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บทคัดย่อ
	 บทความวิจัยนี้ศึกษามายาคติว่าด้วยธรรมชาติท่ีปรากฏในงานโฆษณา

ทางโทรทัศน์ของบริษัท ปตท.จ�ำกัด มหาชน โดยน�ำแนวคิดเรื่องมายาคติของ

โรลอ็งด์ บาร์ตส์ มาเป็นกรอบการศกึษาวิเคราะห์ โดยผูว้จิยัได้รวบรวมภาพยนตร์

ในโฆษณาของ ปตท. ที่ถูกผลิตและเผยแพร่ตลอดปี พ.ศ. 2554 จานวน 9 เรื่อง

มาเป็นเครื่องมือในการศึกษาวิเคราะห์ 

	 ผลการวิจัยพบว่า บาร์ตส์ใช้วิธีการที่เรียกว่าสัญวิทยา หรือการศึกษา

กระบวนการสือ่ความหมายผ่านสิง่ประกอบสร้างทางวฒันธรรม มายาคติในความ

หมายของบาร์ตส์จึงเป็นสิ่งที่ประกอบสร้าง และถูกน�ำเสนอราวกับว่าเป็นความ

จริงสากล ซึ่งในความเป็นจริงแล้วมายาคตินั้นเป็นเพียงส่ิงท่ีผู้คนหลงเชื่อไปเอง

ว่าเป็นความจริง บรษิทั ปตท. จากดั มหาชน ได้น�ำเสนอตวัเองว่าเป็นบรษิทัรกัษ์

สิง่แวดล้อมหรอืบรษิทัสเีขยีวได้อย่างท่ีตัง้ใจ นอกจากจะสามารถสร้างภาพลกัษณ์

	 1นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาปรัชญา 

ภาควิชาปรัชญาและศาสนา คณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ บทความนี้เป็นส่วน

หนึ่งของวิทยานิพนธ์เรื่อง “มายาคติว่าด้วยธรรมชาติในงานโฆษณาทางโทรทัศน์ของ

บริษัท ปตท. จ�ำกัด มหาชน” 
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ของการเป็นบริษัทสีเขียวได้ในระดับหนึ่งแล้ว ยังสามารถน�ำภาพลักษณ์ที่ได้นั้น

ออกมาสร้างเป็นมายาคตท่ีิผูค้นหลงเชือ่ได้ราวกบัว่าเป็นความจรงิและความหวงั

ดีของปตท. จ�ำกัด มหาชน อย่างไรก็ตามภาพและเรื่องราวจากการน�ำเสนอนั้น 

กลับท�ำให้เห็นว่าความจริงแล้ว ปตท. เชื่อว่ามนุษย์ต่างหากที่สามารถควบคุม

และจัดการกับธรรมชาติ หากมนุษย์ร่วมมือกันธรรมชาติก็จะถูกจัดการ ควบคุม 

และถูกน�ำออกมาใช้สอยเพื่อตอบสนองความต้องการของมนุษย์ได้อย่างไม่มีที่

สิ้นสุด 

ค�ำส�ำคัญ : มายาคติ, มายาคติว่าด้วยธรรมชาติ, งานโฆษณาทางโทรทัศน์ของ

บริษัท ปตท.จ�ำกัด มหาชน, โรล็องด์ บาร์ตส์, แนวคิดสัญวิทยา

Abstract
	 This thesis aims to study the myth of nature that appears 

in the TV commercials of PTT Public Company Limited by adopting 

the Roland Barthes’s concept of mythologies as the analysis frame-

work. The researcher had collected the TV commercials of PTT that 

were made and distributed through the year 2011 to use as the 

data of analysis.

	 According to the analysis, it was found Barthes uses the so-

called semiology method or the study of signification of sign in the 

cultural construction. Myth, thus, in his view, is the cultural con-

structed sign and is represented as if universal truth, which in real-

ity, it is only what people falsely believe as truth. PTT represents 

itself as the environment-friendly company or the green company 

as it has expected. Apart from being able, in some level, to build 
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the image of green company, it is also able to represent its green 

image acquired as myth for people to believe as if the truth and as 

its good intention. However, images and stories portrayed in the 

commercials reveal the true belief of PTT; that humans, on the 

contrary, are the ones who are able to control and manage nature. 

If humans give their cooperation, nature will be managed, controlled 

and taken out for using to endlessly meet the humans’ needs.

Keywords: the myth, the myth of nature, the TV commercials of 

PTT Public Company Limited, Roland Barthes, mythology concept

1. บทน�ำ	

	 “ถ้าไม่มีพลังงานแล้ว พวกเราจะอยู่ยังไง...เรามีค�ำตอบส�ำหรับอนาคต

หรือยงั ปัญหาพลงังานในวนันีต้้องไม่เป็นภาระของคนรุน่ต่อไป ถงึเวลาแล้วทีเ่รา

ต้องร่วมกันสร้างจติส�ำนกึใหม่ ใช้พลงังานอย่างรูค้ณุค่า เพือ่ให้ทกุชีวิตในอนาคต 

ยงัคงขบัเคลือ่นได้ต่อไป (ภาพยนตร์โฆษณาชดุ “ปิด, ประหยดั, ยัง่ยนื” ปี 2555)

	 ปัจจุบันกระแสบริโภคนิยมมาพร้อมกับความสามารถในการผลิตและ

การแข่งขันทางเศรษฐกิจ ก่อให้เกิดการใช้พลังงานธรรมชาติจ�ำนวนมหาศาล 

ปัญหาเกีย่วกบัทรพัยากรธรรมชาตจึิงกลายเป็นประเด็นปัญหาทีทุ่กคนล้วนกลบั

มาให้ความส�ำคัญ ท�ำให้เหล่าบรรดาบรรษัทขนาดใหญ่ต่างพยายามน�ำเสนอ

ประเดน็เรือ่งความรกัต่อธรรมชาตอิย่างต่อเนือ่งภายหลงัจากวกิฤตทางธรรมชาติ

ที่ทวีคูณความรุนแรงมากข้ึน ภาพลักษณ์ของความเป็นองค์กรสีเขียวกลายเป็น

สิ่งที่นิยมและเป็นที่ยอมรับกันอย่างแพร่หลายจนเกิดเป็นวัฒนธรรมกระแสใหม่ 

จุดประสงค์ของวิทยานิพนธ์เล่มนี้ต้องการจะศึกษามายาคติว่าด้วยธรรมชาติที่

ปรากฏในงานโฆษณาทางโทรทัศน์ของบริษัท ปตท.จ�ำกัด มหาชน หนึ่งในสิบ

บริษัทจดทะเบียนท่ีมีมูลค่าสูงสุดในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยงาน
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หลักของปตท. คือการเป็นผู้ส�ำรวจและผลิตปิโตรเลียมมากกว่า 40 โครงการทั้ง

ในและต่างประเทศ มีการน�ำเสนอผลงานด้านการวิจัยคิดค้นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

น�ำ้มนัหล่อลืน่คุณภาพสงูสดุรายแรกของประเทศ บรษิทั ปตท.จ�ำกดั มหาชน ยงั

มีส่วนแบ่งการตลาดขายปลีกน�้ำมันเช้ือเพลิงและก๊าซหุงต้มสูงสุดต่อเนื่องกันมา

ถงึ 15 ปี และ 13 ปีตามล�ำดบั และได้รบัรางวลั ‘Trusted Brands’ จากนติยสาร 

Reader Digests 8 ปี และรางวัล ‘Thailand Brand Most Admired’ จาก

นิตยสาร BrandAge 4 ปีติดต่อกัน (กองบรรณาธิการ วารสารไทยแบรนด์ 

มาร์เกต็ติง้, 2550, น. 135-136) ในขณะท่ีโลกปัจจบัุนผู้คนมชีวีติอาศยัอยูใ่นโลก

แห่งข้อมูลข่าวสารที่มีอยู่จ�ำนวนมากมายมหาศาล และข้อมูลเหล่านั้นถูกผลิต

พร้อมทั้งเผยแพร่เพื่อจุดประสงค์ต่างกันออกไป แน่นอนว่าหนึ่งในจุดประสงค์

ของการเผยแพร่ข้อมลูเหล่านัน้กเ็พือ่สร้างความเข้าใจหรอืจงูใจให้ผูร้บัสารคล้อย

ตาม ภาพยนตร์โฆษณาเป็นสือ่ด้านการสือ่สารทีเ่ห็นได้ชัดเจนว่ามธีรรมชาติของ

ตนเองเพื่อจูงใจให้ผู้รับสารเชื่อถือและยอมรับ ไม่ว่าจะด้วยกลวิธีเช่นใด ท�ำให้

บางครั้งโฆษณาที่ถูกน�ำเสนอออกมาอย่างสร้างสรรค์นั้น กระท�ำการปิดบัง

อ�ำพรางความน่ารังเกียจและพลิกกลับน�ำเสนอสร้างภาพท�ำให้ผู้ร้ายกลายเป็น

คนดี โดยที่ผู้รับสารเองก็ไม่ฉุกคิดถึงความถูกต้องตามความเป็นจริง และยืนยัน

ที่จะยอมรับในเนื้อหาหรือภาพท่ีตนเองได้รับมา ฉะนั้นงานวิจัยชิ้นนี้จึงเห็นว่า

โฆษณาจ�ำเป็นท่ีจะต้องถกูตรวจสอบ โดยเฉพาะจากองค์กรทีม่ส่ีวนเข้าไปพวัพนั

กับธรรมชาติอย่างปตท. ซึ่งเป็นการพัวพันในเรื่องของการท�ำลายล้าง และการ

ตักตวงผลประโยชน์ออกมาใช้งาน แต่ภาพโฆษณาท่ีน�ำเสนออกมานั้นกลับเป็น

ภาพของการเป็นองค์กรท่ีดีและรักษ์ส่ิงแวดล้อม จึงเกิดข้อสงสัยว่าภาพและ

เนื้อหาที่น�ำเสนอผ่านภาพยนตร์โฆษณาเหล่านั้นเป็น “มายาคติ” หรือไม่? และ

การน�ำเสนอภาพของ “ธรรมชาติ” เป็นอย่างไร เพื่อจะท�ำความเข้าใจและน�ำไป

สู่การวิเคราะห์มายาคติว่าด้วยความเป็นธรรมชาติ 

	 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้รวบรวมภาพยนตร์ในโฆษณาของ ปตท.ที่ถูกผลิตและเผย

