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บทคัดย่อ

การศกึษาเร่ือง “มายาคตใินโฆษณาแบรนด์หรู” (luxury brand) 

เป็นการศกึษามายาคต ิ(myth)และหน้าท่ีของมายาคตท่ีิอยูใ่นโฆษณาสนิค้า

แบรนด์หรูในนิตยสาร รวมทัง้อดุมการณ์ท่ีอยูเ่บือ้งหลงัมายาคตอีิกทอดหนึง่ 

โดยใช้การวิเคราะห์ตวับทและแนวคดิเร่ือง “มายาคต”ิ (mythology) ของ 

Roland Barthes เป็นแนวทาง  Barthes นัน้ให้ความส�ำคญักบัการวิพากษ์

ความเป็นไปและความไมเ่ทา่เทียมในสงัคม โดยมุง่วิเคราะห์ท่ีความหมาย

ล�ำดบัท่ีสอง (second order meaning) ซึง่เป็นความหมายท่ีแฝงนยัทาง

สงัคมและสะท้อนความคดิ ความเช่ือ และระบบคณุคา่ท่ีสงัคมยดึถือ โดย 
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ก�ำกบัการด�ำรงอยูข่องมายาคต ิ3) ศกึษาถงึหน้าท่ีของมายาคตเิหลา่นัน้

ผลการศกึษาพบว่าโฆษณาแบรนด์หรูนัน้ไม่ได้สร้างความหมาย

ตา่งๆ ขึน้มาจากความวา่งเปลา่ด้วยตวัเอง แตใ่ช้การหยิบยืมความหมาย

มาจากมายาคตท่ีิเป็นท่ีรับรู้และยอมรับอยูแ่ล้วในสงัคมมาเป็นแหลง่อ้างอิง

ความหมายในโฆษณา โดยการน�ำภาพของสิง่ท่ีเป็นสญัญตัขิองมายาคติ

เหล่านัน้มาจดัวางไว้เคียงกนักบัภาพของสินค้า ผู้ ท่ีก�ำลงัใช้สินค้า หรือ

เคร่ืองหมายการค้าของแบรนด์ แล้วปลอ่ยให้ผู้ รับสารเป็นผู้ท�ำการตีความ 

และถ่ายโอนความหมายจากมายาคตไิปสูแ่บรนด์หรูและสนิค้าของแบรนด์

ด้วยตวัเอง  มายาคตท่ีิถกูน�ำมาใช้ในโฆษณาแบรนด์หรูล้วนมีอดุมการณ์

คอยก�ำกบัอยูเ่บือ้งหลงั และเกือบทัง้หมดเป็นอดุมการณ์ท่ีครอบครองความ

เป็นเจ้า (hegemony) และครอบง�ำความคดิ ความเช่ือของผู้คนในสงัคมไว้

ได้ และท�ำให้คนสว่นใหญ่ยดึถือคณุคา่ตา่งๆ ตามท่ีอดุมการณ์นัน้ก�ำกบั

ไว้  หน้าท่ีของมายาคตใินโฆษณาเหลา่นีคื้อการแปลงให้อดุมการณ์ซึง่เป็น

สิง่ท่ีเป็นนามธรรมกลายเป็นสิง่ท่ีมองเหน็ได้เป็นรูปธรรมในรูปของสญัญตัิ1 

(sign) ตา่งๆ และเป็นตวัเช่ือมระหวา่งอดุมการณ์กบัแบรนด์  ท�ำให้สนิค้า

เหลา่นีก้ลายเป็นสนิค้าเชิงสญัลกัษณ์ ซึง่เป็นการสร้างประโยชน์แบบใหมใ่ห้

กบัสนิค้า นอกจากนัน้แล้วโฆษณาแบรนด์หรูยงัท�ำหน้าท่ีแปลงอดุมการณ์ท่ี

เป็นนามธรรมให้กลายเป็นสนิค้าท่ีสามารถซือ้ขายได้

 

ค�ำส�ำคัญ: มายาคต ิ/ อดุมการณ์ / โฆษณา / แบรนด์หรู

1
 “สญัญตั”ิ เป็น ค�ำท่ี ศ.ดร. สรุพงษ์ โสธนะเสถียร เป็นผู้ ริเร่ิมใช้ เน่ืองจากค�ำวา่ “สญัญะ” ท่ีนิยมใช้กนัอยูใ่น

ปัจจบุนั มิได้มีบญัญตัไิว้ในพจนานกุรม แตค่�ำวา่ “สญัญตั”ิ นัน้มีบญัญตัไิว้ในพจนานกุรมและตรงกบัความ

หมายของค�ำวา่ “sign” (สรุพงษ์ โสธนะเสถียร, 2554, น.62)
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Abstract

	“Myths in Luxury Brand Advertising” was a study of myths 

in the luxury brand magazine advertising, their roles, and the ideol-

ogy 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 society. 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 product, brand user or logo 

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 ideolo-

gy 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 
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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 / Advertising / Luxury brand
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ที่มาและความส�ำคัญของปัญหา

แบรนด์หรู (luxury brand) เป็นธรุกิจท่ีมีลกัษณะพิเศษตรงท่ี สนิค้า

ของแบรนด์หรูมีราคาสงูกวา่สนิค้าแบรนด์ทัว่ไป ท่ีมีคณุสมบตัแิละคณุภาพ

เทา่เทียมกนัอยา่งมหาศาล  แตค่นจ�ำนวนไมน้่อยกลบัยงัปรารถนาจะได้

ครอบครองสนิค้าแบรนด์หรูเหลา่นัน้  

ความหรู (luxury) เป็นสิง่ท่ีอยูคู่ก่บัมนษุย์มาตลอดประวตัศิาสตร์  

ในอดีต  สนิค้าหรูเป็นเร่ืองของ ความหายาก ความล�ำ้คา่ของวตัถดุบิท่ีน�ำ

มาผลติ และฝีมือชา่งชัน้เลศิ  แตช่ื่อเสยีงของผู้ผลติไมมี่ความส�ำคญัแม้แต่

น้อย  ผิดกบัในยคุปัจจบุนัท่ีสนิค้าหรูกลายเป็นอตุสาหกรรม  ท�ำให้ผู้ผลติ

ต้องขยายตลาดให้กว้างขึน้  จากเดมิท่ีเน้นเฉพาะกลุม่ชนชัน้สงูผู้มัง่คัง่ ก็

ขยายไปสูค่นหมูม่ากในสงัคม  ผู้ผลติสนิค้าหรูจงึต้องหาทางผลติสนิค้าท่ีคน

ทัว่ไปสามารถเข้าถงึได้  ด้วยการลดต้นทนุการผลติลง ทัง้การลดคณุภาพและ

มลูคา่ของวตัถดุบิ ลดการใช้แรงงานชา่งฝีมือดี ใช้เคร่ืองจกัรอตัโนมตัเิข้ามา

แทนท่ี ฯลฯ จนในท่ีสดุ สิง่ท่ีบง่บอกถงึความหรูในปัจจบุนัจงึกลายเป็นเร่ือง

ของแบรนด์เป็นส�ำคญั จากการส�ำรวจของ World Luxury Tracking Survey 

(อ้างถงึใน Kapferer and Bastien, 2012) พบวา่ ในสายตาของผู้บริโภค สิง่

ท่ีมีความส�ำคญัเป็นอนัดบัแรกส�ำหรับการเป็นสนิค้าหรูคือ แบรนด์  

ในมมุมองของสญัญตัวิิทยา (semiology) แบรนด์ คือ สญัญตัชินิด

หนึง่ เพราะแบรนด์สามารถสื่อถึงความหมายอ่ืนๆ นอกเหนือจากตวัเอง 

(Danesi, 2007) และการสร้างแบรนด์ก็คือปฏิบตัิการทางสญัญตัิท่ีสร้าง

ความหมายให้กบัแบรนด์ โดยมีโฆษณาเป็นหนึง่ในเคร่ืองมือส�ำคญั โฆษณา

ท�ำหน้าท่ีบรรจคุวามหมายและจินตนาการตา่งๆ ให้กบัแบรนด์ (Danesi, 

2007;  Leiss & Botterill, 2005) และในขณะเดียวกนั ความหมายตา่งๆ ใน
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แบรนด์ก็จะถกูถ่ายทอดไปสูส่นิค้าและท�ำให้สนิค้าแบรนด์หรูบรรจไุปด้วย

