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จากการบริโภคในฐานะกิจกรรม...สู่วัฒนธรรมบริโภค
ในฐานะทฤษฎี

พิทยา พละพลีวัลย์1

บทคัดย่อ
 การบริโภคซึ่งเกิดขึ้นเป็นกิจวัตรในชีวิตประจ�าวันของผู้คน ดูผิวเผิน
เสมือนกับจะเป็นเรื่องเล็กน้อยในสายตาของผู้คนทั่วไป แต่ถ้าพิจารณาอย่าง
ถ่องแท้ อันที่จริงแล้วมีความซับซ้อนอยู่เบื้องหลังการบริโภค บทความนี้มี 
จุดมุ่งหมายที่จะน�าเสนอมุมมองการบริโภค ผ่านการย้อนรอยเส้นทางการศึกษา
ในช่วงเวลาส�าคญั อนัเป็นหมดุหมายทีแ่สดงให้เหน็ถงึการปรบัเปลีย่นรปูแบบและ
ความหมายของการบรโิภค เริม่จากค�าจ�ากดัความของการบรโิภคในอดตีทีม่นียัถงึ
กจิกรรมในเชงิลบ จนกระทัง่ความหมายของการบรโิภคมคีวามเป็นกลางมากขึน้
ในยคุใหม่ การศกึษาการบรโิภคในองักฤษและอเมรกิา ในยคุเปลีย่นผ่านสูก่ารเป็น
สงัคมบรโิภคในเวลาต่อมา แสดงให้เหน็บทบาทและความส�าคญัของสือ่มวลชนกบั
การโฆษณา รวมทั้งภาพสะท้อนการบริโภค และคุณค่าที่คนในสังคมมีต่อสินค้า
และข้าวของในช่วงเวลาดังกล่าว การน�าเสนอการบริโภคสมัยใหม่และยุคหลัง
สมัยใหม่ รวมทั้งการพยายามวิเคราะห์ปรากฏการณ์บริโภคร่วมสมัยผ่านทฤษฎี
วัฒนธรรมบริโภค (consumer culture theory) ซึ่งท�าให้เห็นว่า การบริโภคได้
เปลีย่นแปลงจากกจิกรรมทีม่คีวามเรยีบง่ายและดเูป็นธรรมชาตใินอดตี กลายเป็น
สังคมร่วมสมัยธ�ารงอยู่โดยมีการบริโภคเป็นศูนย์กลาง ปัจเจกใช้การบริโภคและ
ใช้สินค้าเป็นตัวบ่งชี้ถึงเกียรติยศ อัตลักษณ์ และต�าแหน่งแห่งที่ของตนในสังคม 
การบริโภคยังเป็นพื้นที่แห่งการต่อรอง ต่อต้านของผู้บริโภคกลุ่มต่างๆ อีกด้วย

ค�าส�าคัญ: การบริโภค วัฒนธรรมบริโภค การสื่อสาร

* วันที่รับบทความ 3 กุมภาพันธ์ 2562; วันที่แก้ไขบทความ 23 เมษายน 2562; วันที่ตอบรับบทความ 
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From Consumption as Activity…to Consumer 
Culture as Theory

Phittaya Palapreewan

Abstract
 Consumption is an activity in our daily life. The majority of people 

regard consumption as a trivial matter. But in reality, there are several 

complicated aspects hidden behind consumption. The article entitled “From 

Consumption as Activity…to Consumer Culture as Theory” purposefully 

investigates consumption perspectives by revisiting significant paths 

of consumption studies from the past until now. Consumption and its 

meaning had been transformed in the period that led to consumer 

boom. Even its definition gradually changed over time from negativity 

in the early days to neutrality in recent time. The transition of British 

and American consumption to become consumer society reflected value 

their people cherished during that period. Mass media and advertising 

have also played crucial roles in the becoming of consumer culture. In 

addition, the studies of modern and postmodern consumption with an 

effort of the scholars to analyze contemporary phenomena by developing 

consumer culture theory demonstrated that consumption was far from 

simple and natural. Consumption has gradually become the essence of 

human life. We became what we consumed. 

Keywords:  consumption, consumer culture, communication
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บทน�า
 ในหนึ่งวัน เริ่มจากตอนเช้า เราแวะซื้อกาแฟแก้วโปรดจากร้านกาแฟ

แบรนด์ดงัระหว่างทาง เทีย่งเข้าร้านฟาสต์ฟูด้ บ่ายหาของขบเคีย้วแก้ง่วงจากร้าน 

7Eleven เยน็ซือ้ของเข้าบ้านจากซเูปอร์มาร์เกต็ใกล้ทีท่�างานก่อนทีจ่ะไปดหูนงัรอบ

ห้าทุม่ทีโ่รงภาพยนตร์ภายในห้างสรรพสนิค้า ก่อนกลบับ้านแวะร้าน 7Eleven เพือ่

ซื้ออาหารส�าเร็จรูปพร้อมทานแก้หิวรอบดึก กิจกรรมเหล่านี้ส�าหรับคนในสังคม

จ�านวนมากเป็นกิจกรรมอันคุ้นชิน ที่ไม่เห็นมีความสลับซับซ้อนอันใด จะเห็นว่า

กิจวัตรของผู้คนสมัยใหม่ล้วนมีความเชื่อมโยงกับ การซื้อ การใช้ การทิ้งสินค้า 

ทั้งสิ้น ส�าหรับปัจเจกบุคคลการบริโภคเป็นสิ่งที่เห็นได้ชัดเจนและมีอยู่อย่าง 

แพร่หลายในชีวิตประจ�าวันของผู้คนร่วมสมัย 

 ประเดน็เกีย่วกบั “การบรโิภค” ในหลายทศวรรษทีผ่่านมา ได้กลายเป็น

หัวข้อที่ได้รับความสนใจศึกษาอย่างกว้างขวาง ถ้าพูดถึงการบริโภค ดูเหมือน

เราจะเข้าใจค�าว่าการบริโภคกันค่อนข้างดี อาจเป็นเพราะในชีวิตประจ�าวันของ

เรา พวกเราทุกคนอยู่ในสถานะผู้บริโภค เรารู้ดีว่าการบริโภคหมายถึงอะไร การ

บริโภคส�าหรับบางคนอาจคือการซื้อ หรือการใช้สินค้า แต่อันที่จริงการบริโภคมี

ความซบัซ้อนมากกว่าเพยีงแค่การซือ้ การได้มาและการใช้สนิค้าและบรกิาร การ

บริโภคได้ห่อหุ้มชีวิตผู้คนไว้ทุกทิศทาง อิทธิพลของการบริโภคมีทั้งต่อโครงสร้าง

ของสังคม ต่อผู้คนในระดับปัจเจกบุคคล และต่อโลกที่เราอยู่ว่าเป็นโลกแบบใด

 คณุลกัษณะของวฒันธรรมบรโิภค เป็นผลสบืเนือ่งมาจากการเปลีย่นแปลง 

ในมติด้ิานสงัคม เศรษฐกจิ และวฒันธรรมทีเ่กดิขึน้มายาวนานหลายศตวรรษใน

สงัคมตะวนัตก อาจจะเป็นการยากและยงัเป็นประเดน็ทีม่กีารถกเถยีงกนัในอนัที่

จะระบอุย่างชดัเจนว่า การเปลีย่นแปลงอะไรกนัแน่ หรอืการเปลีย่นแปลงอย่างไร

ทีท่�าให้การบรโิภคดงัทีเ่ป็นอยูใ่นปัจจบุนั เกดิความแพร่หลายไปทัว่ทกุมมุของโลก 

แต่ทีเ่หน็ได้ชดัเจนคอืการศกึษาเกีย่วกบัต้นก�าเนดิและพฒันาการของการบรโิภค 

สมัยใหม่ เป็นอีกปรากฏการณ์ที่ได้รับความสนใจจากกลุ่มนักวิชาการสาย 

ประวัติศาสตร์และสังคมศาสตร์เพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ 
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 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการน�าเสนอที่มาและความหมายของ

การบริโภค การศึกษาการบริโภคจากอดีต จนถึงมุมมองการศึกษาต่อมิติการ

บรโิภคทีเ่กดิการปรบัเปลีย่นไปในแต่ละช่วงเวลา การต่อยอดองค์ความรูก้ว่าสอง

ทศวรรษ จนมกีารเรยีกแนวคดิทีใ่ช้ศกึษาอย่างเป็นทางการว่า “ทฤษฎวีฒันธรรม

บริโภค” ซึ่งผู้สนใจศึกษามิติการบริโภคร่วมสมัย น�ามาใช้อธิบายปรากฏการณ์

เกี่ยวกับการบริโภคทั้งในระดับท้องถิ่น ภูมิภาค และระดับโลกในปัจจุบัน 

 ความหมายของ “การบริโภค”

 ค�าว่าการบริโภค “consumption” มาจากภาษาลาติน “consumere;  

consumere” ซึง่มคีวามหมายว่า ใช้จนหมดสิน้ ท�าลาย ในขณะที ่“consummation” 

มาจากภาษาลาตนิ “consumare; consumma” หมายถงึ บทสรปุหรอืในท้ายทีส่ดุ 

ความหมายของค�าว่า “consumption” ในภาษาอังกฤษ จึงมีทั้งการแสดงออกถึง

การท�าลายหรือการใช้จนหมดสิ้น และการสร้างหรือการใช้ประโยชน์ ถ้าหาก

จะมองการบริโภคภายใต้บริบทของระบอบทุนนิยม การบริโภคถือเป็นอีกหนึ่ง

ฐานรากที่มีความส�าคัญอย่างยิ่งนั้น อาจมองการบริโภคในฐานะที่เป็นรูปแบบ

ของการท�าลายอย่างสร้างสรรค์ ก็เป็นไปได้ (Clarke et al., 2003) ในขณะที่

นักเศรษฐศาสตร์มีมุมมองว่า การบริโภคอยู่ตรงข้ามกับการผลิต และอุปสงค์

ต้องเกิดควบคู่ไปกับอุปทาน แต่อันที่จริงแล้วการบริโภคได้แฝงชุดความหมายไว้

มากมาย โดยเฉพาะอย่างยิง่ในบรบิทการบรโิภคร่วมสมยั เมือ่ชดุความหมายจาก

สองขั้วได้หลอมรวมกลายเป็นหนึ่งเดียวกัน 

 อาจกล่าวได้ว่า การบรโิภคปรากฏเคยีงคูก่บัประวตัศิาสตร์ของมนษุยชาติ 

ในขณะที่วัฒนธรรมบริโภคเป็นปรากฏการณ์ของสมัยใหม่ มีพัฒนาการจากโลก

ตะวนัตกช่วงปลายศตวรรษที ่17 จนถงึต้นศตวรรษที ่18 ตวัอย่างเช่น ในศตวรรษที่ 

17 เกดิการแพร่หลายของตลาด โดยเฉพาะอย่างยิง่งานแฟร์ (fair) และคาร์นวิาล 

(carnivals) ในประเทศฝรัง่เศส พืน้ทีเ่หล่านีก้ลายเป็นศนูย์กลางกจิกรรมทีส่�าคญั

ของผูบ้รโิภค ส่วนในประเทศองักฤษ ช่วงต้นศตวรรษที ่18 มสีญัญาณบ่งชีถ้งึการ

บริโภคที่เพิ่มขึ้นอย่างมาก รวมทั้งมีการพัฒนาด้านการค้า โดยการให้คุณค่ากับ
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เทคนคิการโฆษณา การตลาด และการขาย ถงึแม้ว่าวฒันธรรมบรโิภคจะสามารถ

สบืย้อนกลบัไปได้จนถงึศตวรรษที ่18 แต่ร่องรอยของพฒันาการทีก่่อรปูขึน้อย่าง

เด่นชดั ปรากฏในช่วงปลายศตวรรษที ่19 ถงึช่วงต้นศตวรรษที ่20 ผ่านการขยาย

ตวัของการผลติและการบรโิภคแบบปรมิาณมาก ทีค่่อยๆ กลายเป็นส่วนหนึง่ของ

วิถีชีวิตของผู้คนในนามของ “ลัทธิบริโภคนิยม” (consumerism) ซึ่งยังคงเติบโต

อย่างมั่นคงและส่งผลกระทบในระดับโลกตั้งแต่ปลายศตวรรษที่ 20 เป็นต้นมา

 ความหมายของค�าว่า การบรโิภค (consumption) และผูบ้รโิภค (consumer) 

ในภาษาองักฤษยคุใหม่เป็นค�านาม อธบิายการใช้สนิค้าและบรกิารทกุรปูแบบ ซึง่

มีความเชื่อมโยงกับกิจกรรมในเชิงเศรษฐกิจ Don Slater (1997: 8-9) กล่าวถึง

คณุลกัษณะวฒันธรรมบรโิภคว่า ถ้าพดูถงึการบรโิภคทีม่อียูท่ัว่ไป ทกุหนทกุแห่ง

นัน้การบรโิภคเป็นกระบวนการทางวฒันธรรม แต่วฒันธรรมบรโิภค (consumer 

culture) มคีวามเป็นเอกลกัษณ์และมลีกัษณะเฉพาะ เนือ่งจากวฒันธรรมบรโิภค

เป็นการผลิตซ�้าทางวัฒนธรรม เกิดขึ้นในโลกตะวันตกในช่วงเวลาแห่งการเข้าสู่

ความทันสมัย วัฒนธรรมบริโภคนับว่าเป็นวัฒนธรรมที่มีความส�าคัญกับสังคม

ตะวันตกสมัยใหม่ เพราะเป็นแก่นแกนของปฏิบัติการที่มีความหมายของชีวิต

ประจ�าวันในโลกสมัยใหม่ ซึ่งยึดโยงกับคุณค่าหลัก ปฏิบัติการ และสถาบัน

ต่างๆ ซึ่งเป็นผู้ก�าหนดความเป็นสมัยใหม่ของโลกตะวันตก อาทิเช่น ทางเลือก 

ปัจเจกชนนยิม และความสมัพนัธ์ในเชงิการตลาด ถ้าจะสกดัคณุลกัษณะเด่นของ

วัฒนธรรมบริโภคออกมา วัฒนธรรมบริโภคแสดงถึงการจัดระเบียบทางสังคม  

ที่ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรมมีชีวิตและทรัพยากรทางสังคม ระหว่างวิถี

ชีวิตที่มีความหมายกับทรัพยากรในเชิงวัตถุและเชิงสัญลักษณ์ล้วนแล้วแต่ด�ารง

อยู่โดยผ่านตัวกลาง ซึ่งก็คือ ตลาด (market) ทั้งสิ้น วัฒนธรรมบริโภคจึงนับว่า 

เป็นหมุดหมายของระบบ ที่ซึ่งการบริโภคถูกครอบง�าโดยการบริโภคสินค้า  

(commodities) และเป็นที่ทราบกันว่า การผลิตซ�้าทางวัฒนธรรมด�าเนินการ

ผ่านการใช้เสรีภาพส่วนบุคคล ในการเลือกสิ่งต่างๆ ในชีวิตประจ�าวันภายใน

พื้นที่เฉพาะบุคคล 
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 จากยุคต้นการบริโภคในฐานะกิจกรรม

