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บทคัดย่อ

บทความนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่ออธิบาย
ความสัมพันธ ์ของแบรนด ์กับสัญวิทยาการ
สื่อสารและการให้ความหมายส�ำคัญ รวมทั้ง
ศึกษาถึงความหมายที่ได้รับการประกอบสร้าง
และถูกท�ำให้เข้าใจกบัสิง่ทีก่ลายมาเป็นภาพลกัษณ์ 
ของแบรนด์และ/หรือองค์กร นั่นคือ สัญวิทยา 
ท�ำการตรวจสอบวัฒนธรรมอย่างใกล้ชิดเพื่อท�ำ 
การเปิดเผยสิ่งที่ส�ำคัญและซ่อนอยู่เชิงวัฒนธรรม
อันเป็นส่ิงที่ท�ำการตอบสนองต่อผู ้บริโภคใน
สังคม ในที่สุดการวิจัยเชิงแนวคิดนี้ก็ได้สิ้นสุดลง
ด้วยการสร้างความเข้าใจเชิงมโนทัศน์โดยกว้าง
เกี่ยวกับสัญวิทยาของแบรนด์

ค�ำส�ำคัญ: แบรนด์, สัญวิทยา, สัญญะ, การให้
ความหมาย, ภาษา
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Abstract

	 This article aims to explore the relationship between 
brand and semiotics. It proposes to pay attention to the concept 
of communication and sign. By focusing on signification and  
language, it reveals the crucial link to the concept of brand image. 
Moreover, it illustrates that semiotics approach also examines 
semiotic practices specific to culture for the making of consumers 
satisfaction. The study argues that the semiotics of brand requires 
better understanding.

Keywords: Brand, Semiotics, Sign, Signification, and Language  

	 คงยากที่จะปฏิเสธได้ว่า “แบรนด์” หรือ “ตราสินค้า” หรือ “ยี่ห้อ” 
(Brand) ที่เป็นภาพลักษณ์ของสินค้ามีอิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่างรอบด้านใน 
สังคมบริโภคที่ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ล้วนแข่งขันกันเพื่อท�ำให้แบรนด์ของตนได้
กลายเป็นช่ือเรียกแทนผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ให้ได้ กล่าวคือ แบรนด์ที่เคยเข้าใจว่า 
เป็นชื่อเรียกหรือยี่ห้อ ไม่ได้เป็นเพียงชื่อของผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่พยายามที่จะ 
ท�ำให้เป็นประเภทหรือชนิดของผลิตภัณฑ์ จนท�ำให้เกิดความนิยมของผู้บริโภค
ที่ส่งผลต่อแบรนด์จนกลายมาเป็นผลิตภัณฑ์โดยปริยาย ดังนั้น การสร้าง
แบรนด์ด้วยการพัฒนากลยุทธ์เบื้องหลังของการสร้างแบรนด์นั้น ไม่ได้อยู่ภาย
ใต้งานวิจัยทางการตลาดแบบกระแสดั้งเดิมเท่านั้น แต่เป็นการท�ำวิจัยเพียงเพื่อ 
การสอบถามความเห็นและศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเท่านั้น เพื่อน�ำมา
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์และพัฒนาการตลาดให้ไปด้วยกัน อย่างไรก็ดี การสร้าง 
แบรนด์ได้ขยายขอบเขตจากการตลาดแบบกระแสดัง้เดมิไปสูก่ารสือ่สารการตลาด 
ที่แบรนด์ไม่ได้เป็นเพียงหัวใจส�ำคัญ หากแต่เป็นทุกอย่างที่ครอบคลุมต้ังแต่
ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ไปจนถึงองค์กร ด้วยเหตุนี้ บทความนี้จึงได้น�ำสัญวิทยา
มาวิเคราะห์และเผยสิ่งที่ส�ำคัญที่ซ่อนอยู่เชิงวัฒนธรรมอันเป็นสิ่งท่ีแบรนด์ต้อง

บทน�ำ
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ท�ำการตอบสนองต่อผู้บริโภคในสังคมได้อย่างกลมกลืน ส�ำหรับบทความนี้  
ได้จัดวางเนื้อหาหัวข้อ การสื่อสารการตลาด/แบรนด์ ภาษาแบรนด์และค�ำทั่วไป 
แบรนด์คอืภาพลกัษณ์และอตัลกัษณ์องค์กร การวเิคราะห์ความหมายเชงิสญัญะ 
และมโนทัศน์เชิงสัญวิทยาของแบรนด์ ตามล�ำดับ 

	 การสื่อสารการตลาดและองค์กร (Pelsmacker, 2007) แสดงให้เห็นถึง 
ความส�ำคัญของสื่อสารองค์กรว่าเป็นพื้นฐานหลักส�ำคัญทั้งการสื่อสารภายใน
และภายนอกที่จะต้องน�ำมาผสมสานกับสื่อสารการตลาดจนกลายมาเป็นการ
สื่อสารเชิงบูรณาการที่จะเอื้อประโยชน์ต่อองค์กร ซึ่งจะท�ำให้เกิดการสื่อสาร
ภาพลักษณ์และการกระท�ำออกมา เป็นเรื่องความพึงพอใจ ความภักดี  
ตระหนกัและนยิมชมชอบในแบรนด์ น�ำมาสูพ่ฤตกิรรมการบรโิภคและการกระตุ้น 
ในการเลือกชื้อเลือกบริการ 

การสื่อสารการตลาด/แบรนด์

แผนภาพที่ 1 แสดงถึงการสื่อสารเชิงบูรณาการจากภายใน/ภายนอกสื่อสารองค์กร

และสื่อสารการตลาด
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	 สื่อสารองค์กรเป็นตัวการหลักและตัวกลางในการก�ำหนดภาพลักษณ์
ขององค์กร ดังน้ันการสื่อสารภายในองค์กรต้องชัดเจนไม่คลุมเครือจึงจะขับ
เคลื่อนองค์กรได้ตามเป้าประสงค์ อาจสังเกตได้จากองค์กรใหญ่ที่ประสบความ
ส�ำเร็จย่อมมีการสื่อสารภายในที่ชัดเจน แต่ปัญหาด้านการสื่อสารภายในก็เป็น
ปัญหาพื้นฐานที่ท�ำให้ทุกองค์กรต้องประสบอุปสรรค หากแต่ละองค์กรต่าง ๆ 
ก็จะมีวิธีการแก้ปัญหาและท�ำให้กระจ่างขึ้นได้นั้น ขึ้นอยู่กับแต่ละวัฒนธรรม
องค์กร 
	 ถ ้าองค์กรไม่สามารถจัดการกับปัญหาของการส่ือสารภายในท่ี 
คลาดเคลื่อนได้ การสื่อสารภายนอกคงยากที่จะประสบความส�ำเร็จ จนกลาย
มาเป็นการสร้างผลด้านลบให้กับองค์กรนั้นเอง ในทางตรงกันข้ามการสื่อสาร
ภายในที่ชัดเจนส่งผลต่อการเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กรเอง และเมื่อ
ต้องสื่อสารกับภายนอก ความน่าเชื่อถือและไว้วางใจจากภายนอกย่อมแปรไป
ตามคุณลักษณะขององค์กร เกิดภาพลักษณ์ที่ดี ดังนั้น การสื่อสารเชิงบูรณา
การย่อมเกิดขึ้นได้และมีประโยชน์ ด้วยการสื่อสารภายในและภายนอกมีความ
ชัดเจนและคงเสถียรภาพผนวกกับสื่อสารการตลาดที่แข็งแกร่ง
	 Pelmacker (2007, p.3) ได้กล่าวเน้นถึงการส่งเสริมการตลาด  
(Promotion) หรือการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)  
ที่บริษัทท�ำการส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องนั้น เป็นไปเพื่อ 
ส่งเสริมผลิตภัณฑ์หรือบริษัทในภาพรวมทั้งหมดด้วย “การตลาดที่ดีก็คือการ
ตลาดแบบบูรณาการ” ทีม่ีความสอดคล้องและประสานเข้ากนั กล่าวคอื เครือ่งมอื 
ทั้งหมดของการตลาด จะต้องท�ำงานไปในทิศทางเดียวกันโดยที่ไม่ขัดแย้งกัน 
เพื่อท�ำให้แบรนด์สินค้ามีความแข็งแกร่งขึ้น ในขณะเดียวกัน การเปลี่ยนแปลง
วิถีความเป็นอยู่ของผู้บริโภคก็เป็นอีกตัวแปรส�ำคัญหนึ่ง ที่ท�ำให้การโฆษณา
ต้องปรับตัวมาเป็นการสื่อสารด้านการตลาด เนื่องจากผู้บริโภคมีความรู้พื้นฐาน 
ที่สูงขึ้น และโครงสร้างทางประชากรที่เปลี่ยนแปลงไป คือคนไทยมีบุตรน้อยลง 
ครอบครัวมีขนาดเล็ก ท�ำให้การบริโภคสินค้าและบริการมีการขยายตัวมากขึ้น 
ผูบ้รโิภคให้ความสนใจข้อมลูข่าวสารมากขึน้ สือ่มกีารแพร่กระจายและประชาชน 
สามารถเข้าถึงได้อย่างรวดเร็วจากการพัฒนาทางเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง เช่น 
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สื่ออินเตอร์เน็ต เป็นต้น (Akudom, 2011, pp. 144-145)
	 เม่ือบริบทแวดล้อมมีการเปลี่ยนแปลงไป การโฆษณาก็ย่อมมีการ
เปลี่ยนแปลงด้วย เนื่องด้วยปัญหาของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัไม่ใช่ปัญหาเรือ่ง
ข้อมลูข่าวสารแบบยคุก่อนท่ีสือ่ยงัมกีารพฒันาน้อย ไม่แพร่กระจายและเข้าถึงง่าย 
อย่างทุกวันนี้ ไม่เพียงเท่านั้น กลับกลายเป็นว่าสินค้าในยุคปัจจุบันแทบไม่มี
ความแตกต่างกัน การใช้สื่อของระบบการตลาดและโฆษณาก็ซับซ้อน ทุกบริษัท 
ต่างมุ่งหวงัการสร้างประสบการณ์เกีย่วกบัตราสนิค้าของตน การส่ือสารการตลาด 
แทนทีจ่ะมุง่สร้างกลยทุธ์การโฆษณาเพือ่จงูใจผูบ้รโิภคแค่เพยีงอย่างเดยีว กห็นัมา 
สร้างกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้า ยุคปัจจุบันจึงเป็นยุคแห่งตราสินค้า (Brand) 
ซึ่งเคร่ืองมือในการสร้างตราสินค้าก็ไม่พ้นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (IMC) นั่นเอง โดยมุ่งหวังผลจากการสื่อสารไม่เพียงแค่การให้ข้อมูล 
(Inform) เพื่อการตัดสินใจ แต่ยังต้องการสร้างประสบการณ์โดยรวม (Total 
Experience) ผ่านสื่อทุกชนิดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความรับรู้และความสัมพันธ์
กับตราสินค้า เป็นการขยับความสนใจไปอีกขั้นหนึ่งจากการสื่อสารด้านคุณ
ประโยชน์ (Functional) มาสื่อสารเรื่องอารมณ์ (Emotional) จากมุมมองเชิง
สัญลักษณ์ (Symbolic Aspect) (Akudom, 2011, pp. 144-145) อย่างไรก็ดี 
หัวใจส�ำคัญของการสื่อสารการตลาดก็คือแบรนด์ของผลิตภัณฑ์นั่นเอง

