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Abstract    

	 The objectives of the study are to analyze the relationship between language and ideology 

in financial transaction advertisements on Thai television dealing with saving and getting a loan. 

Data in the study was collected from 77 financial transaction advertisements from 2015 to 2016 

applying the descriptive analysis and analyzing linguistic strategies. Findings revealed an important 

ideology, i.e. financial ideology. Analyzing language used in the advertisements revealed financial 

ideology of the importance of money. In addition, linguistic strategies employed in the study also 

revealed financial ideology in terms of having a better life shown in advertisements including 

values of life, houses and cars, business and family. The linguistic choices that the producers 

used in the study also showed three important concepts, which are the financial institutes being 

constructed as givers, authorities, and supporters. Financial institutes and advertising companies 

played an important role in constructing the image of having better quality of life on audiences. 

This is because having a better life quality relating to finance that the media keeps on reproducing 

plays an important role in the audience’s perceptions towards carrying out financial transaction 

as carefully planned by media producers. 
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาษาและอุดมการณ์ จากส่ือโฆษณาการเงิน

ทางโทรทัศน์ไทย โดยเฉพาะการท�ำธุรกรรมการเงินที่เกี่ยวกับประเด็นการเป็นหนี้และการออมในปี 2558-2559 

ทัง้หมด 77 เร่ือง โดยใช้วิธกีารพรรณนาวิเคราะห์ ผลการวิจยัพบอดุมการณ์ส�ำคญั ได้แก่ อดุมการณ์ทางการเงิน 

จากการวิเคราะห์กลวิธีภาษาได้ส่ือสะท้อนอุดมการณ์ทางการเงิน ซ่ึงนอกจากกลวิธีภาษาจะสามารถส่ือสะท้อน

ความคดิและอดุมการณ์ทางการเงนิให้เหน็ว่าเงินมคีวามจ�ำเป็นส�ำหรับชีวิตแล้ว ส่ิงทีส่ร้างให้มชีีวิตทีด่ปีรากฏร่วม

ผ่านสื่อโฆษณาที่ส�ำคัญ ๆ  ได้แก่ คุณค่าของชีวิต วัตถุสิ่งของส�ำคัญ (บ้าน รถ ฯลฯ) ธุรกิจการงานและครอบครัว 

ภาษาที่ผู้ผลิตเลือกใช้จึงสามารถสะท้อนให้เห็นความคิดส�ำคัญ 3 ความคิด คือ สถาบันการเงินคือผู้ให้ สถาบัน

การเงินคือผู้มีอ�ำนาจเหนือ และสถาบันการเงินคือที่พ่ึง การมีชีวิตที่ดีที่สถาบันการเงินและบริษัทโฆษณา

สร้างขึ้น ส่งผลต่อผู้รับชมสื่อโฆษณาเป็นอย่างมาก เพราะความคิดที่สื่อสร้างให้เห็นว่า การมีชีวิตที่ดีสัมพันธ์กับ

การเงิน ที่ผ่านการผลิตซ�้ำจากสื่อโฆษณา ย่อมส่งผลต่อความคิดของผู้รับชมที่ประสงค์จะท�ำธุรกรรมทางการเงิน

ให้เป็นไปตามที่ผู้ผลิตได้วางไว้

ค�ำส�ำคัญ: กลวิธีภาษา การวิเคราะห์วาทกรรมเชิงวิพากษ์ โฆษณาทางโทรทัศน์ วาทกรรมการเงิน อุดมการณ์ 
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บทน�ำ

	 แม้ปัจจบุนัสือ่ออนไลน์จะมบีทบาทและส่งผลกับสังคมไทยมากข้ึน แต่ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ยงัคงเป็น

ส่ือที่คนไทยนิยมบริโภคสูงสุด จากข้อมูลที่ไตรลุจน์ นวะมะรัตน นายกสมาคมมีเดียเอเยนซ่ี และธุรกิจส่ือ

แห่งประเทศไทย หรือ MAAT (Media Agency Association of Thailand) ได้ให้ข้อมูลว่า

ส่ือโทรทศัน์ยงัคงเป็นส่ือหลกัอยูถึ่งแม้ว่างบประมาณการใช้ส่ือจะลดลง 8.4% โดยเฉพาะเคเบิล้ทวีีและ

โทรทัศน์ดาวเทียม (Cab/Sat) มีการเติบโตลดลงอย่างมากถึง 36.8% ในขณะที่โทรทัศน์

ช่องเดิมเติบโตลดลง 10.7% อย่างไรก็ตามทีวีดิจิตอลช่องใหม่เป็นส่ือที่น่าจับตามองในไตรมาส

ที่ผ่านมา มีการเติบโตถึง 6% ถือว่าเป็นโอกาสของทีวีดิจิตอลช่องใหม่ท่ีจะสร้างสรรค์และน�ำเสนอ

เนื้อหารายการหรือคอนเท็นต์ให้ถูกใจกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน เพราะผู้บริโภคหันไปหาทีวีดิจิตอล

ที่มีหลากหลายช่องและเลือกเนื้อหาในการรับชมได้มากกว่า (Brand Buffet, 2559, ย่อหน้า 5) 

	 ค�ำว่าโทรทัศน์ที่ผู้วิจัยสนใจศึกษา ผู้วิจัยไม่ได้จ�ำแนกว่าเป็นโทรทัศน์ในรูปแบบเดิมหรือแบบดิจิตอล 

เนื่องจากไม่ว่าจะเป็นโทรทัศน์รูปแบบใด ในตอนนี้ก็ยังคงเป็นสื่อหลักส�ำคัญที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เสพสื่อ อีกทั้ง

ไม่ว่าจะเป็นโทรทศัน์ประเภทใดก็ยงัคงต้องการโฆษณา และผลติภณัฑ์ในด้านการโฆษณาก็ไม่ต่างกัน ผูวิ้จยัเลอืก

เก็บข้อมลูจากสือ่โฆษณาทางโทรทศัน์ไทย โดยไม่ได้ระบวุ่าต้องเป็นโทรทศัน์ประเภทใด ซ่ึงภาพรวมอตุสาหกรรม

โฆษณาในครึ่งปีแรก 2559 นีลเส็น ประเทศไทย (กนกกาญจน์ ประจงแสงศรี และไอลดา ฟอลเล็ต, 2557) 

รายงานมูลค่าอยู่ที่ 5.5 หมื่นล้านบาท ลดลงร้อยละ 7.8 โดย “ส่ือโทรทัศน์” ทุกประเภท ท้ังฟรีทีวีรายเดิม

(ทีวีอนาล็อก) ทีวีดิจิทัล เคเบิลและทีวีดาวเทียม ยังคงครองส่วนแบ่งการตลาดงบโฆษณาสูงสุดที่ร้อยละ

68-70 ของอุตสาหกรรมมูลค่า 1.2 แสนล้านบาท ขณะที่นภาพร เจตะวัฒนะ หัวหน้าฝ่ายวางแผนกลยุทธ์การ

ซ้ือส่ือ มายด์แชร์ เอเยนซี เครือข่ายด้านการตลาดและการส่ือสาร กล่าวว่า ปัจจบุนั “ทวีี” ยงัเป็นส่ือหลกัครอบคลมุ

ครัวเรือนไทยทัว่ประเทศร้อยละ 98 แม้สือ่ออนไลน์และโซเชียลมเีดยีจะมอีตัราการเตบิโตต่อเนือ่ง ปัจจบุนัมผีูใ้ช้

อินเทอร์เน็ตสัดส่วน ร้อยละ 62 ทางด้านเรทติ้งทีวีอนาล็อก ปี 2557 เฉลี่ยอยู่ที่ 6.9 ปัจจุบันลดลงมาที่ 4.8 ส่วน

ทีวีดิจิทัล ปี 2557 เฉลี่ยอยู่ที่ 1.2 ปัจจุบัน 3.8 และคาดว่าในปี 2560 งบโฆษณาที่ใช้ผ่านสื่อทีวี ทั้งทีวีอนาล็อก

และทีวีดิจิทัลจะมีสัดส่วนเท่ากัน (รัตติยา อังกุลานนท์, 2559)

	 ไม่ว่าสื่อจะเปลี่ยนแปลงรูปแบบไปอย่างไร การโฆษณาสินค้าและบริการก็สามารถเข้าถึงทุกสื่อได้อย่าง

ง่ายดาย โดยเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาที่มีทั้งภาพ (illustration) และข้อความ (copy) มีทั้งเสียงและลายลักษณ์

อักษรเป็นหลักในการน�ำเสนอสาระส�ำคัญของสารโฆษณา นักเขียนบทโฆษณาจะต้องสามารถท�ำให้ภาพและ

ข้อความสามารถท�ำหน้าทีข่ายสินค้าได้พร้อมกัน โดยไม่ซ�ำ้ซ้อนกัน ซ่ึงภาพจะมคีวามสามารถในการส่ือความหมาย

ในตนเอง ขณะที่ข้อความจะให้รายละเอียดที่จ�ำเป็นและส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ ต่างท�ำหน้าท่ีของตนเอง และ

ในขณะเดียวกันก็สนับสนุนการน�ำเสนอซึ่งกันและกัน (จริยา ปันทวังกูร, 2551) จุดเด่นดังกล่าวจึงเป็นเหตุผล

ส�ำคัญที่ผู้วิจัยเลือกศึกษาโฆษณาทางโทรทัศน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งโฆษณาทางการเงิน ซ่ึงสามารถรับชมได้

ทั้งจากส่ือทางโทรทัศน์และทางอินเทอร์เน็ต โฆษณาทางการเงินท่ีผู้วิจัยสนใจศึกษานั้นผู้วิจัยเก็บข้อมูลท้ังหมด
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ที่เป็นการท�ำธุรกรรมทางการเงินทั้งประเด็นการเป็นหนี้และการออมเงิน เพื่อให้เห็นภาพรวมของการท�ำธุรกรรม

การเงินของคนไทยผ่านสื่อโฆษณา 

	 จากคอลัมน์ข่าวจากประชาชาติธุรกิจออนไลน์ (วิไล อักขระสมชีพ, 2560) ได้กล่าวถึงเร่ืองหนี้และ

การออมของคนไทยสรุปได้ว่า ธนาคารแห่งประเทศไทยให้ข้อสรุปช่วงสิ้นไตรมาสแรกของปี 2560 ว่ามียอดหนี้

ครัวเรือนทั้งประเทศเพิ่มขึ้น 1.16 หมื่นล้านบาท หรือ 3% จากช่วงเดียวกันกับปีก่อน และให้ความคิดเห็นว่า

ปัจจุบันคนมีเงินใช้จ่ายน้อยลง จนต้องหาหนทางกู้มาใช้จ่ายหมุนเวียน ซึ่งสิ่งที่ซือ้นั้นอาจยังไม่ได้แยกแยะว่าเป็น

ส่ิงจ�ำเป็นต้องซ้ือหรือฟุ่มเฟือย และรัฐยงัเปิด “นาโนไฟแนนซ์-ฟิโก้ไฟแนนซ์” ให้บริการเงนิกู้กับกลุม่คนรากหญ้า 

สนองนโยบายรัฐที่อยากให้คนรากหญ้าเข้าถึงแหล่งเงินกู้ยืมเงินง่ายข้ึน ต่างจากสถานการณ์การออมของ

ครัวเรือนไทยที่ชะลอตัวลงตั้งแต่ปี 2554 จากระดับการออม 25.1% ต่อรายได้เฉลี่ยรายเดือน ลดลงมาอยู่ที่ 