ความหมายมากมายๆ ไปด้วย  

สนิค้าแบรนด์หรูนัน้ คือ สนิค้าท่ีมีความเป็นสญัญตั ิหรือมีมิตเิชิง

สญัลกัษณ์ในตวัสงู ผู้บริโภคสนิค้าแบรนด์หรูสว่นใหญ่จะให้ความส�ำคญั

กบัความหมายท่ีสินค้าสื่อออกมามากกว่าประโยชน์และคณุสมบตัิของ

สนิค้า ด้วยเหตนีุ ้นกัการตลาดจงึพยายามท�ำงานในระดบัสญัลกัษณ์ เพ่ือ

สร้างภาพลกัษณ์ บคุลกิ และความหมายเพ่ือให้แบรนด์มีเอกลกัษณ์แตก

ตา่งจากคูแ่ขง่ (Arvidsson, A., 2006) แบรนด์หรูนัน้ประกอบไปด้วยความ

หมายตา่งๆ หลายชัน้หลายระดบั (layer) และสิง่ท่ีท�ำให้ผู้บริโภคตดัสนิใจซือ้

สนิค้าแบรนด์หรูก็คือ กลุม่ของความหมายท่ีถกูออกแบบมาอยา่งดี เพ่ือเพ่ิม

มิตแิละมลูคา่เชิงสญัลกัษณ์ให้กบัแบรนด์ (Jones, J., 1999) แตค่วามหมาย

ตา่งๆ ในโฆษณาแบรนด์หรูนัน้มิได้เป็นความหมายท่ีถกูสร้างขึน้มาใหมห่รือ

ไมเ่คยมีมาก่อน แตล้่วนเป็นความหมายท่ีเก่ียวข้องกบัมายาคต ิ (myth) ท่ี

ด�ำรงอยูแ่ละเป็นท่ีรับรู้ของผู้คนสว่นมากในสงัคมอยูแ่ล้ว 

มายาคติเหลา่นีเ้อง เป็นสิ่งท่ีท�ำให้แบรนด์หรูมีความพิเศษและมี

คณุคา่อยา่งสงูในสายตาของผู้บริโภค พวกเขาถกูมายาคตเิหลา่นีก้ระตุ้น

ให้เกิดความปรารถนาในแบรนด์หรูเป็นอย่างมาก  จนบางครัง้สามารถ 

ก่อให้ปัญหาตา่งๆขึน้ได้ ทัง้ทางปัญหาทางกฎหมาย เชน่ การผลติสนิค้า

ลอกเลยีนแบบ (โทมสั, ด.,โสภาพร ควร์ซ, 2556) หรือปัญหาทางสงัคม เชน่  

การค้าประเวณีเพ่ือน�ำเงินมาซือ้สินค้าแบรนด์หรู ของเหล่าหญิงสาวผู้ มี

ความปรารถนาท่ีสงูกวา่สถานภาพทางเศรษฐกิจของตนเอง (กชกร ทองค�ำช,ู  

2550)  
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	งานวิจัยชิน้นีจ้ึงต้องการศึกษาท�ำความเข้าใจมายาคติต่างๆ  

ในโฆษณาของแบรนด์หรูท่ีท�ำให้แบรนด์หรูมีความหมายท่ีพิเศษ เลศิเลอ   

น่าปรารถนาเหนือกวา่สนิค้าทัว่ไป  นอกจากนัน้แล้วยงัต้องการท�ำความ

เข้าใจลกึลงไปอีกวา่มายาคติท�ำหน้าท่ีใด และมีอดุมการณ์อะไรอยูเ่บือ้ง

หลงัมายาคตนิัน้บ้าง

วัตถุประสงค์ของงานวจิยั

1.เพ่ือศกึษามายาคตท่ีิแฝงอยูใ่นโฆษณาแบรนด์หรูและกระบวนการ

สร้างมายาคติ

2.เพ่ือศกึษาอดุมการณ์ท่ีอยูเ่บือ้งหลงัและก�ำกบัการด�ำรงอยูข่อง

มายาคตนิัน้

3.เพ่ือศกึษาหน้าท่ีของมายาคตใินโฆษณาแบรนด์หรู

กรอบแนวคดิ ทฤษฎี

แนวคดิเร่ือง “มายาคต ิ(myth)” ของ Roland Barthes เกิดจากการน�ำ

ความคดิเร่ือง สญัญตัวิิทยาของ Ferdinand de Saussure และ Claude  

Lévi-Strauss มาพฒันาตอ่ยอด โดยผสานเข้ากบัแนวคดิวิพากษ์ (critical) 

ของมาร์กซสิต์ (Woodward, 2007)  Barthes นิยาม “มายาคต”ิ วา่เป็น  

วิธีคดิ  ความเช่ือ  คา่นิยม อดุมการณ์ และวิธีการสือ่ความหมายทางวฒันธรรม

ของแตล่ะสงัคม ท่ีมีตอ่เร่ืองใดเร่ืองหนึง่ แตค่วามเช่ือทางวฒันธรรมเหลา่นี ้

ถกูกลบเกลือ่นให้ถกูรับรู้เสมือนเป็นธรรมชาต ิ (เป็นสิง่ท่ีมิได้ถกูมนษุย์สร้าง

ขึน้) ไมอ่าจเปลีย่นแปลงได้  เป็นเร่ืองปกตธิรรมดาท่ีต้องยอมรับโดยดษุณี  

(โรลอ็งด์ บาร์ตส์, วรรณพิมล องัคศริิสรรพ, 2547; ธาม เชือ้สถาปนศริิ, 2558) 
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การท่ีคา่นิยมและอดุมการณ์ถกูมายาคติกลบเกลื่อนให้ดบูริสทุธ์ิและเป็น

ธรรมชาตนีิ ้ท�ำให้ Barthes มองวา่มายาคตนิัน้เป็นเคร่ืองมือส�ำคญัในการ

ก�ำหนดความเป็นไปของสงัคม เพราะท�ำหน้าท่ีแปลงอดุมการณ์ในสงัคม

ให้กลายเป็นเร่ืองธรรมชาต ิ (Barthes,1985) Barthes มองวา่มายาคตเิกิด

จากการน�ำสญัญตัติา่งๆ ท่ีมีอยูก่่อนแล้วมาบรรจคุวามหมายตามนยัทาง

สงัคมเข้าไปแทนท่ี  ตวัความหมายตามนยัทางสงัคมท่ีวา่นีก็้คืออดุมการณ์

อยา่งหนึง่นัน่เอง  มายาคตจิงึเป็นสารเชิงอดุมการณ์ (Walton, D., 2012)