 Grant McCracken (1990) ศกึษาพฒันาการของการบรโิภค McCracken 

เชื่อว่า ในการบริโภคของโลกสมัยใหม่ วัฒนธรรมกับการบริโภคมีความสัมพันธ์

อย่างแน่นแฟ้นและซับซ้อนมากขึ้นอย่างที่ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน การบริโภคใน

มุมมองของ McCracken ครอบคลุมไปถึงกระบวนการซึ่งสินค้าและบริการเพื่อ

อุปโภคบริโภคได้รับการผลิต ผ่านการซื้อขาย จนถูกน�าไปใช้ McCracken แบ่ง

ช่วงระยะเวลาที่เกิดปรากฏการณ์ “consumer boom” ในอดีต โดยช่วงเวลา 

ดังกล่าวมีจุดเปลี่ยนส�าคัญ อันน�าไปสู่รูปแบบการบริโภคแบบใหม่ ในสเกลหรือ

ขนาดที่ใหญ่มากขึ้นกว่าเดิม ซึ่งสามารถสะท้อนให้เห็นรูปแบบใหม่ของมิติการ

ผลิต การซื้อขายแลกเปลี่ยนและความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี

 ศตวรรษที่ 16 ยุคแห่ง Consumer Boom ในประเทศอังกฤษ 

 ความเฟื่องฟูของการบริโภคโดยเฉพาะในช่วงปลายศตวรรษที่ 16 เริ่ม

มาจากการบริโภคอย่างอลังการภายในพระราชส�านักของ Queen Elizabeth I  

ไม่ว่าจะเป็นสถานที ่การจดัเลีย้งรบัรอง และเสือ้ผ้าอาภรณ์ ซึง่ได้แพร่ขยายออกไป 

ท�าให้กลุ ่มชนชั้นสูงเกิดความกระตือรือร้นในการบริโภคไปด้วย ถ้าหากจะ 

ตอบค�าถามว่า ท�าไมจึงเกิดปรากฏการณ์การบริโภคขึ้นในปลายศตวรรษที่ 16 

และความปรารถนาของผู้คนยุคนั้นที่จะท�าการบริโภคมาจากไหน ค�าตอบของ 

McCracken คือมีสองปัจจัยหลักที่ท�าให้เกิดการจับจ่ายใช้สอยอย่างมากในช่วง

เวลานั้น ได้แก่

 ปัจจัยแรก Queen Elizabeth I ทรงน�าการใช้จ่ายมาเป็นเครื่องมือ

ส�าหรับการปกครอง พระราชส�านักได้กลายเป็นประหนึ่งโรงละครอันวิจิตร เพื่อ

รองรบัพธิกีรรมและการแสดงต่างๆ อนัเป็นการประกาศให้โลกรูว่้า การปกครอง

ภายใต้ Queen Elizabeth I มีความเลิศหรูอลังการอย่างที่สุด วัตถุซึ่งอยู่ภายใน

บริบทของพิธีกรรมทางพระราชส�านักชั้นสูง ถูกใช้เพื่อสื่อสารในการสร้างความ

ชอบธรรมให้กับการปกครองภายใต้ระบอบกษัตริย์ เป็นแรงบันดาลใจส�าหรับ 

พระราชอาณาจักร ความมีอ�านาจสูงสุดและปัจเจกบุคคลซึ่งทรงมีพระสถานะ
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ประดุจสมมติเทพ การท�าให้พระราชส�านัก การเลี้ยงต้อนรับ และการแต่งกาย

กลายเป็นสัญลักษณ์ที่มีความหมาย เปิดโอกาสให้กับการออกค�าสั่ง และการ 

โน้มน้าวใจในเชงิการเมอืงไปโดยปรยิาย กระบวนการดงักล่าวท�าให้บรรดาชนชัน้สงู 

ได้รบัความกดดนัให้ลงทนุซือ้เสือ้ผ้าอาภรณ์ อนัเป็นการแข่งขนักนัน�าเสนอความ

แปลกใหม่ ความหรูหรา และความแตกต่าง 

 ปัจจยัทีส่องคอื การแข่งขนัทางสงัคมในกลุม่ชนชัน้สงูยคุนัน้ สบืเนือ่งจาก

กลุ่มชนชั้นสูงต้องพึ่งพิงราชส�านักเพิ่มมากขึ้นเพื่อความอยู่รอด การที่ชนชั้นสูง

จากเมืองต่างๆ ต้องไปเข้าเฝ้า Queen Elizabeth I ในราชส�านัก ที่กรุงลอนดอน 

และต้องท�าตัวให้โดดเด่นเป็นจุดสนใจ จากเดิมขุนนางเหล่านี้มีสถานะสูงสุดใน

ท้องถิน่ของพวกเขาอย่างไร้ข้อโต้แย้ง แต่เมือ่เข้ามาในเมอืงหลวง แต่ละคนกลาย

เป็นเพียงหนึ่งในปัจเจกบุคคลท่ามกลางกลุ่มชนชั้นสูง ที่ต้องใช้ความพยายาม

แสดงออกให้เหน็ว่าตนเองเหนอืกว่าผูอ้ืน่ กลุม่ชนชัน้สงูเหล่านีล้้วนเกดิความวติก

กงัวลเกีย่วกบัศกัดิศ์ร ีสถานะทางสงัคม และความสมัพนัธ์ของพวกเขากบัสถาบนั

กษตัรย์ิ จงึเป็นเรือ่งยากทีเ่ขาเหล่านัน้จะหลกีเลีย่งการเป็นส่วนหนึง่ในการบรโิภค

อนัโกลาหลทีเ่กดิขึน้ กล่าวอกีนยัหนึง่กค็อื ชนชัน้สงูไม่มทีางเลอืกอืน่ใดนอกจาก

การทุม่เททรพัย์สนิเงนิทองไปกบัการบรโิภค ซึง่เกดิจากแรงกดดนัของการแข่งขนั

ด้านสถานะนั่นเอง

 สังคมอังกฤษตั้งแต่สมัยยุคกลางเป็นต้นมา หน่วยของการบริโภคคือ

ครอบครัว โดยการบริโภคมีลักษณะเพื่อสร้างและรักษาสถานะของวงษ์ตระกูล 

การซือ้สนิค้าของครอบครวัจะให้คณุค่ากบั “พาทน่ีา” (patina) พาทน่ีาคอื ความ

เก่า เป็นร่องรอยที่เกิดขึ้นกับวัตถุซึ่งเดินทางผ่านเวลามายาวนาน ท�าให้วัตถุ

โบราณมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีเรื่องราวน่าสนใจ การซื้อสินค้าของครอบครัว

ในอดีตมีฐานความคิดว่า สินค้าต้องช่วยเสริมสร้างเกียรติยศและศักดิ์ศรีให้กับ

ครอบครัวได้ต่อไปอีกหลายรุ่น สินค้าอยู่กับคนรุ่นหนึ่ง และส่งผ่านไปยังคนรุ่น

ต่อๆ ไปได้อกี คนทีม่ชีวีติอยูอ่าจจะเป็นผูซ้ือ้สนิค้า แต่หน่วยของการบรโิภคจะนบั

รวมถึงบรรพบุรุษและผู้ที่ยังไม่เกิดมาในครอบครัวด้วย ระบบพาทีน่าซึ่งเป็นส่วน

หนึ่งของการบริโภคนั้นมีนัยว่า มีเพียงเฉพาะบางครอบครัวเท่านั้นที่มีคุณสมบัติ
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ที่จะครอบครองหรือบริโภคสินค้าที่ผู้คนปรารถนาได้ พูดง่ายๆ ก็คือ ของตกแต่ง

บ้านบางอย่างที่เป็นวัตถุโบราณ เป็นสินค้าทรงคุณค่าส�าหรับครอบครัวชนชั้นสูง

เท่านั้น แต่ผลของการบริโภครูปแบบใหม่ที่เกิดขึ้น มีแรงผลักดันจากความกังวล

เกี่ยวกับสถานะแบบใหม่ จนกลายเป็นการแข่งขันทางสังคมอย่างเข้มข้น ท�าให้

ชนชั้นสูงเริ่มท�าการบริโภคเพื่อตนเอง มากกว่านึกถึงเกียรติยศของครอบครัว

แบบในอดีต ผลที่เกิดตามมาจากการบริโภคแบบใหม่คือ ประการแรก ท�าให้

สญัญาต่างตอบแทนซึง่ผกูพนัครอบครวัไว้อ่อนแอลง ประการทีส่อง ธรรมชาตใิน

การตัดสินใจเกิดการเปลี่ยนแปลง ประการที่สาม เกิดการปรับเปลี่ยนพลวัตของ

หน่วยการบริโภค ประการที่สี่ สินค้าเพื่อการบริโภคอุปโภคเกิดการเปลี่ยนแปลง 

เช่น การให้คุณค่ากับ “ความใหม่” (novelty) มากกว่าจะเป็นความเก่า การให้

ความส�าคัญกับ “แฟชั่น” มากกว่าจะเป็นพาทีน่า 

 การบริโภคในศตวรรษที่ 18

 ความเฟื่องฟูทางเศรษฐกิจของประเทศอังกฤษในศตวรรษที่ 18 เปิด

โอกาสให้โลกแห่งสินค้าแฟชั่นแพร่กระจายออกไปสู่ชนชั้นต่างๆ ในสังคมอย่าง

กว้างขวาง ไม่ว่าจะเป็นผู้ชาย ผู้หญิง หรือเด็ก ต่างจับจ่ายใช้สอยกันมากอย่าง

ที่ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน นับว่าเป็นครั้งแรกในประวัติศาสตร์ที่ผู้คนจ�านวนมาก

สามารถเพลิดเพลินไปกับการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผู้คนในสังคมไม่เพียงแต่

ซื้อสินค้าที่จ�าเป็นเท่านั้น แต่พวกเขาซื้อหาสินค้าที่ดูดีมีความเหมาะสม ไปจนถึง

สินค้าหรูหรา ศตวรรษที่ 18 จึงถือว่าเป็นช่วงเวลาแห่งการถือก�าเนิดของสังคม

บริโภค (consumer society)

 ปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลให้เกิดการเฟื่องฟูของการบริโภคในช่วงเวลานี้ เกิด

จากการที่สมาชิกในครัวเรือนส่วนใหญ่กลายเป็นแรงงานที่ได้รับการจ้างงานใน

อุตสาหกรรมที่ก�าลังเติบโต แม้แต่กลุ่มชนชั้นแรงงาน ล้วนแล้วแต่ถูกผลักดัน

ให้เข้าสู่การเป็นผู้บริโภคด้วยกันถ้วนหน้า เมื่อผู้หญิงจ�านวนมากกลายเป็นส่วน

หนึ่งของภาคแรงงาน ข้าวของเครื่องใช้ในอดีตซึ่งผลิตส�าหรับใช้ภายในครัวเรือน 

ถกูแทนทีด้่วยผูผ้ลติจากภาคอตุสาหกรรม จดุเปลีย่นทีส่�าคญัอกีประการหนึง่คอื 
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เมือ่ผูห้ญงิมรีายได้เป็นของตนเอง ประกอบกบัการทีร่ายได้โดยรวมของครวัเรอืน

เพิม่สงูขึน้ ส่งผลให้สนิค้าบางประเภท ซึง่อยูใ่นความสนใจของผูห้ญงิเพิม่มากขึน้ 

ตามล�าดับ เช่น เสื้อผ้า ม่าน ถ้วยชาม มีดส้อม เฟอร์นิเจอร์ ภาชนะท�าจาก 

ทองเหลืองและทองแดง รวมทั้งหัวเข็มขัด กระดุม และเครื่องประดับต่างๆ 

 สังคมอังกฤษในอดีต การใช้และครอบครองสินค้าสามารถบ่งบอกได้ว่า 

บุคคลนั้นสังกัดชนชั้นใด ถ้าหากชนชั้นสูงคือผู้ก�าหนดว่าอะไรคือความถูกต้อง 

ชนชัน้ในล�าดบัรองลงมากพ็ยายามอย่างทีส่ดุในการลอกเลยีนรปูแบบการบรโิภค

ของชนชัน้สงู ส่งผลให้ชนชัน้สงูต้องพยายามเปลีย่นแปลงเพือ่รกัษาความแตกต่าง 

ไว้ โดยปกติชนชั้นสูง จะมีแฟชั่นเฉพาะกลุ่มชนชั้นสูง หรืออาจจะท�าตามแบบ

อย่างจากในรั้วในวัง แต่จะเกิดอะไรขึ้นถ้าหากมีตัวแปรอื่นนอกเหนือจากที่กล่าว

มา เป็นตัวแปรใหม่ซึ่งมีอิทธิพลกับรสนิยมของกลุ่มชนชั้นน�า ช่องว่างนี้เปิด

โอกาสให้กบัการตลาดและการโฆษณา ได้แทรกเข้ามาในภาพการบรโิภคทีเ่กดิขึน้  

ดงัตวัอย่างของการแสดงให้เหน็ถงึกระบวนการท�าให้กลายเป็นสนิค้า (commodification) 

ของ Josiah Wedgewood ผู้เป็นเจ้าของเครื่องปั้นดินเผา Wedgewood อยู่

ทางตอนเหนือของ Staffordshire ได้เลือกใช้การตลาดและการโฆษณาในการมี

อทิธพิลกบัรสนยิมของกลุม่ชนชัน้สงู เขาเชือ่ว่า ถ้าเขาสามารถท�าให้กลุม่ชนชัน้สงู 

เกิดความชื่นชอบ และต้องการครอบครองสินค้าของ Wedgewood ชนชั้นที่อยู่

ในล�าดบัรองลงมา จะพยายามหาสนิค้าแบบเดยีวกนั มาครอบครอง เพือ่เป็นการ

พสิจูน์ถงึความเป็นผูด้มีสีกลุ Wedgewood ถอืว่าเป็นผูป้ระกอบการรายแรกๆ ที่

น�ากลยทุธ์ทางการตลาดมาใช้ เริม่ตัง้แต่การวางแผนการผลติ โดยทีม่แีผนการขาย 

อยู่ในใจ รวมทั้งการออกแบบสินค้าด้วยการน�าศิลปะที่มีสุนทรียะมาปรับใช้กับ

สินค้าอุปโภคบริโภค Wedgewood ต้องการผลิตสินค้าปริมาณมาก ในราคาที่

กลุม่ชนชัน้กลางสามารถซือ้สนิค้าเพือ่ตอบสนองความปรารถนาในการมรีสนยิม

และความเป็นผู้ดีได้

 ประเดน็ส�าคญัคอื การบรโิภคแบบดัง้เดมิได้เปลีย่นแปลงเป็นการบรโิภค

แบบใหม่ มีนิตยสารและพนักงานขายสินค้าเป็นสื่อช่วยโปรโมทสินค้าแบบต่างๆ 

ให้กบัผูค้นในส่วนต่างๆ ของประเทศ การให้คณุค่ากบัประโยชน์ใช้สอยของวตัถมุี
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ความส�าคญัน้อยกว่าคณุค่าในเชงิแฟชัน่ สิง่ทีเ่กดิขึน้คอื ไม่มคีวามจ�าเป็นทีผู่ค้นจะ

