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บทคัดย่อ 

การวิจัยเรื่องมายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  เป็นการวิจัยที่สนับสนุนโดย

ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา  ส านักงานพัฒนานโยบายสุขภาพระหว่างประเทศ และส านักงานกองทุนสนับสนุน

การสร้างเสริมสุขภาพ   

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษามายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  โดยใช้

วิธีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ด้วยวิธีการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) 

ปรากฏผลการศึกษา ดังนี้ 

มายาคติในโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  ภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีกระบวนการ

สร้างมายาคติในภาพยนตร์โฆษณา  โดยสร้างความหมายใหม่ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ขึ้นมาอย่างจงใจ

และตั้งใจที่จะเทียบเคียง  แทนที่  สวมรอยความหมายเดิมของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  กลายเป็น

ความหมายใหม่  ได้แก่  สุราสามารถท าให้ชีวิตคุณดีขึ้นในด้านกีฬา  การเข้าสังคม  และเสริมสร้าง

มิตรภาพระหว่างกัน ,  สุราสนับสนุนความเป็นไทย  จนท าให้รู้สึกว่าการดื่มสุราและการค้าขายสุราเป็นสิ่ง

ที่ควรสนับสนุน, ตราบใดถ้าเราท าตนให้เป็นมิตรและเป็นประโยชน์ต่อสังคม  การดื่มสุราหรือการขายสุรา

ก็ไม่ใช่เรื่องที่เลวร้ายมาก  และสุราเป็นเครื่องหมายของการประสบความส าเร็จของคนรุ่นใหม่ที่เกิดจาก

การไม่หยุดนิ่งอยู่กับที ่และพยายามที่จะพัฒนาให้ตนเองก้าวไปไกลกว่าเดิมตลอดเวลาโดยมีความสุขกับสิ่ง

ที่ท า 

เทคนิคที่ใช้ในการสร้างมายาคติ ภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีกระบวนการสร้างมายา

คติให้กับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  โดยอาศัยเครื่องหมาย  ภาษาหรือรหัสของภาพ  และแรงจูงใจในการ

โฆษณา  ได้แก่ การใช้เครื่องหมายไอคอน  คือ การใช้เครื่องหมายสัญลักษณ์  วัตถุ  ฉากหรือสถานที่ 

เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย ภาษาท่าทาง และสีสัน  ได้แก่ การเน้นสีสันของอุปกรณ์ประกอบฉากด้วยโทนสีของ

ผลิตภัณฑ์หรือโทนสีของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  และการใช้สีของผลิตภัณฑ์เป็นฉากหลังในตอนปิดท้าย

โฆษณา, แรงจูงใจที่ใช้ในการโฆษณา  ได้แก่ จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน, จุดจับใจด้านเพศ, จุดจับใจด้าน

ความอบอุ่น, จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง, จุดจับใจด้านดนตรี, จุดจับใจโดยใช้ดารา  

ค ำส ำคัญ: มำยำคต,ิ ภำพยนตร์โฆษณำเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
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ABSTRACT 

The research, Myth in Alcohol Beverage Television Commercial (TVC) is funded by 
Center of Alcohol Studies, International Health Policy Program, and Thai Health Promotion 
Foundation.  

 

The objective of the research is to study myth in alcohol beverage television 

commercial applying qualitative research methodology by textual analysis approach. 

According to the myth found in alcohol beverage TVC, the process of myth 

construction is to intentionally and deliberately create the new meaning of alcohol 

consumption by comparing and replacing it existing meaning. The new meaning found is  

drinking alcohol enhances value of life in sport activity, social life, and friendship, as well 

as drinking alcohol helps promoting Thainess which leads to the idea of alcohol selling 

and consuming support. As long as people maintain good relationship and dedicate 

themselves to social contribution, alcohol selling and consuming is acceptable at any cost. 

Additionally alcohol drinking is the symbol of life success among new generation people 

who, with happiness, never stop trying and inspire their self-improvement for the further 

steps of their lives.                

According to the techniques of myth construction found in alcohol beverage TVC 

using icon, index, symbol and appeal, TVC producers apply sign, object, setting, costume, 

nonverbal language and color tone as the tactics by emphasizing the same color of setting 

and props in TVC as the color of alcohol product brands together with scene ending by 

backgrounding the work with the color tone of the product, while humor, sexuality, 

warmth, self, music and celebrity are applied as appeals of the alcohol beverage TVC. 

Keywords: myth, alcohol beverage TVC 
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  บทที่ 1 

บทน า 

1.1 หลักการและเหตุผล 

แม้ว่าจากการตระหนักถึงผลกระทบของการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เกิดขึ้นต่อประเทศไทย 

จากเครือข่ายต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง จนสามารถขับเคลื่อนทั้งการรณรงค์ ไปจนถึงการวางนโยบาย ตลอดจน 

ผลักดันให้เป็นกฎหมายและพระราชบัญญัติเกี่ยวกับการควบคุมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่างๆ นับ 

ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2548 เป็นต้นมา  ตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มาตรา 32 

วรรคหนึ่ง  ซึ่งก าหนดให้การโฆษณาสามารถกระท าได้เฉพาะการให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้ เชิง

สร้างสรรค์สังคม โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น  เว้นแต่

เป็นการปรากฏของภาพสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์นั้นเท่านั้น ทั้งนี้ต้องปฏิบัติตามกฎหมายที่เกี่ยวข้องอ่ืนๆ ที่มีผลใช้บังคับในปัจจุบันด้วย ต้องไม่

อวดอ้างสรรพคุณหรือชักจูงใจให้ผู้อ่ืนดื่มโดยตรงหรือโดยอ้อม หรือแม้กระทั่งในเรื่องของการวางเจตนาใน

การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น ทั้งนี้  ส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และ

ยาสูบ กรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุข ได้ออกแนวทางปฏิบัติถึงการกระท าท่ีมีลักษณะส่อหรือแสดง

ให้เห็นว่ามีเจตนาที่จะโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เป็นการฝ่าฝืนมาตรา 32 ดัง ต่อไปนี้   1) โฆษณาที่

ท าให้เกิดทัศนคติว่า การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะท าให้ประสบความส าเร็จทั้งทางสังคมและทางเพศ

หรือท าให้สมรรถนะทางร่างกายดีขึ้น และ 2) การโฆษณาที่ชักจูง เชิญชวน หรือโน้มน้าวให้ซื้อหรือบริโภค

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 3) โฆษณาใช้ดารานักร้องนักกีฬา  ผู้ใช้แรงงาน  ผู้มีชื่อเสียงในวงสังคมหรือเด็กอายุ

ต่ ากว่า 20 ปีบริบูรณ์  เป็นผู้แสดงแบบโฆษณาโดยถือสถานภาพเป็นดารานักร้อง  นักแสดง ณ วัน ที่

ออกอากาศเป็นครั้งแรก 4) การโฆษณาที่ใช้ภาพการ์ตูน 5) การโฆษณาที่มีการปรากฏภาพของสินค้าหรือ

บรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 6) การโฆษณาที่มีลักษณะแถมพกหรือให้รางวัลด้วยการเสี่ยงโชค

หรือมีการให้ของแถม 7) การโฆษณาที่มีลักษณะอวดอ้างสรรพคุณ คุณประโยชน์หรือคุณภาพของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 8) การโฆษณาอ่ืนๆ ที่มีลักษณะท านองเดียวกัน  ทั้งนี้การโฆษณาที่สามารถกระท า

ได้โดยผู้ผลิตจะต้องไม่ขัดต่อแนวปฏิบัติข้างต้นและให้กระท าได้เฉพาะการให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้เชิง

สร้างสรรค์สังคม โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น  เว้นแต่

เป็นการปรากฏของภาพสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือสัญลักษณ์ของผู้ผลิตเครื่องดื่ม
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แอลกอฮอล์นั้นเท่านั้น  ทั้งนี้  ต้องปฏิบัติตามกฎหมายที่เกี่ยวข้องอ่ืนๆ ที่มีผลใช้บังคับใจปัจจุบันด้วย 

(ส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์, ออนไลน์)  

 หากแต่ในปัจจุบันธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยังคงสร้างสรรค์โฆษณาต่างๆ เพ่ือโต้ตอบ (brew-

sponsored counter-advertising) เพ่ือหลบเลี่ยงกฎหมาย และยังคงสร้างมายาคติในกลุ่มเป้าหมายด้วย

รูปแบบการโฆษณาต่างๆ ที่สามารถน าพาเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นจ านวน มาก   ในขณะที่กฎหมายฉบับ

นี้ได้ก าหนดการห้ามท าการโฆษณาไว้ แต่ก็ยังมีข้อยกเว้น ที่เปิดโอกาสให้ผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

สามารถโฆษณาได้ ดังเช่นการให้ข้อมูลข่าวสาร และความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคม  และสามารถแสดงภาพ

สัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องแอลกอฮอล์นั้น  ซึ่งมีปรากฏให้

เห็นตามสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์อย่างต่อเนื่อง การควบคุมการโฆษณาชื่อผลิตภัณฑ์และตราสัญลักษณ์ของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ อาจเป็นเพียงมาตรการที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงการรับรู้ของประชาชน แต่ไม่

อาจท าให้พฤติกรรมการดื่มเปลี่ยนแปลงไป โดยจากที่เคยรับรู้เครื่องหมายการค้าและ ชื่อผลิตภัณฑ์ 

เปลี่ยนแปลงเป็นการรับรู้ในรูปแบบอ่ืนๆ เช่น ภาพและสีสันที่สะดุดตา เนื้อหาที่สร้างสรรค์สังคมที่ท าให้

เกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์  เป็นต้น 

นอกจากนี้ การห้ามออกชื่อสินค้าทางโทรทัศน์ แต่อนุญาตให้ออกชื่อบริษัทผู้ผลิต เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ได้นั้น ท าให้ผู้ผลิตาพยายามสร้างความเป็นหนึ่งเดียวกันระหว่างชื่อ บริษัทกับชื่อ

ผลิตภัณฑ์ โดยบริษัทผู้ผลิตเหล่านี้ได้ใช้โฆษณาเพ่ือสร้างการรับรู้ใหม่ให้กับนักดื่ม โดยการสอดแทรกชื่อ

บริษัทของตนลงไปในโฆษณา เพ่ือท าให้ผู้บริโภคทราบถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ที่บริษัทได้จัดจ าหน่าย การ

ห้ามโฆษณาชื่อผลิตภัณฑ์และตราสัญลักษณ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จึง เป็นเพียงเครื่องมือในการ

เปลี่ยนแปลงการรับรู้ แต่ไม่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซึ่งน าไปสู่ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ

บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้  ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของเด็กและเยาวชนที่

เป็นทรัพยากรส าคัญของประเทศชาติ ที่รัฐพยายามควบคุม ไม่ให้เป็นนักดื่มหน้าใหม่ท่ีเกิดข้ึน  

 สอดคล้องกับผลการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลในการอบรมบ่มนิสัยทางวัฒนธรรมตามแนวทฤษฎีการ

อบรมบ่มนิสัยทางวัฒนธรรมต่อเยาวชนในสถานศึกษาของนภาวรรณ  ตันติเวชกุล  ที่พบว่า การโฆษณา

ทางโทรทัศน์ มีอิทธิพลในการอบรมบ่มนิสัยทางวัฒนธรรมต่อเยาวชนในสถานศึกษาในลักษณะการอบรม

บ่มนิสัยทางวัฒนธรรมแบบกระแสหลัก ที่เกิดจากอิทธิพลของการรับชมโฆษณาโทรทัศน์โดยตรง  โดย

พบว่าหนึ่งในค่านิยมที่มีนั้นก็คือการดื่มแอลกอฮอล์เพ่ือสร้างการยอมรับทางสังคม  (นภาวรรณ  ตันติเวช

กุล, 2543: 36-56) และผลการศึกษาขององค์การอนามัยโลก ที่พบว่า  โฆษณามีผลต่อการเกิดนักดื่มหน้า

ใหม่ โดยปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในกลุ่มประเทศท่ีมีการห้ามโฆษณา น้อยกว่า กลุ่มประเทศที่

ไม่มีการห้ามหรือไม่มีการจ ากัดการโฆษณา 16% (เดลินิวส์.ออนไลน์)  
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ผลการศึกษาดังกล่าว เป็นสิ่งที่ยืนยันเกี่ยวกับแนวความคิดเรื่องอิทธิพลของโฆษณาท่ีมีต่อผู้บริโภค

ได้เป็นอย่างดี   โฆษณาได้ผลิตอะไรออกมา ที่เป็นการบิดเบือนสิ่งที่ผู้คนควรเฝ้าระวังและบริโภคใน

ปริมาณน้อย ให้กลายเป็นสิ่งที่ดูเหมือนขาดไม่ได้  การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์กลายเป็นสิ่งส าคัญและ

เกี่ยวข้องพัวพันกับประเด็นค่านิยม เช่น เพ่ือสร้างการยอมรับทางสังคมและการบริโภคสินค้าเพ่ือสร้าง

เสน่ห์ดึงดูดในทางเพศ เป็นต้น โดยจะเห็นว่าจากการตรวจสอบข้อมูลจากกรมสรรพสามิต  รายได้จากการ

จัดเก็บภาษีบุหรี่ เบียร์  สุรา  และปริมาณบุหรี่  เบียร์ สุรา ที่น ามาเสียภาษีของกรมสรรพสามิต  ตั้งแต่ปี 

พ.ศ. 2550-2558 (ปี 2558 ตั้งแต่ตุลาคม 2557 – กรกฎาคม 2558) ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่พระราชบัญญัติ

ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มาตรา 32 ว่าด้วย การโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ

โทรทัศน์ (วิทยุ,โทรทัศน์) มีผลบังคับใช้แล้วนั้น  รวมตัวเลขการน าเข้าจากต่างประเทศ  โดยมีการแจกแจง

การเสียภาษีแต่ละประเภท รวมทั้งปริมาณรวมซึ่งเพ่ิมขึ้นต่อเนื่อง ยกเว้นปี 2552 และปี 2556 ที่มีการ

ปรับขึ้นอัตราภาษีสุราส่งผลให้การผลิตลดลง แต่ในปี 2552 ในส่วนของปริมาณสุราขาว 28 ดีกรี และสุรา

ผสม 28 ดีกรี แม้จะขึ้นภาษี แต่ปริมาณก็ไม่ได้ลดลงแต่อย่างใด (Thaipublica. ออนไลน์)  

 ทั้งนี้เพราะ “โฆษณา” ที่ปรากฏเพื่อผลตอบแทนทางธุรกิจ  พยายามสรรหาวิธีการที่แนบเนียนใน

การครอบง าความคิดของผู้บริโภค เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายสูงสุดทางธุรกิจ โดยใช้ระบบการสร้างความหมาย

เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกดีกับสินค้าจนน าไปสู่การบริโภคด้วยวิธีที่แยบยลและไม่ผิดกฎหมาย ซึ่งสามารถหา

ค าตอบได้จากหนึ่งในทฤษฎีที่มีมุมมองในศึกษากระบวนการของวัฒนธรรมโดยใช้ระบบการสร้าง

ความหมายดังกล่าว   ได้แก่  “ทฤษฎีมายาคต”ิ ที่ว่าคนส่วนใหญ่ที่ชมโฆษณา  ไม่ว่าฉากที่ใด  หรือจากสื่อ

ใด  มักไม่ค่อยเฉลียวใจว่า  โฆษณาที่ให้ความบันเทิงนั้นมีนัยความหมายที่แฝงลึกซ่อนอยู่ภายใต้เสียง

หัวเราะ  รอยยิ้ม  คราบน้ าตา  ความรัก  ความประทับใจ  ความตลกขบขัน  ความเหมือนจริงและเหนือ

จริง    โดยคนส่วนใหญ่มักคิดว่า  โฆษณามีไว้เพ่ือขายของและบริการ  โฆษณาพยายามเสนอขายสิ่งที่ดี

ที่สุดให้กับผู้บริโภค  ในขณะเดียวกันก็สร้างภาพและมอบความรู้สึกให้ผู้บริโภคเป็นใหญ่และส าคัญที่สุด   

การหาซื้อสินค้าถือเป็นสิ่งจ าเป็นของมนุษย์ ที่สร้างความส าคัญให้กับตนเอง  เพราะฉะนั้นผู้บริโภคจึงเลือก

ซื้อสินค้าหรือสิ่งที่ดีที่สุดส าหรับตนเองผ่านการตัดสินจากสิ่งที่น าเสนอในโฆษณา  อาทิ  การโฆษณาของ

บรรดาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ได้ส่งผลต่อผู้คนจ านวนมาก ไม่ว่าจะส่งผลให้ดื่มมากขึ้นโดยตรงหรือไม่ก็ตาม  

แต่อย่างน้อยที่สุดโฆษณาเหล่านี้ก็สามารถที่จะบิดเบือนการรับรู้ของผู้คนที่มีต่อเครื่องดื่มเหล่านี้ได้  อาทิ 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์กลายเป็นสิ่งที่มีภาพลักษณ์ทางด้านความส าเร็จ  ความเป็นชาตินิยม  ความเป็นชาย

ชาตรี ความสามัคคี  และอ่ืนๆอีกมาก ซึ่งล้วนนับเป็นสิ่งที่เกิดจากการสร้างมายาคติ ในการรับรู้เกี่ยวกับ

สินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้ผลิต  ตามที่  Roland  Barthes   ได้น าเสนอไว้  

 โดยเฉพาะอย่างยิ่ง  ผลกระทบกับกลุ่มนักดื่มหน้าใหม่ซึ่งปัจจัยส าคัญที่มีผลท าให้วัยรุ่นกลายเป็น

http://thaipublica.org/wp-content/uploads/2015/09/%E0%B8%82%E0%B8%B6%E0%B9%89%E0%B8%99%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B2-%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B9%89%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-5.pdf
http://thaipublica.org)/
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นักดื่มหน้าใหม่เพ่ิมขึ้นคือการโฆษณา โดยงานวิจัยในประเทศสหรัฐ ยืนยันว่าเยาวชนอายุ 15-16 ปี ที่เห็น

การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพ่ิมขึ้นทุก ๆ 1 โฆษณาต่อเดือน จะท าให้พวกเขาดื่มเพ่ิมมากขึ้นร้อยละ 

1 และเยาวชนที่อยู่ในพื้นท่ีที่มีการโฆษณาเครื่องเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากๆ จะดื่มแบบเมาหัวราน้ าร้อยละ 

33 มากเป็น 2 เท่าของกลุ่มที่เห็นโฆษณาเครื่องดื่มฯ น้อย ซึ่งงบโฆษณาที่เพ่ิมขึ้นทุก 1 ดอลลาร์สหรัฐ จะ

เพ่ิมปริมาณการดื่มได้ถึงร้อยละ 3 การโฆษณาจึงมีผลต่อการดื่มอย่างชัดเจน  นอกจากนี้ยังมีการเปิดเผย

ของหัวหน้าฝ่ายแผนงานและงบประมาณ กรมพินิจและคุ้มครองเด็กและเยาวชนที่ว่า ร้อยละ 50.2 ผู้ท า

ผิดยอมรับว่ากระท าผิดเพราะต้องการเงินไปใช้หนี้ แสดงให้เห็นว่าการใช้จ่ายของเด็กยุคนี้เป็นไปตาม

กระแสบริโภคนิยมใช้จ่ายเกินตัว และมีเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นตัวกระตุ้นให้พวกเขาขาดสติ ตกเป็น

เหยื่อของสังคม และเป็นอันตรายต่อผู้อ่ืน โดยร้อยละ 84.4 เริ่มดื่มเพราะอยากลอง และสื่อที่มีอิทธิพลต่อ

การดื่มมากท่ีสุดคือการโฆษณาผ่านโทรทัศน์ (กัลยาณมิตร.ออนไลน์)  

ซึ่งในการส ารวจความสูญเสียปีสุขภาวะของประชากรไทย พบว่าความสูญเสียปีสุขภาวะ พ .ศ .

2547 และ 2552 (DALY RISK FACTOR 2004 and 2009 Both Sex) สู งสุด  คือ การดื่ ม เครื่ องดื่ ม

แอลกอฮอล์ จาก ข้อมูลการส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติ พบว่าการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน

เยาวชนไทยอายุ 15-19  ปี ในช่วงปี พ .ศ.  2544-2557 มีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น โดยตั้งแต่ปี พ .ศ .  2544 

ความชุกของผู้บริโภคแอลกอฮอล์ในเยาวชนไทยอายุ 15-19 ปี เป็นร้อยละ 11.04 และเพ่ิมสูงขึ้นเป็นร้อย

ละ 18.1 ในปี พ .ศ .  2557 ซึ่งมีอัตราการเพ่ิมขึ้นสูงกว่าในประชากรอายุ 15 ปีขึ้นไป แสดงให้เห็นว่า

ประชากรในกลุ่มอายุ 15-19 ปี ถูกชักจูงให้ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ง่ายกว่า ในแต่ละปีประเทศไทยมี

นักดื่มหน้าใหม่เพ่ิมขึ้นประมาณ 2.5 แสนคน ส่วนใหญ่นักดื่มเหล่านี้ คือ กลุ่มเด็กและเยาวชน จากการ

ส ารวจรายงานการเฝ้าระวังพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และพฤติกรรมเสี่ยงต่อสุขภาพของ

นักเรียนมัธยมศึกษาในประเทศไทย อายุ 12-22 ปี ในปี 2552 พบว่า เยาวชนทั้งชายและหญิงเริ่มต้นดื่ม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตั้งแต่อายุ 14 ปี โดยนักดื่มเยาวชน ร้อยละ 53 ยอมรับว่าเคยดื่มหนักแบบหัวราน้ า 

ซึ่งเป็นรูปแบบการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีความเสี่ยงสูง เนื่องจากจะดื่มจนมึนเมาและดื่มในปริมาณ

มากกว่าผู้ใหญ่ (กระทรวงสาธารณสุข. ออนไลน์) ดังแสดงในภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1  

ภาพแสดงความชุกของผู้โภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประชากร ระหว่างปี พ.ศ. 2544-2557 

ปัจจุบันจากการด าเนินงานเฝ้าระวัง และบังคับใช้กฎหมายพบว่าธุรกิจแอลกอฮอล์ได้มีการรุกคืบ

ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เข้าสู่กลุ่มเป้าหมายที่เป็นเยาวชนผ่านการสนับสนุนดนตรี กีฬา การโฆษณาแฝง 

รวมถึงผู้ประกอบการเข้าไปตั้งสถานประกอบการใกล้แหล่งสถานศึกษาเพ่ิมมากข้ึนในทุกพ้ืนที่ 

ประเด็นดังกล่าวจึงมีความน่าสนใจในแง่ที่ว่า ภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ปรากฏใน

สื่อโทรทัศน์ของไทยนั้น มีลักษณะการสร้างมายาคติหรือความจริงลวงอย่างไร  และเด็กและเยาวชนมีการ

รับรู้มายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างไร รวมไปถึงการพยายามศึกษาเพ่ือจะรู้เท่า

ทันมายาคติหรือสามารถอ่านมายาคติเหล่านั้นได้ออก และสามารถที่จะปะทะหรือล้มล้างมายาคติที่

ปรากฏนั้นได้ต่อไป 

1.2 วัตถุประสงค์การศึกษา 

1) เพ่ือศึกษามายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

   การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษามายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์ออกอากาศทาง

สถานีโทรทศัน์ไทย ในปี พ.ศ. 2558-2559 ของบริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์จ านวน 10 เร่ือง  

1.4 นิยามศัพท์ 

ภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ หมายถึง ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ท่ีเช่ือมโยงถึง
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ และสุรา ตามการจ าแนกประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของกรม
สรรพสามิตในการจดัเก็บภาษี ท่ีออกอากาศในปี 2558-2559 
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มายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หมายถึง การสื่อความหมายเพ่ือสร้าง
ทัศนคติเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ด้วยเครื่องหมายไอคอน (Iconic signs) เครื่องหมายอินเด็กซ์ 
( indexical signs) เครื่ องหมายสัญลักษณ์  ( symbolic signs) ตั วแทนในเชิ ง เทคนิค  ( technical 
representation) และรหัสของเนื้อหา (codes of content) ความเชื่อทางวัฒนธรรมซึ่งถูกกลบเกลื่อนให้
เป็นที่รับรู้เสมือนว่าเป็นธรรมชาติของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  ด้วยการสร้างระบบความหมายโดยไม่
สนใจเนื้อหาสาระของสิ่งนั้น  เป็นความจงใจที่จะเทียบเคียง  แทนที่  สวมรอยความหมายของสิ่งที่ไม่
เหมือนกันให้มีความหมายเหมือนกัน 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1) ได้ทราบมายาคติท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
2) ได้ข้อมูลเพ่ือให้ผู้บริโภคและสังคมสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการเลือกชมโฆษณาและรู้เท่าทัน

มายาคติหรือสามารถอ่านมายาคติเหล่านั้นได้ออก  อันอาจน าไปสู่การปะทะหรือล้มล้างมายาคติ
ที่ปรากฏนั้นได้ต่อไป 

3) ได้ข้อสรุปที่ว่าภาพยนตร์โฆษณาของบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรูปแบบที่ ไม่ขัดต่อ
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มาตรา 32 ว่าด้วย การโฆษณาทาง
วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ (วิทยุ,โทรทัศน์) ในปัจจุบัน มีลักษณะการสร้างมายาคติหรือ
ความจริงลวงให้กับผู้บริโภคในกลุ่มเด็กและเยาวชน  ดังนั้น  ควรมีการห้ามโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ผ่านสื่อโทรทัศน์ทุกกรณี (total ban) 



 

บทที่ 2 

แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

การศึกษาวิเคราะห์ มายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และการรับรู้มายาคติใน

ภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของเด็กและเยาวชน ได้อาศยัแนวคิดและทฤษฎีวฒันธรรม

ศึกษาตามทศันะของส านักเบอร์มิงแฮม ท่ีมีคุณลกัษณะเฉพาะตวั ตามความเห็นของ  Sardar & Van  

leon (อา้งในกาญจนา  แกว้เทพ, 2549) นัน่คือ การใหค้วามสนใจกบัปฏิบติัการทางวฒันธรรม  มากกวา่

สนใจตวัผลผลิตทางวฒันธรรม  โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง จะศึกษาวา่ ปฏิบติัการทางวฒันธรรมนั้นเก่ียวขอ้ง

กบัโครงสร้างอ านาจจากแหล่งต่างๆ เช่น เศรษฐกิจ การเมือง หรือ ความเช่ือ อย่างไร  นอกจากนั้น 

การศึกษามิติทางวฒันธรรมของกลุ่มน้ีจะไม่แยกออกไปศึกษาอย่างโดดเด่ียว  แต่จะตอ้งศึกษาอย่าง

สัมพนัธ์กบัโครงสร้างและบริบทของเศรษฐกิจและการเมืองตลอดเวลา   โดยการวิเคราะห์คร้ังน้ีคณะผู ้

ศึกษา ไดเ้ลือกทฤษฎีของนกัวชิาการรุ่นอาวุโสของ ส านกัเบอร์มิงแฮม  2 ทฤษฎีคือ แนวคิดเร่ืองสัญญะ

วิทยาเชิงโครงสร้าง ของ  Ferdinand  de  Saussure  และ  แนวคิดเร่ืองมายาคติ ของ Roland   

Barthes    นอกจากนั้นก็ยงัใช้ทฤษฎีของผูว้างรากฐานของส านักน้ีอีกท่านหน่ึงคือ แนวคิดเร่ือง

วฒันธรรมการบริโภค ของ Raymond Williams  พร้อมกนัน้ียงัไดอ้าศยัทฤษฎีการบริโภคเชิงสัญญะ 

ของ Jean Baudrillard  แนวคิดเร่ืองแรงจูงใจในงานโฆษณา  แนวคิดการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา  

แนวคิดการเปิดรับส่ือโฆษณา  และแนวคิด Elaborate likelihood Medel เพื่อใชเ้ป็นแนวทางส าหรับ

การศึกษา ดงัท่ีจะไดก้ล่าวต่อไป คือ 

2.1 แนวคิดสัญญะวิทยา 

 สัญวทิยาหรือ Semiotics มีจุดเร่ิมตน้มาจากเร่ิมตน้การศึกษาวิเคราะห์เร่ืองภาษา แต่ปัจจุบนัได้
ถูกน ามาใช้เพื่อวิเคราะห์เร่ืองระบบเคร่ืองหมายต่างๆ ว่ามนัท างานอย่างไร (how all sign systems 

work) ดว้ยการส ารวจถึงหลกัตรรกะและระเบียบวธีิท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัการส่ือสาร และแสดงใหเ้ราเห็นวา่จะ
สามารถท าความเข้าใจส่ิงเหล่านั้นอย่างเป็นระบบได้อย่างไร ซ่ึงเป็นศาสตร์ท่ีสนใจในเร่ืองของ
ความหมาย โดยผา่นวธีิการทางสัญญศาสตร์ (semiotic method) เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงส่ิงท่ีการส่ือสารต่างๆ 
ไดห้มายความถึง และวธีิการต่างๆ ท่ีความหมายไดรั้บการผลิตข้ึนมาจนถูกส่งต่อหรือถ่ายทอดออกไป  
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สัญญศาสตร์ (Semiology) เป็นศาสตร์ของเร่ืองเคร่ืองหมาย (The Science of Signs) หรือ
การศึกษาเร่ืองเคร่ืองหมาย (The Study of Signs) หรือระบบเคร่ืองหมาย (Sign Systems) โดยได้ 
เสนอว่า การส่ือสารทั้งมวลได้วางอยู่บนรากฐานของระบบเคร่ืองหมายต่างๆ ซ่ึงท างานโดยผ่าน
กฎเกณฑแ์ละโครงสร้างบางอยา่ง เช่น ภาษา (ค า) [language - word]  ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดและเป็น
ระบบเคร่ืองหมายท่ีมีอิทธิพลมากสุดส าหรับมนุษย ์แต่ในขณะเดียวกนัโลกของเราน้ีก็เต็มไปดว้ยระบบ
เคร่ืองหมายอ่ืนๆ ดว้ย  อาทิ สัญญานไฟจราจร, เคร่ืองหมายบนทอ้งถนน, แถบป้ายท่ีคลิกไปยงัท่ีต่างๆ 

บนเวป็ไซต์ (navigation bars) การเรียบเรียง, การตดัต่อ, แบบแผนการใช้ภาพในงานภาพยนตร์และ
โทรทศัน์, สัญลกัษณ์ทางคณิตศาสตร์, เส้ือผา้, สไตล์ของทรงผม, สัญญานมือ, รหัสมอร์ส (Morse 

codes) ท่ีใชก้บัโทรเลข และอ่ืนๆ อีกมากมาย รูปแบบทั้งหมดของส่ือเหล่าน้ีก็คือระบบของเคร่ืองหมาย
นัน่เอง และระบบทั้งหมดเหล่าน้ีก็สามารถน ามาวเิคราะห์ไดโ้ดยใชห้ลกัการทาง สัญญศาสตร์ 

สัญญศาสตร์ (Semiology) ได้ถือก าเนิดข้ึนในช่วงปลายของคริสตศตวรรษท่ี 19 โดย 
Ferdinand de Saussure (Saussure 1974; Culler 1976; Gordon 1996) ในฐานะท่ีเป็นเคร่ืองมือการ
ท าความเขา้ใจเก่ียวกบัภาษา ต่อจากนั้นนับจากทศวรรษท่ี 1930s เป็นตน้มา ก็ได้รับการพฒันาโดย 
C.S.Peirce และคนอ่ืนๆ  โดยเฉพาะ Peirce ท่ีไดพ้ยายามแสวงหาเพื่อท าความเขา้ใจระบบเคร่ืองหมาย
ท่ีไม่ใช่ภาษา (non-language sign systems)  [Peirce 1958]  เพิ่มเติมเขา้ไปดว้ย 

 

แบบจ าลองของการส่ือสารเก่ียวกบัเคร่ืองหมาย สามารถท าความเขา้ใจไดต้ามตวัอยา่งขา้งล่างน้ี  
Sender ---------- Message / sign System --------- Receiver 

 
ซ่ึงสามารถอธิบายไดด้งัน้ีคือ สาร (message) และความหมาย (meaning) สามารถส่ือสารได้

โดยผา่นเคร่ืองหมายต่างๆ และระบบของเคร่ืองหมาย เคร่ืองหมายถือเป็นรูปลกัษณ์กลางหรือส่ิงส าคญั
ของสัญญศาสตร์ (Semiology) เคร่ืองหมายอนัหน่ึงก็คือสัญญะ (signal) ท่ีส่ือสารบางส่ิงบางอยา่งกบัเรา   
ธรรมชาติของเคร่ืองหมายสามารถท าความเขา้ใจไดใ้น 2 ทาง กล่าวคือ 1) เคร่ืองหมายท าหน้าท่ีเป็น
ตวัแทนหรือยืนยนัถึงบางส่ิงบางอย่าง เช่น ความหมาย (meaning) แนวความคิด (concept)  หรือไอ
เดีย (idea) ในส่ิงซ่ึงมนัอา้งอิงถึง 2) ทุกๆ เคร่ืองหมายจะประกอบดว้ย Signifier  และ  Signified  โดย 
Signifierถ่  )รูปสัญญะ (คือส่ิงใดก็ตามท่ีถูกน ามาใช้เพื่อ ถ่ายทอดความหมาย  (material form is used 

as to convey meaning) เช่น ตวัหนงัสือ ภาพ เสียง และอ่ืนๆ  ส่วน Signified )ความหมายสัญญะ(  คือ 
แนวความคิด (concept) ท่ีภาพ เสียง หรือตวัหนงัสือส่ือออกมา  

เพื่อท าความเขา้ใจธรรมชาติของเคร่ืองหมาย จึงขอยกตวัอยา่งท่ีเราสามารถเห็นได ้เช่นตวัอกัษร 
b – e – e – r ไดส้ร้างค าวา่ “ beer” ข้ึนมา  การสร้างตวัอกัษรหรือค าๆ น้ีนั้นไดบ้ญัญติัเคร่ืองหมายท่ี
ท าหนา้ท่ีหรือเป็นตวัแทนไอเดีย เก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมประเภทท่ีมีแอลกอฮล์ซ่ึงผลิตจากขา้วมอลต ์ไอเดีย
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หรือแนวคิดมโนคติเก่ียวกับ “beer” คือ ส่ิงท่ี Peirce เรียกว่า the referent คือส่ิงท่ีเคร่ืองหมาย
ดงักล่าวกล่าวก าลงัอา้งถึง ดงัไดอ้ธิบายตามภาพประกอบต่อไป 

Sign ------------ Signifier + Signified 
 

ต่อมาในการท าความเข้าใจเคร่ืองหมายต่างๆ เราสามารถแสดงภาพท่ีแตกต่างกันระหว่าง 
Signifier และ Signified ได ้โดยการคิดเร่ืองของเคร่ืองหมาย  “beer”  กนัอีกคร้ัง Signifier คือตวัอกัษร 
จดัมาเรียงกนัเป็นค าวา่ “ beer ” (หรืออนัน้ีเรียกวา่ signifier ซ่ึงนอกจากจะเป็นตวัหนงัสือแลว้ อาจจะ
เป็นภาพก็ได ้เช่นเป็นภาพของเบียร์บางยี่ห้อ  (ส าหรับ Signified ก็คือไอเดียหรือมโนคติ รวมไปถึง
แนวความคิดเก่ียวกบัเบียร์  

 
Sign = beer ------------ Signifier - letter b – e – e – r + Signified - the concept of beer 

 
  อีกตวัอยา่งท่ีแสดงให้เห็นความต่างระหวา่ง Signifier และ Signified คือ สถานการณ์ท่ีชายคน
หน่ึงไดม้อบดอกกุหลาบให้กบัหญิงสาวคนหน่ึง การแสดงอาการเช่นนั้นสามารถถูกท าความเขา้ใจได้
ในฐานะท่ีเป็นเคร่ืองหมาย ดอกกุหลาบในท่ีน้ีคือ Signifier และส่ิงท่ีเป็น Signified คือ ความรักของ
ผูช้ายคนนั้นหรือความดึงดูดใจหรือสนใจต่อหญิงสาว ดอกกุหลาบไม่จ  าเป็นตอ้งแสดงออกถึงเร่ืองความ
รักเสมอไป ส่ิงซ่ึงหมายถึงคือ อากปักริยาดงักล่าว เคร่ืองหมาย (sign) วางอยู่บนพื้นฐาน รหัส หรือ
หลกัเกณฑ ์(code) ท่ีมีร่วมกนั หรือจารีต ซ่ึงดอกกุหลาบสามารถแสดงถึงหรือเป็นตวัแทน “ความรัก”  

 ดงันั้น การท าความเขา้ใจสาร (message) จึงเป็นประโยชน์มากส าหรับการศึกษาเร่ืองเก่ียวกบั
ส่ือ เพราะได้ท าให้เราสนใจกระบวนการของ การท าหน้าท่ีเป็นตวัแทน (re-presentation – การ
น าเสนอใหม่อีกคร้ัง  หรือภาพเสนอ (signification การบ่งช้ี – การท าหนา้ท่ีเคร่ืองหมาย) เก่ียวกบัการ
กระท าต่างๆ ของส่ือ สารต่างๆ ท่ีส่ือเคร่ืองหมายต่างๆ ท่ีเป็นบางส่ิงบางอย่างซ่ึงแสดงออกถึงบางส่ิง
บางอยา่ง ซ่ึงเคร่ืองหมายทั้งหมดนั้นไดร้วมเอาทั้ง Signifier และ Signified ไวด้ว้ยกนั นัน่ คือส่ิงท่ีช่วย
ให้เราเห็นถึงโครงสร้างท่ีเก่ียวพนัในการส่งสารของส่ือ และเตือนเราวา่ส่ิงท่ีเราก าลงัเห็นนั้น มนัไม่ใช่ 
“ความจริง ”  )แมว้่ามนัจะมองดูคลา้ยความจริงมากก็ตาม(  แต่เคร่ืองหมาย (sign) และ Signifier  นั้นมี
เป้าหมายท่ีจะท าหนา้ท่ีเป็นตวัแทนโลกของความเป็นจริง  

การวิเคราะห์เชิงสัญญศาสตร์จะส ารวจวา่เคร่ืองหมายต่างๆ ส่ือสารกนัอยา่งไร ซ่ึงมี   ประเด็น
ส าคญัเป็นขอ้ๆ ดงัต่อไปน้ี คือ  

1) เคร่ืองหมายต่างๆ ส่ือสารโดยผ่าน “รหัส” “กฎเกณฑ์” และ “ขนบธรรมเนียม” (codes 

and conventions) โดยเคร่ืองหมายและขนบจารีตเหล่าน้ีถูกปันส่วนร่วมกนัในทางวฒันธรรม ตาม
ความรู้เชิงวฒันธรรม  ระบบเคร่ืองหมายทั้งมวลมีชุดของแก่นแกนหรือรากฐานชุดหน่ึง ท่ีไดรั้บการ
รวมกนัข้ึนมาภายใตก้ฎเกณฑ ์ รหสั  และขนบจารีตบางอยา่ง  อยา่งเช่น ภาษาองักฤษวางอยูบ่นพื้นฐาน
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ตวัอกัษร 26 ตวัซ่ึงสามารถน ามารวมกนัเป็น “ ค  า ” และแบบแผนทางไวยากรณ์ได ้ เราตอ้งเรียนรู้และ
ท าความเขา้ใจรหสัหรือหลกัเกณทท่ี์ถูกตอ้งดงักล่าวเพื่อท่ีจะส่ือสาร ยกตวัอยา่งเช่น ตวัอกัษร b-e-e-r  

คือรหัสเพื่อใช้ในการอธิบายถึงเคร่ืองด่ืมประเภทหน่ึง  ซ่ึงมีแอลกอฮอล์ หมกัจากขา้วมอลต์ ส่วน
ประโยคต่างๆไดม้าประกอบกนัตามขนบธรรมเนียมของไวยากรณ์  

