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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาเรื่อง “มายาคติในโฆษณาแบรนด์หรู” (luxury brand) นี้เป็นการศึกษา
มายาคติ (myth) และหน้าท่ีของมายาคติต่าง ๆ ท่ีปรากฏอยู่ในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรูในนิตยสาร 
(magazine advertisement) รวมทั้งอุดมการณ์ (ideology) ท่ีอยู่เบื้องหลังมายาคติเหล่านั้นอีกทอด
หนึ่ง โดยใช้การวิเคราะห์ตัวบท (textual analysis) และแนวคิดเรื่อง “มายาคติ” (mythology) ของ 
Roland Barthes เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ มายาคติเป็นแนวทางแบบหลังนวสมัย (postmodernism) 
ท่ีให้ความส าคัญกับการวิพากษ์ (critique) ความเป็นไปและความไม่เท่าเทียมในสังคม โดยมุ่งวิเคราะห์
ไปท่ีความหมายล าดับท่ีสอง (second order meaning) ซึ่งเป็นความหมายท่ีแฝงนัยทางสังคมและ
สะท้อนความคิด ความเช่ือ และระบบคุณค่าท่ีสังคมยึดถือเป็นหลัก โดยวัตถุประสงค์ในการศึกษาครั้ง
นี้คือ 1) ศึกษามายาคติและขบวนการสร้างความหมายในโฆษณาแบรนด์หรู 2) ศึกษาอุดมการณ์ท่ีอยู่
เบ้ืองหลังและก ากับการด ารงอยู่ของมายาคติ 3) ศึกษาถึงหน้าท่ีของมายาคติเหล่านั้น 

ผลการศึกษาพบว่าโฆษณาแบรนด์หรูนั้นไม่ได้สร้างความหมายต่าง  ๆ ขึ้นมาจาก 
ความว่างเปล่าด้วยตัวเอง แต่ใช้การหยิบยืมความหมายมาจากมายาคติท่ีเป็นท่ีรับรู้และยอมรับอยู่แล้ว
มาเป็นแหล่งอ้างอิงความหมาย (meaning reference) ในโฆษณา โดยการน าภาพของส่ิงท่ีสามารถ
ท าหน้าท่ีเป็นภาพตัวแทน (representation) ของมายาคติเหล่านั้นมาจัดวางไว้เคียงกัน (juxtaposition) 
กับภาพของสินค้า ผู้ท่ีก าลังบริโภคสินค้า หรือเครื่องหมายการค้าของแบรนด์ แล้วปล่อยให้ผู้รับสาร
เป็นผู้ท าการตีความและถ่ายโอนความหมายจากมายาคติไปสู่แบรนด์หรูและสินค้าของแบรนด์ด้วย
ตัวเอง มายาคติท่ีถูกน ามาใช้ในโฆษณาแบรนด์หรูล้วนมีอุดมการณ์คอยก ากับอยู่เบ้ืองหลังและเกือบ
ท้ังหมดเป็นอุดมการณ์ท่ีครอบครองความเป็นเจ้า (hegemony) และครอบง าความคิด ความเช่ือของ
ผู้คนในสังคมไว้ได้และท าให้คนส่วนใหญ่ยึดถือคุณค่า (value) ต่าง ๆ ตามท่ีอุดมการณ์นั้นก ากับไว้  
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หน้าท่ีของมายาคติในโฆษณาเหล่านี้คือการแปลงให้อุดมการณ์ซึ่งเป็นส่ิงท่ีเป็นนามธรรม
กลายเป็นส่ิงท่ีมองเห็นได้เป็นรูปธรรมในรูปของสัญญัติ (sign) ต่าง ๆ และเป็นตัวเช่ือมระหว่างอุดมการณ์
กับแบรนด์ ท าให้สินค้าเหล่านี้กลายเป็นสินค้าเชิงสัญญัติซึ่งเป็นการสร้างประโยชน์แบบใหม่ให้กับ
สินค้า นอกจากนั้นแล้วโฆษณาแบรนด์หรูยังท าหน้าท่ีแปลงอุดมการณ์ท่ี เป็นนามธรรมให้กลายเป็น
สินค้าท่ีสามารถซื้อขายได้ด้วยเงินอีกด้วย  
 
ค าส าคัญ: มายาคติ, อุดมการณ์, สัญญัติวิทยา, โฆษณาแบรนด์หรู 
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ABSTRACT 
 
“Myths in Luxury Brand Advertising” was a study of myths in the luxury 

brand magazine advertisement, their roles, and the ideology behind them by using 
textual analysis as a method and Roland Barthes’s Mythology theory as an analytic 
approach. Mythology was a postmodernism theory which tried to critique inequality 
and injustice in society and focused on the second order meaning or connotative 
meaning of the text that contained system of ideas, believes and values in society. 
The objectives of this study were 1) to study the myths and meaning creation in 
luxury brand advertising 2) to study the ideology that is behind the myths and 
controls them 3) to study the role of the myths in those advertising. 

The results revealed that luxury brand advertising didn’t create meaning 
by themselves but borrowed the meaning from myths that already existed in the 
culture. It used a myth as a meaning reference source by putting the images that 
could be a representation of the myth in the juxtaposition with images of brand logo, 
brand name, or brand product and let the receivers de-code the meaning of the 
myth, and transfer the meaning of myth to the brand and products by themselves. 
Almost all myths in luxury brand advertising were part of hegemony ideology which 
dominate idea, belief, and value system of majority in the society. Roles of myths 
were to convert ideology which was abstract to a sign which was visible, to link that 
ideology with luxury brand. It also made a luxury brand product a symbolic goods, 
created new function for it (symbolic function), added more value to the brand, and 
turned ideology to a goods (commodification) that consumers could buy.  
 
Keywords: myth, ideology, semiology, luxury brand advertisement 

Ref. code: 25605507300076UKP



(4) 

กิตติกรรมประกาศ 
 

ดุษฎีนิพนธ์เรื่อง “มายาคติในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรู” ช้ินนี้จะไม่มีทางส าเร็จลุล่วงไป
ได้เลย ถ้าปราศจากความกรุณา ความช่วยเหลือ และก าลังใจจากบุคคลมากมายหลายท่าน 

ผู้เขียนขอขอบพระคุณท่านศาสตราจารย์ ดร. สุรพงษ์ โสธนะเสถียร ผู้ท่ีเป็นทั้งท่ีปรึกษา
ดุษฎีนิพนธ์ท่ีช่วยช้ีแนะและให้ค าปรึกษาอันมีค่าด้วยความเมตา อีกท้ังยังเป็นครูผู้ช่วยประสิทธิ์
ประสาทวิชาความรู้ ท้ังยังเป็นแรงบัลดาลใจท้ังในทางวิชาการและการเป็นตัวอย่างของผู้ท่ีเป็น “ครู” 
อย่างแท้จริง 

ขอขอบคุณท่านผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์ ประธานสอบดุษฎีนิพนธ์
และอาจารย์ ดร. นันทพร วงษ์เชษฐา กรรมการสอบท่ีได้มอบท้ังความรู้และข้อเสนอท่ีเป็นประโยชน์
อย่างมาก และขอขอบคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม และผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร. บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์ ท่ีกรุณาสละเวลาอันมีค่า ช่วยวิจารณ์และให้ข้อแนะน าอันมีค่าต่องานช้ินนี้ 
และขอขอบคุณคณาจารย์ในหลักสูตรดุษฎีบัณฑิตของคณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ทุก ๆ ท่านท่ีได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้กับผู้วิจัยเป็นอย่างดีและเป่ียมไปด้วย
ความกรุณา 

ขอบคุณเพื่อน ๆ ร่วมรุ่นทุกท่านท่ีท้ังช่วยเหลือ ท้ังเป็นก าลังใช้ให้แก่กันและกัน  
อย่างคนหัวอกเดียวกันมาตลอดช่วงเวลาอันมีค่าช่วงหนึ่งในชีวิต อีกท้ังขอขอบคุณพี่  ๆ น้อง ๆ  
ร่วมหลักสูตรและเจ้าหน้าท่ีคณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชนทุกท่านท่ีได้ให้การช่วยเหลือในการ
ด าเนินเรื่องราวต่าง ๆ  

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบคุณครอบครัว ท้ังคุณพ่อ คุณแม่ ปุก และ นิชา ท่ีคอยสนับสนุน
ผู้วิจัยด้วยการมอบความรัก ความห่วงใย เสมอมา หากงานวิจัยชิ้นนี้จะมีประโยชน์หรือคุณความดี  
ใด ๆ ผู้วิจัยขอมอบความดีนั้นให้กับทุกท่านท่ีผู้วิจัยได้กล่าวถึงไปนี้ ส่วนถ้ามีข้อผิดพลาดประการใด
ผู้วิจัยขอน้อมรับไว้ด้วยความเต็มใจ 
 
 

นายอภิเชฐ ก าภู ณ อยุธยา 
 

  

Ref. code: 25605507300076UKP



(5) 

สารบัญ 
 

หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย (1) 
 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ (3) 
 
กิตติกรรมประกาศ (4) 
 
สารบัญตาราง (9) 
 
สารบัญภาพ (10) 

 
บทท่ี 1  บทน า 1 
 

1.1 ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 1 

1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 6 

1.3 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย 6 

1.4 นิยามศัพท์ 7 
 
บทท่ี 2  กรอบแนวคิด ทฤษฎี และการส ารวจเอกสาร 8 
 

2.1 แนวคิดเรื่องมายาคติและสัญญัติวิทยา 8 

2.1.1 สัญญัติวิทยา (semiology) 8 

2.1.2 มายาคติ (Myth) 13 

2.2 แนวคิดเรื่องอุดมการณ์ (Ideology) 18 

2.3 แนวความคิดเรื่องแบรนด์ (Brand) 20 

2.3.1 ความหมายของ แบรนด์ (Brand) 20 

2.3.2 เอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 24 

2.3.2 แนวความคิดเกี่ยวกับแบรนด์ท่ีไม่ได้เป็นกระแสหลัก 25 

2.4 แนวความคิดเรื่องความหรู (Luxury) และแบรนด์หรู (Luxury Brand) 28 

Ref. code: 25605507300076UKP



(6) 

2.5 แนวความคิดเกี่ยวกับโฆษณา (Advertising) 35 

2.6 แนวคิดเรื่องโฆษณาตามแนวทางท่ีไม่ใช่กระแสหลัก 41 

2.7 บทส ารวจเอกสาร 43 

2.7.1 งานท่ีศึกษามายาคติในโฆษณา 43 

2.7.2 งานท่ีศึกษาเรื่องแบรนด์หรู 54 
 
บทท่ี 3  ระเบียบวิธีวิจัย 58 
 

3.1 การรวบรวมข้อมูล 58 

3.2 การคัดเลือกโฆษณาเพื่อท าการวิเคราะห์อย่างละเอียด 60 

3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 61 

3.4 การน าเสนอผลการศึกษา 65 
 
บทท่ี 4  ผลการวิจัย 66 
 

4.1 มายาคติและการสร้างมายาคติในโฆษณาแบรนด์หรู 66 

4.1.1 โฆษณาท่ีสร้างมายาคติ “พิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่า” ให้กับแบรนด์ 66 

4.1.1.1 การใช้บุคคลผู้มีช่ือเสียง (Celebrity) เป็นเครื่องมือ 67 
ในการสร้างความหมายให้กับแบรนด์  

(1) โฆษณาท่ีใช้บุคคลผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นนักแสดงเป็นเครื่องมือ 69 
ในการสร้างความหมาย  

(2) โฆษณาท่ีใช้บุคคลผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นนักกีฬาเป็นเครื่องมือ 73 
ในการสร้างความหมาย  

(3) โฆษณาท่ีใช้บุคคลผู้มีช่ือเสียงท่ีเสียชีวิตไปแล้วเป็นเครื่องมือ 76 
ในการสร้างความหมาย  

4.1.1.2 การสร้างความหมายว่า “พิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่า” ให้กับแบรนด์ 86 
โดยใช้ต านานเป็นเครื่องมือ  

4.1.2 โฆษณาท่ีสร้างมายาคติ “ความเป็นชนช้ันสูง (nobility)” ให้กับแบรนด์ 103 

4.1.2.1 การใช้ลีลาการใช้ชีวิต (lifestyle) ของชนช้ันสูงเป็นเครื่องมือ 103 
ในการสร้างความหมายให้กับแบรนด์  

(1) การใช้ ม้า เป็นเครื่องมือในการสร้างความหมายให้กับแบรนด์ 105 

Ref. code: 25605507300076UKP



(7) 

(2) การใช้บัลเลต์เป็นเครื่องมือในการสร้างความหมายให้กับ 116 
แบรนด์  

(3) การใช้การเดินทางท่องเท่ียวแบบชนช้ันสูงเป็นเครื่องมือ 121 
ในการสร้างความหมาย  

4.1.3 โฆษณาท่ีสร้างมายาคติว่า “แบรนด์หรูคือหนทางสู่ความสุข” 141 

4.1.3.1 การใช้ภาพชีวิตท่ีหรูหราและมีความสุขเป็นเครื่องมือ 141 
ในการสร้างความหมาย  

4.1.4 โฆษณาท่ีสร้างมายาคติว่า “อยู่เหนือกาลเวลา” ให้กับแบรนด์ 147 

4.1.4.1 การสร้างความหมายให้กับแบรนด์โดยใช้การเป็นมรดกตกทอด 147 
เป็นเครื่องมือ  

4.1.4.2 การใช้วิธีการละบริบทเป็นเครื่องมือในการสร้างความหมาย 151 

4.2 อุดมการณ์ท่ีอยู่เบ้ืองหลังมายาคติในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรู 156 

4.2.1. อุดมการณ์ชนช้ันนิยม (Classism) 157 

4.2.2 อุดมการณ์ทุนนิยม (Capitalism) และเสรีนิยม (Liberalism) 160 

4.2.2.1 อุดมการณ์เสรีนิยม (Liberalism) 160 

4.2.2.2 อุดมการณ์ทุนนิยม (Capitalism) 162 

4.2.3 อุดมการณ์บริโภคนิยม (Consumerism) 166 

4.2.4 อุดมการณ์วิทยาศาสตร์นิยม (Scientism) 172 

4.2.5 อุดมการณ์สตรีนิยม (Feminism) 176 

4.3 หน้าท่ีของมายาคติโฆษณาสินค้าแบรนด์หรู 179 

4.3.1 หน้าท่ีเป็นแหล่งความหมายในโฆษณาเพื่อการสร้างความหมายให้กับ 179 
แบรนด์หร ู  

4.3.2 หน้าท่ีในการสร้างประโยชน์ใหม่ ๆ ให้กับสินค้าแบรนด์หรู 181 

4.3.2.1 ประโยชน์ของสินค้าแบรนด์หรูในการเป็นเครื่องมือสร้างอัตลักษณ์ 181 
ให้กับผู้บริโภค  

4.3.2.2 ประโยชน์ของสินค้าแบรนด์หรูในการเป็นเครื่องน าความสุข 183 
มาให้ผู้บริโภค  

4.3.2.3 ประโยชน์ของสินค้าแบรนด์หรูในการเป็นวัตถุสะสม 183 

4.3.3 หน้าท่ีในการสร้างความปรารถนาในตัวสินค้าและท าให้เกิดการบริโภค 184 

4.3.4 หน้าท่ีในการเพิ่มคุณค่าให้กับสินค้าแบรนด์หรู 185 

4.3.5 หน้าท่ีในการถ่ายทอดและตอกย้ าอุดมการณ์ 185 

Ref. code: 25605507300076UKP



(8) 

บทท่ี 5  สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 187 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 187 

5.2 อภิปรายผล 207 

5.3 ข้อเสนอแนะ 215 
 
รายการอ้างอิง 217 
 
ภาคผนวก 239 
 
ประวัติผู้เขียน 242 
 

 
  

Ref. code: 25605507300076UKP



(9) 

สารบัญตาราง 
 

ตารางท่ี  หน้า 
3.1 แก่นความหมายของมายาคติในโฆษณาแบรนด์หรูและแบรนด์ท่ีใช้แก่นมายาคติ 62 

เหล่านั้นในการสร้างความหมาย  
 
  

Ref. code: 25605507300076UKP



(10) 

สารบัญภาพ 
 

ภาพท่ี  หน้า 
2.1 สัญญัติ (sign) 10 
2.2 การสร้างความหมาย 11 
2.3 ความแตกต่างระหว่าง symbol กับ icon 12 
2.4 มายาคติ 15 
2.5 หน้าปกนิตยสาร Paris Match ท่ี Roland Barthes วิเคราะห์ 16 
2.6 แบรนด์ปิรามิด 22 
2.7 พฤติกรรมในการบริโภคสินค้าแบรนด์หรู ตามแนวความคิดของ Franck Vigneron  32 

และ Lester W. Johnson  
2.8 โฆษณาสินค้าท่ี Barthes วิเคราะห์ในบทความเรื่อง The Rhetoric of The Image 44 
2.9 โฆษณาน้ าหอม Chanel ท่ี Judith Williamson น ามาวิเคราะห์ 47 
3.1 ขั้นตอนในการวิจัย 65 
4.1 โฆษณานาฬิกาแบรนด์ Omega ท่ีมี George Clooney เป็นผู้ให้การรับรองสินค้า 69 
4.2 โฆษณานาฬิกาแบรนด์ Omega ท่ีมี Nicole Kidman เป็นผู้ให้การรับรองสินค้า 72 
4.3 โฆษณานาฬิกาแบรนด์ TAG Heuer ท่ีมี Maria Sharapova เป็นผู้ให้การรับรองสินค้า 75 
4.4 โฆษณานาฬิการุ่น Octo ของแบรนด์ Bvlgari 78 
4.5 รูปทรงเรขาคณิตท่ี Leonardo Da Vinci เป็นผู้วาดจากหนังสือ De Divina Proportione 80 
4.6 ปกหนังสือ “De Divina Proportione” 81 
4.7 เหรียญกษาปณ์ภาพใบหน้าพระเจ้าอเล็กซานเดอร์มหาราชท่ีถูกผลิตออกมา 84 

ในช่วงท่ีพระองค์เรืองอ านาจ  
4.8 โฆษณาของ Chanel ท่ีใช้ต านานของ Coco Chanel มาช่วยสร้างความหมายให้แบรนด์ 87 
4.9 โฆษณาของ Chanel ท่ีใช้ต านานของ Coco Chanel มาช่วยสร้างความหมายให้แบรนด์ 88 
4.10 โฆษณาของ Chanel ท่ีใช้ต านานของ Coco Chanel มาช่วยสร้างความหมายให้แบรนด์ 88 
4.11 โฆษณาของ Chanel ท่ีใช้ต านานของ Coco Chanel มาช่วยสร้างความหมายให้แบรนด์ 89 
4.12 ชุดท่ีผู้หญิงใส่เล่นน้ าทะเลก่อนการออกแบบของ Coco Chanel 93 
4.13 ชุดเล่นน้ าทะเลท่ี Chanel ออกแบบขึ้นใหม่ 93 
4.14 ชุดส าหรับกีฬาขี่ม้าก่อนยุคของ Chanel 94 
4.15 ชุดส าหรับกีฬาขี่ม้าท่ี Chanel ออกแบบ 95 
4.16 โฆษณาของ Chanel ท่ีใช้ต านานของ Coco Chanel มาช่วยสร้างความหมายให้แบรนด์ 96 

Ref. code: 25605507300076UKP



(11) 

4.17 โฆษณานาฬิกา Omega รุ่น Speedmaster 98 
4.18 ภาพ equestrian portrait ของ Duke of Buckingham (1577–1640) 109 
4.19 พระบรมราชานุสาวรีย์พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว (พระบรมรูปทรงม้า) 109 
4.20 โฆษณาของ Longines ท่ีใช้ม้าเป็นเครื่องมือในการสร้างความหมายให้กับแบรนด์ 110 
4.21 โฆษณาของ Longines ช้ินแรกที่เกี่ยวข้องการเรื่องของม้า (elegance in all things) 111 
4.22 การแข่งม้ารายการ Royal Ascot ซึ่งเป็นการรวมตัวของเหล่าชนช้ันสูงของอังกฤษ 112 
4.23 โฆษณาของ Hermes ท่ีใช้ม้าเป็นเครื่องมือในการสร้างความหมาย 114 
4.24 บัลเล่ต์ชุดมโนรา 119 
4.25 โฆษณาของแบรนด์ Dior 119 
4.26 กระโปรง Tutu 120 
4.27 โฆษณาของแบรนด์ Hermes ท่ีใช้การท่องเท่ียวในการสร้างความหมายให้แบรนด์ 126 
4.28 โฆษณาของแบรนด์ Hermes ท่ีใช้การท่องเท่ียวในการสร้างความหมายให้แบรนด์ 127 
4.29 โฆษณาของแบรนด์ Hermes ท่ีใช้การท่องเท่ียวในการสร้างความหมายให้แบรนด์ 127 
4.30 งานเฉลิมฉลองสวมหน้ากากอันเล่ืองช่ือของเวนิส (A Carnival Parade  130 

With Masked Figures) โดย Pierre Bergaigne (1652-1708)  
4.31 โฆษณาแฟช่ันสุภาพบุรุษของ Louis Vuitton ในคอลเลคช่ัน 2015 131 
4.32 โฆษณาแฟช่ันสุภาพบุรุษของ Louis Vuitton ในคอลเลคช่ัน 2015 131 
4.33 ตัวอย่างหนังสือบันทึกการเดินทางในประเทศอินเดียของชาวอังกฤษในช่วง 134 

ศตวรรษท่ี 17 ซึ่งก็ให้เกิดกระแสการเดินทางไปท่องเท่ียวในอินเดียในเวลาต่อมา  
4.34 ความแปลกประหลาดมหัศจรรย์ของอินเดียในสายตานักเดินทางชาวอังกฤษ 135 
4.35 ความแปลกประหลาดมหัศจรรย์ของอินเดียในสายตานักเดินทางชาวอังกฤษ 135 
4.36 โฆษณาของ Michael Kors 142 
4.37 โฆษณาแหวนเพชรของแบรนด์ Bvlgari 143 
4.38 โฆษณาของแบรนด์ Patek Philippe 148 
4.39 โฆษณาของแบรนด์ Rolex 152 
4.40 พิธีราชาภิเษกของพระเจ้าชาร์ลท่ี 7 แห่งฝรั่งเศส 153 
4.41 แสดงการถ่ายโอนความหมายท่ีเกิดขึ้นจากโฆษณาและการบริโภค 182 
5.1 แสดงการไหลเวียนของความหมายต่าง ๆ ในขบวนการโฆษณาและบริโภค 214 

 
 
  

Ref. code: 25605507300076UKP



 1 

บทท่ี 1  
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 
สินค้าแบรนด์หรู (luxury brand) เป็นสินค้าท่ีมีลักษณะพิเศษไม่เหมือนใครตรงท่ี

สามารถดึงดูดใจให้ ผู้บริโภคยอมจ่ายเงินซื้อสินค้าในราคาสูงกว่าสินค้าแบรนด์ธรรมดาท่ัวไป
หลายเท่าตัว ท้ัง ๆ ท่ีพวกเขาสามารถหาซื้อสินค้าท่ีมีประโยชน์ใช้สอยแบบเดียวกัน คุณภาพเท่าเทียม
กันของแบรนด์ธรรมดาได้ในราคาต่ ากว่ามาก ราคากระเป๋าถือสตรีคุณภาพสูงแบรนด์ท่ัวไปอาจจะมี
ราคาต้ังแต่หลักพันถึงหลักหมื่นบาท  แต่กระเป๋าแบรนด์หรูอย่าง Hermes นั้น  มีราคาเริ่มต้นสูงถึง
หลักแสนบาท ยิ่งถ้าเป็นรุ่นผลิตแบบจ ากัดจ านวน (limited edition) ด้วยแล้ว สามารถมีราคาสูงถึง
หลักล้านบาททีเดียว นอกจากนั้นแบรนด์หรูยังมักจะสร้างอุปสรรคในการเข้าถึงสินค้า ท าให้การซื้อ
สินค้าเป็นเรื่องยากโดยการจ ากัดปริมาณสินค้าและช่องทางการจัดจ าหน่าย บ่อยครั้งท่ีแม้มีเงินก็ไม่
สามารถซื้อสินค้าได้ทันที  ตัวอย่างเช่น  ผู้ท่ีต้องการซื้อรถ Ferrari จะต้องรอเป็นเวลาถึงสองปีกว่าจะ
ได้รับรถ (Kapferer & Bastien, 2009, pp. 315-319) 

แม้ว่าแบรนด์หรูจะมีราคาแพง เข้าถึงยาก ต้องใช้ความอดทนกว่าจะได้มาเป็นเจ้าของ 
แต่ส่ิงเหล่านี้ก็ไม่ได้ท าให้แบรนด์หรูเส่ือมความนิยมลง ตรงกันข้าม แบรนด์หรูกลับยิ่งเป็นท่ีปรารถนา
ของผู้คนมากขึ้น ในช่วง 20 ปีท่ีผ่านมา ตลาดของสินค้าแบรนด์หรูท่ัวโลกนั้นเติบโตอย่างต่อเนื่องด้วย
อัตรามหาศาล Mckinsey and Co. บริษัทให้ค าปรึกษาทางการจัดการและการตลาดระดับโลก ได้
ประเมินไว้ว่า  ในปี ค.ศ. 1993 ตลาดสินค้าแบรนด์หรูมีขนาด 60 ล้านดอลลาร์สหรัฐ  และด้วยการ
เติบโตประมาณร้อยละ 20 ต่อปี ตลาดจะมีมูลค่าถึงหนึ่งล้านล้านดอลลาร์ในป ีค.ศ. 2010 (Säkäjärvi, 
2013, p. 11) ทุกวันนี้ผู้คนจากทุกมุมโลกล้วนปรารถนาจะครอบครองสินค้าแบรนด์หรู ญี่ปุ่นเป็น
ตลาดส าคัญของแบรนด์หรู 94% ของหญิงสาวในกรุงโตเกียวเป็นเจ้าของสินค้า Louis Vuitton อย่าง
น้อยหนึ่งช้ิน (Ghosh & Varshney, 2013, p. 147) ทุกครั้งท่ีมีการเปิดร้านแบรนด์หรูสาขาใหม่ใน
ประเทศญี่ปุ่น (ซึ่งเป็นประเทศท่ีเผชิญกับสภาวะเศรษฐกิจตกต่ าต่อเนื่องมาเกือบสองทศวรรษ) ไม่ว่า
จะเป็นร้าน Hermes ในย่านกินซ่า หรือร้าน Prada ในย่านอาโอยาม่า จะปรากฏแถวของนักช้อป  
ก่อตัวขึ้นก่อนก าหนดการเปิดร้านเป็นวัน ๆ เพื่อท่ีจะแย่งกันเป็นเจ้าของสินค้าเหล่านั้นเป็นคนแรก ๆ 
และเมื่อพวกเขาจากไปในตอนท่ีร้านปิดก็แทบไม่มีสินค้าเหลืออยู่บนช้ันวาง เพราะพวกเขากวาดซื้อ
แทบทุกอย่างในร้านไป (Chadha & Husband, 2006, pp. 1-3) แม้แต่ตลาดเกิดใหม่อย่างเอเชีย 
ยุโรปตะวันออก อเมริกาใต้ ตะวันออกกลาง หรือประเทศคอมมิวนิสต์อย่างจีนและรัสเซียก็ยังหลงใหล
ในแบรนด์หรู ยอดขายสินค้าแบรนด์หรูในจีนนั้นคิดเป็น 10% ของยอดขายของท้ังโลกและมีสัดส่วน
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เพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ (Chadha & Husband, 2006, p. 2) ส่วนประเทศมาเลเซีย สิงคโปร์ และไทยก็จัดเป็น
ตลาดท่ีมีการเติบโตสูงมาก 

ถึงแม้ว่าสินค้าแบรนด์หรูจะมีราคาแพงมหาศาล แต่ผู้คนจ านวนมากก็ยังปรารถนาจะได้
สินค้าเหล่านั้นมาครอบครองจนบางครั้งก็ก่อให้เกิดผลข้างเคียงท่ีไม่พึงประสงค์ขึ้น เช่นการละเมิด
ลิขสิทธิ์โดยการผลิตสินค้าลอกเลียนแบบออกจ าหน่าย (โทมัส, 2556, น. 30) วัยรุ่นบางคนต้องการ
เป็นเจ้าของสินค้าแบรนด์หรูเพื่อใช้เสริมสร้างภาพลักษณ์ของตน หรือเพื่อการเข้าสังคมกับกลุ่มเพื่อน 
แต่ไม่มีเงินมากพอจึงหันไปขายเรือนร่างของตนเพื่อน าเงินมาซื้อหาสินค้าแบรนด์หรู ดังเช่นท่ีเรียกว่า 
“enjo-kosai” ท่ีเกิดในญี่ปุ่น “compensated dating” ในประเทศฮ่องกง  เกาหลีใต้  ไต้หวัน  หรือ 
“side line” ในประเทศไทย (กชกร ทองค าชู, 2550, น. 35) ส่วนในประเทศสหรัฐอเมริกา เหยื่อคนหนึ่ง
ของพายุเฮอร์ริเคนแคทรีนาท่ีพัดถล่มเมืองนิวออร์ลีนส์ในปี ค.ศ. 2005 จนมีผู้เสียชีวิตหรือกลายเป็น
คนไร้บ้านเป็นจ านวนมาก ได้น าบัตรเงินสด (debit card) ท่ีองค์การกาชาดมอบให้ไปซื้อกระเป๋าของ 
Louis Vuitton แทนท่ีจะเอาไปซื้ออาหารหรือส่ิงของจ าเป็นอื่น ๆ ท้ังท่ีตนก าลังตกอยู่ในสถานการณ์
ย่ าแย ่(Storm-relief money spent at strip clubs, 2005) 

นับต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ความหรู (luxury) เป็นส่ิงท่ีมนุษย์ล้วนปรารถนา เหล่ากษัตริย์
ท้ังหลายต่างแข่งขันกันสร้างพระราชวังใหญ่ โต  ตกแต่งด้วยส่ิงของล้ าค่าท่ีมีราคาแสนแพง  
จนคนธรรมดาไม่อาจจะจินตนาการได้ แม้แต่พระสันตะปาปาของชาวคริสต์ ผู้ท่ีศาสนาของตน 
มีค าสอนให้ศาสนิกชนด ารงตนในความยากจนและนอบน้อม (ศาสนาคริสต์ บทท่ี 3, 2551) ก็ยังสร้าง
นครรัฐวาติกันอย่างหรูหราเสียจนท าให้นักแสวงบุญท่ีเดินทางมาถึงเป็นครั้งแรกต้องต่ืนตะลึงในความ
อลังการของอาณาจักรของพระเจ้าบนโลกมนุษย์ ส่วนฟาโรห์แห่งอียิปต์ก็ตกแต่งสุสานของพระองค์
ด้วยทองค า เพชรพลอย และข้าวของเครื่องใช้ท่ีล้ าค่า เพื่อให้แน่ใจว่าตนจะได้อยู่อย่างหรูหราแม้ในโลก
หลังความตาย (Okonkwo, 2007, p. 15) 

ความหรูในระยะแรก ๆ นั้น ถูกจ ากัดไว้ให้เป็นเอกสิทธิ์เฉพาะของชนช้ันสูงเพียงหยิบมือ
เดียวเท่านั้น ส่วนสามัญชนหรือแม้แต่พ่อค้าวาณิชท่ีร่ ารวยก็ไม่อาจครอบครองความหรูได้ พวกเขาท า
ได้เพียงแอบฝันถึงมันอยู่เงียบ ๆ ในยุคโรมันเรืองอ านาจ ชนช้ันสูงชาวโรมันถึงกับออกกฎหมายกีดกัน
ไม่ให้ชนช้ันอื่น ๆ ครอบครองส่ิงของหรู จวบจนศตวรรษท่ี18 เมื่อประชาธิปไตยท่ีเช่ือในความเท่าเทียม
กันของมนุษย์เริ่มเบ่งบาน ชนช้ันทางสังคมท่ีมีมาในอดีตค่อย ๆ เส่ือมสลายลง ท าให้ใคร ๆ ก็สามารถ
เข้าถึงความหรูได้ ก่อให้เกิดแนวความคิดเรื่องความหรูแบบใหม่ (modern luxury) ท่ีความหรูนั้นไม่ใช่
เรื่องเฉพาะของชนช้ันสูงอีกต่อไป แต่เปิดโอกาสให้ทุกคนทุกชนช้ันท่ีมีเงินมากพอสามารถเข้าถึงและ
ครอบครองความหรูได้ ผนวกกับการเกิดการปฏิวัติอุตสาหกรรมท่ีได้เปล่ียนวิถีการผลิตสินค้าหรูท่ีในอดีต
เคยถูกผลิตตามค าส่ังท่ีละช้ิน (made to order) ไปสู่การผลิตสินค้าหรูครั้งละมาก ๆ แบบอุตสาหกรรม 
(Kapferer & Bastien, 2012, p. 9) ในช่วงศตวรรษท่ี 19 นี้เองท่ีแบรนด์หรู (luxury brand) ท่ีเป็นท่ี
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รู้จักกันดีในปัจจุบันถือก าเนิดขึ้น เช่น Cartier ก่อต้ังขึ้นในปี ค.ศ. 1847 Louis Vuitton ในปี ค.ศ. 1854 
Burberry ในปี ค.ศ. 1856 และยังมีแบรนด์หรูอื่น ๆ ตามมาอีกมากมาย (Okonkwo, 2007, p. 25) 
ยิ่งในศตวรรษท่ี 20 ท่ีโลกเข้าสู่ยุคโลกาภิวัตน์ แบรนด์หรูก็ยิ่งกลายเป็นกระแสท่ีแพร่กระจายไปท่ัวโลก 

ในอดีต ความหรูเป็นเรื่องของวัตถุดิบล้ าค่า (เช่น เพชรพลอย ทองค า ผ้าไหม)  
ความหายาก และฝีมือช่างช้ันเลิศ แต่ช่ือเสียงเรียงนามของผู้สร้างสรรค์ผลงานกลับไม่มีความส าคัญ
เลยแม้แต่น้อย พวกเขาล้วนแต่เป็นแค่ช่างฝีมือนิรนาม แต่เมื่อเข้าสู่ยุคปัจจุบันท่ีความหรูกลายเป็น
อุตสาหกรรมและไม่ได้ถูกกีดกันไว้ส าหรับชนช้ันสูงอีกต่อไป ท าให้แบรนด์หรูท้ังหลายเริ่มขยายตลาด
ให้กว้างขึ้น จากในอดีตท่ีเน้นท่ีคนร่ ารวยเท่านั้นก็ขยายไปสู่ชนช้ันกลางซึ่งเป็นคนหมู่มากของสังคม 
ผู้ผลิตสินค้าหรูจึงเริ่มผลิตสินค้าท่ีมีราคาต่ าลง เพื่อให้คนส่วนใหญ่เป็นเจ้าของได้  แต่ในการกระท า
เช่นนั้นพวกเขาจ าต้องลดต้นทุนการผลิตสินค้าลงด้วย ไม่ว่าจะโดยการลดคุณภาพและมูลค่าของ
วัตถุดิบลง เช่น แทนท่ีจะใช้อัญมณีก็เปล่ียนไปใช้คริสตัลแทน ลดการใช้แรงงานช่างฝีมือดีแล้วหันไปใช้
เครื่องจักรอัตโนมัติ หรือแม้แต่ย้ายฐานการผลิตไปสู่ประเทศท่ีมีค่าแรงต่ ากว่าแม้จะมีคุณภาพฝีมือท่ี
ด้อยกว่าก็ตาม ในท่ีสุดส่ิงท่ีจะแสดงออกถึงความหรูจึงกลายเป็นแค่เรื่องของแบรนด์และโลโก้ (logo) 
ของสินค้าเป็นส าคัญ (Kapferer & Bastien, 2012, p. 86) 

ในปัจจุบัน เมื่อพูดถึงความหรู ผู้คนส่วนใหญ่จะนึกถึงแบรนด์หรูเป็นอันดับแรก จากการ
ส ารวจของ World Luxury Tracking Survey ในปี ค.ศ. 2009 (อ้างถึงใน Kapferer & Bastien, 2012, 
p. 140) พบว่าชาวจีน 92% ชาวเกาหลีใต้ 85% ชาวฮ่องกง 82% ชาวรัสเซีย 75% ชาวฝรั่งเศส 71% 
ชาวเยอรมัน 57% ชาวอังกฤษ 55% และชาวอเมริกัน 53% ต่างก็เห็นว่า แบรนด์คือส่ิงท่ีส าคัญท่ีสุด
ส าหรับการเป็นสินค้าหรู ขณะท่ีคุณสมบัติอื่น ๆ มีความส าคัญน้อยกว่า แม้แต่ประเทศเยอรมันและ
สหรัฐอเมริกาท่ีคนส่วนใหญ่นับถือศาสนาคริสต์นิกายโปรเตสแตนต์ท่ีเช่ือในเรื่องการตัดสินคุณค่าของ
ส่ิงต่าง ๆ ด้วยหน้าท่ีและประโยชน์ใช้สอยเป็นหลักก็ยังตัดสินค่าความหรูของสินค้าโดยดูจากแบรนด์
มากกว่าคุณสมบัติของตัวสินค้าเอง (Kapferer & Bastien, 2012, p. 140) ทุกวันนี้อาจกล่าวได้ว่าแบรนด์
คือหัวใจของการเป็นสินค้าหรู 

สมาคมการตลาดแห่งอเมริกา (American Marketing Association หรือ AMA) ได้ให้
นิยามของ “แบรนด์ (brand)” ไว้ว่าคือ “ช่ือ  ถ้อยค า  เครื่องหมาย  สัญลักษณ์  การออกแบบ หรือ
ผลรวมของส่ิงเหล่านี้ท่ีมีเป้าหมายเพื่อการระบุ แยกแยะ สินค้าหรือบริการของผู้ผลิตรายหนึ่งออกจาก
สินค้าของผู้ผลิตรายอื่น ๆ” (Kotler, 2003, p. 418) เป็นการแสดงตัวตนของสินค้าและบริการให้
ผู้บริโภคได้รู้จักและจดจ า ไว้เป็นภาพลักษณ์และบุคลิกของสินค้าในความคิดค านึงของผู้บริโภค  
(เสรี วงษ์มณฑา และ ชุษณะ เตชคณา, 2550, น. 12-13) แบรนด์นั้นเป็นผลรวมของการรับรู้ (Perception) 
และความรู้สึกท้ังหมดท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้าและบริการของผู้ผลิตรายนั้น ๆ (Achenbuam, อ้างถึงใน 
กุณฑลี รื่นรมย์, 2556, น. 20) 
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ในปัจจุบัน มิติทางสัญลักษณ์ของสินค้ากลายเป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญมากกว่าคุณสมบัติ
ด้านอื่น ๆ นักการตลาดต่างพยายามท างานในระดับสัญลักษณ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์และ
บุคลิกของแบรนด์ให้มีเอกลักษณ์แตกต่างจากคู่แข่งโดยใช้โฆษณาและส่ือประเภทต่าง ๆ เป็นเครื่องมือ 
ถ้าปราศจากความแตกต่างทางสัญลักษณ์เหล่านี้ ผู้บริโภคก็จะไม่สามารถบอกได้ว่าสินค้าแต่ละแบรนด์
แตกต่างกันอย่างไร (Arvidsson, 2006, p. 55) แบรนด์นั้นประกอบไปด้วยความหมายต่าง ๆ ใน
หลายช้ัน หลายระดับท่ีเกิดมาจากท้ัง บรรจุภัณฑ์ การออกแบบสินค้า โฆษณา ฯลฯ ซึ่งส่ิงเหล่านี้จะ
ค่อย ๆ เพิ่มช้ัน (layer) ของความหมายให้กับแบรนด์ ในท่ีสุดส่ิงท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซื้อจริง ๆ ก็คือ
กลุ่มของความหมายท่ีถูกออกแบบมาอย่างดีเพื่อเพิ่มมูลค่าเชิงสัญลักษณ์ให้กับสินค้า (Jones, 1999, 
pp. 39-45) 

ถ้ามองจากมุมมองแบบสัญญัติวิทยา แบรนด์ก็คือสัญญัติชนิดหนึ่งเพราะแบรนด์นั้นส่ือ
ถึงความหมายอื่น ๆ ท่ีนอกเหนือไปจากตัวของมันเอง (It stands for something other than itself.) 
(Danesi, 2007, p. 25) และการสร้างแบรนด์ก็เป็นปฏิบัติการทางสัญญัติอย่างหนึ่งท่ีท าหน้าท่ีเปล่ียน
สินค้าให้กลายเป็นความคิดเช่ือมโยงในจิตใจของผู้บริโภคและสร้างความหมายต่าง ๆ ให้กับสินค้า 
ดังท่ี Wheeler (2003, p. 2) ได้กล่าวไว้ว่า “สินค้านั้นถูกสร้างขึ้นในโรงงาน แต่แบรนด์นั้นถูกสร้างขึ้นใน
ใจของผู้บริโภค” (Products are created in factory, brands are created in mind.) การท่ีจะท าให้
แบรนด์นั้นเกิดขึ้นได้ต้องอาศัยกลยุทธ์และเครื่องมือทางการส่ือสาร ซึ่งเครื่องมือท่ีส าคัญท่ีสุดก็คือ
โฆษณา (Danesi, 2007, p. 8) ความหมายต่าง ๆ นั้นเข้าไปอยู่ในแบรนด์ได้ด้วยการโฆษณา โดยโฆษณา
จะน าเสนอภาพของแบรนด์ไปพร้อมกับความหมายต่าง ๆ ท่ีต้องการให้แบรนด์นั้นส่ือ แล้วท าการ
น าเสนอโฆษณาซ้ า ๆ ผ่านส่ือต่าง ๆ เพื่อตอกย้ าความหมายนั้น (Jones, 1999, pp. 39-45) โฆษณา
จึงมีบทบาทส าคัญในการสร้างความหมายให้แบรนด์โดยเฉพาะกับสินค้าแบรนด์หรูท่ีผู้คนส่วนมาก
แทบจะไม่เคยมีประสบการณ์ตรงกับสินค้าเหล่านั้น ประสบการณ์เดียวท่ีพวกเขามีเกี่ยวกับสินค้า
เหล่านั้นคือประสบการณ์ผ่านทางส่ือ โดยเฉพาะส่ือโฆษณา 

โฆษณานั้นยังถือได้ว่าเป็นการส่ือสารทางสังคมอย่างหนึ่ง ท่ีมีบทบาทส าคัญอย่างมากใน
สังคมบริโภคนิยมอย่างในปัจจุบัน โฆษณาไม่ได้น าเสนอแค่ข้อมูลและประโยชน์ใช้สอยของสินค้า  
แต่ยังท าหน้าท่ีเช่ือมโยงความหมายและจินตนาการต่าง ๆ เข้ากับสินค้า อีกท้ังยังน าเสนอลีลาการใช้
ชีวิตท่ีน่าปรารถนาให้กับผู้บริโภคอีกด้วย (Leiss & Botterill, 2005, pp. 12-16) โฆษณากลายเป็น
ทรัพยากรท่ีผู้คนใช้ในการท าความเข้าใจตนเอง สังคม และวัฒนธรรม (Leiss & Botterill, 2005, 
p. 266) เราสามารถมองได้ว่าโฆษณานั้นเป็นท้ังเครื่องมือทางการตลาดท่ีท าหน้าท่ีส่งเสริมการขาย
สินค้า และเป็นสถาบันทางสังคมท่ีท าหน้าท่ีอบรมและกล่อมเกลาทางสังคม (socialization) เพื่อท า
ให้ค่านิยม ความคิด ความเช่ือ และอุดมการณ์เกิดขึ้น ด ารงอยู่ และไหลเวียนในสังคมไปพร้อม ๆ กัน 
(MacRury, 2009, p. 4) 
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นักวิชาการท่ีมีแนวคิดแบบหลังนวสมัย (postmodernism) อย่างเช่น Guy Cook และ 
Marcel Danesi (อ้างถึงใน Leiss & Botteril, 2005, p. 282) มองว่าโฆษณานั้นมีส่วนในการสร้าง
ความเป็นจริงทางสังคมและวัฒนธรรมขึ้นโดยผ่านทางภาษา รูปภาพ และสัญลักษณ์ต่าง ๆ ในตัว
โฆษณา ท้ังยังมีส่วนในการสร้างอัตลักษณ์และตัวตนให้กับผู้บริโภคด้วย ในกระบวนการนี้โฆษณาจะ
น าเสนอและผนวกความหมายต่าง ๆ เข้ากับสินค้า เมื่อผู้บริโภคเลือกบริโภคสินค้าเหล่านั้น ความหมายก็
จะถ่ายโอนมาสู่ตัวผู้บริโภคและค่อย ๆ ประกอบขึ้นเป็นอัตลักษณ์ (identity) ของพวกเขาในท่ีสุด ใน
สังคมสมัยใหม่ ผู้คนไม่ได้มีความผูกพันกับชุมชนหรือกลุ่มทางสังคมเหมือนในสังคมแบบโบราณ ท าให้
พวกเขาต้องมองหาความหมายและรูปแบบลีลาการใช้ชีวิตจากแหล่งอื่น ๆ เพื่อน ามาสร้างเป็นอัตลักษณ์
ให้ตัวเอง ซึ่งหนึ่งในนั้นก็คือสินค้านั่นเอง (Leiss & Botteril, 2005, pp. 265-266) นอกจากนั้นโฆษณา
ยังท าหน้าท่ีสร้างและถ่ายทอดรหัสทางอุดมการณ์ (ideological code) และแบบแผนทางวัฒนธรรม
ต่าง ๆ (Cook, 2001) โดยเฉพาะอุดมการณ์บริโภคนิยม (consumerism) และวัฒนธรรมแห่งการบริโภค 
(consumer culture) บางครั้งถึงกับมีการกล่าวโทษว่า โฆษณานั้นมีส่วนท าให้ผู้คนในสังคมให้คุณค่า
กับวัตถุส่ิงของต่าง ๆ มากกว่าท่ีควรจะเป็น และสร้างความต้องการเทียมข้ึนมา ท าให้ผู้บริโภคต้องการ
ในส่ิงท่ีไม่ได้มีความจ าเป็นใด ๆ ต่อพวกเขาเลย (Leiss & Botteril, 2005, p. 267) 

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าแบรนด์หรูในปัจจุบันสะท้อนให้เห็นแง่มุมแบบหลังนวสมัยท่ี
แสดงออกถึงความหลงใหลและให้ความส าคัญกับความเป็นสัญญัติของสินค้าและความหมายต่าง ๆ ท่ี
สินค้าส่ือออกมา ท้ังยังมองว่าความเป็นสัญญัติและความหมายของสินค้านั้นเป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญยิ่ง 
ต่อการบริโภคแบบหลังนวสมัย ผู้บริโภคจะเปล่ียนจากการให้ความส าคัญกับประโยชน์และคุณสมบัติ
ของสินค้าไปให้ความส าคัญกับประสบการณ์และอารมณ์ท่ีได้รับจากสินค้าแทน (Atwal & Williams, 
2009, p. 340) 

Pierre Bourdien (อ้างถึงใน Chevalier & Mazzalovo, 2012, p. 7) มองว่าคนเรา
เลือกซื้อสินค้าแบรนด์หรูเพื่อเป็นการแสดงต าแหน่งแห่งท่ีของตนในสังคม ดังค าพูดท่ีว่า “You are 
what you wear” (Chadha & Husband, 2006, p. 3) เราสามารถมองได้ว่าสินค้าแบรนด์หรูเป็น
เครื่องมือในการส่ือสารทางสังคมแบบหนึ่ง   สินค้าแบรนด์หรูอย่างเช่น  กระเป๋า Louis Vuitton 
นาฬิกา Patek Phillip หรือปากกา Montblanc ไม่ได้เป็นแค่ข้าวของเครื่องใช้เท่านั้น  แต่ยังเป็น
สัญลักษณ์ของความมีรสนิยม ความมีระดับ ความเป็นบุคคลพิเศษ ฯลฯ การท่ีส่ิงต่าง ๆ ไม่ได้เป็นใน
ส่ิงท่ีตัวเองเป็น แต่ผู้คนส่วนใหญ่กลับมองว่าส่ิงนั้นเป็น ก็คือ “มายา” อย่างหนึ่ง การท่ีส่ิงต่าง ๆ มิได้มี
ความหมายแค่ในส่ิงท่ีตัวเองเป็น แต่มีความหมายแฝงนัยทางสังคมอื่น ๆ เช่นท่ีกล่าวมานี้ สอดคล้อง
กับแนวความคิดเรื่อง มายาคติของ Roland Barthes ซึ่งกล่าวว่า มายาคติ เป็นวิธีคิด ความเช่ือ 
อุดมการณ์ และวิธีการส่ือความหมายทางวัฒนธรรมของแต่ละสังคมท่ีมีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เป็นวิธีการ
สรุปรวบยอดความคิด (conceptualization) หรือวิธีการท าความเข้าใจเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
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แต่ความเช่ือทางวัฒนธรรมเหล่านั้นถูกกลบเกล่ือนให้ถูกรับรู้เสมือนเป็นธรรมชาติท่ีไม่อาจเปล่ียนแปลงได้ 
เป็นเรื่องปกติธรรมดาท่ีทุกคนต้องยอมรับโดยดุษฎี (บาร์ตส์, 2547, น. 4; ธาม เช้ือสถาปนศิริ, 2558, 
น. 37) 

งานวิจัยช้ินนี้ต้องการศึกษาและท าความเข้าใจมายาคติต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับโฆษณา 
แบรนด์หรูที่ท าให้แบรนด์หรูมีความพิเศษ เลิศเลอ และน่าปรารถนาเหนือกว่าสินค้าธรรมดา  
โดยผู้วิจัยท าการวิเคราะห์โฆษณาของแบรนด์หรูในนิตยสารต่าง ๆ เพราะนิตยสารนั้นเป็นส่ือโฆษณา
หลักของแบรนด์หรู เนื่องจากนิตยสารเป็นส่ือท่ีมีกลุ่มผู้อ่านท่ีชัดเจนและเจาะจง ซึ่งสอดคล้องกับ
ธรรมชาติของแบรนด์หรูท่ีเป็นธุรกิจท่ีมุ่งกลุ่มตลาดเฉพาะ (niche market) นอกจากนั้นคุณภาพใน
การผลิตของนิตยสารและช่ือเสียงของนิตยสารยังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์หรูได้เป็นอย่างดี 
(Okonkwo, 2007, pp. 145-146) โดยผู้วิจัยใช้วิธีวิเคราะห์สัญญัติ (semiotics analysis) และใช้
แนวคิดเรื่องมายาคติของ Roland Barthes เป็นแนวทาง 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

 
1. ศึกษามายาคติและกระบวนการสร้างมายาคติในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรู 
2. ศึกษาอุดมการณ์ท่ีอยู่เบ้ืองหลังและก ากับการด ารงอยู่ของมายาคติในโฆษณาสินค้า

แบรนด์หรู 
3. ศึกษาหน้าท่ีของมายาคติในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรู 
 

1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย 
 
1. ช่วยเผยให้เห็นมายาคติต่าง ๆ ท่ีซ่อนเร้นอยู่ในโฆษณาแบรนด์หรู ท าให้สามารถแยก

มายาคติออกจากความเป็นจริงได้ 
2. ช่วยให้เข้าใจกระบวนการท่ีมายาคติต่าง ๆ ถูกสร้างด้วยโฆษณา 
3. ช่วยให้รู้ถึงอุดมการณ์ต่าง ๆ ท่ีก ากับการด ารงอยู่ของมายาคติในโฆษณาสินค้า 

แบรนด์หรู 
4. ช่วยให้เกิดการรู้เท่าทันมายาคติต่าง ๆ ท่ีอยู่ ในโฆษณา อีกท้ังยังกระตุ้นให้มอง 

ส่ิงต่าง ๆ ด้วยสายตาท่ีช่างสงสัยและรู้จักตั้งค าถามมากขึ้น 
5. ช่วยขยายการศึกษาทางด้านการตลาด การโฆษณา และแบรนด์ในแนววิพากษ์ 

อันเป็นแนวทางท่ียังมีอยู่อย่างจ ากัดในประเทศไทย ให้กว้างขวางมากขึ้น 
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1.4 นิยามศัพท์ 
 
1. มายาคติ (myth) คือ การส่ือความหมายด้วยคติความเช่ือทางวัฒนธรรมซึ่งถูกกลบ

เกล่ือนให้เป็นท่ีรับรู้เสมือนว่าเป็นเรื่องธรรมชาติและต้องยอมรับโดยดุษฎี โดยมิต้องต้ังค าถาม 
หรือข้อสงสัย มายาคติสามารถเป็นส่ิงใดก็ได้ท่ีสามารถส่ือความหมายได้และความหมายของมายาคติ
นั้นจะเป็นความหมายโดยนัยทางสังคมท่ีสะท้อนหรือสนับสนุนอุดมการณ์บางอย่างเสมอ 

2. อุดมการณ์ (ideology) คือ กรอบความคิดหรือระบบความคิดท่ีคนในกลุ่มหรือสังคม
ยอมรับโดยท่ัวกัน ท าหน้าท่ีก าหนดโลกทัศน์ ค่านิยม วิธีท าความเข้าใจและให้ความหมายกับส่ิงต่าง ๆ 
รอบตัว ซึ่งในท่ีสุดจะเกิดเป็นส านึกร่วมกันของคนท่ีมีอุดมการณ์แบบเดียวกัน 

3. ความหรู (luxury) คือความมั่งค่ังร่ ารวย ความพิเศษท่ีเป็นเลิศ เป็นส่ิงฟุ่มเฟือยเกิน
ความจ าเป็น แต่ก็น าความสุขส าราญมาให้ เป็นส่ิงท่ีน่าปรารถนา นอกจากนั้นแล้วความหรูยังแสดงให้
เห็นถึงฐานะอันสูงส่งของผู้ครอบครอง 

4. แบรนด์หรู (luxury brand) คือแบรนด์ท่ีจ าหน่ายสินค้าหรูหรือมีสินค้าหลักเป็น
สินค้าหรู และตัวแบรนด์เองมีบุคลิกท่ีสัมพันธ์กับความหรู สินค้าแบรนด์หรูจะเป็นสินค้าท่ีมีท้ังคุณภาพ
และราคาท่ีสูงมากเมื่อเทียบกับสินค้าประเภทเดียวกัน ท้ังยังแสดงออกถึงความพิเศษ ความเป็นเลิศ 
ความมีเอกสิทธิ์ และสถานะอันสูงส่งของผู้ครอบครอง 

5. สัญญัติ (sign) คือ ส่ิงใดก็ได้ท่ีสามารถใช้ส่ือความหมายถึงบางส่ิง บางคน ในบางแง่มุม 
สัญญัตินั้นสามารถเป็นได้ต้ังแต่ เสียง ตัวอักษร ภาษา รูป ภาพถ่าย ภาพยนตร์ เส้ือผ้า อาหาร ส่ิงของ 
พิธีกรรม ฯลฯ 

6. โฆษณาแบรนด์หรู คือ โฆษณาของแบรนด์หรูท่ีอยู่ในรูปของโฆษณาทางส่ิงพิมพ์  
(print advertising) ในนิตยสารท่ีตีพิมพ์และจ าหน่ายในประเทศไทย 
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บทท่ี 2  
กรอบแนวคิด ทฤษฎี และการส ารวจเอกสาร 

 
ในงานวิจัยช้ินนี้ผู้วิจัยเลือกใช้แนวคิดเรื่อง “มายาคติ” ของ Roland Barthes นักสัญญัติ

วิทยาและปัญญาชนคนส าคัญชาวฝรั่งเศสเป็นแนวทางในการวิเคราะห์และท าความเข้าใจมายาคติต่าง ๆ 
ท่ีปรากฏในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรู รวมท้ังค้นหาอุดมการณ์ ท่ีอยู่เบ้ืองหลังมายาคติเหล่านั้น ผู้วิจัยจะ
กล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับมายาคติสัญญัติวิทยาก่อน แล้วต่อด้วยทฤษฎีเกี่ยวกับแบรนด์และแบรนด์หรู ใน
ส่วนสุดท้ายจะกล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาซึ่งเป็นเครื่องมือท่ีส าคัญในการสร้างแบรนด์หรูขึ้นมา 

 
2.1 แนวคิดเร่ืองมายาคติและสัญญัติวิทยา 

 
เนื่องจากแนวความคิดเรื่องมายาคติของ Roland Barthes นั้นเป็นแนวคิดท่ีพัฒนาต่อยอด

ทฤษฎีสัญญัติวิทยาของ Ferdinand de Saussure (ซึ่งถูกสร้างขึ้นเพื่ออธิบายการท างานของภาษาใน
ฐานะของระบบสัญญัติประเภทหนึ่ง) เพื่อมาวิเคราะห์อุดมการณ์ต่าง ๆ ท่ีอยู่ในสังคม (ซึ่ง Barthes 
มองว่าก็เป็นระบบสัญญัติชนิดหนึ่งเช่นกัน) ดังนั้นเพื่อจะท าความเข้าใจแนวความคิดเรื่องมายาคติของ 
Barthes เราจึงจ าเป็นจะต้องเข้าใจทฤษฎีสัญญัติวิทยาเสียก่อน 

 
2.1.1 สัญญัติวิทยา (semiology) 

Ferdinand de Saussure นิยามสัญญั ติวิทยา1 ว่าคือ “ศาสตร์ ท่ี ศึกษาชีวิต
ของสัญ ญั ติ ใน สังคม  (A science that studies the life of signs within society)” เป็ นการ

                                            
1 สัญญัติวิทยา (semiology) และสัญญัติศาสตร์ (semiotics) เป็นศาสตร์ท่ีศึกษาในส่ิงเดียวกัน 

สัญญัติวิทยานั้นถูกพัฒนาขึ้นมาในทวีปยุโรปโดยนักภาษาศาสตร์ชาวสวิส นามว่า Ferdinand de 
Saussure จึงเป็นค าท่ีนิยมใช้ในหมู่นักวิชาการชาวยุโรป ส่วนสัญญัติศาสตร์นั้นถูกพัฒนาขึ้นใน
สหรัฐอเมริกาโดยนักปรัชญานามว่า Charles Sanders Peirce จึงเป็นค าท่ีนิยมใช้ในหมู่นักวิชาการท่ี
ใช้ภาษาอังกฤษเป็นหลัก สัญญัติวิทยาจัดว่าเป็นการศึกษาแบบภาษาศาสตร์เชิงโครงสร้าง (structural 
linguistics) อันพัฒนาไปเป็นแนวคิดโครงสร้างนิยม (structuralism) ในระยะต่อมา (ไชยรัตน์ เจริญ
สินโอฬาร, 2545, น. 7-10) ในงานวิจัยช้ินนี้ผู้วิจัยจะใช้ค าว่า “สัญญัติวิทยา” เพื่อแทนความหมาย
ของสัญญัติศาสตร์และสัญญัติวิทยา สาเหตุก็เพราะแนวความคิดเรื่อง “มายาคติ” ของ Roland 
Brathes ท่ีผู้วิจัยเลือกเป็นแนวทางในการวิจัยช้ินนี้ได้รับอิทธิพลจากงานของ Saussure ดังท่ีเขาได้
กล่าวไว้ในบทน าของหนังสือ Mythologies ของเขา (Barthes & Lavers, 1985, p. 9)  
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พยายามท าความเข้าใจสัญญัติอย่างเป็นระบบ เพื่อท าความเข้าใจว่าสัญญัติคืออะไร ถูกสร้างขึ้นมาได้
อย่างไร มีกฎเกณฑ์และรหัสอะไรท่ีก ากับอยู่เบื้องหลังสัญญัติเหล่านั้น ประเด็นหลัก ๆ ท่ีนักสัญญัติวิทยา
ให้ความสนใจประกอบด้วย 

1. “สัญญั ติ” (sign) นักสัญญั ติวิทยาจะศึกษาความแตกต่างระหว่างสัญญั ติ
ประเภทต่าง ๆ วิธีท่ีสัญญัติถ่ายทอดความหมาย และความสัมพันธ์ระหว่างสัญญัติกับมนุษย์ท่ีใช้สัญญัติ
เหล่านั้น 

2. “รหัส” (code) หรือระบบท่ีจัดการกับสัญญัติต่าง ๆ นักสัญญัติวิทยาจะศึกษา
วิธีท่ีรหัสจัดระบบ (organize) สัญญัติต่าง ๆ ให้เกิดความหมายข้ึนมา 

3. “วัฒนธรรมท่ีสัญญัติและรหัสเหล่านั้นท างานอยู่” นักสัญญัติวิทยามองว่า 
สัญญัติและรหัสนั้นถูกสร้างขึ้นภายใต้บริบทของสังคมและวัฒนธรรม แต่ในขณะเดียวกันสังคมและ
วัฒนธรรมเองนั้นก็ได้รับอิทธิพลจากตัวสัญญัติด้วยเช่นกัน 

สัญญัติวิทยาของ Saussure นั้นจัดได้ว่าเป็นส่วนหนึ่งของวิชาภาษาศาสตร์
แต ่ Saussure ได้แยกสัญญั ติวิทยาออกจากการศึกษาภาษาตามแนววิวัฒนาการหรือแนว
ประวัติศาสตร์ซึ่งเป็นการศึกษาแบบข้ามช่วงเวลา (คือการเปรียบเทียบภาษาหนึ่ง ๆ ในช่วงเวลาท่ี
แตกต่างกัน) อันเป็นแนวทางท่ีเป็นท่ีนิยมในช่วงเวลานั้น Saussure ไม่ได้สนใจเรื่องการเปล่ียนแปลง
หรือวิวัฒนาการในแต่ละช่วงเวลาของภาษาใดภาษาหนึ่งเป็นการเฉพาะ แต่เขาสนใจศึกษาระบบและ
โครงสร้างพื้นฐานของระบบภาษา โดยการศึกษาภาษาท้ังหมดในช่วงเวลาหนึ่ง  ๆ มิใช่แค่เพียง
บางส่วนเส้ียวของภาษาในช่วงเวลาที่แตกต่างกัน  แนวทางของ Saussure จึงเป็นการศึกษาเชิง
โครงสร้างหรือการศึกษาภาษาในแบบร่วมเวลากัน (ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2545, น. 31) 

หัวใจของสัญญัติวิทยาคือตัวสัญญัติเอง Saussure ได้นิยามว่า สัญญัติ คือ อะไร
ก็ได้ท่ีก่อให้เกิดความหมายโดยการเทียบเคียงให้เห็นความแตกต่างไปจากส่ิงอื่น ๆ และเป็นส่ิงท่ีคนใน
สังคมยอมรับและเข้าใจร่วมกัน (ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2545, น. 17-18)  ส่วน Charles Sanders 
Peirce นักสัญญัติวิทยาคนส าคัญอีกท่านหนึ่งมองว่า สัญญัติคืออะไรก็ได้ท่ีสามารถส่ือความหมายถึง
บางส่ิง ส าหรับบางคน ในบางแง่มุม (Something which stands to somebody for something 
in some respect) ส าหรับ Umberto Eco มองว่า “สัญญัตินั้นคือทุกส่ิงทุกอย่างท่ีสามารถใช้โกหก
ได้ (Everything which can be used in order to lie)”  (Berger, 1995, p. 75-77) ท้ังนี้เพราะ 
การโกหกก็คือการพยายามสร้างความจริงท่ีไม่เป็นจริงขึ้นมานั่นเอง จากท่ีได้กล่าวมาท้ังหมดนี้จะเห็น
ได้ว่าสัญญัติไม่จ าเป็นต้องเป็นแค่ภาษา แต่อาจเป็นภาพยนตร์ ภาพวาด รูปถ่าย เส้ือผ้าเครื่องแต่งกาย 
หรือส่ิงอื่นใดท่ีสามารถส่ือความหมายได้ ซึ่งแบรนด์ก็จัดได้ว่าเป็นสัญญัติชนิดหนึ่งเช่นเดียวกัน 

Saussure มองว่าสัญญัตินั้นมีองค์ประกอบ 2 ส่วนคือ “สัญญัติแห่งเครื่องหมาย” 
(signifier) อันได้แก่ รอยประทับจากผัสสะท่ีเกิดขึ้นในจิตใจเรา เป็นรอยประทับทางจิต (psychological 
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imprint) เช่น ภาพท่ีเราเห็น หรือเสียงท่ีเราได้ยิน กับ “สัญญัติแห่งความหมาย” (signified) ซึ่งคือ
ความคิดท่ีสัญญัติแห่งเครื่องหมายนั้นต้องการจะส่ือถึง (ธีรยุทธ บุญมี, 2551, น. 64-65) 

 

                      
(Signifier)
   /     

                   
(Signified)
        

=        (Sign)

 
 

ภาพท่ี 2.1  สัญญัติ (sign) 
 
สัญญั ตินั้นเปรียบเสมือนเหรียญ ท่ีหน้าหนึ่ งเป็น สัญญั ติแห่งเครื่องหมาย  

ส่วนอีกหน้าเป็นสัญญัติแห่งความหมาย ท้ังสองต้องมีอยู่พร้อม ๆ กันจะแยกจากกันไม่ได้ (Fiske, 
2011, pp. 41-42) 

Saussure มองว่า  การท่ีสัญญัติต่าง ๆ มีความหมายขึ้นมาได้นั้น  เป็นเพราะ
ความแตกต่างระหว่างสัญญัติตัวนั้นกับสัญญัติตัวอื่น ๆ ท่ีอยู่ในระบบสัญญัติเดียวกัน ยกตัวอย่างเช่น 
ในการเข้าใจความหมายของสีขาว เราจะต้องพิจารณาสีขาวเทียบเคียงกับสีอื่น  ๆ ท้ังหมดท่ีอยู่ใน
ระบบสัญญัติของสี สีขาวมีความหมายเป็นสีขาวได้เพราะมันไม่ใช่ สีด า แดง เขียว น้ าเงิน ฯลฯ  
ตัวระบบสัญญัตินี้เป็นเรื่องของมโนทัศน์ในจิตใจท่ีเราใช้จัดประเภท (categorize) ความจริงต่าง ๆ ใน
ธรรมชาติ ระบบของสัญญัตินี้ เป็นส่ิงท่ีมนุษย์สร้างขึ้นและถูกก าหนดโดยบริบทของสังคมและ
วัฒนธรรม เป็นส่ิงท่ีคนในวัฒนธรรมเดียวกันใช้เพื่อส่ือสารกัน ยกตัวอย่างเช่น ในธรรมชาติ สัตว์ต่าง ๆ 
ไม่ได้ถูกแบ่งแยกออกจากกันแต่มนุษย์เราเป็นผู้ท าการแบ่งประเภทพวกมันออกเป็นชนิด (ระบบสัญญัติ) 
ต่าง ๆ เช่น ระบบสัญญัติของสัตว์ท่ีกินได้จะประกอบด้วย ไก่ ปลา วัว หมู ฯลฯ แต่ในวัฒนธรรมอิสลาม
ระบบสัญญัติของสัตว์ที่กินได้จะไม่มีหมูอยู่ด้วย (Fiske, 2011, p. 43) 

ส่วน Peirce กลับมองต่างจาก Saussure ว่าความหมายของสัญญัตินั้นมาจากวัตถุ
ในโลกความจริงท่ีสัญญัตินั้นต้องการจะส่ือความหมายถึง สัญญัติจะถูกก าหนดความหมายจากการ
ท่ีสัญญัตินั้นมีลักษณะบางอย่างร่วมกันกับวัตถุท่ีมันต้องการส่ือถึง  หรือมีความเช่ือมโยงกันตาม
ธรรมชาติบางอย่างระหว่างสัญญัติแห่งเครื่องหมายกับสัญญัติแห่งความหมาย เช่น ควันส่ือถึงไฟ
เพราะว่าไฟเป็นสาเหตุท่ีท าให้เกิดควันขึ้น (Berger, 1995, pp. 74-75) 
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จากท่ีกล่าวมาเราพอสรุปได้ว่า การท างานของสัญญัติในความคิดของ Saussure 
และ Peirce นั้นล้วนต้ังอยู่บนหลักเรื่องความสัมพันธ์เชิงโครงสร้าง (structural relation) แต่ต่างกัน
ท่ี Saussure มองว่าสัญญัติท างานบนความสัมพันธ์เชิงความแตกต่าง (negative relation) ส่วน Peirce 
มองว่าสัญญัติท างานบนความสัมพันธ์ในเชิงความเหมือน (positive relation) 

ตัวสัญญัติ และการท่ีสัญญัติเหล่านั้นมีความหมายขึ้นมา ไม่ได้เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นเอง
ตามธรรมชาติ หากแต่เกิดจากกระบวนการท่ีเรียกว่า “การสร้างความหมาย” (signification) ซึ่งเป็น
การสร้างรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างสัญญัติกับโลกความจริงภายนอก Saussure มองว่าความสัมพันธ์
ระหว่างสัญญัติ ซึ่งเป็นความคิดในจิตใจกับวัตถุในโลกความจริงภายนอกนั้น เป็นเรื่องของการก าหนดให้
เป็น (arbitrary) ท้ังสองส่ิงนั้นไม่ได้มีความสัมพันธ์หรือความคล้ายคลึงกันตามธรรมชาติใด ๆ หากแต่
ความสัมพันธ์นี้เป็นข้อตกลงร่วมกันในสังคม (convention) เป็นกฎเกณฑ์ท่ีผู้ท่ีใช้สัญญัติเหล่านี้ในการ
ส่ือสารกัน มีร่วมกัน (Fiske, 2011, p. 42) ซึ่งแสดงออกดังแผนผังนี้ 

 

       (Sign)

           
        
(Signified)

           
           
(Signifier)

+
                

(Signification)               
(External Reality)

 
ภาพท่ี 2.2  การสร้างความหมาย. ดัดแปลงจาก Introduction to communication studies 
 (p. 42), by J. Fiske, 2011, London: Routledge. 

 
Peirce ยังได้แบ่งการสร้างความหมายออกเป็น 3 ประเภท ตามระดับความสัมพันธ์

ท่ีสัญญัตินั้นมีต่อวัตถุในโลกแห่งความเป็นจริง คือ 
1. “ความสัมพันธ์แบบภาพเหมือน (icon)” คือความสัมพันธ์ท่ีมีลักษณะคล้ายคลึง

กันระหว่างสัญญัติกับความจริงภายนอกท่ีสัญญัติส่ือถึง สัญญัติแบบนี้ก็เช่น ภาพถ่ายหรือภาพเหมือน
ของคน (portrait) 

2. “ความสัมพันธ์แบบดัชนี (index)” คือความสัมพันธ์ในเชิงสาเหตุและ เช่น
ควันเป็นดัชนีของไฟ เมฆด าเป็นดัชนีของฝน 

3. “ความสัมพันธ์แบบสัญลักษณ์ (symbol)” คือความสัมพันธ์ท่ีเกิดจากการตกลง
กันทางสังคม กล่าวคือ สัญญัติกับความจริงภายนอกท่ีสัญญัตินั้นต้องการส่ือถึง ไม่มีความเกี่ยวพันตาม
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ธรรมชาติใด ๆ เลย แต่ท้ังสองถูกมนุษย์ก าหนดให้สัมพันธ์กัน เช่น ในสังคมไทย รถเบนซ์เป็น
สัญลักษณ์ของความร่ ารวย (ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2545, น. 21) จะเห็นได้ว่าความสัมพันธ์แบบนี้
สอดคล้องกับความคิดของ Saussure เรื่องการก าหนดให้เป็น 

ส่ิงท่ีใช้จ าแนกสัญญัติตามแนวคิดของ Peirce ท่ีกล่าวมานั้นคือ ระดับของ
ความสัมพันธ์ที่สัญญัติแห่งความหมายมาก าหนด (determine) สัญญัติแห่งเครื่องหมาย ซึ่งนักสัญญัติ
วิทยาเรียกส่ิงนี้ว่า motivation กล่าวคือ สัญญัติแบบภาพเหมือน เช่น ภาพถ่ายบุคคล จะมีความ
คล้ายคลึงกับบุคคลท่ีสัญญัติต้องการส่ือถึงสูงจึงมี motivation สูง ส่วนในด้านตรงข้าม สัญญัติแบบ
สัญลักษณ์ เช่น ดอกกุหลาบเป็นสัญญัติส่ือถึงความรักนั้นมีระดับ motivation ต่ าเพราะว่าท้ังดอก
กุหลาบและความรักไม่ได้มีอะไรเกี่ยวโยงกันเลย (Fiske, 2011, p. 51) 

 

Degree of Convention

Degree of Motivation

Symbol Icon

 
 
ภาพท่ี 2.3  ความแตกต่างระหว่าง symbol กับ icon. ดัดแปลงจาก Introduction to 
communication studies (p. 15), by J. Fiske, 2011, London: Routledge. 

 
แนวคิดอีกประการท่ีส าคัญและเป็นหัวใจของสัญญัติวิทยาเชิงโครงสร้าง คือ

แนวคิดเรื่อง “รหัส” (code) ซึ่งเป็น ระบบในการจัดระเบียบสัญญัติต่าง ๆ และเป็นกรอบในการท า
ความเข้าใจความหมายของสัญญัติต่าง ๆ รหัสประกอบไปด้วยกฎเกณฑ์ท่ีเป็นท่ียอมรับกันโดยท่ัวไปใน
กลุ่มคนหรือชุมชนท่ีใช้รหัส (หรือภาษา) เดียวกัน ถ้าเรามีสัญญัติแต่ไม่มีรหัส เราก็ไม่สามารถเข้าใจ
ความหมายของสัญญัตินั้นได้ (Fiske, 2011, p. 61) กฎเกณฑ์นี้มีลักษณะท่ีไม่เป็นทางการและไม่ได้
แสดงออกอย่างชัดแจ้ง (explicit) แต่เป็นส่ิงท่ีคนเราค่อย ๆ เรียนรู้จากการใช้ภาษาส่ือสารกับคนอื่น ๆ 
ในชีวิตประจ าวัน รหัสนี้เป็นส่ิงท่ีคนท่ีอยู่ในสังคมเดียวกัน มีร่วมกัน เราอาจจะกล่าวได้ว่ารหัสนั้นเป็น
มิติทางสังคมของสัญญัติวิทยา สัญญัติใด ๆ ท่ีขาดมิติทางสังคมนี้ก็จะเป็นได้แค่สัญญัติส่วนตัว (private 
sign) ท่ีไม่สามารถใช้ส่ือสารกับผู้อื่นได้ (Fiske, 2011, pp. 51-52) รหัสท่ีคนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ
และใช้กันอย่างกว้างขวางนั้นเป็นรหัสท่ีครอบง าสังคมอยู่ ความหมายท่ีเกิดจากรหัสแบบนี้จึงดูเป็น
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ความหมายท่ีเข้าใจได้ง่ายและชัดเจน เข้าใจได้อย่างท่ัวถึงในสังคม และดูเป็นธรรมชาติ ท้ังนี้เพราะเรา
อยู่กับรหัสเหล่านี้มาตลอดชีวิตจนเราคุ้นเคยกับมันเสียจนไม่ทันตระหนักว่า จริง  ๆ แล้วรหัสเหล่านี้
เป็นผลผลิตท่ีถูกสังคมและวัฒนธรรมท่ีมันด ารงอยู่สร้างขึ้น 

ในขณะท่ี Saussure และ Peirce นั้น ให้ความสนใจแค่กับความสัมพันธ์ระหว่าง
สัญญัติแห่งเครื่องหมายและสัญญัติแห่งความหมาย Roland Barthes กลับได้ขยายความคิดเกี่ยวกับ 
สัญญัติแห่งความหมายออกไปอีกโดยแบ่งความหมายออกเป็น 2 ระดับคือ 

1.  “ความหมายตามรูป (denotation)” หรือ “ความหมายล าดับท่ีหนึ่ง (first-
order meaning)” เป็นความหมายท่ีชัดเจนตรงตัวหรือเป็นความหมายตามพจนานุกรม มักเป็น
ความหมายท่ีส่ือถึงความจริงทางวัตถุ ความจริงภายนอก หรือส่ือถึงแก่นแท้ (essence) ของวัตถุนั้น ๆ 
เช่น  ภาพถ่ายของ Adolf Hitler (สัญญัติแห่งเครื่องหมาย) ส่ือถึงชายชาวเยอรมันคนหนึ่งท่ีไว้หนวด
และช่ือว่า Adolf Hitler (สัญญัติแห่งความหมาย) 

2. “ความหมายตามนัยทางสังคม (connotation)” หรือ “ความหมายล าดับท่ีสอง 
(second order meaning) เป็นความหมายท่ีแสดงออกถึงอารมณ์ ความรู้สึก ค่านิยมและวัฒนธรรมท่ี
สร้างสัญญัตินั้นขึ้นมา เป็นความหมายเชิงอัตวิสัย (subjective) หรืออัตวิสัยร่วม (intersubjectivity) 
ของคนในสังคมนั้น ๆ เป็นเรื่องของการก าหนดให้เป็น ซึ่งต้องอาศัยข้อตกลงร่วมกัน (convention) 
ในการตีความ เช่น รูปถ่ายของ Adolf Hitler ในข้อแรกนั้น มีความหมายถึงความเป็นเผด็จการท่ีโหดเห้ียม 
(Fiske, 2011, p. 80) 

Barthes ให้ความส าคัญกับความหมายตามนัยทางสังคมนี้เป็นอย่างมากและมองว่า 
มายาคติก็คือความหมายตามนัยทางสังคมอย่างหนึ่ง 

2.1.2 มายาคติ (Myth) 
Roland Barthes นิยามว่า “มายาคติ” คือ การส่ือความหมายด้วยคติความเช่ือ

ทางวัฒนธรรม ท่ีถูกกลบเกล่ือนให้ถูกรับรู้เสมือนว่าเป็นธรรมชาติ (บาร์ตส์, 2547, น. 4) Barthes เลือกใช้
ค าว่ามายาคติ เพราะเขาต้องการเน้นให้เห็นว่ามายาคตินั้นแสดงตัวออกมาให้ดูเป็นเรื่องปกติธรรมดา
ในวัฒนธรรมนั้น ๆ เป็นเรื่องท่ีหลีกเล่ียงไม่ได้ ไร้กาลเวลา เป็นไปตามธรรมชาติ และท่ีส าคัญ เป็นเรื่อง
ท่ีไม่ต้องสงสัยต้ังค าถามใด ๆ ท้ังท่ีในความเป็นจริงแล้วมายาคติเป็นส่ิงท่ีถูกสังคมสร้างขึ้นมา มายาคติ
นั้นเป็นเรื่องของค่านิยมทางสังคมและเป็นการแสดงออกของอุดมการณ์ในสังคมหนึ่ง  ๆ ในช่วงเวลา
หนึ่ง ๆ ในประวัติศาสตร์ (Allen, 2003, p. 34) เราอาจกล่าวได้ว่ามายาคติเป็นกระบวนการลวงให้
หลงอย่างหนึ่ง แต่ท้ังนี้มิได้หมายความว่ามายาคติเป็นการโกหกหลอกลวงแบบปั้นน้ าเป็นตัว หรือการ
โฆษณาชวนเช่ือท่ีบิดเบือนข้อเท็จจริง เพราะมายาคตินั้นมิได้ปิดบังอ าพรางส่ิงใดท้ังส้ิน ทุกอย่าง
ปรากฏต่อหน้าต่อตาเราอย่างเปิดเผย แต่เราต่างหากท่ีคุ้นเคยกับมายาคติเสียจนไม่ทันสังเกตว่า มายา
คตินั้นเป็นส่ิงท่ีถูกสร้างขึ้น (บาร์ตส์, 2547, น. 4) 
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ในแนวคิดเรื่องมายาคตินี้ Barthes ได้น าแนวคิดโครงสร้างนิยมของ Ferdinand 
de Saussure และ Claude Lévi-Strauss มาผสมผสานกับแนวคิดเชิงวิพากษ์ของมาร์กซิสต์ท่ีพยายาม
ช้ีให้เห็นจุดบกพร่องของสังคมร่วมสมัย และมุ่งเปิดเผยให้เห็นอุดมการณ์ท่ีแฝงเร้นอยู่ในความสัมพันธ์
ต่าง ๆ ในสังคม โดยเฉพาะสังคมทุนนิยม (กิติพัฒน์ นนทปัทมะดุลย์, 2555, น. 13-17) Barthes 
(อ้างถึงใน Woodward, 2007, p. 68) กล่าวไว้ในค าน าของหนังสือช่ือ “Mythologies” (หนังสือ
หลักท่ี Barthes น าเสนอความคิดเรื่องมายาคติ) ว่าแนวความคิดเรื่องมายาคติของเขามีเป้าหมายสอง
ประการคือ ประการแรก เพื่อวิพากษ์อุดมการณ์ต่าง ๆ ในวัฒนธรรมมวลชน (mass culture) 
โดยเฉพาะอุดมการณ์ในวัฒนธรรมชนช้ันกลาง ประการท่ีสอง เพื่อขยายแนวคิดสัญญัติวิทยาของ 
Saussure ไปสู่การวิเคราะห์อุดมการณ์ทุนนิยม จากเดิมท่ีสัญญัติวิทยาถูกใช้อธิบายแค่พียงระบบ
ภาษาเท่านั้น โดย Barthes มองว่าระบบของอุดมการณ์นั้นเป็นระบบสัญญัติชนิดหนึ่งเช่นเดียวกับ
ภาษา (Woodward, 2007, p. 68) 

Barthes (1985, pp. 109-112) มองว่า มายาคตินั้นมิได้จ ากัดอยู่แค่ภาษาพูด
หรือภาษาเขียนเท่านั้น หากแต่ทุกส่ิงทุกอย่างท่ีสามารถส่ือความหมายได้ ไม่ว่าจะเป็นภาพถ่าย 
ภาพยนตร์ ข่าว กีฬา การแสดง รถยนต์ เส้ือผ้า สินค้า ฯลฯ สามารถเป็นมายาคติได้ท้ังส้ิน มายาคติ
นั้นไม่ใช่เรื่องของวัตถุ มโนทัศน์ หรือความคิด แต่มายาคติเป็นเรื่องของระบบการส่ือสารและรูปแบบ
ในการสร้างความหมาย (mode of signification) ชนิดหนึ่ง 

ในการวิเคราะห์มายาคตินั้น Barthes ใช้แนวทางของสัญญัติวิทยาเชิงโครงสร้าง 
ซึ่งเสนอว่า หน่วยส่ือความหมายแต่ละหน่วยมิได้มีตัวตนอยู่แต่เพียงล าพังโดด ๆ แต่ต้องอาศัย
ความสัมพันธ์โยงใยระหว่างกันและกัน ท่ีประกอบขึ้นเป็นโครงสร้างขององค์รวมจึงจะท าให้แต่ละ
หน่วยมีความหมายข้ึนมาได้  เช่น ในกรณีของภาษา สัญญัติของภาษาก็คือ “ถ้อยค า” ซึ่งมีสัญญัติแห่ง
เครื่องหมายเป็นเสียงหรือตัวอักษร และมีสัญญัติแห่งความหมายเป็นมโนทัศน์ท่ีเกิดจากถ้อยค านั้น ๆ 
(บาร์ตส์, 2547, น. 8-9) ส่วนมายาคติกลับมีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกต่างจากภาษาท่ัวไปตรงท่ีมายาคติ
นั้นสร้างขึ้นมาจากสัญญัติท่ีมีอยู่ก่อนหน้าแล้ว ดังนั้นจึงจัดได้ว่ามายาคติเป็นระบบสัญญัติล าดับท่ีสอง 
กล่าวคือ สัญญัติหนึ่ง ๆ (ระบบสัญญัติในล าดับท่ีหนึ่ง) ซึ่งประกอบด้วยสัญญัติแห่งเครื่องหมาย
และสัญญั ติแห่ งความหมาย จะถูกท าให้กลายเป็นแค่สัญญั ติแห่งเครื่องหมายของมายาคติ 
(ระบบสัญญัติล าดับท่ีสอง) สัญญัติต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นภาษา ภาพถ่าย พิธีกรรม ฯลฯ จะถูกมายาคติ
เข้าไปจับยึดและท าให้กลายเป็นแค่สัญญัติแห่งเครื่องหมาย เพื่อท่ีจะได้ใส่สัญญัติแห่งความหมายตัว
ใหม่เข้าไปแทนท่ี ดังท่ีแสดงในแผนผังด้านล่าง 

 
 

Ref. code: 25605507300076UKP



 15 

           
           

           
        

              (          1)
                                (          2)                    

               
 

 
ภาพท่ี 2.4  มายาคติ 

 
ด้วยเหตุนี้ เราจึงมองได้ว่า มายาคติเป็นห่วงโซ่ของระบบสัญญัติ เป็นสัญญัติท่ี

สร้างขึ้นจากสัญญัติ หรือเป็นภาษาท่ีสร้างขึ้นจากภาษาอีกทีหนึ่ง  Barthes จึงกล่าวว่า มายาคติเป็น 
“ภาษาซ้อนภาษา” (metalanguage) (Barthes, 1985, pp. 113-116) 

ตัวอย่างอันโด่งดังท่ี Barthes ใช้อธิบายความคิดเรื่องมายาคติของเขานั้นมาจาก
นิตยสาร Paris Match ฉบับหนึ่งท่ีเขาได้อ่านในร้านตัดผม เขาได้ท าการวิเคราะห์ภาพปกนิตยสารท่ี
เป็นรูปถ่ายเด็กหนุ่มผิวด าในเครื่องแบบทหารฝรั่งเศส ก าลังท าวันทยหัตถ์ ดวงตาของเด็กหนุ่มจ้องมอง
ไปเบื้องหน้า ส่ิงท่ีเขาจ้องมองอยู่ (แม้จะไม่ได้ปรากฏอยู่ในภาพ) น่าจะเป็นธงชาติฝรั่งเศสท่ีปลิวไสวอยู่
เบ้ืองหน้า 

ความหมายล าดับท่ีหนึ่งของภาพนี้ก็ คือ “ทหารผิวด าก าลังท าความเคารพ 
ธงชาติฝรั่งเศส” โดยท่ีสัญญัติแห่งเครื่องหมายก็คือ “รูปเด็กหนุ่มผิวด าในเครื่องแบบทหารฝรั่งเศส 
บนปกหนังสือ” สัญญัติแห่งความหมายก็คือ “ทหารหนุ่มผิวด าก าลังวันทยหัตถ์ให้ธงชาติฝรั่งเศส”  
แต่เพราะว่า ขณะท่ี Barthes ก าลังมองดูภาพนี้อยู่เป็นปี ค.ศ. 1957 ซึ่งเป็นช่วงเวลาท่ีฝรั่งเศสยังเป็น
ประเทศเจ้าอาณานิคมของประเทศอัลจีเรีย (Algeria) และในช่วงเวลาดังกล่าวได้เกิดสงครามเพื่อเรียกร้อง
อิสรภาพจากการเป็นเมืองขึ้นของฝรั่งเศส ด้วยเหตุนี้เมื่อ Barthes พิจารณาภาพนี้อีกครั้งอย่างจริงจัง 
เขาก็พบความหมายในระดับท่ีสอง หรือมายาคติของภาพนี้ ท่ีส่ือความหมายว่า “ประเทศฝรั่งเศสเป็น
จักรวรรดิอันยิ่งใหญ่” เพราะว่าลูก ๆ ของเธอ (ประชาชนของฝรั่งเศส ไม่ว่าจะเป็นคนเช้ือชาติใด ผิวสีใด) 
พร้อมจะท าหน้าท่ีรับใช้และปกป้องประเทศท่ียิ่งใหญ่นี้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อคนผิวด าซึ่งเป็นผู้ท่ีถูก
ฝรั่งเศสเข้าไปยึดครอง ยังยินดีท่ีจะท าหน้าท่ีรับใช้ประเทศฝรั่งเศสท่ียิ่งใหญ่นี้ (Barthes, 1985, p. 116; 
Gane & Gane, 2004, pp. 48-40; ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2545, น. 141-143) 

 

ภาษา/
ภาพ 

มายาคติ 
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ภาพท่ี 2.5  หน้าปกนิตยสาร Paris Match ท่ี Roland Barthes วิเคราะห์. จาก Mythologieën:  
de nieuwe Citroën, 1957, retrieved from https://citroeniddsclub.nl/mythologieen-
1957-de-nieuwe-citroen/ 

 
Barthes มองว่ามายาคตินั้นมีลักษณะก ากวม (ambiguous) เพราะมันสามารถส่ือ

ความหมายได้มากกว่าหนึ่งความหมายเสมอ เขาเปรียบเทียบว่ามายาคตินั้นเป็นเหมือนหยดน้ าท่ีเกาะ
อยู่บนกระจกหน้าต่างรถท่ีจอดอยู่บนถนนท่ามกลางสายฝน ถ้าเราบังคับสายตาให้โฟกัสไปท่ีหยดน้ า 
เราก็จะมองเห็นแต่หยดน้ าใส ๆ ท่ีเกาะอยู่บนกระจก ส่วนภาพของท้องถนนท่ีอยู่ไกลออกไปด้านหลัง
จะเลือนรางจนเรามองไม่ออกว่าคืออะไร แต่ถ้าเราบังคับสายตาให้โฟกัสไกลออกไปท่ีการจราจรบน
ท้องถนนด้านหลังหยดน้ านั้น ภาพของหยดน้ าจะเลือนไป ยอมให้เรามองเห็นท้องถนนและรถราต่าง ๆ 
ด้านหลังได้อย่างชัดเจน จริง ๆ แล้วหยดน้ าฝนไม่ได้หายไปไหน เพียงแต่เรามองทะลุผ่านมันไป กรณี
ของปกนิตยสาร Paris Match ก็เช่นเดียวกัน จังหวะหนึ่งเราเห็นความหมายล าดับท่ีหนึ่งซึ่งคือเด็ก
หนุ่มในเครื่องแบบทหารก าลังวันทยหัตถ์ แต่ในอีกขณะหนึ่งเรากลับมองเห็นความหมายล าดับท่ีสอง
หรือมายาคติ ซึ่งคือความยิ่งใหญ่ของจักรวรรดิฝรั่งเศส ท้ังนี้ความหมายล าดับแรกไม่ได้หายไปไหน เรา
เพียงแค่มองทะลุผ่านไป (transparent) เพื่อให้ความหมายล าดับท่ีสอง หรือความหมายมายาคติ
ปรากฏขึ้นมาแทนท่ีเท่านั้นเอง (Barthes, 1985, p. 116) 

Ref. code: 25605507300076UKP



 17 

ลักษณะพิเศษของมายาคติอีกประการคือ สัญญัติแห่งความหมายของมายาคติหนึ่ง ๆ 
นั้นสามารถมีสัญญัติแห่งเครื่องหมายได้มากมายหลายตัว ซึ่งต่างจากสัญญัติแห่งความหมายของภาษา
ท่ีมักจะมีสัญญัติแห่งเครื่องหมายได้จ านวนจ ากัดกว่ามาก เราสามารถส่ือความหมายว่าฝรั่งเศสเป็น
จักรวรรดิท่ียิ่งใหญ่ได้ด้วยสัญญัติแห่งเครื่องหมายท่ีแตกต่างกันมากมายหลายอย่าง เช่น ภาพของแม่ชี
ผิวขาวก าลังป้อนอาหารเด็กน้อยผิวด าอยู่ข้างเตียงคนไข้ นายพลฝรั่งเศสก าลังประดับเหรียญตราเป็น
เกียรติแก่ทหารผิวด าท่ีต่อสู้กับข้าศึกจนต้องเสียขาไป คุณครูสาวผมทองผู้ใจดีก าลังสอนภาษาฝรั่งเศส
ให้กับเด็ก ๆ ชาวอาหรับผู้ก าลังต้ังใจเรียนกันอย่างขะมักเขม้น ฯลฯ การท่ีสัญญัติแห่งความหมายหรือ
มโนทัศน์หนึ่ง ๆ ปรากฏขึ้นซ้ า ๆ ในสัญญัติแห่งเครื่องหมายท่ีหลากหลายนี้ช่วยให้เราสามารถ
วิเคราะห์และถอดรหัสของมายาคติออกมาได้ ท้ังยังช่วยเปิดเผยความต้ังใจท่ีอยู่เบื้องหลังมายาคติ
เหล่านั้นด้วย (Barthes, 1985, p. 120) 

การสร้างความหมายในระบบภาษา หรือการท่ีสัญญัติแห่งเครื่องหมายหนึ่ง ๆ เช่ือมโยง
เข้ากับสัญญัติแห่งความหมายหนึ่ง ๆ นั้น เป็นเรื่องของการถูกก าหนดให้เป็นโดยไม่สนใจว่าสัญญัติ
แห่งเครื่องหมายนั้นจะมีความคล้ายคลึงหรือสอดคล้องกันกับสัญญัติแห่งความหมายหรือไม่  เช่น 
ตัวอักษร “ป-ล-า” ไม่ได้มีความคล้ายกับสัตว์มีครีบชนิดหนึ่งท่ีอาศัยอยู่ในน้ าเลย ตัวอักษรนั้นแค่ถูก
ก าหนดให้เช่ือมโยงกันกับสัตว์น้ าชนิดนั้น แต่ในการสร้างความหมายของมายาคตินั้น สัญญัติแห่ง
เครื่องหมายของมายาคติจะต้องมีความเป็นอุปมา (analogy) กับความหมายของมายาคติไม่ทางใดก็
ทางหนึ่ง และการท่ีอุปมาหนึ่ง ๆ ถูกเลือกมาจากอุปมาท่ีเป็นไปได้ท้ังหมด เพื่อใช้เป็นสัญญัติแห่ง
เครื่องหมายของมายาคติก็เป็นผลมาจากบริบททางประวัติศาสตร์บางอย่างเสมอ (Barthes, 1985, 
pp. 126-127) มายาคติจะน าเอาวัตถุทางวัฒนธรรม หรือทางประวัติศาสตร์ต่าง  ๆ มาแปลงให้
เป็นสัญญัติท่ีแสดงออกถึงค่านิยมบางอย่าง เช่น การด่ืมไวน์ ถูกแปลงให้กลายเป็นมายาคติท่ีแสดงออก
ถึงความเป็นฝรั่งเศสและความเป็นคนติดดิน เพราะในประวัติศาสตร์นั้น ชาวฝรั่งเศสถือว่าไวน์เป็น
เครื่องด่ืมของชนช้ันล่าง (ซึ่งตรงข้ามกับแชมเปญซึ่งเป็นเครื่องด่ืมของชนช้ันสูง) นอกจากนั้นมายาคติ
ยังท าการปกปิดความเป็นจริงทางประวัติศาสตร์ต่าง ๆ ท่ีขัดแย้งกับมายาคตินั้นไว้ เช่น ไวน์นั้นผลิต
จากองุ่นท่ีปลูกในประเทศอาณานิคมอย่างอัลจีเรีย ท่ีซึ่งองุ่นไม่ได้มีประโยชน์อันใดต่อคนพื้นเมืองเลย 
แต่พวกเขาต้องปลูกมันเพราะเป็นความต้องการของเจ้าอาณานิคมชาวฝรั่งเศส 

ในการแปลงส่ิงใด ๆ ให้เป็นมายาคติ จะเกิดการลดทอนรายละเอียดและแง่มุมต่าง ๆ 
ของส่ิงเหล่านั้นลงจนเหลือเป็นแค่ภาพเหมารวม (stereotype) เกี่ยวกับส่ิงนั้นเท่านั้น (Allen, 2003, 
pp. 35-36) ปัญหาของส่ิงนี้คือ คนเรามักจะเลือกเอาลักษณะแค่บางอย่างขึ้นมาเป็นภาพตัวแทน 
(representation) ของส่ิงนั้นท้ังหมด เหมือนท่ีเราเลือกเอาลักษณะของคนบางคนมาเป็นตัวแทนของ
คนท้ังกลุ่ม ตัวอย่างเช่น การท่ีคนไทยบางคนเป็นคนยิ้มแย้มกับทุกคนถูกเลือกมาเป็นคุณสมบัติของ 
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คนไทยโดยรวมท้ังหมด จนเกิดเป็นมายาคติเรื่อง “สยามเมืองยิ้ม” ท้ัง ๆ ท่ีจริง ๆ แล้วคนไทยอีกมาก
ไม่ได้เป็นคนเช่นนั้น 

ด้วยเหตุนี้ Barthes จึงมองว่า มายาคตินั้นเป็นเรื่องของค่านิยมและเป็นการอภิปรายความ 
(discourse) ประเภทหนึ่งท่ีมีความจงใจท่ีจะเทียบเคียง แทนท่ี และสวมรอยความหมายบางอย่างอยู่
เบ้ืองหลัง (ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2545, น. 146) แต่ความจงใจนี้ถูกท าให้ดูบริสุทธิ์ ท าให้ดูเหมือน
มันเป็นเรื่องท่ีด าเนินมาอย่างต่อเนื่องและจะเป็นเช่นนั้นต่อไปช่ัวนิรันดร ดูเป็นธรรมชาติเสียจนเรา
มองไม่เห็นความจงใจของมัน มายาคติจึงเป็นเครื่องมือส าคัญในการก าหนดความเป็นไปของสังคม 
เพราะมันท าหน้าท่ีแปลงอุดมการณ์ในสังคมให้กลายเป็นเรื่องธรรมชาติ (Barthes, 1985, pp. 122-142) 

Barthes มองว่า ตัวความหมายของมายาคติ ซึ่งเป็นความหมายตามนัยทางสังคมนี้ก็คือ
อุดมการณ์อย่างหนึ่ง มายาคติจึงเป็นสารเชิงอุดมการณ์ (ideological message) (Walton, 2012, 
p. 57) มายาคตินั้นเป็นการท าให้ส่ิงต่าง ๆ ท่ีเป็นเรื่องทางวัฒนธรรม ถูกมองว่าเป็นเรื่องธรรมชาติและ
เป็นส่ิงท่ีต้องยอมรับโดยดุษฎี ท้ัง ๆ ท่ีมายาคตินั้นเป็นผลผลิตทางอุดมการณ์ท่ีท าหน้าท่ีแบ่งแยกชน
ช้ันทางสังคม และด ารงความไม่เท่าเทียมในสังคมไว้ แต่กลับแสดงตนออกมาในรูปของความจริงท่ี
สังคมยอมรับโดยไม่สงสัยต้ังค าถามกับมัน (Walton, 2012, pp. 58-59) 
 
2.2 แนวคิดเร่ืองอุดมการณ์ (Ideology) 

 
เพื่อท่ีจะเข้าใจมายาคติให้ดีขึ้น เราจ าเป็นต้องเข้าใจเรื่องอุดมการณ์ด้วย เพราะว่า

อุดมการณ์เป็นส่ิงท่ีอยู่เบื้องหลังมายาคติและเป็นส่ิงท่ีคอยก ากับมายาคตินั้น ความหมายในตัวมายาคตินั้น
จัดได้ว่า เป็นความหมายตามนัยทางสังคมอย่างหนึ่ง เป็นความหมายในเชิงวัฒนธรรมซึ่งส่อถึงค่านิยม
และความเช่ือต่าง ๆ ท่ีสังคมนั้น ๆ ยึดถืออยู่ ในสังคมท่ีแตกต่างกัน แม้ว่าจะมีการใช้สัญญัติแห่ง
เครื่องหมายตัวเดียวกัน แต่สัญญัติแห่งความหมายนั้นกลับแตกต่างกันไป สาเหตุท่ีท าให้ความหมาย
นั้นแตกต่างกันเป็นเพราะ สังคมนั้นยึดถือในอุดมการณ์ท่ีแตกต่างกันนั่นเอง (Fiske, 2011, p. 159) 

Karl Marx มองว่าอุดมการณ์คือ จิตส านึกท่ีผิดพลาด (false consciousness) เป็นความคิด
ของชนช้ันนายทุนท่ีครอบง าสังคมท้ังหมดเอาไว้ ท าให้ชนช้ันแรงงานมองไม่เห็นว่า ตัวเองถูก 
เอารัดเอาเปรียบ และหลงยอมรับเอาความคิดท่ีเป็นผลประโยชน์ของชนช้ันนายทุนมาเป็นของตน  
ท้ัง ๆ ท่ีความคิดนั้นขัดกับผลประโยชน์ของตนเอง แต่ Louis Althusser ไม่เห็นด้วยกับ Marx เขามองว่า
อุดมการณ์คือ กลุ่มของความคิด เช่น ระบบของภาพตัวแทน มโนทัศน์ ภาพลักษณ์ และมายาคติ ท่ี
เป็นกรอบแนวคิด (conceptual framework) ท่ียึดถือร่วมกันโดยกลุ่มคนในสังคมเดียวกัน อุดมการณ์
จะท าหน้าท่ีสร้างโลกทัศน์ (world view) ท่ีก าหนดวิถีท่ีพวกเขามองโลก และท าความเข้าใจโลก
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รอบตัว อุดมการณ์ยังท าหน้าท่ีก่อรูปจิตส านึกของผู้คนท่ียึดถืออุดมการณ์เดียวกัน ให้เป็นไปในแนวทาง
เดียวกันด้วย 

อุดมการณ์นั้นถูกสร้างขึ้นและท าให้หมุนเวียนอยู่ในชีวิตประจ าวันโดยผ่านขบวนการสร้าง
ความหมาย (process of signification) อุดมการณ์ช่วยอธิบายว่า ท าไมส่ิงต่าง ๆ จึงเกิดขึ้น หรือท าไม
ส่ิงต่าง ๆ จึงเป็นเช่นนั้น ช่วยสร้างความชอบธรรมให้กับการด ารงอยู่ของสถานภาพ (status quo) 
ต่าง ๆ ในสังคม ท้ังยังช่วยสถาปนาเป้าหมายร่วม (collective goal) ให้กับผู้คนท่ียึดถืออุดมการณ์
เดียวกันด้วย อุดมการณ์บอกเราว่าเราเป็นใคร สังกัดอยู่กับกลุ่มใดในสังคม ควรจะมีความสัมพันธ์กับ
คนอื่น ๆ และสังคมรอบตัวอย่างไร อุดมการณ์เป็นตัวก าหนดต าแหน่งแห่งท่ีในสังคมให้กับเรา และ
เป็นภาพตัวแทนของชีวิตท่ีควรเป็น มันก าหนดแม้กระท่ังเรื่องส่วนตัวเล็ก ๆ เช่น รสนิยมการแต่งกาย 
อาหาร กลุ่มเพื่อน ฯลฯ แต่ปัญหาประการหนึ่งของอุดมการณ์คือมันไม่ได้สอดคล้องกับผลประโยชน์
ของคนทุกกลุ่มในสังคม เพราะโดยธรรมชาติแล้วคนแต่ละกลุ่มย่อมมีความต้องการและผลประโยชน์ท่ี
แตกต่างขัดแย้งกัน แต่อุดมการณ์นั้นกลับท าราวกับว่าความขัดแย้งท้ังหลายนั้นไม่ได้มีอยู่ (Thwaites, 
Davis, & Mules, 2002, p. 158; Barker, 2008, pp. 62-63; Berger, 1995, p. 58; Lacey, 1998, 
pp. 98-105) 

คนเรามักจะไม่ตระหนักถึงการมีอยู่ของอุดมการณ์ ท้ังนี้เพราะอุดมการณ์ไม่ได้แสดงตน
ว่าตัวมันเป็นอุดมการณ์ หากแต่กลับแสดงตนเองว่าเป็นสัจจะความจริง เป็นส่ิงท่ีเป็นธรรมชาติท้ังท่ี
จริง ๆ แล้วอุดมการณ์นั้นถูกสร้างขึ้นมา แต่นี่มิได้หมายความว่า มีบุคคลหรือกลุ่มบุคคลใดเป็นผู้สร้าง
มันขึ้นเพื่อผลประโยชน์ของตัวเอง แต่อุดมการณ์นั้นเกิดขึ้นจากโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงอ านาจท่ี
ด ารงอยู่ในสังคมนั้น ๆ แม้แต่บุคคลท่ีสามารถรวบอ านาจเบ็ดเสร็จในสังคมนั้นได้ ก็ยังต้องใช้อ านาจ
ตามแนวทางท่ีอุดมการณ์ก าหนดให้ เขาไม่สามารถก าหนดอุดมการณ์ขึ้นมาเองได้ เขาแค่เป็นเพียง 
หุ่นเชิดของอุดมการณ์เท่านั้น (Lacey, 1998, pp. 102-104) 

ในทุก ๆ สังคมจะมีอุดมการณ์หลักที่ครอบง าสังคมนั้นไว้  (dominant ideology) 
อันเป็นอุดมการณ์ท่ีคนส่วนใหญ่ในสังคมนั้นยึดถือ แต่ในขณะเดียวกัน ก็มิได้หมายความว่าในสังคมนั้น
จะมีเพียงแค่อุดมการณ์หลักเท่านั้น แต่ยังมีอุดมการณ์อื่น ๆ อยู่ด้วย แม้อุดมการณ์หลักจะครอบง า
สังคมและก าหนดโลกทัศน์ของเรา แต่เราก็สามารถมองโลกด้วยมุมมองท่ีแตกต่างออกไปตามอุดมการณ์
ทางเลือก (alternative ideology) อื่น ๆ ท่ีด ารงอยู่ในสังคมด้วย Raymond William (อ้างถึงใน 
Lacey, 1998, p. 104) ได้จ าแนกอุดมการณ์ทางเลือกนี้ไว้เป็น 2 ประเภท ประเภทแรกคือ “อุดมการณ์ท่ี
ตกค้าง (residual ideology)” ซึ่งคืออุดมการณ์หลักในอดีตท่ีเส่ือมความส าคัญลงจนต้องเปิดทางให้
อุดมการณ์อื่น ๆ ขึ้นมาครอบครองต าแหน่งของอุดมการณ์หลักแทน แต่อุดมการณ์เก่านั้นก็ยังมิได้
สลายไปโดยส้ินเชิง มันยังไหลเวียนอยู่ในสังคม ตัวอย่างเช่น อุดมการณ์ศาสนาซึ่งก าลังถูกอุดมการณ์
วิทยาศาสตร์นิยมเข้ามาแทนท่ี แต่ก็ยังมีคนจ านวนมากเช่ือถืออยู่  ประเภทท่ีสองคือ “อุดมการณ์ท่ี
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เกิดขึ้นใหม่ (emergent ideology)” คือ อุดมการณ์ท่ีก าลังพัฒนาตัวเองและท้าทายอุดมการณ์หลัก
ของสังคม ตัวอย่างเช่น อุดมการณ์สตรีนิยมท่ีเรียกร้องความเท่าเทียมทางเพศระหว่างชายและหญิง 
ซึ่งท้าทายอุดมการณ์ชายเป็นใหญ่ 

นักภาษาศาสตร์มองว่าอุดมการณ์ หมายถึง ชุดความเช่ือท่ีอยู่ เบื้องหลังการพูด 
(utterance) และการอภิปรายความต่าง ๆ ยกตัวอย่างเช่น ในการท่ีเราจะบรรยายถึงส่ิงใด ๆ ท่ีเกิดขึ้นบน
โลก เราจะต้องเลือกหัวข้อ มุมมอง ถ้อยค า ลีลาท่ีจะใช้ ฯลฯ การเลือกเหล่านี้ล้วนเป็นผลจากอุดมการณ์
ท้ังส้ิน (Trask & Stockwell, 2008. pp. 113-114) เราอาจกล่าวได้ว่าการส่ือสารแทบทุกอย่าง รวมท้ัง
การสร้างความหมายและการสร้างสัญญัติ ล้วนเป็นส่วนหนึ่งของขบวนการทางอุดมการณ์ท้ังส้ิน และ
หนึ่งในขบวนการส าคัญทางอุดมการณ์ก็คือ การสร้างมายาคติท่ีสังคมโดยรวมยอมรับและใช้กันท่ัวไป 
ซึ่งเกิดขึ้นจากการท่ีมายาคตินั้นถูกส่ือสารออกไปในสังคมซ้ า ๆ ตลอดเวลา ทุกครั้งท่ีเราใช้มายาคตินั้น
มาส่ือสารกัน ก็เท่ากับเป็นการท าให้มายาคตินั้นเข้มแข็งขึ้นและท าให้อุดมการณ์ท่ีอยู่เบื้องหลังมายาคติ
นั้นยิ่งได้รับการยอมรับในสังคมมากขึ้นด้วย ในขณะเดียวกันอุดมการณ์ยังก่อรูปและสร้างความเป็น
ตัวตนของเราขึ้นมา โดยเมื่อเรายอมรับในอุดมการณ์ใด ๆ แล้ว เราก็จะยอมให้อุดมการณ์นั้นเข้ามา
ก าหนดอัตลักษณ์ของเรา (identification) ให้เรากลายสมาชิกคนหนึ่งในกลุ่มท่ียึดถืออุดมการณ์เดียวกัน 
และมองโลกในแบบท่ีอุดมการณ์นั้นบอกเราด้วย (Fiske, 2011, pp. 162-163) 

 
2.3 แนวความคิดเร่ืองแบรนด์ (Brand) 

 
2.3.1 ความหมายของ แบรนด์ (Brand) 

ค าว่า “แบรนด์ (brand)” นั้นมีรากศัพท์จากค าว่า “Brandr” ในภาษานอร์ดิกท่ี
แปลว่า “รอยไหม”้ ซึ่งหมายถึงการประทับเครื่องหมายหรือตราลงบนตัวสัตว์ด้วยเหล็กร้อน เพื่อแสดงออก
ถึงความเป็นเจ้าของสัตว์ตัวนั้น ต่อมาในศตวรรษท่ี 17 และ 18 โรงงานผลิตเครื่องเคลือบ พรม เฟอร์นิเจอร์ 
และข้าวของเครื่องใช้ต่าง ๆ ได้เริ่มประทับตราสัญลักษณ์ลงบนสินค้าของตนเพื่อแสดงว่าตนเองเป็น
ผู้ผลิตสินค้าเหล่านั้น ในศตวรรษท่ี 19 เมื่อสังคมเข้าสู่ยุคการผลิตแบบอุตสาหกรรมท่ีสินค้าถูกผลิต
ออกมาคราวละมาก ๆ โดยมีรูปร่าง คุณลักษณะ และประโยชน์ใช้สอยเหมือน ๆ กันไปหมด  
จนผู้บริโภคไม่สามารถบอกความแตกต่างของผู้ผลิตแต่ละรายได้ ท าให้เกิดการพัฒนาแบรนด์เพื่อท า
หน้าท่ีสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าเหล่านั้น จนในท่ีสุดแบรนด์ก็กลายเป็นส่ิงท่ีขาดเสียมิได้ส าหรับ
โลกการค้าในปัจจุบัน (กุณฑลี รื่นรมย์, 2556, น. 14-16)  

สมาคมการตลาดแห่งอเมริกา (AMA – American Marketing Association) 
ได้ให้ความหมายของ “แบรนด์” ว่าคือ ช่ือ ถ้อยค า เครื่องหมาย สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือผลรวม
ของส่ิงเหล่านี้ ท่ีถูกใช้เพื่อการระบุแยกแยะสินค้าและบริการ จากผู้ค้าหรือกลุ่มผู้ค้ารายหนึ่ง  ๆ  
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ออกจากคู่แข่ง  เป็นการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการ (กุณฑลี รื่นรมย์, 2556, น. 20)  
แบรนด์ท าหน้าท่ีแสดงตัวตนของสินค้าและบริการให้ผู้บริโภคได้รู้จักและจดจ าเป็นภาพในความคิด
ของตน (เสรี วงษ์มณฑา และ ชุษณะ เตชคณา, 2550, น. 12-13) ส่วน Achenbuam (อ้างถึงใน 
กุณฑลี รื่นรมย์, 2556, น. 20) มองว่าแบรนด์ คือผลรวมของการรับรู้และความรู้สึกท้ังหมดท่ีผู้บริโภค
มีต่อสินค้าและบริการของผู้ขายรายหนึ่ง ๆ แบรนด์เกิดจากท้ังด้านท่ีจับต้องได้ (tangible) และจับต้อง
ไม่ได้ (intangible) ของสินค้านั้น การรับรู้ส่ิงเหล่านี้น ามาซึ่งความรู้สึกต่อแบรนด์ ซึ่งสามารถเป็นได้ท้ัง
ความรู้สึกในแง่บวกและแง่ลบ ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคแต่ละคนได้รับมา แบรนด์ท่ีดีจะต้อง
พยายามท าให้เกิดความรู้สึกในแง่ดีเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค น าไปสู่การจดจ าและท าให้
ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ า จนในท่ีสุดก็จะพัฒนาเป็นความภักดีต่อแบรนด์ (brand loyalty) การท่ีจะท า
เช่นนี้ได้จ าเป็นท่ีเจ้าของแบรนด์จะต้องเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคเป็นอย่างดี 

การรับรู้ในแบรนด์นั้น เกิดจากการผสมผสานองค์ประกอบต่าง ๆ อันประกอบด้วย 
ช่ือ (brand name) ตราสินค้า (logo) เงื่อนไขในการซื้อขาย (term of purchase) บรรจุภัณฑ์ 
(packaging) ความหมายเชิงสัญลักษณ์ของสินค้า (symbolic meaning) จุดเด่นของตัวสินค้า 
(physical features) คุณประโยชน์ในเชิงใช้สอยของสินค้า (physical benefits) คุณประโยชน์ทาง
จิตวิทยาของสินค้า (psychological benefits) ประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้สินค้า 
(product experiences) (เสรี วงษ์มณฑา และ ชุษณะ เตชคณา, 2550, น. 11-12) เครื่องมืออย่าง
หนึ่งท่ีจะช่วยให้ผู้สร้างแบรนด์เข้าใจแบรนด์ของตนเองได้อย่างชัดเจนก็คือ แบรนด์ปิรามิด 

“แบรนด์ปิรามิด (brand pyramid)” เป็นเครื่องมือในการสร้างแบรนด์และกลยุทธ์
ในการส่ือสารของแบรนด์แบบหนึ่งท่ีช่วยให้เห็นภาพรวมและความคิดรวบยอดเกี่ยวกับแบรนด์นั้น ๆ 
แบรนด์ปิรามิดประกอบด้วยมโนทัศน์ต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์ต้ังแต่ระดับล้างสุดท่ีเป็นรูปธรรมไป
จนถึงระดับบนสุดท่ีเป็นนามธรรมมากท่ีสุด แบรนด์ปิรามิดนั้นประกอบด้วยโครงสร้างดังในรูป 
(Courtney, 2011) 
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ภาพท่ี 2.6  แบรนด์ปิรามิด. ดัดแปลงจาก Building a Brand Pyramid, by Courtney, 2011, 
retrieved from http://www.noesismarketing.com/building-a-brand-pyramid/ 
 

1. “ความคิดรวบยอดเกี่ยวกับแบรนด์ (brand idea)” เป็นแก่นของแบรนด์ 
(essence) ท่ีได้รับการกล่ันกรองมาอย่างดีจากขั้นต่าง ๆ ด้านล่างของปิรามิด เป็นความคิดท่ีแบรนด์
ต้องการให้ผู้บริโภค นึกหรือคิดถึงเมื่อพวกเขาได้ยินช่ือแบรนด์หรือมองเห็นแบนรด์ 

2. “บุคลิกของแบรนด์ (brand personality)” เป็นตัวก าหนดว่าผู้บริโภคจะ
ตอบสนองในด้านอารมณ์ต่อแบรนด์อย่างไร เป็นการแสดงออกของแบรนด์ในลักษณะของบุคลิกของมนุษย์ 

3. “คุณประโยชน์ทางอารมณ์ (emotional benefit)” เป็นประโยชน์ท่ีจับต้อง
ไม่ได้ (intangible) หรือประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากสินค้าของแบรนด์ เช่น ความสุข ความสูงส่ง 
ความมีระดับ ฯลฯ 

4. “คุณประโยชน์ในแง่ประโยชน์ใช้สอย (functional benefit)” เป็นประโยชน์
ท่ีจับต้องได้ (tangible) ของสินค้า เช่น ช่วยให้ประหยัดเวลา ช่วยให้ความขอบอุ่น ฯลฯ 

5. “คุณลักษณะและคุณสมบัติ (feature & attribute)” คือประเภทของสินค้า 
(category) และคุณลักษณะท่ีท าให้สินค้านั้นแตกต่างจากผู้อื่น หรือท าให้มันเป็นท่ีต้องการของผู้บริโภค 

เสรี วงษ์มณฑา และ ชุษณะ เตชคณา (2550, น. 13-15) ได้รวบรวมคุณสมบัติ
ต่าง ๆ ท่ีส าคัญของแบรนด์ไว้ว่า 

1. แบรนด์เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นในความคิดของคน มันจึงเป็นส่ิงท่ีเลียนแบบไม่ได้  
ไม่เหมือนสินค้าท่ีผลิตในโรงงานท่ีอาจโดนลอกเลียนแบบได้ 
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2. แบรนด์นั้นเป็นนามธรรมท่ีอยู่ในการรับรู้ของผู้บริโภค นักการตลาดจะ
พยายามใช้ส่วนผสมทางการตลาดสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้เกิดข้ึนในใจของผู้บริโภค โดยอาศัยการส่ือสาร
และกิจกรรมการตลาดต่าง ๆ 

3. แบรนด์นั้นเป็นความทรงจ าท่ีมีชีวิต หมายความว่าแบรนด์เกิดได้ เติบโตได้ 
เส่ือมได้ และตายได้ ดังนั้นนักการตลาดจะต้องพยายามท าทุกวิถีทางเพื่อให้แบรนด์เติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง เมื่อใดท่ีแบรนด์นั้นถูกละเลย มันก็จะค่อย ๆ เส่ือมและหายไปจากความทรงจ าของผู้บริโภค
จนแบรนด์นั้นตายไปในท่ีสุด 

4. แบรนด์เปรียบเสมือนแผนงานทางพันธุกรรม (genetic program) กล่าวคือ 
ความเป็นแบรนด์นั้นจะต้องถูกสืบทอดไปเรื่อย ๆ ดังนั้นกิจกรรมการตลาดท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์ต้องมี
ความคงเส้นคงวา ไม่เปล่ียนแปลงไปมา เพราะจะท าให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ไม่ชัดเจน 

5. แบรนด์เป็นพันธสัญญาระหว่างกิจการกับผู้บริโภคท่ีจะต้องรักษาไว้ เมื่อแบรนด์ 
ส่ือสารคุณสมบัติของสินค้าออกมาแล้วก็ต้องให้สินค้าเป็นแบบนั้นจริง ๆ เพื่อไม่ให้ผู้บริโภคผิดหวังและ
เกิดประสบการณ์ท่ีไม่ดีต่อแบรนด์ 

6. แบรนด์เป็นตัวก าหนดทิศทางการตลาดของสินค้าภายใต้แบรนด์นั้น เมื่อเรา
ก าหนดลักษณะของแบรนด์แล้ว ลักษณะของแบรนด์นั้นจะเป็นตัวก าหนดว่ากิจกรรมการตลาดและ
การส่ือสารใดท่ีแบรนด์จะท าได้หรือท าไม่ได้บ้าง 

7. แบรนด์เป็นปัจจัยท่ีผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อเพียง
คุณสมบัติทางกายภาพและประโยชน์ใช้สอยของสินค้า แต่ยังซื้ออารมณ์ความรู้สึกและประสบการณ์ท่ีดีใน
การใช้สินค้าด้วย 

8. แบรนด์เป็นปัจจัยท่ีสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า แม้ในกรณีท่ีคุณลักษณะ
ทางกายภาพและประโยชน์ของสินค้านั้นไม่ต่างกันเลย แต่แบรนด์สามารถสร้างคุณประโยชน์ทางจิตวิทยา
ท่ีแตกต่างกันให้กับสินค้าได้ 

9. แบรนด์นั้นเกิดจากความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าท่ีมีการสะสมมา
อย่างต่อเนื่อง โดยนักการตลาดมีหน้าท่ีให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าภายใต้แบรนด์นั้น ๆ อย่างต่อเนื่อง 
ผู้บริโภคก็จะสะสมข้อมูลนั้นไว้เป็นความรู้เกี่ยวกับแบรนด์ (brand knowledge) ซึ่งผู้บริโภคจะใช้เป็น
เครื่องมือในการตัดสินใจว่าจะช่ืนชอบสินค้าท่ีอยู่ในแบรนด์นั้นหรือไม่ 

10. หากความรู้เกี่ยวกับแบรนด์นั้นเปล่ียนแปลงไป จะมีผลต่อยอดขายสินค้าท่ี
อยู่ภายใต้แบรนด์นั้นทันที ถ้าผู้บริโภคได้รับความรู้เชิงบวกเกี่ยวกับแบรนด์เพิ่มเติมก็สามารถท าให้
ยอดขายเพิ่มขึ้นได้ แต่ในทางตรงกันข้าม ถ้าผู้บริโภคได้รับความรู้ในเชิงลบก็สามารถท าให้ยอดขาย
ลดลงได้เช่นกัน 
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2.3.2 เอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 
การท่ีผู้บริโภคจะรู้จักแบรนด์ได้นั้น หัวใจส าคัญเกิดจากการสร้างแบรนด์ด้วย

เครื่องมือต่าง ๆ และส่ิงส าคัญท่ีก าหนดแนวทางการสร้างแบรนด์ก็คือ เอกลักษณ์ของแบรนด์ 
“เอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity)” คือ สิ่งที่แบรนด์แสดงออกให้

คนภายนอกรับรู้ความเป็นตัวตนของแบรนด์นั้น ๆ ผ่านทางสัญลักษณ์ พฤติกรรม และการส่ือสารต่าง ๆ 
เอกลักษณ์ถูกร้างขึ้นจากภายในแบรนด์เอง เป็นการแสดงตัวตนหรือการน าเสนอตนเอง  
(self-presentation) ให้ผู้รับสารได้รู้จักแบรนด์ เมื่อผู้รับสารท าการตีความความหมายของเอกลักษณ์
ของ แบรนด์ ก็จะท าให้ เกิดเป็นภาพลักษณ์ของแบรนด์ (brand image) ขึ้นในจิตใจของพวกเขา 
(Cornelissen, 2008, p. 66-67, อ้างถึงใน บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์, 2555, น. 17) เอกลักษณ์ของ
แบรนด์จะแสดงออกว่าแบรนด์นั้นเป็นใคร และผู้บริโภคจะรับรู้แบรนด์นั้น ๆ ได้อย่างไร (Okonkwo, 
2007, p. 110) เอกลักษณ์ของแบรนด์ประกอบด้วย 

1. เอกลักษณ์หลัก (core identity) ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ท่ีคงท่ีและติดแน่นกับแบรนด์ 
โดยเอกลักษณ์หลักจะประกอบไปด้วย 

1.1 ต าแหน่งของแบรนด์ (brand positioning) ท่ีบอกว่าแบรนด์ของเรา
แตกต่างจากคู่แข่งในตลาดอย่างไร อันเกี่ยวข้องกับคุณประโยชน์ด้านหน้ าท่ีใช้สอย (functional 
benefit) และคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ (emotional benefit) 

1.2 บุคลิกของแบรนด์ (brand personality) ท่ีบอกว่าถ้าแบรนด์เป็นคน 
แบรนด์จะเป็นคนอย่างไร 

2. ส่วนขยายเอกลักษณ์ (extended identity) คือส่วนประกอบท่ีช่วยเสริมให้
แบรนด์มีลักษณะเฉพาะตัว มีความสมบูรณ์และแข็งแกร่งขึ้น 

ในส่วนของบุคลิกของแบรนด์นั้น Jennifer Lynn Aaker (1997, pp. 347-356, 
อ้างถึงใน บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์, 2555, น. 19) ได้อธิบายเพิ่มเติบไว้ว่า เราสามารถแบ่งบุคลิกของ
แบรนด์ออกมาได้เป็น 5 กลุ่มด้วยกันคือ 