แพร่ตลอดทัง้ปี 2554 จ�ำนวน 9 เรือ่งจากเวบ็ไซต์ www.youtube.com มาเป็น
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เครื่องมือในการศึกษาวิเคราะห์ ดังนี้

	 พลิกใจให้พอเพียง เพื่อสุขที่ยั่งยืน (อัพโหลดเมื่อวันท่ี 24 พฤษภาคม 

2554 ความยาว 1:02 นาที) 

	 PTT Blue Innovation Magic (อัพโหลดเมือ่วนัที ่31 พฤษภาคม 2554 

ความยาว 0:32 นาที)

	 แรงบันดาลใจ (อัพโหลดเมื่อวันที่ 22 สิงหาคม 2555 ความยาว 1:14 

นาที) 

	 ให้ก�ำลังใจ (อัพโหลดเมื่อวันที่ 27 ตุลาคม 2554 ความยาว 0:30 นาที)

	 Water. We love you. (อัพโหลดเมื่อวันที่ 28 พฤศจิกายน 2554 

ความยาว 1:03 นาที) 

	 Future Saving (อัพโหลดเมื่อวันที่ 16 กุมภาพันธ์ 2555 ความยาว 

1:04 นาที)

	 Demand Supply (อัพโหลดเมื่อวันที่ 27 พฤษภาคม 2555 ความยาว 

1:01 นาที) 

	 ปิด, ประหยัด, ยั่งยืน (อัพโหลดเมื่อวันที่ 14 สิงหาคม 2555 ความยาว 

1:46 นาที) 

	 รู้คุณค่าพลังงาน (อัพโหลดเมื่อวันที่ 4 พฤศจิกายน 2555 ความยาว 

1:02 นาที)

	 โดยหลักเกณฑ์การเลือกโฆษณาของบริษัท ปตท. ในช่วงปีนี้ เนื่องจาก

มคีวามโดดเด่นทางปัจจยัทีน่่าสนใจเกีย่วกบัการปรบัโครงสร้างและขยายองค์กร

ในหลายๆ ด้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากผลการด�ำเนินงาน ปี ค.ศ. 2011 นับเป็น

ปีที่มีผลประกอบการสูงที่สุดของบริษัทปตท.นับต้ังแต่มีการต้ังกิจการมา ท�ำให้

มีการขยายฐานการลงทุนและการผลิตมากที่สุด ในด้านผลก�ำไรจากการด�ำเนิน

งานปตท. มกีารเติบโตประมาณ 10 เท่าเพยีงทศวรรษเดียว ยิง่ไปกว่านัน้ ถอืเป็น

กิจการแรกกิจการเดียวของไทยท่ีเข้าท�ำเนียบบริษัทใหญ่ระดับโลกได้รับการจัด

อันดับที่ 171 ใน Forbes Global 2000 Ranking 2011 โดยนิตยสาร Forbes 
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และอันดับที่ 128 ของบริษัทขนาดใหญ่ที่สุดของโลกปี 2011 ใน Fortune 

Global 500 โดยนิตยสาร Fortune และในด้านศักยภาพในการบริหารจัดการ

องค์กร การด�ำเนินงานของปตท.ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางและได้รับ

รางวัลทั้งในระดับประเทศและระดับนานาชาติในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการ

บรหิารจดัการ คุณภาพผลติภณัฑ์และบรกิาร การก�ำกบัดแูลกจิการท่ีด ีความรบั

ผิดชอบต่อสังคม ซึ่งในงานภาพยนตร์โฆษณาจ�ำนวนหลายๆ เรื่องของบริษัท 

ปตท. จะพบเห็นการสื่อสารข้อความ ที่มีการกระตุ้นให้ผู้คนต่ืนตัว ฉุกคิด รับรู้

ปัญหาที่เกี่ยวกับพลังงานและทรัพยากรธรรมชาติ งานโฆษณาประชาสัมพันธ์

ต่างๆทางโทรทัศน์ของ ปตท. ล้วนอยู่ภายใต้พันธกิจด้าน “ซีเอสอาร์” (CSR: 

Corporate Social Responsibility ) ซึง่ปรากฏอยูใ่นรูปแบบเกีย่วกบัโครงการ

อนุรักษ์พลังงาน การรณรงค์ลดการปลดปล่อยก๊าซพิษ หรือการปลูกป่า ที่ล้วน

แสดงภาพของความรบัผดิชอบต่อสงัคมและสิง่แวดล้อม ท้ังในระดับใกล้และไกล

อนัน�ำไปสูก่ารพัฒนาทีย่ัง่ยนื โดยมุง่เน้นการกระตุน้การอนรุกัษ์พลงังาน ลดการ

ปล่อยก๊าซพิษ สนับสนุนการปลูกป่า รณรงค์เกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม ฯลฯ อัน

สอดคล้องกับทศิทางแนวโน้มกลไกการตลาดในยคุนีท้ีใ่ห้ความส�ำคญักับการสร้าง

แบรนด์  (Branding) ผ่านเครื่องมือหลากหลายรูปแบบที่ล้วนมีอิทธิพลและ

บทบาทต่อผู้รับสารอาทิเช่น การโฆษณา การจัดสัมมนา การจัดกิจกรรมพิเศษ 

การใช้เครือข่ายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ การประชาสัมพันธ์ เป็นต้น (เสรี วงษ์

มณฑา, 2540 ,น. 81)  โดยเฉพาะอย่างยิ่งเครื่องมือท่ี ปตท. เลือกใช้ช่องทาง

หนึ่งคือ การโฆษณาทางโทรทัศน์นั้น ให้ผลลัพธ์ที่มีความรวดเร็วและเข้าถึงกลุ่ม

ผู้รับข่าวสารได้เป็นจ�ำนวนมาก ภาพลักษณ์ท่ีรักธรรมชาติอีกทั้งการเป็นองค์กร

สีเขียวของบริษัท ปตท. ถูกชูให้โดดเด่นและเป็นที่รับรู้ของคนในสังคม จาก

ตัวอย่างงานภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนี้จะเห็นว่ามีการเสนอภาพการต้ังค�ำถาม

ต่างๆเก่ียวกับปัญหาพลังงานและทรัพยากรธรรมชาติ โดยจะเห็นการสื่อความ

หมายตรง (Denotation) ทีส่ือ่สารอย่างตรงไปตรงมาเกีย่วกบัการกระตุน้ให้เกดิ

การตระหนักรู้ถึงปัญหาและความส�ำคัญเกี่ยวกับเรื่องราวเหล่านี้ และปลูกจิต
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ส�ำนึกในเรื่องการอนุรักษ์และรู้จักใช้พลังงานงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อที่

จะได้มีพลังงานและทรัพยากรไว้ใช้ตั้งแต่วันนี้ไปจนถึงในอนาคตรุ่นลูกรุ่นหลาน

อย่างยัง่ยนื หากแต่อกีมติหินึง่ท่ีสะท้อนออกมาเกีย่วกบัทรพัยากรธรรมชาติทีถ่กู

มองว่าเป็นวัตถุดิบหลักในงานโฆษณาของ ปตท. กลับมีการสะท้อนทัศนคติบาง

อย่างที่มีความหมายแฝง (Connotation) เอาไว้ ที่เป็นไปในทิศทางของการให้

คณุค่า ความหมายแก่ทรพัยากร ทีก่ลายเป็นเพยีงแค่สิง่ทีม่นษุย์สามารถควบคมุ

จัดการ เพื่อประโยชน์ใช้สอยเป็นสรณะ (utility) ได้อย่างถูกต้อง หากแต่แท้ที่

จรงิแล้วธรรมชาตก็ิยงัคงมีความหมายอืน่อกีมาก ยกตวัอย่างเช่น แนวคดิกระแส

คดิ Eco Centrism ทีใ่ห้ธรรมชาตเิป็นศนูย์กลางและให้ความส�ำคญักบัธรรมชาติ

มากกว่ามนุษย์ เชื่อในการอยู่ร่วมกันกับธรรมชาติไม่ใช่เอาชนะธรรมชาติ (ไชย-

รัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2549,น. 252-253)

	 โรล็องด์ บาร์ตส์ (ค.ศ.1915 - 1980) นักวิชาการชาวฝรั่งเศส ได้เขียน

บทความในปี 1957 ซึ่งศึกษาวิเคราะห์เกี่ยวกับระบบคุณค่าร่วมสมัยทางสังคม

เพื่อสร้าง Myth ทางวัฒนธรรมสมัยใหม่ งานต่างๆ ได้ถูกตีพิมพ์ในนิตยสาร

วรรณกรรมวิจารณ์ฝรั่งเศส Les Lettres nouvelles  และรวบรวมเป็นหนังสือ

ช่ือ Mythologies  บทความเหล่านีใ้ช้กระบวนวิธกีารวเิคราะห์ในแบบสัญวทิยา

เพื่อหากระบวนการสร้าง Myth โดยได้แสดงให้เห็นการวิเคราะห์การสื่อความ

หมายผา่นระบบสญัญะทีเ่พิม่ระดบัการวิเคราะห์ไปสู่อกีหนึง่ระดบั นัน่คอืระดบั

ของการเป็น Myth โดยการวิเคราะห์ของบทความที่ถูกรวบรวมมาไว้ในหนังสือ 

Mythologies ได้รบัการยอมรบัและถอืว่าเป็นพืน้ฐานส�ำคญัของการศกึษาทาง

ด้านวัฒนธรรมร่วมสมัย (Cultural Studies) ค�ำดังกล่าวก็ปรากฎในภาคภาษา

ไทยเช่นกนั โดยชือ่หนังสอื “Mythologies” ถูกแปลว่าคอื “มายาคต”ิ ซึง่หมาย-

ถึง คติความเชื่อหรือทัศนคติที่เป็นมายาหรือไม่จริง หากแต่เป็นเพียงภาพลวงที่

สร้างขึน้แล้วถกูท�ำให้มนัดนู่าเชือ่ถอืและเป็นทีย่อมรบั โดยในระบบของมายาคติ

นัน้ มกีารส่ือความหมายออกมาอยูท่ี่สองระดบั คอื 1) ระดบัความหมายตรง หรือ

ระดับความหมายของภาษา (Denotation) และ 2) ระดับความหมายแฝงหรือ
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ระดับของมายาคติ (Connotation)  “มายาคติ”  นั้นเป็นภาษาในระดับที่เหนือ

