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 ส าหรับเด็กวยัรุ่นตอนตน้ 
ช่ือผูเ้ขียน นรินทร์พร  สุบรรณพงษ ์
อาจารยท่ี์ปรึกษา รองศาสตราจารย ์ดร.อุษา  บิ้กก้ินส์ 
สาขาวชิา นิเทศศาสตร์ 
ปีการศึกษา 2554 
 

บทคดัย่อ 
 
 การศึกษาคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมาย  3 ประการ ดังน้ี 1) เพื่อศึกษาลักษณะของเน้ือหา
ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ส าหรับวยัรุ่นตอนต้น 2) เพื่อศึกษาวฒันธรรมบริโภคนิยม                         
ท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์  และ 3)เพื่อศึกษาการรับรู้ของว ัยรุ่นตอนต้น                          
ด้านวัฒนธรรมบริโภคนิยมท่ีแฝงอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ กลุ่มตัวอย่าง                                  
ท่ีใช้ในการวิจัย กลุ่มท่ี 1 เป็น ครีเอทีฟทางโทรทัศน์ จ  านวน 1 คน การเก็บรวมรวมข้อมูล                          
โดยสัมภาษณ์แบบเชิงลึก และกลุ่มท่ี 2 เป็น เด็กวยัรุ่นตอนต้นเพศชาย 5 คน เพศหญิง 5 คน                         
ท่ีอยู่ในเขตกรุง เทพมหานครท่ีได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ทางโทรทัศน์                                  
ช่องฟรีทีวี (3 5 7 9) ท่ีออกอากาศในเดือนกันยายน 2553 เฉพาะวนัเสาร์และอาทิตย ์                                       
เวลา 8.00 น.– 22.00 น. เป็นเวลา 1 เดือน เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการสนทนากลุ่ม   
 ผลการวิจัยพบว่า  ลักษณะของเน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ส าหรับ                       
วยัรุ่นตอนตน้ เน้นใช้หลักจิตวิทยาวยัรุ่นในเร่ืองของการเป็นท่ียอมรับของกลุ่มการเป็นท่ีสนใจ                
ของเพศตรงข้าม และความกังวลเก่ียวกับสิว สีผิวและความอ้วน มาเป็นจุดขายของภาพท่ีส่ือ                         
ในภาพยนตร์โฆษณา  
 ว ัฒนธรรมบริโภคนิยม ท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์  พบว่า                        
ค่านิยมเก่ียวกบัการแต่งกายของวยัรุ่นมกัจะเลียนแบบวฒันธรรมญ่ีปุ่นและเกาหลีมากข้ึน และ                            
การบริโภคอาหารแสดงให้เห็นว่าคนนิยมรับประทานอาหารและมีกิจกรรมพกัผ่อนนอกบ้าน                    
มากกว่าอดีต รวมทั้งวฒันธรรมของการส่ือสาร ก็มีการเปล่ียนแปลงไปตามเทคโนโลยี เช่นการมี
โทรศพัทแ์ละเคร่ืองมือส่ือสารท่ีสามารถรองรับเทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น สามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต
หรือ การใชS้ocial Network ต่างๆบนโทรศพัทมื์อถือ  
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ซ่ึงไม่ไดเ้ป็นการใชง้านในลกัษณะโทรเขา้ โทรออก เพียงอยา่งเดียว ส่วนอตัราค่าบริการ ก็มีบริการ
ท่ีหลากหลายให้ผูบ้ริโภคไดเ้ลือกใช้ตามความตอ้งการ อีกทั้งสัญญาณของเคร่ือข่ายก็มีศกัยภาพที
ครอบคลุมไปถึงประเทศใกลเ้คียงท าใหก้ารติดต่อส่ือสารในยคุปัจจุบนัสะดวกข้ึน 
 การรับรู้ของวยัรุ่นตอนตน้ดา้นวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีแฝงอยู่ในภาพยนตร์โฆษณา
ทางโทรทัศน์ วยัรุ่นตอนต้นสามารถเข้าใจส่ิงท่ีแฝงอยู่ในโฆษณาทั้งท่ีอยู่ในภาพ สี และเสียง                      
ท่ีปรากฏ สามารถอธิบายความหมายของเน้ือหาโฆษณาและเช่ือมโยงถึงส่ิงท่ีเป็นจริงในสังคมได ้
แสดงให้เห็นถึงความสามารถของวยัรุ่นตอนตน้ในการรับรู้ เขา้ใจและวิเคราะห์สาร ท่ีภาพยนตร์
โฆษณาของสินคา้และบริการแต่ละชนิดตอ้งท่ีจะน าเสนอผา่นทางโทรทศัน์ DPU
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ABSTRACT 
 
 The aim of this study three ways: 1) to investigate the nature of the content of 
television commercials for the early teens, 2) to study consumer culture. Appearing in television 
commercials, movies, and 3) to study the perception of early adolescence. The consumer culture 
behind the television commercials. Sample The research group is one of the first TV creative 
people collect the data .In-depth interviews and group 2 is an early adolescent male to female five  
people in Bangkok who have been watching television, movies, TV commercials, TV                     
(3 5 7 9) that broadcast in September 2553 only on Saturday and Sunday 8:00 am - 22:00 pm for 
a period of one month to collect data by group discussion. 