1. “บุคลิกแบบจริงใจ (sincerity)” ซึ่งมีลักษณะ ติดดิน ซื่อสัตย์ บริสุทธิ์ ร่าเริง 
2. “บุคลิกแบบกระตือรือร้น (excitement)” ซึ่งมีลักษณะ กล้าหาญ มีชีวิตชีวา 

มีจินตนาการ และทันยุคทันสมัย 
3. “บุคลิกแบบผู้มีความสามารถ (competence)” ซึ่งมีลักษณะ  น่าเช่ือถือ 

ฉลาดหลักแหลม และประสบความส าเร็จ 
4. “บุคลิกแบบสุขุมลุ่มลึก (sophistication)” ซึ่งมีลักษณะ มีระดับ และมีเสน่ห์ 
5. “บุคลิกแบบสมบุกสมบัน (ruggedness)” ซึ่งมีลักษณะ  รักอิสระ ชอบชีวิต

กลางแจ้ง และทรหด 
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การศึกษาของ Aaker ยังพบอีกด้วยว่า บุคลิกของแบรนด์แบบจริงใจ แบบ
กระตือรือร้น และแบบผู้มีความสามารถ เป็นกลุ่มบุคลิกของแบรนด์ท่ีมีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์
ของตัวผู้บริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีบุคลิกเหล่านี้อยู่แล้วและต้องการบริโภคสินค้าท่ีมีบุคลิก
สอดคล้องกับตัวเอง ส่วนบุคลิกแบบสุขุมลุ่มลึก และ แบบสมบุกสมบัน กลับเป็นบุคลิกท่ีผู้บริโภคไม่ได้
มีอยู่ในตัวเอง แต่ผู้บริโภคอยากจะมีบุคลิกแบบนั้น จึงเลือกบริโภคสินค้าท่ีมีภาพของบุคลิกเช่นนั้น
แทน (บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์, 2555, น. 19) สินค้าแบรนด์หรูเองก็เป็นสินค้าท่ีมีบุคลิกอยู่ในกลุ่มหลัง
นี้ด้วยเช่นกัน 

โปรแกรมการตลาดและกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ล้วนมีจุดประสงค์เพื่อสอน
ผู้บริโภคว่าสินค้าแบรนด์นั้นคือใครโดยการตั้งชื่อให้กับแบรนด์และใช้องค์ประกอบทางการตลาด
ต่าง ๆ ช่วยในการระบุสินค้านั้น ๆ รวมท้ังแสดงว่าสินค้าหรือบริการนั้นใช้ท าอะไร ตอบสนอง 
ความต้องการใดของผู้บริโภค และท าไมผู้บริโภคจึงควรให้ความสนใจกับแบรนด์นั้น  อาจกล่าวได้ว่า 
การสร้างแบรนด์ให้สินค้าก็คือการติดป้ายช่ือ (label) ให้กับสินค้าและมอบความหมายว่าสินค้านั้น
สามารถท าอะไรให้กับผู้บริโภคได้บ้าง ท าไมสินค้านั้นถึงได้พิเศษและแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่ง  
การสร้างแบรนด์เป็นการก่อร่างโครงสร้างความคิดเกี่ยวกับแบรนด์ขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคและช่วยให้
ผู้บริโภคจัดระเบียบความรู้ท่ีพวกเขามีเกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ ได้ อันจะช่วยให้เขาตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ได้ง่ายขึ้น (Keller, 2003, p. 13) พลังอ านาจของแบรนด์นั้นเกิดจากการท่ีผู้บริโภคได้เห็น ได้ยิน ได้อ่าน 
ได้สัมผัส ได้เรียนรู้ ได้คิด และได้รู้สึก อันจะเป็นประสบการณ์ท้ังทางตรงและทางอ้อมท่ีส่ังสมตลอด
ช่วงเวลาท่ีพวกเขาได้รู้จักกับแบรนด์นั้น พลังอ านาจของแบรนด์จึงอยู่ในจิตใจของผู้บริโภคหรือผู้ท่ีจะ
มาเป็นผู้บริโภคในอนาคตนั่นเอง (Kotler & Keller, 2006, pp. 258-259)  

2.3.2 แนวความคิดเก่ียวกับแบรนด์ที่ไม่ได้เป็นกระแสหลัก 
แนวความคิดเกี่ยวกับแบรนด์ท่ีกล่าวมาต้ังแต่ต้นจนถึงจุดนี้ จัดได้ว่าเป็นแนวคิด

ทางการตลาดกระแสหลักท่ีมีรากฐานบนหลักวิชาการตลาดและปรัชญาแบบนวสมัย (modernism) 
แต่การเกิดขึ้นของกระบวนทัศน์แบบหลังนวสมัย (postmodernism) ท าให้แนวความคิดเกี่ยวกับ 
แบรนด์ในแบบเดิมถูกต้ังค าถาม กระบวนทัศน์หลังนวสมัยมองว่าความจริงนั้นไม่ได้มีเพียงหนึ่งเดียว 
ความหมายของแบรนด์ก็เช่นกัน มิได้เป็นความหมายท่ีผู้สร้างแบรนด์ต้องการให้เป็นไปเท่านั้น แต่ยัง
สามารถถูกผู้บริโภคตีความในรูปแบบเฉพาะของตนได้อีกด้วย ความเช่ือ คุณค่า คุณลักษณะต่าง ๆ 
ของแบรนด์จึงมีลักษณะแตกต่างหลากหลาย ขึ้นอยู่กับมุมมองของผู้บริโภคแต่ละคน (Massi & Harrison, 
2008, pp. 2-5) 

นอกจากนั้น กระบวนทัศน์แบบหลังนวสมัยยังมองว่า แบรนด์นั้นเป็นตัวบททาง
วัฒนธรรมอย่างหนึ่ง ซึ่งเป็นผลผลิตของสังคมและวัฒนธรรมท่ีแบรนด์นั้นถูกสร้างขึ้นและด ารงอยู่ อีกท้ัง
แบรนด์ยังถูกบริโภคภายใต้บริบทของสังคมนั้น ๆ ด้วย แบรนด์เป็นส่ิงท่ีท้ังเจ้าของแบรนด์และผู้บริโภค
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แบรนด์ต่างก็ต่อรองความหมายระหว่างกันในการสร้างความหมายให้กับแบรนด์ (Massi & Harrison, 
2008, pp. 2-5) สอดคล้องกับท่ี  DallOlmo Riley (2010, pp. 28-29) ได้กล่าวไว้ว่าแบรนด์นั้น 
เป็นกรอบจินตนาการ (construct) ชนิดหนึ่งท่ีถูกสร้างขึ้น ประกอบด้วยมิติต่าง ๆ ท่ีหลากหลาย 
ซึ่งสะท้อนถึงบุคลิก คุณค่า ความหมาย ความเช่ือ ท่ีแบรนด์ต้องการน าเสนอ แต่ในมุมมองแบบ
หลังนวสมัยนั้น ความหมายและกรอบจินตนาการท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์ไม่ได้เกิดจากการก าหนดของ
เจ้าของแบรนด์เท่านั้น แต่แบรนด์ยังเกิดขึ้นจากการตีความและการให้ความหมายโดยผู้บริโภคด้วย 
แบรนด์จึงท าหน้าท่ีเป็นเสมือนพื้นท่ีร่วมระหว่างเจ้าของแบรนด์กับผู้บริโภค กล่าวคือ แบรนด์นั้นถูก
ก าหนดและสร้างผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ท้ังการผลิต การออกแบบ และการตลาดของเจ้าของแบรนด์ 
แล้วจึงถูกรับรู้ ถูกตีความ และถูกให้นิยามใหม่โดยผู้บริโภคอีกที เจ้าของแบรนด์นั้นจะท าการวาง
ต าแหน่งให้แบรนด์โดยอาศัยองค์ประกอบต่าง ๆ ทางการตลาดเพื่อก าหนดและถ่ายทอดอัตลักษณ์
และบุคลิกของแบรนด์ออกไปสู่ผู้บริโภค ผู้บริโภคจะรับรู ้สิ่งเหล่านั้นแล้วท าการตีความมันใหม่ให้
สอดคล้องกับภาพลักษณ์และความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยและความต้องการด้านอารมณ์
ของตน ในขณะเดียวกันเจ้าของแบรนด์ ก็จะคอยเฝ้าดูการรับรู้ ทัศนคติ ความหมาย และภาพลักษณ์
ของแบรนด์ในใจผู้บริโภค แล้วท าการปรับแต่งอัตลักษณ์และบุคลิกของแบรนด์ใหม่ เป็นวงจรเช่นนี้ไป
เรื่อย ๆ ยิ่งเวลาผ่านไปยาวนานเท่าใดความหมาย คุณค่า และความคาดหวังต่าง ๆ ก็ยิ่งซึมซับเข้าไป
ในแบรนด์มากเท่านั้น 

Danesi (2007, pp. 21-25) ขยายความเพิ่มเติมว่าแบรนด์นั้นเป็นภาพในจิตใจ
หรือกรอบจินตนาการของผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้าอันเกิดจากความคิดเช่ือมโยง (association) ต่าง ๆ 
ท่ีผู้บริโภคมีเกี่ยวกับสินค้าและแบรนด์นั้น ๆ กรอบจิตนาการนี้ช่วยกระตุ้นให้เราระลึกถึงความหมาย
ต่าง ๆ อันเกิดจากการท่ีแบรนด์นั้นเช่ือมโยงตัวมันเข้ากับวัฒนธรรม ค่านิยม ความเช่ือ ทัศนคติต่าง ๆ 
ท่ีมีอยู่ในสังคม เมื่อผู้บริโภคเลือกบริโภคสินค้าของแบรนด์ ความหมายต่าง ๆ ก็จะถูกถ่ายโอนจาก
แบรนด์มาสู่ตัวผู้บริโภคเองด้วย 

ในโลกยุคหลังนวสมัยนี้  ผู้บริโภคมิได้ให้ความส าคัญกับสินค้าเพียงแค่เพื่อ
ตอบสนองความต้องการในแง่ประโยชน์ใช้สอยและอารมณ์เท่านั้น แต่พวกเขายังให้ความส าคัญกับ 
“ความหมาย” ท่ีสินค้าส่ือออกมาด้วย เพราะนอกจากความหมายจะมีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าต่าง ๆ แล้วยังท าหน้าท่ีเป็นเสมือนเครื่องหมายระบุอัตลักษณ์และ
สถานะทางสังคมของผู้บริโภคสินค้านั้นอีกด้วย ความหมายของแบรนด์จะถูกผู้บริโภคถอดรหัส โดย
การถอดรหัสนี้นอกจากจะขึ้นกับตัวผู้บริโภคแต่ละคนแล้ว ยังขึ้นกับบริบทรอบ ๆ ตัวผู้บริโภคอีกด้วย 
(DallOlmo Riley, 2010, pp. 2-3) เราอาจกล่าวได้ว่า แบรนด์นั้นช่วยเพิ่มมิติทางวัฒนธรรมให้กับ
สินค้า โดยมิติทางวัฒนธรรมนี้มีลักษณะแฝงนัยอยู่จึงต้องอาศัยการตีความโดยตัวผู้บริโภคเองในการ
ท าความเข้าใจ 
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ถ้ามองจากมุมมองแบบสัญญัติวิทยา แบรนด์ก็คือสัญญัติชนิดหนึ่งเพราะแบรนด์
นั้นส่ือถึงความหมายอื่น ๆ นอกเหนือไปจากตัวของมันเอง (Danesi, 2007, p. 25) และการสร้าง
แบรนด์ก็เป็นปฏิบัติการทางสัญญัติอย่างหนึ่งท่ีท าหน้าท่ีเปล่ียนสินค้าให้กลายเป็นความคิดเช่ือมโยงใน
จิตใจของผู้บริโภคและสร้างความหมายต่าง ๆ ให้กับสินค้า ดังท่ี (Wheeler, 2003, p. 2) 

ส่ิงส าคัญประการแรกท่ีต้องท าในการสร้างแบรนด์ก็คือการต้ังช่ือให้กับแบรนด์ 
เพราะถ้าไม่มีช่ือก็ไม่มีแบรนด์เกิดขึ้น ในประวัติศาสตร์การต้ังช่ือให้สินค้านั้นเกิดขึ้นครั้งแรกในปี ค.ศ. 
1882 เมื่อผู้ผลิตสบู่ก้อนนามว่า Harley Proctor ได้ต้ังช่ือสบู่ของเขาว่า Ivory Soap การต้ังช่ือนี้ท า
ให้สบู่ของเขาแตกต่างจากสบู่ของผู้ผลิตรายอื่น ๆ ท้ังท่ีจริง ๆ แล้วตัวสบู่ของผู้ผลิตแต่ละรายนั้นแทบ
จะเหมือนกันทุกประการ ความแตกต่างนี้ช่วยท าให้ยอดขายของเขาสูงกว่าคู่แข่งมาก จวบจนทุกวันนี้
สบู่ Ivory ก็ยังคงมีจ าหน่ายอยู่และบริษัทของ Harley Proctor ก็เติบโตมาเป็นบริษัทยักษ์ใหญ่ระดับ
โลกนามว่า P & G การตัดสินใจต้ังช่ือให้กับสบู่ของเขาถือเป็นจุดหักเหส าคัญในเส้นทางของสังคม
บริโภคนิยม เพราะหลังจากนั้นสินค้าต่าง ๆ ก็ล้วนต้องมีช่ือ และในท่ีสุดก็พัฒนาไปเป็นแบรนด์อย่างท่ี
เรารู้จักกันในปัจจุบัน 

การต้ังช่ือเป็นปฏิบัติการเชิงสัญญัติท่ีมีพลังอ านาจอย่างมหาศาลในแทบทุก
วัฒนธรรม ช่ือถือเป็นฐานส าคัญในการสร้างอัตลักษณ์และบุคลิกให้กับปัจเจก การต้ังช่ือเปรียบเสมือน
พิธีกรรมเชิงสัญลักษณ์ เป็นการท าให้มนุษย์มีความเป็นปัจเจกท่ีแตกต่างจากบุคคลอื่น ๆ ในสังคมของ
ชาวเอสกิโมเผ่าอินนูย (Inuit) ถึงกับเช่ือว่าการท่ีเด็กเกิดใหม่ร้องไห้เสียงดังนั้นเป็นเพราะเด็กต้องการ
ช่ือ การไม่มีช่ือก็เสมือนการไม่มีตัวตนในโลก การต้ังช่ือให้กับสินค้าก็มีความส าคัญไม่แตกต่างไปจาก
การต้ังช่ือให้กับเด็ก ช่ือเป็นส่วนส าคัญแรกสุดท่ีท าให้เกิดแบรนด์ขึ้นมา ช่ือท าหน้าท่ีในการระบุ 
ตัวสินค้า สร้างเอกลักษณ์ให้กับสินค้า และท าให้ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงสินค้าเหล่านั้นได้เมื่อ
ผู้บริโภคต้องท าการตัดสินใจซื้อสินค้า นอกจากนั้นช่ือยังท าหน้าท่ีในทางวัฒนธรรม คือช่วยน าสินค้าเข้าสู่
โลกของสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมอันเกิดจากการท่ีช่ือสามารถเช่ือมโยงสินค้าเข้ากับความหมายต่าง ๆ 
ท่ีไหลเวียนอยู่ในวัฒนธรรมได้ เมื่อมีช่ือ ความหมายต่าง ๆ ก็สามารถยึดโยงเข้ากับตัวสินค้าผ่านช่ือนั้น
ได้ ยกตัวอย่างเช่น รองเท้าหนังคู่หนึ่ง ถ้าหากไม่มีการต้ังช่ือให้กับรองเท้าคู่นี้ มันก็ เป็นเพียงรองเท้า
หนังเหมือนกับรองเท้าหนังอื่น ๆ  แต่ถ้ามีช่ือ Gucci ประทับอยู่ รองเท้านี้ก็จะเช่ือมโยงเข้ากับความเป็น
แฟช่ัน ความเป็นอิตาลี ความเป็นงานศิลปะและงานออกแบบช้ันเลิศอันเป็นทักษะอันโดดเด่นของชาว
อิตาลี นอกจากนั้นแล้ว ช่ือของสินค้ายังช่วยสะท้อนให้เห็นว่าผู้ท่ีสวมใส่รองเท้ายี่ห้อ Gucci เป็นคน
อย่างไร และแตกต่างจากคนท่ัว ๆ ไปอย่างไรบ้างด้วย (Danesi, 2007, pp. 13-15) เราพอจะสรุปได้
ว่าช่ือหรือแบรนด์นั้นเป็นสัญญัติอย่างหนึ่งท่ีความหมายตามรูปของมันคือหน้าท่ีในการระบุจ าแนกให้รู้
ว่าสินค้านั้นเป็นของผู้ผลิตรายใด ส่วนความหมายตามนัยทางสังคมของมันท าหน้าท่ีในเชิงวัฒนธรรม
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โดยการเช่ือมโยงแบรนด์นั้นเข้ากับความหมาย ค่านิยม และอุดมการณ์ทางวัฒนธรรมต่าง ๆ สินค้าใด
ท่ีไร้แบรนด์ก็จะเป็นสินค้าท่ีไร้ค่า ไร้ความหมาย (Danesi, 2007, p. 20) 
 
2.4 แนวความคิดเร่ืองความหรู (Luxury) และแบรนด์หรู (Luxury Brand) 

 
ในการท าความเข้าใจเกี่ยวกับแบรนด์หรู เราจ าเป็นต้องเข้าใจความหรูเสียก่อน  

เพราะมโนทัศน์ท้ังสองมีความเกี่ยวพันกันอย่างแนบแน่น 
“ความหรู (luxury)” หมายถึง ความมั่งค่ังร่ ารวย ความพิเศษเลอเลิศเกินกว่าธรรมดา

ท้ังในแง่คุณภาพ การออกแบบ ความมีรสนิยม ความน่าปรารถนา ความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ความ
หายาก ความหรูนั้นสามารถแสดงให้เห็นถึงฐานะอันสูงส่งของผู้ครอบครองได้ (Southerton, 2011, 
pp. 873-874) ความหรูนั้นมีจุดประสงค์เพื่อความสุขส าราญใจ (เพิ่มความสุข) หรือเพื่อความสะดวก 
สบาย (ลดความยากล าบาก) และในขณะเดียวกันก็ต้องเป็นส่ิงฟุ่มเฟือย (superfluity) เกินจ าเป็นด้วย 
ถ้าขาดข้อหนึ่งข้อใดไปก็ไม่อาจถือได้ว่ามีความหรู เช่น ถ้าเราใช้เงินหนึ่งหมื่นบาทซื้อซาลาเปาในร้าน
สะดวกซื้อจ านวนหนึ่งพันลูกมารับประทาน ก็ไม่ถือเป็นเรื่องหรู เพราะถึงจะเป็นความฟุ่มเฟือยแต่ก็
ไม่ได้น าความสุขส าราญมาให้ ส่วนการไปกินก๋วยเต๋ียวข้างถนนเยาวราชท่ีอร่อยข้ึนช่ือระดับประเทศก็
ไม่เป็นความหรู เพราะถึงแม้จะน าความสุขส าราญมาให้อย่างมากแต่ก็ไม่ได้เป็นการฟุ่มเฟือย แต่หาก
ชาวญี่ปุ่นตัดสินใจขึ้นเครื่องบินไปกินก๋วยเต๋ียวข้างถนนร้านนี้เพราะได้ยินช่ือเสียงความอร่อย ส่ิงนี้ถือ
เป็นความหรู เพราะมีท้ังความฟุ่มเฟือย และน าความสุขส าราญมาให้เราพร้อม ๆ กัน 

ความหรูนั้นเป็นเรื่องของความต้องการ (want) มากกว่าจะเป็นเรื่องของความจ าเป็น 
(need) (ซึ่งเป็นเรื ่องวัตถุวิสัยและเป็นสากลที่มนุษย์ทุกคนต้องมี  เป็นเรื ่องจ าเป็นที่ขาดไม่ได้ ) 
ความต้องการนั้นเป็นเรื่องอัตวิสัย เกี่ยวข้องกับเรื่องของอารมณ์มากกว่าเหตุผล เป็นเรื่องของปัจเจก
แต่ละคน และท่ีส าคัญความต้องการนั้นเป็นเรื่องท่ีเกินจ าเป็นหรือไม่จ าเป็นเลย ตัวอย่างเช่น การท่ี
มนุษย์ทุกคนนั้นต้องกินอาหารเพื่อจะได้มีชีวิตอยู่นั้น ถือเป็นเรื่องความจ าเป็นจึงไม่ถือเป็นความหรู แต่
ถ้าเราเลือกกินเป็ดปักกิ่ง ท้ังท่ีมีอาหารอย่างอื่นท่ีสามารถทดแทนกันได้ในราคาท่ีต่ ากว่าและท าให้เรา
อิ่มท้องได้เหมือนกัน นั่นถือเป็นเรื่องของความต้องการ และเป็นเรื่องท่ีเกินความจ าเป็น จึงถือได้ว่า
เป็นความหรู (Berry, 1994, pp. 8-11) 

มุมมองท่ีมนุษย์มีต่อความหรูนั้นเปล่ียนแปลงไปตามช่วงเวลาในประวัติศาสตร์ คนในยุค
โบราณมองว่าความหรูเป็นส่ิงท่ีไม่ดี Socrates นักปรัชญาชาวกรีกมองว่าความหรูนั้นท าให้มนุษย์เรา
เกิดความลุ่มหลง (passion) จนท าให้ไม่สามารถแยกแยะสิ่งที่ไม่จ าเป็น ออกจากสิ่งที่จ าเป็นได้ 
จนอาจท าให้สังคมเกิดความวุ่นวายและตกต่ าลง สังคมจึงต้องคอยควบคุมความหรูไว้ แต่แม้จะ
พยายามควบคุมอย่างไร ความหรูก็ยังแพร่กระจายออกไปอย่างไม่หยุดยั้ง ท้ังนี้เพราะความหรูนั้น
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สอดคล้องกับธรรมชาติของมนุษย์ท่ีล้วนต้องการความสุขความส าราญ นักบุญ Augustine นักบุญ
คนส าคัญในศาสนาคริสต์ มองว่าความหรูถือเป็นส่ิงท่ีขัดกับค าสอนของพระเจ้าและการหลงใหลใน
ความหรูคือการไม่เช่ือฟังพระเจ้า จึงถือเป็นบาปอย่างหนึ่ง 

เราจะเห็นได้ว่าในยุคโบราณ ความหรูนั้นถูกมองในแง่ลบโดยใช้มุมมองในเชิงศีลธรรม 
(moral) เป็นตัวตัดสิน แต่เมื่อเข้าสู่ศตวรรษท่ี 18 โลกได้เข้าสู่ยุคเรืองปัญญา (enlightenment)  
อันเป็นยุคท่ีวิทยาศาสตร์เริ่มเข้ามามีบทบาทแทนท่ีความเช่ือทางศาสนา อีกท้ังยังเกิดลัทธิพาณิชนิยม
ขึ้น การมองความหรูด้วยมุมมองทางศีลธรรมจึงเส่ือมลง และถูกแทนท่ีด้วยมุมมองเชิงเศรษฐศาสตร์  
ความคิดในแง่ลบจึงเริ่มหายไป เพราะคนมองว่าความหรูเป็นเรื่องของความอุดมสมบูรณ์ ความมั่งค่ัง 
ท้ังยังมองว่าความหรูนั้นจะท าให้เศรษฐกิจและสังคมโดยรวมดีขึ้นด้วย เมื่อถึงยุคปัจจุบันความหรู 
จึงกลายเป็นส่ิงท่ีสังคมยอมรับและผู้คนต่างก็ปรารถนาท่ีจะได้มาครอบครอง (Wahnbaeck, 2006,  
pp. 13-15) 

หลังจากท่ีเข้าใจนิยามของความหรูแล้ว ในส่วนต่อไปจะเป็นการท าความเข้าใจว่า 
แบรนด์หรูนั้นคืออะไร และมีคุณลักษณะอย่างไร 

แนวความคิดเรื่องแบรนด์หรูปรากฏขึ้นในแวดวงวิชาการทางธุรกิจมาเป็นเวลาเกือบ  
20 ปีแล้ว  แต่กลับยังไม่มีค านิยามของแบรนด์หรูท่ีเป็นท่ีเห็นพ้องต้องกันอย่างแท้จริง (Heine, 2012, 
p. 33) แต่แม้จะเป็นเช่นนั้น  เราก็ยังพอจะประมวลนิยามของนักวิชาการหลาย ๆ ท่าน เพื่อเป็น
แนวทางให้เข้าใจได้ว่าแบรนด์หรูคืออะไร 

“แบรนด์หรู (luxury brand)” คือแบรนด์ท่ีจ าหน่ายสินค้าหรู หรือมีสินค้าหลักเป็น
สินค้าหรู และตัวแบรนด์ก็มีบุคลิกท่ีสัมพันธ์กับความหรู (Heine, 2012, p. 34) แบรนด์หรูแสดงออก
ถึงการคัดสรรและความมีเอกสิทธิ์พิเศษ (selective and exclusive) ซึ่งช่วยเพิ่มคุณค่าทางอารมณ์
ให้กับ ผู้บริโภค (Chevalier & Mazzalovo, 2012 , p. xvi) สิน ค้าแบรนด์หรูนั้น เป็น สินค้าท่ีมี
อัตราส่วน (ratio) ประโยชน์ใช้สอยต่อราคาต่ า (ราคาสูงมากเมื่อเทียบกับประโยชน์ใช้สอย) แต่มี
อัตราส่วนประโยชน์ทางอารมณ์หรือประโยชน์ท่ีจับต้องไม่ได้สูง (ให้ประโยชน์ทางอารมณ์สูงเมื่อเทียบ
กับราคา) (Nueno & Qurlch, อ้างถึงใน Vigneron & Johnson, 2004, p. 486)  

แบรนด์หรูเป็นแบรนด์ท่ีมีภาพลักษณ์ดังนี้ (Heine, 2012, p. 82) 
1. “ราคาสูง” สินค้าและบริการของแบรนด์หรูนั้นมีราคาสูงมากเมื่อเทียบกับสินค้า

ประเภทเดียวกัน 
2. “คุณภาพสูง” สินค้าของแบรนด์หรูจะเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพสูงสุดในหมู่สินค้า

ประเภทเดียวกัน แม้จะถูกใช้เป็นเวลานานหรือช ารุด ก็มักจะถูกซ่อมมากกว่าท้ิงไป นอกจากนั้นสินค้า
มักจะมีราคาสูงขึ้นเมื่อเวลาผ่านไปด้วย 
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3. “มีความสุนทรีย์” สินค้าแบรนด์หรูจะต้องมีความงดงามและมีความเลอเลิศ 
(elegance) มีสไตล์ท่ีสมบูรณ์แบบ ไม่เฉพาะแค่ตัวสินค้า แต่เป็นทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์ 
เช่น โฆษณา ร้านค้า พนักงาน บรรจุภัณฑ์ ฯลฯ 

4. “หาซื้อได้ยาก” แบรนด์หรูนั้นจะจ ากัดปริมาณการผลิต (อุปสงค์ของสินค้า) รวมท้ัง
พยายามท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถซื้อสินค้าได้ทุกท่ีและทุกเวลาท่ีต้องการ 

5. “มีความพิเศษเหนือธรรมดา” แบรนด์หรูมักจะน าเสนอในส่ิงท่ีเหนือกว่าความคาดหวัง
ของผู้บริโภคเสมอ 

6. “มีความเป็นสัญลักษณ์” แบรนด์หรูนั ้นเสมือนเป็นสัญลักษณ์ที่แสดงออกถึง 
“ความเป็นของท่ีดีท่ีสุด จากผู้ผลิตท่ีดีท่ีสุด เพื่อบุคคลท่ีดีท่ีสุด” 

หัวใจของแบรนด์หรูคือการสร้างระยะห่างทางสังคมขึ้นใหม่ (social distance) ในการ
ท าความเข้าใจประเด็นนี้ เราต้องย้อนกลับไปมองถึงความเป็นมาในประวัติศาสตร์  โดยเฉพาะ
เรื่องต้นก าเนิดของความหรู ความหรูนั้นถูกชนช้ันสูง (elite) ไม่ว่าจะเป็นกษัตริย์ ขุนนาง พระ และ 
ฯลฯ ใช้เป็นเครื่องมือเพื่อแสดงออกและโอ้อวดถึงสถานภาพทางสังคมท่ีสูงส่งกว่าคนอื่น ๆ ซึ่งสถานะ
เหล่านี้เป็นส่ิงท่ีพวกเขามักจะได้รับสืบทอดต่อกันมาจากบรรพบุรุษ (ในอดีตการจะเป็นชนช้ันใดเป็น
เรื่องของชาติก าเนิด คนจะเป็นชนช้ันสูงได้ก็เพราะเกิดในครอบครัวชนช้ันสูง ส่วนคนท่ีเกิดในชนช้ันอื่น ๆ 
จะไม่สามารถขยับล าดับช้ันทางสังคมของตนให้สูงขึ้นได้เลย) และถือเป็นหน้าท่ีของพวกเขาท่ีจะต้อง
อวดอ้างความเหนือกว่าเพื่อรักษาระยะห่างทางสังคมนี้ไว้  โดยเฉพาะระยะห่างจากชนช้ันกระฎุมพี 
(bourgeois) ซึ่งเป็นชนช้ันใหม่ท่ีมีเงินทองจากการค้าขายแต่ไม่มีอ านาจ พวกชนช้ันสูงถึงกับออก 
“กฎหมายควบคุมการบริโภคสินค้าฟุ่มเฟือย (sumptuary law)” ท่ีบังคับว่าจะมีเฉพาะชนช้ันสูง
เท่านั้นท่ีจะสามารถบริโภคสินค้าหรูได้ ส่วนชนช้ันอื่น ๆ จะถูกห้ามไม่ให้เข้าถึงความหรูเหล่านั้น 

ต่อมา เมื่อโลกก้าวเข้าสู่ศตวรรษท่ี 18 ท่ีแนวคิดประชาธิปไตยรุ่งเรืองขึ้นและกลายเป็น
อุดมการณ์หลักของสังคม ผู้คนในสังคมเช่ือในเรื่องความเท่าเทียมและการสามารถเปล่ียนแปลงต าแหน่ง
แห่งท่ีทางสังคมของตนเองได้ ล าดับช้ันทางสังคม (social stratification) แบบเดิมค่อย ๆ เส่ือมลง 
บางคนถึงกับมองว่าโลกเข้าสู่ยุคท่ีไม่มีชนช้ัน (classless society) อีกต่อไปแล้ว แต่ในความเป็นจริง
กลับมิได้เป็นเช่นนั้น เพราะถึงอย่างไรเสีย มนุษย์ก็ยังต้องการล าดับช้ันทางสังคมในรูปแบบใดรูปแบบ
หนึ่งอยู่ดี เพื่อท่ีมนุษย์เราจะได้รู้ถึงต าแหน่งแห่งท่ีของตนในสังคม ส่ิงของท่ีมีความหรูจึงถูกน ามาใช้ท า
หน้าท่ีสร้างล าดับช้ันทางสังคมขึ้นมาใหม่  แต่ล าดับช้ันทางสังคมแบบใหม่นี้มี ลักษณะท่ีเป็น
ประชาธิปไตยมากกว่าในอดีตเพราะมนุษย์ทุกคนสามารถท่ีจะต่อสู้ด้ินรนเพื่อก าหนดสถานภาพและ
ล าดับช้ันทางสังคมให้กับตัวเองได้ และแบรนด์หรูก็กลายเป็นสัญลักษณ์แสดงถึงสถานภาพของผู้เป็น
เจ้าของ 
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พฤติกรรมในการบริโภคสินค้าแบรนด์หรูของคนเราในปัจจุบันนี้มี 2 รูปแบบด้วยกัน คือ 
(Kapferer & Bastien, 2009, pp. 313-314) 

1. “การบริโภคเพื่อผู้อื่น (non-personal consumption)” เป็นการใช้สินค้าแบรนด์
หรูเป็นเสมือนเหรียญตราหรือเครื่องหมายทางสังคม (social marker) อย่างหนึ่ง แบรนด์หรูเหล่านี้จะ
ช่วยสร้างล าดับช้ันทางสังคมข้ึนมาใหม่ ผู้คนในสังคมประชาธิปไตยนั้นมีอิสระในการท่ีจะจับจ่ายสินค้า
แบรนด์หรู ภายใต้ขีดจ ากัดทางการเงินของตนเพื่อจะนิยามตัวตนและก าหนดต าแหน่งแห่งท่ีบนล าดับ
ช้ันทางสังคมของตนให้คนอื่น ๆ ได้รับรู้ ท้ังนี้การบริโภคสินค้าแบรนด์หรูเป็นการแสดงความปรารถนา
ในเชิงสัญลักษณ์ท่ีจะเป็นส่วนหนึ่งของชนช้ันท่ีเหนือกว่า 

2. “การบริโภคเพื่อตนเอง (personal consumption)” เป็นการบริโภคท่ีแตกต่างจาก
การบริโภคในแบบแรกท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ของผู้บริโภคสินค้าในสายตาของผู้อื่น  
การบริโภคเพื่อตนเองนั้นกลับเป็นการบริโภคเพื่อตอบสนองความชอบ ความพึงพอใจ และรสนิยม
ส่วนตัวของผู้บริโภคเอง โดยไม่สนใจว่าคนอื่นจะรู้สึกกับตนเองอย่างไร เป็นการบริโภคเพื่อความสุข
ส าราญ (hedonistic) ของตนเองอย่างแท้จริง เป็นการตอบสนองความพึงพอใจทางอารมณ์ท่ีเกิดจาก
การครอบครองและการบริโภคสินค้านั้น ๆ ซึ่งสินค้าหรูสามารถมอบความพึงพอใจและความส าราญ
ใจได้มากกว่าสินค้าธรรมดา นอกจากนั้นผู้บริโภคในกลุ่มนี้ยังมองว่า ถ้าการบริโภคสินค้าหรูไม่สร้าง
ความรู้สึกสุขส าราญใจให้เลย การบริโภคสินค้านั้นก็จะกลายเป็นแค่การโอ้อวดอย่างหนึ่งเท่านั้น และ
การกระท าเช่นนั้นก็ถือเป็นการจ ากัดเสรีภาพของตนเองอย่างหนึ่ง เพราะแทนท่ีเราจะเลือกบริโภค
สินค้าตามความพอใจและความปรารถนาส่วนตัว เรากลับต้องเลือกสินค้าตามท่ีเราคิดว่าคนอื่น ๆ  
จะมองว่าสินค้านั้นเป็นท่ีน่าปรารถนาแทน 

Vigneron และ Johnson (2004, pp. 484-506) ได้น าแนวคิดเรื่องพฤติกรรมในการ
บริโภคสินค้าแบรนด์หรู 2 แบบ ของ Kapferer และ Bastien มาน าเสนอในรูปของตัวแบบ (model) 
เพื่อให้เห็นภาพได้ชัดเจนขึ้น ดังนี้ 
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Consumption
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Uniqueness

Extended Self

Hedonism

Quality

 
 

ภาพท่ี 2.7  พฤติกรรมในการบริโภคสินค้าแบรนด์หรู ตามแนวความคิดของ Franck Vigneron และ 
Lester W. Johnson  

 
และได้ขยายความพฤติกรรมการบริโภคแบรนด์หรูท้ังสองแบบ โดยให้รายละเอียดของ

การบริโภคแต่ละประเภทไว้ดังนี้ 
1. ประเภทแรก “การบริโภคเพื่อผู้อื่น (non-personal consumption)” ประกอบด้วย 

1.1 “ความโดดเด่น (conspicuousness)” เป็นส่ิงส าคัญมากส าหรับผู้บริโภคท่ี
ต้องการสร้างสถานะของตนในสังคม เพราะถ้าผู้อื่นไม่เห็นหรือไม่รู้จักแบรนด์หรูท่ีเขาเป็นผู้ครอบครอง 
มันก็จะไม่สามารถส่ือถึงสถานะของเจ้าของมันได้ 

1.2 “ความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว (uniqueness)” ท้ังความหายากและไม่เหมือน
ใครนั้นสะท้อนความมีเอกสิทธิ์พิเศษ ท้ังยังช่วยสร้างเอกลักษณ์ให้เจ้าของ ท้ังในแง่ส่วนตัวและในแง่
สังคม เพราะความไม่เหมือนใครเช่ือมโยงเข้ากับรสนิยมของเจ้าของท่ีต้องการแสดงความไม่เหมือนใคร
และความอยู่เหนือกฎเกณฑ์ของสังคม สินค้าหายากหรือมีสินค้าจ านวนจ ากัด จึงเป็นเครื่องมือในการ
สร้างความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวได้อย่างหนึ่ง 

1.3 “เป็นส่วนขยายตัวตนของผู้บริโภค (extended self)” ผู้บริโภคจะผนวก
ความหมายเชิงสัญลักษณ์ของแบรนด์หรูเข้ากับอัตลักษณ์ของตน โดยการถ่ายโอนความหมายจาก
แบรนด์หรูเข้ามาเสริมสร้างมโนทัศน์เกี่ยวกับตัวตน (self concept) ของพวกเขา 

2. ประเภทท่ีสอง “การบริโภคเพื่อตนเอง (personal consumption)” ประกอบด้วย 
2.1 “ความส าราญใจ (hedonism)” ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าได้เติมเต็มความพึงพอใจ

และรู้สึกเหมือนได้ให้รางวัลกับตัวเองจากการบริโภคสินค้าแบรนด์หรู พวกเขาจะประเมินสินค้า
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เหล่านั้นด้วยผลประโยชน์ทางอารมณ์มากกว่าประโยชน์ใช้สอย โดยการบริโภคท้ังหมดนี้เป็นไปเพื่อ
ความพึงพอใจของตนเองมากกว่าการสร้างความประทับใจให้คนอื่น 

2.2 “คุณภาพ (quality)” ผู้บริโภคจะคาดหวังว่าสินค้าแบรนด์หรูนั้นจะเป็นสินค้าท่ี
มีคุณภาพหรือสมรรถนะในการใช้งานสูงมาก โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าท่ีไม่ใช่สินค้าแบรนด์
หรู โดยคุณภาพนี้รวมถึงการออกแบบ รสนิยม สุนทรียภาพ วิศวกรรมเทคโนโลยี และฝีมืองานช่าง 

ในความเป็นจริง เรามิอาจปฏิเสธได้ว่าการบริโภคสินค้าแบรนด์หรูนั้น มักจะเป็นท้ัง 
“การบริโภคเพื่อตนเอง” และ “การบริโภคเพื่อผู้อื่น” ไปพร้อม ๆ กัน และในขณะเดียวกัน แบรนด์หรู
จะพึ่งแต่ลูกค้าท่ีสนใจแต่จะโอ้อวดสถานะของตนเองด้วยช่ือหรือโลโก้ของแบรนด์อย่างเดียวไม่ได้
เพราะลูกค้ากลุ่มนี้พร้อมจะเปล่ียนไปหาสินค้าแบรนด์อื่นได้อย่างรวดเร็ว ถ้าสินค้าแบรนด์นั้นท าหน้าท่ี
เป็นสัญลักษณ์ถึงความสูงส่งทางเศรษฐกิจและสังคมได้ดีกว่า แต่ถ้าผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจากการ
บริโภคสินค้าโดยตรง พวกเขามีโอกาสท่ีจะกลับมาซื้อสินค้าแบรนด์นั้นซ้ าและกลายเป็นความภักดีต่อ
แบรนด์ในท่ีสุด 

เนื่องจากแบรนด์หรูนั้นมีเอกลักษณ์ท่ีแตกต่างจากสินค้าประเภทอื่น  ๆ การจัดการ 
แบรนด์หรูนั้น จึงต้องอาศัยแนวทางท่ีแตกต่างจากแบรนด์สินค้าท่ัว ๆ ไป ซึ่ง Kapferer และ Bastien 
(2009, pp. 315-319) ได้กล่าวไว้ว่าการจัดการแบรนด์หรูนั้น ในหลายกรณีต้องกลับหัวกลับหางวิธีคิด
ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด ท้ังสองได้ระบุแนวทางในการบริหารการตลาดแบรนด์หรูไว้ ดังนี้ 

1. แบรนด์หรูนั้นจะให้ความส าคัญกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ แต่ไม่สนใจการวาง
ต าแหน่งของแบรนด์ ในกลยุทธการตลาดของสินค้าท่ัว ๆ ไป หัวใจส าคัญจะอยู่ท่ีการวางต าแหน่งของ 
แบรนด์เพื่อสร้างจุดขายเฉพาะตัวท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง (unique selling point) โดยการวิเคราะห์
คู่แข่งในตลาด เพื่อจะได้พบจุดท่ีมีความได้เปรียบท่ีน าไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือคู่แข่ง 
(competitive advantage) แต่ส าหรับสินค้าแบรนด์หรู หัวใจส าคัญคือการสร้างเอกลักษณ์ท่ีเป็น
แบบฉบับเฉพาะตน โดยไม่ต้องสนใจท่ีจะเปรียบเทียบกับคู่แข่ง แบรนด์หรูเป็นเรื่องของรสนิยม 
ความคิดสร้างสรรค์ ความหลงใหลเฉพาะตัวของผู้ก่อต้ังแบรนด์ หรือกล่าวได้ว่าแบรนด์หรูนั้นสร้าง
เอกลักษณ์ของตนขึ้นอย่างอิสระโดยไม่สนใจคู่แข่ง ซึ่งต่างจากแนวคิดเรื่องการวางต าแหน่งของ 
แบรนด์ท่ัว ๆ ไป ซึ่งเน้นการค้นหาความแตกต่างจากคู่แข่ง หรือการหาช่องว่างในตลาด ดังนั้น  
การสร้างเอกลักษณ์ของแบรนด์ท่ัว ๆ ไปจึงไม่ได้เป็นไปอย่างเป็นอิสระอย่างแท้จริง แต่แบรนด์หรูนั้น
เป็นเรื่องของการเป็นตัวจริง (authenticity) และผูกพันกับวิสัยทัศน์และรสนิยมของผู้สร้างอย่างลึกซึ้ง 
ส่ิงนี้เองท่ีท าให้เกิดเอกลักษณ์ของแบรนด์หรูและท าให้ผู้บริโภคหลงใหลในแบรนด์นั้น 

2. แบรนด์หรูคือส่ิงท่ีดีท่ีสุด ไม่ใช่แค่ส่ิงท่ีดีกว่า แบรนด์หรูนั้นจะสร้างส่ิงท่ีดีท่ีสุดและ 
ไม่สนใจท่ีจะเปรียบเทียบกับคู่แข่ง เพราะแบรนด์หรูนั้นเป็นเหมือนกับงานศิลปะ การน าเอาศิลปะมา
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เปรียบเทียบกันว่าใครดีกว่าใครนั้นเป็นไปไม่ได้ ดังท่ีเราไม่สามารถจะเปรียบเทียบผลงานของ 
Vincent Van Gogh กับผลงานของ Leonardo Da Vinci ได้ว่าศิลปะของใครดีกว่ากัน 

3. แบรนด์หรูนั้นมิได้แปลว่าจะต้องสมบูรณ์แบบและไร้ข้อผิดพลาด แม้ว่าแบรนด์หรู 
จะส่อนัยถึงความยอดเยี่ยมและคุณภาพท่ีเป็นเลิศ แต่สินค้าแบรนด์หรูไม่จ าเป็นจะต้องไร้ข้อผิดพลาด
ในแง่ประโยชน์ใช้สอย สินค้าท่ีสมบูรณ์แบบไร้ข้อผิดพลาดนั้น จัดเป็นสินค้าแบรนด์ premium ไม่ใช่
สินค้าแบรนด์หรู ในสินค้าแบรนด์หรูนั้น ความผิดพลาดเล็ก ๆ น้อย ๆ ไม่ได้ท าให้ผู้บริโภครู้สึกผิดหวัง 
หากแต่มันกลับเป็นส่ิงยืนยันถึงความหรู เพราะสินค้าหรูนั้นล้วนเป็นสินค้าท่ีผลิตด้วยมือ (handmade) 
หรือไม่ก็ต้องมีส่วนท่ีผลิตด้วยมือ ซึ่งการผลิตด้วยมือนั้นจะไม่สามารถสมบูรณ์ ไร้ต าหนิเหมือนการผลิต
ด้วยเครื่องจักร ตัวอย่างเช่น นาฬิกา Patek Philippe จะแจ้งกับลูกค้าให้ทราบว่านาฬิกาของพวกเขา
จะเดินช้าไปประมาณ 2 นาทีต่อปีในขณะท่ีนาฬิกา Seiko นั้นเดินได้แม่นย ากว่ามาก แต่ทุกคนก็รู้ว่า 
Patek Philippe นั้นมีความหรูกว่า ส่วนรถ Ferrari ก็ขึ้นช่ือในเรื่องการเป็นรถท่ีขับยาก นั่งไม่สบาย 
และเปราะบาง แต่ข้อเสียเหล่านี้กลับถูกมองว่าเป็นเสน่ห์ของสินค้าแบรนด์หรูในสายตาของลูกค้า 

4. แบรนด์หรูนั้นจะไม่สนใจค าเรียกร้องของลูกค้า ในขณะท่ีนักการตลาดท่ัวไปจะได้รับ
การปลูกฝังว่า “ลูกค้าคือพระเจ้า” และแบรนด์ควรจะท าทุกอย่างท่ีเป็นไปได้เพื่อตอบสนองความ
ต้องการและข้อเรียกร้องของลูกค้า แต่ส าหรับแบรนด์หรูนั้นจะไม่สนใจหรือตามใจลูกค้าถ้าความ
ต้องการนั้นขัดแย้งกับหลักการและวิสัยทัศน์ของแบรนด์ เพราะส าหรับแบรนด์หรู  รสนิยมและ
วิสัยทัศน์ของผู้ก่อตั้งหรือนักออกแบบหลักของแบรนด์ต่างหากท่ีเป็นเหมือนพระเจ้า 

5. แบรนด์หรูจะมองว่าตนเองอยู่ในจุดท่ีเหนือกว่าลูกค้า เพราะว่าแบรนด์หรูนั้นถูกมอง
ว่าเป็นสัญลักษณ์ของความสูงส่งและล าดับช้ันทางสังคมท่ีเหนือกว่า เพื่อท่ีจะมีสถานะเช่นนั้นได้ 
แบรนด์หรูจะต้องมีอ านาจช้ีน าเหนือ ลูกค้า โดยเฉพาะความเหนือกว่าในแง่ของรสนิยมและ
สุนทรียศาสตร์ แบรนด์หรูจึงมักจะเล่นบทเป็นผู้ช้ีน า เป็นผู้ให้ความรู้และสอนให้ลูกค้าผู้ร่ ารวยของตน
ทราบว่าควรจะต้องท าตัวอย่างไร ควรจะมีรสนิยมอย่างไร 

6. การซื้อสินค้าแบรนด์หรูต้องไม่ใช่เรื่องง่าย แบรนด์หรูมักจะสร้างอุปสรรคในการ
เข้าถึงสินค้าโดยต้ังราคาสูงมากจนคนธรรมดายากท่ีจะซื้อหาได้  จ ากัดช่องทางการจัดจ าหน่าย  
จนบางครั้งแม้มีเงิน แต่ก็ไม่สามารถซื้อสินค้าเหล่านั้นได้ในทันที เช่น รถยนต์ Ferrari นั้นจะต้องส่ังจอง
ล่วงหน้าและรอการประกอบเป็นเวลาถึง 2 ปี อุปสรรคเหล่านี้ช่วยสร้างการรับรู้ในใจของผู้บริโภคว่า
แบรนด์หรูนั้นเป็นส่ิงท่ีใช้เวลาในการสร้าง มิได้ผลิตขึ้นมาอย่างง่าย ๆ เหมือนสินค้าธรรมดา เป็นส่ิงท่ี
หายากและต้องรู้จักขวนขวาย ต้องรู้จักรอคอยเพื่อท่ีจะได้สินค้าแบรนด์หรูมาครอบครองในท่ีสุด 
อุปสรรคเหล่านี้ท าให้ผู้บริโภคยิ่งเกิดความปรารถนาท่ีจะได้ครอบครองแบรนด์เหล่านี้มากยิ่งขึ้น 

7. บทบาทโฆษณาส าหรับแบรนด์หรูนั้นไม่ได้เน้นท่ีจะขายสินค้าให้ได้ในทันที แต่ให้
ความส าคัญกับการสร้างความปรารถนาในตัวแบรนด์ในระยะยาว โดยโฆษณาจะช่วยสร้างความฝันให้
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เกิดขึ้นในใจของท้ังลูกค้าในปัจจุบันและผู้ท่ีจะมาเป็นลูกค้าในอนาคต ความฝันเหล่านี้จะค่อย ๆ 
กลายเป็นความปรารถนาท่ีจะได้ครอบครองสินค้าแบรนด์หรูในท่ีสุด เช่น เด็กวัยรุ่นมักจะใฝ่ฝันท่ีจะได้
เป็นเจ้าของรถสปอร์ตหรูอย่าง Porsche หรือ Ferrari ต้ังแต่พวกเขายังเป็นนักเรียนอยู่ 

8. แบรนด์หรูจะไม่โฆษณากับเฉพาะลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (target group) ของแบรนด์
เท่านั้น ในสินค้าธรรมดา การโฆษณาจะเน้นในเรื่องความมีประสิทธิผล (effectiveness) จึงมัก
พยายามส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายของสินค้าเท่านั้น เพราะการส่ือสารไปถึงคนท่ีไม่ใช่กลุ่มเป้าหมาย
นั้นถือเป็นการส้ินเปลือง แต่ส าหรับแบรนด์หรูนั้น กลับส่ือสารไปยังท้ังคนท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายและ
ไม่ได้เป็น ท้ังนี้เพราะหนึ่งในหน้าท่ีของแบรนด์หรูก็คือการเป็นสัญลักษณ์ทางสังคมเพื่อแสดงออกให้
คนท่ัวไปเห็นถึงความเหนือกว่าทางชนช้ันทางสังคมของผู้ครอบครองสินค้าแบรนด์หรูนั้น  ดังนั้น 
แบรนด์หรูจึงต้องเป็นท่ีรู้จักโดยคนท่ีไม่ได้เป็นลูกค้าของตนด้วย เพื่อให้แน่ใจว่าเมื่อคนเหล่านั้นได้เห็น
ผู้ท่ีเป็นเจ้าของสินค้าแบรนด์หรูแล้ว พวกเขาจะตระหนักและเข้าใจสัญลักษณ์ของความสูงส่งท่ีแบรนด์
หรูส่ือแสดงออกมาและเช่ือมโยงความสูงส่งนั้นเข้ากับผู้เป็นเจ้าของสินค้าได้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ท่ีได้กล่าวมาท้ังหมด พอจะสรุปได้ว่าแบรนด์หรูนั้น 
เป็นแบรนด์ท่ีถูกสร้างขึ้นมาด้วยความต้ังใจท่ีจะให้มีเอกลักษณ์โดดเด่นเป็นพิเศษ ส่ือถึงความมีเอกสิทธิ์
และความมีรสนิยมเพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ผู้เป็นเจ้าของท้ังจากการใช้ตัวสินค้าเองและจากการเป็น
สัญลักษณ์แสดงความสูงส่งทางชนช้ันของสินค้านั้น และเครื่องมือท่ีส าคัญในการสร้างแบรนด์หรูขึ้นมา
ก็คือโฆษณา 

 
2.5 แนวความคิดเก่ียวกับโฆษณา (Advertising) 

 
ค าว่า “โฆษณา” หรือ “advertising” นั้นมีต้นก าเนิดมาจากภาษาละตินโบราณว่า 

“Advertere” ท่ีแปลว่าการช้ีน าความสนใจของบุคคลใดบุคคลหนึ่งให้พุ่งไปยังส่ิงใดส่ิงหนึ่ง รูปแบบท่ี
เก่าแก่ท่ีสุดของการโฆษณาก็คือการป่าวประกาศในท่ีสาธารณะ (Danesi, 2007, p. 8)  ในปัจจุบัน
โฆษณานั้นเป็นเสมือนเส้นเลือดของระบบเศรษฐกิจแบบตลาดเสรี (Leiss & Botteril, 2005, p. 8) 
โฆษณาเป็นรูปแบบของการส่งเสริมการตลาดท่ีเป็นท่ีรู้จักกันดีและใช้กันอย่างแพร่หลายท่ีสุด 
เนื่องจากโฆษณานั้นครอบคลุมการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก (เบลช์ และ เบลช์, 2558, 
น. 7) โฆษณาเป็นเครื่องมือในการส่ือสารการตลาด (marketing communication) ท่ีช่วยถ่ายทอดสาร
ระหว่างผู้ผลิตสินค้ากับผู้บริโภค เกี่ยวกับแบรนด์และตัวสินค้า (วงหทัย ตันชีวะวงศ์, 2554, น. 16) 
นอกจากนั้นโฆษณายังช่วยสร้างคุณค่าให้แบรนด์ เนื่องจากโฆษณาเป็นวิธีการท่ีทรงพลังในการส่ง
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าไปยังผู้บริโภค เพื่อสร้างการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการ อีกท้ังยังสามารถสร้าง
ภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่นและเช่ือมโยงความคิดต่าง ๆ ให้กับแบรนด์ซึ่งมีความส าคัญอย่างยิ่งส าหรับบริษัท
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ท่ีจ าหน่ายสินค้าท่ีมีคุณลักษณะภายนอกและประโยชน์ใช้สอยท่ีไม่แตกต่างจากของคู่แข่งอย่างชัดเจน 
เช่น น้ าด่ืม ก๊าซหุงต้ม นม ฯลฯ (เบลช์ และ เบลช์, 2558, น. 7) 

นักการตลาดได้นิยามว่า “โฆษณา” คือรูปแบบการส่ือสารท่ีไม่ใช่การส่ือสารบุคคล 
(personal communication) เป็นการส่ือสารท่ีต้องเสียค่าใช้จ่าย เพื่อส่ือสารข้อมูลและโน้มน้าวใจ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวคิดของผู้ท าการโฆษณา (เบลช์ และ เบลช์, 2558, น. 7) 

Moriarty (2009, p. 55, อ้างถึงใน วงหทัย ตันชีวะวงศ์, 2554, น. 5) ได้ขยายรายละเอียด
เกี่ยวกับนิยามของโฆษณาไว้ว่า 

1. โฆษณาเป็นการส่ือสารท่ีต้องมีการจ่ายเงิน เพราะการผลิตช้ินงานโฆษณาและ 
การเผยแพร่โฆษณาผ่านส่ือประเภทต่าง ๆ ไปสู่กลุ่มเป้าหมายต้องเสียค่าใช้จ่ายในการซื้อเวลาหรือ
พื้นท่ีในส่ือประเภทต่าง ๆ 

2. โฆษณาต้องระบุว่าใครเป็นผู้อุปถัมภ์ (sponsor) หรือผู้ท่ีเป็นเจ้าของสินค้าท่ีโฆษณา
นั้น เพราะโฆษณาถือเป็นการให้ค ามั่นสัญญาว่าจะส่งมอบสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ
หรือแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคได้ ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องแสดงให้ผู้บริโภครู้ว่าใครคือผู้ท่ีให้ค ามั่นสัญญานั้น 

3. โฆษณาเป็นการส่ือสารเชิงกลยุทธ์ เพราะมีการระบุวัตถุประสงค์ในการโฆษณาและ
มุ่งหวังผลส าเร็จในบั้นปลาย 

4. โฆษณาส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพื่อโน้มน้าวใจ (persuade) หรือสร้างอิทธิพล 
(influence) เหนือผู้รับสารในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

5. โฆษณามุ่งหวังท่ีจะเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ท่ีมีศักยภาพ มากกว่าท่ีจะเจาะจงเฉพาะ
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

6. สารในโฆษณาจะเผยแพร่ผ่านทางส่ือมวลชนหลายชนิด ซึ่งส่ือไปหาผู้บริโภคใน
วงกว้าง 

เรากล่าวได้ว่าโฆษณานั้นท าหน้าที่แจ้ง ให้ทราบ (to notice) ให้ข้อมูล (to inform) 
ประกาศ (to notify) หรือท าให้ตระหนักรู้ (make know) (Nicosia, 1974, อ้างถึงใน Sheehan, 2014 , 
p. 2) โดยปกติผู้บริโภคจะมีความต้องการในสิ่งต่าง ๆ อันเกิดจากความจ าเป็นที่มีในชีวิตของตน 
ภาคธุรกิจจะท าหน้าท่ีผลิตสินค้าต่าง ๆ ขึ้นมาเพื่อตอบสนองความต้องการเหล่านั้น ผู้บริโภคแต่ละคน
จะท าการเลือกซื้อสินค้าในท้องตลาดท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ดีท่ีสุด โฆษณา
นั้นจะท าหน้าท่ีให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับตัวสินค้าและคุณประโยชน์จากสินค้าเหล่านั้น โฆษณาจึง
ช่วยลดความยุ่งยากของผู้บริโภค โดยแทนที่ผู้บริโภคจะต้องค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าต่าง  ๆ ใน
ท้องตลาดด้วยตัวเอง โฆษณาจะเป็นผู้น าเสนอข้อมูลเหล่านั้นให้ (Leiss & Botteril, 2005, p. 10) 

การโฆษณามีวัตถุประสงค์หลัก ๆ 5 ประการ (Peter & Olson, 1994, อ้างถึงใน พรทิพย์ 
สัมปัตตะวนิช, 2554, น. 93) 
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1. กระตุ้นให้เกิดความต้องการในประเภทสินค้า (product category) อันเป็นการท าให้
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายตระหนักถึงปัญหา เพื่อจูงใจให้พวกเขาหันมาพิจารณาถึงสินค้าประเภทนั้น ๆ ท่ี
สามารถแก้ปัญหาและตอบสนองเป้าหมายจนเกิดผลตามท่ีต้องการได้ 

2. สร้างการตระหนักในแบรนด์สินค้า (brand awareness) เป็นเป้าหมายหลักท่ัวไป
ของการโฆษณา เพราะแบรนด์จะเข้าไปอยู่ในความทรงจ าและจะถูกดึงออกมาทุกครั้งท่ีผู้บริโภคเกิด
ความต้องการในสินค้าประเภทนั้น ๆ 

3. สร้างทัศนะท่ีดีต่อแบรนด์ (brand attitude) โดยการก่อให้เกิดความเช่ือท่ีดีเกี่ยวกับ
คุณสมบัติต่าง ๆ ของแบรนด์ (brand attributes) 

4. ก่อให้เกิดความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้า อันเป็นจุดประสงค์สูงสุดของผู้โฆษณา ท่ีจะท าให้
ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าของตน 

5. มีอิทธิพลก่อให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ตามท่ีผู้โฆษณาต้องการ เช่น เข้าร่วมกิจกรรม
ชิงโชคท่ีผู้โฆษณาจัดขึ้น ฯลฯ 

ส่วน เสรี วงษ์มณฑา (2540, น. 40) ได้กล่าวถึงเหตุผลและความจ าเป็นในการโฆษณา
ไว้ว่า เราจะท าการโฆษณาเมื่อ 

1. เมื่อต้องการสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์  (product differentiation) ท้ังทาง 
ด้านคุณสมบัติทางกายภาพและความแตกต่างด้านการให้บริการ 

2. เมื่อสินค้ามีคุณสมบัติท่ีดีซ่อนเร้นอยู่ ปัจจุบันสินค้ามีความคล้ายคลึงกันมาก แต่มี
คุณสมบัติภายในท่ีแตกต่างกัน ดังนั้น เมื่อใดก็ตามท่ีสินค้ามีคุณสมบัติท่ีดีซ่อนเร้นอยู่ภายใน บริษัท
จ าเป็นต้องบอกกับลูกค้าให้ทราบ 

3. เมื่อคู่แข่งขันมีการโฆษณา บริษัทอาจต้องโฆษณาเพื่อรักษาส่วนแบ่งการตลาดของ
ตนเองไว้ 

4. เมื่อต้องการสกัดการเข้าสู่ตลาดของคู่แข่ง กล่าวคือ เมื่อบริษัททุ่มงบประมาณในการ
โฆษณาจ านวนมากจะส่งผลทางจิตวิทยาต่อคู่แข่งท าให้เกิดความกังวลหรือความไม่มั่นใจท่ีจะเข้ามาท า
การแข่งขัน 

5. เมื่อแบรนด์ต้องการยึดครองต าแหน่งในใจผู้บริโภค กล่าวคือ โฆษณาจะเป็นตัวสร้าง
ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ของสินค้า รวมทั้งภาพลักษณ์ของสินค้าด้วย 

6. เมื่อต้องการสร้างการรับรู้ในแบรนด์ แสดงจุดขาย และบอกต าแหน่งของแบรนด์
ให้กับกลุ่มเป้าหมาย 

ในการสร้างสรรค์งานโฆษณานั้น นักโฆษณาจะเลือกใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อสร้างแรงจูงใจ
และท าให้ผู้บริโภคสนใจ และช่ืนชอบในตัวสินค้าของตน   (Petty & Cacioppo, อ้างถึงใน พรทิพย์ 
สัมปัตตะวนิช, 2554, น. 108) เมื่อผู้รับสารต้องเผชิญกับโฆษณาจ านวนมากในแต่ละวัน นักโฆษณาจึง
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ต้องหาทางท่ีจะท าให้ ผู้บริโภคสนใจและเช่ือถือในสินค้าท่ีตนโฆษณามากกว่าสินค้าของคู่แข่ง  
ปัจจัยส าคัญ 2 ประการ ท่ีนักโฆษณาสามารถควบคุมและใช้โน้มน้าวใจผู้บริโภคเพื่อให้โฆษณาของตน
บรรลุเป้าหมาย คือ 

1. แหล่งสาร (communication source) ในการสร้างแรงจูงใจนั้น ตัวแหล่งสารจะต้องมี
ความน่าเช่ือถือ (credibility) ซึ่งเกิดจากการท่ีแหล่งสารนั้น มี 

1.1 ความเป็นผู้เช่ียวชาญ (qualification / expertise) ถ้าผู้บริโภคมองว่าแหล่งสาร
เป็นผู้เช่ียวชาญในเรื่องท่ีพูด มีคุณสมบัติตรงตามเรื่องท่ีพูด มีประสบการณ์มากพอท่ีจะมาพูดหรือผ่าน
การฝึกอบรมมาอย่างดีจะท าให้การชักจูงมีแนวโน้มท่ีจะประสบความส าเร็จได้มาก 

1.2 ความไว้วางใจ (trustworthiness) เมื่อผู้บริโภคมองว่าแหล่งสารก าลังพูดหรือ
บอกในเรื่องจริง ไม่ได้เสแสร้ง กล่าวคือ แหล่งสารมีความซื่อสัตย์และไม่ได้มีผลประโยชน์ใด ๆ จาก
การพูด การชักจูงใจนั้นก็มีโอกาสส าเร็จมากขึ้น 

1.3 ความเหนือกว่า (compliance) เมื่อผู้บริโภคมองว่าแหล่งสารมีอ านาจท่ีจะให้
รางวัลหรือการลงโทษ หรือมีความสัมพันธ์ในเชิงอ านาจต่อเขา เมื่อผู้รับสารมีความรู้สึกว่าแหล่งสารมี
อิทธิพลต่อตนเอง ผู้รับสารจะยอมรับการโน้มน้าวใจจากแหล่งสารและยอมโอนอ่อนไปตามข้อมูลจาก
แหล่งสาร 

1.4 ความน่าสนใจ (attractive) เมื่อผู้บริโภคมองว่าแหล่งสารมีลักษณะน่าสนใจ หรือ
มีลักษณะบางอย่างท่ีเหมือนกับตัวผู้รับสารเองซึ่งท าให้เกิดความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน (similarity) หรือ
ผู้บริโภคมีความต้องการจะเป็นเหมือนผู้เป็นแหล่งสาร (identification) 

2. การสร้างแรงจูงใจจากตัวสาร (message) ตัวเนื้อหาสารของโฆษณาถือว่าเป็น
องค์ประกอบท่ีส าคัญในโฆษณา เพราะสารเป็นตัวถ่ายทอดความคิดและภาพลักษณ์ของสินค้าไป
ยังผู้บริโภคโดยใช้สัญลักษณ์ต่าง ๆ ท่ีเปน็ตัวแทนความคิดนั้น ๆ เพื่อสร้างความเข้าใจและแรงจูงใจให้
ผู้บริโภคมีทัศนคติหรือพฤติกรรมตามท่ีผู้โฆษณาต้องการ ผู้ส่งสารจะต้องเลือกกลยุทธ์ในโฆษณาของ
ตน เราสามารถแบ่งกลยุทธ์ในการโฆษณาออกได้เป็น 2 แบบ คือ 

2.1 กลยุทธ์การโฆษณาโดยใช้เหตุผล (rational strategy) สารของโฆษณาแบบนี้
จะเน้นไปท่ีคุณสมบัติของสินค้าเป็นหลัก เพื่อท าให้ผู้บริโภคเช่ือถือในคุณลักษณะของสินค้าและเกิด
ทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า ซึ่งถือได้ว่าเป็นทัศนคติท่ีมีพื้นฐานมาจากคุณประโยชน์ในตัวสินค้า  โดยเน้น
คุณลักษณะท่ีเป็นวัตถุวิสัย กลยุทธ์นี้มีพื้นฐานอยู่บนความเช่ือท่ีว่าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อโดยใช้เหตุผล
เป็นหลัก ดังนั้นโฆษณาจะต้องให้เหตุผลท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของสินค้า เพื่อท าให้สินค้าแตกต่าง
จากสินค้าอื่น ๆ ท่ีมีในตลาด 

2.2 กลยุทธ์การโฆษณาโดยใช้อารมณ์ (emotional strategy) เป็นกลยุทธ์ท่ีไม่ใช้
คุณสมบัติของสินค้ามาน าเสนอโดยตรง แต่จะใช้วิธีเช่ือมโยงสินค้าเข้ากับความรู้สึก เน้นไปท่ีการสร้าง
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เรื่องราวหรือการให้รายละเอียด เพื่อให้เกิดอารมณ์ร่วมกับโฆษณาและส่งผลต่อทัศนะคติท่ีผู้รับสาร 
มีต่อสินค้า กลยุทธ์แบบนี้เช่ือว่าบุคคลไม่รู้เสมอไปว่าตนเองต้องการอะไรและท าไม นอกจากนั้น
ยังเช่ือว่าบุคคลมิได้กระท าพฤติกรรมต่าง ๆ อย่างมีเหตุผลเสมอไป กลยุทธ์การโฆษณาโดยใช้อารมณ์
นี้จะท าให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์จากผู้รับสารเมื่อพวกเขาได้เห็นหรือได้รับชมโฆษณา ดังนั้น 
การตัดสินใจซื้อจึงขึ้นอยู่กับเกณฑ์การตัดสินใจอย่างง่าย ๆ เช่น ซื้อแบรนด์สินค้าท่ีรู้สึกถูกใจ หรือ
ซื้อแบรนด์สินค้าท่ีรู้สึกว่าสินค้านั้นเข้าใจความรู้สึกของผู้บริโภคได้ดี ผู้บริโภคจะถูกจูงใจให้ซื้อสินค้า
นั้นเพราะต้องการความรัก ความสนุก หรือความต่ืนเต้นท่ีพวกเขาคิดว่าจะได้รับจากสินค้า ส่ิงต่าง ๆ 
ท่ีผู้บริโภคคิดว่าจะได้รับนี้เกิดจากการท่ีพวกเขาเกิดกระบวนการเรียนรู้ว่าแบรนด์สินค้าท่ีโฆษณานั้น
สามารถให้คุณประโยชน์ทางอารมณ์ท่ีผู้บริโภคต้องการได้ ดังนั้นประเด็นหลักของกลยุทธ์การโฆษณา
โดยการใช้อารมณ์นี้จึงขึ้นอยู่กับการเช่ือมโยงตัวสินค้าหรือแบรนด์เข้ากับความรู้สึกต่าง  ๆ โดยใช้
โฆษณา 

โฆษณาของแบรนด์หรูแทบท้ังหมดจะถูกผลิตออกมาจากบริษัทแม่เพียงแห่งเดียว  
แล้วกระจายไปตามสาขาต่าง ๆ ท่ัวโลก โดยตัวเนื้อหาท้ังหมดจะเป็นแบบเดียวกันท่ัวท้ังโลก จะมีท่ี
แตกต่างก็เพียงแค่ถ้อยค าต่าง ๆ ท่ีจะถูกแปลเป็นภาษาท้องถิ่น หรือรายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ เช่น 
ท่ีต้ังร้านสาขาในประเทศนั้น ๆ หรือเบอร์โทรศัพท์ (โฆษณาบางช้ินเลือกท่ีจะไม่แปลเป็นภาษาท้องถิ่น
ด้วยซ้ า แต่ใช้ภาษาอังกฤษซึ่งเป็นภาษาสากลในการแทน) 

การสร้างสรรค์โฆษณาด้วยแนวทางนี้สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง “โฆษณาระดับโลก 
(global advertising)” ท่ีเกิดขึ้นในช่วงทศวรรษท่ี 1990 เมื่อโลกของการตลาดและโฆษณาได้เริ่ม
เปล่ียนเข้าสู่ยุคของการท าธุรกิจระดับโลก อันเป็นผลมาจากการเกิดขึ้นของกระแสโลกาภิวัตน์  
(globalization) ด้วยพัฒนาการของเทคโนโลยีการส่ือสาร การคมนาคมขนส่ง และการท าธุรกรรม
การเงินระหว่างประเทศ ระยะทางจึงไม่ได้เป็นอุปสรรคต่อการท าธุรกิจอีกต่อไป สินค้าและบริการท่ี
ถูกผลิตในประเทศหนึ่งสามารถส่งไปจ าหน่ายในประเทศท่ีอยู่อีกฟากของโลกได้อย่างง่ายดาย 

โฆษณากลายเป็นองค์ประกอบส าคัญของแคมเปญทางการตลาดส าหรับบริษัทต่าง ๆ  
ท่ีต้องการแข่งขันกันในตลาดระดับโลก แต่ส่ิงนี้ก็มิใช่เรื่องง่ายเพราะพวกเขาต้องเผชิญกับรูปแบบการ
บริโภคและสภาพแวดล้อมทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน บางกรณีแม้แต่ในประเทศเดียวกันก็ยังมีความ
แตกต่างกันได้โดยท่ีความแตกต่างท่ีส าคัญท่ีสุดก็คือความแตกต่างทางวัฒนธรรม 

แม้นักการตลาดจะมีความคิดว่าในตลาดแต่ละประเทศนั้นล้วนมีความแตกต่างกันไป
และควรจะต้องใช้แผนการตลาดและการโฆษณาท่ีแตกต่างกันไป แต่ในปัจจุบันได้มีแนวคิดท่ีเรียกว่า
การตลาดระดับโลกและการโฆษณาระดับโลกเกิดขึ้น โดยท่ีแนวคิดนี้มองว่าบริษัทควรเลือกใช้แผนการ
ตลาดท่ีเป็นมาตรฐานแบบเดียวกันกับทุก ๆ ตลาดท่ัวโลก (เบลช และ เบลช์, 2558, น. 395-411) 

Ref. code: 25605507300076UKP



 40 

แนวคิดนี้ได้รับอิทธิพลจากศาสตราจารย์ Theodore Levitt ท่ีมองว่าภายใต้กระแส
โลกาภิวัตน์นั้น โลกจะหลอมรวมเป็นตลาดหนึ่งเดียว ในปี ค.ศ. 1983 Levitt ได้ตีพิมพ์บทความลงใน
วารสาร Harvard Business Review (อ้างถึงใน Frith & Mueller, 2006, p. 14) ท่ีเสนอว่าโฆษณา
ท่ีมีเป้าหมายจะขายสินค้าในระดับนานาชาติควรจะหยุดให้ความส าคัญกับวัฒนธรรมท่ีหลากหลาย
ของแต่ละประเทศแล้วหันมามองว่าโลกนั้นเป็นตลาดหนึ่งเดียวที่มีความเหมือนกัน (Homogeneous 
Market) และควรจะใช้โฆษณาท่ีเหมือนกันท้ังโลก 

แนวคิดของ Levitt นี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Arthur Fatt ผู้ก่อตั้ง Gray Advertising 
บริษัทตัวแทนโฆษณา (advertising agency) ช่ือดังของโลก ท่ีมองว่า มนุษย์เรานั้นไม่ว่าจะอยู่ท่ีใดใน
โลกล้วนต้องการมีวิถีชีวิตท่ีดีกว่าท้ังเพื่อตัวเองและครอบครัว ซึ่งความปรารถนานี้เป็นความต้องการท่ี
เป็นสากลส าหรับมนุษย์ทุกคน คนเราล้วนต้องการความสุข ความสะดวกสบาย ความมีอิสรภาพ และ
ความปลอดภัยจากอันตรายและความเจ็บปวด เขาจึงเสนอว่าโฆษณาเองก็สามารถใช้รูปแบบเดียวกัน
ท้ังโลกได้เช่นเดียวกัน ท้ังยังมองว่าแคมเปญระดับโลก (global campaign) จะเป็นกลยุทธ์ท่ีมี
ประสิทธิภาพและประหยัดกว่าด้วย (Frith & Mueller, 2006, p. 10) ข้อดีของการโฆษณาระดับโลกคือ 

1. การประหยัดจากการเพิ่มขนาด (economies of scale) ในแง่ของการผลิตและ 
การกระจายสินค้า 

2. ลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดและการโฆษณาเนื่องจากการลดค่าใช้จ่ายในการวางแผน
และการควบคุมลง 

3. ลดค่าใช้จ่ายในการผลิตผลงานโฆษณา 
4. สามารถเปิดตัวสินค้าใหม่ต่อตลาดท่ัวโลกได้อย่างรวดเร็ว 
5. มีความสม่ าเสมอของภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
6. ช่วยแสดงให้เห็นว่าสินค้ามีมาตรฐานเดียวกันท่ัวโลก 
แต่ในขณะเดียวกันก็มีผู้โต้แย้งแนวคิดการโฆษณาระดับโลกว่า มีสินค้าเพียงไม่กี่ประเภท

ท่ีเหมาะสมส าหรับการท าโฆษณาแบบนี้เนื่องจากความแตกต่างทางวัฒนธรรม รสนิยม รูปแบบวิถีชีวิต 
และความต้องการของแต่ละตลาด โดยสินค้าท่ีเหมาะจะใช้แนวคิดการตลาดระดับโลกก็คือ 

1. แบรนด์ท่ีสามารถปรับเปล่ียนให้ส่ือสารด้วยภาพได้ เพื่อหลีกเล่ียงปัญหาในการแปล
ความหมายจากภาษาท่ีแตกต่างกัน 

2. แบรนด์ท่ีสร้างภาพลักษณ์ท่ีสอดคล้องกับความต้องการหรือคุณค่าท่ีเป็นสากลในทุก
สังคม 

3. สินค้าเทคโนโลยีและสินค้าใหม่ท่ี เปิดตัวต่อตลาดโลกเป็นครั้งแรกซึ่ งยังไม่มี
ภาพลักษณ์ของวัฒนธรรมของประเทศใดประเทศหนึ่งเจืออยู่ 
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4. สินค้าท่ีต้องการแสดงออกถึงความเป็นชาตินั้น ๆ อย่างชัดเจน อย่างเช่น นาฬิกากับ
ประเทศสวิสเซอร์แลนด์ 

5. สินค้าท่ีมุ่งไปท่ีส่วนตลาดเฉพาะเจาะจง (segment) ท่ีมีรสนิยม ความต้องการ และ
ค่านิยมเหมือนกันอย่างเป็นสากล (เบลช์ และ เบลช์, 2558, น. 395-411) 

จะเห็นได้ว่าสินค้าแบรนด์หรูนั้นเป็นหนึ่งในสินค้าท่ีเหมาะกับการใช้กลยุทธ์โฆษณา
ระดับโลก ท้ังนี้เพราะแบรนด์หรูนั้นต้องการภาพลักษณ์ท่ีเป็นสากลเพื่อแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่า ไม่ว่า
พวกเขาจะซื้อสินค้าจากท่ีใดในโลกก็จะได้สินค้าท่ีมีคุณภาพสูงสุดเหมือนกันหมด 

 
2.6 แนวคิดเร่ืองโฆษณาตามแนวทางที่ไม่ใช่กระแสหลัก 

 
ท่ีได้กล่าวมาในตอนต้นนั้นเป็นแนวความคิดเกี่ยวกับโฆษณาจากสาขาวิชาบริหารธุรกิจ

หรือสาขาการตลาดเป็นหลัก แต่ก็มีสาขาวิชาอื่น ๆ ท่ีสนใจศึกษาโฆษณาด้วย เช่น สาขาส่ือศึกษา 
(media studies) วัฒนธรรมศึกษา (cultural studies) สังคมวิทยา (sociology) ฯลฯ สาขาวิชา
เหล่านี้มองโฆษณาด้วยมุมมองท่ีแตกต่างออกไป คือมองว่า โฆษณาคือการส่งมอบรหัสทางอุดมการณ์
และแบบแผนทางวัฒนธรรมต่าง ๆ ผ่านองค์ประกอบทางการส่ือสารต่าง ๆ ท่ีได้รับการออกแบบมา
เป็นอย่างดีเพื่อท าให้เกิดภาพลักษณ์และความหมายเฉพาะบางอย่างขึ้นในจิตใจของผู้รับสาร เมื่อพวก
เขาเปิดรับและตีความเนื้อหาของโฆษณา โฆษณาจะพยายามจัดวางต าแหน่งและมุมมองของผู้รับสาร
ในการตีความ เพื่อให้พวกเขาตีความสารของโฆษณาไปในแนวทางท่ี ผู้สร้างโฆษณาต้องการ  
(Guy Cook, 2001, อ้างถึงใน Johnson, 2008, pp. 3-8)  

เราสามารถมองโฆษณาได้ใน 2 แง่มุม  คือ หนึ่ง มองโฆษณาเป็นเครื่องมือชนิดหนึ่ง เช่น 
เป็นเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด หรือสอง มองว่าโฆษณาเป็นสถาบันทางสังคมและวัฒนธรรมอย่าง
หนึ่งท่ีมิได้ท าหน้าท่ีแค่ให้ข้อมูลข่าวสารหรือโน้มน้าวใจเท่านั้น  แต่ยังท าหน้าท่ีอบรมส่ังสอนและ  
กล่อมเกลาทางสังคมด้วย นอกจากนั้นโฆษณายังท าให้ค่านิยม ความเช่ือ และความหมายต่าง  ๆ 
ไหลเวียนไปในสังคมอีกด้วย (MacRauy, 2009, p. 4) 

นักวิชาการท่ีไม่ได้อยู่ในสาขาบริหารธุรกิจส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับเรื่องความ
เช่ือมโยงระหว่างเนื้อความของโฆษณากับความสัมพันธ์ทางสังคมและอ านาจต่าง ๆ ในสังคมท่ีโฆษณา
นั้นด ารงอยู่ 

นักวิชาการอย่าง McLuhan กับ Leavis และ Thompson (1951, 1933, อ้างถึงใน 
Leiss & Botteril, 2005, pp. 274-275) เป็นกลุ่มแรก ๆ ท่ีมองว่าโฆษณานั้นมิได้ท าหน้าท่ีแค่ให้
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและประโยชน์ของสินค้าท่ีมีต่อผู้บริโภค เพื่อเป็นแนวทางในการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคอย่างเป็นอิสระและมีเหตุผลเหมือนอย่างท่ีนักวิชาการทางด้านเศรษฐศาสตร์ 
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และธุรกิจมองว่าโฆษณาสามารถท าได้เท่านั้น  แต่โฆษณายังมีพลังในการโน้มน้าวใจท่ีท าให้เกิด 
ความไม่สมดุลในความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคอีกด้วย ดังเห็นได้จากในช่วงทศวรรษท่ี 
1920 เนื้อหาของโฆษณาได้เปล่ียนจากการเน้นให้ข้อมูลและคุณภาพของสินค้า ไปสู่การเน้นว่า 
เมื่อบริโภคสินค้าเหล่านี้แล้วชีวิตของผู้บริโภคจะดีขึ้นอย่างไร เช่น ท าให้พวกเขามีเสน่ห์ดึงดูดใจ  
มีอ านาจ ท าให้ประสบความส าเร็จในชีวิต หรือเน้นการให้ความหมายทางสังคมแก่สินค้า ซึ่งเป็นการ
ผนวกแง่มุมต่าง ๆ ทางสังคมเข้ากับตัวสินค้า โดยโฆษณาจะน าเสนอรูปแบบชีวิตท่ีดีหรือน่าปรารถนา
ให้ผู้บริโภค โฆษณาในแนวใหม่นี้จึงเปรียบเสมือนกับเทพนิยายในแง่ท่ีมันให้ภาพชีวิตในฝันแก่ผู้บริโภค 
อาจกล่าวได้ว่าโฆษณานั้นเปล่ียนจากการสะท้อนภาพความต้องการท่ีมีอยู่ในตัวผู้บริโภค ไปสู่การสร้าง
ความต้องการใหม ่ๆ ท่ีผู้บริโภคอาจไม่เคยมีมาก่อน (Leiss & Botteril, 2005, pp. 274-276) 

ส่วน de Guy และ Callon (2002, 1998, อ้างถึงใน Leiss & Botteril, 2005, p. 282) 
มองว่าโฆษณาได้หันไปให้ความส าคัญกับอารมณ์ความรู้สึกและประสบการณ์ท่ีได้จากตัวสินค้ามากกว่า
ประโยชน์ใช้สอยของสินค้า Raymond Williams (1980, อ้างถึงใน Leiss & Botteril, 2005, p. 277) 
ได้ช้ีให้เห็นว่า ปัจจุบันคนเราใช้สินค้าต่าง ๆ ใน 2 รูปแบบคือใช้สินค้าอย่างมีเหตุผล (rational use of 
goods) ซึ่งการเลือกใช้สินค้าต่าง ๆ ของผู้บริโภคนั้นต้ังอยู่บนประโยชน์ใช้สอยของสินค้าเป็นหลัก  
กับการใช้สินค้าอย่างไม่มีเหตุผล (irrational use of goods) ซึ่งการตัดสินใจบริโภคต้ังอยู่บนความ
เป็นสัญลักษณ์ของสินค้านั้น ๆ ว่าสินค้ามีความหมายอย่างไรต่อตัวผู้บริโภค และในการบริโภคแบบ
หลังนี้เองท่ีโฆษณาจะมีบทบาทส าคัญในการสร้างความหมายต่าง ๆ ให้กับสินค้าเหล่านั้น 

นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการอีกกลุ่มหนึ่งท่ีได้รับอิทธิพลจากแนวความคิดแบบหลังนวสมัย 
อย่างเช่น Cook และ Danesi (1992, 2002, อ้างถึงใน Leiss & Botteril, 2005, p. 282) ท่ีมองว่า
โฆษณานั้นมีส่วนในการสร้างความเป็นจริงทางสังคมขึ้นมา (construction of reality) โดยผ่านทาง
ภาษา รูปภาพ และสัญลักษณ์ต่าง ๆ ในตัวโฆษณา ท้ังยังมีส่วนในการสร้างตัวตนให้กับผู้บริโภคด้วย 
โดยผู้บริโภคจะรับเอาความหมายต่าง ๆ ท่ีโฆษณาน าเสนอและผนวกเข้ากับสินค้ามาประกอบขึ้น
เป็นอัตลักษณ์ของตนเอง ท้ังนี้อาจเป็นเพราะในสังคมปัจจุบัน ผู้คนไม่ได้มีความผูกพันกับชุมชนหรือ
กลุ่มสังคมเหมือนในอดีต ท าให้พวกเขาต้องมองหาความหมายและรูปแบบลีลาการใช้ชีวิตจากแหล่ง
อื่น ๆ เพื่อน ามาสร้างเป็นอัตลักษณ์ให้ตัวเอง (Leiss & Botteril, 2005, pp. 265-266) 

โฆษณายังมีส่วนในการสร้างวัฒนธรรมแห่งการบริโภคขึ้นมาด้วย จนบางครั้งถึงกับมีการ
กล่าวโทษว่าโฆษณานั้นท าให้ผู้คนในสังคมให้คุณค่ากับวัตถุส่ิงของต่าง ๆ มากกว่าท่ีควรจะเป็น และ
สร้างความต้องการเทียมข้ึนมาในจิตใจผู้บริโภค ท าให้พวกเขาต้องการในส่ิงท่ีไม่ได้มีความจ าเป็นใด ๆ 
ต่อพวกเขาเลย แต่ในขณะเดียวกันก็มีการโต้แย้งว่าผู้บริโภคมิได้จะรับเอาความหมายต่าง ๆ มาแบบ
เช่ือง ๆ (passive) โดยไม่คิดพิจารณาข้ออ้างในโฆษณาเหล่านั้นเลย แต่ผู้บริโภคก็มีการเลือกและการ
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ตีความความหมายในโฆษณาด้วยตัวเอง อีกท้ังยังมีการต่อรองกับความหมายท่ีปรากฏในโฆษณาและ
ตีความไปในรูปแบบท่ีพวกเขาต้องการด้วย (Leiss, 2005, p. 267) 

 
2.7 บทส ารวจเอกสาร 

 
ในงานวิจัยช้ินนี้ ผู้วิจัยได้ท าการส ารวจเอกสารท้ังท่ีเป็นวิทยานิพนธ์  บทความ และ

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับโฆษณาแบรนด์หรูและมายาคติในโฆษณา ซึ่งเป็นงานท่ีสอดคล้องและสามารถ
ใช้เป็นแนวทางส าหรับงานวิจัยช้ินนี้ โดยงานท่ีเกี่ยวกับโฆษณาแบรนด์หรูนั้นมีอยู่เป็นจ านวนมากโดย
ส่วนใหญ่เป็นงานวิจัยในสาขาบริหารธุรกิจและสาขาการตลาด ส่วนงานท่ีศึกษาโฆษณาแบรนด์หรูใน
แนววิพากษ์แทบจะไม่มีเลย ส่วนงานเกี่ยวกับมายาคติในโฆษณานั้นมีอยู่มากท้ังจ านวนและประเด็นท่ี
ศึกษา 

 
2.7.1 งานที่ศึกษามายาคติในโฆษณา 

ผู้คนส่วนใหญ่นั้นรู้จักแบรนด์หรูโดยผ่านทางส่ือประเภทต่าง ๆ มากกว่าจะมี
โอกาสได้สัมผัสสินค้าเหล่านั้นโดยตรงและส่ือท่ีมีบทบาทในการนี้มากท่ีสุดก็คือส่ือโฆษณา โฆษณานั้น
มักจะเจือไปด้วยมายาคติและอุดมการณ์ต่าง ๆ ดังนั้นการส ารวจเอกสารในส่วนนี้จึงให้ความส าคัญกับ
งานท่ีศึกษามายาคติท่ีซ่อนอยู่ในโฆษณาโดยเน้นไปท่ีงานท่ีใช้ทฤษฎีสัญญัติวิทยาเป็นเครื่องมือในการ
วิเคราะห์เป็นหลัก 

ในการศึกษาโฆษณาด้วยวิธีการทางสัญญัติวิทยานั้น มีงานส าคัญระดับโลกท่ี
จะต้องกล่าวถึงอยู่ด้วยกันสองช้ินคือผลงานเรื่อง “Rhetoric of the image” ของ Roland Barthes 
และ งาน เรื่ อ ง  “Decoding Advertisements: Ideology and meaning in advertising” ขอ ง 
Judith Williamson งานท้ังสองช้ินนี้ถูกอ้างอิงอยู่เสมอเมื่อพูดถึงการวิเคราะห์การสร้างความหมาย
ต่าง ๆ และการท างานของโฆษณาในเชิงสัญญัติวิทยา 

ความเรียงเรื่อง “Rhetoric of the image” ของ Roland Barthes (1977, อ้างถึงใน 
ประชา สุวีรานนท์, 2538, น. 110-129)  ถือได้ว่าเป็นงานช้ินแรก ๆ ท่ีได้น าเอาวิธีการทางสัญญัติ
วิทยามาศึกษาโฆษณาอย่างเป็นระบบ โฆษณาท่ี Barthes น ามาวิเคราะห์ในความเรียงช้ินนี้เป็น
โฆษณาสินค้าอาหารกึ่งส าเร็จรูปแบรนด์ “Panzani” โฆษณาช้ินนี้ประกอบไปด้วยภาพของวัตถุดิบใน
การปรุงอาหารต่าง ๆ  เช่น  เส้นสปาเก็ตต้ีกึ่งส าเร็จรูป ซอสสปาเก็ตต้ีกระป๋อง เนยแข็ง มะเขือเทศ 
เห็ด หัวหอม พริกหวาน Barthes กล่าวว่า ในการอ่านความหมายของโฆษณาช้ินนี้ผู้รับสารจะต้อง
อ่านสัญญัติต่าง ๆ ท้ังหมดท่ีมีอยู่ในช้ินงานโฆษณาอย่างเป็นองค์รวมเพื่อจะได้เข้าใจความหมายได้
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อย่างถูกต้อง โดยเมื่อ Barthes อ่านสัญญัติต่าง ๆ ในโฆษณาช้ินนี้แล้วก็พบว่าความหมายหลัก ๆ ท่ี
โฆษณาต้องการส่ือถึงคือ “ความเป็นอิตาลี” 

 

 
 

ภาพท่ี 2.8  โฆษณาสินค้าท่ี Barthes วิเคราะห์ในบทความเรื่อง The Rhetoric of The Image.  
จากThe Rhetoric of The Image – Roland Barthes (1964), by H. McCabe, 2009, 
retrieved from https://tracesofthereal.com/2009/12/21/the-rhetoric-of-the-image-
roland-barthes-1977/ 
 

Barthes ได้แสดงให้เห็นว่าในโฆษณานั้นประกอบไปด้วยสาร 2 ชนิด  คือ สารท่ี
เป็นภาษา ซึ่งอยู่ในรูปของตัวอักษร เช่น ช่ือของสินค้าท่ีปรากฏอยู่บนผลิตภัณฑ์ กับสารท่ีเป็นรูปภาพ 
Barthes ให้ความส าคัญกับสารท่ีเป็นรูปภาพเป็นพิเศษ โดยเขาได้แบ่งสารท่ีเป็นรูปภาพออกเป็น 2 ชนิด
ย่อย ๆ คือสารในรูปภาพท่ีส่ือความหมายตามรูป กับสารในรูปภาพท่ีส่ือความหมายตามนัยทางสังคม 
Barthes เห็นว่ารูปภาพหนึ่ง ๆ นั้นสามารถส่ือสารความหมายท้ังสองชนิดได้พร้อม ๆ กัน เขาช้ีให้เห็นว่า
สารท่ีเป็นรูปภาพในโฆษณานั้นมีความหมายหลายช้ัน มากกว่าสารท่ีเป็นภาษา และผู้รับสารก็สามารถ
ตีความสารท่ีเป็นรูปภาพได้หลากหลายกว่าสารท่ีเป็นภาษาด้วย และการท่ีภาพมีความหมายท่ีแตกต่าง
กันไปนั้นเป็นผลจากบริบททางวัฒนธรรมในการอ่านความหมายบวกกับประสบการณ์เฉพาะตัวของ
ผู้อ่านแต่ละคน Barthes ย้ าว่าความหมายของรูปภาพนั้นมีความเป็นอัตวิสัยมากกว่าความหมายของสาร
ในรูปของภาษา 
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Barthes กล่าวว่า ความหมายในระดับแรกหรือท่ีเขาเรียกว่า “ผิวของรูปภาพ 
(Skin of image)” นั้นเป็นความหมายตรง ๆ ตามรูปอย่างท่ีเห็น เป็นการน าความจริงมาแสดงซ้ าให้ผู้รับ
สารได้เห็นโดยตรง  เช่น  รูปของมะเขือเทศ (สัญญัติแห่งเครื่องหมาย) ก็ส่ือถึงมะเขือเทศ (สัญญัติแห่ง
ความหมาย) ตรง ๆ เป็นสัญญัติท่ีไม่ ต้องผ่านกระบวนการถอดรหัสใด ๆ ในการท าความเข้าใจ
ความหมาย (non-code message) เมื่อทุกคนเห็นรูป “มะเขือเทศ” ก็สามารถตีความว่ารูปนั้นส่ือ
ความหมายถึง “มะเขือเทศ” ได้ตรงกันหมด ส่วนความหมายระดับท่ีสอง (เป็นความหมายท่ีอยู่ลึกลง
ไป) เป็นความหมายตามนัยทางสังคมของรูปภาพนั้น เป็นสารท่ีต้องอาศัยรหัสทางวัฒนธรรมในการท า
ความเข้าใจ (coded message) ผู้ท่ีจะอ่านความหมายในระดับนี้ได้จะต้องมีองค์ความรู้เกี่ยวกับความ
เช่ือหรือค่านิยมต่าง ๆ ท่ีวัฒนธรรมนั้นยึดถือ ด้วยเหตุนี้คนท่ีมีความรู้หรือประสบการณ์ท่ีแตกต่างกัน
จึงตีความความหมายได้แตกต่างกันไป ท าให้ความหมายระดับนี้มีความหลากหลายกว่า นอกจากนั้น
ความหมายยังขึ้นอยู่กับบริบทและสถานการณ์ในการอ่านอีกด้วย 

Barthes ยังได้อธิบายต่อไปอีกด้วยว่า เพราะความหมายตามรูปของภาพนั้น 
มีลักษณะท่ีไร้เดียงสา ตรงไปตรงมา ไม่ต้องผ่านการแทรกแซงของมนุษย์เพราะไม่ต้องพึ่งพารหัสใน
การท าความเข้าใจจึงท าให้มันมีส่วนส าคัญในการก่อเกิดมายาคติขึ้นเพราะเมื่อภาพภาพหนึ่งมี
ความหมายตามนัยทางสังคมปรากฏขึ้นพร้อมกับความหมายตามรูป ความตรงไปตรงมาและดูเป็น
ธรรมชาติของความหมายตามรูปจะพลอยท าให้ความหมายตามนัยทางสังคมถูกมองว่าเป็นธรรมชาติ
ไปด้วย ท้ัง ๆ ท่ีความหมายตามนัยทางสังคมนั้นเป็นเรื่องทางวัฒนธรรมและอุดมการณ์ เวลาท่ี 
ผู้รับสารไม่ได้พิจารณาความหมายของมันอย่างจริงจัง พวกเขาก็มักจะหลงเข้าใจไปว่าอุดมการณ์  
ต่าง ๆ เหล่านั้นเป็นเรื่องท่ีเป็นธรรมชาติไปด้วย 

โดยสรุปแล้วงานช้ินนี้ได้แสดงให้เห็นว่ารูปภาพนั้นมีบทบาทเป็นอย่างมากในการ
สร้างมายาคติขึ้นในโฆษณา โดยการท่ีความหมายตามนัยทางสังคมนั้นเข้าไปคร่อมทับความหมายตาม
รูป และถูกใช้เป็นฐานให้ความหมายตามนัยทางสังคมยึดเกาะ การท่ีความหมายหนึ่งเข้าไปยึดครอง
ระบบความหมาย (สัญญัติ) อีกอันหนึ่งก็คือมายาคติตามนิยามของ Barthes นั่นเอง (Barthes, 1977, 
อ้างถงึใน ประชา สุวีรานนท์, 2538, น. 110-129)  

งานท่ีศึกษาโฆษณาโดยใช้แนวคิดสัญญัติวิทยาท่ีส าคัญยิ่งอีกช้ินหนึ่งคืองานช่ือ 
“Decoding Advertisement: Ideology and meaning in advertising”ของ Judith Williamson 
(1978)  ในงานช้ินนี้เธอได้ต่อยอดแนวความคิดของ Barthes เพื่อศึกษาโฆษณาทางส่ิงพิมพ์ต่าง ๆ ใน
ยุคทศวรรษท่ี 1970 ถึง 1980 โดย Williamson มองว่าสินค้าต่าง ๆ ในท้องตลาดท่ีอยู่ในหมวดหมู่
เดียวกันหรือสินค้าท่ีมีประโยชน์ใช้สอยแบบเดียวกันนั้นแทบจะไม่มีความแตกต่างกันในตัวเองเลย 
ดังนั้นเพื่อท่ีจะให้สินค้าเหล่านี้ขายได้แบรนด์จึงจ าเป็นจะต้องใช้โฆษณามาช่วยสร้างความแตกต่างให้
เกิดขึ้นกับตัวสินค้าเหล่านั้น 
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Williamson ได้แสดงให้เห็นว่าโฆษณาท างานโดยการหยิบยืมความหมายต่าง ๆ 
ท่ีมีอยู่ก่อนหน้าแล้วในสังคมมาสร้างความหมายให้กับตัวสินค้า Williamson ได้ยกตัวอย่างโฆษณา
น้ าหอม Chanel No. 5 มาเป็นตัวอย่างในการวิเคราะห์ เพราะ Williamson มองว่าน้ าหอมแต่ละแบรนด์
ล้วนมีลักษณะและคุณสมบัติไม่แตกต่างกันจึงจ าต้องอาศัยโฆษณามาสร้างความแตกต่างให้ องค์ประกอบ
ของโฆษณาช้ินนี้ประกอบด้วยภาพของขวดน้ าหอม Chanel และภาพใบหน้าของ Catherine Deneuve 
ดาราสาวชาวฝรั่งเศส ภาพท้ังสองนั้นถูกจัดวางไว้เคียงกัน (Juxtaposition) Williamson วิเคราะห์ว่า
ใบหน้าของ Catherine Deneuve นั้นท าหน้าท่ีเป็นแหล่งอ้างอิงความหมาย (reference) ให้กับน้ าหอม
ซึ่งตัวมันเองนั้นไร้ความหมายพิเศษใด ๆ เมื่อผู้รับสารได้เห็นโฆษณาช้ินนี้พวกเขาจะท าการอ่าน
ความหมายของมันด้วยตัวพวกเขาเอง โดยการระลึกถึงความหมาย ความเช่ือ และค่านิยมต่าง ๆ ท่ี
เช่ือมโยงกับภาพของแหล่งอ้างอิงความหมายท่ีเคยรับรู้มาในอดีต แล้วท าการเช่ือมโยงความหมาย
ระหว่าง น้ าหอม Chanel No.5 กับ Catherine Deneuve เข้าด้วยกัน  ในความเป็นจริงท้ังน้ าหอม 
Chanel No.5 และใบหน้าของ Catherine Deneuve นั้น ไม่ได้มีความเกี่ยวพันกันตามธรรมชาติใด ๆ 
เลย ภาพท้ังสองแค่ถูกน ามาจัดวางไว้เคียงกันในโฆษณาเท่านั้น แต่ส าหรับคนฝรั่งเศสส่วนใหญ่ท่ีมอง
ว่า Catherine Deneuve เปรียบเสมือนตัวแทนความมีเสน่ห์อย่างมีระดับแบบฝรั่งเศส เมื่อน้ าหอม 
Chanel No.5 ถูกเช่ือมโยงเข้ากับเธอ ผู้รับสารจึงถ่ายโอนความหมายจากตัวเธอไปสู่น้ าหอม Chanel 
No.5 จึงกลายเป็นน้ าหอมท่ีมีเสน่ห์อย่างมีระดับแบบฝรั่งเศส และเมื่อเวลาผ่านไปนานเข้า Chanel 
No.5 ก็จะกลายเป็นสัญญัติแห่งเครื่องหมายของความมีเสน่ห์อย่างมีระดับแบบฝรั่งเศสไปเสียเอง เมื่อ
ผู้บริโภคซื้อน้ าหอมนี้ไปใช้ ความหมายท่ีอยู่ในตัวสินค้าก็จะถูกถ่ายโอนไปท่ีผู้บริโภคด้วย ดังนั้นผู้ท่ี
เลือกซื้อน้ าหอม Chanel No.5 จึงกลายเป็นคนท่ีมีเสน่ห์อย่างมีระดับแบบฝรั่งเศส และเป็นบุคคลท่ีมี
เอกลักษณ์เฉพาะท่ีแตกต่างจากบุคคลท่ีเลือกใช้น้ าหอมแบรนด์อื่น ๆ 
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ภาพท่ี 2.9  โฆษณาน้ าหอม Chanel ท่ี Judith Williamson น ามาวิเคราะห์. จาก Decoding 
Advertisements and Brands - CMP 2017, by R. Kempadoo, 2017, retrieved from 
https://www.pinterest.co.uk/pin/575616396109880417/ 

 
Williamson มองว่า ตัวผู้รับสารเองเป็นผู้สร้างความหมายต่าง ๆ ให้กับตัวสินค้า

ด้วยตัวของพวกเขาเอง โฆษณาไม่ได้ท าการยัดเยียดความหมายหรือไม่ได้สร้างความหมายใด ๆ ขึ้นมา
เอง ถ้าผู้รับสารไม่รู้จักความหมายของส่ิงท่ีถูกน ามาใช้เป็นแหล่งอ้างอิงความหมายในโฆษณา เขาก็จะ
ไม่เข้าใจความหมายของโฆษณาช้ินนั้น หรือถ้าพวกเขาแต่ละคนเข้าใจความหมายของแหล่งอ้างอิง
แตกต่างกันไป พวกเขาก็จะตีความโฆษณาแตกต่างกันออกไป ดังนั้น Williamson จึงมองว่าโฆษณา
นั้นไม่ใช่การพยายามกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า แต่เป็นการสร้างภาพลักษณ์ของตัวผู้บริโภคเอง 
(self-image) ขึ้นมา ด้วยวิธีการนี้ผู้บริโภคจึงรู้สึกว่าตนเองมีอิสระและเป็นผู้เลือกในฐานะปัจเจกผู้มี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว ท้ังท่ีจริง ๆ แล้วส่ิงเหล่านี้เกิดจากโฆษณาท้ังส้ิน ด้วยการท่ีผู้รับสารเป็นผู้ท าการ
เช่ือมโยงและถ่ายโอนความหมายไปสู่สินค้าด้วยตัวเขาเอง ส่ิงท่ีเกิดขึ้นจึงดูเป็นธรรมชาติ ปราศจาก
การบังคับใด ๆ ด้วยเหตุนี้เอง Williamson จึงมองว่า โฆษณาเป็นมายาคติแบบหนึ่ง อีกท้ังความหมายท่ี
ผู้รับสารสร้างขึ้นก็เป็นความหมายตามนัยทางสังคมซึ่งจัดเป็นความหมายท่ีแฝงเร้นและไม่ชัดแจ้ง  
(latent meaning) เป็นความหมายท่ีเกิดจากการท่ีโฆษณานั้นไปเช่ือมโยงตัวเองเข้ากับระบบความหมาย 
ค่านิยม และอุดมการณ์ต่าง ๆ ท่ีมีอยู่แล้วในสังคม การท่ีความหมาย ค่านิยม และอุดมการณ์จาก
แหล่งอ้างอิงความหมายถูกถ่ายโอนไปสู่สินค้านั้นจึงจัดได้ว่าเป็นการผลิตซ้ าอุดมการณ์อย่างหนึ่งและ
อุดมการณ์นั้นจะถูกตอกย้ าซ้ า ๆ ทุก ๆ ครั้งท่ีผู้รับสารมองดูหรืออ่านความหมายของโฆษณาและ
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เช่ือมโยงความหมายต่าง ๆ เข้าด้วยกัน ด้วยขบวนการนี้เองท่ีผู้รับสารกลายเป็นผู้ท่ีให้การสนับสนุน
อุดมการณ์บางอย่างไปโดยไม่รู้ตัว 

งานของ Williamson และ Barthes ต่างก็แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
โฆษณากับอุดมการณ์ต่าง ๆ ท่ีด ารงอยู่ในสังคมและวิธีการท่ีโฆษณาตอกย้ าอุดมการณ์นั้น ประเด็นส าคัญ
อีกข้อก็คือท้ังสองท่านล้วนให้ความส าคัญกับสัญญัติท่ีเป็นรูปภาพ เพราะรูปภาพนั้นมีบทบาทในการ
สร้างมายาคติต่าง ๆ ขึ้นมา ส่ิงนี้สอดคล้องกับลักษณะของโฆษณาสินค้าแบรนด์หรู  ซึ่งมักจะให้
ความส าคัญกับสัญญัติท่ีเป็นภาพอย่างมากแต่กลับให้ความส าคัญกับสัญญัติท่ีเป็นภาษาเพียงเล็กน้อย
เท่านั้น แนวคิดของท้ังสองท่านจึงเป็นแนวทางมีประโยชน์ต่องานวิจัยช้ินนี้เป็นอย่างมาก 

ในส่วนต่อไปจะเป็นงานท่ีศึกษามายาคติในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรูโดยตรงซึ่งมี
อยู่ไม่มากนัก อันประกอบด้วยงานของ Sakajarvi (2013) ท่ีศึกษามายาคติเกี่ยวกับความเป็นชาย 
(masculinity) ท่ีปรากฏอยู่ในโฆษณาแบรนด์หรูและการเปล่ียนแปลงของมายาคตินั้นตลอดช่วงเวลา
ระหว่าง ค.ศ. 1996-2012 Sakajarvi ใช้แนวคิดเรื่องสัญญัติวิทยามาวิเคราะห์ความหมาย โดยเฉพาะ
ความหมายตามนัยทางสังคมของการส่ือสารด้วยภาพในโฆษณาสินค้าแฟช่ันแบรนด์ Dolce & Gabbana 
ในงานวิจัยนี้ Sakajarvi พบว่า มายาคติของความเป็นชายในงานโฆษณานั้นส่วนมากคือมายาคติท่ีมอง
ว่าเพศชายเป็นเพศท่ีเหนือกว่าเพศหญิง แต่เขายังพบอีกว่าในช่วงเวลาท่ีเปล่ียนไป ภาพของความเป็น
ชายก็เปล่ียนแปลงตามไปด้วย กล่าวคือ เกิดภาพของความเป็นชายแบบใหม่ท่ีมีส่วนผสมของท้ังความ
เป็นชายและความเป็นหญิง มีความแข็งแกร่งและอ านาจแบบผู้ชาย แต่ในขณะเดียวกันก็มีลักษณะ
ของเพศหญิงปนอยู่ด้วยท้ังทางด้านรูปร่าง พฤติกรรม หรือการแต่งกาย ซึ่ง Sakajarvi เรียกความเป็น
ชายแบบใหม่นี้ว่า “New Man” นอกจากนั้นภาพของท้ังชายและหญิงท่ีปรากฏในโฆษณาต่างก็เริ่มมี
การแสดงออกถึงส่ิงท่ีก่อนหน้านี้เป็นลักษณะของเพศตรงข้าม เช่น เริ่มปรากฏภาพผู้ชายท าอาหาร
และภาพผู้หญิงขี่รถมอเตอร์ไซค์ในโฆษณา ส่ิงท่ีเกิดขึ้นนี้เป็นผลจากการท่ีสังคมปัจจุบันมีความเสมอ
ภาคทางเพศมากขึ้น ข้อค้นพบท่ีส าคัญอีกประการของงานช้ินนี้ก็คือ มายาคติไม่ใช่ส่ิงท่ีหยุดนิ่ง 
หากแต่มีพลวัตเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา มายาคตินั้นส่งอิทธิพลต่อสังคมและวัฒนธรรมซึ่งก็สะท้อน
ออกมาในโฆษณาซึ่งเป็นผลผลิตทางวัฒนธรรมอย่างหนึ่ง  แต่ในขณะเดียวกันตัวมายาคติเองก็
เปล่ียนแปลงไปตามอิทธิพลและเงื่อนไขทางสังคมและวัฒนธรรมด้วยเช่นกัน 

ส่วนงานของ Thrulow และ Jaworski (2012, pp. 487-516) นั้นได้ต้ังข้อสังเกตว่า
การท่องเท่ียวแนวหรู (luxury tourism) นั้นได้กลายเป็นส่วนหนึ่งท่ีสร้างและขยายความไม่เท่าเทียม
ทางชนช้ันออกไปท่ัวโลกพร้อมกับการเกิดข้ึนของกระแสโลกาภิวัตน์ และส่ิงหนึ่งท่ีท าให้การท่องเท่ียว
แนวหรูนี้กระจายไปท่ัวโลกได้ก็คือการสร้างสัญลักษณ์แห่งสถานภาพของความเป็นชนช้ันสูง  ความ
แตกต่างทางชนช้ัน และความมีอภิสิทธิ์ และการแพร่ส่ิงเหล่านั้นออกไปท่ัวโลกผ่านทางส่ือด้านภาพ 
(visual media) ต่าง ๆ งานช้ินนี้ให้ความสนใจศึกษา “วัฒนธรรมทางสายตา (visual culture)” เป็น
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หลักเพราะมองว่าสภาพแวดล้อมของโลกท่ีอยู่รอบตัวเราในปัจจุบันนั้นล้วนเต็มไปด้วยภาพ Thrulow 
และ Jaworski ท าการศึกษาโวหารทางภาพ (visual rhetoric) จากโฆษณาและภาพสถานท่ีจริงท่ีใช้
สร้างความปรารถนาและความพึงพอใจให้กลุ่มลูกค้าผู้มั่งค่ัง โดยศึกษาโฆษณาโรงแรมหรูจากมุมต่าง ๆ 
ของโลก เพื่อท าความเข้าใจการสร้างกรอบจินตนาการทางสังคมเรื่องความสูงส่งและสถานภาพท่ี
เหนือช้ันกว่าขึ้นมา ท้ังสองพบว่าการส่ือสารนั้นเป็นหัวใจในการสร้างความมีอภิสิทธิ์และความแตกต่าง
ทางชนช้ัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Pierre Bourdieu ท่ีมองว่าความสามารถในการสร้างและก่อ
รูปสินค้าเชิงสัญลักษณ์เป็นเครื่องมือท่ีส าคัญและเป็นเครื่องหมาย (marker) แสดงถึงความเหนือกว่า
ทางชนช้ัน การส่ือสารท าหน้าท่ีสถาปนาอัตลักษณ์และความสัมพันธ์เชิงอ านาจขึ้นในสังคม 
นอกจากนั้นยังสร้างระบบความเช่ือขึ้นและหนึ่งในระบบความเช่ือท่ีส าคัญก็คือ “รสนิยม” ซึ่งในกรณี
นี้รสนิยมท่ีดีก็คือ “รสนิยมแบบชนช้ันสูง” นั่นเอง การส่ือสารใด ๆ ล้วนมีส่วนผสมของอุดมการณ์แฝง
อยู่ซึ่งในท่ีสุดก็จะน าไปสู่การรักษาความไม่เท่าเทียมกันทางสังคมไว้ ข้อค้นพบท่ีส าคัญอีกประการของ
งานช้ินนี้คือท้ังภาพโฆษณาและภาพสถานท่ีจริงล้วนมีส่วนช่วยสร้างมายาคติแห่งความแตกต่างและ
สถานภาพท่ีสูงส่งกว่าขึ้นมา 

Page (2006, pp. 90-109) ศึกษาการน าเสนอมายาคติและภาพตัวแทนของ
เพศหญิงในโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องครัวและเครื่องสุขภัณฑ์แบรนด์ Kohler ซึ่งเป็นแบรนด์ท่ีได้รับการ
ยอมรับในสายตาของผู้บริโภคว่าเป็นผลิตภัณฑ์เครื่องครัวและเครื่องสุขภัณฑ์หรู คุณภาพสูง และมี
รสนิยมในการออกแบบ โดยงานวิจัยช้ินนี้ใช้แนวคิดสัญญัติวิทยาและแนวคิดจิตวิเคราะห์เป็นเครื่องมือ 
Page เน้นวิเคราะห์ไปท่ีการใช้ภาพ สัญลักษณ์ การอุปมาอุปไมย (metaphor) และมายาคติต่าง ๆ ท่ี
ปรากฏในโฆษณา  โดย Page ได้ท าการศึกษาโฆษณาทางส่ิงพิมพ์ 4 ชุด ในแคมเปญ “As I see it” 
ระหว่างปี ค.ศ. 2003-2004 ซึ่งแคมเปญชุดนี้เลือกใช้ช่างภาพวิจิตรศิลป์ (fine art photographer) 
มาเป็น ผู้สร้างสรรค์ผลงาน Page พบว่าหน้าท่ีหลักของภาพโฆษณาชุดนี้ คือการเช่ือมโยงและ
แลกเปล่ียนความหมายระหว่างตัวสินค้าและภาพของส่ิงต่าง ๆ ท่ีอยู่บนหน้าโฆษณา เมื่อน าภาพท้ังสอง
มาวางเคียงกัน ก็จะเกิดการถ่ายโอนความหมายไปสู่ตัวสินค้า ซึ่งแนวคิดเรื่องการถ่ายโอนความหมายนี้
สอดคล้องกับความคิดของ Williamson (ดังท่ีได้กล่าวถึงไปก่อนหน้า) โดยในแคมเปญชุดนี้พยายาม
เชื่อมโยงสินค้าเข้ากับเรื่องเพศ (sexuality) โดยใช้เรือนร่างของผู้หญิงเป็นสัญญัติสื่อความหมาย 
แล้วเช่ือมความปรารถนาทางเพศเข้ากับความปรารถนาในตัวสินค้า ซึ่งการกระท านี้สะท้อนอุดมการณ์
ปิตาธิปไตยและเป็นการท าให้ผู้หญิงกลายเป็นแค่สินค้า (commodification) ซึ่ง Page ได้ต้ังข้อสังเกตไว้
ว่ามันเป็นการง่ายกว่าท่ีจะท าหรือส่ือสารถึงส่ิงท่ีอาจสร้างความขัดแย้งหรือความไม่พอใจเช่นนี้ด้วย
การใช้ภาพแทนท่ีจะใช้ภาษาพูดหรือภาษาเขียนเพราะภาพนั้นมีความคลุมเครือกว่า ไม่ชัดเจนเหมือน
การใช้ภาษา จึงเกิดความรู้สึกต่อต้านน้อยกว่า นอกจากนั้นแล้ว การใช้ช่างภาพวิจิตรศิลป์มาเป็นผู้สร้าง
ผลงานก็เพื่อสร้างความหมายว่าสินค้าแบรนด์ Kohler นั้น มีความเป็นวัฒนธรรมช้ันสูง (high culture) 
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ท้ังนี้เพราะวิจิตรศิลป์นั้นถูกมองว่าเป็นเรื่องศิลปะช้ันสูง ความหมายนี้จึงถ่ายโอนจากตัวศิลปินไปสู่
สินค้า ซึ่งสอดคล้องกับท่ี Hoffman (2003) ได้กล่าวไว้ในหนังสือช่ือ “The fine art of advertising” 
ว่าศิลปะสามารถใช้เป็นสัญลักษณ์ท่ีส่ือถึงวัฒนธรรมช้ันสูงได้ 

ส่วนงานวิจัยอื่น ๆ ท่ีจะกล่าวถึงต่อไปจะเป็นงานวิจัยท่ีใช้สัญญัติวิทยามาวิเคราะห์
มายาคติในโฆษณาสินค้าชนิดอื่นนอกเหนือจากสินค้าแบรนด์หรู ไม่ว่าจะเป็นโฆษณาการตลาดเพื่อสังคม 
(social marketing) โฆษณาสินค้าความงามส าหรับสุภาพสตรีท่ีขายมโนทัศน์เรื่องความงาม ความขาว 
โฆษณาทางการเมือง หรือแม้แต่โฆษณาความเป็นชาติ งานวิจัยเหล่านี้แม้ไม่ได้เกี่ยวข้องกับแบรนด์หรู
โดยตรงแต่ก็สามารถน ามาประยุกต์ใช้เป็นแนวทางให้กับผู้วิจัยได้ 

งานในกลุ่มนี้เริ่มด้วยงานของ สมเกียรติ ต้ังนโม ท่ีให้ความสนใจกับแนวคิดเรื่อง
วัฒนธรรมทางสายตา (visual culture) ท่ีมองว่าโลกปัจจุบันเป็นสภาพแวดล้อมท่ีเต็มไปด้วยภาพต่าง ๆ 
มากมายโดยเฉพาะในส่ือต่าง ๆ ผู้คนจึงจ าเป็นต้องมีความฉลาดและรู้เท่าทันในการอ่านภาพเหล่านั้น 
โดยสมเกียรติน าสัญญัติวิทยามาใช้ศึกษางานโฆษณาทางโทรทัศน์ของไทยและได้พบว่าในโฆษณา
เหล่านั้นประกอบไปด้วยมายาคติซุกซ่อนอยู่ในรูปของความหมายตามนัยทางสังคมท่ีแสดงถึงอคติ
บางอย่างโดยท่ีผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาและผู้รับสารอาจไม่ได้ตระหนักถึงอคติเหล่านี้เลย พวกเขาจะ
ตระหนักถึงมายาคติเหล่านี้ได้ถ้าพวกเขาต้ังค าถามกับโฆษณาเหล่านั้นว่าใครคือคนท่ีเราเห็นในภาพ 
ภาพนั้นสะท้อนอะไร ป้อนความคิดอะไรให้กับเราบ้าง และโฆษณานั้นถูกน าเสนอภายใต้บริบทใด 
มายาคติในโฆษณานั้นมักเป็นมายาคติในเรื่องชนช้ัน เช้ือชาติ อายุ เพศ ความบกพร่องหรือความด้อย
โอกาส โดยโฆษณาของไทยท่ีศึกษาสะท้อนมายาคติของชนช้ันกลางว่าเป็นผู้ท่ีมีการศึกษาและฉลาดกว่า
ภูมิปัญญาของชาวบ้าน ประเด็นท่ีส าคัญอีกประการท่ีค้นพบคือส่ิงท่ีเรียกว่า “intentional fallacy” 
ซึ่งหมายถึงการท่ีผู้ส่งสารกระท าการส่ือสารด้วยเจตนาดี แต่ด้วยความไม่ตระหนักในอคติบางอย่างท่ีมี
อยู่ในตัวหรือท่ีอยู่ในจิตใต้ส านึกของตน ท าให้เจตนาดีนั้นกลับเจือไปด้วยมายาคติท่ีตนมีโดยไม่ได้ต้ังใจ 

งานของ อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์ (2551)  เป็นงานท่ีเกิดจากการต้ังค าถามกับ
ปรากฏการณ์ในปัจจุบันท่ี “การตลาดทางการเมือง (political marketing)” ก าลังได้รับความนิยม
และถูกน าไปใช้โดยพรรคการเมืองต่าง ๆ ในประเทศไทย มีการใช้งบประมาณมหาศาลในการสร้าง
ช้ินงานโฆษณาทางการเมืองเหล่านี้ขึ้นมา อัจฉราได้ศึกษาว่าปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้นนี้มีส่วนส่งเสริม
อุดมการณ์แบบทุนนิยมในสังคมไทยหรือไม่ โดยเฉพาะกรณีของพรรคไทยรักไทยท่ีเป็นพรรคท่ีก่อต้ัง
จากการรวมตัวกันของนายทุน อัจฉราได้วิเคราะห์ช้ินงานโฆษณาหาเสียงของพรรคไทยรักไทยในช่วง
การเลือกต้ังท่ัวไปวันท่ี 6 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2548 ท้ังท่ีเป็นภาพยนตร์โฆษณาและท่ีเป็นโฆษณาใน
ส่ิงพิมพ์ โดยใช้สัญญัติวิทยาเป็นเครื่องมือและใช้แนวความคิดเรื่องมายาคติของ Roland Barthes 
และแนวคิดเรื่องอุดมการณ์ของ Louis Althusser มาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์เพื่อค้นหามายาคติ
ต่าง ๆ ท่ีซ่อนอยู่ ท้ังยังค้นหาอุดมการณ์ต่าง ๆ ท่ีเป็นรากฐานของมายาคติเหล่านั้น อัจฉรายังได้ศึกษา
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การตีความหมายของผู้ชมโฆษณาเหล่านั้นด้วยว่าเป็นอย่างไร สอดคล้องกับความหมายท่ีผู้สร้าง
โฆษณาต้องการหรือไม่ โดยได้ท าการวิเคราะห์สัญญัติเพื่อค้นหาความหมายท้ังท่ีเป็นความหมายตาม
รูปและความหมายตามนัยทางสังคม รวมท้ังยังได้วิเคราะห์คตินิทัศน์ (paradigmatic) ไวยากรณ์ 
(syntagmatic) คู่ตรงข้าม (binary opposition) การอุปมาอุปไมย จนพบว่าความหมายต่าง ๆ ท่ีดูชัดเจน
และเป็นจริงในโฆษณาหาเสียงของพรรคไทยรักไทยนั้นเกิดจากการประกอบสัญญัติต่าง ๆ เข้าด้วยกัน
ภายใต้รหัสทางเทคนิคและรหัสสังคม เป็นความหมายท่ีสนับสนุนอุดมการณ์ชาตินิยมใหม่ อุดมการณ์
การเมืองระบบอุปถัมภ์ อุดมการณ์ความเป็นคนอื่น และอุดมการณ์ชนช้ันกลาง ซึ่งอุดมการณ์ท้ังหมด
นี้ล้วนสนับสนุนผลประโยชน์ของพรรคไทยรักไทย แต่อุดมการณ์เหล่านี้กลับมองดูเป็นธรรมชาติใน
สายตาของคนทุกชนช้ัน แม้แต่คนท่ีเสียประโยชน์ก็ยังยอมรับอุดมการณ์เหล่านั้นโดยดุษฎีว่าเป็นความ
จริงท่ีไม่อาจหลีกเล่ียงได้ ส่ิงท่ีเกิดขึ้นนี้สอดคล้องกับความคิดของ Antonio Gramsci เรื่องการสร้าง 
“ความยินยอม (consent)” ท่ี Gramsci มองว่าเป็นวิธีการในการครอบง าประชาชนส่วนใหญ่ด้วยการ
ท าให้พวกเขายอมรับความคิดและอุดมการณ์ของผู้ปกครองว่าเป็นส่ิงท่ีเป็นเรื่องถูกต้อง  เป็นเรื่อง
ธรรมชาติท่ีต้องยอมรับโดยดุษฎี วิธีการสร้างความยินยอมนั้นเป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพว่าวิธีการใช้ก าลัง
บังคับกดขี ่

