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บทคัดย่อ 

 ทุกวันนี้เราไม่ได้บริโภคอรรถประโยชน์ของสินค้าแต่เพียงอย่างเดียว หากแต่เราบริโภคสินค้าเชิงสัญญะไปพร้อม
กัน เราใช้มันเพื่อใช้สื่อความหมายถึงต าแหน่งแห่งที่ รสนิยม รูปแบบการใช้ชีวิต รวมไปถึงการสร้างอัตลักษณ์ของผู้บริโภค 
การที่เราต้องจ่ายเงินในราคาที่สูงมากให้กับสินค้าแบรนด์เนม เนื่องมาจากการน าเสนอสินค้าเหล่านั้นผ่านสื่อระดับโลกนั่นเอง 
ในบางกรณีที่เราจ าเป็นต้องใช้ภาพลักษณ์ระดับโลกเพื่อบ่งบอกว่าเราเป็นใคร อยู่ในสถานภาพใด ระดับสังคมใด เพื่อสื่อ
ความหมายกับผู้ที่พบเห็นเราในแวดวงสังคม การบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ ของผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์บางอย่างที่
แตกต่างกันออกไป บางกรณีซื้อสินค้าเพื่อให้ได้รับการยกย่อง เช่น อาหาร เสื้อผ้า เครื่องประดับ รถยนต์ หรือแม้กระทั่งบ้าน
ที่เราอาศัยอยู่ ฯลฯ การโฆษณาจึงได้กลายมาเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการสื่อสารเกี่ยวกับเรื่องทัศนคติและสิ่งอื่น ๆ ที่
เกี่ยวกับตนเอง เพื่อแสดงความ สัมพันธ์ทางสังคมโดยผ่านรูปแบบของการบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ ซึ่งรูปแบบการ
บริโภคนี้จะมีความแตกต่างกันไปตามกลุ่มวัฒนธรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิต ดังนั้นการโฆษณาจึงมีส่วนส าคัญอย่างมาก
ในการสร้างวัฒนธรรมการบริโภคในสังคมไทย 
ค าส าคัญ: การโฆษณา, วัฒนธรรมการบริโภค, สังคมไทย 

 

Abstract 
 Nowadays, the utility of consumer goods is not the only one that has been consumed, but we also 
devour the consumption of signs along the way. Thus, the consumption of signs is to convey the contemporary 
style of living including the characteristics of the consumer. As we have to pay a very high price for brand-name 
products that due to the presentation of those products through the global media itself. In order to indicate 
their product, they would need to use global image. On the other hand, the consumption of goods and 
services has different purposes to consumers. Some product such as food, cloth, car or even house has been 
represented to be valuable. Therefore, advertisement has become a significant tool in communicating about 
attitude and other things about appearance themselves in order to demonstrate social relationships through 
patterns of consumption of goods and services. By the time consumption patterns are different according to 
the group's culture and lifestyle. Hence, advertising is extremely essential to create the culture of consumption 
in Thailand. 
Keywords: Advertising, Consumer Culture, Thailand Society 
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1. บทน า 
การบริโภคของมนุษย์เราในทุกวันนี้เกิดจากความ

ต้องการขั้นพื้นฐานของมนุษย์ และความต้องการขั้น
พื้นฐานนี้ก็ถูกกระตุ้นเพื่อให้เกิดความต้องการในการ
บริโภคสินค้าและบริการต่างๆ เช่น อาหาร เครื่องนุ่งห่ม 
ยารักษาโรค ที่อยู่อาศัย กลายเป็นสินค้าของสังคมทุน
นิยมในปัจจุบันไปแล้ว ซึ่งเป็น “สังคมการบริโภค”     
(The Social of Consumption) เป็นวัฒนธรรมใหม่ของ
การบริโภคในระบบทุนนิยม [1] นอกจากนี้สิ่งที่สะท้อน
ให้ เห็นถึ ง  “วัฒนธรรมการบริ โภค” (Consumer 
Culture) ในสังคมไทยได้เป็นอย่างดีคือ การโฆษณา 
(Adverting) โฆษณาเป็นการผสมผสานระหว่างสินค้า 
(Product) หรือบริการ (Service) กับศิลปะการเล่าเรื่อง
ที่น าเสนอด้วยกลวิธีต่าง ๆ ที่แยบยลและน่าสนใจ จนเกิด
การตระหนักรู้ (Awareness) การจดจ า (Reminder)   
ท าให้ผู้บริโภคเกิดแรงปรารถนาความต้องการในสินค้า
และบริการนั้น ๆ  
 ทุกวันน้ีเรามิได้บริโภคอรรถประโยชน์ของสินค้าเพียง
อย่างเดียว เพราะอรรถประโยชน์การใช้สอยของสินค้าถูก
ท าให้ลดบทบาทลงอย่างด้วยตรรกะของความแตกต่าง 
(Difference) แม้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะใช้ตรรกะ
ประเภทสัญญะมากกว่าอรรถประโยชน์มากกว่าก็ตาม แต่
ก็ ยั ง มี สิ น ค้ า บ า ง อย่ า ง ที่ ผู้ บ ริ โ ภ ค ยั ง ต้ อ ง อ า ศั ย
อรรถประโยชน์ของสิ นค้ า โดยขึ้ นอยู่ กั บ เ ง่ือนไข 
สถานการณ์  บริบททางสังคม เ ช่น อาหารที่มีการ
ประดิดประดอย ราคาแพง ๆ ที่ให้บริการในบรรยากาศ
สุดหรู ที่แม้จะเป็นสัญญะของชนช้ันสูง บ่งบอกถึงความ
ร่ ารวย แต่ถ้าอาหารนั้นไม่อร่อย ผู้บริ โภคก็จะเลิก
รับประทานไปเอง น่ันหมายความหมายว่าสินค้าประเภท 
“อาหาร” ยังคงต้องมีอรรถประโยชน์ของตัวมันอยู่ นั่น
คื อความอร่ อยนั่ น เอ ง  แต่ อ าจมี การสร้ า งมู ลค่ า 
อรรถประโยชน์อื่นเพิ่มเข้าไปแล้วแต่กรณี ในโฆษณา
สินค้าประเภท “เครื่องปรุงรส” ดังเช่นภาพตัวอย่างที่ 1 
จะสังเกตได้ถึงถ้อยค าโฆษณาที่น าเสนอว่า สินค้าตัวนี้จะ
ช่วยเพิ่ม “ความอร่อย” ให้แก่อาหารประเภทอ่ืน ๆ เสมอ 

ซึ่งแนวคิดเรื่องความอร่อยนี้ไม่สามารถทิ้งไปได้ นั่น
หมายความว่า อรรถประโยชน์การใช้สอยของสินค้าก็คือ 
ความอร่อย นั้นยังเป็นความจ าเป็นพื้นฐานของสินค้า
ประเภทเครื่องปรุงรสที่ต้องมีอยู่เสมอ 

ภาพที่ 1 โฆษณาผลิตภณัฑ์ผงปรุงรส “รสดี 58” [2] 
 

 
 