21.4% ในปี 2558 และส่วนใหญ่ก็เป็นกลุ่มครัวเรือนที่มีรายได้สูงกว่า 15,000 บาทต่อเดือน เนื่องจากครัวเรือน

ทีม่รีายได้น้อยกว่าน้ีจะมรีายได้ทีน้่อยกว่าค่าใช้จ่าย และจากการส�ำรวจตวัอย่างครัวเรือนในเดอืนมถุินายน พบว่า

ครัวเรือนประมาณ 40% มหีน้ีสินเพ่ิมข้ึนจนมาถึงเดอืนพฤษภาคม ด้วยเหตทุีเ่ป็นการใช้จ่ายล่วงหน้า หนีบ้ตัรเครดติ 

หนี้ส่วนบุคคล หนี้ที่จ�ำน�ำทอง จ�ำน�ำบ้าน เป็นต้น จึงมีความพยายามจัดตั้ง “คลินิกแก้หนี้” ส�ำหรับคนมีหนี้ที่ไม่มี

หลักประกัน เพื่อจัดการด้านดอกเบี้ยและจัดการวางแผนการเงิน รวมถึงแผนการจัดการคุมการก่อหนี้ที่ไม่มี

หลักประกัน เช่น บัตรเครดิต พีโลน และบัตรกดเงินสด ทั้งฝั่งผู้ประกอบการแบงก์และน็อนแบงก์ของผู้ว่า

การธนาคารแห่งประเทศไทย และเมื่อประเด็นการเป็นหนี้และการออมไม่สัมพันธ์กันดังกล่าว จึงเป็นเหตุให้

รัฐบาลจึงได้จัดตั้งกองทุนการออมแห่งชาติ (กอช) (ข้อมูลจากเว็บไซต์กองทุนการออมแห่งชาติ วันที่ 8 สิงหาคม 

2556) จนสามารถเริ่มเปิดรับสมัครสมาชิกได้ ในวันที่ 20 สิงหาคม พ.ศ. 2558 เพื่อให้ประชาชนมั่นใจว่าจะมี

ชีวิตที่ดีในวัยชรา 

	 ประเด็นการเป็นหนี้และการออมที่มีองค์ประกอบทั้งจากภาครัฐ สถาบันการเงิน ภาคธุรกิจหรือบริษัท

ผลิตโฆษณา และประชาชนผู้เสพส่ือ ได้เสพส่ือโฆษณาในเร่ืองของการเงินที่มีจุดตั้งต้นวิธีคิดจากผู้ว่าจ้างผลิต

สื่อโฆษณา แต่สิ่งที่ส่งผลผ่านสื่อมานั้นอาจไม่ได้มีเพียงเรื่องของการเงินเพียงอย่างเดียว บริบทความเป็นสังคม

ไทยก็มีส่วนส�ำคัญที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงวิธีคิดในเรื่องของวาทกรรมการเงินได้ ลักษณะการโฆษณาทางการ

เงินไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของหนี้สินหรือการออมเงินนั้น เนื้อหาของโฆษณาย่อมต้องสอดคล้องกับบริบททางสังคม

หรือสภาพเศรษฐกิจ ความเป็นอยู่หรือสภาพคล่องทางการเงินของคนไทย การให้ความส�ำคัญของภาครัฐ

บริบททั้งหมดมีผลทั้งต่อเนื้อหาการโฆษณา และส่งผลต่อการส่ือสร้างความคิดที่คนจะมีต่อวาทกรรมการเงิน

ผ่านสถาบันการเงิน ซ่ึงค�ำว่าบริบทนั้นไม่ใช่ส่ิงที่จะท�ำให้รับรู้ถึงสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่งโดยเฉพาะ แต่

บริบทจะท�ำให้เข้าใจความเก่ียวข้องและองค์ประกอบของสถานการณ์ซ่ึงอาจจะไม่มีส่ิงที่ต้องเก่ียวข้องทั้งหมด

ก็ได้ (Widdowson, 2007) ดังนั้น การศึกษาเร่ืองการเป็นหนี้และการออมผ่านส่ือโฆษณาจึงไม่เพียงจะพบ

ความคิดที่คนไทยมีต่อเร่ืองการเงินเท่าน้ัน สุดท้ายแล้วจะพบว่าอุดมการณ์ส�ำคัญที่ท�ำให้คนต้องท�ำธุรกรรม

ทางการเงินคืออะไร 



ภาษากับอุดมการณ์ทางการเงินในสื่อโฆษณาการเงินทางโทรทัศน์ไทย

36 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

วัตถุประสงค์

	 เพ่ือศกึษาความสัมพันธ์ระหว่างภาษาและอดุมการณ์จากส่ือโฆษณาประเดน็การเป็นหนีแ้ละการออมทาง

โทรทัศน์ไทย 

วิธีการวิจัย

	 การเก็บข้อมูล

	 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากส่ือโฆษณาที่เก่ียวกับการท�ำธุรกรรมทางการเงินทุกประเภท อาทิ การออมเงิน 

การฝากเงิน การท�ำบัตรเครดิต บัตรกดเงินสด หรืออื่น ๆ ที่เก่ียวข้องกับการเงิน ทางโทรทัศน์ระหว่างปี 

พ.ศ. 2558-2559 (มกราคม-ธนัวาคม) ซ่ึงการเก็บโฆษณาทางโทรทศัน์นีผู้วิ้จยัสามารถเก็บย้อนหลงัได้จากเว็บไซต์

ของยูทูบ (YouTube) โดยผู้วิจัยคัดเลือกข้อมูลเฉพาะโฆษณาที่เกี่ยวกับการออมเงินและการเป็นหนี้ไม่ว่าจะอยู่

ในรูปแบบใดก็ตาม หากเป็นการท�ำธุรกรรมทางการเงินผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลทั้งหมด โดยจะวิเคราะห์รูปภาษา

ที่ปรากฏทั้งตัวอักษร บทบรรยายและบทสนทนาในเนื้อหาโฆษณารวมทั้งสิ้น 77 เรื่อง ซึ่งแบ่งกลุ่มข้อมูลได้ดังนี้

	 A หมายถึง กลุ่มสินเชื่อ พบข้อมูลโฆษณาทั้งหมด 18 เรื่อง

	 B หมายถึง กลุ่มประกันภัย พบข้อมูลโฆษณาทั้งหมด 22 เรื่อง

	 C หมายถึง กลุ่มบัตรเครดิต พบข้อมูลโฆษณาทั้งหมด 7 เรื่อง

	 D หมายถึง กลุ่มบัตรเดบิต พบข้อมูลโฆษณาทั้งหมด 8 เรื่อง

	 E หมายถึง กลุ่มออมทรัพย์ พบข้อมูลโฆษณาทั้งหมด 11 เรื่อง

	 F หมายถึง กลุ่มธุรกรรมออนไลน์ พบข้อมูลโฆษณาทั้งหมด 5 เรื่อง

	 G หมายถึง กลุ่มโฆษณาสถาบันการเงิน พบข้อมูลโฆษณาทั้งหมด 6 เรื่อง

	 จากการจัดกลุ่มทั้งหมดผู้วิจัยได้แบ่งประเด็นการเป็นหนี้และการออมเป็น 2 กลุ่มใหญ่ โดยพิจารณา

เนื้อหาโฆษณาเป็นส�ำคัญ ซ่ึงจากการวิเคราะห์เนื้อหาโฆษณาส่วนใหญ่จะพบลักษณะการท�ำธุรกรรมที่ต้องช�ำระ

ดอกเบี้ยให้กับสถาบันหรือเป็นไปเพ่ือการน�ำเสนอภาพลักษณ์ของสถาบันเพ่ือให้เกิดการไปท�ำธุรกรรมในอนาคต 

และอีกกลุ่มคือเป็นการท�ำธุรกรรมที่จะได้รับดอกเบี้ยหรือไม่ก็เป็นการสะสมทรัพย์หรือแลกเปลี่ยนเป็นความ

คุ้มครอง ดังนั้น ผู้วิจัยจึงแบ่งกลุ่มข้อมูลเป็น 2 กลุ่มได้ คือ กลุ่มการเป็นหนี้ ได้แก่ กลุ่ม A C D F และ G 

ส่วนกลุ่มการออม ได้แก่ กลุ่ม B และ E 

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 แนวคิดส�ำคัญในการศึกษาวิจัย คือ แนวทางการวิเคราะห์วาทกรรมเชิงวิพากษ์ (Critical Discourse 

Analysis) ซ่ึงวิธกีารวิพากษ์จะเก่ียวข้องกับเร่ืองของอ�ำนาจ เสมอืนเป็นข้อเรียกร้องความรับผดิชอบบางประการ

จากสังคม และแนวคิดนี้ที่น�ำความรู้ทางภาษามาประยุกต์ใช้กับทฤษฎีทางสังคมมีนักวิจัยหลายคนที่ศึกษาใน

แนวทางนี้ เช่น Fairclough (1989, 1995a, 1995b); Fowler (1991); Scollon (1998); van Dijk (1988, 

1991,1993) (as cited in Cotter, 2001) วิธีการศึกษาวาทกรรมเชิงวิพากษ์สามารถสรุปวิธีต่าง ๆ (van Dijk, 
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2011) ได้แก่ ช่ือเร่ือง การเช่ือมโยงจุลภาค การให้รายละเอียดผู้กระท�ำ รายละเอียดและความเที่ยงของ

การอธิบาย ความหมายช้ีบ่งเป็นนัยและมูลบท การนิยามและการให้ความหมาย (อุปลักษณ์ การเปรียบเทียบ 

ฯลฯ) หลักฐานจากการได้ประสบ การโต้แย้ง อุปลักษณ์ ทัศนภาวะ กลวิธีวาทศิลป์ ไวยากรณ์ ค�ำศัพท์ และโครง

สร้างอวัจนภาษา (สัญศาสตร์) งานวิจัยชิ้นนี้น�ำแนวทางของ van Dijk ไปปรับใช้วิเคราะห์ตัวบท ซึ่งต้องสัมพันธ์

กับบริบท ความคิดและอุดมการณ์ที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย เช่น การเลือกใช้ค�ำว่า “โอกาส” ในเนื้อหาโฆษณา

ซึ่งเป็นการเลือกใช้ค�ำที่สามารถใช้ได้ทั้งกรณีการเป็นหนี้หรือการออม หากเป็นหนี้แล้วเลือกใช้ค�ำนี้ก็ท�ำให้เห็นว่า

การที่ผู้บริโภคได้รับโอกาสจากสถาบันการเงินนั้นเป็นการมอบอ�ำนาจในฐานะผู้ที่ให้โอกาส ผู้ที่เป็นลูกหนี้จะเป็น

อีกสถานะหนึ่งทันที ทั้งที่เรื่องการท�ำธุรกรรมทางการเงินคือผลประโยชน์ต่างตอบแทนที่สถาบันการเงินเองก็ได้

ประโยชน์จากลกูหนีเ้ช่นกัน ขณะเดยีวกันหากเป็นการออมการเลอืกใช้ค�ำว่า “โอกาส” ก็เป็นการสร้างทางเลอืกให้

กับผู้บริโภคเองว่าหากท�ำธุรกรรมทางการเงินกับสถาบันการเงินแล้ว ตัวเองจะได้รับความปลอดภัย ซ่ึงก็เป็น

