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บทคัดย่อ 
 

บทความวิชาการฉบับน้ีต้องการศึกษากลยุทธ์การตลาดและวิธีการส่ือสาร
การตลาดของ Apple ตามแนวทางทฤษฎีเชิงวิพากษ์ โดยใช้แนวคิดอุดมการณ์ของหลุย์  
อลัธูแซร์ ซ่ึงเป็นนักทฤษฎีสายโครงสร้างนิยมมาร์กซิมส์ ในการตีความหมายอุดมการณ์  
การครอบง า การผลิตซ ้ า อนัเป็นกลไกธ ารง เร่งเร้า เรียกร้อง และชกัจูงเหล่าสาวกทัว่โลกเขา้
สู่อาณาจกัร Apple 
  
ค ำส ำคญั : แนวคิดอลัธูแซร์  อุดมการณ์ของ Apple  อุดมการณ์  การครอบง า  การผลิตซ ้ า 
 

Abstract 
 

This article aims at studying marketing strategy and marketing communication of 
Apple Inc.. The author use the critical theory: Ideology concept of Louis Althusser, a 
Structural Marxism philosopher, to interpret ideology, domination, and reproduction, the 
process is maintain, impel, appeal and persuade the disciple around the world into Apple 
realm. 
 
Keywords: Althusser Concept,  Apple Ideology,  Ideology,  Domination,  Reproduction 
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บทน ำ  

 
“รูปผลแอปเปิลท่ีมีรอยแหวง่เป็นเคร่ืองหมายทางการคา้หรือโลโกท่ี้ไดรั้บเสียงช่ืน

ชมทั้งในดา้นออกแบบ และความเขา้ใจง่ายถึงแบรนด ์ไดรั้บการจดัอนัดบัใหเ้ป็นแบรนด์ท่ีมี
ผูจ้ดจ าไดม้ากท่ีสุดในโลกอีกดว้ย” (MacThai, 2013) ค  ากล่าวน้ีมิไดเ้ป็นการโออ้วดเกินจริง 
แต่ไดต้อกย  ้าการทรงพลงัของเคร่ืองหมายทางการคา้หรือโลโก ้(Logo) ท่ีมีคนจดจ าและมี
ช่ือเสียงท่ีสุดช้ินหน่ึงของโลก 

รูปลกัษณ์แบบ The Monochrome เป็นเคร่ืองหมายทางการคา้หรือโลโก ้(Logo) ท่ี 
Apple Inc. ยกัษ์ใหญ่แห่งวงการเทคโนโลยีชั้นน าของโลกใชม้าตั้งแต่ปี ค.ศ. 1998 เร่ือยมา
จนถึงปัจจุบนั มีรูปแบบเป็นสีด าลว้น ขาวลว้น และสีเงิน ไดถ้กูพฒันาและปรับปรุงข้ึนใหม่
หลงัจากสตีฟ จ็อบส์ (Steve Jobs, 1955 - 2011) เขา้มาบริหารแอปเปิลอีกคร้ังเม่ือปี ค.ศ. 1997 
พร้อมกบัการเปล่ียนภาพลกัษณ์ใหม่ของแอปเปิลในแคมเปญ Think Different ท่ีชูโลโกใ้ห้
เด่นในสินคา้ พร้อมกบัโฆษณาและออกผลิตภณัฑใ์หม่ๆ จนท าใหเ้กิดสาวกท่ีจะตอ้งติดตาม
ใชสิ้นคา้ในตระกูลแอปเปิล ไม่ว่าจะเป็น iMac iPhone iPad iPod และ Apple Watch กนัไป
ทัว่มุมโลก 

ภายใตแ้นวคิด (concept) Think Different ของสตีฟ จอบส์ (Steve Jobs, 1955-2011) 
ท่ีให้ค  าจ ากดัความว่า “คิดต่าง” นอ้ยแต่มาก พร้อมกบัส่ือสารเร่ืองราวของแบรนด์ไดอ้ย่าง
ทรงพลงั ดว้ยการสร้างเร่ืองเล่าท่ีส่ือถึงสญัลกัษณ์ของคนท่ีพร้อมจะแหกกฎเดิม ๆ และสร้าง
ความเปล่ียนแปลงสู่อนาคต ดว้ยการเร่ิมน าเสนอผลิตภณัฑท่ี์เปล่ียนแปลงในโลกนวตักรรม
คอมพิวเตอร์และการส่ือสาร เร่ิมท่ี iMac สร้างข้ึนเพ่ือการใชง้านขั้นพ้ืนฐานและส าหรับผูใ้ช้
ตามบา้น โดยมีหนา้จอและระบบปฏิบติัการในตวัเดียวกนั เพื่อทดแทนคอมพิวเตอร์แบบพีซี 
จนกระทั่งปี ค.ศ. 2007 หรือ พ.ศ. 2550 ได้ปฏิวติัวงการส่ือสารด้วยการเปิดตัว iPhone  
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สมาร์ทโฟนท่ีมีความสามารถใช้งานอินเทอร์เน็ตและมลัติมีเดีย รวมถึงเปิดตวั iPad ในปี 
ค.ศ. 2010 หรือ พ.ศ. 2553  

นวตักรรมใหม่แบบ iPhone และ iPad ได้เข้ามาเขย่าอุตสาหกรรมเคร่ืองมือ 
การส่ือสาร พร้อมทั้ งปลุกกระแสสาวก Apple ระบาดไปทั่วโลก ส่งผลให้สินคา้ตระกูล 
Apple ฮือฮา ทะยานข้ึนเป็นผลิตภัณฑ์ชั้ นน าอันดับ 1 ของโลก ทุกคร้ังท่ีมีการเปิดตัว
ผลิตภณัฑใ์หม่ของทุกๆ ปี จะเกิดกระเพื่อมในตลาดเทคโนโลยีส่ือสารทัว่โลก หันมาสนใจ
ผลิตภณัฑใ์หม่ของตระกลู iPhone iPad iMac iPod อยูเ่สมอ และยงัยดึครองความเป็นหน่ึงใน
ตลาดเคร่ืองมือส่ือสาร (Device) มาจนถึงทุกวนัน้ี 