 The results show that The content of television commercials for Early adolescence. Focus 
on the psychology of young people in a group that is interested. Of the opposite sex. And 
concerns about acne. Skin and fat. The selling point of the media. In TV commercials. 
 Consumer culture in the movies, TV shows that values on the dress of the young people 
tend to imitate the culture of Japan and Korea increased food consumption shows that people eat 
food, and leisure activities outside the home. historical and cultural communication. I have 
changed the technology. For example, a telephone, and communication tools that can support new 
technologies like the Internet or using the Social Network and mobile. 
 Which does not use a single phone call. The service rate. There are many services that 
allow consumers to choose according to their needs. The output of the network, it has the 
potential to cover the neighboring countries to facilitate communication in the modern era. 
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Early adolescent perceptions of the consumer culture behind the television commercials. Young 
people beginning to understand what is behind these ads in full color and sound that can explain 
the meaning of the ad content and links to what is actually in the society. Demonstrate the ability 
of young people beginning to recognize. Understanding and analysis. The advertising of goods 
and services each have to offer on TV. 
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บทที ่1  
บทน ำ 

 
1.1  ทีม่ำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
                   เศรษฐกิจแบบทุนนิยมไดเ้ขา้มาแทรกแซงส่ือ เพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือในการแสวงหาผล
ก าไรโดยปราศจากคุณธรรม การศึกษาเร่ืองวฒันธรรมบริโภคนิยมในภาพยนตร์โฆษณาทาง
โทรทศัน์ส าหรับเด็กวยัรุ่นตอนตน้  เพื่อเป็นขอ้มูลในการท่ีจะสร้างเกราะป้องกนั และการรู้เท่าทนั
ส่ือโฆษณาของเด็กวยัรุ่นตอนตน้ รวมไปถึงพอ่แม่ ผูป้กครอง ในการตระหนกัรู้เก่ียวกบัรูปแบบและ
เน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณาอยา่งมีความเท่าทนัยุคสมยั และกระแสของการเปล่ียนแปลงตามยุค