	 จากบทความ “Understanding the Language of Branding” ใน 
Introduction to Brand Management ของ The Blake Project ได้อ้างค�ำ
จ�ำกัดความของแบรนด์จากสมาคมการตลาดอเมริกันไว้ว่า เป็น “ชื่อ ค�ำศัพท์ 
สัญญะ สัญลักษณ์หรือดีไซน์ หรือการรวมกันของสิ่งดังกล่าว โดยตั้งใจเพื่อระบุ
สินค้าและบริการของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขาย และเพื่อสร้างความแตกต่างจาก
บรรดาคู่แข่ง” และสิ่งที่ท�ำให้แบรนด์ประสบความส�ำเร็จก็คือ “ภาพลักษณ์
แบรนด์ (Brand Image) เป็นภาพรวมทั้งหมดของการรับรู้อันเป็นผลที่ได้มา
จากประสบการณ์และความรู้ของแบรนด์ที่ผู้บริโภครับรู้แบรนด์”
	 ในขณะเดียวกัน ภาษาแบรนด์ (Brand Language) คือส่วนประกอบ
หลักของค�ำ วลี และค�ำศัพท์ ซึ่งองค์กรน�ำมาใช้อธิบายเป้าหมายหรือเป็นการ

ภาษาแบรนด์และค�ำท่ัวไป
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อ้างอิงไปสู่ผลิตภัณฑ์ ภาษาแบรนด์ถูกน�ำมาใช้ทางการตลาดเพื่อช่วยให้ 
ผู้บริโภคเชื่อมโยงกับแนวคิดหรือค�ำที่เฉพาะเจาะจงที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริษัท 
โดยมีจุดมุ่งหมายเบื้องต้นคือการสร้างความแตกต่างของบริษัทหรือผลิตภัณฑ์
จากคู่แข่ง จากนั้นภาษาที่ใช้ก็จะเรียกร้องความสนใจจากผู้บริโภค อันน�ำมาสู่
ความสนใจข้อมูลที่สื่อสารผ่านการโฆษณา อีกทั้งเป็นการสร้างความมั่นใจว่า 
เมื่อผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น แล้วจะมีความเข้าใจผิดน้อยลง เข้าใจ
ในจุดประสงค์และบทบาทของผลิตภัณฑ์ท่ีวางตนเองไว้กับตลาดผู ้บริโภค  
ยิ่งไปกว่าน้ัน ภาษาแบรนด์ได้ช่วยสนับสนุนมูลค่าของแบรนด์ในฐานะที่เป็น
สินค้าขนานไปกับผลิตภัณฑ์และบริษัท 
	 Lindstrom (2008) ได้ให้ตวัอย่างของภาษาแบรนด์ไว้ใน “Establishing 
a ‘Branded Language’” ว่า ภาษาแบรนด์อย่างดิสนีย์ (Disney) ที่ต้อนรับ
ท่านสู่อาณาจักรแห่งความฝันและมนต์วิเศษด้วย “Have a Magical Day!” 
ทั้งนี้กว่าครึ่งศตวรรษท่ีดิสนีย์ได้สร้างแบรนด์ขึ้นมาด้วยการจัดการกับค�ำของ
เขาหกค�ำคือ “ความฝัน” “สร้างสรรค์” “แฟนตาซี” “รอยยิ้ม” “มนต์วิเศษ” 
และ “รุ่นวัย” ซึ่งค�ำดังกล่าวล้วนเป็นค�ำทั่วไปที่สื่อไปถึงดิสนีย์อันเป็นสิ่งที่คน
ส่วนใหญ่รับรู้โดยทั่วกัน ค�ำทั่วไปที่กลายมาเป็นภาษาแบรนด์ถูกสร้างขึ้นเพื่อ
ท�ำการสื่อสารไปสู่การรับรู้ของผู้คนผ่านสื่อรอบด้าน โดยใช้เวลาแรมปีที่ ค�ำ วลี  
และประโยค จะได้รับการระบุและยอมรับว่าเป็นของแบรนด์นั้น ๆ  อย่างเจาะจง 
อย่างไรก็ดี การสร้างภาษาแบรนด์จะต้องบูรณาการภาษาเฉพาะให้เข้ากับ 
แบรนด์เพื่อระบุค�ำท่ีต้องการ โดยเลือกกลุ่มค�ำที่สามารถสะท้อนลักษณะ 
บุคลิกของแบรนด์ เลือกค�ำท่ีง่ายต่อการผสานเข้ากับประโยคที่หลากหลาย 
และยืดหยุ่นได้ดี เพื่อการสื่อสารถึงความเป็นแบรนด์ อีกทั้งเป็นการสื่อสารกัน
ภายในองค์กรทั้งหมดด้วย  
	 ประเด็นต่อมา เรื่องการตั้งช่ือ เป็นเครื่องมือในการช่วยให้จ�ำถึง
ผลิตภัณฑ์ การประดิษฐ์ชื่อ แบรนด์จึงเป็นประเภทของการจ�ำกดัความถงึรปูแบบ
ตวัตนของตนเอง เมือ่แนวคดิเรือ่งแบรนด์เกดิขึน้ ความพยายามทีจ่ะตัง้ชือ่แบรนด์ 
ให้ใกล้เคียงกับคุณลักษณะของสินค้าจึงเป็นสิ่งส�ำคัญ เพราะชื่อแบรนด์
จะบ่งบอกถึงผลิตภัณฑ์อย่างเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน อาทิ ครั้น ค.ศ.1882  
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สบู่ขาวที่น�ำมาตั้งชื่อว่าสบู่งาช้าง (เพราะขาวดั่งงาช้าง) บอกถึงความขาวของสบู่ 
จนกระทัง่ สบูง่าช้าง (จากการตัง้ช่ือ) ได้กลายมาเป็นสบูป่ระเภทหน่ึง หรือ ค.ศ.1888  
การผลิตปากกาโดย จอร์จ แซฟฟอร์ด ปาร์เกอร์ (George Safford Parker)  
ได้ตั้งชื่อปากกาว่า “ปากกาปาร์เกอร์” เป็นต้น จะเห็นได้ว่า การตั้งชื่อแบรนด์
ด้วยค�ำเรียกที่แสดงคุณลักษณะของสินค้าเป็นสิ่งจ�ำเป็น แต่สิ่งที่ส�ำคัญยิ่งไปกว่า 
ก็คือ การตั้งชื่อที่ดี จ�ำง่าย บอกถึงคุณลักษณะผลิตภัณฑ์ จนกระทั่งชื่อแบรนด์
ได้กลายมาเป็นประเภทของสินค้าและได้รับการเรียกชื่อแทนประเภทสินค้า
โดยปริยาย 
	 ซึง่ความส�ำคัญของ “ชือ่” ได้ปรากฏอยูใ่นบทความของวอลเตอร์ เบนยามนิ 
(Walter Benjamin) เรื่อง “On Language as Such and on Language of 
Man” (1968) ได้เกริ่นน�ำไว้ว่า “ทุกการแสดงออกของชีวิตทางความรู้สึกนึกคิด
มนุษย์สามารถเข้าใจได้ว่าเป็นดั่งประเภทของภาษา...[และ]ทุกการสื่อสาร
ของความหมายความรู้สึกนึกคิด[ก็]คือภาษา” (Benjamin, 1986, p. 314) 
กล่าวคือ การสื่อสารภาษาเป็นการสื่อสารโต้ตอบความรู้สึกนึกคิด โดยพื้นฐาน
แล้วความรู้สึกนึกคิดได้สื่อสารตัวของมันเองในภาษา ไม่ใช่ผ่านภาษา ทกุภาษา
ล้วนส่ือสารตวัเองในตวัของมนัเอง ซึง่การมคีวามหมาย (Signifies) แสดงให้เหน็ว่า 
มนษุย์สือ่สารความมอียูข่องความรูส้กึนกึคิดของเขาในภาษาของเขาเอง ยิง่ไปกว่านัน้ 
มนุษย์สื่อสารความมีอยู่ของความรู้สึกนึกคิดของเขาโดยการตั้งชื่อ (Naming) 
ให้กับสิ่งต่าง ๆ ซึ่งการตั้งชื่อคือการสื่อสารและการมีชื่อก็คือความสามารถที่จะ
สื่อสารได้ ดังนั้น ชื่อจึงเป็นสิ่งที่มนุษย์ใช้สื่อสารถึงสิ่งของตามความรู้ของมนุษย์
นั่นเอง        
	 จึงเป็นที่ปฏิเสธไม่ได้ถึงความส�ำคัญของการตั้งชื่อ Danesi (2006, pp. 
13-14, 19) ได้อธิบายถึงประเด็นดังกล่าวไว้น่าสนใจถึงการตั้งชื่อผลิตภัณฑ์
สามารถเปลี่ยนแนวทางของสังคมบริโภคได้ โดยหลักพื้นฐาน การตั้งชื่อเป็น
อ�ำนาจในทางการผลิตสร้างสัญญะ ในวฒันธรรมทัว่โลก ชือ่รับรูไ้ด้ว่าเป็นหลกัพืน้
ฐานเพ่ือแสดงถึงคณุลกัษณะและบคุลกิภาพของปัจเจกบคุคล หากปราศจากชือ่ 
ความเป็นมนษุย์ทีม่ชีวีติดจูะไม่ปรากฏอยูจ่ริงในทางสงัคมและจติวทิยา โดยเฉพาะ 
ทางจิตวิทยา ชื่อเป็นการให้ชีวิต (Life-given) และด้วยวิธีคิดในทางเดียวกัน 
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การตั้งชื่อผลิตภัณฑ์จึงเปรียบเสมือนการท�ำให้ผลิตภัณฑ์นั้นมีชีวิต ยิ่งไปกว่านั้น 
การตั้งชื่อเป็นการกระท�ำทางวัฒนธรรม ในระดับสังคมเชิงปฏิบัติการ การตั้งชื่อ
ผลิตภัณฑ์เหมอืนกับการตัง้ชือ่ให้กบัมนษุย์ เป็นการแสดงถงึหน้าที ่ขณะเดียวกนั 
ในระดับกระบวนการความหมาย จะเห็นได้ว่าเป็นการน�ำผลิตภัณฑ์เข้าไปยัง
ขอบเขตของการผลิตสร้างความหมายเชงิวฒันธรรม ทีเ่ชือ่มโยงกบัการจดัวาง
การให้ความหมายวัฒนธรรมที่เฉพาะเจาะจงโดยที่ผลิตภัณฑ์นั้นเข้าร่วมอยู่ด้วย 
ยิ่งไปกว่านั้น แนวคิด “ค�ำทั่วไป” (Generic Name) หมายถึง ค�ำที่ใช้ในชีวิต
ประจ�ำวันหรือในการสื่อสารของผู้คน หมายรวมทั้ง ค�ำนาม ค�ำกริยา ค�ำวิเศษณ์ 
เช่น เพื่อน ร้อย สุขสิงห์ Black เป็นต้น โดยทั่วไปแล้ว นักการตลาดและ
สังคมมักจะคุ้นเคยกับการที่ “แบรนด์” (Brand Name) ถูกท�ำให้กลายเป็น  
“ค�ำท่ัวไป” ซึ่งหมายถึงชื่อของผลิตภัณฑ์ที่ประสบความส�ำเร็จ ซ่ึงส่วนใหญ ่
จะเป็นเจ้าแรกที่ผลิตสินค้าออกมาถูกจดจ�ำจากผู้บริโภค จากนั้น “ชื่อ” ดังกล่าว 
ถกูน�ำไปใช้อย่างสามัญแทนชือ่ของประเภทสนิค้านัน้ ๆ  ไป อาท ิCola, Walkman, 
Aspirin, Scotch Tape เป็นต้น ในกรณีสินค้า Brand name ชื่อของสินค้าได้
ระบุถึงความชัดเจนต่อประเภทสินค้าและความพิเศษอย่างเฉพาะเจาะจง อาทิ 
Rolex, LV, Dior, BMW เป็นต้น 
	 อย่างไรก็ดี ค�ำเรียกช่ือท่ัวไป ก็ไม่ได้จ�ำกัดหรือผูกติดกับเจ้าของ
สินค้ารายแรกหรือรายใด ๆ หากแต่กลายมาเป็นชื่อเรียกประเภทสินค้านั้น ๆ  
ไปโดยปริยาย ยิ่งไปกว่านั้น ชื่อทั่วไปที่เราคุ้นเคยในสังคมไทยจนกระทั่งบาง
คราคิดว่าชื่อทั่วไปนั้น เป็นชื่อประเภทสินค้าโดยคุ้นชิน อาทิ มาม่า (แทนบะหมี่
กึ่งส�ำเร็จรูป) โกเต๊ก (แทนผ้าอนามัย) ซีร็อกซ์ (แทนการถ่ายส�ำเนาเอกสาร) 
แฟบ (แทนผงซักฟอก) โอวันติล (เครื่องดื่มรสโกโก้) เป็นต้น ในอีกทางหนึ่งนั้น 
ก็พบว่า สินค้าและบริการจ�ำนวนมาก ก็พยายามที่จะรุกล�้ำเข้ามาครอบครอง 
“ค�ำทั่วไป” ที่ใช้ในชีวิตประจ�ำวันหรือในการสื่อสารของผู้คน ให้เกิดการติดโยง
ความหมายกับแบรนด์ของตนได้ อาทิ ผลิตภัณฑ์น�้ำหอม ที่มีชื่อรุ่นว่า Happy  
ซึ่งหากเอ่ยถึงค�ำ ๆ  น้ีในประเทศไทย แทนที่เราจะนกึถงึความสขุ เรากลบันกึถงึ
ผลิตภัณฑ์หมวดหน่ึงของค่ายโทรศัพท์มือถือท่ีให้บริการประเภท Pre-paid  
เป็นต้น โดยกลยุทธ์เช่นนี้กลับปรากฏชัดเจนมากขึ้นในสินค้าประเภทเครื่องดื่ม

วารสารสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์24



แอลกอฮอล์ เนื่องจากเป็นการหลีกเลี่ยงการกระท�ำผิดกฎหมาย ขณะเดียวกัน 
ก็ผูกติดการรับรู้แบรนด์ของตนไว้ในมิติค�ำ มิติความคิดของผู้บริโภคได้อย่าง
แนบเนียน ท�ำให้เห็นว่า เมื่อค�ำเหล่านี้ถูกน�ำมาใช้ท�ำการสื่อสารแทนที่จะนึกถึง
ความหมายโดยทั่วไป อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์กลับพยายามท�ำให้
ผู้คนนึกถึงเขา ซึ่งการศึกษาการเปลี่ยนค�ำท่ัวไปให้กลายเป็นส่วนหน่ึงของ
แบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น เป็นสิ่งที่การศึกษานี้ให้ความสนใจเป็นหลัก 

	 แบรนด์ถกูสร้างและใช้ในการเช่ือมต่อกบัลกูค้าในเชงิอารมณ์ความรูส้กึ 
กลายมาเป็นสิง่ทีแ่ทนกนัไม่ได้และสร้างความสมัพนัธ์ในระยะยาว ผูค้นตกหลมุรกั 
กับแบรนด์ มั่นใจและเชื่อมั่นในความเป็นเลิศ อัตลักษณ์ของแบรนด์เป็นสิ่งที่ 
จับต้องได้ เติมเต็มความรู้สึกให้กับบริษัทและสินค้า (Wheeler, 2013, pp. 2-3)  
เพราะแบรนด์เป็นทรัพย์สินและสินค้าในตัวของมันเองที่บริษัทต้องหวงแหน 
รักษาและพัฒนาตราบเท่าที่ด�ำเนินธุรกิจอยู่ แบรนด์บรรจุและน�ำพาทุกอย่างที่
เกี่ยวกับบริษัทไปสู่สาธารณะ การสร้างแบรนด์จึงไม่ได้เป็นเพียงการสร้างความ
ตระหนักและขยายความภักดีของลูกค้าท่ีจะมีต่อไปในอนาคต แต่เป็นการ
ตอกย�้ำถึงอัตลักษณ์ของแบรนด์ต่อสาธารณะอีกด้วย 
	 เป็นที่ปฏิเสธไม่ได้ว่าแบรนด์ขององค์กรคือคุณค่า/มูลค่าในตัวของมัน
เอง ภาพลักษณ์องค์กรมีความส�ำคัญต่อแบรนด์อย่างยิ่ง เมื่อการรับรู้ว่าแบรนด์
คือการรับประกันในสินค้าและบริการ ภาพลักษณ์องค์กรยิ่งเป็นสิ่งที่ประกอบ
สร้างความไว้เน้ือเชื่อใจต่อผู้ใช้บริการเช่นกัน ดังประโยคของสก๊อต เดวิส 
(Scott M. Davis cited in Wheeler, 2013) ที่ว่า “ภาพลักษณ์และการรับรู้
ช่วยในการขับเคลื่อนคุณค่า ปราศจากภาพลักษณ์ นั่นก็ไม่เกิดการรับรู้” กล่าว
ได้ว่า แบรนด์มีความเป็นพลวัตรเปลี่ยนไปตามยุคสมัยกับความต้องการของผู้
ใช้บริการ การปรับภาพลักษณ์ จึงเป็นประเด็นส�ำคัญที่องค์กรต้อง
ตรวจสอบและดูแลอย่างสม�่ำเสมอ เพื่อน�ำมาสู่การปรับปรุงและแก้ไขให้ดีขึ้น  
การปรับภาพลักษณ์ จึงไม่ใช่เป็นเพียงการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ปรับแต่ง 
โลโก้ ปรับปรุงภูมิทัศน์ส�ำนักงาน ฯลฯ แต่จะรวมถึงปรับปรุงในตัวสินค้าและ