ใช้ข้าวของ เครือ่งใช้ต่างๆ จนกระทัง่สิง่ของเหล่านัน้หมดสภาพ เราควรทิง้สิง่ของ

ที่ไม่อยู่ในกระแสแฟชั่นต่อให้สิ่งของเหล่านั้นยังอยู่ในสภาพดีก็ตาม เพราะสินค้า

ทีห่มดคณุค่าแฟชัน่ คอืสนิค้าทีไ่ม่สามารถให้สถานะทางสงัคมกบัผูค้รอบครองได้

อีกต่อไป อาจกล่าวได้ว่า ปรากฏการณ์ในศตวรรษที่ 18 ถือเป็นจุดเริ่มต้นของ

การบรโิภคแบบมวลชน ตรงกนัข้ามกบัการบรโิภคเฉพาะกลุม่ชนชัน้สงูในยคุก่อน

หน้านี้ 

 การบริโภคในศตวรรษต่อมา

 จากงานของ Rosalynd Williams (cited in Sassatelli, 2007: 45) เรือ่ง 

Dream Worlds ฉายภาพให้เห็นการเกิดขึ้นของห้างสรรพสินค้า อันเป็นพื้นที่ 

แบบใหม่ส�าหรับปฏิบัติการการบริโภคในศตวรรษที่ 19 ในประเทศฝรั่งเศส  

ห้างสรรพสนิค้ามกีารน�าเสนอสนิค้าหลากหลายแบบในปรมิาณมหาศาลให้ผูค้นทัว่ไป 

ได้ชม ซึง่ท�าให้ความเชือ่มโยงระหว่างอตัลกัษณ์ของปัจเจกบคุคล การค้า และวตัถใุน 

รูปของสินค้า ค่อยๆ กลายเป็นศูนย์กลางของชีวิตผู้คน การบริโภคมีฐานะเป็น

กจิกรรมทางสงัคมซึง่มคีวามหมาย เมือ่รปูแบบการบรโิภคเปลีย่นแปลงไปจนน�าไป

สู่การเป็นสังคมบริโภค ปรากฏการณ์เหล่านี้เกิดขึ้นควบคู่ไปกับความเฟื่องฟูของ 

ผูบ้รโิภคในฐานะทีเ่ป็นการสือ่สารอตัลกัษณ์ทางสงัคมอนัทรงพลงั ห้างสรรพสนิค้า 

ที่ได้รับการออกแบบจัดวางอย่างหรูหราเกิดขึ้นในยุโรปและอเมริกาเหนือในเวลา

ไล่เลี่ยกัน พัฒนาการที่เกิดขึ้นนี้มีผู้ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเป็นผู้ขับเคลื่อน 

 ถ้าหากว่าลัทธิบริโภคนิยมมีจุดเริ่มต้นในยุโรป ช่วงศตวรรษที่ 17-18 

การลอกเลียนแบบได้แพร่ออกไปยังอาณานิคม โดยเฉพาะสหรัฐอเมริกา แม้ว่า

วฒันธรรมบรโิภคในอเมรกิาจะเกดิขึน้ภายหลงัองักฤษ แต่อทิธพิลของวฒันธรรม

บรโิภคแบบอเมรกินัได้แพร่กระจายออกไปอย่างกว้างขวางและรวดเรว็ การบรโิภค

จัดว่าเป็นส่วนหนึ่งของสังคมอเมริกันมายาวนาน การบริโภคอาจจะมีการปรับ

เปลี่ยนไปในแต่ละช่วงเวลา แต่ปฏิบัติการเกี่ยวกับการบริโภคได้ฝังรากลึก และ

เป็นองค์ประกอบอันส�าคัญยิ่งของสังคมอเมริกัน บริโภคนิยมได้กลายเป็นส่วน
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ส�าคัญของเศรษฐกิจและการเมือง มีหลากหลายอุดมการณ์และการเคลื่อนไหว

ทางสังคมก่อตัวขึ้นจากการบริโภค จนค�าว่าสังคมบริโภคเป็นค�าอธิบายสังคม

อเมริกันไปโดยปริยาย (Glickman, 1999) ตั้งแต่ปลายศตวรรษที่ 19 เป็นต้นมา 

อุตสาหกรรมสื่อโดยเฉพาะการโฆษณา ได้สร้างกลุ่มผู้บริโภคให้เพิ่มจ�านวนมาก

ขึน้ด้วยวธิกีารทีม่ปีระสทิธภิาพ สนิค้ารวมทัง้วถิชีวีติแบบอเมรกินัได้กลายเป็นแรง

บันดาลใจให้กับผู้คนในภูมิภาคต่างๆ ทั่วโลก จนอาจกล่าวได้ว่า ศตวรรษที่ 20 

ถือว่าเป็น “ศตวรรษของอเมริกา” อย่างแท้จริง ไม่ว่าจะเป็นวัฒนธรรมบริโภค

ร่วมสมัย และไลฟ์สไตล์ที่เกี่ยวข้องกับการบริโภค องค์กรขนาดใหญ่ของอเมริกา 

สนิค้าอปุโภคบรโิภค รปูแบบทางวฒันธรรมต่างๆ ของอเมรกิามอีทิธพิลต่อวถิชีวีติ

ของผู้คนทั่วโลก สินค้าและบริการที่เชื่อมโยงกับแบรนด์ดังระดับโลก เช่น Ford, 

Coca-Cola, Disney, McDonald’s, Nike, MTV, Microsoft, Starbucks และ 

แบรนด์อื่นๆ อีกมากมายที่กลายเป็นวัฒนธรรม ซึ่งเป็นที่รู้จักเป็นอย่างดีของ

ผู้คนทุกมุมโลก 

 ค�าถามคือ การบริโภคหมายถึงอะไร

 Robert Dunn (2008) กล่าวว่า ในความเข้าใจของคนทัว่ไป ค�าว่า “การ

บริโภค” (consumption) มีความหมายไม่ซับซ้อน การบริโภคเป็นสิ่งที่เชื่อมโยง

กับปฏิบัติการของผู้คนที่กว้างขวางหลากหลายรวมทั้งเป็นสถานะทางด้านจิตใจ

และความรู้สึก ในแง่มุมเกี่ยวกับการช้อปปิ้ง การซื้อ การแสวงหา การใช้ การ

ครอบครอง การโชว์ การรักษา การสะสม การละทิ้ง ความปรารถนา ความ

ใฝ่ฝัน และจนิตนาการ สิง่เหล่านีเ้กีย่วข้องกบัความสมัพนัธ์อนัซบัซ้อน ซึง่ยดึโยง 

กับสินค้าและประสบการณ์อันหลากหลายไร้ขอบเขต การขยายตัวของวัตถุและ

การบริโภครูปแบบใหม่ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการบริโภคภาพลักษณ์และข้อมูล

ข่าวสารปริมาณมหาศาลอาจจะมากกว่าการบริโภคตัวสินค้าและบริการเสียด้วย

ซ�า้ การบรโิภคแบบใหม่ทีแ่พร่หลายท�าให้แนวคดิกระแสหลกัเกีย่วกบัการบรโิภค

ในมิติเศรษฐศาสตร์ดูจะล้าสมัยไปในยุคนี้ 
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 การท�าความเข้าใจการบริโภคจ�าเป็นต้องเข้าใจแนวคิดเกี่ยวกับ “สินค้า” 

(commodity) ในระบอบสังคมทุนนิยม สินค้าเกิดการแลกเปลี่ยนผ่านระบบ

เศรษฐกิจ โดยสินค้ามีคุณค่าทั้งในแง่ประโยชน์ใช้สอย (use value) เพื่อ

สนองตอบความจ�าเป็นและความต้องการ รวมทั้งคุณค่าในการแลกเปลี่ยนเชิง

เศรษฐศาสตร์ (exchange value) สินค้าจึงเป็นวัตถุเพื่อการบริโภคและการ 

แลกเปลี่ยน (Lee, 1993) สินค้าอาจเป็นวัตถุที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ หรือ

การบริการ เช่น ซัก อบ รีด การกระโดด bungee jump ฯลฯ รวมไปถึงคนและ

ความคิด ดังเช่นลิขสิทธิ์ทางปัญญา หรือสิทธิบัตรต่างๆ 

 กระบวนการท�าให้กลายเป็นสนิค้า (commodification) มนียัทีค่รอบคลมุ

เกนิกว่ารปูแบบของสนิค้าและบรกิารซึง่มอียูก่่อนทีส่นิค้าจะถกูน�ามาแลกเปลีย่น

ในตลาด ดังที่ Mary Douglas and Baron Isherwood นักมานุษยวิทยาซึ่งสนใจ

ศกึษาการบรโิภค ได้พยายามตอบค�าถามว่า “ผูค้นในสงัคมใช้สนิค้าเพือ่ประโยชน์

อะไร” Douglas and Isherwood ระบุหน้าที่หลักสองประการของสินค้า ได้แก่ 

ประการแรก สินค้าหรือข้าวของเครื่องใช้มีไว้เพื่อช่วยท�าให้วัฒนธรรมยังคงด�ารง

อยูต่่อไปได้ และเป็นรปูธรรมทีเ่หน็ได้ชดัเจน การครอบครองวตัถจุงึมคีวามหมาย

ทางสงัคมแนบมา นอกจากนัน้ วตัถแุละสนิค้ายงัเป็นส่วนส�าคญัในการ “สร้างและ

รักษาความสัมพันธ์ทางสังคม” อีกด้วย หน้าที่ส�าคัญอีกประการของการบริโภค 

คือ ใช้เพื่อการท�าความเข้าใจโลกรอบๆ ตัว การบริโภคเป็นมากกว่าการเติมเต็ม

ในแง่ประโยชน์ใช้สอยทางกายภาพเท่านั้น เช่น เราอาจพูดว่าอาหารทุกประเภท

ช่วยท�าให้มนุษย์คลายความหิว แต่ในความเป็นจริง เราไม่ได้นึกถึงอาหารเฉพาะ

มุมนี้เท่านั้น เพราะโดยปกติคนส่วนใหญ่ไม่บริโภคเนื้อมนุษย์เป็นอาหาร ไม่ใช่ 

เพราะเนื้อมนุษย์ปราศจากคุณค่าในฐานะอาหาร แต่เป็นเพราะเนื้อมนุษย์มี 

ความหมายบางอย่างกับเรา

 Mary Douglas and Baron Isherwood เสนอว่า สนิค้าคอืวตัถทุีม่คีณุค่า

แลกเปลีย่นในเชงิสญัลกัษณ์ทางวฒันธรรม สนิค้าเป็นเครือ่งมอืส�าหรบัการสือ่สาร 

ในสังคมร่วมสมัย และยังเป็นสื่อในเชิงอวัจนภาษาที่ผู ้คนใช้เพื่อการสื่อสาร 

ความหมายเชงิวฒันธรรม แม้แต่สนิค้าทีต่อบสนองความจ�าเป็นพืน้ฐาน เช่น อาหาร 
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และเครื่องดื่ม ล้วนแล้วแต่สื่อความหมายไม่น้อยไปกว่าการแสดงบัลเลต์หรือ 

บทกว ีความหมายทีแ่นบมากบัสนิค้าจงึเป็นองค์ประกอบหนึง่ของปฏบิตักิารบรโิภค 

ที่มีอยู่หลากหลาย ซึ่งรวมถึงพิธีกรรมการแลกเปลี่ยน อาทิเช่น ทางเลือกในการ

ซื้อสินค้าและการแสดงออก การให้ของขวัญ การครอบครอง เช่น การดูแล การ

โชว์ การน�ามาพูดคุย และการไม่ต้องการลงทุน เช่น การละทิ้ง การเคลื่อนย้าย

ออกไป (Corrigan, 1997; McCracken, 1988) 

 การบรโิภคไม่ต่างไปจากปฏบิตักิารทางสงัคมรปูแบบอืน่ ก่อตวัขึน้มาและ

อยูภ่ายใต้เงือ่นไขจากปัจจยัต่างๆ ถ้าเปรยีบเทยีบกบัปฏบิตักิารทางสงัคมแบบอืน่ 

การบรโิภคในปัจจบุนัได้สร้างความเชือ่มโยงอนัทรงพลงัระหว่างมติทิางเศรษฐกจิ

และมติสิงัคมวฒันธรรม การบรโิภคเชือ่มมลูค่าแลกเปลีย่นเชงิเศรษฐศาสตร์กบั

ความพงึพอใจของความต้องการในวตัถแุละความต้องการในการผลติความหมาย 

อัตลักษณ์และการท�าความเข้าใจกับต�าแหน่งแห่งที่ รวมทั้งการเป็นสมาชิกของ

สังคม (Dunn, 2008: 3)

 ในทัศนะของ Jean Baudrillard (1998) นักทฤษฎีวิพากษ์ชาวฝรั่งเศส 

มองการบรโิภคว่า มใิช่เป็นเพยีงแค่ความคลัง่ไคล้ในการซือ้สนิค้าหรหูราฟุม่เฟือย 

หรือท�าให้เกิดความสนุกสนานเพลิดเพลิน การเติมเต็ม ความมั่งคั่ง หรือการ

บริโภควัตถุเท่านั้น แต่การบริโภคเป็นเครื่องหมายที่ได้รับการจัดวางของวัตถุ

ภายใต้ระบบสัญญะซึ่งผ่านการลงรหัส อันเป็นการจัดการกับวัตถุในฐานะของ 

สัญญะซึ่งท�าหน้าที่ในระบบการสื่อสารคล้ายกับภาษา เป็นระบบแห่งการ 

แลกเปลีย่น คล้ายวฒันธรรมชนเผ่าในอดตีกาล เป็นระบบทีม่คีณุค่าเชงิอดุมการณ์ 

มีบทบาทหน้าที่ทางสังคม เป็นโครงสร้างขององค์กร เป็นปรากฏการณ์ร่วมของ

คนในสังคม เป็นการผลิตความแตกต่าง กล่าวโดยสรุปคือ Baudrillard มองการ

บริโภคต่างจากนักคิดยุคก่อนที่มองว่า ปัจเจกบุคคลท�าการบริโภคเพื่อการได้มา

ซึ่งความสนุกสนาน ความพึงพอใจ และความเติมเต็ม Baudrillard พัฒนาการ

วิเคราะห์ปรากฏการณ์การบริโภคของคนในสังคม โดยขยายการบริโภคสินค้า

ออกไป ไม่ใช่เพียงแค่บริการเท่านั้น แต่รวมทุกสิ่งทุกอย่าง “อะไรก็ตามสามารถ

กลายเป็นวัตถุเพื่อการบริโภคได้ทั้งสิ้น” ผลที่ตามมาคือ “การบริโภคได้ยึดครอง
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ชีวิตทั้งหมดของเรา” ในสังคมบริโภคสมัยใหม่ผู้คนมิได้บริโภคเฉพาะสินค้า แต่