กลยุทธ์การตลาดของ Apple มีผู ้สนใจวิเคราะห์จากทั่วโลกเป็นจ านวน จาก 
การสืบคน้ค าวา่ “marketing strategy of apple” ใน google พบถึง 336 ลา้นผลลพัธ์ และค าว่า 
“กลยุทธ์การตลาดของ Apple” มี 643,000 ผลลพัธ์ (Google, ออนไลน์) นั่นหมายความว่า 
ความส าเร็จของ Apple เป็นกรณีศึกษาท่ีคนทัว่โลกสนใจ  ส าหรับบทความน้ีจะชวนท่านมา
วิวาทะกลยุทธ์การตลาดของ Apple โดยใชแ้นวคิดอุดมการณ์ของหลุยส์ อลัธูแซร์ (Loise 
Althusser, 1918 - 1990) มาใชใ้นเชิงวพิากษ ์
 

 อลัธูแซร์ ผู้ต่อยอดแนวคิดอุดมกำรณ์ของสำยมำร์กซิสม์ 
หลุยส์ อลัธูแซร์ (Louis Althusser, 1918-1990) เป็นนักปรัชญาสังคมชาวฝร่ังเศส 

เติบโตในครอบครัวคาธอลิค ปี ค.ศ. 1939 เขา้รับราชการทหารและร่วมรบในสงครามโลก
คร้ังท่ีสองถูกทหารเยอรมนัจบัคุมขงัในค่ายกกักนัถูกปล่อยตวัหลงัสงครามโลกสงบ ซ่ึงเป็น
ค าอธิบายว่า ท าไมอัลธูแซร์จึงสนใจวิเคราะห์รัฐและกลไกรัฐและกลไกความคิดหรือ
อุดมการณ์ (กาญจนา แกว้เทพ และสมสุข หินวมิาน, 2553: 209-210) 

เม่ือสงครามส้ินสุดลง อลัธูแซร์ไดก้ลบัเขา้มาศึกษาท่ี Ecole Normale Superieur ณ 
กรุงปารีส หลงัจากส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาเอกในปี ค.ศ. 1948 ก็ไดเ้ป็นอาจารยส์อน
วิชาปรัชญาอยู่ท่ีสถาบันดังกล่าว พร้อมๆ กับสมัครเป็นสมาชิกของพรรคคอมมิวนิสต์
ฝร่ังเศสในปีเดียวกนั (กาญจนา แกว้เทพและสมสุข หินวมิาน, 2553: 210) 
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ผลงานวิชาการของอลัธูแซร์เด่น ๆ อาทิ For Marx (1965) Reading Capital (1968) 
Lenin and Philosophy and Other Easays (1971) และผลงานท่ีมีคุณูปการต่อการศึกษา
อุดมการณ์และการส่ือสารคือ Ideology and Ideological State Apparatuses (1970) (กาญจนา 
แกว้เทพ และสมสุข หินวมิาน, 2553: 210) ผลงานของอลัธูแซร์ช้ินน้ีเป็นแนวคิดหลกัท่ีน าใช้
เป็นกรอบการวเิคราะห์ในการศึกษาคร้ังน้ี 

อยา่งไรก็ตาม กาญจนา แกว้เทพ (2529ก, อา้งถึงใน กาญจนา แกว้เทพ และสมสุข 
หินวมิาน, 2553: 211) ไดส้รุปความสนใจพ้ืนฐานของอลัธูแซร์ไวส้ามมิติ ดงัต่อไปน้ี 

มิติท่ี 1 ความสนใจทางทฤษฎี เน่ืองจากลทัธิมาร์กซิสม์ก่อตวัมาตั้งแต่ศตวรรษ 
ท่ี 19 ดงันั้นอลัธูแซร์จึงเห็นว่า เพ่ือไม่ให้ลทัธิน้ีวนเวียนอยู่กบัประเพณีปฏิบติัทางทฤษฎี
แบบเก่าๆ จ าเป็นตอ้งมีการพฒันาแนวคิดออกไปอย่างต่อเน่ืองโดยประสานกบัศาสตร์วิชา
แขนงใหม่ๆ เสมอ เช่นในกรณีของอลัธูแซร์ เขาไดน้ าลทัธิมาร์กซิสม์มาผสานกบัแนวคิด
โครงสร้างนิยม (structuralism) ทั้งสายภาษาศาสตร์เชิงโครงสร้างของ โคลด้-เลวี่ สเตร้าส์ 
(Claude-Levi Strauss) และจิตวิเคราะห์เชิงโครงสร้างของ ฌาคส์ ลาก็อง (Jacques Lacan) 
เป็นตน้ 

มิติท่ี 2 ความสนใจด้านการวิพากษ์วิจารณ์ อลัธูแซร์เห็นว่า ทฤษฎีมาร์กซิสม์
เร่ิมตน้มาจากความสนใจวิพากษว์จิารณ์จิตส านึกท่ีผิดพลาดและภาพลวงตาทั้งหลายท่ีสังคม
แต่ละยุคสมยัสร้างข้ึน เพราะฉะนั้นลกัษณะของการวิพากษ์วิจารณ์จึงเป็นหลกัการส าคญั
ของนกัทฤษฎีกลุ่มน้ี และแมแ้ต่ภายในกลุ่มของทฤษฎีมาร์กซิสมเ์อง ก็ตอ้งหนีไม่พน้การถูก
วิพากษ์วิจารณ์ดว้ยเช่นกนั ดงัเช่นท่ีอลัธูแซร์เองไดว้ิจารณ์นกัทฤษฎีมาร์กซิสม์สายมนุษย
นิยม (Humanist Marxism) วา่ เป็นไปไม่ไดเ้ลยท่ีปัจเจกบุคคลจะผลิตความสมัพนัธ์ทางสงัคม
ไดอ้ยา่งอิสระหรือตามอ าเภอใจ แต่ตรงกนัขา้ม พวกเขาก็คือผูท่ี้แบกรับโครงสร้างของสังคม
เอาไวต้่างหาก 