สมยัของทุนนิยมหากจะกล่าวถึง บริโภคนิยม (Consumerism) เป็นประเด็นท่ีถูกกล่าวถึงอย่าง
เขม้ขน้ตั้งแต่ช่วงปลายคริสตท์ศวรรษ 1960 เป็นตน้มา โดยเฉพาะอยา่งยิ่งท่ีส่ือมวลชนมีส่วนในการ
กระตุน้ให้เกิดความตอ้งการในการบริโภค (Want) ท่ีนอกเหนือจากปัจจยัครองชีพท่ีจ าเป็นต่อชีวิต 
(Need) กลายเป็นแห่งสังคมบริโภค (Consumer Society) ท าให้เกิดเป็นปรากฏการณ์ทางสังคมท่ี
ส าคญั ภายใตก้ระแสทุนนิยมเสรีท่ีเนน้การแข่งขนัทางการตลาด และพลงัของการส่ือสารสมยัใหม่  
บริโภคนิยมไดถู้กถ่ายทอด สั่งสม บ่มเพาะจนกระทัง่กลายเป็น วฒันธรรมท่ีท าให้เกิดการก่อรูปของ
ความสัมพนัธ์ทางวฒันธรรมและสังคมแบบใหม่ และก าหนดให้ความสัมพนัธ์ของคนในสังคมมี
สภาพเชิงผลประโยชน์และการบริโภคมากข้ึน เช่นการจบัจ่ายใช้สอยตามศูนยก์ารคา้ขนาดใหญ่
(Shopping Centre) กระแสแฟชัน่และแฟนคลบัของวยัรุ่น เป็นตน้ (อุบลรัตน์ ศิริยวุศกัด์ิ, 2550: 570) 
 วฒันธรรมบริโภคนิยม ก็คือ การสร้างความหมายให้กับสินค้าชนิดใดชนิดหน่ึง  
โดยผูส้ร้างความหมาย จะสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งสังคมกบัความหมายในเชิงสัญญะท่ีมีอยู่ใน
สินคา้ เพื่อตอบสนอง และกระตุน้ความตอ้งการในการบริโภค เน่ืองจากสังคมไทยยุคปัจจุบนัเป็น
สังคมแห่งการบริโภคแบบไร้พรมแดน กลุ่มผูบ้ริโภคซ่ึงจะมีกลุ่มท่ีเลือกบริโภคความหมายท่ีถูก
สร้างให้ผา่นส่ือต่างๆ เช่นโฆษณาในโทรทศัน์ เป็นตน้  หรือในแง่ของสิทธิท่ีผูบ้ริโภคจะมีต่อการ
ผลิตความหมายให้กบัสินคา้นั้นๆ ซ่ึงถือว่าพฤติกรรมการเสพความหมายของสินคา้ ท่ีมีการแฝง
ความหมายไวใ้นระบบสัญญะ จะสะทอ้นให้เห็นถึงวิธีสร้างอตัลกัษณ์ ให้กับสินคา้ และรับรู้
ความหมาย ด้วยตนเอง ของผูบ้ริโภค กระบวนการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ จึงได้มีการปรุงแต่ง
คุณค่าในเชิงสัญญะให้กับสินค้าต่างๆ โดยแฝงความหมายเอาไวใ้นเน้ือหาและรูปแบบของ
ภาพยนตร์โฆษณาต่างๆ ซ่ึงจะแตกต่างกนัออกไปตามกลุ่มเป้าหมายของสินคา้นั้น  
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เพื่อน าเสนอความหมายซับซ้อนให้เกิดข้ึนในกระบวนทางความคิด  โดยมีการช้ีน าคุณประโยชน์
ของสินคา้ท่ีมีต่อผูบ้ริโภค และสร้างคุณค่าใหก้บัผูบ้ริโภคเพื่อกลบเกล่ือนคุณประโยชน์และคุณค่าท่ี
แทจ้ริงของสินคา้ เม่ือสินคา้ไปเปรียบเทียบกบัสินคา้แบบเดียวกนั     
 ลกัษณะของโฆษณาทางโทรทศัน์ท่ีปรากฏในประเทศไทยมีลกัษณะเป็นแบบตลาด
เดียว คือการโฆษณาสินคา้และบริการให้กบักลุ่มเป้าหมายไดรั้บชมพร้อมๆ กนัในรูปแบบเดียว
