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สื่อโฆษณาในมิติทางวัฒนธรรม
โดย ดร. สมสุข หินวิมาน

คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร

รวมวิจารณและเสนอความคิดเห็น โดย
นายวิริยะ สวางโชติ

นักศึกษาปริญญาโทวิชาการสื่อประยุกต มหาวิทยาลัย Southern Queensland
ประเทศออสเตรเลีย

โฆษณาในมิติแหง ‘ความเปนเรา’ และวัฒนธรรมไทย
สมสุข หินวิมาน*

ทุกวันน้ี ถาใครต้ังคํ าถามกับผูเขียนวา ชีวิตคนในสยามประเทศเม่ือสองรอยปท่ีผานมา
เปนเชนไร ผูเขียนก็คงจะใหคํ าตอบแกเขาไปวา คุณก็ลองอานนิราศท้ังเกาเร่ืองของสุนทรภูดูสิ แลว
คุณก็จะทราบวาชาวสยามเมือ่สองศตวรรษกอนดํ าเนินชีวิตทางสังคมกันอยางไร แตถาอีกสองรอย
ปขางหนา มีใครต้ังคํ าถามกันใหมวา เราจะเขาใจความคิดของผูคนในป พ.ศ. 2544 กันไดอยางไร
หากผูเขียนยังคงมีชีวิตอยูตราบถึงเวลาน้ัน ก็คงจะตอบเขาไปวา คุณก็ลองเอาโฆษณาในชวงเวลา
ดังกลาวมาน่ังศึกษาดูสิ แลวคุณก็จะเห็นเองวา คนไทยในปพุทธศักราชนั้นเขาใชชีวิตกันเชนไร

โฆษณาเปนผลผลิตทางวัฒนธรรมท่ีกอรูปมาพรอมกับการเติบโตของระบบทุนนิยม แมใน
ดานหน่ึงนักวิชาการหลาย ๆ คนไดฟนธงลงไปวา โฆษณาเปนกลไกที่จรรโลงไวซึ่งระบบเศรษฐกิจ
สังคมแบบทุนนิยม แตในอีกดานหน่ึงโฆษณาก็เปนภาพท่ีสะทอนความคิดความเช่ือของผูคนในแต
ละยุคที่มันไดรับการผลิตออกมา การท่ีนักวิชาการบางคนกลาววา โฆษณาเปนหนวยสังคมท่ีทํ า
หนาท่ีเชื่อมแกนสัมพันธระหวางโลกของสินคา โลกของส่ือ โลกของผูบริโภค และโลกของผูรับสาร
(โปรดดู Leiss et al 1990) ทํ าใหเรานาคิดตอไปอีกวา ความสัมพันธระหวางโลกทั้งสี่นี้ถูกเชื่อม
รอยไวโดยโฆษณาไดอยางไรกัน

บทความชิ้นนี้เปนความพยายามที่จะสองกลองฉายภาพไปยังโลกแหงโฆษณา ดวยความ
เชื่อที่วา โฆษณาเปนกระจกท่ีสะทอนภาพความคิดของผูคนในสังคม และที่สํ าคัญ ภาพดังกลาวก็
สะทอนผานกระบวนการทางสุนทรียศาสตรท่ีซับซอนย่ิง ในขณะเดียวกัน ถึงแมกลยุทธการผลิต
สารท่ีถูกเรียกขานกันวา เปนการผลิต ‘ความคิดสรางสรรค’ (creative idea) จะทํ าใหโฆษณา
สถาปนาตัวเปนสุดยอดแหงระบบภาษาในส่ือมวลชนสมัยใหม แตผูเขียนก็จะลองชี้ใหเห็นวา
จินตนาการของโฆษณาสัมพันธกับการผลิตวัฒนธรรมท่ีวายวนอยูรอบตัวผูคนรวมสมัยกันอยางไร
โฆษณานั้นสํ าคัญไฉน ? ในบรรดารายการทางโทรทัศนท้ังหมด ธรรมชาติของ ‘โฆษณา’ ดูจะ
แปลกประหลาดหรือแตกตางจากรายการอ่ืน ๆ ไดอยางนาอัศจรรยย่ิงนัก ในประการแรก ดู
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เหมือนวาผูชมจะรูสึกคุนเคย (แมบางคร้ังอาจจะเบ่ือบาง) กับการท่ีโฆษณาทํ าตัวเปนประหน่ึงยา
ดํ าท่ีแทรก ๆ อยูในรายการปกติท่ัวไป ไมวาจะเปนขาว เปนสารคดี เปนละคร เกมโชว ทอลคโชว
เพลง รายการเด็ก วัยรุน คนแก ไปจนถึงละครจักร ๆ วงศ ๆ โฆษณาก็สามารถชํ าแรกตัวอยูกลาง
อณูของรายการเหลาน้ีไดอยางไมผิดกติกาอันใด

ประการถัดมา ยังไมเคยปรากฏวามีรายการโทรทัศนใดท่ีจะมีคุณสมบัติแบบ ‘เล็กพริก
ขี้หนู’ ไดเทากับโฆษณา ทั้งนี้แมวาโฆษณาหนึ่งชิ้นจะมีความยาวเพียงครึ่งถึงหนึ่งนาที แตคุณ
สมบัติพิเศษของเส้ียวนาทีดังกลาวก็คือ การท่ีสามารถมาไดบอย มาไดถ่ี มาไดซํ้ า ๆ ซาก ๆ มาได
ทุก ๆ ชั่วโมง มาไดวันน้ีและกลับมาอีกคร้ังไดในวันพรุงน้ี หรือในบางคร้ังก็ยังสามารถมาไดเปน
เดือน ๆ

และประการสุดทาย ในขณะท่ีรายการโทรทัศนประเภทอ่ืนมีเสนแบงท่ีคอนขางชัดเจนวา
เปนเร่ืองจริง (non-fiction) (เชน ขาว สารคดี) หรือเปนเร่ืองแตง (fiction) (เชน ละคร มิวสิควิดี
โอ) แตกับโฆษณาน้ัน เปนลักษณะของสวนผสมแบบจริง ๆ ลวง ๆ การท่ีดานหน่ึงโฆษณาตอง
เสนอขอเท็จจริงเก่ียวกับคุณานุประโยชนของตัวสินคา กับอีกดานหน่ึงท่ีสามารถปรุงแตงสราง
สรรคเร่ืองเลามาเราความรูสึกของผูบริโภคได ทํ าใหโฆษณามีเสนแบงท่ีบางมากระหวางเร่ืองจริง
กับเร่ืองเลา ดังเชนท่ีปรากฏใหเห็นในโฆษณาท่ีสาธิตผลการใชผลิตภัณฑประเภทตาง ๆ ท่ีใหท้ัง
ขอมูลท่ีเปนจริงกับการสรางเปนละครแบบส้ัน ๆ ในลักษณะเชนนี้ นักโฆษณาจะไมเรียกวาเปน
เรื่องหลอกหรือการพูดเท็จ หากแตออกตัววาเปน ‘การพูดความจริงแตไมจริงท้ังหมด’ (half-
truth)