มิติท่ี 3 ความสนใจทางการเมือง อลัธูแซร์สนใจขยบัขยายนิยามของการเมือง
ออกไปจากการรับรู้ของคนทัว่ไป (เช่น การเมืองเป็นเร่ืองของการต่อสู้ในสภา) แต่เขาได ้
ร้ือฟ้ืนและใชจุ้ดยืนวิธีวิเคราะห์ของมาร์กซ์ท่ีสนใจการเมืองในมิติของการต่อสู้ทางชนชั้น 
(class struggle) 
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จากความสนใจสามดา้นดงักล่าว แนวคิดของอลัธูแซร์จึงมีเอกลกัษณ์ส าคญั ท่ีทั้ง
สร้างเน้ือหาทฤษฎีแบบใหม่ๆ และอีกส่วนหน่ึงท่ีขยายวิธีการแบบใหม่ๆ ในการศึกษาสังคม
ออกไปจากลทัธิมาร์กซิสมแ์บบเดิม 
 

โครงสร้ำงนิยมสำยมำร์กซิส 
อัลธูแซร์ (Althusser) เป็นนักทฤษฎีท่ีได้รับอิทธิพลจากทฤษฎีมาร์กซิสม์ 

(Marxism) โดยเฉพาะเร่ืองโครงสร้างนิยมสายมาร์กซิสม ์(Structural Marxism) ซ่ึงมีบทบาท
ในการเปิดประเด็นวิวาทะเร่ืองความสัมพนัธ์ระหว่างปัจเจกบุคคล (Individual) สังคม 
(Society) และกิจกรรมทางสงัคม (Social Activity) (เชษฐา พวงหตัถ,์ 2548: 32) 

ค  าว่า “Structural” [เชิงโครงสร้าง/ให้ความส าคัญกับโครงสร้าง] ช้ีให้เห็น
ข้อเท็จจริงท่ีว่า ส านักคิดท่ีได้รับอิทธิพลจากทฤษฎีมาร์กซิสม์ให้ความส าคัญกับ
องคป์ระกอบของสงัคมดา้นโครงสร้าง (Structure) หรือระดบัมหภาค (Macro) ท่ีอยูค่นละขั้ว
กับองค์ประกอบของสังคมด้านการกระท า/ผูก้ระท า (Action/Agency) หรือระดับจุลภาค 
(Micro) ซ่ึงโครงสร้างนิยมสายมาร์กซิสม์ (Structural Marxism) ไดรั้บความนิยมเป็นอย่าง
มากในช่วงทศวรรษท่ี 1970s และอลัธูแซร์ไดน้ าแนวคิดน้ีมาปรับใช้ในงานเขียนของเขา 
(เชษฐา พวงหตัถ,์ 2548: 32) 

คาร์ล มาร์กซ์ (Karl Marx, 1818-1883) นักวิชาการและนักปฏิบัติการทางสังคม 
ชาวเยอรมนั ไดแ้บ่งโครงสร้างทางสังคมออกเป็นโครงสร้างส่วนล่าง (Infrastructure) และ
โครงสร้างส่วนบน (Superstructure) ในโครงสร้างทางสังคมประกอบด้วยชนชั้นท่ีเป็น
เจา้ของปัจจยัการผลิตหรือชนชั้นกระดุมฎีจะแสดงอ านาจเหนือชนชั้นกรรมการไร้สมบติั 
ส่วนชนชั้ นท่ีคั่นกลาง (Intermediate Groups) จะถูกดึงมาอยู่ชนชั้ นใดชนชั้ นหน่ึง  
การแบ่งแยกชนชั้นวางบนพ้ืนฐานความสัมพนัธ์ท่ีมีลกัษณะขูดรีด โดยท่ีชนชั้นกระฎุมพี 
(Bourgeois Class) เป็นเจา้ของปัจจยัการผลิตจะดูดซบัเอามูลค่าท่ีชนชั้นกรรมการ ผลิตไดใ้น
รูปของผลก าไรมากกวา่จะตอบแทนในรูปค่าจา้งท่ีเป็นธรรม ความสัมพนัธ์ของการครอบง า
น้ีสามรถด ารงอยู่ไดเ้น่ืองจากความไม่เท่าเทียมกนัในเร่ืองทรัพยากรอ านาจ ชนชั้นเจา้ของ
ปัจจัยการผลิตมีเงิน (ทุน) ทรัพย์สิน กฎหมายท่ีถือหางฝ่ายตนอยู่ในมือ ขณะท่ีบรรดา
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กรรมกรมีแค่เพียงแค่พลงั แรงงานติดตวัเท่านั้น ความสัมพนัธ์ดงักล่าวน้ีจึงมีพ้ืนฐานอยูบ่น
ความขดัแยง้ด้านผลประโยชน์และพร้อมท่ีจะปะทุเป็นความขดัแยง้ท่ีเป็นปรปักษ์ต่อกัน 
(เชษฐา พวงหตัถ,์ 2548: 36-37) 
 

อุดมกำรณ์ตำมแนวทำงของอัลธูแซร์ 
การต่อสู้ระหว่างชนชั้นเจา้ของปัจจยัการผลิตกบัชนชั้นกรรมการมีส่ิงท่ีเรียกว่า 