มายาคติท่ีพบในโฆษณาหาเสียงของพรรคไทยรักไทยนั้นล้วนสนับสนุนผลประโยชน์
ของพรรคและอุดมการณ์แบบทุนนิยมโลกาภิวัตน์  อันเป็นแนวทางท่ี พ.ต.ท. ทักษิณ ชินวัตร หัวหน้า
พรรคไทยรักไทยยึดถือ ส่วนแนวทางแก้ปัญหานี้ก็คือการสร้างความรู้เท่าทันให้เกิดขึ้นในประชาชน
เพื่อให้พวกเขาสามารถแยกมายาคติท่ีถูกสร้างขึ้นมาเพื่อวัตถุประสงค์ทางการเมืองกับส่ิงท่ีเป็นจริง
ออกจากกันได้ นอกจากนั้นงานช้ินนี้ยังพบว่าการศึกษาความหมายทางการเมืองนั้นไม่ได้จ ากัดอยู่แค่
ตัวบทท่ีเป็นวัจนภาษา (verbal language) หรือภาษาพูดภาษาเขียนเท่านั้นแต่ยังมีส่วนของอวัจนภาษา 
(non-verbal language) และอวัจนภาษานี้เองท่ีเป็นเครื่องมือในการสร้างมายาคติและบิดเบือน
ความจริงต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ส่วน วิภาภรณ์ กอจรัญจิตต์ (2545) ได้ศึกษาภาพตัวแทนของ “ความขาว” 
ท่ีปรากฏในโฆษณาสินค้าต่าง ๆ ทางโทรทัศน์ งานช้ินนี้เกิดจากความสงสัยว่าเหตุใด “ความขาว” จึงมี
บทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวันของผู้คนมากขึ้นทุกที ท้ังความขาวของผิว  ความขาวของฟัน หรือ
ความขาวของเส้ือผ้า วิภาภรณ์ กอจรัญจิตต์ ให้ความสนใจการสร้างความหมายของ “ความขาว” ใน
โฆษณาทางโทรทัศน์โดยศึกษาจาก  แก่นเรื่อง (theme) โครงเรื่อง (plot) ส่ิงท่ีโฆษณาใช้เป็นตัวแทน 
(representation) ตัวละคร (character) ฉากหลัง (setting) และบทสนทนา (dialogue) ผลการศึกษานี้
พบว่าความหมายของความขาวในปัจจุบันนั้นแตกต่างจากความขาวในอดีตเป็นอย่างมาก สาเหตุก็มาจาก 
การเปิดรับวัฒนธรรมตะวันตกและแนวความคิดเกี่ยวกับวิทยาศาสตร์เข้ามาในสังคมประเทศไทย  
ช่วงหลังการลงนามในสนธิสัญญาเบาว์ริง ส านึกเรื่องความขาวของผู้คนในปัจจุบันนั้นเกิดมาจากการ
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น าเสนอ การสร้าง และการผลิตซ้ าผ่านทางโฆษณาในส่ือต่าง ๆ และด้วยการน าเสนอซ้ า ๆ ท าให้
ส านึกเรื่องความขาวแบบใหม่ซึมซับเข้าไปในความคิดของผู้คนจนเกิดเป็นมายาคติเกี่ยวกับความขาวท่ี
มองว่าความขาวเป็นส่ิงดีและน่าปรารถนา รวมท้ังมายาคติท่ีว่าความขาวนั้นเป็นอ านาจพิเศษท่ีช่วย 
ดลบันดาลให้ปัญหาต่าง ๆ มลายหายไป สินค้าท่ีมอบความขาวให้เราสามารถท าให้เรากลายเป็น 
คนใหม่ท่ีงดงาม มีความมั่นใจ มีความสุข ประสบความส าเร็จท้ังทางด้านการงานและด้านความรัก ใน
ขณะเดียวกันมายาคติความขาวก็ถูกหนุนหลังโดยอุดมการณ์วิทยาศาสตร์ท่ีมองว่าวิทยาศาสตร์เป็น
หนทางท่ีมนุษย์จะเอาชนะธรรมชาติได้ การท างานแบบซ้ า ๆ ของโฆษณานั้นสอดคล้องกับความคิด
ของ Michel Foucault ท่ีมองว่าอ านาจนั้นจ าเป็นต้องส าแดงพลังของมันอยู่ตลอดเพื่อจะให้มันด ารง
อยู่ได้ เช่นเดียวกับความขาวในโฆษณานั้นก็ต้องถูกเสนอซ้ า ๆ ในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อสร้างมายาคติ
เกี่ยวกับความขาวและเพื่อเก็บกดปิดกั้นความขาวแบบอื่น ๆ เช่นความขาวตามธรรมชาติหรือความไม่
ขาวก็ตาม เพื่อให้ผู้บริโภคยอมรับแต่ความขาวแบบวิทยาศาสตร์ ข้อค้นพบท่ีส าคัญอีกประการก็คือ
โฆษณานั้นมิใช่เป็นเพียงพื้นท่ีในการน าเสนอขายสินค้าต่าง ๆ ในสังคมแห่งการบริโภคเท่านั้น แต่ยังท า
หน้าท่ีรื้อท าลายความหมายเดิม สร้างความหมายใหม่ ตอกย้ า และให้ความชอบธรรมกับความหมาย
เหล่านั้นอีกด้วย 

งานของ จันทิมา ปัทมธรรมกุล (2550) คล้ายกับงานของ วิภาภรณ์ กอจรัญจิตต์ 
แต่เปล่ียนจากการศึกษา “ความขาว” ไปศึกษา “ความงาม” แทน โดยจันทิมาได้ศึกษาการสร้าง
ความหมายและการตอกย้ าความหมายของ “ความงาม” ในรูปของการสร้างการอภิปรายความและ
ผลของปฏิบัติการทางการอภิปรายความ (discursive practice) ในโฆษณาผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
นอกจากนั้นยังได้ศึกษาผู้รับสารด้วยว่าพวกเขามองความหมายของความงามในโฆษณาเหล่านั้น
อย่างไร  จันทิมาศึกษาโฆษณาผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในนิตยสารผู้หญิง 3 ฉบับ ประกอบด้วย นิตยสาร
แพรว ดิฉัน และลิปส์ พบว่าความหมายของความงามนั้นถูกจ ากัดอยู่แค่ในบางลักษณะเท่านั้น  
เช่น ความงามจะต้องขาว อ่อนวัย เต่งตึง ฯลฯ ส่วนความงามในลักษณะอื่นจะถูกกีดกันออกไป  
ซึ่งการกีดกันออกไปนี้เป็นการแสดงออกถึงการใช้อ านาจอย่างหนึ่งท่ีสอดคล้องกับความคิดเรื่องอ านาจ
ของ Michel Foucault จันทิมาพบว่าโฆษณามักใช้วิทยาศาสตร์มาเป็นตัวสร้างความน่าเชื่อถือให้
ความงาม ซึ่งแสดงถึงการตอกย้ าอุดมการณ์วิทยาศาสตร์และอ านาจของมายาคติวิทยาศาสตร์ในการ
ควบคุมร่างกายของมนุษย์ นอกจากนั้นโฆษณายังลดรูปความงามของผู้หญิงลงโดยการตอกย้ า
มายาคติท่ีว่าความงามคือความอ่อนเยาว์และท าให้ผู้หญิงสูงวัยรู้สึกไม่พึงพอใจกับร่างกายของตัวเอง
จนต้องหาผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่าง ๆ มาใช้ อีกท้ังโฆษณายังสร้างมายาคติว่าความงามนั้นเป็นส่ิงท่ีจะ
น าพาความสุข ความส าเร็จ ความมั่นใจ และ ความรักมาให้ได้ ท้ังหมดนี้สามารถมองได้ว่า ความคิด
ท่ีว่า “ความงามนั้นคืออ านาจของผู้หญิง” นั้นเป็นมายาคติท่ีใช้สร้างความชอบธรรมให้กับความงามท่ี
โฆษณาผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสร้างขึ้นมา ความงามนี้ส่วนหนึ่งเกิดจากอิทธิพลของมายาคติและอุดมการณ์
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ท่ีมีอยู่ก่อนแล้วในสังคม แต่ในขณะเดียวกันตัวโฆษณาเองก็ส่งผลกระทบต่อสังคมด้วยเช่นกัน ส่วนใน
ด้านของผู้บริโภคหรือผู้รับสารนั้นพบว่าการตีความของพวกเขามีท้ังท่ีสอดคล้องกับความหมายท่ีผู้ส่งสาร
ต้องการและบางส่วนก็ถอดรหัสแตกต่างไป 

Rose (2003)  ศึกษาโฆษณาของรัฐบาลแคนาดาท่ีใช้สร้างความเป็นชาติขึ้น 
ปัญหาส าคัญอย่างหนึ่งของประเทศแคนาดาก็คือการเป็นประเทศท่ีขาดความเป็นหนึ่งเดียว (unity) 
เพราะประเทศแคนาดายังมีปัญหาเรื่องชนกลุ่มน้อย (minority) และความแตกต่างทางวัฒนธรรมอยู่ 
ดังจะเห็นได้จากท่ีบางพื้นท่ีของประเทศยังใช้ภาษาฝรั่งเศสอยู่ในขณะท่ีส่วนอื่น ๆ ใช้ภาษาอังกฤษเป็น
หลัก หน้าท่ีส าคัญของการโฆษณาของรัฐบาลแคนาดาคือสร้างสัญลักษณ์ของชาติ (national symbol) 
และสร้างความนิยมให้กับรัฐบาล มายาคตินั้นเป็นองค์ประกอบส าคัญของความเป็นรัฐชาติสมัยใหม่ 
(nation state) มายาคติเรื่องความเป็นชาติเป็นส่ิงท่ีสืบทอดกันรุ่นสู่รุ่นและช่วยสร้างความรู้สึกเป็น
ชุมชน (community) ขึ้นมา ซึ่งช่วยยึดโยงประชาชนเข้าไว้ด้วยกัน ข้อค้นพบของงานนี้คือประเทศ
แคนาดาใช้โฆษณาสร้างมายาคติว่าประเทศแคนาดาเป็นประเทศท่ีมีความเป็นหนึ่งเดียวกัน ไม่มีความ
ขัดแย้งและความแตกต่างใด ๆ นอกจากนั้นโฆษณายังท าหน้าท่ีสร้างอัตลักษณ์ของความเป็นคน
แคนาดาขึ้นมาด้วย 

ส่วน Scott, Standford, และ Thompson (2004)  ได้ศึกษาการใช้ภาพและ
ภาษาในโฆษณาท่ีปรากฏในวารสารทางการแพทย์อันเป็นช่องทางส าคัญท่ีบริษัทยาต่าง ๆ ใช้ส่ือสาร
ไปยังเหล่าแพทย์ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักโดยตรง ข้อค้นพบของการศึกษาช้ินนี้พบว่าในโฆษณายา
ประกอบด้วยมายาคติท่ีว่าตัวยานั้นเหมือนมีเวทมนตร์ที่ช่วยปลดปล่อยผู้ป่วยจากความเจ็บไข้และทุกข์
ทรมานได้ อีกท้ังยังพบว่า ส าหรับในวงการแพทย์ท่ีการกล่าวอ้างใด ๆ ด้วยภาษาพูดหรือภาษาเขียน
นั้นต้องมีความแม่นย า พิสูจน์ได้และน่าเช่ือถือสูงนั้น การเล่ียงไปใช้ภาพในการส่ือความหมายแทนจึง
เป็นวิธีท่ีท าให้ข้อกล่าวอ้างต่าง ๆ ของโฆษณานั้นถูกตั้งค าถามถึงความแม่นย าน้อยลง 

โดยสรุปแล้วงานท่ีศึกษาเรื่องมายาคติในโฆษณาพบว่าโฆษณาเป็นแหล่งส าคัญใน
การสร้างหรือผลิตซ้ ามายาคติและอุดมการณ์ต่าง ๆ ในสังคม โดยงานวิจัยส่วนใหญ่ใช้การวิเคราะห์
สัญญัติเป็นเครื่องมือในการศึกษา ท่ีเหลือจะวิเคราะห์ด้วยการวิเคราะห์การอภิปรายความ (discourse 
analysis) และยังพบว่าโฆษณาท่ีศึกษาเกือบท้ังหมดจะเป็นโฆษณาในส่ิงพิมพ์โดยเฉพาะโฆษณาใน
นิตยสาร ท้ังนี้เพราะโฆษณาในนิตยสารเป็นตัวบทท่ีศึกษาได้ง่าย ชัดเจน อีกท้ังยังเป็นส่ือการตลาดท่ี
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจงได้อย่างมีประสิทธิภาพ ส่วนสัญญัติท่ีศึกษาจะประกอบด้วยสัญญัติ
ท่ีเป็นภาพและสัญญัติท่ีเป็นภาษาซึ่งส่ิงท่ีพบในเอกสารต่าง ๆ เหล่านี้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางใน
การวิจัยของผู้วิจัยได้เป็นอย่างดี 
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2.7.2 งานที่ศึกษาเร่ืองแบรนด์หรู 
ในการศึกษามายาคติในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรูนั้น จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องมี

ความเข้าใจแง่มุมท่ีเกี่ยวข้องกับตัวแบรนด์หรูเพื่อใช้เป็นฐานในการวิเคราะห์มายาคติต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง 
งานท่ีศึกษาเกี่ยวกับแบรนด์หรูนั้นส่วนมากจะเป็นงานจากสาขาบริหารธุรกิจหรือสาขาบริหารการตลาด 
เอกสารท่ีเกี่ยวกับแบรนด์หรูแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม  คือ กลุ่มแรกจะศึกษาว่าแบรนด์หรูนั้นคืออะไรและ
มีลักษณะอย่างไรบ้าง งานในกลุ่มนี้มีความส าคัญต่องานวิจัยเรื่อง “มายาคติในโฆษณาแบรนด์หรู” ช้ินนี้
เพราะช่วยให้เข้าใจลักษณะของแบรนด์หรู ส่วนงานในกลุ่มท่ีสองจะเป็นงานท่ีศึกษาพฤติกรรม 
การบริโภคสินค้าแบรนด์หรู 

งานของ Vigneron และ Johnson (2004) ได้ศึกษาแบรนด์หรูและสร้างตัวช้ีวัด
ระดับความหรูของแบรนด์หรูต่าง ๆ ขึ้นมาโดยเรียกตัวช้ีวัดนี้ว่า “ดัชนีแบรนด์หรู (Brand Luxury 
Index)” หรือ BLI โดยท้ังสองเริ่มจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์หรูเพื่อค้นหา
ตัวแปรต้นท่ีเช่ือว่ามีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงความหรู แล้วใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบทางสถิติ 
(factor analysis) มาค้นหาตัวแปรท่ีส าคัญในการก าหนดการรับรู้ในความหรูของแบรนด์เพื่อน าไป
สร้างเป็นดัชนีความหรู ข้อค้นพบส าคัญนอกเหนือจากการสร้างดัชนีแล้วก็คือการเข้าใจเหตุผลท่ีอยู่
เบื้องหลังการให้คุณค่าต่อแบรนด์ของผู้บริโภคอันประกอบด้วย 

1. ผู้บริโภคต้องการใช้สินค้าแบรนด์หรูเป็นเครื่องแสดงสถานะหรือต าแหน่งทาง
สังคมของตน 

2. ผู้บริโภคต้องการแสดงว่าตนเองมีความแตกต่างไม่เหมือนใคร 
3. ผู้บริโภคต้องการหยิบยืมความหมายทางสัญลักษณ์จากสินค้าแบรนด์หรู 

เพื่อน ามาสร้างอัตลักษณ์ให้ตัวเอง 
4. ผู้บริโภคบริโภคสินค้าแบรนด์หรูเพื่อสร้างความสุขส าราญและความพึงพอใจ

ส่วนตัว เป็นผลประโยชน์ทางอารมณ์ของผู้บริโภคท่ีได้จากตัวสินค้านั้นโดยตรง 
5. ผู้บริโภคต้องการสินค้าคุณภาพสูง ท้ังในแง่การออกแบบ นวัตกรรม การผลิต 

ซึ่งข้อนี้คล้ายข้อก่อนหน้า แต่ต่างกันตรงท่ีจะเน้นทางด้านประโยชน์ใช้สอยของสินค้าเป็นหลัก 
นอกจากดัชนีแบรนด์หรูจะสามารถใช้เปรียบเทียบความหรูของแบรนด์และ

จัดล าดับความหรูของแบรนด์ได้แล้ว มันยังช่วยให้ค้นพบว่า ราคาไม่ใช่ตัวตัดสินความหรูแต่เป็นการ
รับรู้ท่ีมีต่อแบรนด์  เช่น  รถ Mercedes- Benz กลับมีค่าดัชนีความหรูสูงกว่ารถ Porsche ท้ังท่ี 
Porsche เป็นรถท่ีราคาสูงกว่าหลายเท่า 

งานในกลุ่มต่อไปเป็นงานท่ีศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแบรนด์หรูของ
ผู้บริโภคกลุ่มต่าง ๆ ซึ่งจัดได้ว่าเป็นแนวทางการวิจัยเกี่ยวกับแบรนด์หรูท่ีพบได้มากท่ีสุด ซึ่งส่วนมาก
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จะเป็นงานวิจัยในสาขาการตลาดหรือสาขาบริหารธุรกิจเป็นหลัก มีท้ังทีใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ
และเชิงปริมาณ 

งานของ Stokburger และ Teichmann (2013) ศึกษาสาเหตุท่ีราคาของสินค้า
แบรนด์หรูส าหรับผู้หญิงนั้นสูงกว่าสินค้าแบรนด์หรูประเภทเดียวกันส าหรับผู้ชายมาก โดยท้ังสอง  
คาดว่าสาเหตุน่าจะมาจากการที่คุณค่าเชิงสัญลักษณ์และมูลค่าเชิงสังคม  (social value) นั้น 
มีความส าคัญต่อผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย Stokburger และ Teichmann ใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ 
เพื่อศึกษาอิทธิพลของความแตกต่างทางเพศท่ีมีผลกับทัศนคติต่อสินค้าแบรนด์หรู ผลการวิจัยช้ินนี้
พบว่าผู้หญิงรู้สึกว่าแบรนด์หรูนั้นสร้างความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว สถานภาพ และความพึงพอใจให้
มากกว่าสินค้าแบรนด์ท่ัว ๆ ไป นอกจากนั้นยังพบว่าท้ังผู้ชายและผู้หญิงต่างก็รู้สึกว่าสินค้าแบรนด์หรู
นั้นมีคุณค่าและมีอิทธิพลต่อพวกเขาก็ต่อเมื่อคุณค่าหรือคุณลักษณะของสินค้านั้นสอดคล้องกับบุคลิก
หรือคุณค่าท่ีพวกเขายึดถือ ข้อค้นพบยังยืนยันให้เห็นว่าเพศหญิงมีทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์หรู
มากกว่าผู้ชายและผู้หญิงจะให้ความส าคัญกับคุณลักษณะหลายประการเมื่อตัดสินใจซื้อสินค้า 
แบรนด์หรูมากกว่าผู้ชาย ไม่ว่าจะเป็นความมีเอกลักษณ์ คุณภาพของสินค้า คุณค่าในเชิงสถานภาพ 
ความสุขและความพึงพอใจจากตัวสินค้า ซึ่งส่ิงนี้สอดคล้องกับงานวิจัยท่ีมีมาก่อนหน้าท่ีพบว่าผู้หญิงให้
ความส าคัญกับรูปลักษณ์ภายนอกและใช้เส้ือผ้าและสินค้าแฟช่ันเพื่อเสริมสร้างความดึงดูด มีทัศนคติ
ในแง่บวกต่อสินค้าแบรนด์หรูมากกว่าผู้ชาย ในขณะท่ีผู้ชายให้ความส าคัญกับส่ิงท่ีแสดงออกถึง  
การประสบความส าเร็จทางเศรษฐกิจมากกว่าผู้หญิง 

วิทย์ มาศฉมาดล (2556) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดนาฬิกา
แบรนด์หรูของประเทศไทย ในปัจจุบันผู้บริโภคในเอเชียจัดเป็นตลาดเกิดใหม่ (emerging market)  
ท่ีส าคัญของสินค้าแบรนด์หรู ท้ังยังเป็นตลาดท่ีมีก าลังซื้อสูงมาก ในงานวิจัยช้ินนี้ ได้สัมภาษณ์กลุ่ม
ผู้บริโภคนาฬิกาแบรนด์หรูจนค้นพบว่าผู้บริโภคนาฬิกาแบรนด์หรูชาวไทยนั้นจะเป็นกลุ่มชนช้ันสูง  
(upper class) หรือชนช้ันกลางระดับสูง (upper middle class) ซึ่งเป็นกลุ่มคนท่ีมีการศึกษา หน้าท่ี
การงาน และฐานะทางเศรษฐกิจในระดับดี พวกเขามองว่านาฬิกาแบรนด์หรูนั้นมีคุณภาพและ
มาตรฐานการผลิตสูง มีบริการท่ีเป็นเลิศ นอกจากนั้นยังมองว่านาฬิกาแบรนด์หรูจะต้องเป็นนาฬิกาท่ี
ผลิตจากประเทศสวิตเซอร์แลนด์เท่านั้น โดยพวกเขาให้เหตุผลว่าสวิตเซอร์แลนด์เป็นต้นก าเนิดของ
นาฬิกาแบรนด์หรู และในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับประโยชน์ทาง
อารมณ์ของสินค้ามากกว่าประโยชน์ใช้สอย ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าคุณค่าเชิงสัญลักษณ์หรือคุณสมบัติเชิง
นามธรรมนั้นมีความส าคัญมากกว่าคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้สอย นอกจากนั้นผู้บริโภคยังใช้นาฬิกาของ
พวกเขาเป็นเครื่องมือในการแสดงออกเชิงสัญลักษณ์ถึงชนช้ันและสถานภาพทางสังคมเพราะมองว่า
นาฬิกาหรูเป็นสัญลักษณ์บ่งบอกถึงความส าเร็จและความมั่งค่ังทางเศรษฐกิจ  การบริโภคนาฬิกา 
แบรนด์หรูจึงเป็นการตอบสนองความต้องการท่ีจะเหนือกว่าผู้อื่นของผู้บริโภคอย่างอ้อม ๆ แต่ใน
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ขณะเดียวกันนาฬิกาหรูก็สร้างความสุนทรีย์ในการสวมใส่ท่ีน าไปสู่ความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าเอง 
นอกจากนั้นยังสร้างความรู้สึกว่าตนเองแตกต่างและมีเอกลักษณ์ไม่เหมือนใครให้กับตัวผู้บริโภค 
รวมท้ังเป็นการแสดงออกว่าเขาเป็นผู้มีรสนิยม ข้อค้นพบท่ีส าคัญอีกประการคือพบว่าผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ยังมองว่านาฬิกาหรูนั้นเป็นการลงทุนท่ีดีอย่างหนึ่งเพราะมองว่านาฬิกาจะท าก าไรให้กับพวกเขา
เมื่อขายนาฬิกานั้นออกไปในอนาคตและในขณะเดียวกันนาฬิกาก็สร้างความรู้สึกพึงพอใจให้ในขณะท่ี
ครอบครองพวกมันอยู่ จึงนับได้ว่าเป็นก าไรสองต่อ 

ส่วน ศรัณยู หนูวรรณะ (2556) ได้น าแนวคิดเรื่องตรรกะการบริโภค (logic of 
consumption) ของ Jean Baudrillard และแนวคิดเรื่องรสนิยม (taste) ของ Pierre Bourdieu 
มาเป็นแนวทางในการศึกษาการบริโภคน้ าหอมแบรนด์หรู โดยมองว่าผู้บริโภคใช้น้ าหอมเป็นเครื่องมือ
เชิงสัญลักษณ์ในการส่ือสารความหมายบางอย่าง ความหมายเหล่านั้นเกิดจากการส่ือความหมาย 
ท่ีถูกสร้างขึ้นจากส่วนผสมทางการตลาดท่ีนักการตลาดนิยมเรียกว่า 4P อนัประกอบด้วย 1) product 
ซึ่งคือตัวสินค้าเอง  2) price คือการต้ังราคาสินค้า  3) place คือช่องทางจัดจ าหน่าย 4) promotion 
คือการส่งเสริมการตลาดและการโฆษณา นอกจากนั้นศรัณยูยังได้เปรียบเทียบความหมายของน้ าหอม
ระหว่างผู้ผลิตสินค้ากับผู้บริโภคว่าสอดคล้องหรือแตกต่างกัน 

ข้อค้นพบของงานช้ินนี้คือ น้ าหอมแบรนด์เนมนั้นเป็นสินค้าท่ีเน้นขายมูลค่า
เชิงสัญญัติ (sign value) เป็นหลักและจัดอยู่ในกลุ่มสินค้าหรู ดังเห็นได้จากการท่ีท้ังผู้ผลิตและผู้บริโภค
ต่างก็ให้ความส าคัญกับตรรกะการบริโภคเชิงสัญญัติ  (logic of sign value) เป็นหลัก ส่วนผสมทาง
การตลาดท้ังหมดแสดงให้เห็นถึงการมีตรรกะการบริโภคเชิงสัญญัติผสมอยู่และยังแสดงให้เห็นถึง
ความสอดคล้องกันระหว่างการให้ความหมายจากท้ังผู้ผลิตและผู้บริโภค แต่ตรรกะการบริโภคอื่น ๆ  
ก็มิได้หายไปอย่างส้ินเชิง เช่นตรรกะมูลค่าใช้สอย (logic of use value) ก็ยังปรากฏให้เห็นอยู่ และ
ข้อค้นพบท่ีส าคัญอีกประการคือ ส่ิงท่ีมีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อการเลือกบริโภคเชิงสัญญัติก็คือ 
“รสนิยม” ซึ่งในกรณีของน้ าหอมนี้   ผู้บริโภคจะใช้ “รสนิยมแห่งความหรู  (taste of luxury)” เป็น
ตัวก าหนดแนวทางในการเลือกซื้อสินค้า 

พลอยภรณ์ กองสุข (2556) ศึกษาทัศนะท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้าลอกเลียนแบบ ซึ่งใน
ปัจจุบันสินค้าท่ีเลียนแบบจากสินค้าแบรนด์หรูได้รับความนิยมอย่างสูงและสร้างปัญหาให้กับเจ้าของ
แบรนด์ตัวจริงเป็นอย่างมาก พลอยภรณ์ท าการเปรียบเทียบความต้ังใจในการซื้อสินค้าแบรนด์หรู
ระหว่างผู้บริโภคแบรนด์หรูของแท้กับผู้บริโภคสินค้าเลียนแบบ พบว่าพฤติกรรมการบริโภคของ
ผู้บริโภคในอดีตท่ีผ่านมามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของพวกเขาในอนาคต  กล่าวคือ  
ถ้าผู้บริโภคเคยซื้อสินค้าของแท้มาก่อน ในอนาคตก็มีความเป็นไปได้มากท่ีจะซื้อของแท้อีก ส่วนผู้ท่ี
เคยซื้อสินค้าเลียนแบบก็มีแนวโน้มจะเลือกซื้อสินค้าเลียนแบบต่อไปในอนาคตเช่นกัน ในส่วนของ
ทัศนคติท่ีมีต่อสินค้านั้นผู้บริโภคท้ังสองกลุ่มมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าแบรนด์หรูของแท้ แต่ทัศนคติท่ีมีต่อ
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สินค้าเลียนแบบนั้น ผู้ท่ีซื้อสินค้าของแท้จะมีทัศนะในแง่ลบ ส่วนผู้ท่ีเลือกซื้อสินค้าเลียนแบบจะมี
ทัศนะในแง่บวก โดยมองว่าสินค้าเหล่านั้นสามารถเลียนแบบได้เหมือนและมีคุณภาพสูงจนสามารถ
ทดแทนสินค้าของแท้ได้ ท้ังยังคุ้มค่าทางเศรษฐกิจมากกว่าเพราะมีราคาต่ ากว่ามาก 

แต่เมื่อถามว่าถ้าหากในอนาคตพวกเขามีสถานะทางเศรษฐกิจสูงขึ้น ผู้ท่ีเคยซื้อ
สินค้าของแท้ก็ยังจะเลือกซื้อสินค้าของแท้ต่อไปแต่จะเปล่ียนไปซื้อสินค้ารุ่นท่ีมีราคาสูงขึ้นไปเพราะ
มองว่าเป็นสินค้าท่ีสวยและมีคุณภาพสูงกว่า ส่วนผู้ท่ีเคยซื้อสินค้าเลียนแบบจะเปล่ียนมาซื้อสินค้าของ
แท้ด้วยเช่นกัน โดยให้เหตุผลว่าพวกเขาจะได้มั่นใจขึ้นเพราะไม่ต้องคอยกังวลว่าจะมีใครดูออกว่าของ
ท่ีเขาใช้นั้นเป็นของเลียนแบบ ซึ่งส่ิงนี่แสดงให้เห็นว่าจริง ๆ แล้วถ้าไม่มีอุปสรรคทางการเงินคนท้ังสอง
กลุ่มจะเลือกสินค้าแบรนด์หรูของแท้ท้ังนี้เป็นเพราะพวกเขามองว่าสินค้าแบรนด์หรูของแท้นั้นสามารถ
สร้างความมั่นใจ ช่วยยกระดับสถานภาพทางสังคมและสร้างบุคลิกให้กับผู้เป็นเจ้าของ 

ในส่วนของการส ารวจเอกสารเกี่ยวกับแบรนด์หรูนี้พบว่างานส่วนใหญ่จะให้
ความส าคัญกับลักษณะพิเศษของแบรนด์หรูท่ีแตกต่างไปจากแบรนด์ธรรมดาซึ่งเป็นส่ิงท่ีท าให้แบรนด์
หรูประสบความส าเร็จ โดยเฉพาะด้านการสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ การสร้างความภักดีต่อแบรนด์และ
การสร้างความปรารถนาในตัวแบรนด์ให้เกิดขึ้นในใจของท้ังผู้ท่ีเป็นผู้บริโภคแบรนด์หรูแล้วและผู้ท่ี
ใฝ่ฝันท่ีจะเป็นผู้บริโภคในอนาคต แม้แต่ผู้ท่ีไม่คิดจะซื้อสินค้าเหล่านี้เลยพวกเขาก็ยังรู้ได้ถึงความหรู
และความสูงส่งของแบรนด์เหล่านี้ ข้อค้นพบส าคัญอีกประการคือเป้าหมายในการบริโภคแบรนด์หรู
นั้นแบ่งได้เป็นสองแบบคือต้องการบริโภคเพื่อสร้างความสุขและความพึงพอใจให้ตนเอง กับบริโภค
เพื่อใช้สินค้าแบรนด์หรูเป็นสัญลักษณ์แสดงความเหนือกว่าทางสังคมและเศรษฐกิจของผู้เป็นเจ้าของ 
ซึ่งส่ิงนี้สอดคล้องกับแนวคิดของสัญญัติวิทยาท่ีมองว่าทุกส่ิงทุกอย่างนั้นสามารถใช้เป็นสัญญัติเพื่อส่ือ
ความหมายบางอย่างออกไปได้ 

จากงานวิจัยท่ีได้กล่าวมาท้ังหมดนั้นพอจะสรุปได้ว่าความหรูในสินค้าแบรนด์หรู
นั้นนอกจากจะเกิดจากคุณสมบัติของตัวสินค้าเองแล้วยังเป็นผลจากการสร้างกรอบจินตนาการทาง
สังคมและมายาคติให้เกิดเป็นการรับรู้และภาพลักษณ์แห่งความหรูในจิตใจของผู้บริโภคโดยเครื่องมือ
ท่ีส าคัญในการสร้างกรอบจินตนาการและมายาคติก็คือโฆษณา 
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บทท่ี 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่อง “มายาคติในโฆษณาแบรนด์หรู” ใช้การวิเคราะห์สัญญัติ (semiotic analysis) 

ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ตัวบท (textual analysis) แบบหนึ่งเป็นเครื่องมือในการท าความเข้าใจมายาคติใน
โฆษณาแบรนด์หรู และใช้แนวคิดเรื่อง “มายาคติ” ของ Roland Barthes เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ 
ตัวบทท่ีใช้ศึกษาคือโฆษณาสินค้าแบรนด์หรูในนิตยสาร (magazine advertisement) อันเป็นช่องทาง
ส่ือสารการตลาดท่ีส าคัญของแบรนด์หรู 

การวิเคราะห์สัญญัติและมายาคติตามแนวทางของ Roland Barthes เป็นแนวทาง
การศึกษาแบบหลังนวสมัย ซึ่งให้ความส าคัญกับการวิพากษ์ความไม่เท่าเทียมต่าง ๆ ในสังคม มากกว่า
จะมุ่งหาความจริงท่ีตายตัวและเป็นหนึ่งเดียวเหมือนแนวทางแบบนวสมัย นอกจากนั้นการศึกษา 
แบบหลังนวสมัยจะไม่ให้ความส าคัญกับตัวมนุษย์ หรือตัวผู้ให้ข้อมูลเหมือนอย่างแนวทางการศึกษา
แบบนวสมัยซึ่งเป็นพื้นฐานของวิทยาศาสตร์ (science) เพราะมองว่าจิตใจของมนุษย์นั้นยากท่ีจะหยั่ง
ถึงเนื่องจากเต็มไปด้วยมายาคติครอบคลุมอยู่ อันท าให้ข้อมูลท่ีได้นั้น เต็มไปด้วยมายาและไม่มีวันจะ
ได้ความจริงตามท่ีต้องการ การศึกษาในแนวทางหลังนวสมัยจึงหันไปศึกษาตัวบทแทนเพราะมองว่าตัว
บทนั้นเป็นส่ิงท่ีหยุดนิ่ง ถึงแม้จะมีมายาแฝงอยู่แต่ผู้วิจัยก็สามารถฟอกเอามายาคติเหล่านั้นออกเพื่อให้
เหลือไว้แต่เพียงความจริง นอกจากนั้น แนวทางแบบหลังนวสมัยยังเช่ือในอ านาจของผู้รับสารในการ
ตีความ มากกว่าอ านาจของผู้ส่งสารในการก าหนดความหมายของตัวบท เพราะมองว่า ผู้ส่งสารท า
หน้าท่ีแค่น าเสนอสารท่ีถ่ายทอดจากประสบการณ์ทางสังคมของพวกเขา ซึ่งตัวผู้รับสารเองก็รับรู้
ปรากฏการณ์เหล่านั้นเช่นเดียวกัน เพราะผู้รับสารก็เป็นส่วนหนึ่งของสังคมนั้นด้วย จึงสามารถตีความ
ตัวบทได้ด้วยตนเอง ตามแนวทางของตัว อีกท้ังยังมองว่าความคิดและผลงานของผู้ส่งสารนั้นไม่ได้เกิด
จากตัวเขาเอง แต่ส่ิงเหล่านั้นถูกก าหนดโดยบริบททางสังคมและวัฒนธรรมท่ีผู้ส่งสารด ารงอยู่  
ซึ่งตัวผู้รับสารเองอยู่ในสังคมและวัฒนธรรมนั้นด้วยเช่นกัน จึงสามารถตีความสารหรือตัวบทได้ด้วย
การใคร่ครวญด้วยตัวเองอย่างอิสระ อ านาจในการท าความเข้าใจ ตีความ และให้ความหมายจึงย้าย
จากผู้ส่งสารมาสู่ผู้รับสาร (Chandler, 2014) 

 
3.1 การรวบรวมข้อมูล 

 
ข้อมูลท่ีใช้ในการวิจัยช้ินนี้คือ โฆษณาสินค้าแบรนด์หรูในนิตยสารท่ีตีพิมพ์และจ าหน่าย

ในประเทศไทย นิตยสารนั้นเป็นส่ือโฆษณาหลักของแบรนด์หรู เนื่องจากนิตยสารเป็นส่ือท่ีมีกลุ่มผู้อ่าน
ท่ีเจาะจงและชัดเจน สอดคล้องกับธรรมชาติของธุรกิจแบรนด์หรูอันเป็นธุรกิจท่ีมุ่งกลุ่มตลาดเฉพาะ 
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(Niche Market) อีกท้ังช่ือเสียงของนิตยสารและคุณภาพการพิมพ์ท่ีให้ภาพและสีท่ีคมชัดสดใสยังช่วย
ส่งเสริมภาพลักษณ์ของแบรนด์หรูได้เป็นอย่างดีอีกด้วย (Okonkwo, 2007, pp. 145-146) 

การคัดเลือกตัวอย่างโฆษณามาศึกษาในงานวิจัยนี้จะเป็นการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง 
(purposive sampling) โดยข้ึนอยู่กับว่าโฆษณาช้ินนั้นมีความน่าสนใจในเชิงมโนทัศน์หรือมีประเด็นท่ี
สามารถสะท้อนให้เห็นแง่มุมต่าง ๆ ท่ีมีผลกระทบต่อสังคมอย่างชัดเจนหรือไม่ ท้ังนี้เนื่องจากการ
วิเคราะห์สัญญัตินั้นจะศึกษาตัวบทอย่างละเอียด ลึกซึ้ง รอบด้าน เพื่อท าความเข้าใจกับปรากฏการณ์
เป็นกรณีเฉพาะ ตัวบทท่ีศึกษาจึงมีขนาดเล็กและองค์ข้อมูลก็มีจ านวนไม่มาก (Bertrand & Hughes, 
2005, p. 185) 

นิตยสารท่ีใช้ในการศึกษานั้นจะต้องเป็นนิตยสารท่ีมีโฆษณาสินค้าแบรนด์หรูปรากฏอยู่
เป็นจ านวนมากในแต่ละฉบับ และลงโฆษณาอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ โดยนิตยสารท่ีใช้ในการวิจัยช้ินนี้
จะประกอบด้วยนิตยสาร 6 ฉบับ เป็นนิตยสารท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นหญิง 3 ฉบับคือ Vogue Harper's 
Bazaar แพรว และนิตยสารท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นชาย 3 ฉบับคือ GM Esquire L’Optimum สาเหตุท่ี
เลือกนิตยสารท้ัง 6 เล่มนี้เป็นเพราะ นิตยสารเหล่านี้มีโฆษณาของแบรนด์หรูปรากฏอยู่เป็นจ านวน
มาก หลากหลายแบรนด์ และสม่ าเสมอ อีกท้ังกลุ่มผู้อ่านของนิตยสารเหล่านี้ก็เป็นกลุ่มเดียวกับ 
กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์หรูในประเทศไทยด้วย โดยผู้วิจัยเลือกใช้ห้องสมุดต่าง ๆ 
ท้ังหอสมุดแห่งชาติ ส านักหอสมุดมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ส านักงานวิทยทรัพยากรจุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ส านักหอสมุดกลางมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เป็นแหล่งข้อมูลเอกสาร โดยเก็บ
ข้อมูลเป็นระยะเวลาหนึ่งปี ต้ังแต่ เดือน กันยายน 2557 ถึง กันยายน 2558 

ในการก าหนดว่าแบรนด์ใดเป็นแบรนด์หรูนั้นยังมีความไม่ชัดเจน นักวิชาการและ
นักวิจัยต่างให้ความหมายของแบรนด์หรูไว้อย่ างกว้าง ๆ เท่านั้น ในงานวิจัยต่าง ๆ จึงมักพบว่า  
มีแบรนด์บางแบรนด์ท่ีนักวิจัยบางท่านมองว่าเป็นแบรนด์หรู ในขณะท่ีนักวิจัยท่านอื่นกลับมองว่า 
ไม่เป็น ส าหรับงานวิจัยเรื่อง มายาคติในโฆษณาแบรนด์หรู ช้ินนี้ ผู้วิจัยจึงใช้รายช่ือของแบรนด์หรูท่ี
ปรากฏอยู่ในรายงานเรื่อง “Global Powers of Luxury Goods” ของบริษัท Deloitte Touche 
Tohmatsu Limited (2016, pp. 18-21) ซึ่งเป็นบริษัทท่ีปรึกษาท่ีมีช่ือเสียงระดับโลก เป็นแนวทาง
ในการก าหนดว่าแบรนด์ใดเป็นแบรน์หรู เพราะรายงานฉบับนี้เป็นท่ีรู้จักกันอย่างกว้างขวางและเป็น
หนึ่งในรายงานท่ีส าคัญส าหรับผู้คนในแวดวงแบรนด์หรูของโลก 

โดยแบรนด์หรูท่ีอยู่ในรายงานของ Deloitte ช้ินนี้ มีต้ังแต่แบรนด์หรูระดับสูงแบบ
ด้ังเดิม (traditional ultra luxury brand) ท่ีจ าหน่ายสินค้าระดับสูง ในราคาสูงมาก โดยมีแต่กลุ่ม
บุคคลท่ีร่ ารวยเป็นอย่างมากเท่านั้นท่ีจะสามารถซื้อหาสินค้าเหล่านี้ได้ ไปจนถึง แบรนด์หรูท่ีซื้อหาได้ 
(affordable luxury brand) หรือท่ีเรียกอีกอย่างว่า แบรนด์หรูส าหรับมวลชน (mass luxury brand) 
ซึ่งเป็นสินค้าแบรนด์หรูประเภทใหม่ (Deloitte Touche Tohmatsu Limited, 2017, p. 43) ท่ี
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เกิดขึ้นในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมา แบรนด์หรูประเภทหลังนี้เป็นแบรนด์รุ่นใหม่ ๆ ท่ีมีอายุยังไม่มากและ
เป็นแบรนด์หรูท่ีมีสินค้าท่ีคนธรรมดาสามารถเข้าถึงได้มากขึ้น โดยแบรนด์ส าคัญในกลุ่มนี้ก็อย่างเช่น 
Coach, Michael Kors, Kate Spade ซึ่งแบรนด์เหล่านี้จะน าเสนอสินค้าคุณภาพสูง แต่มีระดับราคา
ท่ีชนช้ันกลางสามารถซื้อหาได้ (แต่ก็ยังถือว่าเป็นสินค้าท่ีราคาแพงอยู่ ) ผิดกับสินค้าแบรนด์หรูแบบ
ด้ังเดิมท่ีมีราคาสูงจนเกินเอื้อมส าหรับพวกเขา (Som, 2014) 

โดยในงานวิจัยเรื่อง มายาคติในโฆษณาแบรนด์หรู นี้จะศึกษาท้ังแบรนด์หรูท้ังแบบเก่า
และแบบใหม ่(รายช่ือแบรนด์ท้ังหมดสามารถดูได้ในภาคผนวก ก) 

 
3.2 การคัดเลือกโฆษณาเพื่อท าการวิเคราะห์อย่างละเอียด 

 
การคัดเลือกโฆษณาส าหรับการศึกษาตามแนวสัญญัติวิทยามักจะไม่ได้มีกฎเกณฑ์ท่ี

ชัดเจนเหมือนกับการศึกษาแนวทางอื่น ๆ อย่างการวิเคราะห์เนื้อหา (content analysis) ท่ีอาศัย
หลักทางสถิติในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง งานวิจัยช้ินส าคัญ ๆ ท่ีศึกษาโฆษณาด้วยแนวทางสัญญัติ
วิทยาไม่ว่าจะเป็นผลงานเรื่อง “Decoding Advertisement” ของ Judith Williamson งานเรื่อง 
“Reading Ads Socially” ของ Robert Goldman หรือการศึกษาทางสัญญัติศาสตร์เชิงสังคม 
(social semiotics) อย่างงานเรื่อง “Reading Image” ของ Gunther Kress กับ Theo van Leeuwen 
ต่างก็ไม่ได้มีวิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นรูปธรรมชัดเจน หรือแม้แต่มีการอธิบายว่าพวกเขาเลือก
ตัวอย่าง (sample) ท่ีจะน ามาวิเคราะห์อย่างไร  แต่ Gillian Rose (2016, p. 110) ผู้ท่ีได้ศึกษางาน
เหล่านี้ได้วิเคราะห์ไว้ว่า นักสัญญัติวิทยาจะเลือกโฆษณามาท าการศึกษาโดยข้ึนอยู่กับความน่าสนใจใน
เชิงมโนทัศน์ (conceptually interesting) หรือการมีประเด็นท่ีน่าสนใจในโฆษณานั้น  ๆ ท้ังนี้
นักสัญญัติวิทยาไม่ได้ต้องการจะค้นหาโฆษณาท่ีมีความเป็นตัวแทนทางสถิติ (statistical representation) 
ใด ๆ หากแต่ต้องการท าความเข้าใจการสร้างความหมายและอุดมการณ์ต่าง  ๆ ทางสังคมท่ีอยู่ใน
โฆษณานั้น การศึกษาในแนวสัญญัติวิทยาจึงเป็นการศึกษาแบบกรณีศึกษา (case studies) ท่ีมีกลุ่ม
ตัวอย่างขนาดเล็ก ตัวอย่างถูกเลือกขึ้นมาเพราะสามารถแสดงให้เห็นประเด็นท่ีมีผลกระทบต่อสังคม
และนักวิจัยให้ความสนใจได้อย่างชัดเจน มากกว่าท่ีตัวอย่างนั้นจะสามารถน ามาใช้อธิบายกรณีอื่น  ๆ 
ในวงกว้างได้ (Rose, 2016, p. 110) 

การศึกษาในแนวทางนี้ถือได้ว่าเป็นการศึกษาในแนวทางหลังนวสมัย (postmodernism) 
ในขณะท่ีความเป็นตัวแทน (representation) นั้น เป็นหัวใจท้ังหมดของความคิดแบบนวสมัย 
(modernism) แนวความคิดหลังนวสมัย (postmodernism) กลับปฏิเสธความคิดเรื่องเรื่องความเป็น
ตัวแทน โดยมองว่าความเป็นตัวแทนเป็นส่ิงลวงท่ีถูกฝืนท าจนเป็นกลไกท่ีไม่สมบูรณ์ อันจะเป็นการ
ช้ีน าผู้คนและสังคมไปในแนวทางท่ีผิด โดยความเป็นตัวแทนถูกแนวคิดแบบนวสมัยสมมุติให้เป็นส่ิงท่ี
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ถูกต้องแม่นย าในการยึดเป็นแนวทางปฏิบัติ และถูกปฏิบัติซ้ าจนเสมือนเป็นนิทานปรัมปราท่ีหาต้นตอ
ของการอธิบายไม่ได้ เป็นการคิดถึงส่ิงหนึ่งเพื่อการสนับสนุนหรือสร้างความชอบธรรมให้อีกส่ิงหนึ่ง   
(สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2554, น. 177) แนวทางแบบหลังนวสมัยจะไม่มีการสร้างความเป็นตัวแทน 
เพราะหลังนวสมัยมองว่าเรื่องราวต่าง ๆ สามารถบอกเล่าได้แคบ ๆ (mini-narratives) จากการ 
“เขียน-อ่าน” ของผู้วิจัยมากกว่าการเสาะแสวงหา (enquiry) แบบกว้างท่ีท าตามแนวทางนวสมัย  
ซึ่งแทนท่ีจะบอกเล่าเรื่องราวอย่างท่ีเป็นจริง กลับกลายเป็นการพยายามสร้างภาพลวงของวัตถุขึ้นมา 
(สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2554, น. 179-181) 

ส าหรับการคัดเลือกโฆษณามาเป็นตัวอย่าง (sample) เพื่อท าการวิเคราะห์อย่างละเอียดใน
งานวิจัยช้ินนี้ ผู้วิจัยเลือกโฆษณาท่ีมีแก่นความหมายท่ีเป็นท่ีนิยมและปรากฏซ้ า ๆ อยู่เสมอในโฆษณา
แบรนด์หรูต่าง ๆ และเป็นโฆษณาท่ีมีประเด็นทางสังคม วัฒนธรรมท่ีน่าสนใจ สะท้อนความคิดความ
เช่ือและอุดมการณ์ท่ีครอบง าสังคมในวงกว้าง อย่างอุดมการณ์ชนช้ัน อุดมการณ์เสรีนิยม อุดมการณ์
ทุนนิยม อุดมการณ์บริโภคนิยม ฯลฯ มากกว่าจะพยายามสร้างกลุ่มตัวอย่างเพื่อเป็นตัวแทนของ
ประชากร (population) ของโฆษณาแบรนด์หรูท้ังหมดท่ีมีอยู่ 

 
3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีรวบรวมมาได้นั้นจะประกอบไปด้วยขั้นตอนดังนี้ 
1. จัดกลุ่มของโฆษณาตามแก่น (theme) ความหมายของมายาคติ โดย ผู้วิจัยจะวิเคราะห์

ความหมายของโฆษณาเบื้องต้น (preliminary interpretation) ว่าโฆษณาแต่ละช้ินมีความหมาย
อย่างไร จากนั้นจะท าการจัดโฆษณาท่ีมีแก่นความหมายของมายาคติแบบเดียวกันไว้เป็นกลุ่ม ๆ 4 กลุ่ม 
ประกอบด้วย 1) แบรนด์หรูคือความพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่า 2) แบรนด์หรูคือความเป็นชนช้ันสูง 
3) แบรนด์หรูคือหนทางสู่ความสุข 4) แบรนด์หรูอยู่เหนือกาลเวลา 
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ตารางท่ี 3.1 
 
แก่นความหมายของมายาคติในโฆษณาแบรนด์หรูและแบรนด์ท่ีใช้แก่นมายาคติเหล่านั้นในการสร้าง
ความหมาย 

แก่นความหมายของมายาคติ แบรนด์ 
1) แบรนด์หรูคือความพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่า Bvlgari, Hublot, Tag Heuer, Dior, Omega, 

Versace, Chanel, Omega, Breguet 
2) แบรนด์หรูคือความเป็นชนช้ันสูง Dior, Issey Miyake, Louis Vuitton, Michael 

Kors, Ralph Lauren, Hermes, Longines, 
Chanel, Valentino 

3) แบรนด์หรูคือหนทางสู่ความสุข Michael Kors, Bvlgari, Kate Spade 
4) แบรนด์หรูอยู่เหนือกาลเวลา Rolex, Patek Philippe, Breguet 

 
โดยแก่นมายาคติเหล่านี้ไม่ได้ถูกก าหนดมาก่อน แต่เกิดจากการท่ีผู้วิจัยปล่อยให้ตนเอง

จมอยู่ในข้อมูล (immerse) ท่ีรวบรวมมาได้ จนค่อย ๆ พบรูปแบบและแก่นความหมายท่ีปรากฏขึ้น
ซ้ า ๆ ในองค์ข้อมูล แล้วจึงคัดเลือกช้ินงานโฆษณาท่ีมีความชัดเจนในแก่นนั้นมาท าการวิเคราะห์
ตีความในขั้นตอนต่อไป 

2. วิเคราะห์มายาคติในโฆษณาท่ีคัดเลือกมาแล้วด้วยการอ่านอย่างละเอียด (close 
reading) ซึ่ งเป็นวิธีการอ่านตัวบทอย่างใช้ความคิดพินิจพิ เคราะห์อ ย่างละเอียด โดยมิได้ให้
ความส าคัญกับแค่เนื้อหาและความหมายท่ีปรากฏในระดับพื้นผิวเท่านั้น แต่ยังมุ่งไปท่ีการวิพากษ์  
(critique) ความหมายตามนัยทางสังคมในโฆษณาเหล่านั้นซึ่งเป็นหัวใจของมายาคติด้วย เพื่อตีความ
ให้เห็นถึงระบบความคิด ความเช่ือ กรอบการมองโลก ค่านิยม อคติ ความไม่เท่าเทียม ฯลฯ ใน
โฆษณาเหล่านั้น 

3. วิเคราะห์อุดมการณ์ท่ีอยู่เบื้องหลังมายาคติในโฆษณาแบรนด์หรู (ในข้อ 2) ว่า มายาคติ
เหล่านั้นสนับสนุนและสร้างความชอบธรรมให้กับการด ารงอยู่ของอุดมการณ์ใด และอย่างไรบ้าง ท้ังนี้
มองว่าอุดมการณ์นั้นเป็นศูนย์กลางของการวิเคราะห์ตัวบท เพราะอุดมการณ์นั้นเป็นความคิดท่ี
ครอบง า (dominant idea) ปัจเจกและสังคมเอาไว้ โดยท าหน้าท่ีสร้างและด ารงรักษาโลกทัศน์อย่าง
ใดอย่างหนึ่งไว้ในวัฒนธรรมหนึ่งภายในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ ซึ่งก็รวมมายาคติเป็นส่วนหนึ่งของโลกทัศน์
เหล่านั้นด้วย (Brennen, 2013, p. 201) จึงท าให้การตีความมายาคติต่าง ๆ ต้องอาศัยการมองผ่าน
โลกทัศน์ของอุดมการณ์อย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ 
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4. วิเคราะห์ว่ามายาคติเหล่านั้นท าหน้าท่ีใดบ้างในระดับต่าง ๆ กัน ท้ังระดับแคบคือ
ระดับปัจเจกบุคคลหรือระดับกว้างคือระดับสังคมและวัฒนธรรม 

ในงานวิจัยช้ินนี้อาศัยแนวคิดแบบหลังนวสมัยเป็นแนวทางการวิเคราะห์ตัวบท แนวคิด
หลังนวสมัยนั้นจะไม่เช่ือในเรื่องทฤษฎี หรือการเป็นส่ิงสากลในการศึกษา ท้ังยังปฏิเสธแบบแผนทาง
วิชาการท่ีเคยมีมาแต่เดิม (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2554, น. 133) มองว่าความเป็นทฤษฎีไม่ได้มีอยู่จริง 
เช่นเดียวกับสัจจะ เพราะมองว่าทั้งสองสิ่งล้วนเป็นสิ่งที่ถูกก าหนดขึ้นเอง ไม่แตกต่างไปจากการ
ชวนเช่ือหรือวาทศิลป์ ท่ีเป็นแค่การพยายามอ้างสิทธิผูกขาดความจริงของผู้สร้างทฤษฎีเท่านั้น   
(สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2554, น. 165) ทฤษฎีต่าง ๆ ล้วนเจือไปด้วยมายาคติและส่ิงลวง เป็นเพียง
เครื่องมือของผู้สร้างทฤษฎีในการครอบง าความคิดของผู้อื่น เมื่อทฤษฎีล้วนมีข้อน่าสงสัยอยู่ ความรู้ท่ี
ประยุกต์จากทฤษฎีนั้นจึงน่าสงสัยไปด้วย (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2554, น. 234) 

แนวความคิดแบบหลังนวสมัยจึงเป็นการท าให้โลกปราศจากทฤษฎีและสัจจะ ซึ่งท าให้
การอภิปรายความสามารถท าได้โดยเสรี ไม่ต้องอ้างกรอบทฤษฎีใด ๆ หากแต่อาศัยการใคร่ครวญ
อย่างแยบคาย ท้ังยังมองว่า ความคิดความเช่ือต่าง ๆ มีความเท่าเทียมกันท้ังหมด เพราะไม่มีส่ิงใดจริง
มากกว่าส่ิงใด (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2554, น. 171-172) แนวทางแบบหลังนวสมัยจึงไม่แสวงหา
ทฤษฎี สัจจะ หรือจุดสุดท้าย (finalism) อีกท้ังยังปฏิเสธเรื่องวัตถุวิสัยและหลักสาเหตุและผลกระทบ 
แต่ยอมรับความจริงในเรื่องคุณค่า (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2554, น. 133-139) มองว่าไม่มีความจริง
ต่อเหตุการณ์ใด ๆ ท่ีแยกออกจากคุณค่าและความหมายท่ีก าหนดโดยบุคคลได้ หรือความจริงเป็นส่ิง
ท่ีมาจากข้อก าหนดของมนุษย์ ความจริงเป็นผลมาจากผลพวงของกระบวนการทางสังคมท่ีมาจาก
บริบทท่ีจงใจ 

เนื้อหาของการศึกษาแบบหลังนวสมัยเน้นท่ีการวิพากษ์วิจารณ์ท่ีมาจากตัวผู้อ่านมากว่า
การหาความถูกต้องตายตัวเป็นหนึ่งเดียว หลังนวสมัยเช่ือในความจริงช่ัวขณะหรือสัมพันธ์นิยม 
(relativism) (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2554, น. 133) มองว่าผู้สงสารไม่ได้มีความส าคัญเท่าผู้รับสาร 
เพราะมองว่าผู้ส่งสารเป็นเพียงแค้ช่องทางในการน าเสนอสารท่ีถ่ายทอดจากปรากฏการณ์ทางสังคมท่ี
ตัวผู้รับสารเองก็รับรู้เช่นเดียวกัน ผู้เขียนเป็นเพียงผู้ท่ีอยู่ในสถานการณ์ไม่แตกต่างจากคนอื่น ๆ ในสังคม 
ซึ่งผู้อ่านก็เป็นส่วนหนึ่งจึงสามารถท าความเข้าใจได้จากการใคร่ครวญในจิตใจ อ านาจในการท าความ
เข้าใจจึงเคล่ือนย้ายจากผู้เขียนหรือผู้ส่งสารไปสู่ผู้อ่านหรือผู้รับสาร แม้ว่าเนื้อความจะมาจากผู้แต่ง  
แต่ผู้อ่านก็สามารถตีความได้อย่างอิสระ หรือจะเลือกอ่านตรงไหนก่อนหลังก็ได้ (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 
2554, น. 147) 

นอกจากนั้น แนวทางแบบหลังนวสมัยยังเช่ือในเรื่อง สัมพันธบท (intertextuality) ซึ่งเป็น
แนวคิดท่ีมองว่า ความหมายของตัวบทไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวบทนั้นเองเท่านั้น หากแต่ยังขึ้นอยู่กับ
ความหมายของตัวบทอื่น ๆ ด้วย (Rose, 2012, p. 188) สัมพันธบทมองว่าตัวบทใด ๆ นั้นไม่ใช่ระบบปิด 
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แต่เป็นระบบเปิดท่ีบรรจุไปด้วยร่องรอย (trace) ของตัวบทอื่น ๆ ตัวบทต่างก็พึ่งพาและขึ้นต่อตัวบท
อื่น ๆ (interdependence) โดยตัวบทแต่ละตัวนั้นจะมีการอ้างถึง หยิบยืม น ามาใช้ใหม่ พาดพิง 
สะท้อน ล้อเลียน ลอกเลียน ผสมผสาน ฯลฯ ตัวบทอื่น ๆ ท่ีมีอยู่ก่อนหน้าตัวมัน ไม่ว่าผู้สร้างสรรค์ตัวบท
นั้นจะตระหนักหรือไม่ตะหนัก ต้ังใจหรือไม่ต้ังใจก็ตาม ด้วยเหตุท่ีตัวบทต่างก็มีสัมพันธบทกับตัวบทอื่น ๆ 
มันจึงเป็นการตอกย้ า (reproduction) หรือปรับเปล่ียน (transform) ตัวบทท่ีมีอยู่ก่อนหน้านั้นไป
ด้วย (Zengin, 2016, p. 300) 

แนวความคิดเรื่องสัมพันธบทยังมองว่า ก่อนท่ีผู้สร้างสรรค์ตัวบทจะสร้างตัวบท หรือ
ระหว่างกระบวนการสร้างตัวบท พวกเขาย่อมเคยเป็นผู้รับสาร/ผู้อ่านตัวบทอื่น  ๆ มาก่อน ตัวบทท่ี
พวกเขาสร้างขึ้นจึงล้วนสะท้อนตัวบทท่ีมีอยู่ก่อนแล้ว ไม่ทางตรงก็ทางอ้อม ส่วนผู้รับสาร/ผู้อ่านเองก็
ต้องอาศัยความรู้ท่ีผู้รับสารมีอยู่ก่อนแล้วในตัว จากการท่ีเขาด ารงอยู่ในวัฒนธรรมหนึ่ง ในช่วงเวลาใน
ประวัติศาสตร์หนึ่ง ๆ มาเป็นส่วนส าคัญในการท าหน้าท่ีก าหนดความหมายของตัวบท (Zengin, 
2016, p. 301) ผู้รับสารจึงเป็นส่วนส าคัญในการตีความตัวบท ความหมายของตัวบทหนึ่ง ๆ สามารถ
มีได้มากมายข้ึนอยู่กับประสบการณ์และความรู้ท่ีผู้รับสารแต่ละคนมีอยู่ในตัว ตัวบทใด ๆ นั้นประกอบ
ไปด้วยช้ัน (layer) ของความหมายต่าง ๆ มากมาย มิใช่มีความหมายหนึ่งเดียว และเป็นไปตามท่ี
ผู้สร้างตัวบทก าหนด แต่เครือข่ายของตัวบทอื่น ๆ ท่ีอยู่รายรอบตัวบทนั้น ๆ ต่างหากท่ีเป็นท่ีมาของ
ความหมายท่ีเป็นไปได้ของตัวบทนั้น (Zengin, 2016, p. 301) 

แนวคิดเรื่องสัมพันธบทนี้ช้ีให้เห็นว่า มิใช่เพียงผู้สร้างสรรค์ตัวบทเท่านั้นท่ีหยิบยืม ดูดซับ 
ดัดแปลง ความหมายจากตัวบทอื่น ๆ ท่ีมีอยู่ก่อนหน้า หากแต่ตัวผู้อ่านเองก็อ้างอิง (reference) ตัวบท
อื่น ๆ ท่ีพวกเขาเคยได้รับรู้มาก่อนเวลาท่ีพวกเขาก าลังอ่านตัวบทนั้นอยู่ด้วย ความหมายนั้นจึงไม่ได้ถูก
สร้างขึ้นในขณะท่ีตัวบทถูกสร้างขึ้นเท่านั้น แต่ยังถูกสร้างขึ้นขณะท่ีพวกมันถูกอ่านด้วย  (Zengin, 
2016, p. 302) การอ่านตัวบทตามแนวคิดสัมพันธบทจึงไม่ใช่เรื่องของการค้นหาความหมายท่ีตายตัว
เป็นหนึ่งเดียว ท่ีรอให้ผู้อ่านมาค้นพบภายในตัวบทนั้น ๆ เอง แต่การอ่านเป็นการตีความท่ีเกิดจาก
อันตรกิริยา (interaction) ระหว่างตัวบทนั้นกับตัวผู้อ่าน เพื่อสร้างสายธารแห่งความหมายท่ีหลากหลาย 
การอ่านเป็นการน าผู้อ่านเข้าไปสู่เครือข่ายความสัมพันธ์ระหว่างตัวบทท่ีถูกอ่านกับตัวบทอื่น  ๆ 
(network of textual relation) และการตีความความหมายของตัวบทก็คือการค้นหาร่องรอยของ
ความสัมพันธ์ต่าง ๆ เหล่านั้น การอ่านจึงเป็นเสมือนการท่องไปในตัวบทต่าง ๆ ท้ังท่ีอยู่ตรงหน้าและ
ตัวบทท่ีเราเคยมีประสบการณ์รับรู้มาก่อนหน้า (Zengin, 2016, p. 302) 

โฆษณาเองก็เป็นตัวบทท่ีมีสภาพไม่ต่างจากตัวบทอื่น ๆ เพราะมันก็อ้างถึงและหยิบยืม
ความหมายต่าง ๆ ท่ีไหลเวียนอยู่แล้วในสังคมมาใช้อยู่เสมอ ดังนั้นในการวิเคราะห์โฆษณาแบรนด์หรู
จึงจ าเป็นจะต้องน าเอาสัญญัติและตัวบทอื่น ๆ ท่ีเกี่ยวข้องในลักษณะสัมพันธบทมาศึกษาร่วมด้วย
อย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ เพื่อจะได้ตีความความหมายได้อย่างแม่นย า 
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ส าหรับขบวนการวิเคราะห์ของงานวิจัยช้ินนี้ท้ังหมดสามารถสรุปเป็นแผนภูมิได้ดังนี้ 

รวบรวมโฆษณา
แบรนด์หรู

มายาคติ
แก่นความหมายท่ี1

มายาคติ
แก่นความหมายท่ี2

มายาคติ
แก่นความหมายท่ี3

มายาคติ
แก่นความหมายท่ี...

วิเคราะห์ความหมายและมายาคติ

วิเคราะห์หน้าท่ีของมายาคติ

วิเคราะห์อุดมการณ์ท่ีอยู่เบื้องหลังมายาคติ

จัดหมวดหมู่ตาม
แก่นความหมายมายาคติ

 
 
ภาพท่ี 3.1  ขั้นตอนในการวิจัย 

 
3.4 การน าเสนอผลการศึกษา 

 
นอกจากบทน า แนวคิดทฤษฎีและการส ารวจเอกสาร ระเบียบวิธีวิจัย ท่ีน าเสนอในบทท่ี 

1, 2, 3 ตามล าดับแล้ว บทท่ี 4 จะแสดงผลการวิเคราะห์มายาคติในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรูโดย
น าเสนอแยกตามแก่นความหมายของมายาคติท่ีพบ ตามด้วยการวิเคราะห์อุดมการณ์ต่าง ๆ ท่ีอยู่
เบ้ืองหลังมายาคติ และหน้าท่ีของมายาคติเหล่านั้น ส่วนในบทท่ี 5 ซึ่งเป็นบทสุดท้ายจะเป็นบทสรุป
ของข้อค้นพบและการอภิปรายผลการศึกษาท้ังหมด 
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บทท่ี 4  
ผลการวิจัย 

 
4.1 มายาคติและการสร้างมายาคติในโฆษณาแบรนด์หรู 

 
สินค้าแบรนด์หรูนั้นเป็นสินค้าท่ีมีราคาสูงกว่าสินค้าท่ีมีประโยชน์ใช้สอย คุณสมบัติ และ

คุณภาพท่ีเท่าเทียมกันของแบรนด์ธรรมดาอย่างมหาศาล  เช่น  กระเป๋าหนังของ Hermes ซึ่งเป็น 
แบรนด์หรูจากฝรั่งเศสนั้น มีราคาสูงกว่ากระเป๋าหนังรุ่นท่ีมีขนาดและคุณภาพใกล้เคียงกันของแบรนด์
ธรรมดาหลายสิบเท่าตัว (Kompella, 2015, p. 110) การท่ีแบรนด์หรูจะท าให้ผู้บริโภคยอมซื้อสินค้า
ของตนในราคาท่ีสูงกว่ามากขนาดนี้ได้ พวกเขาต้องพยายามสร้างความหมายและภาพลักษณ์ท่ีพิเศษ 
และเหนือกว่าให้กับแบรนด์ด้วยวิธีการต่าง ๆ อย่างเต็มท่ี เพื่อท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าสินค้าแบรนด์หรู
นั้นมีคุณค่ามากกว่าและเหมาะสมกับราคาท่ีสูงยิ่งของมัน โดยหนึ่งในเครื่องมือส าคัญในการสร้างและ
ด ารงความพิเศษและเหนือกว่านี้ไว้ก็คือโฆษณา 

ความหมายต่าง ๆ ในโฆษณาแบรนด์หรูนี้ไม่ใช่ส่ิงท่ีถูกสร้างขึ้นมาจากความว่างเปล่า 
หากแต่เป็นความหมายท่ีผู้สร้างสรรค์โฆษณาหยิบยืมมาจากมายาคติต่าง ๆ ท่ีด ารงอยู่ในสังคม และ
เป็นท่ีรับรู้และเข้าใจของคนส่วนใหญ่อยู่ก่อนแล้ว โดยแก่นความหมายมายาคติต่าง ๆ ท่ีโฆษณาสร้าง
ให้กับ แบรนด์นั้นขึ้นอยู่กับว่าแบรนด์ต้องการจะมีภาพลักษณ์เป็นแบบไหน ส่ือความหมายใด และ
ต้องการให้แบรนด์หรูของตนนั้นพิเศษและแตกต่างจากสินค้าท่ัวไปอย่างไร จากองค์ข้อมูลท่ีรวบรวม
โฆษณาสินค้าแบรนด์หรูจากนิตยสารต่าง ๆ ในช่วงระยะเวลา 1 ปี พบว่ามีแก่นความหมายมายาคติท่ี
ถูกใช้ซ้ า ๆ กันอยู่หลายกลุ่มดังนี้ 

1. โฆษณาท่ีสร้างมายาคติ “พิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่า” ให้กับแบรนด์ 
2. โฆษณาท่ีสร้างมายาคติ “ความเป็นชนชั้นสูง” ให้กับแบรนด์ 
3. โฆษณาท่ีสร้างมายาคติ “อยู่เหนือกาลเวลา” ให้กับแบรนด์ 
4. โฆษณาท่ีสร้างมายาคติ “การบริโภคสินค้าแบรนด์หรูคือหนทางแห่งความสุข” 
 
4.1.1 โฆษณาที่สร้างมายาคติ “พิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่า” ให้กับแบรนด์ 

ความพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่านั้นเป็นเครื่องแสดงว่าบุคคล/ส่ิงของนั้นอยู่ใน
ระดับท่ีสูงส่งกว่า มีระดับกว่าบุคคล/ส่ิงของอื่น ๆ ในธรรมชาตินั้น ส่ิงมีชีวิตท่ีมีความแข็งแกร่งกว่า 
เหนือกว่า ดีกว่า ย่อมเป็นผู้ท่ีมีโอกาสท่ีจะอยู่รอดและสืบทอดเผ่าพันธุ์ของตนต่อไปมากกว่าผู้ท่ีด้อย
กว่าหรืออ่อนแอกว่า กฎธรรมชาตินี้เป็นท่ีรู้จักกันดีในนาม “กลไกการคัดเลือกโดยธรรมชาติ (natural 
selection)” ซึ่งเป็นแนวคิดส าคัญของ Charles Darwin นักธรรมชาติวิทยาชาวอังกฤษ แนวคิดนี้
สามารถใช้ท าความเข้าใจสังคมของมนุษย์ได้ใช่เดียวกัน กล่าวคือ ผู้ท่ีมีความสามารถมากกว่า พิเศษ
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กว่า ดีกว่า เหนือกว่า ก็จะมีโอกาสในชีวิตดีกว่าคนอื่นด้วยเช่นกัน คนส่วนใหญ่จึงล้วนปรารถนาจะเป็น
ผู้ท่ีพิ เศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่า ด้วยกัน ท้ังส้ิน แต่การจะเป็นเช่นนั้นไม่ใช่เรื่องง่าย  ๆ ท่ีใคร ๆ  
จะสามารถท าได้ 

แม้ว่าบุคคลท่ัวไปจะไม่สามารถเป็นผู้ท่ีมีความพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่าได้ด้วย
ตัวเองในโลกแห่งความจริง แต่การได้ครอบครองส่ิงของท่ีสามารถเป็นสัญลักษณ์ ของความพิเศษกว่า 
ดีกว่า เหนือกว่าก็สามารถช่วยตอบสนองความปรารถนาและสร้างความพึงพอใจ ให้กับคนเหล่านี้ได้ 
เพราะพวกเขาสามารถใช้สินค้าแบรนด์หรูเหล่านี้มาเป็นเครื่องหมายแสดงว่าเขานั้นพิเศษกว่า ดีกว่า 
เหนือกว่าผู้อื่นได้ 

จากข้อมูลพบว่า การสร้างมายาคติว่า “พิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่า” ให้กับ 
แบรนด์หรูนั้น มีด้วยกัน 2 แนวทาง  คือ  1) การใช้บุคคลผู้มีช่ือเสียงเป็นเครื่องมือ  2) การใช้ต านาน
ต่าง ๆ ของแบรนด์เป็นเครื่องมือ 

4.1.1.1 การใช้บุคคลผู้ มีชื่อเสียง (Celebrity) เป็นเคร่ืองมือในการสร้าง
ความหมายให้กับแบรนด์ 

ในการสร้างความพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่าผู้อื่นให้กับแบรนด์หรูนั้น  
แบรนด์หรูจ านวนมากเลือกใช้ “บุคคลผู้มีช่ือเสียง” หรือท่ีนิยมเรียกว่า “เซเลบริต้ี” มาท าหน้าท่ีเป็น
ผู้ให้การรับรองสินค้า (endorser)1 ในโฆษณา แต่บุคคลผู้มีช่ือเสียงท่ีจะมาปรากฏในโฆษณาแบรนด์

                                            
1 McCracken (1989, pp. 310-321) ได้นิยามการใช้บุคคลผู้มีช่ือเสียงเป็นผู้ให้การรับรอง

สินค้าในโฆษณาว่าคือ การท่ีบุคคลผู้มีช่ือเสียงโด่งดังเป็นท่ีรู้จักคุ้นเคยเป็นอย่างดีของสาธารณชน ใช้
ความมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักคุ้นเคยของตนในนามของสินค้าใดสินค้าหนึ่ง โดยการปรากฏตัวในโฆษณา
ของ สิน ค้ านั้ น  (A celebrity endorser is defined as “any individual who enjoys public 
recognition and who uses this recognition on behalf of a consumer good by appearing 
with it in an advertisement”) สาเหตุท่ีบรรดาแบรนด์หรูนิยมใช้บุคคลผู้มีช่ือเสียงในการโฆษณา
นั้นเป็นเพราะช่ือเสียงของบุคคลเหล่านี้เป็นท่ีรู้จักคุ้นเคยเป็นอย่างดี  ท้ังยังเป็นบุคคลท่ีได้รับความ
สนใจจากสาธารณะเป็นทุนเดิม จึงช่วยดึงดูดความสนใจให้โฆษณาได้เป็นอย่างดี นอกจากนั้นพวกเขา
ยังช่วยจัดวางต าแหน่ง (positioning) ให้กับแบรนด์ได้อย่างชัดเจนเพราะบุคคลผู้มีช่ือเสียงแต่ละคน
ย่อมต้องมีภาพลักษณ์ประจ าตัวท่ีเกิดจากผลงานหรือพฤติกรรมของพวกเขาท่ีปรากฏผ่านทางส่ือ 
ต่าง ๆ มาเป็นเวลายาวนาน ส่ิงเหล่านี้จะตกผลึกเป็นภาพลักษณ์ส่วนตัวที่ชัดเจน เมื่อพวกเขาปรากฏ
ตัวในโฆษณาก็พลอยท าให้แบรนด์และสินค้าของแบรนด์มีภาพลักษณ์และต าแหน่งทางการตลาดท่ี
ชัดเจนเช่นเดียวกับตัวเขาไปด้วย ท าให้บุคคลผู้มีช่ือเสียงสามารถท าหน้าท่ีเป็นเหมือนอัตลักษณ์ของ
แบรนด์ (brand identity) และช่วยสร้างความผูกพันทางอารมณ์ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคได้ 
(Okonkwo, 2007, p. 158)  
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หรูได้จะต้องเป็นผู้ท่ีเป็นสุดยอดในหมู่บุคคลผู้มีช่ือเสียงด้วยกัน เป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียงท่ีมีคุณสมบัติ
พิเศษเหนือกว่าบุคคลผู้มีช่ือเสียงคนอื่น ๆ ในสายงานเดียวกัน โดยแต่ละแบรนด์จะเฟ้นหาบุคคลผู้มี
ช่ือเสียงท่ีเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางในระดับสากลว่า เป็นบุคคลท่ีมีความสามารถในส่ิงท่ีพวกเขาท าใน
ระดับท่ีเป็นสุดยอดเหนือกว่าบุคคลผู้มีช่ือเสียงคนอื่น ๆ เป็นผู้ท่ีประสบความส าเร็จและมีผลงานท่ี
ยิ่งใหญ่ บุคคลเหล่านี้ท าหน้าท่ีเป็นเสมือนตัวแทนของความพิเศษกว่า ดีกว่า และเหนือกว่า โดยใน
โฆษณาจะแสดงของภาพบุคคลเหล่านี้ขณะก าลังบริโภค ก าลังใช้ หรือก าลังครอบครองสินค้าของ  
แบรนด์หรูท่ีพวกเขาเป็นผู้ให้การรับรอง หรือบางครั้งโฆษณาอาจแค่น าภาพของบุคคลผู้มีช่ือเสียงมา
จัดวางไว้เคียงกัน (juxtaposition) ในกรอบภาพ (frame) เดียวกันกับสินค้าของแบรนด์ เพียงแค่นี้
ผู้รับสารก็สามารถสร้างความเช่ือมโยงระหว่างบุคคลผู้มีช่ือเสียงกับสินค้าแบรนด์หรูในโฆษณาได้เอง 
และท าให้พวกเขามองว่าสินค้าแบรนด์หรูเหล่านี้เป็นสินค้าท่ีพิเศษกว่า ดีกว่าและเหนือกว่า ซึ่งเหมาะ
ส าหรับบุคคลพิเศษและเหนือกว่าด้วยเช่นกัน 

Williamson (1978, pp. 20-39) ได้อธิบายถึงขบวนการถ่ายโอนความหมาย
ท่ีเกิดขึ้นในโฆษณาไว้อย่างละเอียดในหนังสือช่ือ “Decoding Advertisements” ว่า ความหมายจะ
ถูกถ่ายโอนเมื่อน าของสองส่ิงมาจัดวางไว้เคียงกัน ความหมายจากส่ิงหนึ่งซึ่งในท่ีนี้คือบุคคลผู้มีช่ือเสียง
ท่ีเป็นท่ีรู้จักและรับรู้กันดีอยู่แล้วในสังคมจะถูกถ่ายโอนไปยังอีกส่ิงหนึ่ง ซึ่งคือแบรนด์และสินค้าของ
แบรนด์ในโฆษณา การถ่ายโอนความหมายนี้ไม่ได้เกิดจากการกล่าวอ้างด้วยข้อความหรือเทคนิค 
การเล่าเรื่องใด ๆ หากแต่เกิดจากการจัดวางรูปภาพต่าง ๆ ในโฆษณา การถ่ายโอนความหมายนี้ไม่ได้
สมบูรณ์ในตัวโฆษณาเอง หากแต่ต้องอาศัยผู้รับสารเป็นผู้ท าให้การถ่ายโอนความหมายนั้นสมบูรณ์ 
ด้วยเหตุนี้สินค้าแบรนด์หรูจึงต้องเลือกบุคคลผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีรู้จักและรับรู้เป็นอย่างดีโดยผู้รับสาร
กลุ่มเป้าหมายว่าเป็นผู้เป็นสุดยอดในส่ิงท่ีพวกเขาท าอยู่ เพื่อให้ผู้รับสารนั้นสามารถตีความและถ่าย
โอนความพิเศษกว่า ดีกว่าและเหนือกว่าจากบุคคลผู้มีช่ือเสียงไปสู่แบรนด์หรูได้ 

นอกจากนี้ ในโลกปัจจุบันท่ีส่ือมีบทบาทและอิทธิพลต่อสังคมเป็นอย่าง
มาก ท าให้บุคคลผู้มีช่ือเสียงซึ่งปรากฏตัวในส่ือต่าง ๆ อย่างสม่ าเสมอกลายเป็นเสมือนบุคคลต้นแบบ 
(role model) ของผู้ท่ีประสบความส าเร็จในชีวิตให้กับคนอื่น ๆ และท าให้ลีลาการใช้ชีวิต (lifestyle) 
และสินค้าท่ีพวกเขาบริโภคเป็นท่ีจับตาและลอกเลียนไปด้วย ท าให้บุคคลผู้มีช่ือเสียงเหล่านี้กลายเป็น
ผู้น าทางความคิด (opinion leader) ในการบริโภคส าหรับคนท่ัวไป 

บุคคลผู้มีช่ือเสียงเหล่านี้ถูกคนท่ัวไปมองว่าเป็นผู้ท่ีมีความสามารถและ
ประสบความส าเร็จในส่ิงท่ีพวกเขาท าเป็นอย่างยิ่งจนท าให้พวกเขาเป็นท่ีรู้จักและยอมรับของ
สาธารณะ ความส าเร็จและความโด่งดังของพวกเขานั้นสะท้อนให้เห็นถึงความสามารถอันเป็นสุดยอด
เหนือกว่าบุคคลอื่น ๆ เช่น ถ้าเป็นนักกีฬาก็ต้องเป็นแชมป์ในรายการแข่งขันส าคัญระดับโลก  
ถ้าเป็นศิลปิน ไม่ว่าจะเป็นนักแสดง นักร้อง นักดนตรี ฯลฯ ก็จะต้องได้รับรางวัลส าคัญในระดับสากล 
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ความเก่งกาจสามารถเหล่านี้เป็นส่ิงท่ีท าให้พวกเขาประสบความส าเร็จและกลายเป็นคนท่ีมีช่ือเสียง
โด่งดังเป็นท่ีรู้จักอย่างกว้างขวาง น าไปสู่ความร่ ารวยและการมีชีวิตท่ีหรูหราน่าปรารถนา 

บุคคลผู้มี ช่ือเสียงท่ีโฆษณาแบรนด์หรูใช้ในการสร้างมายาคติและ
ความหมายให้กับแบรนด์นั้นแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ 1) บุคคลผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นนักแสดง 2) บุคคลผู้มี
ช่ือเสียงท่ีเป็นนักกีฬา 3) บุคคลผู้มีช่ือเสียงท่ีเสียชีวิตไปแล้ว 

(1) โฆษณาที่ใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงที่เป็นนักแสดงเป็นเคร่ืองมือในการสร้าง
ความหมาย 

นักแสดงคือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงประเภทหนึ่ง ความพิเศษของนักแสดงคือ 
พวกเขามักจะมีรูปลักษณ์ท่ีดี ไม่ว่าจะเป็นรูปร่างหรือหน้าตา ซึ่งช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้กับ 
แบรนด์และสินค้าท่ีพวกเขาโฆษณาให้ได้เป็นอย่างดี อีกท้ังพวกเขายังมีโอกาสปรากฏตัวผ่านส่ือ
ประเภทต่าง ๆ มากกว่าคนในอาชีพอื่นมาก เพราะโดยธรรมชาติแล้วงานของพวกเขาเกี่ยวข้องกับส่ือ
โดยตรง จึงท าให้พวกเขาเป็นท่ีรู้จักและช่ืนชอบของสาธารณชนจ านวนมากและท าให้ภาพลักษณ์ของ
พวกเขาเป็นท่ีรับรู้กันอย่างกว้างขวาง จนสามารถน ามาใช้เป็นเครื่องมือในการสร้างความหมายให้กับ
แบรนด์หรูได้เป็นอย่างดี นอกจากนั้นแล้วภาพใบหน้าของพวกเขายังสามารถช่วยเรียกร้องความสนใจ
ให้กับโฆษณาได้อีกด้วย 

ตัวอย่างโฆษณาของ Omega ที่ใช้นักแสดงเป็นเคร่ืองมือในการสร้าง
ความหมายให้กับแบรนด์ 

 

 
 
ภาพท่ี 4.1  โฆษณานาฬิกาแบรนด์ Omega ท่ีมี George Clooney เป็นผู้ให้การรับรองสินค้า.  
จาก GQ, 2015, Feb., pp. 6-7. 
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เพื่อสร้างมายาคติและความหมายว่า Omega เป็นแบรนด์ท่ีพิเศษกว่า 
ดีกว่า เหนือกว่า  ผู้สร้างสรรค์โฆษณาได้เลือก George Clooney ซึ่งเป็นนักแสดงชาวอเมริกันท่ีมี
ช่ือเสียงโด่งดังเป็นท่ีรู้จักของคนท่ัวโลก มาเป็นผู้ให้การรับรองสินค้าในโฆษณา ส่ิงท่ีท าให้ George 
Clooney พิเศษว่านักแสดงคนอื่น ๆ นั้น นอกจากรูปร่างหน้าตาท่ีดูดี มีเสน่ห์ และภูมิฐานแล้ว ยังเป็น
เพราะ George Clooney เป็นผู้ท่ีมีความสามารถระดับสุดยอดในสายงานด้านภาพยนตร์อีกด้วย 
เขาท างานท้ังเบ้ืองหน้า ในฐานะนักแสดงน า นักแสดงสมทบ และงานเบ้ืองหลัง ในฐานะผู้ก ากับการ
แสดง ผู้เขียนบทภาพยนตร์และผู้อ านายการสร้าง ผลงานของเขาได้รับท้ังรางวัลและการเสนอช่ือเข้า
ชิงรางวัลจากสถาบันต่าง ๆ ท่ีมีช่ือเสียงในรับดับโลกมากมาย ความเก่งกาจเหล่านี้ท าให้ George 
Clooney เป็นนักแสดงท่ีมีความสามารถเหนือกว่านักแสดงท่ัวไปและได้รับการยอมรับนับถือเป็น
อย่างสูงจากท้ังเพื่อนร่วมอาชีพและเหล่านักวิจารณ์ 

George Clooney เริ่มโด่งดังจากการรับบทเป็นนายแพทย์ Doug Ross 
กุมารแพทย์ในละครโทรทัศน์ (series) เรื่อง “ER” ท่ีออกอากาศในช่วงปี ค.ศ. 1994-1999 การแสดง
ท่ีเป็นเลิศของเขาในผลงานเรื่องนี้ท าให้เขาได้รับรางวัลลูกโลกทองค า (Golden globe) ในสาขานักแสดง
น าฝ่ายชาย และท าให้เขาได้มีโอกาสสร้างผลงานอื่น ๆ ตามมาจนได้รับการเสนอช่ือเข้าชิงรางวัลต่าง ๆ 
มากมาย2  โดยในจ านวนนี้เขาได้รับการตัดสินให้เป็นผู้ได้รับรางวัลตุ๊กตาทอง (Oscar) ถึงสองครั้ง  คือ  
ในสาขานักแสดงสมทบจากภาพยนตร์เรื ่อง  “Syriana” และในสาขานักแสดงน ายอดเยี่ยมจาก
ภาพยนตร์เรื่อง “Descendants” ซึ่งภาพยนตร์เรื่องหลังนี้ยังท าให้เขาได้รับรางวัลลูกโลกทองค า 
สาขานักแสดงน ายอดเยี่ยมด้วยอีกหนึ่งรางวัล ในส่วนของงานเบื้องหลัง George Clooney เริ่มต้นด้วย
การก ากับภาพยนตร์เรื่อง “Confessions of a dangerous mind” ในปี ค.ศ. 2002 ท่ีแม้จะท า
รายได้ไม่ดีนัก แต่นักวิจารณ์ก็ช่ืนชมในฝีมือการก ากับของเขาเป็นอย่างมาก ในปี ค.ศ. 2005 เขาได้
อ านวยการสร้าง  ก ากับ  เขียนบท  และน าแสดงในภาพยนตร์เรื่อง “Good night and good luck” 
ซึ่งท าให้เขาได้รับการเสนอช่ือเข้าชิงรางวัลตุ๊กตาทองสาขาผู้ก ากับยอดเยี่ยมและบทภาพยนตร์ด่ังเดิม
ยอดเย่ียม ต่อมาในปี ค.ศ. 2013 เข้าได้รับการเสนอช่ือเข้าชิงรางวัลบทภาพยนตร์ดัดแปลงยอดเย่ียม
จากภาพยนตร์เรื่อง “The Ides of March” และในปีเดียวกันภาพยนตร์เรื่อง “Argo” ท่ีเขารับหน้าท่ี
เป็นผู้อ านวยการสร้างก็ได้รับรางวัลภาพยนตร์ยอดเยี่ยมจากท้ังเวทีตุ๊กตาทอง ลูกโลกทองค า และ

                                            
2 George Clooney นั้น เป็นเพียงหนึ่งในสองของบุคคลท่ีได้รับการเสนอช่ือเข้าชิงรางวัล

ตุ๊กตาทอง ในสาขาท่ีแตกต่างกันมากท่ีสุดถึง 6 สาขา นับว่ามากท่ีสุดเท่าท่ีเคยมีมาในประวัติศาสตร์ 
85 ปีของรางวัลนี้  โดยเจ้าของสถิติอีกคนคือ Walt Disney ผู้เป็นต านานนักสร้างภาพยนตร์การ์ตูน 
(Hammond, 2013)  
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รางวัลแบฟตา (BAFTA) 3 ผลงานและรางวัลท้ังหมดนี้เป็นเครื่องยืนยันว่า George Clooney นั้นเป็น
บุคคลผู้มีความสามารถระดับสุดยอดในงานภาพยนตร์ท้ังเบ้ืองหน้าและเบื้องหลัง เป็นหนึ่งในสุดยอด
ของนักสร้างภาพยนตร์ของโลก 

ความพิเศษของ George Clooney นี้ท าให้เมื่อภาพของเขาปรากฏใน
โฆษณาของ Omega จึงท าให้แบรนด์ Omega และนาฬิกาของแบรนด์พลอยมีภาพลักษณ์ของความพิเศษ
กว่า ดีกว่า เหนือกว่าไปด้วย ยิ่งเมื่อปรากฏข้อความว่า “George Clooney and Einstein choice” ก็ยิ่ง
เป็นการตอกย้ าให้ผู้รับสารเข้าใจไปได้ว่า ในเมื่อบุคคลท่ีพิเศษและเป็นสุดยอดอย่าง George Clooney 
เลือกท่ีจะใช้นาฬิกา Omega ก็แสดงว่านาฬิกาของ Omega ย่อมต้องเป็นนาฬิกาท่ีมีความพิเศษและเป็น
สุดยอดด้วยเช่นกัน 

นอกจากโฆษณาช้ินนี้จะสร้างความหมายถึงความพิเศษกว่า ดีกว่าและ
เหนือกว่าให้ Omega แล้ว องค์ประกอบอื่นในโฆษณายังส่ือความหมายเพิ่มเติมให้กับแบรนด์อีก เช่น 
กล้องถ่ายภาพยนตร์ขนาดเล็กยี่ห้อ Bolex รุ่น B-8L ท่ี George Clooney ถืออยู่ในมือนั้น ไม่เพียง
สะท้อนอาชีพการเป็นนักสร้างภาพยนตร์ของเขาเท่านั้น แต่เนื่องจากกล้องรุ่นนี้เป็นกล้องสัญชาติสวิส 
(Bolex International., n.d.) จึงเป็นการตอกย้ าคุณสมบัติส าคัญอีกประการของนาฬิกา Omega คือ
การเป็นนาฬิกาสวิส ซึ่งนักสะสมและผู้ท่ีช่ืนชอบนาฬิกาต่างรู้ดีว่าในโลกของนาฬิกาแล้ว นาฬิกาท่ีดี
ท่ีสุดจะต้องเป็นนาฬิกาสวิสเท่านั้น 

โฆษณาของ Omega อีกช้ินก็ใช้นักแสดงท่ีมีความสามารถเป็นเลิศ
เหนือกว่านักแสดงคนอื่น ๆ มาท าหน้าท่ีเป็นผู้ให้การรับรองสินค้าเช่นกัน โดยโฆษณาช้ินนี้เลือก 
Nicole Kidman มาเป็นผู้ให้การรับรองสินค้าเพื่ออาศัยภาพลักษณ์ความเป็นสุดยอดนักแสดงของเธอ
มาถ่ายโอนความหมายให้เห็นว่าแบรนด์ Omega เองนั้นก็เป็นแบรนด์นาฬิการะดับสุดยอด เหนือกว่า
แบรนด์อื่น ๆ ด้วยเช่นกัน 

 

                                            
3 British Academy Film Award รางวัลด้านภาพยนตร์ของประเทศอังกฤษท่ีเทียบเท่า

รางวัลตุ๊กตาทอง (Oscar) ของอเมริกา 
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ภาพท่ี 4.2  โฆษณานาฬิกาแบรนด์ Omega ท่ีมี Nicole Kidman เป็นผู้ให้การรับรองสินค้า.  
จาก Vogue Thailand, 2015, Jul., inner cover. 

 
Nicole Kidman นั้นเป็นนักแสดงหญิงท่ีท้ังสวย  โด่งดัง  และประสบ

ความส าเร็จมากท่ีสุดคนหนึ่งในปัจจุบัน เธอเริ่มต้นอาชีพการแสดงในช่วงทศวรรษท่ี 80 และมีผลงาน
ต่อเนื่องมาจนถึงปัจจุบันอย่างไม่ขาดสาย ภาพยนตร์ท่ีเธอแสดงนั้นประสบความส าเร็จท้ังทางด้าน
รายได้ อย่างเรื่อง “Moulin Rouge” ท่ีท ารายได้ท่ัวโลกถึง 6,300 ล้านบาท และเรื่อง “Australia” 
ท่ีท ารายได้ถึง 7,400 ล้านบาท (Box Office Mojo., n.d.) และด้านรางวัลอย่างเรื่อง “The Hours” 
หรือภาพยนตร์แนวทดลอง (experiment film) อย่างเรื่อง “Dogville” แม้ว่าเธอจะเป็นชาวออสเตรเลีย 
แต่ภาพยนตร์ท่ีเธอแสดงส่วนใหญ่เป็นภาพยนตร์ฮอลลีวู้ดซึ่งถูกฉายไปท่ัวโลก ท าให้ใบหน้าอันงดงาม 
ดวงตาสีฟ้าและผมสีทองสดใสของเธอเป็นท่ีรู้จักและช่ืนชอบของผู้ชมท่ัวโลก 

ความสามารถระดับสุดยอดของ Nicole Kidman เริ่มฉายแววตั้งแต่อายุ
ได้แค่ 14 ปี เมื่อเธอมีโอกาสได้แสดงภาพยนตร์เรื่องแรกท่ีช่ือว่า “Bush Christmas” การแสดงของ
เธอโดดเด่นจนท าให้ได้รับการเสนอช่ือเข้าชิงรางวัล Australian Film Industry Award4 ในฐานะ

                                            
4 รางวัลภาพยนตร์ท่ีส าคัญท่ีสุดของประเทศออสเตรเลียและเป็นรางวัลท่ีเทียบเท่ารางวัล 

Oscar ของอเมริกา 
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นักแสดงน ายอดเยี่ยม หลังจากนั้นผลงานเรื่องอื่น ๆ ของเธอก็มักจะได้รับการเสนอช่ือเข้าชิงรางวัล
ต่าง ๆ และเป็นผู้ชนะหลายครั้ง  ซึ่งก็รวมถึงการได้รับรางวัลลูกโลกทองค า 3 ครั้ง รางวัลตุ๊กตาทองและ
รางวัล BAFTA อีกรางวัลละหนึ่งครั้ง โดยภาพยนตร์ท่ีประสบความส าเร็จมากท่ีสุดของเธอคือเรื่อง 
“The Hours” ท่ีเธอรับบทเป็น Virginia Woolf นักเขียนหญิงคนส าคัญของอังกฤษ ภาพยนตร์เรื่องนี้
ท าให้เธอเป็นชาวออสเตรเลียคนแรก (Nicole Kidman | About Nicole., n.d.) ท่ีได้รับรางวัลตุ๊กตา
ทองสาขานักแสดงน าหญิงยอดเยี่ยม 

ในป ีค.ศ. 2006 นิตยสาร People ได้จัดให้เธอเป็นหนึ่งในนักแสดงหญิง
ท่ีมีรายได้สูงท่ีสุดในอุตสาหกรรมภาพยนตร์ คือ  มีรายได้ประมาณ 16-17 ล้านดอลล่าร์สหรัฐ หรือ
ประมาณ 540-580 ล้านบาทต่อการแสดงภาพยนตร์หนึ่งเรื่อง (Nicole Kidman., n.d.) ส่วนในปี 
ค.ศ. 2005 นิตยสาร Forbes จัดให้เธอเป็นหนึ่งในร้อยของบุคคลท่ีทรงอิทธิพลมากท่ีสุดในโลกด้วย 
(The Celebrity 100-2005, n.d.) นอกจากนั้นแล้วเธอยังได้รับการยกย่องอย่างสูงจากทางการของ
ประเทศออสเตรเลีย ด้วยการมอบเครื่องราชอิสริยาภรณ์ “The companion in the order of Australia” 
ซึ่งเป็นเครื่องราชอิสริยาภรณ์ช้ันสูงสุดท่ีคนออสเตรเลียจะสามารถได้รับ (Nicole Kidman | About 
Nicole., n.d.) 

จากความส าเร็จท้ังหมดของ Nicole Kidman ท าให้เธอเป็นสุดยอด
นักแสดงในสายตาของผู้คนท่ัวโลก เป็นนักแสดงท่ีมีความสามารถโดดเด่นเหนือกว่านักแสดงคนอื่น ๆ 
ยากจะหานักแสดงหญิงคนใดในรุ่นเดียวกับเธอมาเทียบได้ และด้วยภาพลักษณ์ท่ีพิเศษและเป็นสุด
ยอดของเธอนี้เองเมื่อโฆษณาของ Omage น าภาพเธอก าลังสวมนาฬิการุ่น Ladymatic ไว้บนข้อมือ
พร้อมกับมีข้อความว่า Nicole Kinman’s Choice อยู่ท่ีด้านขวาของรูปก็ท าให้ผู้รับสารสามารถ
ตีความและเข้าใจได้ว่า เมื่อบุคคลท่ีพิเศษและเป็นสุดยอด เช่น เธอเลือกใช้นาฬิกา Omage ก็แสดงว่า
นาฬิกาของแบรนด์ Omaga นั้นก็เป็นนาฬิกาท่ีเป็นสุดยอดด้วยเช่นเดียวกัน 

(2) โฆษณาที่ใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงที่เป็นนักกีฬาเป็นเคร่ืองมือในการสร้าง
ความหมาย 

ในการท่ีแบรนด์หรูจะสร้างภาพลักษณ์ว่าสินค้าของแบรนด์นั้นเป็นสินค้า
ท่ีพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่าสินค้าของแบรนด์อื่น ๆ นั้น นอกจากนักแสดงนักแสดงแล้ว คนอีกกลุ่ม
หนึ่งท่ีแบรนด์หรูนิยมน ามาเป็นผู้ให้การรับรองสินค้าก็คือเหล่านักกีฬาผู้ท่ีเป็นแชมป์ในรายการแข่งขัน
ส าคัญ ๆ ระดับโลก 

พจนานุกรม Oxford English Dictionary ได้ให้ความหมายของ “กีฬา 
(sports)” ไว้ว่าเป็น กิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการออกแรงและทักษะทางร่างกายท่ีบุคคลหรือกลุ่มคน
แข่งขันกันเพื่อความบันเทิง (Oxford English Dictionary., n.d.) ส่วนสมาพันธ์กีฬาสากลนานาชาติ 
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(Sport accord international federation’s union) ได้ก าหนดไว้ว่ากิจกรรมท่ีจะถือเป็นกีฬาได้นั้น
จะต้องประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ คือ (Sportaccord., n.d.) 

1. กีฬาจะต้องมีองค์ประกอบของการแข่งขัน 
2. กีฬาจะต้องไม่อาศัยโชคเป็นหลัก การแพ้ ชนะเป็น เรื่องของ

ความสามารถของนักกีฬาเป็นส าคัญ ไม่ใช่ส่ิงท่ีเกิดขึ้นเพราะความบังเอิญ 
3. กีฬาจะต้องไม่ก่อให้เกิดความเส่ียงต่อสุขภาพและความปลอดภัยของ

นักกีฬาหรือผู้ท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องเกินควร 
4. กีฬาจะต้องไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อสัตว์ 
5. กีฬาจะต้องไม่อาศัยอุปกรณ์ท่ีผลิตจากผู้ผลิตเพียงรายเดียว 
จากนิยามเหล่านี้จะเห็นได้ว่าองค์ประกอบส าคัญของกีฬาคือการแข่งขัน 

ซึ่งการแข่งขันนั้นก็มีนัยว่าจะต้องมีผู้ชนะเพียงผู้เดียว (ไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรือกลุ่ม) ซึ่งเป็นผู้ท่ีมี
ความสามารถมากท่ีสุดในกีฬาประเภทนั้น ๆ เป็นผู้ท่ีเหนือกว่าผู้เข้าร่วมการแข่งขันอื่น ๆ 

แบรนด์หรูหลายแบรนด์ท่ีต้องการสร้างภาพลักษณ์ว่าแบรนด์และสินค้า
ของตนนั้นเป็นแบรนด์และสินค้าท่ีพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่าแบรนด์อื่น  ๆ จึงอาศัยนักกีฬาท่ีเป็น
แชมป์ในการแข่งขันระดับโลก หรือได้รับการจัดอันดับให้เป็นมือวางอันดับหนึ่งของโลกมาเป็นผู้ให้การ
รับรองสินค้า เพื่อให้ภาพลักษณ์ความเหนือกว่าของนักกีฬาเหล่านี้ถ่ายทอดมาสู่แบรนด์ของตน 

ตัวอย่างโฆษณา TAG Heuer ที่ใช้ นักกีฬา เป็นเคร่ืองมือในการสร้าง
ความหมายให้กับแบรนด์ 

TAG Heuer เป็นแบรนด์นาฬิกาหรูท่ีมีภาพลักษณ์ผูกติดอยู่กับการแข่งขัน
กีฬามาอย่างต่อเนื่องยาวนาน โดยเฉพาะกีฬาความเร็ว ท้ังนี้เพราะ TAG Heuer เป็นแบรนด์นาฬิกา
เก่าแก่ท่ีมีความช านาญด้านนาฬิกาจับเวลา (chronograph) ซึ่งเป็นเครื่องมือส าคัญในการตัดสินกีฬา
ประเภทต่าง ๆ เป็นอย่างมาก จนท าให้ TAG Heuer ได้รับเลือกให้เป็นผู้จับเวลาอย่างเป็นทางการใน
การแข่งขันกีฬารายการส าคัญ ๆ ของโลกหลายรายการ อย่างเช่น การแข่งขันกีฬาโอลิมปิกฤดูร้อนปี 
ค.ศ. 1920 ท่ีเมือง Antwerp ประเทศเบลเยียม และการแข่งขันรถยนต์สูตรหนึ่ง  (formula one) 
ระหว่างปี ค.ศ. 1971 ถึง 1979 เป็นต้น (Heuer watch company history, n.d.) 

ในโฆษณาช้ินนี้ TAG Heuer ได้เลือก Maria Sharapova มาเป็นผู้ให้
การรับรองสินค้าให้กับแบรนด์ เพราะ Sharapova นั้นเป็นแชมป์เทนนิสหญิงเดียวในรายการส าคัญ ๆ 
ระดับโลก และเคยได้รับการจัดอันดับเป็นนักเทนนิสหญิงมือวางอันดับหนึ่งของโลกหลายสมัย อีกท้ัง
เธอยังเป็นหญิงสาวท่ีมีรูปร่างหน้าตางดงามในระดับท่ีสามารถเป็นนางแบบหรือดาราภาพยนตร์ได้   
จนแฟน ๆ เทนนิสต่างต้ังฉายาให้เธอว่าเป็น “นางฟ้าแห่งคอร์ทเทนนิส” ด้วยการมีท้ังภาพลักษณ์ของ
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สุดยอดนักกีฬาและรูปลักษณ์ของนางแบบ Sharapova จึงช่วยท าให้ภาพลักษณ์ของ TAG Heuer 
นั้นกลายเป็นแบรนด์ท่ีมีความพิเศษและงดงาม เหนือกว่าแบรนด์อื่น ๆ 

 

 
 

ภาพท่ี 4.3  โฆษณานาฬิกาแบรนด์ TAG Heuer ท่ีมี Maria Sharapova เป็นผู้ให้การรับรองสินค้า. 
จาก Vogue Thailand, 2014, Nov., p. 47. 

 
Maria Yuryevna Sharapova เป็นนักเทนนิสอาชีพสาวสัญชาติรัสเซีย 

เธอเป็นสุดยอดนักเทนนิสหญิงท่ีเคยได้รับการจัดอันดับให้เป็นนักเทนนิสหญิงมือวางอันดับ 1 ของโลก
ถึง 5 สมัย ท้ังยังเป็นนักเทนนิสหญิงเพียงไม่กี่คนท่ีได้ครองแชมป์ท่ีเรียกว่า “Career Grand Slam” 
ซึ่งคือการได้เป็นแชมป์ในการแข่งขันระดับ Grand Slam ต้ังแต่ 4 รายการขึ้นไป โดย Maria Sharapova 
นั้นสามารถครองแชมป์ในรายการ French Open ได้ 2 สมัย  Australian Open, Wimbledon 
และ Us Open อีกรายการละ 1 สมัย ลีลาการเล่นของเธอนั้นรุนแรงและทรงพลัง ท้ังการตีลูกหน้ามือ 
(forehand) และหลังมือ (backhand) อีกท้ังยังมีความเร็วและความคล่องตัวสูง ซึ่งมักจะเป็นคุณสมบัติ
ท่ีหาได้ยากในนักเทนนิสท่ีตัวสูงใหญ่อย่างเธอ John McEnroe สุดยอดนักเทนนิสคนส าคัญของโลก
ถึงกับเคยกล่าวช่ืนชมไว้ว่า Maria Sharapova นั้นเป็นหนึ่งในนักเทนนิสท่ีดีท่ีสุดเท่าท่ีเขาได้เคยเห็นมา 
(Maria Sharapova, n.d.) 
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ในโฆษณาของ Tag Heuer ช้ินนี้แสดงภาพของ Maria Sharapova 
เธอก าลังชูก าปั้นขึ้นมาพร้อมกับเปล่งเสียงตะโกนด้วยความสะใจ เป็นภาพท่ีส่ือถึงนาทีแห่งชัยชนะใน
การแข่งขันของเธอ  การท่ี TAG Heuer เลือกใช้ภาพนี้ก็เพราะต้องการส่ือให้เห็นว่าเธอเป็นผู้ชนะใน
การแข่งขัน เพราะการเป็นผู้ชนะย่อมหมายความว่า เธอเป็นสุดยอดนักกีฬาท่ีมีความสามารถ
เหนือกว่าผู้เข้าแข่งขันคนอื่น ๆ ซึ่งก็ล้วนเป็นนักกีฬาระดับสุดยอดของโลกด้วยกันท้ังส้ิน ส่วนประโยค 
“Don’t crack under pressure” ท่ีอยู่ตรงกลางภาพนั้น ท าหน้าท่ีช่วยตอกย้ าถึงความเป็นสุดยอด
นักกีฬาของ Maria Sharapova 

ค าว่า crack (บางครั้งก็ใช้ค าว่า choking) หมายถึงอาการท่ีความสามารถ
หรือสมรรถนะในทางกีฬาของนักกีฬาถดถอยลง เมื่อนักกีฬาผู้นั้นตกอยู่ภายใต้ความเครียดและ  
ความกดดันจากการแข่งขัน อาการนี้สามารถเกิดได้ท้ังในขณะท่ีนักกีฬาก าลังตกอยู่ในสถานการณ์ ท่ี
ยากล าบาก หรือแม้แต่ในขณะท่ีก าลังได้เปรียบและใกล้ถึงจุดท่ีจะได้รับชัยชนะ อาการ crack เป็นส่ิง
ท่ีนักกีฬาทุกคนต้องเคยเผชิญมาแล้วด้วยกันท้ังส้ิน (Nair, 2017) นักกีฬาท่ีจะสามารถข้ึนมาเป็นแชมป์
ในรายการแข่งขันระดับโลกได้นั้น นอกจากจะต้องเป็นมีความสามารถทางด้านร่างกายเหนือกว่าคู่แข่ง
คนอื่น ๆ แล้ว พวกเขายังต้องมีจิตใจท่ีแข็งแกร่งและมุ่งมั่นเหนือกว่าคนอื่น ๆ ด้วย การใช้ประโยคท่ีว่า
นี้ในโฆษณาจึงเป็นการตอกย้ าความหมายว่า Maria Sharapova เป็นนักกีฬาท่ีมีความสามารถและ
ความแข็งแกร่งเหนือกว่านักกีฬาคนอื่น ๆ ท้ังทางด้านร่างกายและจิตใจ 

การท่ีนักเทนนิสผู้มีฝีมือสุดยอดอย่าง Maria Sharapova มาเป็นผู้ให้
การรับรองสินค้าในโฆษณา TAG Heuer ท าให้แบรนด์และนาฬิกาของแบรนด์พลอยมีภาพลักษณ์ของ
ความเป็นสุดยอดนาฬิกา เป็นนาฬิกาท่ีพิเศษกว่า เหนือกว่านาฬิกาแบรนด์อื่น ๆ ไปด้วย แต่นอกจาก
ความเป็นสุดยอดในกีฬาเทนนิสแล้ว Maria Sharapova ยังเป็นหญิงสาวที่มีใบหน้าและรูปร่างงดงาม
ราวกับนางแบบจนนิตยสาร People เคยจัดให้เธอเป็นหนึ่งในบุคคลผู้มีช่ือเสียงท่ีสวยท่ีสุดในโลก 
(PEOPLE staff, 2005) และนิตยสาร Maxim ได้จัดให้เธอเป็นนักกีฬาท่ีเซ็กซี่ท่ีสุดในโลกติดต่อกันถึง 
4 ปีซ้อน ด้วยรูปลักษณ์ท่ีงดงามของเธอนั้นนอกจากจะช่วยดึงดูดให้ผู้รับสารเกิดความสนใจใคร่มองตัว
โฆษณาแล้ว ยังช่วยท าให้แบรนด์ TAG Heuer มีภาพลักษณ์ท่ีเป็นท้ังแบรนด์นาฬิกาท่ีเป็นสุดยอดนาฬิกา
และเป็นนาฬิกามีความงดงามและเซ็กซี่เช่นเดียวกับตัว Maria Sharapova ไปพร้อม ๆ กันด้วย 

(3) โฆษณาที่ใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงที่เสียชีวิตไปแล้วเป็นเคร่ืองมือในการ
สร้างความหมาย 

การใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงมาเป็นผู้ให้การรับรองสินค้าในโฆษณานั้น  
มีประโยชน์มากมายต่อแบรนด์ แต่บ่อยครั้งบุคคลผู้มีช่ือเสียงก็สามารถจะสร้างปัญหาให้กับแบรนด์ได้
เช่นเดียวกัน ตัวอย่างเช่น บุคคลผู้มีช่ือเสียงอาจจะไปท าพฤติกรรมบางอย่างท่ีสังคมไม่ยอมรับ จนเป็น
ผลร้ายต่อภาพลักษณ์ของตนเอง เช่น การมีปัญหาเรื่องสุรา ยาเสพติด ชู้สาว การใช้ความรุนแรง ฯลฯ 
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อันจะส่งผลกระทบในแง่ลบมาถึงภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีพวกเขาเป็นผู้ให้การรับรองด้วย ปัญหา
เหล่านี้พบเห็นได้เสมอในปัจจุบันอย่างเช่นกรณีอันโด่งดังของ Lance Armstrong ผู้เป็นแชมป์จักรยาน 
Tour de France ถึง 7 สมัย ท่ีได้ออกมารับสารภาพว่าได้ใช้สารกระตุ้นในการแข่งขัน ท าให้เขาถูกถอด
ออกจากต าแหน่งและท าให้สินค้าหลายแบรนด์ท่ีเขาเป็นผู้ให้การรับรองไม่ว่าจะเป็น Oakley, Nike, 
Trek Bicycle, ฯลฯ ต้องเสียงภาพลักษณ์ไปด้วย จนต้องรีบยุติการใช้โฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับเขาโดยทันที 
(Korch, 2013) 

ปัญหาของบุคคลผู้ช่ือเสียงอีกประการคือเรื่องค่าใช้จ่าย (ค่าตัว) เพราะ
พวกเขามักจะเรียกร้องค่าตอบแทนในการปรากฏตัวในโฆษณาเป็นจ านวนเงินมหาศาล เช่น  
Michael Jordan เรียกค่าตอบแทนจากการเป็นผู้ให้การรับรองสินค้าให้กับ Nike เป็นเงิน 2,160 ล้าน
บาท ส่วน Beyonce เรียกค่าตอบแทนจาก Pepsi เป็นเงิน 1,800 ล้านบาท (AJ., 2015) 

เพื่อแก้ปัญหาเหล่านี้ แบรนด์หรูบางแบรนด์จึงหันไปใช้บุคคลผู้มีช่ือเสียง
ท่ีเสียชีวิตไปแล้วมาเป็นเครื่องมือในการสร้างความหมายแทน เพราะพวกเขาไม่สามารถจะท าให้
ภาพลักษณ์ของตนเปล่ียนแปลงได้อีกต่อไป ภาพลักษณ์ของพวกเขาจึงเป็นภาพลักษณ์ท่ีคงท่ีและ
ปลอดภัย เจ้าของสินค้าไม่ต้องคอยวิตกว่าพวกเขาจะประพฤติตัวนอกลู่นอกทางใด ๆ อีกท้ังการใช้
บุคคลผู้มีช่ือเสียงท่ีเสียชีวิตไปแล้วยังมีค่าใช้จ่ายท่ีต่ ากว่ามากด้วย 

การเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียงนั้นไม่จ าเป็นจะต้องยังมีชีวิตอยู่ ตัวอย่างเช่น 
Marilyn Monroe ยังคงมีช่ือเสียงและเป็นเสมือนตัวแทนของความเซ็กซี่อยู่จนถึงปัจจุบันได้แม้เธอจะ
เสียชีวิตไปหลายสิบปีแล้ว ทุกวันนี้ ด้วยพลังอ านาจของส่ือ ส่ือ สามารถสร้างให้บุคคลผู้ท่ีเสียชีวิตไป
นานแล้วกลายเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียงขึ้นมาได้จนกลายเป็นจุดดึงดูดความสนใจของสาธารณะและ
สามารถถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือในการโฆษณาและสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์ได้เป็นอย่างดี 

ตัวอย่างโฆษณาของ Bvlgari ที่ใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงที่เสียชีวิตไปแล้ว
เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความหมายให้กับแบรนด์ 

แบรนด์หรูท่ี เลือกใช้บุคคลผู้มี ช่ือเสียงท่ีเสียชีวิตไปแล้วคือแบรนด์ 
Bvlgari ท่ีเลือกใช้ Leonardo Da Vinci มาช่วยสร้างความหมายในโฆษณานาฬิการุ่น Octo ของตน 

แม้ว่า Leonardo Da Vinci จะเสียชีวิตไปแล้วเกือบ 600 ปี แต่เพราะ
ส่ือต่าง ๆ ให้ความสนใจในเรื่องราวความเป็นยอดอัจฉริยะของเขา จึงท าให้เขาค่อย ๆ กลายเป็น
บุคคลผู้มีช่ือเสียงขึ้นมาในยุคปัจจุบัน เรื่องราวต่าง ๆ ของเขาถูกน าไปเขียนเป็นหนังสือ สร้างเป็น
ภาพยนตร์และละครเวทีหลายสิบเรื่อง นอกจากนั้นตัวละครของ Leonardo Da Vinci ยังได้ไป
ปรากฏตัวเป็นส่วนหนึ่งของละครโทรทัศน์ท่ีมีช่ือเสียงมากมาย เช่นเรื่อง  Star Trek, Doctor Who, 
ฯลฯ หรือแม้แต่ในวีดิโอเกม 
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โดยเฉพาะในครั้งล่าสุดนี้ หนังสือนิยายเรื่อง “Da vinci Code” ท่ีเขียน
โดย Dan Brown กลายเป็นหนังสือขายดีระดับโลกและถูกแปลออกมาถึงส่ีสิบกว่าภาษา ท้ังยังถูก
สร้างเป็นภาพยนตร์ในช่ือเดียวกันในปี พ.ศ. 2549 และกลายเป็นภาพยนตร์ท่ีท ารายได้มหาศาลถึง
กว่า 28,000 ล้านบาท ท าให้ช่ือเสียงของ Leonardo Da Vinci ยิ่งกระจอนกระจายออกไป ด้วย
อ านาจของส่ือในปัจจุบัน ได้ท าให้เขากลายเป็นซูปเปอร์สตาร์แม้จะไม่ได้มีชีวิตอยู่แล้วก็ตาม จนท าให้
แบรนด์อย่าง Bvlgari เลือกใช้เขามาท าหน้าท่ีเป็นเครื่องมือในการโฆษณาให้กับแบรนด์ของตน ท้ัง ๆ 
ท่ีในยุคท่ีเขายังมีชีวิตอยู่นั้น คนธรรมดาท่ัวไปแทบจะไม่เคยรู้จักเลยว่าเขาเป็นใคร จะมีก็แต่เหล่าผู้มี
อ านาจเพียงหยิบมือเท่านั้นท่ีอาจจะพอรู้บ้าง อาจกล่าวได้ว่า ในยุคสมัยของเขา Da Vinci ไม่ได้โด่ง
ดังเช่นในปัจจุบัน 

 

  
 
ภาพท่ี 4.4  โฆษณานาฬิการุ่น Octo ของแบรนด์ Bvlgari. จาก (ซ้าย) GQ, 2014, Nov., p. 15; 
(ขวา)  L’Optimum, 2014, Sep., Inner Cover. 
 

แม้ว่าตัว Leonardo Da Vinci จะไม่ได้ปรากฏในโฆษณาสินค้าแบรนด์
หรูในฐานะผู้ให้การรับรองสินค้าโดยตรง แต่เขาก็ท าหน้าท่ีเป็นแหล่งของความหมายให้กับแบรนด์ 
Bvlgari และนาฬิการุ่น Octo ได้เป็นอย่างดี ความเป็นสุดยอดอัจฉริยะบุคคลของเขาอันเป็นท่ีรับรู้
ของคนท่ัวไปในปัจจุบันท าให้แบรนด์ Bvlgari มีภาพลักษณ์ของความพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่า
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นาฬิกาแบรนด์อื่น ๆ โดยในโฆษณาช้ินนี้ ใช้เพียงภาพผลงานรูปวาดเรขาคณิตของเขาและตัวอักษรช่ือ 
Leonardo Da Vinci ก็สามารถท าให้ผู้รับสารสามารถตีความและเช่ือมโยงความเป็นสุดยอดอัจฉริยะ
ของ Leonardo Da Vinci เข้ากับแบรนด์ Bvlgari ได้ 

โฆษณาชิ้นนี้ แสดงภาพของนาฬิกา Bvlgari รุ่น Octo อยู่ด้านหน้า 
มีภาพกลไกภายในนาฬิกาซ้อนอยู่ด้านหลัง และมีภาพวาดของรูปทรงเรขาคณิตสามมิติของ Da Vinci 
ซ้อนอยู่อีกช้ันหนึ่ง ส่วนล้างของภาพเป็นโลโก้แบรนด์ Bvlgari ขนาดใหญ่ บรรทัดถัดไปเป็นช่ือรุ่น
นาฬิกา Octo และท่ีมุมด้านล่างขวาสุดของโฆษณาเป็นข้อความว่า “Details make perfection, 
and perfection is not a detail.” (รายละเอียดสร้างความสมบูรณ์แบบ แต่ความสมบูรณ์แบบไม่ใช่
แค่รายละเอียด) ซึ่งเป็นประโยคที่โด่งดังของ Da Vinci เองถัดไปมีช่ือของ “Leonardo Da Vinci” 
ก ากับไว้อีกที 

การน าส่ิงของท่ีมีรูปทรงหรือขนาดใกล้เคียงกันมาเรียงต่อกันนั้นสามารถ
ท าให้ผู้ท่ีเห็นเข้าใจได้ว่า ส่ิงเหล่านั้นต้องมีความสัมพันธ์กันในทางใดทางหนึ่ง ซึ่งในโฆษณาช้ินนี้ การท่ี
นาฬิกา Bvlgari ซ้อนทับอยู่กับภาพของกลไกภายในของนาฬิกาเองและซ้อนทับกับผลงานภาพเขียน
เรขาคณิตของ Da Vinci จึงสามารถส่ือได้ว่านาฬิกาของ Bvlgari นั้นประหนึ่งว่าได้วิวัฒนาการมาจาก
ผลงานอันเย่ียมยอดของ Da Vinci นั่นเอง 

Leonardo Da Vinci (เลโอนาร์โด ดาวินชี) เกิดในประเทศอิตาลีในช่วง
ศตวรรษที่ 15 ซึ่งอยู่ในยุคฟื้นฟูศิลปะวิทยา (Renaissance) เขาเป็นยอดอัจฉริยะของโลกผู้มี
ความสามารถท่ีหลากหลาย ท้ังทางด้านวิทยาศาสตร์และศิลปะ Da Vinci จึงเป็นบุคคลท่ีได้รับการ
ขนานนามว่า Renaissance man5 Da Vinci เป็นผู้สร้างผลงานศิลปะระดับมาสเตอร์พีซ อย่างภาพ 
Mona Lisa (โมนาลิซา) ภาพ the last supper (พระกระยาหารมื้อสุดท้าย) ภาพ virgin of the 
rock (พระแม่มารีแห่งภูผา) อีกท้ังยังเป็นวิศวกรและนักประดิษฐ์ท่ีออกแบบส่ิงต่าง ๆ มากมายต้ังแต่
ระบบชลประทาน อาวุธ และเครื่องกลต่าง ๆ จ านวนมาก ท้ังเครื่องร่อน ชุดประดาน้ า เฮลิคอปเตอร์ 
ร่มชูชีพ รถถัง ฯลฯ Da Vinci ยังเป็นคนแรกท่ีศึกษากายวิภาคของมนุษย์ท้ังภายนอกภายในและ
บันทึกไว้อย่างละเอียด (สรณรัชฎ์ กาญจนะวณิชย์, สุทัศน์ ยกส้าน, และ บัญชา ธนบุญสมบัติ, 2554, 
น. 29) 

Tony Buzan ผู้เช่ียวชาญด้านการคิดและผู้สร้างแนวคิดเรื่อง Mind 
Map ได้เคยพยายามจัดอันดับอัจฉริยะบุคคลเท่าท่ีโลกเคยมีมา ผลปรากฏว่าท่ามกลางเหล่าสุดยอด
อัจฉริยะของโลกอย่าง Albert Einstein, Issac Newton, Johann Wolfgang von Goethe เขาได้

                                            
5 Renaissance man หมายถึง ผู้ท่ีมีความรู้ความสามารถอย่างกว้างขวางในหลากหลาย

แขนงและเป็นนักคิดผู้ยิ่งใหญ่ (อุษณีย์ นุชอนงค์, 2554, น. 17)   
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จัดให้ Leonardo Da Vinci เป็นยอดอัจฉริยะท่ียิ่งใหญ่ท่ีสุดเหนือกว่าอัจฉริยะทุกคนท่ีโลกเคยมีมา 
(เกล์บ, 2548, น. 6) 

ส่วนภาพวาดของ Leonardo Da Vinci ท่ีปรากฏในโฆษณาช้ินนี้เป็นภาพ
รูปทรงเรขาคณิตท่ีมาจากหนังสือช่ือ “De Divina Proportione” ซึ่งเป็นหนังสือท่ีว่าด้วยแง่มุมทาง
ศิลปะของวิชาเรขาคณิต โดยเฉพาะแนวคิดเรื่องสัดส่วนทองค า (golden ratio)6 และการน าเรขาคณิต
ไปใช้ในงานศิลปะและสถาปัตยกรรมแขนงต่าง ๆ หนังสือเล่มนี้เป็นผลงานท่ีเกิดจากการท างานร่วมกัน
ระหว่าง Leonardo Da Vinci กับ Luca Pacioli ผู้เป็นนักคณิตศาสตร์ท่ียิ่งใหญ่และได้รับความนับ
ถือมากท่ีสุดคนหนึ่งของอิตาลีในช่วงศตวรรษท่ี 16 (De divina proportione, n.d.) หนังสือเล่มนี้ได้
แสดงให้เห็นท้ังความสลับซับซ้อนของเรขาคณิต และแง่มุมอันงดงามของมันในทางศิลปะ (ปิยะโชค 
ถาวรมาศ, 2555, น. 48-50) 

 

  
 
ภาพท่ี 4.5 รูปทรงเรขาคณิตท่ี Leonardo Da Vinci เป็นผู้วาดจากหนังสือ De Divina Proportione. 
จาก De Divina Proportione, abocamuseum, n.d. 
 

                                            
6 สัดส่วนทองค า (golden ratio) หรือค่า Phi เป็นสัดส่วนระหว่างด้านกว้างและด้านยาวของ

รูปทรงท่ีมีค่า 1 ต่อ 1.61803399 ซึ่งเป็นสัดส่วนท่ีเช่ือว่างดงามท่ีสุดและปรากฏในงานศิลปะและ
สถาปัตยกรรมท่ียิ่งใหญ่ต่าง ๆ มาต้ังแต่ยุคกรีกและอียิปต์ (Hom, 2013)  
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ภาพท่ี 4.6  ปกหนังสือ “De Divina Proportione”. จาก De Divina Proportione, 
abocamuseum, n.d. 
 