ประเภทของสินค้า เป็นตัวแปรชนิดหนึ่งที่ท าให้
อรรถประโยชน์การใช้สอยของสินค้ามีการเปลี่ยนแปลง
ไปตามข้อเสนอของ Baudrillard ที่ได้วิเคราะห์เรื่องการ
บริ โภคสัญญะเอาไว้  กรณีศึกษาของกาญจนาภรณ์       
พลประทีป เมื่อเป็นสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ จะพบว่า มีการใช้ตรรกะเชิงอรรถประโยชน์การ
ใช้สอยมาใช้ในงานโฆษณามากที่สุด เช่น ใช้บ ารุงร่างกาย 
ผิวพรรณ ส่งเสริมสุขภาพ ป้องกันโรค รองลงมาคือ 
ตรรกะแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ อันดับสาม เป็นตรรกะ
มูลค่าเชิงสัญญะ และอันดับสุดท้ายน้อยที่สุดเป็นตรรกะ
แลกเปลี่ยน [3] จะเห็นได้ว่า “ประเภทของสินค้า” มี
ความเกี่ยวข้องกับการเลือกใช้ตรรกะต่าง ๆ ในโฆษณา
เพื่อให้ผู้บริโภคได้ตัดสินใจเลือกสินค้าที่ตอบสนองความ
ต้องการของตนเอง 
 ส าหรั บการบริ โ ภค เ ชิ งสัญญะ ซึ่ ง  Baudrillard 
วิเคราะห์ว่า “การบริโภคสัญญะ” (Consumption of 
sing) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องของสื่อ ศิลปะ แฟช่ัน 
และเทคโนโลยี ที่ได้กลายมาเป็นรูปแบบที่ส าคัญของ
กระบวนการท าให้กลายเป็นสินค้า (Commodification) 
และการบริโภค (Consumption) เป็นตัวก าหนดหน้าที่ 
(Function) ที่ส าคัญในชีวิตประจ าวัน [4] เมื่อเทคโนโลยี
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ต่าง ๆ ได้พัฒนาไปอย่างเจริญก้าวหน้ามากมนุษย์เรามี
ความต้องการอาหารทางใจ ซึ่งเป็นการบริโภคภาพลกัษณ์
ของสินค้า ทั้งนี้ Baudrillard ได้ค้นคว้าเทคนิคและการ
ใช้สื่อโฆษณา พบว่าสื่อโฆษณาก็ เป็นวิธีการแฝงที่
ก่อให้เกิดความแตกต่างทางสังคมเช่นกันการวิเคราะห์
การบริโภคจะเป็นไปได้ก็ต่อเมื่อตั้งอยู่บนรากฐานการ
วิ เคราะห์บนตรรกะวิทยาสั งคมการผลิตและการ
แลกเปลี่ยนเชิงสัญญะ เมื่อระบบเศรษฐกิจโดยรวมได้
พัฒนาก้าวหน้าดีแล้ว ความเย้ายวนในการบูชาสินค้า 
(Fetishism) ของคนในสังคมจะมีมากขึ้นไปด้วย [5] 
ตัวอย่างเช่น การบริ โภคสินค้าแบรนด์ เนม ( LOUIS 
VUITTION, Christian Dior, Rolex) สินค้ากีฬายี่ห้อต่าง ๆ 
(Nike, Adidas) เป็นต้น ซึ่งสินค้าแบรนด์เนม (Brand 
Name) เหล่านั้นสร้างมูลค่าจากการโปรโมทสินค้าในสื่อ
ต่าง ๆ อย่างเป็นจ านวนมาก เราจะพบเห็นสินค้าแบรนด์เนม 
ได้จากนิตยสารหัวนอก  เ ช่น ELLE VOGUE CELO 
COSMOPOLITAN MADAM FIGALO เป็นต้น ซึ่งล้วน
เป็นนิตยสารข้ามชาติ เป็นสื่อระดับโลก และต้องจ่ายค่า
โฆษณาเป็นจ านวนหลายร้อยล้านบาท และสินค้าแฟช่ัน 
สินค้าแบรด์เนมเหล่านี้มีมูลค่าในการแลกเปลี่ยน เช่น 
นาฬิกา Rolex กระเป๋า LOUIS VUITTON สามารถ
แลกเปลี่ยนเป็นเงินตราได้ แต่มูลค่าในการแลกเปลี่ยนนั้น
ก็ข้ึนอยู่กับแต่ละสังคมและมูลค่าในการแลกเปลี่ยนก็ล้วน
มาจากการซื้ อสื่ อระดับ โลก  เพื่ อท า การ โฆษณา
ประชาสัมพันธ์สินค้าต่างๆ เหล่านั้น เพื่อท าให้ผลิตภัณฑ์
เป็นที่รู้จัก (Awareness) ในกลุ่มผู้บริโภค การที่เราต้อง
จ่ายเงินในราคาที่สูงมากให้กับสินค้าแบรนด์เนมเหล่านั้น 
เนื่อง มาจากการโปรโมทสินค้าเหล่านั้นผ่านสื่อระดับโลก 
(World Class Media) นั่นเอง  นอกจากนี้ในบางกรณีที่
เราจ าเป็นต้องใช้ภาพลักษณ์ระดับโลก เพื่อบ่งบอกว่าเรา
เป็นใคร อยู่ในสถานภาพใด ระดับสังคมใด สินค้าเหล่านี้
จะสามารถบ่งบอก และสื่อความหมายในการสื่อสารกับผู้
ที่พบเห็นเราในแวดวงสังคมได้ เช่น ถ้าเราเป็นผู้บริหาร
ระดับสูงขององค์กร นักธุรกิจพันล้าน ฯลฯ การใช้สินค้า 
แบรนด์เนมก็จะช่วยในการสร้างภาพลักษณ์ให้ดูภูมิฐาน

ระดับ ดังเช่นภาพตัวอย่างที่ 2 การรับรู้ในส่วนที่กล่าวมา
นั้น ล้วนเกิดมาจากการบริโภคสัญญะของสินค้าเหล่านั้น
เอง 

ภาพที ่2 สินค้า LOUIS VUITTION [6] 

 
 
 โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในปัจจุบันเมื่อเราได้ก้าวเข้ามาอยู่
ในยุคของสังคมแห่งการบริโภค (Consumer Society) 
อันเป็นผลเนื่องมา จากความก้าวหน้าของระบบทุนนิยม 
ซึ่ งส่ งผลให้แบบแผนการด า เนินชีวิตของผู้บ ริ โภค
เปลี่ยนแปลงไป ท าให้เราในฐานะผู้บริโภคทุกวันนี้ท าการ
บริโภค “สัญญะ” (Sign) กันเป็นจ านวนมาก ดังตัวอย่าง
ที่กล่าวไปแล้วในข้างต้น “วัฒนธรรมการบริ โภค” 
(Consumer Culture) มีเสน่ห์และน่าสนใจยิ่งข้ึน ดังเช่น
ที่ Baudrillard  ได้กล่าวถึงบทบาทของการโฆษณาที่มี
ผลอย่างมากต่อสังคมการบริโภค 
 

2. วัฒนธรรมการบริโภค 
มุมมองที่มีต่อการบริโภคในเชิงวัฒนธรรม หรืออีกนัย

หนึ่งคือ “วัฒนธรรมการบริโภค”นั้น Featherstone [7] 
ได้น าเสนอสามแนวทางหลักด้วยกัน ประการแรก 
วัฒนธรรมการบริโภคเป็นผลมาจากการขยายตัวของการ
ผลิตสินค้าภายใต้ระบบทุนนิยม ประการที่สอง สินค้า
ภายใต้วัฒนธรรมบริโภคได้กลายมาเป็นสิ่งที่คนในสังคม
ใช้ในการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม และใช้สร้างความแตกต่าง 
ประการสุดท้าย วัฒนธรรมการบริโภคเป็นแหล่งความรู้สึก
พึงพอใจและความฝันของผู้คน 

จากแนวทางการศึกษาทั้งสามของ Featherstone 
สามารถมองเห็นความสัมพันธ์ที่เช่ือมโยงกันอยู่ อธิบายได้
ว่า ภายใต้ระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมที่มีรูปแบบการ
ผลิตแบบขนาดใหญ่ท าให้ได้ผลผลิตที่เป็นสินค้าและ
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บริการจ านวนมาก ซึ่งน าไปสู่การสะสมของวัฒนธรรม
ด้านวัตถุในรูปแบบของสินค้าบริโภค และช่วยกระตุ้นการ
เติบโตด้านกิจกรรมการใช้เวลาว่างและการบริโภคของคน
ในสังคมให้เพิ่มมากขึ้น “ตัวสินค้า” กลายมาเป็นวัตถุที่มี
ความส าคัญยิ่งส าหรับใช้เป็นสื่อในการมีปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคม รวมไปถึงบ่งช้ีถึงความเป็นตัวตนที่แตกต่างจาก
ผู้อื่น อีกท้ังพัฒนาการทางการผลิต การโฆษณาตอลดจน
แฟช่ัน ต่างเป็นสิ่งท่ีช่วยขับเคลื่อนให้สินค้ากลายเป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคปรารถนา ทั้งนี้โดยการสร้างเทคนิคต่าง ๆ ใน
การขายฝันและจินตนาการแก่ผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด
นั่นเอง 