“อุดมการณ์ (Ideology)” เขา้มาท าหนา้ท่ีปิดบงัความสัมพนัธ์ทางอ านาจและท าให้กลุ่มท่ีตก
เป็นเบ้ียล่างไม่สามารถตระหนักถึงผลประโยชน์ท่ีแทจ้ริงของตนได ้ซ่ึงมาร์กซ์ (Marx) ได้
ท าใหเ้ราเห็นความแตกต่างระหวา่ง “ส่ิงท่ีเป็นจริง” และ “ส่ิงท่ีจอมปลอม” ในปริมณฑลของ
ความคิด พร้อมกบัช้ีให้เห็นว่า อุดมการณ์ คือค่านิยมและบรรทดัฐานท่ีไม่ไดแ้สดงออกซ่ึง
เจตจ านงของเสียงขา้งมากท่ีมีลกัษณะเป็นกลางและ “บริสุทธ์ิ” อีกทั้งเป็นส่ิงสะทอ้นให้เห็น
ถึงผลประโยชน์และค่านิยมของชนชั้นกระฎุมพีท่ีปกครอง (เชษฐา พวงหตัถ,์ 2548: 38) 

องคป์ระกอบของอุดมการณ์ ไดแ้ก่ ศาสนา การเมือง และศีลธรรม ในมุมมองของ
มาร์กซ์ (Marx) เห็นว่า ส่ิงเหล่าน้ีมีหน้าท่ีท าให้กลุ่มท่ีตกเป็นเบ้ียล่างให้การยอมรับด้วย 
การปิดบงัองค์ประกอบของอุดมการณ์แลว้ท าให้เป็นเร่ืองของค่านิยมและผลประโยชน์ท่ี
เป็นสากลหรือเป็นของสังคม เท่ากบัว่าค่านิยมและบรรทดัฐานเหล่านั้นท าหน้าท่ีรองรับ
ความถูกตอ้งพร้อมกบัใหอ้ านาจแก่ชนชั้นกระฎุมพี (เชษฐา พวงหตัถ,์ 2548: 38) 

อลัธูแซร์ (Althusser) ไดพ้ฒันาและต่อขยายความคิดของมาร์กซ์ (Marx) เก่ียวกบั
อุดมการณ์เพ่ืออธิบายความเข่ือมโยงระหว่างปัจเจกบุคคลและโครงสร้าง ด้วยวิธีการท่ี
แตกต่างกนัไป กล่าวคือ การพยายามผสมผสานระหวา่งลทัธิมาร์กซิสมก์บัทฤษฎีโครงสร้าง
นิยม (Structuralism Theory) พร้อมทั้งขยายวิธีการแบบใหม่ๆ ในการศึกษาสังคมจากลทัธิ
มาร์กซิสม์แบบเดิม (กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน, 2553: 210-211; เชษฐา  
พวงหตัถ,์ 2548: 38-39) 

อุดมการณ์ (Ideology) ตามทัศนะของอัลธูแซร์ (Althusser) เป็นส่ิงท่ีท าให้
ประชาชนเกิด “สามญัส านึก” ในเร่ืองชุดความเช่ือ วิถีทางในการมองโลก และต าแหน่ง 
แห่งท่ีของตนว่า เป็นส่ิงถูกต้อง ชอบธรรมในการตกเป็นเบ้ียล่าง อีกทั้ งเป็นธรรมชาติ 
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อนัหลีกเล่ียงไม่ได้ (Althusser, 1971, อา้งถึงใน เชษฐา พวงหัตถ์, 2548: 42) ซ่ึงเท่ากับว่า 
ปัจเจกบุคคลเป็นเพียง “ผูส้นบัสนุน” ของระบบเศรษฐกิจและการเมืองท่ีดึงเขาและหล่อนให้
เขา้ร่วม โดยผ่านการสร้างภาพหลอนของอุดมการณ์  การท าให้ปัจเจกบุคคลหายไปจาก
แกนกลางของการวิเคราะห์ เป็นสาระส าคัญของวิธีการศึกษาท่ีอัลธูแซร์ (Althusser) 
ผสมผสานระหว่างโครงสร้างนิยมแบบมาร์กซิสม์ (Structural Marxism) ร่วมกับแนวคิด
โครงสร้างนิยม (Structuralism) (เชษฐา พวงหตัถ,์ 2548: 42) 

ทัศนะของอัลธูแซร์ (Althusser) นั้ น อุดมการณ์ราวกับกรงขังมนุษย์ กล่าวคือ 
แทนท่ีมนุษยจ์ะมีเสรีภาพ มนุษยก์ลบัถูกกกัขงัโดยอ านาจ ความไม่เท่าเทียมกนั และขอ้จ ากดั 
มนุษยไ์ม่มีเสรีภาพใดๆ ทั้งส้ิน เน่ืองจากพวกเขาอยู่ภายใตแ้อกของระบบท่ีท าให้พวกเขา
เป็นไดเ้พียงแค่ ผูส้นับสนุน หรือ ผูแ้บกรับภาระ ความตอ้งการและขอ้เรียกร้องของระบบ
ทุนนิยมเท่านั้น (เชษฐา พวงหตัถ,์ 2548: 44) 

เน่ืองจาก “อุดมการณ์ (Ideology)” เป็นจิตส านึกท่ีผิดพลาด (False Consciousness) 
หรือเป็นความคิดและภาพลวงตาท่ีนายทุน/ชนชั้นปกครองพยายามครอบง าลงในความคิด
ของคนงาน/ประชาชน โดยอัลธูแซร์ (Althusser) อธิบายว่า อุดมการณ์ไม่ใช่ แนวคิด/
ความคิด (Concept / Idea) หากแต่เป็น ชุดความคิดหรือกรอบวธีิคิด (Set of Ideas / Conceptual 
Framework) ท่ีไดรั้บการติดตั้งไวส้ าหรับท าความเขา้ใจตวัเรา/โลก/สงัคม (กาญจนา แกว้เทพ 
และสมสุข หินวมิาน, 2553: 218) 