การยกสถานะผู้คุ้มครองดูแลให้กับสถาบันการเงินอีกเช่นเดียวกัน ทั้งนี้ไม่ว่ารูปแบบจะอยู่ในการเป็นลูกหนี้หรือ

ลูกค้าทีไ่ปฝากเงนิ อนัทีจ่ริงผูท้ีไ่ปท�ำธรุกรรมการเงินกับสถาบนัการเงนิทกุคนก็คอืลกูค้าทีไ่ปแลกเปลีย่นข้อตกลง

ร่วมกัน ไม่มีใครมีอ�ำนาจเหนือใครเพราะเป็นความสมัครใจทั้งสองฝ่าย

	 นักวิชาการหลากหลายสาขาได้ให้แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับอุดมการณ์ (ideology) ตามความเข้าใจใหม่ที่

ไม่ได้เห็นอุดมการณ์เป็นเพียงเป้าหมายที่ตั้งใจไว้ ดังที่ W. J. T. Mitchell (1986) อธิบายว่า ตามความคิดเดิม

อดุมการณ์คอื จติส�ำนกึทีม่ลีกัษณะของการปกปิด โดยใช้สัญลกัษณ์ผ่านสถานการณ์ทางประวัตศิาสตร์ทีม่ลีกัษณะ

ของการครอบง�ำโดยคนชนช้ันพิเศษ เพ่ือรับใช้คนบางกลุม่ด้วยการปิดบงัด้วยเร่ืองราวทางประวัตศิาสตร์เพ่ือสร้าง

ความล�ำเอียงทางชนช้ัน การท�ำให้ดูเหมือนเป็นธรรมชาติและท�ำให้ดูเป็นเร่ืองปกติจะน�ำไปสู่การมีตัวตนได้

ไม่ยากนัก การสร้างภาพแทนความจริง อาจไม่ถูกตอบค�ำถาม ไม่ว่าภาพตัวแทนจะเป็นอย่างไรก็จะมีอุดมการณ์

ครอบง�ำไว้ 

	 กล่าวโดยสรุป ความคิดความเช่ือเดิมของ “อุดมการณ์” คือ ความคิด ความเช่ือที่ไม่ตรงไปตรงมา 

อดุมการณ์จะซ่อนความสัมพันธ์บางอย่างเพ่ือรับใช้กลุม่คนบางกลุม่ด้วยการบดิเบอืนความจริง อดุมการณ์มาจาก

ความเช่ือที่ทุกคนมี และอุดมการณ์มีความคิด ความเช่ือเบ้ืองหลังที่ว่า ธรรมชาติของการรับใช้กลุ่มทางสังคม

หรือกลุ่มการเมืองท�ำได้ด้วยการให้นิยามความจริงหรือความเท็จในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง (van Dijk, 1998) มุมมอง

เกี่ยวกับอุดมการณ์อาจมีสองด้าน คือ อุดมการณ์แทรกกลางระหว่างความขัดแย้ง และอุดมการณ์ที่ปรากฏอยู่

อย่างเป็นธรรมชาติกับความขัดแย้ง อุดมการณ์จะแสดงความซับซ้อนในส่วนประกอบหรือรูปแบบของ

ความขัดแย้งที่เกิดข้ึนจริงในสังคม การวิเคราะห์อุดมการณ์จะไม่สมบูรณ์จนกว่าอุดมการณ์จะอยู่ในโครงสร้าง

ความขัดแย้งที่คนส่วนใหญ่รับรู้ และอุดมการณ์จะปรากฏในปฏิบัติการทางสังคม รูปแบบทางอุดมการณ์เป็น

โครงสร้างทางสังคมของความหมาย (รูปแบบของความสัมพันธ์ทางสังคม) ที่แยกไม่ได้จากกลุ่มของการปฏิบัติ

เป็นชนิดต่าง ๆ ของความหมาย การวิเคราะห์อุดมการณ์ของวาทกรรมต้องค�ำนึงถึงอุดมการณ์ในปฏิบัติการ

ทางวาทกรรมนั้นด้วย (Hodge & Kress, 1993)
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38 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 ความคิดที่เก่ียวกับอุดมการณ์ส่วนใหญ่จึงมีลักษณะมุมมองในด้านลบ โดยเฉพาะจุดส�ำคัญคือการเน้น

ประเด็นของความขัดแย้งบางประการในสังคม ความขัดแย้ง ความคิด ความเชื่อในเรื่องใดเรื่องหนึ่งซึ่งผลอาจ

กระทบกับส่วนรวมที่ก่อให้เกิดความเสียเปรียบบางประการ การศึกษาอุดมการณ์จึงต้องท�ำความเข้าใจเบื้อง

หลังของความคิดนี้ ดังที่ Fairclough and Wodak (1997) กล่าวว่า อุดมการณ์เป็นวิธีเฉพาะของการน�ำเสนอ

และสร้างสังคม ซ่ึงผลิตซ�้ำตัวบทสามารถสร้างหรือส่ืออ�ำนาจของความสัมพันธ์ที่ไม่เท่าเทียมกัน การครอบง�ำ

และการเอาเปรียบให้เห็นได้ (O’Halloran, 2003) อุดมการณ์จึงมีพื้นฐานจากความคิดของคนในสังคมผ่านการ

ด�ำรงอยู่ การตอกย�้ำทางอัตลักษณ์ กิจกรรม ค่านิยม บรรทัดฐานฯลฯ ของกลุ่มคนในสังคม อุดมการณ์จะค่อย ๆ 

ควบคุมสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ผ่านการผลิตซ�้ำ และในทางกลับกัน สิ่งที่ท�ำให้ได้มาซึ่งอุดมการณ์ก็คือการสื่อสารหรือ

ภาษา ซึ่งเป็นกลวิธีทางอุดมการณ์ที่เกิดจากระดับปริจเฉท เช่น การเลือกหัวข้อ การเชื่อมโยง ความหมายโดย

นัย การบรรยาย การเลือกใช้ค�ำศัพท์ หรือระดับประโยค เช่น ประโยคผู้กระท�ำ ผู้ถูกกระท�ำ การกลายเป็นนาม

วลี เป็นต้น (van Dijk, 2013) 

	 การวิเคราะห์ตัวบทหรือการวิเคราะห์ภาษาที่ผู้วิจัยน�ำมาปรับใช้ก็เป็นการวิเคราะห์จากข้อมูลเนื้อหา

โฆษณา โดยเน้นการศึกษากลวิธีภาษาท่ีจะสามารถส่ือสะท้อนส่ิงที่ซ่อนอยู่ได้ กลวิธีภาษาสามารถท�ำให้เห็น

ความคิดที่บิดเบือนบางประการซ่ึงเป็นส่วนสัมพันธ์กับแนวคิดของอุดมการณ์ นอกจากนี้อุดมการณ์ยังได้

หล่อเลีย้งอ�ำนาจ ซ่ึงการศกึษาภาษาหรือกลวิธภีาษาด้วยทฤษฎภีาษาศาสตร์ เคร่ืองมอืส�ำคญัทีผู่วิ้จยัใช้จะสามารถ

สะท้อนอุดมการณ์ หรือท�ำให้เห็นโครงสร้างและเนื้อหาของอุดมการณ์ได้ (Mooney et al., 2011) นอกจากนี้

ความสัมพันธ์ระหว่างอุดมการณ์กับภาษาพบว่า อุดมการณ์มีความหมายกินความจาก “ระบบของความคิด”

หรือ “โลกทัศน์” ไปจนถึงความคิดภายใน “จิตใต้ส�ำนึกที่ไม่ถูกต้อง” หรือ “ความคิดในการครอบง�ำจากระบบ

ชนชั้น” อุดมการณ์อาจไม่สัมพันธ์กับทฤษฎีทางภาษาโดยตรง แต่ทฤษฎีทางภาษาจะมีส่วนสัมพันธ์กับหน้าที่ทาง

สังคม และวิธีที่ดีในการตรวจสอบโครงสร้างอุดมการณ์ คือ การตรวจสอบภาษา และรูปแบบของภาษาก็ท�ำให้

เห็นอุดมการณ์ที่อยู่ในสังคมได้เช่นเดียวกัน การเช่ือมโยงระหว่างภาษาและอุดมการณ์จึงมีหลายระดับ เช่น

ระดับค�ำ (Lexical Level) และระดับทางไวยากรณ์-วากยสัมพันธ์ (Grammatical-Syntactic Level) ซ่ึง

ความสัมพันธ์ระหว่างภาษาและอุดมการณ์ก็ขึ้นอยู่กับประเภทของวาทกรรมด้วย (Kress, 1985)

	 กลวิธีทางภาษาที่ผู้วิจัยค้นพบนั้น ได้แก่ การใช้มูลบท การใช้ทัศนภาวะ ความหมายช้ีบ่งเป็นนัย

การใช้ค�ำถาม การเลือกใช้ค�ำศัพท์ การใช้อุปลักษณ์ การใช้ค�ำเพ่ิมและลดน�้ำหนัก ผู้วิจัยได้วิเคราะห์แทรกไป

กับการอธิบายอุดมการณ์ หรือแนวคิดส�ำคัญที่ส่ือถึงอุดมการณ์ในคร้ังนี้ ซ่ึงอุดมการณ์ส�ำคัญส�ำหรับงานวิจัยนี้ 

ก็คืออุดมการณ์ทางการเงิน อะไรคือส่ิงที่ถูกสร้างให้เห็นว่าการมีชีวิตที่ดีจ�ำเป็นจะต้องท�ำธุรกรรมทางการเงินใด

บ้าง แน่นอนทีสุ่ดว่าความจ�ำเป็นแรกทีท่�ำให้เกิดการท�ำธรุกรรมทางการเงนิ ก็คอื ความต้องการเงนิ เงนิเป็นความ

จ�ำเป็นแรกที่ต้องมี นอกจากนี้ การสื่อผ่านโฆษณาท�ำให้เห็นว่าถ้าต้องการมีชีวิตที่ดีนั้นจะต้องมีองค์ประกอบใดที่

จ�ำเป็นบ้าง โฆษณาก็จะสร้างให้เห็นว่าส่ิงนี้มีความจ�ำเป็นต้องมีเพราะเป็นส่ิงที่แลกเปลี่ยนเป็นเงินได้ หรือชีวิต

ที่มีค่าจะต้องแลกด้วยหลักประกันทางการเงิน ทั้งหมดนี้ต้องผ่านกระบวนการสร้างความคิดอย่างแยบยลทีละ

ข้ันตอน ตั้งแต่การดึงดูดความสนใจให้ผู้ชมสนใจโฆษณาด้วยกลวิธี รูปแบบการจูงใจต่าง ๆ จนถึงการสร้าง

ความกังวลใจให้ผู้รับชมตัดสินใจท�ำธุรกรรมทางการเงินในที่สุด
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ผลการวิจัย 

	 ผลการวิจัยส่ือโฆษณาที่เก่ียวกับการเงินของไทย ผู้วิจัยค้นพบอุดมการณ์ทางการเงิน โดยมีความคิด

สนับสนุนส�ำคัญ 3 ประการ ได้แก่ สถาบันการเงินคือผู้ให้ สถาบันการเงินคือผู้มีอ�ำนาจเหนือ และสถาบัน

การเงินคือที่พึ่ง มีกลวิธีภาษาส�ำคัญที่อธิบายความคิดและอุดมการณ์ทางการเงินได้ ดังนี้