แลว ‘โฆษณา’ คืออะไร ? คํ าถามถึงนิยามของโฆษณาแบบน้ีไมมีคํ าตอบท่ีตายตัว คํ า
จํ ากัดความของโฆษณาข้ึนอยูกับวา ผูถามถามมาจากสายตาของใคร ในมุมมองของนักการตลาด
เอเยนซี่โฆษณา หรือเจาของสินคา น้ัน โฆษณาคือ เสนทางท่ีส้ันท่ีสุดท่ีเจาของสินคาจะใชส่ือ
สารกับผูบริโภค โฆษณาจึงทํ าหนาท่ี ‘ขายสินคาลวงหนา’ (pre-selling) ใหกับผูดูผูชม กอนท่ี
เขาและเธอจะออกไปซ้ือสินคาย่ีหอน้ันย่ีหอน้ี เชน กอนท่ีคุณแมผูทันสมัยจะออกไปชอปปงนอก
บาน เธอไดรับรูขาวสารจากโฆษณาและตัดสินใจลวงหนาไปแลววา จะไปซื้อนมผงยี่หอใดใหลูก
และจะซื้อนมเสริมแคลเซ่ียมย่ีหอใดใหกับกระดูกท่ีกํ าลังจะเริ่มเปราะของเธอเอง ในนิยามแบบน้ี
แมดานหน่ึงโฆษณาจะเปนการลงทุนท่ีคอนขางสูง (เชน ตองซ้ือเวลานาทีละเปนแสนบาท) แตนัก
การตลาดหรือเจาของสินคาก็มักจะยืนยันวา ‘คุมสุดคุม’ ย่ิงถาโฆษณาสามารถสนทนากับผูชม
กลุมเปาหมายไดเปนจํ านวนมากเทาใด ก็ย่ิงถือวากลยุทธการตลาดประสบผลสํ าเร็จมากตามเทา
น้ัน (โปรดดูเพ่ิมเติมในงานของ เสรี วงศมณฑา มปป.)

ในมุมมองที่สองจะเปนทัศนะของนักวิชาการที่ไมเห็นพองกับวัฒนธรรมโฆษณา กลุมท่ีดู
จะโดดเดนในแงนี้เห็นจะเปนนักวิชาการสายมารกซิสตหรือนักวิชาการสายพุทธ เชน อุบลรัตน ศิริ
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ยุวศักด์ิ (2534) และ ประเวศ วะสี (2530) หรือในกรณีนักวิชาการตะวันตกไดแก Ewen (1976)
Smythe (1977) และ Curran (1986) นักวิชาการสายน้ีเช่ือวา โฆษณาจะทํ าหนาที่สรางใหผู
บริโภคกลายเปนสินคาเพ่ือขายสูเจาของสินคาอีกทอดหน่ึง ดวยเหตุท่ีโฆษณาเปนกลยุทธเชิง
สุนทรียศาสตร อิทธพิลของสารโฆษณาจึงครอบงํ าจิตสํ านึกของผูคน ในบทความเร่ือง ‘เสรีภาพ
ของการปนน้ํ าเปนตัวในธุรกิจการโฆษณา’ บุญรักษ บุญญะเขตมาลา (2537) ไดต้ังขอสังเกตวา
การโฆษณาเปนกุญแจสํ าคัญของระบบทุนนิยม โดยมีเปาหมายสูงสุดก็เพ่ือ ‘การมีอํ านาจเบ็ดเสร็จ
ในการจัดการอุปสงค (demand management) ของใครก็ตามท่ีมีสตางคอยูในกระเปา’ ฉะนั้นจึง
ไมนาแปลกท่ี บุญรักษ และนักวิชาการในสายน้ีจะกลาววา ขออางเร่ืองการพูดความจริงแตไมจริง
ท้ังหมด (half-truth) ของนักโฆษณาจึงไมตางไปจากการเปน ‘เสรีภาพแหงการปนนํ้ าเปนตัว’
(freedom of deception)

และสํ าหรับในบทความช้ินน้ี ผูเขียนจะนิยาม ‘โฆษณา’ ตางไปจากสองกลุมแรก กลาวคือ
ไมสุดข้ัวไปในทางปกของนักการตลาดหรือนักโฆษณา และขณะเดียวกันก็ไมเห็นพองเต็มที่กับ
ทัศนะแบบมารกซิสม ผูเขียนเห็นวา แมโฆษณาจะเปนกระบวนการส่ือสารทางการตลาดก็ตาม แต
นอกจากท่ีโฆษณาจะขายสินคาและบริการแลว โฆษณาก็ยังขายวัฒนธรรมและวิถีชีวิตบางอยาง
แกเราดวย ท้ังน้ีหากมองตามตรรกะของนักสรางสรรคงานโฆษณาแลว กวาที่พวกเขาจะผลิตงาน
มาไดแตละชิ้นน้ัน จะตองมีการสํ ารวจและทํ าวิจัยผูรับสารกลุมเปาหมายใหถึงแกนแทเสียกอน
ตองรูวากลุมคนเหลาน้ีเปนใคร พฤติกรรมเปนแบบใด รสนิยมเปนอยางไร และประยุกตรูปแบบ
วัฒนธรรมใดในชีวิต นัยยะของการวิจัยพฤติกรรมของผูบริโภคเชนน้ี อันท่ีจริงก็คือ การท่ีนัก
โฆษณาพยายามจะจับ ‘โครงสรางทางความรูสึก’ (structure of feeling) ของผูคนในสังคม เพราะ
ฉะน้ันจึงไมผิดอันใดนัก ถาเราจะนิยามโฆษณาวา เปนพ้ืนท่ีแหงการผลิตและผลิตซํ้ าความ
หมายหรือวัฒนธรรม น่ันเอง

ในระยะแรก ๆ ภายหลังการปฏิวัติอุตสาหกรรมและการขยายตัวของระบบทุนนิยม ความ
กังวลของผูคนในยุคน้ันอยูท่ีการผลิตขนานใหญ (mass production) หรือการผลิตอุปทาน
(supply) ของสินคาจํ านวนมาก เพือ่สนองตอความตองการและความจํ าเปนของผูบริโภคท่ัวไป
แตมาในยุคปจจุบัน การผลิตขนานใหญเชนน้ีเร่ิมประสบปญหา สินคาและบริการในทองตลาดเร่ิม
ขายตัวเองไมได เพราะปริมาณท่ีถูกผลิตจนลนเกินอุปสงค (demand) ของผูบริโภค ดังนั้นวัฒน
ธรรมและระบบสัญญะจึงถูกผนวกเขามาในระบบอุตสาหกรรมสมัยใหม