อัลธูแซร์ (Althusser) ได้จ าแนกอุดมการณ์ออกเป็น 3 ชุด ประกอบด้วย (1) 
อุดมการณ์หลัก (Dominant Ideology) หรืออุดมการณ์ท่ีชนชั้นปกครองผลิตและผลิตซ ้ า  
เพื่อครอบง าให้มวลชนยอมรับและกลายเป็นกรอบความคิดกระแสหลกัของสังคม เพราะ 
การด ารงอยู่ของความสัมพันธ์ทางการผลิตนั้ น จะเป็นไปได้ก็ต่อเม่ือมีการผลิตซ ้ า  
เพ่ือสืบทอดอุดมการณ์หลกั โดยฝังลึกอยา่งมีประสิทธิภาพลงลงในสามญัส านึกของผูค้นใน
สงัคมนั้น (2) อุดมการณ์ทางเลือก (Alternative Ideology) คือ อุดมการณ์ท่ีรอมชอมกบัระบบ
วิธีคิดหลกัในระดบัหน่ึง หรือเป็นกรอบแนวคิดท่ียอมรับในอุดมการณ์หลกัแต่บนเง่ือนไข
บางอยา่ง (On Condition ) และ (3) อุดมการณ์ตรงขา้ม/ต่อตา้น (Oppositional/counter-Ideology) 
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หรืออุดมการณ์ท่ีปฏิเสธกรอบวิธีคิดของอุดมการณ์หลกั (กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข  
หินวมิาน, 2553: 219-220) 

กลไกดา้นอุดมการณ์ (Ideological State Apparatus / ISA) เป็นกลไกสงัคมท่ีท างาน
ในเชิงอุดมการณ์หรือกรอบการก าหนดกรอบพฤติกรรมความเช่ือของคนในสังคมให้รู้สึก
เต็มใจท่ีจะเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของระบบสังคม อนัได้แก่ ศาสนา โรงเรียน ครอบครัว 
การเมือง วฒันธรรม ส่ือมวลชน ฯลฯ จะท างานมุ่งไปสู่อุดมการณ์ชุดเดียวกัน หรือ
ประสานงานกันเพ่ือติดตั้ งกรอบแนวคิดให้ทุกคนรับรู้และเขา้ใจไปในทิศทางเดียวกัน 
ซ่ึงอลัธูแซร์เรียกว่า การก าหนดทิศทางของอุดมการณ์หลกัร่วมกนั (Over-Determination) 
(กาญจนา แกว้เทพ และสมสุข หินวมิาน, 2553: 221-222) 

อย่างไรก็ตาม อุดมการณ์ไม่ไดเ้กิดข้ึนมาแลว้อยู่ลอยๆ หากแต่ตอ้งมีภาคปฏิบติั
การ (Practice) ท่ีท าใหอุ้ดมการณ์ต่างๆ ไดรั้บการผลิตซ ้ าและธ ารงรักษาไวใ้นชีวติประจ าวนั
ของผูค้นในสังคม ปฏิบัติการของอุดมการณ์ (Ideological Practices)  ลกัษณะการท างาน  
(1) การท าให้ดูราวกบัเป็นธรรมชาติ (Naturalisation) (2) การผสมกนัระหว่างความจริงกบั
จินตนาการ (Real-and-Seemingness) จนไม่สามารถแยกกนัได ้ซ่ึงจะเก่ียวโยงกบัโลกของ
การส่ือสารเป็นอย่างมาก (3) การสร้างชุดโครงสร้างความสัมพนัธ์ (Structuralist Set of 
Relations) เร่ิมจากความสัมพนัธ์แบบคู่ตรงขา้ม (Binary Oppositions) และการก าหนดชั้น
ของคุณค่า (Hierarchy of Values) ลงไปในความสมัพนัธ์นั้น และ (4) การผลิตซ ้ าเพ่ือสืบทอด
อุดมการณ์ (Reproduction of Ideology) ซ่ึงอัลธูแซร์มีค าถามส าคัญคือ ใครมีอ านาจใน 
การผลิตซ ้ าทางอุดมการณ์ และกระบวนการผลิตซ ้ าดงักล่าวนั้นเป็นไปเพ่ืออะไร? (กาญจนา 
แกว้เทพ และสมสุข หินวมิาน, 2553: 222-224) 

นอกจากน้ี อลัธูแซร์ ยงัไดอ้ธิบายถึง หนา้ท่ีส าคญัของอุดมการณ์ ไดแ้ก่ (1) หนา้ท่ี
ในการธ ารงรักษาสภาพท่ีเป็นอยู ่(Status quo) แมว้า่ในสังคมปัจจุบนัจะมีความขดัแยง้หรือ
ความไม่เท่าเทียมกนัซุกซ่อนอยู่มากมาย แต่อุดมการณ์มีหน้าท่ีส าคญัคือ การรักษาสภาพ
ความไม่เท่าเทียมกนัดงักล่าวให้สืบทอดต่อไป (2) หนา้ท่ีในการให้ค  าอธิบาย (Explanation) 
ในแง่ของการผลิตความสัมพนัธ์ทางสังคมนั้น อุดมการณ์จะท าหน้าท่ีติดตั้งกรอบหรือให้
ค  าอธิบายว่า ท าไมความสัมพนัธ์ดังกล่าวจึงเป็นและไม่เป็นเช่นนั้น และ (3) หน้าท่ีใน 
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การเรียกเพ่ือก าหนดตัวตน (Interpellation) กล่าวคือ การเป็นตวัตน (Subject) ข้ึนมาของ 
คนๆ หน่ึง ไม่ไดเ้กิดข้ึนมาเองตามธรรมชาติ แต่มาจากการท่ีคนเรามีปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นและ
โลกรอบตวั เม่ือเราเขา้สู่ระบบความสัมพนัธ์กบัปัจเจกบุคคลและสังคมรอบตวั เราจะถูก
เรียกเพ่ือก าหนดตวัตนใหเ้ป็นแบบต่างๆ อุดมการณ์จะท าหนา้ท่ีเรียกเร้า (Interpellate) ใหค้น
กลายเป็นตวัตนตวัเลก็ๆ ท่ีตอ้งอา้งอิงหรือไปข้ึนตรงต่อตวัตนตวัใหญ่ กลไกของการเรียกเร้า
และสร้างอตัลกัษณ์ไดมี้ประสิทธิภาพมากท่ีสุดกลไกหน่ึงคือ ส่ือมวลชน นัน่เอง (กาญจนา 
แกว้เทพ และสมสุข หินวมิาน, 2553: 225-227) 
 