สถาบันการเงินคือผู้ให้

	 สถาบันการเงินจะต้องมีเป้าหมายการโฆษณาเพื่อจูงใจผู้บริโภคด้วยค�ำโฆษณาทั้งประเด็นการเป็นหนี้

และการออมมกีารหยบิยืน่ผลประโยชน์จากสถาบันการเงนิเหมอืนกัน เช่น โฆษณาทัง้สองกลุม่ก็จะเสนอความง่าย 

สะดวก รวดเร็ว ในเร่ืองดอกเบีย้ คือ ถ้าเป็นหนีก็้จะเสนอดอกเบีย้ต�ำ่ ถ้าการออมก็จะเสนอดอกเบีย้สงู นอกจากนี้

ยังมีข้อเสนอให้วงเงินสูง ไม่ต้องใช้คนค�้ำประกันกับการเป็นหนี้ ขณะที่การออมเสนอให้ฟรีค่าธรรมเนียม ส่วนที่

เป็นข้อเสนอจูงใจส�ำคัญอีกประการคือการให้การสนับสนุน เช่น ของแถมหรือการเสี่ยงโชค ซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถ

กระตุ้นความสนใจผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ลักษณะของการใช้ค�ำโฆษณาเพื่อการจูงใจต่าง ๆ สามารถสื่อให้เห็น

สถานะของการเป็นผู้ให้ของสถาบันการเงินได้ ดังตัวอย่าง

	 โฆษณาประเด็นการเป็นหนี้

	 (A7)	เรื่อง Srisawad: เป็นห่วง 

		  ณ ศรีสวัสดิ์ เงินติดล้อ ผู้ชายคนหนึ่งมากู้เงิน

		  บรรยาย	 :	 หนึ่ง สอง สาม

		  ผู้ชาย 	 :	 อนุมัติเร็ว วงเงินสูง ดีนะ พี่ไปก่อน

		  พนักงาน	 :	 แถมฟรี ประกันอุบัติเหตุด้วยนะพี่

		  ผู้ชาย 	 :	 ก็พูดไปงั้นแหละ

		  พนักงาน	 :	 จริง

		  ผู้ชาย 	 :	 จริงเหรอ

		  พนักงาน	 :	 จริง

		  ผู้ชาย 	 :	 แล้วท�ำไมถึงแถม

		  พนักงาน	 :	 ก็เป็นห่วงอะ

		  ผู้ชาย 	 :	 ห่วงอะไร

		  พนักงาน	 :	 ห่วงพี่ไง

		  พนักงาน	 :	 ก็รักอะ

		  ผู้ชาย 	 :	 จริงอะ

		  พนักงาน	 :	 จริง

		  ผู้ชาย	 :	 คนจริง



ภาษากับอุดมการณ์ทางการเงินในสื่อโฆษณาการเงินทางโทรทัศน์ไทย

40 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

		  พนักงาน	 :	 ของจริง ต้องแถมฟรี ประกันอุบัติเหตุ อย่าลืม!

		  บรรยาย	 :	 เงินติดล้อ อย่าเข้าผิด

		  ข้อความ	 :	 เงินติดล้อ

	 ถ้อยค�ำทีน่่าสนใจของโฆษณานี ้คอืการเลอืกใช้ค�ำว่า “ฟรี” สิง่ทีแ่ถมคอืประกันอบุตัเิหตหุากมากู้เงนิกับ

สถาบันการเงินแห่งนี้ แรงจูงใจที่น่าสนใจอีกคือการเลือกใช้ค�ำว่า “เร็ว” และ “สูง” เพื่อขยายการท�ำสินเชื่อและ

การได้เงนิ ซ่ึงเป็นข้อเสนอทีด่สี�ำหรับคนทีต้่องการท�ำธรุกรรมการเงนิได้เป็นอย่างด ีและยงัมกีารเสนอข้อเสนอที่

น่าสนใจด้วยการแถมประกันอบุตัเิหต ุซ่ึงรายละเอยีดทีน่อกเหนอืจากค�ำโฆษณาว่าต้องอยูภ่ายใต้เงือ่นไขอะไรบ้าง

นัน้จะไม่ถูกน�ำมาใส่ในโฆษณา นอกจากนีย้งัมกีารปรากฏการซ�ำ้ค�ำของการเลอืกใช้ค�ำว่า “ห่วง” ทีใ่ช้กับเจ้าหน้าที่

ของสถาบนัเลอืกใช้กับผูท้ีต้่องการท�ำธรุกรรม ซ่ึงสามารถให้ความรู้สึกถึงความเป็นมติรทีด่ ีและค�ำว่า “จริง” เพ่ือ

ยืนยันความรู้สึกดังกล่าวหรือยืนยันค�ำโฆษณาว่าเป็นเช่นนั้นจริง ๆ จึงมีการเล่นกับค�ำว่า “คนจริง” และ

“ของจริง” เพื่อยืนยันว่าสถาบันเป็นที่น่าเชื่อถือและไว้วางใจได้

	 โฆษณาประเด็นการออม

	 (E7) ฝากประจ�ำ ได้กับได้ 

		  ผู้หญิง: เปิดบัญชีฝากประจ�ำได้กับได้ ได้ดอกเบี้ยสูงสุดถึง 2.2% ทุก 5 เดือน เลือกรับดอกเบี้ย

เข้าบัญชีจากใจ ได้รับ ความคุ้มครองสูง 20 เท่า เปิดแบบนี้มีแต่ได้กับได้ ฝากเลย 

		  บรรยาย: ถึง 30 กันยายนนี้ที่ไทยพาณิชย์

	 เป้าหมายโฆษณาในที่นี้ชัดเจนตั้งแต่ชุดโฆษณาในชื่อชุดที่ว่า “ฝากประจ�ำ ได้กับได้” ค�ำว่าได้กับได้ในที่

นีม้อีะไรบ้าง การเลอืกใช้ค�ำว่า “ได้” ค�ำแรกคอืได้ดอกเบีย้สงู และ “ได้” ค�ำทีส่องคอืได้ความคุม้ครองสงู 20 เท่า

ทั้งหมดนี้หากท�ำในเงื่อนไขคือฝากประจ�ำในบัญชีจากใจของธนาคารก็จะได้รับส่ิงท่ีเรียกว่ามีแต่ได้กับได้ ซ่ึงส่ิงที่

ดึงดูดใจก็จะเป็นเรื่องผลประโยชน์ของดอกเบี้ยเงินฝาก สิทธิพิเศษที่ให้เพิ่มเติมในโฆษณาชุดนี้ก็คือการให้ความ

คุ้มครองสูง โดยไม่มีรายละเอียดใด ๆ ว่าคุ้มครองอะไร อย่างไร เงื่อนไขใดบ้าง การดึงดูดใจด้วยการหยิบยื่น

ผลประโยชน์จึงเป็นเรื่องที่จับต้องได้ (เป็นรูปธรรม) ง่าย และรวดเร็วก่อนที่จะพิจารณาในเรื่องอื่น ๆ หลังจากนี้ 

สถาบันการเงินก็คือผู้ที่ให้ผลประโยชน์ที่คุ้มค่ากับผู้ที่ต้องการท�ำธุรกรรมการเงิน

สถาบันการเงินคือผู้มีอ�ำนาจเหนือ

	 การสร้างภาพอนาคตที่ดีเป็นอีกเป้าหมายส�ำคัญของการด�ำรงชีวิต โดยเฉพาะการท�ำให้เห็นว่า “ชีวิต

มีค่า” จะมีค�ำส�ำคัญในประเด็นนี้ คือค�ำว่า “โอกาส” บทบาทของสถาบันการเงินมีลักษณะที่ต่างกันบ้าง เช่น

การเป็นหนี้ สถาบันการเงินจะท�ำให้ตัวเองอยู่ในบทบาทของผู้ท่ีให้ความช่วยเหลือ คนท่ีให้โอกาส ผู้ปกครอง 

(การเตือนไม่ให้ใช้จ่ายฟุ่มเฟือย) และเพื่อนที่คอยอยู่เคียงข้างผู้ที่ต้องการกู้เงิน ขณะที่การออม สถาบันการเงิน

จะท�ำให้ตัวเองอยู่ในบทบาทของเพื่อน ผู้ปกครอง (ที่สอนให้รู้จักการออมเงิน) และในฐานะผู้ให้บริการ ซึ่งเป็น

สถานะที่มีความเป็นทางการที่ชัดเจนที่สุดที่จะไม่พบลักษณะนี้ในประเด็นการเป็นหนี้ และไม่ว่าจะเป็นการวางตัว
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เป็นคนทีใ่ห้โอกาสหรือสถานะใดในประเดน็น้ีก็ตามจะพบการมอี�ำนาจเหนอืของสถาบนัการเงนิ การก�ำหนดชะตา

ชีวิตหรือให้ช่องทางที่ท�ำให้เห็นอนาคตที่ดีกว่าเป็นสถานะของผู้ที่ต้องมีอ�ำนาจเหนืออีกฝ่าย ดังตัวอย่าง

	 โฆษณาประเด็นการเป็นหนี้

	 (B22) โอกาส-Opportunity โฆษณาไทยประกันชีวิต 

	 เรื่องราวของผู้หญิงคนหนึ่งที่เป็นตัวแทนไทยประกันชีวิต

		  ผู้หญิง	 :	 ขอบคุณนะคะที่ให้โอกาส

		  ผู้ชาย	 :	 คุณคิดว่าโอกาสมาจากไหน

		  บรรยาย	:	 มาจากคอนเน็คชั่น ดูดี พรสวรรค์ ขยัน เอาใจใส่หรือโอกาสมาจากการที่คุณไม่ได้รับ

				    โอกาส เคยล�ำบาก เคยถูกทิ้ง เคยสูญเสียหรือมาจากความทุกข์และเข้าใจความทุกข์

				    หรือโอกาสมาจากการที่เราให้โอกาส ให้โอกาสตัวเองได้ท�ำเพ่ือตัวเอง ได้ท�ำเพื่อ

				    คนอื่น คิดถึงคนอื่นเหมือนกับที่คิดถึงตัวเอง และให้โอกาสตัวเองที่จะเป็นคนที่มีค่า

		  ผู้ชาย	 :	 คุณคิดว่าโอกาสมาจากไหน

		  บรรยาย	:	 ไทยประกันชีวิต

	 การสร้างเร่ืองราวในโฆษณานี้มีประเด็นที่การเลือกใช้ค�ำว่า “โอกาส” ซ่ึงเร่ิมต้นด้วยการใช้ค�ำถามว่า 

“คุณคิดว่าโอกาสมาจากไหน” ค�ำบรรยายเป็นค�ำตอบของค�ำถามนี้ว่าโอกาสมาจากไหนได้บ้าง ได้แก่

	 1.	โอกาสมาจากคอนเน็คชั่น ดูดี พรสวรรค์ ขยัน เอาใจใส่

	 2.	โอกาสมาจากการที่คุณไม่ได้รับโอกาส เคยล�ำบาก เคยถูกทิ้ง เคยสูญเสีย

	 3.	โอกาสมาจากความทุกข์และเข้าใจความทุกข์

	 4.	โอกาสมาจากการที่เราให้โอกาส ให้โอกาสตัวเองได้ท�ำเพื่อตัวเอง ได้ท�ำเพื่อคนอื่น 

	 คิดถึงคนอื่นเหมือนกับที่คิดถึงตัวเอง และให้โอกาสตัวเองที่จะเป็นคนที่มีค่า

	 จากนั้นก็จบด้วยประโยคค�ำถามที่เหมือนกับค�ำถามเริ่มต้นว่า “คุณคิดว่าโอกาสมาจากไหน” ซึ่งค�ำถาม