บรโิภคการบรกิารของมนษุย์และความสมัพนัธ์ของผูค้นด้วย ประเดน็ส�าคญัคอื สิง่

ที่ผู้คนบริโภคในสังคมสมัยใหม่คือการบริโภคนั่นเอง ตัวอย่างที่จะท�าให้เห็นภาพ

ได้ชัดเจนที่สุดคือ การโฆษณา ในขณะที่พวกเราดูหรืออ่านโฆษณาสินค้าต่างๆ 

นัน้ เราก�าลงับรโิภคโฆษณาเพือ่ทีจ่ะท�าการบรโิภคต่อไปอกี (Baudrillard, 1998)

 ในทัศนะของ Baudrillard การบริโภคเป็นโครงสร้างที่อยู่ภายนอกซึ่ง

กดทับปัจเจกบุคคลไว้ ปัจเจกบุคคลล้วนแล้วแต่ถูกผลักดันให้เป็นส่วนหนึ่งของ

ระบบสญัญะทีม่กีารลงรหสัผ่านการบรโิภค ซึง่เป็นวธิกีารทีผู่ค้นใช้เพือ่การสือ่สาร

ระหว่างกัน อุดมการณ์ที่ผูกติดกับระบบชักน�าให้ผู้คนหลงเชื่อว่า เขาเหล่านั้นมี

ความมั่งคั่งสมบูรณ์ ได้รับการเติมเต็ม มีความสุข และเป็นอิสระ แนวคิดของ 

Baudrillard แสดงให้เห็นว่า การบริโภคได้ขยายตัวครอบคลุมถึงวัฒนธรรม อัน

เป็นส่วนส�าคัญของแนวคิดโพสต์โมเดิร์น (postmodernism) ที่การแบ่งแยก

ระหว่างวัฒนธรรมชั้นสูง (high culture) กับวัฒนธรรมชั้นล่าง (low culture) 

ได้พร่าเลือนไป

 การบริโภคสมัยใหม่ (Modern Consumption) 

 การบริโภคจัดว่าเป็นส่วนจ�าเป็นของสังคมมาตั้งแต่เมื่อเริ่มมีมนุษย์ ใน

มุมของการแลกเปลี่ยนและการใช้วัตถุ ส่วนค�าว่าการบริโภคสมัยใหม่ (modern  

consumption) จะหมายถึงช่วงเวลาเมื่อการบริโภคกลายเป็นส่วนส�าคัญใน

โครงสร้างและการธ�ารงอยู่ของชีวิตประจ�าวันแห่งปัจเจกบุคคล อันเป็นกลุ่มคน

ส่วนใหญ่ในสงัคม ซึง่มคีวามแตกต่างไปจากการบรโิภคเพือ่ตอบสนองความจ�าเป็น

ด้านวตัถดุงัทีเ่กดิขึน้ในอดตี อาจกล่าวได้ว่า การบรโิภคสมยัใหม่มคีวามเชือ่มโยง

กบัการปฏวิตับิรโิภค (consumer revolution) ซึง่เกดิขึน้ในช่วงศตวรรษที ่18 จาก

จุดเริ่มต้นในประเทศอังกฤษ ปฏิบัติการบริโภคเป็นส่วนส�าคัญในชีวิตประจ�าวัน

ของคนอังกฤษมาตั้งแต่ก่อนปฏิวัติอุตสาหกรรมจะเกิดขึ้นเสียอีก ท่ามกลางการ

ขยายตัวของชานเมือง (suburbanization) สิ่งที่เกิดขึ้นคือความรู้ใหม่เกี่ยวกับ

สนิค้า ปฏบิตักิารและประสบการณ์การบรโิภค การสร้างวาทกรรมชดุใหม่โดยองิ
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กับ “ความใหม่” (novelty) ส่งผลกระทบต่อผู้คนในหลายมิติ เช่น คนในสังคม

ที่แตกต่างกันควรบริโภคสินค้าอย่างไร การบริโภคสินค้าควรได้รับการตีความ

และควรได้รับการผลิตอย่างไร วาทกรรม “ความใหม่” ถูกน�ามาใช้กับทั้งสิ่งของ 

คุ้นเคย เช่น สิ่งทอ เฟอร์นิเจอร์ และเครื่องใช้ท�าด้วยโลหะ จนถึงสิ่งของแปลก

ใหม่ในยุคนั้น เช่น ชา กาแฟ ช็อกโกแลต และเซรามิก 

 การบรโิภคจงึเป็นปัจจยัหนึง่อนัน�าไปสูก่ระบวนการท�าให้เป็นอตุสาหกรรม 

(industrialization) ในขณะที่บริษัทผู ้ผลิตในระบอบทุนนิยมต่างพยายาม 

ผลิตสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการสินค้าหรูหราในกลุ่มชนชั้นน�าที่เพิ่มมาก

ขึ้น พร้อมกับผลิตสินค้าอุปโภค บริโภค เพื่อรองรับชนชั้นอื่นๆ อีกด้วย การ

ผลิตสินค้าในระบบอุตสาหกรรมมีอิทธิพลต่อราคา ปริมาณสินค้า และสภาพ

แวดล้อมทางการตลาด อนัน�าไปสูก่ารเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ของความสมัพนัธ์ 

ทางสงัคมและเศรษฐกจิ ระหว่างผูผ้ลติ ผูบ้รโิภค การแพร่กระจายสนิค้า ผูค้้าปลกี

และผู้ซื้อสินค้า ประเด็นส�าคัญของการบริโภคสมัยใหม่คือ การที่ผู้คนทั่วไป 

ในสังคมสามารถเข้าถึงสินค้าหลากหลายประเภทได้กว้างขวางมากขึ้น และการ

ยอมรบัในทศันคตเิกีย่วกบับรโิภคนยิม ซึง่ได้ขยายตวัไปยงัมติด้ิานการเมอืง การ

พักผ่อน และการผลิตสินค้า (McKendrick et al., 1982) ถึงแม้ว่าลักษณะการ

เกิดขึ้นของการบริโภคสมัยใหม่ทั้งในยุโรปและภูมิภาคอื่นๆ ในโลกจะมีความ 

แตกต่างกัน แต่ปรากฏการณ์ที่มีความคล้ายคลึงกันคือ มีความสัมพันธ์ระหว่าง

การผลิตในปริมาณมาก กระบวนการท�าให้กลายเป็นชานเมือง และการบริโภค

เกิดขึ้น

 จุดเปลี่ยนส�าคัญอีกช่วงหนึ่งของสังคมอเมริกันคือ ยุคสมัยใหม่นิยม 

ภายใต้แนวคิดฟอร์ด (Fordist modernism) คุณลักษณะเด่นของระบบฟอร์ดมี  

5 ประการได้แก่ ประการแรกเป็นการผลิตสินค้ารูปแบบเดียวกันในปริมาณมาก 

ประการทีส่อง เป็นการผลติในระบบสายพาน โดยใช้เทคโนโลยทีีป่ราศจากความ

ยืดหยุ่น ประการที่สาม เน้นความเป็นมาตรฐานเดียวกัน ประการที่สี่ เน้นเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการผลิต ในลักษณะการประหยัดจากการผลิตสินค้าปริมาณ

มาก (economies of scale) โดยโรงงานมีขนาดใหญ่ผลิตสินค้าแบบเดียวกัน 
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จ�านวนมาก ในเวลาอันสั้น จะท�าให้ต้นทุนการผลิตสินค้าลดลง ประการสุดท้าย 

เกดิการขยายตวัของตลาดเพือ่รองรบัสนิค้าอตุสาหกรรมรปูแบบเดยีวกนัจ�านวน

มหาศาล ส่งผลให้เกิดรูปแบบการบริโภคแบบเดียวกันตามมา George Ritzer 

นักสังคมวิทยาชาวอเมริกัน เรียกปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นว่า “McDonaldization” 

หรือกระบวนการท�าให้กลายเป็นแมคโดนัลด์ ในศตวรรษที่ 20 เป็นช่วงเวลา

ที่อุตสาหกรรมฟาสต์ฟู้ดได้รับความนิยมอย่างมาก Ritzer มองกระบวนการ

ผลิตของอุตสาหกรรมฟาสต์ฟู้ดว่า มีลักษณะเดียวกับระบบสายพานในโรงงาน

อุตสาหกรรม เมื่อการผลิต การท�างานและการบริโภคของผู้คนในสังคมได้รับ

อิทธิพลจากอุตสาหกรรมฟาสต์ฟู้ด ซึ่งมีองค์ประกอบ 4 ประการ คือ ความมี

ประสิทธิภาพ (efficiency) การคิดค�านวณได้ (calculability) การคาดการณ์

ได้ (predictability) และการควบคุมด้วยเทคโนโลยี (control) ในทัศนะของ 

Ritzer ระบบแบบฟอร์ดยังคงปรากฏอยู่ในสังคมสมัยใหม่ ภายใต้โฉมหน้าของ  

McDonaldization (Ritzer, 1993) อาจกล่าวได้ว่า รูปแบบการผลิต การแพร่

กระจาย และการบรโิภคของผูค้นร่วมสมยั ถอืเป็นภาพสะท้อน McDonaldization 

ได้เป็นอย่างด ีเช่น เครอืข่ายห้างร้าน ทัง้ร้านอาหารจานด่วนแบบฟาสต์ฟูด้ จนถงึ

ร้านค้าปลกีสมยัใหม่ เช่น 7Eleven ทีม่รีปูแบบคล้ายกนัทัง้ในระดบัชาตแิละระดบั

โลก ได้สร้างรูปแบบการบริโภคแบบใหม่ให้กับคนทุกเพศ ทุกวัยในสังคมโลก 

 การโฆษณากับสื่อมวลชน

 นโยบายการผลิตสินค้ามวลชนปริมาณมาก ได้เปลี่ยนคนงานให้กลาย

เป็นผู้บริโภค จนน�าไปสู่ตลาดแบบมวลชน (mass market) เพื่อให้ผู้บริโภคใน

วงกว้างสามารถเข้าถงึ และบรโิภคสนิค้ามาตรฐานเดยีวกนัได้ (Aldridge, 2003: 

35) การก่อตัวของแรงงานชนชั้นกลางในย่านชานเมือง ส่งผลให้คนกลุ่มนี้ต้อง 

พึง่พงิสือ่สารมวลชน เช่น หนงัสอืพมิพ์ วทิย ุโทรทศัน์ สือ่มวลชนเหล่านีม้บีทบาท

ส�าคัญในการช่วยท�าให้สังคมมวลชนสามารถปรับตัวเข้ากับสภาพแวดล้อมแบบ

ใหม่ ได้ท�าความเข้าใจสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้นรอบๆ ตัว นอกจากนี้ การผลิตแบบ

อตุสาหกรรมส่งผลให้ปรมิาณสนิค้าอปุโภคบรโิภคจ�านวนมหาศาลซึง่ถกูผลติจาก
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ระบบสายพานออกสู่ท้องตลาด สินค้าเหล่านี้จ�าเป็นต้องได้รับการแพร่กระจาย

และสนับสนุนให้เกิดการขายให้แก่ผู้คนในสังคมวงกว้างทุกระดับ ผู้ผลิตมีความ

จ�าเป็นต้องสร้างเครื่องมือและกลยุทธ์แบบใหม่ขึ้นมา นั่นคือ การโฆษณา เพื่อ

ช่วยผลักดันสินค้าออกสู่ผู้บริโภคอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง

 การโฆษณาผ่านสื่อกลายเป็นกลไกส�าคัญในการท�าให้กลุ่มผู้บริโภค

ทุกชนชั้นรู้จักสินค้า การโฆษณากลายเป็นเครื่องมือที่ผู้ผลิตสินค้าใช้กระตุ้นให้

คนในสงัคมมปีฏกิริยิาเชงิบวกกบัสนิค้าอตุสาหกรรม สือ่โดยเฉพาะการโฆษณามี

บทบาทอกีประการหนึง่คอื การโฆษณาช่วยกระตุน้เตอืนให้สงัคมมวลชนจบัจ่าย

ซือ้หาสนิค้าอปุโภคบรโิภค ท�าให้ผูค้นเกดิความต้องการสนิค้าใหม่ๆ อย่างต่อเนือ่ง 

ผ่านภาพสะท้อนการน�าเสนอวถิชีวีติของชนชัน้กลาง ทัง้ในนติยสาร โทรทศัน์ และ

ภาพยนตร์ การโฆษณาสามารถสร้างกลุ่มผู้บริโภคให้เพิ่มจ�านวนมากขึ้น ด้วย 

วิธีการน�าเสนอที่มีประสิทธิภาพ รูปแบบการโฆษณาในยุคการผลิตแบบ

อุตสาหกรรมช่วงต้น เน้นการน�าเสนอฝันร้ายของผู้บริโภคในมุมต่างๆ โฆษณา

เลือกน�าเสนอเรื่องราวของผู้บริโภคในฐานะปัจเจกบุคคล ภายใต้การจับจ้อง 

วิพากษ์วิจารณ์ของคนในสังคม ตัวอย่างค�าที่ปรากฏในโฆษณาซึ่งท�าให้ผู้บริโภค

รู้สึกไม่ดีพอ ได้แก่ กลิ่นไม่พึงประสงค์จากรองเท้ากีฬา กลิ่นตัว กลิ่นเต่า กลิ่น

ปาก เป็นต้น ซึง่ผูผ้ลติได้เสนอทางออกว่า ทกุปัญหาสามารถแก้ไขได้ด้วยการซือ้

สินค้ามาบริโภคเพื่อเติมเต็มสิ่งที่ขาดหายไป (Ewen, 1976; Corrigan, 1997) 

ในช่วงปลายศตวรรษที่ 19 เอเยนซีโฆษณามีบทบาทในการโน้มน้าวผู้ผลิตสินค้า

ให้โฆษณาสินค้าที่ผลิตออกมา โฆษณามีบทบาทในการให้ข้อมูลและให้ความรู้

แก่มวลชนอย่างสมบูรณ์ การเขียนค�าโฆษณาได้กลายเป็นงานฝีมือระดับสูงใน

การสร้างชื่อให้กับแบรนด์สินค้าและสามารถเพิ่มยอดขายให้กับสินค้า (Wells 

et al., 2000: 16) 

 สื่อมวลชนและโฆษณายังมีบทบาทในการสร้างความเปลี่ยนแปลงให้

กับอุตสาหกรรมแฟชั่นในสังคมอเมริกัน โดยหนังสือพิมพ์และนิตยสารช่วยให้

กระแสแฟชั่นในอุตสาหกรรมเสื้อผ้าเกิดการขยายตัวอย่างกว้างขวาง นิตยสาร 

เช่น Ladies Home Journal น�าเสนอภาพแฟชั่นในอุดมคติ และสื่อยังสถาปนา
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ตนเองให้เป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน ด้วยการให้ค�าแนะน�าด้านแฟชั่นแก่ผู้อ่าน 