เพ่งพนิิจ อุดมกำรณ์ครอบสำวก Apple ตำมแนวคิดอลัธูแซร์ 
ใครมีอ านาจในการผลิตซ ้ าทางอุดมการณ์ และกระบวนการผลิตซ ้ าดงักล่าวนั้น

เป็นไปเพื่ออะไร? อนัเป็นค าถามส าคญัของการศึกษาปรากฏการณ์ทางสังคมตามแนวคิด
ของอัลธูแซร์ น ามาสู่การการวิพากษ์วิจารณ์ประเด็นการก่อร่างสร้างอุดมการณ์แห่ง
อาณาจักร Apple ท่ีชักจูงเหล่าสาวกต้องติดตาม ไขว่คว้าท่ีจะครอบครองนวัตกรรม 
การส่ือสาร อนัประกอบดว้ย iMac, iPod, iPad โดยเฉพาะ iPhone  

นบัตั้งแต่การประกาศแคมเปญ “Think Different” หรือ “คิดต่าง” เม่ือปี ค.ศ. 1997 
หรือ พ.ศ. 2540 พร้อมกบัน าเสนอ Mac นวตักรรมใหม่ในวงการอุตสาหกรรมคอมพิวเตอร์ 
แสดงใหเ้ห็นถึงความแตกต่างจากคอมพิวเตอร์แบบพีซี โฆษณาชุดน้ีไดรั้บรางวลัเหรียญเงิน
ในเมืองคานส์ และได้รับยกย่องให้เป็นแคมเปญโฆษณาท่ีดีท่ีสุดของโลก (Hddrecover, 
ออนไลน์; ฝันเปล่ียนโลก, ออนไลน์) กระนั้นความส าเร็จของ “Think Different” ไม่ไดช้นะ
ใจกรรมการในการประกวดผลงานโฆษณาเท่านั้น แต่ท่ีส าคญัคือ การชนะใจลูกคา้หันมา 
ซ้ือ Mac อีกคร้ัง 

แคมเปญ Think Different มีเน้ือหาเก่ียวกับการน าทัศนคติ “คิดต่าง” ของบุคคล
ส าคญัระดับโลกในศตวรรษท่ี 20 หลายๆ คน การเล่าเร่ืองในโฆษณาน้ีเป็นเร่ืองราวของ
ทศันคติ (Attitude) และแบรนด ์(Brand) ลว้นๆ เน่ืองจากโฆษณาชุดน้ีไม่มีการน าเสนอสินคา้
ใดๆ ทั้งส้ินในเวลา 1.10 วินาที (กระนั้นซ่ึงจดัเป็นการขายท่ีกระตุน้ให้เกิดการซ้ือโดยตรง 
(Hard Sale) ท่ีมีมาการแนวคิด (Idea) และวิถีการด าเนินชีวิต (Life Style) ตามแบบฉบับ  
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สตีฟ จ๊อบส์ (Steve Jobs) (ฝันเปล่ียนโลก, ออนไลน์) โดยเฉพาะถอ้ยค าในช่วงทา้ยโฆษณา
ท่ีวา่… 

“.. . .Because they change things. They push the human race forward. While some 
see them as the crazy ones, we see genius. Because the people who are crazy enough to think 
they can change the world, are the ones who do.” 

(...เพราะพวกเขาได้เปลีย่นโลก พวกเขาท าให้มนุษย์ก้าวไปข้างหน้า คุณอาจจะเห็น
พวกเขาเป็นคนบ้า แต่เราเห็น อัจฉริยะ เพราะพวกเขาบ้าพอท่ีจะคิดว่าเปลี่ยนโลกได้ และเขา
กเ็ปลีย่นโลกได้จริงๆ) 

แคมเปญโฆษณาชุดน้ีไดใ้ส่รหัสชุดความคิดการเป็นผูเ้ปล่ียนแปลงโลก เม่ือเพ่ง
พินิจพิจารณาจะพบว่า Apple โดยเฉพาะสตีฟ จ๊อบส์ได้ส่ือสารอุดมการณ์หลักนั่นคือ  
การเป็นผูน้ าดา้นนวตักรรมคอมพิวเตอร์และการส่ือสารชั้นน าของโลก พร้อมทั้งกวกัมือ 
เร่งเร้าให้เกิดสามญัส านึกร่วมกนัในหมู่มหาประชาชนให้หันมาเดินไปในเส้นทางเดียวกนั
กบั Apple ดว้ยการเป็นบุคคลท่ีกลา้เปล่ียนโลก โดยเฉพาะโฆษณาชุดน้ีมีกลุ่มเป้าหมายหลกั 
คือ นักสร้างสรรค์หรือท่ีรู้กันในนามครีเอทีฟ (Creative) ซ่ึง Apple ได้ฝังอุดมการณ์น้ีได้
อยา่งงดงาม สังเกตจากการท างานดา้นการสร้างสรรคง์านเชิงสุนทรียศาสตร์มกัจะใชเ้คร่ือง 
Mac เป็นส่วนใหญ่ 
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ภำพที ่1  ภาพยนตร์โฆษณา Think different  
ท่ีมา: https://www.youtube.com/watch?v=5sMBhDv4sik 

 

กลไกปฏิบัติกำรเพ่ือธ ำรงอุดมกำรณ์ของ Apple 
หากจะยอ้นไปดูกลยุทธ์การส่ือสารของ Apple เก่ียวกบั Think Different ในตอน