การท่ี Bvlgari เลือกใช้ผู้เป็นสุดยอดอัจฉริยะท้ังทางด้านศาสตร์และศิลป์
อย่าง Leonardo Da Vinci และผลงานภาพเขียนเรขาคณิตจากหนังสือ De Divina Proportione 
ท่ีว่าด้วยแง่มุมทางศิลปะของวิทยาศาสตร์ (คณิตศาสตร์เป็นวิทยาศาสตร์แขนงหนึ่ง) มาเป็นแหล่ง
ความหมายในโฆษณาจึงเป็นการสร้างความหมายให้กับแบรนด์ Bvlgari ว่าเป็นแบรนด์ท่ีมีความเป็น
เลิศท้ังทางวิทยาศาสตร์ (เรื่องของกลไกภายในของนาฬิกา ซึ่งนาฬิการุ่น Octo นี้มีความก้าวหน้าทาง
เทคนิคเป็นอย่างมากเพราะเป็นนาฬิกาท่ีท างานด้วยระบบ tourbillon7 ท่ีบางท่ีสุดในโลก) (Adams, 
2014) และทางด้านศิลปะ (เป็นนาฬิกาท่ีได้รับการออกแบบอย่างสวยงามและมีรสนิยม) โฆษณานี้จึง
เป็นการส่ือว่า Bvlgari เป็นผู้ผลิตนาฬิกาท่ีมีพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่านาฬิกา แบรนด์อื่น ๆ เพราะมี
ความเป็นเลิศท้ังด้านกลไกและการออกแบบนั่นเอง 
  

                                            
7 ระบบตูมิยอง (tourbillon) คือกลไกพิเศษของนาฬิกาข้อมือท่ีออกแบบมาเพื่อชดเชย

ผลกระทบของแรงโน้มถ่วง (gravity) ท่ีเกิดเมื่อนาฬิกาอยู่ในท่าใดท่าหนึ่งเป็นเวลานาน ๆ ช่วยท าให้
นาฬิกามีความเท่ียงตรงมากขึ้น (Tourbillon, 2017)  
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การอภิปราย มายาคติเก่ียวกับบุคคลผู้มีชื่อเสียง ที่ถูกใช้เป็นเคร่ืองมือ
ในการสร้างความหมายให้กับแบรนด์ 

การสร้างความพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่าของแบรนด์หรูท่ีได้กล่าว
มาแล้วนี้ ไม่ได้เกิดจากการพิสูจน์ความจริงด้วยหลักฐานหรือหลักการทางตรรกะใด ๆ หากแต่เกิดจาก
การใช้เทคนิคการถ่ายโอนความหมายโดยอาศัยเหล่าบุคคลผู้มีช่ือเสียง หรือท่ีคนท่ัวไปนิยมเรียกว่า  
เซเลบริต้ี มาท าหน้าท่ีเป็นสัญญัติของความพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่าและเป็นแหล่งของความหมายท่ี
จะถูกถ่ายโอนไปสู่แบรนด์หรูและสินค้าของแบรนด์โดยใช้โฆษณาเป็นส่ือกลาง 

การท่ีบุคคลผู้มีช่ือเสียงเหล่านี้สามารถสร้างภาพลักษณ์และความหมาย
ให้แบรนด์หรูว่าเป็นแบรนด์ท่ีพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่าได้ เป็นเพราะผู้รับสารส่วนใหญ่รู้จักบุคคลผู้มี
ช่ือเสียงและเรื่องราวของพวกเขาเหล่านี้เป็นอย่างดีอยู่ก่อนแล้ว เพราะใบหน้าและเรื่องราวความเป็น
สุดยอดของพวกเขาในด้านต่าง ๆ ปรากฏในส่ือท่ีแพร่กระจายไปท่ัวทุกมุมโลกอยู่ตลอดเวลา ท าให้
บุคคลผู้มีช่ือเสียงสามารถท าหน้าท่ีเป็นสัญญัติท่ีส่ือถึงความพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่าได้เป็นอย่างดี 
และท าให้ผู้รับสารสามารถตีความและถ่ายโอนความหมายท่ีมีอยู่ในตัวบุคคลผู้มีช่ือเสียงเหล่านี้ไปยัง
แบรนด์และสินค้าของแบรนด์ได้ด้วยตัวพวกเขาเอง แต่ในทางกลับกัน ถ้าผู้ท่ีมาเป็นผู้ให้การรับรอง
สินค้าในโฆษณาไม่ได้เป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียง แม้จะเป็นบุคคลท่ีมีความสามารถเพียงใดก็ไม่สามารถถ่าย
โอนความหมายจากบุคคลนั้นไปสู่สินค้าและแบรนด์ได้ เพราะผู้รับสารย่อมไม่รู้ว่าบุคคลนั้นเป็นใคร มี
ภาพลักษณ์อย่างไร และท าหน้าท่ีเป็นสัญญัติส่ือถึงความหมายใด 

คนส่วนใหญ่มองว่า การท่ีบุคคลผู้มี ช่ือเสียงเหล่านี้  มีช่ือเสียงเป็นท่ี
ยอมรับของสาธารณชนนั้น เป็นเสมือนหลักฐานยืนยันถึงความสามารถในระดับสุดยอดของพวกเขา 
และในทางกลับกันก็ยังสามารถคิดได้ว่า เพราะบุคคลเหล่านี้มีความสามารถเก่งกาจเหนือธรรมดา เป็น
สุดยอดในส่ิงท่ีท า จึงเป็นเหตุให้พวกเขาเป็นคนท่ีโด่งดังขึ้นมานั่นเอง ภาพชีวิตของบุคคลผู้มีช่ือเสียง
เหล่านี้จึงเป็นเสมือนภาพตัวแทนของความเช่ือท่ีว่า ถ้าบุคคลใดมีความสามารถ เก่งกาจเหนือกว่า 
คนอื่น ๆ ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งแล้ว เขาย่อมจะประสบความส าเร็จ มีชีวิตท่ีดีและเป็นท่ีช่ืนชมของผู้คน
ในสังคม ความเช่ือแบบนี้สอดคล้องกับความคิดแบบมนุษยนิยมท่ีมองว่า มนุษย์เราสามารถเป็นผู้ท่ี
ก าหนดชีวิตตัวเองได้และสามารถสร้างเนื้อสร้างตัวจนประสบความส าเร็จได้ด้วยความพยายามของ
ตนเอง 

แต่หากเราพิจารณาความเป็นไปของบุคคลผู้มีช่ือเสียงเหล่านี้อย่างถี่ถ้วน
รอบด้านแล้ว เรากลับพบว่า จริง ๆ แล้วความเช่ือท่ีกล่าวมาก่อนหน้านี้เป็นเพียงมายาคติอย่างหนึ่ง
เพราะ การท่ีคนเหล่านี้มีช่ือเสียงขึ้นมานั้น เกิดจากพลังอ านาจของส่ือมวลชนแขนงต่าง  ๆ ท่ีเข้ามา
เกี่ยวข้องกับพวกเขามากกว่าเหตุอื่นใด บุคคลผู้มีช่ือเสียงนั้นเป็นส่ิงท่ีถูกสร้างขึ้นด้วยขบวนการท าให้
กลายเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียง (celebritization) ท่ีอาศัยส่ือประเภทต่าง ๆ คอยน าเสนอภาพและเรื่องราว
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ของบุคคลเหล่านี้ไปสู่สาธารณชนในวงกว้างอย่างสม่ าเสมอ จนใบหน้าของพวกเขากลายเป็นท่ีรู้จัก
และจดจ าได้ บุคคลเหล่านี้ถูกสร้างให้เป็นศูนย์กลางความสนใจของมหาชน ท าให้พวกเขากลายเป็น
บุคคลท่ีน่าหลงใหลและน่าติดตาม เมื่อผู้คนส่วนใหญ่รู้จักและหลงใหลช่ืนชมในบุคคลผู้มีช่ือเสียงแล้ว 
พวกเขาก็จะกลายสภาพเป็นสินค้าอย่างหนึ่ง เรื่องราวต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นผลงานท่ีท า ชีวิตสาธารณะ
และชีวิตส่วนตัว กลายเป็นเนื้อหาที่สื่อสามารถน าเสนอให้กับผู้ รับสารที่ชื่นชอบในตัวพวกเขา  
จนสามารถสร้างรายได้ให้กับตัวบุคคลผู้มีช่ือเสียงเอง เจ้าของส่ือ หรือแม้แต่สินค้าต่าง ๆ ท่ีใช้พวกเขา
เป็นเครื่องมือในการโฆษณาสินค้าของตนได้อย่างมากมาย เรื่องราวชีวิตรัก ข่าวซุบซิบ ภาพหลุด ฯลฯ 
ของบุคคลผู้มีช่ือเสียงล้วนกลายเป็นส่ิงท่ีส่ือต่างกระหายท่ีจะได้มาครอบครองท้ังส้ิน ส่วนความเก่งกาจ
สามารถต่าง ๆ นั้น เป็นแค่เป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งเท่านั้น ดังเราจะเห็นได้ว่า ในโลกปัจจุบันนั้น  
มีผู้ท่ีมีความสามารถเก่งกาจในระดับสุดยอดมากมายท่ีแม้จะเก่งแค่ไหนก็ไม่เป็นท่ีรู้จักและโด่งดังจน
เป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียงไปได้ ถ้าหากส่ือต่าง ๆ ไม่ได้ให้ความสนใจและน าเรื่องราวของพวกเขามา
น าเสนอ เช่น แชมป์โลกกีฬาเปตองเป็นใครนั้น แทบไม่เป็นท่ีรู้จักส าหรับคนท่ัวไปเลย เพราะส่ือต่าง ๆ 
ไม่ให้ความสนใจกับกีฬาประเภทนี้ 

การเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียงนั้นมิใช่ส่ิงใหม่ แต่เป็นส่ิงท่ีมีมานานมากแล้ว 
Chris Rojek (2001, อ้างถึงใน Barron, 2015, pp. 13-14) นักประวัติศาสตร์ท่ีศึกษาเรื่องบุคคลผู้มี
ช่ือเสียงมองว่า บุคคลผู้มีช่ือเสียงคนแรกของโลกก็คือ พระเจ้าอเล็กซานเดอร์มหาราช (Alexander 
the Great) กษัตริย์แห่งมาซิโดเนีย (Macedonia) ผู้มีชีวิตอยู่ระหว่างปี 356 ถึง 323 ก่อนคริสตกาล 
การเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียงของพระองค์ไม่ได้เกิดจากการท่ีทรงเป็นสุดยอดนักรบ นักการทหารท่ียิ่งใหญ่
ท่ีสุดคนหนึ่งในประวัติศาสตร์เท่านั้น แต่เกิดจากการท่ีพระองค์ปรารถนาท่ีจะให้ผู้คนท่ัวไปรู้จัก
พระองค์และส่ิงท่ีพระองค์ได้ทรงกระท าไว้ พระองค์มีความปรารถนาท่ีจะเป็นท่ียอมรับนับถือและช่ืน
ชมโดยสาธารณชนมากกว่าท่ีจะทรงเป็นแค่เพียงนักรบผู้เก่งกาจคนหนึ่งเท่านั้น หัวใจส าคัญท่ีท าให้
พระเจ้าอเล็กซานเดอร์ท่ี 4 แห่งมาซิโดเนียกลายมาเป็นพระเจ้าอเล็กซานเดอร์มหาราชนั้นเกิดจากการ
สร้างภาพลักษณ์ของพระองค์ท่ีน าเสนอต่อสาธารณะอย่างแยบคาย ให้ทรงเป็นวีรบุรุษ (Barron, 2015, 
p. 17) โดยพระองค์ทรงมีนักประวัติศาสตร์ประจ าพระองค์อย่างเป็นทางการ (official historian) 
นามว่า Callisthenes (ผู้เป็นหลานของอริสโตเติล) ซึ่งท าหน้าท่ีเสมือนเจ้าหน้าท่ีฝ่ายส่ือ (press 
agent) และนักประชาสัมพันธ์ส่วนตัวประจ าพระองค์ Callisthenes มีหน้าท่ีบันทึกเหตุการณ์ส าคัญท่ี
พระองค์ได้ทรงกระท าแล้วขยายเรื่องเหล่านั้นให้กลายเป็นต านาน ท าให้พระองค์มิได้เป็นเพียงแค่
กษัตริย์ยอดนักรบ หากแต่สร้างให้พระองค์เป็นประหนึ่งเทพเจ้าท่ีมีชีวิต (Barron, 2015, pp. 17-18) 
นอกจากนั้นพระองค์ยังทรงท าให้ใบหน้าของพระองค์ปรากฏอยู่ในชีวิตประจ าวันของประชาชนโดย
การประทับรูปพระพักตร์ลงบนเหรียญกษาปณ์ท่ีใช้กันท่ัวอาณาจักร (Barron, 2015, p. 18; Evans & 
Hesmondhalgh, 2005, p. 21) ท าให้พระพักตร์และเรื่องราวของพระองค์กระจอนกระจายไปอย่าง
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กว้างขวางอย่างท่ีไม่เคยมีใครท าได้มาก่อน จนท าให้พระองค์กลายเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียงคนแรกของ
โลกในท่ีสุด 

 

 
 
ภาพท่ี 4.7  เหรียญกษาปณ์ภาพใบหน้าพระเจ้าอเล็กซานเดอร์มหาราชท่ีถูกผลิตออกมาในช่วงท่ี
พระองค์เรืองอ านาจ. จาก Understanding media: inside celebrity, (p. 21), by J. Evans &  
D. Hesmondhalgh, 2005, Maidenhead: Open University Press in association with the 
Open University. 

 
ในอดีต มีบุคคลผู้มีช่ือเสียงจ านวนไม่มากนัก แต่เมื่อถึงศตวรรษท่ี 19 

สังคมเริ่มเปิดรับความคิดเรื่องประชาธิปไตยท่ียอมให้คนธรรมดาสามารถเปล่ียนแปลงสถานภาพทาง
สังคมของตนให้ดีขึ้นได้ (social mobility) ประกอบกับการเติบโตของส่ือมวลชนแขนงต่าง ๆ ท าให้
สามัญชนสามารถกลายเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียงได้ ผู้คนในสังคมเกิดความนิยมท่ีจะเสพเรื่องราวของ
บุคคลผู้มีช่ือเสียง จนเป็นผลให้ส่ือสร้างบุคคลผู้มีช่ือเสียงขึ้นเป็นจ านวนมาก (Barron, 2015, p. 22) 
โดยบุคคลผู้มีช่ือเสียงในยุคใหม่ส่วนใหญ่เป็นผู้ท่ีมีอาชีพให้ความบันเทิงแก่ผู้ประชาชน เช่น ดารา 
นักแสดง นักร้อง นักกีฬา ฯลฯ มากกว่าจะเป็นกษัตริย์ ศาสดา หรือนักรบ ผู้ซึ่งมีบทบาทต่อความ
เป็นไปของสังคมในวงกว้างอย่างใหญ่หลวงเช่นในอดีต 

หัวใจส าคัญของการเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียงในปัจจุบัน เป็นเรื่องของการท า
ให้ตนเองเป็นท่ีสนใจของส่ือต่าง ๆ และมีโอกาสปรากฏตัวในส่ือให้มากท่ีสุด เช่น การมีรูปลักษณ์
ภายนอกท่ีดึงดูด มีบุคลิกท่ีน่าสนใจ มีเรื่องราวส่วนตัวที่สามารถกลายมาเป็นท่ีสนใจของสาธารณะ (ไม่
ว่าเรื่องนั้นจะเป็นเรื่องดีหรือเรื่องร้าย ) หรือแม้แต่มีความกล้าท่ีจะท าเรื่องฉาวโฉ่ต่าง  ๆ ส่วน
ความสามารถ ความเป็นเลิศในด้านต่าง ๆ หรือการมีผลงานอันยิ่งใหญ่กลายเป็นแค่ส่วนประกอบท่ีจะ
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มีหรือไม่ก็ได้ ด้วยเหตุนี้บุคคลท่ีมีความเก่งกาจสามารถในระดับสุดยอด แต่มีรูปลักษณ์หรือบุคลิกท่ีไม่
ดึงดูความสนใจของส่ือ ก็จะไม่สามารถกลายเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียงได้ พวกเขาอาจจะเป็นท่ีรู้จักในกลุ่ม
คนเล็ก ๆ ท่ีมีความสนใจเฉพาะในเรื่องนั้น ๆ แต่สาธารณชนส่วนใหญ่แทบจะไม่รู้เลยว่าเขาเป็นใคร 
ในทางกลับกัน คนอย่าง Bonnie Parker และ Clyde Barrow อาชญากรส าคัญในยุค 30’s กลับ
กลายเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียงโด่งดังในสหรัฐอเมริกาในนาม “Bonnie and Clyde” ท้ัง ๆ ท่ีท้ังสองคน
ไม่ได้ท าส่ิงใดท่ีน่าช่ืนชมเลยแม้แต่น้อย นอกจากการมีภาพลักษณ์และเรื่องราวท่ีน่าต่ืนใจในสายตา
ของส่ือ จนถูกส่ือน าเรื่องราวมาประโคมไปท่ัวประเทศให้กลายเป็นคนดัง (Robin D. Barnes, 2010, 
p. 19, อ้างถึงใน Barron, 2015, p. 2) ทุกวันนี้จะเห็นได้ว่า ผู้คนมากมายพยายามด้ินรนท าเรื่อง
แปลก ๆ เรื่องฉาวโฉ่ หรือยอมเปลืองเนื้อเปลืองตัว เพื่อเรียกร้องความสนใจจากส่ือ เพราะหวังว่าจะ
ได้กลายเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียงขึ้นมาบ้าง ยิ่งในยุคท่ีทุกคนสามารถถ่ายทอดเรื่องราวของตนเองผ่านทาง
ส่ือสังคมออนไลน์ (social network) อย่างในปัจจุบัน เราก็ยิ่งจะได้พบเห็นปรากฏการณ์เหล่านี้มาก
ขึ้นเรื่อย ๆ 

โดยสรุปแล้ว การท่ีโฆษณาสินค้าแบรนด์หรูเลือกเอาบุคคลผู้มีช่ือเสียง 
หรือท่ีนิยมเรียกว่า เซเลบริต้ี มาเป็นเครื่องมือในการสร้างความหมายในโฆษณาของตนเพราะบุคคล
เหล่านี้เป็นท่ีรู้จักและช่ืนชมของสาธารณชนส่วนใหญ่ ในแง่ท่ีเป็นผู้มีความสามารถ เป็นคนท่ีพิเศษกว่า 
ดีกว่า เหนือกว่าคนท่ัวไป ท้ังท่ีจริง ๆ แล้ว ส่ิงเหล่านี้ล้วนเป็นมายาคติท่ีถูกส่ือสร้างขึ้นเพื่อท าให้พวก
เขานั้นเป็นท่ีดึงดูดความสนใจของผู้คนส่วนใหญ่และกลายเป็นสินค้าอย่างหนึ่งเท่านั้น บุคคลผู้มี
ช่ือเสียงเหล่านี้สามารถขายสิทธิในการใช้ท้ังรูปลักษณ์ (ภาพของพวกเขา) และภาพลักษณ์ (ความหมาย
ต่าง ๆ ท่ีถูกสร้างขึ้น) ให้กับส่ือและเจ้าของแบรนด์สินค้าต่าง ๆ เพื่อน าไปใช้หาประโยชน์ บุคคลผู้มี
ช่ือเสียงแต่ละคนถูกสร้างให้มีภาพลักษณ์และความหมายท่ีแตกต่างกันไป เปรียบเหมือนแต่ละคนก็
เป็นสัญญัติของความหมายท่ีแตกต่างกัน เพื่อจะได้ถูกน าไปใช้ในเป้าหมายท่ีแตกต่างกัน จริง ๆ แล้ว
ความสามารถหรือความเก่งกาจต่าง ๆ ของพวกเขาไม่ได้เป็นหัวใจส าคัญท่ีท าให้คนเหล่านี้กลายเป็น
บุคคลผู้มีช่ือเสียงเลย ส่ิงท่ีท าให้พวกเขาเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียงเป็นเรื่องของส่ือท้ังส้ิน แต่ส่ือก็สามารถ
ปกปิดส่ิงเหล่านี้ไว้ โดยท าให้สาธารณชนส่วนใหญ่เข้าใจว่า ความโด่งดังของบุคคลผู้มีช่ือเสียงนั้นเป็น
ผลจากความเก่งกาจสามารถส่วนตัวของพวกเขาเอง 

ความพิเศษของบุคคลผู้มีช่ือเสียงเหล่านี้ล้วนเป็นมายาท่ีถูกส่ือสร้างขึ้น 
เมื่อแบรนด์หรูหยิบเอาความหมายพิเศษต่าง ๆ จากบุคคลผู้มีช่ือเสียงมาใช้ในโฆษณา ความหมาย
พิเศษต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นความพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่า ก็จะท่ีถูกถ่ายโอนไปยังแบรนด์หรู  
แต่เนื่องจากความหมายเหล่านี้ล้วนเป็นมายาจึงท าให้แบรนด์เหล่านั้นเป็นมายาไปด้วย อาจกล่าวได้ว่า
เทคนิคการโฆษณาแบบนี้คือการหยิบยืมมายาคติหนึ่ง มาสร้างมายาคติอีกอันหนึ่งนั่นเอง 
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4.1.1.2 การสร้างความหมายว่า “พิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่า” ให้กับแบรนด์
โดยใช้ต านานเป็นเคร่ืองมือ 

โฆษณาสินค้าแบรนด์หรูในกลุ่มนี้ เลือกสร้างความพิเศษกว่า ดีกว่า 
เหนือกว่าให้กับแบรนด์ของตน โดยน าเอาต านานความส าเร็จท่ีเกิดจากการกระท า หรือผลงาน  
อันยิ่งใหญ่ในอดีตของแบรนด์เอง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราวความส าเร็จของสินค้าช้ินใดช้ินหนึ่ ง  
หรือการกระท าอันยิ่งใหญ่ท่ีผู้ก่อต้ังแบรนด์ได้เคยท าไว้ มาใช้เป็นแหล่งความหมายให้กับแบรนด์  
เพื่อสร้างความหมายให้แบรนด์ว่าเป็นแบรนด์ท่ีมีความพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่าแบรนด์อื่น ๆ การท่ี
ต านานเหล่านี้ยังเป็นท่ีเล่ืองลืออยู่ได้ แม้เวลาจะผ่านไปนานเพียงไรนั้น เป็นเสมือนหลักฐานยืนยัน
ความพิเศษและยิ่งใหญ่ของแบรนด์ เพราะไม่ใช่ว่าทุกแบรนด์จะมีต านานเป็นของตัวเอง จะมีก็แต่ 
แบรนด์ท่ีเคยสร้างสรรค์ส่ิงท่ียิ่งใหญ่หรือพิเศษสุดไว้เท่านั้นท่ีจะมีต านานท่ีสามารถน ามาอวดอ้างและ
เล่าต่อได้อย่างเต็มภาคภูมิ 

“ต านาน (legend)” คือ เรื่องราวหรือกลุ่มของเรื่องราวเกี่ยวกับส่ิงต่าง ๆ 
ไม่ว่าจะเป็นบุคคล สถานท่ี หรือเหตุการณ์ส าคัญท่ีเคยเกิดขึ้นในอดีต ในสมัยโบราณ ต านานมักจะเป็น
เรื่องของนักบุญผู้ศักด์ิสิทธิ หรือเรื่องราวความเป็นมาและก าเนิดของส่ิงต่าง ๆ เช่น ต านานการถือ
ก าเนิดของโลกหรือชนชาติต่าง ๆ ต านานการสร้างบ้านแปงเมือง ฯลฯ ต านานนั้นอาจมีส่วนประกอบ
ของเรื่องราวเหนือธรรมชาติและอภินิหารผสมอยู่ ด้วย แต่ก็ยังต้องมีส่วนของความจริงทาง
ประวัติศาสตร์ท่ีเกี่ยวข้องกับบุคคล สถานท่ี หรือเหตุการณ์นั้น ๆ ประกอบอยู่ด้วยเสมอ (The Editors 
of Encyclopedia Britannica., 1998) ต านานเป็นเรื่องท่ีเล่าขานสืบต่อกันมา (ราชบัณฑิตยสถาน, 
2556, น. 497) โดยเริ่มต้นจากการบอกเล่าแบบมุขปาฐะแล้วค่อย ๆ พัฒนาไปสู่ส่ือรูปแบบอื่นในท่ีสุด 
เช่น การถูกบันทึกไว้เป็นลายลักษณ์อักษร ต านานทุกเรื่องจะสะท้อนความคิด ความเช่ือ ค่านิยม และ
อุดมการณ์ต่าง ๆ ท่ีสังคมท่ีเป็นต้นก าเนิดของต านานนั้นยึดถือ ต านานยังท าหน้าท่ีถ่ายทอดวัฒนธรรม 
ความรู้ ความเช่ือ และอุดมการณ์ไปสู่คนรุ่นหลังอีกด้วย (ปฐม หงษ์สุวรรณ, 2550, น. 2-25) 

การท่ีแบรนด์หรูเลือกใช้ต านานมาเป็นเครื่องมือในการสร้างแบรนด์ 
เพราะผู้สร้างแบรนด์เล็งเห็นว่า ต านานนั้นล้วนสะท้อนค่านิยมหรืออุดมการณ์บางอย่าง เมื่อแบรนด์น า
ต านานเหล่านั้นมาใช้ในโฆษณาก็จะเป็นการถ่ายโอนความเช่ือหรืออุดมการณ์เหล่านั้นไปสู่แบรนด์ 
ผู้บริโภคท่ีมีความเช่ือในค่านิยม หรือยึดถืออุดมการณ์ท่ีสอดคล้องกับส่ิงท่ีปรากฏอยู่ในต านานเหล่านี้ 
ก็จะเกิดความรู้สึกว่าแบรนด์นั้นมีความพิเศษกว่าและมีคุณค่ามากกว่าแบรนด์อื่น ๆ นอกจากนั้นแล้ว 
ในสายตาของคนเหล่านี้ แบรนด์ยังมีสถานะเป็นสัญญัติท่ีสามารถส่ือถึงความเช่ือและอุดมการณ์ท่ีพวก
เขายึดถือ ซึ่งท าให้พวกเขาสามารถใช้สินค้าของแบรนด์เหล่านี้ มาส่ือความเป็นตัวตนและส่ิงท่ีพวกเขา
ยึดถือไปสู่บุคคลอื่น ๆ ได้ด้วย 
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ในส่วนต่อไปจะน าเสนอตัวอย่างโฆษณาสินค้าแบรนด์หรูท่ีใช้ต านานท่ี
เกี่ยวข้องกับแบรนด์มาเป็นเครื่องมือในการโฆษณา โดยแบรนด์แรกคือ Chanel ท่ีใช้ต านานการเป็น
หญิงแกร่งผู้ปฏิวัติการแต่งกายของผู้หญิงในช่วงต้นศตวรรษท่ี 20 ของ Coco Chanel ส่วนแบรนด์ท่ี
สองคือแบรนด์ Omega ท่ีใช้ต านานการเป็นนาฬิกาข้อมือเรือนแรกที่ได้ขึ้นไปพิชิตด้วยจันทร์ 

ตัวอย่างโฆษณาของ Chanel ที่ใช้ต านานของ Coco Chanel เป็น
เคร่ืองมือสร้างความหมายให้กับแบรนด์ 

โฆษณาของ Chanel ชุดนี้ประกอบด้วยโฆษณาย่อย ๆ หลายช้ิน แต่มี
แก่นเรื่องราวเดียวกันท้ังหมด องค์ประกอบต่าง ๆ ในโฆษณาชุดนี้ ไม่ว่าจะเป็นการเลือกฉากหลัง 
เส้ือผ้าท่ีนางแบบสวมใส่ กิจกรรมท่ีพวกเธอท า ล้วนแต่เกี่ยวข้องเช่ือมโยงถึงต านานของ Coco 
Chanel ผู้ก่อตั้งแบรนด์ Chanel และเป็นผู้ท่ีปฏิวัติวิถีการแต่งกายของผู้หญิงไปอย่างส้ินเชิง 

 
 

 
 
ภาพท่ี 4.8  โฆษณาของ Chanel ท่ีใช้ต านานของ Coco Chanel มาช่วยสร้างความหมายให้แบรนด์. 
จาก Vogue Thailand, 2014, Sep., pp. 10-11. 
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ภาพท่ี 4.9  โฆษณาของ Chanel ท่ีใช้ต านานของ Coco Chanel มาช่วยสร้างความหมายให้แบรนด์. 
จาก Vogue Thailand, 2014, Oct., pp. 4-5. 

 

 
 
ภาพท่ี 4.10  โฆษณาของ Chanel ท่ีใช้ต านานของ Coco Chanel มาช่วยสร้างความหมายให้แบรนด์. 
จาก Vogue Thailand, 2014, Sep., pp. 12-13. 
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ภาพท่ี 4.11  โฆษณาของ Chanel ท่ีใช้ต านานของ Coco Chanel มาช่วยสร้างความหมายให้แบรนด์. 
จาก Vogue Thailand, 2014, Sep., pp. 8-9. 

 
โฆษณาชุดนี้แสดงภาพของ Cara Delevingne และ Binx Walton 

ซึ ่ง เป็นสุดยอดนางแบบของโลก (super model) (Schulte-Hillen, 2014) ก าลังโพสต์ท่าอยู่ใน
โรงยิมแห่งหนึ่ง ภายในมีเวทีมวยและอุปกรณ์ส าหรับฝึกซ้อมต่าง ๆ โดยนางแบบท้ังสองอยู่ในชุดสุดหรู
ท่ีตัดเย็บจากผ้า Tweed ของ Chanel การแต่งกายของพวกเธอนั้นดูไม่สอดคล้องกับสถานท่ีหรือ
กิจกรรมท่ีท า แต่ความไม่สอดคล้องนี้กลับท าให้โฆษณาดูน่าสนใจและเป็นจุดเด่นท่ีแตกต่างจาก
โฆษณาสินค้าแบรนด์หรูท่ัวไป ท่ีทุกอย่างในโฆษณามักจะสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน 

การเลือกใช้ฉากหลังเป็นโรงยิมส าหรับฝึกมวยนั้น ช่วยสะท้อนต านาน
และตัวตนของ Coco Chanel สองประการด้วยกันคือ ประการแรก Coco Chanel นั้นเป็นผู้หญิงท่ี
รักในการเล่นกีฬาเป็นอย่างมาก ในยุคของเธอนั้น ผู้หญิงส่วนใหญ่ยังไม่นิยมเล่นกีฬาหรือท ากิจกรรม
กลางแจ้งนัก เพราะสังคมยังคาดหวังให้ผู้หญิงใช้ชีวิตอยู่กับบ้านมากกว่าจะออกมาท ากิจกรรมต่าง ๆ 
นอกบ้าน ส่วนประการท่ีสองคือการท่ี Coco Chanel เป็นผู้หญิงท่ีมีหัวปฏิวัติและต้องการการ
เปล่ียนแปลงอยู่เสมอ เธอเป็นหญิงสาวท่ีมีความกล้าหาญท่ีจะท าในส่ิงท่ีผู้หญิงส่วนใหญ่ในยุคสมัยของ
เธอไม่กล้าท ากัน แม้ว่าลึก ๆ แล้วปรารถนาท่ีจะท าก็ตาม กีฬามวย (boxing) นั้นเป็นกีฬาท่ีรุนแรง
ป่าเถ่ือนจึงไม่เป็นท่ีนิยมของผู้หญิงท่ัวไป จะมีก็แต่ผู้หญิงท่ีพิเศษ แตกต่างและมีหัวก้าวหน้าเท่านั้นท่ี
จะสนใจกีฬาประเภทนี้ ซึ่งตัว Coco Chanel เองก็เป็นผู้หญิงท่ีมีลักษณะเช่นนี้ 
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Coco Chanel เป็นนักออกแบบแฟช่ันสตรีระดับต านาน เป็นผู้ก่อต้ัง 
แบรนด์ Chanel และเป็นผู้หญิงท่ีมีอิทธิพลต่อวงการแฟช่ันสตรีมากท่ีสุดคนหนึ่งในประวัติศาสตร์ 
แนวทางการออกแบบของเธอนั้นท้ังใหม่และแตกต่าง Chanel เป็นคนท่ีมีความเป็นตัวของตัวเองสูงมาก 
เป็นต้นแบบของหญิงเหล็กท่ีกล้าแหกกฎและขนบความเช่ือและบรรทัดฐานของสังคมท่ีมีต่อผู้หญิง 
เธอปฏิวัติวงการแฟช่ันของผู้หญิงโดยไม่หวั่นต่อการต่อต้านและโจมตีของพวกหัวอนุรักษ์นิยมท้ังหลาย 
(หนึ่งธิดา, 2004, น. 93) ผลงานของ Chanel นั้นสอดรับกับช่วงเวลาแห่งการเปล่ียนแปลงของโลกท่ี
ก าลังก้าวเข้าสู่ศตวรรษใหม่ท่ีเต็มไปด้วยการเปล่ียนแปลงพอดี เธอรับเอาหลักการแบบนวสมัย 
(modernism principle) มาใช้กับการออกแบบแฟช่ัน เช่น การเน้นไปท่ีหน้าท่ีใช้สอยของเครื่องแต่ง
กาย มากกว่าจะเน้นท่ีการประดับตกแต่ง นอกจากนั้นแล้ว Chanel ยังเป็นผู้หญิงคนแรกท่ีเป็น
เจ้าของห้องเส้ือช้ันสูงท่ีเรียกกันว่า Haute Couture ในปารีส ซึ่งก่อนหน้านั้นห้องเส้ือเหล่านี้ล้วนมี
เจ้าของเป็นผู้ชายท้ังส้ิน (Reed, 2013) ทุกวันนี้ ผลงานและตัวตนของ Chanel ยังคงเป็นแรงบันดาล
ใจให้กับนักออกแบบรุ่นถัด ๆ มาเป็นอย่างมาก ชุดท่ีเธอออกแบบก็ได้ช่ือว่า เป็นชุดท่ีถูกลอกเลียน
มากกว่าชุดของนักออกแบบคนใดท่ีเคยมีมา (บอนด,์ 2540, น. 5) 

แม้ว่าชีวิตในวัยเด็กของ Chanel จะเต็มไปด้วยความทุกข์ยาก แต่เธอก็
สามารถสร้างเนื้อสร้างตัวจนประสบความส าเร็จร่ ารวยและกลายเป็นต านานของวงการแฟช่ันได้ใน
ท่ีสุด Coco Gabrielle Chanel (โคโค กาเบรียลล์ ชาแนว) เกิดในโรงพยาบาลอนาถาท่ีเมือง Saumur 
ทางตอนใต้ของประเทศฝรั่งเศสในปี ค.ศ. 1883 เธอยากจนมากเสียจนเมื่อมารดาของเธอเสียชีวิตลง
ตอนเธออายุได้แค่ 12 ปี พ่อผู้เป็นพ่อค้าเร่ต้องน าตัวเธอและน้องสาวไปฝากไว้กับส านักชี ซึ่งนั่นเป็น
ครั้งสุดท้ายท่ีท้ังสองได้เห็นหน้าเขา เธอใช้ชีวิตในส านักชีถึง 6 ปี จากนั้นจึงตัดสินใจออกมาเผชิญโชค
โดยเธอเริ่มท างานเป็นลูกมือช่างในร้านตัดเส้ือเล็ก ๆ ไม่นานหลังจากนั้น เธอก็เริ่มหัดร้องเพลงเพื่อท างาน
เป็นนักร้องในคณะละครและตัดสินใจย้ายไปอยู่ในเมือง Levernois ซึ่งเป็นเมืองใหญ่ การตัดสินใจ
ครั้งนี้ท าให้เธอได้มีโอกาสรู้จักกับเพื่อนใหม่ท่ีเป็นหนุ่มสาวสังคมช้ันสูงผู้ร่ ารวย คนเหล่านี้แต่งตัวสวย
งานด้วยเส้ือผ้าแฟช่ันใหม่ล่าสุดจากปารีส เพื่อน ๆ เหล่านี้ท าให้ Chanel เริ่มสนใจเรื่องแฟช่ัน เธอหาทาง
ประยุกต์และปรับปรุงเครื่องแต่งกายของตัวเองเพื่อแข่งกับเพื่อน ๆ เธอประดิษฐ์เส้ือผ้าและหมวกด้วย
วัสดุแปลกใหม่ ๆ ท่ีไม่มีใครเคยใช้มาก่อน จนได้รับค าชมจากเพื่อน ๆ เป็นอย่างมาก พวกเขาขอร้อง
ให้เธอท าหมวกและเครื่องแต่งกายอื่น ๆ ให้กับพวกเขา Chanel เห็นโอกาสจึงตัดสินใจเริ่มท าธุรกิจแฟช่ัน 
โดยเริ่มจากหมวกแล้วจึงค่อย ๆ พัฒนาไปสู่การเปิดห้องเส้ือช้ันสูงในท่ีสุด (หนึ่งธิดา, 2004, น. 94-99) 
ผลงานการออกแบบของ Chanel นั้นสอดรับกับกระแสความเปล่ียนแปลงทางสังคมท่ีเกิดขึ้น ท าให้
ชุดของ Chanel ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากและกลายเป็นกระแสแฟช่ันส าคัญของศตวรรษท่ี 20 
ไปในท่ีสุด 
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สังคมในยุคท่ี Chanel ถือก าเนิดนั้น ถือได้ว่าเป็นยุคสมัยท่ีบรรทัดฐาน
ทางสังคมและระบบศีลธรรมเข้มงวดกับผู้หญิงเป็นอย่างมาก ท้ังยังเน้นอ านาจของเพศชายเป็นใหญ่ 
ผู้หญิงต้องเช่ือฟังผู้ชายทุกอย่าง ผู้หญิงในสมัยนี้ถูกกดขี่อย่างหนัก พวกเธอจะต้องรักนวลสงวนตัว 
หน้าท่ีของผู้หญิงคือการแต่งงานและมีลูกกับชายท่ีทางครอบครัวเห็นว่าเหมาะสม ชีวิตของพวกเธอ  
ถูกจ ากัดให้อยู่แต่กับบ้าน พวกเธอถูกคาดหวังให้ท าตัวสวยงามเพื่อเป็นการเชิดหน้าชูตาของสามี  
(พรสนอง วงศ์สิงห์ทอง, 2547, น. 417-451) แฟช่ันของผู้หญิงในช่วงนั้นมักจะเน้นท่ีการโอ้อวดความ
มั่งค่ัง ให้ความส าคัญกับการประดับประดาท่ีกรุยกราย กระโปรงยาวระพื้น ใช้เนื้อผ้าหนาหนักจ านวน
มาก เน้นการแสดงออกถึงความเป็นหญิง ทรวดทรงของพวกเธอจะต้องถูกจ ากัดให้อยู่ในรูปตัวเอส (S) 
โดยใช้เครื่องรัดทรง (corset) เป็นตัวบังคับ ซึ่งท าให้ผู้หญิงมีเอวท่ีเล็กคอดผิดปกติ การใส่เครื่องรัด
ทรงนี้นอกจากจะสร้างความอึดอัดให้กับผู้หญิงแล้วมันยังก่อให้เกิดปัญหาสุขภาพตามมามากมาย  
พวกเธอยังต้องใส่หมวกปีกกว้างท่ีประดับประดาอย่างวิจิตร แต่มีน้ าหนักมากจนท าให้พวกเธอปวดคอ
อยู่เสมอ (Sala-Christopher, n.d.) เส้ือผ้าของผู้หญิงท าให้พวกเธอขยับร่างกายได้ล าบาก ไม่สามารถ
ท าส่ิงต่าง ๆ ท่ีต้องใช้แรงกายได้เลย งานท่ีผู้หญิงท าได้จึงมีแต่งานเบา ๆ เล็ก ๆ น้อย ๆ เช่น การเย็บ
ปักถักร้อย วาดรูปเท่านั้น เป็นผลให้ผู้หญิงต้องคอยพึ่งพาผู้ชายอยู่ตลอด ไม่ว่าจะเป็นพ่อหรือสามี   
ท าให้พวกเธอไร้เสรีภาพในชีวิตและไม่อาจเป็นตัวของตัวเองอย่างแท้จริง 

แต่เมื่อถึงช่วงต้นศตวรรษท่ี 20 สภาพสังคมได้เปล่ียนแปลงไป สงครามโลก
ครั้งท่ี 1 ท าให้ผู้ชายต้องออกไปรบในแนวหน้าจนเกิดการขาดแคลนแรงงานอย่างรุนแรง ผู้หญิงจึงต้อง
ออกมาท างานแทนพวกผู้ชาย พวกเธอเริ่มมีสิทธิและเสรีภาพมากขึ้น ผู้หญิงเริ่มใช้ชีวิตอิสระนอกบ้าน 
เริ่มท างานและหาเงินเองได้ ไม่ต้องคอยพึ่งพาผู้ชายเหมือนแต่ก่อน ผู้หญิงเริ่มขับรถและท ากิจกรรม
กลางแจ้งต่าง ๆ มากขึ้น ความเปล่ียนแปลงเหล่านี้ท าให้ผู้หญิงเริ่มรู้สึกไม่พอใจกับเส้ือผ้าของพวกเธอ
ท่ีไม่สอดคล้องกับลีลาการใช้ชีวิตแบบใหม่ของพวกเธอ (Sala-Christopher, n.d.) 

Chanel เองก็มีความรู้สึกไม่พอใจกับเส้ือผ้าของผู้หญิงเช่นเดียวกับผู้หญิง
คนอื่น ๆ เธอมองว่าผู้หญิงต้องสวมใส่เส้ือผ้าท่ีเป็นอุปสรรคต่อการด าเนินชีวิตของพวกเธอท าให้พวก
เธอท าส่ิงต่าง ๆ ได้อย่างยากล าบาก โดยเฉพาะเครื่องรัดทรงท่ีท าให้แม้แต่การจะหายใจให้เต็มท่ีก็ยัง
เป็นเรื่องยาก สิ่งเหล่านี้ท าให้ผู้หญิงไม่สามารถท าอะไรได้มากนอกจากต้องคอยเป็นภาระของ
ผู้อื่นอยู่ตลอดเวลา Chanel ถึงกับกล่าวว่า “ผู้หญิงนั้นถูกพันธนาการไว้ด้วยเส้ือผ้าของพวกเธอเอง” 
(บอนด์, 2540, น. 15) ด้วยความที่ Coco Chanel เป็นหญิงสาวหัวก้าวหน้าและไม่ยึดติดกับ
ขนบธรรมเนียมเก่า ๆ ของสังคม เธอจึงตัดสินใจออกแบบเส้ือผ้าแบบใหม่ส าหรับผู้หญิงให้สอดรับกับ
ความเป็นไปและสภาพชีวิตของผู้หญิงในศตวรรษใหม่ การออกแบบของเธอนั้นให้ความส าคัญกับเรื่อง
ของประโยชน์ใช้สอยและความสบายในการสวมใส่ มากกว่าท่ีจะเน้นแสดงออกถึงความเป็นเพศหญิง
และการประดับตกแต่งท่ีเกินจ าเป็น มีเรื่องเล่าว่า Chanel ถึงกับก าหนดให้กระดุมทุกเม็ดในชุดของ 
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Chanel ต้องมีรังดุม จะไม่มีกระดุมท่ีติดไว้หลอก ๆ เพียงเพื่อความสวยงามโดยไม่ได้ท าหน้าท่ียึด
เส้ือผ้าไว้ด้วยกันโดยเด็ดขาด เส้ือผ้าท่ีเธอออกแบบนับเป็นการปฏิวัติการแต่งกายของผู้หญิงอย่าง
แท้จริง Chanel แหกกฎและขนบในการแต่งตัวของสุภาพสตรีอย่างท่ีไม่เคยมีใครท ามาก่อน เธอสร้าง
ชุดท่ีท าให้ผู้หญิงไม่ต้องสวมใส่เครื่องรัดทรงท่ีเคยสร้างความอึดอัดให้กับพวกเธอ ชุดของ Chanel นั้น
จะออกแบบให้ผู้สวมใส่รู้สึกสบายตัวและสามารถเคล่ือนไหวได้อย่างคล่องแคล่ว ยกเลิกการจับจีบ
ตกแต่งท่ีหนาหนักและรุ่มร่าม เป็นชุดท่ีเรียบง่ายแต่มีรสนิยม นอกจากนั้นแล้ว Chanel ยังมักจะหยิบ
ยืมรูปแบบและวัสดุต่าง ๆ มาจากเส้ือผ้าของผู้ชาย แล้วน ามาประยุกต์ในชุดของสตรี เช่น การหยิบยืม
รูปแบบของเส้ือและกางเกงของกะลาสีมาใช้ ท้ัง ๆ ท่ีในช่วงเวลานั้น จะมีก็แต่ผู้ชายกับผู้หญิงชนช้ัน
แรงงานเท่านั้นท่ีสวมใส่กางเกง เธอยังน าผ้า jersey ซึ่งในช่วงนั้นเป็นผ้าส าหรับตัดเย็บชุดช้ันใน
ส าหรับผู้ชาย มาใช้ตัดเย็บชุดสตรี เพราะเธอเห็นว่าผ้า jersey นั้นเป็นผ้าท่ีสวมใสสบายและมีความท้ิง
ตัว ซึ่งเข้ากันได้ดีกับการออกแบบของเธอได้เป็นอย่างดี แทนท่ีจะใช้ผ้าไหมหรือผ้า taffetas ซึ่งเป็นผ้า
ท่ีนิยมกันในตอนนั้น 

ในช่วงแรก ๆ ผลงานของ Coco Chanel ถูกวิพากษ์วิจารณ์อย่างหนัก
จากเหล่าสุภาพสตรีชนช้ันสูงหัวอนุรักษ์นิยมว่า มีความเป็นผู้หญิงน้อยเกินไป เหมือนเด็กผู้ชาย ฯลฯ 
แต่ผู้หญิงรุ่นใหม่กลับให้การยอมรับแนวทางของ Chanel เป็นอย่างดี (Fox, 2014) ชุดของเธอกลายเป็น
ท่ีนิยมและถูกลอกเลียนแบบอย่างรวดเร็วจนกลายเป็นกระแสแฟช่ันส าคัญแห่งศตวรรษท่ี 20 Chanel 
ได้ท าให้เส้ือผ้าและการแต่งกายของผู้หญิงเปล่ียนแปลงไปตลอดกาลและท าให้ ตัวเธอเองกลายเป็น
ต านานหญิงแกร่ง ท่ีสร้างสรรค์แฟช่ันแบบใหม่ท่ีช่วยปลดปล่อยผู้หญิงให้เป็นอิสระและเป็นในส่ิงท่ีพวก
เธอต้องการมากข้ึน 

หนึ่งในต านานความส าเร็จส าคัญอีกเรื่องของ  Coco Chanel ก็คือ
การเป็นผู้สร้างแฟช่ันชุดกีฬาของผู้หญิงขึ้นมา ในช่วงก่อนหน้านั้น ผู้หญิงยังไม่มีชุดส าหรับเล่น
กีฬาเป็นการเฉพาะ (ไม่ต้องพูดถึงแฟช่ันชุดกีฬา) ผู้หญิงต้องสวมใส่เส้ือผ้าปกติในชีวิตประจ าวันของ
พวกเธอท่ีท้ังหนาท้ังหนัก รุ่มร่าม และไม่คล่องตัวทุกครั้งท่ีพวกเธอเล่นกีฬา 

ในระหว่างปี ค.ศ. 1913 ซึ่งเป็นช่วงเวลาท่ีสงครามโลกครั้งท่ีหนึ่งก าลัง
ด าเนินไปอย่างร้อนแรง ท าให้เหล่าชนช้ันสูงชาวยุโรปหลบหนีความวุ่นวายของสงครามไปใช้ชีวิตอย่าง
หรูหราท่ีเมืองริมทะเลท่ีช่ือ Deauville ทางตะวันตกเฉียงเหนือของฝรั่งเศส Chanel เองจึงได้ตามไป
เปิดห้องเส้ือของเธอท่ีเมืองนี้ด้วย การท่ี Deauville เป็นเมืองชายทะเล ผู้คนจึงนิยมเล่นน้ าและกีฬา
กลางแจ้งริมชายหาด Chanel สังเกตเห็นว่าผู้หญิงต้องเล่นน้ าโดยส่วนใส่ชุดกระโปรงยาวคลุมข้อเท้า 
ใส่ถุงน่องยาว หมวกปีกกว้างคลุมถึงไหล่ ซึ่งชุดท้ังหมดนั้นไม่เหมาะกับกิจกรรมท่ีพวกเธอก าลังท าอยู่
เลย พวกผู้หญิงต้องคอยเอามือข้างหนึ่งรั้งชายกระโปรงไว้ ส่วนมืออีกข้างก็จับหมวกไม่ให้โดนลมแรง
จากทะเลพัดปลิวไป (Charles-Roux & Wheeler, 2005, pp. 108-120) 
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ภาพท่ี 4.12  ชุดท่ีผู้หญิงใส่เล่นน้ าทะเลก่อนการออกแบบของ Coco Chanel. จาก The World of 
Coco Chanel, (p. 120), by E. Charles-Roux & D. Wheeler, 2005, London: Thames & 
Hudson. 
 

 
 
ภาพท่ี 4.13  ชุดเล่นน้ าทะเลท่ี Chanel ออกแบบขึ้นใหม่. จาก The World of Coco Chanel, 
(p. 120), by E. Charles-Roux & D. Wheeler, 2005, London: Thames & Hudson. 
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Chanel เล็งเห็นปัญหาเหล่านี้เป็นอย่างดี เพราะเธอเองก็เป็นนักกีฬาตัวยง
คนหนึ่ง เธอจึงตัดสินใจว่าจะต้องสร้างชุดแบบใหม่ ท่ีเหมาะสมกับการเล่นกีฬาและการใช้ชีวิต
กลางแจ้งให้กับผู้หญิง Chanel เริ่มจากการออกแบบชุดชายหาด (beachwear) หรือชุดส าหรับเล่น
น้ าของผู้หญิง โดยเป็นเส้ือคลุมหลวม ๆ สวมทับเส้ือทรงกะลาสี โดยไม่ต้องสวมเครื่องรัดทรงไว้ภายใน 
ส่วนกระโปรงก็ถูกออกแบบให้มีชายท่ีส้ันขึ้น พร้อมกับหมวกใบเล็กเรียบ ๆ ชุดของ Chanel นั้นถือเป็น
การออกแบบท่ีล้ าหน้าและท้าทายขนบธรรมเนียมของยุคสมัยเป็นอย่างมาก (Sala-Christopher, n.d.) 
แต่ก็ได้รับการตอบรับจากคนรุ่นใหม่เป็นอย่างดี หลังจากนั้น Chanel ยังได้ออกแบบเส้ือผ้าท่ีท าให้
ผู้หญิงสามารถเล่นกีฬาและท ากิจกรรมอื่น ๆ ได้อย่างคล่องตัวมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นชุดส าหรับการขี่ม้า 
ล่าสัตว์ เล่นเรือใบ ขับรถ ฯลฯ Chanel ออกแบบให้โครงสร้างของชุดเป็นแบบหลวม ๆ ไม่เน้นรัด
เรือนร่าง ท าให้สวมใส่สบายและเคล่ือนไหวร่างกายได้อย่างคล่องแคล่ว ท้ังยังได้ติดกระเป๋าก้นลึก
ให้กับชุด เพื่อท่ีผู้หญิงจะได้ใช้ใส่ส่ิงของต่าง ๆ ท าให้พวกเธอไม่ต้องใช้มือคอยถือกระเป๋าถืออยู่
ตลอดเวลา Chanel ยังได้ดัดแปลงเอากางเกงขาบานของผู้ชายมาตัดเย็บเป็นกางเกง ซึ่งท าให้ผู้หญิง
สามารถขี่ม้าในท่านั่งคร่อมซึ่งเป็นท่าท่ีถนัดได้เหมือนผู้ชาย จากท่ีก่อนหน้านี้ผู้หญิ งต้องขี่ม้าโดยนั่ง
เอี้ยวข้างเพราะพวกเธอใส่กระโปรงยาว จึงต้องเอาขาท้ังสองพาดไว้ด้านเดียวกัน ซึ่งเป็นท่าทางท่ีไม่
ถนัดเอาเสียเลย 

 

 
 
ภาพท่ี 4.14  ชุดส าหรับกีฬาขี่ม้าก่อนยุคของ Chanel. จาก The World of Coco Chanel, (p. 83), 
by E. Charles-Roux & D. Wheeler, D., 2005, London: Thames & Hudson. 
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ภาพท่ี 4.15  ชุดส าหรับกีฬาขี่ม้าท่ี Chanel ออกแบบ. จาก The World of Coco Chanel, (p. 74), 
by E. Charles-Roux & D. Wheeler, 2005, London: Thames & Hudson. 

 
จากต านานการปฏิวัติการแต่งกายของสตรีและความส าเร็จของ Coco 

Chanel ท่ีได้กล่าวมา การท่ีโฆษณาชุดนี้ถ่ายท าในโรงยิมส าหรับฝึกมวยจึงเป็นการบอกใบ้และตอกย้ า
ถึงต านานการเป็นผู้ริเริ่มสร้างแฟช่ันชุดกีฬาส าหรับผู้หญิงขึ้นมา และยังเป็นการส่ือถึงความเป็นผู้หญิง
หัวก้าวหน้า ท่ีไม่สนใจขนบต่าง ๆ ท่ีสังคมยึดถือ หากแต่พร้อมจะทดลองท าส่ิงใหม่ ๆ อยู่เสมออีกด้วย 
นอกจากนั้นแล้วชุดท่ีตัดเย็บด้วยผ้า tweed8 ซึ่งนางแบบท้ังสองสวมใส่อยู่ก็ยังเป็นเสมือนสัญลักษณ์
ของความเป็น Chanel เพราะเป็นผ้าท่ีเธอนิยมใช้เป็นอย่างมาก Coco Chanel รู้จักกับผ้าชนิดนี้ครั้ง
แรกในช่วงต้นยุค 1920’s เมื่อเธอสังเกตเห็นว่าชุดกีฬาส าหรับผู้ชายของท่านดยุคแห่งเวสต์มินสเตอร์ 
(Duke of Westminster) ซึ่งเป็นเพื่อนสนิทของเธอตัวหนึ่งนั้นตัดเย็บจากผ้า Tweed ซึ่งเธอพบว่ามัน
มีเนื้อผ้าท่ีสวมสบายและท้ิงตัว เหมาะจะน ามาตัดเย็บชุดของเธอเป็นอย่างมาก แม้ว่าในขณะนั้นผ้า 
Tweed จะถูกใช้ตัดเย็บชุดของผู้ชายเท่านั้น  แต่ Chanel ก็ไม่ได้สนใจ ต้ังแต่ปี ค.ศ. 1924 เธอเริ่มใช้
ผ้าชนิดนี้กับชุดแทบจะทุกอย่างที่เธอออกแบบ ตั้งแต่ชุดกีฬา สูท ไปจนถึงเส้ือโค้ท ไม่นานเส้ือผ้าท่ี

                                            
8 หนึ่งในชุดผ้า tweed ของ Chanel ท่ีเป็นท่ีจดจ าได้มากท่ีสุดก็คือชุดผ้า tweed สีชมพูท่ี 

Jacqueline Kennedy ส่วนใส่ในวันท่ีสามีของเธอ ประธานาธิบดี John F. Kennedy ถูกลอบ
สังหารในวันท่ี 22 พฤศจิกายน ค.ศ. 1963 
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ตัดเย็บจากผ้า Tweed ของเธอก็ได้รับความนิยม แม้ทุกวันนี้จะผ่านมาเป็นเวลาเกือบศตวรรษแล้วแต่
ชุดผ้า Tweed ของ Chanel ก็ยังคงเป็นสัญลักษณ์ของความเป็น Chanel อยู ่(Friedlander, 2014) 

ส่วนในโฆษณาอีกชิ้นหนึ่งท่ีอยู่ในชุดเดียวกันนี้ แสดงภาพของนางแบบท้ัง
สองคนในชุดผ้า tweed ยืนอยู่หน้าฉากท่ีกรุด้วยตระแกรงเหล็กโปร่ง มีกระเป๋าของ Chanel 
หลากหลายสี ขนาด และวัสดุแขวนอยู่เต็ม ทุกใบมีสายส าหรับสะพายไหล่ กระเป๋าท่ีเห็นนี้ก็เป็นหนึ่ง
ในผลงานการปฏิวัติของ Chanel ด้วยเช่นกัน 

 

 
 
ภาพท่ี 4.16  โฆษณาของ Chanel ท่ีใช้ต านานของ Coco Chanel มาช่วยสร้างความหมายให้แบรนด์. 
จาก แพรว, 2557, ก.พ., น. 1-2. 

 
ในช่วงทศวรรษท่ี 1920’s ผู้หญิงในสังคมช้ันสูงต้องถือกระเป๋าด้วยมือ

เท่านั้น จะมีก็แต่ผู้หญิงชนช้ันแรงงานเท่านั้นท่ีจะใช้กระเป๋าสะพายบ่า การท่ีผู้หญิงต้องใช้มือข้างหนึ่ง
ถือกระเป๋าอยู่ตลอดเวลาเป็นเรื่องท่ีไม่สะดวกและเป็นอุปสรรคในการท าส่ิงต่าง ๆ Chanel รู้สึกไม่
พอใจกระเป๋าถือพวกนี้ เธอจึงตัดสินใจสร้างกระเป๋าสะพายไหลท่ีได้รับการออกแบบอย่างดี มีรสนิยม
ขึ้นมา เธอน ารูปแบบของสายสะพายมาจากกระเป๋าของทหาร ท่ีเธอได้เห็นในระหว่างช่วงสงครามโลก
ครั้งท่ี 1 กระเป๋ารุ่นนี้เริ่มออกจ าหน่ายในปี ค.ศ. 1929 และได้รับการต้อนรับเป็นอย่างดีจากผู้หญิงใน
สังคมช้ันสูง (Palmer, 2013) การท่ีกระเป๋ามีสายสะพายท าให้ผู้หญิงสามารถใช้มือท้ังสองข้างท าส่ิง
ต่าง ๆ ได้อย่างอิสระ เพราะไม่ต้องคอยถือกระเป๋าไว้ตลอดเวลา 
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จากท่ีกล่าวมาท้ังหมด จะเห็นได้ว่าโฆษณาชุดนี้พยายามตอกย้ าถึงตัวตน
ของ Coco Chanel และต านานการปฏิวัติการแต่งกายของผู้หญิง ท่ีช่วยปลดปล่อยพวกเธอจากเส่ือ
ผ้าและค่านิยมในการแต่งกายแบบเก่า ท่ีท าให้ผู้หญิงเป็นได้แค่ส่ิงสวยงามท่ีต้องคอยพึ่งพิงผู้ชายอยู่
ตลอดเวลา ส่ิงท่ี Chanel ได้กระท าลงไปนี้สะท้อนให้เห็นว่า Coco Chanel นั้นเป็นผู้หญิงท่ีพิเศษกว่า
ผู้หญิงคนอื่นในยุคของเธอ ในขณะท่ีผู้หญิงเหล่านั้นส่วนใหญ่ยังคงก้มหน้ายอมรับขนบธรรมเนียมและ
ค่านิยมท่ีสังคมก าหนดให้ แต่ Chanel กลับเลือกท่ีจะท้าทายและเปล่ียนแปลงส่ิงเหล่านั้นโดยไม่เกรง
กลัวต่อเสียงวิพากษ์วิจารณ์ใด ๆ ผลงานของเธอท าให้ผู้หญิงในยุคต่อ ๆ มาสามารถท าส่ิงต่าง ๆ ได้
อย่างเท่าเทียมกับผู้ชายมากขึ้น ท้ังยังเป็นต้นแบบของผู้หญิงท่ีสามารถยืนบนล าแข้งของตัวเองและ
เป็นตัวของตัวเองได้อย่างแท้จริง 

ด้วยการน าส่ิงต่าง ๆ ท่ีเป็นสัญญัติหรือเป็นส่ิงท่ีสามารถบอกใบ้ถึง
เรื่องราวต่างท่ีเกี่ยวข้องกับต านานของ Coco Chanel มาใช้สร้างสรรค์โฆษณาชุดนี้ ท าให้ Chanel 
กลายเป็นแบรนด์ของผู้หญิงท่ีพิเศษกว่าผู้หญิงท่ัวไป เป็นแบรนด์ของผู้หญิงแกร่งท่ีเป็นตัวของตัวเอง 
และไม่ยอมให้ขนบธรรมเนียมต่าง ๆ ของสังคมมาฉุดรั้งและกดข่มเธอไว้ ผู้หญิงท่ีต้องการจะเป็นหญิง
แกร่งและเช่ือมั่น หรือแค่ต้องการให้คนอื่น ๆ มองว่าเป็นจึงเลือกใช้สินค้าของ Chanel มาส่ือสารกับ
ตัวเองและคนอื่น ๆ ว่าพวกเธอนั้นเป็นผู้หญิงท่ีพิเศษกว่า เป็นผู้หญิงแกร่งและเป็นตัวของตัวเอง 
พร้อมจะท าในส่ิงท่ีตัวเองเช่ือไม่ว่าสังคมส่วนใหญ่จะคิดอย่างไร 

ตัวอย่างโฆษณาของ Omega ที่ ใช้ต านานเป็น เค ร่ืองมือสร้าง
ความหมายให้กับแบรนด์ 

แบรนด์ Omega นั้นมีช่ือเสียงในฐานะผู้ผลิตนาฬิกาท่ีมีคุณภาพ ทนทาน 
และเท่ียงตรงสูงจนเคยได้รับคัดเลือกให้เป็นนาฬิกาประจ าตัวนักบินรบของกองทัพอากาศอังกฤษและ
อเมริกาในช่วงต้นศตวรรษท่ี 20 ท้ังยังได้รับหน้าท่ีเป็นผู้จับเวลาอย่างเป็นทางการในการแข่งขันกีฬา
โอ ลิมปิกถึ ง  21 ครั้ ง ด้วยกัน  (James, 2017) นาฬิการุ่น ท่ี โด่ ง ดัง ท่ี สุดของ Omega คือรุ่น 
Speedmaster ซึ่ งเป็นนาฬิกาข้อมือจับเวลา (chronograph wrist watches) ท่ีได้รับฉายาว่า 
“Moon watch” เพราะมันเป็นนาฬิกาท่ีได้สร้างต านานเป็นนาฬิกาเรือนแรกที่ได้ขึ้นไปบนดวงจันทร์ 
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ภาพท่ี 4.17  โฆษณานาฬิกา Omega รุ่น Speedmaster. จาก GQ, 2014, Oct., inner cover. 

 
ต านานการเป็นนาฬิกาข้อมือเรือนแรกท่ีได้ขึ้นไปอยู่บนดวงจันทร์ท่ีถูก

น ามาใช้ในโฆษณานี้เกิดขึ้นในช่วงเวลาท่ีสงครามเย็นและการแข่งขันกันเป็นมหาอ านาจของโลก 
ระหว่างสหรัฐอเมริกาและสหภาพโซเวียตก าลังอยู่ในช่วงสูงสุด โดยมีอวกาศเป็นหนึ่งในสังเวียนท่ีส าคัญ 
เพราะการเป็นชาติท่ีสามารถพิชิตอวกาศได้เป็นคนแรกนั้นถือได้ว่าเป็นสัญลักษณ์ของความเหนือกว่า
ทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีของชาตินั้น การแข่งขันเริ่มต้นขึ้นเมื่อสหภาพโซเวียตส่งดาวเทียม 
Sputnik 1 ขึ้นไปโคจรในอวกาศได้ส าเร็จในเดือนตุลาคมปี ค.ศ. 1957 ซึ่งเหตุการณ์นี้ได้กระตุ้นให้
สหรัฐเกิดการต่ืนตัวในเรื่องการส ารวจอวกาศ (Sparrow, 2009, p. 7) เพราะการขึ้นไปบนอวกาศของ
โซเวียตได้สร้างความต่ืนตกใจให้กับประชาชนชาวอเมริกาเป็นอย่างมาก เสมือนเป็นการโจมตี  
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Pearl Harbor ทางวิทยาศาสตร์และวิศวกรรมส าหรับพวกเขา เพราะในช่วงเวลานั้นอเมริกาเช่ือมา
ตลอดว่าสหภาพโซเวียตนั้นอ่อนด้อยและล้าหลังกว่าตนมาก ประธานาธิบดี Dwight D. Eisenhower 
จึงส่ังการให้รีบพัฒนาโครงการอวกาศของประเทศและก่อต้ังองค์การนาซ่า (NASA) ขึ้นเพื่อไล่ตาม 
โซเวียตให้ทัน (Sparrow, 2009, p. 44) ตลอดช่วงทศวรรษท่ี 60 เป็นช่วงเวลาท่ีการแข่งขันกันพิชิต
อวกาศระหว่างสองประเทศเป็นไปอย่างเข้มข้น โดยสหภาพโซเวียตยังคงได้เปรียบเป็ นส่วนใหญ่ 
จนกระท่ังในวันท่ี 25 พฤษภาคน ค.ศ. 1961 ประธานาธิบดี John F. Kennedy จึงได้ตัดสินใจประกาศ
วิสัยทัศน์ท่ีห้าวหาญต่อประชาชนว่า “อเมริกาจะเอาชนะสหภาพโซเวียตโดยการส่งมนุษย์คนแรกขึ้น
ไปบนดวงจันทร์ก่อนส้ินศตวรรษนี้ให้ได้” ท้ังยังกล่าวอีกว่า “เราเลือกท่ีจะเดินทางไปยังดวงจันทร์
ภายในทศวรรษนี้ มิใช่เพราะว่ามันเป็นเรื่องง่าย แต่เป็นเพราะว่ามันยากมากต่างหาก” เพื่อกระตุ้นให้
ชาวอเมริกามีก าลังใจจะต่อสู้ในสภาวะท่ีก าลังเสียเปรียบ (Sparrow, 2009, pp. 91-92) 

อเมริกาทุ่มเทก าลังและทรัพยากรท้ังหมดเพื่อท่ีจะบรรลุเป้าหมายนี้   
แต่การเดินทางไปยังดวงจันทร์นั้นเต็มไปด้วยอุปสรรค ความยุ่งยากทางเทคนิคและอันตรายตลอด
เส้นทาง เพราะมันเป็นส่ิงท่ีไม่เคยมีใครเคยท ามาก่อน พวกเขาเผชิญกับเรื่องเลวร้ายมากมาย  
ซึ่งรวมถึงการเสียชีวิตของนักบินอวกาศ 3 คน ในยาน Apollo 1 ท่ีประสบอุบัติเหตุไฟไหม้ในระหว่าง
การเตรียมการก่อนขึ้นบิน (Sparrow, 2009, p. 120) แต่อเมริกาก็ยังมุ่ งมั่นต่อไปจนในวันท่ี  21 
กรกฎาคม ค.ศ. 1969 พวกเขาก็ประสบความส าเร็จ หลังจากท่ียาน Apollo 11 สามารถเดินทางไป
ถึงวงโคจรของดวงจันทร์  แล้ว Neil Armstrong และ Edwin Aldrin ได้น ายาน Luna module ลง
จอดบนพื้นผิวดวงจันทร์ได้ส าเร็จ Neil Armstrong ในชุดมนุษย์อวกาศค่อย ๆ ปีนออกจากยาน แล้ว
ย่างเท้าลงบนดวงจันทร์พร้อมกับกล่าวประโยคท่ีเป็นต านานว่า “นี้เป็นก้าวเล็ก ๆ ของมนุษย์ แต่เป็น
ก้าวท่ียิ่งใหญ่ของมนุษยชาติ” ท่ามกลางสายตาของคนนับพันล้านท่ัวโลก ท่ีจับตาดูเหตุการณ์นี้ผ่าน
การถ่ายทอดสดอยู่บนโลก ท าให้อเมริกาสามารถพลิกกลับมาเป็นผู้น าในการพิชิตอวกาศได้ และท าให้
ความต้ังใจของประธานาธิบดี John F. Kennedy กลายเป็นความจริง แม้ว่าเขาจะไม่มีโอกาสได้อยู่
ชมความส าเร็จนี้เพราะถูกลอบสังหารไปก่อนหน้านั้น (Sparrow, 2009, pp. 140-141) 

Omega เองได้เป็นส่วนหนึ่งในการสร้างต านานนี้ด้วย เมื่อองค์การนาซ่า
ต้องการหานาฬิกาข้อมือจับเวลาเพื่อเป็นนาฬิกาส ารองส าหรับนักบินอวกาศในโครงการ Gemini และ
โครงการ Apollo ในกรณีท่ีนาฬิกาหลักของยานอวกาศเกิดขัดข้อง นาฬิกาข้อมือประจ าตัวนักบิน
อวกาศนั้นจะต้องเผชิญกับสภาวะท่ีรุนแรงและเลวร้ายท่ีสุด วิศวกรของนาซ่าจึงได้รวบรวมนาฬิกา
ข้อมือแบบจับเวลายี่ห้อต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ในท้องตลาดมาท าการทดสอบความแข็งแกร่งและเท่ียงตรง  
ซึ่งในจ านวนนั้นก็รวมท้ังนาฬิกาของ Rolex, Breitling, Longines และ Omega ด้วย  โดยนาซ่าท า
การทดสอบนาฬิกาท้ังหมดในสภาวะการท่ีรุนแรงโหดร้ายต่าง ๆ เช่น (Bailham & Jones, 2004) 
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1. ทดสอบในอุณหภูมิสูงถึง 71°C เป็นเวลาต่อเนื่องกัน 48 ช่ัวโมง  แล้ว
ต่อด้วย 93°C อีก 30 นาที 

2. ทดสอบในอุณหภูมิต่ าถึง -18°C 
3. ทดสอบในระดับความช้ืน 95% เป็นเวลา 250 ช่ัวโมง 
4. ทดสอบผลจากอัตราเร่งท่ีระดับ 40g ในทิศทางต่าง ๆ ท่ีแตกต่างกัน 
5. ทดสอบท่ีระดับความดันสูงถึง 1.6 atm เป็นเวลา 1 ช่ัวโมง 
6. ทดสอบท่ีระดับความดันต่ า 10-8 atm เป็นเวลา 90 นาที 
7. ทดสอบกับความส่ันสะเทือนท่ีแตกต่างกันต้ังแต่ความถี่ 40-2000Hz 

ท่ี 8.8g เป็นอย่างต่ า (Omega Speedmaster., n.d.) 
ในท่ีสุดนาฬิกาท่ีสามารถผ่านการทดสอบและได้รับเลือกให้เป็นนาฬิกา

ประจ าตัวของนักบินอวกาศก็คือนาฬิการุ่น Speedmaster ของ Omega ซึ่งได้ขึ้นไปปฏิบัติภารกิจใน
อวกาศครั้งแรกกับยาน Gemini 3 ในวันท่ี 23 มีนาคม ค.ศ. 1965 และไม่กี่เดือนหลังจากนั้นก็ได้
ออกไปล่องลอยอยู่ในอวกาศอย่างแท้จริงเมื่อ Ed White ได้ออกจากยาน Gemini 4 ไปเดินในอวกาศ 
(Extravehicular activity) โดยเขาได้สวมนาฬิกา Speedmaster ไว้ที่ด้านนอกชุดมนุษย์อวกาศของ
เขา ส่วนเหตุการณ์ท่ีท าให้นาฬิกา Speedmaster กลายเป็นต านานและถูกเรียกว่า “Moonwatch” 
นั้นเกิดขึ้นในวันท่ี 21 กรกฎาคม ค.ศ. 1966 เมื่อยาน Luna module ท่ีแยกตัวออกจากยาน Apollo 11 
ได้ลงจอดบนพื้นผิวของดวงจันทร์และ Neil Armstrong ผู้บัญชาการของยานได้ก้าวลงบนพื้นผิวของ
ดวงจันทร์ โดยในขณะนั้นเขาได้สวมนาฬิกา Speedmaster ของ Omega อยู่บนชุดมนุษย์อวกาศของ
เขาด้วย ท าให้มันกลายเป็นนาฬิกาข้อมือเรือนแรกในประวัติศาสตร์ท่ีได้ขึ้นไปบนดวงจันทร์ 
(Atkinson, 2016) 

Omega ได้น าเอาต านานการขึ้นไปบนดวงจันทร์และชัยชนะในการ
แข่งขันกับสหภาพโซเวียตในการพิชิตอวกาศ มาสร้างความหมายให้แบรนด์ของตนมีความพิเศษกว่า 
ดีกว่า เหนือกว่าแบรนด์นาฬิกาอื่น ท้ังนี้เพราะการส ารวจอวกาศนั้นเป็นกิจกรรมท่ียากล าบากและต้อง
อาศัยท้ังความมุ่งมั่นและกล้าหาญเป็นอย่างมากเนื่องจากอวกาศเป็นสถานท่ีท่ีมีสภาวะโหดร้ายเป็น
อย่างมาก ไม่ใช่ท่ีท่ีใครจะขึ้นไปพิชิตได้ง่าย ๆ จะมีก็แต่บุคคลพิเศษกลุ่มเล็ก ๆ ท่ีเต็มเปี่ยมไปด้วย
ความสามารถ ความมุ่งมั่น และความกล้าหาญเหนือคนท่ัวไปเท่านั้นท่ีจะท าได้ การท่ีนาฬิกา Omega 
ถูกเลือกให้ขึ้นไปบนดวงจันทร์ด้วยนั้น ก็แสดงว่า Omega เป็นนาฬิกาท่ีพิเศษและเหนือกว่านาฬิกา
อื่น ๆ เช่นกัน การท่ี Omega เลือกเอาต านานการพิชิตดวงจันทร์มาใช้ในโฆษณาจึงช่วยสร้างความหมาย
ให้ Omega ว่าเป็นนาฬิกาท่ีพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่านาฬิกาแบรนด์อื่น 

ส่วนข้อความว่า “dark side of the moon” ซึ่งปรากฏอยู่ในโฆษณา
นั้นหมายถึง ด้านมือของดวงจันทร์ หรือ ด้านท่ีอยู่ไกลออกไปของดวงจันทร์ (far side of the moon) 
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ซึ่งเป็นด้านของดวงจันทร์ (hemisphere) ท่ีเราไม่สามารถมองเห็นได้จากโลกของเรา หากเราเฝ้า
มองดูดวงจันทร์จากโลกทุก ๆ คืน จะพบว่าดวงจันทร์ท่ีเราเห็นนั้นจะเป็นด้านเดิมอยู่เสมอ (มองดู
เหมือนเดิมทุกคืน) และท าให้เราไม่อาจเห็นด้านท่ีซ่อนอยู่ข้างหลังของดวงจันทร์ได้เลย สาเหตุท่ีเป็น
เช่นนี้เกิดจากปรากฏการณ์ท่ีเรียกว่า tidal lock ซึ่งคือการท่ีระยะเวลาในการหมุนรอบตัวเองของดวง
จันทร์นั้น เท่ากับระยะเวลาท่ีดวงจันทร์โคจรรอบโลกพอดี ซึ่งท าให้ดวงจันทร์จะหันด้านเดิมเข้าหาโลก
อยู่ตลอดเวลา ถ้าหากว่าดวงจันทร์ไม่หมุนหรือหมุนไม่สอดคล้องกับการโคจรของโลก จึงจะท าให้เรา
สามารถมองเห็นอีกด้านของดวงจันทร์ได้ 

ในโลกนี้ จะมีก็เพียงนักบินอวกาศจ านวนเพียงหยิบมือเดียวเท่านั้นท่ีจะ
เคยได้ไปโคจรรอบดวงจันทร์ และมีโอกาสได้เห็นด้านมืดของดวงจันทร์ด้วยตาตัวเอง การท่ีโฆษณาช้ินนี้
เลือกใช้ค าว่า “dark side of the moon” นอกจากจะเป็นการตอกย้ าต านานของแบรนด์ Omega 
ท่ีเป็นนาฬิกาท่ีได้ขึ้นไปพิชิตดวงจันทร์แล้ว ยังเป็นการส่ือความหมายว่า Omega เป็นสินค้าส าหรับ
บุคคลท่ีพิเศษ (exclusive) กลุ่มเล็ก ๆ เท่านั้น ไม่ใช้ของโหลท่ีใคร ๆ ก็สามารถครอบครองเป็นเจ้าของได้ 
ซึ่งการเป็นสินค้าเฉพาะส าหรับลูกค้าท่ีเป็นคนพิเศษนี้เป็นภาพลักษณ์ท่ีแบรนด์หรูล้วนต้องการจะส่ือ
ออกมา 

นอกจากนั้นแล้วการส ารวจอวกาศยังเป็นกิจกรรมท่ีต้องอาศัยวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีในระดับสูงสุด ต านานการเป็นนาฬิกาเรือนแรกท่ีได้ขึ้นไปพิชิตดวงจันทร์จึงเจือไปด้วย
ความเช่ือว่า ความก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีจะท าให้มนุษย์สามารถเอาชนะธรรมชาติ
ได้และจะน าชีวิตท่ีดีกว่ามาสู่มนุษยชาติ ต านานของ Omega นี้จึงช่วยท าให้แบรนด์มีภาพลักษณ์เป็น
นาฬิกาท่ีมีความเป็นเลิศทางด้านวิศวกรรมและเทคโนโลยีไปอีกด้วย 

การอภิปรายมายาคติในต านานที่ถูกใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความหมาย
ให้กับแบรนด์ 

มายาคติในโฆษณาสินค้ากลุ่มนี้ เกิดมาจากการใช้ต านานต่าง  ๆ ท่ีมีความ
เกี่ยวข้องกับแบรนด์มาสร้างความพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่าให้กับแบรนด์ และท าให้แบรนด์มีท้ัง
คุณค่าและมูลค่าเพิ่มมากขึ้น โดยใช้การถ่ายโอนความหมายจากเรื่องราวความส าเร็จหรือความพิเศษ
จากต านานเหล่านั้นมาสู่ตัวแบรนด์ เพื่อท าให้แบรนด์สามารถท าหน้าท่ีเป็นสัญญัติเพื่อส่ือความ
หมายถึงความส าเร็จและความพิเศษเหล่านั้นให้กับผู้บริโภคได้ 

ต านานเหล่านี้เป็นส่ิงท่ีถูกโฆษณาแบรนด์หรูน ามาตอกย้ าและน าเสนอซ้ าอยู่เสมอ 
ท าให้ความยิ่งใหญ่และความส าเร็จของแบรนด์ท่ีเกิดขึ้นในอดีต ท่ีผ่านพ้นมายาวนาน (การปฏิวัติ 
การแต่งกายของผู้หญิงของ Coco Chanel เกิดขึ้นมาเกือบ 100 ปีมาแล้ว ส่วนการพิชิตดวงจันทร์ของ 
Omega ก็เกิดขึ้นมาเกือบ 60 ปีท่ี) ยังคงด ารงอยู่ในการรับรู้ของผู้คนในสังคมโดยเฉพาะผู้บริโภค 
เสมือนว่าส่ิงเหล่านี้ยังคงเป็นจริงอยู่ในปัจจุบัน และในขณะเดียวกันความเช่ือ ค่านิยมและอุดมการณ์ท่ี
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อยู่ในต านานเหล่านี้ก็จะถูกตอกย้ าไปด้วย ท าให้สามารถด ารงความชอบธรรมในสายตาของผู้คนใน
สังคมไว้ได้ ท้ังท่ีส่ิงเหล่านี้อาจจะไม่สอดคล้องกับความเป็นจริงในปัจจุบันอีกต่อไป หรืออาจกล่าวได้ว่า
ส่ิงเหล่านี้ค่อย ๆ กลายเป็นมายาคติไป 

ความเช่ือเรื่องการปลดปล่อยและการท าให้ผู้หญิงมีอ านาจในการควบคุมชีวิต
ตนเองนั้น ถือเป็นความเช่ือและอุดมการณ์ท่ีเบ่งบานในช่วงต้นของศตวรรษท่ี 20 เพราะในช่วงเวลา
นั้น สังคมก าลังมีการเปล่ียนแปลงอย่างส าคัญ ในช่วงสงครามโลกครั้งท่ี 1 ผู้ชายจ านวนมากต้องเดินทาง
ไปรบในแนวหน้า ท าให้ผู้หญิงท่ีเคยถูกบังคับอยู่แต่กับบ้านได้รับโอกาสให้ออกมาท างานนอกบ้านแทน
ผู้ชาย และมีรายได้เป็นของตัวเองจนสามารถดูแลตัวเองได้อย่างแท้จริง ในขณะเดียวกันอุดมการณ์
ประชาธิปไตยและแนวคิดเรื่องความเท่าเทียมกันก็ก าลังเบ่งบาน ท าให้ผู้หญิงเริ่มมีความต้องการจะ
ควบคุมชีวิตของตนเอง ไม่ใช้แค่เป็นผู้ท่ีต้องคอยพึงพิงผู้ชายและเป็นเหมือนส่ิงของของพวกเขา พวกเธอ
ต้องการเลือกทางเดินชีวิตของตนเอง โดยไม่ต้องคอยฟังค าส่ังจากผู้ชายอีกต่อไป 

แต่ในปัจจุบันนี้ผู้หญิงส่วนใหญ่ไม่ได้ถูกบรรทัดฐานทางสังคมบังคับให้พวกเธอ
ต้องคอยเช่ือฟังผู้ชายอีกต่อไปแล้ว ผู้หญิงในปัจจุบันสามารถอยู่อย่างอิสระและเท่าเทียมกับผู้ชายได้
อย่างท่ีไม่เคยเป็นมาก่อนในประวัติศาสตร์ พวกเธอสามารถท าได้ทุกอย่างท่ีพวกเธอปรารถนา  
ไม่ว่าจะเป็น การเป็นผู้น าประเทศ ผู้บริหาร ทหาร นักบินอวกาศ ฯลฯ ทุกวันนี้ผู้หญิงจ านวนมาก
กลายเป็นผู้ส่ังการให้ผู้ชายท าส่ิงต่าง ๆ อาจกล่าวได้ว่า การกดขี่ผู้หญิงไม่ใช่ส่ิงท่ีเป็นบรรทัดฐานทาง
สังคมท่ีได้รับการยอมรับในประเทศท่ีพัฒนาแล้วอีกต่อไป แต่กลับเป็นเรื่องท่ีน่ารังเกียจ ไม่อาจยอมรับ
ได้ แม้ว่าส่ิงเหล่านั้นจะยังมีอยู่ในบางส่วนของโลกแต่นับวันก็จะยิ่งน้อยลงเรื่อย ๆ 

ส่วนความเช่ือท่ีว่าความก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีนั้นจะท าให้
มนุษย์สามารถเอาชนะธรรมชาติ ควบคุมธรรมชาติ และท าให้ชีวิตของมนุษย์ดีขึ้น ท่ีสะท้อนอยู่
เบื้องหลังต านานการเป็นผู้พิชิตอวกาศของแบรนด์ Omega ก็เริ่มถูกตั้งค าถามมากขึ้นเรื่อย ๆ นับต้ังแต่
หลังสงครามโลกท้ังสองครั้ง ท่ีมนุษย์ได้น าเอาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีมาใช้ประหัตประหารกัน
อย่างสยดสยอง อีกท้ังการน าเอาทรัพยากรธรรมชาติต่าง ๆ มาใช้ประโยชน์อย่างเต็มท่ี ตลอดช่วงสอง
สามศตวรรษท่ีผ่านมา ได้ส่งผลร้ายต่อส่ิงแวดล้อมและตัวมนุษย์เอง วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีได้ท า
ให้เกิดท้ังมลพิษ มลภาวะ ปัญหาโลกร้อนและภูมิอากาศแปรปรวนอย่างหนักไปท่ัวโลก จนทุกวันนี้
มนุษย์เริ่มตระหนักแล้วว่า พวกเขาไม่สามารถเอาชนะธรรมชาติได้อย่างแท้จริง ผู้คนในปัจจุบันจึงเริ่ม
หันมาให้ความส าคัญกับการอยู่กับธรรมชาติอย่างกลมกลืน แทนท่ีจะพยายามควบคุมหรือเอาชนะ
ธรรมชาติ และเริ่มต้ังค าถามกับค าสัญญาท่ีวิทยาศาสตร์เคยอ้างว่าจะมอบให้ 

แม้ว่าความเช่ือ ค่านิยม และอุดมการณ์ต่าง ๆ ท่ีอยู่ในต านานเหล่านี้จะเป็นส่ิงท่ี
ผ่านพ้นสมัย ไม่สมเหตุผลหรือเริ่มขาดความชอบธรรมไปแล้วในปัจจุบัน แต่แบรนด์ก็ยังน าต านาน
เหล่านี้มาเล่าขานซ้ า ๆ อยู่ตลอดเวลา ผ่านทางโฆษณาของพวกเขา ด้วยวิธีนี้ ความเช่ือ คุณค่า และ

Ref. code: 25605507300076UKP



 103 

อุดมการณ์ต่าง ๆ เหล่านี้จึงยังดูเหมือนว่ามันยังคงสมเหตุผลและชอบธรรม เป็นส่ิงท่ียังถูกต้อง เป็น
จริงและสมควร พวกมันจึงกลายเป็นมายาคติท่ีผู้คนยังเช่ือถือศรัทธา และท าให้แบรนด์หรูเหล่านี้
สามารถสร้างความแตกต่าง ความพิเศษและความเหนือกว่าให้กับตนเองได้ ด้วยการน ามายาคติใน
ต านานเหล่านี้มาสร้างสรรค์แบรนด์ และท าให้ผู้บริโภคท่ีมีความเช่ือสอดคล้องกับต านานและมายาคติ
เหล่านี้ยินดีท่ีจะซื้อสินค้าในราคาท่ีสูงกว่าสินค้าแบรนด์อื่น ๆ 

4.1.2 โฆษณาที่สร้างมายาคติ “ความเป็นชนชั้นสูง (nobility)” ให้กับแบรนด์ 
ชนช้ันสูงเป็นเพียงคนกลุ่มเล็ก ๆ ในสังคม แต่กลับเป็นผู้ท่ีมีอภิสิทธิ์เหนือกว่าคน

ส่วนใหญ่ เป็นผู้ท่ีได้รับการนับหน้าถือตาว่า เป็นผู้ท่ีมีเกียรติ มีศักดิ์ศรี และมีสถานภาพทางสังคมสูงส่ง
กว่าชนช้ันอื่น คนท่ัวไปมักมองว่า พวกชนช้ันสูงเป็นผู้ท่ีได้รับการอบรมส่ังสอนมาดี ท าให้เป็นผู้ท่ีมี
กิริยามารยาทงดงามจนถูกเรียกอีกอย่างว่า ผู้ดี ในขณะเดียวกันก็เป็นผู้มีวัฒนธรรม มีรสนิยมสูงส่ง
และมีระดับ ท าให้รสนิยมและลีลาการใช้ชีวิตของเหล่าชนช้ันสูงมักจะได้รับความช่ืนชม เป็นแบบอย่าง
และถูกลอกเลียนโดยคนจากชนช้ันอื่นอยู่เสมอ 

4.1.2.1 การใช้ ลีลาการใช้ชีวิต (lifestyle) ของชนชั้นสูงเป็นเคร่ืองมือในการ
สร้างความหมายให้กับแบรนด์ 

ลีลาการใช้ชีวิตของเหล่าชนช้ันสูง  โดยเฉพาะพวกผู้ดีเก่า (old noble) 
เป็นหนึ่งในเครื่องมือท่ีโฆษณาแบรนด์หรูนิยมน ามาใช้ในการสร้างภาพลักษณ์และความหมายให้กับ 
แบรนด์ เพื่อให้แบรนด์นั้นมีความสูงส่งกว่าแบรนด์ท่ัว ๆ ไป อันจะท าให้ผู้บริโภคมองว่าสินค้าแบรนด์
หรูเหล่านี้เป็นสินค้าท่ีมีคุณค่าและมูลค่ามากกว่าสินค้าท่ัวไป และเต็มใจจะซื้อสินค้าเหล่านี้ราคาท่ีสูงกว่า
มูลค่าท่ีแท้จริงในทางวัตถุของมัน ลีลาการใช้ชีวิตท่ีพบในโฆษณาท่ีศึกษาท้ังหมดล้วนเป็นลีลาการใช้
ชีวิตท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้เวลาว่าง (leisure) ของพวกชนช้ันสูง ท้ังนี้เพราะลีลาการใช้ชีวิตในเวลาว่าง
เหล่านี้ เป็นส่ิงท่ีคนส่วนใหญ่ในสังคมรับรู้กันเป็นอย่างดีอยู่แล้วว่า มีความเกี่ยงข้องกับเหล่าชนช้ันสูง 
จึงสามารถใช้เป็นสัญญัติส่ือถึงความเป็นชนชั้นสูงได้เป็นอย่างดี 

ลีลาการใช้ชีวิต (lifestyle) คือ  กลุ่มของวิถีปฏิบัติ (set of practices) 
ทัศนคติ กริยาท่าทาง (Chaney, 2009, pp. 4-5) อันเป็นพฤติกรรมท่ีบุคคลแสดงออกมาให้คนอื่นได้เห็น 
ซึ่งหมายรวมถึงพฤติกรรมการบริโภคของพวกเขาด้วย (ไม่ว่าจะเป็นวิธีการใช้ การท าความเข้าใจ และ
การซาบซึ้งกับสินค้าต่าง ๆ) ในสังคมบริโภคนิยมอย่างในปัจจุบันนี้ พฤติกรรมการบริโภคสินค้าและ
บริการนั้นเป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญเป็นอย่างมาก เพราะเป็นสังคมท่ีผู้คนต่างเป็นคนแปลกหน้าของกัน
และกัน (anonymous social) สินค้าเหล่านี้สามารถท าหน้าท่ีในการแสดงออกถึงอัตลักษณ์ของ
บุคคลได้ โดยท าหน้าท่ีเป็นสัญลักษณ์ ในการประกาศตัวตนและสถานภาพทางสังคมของบุคคลนั้น ๆ 
ให้คนอื่นได้รับรู้ คนในสังคมปัจจุบันมักตัดสินผู้อื่น (และในขณะเดียวกันก็ถูกผู้อื่นตัดสิน) ว่าเป็นใคร  
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มีสถานภาพอย่างไร จากส่ิงท่ีพวกเขาบริโภค ดังนั้นลีลาการใช้ชีวิตจึงเป็นพื้นฐานของความแตกต่าง
ทางช้ันท่ีส าคัญในปัจจุบัน (Chaney, 2009, pp. 11-43) 

ลีลาการใช้ชีวิตนั้น สามารถท าหน้าท่ีเป็นเรื่องเล่า ท่ีแสดงอัตลักษณ์ของ
แต่ละบุคคลออกมาอย่างเป็นรูปธรรม โดยแต่ละบุคคลจะเลือกลีลาการใช้ชีวิตแบบต่าง  ๆ มาจาก
ตัวเลือกท่ีเป็นไปได้ของลีลาการใช้ชีวิตท่ีมีอยู่อย่างหลากหลายในสังคม ซึ่งก็รวมถึง การแต่งกาย 
อาหารการกิน การบริโภค วิธีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น ฯลฯ ลีลาการใช้ชีวิตเหล่านี้เป็นพื้นท่ีท่ีอยู่ระหว่างมิติ
ท่ีเป็นโลกส่วนตัว (private) และมิติท่ีเป็นโลกสาธารณะ (public) ของคนเรา เพราะลีลาการใช้ชีวิต
นั้นแม้จะเป็นเรื่องส่วนตัวแต่ก็เป็นส่ิงท่ีสามารถถูกผู้อื่นมองเห็นได้อย่างง่ายดายและชัดเจน (Wahlen 
& Laamanen, 2015, p. 398) การถูกมองเห็นได้นี้เป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญเป็นอย่างมากส าหรับมนุษย์
เราเพราะการมองเห็นเป็นเครื่องมือส าคัญในการท าความเข้าใจความเป็นจริงต่าง ๆ ในโลกรอบตัวมา
ต้ังแต่ยุคโบราณ ดังท่ีจะเห็นได้จากการท่ีค าว่า Theory ท่ีมีรากศัพท์มาจากภาษากรีก ว่า Theoria  
ซึ่งมีความหมายว่า มองไปท่ี (look at) หรือการมอง (seeing) อีกท้ังยังมีค ากล่าวท่ีว่า “ภาพเพียง
ภาพเดียว มีค่ามากกว่าค าเป็นพันค า” ส่ิงเหล่านี้สะท้อนให้เห็นว่า การมองเห็นนั้นมีความส าคัญต่อ
การเข้าใจความเป็นจริงของมนุษย์เราเพียงไร (Chaney, 2009, p. 101) 

ส่ิงท่ีมองเห็นได้ ไม่ว่าจะเป็นวัตถุส่ิงของ หรือการกระท าต่าง ๆ เป็น
ทรัพยากรท่ีส าคัญในการส่ือสาร และเป็นแหล่งของความหมายท่ีเห็นได้ชัดเจนมากท่ีสุดอย่างหนึ่ง ใน
ขณะเดียวกันก็เป็นส่ิงท่ีมนุษย์เราพยายามจัดการและควบคุมเพื่อท่ีจะสร้างภาพลักษณ์ของตนเอง
ออกมาให้ดีท่ีสุด (Chaney, 2009, p. 101) ในสังคมปัจจุบัน โดยเฉพาะสังคมเมืองใหญ่ ท่ีเต็มไปด้วย
ผู้คนมากมายท่ีต่างเป็นคนแปลกหน้าของกันและกัน ผู้คนรู้จักตัวตนท่ีแท้จริงของผู้อื่นอย่างผิวเผินหรือ
อาจไม่รู้จักเลย ดังนั้นส่ิงท่ีสามารถมองเห็นได้ อย่างลีลาการใช้ชีวิตจึงเป็นเครื่องมือท่ีผู้คนในปัจจุบันใช้
ตัดสินว่าใครเป็นใครได้ง่ายและรวดเร็วที่สุด 

Lewis (2008, p. 9, อ้างถึงใน Ouellette, 2016, p. 53) ผู้ ท่ี ศึกษาเรื่อง 
อัตลักษณ์ในสังคมปัจจุบันได้ช้ีให้เห็นว่า ในการสร้างอัตลักษณ์นั้น บุคคลจะต้องอาศัยส่ือกลางทาง
วัฒนธรรมท่ีมองเห็นได้ (visible culture intermediary) เป็นเครื่องมือ ไม่ว่าจะเป็นลีลาการใช้ชีวิต 
หรือวัตถุส่ิงของต่าง ๆ ท่ีสามารถท าหน้าท่ีเป็นสัญญัติแสดงความแตกต่างทางสังคมให้ผู้ท่ีพบเห็น
สามารถรับรู้อัตลักษณ์ของตนได้ ส่ือกลางทางวัฒนธรรมเหล่านี้เป็นส่ิงท่ีมีความจ าเป็นอย่างมากใน
สังคมเมืองใหญ่อย่างในปัจจุบัน จนท าให้เกิดการให้ความส าคัญกับการแสดงตัวตน (self-expression) 
หรือการโอ้อวดตนให้คนอื่น ๆ ได้เห็นอย่างกว้างขวาง โดยเฉพาะในกลุ่มชนช้ันกลาง (Ouellette, 
2016, p. 53) คนในโลกปัจจุบันจ านวนมากจึงให้ความส าคัญกับส่ิงท่ีอยู่ภายนอกมากกว่าเนื้อแท้ 
เปลือกกลายเป็นทุกส่ิงทุกอย่าง และลีลาการใช้ชีวิตก็ เป็นส่วนของเปลือกท่ีส าคัญมากส าหรับมนุษย์
ทุกวันนี้ 
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ในอดีต นักวิชาการจ านวนมากเช่ือว่า ลีลาการใช้ชีวิตนั้นแสดงออกถึงชน
ช้ันท่ีบุคคลสังกัดอยู่อย่างเป็นรูปธรรม ภูมิหลังทางชนช้ันของแต่ละบุคคลเป็นตัวก าหนดลีลาการใช้
ชีวิต ท าให้บุคคลก้าวสู่พื้นท่ีทางสังคม ทางรสนิยม และทางการบริโภคในรูปแบบท่ีแตกต่างไป  
เช่น การเลือกเส้ือผ้าเครื่องแต่งกาย  ข้าวของเครื่องใช้ อาชีพ กิจกรรมการใช้เวลาว่าง กีฬา ฯลฯ  
(อมต จันทรังษี, 2552, น. 19) ในเวลาท่ียังเป็นเด็ก ผู้คนจะเรียนรู้ท่ีจะแยกแยะและจัดประเภทส่ิงต่าง ๆ 
ออกเป็นกลุ่ม ๆ ท่ีมีล าดับความสูงต่ าแตกต่างกัน โดยเป็นผลจากอิทธิพลทางวัฒนธรรมของชนช้ันท่ี
ครอบครัวของพวกเขาสังกัดอยู่ ดังนั้นการเลือกลีลาการใช้ชีวิตจึงถูกก าหนดมาจากภูมิหลังทางชนช้ัน 
มากกว่าจะเป็นส่ิงท่ีเราเลือกอย่างอิสระโดยสมบูรณ์ (Hollows, 2008, p. 80, อ้างถึงใน อมต จันทรังษี, 
2552, น. 19) Pierre Bourdieu นักสังคมวิทยาชาวฝรั่งเศสกล่าวว่า คนท่ีอยู่ต่างชนช้ันหรือคนท่ีมีทุน
ด้านต่าง ๆ แตกต่างกันไม่ว่าจะเป็นทุนทางเศรษฐกิจ ทุนทางสังคม ทุนทางวัฒนธรรม หรือทุนทาง
สัญลักษณ์ จะมีลีลาการใช้ชีวิตท่ีแตกต่างกันไปด้วย Bourdieu ได้ศึกษาสังคมฝรั่งเศสจนสามารถ
ยืนยันความสัมพันธ์ระหว่างชนช้ันและลีลาการใช้ชีวิตได้ (Bourdieu, 1984, p. xii; สุภางค์ รุ้งนภา, 
2549, น. 243, อ้างถึงใน อมต จันทรังษี, 2552, น. 19) 

แต่ในสังคมหลังนวสมัยอย่างในปัจจุบันนี้ ลีลาการใช้ชีวิตกลับเป็นเรื่อง
ของความเป็นปัจเจก (individuality) ท่ีต้องการแสดงตัวตนในรูปแบบใดก็ได้ท่ีพวกเขาต้องการ 
คนแต่ละคนสามารถเลือกสร้างลีลาเฉพาะตัวขึ้นมาเอง (stylistic self-consciousness) ได้อย่าง
อิสระ โดยไม่เกี่ยวข้องกับต าแหน่งแห่งท่ี ชนช้ัน ชาติก าเนิดท่ีแท้จริงของตนแต่อย่างใด ดังท่ี 
Anthony Giddens (1991, p. 88, อ้างถึงใน Ouellette, 2016, p. 4) ได้เสนอไว้ว่า ลีลาการใช้ชีวิต
ของตนเราไม่ได้ยึดติดกับประเพณีและวิถีปฏิบัติแบบเดิม ๆ ของสังคมโบราณ แต่เป็นส่ิงท่ีคนเราแต่ละ
คนสามารถก าหนดและเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา เสมือนหนึ่งการเปล่ียนเส้ือผ้าเครื่องแต่งกาย 
(Featherstone, 2007, p. 82) 

ลีลาการใช้ชีวิตท่ีปรากฏในโฆษณาแบรนด์หรูนั้น  ประกอบด้วย  
1) กิจกรรมเกี่ยวกับม้า 2) การเต้นบัลเล่ต์ 3) กิจกรรมเกี่ยวกับการเดินทางท่องเท่ียวแบบชนช้ันสูง 

(1) การใช้ ม้า เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความหมายให้กับแบรนด์ 
ม้าเป็นสัตว์ท่ีมีส่วนส าคัญในชีวิตของชนช้ันสูงมาต้ังแต่อดีต ส าหรับชน

ช้ันสูงแล้ว ม้าเป็นท้ังสัตว์เล้ียง สัตว์ใช้งาน เป็นพาหนะ และเป็นกีฬา Kendra Coulter (Coulter, 
2014, p. 142) นักประวัติศาสตร์ท่ีศึกษาเรื่องราวของม้า เห็นว่า ม้ามักจะมีบทบาทในการใช้ชีวิตของ
เหล่าผู้ดีและชนช้ันสูง เพราะตลอดประวัติศาสตร์ ม้ามีความเช่ือมโยงกับความมั่งค่ังและเหล่า
ผู้ปกครองมาโดยตลอด (Coulter, 2014, p. 135) ปฏิบัติการทางสังคมต่าง ๆ ของมนุษย์ท่ีเกี่ยวข้อง
กับม้า เช่น การสวนสนาม หรือการใช้ม้าในขบวนพิธี ล้วนช่วยสร้างกรอบจินตนาการทางสังคม
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เกี่ยวกับโครงสร้างล าดับช้ันของสังคมข้ึนมา (Coulter, 2014, p. 137) แบรนด์หรูจ านวนมากจึงนิยม
ใช้ม้าเป็นองค์ประกอบในการสร้างสรรค์โฆษณาของตน 

ในอดีตนั้น ชาวยุโรปท้ังชนช้ันสูงและสามัญชน เช่น ชาวไร้ชาวนา พ่อค้า 
ช่างฝีมือ ต่างก็เล้ียงม้าไว้เป็นพาหนะหรือเป็นเครื่องทุ่นแรงในการท างาน แต่สามัญชนมองว่าม้าเป็น
แค่เครื่องมือเพิ่มผลผลิตอย่างหนึ่งเท่านั้น จึงไม่ได้ให้ความส าคัญกับรูปลักษณ์ของม้า ต่างจากพวกชน
ช้ันสูงท่ีมองว่า นอกจากม้าจะต้องท างานได้ดีแล้ว ยังต้องมีรูปลักษณ์ท่ีดูดีอีกด้วย เพราะนอกจากม้า
จะท าหน้าที่พาเจ้านายของมันไปยังที่ต่าง ๆ แล้ว ม้ายังช่วยสร้างความสง่างามและเสริมสถานะ
ให้แก่ผู้เป็นเจ้าของอีกด้วย (Graham, Enenkel, & Edwards, 2012, p. 282) 

Michael Baret ผู้เช่ียวชาญเรื่องการขี่ม้าและการเพาะพันธุ์ม้าในช่วง
ศตวรรษท่ี 16 เคยเขียนไว้ว่า “ในจ านวนส่ิงมีชีวิตท้ังหมดท่ีพระเจ้าทรงสร้างขึ้นมานั้น นอกจากมนุษย์ 
ไม่มีสัตว์ชนิดใดจะเลอเลิศเท่าม้าอีกแล้ว” (อ้างถึงใน Graham, Enenkel, & Edwards, 2012, p. 281) 
การท่ีม้าได้รับการจัดล าดับไว้สูงในสายตาของมนุษย์นั้น ไม่ใช้เพราะว่าม้ามีประโยชน์ใช้สอยมากกว่า
สัตว์อื่น ๆ แต่เป็นเพราะม้าสามารถท าหน้าที่ในเชิงสัญลักษณ์เพื่อเสริมภาพลักษณ์และตัวตนของ 
ผู้เป็นเจ้าของมันได้ (Graham, Enenkel, & Edwards, 2012, p. 281) 

ด้วยเหตุนี้ พวกชนช้ันสูงจึงพิถีพิถันในการเลือกม้าของพวกเขาเป็นอย่าง
มาก ท้ังสายพันธ์ รูปร่างลักษณะ และท่ีส าคัญ ม้าของพวกเขาจะต้องมีสายเลือดท่ีดี (Graham, Enenkel, 
& Edwards, 2012, p. 282) เพราะในทางสัญลักษณ์นั้น การมีสายเลือดท่ีดีของม้านั้น มีความ
สอดคล้องกับความเป็นชนช้ันสูงของผู้เป็นเจ้าของม้า กล่าวคือ สถานภาพอันสูงส่งของพวกชนช้ันสูง
นั้นขึ้นอยู่กับชาติก าเนิดหรือสายเลือดท่ีดีของพวกเขา (Graham, Enenkel, & Edwards, 2012, p. 286) 

ในประเทศอังกฤษช่วงศตวรรษท่ี15-16 ทักษะการควบคุมม้า (horse 
manship) ถือเป็นคุณสมบัติส าคัญของการเป็นสุภาพบุรุษ (gentleman) การขี่ม้าจึงเป็นส่วนหนึ่ง
ของการศึกษาส าหรับชายหนุ่มจากตระกูลชนช้ันสูง เจ้าชายจากราชวงศ์ต่าง ๆ ของยุโรปมักจะถูก
ส่งไปเรียนรู้ทักษะการขี่ม้าในต่างประเทศ เช่นท่ีอิตาลีหรือฝรั่งเศส ซึ่งมีโรงเรียนสอนขี่ม้าท่ีมีช่ือเสียง
ต้ังอยู่ พระเจ้าเจมส์ที่ 1 (James) แห่งอังกฤษ (ค.ศ. 1566-1625) ถึงกับเคยตรัสกับพระเจ้าเฮนรี 
(Henry) พระราชโอรสของพระองค์ว่า “การท่ีจะเป็นเจ้าชายได้นั้นจะต้องมีคุณสมบัติเหนือกว่าคนธรรมดา
ในสองด้านด้วยกัน นั่นคือ ความยุติธรรม และความสามารถในการขี่ม้า” (Graham, Enenkel, & 
Edwards, 2012, p. 293) 

ภาพลักษณ์ของสุภาพบุรุษบนหลังม้านั้นมีพลังเสียจน  เมื่อครั้งท่ีรถม้า
ถูกน ามาใช้ในช่วงแรก ๆ สุภาพบุรุษชาวอังกฤษถึงกับปฏิเสธท่ีจะเดินทางไปยังสถานท่ีต่าง ๆ ในรถม้า 
เพราะพวกเขาต้องการจะให้ผู้คนเห็นพวกเขาบนหลังม้ามากกว่า (Graham, Enenkel, & Edwards, 
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2012, p. 294) เนื่องจากการปรากฏตัวบนหลังม้าท่ีสง่างามนั้น ช่วยดึงดูดให้ผู้คนท่ีพบเห็นหันมา
สนใจบุคคลท่ีอยู่บนหลังม้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

เพื่อท่ีจะสร้างภาพลักษณ์ท่ีน่าประทับใจ เหล่าชนช้ันสูงจึงใส่ใจดูแลม้า
ของตนเป็นอย่างดี เพื่อท่ีพวกมันจะได้อยู่ในสภาพท่ีสมบูรณ์ท่ีสุดเมื่อต้องปรากฏตัวต่อสาธารณะ  
พวกเขาจึงต้องใช้เงินจ านวนมากในการสร้างคอกม้า จ้างผู้เช่ียวชาญและคนงานมาดูแลม้า 
นอกจากนั้นยังต้องมีทุ่งหญ้าขนาดใหญ่ส าหรับให้ม้าได้วิ่งออกก าลัง (พื้นท่ีขนาดใหญ่นี้ไม่สามารถ
น าไปใช้ท าประโยชน์หรือเพาะปลูกอะไรได้นอกจากใช้เล้ียงม้าเท่านั้น จึงถือเป็นเรื่องฟุ่มเฟือยอย่าง
มาก) ยิ่งมีม้าหลายตัวก็ยิ่งต้องใช้พื้นท่ีและคนงานมากขึ้น อีกท้ังถ้าผู้เป็นเจ้าของม้าให้ความส าคัญกับ
การรักษาสายเลือดของม้าให้ดี ยิ่งจ าเป็นต้องท าคอกแยกม้าแต่ละสายพันธ์ออกจากกัน ซึ่งยิ่งต้องใช้
ทรัพยากรและพื้นท่ีเพิ่มขึ้นอีกมาก แต่ไม่ว่าจะดูแลม้าของพวกเขาอย่างดีเพียงใด ม้าเหล่านั้นก็จะอยู่
ในสภาพท่ีสมบูรณ์ท่ีสุดได้เพียงแค่หนึ่งหรือสองปีเท่านั้น  (ม้าจะสมบูรณ์ท่ีสุดตอนอายุ 7-8 ปี) 
หลังจากนั้นม้าก็จะค่อย ๆ ทรุดโทรมลง ดังนั้นพวกชนช้ันสูงจึงต้องมีม้าเตรียมไว้จ านวนหนึ่ง  
เพื่อทดแทนม้าตัวเก่าท่ีเส่ือมสภาพไป ท้ังหมดท่ีกล่าวมานี้ต้องใช้เงินทอง เวลา และทรัพยากรต่าง ๆ 
เป็นจ านวนมหาศาล จนคนธรรมดาไม่มีทางจะท าสิ่งเหล่านี้ได้ (Graham, Enenkel, & Edwards, 
2012, pp. 296-300) จะมีก็แต่เหล่าชนช้ันสูงผู้มั่งค่ังเท่านั้นท่ีจะสามารถรับภาระท้ังหมดนี้ไหว ดังนั้น 
ม้าจึงค่อย ๆ กลายเป็นสัญญัติท่ีใช้แบ่งแยกชนช้ันสูงออกจากคนชนช้ันท่ีต่ ากว่าในสังคม 

เมื่อเข้าสู่ช่วงศตวรรษท่ี 19-20 ความจ าเป็นท่ีจะต้องใช้ม้าในการท างาน
หรือเป็นพาหนะเริ่มหมดไป เพราะการพัฒนาเทคโนโลยีท าให้เกิดเครื่องจักรทุ่นแรงแบบใหม่เข้ามาแทนท่ี
แรงงานของม้า คนท่ัวไปจึงไม่ได้เล้ียงมาอีกต่อไป จะเหลือก็แต่พวกชนช้ันสูงเท่านั้นท่ียังเล้ียงม้าไว้เพื่อ
เป็นงานอดิเรก กีฬา ความบันเทิง (Graham, Enenkel, & Edwards, 2012, p. 289) จวบจนทุกวันนี้ 
ม้าก็ยังคงเป็นสัญญัติของความสง่างาม ความสูงส่ง ความมีระดับและความเป็นชนช้ันสูงได้เป็นอย่างดี 
ดังจะเห็นได้จากในหลาย ๆ ประเทศยังคงใช้ม้าในพระราชพิธีและรัฐพิธีต่าง ๆ เช่น ในประเทศอังกฤษ 
ยังมีการใช้รถม้าในพิธีส าคัญ ๆ เพื่อแสดงให้เห็นว่าผู้ท่ีอยู่ในรถม้านั้นเป็นบุคคลท่ีมีความส าคัญเป็น
อย่างมาก ตัวอย่างเช่นงานพระราชพิธีเสกสมรสของเจ้าชายวิลเลียมกับแคเธอริน มิดเดิลตันเมื่อปี  
พ.ศ. 2554 ส่วนในประเทศญี่ปุ่นก็มีประเพณีท่ีเอกอัครราชทูตจากประเทศต่าง ๆ ท่ีมารับต าแหน่งใหม่
จะต้องไปเข้าเฝ้าองค์จักรพรรดิเพื่อถวายอักษรสาส์นตราต้ัง โดยในพิธีนี้ทางการญี่ปุ่นจะเปิดโอกาสให้
เอกอัครราชฑูตเลือกว่าจะเดินทางด้วยขบวนรถม้าจากสถานีรถไฟโตเกียวไปยังพระราชวังอิมพีเรียล 
ซึ่งเป็นท่ีประทับขององค์จักรพรรดิเป็นระยะทาง 1.8 กิโลเมตร หรือจะเลือกเดินทางโดยขบวนรถยนต์
จากบ้านพักทูต ซึ่งทูตทุกคนล้วนเลือกวิธีการแรกท้ังส้ิน (ลูกสาว 'เคนเนดี' เข้าเฝ้าฯ จักรพรรดิญี่ปุ่น, 
2556) เพราะถือว่าเป็นวิธีท่ีมีเกียรติมากกว่าเป็นอย่างมาก แม้แต่ในกองทัพสมัยใหม่ท่ีมีการใช้อาวุธ
ยุทโธปกรณ์ล้ าสมัย ท้ังเครื่องบินไอพ่น เรือด าน้ า รถถังหุ้มเกราะ ฯลฯ แต่กองทัพเหล่านั้นก็ยังคงมี
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หน่วยทหารราบท่ีเรียกว่าทหารม้า (cavalry) อยู่แม้ว่ากองทหารนี้จะเปล่ียนไปใช้รถถังและรถยาน
เกราะในการรบแทนม้าแล้ว แต่พวกเขาก็ยังมีม้าไว้ประจ าการและยังน าม้าของพวกเขามาร่วมขบวน
เมื่อมีพิถีสวนสนามด้วยทุกครั้ง เพราะม้านั้นยังคงเป็นสัญลักษณ์แห่งความสง่างามและความภาคภูมิใจ
ของพวกเขาอยู่ 

ส าหรับประเทศไทยนั้น นอกจากช้างท่ีถือว่าเป็นสัตว์ประจ าชาติและเป็น
สัตว์ที่แสดงถึงบุญญาบารมีของพระมหากษัตริย์แล้ว ม้าก็เป็นสัตว์ท่ีมีความส าคัญเช่นกัน ในหนังสือ
เรื่อง “Description of the Kingdom of Siam” ของ วัน วลิต (Jeremias Van Vliet) (1602-1663) 
พ่อค้าชาวดัตช์ท่ีเข้ามาท าการค้าในกรุงศรีอยุธยาสมัยพระเจ้าปราสาททอง ได้บันทึกเรื่องราวเกี่ยวกับ
ม้าไว้ว่า “...ม้าของพระราชาได้รับการประดับประดาตกแต่งด้วยทองค าและหินล้ าค่าอย่างประณีต 
ส่วนคนท่ีท าหน้าท่ีขี่ม้าก็เป็นเหล่าขุนนางและข้าราชส านัก...” ส่ิงนี้สะท้อนให้เห็นว่าทักษะการบังคับ
ม้านั้นเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับเหล่าชนช้ันสูงในศตวรรษท่ี 17 ของสยาม (Bankoff & Boomgaard, 2007, 
p. 68) เช่นเดียวกับท่ีจ าเป็นส าหรับชนช้ันสูงในยุโรป นอกจากนั้นแล้วพระมหากษัตริย์แห่งสยามยังได้
ว่าจ้างกองทหารม้าองครักษ์ (horse-guard) ชาวแขกมัวร์ไว้รับใช้ในราชส านักด้วย โดยกองทหารม้า
ต่างชาตินี้ถือเป็นกองก าลังช้ันสูง (elite troop) ของพระมหากษัตริย์โดยเฉพาะ ตามบันทึกของ 
Nicolas Gervaise (อ้างถึงใน Bankoff & Boomgaard, 2007, pp. 68-69) หมอสอนศาสนาชาวฝรั่งเศส
ท่ีเข้ามาเผยแพร่ศาสนาในเมืองไทย ได้กล่าวไว้ว่า “...ในยามท่ีเสด็จออกมาต้อนรับคณะทูตจากต่างแดนท่ี
ทรงต้องการให้เกียรติ หรือในเวลาท่ีทรงเข้าร่วมพิธีเฉลิมฉลองส าคัญ พระมหากษัตริย์แห่งสยามจะ
ทรงปรากฏตัวพร้อมกับราชองครักษ์และกองก าลังทหารม้าของพระองค์เสมอ...” 

ส่ิงท่ีแสดงออกถึงความส าคัญของม้าต่อเหล่าชนช้ันสูงอีกประการคือ 
ในช่วงศตวรรษท่ี 16-17 เกิดกระแสความนิยมภาพเขียนประเภทหนึ่งท่ีเรียกว่า equestrian portrait 
ขึ้นในเหล่าชนช้ันสูงของยุโรป ภาพประเภทนี้ก็ คือภาพเหมือนของบุคคลท่ีก าลังอยู่บนหลังม้า 
(Graham, Enenkel, & Edwards, 2012, p. 296) ความนิยมนี้เกิดขึ้นเพราะพวกชนช้ันสูงเห็นว่า  
ม้านั้นเป็นสัตว์พิเศษ ท่ีสามารถช่วยสร้างความยิ่งใหญ่และสง่างามให้กับผู้ท่ีอยู่บนหลังมันได้เป็นอย่าง
ดี พระบรมราชานุสาวรีย์พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว หรือท่ีคนท่ัวไปนิยมเรียกว่า  
“พระบรมรูปทรงม้า” ก็จัดเป็นงานศิลปะตามแนวนิยมนี้เช่นกัน 
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ภาพท่ี 4.18  ภาพ equestrian portrait ของ Duke of Buckingham (1577–1640).  
จาก Peter Paul Rubens - Equestrian Portrait of the Duke of Buckingham, 2013, 
retrieved from https://commons.wikimedia.org/ 
 

 

 
 

ภาพท่ี 4.19  พระบรมราชานุสาวรีย์พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว (พระบรมรูปทรงม้า). 
จาก ธิราชเจ้าจอมสยาม, โดย สุวรรณา สัจจวีรวรรณ, ชมพูนุท นาคีรักษ์ และ วงเดือน นาราสัจจ์, 
2553, กรุงเทพฯ: ธนาคารกสิกรไทย. 
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จากท่ีกล่าวมาท้ังหมด จะเห็นได้ว่าม้านั้นเป็นสัตว์ท่ีมีความส าคัญต่อ
เหล่าชนช้ันสูงท้ังหลาย เพราะชนช้ันสูงสามารถใช้ม้ามาเป็นสัญญัติเพื่อแสดงออกถึงความสูงส่งของ
พวกเขา และเป็นเครื่องมือสร้างความแตกต่างระหว่างพวกเขากับชนช้ันอื่น ๆ ในสังคมได้ 

ตัวอย่างโฆษณาของ Longines ที่ใช้ ม้า เป็นเคร่ืองมือในการสร้าง
ความหมาย 

โฆษณานาฬิกา Longines ช้ินนี้เป็นภาพของ Simon Baker นักแสดง
ชาวออสเตรียในชุดสูทเรียบหรู ยืนอยู่ข้างม้าแข่งสีเข้มท่ีสวมบังเหียนเรียบร้อยพร้อมให้ขึ้นขี ่เขาก าลัง
ใช้มือข้างหนึ่งลูบแก้มของมันอย่างอ่อนโยน บนข้อมือของเขาสวมนาฬิกา Longines รุ่น Conquest 
Classic Moonphase อยู่ ฉากหลังของภาพเป็นสนามแข่งม้า Chantilly Racecourse ในประเทศ
ฝรั่งเศส (Longines - New campaign featuring Simon Baker – Brands, 2012) 

 

 
 

ภาพท่ี 4.20  โฆษณาของ Longines ท่ีใช้ม้าเป็นเครื่องมือในการสร้างความหมายให้กับแบรนด์.  
จาก GQ, 2015, Jul., ปกหลัง. 
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Simon Baker นั้นเป็นชายหนุ่มท่ีดูดี ส่วนม้าตัวนั้นก็สง่างาม รูปร่างได้ส่วน 
แววตาฉลาดเฉลียว ขนเป็นมันวาว สมกับท่ีได้ช่ือว่าเป็นสัตว์ท่ีมีราศียากจะหาสัตว์ชนิดอื่นเทียบเคียง
ได้ เมื่อท้ังสองมาอยู่รวมกันในโฆษณาจึงเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้แบรนด์ Longines มีความสง่างาม 
ส่วนตรงกลางภาพเป็นเครื่องหมายการค้าของแบรนด์ Longines ถัดลงมาด้านล่างเป็นภาพขนาดใหญ่
ของนาฬิกาข้อมือของ Longines ทางด้านซ้ายของภาพมีประโยคค าขวัญของแบรนด์ว่า “Elegance 
is an attitude” ปรากฏอยู่ 

โฆษณาช้ินนี้ไม่ใช่โฆษณาช้ินแรกท่ี Longines เลือกใช้ม้าแข่งซึ่งเป็น
กิจกรรมการใช้ชีวิตของพวกชนช้ันสูงมาสร้างความหมายให้กับแบรนด์ของตนเพื่อส่ือว่าแบรนด์ 
Longines นั้นเป็นแบรนด์ส าหรับเหล่าชนช้ันสูง เพราะ Longines ได้สร้างสรรค์โฆษณาท่ีมีเนื้อหา
เกี่ยวข้องกับเรื่องของม้าแข่งมาต้ังแต่ปี ค.ศ. 1881 โดยโฆษณาช้ินแรกเป็นโฆษณานาฬิกาจับเวลา 
(chronograph) ส าหรับนักขี่ม้า โรงเรียนสอนการขี่ม้า ผู้ท่ีสนใจในกีฬาแข่งม้า ท่ีต้องการนาฬิกาจับ
เวลาท่ีแม่นย าและเช่ือถือได้ (HISTORY, 2017) นับจากโฆษณาช้ินนั้น แม้จะผ่านมาเกือบ 140 ปีแล้วแต่
แบรนด์ Longines ก็ยังคงใช้ม้าเป็นแก่นเรื่องส าคัญในการสร้างงานโฆษณาของแบรนด์ 

 

 
 
ภาพท่ี 4.21  โฆษณาของ Longines ช้ินแรกที่เกี่ยวข้องการเรื่องของม้า (elegance in all things). 
จาก HISTORY, by Longines Watch Co., 2017, retrieved from 
https://www.longines.com/company/history 
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นอกจากจะใช้ม้าในโฆษณาแล้ว Longines ยังเป็นผู้ให้การสนับสนุนและ
เป็นผู้จับเวลาอย่างเป็นทางการในกีฬาขี่ม้ารายการต่าง  ๆ มาเป็นเวลายาวนานร่วมศตวรรษ  
ท้ังการแข่งขันความเร็วและการแข่งขันบังคับม้ากระโดดข้ามเครื่องกีดขวาง  ในปัจจุบัน Longines  
ก็ยังให้การสนับสนุนรายการแข่งขันส าคัญของโลกหลายรายการไม่ว่าจะเป็น Royal Ascot, France 
Galop Prix de Diane Longines, Melbourn Cup Carnival, Kentucky Derby, Dubai World 
Cup และรายการอื่น ๆ อีกกว่า 40 รายการ (HISTORY, 2017) 

กีฬาม้าแข่งนั้นถูกขนานนามว่าเป็น กีฬาของพระราชา เพราะเป็นกีฬาท่ี
เป็นท่ีนิยมของเหล่ากษัตริย์ ราชวงศ์ และชนช้ันสูง ตัวอย่างเช่นการแข่งขันรายการ Royal Ascot ใน
ประเทศอังกฤษ ซึ่งจัดว่าเป็นการแข่งม้าท่ียิ่งใหญ่ท่ีสุดในโลก ท่ีจัดขึ้นเป็นประจ าทุก  ๆ ปีท่ีสนาม 
Ascot Racecourse ในเมือง Berkshire ประเทศอังกฤษ การแข่งขันนี้มีช่ือเสียงโด่งดังว่าเป็นงาน
ประจ าปีท่ีกษัตริย์ พระราชินี สมาชิกราชวงศ์ และเหล่าชนช้ันสูงของอังกฤษจะมาพบปะสังสรรค์กัน 
อีกท้ังยังมีประเพณีท่ีสุภาพสตรีจะสวมหมากท่ีได้รับการตกแต่งอย่างอลังการมาประกวดประชันกันจน
ท าให้งานนี้เป็นจุดสนใจของส่ือท่ัวโลก (สุมนตรา พงษ์ประจักษ์, 2009, น. 29-30) 

 

 
 

ภาพท่ี 4.22  การแข่งม้ารายการ Royal Ascot ซึง่เป็นการรวมตัวของเหล่าชนช้ันสูงของอังกฤษ.  
จาก See the best hats and dresses from Ladies Day at Royal Ascot, by M. Pearson, 
2017, retrieved from http://www.getreading.co.uk/whats-on/whats-on-news/see-best-
hats-dresses-ladies-13225316 
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ส่วนค าขวัญของแบรนด์ท่ีว่า “Elegance is an attitude” ท่ีอยู่ตรง
มุมซ้ายของภาพซึ่งเป็นค าขวัญท่ี Longines ใช้มาต้ังแต่ปี ค.ศ. 1999 นั้นท าหน้าท่ีส่ือถึงความเป็นชน
ช้ันสูง ท้ังนี้ชนช้ันสูงมักจะถูกคนชนช้ันอื่น ๆ มองว่าเป็นผู้ท่ีมีความสง่างาม มีรสนิยม และมีระดับ
เหนือกว่าคนอื่น ๆ การท่ีโฆษณาช้ินนี้ใช้ข้อความว่า “Elegance is an attitude” จึงเป็นการช่วย
ตอกย้ าความหมายและสร้างเสริมภาพลักษณ์ของความเป็นชนช้ันสูงให้กับแบรนด์ Longines และยัง
เป็นการช่วยก ากับการตีความความหมายในภาพให้เป็นไปในแนวทางเดียวกันกับท่ีผู้สร้างสรรค์
โฆษณาต้องการอีกด้วย 

ท้ังนี้ ค าว่า elegance นั้นนอกจากจะหมายถึง ความสง่างาม ประณีต 
และมีรสนิยมแล้ว ในหนังสือ “Philology of the English language” ของ Richard Paul Jodrell 
(1820, p. 214) ยังได้ให้ความหมายไว้ว่า “กิริยามารยาทในการกระท าหรือการพูดจาท่ีสุภาพเรียบร้อย 
เป็นมิตร และเลือกสรรเป็นอย่างดี” (Elegance denotes a manner of doing or saying thing 
politely, agreeable, and with choice) ซึ่งกิริยาแบบนี้ก็สะท้อนให้เห็นถึงการได้รับการอบรมขัด
เกลามาเป็นอย่างดี ซึ่งเป็นคุณสมบัติส าคัญส าหรับเหล่าชนช้ันสูงท้ังหลาย 

โดยสรุปแล้ว โฆษณาของ Longines ช้ินนี้ ใช้ม้าและกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้อง
กับม้า ซึ่งถือเป็นส่วนหนึ่งของลีลาการใช้ชีวิตของพวกชนช้ันสูงมาถ่ายทอดความเป็นชนช้ันสูงไปสู่ 
แบรนด์ Longines ท าให้เกิดความหมายว่า Longines นั้นเป็นแบรนด์นาฬิกาส าหรับเหล่าชนช้ันสูง 
ซึ่งเป็นคนพิเศษกลุ่มเล็ก ๆ ท่ีมีอภิสิทธิ์เหนือกว่าคนธรรมดาท่ัวไป นอกจากนั้นแล้ว การท่ีม้าเองเป็น
สัตว์ที่สง่างามก็ยังช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้นาฬิกาของ Longines นั่นเป็นนาฬิกาท่ีสง่างามอีกด้วย 

ตัวอย่างโฆษณาแบรนด์ Hermes ที่ใช้ภาพของม้าเป็นเคร่ืองมือใน
การสร้างความหมาย 

โฆษณาอีกช้ินท่ีใช้ม้าเป็นเครื่องมือในการสร้างภาพลักษณ์และความหมาย
ให้กับแบรนด์ก็คือโฆษณาสินค้าแฟช่ันฤดูใบไม้ร่วงและฤดูหนาว (Fall & Winter Collection) แบรนด์ 
Hermes ซึ่งเป็นแบรนด์หรูจากประเทศฝรั่งเศสท่ีเป็นท่ีรู้จักกันดีท่ัวโลก Hermes ผลิตสินค้าหลาย
ประเภทท้ังเส้ือผ้า เครื่องประดับ น้ าหอม ฯลฯ แต่สินค้าท่ีได้รับความนิยมท่ีสุดและจัดได้ว่าเป็นสินค้า
หลักของแบรนด์คือเครื่องหนัง 
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ภาพท่ี 4.23  โฆษณาของ Hermes ท่ีใช้ม้าเป็นเครื่องมือในการสร้างความหมาย.   
จาก Vogue Thailand, 2557, ก.ย., น. 61. 
 