จากค าถามง่าย ๆ ว่าปัจจุบัน “เหตุใดคนจึงบริโภค
มากขึ้น” สินค้าและบริการเหล่านั้นมีความหมายอย่างไร 
Brown [8] ได้ให้ค าตอบจากการเปลี่ยนแปลงรูปแบบที่
โดดเด่นสามด้านของ “คุณค่า” (value) ที่มีอยู่ในสินค้า
และบริการดังกล่าว แรกเริ่มมาจาก คุณค่าในเชิงใช้สอย 
(use value) ที่เป็นคุณสมบัติเฉพาะตัวของสินค้าและ
บริการ Marx ช้ีให้เห็นว่าการท างาน (work) และการ
ผลิต (production) ในสังคมอดีตวางเป้าหมายเพื่อคุณคา่
ในการใช้งานเป็นหลัก คนผลิตสิ่งที่ตนเองต้องการและ
มองการใช้แรงงานของตนเป็นไปเพื่อตอบสนองความ
ต้องการนั้น แต่ต่อมาลัทธิทุนนิยมได้เปลี่ยนความหมาย
ของสิ่งต่าง ๆ รวมทั้งตัวคนท างาน (worker) ไปสู่คุณค่า
ในเชิงการแลกเปลี่ยน (exchange value) ในฐานะที่เป็น 
“สินค้า” ของระบบตลาดเศรษฐกิจ ซึ่งท าให้กลุ่มนายทุน
ได้ ผลผลิต เพิ่ มจาก เดิ มอย่ างมหาศาล Marx ช้ี ว่ า
ปรากฏการณ์เปลี่ยนแปลงดังกล่าวได้น าไปสู่ลัทธิการบูชา
สินค้า (commodity fetishism) ซึ่งแสดงถึงการสูญเสีย
ของผู้บริโภคในการมองเห็นความจ าเป็นของสิ่งที่พวกเขา
ต้องการ (sight of needs) และยังสูญเสียการตระหนัก
ถึงลักษณะที่แท้จริงของตัวสินค้าในฐานะที่เป็นผลผลิต
จากการขูดรีดแรงงานอีกด้วย จากข้อสังเกตของ Marx 
จึงน าไปสู่การพัฒนาแนวคิดที่มองสินค้าเป็นเสมือน 
“สัญลักษณ์ของคุณค่าเชิงสัญญะ” (symbolic of the 

sign value) ซึ่งผู้บริโภคได้บริโภคความหมายเชิง
วัฒนธรรมที่มากับสินค้านั้น ๆ 

ตรรกะของสินค้า (logic of commodity) ที่เปลี่ยน
ไปสู่การสื่อคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ได้กลายมาเป็นจุดส าคัญ
ในงานเขียนของ Baudrillard [9] ซึ่งน าแนวคิดสัญญะ
วิทยา (semiology) มาใช้อธิบายถึงการบริโภคในปัจจุบนั
ว่าเป็นเง่ือนไขที่น าไปสู่การบงการของสัญญะ กล่าวคือ 
สัญญะและสินค้ าต่ างได้ ร่ วมกันผลิตสิ่ งที่ เ รี ยกว่ า 
“commodity-sign” ซึ่งเห็นได้จากตัวอย่างสัญญะที่มีอยู่
ในสื่อและโฆษณาต่าง ๆ นั่นหมายถึง สัญญะเหล่านั้น
สามารถเป็นอิสระจากตัวของวัตถุและยังถูกใช้ในการ
ปฏิสัมพันธ์เพื่อสร้างความแตกต่าง (difference) ของ
ปัจเจกในสังคม ในงานเขียนช่วงหลังของ Bourdieu     
[10-11] ได้เน้นภาคการผลิตที่เปลี่ยนไปสู่การผลิตซ้ า
ของสัญญะ (sign) ภาพลักษณ์ (image) และการจ าลอง 
(simulation) สิ่งต่างๆ ผ่านสื่อ ท าให้ภาพที่สร้างขึ้นกับ
ความเป็นจริงที่มีอยู่ไม่สามารถแยกออกจากกันได้ ความ
เป็นจริงถูกแทรกแซงบิดเบือนและสูญหายไปสิ้น สัญญะ
ต่าง ๆ ท าการสะท้อนความหมายระหว่างกันเองโดยไม่
ต้องอาศัยความสัมพันธ์ที่ชัดเจนกับโลกความเป็นจริง จน
ท้ายที่สุดเราไม่สามารถสืบสาวถึงความหมายที่แท้จริง
ของสัญญะได้ [12]  

ขณะเดียวกัน ความสัมพันธ์ทางสังคมระหว่าง
ผู้บริโภคถูกลดโครงสร้างลงให้เหลือเพียงความ สัมพันธ์ใน
เชิงสัญญะและโลกในพื้นที่ทางสัญญะจึงเป็นโลกเสมือน
จริ ง  “ยุ คของการจ าลอง” (simulacrum) ไม่ ได้ มี
ความหมายอ้างอิงถึงความเป็นจริงอีกต่อไป หากแต่สร้าง
ความเป็นจริงชุดใหม่ซึ่งเป็นมายาภาพ (myth) ขึ้นมา
แทน ยิ่งกว่านั้น บทบาทของผู้คนยังถูกลดความส าคัญให้
เหลือเพียงแค่ “การเล่น” (playing) กับภาพจ าลอง
เหล่านั้นมากกว่าที่จะ “ใช้” (using) Baudrillard ช้ีว่า
นั่นคือชัยชนะของวัฒนธรรมในเชิงสัญญะ ซึ่ งมีผล
เปลี่ ยนแปลงทิ ศทางการก าหนดสิ่ ง ต่ า ง  ๆ  เมื่ อ
ความสัมพันธ์เชิงสัญญะมันก็เป็นเหมือนจุดจบอย่างหนึ่ง
ของสังคม [13] ส าหรับ Baudrillard แล้ว การบริโภคจึง
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ไม่ ได้ เป็นเฉพาะแค่ความบ้าคลั่ งของการซื้อสินค้า
ฟุ่มเฟือย สิ่งที่ให้ความเพลิดเพลิน เพื่อตอบสนองความ
ต้องการเฉพาะส่วนบุคคลในแง่ความมีเสรีภาพ เติมเต็ม
ความรู้สึกถึงการมีตัวตนหรือโอกาสในการบริโภคเท่านั้น 
แต่การบริโภคเป็น “โครงสร้าง” อย่างหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อ
ปัจเจกในลักษณะเชิงบีบบังคับ การจัดระเบียบโครงสร้าง
ในแง่นี้ คือ การสร้างระบบที่เกี่ยวกับรหัสของบรรดา
สัญญะต่าง ๆ (a coded system of signs) โดยปัจเจก
จะถูกบังคับให้เข้าสู่ระบบดังกล่าวผ่านการบริโภค และ
การบริโภคได้กลายมาเป็นหนทางส าคัญที่ผู้คนใช้ติดต่อ
สัมพันธ์กัน การสร้างคุณค่าเชิงสัญญะจากการบริโภคนี้
เองที่กล่อมเกลาให้ผู้คนเกิดความเช่ือว่าพวกตนเป็นผู้มี
ความมั่งคั่ง ถูกเติมเต็ม มีความสุข และรู้สึกมีเสรีภาพ 
[14] 
 ภายใต้กระบวนการบริ โภคในเชิงสัญญะ (The 
consumption of sign) อาจแบ่งออกเป็นสองกระบวน 
การหลักที่ส าคัญ [15] ได้แก่ กระบวนการสร้างความ
แตกต่าง (Distinction) และกระบวนการลอกเลียนแบบ 
(Imitation) เราสามารถยกตัวย่างง่าย ๆ โดยดูจากการ
บริโภคเสื้อผ้าของผู้คนทุกวันนี้ เมื่อมองจากมุมของชนช้ัน 
สูงหรือชนช้ันกลางในการซื้อเสื้อผ้าบางยี่ห้อที่มีราคาแพง
ทั้ง ๆ ที่ไม่มีมูลค่าใช้สอยต่างไปจากเสื้อผ้าทั่วไป นั่นเป็น
เพราะเสื้อผ้าเหล่านั้นสามารถสะท้อน “สัญลักษณ์” ที่
บอกให้คนรู้ว่าคนสวมใส่เป็นชนช้ันระดับใดของสังคม 
กระบวนการบริโภคเช่นนี้จึงเป็นไปตามหลักการสร้าง
ความแตกต่าง ขณะเดียวกัน เมื่อมองจากมุมของชนช้ัน
ล่างหรือชนช้ันกลางบางกลุ่ม การที่คนกลุ่มนี้พยายามหา
เสื้อผ้ามียี่ห้อมาใส่ แม้ว่าจะเป็นของปลอมก็เพื่อให้การ
บริโภคนั้นท าหน้าท่ีเป็นตัวแทนยกระดับหรือเลื่อนช้ันทาง
จินตนาการ แม้ว่าในความเป็นจริงคนจนยังคงยากจนอยู่ 
หากแต่ในจินตนาการคนที่สวมใส่กลายเป็นคนโก้เก๋ อย่าง
น้อยก็ถือว่า “จนแต่มีรสนิยม” การบริโภคในกระบวน 
การนี้ผู้บริโภคระดับล่างได้บริโภค “สัญญะ” ของสินค้า
เช่นเดียวกัน หากแต่ด้วยกระบวนการเลียนแบบชนช้ันที่
เหนือกว่า 