 “อุดมการณ์” เป็นกลุ่มของความคิด ระบบของภาพตัวแทน   

มโนทศัน์ ซึง่เป็นกรอบแนวคดิท่ียดึถือร่วมกนัโดยกลุม่คนในสงัคมเดียวกนั  

ท�ำหน้าท่ีสร้างโลกทศัน์ท่ีก�ำหนดวิถีท่ีพวกเขามองโลก และท�ำความเข้าใจ

โลกรอบตวั  ชว่ยอธิบายวา่ท�ำไมสิง่ตา่งๆ จงึเป็นเชน่นัน้  ทัง้ยงัชว่ยสถาปนา

เป้าหมายร่วม (collective goal) ให้กบัผู้คนท่ียดึถืออดุมการณ์เดียวกนั 

แต่เป้าหมายนีมิ้ได้สอดคล้องกบัผลประโยชน์ของผู้คนทกุกลุ่มในสงัคม   

มีเพียงคนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเท่านัน้ท่ีได้รับผลประโยชน์จากอุดมการณ์   

แตอ่ดุมการณ์กลบัท�ำราวกบัวา่ ความไมย่ตุธิรรมเหลา่นีมิ้ได้มีอยู ่หรือเป็น

สิง่ท่ีเป็นธรรมชาตอินัไมอ่าจเปลี่ยนแปลงได้ ท�ำได้เพียงยอมรับโดยดษุณี 

(Thwaites, T., Davis, L., & Mules, W., 2002; Barker, C. J., 2008; Berger, 

A. A., 1995; Lacey, N., 1998) หนึง่ในกระบวนการส�ำคญัทางอดุมการณ์

คือการสร้างมายาคต ิ

Barthes ได้น�ำความคิดเร่ืองมายาคติของเขามาศึกษาโฆษณา  

จนพบวา่ภายใต้ผิวหน้าของโฆษณา (denotative meaning) ยงัมีความ

หมายตามนยัทางสงัคม (connotative meaning) ซ้อนอยู ่ซึง่เป็นเร่ืองของ

คา่นิยมและอดุมการณ์ตา่งๆ ในวฒันธรรม (Barthes, 1977 อ้างใน ประชา 
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สวีุรานนท์, 2538) ในการศกึษาโฆษณาแบรนด์หรู จงึต้องให้ความส�ำคญั

กบัค่านิยมและอดุมการณ์ท่ีอยู่เบือ้งหลงัความหมายตามนยัทางสงัคม  

จงึจะเข้าใจโฆษณาเหลา่นัน้ได้อยา่งลกึซึง้

งานวจิยัที่เก่ียวข้อง

	งานวิจยัท่ีศกึษาโฆษณาแบรนด์หรู สว่นใหญ่จะเป็นงานในสาขา

การตลาดหรือบริหารธรุกิจ โดยเน้นศกึษาเก่ียวกบัพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

ทศันคติต่อแบรนด์ ฯลฯ ส่วนงานท่ีศกึษาโฆษณาแบรนด์หรูในแนวทาง

สญัญตัวิิทยาและมายาคตพิบวา่มีงานของ Sini Sakajarvi (2013) ท่ีศกึษา

ความหมายของ “ความเป็นชาย” ท่ีเปลีย่นแปลงไปตามยคุตา่งๆ งานของ 

Crispin Thrulow และ Adam Jaworski (2006) ท่ีศกึษามายาคตเิก่ียวกบั

ชนชัน้สงูในโฆษณาการทอ่งเท่ียวหรู (luxury tourism) งานของ Janis Page 

(2006) ท่ีศกึษามายาคตเิก่ียวกบัเพศหญิง 

	งานเหลา่นีส้ว่นใหญ่จะศกึษาเร่ืองการสร้างความหมายและมายา

คติในโฆษณาเป็นหลกั แต่ยงัไม่ได้ศึกษาถึงเบือ้งหลงัของมายาคติและ

บทบาทหน้าท่ีของมายาคติเหล่านัน้มากนกั งานวิจยัเร่ือง “มายาคติใน

โฆษณาแบรนด์หรู” จงึพยายามจะศกึษาทัง้การสร้างความหมาย มายาคต ิ

รวมทัง้อดุมการณ์ท่ีอยูเ่บือ้งหลงั และหน้าท่ีตา่งๆของมายาคตเิหลา่นัน้

ระเบยีบวธีิวจิยั

งานวิจยัชิน้นี ้ใช้การวิเคราะห์ตวับท (textual analysis) เป็นเคร่ืองมือ 

และอาศยัแนวคดิเร่ืองมายาคตขิอง Barthes เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ผล  

แนวทางของ Barthes นัน้เป็นแนวทางแบบหลงันวสมยั (postmodernism) 
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ท่ีให้ความส�ำคญักบัการวิพากษ์ความไมเ่ทา่เทียมตา่งๆ ทางสงัคมท่ีสะท้อน

อยูใ่นตวับท โดยให้ความส�ำคญักบัการวิเคราะห์ความหมายท่ีแฝงนยัทาง

สงัคม  ซึง่รวมถงึคา่นิยม ความคดิ ความเช่ือทางสงัคมและวฒันธรรมเป็น

ส�ำคญั มากกวา่ความหมายตามรูป  นอกจากนัน้แล้วยงัท�ำการวิเคราะห์

หน้าท่ีของมายาคติและอดุมการณ์ท่ีอยู่เบือ้งหลงัมายาคติเหล่านัน้ด้วย 

เพราะมายาคติต่างๆ นัน้ล้วนต้องมีอดุมการณ์บางอย่างคอยก�ำกับอยู ่

เบือ้งหลงัเสมอ ตวับทในการวิจยันีคื้อโฆษณาสนิค้าแบรนด์หรูตา่งๆ ท่ีปรากฏ

อยูใ่นนิตยสารในประเทศไทย 6 ฉบบั คือ นิตยสาร Vogue, Harper’s Bazaar, 

แพรว และ นิตยสาร GM, Esquire, L’Optimum ในชว่งระยะเวลา 1 ปี ตัง้แต่

เดือน กนัยายน 2557 ถงึ กนัยายน 2558

ผลการวจิยั

	จากข้อมูลโฆษณาสินค้าแบรนด์หรูพบว่า ในการสร้างความ

หมาย ผู้สร้างสรรค์โฆษณามิได้สร้างความหมายขึน้มาจากความวา่งเปลา่  

แต่หยิบยืมความหมายมาจากมายาคติต่างๆ ท่ีไหลเวียนอยู่ในสงัคมมา

เป็นแหลง่อ้างอิงความหมายให้กบัแบรนด์หรู โดยใช้โฆษณาเป็นเคร่ืองมือ

ถ่ายโอนความหมายจากมายาคตไิปสูแ่บรนด์และสนิค้าของแบรนด์ Judith 

Williamson (1978) ได้อธิบายถงึกระบวนการถ่ายโอนความหมายนีไ้ว้วา่ 

ความหมายจะถกูถ่ายโอนเม่ือน�ำเอาภาพของสิง่สองสิง่ มาจดัวางไว้เคียงกนั 

(juxtaposition) ในโฆษณา ผู้สร้างสรรค์โฆษณาจะน�ำภาพของสิง่ท่ีเป็นแหลง่

อ้างอิงความหมาย (ในท่ีนีคื้อมายาคตติา่งๆ) มาจดัวางไว้กบัภาพของสนิค้า

และเคร่ืองหมายของแบรนด์ เม่ือผู้ รับสารเหน็ภาพทัง้สองอยูด้่วยกนัพวกเขา
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จะท�ำการเช่ือมโยงและถ่ายโอนความหมายจากมายาคตท่ีิพวกเขารู้จกัและ