ภาษา (Meta Language) ที่พูดถึงสรรพสิ่ง แต่เป็นภาษาพูดที่พูดในความหมาย

อกีแบบ ความหมายในระดับแรก กลายเป็นรปูสญัญะ (Signifier) ของความหมาย

ในระดับที่สอง (Signified) ฉะนั้นในระบบของมายาคติ สรรพสิ่งต่างๆ ในสังคม

จะถูกลดทอนลงมา เป็นเพียงวัตถุดิบ หรือเป็นเพียงภาษาชนิดหนึ่ง ที่ระบบ

มายาคติจะใช้ในการสื่อความหมาย (ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2545 น. 137-

139)   

	 “มายาคติ” แปลมาจากค�ำว่า “Mythology” ซ่ึงในภาษาอังกฤษแต่

เดมิมคีวามหมายว่า “ปรมัปราคต”ิ  หมายถงึการศกึษาเกีย่วกบั “Myths” หรือ

เรือ่งเล่าลีล้บัเหนอืธรรมชาต ิหรอืเรือ่งเล่าทางวฒันธรรมและความเชือ่ทีถ่กูผลิต

สร้างขึ้นและถูกเล่าต่อๆ กันมา เพื่ออธิบายปรากฏการณ์เหนือธรรมชาติอันเป็น

บ่อเกดิแห่งความกลวัก่อนทีจ่ะมศีาสนาเข้ามาให้แนวทางหาค�ำตอบผ่านค�ำสอน

ของศาสดาในแต่ละศาสนา เช่น เทพปกรณัมกรีก (Greek Mythology) อันเป็น

เรือ่งปรมัปราและต�ำนานทีเ่กีย่วข้องกบัเทพเจ้า  วรีบรุษุ ธรรมชาติของโลก และ

จดุก�ำเนิดและความส�ำคญัของวถีิปฏบัิติและพิธใีนทางศาสนาของชาวกรกีโบราณ 

นักวิชาการสมัยใหม่กล่าวถึงเรื่องปรัมปราและการศึกษาปกรณัมเหล่านั้น 

ในความพยายามที่จะอธิบายสถาบันทางศาสนาและการเมืองในประเทศกรีซ

โบราณ ศึกษาท่ีมาแห่งอารยธรรม รวมไปถึงเพื่อสร้างความเข้าใจในธรรมชาติ

ของการสร้างต�ำนานเหล่านัน้ขึน้มา (The Helios: Encyclopedia, 1952)  ส่วน

ในพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถานไทย ได้ให้ความหมายแก่ค�ำว่า “Myth” 

นีว่้าคอื “ปรมัปรา” มคีวามหมายว่าคอื เรือ่งท่ีเล่าสบืๆ กนัมาแต่เก่าก่อน อย่างไร

กต็ามแม้จะเป็นเร่ืองเล่า แต่ปรมัปรากไ็ม่ใช่นยิาย (Fiction) ซึง่กรีต ิบญุเจอื หนึง่

ในราชบัณฑิตสาขาปรัชญาไทยมองว่า เรื่องปรัมปรานั้นไม่ใช่นิยาย เพราะผู้เล่า

นิยายไม่สนใจปลุกศรัทธาให้เกิดขึ้นในผู้ฟัง เรื่องปรัมปราจึงต้องเป็นเรื่องที่ผู้เล่า

แรกๆ เล่าจากพืน้ฐานของข้อเทจ็จรงิแห่งเหตุการณ์จรงิทีเ่กดิขึน้ ถ้าผูเ้ล่าต้องการ

เพียงแต่สื่อข้อเท็จจริงที่เกิดข้ึนและผ่านไปแล้ว ก็ไม่เรียกว่าเป็นเร่ืองปรัมปรา 
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จนกว่าจะมีผู้น�ำเอาเรื่องเดียวกันนั้นไปเล่าโดยตั้งใจปลุกเร้าศรัทธาต่ออะไรบาง

อย่างที่มีอุดมคติเป็นเป้าหมาย เรื่องปรัมปราก็เกิดขึ้น ณ บัดนั้น เมื่อเล่าต่อๆ ไป

ก็จะมีการพัฒนาการเร้าศรัทธาไปเรื่อยๆตามความสามารถของผู้เล่า

2. สัญวิทยากับการศึกษา “มายาคติ”
	 สญัวทิยา (Semiology) เป็นศาสตร์ท่ีศกึษาเกีย่วกบัระบบของสญัลกัษณ์

ที่ปรากฏอยูใ่นความคดิของมนุษย์ อันถือเปน็ทุกสิ่งทุกอย่างที่อยู่รอบตัวของเรา 

สัญลักษณ์อาจจะได้แก่ ภาษา รหัส สัญญาณ เครื่องหมาย ฯลฯ หรือหมายถึงสิ่ง

ที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อให้มีความหมายแทนของจริง ตัวจริงในตัวบทและในบริบท

หนึง่ๆ การน�ำทฤษฎสีญัวทิยามาใช้ในการศกึษาการส่ือสารของมนษุย์ ถอืเป็นการ

ศึกษาในแนวใหม่จากแนวความคิดท่ีมีมาแต่เดิม เป็นจุดเน้นที่ต่างไปจากการ

ศึกษาดั้งเดิมที่มุ่งศึกษาการสื่อสารแบบเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องอยู่กับสาร 

(Message) ช่องทาง (Chanel) เครื่องส่ง (Sender) ผู้รับ (Receiver) ซึ่งถือเป็น

พืน้ฐานของการสือ่สาร นกัสญัวทิยาจะท�ำการศกึษาด้วยกระบวนการค้นหาทาง

วัฒนธรรมซึ่งถูกก�ำหนดหรือก�ำกับโดยภาษา ด้วยการเข้ารหัส (Encode) และ

การถอดรหัส (Decode) สื่อทางวัฒนธรรมต่างๆ หน้าที่ของพวกเขาก็คือการ

ค้นหารหสัทางภาษา ซ่ึงแฝงอยูใ่นปรากฏการณ์ทางวฒันธรรมต่างๆ และพยายาม

ถอดรหัสเหล่านั้นออกมาให้ได้ 

	 การศึกษาโดยใช้วิธีการแบบสัญวิทยานี้ นับเป็นการเปลี่ยนถ่ายในเรื่อง

องค์ความรู้คร้ังยิ่งใหญ่ ในองค์ความรู้ท่ีสืบสายธารจากความคิดความเช่ือที่มีมา

อย่างยาวนานในเรื่องฐานะความเป็นองค์ประธานของมนุษย์ (The Human 

Subject) ทีส่บืต่อมาจาก เรอเน่ เดคาร์ตส์ (René Descartes, 1569-1650) นกั

ปรัชญาและนักคณิตศาสตร์ชาวฝรั่งเศสที่มีชื่อเสียงก้องโลก ผู้ประกาศก้องเป็น

สัจพจน์ของปรัชญาตะวันตกตั้งแต่ศตวรรษที่ 16 ว่า “ฉันคิด, ฉันจึงมีอยู่” (“I 

think therefore, I am;) ซึ่งนับว่าเป็นความคิด/ความเชื่อที่ส่งต่อมายังปรัชญา

แขนงต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นปรัชญา สายประจักษ์นิยม/ปฏิฐานนิยม (Empiricism/
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Positivism) ปรากฏการณ์วทิยา (Phenomenology) อตัถิภาวะนยิม (Existen-

tialism) ศาสตร์แห่งการตีความ(Hermeneutics) จนกระทั่งถึงวิธีคิดแบบ

เสรนียิม (Liberalism) ซึง่หากมองในนยัยะนีน้บัว่าเป็นความท้าทายอย่างยิง่ของ

ความคิดสกุลนี้ เนื่องจากเป็นสกุลที่มีความคิดต้องการ หักล้าง ท�ำลายปราการ

หลักของปรัชญาตะวันตก โดยเป็นความคิดท่ีมีลักษณะย้อนศร สวนทางกับ

กระแสคิดหลักอย่างสิ้นเชิง กล่าวคือ แทนที่จะมองว่ามนุษย์เป็นผู้มีเหตุผล มี

ความคิดสร้างสรรค์ สามารถคิดหรือกระท�ำการตัดสินโดยมีเหตุผลในตัวเองได้ 

(the conscious subject) อย่างที่เชื่อกัน นักคิดในสกุลนี้กลับมองว่า มนุษย์

เป็นเพียง ร่างทรง ของภาษาหรือโครงสร้างเฉพาะชุดหนึ่ง (The Unconscious 

Subject) 

	 โดยพืน้ฐานแล้ว กระบวนวธิแีบบสญัวทิยา (Semiology) มรีากฐานการ

พฒันามาจากฐานการศกึษาภาษาศาสตร์เชงิโครงสร้าง (Structural linguistics) 

ของนักภาษาศาสตร์ชาวสวิสชื่อ แฟร์ดิน็อง เดอ โซซูร์ (Ferdinand de Saus- 

sure, 1857-1913) เพียงแต่แตกแขนงออกไปในสาขาหลักๆ ที่แตกต่างกันสอง

สายหลกัๆ โดยสายแรกเป็นการหาความรูแ้บบโครงสร้างนยิมอันเป็นทีน่ยิมและ

โดดเด่นในแวดวงการศึกษามานุษยวิทยาสังคมภายใต้การน�ำของ โคลด เลวี

สเทราส์ (Claude Lévi-Strauss, 1908) ส่วนอีกสายหนึ่งเป็นวิธีการหาความรู้

แนวสัญวิทยาหรือสัญศาสตร์ ซึ่งเป็นท่ีนิยมใช้กันในการศึกษากันในแวดวง

วรรณคดวิีจารณ์ (Literary criticism) และวฒันธรรมศกึษา (Cultural studies) 

ภายใต้การน�ำของนักสัญวิทยาชาวฝรั่งเศสนั่นก็คือ โรล็อง บาร์ตส์  

	 โดยภาพรวมแล้ว สญัวทิยา (Semiology) และสญัศาสตร์ (Semiotics) 