ผลกระทบจากการบริโภคเชิงสัญญะมีหลายประการ 
ประการส าคัญที่สุด สัญญะจะท าให้คนบริโภคอย่างไม่
สิ้นสุด เนื่องจากคนจะไม่บริโภคเพียงแค่ความต้องการที่มี
ต่อวัตถุ แต่จะบริโภคเพราะความต้องการทางสัญญะ ซึ่ง
เป็นความต้องการที่ไร้ขอบเขตจินตนาการ และยังถูกปรุง
แต่งให้กลายเป็นความปรารถนาเพื่อสร้างความหมายทาง
สังคม (desire for social meaning) เช่น การใช้สินค้า
เพื่อสร้างการยอมรับจากกลุ่มเพื่อน รวมทั้งความต้องการ
ที่จะมีเอกลักษณ์ต่าง ๆ ไปจากคนอื่น (need for 
difference) โดยเราสามารถเห็นกระบวนการสร้างความ
แตกต่างเช่นนี้ได้จากวงจรของระบบแฟช่ัน ที่เน้นรูปแบบ
ทันสมัยหรือความสดใหม่กว่าตลอดเวลา นอกจากนั้น 
อิทธิพลของสัญญะยังเป็นตัวก าหนดแบบแผนการบริโภค
ของคนได้อีกด้วย กล่าวคือ เมื่อสัญญะก าหนดขอบเขต
ทางวัฒนธรรมทั้งทางชนช้ัน รสนิยม คุณภาพของ
ผู้บริโภค คนย่อมจะยุติการบริโภคสินค้าลงเมื่อมูลค่าเชิง
สัญลักษณ์ของสินค้าหมดไป ตัวอย่างที่เห็นได้ง่ายก็คือ 
แบบแผนการบริโภคเสื้อผ้าการแต่งกายที่จะไม่ถูกเปลี่ยน
เพราะมันเก่าขาดแต่เป็นเพราะมัน “ล้าสมัย” ในแง่นี้ 
การบริโภคเชิงสัญญะจึงช่วยตอบสนองเรื่องสินค้าล้น
เหลือจากกระบวนการผลิตขนานใหญ่ของระบบทุนนิยม
ได้เป็นอย่างดี 

จากผลงาน Baudrillard ได้ให้ข้อคิดอย่างหนึ่งที่
ส าคัญว่า อย่างน้อยที่สุดเมื่อสิ่งที่เราบริโภคทุกวันนี้ คือ 
“สัญญะ” อันได้แก่ภาพลักษณ์มากกว่าตัวสินค้า นั่น
หมายถึง ตัวผู้บริโภคเองควรจ าเป็นต้องสามารถ “อ่าน” 
ระบบของการบริโภคให้ได้ เพื่อที่จะรู้ว่าสิ่งที่บริโภคเข้าไป
นั้นคืออะไร ยิ่งกว่านั้นหากรู้ถึง “รหัส” ที่มีอยู่ทั้งหมดได้
ก็จะสามารถรู้ความหมายในการบริโภคสินค้าชนิดนั้นๆ 
มากกว่าคนอื่น [16] ความคิดดังกล่าวสอดคล้องกับ
ความคิดของ Bourdieu ที่มองว่าในสังคมสมัยใหม่ การมี
ทุนทางวัฒนธรรมหรือ “ความรู้” ที่มีต่อตัวสินค้าเป็น
เรื่องที่จ าเป็นเพราะมันสามารถช่วยให้คนเข้าใจ แยกแยะ
ประเภทสินค้า ตลอดจนใช้สินค้าได้อย่างเหมาะสม 
ยกตัวอย่างเช่น เราจะไม่ตั้งค าถามเฉพาะแค่ว่า “เสื้อผ้า 
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แบบไหนที่ เราสวมใส่” หากแต่สิ่งส าคัญนั่นคือ เรา
จ าเป็นต้องรู้ว่า “เสื้อผ้าเหล่านั้นควรใส่ อย่างไรมากกว่า” 

Bourdieu [17] น าเรื่องราวของ “รสนิยม” (taste) 
มาใช้อธิบายการบริโภคของผู้คนในยุคปัจจุบันว่าคนจะ
บริโภคและใช้ชีวิตอย่างไร ขึ้นอยู่กับรสนิยมของตัวเขาใน
การที่จะนิยามว่าเขาควรบริโภคหรือใช้ชีวิตอย่างไร 
รสนิยมจึงเป็นสิ่งที่ใช้จัดจ าแนกคน (taste classifiers 
and classified the classifiers) ภายใต้บริบทดังกล่าว 
สินค้าจึงกลายเป็นสิ่งส าคัญส าหรับการน ามาบ่งช้ีถึง
ต าแหน่งแห่งที่ของบุคคลหรือเรียกว่า “positional 
goods” ด้วยเหตุนี้ ความรู้ที่คนมีต่อตัวสินค้าจึงจ าเป็น
อย่างยิ่ง นอกจากนั้น ภายใต้การมีปฏิสัมพันธ์กับคนอื่น ๆ 
ในสังคม อาจกล่าวได้ว่า มันจ าเป็นที่บุคคลจะต้องเรียนรู้
ถึงกฎและข้อมูลต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวกับศักยภาพในเชิงอ านาจที่
จะมีต่อคนรอบข้าง รวมถึงสถานภาพและจุดยืนทางสังคม
ผ่านการอ่าน (reading) มารยาทหรือพฤติกรรมจากคน
เหล่านั้นด้วย [18]  