ส่วนค าวา่ “รหสั” (code-หลกัเกณฑ)์ และ “ขนบธรรมเนียม” (convention) คือกุญแจส าคญั
ในการศึกษาเก่ียวกบัส่ือ โดยสารของส่ือทั้งหมดไดใ้ช ้“รหสั” และจะส่ือสารผา่นทางขนบธรรมเนียม
ต่างๆ รหสัและขนบธรรมเนียมเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีเรามีส่วนร่วมกนัในทางวฒันธรรม หรือเป็นการข้ึนอยู่
กบัความรู้เชิงวฒันธรรมของผูค้นในสังคม ระบบเคร่ืองหมายต่างๆ จะท างานประสบความส าเร็จได้ 
เพราะผูค้นทั้งหลายต่างรู้และมีส่วนร่วมปันในความรู้เก่ียวกบัรหัสในอย่างเดียวกนั ยกตวัอย่างเช่น 
ภาษาญ่ีปุ่น หรือภาษารัสเซียเป็นระบบเคร่ืองหมายหน่ึงท่ีมีรหสั หรือหลกัเกณฑ์และขนบจารีตของตวั
มนัเอง แต่อย่างไรก็ตามส าหรับเรามนัเป็นส่ิงท่ีไร้ความหมาย ถา้หากว่าเราไม่สามารถพูดภาษาญ่ีปุ่น 
หรือภาษารัสเซียได ้หรือกฎเกณฑเ์ก่ียวกบัฟุตบอลของออสเตรเลีย สมาพนัธ์กีฬารักบ้ี และกีฬาฟุตบอล
องักฤษ (soccer) สามารถเป็นท่ีเขา้ใจของพวกเราได้ ในท านองเดียวกบักบัจงัหวะเตน้ร าแบบแทงโก,้ 

จงัหวะวอลทซ์ และชา-ชา (cha-cha) คือจงัหวะเตน้ร าท่ีจะตอ้งเรียนก่อนท่ีพวกเราจะสนุกเพลิดเพลิน
ไปกบัมนั กิจกรรมต่างๆ เหล่าน้ีจะเป็นท่ีเขา้ใจก็ต่อเม่ือเราได้เรียนรู้รหัสหรือหลกัเกณฑ์ของมนัแล้ว
เท่านั้น  

ภาษาท่ีต่างออกไปคือตวัอย่างหน่ึงท่ีดีเก่ียวกบัหลกัเกณฑ์หรือขนบธรรมเนียมท่ีแตกต่าง ท่ี
น ามาใชเ้ป็นตวัแทนหรือแสดงออกส าหรับโลกเรา ดงัตวัอยา่ง ตวัอกัษร b – e – e - r  คือเคร่ืองหมาย
ในรหสัภาษาองักฤษ  ในภาษาไทยใชต้วัอกัษร   เ – บี – ย – ร์   ทุกๆ ภาษามีค าท่ีต่างกนัไป    เพื่อท่ีจะ
เขา้ใจเคร่ืองหมายท่ีแตกต่างกนัเหล่าน้ีเราจะตอ้งเรียนรหสัหรือภาษานั้นๆ ก่อนแต่อยา่งไรก็ตาม ความรู้
ทางวฒันธรรมคือบางส่ิงบางอยา่งท่ีมากไปกวา่ความรู้ง่ายๆธรรมดาของส่ิงท่ีรหสันั้นหมายถึง แต่มนัคือ
การรู้สึกรู้ทราบเก่ียวกบัส่ิงต่างๆทั้งหมดท่ีอาจไดรั้บการเสนอแนะโดยรหสั     

2) เคร่ืองหมายต่างๆ ได้ส่ือสารโดยผ่านระบบของความแตกต่าง กล่าวคือ   Saussure ได้
วิเคราะห์ว่า ค าต่างๆ ของภาษาไม่ไดห้มายถึงส่ิงใดในตวัของมนัเองเลย  แต่ความหมายต่างๆของมนั
ข้ึนอยู่กับการท่ีค าต่างๆได้เป็นส่วนหน่ึงของระบบของความแตกต่าง  (part of a system of 

difference) ท่ีมีความหมายสัมพนัธ์กบัค าอ่ืนๆ ยกตวัอยา่งเช่น "up" ไม่ไดห้มายถึงอะไรเลย เวน้แต่วา่
เราสามารถท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์ของมนักบัค าและแนวคิดค าวา่ "down" เราเพียงสามารถเขา้ใจส่ิงท่ี"

หมา"เป็น  ในความสัมพนัธ์กบัความรู้ของเราเก่ียวกบัสัตวช์นิดอ่ืนๆ  เช่น แมว , หมาป่า, มา้, และอ่ืนๆ 
จากส่ิงซ่ึงเรารู้ พวกมนัมีความแตกต่าง หรือสัญญานไฟจราจรสีแดงมนัไร้ความหมายโดยส้ินเชิงในตวั
มนัเอง มนัจะมีความหมายก็ต่อเม่ือมนัอยูใ่นบริบทและรหสัของสีแดง ในฐานะท่ีตรงขา้มกบัไฟสีเขียว
และไฟสีเหลือง เหล่าน้ีเราเร่ิมท่ีจะเขา้ใจหรือรู้เร่ืองเก่ียวกบัมนัโดยผา่นระบบหน่ึงของความแตกต่าง  
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3) เคร่ืองหมายต่างๆจะ ส่ือสารโดยผ่านตัวเคร่ืองหมาย (denotation)  และการส่ือ

ความหมาย (connotations) (denotations and connotations)  เคร่ืองหมายต่างๆ นั้น มนัท างาน
อยูด่ว้ยกนั  2  ระดบัของความหมาย  นัน่คือ ระดบัแรกเป็นเร่ืองของความหมายบ่งช้ี และระดบัท่ีสอง
คือ การส่ือความหมาย ดงัน้ี 

Denotation (การบ่งช้ี) ในการพิจารณาถึงส่ิงท่ีตวัหนงัสือมนับ่งช้ีถึงอะไร เราจะตอ้ง
วิเคราะห์มนัในระดบัของการอธิบายหรือพรรณา (descriptive level) โดยเฉพาะ โดยไม่ตอ้งคน้ลงไป
ถึงส่ิงท่ีมนัอาจแสดงนยั มนัง่ายท่ีจะถามค าถามข้ึนมาว่า “อะไรอยู่ท่ีนัน่?” อนัน้ีเป็นการพยายามท่ีจะ
อธิบายโดยปราศจากความคิดเห็น การประเมินคุณค่า หรือการตดัสินใดๆ มนัเป็นเร่ืองของภาพๆ หน่ึง 
เท่านั้น   ณ ระดบัน้ี เคร่ืองหมายต่างๆ ใกลเ้คียงกบัความเป็นอิสระจากเร่ืองของคุณค่าเท่าท่ีจะเป็นไปได ้
ยกตวัอย่างเช่น ในระดบัของการบ่งช้ี (denotative level) เช่น ธงชาติอเมริกนัมีรูปร่างส่ีเหล่ียมผืนผา้ 
ประกอบดว้ยเส้นแนวนอนสีแดง สลบักบัสีขาว และมีส่ีเหล่ียมท่ีเล็กลงมา พื้นสีเป็นสีน ้ าเงินท่ีอยู่บน
มุมซา้ยของผนืธง ภายในกรอบส่ีเหล่ียมสีน ้าเงินบรรจุรูปดาวสีขาวเอาไว ้ซ่ึงไดเ้รียงตวักนัเป็นแถวคลา้ย
ตารางหมากรุก  

Connotation (การส่ือความหมาย) สัญญศาสตร์ (semiology) เสนอว่า เคร่ืองหมาย
ทั้งหมดจะพว่งเอาการส่ือความหมายหรือความสัมพนัธ์มาดว้ยชุดหน่ึง นัน่คือ ความรู้สึก ความเช่ือ หรือ
ไอเดียบางอย่าง ท่ีมันติดมากับ signifier ซ่ึงต้องวิเคราะห์โดยวิธีทางสัญญศาสตร์  เพื่อหาการส่ือ
ความหมาย (connotation) ทั้งหมดวา่เก่ียวขอ้งหรือสัมพนัธ์กบัเคร่ืองหมายท่ีเฉพาะเจาะจง หรือแก่น
แกนในส่ิงนั้นๆ เช่น วตัถุต่างๆ สีสรร เส้ือผา้ ค าพูด สไตล์การพิมพ ์แสง มุมกลอ้ง ภาษาท่าทาง และ
อ่ืนๆสามารถท่ีจะพว่งความหมายทั้งหมดไปได ้ดงัตวัอยา่งเดิมเก่ียวกบัธงชาติอเมริกนัท่ีกล่าวไวข้า้งตน้ 
เราสามารถหมายเหตุไดว้า่ ธงชาติไดถู้กท าให้เก่ียวขอ้งกบั มีการส่ือความหมายเก่ียวกบั เสรีภาพ ความ
ยุติธรรม )อยา่งนอ้ยท่ีสุดส าหรับคนอเมริกนัส่วนใหญ่(  เราอาจหมายเหตุไดด้ว้ยวา่ รูปดาวไดถู้กน าไป
สัมพนัธ์กบัความดีเลิศ ช่ือเสียง ความโด่งดงั สวรรค์ ความฝัน และอ่ืนๆ พื้นท่ีส่ีเหล่ียมผืนผา้สีน ้ าเงิน
เป็นตวัแทนของทอ้งฟ้า ดวงดาวแต่ละดวงเป็นส่ิงแทนรัฐแต่ละรัฐในอเมริกา และดวงดาวเหล่าน้ีไดถู้ก
รวมเขา้ดว้ยกนั แทนท่ีมนัจะกระจดักระจายในลกัษณะส่งๆไปทัว่พื้นท่ีบนผนืธง  

อย่างไรก็ตาม วิธีการท่ีคลา้ยคลึงกนัเก่ียวกบัการอรรถาธิบายลกัษณะของการวิเคราะห์น้ี อาจ
พบในท่ีอ่ืนๆ ท่ีเป็นเร่ืองของสัญลกัษณ์ได้ โดยท่ีวตัถุหรือภาพท่ีมีลกัษณะเฉพาะต่างๆ สามารถพ่วง
ความหมายเชิงสัญลักษณ์ไปกับมันได้ อย่างเช่น สีแดง เป็นสัญลักษณ์ของอารมณ์รุนแรง โทสะ 
อนัตราย และเร่ืองทางเพศในวฒันธรรมตะวนัตก )หมายเหตุในท่ีน้ีว่า  สัญลกัษณ์เป็นเร่ืองเฉพาะทาง
วฒันธรรม ในประเทศจีน สีแดงส่ือความหมายถึงความโชคดีและความเจริญรุ่งเรือง รวมไปถึงความ
เป็นคอมมิวนิสต ์ 
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ข้อสังเกตในท่ีน้ีก็คือ สัญลักษณ์ต่างๆ มกัมีแนวโน้มท่ีจะเสนอแนะถึงบางส่ิงบางอย่างท่ีมี
เจตนาอยา่งตั้งใจของผูส้ร้างภาพนั้นๆ ข้ึนมา การส่ือความหมายจะดึงความสนใจของเราไปสู่การอ่าน ท่ี
ท าข้ึนมาโดยผูดู้ทั้งหลาย และการส่ือความหมายเหล่าน้ีอาจไดรั้บการน าไปรวมเขา้ดว้ยกนักบัผูส้ร้าง
ภาพนั้นๆ ข้ึนมาโดยไม่รู้ตวั    Peirce จึงไดใ้หค้วามหมายเก่ียวกบัค าวา่  “สัญลกัษณ์ ” (symbolic) เป็น
การเฉพาะมากวา่ การส่ือความหมาย (connotation) คือบางส่ิงบางอยา่งท่ีผูดู้หรือผูช้มรับรู้อยูก่บัภาพๆ 
หน่ึง การส่ือความหมายนั้นท างานใน 2 ระดบัดว้ยกนั นัน่คือ ระดบัของปัจเจกและระดบัของวฒันธรรม 

1) การส่ือความหมายในระดับของปัจเจก (individual connotations) ประสบการณ์ต่างๆ 

ท่ีเรามีในชีวิต เป็นเร่ืองของปัจเจกท่ีไดก่้อรูปก่อร่างสร้างวธีิการมองโลกและการตอบโตก้บัโลกของเรา
ข้ึนมา อนัน้ีมนัท างานในแง่มุมหรือรูปการณ์ทั้งหมดเก่ียวกบัการเป็นอยูข่องเรา รวมไปถึงการโตต้อบ
ของเราต่อภาพดว้ย ยกตวัอยา่งเช่น ถา้หากวา่เด็กผูห้ญิงคนหน่ึงไดด้มกล่ินกุหลาบเป็นคร้ังแรก และมนั
เป็นเวลาเดียวกนักบัการท่ีเธอมีประสบการณ์ท่ีน่ากลวั ในกาลต่อมา กล่ินหรือการมองเห็นภาพกุหลาบ
อาจจะเป็นการเตือนความทรงจ า หรือท าให้เธอรู้สึกหวาดกลวัข้ึนมาได ้ การมองเห็นดอกกุหลาบอาจ
น าพาการส่ือความหมายส่วนตวัอนัน้ีต่อเน่ืองไปส าหรับเด็กผูห้ญิงคนดงักล่าว ดว้ยเหตุน้ี การให้ดอก
กุหลาบกบัเด็กผูห้ญิงคนน้ีจึงอาจสร้างความกลวัข้ึนมามากกวา่ความรู้สึกหน่ึงเก่ียวกบัความซาบซ้ึงใน
ความรัก กระนั้น การส่ือความหมายส่วนตวั (individual connotations) น้ีไม่เป็นประโยชน์ส าหรับ
การวเิคราะห์ในเชิงสัญญศาสตร์ (semiotic analysis) เพราะวา่พวกมนัไม่ไดส่ื้อความหมายไปตามปกติ 

ดงัท่ีคนอ่ืนๆ มีส่วนร่วม )ในความหมายนั้น(   

2) การส่ือความหมายเชิงวัฒนธรรม (cultural connotations) ในระดบัท่ีสองของการส่ือ
ความหมาย ช้ีถึงวธีิการซ่ึงวตัถุท่ีแตกต่างกนัไดพ้ว่งเอาความสัมพนัธ์และการส่ือความหมายไปพร้อมกนั
ดว้ย ซ่ึงมีส่วนร่วมในดา้นความหมายกบัผูค้นจ านวนมากในวฒันธรรมหน่ึงๆ และยงัช่วยใหเ้รามองเห็น
ปฏิกริยาระหวา่งเคร่ืองหมายและคุณค่าต่างๆ ของวฒันธรมหน่ึง ยกตวัอยา่งเช่นของขวญัท่ีเป็น “ดอก
กุหลาบ” ไดรั้บการยอมรับในเชิงวฒันธรรมในฐานะท่ีไดน้ าพาการส่ือความหมายท่ีโรแมนติคมาดว้ย   
หรือตวัอยา่งการวิเคราะห์ของ John Fiske  เก่ียวกบัความหมายท่ีผูกติดมากบัประเด็นเร่ืองของผา้ยีนส์
หรือการเกงยีนส์ (ว่า มนัมีการส่ือความหมายท่ีแตกต่างกนั อย่างเช่น เสรีภาพ อิสรภาพ ความเป็นหนุ่ม
สาว และความเท่าเทียม ซ่ึงถูกน าไปสัมพนัธ์เช่ือมโยงโดยกลุ่มต่างๆ ของผูค้นกบัยีนส์  (Fiske 1989, 
pp.1-21)  

การรู้สึกรู้ทราบเก่ียวกบัการส่ือความหมายเหล่าน้ีจะท าให้เรารู้ถึงความหมายเชิงวฒันธรรมใน
เร่ืองของภาพ  การส่ือความหมายนั้นจะไม่เหมือนกนัส าหรับวฒันธรรมทั้งหมด ซ่ึงอนัน้ีเป็นเหตุผลท่ีวา่
ท าไมมนัจึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัส าหรับเราเสมอ ในการคิดถึงเร่ืองเก่ียวกบับริบทของภาพๆหน่ึง และความรู้
ทางวฒันธรรมท่ีผูดู้หรือผูพ้บเห็นจะเขา้ใจแตกต่างกนัไป และนอกจากน้ี การส่ือความหมายมกัจะไม่ถูก
รับรู้หรือมีส่วนร่วมโดยคนทุกคนในวฒันธรรมหน่ึงด้วย แต่เท่าท่ีเรามองเห็น พวกมนัต่างถูกปัน
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ความหมายโดยผูค้นจ านวนมากอย่างมีนัยส าคญั และพวกมนัจะเป็นส่ิงส าคญัในการวิเคราะห์ถึง
ความหมายท่ีเป็นไปไดข้องใจความทั้งหมด  
          นอกจากนั้น C.S. Peirce ยงัได้น าเสนอการวิเคราะห์เก่ียวกับเร่ืองของเคร่ืองหมาย ไวว้่า 
สามารถแบ่งเคร่ืองหมายออกเป็น 3 แบบด้วยกนัคือ เคร่ืองหมาย ไอคอน อินเด็กซ์ และซิมบอลลิค 
(Iconic, indexical, and symbolic signs) ดงัน้ี 

 1) เคร่ืองหมายไอคอน (Iconic signs) คือเคร่ืองหมายท่ีคลา้ยคลึงกบัส่ิงท่ีมนับ่งถึง ภาพถ่าย
หรือภาพยนตร์ทั้งหมด จดัอยูใ่นจ าพวก iconic เพราะวา่ ภาพดงักล่าวแทจ้ริงแลว้มนัดูเหมือนกบัส่ิงท่ี
มนัอา้งอิงถึงนัน่เอง ในท านองเดียวกนั ภาพงานจิตรกรรมหรือแผนภาพ (diagrams) ท่ีดูเหมือนกบัส่ิง
ซ่ึงมนับ่งช้ีก็จดัเป็น iconic ดว้ย  

2) เคร่ืองหมายอินเด็กซ์ (indexical signs)  คือเคร่ืองหมายท่ีช้ีบ่งหรือช้ีถึงบางส่ิงบางอย่าง
อ่ืนๆ (หมายเหตุ  :ดชันีในหนา้ทา้ยๆของหนงัสือคือส่ิงหน่ึงท่ีเราใชส้ าหรับการช้ี  ซ่ึงดชันีในหนา้หนงัสือ
มนัท าหน้าท่ีให้เรายอ้นกลบัไปสู่หน้าท่ีท่ีมีขอ้ความนั้นๆ ปรากฏอยู(่ ยกตวัอย่างเช่น ลูกบิดประตูเป็น
เคร่ืองหมายท่ีช้ีบ่งวา่ ใครคนหน่ึงท่ีอยู ่ณ ท่ีนั้นตอ้งการท่ีจะเขา้ไป หรือการท่ีเราเห็นควนัก็รู้ไดว้่ามีไฟ 
เป็นตน้ เทอร์โมมิเตอร์ มิเตอร์วดัความเร็ว นาฬิกาอนาล็อค หรือกราฟ คือตวัอยา่งต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัขอ้ง
กบัดชันี (indexes) เพราะมนัเป็นตวัช้ีบ่ง ช้ีถึง เพื่อบอกถึงอุณหภูมิ ความเร็ว เวลา และอ่ืนๆนัน่เอง  

3) เคร่ืองหมายสัญลักษณ์ (symbolic signs) คือเคร่ืองหมายท่ีแสดงถึงบางส่ิงบางอย่าง แต่
ไม่ไดค้ลา้ยคลึงกบัส่ิงท่ีมนับ่งช้ี ตวัอยา่งท่ีชดัเจนมากท่ีสุดก็คือภาษา ซ่ึงไดใ้ชส้ัญลกัษณ์ต่างๆ ตวัอกัษร 
ค าต่างๆ เพื่อแสดงถึงส่ิงท่ีได้รับการอธิบายหรือระบุถึง ในท านองเดียวกัน เคร่ืองหมายจราจรและ
เคร่ืองหมายทางดา้นคณิตศาสตร์ ปกติแลว้ มนัคือสัญลกัษณ์ ประเด็นท่ีส าคญัในท่ีน้ีคือวา่ มนัไม่มีความ
จ าเป็นใดๆท่ีจะตอ้งมีความเช่ือมโยงกนัระหวา่งเคร่ืองหมายกบัสัญลกัษณ์ ค าวา่ signs (เคร่ืองหมาย  คือ
ค าวา่ arbitrary ตามอ าเภอใจ-คิดเอาเอง ตาทรรศนะของ Saussure  

นอกจากท่ีกล่าวมาแล้วเม่ือจะท าการวิเคราะห์ถึงความหมายท่ีถูกสร้างข้ึนมาในงานภาพถ่าย
หรือภาพน่ิงต่างๆ เราจะตอ้งพิจารณาเร่ืองของภาษา หรือรหสัของภาพทางสายตา (The Language  or 

code of visual images) โดยพิจารณาถึงรหัส (code) ของการเป็นตวัแทนในเชิงเทคนิค(technical 

representation) และรหัสของเน้ือหา (codes of content)  ดังจะกล่าวต่อไปน้ีคือ 1) รหัสหรือ
หลกัเกณฑข์องการเป็นตวัแทนเชิงเทคนิค (Codes of technical representation) เราสามารถวเิคราะห์
ภาพถ่ายใดๆก็ตามได ้โดยการตั้งค  าถามดงัต่อไปน้ีภาพนั้นไดรั้บการถ่ายข้ึนมาอย่างไร ? (How has it 

been photographed?) ค าตอบต่อค าถามขา้งตน้อาจรวมถึงปัจจยัต่างๆ ดงัน้ี มุมกลอ้ง  การกรอบภาพ 
(cropping)  การโฟกสั ใช้ฟิล์มขาวด าหรือฟิล์มสี การจดัแสงเป็นอย่างไร ทั้งหมดเหล่าน้ีจะให้การ
สนบัสนุนถึงความหมายของภาพดงักล่าว เราสามารถจอ้งมองลงไปท่ีส่ิงเหล่าน้ีทีละอยา่ง และตั้งค  าถาม
ถึงส่ิงท่ีได้รับการช้ีแนะหรือแสดงถึง (denoted) และส่ิงท่ีได้รับการส่ือความหมาย (connoted) 
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ยกตัวอย่างเช่น มุมกล้องท่ีมีลักษณะเฉพาะจะมีการส่ือความหมายบางอย่างออกมา 2) รหัสหรือ
หลักเกณฑ์ของเน้ือหา (Codes of content) เราสามารถวิเคราะห์ภาพต่างๆ ได้   โดยถามค าถาม
ดงัต่อไปน้ี  อะไรท่ีถูกถ่าย ? (What has been photographed?) ซ่ึงค าตอบต่อค าถามดงักล่าวอาจรวม
ประเด็นหรือปัจจยัต่างๆดงัน้ี  วตัถุต่างๆ  ฉากหรือสถานท่ี  เส้ือผา้ /เคร่ืองแต่งกาย   ภาษาท่าทาง (body 

language)   ต าแหน่งของร่างกาย  และสีสัน ปัจจยัทั้งหมดเหล่าน้ีช่วยสนบัสนุนถึงความหมายของภาพ 

ดงัท่ีมนับ่งช้ีและส่ือความหมายถึงบางส่ิงบางอยา่ง  
เม่ือตอ้งกระท าการวิเคราะห์ออกมาเป็นใจความเร่ืองราว (textual analysis) เก่ียวกบัภาพต่างๆ 

เราจะใชห้ลกัเกณฑ์หรือรหสัทั้งสองขอ้ขา้งตน้เก่ียวกบัภาพตวัแทนในเชิงเทคนิค (codes of technical 

representation) และหลักเกณฑ์หรือรหัสเก่ียวกับเน้ือหา (codes of content) พิจารณาว่าปัจจัย
เหล่าน้ีในแต่ละอย่างให้การสนับสนุนอย่างไรในฐานะท่ีเป็น signs หรือ signifier ต่อความหมาย
เก่ียวกบัใจความ )เร่ืองราว(  

ตามท่ีกล่าวมาข้างต้น สัญญศาสตร์หรือสัญญะวิทยา  จึงถือเป็นศาสตร์ท่ีว่าด้วยเร่ืองของ
ความหมาย ความสัมพนัธ์ของสัญญะ  และการอา้งอิงกบัความเป็นจริงทางสังคม  มีความหมายเบ้ืองตน้
วา่ สัญญะ เป็นส่ิงท่ีถูกประกอบสร้างข้ึนมา  เพื่อใหมี้ความหมายเป็นตวัหมาย หรือตวัแทนของความจริง
ในตวับทและในบริบทหน่ึงๆ ตามท่ี  O’ Suilivan  and other (1983) ไดอ้ธิบายและจ ากดัความสัญญะ
วิทยา (Semiology หรือ Semiotics) ไวว้่า “...เป็นการศึกษาในเร่ืองของสัญญะ (sign) รหัส (code) 

และวฒันธรรม (culture)  ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการแสดงให้เห็นถึงลกัษณะส าคญัของสัญญะและการท า
หนา้ท่ีสัญญะนั้นจะถูกน าไปใชใ้นสังคม”  ดงันั้น สัญญะวิทยาจึง เป็นการศึกษาถึงความหมายท่ีอยู่ใน
รูปสัญญะ  รหัส  วฒันธรรม  สัญญะมีลกัษณะส าคญั 3 ประการด้วยกนัคือ 1)จะตอ้งมีลกัษณะทาง
กายภาพ  ซ่ึงอาจเป็น ภาพ เสียง อกัษร หรือวตัถุอ่ืนๆ 2) จะตอ้งมีความหมายท่ีหมายถึงบางส่ิงบางอย่าง
ท่ีนอกเหนือจากตวัอย่างของมนัเอง และ 3) สัญญะน้ี จะตอ้งถูกน ามาใช้และรับรู้โดยผูท่ี้เก่ียวข้องว่า
เป็นสัญญะ 

ดงัท่ีได้กล่าวขา้งตน้ ในการศึกษาทางสัญญะวิทยาทัว่ไป  จะให้ความสนใจวิธีการสืบทอด
ความหมายของสัญญะว่า เข้ามาเก่ียวโยงและสัมพนัธ์กันจนเกิดความหมายข้ึนมาว่าอะไร  และ
ความหมายเหล่านั้น ได้รับการตกลงยอมรับเป็นความหมายร่วมทางสังคมอย่างไร  ซ่ึงการตกลงนั้น
ตั้งอยู่บนพื้นฐานความเขา้ใจ  หรือการยอมรับร่วมกนัของคนในสังคม  ดงันั้นสัญญะจึงไม่ใช่ส่ิงท่ีอยู่
อย่างโดดเด่ียว  แต่เป็นส่ิงท่ีด ารงอยู่อย่างเป็นระบบ  สัญญะจึงตอ้งส่ือสารผ่านส่ิงท่ีเรียกว่ารหัสหรือ
ระบบท่ีไดรั้บการจดัระบบมาเป็นอยา่งดีแลว้  มิเช่นนั้นสัญญะก็ไม่อาจจะส่ือสารความหมายไดต้รงกนั  
หรืออาจจะไม่มีความหมายเลย  นอกจากนั้นบริบททางวฒันธรรมก็เป็นบ่อเกิดของสัญญะและรหสัดว้ย  
สัญญะซ่ึงเป็นผลิตกรรมของมนุษย ์ จึงถือเป็นผลิตกรรมของวฒันธรรมดว้ยเช่นกนั    สัญญะและรหัส
จึงถูกสร้างและใชง้านอยูภ่ายใตบ้ริบทของวฒันธรรมหน่ึงเท่านั้น  หากเปล่ียนบริบทไป ความหมายก็จะ
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เปล่ียนไปดว้ยเช่นกนั  ทั้งน้ีจึงกล่าวไดว้า่ สัญญะ รหสั  และวฒันธรรมลว้นแต่มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งท่ี
แยกจากกนัไม่ได ้

นอกจากนั้นยงัมี   Barthes  ท่ีได้กล่าวไวใ้นงานเขียนเร่ือง Elements of Semiology  ว่า       
กระบวนการสร้างความหมายประกอบดว้ย ระดบัของค าพูดหรือตวัหมายและระดบัของเน้ือหาหรือตวั
หมายถึง  องค์ประกอบทั้งสองนั้นมีความสัมพนัธ์ในการสร้างความหมายด้วยกนัและยงัมีการกล่าว
เพิ่มเติมดว้ยวา่  ในกระบวนการสร้างความหมาย ความหมายระดบัแรกท่ีมกัพบโดยทัว่ไปคือความหมาย
โดยอรรถ )denotation( ยกตวัอย่างเช่น เม่ือเอ่ยถึงค าว่า “เหล้า” ซ่ึงเป็นตวัหมายหรือรูปสัญญะ  ท่ี
หมายถึง เคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนของแอลกอฮอล์  เ ม่ือด่ืมแล้วจะท าให้เกิดอาการมึนเมาได้  ดังนั้ น
ความสัมพนัธ์ระหวา่งเหลา้และเคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนของแอลกอฮอล์เม่ือด่ืมแลว้จะท าให้เกิดอาการมึนเมา
ไดจึ้งเป็นการสร้างความหมายให้กบัค าวา่ “เหลา้” ส่วนความหมายระดบัท่ีสองหรือความหมายโดยนยั 
(connotation (“เหลา้” อาจหมายถึง เคร่ืองด่ืมแห่งการเล้ียงฉลองหรือเคร่ืองด่ืมแห่งการปลอบประโลม
ก็ได ้ อยา่งไรก็ตาม Barthes ไดก้ล่าวเสริมวา่  นอกจากความหมายทั้ง  2 ระดบัท่ีวา่แลว้  ยงัมีความหมาย
ในระดบัท่ีสองอีกรูปแบบหน่ึงท่ีเรียกวา่ “มายาคติ” ตามท่ีจะไดก้ล่าวในรายละเอียดในแนวคิดต่อไป 

 
 
 

2.2 แนวคิดมายาคติ 

 การก่อก าเนิดแนวคิดเร่ืองมายาคติน้ี ไดอ้าศยัฐานจากสัญญะวทิยา ตามท่ีท่ีไดก้ล่าวไวแ้ลว้

ขา้งตน้  จึงจะขออธิบายจุดเร่ิมตน้ของมายาคติ ซ่ึงเป็นความหมายในระดบัพิเศษท่ีเกิดข้ึนดงัแสดงไดใ้น

ภาพ  

 

ภาพ 2.1 : ภาพแสดง จุดเร่ิมตน้ของมายาคติ (กาญจนา  แกว้เทพ, 2542: 52) 
 

ความหมายโดย

อรรถ 

ตัว

หมาย 

ความหมายระดับที่ 1 ความหมายระดับที่ 2 

ความเป็นจริง 
สัญญะ 

วฒันธรรม 

รูปแบบ 
ความหมาย

โดยนัย 

เนื้อหา มายาคติ 
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 แมว้า่ การเกิดของความหมายโดยนยัและมายาคติจะคลา้ยกนั  แต่ก็มีส่วนท่ีแตกต่างกนัอยู ่และ
เน่ืองจาก Barthes ก็ไม่ไดใ้ห้ความกระจ่างถึงความแตกต่างระหวา่งความหมายโดยนยัและมายายาคติ
ไว ้ จึงขอยกส่ิงท่ี เฮค ( Heck , 1980 , p. 126-127 ) ไดอ้ธิบายไวว้า่  ความแตกต่างของทั้งสองน้ี  น่าจะ
ข้ึนอยูก่บัวงขยายของค าศพัทจ์ากความคิด  นัน่หมายความวา่ ความหมายโดยนยันั้นอาจเช่ือมโยงกบัการ
สร้างอตัลกัษณ์ของกลุ่มยอ่ย  แต่มายาคติจะสร้างอตัลกัษณ์โดยอิงกบักลุ่มท่ีใหญ่กวา่ซ่ึงก็คือสังคมและ
วฒันธรรม มายาคติและความหมายโดยนยัจึงแตกต่างกนั  ในจุดท่ีมายาคติพยายามจะเป็นความหมายเชิง
สากลต่อทั้ งสังคม  โดยใช้กระบวนการสร้างความหมายให้เป็นสากล  มายาคติต้องพยายามเข้า
ครอบคลุมความเป็นจริง  และท าให้ตวัเองเป็นกลางมากท่ีสุด   และเม่ือมายาคติได้รับการกลัน่กรอง
ถ่ายทอด และผลิตซ ้ าอยา่งบ่อย – ถ่ี – ซ ้ า ก็สามารถตกผลึกกลายเป็นอุดมการณ์ไดใ้นท่ีสุด  

                   กระนั้น Barthes ก็ไดใ้ห้นิยามของมายาคติ (myth) วา่หมายถึง  การส่ือความหมายดว้ยคติ
ความเช่ือทางวฒันธรรมซ่ึงถูกกลบเกล่ือนให้เป็นท่ีรับรู้เสมือนว่าเป็นธรรมชาติ  หรืออาจกล่าวให้ถึง
ท่ีสุดไดว้่า  เป็นกระบวนการของการลวงให้หลงอยา่งหน่ึง   แต่ทั้งน้ีก็มิไดห้มายความวา่ มายาคติเป็น
การหลอกลวงแบบป้ันน ้ าเป็นตวัหรือการโฆษณาชวนเช่ือท่ีบิดเบือนขอ้เท็จจริง  มายาคตินั้นมิไดปิ้ดบงั
อ าพรางส่ิงใดทั้งส้ิน  ทุกอยา่งปรากฏต่อหนา้ต่อตาเราอยา่งเปิดเผย  แต่เราต่างหากท่ีคุน้เคยกบัมนัเสียจน
ไม่ทนัสังเกตวา่มนัเป็นส่ิงประกอบสร้างทางวฒันธรรม  เรานัน่เองท่ี “หลง” คิดไปวา่ค่านิยมท่ีเรายึดถือ
อยูน่ั้นเป็นธรรมชาติ หรือเป็นไปตามสามญัส านึก 
   กระบวนการสร้างมายาคติก็เหมือนกบักระบวนการสร้างตวับทอ่ืนๆ ท่ี Saussure ไดก้ล่าว
มาแลว้คือตอ้งมีกระบวนการเลือกสรร (selective) และน ามาประกอบเขา้ดว้ยกนั (combination) แต่
ทวา่ในยามท่ีถูกน ามาเสนอนั้น  มนักลบัถูกน าเสนอราวกบัเป็นธรรมชาติ (natural) ซ่ึงกระบวนการใน
การเปล่ียนแปลง  ลดทอน ปกปิด  อ าพราง  บิดเบือนฐานะการเป็นสัญญะของสรรพส่ิงในสังคมให้
กลายเป็นเร่ืองของ “ธรรมชาติ” ให้เห็นเป็นส่ิงปกติธรรมดาน้ี  คือ กระบวนการสร้างมายาคติ นัน่เอง 
และส่ิงท่ีเป็นผลลพัธ์ของกระบวนการน้ีก็คือ  มายาคติ  หรือความคิด/ความเช่ือท่ีคนในสังคมยอมรับ
โดยไม่ตั้งค  าถามและเป็นความคิด/ความเช่ือท่ีสอดรับกบัระบบอ านาจท่ีด ารงอยูใ่นสังคมขณะนั้น 

 Barthes มองมายาคติว่า คือการพูด/การใช้ภาษาชนิดหน่ึงท่ีมีเจตนาเฉพาะก ากบัมายาคติจึง
ไม่ใช่ วตัถุ  ส่ิงของ  ความคิด  แต่เป็นระบบ  ระเบียบ  และรูปแบบวิธีการสร้างความหมายแบบหน่ึง ท่ี
ข้ึนกบัเง่ือนไขความเป็นมา  มีขีดจ ากดัของการใช้และมีกระบวนการท าให้เกิดการยอมรับในสังคมวง
กวา้ง  การมองมายาคติในท านองน้ี จึงให้ความส าคญักับรูปแบบมากกว่าเน้ือหาสาระ  โดยเห็นว่า
การศึกษามายาคติโดยมองท่ีเน้ือหาสาระจะไม่ไดอ้ะไรข้ึนมา  เพราะทุกอยา่งในสังคมเป็นมายาคติหมด  
มายาคติคือการพูด/การใชภ้าษาแบบหน่ึงท่ีกระท าผา่นวาทกรรม  มายาคติจึงมิไดถู้กนิยามดว้ยส่ิงท่ีพูด
ถึงแต่นิยามดว้ยวธีิการพูดถึงส่ิงนั้นมากกวา่ 



 

 

17 

 มายาคติคือ ระบบของการสร้างความหมาย  ดงันั้นมายาคติจึงเป็นส่วนหน่ึงของสัญวิทยา  หรือ
ศาสตร์ว่าด้วยสัญญะ  เป็นการศึกษาความหมายโดยไม่สนใจเน้ือหาสาระของส่ิงนั้น  หรือศึกษา
ความหมายโดยแยกออกจากเน้ือหาสาระ  ไม่แตกต่างจากการศึกษาความหมายของสัญญะของ
ภาษาศาสตร์  นัน่คือ  ในระบบของสัญวิทยา  ความหมายจะเกิดข้ึนไดก้็ต่อเม่ือมีองค์ประกอบครบ  3 

ส่วน ไดแ้ก่ (1) รูปสัญญะ  (2) ความหมายสัญญะ และ (3) สัญญะ  ในระดบัของมายาคติ ก็มีลกัษณะการ
ท างานเหมือนกัน  กล่าวคือ มี  3 มิติ แต่จะต่างกนัตรงท่ี “สัญญะในระดบัของภาษา” ได้ถูกแปร /
เปล่ียนให้กลายเป็น “รูปสัญญะในระบบของมายาคติ” ดงันั้น จึงท าหนา้ท่ีสร้าง/ส่ือความหมายได้เลย 
โดยไม่ตอ้งรอการผสมระหวา่งรูปสัญญะกบัความหมายสัญญะเหมือนอยา่งในระบบของภาษา  มายาคติ
จึงด ารงอยูไ่ดบ้นฐานหรือโดยอาศยัระบบสัญญะของภาษาท่ีมีอยูก่่อนหนา้น้ีแลว้เท่านั้น  ดงัภาพแสดง
ความสัมพนัธ์ระหวา่งภาษากบัมายาคติน้ี 
 

 

ภาษา 
1. รูปสัญญะ  2. ความหมายสัญญะ 

                            3. สญัญะ                          

มายาคติ                          ๑. รูปสัญญะ ๒. ความหมายสัญญะ 

                                                  ๓. สัญญะ 
 

ภาพ 2.2 : ภาพแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งภาษากบัมายาคติ (Barthes , 1972 : p. 115) 
 

ตามท่ีกล่าวขา้งตน้  หากไม่มีระบบภาษา  ระบบของมายาคติก็เกิดข้ึนไม่ได ้ ระบบของมายาคติ
จึงเป็นการต่อยอดจากระบบภาษาหรือท่ีบาร์ตส์เรียกวา่ “ระบบความหมายชุดท่ีสอง” กล่าวอีกนยัหน่ึง  
ในระบบของมายาคติมีการส่ือความหมาย 2 ระดบั  ระดบัแรกคือ ความหมายตรงหรือความหมายของ
ภาษา (denotation)  ส่วนระดบัท่ีสองคือ ความหมายแฝงหรือความหมายของมายาคติ  (connotation) 

