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โฆษณาในมิติแหง ‘ความเปนเรา’ และวัฒนธรรมไทย
สมสุข หินวิมาน*

ทุกวันน้ี ถาใครต้ังคํ าถามกับผูเขียนวา ชีวิตคนในสยามประเทศเม่ือสองรอยปท่ีผานมา
เปนเชนไร ผูเขียนก็คงจะใหคํ าตอบแกเขาไปวา คุณก็ลองอานนิราศท้ังเกาเร่ืองของสุนทรภูดูสิ แลว
คุณก็จะทราบวาชาวสยามเมือ่สองศตวรรษกอนดํ าเนินชีวิตทางสังคมกันอยางไร แตถาอีกสองรอย
ปขางหนา มีใครต้ังคํ าถามกันใหมวา เราจะเขาใจความคิดของผูคนในป พ.ศ. 2544 กันไดอยางไร
หากผูเขียนยังคงมีชีวิตอยูตราบถึงเวลาน้ัน ก็คงจะตอบเขาไปวา คุณก็ลองเอาโฆษณาในชวงเวลา
ดังกลาวมาน่ังศึกษาดูสิ แลวคุณก็จะเห็นเองวา คนไทยในปพุทธศักราชนั้นเขาใชชีวิตกันเชนไร

โฆษณาเปนผลผลิตทางวัฒนธรรมท่ีกอรูปมาพรอมกับการเติบโตของระบบทุนนิยม แมใน
ดานหน่ึงนักวิชาการหลาย ๆ คนไดฟนธงลงไปวา โฆษณาเปนกลไกที่จรรโลงไวซึ่งระบบเศรษฐกิจ
สังคมแบบทุนนิยม แตในอีกดานหน่ึงโฆษณาก็เปนภาพท่ีสะทอนความคิดความเช่ือของผูคนในแต
ละยุคที่มันไดรับการผลิตออกมา การท่ีนักวิชาการบางคนกลาววา โฆษณาเปนหนวยสังคมท่ีทํ า
หนาท่ีเชื่อมแกนสัมพันธระหวางโลกของสินคา โลกของส่ือ โลกของผูบริโภค และโลกของผูรับสาร
(โปรดดู Leiss et al 1990) ทํ าใหเรานาคิดตอไปอีกวา ความสัมพันธระหวางโลกทั้งสี่นี้ถูกเชื่อม
รอยไวโดยโฆษณาไดอยางไรกัน

บทความชิ้นนี้เปนความพยายามที่จะสองกลองฉายภาพไปยังโลกแหงโฆษณา ดวยความ
เชื่อที่วา โฆษณาเปนกระจกท่ีสะทอนภาพความคิดของผูคนในสังคม และที่สํ าคัญ ภาพดังกลาวก็
สะทอนผานกระบวนการทางสุนทรียศาสตรท่ีซับซอนย่ิง ในขณะเดียวกัน ถึงแมกลยุทธการผลิต
สารท่ีถูกเรียกขานกันวา เปนการผลิต ‘ความคิดสรางสรรค’ (creative idea) จะทํ าใหโฆษณา
สถาปนาตัวเปนสุดยอดแหงระบบภาษาในส่ือมวลชนสมัยใหม แตผูเขียนก็จะลองชี้ใหเห็นวา
จินตนาการของโฆษณาสัมพันธกับการผลิตวัฒนธรรมท่ีวายวนอยูรอบตัวผูคนรวมสมัยกันอยางไร
โฆษณานั้นสํ าคัญไฉน ? ในบรรดารายการทางโทรทัศนท้ังหมด ธรรมชาติของ ‘โฆษณา’ ดูจะ
แปลกประหลาดหรือแตกตางจากรายการอ่ืน ๆ ไดอยางนาอัศจรรยย่ิงนัก ในประการแรก ดู
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เหมือนวาผูชมจะรูสึกคุนเคย (แมบางคร้ังอาจจะเบ่ือบาง) กับการท่ีโฆษณาทํ าตัวเปนประหน่ึงยา
ดํ าท่ีแทรก ๆ อยูในรายการปกติท่ัวไป ไมวาจะเปนขาว เปนสารคดี เปนละคร เกมโชว ทอลคโชว
เพลง รายการเด็ก วัยรุน คนแก ไปจนถึงละครจักร ๆ วงศ ๆ โฆษณาก็สามารถชํ าแรกตัวอยูกลาง
อณูของรายการเหลาน้ีไดอยางไมผิดกติกาอันใด

ประการถัดมา ยังไมเคยปรากฏวามีรายการโทรทัศนใดท่ีจะมีคุณสมบัติแบบ ‘เล็กพริก
ขี้หนู’ ไดเทากับโฆษณา ทั้งนี้แมวาโฆษณาหนึ่งชิ้นจะมีความยาวเพียงครึ่งถึงหนึ่งนาที แตคุณ
สมบัติพิเศษของเส้ียวนาทีดังกลาวก็คือ การท่ีสามารถมาไดบอย มาไดถ่ี มาไดซํ้ า ๆ ซาก ๆ มาได
ทุก ๆ ชั่วโมง มาไดวันน้ีและกลับมาอีกคร้ังไดในวันพรุงน้ี หรือในบางคร้ังก็ยังสามารถมาไดเปน
เดือน ๆ

และประการสุดทาย ในขณะท่ีรายการโทรทัศนประเภทอ่ืนมีเสนแบงท่ีคอนขางชัดเจนวา
เปนเร่ืองจริง (non-fiction) (เชน ขาว สารคดี) หรือเปนเร่ืองแตง (fiction) (เชน ละคร มิวสิควิดี
โอ) แตกับโฆษณาน้ัน เปนลักษณะของสวนผสมแบบจริง ๆ ลวง ๆ การท่ีดานหน่ึงโฆษณาตอง
เสนอขอเท็จจริงเก่ียวกับคุณานุประโยชนของตัวสินคา กับอีกดานหน่ึงท่ีสามารถปรุงแตงสราง
สรรคเร่ืองเลามาเราความรูสึกของผูบริโภคได ทํ าใหโฆษณามีเสนแบงท่ีบางมากระหวางเร่ืองจริง
กับเร่ืองเลา ดังเชนท่ีปรากฏใหเห็นในโฆษณาท่ีสาธิตผลการใชผลิตภัณฑประเภทตาง ๆ ท่ีใหท้ัง
ขอมูลท่ีเปนจริงกับการสรางเปนละครแบบส้ัน ๆ ในลักษณะเชนนี้ นักโฆษณาจะไมเรียกวาเปน
เรื่องหลอกหรือการพูดเท็จ หากแตออกตัววาเปน ‘การพูดความจริงแตไมจริงท้ังหมด’ (half-
truth)