David Harvey (1990) ไดต้ังขอสังเกตตอประเด็นน้ีวา นับแตตอนตนทศวรรษ 1960s
เปนตนมา ชีวิตของผูคนในสังคมเริ่มกาวเขาสูยุคใหมที่การผลิตวัฒนธรรมไดบูรณาการเปนสวน
หนึ่งของการผลิตสินคา จากสินคาธรรมดา ๆ ท่ีเคยมีอยูในทองตลาด (ต้ังแตเส้ือผาไปจนถึงเคร่ือง
บินท่ีลอยอยูบนทองฟา) ไดกลายมาเปนนวัตกรรมใหมทางสุนทรียศาสตร ที่พวงพาความหมายอัน
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หลากหลายในทางวัฒนธรรมของสังคม และบนพื้นที่ของปฏิสัมพันธระหวางวัฒนธรรมกับสินคา
อุปโภคบริโภคน้ี โฆษณาก็คือเสนดายท่ีเช่ือมทอความสัมพันธของท้ังคูเอาไวน่ันเอง ทั้งนี้เพราะ
ในโลกท่ีการแขงขันทางการตลาดสูงมากน้ัน สินคาตาง ๆ คงไมสามารถขายคุณคาใชสอยไดอยาง
งายดายนัก หากแตตองอาศัย ภาพลักษณ ท่ีถูกผลิตใหสอดรับกับวัฒนธรรมของสังคมและผู
บริโภค และน่ีเองคือเจตจํ านงแรกที่โฆษณาจํ าเปนตองบรรลุใหได

เชนเดียวกัน William Leiss et al (1990) ไดกลาวเสริมวา ในยุคปจจุบัน การไหลบาเขา
มาของสินคาบริโภคใหม ๆ สูทองตลาด ไมสามารถขายเฉพาะประโยชนใชสอยของตัวมันเองไดอีก
ตอไปแลว การท่ีอุตสาหกรรมโฆษณาเติบโตมาพรอมกับวัฒนธรรมความบันเทิงรวมสมัยและ
ระบบสื่อสารมวลชนสมัยใหม ทํ าใหโฆษณาไมเพียงแตมุงผลิตมูลคาเชิงสัญลักษณ (symbolic
values) ใหกับสินคาตาง ๆ เทาน้ัน หากทวายังใชเทคโนโลยีส่ือสารสมัยใหมน้ีมาอธิบายวา สินคา
ตาง ๆ สามารถทํ าอะไรใหแกผูบริโภคไดบาง และแถมยังตอบคํ าถามดวยวา ทํ าไมผูบริโภคทั้ง
หลายจึงควรซึมซับเอาสัญญะและวัฒนธรรมที่โฆษณาไดเสนอขายมาพรอมสินคาน้ีดวยกวาจะ
เห็นเปนโฆษณาไทยในป 2001

คํ าวา ‘โฆษณา’ คงจะมีรากท่ีมาจากคํ าวา ‘โฆษะ’ อันแปลวา กึกกองไปไดไกล (เชน วลีท่ี
วา ‘นามอุโฆษ’ ก็แปลวา ชื่อเสียงเลื่องลือขจรขจายไปไกล) ดูผิวเผินแลว หลายคนอาจจะคิดวา
‘โฆษณา’ เปนวัฒนธรรมที่กอรูปขึ้นเมื่อไมนานมานี้ แตอันท่ีจริงแลว กอนหนาท่ีเราจะบัญญัติศัพท
‘โฆษณา’ เพื่อใชเรียกกิจกรรมหรือกระบวนการซ้ือขายสินคาและบริการ คนไทยเราเคยมีสํ านวนท่ี
วา ‘ตีฆองรองปาว’ อันแปลวา มีขาวสารมาแพรกระจายบอกสูกัน และในอีกทางหน่ึง นอกจากคน
ไทยจะมีวัฒนธรรม ‘ตีฆองรองปาว’ แลว เรายังมีวัฒนธรรมการเลนสํ าบัดสํ านวนเปนพ้ืนฐานของ
สังคมอีกดวย ดังเชนคํ ากลาวท่ีวา ‘ปากเปนเอก เลขเปนโท โบราณวา’ หรือแมแตในรามเกียรต์ิก็มี
กลอนทอนหน่ึงท่ีกลาววา ‘จะพลิกพลิ้วชิวหาเปนอาวุธ ประหารบุตรเจาลงกาใหอาสัญ’ ฉะนั้นหาก
พิจารณาตามนัยน้ี ‘โฆษณา’ สมัยใหม ก็นาจะมีดานที่เกิดจากการผสมผสานทั้งวัฒนธรรม ‘ตีฆอง
รองปาว’ และวัฒนธรรม ‘เลนลิ้นเลนสํ านวน’ เปนฐานหลอเล้ียงเอาไว

ในขณะท่ีการ ‘พลิกพลิ้วเลนลิ้น’ มีมานานแลวในสังคมไทย คํ าถามก็คือ แลวโฆษณาขาย
สินคาและบริการแบบท่ีเห็น ๆ กันในปจจุบันมีมาต้ังแตเม่ือใด เอนก นาวิกมูล (2538) ไดสํ ารวจ
โฆษณาไทยสมัยแรก ๆ และพบวา โฆษณาสินคาท่ีบันทึกเปนลายลักษณอักษรปรากฏข้ึนคร้ังแรก
เมื่อป พ.ศ.2388 อันตรงกับสมัยรัชกาลท่ี 3 ทั้งนี้เอนกไดชี้แจงวา ในหนังสือพิมพของหมอบรัดเล
มิชชันนารีชาวอเมริกัน ชื่อ Bangkok Recorder ฉบับท่ี 8 หนา 32 ปรากฏประกาศส้ัน ๆ ชื่อ
‘Quinine for Sale’ ประกาศน้ีนอกจากจะบอกขายยาควินินท่ีบานของหมอบรัดเลเองแลว ยังดูจะ
เปนจุดเริ่มตนของโฆษณาสมัยใหมของไทย อยางไรก็ตาม โฆษณาชิ้นแรกนี้ยังไมไดกาวขามไปถึง
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ลักษณะของการบรรยายหรือโนมนาวใจในสรรพคุณสินคา หากแตเปนเพียงการแจงขาวสาร
(informing) ใหผูอานไดทราบวา มีสินคาอะไรวางขายที่ไหน และมีราคาจํ าหนายเทาใด

