
 

วัฒนธรรมโฆษณาชวนเชื่อ (culture of propaganda) 

 

วาทศลิป์กับโฆษณาชวนเชื่อ 

หลักการพื้นฐานของการโฆษณาชวนเช่ือคือการโนมน้าวใจด้วยค าพูดและวาทศิลป์ ผู้พูด

จ าเป็นต้องสร้างสรรค์ถ้อยค าและเลือกใช้ภาษาท่ีสอดคล้องกับการแสดงพฤติกรรมบางอย่าง เพื่อ

ท าให้ผู้ฟังหรอืผู้อ่านรู้สึกเห็นด้วยและน าไปสู่การคล้อยตามค าพูดเหล่านั้น ดังนั้น ภาษาในโฆษณา

ชวนเช่ือจึงเป็นเทคนิคทางวาทศิลป์ (rhetorical method) (Rapp, 2012) โฆษณาชวนเช่ือท่ีดี

จึงต้องมีการสร้างวาทศิลป์ท่ีงดงาม การท าให้คนคล้อยตามค าพูดต้องค านึงถึงความรู้สึกของผู้ฟัง

และต้องท าให้วาทศิลป์สามารถอธิบายสิ่งต่าง ๆ ได้อย่างกระจ่างชัด เพื่อให้ผู้ฟังเกิดความเข้าใจได้

ในทันที กล่าวอีกนัยหนึ่ง การโฆษณาชวนเช่ือคือวธิีท่ีท าให้คนอื่นเข้าใจในค าอธิบายต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน

นั้นคือชุดความคิด เป็นข้อถกเถียงท่ีผู้พูดพยายามประดิษฐ์ด้วยถ้อยค าและภาษาท่ีโน้มน้าวคนอื่นได้ 

อรสิโตเติลกล่าวว่า ค าอธิบายท่ีโน้มน้าวใจย่อมแฝงไว้ด้วยข้อถกเถียงและการตัดสินเชิงศีลธรรม 

(Rapp, 2012) ในสมัยกรกีโบราณ พิจารณาว่าการพูดเพื่อโน้มน้าวใจ มีส่วนประกอบ 3 ส่วนคือ 

1) บุคลิกของผู้พูด 2) ความรู้สึกของผู้ฟัง และ 3) ภาษาท่ีใช้ในการพูด สามส่วนนี้ท าให้การพูด

โฆษณาชวนเช่ือด าเนินไป (Rapp, 2022) 

เพลโต กล่าวว่าการพูดโน้มน้าวใจท่ีปราศจากข้อเท็จจรงิและไม่มีความรู้จะท าให้เกิดความ

เข้าใจท่ีผิดพลาด เม่ือผู้ฟังรับข้อมูลท่ีไม่เป็นจรงิ พวกเขาก็จะเช่ือในสิ่งท่ีไม่เป็นจรงิ เพลโตให้

ความส าคัญกับความรู้ท่ีปรากฎอยู่ในค าพูด ความรู้ท่ีถูกต้องจะท าให้ผู้ฟังเข้าใจสิ่งท่ีเกิดข้ึนจรงิ 

อย่างไรก็ตาม ในสังคมสมัยใหม่ต่างจากสังคมกรกีโบราณ ประเด็นนี้ท าให้เกิดการทบทวนว่าสังคม

ท่ีมีสื่อเติบโตและขยายตัวไปท่ัวโลก ผู้สร้างโฆษณาชวนเช่ือย่อมสามารถสร้างวาทศิลป์และใช้

เทคโนโลยีช่วยเผยแพร่ มีผลท าให้ผู้ฟังและผู้อ่านไม่สามารถตรวจเช็คได้ว่าต้นตอของวาทศิลป์มา

จากข้อมูลความรู้ท่ีแท้จรงิมากน้อยเพียงใด ในประเด็นนี้ Baudrillard (1994) อธิบายเร ื่องความ

จรงิท่ีสัมพันธ์กับสังคมและสัญลักษณ์ โดยช้ีให้เห็นว่าสังคมปัจจุบัน มนุษย์สร้างสัญลักษณ์และ