แบรนด์คือภาพลักษณ์และอัตลักษณ์องค์กร 
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บริการให้มีคุณภาพดีขึ้นด้วย การปรับภาพลักษณ์จึงเป็นการรักษาฐานผู้ใช้
บริการเดิมให้มีความภักดีต่อ แบรนด์ อีกทั้งยังเป็นการขยายฐานผู้ใช้บริการ
รายใหม่ให้สนใจและกลายมาเป็นผู้ใช้บริการที่เป็นส่วนส�ำคัญของแบรนด์
	 กระบวนการในการสร้างแบรนด์เริ่มต่อเมื่อเริ่มต้นท�ำธุรกิจ หรือมีการ
ผนวกรวมบริษัทหรือมีการเปล่ียนชื่อ หรือเมื่อบริษัทสร้างสินค้าใหม่สู่ตลาด 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กรณีเปลี่ยนชื่อ เพราะชื่อเดิมเป็นที่จดจ�ำ เมื่อมีการเปลี่ยน
ชื่อก็ต้องปรับให้เหมาะสม ไม่ให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจผิด ซึ่งเป็นการสร้าง
ความตระหนักต่อการรับรู้แบรนด์ เมื่อมีทุนเดิมที่ดีอยู่แล้ว ชื่อใหม่ก็ต่อยอด
จากของเก่า ในทางตรงกันข้าม เมื่อชื่อเสียงแบรนด์ไม่ค่อยจะดีนัก การเปลี่ยน
ชื่อแบรนด์ก็อาจเป็นหนทางในการพลิกวิกฤติไปสู่ภาพลักษณ์ใหม่ก็เป็นไปได้ 
ทั้งนี้ สิ่งที่ส�ำคัญที่สุด ก็คือการท�ำความเข้าใจแบรนด์ผ่านผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  
ที่มีขอบเขตกว้างไปกว่าความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้า “แบรนด์ไม่ใช่สิ่ง
ที่คุณบอกว่ามันเป็นอะไร แต่เป็นสิ่งที่พวกเขาบอกว่ามันเป็น” (Marty Neu-
meier cited in Wheeler, 2013 p. 8)
	 กล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์องค์กร คือ วิถีที่องค์กรน�ำเสนอและถูกรับรู้
โดยสมาชิกและสาธารณะ อันเกี่ยวข้องโดยตรงกับความน่าเชื่อถือขององค์กร
และชื่อเสียงขององค์กร ภาพลักษณ์เป็นเสมือนชื่อเสียงขององค์กรที่ผู้รับรู้มี
อยู่หลายส่วน ซึ่งผู้ที่สนใจในภาพลักษณ์ดังกล่าวก็คือ “ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย”  
ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรทั้งโดยตรงและโดยอ้อม กล่าวได้ว่า ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
เป็นผู้ที่ส่งผลกระทบต่อการกระท�ำขององค์กร ในท�ำนองเดียวกัน การกระท�ำ
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียก็ย่อมส่งผลกระทบกับองค์กรเช่นเดียวกัน ผลที่ตามมา
ก็คือ ภาพลักษณ์จากสายตาของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจึงเป็นสิ่งส�ำคัญขององค์กร
นั่นเอง
	 ในขณะที่ อัตลักษณ์องค์กร คือ สภาพความเป็นจริงของบริษัท 
ลักษณะเด่นเฉพาะ บุคลิกภาพของปัจเจกบุคคลในองค์กร ซ่ึงเป็นสิ่งที่ท�ำให้
องค์กรแตกต่างไปจากองค์กรอื่น ๆ การสร้างอัตลักษณ์ดังกล่าวต้องมาจากการ
วางกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีชัดเจนควบคู่ไปกับการจัดวางต�ำแหน่งของแบรนด์
องค์กรอย่างเหมาะสม อีกทั้งปรากฏออกมาจากวัฒนธรรมองค์กร ที่สมาชิกมี
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คุณค่าร่วมกันในการท�ำงานต่อภาระงาน ความสัมพันธ์ต่อกันและองค์กร ทั้งนี้ 
อัตลักษณ์ขององค์กรไม่เพียงแต่จะเป็นส่วนส�ำคัญในการก�ำหนดทิศทางเท่านั้น 
หากแต่ยังเป็นส่วนส�ำคัญในการส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กรอีกด้วย
	 Abratt (1989, p. 63) ได้กล่าวถึงวิธีการศึกษาการบริหารจัดการ 
ภาพลักษณ์แบบใหม่ โดยอธิบายแนวคิดหลักร่วมกัน ได้แก่ ภาพลักษณ์องค์กร 
อัตลักษณ์องค์กร และบุคลิกองค์กร ท�ำให้ได้ใจความส�ำคัญของ “การบริหาร
จัดการภาพลักษณ์องค์กรอันเป็นหัวใจส�ำคัญของความมั่นคงและธ�ำรงไว้ซึ่ง
ความเชื่อใจจากสาธารณะ” อแบรตต์ได้อธิบายถึง กระบวนการการบริหาร
จัดการภาพลักษณ์มี 3 ขั้นตอน (1989, pp. 70-74) ได้แก่ 1) ขั้นบุคลิกองค์กร 
ต้องสอดคล้องกับปรัชญาองค์กรท่ีมีความสัมพันธ์กับการจัดการเชิงกลยุทธ์  
ซึ่งจะท�ำให้เห็นถึง พันธกิจอย่างชัดเจน เมื่อพันธกิจชัดเจน การวางกลยุทธ์ตาม
วัตถุประสงค์จะน�ำไปสู่เป้าหมายได้ 2) ขั้นอัตลักษณ์องค์กร ท�ำการทบทวน
ระบบการจัดการภาพลักษณ์ที่มีอยู ่ทั้งหมดเพื่อตรวจสอบถึงความต้องการ 
ในการสร้างอัตลักษณ์แล้วท�ำการปรับปรุงภาพลักษณ์องค์กรในข้ันตอนน้ีผ่าน
การสื่อสารภายในองค์กร และ 3) ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์ทีถ่กูน�ำเสนอ
ออกมาจะเผชญิกบัหรอืถูกรบัรูโ้ดยผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี ซึง่ในแต่ละกลุม่ของผูม้ส่ีวน 
ได้ส่วนเสียก็จะรับรู้ถึงผลลัพธ์จากภาพลักษณ์ที่แตกต่างกัน 
	 Bouchet (2003, p. 2) มองความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับตลาดว่า 
บริษัทเป็นผู้ส่งสินค้าและบริการ ขณะท่ีตลาดเป็นผู้รับไปสู่การแลกเปลี่ยน  
โดยต้องค�ำนึงด้วยว่าบริษัทเป็นส่วนหนึ่งของตลาดที่เป็นเสมือนกระจกสะท้อน
อัตลักษณ์ของบริษัทเองในตลาด การสือ่สารจงึเป็นปัจจยัในการสร้างการรบัรู้
ภาพลกัษณ์ของบริษทั  โดยเฉพาะโฆษณาทีม่ผีลต่อบรษัิทและตลาดแทบไม่ต่างกนั    
ซึ่งเป็นประเด็นที่จะต้องน�ำแนวคิดเรื่องแบรนด์และการสื่อสารการตลาดมา
ผนวกเสริมเพื่อพัฒนาภาพลักษณ์องค์กร อัตลักษณ์องค์กร และวัฒนธรรม
องค์กร จึงเป็นที่เลี่ยงไม่ได้ที่จะกล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์กรคือคุณค่า/มูลค่า
ขององค์กรนั่นเอง ดังนั้น การบริหารจัดการภาพลักษณ์จึงเป็นกระบวนการใน
การทบทวนและปรับปรุงบุคลิกและอัตลักษณ์องค์กรเพื่อน�ำเสนอภาพลักษณ์
องค์กรให้ไปในทิศทางท่ีสอดคล้องกับคุณค่าและความต้องการของผู้มีส่วนได้
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	 ในหนังสือ Media, Culture and Society: An Introduction  
พอล ฮอดคินสัน (Paul Hodkinson) มองว่าการศึกษาเนื้อหาของสื่อก็คือศึกษา
วิเคราะห์ “ข้อความ” ที่สื่อน�ำเสนอออกมา โดยมีหน่วยของเนื้อหาที่ได้บรรทุก
ข้อความล้วนอ้างอิงไปที่ตัวบท (Text) การวิเคราะห์ตัวบทไม่ได้เป็นเพียงการ
ท�ำความเข้าใจเนื้อหา หากยังเป็นการท�ำความเข้าใจนัยส�ำคัญทางสังคมและ
วัฒนธรรมโดยกว้างของข้อความที่สื่อออกมา ที่เป็นความสัมพันธ์ของเครือข่าย
สังคมกับอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม ซึ่งการศึกษาตัวบทของสื่ออันเป็นที่นิยมก็คือ
สัญวิทยาหรือศาสตร์ของการศึกษาท�ำความเข้าใจความหมายโดยมีสัญญะเป็น
ตัวการส�ำคัญ บทบาทหลักของสัญวิทยาก็คือการตีความเรียบเรียงและจัดการ
ความหมายของสัญญะ กล่าวได้ว่า สัญญะประกอบไปด้วยรูปสัญญะ (ความ
หมายของภาพน�ำเสนอ) และความหมายของสัญญะ (ซึ่งเป็นมโนทัศน์ที่ถูกน�ำ
เสนอ) อีกทั้งความสัมพันธ์ระหว่างทั้งสองเป็นเรื่องเฉพาะในทางวัฒนธรรม เมื่อ
ตัวบทประกอบไปด้วยการเรียบเรียงสัญญะอย่างซับซ้อน การเชื่อมโยงระหว่าง
ทั้งสองจึงไม่ได้เป็นไปอย่างโดยง่ายหรือเป็นมิติเดียว (Hodkinson, 2011, pp. 
60-63) 
	 ขณะที่ นพพร ประชากุล เขียน “ค�ำน�ำเสนอบทแปล” ไว้ใน มายาคติ: 
สรรนิพนธ์จาก Mythologies ของ Roland Barthes (2001) ว่า 