อกีด้วย ภาพยนตร์จดัว่าเป็นสือ่อนัทรงพลงัของยคุนัน้ ดงัปรากฏการณ์หนึง่ทีแ่สดง 

ให้เหน็ว่า ภาพยนตร์มอีทิธพิลในการสร้างความหมายใหม่ให้กบักางเกงยนีส์ จาก

เดมิกางเกงยนีส์ได้รบัการออกแบบมาให้กบักลุม่คนงานเหมอืง เพือ่รองรบัการใช้

งานสมบุกสมบัน แต่เมื่อพระเอกชื่อดังแห่งยุค เช่น James Dean สวมใส่ยีนส์ 

ในภาพยนตร์เรื่อง Rebel Without A Cause และ Marlon Brando ใส่ยีนส์ใน

เรื่อง The Wild One ภาพยนตร์ดังกล่าวได้จุดกระแสความคลั่งไคล้ตามแฟชั่นที่

นักแสดงน�าเสนอ การใส่ยีนส์มีนัยของการขบถและการมีอิสระ (Ewen, 1982) 

นับแต่ปี 1980 เป็นต้นมา อุตสาหกรรมยีนส์ได้เข้ามาอยู่ในโลกแฟชั่นเต็มตัว 

ผู้คนทุกเพศ ทุกวัย จากทุกสถานะทางสังคม สามารถหาซื้อยีนส์สารพัดแบรนด์ 

หลากสี หลายสไตล์ ได้จากทุกมุมโลก ภาพยนตร์และสื่อมวลชนโดยเฉพาะการ

โฆษณา จงึเป็นอกีองค์ประกอบส�าคญัซึง่ผลกัดนัให้สงัคมบรโิภคขยายตวัเพิม่ขึน้

 วัฒนธรรมมวลชนที่เติบโตไปพร้อมๆ กับการโฆษณาและการสื่อสาร

มวลชนรูปแบบใหม่ ท�าให้เกิดวัฒนธรรมบริโภคนิยมตามมา ปัจเจกบุคคลใน

สังคมล้วนแล้วแต่ดิ้นรนเพื่อแสวงหาอัตลักษณ์ให้ตนเอง คนเหล่านั้นเชื่อว่า  

วถิทีางทีด่ทีีส่ดุในการสือ่สารกบัผูค้นในสงัคมมวลชน สามารถท�าได้ผ่านการบรโิภค 

สนิค้า ไม่ว่าจะเป็นเสือ้ผ้าทีส่วมใส่ รถยนต์ทีข่บั บ้านทีพ่วกเขาอาศยั กระเป๋าทีใ่ช้ 

สิ่งของเหล่านี้ล้วนแล้วแต่บอกกล่าวกับผู้คนรอบๆ ตัว ทั้งที่รู้จักและไม่รู้จักว่า 

“ผู้ใช้คือใคร” สิ่งที่เกิดขึ้นในสังคมอุตสาหกรรม เช่น สหรัฐอเมริกา ท�าให้เกิด

มายาคติว่า คนที่มีฐานะดีคือคนที่แสวงหาและได้ครอบครองสินค้าปริมาณมาก 

การครอบครองวัตถุกลายเป็นสัญลักษณ์ของผู้ที่เหนือกว่า ดีกว่า สิ่งที่ตามมาคือ

ความต้องการอยากได้ อยากมีไม่มีที่สิ้นสุด สังคมแห่งการผลิตและการบริโภค

จึงยิ่งเติบโตยิ่งขึ้นไปเรื่อยๆ 

 วัฒนธรรมบริโภค ยุคหลังสมัยใหม่ (Postmodern Condition) 

 ความเสื่อมถอยของอุตสาหกรรมการผลิตตามแนวคิดฟอร์ดในอเมริกา 

เกิดขึ้นในทศวรรษ 1970 สินค้าลักษณะไม่แตกต่างกันปริมาณมากจากระบบ
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อุตสาหกรรมที่วางขายท�าก�าไรได้ลดลง ส่วนหนึ่งเกิดจากตลาดสินค้าอุปโภค

บรโิภคถงึจดุอิม่ตวั และการเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็เกีย่วกบัรสนยิมและแนวโน้ม 

ของแฟชั่น ซึ่งเป็นผลจากการโฆษณาและการตลาดในระบบฟอร์ดที่ประสบ 

ความส�าเรจ็อย่างสงู ทนุนยิมแบบฟอร์ดจงึต้องปรบัตวั ท�าให้เกดิระบบใหม่เรยีกว่า 

หลงัระบบฟอร์ด (post-Fordism) เป็นการเปลีย่นการผลติจากระบบฟอร์ดทีข่าด

การยดืหยุน่ มลีกัษณะรวมศนูย์ มาสูก่ารผลติในรปูแบบทีม่คีวามยดืหยุน่มากกว่า 

หลังยุคฟอร์ดเน้นการผลิตสินค้าหลากหลายในปริมาณน้อยลง (economies 

of scopes) สินค้าได้รับการออกแบบและผลิตเพื่อตอบสนองเฉพาะกลุ่ม  

เป็นความยืดหยุ่นที่ตอบสนองความต้องการของตลาดร่วมสมัยได้ดีกว่าแบบเดิม 

ยุคหลังระบบฟอร์ดให้ความส�าคัญกับความเร็ว และการเชื่อมโยงข้อมูล ตั้งแต่ 

จดุขายจนถงึแหล่งทีจ่ดัหาวตัถดุบิส�าหรบัการผลติ การเปลีย่นแปลงนีม้แีรงผลกัดนั 

จากผู้บริโภคซึ่งมีความปรารถนาในนวัตกรรมด้านแฟชั่น รวมทั้งการสร้างความ

แตกต่าง การแบ่งส่วนสินค้าและการตลาด (product / market segmentation) 

ตลาดสินค้าอุปโภคบริโภคกลายเป็นส่วนหนึ่งของกระแสโลกาภิวัตน์ และวงจร

อันสั้นลงอย่างมากของชีวิตสินค้า (Jayne, 2006: 63-64) ลักษณะของตลาด

หลังยุคฟอร์ดขึ้นอยู่กับไลฟ์สไตล์ การตลาดเฉพาะกลุ่ม (niche market) และ

กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมายหลัก จะเห็นว่า การปรับเปลี่ยนหลังยุคฟอร์ดกับ

การเปลี่ยนแปลงสู่ยุคหลังสมัยใหม่ มีความสัมพันธ์กับการก่อตัวของกลุ่มชนชั้น

กลาง ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคแบบหลังสมัยใหม่

 วัฒนธรรมบริโภคเป็นผลลัพธ์ของการบริโภคที่เติบโตมากขึ้นจาก

พัฒนาการของเศรษฐกิจในระบอบทุนนิยม วัฒนธรรมบริโภคแสดงถึงการสอด

ประสานของพลังทางเศรษฐกิจกับวัฒนธรรม เป็นความเกี่ยวพันกันระหว่าง

ตรรกะของตลาดที่ก�าลังเติบโตกับตรรกะทางวัฒนธรรมแบบใหม่ของความ

ก้าวหน้าด้านการสือ่สาร เทคโนโลยข่ีาวสาร และอตุสาหกรรมบนัเทงิ วฒันธรรม

บริโภคจึงเป็นส่วนหนึ่งของการเริ่มเข้าสู่กระบวนการท�าให้กลายเป็นสินค้า ซึ่ง

จะค่อยๆ พัฒนาขึ้นจนกลายเป็นกรอบทางสังคมและวัฒนธรรมให้กับปัจเจก

ชนนิยม และเป็นลักษณะพื้นฐานทางสังคมของความสุข ความพึงพอใจอันเป็น
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ประชาธปิไตย และเป็นการเตมิเตม็ของปัจเจกบคุคล โดยทัง้หมดทัง้มวลนีเ้กดิขึน้

ภายใต้ระบบตลาด (Dunn, 2008: 5) การบริโภคถือเป็นประเด็นส�าคัญในการ

ท�าความเข้าใจสังคม Douglas Goodman and Mirelle Cohen (2004) แสดง

ทัศนะว่า พวกเรามักไม่ตั้งค�าถามกับการบริโภค มุมมองต่อกิจวัตรประจ�าวันที่

ปราศจากค�าถามดังกล่าว เป็นตัวบ่งบอกว่า เราได้ใช้ชีวิตอยู่ภายใต้วัฒนธรรม

บริโภคแล้ว ในขณะที่การบริโภคคือการกระท�า แต่วัฒนธรรมบริโภคคือวิถีชีวิต

 ชัยชนะของวัฒนธรรมบริโภคแปลว่า แม้ว่าในทุกๆ การขายและการซื้อ 

จะอยู่ล่างสุดในกิจกรรมทางเศรษฐกิจ แต่วัตถุส�าหรับการบริโภคในปัจจุบัน

นั้นมีความเป็นวัฒนธรรมเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ดังที่นักทฤษฎีชาวฝรั่งเศส Jean 

Baudrillard แสดงทัศนะว่า ในยุคสมัยแห่งความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและ

ระบบวฒันธรรมส่วนใหญ่ผ่านสือ่นัน้ วตัถเุพือ่การบรโิภคมไิด้เป็นสนิค้าทีจ่บัต้อง

ได้เท่านั้น แต่เป็นความหมายทางวัฒนธรรมที่ได้รับการลงรหัสมาแล้ว นับตั้งแต่

ปลายศตวรรษที่ 20 จนถึงปัจจุบัน ระบอบทุนนิยมได้กลายเป็นส่วนส�าคัญของ

การก่อตวัในมติเิศรษฐกจิและสงัคมในทกุภมูภิาคของโลก แม้ว่าประชากรในบาง

ประเทศอาจจะมทีนุทรพัย์ไม่เพยีงพอต่อการบรโิภค แต่ผูค้นเหล่านัน้ไม่สามารถ

หยุดยั้งความปรารถนาที่จะร่วมกิจกรรมการบริโภคสินค้าจากระบอบทุนนิยมได้ 

เขาเหล่านัน้ล้วนแล้วแต่มคีวามต้องการทีจ่ะมกีางเกงยนีส์ใส่ มโีทรทศัน์ มเีครือ่ง

เล่นวิทยุ มีรถยนต์ขับ หรือมีโอกาสที่จะได้ขึ้นเครื่องบินไปท่องเที่ยวยังดินแดนที่

ห่างไกลออกไป เหล่านีล้้วนแล้วแต่เป็นสนิค้าและประสบการณ์ทีผู่ค้นเรยีนรูผ่้าน

สือ่ตะวนัตก พวกเขาเชือ่ว่าตนสามารถซือ้หาสนิค้าและบรกิารเหล่านีไ้ด้ ตราบใด 

ก็ตามที่ความจ�าเป็นพื้นฐานได้รับการเติมเต็มแล้ว การบริโภคร่วมสมัยไม่มี 

สิ่งใดที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ การเป็นผู้บริโภคสินค้าในระบอบทุนนิยม ล้วนแล้ว

แต่ต้องผ่านการเรียนรู้ และสามารถท�าความเข้าใจชุดสัญลักษณ์และค่านิยมเชิง

วฒันธรรมได้ การทีจ่ะเป็นผูบ้รโิภคสนิค้าในระบอบทนุนยิมจ�าเป็นต้องเรยีนรูช้ดุ

สัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมและค่านิยม (Bocock, 1993: 53-54)

 Mike Featherstone (1991) เสนอว่า วัฒนธรรมบริโภคมีสาม 

มมุมอง โดยมมุแรกเน้นการขยายตวัของการผลติสนิค้าในระบอบทนุนยิม อนัน�า
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ไปสู่การใช้เวลาว่างไปกับสันทนาการและกิจกรรมการบริโภคในสังคมตะวันตก 

ส�าหรับกลุ ่มคนที่ให้การตอบรับกับมุมมองนี้ในเชิงบวกมองว่า สิ่งที่เกิดขึ้น

ท�าให้ปัจเจกบุคคลมีอิสรภาพและความเสมอภาค ในขณะที่บางกลุ่มวิพากษ์

ปรากฏการณ์ดงักล่าวว่า ท�าให้เกดิการครอบง�าด้านอดุมการณ์เพิม่มากขึน้ มมุที่ 

สองเป็นความพงึพอใจ อนัเกดิจากสนิค้าซึง่เชือ่มโยงกบัการประกอบสร้างความหมาย 

ทางสงัคมของผูบ้รโิภค การบรโิภคมหีน้าทีใ่นการสร้างความแตกต่างทางสถานะ 

เมื่อผู้คนใช้สินค้าและประสบการณ์ในการสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมหรือ 

ในการสร้างความแตกต่างให้เกดิขึน้ มมุทีส่ามพจิารณาการบรโิภคในฐานะทีม่าของ

ความเพ้อฝันและความเพลดิเพลนิ เป็นความสนกุสนาน รืน่รมย์จากภาพลกัษณ์

ของวัฒนธรรมบริโภค และพื้นที่เฉพาะที่ออกแบบมาเพื่อปฏิบัติการบริโภค เช่น 

ห้างสรรพสนิค้าขนาดใหญ่ซึง่ในเชงิกายภาพสามารถสร้างความตืน่ตา และความ

เพลิดเพลินในเชิงสุนทรียะได้เป็นอย่างดี การเพิ่มทั้งปริมาณ ความหลากหลาย 

และการรกุล�า้ของสนิค้าเข้ามาในชวีติประจ�าวนัของผูค้น กระบวนการท�าให้กลาย

เป็นสินค้าที่เติบโตขึ้นอย่างมาก ได้ถูกน�าไปเชื่อมโยงกับสภาวะหลังสมัยใหม่ 

(postmodern condition) ภายใต้ยุคหลังสมัยใหม่ สินค้าถูกมองว่ามีบทบาท

ส�าคัญในฐานะที่เป็นสื่อกลางของชีวิตทางสังคม สินค้าและความสัมพันธ์ของ

ผู้คนกับสินค้าได้รับการส่งเสริม ในวัฒนธรรมประชานิยมและสื่อรูปแบบต่างๆ 

สินค้าน�ามาซึ่งโอกาสแห่งความมีเสรีภาพ ความสุข และการให้ความส�าคัญกับ

ปัจเจกบุคคล ในฐานะที่เป็นศูนย์กลางของสรรพสิ่ง อันเป็นองค์ประกอบส�าคัญ

ของการตระหนักรู้ในตนเอง ความสุขและการได้รับความเติมเต็ม (Douglas, 

2000) 

 ในขณะที่ Jean Baudrillard (1998) นักทฤษฎีวิพากษ์ เสนอว่า การ

บรโิภคเป็นมากกว่าการใช้จ่าย ท�าให้เกดิความเพลดิเพลนิ หรอืสร้างความเตมิเตม็

ให้กบัชวีติ แต่อนัทีจ่รงิมอี�านาจแอบซ่อนอยูภ่ายใต้การบรโิภค การบรโิภคยคุหลงั

สมยัใหม่เป็นการบรโิภคเชงิสญัญะ โดยสนิค้าได้ผ่านการสร้างความหมาย ท�าให้

สินค้าแปรสภาพจากมูลค่าพื้นฐานเป็นมูลค่าเชิงสัญญะ (sign value) ลักษณะ

การบริโภคยุคหลังสมัยใหม่มิใช่เพราะสินค้าหมดอายุการใช้งาน แต่เป็นเพราะ
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มูลค่าเชิงสัญญะของสินค้าหมดลง เช่น เราซื้อกางเกงยีนส์ตัวใหม่ ไม่ใช่เพราะ