ภายในระยะเวลาตั้งแต่ 7.5 วินาทีข้ึนไป โดยปกติโฆษณาจะมีความยาว 15 และ 30 วินาที                             
ดงัจะเห็นไดว้่าทุกคร้ังท่ีเราเปิดโทรทศัน์เพื่อชมรายการในแต่ละช่อง มกัจะมีภาพยนตร์โฆษณา            
เพื่อขายสินคา้และบริการต่างๆท่ีเหมือนรูปแบบและเน้ือหาท่ีเหมือนกนัมาคัน่รายการเสมอ 
 ในยุคของทุนนิยมภาพยนตร์โฆษณาเปรียบเสมือนเคร่ืองมือ เพื่อใชก้ระตุน้พฤติกรรม
การบริโภค การท่ีจะท าให้ผูช้มเกิดการบริโภคในปริมาณท่ีมากๆ ก็คือช่องทางแห่งการแสวงหาผล
ก าไร ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ จึงถูกน ามาใช้เพื่อสร้างวฒันธรรมของการบริโภคให้กับ
สินคา้และบริการแต่ละประเภท โดยถ่ายทอดวตัถุประสงค์ ทศันคติการบริโภคในบริบทท่ีเจา้ของ
สินคา้ตอ้งการขบัเคล่ือนให้เกิดการบริโภคในกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นวยัรุ่น
ตอนตน้ เพราะวยัรุ่นตอนตน้มีการรับรู้ท่ีไวกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูใ้หญ่ และในชีวิตประจ าวนั
ของว ัย รุ่นหลายคนได้รับการเ ล้ียงดูด้วย เ งิน และถูกทอดทิ้งให้อยู่กับ ส่ือ เ ช่นโทรทัศน์                             
โดยปราศจากค าแนะน าจากพ่อแม่ ผูป้กครอง จึงท าให้เกิดการถ่ายทอดพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสม                    
แก่วยัรุ่นมากมาย ซ่ึงเป็นการส่งผลกระทบในระดบัสังคม ตั้งแต่ระดบันอ้ยสุดไปจนถึงระดบัรุนแรง
เช่น การใช้จ่ายฟุ่มเฟือย น าไปสู่ปัญหาหน้ีส้ินทั้งในระบบและนอกระบบ การขายบริการทางเพศ
ของเด็กผูห้ญิงเพื่อแลกเงินมาซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม  เป็นตน้    
 เน่ืองจากปัญหาต่างๆ เหล่าน้ีไม่ไดเ้กิดข้ึนจากความตอ้งการโดยตรงของวยัรุ่น แต่เป็น
การรับรู้ผ่านการถ่ายทอดและปลูกฝังพฤติกรรมท่ีถูกสอดแทรกเอาไวใ้นส่ือ เม่ือวยัรุ่นไดรั้บชม             
มากข้ึน ก็จะเกิดการซึมซับและสั่งสมจนกลายเป็นนิสัย  และส่งต่อไปเป็นทอดๆ จนกลายเป็น
วฒันธรรมบริโภคนิยม ปัจจุบนัสังคมไม่อาจจะปฏิเสธได้ว่าวยัรุ่นไทยมีการเปล่ียนแปลง และ
พฒันาทางด้านความคิดและทางร่างกายท่ีรวดเร็วมากข้ึนกว่าในอดีต  ทั้ งน้ีเน่ืองจากกระแส               
ความเจริญของโลก และรูปแบบเทคโนโลยกีารส่ือสารสมยัใหม่ท่ีสามารถท าใหพ้วกเขาเหล่านั้น  
มีโอกาสไดรั้บรู้ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ อย่างเปิดกวา้ง และไร้ขีดจ ากดั การถ่ายทอดและการซึมซับ