เคร ื่องหมายเพื่อใช้แทนความจรงิ ชีวติทางสังคมในโลกสมัยใหม่จึงเคลื่อนท่ีไปพร้อมกับสัญญะท่ี

ปรากฎอยู่ในสื่อและภาพลักษณ์ต่าง ๆ การอยู่กับภาพแทนเหล่านี้ท าให้ความหมายของสิ่งต่าง ๆ ไม่

จ าเป็นต้องยึดติดอยู่กับ “รากเหง้า” และ “สิ่งดั้งเดิม” แต่ความหมายเหล่านั้นได้สร้าง “ความจรงิ” 

ข้ึนมาในแบบของตัวเอง (perceived reality) หรอืเป็นความจรงิท่ีมนุษย์แต่ละคนใช้

ประสบการณ์ของตัวเองสร้างมันข้ึนมา (Kellner, 1987) ซึ่งตรงกับค าว่า “ความเสมือนจรงิ” 

(simulacra) ในความคิดของ Baudrillard 

จากค าอธิบายของ Baudrillard ท าให้เข้าใจว่าโลกทางสังคมถูกสร้างข้ึนจาก “ความ

เสมือนจรงิ” หมายถึง สิ่งต่าง ๆ ล้วนเป็นความหมายท่ีถูกรับรู้ผ่านมุมมอง ความเช่ือ และโลกทัศน์
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ท่ีต่างกัน ย่ิงในสังคมท่ีเต็มไปด้วยเทคโนโลยีสื่อสารท่ีสร้างภาพลักษณ์และความหมายท่ีซับซ้อน สิ่ง

เหล่านั้นก็ถูกให้คุณค่าไม่เหมือนกัน เช่นเดียวกับการโฆษณาชวนเช่ือและงานประชาสัมพันธ์ท่ีเปรยีบ

เป็นการแสดงเชิงสัญลักษณ์ (symbolic representations) และเป็นปรากฎการณ์ทางสังคมท่ี

มีความซับซ้อน (Muller, 2023) การรณรงค์ด้วยการสื่อสารในเร ื่องต่าง ๆ ในปัจจุบันต่างมี

เป้าหมายเพื่อโน้มน้าวและชักจูงให้มวลชนเห็นคล้อยตาม เกิดการเช่ือฟังและยอมรับในความจรงิท่ี

ถูกสร้างให้มีความหมายและตอบสนองความรู้สึกของมนุษย์ ในแง่นี้ การโฆษณาชวนเช่ืออาจเป็น 

การชักจูงเพื่อให้คนเห็นพ้องร่วมกันอย่างยุทธศาสตร์ (strategic consensual persuasion) 

กล่าวคือ เป้าหมายของการโฆษณาชวนเช่ือในโลกสมัยใหม่ต้องการท าให้คนจ านวนมากเข้ามามีส่วน

ร่วมเพื่อกระท าเปลี่ยนแปลงบางสิ่งบางอย่าง เป็นความพยายามท่ีจะเปลี่ยนความคิดคนไปพร้อม

กับการจรรโลงคุณค่าและอุดมการณ์บางอย่างไว้ 

 

ความขัดแย้งทางสังคมกับโฆษณาชวนเชื่อ 

 ในช่วงทศวรรษ 1960-1970 การออกมาเรยีกร้องสิทธิของนักศึกษา ท าให้เกิดความอธิบาย

แบบคู่ตรงข้ามท่ีขัดแย้งกันระหว่างคนรุ่นใหม่หัวก้าวหน้ากับคนรุ่นหลังท่ีเป็นอนุรักษ์นิยม 

นักวชิาการด้านสื่อสารมวชนอธิบายปรากฎการณ์นี้ด้วยการแยกสองฝ่ายออกจากกัน และแสวงหา

วธิีการบรหิารจัดการความขัดแย้ง โดยหวังว่าจะเป็นเคร ื่องมือท่ีจะรักษาเสถียรภาพของกลุ่มอนุรักษ์

นิยมไว้ได้ (Thompson, 2016) ในวงการสื่อสาร พยายามสร้างทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงทางสังคม

โดยช้ีให้เห็นกลุ่มคน 3 กลุ่ม ประกอบด้วยกลุ่มท่ีถูกกดดัน กลุ่มนักต่อสู้หรอืนักเคลื่อนไหวทางสังคม 