กลยุทธการโฆษณาดูจะเริ่มพัฒนาไปไกลขึ้นในชวงภายหลังการเปลี่ยนแปลงการปกครอง
จนถึงสมัยของ จอมพล ป. พิบูลสงคราม ทั้งนี้ในสมัยนั้น มีความพยายามของรัฐท่ีจะอาศัยกลยุทธ
การสื่อสารเพื่อขยายแนวคิดเร่ืองประชาธิปไตย และการเผยแผลัทธิ ‘เชื่อผูนํ า’ ตัวอยางรูปธรรมท่ี
ชัดเจนก็คือ การกอต้ังกรมโฆษณาการ ซึ่งตอมาก็คือกรมประชาสัมพันธ ท่ีทํ าหนาที่เปนกลไกเผย
แผอุดมการณแหงรัฐ ทวารูปแบบของโฆษณาในยุคน้ีก็ยังคงเนนหนักไปในทางการโฆษณาชวน
เชื่อทางการเมือง (political propaganda)

และเมื่อสงครามโลกครั้งที่สองสงบลง อุตสาหกรรมการผลิตของไทยเร่ิมเติบโตกาวหนา
ข้ึนอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะในชวงหลังจากที่ จอมพลสฤษด์ิ ธนะรัชต เริ่มใชแผนพัฒนาเศรษฐกิจ
แหงชาติฉบับท่ี 1 (พ.ศ.2504) ผลพวงที่ตามมาก็คือ การเขามาของบรรษัทขามชาติทางโฆษณา
ใหญนอยมากมาย และจากจุดน้ีเอง กิจการโฆษณาสินคาและบริการก็กลายเปนความจํ าเปนข้ึน
มาในภาคธุรกิจ ย่ิงเม่ือส่ือวิทยุและโทรทัศนเติบขยายข้ึน โฆษณาก็ไดเขาไปยึดเวทีเพ่ือสงเสริมการ
ขายกันอยางเปนลํ่ าเปนสัน จนถึงกับมีวลีสํ าคัญปรากฏอยูในบทเพลงทอนหน่ึงของ สังขทอง สีใส
ท่ีรองวา ‘ของอะไรดีไมดี ในยุคน้ีตองโฆษณา…’ และนับจากน้ันเปนตนมา โฆษณาก็ดูจะขาดไมได
ในโลกแหงการขายสินคาและบริการ และที่สํ าคัญ โฆษณาก็ยังไดกลายมาเปนสวนหน่ึงในชีวิต
ประจํ าวันของผูคนในสังคมไทยมีอะไรในโฆษณา ?

ยอนกลับมาสูอรรถาธิบายที่วา ในขณะท่ีโฆษณากํ าลังขายสินคาและบริการใหแกเราอยู
น้ัน โฆษณาก็ยังขายวิถีชีวิตและวัฒนธรรมแถมพวงมาดวย นิธิ เอียวศรีวงศ (2538) ต้ังขอสังเกต
ท่ีนาสนใจย่ิงวา ในปจจุบันน้ี โฆษณาไมใชแคการบอกกลาวอีกตอไปแลว เพราะการแขงขันทาง
การตลาดทํ าใหโฆษณาตองหลอกลอผูบริโภคกันอยางเต็มท่ี ดวยวิธีการท่ีจะ ‘ตองไมใหเหย่ือรูตัว
วาถูกลอใจ’ เพราะฉะนั้นโฆษณาจึงเปนการ ‘เลนทีเผลอ’ นิธิเรียกกระบวนการของโฆษณาแบบน้ี
วาเปน กลยุทธ ‘สารซอนสาร’ อันหมายความวา แมผูบริโภคจะตระหนักวา ‘โฆษณาก็คือโฆษณา’
แตน่ันก็เปนเพียงสารลํ าดับแรกของโฆษณาเทาน้ัน ทวาในลํ าดับท่ีสอง มีสารบางอยางท่ีซอนซอน
อยูในสารแรกอีกชั้นหน่ึง เชน โฆษณาคงไมไดขายแคเบียร หรือคงมิไดแคบอกวารสชาติของพราย
ฟองน้ันเปนอยางไร หากแตโฆษณายังส่ือ ‘สาร’ ท่ีซอน ‘สาร’ สํ าทับตอดวยวา รสนิยมของยัปปไทย
ในการใชเวลาวางเพ่ือจิบเบียรย่ีหอดังกลาวเปนเชนใดบาง และหากคุณอยากจะเปนยัปปคนหน่ึงท่ี
จะประสบความสํ าเร็จในชีวิตเชนนี้ คุณพึงเจริญรอยตามรูปแบบชีวิตหรือไลฟสไตลเชนไร สารแฝง
หรือ ‘สารซอนสาร’ ท่ีนิธิอธิบายไวน้ีก็คือ วัฒนธรรมหรือระบบความสัมพันธของผูคนในสังคมที่
โฆษณากํ าลังเสนอขายหรือ ‘บังคับขับไส’ ใหกับ ‘เหย่ือ’ โดยมิทันระวังตัว
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ในบรรดา ‘สารซอนสาร’ ท่ีซอนอยูในโฆษณาน้ัน โฆษณามักจะนํ าเสนอส่ิงท่ีเรียกวา
‘ความเปนจริงแหงระบบทุนนิยม’ (capitalist realism) อันหมายความ ความคิดใด ๆ ก็ตามท่ี
ปรากฏอยูในโฆษณา จะเปนภาพแสดงแทนความจริงที่สอดรับหรือจรรโลงไวซึ่งตรรกะแหงระบบ
ทุนนิยมเทาน้ัน (Schudson 1993) ในงานวิจัยโฆษณากับการสรางความฝนแบบอเมริกันชนใน
ชวงทศวรรษ 1920s ถึง1940s Roland Marchand (1985) อธิบายวา โฆษณาของอเมริกันชนใน
ยุคดังกลาว มีสถานภาพไมแตกตางไปจาก ‘สานุศิษยแหงความทันสมัย’ (apostle of modernity)
อันหมายความวา โฆษณาไมเพียงแคเลนบทบาทผูขายสินคาสูประชาชนเทาน้ัน หากแตยังผลัก
สํ านึกสาธารณชนใหช่ืนชมตอวิถีชีวิตท่ีทันสมัย ทั้งนี้โฆษณาจะผลิตภาพของรูปแบบชีวิต ภาพแหง
ชนชั้น ภาพแหงพฤติกรรม และภาพแหงสถานการณทางสังคมที่กํ าลังเปลี่ยนแปลงไปสูสภาวะที่
‘ทันสมัยมากขึ้น’ ลักษณะของภาพแบบน้ีสอดรับกับตรรกะแหงระบบทุนนิยม ท่ีพยายามทํ าใหวิธี
คิดของมันสอดคลองรับลูกไปกับวิถีชีวิตของผูบริโภคท่ัว ๆ ไป