ในตอนจบนี้ผู้ผลิตจงใจทิ้งท้ายให้กับผู้ชมได้คิดที่จะตั้งค�ำถามนี้กับตนเองท้ังที่เป็นค�ำถามที่ผู้ผลิตได้วางค�ำตอบ

ไว้แล้วและคิดว่าผู้ชมจะคิดเหมือนกับที่ผู้ผลิตคิด ค�ำถามข้างท้ายจึงเป็น rhetorical question และค�ำตอบที่

ผู้ผลิตจงใจสื่อไปถึงผู้ชมก็คือค�ำตอบที่ 4 เพราะค�ำว่าโอกาสในความคิดคนทั่วไปจะเป็นสิ่งที่คนคิดว่าหากไม่เป็น

ส่ิงทีเ่กิดจากความมานะพยายามของตวัเองเพ่ือไปหาโอกาส ก็ต้องเป็นส่ิงทีค่นอืน่หยบิยืน่ส่ิงนีม้าให้ ซ่ึงหากไม่ได้

รับหรือเกิดความทุกข์เราก็จะเห็นค่าของค�ำว่า โอกาส ขณะที่ข้อ 4 ค�ำว่า โอกาสของผู้ผลิตจงใจสร้างให้โอกาส

มีลักษณะเป็นนามธรรมซ่ึงจะกระทบใจคนฟังหรือสามารถเข้าไปอยู่ในใจของคนรับชมได้ง่ายกว่าประเด็นอื่น ๆ 

อีกทั้งผู้ผลิตจงใจขยายความประเด็นนี้เป็นพิเศษ โดยเฉพาะการให้โอกาสตัวเองที่จะเป็นคนที่มีค่า เป็นประโยค

ส�ำคัญที่สามารถอนุมานได้อีกว่า สิ่งที่บริษัทประกันชีวิตได้ท�ำให้คนอื่นเป็นสิ่งที่มีค่า และท�ำให้ตนเองอยู่ในฐานะ

หรือบทบาทของผูท้ีใ่ห้โอกาสกับคนทีต้่องการโอกาสซ่ึงก็คอืลกูค้า ซ่ึงแสดงให้เหน็อ�ำนาจทีไ่ม่เท่าเทยีมกันระหว่าง

ผู้ที่หยิบยื่นโอกาสให้กับอีกฝ่ายหนึ่งได้



ภาษากับอุดมการณ์ทางการเงินในสื่อโฆษณาการเงินทางโทรทัศน์ไทย

42 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 โฆษณาประเด็นการออม

	 (E3) เรื่อง ธนาคารโรงเรียน ธ.ก.ส. ชุด ร้านกาแฟ 

		  ณ ร้านกาแฟ ที่มีนักเรียนพิการทางหูเป็นคนชงกาแฟ และเด็กออทิสติกส์เป็นพนักงานเสริฟ

		  พนักงานเสิร์ฟ	 :	 รับอะไรดีคะ

		  บรรยาย	 :	 พัฒนาการช้าไม่ได้แปลว่าพัฒนาไม่ได้ ร้านกาแฟที่น่ารักที่สุดในประเทศไทย

		  พนักงานเสิร์ฟ	 :	 เอสเพรสโซเข้ม ๆ

		  บรรยาย 	 :	 ถนัดกันไปคนละอย่าง

				    พนักงานเสิร์ฟถามรสชาติกาแฟกับลูกค้า และลูกค้าจ่ายเงินค่ากาแฟให้

		  พนักงานเสิร์ฟ	 :	 อร่อยไหมคะ ขอบคุณค่ะ

				    ณ โรงเรียนธนาคาร ธ.ก.ส. ให้เด็ก ๆ ได้ฝากเงิน

		  บรรยาย	 :	 เรียนรู้ พัฒนาตนเอง มีรายได้เพื่อเก็บออม ได้โอกาสเพื่อก้าวสู่อนาคต 

		  บรรยาย	  :	 โรงเรียนธนาคาร ธ.ก.ส. ฝึกวินัยการออมและสร้างภูมิคุ้มกันชีวิตให้เยาวชน

	 เร่ืองราวของโฆษณานี้ก็มีประเด็นในเร่ืองของการให้โอกาส ตั้งแต่เร่ิมต้นเร่ืองราวที่เป็นการให้โอกาส

เด็กนักเรียนซ่ึงเป็นคนพิการได้มีโอกาสท�ำงานเพ่ือเก็บเงินกับโรงเรียนธนาคาร ธ.ก.ส โดยมีข้อความที่บอกว่า 

“เรียนรู้ พัฒนาตนเอง มีรายได้เพ่ือเก็บออม ได้โอกาสเพ่ือก้าวสู่อนาคต” นอกจากจะมีการเลือกใช้ค�ำว่า

“โอกาส” เพ่ือบอกถึงผลประโยชน์ที่ผู้มาท�ำธุรกรรมการเงินจะได้รับแล้ว ข้อความดังกล่าวยังแสดงให้เห็น

ความหมายช้ีบ่งเป็นนัยว่า การเรียนรู้และพัฒนาตัวเองก็คือการท�ำงานให้มีเงินแล้วน�ำเงินนั้นมาฝากกับสถาบัน

การเงิน ซึ่งสถาบันการเงินก็คืออนาคตที่ดีของเยาวชน และข้อความ “ฝึกวินัยการออมและสร้างภูมิคุ้มกันชีวิต

ให้เยาวชน” ค�ำส�ำคัญในที่นี้ก็คือฝึกวินัยการออมซึ่งท�ำให้เห็นอุปลักษณ์ว่า สถาบันการเงินมีบทบาทเป็นครูหรือ

ผูป้กครองทีฝึ่กวินยัการออมให้กับนกัเรียน และการใช้อปุลกัษณ์ทีบ่อกว่า สร้างภมูคิุม้กันชีวิตให้เยาวชน เป็นการ

เปรียบให้เห็นว่าการออมก็คือภูมิคุ้มกันของเยาวชน หรือเพ่ือให้เห็นภาพว่าถ้าเยาวชนใช้จ่ายแบบไม่เก็บออม

เสมือนเป็นโรคร้าย สุดท้ายผู้ที่รับผลประโยชน์จากการฝากเงินก็คือธนาคาร ซึ่งเป็นการวางสถานะให้เหนือกว่า

ได้อย่างแนบเนียน

สถาบันการเงินคือที่พึ่ง

	 การสร้างปมประเดน็ปัญหาให้ผูบ้ริโภควิตกกังวล โดยเฉพาะปัญหาทีสั่มพนัธ์กับชีวิตส่วนตวัของผูบ้ริโภค 

หรือการสร้างความกังวลว่าวันหนึ่งถ้าไม่ท�ำธุรกรรมทางการเงิน ปัญหาต่าง ๆ ก็อาจเกิดขึ้นได้ วิธีการสร้างปม

ปัญหาให้กับประเด็นการเป็นหนี้ จะพบการสร้างปมปัญหาส�ำคัญ 2 ประการ คือ ปัญหาเรื่องเงินเป็นเพราะความ

ไม่มีและความจ�ำเป็น ค�ำว่า “ไม่มี” คือ ไม่มีเงิน เมื่อไม่มีเงินก็ต้องกู้เงิน ส่วนความจ�ำเป็นนั้นจะมี 2 เรื่องหลัก ๆ 



ณฐ อังศุวิริยะ

43ปีที่ 39 ฉบับที่ 2 เดือนเมษายน - มิถุนายน 2562

ที่จ�ำเป็น คือความจ�ำเป็นในเร่ืองส่วนตัวและเร่ืองงานหรือธุรกิจ ส�ำหรับวิธีการสร้างปมปัญหาให้กับประเด็น

การออมจะพบการสร้างปมปัญหาทีเ่ป็นแนวทางการป้องกันปัญหาทีจ่ะเกิดในอนาคตว่า ถ้าไม่เก็บหรือถ้าไม่มวิีนยั

ชีวิตจะล�ำบากอย่างไร วิธีการสร้างปัญหาทั้งหมดเพื่อท�ำให้เห็นว่าสถาบันการเงินคือที่พึ่งพิงที่ส�ำคัญให้ผู้บริโภค

คิดถึงและตัดสินใจมาท�ำธุรกรรมการเงิน ดังตัวอย่าง

	 โฆษณาประเด็นการเป็นหนี้

	 (A2) สินเชื่อ KTB sSME กรุงไทยเอาใจไซส์เล็ก 

		  เหตุการณ์ที่ลูกจ้างท�ำปั๊มลมระเบิดปลาตายหมดบ่อ แต่มีลูกค้าสั่งปลาเข้ามา

		  ลูกจ้าง	 :	 หวัดดีครับเฮีย

		  เฮีย 	 :	 อืม มีไรอะ

		  ลูกจ้าง 	 :	 มีข่าวร้าย ข่าวดี เฮียฟังข่าวไหนก่อนดีครับ

		  เฮีย 	 :	 ข่าวร้าย

		  ลูกจ้าง 	 :	 ผมท�ำปั๊มลมระเบิดครับ ปลาตายหมดเลยครับ

		  เฮีย 	 :	 แล้วข่าวดีอะ

		  ลูกจ้าง	 :	 ข่าวดีก็คือ เมื่อเช้าเพิ่งมีออเดอร์สั่งปลาเรา หมื่นตัว

		  บรรยาย	:	 เวร

		  ลูกจ้าง 	 :	 แต่ใบสั่งซื้ออันนี้ เราสามารถเอาไปกู้แบงก์ได้นะครับเฮีย

		  บรรยาย	:	 อุ้ย ใช้เอกสารพวกนี้ประกอบในการกู้แบงก์ได้ กู้ได้ง่ายขึ้น สินเชื่อ sSmE กรุงไทย

				    เอาใจไซส์เล็ก จากธนาคารกรุงไทย

		  ข้อความ	:	 สินเชื่อ sSmE กรุงไทยเอาใจไซส์เล็ก ธนาคารกรุงไทย

	 การท�ำสินเช่ือกับธรุกิจขนาดเล็กย่อมแตกต่างจากธรุกิจขนาดใหญ่ การสร้างปมปัญหาในตวัอย่างโฆษณา

ข้างต้นคือปัญหาที่เก่ียวกับการท�ำธุรกิจขนาดเล็กท่ีต้องการเงินมาแก้ปัญหา โดยใช้หลักประกันจากใบส่ังสินค้า

มากู้เงินกับสถาบันการเงิน การสร้างเนื้อหาโฆษณาดังกล่าวเพื่อเจาะกลุ่มเป้าหมายส�ำหรับคนที่ท�ำธุรกิจรายย่อย 

ซึ่งจากข้อความ “เอาใจไซส์เล็ก” เป็นการใช้มูลบทที่ท�ำให้เห็นความเชื่อเบื้องหลังว่าสถาบันการเงินจะให้สินเชื่อ

กับธุรกิจขนาดใหญ่มากกว่าขนาดเล็ก ดังนั้น มูลบทดังกล่าวจึงมีไว้เพื่อปฏิเสธความรู้หรือความเชื่อเดิมดังกล่าว 