โฆษณาช้ินนี้แสดงภาพของนางแบบสาวในชุดเส้ือคลุมยาว (over coat) 
สีเข้ม ก าลังถือกระเป๋าหนังจระเข้รุ่น Oxer สีน้ าตาลของ Hermes ไว้ในมือ เธอนั่งอยู่ข้างม้าสายพันธุ์
ไอซ์แลนด์ ซึ่งเป็นม้าท่ีมีรูปร่างลักษณะท่ีเป็นเอกลักษณ์ไม่เหมือนม้าสายพันธ์อื่น ๆ แต่ส่ิงท่ีท าให้ภาพ
โฆษณาช้ินดึงดูดความสนใจของผู้พบเห็นคือ ผมท่ียาวสลวยของนางแบบนั้นก าลังปลิวไสวด้วยแรงลม
จนมาบดบังในหน้าของเธอ สีและลักษณะเส้นผมของนางแบบนั้นดูคล้ายกับขนบนแผงคอม้าอย่าง
ประหลาด จนดูราวกับว่าท้ังสองส่ิงนั้นก าลังผสมกลมกลืนเป็นส่ิงเดียวกัน ส่วนฉากหลังของภาพเป็น
ทุ่งหญ้าเวิ้งว้าง มีหมอกสีขาวปกคลุมไปท่ัว แสดงให้เห็นบรรยากาศท่ีหนาวเหน็บของพื้นท่ี ตรงมุมซ้าย
บนของภาพมีข้อความว่า “Metamorphosis, an Hermes story” ถัดลงมาเป็นตราสัญลักษณ์ของ
แบรนด์ Hermes 

ม้าสายพันธุ์ไอซ์แลนด์ (Icelandic Horse) ท่ีปรากฏในโฆษณานี้ เป็นม้า
ท่ีพิเศษและหาได้ยาก แตกต่างจากม้าท่ัว ๆ ไปท่ีเรารู้จักกัน ม้าชนิดนี้เป็นสายพันธุ์เฉพาะของประเทศ
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สาธารณรัฐไอซ์แลนด์ ซึ่งเป็นเกาะต้ังอยู่ในมหาสมุทรแอตแลนติกตอนเหนือใกล้กับขั้วโลกเหนือ 
ไอซ์แลนด์เป็นประเทศท่ีมีอากาศหนาวจัดและมีธรรมชาติท่ีโหดร้ายมาก ม้าพันธ์ไอซ์แลนด์นี้จึงเป็นม้า
ท่ีแข็งแกร่งและอดทนเป็นพิเศษเพราะต้องใช้ชีวิตอยู่ในพื้นท่ีท่ีอาหารหาได้ยากและปกคลุมไปด้วย
หิมะ เป็นม้าท่ีถูกพัฒนาสายพันธุ์มาอย่างยาวนานต้ังแต่ศตวรรษท่ี 9 และสืบทอดสายพันธุ์มาจนถึง
ปัจจุบัน คุณสมบัติส าคัญของม้าพันธ์ไอซ์แลนด์อีกประการคือ เป็นม้าท่ีมีสายพันธุ์แท้และบริสุทธิ์เป็น
พิเศษ ท้ังนี้เพราะประเทศประเทศไอซ์แลนด์เป็นเกาะท่ีแยกออกจากผืนแผ่นดินใหญ่ จึงท าให้พวกมัน
ไม่มีโอกาสได้ผสมกับม้าสายพันธุ์ต่างถิ่นเลย นอกจากนั้นแล้วประเทศไอซ์แลนด์ยังมีกฎหมายพิเศษ
ห้ามไม่ให้น าม้าสายพันธุ์อื่น ๆ เข้ามาในประเทศ จึงท าให้ม้าสายพันธ์ไอซ์แลนด์มีความบริสุทธิ์ เป็น
พิเศษ (Icelandic horse, 2017) 

การท่ี Hermes เลือกใช้ม้าสายพันธุ์ไอซ์แลนด์ในโฆษณานี้ นอกจาก 
เพื่อถ่ายโอนความหายากของม้าไปสู่ตัวแบรนด์ Hermes แล้วยังช่วยสร้างความหมายว่า Hermes 
เป็นแบรนด์ท่ีสูงค่า เพราะส่ิงต่าง ๆ ท่ีมีค่าไม่ว่าจะเป็น เพชรพลอย ทองค า ไข่มุก ล้วนเป็นส่ิงท่ีหายาก
ท้ังส้ิน 

นอกจากนั้นแล้ว ความบริสุทธิ์และความเป็นของแท้ (authentic) ของ
ม้าสายพันธ์ไอซ์แลนด์ท่ีสืบทอดกันมาเป็นร้อย ๆ ปีนี้ ยังเป็นอุปมาไปถึงการมีสายเลือดแท้ซึ่งเป็นส่ิงท่ี
ส าคัญส าหรับเหล่าราชวงศ์และชนช้ันสูงท้ังหลายเพราะการท่ีใครจะเป็นราชวงศ์หรือเป็นชนช้ันสูงได้
นั้นย่อมขึ้นกับสายเลือดท่ีสืบทอดกันมาเป็นหลัก (การจะเป็นชนช้ันสูงต้องเกิดในตระกูลชนช้ันสูง
เท่านั้น การเป็นชนช้ันสูงไม่ได้เกิดจากการสร้างเนื้อสร้างตัว หรือการไต่เต้าใด  ๆ) เหล่าชนช้ันสูง 
จึงมักจะแต่งงานกันเองในหมู่คนท่ีเป็นชนช้ันเดียวกัน ม้าพันธ์ไอซ์แลนด์ท่ีมีสายเลือดบริสุทธิ์นี้จึงเป็น
เสมือนสัญญัติส่ือถึงเหล่าชนช้ันสู่ผู้มีชาติวุฒนั่นเอง 

ส่วนข้อความว่า  “Metamorphosis, Story of Hermes” นั้น ตัวค าว่า 
“Metamorphosis” เป็นศัพท์ทางชีววิทยาท่ีหมายถึง การเปล่ียนสัณฐานหรือกระบวนการท่ีสัตว์
เปล่ียนสภาพร่างกายจากท่ีเป็นอยู่เดิมไปอย่างมาก เช่น การกลายร่างจากหนอนไปเป็นผีเส้ือ การกลาย
ร่างนี้มักจะเป็นการวิวัฒน์ไปในทางท่ีดีขึ้น (การเปล่ียนสัณฐาน, 2017) การใช้ค าว่า Metamorphosis 
ในโฆษณานี้จึงส่ือความหมายว่า  แบรนด์ Hermes นั้นเสมือนร่างแปลงของม้าสายพันธุ์ไอซ์แลนด์ท่ีมี
ความแข็งแกร่ง หายาก และเป็นสายเลือดแท้ท่ีสืบทอดกันมาอย่างยาวนาน หรือกล่าวได้ว่าส่ิงเหล่านี้
ได้กลายมาเป็นส่วนหนึ่งแบรนด์ Hermes ยิ่งเมื่อรวมกับภาพเส้นผมของนางแบบที่ก าลังปลิวไสว  
บดบังใบหน้าเธอจนดูเหมือนเธอก าลังจะกลืนกลายเป็นส่ิงเดียวกับแผงคอม้านั้นก็เป็นการส่ือว่าผู้ท่ี
ครอบครองสินค้าของ Hermes ก็เป็นคนพิเศษกลุ่มเล็ก ๆ ท่ีหายาก เป็นผู้ท่ีมีสายเลือดท่ีดีและบริสุทธิ์ 
หรือกล่าวได้ว่าพวกเขาก็คือ ชนช้ันสูงผู้มีชาติวุฒินั่นเอง 
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สรุปได้ว่าการท่ีโฆษณาของ Hermes ช้ินนี้เลือกใช้ม้าสายพันธ์ไอซ์แลนด์
มาเป็นส่วนส าคัญในโฆษณาก็เพื่อส่ือความหมายถึงความเป็นชนช้ันสูง เพราะนอกจากม้าจะเป็นสัตว์ท่ี
เป็นท่ีรับรู้กันอย่างกว้างขวางว่ามีความสัมพันธ์กับเหล่าชนช้ันสูงแล้ว สายเลือดบริสุทธิ์เป็นอย่างมาก
ของม้าสายพันธ์ไอซ์แลนด์นี้ยังสะท้อนคุณสมบัติของเหล่าชนช้ันสูงด้วย เพราะการท่ีจะเป็นชนช้ันสูง
ได้นั้นจะต้องเป็นผู้ท่ีสืบสายเลือดท่ีดีจากชนช้ันสูงเท่านั้น ส่วนคนท่ีไม่ได้สืบสายเลือดจากตระกูลชน
ช้ันสูง ต่อให้ร่ ารวยสักแค่ไหนก็ยังมักจะถูกดูถูกว่าเป็นแค่เศรษฐีใหม่อยู่นั่นเอง แม้แต่มหาเศรษฐีอย่าง 
John D. Rockefeller ผู้ท่ีสามารถสร้างเนื้อสร้างตัวจนเป็นมหาเศรษฐีอันดับต้นของโลกจากธุรกิจ
น้ ามันในช่วงปี ค.ศ. 1800 ก็ยังถูกดูถูกและปฏิเสธไม่ให้เข้าร่วมกลุ่มกับชนช้ันสูงมาแล้ว (Kerbo, 
2000, p. 156) นอกจากนั้นความพิเศษของม้าสายพันธ์ไอซ์แลนด์นี้ยังสอดคล้องกับความเป็น 
Hermes ท่ีมีความเป็นตัวจริง มีประวัติศาสตร์และเรื่องราวของตัวเองยาวนานสืบเนื่องกันมา ซึ่งเป็น
สาเหตุท่ีท าให้แบรนด์ Hermes ถูกจัดให้เป็นแบรนด์หรูอันดับต้น ๆ ของโลก เพราะความหรูนั้นคือ
ความเป็นตัวจริงท่ีสืบทอดความยิ่งใหญ่มาอย่างยาวนานจากรุ่นสู่รุ่น ผิดกับแบรนด์ใหม่ท่ีเพิ่งก่อต้ังได้
ไม่นาน ย่อมไม่มีรากท่ีสืบทอดกันมา ไม่ว่าจะผลิตสินค้าได้ดีแค่ไหนก็จะถูกมองว่าไม่ใช่ตัวจริง 

แม้ว่าทุกวันนี้มนุษย์เราจะไม่ได้ใช้ม้าเป็นเครื่องทุนแรงหรือเป็นพาหนะ
อีกต่อไปแล้วเพราะเทคโนโลยีใหม่ ๆ อย่างเช่นรถยนต์เข้ามาแทนท่ี แต่ม้าก็ยังมีพื้นท่ีพิเศษในความคิด
ของคนเรา ในฐานะตัวแทนของความหรูหรา ความมีพลัง (เราเรียกหน่วยก าลังของเครื่องยนต์ว่า 
แรงม้า) และความเป็นชนช้ันสูง ท าให้คนเรายังคงหลงใหลและช่ืนชมม้าและกิจกรรมต่าง  ๆ ท่ี
เกี่ยวข้องกับม้าอยู่ 

(2) การใชบ้ัลเลต์เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความหมายให้กับแบรนด์ 
บัลเล่ต์เป็นกิจกรรม หรือลีลาการใช้ชีวิตแบบหนึ่งของชนช้ันสูงท่ีถูก 

แบรนด์หรู โดยเฉพาะแบรนด์สินค้าแฟช่ันส าหรับสตรี เลือกน ามาใช้ในการสร้างสรรค์โฆษณา เพื่อส่ือ
ถึงความเป็นชนชั้นสูง 

บัลเลต์ (ballet) เป็นศิลปะการเต้นร าเชิงการละครท่ีมีลักษณะพิเศษ 
ตรงการเต้นบนปลายเท้า ผู้แสดงจะใช้ขาและเท้าเป็นองค์ประกอบส าคัญในการแสดงออก  
(สุรพล วิรุฬห์รักษ์, 2543, น. 273, อ้างถึงใน ศิริมงคล นาฏยกุล, 2557, น. 179-180) บัลเล่ต์เป็น
นาฏศิลป์ท่ีมีพัฒนาการมาจากการแสดงในราชส านักในยุโรปโดยมีลักษณะคล้ายการแสดงโอเปรา คือ
มีตัวละครแสดงบทบาทเรื่องราวตามบทประพันธ์ แต่ท่ีแตกต่างคือ ไม่มีการใช้บทเจรจาเหมือนโอเปรา
แต่จะใช้การเต้นเป็นเครื่องมือในการส่ือสารแทน ด้วยเหตุนี้ดนตรีจึงมีความส าคัญเป็นอย่างมาก
ส าหรับบัลเล่ต์ เพราะนอกจากจะมีส่วนในการส่ือสารแล้ว ยังเป็นตัวก ากับจังหวะการเต้นของนักแสดง
ด้วย โดยในการแสดงบัลเล่ต์จะใช้วงออเคสตร้าบรรเลงเป็นหลัก มีการแบ่งการแสดงออกเป็นองค์ เป็น
ฉาก เช่นเดียวกับโอเปรา นอกจากนั้นยังมีการออกแบบเครื่องแต่งกายและฉากอย่างยิ่งใหญ่อลังการ 
(ทัตเทพ ถาวรสุวรรณ, 2559) 
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บัลเลต์นั้นมีประวัติศาสตร์ยาวนานกว่า 300 ปี บัลเล่ต์ในยุคแรกเป็นการ
แสดงของสามัญชนแล้วค่อย ๆ ขยับฐานะไปเป็นการแสดงในราชส านักของอิตาลีในยุคเรอเนสซองด์ 
ท าให้บัลเล่ต์ได้รับการพัฒนาตามรสนิยมอันละเอียดประณีตของเหล่าชนช้ันสูงในราชส านัก จนบัลเล่ต์
กลายเป็นศิลปะการแสดงของชนช้ันสูงไปในท่ีสุด (จริยา ทรัพย์ชาตอนันต์, 2548, น. 19-38) บุคคลท่ี
มีบทบาทส าคัญในการท าให้บัลเล่ต์รุ่งเรืองเป็นอย่างมากคือ พระนางแคทเธอรีน เดอ เมดิซี  
(Catherine De’ Medici) จากตระกูลเมดิซีอันเป็นตระกูลขุนนางท่ีทรงอ านาจของอิตาลี พระนาง
โปรดปรานบัลเล่ต์เป็นอย่างมาก เมื่อทรงได้อภิเษกสมรสกับพระเจ้าอองรีท่ี 2 แห่งประเทศฝรั่งเศส 
(Henry II of France) ในปี ค.ศ. 1533 จึงได้ทรงน าการเต้นบัลเล่ต์ไปเผยแพร่ในราชส านักฝรั่งเศส 
จนเกิดเป็น “บัลเล่ต์ราชส านัก” และได้รับการพัฒนาต่อมาเรื่อย ๆ จนถึงจุดสูงสุดในยุคของพระเจ้า
หลุยส์ท่ี 14 (Louis XIV de France) ผู้ท่ีทรงโปรดปรานบัลเล่ต์เป็นอย่างมาก พระองค์ทรงเรียน
บัลเล่ต์ต้ังแต่ทรงพระเยาว์และทรงเป็นผู้ให้การสนับสนุนบัลเล่ต์คนส าคัญ โดยในปี ค.ศ. 1661 ได้ทรง
จัดต้ังโรงเรียนสอนการเต้นบัลเล่ต์แห่งแรกของโลกขึ้น มีช่ือว่า “Academic Royale De La Dance” 
ท าให้บัลเล่ต์กลายเป็นศิลปะการแสดงช้ันสูงท่ีได้รับการยอมรับและแพร่กระจายไปท่ัวราชส านักใน
ยุโรป (จริยา ทรัพย์ชาตอนันต์, 2548, น. 38) 

ผลพลอยได้ประการหนึ่งของการฝึกบัลเล่ต์คือ ท าให้ผู้ท่ีเต้นมีรูปร่างและ
ท่วงท่าในการเคล่ือนไหวที่สง่างาม จึงท าให้คนในราชส านักและสังคมชนช้ันสูงนิยมให้ลูกหลานของตน
ได้ฝึกฝนการเต้นบัลเล่ต์ต้ังแต่อายุยังน้อย เพื่อพัฒนาท่วงท่าให้สง่างาม สมกับสถานภาพทางสังคมของ
พวกเขา ในท่ีสุดบัลเล่ต์จึงกลายเป็นสมบัติของราชวงศ์ และนักแสดงบัลเล่ต์ส่วนใหญ่ก็เป็นข้าราชส านัก
และชนช้ันสูง (จริยา ทรัพย์ชาตอนันต์, 2548, น. 38) 

ในประเทศไทย บัลเล่ต์ก็ เป็นกิจกรรมของราชส านักและเหล่าชนช้ันสูง
เช่นเดียวกัน โดยคนไทยได้เริ่มสัมผัสกับบัลเล่ต์ครั้งแรกในรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า
เจ้าอยู่หัว ในช่วงปลายคริสต์ศตวรรษท่ี 19 ซึ่งเป็นช่วงท่ีพระองค์ทรงพยายามพัฒนาประเทศไปสู่
ความทันสมัย เพื่อให้รอดพ้นจากภัยคุกคามของจักรวรรดินิยมตะวันตก พระองค์ได้ทรงส่งคนไปศึกษา
ต่อยังต่างประเทศ โดยในจ านวนนั้นมีบางคนท่ีได้มี โอกาสสัมผัสและเรียนวิชาบัลเล่ต์ เช่น  
สมเด็จพระเจ้าน้องยาเธอ เจ้าฟ้าจุฑาธุชธราดิลก กรมขุนเพ็ชรบูรณ์อินทราชัย (จริยา ทรัพย์ชาตอนันต์, 
2548, น. 39) ต่อมาในปี พ.ศ. 2494 ได้มีนักบัลเล่ต์ชาวตะวันตก ซึ่งส่วนใหญ่เป็นสตรีท่ีติดตามสามี
เข้ามาท างานในประเทศไทย ได้เปิดโรงเรียนสอนวิชาบัลเล่ต์ขึ้น โดยมีนักเรียนเป็นชนช้ันสูงใน
สังคมไทย (จริยา ทรัพย์ชาตอนันต์, 2548, น. 40) ครูสอนบัลเล่ต์คนหนึ่งท่ีมีความส าคัญต่อวงการ
บัลเล่ต์ในประเทศไทยเป็นอย่างมากคือ นางเจเนเวียฟ เลสปันยอล เดมอน (Genevieve L’Espagnel 
Damon) ภรรยาของนักการทูตชาวสหรัฐประจ าประเทศไทย เธอได้เริ่มเปิดสอนบัลเล่ต์ให้กับเหล่า
ลูกหลานชนชั้นสูง หลังจากเข้ามาพ านักในประเทศไทยได้ไม่นาน การสอนของนางเดมอนมี
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คุณภาพมากจนท าให้เธอมีช่ือเสียงร่ าลือเนื่องจากเธอได้ร่ าเรียนวิชาบัลเล่ต์มาจากยุโรปเป็นอย่างดี ในปี 
พ.ศ. 2501 เธอได้รับการทาบทามให้ถวายการสอนแก่สมเด็จพระเจ้าลูกเธอเจ้าฟ้าหญิงอุบลรัตน์ 
ราชกัญญาฯ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาสยามบรมราชกุมารีฯ และสมเด็จพระเจ้าลูกเธอเจ้าฟ้าหญิง
จุฬาภรณ์วลัยลักษณ์ฯ ตามพระประสงค์ของสมเด็จพระนางเจ้าพระบรมราชินีนาถ ต่อมาได้มีการ
จัดการแสดงบัลเล่ต์การกุศลเพื่อหารายได้เข้าสภากาชาดไทยเรื่อง “ราชินีดอกไม้” (Queen of the 
flowers) น าแสดงโดยสมเด็จพระเจ้าลูกเธอเจ้าฟ้าหญิงอุบลรัตน์ราชกัญญาฯ และสมเด็จพระบรม
โอรสาธิราชสยามมกุฎ ราชกุมาร ภายหลังจากการแสดงในครั้งนั้นบัลเล่ต์ก็กลายเป็นส่วนหนึ่งของการ
แสดงในงานกาชาดไทยตลอดมา (สุพรรณ์, 2542, น. 23-25, อ้างถึงใน จริยา ทรัพย์ชาตอนันต์, 2548, 
น. 42) ในป ีพ.ศ. 2505 พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวทรงนิพนธ์บทเพลงขึ้นมาชุดหนึ่ง โดยทรงได้รับ
แรงบัลดาลใจจากการได้ทอดพระเนตรการแสดงมโนห์ราท่ีราษฎรในภาคใต้จัดถวาย และได้โปรดเกล้า
ให้นางเดมอนออกแบบการแสดงและท่าเต้นถวายเพื่อแสดงในงานกาชาด โดยพระบาทสมเด็จ 
พระเจ้าอยู่หัวทรงเป็นองค์อุปถัมภ์การแสดง ท้ังยังได้ทรงออกแบบฉากและควบคุมการแสดงด้วย
พระองค์เอง ท้ังยังได้โปรดเกล้าให้มีการถ่ายทอดการแสดงทางโทรทัศน์ออกไปท่ัวประเทศด้วย  
โดยนักแสดงส่วนใหญ่เป็นสุภาพบุรุษและสุภาพสตรีจากแวดวงสังคมช้ันสูงของไทย เช่น บุตรสาวของ
พลเอกถนอม และ จอมพลประภาส กิตติขจร  เป็นต้น  (สุวรรณ์, 2542, น. 26-28, อ้างถึงใน จริยา 
ทรัพย์ชาตอนันต์, 2548, น. 44-46) การแสดงในครั้งนี้เป็นการแสดงท่ียิ่งใหญ่อลังการและถือได้ว่า
เป็นการแสดงบัลเล่ต์อย่างเต็มรูปแบบเป็นครั้งแรกในประเทศไทย การท่ีประชาชนส่วนใหญ่มีโอกาส
ได้ชมการแสดงบัลเล่ต์ชุดมโนราห์นี้ ไม่ว่าจะได้ชมการแสดงสด ชมผ่านทางโทรทัศน์ หรือแม้แต่แค่ได้
รับทราบข่าวสารจากส่ือต่าง ๆ ท าให้บัลเล่ต์กลายเป็นท่ีรู้จักของประชาชนชาวไทยอย่างกว้างขวาง 
โดยมีนัยท่ีรับรู้กันท่ัวไปว่าเป็นกิจกรรมของราชวงศ์และชนช้ันสูง ผู้ท่ีเรียนบัลเล่ต์นั้นเป็นคนกลุ่มเล็ก ๆ 
ท่ีมีอภิสิทธิ์ ยิ่งเมื่อมีเจ้าฟ้าเจ้าแผ่นดินทรงร่วมกิจกรรมด้วยก็ยิ่งเป็นการตอกย้ าภาพลักษณ์นั้นให้
ชัดเจนยิ่งขึ้น (จริยา ทรัพย์ชาตอนันต์, 2548, น. 46) 

ความเช่ือว่าบัลเล่ต์เป็นเรื่องของชนช้ันสูงนี้สอดคล้องกับท่ี จริยา  
ทรัพย์ชาตอนันต์ (2548, น. 70) ผู้ท่ีศึกษาความหมายของบัลเล่ต์ในสังคมไทยในปัจจุบันได้วิเคราะห์
ไว้ว่า บัลเล่ต์นั้นไม่ใช่กิจกรรมธรรมดาเหมือนอย่างการว่ายน้ า เล่นเปียโน ฯลฯ ท้ังนี้เพราะบัลเล่ต์ใน
ประเทศไทยยังมีภาพลักษณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับชนช้ันสูงอยู่ บัลเล่ต์จึงเป็นส่ิงท่ีโก้เก๋ ดูดี และผู้ท่ีเรียนจะ
รู้สึกถึงความเป็นชนช้ันได้ ดังท่ีอดีตนักเรียนของนางเดมอนเคยได้เล่าไว้ว่า “ในสมัยก่อนจะมีแต่พวก 
มีฐานะมีตระกูล เป็นพวกผู้ดีเรียนกัน ค่าเล่าเรียนแพงมาก จะนิยมเรียนกันแต่คนกลุ่มนี้เท่านั้น เวลา
จัดการแสดงก็จะเป็นงานการกุศลต่าง ๆ ผู้ชมจะเป็นพวกคุณหญิงคุณนาย เจ้านาย และบิดามารดาท่ี
ส่งลูกมาเรียนเท่านั้น ไม่มีพวกชนช้ันกลาง พวกพ่อค้าแม่ค้า หรือพวกนักธุรกิจเลย” (ถจิตราทิพย์, 2540, 
น. 4, อ้างถึงใน จริยา ทรัพย์ชาตอนันต์, 2548, น. 44) 
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ภาพท่ี 4.24  บัลเล่ต์ชุดมโนรา. จาก http://www.bagindesign.com/ballet-manora-of-king-
bhumibol/ 

 
ตัวอย่างโฆษณา Dior ที่ใช้บัลเล่ต์เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความ

ให้กับแบรนด์ 
ตัวอย่างโฆษณาท่ีใช้บัลเล่ต์มาเป็นเครื่องมือในการสร้างความเป็นชน

ช้ันสูงให้กับแบรนด์ท่ีจะวิเคราะห์นี้เป็นโฆษณาของ Dior ซึ่งเป็นแบรนด์แฟช่ันหรูของฝรั่งเศสท่ีก่อต้ัง
โดย Christian Dior นักออกแบบแฟช่ันคนส าคัญของโลก โดยโฆษณาช้ินนี้เป็นโฆษณาส าหรับสินค้า
แฟช่ันสตรีฤดูใบไม้ร่วง/ฤดูหนาวปี ค.ศ. 2014 

 

 
 
ภาพท่ี 4.25  โฆษณาของแบรนด์ Dior. จาก Elle, 2014, Oct., pp. 14-15. 
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โฆษณาช้ินนี้ เลือกให้ Marion Cotillard นักแสดงสาวฝีมือเยี่ยมชาว
ฝรั่งเศส ผู้ท่ีเคยได้รับรางวัลตุ๊กตาทองสาขานักแสดงน าฝ่ายหญิงจากภาพยนตร์เรื่อง La Vie en Rose 
มาเป็นนางแบบ Cotillard อยู่ในชุดกระโปรงบานจับพลีท (pleat) ของ Dior มือข้างหนึ่งถือหนังสีแดง ใน
ภาพเธอก าลังเยื้องย่างอยู่บนปลายเท้า ศีรษะเอียงไปด้านหนึ่ง ผมบนศีรษะพริ้วไสวราวกับว่าเธอถูก
จับภาพไว้ได้ตอนท่ีก าลังเต้นบัลเลต์อยู่บนปลายเท้าพอดี 

ท่วงท่าของเธอในภาพนี้ โดยเฉพาะการยืนอยู่บนปลายเท้าเป็นเทคนิคท่ี
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของบัลเล่ต์ท่ีเรียกว่า “การพอยต์เท้า (Pointe work)” ซึ่งเป็นท่าทางท่ีโดด
เด่นจนท าให้คนท่ัวไปเรียกการเต้นบัลเล่ต์อย่างล าลองว่า “ระบ าปลายเท้า” เทคนิคนี้ ผู้เต้นจะยืนอยู่
ด้วยปลายเท้าท่ีเหยียดตรง น้ าหนักท้ังหมดตกลงบนปลายนิ้ว การพอยต์เท้านี้แม้จะเป็นท่วงท่าท่ี
สามารถท าได้ท้ังนักเต้นชายและหญิง แต่กลับเป็นท่ีนิยมของนักเต้นหญิงเสียเป็นส่วนใหญ่ เพราะเมื่อ
ใช้เทคนิคการพอยต์เท้านี้ร่วมกับการสวมชุดกระโปรงบานท่ีเรียกว่า Tutu แล้ว จะท าให้ดูเหมือนว่า
พวกเธอลอยอยู่ในอากาศอย่างงดงามและชวนฝัน กระโปรง Tutu นี้ตัดเย็บด้วยผ้าเนื้อบางเบา
อย่างเช่น  ผ้าไหม  ผ้า maslin ผ้า nylon ฯลฯ  ซ้อนทับกันหลายช้ันเพื่อให้กระโปรงดูพองฟูและมี
ชายกระโปรงท่ีบานออกมองดูราวกับพวกมันไร้น้ าหนัก (ศูนย์ศึกษารัสเซียและเครือรัฐเอกราชแห่ง
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2555) ซึ่งกระโปรงบานจับพลีทของ Dior ท่ี Marion Cotillard ใส่อยู่นั้นก็
ดูคล้ายกับกระโปรง Tutu เป็นอย่างมาก ท้ังท่วงท่าการยืนบนปลายเท้าและกระโปรงของเธอนี้ย่อม
ท าให้ผู้รับสารนึกถึงการเต้นบัลเล่ต์อย่างไม่อาจหลีกเล่ียงได้ 

 

 
 
ภาพท่ี 4.26  กระโปรง Tutu. จาก Everything ballet! - Costume Information - Sport, n.d., 
retrieved from http://www.studentsoftheworld.info/sites/sport/46454.php?Page=2 
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ด้วยการท่ีบัลเล่ต์นั้น สามารถท าหน้าท่ีเป็นสัญญัติส่ือถึงความเป็น 
ชนช้ันสูงได้ โฆษณาของ Dior จึงได้น าบัลเล่ต์มาเป็นองค์ประกอบส าคัญเพื่อถ่ายโอนความหมายของ
การเป็นชนช้ันสูงจากบัลเล่ต์ไปสู่แบรนด์ Dior ท าให้ Dior มีความเป็นชนช้ันสูงไปด้วย และท าให้ผู้ท่ี
สวมใส่เส้ือผ้าหรือบริโภคสินค้าของ Dior มีความรู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของเหล่าชนช้ันสูงด้วย 
เช่นกัน นอกจากนั้นแล้ว บัลเล่ต์ยังสามารถท าหน้าท่ีเป็นสัญญัติส่ือถึงความเป็นผู้มีรสนิยมได้อีกด้วย 
เพราะการแสดงบัลเล่ต์นั้นไม่ใช่รูปแบบความบันเทิงส าหรับมหาชนเหมือนอย่ างละครเวทีหรือ
ภาพยนตร์ จะมีก็แต่กลุ่มคนท่ีมีความรู้และมีความสนใจในเรื่องของศิลปวัฒนธรรมเท่านั้นท่ีจะสนใจ
ชมการแสดงบัลเล่ต์ ท้ังนี้ส่วนหนึ่งเป็นเพราะบัลเล่ต์นั้นใช้การเต้นเป็นการส่ือสารแทนการใช้ค าพูด  
ท าให้บัลเล่ต์เป็นการแสดงท่ีดูได้ยากและการด าเนินเรื่องก็เช่ืองช้ากว่ามหรสพสมัยใหม่ ผู้ท่ีจะสนุกกับ
บัลเล่ต์จึงต้องเป็นผู้มีความรู้ในศิลปะของบัลเล่ต์หรือท่ี Pierre Bourdieu เรียกว่าเป็นผู้ท่ีมีทุนทาง
วัฒนธรรมในระดับหนึ่งนั่นเอง 

(3) การใช้ การเดินทางท่องเที่ยวแบบชนชั้นสูง เป็นเคร่ืองมือในการสร้าง
ความหมาย 

การท่องเท่ียวเป็นลีลาการใช้ชีวิตในเวลาว่างอย่างหนึ่งท่ีแบรนด์หรู
น ามาใช้ในโฆษณา ท้ังนี้เพราะในอดีตนั้น การเดินทางท่องเท่ียวเพื่อแสวงหาความส าราญเป็นกิจกรรม
เฉพาะของเหล่าชนช้ันสูงเท่านั้น การท่องเท่ียวจึงกิจกรรมท่ีสามารถใช้สร้างความแตกต่างระหว่างชน
ช้ันสูงกับชนช้ันท่ีต่ ากว่าได้อย่างชัดเจนจนสามารถใช้เป็นสัญญัติส่ือถึงความเป็นชนช้ันสูงได้ แม้ว่าใน
ปัจจุบัน การเดินทางท่องเท่ียวจะเป็นกิจกรรมท่ีคนท่ัวไปสามารถเข้าถึงได้ และกลายเป็นกิจกรรม  
ยามว่างยอดนิยมอย่างหนึ่ง แต่ในอดีตนั้นคนส่วนใหญ่มองว่าการเดินทางเป็นกิจกรรมท่ีไม่น่าพิสมัย
เลยแม้แต่น้อย คนท่ัวไปจะเดินทางไกลก็ต่อเมื่อมีความจ าเป็นต้องไปท ากิจธุระส าคัญ เช่น เดินทางไป
ค้าขาย ไปแสวงบุญ หรือไปรบในสงครามเท่านั้น เพราะในอดีตการเดินทางเป็นกิจกรรมท่ีมีค่าใช้จ่าย
สูง ท้ังยังเต็มไปด้วยความยากล าบากและอันตรายมากมาย คนท่ัวไปจึงมองว่าการเดินทางไกลไม่ใช่
กิจกรรมบันเทิงแต่เป็นเรื่องท่ีแสนทรมาน จะมีก็แต่ชนช้ันสูงท่ีร่ ารวยเท่านั้นท่ีจะสามารถเดินทางอย่าง
สะดวกสบายและปลอดภัย เพราะพวกเขาสามารถเดินทางไปเป็นขบวนใหญ่ท่ีเพียบพร้อมไปด้วย  
คนรับใช้ ผู้น าทาง ผู้ให้การคุ้มครอง ผู้ติดตามและผู้ท าหน้าท่ีอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ท่ีช่วยท าให้
การเดินทางเป็นประสบการณ์ท่ีรื่นรมย์และสะดวกสบาย อีกท้ังการเดินทางในแต่ละครั้งต้องใช้เวลา
มาก การเดินทางท่องเท่ียวส่วนใหญ่กินเวลาเป็นเดือน ๆ หรืออาจเป็นปี ท าให้คนธรรมดาท่ีต้อง
ท างานหาเล้ียงชีพไม่สามารถท่ีจะหยุดงานเพื่อออกเดินทางท่องเท่ียวได้ จึงมีแต่ชนช้ันสูงท่ีร่ ารวยและ
ไม่ต้องห่วงเรื่องหาเล้ียงปากท้องเท่านั้นท่ีสามารถเดินทางท่องเท่ียวไปยังท่ีห่างไกลเพื่อหาความส าราญ
ได้ 
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“การท่องเท่ียว (travel)” คือ การเดินทาง เพราะถ้าไม่มีการเดินทางก็ไม่
อาจมีการท่องเท่ียวเกิดขึ้นได้ แต่การท่องเท่ียวนั้นจะต้องเป็นการเดินทางท่ีประกอบไปด้วยเงื่อนไข
ครบถ้วน 3 ประการคือ ประการแรก ต้องเป็นการเดินทางออกจากบ้านท่ีอยู่อาศัยและวิถีชีวิต 
ประจ าวันเป็นการช่ัวคราว อาจเป็นระยะเวลาแค่เช้าไปเย็นกลับ ไปค้างหนึ่งคืน ไปเป็นสัปดาห์ ไปเป็น
เดือนหรือบางครั้งอาจเป็นเวลาหลายปีก็ได้ แต่ในท่ีสุดแล้วจะต้องเดินทางกลับมายังบ้าน ไม่ใช่การไป
ใช้ชีวิตอยู่ท่ีปลายทางอย่างถาวร ประการท่ีสอง ต้องเป็นการเดินทางตามความพอใจหรือความต้องการ
ของผู้เดินทางเป็นหลัก จุดหมายปลายทาง เส้นทาง วิธีเดินทาง และกิจกรรมต่าง  ๆ ระหว่างทาง  
ผู้เดินทางต้องเป็นผู้เลือกโดยสมัครใจ มิใช่โดยการถูกบังคับหรือต้องเดินทางเพราะความจ าเป็นอย่าง
ใดอย่างหนึ่ง และประการสุดท้ายการเดินทางนั้นต้องมิใช่การเดินทางเพื่ออามิสสินจ้างใด ๆ กล่าวคือ 
การเดินทางนั้นไม่ใช่ส่วนหนึ่งของการท ามาหาเล้ียงชีพใด ๆ ไม่ว่าจะเป็น การเดินทางเพื่อท าธุรกิจ  
ค้าขาย  การทูต  ท าสงคราม ฯลฯ  (ตุ้ย ชุมสาย และ ญิบพัน พรหมโยธี, 2527, น. 42-43) การเดินทาง
ท่องเท่ียวนั้นเป็นกิจกรรมสันทนาการเพื่อสนองความอยากรู้อยากเห็น เพื่อผ่อนคลาย เพื่อเป็นการ
ฟื้นฟูก าลังท่ีสูญหายไปจากการท างานและเพื่อแสวงหาความสุขส าราญใจเป็นส าคัญ 

การท่องเท่ียวเป็นกิจกรรมท่ีมีประวัติศาสตร์ยาวนานมาต้ังแต่ยุคคลาสสิค 
(classic) หรือราวศตวรรษท่ี 8 ก่อนคริสตกาล (Gyr, 2010) ชาวกรีกนิยมเดินทางท่องเท่ียวเพื่อไป
รวมชมการแสดงดนตรีหรือการแข่งขันกีฬาโอลิมปิกท่ีกรุงเอเธนส์  ซึ่งจัดขึ้นเป็นครั้งแรกเมื่อ 776 ปี
ก่อนคริสตกาล ส่วนในสังคมโรมันก็มีการเดินทางท่องเท่ียวในช่วงวันหยุด โดยเฉพาะในช่วง
คริสต์ศตวรรษท่ี 3 ซึ่งมีการสร้างถนนท่ีทอดยาวไปตามส่วนต่าง ๆ ของอาณาจักรโรมัน ครอบคลุมไป
ถึงประเทศแถบเมดิเตอร์เรเนียนตะวันออกและอาณาจักรเปอร์เซียซึ่งท าให้การเดินทางท่องเท่ียวอย่าง
สะดวกสบายเป็นไปได้ โดยมีถนนสาย Via Appia เป็นถนนสายส าคัญท่ีมีความยาวกว่า 350 ไมล์โดย
เริ่มจากกรุงโรมไปส้ินสุดท่ีเมือ Brundisium ซึ่งเป็นเมืองทางตอนใต้ของประเทศอิตาลีบริเวณชายฝ่ัง
ทะเลเอเดรียติก (วิริยา วิฑูรย์สฤษฏ์ศิลป,์ 2548, น. 31) พวกนักเดินทางชาวโรมันมิได้แค่มุ่งจะแสวงหา
ความสุขความส าราญเพียงอย่างเดียว แต่ยังหวังจะขัดเกลาจิตใจของตนเอง (edification) ด้วยการ
เดินทางเผชิญโลกอีกด้วย นอกจากนั้นชาวโรมันยังเป็นผู้ริเริ่มการไปพักตากอากาศในฤดูร้อน โดยนิยม
เดินทางไปตามสถานพักตากอากาศริมทะเล บางคนเดินทางไปไกลถึงชายหาดของประเทศกรีกและ
อียิปต์ แต่หลังจากอาณาจักรโรมันเส่ือมอ านาจลง ถนนสายต่าง ๆ ถูกปล่อยให้ทรุดโทรมลงตามล าดับ 
การเดินทางท่ีเคยสะดวกสบายก็กลายเป็นเรื่องท่ีล าบากและอันตราย ในท่ีสุดความนิยมในการเดินทาง
ท่องเท่ียวก็เส่ือมลงไปด้วย (Gyr, 2010) ในยุคกลาง หรือประมาณคริสต์ศตวรรษท่ี 5 ถึง 14 การเดินทาง
มิได้เป็นการเดินทางเพื่อการท่องเท่ียวหรือเพื่อการแสวงหาความสุขความส าราญอีกต่อไป แต่เป็นการ
เดินทางท่ีมีเป้าหมายอื่นเป็นหลัก การท่ีศาสนจักรมีอ านาจอย่างมากในช่วงเวลานี้ท าให้การเดินทาง
เพื่อจาริกแสวงบุญเป็นท่ีนิยม จุดหมายปลายทางของการเดินทางจะเป็นเมืองส าคัญ ๆ ทางศาสนา 
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เช่น เมืองเยรูซาเล็มและเมืองเบธเลเฮมในปาเลสไตน์ กรุงวาติกันในอิตาลี หรือเมืองแคนเทอเบอรีใน
ประเทศอังกฤษเป็นต้น การเดินทางอีกประเภทท่ีมีคือการเดินทางเพื่อท าการค้าเช่นการเดินทางของ
มาโคโปโล (Marco Polo) ชาวเวนิส ผู้ท่ีได้เดินทางไปไกลถึงประเทศจีนและเป็นจุดเริ่มต้นของการท า
การค้าระหว่างยุโรปกับตะวันออกไกล นอกจากนั้นยังมีการเดินทางเพื่อไปท าสงครามหรือเพื่อไป
แสวงหาความรู้ในต่างประเทศดังปรากฏว่าในยุคนี้เริ่มมีมหาวิทยาลัยเกิดขึ้นหลายแห่ง (วิริยา วิฑูรย์
สฤษฏ์ศิลป์, 2548, น. 32) เมื่อถึงยุคฟื้นฟูศิลปะวิทยาได้เกิดกระแสการหวนกลับไปให้ความส าคัญกับ
วัฒนธรรมและความรู้ในยุคคลาสสิคของกรีกและโรมัน โดยเฉพาะชนช้ันสูงชาวอังกฤษได้เริ่มส่งเสริม
ให้คนหนุ่มออกเดินทางไปยังแผ่นดินใหญ่ของยุโรป โดยเฉพาะประเทศอิตาลี เพื่อศึกษาวัฒนธรรม
คลาสสิค (Holden, 2006, p. 19) โดยการเดินทางในลักษณะนี้เรียกว่าการเดินทางแบบ “แกรนด์ทัวร์ 
(grand tour)” อันเป็นการเดินทางท่องเท่ียวที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของเหล่าชนช้ันสูงเท่านั้น 

จุดเริ่มต้นของการเดินทางท่องเท่ียวแบบ แกรนด์ทัวร์ มาจากการท่ี 
ท่านเอิร์ล Thomas Howard แห่ง Arundel ผู้มีช่ือเสียงในแวดวงชนช้ันสูงของอังกฤษได้ออกเดินทางไป
ยังประเทศอิตาลีและฝรั่งเศสในปี ค.ศ. 1613 โดยในการเดินทางครั้งนี้เขาได้เชิญ Inigo Jones ซึ่งเป็น
ผู้เช่ียวชาญเกี่ยวกับยุคคลาสสิคและศิลปะยุคฟื้นฟูศิลปะวิทยาการร่วมเดินทางไปด้วยเพื่อช่วยให้ความรู้
แก่เขา เมื่อเดินทางกลับมา ท่านเอิร์ลได้น าภาพจิตรกรรม หนังสือต้นฉบับลายมือเขียน (manuscript) 
ภาษากรีกและลาติน และประติมากรรมหินอ่อนกลับมาด้วยจ านวนมาก ซึ่งต่อมาท่านได้มอบให้
พิพิธภัณฑ์ Ashmolean ในมหาวิทยาลัย Oxford เพื่อจัดแสดงให้สาธารณชนได้ชม การเดินทางของ
ท่านเอิร์ลกลายเป็นแรงบัลดาลใจให้เหล่าชนช้ันสูงของอังกฤษได้ลอกเลียนแบบจนเกิดเป็นประเพณีท่ี
ชนช้ันสูงจะต้องส่งลูกหลานออกไปท่องเท่ียวและเรียนรู้โลกในต่างประเทศ ความนิยมในการเดินทาง
แบบนี้ค่อย ๆ ขยายตัวจนในท่ีสุดการเดินทางแบบแกรนด์ทัวร์ก็กลายเป็นส่วนส าคัญในการศึกษา 
และชีวิตก่อนเริ่มต้นท างานหรือก่อนการแต่งงานของเหล่าชนช้ันสูงในยุโรป (Hodgson, 1995, p. 5) 
แกรนด์ทัวร์กลายเป็นหมุดหมายส าคัญท่ีแสดงจุดส้ินสุดของการเป็นเด็กและจุดเริ่มต้นของการเป็น
ผู้ใหญ่ ลูกหลานของชนช้ันสูงจะเดินทางไปยังเมืองส าคัญต่าง ๆ ในยุโรปไม่ว่าจะเป็นลอนดอน ปารีส 
เวียนนา อัมสเตอร์ด า ปราก มิวนิค ฯลฯ โดยมีจุดสุดยอดของการเดินทางอยู่ท่ีการเยี่ยมชมสถานท่ี
ส าคัญต่าง ๆ ของโลกยุคคลาสสิกในประเทศอิตาลี (Gyr, 2010) เด็กหนุ่มจากครอบครัวชนช้ันสูง
เหล่านี้ ถูกคาดหวังว่าจะกลายเป็นผู้ใหญ่ท่ีเข้าใจโลกอย่างช่ าชอง และซึมซับบรรทัดฐานและวิถีปฏิบัติ
ของชนช้ันสูงไว้ระหว่างการเดินทาง แกรนด์ทัวร์จึงเป็นส่วนหนึ่งของการขัดเกลาทางสังคมของชน
ช้ันสูงนั่นเอง (Leibetseder, 2013) 

การท่องเท่ียวแบบแกรนด์ทัวร์เป็นการเดินทางท่ีกินเวลายาวนาน  
โดยเฉล่ียใช้เวลาประมาณ 1 ถึง 3 ปี แผนการเดินทาง แผนการศึกษา สถานท่ีและผู้คนท่ีจะเยี่ ยม
เยือนล้วนถูกก าหนดไว้ล่วงหน้าอย่างละเอียด โดยปัจจัยส าคัญในการก าหนดแผนการเดินทางคือ
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เป้าหมายชีวิตในอนาคตของผู้เดินทาง ไม่ว่าจะเป็นทางการเมือง สังคม หรืออาชีพ คนหนุ่มจาก
ตระกูลช้ันสูงเหล่านี้จะออกเดินทางพร้อมกับองค์รักษ์ ครูพิเศษ (tutor) ท่ีปรึกษา (mentor) คนรับใช้ 
คนดูแลและขับรถม้า ฯลฯ ท่ีจะคอยท าหน้าท่ีมอบความรู้ ดูแลเรื่องความปลอดภัย ความสะดวกสบาย 
ความสุขส าราญให้แก่ผู้เดินทางเป็นอย่างดี (Gyr, 2010) เด็กหนุ่มจากตระกูลชนช้ันสูงท่ีมีอายุใกล้เคียง
กัน และมาจากครอบครัวที่สนิทสนมกันมักจะร่วมเดินทางไปด้วยกัน เพื่อเป็นการสร้างความสัมพันธ์ท่ี
จะมีประโยชน์ต่อพวกเขาและครอบครัวต่อไปในวันข้างหน้า (Leibetseder, 2013) อีกท้ังการเดินทาง
นี้ยังเปิดโอกาสให้พวกเขาได้เข้าเย่ียมราชส านักและท่ีพ านักของเหล่าขุนนาง เช่น เจ้าเมืองหรือทูตใน
ยุโรป รวมท้ังมีโอกาสได้ร่วมพิธีการและงานสังสรรค์ต่าง ๆ ซึ่งกิจกรรมเหล่านี้มีเป้าหมายเพื่อให้พวก
เขาได้ฝึกฝนมารยาท การเข้าสังคม และการวางตัวเป็นสุภาพบุรุษ โดยเรียนรู้จากการสังเกต  
เหล่าชนช้ันสูงท่ีมีประสบการณ์มากกว่า และด้วยการลงมือปฏิบัติจริงด้วยตัวเอง ท้ังนี้ การได้รับเชิญ
ให้เข้าร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ของทางราชส านักยังเป็นการยืนยันสถานะทางสังคมของวงศ์ตระกูลของ
พวกเขาอีกด้วย (Gyr, 2010) 

Leibetseder (2013) ได้ต้ังข้อสังเกตว่า รูปแบบการเดินทางท่องเท่ียว
แบบแกรนทัวร์นี้ ไม่ว่าจะในแง่ระยะเวลา วิธีการเดินทาง พาหนะ ขนาดของขบวน สถานท่ีพัก 
จุดหมายปลายทาง เส้ือผ้าเครื่องแต่งกาย ฯลฯ ล้วนเป็นเครื่องมือเชิงสัญลักษณ์ท่ีชนช้ันสูงใช้แสดง
สถานภาพทางสังคมของตนให้คนอื่น ๆ ได้ตระหนักและในขณะเดียวกันก็ช่วยสร้างความแตกต่างจาก
ชนช้ันอื่น ๆ ด้วย 

แต่เมื่อย่างเข้าสู่ช่วงคริสต์ศตวรรษท่ี 19 รูปแบบการเดินทางท่องเท่ียวก็
ค่อย ๆ เปล่ียนไปใน 2 ประการส าคัญ คือ ประการแรก มิติทางด้านการศึกษาและการขัดเกลาทาง
สังคมซึ่งเป็นหัวใจส าคัญของการเดินทางแบบแกรนด์ทัวร์ค่อย ๆ ด้อยความส าคัญลง ในขณะท่ีมิติด้าน
การแสวงหาความสุขส าราญและความบันเทิงกลับมีบทบาทมากขึ้นเรื่อย ๆ จนครอบง าเป้าหมายของ
การเดินทางเกือบท้ังหมด ประการท่ีสอง คือ การเดินทางท่องเท่ียวไม่ใช่เรื่องเฉพาะของชนช้ันสูงอีก
ต่อไป เหล่าชนช้ันกลางท่ีก าลังเติบโตขึ้นในสังคมเริ่มเดินทางท่องเท่ียวมากขึ้น พวกเขาพยายาม
เลียนแบบพฤติกรรมและลีลาการใช้ชีวิตของเหล่าชนช้ันสูง ท าให้พวกชนช้ันสูงท่ีพยายามหลีกเล่ียงท่ี
จะท าอะไรร่วมกับพวกชนช้ันท่ีต่ าต้อยกว่าต้องแสวงหาสถานท่ีท่องเท่ียวที่เป็นส่วนตัวมากขึ้นกว่าเดิม 
(exclusive destination) รวมทั้งการหวนกลับไปหารูปแบบการท่องเท่ียวที่เคยนิยมในอดีต เช่น สปา
น้ าพุร้อน เป็นต้น (Gyr, 2010) 

สาเหตุส าคัญของการเปล่ียนแปลงดังกล่าวเกิดจาก 3 ปัจจัย ปัจจัยแรก 
คือ การเปล่ียนแปลงโครงสร้างทางสังคมและการล่มสลายของระบอบศักดินา ท าให้คนส่วนใหญ่ท่ีเคย
เป็นข้าติดท่ีดินกลายเป็นแรงงานอิสระผู้ขายแรงงานเพื่อแลกกับค่าแรง เกิดชนช้ันแรงงานท่ีขายแรงงาน
ในโรงงานอุตสาหกรรมต่าง ๆ และชนช้ันกลางท่ีใช้ความรู้ ความสามารถเฉพาะหรือทักษะพิเศษต่าง ๆ 
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ในการหาเล้ียงตัวเอง (Holden, 2005, p. 23) ปัจจัยท่ีสอง คือ การปฏิวัติอุตสาหกรรมในศตวรรษท่ี 
19 ท่ีเปล่ียนแปลงรูปแบบการผลิตในสังคมจากสังคมเกษตรกรรมไปสู่สังคมอุตสาหกรรม เกิดการ
เคล่ือนย้ายแรงงานจากชนบทเข้าสู่โรงงานในเมืองเพื่อหางานท า เกิดการกลายเป็นเมือง (urbanization) 
ท่ีท าให้ผู้คนถูกพรากจากผืนแผ่นดินและธรรมชาติ แรงงานท้ังหลายในโรงงานถูกบังคับให้ท างานตาม
ระบบเวลาแบบใหม่ท่ีแบ่งซอยเวลาอย่างละเอียดแบบจักรกล เพื่อให้สอดคล้องกับการท างานของ
เครื่องจักรโดยมีเป้าหมายในการเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลให้มากท่ีสุด (Gyr, 2010) ชีวิตของ
คนงานในโรงงานช่วงแรกนั้นเลวร้ายและมีช่ัวโมงการท างานท่ียาวนานถึง 12 ช่ัวโมงต่อวัน 6 วันต่อ
สัปดาห์ คนงานท่ีไม่พอใจในสภาพการท างานของตนได้ร่วมกันก่อต้ังสหภาพแรงงานขึ้นเพื่อเรียกร้อง
สภาพการท างานท่ีดีขึ้น ส่งผลให้ช่ัวโมงการท างานลดลงและมีการออกกฎหมายก าหนดให้ต้องมี
วันหยุดท่ีได้รับเงิน (paid holiday) ขึ้น ส่ิงเหล่านี้ท าให้คนมีเวลาว่างและมีเงินพอส าหรับการเดินทาง
ท่องเท่ียว (Kelly & Freysinger, 2000, pp. 35-38) ปัจจัยประการสุดท้าย คือ การพัฒนาระบบ
คมนาคม เช่น ถนน เรือกลไฟ รถยนต์ รถไฟ และระบบขนส่งสาธารณะซึ่งท าให้การเดินทางท่องเท่ียว
นั้นสะดวกสบายและปลอดภัยมากขึ้น แต่กลับมีค่าใช้จ่ายน้อยลงอย่างมาก จนคนทั่วไปที่ไม่ได้
ร่ ารวยก็สามารถเดินทางไปยังสถานท่ีต่าง ๆ ได้ ท้ังยังรวดเร็วจนสามารถท่องเท่ียวในเวลาส้ัน ๆ อย่าง
การท่องเท่ียวแบบเช้าไปเย็นกลับได้ 

การเป ลี ่ยนแปลงเหล ่านี ้ท าให ้เก ิด “การท่องเที ่ยวแบบมวลชน  
(mass tourism)” ขึ้น ในช่วงกลางศตวรรษท่ี 19 โดย Thomas Cook นักธุรกิจชาวอังกฤษเป็นผู้ริเริ่ม
รูปแบบการเดินทางท่องเท่ียวแบบมวลชน หรือท่ีเรียกกันอีกอย่างว่า “กรุ๊ปทัวร์ (Group tour)” ขึ้น 
ซึ่งเป็นการเดินทางท่องเท่ียวพร้อมกันเป็นกลุ่มใหญ่ มีแผนการเดินทางท่ีวางไว้ล่วงหน้าอย่างตายตัว
และคิดค่าใช้จ่ายแบบเหมาะรวมทุกอย่าง ท้ังค่าเดินทาง ค่าอาหาร ค่าท่ีพัก ฯลฯ เป็นการเดินทาง
ระยะเวลาส้ัน ๆ บางครั้งแค่เช้าไปเย็นกลับ อาจมีการจัดมัคคุเทศก์น าเท่ียวหรือไม่ก็ได้ โดยราคานั้น
ประหยัดมากเสียจนคนส่วนใหญ่สามารถเดินทางท่องเท่ียวได้ ไม่จ าเป็นต้องเป็นชนช้ันสูงท่ีมีฐานะแต่
ประการใด 

การเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์เกิดขึ้นครั้งแรกในวันท่ี  5 กรกฎาคม ค.ศ. 1841 
เป็นการเดินทางด้วยรถไฟจากเมือง Leicester ไปท่องเท่ียวยังเมือง Loughborough มีผู้ร่วมเดินทาง
ท้ังส้ิน 571 คน คิดค่าเดินทางท้ังหมดเพียงคนละ 1 shilling เท่านั้น แนวความคิดของ Cook ประสบ
ความส าเร็จเป็นอย่างมากจนในปี ค.ศ. 1872 เขาได้ก่อตั้งบริษัทThomas Cook & Son ซึ่งเป็นบริษัท
ตัวแทนการท่องเท่ียว (travel agency) หรือบริษัททัวร์แห่งแรกของโลกขึ้น (Gyr, 2010) รูปแบบ 
การท่องเท่ียวของเขาเป็นท่ีนิยมแพร่หลายไปท่ัวโลกและท าให้การท่องเท่ียวไม่ได้ถูกผูกขาดไว้เป็น
กิจกรรมของชนช้ันสูงอีกต่อไป 
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ตัวอย่างโฆษณาของ Hermes ที่ใช้ภาพการท่องเที่ยวแบบชนชั้นสูง
เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความหมายให้กับแบรนด์ 

โฆษณาของแบรนด์ Hermes ชุดนี้ถูกสร้างขึ้นส าหรับสินค้าแฟชั่น 
ฤดูใบไม้ร่วงและฤดูหนาวปี 2015 โดยใช้เมืองเวนิส (Venice) ซึ่งเป็นเมืองเก่าแก่และเป็นเมือง
ท่องเท่ียวส าคัญของประเทศอิตาลีเป็นฉากหลัง โดยโฆษณาชุดนี้ แสดงภาพของนายแบบและนางแบบ
ท่ีสวมใส่เส้ือผ้าของ Hermes ก าลังเดินทอดน่องชมทิวทัศน์อย่างสบายอารมณ์อยู่ในย่านเมืองเก่าท่ีมี
สถาปัตยกรรมอันงดงามแบบยุโรป แม้ว่าสภาพเมืองนั้นอาจจะดูเก่าแก่และทรุดโทรม แต่ก็ดูออกว่า
เป็นสถานท่ีท่ีงดงามและโก้หรูมาก่อน ส่วนในโฆษณาอีกช้ิน (ภาพท่ี 4.22) เป็นภาพของนางแบบก าลัง
เดินออกจากตรอกแคบ ๆ เพื่อไปสู่ท้องน้ าใหญ่เบ้ืองหน้า องค์ประกอบของภาพโฆษณาเต็มไปด้วยเงา
มืดซึ่งท าให้โฆษณาดูลึกลับ มีข้อความว่า “FLANEUR FOREVER” และเครื่องหมายการค้าของ 
แบรนด์ Hermes อยู่ท่ีมุมใดมุมหนึ่งของโฆษณาทุกช้ิน 

 

 
 
ภาพท่ี 4.27  โฆษณาของแบรนด์ Hermes ท่ีใช้การท่องเท่ียวในการสร้างความหมายให้แบรนด์.  
จาก Vogue Thailand, 2015, Aug., pp. 84-85. 
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ภาพท่ี 4.28  โฆษณาของแบรนด์ Hermes ท่ีใช้การท่องเท่ียวในการสร้างความหมายให้แบรนด์.  
จาก L’Optimum, 2015, Sep., pp. 1-2. 
 

 
 
ภาพท่ี 4.29  โฆษณาของแบรนด์ Hermes ท่ีใช้การท่องเท่ียวในการสร้างความหมายให้แบรนด์.  
จาก Vogue Thailand, 2015, Aug., pp. 92-93. 
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ค าว่า “Flaneur” หมายถึง คนท่ีเดินทอดน่องไปตามสถานท่ีต่าง ๆ ในเมือง 
เพื่อซึมซับประสบการณ์ของเมืองนั้น ๆ” (A person who walks the city in order to experience it.) 
ค าค านี้มีนัยถึงการใช้เวลาอย่างเต็มท่ีเพื่อด่ืมด่ ากับประสบการณ์และสถานท่ีต่าง  ๆ ในเมืองนั้น ๆ  
ซึ่งกิจกรรมท่ีกินเวลามากแบบนี้จะมีก็แต่ชนช้ันสูงท่ีร่ ารวยและไม่ต้องกังวลเรื่องการหาเล้ียงชีพ  
(หรือท่ี Thorstein Veblen เรียกว่า พวก leisure class) เท่านั้นท่ีจะสามารถมีลีลาการใช้ชีวิตแบบนี้
ได้ (What is a flâneur?, 2010) 

ภาพของนายแบบ/นางแบบในโฆษณาท่ีก าลังเดินทอดน่องอย่างไม่รีบร้อน
เพื่อส ารวจมุมต่าง ๆ ท่ีดูล้ีลับของเมืองเวนิสท่ีงดงามนี้ สอดรับกับค าว่า Flaneur ได้เป็นอย่างดี การใช้
เวลาละเลียดด่ืมด่ ากับสถานท่ีท่องเท่ียวแบบนี้เป็นการกระท าท่ีตรงกันข้ามกับวิถีของนักท่องเท่ียว 
ส่วนใหญ่ในปัจจุบันโดยเฉพาะนักท่องเท่ียวแบบกรุ๊ปทัวร์ ท่ีมักจะถูกมัคคุเทศก์เร่งรัดให้ต้องรีบเท่ียว 
รีบดู รีบถ่ายรูป สถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ อยู่ตลอดเวลา เพราะต้องพยายามไปเยี่ยมชมสถานท่ีท่องเท่ียว
ยอดนิยม (tourist attraction) ให้ได้มากแห่งท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้ ในเวลาและงบประมาณท่ีจ ากัด  
จนพวกเขาไม่มีโอกาสท่ีจะได้ช่ืนชมและด่ืมด่ าสถานท่ีเหล่านั้นอย่างแท้จริงเลย 

ส่วนเมื่องเวนิสท่ีเป็นฉากหลังของโฆษณาช้ินนี้เอง ก็เป็นเมืองส าคัญ
ส าหรับนักเดินทางท้ังหลายมาต้ังแต่อดีต โดยเฉพาะนักเดินทางแบบแกรนด์ทัวร์ ถึงแม้ว่าจุดสูงสุดของ
การเดินทางแบบแกรนด์ทัวร์คือการได้มีโอกาสสัมผัสสถานท่ีส าคัญต่าง ๆ ในกรุงโรม ท่ีเป็นจุดก าเนิด
ความยิ่งใหญ่ของยุคคลาสสิก (classic) แต่ก่อนท่ีนักเดินทางจะเดินทางไปถึงกรุงโรม นักเดินทาง
เหล่านี้จะต้องไปเยือนกรุงเวนิสก่อน 

ส าหรับเหล่านักเดินทางแบบแกรนด์ทัวร์แล้ว กรุงโรมอาจเป็นสถานท่ี ๆ 
จะมอบความรู้และประสบการณ์ทางสติปัญญาท่ีส าคัญให้กับพวกเขา แต่ส าหรับประสบการณ์ด้าน
ความบันเทิงและความสุขส าราญแล้ว ไม่มีเมืองใดในอิตาลีจะสามารถเทียบเท่าเวนิสได้อีกแล้ว แม้
หัวใจของการเดินทางท่องเท่ียวแบบแกรนด์ทัวร์จะเป็นเรื่องของการศึกษาและการเพิ่มพูนความรู้ 
โดยเฉพาะความรู้เกี่ยวกับยุคคลาสสิก แต่ในขณะเดียวกันมิติด้านความบันเทิงและการแสวงหา
ความสุขส าราญในการท่องเท่ียวก็มีความส าคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่ากัน และจุดหมายส าคัญท่ีนัก
เดินทางแกรนด์ทัวร์ทุกคนจะเดินทางไปแสวงหาความส าราญก็คงหนีไม่พ้นเมืองเวนิส (Grand Tour, 
n.d.) 

แม้ว่าเวนิสจะไม่ได้มีประวัติศาสตร์และมีความส าคัญในยุคคลาสสิกอย่าง
กรุงโรม แต่ในสายตานักเดินทางในช่วงศตวรรษท่ี 17 -18 ต่างมองว่าเวนิสเป็นเมืองแห่งปัจจุบัน 
เป็นเมืองท่ีทันสมัยและมั่งค่ัง เต็มไปด้วยศิลปะ สถาปัตยกรรมและความร่ ารวยทางวัฒนธรรม ท้ังยัง
เป็นแหล่งจับจ่าย (shopping) ของต่าง ๆ กลับไปยังบ้านเกิดของตนเอง โดยเฉพาะเครื่องแก้ว 
หนังสือ และสินค้าแปลก ๆ ใหม่ ๆ จากท่ัวทุกมุมโลก นอกจากนั้นแล้ว หญิงสาวชาวเวนิสยังได้รับการ
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ร่ าลือว่า เป็นหญิงท่ีเปิดกว้างในเรื่องเพศ ท าให้หนุ่มนักเดินทางท้ังหลายปรารถนาจะได้มาหา
ประสบการณ์และความสุขความส าราญทางกาย ก่อนท่ีจะต้องเดินทางกลับบ้านเกิดเพื่อเริ่มต้นการ
ท างานหรือแต่งานสร้างครอบครัวต่อไป (Brown, 2006, pp. 1-4) 

เวนิสเป็นนครรัฐอันเข้มแข็งและเป็นอาณาจักรการค้าทางทะเลท่ียิ่งใหญ่
ของโลก ในช่วงศตวรรษท่ี 13 มีเรือเดินทางเข้าออกเพื่อท าการค้าถึง 3,300 ล า และมีลูกเรือเดินทะเล
เข้ามาในเวนิสถึง 36,000 คนต่อปี เวนิสยังเป็นศูนย์กลางการเงินระดับนานชาติแห่งแรกของโลก
อีกด้วย การท่ีเวนิสเป็นเมืองท่ีร่ ารวย เหล่าผู้น าทางการเมืองและพ่อค้าชาวเวนิสจึงได้เป็นผู้สนับสนุน
ศิลปินและสถาปนิกจ านวนมาก ในศตวรรษที่ 18 เวนิสจึงกลายเป็นเมืองที่งดงามที่สุดในยุโรป 
เป็นสถานท่ีท่ีสร้างแรงบัลดาลใจให้กับศิลปิน นักคิด นักเขียน มากมาย (Venice, n.d.) ส่วนในทาง
ศาสนา แม้ว่าเวนิสจะเป็นรัฐท่ีนับถือศาสนาโรมันคาทอลิก (Roman Catholic) แต่ก็ไม่ได้เคร่งครัด
เหมือนในกรุงโรมหรือส่วนอื่น ๆ ของอิตาลี ส่วนหนึ่งเกิดจากการท่ีเวนิสเป็นเมืองท่ีเต็มไปด้วยกะลาสี
และคนต่างชาติต่างศาสนาท่ีเดินทางเข้ามาท าการค้า ท าให้เวนิสเป็นเมืองท่ีมีความอดทนดอกล่ันต่อ
การกระท านอกรีดต่าง ๆ ได้มากกว่าเมืองอื่น ๆ (Venice, n.d.) ตัวอย่างท่ีดีของส่ิงนี้คืองานเฉลิมฉลอง
ของเวนิส (Venice carnival) ซึ่งเป็นเหตุการณ์ส าคัญประจ าปี ท่ีทุกคนในเมืองเวนิสจะมาร่วมงาน
เล้ียงเฉลิมฉลองโดยสวมหน้ากากเพื่อปิดบังตัวตนท่ีแท้จริงของตน ในช่วงเวลานี้คนทุกชนช้ันจะผสม
ปนเปกันอยู่ในโลกแห่งความส าราญ งานฉลองนี้จะเต็มไปด้วยเหตุการณ์ต้องห้ามท่ีขัดต่อศาสนาและ
บรรทัดฐานต่าง ๆ ของสังคมมากมาย ไม่ว่าจะเป็น การปลอมตัวเป็นชนช้ันสูง การล้อเลียนผู้มีอ านาจ 
การพนัน กิจกรรมและความสัมพันธ์ทางเพศท่ีไม่เหมาะสม การลอบสังหาร ฯลฯ อาจกล่าวได้ว่างาน
เฉลิมฉลองนี้เป็นช่วงเวลาท่ีกฎระเบียบของสังคมถูกมองข้ามไป เมืองเวนิสในช่วงท่ีมีการจัดงานนี้  
จึงเป็นจุดหมายท่ีเหล่าชายหนุ่มนักเดินทางจะมาผจญภัยและแสวงหาประสบการณ์ต่ืนเต้นท่ีไม่เหมือน
ใครให้กับตนเอง (Dombrowski, 2017) 
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ภาพท่ี 4.30  งานเฉลิมฉลองสวมหน้ากากอันเล่ืองช่ือของเวนิส (A Carnival Parade With Masked 
Figures) โดย Pierre Bergaigne (1652-1708). จาก Pierre Bergaigne A Carnival Parade With 
Masked Figures (sec XVII-XVIII), by S. Jorgesapia, 2015, retrieved from 
https://jorgesapia.wordpress.com/2013/08/29/pierre-bergaigne-a-carnival-parade-with-
masked-figures-sec-xvii-xviii/ 

 
โฆษณาชุดนี้ใช้กิจกรรมการท่องเท่ียวแบบแกรนด์ทัวร์ซึ่งเป็นการเดินทาง

ของชนช้ันสูงในอดีต มาสร้างความหมายให้แบรนด์ Hermes เป็นแบรนด์ของชนช้ันสูงท่ีเป็นบุคคลท่ีมี
เอกสิทธิพิเศษเหนือกว่าคนท่ัวไป เป็นคนกลุ่มเล็ก ๆ ท่ีสามารถแสวงหาประสบการณ์ท่ีแสนพิเศษและ
ไม่เหมือนใคร แม้ว่าในปัจจุบันนี้การเดินทางท่องเท่ียวจะกลายเป็นกิจกรรมท่ีคนท่ัวไปเข้าถึงได้ไม่ยาก
เหมือนในอดีตแล้ว แต่โฆษณาสินค้าแบรนด์หรูก็ยังสามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ีพิเศษและเหนือกว่า
ให้กับแบรนด์ของตนได้ด้วยการน าเอาเฉพาะรูปแบบของการเดินทางท่องเท่ียวของพวกเหล่าชนช้ันสูง
ในอดีตมาใช้และหลีกเล่ียงรูปแบบการเดินทางท่องเท่ียวแบบกรุ๊ปทัวร์ อันเป็นรูปแบบการเดินทางของ
มหาชนในปัจจุบัน โฆษณาชุดนี้เป็นเสมือนเป็นการพาผู้รับสารหวนกลับไปหาลีลาการใช้ชีวิตท่ีหรูหรา
และพิเศษในอดีตของเหล่าชนช้ันสูงนั่นเอง ส่วนการใช้เมืองเวนิส ซึ่งเป็นเมืองแห่งการผจญภัยเพื่อ
แสวงหาความสุขส าราญทางกายและประสบการณ์ต่ืนเต้นของเหล่าชนช้ันสูงในอดีตท่ีไม่อาจหาได้จาก
เมืองอื่น ๆ ในอิตาลีมาเป็นฉากหลัง ก็เป็นการส่ือความหมายว่าการได้บริโภคสินค้าของ Hermes เป็น
ประสบการณ์พิเศษท่ียากจะหาประสบการณ์อื่นเสมอเหมือน 
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ตัวอย่างโฆษณาของ Louis Vuitton ที่ใช้ภาพการท่องเที่ยวแบบชน
ชั้นสูงมาเป็นเคร่ืองมือในการสร้างความหมายให้กับแบรนด์ 

โฆษณาสินค้าแฟช่ันส าหรับสุภาพบุรุษในคอลเลคช่ันฤดูใบไม้ผลิและ 
ฤดูร้อน ปี 2015 ของแบนรด์ Louis Vuitton ชุดนี้เป็นตัวอย่างโฆษณาท่ีใช้การเดินทางท่องเท่ียวของ
ชนช้ันสูงมาสร้างความหมายให้กับแบรนด์อีกชิ้นหนึ่ง 

 

 

ภาพท่ี 4.31  โฆษณาแฟช่ันสุภาพบุรุษของ Louis Vuitton ในคอลเลคช่ัน 2015. จาก GQ, มี.ค. 
2558, น. 8-9. 
 

 

ภาพท่ี 4.32  โฆษณาแฟช่ันสุภาพบุรุษของ Louis Vuitton ในคอลเลคช่ัน 2015. จาก GQ, ก.พ. 
2558, น. 8-9. 
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Louis Vuitton เป็นแบรนด์หรูที่มีเชื่อเสียงโด่งดังและเป็นที่รู้จักของ
คนท่ัวไปมากท่ีสุดแบรนด์หนึ่งของโลก  นอกจากกระเป๋าและเครื่องหนังแล้ว Louis Vuitton ยังมี
ผลิตภัณฑ์อื่นอีกมากมายไม่ว่าจะเป็น เส้ือผ้า นาฬิกา เครื่องประดับ รองเท้า ฯลฯ 

Louis Vuitton ก่อต้ังขึ้นโดย Louis Vuitton Malltier ชาวเมือง Anchay 
ซึ่งต้ังอยู่ทางตะวันออกของฝรั่งเศส ด้วยความปรารถนาจะร่ ารวย เมื่ออายุได้ 14 เขาจึงตัดสินใจออก
เดินทางหางานท าในเมือง Paris แต่ในเวลานั้น Louis ไม่มีเงินพอจะจ่ายค่ารถโดยสาร เขาจึงต้องเดิน
เท้าเข้ามา อย่างยากล าบาก เมื่อมาถึงเขาได้งานเป็นช่างท ากระเป๋าและหีบใส่ของส าหรับเดินทาง ในป ี
ค.ศ. 1854 หลังจากส่ังสมประสบการณ์และเงินทุนได้พอควร เขาจึงตัดสินใจออกมาเปิดร้านของ
ตนเอง โดยต้ังช่ือร้านว่า Louis Vuitton ตามช่ือตัวเอง เขามีนโยบายว่าจะผลิตเฉพาะสินค้าคุณภาพสูง
และทุ่มเทลงมือท าสินค้าทุกช้ินด้วยตัวเองอย่างต้ังใจ แม้ราคาสินค้าของเขาจะสูง แต่ลูกค้าส่วนใหญ่ก็
เห็นในคุณภาพของผลงานและเต็มใจจะจ่าย ลูกค้าของ Louis Vuitton จึงเป็นพวกชนช้ันสูงและ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในสังคมท้ังส้ิน ด้วยประสบการณ์ท่ีเคยเดินทางด้วยความยากล าบาก เมื่อมีโอกาสมา
ท ากระเป๋าและหีบเดินทาง เขาจึงหาทางท่ีจะท าให้นักเดินทางท้ังหลายมีความสะดวกสบายมากขึ้น 
(หนึ่งธิดา, 2547, น. 223-225) สินค้าเริ่มแรกที่ท าให้ Louis Vuitton โด่งดังคือหีบส าหรับเดินทางท่ีมี
ฝาแบน ซึ่งท าให้สามารถน าหีบหลาย ๆ ใบวางซ้อนกันได้ จากท่ีก่อนหน้านั้นหีบไม่สามารถซ้อนกัน
เพราะมีฝาเป็นทรงโค้ง Louis Vuitton ยังได้ตัดต้ังกุญแจท่ีออกแบบพิเศษให้เจ้าของหีบสามารถไขหีบ
ทุกใบท่ีมีด้วยกุญแจเพียงดอกเดียวอีกด้วย จากความส าเร็จของหีบเดินทาง Louis Vuitton ก็ค่อย ๆ 
พัฒนามาผลิตอื่นออกสู่ตลาด โดยเฉพาะกระเป๋าเดินทางและเครื่องหนังต่าง ๆ จนในท่ีสุดก็กลายเป็น
สินค้าหลักท่ีส าคัญของแบรนด์ไปในท่ีสุด 

ทุกวันนี้แบรนด์ Louis Vuitton กลายเป็นแบรนด์ท่ีมีมูลค่าสูงเป็นอันดับ
ท่ี 20 ของโลก และเป็นแบรนด์ท่ีมีมูลค่าสูงสุดในกลุ่มสินค้าแบรนด์หรูด้วยกัน โดยมีมูลค่าถึง 28,000 
ล้านเหรียญ หรือ ประมาณ 100,800 ล้านบาท อีกท้ังยังเป็นแบรนด์ท่ีมีสินค้าลอกเล่ียนแบบและถูก
ละเมิดลิขสิทธิ์มากท่ีสุดในโลกอีกด้วย (The World's Most Valuable Brands, 2017) 

โฆษณาของ Louis Vuitton ชุดนี้แสดงภาพของนายแบบหนุ่มผิวขาว
ชาวตะวันตกในชุดของ Louis Vuitton ยืนอยู่เพียงล าพังบนยอดของป้อมปราการแห่งหนึ่งในแคว้น
ราชสถานในประเทศอินเดีย ตัวอาคารนั้นมียอดทรงหัวหอมอันเป็นรูปแบบสถาปัตยกรรมของราชวงศ์
โมกุลอันมีเอกลักษณ์ท่ีสร้างความประทับใจให้กับเหล่านักเดินทางชาวตะวันตกท่ีได้พบเห็น รูปแบบ
ของอาคารนั้นสะท้อนให้เห็นความเจริญของอารยธรรมอินเดีย แต่สภาพของตัวอาคารกลับทรุดโทรม
และปกคลุมไปด้วยคราบตะไคร่น้ าสีด า ซึ่งตัดกับภาพความสะอาด เนี๊ยบ ไร้ท่ีติของตัวนายแบบโดย
ส้ินเชิง ท าให้ผู้ท่ีได้เห็นโฆษณาถูกกระตุ้นให้เกิดความสนใจ 
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ในช่วงศตวรรษท่ี 17-18 ชาวอังกฤษจ านวนมากเริ่มเดินทางไปยังประเทศ
อินเดียเพื่อท าภารกิจต่าง ๆ เช่น ท างานการทูต ไปเผยแพร่ศาสนา หรือไปท าการค้าขาย โดยเฉพาะ
เมื่ออังกฤษได้ก่อต้ังบริษัทอินเดียตะวันออก (East India Company) ขึ้น นักเดินทางเหล่านี้ได้เขียน
หนังสือบันทึกการเดินทางของตนออกมาจ านวนมากและส่งกลับไปตีพิมพ์ยังประเทศบ้านเกิด แม้ว่า
บุคคลเหล่านี้จะไม่ได้เดินทางไปยังอินเดียเพื่อการท่องเท่ียว แต่เรื่องราวการเดินทางและประสบการณ์
ต่าง ๆ ของพวกเขาก็ได้สร้างแรงบัลดาลให้ชาวอังกฤษคนอื่น ๆ ออกเดินทางมาท่องเท่ียวและสัมผัส
อินเดียด้วยตัวเอง (Nayar, 2005, pp. 213-215) 

Nayar (2005, pp. 213-238) ผู้ท่ีได้ศึกษาหนังสือบันทึกการเดินทางท่ี
เขียนขึ้นโดยชาวอังกฤษในช่วงเวลาดังกล่าว พบว่าหนังสือเหล่านี้ล้วนน าเสนอภาพของประเทศอินเดีย
ไปในแนวทางเดียวกัน นั่นคือ อินเดียเป็นโลกท่ีแตกต่างและเต็มไปด้วยความเป็นอื่น เป็นโลกท่ี 
นักเดินทางจะได้พบกับความมหัศจรรย์ต่าง ๆ มากมาย หนังสือเหล่านี้มองว่าอินเดียเปรียบเสมือน
แดนสวรรค์ในแง่ความอุดมสมบูรณ์ของผืนดิน ภูมิอากาศ ท่ีท าให้พืชพรรณต่าง ๆ เติบโตและออกดอก
ผลอย่างดกด่ืน ท้ังท่ีผืนดินเหล่านั้นถูกทอดท้ิงและไม่ได้รับการดูแลจากมนุษย์เลยแม้แต่น้อย ส่วนป่า
ของอินเดียนั้นท้ังหนาทึบและเต็มไปด้วยสัตว์และนกต่าง ๆ ท่ีท าให้นักเดินทางต้องต่ืนตะลึง พวกเขา
ต่างได้รับความบันเทิงจากเสียงเพลงท่ีนกเหล่านั้นร้องเกี้ยวพาราสีกันและสีสันอันงดงามของพวกมัน 
นอกจากนั้นแล้วอินเดียยังเต็มไปด้วยความมั่งค่ัง ผู้หญิงชาวอินเดียประดับประดาร่างกายของพวกเธอ
ด้วยอัญมณีมีค่า ส่วนพวกพ่อค้าก็ตกต่างร่างกายตัวเองต้ังแต่หัวจรดเท้าด้วยทองค า ข้าวของต่าง  ๆ 
ของพวกเขา รวมไปถึงสัตว์เล้ียงอย่างม้าและช้างก็ถูกตกแต่งด้วยทองและเงินเช่นเดียวกัน 

แต่ในอีกด้วยหนึ่ง หนังสือบันทึกการเดินทางเหล่านี้ก็น าเสนอว่า อินเดีย
เป็นท่ีท่ีเต็มไปด้วยอันตราย มีฝูงสัตว์ร้ายอยู่มากมายท้ัง เสือ สิงโต หมาป่า ฯลฯ อีกท้ังสัตว์เล้ือยคลาน 
หนู ยุง และแมลงวันท่ีจะเข้ามาปกคลุมอาหารจนมองไม่เห็น ทันท่ีท่ีอาหารนั้นถูกน ามาวางไว้บนโต๊ะ 
อีกท้ังความสกปรกและอากาศท่ีร้อนยังน าโรคร้ายต่าง ๆ ท่ีเป็นอันตรายถึงชีวิตมาด้วย ส่วนฝูงชน 
ชาวพื้นเมืองเองก็เป็นส่ิงท่ีท าให้ชาวอังกฤษไม่สบายใจ เพราะชนพื้นเมืองจ านวนมากมายมหาศาล
เหล่านี้ มักจะเขามารุมล้อมคนผิวขาวและท าให้เกิดบรรยากาศท่ีวุ่นวายขึ้นอยู่เสมอ ชาวพื้นเมือง
เหล่านี้ถูกน าเสนอว่าเป็นพวกท่ีเช่ือถือไม่ได้ ไร้ศีลธรรม งมงาย และเกียจคร้าน Robert Orme ผู้เขียน
หนังสือเรื่อง Fragment of the Mogul Empire (1782, อ้างถึงใน Nayar, 2005, p. 221) ได้บันทึก
ไว้ว่า  คนเล่ือยไม้ชาวอังกฤษ 2 คน  สามารถท างานในหนึ่งวันได้เท่ากับคนงานชาวอินเดียถึง 32 คน 
ส่วนศิลปินชาวอินเดียก็ไม่สามารถสร้างสรรค์ผลงานท่ีเป็นเอกลักษณ์ของตนได้ พวกเขาท าได้แค่ 
ลอกเลียนผลงานเก่าในอดีตเท่านั้น สภาพของชาวอินเดียเหล่านี้ถูกมองว่าเป็นสัญลักษณ์แห่ง 
ความเส่ือมถอยของอารยธรรมท่ีเคยยิ่งใหญ่ของอินเดีย 
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ภาพท่ี 4.33  ตัวอย่างหนังสือบันทึกการเดินทางในประเทศอินเดียของชาวอังกฤษในช่วงศตวรรษท่ี 
17 ซึ่งก็ให้เกิดกระแสการเดินทางไปท่องเท่ียวในอินเดียในเวลาต่อมา. จาก William Doyle 
Galleries, Inc., 2012, retrieved from https://doyle.com/auctions/12bp02-books-
photographs-prints/catalogue/239-travel-fryer-john-a-new-account-of-east 
 

Nayar (2005, p. 238) ยังได้ต้ังข้อสังเกตอีกว่า หนังสือบันทึกการเดินทาง
ของคนอังกฤษเหล่านี้ ยังน าเสนอว่าอินเดียเป็นโลกท่ี มหัศจรรย์ แตกต่างและแปลกประหลาด แม้จะ
ล้าหลังและป่าเถ่ือนกว่าประเทศตะวันตก แต่ก็เป็นดินแดนท่ีน่าผจญภัย เพราะทุกส่ิงท่ีได้พบเห็นใน
อินเดียจะสร้างความรู้สึกตื่นตะลึงให้กับคนอังกฤษอย่างพวกเขา เมื่อหนังสือบันทึกการเดินทางเหล่านี้
ได้รับการตีพิมพ์ในอังกฤษก็ก่อให้เกิดกระแสการเดินทางท่องเท่ียวของชนช้ันสูงชาวอังกฤษมายัง
อินเดียในช่วงศตวรรษท่ี 18-19 
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ภาพท่ี 4.34  ความแปลกประหลาดมหัศจรรย์ของอินเดียในสายตานักเดินทางชาวอังกฤษ.  
จาก The travel writers of colonial India left us with remarkable images, by M. Chari, 
2017, retrieved  from https://scroll.in/article/669455/the-travel-writers-of-colonial-
india-left-us-with-remarkable-images 
 

 
 
ภาพท่ี 4.35  ความแปลกประหลาดมหัศจรรย์ของอินเดียในสายตานักเดินทางชาวอังกฤษ.  
จาก The travel writers of colonial India left us with remarkable images, by M. Chari, 
2017, retrieved  from https://scroll.in/article/669455/the-travel-writers-of-colonial-
india-left-us-with-remarkable-images 
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การท่ีโฆษณาช้ินนี้เลือกใช้อินเดียเป็นฉากหลังก็เพราะอินเดียเป็นหนึ่งใน
จุดหมายปลายทางในการท่องเท่ียวของพวกเหล่าชนช้ันสูงของอังกฤษในอดีต ท่ีต้องการออกมา 
ผจญภัยในโลกท่ีแตกต่างและน่าต่ืนตาต่ืนใจ เป็นสถานท่ีท่ีชาวตะวันตกมองว่ามีเสน่ห์อย่างแปลก
ประหลาด เป็นการเดินทางท่องเท่ียวเพื่อหาประสบการณ์แปลกใหม่ท่ีมีแต่ชนช้ันสูงผู้ร่ ารวยเท่านั้นท่ี
จะสามารถมีท าได้ เพราะในช่วงเวลานั้น การเดินทางไปยังอินเดียเป็นการเดินทางทางเรือท่ีมีค่าใช้จ่าย
สูงและต้องใช้เวลาในการเดินทางเป็นแรมเดือน ท าให้สามัญชนคนธรรมดา หรือแม้แต่เหล่ากระฎุมพี
ท้ังหลายไม่สามารถจะเดินทางมาท่องเท่ียวยังอินเดียได้ เพราะพวกเขาไม่สามารถหยุดท ามาหาเล้ียง
ชีพ หรือละท้ิงกิจการของตนเองไปเป็นเวลานั้น ๆ ได้เหมือนพวกชนช้ันสูง 

การเดินทางไปท่องเท่ียวยังประเทศอินเดียจึงเป็นลีลาการใช้ชีวิตท่ี
สามารถท าหน้าท่ีเป็นสัญญัติส่ือถึงความเป็นชนช้ันสูงได้อย่างหนึ่ง  โฆษณาของ Louis Vuitton ชุด
นี้จึงใช้ภาพของชายหนุ่มชาวตะวันตกท่ีก าลังท่องเท่ียวอยู่ในอินเดียมาเป็นเครื่องมือในการสร้าง
ความหมายว่าแบรนด์ Louis Vuitton นั้นเป็นแบรนด์ส าหรับชนช้ันสูงซึ่งเป็นคนกลุ่มเล็ก ๆ ท่ีมี
อภิสิทธิ์ โดยความเป็นชนช้ันสูงในโฆษณานี้เป็นชนช้ันสูงแบบผู้ดีเก่า ไม่ใช่แค่ความเป็นเศรษฐีใหม่หรือ
ความเป็นกระฎุมพีผู้ร่ ารวยเท่านั้น 

นอกจากนั้นแล้ว การท่ีนายแบบชาวตะวันตกมายืนอยู่บนยอดของป้อม
ปราการท่ีเป็นสถาปัตยกรรมแบบโมกูลท่ีมองดูทรุดโทรมและปกคลุมไปด้วยปราบตะไคร่น้ าสีด านี้ยัง
กระตุ้นให้ผู้รับสารระลึกถึงเรื่องราวชัยชนะของอังกฤษเหนืออินเดีย ท่ีท าให้อังกฤษกลายเป็นจักรวรรดิ
ท่ียิ่งใหญ่ท่ีสุดในโลกอีกด้วย (ราชวงศ์โมกูลเป็นราชวงศ์สุดท้ายท่ีพ่ายแพ้ต่ออังกฤษและน าไปสู่การท่ี
ประเทศอินเดียต้องตกเป็นอาณานิคมของอังกฤษอย่างสมบูรณ์แบบ) 

จักรวรรดิ (empire) หมายถึงความสัมพันธ์ใด ๆ ระหว่างรัฐ (หรือสังคม) 
ท่ีทรงอ านาจเหนือกว่ากับรัฐ (หรือสังคม) ท่ีด้อยอ านาจกว่า จักรวรรดิเป็นองค์กรทางการเมืองขนาด
ใหญ่ท่ีปกครองดินแดนนอกเขตแดนของตนเอง ซึ่งมักมีท่ีต้ังทางภูมิศาสตร์อยู่ห่างไกลและถูกพิชิตมา
ด้วยการใช้ก าลัง ท้ังยังถูกแสวงประโยชน์ทางเศรษฐกิจอย่างไม่เป็นธรรมและไม่เต็มใจ โดยจักรวรรดิ
สมัยใหม่มักจะหมายถึงการท่ีชาวตะวันตกยึดครองดินแดนต่าง  ๆ นอกยุโรปเป็นอาณานิคม  
(โฮวี, 2555, น. 28-35) 

เจ้าอาณานิคมชาวตะวันตกท้ังหลายล้วนสร้างความชอบธรรมในการ
กระท าการของตน ด้วยการสร้างความคิดว่า ผู้ปกครองมีสิทธิท่ีจะพิชิตและปกครองเพราะ พวกเขามี
ภูมิปัญญาเหนือกว่า ฉลาดกว่า มีคุณธรรมและศีลธรรมสูงส่งกว่า ผู้ท่ีถูกพวกเขาครอบครอง  
(โฮวี, 2555, น. 153) ชาวยุโรปมักจะมองว่า คนขาวอย่างพวกตนนั้นอยู่บนยอดสุดของพีระมิด เพราะ
คนผิวขาวนั้นสามารถคิดในเชิงนามธรรมได้อย่างสมบูรณ์  มีความกว้างหน้าทางวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี มีระบบรัฐบาลท่ีมีประสิทธิภาพและเป็นผู้ท่ีมีวัฒนธรรมอย่างแท้จริง  ชาวเอเชียนั้นอยู่ใน

Ref. code: 25605507300076UKP



 137 

ล าดับถัดไป บางชาติได้รับการยอมรับว่ามีสติปัญญาสูงอยู่ไม่น้อย เช่น  จีน อินเดีย และอาหรับ แต่ก็
ยังมีความบกพร่องอยู่ในบุคลิกลักษณะท่ีหลงใหลในเรื่องโลกียะสุข เป็นคนเกียจคร้าน คดในข้อ  
งอในกระดูก โหดร้าย ฯลฯ ส่วนชาวแอฟริกาอยู่ในล าดับท่ีต่ าลงไปอีกขั้น พวกเขาถูกมองว่าเป็นมนุษย์
ท่ีฉลาดน้อยจนไม่สามารถสร้างอารยธรรมของตัวเองขึ้นมาได้ ส่วนผู้ท่ีถูกจัดให้อยู่ต่ าช้ันท่ีสุดคือพวก
ชนพื้นเมืองในประเทศอเมริกาและแถบแปซิฟิกใต้ เช่น ชาวอินเดียนแดงหรือชาวอะบริจิน ท่ีถูก
ชาวตะวันตกมองว่าเป็นพวกท่ีจะต้องสูญพันธ์ไปในท่ีสุดอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ (โฮวี, 2555, น. 157) 

ความเช่ือในเรื่องความเหนือกว่าของคนผิวขาว (superiority of white 
race) นี้ท าให้พวกเขามองว่าเป็นหน้าท่ีของคนขาวท่ีจะต้องน าความเจริญและความศิวิไลซ์แบบ
ตะวันตกไปสู่ผู้คนในส่วนอื่น ๆ ของโลก (the white man’s burden) (Zaide & Zaide, 2013, p. 303) 

ส่ิงนี้สอดคล้องกับท่ี Nayar (2005, p. 238) ได้ต้ังข้อสังเกตไว้ว่าหนังสือ
บันทึกการเดินทางของชาวอังกฤษท่ีเข้ามายังอินเดียในช่วงศตวรรษท่ี 16-17 นอกจากจะน าเสนอว่า
อินเดียเป็นโลกท่ี มหัศจรรย์ และแปลกประหลาด แล้ว ยังเสนอภาพว่า อินเดียเป็นดินแดนท่ีล้าหลัง 
ป่าเถื่อน และเส่ือมทราม จ าเป็นท่ีคนขาวจะต้องเข้ามาช่วยปรับปรุงให้ดีขึ้น ซึ่งเป็นแนวความคิดท่ี
ชาวตะวันตกนิยมใช้เป็นข้ออ้างในการเข้ามายึดครองอินเดียเป็นอาณานิคมของตัวเอง 

ในช่วงปลายศตวรรษท่ี 19 ถึงต้นศตวรรษท่ี 20 นั้น ภาพลักษณ์ของ
จักรวรรดิและนักล่าอาณานิคมในสายตาของส่ือมวลชนและในความคิดของผู้คนในยุโรปส่วนใหญ่
แตกต่างจากท่ีเป็นในปัจจุบันอย่างส้ินเชิง (ปัจจุบันอาณานิคมเป็นเรื่องเลวร้ายและน่ารังเกียจ)  
ในช่วงเวลานั้นนักจักรวรรดินิยมถูกมองเป็นเสมือนวีรบุรุษนักผจญภัย ผู้ท่ีอุทิศพลังอย่างปราศจาก
ความเห็นแก่ตัวเพื่อความเป็นอยู่ท่ีดีกว่าของเพื่อนมนุษย์ ส่วนอาณานิคมก็ถูกเสนอว่าเป็นโลกของ  
ชายชาตรี  เป็นเสมือนส่วนขยายของสโมสรสุภาพบุรุษหรือสโมสรนายทหาร (โฮวี, 2555, น. 24)  
การชวนเช่ือของจักรวรรดิในช่วงปลายสมัยวิคตอเรียมักจะน าเสนอภาพของผู้บุกเบิกอาณานิคม เช่น 
พวกนักส ารวจ ทหาร หมอสอนศาสนา ฯลฯ ว่าเป็นผู้ท่ีมีเหตุผล เป็นผู้ใหญ่และรู้จักควบคุมตัวเอง  
ซึ่งตรงกันข้ามอย่างส้ินเชิงกับชนพื้นเมืองท่ีถูกพวกเขายึดครอง ท่ีถูกมองว่าเป็นพวกป่าเถื่อน เกเร  
ด้ือด้าน และมีนิสัยไร้เหตุผลเหมือนเด็ก ๆ (โฮวี, 2555, น. 170-172) การใช้ก าลังเข้าครอบครองของ
จักรวรรดินั้นเท่ากับเป็นการช่วยให้มนุษย์ท่ีด้อยกว่าเข้าถึงอารยธรรมและพระเจ้าท่ีแท้จริง การใช้
ก าลังเข้าครองง าจึงเป็นส่ิงท่ีมีเหตุผลทางศีลธรรมรองรับอย่างสมบูรณ์ (โฮวี, 2555, น. 29) 

การท่ีโฆษณาของ Louis Vuitton เลือกใช้อินเดีย (โดยเฉพาะรัฐราชสถาน
ซึ่งเป็นรัฐสุดท้ายท่ีถูกพิชิตและท าให้อินเดียตกเป็นอาณานิคมของของตะวันตกโดยสมบูรณ์) เป็นฉาก
หลังของโฆษณานั้นเป็นเพราะอินเดียนั้นเป็นอารยธรรมท่ียิ่งใหญ่และมีความเจริญรุ่งเรืองเป็นอย่าง
มากในอดีต แต่ก็ยังไม่อาจต่อต้านการเข้ายึดครองของจักรวรรดิได้ จึงเป็นการแสดงให้เห็นว่า  
เจ้าอาณานิคมนั้นย่อมมีอารยธรรมและความเจริญก้าวหน้าเหนือกว่า ในขณะเดียวกันการท่ีตัวอาคาร
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นั้นก็เต็มไปด้วยคราบตะไคร่น้ าสีด า เป็นการส่ือถึงความเส่ือมโทรม ตัดกับความสะอาดเรียบร้อยของ
นายแบบ ความตัดกันนี้เป็นวิธีแสดงให้เห็นว่าผู้ท่ีเข้ามายึดครองดินแดน (เจ้าอาณานิคมผิวขาว
ชาวตะวันตก) นั้นเป็นผู้ท่ีมีความเป็นระเบียบเรียบร้อยและมีความสมบูรณ์กว่า หรือกล่าวได้ว่าเป็นผู้มี
เจริญกว่า 

ผู้สร้างสรรค์โฆษณาช้ินนี้ได้หยิบยืมมุมมองของความเหนือกว่า สูงส่งกว่า 
ของผู้พิ ชิต (เจ้าอาณานิคม) และความโรแมนติกของการเป็นนักอาณานิคมในอดีต มาสร้าง
ความหมายว่า Louis Vuitton คือแบรนด์บุคคลท่ีเป็นผู้พิชิต ซึ่งเป็นท้ังผู้ท่ีเหนือกว่าและสูงส่งกว่า” 

สรุปได้ว่า โฆษณาชุดนี้ของ louis Vuitton อาศัยเรื่องราวการเดินทาง
ท่องเที่ยวมายังประเทศอินเดียของชนชั้นสูงชาวอังกฤษในช่วงศตวรรษที่ 18 -19 และเรื่องราวท่ี
อารยธรรมอินเดียถูกอังกฤษพิชิตลงอย่างราบคาบจนต้องตกเป็นอาณานิยม เพื่อสร้างความหมาย
ให้กับแบรนด์ Louis Vuitton ว่าเป็นแบรนด์ส าหรับชนช้ันสูงและแบรนด์ของผู้พิชิต ซึ่งเป็นท้ังผู้ท่ี
เหนือกว่าและสูงส่งกว่า 

การอภิปรายมายาคติเก่ียวกับความเป็นชนชั้นสูงที่ถูกใช้เป็นเคร่ืองมือในการ
สร้างความหมายให้แบรนด์ 

“ชนช้ัน” คือ ความไม่เท่าเทียมกันในเชิงโครงสร้าง (structural inequality) 
ระหว่างคนหรือกลุ่มคนในสังคม โดยคนท่ีอยู่ในชนช้ันทางสังคมท่ีสูงกว่าจะได้รับสิทธิพิเศษหรือมี
อภิสิทธิ์เหนือกว่าคนท่ีอยู่ในชนช้ันทางสังคมท่ีต่ ากว่า โครงสร้างชนช้ันทางสังคมนี้เป็นส่ิงท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงไปตามช่วงเวลาในประวัติศาสตร์ มิได้หยุดนิ่งอยู่กับท่ีตลอดกาล (Giddens & Sutton, 
2016, pp. 480-481) 

ในอดีตสังคม (ท้ังยุโรปและไทย) อยู่ภายใต้โครงสร้างทางสังคมท่ีเรียกว่า “ระบบ
ศักดินา (feudalism)” โดยในระบบนี้ คนในสังคมจะถูกแบ่งเป็นล าดับช้ันสูงต่ าแตกต่างกันไปตาม
ศักดินา คนในแต่ละล าดับช้ันจะมีสิทธิและภาระหน้าท่ีแตกต่างกันไป โดยส่ิงเหล่านี้ถูกก าหนดไว้ใน
กฎหมายและบังคับใช้กับท้ังสังคม คนท่ีอยู่ในชนช้ันสูง ซึ่งมีจ านวนน้อย จะเป็นผู้ท่ีมีอ านาจท้ังทาง
การเมืองและเศรษฐกิจเป็นอย่างมาก คนเหล่านี้จะท าหน้าท่ีเป็นผู้ปกครองคนท่ีอยู่ในชนช้ันท่ีต่ ากว่า
ซึ่งเป็นคนส่วนใหญ่ในสังคม แต่กลับได้รับส่วนแบ่งอ านาจทางการเมืองและเศรษฐกิจเพียงน้อยนิด 
สังคมแบบนี้มีโครงสร้างเหมือนรูปปิรามิด โดยมีพระมหากษัตริย์และราชวงศ์ (บางครั้งเรียกว่า “เจ้า”) 
อยู่บนยอดสุด ถัดลงมาคือพวกขุนนางช้ันต่าง ๆ ท่ีได้รับอนุญาตให้ใช้ประโยชน์จากท่ีดินของ
พระมหากษัตริย์ (ในระบบศักดินา ท่ีดินท้ังหมดเป็นของกษัตริย์) แลกกับความจงรักภักดีและการท า
หน้าท่ีถวายก าลังทหาร อาวุธ และทรัพยากรต่างให้แก่กษัตริย์ ส่วนกลุ่มคนท่ีอยู่ล่างสุดของโครงสร้าง
สังคมคือพวกไพร่และทาส ซึ่งเป็นผู้ท่ีอาศัยและท ามาหากินอยู่ในท่ีดินของขุนนางโดยมอบแรงงานและ
ผลผลิตเป็นส่ิงตอบแทน (อัธยา โกมลกาญจน, 2541, น. 227) การแบ่งช่วงช้ันทางสังคมนั้นใช้ชาติ
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ก าเนิดเป็นตัวก าหนด คนท่ีจะเป็นชนช้ันสูงได้ จะต้องเกิดมาในครอบครัวของชนช้ันสูง ไม่ว่าจะเป็น
ตระกูลกษัตริย์ ขุนนาง เจ้าเมือง ฯลฯ โอกาสท่ีคนธรรมดาจะเปล่ียนแปลงสถานะของตนเองให้สูงขึ้น
นั้นเป็นเรื่องยากมากจนเกือบเป็นไปไม่ได้ (Giddens & Sutton, 2016, p. 481-484) 

ส าหรับชนช้ันสูงนั้น นอกจากอ านาจและความมั่งค่ังแล้ว พวกเขายังได้รับ 
การยอมรับนับถือจากคนในช่วงช้ันท่ีต่ ากว่าว่าเป็นผู้ท่ีมีเกียรติและศักด์ิศรีสูงส่งกว่า จึงท าให้ชนช้ันสูง
มักถูกเรียกว่า “ผู้ดี” (noble) 

เพื่อจะแสดงสถานภาพท่ีเหนือกว่าคนอื่น ๆ พวกชนช้ันสูงจึงพยายามแบ่งแยก
สถานะของตนเองออกจากคนกลุ่มอื่น ๆ ในสังคม โดยผ่านทางลีลาการใช้ชีวิตท่ีโดยเด่นและแตกต่าง
จากชนช้ันท่ีอยู่ต่ ากว่า ไม่ว่าจะเป็น การแต่งกาย ข้าวของเครื่องใช้ ส่ิงท่ีบริโภค ฯลฯ การท่ีพวกเขามี
อภิสิทธิ์ทางการเมืองและเศรษฐกิจ ท าให้พวกเขาสามารถเลือกบริโภคของคุณภาพสูง ราคาแพง  
หายาก ท้ังยังสามารถบังคับไม่ให้ชนช้ันอื่นมาลองเลียนลีลาการใช้ชีวิต หรือบริโภคสินค้าแบบเดียวกับ
พวกเขาได้ ลีลาการใช้ชีวิตและการบริโภคของพวกชนช้ันสูงจึงกลายเป็นสัญญัติท่ีแสดงออกถึง 
ความสูงส่งและแตกต่างของพวกเขาและแบ่งแยกพวกเขาออกจากชนช้ันอื่น  ๆ ทีอยู่ต่ ากว่าได้  
(อมรพรรณ สุนาพันธ์, 2558, น. 1) 

แต่เมื่อถึงศตวรรษท่ี 16 ระบบศักดินาเริ่มเส่ือมถอยลง ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลง
โครงสร้างของสังคมอันเป็นผลมาจากปัจจัยต่าง ๆ ท้ังการปฏิวัติวิทยาศาสตร์ในยุคประเทืองปัญญา 
(enlightenment) ท่ีท าให้วิทยาศาสตร์ได้เข้ามามีบทบาทในการอธิบายปรากฏการณ์ต่างในโลกแทน
ศาสนา มีการค้นพบกฎเกณฑ์ต่าง ๆ ทางวิทยาศาสตร์  เช่น  กฎแรงโน้มถ่วงของ Issac Newton  
อันเป็นกฎท่ีไม่ได้เกิดมาจากการก าหนดของกษัตริย์หรือพระเจ้า (ศาสนา) แต่เป็นกฎแห่งธรรมชาติท่ีมี
ผลต่อมนุษย์ทุกคนอย่างเท่าเทียมกันไม่ว่าจะเป็นชนช้ันใด การปฏิวัติวิทยาศาสตร์ได้กลายมาเป็น
พื้นฐานของการปฏิวัติอุตสาหกรรม (อัธยา โกมลกาญจน, 2541, น. 429-442) ซึ่งท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงจากระบบเศรษฐกิจแบบเกษตรกรรมมาเป็นระบบเศรษฐกิจอุตสาหกรรมในช่วงศตวรรษ
ท่ี 18-19 มีการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการผลิตท าให้สามารถผลิตสินค้าออกมาได้มหาศาลท้ังชนิดและ
ปริมาณ การปฏิวัติอุตสาหกรรมนี้ได้ท าให้เกิดชนช้ันใหม่ท่ีมีอ านาจทางเศรษฐกิจสูงมากท่ีเรียกว่า  
พวกชนชั้น “กระฎุมพี (bourgeoisie)” (อัธยา โกมลกาญจน , 2541, น. 493-494) อีกทั้งยุค
ประเทืองปัญญายังเทิดทูนหลักเหตุผล มองว่าเหตุผลเป็นพื้นฐานของความเจริญก้าวหน้า ท าให้เกิด
แนวคิดใหม ่ๆ เช่น เหตุผลนิยม มนุษยนิยม เสรีนิยม ท่ีเช่ือว่ามนุษย์สามารถสร้างสรรค์สังคมและโลก
ให้ดีขึ้นได้ด้วยมือของตนเอง (อัธยา โกมลกาญจน, 2541, น. 443) นักคิดอย่าง Thamas Hobbes, 
John Locke และ Jean Jacques Rousseau ได้เสนอแนวความคิดเรื่อง ความเสมอภาค สิทธิ และ
เสรีภาพ ซึ่งกลายเป็นพื้นฐานท่ีท าให้เกิดแนวคิดเรื่องประชาธิปไตยข้ึน และน าไปสู่การปฏิวัติโค่นล้ม
ระบบการปกครองแบบเก่า ท าให้คนทุกกลุ่มในสังคมมีสิทธิเสรีภาพและความเสมอภาคมากขึ้น 
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ไม่ต้องตกอยู่ภายใต้อ านาจของกษัตริย์  เจ้านาย  ขุนนาง  และชนชั้นสูงเหมือนอย่างในอดีต 
(อัธยา โกมลกาญจน, 2541, น. 440-462) 

สังคมเปล่ียนจากสังคมศักดินา ไปสู่สังคมแบบทุนนิยมประชาธิปไตยท่ีมนุษย์ทุกคน
มีสิทธิในการครอบครองทรัพย์สินต่าง ๆ ได้อย่างเสรี ท าให้เกิดการสะสมความมั่งค่ัง เกิดระบบ 
ตลาดเสรีท่ีน าไปสู่การแข่งขันกันทางการค้า  เพื่อแสวงหาผลก าไรสูงสุด (อัธยา โกมลกาญจน, 2541,  
น. 342-344) สังคมเกิดการเปล่ียนแปลงเชิงโครงสร้างครั้งใหญ่ ผู้คนสามารถเปล่ียนแปลงช่วงช้ัน  
ทางสังคมของตนได้อย่างเสรี คนส่วนใหญ่ในสังคมกลายเป็นชนช้ันกลาง (อัธยา โกมลกาญจน, 2541,  
น. 481) พวกชนช้ันสูงในระบบศักดินาค่อย ๆ เส่ือมอ านาจและอภิสิทธ์ลงเรื่อย ๆ ท้ังนี้ส่วนหนึ่งเพราะ
พวกชนช้ันสูงนั้นไม่ให้ความส าคัญกับการท างานหาเงิน และบ่อยครั้งพวกเขาดูถูกการค้าก าไร แต่ลีลา
การใช้ชีวิตของพวกเขากลับฟุ่มเฟือยและมีราคาแพงอย่างมหาศาล ในท่ีสุดสถานภาพของพวกเขาจึง
ค่อย ๆ ถดถอยลง บางคนไม่อาจยอมรับความเปล่ียนแปลงได้ ท าให้ต้องกู้หนี้ยืมสินมา เพื่อใช้รักษา
ลีลาการใช้ชีวิตแบบเก่าของตนไว้จนเป็นหนี้สินล้นพ้นตัวในท่ีสุด 

แต่แม้ว่าชนช้ันสูงจะเส่ือมอ านาจลงไปแล้ว แต่เกียรติภูมิ กิริยามารยาท และลีลา
การใช้ชีวิตของพวกเขาก็ยังคงได้รับความช่ืนชมในสังคมอยู่ และมักจะถูกลอกเลียนโดยคนกลุ่มอื่น ๆ 
ท้ังนี้เพราะลีลาการใช้ชีวิตและการบริโภคท่ีท้ังพิเศษ งดงาม ละเอียดประณีต ราคาแพง ต้องใช้เวลา
อย่างมหาศาลในการสร้างและขัดเกลา ฯลฯ ของชนช้ันสูงได้กลายเป็นสัญญัติท่ีแสดงออกถึงสถานะ
อันสูงส่งกว่า สัญญัติเหล่านี้ถูกถ่ายทอดให้สังคมโดยรวมได้รับรู้สืบทอดกันมาเป็นเวลายาวนาน  
จนซึมซับเข้าไปในจิตใจของคนส่วนใหญ่และสืบต่อกันมาถึงปัจจุบัน (อมรพรรณ สุนาพันธ์, 2558, น. 1) 
ชนช้ันใหม่อย่างชนช้ันกระฎุมพี แม้จะมั่งค่ังร่ ารวยกว่าชนช้ันสูงแล้ว แต่พวกเขากลับยังรู้สึกว่าตัวเอง
นั้นไร้เกียรติ ไร้ศักด์ิศรี ไร้สถานภาพทางสังคม พวกเขาจึงพยายามผนวกตัวเองเข้าเป็นส่วนหนึ่งของ
ชนช้ันสูงด้วยการลอกเลียนลีลาการใช้ชีวิตและการบริโภคของชนช้ันสูงเหล่านั้น (Day, 2006, p. 49) 

ความสูงส่งกว่า ดีกว่า มีระดับกว่า ฯลฯ ของลีลาการใช้ชีวิตของชนช้ันสูงนั้นจริง ๆ 
แล้วเป็นแค่มายาคติท่ีถูกสร้างขึ้นมา พวกเหล่าชนช้ันสูงนั้นเลือกลีลาการใช้ชีวิตท่ีแตกต่างจากคนอื่น 
แล้วใช้ความมีอ านาจและอิทธิพลของตนเองมาก าหนดให้ลีลาการใช้ชีวิตของพวกเขานั้นเป็นส่ิงท่ีมี
คุณค่าสูงส่งกว่า  แม้แต่ “สี” ซึ่งโดยธรรมชาติแล้วมีคุณค่าเท่ากันหมด ไม่มีสีใดท่ีมีคุณค่าสูงกว่า 
หรือต่ ากว่ากัน แต่เหล่าชนช้ันสูงผู้มีอ านาจในยุโรปกลับท าให้สีน้ าเงินกลายเป็นสีท่ีสูงส่งกว่าสีอื่น  ๆ 
จนมีส านวนเรียกพวกราชวงศ์และชนช้ันสูงว่าพวก “เลือดสีน้ าเงิน (blue blood)” (ประชาชาติธุรกิจ
ออนไลน์, 2553) ส่วนในประเทศจีนสีเหลืองกลับได้รับการยกย่องว่าสูงส่งท่ีสุด เป็นสีเฉพาะของ
จักรพรรดิ เป็นสีต้องห้ามส าหรับประชาชน จะมีก็แต่องค์จักรพรรดิเท่านั้นท่ีจะทรงฉลองพระองค์ 
สีเหลืองได้ (Wiraja, 2010) จากตัวอย่างท่ีกล่าวมา จะเห็นได้ว่าสีแต่ละสีมีความแตกต่างกันไปตาม
ธรรมชาติ แต่ความแตกต่างนั้นไม่ได้ท าให้สีใดสีหนึ่งมีคุณค่าสูงส่งกว่าสีอื่น ๆ แต่การท่ีคนเรามองว่า  
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สีบางสีมีความสูงส่งกว่าสีอื่นนั้น เป็นเพียงแค่มายาคติท่ีผู้ท่ีมีอ านาจในสังคมสร้างขึ้นมาและท าให้คน
อืน่ ๆ ในสังคมเช่ือไปตามนั้น 

เช่นเดียวกับการท่ีลีลาการใช้ชีวิตแบบหนึ่งมีคุณค่าสูงส่งกว่าลีลาการใช้ชีวิตแบบ
อื่น จริง ๆ แล้วก็เป็นแค่มายาคติอย่างหนึ่งท่ีชนช้ันสูงท่ีมีอ านาจในสังคมได้สร้างกรอบจิตนาการขึ้นมา 
จริง ๆ แล้ว ลีลาการใช้ชีวิตรูปแบบต่าง ๆ ท่ีมีอยู่มากมายต่างก็มีข้อดีข้อเสียและมีคุณค่าในแบบของ
ตัวเองท้ังส้ิน แต่ผู้บริโภคในปัจจุบันกลับไม่ตระหนักว่าลีลาการใช้ชีวิตในแบบชนช้ันสูงท้ังหลายเช่น 
บัลเล่ต์ ท่ีแบรนด์หรูเลือกมาใช้เป็นเครื่องมือในการสร้างความเป็นชนช้ันสูงให้กับแบรนด์ จริง ๆ แล้ว
ไม่ได้ดีกว่าหรือสูงส่งกว่าลีลาการใช้ชีวิตของชนช้ันอื่น ๆ อย่างเช่นลิเกเลย เพราะลีลาการใช้ชีวิต
เหล่านั้นต่างก็มีคุณค่าในรูปแบบของตนเองท้ังส้ิน 

แม้ว่าในปัจจุบัน ชนช้ันสูงท่ีเป็นเจ้าของลีลาการใช้ชีวิตเหล่านั้นจะไม่ได้มีอ านาจ
หรือมีอภิสิทธิ์เหนือกว่าคนท่ัวไปในสังคมอีกต่อไปแล้ว แต่ลีลาการใช้ชีวิตของพวกเขากลับยังคง 
ถูกมองว่าสูงส่งกว่าอยู่เช่นเดิม ผู้คนส่วนใหญ่ยังคงใฝ่ฝันท่ีจะได้ใช้ชีวิตแบบเดียวกับท่ีชนช้ันสูงเคยใช้ 
ท าให้แบรนด์หรูต่าง ๆ ยังคงสามารถหยิบเอาลีลาการใช้ชีวิตของชนช้ันสูงมาเป็นเครื่องมือในการสร้าง
ความหมายและมายาคติให้กับแบรนด์ได้ 

4.1.3 โฆษณาที่สร้างมายาคติว่า “แบรนด์หรูคือหนทางสู่ความสุข” 
โฆษณาในกลุ่มนี้พยายามสร้างความหมายว่าแบรนด์หรูนั้นสามารถน าความสุข 

ความส าราญ มาให้กับผู้ท่ีได้บริโภคและครอบครองสินค้าเหล่านั้น หรืออาจมองได้อีกอย่างว่า 
ความสุขเป็นส่ิงท่ีสามารถซื้อหามาได้ด้วยเงิน (ผ่านทางการบริโภคสินค้าแบรนด์หรู) 

4.1.3.1 การใช้ภาพชีวิตที่หรูหราและมีความสุขเป็นเคร่ืองมือในการสร้าง
ความหมาย 

มายาคติว่า แบรนด์หรูคือหนทางสู่ความสุข ในโฆษณาเหล่านี้เกิดจาก
การน าภาพของผู้ท่ีก าลังใช้สินค้าแบรนด์หรูขณะท ากิจกรรมต่าง  ๆ ท่ีแสดงออกถึงการมีความสุข 
ความส าราญในระดับท่ีเหนือกว่าคนธรรมดาท่ัวไปจะมีโอกาสได้สัมผัสในชีวิตจริง และปล่อยให้  
ผู้รับสารสร้างความเช่ือมโยงระหว่างชีวิตท่ีเต็มไปด้วยความสุขกับแบรนด์หรูเหล่านั้นขึ้นมาด้วยตัวเอง 

ตัวอย่างโฆษณาของแบรนด์ Michael Kors 
Michael Kors เป็นแบรนด์แฟช่ันหรูสัญชาติอเมริกันท่ีเพิ่งจะก่อตั้งขึ้นใน

ปี ค.ศ. 1981 โดย Michael Kors ซึ่งเป็นท้ังนักออกแบบและผู้บริหาร สินค้าส าคัญของแบรนด์คือ 
กระเป๋าถือสตรี ท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมากจนเป็นท่ีจับตาว่าก าลังจะขึ้นมาเป็นคู่แข่งของ  
เจ้าตลาดในปัจจุบันอย่าง Louis Vuitton (Bloomberg, 2015) 
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ภาพท่ี 4.36  โฆษณาของ Michael Kors. จาก Vogue Thailand, 2014, Oct., pp. 63-37. 
 
โฆษณาช้ินนี้เป็นโฆษณาสินค้าแฟช่ันส าหรับฤดูใบไม้ร่วงปี ค.ศ. 2014 โดยแสดงภาพ

ของกลุ่มเพื่อนหนุ่มสาวในเครื่องบินเจ็ทส่วนตัว พวกเขาก าลังออกเดินทางไปสู่จุดหมายปลายท่ีไหนสัก
แห่งซึ่งเราไม่อาจรู้ได้ แต่ส่ิงหนึ่งท่ีเรารู้คือ พวกเขาทุกคนก าลังมีความสุข บางคนหัวเราะ บางคนก าลัง
ถ่ายภาพตนเองกับคนรักด้วยโทรศัพท์มือถือ พวกเขาทุกคนรูปร่างหน้าตาดี และทุกคนล้วน
ครอบครองสินค้าของแบรนด์ Michael Kors ไม่ว่าจะเป็นกระเป๋าหนัง นาฬิกา ปลอกโทรศัพท์มือถือ 
ฯลฯ สินค้าทุกช้ินถูกประดับด้วยสัญลักษณ์ “MK” ซึ่งเป็นเครื่องหมายการค้าของ Michael Kors 

โฆษณาช้ินนี้พยายามสร้างภาพของกลุ่มคนท่ีเรียกว่าพวก “jet setter” 
ซึ่งเป็นกลุ่มมหาเศรษฐีท่ีชอบเดินทางท่องเท่ียวไปตามท่ีต่าง ๆ รอบโลกเป็นกิจวัตรด้วยเครื่องบินเจ็ท
ส่วนตัว เพื่อการพบปะสังสรรค์หรือเพื่อท ากิจกรรมทางสังคมต่าง ๆ โดยคนกลุ่มนี้จะมีลีลาการใช้ชีวิต
ท่ีสุขส าราญ โก้หรู และสะดวกสบายในแบบท่ีคนธรรมดาไม่อาจเข้าถึงได้เลย (Jet set, 2017) 

เครื่องบินเจ็ทส่วนตัวนั้นสามารถเป็นสัญญัติท่ีส่ือถึงความร่ ารวย ความมี
อภิสิทธิ์ และความสะดวกสบาย เพราะผู้ท่ีใช้เครื่องบินแบบนี้สามารถเดินทางโดยไม่ต้องปะปนกับ
ผู้โดยสารท่ัว ๆ ไป สามารถจัดเวลาการเดินทางในแบบท่ีตัวเองต้องการได้อย่างอิสระ แต่ความ
สะดวกสบายนี้ก็มีค่าใช้จ่ายมหาศาล ตัวอย่างเช่น เครื่องบินเจ็ทรุ่น Gulfstream ขนาด 8 ท่ีนั่งซึ่งเป็น
หนึ่งในเครื่องบินส่วนตัวท่ีเป็นท่ีนิยมมากท่ีสุด มีค่าเช่าบริการอยู่ท่ีประมาณ 200,000 บาทต่อช่ัวโมง 
โดยยังไม่ได้รวมค่าใช้จ่ายอื่น ๆ เช่น ค่าสนามบิน ค่าอาหาร ฯลฯ (MGR Online, 2015) 

การท่ีโฆษณาน าภาพของบุคคลท่ีใช้สินค้าของ Michael Kors ไม่ว่าจะ
เป็นกระเป๋า เส้ือผ้า นาฬิกา ฯลฯ ขณะก าลังใช้ชีวิตอย่างหรูหราและสุขส าราญมาใช้ในโฆษณานี้ ท าให้
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ผู้รับสารเกิดการเช่ือมโยงแบรนด์ Michael Kors เข้ากับความสุขส าราญ ท าให้ผู้รับสารเกิดการรับรู้ว่า 
ผู้ท่ีได้บริโภคหรือครอบครองสินค้าแบรนด์ Michael Kors จะมีชีวิตท่ีสุขส าราญและหรูหรา หรือ
กล่าวได้ว่าแบรนด์ Michael Kors คือหนทางสู่ความสุขนั่นเอง 

ตัวอย่างโฆษณาของ Bvlgari ที่ใช้ภาพการใช้ชีวิตอย่างหรูหราและมี
ความสุข เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความหมายให้กับแบรนด์ 

โฆ ษณ านี้ ก็ เป็ น โฆษ ณ าอี ก ช้ิน ท่ีพ ยายามสร้ างความห มายว่ า  
การครอบครองหรือการบริโภคสินค้าของแบรนด์จะน าความสุขมาให้ สินค้าในโฆษณาช้ินนี้ คือ  
แหวนในคอลเลคช่ัน Bridal ของแบรนด์ Bvlgari ซึ่งเป็นผู้ผลิตเครื่องประดับหรูสัญชาติอิตาลี  
แหวนในคอลเลคช่ันนี้ถูกออกแบบมาส าหรับใช้เป็นแหวนหมั้น แหวนแต่งงาน หรือแหวนส าหรับการ
ฉลองครอบรอบการแต่งงาน โดยใช้เพชรซึ่งเป็นสัญลักษณ์แห่งความรักนิรันดร์เป็นอัญมณีหลัก 

 

 
 
ภาพท่ี 4.37  โฆษณาแหวนเพชรของแบรนด์ Bvlgari. จาก Vogue Thailand, 2015, Jun., p. 33. 