ก็ยังอยู่บนพื้นฐานหลักๆ ของการเป็นวิชาการที่ศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการสื่อ

ความหมาย โดยพิจารณากระบวนการเข้ารหัส (encode) และการถอดรหัส 

(decode) เพื่อที่จะเข้าใจต่อความหมายที่ถูกสื่อออกมานั่นเอง ดังนั้นการศึกษา

แนวสัญวิทยานี้จึงถือว่าตัวก�ำหนดของการสื่อสารขึ้นอยู่กับสังคมและสิ่งรอบตัว

บนโลกของมนุษย์ ไม่ใช่ขึ้นอยู่กับกระบวนการของการส่ือสาร แต่ระบบสัญญะ
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ท�ำการควบคมุการสร้างความหมายของตวับทให้เป็นไปอย่างมคีวามสลบัซบัซ้อน

อย่างแฝงเร้น และต้องข้ึนอยู่กับลักษณะของแต่ละวัฒนธรรม สัญวิทยาจึงเป็น

ทฤษฎทีีน่�ำมาอธบิายการสือ่สารของมนษุย์ว่า การสือ่สารคอืจดุก�ำเนดิของความ

หมาย ซึ่งการศึกษาแนวนี้จะไม่สนใจความล้มเหลวของการสื่อสาร และไม่

เก่ียวข้องกับประสิทธิผลและความถูกต้อง แต่เป็นแนวทางการศึกษาเชิงสังคม

หรอืความแตกต่างของวฒันธรรมระหว่างผูใ้ห้และผูร้บัสาร ตลอดจนความหลาก

หลายของความหมายภายในระบบภาษา วัฒนธรรม และความความเป็นจริงที่

ไม่สามารถแสดงผลเป็นเส้นตรงของกระแสการไหลของข่าวสาร แต่เป็นการศกึษา

เชงิโครงสร้าง โดยมุ่งความสนใจไปท่ีการวเิคราะห์โครงสร้างทีก่ลุม่ความสัมพนัธ์

ที่ท�ำให้สาร หมายถึง บางสิ่งที่มันสร้างเครื่องหมายบนกระดาษ หรือเสียง ไปยัง

สารที่จะถูกส่งออกไปในการสื่อสารแต่ละครั้ง

	 จากแนวคิดสัญญะของโซซูร์ ที่แบ่งสัญญะออกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกคือ 

ตวัหมาย ( Signifier) ท่ีเป็นรปูแบบทางกายภาพของสญัลกัษณ์ เช่น ค�ำท่ีถกูเขยีน 

เส้นต่างๆ ในหน้ากระดาษที่ก่อให้เกิดภาพวาด รูปภาพ หรือเสียง ส่วนที่สองคือ 

ความคิดที่ถูกหมาย (Signified) คือบริบทภายในใจที่ถูกหมายถึงโดยตัวหมาย 

ดังนั้น ค�ำว่า ต้นไม้ ไม่จ�ำเป็นต้องเป็นต้นไม้ที่เฉพาะเจาะจง แต่หมายถึงบริบทที่

ถูกสร้างขึ้นทางวัฒนธรรมว่าคือความเป็นต้นไม้ กระบวนการทั้งหมดนี้เราเรียก

ว่า การสร้างความหมาย การศึกษาในเชิงสัญญะให้ความส�ำคัญกับการหาความ

สัมพันธ์ระหว่างตัวหมาย (Signifier) กับความคิดที่ถูกหมาย (Signified) เพื่อดู

กระบวนการสร้างและถ่ายทอดความหมาย ตลอดจนวเิคราะห์ตวัหมายนัน้สร้าง

ความหมายอย่างไร มีขั้นตอนในการแสดงความหมาย 2 ระดับ คือ 

	 1) ระดับแรกเป็นการตีความตามความหมายตรง (Denotation) เป็น

ระดับที่เก่ียวข้องกับความจริงตามธรรมชาติ เป็นการอ้างถึงสามัญส�ำนึกหรือ

ความหมายที่ปรากฏแจ่มแจ้งอยู่แล้วของสัญญะ (Sign) และความสัมพันธ์ของ

สัญญะกับสิ่งที่กล่าวถึงในความหมายท่ีชัดแจ้งของสัญญะ เช่น ภาพของอาคาร

ใดอาคารหนึ่ง ก็แสดงว่าเป็นอาคารนั้น         
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	 2) ระดับที่สอง เป็นการตีความหมายโดยนัยแฝง (Connotation)  การ

ตีความหมายในขั้นนี้จะเป็นการตีความหมายในระดับที่มีปัจจัยทางวัฒนธรรม

เข้ามาเก่ียวข้องด้วยซึ่ง ไม่ได้เกิดจากตัวของสัญญะเอง เป็นการอธิบายถึง

ปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นเมื่อสัญญะกระทบกับความรู้สึกหรืออารมณ์ของผู้ใช้และ

คุณค่าทางวัฒนธรรมของเขา ซึ่งสัญญะในขั้นนี้จะท�ำหน้าที่ 2 ประการ คือ 

ถ่ายทอดความหมายโดยนัยแฝง และถ่ายทอดความหมายในลักษณะมายาคติ 

(Myths) ซึ่งในระดับการตีความหมายโดยนัยแฝง (Connotation)

 

3. วิธีวิทยาแบบสัญวิทยา
 	 สญัวทิยา จะให้ความส�ำคญัเกีย่วกบัเรือ่งของรหสั โดยมองว่าภาษาของ

มนษุย์ก็คือการสือ่สาร ระบบการสือ่สารแบบหนึง่ ความส�ำคญัของรหสัท�ำให้เรา

เข้าใจว่าไม่มีส่ิงใดทีเ่รียกว่าความหมายบรสิทุธิ ์จะมกีแ็ต่ความหมายทีถ่กูก�ำหนด 

ก�ำกับเสมอ หลักการของสัญวิทยา ประกอบไปด้วย 

	 1. รปูสญัญะ (Signifier) ต้องมาก่อนความหมายสัญญะ (Signified) โดย

ภาษามิใช่เคร่ืองมือในการสือ่สารทีไ่ร้เดียงสาอย่างทีเ่ข้าใจ แต่ภาษาเป็นเรือ่งของ

ระบบกฎเกณฑ์ทีจ่ะท�ำให้การสือ่สารเป็นไปได้ ข้อความหรือสารท่ีส่งมใิช่เป็นการ

สื่อถึงประสบการณ์ แต่เป็นเร่ืองของความเข้าใจกฎเกณฑ์ของภาษา และความ

สามารถทีจ่ะเข้าใจกฎเกณฑ์นีไ้ด้อย่างถกูต้อง เข้าใจความเป็นไปได้และขดีจ�ำกดั

ของรหัสที่ใช้ 

	 2. ความหมายเกิดจากสิ่งที่ไม่มีความหมาย ความหมายเป็นเรื่องของ

รหัส กฏเกณฑ์ ซึง่ในตวัเองไม่มคีวามหมาย แต่เป็นตวัก�ำหนดความหมาย ดังนัน้

ความหมายมิใช่เกิดจากเนือ้ในของข้อความท่ีส่ง การแยกระหว่างรหสักบัข้อความ

ทีส่ือ่ (Code-Message) กค็อืวธิกีารหาความรูส้�ำคญัของสญัวทิยา ความสมัพนัธ์

แต่ละตวันัน้เกิดขึน้โดยตรรกะว่าด้วยความแตกต่าง (The Logic of Difference) 

หมายถงึ ความหมายของสญัญะแต่ละตวัทีม่าจากการเปรยีบเทยีบว่าตวัมนัแตก

ต่างจากสัญญะตัวอื่นๆ ในระบบเดียวกัน ซึ่งหากไม่มีความแตกต่างแล้วความ
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หมายกเ็กดิขึน้ไม่ได้ ท้ังนีค้วามแตกต่างท่ีชดัเจนท่ีสดุคอืความแตกต่างแบบคู่ตรง

ข้าม (Binary Opposition) เช่น ขาว-ด�ำ ดี-เลว ร้อน-เย็น หรืออธิบายอีกอย่าง

คือความหมายของสัญญะหนึ่งเกิดจากความไม่มีหรือไม่เป็นของสัญญะอื่น	

	 ส�ำหรับความหมายในทรรศนะของ โรล็องด์ บาร์ตส์ (Roland Bathes) 

สัญวิทยาเป็นเรื่องของการผ่า/ตัด/แบ่ง/ตัดโลกแห่งความเป็นจริงจนก่อให้เกิด 

ระบบของความแตกต่างและการเปรียบเทียบข้ึน ความหมายเป็นเรื่องของการ

ปะทะประสาน (Articulation) ระหว่างสัญญะ ส่วนบทบาทหน้าที่ของภาษาคือ

การผ่า/แบ่ง/ตดัโลกแห่งความเป็นจรงิออกเป็นส่วนๆ เพือ่สร้างความไม่ต่อเนือ่ง

เกดิขึน้ ท�ำให้สรรพสิง่แยกจากกนัเพ่ือให้เกดิความหมายขึน้มา เพราะความหมาย

ส�ำหรับนักสัญวิทยาและนักทฤษฎีแนวโครงสร้างนิยม และหลังโครงสร้างนิยม 

เป็นเรื่องของความแตกต่างและการเปรียบเทียบ (Diacritics) เฉกเช่นความต่อ

เนือ่งของสทีีถ่กูผ่า แบ่ง โดยภาษาให้เกดิความขาดตอนจนกลายเป็นชดุของความ

ไม่ต่อเนื่องของสีต่างๆอย่างที่เป็นอยู่ 

	 ฉะนั้นการพูด การใช้ภาษาแต่ละครั้ง จึงเป็นการสร้างความแตกแยก

ขาดตอนให้เกิดขึน้เพือ่ให้เกดิความหมายใหม่ขึน้มา ดงัทีบ่าร์ตส์กล่าวว่า “ความ

หมายไม่ใช่สิง่ใดสิง่อ่ืนนอกจากช้ินส่วนท่ีถูกภาษาตดัออกเป็นรปูร่างต่างๆ” (The 

meaning is above all a cutting-out of shapes.) (Barthes, 1967  p. 57) 