มายาคติจึงเป็นภาษาในระดับท่ีเหนือภาษา (metalanguage) ท่ีพูดถึงสรรพส่ิงท่ีภาษาพูดแต่พูดใน
ความหมายอีกแบบ  ความหมายในระดบัแรกกลายเป็นรูปสัญญะของความหมายในระดบัท่ีสอง   
 ฉะนั้นในระบบของมายาคติ  สรรพส่ิงต่างๆ ในสังคมจะถูกลดทอนลงมาเป็นเพียงวตัถุดิบ  หรือ
เป็นเพียงภาษาชนิดหน่ึงท่ีระบบมายาคติจะใชใ้นการส่ือความหมาย ไม่วา่จะเป็นภาษาภาพถ่าย ภาพวาด  
งานเขียน  แผน่ป้ายประกาศ  พิธีกรรม  วตัถุ  เหตุการณ์ต่างๆ ในสังคม  เพียงแต่มายาคติท าใหส่ิ้งเหล่าน้ี
ดูเหมือนกบัวา่ยงัคงเป็นระบบความหมายชุดท่ีหน่ึงอยู ่ ดว้ยการลดทอนความส าคญัของระบบสัญญะท่ี
ด ารงอยูห่รือท าใหว้า่งเปล่า  ไม่มีความหมายแบบเดิม  แลว้เติมความหมายใหม่เขา้ไป  ในนยัน้ีสัญญะใน
ระบบความหมายท่ีหน่ึง (ภาษา) สามารถถูกสลายความหมายลงและกลายเป็นรูปสัญญะท่ีว่างเปล่าใน
ระบบความหมายชุดท่ีสอง (มายาคติ)  เพื่อส่ือความหมายอีกอย่างได ้  กลายเป็นส่ิงท่ีบาร์ตส์เรียกว่า 
“ระบบการสร้างความหมายชุดท่ีสอง”   
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ส่ิงน้ีก็สอดคลอ้งกบัส่ิงท่ี ฌาร์ค แดร์ริดา Derrida, Jacques (1976) กล่าวไวว้า่ เราไม่สามารถมี
ความหมายท่ีสมบูรณ์  ยุติอย่างเด็ดขาด  จะมีก็แต่การเพิ่มหรือชะลอของความหมายเท่านั้น  เน่ือง
จากสัญญะสามารถถูกท าให้หมดความหมายหรือวา่งเปล่า  และกลายเป็นรูปสัญญะในอีกระบบ  เพื่อรอ
ผสมกบัความหมายสัญญะชุดใหม่  และกลายเป็นสัญญะใหม่ไดต้ลอดเวลา  ความหมายจึงเป็นเร่ืองของ
กระบวนการแยกแลว้รวมของรูปสัญญะ  ความหมายสัญญะและสัญญะอยา่งไม่รู้จบส้ิน 
 เม่ือพิจารณาเร่ืองรูปสัญญะในระดบัของมายาคติ  จะแบ่งไดเ้ป็น 2 ระดบั คือ (1) สัญญะใน
ระบบของภาษาในระดบัน้ีจะเป็นเร่ืองของความหมายตรงท่ีรูปสัญญะกบัความหมายสัญญะประกอบกนั
ข้ึนเป็นสัญญะ   และ (2) รูปสัญญะในระบบของมายาคติ  ซ่ึงเป็นเร่ืองของความหมายแฝงหรือมายาคติ  
ท่ีรูปสัญญะกับความหมายสัญญะประกอบกันข้ึนเป็นระบบการสร้างความหมาย (signification) 

รูปสัญญะในระดบัมายาคติจะมีลกัษณะพร่ามวั  ไม่ชดัเจน  เป็นไดท้ั้งความหมายและรูปแบบพร้อมๆ 
กนั  มีรูปธรรมปรากฏชดัให้เห็นหรือเขา้ใจ  เพียงแต่มายาคติท าให้ความหมายเหล่าน้ีวา่งเปล่าหรือสูญ
สลายไป  แล้วเติม/เพิ่มความหมายชุดใหม่ท่ีมายาคติตอ้งการส่ือเขา้ไปแทน  จึงเป็นการเคล่ือนจาก
ความหมายสู่รูปแบบจากสัญญะในระบบของภาษาสู่รูปของสัญญะในระบบของมายาคติ    
 อยา่งไรก็ตามเราตอ้งไม่ลืมส่ิงส าคญัท่ีวา่ รูปแบบของมายาคติไม่ไดเ้ก็บกด  ปิดกั้นหรือกดทบั
ความหมาย  เพียงแต่ท าให้ความหมายเดิมอ่อนหรือจางลง  ความหมายเดิมจึงหมดคุณค่าลง  แต่ก็มิได้
ตายหรือหายไปไหน   ยงัคงมีชีวิตอยู่  รอให้ระบบมายาคติมาชุบชีวิตให้ฟ้ืนคืนมาอีกคร้ัง  แต่ใน
ความหมายใหม่ และพร้อมจะหลบหายไปอีกเม่ือจ าเป็น  ฉะนั้น บาร์ตส์จึงเห็นวา่ในระบบของมายาคติ
นั้นเป็นการเล่นซ่อนหาอยา่งไม่รู้จบส้ินระหว่างรูปแบบกบัความหมาย  เพราะรูปแบบของมายาคตินั้น
จะไม่ใชส้ัญลกัษณ์ (symbol) 

 ส่วนในระดับมายาคตินั้ น  ความหมายสัญญะแบบหน่ึงอาจมีได้หลายรูปสัญญะ  โดย
ความหมายสัญญะจะมีลกัษณะอ่อนแอกวา่รูปสัญญะ  ท าใหค้วามหมายสัญญะตอ้งถูกน าเสนอซ ้ าๆ  โดย
การใชรู้ปสัญญะท่ีแตกต่างกนั นัน่เอง  ซ่ึงประเด็นน้ีนบัวา่มีความส าคญัยิง่ส าหรับนกัวเิคราะห์มายาคติท่ี
จะใชเ้พื่ออ่านมายาคติในระดบัท่ีลึกกวา่ส่ิงท่ีปรากฏ  ดว้ยค าถามท่ีวา่ท าไมจึงตอ้งใชรู้ปสัญญะน้ีแทนท่ี
จะใชรู้ปสัญญะอ่ืน 
 ดงัท่ีไดก้ล่าวมาแลว้นั้นวา่  ในระบบของมายาคติ  ไม่มีส่ิงใดท่ีถูกปิดบงัซ่อนเร้น  เพราะหนา้ท่ี
หลกัของมายาคติไม่ใช่การปิดบงัซ่อนเร้น  แต่เป็นการบิดเบือนมากกวา่  และในระบบของมายาคตินั้น
จึงไม่มีความหมายในระดบัลึก  ไม่จ  าเป็นตอ้งเจาะลึกลงในระดบัของจิตไร้ส านึก  เพียงแต่เราตอ้งเขา้ใจ
วา่ ในระบบของมายาคติมีความหมาย  2 ระดบั  กล่าวคือ  ในระดบัของรูปแบบท่ีความหมายเดิมจะถูก
ท าให้ว่างเปล่าหรือเจือจาง  และระดบัของความคิดท่ีเป็นการสร้างความหมายใหม่ข้ึนมา  เป็นการ
บิดเบือนความหมาย  แต่มิไดล้บลา้งความหมายเดิมออกไปจนหมดส้ิน   มายาคติเพียงแต่ตอ้งการตดัขาด
ความหมายเดิมออกจากความทรงจ าหรือการรับรู้ชั่วขณะ  แล้วแทนท่ีด้วยความหมายของมายาคติ  
ความหมายเดิมก็ยงัคงอยูเ่พื่อใหค้วามหมายของมายาคติใชเ้กาะเก่ียว 
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 ส่ิงท่ีน่าสนใจอีกประการท่ี  Barthes ไดก้ล่าวเก่ียวกบัมายาคติก็คือ มายาคติเป็นรูปแบบหน่ึง
ของการพูด/การใชภ้าษาท่ีถูกก าหนดโดยเจตนามากกวา่ความจริง หรือความหมายตายตวัตามตวัอกัษร  
ขณะเดียวกนัเจตนาของมายาคติก็ไม่ปรากฏให้เห็นตรงๆ หรือไม่ก็ถูกท าให้เป็นอมตะผา่นความหมาย
ตามตวัอกัษร  มายาคติจึงเป็นทั้งการบอกเล่าและการตอกย  ้าไปพร้อมๆ กนั  และน่ีคือสารัตถะของมายา
คติ  ความหมายของมายาคติจึงมกัปรากฏในรูปของความเป็นสากล  ความเป็นธรรมชาติ ความเป็นจริง  
ดว้ยการแช่แข็งความหมายเดิมไว ้ มายาคติจึงเป็นทั้งส่ิงท่ีถูกขโมยไปและส่ิงท่ีไดก้ลบัคืนมาในเวลา
เดียวกนั (myth  is  speech  stolen and restored) เพียงแต่ความหมายท่ีไดคื้นมาจะไม่เหมือนกบั
ความหมายท่ีถูกขโมยไป  ซ่ึงในช่วงของการลกัขโมยน้ีเองท่ีท าให้เกิดช่องวา่งและความลบั  จนท าให้
มายาคติดูเป็นธรรมชาติ  เป็นกลาง และเป็นสากล  มายาคติเลยเป็นเร่ืองของความจงใจ  ความตั้งใจท่ีจะ
เทียบเคียง  แทนท่ี  สวมรอยความหมายของส่ิงท่ีไม่เหมือนกนัใหมี้ความหมายเหมือนกนั 

เหตุฉะนั้น  มายาคติจึงมีหน้าท่ีหลกัอยู่ 2 ประการ  หน้าท่ีแรก  คือ การช้ีให้เห็นว่ามีเร่ืองราว
อะไรบา้ง (point out) และหน้าท่ีท่ีสองคือ เป็นตวัก าหนดความคิดของเรา (impose)  โดยบทบาท
หนา้ท่ีหลกัของมายคติ  มิใช่การปิดบงั  อ าพราง  เก็บกดปิดกั้น  แต่เป็นเร่ืองของการบิดเบือนการมองให้
เห็นตามท่ีมายาคติตอ้งการหรือเจตนาใหเ้ห็นมากกวา่ 

ส าหรับการอ่านมายาคตินั้น Barthes ไดก้ล่าววา่  เราสามารถอ่านมายาคติได ้ 3 แบบ ดงัน้ี 

1) การอ่านในระดบัของรูปสัญญะท่ีความหมายถูกท าให้วา่งเปล่า (an  empty signifier) ดว้ย
การปล่อยให้ความหมายเป็นไปตามตวัอกัษรหรือตามท่ีนิยมเขา้ใจกนั  การอ่านในระดบัน้ีเป็นการอ่าน
ของบรรดาผูผ้ลิต/สร้างมายาคติ  ซ่ึงมกัเร่ิมจากความหมายแลว้มองหารูปสัญญะมาเกาะเก่ียว   

2) การอ่านในระดับท่ีรูปสัญญะมีความสมบูรณ์  (a full signifier) เป็นการอ่านเพื่อดูการ
บิดเบือนของความหมายระหวา่งรูปสัญญะกบัความหมายสัญญะ  เป็นการอ่านของนกัวิเคราะห์มายาคติ 
(the mythologist) ท่ีผา่มายาคติออกเป็นส่วน ๆ เพื่อท าความเขา้ใจการบิดเบือนท่ีมายาคติสร้างข้ึน 

3) การอ่านในระดบัท่ีรูปสัญญะกลายเป็นมายาคติ  (the mythical signifier) เป็นการอ่านท่ีไม่
แยกรูปสัญญะกบัความหมายสัญญะออกจากกนั  เป็นการอ่านเพื่อหาระบบการสร้างความหมายหรือ
มายาคตินัน่เอง 

การอ่านมายาคติใน 2 แบบแรก จะเป็นการอ่านแบบสลายมายาคติเพราะ การอ่านแบบแรกเป็นการ
ท าให้มายาคติเป็นเร่ืองง่ายๆ และมีความชดัเจน ราวกบัไม่มีอะไรแอบแฝง  ส่วนการอ่านแบบท่ีสองก็
เป็นการอ่านในระดบัท่ีเพียงแต่เผยออกมาว่ามีมายาคติเท่านั้น  ดงันั้น Barthes จึงเห็นว่า การอ่านใน
แบบท่ีสาม จะเป็นการอ่านท่ีมีพลวตั  เป็นการอ่านท่ีมองเห็นโครงสร้างของมายาคติ และช่วยให้เรา
สามารถเคล่ือนจากสัญวิทยามาสู่การวิเคราะห์อุดมการณ์  เพื่อดูวา่เรารับมายาคติมาไดอ้ยา่งไร  ตามท่ีจะ
ไดใ้ชก้ารอ่านแบบน้ีเพื่อส าหรับการศึกษาวิเคราะห์ มายาคติของภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ท่ีออกอากาศทางสถานีโทรทศัน์ไทย    
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ท่ีกล่าวมาดงัขา้งตน้ จึงเห็นไดว้า่หากจะอ่านมายาคติได ้เราตอ้งเขา้ใจวา่ มายาคติมิไดปิ้ดบงัอ า
พรางอะไรหรือโออ้วดส่ิงใด  ส่ิงท่ีมายาคติท าคือบิดเบือน  มายาคติไม่ใช่ทั้งการโกหกหรือการสารภาพ
บาป  แต่เป็นการเปล่ียนรูปและบทบาทหน้าท่ีหลกัของมายาคติคือเปล่ียนประวติัศาสตร์ให้กลายเป็น
ธรรมชาติ  เปล่ียนแรงจูงใจให้กลายเป็นเหตุผล  มายาคติท าให้เรามอง/เขา้ใจส่ิงต่างๆท่ีเกิดข้ึนว่าเป็น
ธรรมชาติ  ไม่มีการปรุงแต่งหรือปนเป้ือนดว้ยส่ิงใด  จึงเป็นการสร้างความบริสุทธ์ิ ความชอบธรรม 
ให้กบัความหมายสัญญะ (แทนท่ีจะเป็นการสร้างความชอบธรรมบริสุทธ์ิให้กบัรูปสัญญะ ดงัในกรณี
ของภาษา) มายาคติจะมาในรูปของภาษาท่ีดูเป็นธรรมชาติไร้เดียงสา  กลายเป็นระบอบของความจริง  
ทั้ งๆ ท่ีในความเป็นจริงแล้วเป็นเพียงระบบของสัญวิทยาแบบหน่ึงเท่านั้ น   มายาคติเป็นระบบ
ของสัญญะท่ีผนัตวัเองสู่ระบบของความจริง 

เพื่อจะให้เห็นภาพชดัเจนยิ่งข้ึน  ผูว้ิจยัจะขอยกตวัอย่างการสร้างมายาคติท่ีเกิดข้ึนในระบอบ
สังคมทุนนิยมในปัจจุบนั  ซ่ึงเป็นสังคมท่ีถูกครอบง าดว้ยอ านาจและอิทธิพลของชนชั้นนายทุน  การ
สร้างมายาคติเป็นเคร่ืองมือส าคญัของชนชั้นน้ี ดว้ยการพรางตวัว่าชนชั้นน้ีไม่มีอ านาจเพราะไม่พรรค
การเมืองใดท่ีบอกชดัเจนวา่เป็นของชนชั้นนายทุนอยา่งโจ่งแจง้  ทั้งๆ ท่ีมีชนชั้นนายทุนมากมายท่ีเป็น
นกัการเมืองหรือใหก้ารสนบัสนุนพรรคการเมือง  ชนชั้นนายทุนเป็นชนชั้นท่ีไม่มีช่ือ  และจะไม่พยายาม
ตั้งช่ือดว้ย (เพราะตระหนกัไดว้า่ผูค้นจะรู้สึกวา่ส่ิงท่ีมีตวัตนมกัจะเป็นส่ิงท่ีมีช่ือ) เพื่อสร้างความรู้สึกว่า
ไม่มีชนชั้นน้ีอยู่จริงในสังคม เป็นการลบความคิดท่ีรู้สึกว่ามีชนชั้นนายทุนดว้ยการสร้างความคิดเร่ือง
สังคมทุนนิยมเขา้มาแทน ดงันั้นเราจึงเห็นความหมาย   ความคิด  และค่านิยมต่างๆ ในสังคมลว้นแลว้แต่
เป็นของชนชั้นนายทุนทั้งส้ิน และก็ไม่น่าแปลกใจด้วยท่ีเราจะไม่เห็นวฒันธรรมของชนชั้นแรงงาน  
ศิลปะของชนชั้นแรงงาน   แต่ทว่าทุกส่ิงทุกอย่างในสังคมต่างก็หยิบยืมและขยายผลมาจากวฒันธรรม
ของชนชั้นทุนนิยมทั้งนั้น  และก็ขนานนามส่ิงเหล่านั้นว่า “วฒันธรรมมวลชน” (แทนการเรียกว่า 
“วฒันธรรมนายทุน” ซ่ึงอาจจะท าให้ไม่เป็นท่ียอมรับและขยายผลครอบง าได้มากเท่า) นั่นจึงท าให้
วฒันธรรมของชนชั้นนายทุนกลายเป็นระบบความสัมพนัธ์หลกัในสังคม  ท่ีผูค้นใช้เป็นกรอบในการ
ด าเนินชีวิตประจ าวนั  และกลายเป็นส่ิงปกติธรรมดาของคนในสังคม  จริยธรรมและจารีตปฏิบัติ
กลายเป็นกฎธรรมชาติของสังคมไปในท่ีสุด    

ตามนัยของตัวอย่างท่ีกล่าวถึงนั้น  มายาคติก็คือภาษาท่ีสลายความเป็นการเมือง  แปลง
ขอ้เท็จจริงทางประวติัศาสตร์ให้เป็นธรรมชาติและมายาคติยงัท าให้ความเป็นจริง (ท่ีมีชนชั้นนายทุน ) 
กลายเป็นความวา่งเปล่า (ราวกบัไม่มีชนชั้นนายทุนอยู่จริงในสังคม) ช่างเป็นมายาคติท่ีใชก้ารได้อย่าง
แพรวพราว  ลุ่มลึกและรอบดา้นของชนชั้นนายทุน  ซ่ึงยงัสามารถผลิตซ ้ าตวัเองไดอ้ยา่งไม่รู้จบส้ิน ซึม
ลึกเขา้ไปในทุกอณูของสังคม ตั้งแต่กฎหมาย  ศีลธรรม  สุนทรียะ  การพูด  วรรณกรรม  ความบนัเทิง  
การใช้ชีวิตประจ าวนัหรือท่ีเรียกว่า  lifestyle   อีกทั้งความรู้และความจริงต่างๆ อีกมากมาย  และ
ทั้งหมดน้ียอ่มไม่เวน้ในการส่งผลต่อส่ิงท่ีอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์ออกอากาศทาง
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สถานีโทรทศัน์ไทย  ตามท่ีคณะผูศึ้กษาไดใ้หค้วามสนใจเป็นอยา่งยิง่วา่มีมายาคติแฝงอยูอ่ยา่งไร       ดว้ย
การอ่านมายาคติในระดบัท่ีรูปสัญญะกลายเป็นมายาคติ  (the mythical signifier) ซ่ึงเป็นการอ่านท่ีไม่
แยกรูปสัญญะกบัความหมายสัญญะออกจากกนั  และเป็นการอ่านเพื่อหาระบบการสร้างความหมาย
หรือมายาคติใหไ้ด ้

ทา้ยท่ีสุด แมว้า่การสลายมายาคติจากภายในของมายาคติเองจะเป็นเร่ืองยากมากก็ตาม  ก็ยงัคงมี
วิธีท่ีจะปะทะกบัมายาคติได้ดีท่ีสุด  ตามความคิดเห็นของ Barthes ซ่ึงก็คือ การตระหนักรู้ว่าส่ิงท่ีรา
ก าลงัจะเผชิญนั้นคือมายาคติ  และในขณะเดียวกนัเราก็ตอ้งสร้างมายาคติข้ึนมาอีกชุดหน่ึงเพื่อลม้ลา้ง
มายาคติเดิมท่ีเราพบ  เน่ืองจากเหตุผลท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้วา่  ภาษาถูกมายาคติขโมยความหมายไป  
ดงันั้นเราจ าเป็นตอ้งใช้วิธีท่ีเรียกว่า “หนามยอกตอ้งเอาหนามบ่ง”  คือขโมยความหมายจากมายาคติ  
ดว้ยการสร้างมายาคติชุดใหม่ข้ึนมาสลายมายาคติชุดท่ีด ารงอยู ่ การสลายมายาคติจึงตอ้งเร่ิมตน้จากมายา
คติ  เพื่อสร้างมายาคติชุดท่ีสอง  ไม่แตกต่างไปจากท่ีมายาคติใช้สัญญะในระบบของภาษาสร้างเป็น
รูปสัญญะข้ึนมาในระบบของมายาคติ 

2.3 แนวคิดเรื่องวัฒนธรรมการบริโภค 

 เรยม์อน  วลิเล่ียมส์ (Raymond Williams) นกัเศรษฐศาสตร์การเมืองสมยัใหม่ไดศึ้กษาแนวคิด

เร่ืองวฒันธรรมการบริโภค  โดยวิเคราะห์ถึงการเกิดข้ึนของผูบ้ริโภคและการจดัการทางการตลาดใน

ระบบทุนนิยมสมยัใหม่ (Modern Capitalism) ซ่ึงเกิดจากภาวะเศรษฐกิจตกต ่าคร้ังใหญ่ “The Great 

Depression” ในปี 1873 จนถึงกลางศตวรรษ 1890 ท  าให้เกิดความหวาดกลวัต่อความเส่ียงทางการ

ผลิตเพิ่มข้ึนและขยายตวัออกไปอย่างกวา้งขวาง  ก่อให้เกิดการปรับระบบการถือครองการผลิตทาง

อุตสาหกรรม ซ่ึงท าให้เกิดผูบ้ริโภคและการจดัการทางการตลาด  ซ่ึง Williams ได้ให้ความหมายว่า 

“การตลาด” หมายถึง  สถานท่ีซ่ึงคนในชุมชนมาแลกเปล่ียนซ้ือขายกนั  ตลาดเปรียบเสมือนเวทีท่ีผูซ้ื้อ

และผูข้ายมาพบกัน  เป็นท่ีซ่ึงผลผลิตจ านวนมากมายถูกน าเข้าโดยผูข้ายและถูกน าออกโดยผูซ้ื้อ  

ความสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อและผู ้ขายเป็นไปในลักษณะตอบสนองซ่ึงกันและกัน  ผูข้ายเป็นฝ่าย

ตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อซ่ึงจะส่งผลต่อการผลิตในรอบต่อไป 

 Williams  มีความเห็นว่า  การโฆษณา (Advertising) เป็นปรากฏการทางวฒันธรรมท่ีทรง
อิทธิพลในระบบทุนนิยมสมยัใหม่มากท่ีสุด (ฆสัรา  ขมะวรรณ, 2537, น. 138) ในระบบทุนนิยม
สมยัใหม่  การท่ี “ตลาด” เปล่ียนฐานะจากการเป็นสถานท่ีซ่ึงลูกคา้จะพบสินคา้ไดไ้ปเป็นอุปสงค์ใน
ตลาดของ “ผูบ้ริโภค” สินคา้ไดเ้ปล่ียนลกัษณะส าคญัประการหน่ึงคือ  จากการเป็นสินคา้ท่ีสังคมเป็นผู ้
ก  าหนดให้ระบบเศรษฐกิจผลิตข้ึนมาก  ไปเป็นสินคา้ท่ีระบบเศรษฐกิจเป็นผูก้  าหนดให้ผูบ้ริโภคใน
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สังคมตอ้งบริโภค  การโฆษณาจึงมีบทบาททั้งเป็นพลงัการผลิตท่ีช่วยในการด าเนินธุรกิจในสังคม  ทุน
นิยมสมยัใหม่  สามารถด าเนินไปไดอ้ยา่งมัน่คงมากข้ึน  และเป็นพลงัการผลิตในการท่ีธุรกิจสมยัใหม่จะ
รุกคืบเขา้ไปยงัอาณาเขตของส่ิงของท่ีสังคมควบคุมอยู ่ หรือกล่าวไดว้า่  เป็นประเพณีของการเลือก  ใน
การท่ีธุรกิจสมยัใหม่จะผนวกเอาส่ิงต่างๆ ไม่วา่จะเป็นส่ิงของ  อารมณ์  ความรู้สึก  หรือแมแ้ต่สถานภาพ
ทางสังคมเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของมนั ดงัแสดงในภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 2.3 : แนวคิดเร่ืองวฒันธรรมการบริโภคของเรยม์อน  วลิเล่ียมส์ (Raymond Williams) 
 
ดี.สมิธ (D.Smythe) ไดอ้ธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างการบริโภค  การท างาน  การใช้เวลาวา่ง

และชนชั้นในสังคมวา่  ปัจจุบนั  ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยี  ท าให้คนเรามีช่วงเวลาการท างานท่ีสั้น
ลง  ท าใหช่้วงเวลาวา่งมีมากข้ึน  และในช่วงเวลาวา่งน่ีเอง  เป็นจงัหวะท่ีคนเราจะท ากิจกรรมการบริโภค
รูปแบบต่างๆ การบริโภคของคนในแต่ละชนชั้นจะมีแบบแผนท่ีแน่นอน  ดงันั้นสังคมสมยัใหม่จึงไม่
เพียงแต่มีหนา้ท่ีสั่งสอนคนในสังคมให้ท างานเป็นเท่านั้น  แต่วา่ยงัตอ้งวางแบบแผนการบริโภคให้คน
แต่ละกลุ่มดว้ย (กาญจนา  แกว้เทพ, 2541: 144 ) 
2.4 แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะ 

จากวฒันธรรมการบริโภคท่ีครอบง าผูค้นในสังคม  จึงท าให้สังคมทุนนิยมสมยัใหม่กลายเป็น
สังคมบริโภคไปโดยปริยาย  และนอกจากการกลายเป็นสังคมบริโภคแลว้  สังคมสมยัใหม่ยงัเป็นสังคม
แห่งสัญญะด้วย  ซ่ึง ฌ็อง  โบดริยาร์ด (Jean Baudrillard) นักคิดในส านักทฤษฎีวิพากษ์  ได้พฒันา
ทฤษฎีวฒันธรรมศึกษา  กบัแนวคิดเร่ืองสังคมหลงัสมยัใหม่ (Post-modern) ท่ีเนน้มิติเชิงสัญญะ (Sign) 

ของสินคา้ในปัจจุบนั โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1) สินค้า 

ระบบทุนนิยมสมัยใหม่ 

Modern Capitalism 

ตลาด 

Market 

การวิจัยการตลาด 

Market Research 

การโฆษณา 

Advertising 

ครอบง าผู้บริโภค ระบบการสื่อสาร 

System of 

การบริโภค ระบบการสร้าง

ความหมาย 

สินค้า 

Commodity 
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สินคา้  คือวตัถุท่ีมองเห็นไดช้ดัเจนท่ีสุดของวฒันธรรมในแต่ละวฒันธรรมจะมีรูปแบบเฉพาะ
ในการสร้างรูปแบบสินคา้  จะผลิตสินคา้อะไร  จะผลิตออกมาในรูปแบบไหน  ส าหรับใคร  เป็นเร่ือง
ของวฒันธรรมของแต่ละสังคม (กาญจนา  แกว้เทพ, 2541: 133) นอกจากน้ีโบดริยาร์ดยงัไดพ้ิจารณา
สินคา้ในหลากหลายมุมมองดว้ยกนัคือ มุมมองในแง่ปัจเจกบุคคลผูใ้ชสิ้นคา้ มองในแง่การจดัระเบียบ
ของสังคมหรือ  มองในแง่มุมของโลกแห่งวฒันธรรมไดแ้ก่ 

 มองในแง่ปัจเจกบุคคลผูใ้ชสิ้นคา้  สินคา้คือ  ส่ือท่ีผา่นการแสดงออกทางวฒันธรรมของมนุษย ์ 
เพราะสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัผูใ้ช ้ เน่ืองจากคนในแต่ละวฒันธรรมท่ีมี อายุคุณลกัษณะทาง
เพศ  ชนชั้น  อาชีพ  ฯลฯ จะน าเอาคุณลกัษณะส่วนตวัของตนเองเขา้ไปสัมพนัธ์กบัสินคา้  เช่น  
ผูช้ายจะไม่สวมใส่เส้ือผา้ท่ีมีสีอ่อนหวาน  หรือผูห้ญิงจะไม่ถือนิตยสารโป๊  เปลือย  เป็นตน้ 

 มองในแง่การจดัระเบียบของสังคม  การเลือกใช้และเลือกซ้ือสินคา้นั้นจะรับใชก้ฎเกณฑ์ทาง
วฒันธรรมของมนุษย ์ คือชนชั้นใดจะบริโภคสินคา้ใด  ก็จะเป็นไปตามกฎเกณฑท์างวฒันธรรม
ของสังคมนั้น  เช่น  ในสังคมปัจจุบนัคนมีฐานะดี  ก็จะสามารถเลือกใชสิ้นคา้ฟุ่มเฟือยท่ีมีราคา
แพง  มียีห่อ้ได ้ ในขณะท่ีคนท่ีมีฐานะยากจนก็จะไม่สามารถใชสิ้นคา้ฟุ่มเฟือยดงักล่าวได ้

 มองในแง่มุมมองของโลกแห่งวฒันธรรม  จะสามารถแบ่งสินคา้ออกไดเ้ป็น 2 ชนิด  คือสินคา้
ทัว่ๆ ไป  และสินคา้ทางวฒันธรรม (Cultural commodity) ซ่ึงสินคา้ทางวฒันธรรมน้ีเป็น
สินคา้ท่ีเป็นผลผลิตจากส่ือมวลชน  สินคา้ทางวฒันธรรมจะมีเอกลกัษณ์ท่ีแตกต่างจากสินคา้
แบบธรรมดา  คือ  สินคา้ทัว่ไปจะให้ผลกระทบในระดบักายภาพ  แต่สินคา้จากส่ือนั้นจะให้
ผลกระทบในระดบัจิตวิญญาณ  ท่ีเรียกวา่ Spiritual commodity และสินคา้โดยทัว่ไปแลว้จะ
จบส้ินในตวัเอง  หากแต่สินคา้จากส่ือนั้นจะท าหนา้ท่ีเป็นสะพานเช่ือมโยงไปถึงสินคา้ประเภท
อ่ืนๆ ได ้  
2) ความสัมพนัธ์ระหว่างคนกบัสินค้า 
จากความหมายของสินคา้และมุมมองของสินคา้ในแง่ต่างๆ จะเห็นไดว้า่คนในสังคมปัจจุบนัท่ี

เป็นสังคมบริโภคมีความสัมพนัธ์กบัสินคา้อยูพ่อสมควร  ความสัมพนัธ์ระหวา่งคนกบัสินคา้นั้นมีหลาย
อยา่งคือ 

 ความสัมพนัธ์ในแง่ของการใช้ประโยชน์ (Utility) หรือการให้ความพึงพอใจ  เพราะ
สามารถตอบสนองความตอ้งการทางกายภาพแบบพื้นฐานทัว่ไปได ้ เช่น  เราซ้ือเส้ือผา้ใส่  
เพราะเป็นส่วนหน่ึงของปัจจยัส่ี  คือเคร่ืองนุ่งห่ม  เพื่อปกปิดร่างกาย 

 ความสัมพนัธ์ในเชิงสัญญะ  ระหวา่งคนกบัสินคา้  เช่น  เม่ือเราซ้ือเส้ือ  เราไม่ไดค้  านึงถึง
เฉพาะประโยชน์ใชส้อยเท่านั้น  หากเราจะพิจารณาถึง  ตรายีห่อ้  ความทนัสมยั  ความดูดีมี
ระดับขณะสวมใส่  ซ่ึงล้วนเป็นความสัมพนัธ์กับสินค้าในเชิงสัญญะทั้งส้ิน  ซ่ึงท าให้
ตรรกะในการใชสิ้นคา้มกัไม่ไดเ้ป็นตรรกะแห่งการใชป้ระโยชน์ (Logic of utility) หากแต่
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เป็นตรรกะแห่งความแตกต่างจากคนอ่ืนๆ ไม่วา่ในความเป็นจริงจะต่างจริงๆ หรือไม่ก็ตาม 
(กาญจนา  แกว้เทพ, 2541: 136 ) 

3) อทิธิพลของการบริโภคสัญญะ 
 จากการท่ีบุคคลตอ้งบริโภคสัญญะพร้อมกบัวตัถุ  หรือตวัสินคา้นั้นท าให้เกิดผลกระทบได้
หลายประการ  คือ 

 สัญญะท าให้มนุษยบ์ริโภคได้อย่างไม่มีท่ีส้ินสุด  เพราะมนุษยไ์ม่ได้บริโภคเพียงเพราะ
ความตอ้งการทางวตัถุเพียงอยา่งเดียว  แต่จะบริโภคเพราะ “ความตอ้งการทางสัญญะ” ซ่ึง
เป็นความตอ้งการท่ีไม่มีท่ีส้ินสุด 

 อิทธิพลของสัญญะจะเป็นตวัก าหนดแบบแผนของการบริโภค  ขอบเขตทางวฒันธรรม 
(ชนชั้น/รสนิยม/คุณภาพของผูใ้ช้) ของการบริโภคสินคา้ (กาญจนา  แกว้เทพ, 2541: 138 
) 

 อิทธิพลของสัญญะช่วยแกปั้ญหาเร่ืองสินคา้ลน้เหลือในระบบทุนนิยมได ้เน่ืองจากมนุษย์
อาจจะเลิกใชสิ้นคา้ช้ินเดิม  เพราะมูลค่าเชิงสัญญลกัษณ์ของสินคา้นั้นไดส้ิ้นสุดลง 

2.5 แนวคิดแรงจูงใจที่ใช้ในงานโฆษณา 

ในการโฆษณาซ่ึงเป็นประเภทหน่ึงของกิจกรรมส่ือสารมวลชน  ก็เป็นการส่ือสารเพื่อการจูงใจ
ดว้ยเช่นกนั  โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อการจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือนั้น  ในการโฆษณาอาจ
ใช้การจูงใจด้วยเหตุผลจริง (Real reason) หรือเหตุผลสมมติ (Supposed reason) ก็ได้ (เสรี  วงษ์
มณฑา, 2540: 9) แรงจูงใจท่ีใชใ้นการโฆษณาส่วนใหญ่มกัจะแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ (ปรีชา  
ส่งกิตติสุนทร, 2541: 9)  แรงจูงใจดา้นเหตุผล (Rational motives) คือ  การกระตุน้จูงใจโดยใชข้อ้มูล
ทางลกัษณะกายภาพ  หรือลกัษณะคุณประโยชน์ของสินคา้เป็นหลกัเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้  
และแรงจูงใจดา้นอารมณ์ (Emotional motives) คือ  การกระตุน้จูงใจโดยใชอ้ารมณ์ความรู้สึกมากกวา่
การใชข้อ้เทจ็จริงของสินคา้  ดงัน้ี 

1) กลยุทธ์โฆษณาที่ใช้เหตุผล (rational approach) โดยเน้นท่ีตวัคุณลักษณะของสินค้า 
(product attributes) เป็นหลกั เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือถือในคุณลกัษณะของสินคา้ และเกิด
ทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ต่อไป จึงถือไดว้า่เป็นทศันคติท่ีมีพื้นฐานมาจากคุณประโยชน์ในตวัสินคา้ โดยเนน้
คุณลักษณะท่ีจับต้องได้ (tangible attributes) หรือมีลักษณะเป็นวตัถุวิสัย (objective) เพชแมน 
และสจ๊วต เรียกว่า การใช้จุดจับใจท่ีมีเหตุผล (rational appeal) ดังนั้ น  โฆษณาจะมีลักษณะการ
น าเสนอโดยตรงถึงการกล่าวอา้งถึงลกัษณะของสินคา้ (Pechman และ Stewart ใน Cafferata และ 
Tybout,1989 หน้า 49) ในขณะท่ีเวลส์ เรียกกลยุทธ์ข่าวสารโฆษณาในลักษณะน้ีว่าข่าวสารแบบ
บรรยาย (lectures) ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ข่าวสารท่ีเป็นการบอกตรงๆ ต่อผูรั้บสารเก่ียวกบัลกัษณะของสินคา้
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และแสดงใหเ้ห็นวา่ลกัษณะสินคา้นั้นๆ จะมีประโยชน์อยา่งไรต่อผูบ้ริโภค มีการใชห้ลกัฐานการโตแ้ยง้
เพื่อพิสูจน์ประโยชน์นั้ นๆ ข้อเท็จจริงท่ีน าเสนอจะดูน่าเช่ือถือ และจูงใจได้ในท่ีสุด (Wells ใน 
Cafferata และ Tybout,1989 หนา้ 13-20; Wells, Burnett และ Moriarty, 1995, หนา้438)  

เวลเบเชอร์ (Weilbacher, 1979, หน้า 198-203 อ้างใน Belch, 1995, หน้า 289-290) ได้
จดัแบ่งประเภทของจุดจบัใจท่ีเป็นเหตุผล โดยอิงท่ีตวัสินคา้เป็นหลกั ออกมาไดด้งัน้ีคือ 

1.1) จุดจบัใจท่ีใชล้กัษณะเด่นของสินคา้ (feature appeal) ซ่ึงจะเนน้ไปท่ีลกัษณะท่ีเด่นท่ีสุด 
โฆษณาจะกล่าวกบัผูบ้ริโภควา่ ผูบ้ริโภคควรพิจารณาซ้ือสินคา้ตรานั้นๆ เพราะสินคา้นั้นมีคุณภาพท่ีเด่น
หรือแตกต่างจากสินคา้อ่ืนๆ ข่าวสารโฆษณาจึงมกัจะประกอบไปดว้ยขอ้มูลต่างๆ และน าเสนอผูบ้ริโภค
ด้วยคุณสมบติัส าคญัๆ ต่างๆ ท่ีจะน าไปสู่การเกิดทศันคติท่ีดีต่อสินคา้และใช้เป็นเหตุผลหลกัในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ได ้ตวัอยา่งเช่น กาแฟไม่มีสารคาเฟอีน ผงซกัฟอกท่ีมีส่วนผสมสารไบโอแท็กท าให้
ซกัผา้ไดข้าวแบบประหยดัแรง 

1.2) จุดจับใจนี้ตรงกับที่โบวี (Bovee, 1998, หน้า 235) ใช้ค าว่า “จุดจับใจด้านคุณภาพสินค้า” 

(quality appeal) ซึ่งเน้นไปที่คุณภาพที่ดีของสินค้าเช่นกัน ซึ่งคุณภาพนั้นเกิดจากคุณลักษณะหรือ

คุณสมบัติเด่นของสินค้าที่แตกต่างจากผู้อ่ืนนั่นเอง จุดจับใจนี้จะท างานจูงใจได้ดีถ้าสินค้ามีคุณภาพตามที่

กล่าวอ้างจริง  โดยลกัษณะเด่นหรือคุณภาพสินคา้อาจออกมาในลกัษณะต่างๆ มากมาย เช่น ก่อใหเ้กิด

ความสะดวก สบาย ท าใหสิ้นคา้คงทนถาวร ท าใหเ้กิดประสิทธิภาพของงานมากข้ึน (การท างานอยา่ง

รวดเร็วของสินคา้ ท าใหป้ระหยดัเวลา มีเวลาวา่งมากข้ึน) ท าใหผู้บ้ริโภคมีสุขภาพสมบูรณ์แขง็แรงข้ึน 

เป็นตน้ ทั้งน้ีข้ึนกบัลกัษณะสินคา้และความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป้าหมายเป็นหลกั ตวัอยา่งเช่น 

โฆษณายางมิชลิน ท่ีมีคุณสมบติัดา้นความยดืหยุน่สูง ท าใหเ้กิดความนุ่มนวลในการขบัข่ี ซ่ึงก่อใหเ้กิด

ความสบายใหก้บัผูท่ี้นัง่ในรถยนต ์ไม่วา่รถยนตจ์ะวิง่ไปบนสภาพถนนอยา่งไรก็ตาม 

1.3) จุดจบัใจดา้นความไดเ้ปรียบคู่แข่ง (competitive advantage appeal) เป็นจุดจบัใจท่ี

เนน้ไปท่ีการปฏิบติัหนา้ท่ีของสินคา้ท่ีสามารถท างานไดดี้กวา่คู่แข่งขนั โฆษณาจึงออกมาในลกัษณะ

การเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั (comparison) โดยทางตรงหรือทางออ้ม ตวัอยา่งเช่น โฆษณาของเอไอ

เอส (AIS) ท่ีกล่าวอา้งถึงการพฒันาคิดคน้เทคโนโลยท่ีีดีท่ีสุดเพื่อช่วยเพิ่มความสุขใหก้บัผูใ้ช ้โดยใช้

หลกัแนวคิดท่ีวา่ “ไม่ใช่แค่ดีเท่านั้น” แมว้า่จะไม่ไดเ้อ่ยช่ือคู่แข่งโดยตรง แต่เป็นการเปรียบเทียบถึง

ความเหนือกวา่ของการพฒันาเทคโนโลย ี

1.4) จุดจบัในดา้นราคา (price appeal) เป็นการเสนอราคาพิเศษท่ีอาจเป็นการลดราคา หรือ

สินคา้ราคาถูก มกัจะใช้มากในการโฆษราแบบคา้ปลีก (retail advertising) การใช้จุดจบัใจดา้นราคา



 

 

26 

กลายเป็นจุดจบัใจท่ีค่อนขา้งนิยมใช้มากในสินคา้ปกติเช่นกนั ตวัอย่างเช่น โฆษณาเทศกาลของหวาน 

ราคา 19 บาทท่ีแม็คโดนัลด์ ทั้งพายและไอศกรีมซันเดในราคาเพียง 19 บาท ซ่ึงลดลงจากราคาปกติ  

ส าหรับโบวี่และคณะ เรียกจุดจบัใจน้ีว่า “จุดจบัใจด้านราคา/หรือคุณค่า” (price of value appeal) 

โดยกล่าววา่โฆษณาสามารถท าให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงคุณค่าของสินคา้ผา่นวิธีต่างๆ ไดห้ลายหลายวธีิ 

เช่น การท าราคาให้ต ่าลง หรือการท าให้ผูบ้ริโภคตระหนกัในราคาใหม่ หรือการเพิ่มเติมคุณค่าพิเศษ

บางอยา่งลงไปในตวัสินคา้ เช่น สูตรใหม่ ส่วนผสมเพิ่มข้ึน แต่ขายในราคาเดิม หรือการคงราคาเดิมดว้ย

สินคา้เดิมแต่ข่าวสารจูงใจโดยพยายามท าให้ผูบ้ริโภคเห็นวา่สินคา้นั้นๆ มีคุณค่าพอท่ีจะจ่ายเงินซ้ือ เช่น 

โฆษณานมเปร้ียวพร้อมด่ืม ยูเอชที สลิมหนองโพท่ีกล่าววา่ “ท าไม? คนท่ีด่ืมสลิมเป็นประจ าไม่เคยคิด

วา่แพง คุณภาพคบักล่องอยา่งน้ี..คุณวา่คุม้ไหม?”  