 
โฆษณาแสดงภาพช่วงเวลาท่ีชายหนุ่มก าลังขอหญิงสาวคนรักของเขา

แต่งงาน ซึ่งถือเป็นช่วงเวลาท่ีมีความสุขและน่าจดจ าในชีวิตของคนท้ังสอง ฝ่ายชายก าลังใช้มือข้างหนึ่ง
โอบเอวฝ่ายหญิง ส่วนมืออีกข้างยื่นแหวนเพชรของ Bvlgari ให้เธอ ชายหนุ่มมองตาฝ่ายหญิงเสมือน
กับจะต้ังค าถามกับเธอว่า ยินดีจะแต่งงานกับเขาหรือไม่ ขณะท่ีฝ่ายหญิงก็ก าลังมองเข้าไปในดวงตา
ของฝ่ายชายอย่างมีความหมายเหมือนเป็นการตอบรับกับชายหนุ่มว่า เธอเต็มใจรับข้อเสนอของเขา 

Ref. code: 25605507300076UKP



 144 

ฉากหลังของภาพคือ โคลอสเซียม (Colosseum) ซึ่งเป็นสถานท่ีส าคัญอันเป็นสัญลักษณ์ของกรุงโรม  
ประเทศอิตาลี  ด้านล่างของภาพมีช่ือแบรนด์ Bvlgari ขนาดใหญ่ บรรทัดถัดไปเป็นช่ือคอลเลคช่ัน 
Bridal ท่ีมีความหมายว่า “เจ้าสาว” ตามด้วยข้อความว่า “wear it with love” ส่วนตรงมุมล่าง
ด้านซ้ายเป็นรูปขนาดใหญ่ของแหวนแบบเดียวกับท่ีฝ่ายชายถืออยู่ในมือ 

ในสังคมตะวันตก เมื่อคู่รักได้คบหาดูใจกันมาเป็นระยะเวลาพอสมควร
แล้ว ฝ่ายชายจะเป็นผู้เสนอขอฝ่ายหญิงแต่งงาน โดยฝ่ายชายมักจะน าแหวนซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของการ
หมั้นหมายมาเสนอให้กับฝ่ายหญิง ถ้าหากฝ่ายหญิงยินดีท่ีจะแต่งงานและใช้ชีวิตร่วมกับเขา เธอก็จะ
ยอมให้เขาสวมแหวนวงนั้นให้เธอ เป็นเสมือนการสัญญาว่าท้ังสองจะแต่งงานกันในเวลาต่อมา 

แต่การขอแต่งงานในโฆษณานี้  ไม่ใช่เป็นการขอแต่งงานธรรมดา ๆ 
เพราะเป็นการขอแต่งงานท่ีเกิดขึ้นท่ีกรุงโรมอันเป็นหนึ่งในเมืองท่ีได้ช่ือว่าโรแมนติกท่ีสุดในโลก อีกท้ัง
ช่ือของกรุงโรมในภาษาอิตาเลียนยังเขียนว่า “Roma” ซึ่งเมื่ออ่านกลับด้านจะได้เป็นค าว่า “Amor” 
ในภาษาอิตาลี  ซึ่งแปลว่า “ความรัก” (Bvlgari, 2017) การถูกขอแต่งงานในกรุงโรมจึงเป็นประสบการณ์
ท่ีแสนวิเศษ และท่ีส าคัญคือ ช่วงเวลาท่ีคู่รักตกลงจะแต่งงานกันนี้ ถือได้ว่าเป็นหนึ่งในช่วงเวลาท่ีคู่รัก
ท้ังสองมีความสุขท่ีสุดในชีวิต 

ความโรแมนติกของกรุงโรมนั้นถูกน าเสนอใน ส่ือและวัฒนธรรม 
ประชานิยม (popular culture) อยู่ตลอด จนเป็นท่ีรับรู้กันท่ัวไปของสาธารณะ ตัวอย่างเช่นภาพยนตร์
เรื่อง “โรมร าลึก (Roman Holiday)” ซึ่งเป็นภาพยนตร์โรแมนติกท่ีได้รับความช่ืนชอบมากท่ีสุดเรื่อง
หนึ่งท่ีเคยสร้างมา ภาพยนตร์เรื่องนี้เล่าเรื่องของเจ้าหญิงสูงศักดิ์จากประเทศสมมุติแห่งหนึ่งในยุโรป ท่ี
แอบหนีออกมาท่องเท่ียวและใช้ชีวิตเย่ียงสามัญชนในกรุงโรม จนได้พบรักกับนักข่าวหนุ่มสามัญชน 
องค์ประกอบส าคัญท่ีท าให้ภาพยนตร์เรื่องนี้โด่งดังมาก นอกจากตัว Audrey Hepburn นางเอกของ
เรื่องก็คือ ความงดงามและความโรแมนติกของกรุงโรมซึ่งเป็นสถานท่ีถ่ายท า 

ในช่วงเวลาท่ีภาพยนตร์เรื่องนี้ถูกสร้างขึ้นนั้น (ภาพยนตร์ออกฉายในปี 
ค.ศ. 1953) บริษัทผู้สร้างภาพยนตร์ (film studio) ของฮอลลีวู้ดมีธรรมเนียมท่ีจะไม่ถ่ายท าภาพยนตร์ใน
สถานท่ีจริง ไม่ว่าเรื่องราวในภาพยนตร์จะเกิดขึ้นท่ีใดในโลกก็ตาม แต่จะใช้วิธีถ่ายท าในโรงถ่ายท่ี 
ฮอลลีวู้ด ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยสร้างฉากสถานท่ีต่าง  ๆ เหล่านั้นขึ้นในโรงถ่าย บริษัท 
Paramount Pictures ซึ่งเป็นผู้สร้างภาพยนตร์เรื่องนี้ก็ต้องการจะสร้างฉากต่าง ๆ ของกรุงโรมขึ้นใน
โรงถ่ายท่ีฮอลลีวู้ดเช่นกัน  แต่ William Wyler ผู้ก ากับภาพยนตร์ยืนยันว่า จะต้องถ่ายท าในกรุงโรม
เท่านั้น มิฉะนั้นเขาจะไม่ยอมก ากับภาพยนตร์เรื่องนี้ โดยเขาให้เหตุผลว่า ฉากนั้นไม่สามารถจะจ าลอง
หรือจับเอาความงดงามและความโรแมนติกของกรุงโรมออกมาได้เท่ากับตัวกรุงโรมท่ีแท้จริง  
(Passafiume, n.d.) ท าให้ในท่ีสุดภาพยนตร์เรื่องนี้จึงถูกถ่ายท ากันในสถานท่ีจริงและกลายเป็นหนึ่ง
ในภาพยนตร์ท่ีโรแมนติกท่ีสุดเรื่องหนึ่งท่ีเคยสร้างมา 
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การท่ีโฆษณาน าเสนอภาพของคู่รักในช่วงเวลาสุดพิเศษของชีวิตอย่าง
การขอแต่งงานซึ่งเป็นช่วงเวลาท่ีน่าจดจ าและเต็มไปด้วยความสุขส าหรับคนท้ังสอง ในเมืองท่ี 
แสนโรแมนติกอย่างกรุงโรม  โดยมีแหวนของ Bvlgari เป็นส่วนส าคัญและเป็นเสมือนจุดสุดยอด 
(climax) ของเหตุการณ์นี้ท าให้เกิดความหมายว่าแหวน ของ Bvlgari นั้นน าความรักอันแสนโรแมนติก
และความสุขมาให้กับผู้ท่ีได้ครอบครองแหวนวงนั้น 

โดยรวมแล้ว ความหมายท่ีโฆษณากลุ่มนี้พยายามสร้างขึ้นก็คือแบรนด์หรู
นั้นสามารถจะน าความสุข ความส าราญ หรือแม้แต่ความรักท่ีแสนโรแมนติกมาให้กับบุคคล 
ผู้ครอบครองพวกมัน โดยความหมายนี้ถูกสร้างขึ้นด้วยการน าภาพของผู้คนท่ีก าลังอยู่ในช่วงเวลาท่ีมี
ความสุขและก าลังใช้ชีวิตอย่างหรูหรา ขณะเดียวกันก็ก าลังครอบครอง ก าลังใช้ สินค้าของแบรนด์หรู
ไปพร้อม ๆ กัน ท าให้ผู้รับสารเกิดการเช่ือมโยงว่า สินค้าแบรนด์หรูนั้นมีส่วนหรือเป็นสาเหตุของ
ความสุขเหล่านี้ จนท าให้เกิดเป็นมายาคติขึ้นในใจของผู้บริโภคว่า แบรนด์หรูคือหนทางท่ีจะน า
ความสุขมาให้พวกเขา 

การอภิปรายมายาคติที่ว่า สินค้าแบรนด์หรูคือหนทางสู่ความสุข ในโฆษณา 
มายาคติท่ีโฆษณาในกลุ่มนี้สร้างขึ้นคือความคิดท่ีว่า “สินค้าแบรนด์หรูคือหนทาง

สู่ความสุข” หรือ “การบริโภคสินค้าแบรนด์หรูจะน าความสุขมาให้” ความสุขนั้นเป็นส่ิงท่ีมนุษย์ทุกคน
ล้วนปรารถนา แต่ความสุขกลับยังไม่มีค านิยามท่ีได้รับการยอมรับเป็นหนึ่งเดียว นักวิชาการมากมาย
ต่างนิยามความหมายของความสุขแตกต่างกันออกไป ตัวอย่างเช่น ความสุขคือความสมปรารถนา  
สมความต้ังใจ (Lu & Argyle, 1994, อ้างถึงใน ขนิฏฐา กาญจนรังสีนนท์ และ รังสรรค์ หังสนาวิน, 2554, 
น. 11-14) ความสุขคือการประเมินของแต่ละคนว่าช่ืนชอบชีวิตโดยรวมของตนเองมากน้อยแค่ไหน 
(วันโฮเฟ่น, 1997, อ้างถึงใน ขนิฏฐา กาญจนรังสีนนท์ และ รังสรรค์ หังสนาวิน, 2554, น. 11-14) 
ความสุขเป็นผลรวมของความรู้สึกทางอารมณ์ซึ่งอาจเปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา เป็นส่ิงท่ีเป็น  
อัตวิสัย ขึ้นกับค าจ ากัดความท่ีแต่ละคนก าหนดกับตัวเอง การตัดสินใจว่าตนมีความสุขมากน้อย
เพียงไร ขึ้นอยู่กับสภาพชีวิตท่ีด าเนินอยู่ ประสบการในชีวิตท่ีผ่านมา ทัศนะคติท่ีมีต่อการด าเนินชีวิต
ของตัวเอง (รศรินทร์ เกรย์ และคณะ, 2550, น. 15) ดังนั้นความสุขของมนุษย์จึงมีความหลากหลาย
และขึ้นกับปัจจัยท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล 

จากการส ารวจโดยการตั้งค าถามว่า “อะไรคือส่ิงท่ีท าให้คนเรามีความสุข” พบว่า
โดยพื้นฐานแล้วความสุขนั้นเป็นเรื่องของจิตใจและชีวิตทางสังคม ไม่ว่าจะเป็น ความมีอิสระในการ
ก าหนดชีวิตของตนเอง การเห็นคุณค่าในตนเอง การไม่มีความเครียด การมีความรักและความสัมพันธ์
ท่ีดี การมีครอบครัวที่มั่นคง ฯลฯ (Dines & Humez, 2011, p. 201) 

จะเห็นได้ว่า ความสุขนั้นแทบจะไม่เกี่ยวข้องกับเรื่องทางวัตถุเลยแม้แต่น้อย  
แต่โฆษณาสินค้าแบรนด์หรูกลับพยายามสร้างกรอบจินตนาการว่า กุญแจส าคัญสู่ความสุขคือสินค้า 
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แบรนด์หรู โฆษณาสินค้าเหล่านี้ไม่ได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือประโยชน์ใช้สอยของพวกมันเลย
แม้แต่น้อย แต่กลับเสนอภาพและเรื่องราวของผู้ท่ีก าลังบริโภคสินค้าว่า คนเหล่านี้มีชีวิตท่ีเป่ียมไปด้วย
ความสุขมากมายเพียงใด สินค้าแบรนด์หรูนั้นถูกถักทอเข้ากับลีลาการใช้ชีวิตท่ีหรูหราและมีความสุข
ส าราญ (Dines & Humez, 2011, p. 200) จนท าให้ผู้ท่ีเปิดรับโฆษณาเหล่านี้เกิดมายาคติขึ้นในใจว่า 
การบริโภคสินค้าแบรนด์หรูคือหนทางสู่ความสุข และท าให้ผู้บริโภคท่ีอยากมีความสุขต้องพยายามด้ิน
รนหาเงิน เพื่อจะได้น าไปซื้อสินค้าแบรนด์หรูท่ีมีราคาแสนแพงมาครอบครอง เพราะหวังว่าพวกมันจะ
น าความสุขมาให้กับตน หรืออาจจะกล่าวได้ว่าพวกเขาพยายามใช้เงินซื้อหาความสุขให้กับตัวเอง 
ซึ่งเมื่อท าเช่นนี้ไปเรื่อย ๆ ในท่ีสุดแล้วตัวสินค้าและเงินก็กลายเป็นตัวความสุขเสียเอง ท าให้พวกเขา
กลายเป็นทาสของวัตถุและเงินตราไปในท่ีสุด ถ้าสังคมใดมีคนแบบนี้เป็นจ านวนมาก สังคมนั้นก็จะ
กลายเป็นสังคมท่ีเต็มไปด้วยการแก่งแย่งแข่งขันเพื่อผลประโยชน์ส่วนตน ท าให้กลายเป็นสังคมแบบ
มือใครยาวสาวได้สาวเอา ซึ่งเป็นสังคมท่ียากจะมีความสุขได้อย่างแท้จริง (ตีรณ พงศ์มฆพัฒน์, 2553, 
น. 17-18) 

มนุษย์ในสังคมแบบนี้ แม้ว่าจะมีเงินทองและส่ิงของต่าง ๆ มากขึ้น แต่พวกเขา
กลับมิได้มีความสุขมากขึ้นอย่างท่ีหวังไว้ เพราะตามหลักการทางเศรษฐศาสตร์ ยิ่งคนเรามีความมั่งค่ัง
เพิ่มมากขึ้นเท่าไร ความแตกต่างของความสุขท่ีเราจะได้รับจากความมั่งค่ังนั้นก็ยิ่งน้อยลงเท่านั้น 
ตัวอย่างเช่น  คนท่ีมีรองเท้าแบรนด์หรูเป็นพัน ๆ คู่อย่างนาง Imelda Marcos ภรรยาม่ายของอดีต
ประธานาธิบดีแห่งประเทศฟิลิปปินส์ ย่อมไม่สามารถมีความสุขจากการได้ร้องเท้าใหม่หนึ่งคู่มาก
เท่ากับเด็กยากจนท่ีไม่เคยมีรองเท้าเลยสักคู่ในชีวิต ปรากฏการณ์นี้ เรียกว่า “การลดลงของ
อรรถประโยชน์ส่วนเพิ่มของรายได้และความมั่งค่ัง” (Diminishing marginal utility of income 
and wealth) (เฮย์เนส, 2554, น. 148) สอดคล้องกับผลการวิจัยท่ีศึกษาความสุขในประเทศท่ีมี
ระดับการเติบโตทางเศรษฐกิจสูงอย่างต่อเนื่อง เช่น สหรัฐอเมริกา อังกฤษ และญี่ปุ่น ท่ีพบว่าแม้จะมี
ระดับความมั่งค่ังทางเศรษฐกิจสูงขึ้นแต่ประชากรกลับรู้สึกว่าไม่ได้มีความสุขมากขึ้น ในบางกรณีถึงกับ
รู้สึกว่ามีความสุขในชีวิตน้อยลงด้วยซ้ า (Layard, 2005, อ้างถึงใน รศรินทร์ เกรย์ และคณะ, 2550, 
น. 15) 

ความสุขจากการบริโภคและครอบครองแบรนด์หรูก ็เป ็นเช่นเดียวกันคือ  
ในครั้งแรกเมื่อเราได้สินค้าเหล่านั้นมาเป็นของตน เราอาจจะรู้สึกมีความสุขมาก แต่ไม่นานความสุข
นั้นก็จะค่อย ๆ จืดจางไป เพราะส่ิงของเหล่านั้นกลายเป็นส่ิงท่ีเราเคยชิน อีกท้ังมีสินค้าแบบใหม่  ๆ 
ออกมาสู่ท้องตลอดเวลา ท าให้เราต้องคอยแสวงหาสินค้าใหม่ท่ีมีความหรู มีราคาแพง หรือมีความ
พิเศษในระดับท่ีสูงขึ้นไปอีก เพื่อท าให้เรามีความสุขได้อีกครั้ง แต่ไม่นานความสุขจากของช้ินใหม่นั้นก็
จะจืดจางลงอีก ท าให้ต้องแสวงหาส่ิงใหม่มาอีก เกิดเป็นวงจรของการบริโภคท่ีไม่มีวันส้ินสุดและท าให้
เราถอยห่างออกจากความสุขท่ีแท้จริงไปเรื่อย ๆ โดยท่ีเราไม่รู้ตัว 
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4.1.4 โฆษณาที่สร้างมายาคติว่า “อยู่เหนือกาลเวลา” ให้กับแบรนด์ 
การสร้างมายาคติให้แบรนด์เป็นส่ิงท่ีอยู่เหนือกาลเวลา คือการท าให้ผู้บริโภคเกิด

การรับรู้ว่าสินค้าของแบรนด์นั้นเป็นส่ิงท่ีจะไม่มีวันล้าสมัย ไม่มีวันตกยุค หลุดแฟช่ัน และท่ีส าคัญคือ
สินค้านั้นจะไม่ด้อยค่าลงท้ังในแง่คุณค่าทางจิตใจและมูลค่าทางเศรษฐกิจ 

ในการสร้างมายาคติว่าแบรนด์หรูอยู่เหนือกาลเวลานี้ พบว่ามีอยู่ด้วยกันสอง
แนวทาง คือ 1) การใช้การเป็นมรดกตกทอดเป็นเครื่องมือ 2) การใช้การละบริบทเป็นเครื่องมือ 

4.1.4.1 การสร้างความหมายให้กับแบรนด์โดยใช้การเป็นมรดกตกทอดเป็น
เคร่ืองมือ 

เครื่องมืออย่างหนึ่งท่ีใช้ในการสร้างมายาคติให้กับแบรนด์หรูและสินค้า
ของแบรนด์ว่าเป็นส่ิงท่ีอยู่เหนือกาลเวลาก็คือ “การเป็นมรดกตกทอด” ในความคิดของคนท่ัวไปนั้น 
“มรดก” คือ ส่ิงท่ีมีคุณค่าและมูลค่า ซึ่งคนรุ่นหนึ่งจะส่งต่อไปให้ทายาทของพวกเขาเมื่อพวกเขาได้
จากโลกนี้ไปแล้ว หรือเมื่อเห็นว่าเป็นเวลาอันสมควร มรดกนั้นเป็นการถ่ายโอนความมั่งค่ังท่ีคนรุ่น
ก่อนหน้าได้สร้างและส่ังสมไว้ไปสู่คนรุ่นถัด ๆ ไป ด้วยเหตุนี้ส่ิงท่ีสามารถรักษาคุณค่าและมูลค่าของ
ตัวเองไว้ได้ ไม่ว่าเวลาจะผ่านไปนานสักแค่ไหนจึงเป็นส่ิงท่ีจะเป็นมรดกช้ันเลิศส าหรับส่งมอบให้กับ
ลูกหลานเมื่อถึงเวลา อีกท้ังการท่ีของส่ิงนั้นมีคุณสมบัติของการอยู่เหนือกาลเวลา ไม่ด้อยค่าไปตาม
เวลาท่ีผ่านไปยังท าให้ของส่ิงนั้นกลายเป็นวัตถุสะสมท่ีดีและเป็นท่ีนิยมของเหล่านักสะสมอีกด้วย 

ตัวอย่างโฆษณาของ Patek Philippe ที่ใช้ การเป็นมรดกตกทอด 
เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความหมายให้กับแบรนด์ 

โฆษณาช้ินนี้เป็นของแบรนด์ Patek Philippe ซึ่งเป็นผู้ผลิตนาฬิกา
รายส าคัญของโลกจากเมือง Geneva ประเทศ Switzerland ท่ีก่อต้ังมาต้ังแต่ปี ค.ศ. 1851 เป็นหนึ่ง
ในผู้ผลิตนาฬิกาที่ได้รับการยอมรับนับถือมากท่ีสุด ท้ังจากผู้เช่ียวชาญเรื่องนาฬิกาและผู้ใช้ท่ัวโลก 
อีกท้ังยังเป็นนาฬิกาท่ีบุคคลส าคัญ รวมท้ังราชวงศ์ต่าง ๆ ท่ัวโลกเลือกใช้ ตัวอย่างเช่น ราชินี Victoria 
และกษัตริย์ Christian ท่ี 4 แห่งอังกฤษ ราชินี Louis แห่งเดนมาร์ก ราชินี Maria Pia แห่งโปรตุเกส 
กษัตริย์ Victor Emanuel ท่ี 3 แห่งอิตาลี พระสันตะปาปา Pius ท่ี 4 หรือแม้แต่นักวิทยาศาสตร์คน
ส าคัญอย่าง  Albert Einstein (Culture.pl, 2015) นอกจากนั้นแล้วนาฬิกาของ Patek Philippe ยัง
เป็นนาฬิกาท่ีมีราคาสูงท่ีสุดแบรนด์หนึ่งของโลกอีกด้วย 
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ภาพท่ี 4.38  โฆษณาของแบรนด์ Patek Philippe. จาก Vogue Thailand, 2014, Oct., pp. 14-15. 

 
องค์ประกอบของโฆษณาช้ินนี้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนท่ีเป็นภาพ

ขาวด าและส่วนท่ีเป็นภาพสี ในส่วนท่ีเป็นขาวด านั้นเป็นภาพของเด็กหญิงก าลังกอดเอวแม่ของเธอ
อย่างออดอ้อน ส่วนแม่ก็มองดูเธอด้วยสายตาท่ีอ่อนโยน มือแม่ข้างหนึ่งโอบไหลเด็กหญิงไว้ ส่วนอีก
ข้างก าลังจับผมของตัวเอง ท่ีข้อมือข้างนั้นมีนาฬิกาข้อมือ Patek Philippe สวมอยู่ สายตาและ
ท่าทางของคนท้ังคู่ส่ือถึงความผูกพันท่ีมีให้กันและกัน ฉากหลังของภาพเป็นสวนขนาดใหญ่ท่ีได้รับการ
ตัดแต่งอย่างดี ถัดไปเป็นบ้านหลังหนึ่งซึ่งคงเป็นบ้านของพวกเขา แม่ลูกท้ังสองคงก าลังเดินเล่นหรือท า
กิจกรรมบางอย่างด้วยกัน ในส่วนท่ีเป็นภาพสีของโฆษณานั้น แสดงรูปของนาฬิกา Patek Philippe 
รุ่น Twenty-4 ซึ่งเป็นนาฬิการุ่นเดียวกันกับท่ีผู้เป็นแม่สวมใส่อยู่ พื้นหลังของภาพส่วนนี้เป็นพื้นผิว
โลหะเหมือนกับวัสดุท่ีใช้ท านาฬิกาเรือนนี้ ด้านบนมีตัวอักษรแสดงช่ือแบรนด์ “Patek Philippe 
Geneve” ถัดมาเป็นข้อความว่า “Begin you own tradition” และ “You never actually own 
a Patek Philippe, you merely look after it for the next generation” ส่ วน ด้าน ล้างขอ ง
นาฬิกาเป็นชื่อรุ่นของนาฬิกา “Twenty-4 Ref.1815” 

แก่นความหมายและมายาคติของโฆษณาช้ินนี้อยู่ท่ีประโยคส าคัญท่ีว่า 
“You never actually own Patek Philippe, you merely look after it for the next 
generation” ประโยคนี้ถูกใช้เป็นสโลแกนของแบรนด์มาต้ังแต่ปี ค.ศ. 1996 และยังคงถูกใช้ในโฆษณา
ของ Patek Philippe อย่างต่อเนื่องมาจนถึงปัจจุบัน (Pulvirent, 2016) ข้อความนี้ ส่ือเป็นนัยว่า
นาฬิกา Patek Philippe นั้นจะเป็นมรดกท่ีจะถูกส่งต่อจากพ่อแม่ สู่ลูกหลาน จากรุ่นสู่รุ่น 
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มรดกเป็นได้ท้ังทรัพย์สินทุกอย่างไม่ว่าจะเป็นท่ีดิน อาคาร รถยนต์ หรือ
แม้แต่ส่ิงของเล็ก ๆ น้อย ๆ เช่น หนังสือ รูปถ่าย จดหมาย ฯลฯ แต่โดยปกติแล้ว มรดกจะเป็นของท่ีมี
มูลค่า (ทางเศรษฐกิจ) หรือมีคุณค่า (ทางจิตใจ) หรือท้ังสองอย่าง สโลแกนของโฆษณาช้ินนี้ส่ือว่า 
นาฬิกา Patek Philippe จะเป็นมรดกท่ีถูกส่งต่อไปสู่คนรุ่นถัดไป ท้ังนี้เพราะนาฬิกา Patek Philippe 
เป็นของท่ีจะยังคงมีท้ังมูลค่าและคุณค่า แม้ว่าเวลาจะผ่านไปนานนับช่ัวอายุคนก็ตาม 

ภาพของแม่และลูกสาวในท่วงท่าท่ีแสดงออกถึงความรักท่ีต่างมีให้กัน 
เมื่อรวมกับสโลแกนของแบรนด์ ท าให้เราเข้าใจได้ว่า วันหนึ่งในอนาคต เด็กหญิงจะเป็นทายาทผู้รับ
มรดกจากแม่ของเธอซึ่งหนึ่งในนั้นก็คือนาฬิกา Patek Philippe เรือนท่ีแม่เธอสวมอยู่นี้ ข้อมือของ
เด็กหญิงในรูปนั้นว่างเปล่า ไม่มีนาฬิกาสวมอยู่ มีเพียงแม่ของเธอเท่านั้นท่ีสวมนาฬิกา ซึ่งเมื่อเวลาผ่าน
ไป นาฬิกาเรือนท่ีเห็นอยู่นี้ก็จะเปล่ียนมาอยู่บนข้อมือของเด็กหญิง ผู้ซึ่งในเวลานั้นคงเติบโตขึ้นเป็น
ผู้ใหญ่และนาฬิกาเรือนนี้ก็คงกลายเป็นมารดกท่ีเต็มไปด้วยมูลค่าและคุณค่าส าหรับเธอ และคงจะถูก
ส่งต่อให้ลูกหลานรุ่นต่อ ๆ ไป สืบทอดจนกลายเป็นประเพณีของครอบครัว ดังข้อความท่ีว่า  
“Begin you tradition” อันเป็นการบอกใบ้ให้ผู้ท่ีก าลังมองดูโฆษณาอยู่นี้ เริ่มต้นประเพณีการส่งมอง
นาฬิกา Patek Philippe เป็นมรดกจากรุ่นสู่รุ่นด้วยการเริ่มซื้อ Patek Philippe มาครอบครอง 
สักเรือน 

การท่ีนาฬิกาของ Patek Philippe สามารถเป็นมรดกตกทอดท่ีล้ าค่านี้
ยังมีนัยท่ีส าคัญอีกประการคือ นาฬิกา Patek Philippe นั้นเป็นส่ิงท่ีอยู่เหนือกาลเวลา (timeless) 
เป็นส่ิงท่ีจะ ไม่ล้าสมัย ไม่เชย ไม่ตกแฟช่ัน และไม่ด้อยค่าลงแม้เวลาจะผ่านไปจากช่ัวอายุคนรุ่นหนึ่ง
ไปสู่อีกรุ่น และการท่ีนาฬิกาของ Patek Philippe อยู่เหนือกาลเวลา ท าให้มันมีคุณสมบัติพิเศษอีก
ประการเพิ่มขึ้นมานั่นคือ การเป็นวัตถุสะสมท่ีดี 

การสะสม เป็นงานอดิเรกชนิดหนึ่งท่ีนอกจากจะให้ความสุขและความ
ภูมิใจแก่นักสะสมแล้ว ของสะสมท่ีเก็บไว้เป็นเวลานานยังมักจะมีมูลค่าเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ด้วย นักสะสม
บางคนจึงมองว่าการสะสมเป็นการลงทุนอย่างหนึ่ง (ทีม Think Beyond Best, 2559, น. 11-13) 

การสะสม เป็นการเก็บอย่างมีกิจจะลักษณะ มีความต่อเนื่องในการเก็บ
พอสมควร มิใช่เพียงหาของมาสุม ๆ ไว้ แต่ไม่มีความรู้เกี่ยวกับส่ิงนั้นเลย การสะสมเป็นกิจกรรมท่ี
ประกอบด้วยกระบวนการหลาย ๆ อย่าง ท้ังการแสวงหาส่ิงสะสม การครอบครองส่ิงเหล่านั้น  
(ซึ่งอาจจะเป็นการได้มาด้วยการซื้อ การแลกเปล่ียน หรือด้วยวิธีการอื่น ๆ) การเก็บและบ ารุงรักษา 
การจัดหมวดหมู่ การจัดแสดง การแลกเปล่ียน ส่วนวัตถุสะสมนั้นสามารถเป็นได้แทบทุกอย่าง ขอ
เพียงให้เป็นส่ิงท่ีผู้สะสมช่ืนชอบและสนใจ การสะสมนั้นเป็นกิจกรรมท่ีกินเวลายาวนานเพราะเป็น
กระบวนการเก็บเล็กผสมน้อย จึงมักเป็นกิจกรรมท่ีด าเนินไปตลอดชีวิต 

Ref. code: 25605507300076UKP



 150 

ส าหรับคนไทยในสมัยโบราณ จะเรียกการสะสมว่าการ  “เล่น”  เช่น  
การสะสมนาฬิกา ก็เรียกว่า “เล่นนาฬิกา” การสะสมพระเครื่อง ก็เรียกว่า “เล่นพระเครื่อง” เป็นต้น 
(อเนก นาวิกมูล, 2553, น. 25) การสะสมในไทยช่วงแรก ๆ นั้น เป็นกิจกรรมของพระมหากษัตริย์ 
บุคคลในราชส านัก หรือเหล่าชนช้ันสูงเท่านั้น อเนก นาวิกมูล (2553, น. 26) ผู้ท่ีศึกษาเรื่องการสะสม
ในเมืองไทยได้ต้ังข้อสันนิษฐานว่า พระนารายณ์มหาราชน่าจะเป็นนักสะสมคนแรกของไทย เพราะใน
จดหมายเหตุของชาวต่างชาติท่ีเดินทางเข้ามาในเมืองไทยในห้วงเวลานั้น ได้บันทึกไว้ว่า พระองค์ 
ทรงได้รับเครื่องราชบรรณาการจากพระเจ้าหลุยส์ท่ี 14 แห่งฝรั่งเศสเป็นจ านวนมาก ล้วนแต่เป็นของ
ล้ าค่าท่ีน่าเก็บไว้ชมท้ังส้ิน ส่วนหลักฐานเกี่ยวกับการสะสมมีปรากฏขึ้นครั้งแรกสมัยรัตนโกสินทร์  
ในหนังสือเรื่อง “ต านานเรื่องเครื่องโต๊ะและถ้วยปั้น” ของสมเด็จกรมพระยาด ารงราชานุภาพ  
ซึ่งกล่าวถึงการทรงเล่นโต๊ะหมู่บูชาและป้านชาจากประเทศจีน ส่วนพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัวและ
สมเด็จพระปิ่นเกล้าเจ้าอยู่หัวก็ทรงเป็นนักสะสมท่ียิ่งใหญ่ในยุคของพระองค์ โดยสมเด็จพระปิ่นเกล้า
ทรงโปรดการสะสมนาฬิกาและยังทรงซ้อมนาฬิกาด้วยตัวเองได้ ส่วนพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัวทรง
สะสมส่ิงของแปลกใหม่จากต่างประเทศ เช่น กระจกเงา หีบดนตรี โต๊ะเก้าอี้จากยุโรป ฯลฯ ถึงขนาดท่ี
ทรงสร้างพระท่ีนั่งขึ้นหลังหนึ่งเพื่อใช้เก็บรักษาของสะสมเป็นการเฉพาะ (อเนก นาวิกมูล, 2553, น. 26) 
การสะสมเพิ่งจะเริ่มแพร่หลายในหมู่คนธรรมดาก็ในสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว 
เมื่อประเทศไทยเริ่มก่อต้ังการไปรษณีย์ขึ้น ท าให้คนท่ัวไปเริ่มรู้จักการเก็บสะสมดวงตราไปรษณีย์ 
จากนั้นจึงค่อย ๆ พัฒนาไปสู่การสะสมส่ิงของอื่น ๆ เช่นกล่องไม้ขีดไฟ รูปท่ีแถมมากับบุหรี่ (ท่ีสมัยนั้น
เรียกว่าซิกาแร็ต) เครื่องแก้ว ฯลฯ (อเนก นาวิกมูล, 2553, น. 27) 

การท่ีของสะสมมักมีมูลค่าสูงขึ้นเมื่อเวลาผ่านไป ท าให้การสะสมเป็นการ
ลงทุนท่ีดีอย่างหนึ่ง โดยปกติแล้วราคาของวัตถุสะสมนั้นจะขึ้นอยู่กับกฎของอุปสงค์และอุปาทาน  
เมื่อเวลาผ่านไปของสะสมมักจะกลายเป็นส่ิงท่ีหายากและมีจ านวนจ ากัด ท าให้ของสะสมมีราคาเพิ่มมาก
ขึ้นเป็นอย่างมาก (ทีม Think Beyond Best, 2559, น. 11-13) ตัวอย่างเช่น นาฬิกาข้อมือของ 
Patek Philippe รุ่น Ref.1518 ซึ่งผลิตออกมาช่วงหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ในจ านวนไม่มากนัก 
ถูกประมูลไปโดยนักสะสมในปี ค.ศ. 2016 ด้วยราคาสูงถึง 9,600,000 ฟรังก์สวิส หรือประมาณ 328 
ล้านบาท ถือเป็นนาฬิกาข้อมือท่ีมีราคาซื้อขายสูงท่ีสุดเท่าท่ีเคยมีมา (Marx, 2016) 

ผู้ผลิตนาฬิกาหลายรายให้ความส าคัญกับตลาดนาฬิกาส าหรับการสะสม
เป็นพิเศษ นาฬิกาเพื่อการสะสม คือ นาฬิกาท่ีถูกผลิตขึ้นตามวาระพิเศษต่าง ๆ ในจ านวนจ ากัด 
เพื่อให้นักสะสมซื้อไปเก็บสะสมโดยเฉพาะ มากกว่าจะน ามาใช้สวมใส่ในชีวิตประจ าวัน แต่ส าหรับ 
Patek Philippe นั้นไม่ได้ให้ความส าคัญกับการผลิตนาฬิกาเพื่อการสะสมออกมาเป็นพิเศษ เพราะ 
Patek Philippe มองว่านาฬิกาของตนทุกเรือนท่ีถูกผลิตออกมาสามารถเป็นของสะสมได้อยู่แล้วใน
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ตัวเอง ด้วยเหตุนี้นาฬิกา Patek Philippe จึงถูกบรรจุมาในกล่องท่ีหรูหราและได้รับการออกแบบมา
เป็นอย่างดี ให้เหมาะท่ีจะน าไปใส่นาฬิกาเพื่อตั้งแสดงได้ทันที (Korda, 2004, p. 71) 

Patek Philippe พยายามสร้างแบรนด์ของตนอย่างระมัดระวังและ
ค่อยเป็นค่อยไป โดยใช้โฆษณาท่ีมีแก่นเรื่องเดียวกันอย่างต่อเนื่องยาวนาน ใช้การตอกย้ าสโลแกนท่ีว่า 
“you never actually own a Patek Philippe, you merely look after it for the next 
generation” เพื่อให้ผู้บริโภคมองว่านาฬิกาของ Patek Philippe เป็นของสะสมท่ีดีเย่ียม และเป็น
การลงทุนระยะยาวที่ดี (KPMG International, 2008, pp. 16-17) แต่ถ้าลูกค้าจะน านาฬิกานั้น
มาสวมใส่ในชีวิตประจ าวัน มันก็จะน าความพึงพอใจมาให้พวกเขาเป็นอย่างมากเช่นเดียวกัน 

การท่ีโฆษณาช้ินนี้ เลือกใช้ภาพขาวด า ก็ เป็นอีกวิธี ท่ี ช่วยตอกย้ า
ความหมายของการอยู่เหนือกาลเวลาให้กับแบรนด์ เพราะในปัจจุบันนี้ แม้ว่าเทคโนโลยีการถ่ายภาพ
ได้พัฒนาไปมาก ไม่ว่าจะเป็นการถ่ายภาพแบบดิจิตอล หรือแค่การถ่ายภาพด้วยโทรศัพท์มือถือ  
ก็สามารถบันทึกภาพสีธรรมชาติออกมาได้อย่างสวยงามแฃะสมจริง แต่ภาพขาวด าก็ยังคงไม่หาย
สาบสูญไปจากโลก แต่กลับยังปรากฏให้เราได้เห็นในส่ือต่าง ๆ อยู่เสมอ ท้ังยังกลายเป็นส่ิงท่ีดูโก้เก๋  
มีรสนิยม เป็นของเก่าแต่กลับไม่ล้าสมัย ภาพถ่ายขาวด ากลายเป็นส่ิงท่ีอยู่เหนือกาลเวลา และท าให้ 
ส่ิงท่ีถูกบันทึกเป็นภาพขาวด านั้นราวกับอยู่เหนือกาลเวลาไปด้วย จึงเหมาะเป็นอย่างยิ่งท่ีจะใช้กับ
โฆษณาของ Patek Philippe ท่ีต้องการส่ือความหมายว่านาฬิกาของตนนั้นเป็นส่ิงท่ีอยู่เหนือกาลเวลา 

4.1.4.2 การใช้วิธีการละบริบทเป็นเคร่ืองมือในการสร้างความหมาย 
ความทันสมัยหรือล้าสมัยนั้นเป็นส่ิงสัมพัทธ์ (relative) ในการจะบอกได้

ว่าส่ิงใดทันสมัยหรือล้าสมัย เราจ าเป็นต้องท าการเปรียบเทียบส่ิงนั้นกับส่ิงท่ีเป็นจุดอ้างอิงบางอย่าง 
เช่น ช่วงเวลา ยุคสมัย ฯลฯ ส่ิงของต่าง ๆ ไม่ได้ทันสมัยหรือล้าสมัยด้วยตัวของมันเอง แต่เกิดจาก 
การท่ีเราเปรียบเทียบมันกับส่ิงรอบข้าง 

เพื่อจะสร้างความหมายว่าแบรนด์หรูนั้นอยู่เหนือกาลเวลา ผู้สร้างสรรค์
โฆษณาจึงได้น าบริบทต่าง ๆ ซึ่งเป็นส่ิงท่ีสามารถเป็นจุดอ้างอิงในการเปรียบเทียบออกไปจากโฆษณา
ให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้ 

ตัวอย่างโฆษณาของ Rolex ที่ใช้การละบริบทเป็นเคร่ืองมือในการ
สร้างความหมายให้กับแบรนด์ 

โฆษณาช้ินนี้เป็นของแบรนด์ Rolex ซึ่งเป็นหนึ่งในผู้ผลิตนาฬิกาหรูท่ีโด่ง
ดังท่ีสุดแบรนด์หนึ่งของโลก และเป็นแบรนด์นาฬิกาท่ีเป็นท่ีนิยมของเหล่านักสะสมท้ังหลาย 
(โดยเฉพาะในประเทศไทย) โดยในโฆษณาช้ินนี้เลือกใช้วิธีการสร้างความหมายว่า สินค้าของตนนั้นอยู่
เหนือกาลเวลา ด้วยการน าเอาบริบทต่าง ๆ ในโฆษณาออกไป เพื่อท าให้ผู้รับสารไม่สามารถบอกได้ว่า
ส่ิงท่ีเห็นในโฆษณานั้นเกิดขึ้นที่ใด ช่วงเวลาใด ยุคสมัยใด 
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ภาพท่ี 4.39  โฆษณาของแบรนด์ Rolex. จาก Vogue Thailand, 2014, Nov., pp. 34-35. 

 
โฆษณาช้ินนี้ แสดงภาพของนาฬิกา Rolex รุ่น  Oyster Perpetual 

Lady-Datejust ตัวเรือนสองกษัตริย์ ขนาดเล็กส าหรับสุภาพสตรี วางอยู่บนพื้นหลังท่ีเป็นวัสดุสีขาว
มันวาว มีเครื่องหมายการค้าของ Rolex ท่ีเป็นรูปมงกุฎห้ายอดนูนขึ้นมาจากพื้นซึ่งเป็นจุดท่ีตัวนาฬิกา
วางอยู่ ด้านมุมล่างขวาของภาพมีช่ือรุ่น Oyster Perpetual Lady-Datejust พิมพ์ด้วยตัวพิมพ์ขนาด
เล็ก ส่วนทางด้านมุมซ้ายล่างเป็นเครื่องหมายการค้าและช่ือ Rolex ขนาดใหญ่เห็นได้อย่างชัดเจน 
องค์ประกอบในโฆษณามีอยู่เพียงเท่านี้ ไม่มีรูปบุคคลท่ีก าลังใช้สินค้าหรือภาพฉากหลังอื่นใดท่ีจะช่วย
บอกใบ้ได้ว่านาฬิกานี้วางอยู่ท่ีใด เหตุการณ์ในภาพเกิดขึ้นในช่วงเวลาใด 

โดยปกติแล้วในโฆษณาส่วนใหญ่จะแสดงภาพของบริบทต่าง  ๆ  
ท่ีสามารถเป็นสัญญัติส่ือถึงกาละและเทศะท่ีเกิดข้ึนในตัวโฆษณา เช่น รูปแบบการแต่งกายและแฟช่ัน
ของผู้แสดง รูปแบบการตกแต่งสถานท่ีท่ีเป็นฉากหลัง สไตล์ของเครื่องประกอบฉากต่าง ฯลฯ  
แต่ส าหรับโฆษณาของ Rolex ช้ินนี้ กลับปราศจากสัญญัติใด ๆ ท่ีจะส่ือถึง เวลา สถานท่ี เหตุการณ์ 
ฯลฯ ในเมื่อผู้รับสารไม่อาจบอกถึงกาละและเทศะในโฆษณานี้ได้ จึงไม่สามารถบอกได้ว่านาฬิกาท่ี
ปรากฏในโฆษณานั้นมีความทันสมัยหรือล้าสมัย เพราะความทันสมัยหรือล้าสมัยนั้นเป็นส่ิงสัมพัทธ์ท่ี
เกิดจากการเปรียบเทียบกับช่วงเวลาท่ีเป็นปัจจุบันในโฆษณา ด้วยวิธีการละบริบทต่าง ๆ ออกไปนี้เอง
ท่ีท าให้ตัวสินค้าของแบรนด์ Rolex เสมือนลอยตัวอยู่เหนือกาลเวลา และท าให้สินค้าของ Rolex 
กลายเป็นสินค้าท่ีเหมาะจะเป็นวัตถุสะสมเช่นเดียวกันกับนาฬิกาของ Patek Philippe 

Ref. code: 25605507300076UKP



 153 

นอกจากการอยู่ เหนือกาลเวลาแล้ว โฆษณาของ Rolex ช้ินนี้ยังมี
ความหมายอื่นแทรกอยู่ด้วย นั่นคือ ตัวเครื่องหมายการค้าของแบรนด์ Rolex ท่ีเป็นรูปมงกุฎนั้น 
เป็นสัญญัติท่ีส่ือถึงความเป็นกษัตริย์หรือราชา ดังท่ีเราจะเห็นได้จากพิธีราชาภิเษก  (coronation) 
หรือพิธีการขึ้นครองราชย์ของกษัตริย์ในประเทศต่าง ๆ ท่ัวโลก จะมีจุดส าคัญอยู่ท่ีการสวมมงกุฎลงบน
พระเศียรของกษัตริย์องค์ใหม่ เป็นการส่ือว่า บัดนี้บุคคลท่ีสวมมงกุฎนี้ได้ครอบครองราชย์บัลลังก์และ
เป็นพระมหากษัตริย์องค์ใหม่แล้ว การท่ี Rolex เลือกน ามงกุฎมาเป็นเครื่องหมายการค้าของตนก็เพื่อ
ส่ือว่า Rolex นั้นเป็นราชาแห่งนาฬิกา หรือเป็นสุดยอดนาฬิกานั่นเอง 

 

 
 

ภาพท่ี 4.40  พิธีราชาภิเษกของพระเจ้าชาร์ลท่ี 7 แห่งฝรั่งเศส. จาก In Joan of Arc's footstep, 
by J. Gamble, 2012, retrieved from https://injoanofarcsfootsteps.com/wp-
content/uploads/2012/10/LionelRoyer-mural-coronation.jpg 

 
โดยสรุป แล้วการสร้างความหมายให้แบรนด์หรูและสินค้าของแบรนด์ว่า

เป็นส่ิงท่ีอยู่เหนือกาลเวลา เป็นกลยุทธ์ท่ีท าให้สินค้าของแบรนด์กลายเป็นวัตถุสะสม เพราะส าหรับนัก
สะสมท่ีจริงจังนั้นนอกจากคุณค่าและความพึงพอใจท่ีได้จากการครอบครองสินค้าเหล่านี้แล้ว มูลค่าใน
แง่การลงทุนก็เป็นส่ิงท่ีพวกเขาให้ความส าคัญ นักสะสมล้วนปรารถนาให้ส่ิงท่ีพวกเขาสะสมมีมูลค่า
มากขึ้นหรืออย่างน้อยก็ไม่ด้อยค่าลงเมื่อเวลาผ่านไป ดังนั้นสินค้าท่ีอยู่เหนือกาลเวลา เป็นของท่ีไม่มี 
วันเก่า ไม่มีวันเชย ไม่มีวันเส่ือมค่าจึงเป็นวัตถุสะสมท่ีดีท่ีสุดส าหรับพวกเขา 
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การอภิปรายมายาคติการอยู่เหนือกาลเวลาในโฆษณา 
โฆษณาในกลุ่มนี้พยายามสร้างความหมายว่า สินค้าของตนนั้นเป็นสินค้าท่ีอยู่

เหนือกาลเวลา ด้วยการใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ท าให้เกิดมายาคติว่าสินค้าเหล่านี้ไม่มีวันเก่าล้าสมัย  
เป็นสินค้าท่ีเมื่อซื้อไปแล้วจะไม่มีวันด้อยค่าลง เหมือนสินค้าธรรมดาท่ัวไป ท้ัง  ๆ ท่ีการเก่าล้าสมัย 
(obsolescence) เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นกับสินค้าทุกอย่างเป็นธรรมชาติอยู่แล้ว 

การเก่าล้าสมัยนั้นสามารถจ าแนกได้ 3 รูปแบบ แบบแรก คือ การเก่าล้าสมัยท่ี
เกิดเพราะหน้าท่ีใช้สอยของตัวสินค้า (obsolescence of function) เป็นการเก่าล้าสมัยเพราะมีสินค้า
แบบใหม่ท่ีสามารถท าหน้าท่ีเช่นเดียวกันกับสินค้าท่ีมีอยู่แล้ว แต่ท าได้ดีกว่ าออกมาในท้องตลาด  
แบบท่ีสอง คือ การเก่าล้าสมัยเพราะคุณภาพของสินค้า (obsolescence of quality) เป็นการเก่า
เพราะตัวสินค้าหรือวัสดุท่ีใช้ผลิตสินค้าหมดสภาพ ช ารุด หรือเส่ือมไปตามกาลเวลา จนสินค้าไม่อยู่ใน
สภาพท่ีใช้การได้เหมือนเดิม แบบสุดท้าย คือ การเก่าล้าสมัยท่ีเกิดจากการเส่ือมความพอใจของผู้ใช้ 
(obsolescence of desirable) เป็นการเก่าล้าสมัยท่ีเกิดเพราะผู้บริโภคเบ่ือหรือหมดความพึงใจท่ีจะ
ใช้สินค้านั้นต่อไป ท้ัง ๆ ท่ีสินค้านั้นยังมีสภาพดีและสามารถท าหน้าท่ีของมันได้อย่างสมบูรณ์ 
(Boradkar, 2010, p. 184) จะเห็นได้ว่า การเก่าหรือล้าสมัยนั้น เป็นท้ังเรื่องทางกายภาพของสินค้า 
(การเก่าล้าสมัยสองแบบแรก) และเรื่องของอารมณ์ความรู้สึกของตัวผู้บริโภค (การเก่าล้าสมัยแบบ
สุดท้าย) การเก่าแบบหลังนี้มักจะเกี่ยวข้องกับสินค้าแฟช่ัน9เป็นส่วนใหญ่ไม่ว่าจะเป็นเส้ือผ้า รองเท้า 
กระเป๋า เครื่องประดับ (accessories) ซึ่งนาฬิกาเองก็จัดอยู่ในกลุ่มของสินค้าแฟช่ันนี้ด้วย 

โดยปกติแล้ว กลยุทธ์ส าคัญอย่างหนึ่งของสินค้าแฟช่ัน คือการท าให้ผู้บริโภคต้อง
คอยซื้อสินค้าใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลา เพื่อตามกระแสแฟช่ันให้ทัน โดยแบรนด์แฟช่ันจะท าให้สินค้าของ
ตนล้าสมัยและไร้คุณค่า (ในสายตาของผู้บริโภค) ลงก่อนเวลาอันควร ซึ่งวิธีการนี้นักการตลาดเรียกว่า 
“การเก่าล้าสมัยท่ีก าหนดไว้ล่วงหน้า” (planned obsolescence) อันเป็นกลยุทธ์ท่ีท าให้อายุของ
สินค้าส้ันลงอย่างรวดเร็ว หลังจากท่ีสินค้านั้นออกสู่ตลาดได้เพียงระยะหนึ่ง และท าให้ผู้บริโภคต้องหา
สินค้าใหม่ท่ีทันสมัยกว่ามาทดแทนสินค้าท่ีพวกเขามีอยู่ (Boradkar, 2010, p. 199) แบรนด์แฟช่ันจะ
ใช้วิธีการออกสินค้ารุ่นใหม่ (new collection) ออกมาเรื่อย ๆ โดยมักจะออกมาตามฤดูกาลต่าง ๆ 
เมื่อมีสินค้ารุ่นใหม่ออกมา พวกเขาก็จะระดมโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าไปก่อน
หน้านี้เกิดความตระหนักว่า มีสินค้ารุ่นใหม่กว่าออกมา และสินค้าท่ีพวกเขามีอยู่ได้ตกรุ่นและล้าสมัย
ลงเสียแล้ว ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจกับส่ิงท่ีมีอยู่และต้องการจะได้สินค้าใหม่มา

                                            
9 พจนานุกรม Cambridge ให้ค านิยามของแฟช่ัน (fashion) ไว้ว่า “รูปแบบหรือลีลา 

การออกแบบ (style) ท่ีได้รับความนิยมในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Fashion Meaning in the 
Cambridge English Dictionary, n.d.)  
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ครอบครองแทน เทคนิคนี้เป็นการท าให้คนเราบริโภคมากเกินกว่าความจ าเป็น และท าให้แบรนด์ 
มียอดขายมากขึ้น ด้วยกลยุทธ์แบบนี้สินค้าแฟช่ันจึงมักเป็นสินค้าท่ีล้าสมัยและด้อยค่าลงอย่างรวดเร็ว 

แต่ส าหรับโฆษณาของ Patek Philippe และ Rolex กลับใช้กลยุทธ์ตรงข้ามกัน 
คือ แทนท่ีจะท าให้สินค้าเก่าล้าสมัยไปอย่างรวดเร็ว พวกเขากลับสร้างมายาคติว่าสินค้านั้นเป็นสินค้า
ท่ีอยู่เหนือกาลเวลา ไม่มีวันเก่าล้าสมัย หรือไม่มีวันด้อยค่า ท าให้พวกเขาสามารถต้ังราคาสินค้าของตน
ให้สูงกว่าสินค้าแบรนด์อื่น ๆ เป็นอย่างมาก นอกจากนั้นแล้ว การท่ีสินค้าเหล่านี้อยู่เหนือกาลเวลายัง
ท าให้สินค้ากลายเป็นวัตถุสะสมท่ีได้รับความนิยม เพราะนักสะสมท้ังหลายย่อมไม่ปรารถนาท่ีจะสะสม
ส่ิงของท่ีเมื่อเวลาผ่านไปแล้วด้อยค่าลงไปเรื่อย ๆ 

ในการสะสม เหล่านักสะสมท่ีจริงจังมักจะซื้อสินค้ามาเพื่อเก็บโดยไม่ใช้สินค้า
เหล่านั้นตามหน้าท่ีท่ีพวกมันถูกออกแบบมาเลย (Belk, 1995, p. 66) ดังนั้นหน้าท่ีใช้สอยของสินค้า 
(เช่น นาฬิกาท าหน้าท่ีบอกเวลา) จึงถูกท าให้ส้ินสุดลงในทันท่ีซื้อมา แล้วถูกเจ้าของมอบหน้าท่ีใหม่ให้ 
คือการเป็นวัตถุสะสมท่ีคอยมอบความภาคภูมิใจและความสุขให้กับนักสะสม หรือกลายเป็นการลงทุน
ท่ีจะมีมูลค่าสูงขึ้นเรื่อย ๆ ตามเวลาท่ีผ่านไป การท่ีสินค้าถูกซื้อมาเพื่อเก็บ จึงเป็นการซื้อเพื่อ
ตอบสนองความปรารถนาของผู้สะสมเป็นส าคัญ ท าให้นักสะสมสามารถซื้อสินค้าเหล่านี้ได้ในจ านวนท่ี
ไม่จ ากัด ตราบเท่าท่ีพลังทรัพย์ของพวกเขาจะท าได้ ท้ังนี้เพราะความปรารถนานั้นเป็นเรื่องของกิเลส
ของมนุษย์ซึ่งเป็นส่ิงท่ีไม่อาจเติมได้เต็ม การซื้อเพื่อสะสมนี้ต่างจากการซื้อเพื่อใช้งานซึ่งเป็นการซื้อ
สินค้ามาเพื่อตอบสนองความจ าเป็นบ้างอย่างในการด ารงชีวิต เมื่อความจ าเป็นนั้นได้รับการตอบสนอง
แล้วความต้องการท่ีจะได้สินค้าเหล่านั้นก็จะหายไป แต่การซื้อเพื่อสะสมไม่ได้มีเรื่องของการ
ตอบสนองความจ าเป็นใด ๆ มารองรับต้ังแต่แรก ดังนั้น แม้ว่าจะซื้อมาแล้วความปรารถนาก็ยังไม่หมด
ไป จึงสามารถซื้อเพิ่มได้อีกอย่างไม่ส้ินสุด ดังท่ีเรามักจะเห็นได้เสมอว่านักสะสมท่ีจริงจังมักจะมีของ
สะสมเป็นจ านวนมากมายจนบ่อยครั้งพวกเขาไม่รู้แน่ชัดว่ามีของเหล่านั้นจ านวนเท่าใด และพวกเขาก็
ยังคงซื้อหาของใหม่ ๆ เข้ามาเติมในชุดสะสมของตนเองอยู่ตลอดเวลา 

ด้วยการท าให้สินค้าอยู่เหนือกาลเวลานี้เอง จึงท าให้เกิดการบริโภคท่ีเกินความ
จ าเป็นและท าให้แบรนด์มียอดขายเพิ่มขึ้นได้ เช่นเดียวกับการท าให้สินค้าล้าสมัยลงก่อนเวลาอันควร
อันเป็นเทคนิคยอดนิยมของสินค้าแฟช่ันท้ังหลาย 

สรุป 
มายาคติและความหมายในโฆษณาแบรนด์หรูนั้น แม้จะมีความแตกต่างกันไปใน

โฆษณาแต่ละช้ิน แต่ทุกโฆษณาล้วนส่ือความหมายร่วมกันประการหนึ่งคือ แบรนด์หรูเป็นแบรนด์ท่ี
พิเศษกว่าแบรนด์ธรรมดา ในทางใดทางหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็น ดีกว่า พิเศษกว่า สูงส่งกว่า มีระดับกว่า ฯลฯ 
โฆษณาแบรนด์หรูสร้างความหมายเหล่านี้ขึ้นโดยแทบจะไม่ใช้ถ้อยค าภาษา (วัจนภาษา) เลย หากแต่
อาศัยการส่ือสารด้วย “ภาพ” เป็นหลัก และภาพท่ีใช้ก็มีลักษณะก ากวม ไม่ได้ส่ือความหมายใด ๆ 
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ออกมาอย่างชัดเจน กล่าวคือ โฆษณาจะน าภาพส่ิงท่ีส่ือถึงมายาคติต่าง ๆ มาจัดวางไว้เคียงคู่กับสินค้า 
ผู้ท่ีก าลังใช้สินค้า หรือเครื่องหมายการค้าของแบรนด์ แล้วปล่อยให้ผู้รับสารเป็นผู้ตีความความหมาย
และเช่ือมโยงความหมายไปสู่แบรนด์หรูด้วยตัวของพวกเขาเอง ความหมายท่ีเกิดขึ้นจึงเกิดจากการ
ผสมกันระหว่างตัวโฆษณาและประสบการณ์ ความรู้ ความเข้าใจท่ีผู้รับสารมีอยู่ก่อนหน้า 

ลักษณะพิเศษของโฆษณาแบรนด์หรูท่ีส าคัญอีกประการคือ โฆษณาจะไม่ส่ือถึง
คุณสมบัติหรือประโยชน์ใช้สอยของสินค้าท่ีเป็นรูปธรรมเลย แต่กลับพยายามส่ือในเรื่องท่ีเป็นนามธรรม
เช่น ความเป็นชนช้ันสูง ความเหนือกว่า ความสุข ฯลฯ ซึ่งเป็นส่ิงท่ีไม่อาจจับต้องได้ นอกจากนั้นแล้ว
ยังพบว่าโฆษณาแบรนด์หรูท้ังหมดล้วนถูกผลิตออกมาจากบริษัทแม่ในต่างประเทศท้ังส้ิน โฆษณาท่ีใช้
ในแต่ละประเทศจะมีแค่การปรับเปล่ียนเล็ก ๆ น้อย ๆ เช่น ท่ีอยู่ หมายเลขโทรศัพท์ของสาขาใน
ประเทศนั้น ๆ แม้แต่ภาษาท่ีใช้ในโฆษณาก็ยังเป็นภาษาอังกฤษเป็นหลัก มีโฆษณาแบรนด์หรูน้อยช้ินมาก
ท่ีจะมีภาษาไทยปรากฏอยู่ 

 
4.2 อุดมการณ์ที่อยู่เบื้องหลังมายาคติในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรู 

 
ในส่วนก่อนหน้า ผู้วิจัยได้ศึกษามายาคติต่าง ๆ ท่ีอยู่ในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรู ส าหรับ

ในส่วนนี้จะเป็นการวิเคราะห์ถึงอุดมการณ์ต่าง ๆ ท่ีอยู่เบื้องหลังและคอยก ากับการด ารงอยู่ของมายาคติ
เหล่านี้อีกชั้นหนึ่ง 

Roland Barthes มองว่า มายาคตินั้นเป็นสารเชิงอุดมการณ์อย่างหนึ่ง  (Walton, 
2012, p. 57) ท่ีท าหน้าท่ีด ารงความไม่เท่าเทียมและการครอบง าต่าง ๆ ในสังคมไว้ โดยการท าให้ส่ิง
เหล่านั้นถูกรับรู้ว่าเป็นความจริงท่ีไม่อาจหลีกเล่ียงได้ เป็นส่ิงท่ีเป็นเรื่องธรรมชาติ เป็นส่ิงท่ีต้องยอมรับ
โดยดุษฎีโดยไม่ต้ังค าถามใด ๆ ส่วน Jonh Fisk (Fiske & Jenkins, 2011, p. 163) มองว่าอุดมการณ์
เป็นส่ิงท่ีอยู่เบ้ืองหลังมายาคติต่าง ๆ เป็นตัวก าหนดความหมายให้กับมายาคติเหล่านั้น หรือกล่าวได้ว่า 
“มายาคติเป็นโวหารของอุดมการณ์” นั่นเอง 

อุดมการณ์นั้น คือ กลุ่มของความคิด ความเช่ือ หรือค่านิยม ท่ีคนจ านวนมากในสังคม
ยอมรับ ยึดถือ และถูกแสดงออกมาซ้ า ๆ ตลอดเวลาเพื่อเป็นการสร้างความชอบธรรมให้กับสภาพ
ความไม่เท่าเทียมต่าง ๆ ท่ีเป็นอยู่ในสังคม (Freeden, 2003, p. 32) โดยอุดมการณ์จะท าหน้าท่ีสร้าง
โลกทัศน์ (world view) ท่ีก าหนดวิธีท่ีคนเรามองโลกและท าความเข้าใจโลกรอบตัว น าไปสู่การก่อรูป
จิตส านึกของผู้คนท่ียอมรับอุดมการณ์เดียวกัน ให้เป็นไปในแนวทางเดียวกัน  (Althusser, 1970, 
pp. 38-39, อ้างถึงใน ฐานิดา บุญวรรโณ, 2559, น. 1-9) ในการท่ีอุดมการณ์ต่าง ๆ จะด ารงอยู่ใน
สังคมได้นั้น อุดมการณ์จะต้องได้รับการตอกย้ า (reproduction) ผ่านช่องทางต่าง ๆ อยู่ตลอดเวลา 
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ไม่ว่าจะผ่านทางปฏิบัติการทางสังคมหรือสถาบันทางสังคมต่าง ๆ เช่น สถาบันศาสนา สถาบันการศึกษา 
และสถาบันส่ือมวลชน ซึ่งโฆษณาเองก็เป็นส่วนหนึ่งในนั้น 

ในทุกสังคมจะประกอบด้วยอุดมการณ์ท่ีหลากหลาย ซึ่งบางอุดมการณ์ก็สอดคล้องกัน 
ในขณะท่ีบางอุดมการณ์ก็ขัดแย้งกัน แต่ละอุดการณ์ต่างแข่งขันแย่งชิงกันเพื่อจะเป็นท่ียอมรับของ
ผู้คนส่วนใหญ่ในสังคม และกลายเป็นอุดมการณ์หลักท่ีสามารถครอบครองความเป็นเจ้า (hegemony) 
และครอบง าสังคมไว้ได้ การท่ีอุดมการณ์หนึ่ง ๆ สามารถครอบครองความเป็นเจ้าเหนืออุดการณ์อื่น ๆ 
ได้ เป็นเพราะอุดมการณ์นั้นสามารถท าลายความตระหนักและการรับรู้ถึงการถูกครอบง าของผู้คนใน
สังคมได้ โดยการท าให้ผู้คนมองว่าการครอบง าของอุดมการณ์เป็นส่ิงท่ีถูกต้องเหมาะสม เป็นเรื่องท่ี
เป็นธรรมชาติอันไม่อาจหลีกเล่ียงได้ และในขณะเดียวกันอุดมการณ์นั้นก็ปิดกั้นอุดมการณ์อื่น ๆ ท่ี
ขัดแย้งกับตัว โดยการท าให้อุดมการณ์เหล่านั้นถูกมองข้ามหรือไม่ได้รับการยอมรับ 

อันโตนิโย กรัมชี (Antonio Gramsci, อ้างถึงใน เจโรมี, 2557, น. 115) กล่าวว่า พื้นท่ี ๆ 
อุดมการณ์ต่างแข่งขันกันนั้น คือส่ิงท่ีเขาเรียกว่า “ประชาสังคม” (civil society) ซึ่งหมายถึง ปริมณฑล
ของทุกภาคส่วนของสังคมท่ีรัฐไม่ได้เข้าไปมีอ านาจผูกขาด ประชาสังคมเป็นพื้นท่ีในการต่อสู้ ต่อรอง
ระหว่างอุดมการณ์ต่าง ๆ ซึ่งส่ือมวลชน (ท่ีมีโฆษณาเป็นส่วนหนึ่ง) ก็ถือเป็นส่วนหนึ่งของประชาสังคม
ท่ีส าคัญด้วยเช่นกัน โฆษณาจึงเป็นท่ีท่ีสามารถพบเห็นความสัมพันธ์ระหว่างอุดมการณ์และสังคมได้
เป็นอย่างดี 

ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยพบว่ามีอุดมการณ์ท่ีท างานอยู่เบื้องหลังมายาคติท่ีปรากฏอยู่ใน
โฆษณาสินค้าแบรนด์หรูอยู่ด้วยกัน 6 อุดมการณ์คือ 

1. อุดมการณ์ชนช้ันนิยม 
2. อุดมการณ์ทุนนิยมและเสรีนิยม (เป็นอุดมการณ์ท่ีสัมพันธ์กันอย่างไม่อาจแยกจาก

กันได้) 
3. อุดมการณ์บริโภคนิยม 
4. อุดมการณ์วิทยาศาสตร์ 
5. อุดมการณ์สตรีนิยม 
และในโฆษณาแต่ละช้ิน อาจมีอุดมการณ์มากกว่าหนึ่งอุดมการณ์ท างานอยู่พร้อม ๆ กันได้ 
 
4.2.1. อุดมการณ์ชนชั้นนิยม (Classism) 

อุดมการณ์ชนช้ันนิยม เป็นอุดมการณ์ท่ีปรากฏอยู่ในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรู 
มากท่ีสุดอุดมการณ์หนึ่ง และอยู่เบื้องหลังมายาคติท่ีว่า ลีลาการใช้ชีวิตของเหล่าชนช้ันสูงโดยเฉพาะ
รูปแบบการใช้เวลาว่างของพวกเขานั้น เป็นลีลาการใช้ชีวิตท่ีสูงส่งกว่า ดีกว่า มีรสนิยมกว่า รูปแบบ
การใช้ชีวิตของคนกลุ่มอื่น ๆ 
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รูปแบบการใช้ชีวิตเหล่านี้ เป็นอุดมการณ์ชนช้ันนิยมท่ีถูกท าให้ปรากฏออกมา
เป็นรูปธรรมท่ีมองเห็นได้ ไม่ว่าจะเป็นในรูปของวัตถุ เช่น เครื่องแต่งกาย บ้าน รถยนต์ เครื่องประดับ 
ฯลฯ หรือในรูปของกิจกรรมต่าง ๆ เช่น งานอดิเรก กีฬา การท่องเท่ียว ฯลฯ การท่ีส่ิงเหล่านี้สามารถ
ถูกมองเห็นและรับรู้ได้ง่าย ท าให้ผู้สร้างโฆษณานิยมน าลีลาการใช้ชีวิตมาเป็นองค์ประกอบส าคัญใน
การสร้างความหมายให้กับแบรนด์ เมื่อภาพของลีลาการใช้ชีวิตเหล่านี้ปรากฏในโฆษณาพร้อมกับ 
ช่ือ ตราสัญลักษณ์ หรือภาพสินค้าของแบรนด์ ก็จะท าให้ความพิเศษ ความมีระดับ ความสูงส่ง และ 
ความเป็นชนช้ันสูงนั้นถูกถ่ายทอดไปสู่แบรนด์ เมื่อผู้บริโภคเลือกบริโภคสินค้าเหล่านี้พวกเขาก็จะ
เช่ือมโยงตัวเองเข้ากับความเป็นชนชั้นสูงและอุดมการณ์ชนช้ันนิยมไปด้วย 

อุดมการณ์ชนช้ันนิยม คือ ระบบของการกดขี่ท่ีคนกลุ่มหนึ่งกดขี่คนอีกกลุ่มหนึ่ง 
โดยมีพื้นฐานอยู่บนความแตกต่างทางสถานภาพทางสังคมหรือเศรษฐกิจ ซึ่งขึ้นกับต าแหน่งแห่งท่ีใน
สังคม (Greenleaf, Ratts, & Song, 2016, p. 651) อุดมการณ์นี้ท าให้สังคมถูกแบ่งแยกออกเป็นช่วงช้ัน
ท่ีแตกต่างกัน คือ ชนช้ันสูงท่ีมีอภิสิทธิ์ต่าง ๆ มากมาย กับชนช้ันล่างท่ีไม่มีอภิสิทธิ์ใด ๆ เลย อุดมการณ์
นี้ยังท าให้เกิดอคติทางสังคมท่ีมีพื้นฐานอยู่บนเรื่องของชนช้ันและความไม่เท่าเทียมระหว่างชนช้ัน  
ซึ่งแสดงออกมาท้ังทางทัศนคติ พฤติกรรม และปฏิบัติการทางสังคมต่าง ๆ ท่ีท าให้คนชนช้ันหนึ่งมี
ความได้เปรียบเหนือชนช้ันท่ีอยู่ต่ ากว่า คนท่ีอยู่ในชนช้ันท่ีเหนือกว่า จะมองคนในชนช้ันท่ีต่ ากว่าว่า
ด้อยกว่า ในขณะเดียวกันอุดมการณ์นี้ก็ท าให้คนท่ีอยู่ในชนช้ันท่ีต่ ากว่ามองตนเองว่าด้อยกว่าด้วย  
ท าให้ความไม่เท่าเทียมทางสังคมถูกด ารงไว้ได้ องค์ประกอบส าคัญประการหนึ่งของอุดมการณ์ชนช้ัน
นิยมคือ ความเช่ือท่ีว่าคนบางกลุ่มนั้นมีสายเลือดท่ีสูงส่งกว่า มีระดับกว่า ฉลาดกว่า มีความสามารถ
มากกว่า มีรสนิยมดีกว่า เป็นผู้ท่ีมีคุณธรรมมากกว่า ฯลฯ ดังนั้นพวกเขาจึงสมควรจะได้รับส่ิงท่ีดีกว่า 
พิเศษกว่า มากกว่า ฯลฯ ส่วนคนอีกกลุ่มหนึ่งเป็นคนท่ีด้อยกว่า ไร้รสนิยม ไม่ฉลาด เกียจคร้าน  
ด้อยความสามารถ ไร้ศีลธรรม จึงสมควรท่ีจะอยู่ในจุดท่ีต่ ากว่าและถูกปกครองโดยคนกลุ่มแรก การท่ี
ชนช้ันล่างรับเอาอุดมการณ์ชนช้ันนิยมนี้เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของความคิดและความเช่ือของตนเอง  
ท าให้พวกเขายอมรับสภาพท่ีเกิดขึ้นกับตนว่าเป็นส่ิงท่ีเหมาะสมแล้ว ท้ัง ๆ ท่ีตนเองเป็นผู้ท่ีถูกเอารัด
เอาเปรียบอย่างอยุติธรรม (Greenleaf, Ratts, & Song, 2016, p. 655) อีกท้ังยังท าให้พวกเขาเห็นว่า 
แนวความคิด ลีลาการใช้ชีวิต การบริโภค และรสนิยมของเหล่าชนช้ันสูงเป็นส่ิงท่ีมีคุณค่า สูงส่ง และดี
งามกว่าของชนช้ันอื่น ให้พวกเขาเกิดความปรารถนาท่ีจะมีรูปแบบการใช้ชีวิตและการบริโภคเฉก
เช่นเดียวกับชนช้ันสูง พวกเขาจึงพยายามเลียนแบบลีลาการใช้ชีวิตและการบริโภคเหล่านั้น แม้ว่า
บางครั้งการกระท านั้นจะสร้างความทุกข์ให้กับตนเอง เช่น การต้องไปกู้หนี้ยืมสิน ขโมย ฉ้อโกงคนอื่น 
หรือแม้แต่การขายเรือนร่างเพื่อให้ได้เงินมาบริโภคและใช้ชีวิตแบบชนช้ันสูงก็ตาม 

อุดมการณ์ชน ช้ันนิยมสามารถท าการกดขี่ ได้ในหลายระดับ ท้ังมหภาค  
ซึ่งประกอบด้วยเรื่องของการอภิปรายความและระบบค่านิยมทางสังคมต่าง ๆ ท่ีเป็นรากฐานให้กับ
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ระบบชนช้ันและส่งเสริมโครงสร้างของความไม่ เท่าเทียมในการเอารัดเอาเปรียบ และด ารง 
การครอบครองความเป็นเจ้าทางอุดมการณ์ไว้ ส่วนในระดับจุลภาค ประกอบไปด้วย อันตรกิริยา 
(interaction) ระหว่างบุคคลกับบุคคล หรือบุคคลกับส่ิงแวดล้อมรอบ ๆ ตัว เช่น การแลกเปล่ียนภาพ
เหมารวม (stereotype) ทางชนช้ันระหว่างกัน สถาบันทางสังคมต่าง ๆ ในระดับมหภาคจะเป็น
ตัวก าหนดว่า บุคคลในแต่ละชนช้ันจะท าอะไรได้และไม่ได้บ้าง รวมท้ังก าหนดรูปแบบความสัมพันธ์
ทางสังคมของแต่ละบุคคลอีกด้วย (Greenleaf, Ratts, & Song, 2016, p. 653) 

หนึ่งในระบบชนช้ันท่ีมีรูปแบบชัดเจน เก่าแก่ และแพร่หลายไปท่ัวโลก (ซึ่งก็รวมถึง
ประเทศไทยด้วย) คือ ระบบศักดิ์นา (Feudalism) ค าว่า Feudal นั้นมีรากศัพท์มาจากค าว่า Feuda 
ท่ีแปลว่า ท่ีดินอันจะเป็นพันธะเช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าท่ีดินกับผู้ท่ีจะเข้ามาใช้ประโยชน์ท ากิน
ในท่ีดินนั้น ๆ เจ้าท่ีดิน คือ กลุ่มผู้ปกครอง เป็นคนกลุ่มเล็ก ๆ ในสังคมท่ีเรียกว่า ขุนนาง (lord)  
ส่วนชนช้ันท่ีถูกปกครอง ซึ่งเป็นคนส่วนใหญ่ในสังคมนั้น เป็นผู้ท่ีอยู่ภายใต้ใบบุญของขุนนางเรียกว่า 
พวกไพร่ ทาส หรือ ข้า (vassal) หัวใจของระบบศักดินาอยู่ท่ีความสัมพันธ์ระหว่างคนสองกลุ่มใน
สังคม ชนช้ันท่ีอยู่ใต้ปกครองจะได้รับอนุญาตให้ใช้ท่ีดินของชนช้ันปกครองเพื่อท ามาหาเล้ียงชีพ โดย
แลกกับแรงงาน การแบ่งปันผลผลิตท่ีได้ และการเป็นก าลังทหารเมื่อยามเกิดสงคราม ในขณะท่ีชนช้ัน
ปกครองจะให้การคุ้มครองผู้ใต้ปกครองจากศัตรูภายนอก และช่วยไกล่เกล่ียปัญหาต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้น
ระหว่างชนช้ันใต้ปกครองด้วยกัน ด้วยการสร้างสัญญาประชาคมเช่นนี้ ระบบศักดินาจึงเกิดขึ้น สังคม
ในระบบศักดินานี้ จะมีโครงสร้างเหมือนรูปปิรามิด โดยมีพระมหากษัตริย์อยู่บนยอดสูงสุด ทรงเป็น
เจ้าของพื้นแผ่นดินท้ังหมดในอาณาจักร รองลงมาคือ พวกเจ้าและขุนนางท่ีได้รับสิทธิในการหาประโยชน์
จากท่ีดินของกษัตริย์เพื่อแลกกับความจงรักภักดี ก าลังทหาร และทรัพยากรต่าง ๆ ส่วนคนท่ีเหลือ  
ซึ่งเป็นส่วนใหญ่ของสังคม เป็นพวกไพร่ ทาส หรือข้า ซึ่งอยู่ภายใต้การปกครองของเหล่าชนช้ันสูงกว่า
และท ามาหากินบนที่ดินของคนเหล่านั้นอีกที (อัธยา โกมลกาญจน, 2541, น. 223-227) 

ในระบบศักดินา เกณฑ์ส าคัญท่ีใช้แบ่งแยกผู้คนเป็นช่วงช้ันต่าง ๆ คือสถานภาพ
ทางสังคม (status) ค าว่า status เป็นค าที่มีที่มาจากภาษาลาตินที่แปลว่า ต าแหน่ง  (position) 
หรือจุดยืน (standing) ซึ่งในตอนแรกเป็นศัพท์ทางกฎหมายท่ีหมายถึง ส่ิงท่ีเป็นเครื่องหมาย (mark) 
ถึงต าแหน่งแห่งท่ีของบุคคลในความสัมพันธ์ทางสังคม (Day, 2006, p. 9) พวกชนช้ันสูง เจ้า และขุนนาง
นั้น เป็นผู้ท่ีถูกคนส่วนใหญ่ในสังคมมองว่าเป็นพวกท่ีมีอภิสิทธิ์ ซึ่งนอกจากการท่ีพวกเขามีสายเลือดท่ี
สูงส่งกว่าแล้ว ยังเป็นเพราะ พวกเขาลีลาการใช้ชีวิตท่ีพิเศษและสูงส่งกว่าคนกลุ่มอื่น ๆ ในสังคมอีก
ด้วย (Bramsted, 1964, p. 151) 

แต่เมื่อถึงช่วงศตวรรษท่ี 18-19 ระบบศักดินาเริ่มเส่ือมลงเมื่อเกิดแนวความคิด
เรื่องความเท่าเทียมกันของมนุษย์ ประชาธิปไตย และระบบทุนนิยมอุตสาหกรรมข้ึน บุคคลท่ีเคยเป็น
ไพร่ ทาส และข้า ท่ีท ามาหาเล้ียงชีพในท่ีดินของชนช้ันปกครองค่อย ๆ กลายมาเป็นอิสระชน ท่ีท างาน
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แลกค่าแรงในโรงงานและภาคอุตสาหกรรมต่าง ๆ พวกขุนนางและชนช้ันสูงไม่ได้มีอ านาจและอภิสิทธิ์
เหมือนเช่นในอดีตอีกต่อไป โครงสร้างสังคมค่อย ๆ เปล่ียนแปลง ไปกลายเป็นสังคมท่ีคนส่วนใหญ่
กลายเป็นชนชั้นกลาง 

ในระบบศักดินานั้น การจะเป็นชนช้ันใดเป็นเรื่องของชาติวุฒิ  (ชาติก าเนิด)  
คนเป็นเจ้า เป็นขุนนาง เป็นชนช้ันสูงก็เพราะเขาเกิดมาในครอบครัวท่ีเป็นชนช้ันนั้น คนท่ีเป็นชนช้ัน
ล่างจะไม่มีโอกาสไต่เต้าขึ้นไปเป็นชนช้ันสูงได้เลย หรือถ้าท าได้ก็ยากมาก (อัธยา โกมลกาญจน, 2541, 
น. 344) แต่เมื่อระบบศักดินาล่มสลายลง อ านาจทางการเมืองและเศรษฐกิจจึงไม่ได้ถูกผูกขาดไว้กับ
เหล่าราชวงศ์ ขุนนาง และชนช้ันสูงอีกต่อไป (Day, 2001, p. 68) Raymond Williams มองว่า 
ในช่วงเวลานี้ผู้คนเริ่มตระหนักว่า สถานภาพทางสังคมเป็นส่ิงท่ีถูกสร้างขึ้นมา มากกว่าจะเป็นส่ิงท่ี 
สืบทอดมาแต่ก าเนิด (made rather than inherited) (Day, 2001, p. 93) และพวกเขาสามารถ
ขยับสถานะทางสังคม (social mobility) ของตนเองได้อย่างเสรี 

4.2.2 อุดมการณ์ทุนนิยม (Capitalism) และเสรีนิยม (Liberalism) 
อุดมการณ์ทุนนิยม และ อุดมการณ์เสรีนิยม เป็นอุดมการณ์ท่ีอยู่เบื้องหลัง 

มายาคติในโฆษณาแบรนด์หรูท่ีใช้บุคคลผู้มีช่ือเสียงมาเป็นผู้ให้การรับรองสินค้าของแบรนด์ ซึ่งเป็น
หนึ่งในกลยุทธ์ท่ีแบรนด์หรูนิยมใช้เป็นอย่างมาก โดยแบรนด์หรูมิได้เลือกแค่บุคคลผู้มีช่ือเสียงโด่งดัง
เพียงเท่านั้น แต่ยังต้องเป็นบุคคลท่ีประสบความส าเร็จในส่ิงท่ีพวกเขาท าเป็นอย่างสูง เป็นผู้มี
ความสามารถระดับสุดยอดในสายงานของตนเองและได้รับการยอมรับนับถือในวงกว้าง เช่นการได้รับ
รางวัลส าคัญ ๆ ระดับโลก 

การใช้บุคคลผู้มีช่ือเสียงเหล่านี้ สะท้อนความเช่ือท่ีว่า เมื่อคนเราเป็นผู้ท่ีมีความสามารถ
ไม่ว่าจะในด้านใดก็ตามในระดับท่ีเป็นสุดยอด เหนือกว่าคนอื่นท่ีท าในส่ิงเดียวกันแล้ว ก็จะประสบ
ความส าเร็จ กลายเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จักของคนท่ัวท้ังโลก น าไปสู่ความร่ ารวย มีชีวิตท่ีดี 
และมีความสุขในท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับความเช่ือเรื่องการแข่งขันกันอย่างเสรีของอุดมการณ์ทุนนิยม
และเสรีนิยม ท่ีมองว่าผู้ท่ีแข็งแกร่งและมีความสามารถมากท่ีสุด ย่อมจะเป็นผู้ชนะในตลาดท่ีเปิดให้มี
การแข่งขันกันอย่างเสรีและได้รับผลตอบแทนอย่างงดงาม 

4.2.2.1 อุดมการณ์เสรีนิยม (Liberalism) 
อุดมการณ์เสรีนิยม เป็นอุดมการณ์ท่ีเป็นพื้ นฐานส าคัญของระบอบ 

ทุนนิยม และเป็นอุดมการณ์ท่ีเติบโตขึ้นมาพร้อมกับการขยายตัวของระบบตลาดและการพัฒนา 
การผลิตแบบอุตสาหกรรม (industrialization) (สมเกียรติ วันทะนะ, 2544, น. 10) 

“อุดมการณ์เสรีนิยม” หมายถึงความเช่ือและการยอมรับในหลักการ 
แนวนโยบายและวิธีการใด ๆ ท่ีมุ่งไปสู่การรักษาและเพิ่มพูนเสรีภาพของบุคคลให้กว้างขวางมากท่ีสุด
เท่าท่ีจะท าได้ โดยเฉพาะเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นและการแสวงหาความสุข (จรูญ สุภาพ, 
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2538, น. 52) หลักการส าคัญของเสรีนิยมคือ 1) ให้คุณค่ากับการแสดงความคิดเห็นโดยเสรี  2) ถือว่า
เสรีภาพในการแสดงออกถึงบุคลิกภาพและตัวตนของแต่ละบุคคลเป็นส่ิงท่ีมีความหมายและมี
ความส าคัญ  3) เช่ือว่าการท่ีบุคคลมีเสรีภาพในการแสดงออกทางความคิด สติปัญญา และการกระท า
ต่าง ๆ จะเป็นประโยชน์ต่อตนเองและสังคมโดยรวม  4) สถาบันและนโยบายต่าง ๆ ในสังคมต้องช่วย
ปกป้องคุ้มครองและเพิ่มพูนเสรีภาพของประชาชน  5) ให้ความส าคัญกับแต่ละบุคคลเป็นอย่างยิ่ง  
จึงท าให้เสรีนิยมมักจะเป็นปัจเจกชนนิยมด้วย 6) สนับสนุนความคิดแบบพหุนิยมโดยไม่ต้องการให้
บุคคลกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งในสังคมมีอ านาจเพียงกลุ่มเดียว  7) ต้องการให้บุคคลมีเสรีภาพในการแสวงหา
ความสุขอย่างเต็มท่ี 8) ไม่ต้องการให้มีการแทรกแซงโดยรัฐ และถือว่าการแทรกแซงโดยรัฐเป็นส่ิงท่ีมิ
ชอบเพราะเป็นการจ ากัดเสรีภาพของบุคคล (จรูญ สุภาพ, 2538, น. 54-55) 

อุดมการณ์เสรีนิยมนี้เป็นวิถีท่ีท าให้สามัญชน (โดยเฉพาะชนช้ันกลาง) 
สามารถด้ินหลุดจากอ านาจทางการเมืองของพวกเจ้า ขุนนางและชนช้ันสูงท่ีเคยกดขี่มาโดยตลอด  
เสรีนิยมนั้นปฏิเสธการบังคับและจ ากัดเสรีภาพของมนุษย์ท้ังทางเศรษฐกิจและทางการเมือง ซึ่งก็
รวมถึงการบังคับในระบอบสมบูรณาญาสิทธิราชย์และระบอบศักดินาท่ีประชาชนคนธรรมดาต้องท า
การผลิตเพื่อตอบสนองความต้องการของพวกเจ้าและขุนนาง ส่วนการค้าขายนั้นท าได้อย่างจ ากัดมาก 
โดยอุดมการณ์เสรีนิยมนั้นอ้างว่ามนุษย์ทุกคนล้วนเกิดมามีอิสระ เพราะมนุษย์มีเหตุผลเป็นเครื่องช้ีน า
ให้ท าในส่ิงท่ีถูกต้อง (ฉัตรทิพย์ นาถสุภา, 2541, น. 20-23) และยังถือว่าสังคมและรัฐนั้นเกิดจากการ
รวมตัวกันของปัจเจกแต่ละคนซึ่งยังคงรักษาความเป็นปัจเจกนั้นไว้ ดังนั้นรัฐจึงต้องเคารพในความเป็น
ปัจเจกนั้น รัฐต้องให้ความส าคัญกับสิทธิและเสรีภาพของประชาชนมากกว่าอ านาจของรัฐเอง  
(ปรีชา ช้างขวัญยืน, 2558, น. 1) 

John Locke นักปรัชญาชาวอังกฤษผู้ท่ีมีอิทธิพลอย่างสูงต่ออุดมการณ์
เสรีนิยมนั้นเห็นว่า อิสระและเสรีภาพนั้นเป็นสิทธิมูลฐานของมนุษย์ เพราะมนุษย์เป็นผู้มีเหตุผล ท้ังนี้ 
Locke มองว่า เหตุผลนั้นเป็นเสมือนเสียงของพระเจ้าท่ีคอยช้ีน าให้มนุษย์เลือกท าในส่ิงท่ีถูกต้อง
เหมาะสม ตัวเหตุผลนี้เองท่ีท าให้มนุษย์ ในฐานะท่ีเป็นปัจเจก สามารถตัดสินใจเลือกทางเดินได้ ด้วย
ตัวเอง มนุษย์จึงไม่ควรถูกบังคับโดยกฎหมายหรือกฎใด ๆ นอกเหนือจากกฎของธรรมชาติ (ฉัตรทิพย์ 
นาถสุภา, 2541, น. 23) Locke เช่ือว่า ก่อนท่ีจะมีรัฐเกิดขึ้นในโลก มนุษย์ทุกคนอยู่ในสภาวะ
ธรรมชาติ (state of nature) ซึ่งด าเนินไปตามกฎของเหตุผล ในสภาวะแบบนี้มนุษย์มีสิทธิในการ
ครอบครองทรัพย์สินต่าง ๆ เป็นของตนเองได้ เพราะเมื่อมนุษย์ได้ใช้แรงงานของตนผสมกับธรรมชาติ 
(ทรัพยากรต่าง ๆ ท่ีพระเจ้าประทานมาให้) ก็เท่ากับว่าเขาได้สร้างส่ิงใหม่ขึ้นมาในโลก ส่ิงนั้นจึงควร
เป็นสมบัติของเขาแต่เพียงผู้เดียว (ฉัตรทิพย์ นาถสุภา, 2541, น. 25) ความคิดเรื่องกรรมสิทธิ์ใน
ทรัพย์สินนี้กลายเป็นพื้นฐานของระบบเศรษฐกิจทุนนิยมในเวลาต่อมา 
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ส่วน Adam Smith ผู้ท่ีได้ช่ือว่าเป็นบิดาแห่งวิชาเศรษฐศาสตร์ ก็เช่ือใน
ความมีเหตุผลของมนุษย์เช่นเดียวกัน (ฉัตรทิพย์ นาถสุภา, 2541, น. 32-33) Smith เสนอว่า การปล่อย
ให้มีการค้าและการแลกเปล่ียนกันโดยเสรี ปราศจากการควบคุมและการแทรกแซงโดยรัฐหรือผู้มี
อ านาจเป็นส่ิงท่ีดีท่ีสุด เพราะท้ังสองฝ่ายท่ีร่วมแลกเปล่ียนจะมีสถานะท่ีดีขึ้นเองโดยอัตโนมัติ  
เหตุเพราะไม่มีมนุษย์ผู้มีเหตุผลคนใดจะยอมท าการแลกเปล่ียนกัน ถ้าหากเขาเช่ือว่าการแลกเปล่ียน
นั้นจะท าให้เขาเสียประโยชน์หรือได้ประโยชน์ไม่คุ้มค่า (บัตเลอร์, 2558, น. 41) Smith ยังเสนออีกว่า
ในตลาดเสรีนี้ เมื่อส่ิงใดหายากหรือเป็นท่ีต้องการมาก ผู้คนก็จะเต็มใจท่ีจะจ่ายมากขึ้น เพื่อให้ได้ส่ิงนั้น
มาครอบครอง ท าให้ผู้ผลิตมีก าไรมากขึ้น ท าให้พวกเขาลงทุนมากขึ้นเพื่อผลิตให้ได้มากขึ้นและท าให้
ราคาถูกลง ในกรณีท่ีราคาและก าไรตกต่ าลง ผู้ผลิตก็จะย้ายทุนและความพยายามไปผลิตสินค้าอย่าง
อื่น ๆ แทน โดยระบบดังกล่าวจะท างานโดยอัตโนมัติเมื่อมีตลาดและการแข่งขันอย่างเสรีเท่านั้น  
ถ้าหากมีการแทรกแซงหรือการให้สิทธิพิเศษใด ๆ ตลาดเสรีก็จะไม่เกิดขึ้น (บัตเลอร์, 2558, น. 61) 
Smith มองว่าไม่มีระบบอื่นใดท่ีจะเทียบเท่าระบบเศรษฐกิจแบบตลาดเสรีในการเพิ่มพูนความมั่งค่ัง
ให้กับชาติอีกแล้ว  และความมั่งค่ังนี้จะค่อย ๆ กระจายลงสู่คนงานท่ียากจนในท่ีสุด Smith ถึงกับเช่ือว่า 
คนจนในประเทศท่ีร่ ารวยและมีระบบตลาดเสรีนั้นจะมีชีวิตท่ีดีกว่าคนรวยในประเทศยากจนท่ีไม่มี
ตลอดเสรี (บัตเลอร์, 2558, น. 89) 

Smith ยังเช่ือว่า การท่ีบุคคลมีอิสระในการแสวงหาความมั่งค่ังให้กับ
ตนเองนั้นเป็นส่ิงท่ีมีประโยชน์ กล่าวคือ เมื่อผู้คนมองเห็นบ้านหลังใหญ่ รถท่ีหรูหราและชีวิตท่ี
สะดวกสบายของเศรษฐีผู้ร่ ารวย คนท่ัวไปจะเกิดความอิจฉาและปรารถนาจะมีชีวิตเช่นนั้นบ้าง ท าให้
พวกเขาทุ่มเทท างานหนักเพื่อให้ได้มาซึ่งส่ิงท่ีปรารถนา ความสุขท่ีคาดหวังจากความมั่งค่ังนั้น แม้จะ
เป็นเพียงภาพลวงตา แต่ก็เป็นส่ิงท่ีผลักดันให้คนเราทุ่มเทความพยายาม ซึ่งจะน าไปสู่การปรับปรุง
ชีวิตให้ดีขึ้น Smith ได้กล่าวไว้ในหนังสือช่ือ “The theory of moral sentiments” ว่า “ภาวะลวง
ตาเหล่านี้แหละท่ีกระตุ้นและรักษาความขยันหมั่นเพียรของมนุษย์เราให้ขับเคล่ือนไปอย่างต่อเนื่อง 
และกระตุ้นให้เราเพาะปลูก สร้างบ้าน แปงเมือง รวมท้ัง ประดิษฐ์คิดค้นและปรับปรุงวิทยาศาสตร์
และศิลปะแขนงต่าง ๆ ซึ่งช่วยยกระดับชีวิตมนุษย์ให้สูงขึ้น” (บัตเลอร์, 2558, น. 131) 

4.2.2.2 อุดมการณ์ทุนนิยม (Capitalism) 
ทุนนิยมเป็นหนึ่งในอุดมการณ์ท่ียิ่งใหญ่ท่ีสุดและเป็นอุดมการณ์ท่ีครอง

ความเป็นเจ้าได้เกือบจะเบ็ดเสร็จท่ัวโลก แม้แต่ประเทศคอมมิวนิสต์อย่างสาธารณรัฐประชาชนจีนและ
สหภาพโซเวียต ก็ยังต้องเปิดรับเอาอุดมการณ์ทุนนิยมเข้ามาในประเทศของตน ทุนนิยมนั้นเป็น
อุดมการณ์ท่ีพัฒนามาจากอุดมการณ์เสรีนิยมอีกทีหนึ่ง เราจึงมักจะได้ยินคนเรียกอุดมการณ์ท้ังสองนี้
รวม ๆ กันว่า “ทุนนิยมเสรี” 

Ref. code: 25605507300076UKP



 163 

“อุดมการณ์ทุนนิยม” หมายถึงอุดมการณ์ท่ีเช่ือว่ากิจกรรมทางเศรษฐกิจ
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการลงทุนในการผลิตควรเป็นเรื่องของเอกชน อันจะท าให้ผู้ประกอบการมีโอกาส
แข่งขันกันในทางเศรษฐกิจ เพื่อให้ได้มาซึ่งผลก าไรหรือผลประโยชน์อื่นใดตามความสามารถและ  
ความปรารถนาของแต่ละคน หัวใจของทุนนิยมคือการยอมรับกรรมสิทธิ์ในทรัพย์สินของบุคคล 
เสรีภาพในการประกอบการทางธุรกิจ และเสรีภาพของผู้บริโภคในการเลือกบริโภคสินค้าและบริการ
ต่าง ๆ โดยยึดถือราคา (เงิน) เป็นศูนย์กลางท่ีมีอิทธิพลต่อการควบคุมแรงงาน ทรัพยากร ผลผลิตและ
รายได้ (จรูญ สุภาพ, 2538, น. 71) 

ธุรกรรมระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคเกิดขึ้นผ่าน “ตลาด” ซึ่งเป็นท่ีท่ีเกิด
การซื้อขายแลกเปล่ียนขึ้น การผลิตในระบบทุนนิยมไม่ใช่ผลิตเพื่อการบริโภคในครัวเรือนแต่ผลิตเพื่อ
จ าหน่าย (ชาง ฮาจุน, 2560, น. 45-46) ในระบบทุนนิยมนี้ คนเราไม่สามารถผลิตส่ิงของท่ีตนต้องการ
บริโภคได้ด้วยตัวเอง แต่พวกเขาต้องไปหาซื้อส่ิงเหล่านั้นมาจากตลาด ท าให้ตลาดกลายเป็นแกนกลาง
ส าคัญของสังคมทุนนิยม เพราะตลาดกลายเป็นท่ีเดียวท่ีคนจะได้ในส่ิงท่ีต้องการ (ฟุลเชอร์, 2558, น. 47) 

ลักษณะส าคัญของระบบทุนนิยม คือ 1) ให้เอกชนเป็นเจ้าของทรัพย์สิน
และปัจจัยการผลิตต่าง ๆ มิใช่รัฐเป็นเจ้าของ ไม่ว่าจะเป็นท่ีดิน โรงงาน เครื่องจักร ทรัพยากรธรรมชาติ 
เพราะเมื่อปล่อยให้เอกชนมีเสรีภาพในการเป็นเจ้าของอย่างเสรีแล้ว จะท าให้เกิดความก้าวหน้าทาง
วิทยาการ เพราะเอกชนจะมีก าลังใจในการปรับปรุงกิจการและเทคนิคในการผลิตให้ดีขึ้น 2) ใช้หลัก
ตลาดเสรีท่ีราคาเป็นไปตามกฎของการเสนอและสนอง ซึ่งท าให้ราคาไม่มีการผูกขาดหรือถูกก าหนด
โดยกลุ่มท่ีมีอิทธิพล แต่ปล่อยให้เป็นไปตามสภาวะแห่งการผลิตและการบริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในแง่
ของปริมาณสินค้าและความต้องการของผู้บริโภค 3) ยึดหลักอ านาจอธิปไตยของผู้บริโภค (consumer 
sovereignty) ซึ่งคือการท่ีผู้บริโภคสามารถบริโภคสินค้าท่ีมีจ าหน่ายได้อย่างเสรี และจากเสรีภาพนี้ก็
เท่ากับว่าผู้บริโภคมีอ านาจในการก าหนดการผลิตด้วยว่าควรจะผลิตอะไร ปริมาณเท่าไร เพราะถ้า
ผลิตสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่ต้องการ ก็ไม่สามารถขายให้ผู้ใดได้ ท าให้ขาดทุนในท่ีสุด สินค้าใด จะขายราคา
เท่าไหร่ และจะผลิตมากขึ้นหรือน้อยลงเท่าใด จะถูกก าหนดโดยการบริโภคเป็นส าคัญ 4) ยึดหลักการ
แข่งขันโดยเสรี เปิดโอกาสให้บุคคลสามารถผลิตสินค้าและเสนอขายให้กับผู้บริโภคได้เต็มท่ี แต่ก็
ขึ้นอยู่กับผู้บริโภคว่าจะพอใจสินค้าใด เมื่อเป็นเช่นนี้จึงเกิดการแข่งขันขึ้นระหว่างผู้ผลิตรายต่าง ๆ ใน
การลงทุนและการผลิตสินค้าให้ดีขึ้น ยิ่งผู้ผลิตรายใดสามารถท าให้ผู้บริโภคพอใจในสินค้าของตน ผู้นั้น
ก็จะขายสินค้าได้มาก ท าให้มีรายได้สูงไปด้วย โดยทุนนิยมเช่ือว่าการแข่งขันเป็นเครื่องกระตุ้น
เศรษฐกิจ การแข่งขันท าให้มีการปรับปรุงการผลิตให้ดีขึ้น และท าให้เกิดการควบคุมกันเองระหว่าง
ผู้ประกอบการแทนท่ีจะเป็นการควบคุมโดยรัฐ การแข่งขันกดดันให้ธุรกิจต่าง ๆ ต้องปรับปรุงตัวเอง
อยู่ตลอดเพื่อให้ตัวเองสามารถอยู่รอดในการแข่งขันได้ 5) ยึดหลักการแสวงหาผลก าไร มองว่าผลก าไร
จะช่วยให้บุคคลมีก าลังใจในการผลิตและการท างานสุดความสามารถ ผลก าไรนั้นเป็นเสมือนจุดหมาย
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ปลายทางของทุนนิยม เพราะในกิจการเหล่านี้บุคคลย่อมคาดหวังท่ีจะได้ผลประโยชน์ตอบแทน  
6) ยึดหลักการแสวงหาให้ได้มากท่ีสุด การแสวงหาเป็นกิจกรรมหลักของทุนนิยม โดยเฉพาะการแสวงหา
เงินและความมั่งค่ังให้ได้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้ ซึ่งผิดกับในยุคก่อนทุนนิยมท่ีธุรกิจต่าง ๆ ผลิตเพื่อ
แสวงหาส่ิงตอบแทนเพียงเพื่อด ารงชีพเป็นหลักเท่านั้น ในระบบทุนนิยมเช่ือว่าการแสวงหาเงินทอง
ทรัพย์สินนี้ถ้าได้มากก็จะเป็นทุน10เพื่อขยายการลงทุนให้มากขึ้นได้เรื่อย ๆ ระบบการแสวงหาดังกล่าว
จึงเป็นระบบท่ีไม่มีขอบเขต เป็นการแสวงหาผลก าไรท่ีไม่มีท่ีส้ินสุด  7) ให้ความส าคัญกับการแบ่งงาน
กันท าเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตให้ได้มากท่ีสุด  8) ทุนนิยมอุตสาหกรรมจะผนวกการใช้ความรู้
ทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีมาเป็นส่วนส าคัญในการผลิตให้ได้ประสิทธิภาพ ยิ่งวิทยาการสูงเท่าไร 
ผลผลิตก็จะสูงและดีขึ้นเท่านั้น (จรูญ สุภาพ, 2538, น. 79-85) 

แม้ว่าทุนนิยมกับเสรีนิยมนั้นจะมีความคลายคลึงกันมาก แต่จริง ๆ แล้ว
ถือเป็นคนละอุดมการณ์กัน ระบบเสรีนิยมในยุคท่ี Adam Smith เขียนหนังสือเรื่อง Wealth of nation 
นั้น การผลิตส่วนใหญ่ยังเป็นการผลิตด้วยมือ จะมีการใช้เครื่องจักรบ้างก็แค่เล็กน้อย และใช้ทุนในการ
ผลิตไม่สูง หน่วยของธุรกิจมีขนาดเล็กและแข่งขันกันอย่างเสรี ไม่มีการผูกขาด แต่ในระบบทุนนิยมจะ
เน้นท่ีการปล่อยให้ท าตามใจ (laissez-faire) ห้ามรัฐเข้ามาเกี่ยวข้องกับระบบเศรษฐกิจ ปล่อยให้
นายทุนหาก าไรอย่างเต็มท่ีแบบมือใครยาวสาวได้สาวเอา การผลิตเป็นการผลิตแบบอุตสาหกรรม  
ใช้เครื่องจักรในการผลิต และต้องใช้ทุนเป็นจ านวนมาก (ฉัตรทิพย์ นาถสุภา, 2541, น. 122-123) 

ทุนนิยมนั้นพัฒนามาต้ังแต่ศตวรรษท่ี 16 พร้อมกับการค่อย ๆ ล่มสลาย
ของระบบศักดินา เมื่อผู้ท่ีเคยเป็นไพร่ ทาส ข้าติดท่ีดินค่อย ๆ กลายเป็นแรงงานอิสระท่ีขายแรงงาน
ของตนแลกกับค่าแรง โรงงานซึ่งส่วนใหญ่เป็นกิจการเล็ก ๆ ในครอบครัวค่อย ๆ ขยายขนาดขึ้น พอถึง
ศตวรรษท่ี 18 ทุนนิยมก็ได้พัฒนาอย่างเด่นชัด วิทยาการในการผลิตใหม่ ๆ ได้ท าให้เกิดความก้าวหน้า
เป็นอย่างมาก ท้ังปริมาณและคุณภาพในการผลิตเพิ่มขึ้นอย่างมหาศาล โรงงานเล็ก  ๆ กลายเป็น
โรงงานอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ ท่ีใช้เครื่องจักรท างาน เป็นกิจการท่ีต้องใช้ทุนเป็นจ านวนมาก  
เหล่าช่างฝีมือท่ีเคยมีโรงงานเล็ก ๆ ของตนเองค่อย ๆ กลายมาเป็นแรงงานรับจ้างในโรงงานขนาดใหญ่
แทน เพราะโรงงานขนาดเล็กไม่อาจแข่งขันกับโรงงานอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ท่ีมีทุนมากกว่าได้ ทุน
นิยมอุตสาหกรรมเติบโตเป็นอย่างมาก ท าให้เกิดเมืองใหญ่ขึ้นท่ัวไปท่ีดึงดูดผู้คนจากชนบทเข้ามา
ท างานในโรงงานท่ีอยู่ตามเมืองเหล่านี้ ซึ่งเป็นท้ังศูนย์กลางการผลิตและการค้า (จรูญ สุภาพ, 2538, 
น. 72) 

                                            
10 “ทุน” หรือ Capital หมายถึง เงินหรือทรัพย์สินท่ีลงทุนเพื่อจะให้ได้เงินหรือทรัพย์สินเพิ่ม

มากขึ้นไปอีกเรื่อย ๆ (ฟุลเชอร์, 2558, น. 44) ความหมายของทุนนี้สะท้อนอุดมการณ์ทุนนิยมได้เป็น
อย่างดี 
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จะเห็นได้ว่าหัวใจส าคัญอย่างหนึ่งของอุดมการณ์ทุนนิยม คือ ทุกคนมี
สิทธิและเสรีภาพในการเลือกท าในส่ิงท่ีตนพอใจหรือคิดว่าตนมีความสามารถ และปล่อยให้ทุกคน
แข่งขันกันอย่างเสรีโดยไม่มีการแทรกแซงโดยรัฐ ผู้ท่ีเก่งท่ีสุดสามารถท าส่ิงนั้น ๆ ได้ดีท่ีสุด ถูกใจ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด หรือสามารถผลิตได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงท่ีสุด ยอมกลายเป็นผู้ชนะและได้รับ
ผลตอบแทนอย่างงดงาม ส่วนผู้ท่ีมีความสามารถด้อยกว่าก็จะถูกผลักให้ออกจากการแข่งขันไป  
ซึ่งนักเศรษฐศาสตร์มองว่าการแข่งขันแบบนี้จะเกิดขึ้นใน “ตลาดเสรี” ท่ีเป็นเสมือนสังเวียนให้แต่ละคน
ลงมาแข่งขันกันอย่างเปิดเผย โดยมีผู้บริโภคเป็นเสมือนกรรมการตัดสินว่าใครจะเป็นผู้ชนะในท่ีสุด 

การแข่งขันกันอย่างเต็มท่ีในตลาดเสรีนี้ สอดคล้องกันกับทฤษฎีของ 
Charles Darwin เรื่อง “การคัดเลือกตามธรรมชาติ” ท่ีอธิบายว่า ส่ิงมีชีวิตท่ีอยู่ในสภาพแวดล้อมหนึ่ง ๆ 
นั้น ถ้าไม่อาจปรับตัวเข้ากับสภาพแวดล้อม หรือไม่สามารถต่อสู่กับส่ิงมีชีวิตชนิดอื่น ๆ ได้ ส่ิงมีชีวิตนั้น
ก็จะต้องสูญพันธ์ไปในท่ีสุด มีเฉพาะส่ิงมีชีวิตท่ีแข็งแกร่งและสามารถปรับตัวได้เท่านั้นท่ีจะมีชีวิตอยู่
ต่อไปได้ ระบบเศรษฐกิจทุนนิยมก็เป็นเช่นเดียวกัน คือธุรกิจต่าง ๆ จะต้องแข่งขันและปรับตัวเองอยู่
ตลอดเวลา เพื่อให้อยู่รอดได้ในตลาดเสรีท่ีมีแต่การแข่งขันที่เต็มไปด้วยความโหดร้าย เพราะทุกคนต่าง
ก็มุ่งแสวงหาผลประโยชน์ของตนเองเป็นใหญ่ ในขณะเดียวกันคุณธรรมก็ถูกเหตุและผลเข้าแทนท่ี 
(ตามแนวความคิดแบบเสรีนิยมอันเป็นรากฐานส าคัญของทุนนิยมอีกที) การแข่งขันในระบอบทุนนิยม
นี้ถือว่า เงินมีค่ามากกว่าคุณธรรม ผู้แข่งขันสามารถท าได้ทุกอย่างตราบเท่าท่ีส่ิงนั้นถูกกฎหมาย  
ท้ังนี้เพราะ แนวปรัชญาเสรีนิยมและทุนนิยมนั้นเช่ือว่า เมื่อธุรกิจท้ังหมดแข่งขันกันเพื่อประโยชน์  
ของตนเองอย่างเต็มก าลังแล้วจะท าให้สังคมโดยรวมได้ประโยชน์และพัฒนาไปในทางท่ีดีขึ้น  
(ปรีชา ช้างขวัญยืน, 2558, น. 16-17) 

บุคคลผู้มี ช่ือเสียง ไม่ว่าจะเป็นดารานักแสดง นักกีฬา หรือศิลปิน 
โดยเฉพาะบุคคลผู้มีช่ือเสียงท่ีปรากฏในโฆษณาแบรนด์หรู ล้วนเป็นบุคคลท่ีถูกมองว่ามีความเก่งกาจ
สามารถระดับสุดยอดเหนือกว่าคนอื่น ๆ ในสายงานเดียวกัน จนได้รับการยกย่องจากสังคมในวงกว้าง 
และกลายเป็นคนดัง เป็นท่ีรู้จักของผู้คนท่ัวทุกมุมโลก เป็นบุคคลท่ีร่ ารวยและมีชีวิตท่ีน่าพิสมัย 

อุดมการณ์เสรีนิยมและทุนนิยมนี้ท าให้เหล่าบุคคลผู้มีช่ือเสียงกลายเป็น
บุคคลต้นแบบ (role model) ให้กับผู้คนในสังคมท่ีอยากจะประสบความส าเร็จแบบเดียวกับพวกเขา 
และเป็นแรงผลักดันให้ผู้ท่ีช่ืนชอบพวกเขาพยายามผลักดันตัวเองด้วยวิธีการต่าง ๆ เพื่อจะได้ประสบ
ความส าเร็จในชีวิต ผู้คนต่างพยายามแข่งขันกันในด้านต่าง ๆ อย่างเต็มท่ี เพื่อจะได้เป็นสุดยอดในด้าน
นั้น เป็นผู้ชนะอันจะท าให้พวกเขามี ชีวิตท่ีดีเหมือนบุคคลผู้มี ช่ือเสียงท่ีปรากฏในโฆษณา ใน
ขณะเดียวกันก็ยังท าให้พวกเขาปรารถนาจะได้ครอบครองสินค้าในแบบเดียวกันกับท่ีคนดังท่ีพวกเขา
ช่ืนชอบใช้หรือเป็นผู้ให้การรับรองสินค้าอีกด้วย 
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4.2.3 อุดมการณ์บริโภคนิยม (Consumerism) 
มายาคติในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรูท่ีสอดคล้องกับอุดมการณ์บริโภคนิยมโดยตรง

นั้น พบว่ามีอยู่ด้วยกัน 2 ตัว คือ  มายาคติท่ีว่า “การบริโภคคือหนทางสู่ความสุข” และ มายาคติว่า 
“แบรนด์หรูอยู่เหนือกาลเวลา” 

“อุดมการณ์บริโภคนิยม” คือวิถีชีวิตท่ีถูกครอบง าและก าหนดด้วยการบริโภค11ท่ี
เกินจ าเป็น (a life excessively preoccupied with consumption) การบริโภคกลายเป็นส่ิงท่ีมี
อิทธิพลและบทบาทอย่างส าคัญต่อประสบการณ์ในชีวิตประจ าวันของมนุษย์ในสังคมทุนนิยมก้าวหน้า 
(advanced capitalism) ท่ีมอบภาพลวงตาถึงความมีเสรีภาพในการบริโภค (การเลือกจะบริโภค
อะไรก็ไดตามใจปรารถนา) ซึ่งเสรีภาพในการเลือกนี้ ดูเหมือนจะเป็นส่ิงท่ีดีงานโดยธรรมชาติ เพราะ
เสรีภาพในการบริโภคนั้นมักจะถูกเช่ือมโยงกับเสรีภาพในทางการเมือง อุดมการณ์บริโภคนิยมจึงถูก
มองว่า มีความเป็นประชาธิปไตยอยู่ในตัว (Miles, 1998, pp. 4-10) แต่แม้ว่าอุดมการณ์บริโภคนิยม
จะมอบเสรีภาพท่ีจะเลือกบริโภคสินค้าใด ๆ ก็ได้ให้กับผู้บริโภค แต่นั่นก็ไม่ได้หมายความว่า ผู้บริโภค
จะมีเงินทองมากพอท่ีจะสามารถเลือกบริโภคได้ทุกทางเลือก จริง  ๆ แล้วทางเลือกในการบริโภค
จ านวนมาก เป็นทางเลือกท่ีมีแต่พวกเศรษฐีผู้มั่ง ค่ังเท่านั้นท่ีสามารถจะบริโภคได้ เมื่อมองกันตาม
ประวัติศาสตร์แล้ว แม้ว่าผู้บริโภคจะเช่ือว่าพวกตนมีทางเลือกมากขึ้น แต่ความจริงแล้วทางเลือกของ
พวกเขากลับก าลังลดลงต่างหาก (Miles, 1998, pp. 148-149) 

Steven Miles ผู้เขียนหนังสือ “Consumerism: as a way of life” ได้กล่าวไว้
ว่า “การบริโภคได้กลายเป็นศาสนาของศตวรรษท่ี 20 ไปแล้ว” การบริโภคนั้นได้แพร่กระจายครอบคลุม
วิถีชีวิตประจ าวันของคนเราในทุกด้าน ท้ังยังกลายเป็นโครงสร้างของประสบการณ์ในชีวิตของคนเราท่ี
ถูกครอบง าโดยความสัมพันธ์ระหว่างตัวเราเองกับสินค้าต่าง ๆ ท่ีเราบริโภค Max Weber มองว่า ลักษณะ
ส าคัญอย่างหนึ่งของอุดมการณ์บริโภคนิยมคือ “การท าให้กลายเป็นสินค้า (commodification)” ทุกส่ิง
ทุกอย่างในสังคม ไม่เฉพาะสินค้าและบริการ สามารถถูกท าให้กลายเป็นสินค้าได้ท่ีสามารถซื้อขายกัน
ได้อย่างอิสระ (Miles, 1998, p. 16) 

แม้แต่มนุษย์เราก็กลายเป็นส่ิงท่ีเราบริโภค (you are what you consume) 
หรือกล่าวอย่าง Weber ได้ว่า เรากลายเป็นสินค้า (ท่ีเราบริโภค) ไปเสียแล้ว (Miles, 1998, pp. 1-2) 
นักสังคมวิทยาในปัจจุบันตระหนักว่า คนเราไม่ได้ถูกก าหนดว่าเป็นใครจากหน้าท่ีหรืออาชีพการงาน
ของเราเหมือนดังในอดีต แต่เป็นการบริโภคต่างหากเข้ามาแทนท่ีและมีบทบาทส าคัญในการก าหนดว่า
เราเป็นใคร (Miles, 1998, pp. 3-4) 

                                            
11 การบริโภคคือการเลือก การซื้อ การใช้ การบ ารุงรักษา ซ่อมแซม รวมท้ังการก าจัดท้ิง 

สินค้าและบริการทุก ๆ อย่าง (Miles, 1998, p. 3)  
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อุดมการณ์บริโภคนิยมเกิดขึ้นพร้อมกับการพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตใหม่ ๆ ใน
ศตวรรษท่ี 20 ท่ีท าให้การผลิตสินค้าต่าง ๆ ขยายตัวอย่างรวดเร็ว อุตสาหกรรมสามารถผลิตสินค้าได้
เป็นจ านวนมาก ท้ังชนิดและปริมาณ ท าให้เกิดการแพร่กระจายของสินค้าในตลาดอย่างกว้างขวาง 
สินค้าเหล่านี้นอกจากจะท าหน้าท่ีตอบสนองความจ าเป็นในการด ารงชีวิตข้ันพื้นฐานแล้ว ยังไปกระตุ้น
ให้เกิดความต้องการบริโภคมากขึ้นด้วย โดยการเปล่ียนความต้องการบริโภคเพื่อการด ารงชีพไปสู่การ
บริโภคเพื่อตอบสนองค่านิยมทางสังคม เช่น ความโดดเด่น ความเป็นคนทันสมัย ความโรแมนติก ฯลฯ 
(นลินี ตันธุวนิตย์ และ นพชัย แดงดีเลิศ, 2550, น. 258-259) 

Jean Baubrillard นักปรัชญาชาวฝรั่งเศส ผู้ท่ีให้ความสนใจเรื่องอุดมการณ์
บริโภคนิยม เห็นว่า ลักษณะส าคัญอย่างหนึ่งของอุดมการณ์บริโภคนิยม คือ การเกิดขึ้นของ  
“คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (symbolic value)” ในสินค้าต่าง ๆ ในสังคมบริโภคนิยม สินค้าไม่ได้มีค่าใน
ตนเองด้วยคุณสมบัติตามธรรมชาติหรือประโยชน์ใช้สอยของมัน แต่มีค่าเพราะความสามารถในการ 
ส่ือความหมายหรือความสามารถในการเป็น สัญลักษณ์ของมัน การท่ีสินค้ากลายเป็นสัญลักษณ์  
ท าให้พวกมันสามารถเข้าร่วมเป็นส่วนหนึ่งในระบบคุณค่าต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ได้ (สุทธิพันธ์ จิราธิวัฒน์ , 
2531, น. 63-64) ในสังคมบริโภคนิยมนั้น คนให้ความส าคัญกับการบริโภคในเชิงสัญญัติเป็นส าคัญ 
(สุทธิพันธ์ จิราธิวัฒน์, 2531, น. 72) มากกว่าการบริโภคเพื่อประโยชน์ใช้สอย 

การบริโภคเชิงสัญญัตินี้  เกิดขึ้นเพื่อตอบสนองต่อปัญหาส าคัญของระบอบ 
ทุนนิยมอุตสาหกรรม นั่นคือ ปัญหาการผลิตท่ีมากจนเกือบไร้ขีดจ ากัด แต่ความต้องการบริโภคของ
คนในตลาดนั้นกลับมีจ ากัด เพื่อจะระบายผลผลิตท่ีล้นเกินความต้องการนี้ อุดมการณ์บริโภคนิยมจึง
หาทางออกด้วยการผลิตความพึงพอใจ (satisfaction) และความไม่พึ งพอใจ (dissatisfaction) อัน
หลากหลายข้ึนมา เพื่อให้เกิดความต้องการใหม่ ๆ และน าไปสู่การบริโภคเพิ่มขึ้น ความต้องการเหล่านี้
ไม่ได้เป็นความต้องการตามธรรมชาติ หากแต่เป็นความต้องการท่ีถูกสร้างขึ้นมาบนฐานของความ
เป็นสัญญัติท่ีส่ือความหมายต่าง ๆ ทางสังคม (Baudrillard, 1990, p. 74, อ้างถึงใน นรชิต จิรสัทธรรม, 
2553, น. 140) ความต้องการตามธรรมชาติของคนเราเป็นเรื่องของความจ าเป็นในการด ารงชีวิต   
การผลิตในทางเศรษฐศาสตร์จึงเป็นการให้สินค้าใด ๆ แก่มนุษย์เพื่อตอบสนองความต้องการของ
พวกเขา ความต้องการเหล่านี้เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นมาก่อนการผลิต และจะหมดไปเมื่อได้รับส่ิงท่ีต้องการ
แล้ว แต่ในสังคมบริโภคนิยม ความต้องการของคนเรานั้นเป็นความต้องการทางสังคม มันไม่ได้เป็น
ความต้องการท่ีแท้จริงตามธรรมชาติ แต่เป็นเสมือนภาพลวงตา เป็นความต้องการท่ีถูกสร้างขึ้น
หลังจากท่ีสินค้าถูกผลิตออกมาแล้ว (สินค้าไม่ได้ถูกผลิตเพื่อตอบสนองความต้องการใด ๆ ผู้ผลิตสินค้า
จึงต้องสร้างความต้องการต่าง ๆ ขึ้นมาเพื่อตอบสนองสินค้าท่ีถูกผลิตออกมา) ความต้องการนี้เป็น
ความต้องการความหมายทางสังคมและวัฒนธรรม ต้องการความแตกต่าง เป็นความต้องการท่ีเป็น
นามธรรม ไม่อาจจับต้องได้ (สุทธิพันธ์ จิราธิวัฒน์, 2531, น. 67-68) ตัวอย่างเช่น ในช่วงสงครามเย็น 
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ชาวรัสเซียต้องการกางเกงยีนส์มาสวมใส่ ไม่ใช่เพราะว่าพวกเขาต้องการความอบอุ่นหรือต้องการ
ปกปิดร่างกาย แต่เป็นเพราะพวกเขาต้องการส่ิงท่ีสามารถส่ือความหมายถึงความเป็นตะวันตก ซึ่งเป็น
ส่ิงท่ีเมื่อพวกเขาบริโภคแล้ว ท าให้พวกเขาเป็นคนท่ีโดดเด่นและแตกต่างจากคนอื่น ๆ 

หนึ่งในเครื่องมือส าคัญในการสร้างความต้องการในสังคมบริโภคนิยมก็คือ
โฆษณา โฆษณาท าหน้าท่ีเปล่ียนสินค้าท่ีมีไว้ใช้สอยให้กลายเป็นสินค้าในเชิงสัญญัติ ถอดหน้าท่ีและ
ความหมายเดิมออก แล้วใส่หน้าท่ีและความหมายใหม่ลงไป ท าให้สินค้าธรรมดากลายเป็นส่ิงท่ี
แสดงออกถึงความหรูหรา ความมีระดับ ความโรแมนติก ความเป็นชนช้ันสูง ความสุข ฯลฯ และท าให้
ความหมายเดิมและประโยชน์ในเชิงหน้าท่ีใช้สอยของสินค้ามองเห็นได้ยากขึ้นเรื่อย ๆ โฆษณาได้สร้าง
รหัสเพื่อท าให้สินค้ากลายเป็นสัญญัติท่ีบรรจุความหมายไว้ จนท าให้สินค้าประเภทเดียวกัน ท่ีมีประโยชน์
ใช้สอยเหมือน ๆ กัน มีความแตกต่างกันได้ การบริโภคถูกสร้างขึ้นผ่านทางระบบสัญญัติ ท าให้เราไม่อาจ
ท าความเข้าใจสินค้าผ่านเรื่องของการตอบสนองความจ าเป็นเชิงประโยชน์ใช้สอยได้อีกต่อไป 
หากต้องท าความเข้าใจสินค้าเหล่านั้นผ่านทางเครือข่ายแห่งความหมาย ซึ่งท าหน้าที่กระตุ้นให้
คนเราเกิดความปรารถนาขึ้นตลอดเวลา (Sarup, 1993, อ้างถึงใน นรชิต จิรสัทธรรม, 2553, น. 141-
147) และท าให้ชีวิตของคนเราเต็มไปด้วยความเฟ้อฝัน (fantasy) เมื่อผู้บริโภคต้องการบริโภคมากขึ้น ก็
ส่งผลให้พวกเขาต้องท างานหนักขึ้น การท างานหนักก็ต้องมีวินัยมากขึ้น ซึ่งก็สอดคล้องกับระบบทุน
นิยม เกิดการเปล่ียนแปลงในวิถีการใช้จ่าย จากการใช้จ่ายตามท่ีหาได้ ไปเป็นหาให้ได้เท่าท่ีต้องการจะใช้
จ่าย (ธเนศ วงศ์ยานนาวา, 2550, น. 88-89) ซึ่งท้ังหมดนี้ก็แสดงให้เห็นว่าอุดมการณ์บริโภคนิยมนั้น
ไปส่งเสริมอุดมการณ์ทุนนิยมให้ขับเคล่ือนและด ารงอยู่ได้อย่างเข้มแข็ง 

สังคมท่ีอยู่ภายใต้อุดมการณ์บริโภคนิยม หรือท่ีเรียกว่า “สังคมบริโภคนิยม” 
(consumer society) เป็นสังคมท่ีมีเป้าหมายและการจัดระเบียบทางสังคมท่ีเกิดจากการบริโภค หรือ
มีการบริโภคเป็นแกน สังคมแบบนี้จึงถือเป็นสังคมวัตถุนิยม (materialism) แบบหนึ่ง สมาชิกในสังคม
ติดอยู่กับการอยากได้ อยากมี อยากครอบครอง สินค้าและวัตถุต่าง ๆ จนในท่ีสุดก็น าไปสู่การหลงใหล
ในตนเอง เพราะตัวเองจะต้องเป็นผู้ได้รับการตอบสนองความอยาก ความปรารถนาเหล่านั้นด้วยการ
เป็นเจ้าของวัตถุ 