แลว ‘โฆษณา’ คืออะไร ? คํ าถามถึงนิยามของโฆษณาแบบน้ีไมมีคํ าตอบท่ีตายตัว คํ า
จํ ากัดความของโฆษณาข้ึนอยูกับวา ผูถามถามมาจากสายตาของใคร ในมุมมองของนักการตลาด
เอเยนซี่โฆษณา หรือเจาของสินคา น้ัน โฆษณาคือ เสนทางท่ีส้ันท่ีสุดท่ีเจาของสินคาจะใชส่ือ
สารกับผูบริโภค โฆษณาจึงทํ าหนาท่ี ‘ขายสินคาลวงหนา’ (pre-selling) ใหกับผูดูผูชม กอนท่ี
เขาและเธอจะออกไปซ้ือสินคาย่ีหอน้ันย่ีหอน้ี เชน กอนท่ีคุณแมผูทันสมัยจะออกไปชอปปงนอก
บาน เธอไดรับรูขาวสารจากโฆษณาและตัดสินใจลวงหนาไปแลววา จะไปซื้อนมผงยี่หอใดใหลูก
และจะซื้อนมเสริมแคลเซ่ียมย่ีหอใดใหกับกระดูกท่ีกํ าลังจะเริ่มเปราะของเธอเอง ในนิยามแบบน้ี
แมดานหน่ึงโฆษณาจะเปนการลงทุนท่ีคอนขางสูง (เชน ตองซ้ือเวลานาทีละเปนแสนบาท) แตนัก
การตลาดหรือเจาของสินคาก็มักจะยืนยันวา ‘คุมสุดคุม’ ย่ิงถาโฆษณาสามารถสนทนากับผูชม
กลุมเปาหมายไดเปนจํ านวนมากเทาใด ก็ย่ิงถือวากลยุทธการตลาดประสบผลสํ าเร็จมากตามเทา
น้ัน (โปรดดูเพ่ิมเติมในงานของ เสรี วงศมณฑา มปป.)

ในมุมมองที่สองจะเปนทัศนะของนักวิชาการที่ไมเห็นพองกับวัฒนธรรมโฆษณา กลุมท่ีดู
จะโดดเดนในแงนี้เห็นจะเปนนักวิชาการสายมารกซิสตหรือนักวิชาการสายพุทธ เชน อุบลรัตน ศิริ
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ยุวศักด์ิ (2534) และ ประเวศ วะสี (2530) หรือในกรณีนักวิชาการตะวันตกไดแก Ewen (1976)
Smythe (1977) และ Curran (1986) นักวิชาการสายน้ีเช่ือวา โฆษณาจะทํ าหนาที่สรางใหผู
บริโภคกลายเปนสินคาเพ่ือขายสูเจาของสินคาอีกทอดหน่ึง ดวยเหตุท่ีโฆษณาเปนกลยุทธเชิง
สุนทรียศาสตร อิทธพิลของสารโฆษณาจึงครอบงํ าจิตสํ านึกของผูคน ในบทความเร่ือง ‘เสรีภาพ
ของการปนน้ํ าเปนตัวในธุรกิจการโฆษณา’ บุญรักษ บุญญะเขตมาลา (2537) ไดต้ังขอสังเกตวา
การโฆษณาเปนกุญแจสํ าคัญของระบบทุนนิยม โดยมีเปาหมายสูงสุดก็เพ่ือ ‘การมีอํ านาจเบ็ดเสร็จ
ในการจัดการอุปสงค (demand management) ของใครก็ตามท่ีมีสตางคอยูในกระเปา’ ฉะนั้นจึง
ไมนาแปลกท่ี บุญรักษ และนักวิชาการในสายน้ีจะกลาววา ขออางเร่ืองการพูดความจริงแตไมจริง
ท้ังหมด (half-truth) ของนักโฆษณาจึงไมตางไปจากการเปน ‘เสรีภาพแหงการปนนํ้ าเปนตัว’
(freedom of deception)

และสํ าหรับในบทความช้ินน้ี ผูเขียนจะนิยาม ‘โฆษณา’ ตางไปจากสองกลุมแรก กลาวคือ
ไมสุดข้ัวไปในทางปกของนักการตลาดหรือนักโฆษณา และขณะเดียวกันก็ไมเห็นพองเต็มที่กับ
ทัศนะแบบมารกซิสม ผูเขียนเห็นวา แมโฆษณาจะเปนกระบวนการส่ือสารทางการตลาดก็ตาม แต
นอกจากท่ีโฆษณาจะขายสินคาและบริการแลว โฆษณาก็ยังขายวัฒนธรรมและวิถีชีวิตบางอยาง
แกเราดวย ท้ังน้ีหากมองตามตรรกะของนักสรางสรรคงานโฆษณาแลว กวาที่พวกเขาจะผลิตงาน
มาไดแตละชิ้นน้ัน จะตองมีการสํ ารวจและทํ าวิจัยผูรับสารกลุมเปาหมายใหถึงแกนแทเสียกอน
ตองรูวากลุมคนเหลาน้ีเปนใคร พฤติกรรมเปนแบบใด รสนิยมเปนอยางไร และประยุกตรูปแบบ
วัฒนธรรมใดในชีวิต นัยยะของการวิจัยพฤติกรรมของผูบริโภคเชนน้ี อันท่ีจริงก็คือ การท่ีนัก
โฆษณาพยายามจะจับ ‘โครงสรางทางความรูสึก’ (structure of feeling) ของผูคนในสังคม เพราะ
ฉะน้ันจึงไมผิดอันใดนัก ถาเราจะนิยามโฆษณาวา เปนพ้ืนท่ีแหงการผลิตและผลิตซํ้ าความ
หมายหรือวัฒนธรรม น่ันเอง

ในระยะแรก ๆ ภายหลังการปฏิวัติอุตสาหกรรมและการขยายตัวของระบบทุนนิยม ความ
กังวลของผูคนในยุคน้ันอยูท่ีการผลิตขนานใหญ (mass production) หรือการผลิตอุปทาน
(supply) ของสินคาจํ านวนมาก เพือ่สนองตอความตองการและความจํ าเปนของผูบริโภคท่ัวไป
แตมาในยุคปจจุบัน การผลิตขนานใหญเชนน้ีเร่ิมประสบปญหา สินคาและบริการในทองตลาดเร่ิม
ขายตัวเองไมได เพราะปริมาณท่ีถูกผลิตจนลนเกินอุปสงค (demand) ของผูบริโภค ดังนั้นวัฒน
ธรรมและระบบสัญญะจึงถูกผนวกเขามาในระบบอุตสาหกรรมสมัยใหม