  1.5) จุดจบัใจเชิงข่าว (news appeal) เป็นจุดจบัใจท่ีเนน้ความใหม่ในตวัสินคา้ อาจเป็นสินคา้
ท่ีเกิดข้ึนใหม่ในตลาด ถือเป็นนวตักรรมหรือสินค้าท่ีวางตลาดมานานแล้ว แต่มีการปรับปรุงหรือ
เปล่ียนแปลงใหม่บางประการ ดงันั้นส่วนใหญ่ในข่าวสารโฆษณาจึงมกัจูงใจโดยใชค้  าว่า “ใหม่” เพื่อ
เรียกร้องความสนใจผูบ้ริโภค จุดจบัใจน้ีจะจูงใจไดดี้เม่ือบริษทัมีข่าวคราวใหม่ๆ ท่ีส าคญัท่ีตอ้งการจะ
ส่ือสารให้ผูบ้ริโภคทราบ ตวัอย่างเช่น โฆษณาเบอร์เกอร์ไก่เป๊บเปอร์ ซ่ึงเป็นเบอร์เกอร์สูตรใหม่ของ
แมก็โดนลัด ์โดยการพาดหวัวา่ “ใหม!่ เบอร์เกอร์ไก่เป๊บเปอร์ ลองหรือยงั” 

1.6) จุดจบัใจดา้นความนิยม (product/service popularity appeal) เป็นการกล่าวถึงสินคา้ท่ี
มีผูนิ้ยมใชม้ากมาย เป็นสินคา้ยอดฮิตหรือเป็นสินคา้อนัดบัหน่ึง เพื่อจูงใจผูบ้ริโภควา่ ควรจะใชสิ้นคา้ท่ีมี
ผูนิ้ยมใชม้ากมาย หรือควรจะใชสิ้นคา้ท่ีไดรั้บการยอมรับอยา่งแพร่หลาย จุดประสงคข์องจุดจบัใจน้ีคือ
การท่ีมีผูบ้ริโภคนิยมใช้มากมายเป็นข้อพิสูจน์ถึงคุณภาพของสินคา้ไปในตวั ตวัอย่างเช่น โฆษณา
เคร่ืองด่ืมบ ารุงก าลงักระทิงแดงท่ีกล่าววา่ “เป็นท่ีนิยมทัว่โลก” หรือโฆษณาสบู่เวอร์นลั แอนกุ (Vernal 

Anku) ท่ีกล่าววา่ “เช่ือมั้ยคะ?....สาวญ่ีปุ่นกวา่ 2,000,000 คน ลา้งหนา้ดว้ยสบู่กอ้นละกวา่ 1,000 บาท 
2 กอ้นน้ี ทุกวนั” 

 2) กลยุทธ์โฆษณาที่ใช้อารมณ์ (emotional approach) จะเป็นกลยุทธ์ท่ีไม่ใช้คุณลกัษณะ
ของสินค้ามาน าเสนอโดยตรง แต่จะใช้วิธีการเช่ือมโยงสินค้ากับความรู้สึก จะเน้นไปท่ีการสร้าง
เร่ืองราว หรือการใส่รายละเอียด (execution) ค่อนขา้งมาก เพื่อให้เกิดความรู้สึกต่องานโฆษณา และ
ส่งผลต่อทศันคติต่อตวัโฆษณาและต่อตวัสินคา้ในโฆษณาต่อไป กลยทุธ์โฆษณาลกัษณะน้ีเช่ือวา่ บุคคล
ไม่รู้เสมอไปว่าเขาตอ้งการอะไร และท าไม รวมทั้งเราอาจจะไม่เช่ือว่าส่ิงท่ีผูบ้ริโภคพูดว่าเขาชอบนั้น
เป็นเร่ืองจริง และบุคคลจะไม่กระท าพฤติกรรมอยา่งมีเหตุผลเสมอไป ดงันั้น การกระท าบางอยา่งเป็น
ลกัษณะของกระบวนการทางจิตวทิยามากกวา่ (Packard, 1964 อา้งใน Larson, 1998, หนา้ 152) 
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 กลยุทธ์โฆษณาท่ีใช้อารมณ์น้ี จะท าให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์เม่ือผูบ้ริโภคไดช้มหรือ
เห็นโฆษณา ดงันั้นการตดัสินใจซ้ือจึงข้ึนอยู่กบัเกณฑ์การตดัสินใจง่ายๆ เช่น ซ้ือตราสินคา้ท่ีคุณรู้สึก
ถูกใจ ซ้ือตราสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการดา้นความรัก หรือเกิดความรู้สึกวา่สินคา้เขา้ใจความรู้สึก
ของผูบ้ริโภคได้ดี เพชแมนและสจ๊วต (อ้างใน Cafferata และ Tybout, 1989, หน้า 31-65) เรียก
โฆษณาลกัษณะน้ีว่าเป็นโฆษณาท่ีใช้จุดจบัใจเสนอคุณประโยชน์ทางอารมณ์ (emotional benefit 

appeal) ท่ีจะท าให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ได้ และเกิดความสัมพนัธ์อย่างมีเหตุผลระหว่าง
อารมณ์กบัตราสินคา้ท่ีโฆษณา โดยอารมณ์จะถูกกระตุน้ข้ึนมาเพราะสินคา้ในโฆษณานั้นๆ น าเสนอ
คุณประโยชน์ทางอารมณ์ หรือคุณประโยชน์ทางจิตวทิยา เช่น รู้สึกรัก รู้สึกสนุกสนาน รู้สึกต่ืนเตน้ และ
ทา้ทาย เป็นตน้ ดงันั้นผูบ้ริโภคจะถูกจูงใจให้ซ้ือสินคา้นั้นๆ เพราะตอ้งการความรัก ความสนุกสนาน 
หรือความต่ืนเตน้ ท่ีจะไดรั้บจากการใชสิ้นคา้ ผลท่ีเกิดข้ึนนั้นเน่ืองจากผูบ้ริโภคเกิดกระบวนการเรียนรู้
วา่ ตราสินคา้ท่ีโฆษณาสามารถให้คุณประโยชน์ทางอารมณ์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการได ้ดงันั้นประเด็นหลกั
ของกลยุทธ์โฆษณาท่ีใช้อารมณ์ จึงอยู่ท่ีการเช่ือมโยง (association) ตามทฤษฏีการเรียนรู้แบบสร้าง
เง่ือนไขคลาสสิก (classical conditioning) ท่ีผูบ้ริโภคจะเช่ือมโยงตราสินคา้ท่ีโฆษณากบัอารมณ์ท่ีได้
จากสินคา้ การท าเช่นน้ีบ่อยๆ จะท าให้เกิดเป็นส่ิง 2 ส่ิงท่ีคู่กนั และเม่ือผูบ้ริโภคคิดถึงส่ิงหน่ึง (อารมณ์) 

ก็จะท าใหคิ้ดถึงอีกส่ิงหน่ึง (ตราสินคา้) ตามหลกัของอริสโตเติลท่ีกล่าววา่คนเราจะเช่ือมโยงส่ิงคู่กนัเม่ือ
คิดถึงส่ิงหน่ึงจะท าใหคิ้ดถึงอีกส่ิงหน่ึงท่ีคู่กนัเช่น โฆษณาท่ีท าสินคา้ใหคู้่กบัอารมณ์ หรือการตอบสนอง
ทางจิตวทิยาบางอยา่ง (Caudle อา้งใน Cafferate และ Tybout, 1989, หนา้ 161) 

 เวลส์ เรียกกลยุทธ์ข่าวสารโฆษณาในลักษณะน้ีว่า โฆษณาเชิงละคร (drama) ซ่ึงเป็นการ
โฆษณาท่ีไม่บอกผูบ้ริโภคตรงๆ แต่จะสร้างโฆษณาในลกัษณะเชิงละคร ให้ผูบ้ริโภคเรียนรู้จากโฆษณา
นั้นๆ วา่สินคา้จะเสนอรางวลัหรือการตอบสนองในเชิงอารมณ์ไดอ้ยา่งไร (Well อา้งใน Cafferate และ 
Tybout, 1989: 13-20: Well, Burnett  และ Moriaty, 1995: 438) ขณะท่ีคูลสัน (Coulson อ้างใน 

Cafferate และ Tybout, 1989: 21-30) เรียกโฆษณาในลกัษณะน้ีว่าโฆษณากระตุ้นอารมณ์ (mood 

advertising) ท่ีมกัจะใชก้บัสินคา้ประเภทท่ีไม่มีความแตกต่างทางดา้นกายภาพหรือคุณลกัษณะมากนกั 
เช่น น ้ าหอม เคร่ืองส าอาง เป็นตน้ ซ่ึงจะได้รับความสนใจ ท าให้ผูช้มโฆษณาสนุกสนาน ก่อให้เกิด
ความรู้สึกร่วมไดดี้กวา่โฆษณาแบบให้เหตุผล ดงันั้น แรงจูงใจท่ีอาศยักลยทุธ์โฆษณาในลกัษณะน้ี จึงมี
ให้เห็นค่อนขา้งมาก ดงัค ากล่าวท่ีวา่ “ไม่มีมนุษยค์นไหนในโลกท่ีจะสมบูรณ์ไดโ้ดยปราศจากอารมณ์ 
ท าให้อารมณ์เป็นปัจจยัท่ีมีพลงัอ านาจมากในการโนม้นา้วใจ ... เพราะอารมณ์เป็นพื้นฐานท่ีสะทอ้นถึง
การแสดงออกท่ีเหมือนๆ กนัในทุกๆ วฒันธรรม (Reardon, 1991: 108-109)  

 ส าหรับเอเคอร์ เบตรา และไมเออรส์ (1996) เรียกโฆษณาในลักษณะน้ีว่า โฆษณากระตุ้น
ความรู้สึก (feeling advertising) 
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จากอารมณ์และความรู้สึกภายในตัวผูบ้ริโภคน้ี ท าให้มีการน ามาใช้เป็นจุดจับใจทางด้าน
อารมณ์หรือเชิงจิตวทิยาในงานโฆษณาไดด้งัน้ี 
 2.1 ) จุดจบัใจดา้นความกลวั/กงัวลใจ (fear/anxiety appeal) เป็นจุดจบัใจท่ีใชค้่อนขา้งมาก
ในงานโฆษณาสินคา้หลากหลายประเภท โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินคา้เพื่อสุขภาพและสินคา้ส่วนตวั เช่น 
ประกนัชีวิต เคร่ืองด่ืมผสมแอลกอฮอล ์แปรงสีฟัน แชมพูขจดัรังแค น ้ ายาระงบักล่ินกาย น ้ ายาบว้นปาก 
เป็นตน้ จุดจบัใจดา้นความกลวั/กงัวลใจ อาจท าได ้2 ลกัษณะคือ 

ลกัษณะท่ี 1 คือการแสดงผลเชิงลบให้เห็นวา่เป็นอนัตรายทางร่างกาย ถา้ไม่มีพฤติกรรมการใช้
สินคา้ท่ีโฆษณาหรือเพราะการใช้สินคา้ท่ีไม่เหมาะสม เช่น กลวัเม่ือไม่ท าประกนัชีวิต ฟันไม่สะอาด
เพราะไม่ใชแ้ปรงสีฟันดีๆ แบบท่ีโฆษณาอยู ่

ลักษณะท่ี 2 คือการแสดงผลเชิงลบในด้านการยอมรับของผูอ่ื้นในสังคม นั่นก็คือ การไม่
ยอมรับจากกลุ่มเพื่อน เม่ือไม่ไดใ้ชสิ้นคา้ท่ีโฆษณาอยู ่ดงันั้นการจูงใจโดยใชค้วามกลวัน้ีสามารถท าได ้
ทั้งความกลวัดา้นอนัตรายต่อร่างกายและความกลวัดา้นจิตวิทยา คือ การยอมรับจากผูอ่ื้น (Fill, 1995, 

หนา้ 298) 

การจูงใจโดยใช้ความกลวัเป็นจุดจบัใจจึงเท่ากบัว่าเป็นโฆษณาท่ีสร้างสถานการณ์ท่ีไม่พึง
ปราถนา ก่อใหเ้กิดความกลวัข้ึน ซ่ึงสถานการณ์นั้นๆ จะหายไป เม่ือไดใ้ชสิ้นคา้ท่ีโฆษณา (Weilbacher, 

1984, หนา้ 208-209) ตวัอยา่งเช่น โฆษณาสถานเสริมความงามวไีอพี บอด้ีไลน์ (VIP Bodyline) ท่ีเนน้
เร่ืองความอว้นท่ีจะท าลายวนัพิเศษของคุณได้ นั่นก็คือวนัแต่งงาน เพราะถ้าอว้นจะสวมชุดแต่งงาน
ไม่ไดก้็คงเป็นเร่ืองไม่ดีแน่ 

นกัจิตวิทยาบางคนเห็นว่า การใชจุ้ดจบัใจดา้นความกลวัน้ี ค่อนขา้งมีประสิทธิภาพมากข้ึนใน
ทุกวนัน้ี เพราะวา่คนเรากลวัส่ิงท่ีเป็นอุปสรรค คือกลวัการไม่ยอมรับของสังคมมากข้ึนกวา่อดีต จึงท าให้
ความกลวั/ความกงัวลใจถึงการไม่ยอมรับในสังคมมากข้ึน จุดจบัใจในลกัษณะน้ีเป็นการตอบสนองทาง
อารมณ์ท่ีเก่ียวพนักบัความรู้สึกมากมาย เช่น ความกลวั ความรังเกียจ ขยะแขยง ความไม่สบายตวั ความ
กงัวลใจ เป็นตน้ (Aaker, Batra และ Myers, 1996, หนา้ 305-306)  

อยา่งไรก็ตาม การใชจุ้ดจบัใจดา้นความกลวัมีกฎอยู ่2 ขอ้ท่ีควรตอ้งค านึงถึง คือ (Secord และ 
Backman, 1974 อา้งใน Beck, 1990 หน้า 356)  ควรกระตุน้ให้เกิดความกลวัหรือกงัวลใจ ก่อนท่ีจะ
บอกใหผู้บ้ริโภคกระท าบางส่ิงบางอยา่งตามท่ีนกัโฆษณาตอ้งการ  และการกระตุน้โดยใชค้วามกลวัจะมี
ผลมากยิ่งข้ึนถา้พฤติกรรมท่ีตอ้งการให้ผูบ้ริโภคกระท านั้นเป็นส่ิงท่ีแสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นชดัเจนวา่ ลด
ความกลวัหรือกงัวลใจนั้นๆ ไดแ้น่  นอกจากน้ีการใชค้วามกลวักระตุน้ ควรจะใชอ้ยา่งระมดัระวงั ท าให้
เกิดความกลวัในระดบัท่ีพอดีเหมาะสม ไม่ก่อให้เกิดความกลวัท่ีมากเกินไปและไม่น้อยเกินไป (Fill, 

1995, หน้า  289-299; Bovee et al. 1995, หน้า  236-237; Aaker, Batra และ Myers, 1996, หน้า 
305-3-6; Schiffman และ Kanuk, 1987, หน้า 353-354; Shimp, 1997, หน้า 291-292) เน่ืองจากว่า 
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ถา้ความกลวัในงานโฆษณามีมากจนเกินไป ก็อาจจะไม่สามารถกระตุน้ความสนใจได ้ในทางตรงกนั
ข้าม ถ้าความกลัวในงานโฆษณามีมากจนเกินไป อาจท าให้ผูบ้ริโภคหลีกเล่ียงท่ีจะรับข้อความใน
โฆษณา หรือไม่ใส่ใจในขอ้แนะน าท่ีโฆษณาบอก เน่ืองจากกลวัมากจนเกินไปจนไม่ตอ้งการจะเปิดรับ
โฆษณา นอกจากน้ียงัตอ้งพิจารณาระดบัความเก่ียวขอ้งระหว่างผูบ้ริโภคและสินคา้หรือสถานการณ์
นั้นๆ ด้วยว่าเก่ียวขอ้งกนัในระดบัมากน้อยแค่ไหน ถ้าผูบ้ริโภคและสินคา้มีระดบัความเก่ียวขอ้งสูง 
ระดบัความกลวัท่ีจะมีประสิทธิภาพในการจูงใจคือความกลวัในระดบัท่ีต ่า ในขณะท่ีถา้ผูบ้ริโภคและ
สินคา้มีระดบัความเก่ียวขอ้งต ่า ตอ้งใช้ระดบัความกลวัในระดบัท่ีมากข้ึน (Shimp, 1997: 292) และมี
งานวิจยัท่ีพบว่า ระดบัความกลวัมากๆ นั้น อาจะสามารถจูงใจไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าการใช้
ระดบัความกลวัในระดบัน้อย ถา้ผูน้ าเสนอสารโฆษณานั้นๆ มีความน่าเช่ือถือของแหล่งสารสูง (high 

source credibility) (Schiffman และ Kanuk, 1987: 353) 

2.2) จุดจบัใจดา้นอารมณ์ขนั (humor appeal) นกัโฆษณาใชจุ้ดจบัใจดา้นอารมณ์ขนัเน่ืองจาก
อารมณ์ขนัสามารถท าให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการส่ือสารไดห้ลากหลาย เช่น สร้างความน่าสนใจไดดี้ 
มีอิทธิพลต่อทศันคติก่อให้เกิดความรู้สึกในเชิงบวกต่อโฆษณาและต่อสินคา้ สร้างการจดจ าในจุดขาย
สินคา้ได ้และอาจก่อใหเ้กิดพฤติกรรมตามท่ีตอ้งการไดด้ว้ย อารมณ์ขนัสามารถกระตุน้ให้เกิดความรู้สึก
อ่ืนๆ ตามมาดว้ยเช่นกนั เช่น ความรู้สึกมีชีวิตชีวา สนุกสนาน มีความสุข เป็นตน้ ท าให้ความรู้สึกท่ีถูก
กระตุน้ข้ึนเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ซ่ึงในท่ีสุดมีผลต่อทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ดว้ย 

อยา่งไรก็ตาม การใชจุ้ดจบัใจดา้นอารมณ์ขนั จะตอ้งใชอ้ยา่งระมดัระวงั เน่ืองจากมีทั้งผลดีและ
ผลเสีย ดงัน้ีคือ  อารมณ์ขนัมีผลดีในการท าให้โฆษณาไดรั้บความสนใจ ก่อให้เกิดการตระหนกัในตรา
สินคา้ ซ่ึงจะมีผลต่อการจดจ าตราสินคา้ต่อไป แต่ถา้โฆษณาท่ีใช้อารมณ์ขนัมีการเห็นหรือไดย้ินซ ้ าๆ 
บ่อยๆ อาจท าใหค้วามน่าสนใจในสารโฆษณาลดนอ้ยลง นัน่คือโฆษณาอารมณ์ขนัจะมีช่วงชีวิตท่ีสั้น (a 

short life span) (จ านวนคร้ังในช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคจะหัวเราะกับโฆษณานั้นๆ) (Schiffman และ 
Kanuk, 1987: 354; Berkman และ Gilson, 1987: 341)  และโฆษณาอารมณ์ขันอาจขัดขวางหรือ
รบกวนการสร้างความเขา้ใจในข่าวสารโฆษณา เน่ืองจากอารมณ์ขนัท าให้เกิดการจดัการข่าวสารขอ้มูล
ได้น้อยลง ความเข้าใจในโฆษณาอาจเกิดข้ึนได้ยาก หรืออารมณ์ขนัท าให้ผูบ้ริโภคสนใจข้อความ
โฆษณานอ้ยลง การท าใหผู้รั้บสารวอกแวกไปกบัอารมณ์ขนันั้น อาจท าใหก้ารจูงใจโดยใชอ้ารมณ์ขนัไม่
แตกต่างไปจากการจูงใจโดยใช้จุดจบัใจอ่ืนๆ หรือบางคร้ังอาจท าให้การโน้มน้าวใจลดน้อยลงได้ 
(Aaker, Batra และ Myers, 1996: 303) แต่นกัโฆษณาบางคนเช่ือวา่ อารมณ์ขนัไม่ไดท้  าร้ายหรือท าให้
ความเขา้ใจลดนอ้ยลงเสมอไป (Shimp, 1997, หนา้ 293) ข้ึนกบัการสร้างสรรคโ์ฆษณาดีๆ ก็อาจท าให้
ผูรั้บสารเขา้ใจในจุดขายของสินคา้ไดเ้ช่นกนั 

2.3) จุดจบัใจดา้นเพศ (sex appeal) จุดจบัใจดา้นเพศ เป็นการสร้างความสนใจโดยใชค้วามมี
เสน่ห์ต่อเพศตรงกนัขา้ม หรือความเซ็กซ่ีของผูใ้ชสิ้นคา้ ซ่ึงเป็นจุดจบัใจท่ีใชก้นัอยา่งแพร่หลายมากข้ึน 
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เน่ืองจากความมีเสน่ห์ต่อเพศตรงกนัขา้ม ถือไดว้า่เป็นความตอ้งการพื้นฐานของมนุษยท์ัว่ไปท่ีมีความ
ตอ้งการดา้นเพศ จึงท าให้จุดจบัใจในลกัษณะน้ีสามารถหยุดผูบ้ริโภคให้หันมาสนใจในโฆษณาได ้ทั้ง
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศชายและเพศหญิง (Schiffman และ Kanuk, 1987: 356) 

รูปแบบของการใชจุ้ดจบัใจดา้นเพศน้ีอาจแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ลกัษณะคือ แบบเปลือย (nudity) 

อย่างชดัเจน และแบบไม่เปลือย (suggestiveness) คือลกัษณะท่ีไม่มีแสดงในโฆษณาท่ีเปลือยให้เห็น
ความเซ็กซ่ี แต่ในขอ้ความหรือรูปแบบจะแสดงถึงขอ้เสนอแนะท่ีจะท าให้ผูใ้ชสิ้นคา้มีเสน่ห์ดึงดูดใจเพศ
ตรงกนัขา้มได้ (Shimp, 1997, หน้า 296) ตวัอย่างเช่น โฆษณาสเปรยร์ะงบักล่ินกายแอ๊กซ์ (Axe) ท่ี
แสดงใหเ้ห็นวา่ “ใชแ้อก๊ซ์เม่ือไร ไดเ้ร่ือง” คือ เป็นท่ีหลงใหลของบรรดาสาวๆ ท าใหส้าวๆ อยากอยูใ่กล ้

ในงานโฆษณานั้น จุดจบัใจดา้นความเซ็กซ่ี ท าหนา้ท่ีไดห้ลากหลายหน้าท่ีดว้ยกนั หนา้ท่ีแรก
คือ มีอ านาจในการหยุด (stopping-power role) หมายถึง เป็นส่ิงล่อความสนใจให้เกิดข้ึนกับงาน
โฆษณาในช่วงแรก โดยปกติมกัจะมีผูแ้สดงท่ีสวยหรือหล่อดึงดูดใจภายใตส้ภาพแวดลอ้มท่ีน่าอภิรมย ์

หนา้ท่ีท่ีสองคือ การช่วยเพิ่มการระลึกได ้(enhance recall) ในประเด็นส าคญัของข่าวสารการ
โฆษณา ในกรณีท่ีการใช้ความเซ็กซ่ี หรือการมีเสน่ห์ต่อเพศตรงกนัขา้มนั้นใช้ได้อย่างเหมาะสมกบั
ลกัษณะประเภทสินคา้และมีการเสนอเร่ืองราวโฆษณาท่ีเหมาะสมท่ีสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งความ
เซ็กซ่ีกบัสินคา้ได ้

หนา้ท่ีท่ีสาม คือ การกระตุน้ท าให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ (emotional responses) ซ่ึง
จะท าใหเ้กิดผลกระทบดา้นการโนม้นา้วใจไดดี้ 

อย่างไรก็ตาม หน้าท่ีทั้งสามประการน้ี จะประสบผลส าเร็จ คือเรียกร้องความสนใจไดดี้ ช่วย
เพิ่มการระลึกไดใ้นจุดขายสินคา้และก่อใหเ้กิดการเช่ือมโยงท่ีดีต่อสินคา้ไดน้ั้น ข้ึนอยูก่บัการใชจุ้ดจบัใจ
ในลักษณะน้ีได้อย่างเหมาะสม และมีความเก่ียวพันระหว่างความเซ็กซ่ีกับสินค้าท่ีโฆษณา นั่น
หมายความว่าความเซ็กซ่ีควรใช้กบัสินคา้บางประเภทท่ีสามารถสร้างความเก่ียวพนัได้เท่านั้น เช่น 
น ้ าหอม โลชัน่ทาผิว เคร่ืองส าอาง ชุดชั้นใน เป็นตน้ โดยลกัษณะท่ีใชค้วามเซ็กซ่ีตอ้งไม่มากจนเกินไป
นัก ก็จะประสบผลส าเร็จตามหน้าท่ีนั้นๆ ได้ แต่ถ้าใช้กบัสินค้าท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัความเซ็กซ่ี 
โฆษณานั้นก็อาจไม่ช่วยให้เกิดความช่ืนชอบในตวัสินคา้ได้ หรืออาจก่อให้เกิดผลเชิงลบได้ เช่น ใช้
ความเซ็กซ่ีกบัเคร่ืองมือช่าง เคร่ืองถ่ายเอกสาร เป็นตน้ 

นอกจากน้ี ในงานวิจยัยงัพบว่า การใช้จุดจบัใจดา้นเพศอย่างเปิดเผยมากเกินไป จะก่อให้เกิด
การตอบสนองในเชิงลบต่อสินคา้ ไม่วา่สินคา้นั้นๆ จะมีความเก่ียวพนัหรือไม่เก่ียวพนักบัความเซ็กซ่ีก็
ตาม และพบวา่การใชรู้ปภาพท่ีเซ็กซ่ีชดัเจนจะรบกวนการจดัการข่าวสารขอ้มูลของผูบ้ริโภค ท าให้ลด
ความเขา้ในในเน้ือหาโฆษราลง หรือบางวิจยัพบวา่การเสนอภาพนางแบบหรือนายแบบท่ีมีลกัษณะการ
น าเสนอแบบเป็นวตัถุทางเพศท่ีไร้สมอง จะท าให้ผูบ้ริโภคไม่ชอบงานโฆษณานั้นๆ (Shimp, 1997, 

หนา้ 299) ส าหรับการพิจารณาวา่การใช้ความเซ็กซ่ีนั้นมากเกินไปหรือน้อยเกินไปหรือไม่ ก็ข้ึนอยูก่บั
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ผูรั้บสารซ่ึงอาจแตกต่างกนัไปตามเพศ และแปรเปล่ียนได้ตามกาลเวลา (Beck, 1990, หน้า 357) ดงั
รายงานการวิจยัเร่ือง “Sex in Advertising” ของโยโววิช (Yovovich อา้งใน Schiffman และ Kanuk, 

1987, หน้า 356) ท่ีรายงานพบว่าเป็นเพศชายกบัเพศหญิงจะตอบสนองต่อโฆษณาท่ีใช้ความเซ็กซ่ี
แตกต่างกนั คือ เพศชายจะรับรู้ความเซ็กซ่ีผ่านทางนางแบบโฆษณาท่ีเปลือย ส่วนเพศหญิงรับรู้ความ
เซ็กซ่ีผา่นทางเน้ือหาโฆษณาท่ีโรแมนติก 

ดงันั้น การเลือกใช้จุดจบัใจดา้นความเซ็กซ่ีให้ไดผ้ลนั้นข้ึนอยู่กบัประเภทของสินคา้ ลกัษณะ
ของผูรั้บสาร และการใชค้วามเซ็กซ่ีให้สอดคลอ้งกบัสินคา้ โดยข้ึนกบังานสร้างสรรคโ์ฆษณาท่ีดี ซ่ึงถา้
ท าไดอ้ยา่งเหมาะสม จะท าใหโ้ฆษณาประสบผลตามท่ีตอ้งการ 

2.4) จุดจบัใจดา้นความอบอุ่น (warmth appeal) เอเคอร์ เบตรา และไมเออรส์ (1996, หน้า 
302-303) ไดร้วบรวมวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความอบอุ่นในงานโฆษณาไวว้า่ ความอบอุ่นท่ีผูบ้ริโครับรู้จาก
งานโฆษณานั้นสัมพนัธ์เช่ือมโยงไดก้บัความรู้สึกท่ีลึกซ้ึงในเร่ืองของครอบครัว เช่น เร่ืองราวของเด็กๆ 
ความรู้สึกเป็นเพื่อน ความนุ่มนวล ความอ่อนโยน ความสมจริง ความสงบเยือกเยน็ ความน่ารัก และ
ความรักระหวา่งหนุ่ม-สาว เป็นตน้ 

ดงันั้นค าจ ากดัความของความอบอุ่นในงานโฆษณา คือ อารมณ์อนัอ่อนโยนท่ีรวมไปถึงการ
ตอบสนองทางกายภาพด้วย ซ่ึงเป็นอารมณ์ท่ีเกิดข้ึนอย่างรวดเร็วเม่ือมีความรัก ความสัมพนัธ์ใน
ครอบครัว หรือความสัมพนัธ์ฉันเพื่อน ซ่ึงความสัมพนัธ์ในลกัษณะต่างๆ ท่ีก่อให้เกิดอารมณ์ทางดา้น
ความรัก ความภาคภูมิใจ ความยอมรับ ความสนุกสนาน หรือความสุข 

ในโฆษณาส่วนใหญ่แลว้จะใช้ความรักในแง่มุมต่างๆ ก่อให้เกิดความอบอุ่นในโฆษณา ซ่ึงจะ
ท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ได้และรู้สึกอบอุ่นตามไปดว้ย เช่น ความรักระหว่างหนุ่ม-สาว หรือคู่รัก ความรัก
ระหวา่งคนในครอบครัว เช่น แม่กบัลูก หรือ ความรักระหวา่งเพื่อน 

ตวัอย่างเช่น โฆษรานมตราหมีท่ีเน้นความสัมพนัธ์ ความอบอุ่นของคนในครอบครัวและ
น าเสนอว่า “นมตราหมีเป็นส่ิงดีๆ ท่ีคุณมอบให้กบัคนท่ีคุณรัก” หรือโฆษณาผลิตภณัฑ์เด็กจอห์นสัน
แอนดจ์อห์นสัน ท่ีแสดงใหเ้ห็นความรัก ความอบอุ่นระหวา่งแม่กบัลูกนอ้ย 

2.5) จุดจบัใจดา้นความเป็นตวัเอง (ego appeal) คือการใช้จุดสนใจท่ีแสดงให้เห็นถึงรูปร่าง
หน้าตาท่ีน่าสนใจ หรือความเฉลียวฉลาด หรือบุคลิกภาพท่ีดี หรือคุณลกัษณะอ่ืนๆ ของบุคคล เม่ือใช้
สินคา้ท่ีโฆษณา ดงันั้นผูท่ี้ใชสิ้นคา้หรือผูท่ี้มองวา่ตนเองมีลกัษณะตรงตามท่ีโฆษณาไดพู้ดถึง หรือผูท่ี้
ใชสิ้นคา้เพราะคู่ควรกบัสินคา้นั้นๆ (Bovee et al. 1995: 236) ตวัอยา่งเช่น โฆษณาเคร่ืองส าอางหรือ
เคร่ืองประทินความงามต่างๆ ท่ีแสดงให้เห็นถึงผูใ้ช้สินคา้ท่ีมีบุคลิกภาพหรือหน้าตาท่ีสวยงามเม่ือใช้
สินคา้ เช่น ลอรีอลั (L’Oreal) ท่ีแสดงถึงคุณค่าของสินคา้ ท่ีคู่ควรกบัสาวสวย โดยใชข้อ้ความโฆษณาวา่ 
“L’Oreal คุณค่าท่ีดิฉนัคู่ควร” 
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หรือจุดจบัใจในลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนัท่ีเวลเบเซอร์ (1984: 206) ใช้ค  าว่า จุดจบัใจดา้นการ
ส่งเสริมตนเอง (self-enhancement appeal) โดยในโฆษณาจะกล่าววา่การใชสิ้นคา้ท่ีโฆษณาจะช่วย
เพิ่มพูนหรือส่งเสริมลกัษณะของผูใ้ชใ้ห้ดีข้ึนในแง่มุมต่างๆ หรือการกล่าววา่การใชสิ้คา้จะท าใหผู้ใ้ช้พึง
พอใจและมีความสุขจากการเปล่ียนแปลงท่ีรู้สึกไดบ้างอยา่ง เช่น ท าให้ผูใ้ชสิ้นคา้เป็นท่ีสนใจมากยิง่ข้ึน 
สวยมากข้ึน เป็นต้น สินค้าท่ีมกัจะใช้จุดจบัใจด้านน้ีมาก เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองส าอาง เคร่ืองด่ืมผสม
แอลกอฮอล ์เป็นตน้ 

การน าเสนอในลกัษณะน้ีหมายความวา่ สินคา้ไม่ไดใ้ห้คุณค่าในแง่ของลกัษณะสินคา้ หรือโดย
หนา้ท่ีของสินคา้ แต่จะให้คุณค่าในแง่ของการแสดงความเป็นตวัของตวัเอง หรือการเพิ่มเติมบางอย่าง
ใหก้บัผูใ้ชสิ้นคา้เพื่อท าใหต้วัตนของตนเองดีมากยิง่ข้ึน 

2.6) จุดจบัใจทางดา้นดนตรี (music appeal) 

ดนตรีเป็นองค์ประกอบทางการส่ือสารท่ีเป็นอวจันะภาษา (nonverbal communication) ท่ี
ส าคญัในงานโฆษณา เพราะดนตรีสามารถสร้างอารมณ์ ความรู้สึกใหเ้กิดข้ึนกบัโฆษณา และในท่ีสุดจะ
กระตุน้ให้เกิดการชอบสินคา้ท่ีโฆษณามากกว่าสินคา้อ่ืนๆ (Shimp, 1997, หน้า 216) เพลงในงาน
โฆษณาอาจออกมาในรูปของเพลงโฆษณา (jingle) หรือดนตรีประกอบโฆษณา (background music) 

ซ่ึงก่อให้เกิดความสนใจต่อโฆษณา เป็นเคร่ืองมือส่งข่าวสารการขาย และท่ีส าคญัคือเป็นเคร่ืองมือ
ก่อให้เกิดอารมณ์ในโฆษณา นอกจากน้ีดนตรียงัก่อให้เกิดการรับรู้ในความหมายท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ 
เพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้ว่าสินคา้มีลกัษณะเป็นอยา่งไร หรือสินคา้แตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร โดยผ่านทาง
ลกัษณะของดนตรีท่ีใช ้

สินค้ามากมายท่ีใช้ดนตรี ส่ือความหมายและอารมณ์ในโฆษณา เช่น สินค้าราคาแพง เช่น 
รถยนต ์ซ่ึงใชด้นตรีก่อใหเ้กิดความรู้สึกภาคภูมิใจ ความหรูหราของสินคา้ได ้หรือสินคา้ท่ีน าเสนอความ
สนุก ความร่าเริง ก็สามารถใชด้นตรีสร้างความรู้สึกสนุกสนานได ้

2.7) จุดจบัใจดา้นประสาทสัมผสั (sensory appeal) จุดจบัใจในลกัษณะน้ี คือ โฆษณาเนน้ไป
ท่ีประสาทสัมผสัทั้งหา้ คือ รสชาติ (taste) สัมผสั (touch) การมองเห็น (vision) กล่ิน (smell) และการ
ไดย้ิน (hearing) จุดจบัใจในลกัษณะน้ีเป็นไปไดท้ั้งจุดจบัใจทางดา้นอารมณ์และเหตุผล ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บั
เน้ือหาข่าวสารท่ีตอ้งการจะเนน้ในโฆษณา บางคนอาจเรียกวา่เป็น จุดจบัใจท่ีผสมผสาน (combination) 

ระหวา่งอารมณ์และเหตุผล เช่น อาจมีการผสมผสานกบัข่าวสารขอ้มูลดา้นราคาสินคา้ หรือผสมผสาน
กบัขอ้มูลดา้นคุณภาพสินคา้ เป็นตน้ ตวัอย่างเช่นการน าเสนอ “แฮมเบอร์เกอร์ท่ีอร่อยจนคุณยั้งใจไม่
อยู”่ พร้อมไปกบัขอ้เสนอการลดราคาพิเศษในช่วงเทศกาล หรือโฆษณาขนมปังโฮลวีตของการ์ดิเนีย 
(Gardinia) ท่ีใหคุ้ณค่าอาหารพร้อมความอร่อย “อร่อยแทแ้มไ้ม่ทาอะไร” 

2.8) จุดจบัใจโดยใชด้ารา (star appeal) คือ จุดจบัใจท่ีเนน้ความหลงใหลท่ีผูบ้ริโภคมีต่อดารา 
อาจเป็นดาราภาพยนตร์ นกัร้อง หรือนกักีฬา เช่นเดียวกบัจุดจบัใจดา้นประสาทสัมผสั นัน่คือ จุดจบัใจ
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ดา้นดาราอาจเป็นไปไดท้ั้งอารมณ์และเหตุผล ข้ึนอยูก่บัข่าวสารขอ้มูลท่ีน ามาผสมผสานในงานโฆษณา
วา่จะใหด้ารานั้นๆ พูดอะไร อยา่งไร 

การเลือกใช้จุดจบัใจน้ีอยู่บนสมมติฐานท่ีว่า คนเรามกัช่ืนชอบท่ีจะมองเห็นตนเองเป็นแบบ
ดาราท่ีตนหลงใหล และรูปลกัษณ์ของดาราจะมีอิทธิพลต่อการจูงใจผูบ้ริโภคค่อนขา้งมาก ตวัอยา่งเช่น 
เคร่ืองส าอางสกาแคร์ (Scacare) ท่ีเลือกคุณพิยดา อคัรเศรณี เป็นผูใ้ชสิ้นคา้ท าให้หมดกงัวลเร่ืองร้ิวรอย 
หรือโฆษณาลูกอมคลอเร็ท (Clorets) ท่ีใชผู้แ้สดงคือ คุณวลิล่ี แมค็อินทอช 