เพื่อจะบอกว่าขณะนี้สถาบันให้โอกาสกับคนที่ท�ำธุรกิจขนาดเล็ก ซึ่งอันที่จริงกลุ่มดังกล่าวจะเป็นเป้าหมายหนึ่งที่

สามารถสร้างรายได้ให้กับสถาบันได้ไม่ต่างจากคนทีท่�ำธรุกิจขนาดใหญ่ สถาบนัการเงนิจงึเป็นคนส�ำคญัทีส่ามารถ

ฝากอนาคตหรือพึ่งพิงได้ในยามเดือดร้อน ซึ่งถือเป็นการมอบอ�ำนาจโดยชอบธรรมให้กับสถาบันการเงิน



ภาษากับอุดมการณ์ทางการเงินในสื่อโฆษณาการเงินทางโทรทัศน์ไทย

44 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 โฆษณาประเด็นการออม

	 (B18) Krungthai-AXA Life Insurance: ผู้หญิงคิดอะไร 

		  ณ ห้องประชุมที่บริษัทแห่งหนึ่ง 

		  ผู้หญิงคนหนึ่งอยู่ในห้องเพียงล�ำพังก�ำลังคิดภาพในอนาคต ภาพที่ชายหนุ่มขอแต่งงาน ภาพที่

		  เธอก�ำลังตั้งครรภ์ ภาพของสามีมีผู้หญิงคนอื่น และภาพที่ลูกสาวยืนจับมือให้ก�ำลังใจตัวเธอ

			   บรรยาย: ความกังวลของผู้หญิงเราเข้าใจ กรุงไทยแอกซ่า ประกันภัยชีวิต

	 การสร้างปมปัญหาในที่นี้ คือ ปัญหาที่เกิดขึ้นได้ในชีวิต ซึ่งท�ำให้เห็นว่าชีวิตมีความไม่แน่นอน สถาบัน

จึงเสนอตัวเป็นหลักประกันความแน่นอนให้กับชีวิตผู้หญิง เป็นผู้ที่จะสามารถพ่ึงพิงได้ ส่ิงที่น่าสนใจในโฆษณา

ชุดนี้คือ การสร้างปมปัญหาที่มุ่งเป้าไปที่ผู้หญิง สะท้อนให้เห็นเพศวิถีในสังคมไทยที่ผู้หญิงจะมีผู้ชายไว้เป็น

หลักประกันความมั่นคงในชีวิต ซ่ึงส่ิงน้ีอาจไม่แน่นอน หากเมื่อถึงวันหนึ่งผู้ชายที่เป็นหลักประกันในชีวิตได้

เปลี่ยนใจไปรักคนอื่นหรือไปมีครอบครัวใหม่ ลูกก็จะตกอยู่ในการเล้ียงดูของผู้หญิง ขณะที่สถาบันการเงินเป็น

หลักประกันที่เชื่อถือได้ที่จะไม่ทิ้งผู้หญิงไปไหน ข้อความบรรยายจึงได้กล่าวว่า “ความกังวลของผู้หญิงเราเข้าใจ 

กรุงไทยแอกซ่า ประกันภัยชีวิต” การเลือกใช้ค�ำสรรพนามว่า “เรา” และตามด้วยค�ำกริยาว่า “เข้าใจ” แสดง

ให้เหน็ความสนทิสนม สถาบนัการเงินได้ให้บทบาทตวัเองเป็นเสมอืนเพ่ือนของผูห้ญงิ ทีบ่อกว่าเข้าใจความกังวล

ใจของผู้หญิงเป็นอย่างดี และการสร้างความไว้วางใจในฐานะเพ่ือนที่เป็นหลักประกันความมั่นคงในชีวิตของ

ผูห้ญงิได้ เพราะเพ่ือนไม่มทีางจะเลกิไปไหนได้และยงัอยูด้่วยความเข้าใจ นอกจากจะเป็นการสร้างความไว้วางใจ

แล้วยังท�ำให้เห็นถึงการเป็นที่พึ่งเมื่อยามเดือดร้อนได้อีกทางหนึ่ง

		  จากแนวคิดส�ำคัญทีพ่บ คอื ความคดิในเร่ืองสถาบนัการเงนิคอืผูใ้ห้ สถาบนัการเงินคอืผูม้อี�ำนาจเหนอื 

และสถาบันการเงินคือที่พึ่งสามารถสะท้อนให้เห็นความคิดในเรื่องของวาทกรรมการเงินของคนไทย สอดคล้อง

กับผลวิจัยของ ชนกพร อังศุวิริยะ (2560) ที่ได้ศึกษาเรื่องวาทกรรมการเงินโดยศึกษาเฉพาะกรณีสินเชื่อจากสื่อ

โฆษณาทางโทรทัศน์ ผลการวิจัย พบว่า วาทกรรมการเงินมีประเด็นที่ส�ำคัญ 3 ประการ ได้แก่ คุณสมบัติของ

การเป็นสถาบันการเงินในฐานะผู้ช่วยเหลือ เช่น เป็นผู้ให้โอกาส เป็นฮีโร่ และเป็นคนที่คอยอยู่เคียงข้าง

ประเด็นของการโฆษณา เช่น ง่าย เร็ว ดอกเบี้ยต�่ำ ฯลฯ และการก�ำหนดวัตถุประสงค์ทางการเงิน เช่น ปัญหา

การเงินในครอบครัว การขยายการลงทุนทางธุรกิจ และการตอบสนองต่อความต้องการทางการเงิน 

	 ผลการศึกษาดังกล่าวมาจากกรณีศึกษาเฉพาะสินเช่ือ ต่างจากงานวิจัยนี้ที่ศึกษาธุรกรรมการเงินทุก

รูปแบบ ซ่ึงผลวิจัยจะมีบางส่วนสอดคล้องกันโดยเฉพาะมุมมองด้านการเงิน การตั้งต้นในงานวิจัยนี้อยู่ที่วิธีคิด

ในเร่ืองของการเงิน ดังนั้น ประเด็นด้านคุณสมบัติของสถาบันการเงินจะอยู่ในวิธีคิดการผลิตสร้างเร่ืองราว

ในโฆษณา ประเด็นที่โฆษณาต้องการน�ำเสนอจะอยู่ในวิธีคิดเร่ืองการหยิบยื่นผลประโยชน์ และการก�ำหนด

วัตถุประสงค์ทางการเงินจะอยู่ในวิธีคิดเร่ืองของการสร้างปมปัญหา วิธีคิดดังกล่าวครอบคลุมทั้งประเด็น

การเป็นหนี้ และการออม จนท�ำให้เห็นว่าอุดมการณ์ที่ส�ำคัญท่ีซ่อนอยู่ในวิธีคิดที่เก่ียวกับการเงินทั้งหมดนี้ คือ

อุดมการณ์ความจ�ำเป็นของชีวิต ที่ท�ำให้มนุษย์เห็นว่า “เงิน” คือความจ�ำเป็นส�ำหรับการด�ำรงชีวิต การแก้ปัญหา

ชีวิต การจูงใจทุกรูปแบบสามารถดึงดูดให้คนต้องการเป็นหนี้หรือเก็บออมได้เพราะเห็นว่าเงินนั้นส�ำคัญกับชีวิต 
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อุดมการณ์ทางการเงิน

	 การก�ำหนดประเด็นเนื้อหาโฆษณาให้ตรงกับวัตถุประสงค์ของสถาบันการเงินนั้น ได้แฝงความคิดทาง

การเงินหรือวาทกรรมการเงินโดยทีท่ัง้ผูผ้ลติและผูบ้ริโภคอาจไม่ทนัได้สังเกต เช่น การเสนอส่ิงทีผู่บ้ริโภคต้องการ 

การให้ความช่วยเหลือ การท�ำตัวเปรียบเหมือนผู้ใหญ่หรือเพื่อน ทั้งหมดนี้สามารถแสดงให้เห็นสถานะบางอย่าง

ที่แฝงผ่านสื่อโฆษณาได้ คือสถาบันการเงินเป็นเสมือนผู้ให้ ที่พึ่งพิงยามเดือดร้อน หรือผู้มีอ�ำนาจเหนือผู้บริโภค 

ความคิดที่ได้รับการเสนอหรือหยิบยื่นความหวังดี ความช่วยเหลือ แม้แต่การแสดงความจริงใจก็สะท้อนให้เห็น

ความคิดในเรื่องทางการเงินหรืออุดมการณ์ทางการเงินผ่านความคิด ส่งผลให้เกิดการท�ำธุรกรรมทางการเงินได้

นั้นสามารถเช่ือมโยงให้เห็นถึงอิทธิพลส�ำคัญที่ผู้ผลิตส่ือโฆษณาเลือกใช้ถ้อยค�ำภาษา ดังที่ผู้วิจัยน�ำมาวิเคราะห์

หรือกลวิธีภาษาน้ัน วิจัยพบกลวิธีภาษาในงานวิจัยนี้ 7 กลวิธีส�ำคัญ คือ การใช้มูลบท การใช้ทัศนภาวะ 

ความหมายชี้บ่งเป็นนัย การใช้ค�ำถาม การเลือกใช้ค�ำศัพท์ การใช้อุปลักษณ์ และการใช้ค�ำเพิ่มและลดน�้ำหนัก

ซ่ึงในบทความนี้เน้นความส�ำคัญในการน�ำเสนอความสัมพันธ์ของภาษาและอุดมการณ์ทางการเงินเป็นหลัก 

สามารถแสดงเป็นแผนภาพความคิดได้ ดังภาพที่ 1 ดังนี้

ภาพที่ 1 ภาพ (Schema) แสดงความสัมพันธ์ระหว่างภาษา อุดมการณ์ และบริบททางสังคมวัฒนธรรม

	 จากแผนภาพอดุมการณ์ทางการเงนิในทีน่ีม้ส่ีวนส�ำคญัและสัมพันธ์กับการผลติตวับทและบริบท ซ่ึงเร่ิม

ต้นจากสถาบนัการเงิน (รวมบริษัทประกัน หรือบริษัททีใ่ห้ปล่อยสนิเช่ือทีไ่ม่ใช่ธนาคาร) จ้างบริษัทผลติโฆษณาทัง้

ประเด็นการเป็นหนี้และการออมให้กับสถาบันการเงิน ส่ิงที่ถูกผลิตข้ึนแน่นอนว่าจะต้องอยู่ในรูปของภาษา

(วัจนภาษาและอวัจนภาษา) วิเคราะห์ได้ด้วยกลวิธภีาษาเพือ่ท�ำให้เหน็ความคดิ วาทกรรมการเงิน และอดุมการณ์

ทางการเงินได้ในที่สุด 



ภาษากับอุดมการณ์ทางการเงินในสื่อโฆษณาการเงินทางโทรทัศน์ไทย

46 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 มโนทัศน์ของอุดมการณ์ใน CDA จะท�ำให้เห็นว่าอุดมการณ์ได้จัดการกับความคิด ความเชื่อ มุมมอง

ที่เห็นความไม่เท่าเทียมกันในสังคม อุดมการณ์ได้ปกป้องอ�ำนาจให้คนบางกลุ่มผ่านการท�ำหน้าที่หรือวิถีปฏิบัติใน

การแสดงออกของคนในสังคม ความเป็นธรรมชาติที่ส่งผ่านส่ือ กฎหมายหรือความถูกต้องที่เป็นที่ยอมรับของ