Marchand ยังไดตั้งขอสังเกตเพิ่มเติมอีกวา หนาท่ีหน่ึงของโฆษณาก็คือ การเปนกระจก
สะทอนความเปนจริงทางสังคม แตในการทํ าหนาท่ีดังกลาว โฆษณาใชกลยุทธท้ัง ‘การบิดเบือน’
(distort) และ ‘การเลือกสรร’ (select) เฉพาะความเปนจริงบางอยางที่จรรโลงสังคมทุนนิยม หาก
เราจะขยายทัศนะของ Marchand ตอออกไป ผูเขียนมีขอสังเกตวา โฆษณาอาศัยกระบวนการบิด
เบือนและเลือกสรรรูปแบบชีวิตท่ีทันสมัยและสอดรับกับตรรกะ ‘ความเปนจริงแหงระบบทุนนิยม’
ในหลายลักษณะดวยกัน อันพอจะสรุปไดดังตอไปน้ีประการแรก วิธีท่ีคลาสสิคและเปนรูปแบบท่ี
นิยมท่ีสุดของโฆษณาก็คือ ภายใน 30 วินาที หรือ 1 นาที ท่ีออกอากาศทางโทรทัศนอยูน้ัน
โฆษณาจะทํ าใหผูชมสํ าเหนียกวา ชีวิตของตนจะมีแตปญหา ปญหา และก็ปญหา ทวาการบริโภค
เทาน้ันท่ีจะทํ าใหผูชมรูสึกวา ปญหาของเขาและเธอบรรเทาเบาบางหรือถูกขจัดออกไปได เชน ถา
ปญหาของคุณคือการมักมีแมลงสาบมารวมโตะอาหารเย็น ดวยบรรยากาศแสงเทียนและเสียง
เพลง Moonlight Serenade ทางเดียวท่ีปญหาน้ีจะสลายไปไดก็คือ การใชสารฆาแมลงกระปอง
เขียวกํ าจัดเจาแมลงสาบรายออกไป หรือถาหากคุณมีปญหาเปนคนข้ีเหงา แบบเดียวกับนักรอง
หนุมลูกคร่ึงคนหน่ึงท่ีชอบแบกเปไปเท่ียวธิเบตคนเดียว หนทางท่ีจะคลายทุกขของคุณไดก็คือ การ
บริจาคขาวเกรียบกุงรวยเพ่ือนใหกับชนเผาชาวดอย และชาวเขาเหลานั้นก็จะกลายมาเปนเพื่อน
แทแกเหงาใหกับคุณ

ประการท่ีสอง เปนขอสังเกตของ Michael Schudson (1993) ท่ีกลาววา โดยท่ัวไปแลว
โฆษณาจะหยิบย่ืนขอเสนอใหกับผูบริโภคไดทราบวา กํ าลังมีบางสิ่งบางอยางที่ ‘ใหม’ กวาท่ีคุณ
เคยเห็นในโลกใบ ‘เกา ๆ’ และเม่ือคุณเปดรับตอส่ิง ‘ใหม ๆ’ หรือคุณคา ‘ใหม ๆ’ นี้เขาไป ชีวิตของ
คุณก็จะ ‘สะดวกสบาย’ ขึ้นกวาเดิม ในยุคท่ีผูบริโภคตระหนักวาเวลาของตนเปนเงินเปนทอง
โฆษณาก็สามารถทํ าใหนมสดบรรจุกลองท่ีสะดวกพรอมด่ืม มีคุณคาท่ีใหมกวากลวยบดหรือแม
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แตนมผงที่ตองเสียเวลาตระเตรียมนํ้ ารอนมาชง หรือในยุคเดียวกันน้ี โฆษณาก็สามารถทํ าใหสบู
เหลวท่ีคุณดาราสาว ๆ ทั้งหลายนิยมใช กลายเปนวัตถุแหงความสะดวก และใชไดงายไมเสียเวลา
เทากับสบูกอนแบบในสมัยกอน ‘ความสะดวกสบาย’ ในท่ีน้ีจึงมใิชแคการเปดโอกาสใหผูบริโภค
ใชสินคาไดงายขึ้น หากแตยังรวมถึงการทํ าใหวัฒนธรรมบริโภคสอดคลองและเอ้ืออํ านวยตอรูป
แบบชีวิตท่ี ‘ทันสมัย’ ของผูคนปจจุบัน

ประการที่สาม กลยุทธการโฆษณาจะไมทํ าใหเราเห็นภาพเบื้องหลังของกระบวนการ
ผลิตสินคาเลย หากแตจะใหผูชมเห็นอาการสํ าเริงสํ าราญท่ีเกิดจากการกิน การด่ืม การเสพ หรือ
การบริโภคสินคา เชน ถาเปนโฆษณาขายผลไมกระปอง ผูชมก็จะเห็นแตภาพของตัวละครที่กํ าลัง
ลิ้มชิมรสเงาะกระปองสอดไสสับปะรด แตในทางตรงกันขาม เราจะไมเคยเห็นภาพสาวโรงงานที่
ควานเงาะจนนิ้วมือเปอย หรือภาพความขัดแยงระหวางนายทุนเจาของโรงงานกับคนงานผูผลิตผล
ไมกระปอง ท้ังน้ีเพราะในกระบวนการผลิตสินคาน้ัน มักจะต้ังอยูบนพ้ืนฐานการกดข่ีขูดรีด ซึ่งเปน
อีกดานท่ีไมพงึประสงคของ ‘ความเปนจริงแหงระบบทุนนิยม’ และตรงขามกับภาพของการบริโภค
ท่ีโฆษณามักปนแตงเพ่ือส่ือนัยยะของการเติมเต็มความสุขใหกับชีวติปจเจกบุคคล

ประการสุดทาย ภาพท่ีเราเห็นในโฆษณาจะเปนแคเหตุการณเทียม (pseudo-events)
ที่ถูกเสกสรรปรุงแตงขึ้นมา โฆษณาไมใชความจริงที่เกิดขึ้น แตเปนเพียงจินตนาการปลอม ๆ ท่ี
ผานการรังสรรค (dramatised) จนไกลไปจากความเปนจริง และที่สํ าคัญ เหตุการณเทียมท่ี
โฆษณาสรางขึ้นนี้ จะไมเผยใหผูชมเห็นโฉมดานรายของระบบทุนนิยม เชน หากเปนภาพโฆษณาท่ี
ชายหนุมน่ังจิบเบียรกระปองบนยอดดอยท่ีแมฮองสอน ผูชมจะไมมีวันเห็นภาพเศษขยะที่เกิดจาก
การท้ิงกระปองเบียรไวเกล่ือนดอย หรือถาหากเปนโฆษณาผงซักฟอก ผูชมก็จะไมไดเห็นภาพของ
น้ํ าเนาน้ํ าเสียอันเกิดจากการใชผลิตภัณฑดังกลาว เนื่องจากทั้งภาพของขยะกองพะเนินและมล
พิษทางนํ้ าน้ี เปนการแสดงดานมืดของวัฒนธรรมการบริโภคในสังคมเมือง โฆษณาจึงตองซุกซอน
ขอเท็จจริงน้ีไว เพราะเปนส่ิงท่ีขัดแยงตอตรรกะ ‘ความเปนจริงแหงระบบทุนนิยม’ รักไมยุงมุงแต
กิน