        นอกจากแนวคิดเร่ืองเทคนิคในการน าเสนองานโฆษณา  กบัแนวคิดเร่ืองแรงจูงใจและแรงจูง
ท่ีใชใ้นงานโฆษณา ก็ยงัมีส่ิงท่ี วิลเลียมสัน ( Williamson, 1978: 11-12 ) ไดย้  ้าถึงหนา้ท่ีโฆษณาไวว้่า  
นอกจากจะท าหนา้ท่ีขายสินคา้และบริการให้แก่ผูบ้ริโภคแลว้  หนา้ท่ีอีกประการหน่ึงของโฆษณาก็คือ  
การสร้างสรรค์โครงสร้างของความหมาย ( to  create the  structure  of  meaning ) กล่าวคือ  
จุดประสงค์ส าคญัของโฆษณาคือเพื่อผกัดนัให้ผูบ้ริโภคเขา้ไปมีส่วนร่วมในการถอดรหัสของสัญญะ
ของภาพและภาษา รวมถึงความเพลิดเพลินในการถอดรหสั  ดงันั้นการท่ีโฆษณาเรียกร้องให้ผูบ้ริโภค
ซ้ือสินคา้หรือบริการอะไรบางอยา่งนั้นเท่ากบัวา่โฆษณาไดช้กัชวนให้ผูบ้ริโภค  เขา้มามีส่วนร่วมในการ
ถอดรหสัความหมายของวธีิการมองตนเองและมองโลกในเชิงอุดมการณ์เดียวกนั  
           การเพิ่มประสิทธิผลของการโฆษณาท่ีลกัษณะของสินคา้โดยทัว่ไปท่ีมีความเหมือนกนั ในแง่
ของประโยชน์ใช้สอย  โฆษณาจะตอ้งท าหน้าท่ีสร้างความแตกต่างท่ามกลางความเหมือนของสินคา้
หรือบริการเหล่านั้นให้ได้  การท าให้ผูบ้ริโภคแยกแยะความแตกต่างของสินค้าแต่ละช้ินท่ีอยู่ใน
หมวดหมู่เดียวกนัได ้ จะเป็นกลไกส าคญัในการน าความส าเร็จไปสู่สินคา้  ดงันั้นโฆษณาจึงจ าเป็นตอ้ง
คน้หาคุณสมบติัท่ีโดดเด่นของสินคา้  โดยการคดัเลือกคุณสมบติั ดดัแปลง  และตกแต่งใหโ้ดดเด่น  เพื่อ
สร้างความแตกต่างจากสินคา้อ่ืนๆในหมวดเดียวกนั  การสร้างภาพลกัษณ์ของสินคา้ตามกระบวนการน้ี  
จึงเป็นการสร้างความหมายใหม่ใหก้บัสินคา้ช้ินนั้น 
          ส่วนความคิดเห็นของบารทส์  (Barthes, 1972 อา้งถึงในนพพร  ประชากุล  และวรรณพิมล  
องัคสิริสรรพ, 2544: 6 ) เก่ียวกบัส่ิงท่ีโฆษณามีบทบาทส าคญัอยา่งมากต่อการด ารงชีวิตโดยเฉพาะกบั
ชนชั้นกลาง  ซ่ึงเป็นกลุ่มคนท่ีควบคุมอ านาจการผลิตและระบบส่ือสารสมยัใหม่ชนชั้นกลางจึงมี
ความส าคญัในโลกของการผลิตขนานใหญ่วา่ นบัตั้งแต่ปลายศตวรรษท่ี 18 เป็นตน้มา     ชนชั้นกลางใน
ฝร่ังเศสประสบความส าเร็จอยา่งมากในการแผข่ยายอ านาจ  และระบบคิดแบบชนชั้นกลางของตนออก
ไปสู่ส่วนต่างๆ ในสังคมโดยผ่านส่ือต่างๆ สมยัใหม่  เช่น โฆษณา  โฆษณาซ่ึงถือเป็นพื้นท่ีเปิดในการ
น าเสนอขายสินคา้และบริการไดอ้ยา่งเสรี  เป็นแรงกระตุน้มหาศาลให้เกิดความตอ้งการในการบริโภค
ของผูค้น  เป็นโซ่ทองเช่ือมโยงช่องวา่งระหวา่งการผลิตและการบริโภคอยา่งแนบแน่น  และเป็นน ้ าร่วม
สาบานระหวา่งผูผ้ลิตกบัผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการ  รสนิยมและวถีิชีวติเดียวกนั  และยงัเป็นช่องทาง
แผ่ซ่านอุดมการณ์แห่งชนชั้นกลาง  ให้ซึมซาบเขา้สู่ระบบคิดของชนชั้นอ่ืนในสังคม  โฆษณาจึงมี
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บทบาทส าคญัในการชกัชวยผูบ้ริโภคให้คลอ้ยตาม  โนม้นา้วให้สาธารณชนเกิดส านึกร่วมว่าเป็นพวก
เดียวกนั  กลุ่มเดียวกนั  สังคมเดียวกนั  และมีอุดมการณ์ของชนชั้นกลางท่ียอมรับกนัทัว่ไปเหมือนกนั 
 3) กลยุทธ์โฆษณาแบบสมดุล (balanced approach) เป็นการโฆษณาท่ีสร้างแรงจูงใจโดย
ใชท้ั้งเหตุผลคือ การบอกถึงคุณลกัษณะเด่นของสินคา้ และกระตุน้อารมณ์โดยใชอ้งคป์ระกอบต่างๆ ใน
โฆษณา การโฆษณาจึงมีการสร้างสรรค์ความคิดแบบใช้เหตุผลเพื่อจูงใจ ในขณะเดียวกันก็จะใช้
แรงผลกัดนัทาง 

จากแนวคิดขา้งตน้แสดงให้เห็นวา่  โฆษณาเป็นมากกวา่การใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการ  
เป็นมากกวา่ความตอ้งการขายสินคา้และบริการ  เป็นมากกวา่ผูอุ้ปถมัภร์ายการ  เป็นมากกวา่ส่ิงคัน่เวลา
ในการชมละคร  เกมส์โชว ์ ข่าว สารคดี  หรือรายการอะไรก็ตาม  โฆษณาอยูคู่่กบัรายการต่างเป็นประจ า
และตลอดเวลา  เป็นส่ิงท่ีจะขาดไม่ได ้  โฆษณาจึงมีโอกาสในการสร้างและเล่าเร่ืองต่างๆ สู่ผูบ้ริโภคส่ือ
และสินคา้เหล่านั้น ได้อย่างน่าเช่ือถือและเป็นท่ียอมรับได้โดยไม่มีการตั้งขอ้สงสัยหรือค าถาม  ส่ือ
โฆษณาจึงเป็นส่ิงท่ีใชใ้นการช่วยสร้างและขายภาพลกัษณ์ของสินคา้ไปพร้อมๆ กบัการขายความเป็น
ตวัตนของมนุษยใ์นทางสังคม 

 

2.6 กฎหมายที่เกี่ยวกับการควบคุมการบริโภคและการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

 กฎหมายท่ีเก่ียวกบัการควบคุมการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์เก่ียวขอ้งกบังานวิจยัในคร้ังน้ี

ไดแ้ก่  

1) กฎหมายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการควบคุมการขายสุราใหเ้ด็กและหา้มเด็กด่ืมสุรา  

2) กฎหมายท่ีเก่ียวกบัการควบคุมโฆษณาเคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนผสมแอลกอฮอล ์

โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

1) กฎหมายทีเ่กีย่วข้องกบัการควบคุมการขายสุราให้เด็กและห้ามเด็กด่ืมสุรา 

1.1) ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับที ่272) 

กระทรวงสาธารสุขได้พยายามป้องกนัมิให้เด็กด่ืมสุราก่อนวยัอนัควรจึง ประกาศกระทรวง
สาธารณสุข (ฉบบัท่ี 272) พ.ศ. 2546 เร่ือง สุรา ลงวนัท่ี 8 กรกฎาคม 2546 เพื่อเป็นการคุม้ครองผู้ ู
บริโภคกลูุ่มเด็กจากปัญหาสุราโดยก าหนดเง่ือนไข ในฉลากของสุราตอ้งแสดง รายละเอียด  ข้อความ
วา่ 

“คาํเตือน: ห้ามจาํหน่ายสุราแก่เดก็อายตุํา่กว่า 18 ปี: การด่ืมสุราทาํให้ความสามารถในการขับขี่
ยานพาหนะลดลง: เดก็อายตุํา่กว่า 18 ปี ไม่ควรด่ืม” 

โดยตอ้งแสดงค าเตือนเป็นภาษาไทยท่ีมองเห็นไดง่้าย โดยใชต้วัอกัษรเส้นทึบขนาดความสูงไม่
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นอ้ยกวา่ 5มิลลิเมตรในกรอบส่ีเหล่ียมสีของกรอบและขอ้ความตดักบัสีพื้นของฉลาก ต่อมาไดป้รับเนน้
ให้ ขอ้ความดงักล่าวอยู่ ู ในกรอบท่ีแยกส่วนจากขอ้ความอ่ืนสีของกรอบและข้อความตดักบัสีพื้นของ 
ฉลากจนอ่านไดช้ดัเจนใน ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัท่ี 275) พ.ศ .2546 ค าเตือนดงักล่าว 
ตอ้งการใหส้ังคมการตระหนกัถึงการปกป้องเด็กจากปัญหาสุราและการเกิดอุบติัเหตุจาก การด่ืมสุรา 
 1.2) พระราชบัญญตัิคุุ้มครองเด็ก พ.ศ .2546 มาตรา 26 

พระราชบญัญติัคู้ ุ มครองเด็ก พ.ศ .2546 ลงวนัท่ี 24 กนัยายน 2546 มีเน้ือหาหา้ม ทั้งการขาย
สุราให้เด็ก (อายุต ่าากว่า 18 ปี) และห้ามไม่ให้เด็กด่ืมสุราเพื่อป้องกนัการเขา้ถึงเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์
ของเด็ก โดยระบุในมาตรา 26 (10) ว่า “ภายใต้บังคับบทบัญญัติแห่งกฎหมายไม่ว่า เด็กจะยินยอม
หรือไม่ ห้ามมิให้ผ้  ู ใดกระทาํการจาํหน่ายและเปลี่ยน หรือให้สุราหรือบุหร่ีแก่เดก็ เว้น แต่การปฏิบัติ
ทางการแพทย์” และมาตรา 45 “ห้ามมิให้เด็กซ้ือหรือเสพสุราหรือบุหร่ี หรือเข้าไปในสถานท่ีเฉพาะ
เพ่ือการจาํหน่ายหรือเสพสุราหรือบุหร่ี หากฝ่าฝืนให้พนักงานเจ้าหน้าท่ีสอบถามเด็ก เพ่ือทราบข้อม ล
เกี่ยวกับเด็ก และมีหนังสือเรียกผ้  ู ปกครองมาร่วมประชุมเพ่ือปรึกษาหารือ และมี ข้อตกลงร่วมกัน
เกี่ยวกับวิธีการและระยะเวลาในการจัดให้เดก็ทาํงานบริการสังคม หรือทาํงานสาธารณะประโยชน์” 

 2) กฎหมายทีเ่กีย่วกบัการควบคุมโฆษณาเคร่ืองด่ืมทีม่ีสู่วนผสมแอลกอฮอลู์ 

 ภาครัฐได้พยายามควบคุมปัญหาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์โดยการออก
กฎหมาย กฎกระทรวง และมาตรการควบคุมการส่ือสารทางการตลาด เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยเร่ิม
ตั้งแต่การจดัระเบียบการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และยกระดบัมาตรฐานความปลอดภยับนท้อง
ถนนของประเทศไทยตามมติคณะรัฐมนตรี วนัท่ี  29 กรกฎาคม 2546 เห็นชอบและมอบหมาย
หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งด าเนินการตามมาตรการและ แผนงาน /โครงการท่ีตอ้งเร่งด าเนินการระยะสั้นโดย
หา้มเผยแพร่ สปอตโฆษณาเคร่ืองด่ืมท่ีมี ส่วนผสมของแอลกอฮอล ์หรือ สปอตโฆษณาของบริษทัผูผ้ลิต 
ห้ามการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ทุกรูปแบบ รวมทั้งห้ามแสดงเคร่ืองหมายการค้า ช่ือผลิตภณัฑ์ ช่ือ
บริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมท่ีมี ส่วนผสมของแอลกอฮอล์ ทั้ งภาพน่ิงและภาพเคล่ือนไหว ตลอดจนการ
กล่าวถึงผูส้นบัสนุนรายการ และห้ามแพร่ภาพโฆษณาทุกรูปแบบในรายการถ่ายทอดการแข่งขนักีฬา
ภายในประเทศทางวิทยุ และโทรทศัน์ในช่วงเวลา 05.00-22.  และให้โฆษณาเฉพาะภาพลกัษณ์ของ. น
บริษทัหรือกิจการ  โดยห้ามการโฆษณาในลักษณะชักชวนให้บริโภค หรืออวดอ้างสรรพคุณของ
ผลิตภณัฑ์โดยเด็ดขาด และก าหนดให้การโฆษณาป้ายกลางแจง้ตอ้งระบุค าเตือน ทั้งน้ีไดมี้หน่วยงานท่ี
เก่ียวขอ้ง ประกาศหลกัเกณฑก์ารโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์หส้อดคลอ้งกบัมติคณะรัฐมนตรีดงัน้ี 
 2.1) ประกาศเร่ืองหลกัเกณฑ์การโฆษณาเคร่ืองด่ืมทีม่ีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ 

 ตามส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา อา้งถึงมาตรา 41 แห่งพระราชบัญญัติอาหาร       
พ.ศ.2522 ประกาศเร่ืองหลกัเกณฑ์การโฆษณาเคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ ลง วนัท่ี 19 

กนัยายน พ.ศ.2546 เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกนัในการปฏิบติั โดยระบุไวช้ัดเจนว่า เคร่ืองด่ืมท่ีมี
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แอลกอฮอล์ผสมอยู่ ู มากกวา่ร้อยละ 0.5 ของน ้ าหนกั เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนผสมของ แอลกอฮอล์และ
ตอ้งปฏิบติัตามหลกัเกณฑ์การโฆษณา ในช่วงเวลาท่ีอนุญาตให้โฆษณา ตาม ประกาศน้ีมีสาระส าคญั
ระบุไวด้งัน้ี 
 1) การโฆษณาในลักษณะการเสนอภาพลักษณ์ของบริษัทหรือกิจการเป็นการ โฆษณา
ภาพลกัษณ์ของบริษทัหรือกิจการในลกัษณะการส่งเสริมสังคม ศีลธรรมหรือวฒันธรรม อนัดีงามโดยไม่
โฆษณาสรรพคุณ คุณประโยชน์ คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ทั้งทางตรงและทางออ้ม แต่อาจแสดงช่ือหรือ
สัญลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์หรือภาพของผลิตภณัฑ์ในช่วงทา้ยของการโฆษณาได ้
 2) การโฆษณาในลักษณะท่ีเข้าข่ายเชิญชวนให้บริโภคหรืออวดอ้างสรรพคุณผลิตภณัฑ์ มี
ลกัษณะเป็นการโฆษณาท่ีท าให้เกิดทศันคติว่า การด่ืมเคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนผสมของแอลกอฮอล์จะท าให้
ประสบความส าเร็จทั้งทางสังคมและทางเพศ หรือท าให้สมรรถนะทางร่างกายดีข้ึน การโฆษณาท่ีใช้ผู ้
แสดงแบบเป็นนกักีฬา ผู้ ู ใชแ้รงงาน ดารา นกัร้อง นกัแสดง การใช้ภาพ การ์ตูนและการโฆษณาท่ีชกั
จูงหรือโนม้นา้วใหซ้ื้อหรือบริโภคเพื่อน ารายไดไ้ปบริจาคเป็นสาธารณกุศล 
 3) การโฆษณาเคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ทางส่ือต่าง ๆ ต้องแสดงค าเตือนเป็น    
ขอ้ความให้ผ ู้ ู อ่านหรือผูฟ้้งรับรู้วา่ “การดื่มสุราแล้วขับขี่เป็นอันตรายและผิดกฎหมาย” “การจ าหน่าย
สุราใหแ้ก่บุคคลอายตุ  ่ากวา่ 18 ปี ผดิกฎหมาย”  

 4) การแสดงค าเตือนทางส่ือวิทยุกระจายเสียงต้องมีเสียงฟ้งไดช้ดัเจนไม่น้อยกวา่ 3 วินาที  ถา้
แสดงทางวิทยุโทรทศัน์  ทางฉายภาพและภาพยนตร์ให้แสดงทั้งเสียงตามหลกัเกณฑ์ดงักล่าว และค า
เตือนเป็นอกัษรลอยใหเ้ห็น  ไม่นอ้ยกวา่ 5 วนิาที เป็นตวัอกัษรสีขาว ขนาดความสูงของตวัอกัษรไม่นอ้ย
กวา่ 1 ส่วนใน 25 ส่วนของขนาดความสูงของจอภาพ ภายในกรอบพื้นสีเขม้ ตดักบัสีพื้นโฆษณา และมี
พื้นท่ีกรอบขนาด 1 ส่วนใน 10 ส่วนของความสูงจอภาพ โดยมีรูปแบบ ของตวัอกัษรอ่านไดง่้ายและ
ชดัเจน วางไว ้ณ ต าแหน่งดา้นบนหรือดา้นล่างสุดของ พื้นท่ีโฆษณา และในกรณีท่ีเป็นส่ือส่ิงพิมพแ์ละ
ส่ือกลางแจง้ ให้แสดงค าเตือนตามแนวนอนอยู่ ู ดา้นบนสุดของ พื้นท่ีโฆษณา ดว้ยตวัอกัษรสีขาวบน
แถบสีเขม้ มีขนาดของพื้นท่ีค าเตือนไม่นอ้ยกวา่ร้อยละ 20 ของพื้นท่ีโฆษณา และขนาดของตวัอกัษรไม่
น้อยกวา่ 1 ใน 3  ของพื้นท่ี   ค าเตือน โดยให้สามารถอ่านไดช้ดัเจน ทั้งน้ีสถานท่ีตั้งส่ือกลางแจง้ตอ้ง
ไมอ่ยู่ ู ภายในรัศมี 500 เมตร จากบริเวณท่ีตั้งของสถานศึกษา ทุกระดบั 

 5) ตอ้งไม่โฆษณาในลกัษณะการแถมพก หรือให้รางวลัดว้ยการเส่ียงโชค หรือมี การให้ของ
แถม ทางส่ือวิทยุโทรทศัน์ วิทยุกระจายเสียง และส่ือกลางแจ้ง  สืบเน่ืองจากเคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนผสมของ
แอลกอฮอล์จดัเป็นอาหารตามพระราชบญัญติั อาหาร พ .ศ.2522 การควบคุมโฆษณาเคร่ืองด่ืมท่ีมี
ส่วนผสมของแอลกอฮอล์ จึงมีขอ้จ ากดัควบคุมเฉพาะการโฆษณาเก่ียวกบัคุณประโยชน์ คุณภาพหรือ
สรรพคุณอาหารไม่ครอบคลุมถึงการโฆษณา รูปแบบอ่ืนๆ ซ่ึงมีการจูงใจและสร้างค่านิยมท่ีไม่ถูกตอ้ง
ให้แก่เยาวชน ส านักงานคณะกรรมการ อาหารและยา จึงประกาศ ให้ เคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนผสมของ
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แอลกอฮอลเ์ป็นสินคา้ท่ีควบคุมฉลาก ใน วนัท่ี 17 ตุลาคม พ.ศ.2549 เพื่อเป็นการคู้ ุ มครองผู้ ู บริโภค 
โดยตอ้งแสดงฉลากของเคร่ืองด่ืมท่ีมี ส่วนผสมของแอลกอฮอล์ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขวา่
ดว้ยเร่ือง สุรา และตอ้งมีค าสั่งลง วนัท่ี 18 ตุลาคม 2549 ห้ามมิให้ผูใ้ดโฆษณาเคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนผสม
ของแอลกอฮอล์ ดว้ยส่ือโฆษณา ทุกชนิดหรือวิธีการอ่ืนใด        ยกเวน้กรณีการโฆษณาในส่ิงพิมพซ่ึ์ง
จดัพิมพ์นอกราชอาณาจกัรโดยมิได้ มีวตัถุประสงค์ให้น าเขา้มาจ าหน่าย จ่าย แจก ในราชอาณาจกัร
โดยเฉพาะ และการถ่ายทอดสด เหตุการณ์สดจากต่างประเทศทางวทิยโุทรทศัน์ ซ่ึงมิไดมี้วตัถุประสงคท่ี์
จะออกอากาศใน ราชอาณาจกัรไทยโดยเฉพาะ ทั้งน้ีไม่รวมการโฆษณาท่ีแทรกหรือคัน่ระหว่างการ
ถ่ายทอด 
 2.2) การหู้ามโฆษณา เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลู์ ตามมาตรา 32 จากส านกังานคณะกรรมการ
ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ตามมาตรา 32 วรรคหน่ึง “ห้ามมิให้ผ ้ใด โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
หรือแสดงช่ือหรือเคร่ืองหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อันเป็นการ อวดอ้างสรรพคุณหรือชักจ งใจให้
ผ ้ อ่ืนด่ืมโดยตรงหรือโดยอ้อม ” และวรรคสอง “การโฆษณาหรือ ประชาสัมพันธ์ใด ๆ โดยผ้  ู ผลิต
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทุกประเภทให้กระทาํได้เฉพาะการให้ข้อม ล ข่าวสาร และความร ้ เชิงสร้างสรรค์
สังคม โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้นเว้นแต่เป็นการ
ปรากฏของภาพสัญลักษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ หรือ สัญลักษณ์ของบริษัทผ ้ ผลิตเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์นั้นเท่านั้น  ท้ังนี ้ ตามท่ีกาํหนดในกฎกระทรวง” บทบญัญติัในวรรคหน่ึงและวรรคสอง มิ
ให้ใชบ้งัคบักบัการโฆษณาท่ีมีตน้ก าเนิดนอกราชอาณาจกัร ผู้ ู ใดฝ่าฝืนขอ้ก าหนดในกฎหมายก็จะถูก
ลงโทษตามขนาดของความผดิท่ีไดก้ระท าเพื่อใหเ้กิดความ   เขา้ใจท่ีชดัเจนมากข้ึนในบทบญัญติัดงักล่าว 
ส านกังานคณะกรรมการ ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จึงประกาศฉบบัท่ี 9/2552 และฉบบัท่ี 4/2553 

เร่ืองการห้ามโฆษณา เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ตามมาตรา 32 เพื่อขยายความเพิ่มเติมในประเด็นต่างๆ 
ไดแ้ก่ 
 (1) “ห้ามมิให้ผูใ้ดโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอ์” ค าว่า “โฆษณา” น้ี มีความหมายรวมถึงการ
ส่ือสารการตลาด  เพราะเป้าหมายของการโฆษณาก็เพื่อใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้เพิ่มข้ึน และเน่ืองจาก  สินคา้น้ี
คือเคร่ืองด่ืม ดงันั้น เม่ือชกัจูงใจให้ซ้ือมากข้ึน จึงเป็นการชกัจูงใจให้มีการด่ืมมากข้ึนไม่วา่โดยตรงหรือ
โดยออ้ม และ “การส่ือสารการตลาด” หมายถึง การกระท ากิจกรรมใน รูปแบบต่างๆ เก่ียวกบัเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ โดยมีวตัถุประสงค์ต่างๆ ได้แก่ การขายเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์ การให้ความสะดวกแก่
ผูบ้ริโภค การใหผู้พ้บเห็นภาพลกัษณ์เกิดมุมมองท่ีดีต่อสินคา้ หรือบริษทัผู้ ู ผลิต การติดต่อส่ือสารสร้าง
ความเขา้ใจต่อสินคา้หรือบริษทัผู้ ู ผลิต การโฆษณาให้ แพร่หลาย การช่วยเหลือการขายให้ดีข้ึน การ
ช้ีแจง อธิบาย หรือจดัแสดงสินคา้ การจดังานข้ึนเป็นพิเศษหรือช่วยเหลือสนับสนุนงานท่ีจดัข้ึนเป็น
พิเศษ และการตลาดแบบตรง 
 (2) การโฆษณาหรือประชาสัมพนัธ์ใดๆ โดยผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทุกประเภท ให้กระท า
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ไดจ้ะตอ้งด าเนินการ ดงัน้ี 
  (2.1) การโฆษณากระท าได้เฉพาะการให้ขอ้มูลข่าวสารและความรูู้เชิงสร้างสรรค์ 
สังคม ซ่ึงเป็นการส่ือความหมายโดยมีการน าเสนอข้อมูลหรือข้อเท็จจริงใดๆ ท่ีเป็นความรูู้อย่าง 
ชดัเจนในลกัษณะส่งเสริมคุณธรรม วฒันธรรม หรือเป็นวทิยาการความรูู้ท่ีสร้างค่านิยมท่ีดีของ สังคม 
  (2.2) การโฆษณานั้นต้องไม่มีการปรากฏภาพของสินค้าหรือบรรจุภณัฑ์หรือส่วน 
หน่ึงส่วนใดของสินคา้หรือบรรจุภณัฑข์องเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แอลกอฮอล ์
  (2.3) การโฆษณานั้นสามารถปรากฏของภาพสัญลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ หรือ
ภาพสัญลกัษณ์ของบริษทัผู้ ู ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลน์ั้นเทา่นั้นทั้งน้ี ตอ้งอยู่ ู ภายใต ้กฎกระทรวง 
 2.3) การแสดงภาพสัญลกัษณ์เพ่ือโฆษณาหรือประชาสัมพนัธ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  

เพ่ือให้เป็นไปตามกฎกระทรวงว่าด้วยการก าหนดหลักเกณฑ์และเงื่อนไขการแสดงภาพสัญลักษณ์
เพ่ือ ประกอบการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2553 ราชกิจจานุเบกษา เล่ม 

127 ตอน  ที่ 22 ก วันที่ 31 มีนาคม 2553 เพ่ือควบคุมการแสดงทั้ง “ภาพสัญลักษณ์ของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์และภาพลักษณ์ของผู้ผลิต  โดยมีสาระส าคัญ ดังนี้  

 1) การแสดงภาพสัญลกัษณ์ทั้งสองดงักล่าวตอ้งใชร่้วมกบัการใหข้อ้มูลข่าวสารและ ความรู้เชิง
สร้างสรรคส์ังคมอยา่งชดัเจนในลกัษณะส่งเสริมคุณธรรมวฒันธรรม หรือเป็นวิทยาการ ความรู้ท่ีสร้าง
ค่านิยมท่ีดีของสังคม ไม่มีการอวดอา้งสรรพคุณ คุณประโยชน์ และคุณภาพเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์ หรือ
ชกัจูงให้มีการบริโภคไม่วา่ทางตรงหรือทางออ้ม โดยไม่มีการปรากฏภาพของ สินค้าหรือบรรจุภณัฑ์
หรือส่วนหน่ึงส่วนใดของสินคา้หรือบรรจุภณัฑข์องเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 2) ลกัษณะภาพสัญลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และภาพสัญลกัษณ์ของ บริษทัผู้ ู ผลิต
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ตอ้งไม่แสดงลกัษณะ ดงัตอ้ไปน้ีคือ ภาพเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ หรือบรรจุภณัฑ์ 
หรือส่วนหน่ึงส่วนใดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือบรรจุภณัฑ์ของเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์ ขอ้ความ อนั
เป็นการอวดอ้างสรรพคุณ คุณประโยชน์ คุณภาพของเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์ การชักจูงใจให้มีการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ไม่วา่โดยตรงหรือโดยออ้ม และ การปรากฏในรูปแบบ ลกัษณะ หรือ ภาพ
ใด ๆ ท่ีสามารถส่ือให้เห็นหรือท าให้เขา้ใจไดว้า่เป็นภาพ ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือภาพบรรจุภณัฑ์
ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
 3) การแสดงภาพสัญลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และภาพสัญลกัษณ์ของ บริษทัผูผ้ลิต
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือแต่ละประเภท ได้ก าหนดขนาดของพื้นท่ีระยะเวลาการ น าเสนอและ
เง่ือนไขอ่ืน ๆ ตามส่ือแต่ละประเภทดงัน้ี 
  (1) ส่ือทางโทรทศัน์การฉายภาพภาพยนตร์วีดิทศัน์การแสดงภาพโดยผ่านเคร่ืองมือ 
ทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือส่ืออ่ืนใดในท านองเดียวกนั ภาพสัญลกัษณ์ตอ้งมีขนาดไม่เกินร้อยละ 5 ของพื้น  

ท่ีโฆษณาทั้งหมดและใชเ้วลาแสดงภาพสัญลกัษณ์ไม่เกินร้อยละ 5 ของเวลาโฆษณา ทั้งหมด แต่ตอ้งไม่
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เกิน 2 วินาที โดยให้โฆษณาได้ตั้งแต่เวลา 22.00 นาฬิกา ถึง 05. 00  นาฬิกา และให้แสดงภาพสัญลักษณ์
ดังกล่าวเฉพาะตอนท้ายของการโฆษณาเท่านั้น 

  (2) ส่ือส่ิงพิมพ ์ภาพสัญลกัษณ์ตอ้งมีขนาดไม่เกินร้อยละ 5 ของพื้นท่ีโฆษณาทั้งหมด 
โดยหา้มแสดงท่ีปกหนา้ ปกหลงั คู่หนา้กลาง หรือท่ีส่ิงห่อหู้ ุ มส่ือส่ิงพิมพด์งักล่าว 
  (3) ส่ืออ่ืนใดนอกจากทั้ง 2 ขอ้ดงักล่าวภาพสัญลกัษณ์ตอ้งมีขนาดไม่เกินร้อยละ3 ของ 
พื้นท่ีโฆษณาในส่ือนั้นโดยตลอดระยะเวลาท่ีมีการแสดงภาพสัญลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือ
ภาพ สัญลกัษณ์ของบริษทัผู้ ู ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ตอ้งแสดงขอ้ความค าเตือนทุกคร้ังซ่ึงรูปแบบ 
ของขอ้ความค าเตือนนั้นให้เป็นไปตามท่ีคณะกรรมการควบคุมประกาศก าหนด จะเห็นไดว้่าถา้มี การ
ปฏิบติัตามหลกัเกณฑ์ดงักล่าวจะมีผลท าให้ลดโอกาสของเยาวชนในการได้รับสารท่ีเก่ียวขอ้ง กบัตรา
สินคา้และผลิตภณัฑใ์นเชิงบวก 
 2.4) รูปแบบและวิธีการแสดงข้อความคําเตือนประกอบภาพสัญลักษณ์ของเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์หรือภาพสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ตามท่ีประกาศ   บงัคบัใช้
กฎกระทรวง ว่าด้วยการ ก าหนดหลกัเกณฑ์และเง่ือนไขการแสดงภาพสัญลกัษณ์เพื่อ ประกอบการ
โฆษณาหรือประชาสัมพนัธ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ .ศ .2553 ท่ีก าหนดใหมี้การแสดง ขอ้ความค าเตือน
ทุกและตลอดเวลาท่ีมีการแสดงภาพสัญลักษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือ ภาพสัญลักษณ์ของ
บริษทัผู้ ู ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้นคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์ จึงออกประกาศวา่
ดว้ยรูปแบบและวิธีการแสดงขอ้ความค าเตือนประกอบภาพ สัญลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือ 
ภาพสัญลกัษณ์ของบริษทัผู้ ู ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ .2553 ในราชกิจจานุเบกษา เล่ม 127 ตอน

ง วนั67 พิเศษ ท่ี 27 พฤษภาคม 2553 ดงัน้ี 

ขอ้ 1 การแสดงขอ้ความค าเตือนประกอบภาพสัญลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ หรือภาพ
สัญลกัษณ์ของบริษทัผู้ ู ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ จะตอ้งด าเนินการดงัน้ี 
 1) กรณีใช้ส่ือทางกิจการโทรทศัน์ การฉายภาพ ภาพยนตร์ วีดีทศัน์ การแสดงภาพโดย ผ่าน
เคร่ืองมือทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือส่ืออ่ืนใดในท านองเดียวกนั ให้แสดงขอ้ความค าเตือนแบบ เสียงและ
แบบขอ้ความอกัษร โดย 
  ก. การแสดงขอ้ความค าเตือนแบบเสียง ตอ้งรับฟังไดช้ดัเจนทุกพยางค าและ สามารถ
เขา้ใจความหมายได ้โดยมีระดบัเสียงเทียบเท่ากบัขอ้ความหลกัของโฆษณา และให้แสดง เป็นเวลาไม่
นอ้ยกวา่ 2 วนิาที 

  ข. การแสดงขอ้ความค าเตือนแบบข้อความอกัษร ตอ้งแสดงเป็นอกัษรลอย (Super) 

ดว้ยตวัอกัษรไทย “องัสะนา นิว ”(Angsana New) แบบหนาหรือตวัอกัษรอ่ืนท่ีมีลกัษณะ ใกล้เคียงกนั 
เป็นสีขาวอยู่ ู ภายในกรอบค าเตือนท่ีมีพื้นสีด าเขม้ ซ่ึงสามารถอ่านไดง่้ายและมองเห็น ได้อยา่งชดัเจน
โดยมีขนาดความสูงของตวัอกัษรไม่น้อยกวา่ 1 ใน 3 ของขอ้ความค าเตือน และเส้นกรอบขอ้ความค า
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เตือนตอ้งมสีสีแตกต่างอยา่งอย่างชดัเจนกบัสีพื้นท่ีโฆษณา  โดยพ้ืนที่กรอบข้อความค าเตือนต้องเป็นสี
เหลี่ยมผืนผ้า  มีขนาดพ้ืนที่ไม่น้อยกว่า 1 ใน 4 ของพ้ืนที่โฆษณา  และมีความยาวตามแนวนอนชิดขอบบน
จอภาพ  ทั้งนี้ ต้องแสดงข้อความค าเตือนเป็นเวลาไม่น้อยกว่า 2 วินาที 

 2) กรณีส่ือส่ิงพิมพ ์ตอ้งแสดงขอ้ความค าเตือนแบบขอ้ความอกัษร ดว้ยตวัอกัษรไทย “องัสะนา 
นิว ”(Angsana New) แบบหนาหรือตวัอกัษรอ่ืนท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั และลกัษณะสี กรอบค าเตือน 
ความสูงของตวัอกัษร และขนาดพื้นท่ีลกัษณะเช่นเดียวกบัท่ีระบุในขอ้ ข. 

 3) กรณีส่ืออ่ืนใดนอกจากส่ือ ทั้งสองขอ้ดงักล่าว ใหแ้สดงขอ้ความค าเตือน แบบ ขอ้ความอกัษร
ตามแนวนอนอยูด่า้นบนสุดของพื้นท่ีโฆษณาดว้ยตวัอกัษรไทย “องัสะนา นิว ” (Angsana New) แบบ
หนาหรือตวัอกัษรอ่ืนท่ีมีลกัษณะใกล้เคียงกนั และลกัษณะสี กรอบค าเตือน ความสูงของตวัอกัษร และ
ขนาดพื้นท่ีลกัษณะเช่นเดียวกบัท่ีระบุในขอ้ ข. 