สังคม (Wooffitt, 2005) อาจส่งผลต่อความคิดที่คนในสังคมให้คนไม่รู้สึกตัวว่าเสียผลประโยชน์อะไรบางอย่าง 

อาทิ ความคิดในงานวิจัยนี้ที่ส่งผ่านภาษาในสื่อโฆษณา ประกอบสร้างไปด้วยความคิดส�ำคัญ 3 ประการ เริ่มจาก

ส่ิงทีเ่หน็เด่นชัดทีสุ่ด คอืการหยบิยืน่ผลประโยชน์ให้กับผูบ้ริโภค การสร้างส่ิงล่อตาล่อใจจะเป็นส่ิงแรกทีจ่ะดงึดดู

ใจคนได้ง่ายและเร็วที่สุด ซ่ึงส่ิงที่อยู่ในความคิดของการดึงดูดใจในเร่ืองผลประโยชน์ ก็คือ การสร้างแรงจูงใจ 

(Motivation) เพราะผลประโยชน์จะเป็นสิ่งที่จูงใจให้คนสามารถท�ำธุรกรรมการเงินได้ แบบที่คนท�ำก็คิดว่า

ตนจะได้อะไรมากกว่าจะคดิถึงสิง่ทีจ่ะตามมาภายหลงั การสร้างเร่ืองราวให้มตีวัละครมบีทบาทสมมต ิโดยมพ้ืีนฐาน

ความคิดที่ว่าเรื่องราวของชีวิตเป็นสิ่งที่ใกล้ตัวเรา ประการส�ำคัญในการสร้างเรื่องราวชีวิต ก็คือ การสร้างเรื่อง

ที่ท�ำให้เห็นว่าชีวิตเป็นสิ่งมีค่า มีความส�ำคัญที่จะต้องมีเงินมาท�ำให้ชีวิตดีขึ้น และสุดท้ายที่โฆษณาได้สร้างไว้ คือ

การสร้างประเด็นปมปัญหาบางประการ ที่คิดว่าจะสัมพันธ์หรือสอดคล้องกบัชีวติของคนเป็นหนี้หรอืคนที่จะต้อง

ออมเงิน เช่น ปมปัญหาชีวิต หรือปัญหาการท�ำงาน หรือปมปัญหาที่เกิดจากการไม่ออมเงิน การสร้างปมปัญหา

สามารถสร้างความกังวลใจหรือไม่สบายใจให้กับผู้บริโภคได้ โดยผู้บริโภคที่ยังไม่ประสบปัญหาอาจไม่รู้สึกตัว แต่

กังวลไปก่อนล่วงหน้าแล้วตัดสินใจท�ำธุรกรรมการเงินเพื่อไม่ให้เกิดเหตุการณ์อนาคตที่อาจคาดไม่ถึงได้ ทั้งหมด

สะท้อนอุดมการณ์ทางการเงินได้ทั้งส้ิน ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองที่ง่ายที่สุดที่จับต้องได้หรือความกังวลในส่ิงที่ยังไม่

เกิดขึ้นก็ตาม ทั้งหมดก็สะท้อนให้เห็นว่าเราจะต้องมีเงินไม่ว่าจะด้วยวิธีการกู้ยืมหรือออมเงิน นั่นก็เพราะเราเห็น

ว่าชีวิตของเรามีความส�ำคัญ และมองเห็นว่าเงินสามารถตอบสนองความจ�ำเป็นต่าง ๆ ในชีวิตเราได้

	 การสร้างให้เกิดอุดมการณ์ทางการเงินส่งผลโดยตรงกับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ บุคคล

ทั่วไปที่มีความสนใจหรือมีปัญหาที่ต้องการจะท�ำธุรกรรมทางการเงินเป็นเบื้องต้นอยู่แล้ว ซ่ึงผู้บริโภคหรือกลุ่ม

เป้าหมายนัน้อยูใ่นบริบทสังคมวัฒนธรรมแบบไทย ๆ  บริบทของผูบ้ริโภคสัมพันธ์ต่อการสร้างตวับท โดยการครอบง�ำ 

(manipulation) ทั้งตัวบทและวาทกรรมการเงิน ดังงานวิจัยเรื่อง The Language of Executive Financial 

Discourse (Leibbrand, 2015) ซ่ึงมีประเด็นที่เก่ียวข้องกับการเงินโดยใช้กลุ่มตัวอย่างที่ต่างกัน แต่ประเด็น

หลักคือเรื่องของภาษาที่ใช้ในวาทกรรมการบริหารการเงิน เป็นการน�ำความรู้ด้าน Business Communication 

(BC), Business Discourse (BD) และการบัญชี มาประกอบความรู้ทฤษฎีภาษาในด้านอรรถศาสตร์ และวัจน-

ปฏิบัติศาสตร์มาใช้ในการวิเคราะห์วาทกรรมการบริหารการเงิน โดยเฉพาะดัชนีปริจเฉทและการใช้ถ้อย

ค�ำอุปลักษณ์ จากจดหมายของ CEO ไปยังผู้ถือหุ้นและรายงานประจ�ำปี ผลการวิจัย พบว่า การวิเคราะห์ภาษา

โดยค�ำนึงถึงบริบทและการเช่ือมโยงในจดหมายพบภาษาที่สร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัทและการระมัดระวังใน

ระดับเหนือปริจเฉท (metadiscourse) ด้านการให้ความหมายเป็นระดับชั้น และนอกจากการใช้ภาษาวาทศิลป์ 

การใช้อุปลักษณ์ หรือการใช้ดัชนีปริจเฉทที่ท�ำให้เห็นการบูรณาการ เชื่อมต่อ สนับสนุน และดัชนีบอกทัศนคติ

ที่มีรูปแบบมาจากระดับเหนือปริจเฉท ซ่ึงทั้งดัชนีปริจเฉทและการใช้ถ้อยค�ำอุปลักษณ์มีความส�ำคัญที่ท�ำให้เห็น

วาทศิลป์ที่แสดงความเห็นใจหรือความรู้สึกร่วมกัน สิ่งเหล่านี้มีความหมายในการสร้างภาพลักษณ์และตอกย�้ำ
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ผ่านอรรถศาสตร์และวัจนปฏบัิตศิาสตร์ในวาทกรรมบริหารการเงนิ ประเดน็การวิเคราะห์ภาษาของผูวิ้จยัสอดคล้อง

กับวิธกีารวิจยัของ Leibbrand แต่ส�ำหรับในงานวิจยันีผู้วิ้จยัจะเน้นไปด้านความคดิมากกว่าวิเคราะห์ทีก่ลวิธีภาษา

โดยตรง นอกจากนี้ งานวิจัยส่วนใหญ่ด้านการเงินก็จะอยู่ในกลุ่มของผู้ที่ศึกษาด้านเศรษฐศาสตร์หรือวิทยาการ

จัดการเป็นหลัก ผู้วิจัยจึงเห็นว่าความรู้ด้านภาษาจะช่วยขยายความเข้าใจในเร่ืองที่เก่ียวกับการเงิน ในมุมมอง

ภาษากับความคิดหรืออุดมการณ์ได้อีกทางหนึ่ง 

	 ผลจากการวิเคราะห์อุดมการณ์ทางการเงินผ่านโฆษณาทางโทรทัศน์ พบว่า ความจ�ำเป็นของชีวิตใน

บริบท ดังนี้ 

	 1.	ชวิีตมค่ีาจงึต้องแลกกับหลกัประกันเพ่ือให้ค่าของชีวิตทีต้่องแทนทีด้่วยเงิน ชีวิตทีม่ค่ีาในทีน่ีน้อกจาก

จะมีเรื่องของประกันสุขภาพแล้ว ยังมีการเจาะกลุ่มผู้สูงวัยเป็นเป้าหมายส�ำคัญของสถาบันการเงิน สังเกตจาก

ข้อมูลที่พบมีจ�ำนวนทั้งหมด 6 เรื่อง ซึ่งสอดคล้องกับสภาพสังคมปัจจุบันที่เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ ผู้สูงอายุจึงจะ

เป็นกลุ่มลูกค้ากลุ่มใหญ่ได้ เช่นเดียวกับการออมเงินก็เพราะโฆษณาท�ำให้เห็นว่าชีวิตในอนาคตของคุณนั้นมีค่า

จงึต้องสร้างหลกัประกัน และหลักประกันทีว่่า ก็คอื การออมเงนิหรือน�ำเงนิมาให้กับสถาบนัการเงนิเพ่ือจะได้มัน่ใจ

ในอนาคต โดยมีสถาบันการเงินเป็นผู้ดูแลอนาคตให้

	 2.	วัตถุทีต่อบสนองต่อความต้องการของคน เช่น บ้าน รถ โดยเฉพาะรถยนต์ โทรศัพท์มอืถือโดยเฉพาะ

รุ่นทีม่รีะบบปฏบิตักิารสูง (Smart Phone) ก็จ�ำเป็นอย่างยิง่ทีจ่ะต้องเช่ือมต่อกับอนิเทอร์เนต็ สิง่ทีจ่ะต้องจ่ายเพิม่

เตมิคอืค่าอนิเทอร์เนต็ วัตถุเหล่านีก้ลายเป็นส่ิงทีจ่�ำเป็นต้องม ีเพราะมคีวามส�ำคญัต่อการท�ำธรุกรรมทางการเงนิ 

สอดคล้องกับสภาพสังคมไทยที่คนไทยให้ความส�ำคัญกับบ้านและรถ โดยเฉพาะรถที่สร้างหนี้ได้ง่ายกว่าบ้าน

ดังข่าวจากหนังสือพิมพ์ไทยรัฐออนไลน์ (ไทยรัฐ, 2560) “คนไทยเร่ิมมีหนี้ตั้งแต่อายุน้อย โดยคนที่เร่ิมท�ำงาน 

1 ใน 2 คน หรือ 50% จะเริ่มเป็นหนี้และเป็นหนี้ต่อเนื่องแทบตลอดชีวิต โดยหนี้สินเชื่อส่วนบุคคลน่าห่วงที่สุด 

เพราะเป็นสินเช่ือที่คนมีรายได้น้อย และคนเร่ิมท�ำงานเข้าถึงมากที่สุด และมีแนวโน้มเป็นหนี้เสียมากที่สุด 

ซึ่ง 30% ของคนวัยเริ่มท�ำงานเป็นลูกหนี้สินเชื่อส่วนบุคคล และในจ�ำนวนนี้เป็นหนี้เสียถึง 20% ขณะที่ในภาพ

รวมหนีเ้สียของสนิเช่ือส่วนบคุคลน่าเป็นห่วงเช่นกัน เพราะมหีนีเ้สียถึง 32% ของหนีเ้สียรวมในระบบ ต้องจบัตา

สินเชื่อส่วนบุคคลอย่างใกล้ชิด เพราะเกี่ยวข้องกับคนจ�ำนวนมาก ส่วนสินเชื่อรถยนต์ น่าเป็นห่วงเช่นกัน เพราะ

คนวัยเร่ิมท�ำงาน 20% จะมหีนีผ่้อนส่งรถยนต์ ในจ�ำนวนนีเ้ป็นหนีเ้สียถึง 20% ขณะทีส่นิเช่ือมอเตอร์ไซค์ เป็นหนี้

เสียสูงที่สุดถึง 37% แสดงถึงความเปราะบางของความสามารถในการช�ำระหนี้ทั้ง 2 ประเภทนี้” 