การวิเคราะห์ความหมายเชิงสัญญะ

“ในชั้นต้นนี้ เราสามารถนิยามได้ว่า มายาคติ หมายถึง การสื่อความ
หมายด้วยคติความเชื่อทางวัฒนธรรมซึ่งถูกกลบเกลื่อนให้เป็นท่ีรับรู้
เสมือนว่าเป็นธรรมชาติ หรืออาจกล่าวให้ถึงที่สุดได้ว่า เป็นกระบวน
การของการลวงให้หลงอย่างหนึ่ง แต่ทั้งนี้ก็มิได้หมายความว่ามายาคติ
เป็นการโกหกหลอกลวงแบบปั้นน�้ำเป็นตัวหรือการโฆษณาชวนเชื่อที่
บดิเบอืนข้อเท็จจรงิ    มายาคตนิัน้มไิด้ปิดบังอ�ำพรางส่ิงใดทัง้สิน้ ทกุอย่าง 
ปรากฏต่อหน้าต่อตาเราอย่างเปิดเผย แต่เราต่างหากท่ีคุ ้นเคย

ส่วนเสียที่สัมพันธ์กับองค์กรไม่ทางใดทางหนึ่ง โดยที่องค์กรดังกล่าวเป็นองค์กร
แห่งความเชื่อมั่นของสาธารณะสืบไป
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กับมันเสียจนไม่ทันสังเกตว่ามันเป็นสิ่งประกอบสร้างทางวัฒนธรรม  
เรานั่นเองที่ “หลง” คิดไปว่าค่านิยมที่เรายึดถืออยู่นั้นเป็นธรรมชาติ 
หรือเป็นไปตามสามัญส�ำนึก” (Nopphon Prachakun, 2001, p. 4) 

จากนั้น นพพร ได้อธิบายต่อไปว่า 

“ตามหลักการพื้นฐานของสัญวิทยา มายาคติมีลักษณะเหมือนภาษา
หรือกระบวนการสื่อความหมายประเภทอื่น ๆ เช่น สัญญาณจราจร 
กล่าวคือ สิ่งเหล่านี้ท�ำหน้าที่ของมันโดยอาศัยหน่วยสื่อความหมาย 
ซึ่งในภาษาวิชาการเรียกว่า สัญญะ (Sign) สัญญะประกอบขึ้นด้วยสิ่ง
ที่รับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผัส (รูปสัญญะหรือ Signifier) กับสิ่งที่เข้าใจ
ได้ว่าเป็นความหมายที่สื่อออกมา (ความหมายสัญญะหรือ Signified) 
ในกรณีของภาษา สัญญะก็คือ ถ้อยค�ำ ซึ่งมีรูปสัญญะเป็นเสียงหรือตัว
เขียน และความหมายสัญญะก็คือคอนเซปต์ที่เราเข้าใจจากถ้อยค�ำนั้น 
ส่วนสัญญาณจราจรก็ใช้เครื่องหมาย แผ่นป้าย ดวงไฟ ฯลฯ เป็นรูป
สัญญะ เพื่อสื่อความหมายให้ผู้ขับขี่ยวดยานเข้าใจถึงพฤติกรรมที่จะ
ต้องกระท�ำ” (Prachakun, 2001, p. 9) 

	 ดังนั้น มายาคติ จึงเป็นการสื่อความหมายโดยใช้สัญญะนั่นเอง ยิ่งไป
กว่านั้น “มายาคติเป็นระบบสื่อความหมายซึ่งมีลักษณะพิเศษที่มันก่อตัวขึ้นบน
กระแสการสื่อหมายที่มีอยู่ก่อนแล้ว จึงถือได้ว่า มายาคติเป็นระบบสัญญะใน
ระดับที่สอง สิ่งที่เป็นหน่วยสัญญะ (ผลลัพธ์จากการประกบของรูปสัญญะกับ
ความหมาย) ในระบบแรก กลายมาเป็นเพียงรูปสัญญะในระบบที่สอง ขอย�้ำ
ในที่นี้ว่า วัสดุส�ำหรับสร้างวาทะแห่งมายาคติ (เช่น ภาษา ภาพถ่าย ภาพวาด 
โปสเตอร์ พิธีกรรม วัตถุ ฯลฯ) ไม่ว่าในเบื้องต้นนั้นจะมีความแตกต่างหลากหลาย 
เพียงใดก็ตาม แต่ครั้นเมื่อถูกจับยึดโดยมายาคติแล้ว ก็จะถูกทอนให้เหลือเพียง
รูปสัญญะเพื่อสื่อถึงสิ่งอื่นเสมอ” (Prachakun, 2001, pp. 10-11) โปรด
พิจารณาภาพประกอบ 
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	 ส�ำหรับในหนังสือ The System of Objects (1968/1996)  
โดย ฌ็อง โบดริยารด์ (Jean Baudrillard) อธิบายถึงการบริโภคสินค้าใน
ฐานะสินค้าที่มีความหมายผ่านการโฆษณา นั้นเป็น “การบริโภค[เชิง]สัญญะ”  
การบริโภคได้สร้างระบบการจ�ำแนกแยกแยะวัตถุด้วยรหัส (Code) ระบบการ
ให้ความหมาย กล่าวคือ การบริโภคได้กลายมาเป็นพื้นฐานหลักของรูปแบบ
ทางสังคมและการจ�ำแนกแยกแยะภายในสังคม วัตถุมีผลต่อการบริโภคด้วย
การเปล่ียนถ่ายความหมายไปยังผู้บริโภคระดับปัจเจก และการละเล่นอย่าง 
ไร้ขีดจ�ำกัดของสัญญะได้น�ำมาซึ่งรูปแบบสังคม ขณะทีเ่ข้าไปจดัการกบัปัจเจกชน
ด้วยการรบัรูอั้นเป็นมายาของอสิรภาพและการก�ำหนดด้วยตนเอง สงัเกตได้จาก  
“ร้อยละ 90 ของประชากรในสหรัฐอเมริกาปรารถนาที่จะครอบครองใน
สิ่งที่คนอื่นมี” การเลือกของผู้บริโภคจึงอ้างอิงและสร้าง “ความปรกติ”  
ของผู้บริโภคให้กับระดับประชากรทั้งหมด เพราะทุกคนล้วนใช้สอยและบริโภค
ด้วยกันทั้งสิ้น ในเวลาเดียวกันที่การโฆษณาเป็นตัวกระตุ้นสร้างการแข่งขันให้
เกิดขึ้นในการบริโภคถึงความแตกต่าง เมื่อผู้บริโภครู้สึกถึงลักษณะพิเศษเฉพาะ
ต่อสินค้า โดยที่แท้จริงนั้น ล้วนเป็นสินค้าที่เหมือนกันกับผู้บริโภคอื่น ๆ 
	 Baudrillard (1988, pp. 12-17) ได้อธิบายต่อถึงการโฆษณาที่
เปลี่ยนจากปฏิบัติการเชิงพาณิชย์ไปสู่แนวคิดเชิงปฏิบัติการของการบริโภค 
สังคมบริโภค (วัตถุ สินค้า และโฆษณา) เปิดโอกาสให้ปัจเจกได้เติมเต็มตนเอง