และกลุ่มนักวชิาการด้านสื่อสาร ต่อมาในช่วงทศวรรษ 2010 การศึกษากลุ่มนักต่อสู้ทางสังคมได้รับ

ความสนใจจากนักวชิาการหลากหลายสาขาและพยายามมองบรบิททางสังคมท่ีสัมพันธ์การต่อสู้ของ

มวลชน เช่น Demetrious (2011) อธิบายว่าการสื่อสารของกลุ่ม NGOs กลุ่มเคลื่อนไหวทาง

สังคม ภาคประชาสังคม และองค์กรชาวบ้าน มีเป้าหมายเพื่อการส่งเสียงให้สังคมรับรู้ว่าพวกเขา

ต้องการการเปลี่ยนแปลงทางสังคม ในการสื่อสารดังกล่าวจะมีกลยุทธ์เชิงสื่อสารเพื่อก าหนด

เป้าหมายและวธิีปฏิบัติเพื่อท าให้ผู้ท่ีมีอ านาจเกิดความหวั่นไหว 

 Adi (2019) อธิบายว่าการสื่อสารของนักเคลื่อนไหวจะใช้ยุทธวธิีท่ีหลากหลายและรวบรวม

กลุ่มคนท่ีมาจากหลายแหล่ง และยุทธวธิีท่ีปฏิบัติในการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวให้คนหมู่มากเห็นด้วย 

ยังเกี่ยวข้องกับการสร้างความหมายให้กับค าพูดและวาทศิลป์ท่ีแสดงต่อสาธารณะ (Servaes, 

2012) ส่วน Heath et al. (2009) กล่าวว่าความหมายในการสื่อสารมีความส าคัญมาก เพราะ

ความหมายเป็นเคร ื่องมือของการแสดงอ านาจ ความหมายท่ีโน้มน้าวใจให้คนเห็นด้วยก็จะท าให้

อ านาจท างานได้อย่างมีพลัง การสื่อสารสาธารณะจึงต้องสร้างการช้ีน าและท าให้ผู้คนเห็นความจรงิ

บางอย่าง ในประเด็นนี้ James (2011) กล่าวว่าการแสดงความหมายในพื้นท่ีสังคมท่ีเต็มไปด้วย

ความคิดท่ีไม่ลงรอยกัน คือการท าให้ความคิดและความหมายท่ีคัดเลือกไว้ปรากฎอยู่ในพื้นท่ี



 

3 
 

สาธารณะ ในขณะท่ี Moloney (2006) อธิบายว่านักต่อสู้ท่ีก าลังสื่อสารกับสังคมล้วนเป็นผู้ท่ี

สร้างโฆษณาชวนเช่ือ เนื่องจากค าอธิบายและความหมายต่าง ๆ ล้วนถูกเลือกและถูกจัดการมาแล้ว 

โดยเฉพาะในสังคมประชาธิปไตยท่ีมนุษย์ทุกคนมีสิทธิท่ีจะสื่อสารความหมายท่ีตนเองเลือก 

(Moloney & McGrath, 2020) 

 Arendt (1969) เคยกล่าวว่าอ านาจมิได้ท าให้มนุษย์ท าหรอืมิท าสิ่งใด แต่อ านาจสัมพันธ์

กับความต้องการท่ีมนุษย์มีอยู่และเลือกท าสิ่งนั้นให้เกิดผลตามท่ีตนเองปรารถนา ดังนั้น อ านาจ

ของการสื่อสารจึงท าให้มนุษย์สามารถท าสิ่งท่ีคาดหวังและผลักดันสิ่งนั้นให้คนอื่นคล้อยตามและเห็น

พ้องต้องกัน การสื่อสารความหมายในยุคท่ีเทคโนโยลีดิจิทัลพัฒนาไปอย่างรวดเร็วจึงท าให้การใช้

อ านาจช้ีน าด าเนินไปอย่างซับซ้อน ส่งผลให้คนบางกลุ่มเห็นด้วยกับความหมายท่ีถูกสื่อสาร และมี