David Harvey (1990) ไดต้ังขอสังเกตตอประเด็นน้ีวา นับแตตอนตนทศวรรษ 1960s
เปนตนมา ชีวิตของผูคนในสังคมเริ่มกาวเขาสูยุคใหมที่การผลิตวัฒนธรรมไดบูรณาการเปนสวน
หนึ่งของการผลิตสินคา จากสินคาธรรมดา ๆ ท่ีเคยมีอยูในทองตลาด (ต้ังแตเส้ือผาไปจนถึงเคร่ือง
บินท่ีลอยอยูบนทองฟา) ไดกลายมาเปนนวัตกรรมใหมทางสุนทรียศาสตร ที่พวงพาความหมายอัน
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หลากหลายในทางวัฒนธรรมของสังคม และบนพื้นที่ของปฏิสัมพันธระหวางวัฒนธรรมกับสินคา
อุปโภคบริโภคน้ี โฆษณาก็คือเสนดายท่ีเช่ือมทอความสัมพันธของท้ังคูเอาไวน่ันเอง ทั้งนี้เพราะ
ในโลกท่ีการแขงขันทางการตลาดสูงมากน้ัน สินคาตาง ๆ คงไมสามารถขายคุณคาใชสอยไดอยาง
งายดายนัก หากแตตองอาศัย ภาพลักษณ ท่ีถูกผลิตใหสอดรับกับวัฒนธรรมของสังคมและผู
บริโภค และน่ีเองคือเจตจํ านงแรกที่โฆษณาจํ าเปนตองบรรลุใหได

เชนเดียวกัน William Leiss et al (1990) ไดกลาวเสริมวา ในยุคปจจุบัน การไหลบาเขา
มาของสินคาบริโภคใหม ๆ สูทองตลาด ไมสามารถขายเฉพาะประโยชนใชสอยของตัวมันเองไดอีก
ตอไปแลว การท่ีอุตสาหกรรมโฆษณาเติบโตมาพรอมกับวัฒนธรรมความบันเทิงรวมสมัยและ
ระบบสื่อสารมวลชนสมัยใหม ทํ าใหโฆษณาไมเพียงแตมุงผลิตมูลคาเชิงสัญลักษณ (symbolic
values) ใหกับสินคาตาง ๆ เทาน้ัน หากทวายังใชเทคโนโลยีส่ือสารสมัยใหมน้ีมาอธิบายวา สินคา
ตาง ๆ สามารถทํ าอะไรใหแกผูบริโภคไดบาง และแถมยังตอบคํ าถามดวยวา ทํ าไมผูบริโภคทั้ง
หลายจึงควรซึมซับเอาสัญญะและวัฒนธรรมที่โฆษณาไดเสนอขายมาพรอมสินคาน้ีดวยกวาจะ
เห็นเปนโฆษณาไทยในป 2001

คํ าวา ‘โฆษณา’ คงจะมีรากท่ีมาจากคํ าวา ‘โฆษะ’ อันแปลวา กึกกองไปไดไกล (เชน วลีท่ี
วา ‘นามอุโฆษ’ ก็แปลวา ชื่อเสียงเลื่องลือขจรขจายไปไกล) ดูผิวเผินแลว หลายคนอาจจะคิดวา
‘โฆษณา’ เปนวัฒนธรรมที่กอรูปขึ้นเมื่อไมนานมานี้ แตอันท่ีจริงแลว กอนหนาท่ีเราจะบัญญัติศัพท
‘โฆษณา’ เพื่อใชเรียกกิจกรรมหรือกระบวนการซ้ือขายสินคาและบริการ คนไทยเราเคยมีสํ านวนท่ี
วา ‘ตีฆองรองปาว’ อันแปลวา มีขาวสารมาแพรกระจายบอกสูกัน และในอีกทางหน่ึง นอกจากคน
ไทยจะมีวัฒนธรรม ‘ตีฆองรองปาว’ แลว เรายังมีวัฒนธรรมการเลนสํ าบัดสํ านวนเปนพ้ืนฐานของ
สังคมอีกดวย ดังเชนคํ ากลาวท่ีวา ‘ปากเปนเอก เลขเปนโท โบราณวา’ หรือแมแตในรามเกียรต์ิก็มี
กลอนทอนหน่ึงท่ีกลาววา ‘จะพลิกพลิ้วชิวหาเปนอาวุธ ประหารบุตรเจาลงกาใหอาสัญ’ ฉะนั้นหาก
พิจารณาตามนัยน้ี ‘โฆษณา’ สมัยใหม ก็นาจะมีดานที่เกิดจากการผสมผสานทั้งวัฒนธรรม ‘ตีฆอง
รองปาว’ และวัฒนธรรม ‘เลนลิ้นเลนสํ านวน’ เปนฐานหลอเล้ียงเอาไว

ในขณะท่ีการ ‘พลิกพลิ้วเลนลิ้น’ มีมานานแลวในสังคมไทย คํ าถามก็คือ แลวโฆษณาขาย
สินคาและบริการแบบท่ีเห็น ๆ กันในปจจุบันมีมาต้ังแตเม่ือใด เอนก นาวิกมูล (2538) ไดสํ ารวจ
โฆษณาไทยสมัยแรก ๆ และพบวา โฆษณาสินคาท่ีบันทึกเปนลายลักษณอักษรปรากฏข้ึนคร้ังแรก
เมื่อป พ.ศ.2388 อันตรงกับสมัยรัชกาลท่ี 3 ทั้งนี้เอนกไดชี้แจงวา ในหนังสือพิมพของหมอบรัดเล
มิชชันนารีชาวอเมริกัน ชื่อ Bangkok Recorder ฉบับท่ี 8 หนา 32 ปรากฏประกาศส้ัน ๆ ชื่อ
‘Quinine for Sale’ ประกาศน้ีนอกจากจะบอกขายยาควินินท่ีบานของหมอบรัดเลเองแลว ยังดูจะ
เปนจุดเริ่มตนของโฆษณาสมัยใหมของไทย อยางไรก็ตาม โฆษณาชิ้นแรกนี้ยังไมไดกาวขามไปถึง
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ลักษณะของการบรรยายหรือโนมนาวใจในสรรพคุณสินคา หากแตเปนเพียงการแจงขาวสาร
(informing) ใหผูอานไดทราบวา มีสินคาอะไรวางขายที่ไหน และมีราคาจํ าหนายเทาใด