เข้าใจ ไปสูแ่บรนด์หรูด้วยตวัเอง ท�ำให้แบรนด์หรูกลายเป็นสญัญตัขิองมายา

คตนิัน้ ทัง้ท่ีในโฆษณาไมไ่ด้มีการกลา่วอ้างถงึความสมัพนัธ์ระหวา่งทัง้สอง

สิง่ด้วยถ้อยค�ำใดๆ  มายาคตท่ีิเป็นแหลง่อ้างอิงความหมายให้กบัโฆษณา

ล้วนมีอดุมการณ์อยูเ่บือ้งหลงั ท�ำหน้าท่ีก�ำหนดความหมายของมายาคตแิละ

กรอบในการตีความความหมายของมายาคตเิหลา่นัน้ทัง้สิน้  

มายาคตแิละอุดมการณ์ที่พบจากข้อมูลสรุปได้ดงัในตารางต่อไปนี ้

มายาคตวิา่ “บคุคลผู้มีช่ือเสยีง (celebrity) 

นัน้เป็นผู้ ท่ีมีความสามารถโดดเดน่และเก่งกาจ

เหนือวา่บคุคลอ่ืน จนท�ำให้พวกเขาประสบความ

ส�ำเร็จ และโด่งดงัจนเป็นบคุคลผู้ มีช่ือเสียง”  

โดยโฆษณาจะใช้ดาราท่ีได้รับรางวลัจากเวที

ประกวดรายการส�ำคญัของโลก หรือนกักีฬาท่ี

เป็นมือหนึง่ของโลกมาเป็นแหลง่อ้างอิงความ

หมาย เพ่ือสร้างความหมายวา่แบรนด์หรูเป็น

แบรนด์ท่ีพิเศษกวา่ ดีกวา่ เหนือกวา่ ทัง้ท่ีใน

ความเป็นจริง หวัใจของการเป็นบคุคลผู้ มีช่ือ

เสยีงไมไ่ด้เกิดจากความสามารถของพวกเขา แต่

เกิดจากกระบวนการท�ำให้เป็นบคุคลผู้มีช่ือเสยีง 

(celebritization) ของสือ่ตา่งๆ ท่ีระดมน�ำเสนอ

ภาพและเร่ืองราวของบคุคลนัน้ ซ�ำ้ๆ จนพวกเขา

กลายเป็นท่ีรู้จกัและช่ืนชอบของสาธารณะ และ

กลายเป็นสิง่ท่ีผู้คนต้องการเสพ

อดุมการณ์เสรีนิยม (liberalism) และ ทนุนิยม 

(capitalism) อดุมการณ์ทัง้สองมีความเก่ียวข้อง

กนัอย่าแนบแน่น โดยเช่ือในเร่ืองเสรีภาพใน

การแสดงความคดิเหน็ ตวัตน และการแสวงหา

ความสขุให้ตนเองอยา่งเตม็ท่ี เช่ือวา่การท่ีมนษุย์

แขง่ขนักนัเพ่ือประโยชน์สว่นตนจะท�ำให้สงัคม

โดยรวมดีขึน้  ในการแขง่ขนักนัอยา่งเสรี ผู้ ท่ีมี

ความสามารถมากท่ีสดุยอมเป็นผู้ชนะและได้รับ

ผลตอบแทนหรือก�ำไรอยา่งงดงาม สว่นผู้ท่ีด้อย

กวา่จะถกูตลาดบีบให้ออกไป

อุดมการณ์ที่ก�ำกับอยู่เบือ้งหลังมายาคติมายาคตใินโฆษณาแบรนด์หรู



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน ประจ�ำปี 2561

24

มายาคตวิา่ “ชนชัน้สงู สงูสง่กวา่ มีระดบั

กวา่ ชนชัน้อ่ืน และลลีาชีวิต (lifestyle) ของพวก

เขา ก็มีคณุคา่มากกวา่ของชนชัน้อ่ืนๆ” ท�ำให้คน

ชนชัน้อ่ืนมองวา่ ลลีาชีวิตของชนชัน้สงูเป็นสิง่ท่ี

นา่ช่ืนชม นา่ลอกเลยีนแบบ  โฆษณาแบรนด์หรู

จงึใช้มายาคตนีิม้าสร้างความหมายให้แบรนด์หรู

วา่เป็นแบรนด์ท่ีมีระดบักวา่ เป็นแบรนด์ส�ำหรับ

เหลา่ชนชัน้สงู ทัง้ท่ีในความเป็นจริง ลลีาชีวิต

ของแตล่ะชนชัน้ล้วนมีคณุคา่ในแบบของตนเอง 

มิได้มีลลีาชีวิตของคนกลุม่ใดเหนือกวา่ของคน

อีกกลุม่หนึง่ การท่ีคนสว่นใหญ่เหน็วา่ลลีาชีวิต

ของชนชัน้สงูมีคณุคา่มากกวา่เป็นเพียงมายาคติ

ท่ีชนชัน้สงูได้สร้างไว้ในชว่งเวลาท่ีพวกเขาเรือง

อ�ำนาจในอดีต และตกค้างมาถงึปัจจบุนัเทา่นัน้

มายาคติว่า “การใช้ชีวิตหรูหราและการ

บริโภคสินค้าราคาแพงคือหนทางสูค่วามสขุ” 

โฆษณาแบรนด์หรูจะแสดงภาพของผู้ ท่ีก�ำลงัใช้

ชีวิตอยา่งหรูหราและสขุส�ำราญ ในขณะเดียวกนั

ก็บริโภคสนิค้าของแบรนด์หรูไปพร้อมกนั ท�ำให้ผู้

บริโภคเช่ือมโยงวา่การบริโภคสนิค้าแบรนด์หรูจะ

น�ำความสขุมาให้พวกเขา ทัง้ท่ีในความเป็นจริง 

ความสขุจากการบริโภควตัถหุรือสนิค้านัน้เป็น

เพียงแคค่วามพงึพอใจท่ีไมย่ัง่ยืนเทา่นัน้ ความ

สขุท่ีแท้ของมนษุย์เป็นเร่ืองภายใจจิตใจ เชน่ การ

เหน็คณุคา่ในตนเอง การไมมี่ความเครียด หรือ

เร่ืองความสมัพนัธ์ทางสงัคม เชน่ การมีครอบครัว

ท่ีรักใคร่  มีความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัคนรอบข้าง

 

อุดมการณ์ชนชัน้นิยม (classism) เป็น

อดุมการณ์ท่ีเช่ือวา่มนษุย์ไมเ่ทา่เทียมกนั  คน

บางกลุม่สงูสง่กวา่ เหนือกวา่ ดีกวา่ คนกลุม่อ่ืน

และสมควรจะได้รับสิ่งตา่งๆมากกวา่คนกลุม่

อ่ืน ขณะเดียวกนัคนกลุ่มอ่ืนก็ยอมรับความ

ด้อยกวา่ของตนเองและความไมเ่ทา่เทียมท่ีเกิด

ขึน้โดยดษุณี  

อดุมการณ์บริโภคนิยม (consumerism) เป็น

อดุมการณ์ท่ีเช่ือวา่การบริโภคได้ครอบง�ำชีวิต

มนษุย์ในทกุด้าน การบริโภคเป็นหวัใจของชีวิต 

สิง่ตา่งๆ เชน่ อตัลกัษณ์ ความสขุ ความส�ำเร็จ 

ฯลฯ ถกูท�ำให้กลายเป็นสนิค้า ในขณะเดียวกนั

ก็เกิดแนวคดิเร่ืองการบริโภคเชิงสญัลกัษณ์ ท่ี

คนบริโภคสนิค้าเพ่ือความหมายท่ีบรรจอุยูใ่น

สนิค้าเป็นส�ำคญั

อุดมการณ์ที่ก�ำกับอยู่เบือ้งหลังมายาคติมายาคตใินโฆษณาแบรนด์หรู
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มายาคติว่า “สินค้าอยู่เหนือกาลเวลา” 