ยีนส์หมดสภาพ แต่เป็นเพราะยีนส์ตัวเก่าเป็นยีนส์เอวสูง ขากระบอก ในขณะ

ที่แฟชั่นล่าสุดนิยมยีนส์เอวต�่า ทรงสกินนี่ ดังนั้น สินค้าที่ตกรุ่น ล้าสมัย ไม่อยู่

ในกระแสนิยมจึงปราศจากคุณค่าเชิงสัญญะอีกต่อไป Baudrillard เชื่อว่า สื่อ

และการโฆษณามีส่วนส�าคัญในฐานะสถาบันที่กล่อมเกลาผู้คนในสังคม โฆษณา 

ท�าให้สนิค้าเกดิความหมายชดุใหม่ ทีส่�าคญัคอื สือ่และการโฆษณาช่วยแพร่กระจาย 

สัญญะออกไปสู่ผู้บริโภคในวงกว้างอย่างทั่วถึง ในเวลาอันรวดเร็ว นอกจากนี้ 

Baudrillard ยังระบุว่า ผลกระทบของการสื่อสารแบบใหม่ ข้อมูลข่าวสาร และ

เทคโนโลยสีือ่ ท�าให้ความจรงิและความหมายในสงัคมร่วมสมยัเกดิการพร่าเลอืน

ลงไปมาก 

 ค�าอธิบายการบริโภคยุคหลังสมัยใหม่ของชนชั้นกลาง มาจากการที่

ชนชัน้กลางกลุม่ใหม่ยงัขาดความมัน่ใจในการทีจ่ะสถาปนาความเป็นชนชัน้กลาง

ขึ้น ผู้คนเหล่านี้จึงต้องชดเชยสิ่งที่ขาดหายไป ด้วยการใช้ทุนทรัพย์เพื่อสร้าง 

อตัลกัษณ์ให้กบัตนเองผ่านสไตล์และวถิชีวีติ นอกจากนัน้ การเลอืกทีจ่ะมส่ีวนร่วม 

ในปฏบิตักิารบรโิภคยงัเป็นเครือ่งมอืในการแสดงออกเฉพาะตวั ท�าให้ชนชัน้กลาง 

กลุ่มใหม่เป็นผู้บริโภคแฟชั่น ดนตรี และการใช้วันหยุดไปกับการพักผ่อน

หย่อนใจ กิจกรรมในเชิงวัฒนธรรมดังกล่าวเป็นเครื่องหมายแห่งการแสดงออก 

และการสร้างความชอบธรรมให้กบัสถานะและความมอีภสิทิธิแ์ห่งการเป็นชนชัน้

กลาง บนฐานความคิดว่า ในโลกยุคหลังสมัยใหม่ ทุกสิ่งทุกอย่างมีความเป็นไป

ได้ทั้งสิ้น เราสามารถที่จะเป็นใครก็ได้ที่เราต้องการจะเป็น ตราบใดที่เรามีความ

สามารถที่จะท�าการบริโภค สิ่งที่เกิดขึ้นมาจากกระบวนการท�าให้ชีวิตประจ�าวัน

มีความเป็นสุนทรียะ เมื่อชีวิตประจ�าวันของผู้คนยึดโยงอยู่กับสไตล์ที่ใช่ รสนิยม 

และการออกแบบ โดยมีตัวการส�าคัญคือ “สื่อกลางทางวัฒนธรรม” ในรูปของ

การโฆษณา การตลาด และสื่อต่างๆ ซึ่งน�าเสนอภาพสะท้อนที่ท�าให้คนในสังคม

เชื่อว่า ไม่ว่าเขาเหล่านั้นจะเป็นใครก็ตาม พวกเขาสามารถประกอบสร้างตัวตน  

อัตลักษณ์ และชีวิตได้ด้วยตนเองผ่านการบริโภค (Featherstone, 1991)
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 ภูมิทัศน์แห่งการบริโภคที่เพิ่มขึ้นอย่างแพร่หลาย การเพิ่มขึ้นของ

กระบวนการท�าให้เป็นสินค้าในชีวิตประจ�าวัน ส่งผลให้เกิดการพร่าเลือนของ

กิจกรรมการบริโภคซึ่งในอดีตไม่มีความต่อเนื่องกัน เช่น การช้อปปิ้งกับบริการ

ของธนาคาร สวนสนุกกับห้างสรรพสินค้า ศูนย์บริการทางการแพทย์กับร้านค้า 

แต่ในยคุทีพ่ืน้ทีส่�าหรบัการบรโิภคได้รบัการออกแบบจดัวางเพือ่กระตุน้การบรโิภค 

การสร้างธมีให้กบัสถานทีก่ลายเป็นเรือ่งจ�าเป็น (Bryman, 2004; Ritzer, 1999) 

ทั้งนี้ Alan Bryman (2004) เรียกปรากฏการณ์ซึ่งเกิดขึ้นในหลายภาคส่วนของ

สังคมและเศรษฐกิจว่า “Disneyization” อันเป็นกระบวนการซึ่งมาจากหลักการ

ของ Disney Theme Parks ที่เข้ามาครอบง�าส่วนต่างๆ ของสังคมอเมริกัน รวม

ทั้งภูมิภาคอื่นๆ ของโลก Bryman มองว่า แนวคิด McDonaldization มีข้อจ�ากัด

ในการอธิบายปรากฏการณ์ร่วมสมัย โดยเฉพาะในมิติที่เกี่ยวกับการบริการและ

การบรโิภค Bryman ใช้ Disney เป็นตวัอย่างในฐานะที ่Disney เป็นทีรู่จ้กัของคน 

ทุกเพศทุกวัยทั่วโลก Disney ยังมักจะถูกน�าไปเป็นต้นแบบในหลากหลายแง่มุม 

เช่น การสร้างธีม สถาปัตยกรรม การปรับเปลี่ยนการช้อปปิ้งให้กลายเป็นการ

แสดง ความเป็นมิตรและรอยยิ้มของพนักงาน Disney ที่พร้อมให้บริการด้วย

ความกระตือรือร้นอยู่เสมอ เป็นต้น 

 เราสามารถมอง McDonaldization และ Disneyization ในฐานะ

สัญลักษณ์ของการท�าให้เป็นโลกาภิวัตน์ ซึ่งมีการแพร่กระจายออกไปทั่วโลก 

ความแตกต่างของสองแนวคิดนี้อยู่ที่ McDonaldization เน้นการแพร่กระจาย

สินค้าและบริการ โดยให้ความส�าคัญกับมิติการผลิต ส่วน Disneyization เน้น

มิติการบริโภค โดยให้ความส�าคัญกับการแพร่กระจายสินค้าและบริการด้วย

การน�าสินค้าและบริการมาเป็นส่วนหนึ่งของการแสดง องค์ประกอบส�าคัญของ 

Disneyization คือ การสร้างธีม อันเป็นการสร้างเรื่องเล่าให้กับสถานที่หรือพื้นที่ 

วิธีการสร้างธีมท�าให้วัตถุถูกห่อหุ้มด้วยความหมายและสัญลักษณ์ สร้างความ 

น่าสนใจและดึงดูดใจผู้บริโภคในวงกว้างได้มาก 
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 ค�าถามคอื ท�าไมถงึต้องมธีมี? ถ้ามองจากมมุของผูบ้รโิภค สภาพแวดล้อม

ที่ได้รับการออกแบบให้เป็นธีม เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้รับความเพลิดเพลิน 

ความสนกุสนาน อนัเป็นประสบการณ์ใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิง่ถ้าหากภมูทิศัน์ของ

การบรโิภคส่วนใหญ่มคีวามคล้ายและมมีาตรฐานไม่แตกต่างกนั ไม่ว่าจะเป็นห้าง 

ร้านค้า ร้านอาหาร ที่เหมือนๆ กัน เพราะฉะนั้นการเพิ่มความบันเทิงเข้าไป 

จะเป็นการเพิ่มเสน่ห์และสามารถสร้างความแตกต่างได้ Disneyization จึง

เกี่ยวกับการบริโภคในฐานะแรงผลักดันให้ผู้คนปฏิบัติการบริโภคมากขึ้น โดย 

Disneyization พยายามที่จะสร้างความหลากหลายและแตกต่าง ในขณะที่  

McDonaldization เป็นกระบวนการทีน่�าไปสูค่วามเหมอืนและความคล้ายคลงึกนั 

Disneyization เปลี่ยนการบริโภคที่เรียบง่าย ไร้สีสัน และมีเพียงรูปแบบเดียว

ให้กลายเป็นประสบการณ์อันน่าตื่นเต้น นอกจากนั้น Disneyization ยังท�าให้

การบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการขั้นพื้นฐานหายไป แต่เป็นการบริโภคที่ 

นอกเหนือจากความจ�าเป็น 

 ตัวอย่างคือ การรับประทานอาหารในร้าน McDonald’s หรือ Burger 

King เราจะได้รบัความอิม่จากอาหาร ท่ามกลางสภาพแวดล้อมทีผู่บ้รโิภคสามารถ 

คาดเดาได้ แต่ในร้านอาหารแบบ Disneyization เช่น ร้าน Hard Rock Café 

หรอืร้าน Planet Hollywood จะสร้างประสบการณ์ใหม่ให้ผูบ้รโิภค ท�าให้ผูบ้รโิภค

รู้สึกถึงความแตกต่าง และยังมีมิติด้านดราม่าเพิ่มเข้ามาท�าให้เมื่ออยู่ในสถานที่ 

ดังกล่าว โอกาสที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะท�าการบริโภคสิ่งอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น 

การซื้อสินค้า ของที่ระลึก หรือการเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ ในรูปแบบ 

การบรโิภคแบบผสมผสาน (hybrid consumption) จากเดมิเราจะไปช้อปป้ิงทีร้่านค้า 

รับประทานอาหารในร้านอาหาร พักที่โรงแรม เที่ยวชมสวนน�า้หรือพิพิธภัณฑ์  

ดูภาพยนตร์ในโรงหนัง เล่นการพนันในบ่อนคาสิโน แต่ปัจจุบันการบริโภคแบบ

ผสมผสาน คือรูปแบบการบริโภคหลากหลายที่น�ามารวมเข้าด้วยกันแบบที่เรา

นึกไม่ถึง
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ตารางที่ 1 เปรียบเทียบคุณลักษณะเด่นระหว่างยุคสมัยใหม่แบบฟอร์ดกับยุคหลัง 

สมัยใหม่

ยุคสมัยใหม่แบบฟอร์ด ยุคหลังสมัยใหม่

เน้นมิติการผลิต เน้นมิติการบริโภค

บริโภคแบบมวลชน บริโภคแบบปัจเจกบุคคล

ความประหยัดจากการผลิตปริมาณมาก ผลิตสินค้าหลายแบบในปริมาณน้อย

เน้นความเป็นมาตรฐาน เน้นความหลากหลาย แตกต่าง 

ขับเคลื่อนด้วยวัตถุดิบ ขับเคลื่อนด้วยอุปสงค์

มีลักษณะรวมศูนย์ มีลักษณะกระจายอ�านาจ

เน้นการใช้งาน เน้นความไม่สมจริง

เน้นภาคอุตสาหกรรม เน้นภาคบริการ

ผลิตด้วยเครื่องจักร ผลิตด้วยอิเล็กทรอนิกส์ และระบบ 

คอมพิวเตอร์

ที่มา: ปรับปรุงจาก Harvey (1990)

 อาจกล่าวได้ว่า Disneyization มีส่วนเชื่อมโยงกับหลังยุคฟอร์ด ที่เน้น

ความหลากหลายและทางเลือกที่เพิ่มมากขึ้น ในเมืองไทยพื้นที่เพื่อการบริโภค

ที่ถูกออกแบบให้เป็นธีมเกิดขึ้นเป็นจ�านวนมาก เช่น เวเนเซีย หัวหิน เป็นการ

จ�าลองเมืองเวนิส สวนน�้าซานโตรินีที่หัวหิน ใช้สถาปัตยกรรมแบบกรีซมาสร้าง

บรรยากาศและกลิ่นอายแบบเกาะซานโตรินี ประเทศกรีซ แม้แต่การบริโภค

อาหารในชีวิตประจ�าวันของผู้คนก็ได้รับการออกแบบให้มีสีสันเพิ่มขึ้น อาทิเช่น 

“มานีมีหม้อ” ซึ่งเป็นร้านอาหารชาบูสัญชาติไทย ได้น�าตัวละครในหนังสือเรียน

คลาสสิกของไทย มาสร้างเป็นตัวละคร โดยให้ตัวละครหลักอย่างมานี เป็น 

ผู้บอกเล่าเรื่องราวต่อสถานที่นั้นๆ ตามแบบฉบับของร้าน นอกจากร้านจะมีธีม

แล้ว แต่ละสาขาของมานีมีหม้อ ยังมีธีมเฉพาะแยกย่อยออกไป เป็นการสร้าง
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เรื่องราวและตกแต่งร้านแต่ละร้านให้มีความน่าสนใจเป็นเอกลักษณ์ ดังตัวอย่าง

บางส่วน ได้แก่

 ● สาขาเกษตร-นวมินทร์ มีชื่อตอน “หมู่บ้านเทมานะกุโม๊ะ บ้านพักรบ

ของนักรบเงา” 

 ●		 สาขา The Avenue แจ้งวัฒนะ มีชื่อตอน “คณะละครสัตว์แห่งหาด

มาลิบู”

 ●		 สาขา Central Westgate บางใหญ่ มีชื่อตอน “365 วัน ในป่าเปลี่ยนสี”

 ●		 สาขา The Circle ราชพฤกษ์ มีชื่อตอน “ก�าเนิดขุมทรัพย์ หม้อ

ทองค�า” ปฐมบทของนิทานมานี

 ●		 สาขา Homepro พระรามสาม มีชื่อตอน “ที่มาของท่าเตียน”

ภาพที่ 1 แสดงบรรยากาศร้านมานีมีหม้อ สาขา Esplanade ในชื่อตอน “พาเจ้าโต 

  มาโอซาก้า”

ที่มา: https://www.facebook.com/maneememore

 การน�าเสนอเรือ่งราวของมานมีหีม้อ สะท้อนภาพการผลติและการบรโิภค

ยุคหลังสมัยใหม่ได้เป็นอย่างดี ตั้งแต่การสร้างธีมให้กับแบรนด์มานีมีหม้อ จาก

การน�าตัวละครในหนังสือเรียนภาษาไทย เมื่อ 40 ปีก่อน เช่น มานี มานะ ปิติ 

ชใูจ และสตัว์เลีย้ง มาใช้ในการสร้างแบรนด์ การสร้างธมีให้กบัแต่ละสาขา ดงัเช่น 

มานีมีหม้อ สาขา Esplanade ในชื่อตอน “พาเจ้าโตมาโอซาก้า” ผู้บริโภคจะอยู่
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ในบรรยากาศก�้ากึ่งระหว่างย้อนยุคและทันสมัย ผ่านการออกแบบตกแต่งร้าน 