กลยุทธการโฆษณาดูจะเริ่มพัฒนาไปไกลขึ้นในชวงภายหลังการเปลี่ยนแปลงการปกครอง
จนถึงสมัยของ จอมพล ป. พิบูลสงคราม ทั้งนี้ในสมัยนั้น มีความพยายามของรัฐท่ีจะอาศัยกลยุทธ
การสื่อสารเพื่อขยายแนวคิดเร่ืองประชาธิปไตย และการเผยแผลัทธิ ‘เชื่อผูนํ า’ ตัวอยางรูปธรรมท่ี
ชัดเจนก็คือ การกอต้ังกรมโฆษณาการ ซึ่งตอมาก็คือกรมประชาสัมพันธ ท่ีทํ าหนาที่เปนกลไกเผย
แผอุดมการณแหงรัฐ ทวารูปแบบของโฆษณาในยุคน้ีก็ยังคงเนนหนักไปในทางการโฆษณาชวน
เชื่อทางการเมือง (political propaganda)

และเมื่อสงครามโลกครั้งที่สองสงบลง อุตสาหกรรมการผลิตของไทยเร่ิมเติบโตกาวหนา
ข้ึนอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะในชวงหลังจากที่ จอมพลสฤษด์ิ ธนะรัชต เริ่มใชแผนพัฒนาเศรษฐกิจ
แหงชาติฉบับท่ี 1 (พ.ศ.2504) ผลพวงที่ตามมาก็คือ การเขามาของบรรษัทขามชาติทางโฆษณา
ใหญนอยมากมาย และจากจุดน้ีเอง กิจการโฆษณาสินคาและบริการก็กลายเปนความจํ าเปนข้ึน
มาในภาคธุรกิจ ย่ิงเม่ือส่ือวิทยุและโทรทัศนเติบขยายข้ึน โฆษณาก็ไดเขาไปยึดเวทีเพ่ือสงเสริมการ
ขายกันอยางเปนลํ่ าเปนสัน จนถึงกับมีวลีสํ าคัญปรากฏอยูในบทเพลงทอนหน่ึงของ สังขทอง สีใส
ท่ีรองวา ‘ของอะไรดีไมดี ในยุคน้ีตองโฆษณา…’ และนับจากน้ันเปนตนมา โฆษณาก็ดูจะขาดไมได
ในโลกแหงการขายสินคาและบริการ และที่สํ าคัญ โฆษณาก็ยังไดกลายมาเปนสวนหน่ึงในชีวิต
ประจํ าวันของผูคนในสังคมไทยมีอะไรในโฆษณา ?

ยอนกลับมาสูอรรถาธิบายที่วา ในขณะท่ีโฆษณากํ าลังขายสินคาและบริการใหแกเราอยู
น้ัน โฆษณาก็ยังขายวิถีชีวิตและวัฒนธรรมแถมพวงมาดวย นิธิ เอียวศรีวงศ (2538) ต้ังขอสังเกต
ท่ีนาสนใจย่ิงวา ในปจจุบันน้ี โฆษณาไมใชแคการบอกกลาวอีกตอไปแลว เพราะการแขงขันทาง
การตลาดทํ าใหโฆษณาตองหลอกลอผูบริโภคกันอยางเต็มท่ี ดวยวิธีการท่ีจะ ‘ตองไมใหเหย่ือรูตัว
วาถูกลอใจ’ เพราะฉะนั้นโฆษณาจึงเปนการ ‘เลนทีเผลอ’ นิธิเรียกกระบวนการของโฆษณาแบบน้ี
วาเปน กลยุทธ ‘สารซอนสาร’ อันหมายความวา แมผูบริโภคจะตระหนักวา ‘โฆษณาก็คือโฆษณา’
แตน่ันก็เปนเพียงสารลํ าดับแรกของโฆษณาเทาน้ัน ทวาในลํ าดับท่ีสอง มีสารบางอยางท่ีซอนซอน
อยูในสารแรกอีกชั้นหน่ึง เชน โฆษณาคงไมไดขายแคเบียร หรือคงมิไดแคบอกวารสชาติของพราย
ฟองน้ันเปนอยางไร หากแตโฆษณายังส่ือ ‘สาร’ ท่ีซอน ‘สาร’ สํ าทับตอดวยวา รสนิยมของยัปปไทย
ในการใชเวลาวางเพ่ือจิบเบียรย่ีหอดังกลาวเปนเชนใดบาง และหากคุณอยากจะเปนยัปปคนหน่ึงท่ี
จะประสบความสํ าเร็จในชีวิตเชนนี้ คุณพึงเจริญรอยตามรูปแบบชีวิตหรือไลฟสไตลเชนไร สารแฝง
หรือ ‘สารซอนสาร’ ท่ีนิธิอธิบายไวน้ีก็คือ วัฒนธรรมหรือระบบความสัมพันธของผูคนในสังคมที่
โฆษณากํ าลังเสนอขายหรือ ‘บังคับขับไส’ ใหกับ ‘เหย่ือ’ โดยมิทันระวังตัว
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ในบรรดา ‘สารซอนสาร’ ท่ีซอนอยูในโฆษณาน้ัน โฆษณามักจะนํ าเสนอส่ิงท่ีเรียกวา
‘ความเปนจริงแหงระบบทุนนิยม’ (capitalist realism) อันหมายความ ความคิดใด ๆ ก็ตามท่ี
ปรากฏอยูในโฆษณา จะเปนภาพแสดงแทนความจริงที่สอดรับหรือจรรโลงไวซึ่งตรรกะแหงระบบ
ทุนนิยมเทาน้ัน (Schudson 1993) ในงานวิจัยโฆษณากับการสรางความฝนแบบอเมริกันชนใน
ชวงทศวรรษ 1920s ถึง1940s Roland Marchand (1985) อธิบายวา โฆษณาของอเมริกันชนใน
ยุคดังกลาว มีสถานภาพไมแตกตางไปจาก ‘สานุศิษยแหงความทันสมัย’ (apostle of modernity)
อันหมายความวา โฆษณาไมเพียงแคเลนบทบาทผูขายสินคาสูประชาชนเทาน้ัน หากแตยังผลัก
สํ านึกสาธารณชนใหช่ืนชมตอวิถีชีวิตท่ีทันสมัย ทั้งนี้โฆษณาจะผลิตภาพของรูปแบบชีวิต ภาพแหง
ชนชั้น ภาพแหงพฤติกรรม และภาพแหงสถานการณทางสังคมที่กํ าลังเปลี่ยนแปลงไปสูสภาวะที่
‘ทันสมัยมากขึ้น’ ลักษณะของภาพแบบน้ีสอดรับกับตรรกะแหงระบบทุนนิยม ท่ีพยายามทํ าใหวิธี
คิดของมันสอดคลองรับลูกไปกับวิถีชีวิตของผูบริโภคท่ัว ๆ ไป