นั้นคือ ตอ้งการฟ้ืนฟูกิจการของ Apple ท่ีถูกถล่มจาก Microsoft และคอมพิวเตอร์พีซี ดว้ย
การส่ือสารตราสัญลกัษณ์ (Branding) ไปก่อน แลว้จึงปล่อยเน้ือหาท่ีเป็นตวัสินคา้ท่ีเป็น
คอมพิวเตอร์รุ่นต่างๆ ของ Apple ท่ีส่ือสารคุณลกัษณะของสินคา้อยา่งตรงไปตรงมา ซ่ึงโดย
สตีฟ จ๊อบส์ (Steve Jobs) ต้องการวางต าแหน่งการทางการตลาดให้ Apple เป็นแบรนด์
ส าหรับกลุ่มคนท่ีเป็นนกัสร้างสรรคห์รือครีเอทีฟ (Creative) และโฆษณาชุดน้ี ท าให้ Apple 
เป็นแบรนดท่ี์อยูใ่นใจกลุ่มนกัสร้างสรรคม์าจนถึงปัจจุบนัน้ี 



CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University  
Vol. 4  No. 2 (May – August 2021) 53 

หลงัจากการน าเสนอแคมเปญ Think different ประสบความส าเร็จทั้งดา้นยอดขาย
สินคา้และกลายเป็นผลงานโฆษณาท่ีดีท่ีสุดของโลก Apple ไดต้อกย  ้าอุดมการณ์ท่ีเป็นผูน้ า
ด้านนวตักรรมคอมพิวเตอร์และการส่ือสาร ด้วยการน าผลิตภัณฑ์ iPhone เข้าสู่ตลาด
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมาในรูปลกัษณ์ใหม่ไร้ปุ่มกด ซ่ึงกลายเป็นตน้แบบของสมาร์ทโฟนในยคุ
ปัจจุบนั และ iPhone ติดตามดว้ยนวตักรรม iPad ท่ีกลายเป็นสินคา้ยอดนิยมท่ีครอบครองใจ
สาวก Apple ในช่วง 2 ทศวรรษท่ีผา่นมา 

การตอกย  ้าอุดมการณ์ของ Apple ดว้ยการผลิตซ ้ าและใส่รหัสชุดความคิดการเป็น
ผูน้ าท่ีเหนือกวา่ ลงไปในค าขวญัหรือสโลแกนสินคา้ใหม่ท่ีเปิดตวัทุกคร้ัง อาทิ “Apple พลิก
โฉมโทรศพัท”์ (Apple reinvents the phone, 1997) “iPhone ท่ีคุณรอคอย” (The iPhone you’ve 
been waiting for, 2008) “เร็วยิ่งกว่าเร็ว” (Blast past fast, 2020) “คอมพิวเตอร์เคร่ืองต่อไปท่ี
ไม่ใช่คอมพิวเตอร์” (Your next computer is not a computer, 2021) (hddrecover, ออนไลน์; 
Kapook, ออนไลน์ ; iMod, ออนไลน์ ; วกิิพีเดีย, ออนไลน์) ค  าขวญัเหล่าน้ีลว้นก าชบั ย ัว่ยวน 
กระตุน้ใหเ้หล่าสาวกและลูกคา้ใหม่ๆ หนัมาเป็นส่วนหน่ึงในอาณาจกัร Apple 

การใส่ชุดความคิดการเป็นผูน้ าทางนวตักรรมคอมพิวเตอร์และการส่ือสารของ 
Apple เป็นเสมือนมนตข์ลงัท่ีชกัจูงเหล่าสาวกเก่าและกลุ่มลูกคา้ใหม่เขา้สู่กรงขงัของ Apple 
ในขณะเดียวกนัการออกผลิตภณัฑพ์ร้อมสโลแกนในแต่ละปีท่ีตอกย  ้าความทนัสมยั คงความ
เป็นผูน้ า จึงเกิดปรากฏการณ์ตั้งตารอชมการเปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหม่ ซ่ึงในการเปิดตวัคร้ัง
ล่าสุดเม่ือวนัท่ี 14 กนัยายน 2564 ภายใตช่ื้อ California Streaming มีผูเ้ขา้ชมอีเวนต์จ านวน  
3 แสนกว่าราย เป็นการเขา้ชมงานผ่านไลฟ์สตรีมบน YouTube ก่อนงานเร่ิมเพียง 5 นาที 
(The Matter, 2021) แสดงใหเ้ห็นวา่ Apple คงยงัสร้างแรงกระเพื่อมดา้นความตอ้งการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคไดเ้สมอ และผูค้นอีกมากมายต่างรอเป็นเจา้ของ iPhone iPad iMac รุ่นใหม่เช่นทุกปี
ท่ีผา่นมา 
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ตำรำง 1  ววิฒันาการสโลแกนตั้งแต่ปี พ.ศ. 2540 – 2564 
 

รุ่น สโลแกน ปี พ.ศ. / ค.ศ. 
iMac Think Different 2540 / 1997 
iPhone รุ่นแรก Apple reinvents the phone 2550 /2007 
iPhone 3G The iPhone you’ve been waiting for 2551 / 2008 
iPhone 3GS The fastest, most powerful iPhone yet 2552 / 2009 
iPhone 4 This changes everything. Again. 2553 / 2010 
iPhone 4s The most amazing iPhone yet 2554 /2011 
iPhone 5 The biggest thing to happen to iPhone since 

iPhone 
2555 /2012 

iPhone 5s  Forward thinking 2556 /2013 
iPhone 6/6 Plus Bigger than Bigger 2557 /2014 
iPhone 6s/6s Plus The only thing that’s changed is everything 2558 / 2015 
iPhone 7/7 Plus This is 7 2559 / 2016 
Apple Special Event 2019 By innovation only 2562 / 2019 
iPhone 12 Blast past fast 2563 / 2020 
iPhone 13 Your new superpower 2564 / 2021 
iPad Pro Your next computer is not a computer 2564 / 2021 

 
การด าเนินงานช่วง 2 ทศวรรษท่ีผ่านมา ลว้นพิสูจน์ว่า Apple ไดข้บัเคล่ือนและ 

ฝังอุดมการณ์แห่งการเป็นผูน้ าด้านนวตักรรมคอมพิวเตอร์และการส่ือสารของ Apple  
เป็นรากลึกลงไปในจิตส านึกของเหล่าสาวกและกลุ่มลูกคา้รายใหม่ๆ ต่างยินยอมพร้อมใจ
กา้วเขา้สู่อาณาจกัร Apple ดว้ยหวงัวา่จะเป็น ผูน้ าฯ เฉกเช่น Apple ลิขิตไว ้
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เม่ือเหล่ำสำวก Apple จ ำยอมเข้ำสู่ สำมัญส ำนึกร่วมกนั  
ข้อเสนอท่ีส าคัญอัลธูแซร์ในการธ ารงอุดมการณ์ของชั้ นชนเจ้าของปัจจัย 