Brown [19] กล่าวว่าในงาน Distinction ผู้เขียน 
Bourdieu อธิบายถึงรสนิยมอันหลากหลายของคนใน
สังคมไม่ว่าจะเป็นในเรื่องวรรณกรรม ดนตรี แฟช่ัน การ
จัดสวน ฯลฯ สิ่งเหล่านี้รวมเรียกว่า “ทุนทางวัฒนธรรม” 
(Cultural capital) แต่ละกลุ่มในสังคมจะมีทุนดังกล่าว
แตกต่างกันออกไปตามการขัดเกลาทางสังคม ครอบครัว
และโรงเรียนเป็นหน่วยทางสังคมที่ผลิตความแตกต่าง
ด้านวัฒนธรรมที่ส าคัญ  [20] ยิ่งกว่านั้น ความแตกต่าง
ด้านวัฒนธรรมที่เกิดขึ้น ยังถูกท าให้ดูเหมือนเป็นสิ่งที่
เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติอีกด้วย ทุนทางวัฒนธรรมนี้ยังมี
อิทธิพลต่อการสร้าง “habitus” หรือการแสดงออกถึง
ตัวตนของบุคคลว่าเขาเป็นใคร กล่าวอีกแง่ก็คือเป็น
รูปแบบชีวิต (life-style) อย่างหนึ่งของบุคคลนั่นเอง การ
ท าความเข้าใจตัวตนของบุคคลให้ลึกซึ้ง จึงจ าเป็นต้องรู้
ถึง  “ทุนทางวัฒนธรรม” ที่ เขาครอบครองภายใต้
โครงสร้างสังคม (social field) ทีม่ีอยู่ 

ก า ร ก่ อ ตั ว ข อ ง รู ป แ บ บ ชี วิ ต  (life-style con 
struction) ภายใต้วัฒนธรรมบริโภค นับเป็นปรากฏ 

การณ์ที่น่าสนใจ เพราะสามารถใช้แสดงออกถึงความเป็น
ตัวตนของบุคคล ทั้งในแง่ที่เป็นระดับจิตส านึก (self-
consciousness) และเป็นระดับท่ีมีการแสดงออก (self-
expression)  อาจกล่าวได้ว่า ภายใต้ช่วงเปลี่ยนผ่าน
จากยุค 1950 สู่ยุคที่การบริโภคของมวลชนเฟื่องฟูนั้นได้
ท าให้เกิดแนวโน้มบางอย่างภายใต้วัฒนธรรมการบริโภค 
ดัง เช่นว่า “แฟช่ันไม่ได้มีแค่ รูปแบบเดียวอีกต่อไป ไม่มี
กฎเกณฑ์เหล ือแต่ทางให ้เล ือกเท่านั ้น และทุกคน
สามารถแสดงตัวตนในพื้นที่ทางสังคมได้” ฉะนั้น จาก
การเป็นฮีโร ่คนใหม่ของว ัฒนธรรมบริโภค จึงท าให้
รูปแบบชีวิตกลาย เป็น “โปรเจค” ที่มีชีวิตอย่างหนึ่ง
และยังแสดงถึง “อัตลักษณ์” ตัวบุคคลผ่านการสั่งสม
สินค้า เสื้อผ้า ประสบ การณ์ต่างๆ “ความเป็นตัวตน” 
จึงเป็นจิตส านึกที่ถูกสร้างขึ้นผ่านการบริโภควัตถุโดยตรง 
อีกทั้งยังถูกอ่านและแยก แยะภายใต้ขอบเขตของการมี
รสนิยมอีกด้วย [21]  

สินค้าภายใต้วัฒนธรรมการบริโภค กลายเป็นสื่อเชิง
สัญลักษณ์ซึ่ งถูกบริ โภคและสามารถน ามาสื่อสร้าง       
อัตลักษณ์ของผู้คน เช่นเดียวกับ “แฟช่ันการแต่งกาย” 
ในฐานะเป็นสินค้าสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมที่ส าคัญ 
อย่างไรก็ดี การศึกษากระบวนการแต่งกายแฟช่ันของ
วัยรุ่นภายใต้วัฒนธรรมบริโภคให้ลึกซึ้ง จ าเป็นต้องรู้ว่า
แฟช่ันการแต่งกายมีพัฒนาการสัมพันธ์อย่างไรกับบริบท
วัฒนธรรมการบริโภคในปัจจุบัน มุมมองที่จะน าเสนอนี้
ตั้งอยู่บนพัฒนาการของแฟช่ันที่เกิดขึ้นในโลกตะวันตก
เป็นหลัก เนื่องจากในอดีตอิทธิพลแฟช่ันจากโลกตะวันตก
มีผลต่อพัฒนาการด้านการแต่งกายของสังคมไทยสูงมาก 
ก่อนที่จะมีแนวโน้มแฟช่ันที่ไม่ใช่จากวัฒนธรรมตะวันตก 
เช่น ญี่ปุ่น เกาหลี หรือไต้หวัน เข้ามาในสังคมไทยช่วง
ทศวรรษท่ีผ่านมา 

แฟช่ันและพฤติกรรมที่แสดงออกซึ่งแฟช่ัน สามารถ
มองเห็นได้จากหลายวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์
ช่วงเวลาต่าง ๆ ก่อนที่จะเข้าสู่ยุคแห่งลัทธิบริโภคนิยม 
[22] กล่าวโดยภาพรวมได้ว่า ในอดีตแฟช่ันได้กลายเป็น
สิ่งที่เกี่ยวข้องกับการจัดล าดับช่วงช้ันทางสังคมโดยเฉพาะ
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ในประเทศตะวันตกช่วงศตวรรษที่ 14-15 เช่น ฝรั่งเศส
และอังกฤษ ได้ก าหนดรูปแบบการแต่งกายไว้ตาม
สถานภาพทางสังคมของผู้ที่สวมใส่เป็นหลัก อีกทั้งการ
แต่งกายแฟช่ันยังถูกจ ากัดไว้ในหมู่ชนช้ันน าของสังคม
เท่านั้น ต่อมาช่วงศตวรรษที่ 17-18 เป็นยุคที่เสื้อผ้า
แฟช่ันกลายเป็นสิ่งที่มีค่าและถูกขโมยเพิ่มมากขึ้นจน
กลายเป็นปัญหาหลักของสังคมตะวันตก ยุคปลาย
ศตวรรษที่ 18 การบริโภคเติบโตเฟื่องฟู เสื้อผ้าแฟช่ันก็ยิ่ง
ได้รับความนิยมจากคนในสังคม การแต่งกายให้ดูทันสมัย
กลายปัญหาหลักของสังคมตะวันตก ยุคปลายศตวรรษที่ 
18 การบริโภคเติบโตเฟื่องฟู เสื้อผ้าแฟช่ันยิ่งได้รับความ
นิยมจากคนในสังคม การแต่งกายให้ดูทันสมัยกลายเป็น
สิ่งส าคัญในการแสดงถึงตัวตนท่ามกลางสาธารณชน และ
ไม่ใช่แค่หมู่คนช้ันสูงเท่านั้นที่สามารถแต่งกายแฟช่ันได้ 
หากแต่คนธรรมดาทั่ว ๆ ไปเองก็ยังสามารถหาวิธีการต่าง ๆ 
เพื่อลอกเลียนแบบการแต่งกายแฟช่ันเหล่านั้นได้
เช่นเดียวกัน ยิ่งกว่านั้น ในยุคนี้เหล่าโสเภณีและบริการที่
เป็นสตรีได้รับการยอมรับว่าเป็นกลุ่มที่แต่งตัวน าทันสมัย 
และบางครั้งยังถือว่าเป็นผู้ที่ริเริ่มแฟช่ันใหม่ ๆ อีกด้วย 
[23]  