Marchand ยังไดตั้งขอสังเกตเพิ่มเติมอีกวา หนาท่ีหน่ึงของโฆษณาก็คือ การเปนกระจก
สะทอนความเปนจริงทางสังคม แตในการทํ าหนาท่ีดังกลาว โฆษณาใชกลยุทธท้ัง ‘การบิดเบือน’
(distort) และ ‘การเลือกสรร’ (select) เฉพาะความเปนจริงบางอยางที่จรรโลงสังคมทุนนิยม หาก
เราจะขยายทัศนะของ Marchand ตอออกไป ผูเขียนมีขอสังเกตวา โฆษณาอาศัยกระบวนการบิด
เบือนและเลือกสรรรูปแบบชีวิตท่ีทันสมัยและสอดรับกับตรรกะ ‘ความเปนจริงแหงระบบทุนนิยม’
ในหลายลักษณะดวยกัน อันพอจะสรุปไดดังตอไปน้ีประการแรก วิธีท่ีคลาสสิคและเปนรูปแบบท่ี
นิยมท่ีสุดของโฆษณาก็คือ ภายใน 30 วินาที หรือ 1 นาที ท่ีออกอากาศทางโทรทัศนอยูน้ัน
โฆษณาจะทํ าใหผูชมสํ าเหนียกวา ชีวิตของตนจะมีแตปญหา ปญหา และก็ปญหา ทวาการบริโภค
เทาน้ันท่ีจะทํ าใหผูชมรูสึกวา ปญหาของเขาและเธอบรรเทาเบาบางหรือถูกขจัดออกไปได เชน ถา
ปญหาของคุณคือการมักมีแมลงสาบมารวมโตะอาหารเย็น ดวยบรรยากาศแสงเทียนและเสียง
เพลง Moonlight Serenade ทางเดียวท่ีปญหาน้ีจะสลายไปไดก็คือ การใชสารฆาแมลงกระปอง
เขียวกํ าจัดเจาแมลงสาบรายออกไป หรือถาหากคุณมีปญหาเปนคนข้ีเหงา แบบเดียวกับนักรอง
หนุมลูกคร่ึงคนหน่ึงท่ีชอบแบกเปไปเท่ียวธิเบตคนเดียว หนทางท่ีจะคลายทุกขของคุณไดก็คือ การ
บริจาคขาวเกรียบกุงรวยเพ่ือนใหกับชนเผาชาวดอย และชาวเขาเหลานั้นก็จะกลายมาเปนเพื่อน
แทแกเหงาใหกับคุณ

ประการท่ีสอง เปนขอสังเกตของ Michael Schudson (1993) ท่ีกลาววา โดยท่ัวไปแลว
โฆษณาจะหยิบย่ืนขอเสนอใหกับผูบริโภคไดทราบวา กํ าลังมีบางสิ่งบางอยางที่ ‘ใหม’ กวาท่ีคุณ
เคยเห็นในโลกใบ ‘เกา ๆ’ และเม่ือคุณเปดรับตอส่ิง ‘ใหม ๆ’ หรือคุณคา ‘ใหม ๆ’ นี้เขาไป ชีวิตของ
คุณก็จะ ‘สะดวกสบาย’ ขึ้นกวาเดิม ในยุคท่ีผูบริโภคตระหนักวาเวลาของตนเปนเงินเปนทอง
โฆษณาก็สามารถทํ าใหนมสดบรรจุกลองท่ีสะดวกพรอมด่ืม มีคุณคาท่ีใหมกวากลวยบดหรือแม
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แตนมผงที่ตองเสียเวลาตระเตรียมนํ้ ารอนมาชง หรือในยุคเดียวกันน้ี โฆษณาก็สามารถทํ าใหสบู
เหลวท่ีคุณดาราสาว ๆ ทั้งหลายนิยมใช กลายเปนวัตถุแหงความสะดวก และใชไดงายไมเสียเวลา
เทากับสบูกอนแบบในสมัยกอน ‘ความสะดวกสบาย’ ในท่ีน้ีจึงมใิชแคการเปดโอกาสใหผูบริโภค
ใชสินคาไดงายขึ้น หากแตยังรวมถึงการทํ าใหวัฒนธรรมบริโภคสอดคลองและเอ้ืออํ านวยตอรูป
แบบชีวิตท่ี ‘ทันสมัย’ ของผูคนปจจุบัน

ประการที่สาม กลยุทธการโฆษณาจะไมทํ าใหเราเห็นภาพเบื้องหลังของกระบวนการ
ผลิตสินคาเลย หากแตจะใหผูชมเห็นอาการสํ าเริงสํ าราญท่ีเกิดจากการกิน การด่ืม การเสพ หรือ
การบริโภคสินคา เชน ถาเปนโฆษณาขายผลไมกระปอง ผูชมก็จะเห็นแตภาพของตัวละครที่กํ าลัง
ลิ้มชิมรสเงาะกระปองสอดไสสับปะรด แตในทางตรงกันขาม เราจะไมเคยเห็นภาพสาวโรงงานที่
ควานเงาะจนนิ้วมือเปอย หรือภาพความขัดแยงระหวางนายทุนเจาของโรงงานกับคนงานผูผลิตผล
ไมกระปอง ท้ังน้ีเพราะในกระบวนการผลิตสินคาน้ัน มักจะต้ังอยูบนพ้ืนฐานการกดข่ีขูดรีด ซึ่งเปน
อีกดานท่ีไมพงึประสงคของ ‘ความเปนจริงแหงระบบทุนนิยม’ และตรงขามกับภาพของการบริโภค
ท่ีโฆษณามักปนแตงเพ่ือส่ือนัยยะของการเติมเต็มความสุขใหกับชีวติปจเจกบุคคล

ประการสุดทาย ภาพท่ีเราเห็นในโฆษณาจะเปนแคเหตุการณเทียม (pseudo-events)
ที่ถูกเสกสรรปรุงแตงขึ้นมา โฆษณาไมใชความจริงที่เกิดขึ้น แตเปนเพียงจินตนาการปลอม ๆ ท่ี
ผานการรังสรรค (dramatised) จนไกลไปจากความเปนจริง และที่สํ าคัญ เหตุการณเทียมท่ี
โฆษณาสรางขึ้นนี้ จะไมเผยใหผูชมเห็นโฉมดานรายของระบบทุนนิยม เชน หากเปนภาพโฆษณาท่ี
ชายหนุมน่ังจิบเบียรกระปองบนยอดดอยท่ีแมฮองสอน ผูชมจะไมมีวันเห็นภาพเศษขยะที่เกิดจาก
การท้ิงกระปองเบียรไวเกล่ือนดอย หรือถาหากเปนโฆษณาผงซักฟอก ผูชมก็จะไมไดเห็นภาพของ
น้ํ าเนาน้ํ าเสียอันเกิดจากการใชผลิตภัณฑดังกลาว เนื่องจากทั้งภาพของขยะกองพะเนินและมล
พิษทางนํ้ าน้ี เปนการแสดงดานมืดของวัฒนธรรมการบริโภคในสังคมเมือง โฆษณาจึงตองซุกซอน
ขอเท็จจริงน้ีไว เพราะเปนส่ิงท่ีขัดแยงตอตรรกะ ‘ความเปนจริงแหงระบบทุนนิยม’ รักไมยุงมุงแต
กิน