ขอ้มูลของส่ือเป็นไปอย่างไม่สามารถหลีกเล่ียงได้  ท าให้ส่ือต่างๆ เขา้มามีบทบาทอย่างมากต่อ
กระบวนการเรียนรู้ ความคิดเห็น ตลอดจนพฤติกรรมของวยัรุ่นไทยดว้ย 
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 “ว ัย รุ่น” ตามความหมายขององค์การอนามัยโลก ได้ก าหนดเอาไว้ว่า  ว ัย รุ่น 
(Adolescence) คือ ผูท่ี้มีช่วงอายุระหวา่ง 10-19 ปี และยงัเป็นวยัท่ีมีการเปล่ียนแปลงพฒันาการทาง
ร่างกาย ตั้งแต่การเปล่ียนแปลงของอวยัวะเพศ กระทัง่มีวุฒิภาวะทางเพศอยา่งสมบูรณ์ พฒันาการ
ดา้นจิตใจ โดยเปล่ียนจากเด็กเป็นผูใ้หญ่ มีการเปล่ียนแปลงทางสังคมและเศรษฐกิจ โดยจากการ
พึ่งพาครอบครัว มาเป็นผูท่ี้มีความสามารถในการประกอบอาชีพและมีรายไดข้องตนเอง (WHO, 
1996 : 1997)  
 Hurlock (1973) ไดท้  าการแบ่งช่วงอายขุองวยัรุ่นไวด้งัน้ี 
 1. วยัรุ่นตอนตน้ (Early Adolescence) คือในเพศหญิง จะอยู่ในช่วงอายุ 13-17 ปี    
เพศชาย จะอยูใ่นช่วงอาย ุ14-17 ปี  
 2. วยัรุ่นตอนปลาย (Late Adolescence) ทั้งเพศหญิงและชายจะอยูใ่นช่วงอายุ 17-19 ปี 
ซ่ึงในวยัรุ่นแต่ละช่วงอาย ุก็จะมีพฒันาการท่ีแตกต่างกนัออกไป ไม่วา่จะเป็นการพฒันาดา้นร่างกาย 
ดา้นจิตใจ สติปัญญา และสังคม ลว้นแล้วแต่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของวยัรุ่นทั้งส้ิน คือ 1)  
พฒันาการดา้นร่างกาย  วยัรุ่นจะมีการพฒันาท่ีรวดเร็ว เช่น เพศหญิงจะมีหนา้อก และสะโพกท่ีขยาย
ข้ึน มีประจ าเดือน ส่วนเพศชายก็จะมีเสียงท่ีแหบใหญ่ เร่ิมมีหนวดเครา มีขนตามแขนขา และล าตวั 
ก ร ะ ดู ก แ ล ะ ก ล้ า ม เ น้ื อ ต่ า ง ๆ ก็ จ ะ เ พิ่ ม ข น า ด แ ล ะ ค ว า ม แ ข็ ง แ ร ง ข้ึ น ต า ม ล า ดั บ  
2) พฒันาการดา้นอารมณ์ จากการเปล่ียนแปลงของฮอร์โมนต่างๆในร่างกาย ส่งผลกระทบต่อ
อารมณ์ของวยัรุ่น รวมถึงชีวิตประจ าวนัของวยัรุ่นมากข้ึน วยัรุ่นจะมีการแปรปรวนของอารมณ์ท่ี
ง่าย มีความรู้สึกสับสนและสองจิตสองใจในช่วงหวัเล้ียวหวัต่อของชีวิต เป็นความสับสนของความ
เป็นเด็กและผูใ้หญ่ โดยมีองค์ประกอบในดา้นสังคม  วฒันธรรม ค่านิยม และทศันคติ ในตวัของ
วยัรุ่นเองด้วย เช่น อารมณ์รัก ชอบ โกรธ เกลียด วิตกกังวล อ่อนไหวง่าย เจ้าอารมณ์ ฯลฯ 
3)พฒันาการดา้นสติปัญญา เป็นการพฒันาท่ีส่งผลมาจากการไดรั้บความรู้ การศึกษา เร่ิมมีปรัชญา
ชีวิต หรือ แนวทางในการด าเนินชีวิตในแบบของตนเอง มีทกัษะในการใชชี้วิตเพิ่มข้ึนจากวยัเด็ก  
มีความคิดท่ีเป็นเหตุเป็นผลข้ึน แต่ยงัขาดประสบการณ์ท่ีถูกตอ้งอยู ่เช่น มีการวางแผนการเรียนของ