ศตวรรษที่ 19 จวบจนยุคปัจจุบันเป็นช่วงที่เศรษฐกิจ
ขยายตัว ชนช้ันกลางเติบโตในสังคมมากขึ้นและรายได้
เริ่มมีการกระจายตัวสู่ระดับช้ันต่าง ๆ ของสังคม การ
หมุนเวียนของแฟช่ันได้ถูกพัฒนาจากเทคโนโลยีด้านการ
ผลิตสิ่งทอ การใช้เทคนิคการผลิตแบบมวลรวมท าให้ได้
สินค้ารวดเร็วและมีปริมาณมาก อีกท้ังตลาดรองรับสินค้า
เองก็มีการขยายตัวอย่างกว้างขวาง เพื่อรองรับสินค้า
เหล่านั้น ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับภาคปฏิบัติทางการค้า
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านเทคนิคโฆษณา การส่งเสริมด้าน
การขายสินค้า การผลิตขนานใหญ่ หรือการเพิ่มปริมาณ
ตลาด ต่างก็มีการปรับตัวสอดรับความต้องการของ
อุตสาหกรรมแฟช่ันท่ีเติบโตขึ้นทั้งสิ้น [24]  

การแต่งกายด้วยแฟช่ันเสื้อผ้าในยุคบริโภคนิยมจึง
กลายมาเป็นกุญแจหลักส าคัญที่แสดงถึงส านึกแห่ง      
อัตลักษณ์ของผู้บริโภคยุคใหม่ ทั้งนี้มีเทคนิคด้านการขาย 

(techniques of selling) ยกตัวอย่างเช่น การสั่งสินค้า
ทางไปรษณีย์ (mail order) การทุ่มเทด้านการท าวิจัย 
พฤติกรรมผู้บริโภคจากแง่มุมต่าง ๆ การโหมกระหน่ า
โฆษณาสินค้าผ่านสื่อ รวมทั้งการขยายแหล่งจัดจ าหน่ายสู่
ห้างสรรพสินค้าให้มากขึ้น ความพยายามเหล่านี้ได้กลาย
มาเป็นปัจจัยหลักที่ส าคัญยิ่งส าหรับกลุ่มผู้ผลิตและ
ตัวแทนจ าหน่ายในการสร้างความต้องการของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะกลุ่มคนจ านวนมากนอกเหนือจากกลุ่มชน
ช้ันสูง ให้ปรารถนาครอบครองเสื้อผ้าแฟช่ันได้อย่างไม่มีที่
สิ้นสุด แม้ว่าแฟช่ันจะกลายมาเป็นส่วนหนึ่งของการ
บริโภคที่ฟุ่มเฟือยในปัจจุบันแต่ขณะเดียวกัน ก็เป็นที่
ย อ ม รั บ ว่ า เ ป็ น สิ่ ง ที่ ช่ ว ย ส ร้ า ง ค ว า ม เ ป็ น บุ ค ค ล 
(personhood) ของผู้ที่สวมใส่ ด้วยเหตุนี้ การแต่งกาย
แฟช่ันจึงเป็นวิถีการบริโภคส่วนหน่ึงของคนในสังคมซึ่งท า
หน้าที่ช่วยตอบสนองทั้งในแง่ปัจจัยด้านการใช้ประโยชน์
ไปพร้อม ๆ กับสร้างความหมายส่วนตัวท่ีส าคัญ 

ประเด็นส าคัญ ก่อนวัยรุ่นจะบริโภคสัญญะจากเสื้อ 
ผ้าเครื่องแต่งกายเพื่อน ามาสร้างอัตลักษณ์ของตนหรือ
กลุ่มได้นั้น จ าเป็นต้องมีกระบวนการเคลื่อนย้ายความ 
หมายจากตัวสินค้าไปสู่ตัววัยรุ่นซึ่งอาศัยตัวกลางส าคัญ
คือ การสื่อสาร ในประเด็นนี้ McCracken [25]  ได้
เ ส น อ ถ ึง ก ร ะ บ วน ก า ร ถ ่า ย เ ท ขอ ง ค ว า ม ห ม า ย 
(movement of meaning) โดยมีกลไกหลักส าคัญ คือ 
การโฆษณาและระบบแฟชั่น เป ็นเครื ่องม ือถ่ายเท
ความหมายเชิงวัฒน ธรรมสู่เสื้อผ้า ระบบแฟช่ันในที่นี้
หมายถึง นักออกแบบ ทิศทางการโฆษณาแฟช่ัน ความ
คิดเห็นของผู้ที่มีช่ือเสียงทางสื่อมวลชน รวมทั้งคนอื่น ๆ 
ที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดรูปแบบแฟช่ัน ความหมายที่สื่อ
จากเสื้อผ้านี้จะถูกส่งผ่านไปยังตัวผู้บริโภคผ่านพิธีกรรม
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นพิธีครอบ ครอง พิธีแลกเปลี่ยน พิธี
ตกแต่ง รวมถึงพิธีปลดเปลื้องความหมายเดิมและสร้าง
ความหมายใหม่ของผู้บริ โภค ตลอดจนเ ช่ือมโยง
ความหมายเหล่านั้นให้เข้ากับประสบการณ์ที ่เกิดขึ ้น
ภายในชีว ิตประจ าวัน ภายใต้กระบวนการดังกล่าว 
เสื้อผ้าในฐานะเป็นสินค้าบริโภคจึงสามารถส่ง ผ่านและ
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สื่อสารความหมายทางวัฒนธรรมได้ ปัจจุบันความหมาย
เลื่อนไหลได้หลายทิศทางอันเป็นผลจากดีไซเนอร์ ผู้ผลิต 
นักโฆษณาหรือแม้แต่ตัวผู ้บริโภคเอง ผู ้ผลิตอาจจะสื่อ
ความหมายอะไรลงไปในตัวสินค้า ขณะที่ผู้บริโภคอาจจะ
รับความหมายตามนั้นหรือสร้างความ หมายของตนเอง 
ซึ่งความหมายดังกล่าวส่งผลในการสร้างตัวตนทั้งในระดับ
ปัจ เจกและต่อส่วนรวม (collective) ในลักษณะที่
ผู้ บริ โภคจะต้ องพึ่ งสินค้ า ในการสร้ า งตั วตนและ
ความสัมพันธ์ของตัวตนกับสังคมรอบตัว อัตลักษณ์ของ
บุคคลจึงสามารถพัฒนาขึ้นภายใต้กระบวนการเคลื่อน 
ย้ายความหมายนี้นั่นเอง 

ในมุมมองของ Baudrillard เน้นบทบาทของ “สื่อ” 
สมัยใหม่ที่สร้างการเปลี่ยนแปลงด้านการบริโภคอย่าง
มาก โดยสื่อได้ควบคุมความเห็นและรสนิยมตลอดจนท า
หน้าที่หลักคือผลิต “ภาพลักษณ์” ซึ่งรู้กันดีว่า โฆษณา
ทั้งหลายต่างขายภาพลักษณ์มากกว่าตัวสินค้า (image as 
commodity) ชักจูงใจคนให้เ ช่ือว่าคือความเป็นจริง 
(reality) การผลิตและบริโภคภาพลักษณ์เน้นลักษณะ
เปลี่ยนแปลงวูบวาบฉาบฉวย ยิ่งสื่อสามารถกระตุ้นให้คน
บริโภคมากเท่าไรสินค้ายิ่งขายดี แต่ในอีกด้านหนึ่งความ
วูบวาบฉาบฉวยกลับส่งผลให้คนมุ่งไขว่คว้าหาอัตลักษณ์
และระบบคุณค่าที่มั่นคงยิ่งขึ้น การสร้างภาพลักษณ์ผ่าน
สื่อได้กลายมาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวันของผู้คน 
ยิ่งปัจจุบันความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีส่งเสริมให้สื่อ
สามารถจ าลองภาพตัวแทนในลักษณะที่เกินจริงมากขึ้น 
(Hyperreality) สภาพความจริงกับภาพลวงตาที่เกิดจาก
สื่อท าให้เราไม่สามารถแยกออกจากกันได้เลย [26]  