แผนภาพที่ 2 แสดงถึงความสัมพันธ์ของความหมายเบื้องต้นของวัตถุที่ปรากฏรูปสัญญะ

และความหมายทางวัฒนธรรม
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และมีอิสรเสรี จากนั้น ระบบการบริโภคได้สร้างภาษาที่แท้จริง วัฒนธรรม
ใหม่ เมื่อการบริโภคแบบเดิมได้แปลงรูปไปยังวิถีของการแสดงออกเชิงปัจเจก
และรวมหมู่ ซึ่งท�ำให้การโฆษณาอยู่เหนือความรับผิดชอบทางศีลธรรมของ
สังคม และสังคมได้กลายมาเป็นลักษณะศีลธรรมของความพึงใจอย่างสูงสุด
แบบสุขนิยม ประเด็นถัดมา ระบบของวัตถุ/โฆษณามาจากภาษาหรือไม่นั้น  
เมื่อพิจารณาถึงความสัมพันธ์ของมนุษย์กับวัตถุที่มีลักษณะเป็น “บุคคล” เนื่อง
ด้วยกระบวนการซื้อคือปฏิกิริยาระหว่าง บุคลิกของปัจเจกกับสิ่งที่เรียกว่า 
“บุคลิก” ของสินค้า สินค้าจึงเป็นสิ่งที่มีความซับซ้อนและผลที่ตามมาก็คือการ
ซื้อและบริโภคจ�ำต้องมีคุณค่าเหมือนกับความสัมพันธ์ของมนุษย์ไปเสียอย่าง
เลี่ยงไม่ได้
	 เป็นที่แน่ชัดแล้วว่า ผู้คนท�ำการนิยามตนเองในความสัมพันธ์สู่วัตถุ 
ท�ำให้ผู้คนภายในสังคมบริโภค จัดประเภทความต้องการของตนให้ห่างเหินจาก
การเป็นสิ่งที่มีการด�ำรงชีวิต อีกทั้งการจัดประเภทหรือกลุ่มสถานภาพ สามารถ
รับรู้ได้โดยรูปแบบเฉพาะของวัตถุ ท�ำให้ความสัมพันธ์ของคนในสังคมได้รับการ
จัดกลุ่มโดยวางอยู่บนพื้นฐานของวัตถุ ในขณะเดียวกัน แนวคิดเรื่อง “แบรนด์” 
ซึ่งเป็นแนวคิดหลักของการโฆษณา ท�ำการสรุปได้ดีถึงความเป็นไปได้เกี่ยวกับ 
“ภาษา” ของการบริโภค   สินค้าทั้งหลายคุ้มค่าที่จะมีชื่อเรียกเป็นแบรนด์เนม
ของตนเอง จากนั้น “แบรนด์เนม” มีหน้าที่ส่งสัญญาณไปสู่สินค้าและระดม
เคลื่อนความหมายโดยนัยเพื่อให้เกิดผลต่ออารมณ์ (ความภักดีต่อแบรนด์)
	 ยิ่งไปกว่าน้ัน ระบบวัตถุ/โฆษณาได้สร้างระบบการให้ความหมาย  
อันได้สร้างรูปแบบทางการของระบบการยอมรับถึงสถานะทางสังคมหรือรหัส
ของที่ยืนในสังคม ซึ่งยังเป็นมาตรวัดในความสัมพันธ์เชิงอ�ำนาจ สิทธิอ�ำนาจ
และความรับผิดชอบ ไม่ต้องสงสัยเลยว่า ระบบการยอมรับได้ถูกเชื่อมโยง
ไปกับระบบอื่น ๆ และรหัสได้เข้ามาก�ำหนดให้กับระดับเศรษฐกิจและสังคม
ของเราไม่มากก็น้อย ดังนั้น เมื่อ “รหัสเป็นสิ่งที่รวบอ�ำนาจเบ็ดเสร็จ ไม่มีใคร
สามารถหลบหนีได้” (Baudrillard, 1988, p. 19) ภายในสังคมบริโภคที่วางอยู่
บนระบบของวัตถุเป็นหลัก สรรพสิ่งจึงมีรหัสไว้คอยก�ำกับและท�ำการจ�ำแนก
แยกแยะภายในระบบความหมายที่ถูกครอบง�ำโดยสัญญะนั่นเอง   
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	 หนังสือรวบบทความ On Photography (2001) โดย ซูซาน ซอน
แทก (Susan Sontag) ได้ให้ข้อคิดเห็นในประเด็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ (Image) 
ว่า “สังคมนายทุนจ�ำเป็นต้องมีวัฒนธรรมที่วางอยู่บนภาพลักษณ์” (Sontag, 
2001, p. 178) เนื่องด้วยความเป็นจริงล้วนถูกตีความอยู่ตลอดเวลาผ่านภาพ
ลักษณ์ อย่างไรก็ดี “[เรา]สามารถเข้าใจความเป็นจริงที่เป็นภาพลักษณ์” และ 
“[เรา]ให้ความส�ำคัญจากภาพลักษณ์ไปสู่สิ่งของ จากส�ำเนาไปสู่ต้นฉบับ จาก
ภาพตัวแทนไปสู่ความเป็นจริง การปรากฏไปสู่การเป็นอยู่” (Sontag, 2001, 
p. 153) ภาพลักษณ์จึงเข้าไปช่วงชิงความเป็นจริง อย่างกรณีภาพถ่ายที่ไม่ได้
เป็นเพียงภาพลักษณ์การตีความถึงความเป็นจริง (Reality) หากยังเป็นการ
ย้อนรอยสิ่งที่เป็นส�ำเนาแม่พิมพ์ของความแท้จริง (Real) ภาพถ่ายได้แสดงให้
เห็นถึงความสัมพันธ์ของผู้บริโภคสู่เหตุการณ์ ทั้งเหตุการณ์ที่เป็นส่วนหนึ่งของ
ประสบการณ์และที่ไม่ใช่ การแบ่งแยกระหว่างประเภทประสบการณ์นั้นถูก
ท�ำให้พร่าเลือนซึ่งเราต้องเข้าใจถึงการสร้างภาพลักษณ์และเครื่องท�ำส�ำเนา
ภาพลักษณ์ ว่าเป็นการท�ำให้เราได้รับสารสนเทศเสียมากกว่าประสบการณ์ 
	 ส�ำหรับงานคลาสสิกด้านสถาปัตยกรรมที่ชื่อ Learning from Las Ve-
gas (1977) โดย โรเบิร์ต เวนชูรีและคณะ (Robert Venturi, Denise Scott 
Brown and Steven Izenour) ได้ศึกษาแนวสถาปัตยกรรมของเมืองลาสเวกั
สโดยอธิบายถึงถนนที่มีร้านค้าอยู่ข้างทางที่เรียกว่า Strip ซึ่งตลอดข้างทาง
จะมี The Simbol เป็นสัญลักษณ์หรือสัญญะที่มีการตระเตรียมเนื้อหาที่เรา
สามารถมองเห็นในขณะที่ขับรถตั้งแต่ระยะไกล ทั้งในช่วงกลางวันและกลาง
คืนจนกลายมาเป็นสัญลักษณ์ในการน�ำทางขณะท่ีนักทฤษฎีสถาปัตย์สมัยใหม่
ส่วนใหญ่พูดเกี่ยวกับพื้นที่ อันเป็นพื้นที่ที่แตกต่างอย่างชัดเจนจากภาพเขียน 
ประติมากรรมและวรรณกรรม ในทางตรงกันข้าม ภาษาทางสถาปัตยกรรมของ
ลาสเวกัสไม่ได้พูดเกี่ยวกับพื้นที่ หากแต่พูดเกี่ยวกับสัญลักษณ์ สัญลักษณ์ที่ถูก
ใช้ในการสื่อสารอยู่เหนือพื้นที่ ส่วนพื้นที่ที่หน่วยหลักทางสถาปัตย์ได้กลายมา
เป็นสิ่งที่ถูกครอบง�ำด้วยการสื่อสาร ยิ่งไปกว่านั้น เวอร์ชูรีได้มองป้ายคาสิโน 
[บิลบอร์ด สัญลักษณ์ สัญญะ] ว่าเป็นวิธีการและมูลค่าทางการค้า เนื่องด้วย 
“สัญญะเป็นสิ่งที่ส�ำคัญกว่าสถาปัตย์” นั่นเอง (Verturi, 1977, p. 13)
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	 หนังสือ  Brands (2006)  โดยมาร์เซล ดาเนซี  (Marcel Danesi)  
ได้พยายามตอบค�ำถามเกี่ยวกับแบรนด์ด้วยมุมมองสัญวิทยาหรือศาสตร์ในการ
ศึกษา “จิตวิทยาแห่งสัญญะ” ในสภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรม ดาเนซีมอง
ว่า  “แบรนด์คือสัญญะ”  (Danesi, 2006, p. 20)  แบรนด์มีอยู่ทั่วไปทุกแห่ง
หน เรามีวัฒนธรรมแบรนด์ในตะวันตกและแบรนด์ก็ได้แพร่ขยายข้ามไประดับ
โลก แบรนด์เป็นสิ่งหนึ่งที่ส�ำคัญยิ่งของวิธีการสื่อสารในภาวะโอบล้อมโดยสื่อ
สมัยใหม่ จากนั้น การรับรู้แบรนด์ที่มีอยู่อย่างกว้างขวางในฐานะ “สัญญะ” 
ล้วนซึมซับไปด้วยประเภทความหมายของวิถีการด�ำเนินชีวิตและส่วนบุคคล
ที่เฉพาะเจาะจงกล่าวโดยกระชับการให้ชื่อผลิตภัณฑ์เป็นการท�ำหน้าที่ของ
สัญญะนั่นเอง		
	 อย่างไรก็ดี ปัจจุบันนี้ การโฆษณาเป็นศิลปะแห่งการจูงใจมากเสียกว่า
สารสนเทศ การออกแบบจนกระทั่งการแสดงสินค้าต่อตลาดนั้น ล้วนเต็มไป
ด้วยการท�ำอย่างไรให้สร้างความพึงพอใจทางอารมณ์ สังคม และความต้องการ
ประเภทอื่น ๆ ได้ กล่าวได้ว่า โฆษณาได้กลายมาเป็นประเภทของวาทกรรม
เชิญชวนที่แพร่หลาย ซึ่งถูกน�ำมาใช้โดยใครก็ตามที่ประสงค์จะสร้างถ้อยแถลง
สาธารณะ โฆษณาจึงเป็นไวยากรณ์ใหม่ของการโฆษณาชวนเชื่อ โฆษณาการ
และขอบข่ายประชาสัมพันธ์ (Danesi, 2006, pp. 8-10) ในขณะเดียวกัน    
แบรนด์และการโฆษณาแบรนด์จึงเป็นสิ่งท่ีซ้อนกันอย่างเกื้อกูลในการสร้าง
แบรนด์ให้ประสบความส�ำเร็จ แบรนด์ที่เป็นสัญญะในโครงสร้างของการให้
ความหมาย จึงเป็นสิ่งที่ดาเนซีกล่าวว่า แบรนด์เป็นผลลัพธ์ของ “การสร้าง
ทางความคิด” หรือ “สารัตถะมูลฐาน” การสร้างแบรนด์จึงเป็นการเชื่อมโยง
ไปสู่ประเพณีวัฒนธรรม คุณค่า พิธีกรรม ฯลฯ กล่าวได้ว่า “ความหมายทาง
วัฒนธรรม” ที่นักสัญวิทยาเข้าใจอย่างเฉพาะทางว่าเป็น “ความหมายจากการ
แสดงโดยนัย” และความหมายจ�ำนวนมากสามารถสร้างเข้าไปยังแบรนด์ ดัง
นั้น วลี “การสร้างทางความคิด” จึงนิยามได้ว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ก่อร่างโดย 
วัฒนธรรมซึ่งปรากฏสู่ความคิดในความสัมพันธ์สู่แบรนด์ที่เฉพาะ (Danesi, 
2006, pp. 21-22) เนื้อความข้างต้น สอดคล้องกับข้อคิดเห็นของซีเลีย ลูรี่ 