คนบางกลุ่มไม่เห็นด้วย ปัจจุบัน ผู้ขับเคลื่อนความหมายทางสังคมมีการตอบโต้กันอย่างหนักหน่วง 

เป็นการต่อสู้เพื่อสร้างอ านาจและโน้มน้าวคนหมู่มากให้เข้ามาร่วมกลุ่ม กลุ่มท่ีสามารถชักจูงให้คน

คล้อยตามความหมายท่ีตนเองสร้างไว้ย่อมจะมีพลังในการต่อรองเพื่อเปลี่ยนแปลงทางสังคม 

ในขณะท่ีคนส่วนน้อยอาจออกมาโต้แย้งและวจิารณ์ความหมายของคนกลุ่มใหญ่ (Ryan & 

Jeffreys, 2019) ประเด็นท่ีน่าสนใจคือ การรักษาฐานเสียงของคนหมู่มากไว้ได้ถือเป็นการรักษา

อ านาจ กลุ่มท่ียึดครองความหมายเพื่อท าให้สังคมเปลี่ยนแปลงไปตามความคิดของตนจึงพยายาม

ท าให้คนหมู่มากศรัทธาและเช่ือม่ันในความหมายท่ีสร้างข้ึนให้นานท่ีสุด 

  ผู้ ท่ีมีบทบาทสร้างแรงจูงใจและโน้มน้าวให้มวลชนเห็นคล้อยตามเปรยีบเสมือนเป็น 

“ผู้กระท าการเชิงยุทธศาสตร์” (strategic actor) (Nothhaft et al., 2021) ตัวอย่างเช่น การ

เคลื่อนไหวของนักสตรนีิยมสร้างความหมายผ่านสื่อและกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อต่อสู้กับระบอบชายเป็น

ใหญ่ ถือเป็นการดิ้นรนทางสังคมและท้าทายอ านาจ สิ่งท่ีนักสิทธิสตรตี้องการคือการสื่อสาร

ความหมายต่อสาธารณะเพื่อให้เห็นปัญหาความไม่เท่าเทียมและอ านาจท่ีมาจากบรรทัดฐานท่ีให้

ความส าคัญกับผู้ชาย การต่อสู้ของนักสิทธิสตรจีึงเป็นการคัดง้างและวพิากษ์กฎเกณฑ์แบบชายเป็น

ใหญ่ และรณรงค์ทางสังคมเพื่อสร้างแนวร่วมและผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะการ

เปลี่ยนความคิดของผู้มีอ านาจให้ยอมรับสิทธิของผู้หญิง ในแง่นี้ กระบวนการต่อสู้ของนักสตรนีิยม

จึงต้องท าให้สังคมเห็นพ้องและคล้อยตามความหมายท่ีส่งเสรมิสิทธิผู้หญิง 

 

โฆษณาชวนเชื่อในมิติสังคม 

 Ellul (1973) กล่าวว่าโฆษณาชวนเช่ือคือปรากฎการณ์ทางสังคม โดยเฉพาะในสังคมท่ีมี

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ท้ังนี้ โฆษณาชวนเช่ือในฐานะเป็นความหมายและสัญลักษณ์สามารถ

ท าให้มนุษย์อ่อนไหวต่อสิ่งท่ีโน้มน้าวใจและ Muller (2023) กล่าวว่ามนุษย์มักคิดว่าสิ่งท่ีเป็นความ

จรงิจะมิใช่โฆษณาชวนเช่ือ แต่ในสังคมสมัยใหม่ท่ีมีความก้าวหน้าทางอุตสาหกรรม วธิีการโฆษณา

ชวนเช่ือจะมิใช่การพูดโกหกแบบปกติ ในความคิดของคนท่ัวไปมองโฆษณาชวนเช่ือเป็นการท าให้คน
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เช่ือและเปลี่ยนความคิด ความเข้าใจในแนวนี้ Ellul (1973) อธิบายว่าโฆษณาชวนเช่ือในสังคม

สมัยใหม่เป็นการสร้างสรรค์เพื่อท าให้ผู้คนรู้สึกพอใจกับสิ่งท่ีตนเองต้องการ ซึง่สิ่งเหล่านั้นเป็นเร ื่อง