จุดเริ่มต้นของวัฒนธรรมบริโภคเป็นผลมาจากการ
เติบโตทางด้านการผลิต การบริโภคและการจัดจ าหน่าย
สินค้าบริการภายใต้ระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมที่เน้น
ปริมาณมาก สภาพบริบทดังกล่าวจึงเน้นให้ผู้บริโภคได้
บริโภคมากที่สุด บริโภคให้หมดเร็วที่สุดและเริ่มต้น
บริ โภคใหม่  ปัจจุบันกลุ่ มที่ มีบทบาทในการสร้ า ง
วัฒนธรรมบริโภคในสังคมไทย ที่เห็นได้ชัดเจนคือ กลุ่ม
วัยรุ่นซึ่งกลายมาเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมายหลัก

ของนักการตลาดและนักโฆษณาสินค้า การจะครองตลาด
ผู้บริโภคได้ส าเร็จนั้น ผู้ผลิตเหล่านี้จ าเป็นต้องเรียนรู้ถึง
พฤติกรรมการบริ โภคของกลุ่ ม เป้ าหมายดังกล่าว 
McCracken [27] กล่าวถึงสาขาการศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคยุคใหม่ถูกพัฒนาขึ้นหลายแนวทางโดยมากมัก
เป็นการศึกษาด้านพฤติกรรมการซื้อ กระบวนการ
ตัดสินใจแรงจูงใจหรือการเน้นวิจัยเพื่อการตลาด เราจะ
พบว่ าการศึ กษา เหล่ านี้ มุ่ ง ศึ กษาผู้ บริ โภค ใน เ ชิ ง 
“พฤติกรรม” เป็นหลัก ในการน ามาปรับใช้กับงานวิจัยผู้
ศึกษาเห็นว่า นอกจากการศึกษาแรงจูงใจพื้นฐานที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าของกลุ่มวัยรุ่นแล้ว ยัง
จ าเป็นต้องน าบริบทการเปลี่ยนแปลงทางสังคมวัฒนธรรม
มาร่วมอธิบายพฤติกรรม ตลอดจนตีความหมายจากการ
แต่งกายแฟช่ันของพวกเขาที่เกิดขึ้นในเชิงกระบวนการ
อีกด้วย เหตุที่ว่าการบริโภคของวัยรุ่นทุกวันนี้ไม่ได้เป็น
เพียงเรื่องบริโภคอะไร ที่ไหน เมื่อไรเท่าน้ัน แต่ต้องศึกษา
ว่าพวกเขาบริโภคอย่างไร ดังการอธิบายในเบื้องต้นแล้ว
ว่า ภายใต้วัฒนธรรมการบริโภค สินค้าและบริการต่างๆ 
ได้ถูกบริ โภคในเชิงสัญญะเพื่ อใช้สื่อความหมายถึง
ต าแหน่งแห่งที่ รสนิยม รูปแบบการใช้ชีวิตรวมไปถึงการ
สร้างอัตลักษณ์ของผู้บริโภคนั้น ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ท าให้การ
บริโภคเสื้อผ้าแฟช่ันของวัยรุ่นเป็นเรื่องซับซ้อนมากยิ่งขึ้น
และยั ง เกิด ในลักษณะเ ชิงพลวัต  การศึกษาจึ ง ให้
ความส าคัญ ทั้งส่วนที่ เกี่ยวกับพฤติกรรมที่พวกเขา
แสดงออก (manifest) และรวมถึงการท าความเข้าใจ
ความหมายทางวัฒนธรรมต่าง ๆ ที่ซ่อนอยู่ภายใต้สิ่งที่
วัยรุ่นต้องการสื่อ (latent) เพื่อแสดงถึงอัตลักษณ์ของ
พวกเขาจากพื้นฐานแนวคิดวัฒนธรรมการบริโภคที่กล่าว
มาทั้งหมดนี้ด้วย 

การแต่งกายแฟช่ันภายใต้บริบทวัฒนธรรมยุคหลัง
สมัยใหม่ ยังมีความซับซ้อนในแง่มุมอื่นๆ อีกหลายด้าน 
ในแนวคิดต่อไปจะน าเสนอเรื่องราวการแต่งกายด้วย
เสื้อผ้าแฟช่ันในประเด็นต่างๆ ให้ลึกซึ้งยิ่งขึ้น เพื่อเป็นฐาน
เช่ือมต่อส าหรับการท าความเข้าใจถึงการสร้างอัตลักษณ์
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ของวัยรุ่นที่ เกิดภายใต้กระบวนการแต่งกายแฟช่ัน
เหล่านั้น 

วัฒนธรรมการบริ โภคสัญญะในสังคมไทยได้รับ
อิทธิพลมาจากการโฆษณา (Advertising) และการสร้าง
ภาพลักษณ์ (Image) เป็นการเช่ือมโยงให้เห็นถึงการ
พัฒนาของตลาดรูปแบบใหม่ และการขยายตัวของ
วัฒนธรรมการบริโภคสัญญะ ตลอดจนรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต (Lifestyle) แนวคิดยุคหลังสมัยใหม่ (Post 
modernism) ที่แตกสาขาออกมาจากความเข้าใจเรื่อง
วัฒนธรรมการบริโภค และความต้องการที่จะเช่ือมโยง
ระหว่างวัฒนธรรมการบริโภคกับแนวคิดยุคหลังสมัยใหม่
นั้น ได้อธิบายมุมมองหลัก 3 ลักษณะในวัฒนธรรมการ
บริโภคไว้ดังนี้คือ [28] (1) ในด้านการขยายตัวในระบบ
ทุนนิยม การผลิตสินค้าซึ่งก่อให้เกิดการเพิ่มขึ้นของ
วัฒนธรรมทางวัตถุ (Material Culture) ในรูปของการ
บริโภคสินค้าและในด้านของการซื้อและการบริโภค ซึ่ง
เป็นผลมาจากลักษณะเด่นของกิจกรรมการพักผ่อนและ
การบริโภคในสังคมร่วมสมัยของชาวตะวันตก (2) ในด้าน
สังคม ความพึงพอใจอันเป็นผลมาจากสินค้าที่สัมพันธ์
ทางด้านสังคม โดยที่ความพึงพอใจและสถานภาพ 
(Status) ขึ้นอยู่กับการโอ้อวด (Display) และการรักษา
ไว้ซึ่งความแตกต่างที่ เน้นถึงการใช้สินค้าของบุคคล
เพื่อที่จะสร้างพันธะทางสังคม (Social Bonds) (3) ใน
ด้านของอารมณ์ ความเพ้อฝัน ความปรารถนา ซึ่งได้สร้าง
ภาพลักษณ์ของวัฒนธรรมการบริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
ในด้านของการบริโภคที่ได้ก่อให้เกิดรูปแบบการบรโิภคใน
หลาย ๆ รูปแบบ ซึ่งทั้ง 3 ลักษณะของวัฒนธรรมการ
บริโภคนี้ปรากฏอยู่ในการโฆษณา การโฆษณาท าให้เกิด
การขยายตัวของระบบทุนนิยม ท าให้เกิดการเพิ่มขึ้นของ
วัฒนธรรมทางวัตถุ เช่น โฆษณารถยนต์ โฆษณาบ้านที่อยู่
อาศัย โฆษณาเครื่องประดับ เป็นต้น นอกจากนี้การ
โฆษณายังท าให้เกิดความพึงพอใจในการสินค้าเพื่อโอ้อวด
สถานภาพที่บ่งบอกถึงความแตกต่างทางสังคม เช่น 
โฆษณารถยนต์ Mercedes Benz โฆษณารถยนต์ BMW 
เป็นต้น และที่ส าคัญการโฆษณาสามารถสร้างภาพลักษณ์

ที่ตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ ความเพ้อฝัน 
ความปรารถนา ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เช่น โฆษณา
สถาบันการเงิน ของธนาคารไทยพาณิชย์ “ครั้งแรก
เกิ ด ขึ้ นทุ ก วั น ”  โ ฆษณาที่ พั กอาศั ย ขอ ง  Perfect 
Property “คฤหาสน์หรู Perfect Masterpiece บน
ท าเลที่ดีท่ีสุดใจกลางเมือง” เป็นต้น  