ตัวที่ท�ำหน้าที่ก�ำหนด ก�ำกับความหมายจะเรียกว่ารหัส (code) ซึ่งรหัสของนัก

สัญวิทยาก็ไม่ต่างไปจากรูปแบบ-กฎเกณฑ์ของภาษาที่ท�ำให้การใช้ภาษาเป็นไป

ได้ สือ่สารกนัรูเ้รือ่ง โดยสัญญะของสัญวทิยาจะสือ่สร้างความหมายได้ก็ด้วยรหสั 

ส่วนรหัสก็เป็นอิสระจากเอกเทศจากทั้งข้อความที่สื่อและตัวผู้สื่อ ทางด้าน

สังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ รหัสท่ีส�ำคัญได้แก่จารีตปฏิบัติทางสังคม

วัฒนธรรมในเรื่องนั้นๆ ที่นักสัญวิทยาต้องหาให้พบ อีกนัยหนึ่ง ส�ำหรับนักสัญ-

วิทยา การกระท�ำปรากฏการณ์ เหตุการณ์ หรือวัตถุสิ่งของต่างๆ ในสังคมไม่มี

ความหมายในตัวเอง แต่ขึ้นอยู่กับระบบสังคมโดยรวมว่ามีวิธี หรือกฎเกณฑ์

ก�ำหนดเรื่องนั้นๆ ไว้อย่างไร หน้าท่ีของนักสัญวิทยาจะพยายามชี้ให้เห็นว่า
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เหตกุารณ์ หรอืวตัถสุิง่ของต่างๆ จะมคีวามหมายกเ็พราะต�ำแหน่งบทบาทหน้าที่

ภายใต้ระบบใหญ่อย่างไร จึงเป็นการมองในระนาบเดียวกนั (Synchronic) และ

ในระดับโครงสร้าง น่ันคอืไม่มคีวามหมายใดทีอ่ยูไ่ด้โดยตวัเองโดยไม่พึง่รหสั เพยีง

แต่สญัญะส่วนใหญ่แพร่หลายเป็นทีรู่จั้กและยอมรบัในสังคมวงกว้าง จนไม่มคีวาม

จ�ำเป็นต้องค้นหารหัสอีกต่อไป

	 สัญญะเหล่านี้ได้แปรเปลี่ยนเป็น สัญลักษณ์ (Symbol)  ตัวอย่างเช่น 

ตราชู ที่กลายเป็นสัญลักษณ์ของความเที่ยงธรรม เป็นต้น ซึ่งมิได้หมายความว่า

สัญญะเหล่านี้ไม่มีหรือไม่ต้องการรหัส เพียงแต่รหัสถูกลดทอนความส�ำคัญลง 

เพราะเป็นทีรู่จ้กัและยอมรบัเป็นวงกว้างในสงัคม จนไม่มใีครสงสยัหรอืตัง้ค�ำถาม 

แต่อย่างไรก็ตามส�ำหรบันักสัญวทิยากย็งัคงให้ความส�ำคญัอย่างมากเก่ียวกับรหัส

และกฎเกณฑ์ ยิ่งในทางสังคมศาสตร์ มนุษย์ศาสตร์ รหัส กฎเกณฑ์มีมากมาย

หลากหลายและส่วนใหญ่มิได้อยู่ในรูปแบบลายลักษณ์และตัวอักษร ดังนั้นภาพ

รวมของการหาความรู้ทางสัญวิทยาโดยสาระส�ำคัญแล้วเป็นการศึกษา ถึงการ

สื่อความหมายที่มีกระบวนการ ข้ันตอน และรายละเอียดปลีกย่อย โดยจะให้

ความส�ำคัญกับรหัส กฎเกณฑ์ของการสื่อความหมายของสารมากว่าสารท่ีส่ือ

สัญญะมิได้มีความหมายในตัวมันเอง แต่ความหมายของสัญญะเป็นตัวก�ำหนด

ความหมายที่แท้จริงอีกต่อ การวิเคราะห์สัญญะวิทยาแบบพื้นฐานที่สุด คือการ

อาศยัการจ�ำแนกสญัญะออกเป็นสองส่วน นัน่คอืแยกออกมาเป็นรปูสญัญะ และ

ความหมายสัญญะ ดังตัวอย่างท่ีบาร์ตส์ใช้ในการวิเคราะห์ของเขา บาร์ตส์เรียก

ว่าเป็นกระบวนการในการเปลี่ยนแปลง ลดทอน ปกปิด บิดเบือนฐานะการเป็น

สญัญะของสรรพสิง่ในสงัคมให้กลายเป็นเรือ่งของธรรมชาต ิเป็นสิง่ปกตธิรรมดา 

หรือเป็นสิ่งที่มีบทบาท หรือมายาคติซึ่งตามหลักการพื้นฐานแล้ว มายาคติก็มี

ลักษณะเหมือนภาษาหรือกระบวนการสื่อความหมายอื่น จึงนับว่าเป็นเหตุผล

หลกัที ่บาร์ตส์เลอืกใช้วธิกีารทางสญัวทิยา มาเป็นเคร่ืองมอืหลกัในการตรวจสอบ

หามายาคติชุดต่างๆ ที่เป็นภาคปฏิบัติการในสังคม

	 ทั้งนี้บาร์ตส์ได้แสดงให้เราเห็นในรูปของการศึกษาส่ิงต่างๆ ในชีวิต
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ประจ�ำวนั ว่าการวเิคราะห์แบบสญัวทิยาจะต้องให้ความส�ำคญักบัความสัมพันธ์

ที่ซับซ้อน ระหว่างรูปสัญญะ และความหมายสัญญะ ในความคิดของบาร์ตส์

รูปสัญญะจะมีลักษณะเชิงวัตถุ (Materiality) เช่น เสียง วัตถุต่างๆ รูปภาพ ส่วน

ความหมายสัญญะเป็นตัวแทนทางความคิดของส่ิงของต่างๆ (A mental

representation of the ‘thing’) ซึ่งท้ังรูปสัญญะและความหมายสัญญะจะ

รวมตัวกันเรียกว่าสัญญะ บาร์ตส์ได้จัดแยกหมวดหมู่ของสัญญะโดยใช้วิธีการ 

สามแบบ ดังนี้ 

	 วธิกีารแรก จัดหมวดหมูต่ามวธิกีารท�ำให้ความหมายสญัญะนัน้เป็นจรงิ 

วิธีการที่สอง สนใจการขยายตัวที่อาจซ้อนทับกันของความหมายของสัญญะที่

ต่างๆ และ วิธีที่สาม สนใจความหมายการตอบสนองของความหมายสัญญะต่อ

รูปสัญญะในกรณีท่ีผู้เสพระบบมีความรู้ในวัฒนธรรมในระดับที่แตกต่างกัน 

อันจะท�ำให้การถอดรหัสต่างกันออกไปแม้นจะใช้ภาษาเดียวกัน (ประชา สุวีรา-

นนท์, 2551 น.111) โดยการวเิคราะห์เหล่านีใ้ห้ความส�ำคญักบักระบวนการของ

การใช้ภาษาที่ส่ือให้เห็นภาพพจน์ (Figurative) และความหมายแฝงต่างๆ ที่

แสดงออกมาในรูปของวัฒนธรรมมวลชน จารีตประเพณีปฏิบัติ และอุดมการณ์

หลักของสังคม ดังนั้นการวิเคราะห์มายาคติของบาร์ตส์ จึงเป็นการศึกษา ที่

พยายามเผยให้เห็นถงึ “สิง่ทีเ่กดิขึน้ แต่ไม่นยิมพดูถงึกนั” (อ้างใน ประชา, 2551 

น. 111) บาร์ตส์ เรยีกปรากฏการณ์เหล่านีว่้า ความชดัเจนลวง/จอมปลอม (“The 

Falsely Obvious”) หรือ “มายาคติ” นั่นเอง ในระยะแรก บาร์ตส์ใช้มายาคติ

ในความหมายของภาพลวงตา แต่ต่อมาใช้ในความหมายของภาษาชนดิหนึง่ โดย

มองมายาคติในสงัคมปัจจบัุนว่าคือการพดู หรอืการใช้ภาษาชนดิหนึง่ ทีม่เีจตนา

เฉพาะก�ำกับ ดังน้ัน “มายาคติ” จึงไม่ใช่วัตถุ สิ่งของ ความคิด แต่เป็นระบบ

ระเบียบ และรูปแบบวิธีการสร้างความหมายแบบหนึ่ง (A Mode of Significa-

tion, A form) ที่ขึ้นกับเงื่อนไขประวัติศาสตร์เฉพาะชุดหนึ่ง มีขีดจ�ำกัดของการ

ใช้ และมีกระบวนการท�ำให้เกิดการยอมรับในสังคมวงกว้าง 

	  ดังนั้นระดับของมายาคติ บาร์ตส์เห็นว่ามีลักษณะการท�ำงานไม่แตก
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ต่างไปจากสัญญะในระบบภาษา จะมีข้อแตกต่างกันก็เพียงว่า สัญญะในระดับ

ของภาษา จะถูกแปรเปลี่ยนเป็นรูปสัญญะในระบบของมายาคติ ท�ำหน้าที่ส่ือ/

สร้าง ความหมายได้เลย เนื่องจากมายาคติเป็นระบบสื่อความหมายที่มีลักษณะ

เฉพาะ ที่ก่อตัวบนกระแสการสื่อความหมายท่ีมีมาก่อนอยู่แล้ว ซึ่งเรียกความ

หมายระดับมายาคติหรือระดับ (Connotation)  โดยสรุปแล้วบาร์ตส์ถือว่าการ

สร้างความหมายเหล่านี้ ก็คือการสร้างระบบความหมายชุดที่สองของสังคม ที่

วางอยู่บนระบบภาษาหลัก (Meta-Language) หรือระบบการสร้างความหมาย

หลักของคนในสังคมต่อไป

4. วเิคราะห์มายาคต ิในงานโฆษณาของ บรษิทั ปตท. จ�ำกดั มหาชน
	 โรลอ็งด์ บาร์ตส์ เสนอมโนทศัน์มายาคติเพือ่น�ำมาใช้อธบิายการสือ่ความ