ขอ้ 2 การแสดงขอ้ความค าเตือน ใหแ้สดงอยา่งใดอยา่งหน่ึงดงัต่อไปน้ี  

 1) “สุรา เป็นเหตุก่อมะเร็งได”้  

 2) “สุรา เป็นเหตุใหเ้ซ็กส์เส่ือมได”้  

 3) “สุรา เป็นเหตุใหพ้ิการและเสียชีวติได”้ 

 4) “สุรา เป็นเหตุทะเลาะววิาทและอาชญากรรมได”้ 

 5) “สุรา ท าร้ายครอบครัว ท าลายสังคมได”้  

ขอ้ 3 ถา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ หรือไวน์ให้เปล่ียนค าวา่ “สุรา” เป็นค าวา่ “เบียร์” 

หรือ “ไวน”์ กรณีเป็นเคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืนหรือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผ์สมส าเร็จรูปใหใ้ชค้  าวา่ “สุรา” 

 ถึงแมว้า่จะมีทั้งการห้ามขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ให้เด็กและห้ามเด็กด่ืมแอลกอฮอล์ก็ตาม แต่
เด็กยงัคงไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากกลวิธีการส่ือสารทางการตลาดของบริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์
ท่ีแพร่กระจายไปทุกพื้นท่ีและทุกรูปแบบเพื่อหวงัผลให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ มากข้ึนท าให้
เยาวชนรับรู้ในผลิตภณัฑ์และเกิดความคิดท่ีจะด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ไม่วา่เป็นการ ส่งสารผา่นทาง
ส่ือโทรทศัน์ วิทยุ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ใบปลิว แผน่พบั และป้ายโฆษณา ตลอดจนกิจกรรมส่งเสริม
การขายและกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในการวิจัยนี้กฎหมายเหล่านี้จะเป็น
แนวทางในการวิเคราะห์การสร้าามายาคติในโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีลักษณะขัดต่อข้อห้ามต่างๆ  

2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

            ก าจร  หลุยยะพงษ ์(2539)  ไดท้  าการศึกษาการวเิคราะห์เน้ือหาการน าเสนอภาพความเป็นชายใน
งานโฆษณาเบียร์สิงห์  พบวา่  ภาพความเป็นชายท่ีถูกน าเสนอนั้น  มีการเปล่ียนหรือปรับแปลงเช่นกนั  
จากชายในยุคกสิกรรม  เปล่ียนมาเป็นชายในยุคทุนนิยมอุตสาหกรรม  และปรับแปลงเป็นชายในยุค
แบบใหม่ในท่ีสุด  ความเป็นชายท่ีน าเสนอนั้น  ได้รับอิทธิพลมาจากการพฒันาของสังคม  กระแส
ความคิดใหม่ท่ีเกิดข้ึนและการตลาดของสินคา้  ดงันั้นในอนาคตภาพการน าเสนอความเป็นชายใน
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โฆษณาเบียร์สิงห์เองก็ยอ่มตอ้งมีวนัเปล่ียนแปลงไปเช่นกนั  เน่ืองจากสังคมนั้นมีพลวตั  มีการเคล่ือนท่ี  
และเคล่ือนไหวอยู่ตลอดเวลา  จึงส่งผลให้ภาพเสนอความเป็นชาย  และความหมายก็ยอ่มเปล่ียนหรือ
ปรับแปลงไปไดด้ว้ยเช่นกนั 
              ณรงค์ศกัด์ิ  อศัวสกุลไกร (2541)  ไดท้  าการวิเคราะห์เน้ือหาโฆษณาสุราในโทรทศัน์  พบว่า  
ในอดีตนั้นท่ีมาของสุราหรือเหลา้นั้น  เป็นของสูง  เป็นของท่ีเกิดจากเทวดา  ใชใ้นพิธีการท่ีส าคญัเท่านั้น  
เม่ือกาลเวลาผา่นไป  ความหมายของสุรา ก็ค่อยเปล่ียนแปลงไป  จากของสูงก็กลายมาเป็นของปกติ ท่ี
คนธรรมดาสามารถหาด่ืมไดอ้ยา่งง่ายดาย   ความหมายของความศกัด์ิสิทธ์ิ  จึงค่อยๆถูกลดทอนลงมา  
เป็นเพียงงานเล้ียงสังสรรค์ของผูค้นทัว่ไปในทุกโอกาส  โฆษณาได้สร้างความหมายใหม่ให้กบัสุรา  
โดยสุราเองกลายเป็นส่ือกลางในการเขา้สังคมท่ีไดรั้บความนิยม  และการยอมรับ  สุราได้กลายเป็น
เคร่ืองแสดงสถานภาพทางสังคม  สุราไดก้ลายเป็นทางออกของการแสดงความเป็นชาย  และแสดงความ
เป็นผูใ้หญ่  ความหมายของสุรานั้น  ได้มีการเปล่ียนแปลงไปจากเดิมอย่างมาก  อย่างไรก็ตาม  การ
เปล่ียนแปลงไม่ไดท้  าให้ความหมายของสุราหายไป  แต่เป็นเพียงการปรับแปลงให้สอดคลอ้งกบัการ
รับรู้ในสังคม   ไม่วา่จะเป็นการรับรู้  ในความเป็นจริง  หรือการรับรู้ผา่นภาพเสนอท่ีเป็นความจริง 
 อปัสร  แดงประดับ  (2539)  ได้ท าการศึกษาเร่ืองการสร้างความหมายโดยใช้สัตว์เป็นตวั
น าเสนอในงานโฆษณาทางโทรทศัน์ ในปี พ.ศ.  2538  ไดต้ั้งขอ้สังเกตวา่  โลกปัจจุบนัเป็นโลกท่ีสร้าง
ความเป็นจริงเอง   สรรพส่ิงในโลกถูกตีความในระดบัหน่ึงมาก่อนแลว้ทั้งส้ิน  ซ่ึงการตีความไม่ไดจ้  ากดั
อยูเ่ฉพาะเร่ืองของภาษา  แต่หมายรวมถึงส่ิงทัว่ไปท่ีเก่ียวขอ้งกบัมนุษย ์ ความเป็นจริงเหล่าน้ีถูกสร้าง
ข้ึนมาภายใต้ระบบสัญญะ  เช่นเดียวกับสัตว์ท่ีถูกน ามาใช้ในงานโฆษณา  ก็ถูกกลไกการผลิตของ
โฆษณาเพื่อธุรกิจการคา้และองคก์รมาก าหนดรูปแบบไวเ้ช่นกนั  โดยการก าหนดรูปแบบน้ี  อาจจ ากดั
การเคล่ือนไหว  หรือเอ้ืออ านวยใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงหรือสร้างสรรคส่ิ์งใหม่ไดเ้ช่นกนั 

นงนุช ใจช่ืน (2558) ศึกษาผลกระทบ และความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด
ของ อุตสาหกรรมนมผง กบั มายาคติ ทศันคติ และพฤติกรรมการเล้ียงลูกดว้ยนมผงของหญิงไทย โดย
ด าเนินการกับกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นสตรี วยัเจริญพนัธ์ุในประเทศไทย จ านวน 865 คน ด้วยการเก็บ
รวบรวมข้อมูล จากการใช้แบบสอบถาม การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาดของอุตสาหกรรมนมผงกับ มายาคติ ทศันคติ และพฤติกรรมการเล้ียงลูก ด้วยนมผงของ
หญิงไทย วิเคราะห์ขอ้มูล โดยใชส้ถิตการถดถอยโลจิสติก โดยผลการศึกษา พบวา่ กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด ของอุตสาหกรรมนมผง ส่งผลกระทบต่อมายาคติ ทศันคติ และพฤติกรรมการเล้ียงลูกดว้ยนม
ผงของหญิงไทย นอกจากน้ีกลุ่ม ตวัอยา่งท่ีมีการเปิดรับการส่ง เสริมการตลาดของอุตสาหกรรมนมผง
บ่อยหรือทุกวนั จะมีโอกาสต่อการเล้ียง ลูกดว้ยนมผงมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการเปิดรับบา้งหรือไม่เคย
เปิดรับเลยถึง 2 เท่า และผูห้ญิงท่ีมีทศันคติ ช่ืนชอบการส่งเสริมการตลาดของอุตสาหกรรมนมผง จะมี
โอกาสเล้ียง ลูกดว้ยนมผง มากกวา่ผูห้ญิงท่ีมีทศันคติไม่ช่ืนชอบการส่งเสริมการตลาดของอุตสาหกรรม
นมผง ถึง 2.3 เท่าดงันั้นภาครัฐ หรือหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งควรพฒันาหรือออกกฎหมายหรือมาตรการ
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ควบคุม การส่งเสริมการตลาดของ อุตสาหกรรมนมผงส าหรับเด็ก แรกเกิดถึง 3 ปี เพื่อลดมายาคติ ปรับ
ทศันคติ และพฤติกรรมของหญิงไทยให้ ถูกตอ้ง อนัจะมีผลดีต่อพฤติกรรมการเล้ียงลูก ดว้ยนมแม่ ซ่ึง
เป็นการปก   ป้องและคุม้ครองสุขภาพของแม่ และเด็กต่อไป 

ปุญณิศา วิเศษสินธ์ุ (2554) ศึกษาเร่ืองการรับและให้ความหมายเชิงสัญญะในภาพยนตร์
โฆษณาเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์ทางโทรทศัน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัขอนแก่น โดยใชว้ิธิการวิจยัเชิงคุณภาพ 
ประชากรคือวยัรุ่นในเขตเมืองจงั หวดัขอนแก่น อายุ 13-22 ปี ผลการวิจยัพบว่า สัญญะในรูปแบบ
โฆษณา (Form) น าไปสู่ความคุน้เคยกบัตราสินคา้ และในส่วนของเน้ือหา (content) พบสัญญะจาก
การตีความของวยัรุ่น 7 แนวคิด ไดแ้ก่ ความส าเร็จ ความเป็นไทย ความเก่ง ความกลา้ มิตรภาพ คุณงาม
ความดี ความมีอิสระ และความดูดีมีระดบั โดยวยัรุ่นมีแนวโน้มด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ จากโฆษณา
เพราะแสดงถึงค่านิยมในการด่ืมของวยัรุ่น และโฆษณายงัสร้างความหมายใหม่ ให้กบัการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์และ เปิดใหมี้การต่อรองความหมายในเชิงบวก ท าใหก้ารด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
แพร่หลาย ในสังคมไทย  
 ศรีรัช ลาภใหญ่ (2550) ศึกษากลุ่มตัวอย่าง ในประเทศไทย เกี่ยวกับความสัมพันธ์เชิงการรับชม 
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และสุรา กับความอยากทดลองบริโภคสินค้าที่เผยแพร่โฆษณาทางโทรทัศน์ใน   
ช่วงปีพ.ศ .2549 – 2550 จ านวน 15 ชิ้นงานโฆษณา ในกลุ่มเยาวชนระดับประถมศึกษาตอนปลาย วัยรู่
นตอนต้น ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น วัยรู่นตอนปลาย ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายและ ผู้ใหญ่ตอนต้น 
ระดับอุดมศึกษา เพ่ือศึกษาความรู้สึกที่มีต่อสินค้า การจดจ าตราสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และสุรา จาก
การโฆษณา ศึกษาการตีความและการให้ความหมายและ คุณค่าต่อสินคา้ที่ท าการโฆษณาในกลุ่มเปา้หมาย
ทั้งสี่กลู่ม รวมทั้งความรู้สึกที่มีต่อผลงานโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ที่มีผลต่อ ความอยาก
ทดลองดื่ม ความตั้งใจที่จะดื่ม ทัศนคติต่อ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์และความภักดีต่อตราสินค้า ที่สามารถเกิด
ผลได้จากการโฆษณา ผลการศึกษาสรุปว่า โฆษณาทางโทรทัศน์มีผลโดยตรง 5 ประการ คือ 1) มีผลต่อ
การจดจ าตราสินค้า 2) เกิดความภักดีต่อตราสินค้าแม้กระทั่งในกลู่มที่ยังไม่เคยบริโภค 3) สร้าง ความ
คาดหวัง (expectancy) และความเชื่อตอ่การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในกลู่มเยาวชน โดยเฉพาะกลู่มที่ยัง
ไม่ดื่ม 4) สร้างพฤติกรรมล่วงหน้าว่าจะดื่มยี่ห้อหนึ่ง โดยเฉพาะในกล่มที่ยังไม่เคยดื่ม และ 5) สร้าง
ภาพลักษณ์ให้เกิดในกลู่มผู้รับสารในประเด็นเรื่องความส าเร็จทางสังคม และ สร้างทัศนคติทางบวกต่อ
สินคา้ ส่วนสื่อประเภทสื่อสารการตลาดพบ ว่า เป็นการเสริมแรงสื่อ โฆษณาทางโทรทัศน์ 
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โฆษณา 

ครอบง าผู้บริโภค 

การบริโภคที่ไม่สิ้นสุด 

ระบบทุนนิยม 

ตลาด 

วัฒนธรรมการ

บริโภค 

สินค้า 

ระบบการสร้างความหมาย 

มายาคติ การอ่านมายาคติ 

ระดับ 2  

เข้าใจมายาคติ 

ระดับ 1  

รับรู้ว่ามีมายาคติ 

ระดับ 3  

หาระบบสร้าง 

ความหมาย 

การบริโภค 

รู้เท่าทันมายาคติ 

การบริโภคอย่างชาญฉลาด 

การปะทะ 

มายาคติ 

การบริโภค  ? 

 
 
2.8 กรอบแนวคิด (Conceptual Framework of the Study)  
 

 

 

 



 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง “มายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์” ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา

มายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยใช้วิธีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

research) ดังนี้ 

  3.1 กลุ่มประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 

  3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

  3.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

  3.4 วิธีการประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี  ศึกษามายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีออกอากาศทาง
สถานีโทรทศัน์ไทย  ในปี พ.ศ. 2558 ของบริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์จ านวน 10 เรื่อง ได้แก่   
ปี พ.ศ. 2558  

1. โฆษณาชุด ช้าง มองมุมใหม่ สีสันใหม่ #ChangNewLook ผู้ผลิต บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด 
(มหาชน) 

2. โฆษณาชุด สิงห์ คอร์ปอเรชั่น (ดีที่สุด คือการให้ไม่สิ้นสุด) ผู้ผลิต บริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชั่น 
จ ากัด 

3. โฆษณาชุด Johnnie Walker : Joy Will Take You Further. ก้าวด้วยใจไปได้ไกลกว่า ผู้น า
เข้าและจัดจ าหน่าย จอห์นนี่ วอล์กเกอร์ บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี (ประเทศไทย) 
จ ากัด  

4. โฆษณาชุด รีเจนซี่ 2558 นักษัตร ท าบุญปีเกิด ผู้ผลิต บริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย จ ากัด   
 ปี พ.ศ. 2559  

5. โฆษณาชุด ช้าง ภารกิจ "เพ่ือเพ่ือน เต็มที่เสมอ" ในแบบของ โดม ปกรณ์ ลัม ผู้ผลิต บริษัท 
ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน) 

6. โฆษณาชุด ช้าง ภารกิจ “เพ่ือเพ่ือน เต็มที่เสมอ” ในแบบของ ดีเจเพชรจ้า  ผู้ผลิต บริษัท ไทย
เบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน) 

7. โฆษณาชุด ช้าง ภารกิจ “เพ่ือเพ่ือน เต็มที่เสมอ” ในแบบของ ดีเจภูมิ  ผู้ผลิต บริษัท ไทยเบฟ
เวอเรจ จ ากัด (มหาชน) 
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8. โฆษณาชุด รีเจนซี่ 2559 REGENCY 2016 ทะเลไทย ver 1 ผู้ผลิต บริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย 
จ ากัด   

9. โฆษณาชุด รีเจนซี่ 2559 REGENCY 2016 ทะเลไทย ver 2 ผู้ผลิต บริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย 
จ ากัด   

10. โฆษณาชุด รีเจนซี่ 2559 REGENCY 2016 ทะเลไทย ver 3 ผู้ผลิต บริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย 
จ ากัด   

3.2 เครื่องมือการวิจัย 

การศึกษาวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเอกสาร (documentary  research)  ประเภทภาพยนตร์โฆษณา
ทางโทรทศัน์ของบริษทัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์ออกอากาศทางสถานีโทรทศัน์ไทย เพื่อศึกษามายาคติใน
ภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  โดยเคร่ืองมือการวิจยัส าหรับการวิเคราะห์เน้ือหา  ได้แก่ 
ตารางวิเคราะห์มายาคติในในระดบัการหาระบบสร้างความหมายของมายาคติในภาพยนตร์โฆษณา
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์  

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจยัในส่วนน้ีคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดแ้บ่งระยะการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการศึกษาออกเป็น 2 ระยะ
ดว้ยกนั คือ 

1) ผู ้วิจ ัยศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) จากแหล่งข้อมูลต่างๆ 
เก่ียวกบัแนวคิดและทฤษฎีท่ีใชใ้นการศึกษา งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

2) ผูว้ิจยัศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการการวิเคราะห์ตวับท (Textual Analysis) ตาม
กรอบการศึกษาในระยะท่ี 1  

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการศึกษาส่วนน้ี  ผูว้ิจ ัยจะวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนของการวิเคราะห์เน้ือหา (Content 

Analysis) ในส่วนของการวเิคราะห์ตวับท (Textual Analysis) ในแบบพรรณนาวเิคราะห์ (Descriptive 

Analysis) โดยการถอดขอ้มูลจากการวิเคราะห์เน้ือหา  และการศึกษาจากเอกสาร  น ามาจดัประเภท
ขอ้มูล  จากนั้นด าเนินการวเิคราะห์ดว้ยการตีความและเช่ือมโยงขอ้มูลต่างๆ เขา้ดว้ยกนัตามวตัถุประสงค์
ในการศึกษา  เพื่อช้ีใหเ้ห็นถึงเน้ือหาการต่อรองเชิงวฒันธรรมท่ีปรากฏซ่ึงจะน าเสนอผลการศึกษาในบท
ต่อไป



 
บทที่ 4 

ผลการศึกษา 
 

  จากการวิจัยเรื่อง  “มายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์”  ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา
การอ่านมายาคติในระดับการหาระบบสร้างความหมายของมายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์  โดยวิเคราะห์กระบวนการสร้างมายาคติและแรงจูงใจในงานโฆษณาภาพยนตร์โฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ไทย ในปี พ.ศ. 2558-2559  ของบริษัทผู้ผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์  จ านวน 10 เรื่อง ได้แก่  ปรากฏผลการวิจัยดังต่อไปนี้ 
  4.1 โฆษณา A  
  4.2 โฆษณา B 
  4.3 โฆษณา C 
  4.4 โฆษณา D 
  4.5 โฆษณา E 
  4.6 โฆษณา F 
  4.7 โฆษณา G 
  4.8 โฆษณา H 
  4.9 โฆษณา I 
  4.10 โฆษณา J 
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4.1 โฆษณา A 
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กระบวนการสร้างมายาคติของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีการลดทอนความหมายของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ดื่มแล้วเมาและเป็นอันตราย  แล้วสร้างความหมายใหม่ให้กับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ให้เป็นเครื่องหมายที่แสดงให้เห็นถึงความสุขสนุกสนาน  การเกิดมุมมองที่แปลกและ
แตกต่าง  เพื่อเติมเต็มค าว่าเพ่ือนของคนทุกเพศ ทุกวัย  และทุกอาชีพ  โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มคนรุ่น
ใหม่ทีใ่ห้ความสนใจกับการต่อต่อสื่อสารผ่านทางเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ โดยอาศัยเครื่องหมาย  
ภาษาหรือรหัสของภาพ  และแรงจูงใจในการโฆษณา  ดังต่อไปนี้ 

เครื่องหมายที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณา  ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้  มีการใช้เครื่องหมายเพ่ือ
บ่งชี้ถึงผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องมีการระบุถึงผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา  ได้แก่ 

1. การใช้เครื่องหมายไอคอน (Iconic signs) คือ เครื่องหมายการค้าขององค์กรที่มุมซ้าย
ของจอตลอดความยาวของภาพยนตร์โฆษณา  โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเน้นเครื่องหมาย
การค้าขนาดใหญ่ในตอนท้ายของโฆษณาเพ่ือตอกย้ าตราสินค้า  

2. การใช้เครื่องหมายสัญลักษณ์ (symbolic signs) เ พ่ือสื่อถึงสินค้าแทรกอยู่ ใน
ภาพยนตร์โฆษณาจากทั้งด้วยภาษาหรือรหัสของภาพทางสายตา (The Language  or 
code of visual images) และรหัสหรือหลักเกณฑ์ของการเป็นตัวแทนเชิงเทคนิค 
(Codes of technical representation) ทั้ งการ เลื อกมุ มกล้ อง   การกรอบภาพ 
(cropping)  การโฟกัส และการจัดแสง ได้แก่  
2.1. วัตถุต่างๆ  ได้แก่ การใช้รถบรรทุกที่มีเครื่องหมายการค้าของสินค้าในฉาก   
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2.2. ฉากหรือสถานที่ ได้แก่ การใช้ตึกสีเขียวซึ่งเป็นสีของสินค้าเป็นฉาก  
 

 
2.3. เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย คือ การใช้สีของเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายซึ่งเป็นสีของสินค้าหรือ

มีเครื่องหมายของสินค้าปรากฏให้เห็น 
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2.4. สีสัน คือ สีสันของภาพยนตร์โฆษณาที่เน้นสีสันของสินค้า ได้แก่ สีตัวอักษร สีต้นไม้  
ต้นมะพร้าว ธง ลูกบอล โต๊ะสนุกเกอร์  และสีฉากหลังในตอนปิดท้ายโฆษณาด้วยสี
เขียวเต็มพ้ืนที่ เพ่ือสร้างการจดจ าในสินค้า ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ในแต่ละอย่างจะให้การ
สนับสนุนให้ผู้ชมจดจ าสินค้าและตอกย้ ามายาคติที่สินค้าสร้างขึ้น 

 
 

แรงจูงใจที่ใช้ในการโฆษณา  ภาพยนตร์โฆษณามีการใช้กลยุทธ์โฆษณาที่ใช้อารมณ์ในการ
โฆษณา (emotional approach) ได้แก่   

1. จุดจับใจด้านความอบอุ่น (warmth appeal) คือ ความรักและความผูกพันกับเพ่ือน   
2. จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง (ego appeal) คือ ใช้การสร้างจุดสนใจโดยท าให้รู้สึกว่า

การดื่มเบียร์จะท าให้เราเห็นมุมมองที่แปลกใหม่   
3. จุดจับใจด้านดนตรี (music appeal) คือ ใช้ดนตรีประกอบโฆษณา (background 

music) ที่สื่อถึงความสนุกสนานและเป็นตัวแทนของคนรุ่นใหม่ 
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4.2 โฆษณา B 
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กระบวนการสร้างมายาคติของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มีการลดทอนความหมายของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ดื่มแล้วเมาและเป็นอันตราย  แล้วสร้างความหมายใหม่ให้กับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ให้เป็นเครื่องหมายที่แสดงให้เห็นถึงการเป็นคนที่เสียสละและค านึงถึงการให้  โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งการให้โอกาส โดยอาศัยเครื่องหมาย  รหัสหรือหลักเกณฑ์ของการเป็นตัวแทนเชิงเทคนิค 
ภาษาหรือรหัสของภาพ  และแรงจูงใจในการโฆษณา  ดังต่อไปนี้ 

เครื่องหมายที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณา ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้  มีการใช้เครื่องหมายเพ่ือบ่งชี้
ถึงผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องมีการระบุถึงผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา  ได้แก่ 

1. เครื่องหมายไอคอน ( Iconic signs) คือ การเน้นเครื่องหมายการค้าขนาดใหญ่ใน
ตอนท้ายของโฆษณาเพ่ือตอกย้ าตราสินค้า  

 
2. เครื่องหมายสัญลักษณ์  (symbolic signs) คือ การใช้ เครื่องหมายสัญลักษณ์ 

(symbolic signs) เพ่ือสื่อถึงสินค้าแทรกอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาจากทั้งด้วยภาษาหรือ
รหัสของภาพทางสายตา (The Language  or code of visual images)  และรหัสหรือ
หลักเกณฑ์ของการเป็นตัวแทนเชิงเทคนิค (Codes of technical representation) ทั้ง
การเลือกมุมกล้อง  การกรอบภาพ (cropping)  การโฟกัส และการจัดแสง ได้แก่ 

 
2.1. สีสัน  ได้แก่ การเน้นสีสันของอุปกรณ์ประกอบฉากและฉากด้วยโทนสีของ

เครื่องหมายการค้าและสีของผลิตภัณฑ์คือสีทอง  เพ่ือสร้างการจดจ าในสินค้า ซึ่ง
ปัจจัยเหล่านี้ในแต่ละอย่างจะให้การสนับสนุนให้ผู้ชมจดจ าสินค้าและตอกย้ ามายา
คติท่ีสินค้าสร้างขึ้น 
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แรงจูงใจที่ใช้ในการโฆษณา  ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้มีการใช้กลยุทธ์โฆษณาที่ใช้อารมณ์ใน

การโฆษณา (emotional approach) ได้แก่  
1. จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง (ego appeal) คือ การใช้จุดสนใจที่แสดงให้เห็นถึงการ

เป็นคนที่เสียสละเพ่ือผู้อ่ืนและให้โอกาสกับผู้อ่ืน  โดยมีการใช้ค าบรรยายเพ่ือตอกย้ าอาม
รมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค ได้แก่ “ถ้าอยากมีความสุขซัก 1 ชั่วโมง  ลองหลับตา  ถ้า 1 
วัน อ่านหนังสือดีๆ ซักเล่ม  ถ้า 1 ปี  ออกไปท่องเที่ยว  และถ้าอยากมีความสุขชั่วชีวิต  
จงให้แก่ผู้คน  การให้ไม่ใช่แค่แบ่งปันสิ่งที่มี  แต่ยังหมายถึงการให้โอกาส  มันอาจไม่
เกิดผลทันที  แต่เชื่อเถอะ  วันนี้ไม่ได้  พรุ่งนี้ไม่ได้  มะรืนก็ต้องได้  มันไม่เกี่ยวกับขนาด  
แต่ข้ึนอยู่กับใจ  ถามตัวเอง  ถ้าเป็นคนเก่ง  จะเก่งกว่านี้ได้ม้ัย  ถ้าเป็นคนดี จะดีกว่านี้ได้
อีกแค่ไหน  เราเชื่อว่าดีที่สุด  คือการให้  ไม่สิ้นสุด”  

2. จุดจับใจทางด้านดนตรี  (music appeal) คือ การใช้ดนตรีประกอบโฆษณา 
(background music) ที่ให้ความรู้สึกถึงความผ่อนคลายและความสบายใจ 

3. จุดจับใจโดยใช้ดารา (star appeal) คือ การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในด้านต่างๆ ซึ่งเป็น
ตัวแทนของผู้ให้โอกาสกับผู้อ่ืน  เพื่อเป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ์ 
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4.3 โฆษณา C 
 

 
 
 



 
 

 

116 

 
กระบวนการสร้างมายาคติ มีการลดทอนความหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ดื่มแล้วเมา

และเป็นอันตราย  แล้วสร้างความหมายใหม่ให้กับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้เป็นเครื่องหมายที่แสดงให้
เห็นถึงการประสบความส าเร็จที่เกิดจากการไม่หยุดนิ่งอยู่กับที่  แต่พยายามที่จะพัฒนาให้ตนเองก้าว
ไปไกลกว่าเดิมตลอดเวลา  และมีความสุขกับสิ่งที่ท า โดยอาศัยเครื่องหมาย  ภาษาหรือรหัสของภาพ  
และแรงจูงใจในการโฆษณา  ดังต่อไปนี้ 

เครื่องหมายที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณา  ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้  มีการใช้เครื่องหมายเพ่ือ
บ่งชี้ถึงผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องมีการระบุถึงผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา  ได้แก่ 

1. การใช้เครื่องหมายไอคอน (Iconic signs) คือ การเน้นเครื่องหมายการค้าขนาดใหญ่
ในตอนท้ายของโฆษณาเพ่ือตอกย้ าตราสินค้า  

 
2. การใช้เครื่องหมายสัญลักษณ์ (symbolic signs) เ พ่ือสื่อถึงสินค้าแทรกอยู่ ใน

ภาพยนตร์โฆษณาจากทั้งด้วยภาษาหรือรหัสของภาพทางสายตา (The Language  or 



 
 

 

116 

code of visual images) และรหัสหรือหลักเกณฑ์ของการเป็นตัวแทนเชิงเทคนิค 
(Codes of technical representation) ทั้ งการ เลื อกมุ มกล้ อง   การกรอบภาพ 
(cropping)  การโฟกัส และการจัดแสง ได้แก่  
2.1. วัตถุต่างๆ  ได้แก่ อุปกรณ์ประกอบฉากที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณาจะเน้นโทนสีด า  

ซึ่งเป็นสีของเครื่องหมายการค้าของผลิตภัณฑ์ ทั้งรถ  โต๊ะ  กระเป๋าเดินทาง  กีตาร์  
และการเลือกใช้สีแดงของเครื่องบินกระดาษ  เนื่องจากสีแดงเป็นสีของฉลาก
ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยม 

 
2.2. ฉากหรือสถานที่ ได้แก่ การใช้ฉากที่เน้นโทนสีขาว-ด า  ซึ่งเป็นสีเครื่องหมายการค้า

ของผลิตภัณฑ์  และสีทองซึ่งเป็นสีของผลิตภัณฑ์ (เหล้า) ทั้ง ถนน  และภูเขา  
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2.3. เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย  ได้แก่  การใช้สีโทนขาว-ด า  ซึ่งเป็นสีเครื่องหมายการค้า
ของผลิตภัณฑ์ 

 
2.4. ภาษาท่าทาง (body language) ได้แก่  การเลือกเน้นภาษาท่าทางการเดินของ

นักแสดงที่ชัดเจนและเป็นเอกลักษณ์แตกต่างจากการเดินปกติ  และเน้นภาษา
ท่าทางการเดินของนักแสดงเป็นส่วนใหญ่ในโฆษณา  เนื่องจากเป็นสัญลักษณ์ที่สื่อ
ให้นึกถึงผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อการค้าและเครื่องหมายการค้าเก่ียวข้องกับการเดิน 
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2.5. สีสันของภาพยนตร์โฆษณาที่เน้นสีสันของสินค้า ได้แก่ การเน้นโทนสีด าซึ่งเป็นสี
ของเครื่องหมายการค้า  การเน้นโทนสีเหลือง-ทอง ซึ่งเป็นสีของเครื่องดื่ม (เหล้า) 
และการเน้นสีฉากหลังในตอนปิดท้ายโฆษณาด้วยสีขาว-ด าเต็มพ้ืนที่เพ่ือสร้างการ
จดจ าในสินค้า ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ในแต่ละอย่างจะให้การสนับสนุนให้ผู้ชมจดจ าสินค้า
และตอกย้ ามายาคติที่สินค้าสร้างขึ้น 

 
แรงจูงใจที่ใช้ในการโฆษณา  ภาพยนตร์โฆษณามีการใช้กลยุทธ์โฆษณาที่ใช้อารมณ์ในการ

โฆษณา (emotional approach) ได้แก่   
1. จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง (ego appeal) คือ การใช้จุดสนใจที่แสดงให้เห็นถึงการ

เป็นคนที่ไม่หยุดนิ่งอยู่กับที่  และพร้อมที่จะพัฒนาตัวเองให้ก้าวหน้าอยู่เสมอ โดยมีการ
ใช้ค าบรรยายเพื่อตอกย้ าอามรมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค ได้แก่ “กฎเกณฑ์  หยาดเหยื่อ  
แรงกาย  อาจพาเราไปถึงจุดหมาย  แต่ความสุขจะเป็นพลังให้เราก้าวได้ไกลกว่า  ก้าว
ด้วยใจ  ไปได้ไกลกว่า” ซึ่งการเน้นค าว่าก้าวในค าบรรยาย  จะท าให้ผู้ชมเชื่อมโยง
ภาพยนตร์โฆษณากับผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี 

2. จุดจับใจทางด้านดนตรี  (music appeal) คือ การใช้ดนตรีประกอบโฆษณา 
(background music) ที่ให้ความรู้สึกกระตือรือร้น 

3. จุดจับใจโดยใช้ดารา (star appeal) คือ การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในด้านการพัฒนา
ตัวเองเพ่ือให้ก้าวหน้าโดยไม่หยุดนิ่งอยู่กับที่  ได้แก่ คุณพาที  สารสิน 
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4.4 โฆษณา D 
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กระบวนการสร้างมายาคติของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มีการลดทอนความหมายของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ดื่มแล้วเมาและเป็นอันตราย  แล้วสร้างความหมายใหม่ให้กับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ให้เป็นเครื่องหมายที่แสดงให้เห็นถึงความเป็นไทยผนวกกับความเป็นสากล  และความรัก
และหวงแหนในวัฒนธรรมไทย โดยอาศัยเครื่องหมาย  รหัสหรือหลักเกณฑ์ของการเป็นตัวแทนเชิง
เทคนิค ภาษาหรือรหัสของภาพ  และแรงจูงใจในการโฆษณา  ดังต่อไปนี้ 

เครื่องหมายที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณา ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้  มีการใช้เครื่องหมายเพ่ือบ่งชี้
ถึงผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องมีการระบุถึงผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา  ได้แก่ 
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1. เครื่องหมายไอคอน (Iconic signs) คือ การเน้นตัวอักษรแสดงชื่อของผลิตภัณฑ์ใน
รูปแบบตัวอักษรที่มีรูปแบบเดียวกับตัวอักษรที่ปรากฏในเครื่องหมายการค้าของ
ผลิตภัณฑ์ในตอนท้ายของโฆษณาเพ่ือตอกย้ าตราสินค้า  

 
2. เครื่องหมายสัญลักษณ์  (symbolic signs) คือ การใช้ เครื่องหมายสัญลักษณ์ 

(symbolic signs) เพ่ือสื่อถึงสินค้าแทรกอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาจากทั้งด้วยภาษาหรือ
รหัสของภาพทางสายตา (The Language  or code of visual images)  และรหัสหรือ
หลักเกณฑ์ของการเป็นตัวแทนเชิงเทคนิค (Codes of technical representation) ทั้ง
การเลือกมุมกล้อง  การกรอบภาพ (cropping)  การโฟกัส และการจัดแสง ได้แก่ 

 
2.1. วัตถุต่างๆ  ได้แก่ การเลือกใช้วัตถุประกอบฉากที่แสดงให้เห็นถึงความเป็นไทย  

 
2.2. ฉากหรือสถานที่  ได้แก่  การเลือกน าเสนอสถานที่หรือฉากที่เป็นสถาปัตยกรรมที่

แสดงให้เห็นถึงความเป็นไทย   
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2.3. เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย  ได้แก่  การใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสีแดงและสีเหลือหรือสี
ทองเป็นส่วนมาก  ซึ่งเป็นสีที่เชื่อมโยงกับสีทองของฉลากผลิตภัณฑ์และสีแดงของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่บรรจุใจขวดของผลิตภัณฑ์  รวมถึงการเน้นเครื่องแต่งกายที่
แสดงถึงความเป็นไทยและวัฒนธรรมไทย  เพ่ือตอกย้ ามายาคติที่ว่าผลิตภัณฑ์เป็น
ตัวแทนของความเป็นไทย 

 
2.4. สีสัน  ได้แก่ การเน้นสีสันของอุปกรณ์ประกอบฉากด้วยโทนสีของฉลากผลิตภัณฑ์

คือสีทองหรือสีเหลือง และแดง และสีของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์คือสีแดง เพ่ือสร้าง
การจดจ าในสินค้า ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ในแต่ละอย่างจะให้การสนับสนุนให้ผู้ชมจดจ า
สินค้าและตอกย้ ามายาคติที่สินค้าสร้างขึ้น 
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แรงจูงใจที่ใช้ในการโฆษณา  ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้มีการใช้กลยุทธ์โฆษณาที่ใช้อารมณ์ใน
การโฆษณา (emotional approach) ได้แก่  

1. จุดจับใจด้านเพศ (sex appeal) คือ การเน้นความสวยงามของรูปร่างและหน้าตา
นักแสดง  ถือเป็นการสร้างความสนใจโดยการใช้ความมีเสน่ห์ต่อเพศตรงกันข้ามของ
นักแสดงมาเรียกร้องความสนใจหรือกระตุ้นให้ผู้ชมเปิดรับข่าวสารโฆษณา  โดยจะสังเกต
ว่านักแสดงที่ผลิตภัณฑ์เลือกใช้นั้นจะเป็นผู้หญิงที่รูปร่างหน้าตาสวยงาม และแต่งกาย
โดยเน้นให้เห็นความสวยงามดังกล่าว  เพื่อดึงดูดผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ซึ่ง
เป็นเพศชายโดยส่วนใหญ่ 

 
2. จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง (ego appeal) คือ การใช้จุดสนใจที่แสดงให้เห็นถึงการ

เป็นคนที่รักชาติ  ภาคภูมิใจในการเป็นคนไทย  และมีส านึกที่จะปกป้องรักษาวัฒนธรรม
ไทย โดยมีการใช้ค าบรรยายเพ่ือตอกย้ าอามรมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค ได้แก่ “12 
นักษัตร  ต านานสัญลักษณ์ของชีวิตอันรุ่งโรจน์  เสริมสร้างศิริมงคลให้ คนในชาติมี
ความสุขทุกยุคสมัย  คนไทยได้ภาคภูมิใจที่เกิดมาในแผ่นดินที่อุดมสมบูรณ์  มาร่วมกัน
ปกป้องรักษาวัฒนธรรมล้ าค่าของแผ่นดินไทย  ส านึกดี สังคมดี” ซึ่งเป็นประโยคค าขวัญ
ที่ผลิตภัณฑ์ใช้มาเป็นเวลานาน  ดังนั้นแม้จะมีการเลือกน าเสนอเฉพาะบางส่วนของค า
ขวัญแต่ตัดชื่อผลิตภัณฑ์ออกไป  ผู้ชมก็ยังจะสามารถเชื่อมโยงภาพยนตร์โฆษณากับผลิต
ภันฑ์ได้ 

3. จุดจับใจทางด้านดนตรี  (music appeal) คือ การใช้ดนตรีประกอบโฆษณา 
(background music) ที่ให้ความรู้สึกถึงความเป็นไทยและวัฒนธรรมไทยผนวกกับความ
เป็นสากล  ได้แก่ การใช้ไวโอลีนบรรเลงด้วยท่วงท านองแบบไทย   

4. จุดจับใจโดยใช้ดารา (star appeal) คือ การใช้นักแสดงที่เป็นที่เป็นลูกครึ่งไทยกับ
ต่างชาติและให้แต่งกายด้วยเครื่องแต่งกายแบบไทย  เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความเป็นไทย
ผนวกกับความเป็นสากล   

  



 
 

 

116 

4.5 โฆษณา E 
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กระบวนการสร้างมายาคติของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ชุดภารกิจ "เพ่ือเพ่ือน เต็มที่
เสมอ" ในแบบของ โดม ปกรณ์ ลัม มีการลดทอนความหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ดื่มแล้วเมา
และเป็นอันตราย  แล้วสร้างความหมายใหม่ให้กับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้เป็นเครื่องหมายที่แสดงให้
เห็นถึงความรักและความผูกพันระหว่างเพ่ือน ซึ่งมีความห่วงใยและพยายามทุ่มเทเพ่ือเพ่ือน โดยอาศัย
เครื่องหมาย  ภาษาหรือรหัสของภาพ  และแรงจูงใจในการโฆษณา  ดังต่อไปนี้ 

เครื่องหมายที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณา ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้  มีการใช้เครื่องหมายเพ่ือบ่งชี้
ถึงผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องมีการระบุถึงผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา  ได้แก่ 

1. เครื่องหมายไอคอน ( Iconic signs) คือ การเน้นเครื่องหมายการค้าขนาดใหญ่ใน
ตอนท้ายของโฆษณาเพ่ือตอกย้ าตราสินค้า  

 
2. เครื่องหมายสัญลักษณ์  (symbolic signs) คือ การใช้ เครื่องหมายสัญลักษณ์ 

(symbolic signs) เพ่ือสื่อถึงสินค้าแทรกอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาจากทั้งด้วยภาษาหรือ
รหัสของภาพทางสายตา (The Language  or code of visual images)  และรหัสหรือ
หลักเกณฑ์ของการเป็นตัวแทนเชิงเทคนิค (Codes of technical representation) ทั้ง
การเลือกมุมกล้อง  การกรอบภาพ (cropping)  การโฟกัส และการจัดแสง ได้แก่ 
2.1. วัตถุต่างๆ ได้แก่  การใช้รถบรรทุกท่ีมีเครื่องหมายการค้าของสินค้าในฉาก  
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2.2. เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย  ได้แก่  การใช้เครื่องแต่งกายที่มีเครื่องหมายของสินค้า
ปรากฏให้เห็น 

 
2.3. สีสัน  ได้แก่ การเน้นสีสันของอุปกรณ์ประกอบฉากด้วยโทนสีของผลิตภัณฑ์ของ

ป้ายให้ก าลังใจเพ่ือน  และการเน้นสีฉากหลังในตอนปิดท้ายโฆษณาด้วยสีเขียวเต็ม
พ้ืนที่เพ่ือสร้างการจดจ าในสินค้า ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ในแต่ละอย่างจะให้การสนับสนุน
ให้ผู้ชมจดจ าสินค้าและตอกย้ ามายาคติที่สินค้าสร้างขึ้น 

 
แรงจูงใจที่ใช้ในการโฆษณา  ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้มีการใช้กลยุทธ์โฆษณาที่ใช้อารมณ์ใน

การโฆษณา (emotional approach) ได้แก่  
1. จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (humor appeal) คือ การใช้อารมณ์ขันของผู้ชมซึ่งจะ

ปรากฏในตอนท้ายของโฆษณาเมื่อภาพยนตร์โฆษณาคลี่คลายว่าภารกิจที่นักแสดงท า
อย่างตั้งใจและมุ่งม่ันนั้นคือการให้ก าลังใจเพ่ือนเท่านั้น  

2. จุดจับใจด้านความอบอุ่น (warmth appeal) คือ  ความอบอุ่นในงานโฆษณาที่
เชื่อมโยงกับความรักและความผูกพันธ์ระหว่างเพ่ือน  ซึ่งพยายามท าทุกอย่างเพ่ือให้
ก าลังใจเพ่ือนที่ก าลังอยู่ในภาวะอารมณ์ที่ต้องการก าลังใจ  
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3. จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง (ego appeal) คือ การใช้จุดสนใจที่แสดงให้เห็นถึง
บุคลิกภาพและลักษณะนิสัยที่น่าประทับใจของนักแสดง  ซึ่งพยายามทุ่มเทเพ่ือให้
ก าลังใจเพ่ือน  แม้ว่าจะเป็นภารกิจที่ล าบากและอันตรายก็ตาม 

4. จุดจับใจทางด้านดนตรี  (music appeal) คือ การใช้ดนตรีประกอบโฆษณา 
(background music) ที่ให้ความรู้สึกตื่นเต้น  และกระตือรือร้น   

5. จุดจับใจโดยใช้ดารา (star appeal) คือ การใช้ดารา นักแสดง ที่เป็นที่รู้จักเพ่ือสร้าง
ความสนใจในผลิตภัณฑ์และเป็นตัวแทนของความทุ่มเทและความมุ่งมันเพ่ือเพ่ือน ได้แก่ 
โดม ปกรณ์ ลัม 

 



 
 

 

116 

4.6 โฆษณา F 
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กระบวนการสร้างมายาคติของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มีการลดทอนความหมายของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ดื่มแล้วเมาและเป็นอันตราย  แล้วสร้างความหมายใหม่ให้กับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ให้เป็นเครื่องหมายที่แสดงให้เห็นถึงความพยายามท าทุกวิถีทางเพ่ือสิ่งที่รักและสนใจ ทั้ง
ความสัมพันธ์แบบหนุ่มสาว ความสัมพันธ์แบบเพ่ือน และกีฬา (เครื่องดื่มแอลกอฮอล์กับกีฬาเป็นสิ่งที่
คู่กัน) โดยอาศัยเครื่องหมาย  ภาษาหรือรหัสของภาพ  และแรงจูงใจในการโฆษณา  ดังต่อไปนี้ 
เครื่องหมายที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณา ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้  มีการใช้เครื่องหมายเพ่ือบ่งชี้ถึง
ผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องมีการระบุถึงผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา  ได้แก่ 

1. เครื่องหมายไอคอน ( Iconic signs) คือ การเน้นเครื่องหมายการค้าขนาดใหญ่ใน
ตอนท้ายของโฆษณาเพ่ือตอกย้ าตราสินค้า  
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2. เครื่องหมายสัญลักษณ์  (symbolic signs) คือ การใช้ เครื่องหมายสัญลักษณ์ 

(symbolic signs) เพ่ือสื่อถึงสินค้าแทรกอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาจากทั้งด้วยภาษาหรือ
รหัสของภาพทางสายตา (The Language  or code of visual images)  และรหัสหรือ
หลักเกณฑ์ของการเป็นตัวแทนเชิงเทคนิค (Codes of technical representation) ทั้ง
การเลือกมุมกล้อง  การกรอบภาพ (cropping)  การโฟกัส และการจัดแสง  ได้แก่ 
2.1. วัตถุต่างๆ  ได้แก่  การใช้รถบรรทุกที่มีเครื่องหมายการค้าของสินค้าในฉาก 