ภาพที่ 3 โฆษณาสถาบันการเงิน ของธนาคาร 
ไทยพาณิชย์ “ครั้งแรกเกิดขึ้นทุกวัน” [29] 

 
ภาพที่ 4 โฆษณาที่พักอาศัยของ Perfect Property 

“คฤหาสน์หร ูPerfect Masterpiece” [30] 

 
 

แต่ใช่ว่าโฆษณาทั้งหมดจะสอดคล้องกับมุมมองหลักทั้ง 3 
ลักษณะที่ได้กล่าวไปแล้ว อันได้แก่ (1) ในด้านการ
ขยายตัวระบบทุนนิยม (2) ในด้านสังคม และ(3) ในด้าน
อารมณ์ โฆษณาที่ปรากฏสู่สายตาของผู้บริโภคยังมีการ
ต่อสู้ทางอ านาจในการต่อรองกับมุมมองในวัฒนธรรมการ
บริโภคที่มีความหลากหลาย ดังที่ปรากฏอยู่ ในงาน
โฆษณา มีทั้งส่วนที่ยอมรับอ านาจของวัฒนธรรมการ
บริโภคนี้ เช่นตัวอย่างโฆษณาภาพที่ 3 และ 4 ที่ได้
น าเสนอไปแล้วนั้น นอกจากมีทั้งส่วนที่ต่อรองกึ่งยอมรับ
กึ่งต่อต้านยังแบ่งรับแบ่งสู้อยู่นั่นเอง เช่นโฆษณาธนาคาร
ทหารไทย (TMB) ชุด “เปลี่ยนเพื่อให้ชีวิตคุณดีขึ้น” 
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โฆษณาชุดนี้มีเนื้อหาที่เกี่ยวกับการตั้งค าถามกับสิ่งต่างๆ 
รอบตัวในชีวิตประจ าวันบางครั้งเราอาจละเลยที่จะสน 
และตั้งค าถามกับสิ่งเหล่านี้ ซึ่งการตั้งค าถามเหล่านี้มาสู่
การเปลี่ยนแปลงเพื่อสิ่ งที่ดีขึ้น เป็นการสื่อถึงการ
ให้บริการของธนาคารทหารไทย (TMB) ที่ก าลังมีการ
เปลี่ยนแปลงที่ดีขึ้นกว่าอดีตที่ผ่านมา โดยสอดคล้องกับ
มุมมองด้านการขยายตัวของระบบทุนนิยม และด้านสังคม 
คือการให้บริการ แต่ไม่สอดคล้องกับด้านอารมณ์ ความ
เพ้อฝัน แต่ประการใด และท้ายที่สุดมีส่วนที่ปฏิเสธอ านาจ
ของวัฒนธรรมการบริโภคนี้เช่นกัน ดังตัวอย่างโฆษณา 
ของ ISUZU ชุด “เด็กเอ๋ยเด็กดี น้องแม๊ค เศรษฐกิจ
พอเพียง” ที่น าเสนอแนวคิดเรื่องการประหยัด ใช้จ่าย
อย่างจ าเป็น ตามแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง ไม่ปล่อยให้
ตัวเองไหลไปกับกระแสของวัฒนธรรมการบริโภค ซึ่งไม่ได้
สอดคล้องกับมุมทั้ง 3 ของวัฒนธรรมการบริโภค 

3. สรุป 
ในบางครั้งการบริโภคสินค้าและบริการต่างๆ ของ

ผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์บางอย่างที่แตกต่างกันออกไป 
บางกรณีซื้อสินค้าหรือบริการเพื่อให้ได้รับการยกย่อง 
(Prestige) โดยผ่านทางมูลค่าที่เป็นตัวเงินในการ
แลกเปลี่ยนที่สูง ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของอาหาร เสื้อผ้า 
เครื่องประดับ รถยนต์ หรือแม้กระทั่งบ้านที่เราอาศัยอยู่ 
ฯลฯ ล้วนถูกก าหนดโดยความหมายทางสังคมทั้งสิ้น 
รูปแบบของสินค้ าและบริการจึ งถู ก ใ ช้ เพื่ อแสดง
ความสัมพันธ์ทางสังคม ดังนั้นเราจึงไม่สามารถอธิบาย 
อุปสงค์โดยการพิจารณาแต่เพียงคุณสมบัติทางกายภาพ
ของสินค้าและบริการแต่เพียงด้านเดียว [31] เพราะ
สินค้าและบริการสามารถตอบสนองได้หลายบทบาท 
หลายหน้าที่ เราจ าเป็นที่จะต้องพิจารณาถึงโคราสร้าง
ของความหมายไปพร้อม ๆ กันด้วย และเมื่อเราบริโภค
สินค้าและบริการจากการโฆษณา เราจะพบว่าเราได้
บริโภคสินค้าและบริการทางกายภาพ ไปพร้อมกับการใช้
เป็น เครื่ องหมายสัญลักษณ์ ในการบ่ งบอกเพื่ อสื่ อ
ความหมายบางอย่างไปในเวลาเดียวกัน  

ขณะเดียวกันการโฆษณาในปัจจุบันได้มีการสร้าง
ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ โดยใช้สื่อโฆษณาต่าง ๆ 
เช่น สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Media) สื่อเครือข่าย
ทางสังคม (Social Network Media) เป็นต้น 
นอกเหนือจากสื่อมวลชน (Mass Media) เพื่อสร้างความ
น่าเช่ือถือ ความทันสมัยให้กับผู้บริโภค จนท าให้การ
โฆษณาได้กลายมาเป็นเครื่องมือ (Tools) ที่ส าคัญของ
การสื่อสารทางสังคม (Social Communication) ที่
ผู้บริโภคบอกกล่าวไปถึงบุคคลอื่นเกี่ยวกับทัศนคติ นิยาม 
และสิ่งอื่น ๆ เกี่ยวกับตนเอง โดยผ่านรูปแบบของการ
บริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ ซึ่งรูปแบบการบริโภคนี้
จะแตกต่างกันไปตามกลุ่มวัฒนธรรมและรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ซึ่งส่วนหนึ่งได้รับอิทธิพลมาจากการโฆษณา 
ดังนั้นการโฆษณาจึงมีความส าคัญอย่างมากในวัฒนธรรม
การบริโภคในสังคมไทย  
 หากแต่ว่ายังมีบางคนและบางกลุ่มที่มีความแตกต่างใน
การบริโภคเป็นวัฒนธรรมการบริโภคของกลุ่มย่อยใน
สังคมไทย ที่จะมีลักษณะและมุมมองต่อวัฒนธรรมการ
บริโภคที่มีลักษณะพิเศษออกไป วัฒนธรรมการบริโภคใน
สังคมไทยที่ได้น าเสนอทางบทความนี้จึงเป็นบางส่วนของ
วัฒนธรรมการบริโภคเท่านั้น มิอาจกล่าวได้ว่าเป็นภาพ
สะท้อนทั้งหมดของสังคมไทย หากแต่ยังต้องท าความเข้าใจ
ในบริบทของวัฒนธรรมการบริ โภคในสังคมไทยให้
ครอบคลุมและหลากมิติในการบริโภคให้มากยิ่งขึ้นกว่านี้ 
จึ งจะเป็นภาพสะท้อนของวัฒนธรรมการบริ โภคใน
สังคมไทยได้อย่างรอบด้าน เปรียบเสมือนกับการต่อจิกซอว์
ที่สมบูรณ์ ท าให้มองเห็นเป็นภาพที่ชัดเจนมากขึ้น สามารถ
มาเติมเต็มนิยามของการบริโภคในสังคมไทยได้อย่าง
สมบูรณ์ 
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