ขอสงสัยประการหน่ึงซ่ึงมักเกิดข้ึนกับผูรับสารโฆษณาหลาย ๆ คนก็คือ ทํ าไมหนุมสาว
หลายคูจึงมักพบรักกันในโฆษณา ในบทความเร่ือง ‘แลวเราก็รักกัน…ในโฆษณา’ นิธิ เอียวศรีวงศ
(2538) ตอบคํ าถามขอน้ีวา โฆษณามิอาจขายเฉพาะมูลคาใชสอยของสินคาไดลวน ๆ อีกตอไป
แลว สิ่งท่ีโฆษณาทํ าก็คือ การขายมูลคาเชิงสัญลักษณท่ีแนบพวงติดมากกับการบริโภคสินคาเหลา
น้ัน วิธีที่โฆษณามักใชก็คือ การผลิตมายาคติ (myth) เพ่ือประสานรอยราวตาง ๆ ใหกับผูคนใน
สังคม เนื่องจากในสังคมทุนนิยมนั้น วิถีชีวิตของผูคนมักจะรีบเรงและแกงแยงแขงขัน โฆษณาจึง
ผลิตมายาคติและสรางคุณคาทางสังคมใหหนุมสาวตกหลุมรักกัน ตัวอยางโฆษณาครีมเทียม
ประเภท ‘คูรักคูรส’ สามารถทํ าใหหนุมสาวในชีวิตจริงท่ีเครงเครียด ไดหันหนามาย้ิมใหกันใน
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จินตนาการ แคการย่ืนถวยกาแฟใหกันก็สามารถส่ือรักส่ือรสสานความรูสึกใหกับชายหนุมหญิง
สาวท้ังหลายได

อยางไรก็ดี แมผูเขียนจะเห็นดวยกับนิธิวา มายาคติเร่ือง ‘ความรัก’ ในโฆษณาชวย
ประสานรอยราวอยางนอยก็ในจินตนาการของผูชมท้ังหลาย แต ‘สัมผัสแหงรัก’ มักเกิดข้ึนไดก็ภาย
หลังจากท่ีตัวละครชายหญิงไดบริโภคสินคานานาประเภทไปแลวเทาน้ัน อยางนอยเขาและเธอตอง
ด่ืมกาแฟผสมครีมเทียมไปสักอึกสองอึกเสียกอน อาการแบบ ‘คูรักคูรส’ จึงเกิดขึ้นตามมา ‘คูรัก’ ใน
โฆษณาจะอยูลอย ๆ ไมได หากไมมี ‘คูรส’ มาสัมผัสอยูบริเวณปลายล้ินนํ ารองมากอน และดู
เหมือนวาในปจจุบัน เราจะเร่ิมเห็นรองรอยตัวอยางโฆษณาหลาย ๆ ชิ้น ที่มีแนวโนมจะแสดงให
เห็นวา การบริโภคในสังคมทุนนิยมสามารถเอาชนะไดแมแตจิตใจและความรักของมวลมนุษย

ในโฆษณาเบียรย่ีหอหน่ึง เหตุเกิดเม่ือหญิงสาวในชุดสีแดงสดน่ังรอชายคนรักอยูในผับ
พลันท่ีชายหนุมเดินเขามา เขาก็เห็นเธอน่ังอยูไกล ๆ แตทุกกาวท่ีเขาเดินตรงเขาไปหาเธอ เขาก็โดน
ขัดจังหวะจากโตะโนนโตะนี้ เพราะเพ่ือนฝูงย่ืนเบียรย่ีหอดังกลาวใหด่ืมเปนระยะ ๆ ในท่ีสุดเจา
หลอนก็หายตัวไป เพราะชายคนรักมัวแตแวะด่ืมเบียรรายทาง แมเสียงผูประกาศชายจะลอยมา
จากฟากฟาวา ‘ถูกคอ…ถูกใจ’ แตทวาในท่ีสุด ชายหนุมกลับดูจะเลือกเบียรท่ี ‘ถูกคอ’ มากกวา
หญิงสาวที่เขา ‘ถูกใจ’

ในโฆษณาโฆษณาบัตรเครดิตย่ีหอหน่ึง เหตุเกิดเม่ือชายหนุมและหญิงสาวไปพบกันท่ีราน
หนังสือแหงหนึ่งในกรุงลอนดอน ท้ังคูเปดฉากพอแงแมงอน ขัดแยงเพื่อแยงหนังสือเลมเดียวกัน
เชือดเฉือนคารมกันเปนภาษาอังกฤษ แยงชิงแมแตคิวจายเงิน แตพลันท่ีท้ังคูควักบัตรเครดิตออก
มาจายคาหนังสือ ความขัดแยงก็แปรเปล่ียนไปสูสํ านึกรวมของความเปนชนชาติไทยเดียวกัน และ
กลายเปนความรักในทายท่ีสุด บัตรเครดิตจึงมิไดแสดงฐานานุภาพในทางเศรษฐกิจเทาน้ัน หากแต
ยังมีอํ านาจชักพามาซึ่งความรักของหนุมสาวไทยในอีกฝงขอบฟา

และเชนเดียวกัน ในโฆษณาผงซักฟอกอีกย่ีหอหน่ึง เร่ืองดํ าเนินไปคลายภาพยนตรฮอลลี
วูดเร่ือง The Bodyguard โดยเหตุเร่ิมตนเม่ือนักรองสาวกํ าลังกรีดเสียงรองเพลงคลอเปยโนในหอง
อาหาร ขณะเดียวกันมือปนคนหน่ึงก็เดินตรงร่ีเขามาหาเธอ พระเอกผูเปนบอด้ีการดหนุมไดเขาปก
ปองเธอทุกวิถีทาง พาเธอว่ิงหนีออกจากหองอาหารแหงน้ันไปจนถึงริมทางรถไฟ แมในภายหลัง
พระเอกสามารถปลิดชีวิตมือปนถึงแกชีวิต แตเขาก็ถูกยิงลมลง โฆษณาตัดภาพมาท่ีหยาดน้ํ าตา
ของนางเอกสาว ท่ีหล่ังอาลัยใหกับรอยกระสุนปนท่ีเส้ือเช้ิตของเขา เธอแสดงความรูสึกรักและ
อาวรณพระเอกหนุม ในขณะท่ีเส้ือสีขาวตัวน้ันไดถูกซักขจัดเอาคราบเลือดออกไปจนหมดส้ินแลว
ในกรณีน้ี ผงซักฟอกจึงไมเพียงแตมีอํ านาจกวาดประวัติศาสตรชีวิตมนุษยหายไปจนหมดเทาน้ัน
แตหากปราศจากซึ่งผงซักฟอกเสียแลว ก็จะไมมีวัตถุอันใดท่ีจะมีอํ านาจส่ือโยงไปถึงตํ านานรักของ
ชายหนุมและหญิงสาวคูน้ีได
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เพราะฉะน้ัน หากโฆษณาเปน ‘สานุศิษยแหงความทันสมัย’ หรือหากโฆษณามีพันธกิจใน
การเสนอตรรกะ ‘ความเปนจริงแหงระบบทุนนิยม’ แลว โฆษณาก็ไดใหคํ าอธิบายดวยวา ในระบบ
ทุนนิยม ความรักแบบหญิงชายไมสํ าคัญเทากับการบริโภคแหงปจเจกบุคคล เพราะโฆษณาได
สาธิตใหเราเห็นเปนระยะ ๆ วา อานุภาพแหงรักยังพายแพอานุภาพแหงการบริโภควัตถุเปนตัว
เปนตนเปนคนขึ้นมาได…