หมายของปรากฏการณ์ต่างๆ โดยเฉพาะการน�ำเสนอความหมายในเชงิวฒันธรรม 

ที่มักจะมาพร้อมกับคติความเชื่อ และถูกท�ำให้เป็นที่รับรู้ประหนึ่งราวกับว่าสิ่งที่

ถูกน�ำเสนอน้ันเป็นความจริงตามธรรมชาติ ทว่าหากวิเคราะห์ลึกลงไปในราย

ละเอียดจะพบว่า ความคิดหรือมโนทัศน์ที่ถูกถ่ายทอดออกมาและเข้าสู่การรับรู้

นั้น ไม่ได้เป็นไปหรือเกิดข้ึนตามหลักของข้อเท็จจริง หรือตามตรรกะแห่งความ

เป็นจริงได้อย่างช้ีชัด แต่มันเป็นความหมายท่ีถูกประกอบสร้างข้ึนมาและกลาย

เป็น “มายาคติ”  อันเป็นทัศนคติที่หล่อหลอมความเข้าใจของผู้คน เป็นเหมือน

ดัง่ภาพลวงอนัน่าเชือ่ถอืและเป็นทีย่อมรบัและรบัรูก้นัโดยทัว่ไป บาร์ตส์ใช้วธิกีาร

วิเคราะห์เพื่อค้นหามายาคตินี้ ในแบบวิธีที่เรียกว่าสัญวิทยา หรือการค้นหาและ

วเิคราะห์กระบวนการสื่อความหมาย (Signification) ผ่านรปูสัญญะ (Signifier) 

และความหมายสัญญะ (Signified) ทีป่รากฏอยูใ่นสือ่ทางวฒันธรรม เพือ่ท�ำการ

วิเคราะห์และเข้าถึงการอธิบายเพื่อเผยให้เห็นมายาคติที่ครอบง�ำความหมาย

ต่างๆ นั้นเอาไว้ จึงกล่าวได้ว่าโฆษณาเป็นการสื่อสารประเภทหนึ่งที่มีหน้าที่โน้ม

น�ำให้ผูรั้บสารเช่ือและยอมรบัในตวัสารทีผู่ผ้ลติต้องการจะสือ่ออกไป ซึง่เป็นการ

โน้มน้าวในลักษณะของการชวนให้เชื่อมากกว่าท่ีจะบังคับหรือยัดเยียด ด้วย
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อดุมการณ์หรอือ�ำนาจใดๆ และหากโฆษณาต้องการทีจ่ะสือ่สารและชวนให้ผูร้บั

สารเชือ่ในสิง่ทีต้่องการจะสือ่ โฆษณาจ�ำเป็นท่ีจะต้องผลติสารเหล่านัน้ให้ออกมา

ในรูปของสื่อที่มีความสร้างสรรค์ เป็นส่ือที่สามารถย่อยเนื้อหาออกมาให้อยู่ใน

รูปของเรื่องราวส�ำเร็จรูป และจ�ำกัดอยู่ในช่วงระยะเวลาแห่งการน�ำเสนอที่ส้ัน 

กระชับ ทว่าต้องสามารถดึงความสนใจของผู้รับสารนั้นได้โดยทันที โดยที่ผู้รับ

สารเองไม่รู้สึกว่าตนเองถูกรบกวนการรับรู้แต่อย่างใด โฆษณาของปตท. ก็มี

กระบวนการในการผลิตและน�ำเสนอออกมาในรูปแบบเดียวกัน นั่นคือเป็น

ภาพยนตร์โฆษณาทีม่รีะยะเวลาเพยีงสัน้ๆ ทว่ากลบับรรจเุนือ้หาทีต่นเองต้องการ

จะสื่อสารกับผู้คนไว้ได้อย่างครบถ้วน ไม่ตกหล่น 

	 1) มายาคติ “ปตท. เพื่อธรรมชาติที่ยั่งยืนของคนทั้งประเทศ”

	 หนึ่งในสาระส�ำคัญจากเนื้อหาของภาพยนตร์โฆษณาของปตท. ทั้ง 9 

ชิ้นที่ต้องการจะสื่อก็คือเรื่องของความยั่งยืน โดยเป็นความยั่งยืนส�ำหรับคนไทย

ทัง้ประเทศ ด้วยภาพและข้อความท่ีน�ำเสนออกมา ผ่านการเสนอเรือ่งราวทีแ่สดง

ให้เห็นวิถีของการอยู่ร่วมกันของผู้คนที่ต้องพึ่งพาธรรมชาติ อย่างไรก็ตามแม้จะ

มีเนือ้หาเพือ่เป็นองค์กรผลติพลงังานเพือ่คนทัง้ประเทศ ทว่าความหมายแฝงท่ีแท้

จรงิกลับเป็นสาระส�ำคญัทีบ่อกเป็นนยัว่า ธรรมชาตอินัยัง่ยนืนัน้ไม่ได้มไีว้ส�ำหรบั

คนไทยทั้งประเทศอย่างแท้จริง แต่เป็นความยั่งยืนเพ่ือคนไทยท่ีอาศัยและมีวิถี

ชีวิตแบบคนเมือง ที่มีความจ�ำเป็นในการใช้พลังงานเพื่อประกอบธุรกิจและขับ

เคลื่อนกิจวัตรประจ�ำวันของตนเองต่อไปได้

	 2) ธรรมชาติอันยิ่งใหญ่เหนือมนุษย์

	 เนื้อหาที่ต้องการจะสื่อสารในภาพยนตร์โฆษณาของปตท. ก็คือในเรื่อง

คุณค่าของธรรมชาตินั้นที่มีมากมายมหาศาล และมนุษย์ต่างก็มีชีวิตอยู่ได้ด้วย

การพึ่งพาธรรมชาติ ซึ่งหากขาดทรัพยากรธรรมชาติสิ่งแวดล้อมไปแล้ว มนุษย์ก็

จะพบกับความยากล�ำบากในการด�ำรงชีวิตต่อไป วิธีการมองเช่นนี้ ในแง่หนึ่ง

สะท้อนให้เห็นถึงความเข้าใจอย่างถ่อมตนในเรื่องธรรมชาติของมนุษย์ โดยมอง

ว่ามนุษย์เป็นเพียงสิ่งมีชีวิตเล็กๆ สิ่งหนึ่งเท่านั้นในโลกใบใหญ่ใบนี้ ท่ีจะอยู่ได้ก็
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ต้องพึ่งพาธรรมชาติ อย่างไรก็ตามนี่เป็นเพียงมายาคติที่ปตท. สร้างขึ้นมาผ่าน

สือ่ภาพยนตร์โฆษณา นัน่เป็นเพราะไม่ว่าจะเคารพในความยิง่ใหญ่ของธรรมชาติ

สักเพียงใด แต่ปตท. ก็ยังมองว่ามนุษย์มีอ�ำนาจท่ีเหนือกว่าในการเข้าไปจัดการ

และน�ำทรัพยากรธรรมชาตทิีม่อียูเ่หล่านัน้ออกมาใช้เพือ่ตอบสนองความต้องการ

ของมนุษย์ 

	 3) พลังงานธรรมชาติขาดแคลน ต้องช่วยกันประหยัด 

	 ความประหยดัในภาพยนตร์โฆษณาทีป่ตท. ต้องการจะส่ือสารกค็อืการ

ประหยัดพลังงาน และสาเหตุที่เราต้องประหยัดพลังงานก็เป็นเพราะปัจจุบัน

ทรัพยากรธรรมชาติได้ร่อยหรอลงไปมากแล้ว และหากเราไม่ประหยัดกันในวัน

นี ้อนาคตข้างหน้าเยาวชนคนรุ่นหลงักจ็ะไม่เหลอืทรพัยากรพลงังานไว้ใช้งานอกี

ต่อไป อย่างไรก็ตามปตท. เน้นย�้ำความมั่นใจให้กับผู้บริโภคว่า ไม่ว่าสถานการณ์

ต่อไปในอนาคต จะเป็นอย่างไร ปตท. จะพยายามท�ำทกุวถิทีางเพือ่จดัหาพลงังาน

มาให้บริการแก่ประชาชนอย่างแน่นอน จึงท�ำให้เห็นว่า ความประหยัด แท้จริง

ในเน้ือความทีน่�ำเสนอจึงเป็นเพยีงมายาคต ิเพราะตามตรรกะของความพอเพียง

ท่ีได้กล่าวไปว่าหมายถึง “ความยั่งยืน” ซ่ึงหากความพอเพียงหมายถึงการรู้จัก

พอในการใช้พลงังาน ความขดัแย้งของแก่นเนือ้หาโฆษณาของปตท. ทีจ่ะเกดิขึน้

ก็คือ แม้จะขาดแคลนและต้องประหยัด แต่ในเมื่อปตท. มีความมุ่งมั่นที่จะหา

พลงังานมาตอบสนองความต้องการแล้ว ประชาชนผูบ้รโิภคกไ็ม่มคีวามจ�ำเป็นที่

จะต้องเป็นห่วงทีถ่งึความขาดแคลนนัน้ต่อไปอกีในอนาคต นัน่ย่อมน�ำไปสู่การก

ระตุ้นให้เกิดการบริโภคพลงังานอยูใ่นปรมิาณทีเ่ท่าเดมิ หรอืมากกว่าเดมิ เพราะ

เป็นการใช้พลังงานอย่างสบายใจ โดยท่ีไม่ต้องกังวลว่าอนาคตข้างหน้าจะเป็น

อย่างไร ด้วยค�ำถามส�ำหรับการวิเคราะห์ที่ได้เสนอไว้ก่อนหน้าคือ 

 	 1) ปตท. สามารถน�ำเสนอตวัเองว่าเป็นบรษิทัรกัษ์สิง่แวดล้อมหรอืบรษิทั

สเีขยีวได้อย่างทีต่ัง้ใจไว้หรอืไม่นัน้ ค�ำตอบท่ีได้จากการวเิคราะห์โฆษณาทัง้ 9 ช้ิน 

แสดงให้เห็นว่า นอกจากจะสามารถสร้างภาพลักษณ์ของการเป็นบริษัทสีเขียว

ได้ในระดับหนึ่งแล้ว ปตท. ยังสามารถน�ำภาพลักษณ์ที่ได้นั้นออกมาสร้างเป็น
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มายาคติที่ผู้คนหลงเชื่อได้ราวกับว่าเป็นความจริงและความหวังดีของปตท. เช่น

ในเรือ่งของธรรมชาตทิีย่ัง่ยนืเพือ่ทกุคนในประเทศ จะเห็นว่ามีมิติของชนช้ัน เก่ียว

กบัความเหมาะสมของผูท้ีส่มควรจะมสิีทธิใ์ช้พลงังานได้มากกว่ากนัอยู ่ โดยปตท. 