ตนเอง วางแผนการประกอบอาชีพในอนาคต โดยอาศยัความชอบ และสังคมแวดลอ้ม เป็นหลกัใน
การตดัสินใจ และ 4) พฒันาการดา้นสังคม วยัรุ่นจะมีความตอ้งการท่ีรุนแรง ตอ้งการการเป็นท่ี
ยอมรับของสังคม โดยจะ แสดงออกทางพฤติกรรมต่างๆ เช่น การแต่งตวัท่ีพิถีพิถนัข้ึน การพยายาม
เอาชนะใจเพื่อน การเอาใจใส่ในพฤติกรรมของตนเอง และคนในครอบครัวมากข้ึน ยิ่งถา้วยัรุ่นมี
กลุ่มเพื่อนท่ีเป็นกลุ่มใหญ่ ก็มกัจะสร้างอตัลกัษณ์เฉพาะกลุ่มของตนเอง มีค่านิยมของกลุ่ม ตอ้งการ
ความเป็นอิสระจากครอบครัว ซ่ึงอาจจะเป็นการเส่ียงต่อพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสม เช่น การมัว่สุม 
ด่ืมเหลา้ สูบบุหร่ี จนกระทั้ง ไปถึงเสพยาเสพติด หรือแมแ้ต่พฤติกรรมการขบัข่ี แข่งขนัยานพาหนะ
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ตามท้องถนน อย่างผิดกฎหมาย เป็นต้น (จันทิตา  พฤกษานานนท์, 2537) และในยุคปัจจุบัน
ภาพยนตร์โฆษณาในส่ือโทรทศัน์ มกัหาผลก าไรกบักลุ่มวยัรุ่นไดอ้ยา่งมหาศาล เน่ืองจากวยัรุ่นเร่ิม
มีพฤติกรรมในการบริโภคจากเด็กสู่ผูใ้หญ่ โดยโฆษณาจะเนน้จุดส าคญัคือ ชนิดของสินคา้ กลุ่ม
ผูช้มเป้าหมาย  เน่ืองจากโทรทศัน์เป็นการส่ือสารท่ีง่ายท่ีสุด  และสามารถแพร่กระจายข่าวสารได้
เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นวยัรุ่นไดดี้  
 ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเด็กและเยาวชนไดมี้การวาง หลกัเกณฑ์คุม้ครองมิให้ไดรั้บ
อิทธิพลและผลกระทบโดยตรงจากการโฆษณา เน่ืองจากมีผลการศึกษาวิจยัจ  านวนมาก ท่ีช้ีให้เห็น
วา่ เด็กและเยาวชนนิยมดูรายการโฆษณาทางโทรทศัน์ โดยเด็กและเยาวชนเห็นวา่เป็นรายการท่ีไม่
แตกต่างจากการดูรายการบนัเทิงอ่ืนๆ ดังนั้น โอกาสท่ีจะรับและเช่ือข่าวสาร รวมทั้งค่านิยมท่ี
ปรากฏในโฆษณาหรือตกอยูใ่นอิทธิพลของการโฆษณาจึงมีมาก (อุบลรัตน์ ศิริยวุศกัด์ิ, 2550 :  570) 
 ในปี 2551 วงการส่ือสารมวลชนมีการเปล่ียนแปลงเป็นอย่างมาก กรมประชาสัมพนัธ์
ได้ประกาศเร่ือง การจดัระดับความเหมาะสมของรายการโทรทศัน์ หลักเกณฑ์และระยะเวลา
ส าหรับการโฆษณาและบริการธุรกิจท่ีมีผลกระทบต่อเด็กและเยาวชนทางสถานีวิทยุโทรทศัน์                          
มีการจัดเรตต้ิงรายการโทรทัศน์ รวมถึงระบุเวลาท่ี เหมาะสมของรายการแต่ละประเภท                         
ไม่ใหมี้มากเกินไปจนเป็นการมอมเมาเด็กและเยาวชน 
 ตั้ งแต่วนัท่ี 1 ธันวาคม พ.ศ. 2549 มีการใช้ระบบจดัระดับความเหมาะสมของ                     
รายการต่างๆในส่ือโทรทศัน์ไทย หรือจดัเรตต้ิงโดยก าหนดให้ใช้สัญลกัษณ์ขอ้ความตวัอกัษร                  