ไมมี่วนัด้อยคา่ หรือล้าสมยั โดยโฆษณาจะใช้

ธรรมเนียมการสง่ตอ่มรดกท่ีล�ำ้คา่จากคนรุ่นหนึง่ 

สูค่นอีกรุ่นหนึง่มาสร้างความหมาย ทัง้ท่ีในความ

เป็นจริง ไมมี่สิง่ใดท่ีจะอยูเ่หนือกาลเวลาไปได้

อุดมการณ์บริโภคนิยม สินค้าในกลุ่มนี ้

ถกูบริโภคในเชิงสญัลกัษณ์ คือถกูบริโภคใน

ฐานะ วตัถสุะสม ท่ีมีหน้าท่ีมอบความสขุและ 

ความภมิูใจให้กบัผู้บริโภคเป็นส�ำคญั

อุดมการณ์ที่ก�ำกับอยู่เบือ้งหลังมายาคติมายาคตใินโฆษณาแบรนด์หรู

มายาคตใินโฆษณาแบรนด์หรูมีบทบาทหน้าท่ีท่ีหลากหลาย และ

สามารถท�ำหน้าท่ีหลายหน้าท่ีไปพร้อมกนั ดงันี ้

1. เป็นแหลง่ความหมายให้กบัแบรนด์  โฆษณาใช้วิธีการหยิบเอา

มายาคตติา่งๆ ท่ีเป็นท่ีรับรู้เป็นอยา่งดีอยูแ่ล้วในสงัคมมาเป็นแหลง่อ้างอิง

ความหมายให้กบัแบรนด์ 

2. สร้างประโยชน์ในเชิงสญัลกัษณ์ให้กบัสนิค้าแบรนด์หรู  โดยทัว่ไป

สนิค้าตา่งๆ จะถกูสร้างขึน้มาให้มีประโยชน์ใช้สอยท่ีเป็นรูปธรรม เพ่ือตอบ

สนองความจ�ำเป็นในการด�ำรงชีวิตเป็นหลกั แตเ่ม่ือสนิค้าได้รับการถ่ายโอน

ความหมายตา่งๆ ให้ สนิค้าจงึมีประโยชน์ในเชิงสญัลกัษณ์เพ่ิมขึน้อีกประการ 

อนัน�ำไปสูก่ารบริโภคเชิงสญัลกัษณ์ เชน่การท่ีผู้บริโภคเลอืกใช้สนิค้าแบรนด์

หรูมาสร้างอตัลกัษณ์ให้กบัตนเอง

3. เพ่ิมคณุคา่ให้กบัแบรนด์หรูและสนิค้าของแบรนด์  การท่ีสนิค้า

แบรนด์หรูบรรจไุปด้วยความหมายตา่งๆ ท�ำให้ผู้บริโภคเตม็ใจจะซือ้สนิค้า

เหลา่นีใ้นราคาท่ีสงูลิว่ เพราะพวกเขาเหน็วา่ความหมายเหลา่นีเ้ป็นสิง่ท่ีมี

คณุคา่และความส�ำคญัส�ำหรับพวกเขา  

4. ชว่ยถ่ายทอดและตอกย�ำ้อดุมการณ์ การท่ีโฆษณาแบรนด์หรู

หยิบมายาคตมิาใช้ในโฆษณา นอกจากจะเป็นการชว่ยถ่ายทอดอดุมการณ์ 
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ออกไปแล้ว ยงัเป็นการชว่ยตอกย�ำ้อดุมการณ์อีกด้วย

	ในสว่นตอ่ไป ผู้ วิจยัขอยกตวัอยา่งโฆษณาสว่นหนึง่เพ่ือให้ผู้อา่น

เข้าใจได้ชดัเจนย่ิงขึน้ โฆษณานีส้ร้างความหมายวา่ “แบรนด์หรูเป็นแบรนด์

ส�ำหรับชนชัน้สงู” เพ่ือท�ำให้แบรนด์และสนิค้าของแบรนด์สือ่ถงึความสงูสง่

กวา่ มีระดบักวา่ โดยการน�ำภาพลลีาชีวิตของชนชัน้สงู โดยเฉพาะพวกผู้ดี

เก่า มาเป็นแหลง่อ้างอิงความหมายในโฆษณา เพราะลีลาชีวิตสามารถ

ท�ำหน้าท่ีเป็นสญัญตัแิสดงเอกลกัษณ์ของแตล่ะชนชัน้ให้เหน็ได้อยา่งเป็น 

รูปธรรม ทัง้ในรูปของการแตง่กาย อาหารการกิน การบริโภค กิจกรรมยาม

วา่ง (leisure) ฯลฯ  ในอดีต ชนชัน้สงูมกัจะใช้ลลีาชีวิตมาสร้างระยะหา่ง

จากชนชัน้ท่ีต�ำ่กวา่ 

ลีลาชีวิตของชนชัน้สงูท่ีโฆษณาแบรนด์หรูนิยมน�ำมาใช้มากท่ีสดุ

คือ “ลลีาชีวิตท่ีเก่ียวข้องกบัม้า”   ม้าเป็นสว่นส�ำคญัในชีวิตของชนชัน้สงูมา

ตัง้แตอ่ดีต การข่ีม้าถือเป็นสว่นหนึง่ของชีวิตท่ีหรูหรา ในประเทศองักฤษชว่ง

ศตวรรษท่ี 15-16 ทกัษะการควบคมุม้า (horsemanship) ถือเป็นคณุสมบตัิ

ส�ำคญัในการเป็นสภุาพบรุุษ (gentleman) การข่ีม้าจงึเป็นสว่นหนึง่ของการ

ศกึษาของชนชัน้สงู  ตลอดประวตัศิาสตร์ของมนษุยชาต ิม้ามีความเช่ือมโยง

กบัความมัง่คัง่และเหลา่ผู้ปกครองเสมอ (Coulter, K., 2014) นอกจากนัน้

แล้ว ม้ายงัเป็นสตัว์ท่ีสงา่งามเป็นพิเศษจนสามารถถ่ายทอดความสงา่งาม

ไปสูผู่้ ท่ีอยูบ่นหลงัม้าได้ ทกุวนันีม้้าจงึยงัถกูใช้ในพิธีการส�ำคญัตา่งๆ เชน่ 

การสวนสนาม งานรัฐพิธี ฯลฯ 

ผู้สร้างสรรค์โฆษณาจะน�ำภาพของม้า ซึง่ท�ำหน้าท่ีเป็นแหลง่ความ

หมาย (ความสงูสง่ ความมีระดบัและความเป็นชนชัน้สงู) มาจดัไว้เคียงกบั

ภาพของสนิค้า ผู้ ท่ีก�ำลงัใช้สนิค้า หรือเคร่ืองหมายของแบรนด์ ความหมาย 
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ของความเป็นชนชัน้สงูนัน้จะถกูถ่ายโอนจากตวัม้าไปสู่แบรนด์  ท�ำให้