เสนอในความหมายตรงว่าพลังงานนั้นมีไว้ส�ำหรับทุกคน แต่ความจริงแล้วภาพ

และเร่ืองราวทีเ่สนอออกมาจากโฆษณา ท�ำให้เหน็ว่ามคีวามหมายแฝงทีต้่องการ

จะบอกว่าผู้ที่สมควรจะใช้พลังงานเหล่านั้นคือคนในเมืองใหญ่มากกว่า ซึ่งตรงนี้

น�ำเราไปสู่ค�ำถามส�ำคัญหลักอีกหนึ่งค�ำถาม นั่นคือค�ำถามเกี่ยวกับความเป็น

ธรรมชาติว่า

 	 2) ความเป็นธรรมชาติในงานโฆษณาของปตท. นั้นมันคืออะไร และมี

ธรรมชาติของ “ความเป็นธรรมชาติ” นั้นอย่างไร เป็นธรรมชาติที่แท้จริงหรือว่า

เป็นเพยีงแค่ “มายาคต”ิ ทีต่ัง้ใจสร้างและน�ำเสนอออกมา ปตท. สร้างความหมาย

ตรงของความเป็นธรรมชาติผ่านโฆษณาของตนเองว่า “ธรรมชาติ” คือส่ิงท่ีมี

ประโยชน์และมีคณุค่าต่อมวลมนุษย ์และมนษุยจ์�ำเป็นที่จะต้องพึง่พาธรรมชาติ

เพื่อให้สามารถมีชีวิตรอดอยู่ได้ อันเป็นเหมือนการให้ความเคารพต่อธรรมชาติ 

อย่างไรก็ตามภาพและเรื่องราวจากการน�ำเสนอนั้น กลับท�ำให้เห็นว่ามีความ

หมายแฝงท่ีต้องการจะบอกว่า ความจริงแล้ว ปตท. เชื่อว่ามนุษย์ต่างหากที่

สามารถควบคุมและจัดการกับธรรมชาติ โดยเชื่อว่าหากมนุษย์ร่วมมือกัน

(โดยมีปตท. เป็นผู้ช่วยน�ำภารกิจ) ธรรมชาติก็จะถูกจัดการ ควบคุม และถูกน�ำ

ออกมาใช้สอยเพื่อตอบสนองความต้องการของมนุษย์ได้อย่างไม่มีที่สิ้นสุด 

ธรรมชาติในความหมายทีเ่สนอผ่านออกมาจากโฆษณานัน้จึงเป็นมายาคติทีท่�ำให้

ผูค้นหลงเช่ือว่าธรรมชาตอิยูเ่หนอืมนษุย์นัน่เอง และค�ำถามสดุท้ายทีต่ัง้ข้อสงสยั

เอาไว้ว่า

 	 3) เป็นไปได้หรอืไม่ว่าผูผ้ลติสือ่โฆษณาของแต่ปตท. เองกไ็ม่ทันได้ฉุกคดิ

ว่าตนเองก็หลงเช่ือและถูก “มายาคติความเป็นธรรมชาติ” ครอบง�ำอยู่เช่นกัน 

ต่อค�ำถามน้ีผู้วิจัยเห็นว่า ผู้ผลิตงานโฆษณาหรือปตท.เอง ก็ตกอยู่ภายใต้ความ

เชื่อหรือมายาคติที่ว่า ธรรมชาตินั้นเป็นสิ่งที่มีคุณค่าต่อการด�ำรงชีวิตของมนุษย์ 
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และปัจจุบันทรัพยากรธรรมชาติก็ได้ร่อยหลอลงไปแล้ว และนั่นเป็นภารกิจของ

ปตท. ที่จะต้องสรรหาพลังงานส�ำรองเพื่อให้คนไทยได้มีพลังงานได้ใช้ต่อไป จึง

ท�ำให้ผลิตงานโฆษณาให้ออกมามีเนื้อหาตามมายาคติที่ตนเองหลงเช่ืออยู่บน

กรอบพื้นฐานแห่งความตั้งใจในการสร้างมายาคติ เพื่อสร้างความชอบธรรมใน

การใช้ประโยชน์ทรัพยากรของปตท. อย่างไม่มีที่สิ้นสุดต่อไป

5. บทสรุป
	 ในงานโฆษณาของปตท. ที่ใช้เป็นวัตถุดิบในการวิเคราะห์ครั้งนี้มี

กระบวนการในการสื่อความหมายผ่านรูปสัญญะ และสร้างความหมายสัญญะ 

น�ำไปสู่ความเป็นมายาคติ อย่างไรก็ตามมีข้อสังเกตต่อภาพยนตร์โฆษณาที่ถูก

ผลิตออกมาในช่วงปี พ.ศ. 2554 ซึ่งมีทั้งหมดด้วยกัน 9 ชิ้นนี้ว่า ภาพยนตร์เหล่า

นี้ไม่ได้เป็นโฆษณาที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อน�ำเสนอหรือประชาสัมพันธ์ความเป็น

บริษัทหรือผลิตภัณฑ์ด้านพลังงานของ ปตท.เพียงอย่างเดียวเท่านั้น กล่าวคือ

เป็นงานโฆษณาที่ไม่ได้มีการเน้นเนื้อหาการขายในตัวผลิตภัณฑ์ หากแต่เป็น

โฆษณาทีใ่ช้วธีิการเล่าเรือ่งเก่ียวกบัการเอาใจใส่ในสิง่แวดล้อม การบ่งช้ีให้เห็นถงึ

คณุค่าของพลงังานทดแทนประเภทต่างๆ รวมไปถึงการน�ำเสนอปรชัญาทางเลอืก 

ส�ำหรับการด�ำรงชีวิตของมนุษย์ในโลกยุคปัจจุบันให้แก่ผู้รับสาร ที่ต้องพึ่งพา

ความสะดวกสบายจากเทคโนโลยีอยู่ตลอดเวลา และแน่นอนว่าจะต้องมีการใช้

พลังงานอย่างมากมายมหาศาลเพื่อเข้ามาตอบสนองในวิถีชีวิตดังกล่าว 

	 ทั้งน้ีจะเห็นว่าหนึ่งในปรัชญาของการใช้ชีวิตที่เน้นให้เห็นถึงความพอ

เพยีงจะปรากฏอยูใ่นงานโฆษณาแต่ละชิน้ทีผ่ลติออกมา อย่างไรกต็าม แม้จะเน้น

ถึงความพอเพียง แต่ในโฆษณาชิ้น เช่น “Future Saving” และ “Demand 

Suply” น้ัน ปตท. กลับพยายามน�ำเสนอ “สาร” ในทางตรงกันข้ามที่ขัดแย้ง 

นั่นคือลักษณะที่ตรงกันข้ามกับความพอเพียงในแบบที่เรียกร้องให้ผู้คนหันมา

ประหยัดพลังงาน แต่ในโฆษณาสองชิ้นนี้กลับน�ำเสนอว่ามีความจ�ำเป็นเร่งด่วน
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ท่ีจะต้องเสาะแสวงหาพลังงานเพิ่มเติมเพื่อตอบสนองการบริโภค เพราะความ

ต้องการพลงังานของประเทศหรอืโลกปัจจบัุนนัน้จะเพ่ิมขึน้เร่ือยๆ และในอนาคต

ข้างหน้าอาจจะไม่มีพลังงานส�ำรองที่เพียงพอเพื่อตอบสนองความต้องการของ

ประเทศได้ จะเห็นได้ชัดในความขัดแย้งตรงนี้ในการน�ำเสนอของโฆษณาเรื่อง 

“PTT Blue Innovation Magic Diesel” ซึ่งเป็นการสนับสนุนการเผาผลาญ

พลังงานอย่างเต็มเปี่ยม อีกท้ังยังท�ำลายสภาวะแวดล้อมอีกด้วย ภาพที่โฆษณา

ชิ้นนี้น�ำเสนอออกมา เช่น ภาพของรถยนต์ท้ัง 5 คันที่ทะยานโลดแล่นด้วย

ความเร็วสูง (ด้วยคุณสมบัติของน�้ำมันดีเซลสูตรใหม่) ท�ำลายพื้นที่ป่าและถนน

ลงอย่างราบคาบ ซึ่งเป็นภาพตรงกันข้ามกับ “ความพอเพียงเคียงคู่ธรรมชาติ” 

อย่างสิ้นเชิง

	 ประเด็นเรื่องการจัดการกับธรรมชาติก็เป็นอีกหนึ่งประเด็นส�ำคัญที่แง่

ท่ีว่า แม้จะเสนอว่าธรรมชาตินั้นยิ่งใหญ่ แต่มนุษย์ต่างหากที่เป็นผู้จัดการกับ

ธรรมชาติ การมองเช่นน้ีท�ำให้สามารถย้อนกลับไปถึงแนวคิดเกี่ยวกับธรรมชาติ

ในกระแส Techno Centrism  ที่ให้ความส�ำคัญกับวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 

แนวคิดหลักของกระแสนี้ มองธรรมชาติว่าเป็นสิ่งที่มนุษย์ต้องเข้าไปควบคุม

จัดการ ผ่านเทคโนโลยีต่างๆ ท่ีคิดค้นข้ึนมา ธรรมชาติมีไว้เพ่ือรับใช้ตอบสนอง

ความต้องการของมนุษย์ในโลกใบนี้ เป็นกระแสคิดที่ชูให้มนุษย์เป็นใหญ่

(Anthropocentrism) โดยสิ่งอื่นๆ ในธรรมชาติ มีความส�ำคัญน้อยกว่ามนุษย์ 

และกระแส Eco Feminism ท่ีวิจารณ์การมองธรรมชาตริาวกบัเพศหญงิ (แม่น�ำ้) 

โดยเป็นการมองทีย่กเอาความเป็นมนษุย์ ให้เปรียบเป็นเพศชายทีก่ระท�ำการกด

ทบั และกดขีธ่รรมชาติ เพราะมีการจดัล�ำดบัความคดิแบบแยกขัว้ และแบบความ

เป็นสากล เพือ่สยบโลกไว้ใต้อ�ำนาจเพศชาย เพราะถอืว่าธรรมชาตคิอืสตร ีซึง่สือ่

นัยว่าเป็นเพศที่อ่อนแอ ธรรมชาติจึงกลายเป็นสิ่งที่สมควรถูกกระท�ำ  

	 จากการวิเคราะห์เพือ่ค้นหาท้ังความหมายตรงและความหมายแฝง เพือ่

น�ำไปสู่ข้อสรุปเกี่ยวกับความเป็นมายาคติท่ีผู้คนหลงเชื่อ ท�ำให้พบว่า ปตท. 