โดยมีตัวละครตัวเอกคือมานี เป็นผู้เล่าเรื่อง บนฝาผนังรอบร้านปรากฏภาพวาด 

มานี สวมชุดเสื้อคอกระเช้ากับผ้าถุงและรองเท้าฟองน�้าในบรรยากาศแบบญี่ปุ่น 

ซึ่งเป็นตัวอย่างแนวคิดหลังยุคสมัยใหม่ ที่ไม่เน้นความเป็นเหตุเป็นผล และมี

ความยืดหยุ่นสูง แต่ละสาขาไม่จ�าเป็นต้องมีหน้าตาแบบเดียวกัน แต่เน้นความ

หลากหลาย เพื่อสร้างประสบการณ์การบริโภค ในบรรยากาศสนุกสนานแปลก

ใหม่ ให้กับผู้บริโภคร่วมสมัย 

 อีกหนึ่งปรากฏการณ์ส�าคัญในช่วงปลายศตวรรษที่ 20 คือ การพัฒนา

เทคโนโลยีการสื่อสารในรูปแบบของคอมพิวเตอร์ และโทรศัพท์อัจฉริยะหรือ 

smartphone เมื่อคอมพิวเตอร์และ smartphone เกิดความแพร่หลาย ประกอบ

กับการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมีราคาถูกลงมาก ท�าให้ผู้คนในสังคมเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมการใช้สื่อและมีรูปแบบการบริโภคแบบใหม่ นั่นคือการค้นหาข่าวสาร

ข้อมูล การซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ส�าหรับเว็บไซต์ขายสินค้า

ยอดนยิมของคนไทย เช่น Lazada, Zalora, Kaidee, Tarad, Line Shop, AliExpress, 

Weloveshopping, King Power เป็นต้น การซื้อสินค้าออนไลน์เป็นอีกหนึ่ง 

ประสบการณ์ช้อปป้ิงของคนยคุดจิทิลั ทีไ่ด้รบัความนยิมเพิม่มากขึน้ คอมพวิเตอร์

และ smartphone เป็นเครือ่งมอืช่วยให้ผูบ้รโิภคเลอืกชม และท�าการสัง่ซือ้สนิค้า

ทุกประเภทผ่านหน้าจอได้ตลอดเวลาโดยไม่มีวันหยุด เป็นการเพิ่มโอกาสให้ 

ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้ถี่มากขึ้น ในเวลาที่รวดเร็วขึ้น ในขณะที่เปิดโอกาสให้ผู้ผลิต

สามารถขยายตลาดได้กว้างมากขึน้ ผูผ้ลติสามารถท�าการขายสนิค้าได้ตลอดเวลา

โดยไม่มีเวลาเปิดปิดร้าน ลักษณะการบริโภคร่วมสมัยจึงเป็นการผสมผสานการ

บริโภคทั้งออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกัน โดยผู้บริโภคอาจจะค้นหาดูข้อมูล

สินค้า รายละเอียดการใช้งานจากผู้ที่เคยใช้สินค้ามาก่อน จากนั้นท�าการเปรียบ

เทียบราคาและสินค้าที่เกี่ยวข้องบนช่องทางออนไลน์ ผู้บริโภคสามารถจะสั่งซื้อ

สินค้าออนไลน์ จากนั้นรอรับสินค้าที่จะส่งตรงมายังผู้สั่งภายในวันสองวัน หรือ 

ผูบ้รโิภคอาจจะชม ทดลองสนิค้าพร้อมกบัสัง่ซือ้สนิค้าจากทีร้่าน แล้วกลบัมาสัง่ซือ้ 

ผ่านช่องทางออนไลน์ในเวลาหลังเที่ยงคืนก็เป็นได้ 
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 วัฒนธรรมบริโภคในฐานะทฤษฎี 

 ในช่วงปลายทศวรรษ 1970 ในแวดวงวิจัยมีการถกเถียงเกี่ยวกับแง่มุม

ใหม่ๆ เกีย่วกบังานวจิยัผูบ้รโิภค (consumer research) ทฤษฎวีฒันธรรมบรโิภค

มีพัฒนาการมาจากช่วงเวลานั้น โดย Eric Arnould and Craig Thompson 

(2005) เรยีกแนวทางการศกึษาทีม่ลีกัษณะสหสาขาอย่างเป็นทางการว่า “ทฤษฎี

วัฒนธรรมบริโภค” (consumer culture theory) หรือ CCT เพื่อเป็นการอธิบาย

ถึงประเภทของงานวิจัยผู้บริโภคประเภทหนึ่ง CCT เป็นการศึกษาวิจัยโดยใช้

กระบวนการตคีวาม การวพิากษ์ต่อมติต่ิางๆ ทีเ่กีย่วข้องกบัพฤตกิรรมการบรโิภค 

CCT ให้ความสนใจเกี่ยวกับทางเลือกของการบริโภค พฤติกรรมการบริโภคจาก

จดุยนืของสงัคมและวฒันธรรม เน้นความสมัพนัธ์อนัเป็นพลวตัระหว่างพฤตกิรรม

ผู้บริโภค ตลาด และความหมายในเชิงวัฒนธรรม ซึ่งเป็นภาพสะท้อนของสังคม

ยุคหลังสมัยใหม่ โดยมองความหมายทางวัฒนธรรมว่า มีความหลากหลายและ

กระจดักระจาย วฒันธรรมเป็นของผูค้นกลุม่ต่างๆ ทีเ่ข้ามาสร้างความหมายร่วมกนั 

มากกว่าจะเป็นวัฒนธรรมใหญ่ หรือวัฒนธรรมที่เป็นหนึ่งเดียว ดังเช่น การ 

พูดถึงวัฒนธรรมอเมริกันแบบเหมารวมในอดีต กล่าวได้ว่า CCT เกิดจากระบบ

สงัคมเศรษฐกจิเฉพาะ ซึง่ได้รบัผลกระทบจากโลกาภวิตัน์และระบอบทนุนยิมแบบ

ตลาด (market capitalism) อนัเหน็ได้ชดัเจนจากการศกึษาในแนวทางของ CCT 

 วฒันธรรมบรโิภคถกูมองในฐานะทีเ่ป็นการจดัการทางสงัคม ทีซ่ึง่ความ

สัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรมที่มีชีวิต กับทรัพยากรทางสังคม ระหว่างวิถีชีวิตที่มี

ความหมาย สัญลักษณ์ และทรัพยากรที่มีอยู่ ล้วนแล้วแต่ผ่านกลไกการตลาด

ทั้งสิ้น โดยผู้บริโภคอยู่ในฐานะเป็นส่วนหนึ่งของสินค้า ที่ได้รับการผลิตขึ้นมา

เพื่อการพาณิชย์ และภาพลักษณ์ ซึ่งผู้บริโภคใช้ประกอบสร้างอัตลักษณ์ให้กับ 

ตวัตนของเขาเหล่านัน้ และยงัใช้สร้างความสมัพนัธ์ระหว่างกนัอกีด้วย CCT สนใจ

ศึกษาเกี่ยวกับบริบท สัญญะ และประสบการณ์ของการบริโภค ซึ่งเผยตัวอยู่ใน

วงจรการบริโภค โดยรวมถึงกระบวนการแสวงหา การบริโภค การครอบครอง

และการละทิง้ การวิเคราะห์ปรากฏการณ์ดังกล่าวผา่นการใชแ้นวคดิ ทฤษฎจีาก

มุมมองตั้งแต่ระดับมหภาค ระดับกลางจนถึงระดับจุลภาค 
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 ทฤษฎีวัฒนธรรมบริโภค แสดงให้เห็นถึงสัญญะและประสบการณ์ซึ่ง 

ผกูตดิมากบัพฤตกิรรมการแสวงหาสนิค้าของผูค้นในสงัคม รวมทัง้ความซบัซ้อน 

ในเชงิสงัคมวฒันธรรมทีเ่กีย่วข้องกบัพฤตกิรรมการแลกเปลีย่น และความสมัพนัธ์

ทางสังคม การให้ของขวัญ เป็นกรณีตัวอย่างปรากฏการณ์บริโภคของผู้คนใน

แต่ละชนชั้นทางสังคม ในขณะที่ปฏิบัติการการบริโภคและการครอบครองสินค้า 

โดยเฉพาะอย่างยิง่ในมติทิีเ่ชือ่มโยงกบัความเพลดิเพลนิ ความมสีนุทรยีะและมติิ 

ด้านพธิกีรรม ล้วนแล้วแต่เป็นปรากฏการณ์ทีไ่ด้รบัความสนใจศกึษาอย่างกว้างขวาง 

ส่วนปฏิบัติการที่เกี่ยวข้องกับการละทิ้งสินค้า เป็นประเด็นที่ได้รับการศึกษา

ค่อนข้างน้อย แต่จากการศึกษาในสายทฤษฎีวัฒนธรรมบริโภค แสดงให้เห็นว่า  

ผู้บริโภคใช้การละทิ้งหรือการยกเลิกที่จะถือครองสินค้า ในการต่อรองเพื่อการ

ปรับเปลี่ยนบทบาทหรืออัตลักษณ์ให้กับตน

 CCT มักจะถูกเชื่อมโยงกับระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ อาทิเช่น การ

สมัภาษณ์ การศกึษาเฉพาะกรณ ีการศกึษาเชงิชาตพินัธุว์รรณนา (ethnography) 

และการศกึษาสือ่ออนไลน์โดยใช้แนวทางเชงิชาตพินัธุว์รรณนา ซึง่น�ามาประยกุต์

เพือ่ใช้อธบิายปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมในบรบิทการสือ่สารยคุดจิทิลัของผูค้นร่วมสมยั 

(netnography) โดยวธิกีารเหล่านีไ้ด้รบัการน�ามาประยกุต์ใช้ศกึษาการบรโิภคใน

มติทิีเ่กีย่วข้องกบัประสบการณ์สงัคมและวฒันธรรมอย่างแพร่หลาย ดงันัน้ในช่วง

เวลา 20 ปีที่ผ่านมาจึงมีผลงานวิจัยผู้บริโภคออกมามากมาย อาทิเช่น มิติด้าน

สังคมวัฒนธรรม ด้านประสบการณ์ สัญญะ และมิติด้านอุดมการณ์ Arnould 

and Thompson (2005) ระบถุงึองค์ความรูเ้กีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคร่วมสมยั 

โดยแสดงให้เห็นความเชื่อมโยงของกระบวนการด้านสังคมวัฒนธรรมและ

โครงสร้าง ตามแนวทาง CCT ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 หมวดหมู่ ดังนี้

 (1) Consumer Identity Projects การศกึษาเกีย่วกบัอตัลกัษณผ์า่นการ

บรโิภคไดร้บัความสนใจจากนกัมานษุยวทิยา (Miller, 1995) และนกัสงัคมวทิยา 

(Featherstone, 1991) ในขณะที่ผู้สนใจศึกษาในแนวทาง CCT ทั้งในอเมริกา

และภูมิภาคอื่นๆ เน้นความสัมพันธ์ระหว่างคนกับวัตถุที่มีความซับซ้อนและ

หลากหลาย Consumer Identity Projects เป็นการศึกษาว่า ผู้บริโภคมีวิธีใน
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การร่วมประกอบสร้างอัตลักษณ์ ผ่านการบริโภคสินค้าซึ่งนักการตลาดสร้างขึ้น

มาอย่างไร เมื่อการตลาดได้กลายเป็นแหล่งผลิตมายาคติและสัญญะ ซึ่งผู้คนใน

สงัคม รวมไปถงึผูท้ีข่าดแคลนทรพัยากร ลว้นถกูโนม้นา้วและผลกัดนัใหม้สีว่นรว่ม 

กับตลาดในฐานะผู้บริโภคเต็มตัว จุดเด่นของงานศึกษา Consumer Identity 

Project จะเกีย่วขอ้งกบัการปรบัเปลีย่น ดดัแปลงอตัลกัษณ ์อนัมาจากอดุมการณ์

ที่ว่าปัจเจกบุคคลมีอิสระในการเลือกวิถีทางเฉพาะส�าหรับการน�าเสนอตนเอง 

นอกจากนัน้ เราสามารถมองความสมัพนัธร์ะหวา่งคนกบัวตัถใุนฐานะทีเ่ปน็สว่น

ขยายของตัวตนของบุคคลได้ 

 (2) Marketplace Cultures การศึกษาวัฒนธรรมการตลาด จากการ

มองวา่ผูบ้รโิภคอยูใ่นฐานะผูผ้ลติวฒันธรรม ซึง่ตรงกนัขา้มกบัการมองคนในสงัคม

จากมุมของนักมานุษยวิทยา ซึ่งมองว่า คนคือผู้สืบทอดวัฒนธรรม ส�าหรับงาน

วจิยัประเภทนี ้จะมคี�าถามน�า เชน่ การเกดิขึน้ของการบรโิภคในฐานะปฏบิตักิาร

หลกัของชวีติผูค้นในสงัคม สง่ผลใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงพมิพเ์ขยีวทางวฒันธรรม 

ในเชิงการกระท�าและการตีความของคนในสังคมอย่างไร รวมทั้งผู้บริโภคสร้าง 

อตัลกัษณใ์หก้บัหมูค่ณะหรอืสรา้งอตัลกัษณใ์หก้บัชมุชนอยา่งไร คนเหลา่นัน้มสีว่น 

ในค่านิยมร่วมกันผ่านการมีปฏิสัมพันธ์กับการตลาดอย่างไร ประเด็นการศึกษา 

ยังครอบคลุมกลุ่มผู้บริโภคที่ชื่นชอบแบรนด์สินค้า จนน�าไปสู่การเกิดขึ้นของ

ชมุชนในจนิตนาการ (imagined community) (Joy and Li, 2012) นอกจากนัน้ 

งานวิจัย Marketplace Subcultures จ�านวนมากสนใจวัฒนธรรมการบริโภค

ของกลุ่มเฉพาะ เช่น กลุ่มคนผู้ชื่นชอบแบรนด์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งงานศึกษา

เกี่ยวกับแบรนด์ชื่อดัง เช่น Apple และ Harley-Davidson รวมทั้งวัฒนธรรม

การบริโภคของกลุ่มรอง เช่น กลุ่มวัยรุ่น และมิติเกี่ยวกับกิจกรรมการบริโภค

ด้านประสบการณ์ ตั้งแต่กลุ่มแฟนเพลงอินดี้ การวิ่งวิบาก สกายไดวิ่ง การวิ่ง

ทางไกล กีฬาโต้คลื่น เป็นต้น งานศึกษาส่วนใหญ่แสดงให้เห็นว่า ทรัพยากรการ

ตลาดมสีว่นในการท�าใหเ้กดิระบบความหมายของกลุม่ รวมทัง้ความเปน็ปกึแผน่

ของสังคม ผ่านพิธีกรรมและประสบการณ์ ซึ่งยึดโยงอยู่ท่ามกลางความสนใจ 

ความรู้สึก ประสบการณ์ที่หมู่คณะมีร่วมกัน (Arnould and Thompson, 2017)