ขอสงสัยประการหน่ึงซ่ึงมักเกิดข้ึนกับผูรับสารโฆษณาหลาย ๆ คนก็คือ ทํ าไมหนุมสาว
หลายคูจึงมักพบรักกันในโฆษณา ในบทความเร่ือง ‘แลวเราก็รักกัน…ในโฆษณา’ นิธิ เอียวศรีวงศ
(2538) ตอบคํ าถามขอน้ีวา โฆษณามิอาจขายเฉพาะมูลคาใชสอยของสินคาไดลวน ๆ อีกตอไป
แลว สิ่งท่ีโฆษณาทํ าก็คือ การขายมูลคาเชิงสัญลักษณท่ีแนบพวงติดมากกับการบริโภคสินคาเหลา
น้ัน วิธีที่โฆษณามักใชก็คือ การผลิตมายาคติ (myth) เพ่ือประสานรอยราวตาง ๆ ใหกับผูคนใน
สังคม เนื่องจากในสังคมทุนนิยมนั้น วิถีชีวิตของผูคนมักจะรีบเรงและแกงแยงแขงขัน โฆษณาจึง
ผลิตมายาคติและสรางคุณคาทางสังคมใหหนุมสาวตกหลุมรักกัน ตัวอยางโฆษณาครีมเทียม
ประเภท ‘คูรักคูรส’ สามารถทํ าใหหนุมสาวในชีวิตจริงท่ีเครงเครียด ไดหันหนามาย้ิมใหกันใน
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จินตนาการ แคการย่ืนถวยกาแฟใหกันก็สามารถส่ือรักส่ือรสสานความรูสึกใหกับชายหนุมหญิง
สาวท้ังหลายได

อยางไรก็ดี แมผูเขียนจะเห็นดวยกับนิธิวา มายาคติเร่ือง ‘ความรัก’ ในโฆษณาชวย
ประสานรอยราวอยางนอยก็ในจินตนาการของผูชมท้ังหลาย แต ‘สัมผัสแหงรัก’ มักเกิดข้ึนไดก็ภาย
หลังจากท่ีตัวละครชายหญิงไดบริโภคสินคานานาประเภทไปแลวเทาน้ัน อยางนอยเขาและเธอตอง
ด่ืมกาแฟผสมครีมเทียมไปสักอึกสองอึกเสียกอน อาการแบบ ‘คูรักคูรส’ จึงเกิดขึ้นตามมา ‘คูรัก’ ใน
โฆษณาจะอยูลอย ๆ ไมได หากไมมี ‘คูรส’ มาสัมผัสอยูบริเวณปลายล้ินนํ ารองมากอน และดู
เหมือนวาในปจจุบัน เราจะเร่ิมเห็นรองรอยตัวอยางโฆษณาหลาย ๆ ชิ้น ที่มีแนวโนมจะแสดงให
เห็นวา การบริโภคในสังคมทุนนิยมสามารถเอาชนะไดแมแตจิตใจและความรักของมวลมนุษย

ในโฆษณาเบียรย่ีหอหน่ึง เหตุเกิดเม่ือหญิงสาวในชุดสีแดงสดน่ังรอชายคนรักอยูในผับ
พลันท่ีชายหนุมเดินเขามา เขาก็เห็นเธอน่ังอยูไกล ๆ แตทุกกาวท่ีเขาเดินตรงเขาไปหาเธอ เขาก็โดน
ขัดจังหวะจากโตะโนนโตะนี้ เพราะเพ่ือนฝูงย่ืนเบียรย่ีหอดังกลาวใหด่ืมเปนระยะ ๆ ในท่ีสุดเจา
หลอนก็หายตัวไป เพราะชายคนรักมัวแตแวะด่ืมเบียรรายทาง แมเสียงผูประกาศชายจะลอยมา
จากฟากฟาวา ‘ถูกคอ…ถูกใจ’ แตทวาในท่ีสุด ชายหนุมกลับดูจะเลือกเบียรท่ี ‘ถูกคอ’ มากกวา
หญิงสาวที่เขา ‘ถูกใจ’

ในโฆษณาโฆษณาบัตรเครดิตย่ีหอหน่ึง เหตุเกิดเม่ือชายหนุมและหญิงสาวไปพบกันท่ีราน
หนังสือแหงหนึ่งในกรุงลอนดอน ท้ังคูเปดฉากพอแงแมงอน ขัดแยงเพื่อแยงหนังสือเลมเดียวกัน
เชือดเฉือนคารมกันเปนภาษาอังกฤษ แยงชิงแมแตคิวจายเงิน แตพลันท่ีท้ังคูควักบัตรเครดิตออก
มาจายคาหนังสือ ความขัดแยงก็แปรเปล่ียนไปสูสํ านึกรวมของความเปนชนชาติไทยเดียวกัน และ
กลายเปนความรักในทายท่ีสุด บัตรเครดิตจึงมิไดแสดงฐานานุภาพในทางเศรษฐกิจเทาน้ัน หากแต
ยังมีอํ านาจชักพามาซึ่งความรักของหนุมสาวไทยในอีกฝงขอบฟา