ล่อแหลมและอันตราย การท าความเข้าใจโฆษณาชวนเช่ือจึงต้องมองเห็นบรบิทเฉพาะท่ีบ่มเพาะให้

เกิดการสร้างความหมาย อย่างไรก็ตาม Bakir, et al. (2019) ตั้งข้อสังเกตว่าสังคมยังสับสน

ความแตกต่างระหว่างการโฆษณาชวนเช่ือกับการเชิญชวนให้ท าตาม กล่าวคือ การสื่อสารเพื่อเชิญ

ชวน เช่น การสื่อสารเชิงกลยุทธ์ การประชาสัมพันธ์การส่งเสรมิการขาย และการชักจูงให้ซื้อสินค้า 

การสื่อสารประเภทนี้ยึดหลักการให้ข้อมูลท่ีถูกต้องแก่ประชาชน เพื่อให้เกิดความม่ันใจว่าประชาชน

หรอืลูกค้าจะได้รับบรกิารและสินค้าท่ีตรงกับโฆษณา การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจให้ลูกค้ามาใช้บรกิาร

และจับจ่ายใช้สอยจึงต้องน าเสนอสิ่งท่ีเป็นจรงิ 

 ในขณะท่ีการโฆษณาชวนเช่ือจะมีความซับซ้อนและไม่ตรงไปตรงมา กลวธิีเพื่อสร้าง

ความหมายในโฆษณาชวนเช่ือจะมีการปรับเปลี่ยนและสร้างข้อมูลข้ึนมาใหม่เพื่อใช้เป็นการชักจูงให้

มวลชนเช่ือตามนั้น การสร้างข้อมูลในโฆษณาชวนเช่ือจึงเป็นปฏิบัติการของการปรับเปลี่ยนแก้ไข 

(manipulative practice) ประเด็นนี้ Muller (2023) ตั้งข้อสังเกตว่าในสังคมประชาธิปไตย 

โฆษณาชวนเช่ือมีมิติของการเปลี่ยนความจรงิ การลวงให้เช่ือและคล้อยตาม Bakir et al. (2019) 

อธิบายว่าการท าให้ข้อมูลบิดเบือนไปจากความจรงิ เป็นกลไกช้ีน าให้กลุ่มเป้าหมายคิดและเข้าใจตาม

ข้อมูลท่ีไม่เป็นความจรงิ กลุ่มเป้าหมายจะไม่มีสิทธิในการวจิารณ์หรอืตั้งค าถามกับข้อมูลในโฆษณา

ชวนเช่ือ เนื่องจากกลไกของโฆษณาชวนเช่ือจะต้องไม่ท าให้ผู้สร้างข้อมูลถูกตรวจสอบ มวลชน

จะต้องเช่ือค าบอกเล่าในโฆษณาชวนเช่ือโดยไม่มีข้อสงสัย ด้วยเหตุนี้ท าให้การโฆษณาชวนเช่ือต้องมี

วธิีการท่ีหลากหลายเพื่อโน้มน้าวประชาชน วธิีการท่ีส าคัญคือการละเว้นและการปกปิดข้อมูล

บางอย่างเพื่อปรับเปลี่ยนข้อมูลให้ต่างไปจากเดิม ข้อมูลท่ีถูกสร้างใหม่จะต้องตอกย ้าซ ้า ๆ บ่อย ๆ 

ให้เกิดการจดจ าและเช่ือตามนั้น รวมท้ังต้องปกปิดแหล่งท่ีมาและไม่เปิดเผยตัวผู้สร้างข้อมูล 

การโฆษณาชวนเช่ือจึงเป็นการหลอกลวงด้วยการบิดเบือน (deception through 

distortion) (Muller, 2023) เป้าหมายเพื่อแก้ไขปรับเปลี่ยนข้อมูลให้สอดคล้องกับความคิด 

ความเช่ือ อุดมการณ์ และโลกทัศน์ของผู้สร้างโฆษณาชวนเช่ือ รูปแบบของการบิดเบือน เช่น พูด

เกินความจรงิ สร้างข้อมูลปลอม และละเว้นไม่ให้ข้อมูลท่ีเป็นจรงิ นอกจากนั้น ยังมีกระบวนการ