 
2.2. ฉากหรือสถานที่ ได้แก่  การเลือกใช้ฉากท่ีมีสีเขียวของต้นไม้ซึ่งเป็นสีของผลิตภัณฑ์  
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2.3. เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย  ได้แก่  การใช้สีเครื่องแต่งกาย  สีเล็บ เป็นสีโทนเดียวกับ
ผลิตภัณฑ์  และการใช้เครื่องแต่งกายที่มีเครื่องหมายของสินค้าปรากฏให้เห็น   
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2.4. สีสัน  ได้แก่ การเน้นสีฉากหลังในตอนปิดท้ายโฆษณาด้วยสีเขียวเต็มพ้ืนที่เพ่ือสร้าง
การจดจ าในสินค้า ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ในแต่ละอย่างจะให้การสนับสนุนให้ผู้ชมจดจ า
สินค้าและตอกย้ ามายาคติที่สินค้าสร้างขึ้น 

 

 
แรงจูงใจที่ใช้ในการโฆษณา  ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้มีการใช้กลยุทธ์โฆษณาที่ใช้อารมณ์ใน

การโฆษณา (emotional approach) ได้แก่  
1. จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (humor appeal) คือ การใช้อารมณ์ขันของผู้ชมซึ่งจะ

ปรากฏในตอนท้ายของโฆษณาเมื่อภาพยนตร์โฆษณาคลี่คลายว่าภารกิจที่นักแสดงท า
อย่างตั้งใจและมุ่งมั่นนั้นคือการพยายามเพ่ือจะได้ไปชมการแข่งขันฟุตบอล  ไม่ใช่การมี
นัดเดตกับสาวๆ หรือการพยายามเอาใจแฟนสาว  

2. จุดจับใจด้านความอบอุ่น (warmth appeal) คือ  ความอบอุ่นในงานโฆษณาที่
เชื่อมโยงกับความรักและความผูกพันระหว่างนักแสดงกับเพ่ือนและกีฬาฟุตบอล  ซึ่ง
พยายามท าทุกอย่างเพ่ือให้ได้ไปชมการแข่งขันฟุตบอลกับเพ่ือน  

3. จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง (ego appeal) คือ การใช้จุดสนใจที่แสดงให้เห็นถึง
บุคลิกภาพและลักษณะนิสัยที่น่าประทับใจของนักแสดง  ซึ่งพยายามทุ่มเทเพ่ือให้ได้ไป
ชมการแข่งขันฟุตบอลกับเพื่อน 

4. จุดจับใจทางด้านดนตรี  (music appeal) คือ การใช้ดนตรีประกอบโฆษณา 
(background music) ที่ให้ความรู้สึกตื่นเต้น  และกระตือรือร้น   

5. จุดจับใจโดยใช้ดารา (star appeal) คือ การใช้ดารา นักแสดง ที่เป็นที่รู้จักเพ่ือสร้าง
ความสนใจในผลิตภัณฑ์และเป็นตัวแทนของความทุ่มเทและความมุ่งมันเพ่ือเพ่ือน ได้แก่ 
ดีเจเพชรจ้า 
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4.7 โฆษณา G 
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กระบวนการสร้างมายาคติของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มีการลดทอนความหมายของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ดื่มแล้วเมาและเป็นอันตราย  แล้วสร้างความหมายใหม่ให้กับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ให้เป็นเครื่องหมายที่แสดงให้เห็นถึงความรักและความผูกพันระหว่างเพ่ือน ซึ่งมีความ
ห่วงใยและพยายามทุ่มเททั้งแรงกายและก าลังทรัพย์เพ่ือให้เพ่ือนประสบความส าเร็จในสิ่งที่ตั้งใจ โดย
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อาศัยเครื่องหมาย  รหัสหรือหลกัเกณฑ์ของการเป็นตวัแทนเชิงเทคนิค ภาษาหรือรหัสของภาพ  
และแรงจูงใจในการโฆษณา  ดังต่อไปนี้ 
เครื่องหมายที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณา ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้  มีการใช้เครื่องหมายเพ่ือบ่งชี้ถึง
ผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องมีการระบุถึงผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา  ได้แก่ 

1. เครื่องหมายไอคอน ( Iconic signs) คือ การเน้นเครื่องหมายการค้าขนาดใหญ่ใน
ตอนท้ายของโฆษณาเพ่ือตอกย้ าตราสินค้า  

 
2. เครื่องหมายสัญลักษณ์  (symbolic signs) คือ การใช้ เครื่องหมายสัญลักษณ์ 

(symbolic signs) เพ่ือสื่อถึงสินค้าแทรกอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาจากทั้งด้วยภาษาหรือ
รหัสของภาพทางสายตา (The Language  or code of visual images)  และรหัสหรือ
หลักเกณฑ์ของการเป็นตัวแทนเชิงเทคนิค (Codes of technical representation) ทั้ง
การเลือกมุมกล้อง  การกรอบภาพ (cropping)  การโฟกัส และการจัดแสง ได้แก่ 
2.1. วัตถุต่างๆ ได้แก่  การให้รถของนักแสดงติดสติกเกอร์ตราสินค้า  และเลือกโฟกัสที่

ตราสินค้าข้างตัวรถเสมอ  
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2.2. เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย  ได้แก่  การใช้เครื่องแต่งกายที่มีเครื่องหมายของสินค้ากฎ

ให้เห็น  และเลือกโฟกัสที่เครื่องแต่งกายดังกล่าวอย่างสม่ าเสมอ   

 
2.3. สีสัน  ได้แก่ การเน้นสีสันของอุปกรณ์ประกอบฉากด้วยโทนสีของผลิตภัณฑ์  ทั้งสี

ของรถขายของและสีของหน้ากากพ่นสี และการเน้นสีฉากหลังในตอนปิดท้าย
โฆษณาด้วยสีเขียวเต็มพ้ืนที่เพ่ือสร้างการจดจ าในสินค้า ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ในแต่ละ
อย่างจะให้การสนับสนุนให้ผู้ชมจดจ าสินค้าและตอกย้ ามายาคติที่สินค้าสร้างขึ้น 
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แรงจูงใจที่ใช้ในการโฆษณา  ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้มีการใช้กลยุทธ์โฆษณาที่ใช้อารมณ์ใน

การโฆษณา (emotional approach) ได้แก่  
1. จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (humor appeal) คือ การใช้อารมณ์ขันของผู้ชมซึ่งจะ

ปรากฏในตอนท้ายของโฆษณาเมื่อภาพยนตร์โฆษณาคลี่คลายว่าภารกิจที่นักแสดงท า
อย่างตั้งใจและมุ่งมั่นนั้นคือการให้ก าลังใจเพ่ือนเท่านั้น ไม่ใช่การขโมยรถอย่างที่
ภาพยนตร์โฆษณาพยายามน าเสนอให้เข้าใจในตอนต้น 

2. จุดจับใจด้านความอบอุ่น (warmth appeal) คือ  ความอบอุ่นในงานโฆษณาที่
เชื่อมโยงกับความรักและความผูกพันธ์ระหว่างเพ่ือน  ซึ่งพยายามท าทุกอย่างช่วยเหลือ
ให้เพ่ือนประสบความส าเร็จในสิ่งที่ตั้งใจ  

3. จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง (ego appeal) คือ การใช้จุดสนใจที่แสดงให้เห็นถึง
บุคลิกภาพและลักษณะนิสัยที่น่าประทับใจของนักแสดง  ซึ่งพยายามทุ่มเทเพ่ือให้กับ
เพ่ือน  แม้ว่าจะเป็นภารกิจที่ต้องอาศัยทั้งก าลังกายและก าลังทรัพย์ของตนเอง 

4. จุดจับใจทางด้านดนตรี  (music appeal) คือ การใช้ดนตรีประกอบโฆษณา 
(background music) ที่ให้ความรู้สึกตื่นเต้น  และกระตือรือร้น   

5. จุดจับใจโดยใช้ดารา (star appeal) คือ การใช้ดารา นักแสดง ที่เป็นที่รู้จักเพ่ือสร้าง
ความสนใจในผลิตภัณฑ์และเป็นตัวแทนของความทุ่มเทและความมุ่งมันเพ่ือให้เพ่ือน
ประสบความส าเร็จ ได้แก่ ดีเจภูมิ 
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4.8 โฆษณา H 
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กระบวนการสร้างมายาคติของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  ชุดเจนซี่ 2558 นักษัตร 

ท าบุญปีเกิด มีการลดทอนความหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ดื่มแล้วเมาและเป็นอันตราย  แล้ว
สร้างความหมายใหม่ให้กับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้เป็นเครื่องหมายที่แสดงให้เห็นถึงความเป็นไทย
ผนวกกับความเป็นสากล  และความรักและหวงแหนในทรัพยากรธรรมชาติที่สวยงามของประเทศไทย 
โดยอาศัยเครื่องหมาย  รหัสหรือหลักเกณฑ์ของการเป็นตัวแทนเชิงเทคนิค  ภาษาหรือรหัสของภาพ  
และแรงจูงใจในการโฆษณา  ดังต่อไปนี้ 

เครื่องหมายที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณา ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้  มีการใช้เครื่องหมายเพ่ือบ่งชี้
ถึงผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องมีการระบุถึงผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา  ได้แก่ 
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1. เครื่องหมายไอคอน (Iconic signs) คือ การเน้นตัวอักษรแสดงชื่อของผลิตภัณฑ์ใน
รูปแบบตัวอักษรที่มีรูปแบบเดียวกับตัวอักษรที่ปรากฏในเครื่องหมายการค้าของ
ผลิตภัณฑ์ในตอนท้ายของโฆษณาเพ่ือตอกย้ าตราสินค้า  

 
2. เครื่องหมายสัญลักษณ์  (symbolic signs) คือ การใช้ เครื่องหมายสัญลักษณ์ 

(symbolic signs) เพ่ือสื่อถึงสินค้าแทรกอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาจากทั้งด้วยภาษาหรือ
รหัสของภาพทางสายตา (The Language  or code of visual images)  และรหัสหรือ
หลักเกณฑ์ของการเป็นตัวแทนเชิงเทคนิค (Codes of technical representation) ทั้ง
การเลือกมุมกล้อง  การกรอบภาพ (cropping)  การโฟกัส และการจัดแสง ได้แก่ 
2.1. วัตถุต่างๆ  ได้แก่  การเลือกน าเสนอวัตถุที่เชื่อมโยงกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และ

การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  คือ ลักษณะการกระจายของน้ าที่เชื่อมโยงกับ
การกระจายของน้ าในแก้วเครื่องดื่ม 

 
2.2. ฉากหรือสถานที่  ได้แก่  การเลือกน าเสนอสถานที่หรือฉากที่เป็นสถาปัตยกรรมที่

แสดงให้เห็นถึงความเป็นไทย  และความสวยงามของท้องทะเลไทย   
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2.3. เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย  ได้แก่  การใช้เครื่องแต่งกายที่เน้นความสวยงามและรูปร่าง

หน้าตาของนักแสดง  เพ่ือให้จุดจับใจด้านเพศในการกระตุ้นความสนใจของผู้รับ
สาร 

 
2.4. สีสัน  ได้แก่ การเน้นสีสันของอุปกรณ์ประกอบฉากด้วยโทนสีของฉลากผลิตภัณฑ์

คือสีทองหรือสีเหลือง เพ่ือสร้างการจดจ าในสินค้า ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ในแต่ละอย่างจะ
ให้การสนับสนุนให้ผู้ชมจดจ าสินค้าและตอกย้ ามายาคติที่สินค้าสร้างขึ้น 
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แรงจูงใจที่ใช้ในการโฆษณา  ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้มีการใช้กลยุทธ์โฆษณาที่ใช้อารมณ์ใน

การโฆษณา (emotional approach) ได้แก่  
1. จุดจับใจด้านเพศ (sex appeal) คือ การเน้นความสวยงามของรูปร่างและหน้าตา

นักแสดง  ถือเป็นการสร้างความสนใจโดยการใช้ความมีเสน่ห์ต่อเพศตรงกันข้ามของ
นักแสดงมาเรียกร้องความสนใจหรือกระตุ้นให้ผู้ชมเปิดรับข่าวสารโฆษณา  โดยจะสังเกต
ว่านักแสดงที่ผลิตภัณฑ์เลือกใช้นั้นจะเป็นผู้หญิงที่รูปร่างหน้าตาสวยงาม และแต่งกาย
โดยเน้นให้เห็นความสวยงามดังกล่าว  เพื่อดึงดูดผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ซึ่ง
เป็นเพศชายโดยส่วนใหญ่ 

 
2. จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง (ego appeal) คือ การใช้จุดสนใจที่แสดงให้เห็นถึงการ

เป็นคนที่รักชาติ  ภาคภูมิใจในการเป็นคนไทยที่มีทรัพยากรทางธรรมชาติที่สมบูรณ์และ
สวยงาม  โดยมีการใช้ค าบรรยายเพ่ือตอกย้ าอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค ได้แก่ “มหา
สมบัติของชาติ  อาณาจักรทะเลไทย  ด ารงไว้ให้โลกลือ ให้โลกรู้ว่าเมืองไทยมีดี” ซึ่งเป็น
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ประโยคค าขวัญที่ผลิตภัณฑ์ใช้มาเป็นเวลานาน  ดังนั้นแม้จะมีการเลือกน าเสนอเฉพาะ
บางส่วนของค าขวัญแต่ตัดชื่อผลิตภัณฑ์ออกไป  ผู้ชมก็ยังจะสามารถเชื่อมโยงภาพยนตร์
โฆษณากับผลิตภันฑ์ได้ 

3. จุดจับใจทางด้านดนตรี (music appeal) คือ การใช้เพลงโฆษณา (jingle) ที่มีเนื้อหา
บรรยายถึงความสวยงามและเป็นสิ่งล้ าค่าของทะเลไทย  ได้แก่ “อยู่กลางใจ  ท้องทะเล
ไทยสีคราม  ใสงดงามสุดศิวิไลน์เลอค่า  ดังทรัพย์ค้นหาตระการเสกสรร อย่างตรึงตรา  
ล้ าค่า ดุจดังฟ้าสร้างให้  คู่เมืองไทย  เป็นสินทรัพย์ที่ยิ่งใหญ่สุดสายตา  แม้จะไกลสุดขอบ
ฟ้า  ทั่วหน้ารู้ค่าตรึงใจ” เพ่ือสร้างความรู้สึกภาคภูมิใจในความเป็นคนไทยและความ
ภูมิใจในทรัพยากรธรรมชาติของไทยให้กับผู้ชม  เชื่อมโยงกับความภาคภูมิใจในความ
เป็นบรั่นดีของคนไทยของผลิตภัณฑ์ 

4. จุดจับใจโดยใช้ดารา (star appeal) คือ การใช้นักแสดงที่เป็นที่เป็นลูกครึ่งไทยกับ
ต่างชาติ เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความเป็นไทยผนวกกับความเป็นสากลของผลิตภัณฑ์   
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4.9 โฆษณา I 
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กระบวนการสร้างมายาคติของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มีการลดทอนความหมายของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ดื่มแล้วเมาและเป็นอันตราย  แล้วสร้างความหมายใหม่ให้กับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ให้เป็นเครื่องหมายที่แสดงให้เห็นถึงความเป็นไทยผนวกกับความเป็นสากล  และความรัก
และหวงแหนในทรัพยากรธรรมชาติที่สวยงามของประเทศไทย โดยอาศัยเครื่องหมาย  รหัสหรือ
หลักเกณฑ์ของการเป็นตัวแทนเชิงเทคนิค ภาษาหรือรหัสของภาพ  และแรงจูงใจในการโฆษณา  
ดังต่อไปนี้ 

เครื่องหมายที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณา ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้  มีการใช้เครื่องหมายเพ่ือบ่งชี้
ถึงผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องมีการระบุถึงผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา  ได้แก่ 

1. เครื่องหมายไอคอน (Iconic signs) คือ การเน้นตัวอักษรแสดงชื่อของผลิตภัณฑ์ใน
รูปแบบตัวอักษรที่มีรูปแบบเดียวกับตัวอักษรที่ปรากฏในเครื่องหมายการค้าของ
ผลิตภัณฑ์ในตอนท้ายของโฆษณาเพ่ือตอกย้ าตราสินค้า  

 
2. เครื่องหมายสัญลักษณ์  (symbolic signs) คือ การใช้ เครื่องหมายสัญลักษณ์ 

(symbolic signs) เพ่ือสื่อถึงสินค้าแทรกอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาจากทั้งด้วยภาษาหรือ
รหัสของภาพทางสายตา (The Language  or code of visual images)  และรหัสหรือ
หลักเกณฑ์ของการเป็นตัวแทนเชิงเทคนิค (Codes of technical representation) ทั้ง
การเลือกมุมกล้อง  การกรอบภาพ (cropping)  การโฟกัส และการจัดแสง ได้แก่ 
2.1. วัตถุต่างๆ  ได้แก่  การเลือกน าเสนอวัตถุที่เชื่อมโยงกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และ

การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  คือ ลักษณะการหล่นลงพ้ืนน้ าของหอยกับไม้คน
เครื่องดื่ม  และการหล่นลงพื้นน้ าของอัญมณีกับก้อนน้ าแข็งในแก้วเหล้า 
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2.2. ฉากหรือสถานที่  ได้แก่  การเลือกน าเสนอสถานที่ที่แสดงให้เห็นถึง ความสวยงาม
ของท้องทะเลไทย   

 
2.3. เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย  ได้แก่  การใช้เครื่องแต่งกายที่เน้นความสวยงามและรูปร่าง

หน้าตาของนักแสดง  เพ่ือให้จุดจับใจด้านเพศในการกระตุ้นความสนใจของผู้รับ
สาร 
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2.4. สีสัน  ได้แก่ การเน้นสีสันของอุปกรณ์ประกอบฉากด้วยโทนสีของฉลากผลิตภัณฑ์
คือสีทองหรือสีเหลือง เพ่ือสร้างการจดจ าในสินค้า ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ในแต่ละอย่างจะ
ให้การสนับสนุนให้ผู้ชมจดจ าสินค้าและตอกย้ ามายาคติที่สินค้าสร้างขึ้น 

 
แรงจูงใจที่ใช้ในการโฆษณา  ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้มีการใช้กลยุทธ์โฆษณาที่ใช้อารมณ์ใน

การโฆษณา (emotional approach) ได้แก่  
1. จุดจับใจด้านเพศ (sex appeal) คือ การเน้นความสวยงามของรูปร่างและหน้าตา

นักแสดง  ถือเป็นการสร้างความสนใจโดยการใช้ความมีเสน่ห์ต่อเพศตรงกันข้ามของ
นักแสดงมาเรียกร้องความสนใจหรือกระตุ้นให้ผู้ชมเปิดรับข่าวสารโฆษณา  โดยจะสังเกต
ว่านักแสดงที่ผลิตภัณฑ์เลือกใช้นั้นจะเป็นผู้หญิงที่รูปร่างหน้าตาสวยงาม และแต่งกาย
โดยเน้นให้เห็นความสวยงามดังกล่าว  เพื่อดึงดูดผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ซึ่ง
เป็นเพศชายโดยส่วนใหญ่ 
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2. จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง (ego appeal) คือ การใช้จุดสนใจที่แสดงให้เห็นถึงการ
เป็นคนที่รักชาติ  ภาคภูมิใจในการเป็นคนไทยที่มีทรัพยากรทางธรรมชาติที่สมบูรณ์และ
สวยงาม  โดยมีการใช้ค าบรรยายเพ่ือตอกย้ าอามรมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค ได้แก่ 
“สรรพสังวาลเย็นตระการใต้สมุทร เสกสรรจากธรรมชาติ  ตรึงตราความศิวิไลน์  ตรึงใจ
น่าค้นหา  สุดพรรณนามหาสมบัติของชาติ  อาณาจักรไทยๆ ด ารงไว้ให้โลกลือ  ให้โลกรู้
ว่าเมืองไทยมีดี” ซึ่งเป็นประโยคค าขวัญที่ผลิตภัณฑ์ใช้มาเป็นเวลานาน  ดังนั้นแม้จะมี
การเลือกน าเสนอเฉพาะบางส่วนของค าขวัญแต่ตัดชื่อผลิตภัณฑ์ออกไป  ผู้ชมก็ยังจะ
สามารถเชื่อมโยงภาพยนตร์โฆษณากับผลิตภันฑ์ได้ 

3. จุดจับใจทางด้านดนตรี  (music appeal) คือ การใช้ดนตรีประกอบโฆษณา 
(background music) ที่ให้ความรู้สึกถึงความเป็นไทยและวัฒนธรรมไทยผนวกกับความ
เป็นสากล  เชื่อมโยงกับความภาคภูมิใจในความเป็นบรั่นดีของคนไทยของผลิตภัณฑ์ 

4. จุดจับใจโดยใช้ดารา (star appeal) คือ การใช้นักแสดงที่เป็นที่เป็นลูกครึ่งไทยกับ
ต่างชาติ เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความเป็นไทยผนวกกับความเป็นสากลของผลิตภัณฑ์   
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4.10 โฆษณา J 
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กระบวนการสร้างมายาคติของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มีการลดทอนความหมายของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ดื่มแล้วเมาและเป็นอันตราย  แล้วสร้างความหมายใหม่ให้กับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ให้เป็นเครื่องหมายที่แสดงให้เห็นถึงความเป็นไทยผนวกกับความเป็นสากล  และความรัก

และหวงแหนในทรัพยากรธรรมชาติที่สวยงามของประเทศไทย โดยอาศัยเครื่องหมาย  รหัสหรือ
หลกัเกณฑ์ของการเป็นตวัแทนเชิงเทคนิค ภาษาหรือรหัสของภาพ  และแรงจูงใจในการโฆษณา  
ดังต่อไปนี้ 
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เครื่องหมายที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณา ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้  มีการใช้เครื่องหมายเพ่ือบ่งชี้
ถึงผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องมีการระบุถึงผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา  ได้แก่ 

1. เครื่องหมายไอคอน (Iconic signs) คือ การเน้นตัวอักษรแสดงชื่อของผลิตภัณฑ์ใน
รูปแบบตัวอักษรที่มีรูปแบบเดียวกับตัวอักษรที่ปรากฏในเครื่องหมายการค้าของ
ผลิตภัณฑ์ในตอนท้ายของโฆษณาเพ่ือตอกย้ าตราสินค้า  

 
2. เครื่องหมายสัญลักษณ์  (symbolic signs) คือ การใช้ เครื่องหมายสัญลักษณ์ 

(symbolic signs) เพ่ือสื่อถึงสินค้าแทรกอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาจากทั้งด้วยภาษาหรือ
รหัสของภาพทางสายตา (The Language  or code of visual images)  และรหัสหรือ
หลักเกณฑ์ของการเป็นตัวแทนเชิงเทคนิค (Codes of technical representation) ทั้ง
การเลือกมุมกล้อง  การกรอบภาพ (cropping)  การโฟกัส และการจัดแสง ได้แก่ 
2.1. ฉากหรือสถานที่  ได้แก่  การเลือกน าเสนอสถานที่ที่แสดงให้เห็นถึง ความสวยงาม

ของท้องทะเลไทย   
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2.2. เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย  ได้แก่  การใช้เครื่องแต่งกายที่เน้นความสวยงามและรูปร่าง
หน้าตาของนักแสดง  เพ่ือให้จุดจับใจด้านเพศในการกระตุ้นความสนใจของผู้รับ
สาร 

 
2.3. สีสัน  ได้แก่ การเน้นสีสันของอุปกรณ์ประกอบฉากด้วยโทนสีของฉลากผลิตภัณฑ์

คือสีทองหรือสีเหลือง เพ่ือสร้างการจดจ าในสินค้า ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ในแต่ละอย่างจะ
ให้การสนับสนุนให้ผู้ชมจดจ าสินค้าและตอกย้ ามายาคติที่สินค้าสร้างขึ้น 

 
แรงจูงใจที่ใช้ในการโฆษณา  ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้มีการใช้กลยุทธ์โฆษณาที่ใช้อารมณ์ใน

การโฆษณา (emotional approach) ได้แก่  
1. จุดจับใจด้านเพศ (sex appeal) คือ การเน้นความสวยงามของรูปร่างและหน้าตา

นักแสดง  ถือเป็นการสร้างความสนใจโดยการใช้ความมีเสน่ห์ต่อเพศตรงกันข้ามของ
นักแสดงมาเรียกร้องความสนใจหรือกระตุ้นให้ผู้ชมเปิดรับข่าวสารโฆษณา  โดยจะสังเกต
ว่านักแสดงที่ผลิตภัณฑ์เลือกใช้นั้นจะเป็นผู้หญิงที่รูปร่างหน้าตาสวยงาม และแต่งกาย
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โดยเน้นให้เห็นความสวยงามดังกล่าว  เพื่อดึงดูดผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ซึ่ง
เป็นเพศชายโดยส่วนใหญ่ 

 
2. จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง (ego appeal) คือ การใช้จุดสนใจที่แสดงให้เห็นถึงการ

เป็นคนที่รักชาติ  ภาคภูมิใจในการเป็นคนไทยที่มีทรัพยากรทางธรรมชาติที่สมบูรณ์และ
สวยงาม  โดยมีการใช้ค าบรรยายเพ่ือตอกย้ าอามรมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค ได้แก่ 
“มหาสมบัติของชาติ  ท้องทะเลไทย  แม้ไกลสุดขอบฟ้า  ยังตรึงตราความศิวิไลน์  ตรึงใจ
น่าค้นหา  สุดพรรณนาความงามจากธรรมชาติ  อาณาจักรทะเลไทย ด ารงไว้ให้โลกลือ  
ให้โลกรู้ว่าเมืองไทยมีดี” ซึ่งเป็นประโยคค าขวัญที่ผลิตภัณฑ์ใช้มาเป็นเวลานาน  ดังนั้น
แม้จะมีการเลือกน าเสนอเฉพาะบางส่วนของค าขวัญแต่ตัดชื่อผลิตภัณฑ์ออกไป  ผู้ชมก็
ยังจะสามารถเชื่อมโยงภาพยนตร์โฆษณากับผลิตภันฑ์ได้ 

3. จุดจับใจทางด้านดนตรี  (music appeal) คือ การใช้ดนตรีประกอบโฆษณา 
(background music) ที่ให้ความรู้สึกถึงความเป็นไทยและวัฒนธรรมไทยผนวกกับความ
เป็นสากล  เชื่อมโยงกับความภาคภูมิใจในความเป็นบรั่นดีของคนไทยของผลิตภัณฑ์ 

4. จุดจับใจโดยใช้ดารา (star appeal) คือ การใช้นักแสดงที่เป็นที่เป็นลูกครึ่งไทยกับ
ต่างชาติ เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความเป็นไทยผนวกกับความเป็นสากลของผลิตภัณฑ์  
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4.11 สรุปมายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์    
 

จากการศึกษาภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั้ง 10 ชิ้นงานข้างต้น  สามารถสรุป
การวิเคราะห์กระบวนการสร้างมายาคติในภาพยนตร์โฆษณา   การวิเคราะห์เครื่องหมายที่ใช้
ใภาพยนตร์โฆษณา และการวิเคราะห์กลวิธีจุดจับใจในงานโฆษณา   

สรุปจากการวิเคราะห์กระบวนการสร้างมายาคติและแรงจูงใจในงานโฆษณาภาพยนตร์
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ไทย  ในปี พ.ศ. 2558-2559  ของ
บริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  ผลการศึกษาปรากฏว่า  ภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มี
กระบวนการสร้างมายาคติในภาพยนตร์โฆษณา  โดยสร้างความหมายใหม่ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ขึ้นมาอย่างจงใจและตั้งใจที่จะเทียบเคียง  แทนที่  สวมรอยความหมายเดิมของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  
กลายเป็นความหมายใหม่  ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์ AA สร้างความหมายว่า  สุราสามารถท าให้ชีวิตคุณดีขึ้นในด้านกีฬา  การเข้า
สังคม  และเสริมสร้างมิตรภาพระหว่างกัน  โดยอาศัยเครื่องหมาย  ภาษาหรือรหัสของภาพ  และ
แรงจูงใจในการโฆษณา  ได้แก่ เครื่องหมายไอคอน คือ เครื่องหมายการค้า และเครื่องหมายสัญลักษณ์ 
คือ วัตถุ  (การใช้รถบรรทุกหรือรถของนักแสดงที่มีเครื่องหมายการค้าติดในฉาก  และเลือกโฟกัสที่
ตราสินค้าข้างตัวรถเสมอ)  ฉากหรือสถานที่ (การใช้ตึกสีเขียวเป็นฉาก  ฉากที่มีสีต้นไม้สีเขียว) เสื้อผ้า
เครื่องแต่งกาย (เสื้อผ้าเครื่องแต่งกายสีเขียว เล็บสีเขียว  หรือเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายที่มีเครื่องหมาย
ของสินค้าปรากฏ  และเลือกโฟกัสที่เครื่องแต่งกายดังกล่าวอย่างสม่ าเสมอ) สีสัน (เน้นสีสันของสินค้า 
ทั้งสีตัวอักษร สีต้นไม้  ต้นมะพร้าว ธง ลูกบอล โต๊ะสนุกเกอร์  ป้ายให้ก าลังใจเพ่ือน  สีของรถขายของ  
สีของหน้ากากพ่นสี  และสีฉากหลังในตอนปิดท้ายโฆษณา)  

ส าหรับแรงจูงใจที่ใช้ในการโฆษณา  ได้แก่  จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (การหักมุมในตอนจบ) 
จุดจับใจด้านความอบอุ่น (ความรักและความผูกพันกับเพ่ือน  นักกีฬา) จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง 
(ท าให้รู้สึกว่าการดื่มเบียร์ท าให้เราเห็นมุมมองที่แปลกใหม่  ทุ่มเทเพ่ือเพ่ือน)  จุดจับใจด้านดนตรี (ใช้
ดนตรีประกอบโฆษณาที่สื่อถึงความสนุกสนานและเป็นตัวแทนของคนรุ่นใหม่) จุดจับใจโดยใช้ดารา 
(การใช้ดารา นักแสดง ที่เป็นที่รู้จัก ได้แก่ โดม ปกรณ์ ลัม, ดีเจเพชรจ้า และดีเจภูมิ) 

ผลิตภัณฑ์ BB  สร้างความหมายว่า รีเจนซี่สนับสนุนความเป็นไทย  จนท าให้รู้สึกว่าการดื่ม
สุราและการค้าขายสุราเป็นสิ่งที่ควรสนับสนุน  โดยอาศัยเครื่องหมาย ภาษาหรือรหัสของภาพ และ
แรงจูงใจในการโฆษณา ได้แก่เครื่องหมายไอคอน คือ การเน้นตัวอักษรแสดงชื่อของผลิตภัณฑ์ใน
รูปแบบตัวอักษรแบบเดียวกับตัวอักษรของเครื่องหมายการค้า และเครื่องหมายสัญลักษณ์  คือ วัตถุ 
(การเลือกใช้วัตถุประกอบฉากที่แสดงให้เห็นถึงความเป็นไทย  การเลือกน าเสนอวัตถุที่มีลักษณะการ
กระจายของน้ าที่เชื่อมโยงกับการกระจายของน้ าในแก้วเครื่องดื่ม  ลักษณะการหล่นลงพื้นน้ าของหอย
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กับไม้คนเครื่องดื่ม  และการหล่นลงพ้ืนน้ าของอัญมณีกับก้อนน้ าแข็งในแก้วเหล้า ) ฉากหรือสถานที่ 
(การเลือกน าเสนอสถานที่หรือฉากที่เป็นสถาปัตยกรรมซึ่งแสดงให้เห็นถึงความเป็นไทย  ความ
สวยงามของท้องทะเลไทย) เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย (การใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสีแดงและสีเหลือหรือสี
ทองเป็นส่วนมาก  เครื่องแต่งกายที่เน้นความสวยงามและรูปร่างหน้าตาของนักแสดง  รวมถึงการเน้น
เครื่องแต่งกายที่แสดงถึงความเป็นไทยและวัฒนธรรมไทย) สีสัน (การเน้นสีสันของอุปกรณ์ประกอบ
ฉากด้วยโทนสีทองหรือสีเหลือง และแดง) 

ส าหรับแรงจูงใจที่ใช้ในการโฆษณา  ได้แก่  จุดจับใจด้านเพศ (ความสวยงามของรูปร่างและ
หน้าตานักแสดง) จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง (แสดงให้เห็นถึงการเป็นคนที่รักชาติ  ภาคภูมิใจในการ
เป็นคนไทย  การมีทรัพยากรทางธรรมชาติที่สมบูรณ์และสวยงาม  และมีส านึกที่จะปกป้องรักษาสิ่ง
เหล่านั้น  ผ่านการแสดงของตัวละครหรือผ่านค าบรรยาย) จุดจับใจทางด้านดนตรี (การใช้ดนตรี
ประกอบโฆษณาที่ให้ความรู้สึกถึงความเป็นไทยและวัฒนธรรมไทยผนวกกับความเป็นสากล  ได้แก่ 
การใช้ไวโอลีนบรรเลงด้วยท่วงท านองแบบไทย  และการใช้เพลงโฆษณา)  จุดจับใจโดยใช้ดารา (การ
ใช้นักแสดงที่เป็นที่เป็นลูกครึ่งไทยกับต่างชาติและให้แต่งกายด้วยเครื่องแต่งกายแบบไทย  เพ่ือแสดง
ให้เห็นถึงความเป็นไทยผนวกกับความเป็นสากล)  
 ผลิตภัณฑ์ CC  สร้างความหมายว่า  ตราบใดถ้าเราท าตนให้เป็นมิตรและเป็นประโยชน์ต่อ
สังคม  การดื่มสุราหรือการขายสุราก็ไม่ใช่เรื่องที่เลวร้ายมาก  โดยอาศัยเครื่องหมาย ภาษาหรือรหัส
ของภาพ และแรงจูงใจในการโฆษณา ได้แก่  เครื่องหมายไอคอน คือ  เครื่องหมายการค้า และ
เครื่องหมายสัญลักษณ์ คือ สีสัน (การเน้นสีสันของอุปกรณ์ประกอบฉากและฉากด้วยโทนสีของ
เครื่องหมายการค้าและสีของผลิตภัณฑ์คือสีทอง)  

ส าหรับแรงจูงใจที่ใช้ในการโฆษณา  ได้แก่  จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง (การเป็นคนที่
เสียสละเพ่ือผู้อ่ืนและให้โอกาสกับผู้อ่ืน) จุดจับใจทางด้านดนตรี (การใช้ดนตรีประกอบโฆษณา) ที่ให้
ความรู้สึกถึงความผ่อนคลายและความสบายใจ  จุดจับใจโดยใช้ดารา (บุคคลที่มีชื่อเสียงในด้านต่างๆ 
ซึ่งเป็นตัวแทนของผู้ให้โอกาสกับผู้อ่ืน)    

ผลิตภัณฑ์ DD สร้างความหมายว่า การประสบความส าเร็จของคนรุ่นใหม่ที่เกิดจากการไม่
หยุดนิ่งอยู่กับที ่และพยายามที่จะพัฒนาให้ตนเองก้าวไปไกลกว่าเดิมตลอดเวลาโดยมีความสุขกับสิ่งที่
ท า โดยอาศัยเครื่องหมาย ภาษาหรือรหัสของภาพ และแรงจูงใจในการโฆษณา ได้แก่  เครื่องหมาย
ไอคอน คือ เครื่องหมายการค้า  และเครื่องหมายสัญลักษณ์ คือ วัตถุ (อุปกรณ์ประกอบฉากที่เน้นโทน
สีด า ทั้งรถ  โต๊ะ  กระเป๋าเดินทาง  กีตาร์  และสีแดงของเครื่องบินกระดาษ) ฉากหรือสถานที่ (ฉากที่
เน้นโทนสีขาว-ด า และสีทอง  ทั้ง ถนน  และภูเขา) เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย (โทนขาว-ด า) ภาษาท่าทาง 
(การเน้นภาษาท่าทางการเดินของนักแสดง) สีสัน (การเน้นโทนสีด าซึ่งเป็นสีของเครื่องหมายการค้า  
โทนสีเหลือง-ทอง ซึ่งเป็นสีของเครื่องดื่ม และการเน้นสีฉากหลังในตอนปิดท้ายโฆษณาด้วยสีขาว-ด า)  
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ส าหรับแรงจูงใจที่ใช้ในการโฆษณา  ได้แก่  จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง (การเป็นคนที่ไม่
หยุดนิ่งอยู่กับที่  และพร้อมที่จะพัฒนาตัวเองให้ก้าวหน้าอยู่เสมอ) จุดจับใจทางด้านดนตรี (การใช้
ดนตรีประกอบโฆษณา) จุดจับใจโดยใช้ดารา (พาที  สารสิน ซึ่งพัฒนาตัวเองอยู่เสมอ)  

ซึ่งสามารถดูรายละเอียดของการสรุปผลการศึกษาและการเปรียบเทียบได้จากตาราง
ดังต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.1 ตารางวิเคราะห์กระบวนการสร้างมายาคติในภาพยนตร์โฆษณา 
 

ล าดับ ผลิตภัณฑ ์ ภาพยนตร์
โฆษณา 

มายาคติในภาพยนตร์โฆษณา 
(ความหมายใหม่ที่สร้างขึน้มา โดยจงใจ  ตั้งใจที่จะเทียบเคียง  แทนที่  สวมรอยความหมายเดิม) 

1 AA โฆษณา A ความสุขสนุกสนาน  มุมมองที่แปลกและแตกตา่ง กลุ่มคนรุน่ใหม่ที่ให้ความส าคัญกับเพื่อนและให้ความสนใจกับการติดต่อสื่อสารผ่าน
เทคโนโลย ี

2 โฆษณา E ความรักและความผูกพนัระหว่างเพื่อน ความห่วงใยและพยายามทุ่มเทเพื่อเพื่อน 
3 โฆษณา F การพยายามท าทุกวิถีทางเพื่อสิง่ที่รักและสนใจ ทั้งความสัมพันธ์แบบหนุ่มสาว ความสัมพนัธ์แบบเพื่อน และกีฬา 

4 โฆษณา G ความรักและความผูกพนัระหว่างเพื่อน ความห่วงใยและพยายามทุ่มเททั้งแรงกายและก าลังทรัพย์เพื่อให้เพื่อนประสบความส าเร็จในสิ่งที่
ตั้งใจ 

5 BB   โฆษณา D ความเป็นไทยผนวกกับความเปน็สากล  และความรักและหวงแหนในวัฒนธรรมไทย 
6 โฆษณา H ความเป็นไทยผนวกกับความเปน็สากล  และความรักและหวงแหนในทรัพยากรธรรมชาตทิี่สวยงามของประเทศไทย 
7 โฆษณา I ความเป็นไทยผนวกกับความเปน็สากล  และความรักและหวงแหนในทรัพยากรธรรมชาตทิี่สวยงามของประเทศไทย 
8 โฆษณา J ความเป็นไทยผนวกกับความเปน็สากล  และความรักและหวงแหนในทรัพยากรธรรมชาตทิี่สวยงามของประเทศไทย 
9 CC โฆษณา B การเป็นคนที่เสียสละและค านึงถึงการให้  โดยเฉพาะอย่างยิ่งการให้โอกาส 
10 DD โฆษณา C การประสบความส าเร็จของคนรุ่นใหม่ที่เกิดจากการไม่หยุดนิ่งอยู่กับที่  และพยายามที่จะพฒันาให้ตนเองก้าวไปไกลกว่าเดิมตลอดเวลาโดย

มีความสุขกับสิ่งที่ท า 
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ตารางท่ี 4.2 วิเคราะห์เครื่องหมายที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณา   
 