และเชนเดียวกัน ในโฆษณาผงซักฟอกอีกย่ีหอหน่ึง เร่ืองดํ าเนินไปคลายภาพยนตรฮอลลี
วูดเร่ือง The Bodyguard โดยเหตุเร่ิมตนเม่ือนักรองสาวกํ าลังกรีดเสียงรองเพลงคลอเปยโนในหอง
อาหาร ขณะเดียวกันมือปนคนหน่ึงก็เดินตรงร่ีเขามาหาเธอ พระเอกผูเปนบอด้ีการดหนุมไดเขาปก
ปองเธอทุกวิถีทาง พาเธอว่ิงหนีออกจากหองอาหารแหงน้ันไปจนถึงริมทางรถไฟ แมในภายหลัง
พระเอกสามารถปลิดชีวิตมือปนถึงแกชีวิต แตเขาก็ถูกยิงลมลง โฆษณาตัดภาพมาท่ีหยาดน้ํ าตา
ของนางเอกสาว ท่ีหล่ังอาลัยใหกับรอยกระสุนปนท่ีเส้ือเช้ิตของเขา เธอแสดงความรูสึกรักและ
อาวรณพระเอกหนุม ในขณะท่ีเส้ือสีขาวตัวน้ันไดถูกซักขจัดเอาคราบเลือดออกไปจนหมดส้ินแลว
ในกรณีน้ี ผงซักฟอกจึงไมเพียงแตมีอํ านาจกวาดประวัติศาสตรชีวิตมนุษยหายไปจนหมดเทาน้ัน
แตหากปราศจากซึ่งผงซักฟอกเสียแลว ก็จะไมมีวัตถุอันใดท่ีจะมีอํ านาจส่ือโยงไปถึงตํ านานรักของ
ชายหนุมและหญิงสาวคูน้ีได
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เพราะฉะน้ัน หากโฆษณาเปน ‘สานุศิษยแหงความทันสมัย’ หรือหากโฆษณามีพันธกิจใน
การเสนอตรรกะ ‘ความเปนจริงแหงระบบทุนนิยม’ แลว โฆษณาก็ไดใหคํ าอธิบายดวยวา ในระบบ
ทุนนิยม ความรักแบบหญิงชายไมสํ าคัญเทากับการบริโภคแหงปจเจกบุคคล เพราะโฆษณาได
สาธิตใหเราเห็นเปนระยะ ๆ วา อานุภาพแหงรักยังพายแพอานุภาพแหงการบริโภควัตถุเปนตัว
เปนตนเปนคนขึ้นมาได…

นอกจากคํ าถามเร่ือง ‘อานุภาพแหงรัก’ แลว ปญหาท่ีนาสนใจเก่ียวกับโฆษณาอีกประการ
หน่ึงก็คือ โฆษณามีสวนในการสราง ‘ความเปนตัวตน’ ขึ้นมาไดอยางไร การตอบคํ าถามขอน้ีคง
ตองยอนไปดูปฏิสัมพันธระหวางการผลิตและการบริโภคของคนในสังคม ในแงของการผลิตน้ัน
ระบบทุนนิยมถูกวิพากษวิจารณอยางหนักวา เปนระบบท่ีผลิตหรือสรางมาตรฐานเดียวกัน
(standardisation) ใหกับวัตถุ ความคิด หรือแมแตจิตสํ านึกของผูคน การผลิตเส้ือแบบยกโหล การ
ผลิตอาหารกระปองท่ีมีคุณคาอาหารเทากันทุก ๆ กระปอง ไปจนถึงการท่ีความคิดสรางสรรคของ
มนุษยถูกทํ าลายลงแบบวันตอวัน เหลาน้ีลวนเปนผลสืบเน่ืองมาจากตรรกะพ้ืนฐานแหงระบบทุน
นิยมแทบทั้งสิ้น

อยางไรก็ตาม เน่ืองจากโฆษณามิไดยืนอยูบนพ้ืนฐานของการผลิตดังท่ีไดกลาวมาแลวใน
ตอนตน โฆษณาจึงทํ าหนาท่ีอํ าพรางขอเท็จจริงที่วานี้ผานมิติของการบริโภค น่ันหมายความวา
แมสินคาและบริการตาง ๆ จะถูกผลิตแบบเปนมาตรฐานเดียวกัน แตเปนผูบริโภคแตละคนตาง
หากท่ีสามารถสรางความหมายใหมเฉพาะตัวใหกับสินคาเหลาน้ัน พลันท่ีปจเจกบุคคลตางคนกัน
ไดสวมเสื้อท่ีผลติจากโรงงานดวยมาตรฐานเดียวกัน พวกเขาก็จะทํ าใหเส้ือท่ีดูเหมือนจะไมแตก
ตาง มีจิตวิญญาณใหมเฉพาะ ‘ทางใครทางมัน’ กระบวนการเชนน้ีช้ีใหเห็นวา โฆษณาทํ าใหการ
บริโภคสินคาเปนสวหน่ึงของการสรางอัตลักษณ (identity) หรือความเปนตัวตนของปจเจกข้ึนมา
ดังสโลแกนของเส้ือเช้ิตย่ีหอหน่ึงท่ีกลาววา ‘เอกลักษณของเอกบุรุษ’

นิธิ เอียวศรีวงศ (2538) เคยอธิบายไววา เคล็ดลับของโฆษณาก็คือความพยายามที่จะจับจุดออนของ
มนุษยท่ีวา ไมวาจะเปนใครก็ปรารถนาจะมี ‘อัตลักษณ’ หรือมีลักษณะเฉพาะแบบ ‘เราเปนเรา’ ดวยกันแทบทั้ง
ส้ิน นิธิกลาววา

ปญหาอยูท่ีวา ‘เรา’ ท่ีเราเปนน้ันคืออะไร แตละคนคงไมสามารถบอกไดอยาง
ละเอียดชัดเจนในเรื่องนี้ ท่ีแนนอนก็คือ ‘เรา’ ท่ีวาน้ีตองไมเหมือนกับใครอ่ืนอีกเลย
จะเหมือนหรือไมเหมือนคนอื่นนั้น ความสํ าคัญไมไดอยูท่ีความแตกตางของรูป
กายภายนอกเทาไรนัก แตอยูท่ีความรูสึกลึก ๆ ขชองตัวเองวา เราเปน ‘เรา’ ท่ี
ไมเหมือนคนอ่ืนตางหาก
(นิธิ เอียวศรีวงศ 2538:221)
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อยางไรก็ตาม ผูเขียนมีขอสังเกตวา ลักษณะแบบ ‘เราเปนเรา’ ในโฆษณาน้ี มีความคลุม
เครือย่ิงนัก ในกรณีของโฆษณาน้ํ าอัดลมย่ีหอหน่ึง เปดเร่ืองดวยภาพชายหนุมคนหน่ึงกํ าลังเลน
กีตารอยูริมทะเล เม่ือนักรองวัยรุนช่ือดังไดยินเสียงดนตรี เขาก็ขานรับดวยการดีดกีตารอีกตัว หลัง
จากน้ันกลุมวัยรุนอีกจํ านวนมากก็มาเขารวมลอมวงสนุกสนานกัน โดยมีเสียงเพลงของนักรองหนุม
ท่ีวา ‘ลองสักครั้งสิ ปลอยใจสักคร้ังสิ สูกันดวยใจ…เต็มท่ีกับชีวิต’ และจบภาพดวยทุกคนก็กระโจน
ลงทะเลพรอมกัน