McCracken (1988, pp. 114-116) ได้ศึกษาความเป็นมาของการท่ีสินค้าต่าง ๆ 
ได้กลายมาเป็นสัญลักษณ์ของสถานะทางสังคม และการท่ีมนุษย์เราเริ่มใช้สินค้าเหล่านั้นในการ
สร้างอัตลักษณ์และต าแหน่งแห่งท่ีทางสังคมให้กับตัวเอง โดยเขาแบ่งพัฒนาการออกเป็น 3 ช่วง 
ช่วงแรกเกิดขึ้นในอังกฤษระหว่างศตวรรษที่ 16 เมื่อพระนาง Elizabeth ที่ 1 ได้เริ่มใช้จ่ายไปกับ
การแสดงออกถึงความมั่งค่ังและสถานภาพของราชวงศ์ ในขณะเดียวกันเหล่าชนช้ันสูงก็พยายามโอ้
อวดสถานะของตนเองเพื่อเรียกร้องความสนใจจากพระนาง ด้วยการใช้ส่ิงของแปลกใหม่ราคาแพง
และแต่งกายอย่างหรูหราฟู่ฟ่า เพราะการได้รับความสนใจจากพระราชินีนั้นเป็นเสมือนเป็น
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เครื่องหมายแสดงว่าบุคคลผู้นั้นเป็นผู้ท่ีมีความส าคัญ ราชส านักจึงกลายเป็นสนามประลองของผู้ท่ีแข่ง
กันบริโภคสินค้าต่าง ๆ ท าให้สินค้าค่อย ๆ กลายเป็นตัวแทนของสถานภาพ ในช่วงเวลานี้พวกชนช้ันสูง
เป็นผู้ก าหนดว่าอะไรดี อะไรมีรสนิยม ก่อนจะแพร่กระจายความคิดนั้นออกไปสู่ชนช้ันท่ีต่ ากว่า ช่วงท่ี
สองคือประมาณศตวรรษท่ี 18 เกิดการขยายตัวของสินค้าบริโภค (consumer goods) อย่างมหาศาล
เพราะมีการพัฒนาวิธีการผลิตใหม่ ๆ โดยเฉพาะการใช้วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีมาช่วย จนเกิดเป็น
การผลิตแบบอุตสาหกรรมขึ้น ท าให้คนธรรมดาท่ัวไปสามารถเลียนแบบการบริโภคของชนช้ันสูงได้
เพราะสินค้าต่าง ๆ ท่ีเคยผลิตแบบตามส่ัง (made to order) ให้เฉพาะชนช้ันสูงในช่วงก่อนหน้านั้น
บัดนี้ถูกผลิตออกมาท่ีละมาก ๆ (mass production) จนท าให้สินค้าเหล่านั้นมีราคาถูกลงมาก อีกท้ัง
ความมั่งค่ังในสังคมเริ่มกระจายไปสู่คนกลุ่มใหม่ ๆ เช่นพวกกระฎุมพีและชนช้ันกลาง รูปแบบการบริโภค
เริ่มเปล่ียนจากการบริโภคเพื่อตอบสนองความจ าเป็น ซึ่งเป็นการบริโภคเพื่อการด ารงชีพ ไปสู่การบริโภค
เพื่อการตอบสนองความต้องการแทน การจับจ่ายใช้สอย (shopping) กลายเป็นกิจกรรมในเชิงสังคม 
เริ่มเกิดปรากฏการณ์ท่ีเรียกว่า trickle-down effect ซึ่งคือการท่ีชนช้ันท่ีอยู่ต่ ากว่าลอกเลียนแบบลีลา
การใช้ชีวิต การบริโภค และแฟช่ันของชนช้ันท่ีอยู่สูงกว่า สินค้าต่าง ๆ เริ่มบรรจุไปด้วยความหมายและ
ท าหน้าท่ีเป็นสัญญัติมากขึ้น ชนช้ันสูงถูกบีบให้ต้องแสวงหาลีลาการใช้ชีวิตและสินค้าใหม่ ๆ มาบริโภค 
เพื่อรักษาความแตกต่างและระยะห่างจากชนช้ันล้างท่ีคอยเลียนแบบพวกเขา แต่ในไม่ช้าส่ิงใหม่นี้ก็จะ
ถูกลอกเลียนแบบอีก เกิดเป็นวัฏจักรและกลายเป็นจุดเริ่มต้นของแฟช่ัน (แฟช่ันนั้นท าให้สินค้าท่ีเคย
ถูกซื้อครั้งเดียวแล้วใช้ไปตลอดชีพ หรือใช้จนใช้การไม่ได้แล้วกลับกลายเป็นของท่ีใช้เพียงไม่กี่ครั้งแล้ว
ก็ท้ิงไปท้ัง ๆ ท่ีส่ิงนั้นยังสามารถใช้ประโยชน์ได้อยู่ แต่กลับถูกมองว่าล้าสมัย) ช่วงเวลาศตวรรษท่ี 18 
นี้ถือเป็นช่วงเวลาท่ีส าคัญท่ีสุดในประวัติศาสตร์ของการบริโภค เพราะเป็นช่วงเวลาท่ีคนส่วนใหญ่ใน
สังคมได้มีส่วนในการเป็นผู้บริโภค ท้ังนี้เพราะ ในยุคก่อนหน้ามีแต่พวกชนช้ันสูงเท่านั้น ท่ีมีความมั่งค่ัง
พอท่ีจะเป็นส่วนหนึ่งของการบริโภค คนท่ีเหลือซึ่งเป็นคนส่วนใหญ่ได้แค่มองดูชนช้ันสูงบริโภคอย่าง
ช่ืนชมหรืออิจฉาเท่านั้น สินค้าจ านวนมากค่อย ๆ เคล่ือนย้ายจากโลกส่วนตัวของเหล่าชนช้ันสูงไปสู่
ตลาดสาธารณะท่ีคนท่ัว ๆ ไปสามารถเข้าถึงได้ ท้ังนี้ส่วนหนึ่งเป็นเพราะการเส่ือมลงของระบอบ 
ศักดินาและการล่มสลายของเหล่าขุนนาง ช่วงท่ีสามคือประมาณศตวรรษท่ี 20 เกิดการพัฒนา การผลิต
อย่างก้าวกระโดด อันเป็นผลจากการน าวิทยาการและเครื่องจักรใหม่ ๆ มาใช้ ท าให้เกิดการปฏิวัติการ
อุตสาหกรรมข้ึน ซึ่งส่งผลให้มีสินค้าใหม่ ๆ ออกมามากมาย และเพื่อให้สินค้าเหล่านี้ถูกบริโภค ผู้ผลิต
สินค้าจึงได้พัฒนาเทคนิคการตลาด การส่งเสริมการขาย และโฆษณามาสร้าง “ความน่าปรารถนา” 
ในตัวสินค้าเพื่อกระตุ้นให้เกิดการบริโภค สินค้าในช่วงนี้ได้รับการเข้ารหัส (encode) ให้มีความหมาย
ใหม่ ๆ นอกเหนือจากแค่เป็นในการเลียนแบบชนช้ันสูงเท่านั้น (upper class emulation) มีการให้
ความส าคัญกับลีลาการใช้ชีวิตมากขึ้น ท้ังยังเกิดห้างสรรพสินค้าท่ีเปล่ียนวิธีท่ีคนเราซื้อหาสินค้าต่าง ๆ 
อีกด้วย (McCracken, 1988, pp. 114-116) 
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อุดมการณ์บริโภคนิยมนั้น มีความสัมพันธ์กับแนวคิดหลังนวสมัยอย่างแนบแน่น 
Richard Elliot (อ้างถึงใน นรชิต จิรสัทธรรม, 2553, น. 155-157) ได้แสดงให้เห็นลักษณะของการ
บริโภคในยุคหลังนวสมัยไว้ว่า ความหมายต่าง ๆ ท่ีอยู่ในสินค้านั้น มีรากฐานมาจากบริบททางสังคม
และวัฒนธรรม ปัจเจกใช้การบริโภคเพื่อสร้างและคงความสัมพันธ์ทางสังคมไว้ ในโลกหลังนวสมัยนี้
เราไม่ได้บริโภคสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการเชิงกายภาพเท่านั้น หากแต่ยังบริโภคเพื่อแสวงหา
ความหมาย และเพื่อแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตน หรือกล่าวได้ว่าเราใช้การบริโภคเป็นเครื่องมือใน
การสร้างอัตลักษณ์ให้กับตนเอง โดยมีโฆษณาคอยแปลงให้สินค้ากลายเป็นสัญลักษณ์และน าเสนอ
ความเป็นไปได้ท่ีปัจเจกจะสร้างตัวตนและอัตลักษณ์ของตนเองขึ้นมาใหม่ โดยการซื้อความหมาย 
ต่าง ๆ จากสินค้ามาใส่ตัวเอง ตัวตนของคนในสังคมบริโภคนิยมกลายเป็นเรื่องของการแสดงออกใน
ลักษณะของการแสดงละครเพื่อให้คนอื่น ๆ ได้เห็น (ธเนศ วงศ์ยานนาวา, 2550, น. 127) 

มายาคติท่ีว่า “การบริโภคคือหนทางสู่ความสุข” นั้นสอดคล้องกับอุดมการณ์
บริโภคนิยม เพราะอุดมการณ์บริโภคนิยมได้ท าให้ประสบการณ์ในชีวิตของคนเราแทบจะทุกมิติ  
ถูกครอบง าด้วยการบริโภค คนเราใช้การบริโภคนิยามส่ิงต่าง ๆ ซึ่งก็รวมถึงความสุขด้วย 

มนุษย์เราทุกผู้ทุกคนย่อมปรารถนาท่ีจะมีความสุขให้มากท่ีสุดด้วยกันท้ังสิน ผู้ท่ี
ถูกครอบง าโดยอุดมการณ์บริโภคนิยมจึงด้ินรนท าทุกวิถีทาง เพื่อท่ีจะได้บริโภคและได้ครอบครอง
สินค้าท่ีพวกเขาคิดว่าจะน าความสุขมาให้แก่ตน ท าให้พวกเขาต้องก้มหน้าก้มตาท างานอย่างหนัก  
เพื่อหาเงินมาซื้อหาสินค้าและบริการต่าง ๆ บางคนมีความปรารถนาจะบริโภคมากเสียจนยอมท าใน
ส่ิงท่ีผิดศีลธรรมหรือแม้แต่ผิดกฎหมายอย่างเช่นการทุจริต การฉ้อโกง จ้ีปล้นลักขโมย หรือการยอม
ขายเรือน ผู้บริโภคในสังคมท่ีอยู่ภายใต้อุดมการณ์บริโภคนิยมต่างก็คิดว่า พวกเขาจะได้รับความสุขถ้า
หากพวกเขาได้ครอบครองสินค้ารุ่นใหม่ล่าสุด รุ่นท่ีเป็นสุดยอด รุ่นท่ีพิเศษไม่เหมือนใคร หรือแบรนด์ท่ี
หรูหราท่ีสุด แต่เมื่อพวกเขาได้ครอบครองส่ิงเหล่านั้นแล้ว ความสุขท่ีแท้จริงกลับไม่เกิดขึ้นอย่างท่ี
คาดหวัง แต่แทนท่ีพวกเขาจะโทษความคาดหวังอย่างผิด ๆ ของตนเอง ท่ีถูกสร้างขึ้นจากมายาคติของ
อุดมการณ์บริโภคนิยม พวกเขากลับมองว่า เรื่องท้ังหมดจะไม่เป็นอย่างนี้ ถ้าพวกเขารออีกหน่อย
เพื่อให้ได้สินค้ารุ่นล่าสุด หรือยอมจ่ายมากกว่าเพื่อสินค้าแบรนด์ท่ีหรูกว่านี้ ซึ่งในท่ีสุดก็ท าให้พวกเขา
หันกลับไปหาความสุขจากการบริโภคอีกอย่างไม่รู้จักเข็ดหลาบ สาเหตุส่วนหนึ่งเป็นเพราะว่า สัญญัติ
แห่งความสุขได้เข้ามาแทนท่ีความสุขจริง และสัญญัติแห่งวามสุขเหล่านี้ก็ท าหน้าท่ีกระตุ้นให้เกิดความ
ปรารถนาท่ีจะบริโภค โดยมีส่ือโฆษณาคอยสร้างภาพให้ผู้คนเห็นว่า การบริโภคสินค้าหรูราคาแพงคือ
หนทางท่ีจะน าพาความสุขมาให้ได้มากกว่าวิธีการอื่นใด (Lane, 2000, pp. 70-71) 

ส่วนมายาคติเรื่อง “การอยู่เหนือกาลเวลา” คือมายาคติท่ีท าให้สินค้าแบรนด์หรู
ไม่มีวันล้าสมัย ไม่มีวันด้อยค่า แม้เวลาจะผ่านเลยไปนานเท่าใดก็ตาม และท าให้สินค้าเหล่านี้
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กลายเป็นวัตถุสะสมท่ีได้รับความนิยม และจะมีมูลค่าสูงขึ้นตามเวลาท่ีผ่านไป เบ้ืองหลังของมายาคตินี้
ก็คืออุดมการณ์บริโภคนิยมเช่นกัน 

หัวใจส าคัญของอุดมการณ์บริโภคนิยมประการหนึ่งคือ การสร้างความต้องการ
หรือความปรารถนาในสินค้าขึ้นมา โดยท่ีความต้องการเหล่านี้ไม่ได้เป็นเรื่องของประโยชน์ใช้สอย หรือ
การท าหน้าท่ีในเชิงวัตถุ แต่เป็นความต้องการและความปรารถนาในเชิงสัญลักษณ์  ซึ่งในท่ีนี้คือ 
การเป็นวัตถุแห่งการสะสม โดยสินค้าเหล่านั้นถูกถอดออกจากหน้าท่ีใช้สอยด่ังเดิมของมัน ผู้บริโภคท่ี
มองว่าสินค้าเหล่านี้เป็นวัตถุแห่งการสะสม จะไม่ซื้อพวกมันมาเพื่อใช้ประโยชน์เป็นหลัก (บ่อยครั้ง
พวกมันจะไม่ถูกใช้เลย โดยสินค้านั้นจะยังถูกเก็บไว้ในบรรจุภัณฑ์) แต่จะซื้อพวกมันมาเพื่อการเก็บใน
ชุดสะสม (collection) เป็นหลัก สินค้าจึงไม่ได้ตอบสนองความจ าเป็นในชีวิตใด ๆ ของผู้บริโภค  
แต่ถูกซื้อเพื่อตอบสนองความปรารถนาของพวกเขา และการท่ีความปรารถนานั้นเป็นกิเลสอย่างหนึ่ง
ท่ีไม่อาจเติมเต็มได้อย่างแท้จริง เหล่านักสะสมจึงมักจะซื้อสินค้ามาเก็บไว้เป็นจ านวนมากมาย  
ชุดสะสมของนักสะสมมักจะประกอบด้วยสินค้าประเภทใดประเภทหนึ่งเป็นจ านวนมหาศาลและ
บ่อยครั้งท่ีมีสินค้าท่ีเหมือน ๆ กันอยู่หลายช้ิน (เพื่อเอาไว้ส ารอง เผ่ือหาย ช ารุด หรือไว้น าไปขายหรือ
แลกเปล่ียนกับของสะสมอื่น ๆ) อีกท้ังเมื่อเวลาผ่านไปชุดสะสมก็มักจะขยายตัวออกไปได้เรื่อย ๆ  
ท าให้ผู้ท่ีเป็นนักสะสมกลายเป็นผู้ท่ีมีนิสัยบริโภคเกินกว่าความจ าเป็นไปอย่างมากมาย นอกจากนั้น
แล้ว ของสะสมยังสามารถท าหน้าท่ีเป็นสัญญัติ แสดงออกถึงรสนิยมและความสนใจของนักสะสมคน
นั้น ๆ  ตลอดจนสถานะของผู้สะสมได้ด้วย (ธเนศ วงศ์ยานนาวา, 2550, น. 114-115) ตัวอย่างเช่น 
ของสะสมท่ีเป็นหนังสือวรรณกรรมจากนักเขียนคนส าคัญของโลก ฉบับพิมพ์ครั้งแรก สามารถ
เป็นสัญญัติท่ีส่ือว่า ผู้สะสมนั้นเป็นบุคคลท่ีมีท้ังความรู้และรสนิยมสูงส่ง หรือ รถสปอร์ตรุ่นลิมิเต็ด ท่ี
ผลิตออกมาเพียงไม่กี่คันในโลก ก็เป็นสัญญัติท่ีส่ือว่าเจ้าของรถนั้นนอกจากจะเป็นผู้รักความเร็วแล้ว 
ยังต้องเป็นคนร่ ารวยเป็นอย่างมากอีกด้วย 

นอกจากนั้นแล้ว การท่ีผู้บริโภคสามารถน าสินค้ามาใช้สร้างอัตลักษณ์ให้กับ
ตนเองได้ ก็ถือว่าเกี่ยวข้องกับอุดมการณ์บริโภคนิยมด้วย จากองค์ข้อมูลพบว่ามีโฆษณาจ านวนมากท่ี
พยายามสร้างความหมายพิเศษในรูปแบบต่าง ๆ ให้กับแบรนด์และตัวสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถ
น าสินค้าเหล่านั้นไปใช้สร้างอัตลักษณ์ให้กับตนเอง เช่น โฆษณาของแบรนด์ Louis Vuitton, Dior, 
Hermes, Longines ใช้มายาคติและอุดมการณ์ทางชนช้ัน มาสร้างความเป็นชนช้ันสูงให้กับแบรนด์ 
เพื่อให้ผู้บริโภคท่ีต้องการจะเป็นชนช้ันสูงท่ีมีระดับกว่าคนท่ัว  ๆ น าสินค้าแบรนด์นั้นไปใช้สร้าง 
อัตลักษณ์ให้กับตนเอง 

อัตลักษณ์นั้น ประกอบด้วยความรู้สึกท่ีเรามีต่อตัวเอง และความรู้สึกท่ีเราคิดว่า
คนอื่น ๆ มีต่อตัวเรา จึงกล่าวได้ว่า อัตลักษณ์นั้นเป็นปริมณฑลท่ีเช่ือมโยงโลกส่วนตัว (โลกภายใน) 
และโลกทางสังคม (โลกภายนอก) เข้าไว้ด้วยกัน (อภิญญา เฟื่องฟูสกุล, 2546, น. 5) เปรียบเสมือน
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เหรียญท่ีมี 2 หน้า การอภิปรายความต่าง ๆ ท่ีอยู่ในสังคมจะหยิบยื่นภาพตัวแทนต่าง ๆ มาให้เรา เช่น 
ความเป็นชาย ความเป็นแม่ ความเป็นคนไทย ฯลฯ ส่ิงเหล่านี้จะหล่อหลอมและก าหนดต าแหน่งแห่งท่ี
ทางสังคมให้กับเรา และมอบอัตลักษณ์และความเป็นตัวตนในแบบต่าง ๆ ให้ แต่ในขณะเดียวกัน  
ตัวเราเองก็ท าการต่อรองและปรับเปล่ียนอัตลักษณ์ของตัวเราเองไปด้วยพร้อม ๆ กัน (อภิญญา  
เฟื่องฟูสกุล, 2546, น. 75-76) ซึ่งวิธีหนึ่งท่ีท าได้คือ การใช้สินค้าเชิงสัญญัติต่าง ๆ มาสร้างอัตลักษณ์
ให้กับตนเอง 

ในมุมมองแบบหลังนวสมัยนั้น อัตลักษณ์เป็นเรื่องของการนิยามความหมาย  
เป็นส่ิงท่ีถูกสร้างขึ้น มากกว่าจะเป็นส่ิงท่ีมีติดตัวมาแต่เกิด ดังนั้นจึงเป็นส่ิงท่ีมีความล่ืนไหลและ
เปล่ียนแปลงได้ตามบริบทแวดล้อมอยู่ตลอดเวลา (อภิญญา เฟื่องฟูสกุล, 2546, น. 1) หนึ่งในลักษณะ
ส าคัญของสภาวะหลังนวสมัยคือการล่มสลายของระบบชนช้ันแบบเก่าท่ีเคยมีสืบต่อกันมา ในยุค
หลังนวสมัยนั้นการจัดช่วงช้ันทางสังคม (social hierarchy) อย่างท่ีเคยเป็นมาไม่สามารถใช้ได้อีกต่อไป 
คนในยุคหลังนวสมัยสามารถหยิบนู่นผสมนี่  (mix and match) จากวัฒนธรรมของชนช้ันต่าง ๆ ท่ี
แตกต่างกันมาผสมเข้าด้วยกันอย่างอิสระ ผู้คนสามารถสร้างอัตลักษณ์ของตนเองขึ้นมาได้ตามใจ
ปรารถนา ซึ่งก็รวมถึงอัตลักษณ์ทางชนช้ันด้วย โดยใช้การบริโภคสินค้าต่าง ๆ ท่ีบรรจุสัญญัติไว้เป็น
เครื่องมือ ภาพ (visual) หรือส่ิงท่ีสามารถมองเห็นได้กลายเป็นส่ิงท่ีมีบทบาทส าคัญเป็นอย่างมาก จนอาจ
กล่าวได้ว่าภาพลักษณ์ภายนอกส าคัญกว่าส่ิงท่ีเป็นจริง หรือ เปลือกนอกส าคัญกว่าแก่นแท้ภายใน 
ผู้คนเลือกสินค้าต่าง ๆ อย่างกระตือรือร้น (active) เพราะปรารถนาท่ีจะแสดงตนเองสู่โลกด้วยการน า
สินค้าเหล่านั้นมาแสดงให้โลกได้เห็น (Sim, 2005, pp. 35-39) 

โฆษณาสินค้าแบรนด์หรูจะใช้มายาคติและอุดมการณ์ต่าง ๆ ท่ีเป็นท่ียอมรับอย่าง
กว้างขวางอยู่แล้วในสังคม มาสร้างความหมายให้กับแบรนด์ของตน เพื่อท่ีแบรนด์จะได้มีคุณสมบัติ
เป็นสัญญัติส่ือความหมายต่าง ๆ และเมื่อผู้บริโภคน าสินค้าไปใช้ ความหมายเหล่านั้นก็จะถูกถ่ายโอน
ไปสู่พวกเขาอีกต่อหนึ่ง ด้วยวิธีนี้ผู้บริโภคจึงสามารถใช้สินค้าต่าง ๆ มาสร้างอัตลักษณ์ให้กับตนเองได้ 
ท าให้การบริโภคมีความส าคัญมากในสายตาของพวกเขา เพราะคนเรานั้นล้วนอยากจะมีภาพลักษณ์ท่ีดี
และเป็นบุคคลท่ีพิเศษด้วยกันท้ังส้ิน สินค้าแบรนด์หรูซึ่งเป็นสินค้าท่ีเต็มไปด้วยความหมายพิเศษต่าง ๆ 
จึงได้รับความนิยมและเป็นที่ต้องการในหมู่ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก แม้ว่าสินค้าเหล่านี้จะมีราคาแสนแพง
ก็ตาม 

4.2.4 อุดมการณ์วิทยาศาสตร์นิยม (Scientism) 
อุดมการณ์วิทยาศาสตร์ เป็นอุดมการณ์ท่ีอยู่เบ้ืองหลังมายาคติท่ีว่า “วิทยาศาสตร์

ท าให้มนุษย์สามารถเอาชนะธรรมชาติได้และน าไปสู่ชีวิตท่ีดีขึ้น” ซึ่งเป็นมายาคติท่ีปรากฏอยู่ใน
โฆษณาชุด Dark side of the moon ของแบรนด์ Omega ท่ีน าเอาต านานการพิชิตดวงจันทร์ของ
โครงการ Apollo ในยุคทศวรรษท่ี 1960 และการท่ีนาฬิกา Omega เป็นนาฬิกาข้อมือเรือนแรกท่ีได้
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ขึ้นไปอยู่บนดวงจันทร์ มาสร้างความพิเศษให้กับแบรนด์ Omega การส่งนักบินอวกาศลงไปส ารวจ
พื้นผิวดวงจันทร์นั้นเป็นส่ิงท่ีเต็มไปด้วยอุปสรรคและอันตรายมากมาย เช่น สภาวะไร้น้ าหนัก สภาพ
สุญญากาศ รังสีอันตรายต่าง ๆ ฯลฯ เพื่อจะท าภารกิจนี้ให้ส าเร็จลุล่วง มนุษย์ต้องอาศัยความรู้ทาง
วิทยาศาสตร์ต่าง ๆ มากมาย ท้ังวิทยาศาสตร์บริสุทธิ์ (pure science) เช่น ฟิสิกส์ ดาราศาสตร์ เคมี 
และวิทยาศาสตร์ประยุกต์ (applied science) เช่น วิศวกรรมสาขาต่าง ๆ การท่ีมนุษย์สามารถไป
เดินบนดวงจันทร์ได้จึงถือเป็นการประกาศชัยชนะท่ียิ่งใหญ่ของวิทยาศาสตร์ และยังเป็นการแสดงให้
เห็นพลังอ านาจของวิทยาศาสตร์ ท่ีสามารถท าความเข้าใจธรรมชาติและใช้ความรู้นั้นมาเอาชนะ
ธรรมชาติได้ส าเร็จ 

อุดมการณ์วิทยาศาสตร์นิยม เป็นความเช่ือท่ีว่า วิทยาศาสตร์ธรรมชาติ (natural 
science) เป็นความรู้ท่ีมีคุณค่ามากท่ีสุด จริงจังท่ีสุด และมีประโยชน์ต่อมนุษยชาติมากท่ีสุด เหนือกว่า
วิชาสาขาอื่นใดท้ังส้ิน (Sorell, 1994, p. 1) วิทยาศาสตร์หรือศาสตร์ (science) คือแนวความคิด 
และกลุ่มของระเบียบวิธีเชิงประจักษ์ในการค้นหาความจริงเกี่ยวกับปรากฏการณ์และความเป็นไป 
ต่าง ๆ ในธรรมชาติ รวมถึงวิธีการพิสูจน์สมมุติฐานต่าง ๆ เกี่ยวกับความเป็นจริงอย่างมีตรรกะ 
วิทยาศาสตร์นั้นถูกมองว่าเป็นส่ิงท่ีมีความเป็นวัตถุวิสัย เป็นกลาง (neutral) ปราศจากอคติต่าง ๆ  
ท้ังการเมือง วัฒนธรรม ฯลฯ (Shook, 2011) 

อุดมการณ์วิทยาศาสตร์นิยมปฏิเสธความรู้ท่ีได้มาจากวิธีการอื่นนอกเหนือจาก
วิธีการทางวิทยาศาสตร์ เช่น อภิปรัชญา เทววิทยา ฯลฯ ความคิด ความรู้ และอุดมการณ์ใดท่ีต้ังอยู่
บนข้อสมมุติฐาน (premise) ท่ีไม่เป็นท่ียอมรับทางวิทยาศาสตร์ ส่ิงเหล่านั้นก็จะถูกมองว่าเป็นเรื่อง
เหลวไหลไร้สาระ เป็นเรื่องน่าขบขันและงมงาย (Shook, 2011) ต้ังแต่ศตวรรษท่ี 17 ผู้ท่ีเช่ือใน
อุดมการณ์วิทยาศาสตร์นิยมจ านวนมากคิดว่า สาขาวิชาอื่น ๆ ท่ีอยู่นอกเหนือวิทยาศาสตร์ ควรจะรับ
เอาหลักการและวิธีการของวิทยาศาสตร์ไปใช้ เพราะเช่ือว่าถ้าท าเช่นนั้นแล้ว จะท าให้วิชาการสาขา
อื่น ๆ เช่น รัฐศาสตร์ ประวัติศาสตร์ สนุทรียศาสตร์ ฯลฯ ได้รับการยกระดับให้ดีขึ้น จนกลายเป็นส่วน
หนึ่งของวิทยาศาสตร์ในท่ีสุด (Sorell, 1994, p. 1) Anatole Rapaport นักจิตวิทยาคณิตศาสตร์ 
(mathematical psychologist) ถึงกับกล่าวว่า “วิทยาศาสตร์นั้นประกอบไปด้วยค่านิยมส าคัญ ๆ 
อย่างการอดทนอดกล่ันต่อความคิดเห็นท่ีแตกต่าง ความรักในสัจจะความจริง การร่วมมือกัน ฯลฯ ท า
ให้ชุมชนทางวิทยาศาสตร์ สามารถเป็นต้นแบบของชุมชนแห่งผู้มีศีลธรรมท่ีมนุษยชาติควรเอาเป็น
เย่ียงอย่าง (prototype of moral community) ได้เป็นอย่างดี” 

ทุกวันนี้อุดมการณ์วิทยาศาสตร์นั้นแข็งแกร่งจนเป็นท่ียอมรับและเช่ือถือของท้ัง
นักวิทยาศาสตร์เองและคนท่ัวไป ไม่เฉพาะในประเทศตะวันตกท่ีพัฒนาแล้ว ซึ่งเป็นจุดก าเนิดของ
วิทยาศาสตร์เท่านั้น แต่ยังรวมถึงประเทศด้อยพัฒนาในแทบทุกมุมโลกด้วย Jawaharalal Nehru 
นายกรัฐมนตรีคนแรกของประเทศอินเดียเคยได้กล่าวไว้ว่า “มีแต่วิทยาศาสตร์เท่านั้นท่ีสามารถ
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แก้ปัญหาความอดอยากยากจนและความเช่ือในส่ิงเหนือธรรมชาติท่ีงมงามได้ ทุกวันนี้ไม่มีผู้ใดสามารถ
มองข้ามวิทยาศาสตร์ไปได้ ไม่ว่าเราจะท าอะไร เราก็ต้องพึ่งพาวิทยาศาสตร์ อนาคตของมวลมนุษยชาติอยู่
ในมือของวิทยาศาสตร์และคนท่ีเป็นมิตรกับวิทยาศาสตร์เท่านั้น” (Sorell, 1994, p. 2) 

การท่ีในทุกวันนี้  คนท่ัวไปมองว่าวิทยาศาสตร์เป็นความรู้ ท่ีปราศจากอคติ  
เป็นวัตถุวิสัยและค าอธิบายทางวิทยาศาสตร์นั้นถือเป็นท่ีส้ินสุด โดยไม่ต้องมาต้ังค าถามนั้น แสดงให้
เห็นว่าวิทยาศาสตร์เป็นอุดมการณ์ท่ีแข็งแกร่งเป็นอย่างมาก (Fuller, 1996) และสามารถครอบครอง
ความเป็นเจ้าเหนือสังคมและความคิดของผู้คนในสังคมได้อย่างเบ็ดเสร็จ 

การค้นหาความจริงแบบวิทยาศาสตร์หรือศาสตร์นั้นสามารถสืบสาวย้อนกลับไป
ได้ถึงยุคกรีกโบราณหรืออาจจะก่อนหน้านั้น แต่วิทยาศาสตร์อย่างท่ีเรารู้จักกันในปัจจุบัน เริ่มต้นขึ้น
เมื่อประมาณ 500 ปีมานี้เอง แม้ในยุคก่อนหน้านั้นจะมีนักวิทยาศาสตร์แล้ว แต่ในช่วงแรก ๆ พวกเขา
ถูกมองว่าเป็นนักปรัชญา ส่วนวิทยาศาสตร์ในแบบท่ีเรารู้จักกันในปัจจุบันค่อย ๆ ปรากฏขึ้นในช่วง
ปลายยุคฟื้นฟูศิลปะวิทยาการในยุ โรป ซึ่งเป็นช่วงท่ีอิทธิพลของศาสนจักรเส่ือมถอยลง ท าให้
การศึกษาเรื่องธรรมชาติท่ีเดิมทีมีลักษณะเป็นปรัชญาหรือเทววิทยา และเน้นเรื่องอัตวิสัยค่อย  ๆ 
เส่ือมลง หันไปสู่แนวทางท่ีเป็นวัตถุวิสัยมากขึ้นเรื่อง ๆ จนวิวัฒนาการมาเป็นวิทยาศาสตร์อย่างท่ี
เป็นอยู่ในปัจจุบัน และกลายเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลเหนือระบบความคิดและวิถีชีวิตของผู้คนในโลกทุกวันนี้ 
(สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2552, น. 75-76) วิทยาศาสตร์นั้นมีญาณวิทยาท่ีเป็นระบบ ระเบียบ ท าให้
มนุษย์สามารถท าความเข้าใจ อธิบาย และพยากรณ์ปรากฏการณ์ของสรรพส่ิงในธรรมชาติได้อย่างท่ี
ไม่เคยเป็นมาก่อน ในบรรดาญาณวิทยาท้ังหลาย อาจกล่าวได้ว่า วิทยปรัชญา (ปรัชญาวิทยาศาสตร์) 
เป็นแนวทางท่ีได้รับความนิยมสูงสุด จนกลายเป็นศูนย์กลางการแสวงหาความรู้ในโลกปัจจุบันไป  
(สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2554, น. 2) 

อุดมการณ์วิทยาศาสตร์นิยม เช่ือว่า ความรู้ของมนุษย์จะพัฒนาเป็นล าดับขั้น
จากต่ าไปสู่สูง โดยเริ่มจากความรู้ทางเทววิทยา ซึ่งเป็นเรื่องจินตนาการหรือเรื่องท่ีแต่งขึ้น  (fiction) 
ล าดับต่อไปก็จะพัฒนาเป็นความรู้แบบอภิปรัชญา ซึ่งเป็นเรื่องนามธรรม และในขั้นสุดท้ายคือความรู้ท่ี
เป็นวิทยาศาสตร์ เมื่อความรู้พัฒนาไปเรื่อย ๆ ความรู้ท่ีอยู่ในระดับต่ ากว่า เช่น ศาสนาก็จะค่อย ๆ 
สลายไป ส่วนความรู้อย่างมนุษยศาสตร์ สังคมศาสตร์ ฯลฯ ก็จะค่อย ๆ ถูกแปลงให้เป็นวิทยาศาสตร์ 
ส่วนความรู้ท่ีอยู่นอกเหนือวิทยาศาสตร์ก็จะเป็นเพียงแค่เรื่องเพ้อฝัน เรื่องแฟนตาซี หรือเรื่องเหนือ
ธรรมชาติท่ีไม่น่าเช่ือถือ (Burnett, 2017) 

Rene Descartes และ Francis Bacon มองว่า ว่าโลกเป็นเสมือนเครื่องจักร
ขนาดยักษ์ ด้วยการศึกษาว่าโลกทางกายภาพท างานอย่างไร ในท่ีสุดมนุษยชาติก็จะสามารถเป็นนาย
ควบคุมธรรมชาติและเป็นผู้ครอบครองธรรมชาติได้ในท่ีสุด ด้วยวิทยาศาสตร์นี้ มนุษย์จะสามารถ
เอาชนะความอดอยากได้ด้วยนวัตกรรม เอาชนะโรคภัยไข้เจ็บด้วยวิทยาศาสตร์การแพทย์ และเพิ่ม
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คุณภาพชีวิตด้วยเทคโนโลยีต่าง ๆ วิทยาศาสตร์จะเป็นผู้ช่วยมนุษย์จากความทุกข์ยากท่ีไม่จ าเป็น
ท้ังหลายและน าความสุขมาให้กับทุกคน วิทยาศาสตร์มอบค าสัญญาว่ามนุษย์จะมีชีวิตท่ีดีกว่าในชีวิตนี้ 
มิใช้ในชีวิตหน้าแบบท่ีศาสนาเคยสัญญา (Burnett, 2017) ในช่วงยุคพื้นฟูศิลปะวิทยาการนั้น 
วิทยาศาสตร์ไม่ได้แค่กล่าวอ้างว่าสามารถน าชีวิตท่ีดีกว่ามาให้มนุษยชาติเท่านั้น แต่ยังสามารถ
ยกระดับศีลธรรมให้กับมนุษย์ด้วย โดยวิทยาศาสตร์จะค่อย ๆ ท าให้มนุษย์กลายเป็นผู้ท่ีมีเหตุผลและ
ไม่งมงาย นักปรัชญาชาวฝรั่งเศสในยุคนั้นบางคนถึงกับกล่าวว่า วิทยาศาสตร์จะเข้ามาแทนท่ีศาสนาใน
ท่ีสุด ในระหว่างการปฏิวัติฝรั่งเศส โบสถ์คาทอลิกหลายแห่งถูกเปล่ียนเป็น “วิหารแห่งเหตุผล 
(temples of reason)” ซึ่งเป็นองค์กรกึ่งศาสนาท่ีเทิดทูนวิทยาศาสตร์แทนพระเป็นเจ้า (Burnett, 2017) 
Seyyed Hossein Nasr ได้กล่าวไว้ในบทความช่ือ “Islam and modern science” ว่าในสังคมตะวันตก
นั้น คนส่วนใหญ่ยอมรับอุดมการณ์วิทยาศาสตร์ในฐานะท่ีมิใช่เพียงเป็นแค่วิทยาศาสตร์ธรรมดา แต่เป็นส่ิง
ท่ีเข้ามาแทนท่ีศาสนาเลยทีเดียว (Hossein Nasr, n.d.) 

ในช่วงทศวรรษท่ี 1920 กลุ่มนักปรัชญาวิทยาศาสตร์ท่ีเรียกตนเองว่า “กลุ่มเวียนนา
เซอร์เคิล (Vienna circle)” ได้เสนอแนวคิดเรื่อง “ความเป็นหนึ่งเดียวของศาสตร์ (unity of science)” 
พวกเขาพยายามจะเปล่ียนแปลงให้ศาสตร์แขนงอื่น ๆ ท่ีไม่ใช่วิทยาศาสตร์ รับเอาหลักการและวิธีทาง
วิทยาศาสตร์ธรรมชาติไปใช้ เพราะมองว่าญาณวิทยาแบบเก่า ๆ ท่ีใช้ในการแสวงหาความรู้ท่ีไม่ใช่
วิทยาศาสตร์ มีส่วนประกอบของวิธีการแบบอภิปรัชญาซึ่งเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถถูกพิสูจน์ตามหลักการ
วิทยาศาสตร์ได้ว่าเป็นจริงหรือเท็จ (verifiability) มากเกินไป จึงควรถูกก าจัด สมาชิกกลุ่มเวียนนา
เซอร์เคิลอย่าง Rudolf Carnap, Otto Neurath, Hans Reichenbach ต่างเช่ือว่า ไม่มีความรู้แขนงใด
จะอยู่นอกเหนือขอบเขตของวิทยาศาสตร์แบบปฏิฐานนิยม (positive science) และจะไม่ได้รับ
ประโยชน์จาการรับเอาแนวทางวิทยาศาสตร์ไปใช้ (Sorell, 1994, pp. 3-4) 

จิตวิทยาเป็นสาขาวิชาแรก ๆ ท่ีถูกผนวกเข้ากับวิทยาศาสตร์ ด้วยการน าเอาวิธี
วิจัยทางวิทยาศาสตร์มาใช้และตัดเนื้อหาท่ีไม่เป็นวิทยาศาสตร์ออกไป จิตวิทยาจึงกลายเป็นวิชาในเชิง
พฤติกรรมศาสตร์และจิตวิทยาเชิงทดลอง (experimental psychology) โดยเช่ือว่า ด้วยการทดลอง
กับสถานการณ์ท่ีซับซ้อนน้อยท่ีสุด กับองคาพยพท่ีซับซ้อนน้อยท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้ จะท าให้เรา
ค้นพบกฎพื้นฐานแห่งพฤติกรรมของมนุษย์ ท่ีสามารถน าไปอนุมานใช้กับสถานการณ์ท่ีแตกต่าง
หลากหลายได้ต่อไป เศรษฐศาสตร์ก็เป็นอีกสาขาวิชาท่ีถูกท าให้กลายเป็นวิทยาศาสตร์โดยการสร้าง
ทฤษฎีต่าง ๆ ด้วยคณิตศาสตร์จนท าให้เศรษฐศาสตร์เป็นราวกับวิชาฟิสิกส์แห่งสังคมมนุษย์ 

เราพอจะสรุปได้ว่า อุดมการณ์วิทยาศาสตร์นิยมเป็นความพยายามท่ีจะขยาย
ปรัชญาแนวความคิด ระเบียบวิธีการและแนวทางปฏิบัติของวิทยาศาสตร์ไปศึกษาเรื่องราวทาง
มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ (Burnett, 2017) โดยหัวใจของวิทยาศาสตร์นิยมนั้นไม่ได้อยู่ท่ีการ
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ระบุว่าอะไรคือวิทยาศาสตร์และอะไรไม่ใช่วิทยาศาสตร์ แต่อยู่ท่ีการกล่าวอ้างว่าวิทยาศาสตร์นั้นมี
คุณค่าสูงส่งกว่าความรู้อื่น ๆ 

แม้ว่าวิทยาศาสตร์จะประสบความส าเร็จในการให้ค าอธิบายปรากฏการณ์ต่าง ๆ 
ในธรรมชาติมากมาย แต่การอ้างว่ามีแค่ความรู้จากวิทยาศาสตร์เท่านั้นท่ีเป็นความจริง ถือเป็นการ
กล่าวอ้างท่ีเกินจริง Burnett (2017) ได้วิจารณ์อุดมการณ์วิทยาศาสตร์ไว้ว่า เมื่อใดท่ีวิทยาศาสตร์คิด
ว่าตัวเองเป็นแหล่งความรู้หนึ่งเดียวของมนุษยชาติ ก็เท่ากับว่าวิทยาศาสตร์ได้รับเอาจุดยืนแบบ
อภิปรัชญา ซึ่งวิทยาศาสตร์ดูถูกว่าไม่สามารถน าไปสู่ความจริงได้มาเป็นของตัวเอง ท าให้วิทยาศาสตร์
เองกลายเป็นส่ิงท่ีวิทยาศาสตร์มองว่าไม่เป็นวิทยาศาสตร์เสียเอง 

4.2.5 อุดมการณ์สตรีนิยม (Feminism) 
อุดมการณ์สตรีนิยมเป็นอุดมการณ์ท่ีอยู่เบ้ืองหลังมายาคติในโฆษณาของแบรนด์ 

Chanel ท่ีน าต านานของความเป็นหญิงแกร่งของ Coco Chanel ผู้ปฏิวัติการแต่งกายของผู้หญิงและ
ช่วยปลดปล่อยพวกเธอจากระบบศีลธรรมอันเข้มงวดของเพศชาย ท่ีคอยกดข่มผู้หญิงไว้ และ
ก าหนดให้พวกเธอต้องสวมใส่เส้ือผ้าท่ีไม่เพียงแต่จะไม่สอดคล้องกับกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีพวกเธอท า 
แต่มันยังท าให้พวกผู้หญิงไม่สบายตัวหรืออาจจะถึงกับทรมาน (โดยเฉพาะการสวมใส่เส้ือรัดทรง)  
จนท าให้ผู้หญิงไม่สามารถเป็นตัวของตัวเองได้ 

สตรีนิยม คือ อุดมการณ์ท่ีพยายามส่งเสริมและยกระดับสถานภาพและบทบาท
ของผู้หญิงไม่ให้ต่ าต้อยกว่าผู้ชาย อุดมการณ์นี้ต่อต้านอุดมการณ์ปิตาธิปไตย (patriarchy) ท่ีพยายาม
สร้างความเป็นจริงทางสังคมว่าชายนั้นเหนือกว่าและสูงส่งกว่าผู้หญิงในทุกด้าน ท้ังยังถือว่าการท่ีผู้ชาย
เป็นใหญ่นี้เป็นสัจจะสากลตลอดกาล พวกผู้หญิงจึงต้องยอมรับและเช่ือฟังผู้ชาย (สมเกียริ วันทะนะ, 
2544, น. 130-134) ในอุดมการณ์ปิตาธิปไตย ผู้ชายถูกมองว่าเป็นผู้ท่ีมีเหตุมีผล เป็นผู้ท่ีเหมาะจะอยู่
ในปริมณฑลสาธารณะ ส่วนผู้หญิงนั้นเป็นผู้ท่ีไร้เหตุผลและถูกขับเคล่ือนโดยอารมณ์ความรู้สึกเป็น
หลัก ผู้หญิงจึงมีจิตวิญญาณและสถานะทางสังคมต่ ากว่าผู้ชาย บ้านจึงเป็นโลกท่ีเหมาะกับผู้หญิง
มากกว่าพื้นท่ีสาธารณะ (วารุณี ภูริสินสิทธิ์, 2545, น. 8-10) 

สตรีนิยมเป็นความพยายามท่ีจะวิพากษ์วิจารณ์และปรับปรุงสภาพท่ีเสียเปรียบ
ของผู้หญิงท่ีเป็นอยู่เมื่อเทียบกับผู้ชาย เพราะพวกเธอถูกปฏิบัติอย่างเลวร้ายและต้องทุกข์ทนจาก
ระบบสังคมท่ีไม่เป็นธรรมส าหรับพวกเธอ นักสตรีนิยมพยายามวิเคราะห์ความเป็นรองของผู้หญิงและ
พยายามจะปรับปรุงเปล่ียนแปลงสภาพนั้นเสีย (วารุณี ภูริสินสิทธิ์, 2545, น. 2) 

Kate Millett ผู้เขียนหนังสือช่ือ “Sexual Politics” เสนอว่า ความแตกต่าง
ระหว่างหญิงชายนั้น ไม่ใช่ส่ิงท่ีเกิดขึ้นตามธรรมชาติ แต่เป็นผลของการขัดเกลาทางสังคมผ่านทาง
สถาบันทางสังคมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นครอบครัว โรงเรียน ศาสนา ส่ือมวลชน ฯลฯ โดยอุดมการณ์
ปิตาธิปไตยได้ก่อให้เกิดความเช่ือท่ีว่า ความแตกต่างทางร่างกาย ท าให้เกิดความแตกต่างในความเป็น
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ชายและหญิง อันน าไปสู่บทบาททางเพศท่ีผู้ชายมีความเหนือกว่าและผู้หญิงมีความด้อยกว่า ท้ังท่ีใน
ความเป็นจริง ความเหนือกว่าของผู้ชายนั้นไม่ได้อยู่ท่ีความแข็งแรงของผู้ชายเอง แต่อยู่ท่ีการยอมรับ
ระบบค่านิยมของผู้หญิงท่ีไปเห็นว่าผู้ชายนั้นเหนือกว่าต่างหาก (วารุณี ภูริสินสิทธิ์, 2545, น. 13) 
ส่วน John Stuart Mill นักปรัชญาชาวอังกฤษผู้ท่ีได้ช่ือว่าเป็นนักสตรีนิยมรุ่นบุกเบิก มองว่า ความ
เป็นรองของผู้หญิงนั้นเป็นเรื่องท่ีไม่เคยชอบด้วยเหตุผล แต่เป็นส่ิงท่ีถูกยัดเยียดให้โดยสังคมท่ีมีชาย
เป็นใหญ่ โดยเริ่มจากการท่ีผู้หญิงมีสรีระท่ีอ่อนแอกว่า ต่อมาสังคมได้เปล่ียนความจริงทางสรีระให้
กลายเป็นสิทธิทางกฎหมายและทางการเมือง Mill เห็นว่าผู้หญิงควรมีสิทธิในการตัดสินใจในชีวิตของ
ตนเองเพราะมันเป็นส่ิงท่ีไม่ถูกต้อง ท่ีจะให้คนครึ่งหนึ่งของเผ่าพันธุ์มนุษย์มาก าหนดว่าคนอีกครึ่งหนึ่ง
จะเป็นอะไร ท าอะไรได้ และท าอะไรไม่ได้ (วารุณี ภูริสินสิทธิ์, 2545, น. 38-40) ด้าน Simone De 
Beauvoir นักสตรีนิยมชาวฝรั่งเศสมองว่าผู้หญิงนั้นถูกก าหนดและถูกท าให้แตกต่างโดยอ้างอิงจาก
ผู้ชาย ผู้ชายนั้นเป็นองค์ประธาน เป็นแก่นแท้ เป็นความสมบูรณ์ ส่วนผู้หญิงกลับถูกท าให้เป็นอื่น 
ไม่ใช่แก่นแท้ ไม่สมบูรณ์ เป็นความขาด ความด้อยกว่าของผู้หญิงเหล่านี้ไม่ได้มีสาเหตุท่ีแท้จริงมาจาก
การมีร่างกายแตกต่างจากชาย แต่เกิดจากสภาพสังคม (ท่ีมีชายเป็นใหญ่) ท าให้เป็นเช่นนั้น โดยการ
สร้างมายาคติต่าง ๆ ขึ้นมากมาย เพื่อบอกว่าผู้หญิงในอุดมคติจะต้องสยบยอมต่อผู้ชาย เช่น ผู้หญิง
ควรจะเสียสละตนเพื่อผู้ชาย เสียสละความต้องการของตัวเองเพื่อท่ีผู้ชายจะได้ท าตามความต้องการ
ของเขา De Beauvoir มองว่าส่ิงท่ีเลวร้ายท่ีสุดคือการท่ีผู้หญิงได้รับเอามายาคติของเพศชายเข้ามา
เป็นความคิดและความเช่ือของตัวเอง ท้ัง  ๆ ท่ีมายาคติเหล่านี้น าไปสู่การตกอยู่ในสถานภาพท่ี
เสียเปรียบและโดนกดข่ี (วารุณี ภูริสินสิทธิ์, 2545, น. 45-47) 

ในช่วงก่อนศตวรรษท่ี 17 ยังไม่ปรากฏความคิดเรื่องความเท่าเทียมกันทางเพศ 
ผู้หญิงถูกมองว่ามีศีลธรรมและสติปัญญาด้อยกว่าผู้ชาย เป็นตัวแทนของความไร้เหตุผล จึงต้องคอยถูก
ควบคุมดูแลโดยผู้ชาย ผู้หญิงมีบทบาทเป็นแค่แม่และเมียเท่านั้น ในช่วงท่ีเลวร้ายมาก ๆ นั้น ผู้หญิงท่ี
ไม่ได้แต่งงานหรือท่ีเป็นม่าย ถึงกับถูกกล่าวหาว่าเป็นแม่มด และตกเป็นเหยื่อของการล่าแม่มดเลย
ทีเดียว ส่วนผู้หญิงท่ีแต่งงานแล้วก็ไม่ได้มีสภาพท่ีดีกว่ามากนัก เพราะพวกเธอถูกมองว่าเป็นแค่สมบัติ
ช้ินหนึ่งของสามี ในอังกฤษยุคนั้น ผู้หญิงไม่สามารถครอบครองทรัพย์สินของตนได้ ไม่สามารถท า
สัญญาทางกฎหมาย ไม่สามารถเรียกร้องสิทธิในการเล้ียงดูลูก ในทางกฎหมายพวกเธอมีสถานะอยู่ใน
ระดับเดียวกับเด็ก นักโทษ และคนบ้าเท่านั้น 

เมื่อแนวคิดเรื่องเสรีนิยม (liberalism) ที่ให้ความส าคัญกับเสรีภาพและความ
เท่าเทียมกันค่อย ๆ พัฒนาจนกลายเป็นอุดมการณ์หลักของสังคมในช่วงศตวรรษท่ี 18 ถึง 20 ท าให้
เกิดกระแสเรียกร้องสิทธิและความเท่าเทียมระหว่างชายหญิงขึ้น โดยเริ่มจากการเรียกร้องสิทธิในการ
ออกเสียงเลือกต้ังเป็นอย่างแรก แล้วค่อย ๆ ขยายออกไปสู่สิทธิในด้านอื่น ๆ แม้ว่าจะมีสิทธิทาง
กฎหมายมากขึ้นแล้ว แต่โลกของผู้หญิงก็ยังถูกจ ากัดไว้กับบ้านเป็นหลัก จวบจนเมื่อเกิดสงครามโลก
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ครั้งท่ี 2 ท่ีท าให้ผู้ชายท่ีเคยเป็นแรงงานส าคัญของประเทศต้องออกไปร่วมรบในแนวหน้าจนเกิดการ
ขาดแคลนแรงงานขึ้น ผู้หญิงจึงมีโอกาสได้ออกจากบ้านมาท างานตามโรงงานต่าง ๆ แทนผู้ชาย ท้ังยัง
ได้รับเงินเดือนอีกด้วย ท าให้พวกเธอมีโอกาสใช้ชีวิตนอกบ้าน เป็นตัวของตัวเองได้โดยไม่จ าเป็นต้อง
แบมือของเงินจากผู้ชายอีกต่อไป (วารุณี ภูริสินสิทธิ์, 2545, น. 22-28) เหตุการณ์นี้นับเป็นจุดเริ่มต้น
ของการมีอิสรภาพของผู้หญิงอย่างแท้จริง 

โฆษณาของ Chanel ชุดนี้ใช้ต านานของ Coco Chanel ท่ีเช่ือว่าผู้หญิงมีความ
เท่าเทียมกับผู้ชาย สามารถท าอะไร ๆ ได้ไม่แตกต่างจากผู้ชาย และสามารถเป็นได้ทุกส่ิงเหมือนท่ี
ผู้ชายเป็นได้ ซึ่งเป็นความคิดส่ิงท่ีสอดคล้องกับอุดมการณ์สตรีนิยม มาเป็นเครื่องมือในการสร้าง
ความหมายให้กับแบรนด์ Chanel ท าให้ผู้หญิงท่ีเช่ือในอุดมการณ์สตรีนิยมหรือเช่ือว่าชายหญิงควรจะ
เท่าเทียมกัน รู้สึกว่า Chanel เป็นแบรนด์ท่ีเข้ากันได้กับความคิดและตัวตนของพวกเธอ หรือผู้หญิง
บางคนอาจมองว่า Coco Chanel เป็นเสมือนแบบอย่างในการใช้ชีวิตให้กับพวกเธอ ท าให้พวกเธอช่ืน
ชอบแบรนด์ Chanel ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นท่ีจะน าไปสู่การบริโภคสินค้าของ Chanel ในท่ีสุด การท่ีพวกเธอ
มองแบรนด์ Chanel แบบนี้ ยังท าให้พวกเธอเต็มใจท่ีจะจ่ายเงินซื้อสินค้าของ Chanel ในราคาท่ีสูงกว่า
สินค้าประเภทเดียวกันของแบรนด์อื่น ๆ เพราะพวกเธอมองว่าสินค้าของ Chanel ไม่ได้แค่มอบ
ประโยชน์ใช้สอยให้กับพวกเธอเท่านั้น แต่ยังท าหน้าท่ีเป็นสัญญัติส่ือถึงความเช่ือท่ีพวกเธอมีอีกด้วย 

สรุป 
จากการวิเคราะห์อุดมการณ์ท้ังหมดพบว่า โฆษณาแต่ละช้ินนั้นสามารถมีความเกี่ยวพัน

กับอุดมการณ์ได้มากกว่าหนึ่งอุดมการณ์ในเวลาเดียวกัน กล่าวคือ ในขณะท่ีโฆษณาช้ินหนึ่งหยิบเอา
ความคิด ความเช่ือ และมุมมองต่อโลกของอุดมการณ์หนึ่ง (เช่น อุดมการณ์ชนช้ันนิยม) มาใช้สร้าง
ความหมายและมายาคติให้กับแบรนด์ของตน (เป็นแบรนด์ท่ีสูงส่งและมีระดับอย่างพวกชนช้ันสูง) 
โฆษณานี้ก็ยังไปช่วยสนับสนุนอุดมการณ์บริโภคนิยมและอุดมการณ์ทุนนิยมไปด้วยพร้อม ๆ กัน ท้ังนี้
เพราะเป้าหมายหลัก ๆ อย่างหนึ่งของโฆษณาก็คือการท าให้ผู้คนซื้อสินค้าไปบริโภคให้ได้ ซึ่งเป็นการ
ท าให้อุดมการณ์ท้ังสองนี้สามารถด ารงและเติบโตได้ต่อไปอย่างแข็งแกร่งอีกด้วย นอกจากนั้นยังพบว่า 
อุดมการณ์ท่ีปรากฏอยู่เบื้องหลังมายาคติต่าง ๆ ในโฆษณาแบรนด์หรูแทบท้ังหมดจะเป็นอุดมการณ์ท่ี
ครองความเป็นเจ้า หรือเป็นอุดมการณ์ท่ีสามารถครอบง าความคิด ความเช่ือของคนส่วนใหญ่ในสังคม
ไว้ได้อย่างเบ็ดเสร็จ เป็นอุดมการณ์ที่คนส่วนใหญ่ยึดถือเป็นแนวทางในการด าเนินชีวิตและท าความ
เข้าใจความเป็นไปต่าง ๆ รอบตัว 
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4.3 หน้าที่ของมายาคติโฆษณาสินค้าแบรนด์หรู 

 
ก่อนหน้านี้ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์โฆษณาแบรนด์หรูต่าง ๆ จากองค์ข้อมูล ท าให้พบ

มายาคติท่ีผู้สร้างสรรค์โฆษณานิยมน ามาใช้ในการสร้างแบรนด์ และอุดมการณ์ท่ีอยู่เบ้ืองหลังมายาคติ
นั้นจ านวนหนึ่ง ในส่วนต่อไปผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ถึงหน้าท่ีต่าง ๆ ของมายาคติเหล่านั้นเพื่อจะได้
เข้าใจบทบาทของมายาคติได้ดียิ่งขึ้น 

ผู้วิจัยพบว่า มายาคติแต่ละตัวสามารถท าหน้าท่ีได้หลายหน้าท่ีในเวลาเดียวกัน ท้ังหน้าท่ี
ทางเศรษฐศาสตร์ หน้าท่ีทางการตลาด หรือหน้าท่ีทางสังคมวัฒนธรรม อีกท้ังยังสามารถท าหน้าท่ีได้
ท้ังในระดับแคบ คือ ระดับปัจเจกบุคคล หรือในระดับกว้าง คือ ระดับอุดมการณ์ทางสังคมด้วย หน้าท่ี
ของมายาคติท่ีพบ ประกอบด้วย  1) หน้าท่ีเป็นแหล่งความหมายในโฆษณาเพื่อใช้สร้างความหมาย
ให้กับแบรนด์หรู  2) หน้าท่ีในการสร้างประโยชน์ใหม่ ๆ ให้กับสินค้าแบรนด์หรู  3) หน้าท่ีในการสร้าง
ความปรารถนาในตัวสินค้าและการบริโภค  4) หน้าท่ีในการเพิ่มคุณค่าให้กับสินค้าแบรนด์หรู  
5) หน้าท่ีในการถ่ายทอดและตอกย้ าอุดมการณ์ 

 
4.3.1 หน้าที่เป็นแหล่งความหมายในโฆษณาเพื่อการสร้างความหมายให้กับแบรนด์หรู 

ในการท่ีโฆษณาจะสร้างความหมายต่าง ๆ เพื่อท าให้แบรนด์หรูและสินค้าของ 
แบรนด์มีความพิเศษ เหนือกว่าสินค้าของแบรนด์ท่ัว  ๆ ไป มายาคติจะถูกใช้เป็นแหล่งอ้างอิง
ความหมายในโฆษณา เพื่อให้ความหมายของมายาคตินั้นถ่ายโอนไปสู่ตัวแบรนด์หรู ท าให้แบรนด์หรู
กลายเป็นสัญญัติท่ีส่ือความหมายเหมือนมายาคตินั้น ๆ 

ในยุคสมัยท่ีระบบทุนนิยมก้าวหน้าอย่างในปัจจุบัน สินค้าถูกผลิตออกมาเป็น
จ านวนมากมายมหาศาลเต็มท้องตลาด ท้ังในด้านจ านวนและตัวเลือก สินค้าประเภทเดียวกันท่ีมีอยู่ใน
ท้องตลาด ต่างก็ท าหน้าท่ีในเชิงประโยชน์ใช้สอยได้ไม่แตกต่างกัน การท่ีมีสินค้าท่ีมีประโยชน์ใช้สอย
เหมือนกันอยู่มากมาย ท าให้ผู้บริโภคตกอยู่กลางวงล้อมของทางเลือกท่ีมากมายอย่างไม่ส้ินสุด ท าให้
การตัดสินใจบริโภคแต่ละครั้งเต็มไปด้วยความยุ่งยากและสับสน เพื่อแก้ปัญหานี้ ธุรกิจต่าง ๆ จึงต้อง
หาทางสร้างความแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่งให้กับแบรนด์และสินค้าของตน ในระยะแรกพวกเขา
พยายามสร้างสินค้าท่ีมีคุณสมบัติพิเศษท่ีไม่เหมือนใคร หาทางท าให้สินค้าสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ดีกว่า หรือไม่ก็ปรับปรุงรูปลักษณ์และการออกแบบสินค้าให้มีความสวยงาม
กว่า ซึ่งท้ังหมดนี้ เป็นการปรับปรุงท่ีตัวสินค้าโดยตรง การแก้ปัญหาด้วยวิธีการนี้แม้จะได้ ผลใน
ระยะแรก แต่ไม่นานก็มักจะถูกคู่แข่งขันลอกเลียนแบบ ท าให้ความพิเศษและความแตกต่างหายไปใน
เวลาอันรวดเร็ว 
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สินค้าแบรนด์หรูเองก็ประสบปัญหาแบบเดียวกัน เพราะสินค้าแบรนด์หรูส่วนใหญ่
เป็นสินค้าท่ีมีหน้าใช้สอยท่ีธรรมดา ซึ่งมีคู่แข่งมากมายในตลาด ไม่ได้เป็นสินค้าท่ีเน้นเทคโนโลยีหรือ
วิทยาการพิเศษท่ีท าให้ตัวสินค้าแตกต่างจากของคู่แข่งอย่างชัดเจน แม้จะใช้วัสดุและการผลิตท่ี
ประณีตเพียงไร แต่สินค้าเหล่านี้ก็ไม่ได้ท าหน้าท่ีได้ดีกว่า พิเศษกว่าสินค้าชนิดเดียวกันของผู้ผลิตราย
อื่น ๆ อย่างชัดเจน อีกท้ังสินค้าแบรนด์หรูยังมีราคาท่ีสูงกว่าสินค้าประเภทเดียวกันท่ีมีคุณภาพ
ใกล้เคียงกันของแบรนด์ธรรมดาอยู่หลายเท่าตัว 

เพื่อแก้ปัญหานี้ แบรนด์หรูจึงหันมาใช้วิธีการสร้างความแตกต่างอีกชนิดให้กับ 
แบรนด์ นั่นคือการสร้างความแตกต่างในเชิงสัญลักษณ์และความหมาย เป็นความแตกต่างทางอารมณ์
ความรู้สึกท่ีจับต้องไม่ได้ โดยใช้โฆษณามาเป็นเครื่องมือในการถ่ายโอนความหมายต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ และ
เป็นท่ีรับรู้อย่างกว้างขวางในสังคมไปสู่แบรนด์และสินค้าของแบรนด์ โดยโฆษณาเหล่านี้ไม่ได้ใช้ 
การกล่าวอ้างด้วยถ้อยค าภาษา เป็นกลไกหลักในการถ่ายโอนความหมาย หากแต่ใช่เพียงแค่การน า
ภาพของส่ิงท่ีเป็นแหล่งอ้างอิงความหมาย มาจัดวางเคียงกัน (juxtaposition) กับเครื่องหมายการค้า
ของแบรนด์ ภาพของสินค้า หรือผู้คนท่ีก าลังใช้สินค้าเท่านั้น แล้วปล่อยให้ผู้รับสารท าหน้าท่ีเช่ือมโยง
และถ่ายโอนความหมายจากแหล่งอ้างอิงความหมายไปสู่แบรนด์ด้วยตัวเอง การถ่ายโอนความหมายนี้
ท าให้แบรนด์หรูกลายเป็นสัญญัติแห่งเครื่องหมาย ท่ีบรรจุความหมายต่าง ๆ ไว้ สินค้าเหล่านี้จึงไม่ได้
แค่มีประโยชน์ใช้สอยธรรมดาเท่านั้น แต่ยังมีหน้าท่ีเป็นสัญญัติอีกด้วย และการเป็นสัญญัตินี้เอง ท่ีท า
ให้สินค้าของแบรนด์หรูกลายเป็นส่ิงท่ีมีความหมายได้หลากหลาย และช่วยท าให้แบรนด์และสินค้ามี
ความแตกต่างและพิเศษกว่าสินค้าอื่น ๆ แม้ว่าจะมีคุณสมบัติทางกายภาพและประโยชน์ใช้สอยไม่
แตกต่างกันเลยก็ตาม 

ความหมายต่าง ๆ ท่ีถูกใช้ในโฆษณาแบรนด์หรู มิใช่ความหมายท่ีถูกสร้างขึ้นมา
จากความว่างเปล่า หรือเป็นความหมายท่ีไม่เคยมีมาก่อน หากแต่เป็นความหมายท่ีหยิบยืมมาจาก
มายาคติต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ก่อนและเป็นท่ีรับรู้อย่างกว้างขวางแล้วในสังคม ในการท่ีผู้รับสารจะตีความ
โฆษณาเหล่านี้ได้ด้วยตัวเอง พวกเขาจะต้องรู้จักและเข้าใจมายาคติเหล่านี้อยู่ก่อนแล้ว มิฉ ะนั้น  
พวกเขาก็จะไม่สามารถตีความและท าการเช่ือมโยงความหมายได้ (เปรียบเสมือนการพูดภาษาหนึ่งกับ
คนท่ีไม่เข้าใจภาษานั้นย่อมไม่อาจส่ือความหมายใด ๆ ได้) อันจะท าให้โฆษณานั้นเป็นความพยายามท่ี
สูญเปล่า 

ตัวอย่างเช่น  ในโฆษณาของแบรนด์ Dior ท่ีต้องการสร้างความหมายว่า Dior 
เป็นแบรนด์ของชนช้ันสูงและเป็นสินค้าท่ีมีระดับกว่าสินค้าของแบรนด์อื่น ๆ ผู้สร้างโฆษณาได้เลือก
น ามายาคติเกี่ยวกับชนช้ันสูงท่ีมีอยู่แล้วในสังคม ท่ีเช่ือว่าชนช้ันสูงนั้นเป็นกลุ่มคนท่ีมีความสูงส่ง
เหนือกว่าคนชนช้ันอื่น ๆ มาเป็นแหล่งอ้างอิงความหมายในโฆษณา  โดย Dior เลือกเอาสัญญัติของ
มายาคติความเป็นชนช้ันสูงท่ีสามารถมองเห็นได้ง่าย อย่างการเต้นบัลเล่ต์ ซึ่งเป็นลีลาการใช้ชีวิตท่ี
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สังคมในวงกว้างต่างรับรู้ว่าเป็นกิจกรรมของเหล่าชนช้ันสูงมาใช้ในโฆษณา โดยให้นางแบบในโฆษณา
สวมใส่ชุดกระโปรงท่ีออกแบบและตัดเย็บมาเป็นอย่างดีของ Dior แสดงท่าทางการพอยต์เท้า (การยืน
ด้วยปลายเท้า) อันเป็นท่าเต้นท่ีเป็นเอกลักษณ์ในการแสดงบัลเล่ต์ เมื่อกลุ่มเป้าหมายของโฆษณาช้ินนี้ 
ซึ่งส่วนใหญ่มีความรู้ว่าบัลเล่ต์นั้นเป็นกิจกรรมของชนช้ันสูง และยอมรับในมายาคติเรื่องความสูงส่ง
กว่าของชนช้ันสูงอยู่แล้ว เห็นภาพโฆษณานี้ พวกเขาก็สามารถเช่ือมโยงความหมายระหว่างบัลเล่ต์กับ
ความเป็นชนช้ันสูงและมายาคติเรื่องชนช้ันได้ทันท่ี ในขณะเดียวกัน พวกเขาก็จะถ่ายโอนความหมาย
จากมายาคตินั้นไปสู่แบรนด์ Dior ด้วยตัวเอง แต่ในทางตรงกันข้าม หากพวกเขาไม่มีความรู้เหล่านี้มา
ก่อน พวกเขาก็จะไม่สามารถเข้าใจและท าการถ่ายทอดความหมายให้แก่แบรนด์ตามท่ีผู้สร้างสรรค์
โฆษณาต้องการได้ หรือพวกเขาอาจจะสร้างความหมายไปในทางอื่น เช่น Dior เป็นแบรนด์ของพวก
เต้นกินร ากิน ดังนั้นมายาคติท่ีแบรนด์เลือกมาใช้เป็นแหล่งความหมายจึงต้องเป็นมายาคติท่ีเป็นที่รับรู้
และยอมรับในสังคมอย่างกว้างขวางและชัดเจน 

4.3.2 หน้าที่ในการสร้างประโยชน์ใหม่ ๆ ให้กับสินค้าแบรนด์หรู 
สินค้าต่าง ๆ นั้นถูกออกแบบให้มีประโยชน์ใช้สอยท่ีเป็นรูปธรรม เพื่อตอบสนอง

ความจ าเป็นต่าง ๆ ในชีวิตของผู้บริโภค เช่น นาฬิกาถูกสร้างขึ้นเพื่อท าหน้าท่ีบอกเวลา กระเป๋าถูก
สร้างขึ้นเพื่อใส่ส่ิงของในเวลาท่ีต้องเดินทางไปตามท่ีต่าง ๆ รถยนต์ถูกสร้างขึ้นเพื่อน าเราจากท่ีหนึ่ง
ไปสู่อีกท่ีหนึ่ง ฯลฯ แต่เมื่อสินค้าต่าง ๆ ได้ถูกบรรจุความหมายจากมายาคติต่าง ๆ และกลายเป็น
สัญญัติแล้ว ประโยชน์ของสินค้าเหล่านั้นก็จะเปล่ียนไปด้วย จากประโยชน์ใช้สอยท่ีเป็นรูปธรรม 
กลายเป็นประโยชน์ใช้สอยท่ีเป็นนามธรรม เป็นประโยชน์แบบใหม่ท่ีไม่เคยมีมาก่อนในสินค้านั้น 

ในงานวิจัยนี้ผู้วิจับพบว่ามายาคติต่าง ๆ ได้สร้างประโยชน์ใหม่ ๆ ให้กับสินค้า 
แบรนด์หรูใน 3 ลักษณะด้วยกันคือ 

4.3.2.1 ประโยชน์ของสินค้าแบรนด์หรูในการเป็นเคร่ืองมือสร้างอัตลักษณ์ให้กับ
ผู้บริโภค 

อัตลักษณ์คือคุณสมบัติเฉพาะของบุคคลท่ีท าให้เราแต่ละคนนั้นแตกต่าง
จากบุคคลอื่น ๆ ท าให้ตัวเราเป็นตัวเรา ในมุมมองของนักคิดแนวหลังนวสมัยนั้นมองว่าอัตลักษณ์ของ
คนเราเป็นส่ิงท่ีถูกสร้างขึ้นและมีความล่ืนไหลเปล่ียนแปลงไปได้ตลอดเวลา ตามบริบทแวดล้อมต่าง ๆ 
ไม่ใช่ส่ิงท่ีเป็นแก่นแท้ฝังแน่นอยู่ในตัวและไม่เปล่ียนแปลง (อภิญญา เฟื่องฟูสกุล, 2546, น. 1) 

จากข้อมูลท่ีรวบรวมมา พบว่า โฆษณาแบรนด์หรูพยายามสร้างความหมาย
พิเศษต่าง ๆ ให้กับแบรนด์และตัวสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถน าสินค้าเหล่านั้นไปใช้สร้างอัตลักษณ์
ให้กับตัวเองได้ โฆษณาเหล่านี้จะใช้มายาคติต่าง ๆ ท่ีเป็นท่ียอมรับกันอย่างกว้างขวางอยู่แล้วในสังคม
มาสร้างความหมายให้กับแบรนด์ของตนเพื่อท่ีสินค้าของแบรนด์หรูจะได้กลายเป็นสัญญัติท่ีส่ือ
ความหมายเช่นเดียวกับมายาคติเหล่านั้น เมื่อผู้บริโภคน าสินค้าไปใช้ ความหมายเหล่านั้นก็จะถูก
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ถ่ายทอดไปสู่ตัวพวกเขาอีกทอดหนึ่ง ด้วยวิธีนี้ผู้บริโภคจึงสามารถใช้สินค้าต่าง ๆ มาสร้างอัตลักษณ์
หรือความหมายให้กับตนเองได้ 

Jean Baudrillard มองว่า ในปัจจุบันนี้การบริโภคถือได้ว่าเป็นการ
ส่ือสารแบบหนึ่ง (Lane, 2000, p. 66) ท่ีท าหน้าท่ีบอกว่าผู้ท่ีก าลังบริโภคสินค้าเป็นใคร ผู้คนเลือก
บริโภคสินค้าแบรนด์หรูต่าง ๆ มิใช่เพราะเขาต้องการประโยชน์ใช้สอยท่ีเป็นรูปธรรมจากสินค้าเท่านั้น 
แต่ยังเป็นเพราะพวกเขาต้องการใช้สินค้าแบรนด์หรูมาส่ือสารกับตนเองและคนอื่น ๆ ด้วยว่าเขานั้น
เป็นใคร 

 

มายาคติและอุดมการณ์ท่ีอยู่ในสังคม

สินค้นแบรนด์หรู

อัตลักษณ์ของผู้บริโภค

โฆษณา

การบริโภคสินค้า

ต าแหน่งท่ีต้ังของความหมาย
 (Location of meaning)

เคร่ืองมือในการถ่านโอนความหมาย
(Instrument of meaning transfer)

 
 
ภาพท่ี 4.41  แสดงการถ่ายโอนความหมายท่ีเกิดขึ้นจากโฆษณาและการบริโภค. ดัดแปลงจาก 
Culture and consumption: new approaches to the symbolic character of consumer 
goods and activities, (p. 72), by G. McCracken, 1988, Indiana University Press. 
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4.3.2.2 ประโยชน์ของสินค้าแบรนด์หรูในการเป็นเคร่ืองน าความสุขมาให้ผู้บริโภค 
ความสุขนั้นไม่ใช่ส่ิงท่ีเป็นสากล แต่เป็นเรื่องอัตวิสัยท่ีแต่ละคนจะให้ 

ค านิยามความสุขของตนเอง บางคนอาจเห็นว่าความสุขคือการได้ครองชีวิตคู่กับคนท่ีตนรัก บางคน
เห็นว่าคือการได้ใช้เวลาพร้อมหน้ากับครอบครัวหรือเพื่อนฝูง แต่ส าหรับบางคนแค่มีอาหารกินอิ่มครบ
สามก็ถือเป็นความสุขแล้ว (คัคนางค์ มณีศรี และ วัชราภรณ์ เพ่งจิตต์, ม.ป.ป.; กรมสุขภาพจิต, กระทรวง
สาธารณสุข, ม.ป.ป.) 

ด้วยมายาคติท่ีว่า สินค้าแบรนด์หรูนั้น คือหนทางสู่ความสุข หรือ 
ความสุขเกิดจากการบริโภคสินค้าแบรนด์หรู ท าให้ผู้ท่ีเช่ือในมายาคตินี้นิยามความสุขของตนว่าคือ
การได้เป็นเจ้าของ ได้ครอบครอง ได้บริโภคสินค้าแบรนด์หรู ความคิดนี้เกิดมาจากการท่ีพวกเขาได้
เปิดรับโฆษณาแบรนด์หรู ท่ีน าเสนอภาพของผู้คนท่ีใช้ชีวิตอย่างสุขส าราญพร้อมกับใช้สินค้าแบรนด์หรู
ไปด้วยพร้อมกัน ท าให้เกิดความคิดเช่ือมโยงและมายาคติว่า สินค้าแบรนด์หรูเป็นเครื่องมือท่ีจะน าเอา
ความสุขมาให้ 

การให้นิยามว่าความสุขคือการได้บริโภคและครอบครองสินค้าแบรนด์หรู
นี้ เป็นการท าให้ความสุขซึ่งเป็นส่ิงท่ีเป็นนามธรรมจับต้องไม่ได้กลายสภาพมาเป็นรูปธรรม (reification) 
เป็นส่ิงท่ีจับต้องได้ในรูปของสินค้าแบรนด์หรูต่าง ๆ และยังเป็นการท าให้ความสุขกลายเป็นสินค้า 
(commodification) ท่ีเราสามารถซื้อหามาได้ด้วยเงินอีกด้วย 

4.3.2.3 ประโยชน์ของสินค้าแบรนด์หรูในการเป็นวัตถุสะสม 
ด้วยมายาคติว่า สินค้าแบรนด์หรูนั้นเป็นส่ิงท่ีอยู่เหนือกาลเวลา เป็นส่ิงท่ี

จะไม่มีวันเก่า ล้าสมัย หรือด้อยค่าไป ไม่ว่าเวลาจะผ่านไปนานแค่ไหน ส่งผลให้สินค้าแบรนด์หรูเหล่านี้
กลายเป็นวัตถุสะสมท่ีดี และเป็นท่ีนิยมในหมู่นักสะสมท่ัวโลก 

การเป็นวัตถุสะสม คือการถอดเอาสินค้าออกจากหน้าท่ีใช้สอยเดิมท่ีพวก
มันถูกสร้างมาในตอนแรก แล้วมอบหน้าท่ีใหม่ให้เป็นวัตถุแห่งการสะสมท่ีท าหน้าท่ีมอบความพึงพอใจ 
ความภาคภูมิใจ และความสุขให้แก่ผู้ท่ีสะสม วัตถุสะสมนี้จึงมีหน้าท่ีตอบสนองทางด้านอารมณ์
ความรู้สึกมากกว่าด้านประโยชน์ใช้สอยท่ีเป็นรูปธรรม 

นักสะสมท่ีจริงจังมักจะซื้อสินค้าท่ีพวกเขาต้องการสะสมมาเก็บไว้เลย
โดยไม่น าสินค้านั้นออกมาจากบรรจุภัณฑ์เพราะพวกเขาเช่ือว่าการเก็บวัตถุสะสมไว้ในสภาพนั้น จะท า
ให้พวกมันคงคุณค่าและมูลค่าไว้ได้มากท่ีสุด ประโยชน์ใช้สอยท่ีแท้จริงของสินค้าเหล่านั้นจึงไม่ได้มี
ความหมายส าหรับพวกเขาเลยแม้แต่น้อย 

นักสะสมนั้นจะทุ่มเททรัพยากรท้ังเงิน แรงงาน และเวลาเพื่อสร้าง 
ชุดสะสม (collection) ของตนเองขึ้นมา อันเป็นขบวนการท่ีไม่สินสุด ถ้าสินค้านั้นผลิตออกมาเป็นชุด
หรือเป็นสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์ต่อกัน เช่น นาฬิกาในรุ่นเดียวกันแต่มีหลากหลายสี หลากหลายวัสดุ 

Ref. code: 25605507300076UKP



 184 

นักสะสมก็จะพยายามรวบรวมของเหล่านั้นให้ได้ครบชุด หรือกรณีของสินค้าบางแบรนด์ท่ีนิยมออก
สินค้ารุ่นจ ากัดจ านวนการผลิต (limited edition) ออกจ าหน่ายในวาระโอกาสพิเศษต่าง ๆ อยู่
ตลอดเวลา ก็ท าให้นักสะสมต้องคอยหาสินค้าเหล่านั้นมาครอบครองไว้ในชุดสะสม ท าให้การสะสม
ของนักสะสมท่ีจริงจังกลายเป็นกิจกรรมท่ีไม่มีวันจบส้ินและท าให้ชุดสะสมของพวกเขาขยายออกไปได้
เรื่อย ๆ อย่างไม่รู้จบ 

4.3.3 หน้าที่ในการสร้างความปรารถนาในตัวสินค้าและท าให้เกิดการบริโภค 
จากหัวข้อก่อนหน้านี้ จะเห็นได้ว่ามายาคติต่าง ๆ ในโฆษณาแบรนด์หรูได้สร้าง

ประโยชน์ใช้สอยแบบใหม่ ๆ ให้กับสินค้า แต่ประโยชน์เหล่านี้ไม่ได้เป็นประโยชน์ใช้สอยท่ีเป็นรูปธรรม 
ไม่ได้เป็นประโยชน์ท่ีมาจากด้านท่ีเป็นวัตถุของตัวสินค้าโดยตรง แต่เป็นประโยชน์ท่ีเป็นนามธรรม  
อันเป็นผลจากการท่ีสินค้าแบรนด์หรูเหล่านี้ถูกท าให้เป็นสัญญัติ เป็นสินค้าท่ีบรรจุความหมายและ
มายาคติต่าง ๆ ไว้ในตัว 

เมื่อมีประโยชน์ใหม่ ๆ ก็ย่อมท าให้เกิดความปรารถนาและความต้องการในตัว
สินค้าแบบใหม่ ๆ ขึ้นด้วย มายาคติในสินค้าได้กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความปรารถนาท่ีจะแตกต่าง 
ปรารถนาจะเป็นคนพิเศษ ปรารถนาจะมีความสุขด้วยการเป็นเจ้าของสินค้า หรือปรารถนาจะได้
สินค้ามาสะสมไว้ ความปรารถนาเหล่านี้จะน าไปสู่การบริโภคในท่ีสุด แต่การบริโภคเหล่านี้เป็นการ
บริโภคท่ีตัวสัญญัติหรือบริโภคความหมายต่าง ๆ ท่ีบรรจุอยู่ในสินค้าเป็นส าคัญ การบริโภคเหล่านี้เป็น
เรื่องการตอบสนองอารมณ์ความรู้สึก หรือถ้าพูดในทางศาสนาพุทธก็เรียกได้ว่าเป็นเรื่องของกิเลส 
ไม่ได้เป็นส่ิงท่ีเกิดจากความจ าเป็นในการด ารงชีวิตใด ๆ การบริโภคแบบนี้จึงเป็นการบริโภคท่ีสามารถ
มีได้ไม่รู้จักจบ ผิดกับการบริโภคท่ีประโยชน์ใช้สอยซึ่งเป็นรูปธรรมเพื่อตอบสนองความจ าเป็นต่าง  ๆ 
ในการด ารงชีวิต ท่ีเมื่อบริโภคไปแล้วความต้องการในตัวสินค้านั้นก็มักจะหมดไป เช่น เมื่อคนเราเกิด
อาการหิว จะท าให้เกิดความต้องการในอาหารขึ้น เมื่อเราได้บริโภคอาหารจนอิ่มแล้วความต้องการ
เหล่านั้นก็จะหมดไป เราก็จะไม่ปรารถนาในอาหารอีก แต่ถ้าเรายังฝืนบริโภคต่อไป ก็จะเกิดความอึด
อัดและความทุกข์ขึ้นในท่ีสุด แต่ในกรณีของการบริโภคเชิงสัญญัติหรือการบริโภคเพื่อตอบสนองความ
ต้องการทางอารมณ์กลับต่างไป เช่น ในการสะสมนั้น นักสะสมนาฬิกาอาจจะมีนาฬิกาเป็นพัน  ๆ 
เรือนในชุดสะสมจนเขาไม่สามารถน ามันออกมาใช้ได้หมด แต่เขาก็ยังมีความปรารถนาท่ีจะได้นาฬิกา
ใหม่ ๆ มาสะสมอยู่เสมออย่างไม่รู้ จักพอ อาจกล่าวได้ว่าในสินค้าเชิงสัญญัติหรือการบริโภคเพื่อ
ตอบสนองอารมณ์นั้นเป็นการบริโภคท่ีไม่จ ากัด และเป็นความปรารถนาท่ีไม่สามารถเติมเต็มได้อย่าง
แท้จริง 
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4.3.4 หน้าที่ในการเพิ่มคุณค่าให้กับสินค้าแบรนด์หรู 
สินค้าแบรนด์หรูเป็นสินค้าท่ีมีราคาซื้อขายสูงกว่าสินค้าแบบเดียวกันของแบรนด์

ธรรมดามหาศาล แม้ว่าคุณภาพหรือประโยชน์ใช้สอยของสินค้าท้ังสองอาจจะไม่แตกต่างกันเลย  
แต่ผู้บริโภคก็ยังยินดีท่ีจะจ่ายเงินแพงกว่าเพื่อซื้อสินค้าแบรนด์หรูเหล่านี้ สาเหตุเป็นเพราะผู้บริโภค
มองว่าสินค้าแบรนด์หรูนั้นมีคุณค่าสูงกว่าสินค้าธรรมดาเป็นอย่างมาก คุณค่าเหล่านี้เป็นส่ิงท่ีเป็น
นามธรรม จับต้องไม่ได้ แต่ก็เป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคสินค้าแบรนด์หรูให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก 

คุณค่าของสินค้าแบรนด์หรูเกิดจากความหมายพิเศษต่าง ๆ ซึ่งได้รับการถ่ายโอน
มาจากมายาคติต่าง ๆ ท่ีโฆษณาสินค้าเหล่านั้นเลือกน ามาใช้เป็นแหล่งความหมายในโฆษณา มายาคติ
เหล่านี้ล้วนเป็นส่ิงท่ีสอดคล้องกับอุดมการณ์ท่ีครอบครองความเป็นเจ้า (hegemony) และครอบง า
ความคิดของผู้คนในสังคมอยู่อย่างเบ็ดเสร็จ ท าให้คนส่วนใหญ่เห็นว่าส่ิงนั้นมีคุณค่า มีความส าคัญ 

ความหมายพิเศษเหล่านี้มักจะเป็นส่ิงท่ีผู้ท่ีเลือกบริโภคสินค้าแบรนด์หรูไม่ได้เป็น 
ไม่ได้มีในชีวิตจริงของพวกเขา และเป็นส่ิงท่ียากจะท าให้เป็นจริงได้ แต่ขณะเดียวกัน ก็เป็นส่ิงท่ีพวก
เขาปรารถนาท่ีจะเป็น ท่ีจะมีเป็นอย่างมาก ดังนั้นเมื่อไม่สามารถจะท าให้ความปรารถนาเหล่านั้น
เกิดขึ้นในโลกแห่งความเป็นจริงได้ พวกเขาจึงหันไปแสวงหาจากโลกของสัญลักษณ์แทน โดยการเลือก
บริโภคสินค้าแบรนด์หรูต่าง ๆ ท่ีเป็นสัญญัติส่ือถึงความหมายและมายาคติต่าง ๆ ท่ีพวกเขาปรารถนา 

เราอาจกล่าวได้ว่า สินค้าแบรนด์หรูเหล่านี้เป็นสินค้าท่ีมีคุณประโยชน์สองต่อ  
ต่อแรกคือ ประโยชน์จากตัวสินค้าเหล่านั้นโดยตรง เป็นประโยชน์ท่ีสินค้าเหล่านั้นถูกสร้างขึ้นมา  
ต้ังแต่แรกเช่น รองเท้ามีไว้สวมใส่ ส่วนประโยชน์ในต่อท่ีสองคือ ประโยชน์ในเชิงสัญญัติ เป็นประโยชน์
ท่ีเกิดจากการท่ีความหมายต่างในสินค้าสามารถตอบสนองความปรารถนาทางอารมณ์ความรู้สึกของ
ผู้บริโภคได้ ประโยชน์แบบท่ีสองนี้เป็นประโยชน์ท่ีผู้บริโภคสินค้าแบรนด์หรูให้ความส าคัญเป็นอย่าง
มากและท าให้พวกเขามองว่าสินค้าแบรนด์หรูนั้นมีคุณค่ามากกว่าสินค้าแบรนด์ธรรมดา 

4.3.5 หน้าที่ในการถ่ายทอดและตอกย้ าอุดมการณ์ 
ความหมายต่าง ๆ ในโฆษณาแบรนด์หรูนั้น ส่วนใหญ่ไม่ใช่ส่ิงท่ีผู้สร้างสรรค์

โฆษณาสร้างขึ้นมาจากความว่างเปล่า หากแต่หยิบยืมมาจากมายาคติท่ีมีอยู่ก่อนแล้ว ซึ่งมายาคติเหล่า
นั้นเองก็เป็นส่วนหนึ่งของอุดมการณ์ท่ีด ารงอยู่ในสังคมร่วมสมัยอีกทอดหนึ่ง ตัวอุดมการณ์นั้นคือ
ความคิด ความเช่ือ หรือกรอบความคิดท่ีคนเราใช้ท าความเข้าใจส่ิงต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นในโลกรอบตัว ซึ่งมี
ลักษณะท่ีเป็นนามธรรมไม่สามารถมองเห็นหรือจับต้องได้ แต่อุดมการณ์นั้นสามารถแสดงตัวออกมา 
(manifestatioin) ในรูปของมายาคติ (Fiske, 1990, p. 166) หรือท่ี Roland Barthes กล่าวไว้ว่า 
“มายาคติคือโวหารทางอุดมการณ์ (myths are rhetoric of ideology)” (Fiske, 1990, p. 171) 
มายาคตินั้นเป็นสัญญัติประเภทหนึ่งท่ีน าเอาสัญญัติตัวอื่น ๆ มาใช้เป็นสัญญัติแห่งเครื่องหมายและ
บรรจุความหมายท่ีเป็นความคิด ความเช่ือในเชิงอุดมการณ์ต่าง ๆ เข้าไป ด้วยเหตุนี้มายาคติจึงช่วยท า
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ให้อุดมการณ์กลายเป็นส่ิงท่ีสามารถมองเห็นและรับรู้ได้อย่างเป็นรูปธรรมมากขึ้น และท าหน้าท่ีเป็น
ตัวเช่ือมระหว่างอุดมการณ์กับแบรนด์หรูและสินค้าของแบรนด์ 

การท่ีโฆษณาสินค้าแบรนด์หรูน าเอามายาคติเหล่านี้มาใช้เป็นแหล่งอ้างอิง
ความหมายนั้น ท าให้มายาคติได้รับการน าเสนอออกไปสูงมวลชนในวงกว้างอยู่ตลอดเวลา ผ่านทางส่ือ
ประเภทต่าง ๆ ท่ีโฆษณาเลือกใช้ ซึ่งก็เท่ากับเป็นการตอกย้ าอุดมการณ์ท่ีอยู่เบื้องหลังมายาคตินั้นให้
ยิ่งเข้มแข็งและครอบง าสังคมได้อย่างมั่นคงยิ่งขึ้นด้วย เมื่อผู้บริโภคซื้อหาสินค้าเหล่านั้นมาครอบครอง
และน าสินค้าไปใช้ในโอกาสต่าง ๆ ก็ยิ่งจะเป็นการท าให้อุดมการณ์เหล่านั้นปรากฏออกมาให้เห็นในรูป
ของปฏิบัติการทางสังคมด้วยอีกช้ันหนึ่ง ตัวอย่างเช่น คนท่ีต้องการไปร่วมในกิจกรรมทางสังคมหรือท่ี
เรียกกันอย่างล าลองว่าไป “ออกงาน” มักจะอยากให้ตนเองดูดี มีระดับ พวกเขาจึงเลือกสวมใส่ชุด
หรือถือกระเป๋าถือของแบรนด์หรูท่ีบรรจุมายาคติและอุดมการณ์ทางชนช้ันนิยม ท่ีส่ือความหมายถึง
ความมีระดับ ความสูงส่งเหนือกว่าคนอื่นไว้ การท่ีเมื่อคนเราต้องไปออกงานสังคมท่ีเห็นว่ามีความส าคัญ
แล้วต้องเลือกใช้สินค้าแบรนด์หรูเหล่านี้ ถือเป็นปฏิบัติการทางสังคมท่ีแสดงออกถึงอุดมการณ์ชนช้ัน
นิยมท่ีถูกแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมอย่างหนึ่ง 

เราพอจะกล่าวได้ว่า มายาคติท่ีถูกน ามาสร้างสรรค์โฆษณาสินค้าแบรนด์หรูเหล่านี้
ได้ช่วยตอกย้ าอุดมการณ์ต่าง ๆ ท่ีอยู่เบ้ืองหลังมายาคติเหล่านั้น ด้วยการท าให้อุดมการณ์ซึ่งเป็นส่ิงท่ี
เป็นนามธรรมปรากฏออกมาเป็นรูปธรรมในลักษณะของสัญญัติต่าง ๆ ท้ังในโฆษณาสินค้า และในรูป
ของปฏิบัติการทางสังคมซึ่งล้วนเป็นส่ิงท่ีสามารถมองเห็นและรับรู้ได้ ส่ิงเหล่านี้เป็นเสมือนการน าเอา
อุดมการณ์ท่ีอาจจะด ารงอยู่ในสังคมมายาวนานนับศตวรรษ มาตีความออกมาให้เห็นในลักษณะท่ี
สอดคล้องกับสภาพสังคมปัจจุบัน และแปลงพวกมันให้เป็นสินค้าท่ีจับต้องและซื้อขายได้ 

สรุป 
มายาคติในโฆษณาแบรนด์หรูแต่ละมายาคติสามารถท าหน้าท่ีต่าง ๆ หลากหลายหน้าท่ี

ไปได้พร้อม ๆ กัน ไม่ว่าจะเป็นหน้าท่ีในเชิงเศรษฐศาสตร์ เช่น การสร้างความปรารถนาและ 
ความต้องการให้กับตัวสินค้า อันจะน าไปสู่การบริโภค หรือหน้าท่ีในทางสังคมและวัฒนธรรม เช่น  
การถ่ายทอดและตอกย้ าอุดมการณ์ต่าง ๆ หน้าท่ีเหล่านี้เป็นท้ังหน้าท่ีท่ีสามารถมองเห็นได้อย่าง
ชัดเจน (explicit) เช่น หน้าท่ีส่งเสริมการขายสินค้า และหน้าท่ีท่ีแฝงเร้นอยู่ (implicit) อย่างหน้าท่ี
เชิงอุดมการณ์ต่าง ๆ 
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บทท่ี 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยเรื่อง “มายาคติในโฆษณาแบรนด์หรู” นี้พยายามท าความเข้าใจมายาคติต่าง ๆ 

ท่ีท างานอยู่ในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรู รวมท้ังหน้าท่ีและอุดมการณ์ต่าง  ๆ ท่ีอยู่เบื้องหลังมายาคติ
เหล่านั้น โดยใช้วิธีวิเคราะห์สัญญัติ (semiotic analysis) ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของการวิเคราะห์ตัวบท 
(textual analysis) เป็นเครื่องมือ และอาศัยแนวคิดเรื่องมายาคติของ Roland Barthes เป็นแนวทางใน
การวิเคราะห์ 

การวิเคราะห์มายาคติตามแนวของ Barthes นั้น เป็นแนวทางแบบหลังนวสมัย 
(postmodernism) ท่ีให้ความส าคัญกับการวิพากษ์ (critique) ความไม่เท่าเทียมต่าง ๆ ทางสังคมท่ี
สะท้อนอยู่ในตัวบท มากกว่าจะมุ่งแสวงหาความรู้หรือความจริงท่ีตายตัวและเป็นหนึ่งเดียว เหมือนใน
แนวทางการวิจัยแบบนวสมัย (modernism) ในการวิเคราะห์ตามแนวทางของ Barthes นี้จะให้
ความส าคัญกับการวิเคราะห์ความหมายล าดับท่ีสอง (second order meaning) ซึ่งเป็นความหมายท่ี
แฝงนัยทางสังคมต่าง ๆ อันเป็นความหมายท่ีแสดงออกถึงค่านิยม ความคิด ความเช่ือทางสังคมและ
วัฒนธรรมเป็นส าคัญ มากกว่าความหมายล าดับท่ีหนึ่ง (first order meaning) หรือ ความหมายตามรูป 

ตัวบทในงานวิจัยนี้เป็นโฆษณาแบรนด์หรูต่าง ๆ ท่ีปรากฏอยู่ในนิตยสารในประเทศไทย 
6 ฉบับคือ นิตยสาร Vogue, Harper’s Bazaar, แพรว, GM, Esquire, L’Optimum ในช่วงระยะเวลา 
1 ปี คือระหว่างเดือนกันยายน พ.ศ. 2557 ถึง กันยายน พ.ศ. 2558 โดยผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์
ของการวิจัยช้ินนี้ไว้ 3 ประการด้วยกันคือ 

1. ศึกษามายาคติและกระบวนการสร้างมายาคติในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรู 
2. ศึกษาอุดมการณ์ท่ีอยู่เบ้ืองหลังและก ากับการด ารงอยู่ของมายาคติในโฆษณาสินค้า

แบรนด์หรู 
3. ศึกษาหน้าท่ีของมายาคติในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรู 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
วัตถุประสงค์ท่ี 1 มายาคติและกระบวนการสร้างมายาคติในโฆษณาแบรนด์หรู 
โฆษณาแบรนด์หรูสร้างความหมายขึ้นโดยอาศัยการส่ือสารด้วย “ภาพ” เป็นหลัก และ

ภาพท่ีใช้ก็มีลักษณะก ากวม ไม่ได้ส่ือความหมายใด ๆ ออกมาอย่างชัดเจน กล่าวคือ โฆษณาจะน าภาพ
ของส่ิงท่ีสามารถส่ือถึงมายาคติต่าง ๆ มาจัดวางไว้เคียงคู่กับเครื่องหมายการค้าของแบรนด์หรู สินค้า
ของแบรนด์ หรือผู้ท่ีก าลังใช้สินค้าเหล่านั้นอยู่ แล้วปล่อยให้ผู้รับสารเป็นผู้ตีความความหมายต่าง ๆ 
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ด้วยตัวของพวกเขาเอง ความหมายท่ีเกิดขึ้นนี้ จึงเกิดจากการผสมกันระหว่างตัวโฆษณากับ
ประสบการณ์ และความรู้ท่ีผู้รับสารมีอยู่ก่อนหน้า 

ในตัวบทโฆษณาแบรนด์หรูท้ังหมดท่ีรวบรวมได้ มีแก่นความหมาย (theme) ของมายาคติ
อยู่จ านวนหนึ่งท่ีปรากฏซ้ า ๆ กัน ดังท่ีจะกล่าวต่อไป แต่มายาคติและความหมายในโฆษณาแบรนด์หรู
เหล่านี้ แม้จะมีความแตกต่างกันไป แต่ทุกโฆษณาจะไม่ส่ือถึงคุณสมบัติหรือประโยชน์ใช้สอยของ
สินค้าท่ีเป็นรูปธรรมเลย แต่กลับพยายามส่ือในเรื่องท่ีเป็นนามธรรมเช่น ความมีระดับ ความสุข ฯลฯ 

1. การสร้างมายาคติว่า “พิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่า” ให้กับแบรนด์ 
แบรนด์หรูพยายามสร้างมายาคติว่าแบรนด์นั้น “พิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่า” 

เพราะ ในธรรมชาตินั้น ผู้ท่ีพิเศษกว่า ดีกว่า หรือเหนือกว่าย่อมเป็นผู้ท่ีมีโอกาสท่ีจะอยู่รอดมากกว่าผู้ท่ี
ด้อยกว่าหรืออ่อนแอกว่า ส่ิงนี้สอดคล้องกับทฤษฎี “การคัดเลือกตามธรรมชาติ (natural selection)” 
ของ Charles Darwin ท่ีสามารถน ามาใช้อธิบายสังคมของมนุษย์ได้เช่นกัน นั้นคือ ผู้ท่ีมีความสามารถ
มากกว่า เก่งกว่า เหนือกว่าย่อมจะมีโอกาสในชีวิตดีกว่าคนอื่น ท าให้คนส่วนใหญ่ปรารถนาจะเป็นผู้ท่ี
พิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่าคนอื่น ๆ ด้วยกันท้ังส้ิน แม้ว่าบุคคลธรรมดาท่ัวไปอาจจะไม่สามารถเป็น
บุคคลท่ีมีความพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่าคนอื่นในด้านต่าง ๆ ได้ด้วยตนเอง แต่การได้ครอบครอง
ส่ิงของท่ีเป็นสัญญัติของความพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่าก็สามารถช่วยตอบสนองความปรารถนาและ
สร้างความพึงพอใจให้กับพวกเขาได้ 

1.1 การสร้าง “ความพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่า” ให้กับแบรนด์หรูโดยการใช้
บุคคลผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) เป็นเคร่ืองมือ 

ในการสร้างความหมายว่าแบรนด์หรูนั้นพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่านั้น แบรนด์หรู
จ านวนมากเลือกใช้วิธีการน าบุคคลผู้มีช่ือเสียงมาท าหน้าท่ีเป็นผู้ให้การรับรองสินค้า (endorser) แต่
บุคคลผู้มีช่ือเสียงท่ีปรากฏในโฆษณาของแบรนด์หรูจะต้องเป็นสุดยอดในหมู่บุคคลผู้มีช่ือเสียงด้วยกัน 
เป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียงท่ีมีคุณสมบัติพิเศษเหนือกว่าบุคคลผู้มีช่ือเสียงคนอื่น ๆ ในสายงานเดียวกัน โดย
แต่ละแบรนด์จะเฟ้นหาบุคคลผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีรู้จักอย่างกว้างขวางในระดับสากล ว่าเป็นบุคคลท่ี
ประสบความส าเร็จและมีความสามารถเป็นเลิศเหนือกว่าบุคคลผู้มีช่ือเสียงคนอื่น ๆ ในส่ิงท่ีพวกเขาท า 
เช่น ดารานักแสดงช่ือดังท่ีเคยได้รับรางวัลจากเวทีส าคัญ  ๆ ของโลกมาแล้ว หรือนักกีฬาท่ีเป็น
แชมป์เป้ียนของโลก คนเหล่านี้เป็นเสมือนตัวแทนของความเป็นสุดยอดและความเหนือกว่า ในสายตา
ของบุคคลท่ัวไปท่ีได้รับรู้เรื่องราวของพวกเขาผ่านทางส่ือต่าง ๆ โดยโฆษณาจะน าเสนอภาพบุคคล
เหล่านี้ขณะก าลังใช้หรือสวมใส่สินค้าของแบรนด์หรูท่ีพวกเขาเป็นผู้ให้การรับรอง เมื่ อผู้รับสาร 
เห็นโฆษณา พวกเขาจะสร้างความเช่ือมโยงและท าการถ่ายโอนความหมายจากบุคคลผู้มีช่ือเสียงไปสู่
แบรนด์หรูด้วยตัวเอง ท าให้ผู้รับสารมองว่าสินค้าแบรนด์หรูเหล่านี้เป็นสินค้าท่ีพิเศษกว่า ดีกว่า 
เหนือกว่าสินค้าอื่น ๆ 
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Williamson (1978, pp. 20-39) ได้อธิบายถึงขบวนการถ่ายโอนความหมายนี้ไว้ว่า 
ความหมายจะถูกถ่ายโอนเมื่อน าของสองส่ิงมาจัดวางไว้เคียงกัน (Juxtaposition) ความหมายจาก 
ส่ิงหนึ่ง (ในท่ีนี้คือบุคคลผู้มีช่ือเสียง) ท่ีเป็นท่ีรับรู้และเข้าใจกันดีอยู่แล้วในสังคม จะถูกถ่ายโอนไปยัง
ของอีกส่ิงหนึ่ง ซึ่งในท่ีนี้คือแบรนด์หรู การถ่ายโอนความหมายนี้ไม่ได้เกิดจากการใช้ข้อความกล่าวอ้าง
ใด ๆ หากแต่เกิดจากการจัดวางรูปภาพในโฆษณา การถ่ายโอนความหมายนี้ไม่ได้สมบูรณ์ในตัว
โฆษณาเอง แต่ต้องอาศัยผู้รับสารเป็นผู้ท าให้การถ่ายโอนความหมายสมบูรณ์ โฆษณาไม่ได้สร้าง
ความหมายขึ้นมาเอง หากแต่มันเช้ือเชิญให้ผู้รับสารน าความหมายท่ีพวกเขาเองมีประสบการณ์ รับรู้
อยู่ก่อนแล้วมาถ่ายโอนให้กับแบรนด์หรูและสินค้าของแบรนด์ด้วยตัวเอง 

มายาคติเก่ียวกับบุคคลผู้มีชื่อเสียง 
คนส่วนใหญ่คิดว่า การท่ีบุคคลผู้มีช่ือเสียงเหล่านี้โด่งดังและมีช่ือเสียงเป็นเพราะ

บุคคลเหล่านี้มีความสามารถเป็นเลิศ เก่งกาจเป็นสุดยอดในส่ิงท่ีท า ภาพบุคคลผู้มีช่ือเสียงเหล่านี้เป็น
เสมือนภาพตัวแทนของความเช่ือท่ีว่า ถ้าบุคคลผู้นั้นเก่งกาจ มีความสามารถเป็นเลิศเหนือกว่าคนอื่น ๆ 
ในส่ิงใดส่ิงหนึ่งท่ีท าแล้ว ย่อมจะประสบความส าเร็จ ท าให้เขาผู้นั้นมีชีวิตท่ีน่าปรารถนาและเป็นท่ี 
ช่ืนชมของผู้คนในสังคม แต่หากพิจารณาอย่างถี่ถ้วนแล้วกลับจะพบว่า จริง ๆ แล้วความเช่ือท่ีกล่าวมา
นี้เป็นเพียงมายาคติ เพราะการท่ีใครคนใดจะเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียงขึ้นมานั้น ไม่ได้เกี่ยวข้องกับความ
เก่งกาจ และการมีความสามารถเหนือกว่าคนอื่น ๆ เป็นหลัก หากแต่ปัจจัยส าคัญนั้นคือพลังอ านาจของ
ส่ือมวลชนแขนงต่าง ๆ ท่ีเข้ามาเกี่ยวข้องกับพวกเขา บุคคลผู้มีช่ือเสียงนั้นเป็นส่ิงท่ีถูกสร้างขึ้นด้วย
ขบวนการท าให้กลายเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียง (celebritization) โดยอาศัยส่ือประเภทต่าง ๆ คอยน าเสนอ
ภาพของบุคคลเหล่านี้ไปสู่สาธารณชนในวงกว้างอย่างมากมายและสม่ าเสมอ จนใบหน้าและเรื่องราว
ของพวกเขากลายเป็นท่ีรู้จักจดจ าในสังคม บุคคลผู้มีช่ือเสียงเหล่านี้ถูกสร้างให้เป็นศูนย์กลางความ
สนใจของสาธารณะ ท าให้พวกเขากลายเป็นบุคคลท่ีน่าหลงใหลและน่าติดตาม เมื่อผู้คนส่วนใหญ่รู้จัก
และช่ืนชมในบุคคลผู้มีช่ือเสียงเหล่านี้แล้ว พวกเขาก็จะกลายสภาพเป็นสินค้าอย่างหนึ่ง เรื่องราวต่าง ๆ 
ไม่ว่าจะเป็นผลงานท่ีท า ชีวิตสาธารณะและชีวิตส่วนตัวกลายเป็นเนื้อหาส่ือท่ีสามารถน าเสนอให้กับ
ผู้รับสารท่ีช่ืนชอบจนสามารถสร้างรายได้ให้กับตัวบุคคลผู้มีช่ือเสียงเอง เจ้าของส่ือ หรือแม้แต่สินค้า
ต่าง ๆ ท่ีใช้พวกเขาเป็นเครื่องมือในการขายสินค้าของตนได้อย่างมหาศาล 

หัวใจท่ีแท้จริงของการเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียงในปัจจุบันนั้นเป็นเรื่องของการท าให้
ตนเองเป็นท่ีสนใจของส่ือต่าง ๆ และการได้มีโอกาสปรากฏตัวในส่ือให้มากท่ีสุด เช่น การมีรูปลักษณ์
ภายนอกท่ีดึงดูด มีเรื่องราวส่วนตัวท่ีสามารถกลายมาเป็นท่ีสนใจของสาธารณะชน หรือแม้แต่มี 
ความกล้าท่ีจะท าเรื่องฉาวโฉ่ต่าง ๆ ส่วนความสามารถ ผลงานท่ียิ่งใหญ่ ความเป็นเลิศหรือความเป็น
สุดยอดในด้านต่าง ๆ กลายเป็นแค่ส่วนประกอบท่ีจะมีหรือไม่ก็ได้ ดังนั้นบุคคลท่ีมีความเก่งกาจ
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สามารถในระดับสุดยอดมากมายท่ีรูปลักษณ์หรือส่ิงท่ีพวกเขาท าไม่ดึงดูดความสนใจของส่ือ  
จึงไม่สามารถกลายเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียงได้ 

1.2 การสร้าง “ความพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่า” ให้กับแบรนด์หรูโดยการใช้ 
“ต านาน” เป็นเคร่ืองมือ 

โฆษณาสินค้าแบรนด์หรูในกลุ่มนี้เลือกสร้างความพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่าให้กับ
แบรนด์ของตนโดยน าเอาต านานความส าเร็จท่ีเกิดจากการกระท าหรือผลงานอันยิ่งใหญ่ท่ีเคยเกิดขึ้น
ในอดีตของแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นความส าเร็จของสินค้าช้ินใดช้ินหนึ่ง หรือผลงานอันยิ่งใหญ่ท่ีผู้ก่อต้ัง
แบรนด์ได้เคยสร้างไว้มาเป็นเครื่องมือ ตัวอย่างเช่น ต านานการเป็นนาฬิกาข้อมือเรือนแรกท่ีได้ขึ้นไป
พิชิตดวงจันทร์ของแบรนด์ Omega หรือ ต านานของ Coco Chanel ผู้ท่ีปฏิวัติการแต่งกายของ
ผู้หญิงและปลดปล่อยพวกเธอจากพันธนาการท่ีอุดมการณ์ปิตาธิปไตยสร้างไว้ 

การท่ีแบรนด์มีต านานเป็นของตัวเองนั้นนับเป็นเรื่องท่ีพิเศษและเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัว เพราะไม่ใช่ว่าทุกแบรนด์จะมีต านานหรือเรื่องราวอันยิ่งใหญ่และน่าจด ผู้สร้างสรรค์โฆษณา
จึงนิยมหยิบเอาต านานเหล่านี้มาสร้างความหมายและภาพลักษณ์ให้แบรนด์มีความพิเศษและแตกต่าง
จากแบรนด์อื่น ๆ โดยการถ่ายโอนความหมายและเรื่องราวต่าง ๆ ในต านานเหล่านั้นมาสู่ตัวแบรนด์
และสินค้าของแบรนด์ 

มายาคติในความเป็นต านาน 
ต านานเหล่านี้เป็นส่ิงท่ีถูกโฆษณาของแบรนด์น ามาผลิตซ้ าอยู่เสมอ ๆ ท าให้ความ

ยิ่งใหญ่และความส าเร็จของแบรนด์ท่ีเกิดขึ้นในอดีตท่ีผ่านพ้นมายาวนานแล้ว ยังคงด ารงอยู่ในการรับรู้
ของผู้คนในสังคม โดยเฉพาะผู้บริโภค เสมือนหนึ่งว่า ส่ิงเหล่านี้ยังคงเป็นจริงอยู่ในปัจจุบัน แม้ว่า 
ความเช่ือ ค่านิยม และอุดมการณ์ต่าง ๆ ท่ีอยู่ในต านานเหล่านี้จะเป็นส่ิงท่ีผ่านพ้นสมัย ไม่สมเหตุผล
อีกต่อไป หรือกลายเป็นส่ิงท่ีถูกต้ังค าถามในปัจจุบัน ความยิ่งใหญ่ของต านานท่ีโฆษณาเหล่านี้น ามาใช้  
จึงเป็นแค่มายาคติอย่างหนึ่งเท่านั้น 

ตัวอย่างเช่น ต านานและความเช่ือเกี่ยวกับการปลดปล่อยและท าให้ผู้หญิงมีอ านาจ
ในการควบคุมชีวิตตนเองของ Chanel นั้นถือเป็นความเช่ือและอุดมการณ์ท่ีเบ่งบานในช่วงต้นของ
ศตวรรษท่ี 20 เพราะในช่วงก่อนหน้านั้น ผู้หญิงถูกกดไว้โดยอุดมการณ์ปิตาธิปไตยอย่างหนัก ท าให้
พวกเธอไม่สามารถเป็นตัวของตัวเองได้อย่างแท้จริงและต้องคอยพึงพิงเพศชายตลอดเวลา แต่ใน
ปัจจุบันนี้ ผู้หญิงส่วนใหญ่ไม่ได้ถูกบรรทัดฐานทางสังคมบังคับให้พวกเธอต้องคอยเช่ือฟังผู้ชายอีก
ต่อไปแล้ว ผู้หญิงในปัจจุบันสามารถอยู่อย่างเท่าเทียมกับผู้ชายอย่างท่ีไม่เคยเป็นมาก่อนใน
ประวัติศาสตร์ พวกเธอสามารถท าได้ทุกส่ิงท่ีพวกเธอปรารถนา ไม่ว่าจะเป็นการเป็นผู้น าประเทศ 
ผู้บริหาร ทหาร นักบินอวกาศ ฯลฯ 
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ส่วนความเช่ือท่ีว่าความก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีนั้นจะท าให้มนุษย์
สามารถเอาชนะธรรมชาติ ควบคุมธรรมชาติและท าให้ความชีวิตของมนุษย์ดีขึ้นได้นั้น ก็เริ่มถูกต้ัง
ค าถามมากขึ้นเรื่อย ๆ นับแต่สงครามโลกท้ังสองครั้ง เมื่อมนุษย์น าเอาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีมา
ใช้ประหัตประหารกันอย่างสยดสยอง อีกท้ังการขุดเอาทรัพยากรธรรมชาติต่าง  ๆ มาใช้ประโยชน์
อย่างเต็มท่ีตลอดหลายศตวรรษท่ีผ่านมา กลับส่งผลลบต่อมนุษย์ในภายหลัง เช่นก่อให้เกิดปัญหา
มลภาวะ ปัญหาโลกร้อน ท าให้ปัจจุบันมนุษย์เราเริ่มตระหนักแล้วว่ามนุษย์ไม่สามารถเอาชนะ
ธรรมชาติได้อย่างแท้จริงและวิทยาศาสตร์ไม่สามารถท าตามสัญญาท่ีกล่าวอ้างไว้ได้ 

2. การสร้างมายาคติ “ความเป็นชนชั้นสูง” ให้กับแบรนด์ 
แบรนด์หรูจ านวนมากนิยมน าลีลาการใช้ชีวิต (lifestyle) ของเหล่าชนช้ันสูง โดยเฉพาะ

พวกผู้ดีเก่ามาใช้ในโฆษณา เพื่อสร้างความหมายให้กับแบรนด์หรูว่าเป็นแบรนด์ของชนช้ันสูง หรือเป็น
แบรนด์ท่ีมีระดับและสูงส่งกว่าแบรนด์อื่น ๆ เช่นเดียวกันกับท่ีชนช้ันสูงถูกมองว่าเป็นกลุ่มคนท่ีสูงส่ง
กว่าคนกลุ่มอื่นในสังคม 

ลีลาการใช้ชีวิตนั้นสามารถท าหน้าท่ีเป็นสัญญัติท่ีแสดงอัตลักษณ์ของแต่ละชนช้ัน
ออกมาอย่างเป็นรูปธรรม ลีลาการใช้ชีวิตปรากฏให้เห็นได้ในรูปแบบต่าง ๆ ท้ัง การแต่งกาย อาหาร
การกิน อาชีพ การบริโภค กิจกรรมยามวางท่ีท า ฯลฯ ลีลาการใช้ชีวิตนั้นเป็นส่ิงท่ีอยู่ระหว่างมิติท่ีเป็น
โลกส่วนตัวและมิติท่ีเป็นโลกสาธารณะ เพราะลีลาการใช้ชีวิตนั้น แม้จะเป็นเรื่องส่วนตัว แต่ก็เป็นส่ิงท่ี
สามารถถูกผู้อื่นมองเห็นได้อย่างชัดเจน ลีลาการใช้ชีวิตสามารถท าหน้าท่ีเป็นสัญญัติแสดงความ
แตกต่างทางสังคมออกมาให้ผู้ท่ีพบเห็นสามารถรับรู้ได้อย่างชัดเจน ลีลาการใช้ชีวิตนั้นแสดงออกถึงชน
ช้ันท่ีบุคคลนั้นสังกัดอยู่อย่างเป็นรูปธรรม เหล่าชนช้ันสูงนั้นจะใช้ลีลาการใช้ชีวิตของตนมาสร้างความ
แตกต่างระหว่างพวกเขากับชนช้ันท่ีอยู่ต่ ากว่า เพราะลีลาการใช้ชีวิตของเหล่าชนช้ันสูงมักจะเป็นลีลา
การใช้ชีวิตท่ีต้องอาศัยทรัพยากรต่าง ๆ ท้ังเงิน เวลา และความพยายามเป็นจ านวนมาก ท าให้ชนช้ัน
อื่น ๆ ไม่สามารถมีลีลาการใช้ชีวิตแบบเดียวกับพวกชนช้ันสูงได้ 

2.1 โฆษณาที่ใชม้้าเป็นเคร่ืองมือในการสร้างความหมาย 
ม้าเป็นสัตว์ที่มีลักษณะท่ีสง่างามเป็นพิเศษ จนท าให้มันได้รับการจัดล าดับไว้ว่า

เป็นสัตว์ที่สูงส่งกว่าสัตว์ประเภทอื่น ๆ แต่การท่ีม้าได้รับการจัดล าดับไว้สูงไม่ใช้เพราะรูปลักษณ์เพียง
อย่างเดียว แต่ยังเป็นเพราะม้านั้นสามารถท าหน้าท่ีเป็นสัญญัติเพื่อส่ือถึงความส าคัญของผู้เป็นเจ้าของ
ได้อีกด้วย จะเห็นได้ว่ากิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับม้าเป็นส่วนหนึ่งของลีลาการใช้ชีวิตของเหล่าชนช้ันสูงมา
ต้ังแต่อดีต การขี่ม้าถือเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตท่ีหรูหราและมั่งค่ัง ในประเทศอังกฤษช่วงศตวรรษท่ี 15-16 
ทักษะการควบคุมม้า (horsemanship) ถือเป็นคุณสมบัติส าคัญในการจะเป็นสุภาพบุรุษ การขี่ม้าจึง
เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาของเหล่าชายหนุ่มจากครอบครัวชนช้ันสูงและเจ้าชายจากราชวงศ์ต่าง ๆ 
ตลอดประวัติศาสตร์ของมนุษยชาติ ม้ามีความเช่ือมโยงกับความมั่งค่ังและเหล่าผู้ปกครองเสมอมา 
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(Coulter, 2014, p. 135) แม้ทุกวันนี้คนเราจะไม่ได้เล้ียงม้าไว้เพื่อใช้งานเหมือนในอดีตแล้ว แต่ม้าก็
ยังคงเป็นสัญญัติของความมีระดับ ความสูงส่ง และความเป็นชนช้ันสูงอยู่ ดังจะเห็นได้จากในหลาย ๆ 
ประเทศยังมีการใช้ม้าในพระราชพิธีและรัฐพิธีส าคัญต่าง ๆ การใช้ม้าในกิจกรรมเหล่านี้ถือเป็น
ปฏิบัติการทางสังคมท่ีช่วยสร้างกรอบจินตนาการเกี่ยวกับชนช้ันสูงและโครงสร้างล าดับช้ันทางสังคม
ขึ้นมา (Coulter, 2014, p. 137) 

แบรนด์หรูจ านวนมากจึงนิยมใช้ภาพม้า หรือกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับม้ามาเป็น
องค์ประกอบส าคัญในการสร้างสรรค์โฆษณา โดยใช้ม้าเป็นเครื่องมือในการสร้างความเป็นชนช้ันสูง
และความสูงส่งให้กับแบรนด์ 

2.2 โฆษณาที่ใชบ้ัลเล่ต์เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความหมาย 
บัลเลต์เป็นนาฏศิลป์เชิงการละคร (dance drama) ท่ีมีลักษณะพิเศษตรงการ

เต้นบนปลายเท้า ผู้แสดงจะใช้ขาและเท้าเป็นองค์ประกอบส าคัญในการแสดงออก (สุรพล วิรุฬห์รักษ์, 
2543, น. 273, อ้างถึงใน ศิริมงคล นาฏยกุล, 2557, น. 179-180) บัลเลต์ในยุคแรกเป็นการแสดงของ
สามัญชนแล้วจึงค่อย ๆ ขยับฐานะไปเป็นการแสดงในราชส านักในยุคเรอเนสซองด์ ท าให้บัลเล่ต์ได้รับ
การพัฒนาตามรสนิยมอันละเอียดประณีตของเหล่าชนช้ันสูงในราชส านัก (จริยา ทรัพย์ชาตอนันต์, 
2548, น. 19-38) นอกจากนั้นแล้ว การฝึกเต้นบัลเล่ต์ยังท าให้ผู้เต้นมีรูปร่างและท่วงท่าในการ
เคล่ือนไหวท่ีสง่างาม ท าให้คนในราชส านักนิยมท่ีจะให้ลูกหลานของตนได้ฝึกฝนบัลเล่ต์ต้ังแต่อายุยัง
น้อย ในท่ีสุดบัลเล่ต์จึงกลายเป็นการแสดงของราชส านักและกลายเป็นศิลปะการแสดงของชนช้ันสูงไป
ในท่ีสุด (จริยา ทรัพย์ชาตอนันต์, 2548, น. 38) 

ในประเทศไทยบัลเล่ต์ก็เป็นกิจกรรมของเหล่าชนช้ันสูงเช่นเดียวกัน ดังเห็นได้
จากการท่ีสมเด็จพระนางเจ้าพระบรมราชินีนาถได้ทรงโปรดให้สมเด็จพระเจ้าลูกเธอเจ้าฟ้าหญิง 
อุบลรัตน์ราชกัญญา สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาสยามบรมราชกุมารี  และสมเด็จพระเจ้าลูกเธอ
เจ้าฟ้าหญิงจุฬาภรณ์วลัยลักษณ์ทรงฝึกบัลเล่ห์ต้ังแต่ทรงพระเยาว์ ต่อมาในปี พ.ศ. 2505 พระบาทสมเด็จ 
พระเจ้าอยู่หัวทรงนิพนธ์บทเพลงขึ้นมาชุดหนึ่ง โดยทรงได้รับแรงบัลดาลใจจากการแสดงมโนราห์และ
ได้โปรดเกล้าให้น ามาจัดท าเป็นการแสดงบัลเล่ห์เพื่อแสดงในงานกาชาด โดยพระองค์ทรงเป็นองค์
อุปถัมภ์การแสดง ท้ังยังทรงออกแบบฉากและควบคุมการแสดงด้วยพระองค์เอง นักแสดงส่วนใหญ่
เป็นสุภาพบุรุษและสุภาพสตรีจากสังคมช้ันสูง ท้ังยังโปรดให้มีการถ่ายทอดทางโทรทัศน์ด้วย (สุวรรณ์, 
2542, น. 26-28, อ้างถึงใน จริยา ทรัพย์ชาตอนันต์, 2548, น. 44-46) การท่ีประชาชนส่วนใหญ่มี
โอกาสได้ชมการแสดงบัลเล่ต์ชุดมโนห์รานี้ ท าให้บัลเล่ต์เป็นท่ีรับรู้ของชาวไทยว่าเป็นกิจกรรมของ
ราชวงศ์และชนช้ันสูง (จริยา ทรัพย์ชาตอนันต์, 2548, น. 46) 

ด้วยเหตุท่ีกล่าวมา บัลเล่ต์จึงสามารถท าหน้าท่ีเป็นสัญญัติส่ือถึงความเป็น 
ชนช้ันสูงได้ โฆษณาสินค้าแบรนด์หรูจึงได้น าท่วงท่าของบัลเล่ต์ เช่น การยืนอยู่บนปลายเท้าท่ีเรียกว่า 

Ref. code: 25605507300076UKP



 193 

“การพอยต์เท้า (Pointe work)” อันเป็นเทคนิคท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของการเต้นบัลเล่ต์ มาใช้
ในโฆษณาเพื่อถ่ายโอนความหมายของการเป็นชนช้ันสูงจากบัลเล่ต์ไปสู่แบรนด์หรูและสินค้าของ 
แบรนด์ ท าให้แบรนด์มีความเป็นชนช้ันสูงไปด้วยและท าให้ผู้ท่ีบริโภคสินค้าของแบรนด์มีความรู้สึกว่า
ตนเองนั้นเป็นส่วนหนึ่งของเหล่าชนช้ันสูงไปด้วย 