มโนทัศน์สัญวิทยาของแบรนด์
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(Celia Lury) ผู้เขียน Brands: The Logos of Gglobal Economy (2004) 
ที่ได้อธิบายถึง แบรนด์ไว้ว่า “เป็นมากกว่าชุดของความสัมพันธ์ที่มีระหว่าง
ผลิตภัณฑ์อย่างธรรมดา...แบรนด์คือชุดของความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์ชั่ว
เวลา” (Lury, 2004, p. 2) กล่าวอีกนัยหนึ่ง แบรนด์มีลักษณะทั้งเป็นรูปธรรม
และนามธรรม ที่เป็นส่ือกลางของวิธีการในการแลกเปลี่ยนผ่านการจัดการ
ความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์ชั่วเวลาภายในกระบวนการเชิงวัฒนธรรม 
แบรนด์จึงมีหน้าท่ีท�ำการสื่อสารระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภคด้วยสารสนเทศทาง
วัฒนธรรม อย่างไรก็ดี แบรนด์ไม่ได้เป็นเพียงรูปแบบทางวัฒนธรรม หากยัง
เป็นแบบปฏิบัติของอ�ำนาจเศรษฐกิจ แบรนด์เกี่ยวข้องกับการผลิตอัตลักษณ์
หรือความเหมือน และอีกขั้นก็คือการผลิตความแตกต่าง กระตุ้นความสนใจ
และความมุ่งมั่น ในขณะเดียวกัน แบรนด์สามารถท�ำให้เราจัดหมวดหมู่การคาด
คะเนทุนทางสัญลักษณ์และสังคมภายในการค�ำนวณทุนเศรษฐกิจ (2004, pp. 
8-10) ซึ่งท�ำให้แบรนด์ที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อเป็นวัตถุสัญลักษณ์และทรัพย์สิน
อันเป็นลิขสิทธิ์มีพลังอ�ำนาจในการควบคุมตลาดและสร้างความมั่นใจในการ
ลงทุน	
	 ลูรี่ได้อธิบายต่อไปว่า การสร้างแบรนด์ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตเพื่อตอบสนอง
ความต้องการผู้บริโภคด้วยคุณภาพและราคานั้น ได้เคลื่อนย้ายมาสู่การจัด
ล�ำดับผลิตภัณฑ์และการสร้างแบรนด์ของการบริการ โดยเน้นไปที่ความส�ำคัญ
เชิงพาณิชย์ของการบูรณาการแบรนด์และความแตกต่างของผลิตภัณฑ์อันเป็น
พลวัตร จะต้องมีความกว้าง ลึกและความสอดคล้อง แบรนด์จึงเกิดขึ้นมาเป็น
ดั่ง “การจัดการของชุดความสัมพันธ์สินค้าหรือบริการ” (Lury, 2004, p. 26) 
และการเกิดขึ้นของแบรนด์เช่นน้ีได้ท�ำการจัดช่วงช้ันความแตกต่างหรือระบบ
ของวัตถุ กล่าวอีกนัยหนึ่ง แบรนด์คือการจัดการของชุดความสัมพันธ์อันมีมิติ
ที่หลากหลายระหว่างสินค้าหรือบริการ ชุดของความสัมพันธ์นั่นคือต�ำแหน่ง
ที่ท�ำการทดสอบทางสถิติและการทดลองเชิงคุณภาพ แบรนด์จึงมีลักษณะเป็น
กลไกหรือตัวกลางส�ำหรับการสร้างอุปสงค์และอุปทานร่วมกัน ดังนั้น “แบรนด์
ได้กลายมาเป็นลักษณะส�ำคัญของชีวิตเศรษฐกิจร่วมสมัย” (2004, p. 27) ยิ่ง
ไปกว่านั้น แบรนด์เป็นวัตถุหรือสื่อกลางเพื่อแลกเปลี่ยนสารสนเทศระหว่างผู้
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ผลิตกับผู้บริโภค แบรนด์ท�ำการแลกเปลี่ยนสารสนเทศหรือท�ำการสื่อสารเพื่อ
ผลิตความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์อย่างความคงที่ แฟชั่น ชุดสะสม สินค้า
ใหม่หรือแม้งานอีเว้นท์การเกิดข้ึนของแบรนด์ถูกสร้างขึ้นเป็นวัตถุที่มีความ
ซับซ้อนกับการผลิตชั่วคราว ซึ่งในประเด็นนี้ ลูรี่ อธิบายว่าโลโก้หรือรูปแบบ
สัญลักษณ์นั้นช่วยให้เห็นแบรนด์ได้แน่ชัด ซึ่ง “การเปลี่ยนจากการใช้โลโก้เพื่อ
รับประกันคุณภาพสู่บทบาทท่ีโลโก้เกื้อหนุนอย่างขยันขันแข็งเพื่อมูลค่าของ
แบรนด์” (2004, p. 75) ดังนั้น โลโก้จึงเป็นส่วนหนึ่งอันส�ำคัญยิ่งของแบรนด์ ที่
เราควรน�ำมาพิจารณาในฐานะสัญญะ	
	 ในบทความ “Logo or No Logo?: The Poetics and Politics of 
Branding” (2006) โดยมาร์ค ปีเตอร์สัน (Mark Peterson) กล่าวไว้ถึง 
“การที่แบรนด์และโลโก้ช่วยให้เราเข้าใจอย่างชัดเจนต่อการรับรู้ของเสรีภาพ
ผ่านตัวเลือกของผู้บริโภค และแสดงออกถึงการรับรู้ของเราที่มีต่ออัตลักษณ์” 
(Peterson, 2006, p. 197) หากแต่ค�ำถามส�ำคัญของปีเตอร์สันก็คือ การ
ท�ำงานเชิงหน้าที่ของโลโก้และแบรนด์ภายในระบบสัญญะของโลก วิเคราะห์
โลโก้ แบรนด์ และโฆษณา ควบคู่ไปกับกลยุทธ์เย้ยหยันในการอ่านความหมาย
เหล่านั้น อาทิ การที่โลโก้ได้กลายมาเป็นรูปบูชาของสถานภาพและได้กลายมา
เป็นส่วนของการถักทอประสบการณ์ชีวิตประจ�ำวัน แสดงให้เห็นถึงสัญญะได้
ท�ำหน้าที่เป็นสื่อกลางระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภคในทางตรงกันข้าม การบริโภค
ในชีวิตประจ�ำวันท่ีพ่ึงพึงอยู่กับความคล่ังไคล้สินค้า ได้สร้างปัญหาในแง่มุม
แรงงานสัมพันธ์ที่ไม่เท่าเทียมกัน เป็นต้น
	 อย่างไรก็ดี ปีเตอร์สันอธิบายต่อไปว่า เราจะต้องเข้าใจก่อนว่า โฆษณา 
การสร้างแบรนด์และโลโก้ เป็นสิ่งที่แตกต่างออกจากกัน แต่สัมพันธ์ระหว่างซึ่ง
กันและกัน เมื่อแบรนด์เป็นความหมายหลักและโฆษณาเป็นวิธีการที่ใช้บรรทุก
ความหมายเคลื่อนที่ไปสู่โลก ในขณะที่ โลโก้เป็นส่วนขยายของการโฆษณา 
เป็นสัญลักษณ์ที่กลายมาเป็นสิ่งที่ถูกใช้ในการสื่อสาร เมื่อพิจารณาบทบาทของ
แบรนด์และโลโก้ในฐานะที่เป็นเครื่องมือในการจัดการความหมาย ที่ผลักดัน
สารสนเทศ สัญญะและสัญลักษณ์ภายในระบบสัญญะขนาดใหญ่ ก็จะเห็นได้ว่า
สารสนเทศไม่ได้มีความเป็นกลาง แต่มีความตั้งใจที่จะพยายามให้เกิดทางเลือก
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ของพฤติกรรมการใช้สอยของผู้บริโภค หรือเพื่อสร้างความตระหนักในแบรนด์
และความภักดีต่อแบรนด์ (Peterson, 2006, pp. 199-200) ปัจจัยดังกล่าว จึง
เป็นสิ่งที่การโฆษณาถูกใช้เป็นเครื่องมือในการส่งสารสนเทศผ่านโลโก้และการ
สร้างแบรนด์ที่มีอยู่ตลอดเวลา 
	 ครั้นที่ริชาร์ด ไคลน์ (Richard Klein) อธิบายไว้ใน Cigarettes Are 
Sublime (1993) ว่า บุหรี่เชื่อมโยงไปสู่เพศและเพศสภาพอยู่เสมอ หรือเพื่อ
เป็นสิ่งที่ เชิงอีโรติก เชิงสังคม หรือเชิงพุทธิปัญญา อย่างเช่น นักดนตรีศิลปิน 
ปัญญาชนสูบบุหรี่ การสูบบุหรี่จึงเป็นสัญลักษณ์ของเพศวิถี อ�ำนาจ การควบคุม
ตนเอง บุหรี่ Virginia Slims ได้ท�ำการโค่นล้มและเป็นกิจกรรมอันยั่วเย้า ที่
ปล่อยให้ผู้หญิงท�ำอะไรด้วยตัวเธอเองด้วยวลี “Do the Woman Thing!” 
(Danesi, 2006, p. 77) ในขณะเดียวกัน การสร้างบุคลิกซึ่งเสกสรรขึ้นของ
บุหรี่ Marlboro ที่เป็น Marlboro Man ในช่วงทศวรรษ 1950 ได้กลายมาเป็น
สัญลักษณ์ของชายชาวอเมริกัน และสหรัฐอเมริกาก็ได้ชื่อแทนว่า “Come to 
Marlboro Country” กับภาพลักษณ์การด�ำรงชีวิตที่ไร้กังวลของคาวบอย 
	 กลับมาที่ข้อคิดเห็นของดาเนซีที่กล่าวไว้ถึง “ความอยู่รอดของแบรนด์
ในตลาดปัจจุบันนี้ขึ้นอยู่กับการใช้สื่อที่หลากหลายเพื่อแพร่กระจายค�ำ (ระบบ
การให้ความหมาย)” (Danesi, 2006, pp. 83-84) ดังนั้น การสร้างการรับรู้
จึงเป็นสิ่งที่มีบทบาทส�ำคัญในสังคม ซึ่งได้น�ำมาสู่การแสวงหาหนทางใหม่ ที่
เรียกว่า Co-Branding หรือการสร้างแบรนด์โดยน�ำแบรนด์ที่สอดคล้องมาช่วย
เกื้อหนุนกัน ในกรณีแนวคิดปริมณฑลสาธารณะ  (Public Sphere)  ที่มองว่า
พื้นท่ีสาธารณะของร้านหนังสือที่ต้องจับรวมกับร้านกาแฟเพื่อการใช้แบรนด์
ร่วมกันในการสร้างภาพความหมายโดยนัยถึงความเป็นปัญญาชนอ่านหนังสือ
กับการบริโภคกาแฟ ภาพลักษณ์ของทั้งสองสิ่งได้ถูกน�ำมาสนับสนุนการสื่อสา
รการตลาด และท�ำให้นึกถึงแบรนด์ร้านหนังสือควบคู่ไปกับแบรนด์ร้านกาแฟ 
กลยุทธ์ดังกล่าวได้กลายเป็นการสร้างแบรนด์ท่ีเข้ามาเป็นส่วนส�ำคัญของชีวิต
ทางสังคมในโลกอุตสาหกรรมโดยเรียบร้อยแล้ว  
	 ทิ้งท้ายด้วยบทความวิจัย “A Semiotic Note on Branding” (2005) 
โดย ทอร์กิล์ด เธลเลฟเซน และคณะ (Thellefsen Torkild, Sørensen Bent, 
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Danesi, Marcel and Andersen, Christian) กล่าวถึง การสร้างอัตลักษณ์
เพื่อสินค้าและบริการเชิงพาณิชย์ ที่รับรู้กันดีว่าคือแบรนด์นั้น เป็นลักษณะ
พื้นฐานของการโฆษณา การตลาดร่วมสมัย ได้กลายมาเป็นบูรณาการทางการ
ตลาดและการส่งเสริมการขาย “ในกรอบของสัญวิทยา การสร้างแบรนด์มี
ความหมายว่าเป็นการประกอบสร้างกระบวนการก�ำหนดความเห็นพ้องความ
หมายสามัญร่วมกัน (A Common Meaning Agreement) ที่มีต่อผลิตภัณฑ์
ผ่านการมีผลกระทบต่อกันและกันระหว่างผู้สร้างแบรนด์กับผู้ตีความหรือกลุ่ม
ผู้ใช้” (Thellefsen  et al., 2005, p. 59) 
	 จากนั้น บทความได้ท�ำการอภิปรายถึงแบรนด์ในฐานะสัญญะหรือ
ระบบสัญญะที่มีความสามารถในการสร้างลักษณะร่วมกันขึ้นมา กล่าวคือ เมื่อ
แบรนด์เป็นสัญญะ ส่วนค�ำและการสร้างแบรนด์เป็นกระบวนการสัญญะ การ
สร้างแบรนด์เกี่ยวข้องกับผู้คนในระดับวาทกรรมและกระบวนการระลึกรู้ ทั้ง
ในปัจเจกชนและลักษณะร่วมกันทางสังคม การที่แบรนด์ได้เปลี่ยนผลิตภัณฑ์
ไปสู่แบรนด์นั้น ได้แปลงรูปแบรนด์ให้เป็นสัญญะหรือสิ่งอื่นใดที่เป็นไปมากกว่า
ตัวของมันเองไปสู่ระบบความหมายทางสังคม ซึ่งท�ำการปกครองรูปแบบวิถี
ชีวิต คุณค่า ความเชื่อ และความชื่นชอบ นั่นคือ กระบวนการดังกล่าว เป็น 
กระบวนการท่ีท�ำให้ผลิตภัณฑ์กลายเป็นสิ่งที่ถูกซึมซับด้วยชุดของการให้ความ
หมายเชิงคุณค่าเฉพาะ ที่สร้างโดยผู้สร้างแบรนด์และได้น�ำไปสู่ผู้บริโภคและ
ประสบการณ์ของการบริโภค 
	 ดังนั้น แบรนด์จึงเป็นผลลัพธ์จากระบบวาทกรรม ซึ่งย้ายเข้าไปใน
จิตไร้ส�ำนึกโดยส่วนมาก โดยท�ำการต่อรองความหมายระหว่างผู้สร้างแบรนด์ 
(เรียกได้ว่า Utterer) กับผู้บริโภค (เรียกได้ว่า Interpreter) อันเป็นการเล่น
ระหว่างทั้งสองสิ่งที่เรียกได้ว่า กระบวนการสร้างแบรนด์ภายใน (An Inner 
Branding Process) กระบวนการนี้สร้างการต่อรองอย่างต่อเนื่องระหว่างการ
ใช้อย่างจงใจของผู้สร้างแบรนด์กับการใช้จริงของผู้ใช้แบรนด์ ดังรูป (Thellef-
sen et al. 2005, p. 60)
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	 เราสามารถนิยามกลุ่มผู้บริโภคได้ว่าเป็นกลุ่มผู้ใช้แบรนด์เฉพาะ ไม่ว่า 
พวกเขาจะรู้จักกันหรือไม่ในฐานะปัจเจกและในฐานะสมาชิกของกลุ่มผู ้ใช้
ก็ตาม ความสนใจของพวกเขาท่ีมีต่อแบรนด์เฉพาะได้สร้างให้พวกเขาเป็นก
ลุ่มผู้ใช้ที่เป็นระบบสังคมพลวัต กล่าวอีกนัยหนึ่ง ความหมายที่ผ่านการต่อรอง
จากการใช้แบรนด์ (กรอบวาทกรรม) ได้น�ำจิตไร้ส�ำนึกของผู้บริโภคไปสู่การ
ยอมรับโดยปริยาย ด้วยการเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์ในฐานะผลิตภัณฑ์และ
เพิ่มความหมายเชิงคุณค่า กลุ่มผู้บริโภคสามารถจ�ำแนกลักษณะของแบรนด์
และตระหนักรู้ถึงคุณค่า ผู้ใช้แบรนด์ล้วนใช้ความทรงจ�ำตระหนักรู้ถึงคุณค่า
ผ่านสัญญะของแบรนด์
	 ยิ่งไปกว่านั้น แบรนด์เป็นศูนย์กลางของการใช้ความทรงจ�ำร่วมกัน ซึ่ง
เป็นเหตุผลที่ท�ำไมผู้บริโภคจึงมีความรู้สึกที่เป็นปฏิกิริยาในแง่ลบ เมื่อแบรนด์
พยายามที่จะเปล่ียนโลโก้หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์สัญญะได้สร้างความรับ
รู้ร่วมกันที่เป็นไปในเชิงรูปธรรม การใส่ความคิดและคุณค่าเข้าไปในผลิตภัณฑ์