โฆษณาน้ํ าอัดลมไดเรียกรองการสรางอัตลักษณรวมกันของวัยรุนกลุมน้ีไดนาสนใจย่ิง
ความสํ าคัญของน้ํ าอัดลมกระปองไมไดอยูท่ีคุณสมบัติการดับกระหาย หรือสวนผสมคาเฟอีนท่ี
ชวยทํ าใหรางกายกระปร้ีกระเปราไดแบบเฉียบพลัน หากแตอยูทวาโฆษณากํ าลังทํ าใหน้ํ าอัดลม
แสดงนัยแหงอัตลักษณท่ีบงบอกถึงความท่ี ‘เราเปนเรา’ ทวา ‘เรา’ ในที่นี้มีลักษณะที่ ‘เปนเรา’ แบบ
คลุมเครืออยางมาก ดานหน่ึงเน้ือเพลงในโฆษณาเชิญชวนใหวัยรุนตระหนักวา ตนควรเปนปจเจก
ท่ีตอง ‘ปลอยใจสักครั้งสิ’ หรือ ‘เต็มท่ีกับชีวิต’ ในแบบชีวิตใครชีวิตมัน ซึ่งไมจํ าเปนตองเหมือนกับ
ใคร ความเปน ‘เรา’ ในท่ีน้ีจึงเปนความแตกตางที่เรามีตอคนอื่น แตในอีกดานหน่ึง ถึง ‘เรา’ จะ
กลาย ‘เปนเรา’ แลวก็จริง แตโฆษณาก็ยังสอนใหวัยรุนท้ังหลายอยากรูสึกเปน ‘เรา’ ท่ีเหมือนกับ
คนอ่ืนดวยในขณะเดียวกัน การรองเพลงรวมกันหรือการกระโจนลงทะเลพรอม ๆ กัน เปนเสมือน
สายใยท่ีรอยรวมใหวัยรุนแตละคนท่ีบริโภคน้ํ าอัดลมกระปอง ไดสานแนบเขาสังกัดวัฒนธรรมและ
อัตลักษณแหงกลุมกอนเดียวกัน การผลิตอัตลักษณในโฆษณาจึงเปนกระบวนการทางสัญลักษณ
ท่ีซบัซอนย่ิงนัก

ถาจะลองขยายทัศนะนี้เพิ่มเติม ก็คงจะกลาวไดวา หากโฆษณาสรางความเปน ‘เรา’ (Us)
ไดแลว โฆษณาก็สามารถสรางความเปน ‘อ่ืน’ (Them) ไดดวย ในกรณีของการสรางความแตก
ตาง (difference) ตัวตนของปจเจกบุคคลจะเกิดข้ึนได ถาพวกเขาตระหนักวายังมีความเปน ‘อ่ืน’
รวมยืนอยูบนสากลพิภพแหงนี้ โฆษณาโทรศัพทมือถือที่นิยมใชภาพชนชั้นกรรมาชีพ (เชน แมคา
ขายปลาดุก หรือภารโรงประจํ าโรงเรียน) มาเปนตัวแทนผูใชเคร่ืองมือส่ือสารประเภทน้ี เปนตัว
อยางท่ีเห็นชัดเจนวา ตอใหแมคาหรือภารโรงจะมีสตางคมากพอท่ีจะซ้ือโทรศัพทมือถือมาใช แตท้ัง
เธอและเขาก็ยังใชโทรศัพทพูดแบบตะกุกตะกัก หรือดูชางไมเหมาะสมอันใดเม่ือเทียบเคียงกับ
บรรดาชนชั้นกลางที่ใชอุปกรณสื่อสารนี้ในเชิงธุรกิจ โฆษณาจึงทํ าใหโทรศัพทมือถือกลายเปน
สัญลักษณที่ตอกย้ํ า (reaffirmation) ‘ความเปนเรา’ กับผูเวียนวายในวัฒนธรรมชนช้ันกลาง และ
พรอม ๆ กับสรางลักษณะที่ปฏิเสธ (denial) ที่ชนชั้นนี้มีตอชนชั้นลางในสังคมไทย เพราะฉะนั้นใน
ความเปนจริงแลว ถึงแม ‘เรา’ และ ‘คนอ่ืน ๆ’ ตางก็เปนมนุษยผูมีชีวิต มีเลือดมีเนื้อ มีจิตวิญญาณ
ท่ีเหมือน ๆ กัน แตในโฆษณา ‘เรา’ สามารถท่ีจะอยูดวยกันในแบบของ ‘เรา’ ในขณะที่ ‘คนอ่ืน’ ก็จะ
อยูในอีกโลกหรือในอีก ‘ชุมชนทางจินตนาการ’ (imagined community) ท่ีผิดแผกแตกตางออกไป
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โปรดติดตามตอนตอไป

ดังท่ีกลาวมาในตอนตนวา โฆษณาเปนสายใยสังคมท่ีเช่ือมรอยโลกส่ีใบเขาไวดวยกัน ต้ังแตโลก
ของสื่อ โลกของสินคา โลกของผูรับสาร และโลกของผูบริโภค บทความช้ินน้ีไดสาธิตใหเห็นตอวา
สายใยดังกลาวอีกนัยหน่ึงก็คือการเช่ือมโลกแหงมนุษยเขาไวกับโลกแหงวัตถุ ในชีวิตประจํ าวันของ
มนุษยท่ีแวดลอมไปดวยการบริโภควัตถุนอยใหญมากมาย โฆษณาไดกลายเปนสวนเส้ียวของชีวิต
ทางสังคมของเราไปแลว โฆษณาเปนผลผลิตทางวัฒนธรรมที่ไดจํ าลองระบบความคิดความเช่ือ
ของผูคนในสังคมเอาไว เม่ือศตวรรษกอนโฆษณาอาจเปนเพียงแคกระบวนการส่ือสารท่ี ‘บอกเลา
เกาสิบ’ กับผูซ้ือสินคาและบริการ แตมาในยุคน้ีท่ีผูคนกํ าลังเวียนวายในสังสารวัฏแหงสัญญะ การ
ลงรหัสของโฆษณาท่ีจะส่ือสารกับผูบริโภคจึงซับซอนลุมลึกข้ึนเปนเงาตามตัว ในโฆษณา ‘เรา’
สามารถเปนไดเกินกวา ‘ผูบริโภค’ ในโฆษณา ‘เรา’ สามารถเปน ‘เรา’ ในโฆษณา ‘เรา’ สามารถมี
‘เรา’ และในโฆษณาอีกเชนกัน ‘เรา’ ตางสามารถรักกันกับ ‘เรา’ และนับจากน้ี โฆษณาคงจะทํ าให
‘เรา’ เปนอะไรตอมิอะไรไดมากขึ้นอีกทั้งนั้น รหัสและวัฒนธรรมที่โฆษณาผลิตขึ้นจะดํ าเนินไปอยาง
ไรบนปฏิสัมพันธระหวางจินตนาการกับโลกความจริง คํ าถามน้ีคงตองยืมคํ าตอบท่ีพิธีกรรายการ
โทรทัศนหลาย ๆ คนมักกลาวกอนค่ันโฆษณาวา ‘โปรดติดตามตอนตอไป…’