แบรนด์กลายเป็นสิง่ท่ีมีระดบั มีความสงูสง่ และมีความเป็นชนชัน้สงูไปด้วย  

เม่ือผู้บริโภคน�ำสนิค้าของแบรนด์ไปบริโภคความหมายเหลา่นัน้ (ความเป็น

ชนชัน้สงู) ก็จะถกูถ่ายโอนไปสูต่วัเขาด้วย ตามตวัอยา่งโฆษณาในภาพท่ี 1

ภาพท่ี 1  ตวัอยา่งโฆษณาท่ีใช้มายาคตเิร่ืองชนชัน้ในการสร้างความหมาย (GM, 2015 
July; แพรว, ก.ย. 2557)

การท่ีลลีาชีวิตของชนชัน้สงูถกูมองวา่สงูสง่กวา่ มีระดบักวา่ และ

มีคณุคา่กว่าลีลาชีวิตของชนชัน้อ่ืน เป็นมายาคติอย่างหนึง่ท่ีถกูสร้างขึน้  

ในอดีตเหลา่ชนชัน้สงูต้องการจะแตกตา่งจากชนชัน้อ่ืนจงึสร้างลลีาชีวิตท่ี

แตกตา่งขึน้ เพ่ือแยกสถานะของพวกเขาออกจากชนชัน้ท่ีต�ำ่กวา่ การท่ีพวก

เขามีอ�ำนาจทางการเมืองและเศรษฐกิจท�ำให้พวกเขาสามารถสร้างลีลา

ชีวิตท่ีหรูหราฟุ่ มเฟือย จนคนกลุม่อ่ืนๆไมอ่าจท�ำตามได้ อีกทัง้ยงัสามารถ

ออกกฎหมายมาควบคมุไมใ่ห้ชนชัน้อ่ืนๆ เลยีนแบบลลีาชีวิตของพวกเขา 

ในท่ีสดุลีลาชีวิตแบบนีจ้งึถกูผกูขาดไว้กบัชนชัน้สงู และการท่ีชนชัน้สงูมี

อ�ำนาจมากกวา่คนกลุม่อ่ืนๆ ท�ำให้ลลีาชีวิตของพวกเขาถกูมองวา่สงูสง่และ
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มีคณุคา่มากกวา่ลลีาชีวิตของชนชัน้อ่ืนไปด้วย (อมรพรรณ สนุาพนัธ์, 2558) 

ทัง้ท่ีจริงๆ แล้วลลีาชีวิตแบบตา่งๆ ท่ีมีอยูม่ากมาย ล้วนมีข้อดีและคณุคา่ใน

แบบของตนเองด้วยกนัทัง้สิน้ ดงัเชน่ท่ีในอดีต คนจีนเหน็วา่สเีหลอืงถือเป็นสี

ท่ีสงูสง่กวา่สอ่ืีนๆ เป็นสขีององค์จกัรพรรด ิคนธรรมดาไมมี่สทิธ์ิจะใสเ่สือ้ผ้า

สเีหลอืง ทัง้ท่ีในความเป็นจริง ในธรรมชาต ิสแีตล่ะสไีมไ่ด้มีความพิเศษหรือ

สงูสง่กวา่สอ่ืีนแตอ่ยา่งใด ทัง้หมดเป็นเพียงมายาคตท่ีิมนษุย์ผู้ มีอ�ำนาจไป

ก�ำหนดคณุคา่ให้เทา่นัน้

	เบือ้งหลงัของมายาคติในโฆษณานี ้ มีอดุมการณ์ “ชนชัน้นิยม”  

คอยก�ำกบัอยู ่ อดุมการณ์ชนชัน้นิยมเป็นระบบของการกดข่ีท่ีคนกลุม่หนึง่ 

กดข่ีคนอีกกลุม่หนึง่ โดยมีพืน้ฐานอยูบ่นความแตกตา่งทางสถานภาพทาง

สงัคม (Greenleaf, A.T., Ratts, M.J., Song, S.Y., 2016) อดุมการณ์นี ้

ก่อให้เกิดอคตทิางสงัคมท่ีน�ำไปสูค่วามไมเ่ทา่เทียมระหวา่งมนษุย์ด้วยกนั  

ท่ีแสดงออกมาทางทศันคต ิความเช่ือ พฤตกิรรมตา่งๆ และท�ำให้คนท่ีอยูใ่น

ชนชัน้ทางสงัคมท่ีสงูกวา่มีความได้เปรียบกวา่ในทกุด้าน ในขณะเดียวกนั  

คนท่ีอยูใ่นชนชัน้ท่ีต�ำ่กวา่ก็ยอมรับความไมเ่ทา่เทียมนัน้โดยดษุณี 

	อุดมการณ์ชนชัน้นิยมนี ้ เป็นอุดมการณ์ท่ีครองความเป็นเจ้า  

(hegemony) อยู่ในสงัคม ท�ำให้คนในชนชัน้ท่ีต�่ำกว่ารับเอาโลกทัศน์  

(world view) และระบบคณุคา่ของอดุมการณ์ชนชัน้นิยมไปเป็นของตนเอง  

ท�ำให้พวกเขามองวา่ ลลีาชีวิตของชนชัน้สงูนัน้สงูสง่กวา่ มีคณุคา่กวา่ ท�ำให้

พวกเขาปรารถนาท่ีจะได้มีชีวิตในแบบเดียวกบัชนชัน้สงู และพยายามลอก

เลยีนแบบลลีาชีวิตและการบริโภคของชนชัน้สงู ซึง่ก็รวมถงึการบริโภคสนิค้า

แบรนด์หรูท่ีสือ่ความหมายถงึความเป็นชนชัน้สงูด้วย 
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อภปิรายผล