แผนภาพที่ 3 แสดงให้เห็นถึงกระบวนการสร้างแบรนด์
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จึงเป็นจุดประสงค์หลักในการสร้างแบรนด์ กล่าวได้ว่า นี่คือกระบวนการทาง
สังคม ในการสร้างระบบความหมายท่ีเกี่ยวเนื่องเชื่อมโยงไปสู่ประเภทของ
ปัจเจกจนกระทั่งเกิดสิ่งท่ีเรียกว่า “แบรนด์เนม” ขึ้นมา การสร้างแบรนด์จึง
เป็นการใช้สัญญะในการสร้างการรับรู้และความทรงจ�ำร่วมกันผ่านการเชื่อม
โยงแบรนด์สู่ความทรงจ�ำสังคมและกระบวนการจิตไร้ส�ำนึก ซึ่งคงไม่เป็นที่
กล่าวเกินเลยไปว่า สิ่งที่ส�ำคัญในการสร้างแบรนด์ก็คือสัญญะนั่นเอง 
	 อย่างไรก็ดี เราสามารถสรุปจากบทความวิจัยของเธลเลฟเซนและ 
คณะได้ว่า เป็นความพยายามใช้แนวทางสัญวิทยาเพื่อท�ำความเข้าใจอ�ำนาจของ 
การสร้างแบรนด์ในสังคมร่วมสมัย โดยมีความคิดพื้นฐานว่าแบรนด์สร้างระบบ
วาทกรรมหรือการสื่อสาร ที่ข้องเกี่ยวกับผู้สร้างกับผู้ใช้แบรนด์ผ่านในระบบ
การต่อรองความหมายอันได้สร้างลักษณะร่วมกันหรือความเป็นเจ้าของแบรนด์
โดยเหล่าผู้ใช้เอง กระบวนการทั้งหมดล้วนเกิดขึ้นในกระบวนการสร้างแบรนด์
ภายใน ขณะเดียวกัน “คุณค่าระหว่างแบรนด์และผู้ใช้แบรนด์สร้างขึ้นและ
ธ�ำรงไว้ด้วยถึงลักษณะร่วมกัน หากปราศจากลักษณะร่วมกัน ย่อมไม่มีอะไรที่
ต้องใช้ร่วม” (Thellefsen et al. 2005, p. 69)

	 สัญวิทยาของแบรนด์ เป็นการศึกษาท�ำความเข้าใจทั้งสัญวิทยาและ
แบรนด์ที่เลี่ยงไม่ได้ว่าเก่ียวข้องกับองค์กร โดยถูกน�ำมาเช่ือมโยงเพื่อการ
วิเคราะห์ความหมายเชิงสัญญะ ด้วยการวิเคราะห์แนวคิดและประกอบสร้าง
เชิงมโนทัศน์ทางสัญวิทยา จึงท�ำให้เห็นมิติของสัญญะที่มีความส�ำคัญยิ่งยวด
อย่างที่ไม่เคยได้คาดคิดมาก่อน ไม่ว่าจะเป็นในแวดวงธุรกิจ การบริหารการ
จัดการ สังคมศาสตร์ มนุษยศาสตร์แนวคิดสถาปัตยกรรมที่เน้นเชิงพาณิชย์ 
ฯลฯ ล้วนยอมรับว่า สัญญะเป็นส่วนส�ำคัญที่มีบทบาทหลักในการสร้างแบรนด์ 
ตลอดทั้งกระบวนการวิเคราะห์ความหมายเชิงสัญญะของแบรนด์ได้ท�ำให้
สามารถเข้าใจลงไปในรายละเอียดพร้อมทั้งบริบทแวดล้อมรอบข้างที่แตกต่าง
ออกไปได้อย่างลึกซึ้ง 

สรุป
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