ว า ร ส า ร ศ า ส ต ร์136

 (3) The Sociohistoric Patterning of Consumption เป็นการศึกษา

เกี่ยวกับโครงสร้างสถาบันทางสังคม เช่น ชนชั้น ชุมชน เชื้อชาติ และเพศ  

ช่วยให้เกิดการก่อตัวโครงสร้างการบริโภคขึ้นมาอย่างไร และในทางกลับกัน 

โครงสร้างการบริโภคมีส่วนในการก่อตัวของโครงสร้างสถาบันทางสังคมอย่างไร 

โดยผูบ้รโิภคถกูมองว่า มตี�าแหน่งแห่งทีแ่ละมบีทบาทในสงัคม ปัญหาน�าวจิยัของ

การศึกษาภายใต้หมวดหมู่นี้ของ CCT ได้แก่ สังคมบริโภคคืออะไร มีการก่อตัว

และธ�ารงอยูอ่ย่างไร ในช่วงกลางทศวรรษ 1990 Doug Holt ได้น�าแนวคดิ “ความ

แตกต่าง/โดดเด่น” (distinction) ของ Pierre Bourdieu มาอธิบายวัฒนธรรม

บรโิภคของสงัคมอเมรกินัซึง่มลีกัษณะทีเ่ปลีย่นแปลงและหลากหลาย โดยผูศ้กึษา

ภายใต้แนวทาง CCT เริม่ให้ความสนใจกบัโครงสร้างในมติทิีเ่ชือ่มโยงสถาบนัและ

ประวตัศิาสตร์ทางสงัคม ซึง่มอีทิธพิลต่อรสนยิม ความชอบ และความรูส้กึนกึคดิ

ของผูบ้รโิภคในแต่ละกลุม่เศรษฐกจิและสงัคม งานศกึษาจะสบืสาวความสมัพนัธ์

เชิงอ�านาจอันเป็นโครงสร้างของวัฒนธรรมบริโภค วิถีทางที่ชนกลุ่มย่อยในสังคม 

รวมทั้งกลุ่มต่างๆ ใช้เพื่อช่วงชิงผลประโยชน์ หรือต่อสู้กับการต้องตกอยู่ภายใต้

อ�านาจของการตลาด แนวคิดเกี่ยวกับทุน (capital) และพื้นที่/แวดวง (field) 

ของ Bourdieu ยังถูกน�ามาใช้วิเคราะห์บทบาทหน้าที่ของปฏิบัติการบริโภคใน

การผลิตซ�า้ความแตกต่าง และการจัดสรรทรัพยากรของกลุ่มคนในแต่ละล�าดับ

ชั้นของสังคม (Arnould and Thompson, 2017)

 (4) Mass-Mediated Marketplace Ideologies and Consumers’ 

Interpretive Strategies ให้ความส�าคัญกับการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

การสร้างอัตลักษณ์ของผู้บริโภค วัฒนธรรมการตลาด และการบริโภคจากการ

ก่อตัวในเชิงประวัติศาสตร์สังคม Arnould and Thompson (2005, 2017) 

ก�าหนดใหก้ารศกึษาในสว่นนีเ้นน้เกีย่วกบัความหมายของอดุมการณท์ีส่ือ่สารผา่น

สือ่มวลชนในฐานะตวับท (text) และการทีผู่บ้รโิภคตคีวามจากการใชท้รพัยากร

การตลาดผ่านสื่อมวลชน ค�าถามน�าวิจัยจะใช้แนวทางทฤษฎีวิพากษ์และทฤษฎี

สื่อเป็นหลัก เช่น สื่อในเชิงพาณิชย์มีอะไรเป็นบรรทัดฐานในการถ่ายทอดสารที่

เกีย่วกบัการบรโิภค และผูบ้รโิภคท�าความเขา้ใจสารทีถ่กูสง่ออกไปอยา่งไร รวมทัง้ 
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ผู้บริโภคมีวิธีในการตอบโต้เชิงวิพากษ์อย่างไร จากเดิมการศึกษาในแนวทาง

วัฒนธรรมศึกษา จะมองโฆษณาและสื่อมวลชนในฐานะรหัสของอุดมการณ์และ

สญัญะซึง่กอ่ใหเ้กดิผลกระทบในเชงิสงัคม แตก่ารศกึษาตามแนวทาง CCT จะให ้

ความส�าคัญกับผู้บริโภคเป็นหลัก (consumer centric) โดยมุ่งเน้นวิธีการ 

ทีผู่บ้รโิภคซึง่มตี�าแหนง่แหง่ทีเ่ฉพาะในสงัคม มกีารตคีวามสือ่และใชก้ารประกอบ

สร้างความหมายมาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ�าวันของพวกเขาอย่างไร 

 การศึกษาตามแนวทาง CCT ยังแสดงให้เห็นถึงการที่ 4 หมวดหมู่ 

ดังกล่าวไม่ได้แยกขาดจากกันเป็นอิสระ แต่มีความเชื่อมโยงกันอยู่ โดยศึกษา

ว่า อุดมการณ์มีส่วนอย่างไรในการสร้างอัตลักษณ์ของผู้บริโภค และอัตลักษณ์

ของปัจเจกบุคคลมีส่วนในการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างเชิงประวัติศาสตร์สังคมใน

วงกว้างอย่างไร หรืออัตลักษณ์ของปัจเจกบุคคลถูกเปลี่ยนแปลงจากโครงสร้าง 

เชงิประวตัศิาสตร์สงัคมในวงกว้างอย่างไร ปฏสิมัพนัธ์ระหว่างระบบของความหมาย 

กับสถาบัน รวมทั้งวิธีการที่เครือข่ายเป็นสื่อกลางความสัมพันธ์ทางสังคม  

อัตลักษณ์ผู้บริโภค ปฏิบัติการและประสบการณ์การบริโภค

 งานวิจัยในแนวทางของ CCT ส่วนใหญ่มองผู้บริโภคในฐานะที่มีความ

กระตือรือร้น เป็นผู้บริโภคที่ร่วมใช้สื่ออย่างสร้างสรรค์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งจาก

การปฏิวัติแห่งยุคดิจิทัล และการที่สื่อสังคมออนไลน์ได้ร้อยรัดเป็นส่วนหนึ่งของ

ปฏบิตักิารในชวีติประจ�าวนัของคนในสงัคม ส่งผลให้ปฏสิมัพนัธ์ระหว่างผูบ้รโิภค

กับสื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างใหญ่หลวง อาจกล่าวได้ว่า ธีมหลักอันหนึ่งของ

การวิเคราะห์ตามแนวทาง CCT คือ ความหมายทางวัฒนธรรม ไม่ได้ถูกลงรหัส

โดยตรง แต่จะค่อยๆ เผยตวัผ่านกระบวนการตคีวามทีม่ลีกัษณะสองทศิทาง และ

การที่ผู้บริโภคน�ากรอบอ้างอิงที่ขึ้นอยู่กับบริบทนั้นๆ ขึ้นมาใช้ รวมทั้งเป้าหมาย

การบริโภค หรืออัตลักษณ์ที่พวกเขาแสวงหา CCT แสดงให้เห็นว่า กระบวนการ

ผลิตวัฒนธรรม และการรับวัฒนธรรม มีความเชื่อมโยงกันอยู่และแสดงออกใน

หลากหลายทิศทาง

 ความสนใจศกึษาตามแนวทางของ CCT มคีวามหลากหลาย ตัง้แต่สนิค้า

ประเภทต่างๆ บริการ งานเทศกาล ศิลปะ วิถีชีวิต การสื่อสารออนไลน์ ความสุข 
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และความตาย (Belk and Sherry, 2006) โดยแทบทุกส่วนเสี้ยวของการใช้ชีวิต

ของผูค้น ล้วนเกีย่วข้องและเป็นส่วนหนึง่ของวฒันธรรมบรโิภคทัง้สิน้ ดงัตวัอย่าง 

Marie Agnes Parmentier and Eileen Fischer (2006) สนใจศึกษาเกี่ยวกับ

การท�างานเพื่อการบริโภคในกลุ่มคนที่มีอาชีพเป็นนางแบบ ซึ่งมีการแข่งขันกัน 

สงู มติทิีผู่ศ้กึษาสนใจคอื วธิกีารทีก่ลุม่นางแบบในฐานะผูบ้รโิภคใช้เพือ่ความอยูร่อด 

ในแวดวงนางแบบ จากการที่คนจ�านวนมากต้องการเข้าสู่การเป็นนางแบบ  

แต่มีเพียงกลุ่มคนเล็กๆ ที่ถูกเลือก และในท้ายที่สุด เหลือจ�านวนเพียงไม่กี่คนที่

ได้บริโภคชีวิตของการเป็นนางแบบดังที่พวกเธอปรารถนา เมื่อสินค้าที่นางแบบ

ปรารถนาในบริบทของการศึกษานี้คือ “การเป็นนางแบบ” ไม่ได้มีแพร่หลาย แต่

เป็นสินค้าหายากที่ต้องมีการช่วงชิงกันอย่างเข้มข้น นอกจากนั้น การจะมี “ชีวิต

นางแบบ” ยังต้องขึ้นอยู่กับเอเยนต์ (agent) ซึ่งทรงอิทธิพลอย่างสูง และเป็น 

ผู้ก�าหนดเงื่อนไขต่างๆ ให้กับนางแบบอีกด้วย 

 ผู้ศึกษาใช้วิธีการสัมภาษณ์และการใช้ข้อมูลจากอุตสาหกรรมนางแบบ

แฟชั่น และน�าแนวคิดของ Pierre Bourdieu มาประกอบการวิเคราะห์ จากการ

ศึกษาพบว่า วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ปรากฏอยู่ในบริบท ซึ่งถูกมองว่ามีปัจจัยต่างๆ 

ที่ท�าให้สินค้ามีจ�ากัดให้กับเฉพาะบางคนเท่านั้น นางแบบมีวิธีการแตกต่างกัน

เพื่อที่จะอยู่รอดในอุตสาหกรรมนี้ และมีความพยายามอย่างสูงในการที่จะเป็น 

ผูท้ีไ่ด้บรโิภคสดุยอดแห่งความปรารถนา นัน่คอื “ชวีติการเป็นนางแบบ” (model 

life) โดยส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับคุณลักษณะอันเป็นต้นทุนของมนุษย์ และเงื่อนไข

ที่ปรากฏในพื้นที่/แวดวง (field) ในขณะที่อีกส่วนหนึ่งมาจากการเลือกอย่างมี 

เป้าหมาย นอกจากงานชิน้นีจ้ะท�าให้เกดิความเข้าใจผูบ้รโิภคในบรบิทซึง่ได้รบัการ

ศึกษาน้อยมากแล้ว คุณูปการของงานชิ้นนี้ยังสร้างความเข้าใจในปรากฏการณ์

เกี่ยวกับการแสวงหาชื่อเสียง ความเป็นเซเลบริตี้ (celebrity) และสถานะ ซึ่ง

เป็นความปรารถนาของคนจ�านวนมากในสังคมยุคนี้
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บทสรุป 
 ความสนใจในการศึกษาการบริโภคมีมายาวนาน โดยเฉพาะสาย

ประวัติศาสตร์และมนุษยศาสตร์ นักประวัติศาสตร์ส่วนใหญ่มีมุมมองต่อ “โลก

แห่งสนิค้า” ซึง่ไม่ได้เป็นระบบทีม่คีวามสมัพนัธ์กนั มติใินมมุลกึด้านประวตัศิาสตร์

เชิงวัฒนธรรม เศรษฐกิจ และการเมือง มักไม่ถูกหยิบยกขึ้นมาพูดถึง การ

วิเคราะห์ “สินค้าและสิ่งของ” แสดงให้เห็นว่า สิ่งเหล่านั้นเกิดขึ้นมาจากสังคม

ลกัษณะใด งานศกึษาหลายชิน้แสดงให้เหน็พฒันาการของรสนยิมของชนชัน้ต่างๆ 

และการแสดงออกผ่านปริมาณการบริโภคที่เพิ่มมากขึ้น ซึ่งมีส่วนสัมพันธ์อย่าง

มากกบัการขยายตวัทางเศรษฐกจิในระดบัเมอืงจนถงึระดบัชาต ิส�าหรบัคณุปูการ

ของการถกเถียงเกี่ยวกับการบริโภคในสายมานุษยวิทยา นักมานุษยวิทยาให้

ความสนใจ “สินค้า” (goods) ในแง่มุมเกี่ยวกับการแลกเปลี่ยนและคุณค่า การ

ศึกษาการบริโภคแบบมวลชน แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการท�าให้เป็นวัตถุ และ

วัฒนธรรมบริโภคซึ่งค่อยๆ เกิดขึ้นตามมา พร้อมๆ กันกับวัฒนธรรมศึกษา ใน

ฐานะที่เป็นส่วนส�าคัญของการวิเคราะห์วัฒนธรรมร่วมสมัย โดย Baudrillard 

เป็นผู้หนึ่งที่เสนอว่า การบริโภคสินค้าหรือวัตถุเกิดขึ้นควบคู่ไปกับการบริโภค

ความหมายทางสังคมเสมอ สินค้าล้วนแล้วแต่มีความหมายในเชิงบวกแนบมา

ก่อนจะถูกวางขาย การบริโภคหลังยุคสมัยใหม่จึงเป็นการบริโภคเชิงสัญญะ ซึ่ง

มีสื่อและการโฆษณาช่วยสร้างและแพร่กระจายสัญญะออกไปสู่ผู้บริโภคอย่างมี

ประสิทธิภาพ

 พัฒนาการเกี่ยวกับการศึกษาประเด็นที่มีความเชื่อมโยงกับการบริโภค 

แสดงให้เหน็การเคลือ่นตวัจากการบรโิภคเพือ่ตอบสนองความพงึพอใจซึง่เกดิจาก

ความต้องการ กลายเป็นการใช้การบริโภคเพื่อบ่งบอกถึงสถานะและอัตลักษณ์ 

ในสงัคมร่วมสมยัการบรโิภคได้กลายเป็นเป้าหมายสงูสดุ และเป็นแก่นแกนหลกั

ในชีวิตประจ�าวันของผู้คน การตั้งค�าถามกับแง่มุมต่างๆ ของการบริโภค และ

ความพยายามที่จะอธิบายปรากฏการณ์การบริโภคในชีวิตประจ�าวันผ่านทฤษฎี

วัฒนธรรมบริโภค ช่วยเปิดเผยให้เห็นถึงเบื้องหลังการบริโภคร่วมสมัยที่มีความ

ซับซ้อนเพิ่มมากขึ้น พื้นที่การบริโภคจึงเป็นพื้นที่ของการปะทะสังสรรค์ มีการ
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ต่อรอง ต่อต้าน ของความสัมพันธ์เชิงอ�านาจของกลุ่มคนในระดับต่างๆ เกิดขึ้น
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