ผลิตภัณฑ์ โฆษณา เครื่องหมาย ภาษาหรือรหัสของภาพทางสายตา 

Iconic Indexical symbolic วัตถุต่างๆ ฉากหรือ
สถานที ่

เสื้อผ้า
เครื่องแต่ง

กาย 

ภาษา
ท่าทาง 

ต าแหน่ง
ของ

ร่างกาย 

สีสัน 

AA โฆษณา A /  / / / /   / 
 โฆษณา E /  / /  /   / 
 โฆษณา F /  / / / /   / 
 โฆษณา G /  / /  /   / 

BB โฆษณา D /  / / / /   / 
 โฆษณา H /  / / / /   / 
 โฆษณา I /  / / / /   / 
 โฆษณา J /  /  / /   / 

CC โฆษณา B /  /      / 
DD โฆษณา C /  / / / / /  / 
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ตารางท่ี 4.3 วิเคราะห์กลวิธีจุดจับใจในงานโฆษณา 
 

องค์กร โฆษณา จุดจับใจด้านเหตุผล จุดจับใจที่ใช้อารมณ์หรือลักษณะเชิงตรรกวิทยา 
ลักษณะ

เด่น 
ของ
สินค้า 

ความได้ 
เปรียบ
คู่แข่ง 

ราคา เชิงข่าว ความ
นิยม 

ความ
กลัว/ 
ความ

กังวลใจ 

อารมณ์
ขัน 

เพศ ความ
อบอุ่น 

ความ
เป็น 

ตัวเอง 

ดนตรี ประสาท 
สัมผัส 

ดารา 

AA โฆษณา A         / / /   
โฆษณา E       /  / / /  / 
โฆษณา F       /  / / /  / 
โฆษณา G       /  / / /  / 

BB โฆษณา D        /  / /  / 
 โฆษณา H        /  / /  / 
 โฆษณา I        /  / /  / 
 โฆษณา J        /  / /  / 

CC โฆษณา B          / /  / 
DD โฆษณา C 

 
         / /  / 



 

บทที่ 5 

สรุปและอภิปรายผล 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 จากการวิจัยเรื่อง  “มายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์”  ผู้วิจัยได้

ท าการศึกษาการอ่านมายาคติในระดับการหาระบบสร้างความหมายของมายาคติในภาพยนตร์โฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์  โดยวิเคราะห์กระบวนการสร้างมายาคติและแรงจูงใจในงานโฆษณาภาพยนตร์

โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ไทย  ในปี พ.ศ. 2558-2559  ของ

บริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  จ านวน 10 เรื่อง  ผลการศึกษาปรากฏว่า   

 มายาคติในโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  ภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มี

กระบวนการสร้างมายาคติในภาพยนตร์โฆษณา  โดยสร้างความหมายใหม่ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ขึ้นมาอย่างจงใจและตั้งใจที่จะเทียบเคียง  แทนที่  สวมรอยความหมายเดิมของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

กลายเป็นความหมายใหม่  ได้แก่ 

1. สุราสามารถท าให้ชีวิตคุณดีขึ้นในด้านกีฬา  การเข้าสังคม  และเสริมสร้างมิตรภาพ
ระหว่างกัน   

2. สุราสนับสนุนความเป็นไทย  จนท าให้รู้สึกว่าการดื่มสุราและการค้าขายสุราเป็นสิ่งที่ควร
สนับสนุน 

3. ตราบใดถ้าเราท าตนให้เป็นมิตรและเป็นประโยชน์ต่อสังคม  การดื่มสุราหรือการขายสุรา
ก็ไม่ใช่เรื่องท่ีเลวร้ายมาก 

4. สุราเป็นเครื่องหมายของการประสบความส าเร็จของคนรุ่นใหม่ที่เกิดจากการไม่หยุดนิ่ง
อยู่กับที่ และพยายามที่จะพัฒนาให้ตนเองก้าวไปไกลกว่าเดิมตลอดเวลาโดยมีความสุข
กับสิ่งที่ท า 
 

เทคนิคที่ใช้ในการสร้างมายาคติ ภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีกระบวนการ

สร้างมายาคติให้กับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  โดยอาศัยเครื่องหมาย  ภาษาหรือรหัสของภาพ  และ

แรงจูงใจในการโฆษณา  ดังนี้ 

1. การใช้เครื่องหมายไอคอน  คือ เครื่องหมายการค้าของผลิตภัณฑ์  และการเน้นตัวอักษร
แสดงชื่อของผลิตภัณฑ์ในรูปแบบตัวอักษรแบบเดียวกับตัวอักษรของเครื่องหมายการค้า 



 
 

 

116 

2. การใช้เครื่องหมายสัญลักษณ์ คือ  
2.1. วัตถุ  ได้แก่  การใช้รถบรรทุกหรือหรือรถของนักแสดงที่มีเครื่องหมายการค้าติดใน

ฉาก  การเลือกใช้วัตถุประกอบฉากที่แสดงให้เห็นถึงความหมายโดยนัยที่เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ต้องการน าเสนอ เช่น ความเป็นไทย  การเลือกน าเสนอวัตถุที่มีลักษณะ
การกระจายของน้ าที่เชื่อมโยงกับการกระจายของน้ าในแก้วเครื่องดื่ม  ลักษณะการ
หล่นลงพ้ืนน้ าของหอยกับไม้คนเครื่องดื่ม  และการหล่นลงพ้ืนน้ าของอัญมณีกับ
ก้อนน้ าแข็งในแก้วเหล้า   

2.2. ฉากหรือสถานที่ ได้แก่ การใช้ฉากหรือสถานที่ในโทนสีเดียวกับผลิตภัณฑ์หรือสี
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การเลือกน าเสนอสถานที่หรือฉากที่เป็นสถาปัตยกรรมที่
สื่อถึงความหมายโดยนัยที่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต้องการน าเสนอ เช่น สถานที่ ซึ่ง
แสดงให้เห็นถึงความเป็นไทย  ความสวยงามของท้องทะเลไทย   

2.3. เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย ได้แก่  การใช้เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย  สีเล็บ ที่มีสีเดียวกับสี
ของผลิตภัณฑ์หรือสีของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  การใช้ เสื้อผ้าเครื่องแต่งกายที่มี
เครื่องหมายการค้าของสินค้าปรากฏ  การใช้เครื่องแต่งกายที่เน้นความสวยงามและ
รูปร่างหน้าตาของนักแสดง  และการใช้เสื้อผ้าเครื่องแต่งกายที่สื่อถึงความหมาย
โดยนัยที่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต้องการน าเสนอ เช่น   เครื่องแต่งกายที่แสดงถึง
ความเป็นไทยและวัฒนธรรมไทย 

2.4. ภาษาท่าทาง ได้แก่  การเน้นภาษาท่าทางการเดินของนักแสดงซึ่งเชื่อมโยงกับ
เครื่องหมายการค้าของผลิตภัณฑ์ 

2.5.  สีสัน  ได้แก่ การเน้นสีสันของอุปกรณ์ประกอบฉากด้วยโทนสีของผลิตภัณฑ์หรือ
โทนสีของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  และการใช้สีของผลิตภัณฑ์เป็นฉากหลังในตอนปิด
ท้ายโฆษณา   

3. แรงจูงใจที่ใช้ในการโฆษณา  คือ 
3.1. จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน  ได้แก่ การหักมุมในตอนจบ  
3.2. จุดจับใจด้านเพศ ได้แก่ การเน้นความสวยงามของรูปร่างและหน้าตานักแสดง 
3.3. จุดจับใจด้านความอบอุ่น ได้แก่  ความรักและความผูกพันกับเพ่ือน  นักกีฬา 
3.4. จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง ได้แก่ การเป็นคนที่มีมุมมองแปลกใหม่  ทุ่มเทเพ่ือ

เพ่ือน  รักชาติ  ภาคภูมิใจในการเป็นคนไทยและมีส านึกที่จะปกป้องรักษา
ทรัพยากรของชาติ  เสียสละเพ่ือผู้อ่ืนให้โอกาสกับผู้อ่ืน  ไม่หยุดนิ่งอยู่กับที่  และ
พร้อมที่จะพัฒนาตัวเองให้ก้าวหน้าอยู่เสมอ 

3.5. จุดจับใจด้านดนตรี ได้แก่ ใช้ดนตรีประกอบโฆษณาที่สื่ออารมณ์ความรู้สึกของ
ภาพยนตร์โฆษณา เช่น  ความสนุกสนาน  ความเป็นไทยผนวกกับความเป็นสากล  
ความผ่อนคลาย  ความสบายใจ  และการใช้เพลงโฆษณา 
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3.6. จุดจับใจโดยใช้ดารา ได้แก่ การใช้ดาราหรือนักแสดง  การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงใน
ด้านต่างๆ การใช้บุคคลที่มีความโดดเด่น เช่น บุคคลที่พัฒนาตัวเองอยู่เสมอ  และ
การใช้นักแสดงที่สื่อถึงความหมายโดยนัยที่ภาพยนตร์โฆษณาต้องการน าเสนอ เช่น 
การใช้นักแสดงลูกครึ่งไทยกับต่างชาติและให้แต่งกายด้วยเครื่องแต่งกายแบบไทย  
เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความเป็นไทยผนวกกับความเป็นสากล   

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

ประเทศไทยมีกฎหมายเก่ียวกับการควบคุมการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ คือ 

พระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มาตรา 32 วรรคหน่ึง  และมาตรา 32 ท่ี

ก าหนดให้การโฆษณาสามารถกระท าได้เฉพาะการให้ขอ้มูลข่าวสารและความรู้เชิงสร้างสรรค์

สังคม โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินคา้หรือบรรจุภณัฑข์องเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้น  เวน้แต่เป็น

การปรากฏของภาพสัญลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือสัญลกัษณ์ของบริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลน์ั้นเท่านั้น ทั้งน้ีตอ้งปฏิบติัตามกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้งอ่ืนๆ ท่ีมีผลใชบ้งัคบัในปัจจุบนัดว้ย 

ตอ้งไม่อวดอา้งสรรพคุณหรือชกัจูงใจให้ผูอ่ื้นด่ืมโดยตรงหรือโดยออ้ม หรือแมก้ระทัง่ในเร่ืองของ

การวางเจตนาในการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลน์ั้น   

ขณะท่ีธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์พยายามหลีกเล่ียงกฎหมายดงักล่าว  โดยการสร้างสรรค์
โฆษณาอาศัยจากทั้ งเทคนิค และเน้ือหา โดยเฉพาะการใช้สัญญะเพื่อสร้างความหมายให้กับ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ จาก“เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์” ซ่ึงเป็นตวัหมายหรือรูปสัญญะ  ท่ีหมายถึง 
เคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนของแอลกอฮอล์  เม่ือด่ืมแลว้จะท าให้เกิดอาการมึนเมาได ้ กลายเป็นความหมาย
ในระดบัท่ีสองอีกรูปแบบหน่ึงท่ีเรียกวา่ “มายาคติ” ทั้ง  การใชเ้คร่ืองหมายไอคอน  คือ เคร่ืองหมาย
การคา้ของผลิตภณัฑ์และการเนน้ตวัอกัษรแสดงช่ือของผลิตภณัฑใ์นรูปแบบตวัอกัษรแบบเดียวกบั
ตวัอกัษรของเคร่ืองหมายการคา้  การใช้เคร่ืองหมายสัญลกัษณ์ คือ วตัถุ  ไดแ้ก่  การใช้รถบรรทุก
หรือหรือรถของนกัแสดงท่ีมีเคร่ืองหมายการคา้ติดในฉาก  การเลือกใชว้ตัถุประกอบฉากท่ีแสดงให้
เห็นถึงความหมายโดยนยัท่ีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลต์อ้งการน าเสนอ การเลือกน าเสนอวตัถุท่ีมีลกัษณะ
การกระจายของน ้ าท่ีเช่ือมโยงกบัการกระจายของน ้ าในแกว้เคร่ืองด่ืม  ลกัษณะการหล่นลงพื้นน ้ า
ของหอยกบัไมค้นเคร่ืองด่ืม  และการหล่นลงพื้นน ้ าของอญัมณีกบักอ้นน ้ าแข็งในแกว้เหลา้  ฉาก
หรือสถานท่ี ได้แก่ การใช้ฉากหรือสถานท่ีในโทนสีเดียวกับผลิตภัณฑ์หรือสีของเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ การเลือกน าเสนอสถานท่ีหรือฉากท่ีเป็นสถาปัตยกรรมท่ีส่ือถึงความหมายโดยนัยท่ี
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ตอ้งการน าเสนอ  เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย ไดแ้ก่  การใชเ้ส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย  สี
เล็บ ท่ีมีสีเดียวกบัสีของผลิตภณัฑ์หรือสีของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  การใชเ้ส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายท่ีมี
เคร่ืองหมายการคา้ของสินคา้ปรากฏ  การใช้เคร่ืองแต่งกายท่ีเน้นความสวยงามและรูปร่างหน้าตา
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ของนกัแสดง  และการใช้เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายท่ีส่ือถึงความหมายโดยนยัท่ีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ตอ้งการน าเสนอ ภาษาท่าทาง ได้แก่  การเน้นภาษาท่าทางการเดินของนักแสดงซ่ึงเช่ือมโยงกบั
เคร่ืองหมายการคา้ของผลิตภณัฑ์  สีสัน  ไดแ้ก่ การเนน้สีสันของอุปกรณ์ประกอบฉากดว้ยโทนสี
ของผลิตภณัฑ์หรือโทนสีของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  และการใช้สีของผลิตภณัฑ์เป็นฉากหลงัใน
ตอนปิดทา้ยโฆษณา  จะเห็นว่าด้วยการใช้สัญญะต่างๆ ขา้งตน้ของภาพยนตร์โฆษณา  ไม่มีการ
ปรากฏภาพของสินคา้หรือบรรจุภณัฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แต่อยา่งใด  มีเพียงการปรากฏของ
ภาพสัญลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือสัญลกัษณ์ของบริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
เท่านั้น ซ่ึงไม่ขดัต่อกฎหมายเก่ียวกบัการควบคุมการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  นอกจากน้ีการ
ใชส้ัญญะยงัสามารถเช่ือมโยงความหมายของผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และสร้างความเป็นหน่ึง
เดียวกนัระหวา่งช่ือบริษทักบัช่ือผลิตภณัฑอี์กดว้ย   

ดงันั้น  เม่ือเราตั้งค  าถามกบัภาพยนตร์โฆษณาวา่ ภาพนั้นไดรั้บการถ่ายข้ึนมาอยา่งไร? และ
อะไรท่ีถูกถ่ายเช่นน้ี จะพบว่าภาพยนตร์โฆษณาเหล่านั้นมีลกัษณะของการอวดอา้งสรรพคุณหรือ
ชกัจูงใจให้ผูอ่ื้นด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยตรงหรือโดยออ้ม หรือแมก้ระทัง่ในเร่ืองของการวาง
เจตนาในการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้น  เพราะการใช้สัญญะและเทคนิคในการโฆษณา
เหล่านั้นช่วยสนับสนุนถึงความหมายของ “เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์” ในความหมายโดยนัยหรือ
ความหมายในอีกระดบัหน่ึงข้ึน  สอดคลอ้งกบั  อปัสร  แดงประดบั  (2539)  ไดท้  าการศึกษาเร่ือง
การสร้างความหมายโดยใชส้ัตวเ์ป็นตวัน าเสนอในงานโฆษณาทางโทรทศัน์ ในปี พ .ศ.  2538  ได้
ตั้งขอ้สังเกตวา่  โลกปัจจุบนัเป็นโลกท่ีสร้างความเป็นจริงเอง   สรรพส่ิงในโลกถูกตีความในระดบั
หน่ึงมาก่อนแลว้ทั้งส้ิน  ซ่ึงการตีความไม่ไดจ้  ากดัอยูเ่ฉพาะเร่ืองของภาษา  แต่หมายรวมถึงส่ิงทัว่ไป
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัมนุษย ์ ความเป็นจริงเหล่าน้ีถูกสร้างข้ึนมาภายใตร้ะบบสัญญะ  เช่นเดียวกบัสัตวท่ี์ถูก
น ามาใช้ในงานโฆษณา  ก็ถูกกลไกการผลิตของโฆษณาเพื่อธุรกิจการคา้และองค์กรมาก าหนด
รูปแบบไวเ้ช่นกนั  โดยการก าหนดรูปแบบน้ี  อาจจ ากดัการเคล่ือนไหว  หรือเอ้ืออ านวยให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงหรือสร้างสรรคส่ิ์งใหม่ไดเ้ช่นกนั 

โดยเม่ือวิเคราะห์ถึงความหมายท่ีถูกสร้างข้ึนจากสัญญะน้ี  บวกกบัการใชแ้รงจูงใจในการ
โฆษณา ทั้งการใชจุ้ดจบัใจดา้นอารมณ์ขนั  ไดแ้ก่ การหักมุมในตอนจบ  จุดจบัใจดา้นเพศ ไดแ้ก่ 
การเน้นความสวยงามของรูปร่างและหน้าตานกัแสดง  จุดจบัใจดา้นความอบอุ่น ไดแ้ก่  ความรัก
และความผูกพนักบัเพื่อน  นักกีฬา  จุดจบัใจด้านความเป็นตวัเอง ได้แก่ การเป็นคนท่ีมีมุมมอง
แปลกใหม่  ทุ่มเทเพื่อเพื่อน  รักชาติ  ภาคภูมิใจในการเป็นคนไทยและมีส านึกท่ีจะปกป้องรักษา
ทรัพยากรของชาติ  เสียสละเพื่อผูอ่ื้นให้โอกาสกบัผูอ่ื้น  ไม่หยุดน่ิงอยูก่บัท่ี  และพร้อมท่ีจะพฒันา
ตวัเองให้ก้าวหน้าอยู่เสมอ  จุดจบัใจด้านดนตรี ได้แก่ ใช้ดนตรีประกอบโฆษณาท่ีส่ืออารมณ์
ความรู้สึกของภาพยนตร์โฆษณา เช่น  ความสนุกสนาน  ความเป็นไทยผนวกกบัความเป็นสากล  
ความผ่อนคลาย  ความสบายใจ  และการใช้เพลงโฆษณา  และจุดจบัใจโดยใช้ดารา ไดแ้ก่ การใช้
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ดาราหรือนกัแสดง  การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงในดา้นต่างๆ การใชบุ้คคลท่ีมีความโดดเด่น เช่น บุคคล
ท่ีพฒันาตวัเองอยูเ่สมอ  และการใชน้กัแสดงท่ีส่ือถึงความหมายโดยนยัท่ีภาพยนตร์โฆษณาตอ้งการ
น าเสนอ เช่น การใช้นกัแสดงลูกคร่ึงไทยกบัต่างชาติและให้แต่งกายดว้ยเคร่ืองแต่งกายแบบไทย  
เพื่อแสดงใหเ้ห็นถึงความเป็นไทยผนวกกบัความเป็นสากล   

กระบวนการเหล่าน้ีถือเป็นการสร้างมายาคติให้กบัผูรั้บสาร  โดยการเลือกสรรส่ิงต่างๆ 
และน ามาประกอบเขา้ดว้ยกนั  หลงัจากนั้นจึงน าเสนอราวกบัเป็นธรรมชาติ  ซ่ึงกระบวนการในการ
เปล่ียนแปลง  ลดทอน ปกปิด  อ าพราง  บิดเบือนฐานะการเป็นสัญญะของสรรพส่ิงในสังคมให้
กลายเป็นเร่ืองของ“ธรรมชาติ” ให้เห็นเป็นส่ิงปกติธรรมดา  ซ่ึงผลลพัธ์ของกระบวนการน้ีก็คือ  
มายาคติ  หรือความคิด/ความเช่ือท่ีคนในสังคมยอมรับโดยไม่ตั้งค  าถามและเป็นความคิด/ความเช่ือ
ท่ีสอดรับกบัระบบอ านาจท่ีด ารงอยูใ่นสังคมขณะนั้น  

ส าหรับความหมายโดยนยัของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลน์ั้น  ไดมี้การปรับเปล่ียน  เปล่ียนแปลง
ความหมาย อยา่งเป็นพลวตัอยูเ่สมอ อาทิ 

การศึกษาภาพความเป็นชายในโฆษณาเบียร์สิงห์  พบวา่  ภาพความเป็นชายท่ีถูกน าเสนอ  
มีการเปล่ียนหรือปรับแปลง  จากชายในยุคกสิกรรม  เปล่ียนมาเป็นชายในยุคทุนนิยมอุตสาหกรรม  
และปรับแปลงเป็นชายในยุคแบบใหม่ในท่ีสุด  และในอนาคตภาพการน าเสนอความเป็นชายใน
โฆษณาเบียร์สิงห์เองก็ย่อมต้องมีวนัเปล่ียนแปลงไปเช่นกนั  เน่ืองจากสังคมนั้นมีพลวตั  มีการ
เคล่ือนท่ี  และเคล่ือนไหวอยูต่ลอดเวลา  จึงส่งผลใหภ้าพเสนอความเป็นชาย  และความหมายก็ย่อม
เปล่ียนหรือปรับแปลงไปไดด้ว้ยเช่นกนั เพราะความเป็นชายท่ีน าเสนอนั้น  ไดรั้บอิทธิพลมาจาก
การพฒันาของสังคม  และกระแสความคิดใหม่ท่ีเกิดข้ึนและการตลาดของสินคา้  (ก าจร  หลุยยะ
พงษ,์ 2539: การศึกษาการวเิคราะห์เน้ือหาการน าเสนอภาพความเป็นชายในงานโฆษณาเบียร์สิงห์)   

การเปล่ียนแปลงความหมายจากของสูง  ของท่ีเกิดจากเทวดา  ใช้ในพิธีการท่ีส าคญั 
กลายเป็นของปกติ ท่ีคนธรรมดาสามารถหาด่ืมไดอ้ยา่งง่ายดาย   ความหมายของความศกัด์ิสิทธ์ิ  จึง
ค่อยๆ ถูกลดทอนลงมา  เป็นเพียงงานเล้ียงสังสรรคข์องผูค้นทัว่ไปในทุกโอกาส  โฆษณาไดส้ร้าง
ความหมายใหม่ให้กบัสุรา  โดยสุราเองกลายเป็นส่ือกลางในการเขา้สังคมท่ีไดรั้บความนิยม  และ
การยอมรับ  สุราไดก้ลายเป็นเคร่ืองแสดงสถานภาพทางสังคม  สุราไดก้ลายเป็นทางออกของการ
แสดงความเป็นชาย  และแสดงความเป็นผูใ้หญ่  จะเห็นวา่สุราไดมี้การเปล่ียนแปลงไปจากเดิมอยา่ง
มาก  แต่การเปล่ียนแปลงไม่ได้ท าให้ความหมายของสุราหายไป  แต่เป็นเพียงการปรับแปลงให้
สอดคลอ้งกบัการรับรู้ในสังคม   ไม่วา่จะเป็นการรับรู้  ในความเป็นจริง  หรือการรับรู้ผา่นภาพเสนอ
ท่ีเป็นความจริงเท่านั้น (ณรงค์ศกัด์ิ  อศัวสกุลไกร, 2541: การวิเคราะห์เน้ือหาโฆษณาสุราใน
โทรทศัน์)   
 การเปล่ียนแปลงความหมายจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท าให้สูญเสียการควบคุมตวัเอง  ขาด
การตอบสนองท่ีรวดเร็ว  ก่อให้เกิดความประมาท  ท าให้ขาดสติในการตดัสินใจ  ท าให้ความคิดชา้
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ลง  ท าใหต้อ้งเสียใจภายหลงั  เส่ียงต่อการเปิดเผยในส่ิงท่ีน่าอบัอาย  เส่ียงต่อการโตเ้ถียงและทะเลาะ
กนั  เส่ียงต่อการชกต่อยและท าร้ายร่างกาย  มีผลเสียต่ออนาคต  มีผลเสียต่อสุขภาพ  ท าให้เมาคา้ง  
และมีผลท าให้มีปัญหาเก่ียวกับกระเพาะอาหารและตับ  กลายเป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  คือ  
ความส าเร็จ ความเป็นไทย ความเก่ง ความกลา้ มิตรภาพ คุณงามความดี ความมีอิสระ และความดูดี
มีระดบั จากการตีความหมายท่ีวยัรุ่นอายุ 13-22 ปี ตีความจากโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทาง
โทรทศัน์  ท่ีมีการใช้สัญญะในรูปแบบโฆษณา (Form) น าไปสู่ความคุน้เคยกบัตราสินคา้ และใน
ส่วนของเน้ือหา (content) ทั้ งน้ีโฆษณายงัสร้างความหมายใหม่ ให้กับการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ และเปิดให้มีการต่อรองความหมายในเชิงบวก ท าให้การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
แพร่หลายในสังคมไทย  และวยัรุ่นมีแนวโนม้ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ จากโฆษณาเพราะแสดงถึง
ค่านิยมในการด่ืมของวยัรุ่น (ปุญณิศา วิเศษสินธ์ุ, 2554: ศึกษาเร่ืองการรับและให้ความหมาย
เชิงสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอลท์างโทรทศัน์ของวยัรุ่นในจงัหวดัขอนแก่น) 

 ส าหรับความหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในภาพยนตร์โฆษณาจากการศึกษาคร้ังน้ี  
พบวา่ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  หมายถึง  ส่ิงท่ีสามารถท าให้ชีวิตคุณดีข้ึนในดา้นกีฬา  การเขา้สังคม  
และเสริมสร้างมิตรภาพระหวา่งกนั  ส่ิงท่ีสนบัสนุนความเป็นไทย  ดงันั้นการด่ืมสุราและการคา้ขาย
สุราเป็นส่ิงท่ีควรสนบัสนุน  ส่ิงท่ีเป็นเคร่ืองหมายของการประสบความส าเร็จของคนรุ่นใหม่ท่ีเกิด
จากการไม่หยุดน่ิงอยู่กบัท่ี และพยายามท่ีจะพฒันาให้ตนเองกา้วไปไกลกว่าเดิมตลอดเวลาโดยมี
ความสุขกบัส่ิงท่ีท า  ดงันั้นตราบใดถา้เราท าตนใหเ้ป็นมิตรและเป็นประโยชน์ต่อสังคม  การด่ืมสุรา
หรือการขายสุราก็ไม่ใช่เร่ืองท่ีเลวร้ายมาก 
 ทั้งน้ี  การอ่านความหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นการวิจยัน้ี  เป็นการอ่านความหมายท่ี
ไม่แยกรูปสัญญะกับความหมายสัญญะออกจากกัน  คือ ผูว้ิจ ัยได้พยายามหาระบบการสร้าง
ความหมายหรือมายาคติจากสัญญะท่ีผูผ้ลิตภาพยนตร์โฆษณาใช้ในการสร้างความหมายให้กับ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์หรือการอ่านความหมายในระดบัท่ีรูปสัญญะกลายเป็นมายาคติ  เพื่อแสดงให้
เห็นวา่โดยการอาศยัเทคนิคการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาผา่นรูปสัญญะต่างๆ ดงัท่ีไดก้ล่าวมาแลว้
นั้น  สามารถสร้างความหมายของสัญญะให้กลายเป็นมายาคติของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได ้ โดย
มิได้ปิดบงัอ าพรางส่ิงใดทั้งส้ิน  ทุกอย่างปรากฏต่อหน้าต่อตาเราอย่างเปิดเผย  แต่เราต่างหากท่ี
คุน้เคยกบัมนัเสียจนไม่ทนัสังเกตว่ามนัเป็นส่ิงประกอบสร้างทางวฒันธรรม  เรานัน่เองท่ี “หลง” 

คิดไปว่าค่านิยมท่ีเรายึดถืออยูน่ั้นเป็นธรรมชาติ หรือเป็นไปตามสามญัส านึก  การส่ือความหมาย
ดว้ยคติความเช่ือทางวฒันธรรมซ่ึงถูกกลบเกล่ือนให้เป็นท่ีรับรู้เสมือนว่าเป็นธรรมชาติ  หรืออาจ
กล่าวใหถึ้งท่ีสุดไดว้า่  เป็นกระบวนการของการลวงใหห้ลงอยา่งหน่ึง   แต่ทั้งน้ีก็มิไดห้มายความวา่ 
มายาคติเป็นการหลอกลวงแบบป้ันน ้ าเป็นตวัหรือการโฆษณาชวนเช่ือท่ีบิดเบือนขอ้เท็จจริง  มายา
คติไม่ได้เก็บกด  ปิดกั้นหรือกดทบัความหมาย  เพียงแต่ท าให้ความหมายเดิมอ่อนหรือจางลง  
ความหมายเดิมจึงหมดคุณค่าลง  แต่ก็มิไดต้ายหรือหายไปไหน   ยงัคงมีชีวิตอยู ่  รอให้ระบบมายา
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คติมาชุบชีวติใหฟ้ื้นคืนมาอีกคร้ัง  แต่ในความหมายใหม่ และพร้อมจะหลบหายไปอีกเม่ือจ าเป็น   
อย่างไรก็ตาม  งานวิจยัเล่มน้ี  เป็นการศึกษาในส่วนของ “มายาคติในภาพยนตร์โฆษณา

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใน ภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์” ซ่ึงความหมายเก่ียวกบัโฆษณา
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีผูว้ิจยัได้น าเสนอน้ี  จะยงัไม่ถือว่าเป็นความหมายในระดบัของมายาคติ  
เพราะยงัไม่มีความเป็นสากลและอา้งอิงการอ่านความหมายจากกลุ่มใหญ่  เพื่อยืนยนัวา่ความหมาย
ท่ีผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ความหมายจากโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ดงักล่าวเป็นความหมายในระดบั
มายาคติ  ซ่ึงจะส่งผลให้ผูรั้บสาร  ดงัท่ีไดมี้การพยายามศึกษาผลกระทบ และความสัมพนัธ์ระหวา่ง
กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดของ อุตสาหกรรมนมผง กบั มายาคติ ทศันคติ และพฤติกรรมการเล้ียง
ลูกดว้ยนมผงของหญิงไทย ของนงนุช ใจช่ืน (2558) ซ่ึงศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นสตรี วยัเจริญ
พนัธ์ุในประเทศไทย พบว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ของอุตสาหกรรมนมผง ส่งผลกระทบ
ต่อมายาคติ ทศันคติ และพฤติกรรมการเล้ียงลูกดว้ยนมผงของหญิงไทย นอกจากน้ีกลุ่ม ตวัอยา่งท่ีมี
การเปิดรับการส่ง เสริมการตลาดของอุตสาหกรรมนมผงบ่อยหรือทุกวนั จะมีโอกาสต่อการเล้ียง 
ลูกดว้ยนมผงมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการเปิดรับบา้งหรือไม่เคยเปิดรับเลยถึง 2 เท่า และผูห้ญิงท่ีมี
ทศันคติ ช่ืนชอบการส่งเสริมการตลาดของอุตสาหกรรมนมผง จะมีโอกาสเล้ียง ลูกด้วยนมผง 
มากกว่าผูห้ญิงท่ีมีทศันคติไม่ช่ืนชอบการส่งเสริมการตลาดของอุตสาหกรรมนมผง ถึง 2.3 เท่า
ดงันั้นภาครัฐ หรือหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งควรพฒันาหรือออกกฎหมายหรือมาตรการควบคุม การ
ส่งเสริมการตลาดของ อุตสาหกรรมนมผงส าหรับเด็ก แรกเกิดถึง 3 ปี เพื่อลดมายาคติ ปรับทศันคติ 
และพฤติกรรมของหญิงไทยให้ ถูกตอ้ง อนัจะมีผลดีต่อพฤติกรรมการเล้ียงลูก ดว้ยนมแม่ ซ่ึงเป็น
การปก   ป้องและคุม้ครองสุขภาพของแม่ และเด็กต่อไป 

ดงันั้น  เพื่อเป็นการพิสูจน์ว่าคนส่วนใหญ่ท่ีชมโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  มกัไม่ค่อย
เฉลียวใจว่า  โฆษณาท่ีให้ความบนัเทิงนั้นมีนัยความหมายท่ีแฝงลึกซ่อนอยู่ภายใต้เคร่ืองหมาย
ไอคอน  วตัถุ  ฉากหรือสถานท่ี เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย  ภาษาท่าทาง สีสันท่ีเลือกใช ้ อารมณ์ขนั  เพศ  
ความอบอุ่น  ความเป็นตวัเอง ดนตรี และดารา  เหล่าน้ี  ท าให้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์กลายเป็นส่ิงท่ีมี
ภาพลกัษณ์ทางดา้นสร้างคุณค่าให้กบัชีวิต  การเขา้สังคม  ส่งเสริมมิตรภาพ  สนบัสนุนความเป็น
ไทย  และความส าเร็จของคนรุ่นใหม่  โดยส่ิงเหล่าน้ีไม่ไดเ้ป็นเพียงความหมายโดยนยัท่ีภาพยนตร์
โฆษณาสร้างข้ึนเท่านั้น กล่าวคือ  ไม่ไดเ้ป็นการสร้างอตัลกัษณ์ของกลุ่มย่อย  แต่เป็นมายาคติและ
สร้างอัตลักษณ์โดยอิงกับกลุ่มท่ีใหญ่กว่าซ่ึงก็คือสังคมและวฒันธรรม หรือพยายามจะเป็น
ความหมายเชิงสากลต่อทั้งสังคมให้กบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  โดยใชก้ระบวนการสร้างความหมาย
ให้เป็นสากล  พยายามเขา้ครอบคลุมความเป็นจริง  และท าให้ตวัเองเป็นกลางมากท่ีสุด   และเม่ือ
มายาคติเหล่าน้ีไดรั้บการกลัน่กรองถ่ายทอด และผลิตซ ้ าอยา่งบ่อย – ถ่ี – ซ ้ า ผา่นโฆษณาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลก์็สามารถตกผลึกกลายเป็นอุดมการณ์ไดใ้นท่ีสุด   
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งานวิจยัในโครงการวิจยั “มายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และการรับรู้
มายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องเด็กและเยาวชน” ในส่วนต่อไปจึงเป็นส่วน
ของการศึกษาการรับรู้มายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องเด็กและเยาวชน   เพื่อ
น าขอ้สรุปจากการวิจยัเชิงปริมาณในวงกวา้งและเป็นตวัแทนของผูรั้บสารในกลุ่มเยาวชน  ซ่ึงหาก
ผลการศึกษาออกมาเป็นทศันคติในแง่บวกต่อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และการรับรู้ความหมายใน
ระดบัมายาคติท่ีภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เหล่าน้ีสร้างข้ึน  จะสามารถพิสูจน์ได้ว่า
กฎหมายควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ปัจจุบนัถือว่ายงัมีช่องว่างให้ผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใช้
เทคนิคการน าเสนอเพื่อน าเสนอสารท่ีสร้างการรับรู้เก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นดา้นบวกให้กบั
ผูช้มโดยไม่ผดิกฎหมาย และท่ีส าคญัคือผูช้มเหล่านั้นกลบัรู้สึกเหมือนส่ิงเหล่านั้นเป็นความจริงโดย
ไม่ไดมี้การตั้งค  าถามแต่อย่างใด  การโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แบบเบ็ดเสร็จสมบูรณ์จึงน่าจะ
เป็นทางออกท่ีดีท่ีสุดส าหรับการควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของนักด่ืมหน้าใหม่
โดยเฉพาะเยาวชนอยา่งแทจ้ริง  เพราะการโฆษณาของบรรดาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ดส่้งผลต่อผูค้น
จ านวนมาก ไม่ว่าจะส่งผลให้ด่ืมมากข้ึนโดยตรงหรือไม่ก็ตาม  แต่อย่างน้อยท่ีสุดโฆษณาเหล่าน้ีก็
สามารถท่ีจะบิดเบือนการรับรู้ของผูค้นท่ีมีต่อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเ์หล่าน้ีได ้  

5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้มีข้อจ ากัดท่ีควรค านึงถึงดังต่อไปนี้ 

1. เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในการวิจัยครั้งนี้มีหลากหลาย
รูปแบบการน าเสนอที่อาจมีเนื้อหาแตกต่างกันในบางส่วน  ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ได้
วิเคราะห์เพียงโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่น าเสนอในรูปแบบของภาพยนตร์โฆษณา
ทางโทรทัศน์เท่านั้น   

2. เนื่องจากเทคนิคที่ใช้ในการโฆษณาและแรงจูงใจที่ใช้ในการโฆษณานั้น  มีแนวคิดที่
น าเสนอแตกต่างหลากหลาย  ซึ่งอาจจะมีรายละเอียดในการใช้เทคนิคและแรงจูงใจ
แตกต่างกัน  ทั้งนี้การวิจัยครั้งนี้ได้วิเคราะห์เทคนิคและแรงจูงใจโดยเลือกน าเสนอจาก
แนวคิดเดียวเท่านั้น 

5.4 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 ในการศึกษามายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ครั้งนี้ พบว่า ภาพยนตร์

โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีกระบวนการสร้างมายาคติในภาพยนตร์โฆษณา  โดยสร้างความหมาย

ใหม่ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ขึ้นมาอย่างจงใจและตั้งใจที่จะเทียบเคียง  แทนที่  สวมรอยความหมาย

เดิมของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  กลายเป็นความหมายใหม่  ได้แก่   เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นสิ่งที่มี

ภาพลักษณ์ทางด้านสร้างคุณค่าให้กับชีวิต  การเข้าสังคม  ส่งเสริมมิตรภาพ  สนับสนุนความเป็นไทย  
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และความส าเร็จของคนรุ่นใหม่  โดยอาศัยเครื่องหมาย  ภาษาหรือรหัสของภาพ  และแรงจูงใจในการ

โฆษณา  ได้แก่  เครื่องหมายไอคอน  วัตถุ  ฉากหรือสถานที่ เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย  ภาษาท่าทาง สีสัน

ที่เลือกใช้  อารมณ์ขัน  เพศ  ความอบอุ่น  ความเป็นตัวเอง ดนตรี และดารา  โดยมีข้อเสนอแนะต่อ

การน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ดังนี 

5.4.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

1. นอกจากการให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคม โดยไม่มีการปรากฏภาพ
ของสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น  เว้นแต่เป็นการปรากฏของภาพสัญลักษณ์
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  ซึ่งเป็นประเด็นหลัก
ของการพิจารณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของกฎหมายในปัจจุบันแล้ว  การอ่านความหมายของโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยที่ไม่แยกรูปสัญญะกับความหมายสัญญะออกจากกัน  คือ การพยายามหา
ระบบการสร้างความหมายหรือมายาคติจากสัญญะที่ผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณาใช้ในการสร้าง
ความหมายให้กับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือการอ่านความหมายในระดับที่รูปสัญญะกลายเป็นมายา
คติถือเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่งในการพิจารณาว่าภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นขัดต่อ
กฎหมายหรือไม่ 

2. หากพิจารณาจากผลการวิจัยในส่วนนี้ จะเห็นว่าธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์พยายาม
หลีกเลี่ยงกฎหมายดังกล่าว  โดยการสร้างสรรค์โฆษณาอาศัยจากทั้งเทคนิค และเนื้อหา โดยเฉพาะ
การใช้สัญญะเพ่ือสร้างความหมายให้กับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อยู่เสมอ  การโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์แบบเบ็ดเสร็จสมบูรณ์จึงน่าจะเป็นทางออกที่ดีที่สุดส าหรับการควบคุมการบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของนักดื่มหน้าใหม่  

 
5.4.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. งานวิจัยเล่มนี้ศึกษาเพียงความหมายเกี่ยวกับโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ผู้วิจัย อ่าน
ความหมายและตรวจสอบความน่าเชื่อถือจากผู้เชี่ยวชาญเท่านั้น  ซึ่งยังไม่มีความเป็นสากลและ
อ้างอิงการอ่านความหมายจากกลุ่มใหญ่  เพ่ือยืนยันว่าความหมายที่ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ความหมาย
จากโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ดังกล่าวเป็นความหมายในระดับมายาคติได ้ ดังนั้น  เพื่อน าข้อสรุป
จากการวิจัยเชิงปริมาณในวงกว้าง  จึงควรมีการศึกษาการรับรู้มายาคติของกลุ่มผู้รับที่แตกต่าง
หลากหลายต่อไป 
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