	 3.	ธุรกิจการงานและครอบครัว ทีจ่ะต้องมัน่คง ปลอดภยั โฆษณาจงึต้องสร้างให้เหน็ถึงความไม่มัน่คง 

ไม่แน่นอน ความกังวลที่เป็นเร่ืองของอนาคต แต่เป็นเร่ืองราวที่คนส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญ ทั้งเร่ืองหน้าที่

การงานและครอบครัว โดยเฉพาะสังคมไทยที่ให้ความส�ำคัญกับการดูแลคนในครอบครัว หรือผู้น�ำครอบครัว

ที่จะสัมพันธ์กับความไม่มั่นคงด้านการงานด้วย การเสนอช่องทางหรือทางเลือกเมื่อเกิดปัญหา คือ การเสนอ

ให้กู้เงินกับสถาบันการเงิน รวมถึงการสร้างความมั่นคงด้วยการออมเงิน แต่ประเด็นด้านการออมที่โฆษณาเน้น

สื่อเรื่องของการออมเงินจริง ๆ นั้นพบว่ามีน้อยกว่าการท�ำธุรกรรมทั่วไปหรือประเด็นการเป็นหนี้ ทั้งที่รัฐบาลให้



ภาษากับอุดมการณ์ทางการเงินในสื่อโฆษณาการเงินทางโทรทัศน์ไทย

48 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การสนับสนุนด้านการออม ด้วยการจัดตั้งกองทุนการออมแห่งชาติ (กอช) ในปี 2558 แต่ก็ไม่ได้ส่งผลสอดคล้อง

กับสถาบนัการเงนิทีเ่น้นการเป็นหนีม้ากกว่าการออม สังเกตได้จากการแบ่งข้อมลูโฆษณาทีก่ลุม่การเป็นหนีม้จี�ำนวน 

44 เรื่อง กลุ่มการออมมีจ�ำนวน 33 เรื่อง จากทั้งหมด 77 เรื่องนั้น เฉพาะกลุ่มการออมที่เนื้อหาเน้นเรื่องของ

การออมเป็นส�ำคัญ พบว่า มีจ�ำนวนทั้งหมด 15 เรื่อง ที่เหลือจะเป็นการฝากเงินหรือแลกเปลี่ยนเงินตรากับหลัก

ประกันของสถาบันการเงิน ความไม่สอดคล้องกันดังกล่าวสะท้อนจากข้อมูลข่าวข้างต้นท่ีพบว่าคนไทยมีปัญหา

เรื่องหนี้สินเป็นจ�ำนวนมากด้วยเช่นกัน

	 ผลต่อการสร้างอดุมการณ์ทางการเงินได้ส่งผลต่อการใช้ชีวิตของคนไทยในรูปแบบต่าง ๆ  เช่น การแลก

เปล่ียนสิ่งที่ต้องการกับการเป็นหนี้ ด้วยรูปแบบการใช้ชีวิตแบบที่ต้องการ คือ การซ้ือของที่ห้างสรรพสินค้า

การกินอาหารที่ร้านอาหารหรู การเดินทางโดยเครื่องบิน ทั้งหมดที่กล่าวมาสามารถใช้บัตรแทนเงินสดแล้วผ่อน 

0% ตามด้วยจ�ำนวนเดือนที่สถาบันการเงินก�ำหนด วิถีชีวิตหรือรูปแบบการใช้เงินของคนไทยที่เร่ิมใช้บัตรแทน

การจ่ายด้วยเงินสดมีรูปแบบการใช้จ่ายแบบนี้มากข้ึน ดังผลส�ำรวจเก่ียวกับประเทศไทยของ visa ในปี พ.ศ.

2559 ช้ีให้เห็นว่า “73 เปอร์เซ็นต์กล่าวว่าพวกเขาช�ำระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นการช�ำระเงิน

ผ่านบตัร อปุกรณ์เคลือ่นทีต่่าง ๆ  อย่างสมาร์ทโฟนและอปุกรณ์สวมใส่ มากกว่าช�ำระผ่านเงินสด แสดงให้เหน็ถึง

การเลี่ยงการใช้เศษเหรียญและธนบัตร” (Sarunjade, 2560, ย่อหน้า 2)

	 ลักษณะที่ให้มีการผ่อน 0% ซ่ึงดูเหมือนลูกค้าจะได้ประโยชน์เพราะไม่ต้องจ่ายเงินเป็นก้อนทีเดียว

แต่สามารถแบ่งจ่ายได้นั้นอาจเป็นการสร้างนิสัยการใช้เงินของคนไทย บ่มเพาะนิสัยการเป็นหนี้มากกว่าการเก็บ

ออมเพ่ือซ้ือของทีต่นต้องการ การอดทนรอคอยต่อส่ิงทีมุ่ง่หวังจงึเปลีย่นไป สอดคล้องกับข้อสังเกตของ van Dijk 

(2011) ว่าโครงสร้างของอดุมการณ์ทีอ่ยูใ่นวาทกรรมจะประกอบด้วยตวับท บริบทและปริชาน ซ่ึงวาทกรรมจะถูก

ควบคมุทางอดุมการณ์ด้วยความพึงพอใจของคนในกลุม่สังคม ซ่ึงผลจากการวิจยัก็ท�ำให้เห็นความพงึพอใจในการ

เป็นหนี้หรือการผ่อนจ่ายสิ่งของต่าง ๆ  โดยไม่ได้คิดว่าทั้งหมดมาจากอุดมการณ์ทางการเงินที่ผู้บริโภคอาจไม่เคย

ตั้งค�ำถามว่า การเป็นหนี้หรือความต้องการในการท�ำธุรกรรมทางการเงินนั้นจ�ำเป็นกับชีวิตของตัวเองจริง ๆ 

หรือไม่

ข้อเสนอแนะ

	 ผู้สนใจเคร่ืองมือทางภาษาหรือกลวิธีทางภาษาสามารถน�ำไปวิเคราะห์ วิพากษ์ประเด็นที่น่าสนใจทาง

สงัคมไดอ้กีหลายประเด็น เช่น ประเด็นการให้เงนิคนยากจน หรอืการท�ำธรุกรรมการเงนิผ่านระบบออนไลน์ ฯลฯ 

นอกจากนี้ ผู้สนใจยังสามารถเลือกศึกษาเฉพาะบางเครื่องมือที่โดดเด่นบางประการเพื่อศึกษาบางแง่มุมได้ อาทิ 

เลือกศึกษาสัญญะกับการโฆษณาการเงินที่สร้างภาพแทนให้กับสถาบันการเงินก็จะได้อีกหลายมุมมองที่เก่ียวกับ

ประเด็นทางการเงินในสังคมไทย
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บทสรุป

	 การศกึษาความสัมพันธ์ระหว่างภาษาและอดุมการณ์จากส่ือโฆษณาการเงนิทางโทรทศัน์ไทย การเงนิใน

ที่นี้คือ การเป็นหนี้และการออมจากโฆษณาที่เกี่ยวกับธุรกรรมการเงิน ในปี 2558-2559 พบทั้งหมด 77 เรื่อง ผล

การวิจัยพบแนวคิดส�ำคัญ 3 แนวคิด คือ สถาบันการเงินคือผู้ให้ สถาบันการเงินคือผู้มีอ�ำนาจเหนือ และสถาบัน

การเงินคือที่พ่ึง สัมพันธ์กับกลวิธีภาษาที่สะท้อนให้เห็นความคิดทั้งสาม รวมถึงอุดมการณ์ทางการเงิน

ความจ�ำเป็นของชีวิตที่สะท้อนส่ือผ่านโฆษณาให้เป็นสิ่งที่ส�ำคัญท่ีสุดนั่นก็คือ เงิน เป็นความจ�ำเป็นแรกที่คน

ต้องการ ส่วนความจ�ำเป็นอื่น ๆ  ก็เป็นสิ่งที่ต้องใช้เงินซื้อหรือแลกเปลี่ยนผลประโยชน์ ดังนั้น ความคิดที่เกี่ยวกับ

ผลประโยชน์จึงเป็นส่ิงที่ดึงดูดใจได้ง่ายและเร็วที่สุด ขณะที่การสร้างเร่ืองเพื่อให้เกิดความประทับใจก็ใช้เป็น

แนวคิดส�ำคัญในการซ้ือหลักประกันให้กับชีวิต ซ่ึงอาจต้องใช้เวลาในการคิดมากกว่าการหยิบยื่นผลประโยชน์

ให้เหน็เป็นรูปธรรม หรือการสร้างความหวาดระแวงต่อปมประเดน็ปัญหาให้เกิดความกังวลกับอนาคตทีค่าดการณ์

ไม่ได้น�ำมาซึ่งการท�ำธุรกรรมทางการเงินไม่ว่าจะเป็นการออมหรือการสร้างหนี้ก็ตามก็ท�ำไปเพื่อความสบายใจ 

	 กลวิธีภาษาจึงเป็นเครื่องมือส�ำคัญที่จะท�ำให้เห็นความคิดหรืออุดมการณ์ทางการเงิน ซึ่งภาษาเป็นสิ่งที่

อธิบายปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้น รวมไปถึงสิ่งที่ซ่อนเร้นมากับโฆษณา ผลประโยชน์ต่างตอบแทนที่สถาบันการเงิน

น�ำเสนอ สอดคล้องกับบริบทสังคมวัฒนธรรมแบบไทย ๆ ยิ่งท�ำให้เห็นการเป็นหนี้ของคนไทยได้ไม่ยากนัก ขณะ

ทีจ่�ำนวนโฆษณาการออมเงินมไีม่มากเท่ากับโฆษณาการเป็นหนี ้ผลจากการเสพส่ือย่อมส่งผลต่อการใช้ชีวิต หรือ

สร้างความคดิในเร่ืองของการเงนิให้กับคนไทยผ่านส่ือโฆษณาได้ โดยเฉพาะส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ ซ่ึงโทรทศัน์

ถือได้ว่าเป็นสื่อผสม (multi-modal) ที่มีลักษณะเฉพาะที่สามารถใส่รหัสสัญญะ (semiotic codes) ผ่านเทคนิค

การถ่ายท�ำทางโทรทัศน์ทั้งการถ่ายภาพหรือการเล่าเรื่อง นอกจากนี้ ความเป็นสื่อหรืออิทธิพลของสื่อมวลชนยัง

ส่งผลต่อความเชื่อ วิถีปฏิบัติ ค่านิยม ทัศนคติ และอัตลักษณ์ของคนในสังคม ที่ทั้งก�ำหนดและสะท้อนความ

ต้องการของคนในสังคม (Tomlinson 1999, as cited in Fairclough, 2006) การสร้างสรรค์ส่ือโฆษณา

ให้มีคุณภาพ ให้น่าสนใจ โดยเฉพาะให้ผู้รับสารพึงพอใจจึงเป็นวัตถุประสงค์ส�ำคัญของส่ือโฆษณา นอกจากนี้

การศึกษาโฆษณายังมีประเด็นที่น่าสนใจอีกหลายประเด็น อาทิ การทบทวนความคิดที่จะสื่อผ่านภาษา วาทกรรม 

และสังคม (Cook, 1992) กับประเด็นต่าง ๆ ที่ซ่อนเร้นในสังคมเพื่อให้เกิดการตั้งค�ำถามหรือกระตุ้นเตือนใจ

ผู้ชมหรือผู้บริโภคให้ระมัดระวังหรือเท่าทันต่อระบบสังคมที่เปลี่ยนไปได้
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