นอกจากคํ าถามเร่ือง ‘อานุภาพแหงรัก’ แลว ปญหาท่ีนาสนใจเก่ียวกับโฆษณาอีกประการ
หน่ึงก็คือ โฆษณามีสวนในการสราง ‘ความเปนตัวตน’ ขึ้นมาไดอยางไร การตอบคํ าถามขอน้ีคง
ตองยอนไปดูปฏิสัมพันธระหวางการผลิตและการบริโภคของคนในสังคม ในแงของการผลิตน้ัน
ระบบทุนนิยมถูกวิพากษวิจารณอยางหนักวา เปนระบบท่ีผลิตหรือสรางมาตรฐานเดียวกัน
(standardisation) ใหกับวัตถุ ความคิด หรือแมแตจิตสํ านึกของผูคน การผลิตเส้ือแบบยกโหล การ
ผลิตอาหารกระปองท่ีมีคุณคาอาหารเทากันทุก ๆ กระปอง ไปจนถึงการท่ีความคิดสรางสรรคของ
มนุษยถูกทํ าลายลงแบบวันตอวัน เหลาน้ีลวนเปนผลสืบเน่ืองมาจากตรรกะพ้ืนฐานแหงระบบทุน
นิยมแทบทั้งสิ้น

อยางไรก็ตาม เน่ืองจากโฆษณามิไดยืนอยูบนพ้ืนฐานของการผลิตดังท่ีไดกลาวมาแลวใน
ตอนตน โฆษณาจึงทํ าหนาท่ีอํ าพรางขอเท็จจริงที่วานี้ผานมิติของการบริโภค น่ันหมายความวา
แมสินคาและบริการตาง ๆ จะถูกผลิตแบบเปนมาตรฐานเดียวกัน แตเปนผูบริโภคแตละคนตาง
หากท่ีสามารถสรางความหมายใหมเฉพาะตัวใหกับสินคาเหลาน้ัน พลันท่ีปจเจกบุคคลตางคนกัน
ไดสวมเสื้อท่ีผลติจากโรงงานดวยมาตรฐานเดียวกัน พวกเขาก็จะทํ าใหเส้ือท่ีดูเหมือนจะไมแตก
ตาง มีจิตวิญญาณใหมเฉพาะ ‘ทางใครทางมัน’ กระบวนการเชนน้ีช้ีใหเห็นวา โฆษณาทํ าใหการ
บริโภคสินคาเปนสวหน่ึงของการสรางอัตลักษณ (identity) หรือความเปนตัวตนของปจเจกข้ึนมา
ดังสโลแกนของเส้ือเช้ิตย่ีหอหน่ึงท่ีกลาววา ‘เอกลักษณของเอกบุรุษ’

นิธิ เอียวศรีวงศ (2538) เคยอธิบายไววา เคล็ดลับของโฆษณาก็คือความพยายามที่จะจับจุดออนของ
มนุษยท่ีวา ไมวาจะเปนใครก็ปรารถนาจะมี ‘อัตลักษณ’ หรือมีลักษณะเฉพาะแบบ ‘เราเปนเรา’ ดวยกันแทบทั้ง
ส้ิน นิธิกลาววา

ปญหาอยูท่ีวา ‘เรา’ ท่ีเราเปนน้ันคืออะไร แตละคนคงไมสามารถบอกไดอยาง
ละเอียดชัดเจนในเรื่องนี้ ท่ีแนนอนก็คือ ‘เรา’ ท่ีวาน้ีตองไมเหมือนกับใครอ่ืนอีกเลย
จะเหมือนหรือไมเหมือนคนอื่นนั้น ความสํ าคัญไมไดอยูท่ีความแตกตางของรูป
กายภายนอกเทาไรนัก แตอยูท่ีความรูสึกลึก ๆ ขชองตัวเองวา เราเปน ‘เรา’ ท่ี
ไมเหมือนคนอ่ืนตางหาก
(นิธิ เอียวศรีวงศ 2538:221)
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อยางไรก็ตาม ผูเขียนมีขอสังเกตวา ลักษณะแบบ ‘เราเปนเรา’ ในโฆษณาน้ี มีความคลุม
เครือย่ิงนัก ในกรณีของโฆษณาน้ํ าอัดลมย่ีหอหน่ึง เปดเร่ืองดวยภาพชายหนุมคนหน่ึงกํ าลังเลน
กีตารอยูริมทะเล เม่ือนักรองวัยรุนช่ือดังไดยินเสียงดนตรี เขาก็ขานรับดวยการดีดกีตารอีกตัว หลัง
จากน้ันกลุมวัยรุนอีกจํ านวนมากก็มาเขารวมลอมวงสนุกสนานกัน โดยมีเสียงเพลงของนักรองหนุม
ท่ีวา ‘ลองสักครั้งสิ ปลอยใจสักคร้ังสิ สูกันดวยใจ…เต็มท่ีกับชีวิต’ และจบภาพดวยทุกคนก็กระโจน
ลงทะเลพรอมกัน