โฆษณาแบรนด์หรูแทบทัง้หมดจะใช้การสื่อความหมายด้วยภาพ

เป็นหลกั (มีการใช้ถ้อยค�ำในการสือ่สารเพียงเลก็น้อย เพ่ือชว่ยก�ำกบัการ

ตีความหมายของผู้ รับสารให้เป็นไปตามท่ีแบรนด์ต้องการเทา่นัน้) โดยจะ

ใช้เทคนิคการถ่ายโอนความหมาย (meaning transferring) ด้วยการน�ำเอา

ภาพของสนิค้า ผู้ ท่ีก�ำลงัใช้สนิค้า หรือเคร่ืองหมายของแบรนด์ มาจดัวาง

ไว้กบัภาพสญัญตัขิองมายาคตท่ีิท�ำหน้าท่ีเป็นแหลง่อ้างอิงความหมายให้

โฆษณา แล้วปลอ่ยให้ผู้ รับสารท�ำหน้าท่ีตีความและถ่ายโอนความหมายจาก

มายาคตไิปสูแ่บรนด์หรูและสนิค้าด้วยตวัเอง มนษุย์นัน้มกัจะพยายามค้นหา

ความสมัพนัธ์ระหวา่งสิง่ตา่งๆ โดยธรรมชาตอิยูแ่ล้ว ดงันัน้ เม่ือเหน็ภาพ

ของสนิค้าหรือเคร่ืองหมายของแบรนด์ปรากฏอยูคู่ก่บัสญัญตัขิองมายาคต ิ 

พวกเขาจะท�ำการตีความมายาคตนิัน้ โดยอาศยัประสบการณ์ท่ีมีจากการ

เป็นสว่นหนึง่ในสงัคมและเคยได้รับรู้มายาคตเิหลา่นัน้มาก่อน จากนัน้จงึ

เช่ือมโยงและถ่ายโอนความหมายจากมายาคตนิัน้ไปสูแ่บรนด์  

มายาคตท่ีิอยูใ่นโฆษณาแบรนด์หรูมีอดุมการณ์ท่ีครอบครองความ

เป็นเจ้า (hegemony) ซึง่ครอบง�ำความคิดของผู้คนสว่นใหญ่ในสงัคมไว้

ได้ เชน่ อดุมการณ์ชนชัน้นิยม อดุมการณ์ทนุนิยม อดุมการณ์บริโภคนิยม 

ก�ำกบัอยูเ่บือ้งหลงัแทบทัง้สิน้ สาเหตนุอกจากจะเป็นเพราะ มายาคตแิละ

อดุมการณ์เหลา่นีเ้ป็นสิ่งท่ีคนสว่นใหญ่ในสงัคมรับรู้และเข้าใจเป็นอย่าง

ดี ท�ำให้เม่ือพวกเขาต้องตีความโฆษณาแบรนด์หรูท่ีมีลกัษณะคลมุเครือ

ด้วยตวัเอง (เพราะใช้การสือ่สารด้วยภาพเป็นหลกั) จงึมีโอกาสท่ีผู้ รับสาร

จะสามารถตีความได้สอดคล้องกบัท่ีผู้สร้างสรรค์โฆษณาต้องการได้มาก 

สาเหตอีุกประการคือ การท่ีอดุมการณ์เหลา่นีท้�ำหน้าท่ีสร้างเป้าหมายร่วม  
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(collective goal) ให้ผู้คนท่ีถกูอดุมการณ์ครอบง�ำ วา่สิง่ใดคือสิง่ท่ีดีและ 

นา่ปรารถนา การท่ีโฆษณาเลอืกใช้มายาคตท่ีิมีอดุมการณ์เหลา่นีก้�ำกบัอยู ่

จงึช่วยท�ำให้แบรนด์หรูเป็นสิ่งท่ีดีและน่าปรารถนาในสายตาของพวกเขา

ไปด้วย

เม่ือมายาคตถิกูถ่ายโอนไปสูแ่บรนด์หรู สนิค้าของแบรนด์หรูจงึกลาย

สภาพเป็นสนิค้าในเชิงสญัลกัษณ์ มายาคตเิหลา่นีม้กัจะเป็นสิง่ท่ีผู้บริโภค

ไมอ่าจจะเป็น หรือมีได้ในชีวิตจริง แตพ่วกเขาปรารถนาท่ีจะเป็น หรือมีเป็น

อยา่งมาก แบรนด์หรูจงึท�ำหน้าท่ีทดแทนในสิง่ท่ีไมอ่าจ หรือยาก ท่ีจะบรรลุ

ได้ในโลกแหง่ความจริงด้วยการท�ำให้บรรลใุนโลกแหง่สญัญตัขิองแบรนด์

หรู ด้วยเหตนีุผู้้บริโภคจงึเหน็วา่แบรนด์หรูมีคณุคา่มากส�ำหรับตน และยินดี

ท่ีจะซือ้สนิค้าแบรนด์หรูในราคาท่ีสงูกวา่สนิค้าแบรนด์ทัว่ไปหลายสบิเทา่ตวั 

ทัง้นีใ้นมมุมองของผู้บริโภค มิได้มองว่าสิ่งท่ีโฆษณาแบรนด์หรู

น�ำเสนอเป็นมายาคติ แต่พวกเขากลบัมองว่าเป็นความจริง จะมีก็แต่ผู้

สร้างสรรค์โฆษณาเทา่นัน้ท่ีตระหนกัวา่สิง่เหลา่นีล้้วนเป็นสิง่ลวง มายาคติ

เหลา่นีจ้ะชกัน�ำให้เกิดการบริโภคท่ีเกินความจ�ำเป็นอยา่งมาก ทัง้ในแงร่าคา 

ท่ีผู้บริโภคแบรนด์หรูจะต้องซือ้สนิค้าในราคาแพงกวา่อยา่งมหาศาล ทัง้ท่ี

สามารถหาซือ้สนิค้าแบรนด์ทัว่ไปท่ีมีคณุสมบตัิและคณุภาพเทา่เทียมกนั

ได้ในราคาต�ำ่กวา่มาก และในแงป่ริมาณ ท่ีมายาคตไิด้สร้างความต้องการ

แบบใหม่ๆ  ท่ีไมเ่คยมีมาก่อน เป็นความต้องการหรือความปรารถนาในเชิง

สญัลกัษณ์ตา่งๆ ท่ีเป็นเร่ืองนามธรรม  และเม่ือความต้องการเหลา่นีเ้ป็นสิง่

ท่ีถกูมายาคตสิร้างขึน้ จงึมิได้มีความจ�ำเป็นในการด�ำรงชีวิตจริงใดๆ รองรับ

อยูเ่บือ้งหลงั ท�ำให้ความต้องการเหลา่นีเ้ป็นความต้องการลวงท่ีไมอ่าจเตมิ

เตม็ได้ เป็นความปรารถนาท่ีไมรู้่จกัพอ และน�ำไปสูก่ารบริโภคท่ีไมส่ิน้สดุ
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มายาคติยงัท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการหลงผิดไปได้หลากหลาย เช่น 

หลงเช่ือวา่แบรนด์หรูสามารถท�ำให้ผู้บริโภคกลายเป็นบคุคลพิเศษ สงูสง่ 

มีระดบั และเช่ือวา่พวกเขาสามารถสร้างอตัลกัษณ์ของตนเองขึน้จากการ

บริโภคสนิค้า แล้วรับเอามายาคตจิากสนิค้ามาเป็นของตวัเอง เม่ือพวกเขา

น�ำมายาคติมาสร้างตวัตน ตวัตนของพวกเขาจงึกลายเป็นตวัตนท่ีเตม็ไป

ด้วยมายา แตเ่น่ืองจากตวัตนท่ีเขาสร้างขึน้นัน้แตกตา่งจากตวัตนท่ีแท้จริง 

ตวัตนทัง้สองจงึแยกหา่งจากกนัออกไปเร่ือยๆ จนในท่ีสดุท�ำให้เกิดความ

รู้สกึแปลกแยกในตวัเอง (Alienation) ขึน้และน�ำไปสูค่วามรู้สกึไมพ่งึพอใจ

กบัตวัตนท่ีแท้จริงของตน  

หรือหลงเช่ือว่าแบรนด์หรูเป็นสินค้าส�ำหรับผู้ ท่ีมั่งคั่งร�่ ำรวย

เท่านัน้ เพราะ แบรนด์หรูถูกน�ำเสนอด้วยภาพลกัษณ์ท่ีหรูหราประณีต 

จ�ำหนา่ยในราคาสงูลิว่ ทัง้ยงัถกูบรรจไุว้ด้วยมายาคตติา่งๆ เชน่ความสงูสง่  

ความพิเศษ ฯลฯ ทัง้ท่ีในความเป็นจริงแล้ว ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายของ

แบรนด์หรูส่วนใหญ่เป็นชนชัน้กลาง ท่ีมิได้ร�่ำรวยมหาศาลแต่อย่างใด  

พวกเขาเป็นแคค่นธรรมดาท่ีต้องท�ำงานและเก็บเงินอยา่งหนกัเพ่ือท่ีจะได้

ครอบครองสนิค้าแบรนด์หรูสกัชิน้

การท่ีแบรนด์หรูมุง่เน้นมิตใินเชิงสญัลกัษณ์เป็นส�ำคญันี ้สอดคล้อง

กบัการท่ี โฆษณาแบรนด์หรูทัง้หมดในงานวิจยัชิน้นีมิ้ได้สือ่สารถงึประโยชน์

ใช้สอยหรือคณุสมบตัขิองสนิค้าเลยแม้แตชิ่น้เดียว แตโ่ฆษณาเหลา่นีก้ลบั

มุง่สร้างมายาคติและความหมายตา่งๆ ท่ีเป็นนามธรรมและจบัต้องไมไ่ด้

ให้กบัแบรนด์หรู 

	นอกจากโฆษณาแบรนด์หรูจะท�ำหน้าท่ีถ่ายโอนมายาคติไปสู่

แบรนด์ และท�ำให้สินค้าแบรนด์หรูกลายเป็นสินค้าเชิงสญัลกัษณ์แล้ว  
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ในอีกด้านหนึ่ ง  โฆษณายังท� ำหน้า ท่ีตอกย� ำ้  ( reproduct ion)  

อุดมการณ์ ท่ี อยู่ เ บื อ้ ง หลัง มาย าค ติ เ ห ล่ านั น้  โดย โฆษณาจะ

น� ำอุดมการณ์มาตีความใหม่ ใ ห้ปรากฏเป็น รูปธรรมในรูปของ

มายาคติ แล้วจึงถ่ายโอนมายาคติไปสู่แบรนด์หรู อุดมการณ์ท่ีเป็น

นามธรรมจึงถูกท�ำให้เป็นสินค้าท่ีเป็นรูปธรรมและสามารถซือ้ขาย

ได้ เม่ือผู้บริโภค บริโภคสินค้าแบรนด์หรู มายาคติและอุดมการณ์ใน

แบรนด์หรูจะถ่ายโอนไปสู่ตัวผู้บริโภคอีกชัน้หนึ่ง และช่วยหล่อหลอม 

อตัลกัษณ์ของพวกเขาขึน้มา ในขณะเดียวกนัอดุมการณ์ก็จะถกูตอกย�ำ้

อีกครัง้หนึง่ ให้สามารถครอบง�ำสงัคมได้อยา่งแข็งแกร่งมากขึน้  ดงัปรากฏ 

ในแผนภมิูท่ี 1
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แผนภมิูท่ี 1 แสดงการไหลเวียนของความหมายตา่งๆในกระบวนการโฆษณาและบริโภค
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ข้อเสนอแนะ

1. ในโลกท่ีเตม็ไปด้วยโฆษณา เกือบจะเป็นไปไมไ่ด้เลยท่ีคนเราจะ

ไมเ่ปิดรับโฆษณาไมว่า่จะโดยตัง้ใจหรือไมก็่ตาม โฆษณาตา่งๆ จ�ำนานมาก

นัน้ดไูร้พิษภยั เชน่ โฆษณาสนิค้าแบรนด์หรูท่ีมกัจะใช้เพียงแครู่ปภาพในการ

สือ่สารเป็นหลกั ไมไ่ด้มีการใช้ข้อความกลา่วอ้างใดๆ เก่ียวกบัตวัสนิค้าเลย

แม้แตน้่อย แตโ่ฆษณาเหลา่นีก้ลบัเตม็ไปด้วยมายาคตแิละอดุมการณ์ท่ีซอ่น

อยูเ่บือ้งหลงั  ดงันัน้การรู้เทา่ทนัสือ่โฆษณาจงึเป็นเร่ืองท่ีมีความส�ำคญัเป็น

อยา่งย่ิง เพราะจะท�ำให้ผู้คนไมห่ลงเช่ือไปกบัมายาคตเิหลา่นัน้ การศกึษา

ภาคบงัคบัจงึควรจะจดัให้มีการศกึษาเก่ียวกบัการรู้เทา่ทนัสือ่ตา่งๆ รวมทัง้

โฆษณา แก่เยาวชนอยา่งทัว่ถงึ 

2. ในความเป็นจริง การท่ีแบรนด์หรูมีราคาสงูกวา่สนิค้าแบรนด์ทัว่ไป

มหาศาลก็เพราะ สนิค้าแบรนด์หรูบรรจไุว้ด้วยมายาคตติา่งๆ มายาคตเิหลา่

นีเ้องท่ีท�ำให้ผู้บริโภคหลงผิดไปวา่แบรนด์หรูมีคณุคา่มากกวา่สนิค้าแบรนด์

ทัว่ไป ทัง้ท่ีความจริงแล้วคณุคา่เหลา่นีมิ้ได้มีอยูจ่ริง เป็นเพียงสิง่ท่ีถกูสร้าง

ขึน้มาโดยใช้เทคนิคในการโฆษณาเทา่นัน้ ผู้บริโภคจงึควรตระหนกัในจดุนี ้

ก่อนท่ีจะตดัสนิใจซือ้สนิค้าแบรนด์หรู เพ่ือให้การตดัสนิใจของตนตัง้อยูบ่น

พืน้ฐานของความเป็นจริง ไมเ่ป็นการบริโภคท่ีฟุ่ มเฟือยโดยไร้ความจ�ำเป็น

3. มายาคติมิได้จ�ำกัดอยู่เฉพาะในโฆษณาแบรนด์หรูเท่านัน้  

หากแต่ยงัอยู่ในโฆษณาสินค้าแทบทกุประเภท โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีมิติ

ทางสญัลกัษณ์อยู่สงู เช่น สินค้าแนวรักษ์สิ่งแวดล้อม(green product)  

สนิค้าพทุธพาณิชย์ โดยเฉพาะสนิค้าประเภทหลงันีเ้ป็นสนิค้าท่ีได้รับความ

นิยมอย่างมากในประเทศไทย สามารถท�ำรายได้ปีละเป็นหลกัหม่ืนล้าน 

ทัง้ยงัเป็นสินค้าท่ีมีมิติทางด้านวฒันธรรมและความเช่ือประกอบอยู่ด้วย
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อยา่งเข้มข้น จงึนา่จะท�ำการศกึษาวิจยัเพ่ือให้เกิดความเข้าใจมายาคตแิละ

อดุมการณ์ในโฆษณาประเภทอ่ืนในอีกแงม่มุหนึง่

4. ในปัจจุบนั  การศึกษาแบรนด์และโฆษณาท่ีมีอยู่ส่วนใหญ่  

ยงัเป็นการศกึษาในแนวทางกระแสหลกั เชน่ การตลาด บริหารธรุกิจ ฯลฯ  

การศกึษาในแนวทางอ่ืนๆเชน่ แนวทางวิพากษ์ยงัมีอยูไ่มม่ากนกั ทัง้ท่ีงาน

วิจยัในแนวทางนี ้ สามารถช่วยให้เรารู้เท่าทนัเทคนิคทางการตลาดและ 

การโฆษณาตา่งๆ  ทัง้ยงัชว่ยให้เรามองเหน็มมุมองใหมเ่ก่ียวกบัแบรนด์และ

โฆษณา นอกเหนือจากเร่ืองการสง่เสริมการขาย การโน้นน้าวใจผู้บริโภค ฯลฯ 

ดงันัน้จงึควรสง่เสริมให้มีการวิจยัในแนวทางท่ีหลากหลายมากขึน้
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