2.3 โฆษณาที่ใช้กิจกรรมเก่ียวกับการท่องเที่ยวของชนชั้นสูงเป็นเคร่ืองมือในการ
สร้างความหมาย 

การท่องเท่ียวเป็นลีลาการใช้ชีวิตอย่างหนึ่งท่ีแบรนด์หรูนิยมน ามาใช้ในการ
โฆษณา ท้ังนี้ เพราะในอดีตนั้นการเดินทางท่องเท่ียวของพวกชนช้ันสูงนั้นเป็นกิจกรรมท่ีพิเศษและ
แสดงความแตกต่างระหว่างพวกเขากับชนช้ันอื่น ๆ ได้เป็นอย่างดี จนสามารถใช้เป็นสัญญัติในการ
แบ่งแยกชนช้ันสูงออกจากคนกลุ่มอื่น ๆ ในสังคมได้ โดยเฉพาะประเพณีการเดินทางท่องเท่ียวของ 
คนหนุ่มจากสังคมช้ันสูงของอังกฤษในช่วงศตวรรษท่ี 17 ถึง 18 ท่ีเรียกว่า เดินทางแบบ “แกรนด์ทัวร์ 
(grand tour)” ซึ่งเป็นการเดินทางไปยังแผ่นดินใหญ่ของยุโรปเพื่อศึกษาวัฒนธรรมต่าง  ๆ ในยุค
คลาสสิค แกรนด์ทัวร์เป็นการเดินทางท่ีหรูหราและกินเวลายาวนานเป็นอย่างมาก เพื่อจะได้ใช้เวลา 
ด่ืมด่ าความงดงามและประสบการณ์ทางวัฒนธรรมอันสูงส่งเหล่านั้นได้อย่างเต็มท่ี การเดินทางแบบนี้
จึงจ ากัดอยู่แต่กับชนช้ันสูง เพราะมีแต่คนกลุ่มนี้เท่านั้นท่ีจะมั่งค่ังพอจะจ่ายค่าใช้จ่ายท้ังหมดและมี
เวลาว่างมากพอท่ีจะใช้ไปกับการเดินทางแบบนี้ได้ (เพราะพวกเขาร่ ารวยจนไม่ต้องห่วงเรื่องการท ามา
หาเล้ียงชีพ) การเดินทางท่องเท่ียวแบบแกรนด์ทัวร์นี้ เป็นการเดินทางท่ีมีลักษณะตรงข้ามกับการ
ท่องเท่ียวแบบมวลชน หรือท่ีเรียกว่า “กรุ๊ปทัวร์” ซึ่งเป็นการท่องเท่ียวที่เปรียบเสมือนของโหลท่ีผลิต
ออกมาจากโรงงานครั้งละมาก ๆ เป็นการท่องเท่ียวแบบประหยัดท่ีเน้นการเดินทางไปยังสถานท่ี
ท่องเท่ียวยอดนิยม (tourist attraction) แต่ละแห่งด้วยเวลาท่ีจ ากัดท่ีสุด เพื่อให้ได้มากแห่งท่ีสุด
เท่าท่ีจะท าได้ จนท าให้นักท่องเท่ียวแบบกรุ๊ปทัวร์แทบจะไม่ได้ ด่ืมด่ ากับประสบการณ์จากสถานท่ี 
ต่าง ๆ เหล่านั้นเลย 

ภาพลักษณ์ของการท่องเท่ียวแบบกรุ๊ปทัวร์นี้เป็นภาพลักษณ์ท่ีแบรนด์หรู
พยายามหลีกเล่ียงมากท่ีสุด เพราะแบรนด์หรูต้องการสร้างภาพลักษณ์ให้ผู้ท่ีบริโภคสินค้าของตน  
เป็นบุคคลพิเศษท่ีโดดเด่นและแตกต่างจากฝูงชนท่ัว ๆ ไป ภาพลักษณ์ของนักเดินทางในโฆษณาสินค้า
แบรนด์หรูจึงถูกสร้างให้เป็นเสมือนนักผจญภัยท่ีกระตือรือร้น  (active) ผู้ท่ีแสวงหาและด่ืมด่ ากับ
ประสบการณ์แปลกใหม่ท่ียังไม่มีใครเคยได้สัมผัสมาก่อน เป็นประสบการณ์ท่ีมีแต่คนพิเศษเพียงกลุ่ม
เล็ก ๆ เท่านั้นท่ีจะมีโอกาสได้รับ ผิดกับประสบการณ์โหล ๆ ของนักท่องเท่ียวแบบกรุ๊ปทัวร์ท่ีแสนจะ
ต้ืนเขินและไร้เอกลักษณ์ 
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มายาคติในลีลาการใช้ชีวิตของชนชั้นสูง 
การท่ีลีลาการใช้ชีวิตของชนช้ันสูงถูกมองว่ามีความสูงส่งกว่า มีคุณค่ากว่า มีระดับ

กว่านั้น จริง ๆ แล้วเป็นมายาคติท่ีถูกสร้างขึ้นมา ในอดีตเหล่าชนช้ันสูงพยายามสร้างลีลาการใช้ชีวิตท่ี
พิเศษและแตกต่างเพื่อแบ่งแยกสถานะของพวกเขาจากชนช้ันท่ีต่ ากว่าในสังคม การท่ีชนช้ันสูงมี
อ านาจท้ังทางการเมืองและเศรษฐกิจท าให้พวกเขาสามารถสร้างลีลาการใช้ชีวิตท่ีหรูหราฟุ่มเฟือย
อย่างท่ีชนช้ันอื่น ๆ ไม่อาจมีได้ ท้ังยังสามารถบังคับไม่ให้ชนช้ันอื่นเลียนแบบลีลาการใช้ชีวิตหรือ
บริโภคสินค้าของพวกตนได้ ด้วยการท่ีชนช้ันสูงนั้นมีอ านาจและอิทธิพลมากกว่าชนช้ันอื่น ๆ จึงท าให้
คนท่ัวไปมองว่าลีลาการใช้ชีวิตของพวกเขาเป็นส่ิงท่ีมีคุณค่าสูงกว่าลีลาการใช้ชีวิตของชนช้ันอื่น 
ตัวอย่างเช่น “สี” ซึ่งโดยธรรมชาติแล้ว ไม่มีสีใดมีคุณค่ามากน้อยกว่าสีอื่น  ๆ แต่เหล่าชนช้ันสูงผู้มี
อ านาจในยุโรปกลับท าให้สีน้ าเงินกลายเป็นสีท่ีสูงส่งกว่า จนมีส านวนเรียกพวกราชวงศ์ว่าเป็นพวก 
“เลือดสีน้ าเงิน (blue blood)” (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2553) ส่วนในประเทศจีนสีเหลืองกลับ
ได้รับการยกย่องว่าสูงส่งท่ีสุด เป็นสีต้องห้ามส าหรับประชาชน เพราะสีเหลืองถือเป็นสีขององค์
จักรพรรดิเท่านั้น (Wiraja, 2010) การท่ีคนเรามองว่าสีบางสีสูงส่งกว่าสีอื่นนั้น จริง ๆ เป็นเพียงแค่
มายาคติท่ีผู้มีอ านาจและอิทธิพลในสังคมสร้างขึ้นมาและท าให้คนอื่น ๆ เช่ือไปตามนั้น 

เช่นเดียวกันการท่ีลีลาการใช้ชีวิตของชนช้ันสูง มีคุณค่าสูงส่งกว่าลีลาการใช้ชีวิต  

แบบอื่น ๆ ก็เป็นแค่มายาคติอย่างหนึ่งท่ีชนช้ันท่ีมีอ านาจในสังคมได้สร้างกรอบจิตนาการให้ลีลาการใช้
ชีวิตของพวกตนเองดีกว่า สูงส่งกว่า มีระดับกว่าลีลาการใช้ชีวิตของชนช้ันอื่น ๆ ท้ังท่ีจริง ๆ แล้ว ลีลา 

การใช้ชีวิตแบบต่าง ๆ ท่ีมีอยู่มากมาย ต่างก็มีคุณค่าในแบบของตัวเองท้ังส้ิน แต่ผู้บริโภคในปัจจุบัน
กลับไม่ตระหนักว่าลีลาการใช้ชีวิตในแบบชนช้ันสูงท้ังหลายไม่ว่าจะเป็นการท่องเท่ียว การขี่ม้า การ
เต้นบัลเล่ต์ จริง ๆ แล้วล้วนไม่ได้ดีกว่าหรือสูงส่งกว่ากิจกรรมของชนช้ันอื่น ๆ อย่างการแตะตะกร้อ
หรือเล่นลิเกเลย เพราะส่ิงเหล่านี้ต่างก็มีคุณค่าในรูปแบบของตนเองท้ังส้ิน 

3. การสร้างมายาคติว่าการบริโภคสินค้าแบรนด์หรูคือหนทางแห่งความสุข 
ความหมายท่ีโฆษณาในกลุ่มนี้พยายามส่ือก็คือ สินค้าแบรนด์หรูสามารถจะน า

ความสุขมาให้ผู้ครอบครองพวกมันได้ ความหมายนี้ถูกสร้างขึ้นด้วยการน าภาพของผู้คนท่ีอยู่ใน
ช่วงเวลาท่ีมีความสุขความส าราญ ช่วงเวลาพิเศษของชีวิต ในขณะเดียวกันพวกเขาก็ก าลังใช้หรือก าลัง
บริโภคสินค้าของแบรนด์หรูไปพร้อม ๆ กัน ท าให้ผู้รับสารเกิดการเช่ือมโยงว่า สินค้าของแบรนด์หรูนั้น
มีส่วนหรือเป็นสาเหตุของความสุขส าราญเหล่านั้น และท าให้เกิดเป็นมายาคติขึ้นในใจของผู้บริโภคว่า 
“การบริโภคสินค้าแบรนด์หรูคือหนทางแห่งความสุข” 

มายาคติเร่ืองการบริโภคคือหนทางสู่ความสุข 
ความสุขนั้นเป็นส่ิงท่ีมนุษย์ทุกคนล้วนปรารถนา โดยพื้นฐานแล้วความสุขของคนเรา

เป็นเรื่องภายในจิตใจหรือเรื่องชีวิตทางสังคม ไม่ว่าจะเป็น ความมีอิสระในการก าหนดชีวิตของตนเอง 
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การเห็นคุณค่าในตนเอง การไม่มีความเครียด การมีความรักและครอบครัวที่ดี ฯลฯ จากท่ีกล่าวมาจะ
เห็นได้ว่าความสุขนั้นแทบจะไม่เกี่ยวข้องกับเรื่องของวัตถุเลยแม้แต่น้อย แต่โฆษณาแบรนด์หรูในกลุ่ม
นี้กลับพยายามสร้างกรอบจินตนาการว่า กุญแจส าคัญสู่การมีความสุขคือแบรนด์หรู โฆษณาในกลุ่มนี้
ไม่ได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือประโยชน์ใช้สอยของสินค้าเลยแม้แต่น้อย แต่กลับเสนอภาพของ 
ผู้ท่ีก าลังมีความสุข ขณะเดียวกันก็ก าลังบริโภคสินค้าของแบรนด์หรูไปด้วย สินค้าแบรนด์หรูจะถูกถัก
ทอเข้ากับชีวิตท่ีแสนส าราญและหรูหรา (Dines, & Humez, 2011, p. 200) จนท าให้ผู้รับสารเกิด
มายาคติขึ้นในใจว่า การบริโภคสินค้าแบรนด์หรูจะน าความสุขมาให้ และเพื่อให้ได้สินค้าแบรนด์หรูนั้น
มาครอบครอง พวกเขาจึงต้องพยายามหาเงินมาให้ได้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได้เพื่อจะได้ซื้อหาสินค้า 
แบรนด์ท่ีมีราคาแสนแพงเหล่านั้นให้ได้มากท่ีสุด เพื่อจะได้รับความสุขมากท่ีสุดด้วยเช่นกัน 

แต่ในความเป็นจริงความสุขจากวัตถุนั้นเป็นความสุขท่ีไม่มีวันยั่งยืน ความร่ ารวยทาง
วัตถุเป็นคนละเรื่องกับความสุข แต่คนส่วนใหญ่มีความเช่ือผิด ๆ เนื่องจากพวกเขาถูกสังคมทุนนิยม
และบริโภคนิยมกล่อมเกลาให้เข้าใจว่า ถ้ามีเงิน มีส่ิงของมากขึ้น ก็จะมีความสุขมากขึ้นด้วย (วิทยากร 
เชียงกูล, 2552, น. 18) ท้ัง ๆ ท่ีความสุขท่ีแท้นั้นขึ้นอยู่กับวิธีคิดและมุมมองต่อชีวิตของตนเอง
มากกว่า (พระมหาสุทิตย์ อาภากโร (อบอุ่น) และ เขมณัฏฐ์ อินทรสุวรรณ, 2553, น. 64) 

4. การสร้างมายาคติว่า “อยู่เหนือกาลเวลา” ให้กับแบรนด์ 
การอยู่เหนือกาลเวลา คือการท่ีส่ิงใดส่ิงหนึ่งจะไม่ล้าสมัย ไม่เชย ไม่ด้อยค่าลง ไม่ว่า

เวลาจะผ่านไปนานสักเพียงใดก็ตาม (การท่ีสินค้าคงคุณค่าอยู่ได้นี้เป็นส่ิงท่ีตรงข้ามกับความเป็นแฟช่ัน 
ซึ่งโดยนัยแล้วคือการท่ีส่ิงต่าง ๆ ท่ีเป็นแฟช่ันจะต้องล้าสมัย ตกยุค ไปในเวลาไม่นาน หลังจากท่ีพวก
มันถูกผลิตออกมา และจะถูกผู้เป็นเจ้าของมองว่าส่ิงนั้นด้อยค่าไป ท าให้พวกเขาไม่ปรารถนาท่ีจะใช้
พวกมันอีกต่อไป) 

การท่ีสินค้าใด ๆ ถูกมองว่าอยู่เหนือกาลเวลานี้ท าให้พวกมันกลายเป็นวัตถุสะสมท่ีดี 
เพราะวัตถุสะสมนั้น นอกจากจะต้องเป็นส่ิงท่ีผู้สะสมช่ืนชอบและสามารถน าความสุขมาให้พวกเขา
เมื่อได้ครอบครองแล้ว ของสะสมยังควรจะต้องรักษาคุณค่าท้ังทางเศรษฐกิจและทางจิตใจของตัวไว้ได้ 
ไม่ด้อยค่าไปตามกาลเวลาท่ีผ่านไป หรือถ้ามีมูลค่าเพิ่มมากขึ้นได้ก็ยิ่งดี สินค้าแบรนด์หรูกลุ่มหนึ่งท่ี
นิยมใช้มายาคติการอยู่เหนือกาลเวลามาสร้างแบรนด์ของตนก็คือนาฬิกา ซึ่งเป็นสินค้าท่ีได้รับความ
นิยมในหมู่นักสะสมเป็นอย่างมาก 

วิธีการท่ีแบรนด์ใช้สร้างมายาคติว่าสินค้าของแบรนด์นั้นอยู่เหนือกาลเวลา ในงานวิจัย
ช้ินนี้พบว่ามีอยู่ด้วยกัน 2 แนวทาง แนวทางท่ีหนึ่ง คือ การน าเอาประเพณีการส่งมอบมรดกจากคนรุ่น
หนึ่งไปสู่ลูกหลานของพวกเขามาสร้างความหมายในโฆษณา โดยการส่ือให้เห็นว่าสินค้าของแบรนด์นั้น
ก็คือมรดกท่ีจะตกทอดไปสู่ลูกหลานรุ่นถัด ๆ ไป ซึ่งเป็นการแสดงออกเป็นนัยว่าสินค้าของแบรนด์นั้น
เป็นส่ิงท่ีจะยังคงมีคุณค่าอยู่ แม้ว่าเวลาจะผ่านเลยจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง ส่วนแนวทางท่ี
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สอง คือ การละส่ิงท่ีเป็นบริบทต่าง ๆ ท่ีสามารถเป็นสัญญัติส่ือถึงกาละและเทศะในโฆษณาช้ินนั้น
ออกไป ท าให้ผู้รับสารไม่สามารถบอกได้ว่าส่ิงท่ีเกิดขึ้นในโฆษณานั้น เกิดขึ้นท่ีไหนและเมื่อไร เมื่อไม่มี
บริบทเราจึงไม่สามารถบอกได้ว่าสินค้านั้นล้าสมัยหรือทันสมัย เพราะการทันสมัยหรือล้าสมัยนั้นเป็น
ส่ิงสัมพัทธ์ เราจะบอกได้ก็ต่อเมื่อเปรียบเทียบส่ิงนั้นกับช่วงเวลาในตัวบทเอง แต่เมื่อไม่เหลือสัญญัติใด ๆ 
ท่ีจะเป็นจุดอ้างอิงในโฆษณาแล้ว ผู้รับสารจึงไม่สามารถบอกได้ว่าสินค้านั้นล้าสมัยหรือไม่ 

มายาคติการอยู่เหนือกาลเวลา 
การสร้างมายาคติว่าสินค้าของแบรนด์นั้นเป็นสินค้าท่ีอยู่เหนือกาลเวลานี้เป็นกลยุทธ์

ท่ีท าให้สินค้าของแบรนด์หรูกลายเป็นส่ิงท่ีไม่มีวันเก่า ไม่มีวันล้าสมัย ไม่มีวันด้อยค่า ซึ่งท าให้มันเป็น
วัตถุสะสมท่ีดี การสะสมนั้นเป็นกิจกรรมการบริโภคท่ีมีลักษณะพิเศษอย่างหนึ่ง คือเป็นการบริโภคท่ี
ไม่ให้ความส าคัญในประโยชน์ใช้สอยของสินค้า แต่กลับเน้นไปท่ีประโยชน์ทางจิตใจ เหล่านักสะสมท่ี
จริงจังมักจะซื้อสินค้ามาเพื่อเก็บ โดยไม่ใช้สินค้าเหล่านั้นตามหน้าท่ีท่ีพวกมันถูกออกแบบมาเลย 
หน้าท่ีท่ีถูกออกแบบมาของสินค้าจะถูกท าให้ส้ินสุดลงในทันท่ีซื้อมา แล้วถูกเจ้าของมอบหน้าท่ีใหม่ให้ 
นั่นคือการเป็นวัตถุสะสมท่ีคอยมอบความภาคภูมิใจและความสุขให้กับพวกเขา สินค้าท่ีเป็นของสะสม
นี้จึงถูกซื้อมาเพื่อตอบสนองความปรารถนาของนักสะสมเป็นส าคัญ ด้วยเหตุนี้จึงท าให้นักสะสม
สามารถซื้อสินค้าเหล่านี้ได้ในจ านวนท่ีไม่ส้ินสุด ตราบเท่าท่ีความปรารถนา (ซึ่งก็เป็นส่ิงท่ีไม่สามารถ
เติมเต็มได้) และพลังทรัพย์ของพวกเขาจ าท าได้ การซื้อแบบนี้ต่างกับการซื้อเพื่อใช้งานซึ่งเป็นการซื้อ
สินค้ามาเพื่อตอบสนองความจ าเป็น เมื่อความจ าเป็นนั้นได้รับการตอบสนองแล้วความต้องการสินค้า
เหล่านั้นก็จะหายไป แต่การซื้อเพื่อสะสมไม่ได้มีเรื่องการตอบสนองความจ าเป็นใด ๆ มารองรับต้ังแต่แรก 
ดังนั้นแม้ว่าจะซื้อมาแล้วก็ยังสามารถซื้อเพิ่มได้อีกตามความปรารถนาท่ีไม่อาจจะเติมเต็มของนักสะสม 

วัตถุประสงค์ที่ 2 อุดมการณ์ที่อยู่เบื้องหลังและก ากับการด ารงอยู่ของมายาคติใน
โฆษณาแบรนด์หรู 

อุดมการณ์ คือ กลุ่มของความคิด ความเช่ือ ค่านิยม ท่ีคนจ านวนมากในสังคมยอมรับ
และยึดถือ อุดมการณ์จะถูกแสดงออกมาซ้ า ๆ ตลอดเวลาเพื่อเป็นการสร้างความชอบธรรมให้กับ
สภาพความเป็นไปและความไม่เท่าเทียมต่าง ๆ ท่ีด ารงอยู่ในสังคม (Freeden, 2003, p. 32) โดย
อุดมการณ์จะท าหน้าท่ีสร้างโลกทัศน์ท่ีก าหนดวิธีท่ีคนเรามองโลกและท าความเข้าใจส่ิงต่าง ๆ รอบตัว 
น าไปสู่การก่อรูปจิตส านึกของผู้คนท่ียอมรับอุดมการณ์เดียวกัน ให้เป็นไปในแนวทางเดียวกัน 
(Althusser, 1970, pp. 38-39, อ้างถึงใน ฐานิดา บุญวรรโณ, 2559, น. 1-9) 

อุดมการณ์และมายาคตินั้นเป็นส่ิงท่ีมีความสัมพันธ์กันอย่างแนบแน่น Roland Barthes 
มองว่า มายาคติเป็นสารเชิงอุดมการณ์อย่างหนึ่ง (Walton, 2012, p. 57) ท่ีท าหน้าท่ีด ารงความไม่
เท่าเทียมและการครอบง าต่าง ๆ ในสังคมไว้ โดยการท าให้ส่ิงเหล่านั้นถูกรับรู้ว่าเป็นความจริงท่ีไม่อาจ
หลีกเล่ียงได้ เป็นเรื่องธรรมชาติ เป็นส่ิงท่ีต้องยอมรับโดยดุษฎีไม่อาจต้ังค าถามใด ๆ ได้ ส่วน John Fisk 
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(Fiske, 2011, p. 163) มองว่าอุดมการณ์นั้นเป็นส่ิงท่ีอยู่เบื้องหลังมายาคติต่าง ๆ เป็นตัวก าหนด
ความหมายให้กับมายาคติเหล่านั้นหรือกล่าวได้ว่า “มายาคติเป็นโวหารของอุดมการณ์” 

ในทุกสังคมมีอุดมการณ์หลากหลายด ารงอยู่ บางอุดมการณ์ก็สอดคล้องกัน บางอุดมการณ์
ก็ขัดแย้งกัน อุดมการณ์เหล่านี้ต่างแข่งขันแย่งชิงกันเพื่อจะเป็นท่ียอมรับของผู้คนในสังคม จนกลายเป็น
อุดมการณ์หลักท่ีสามารถครอบครองความเป็นเจ้า (hegemony) และครอบง าความคิดของผู้คนส่วนใหญ่
ในสังคมโดยรวมไว้ได้ 

อุดมการณ์ท่ีปรากฏอยู่เบื้องหลังมายาคติต่าง ๆ ในโฆษณาแบรนด์หรูแทบท้ังหมดจะ
เป็นอุดมการณ์ท่ีแข็งแกร่งและครองความเป็นเจ้าอยู่ ซึ่งคนส่วนใหญ่ยอมรับและยึดถือเป็นแนวทางใน
การด าเนินชีวิตและท าความเข้าใจความเป็นไปต่าง ๆ รอบตัว จะไม่มีอุดมการณ์ท่ีไม่เข้มแข็งหรือเป็น
อุดมการณ์ท่ีไม่เป็นท่ียอมรับของสังคมปรากฏอยู่ในโฆษณาแบรนด์หรูเลย จะมีก็แค่อุดมการณ์สตรี
นิยมเพียงอุดมการณ์เดียว ท่ีไม่ได้เป็นอุดมการณ์ท่ีครอบครองความเป็นเจ้า แต่ก็เป็นอุดมการณ์ท่ี
ก าลังท้าทายอุดมการณ์หลัก (อุดมการณ์ปิตาธิปไตย) อย่างสูสี และก าลังก้าวขึ้นมาเป็นท่ียอมรับของ
คนส่วนใหญ่ในสังคมได้ในปัจจุบัน 

1.  อุดมการณ์ชนชั้นนิยม (classism) 
อุดมการณ์ชนช้ันนิยม เป็นหนึ่งในอุดมการณ์ท่ีปรากฏอยู่ในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรู

มากท่ีสุดอุดมการณ์หนึ่ง โดยเป็นอุดมการณ์ท่ีอยู่เบื้องหลังมายาคติท่ีว่าลีลาการใช้ชีวิตของเหล่าชน
ช้ันสูงนั้นเป็นลีลาการใช้ชีวิตท่ีสูงส่งกว่า ดีกว่า มีระดับกว่า ลีลาการใช้ชีวิตของคนกลุ่มอื่น ๆ และลีลา
การใช้ชีวิตเหล่านี้ก็ท าให้ตัวชนช้ันสูงเองสูงส่งกว่าคนกลุ่มอื่นในสังคมไปด้วย อาจกล่าวได้ว่าลีลาการ
ใช้ชีวิตเหล่านี้เป็นอุดมการณ์ชนช้ันนิยมท่ีถูกท าให้ปรากฏออกมาเป็นรูปธรรมท่ีมองเห็นได้ ท าให้
ผู้สร้างโฆษณานิยมน าลีลาการใช้ชีวิตของชนช้ันสูงมาเป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้างความหมาย
และความพิเศษให้กับแบรนด์ของตน 

อุดมการณ์ชนช้ันนิยม คือระบบของการกดข่ีท่ีคนกลุ่มหนึ่งกดข่ีคนอีกกลุ่มหนึ่งโดยมี
พื้นฐานอยู่บนความแตกต่างทางสถานภาพทางสังคมหรือเศรษฐกิจ (Greenleaf, Ratts, & Song, 
2016, p. 651) อุดมการณ์ชนช้ันนิยมท าให้เกิดอคติทางสังคมท่ีน าไปสู่ความไม่เท่าเทียมระหว่างมนุษย์
ด้วยกัน ซึ่งแสดงออกมาท้ังทางทัศนคติ ความเช่ือ พฤติกรรม และปฏิบัติการทางสังคมต่าง ๆ ท่ีท าให้
ชนช้ันสูงมีความได้เปรียบเหนือชนช้ันท่ีอยู่ต่ ากว่า คนท่ีอยู่ในชนช้ันท่ีเหนือกว่าจะมองคนในชนช้ันท่ีต่ า
กว่าว่าด้อยกว่า ในขณะเดียวกัน คนท่ีอยู่ในชนช้ันท่ีต่ ากว่าก็ยอมรับความด้อยกว่าของตนโดยดุษฎี 
เป็นผลให้ความไม่เท่าเทียมในสังคมด ารงอยู่ได้ องค์ประกอบส าคัญของอุดมการณ์ชนช้ันนิยมคือความ
เช่ือท่ีว่าคนบางกลุ่มนั้นมีสายเลือดท่ีสูงส่งกว่า มีความส าคัญมากกว่า ฉลาดกว่า มีความสามารถมากกว่า 
มีรสนิยมดีกว่า มีระดับกว่า ฯลฯ คนกลุ่มอื่น ๆ ดังนั้นพวกเขาจึงสมควรจะได้รับส่ิงท่ีดีกว่า พิเศษกว่า 
มากกว่า  ฯลฯ  ส่วนคนอีกกลุ่มหนึ่งเป็นคนท่ีด้อยกว่าเป็นผู้ท่ีไม่ฉลาด เกียจคร้าน ด้อยความสามารถ 

Ref. code: 25605507300076UKP



 198 

ไร้ศีลธรรม ไร้รสนิยม ฯลฯ จึงสมควรท่ีจะอยู่ในจุดท่ีต่ ากว่าและถูกปกครองโดยคนกลุ่มแรก 
อุดมการณ์นี้ท าให้ความไม่เท่าเทียมกันและการกดขี่ท่ีมีอยู่ในสังคมยังคงด ารงอยู่ได้ ท้ังยังถูกมองว่า
เป็นส่ิงท่ีถูกต้องเหมาะสมอีกด้วย (Greenleaf, Ratts, & Song, 2016, p. 655) 

อุดมการณ์ชนช้ันนิยมยังท าให้คนในชนช้ันท่ีต่ ากว่าหลงเช่ือว่า ค่านิยม ลีลาการใช้
ชีวิตและการบริโภคของเหล่าชนช้ันสูงเป็นส่ิงท่ีมีคุณค่า สูงส่ง และดีงามกว่าของชนช้ันตน ท าให้พวก
เขาเกิดความปรารถนาท่ีจะมีลีลาการใช้ชีวิตเฉกเช่นเดียวกับชนช้ันสูง การท่ีพวกเขาตกอยู่ภายใต้การ
ครอบง าของอุดมการณ์ชนช้ันนิยมนี้จึงท าให้พวกเขาต้องการบริโภคสินค้าต่าง ๆ ท่ีสามารถแสดงออก
หรือเป็นสัญญัติของความเป็นชนช้ันสูง เพื่อจะได้น าสินค้านั้นมาสร้างอัตลักษณ์ให้ตนเองเป็นเหมือน
ชนช้ันสูงบ้าง และสินค้าแบรนด์หรูก็เป็นสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการนี้ได้อย่างเต็มท่ี 

2. อุดมการณ์เสรีนิยม (liberalism) และ อุดมการณ์ทุนนิยม (capitalism) 
อุดมการณ์เสรีนิยมและอุดมการณ์ทุนนิยมเป็นอุดมการณ์ท่ีอยู่เบ้ืองหลังมายาคติใน

โฆษณาแบรนด์หรูท่ีใช้บุคคลผู้มีช่ือเสียงมาเป็นผู้ให้การรับรองสินค้าของแบรนด์ในโฆษณา ซึ่งเป็นหนึ่ง
ในกลยุทธ์ท่ีแบรนด์หรูนิยมใช้เป็นอย่างมาก โดยแบรนด์หรูมิได้คัดเลือกบุคคลแค่จากการมีช่ือเสียง 
โด่งดังเท่านั้น แต่ยังต้องเป็นบุคคลท่ีประสบความส าเร็จในอาชีพหรือส่ิงท่ีพวกเขาท าเป็นอย่างสูง  
เป็นผู้เป็นสุดยอดในสายงานของตนและได้รับการยอมรับนับถือจากสาธารณชนในวงกว้างด้วย เช่น 
การได้รับรางวัลส าคัญ ๆ ระดับโลก การใช้บุคคลผู้มีช่ือเสียงเหล่านี้สะท้อนมายาคติท่ีว่า เมื่อคนเรา
เป็นผู้ท่ีมีความสามารถไม่ว่าจะในด้านใดก็ตามในระดับสุดยอด เก่งกาจเหนือกว่าคนอื่นแล้ว เขาผู้นั้น
ย่อมจะประสบความส าเร็จ น าไปสู่ความร่ ารวย การมีชีวิตท่ีดี กลายเป็นบุคคลผู้มีช่ือเสียง และมี
ความสุขในท่ีสุด ส่ิงนี้สอดคล้องกับแนวความเช่ือเรื่องการแข่งขันกันอย่างเสรีของอุดมการณ์ทุนนิยม
และเสรีนิยมซึ่งมองว่าผู้ท่ีแข็งแกร่งและมีความสามารถมากท่ีสุดย่อมจะเป็นผู้ชนะในตลาดท่ีเปิดให้มี
การแข่งขันกันอย่างเสรีและได้รับผลก าไรสูงสุดเป็นการตอบแทน 

อุดมการณ์ เสรีนิยม หมายถึง การยอมรับ ในหลักการความ คิด ความเช่ือ 
แนวนโยบายหรือวิธีการใด ๆ ท่ีมุ่งไปสู่การรักษาและเพิ่มพูนเสรีภาพของบุคคลให้กว้างขวางมากท่ีสุด
เท่าท่ีจะท าได้ โดยเฉพาะเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นและการแสวงหาความสุข (จรูญ สุภาพ, 
2538, น. 52) หลักการส าคัญของเสรีนิยมคือ การให้คุณค่ากับการแสดงความคิดเห็นโดยเสรี เช่ือว่า
การท่ีบุคคลมีเสรีภาพในการแสดงออกทางความคิด สติปัญญา และการกระท าต่าง  ๆ จะเป็น
ประโยชน์ต่อตนเองและสังคมโดยรวม ต้องการให้บุคคลมีเสรีภาพในการแสวงหาความสุขและผลก าไร
จากการลงทุนลงแรงของตนอย่างเต็มท่ี และท่ีส าคัญไม่ต้องการให้มีการแทรกแซงใด  ๆ โดยรัฐ  
(จรูญ สุภาพ, 2538, น. 54-55) 

อุดมการณ์เสรีนิยมต้ังอยู่บนพื้นฐานความเช่ือว่า มนุษย์เป็นผู้มีเหตุผล เหตุผล 
ท าหน้าท่ีเป็นเสมือนเสียงของพระเจ้าท่ีคอยช้ีน าให้มนุษย์เลือกท าในส่ิงท่ีถูกต้องเหมาะสม ดังนั้น 
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มนุษย์ในฐานะท่ีเป็นปัจเจกจึงสามารถตัดสินใจเลือกทางเดินได้เอง ในขณะเดียวกันมนุษย์ก็มีสิทธิใน
การครอบครองทรัพย์สินต่าง ๆ เป็นของตนเองได้ เพราะเมื่อมนุษย์ได้ใช้แรงงานของตนผสมกับธรรมชาติ 
(ทรัพยากรต่าง ๆ ท่ีพระเจ้าประทานมาให้) ก็เท่ากับว่าเขาได้สร้างสรรค์ส่ิงใหม่ขึ้นมาในโลก ส่ิงนั้น 
จึงควรเป็นสมบัติของเขาแต่เพียงผู้เดียว (ฉัตรทิพย์ นาถสุภา, 2541, น. 25) ความคิดเรื่องกรรมสิทธิ์
ในทรัพย์สินนี้กลายเป็นพื้นฐานของระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยม (บัตเลอร์, 2558, น. 41) 

อุดมการณ์ทุนนิยมเป็นพัฒนาการของอุดมการณ์เสรีนิยมอีกที ทุนนิยมนั้นหมายถึง 
ระบบความเช่ือและระบบเศรษฐกิจท่ีเห็นว่ากิจกรรมทางเศรษฐกิจโดยเฉพาะอย่างยิ่งการลงทุนในการ
ผลิตควรเป็นเรื่องของเอกชน ซึ่งจะท าให้ผู้ประกอบการมีโอกาสแข่งขันกันในทางเศรษฐกิจ เพื่อให้
ได้มาซึ่งผลก าไร หรือผลประโยชน์อื่นใดตามความสามารถและความปรารถนาของแต่ละคน Adam 
Smith มองว่า มนุษย์นั้นเป็นสัตว์เศรษฐกิจ (homo economicus) ท่ีมีธรรมชาติท่ีเห็นแก่ ตัวและ
พยายามท าทุกวิถีทางเพื่อให้ตัวเองได้ประโยชน์และอยู่ในสภาวะท่ีดีขึ้น การท่ีคนเราแข่งขันกัน
แสวงหาประโยชน์ส่วนตัว ไม่จ าเป็นต้องน าไปสู่ความสับสนวุ่นวายในสังคม แต่กลับจะก่อให้เกิด
ระเบียบและความสอดคล้องขึ้นในสังคมโดยอัตโนมัติ เพราะเสรีภาพและประโยชน์ส่วนตัวจะท าให้
เกิดการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้ เมื่อคนเราพยายามต่อรองซึ่งกัน
และกันเพื่อปรับปรุงสภาวะของตนเองให้ดีขึ้น ท่ีดิน ทุน ทักษะ ความรู้ เวลา จะถูกใช้อย่างมีประสิทธิภาพ
สูงสุด (บัตเลอร์, 2558, น. 43) Smith เรียกส่ิงท่ีเกิดขึ้นนี้ว่า “มือท่ีมองไม่เห็น (invisible hand)” 
(จรูญ สุภาพ, 2538, น. 71) 

หัวใจของทุนนิยมคือ การปล่อยให้เอกชนมีเสรีภาพในการเป็นเจ้าทรัพย์สินและ
ปัจจัยการผลิตต่าง ๆ ใช้หลักตลาดเสรีท่ีราคาเป็นไปตามกฎของการเสนอและสนองซึ่งท าให้ราคาไม่มี
การผูกขาด และยึดหลักอ านาจอธิปไตยของผู้บริโภค (consumer sovereignty) ซึ่งคือการท่ีผู้บริโภค
สามารถบริโภคสินค้าท่ีมีจ าหน่ายอย่างเสรี และจากเสรีภาพนี้เองก็เท่ากับว่าผู้บริโภคมีอ านาจในการ
ก าหนดด้วยว่าควรจะผลิตส่ิงใด ปริมาณเท่าใด เสรีภาพในระบบทุนนิยมนี้ก่อให้เกิดการแข่งขันขึ้น
ระหว่างผู้ผลิตรายต่าง ๆ ในการลงทุนและการผลิตสินค้าให้ดีขึ้น ยิ่งผู้ผลิตรายใดสามารถท าให้
ผู้บริโภคพอใจในสินค้าของตนมาก ผู้นั้นก็จะขายสินค้าได้มาก ท าให้มีก าไรสูงตามไปด้วย ทุนนิยม   
เช่ือว่าการแข่งขันเป็นเครื่องกระตุ้นเศรษฐกิจและท าให้มีการปรับปรุงการผลิตให้ดีขึ้น (จรูญ สุภาพ, 
2538, น. 79-85) 

จะเห็นได้ว่าการแข่งขันกันอย่างเสรีเป็นหัวใจส าคัญของอุดมการณ์ทุนนิยมและ 
เสรีนิยม ผู้ท่ีเก่งท่ีสุด สามารถท าส่ิงนั้น ๆ ได้ดีท่ีสุด ถูกใจผู้บริโภคมากท่ีสุด ยอมกลายเป็นผู้ชนะและ
ได้รับผลตอบแทนหรือก าไรไปอย่างงดงาม ส่วนผู้ท่ีไม่มีความสามารถก็จะถูกผลักให้ออกจากการ
แข่งขัน (ตลาด) ไป  นักเศรษฐศาสตร์มองว่าการแข่งขันแบบนี้จะเกิดขึ้นได้เฉพาะใน “ตลาดเสรี” ท่ี
เป็นเสมือนสังเวียนให้แต่ละคนลงมาแข่งขันกันอย่างเปิดเผย โดยมีผู้บริโภคเป็นเสมือนกรรมการตัดสิน

Ref. code: 25605507300076UKP



 200 

ว่าใครจะเป็นผู้ชนะในท่ีสุด แนวความคิดนี้สอดคล้องกับทฤษฎีการคัดเลือกตามธรรมชาติ (natural 
selection) ของ Charles Darwin ท่ีมองว่า ผู้ท่ีแข็งแกร่งท่ีสุดและสามารถปรับตัวได้ดีท่ีสุดเท่านั้นท่ี
จะอยู่รอด ส่วนผู้ท่ีอ่อนแอก็จะต้องสูญพันธ์ไปในท่ีสุด 

อุดมการณ์เสรีนิยมและทุนนิยมนี้ท าให้เหล่าบุคคลผู้มี ช่ือเสียงกลายเป็นบุคคล
ตัวอย่าง (role model) ของผู้ท่ีแข็งแกร่งท่ีสุด  เก่งกาจท่ีสุดในเรื่องต่าง ๆ  จนท าให้พวกเขาประสบ
ความส าเร็จในชีวิต ร่ ารวยและมีความสุข และกลายเป็นแรงบัลดาลใจให้ผู้ท่ีช่ืนชอบพวกเขาพยายาม
ผลักดันตัวเองด้วยวิธีการต่าง ๆ เพื่อจะได้ประสบความส าเร็จเช่นเดียวกัน 

3. อุดมการณ์บริโภคนิยม (Consumerism) 
อุดมการณ์บริโภคนิยมเป็นกรอบการมองโลกและการท าความเข้าใจความเป็นไป 

ต่าง ๆ ในโลกรอบตัวเรา โดยมองผ่านการบริโภคเป็นส าคัญ ประสบการณ์ในชีวิตของมนุษย์แทบ 
ทุกมิติถูกครอบง าด้วยการบริโภค มนุษย์ใช้การบริโภคนิยามส่ิงต่าง ๆ ซึ่งก็รวมถึง ตัวตน ความสุข 
ความส าเร็จ ฯลฯ ท าให้มนุษย์เราคิดไปว่า การได้บริโภคและครอบครองสินค้าต่าง ๆ นั้นเป็นหนทาง
ไปสู่ทุกส่ิง ผู้ท่ีถูกครอบง าโดยอุดมการณ์บริโภคนิยมจึงต้องท าทุกวิถีทางเพื่อท่ีจะได้บริโภค ท าให้พวก
เขาต้องด้ินรนอย่างหนักเพื่อหาเงินมาซื้อหาสินค้าและบริการต่าง ๆ บางคนมีความปรารถนาจะ
บริโภคมากเสียจนยอมท าในส่ิงท่ีผิดศีลธรรมหรือแม้แต่ผิดกฎหมายอย่างเช่นการทุจริต การฉ้อโกง  
จ้ีปล้นลักขโมย หรือการยอมขายเรือนร่างเพื่อจะได้เงินมา ทุกวันนี้วิถีชีวิตของมนุษย์ถูกครอบง าและ
ก าหนดโดยการบริโภคท่ีเกินจ าเป็น ชีวิตของคนเราไม่ได้ถูกก าหนดโดยความสัมพันธ์ของเรากับวิถีแห่ง
การผลิต เหมือนในอดีต ส่ิงท่ีเราท าไม่ได้เป็นตัวก าหนดว่าเราเป็นใคร แต่เป็นส่ิงท่ีเราบริโภคต่างหากท่ี
เข้ามาก าหนดวิถีชีวิตของเราและก าหนดว่าเราเป็นใคร (Miles, 1998, pp. 3-4) 

อุดมการณ์บริโภคนิยมนั้นมีลักษณะพิเศษอยู่ 2 ประการ ประการแรก คือ การเกิดขึ้น
ของ คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (symbolic value) ของสินค้า และการบริโภคเชิงสัญญัติ (symbolic 
consumption) โดยอุดมการณ์บริโภคนิยมจะสร้างความต้องการหรือความปรารถนาในสินค้าขึ้นมา
โดยท่ีความต้องการเหล่านี้ไม่ได้เป็นเรื่องของประโยชน์ใช้สอยหรือหน้าท่ีในเชิงวัตถุท่ีจับต้องได้ แต่เป็น
ความต้องการในเชิงสัญลักษณ์ ซึ่งความต้องการเชิงสัญลักษณ์นี้ถูกสร้างขึ้นเพื่อแก้ปัญหาท่ีระบบ
อุตสาหกรรมสมัยใหม่สามารถผลิตสินค้าต่าง ๆ ออกมาได้ในปริมาณท่ีแทบจะไม่จ ากัด แต่ความ
ต้องการบริโภคของผู้บริโภคกลับมีไม่มากพอท่ีจะดูดซับสินค้าเหล่านั้นได้หมด สินค้าในสังคมบริโภคนิยม
ไม่ได้มีค่าในตนเองด้วยคุณสมบัติตามธรรมชาติของมัน แต่เกิดจากความสามารถในการเป็นสัญญัติ
หรือการส่ือความหมาย ซึ่งผู้บริโภคในสังคมบริโภคนิยมก็จะเลือกบริโภคความหมายต่าง ๆ ของสินค้า
เป็นหลัก ส่วนประการท่ีสอง คือ การท าให้กลายเป็นสินค้า (commodification) หรือการท่ีทุกส่ิงทุก
อย่างในสังคม ไม่เฉพาะสินค้าและบริการถูกท าให้กลายเป็นสินค้า แม้แต่ผู้คน ความสัมพันธ์ของ
ผู้คนอัตลักษณ์ ความสุข ฯลฯ ก็ถูกท าให้กลายเป็นสินค้าด้วย ซึ่งการกลายเป็นสินค้านี้เป็นการลด
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คุณค่าของส่ิงเหล่านั้นให้กลายเป็นแค่เรื่องของมูลค่าทางการเงิน กลายเป็นส่ิงท่ีสามารถซื้อขายกันได้
อย่างอิสระ 

อุดมการณ์บริโภคนิยมนี้ เกี่ยวโยงกับมายาคติต่าง ๆ ในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรู เช่น 
มายาคติท่ีว่า สินค้าของแบรนด์หรูอยู่เหนือกาลเวลา ท าให้สินค้าไม่มีวันล้าสมัย เป็นสินค้าท่ีจะคง
คุณค่าทางจิตใจและมูลค่าทางเศรษฐกิจอยู่ได้แม้เวลาผ่านไป มายาคตินี้ได้สร้างหน้าท่ีใหม่ให้กับสินค้า
นั่นคือการเป็นวัตถุสะสม ซึ่งจะท าให้สินค้าถูกถอดออกจากหน้าท่ีใช้สอยดั่งเดิมของมัน นักสะสมจะซื้อ
พวกมันมาเพื่อการเก็บรักษาในชุดสะสม แทนท่ีจะใช้มันเพื่อตอบสนองความจ าเป็นในชีวิต ของสะสม
จะถูกซื้อไปเพื่อตอบสนองความปรารถนาเป็นส าคัญ และเพราะความปรารถนานั้นเป็นกิเลสอย่างหนึ่ง
ท่ีไม่อาจเติมเต็มได้อย่างแท้จริง เหล่านักสะสมจึงมักจะซื้อสินค้ามาเก็บไว้เป็นจ านวนมากมายจน
น าไปสู่การบริโภคท่ีล้นเกินความจ าเป็นไปอย่างมหาศาล 

ส่วนมายาคติท่ีว่า “การบริโภคคือหนทางสู่ความสุข” ก็เป็นการให้นิยามความสุข
ขึ้นมาใหม่ ให้กลายเป็นส่ิงท่ีสามารถใช้เงินซื้อหาได้ ท าให้มนุษย์เราซึ่งทุกคนก็ล้วนปรารถนาท่ีจะมี
ความสุขอยู่แล้วหลงไปแสวงหาความสุขเอาจากสินค้าแบรนด์หรูต่าง ๆ และกลายเป็นพวกวัตถุนิยมท่ี
เทิดทูนส่ิงของเป็นส าคัญไป 

นอกจากมายาคติท้ังสองนี้แล้ว การท่ีผู้บริโภคบางกลุ่มเลือกใช้สินค้าแบรนด์หรูมาเป็น
เครื่องมือในการสร้างอัตลักษณ์ให้ตัวเอง (โดยมองว่าสินค้าเหล่านี้เป็นเสมือนสัญญัติท่ีท าหน้าท่ีบอก
เล่าเรื่องราวเกี่ยวกับตัวผู้ครอบครองพวกมัน) ก็ถือเป็นส่วนหนึ่งของอุดมการณ์บริโภคนิยมด้วย เพราะ
ผู้บริโภคเหล่านี้ให้ความส าคัญกับประโยชน์ในเชิงสัญลักษณ์ของสินค้ามากกว่าประโยชน์ในเชิงใช้สอย
ของพวกมัน 

มายาคติท่ีมีอุดมการณ์บริโภคนิยมนี้อยู่เบ้ืองหลัง ล้วนท าให้คนเราให้ความส าคัญกับ
ประโยชน์ในเชิงสัญลักษณ์และอารมณ์ มากกว่าประโยชน์ใช้สอยท่ีแท้จริงของสินค้าเหล่านั้น ท าให้
เกิดการบริโภคเชิงสัญลักษณ์ซึ่งน าไปสู่การบริโภคเกินกว่าท่ีเราจ าเป็นต้องบริโภค หรือแย่ไปกว่านั้น 
อุดมการณ์นี้อาจท าให้การบริโภคกลายเป็นหัวใจหลักของชีวิต เป็นส่ิงท่ีขาดไม่ได้ และท าให้สินค้าและ
การบริโภคสินค้าเหล่านั้นกลายเป็นเป้าหมายส าคัญสูงสุดในชีวิตจนท าให้เราตกเป็นทาสของสินค้าไป
ในท่ีสุด 

4. อุดมการณ์วิทยาศาสตร์นิยม (scientism) 
อุดมการณ์วิทยาศาสตร์นิยม เป็นอุดมการณ์ท่ีอยู่เบื้องหลังมายาคติท่ีว่า “วิทยาศาสตร์

สามารถเอาชนะธรรมชาติและน ามนุษย์ไปสู่ชีวิตท่ีดีกว่า” ซึ่งปรากฏอยู่ในโฆษณาชุด Dark side of 
the moon ของแบรนด์ Omega ท่ีน าเอาต านานท่ีนาฬิกา Omega เป็นนาฬิกาข้อมือเรือนแรกท่ีได้
ขึ้นไปอยู่บนดวงจันทร์ ในการพิชิตดวงจันทร์ของโครงการ Apollo ในยุคทศวรรษท่ี 1960 มาสร้าง
ความหมายให้กับแบรนด์ Omega 
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อุดมการณ์วิทยาศาสตร์นิยม เป็นอุดมการณ์ท่ีเช่ือว่า วิทยาศาสตร์ธรรมชาติเป็น
ความรู้ท่ีมีคุณค่าท่ีสุด จริงจังท่ีสุด และมีประโยชน์ต่อมนุษยชาติมากท่ีสุด เหนือกว่าวิชาการสาขาอื่นใด 
“วิทยาศาสตร์” หรือ “ศาสตร์” คือแนวความคิดและกลุ่มของระเบียบวิธีวิจัยเชิงประจักษ์ท่ีใช้ค้นหา
ความจริงเกี่ยวกับปรากฏการณ์และความเป็นไปในธรรมชาติ รวมท้ังวิธีการในการพิสูจน์สมมุติฐาน
ต่าง ๆ เกี่ยวกับความเป็นจริงอย่างมีตรรกะ วิทยาศาสตร์นั้นถูกมองว่าเป็นส่ิงท่ีมีความเป็นวัตถุวิสัย  
มีความเป็นกลาง และปราศจากอคติใด ๆ (Shook, 2011) อุดมการณ์วิทยาศาสตร์นิยมปฏิเสธความรู้
ท่ีได้มาด้วยวิธีการอื่นนอกเหนือจากวิธีการทางวิทยาศาสตร์ ไม่ว่าจะเป็น อภิปรัชญา เทววิทยา ฯลฯ 

ทุกวันนี้อุดมการณ์วิทยาศาสตร์นั้นแข็งแกร่งและเป็นท่ียอมรับของคนส่วนใหญ่ 
วิทยาศาสตร์มองว่าโลกและธรรมชาตินั้นเป็นเสมือนเครื่องจักรขนาดยักษ์ ด้วยการศึกษาว่าโลกทาง
กายภาพท างานอย่างไร ในท่ีสุดมนุษยชาติก็จะสามารถเป็นนายควบคุมธรรมชาติได้ในท่ีสุด ซึ่งจะ
น าไปสู่การแก้ปัญหาความอดอยากยากจนและความทุกข์ยากต่าง  ๆ ของมนุษย์ อาจกล่าวได้ว่า
อนาคตของมวลมนุษยชาติอยู่ในมือของวิทยาศาสตร์ วิทยาศาสตร์ได้มอบค าสัญญาว่า มนุษย์จะมีชีวิต
ท่ีดีกว่าและมีความสุขมากกว่าในชีวิตนี้ มิใช้ในชีวิตหน้าเหมือนท่ีศาสนาให้สัญญาไว้ (Burnett, 2017) 

5. อุดมการณ์สตรีนิยม (feminism) 
อุดมการณ์สตรีนิยม เป็นอุดมการณ์ท่ีอยู่เบื้องหลังมายาคติเกี่ยวกับต านานเรื่อง 

การปลดปล่อยผู้หญิงจากการกดขี่ของเพศชาย ท่ีปรากฏอยู่ในโฆษณาของแบรนด์ Chanel ท่ีน าเอา
ต านานความเป็นหญิงแกร่งของ Coco Chanel ผู้ปฏิวัติการแต่งกายของผู้หญิงและช่วยปลดปล่อย
พวกเธอจากระบบศีลธรรมและบรรทัดฐานทางสังคมอันเข้มงวด ท่ีกดข่มผู้หญิงไว้ ให้ต้องคอยท า
ตัวเองให้สวยงาม เพื่อจะได้เป็นท่ีเชิดหน้าชูตาของชายท่ีเป็นบิดาหรือสามีของเธอ (ชายผู้ท่ีเป็นเจ้าของ
พวกเธอ) เส้ือผ้าของผู้หญิงในยุคก่อนหน้า Chanel ไม่สอดคล้องกับกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีพวกเธอต้องท า 
ยิ่งกว่านั้นมันยังท าให้พวกเธอไม่สบายตัว หรืออาจจะถึงกับรู้สึกทรมาน (โดยเฉพาะการสวมใส่เส้ือรัด
ทรง) จนท าให้ผู้หญิงไม่เป็นตัวของตัวเอง หรือไม่อาจพึ่งพาตัวเองได้อย่างแท้จริง 

อุดมการณ์สตรีนิยม (feminism) นั้น เป็นอุดมการณ์ท่ีพยายามส่งเสริมและยกระดับ
สถานภาพและบทบาทของผู้หญิงไม่ให้ต่ าต้อยกว่าผู้ชาย อุดมการณ์นี้ต่อต้านอุดมการณ์ปิตาธิปไตย 
(patriarchy) อันเป็นอุดมการณ์ท่ีครอบง าผู้หญิงในทุกรูปแบบ และพยายามสร้างความเป็นจริงทาง
สังคมว่าชายนั้นเหนือกว่าและสูงส่งกว่าผู้หญิงในทุกด้าน ส่วนผู้หญิงก็อ่อนด้อยและต่ าต้อยกว่าผู้ชาย
ในทุกด้านเช่นกัน ท้ังยังถือว่าความเหนือกว่าของผู้ชายนี้เป็นสัจธรรมสากลตลอดกาลท่ีไม่อาจ
เปล่ียนแปลงได้ (สมเกียรติ วันทะนะ, 2544, น. 130-134) 

ความด้อยกว่าของผู้หญิงนี้ จริงแล้วไม่ได้มีสาเหตุท่ีแท้จริงมาจากการมีร่างกาย
แตกต่างจากชาย แต่เกิดจากการสร้างกรอบจินตนาการต่าง ๆ ขึ้นมา เพื่อบอกว่าผู้หญิงในอุดมคตินั้น
ต้องสยบยอมต่อผู้ชาย อุดมการณ์สตรีนิยมนั้นพยายามต่อต้านกรอบจินตนาการเหล่านี้ และท าให้
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ผู้หญิงเห็นว่าพวกตนนั้นมีความเท่าเทียมกับผู้ชาย สามารถท าอะไร ๆ ได้ไม่แตกต่างจากผู้ชายและ
สามารถเป็นได้ทุกส่ิงเหมือนท่ีผู้ชายเป็นได้ 

การท่ีโฆษณาน าอุดมการณ์สตรีนิยมนี้มาใช้สร้างความหมาย ท าให้ผู้หญิงท่ีเช่ือว่า
พวกเธอไม่ต้องพึงพาผู้ชาย และเชื่อว่าผู้หญิงไม่จ าเป็นต้องด้อยกว่าผู้ชาย รู้สึกว่าแบรนด์ Chanel 
เป็นแบรนด์ท่ีเข้ากันได้กับความคิด ความเช่ือ และตัวตนของพวกเธอ ท าให้พวกเธอช่ืนชอบแบรนด์ 
จนน าไปสู่การบริโภคสินค้าของแบรนด์ในท่ีสุด ส่วนผู้หญิงท่ีไม่ได้มีความเข้มแข็งเป็นตัวของตัวเองหรือ
ยังคงต้องพึ่งพิงเพศชายอยู่ แต่ลึก ๆ แล้วมีความปรารถนาท่ีอยากจะเป็นคนท่ีเข้มแข็ง สามารถ
ก าหนดชีวิตของตัวเองได้โดยไม่ต้องสนใจหรือพึงพิงใคร ก็ปรารถนาจะครอบครองสินค้าท่ีเป็นสัญญัติ
ส่ือถึงความเป็นผู้หญิงท่ีแข็งแกร่งนี้ด้วยเช่นกัน ท้ังนี้เพราะส าหรับพวกเธอ สินค้าท่ีส่ือถึงอุดมการณ์
สตรีนิยมนี้ เป็นสินค้าท่ีช่วยทดแทนในส่ิงท่ีพวกเธอต้องการจะเป็น แต่อาจจะเป็นไม่ได้ในชีวิตจริง 

วัตถุประสงค์ท่ี 3 หน้าที่ของมายาคติในโฆษณาสินค้าแบรนด์หรู 
มายาคติแต่ละตัวนั้น สามารถท าหน้าท่ีได้หลากหลายหน้าท่ีในเวลาเดียวกัน ไม่ว่าจะ

เป็นหน้าท่ีในเชิงธุรกิจ หรือหน้าท่ีเชิงสังคมวัฒนธรรม 
1. หน้าที่เป็นแหล่งความหมายในโฆษณาเพื่อสร้างความหมายให้กับแบรนด์หรู 

ในปัจจุบันนี้ สินค้าแต่ละประเภทถูกผลิตออกมาเป็นจ านวนมากมายมหาศาล ทั้ง
ในด้านจ านวนและตัวเลือก สินค้าประเภทเดียวกันท่ีมีอยู่ในท้องตลาดต่างก็ท าหน้าท่ีในเชิงประโยชน์
ใช้สอยได้ไม่แตกต่างกัน ท าให้การตัดสินใจบริโภคแต่ละครั้งเต็มไปด้วยความยุ่งยากและสับสน  
เพื่อแก้ปัญหานี้ แบรนด์หรูจึงหันมาใช้วิธีการสร้างความแตกต่างในเชิงสัญลักษณ์ให้กับแบรนด์และ
สินค้าของแบรนด์ โดยใช้โฆษณาเป็นเครื่องมือหลัก 

โฆษณานั้น ท าหน้าท่ีสร้างความหมาย หรือการเข้ารหัสอันเป็นการท าให้แบรนด์หรู
และสินค้าของแบรนด์ กลายเป็นสัญญัติแห่งเครื่องหมายท่ีบรรจุความหมายต่าง  ๆ ไว้ ความหมาย
เหล่านี้มิใช่ความหมายท่ีถูกสร้างขึ้นมาจากความว่างเปล่า หรือเป็นความหมายใหม่เอี่ยมท่ีไม่เคยมีมา
ก่อน แต่เป็นความหมายท่ีหยิบยืมมาจากมายาคติต่าง ๆ ท่ีมีอยู่แล้วและเป็นท่ีรับรู้อย่างกว้างขวางใน
สังคม ผู้รับสารจะต้องเข้าใจและยอมรับมายาคติเหล่านี้อยู่ก่อนแล้ว จึงจะท าให้เมื่อพวกเขาเห็น
โฆษณาของแบรนด์หรูแล้ว จะสามารถถอดรหัสความหมายต่าง ๆ ได้ด้วยตัวเอง 

ในการสร้างความหมายให้แบรนด์หรู มายาคติต่าง ๆ จะถูกเลือกมาใช้เป็นแหล่ง
อ้างอิงความหมายในโฆษณา เพื่อให้ความหมายของมายาคติเหล่านั้นถูกถ่ายโอนไปสู่แบรนด์และ
สินค้า ท าให้พวกมันกลายเป็นสัญญัติท่ีส่ือความหมายแบบเดียวกันกับมายาคตินั้น ๆ มายาคติท่ีจะถูก
ใช้เป็นแหล่งอ้างอิงความหมายจะถูกเลือกสรรอย่างพิถีพิถัน เพื่อให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ท่ี 
ผู้สร้างสรรค์โฆษณาต้องการให้แบรนด์ของตนเป็น และเมื่อสินค้าเหล่านี้บรรจุความหมายต่าง ๆ ไว้
แล้วพวกมันก็จะกลายเป็นสินค้าในเชิงสัญญัติท่ีสามารถส่ือความหมายต่าง ๆ ออกไปได้ 
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2. หน้าที่ในการสร้างประโยชน์แบบใหม่ให้กับสินค้าแบรนด์หรู 
โดยปกติ สินค้าต่าง ๆ นั้นถูกออกแบบให้มีประโยชน์ ใช้สอยท่ี เป็นรูปธรรม  

เพื่อตอบสนองความจ าเป็นต่าง ๆ ในชีวิตของผู้บริโภคเป็นหลัก แต่เมื่อสินค้าได้ถูกบรรจุความหมาย
จากมายาคติต่าง ๆ และถูกท าให้กลายเป็นสินค้าในเชิงสัญญัติไปแล้ว ประโยชน์ของสินค้าเหล่านั้นก็
จะเปล่ียนไป เกิดเป็นประโยชน์แบบใหม่ซึ่งเป็นประโยชน์ท่ีมาจากความหมายเหล่านั้น  สินค้าถูก
เปล่ียนจากท่ีมีประโยชน์ใช้สอยท่ีเป็นรูปธรรมไปเป็นประโยชน์ใช้สอยท่ีเป็นนามธรรม เป็นประโยชน์
ในแง่การตอบสนองความปรารถนาและอารมณ์ความรู้สึกมากกว่าตอบสนองความจ าเป็นในการ
ด ารงชีวิต ประโยชน์ของสินค้าท่ีถูกท าให้กลายเป็นสัญญัติท่ีพบในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย 

2.1 ประโยชน์ของสินค้าแบรนด์หรูในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับผู้บริโภค 
อัตลักษณ์คือ คุณสมบัติเฉพาะของบุคคลท่ีท าให้คนแต่ละคนแตกต่างจาก

บุคคลอื่น ๆ และท าให้ตัวเราเป็นตัวเรา ในมุมมองของนักคิดแนวหลังนวสมัยนั้นมองว่า อัตลักษณ์ของ
คนเราเป็นส่ิงท่ีถูกสร้างขึ้นและมีความล่ืนไหลเปล่ียนแปลงไปได้ตลอดเวลาตามบริบทแวดล้อมต่าง ๆ 
ไม่ใช่ส่ิงท่ีเป็นแก่นแท้ฝังแน่นอยู่ในตัวและไม่เปล่ียนแปลง (อภิญญา เฟื่องฟูสกุล, 2546, น. 1) อัตลักษณ์
ประกอบด้วยส่ิงท่ีเราคิดว่าตัวเองเป็น และส่ิงท่ีเราคิดว่าคนอื่น ๆ มองว่าตัวเราเป็น จึงกล่าวได้ว่า 
อัตลักษณ์นั้นเป็นปริมณฑลท่ีเช่ือมโยงท้ังโลกส่วนตัว (โลกภายใน) และโลกทางสังคม (โลกภายนอก) 
เข้าด้วยกัน (อภิญญา เฟื่องฟูสกุล, 2546, น. 5) 

มีโฆษณาแบรนด์หรูจ านวนมากท่ีพยายามสร้างความหมายพิเศษต่าง ๆ ให้กับ
แบรนด์และตัวสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคน าสินค้าเหล่านั้นไปใช้สร้างอัตลักษณ์ให้กับตัวเองได้ โฆษณาจะ
ใช้มายาคติท่ีเป็นท่ียอมรับอย่างกว้างขวางอยู่แล้วในสังคมมาสร้างความหมายให้กับแบรนด์ของตน 
เพื่อท าให้สินค้าเหล่านั้นกลายเป็นสัญญัติอย่างหนึ่ง เมื่อผู้บริโภคน าสินค้าไปบริโภค ความหมายพิเศษ
ต่าง ๆ เหล่านั้นก็จะถูกถ่ายทอดไปสู่ตัวพวกเขาอีกทอดหนึ่ง ด้วยวิธีนี้ผู้บริโภคจึงสามารถใช้สินค้า 
แบรนด์หรูมาสร้างอัตลักษณ์ให้กับตนเองได้ ท าให้การบริโภคสินค้าแบรนด์หรูเหล่านี้มีความส าคัญ
มากในสายตาของพวกเขา ท้ังนี้เพราะ คนเรานั้นล้วนอยากจะมีภาพลักษณ์ท่ีดีและพิเศษด้วยกัน 
ทุกคน เราจึงพยายามไขว่คว้าหาสินค้าท่ีสามารถท าให้ตัวเองมีความพิเศษและแตกต่างจากคนอื่น  ๆ 
มาครอบครอง สินค้าแบรนด์หรูซึ่งเป็นสินค้าท่ีเต็มไปด้วยมายาและความหมายพิเศษต่าง ๆ จึงได้รับ
ความนิยมและเป็นท่ีต้องการในหมู่ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก แม้ว่าสินค้าเหล่านี้จะมีราคาแสนแพงก็ตาม 

2.2 ประโยชน์ของสินค้าแบรนด์หรูในการเป็นเคร่ืองน าความสุขมาให้ผู้บริโภค 
ความสุขของคนเรานั้นไม่ใช่ส่ิงท่ีเป็นสากล แต่เป็นเรื่องอัตวิสัยท่ีแต่ละคนจะให้

นิยามความสุขของตนเอง ด้วยมายาคติท่ีว่า สินค้าแบรนด์หรูนั้นเป็นหนทางสู่ความสุข ท าให้สินค้า 
แบรนด์หรูกลายเป็นสินค้าท่ีจะมอบความสุขให้กับผู้ท่ีครอบครอง และท าให้ผู้คนหันมานิยามความสุข
ของตนว่าคือการได้เป็นเจ้าของ ได้ใช้ ได้บริโภคสินค้าแบรนด์หรู ท้ังยังนิยามด้วยว่า ความสุขนั้นเป็น
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เรื่องของการใช้ชีวิตอย่างหรูหราฟุ่มเฟือย เป็นเรื่องของการใช้เวลาว่าง การสังสรรค์ การพักผ่อน  
ท าให้ความสุขในรูปแบบเหล่านี้กลายเป็นเป้าหมายในชีวิตของผู้บริโภค และท าให้สินค้าแบรนด์หรู  
(ซึ่งตอนนี้กลายเป็นสัญญัติของความสุข) กลายเป็นวัตถุแห่งความปรารถนาของผู้บริโภค 

การให้นิยามว่าความสุข คือการได้บริโภคและครอบครองสินค้าแบรนด์หรูนี้ 
เป็นการท าให้ความสุขซึ่งเป็นส่ิงท่ีเป็นนามธรรม จับต้องไม่ได้กลายสภาพมาเป็นรูปธรรม (reification) 
เป็นส่ิงท่ีจับต้องได้ในรูปของสินค้าแบรนด์หรู และยังท าให้ความสุขกลายเป็นสินค้า (commodification) 
ท่ีเราสามารถซื้อหามาได้ด้วยเงิน ซึ่งในท่ีสุดก็จะส่งผลให้คนเรากลายเป็นผู้ท่ียึดติดและบูชาวัตถุหรือ
เป็นพวกวัตถุนิยม 

2.3 ประโยชน์ของสินค้าแบรนด์หรูในการเป็นวัตถุสะสม 
ด้วยมายาคติว่าสินค้าแบรนด์หรูนั้นเป็นส่ิงท่ีอยู่เหนือกาลเวลา เป็นส่ิงท่ีจะไม่มี

วันเก่า ล้าสมัย หรือด้อยค่าไปตามเวลาท่ีผ่านไป อีกท้ังบางครั้งสินค้าเหล่านี้อาจจะมีมูลค่าเพิ่มมากขึ้น
ด้วย จึงท าให้สินค้าแบรนด์หรูกลายเป็นวัตถุสะสมท่ีดีและเป็นท่ีนิยมในหมู่นักสะสมท่ัวโลก การเป็น
วัตถุสะสมคือการถอดเอาสินค้าออกจากหน้าท่ีใช้สอยท่ีพวกมันถูกสร้างขึ้นมาในตอนแรก แล้วมอบ
หน้าท่ีใหม่ให้พวกมันเป็นวัตถุแห่งการสะสมท่ีท าหน้าท่ีมอบความภาคภูมิใจและความสุขให้แก่ 
นักสะสม วัตถุสะสมนี้จึงมีหน้าท่ีตอบสนองทางด้านอารมณ์ความรู้สึกมากกว่าด้านประโยชน์ใช้สอยท่ี
เป็นรูปธรรม 

นักสะสมนั้นมักจะทุ่มเททรัพยากรจ านวนมาก ท้ังเงิน แรงงาน และเวลา 
เพื่อสร้างชุดสะสมของตนเองขึ้นมา อันเป็นขบวนการท่ีไม่สินสุด ถ้าสินค้าท่ีเขาสะสมผลิตออกมาเป็น
ชุดหรือเป็นสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์ต่อกัน เช่น นาฬิกาในรุ่นเดียวกันแต่มีหลากหลายสี หลากหลาย
วัสดุ นักสะสมก็จะพยายามรวบรวมของเหล่านั้นให้ได้ครบชุด หรือบางแบรนด์นิยมจะออกสินค้ารุ่น
จ ากัดจ านวนการผลิต (limited edition) ออกจ าหน่ายในวาระโอกาสพิเศษต่าง ๆ ก็ท าให้นักสะสม
ต้องคอยหาสินค้าเหล่านั้นมาครอบครอง ท าให้การสะสมท่ีจริงจังกลายเป็นกิจกรรมท่ีไม่มีวันจบส้ิน 
ท าให้ชุดสะสมของนักสะสมขยายออกไปได้เรื่อย ๆ อย่างไม่รู้จบ และท่ีส าคัญคือ ท าให้พวกเขาต้อง
คอยหาเงินเพื่อซื้อสินค้ามาสะสมอยู่ตลอดเวลา 

3. หน้าที่ในการสร้างความปรารถนาในตัวสินค้าอันน าไปสู่การบริโภคสินค้านั้น 
ในที่สุด 

จากหัวข้อก่อนหน้านี้ จะเห็นได้ว่ามายาคติต่าง ๆ ในโฆษณาแบรนด์หรูได้สร้าง
ประโยชน์ใช้สอยแบบใหม่ ๆ ให้กับสินค้า แต่ประโยชน์เหล่านี้ไม่ได้เป็นประโยชน์ใช้สอยท่ีเป็นรูปธรรม
หรือเป็นประโยชน์ท่ีมาจากด้านท่ีเป็นวัตถุของตัวสินค้าโดยตรง แต่เป็นประโยชน์ท่ีเป็นนามธรรม เป็น
ประโยชน์ในทางอารมณ์ความรู้สึก อันเป็นผลจากการท่ีสินค้าแบรนด์หรูเหล่านี้ถูกท าให้เป็นสัญญัติท่ี
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ส่ือความหมายต่าง ๆ ได้ ประโยชน์ใหม่ ๆ เหล่านี้ได้ท าให้เกิดความปรารถนาและความต้องการแบบ
ใหม่ ๆ ในตัวสินค้าท่ีไม่เคยมีมาก่อน 

มายาคติในสินค้าได้กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความปรารถนาท่ีอยากจะแตกต่าง 
อยากจะเป็นคนพิเศษ อยากจะมีความสุขง่าย ๆ จากการเป็นเจ้าของสินค้า หรือปรารถนาจะได้สินค้ามา
สะสมไว้ ซึ่งความปรารถนาเหล่านี้จะน าไปสู่การบริโภคสินค้าแบรนด์หรูเหล่านั้นในท่ีสุด แต่การบริโภคนี้
เป็นการบริโภคท่ีตัวสัญญัติหรือบริโภคความหมายต่าง ๆ ท่ีบรรจุอยู่ในสินค้าเป็นส าคัญ ซึ่งเป็นเรื่อง
ของอารมณ์หรือถ้าพูดในทางศาสนาพุทธก็เรียกได้ว่าเป็นเรื่องของกิเลส ไม่ได้เป็นส่ิงท่ีเกิดจากความ
จ าเป็นในการด ารงชีวิตใด ๆ เลย การบริโภคสินค้าเชิงสัญญัติเพื่อตอบสนองอารมณ์นั้นเป็นส่ิงท่ีสามารถ
บริโภคได้อย่างไม่จ ากัด ตราบเท่าท่ียังมีทุนทรัพย์อยู่ เพราะความปรารถนาของคนเรานั้นเป็นส่ิงท่ีไม่
สามารถเติมเต็มได้อย่างแท้จริง ผิดกับการบริโภคเพื่อประโยชน์ใช้สอยท่ีเป็นรูปธรรมหรือบริโภคเพื่อ
ตอบสนองความจ าเป็นต่าง ๆ ในการด ารงชีวิต ท่ีเมื่อบริโภคไปแล้ว ความต้องการในตัวสินค้านั้นก็จะ
หมดไป ท าให้ความปรารถนานั้นหายไปด้วย เราอาจกล่าวได้ว่ามายาคติเหล่านี้ท าให้เกิดความต้องการ
ท่ีไม่รู้จักพอและน าไปสู่การบริโภคท่ีไม่ส้ินสุด 

4. หน้าที่ในการเพิ่มคุณค่าให้กับสินค้าแบรนด์หรู 
สินค้าแบรนด์หรูเป็นสินค้าท่ีมีราคาซื้อขายสูงกว่าสินค้าประเภทเดียวกัน คุณภาพ

ใกล้เคียงกันของแบรนด์ธรรมดาเป็นอย่างมาก แม้ว่าคุณภาพหรือประโยชน์ใช้สอยของสินค้าท้ังสอง
อาจจะไม่แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคก็ยังยินดีท่ีจะซื้อสินค้าแบรนด์หรูในราคาท่ีแพงกว่ามาก สาเหตุเป็น
เพราะผู้บริโภคมองว่า สินค้าแบรนด์หรูนั้นมีคุณค่าสูงกว่าสินค้าธรรมดาเป็นอย่างมาก คุณค่าเหล่านี้
เป็นส่ิงท่ีเป็นนามธรรม จับต้องไม่ได้ แต่ก็เป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคสินค้าแบรนด์หรูให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก 

คุณค่าพิเศษของสินค้าแบรนด์หรูเหล่านี้เกิดจากความหมายพิเศษต่าง ๆ ซึ่งแบรนด์หรู
และสินค้าของแบรนด์ได้รับการถ่ายโอนมาจากมายาคติต่าง ๆ ท่ีโฆษณาสินค้าเหล่านั้นเลือกใช้ ไม่ว่าจะ
เป็นความเป็นชนช้ันสูง ความเป็นสุดยอด ความอยู่เหนือกาลเวลา ฯลฯ มายาคติเหล่านี้ล้วนเป็นส่ิงท่ี
สอดคล้องกับอุดมการณ์ท่ีครอบครองความเป็นเจ้าอยู่และสามารถครอบง าความคิดของผู้คนในสังคม
ได้อย่างเบ็ดเสร็จ ท าให้คนส่วนใหญ่เห็นว่าส่ิงเหล่านี้มีคุณค่า มีความส าคัญเป็นอย่างมากส าหรับพวกเขา 

ความหมายเหล่านี้มักจะเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคสินค้าไม่ได้เป็น ไม่ได้มีในชีวิตจริงของพวก
เขา และเป็นส่ิงท่ียากท่ีจะท าให้เป็นจริงขึ้นมาได้ แต่ขณะเดียวกันก็เป็นส่ิงท่ีพวกเขาปรารถนาท่ีจะเป็น 
ท่ีจะมีเป็นอย่างมาก ดังนั้นเมื่อไม่สามารถจะท าให้ความปรารถนาเหล่านั้นเกิดขึ้นในโลกแห่งความเป็น
จริงได้ พวกเขาจึงหันไปท าให้ความปรารถนาเหล่านั้นเป็นจริงในโลกของสัญญัติแทนโดยการเลือก
บริโภคสินค้าแบรนด์หรูซึ่งบรรจุมายาคติและความหมายต่าง ๆ ไว้ 
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5. หน้าที่ในการถ่ายทอดและตอกย้ าอุดมการณ์ 
ความหมายต่าง ๆ ในโฆษณาแบรนด์หรูนั้นส่วนใหญ่ไม่ใช่ส่ิงท่ีผู้สร้างสรรค์โฆษณา

สร้างขึ้นมาจากความว่างเปล่า หากแต่หยิบยืมมาจากมายาคติท่ีมีอยู่ก่อนแล้ว ซึ่งมายาคติเหล่านั้นเอง
ก็เป็นส่วนหนึ่งของอุดมการณ์ท่ีด ารงอยู่ในสังคมร่วมสมัยอีกทอดหนึ่ง ตัวอุดมการณ์นั้นคือความคิด 
ความเช่ือ หรือโลกทัศน์ท่ีคนเราใช้ท าความเข้าใจความเป็นไปต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนรอบตัว ซึ่งมีลักษณะเป็น
นามธรรมท่ีไม่สามารถมองเห็นหรือจับต้องได้ แต่ตามความคิดของ Roland Barthes อุดมการณ์นั้น
สามารถแสดงตัวออกมา (manifestatioin) ให้เห็นได้ในรูปของมายาคติต่าง ๆ (Fiske, 1990, p. 166) 
เพราะมายาคตินั้นเป็นสัญญัติประเภทหนึ่งท่ีจับเอาสัญญัติตัวอื่น ๆ มาใช้เป็นสัญญัติแห่งเครื่องหมาย
แล้วบรรจุความหมาย (สัญญัติแห่งความหมาย) ท่ีเป็นความคิด ความเช่ือในเชิงอุดมการณ์ต่าง ๆ เข้าไป 
ด้วยเหตุนี้มายาคติจึงช่วยท าให้อุดมการณ์กลายเป็นสัญญัติ ซึ่งเป็นส่ิงท่ีสามารถมองเห็นได้ รับรู้ได้
อย่างเป็นรูปธรรม และท าให้อุดมการณ์ถูกถ่ายทอดออกไปในรูปแบบท่ีรับรู้ได้ง่ายและชัดเจนกว่า  
ผ่านทางโฆษณาต่าง ๆ 

การท่ีโฆษณาสินค้าแบรนด์หรูน าเอามายาคติเหล่านี้มาใช้เป็นแหล่งอ้างอิงความหมาย
นั้น ท าให้มายาคติได้รับการน าเสนอออกไปสู่มวลชนในวงกว้างตลอดเวลาผ่านทางส่ือประเภทต่าง ๆ 
ท่ีโฆษณาเหล่านั้นเลือกใช้ จึงเท่ากับเป็นการตอกย้ า (reproduction) อุดมการณ์ท่ีอยู่เบ้ืองหลังมายาคติ
เหล่านั้นให้ยิ่งเข้มแข็งและครอบง าสังคมได้อย่างมั่นคงด้วยเช่นกัน และเมื่อผู้บริโภคซื้อหาสินค้า
เหล่านั้นมาครอบครองและน าสินค้าไปใช้ในโอกาสต่าง ๆ ก็ยิ่งจะเป็นการท าให้อุดมการณ์เหล่านั้น
ปรากฏออกมาให้เห็นในรูปของปฏิบัติการทางสังคม (social practice) อีกชั้นหนึ่งด้วย 

 
5.2 อภิปรายผล 

 
สินค้าแบรนด์หรูเป็นสินค้าท่ีมีความพิเศษกว่าสินค้าท่ัว ๆ ไปตรงท่ีพวกมันมีราคาสูงกว่า

สินค้าประเภทเดียวกันท่ีมีคุณสมบัติและคุณภาพเท่าเทียมกันของแบรนด์ธรรมดาอย่างมหาศาล  
แต่แม้จะเป็นเช่นนั้น ผู้บริโภคกลับยิ่งปรารถนาท่ีจะได้สินค้าแบรนด์หรูมาครอบครอง จากการศึกษา
ของ World Luxury Tracking Survey (อ้างถึงใน Kapferer & Bastien, 2012, p. 140) พบว่า ส่ิงท่ี
ผู้บริโภคให้ความส าคัญเวลาตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเหล่านี้ก็คือตัวแบรนด์ของสินค้า 

แบรนด์หรูจะทุ่มเทความพยายามในการสร้างสรรค์แบรนด์อย่างเต็มก าลัง ต่อเนื่อง และ
เป็นไปในแนวทางเดียวกัน เพื่อตอกย้ าให้ความหมายและภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้มีความชัดเจนและ
เสถียร เพราะเมื่อแบรนด์มีความหมายและภาพลักษณ์ท่ีชัดเจนในความคิดของผู้บริโภคแล้ว พวกเขาก็
สามารถใช้แบรนด์เป็นเครื่องมือในการส่งต่อความหมายและภาพลักษณ์นั้นไปสู่สินค้าของพวกเขาต่อ ๆ 
ไปได้ ท้ังนี้เพราะ สินค้าของแบรนด์นั้นจะมีอายุท่ี ส้ันกว่า เมื่อเปรียบเทียบกับอายุของแบรนด์  
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(แบรนด์หรูจ านวนมากมีอายุนับร้อยปี เช่น Hermes มีอายุ 180 ปี Louis Vuitton อายุ 163 ปี) 
ทุกครั้งท่ีมีสินค้าชนิดใหม่หรือรุ่นใหม่ ๆ ออกมา แทนท่ีพวกเขาจะต้องคอยสร้างความหมายให้กับ
สินค้าเหล่านั้นทุกครั้ง (ซึ่งเป็นเรื่องท่ียากและกินเวลาเป็นอย่างมาก) พวกเขาก็เพียงแค่น าช่ือ  
ตราสัญลักษณ์ หรือเครื่องหมายของแบรนด์หรูไปติดไว้ท่ีตัวสินค้านั้น เพียงเท่านี้ ความหมายของ  
แบรนด์หรูท่ีถูกสร้างและตอกย้ ามาอย่างยาวนานก็จะถูกถ่ายโอนไปให้กับสินค้าเหล่านั้นโดยอัตโนมัติ 
ด้วยเหตุนี้ 

แบรนด์หรูจึงใช้ทรัพยากรและเงินทุนจ านวนมหาศาลในการส่ือสาร ตอกย้ า และดูแล
แบรนด์ของตน เพราะส าหรับพวกเขาแล้ว ทรัพย์สินท่ีมีค่าท่ีสุดมิใช่เงินในบัญชีหรือใบหุ้น ไม่ใช่
โรงงานหรือเครื่องจักรท่ีทันสมัย ไม่ใช่ช่างฝีมือผู้เป่ียมประสบการณ์หรือความลับในการผลิต แต่เป็น
แบรนด์ซึ่งเป็นท่ีรู้จักและช่ืนชมจากผู้บริโภคท่ัวโลก 

ถ้าหากเรามองแบรนด์จากมุมมองของนักสัญญัติวิทยา แบรนด์ก็คือสัญญัติชนิดหนึ่ง  
ท่ีท าหน้าท่ีเป็นเสมือนเป็นภาชนะส าหรับบรรจุความหมายต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์ไว้ ถ้าไม่มี 
แบรนด์มารองรับ ความหมายต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์ก็จะไม่มีท่ียึดเกาะ ท าให้พวกมันหลุดลอย
ไป ความหมายเหล่านี้เกิดจากประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคหรือผู้รับสารมี ท้ังทางตรง เช่น จากการได้เคย
ใช้ เคยบริโภคสินค้าของแบรนด์ และทางอ้อม เช่น จากการเปิดรับเรื่องราวของแบรนด์ทางส่ือต่าง ๆ 

ในการสร้างแบรนด์นั้น เครื่องมือท่ีส าคัญและมีประสิทธิภาพท่ีสุดอย่างหนึ่งก็คือโฆษณา 
เพราะโฆษณานั้นสามารถสร้างและส่งมอบประสบการณ์ทางอ้อมไปสู่ผู้บริโภคและผู้รับสารได้ในวง
กว้าง อีกท้ังโฆษณายังเป็นเครื่องมือท่ีผู้สร้างสรรค์แบรนด์สามารถควบคุมและออกแบบสารได้อย่าง
แม่นย าในระดับหนึ่ง แบรนด์หรูจึงให้ความส าคัญกับโฆษณาของตนเป็นอย่างมาก 

จากการศึกษาโฆษณาแบรนด์หรูในงานวิจัยช้ินนี้ พบว่าโฆษณาแบรนด์หรูท้ังหมดไม่ได้
ส่ือถึงประโยชน์ใช้สอยหรือคุณสมบัติท่ีเป็นรูปธรรมของตัวสินค้าเลย แต่กลับพยายามสร้างมายาคติ
และความหมายท่ีล้วนเป็นนามธรรมให้กับแบรนด์หรู โฆษณาแบรนด์หรูส่วนใหญ่สร้างมายาคติว่า 

แบรนด์หรูนั้นเป็นส่ิงท่ีพิเศษกว่า ดีกว่า เหนือกว่า หรือไม่ก็มีความเป็นชนช้ันสูง ท าให้
ผู้บริโภคเข้าใจไปว่าคนท่ีครอบครอง และบริโภคสินค้าแบรนด์หรูเหล่านี้เป็นคนท่ีพิเศษกว่าคนอื่น ๆ 
หรือเป็นพวกชนช้ันสูงไปด้วย อีกท้ังการท่ีสินค้าแบรนด์หรูถูกต้ังราคาจ าหน่ายไว้สูงล่ิวและถูกน าเสนอ
ออกไปด้วยภาพลักษณ์ท่ีหรูหราก็ยิ่งท าให้เกิดมายาคติขึ้นอีกว่าสินค้าแบรนด์หรูเป็นสินค้าส าหรับคน
พิเศษกลุ่มเล็ก ๆ ท่ีมั่งค่ังร่ ารวย ท้ังท่ีในความเป็นจริงแล้วผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของสินค้าแบรนด์หรู
เหล่านี้เป็นชนช้ันกลาง ท่ีฐานะปานกลาง ไม่ได้ร่ ารวยมากมายแต่อย่างใด เป็นคนธรรมดา ๆ ท่ียังต้อง
ด้ินรนท างานเก็บเงินอย่างหนักเพื่อจะได้มีเงินมาบริโภคสินค้าแบรนด์หรู คนกลุ่มนี้เป็นลูกค้ากลุ่มใหญ่
ท่ีสุดของแบรนด์ 
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การท่ีผู้บริโภคเช่ือว่า ผู้ท่ีได้ครอบครองแบรนด์หรูเป็นคนท่ีพิเศษกว่าคนอื่น  ๆ เป็น 
ชนช้ันสูง หรือเป็นคนท่ีร่ ารวย จึงท าให้พวกเขาพยายามหาสินค้าเหล่านี้มาครอบครอง เพราะพวกเขา
ต้องการจะใช้สินค้าแบรนด์หรูมาเป็นเครื่องมือในการสร้างอัตลักษณ์ (identity) ให้กับตนเอง โดยหวัง
ว่าจะได้เป็นในส่ิงท่ีโฆษณาเหล่านั้นเสนอ เมื่อพวกเขาน ามายาคติเหล่านั้นมาสร้างอัตลักษณ์และตัวตน 
ตัวตนของพวกเขาจึงเป็นตัวตนท่ีเต็มไปด้วยมายา บุคคลเหล่านี้ส่วนใหญ่อยากจะเป็นในส่ิงเดียวกับ
ท่ีมายาคติในสินค้าแบรนด์หรูเสนอ แต่พวกเขามิอาจจะเป็นเช่นนั้นได้ในชีวิตจริง พวกเขาจึงสร้าง
ตัวตนขึ้นมาจากมายาแทน แต่เนื่องจากตัวตนท่ีเขาสร้างขึ้นนั้นแตกต่างจากตัวตนท่ีเป็นจริงของพวก
เขา เมื่อเขาสร้างตัวตนด้วยการบริโภคมากขึ้นเรื่อย ๆ ตัวตนท่ีเขาสร้างขึ้นกับตัวตนท่ีแท้จริงจึงค่อย ๆ 
แยกห่างจากกันออกไปเรื่อย ๆ จนในท่ีสุดก็ท าให้เกิดความรู้สึกแปลกแยกในตัวเอง (Alienation)  
ขึ้นในจิตใจ ยิ่งพวกเขาพยายามสร้างตัวตนขึ้นมาด้วยการบริโภคสินค้าแบรนด์หรูมากเท่าใด เขาก็ยิ่ง
จะรู้สึกไม่พึงพอใจกับตัวตนท่ีแท้จริงของตนมากขึ้นเท่านั้น (การท่ีคนเราใช้สินค้ามาสร้างอัตลักษณ์นั้น
ถือเป็นการลดคุณค่าความเป็นมนุษย์ของตนเองลงให้กลายเป็นแค่วัตถุส่ิงของเท่านั้น) 

ในขณะเดียวกันแบรนด์หรูอีกกลุ่มหนึ่งก็สร้างมายาคติท่ีแตกต่างออกไป เป็นมายาคติท่ี
ท าให้ ผู้บริโภคเช่ือว่าสินค้าแบรนด์หรูเหล่านี้มี คุณประโยชน์  (benefit) พิเศษกว่าสินค้าอื่น ๆ 
คุณประโยชน์เหล่านี้ไม่ได้เป็นส่ิงท่ีเป็นรูปธรรมหรือเกิดจากคุณสมบัติและคุณลักษณะท่ีเป็นรูปธรรม
ของสินค้า หากแต่เป็นคุณประโยชน์ท่ีเป็นนามธรรม จับต้องไม่ได้ แต่เป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคให้คุณค่าเป็น
อย่างมาก เช่น มายาคติว่าสินค้าแบรนด์หรูคือหนทางสู่ความสุข หรือ สินค้าแบรนด์หรูอยู่เหนือ
กาลเวลา (ซึ่งท าให้สินค้าเหล่านั้นกลายเป็นวัตถุสะสมท่ีทรงคุณค่า) 

ผู้บริโภคท่ีเช่ือในมายาคติท่ีว่าการบริโภคสินค้าแบรนด์หรู สามารถน าความสุขมาให้
พวกเขาได้ ก็จะหันไปให้ความส าคัญกับวัตถุ (สินค้า) มากกว่าจะแสวงหาความสุขด้วยวิธีการอื่น ๆ  
ท าให้พวกเขากลายเป็นพวกวัตถุนิยมไป แต่ความสุขท่ีต้องอาศัยวัตถุนั้นเป็นความสุขท่ีไม่ยั่งยืน  
ท่านพุทธทาสภิกขุได้กล่าวไว้ว่า ความสุขท่ีต้องใช้เงินซื้อเป็นความสุขท่ีหลอกหลวง เป็นกิเลสของ
ความโง่เขลา ท าให้คนเราหลงไปเอาส่ิงท่ีมิใช่ความสุขมาเป็นความสุข ความสุขท่ีแท้จริงไม่อาจใช้เงิน
ซื้อได้ (อ้างถึงใน พระมหาสุทิตย์ อาภากโร (อบอุ่น) และคณะ, 2558, น. 59) ความสุขท่ีแท้จริงเป็น
เรื่องภายในจิตใจและปัญญา เป็นสุขจากการเห็นคุณค่าในตนเอง ความสุขท่ีเกิดจากการเป็นอิสระจาก
การถูกครอบง าใด ๆ การท่ีเราต้องใช้เงินเพื่อซื้อความสุข (ผ่านทางการบริโภคสินค้าแบรนด์หรู )  
อยู่เสมอมีแต่จะท าให้เรากลายเป็นคนท่ีเช่ือในเรื่องอ านาจของเงินและกลายเป็นทาสเงินในท่ีสุด ท าให้
ต้องพยายามท าทุกวิธีทางเพื่อจะได้เงินมา และท าให้เราออกห่างจากความสุขท่ีแท้จริงไปเรื่อย ๆ โดย
ไม่รู้ตัว 

ส่วนมายาคติท่ีว่าสินค้าแบรนด์หรูเป็นส่ิงท่ีอยู่เหนือกาลเวลา นั้นท าให้ผู้บริโภคมองว่า
สินค้าเหล่านั้นเป็นวัตถุสะสมท่ีดีและทรงคุณค่าอย่างยิ่ง การสะสมนั้นเป็นการเปล่ียนประโยชน์ของ
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สินค้านั้น ๆ (เช่น นาฬิกาเป็นเครื่องบอกเวลา) ไปสู่การเป็นวัตถุสะสมท่ีคอยมอบความภาคภูมิใจและ
ความสุขให้กับนักสะสม การท่ีนักสะสมหันไปหาความสุขจากการสะสมสินค้าเหล่านี้ส่งผลให้พวกเขา
บริโภคสินค้าในปริมาณท่ีมากมายอย่างล้นเกิน เพราะความสุขนั้นเป็นส่ิงท่ีคนเราล้วนต้องการอย่าง  
ไม่จ ากัด จึงน าไปสู่การบริโภคท่ีไม่จ ากัด ดังจะเห็นได้ว่าการสะสมนั้นเป็นกิจกรรมท่ีด าเนินไปได้ตลอด
ชีวิต และชุดสะสมของนักสะสมท่ีจริงจังก็มักจะเติบโตขึ้นได้เรื่อย ๆ อย่างไม่รู้จบ บ่อยครั้งเมื่อถามว่า
พวกเขามีวัตถุสะสมอยู่มากแค่ไหน พวกเขาจะบอกว่ามีอยู่มากมายจนไม่แน่ใจว่าตนเองมีอยู่เท่าใดกันแน่ 

เราอาจกล่าวได้ว่า ส่ิงท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญและต้องการจากแบรนด์หรูนั้นไม่ใช่
ประโยชน์ใช้สอยท่ีเป็นรูปธรรมจับต้องได้ของสินค้า แต่หัวใจหลักท่ีพวกเขามองหาจากแบรนด์หรู คือ
มายาคติต่าง ๆ ท่ีอยู่ในแบรนด์หรู มายาคติเหล่านี้เองท่ีท าให้ผู้บริโภคปรารถนาท่ีจะได้สินค้าแบรนด์
หรูมาครอบครองและยินดีท่ีจะจ่ายเงินซื้อหาพวกมันมาในราคาท่ีแพงลิบล่ิว แต่ท้ังนี้ท้ังนั้น ในสายตา
ของผู้บริโภค พวกเขาต่างไม่ได้มองว่ามายาคติเหล่านี้เป็นมายาเลยแม้แต่น้อย แต่พวกเขากลับมองว่า
พวกมันเป็นสัจจะ เป็นความจริง (จะมีก็แต่เจ้าของแบรนด์และผู้ท่ีสร้างสรรค์โฆษณาขึ้นมาเท่านั้นท่ีจะ
ตระหนักได้ว่าส่ิงเหล่านี้ล้วนเป็นส่ิงลวง) ผู้บริโภคท่ีรับเอามายาคติท่ีโฆษณาแบรนด์หรูน าเสนอมาเป็น
สรณะก็จะถูกชักน าให้ด าเนินชีวิตไปตามทางของมายาคติ แม้ว่าส่ิงเหล่านั้นจะไม่ได้ส่งผลดีต่อตัว
ผู้บริโภคเองอย่างแท้จริง แต่เพราะพวกเขาไม่เคยสนใจต้ังค าถามกับมายาคติท่ีโฆษณาน าเสนอ  
แต่กลับมองว่าส่ิงนั้นเป็นเรื่องท่ีเป็นไปตามธรรมชาติ ไม่อาจเปล่ียนแปลงได้ จึงไม่เคยพิจารณาพวกมัน
อย่างลึกซึ้งจนเห็นธาตุแท้ของมายาคติเหล่านั้นเลย 

ส่ิงส าคัญท่ีมายาคติเหล่านี้ท าคือการชักน าให้เกิดการบริโภคท่ีล้นเกินความจ าเป็นไป
อย่างมากมายมหาศาล ท้ังในแง่ราคา ท่ีผู้บริโภคสินค้าแบรนด์หรูต้องจ่ายเพื่อซื้อสินค้าแบรนด์หรู ท่ีมี
ราคาสูงกว่าสินค้าท่ัวไปมาก ท้ังท่ีสามารถซื้อสินค้าแบรนด์ธรรมดาท่ีมีคุณสมบัติและคุณภาพเท่าเทียม
กันได้ในราคาต่ ากว่าหลายสิบเท่าตัว (ราคาท่ีสูงกว่านี้เป็นมูลค่าของมายาคติต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภคยินดีจะ
จ่าย เพราะพวกเขาคิดว่าส่ิงเหล่านั้นเป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญส าหรับพวกเขา โดยไม่ทันตระหนักว่าพวก
เขาก าลังจ่ายเงินให้กับมายาท่ีถูกโฆษณาสร้างขึ้นมา มิได้เป็นส่ิงท่ีเป็นจริงแม้แต่น้อย) และในแง่ของ
ปริมาณท่ีบริโภค ท่ีผู้บริโภคจะถูกมายาคติต่าง ๆ กระตุ้นให้บริโภคสินค้าเกินกว่าความจ าเป็นในการ
ด ารงชีวิตของพวกเขาไปอย่างมากมาย โดยมายาคติจะสร้างคุณประโยชน์แบบใหม่ ๆ ซึ่งไม่เคยมีอยู่
มาก่อนให้กับแบรนด์หรู เช่น มายาคติว่าแบรนด์หรูสามารถเป็นเครื่องน าความสุขมาให้กับผู้ท่ี
ครอบครองพวกมันได้ หรือสินค้าแบรนด์หรูสามารถเป็นวัตถุสะสมท่ีทรงคุณค่าและน าความสุขและ
ความภูมิใจมาให้ผู้ครอบครองได้ คุณประโยชน์เหล่านี้ท าให้เกิดความปรารถนาในตัวสินค้าแบรนด์หรูขึ้น 
แต่ความปรารถนาเหล่านี้เกิดจากมายาคติ ไม่ได้มีความจ าเป็นจริง  ๆ ใด ๆ รองรับ จึงเป็นความ
ปรารถนาเหล่าท่ีไม่รู้จักพอ เป็นความต้องการท่ีไม่อาจเติมเต็มได้ 
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คนกลุ่มเดียวท่ีจะได้ประโยชน์อย่างแท้จริงจากมายาคติเหล่านี้ก็คือ ผู้ท่ีเป็นเจ้าของ 
แบรนด์หรูท้ังหลาย เพราะยิ่งผู้บริโภคเช่ือในมายาคติท่ีโฆษณาของแบรนด์หรูสร้างขึ้นมากเท่าใด  
พวกเขาก็ย่อมจะบริโภคสินค้าแบรนด์หรูมากขึ้นเท่านั้น และท าให้เงินจ านวนมาหาศาลไหลเข้าไปสู่
กระเป๋าของนายทุนท่ีเป็นเจ้าของแบรนด์เหล่านี้อย่างไม่มีท่ีส้ินสุด 

การสร้างมายาคติและความหมายในโฆษณาแทบทุกช้ินใช้กลวิธีการถ่ายโอนความหมาย 
(meaning transferring) และการส่ือสารด้วยภาพเป็นหลัก หรือกล่าวได้ว่าโฆษณาเหล่านี้ ให้
ความส าคัญกับการส่ือสารด้วยอวัจนภาษา (non-verbal communication) จะใช้การส่ือสารด้วย 

วัจนภาษา (verbal communication) เพียงแค่เล็กน้อยเพื่อช่วยก ากับความหมายของ
ภาพให้เป็นไปตามท่ีผู้สร้างสรรค์โฆษณาต้องการเท่านั้น ในขบวนการถ่ายโอนความหมายนี้ ไม่ได้มีการ
สร้างความหมายใหม่เอี่ยมขึ้นมาจากความว่างเปล่า หากแต่ผู้สร้างโฆษณาจะหยิบยืมความหมายมา
จากมายาคติต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ก่อนแล้วในสังคม ผู้สร้างสรรค์โฆษณาเพียงน าเอาเครื่องหมายการค้าของ
แบรนด์ ภาพของตัวสินค้า หรือภาพผู้ท่ีก าลังใช้สินค้าของแบรนด์นั้นอยู่ มาจัดวางไว้เคียงกัน 
(juxtaposition) กับภาพของส่ิงต่าง ๆ ท่ีท าหน้าท่ีเป็นสัญญัติของมายาคติท่ีผู้สร้างแบรนด์เลือกมา
เป็นแหล่งอ้างอิงความหมาย แล้วปล่อยให้ผู้รับสารท าหน้าท่ีตีความ เช่ือมโยงความหมาย และท าการ
ถ่ายโอนความหมายระหว่างมายาคติกับแบรนด์หรูและสินค้าของแบรนด์ด้วยตัวของพวกเขาเอง ท้ังนี้
โดยธรรมชาติแล้ว มนุษย์เรามักจะพยายามมองหาความสัมพันธ์ระหว่างส่ิงต่าง ๆ ท่ีอยู่รอบตัว ดังนั้น
เมื่อเห็นภาพ (สัญญัติ) ท่ีท าหน้าท่ีเป็นแหล่งความหมาย วางอยู่คู่กับภาพของสินค้าหรือเครื่องหมาย
การค้าของแบรนด์ในโฆษณา ผู้รับสารก็จะท าการตีความพวกมันและท าการเช่ือมโยงและถ่ายโอน
ความหมายเหล่านั้นไปสู่ตัวแบรนด์และสินค้าของแบรนด์ด้วยตัวของพวกเขาเอง เมื่อความหมายถูก
ถ่ายโอนมาสู่แบรนด์หรูแล้ว พวกมันจึงกลายสภาพเป็นสัญญัติอย่างหนึ่ง ซึ่งนอกจากมันจะสามารถ
ส่ือสารความหมายต่าง ๆ ได้แล้ว มันยังสามารถถ่ายโอนความหมายจากตัวเองไปสู่ผู้ท่ีครอบครองและ
บริโภคพวกมันไดอีกด้วย 

ในการตีความความหมายของโฆษณานั้น ผู้รับสารจะตีความโดยอาศัยความรู้เกี่ยวกับ
มายาคติเหล่านั้นท่ีพวกเขาเคยมีอยู่ก่อนหน้าแล้ว ความรู้เหล่านี้เกิดมาจากตัวบท หรือสาร ท่ีผู้รับสาร
ได้เคยเปิดรับมาในอดีต จากการมีอันตรกิริยากับผู้คนต่าง ๆ และจากประสบการณ์ในการเป็นส่วนหนึ่ง
ของสังคมและวัฒนธรรมท่ีพวกเขาใช้ชีวิตอยู่ ผู้รับสารมิได้ตีความโฆษณาโดยดูจากแค่ในตัวโฆษณา
นั้นเองเท่านั้น หากแต่ยังมองจากร่องรอย (trace) ของความหมายจากความทรงจ าของพวกเขาท่ี
เกี่ยวกับตัวบทและประสบการณ์อื่น ๆ นอกเหนือจากในตัวโฆษณานั้น ๆ เองอีกด้วย ซึ่งการตีความนี้
เป็นไปตามแนวคิดเรื่องสัมพันธบท (intertextuality) 

มายาคติต่าง ๆ ในโฆษณาแบรนด์หรูล้วนมีอุดมการณ์อยู่เบ้ืองหลังท้ังส้ิน เพราะมายาคติ
และอุดมการณ์นั้นเป็นมโนทัศน์ท่ีเกี่ยวพันกันอย่างแนบแน่น ดังท่ี Roland Barthes ได้เคยกล่าวไว้ว่า 
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มายาคตินั้นเป็นสารเชิงอุดมการณ์อย่างหนึ่ง (ideological message) (Walton, 2012, pp. 57-59) 
ความหมายในตัวมายาคตินั้นส่ือถึงค่านิยมและอุดมการณ์ต่าง ๆ ท่ีสังคมนั้นยึดถืออยู่ (Fiske, 2011, 
p. 159) อุดมการณ์นั้นไหลเวียนอยู่ในชีวิตประจ าวันโดยผ่านขบวนการสร้างความหมาย (signification) 
ซึ่งหนึ่งในขบวนการส าคัญนั้นก็คือการสร้างมายาคติ อุดมการณ์นั้นเป็นกลุ่มของความคิด (set of 
idea) มโนทัศน์ (concept) และโลกทัศน์ (world view) ในการมองโลกท่ียึดถือร่วมกันโดยกลุ่มคนท่ี
อยู่ภายใต้อุดมการณ์เดียวกัน โดยอุดมการณ์จะมอบค าอธิบายว่าเราเป็นใคร ก าหนดต าแหน่งแห่งท่ี
ของเราในสังคม รวมท้ังก าหนดเป้าหมายต่าง ๆ ในชีวิตด้วย คนท่ีอยู่ภายใต้อุดมการณ์เดียวกันจึงมี
ความคิด ความเช่ือ หรือการมองโลกท่ีคล้ายกัน (Fiske, 2011, pp. 162-163) 

ท้ังนี้  ในสังคมหนึ่ง ๆ นั้น มิได้มีอุดมการณ์อยู่ เพียงหนึ่งเดียว หากแต่เต็มไปด้วย
อุดมการณ์ท่ีแตกต่างหลากหลาย แต่ละอุดมการณ์ต่างแข่งขันแย่งชิงกันเพื่อจะเป็นท่ียอมรับของผู้คน
ส่วนใหญ่ในสังคม และกลายเป็นอุดมการณ์หลักท่ีสามารถครอบง าสังคมไว้ได้ หรือท่ี Antonio 
Gramsci เรียกว่า “อุดมการณ์ท่ีครองความเป็นเจ้า (hegemony)” การท่ีอุดมการณ์หนึ่ง ๆ สามารถ
ครองความเป็นเจ้าได้เป็นเพราะอุดมการณ์นั้นสามารถท าให้ผู้คนมองว่าการครอบง าของอุดมการณ์นั้น
เป็นส่ิงท่ีถูกต้องเหมาะสม เป็นเรื่องท่ีเป็นธรรมชาติอันไม่อาจหลีกเล่ียงได้ และในขณะเดียวกันก็ท าให้
อุดมการณ์อื่น ๆ ท่ีขัดแย้งกับตัวมันถูกมองข้ามหรือไม่ได้รับการยอมรับโดยผู้คนส่วนใหญ่ในสังคม 

ในการท่ีโฆษณาจะสามารถปล่อยให้ผู้รับสารเป็นผู้ตีความและถ่ายโอนความหมายให้กับ
แบรนด์หรูด้วยตัวเอง และเป็นการตีความท่ีสอดคล้องไปกับความหมายท่ีผู้สร้างสรรค์โฆษณาต้องการ
ส่ือออกไปนั้น จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีผู้รับสารส่วนใหญ่จะต้องมีความรู้ความเข้าใจว่า มายาคติต่าง ๆ ท่ีผู้สร้าง
โฆษณาเลือกมาใช้นั้นมีความหมายว่าอย่างไร หรือกล่าวในเชิงสัญญัติวิทยาได้ว่า ผู้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ของโฆษณาจะต้องรู้รหัส (code) ซึ่งเป็นกรอบท่ีใช้ในการตีความความหมายของสัญญัติเหล่านั้น 
(Fiske, 2011, p. 61) ดังนั้นมายาคติท่ีผู้สร้างแบรนด์น ามาใช้ในโฆษณา นอกจากจะต้องมีความหมาย
สอดคล้องกับภาพลักษณ์ท่ีแบรนด์ต้องการจะส่ือออกไปแล้ว ยังต้องเป็นมายาคติท่ีเป็นท่ีรับรู้และ
ยอมรับกันอย่างกว้างขวางของผู้คนส่วนใหญ่ในสังคมอยู่แล้ว ด้วยเหตุนี้ มายาคติในโฆษณาแบรนด์หรู
เกือบท้ังหมดจึงมีอุดมการณ์ท่ีครอบครองความเป็นเจ้า (hegemony) ในสังคมอยู่อย่างเบ็ดเสร็จก ากับ
อยู่เบื้องหลัง เช่น อุดมการณ์ชนช้ันนิยม อุดมการณ์บริโภคนิยม อุดมการณ์เสรีนิยมและทุนนิยม 
อุดมการณ์วิทยาศาสตร์นิยม ฯลฯ ท้ังนี้เนื่องจาก มายาคติเหล่านี้สอดคล้องกับความคิด ความเช่ือ 
และมโนทัศน์ในการมองโลก หรือก็คืออุดมการณ์ท่ีคนส่วนใหญ่ในสังคมรู้จักและยอมรับเป็นอย่างดีอยู่
แล้ว พวกเขาจึงสามารถเข้าใจความหมายของมายาคติในโฆษณาได้ในทันทีท่ีเห็น อาจกล่าวได้ว่า 
อุดมการณ์ท่ีครองความเป็นเจ้าก็คือวิธีการท่ีคนส่วนใหญ่ในสังคมมองโลกและท าความเข้าใจ  
โลกรอบตัวนั่นเอง เป็นความรู้ท่ีพวกเขามีอยู่ก่อนแล้วในตัวเองท่ีใช้ในการตีความสัญญัติและมายาคติ 
ต่าง ๆ ท่ีโฆษณาสินค้าแบรนด์หรูส่ือออกมา 
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นอกจากโฆษณาแบรนด์หรูจะท าหน้าท่ีสร้างมายาคติ ความหมายต่าง ๆ ให้กับแบรนด์
และแปลงสินค้าของแบรนด์หรูให้กลายเป็นสัญญัติ (หรือเรียกได้ว่าเป็นสินค้าเชิงสัญญัติ) แล้ว โฆษณา
ยังช่วยแปลงอุดมการณ์ซึ่งเป็นส่ิงท่ีเป็นนามธรรม ให้กลายเป็นสินค้า (commodification) ท่ีสามารถ
ซื้อขายด้วยเงินได้อีกด้วย ในขบวนการแปลงให้อุดมการณ์กลายเป็นสินค้านี้ มายาคติเป็นองค์ประกอบท่ี
ส าคัญเป็นอย่างยิ่ง เพราะมายาคตินั้นเป็นเสมือนตัวเช่ือมระหว่างอุดมการณ์ กับแบรนด์หรูและสินค้า
ของแบรนด์ โดยมายาคติจะท าให้ความคิด ความเช่ือและค่านิยมต่าง ๆ ของอุดมการณ์ (ซึ่งเป็น
นามธรรม) ปรากฏเป็นรูปธรรมข้ึนมา (manifestation) ในรูปของสัญญัติ (Barthes จึงเรียกมายาคติว่า 
“โวหารของอุดมการณ์”) (Fiske, 1990, p. 171) แล้วเมื่อผู้สร้างสรรค์โฆษณาน ามายาคตินี้ไปใช้ใน
โฆษณา ความคิด ความเช่ือ ค่านิยมและความหมายต่าง ๆ ของอุดมการณ์ก็จะถูกถ่ายโอนไปสู่แบรนด์หรู 
(ผ่านทางมายาคติ) ในท่ีสุด 

การท่ีแบรนด์หรูและสินค้าของแบรนด์เหล่านี้ถูกท าให้กลายเป็นสัญญัติท่ีส่ือมายาคติ
และความหมายต่าง ๆ ไปแล้ว ผู้บริโภคจึงสามารถเลือกซื้อสินค้าแบรนด์หรูท่ีมีความหมายสอดคล้อง
กับความคิด ความเช่ือ กรอบอุดมการณ์ท่ีตัวเขายึดถืออยู่ หรือแม้แต่ใช้สินค้าแบรนด์หรูเติมเต็มความ
ปรารถนาท่ีพวกเขามี แต่ไม่อาจท าให้เป็นจริงขึ้นมาได้ ส าหรับผู้บริโภคแล้ว คุณค่าของแบรนด์หรู  
จึงมิได้อยู่ท่ีประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้าเอง หากแต่อยู่ท่ีความสามารถในการส่ือความหมายและ 
การเป็นสัญลักษณ์ของพวกมัน 

นอกจากนั้นแล้ว การท่ีสินค้ากลายเป็นสัญญัติท่ีส่ือความหมายได้นี้ ยังท าให้ผู้บริโภค
สินค้าแบรนด์หรูสามารถน าสินค้ามาใช้สร้างอัตลักษณ์และตัวตนให้กับตนเองได้ด้วย การท่ีผู้คน
สามารถใช้สินค้าแบรนด์หรูมาสร้างอัตลักษณ์และสถานภาพทางสังคมให้กับตัวเองได้อย่างเสรี (ตราบ
เท่าท่ีพวกเขามีก าลังทรัพย์มากพอท่ีจะซื้อสินค้าแบรนด์หรูมาบริโภคได้) ท าให้คนเรารู้สึกว่าตนเองนั้น
มีอิสระในการท่ีจะเป็นอะไรก็ได้ตามท่ีใจปรารถนา และรู้สึกว่าตนมีอ านาจเต็มท่ีในการก าหนดชีวิต
ตัวเอง โดยไม่ได้ตระหนักเลยว่าจริง ๆ แล้ว เสรีภาพและอ านาจในการสร้างอัตลักษณ์ของตนนั้นอยู่
ภายใต้ข้อแม้ว่า พวกเขาจะต้องสร้างอัตลักษณ์ขึ้นมาด้วยการบริโภคแบรนด์หรูเท่านั้น สินค้าแบรนด์
หรูเหล่านี้จึงกลายเป็นส่ิงท่ีมาครอบง าตัวตนและชีวิตของพวกเขาในท่ีสุด แม้พวกเขาจะมีเสรีภาพท่ีจะ
เลือก แต่ก็ต้องเลือกในกรอบของการบริโภคและกรอบความหมายท่ีแบรนด์หรูก าหนดมาให้เท่านั้น 
ดังนั้นอ านาจและเสรีภาพเหล่านี้จึงเป็นเพียงแค่มายาคติอย่างหนึ่งเท่านั้น 

สุดท้ายแล้ว โฆษณาแบรนด์หรูยังช่วยท าหน้าท่ีตอกย้ าอุดมการณ์ต่าง ๆ ด้วย เพราะ
มายาคติในโฆษณาแบรนด์หรูนั้นคือภาพตัวแทนความคิด ความเช่ือ และค่านิยมต่าง  ๆ ของ
อุดมการณ์ ท่ีถูกน ามาตีความใหม่ให้ปรากฏออกมาเป็นรูปธรรมในรูปของมายาคติ จากนั้นโฆษณาจะ
ท าการถ่ายโอนความหมายจากมายาคติเหล่านั้นไปสู่แบรนด์หรูและสินค้าของแบรนด์ ท าให้มายาคติ
และอุดมการณ์เหล่านั้น กลายเป็นสินค้าท่ีสามารถซื้อขายได้และเมื่อผู้บริโภคน าสินค้าเหล่านั้นมา
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บริโภคก็จะเกิดการถ่ายโอนความหมายไปสู่ตัวผู้บริโภคอีกทอดหนึ่ง ตลอดเส้นทางท่ีความหมายถูก
ถ่ายโอนต่อ ๆ กันไปนี้ล้วนเป็นการตอกย้ าให้อุดมการณ์นั้นให้สามารถด ารงอยู่และสามารถครอบง า
สังคมได้อย่างเข้มแข็งและเบ็ดเสร็จขึ้นเรื่อย ๆ ด้วย 

 

อุดมการณ์

โฆษณา

ถ่ายโอนความหมาย

อัตลักษณ์
ผู้บริโภค

มายาคติ แบรนด์ + สินค้า

การแสดงออกของอุดมการณ์
(manifestration of ideology)

การตอกย้ าอุดมการณ์
(Reproduction of ideology)

การบริโภคสินค้า
แบรนด์หรู

การตอกย้ าอุดมการณ์
(Reproduction of ideology)

 
 

ภาพท่ี 5.1  แสดงการไหลเวียนของความหมายต่าง ๆ ในขบวนการโฆษณาและบริโภค 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

1. ในโลกท่ีเต็มไปด้วยโฆษณาในทุกหนแห่ง แทบจะเป็นไปไม่ได้เลยท่ีคนเราจะไม่เปิดรับ
โฆษณา ไม่ว่าจะโดยต้ังใจหรือไม่ก็ตาม อีกท้ังโฆษณาต่าง ๆ จ านานมากก็ดูไร้พิษภัย ดังเช่น โฆษณา
แบรนด์หรูท่ีมักจะใช้เพียงแค่รูปภาพในการส่ือสารเป็นหลัก ไม่ได้เน้นการใช้ข้อความกล่าวอ้างใด ๆ 
เกี่ยวกับตัวสินค้าเลยแม้แต่น้อย แต่โฆษณาเหล่านี้กลับเต็มไปด้วยมายาคติและอุดมการณ์ท่ีซ่อนอยู่
เบื้องหลังมากมาย ส่ิงเหล่านี้มักจะดูเป็นเรื่องธรรมชาติ เป็นเรื่องท่ีถูกต้องชอบธรรมแล้ว ท้ัง ๆ ท่ีจริง ๆ 
กลับเต็มไปด้วยอคติและความไม่ชอบธรรม ดังท่ี Roland Barthes ได้เคยวิเคราะห์ไว้ในบทความช่ือ 
“Rhetoric of Image” ว่า ภาพถ่ายนั้นเป็นสัญญัติท่ีมีลักษณะไร้เดียงสา เพราะภาพถ่ายนั้นดูเหมือน
เป็นการน าเอาความจริงมาแสดงซ้ าโดยไม่ผ่านขบวนการเข้ารหัสใด ๆ ภาพของส่ิงใด ๆ ก็ส่ือความ
หมายถึงส่ิงนั้น ท้ังท่ีในความเป็นจริงแล้ว ภาพถ่ายกลับมีความสลับซับซ้อนและมีศักยภาพในการส่ือ
ความหมายได้หลากหลายในเวลาเดียวกัน (Polysemy) ภาพถ่ายหนึ่งภาพสามารถมีความหมาย
ซ้อนทับกับได้หลากหลายความหมาย ภายใต้เปลือกหน้าท่ีดูไร้เดียงสาของความหมายตรงตัวกลับมี
ความหมายท่ีถูกเข้ารหัสทางวัฒนธรรมและมายาคติซ้อนทับอยู่มากมาย อีกท้ังโฆษณายังได้ท าให้
สินค้าต่าง ๆ กลายเป็นสินค้าเชิงสัญญัติมากขึ้นเรื่อย ๆ ส่งผลให้ผู้คนมิได้บริโภคสินค้าเพราะประโยชน์
ใช้สอย (function) ท่ีสามารถตอบสนองความจ าเป็นในการด ารงชีวิตของพวกเขาเพียงอย่างเดียว
เท่านั้น หากแต่ยังต้องการบริโภคความหมายและมายาคติต่าง ๆ ท่ีอยู่ในตัวสินค้าเหล่านั้นด้วย มายาคติ
เหล่านี้ท าให้ผู้บริโภคเกิดการหลงผิดคิดไปได้หลากหลาย ท้ังหลงคิดไปว่าสินค้าจะสามารถท าให้
ผู้บริโภคกลายเป็นคนพิเศษ สูงส่ง มีระดับ กลายเป็นชนช้ันสูง หลงคิดไปว่าสินค้าจะสามารถน า
ความสุขมาให้พวกเขาได้ ฯลฯ ตามแต่ท่ีมายาคติในสินค้าเหล่านั้นจะรังสรรค์ให้เป็น ในท่ีสุดก็ท าให้
คนเราบริโภคสินค้าต่าง ๆ มากเกินความจ าเป็นไปอย่างมากมาย ท้ังในแง่ปริมาณ คือการบริโภคสินค้า
ท่ีตัวเองไม่ได้มีความจ าเป็นต้องบริโภคอย่างแท้จริง และในแง่ราคา คือยอมจ่ายเงินซื้อสินค้าในราคา
สูงกว่าประโยชน์ใช้สอยท่ีแท้จริงของสินค้านั้น และในท่ีสุดก็จะน าไปสู่ปัญหาต่าง ๆ ได้เช่น การใช้จ่าย
เกินตัว การเป็นหนี้เป็นสิน การท าผิดกฎหมายต่าง ๆ เพื่อหาเงินมาบริโภคท่ีไม่จ าเป็น ด้วยเหตุนี้การ
รู้เท่าทันส่ือโฆษณาจึงเป็นเรื่องท่ีมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งเพราะจะท าให้เราไม่หลงผิดไปกับมายาคติ
เหล่านั้น สถาบันการศึกษาภาคบังคับจึงควรจะจัดให้มีการศึกษาเกี่ยวกับการรู้เท่าทันส่ือต่าง ๆ แก่
เยาวชนอย่างท่ัวถึงรอบด้าน และควรจะรวมเรื่องของส่ือโฆษณาและเรื่องของมายาคติต่างไว้เป็นส่วน
หนึ่งของการศึกษาเหล่านั้นด้วย 

2. นอกจากการศึกษาตัวโฆษณาสินค้าแบรนด์หรูเองแล้ว ขบวนการในการบริโภคสินค้า
แบรนด์หรูก็เป็นส่ิงท่ีควรจะได้รับการศึกษาอย่างละเอียดต่อไปด้วย ไม่ว่าจะเป็นการบริโภคเพื่อการ
สร้างอัตลักษณ์ของผู้บริโภค การบริโภคเพื่อการสะสม ฯลฯ เพราะพฤติกรรมการบริโภคเหล่านี้ถือได้
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ว่าเป็นการแสดงออกของมายาคติและอุดมการณ์ต่าง ๆ ในรูปของปฏิบัติการทางสังคมอย่างหนึ่งซึ่งจะ
ช่วยให้เข้าใจมายาคติในสินค้าแบรนด์หรูได้อย่างรอบด้านมากยิ่งขึ้น 

3. ทุกวันนี้สภาพแวดล้อมทางธุรกิจของแบรนด์หรูมีการเปล่ียนแปลงไปอย่างมาก ไม่ว่า
จะเป็นการเกิดขึ้นของการซื้อขายสินค้าแบบออนไลน์ การแข่งขันในตลาดท่ีดุเดือดขึ้น การเข้ามาของ
คู่แข่งหน้าใหม่ การเกิดขึ้นของแบรนด์หรูแบบใหม่อย่างเช่นแบรนด์หรูท่ีสามารถซื้อหาได้ (affordable 
luxury brand) การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ท่ีมีอายุ
น้อยลง ด้วยเหตุนี้ความหมายและมายาคติในโฆษณาแบรนด์หรูน่าจะมีการเปล่ียนแปลงไปด้วย แต่จะ
เปล่ียนแปลงไปในแนวทางใดนั้นยังไม่เป็นท่ีชัดเจน ดังนั้นจึงน่าจะได้มีการศึกษามายาคติและ
ความหมายของแบรนด์หรูในช่วงการเปล่ียนแปลงเหล่านี้ต่อไปในอนาคตด้วย 

4. มายาคติมิได้จ ากัดอยู่เฉพาะในโฆษณาแบรนด์หรูเท่านั้น หากแต่ยังอยู่ในโฆษณา
สินค้าแทบทุกประเภท โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีมิติทางสัญลักษณ์อยู่สูง เช่น สินค้าแนวรักส่ิงแวดล้อม 
(green product) สินค้าพุทธพาณิชย์ โดยเฉพาะสินค้าประเภทหลังนี้เป็นสินค้าท่ีได้รับความนิยม
อย่างมากในประเทศไทย สามารถท ารายได้เป็นหลักหมื่นล้านในแต่ละปี (ผู้จัดการรายวัน, 2555) ท้ังยัง
เป็นสินค้าท่ีมีมิติทางด้านวัฒนธรรม อุดการณ์และความเช่ือประกอบอยู่ด้วยอย่างเข้มข้น จึงเป็นหัวข้อ
ท่ีน่าจะท าการศึกษาวิจัยเพื่อให้เกิดความเข้าใจมายาคติและอุดมการณ์ในโฆษณาต่าง ๆ ในอีกแง่มุมหนึ่ง 

5. การศึกษาโฆษณาโดยใช้แนวทางวิพากษ์ยังมีอยู่ไม่มากนักในปัจจุบัน ท้ังท่ีงานวิจัยใน
แนวทางนี้สามารถช่วยให้เรารู้เท่าทันเทคนิคทางการตลาดและการโฆษณาต่าง ๆ และช่วยให้เราไม่ตก
เป็นเหยื่อด้วยการหลงเข้าใจไปว่ามายาคติต่าง ๆ ท่ีโฆษณาสร้างขึ้นมานั้นเป็นความจริงจนท าให้หลง
บริโภคสินค้าต่าง ๆ ท้ังท่ีจริง ๆ แล้วสินค้าเหล่านั้นมิใช่ส่ิงท่ีมีความจ าเป็นส าหรับเราแต่อย่างใด ดังนั้น
จึงน่าจะได้ส่งเสริมให้มีการวิจัยในแนวทางวิพากษ์นี้ให้มากขึ้น 
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รายการอ้างอิง 
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