สร้างแรงจูงใจให้ประชาชนท าบางอย่าง เช่น ให้ลงคะแนนเสียงกับบุคคลท่ีสมัครเป็นผู้แทนราษฎร 

โดยหวังว่าเม่ือเลือกบุคคลนั้นแล้ว ประชาชนจะได้รับประโยชน์ตามการโฆษณาชวนเช่ือ ประเด็น

ส าคัญคือการโฆษณาชวนเช่ือยังแฝงไว้ด้วยการบีบบังคับและการแสวงหาประโยชน์ รวมถึงการขู่ให้

รู้สึกกลัว สิ่งนี้สะท้อนให้เห็นความเหลื่อมล ้าทางอ านาจระหว่างผู้สร้างโฆษณาชวนเช่ือกับประชาชน 

(Bakir et al., 2019)   

จากข้อสังเกตของ Guy Debord (1967) ท่ีปรากฎในหนังสือ Society of the 

Spectacle ท าให้เห็นสังคมท่ีแยกตัวเองออกจากความจรงิ คนในสังคมจะอยู่กับภาพลักษณ์ท่ีถูก
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สร้างข้ึน ในปรมิณฑลของเศรษฐกิจและการเมืองในระบบทุนนิยม มนุษย์จะให้ความหมายชีวติผ่าน

การครอบครองวัตถุ การจับจ่ายใช้สอยและการบรโิภคสินค้ากลายเป็นบรรทัดฐานท่ีบ่งบอกสถานะ

ของบุคคล Sussman (2011) อธิบายเร ื่องนี้ว่าในสังคมเสรนีิยมใหม่ในระบอบประชาธิปไตยยุค

โลกาภิวัตน์ การบิดเบือนข้อมูลเป็นเร ื่องท่ีแพร่หลายและกระจายกว้างไปทุกส่วนของสังคม 

โดยเฉพาะสถาบันเชิงอ านาจ ท้ังสื่อมวลชน นายทุน นักการเมือง และผู้ก าหนดนโยบายซึ่งล้วน

สร้างโฆษณาชวนเช่ือด้วยความคิดและอุดมการณ์ท่ีท้าทายกัน   

Taveira & Nyerges (2016) กล่าวว่าการโฆษณาชวนเช่ือเพื่อจูงใจประชาชน สามารถ

ท างานร่วมกันกับระบบประชานิยมเพื่อท าให้ประชาชนรู้สึกได้รับสิ่งตอบแทน ขณะเดียวกันผู้สร้าง

ประชานิยมก็สามารถจักจูงให้ผู้คนเห็นด้วยกับความคิดบางอย่าง ตัวอย่างในสังคมอเมรกิัน การ

สร้างแรงจูงใจแบบประชานิยมเกิดข้ึนโดยนักการเมือง ในการศึกษาของ Edelstein (1997) 

ช้ีให้เห็นว่าการโฆษณาชวนเช่ือไม่จ าเป็นต้องปรากฎอยู่ในพื้นท่ีทางการเมืองเท่านั้นแต่ยังพบได้ใน

วัฒนธรรมป๊อป ท้ังนี้ พรมแดนสื่อ การแสดงออกทางวัฒนธรรมและอ านาจทางการเมืองมิได้แยก

ขาดจากกันอีกต่อไป การศึกษาโฆษณาชวนเช่ือจึงต้องมองเห็นการทับซ้อนของพรมแดนต่าง ๆ 

ตัวอย่างเช่น ความขัดแย้งในอุดมการณ์ทางการเมือง อาจถูกสื่อด้วยเพลง ภาพยนตร์ งานศิลปะ 

และสื่อออนไลน์หลากหลายรูปแบบ นักการเมือง นักเคลื่อนไหวทางสังคม ศิลปิน และประชาชน

สามารถใช้สื่อเพื่อบ่งบอกความคิดและท้าทายกฎระเบียบทางสังคม จะเห็นว่าโฆษณาชวนเช่ือยุค

ใหม่จะเกิดจากคนหลากหลายกลุ่ม ไม่จ าเป็นต้องสร้างโดยผู้ปกครองหรอืผู้มีอ านาจเท่านั้น 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
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