สามารถน�ำเสนอตวัเองว่าเป็นบรษิทัรกัษ์สิง่แวดล้อมหรือบริษทัสีเขยีวได้อย่างที่
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ตั้งใจผ่านสารที่สื่อสารออกมาเป็นความหมายช้ันต้นว่าปตท. นั้นเป็นองค์กรที่

สนับสนุนแนวคิดแบบพอเพียง นั่นคือการพอเพียงในการใช้พลังงานอย่างยั่งยืน 

รวมไปถงึเป็นองค์กรทีใ่ห้ความส�ำคญักบัธรรมชาตอิย่างยิง่ยวด เพราะธรรมชาติ

น้ันให้คุณประโยชน์แก่มวลมนุษยชาติ ดังนั้นเพื่อความอยู่รอดต่อไปของมนุษย์ 

จึงมีความจ�ำเป็นอย่างยิ่งที่มนุษย์ทุกคนจะต้องรู้จักใช้พลังงานอย่างคุ้มค่าและ

อย่างประหยัด

	 อย่างไรก็ตาม ด้วยการวิเคราะห์ผ่านแนวคิดว่าด้วยมายาคติ ของโร-

ล็องด์ บาร์ตส์ ด้วยกระบวนการวิเคราะห์แบบวิธีสัญวิทยา ท�ำให้ได้ค�ำตอบจาก

การวิเคราะห์โฆษณาทั้ง 9 ชิ้นว่า นอกจากจะสามารถสร้างภาพลักษณ์ของการ

เป็นบริษัทสีเขียวได้ในระดับหนึ่งแล้ว ปตท. ยังสามารถน�ำภาพลักษณ์ที่ได้นั้น

ออกมาสร้างเป็นมายาคตท่ีิผูค้นหลงเชือ่ได้ราวกบัว่าเป็นความจรงิและความหวงั

ดีของปตท. ดังเช่นในเรื่องของธรรมชาติที่ยังยืนเพื่อทุกคนในประเทศ  ที่จะเห็น

ว่ามีมติขิองชนชัน้ เกีย่วกบัความเหมาะสมของผูท้ีส่มควรจะมสิีทธิใ์ช้พลังงานได้

มากกว่ากันน�ำเสนอปรากฏอยู่ด้วย โดยปตท. เสนอผ่านเร่ืองราวและเนื้อหา

โฆษณาว่าพลังงานนั้นมีไว้ส�ำหรับทุกคน แต่ความจริงแล้วภาพและเร่ืองราวท่ี

เสนอออกมาจากโฆษณา ท�ำให้เห็นว่า แท้จริงแล้วผู้ที่สมควรจะใช้พลังงานเหล่า

นั้นคือคนในเมืองใหญ่แต่เพียงเท่านั้น  

	 มากไปกว่านั้น ความเป็นธรรมชาติในทัศนะของปตท. ท่ีส่ือแสดงออก

มาผ่านงานโฆษณา คือสิ่งท่ีมีประโยชน์และมีคุณค่าต่อมวลมนุษย์ และมนุษย์

จ�ำเป็นท่ีจะต้องพึ่งพาธรรมชาติเพ่ือให้สามารถมีชีวิตรอดอยู่ได้ อันเป็นเหมือน

การให้ความเคารพต่อธรรมชาต ิทว่าภาพและเรือ่งราวจากการน�ำเสนอนัน้ กลบั

ท�ำให้เห็นว่าความจริงแล้ว ปตท. เช่ือว่ามนุษย์ต่างหากที่สามารถควบคุมและ

จัดการกับธรรมชาติ โดยโฆษณายังท�ำให้เชื่ออีกว่า หากมนุษย์ร่วมมือกัน

(โดยมี ปตท. เป็นผู้ช่วยน�ำภารกิจ) ธรรมชาติก็จะถูกจัดการ ควบคุม และถูกน�ำ

ออกมาใช้สอยเพื่อตอบสนองความต้องการของมนุษย์ได้อย่างไม่มีที่สิ้นสุด 

ธรรมชาติในความหมายที่เสนอผ่านออกมาจากโฆษณานั้นจึงเป็นดั่งมายาคติ ที่



กุฎาธาร ภิรมย์ชม  39

มายาคติว่าด้วยธรรมชาติในงานโฆษณาทางโทรทัศน์
ของบริษัท ปตท. จำ�กัด มหาชน

ท�ำให้ผู้คนหลงเชื่อว่าเป็นจริง การมองเช่นน้ีก็คือการมองผ่านแนวคิดเกี่ยวกับ

ธรรมชาติแบบในกระแส Techno Centrism  ที่ให้ความส�ำคัญกับวิทยาศาสตร์

และเทคโนโลย ีโดยมองว่าธรรมชาติเป็นสิง่ทีม่นษุย์ต้องเข้าไปควบคมุจัดการ ผ่าน

เทคโนโลยีต่างๆ ที่คิดค้นขึ้นมา ธรรมชาติมีไว้เพื่อรับใช้ตอบสนองความต้องการ

ของมนุษย์ในโลกใบนี้ เป็นกระแสคิดที่ชูให้มนุษย์เป็นใหญ่เหนือสิ่งอื่นใด 

	 มาถงึตรงนีท้�ำให้ผูว้จิยัเหน็ว่า ในเนือ้หาเรือ่งราวจากภาพยนตร์โฆษณา

ที่ถูกน�ำเสนอออกมานั้น อาจเป็นผลมาจากการที่ผู้ผลิตโฆษณาของปตท. ก็มี

ความเชื่อเช่นกันว่า ธรรมชาตินั้นเป็นสิ่งท่ีมีคุณค่าต่อการด�ำรงชีวิตของมนุษย์ 

และปัจจุบันทรัพยากรธรรมชาติก็ได้ร่อยหรอลงไปแล้ว และนั่นเป็นภารกิจของ

ปตท. ที่จะต้องสรรหาพลังงานส�ำรองเพื่อให้คนไทยได้มีพลังงานได้ใช้ต่อไป จึง

ท�ำให้ผลติงานโฆษณาให้ออกมามเีนือ้หาตามมายาคติท่ีตนเองหลงเชือ่ จะเหน็ว่า

มายาคติที่ปตท. สร้างข้ึนมาผ่านภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 9 ชิ้นและได้เผยแพร่ให้

กับผู้คนได้ซึมซับนั้นมิได้ปิดบังอ�ำพรางสิ่งใดทั้งส้ิน และสารต่างๆ เหล่านั้นก็

ปรากฏอย่างเปิดเผย เพยีงแต่ผูช้มต่างหากทีคุ่น้เคยกบัมนัเสยีจนไม่ทนัสงัเกตว่า

มันเป็นสิ่งประกอบสร้างทางวัฒนธรรมเพื่อเบี่ยงความสนใจจากข้อเท็จจริงไปสู่

ภาพอันสวยงามขององค์กรที่มีความห่วงใยต่อธรรมชาติและผู้คนนั่นเอง

	 งานศกึษาครัง้นีม้จีดุประสงค์หลกัคอืศึกษาหามายาคติว่าด้วยธรรมชาติ

ในงานโฆษณาของปตท. จ�ำนวน 9 ชิ้นที่ถูกผลิตและเผยแพร่ระหว่างปี 2554 

โดยเป็นการศึกษาผ่านกรอบวิธีวิเคราะห์ที่เรียกว่าสัญวิทยา หรือการค้นหา

กระบวนการสื่อความหมาย โดยค�ำตอบที่ได้มานั้น ก็เป็นค�ำตอบที่น่าพอใจใน

ระดับหนึ่ง ซึ่งเป็นค�ำตอบที่ท�ำให้มองเห็นภาพมายาคติที่ผู้ชมโฆษณาจะถูกลวง

ให้หลงเชื่อราวกับว่าเป็น “ธรรมชาติ”

	 อย่างไรกต็ามผูศ้กึษาเหน็ว่ายงัมปีระเด็นท่ีสามารถศึกษาต่อไปได้ในงาน

โฆษณาทีผ่ลติโดยปตท. ซึง่เป็นสือ่ทีมี่ลักษณะโน้มน้าวชวนให้ผูค้นเชือ่และยอมรบั 

โดยเฉพาะประเดน็ทางอภปิรชัญาเกีย่วกบัความเป็นธรรมชาต ิหรอืประเดน็ทาง

ด้านชนชั้น (Class) เชื้อชาติ (Race) หรือแม้แต่ประเด็นเกี่ยวกับเพศภาวะ
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(Gender) ทีแ่ฝงฝังอยูใ่นโฆษณา โดยอาจจะเปลีย่นกรอบวธิกีารศกึษาภาพยนตร์

โฆษณา อาจจะได้ค�ำตอบที่น่าสนใจและเปิดมุมมองใหม่ๆ ให้กว้างออกไปมาก

ยิง่ขึน้ หรอือาจจะเป็นการศกึษาเกีย่วกบัแนวคดิทีอ่ยูเ่บือ้งหลังความคดิและเร่ือง

ราวที่น�ำเสนออกมาผ่านโฆษณา ด้วยกรอบการวิเคราะห์ที่เรียกว่าการวิเคราะห์

วาทกรรม (Discourse Analysis) หรือแม้แต่การวิเคราะห์ประเด็นเรื่องของการ

สถาปนาอ�ำนาจน�ำทางวัฒนธรรม (Cultural Hegemony) ของสื่อโฆษณา 

เป็นต้น
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