การผลิตจะคงอยู่ไดด้ว้ยกลไกของการเรียกเร้าและสร้างอตัลกัษณ์ไดมี้ประสิทธิภาพมาก
ท่ีสุดกลไกหน่ึงคือ ส่ือมวลชน ฉะนั้นกลไกท่ีผดุง บ ารุงให้อุดมการณ์ของ Apple งอกงาม
เฉกเช่นทุกวนัน้ี ก็คือ การส่ือสารการตลาด 

“ความส าเร็จของ Apple ไม่ใช่เพียงแต่การท าสินคา้และบริการท่ีดีออกมา แต่เป็น
เพราะวิธีการคิดในการส่ือสารทางการตลาดท่ีสามารถจบัใจกลุ่มเป้าหมายและแย่งความ
สนใจมาจากคู่แข่งได”้ (Marketing Oops, 2021) ความส าเร็จน้ียิ่งตอกย  ้าขอ้คิดของอลัธูแซร์
เก่ียวกบัการส่ือสารอนัเป็นปฏิบติัการส าคญัในการคงอยูข่องอตัลกัษณ์และสร้างความมัน่คง
ใหแ้ก่อุดมการณ์ของ Apple ผูซ่ึ้งเป็นเจา้ของปัจจยัการผลิต 

ส าหรับกระบวนการวางแผนการตลาดและใชว้ิธีการส่ือสารการตลาดท่ีนกัการตลาด
ทัว่โลกต่างวเิคราะห์กนัวา่ มีประสิทธิภาพท่ีสามารถเอาชนะคู่แข่งทุกคร้ัง (Marketing Oops, 
2021) ประกอบด้วย (1) การสร้างความลึกลับ ด้วยการสร้างข่าวลือต่างๆ ในการออก
ผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ๆ (2) การสร้างความน่าหลงใหล คือ การสร้างสินค้าท่ีดูน่า
หลงใหลและตรงใจลูกคา้ อีกทั้งเรียนรู้วา่จะตอ้งพดูแบบไหนและอยา่งไรถึงจะโดนใจลูกคา้ 
(3) สร้างช่องทางซ้ือเฉพาะ คือ Apple Store ท่ีดูสบาย สวยงาม และมีการจดัเรียงสินคา้อยา่งดี
ต่างจากคู่แข่ง (4) เอาสินคา้ไปโชวใ์ห้ถูกท่ี กล่าวคือจะไม่ยอมให้ตวัร้ายในภาพยนตร์และ 
ซีรีส์ใชอุ้ปกรณ์ของ Apple เด็ดขาด (5) ไม่เล่นสงครามราคา ซ่ึงเป็นความรู้สึกทางจิตวิทยา
ของผูท่ี้สนใจทันทีว่าการท่ี Apple ราคาสูงกว่าแบรนด์อ่ืนนั้ นเป็นเพราะมีความหรูหรา
มากกว่าคุณภาพดีกว่าและดีกว่าอย่างแน่นอน (6) เขา้ใจ Social Proof ดว้ยการสร้างให้เกิด
การเขา้คิวท่ีหนา้ร้าน การแห่จองสินคา้ในวนัเปิดตวัจะหมด และการเอาไปบอกต่อ ซ่ึงท าให้
เกิดผูใ้ชห้นา้ใหม่และผูใ้ชห้นา้เก่าท่ีติดใจในสินคา้อยา่งต่อเน่ือง (7) สิทธิพิเศษในการใชง้าน
ก่อน ซ่ึงเป็นสิทธิของการเขา้ถึง Ecosystem ของ Apple อาทิ แอพพลิเคชัน่ความบนัเทิงต่างๆ 
ท าใหผู้ใ้ชรู้้สึกพิเศษท่ีไดใ้ชก่้อนอยา่งกรณี Clubhouse และ (8) ท าใหดู้ขาดแคลน เป็นการท า
สินคา้ใหมี้ Scarity Effect ดว้ยการมีจ านวนจ ากดัในการเปิดตวัไม่พอต่อความตอ้งการ ไม่ใช่
ใครจะเดินมาซ้ือก็ได ้แต่ตอ้งมาจองล่วงหน้าหรือต่อคิวซ้ือ หมดแลว้หมดเลย ท าให้สินคา้
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ของ Apple กลายมามีความตอ้งการสูง คนพูดถึงเยอะ ท าให้เกิดความอยากได ้มีความกลวัท่ี
จะตกกระแส และความตอ้งการในการซ้ือมากข้ึน 

วิธีการส่ือสารทางการตลาด 8 ข้อของ Apple นับว่ามีการวางแผนอย่างเป็น
กระบวนอนัน าไปสู่ปฏิบติัการเร่งเร้า เรียกร้อง ชกัจูง และกล่อมเกลา เหล่าสาวก Apple และ
ผูบ้ริโภครายใหม่เขา้วงัวนในอาณาจกัร Apple อยา่งถอนตวัไม่ข้ึน 

ปฏิบติัการน้ีมีขอ้ยืนยนัท่ีแสดงถึงความส าเร็จของ Apple จากบริษทัท่ีเปล่ียนจาก
รายได้ 8 พนัลา้นดอลลาร์ในปี 2547 เป็น 265.6 พนัลา้นดอลลาร์ในปี พ.ศ. 2561 ส่งให้  
Apple ไดรั้บต าแหน่งเป็นบริษทัมหาชนแห่งแรกของโลกท่ีมีมูลค่าหลายลา้นลา้นดอลลาร์ 
(Affde, 2021)  
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