โฆษณาน้ํ าอัดลมไดเรียกรองการสรางอัตลักษณรวมกันของวัยรุนกลุมน้ีไดนาสนใจย่ิง
ความสํ าคัญของน้ํ าอัดลมกระปองไมไดอยูท่ีคุณสมบัติการดับกระหาย หรือสวนผสมคาเฟอีนท่ี
ชวยทํ าใหรางกายกระปร้ีกระเปราไดแบบเฉียบพลัน หากแตอยูทวาโฆษณากํ าลังทํ าใหน้ํ าอัดลม
แสดงนัยแหงอัตลักษณท่ีบงบอกถึงความท่ี ‘เราเปนเรา’ ทวา ‘เรา’ ในที่นี้มีลักษณะที่ ‘เปนเรา’ แบบ
คลุมเครืออยางมาก ดานหน่ึงเน้ือเพลงในโฆษณาเชิญชวนใหวัยรุนตระหนักวา ตนควรเปนปจเจก
ท่ีตอง ‘ปลอยใจสักครั้งสิ’ หรือ ‘เต็มท่ีกับชีวิต’ ในแบบชีวิตใครชีวิตมัน ซึ่งไมจํ าเปนตองเหมือนกับ
ใคร ความเปน ‘เรา’ ในท่ีน้ีจึงเปนความแตกตางที่เรามีตอคนอื่น แตในอีกดานหน่ึง ถึง ‘เรา’ จะ
กลาย ‘เปนเรา’ แลวก็จริง แตโฆษณาก็ยังสอนใหวัยรุนท้ังหลายอยากรูสึกเปน ‘เรา’ ท่ีเหมือนกับ
คนอ่ืนดวยในขณะเดียวกัน การรองเพลงรวมกันหรือการกระโจนลงทะเลพรอม ๆ กัน เปนเสมือน
สายใยท่ีรอยรวมใหวัยรุนแตละคนท่ีบริโภคน้ํ าอัดลมกระปอง ไดสานแนบเขาสังกัดวัฒนธรรมและ
อัตลักษณแหงกลุมกอนเดียวกัน การผลิตอัตลักษณในโฆษณาจึงเปนกระบวนการทางสัญลักษณ
ท่ีซบัซอนย่ิงนัก

ถาจะลองขยายทัศนะนี้เพิ่มเติม ก็คงจะกลาวไดวา หากโฆษณาสรางความเปน ‘เรา’ (Us)
ไดแลว โฆษณาก็สามารถสรางความเปน ‘อ่ืน’ (Them) ไดดวย ในกรณีของการสรางความแตก
ตาง (difference) ตัวตนของปจเจกบุคคลจะเกิดข้ึนได ถาพวกเขาตระหนักวายังมีความเปน ‘อ่ืน’
รวมยืนอยูบนสากลพิภพแหงนี้ โฆษณาโทรศัพทมือถือที่นิยมใชภาพชนชั้นกรรมาชีพ (เชน แมคา
ขายปลาดุก หรือภารโรงประจํ าโรงเรียน) มาเปนตัวแทนผูใชเคร่ืองมือส่ือสารประเภทน้ี เปนตัว
อยางท่ีเห็นชัดเจนวา ตอใหแมคาหรือภารโรงจะมีสตางคมากพอท่ีจะซ้ือโทรศัพทมือถือมาใช แตท้ัง
เธอและเขาก็ยังใชโทรศัพทพูดแบบตะกุกตะกัก หรือดูชางไมเหมาะสมอันใดเม่ือเทียบเคียงกับ
บรรดาชนชั้นกลางที่ใชอุปกรณสื่อสารนี้ในเชิงธุรกิจ โฆษณาจึงทํ าใหโทรศัพทมือถือกลายเปน
สัญลักษณที่ตอกย้ํ า (reaffirmation) ‘ความเปนเรา’ กับผูเวียนวายในวัฒนธรรมชนช้ันกลาง และ
พรอม ๆ กับสรางลักษณะที่ปฏิเสธ (denial) ที่ชนชั้นนี้มีตอชนชั้นลางในสังคมไทย เพราะฉะนั้นใน
ความเปนจริงแลว ถึงแม ‘เรา’ และ ‘คนอ่ืน ๆ’ ตางก็เปนมนุษยผูมีชีวิต มีเลือดมีเนื้อ มีจิตวิญญาณ
ท่ีเหมือน ๆ กัน แตในโฆษณา ‘เรา’ สามารถท่ีจะอยูดวยกันในแบบของ ‘เรา’ ในขณะที่ ‘คนอ่ืน’ ก็จะ
อยูในอีกโลกหรือในอีก ‘ชุมชนทางจินตนาการ’ (imagined community) ท่ีผิดแผกแตกตางออกไป
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โปรดติดตามตอนตอไป

ดังท่ีกลาวมาในตอนตนวา โฆษณาเปนสายใยสังคมท่ีเช่ือมรอยโลกส่ีใบเขาไวดวยกัน ต้ังแตโลก
ของสื่อ โลกของสินคา โลกของผูรับสาร และโลกของผูบริโภค บทความช้ินน้ีไดสาธิตใหเห็นตอวา
สายใยดังกลาวอีกนัยหน่ึงก็คือการเช่ือมโลกแหงมนุษยเขาไวกับโลกแหงวัตถุ ในชีวิตประจํ าวันของ
มนุษยท่ีแวดลอมไปดวยการบริโภควัตถุนอยใหญมากมาย โฆษณาไดกลายเปนสวนเส้ียวของชีวิต
ทางสังคมของเราไปแลว โฆษณาเปนผลผลิตทางวัฒนธรรมที่ไดจํ าลองระบบความคิดความเช่ือ
ของผูคนในสังคมเอาไว เม่ือศตวรรษกอนโฆษณาอาจเปนเพียงแคกระบวนการส่ือสารท่ี ‘บอกเลา
เกาสิบ’ กับผูซ้ือสินคาและบริการ แตมาในยุคน้ีท่ีผูคนกํ าลังเวียนวายในสังสารวัฏแหงสัญญะ การ
ลงรหัสของโฆษณาท่ีจะส่ือสารกับผูบริโภคจึงซับซอนลุมลึกข้ึนเปนเงาตามตัว ในโฆษณา ‘เรา’
สามารถเปนไดเกินกวา ‘ผูบริโภค’ ในโฆษณา ‘เรา’ สามารถเปน ‘เรา’ ในโฆษณา ‘เรา’ สามารถมี
‘เรา’ และในโฆษณาอีกเชนกัน ‘เรา’ ตางสามารถรักกันกับ ‘เรา’ และนับจากน้ี โฆษณาคงจะทํ าให
‘เรา’ เปนอะไรตอมิอะไรไดมากขึ้นอีกทั้งนั้น รหัสและวัฒนธรรมที่โฆษณาผลิตขึ้นจะดํ าเนินไปอยาง
ไรบนปฏิสัมพันธระหวางจินตนาการกับโลกความจริง คํ าถามน้ีคงตองยืมคํ าตอบท่ีพิธีกรรายการ
โทรทัศนหลาย ๆ คนมักกลาวกอนค่ันโฆษณาวา ‘โปรดติดตามตอนตอไป…’