เพื่อแสดงประเภทรายการต่างๆ ท่ีเหมาะสมกบัผูช้มในแต่ละช่วงวยั เพื่อสร้างหลกัเกณฑ์เบ้ืองตน้
เพื่อแนะน าใหก้บัผูช้มไดรั้บรู้วา่รายการท่ีก าลงัรับชมนั้นจดัอยูใ่นกลุ่มประเภทใด และสามารถเลือก
ชมได้เหมาะสม โดยมุ่งเน้นท่ีการให้ความรู้แก่ผูป้กครองเพื่อคดัเลือก กลัน่กรองรายการให้กบั                   
เด็กและเยาวชน โดยมีทั้งหมด 6 ช่วงวยั คือ 
 ป.3   เป็นรายการส าหรับเด็กประถมวยั อายปุระมาณ 3-5 ปี  
 ด.6    เป็นรายการส าหรับเด็กอาย ุ6-12 ปี  
 ท. ทุกวยั  เป็นรายการทัว่ไปเหมาะส าหรับผูช้มทุกวยั 
 น.13  เป็นรายการท่ีผูใ้หญ่ควรใหค้  าแนะน าแก่ผูช้มท่ีมีอายนุอ้ยกวา่ 13 ปี  
 น. 18 เป็นรายการท่ีผูใ้หญ่ควรใหค้  าแนะน าแก่ผูช้มท่ีมีอายนุอ้ยกวา่ 18 ปี  
 ฉ.   เป็นรายการเฉพาะไม่เหมาะส าหรับเด็กและเยาวชน (จดัเรตต้ิง-คุมโฆษณาขนม
เด็ก, 2551, 27 สิงหาคม) 
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 เป้าหมายหลกัของการใช้ระบบ Rating คือ การปกป้องเด็กและเยาวชนจากการรับรู้ 
รับชม ส่ิงท่ีไม่เหมาะสมกบัวยั...เน้ือหาของรายการและภาพยนตร์ท่ีส่งผลกระทบต่อผูช้มท่ีเป็น
ผูเ้ยาวไ์ด้แก่ ความรุนแรง (Violence) ท่ีปรากฏในรูปแบบต่างๆ เช่น การฆาตกรรมอย่างทารุณ 
สยดสยอง ภาพน่าหวาดเสียวจากการสู้รบและสูญเสียในสงคราม ภยัพิบติัร้ายแรงจากสาเหตุต่างๆ 
เร่ืองเพศ (Sex) ท่ีถูกน าเสนออย่างโจ่งแจง้ เขา้ข่ายลามกอนาจาร ย ัว่ยุกามอารมณ์และความวิปริต
ทางเพศ รวมไปถึงพฤติกรรมไม่เหมาะสมท่ีน าไปสู่การลอกเลียนแบบและสร้างค่านิยมท่ีผิดๆ เช่น 
การสูบบุหร่ี เป็นต้น นอกจากน้ียงัมีการแสดง วิธีการของโจรผู ้ร้ายในการก่ออาชญากรรม                          
ซ่ึงอาจเป็นตน้เหตุใหเ้กิดการเลียนแบบโดยรู้เท่าไม่ถึงการณ์ (อุบลรัตน์ ศิริยวุศกัด์ิ, 2550 : 566) 
 ดว้ยเหตุผลน้ี  นักโฆษณารู้ว่า โฆษณาโดยตรงและการโฆษณาแบบแฝงมีอิทธิพล                    
ต่อพฤติกรรมของวยัรุ่นในการเลือกซ้ือสินคา้มาก ฝ่ายโฆษณาจึงสรรหากลยุทธ์ต่าง ๆ ในการดึงเงิน
จากวยัรุ่นตอนตน้เขา้กระเป๋า เช่น การกล่าวอา้งสรรพคุณเกินจริง การให้ร่วมสนุกชิงโชค กลยุทธ์
ต่าง ๆ เหล่าน้ีประสบความส าเร็จมาก เน่ืองจากวยัรุ่นตอนตน้ ยงัไม่มีประสบการณ์ ในการใชสิ้นคา้ 
หรือตอ้งการท่ีจะเหมือนกบัเพื่อน รวมถึงขาดความรู้ท่ีเท่าทนัส่ือ 
 การต่อตา้นโฆษณาท่ีหลอกเอาเมด็เงินจากกระเป๋าผูป้กครอง และหล่อหลอมวฒันธรรม
บริโภคนิยม จนกลายเป็นพฤติกรรมปกติของกลุ่มวยัรุ่นตอนตน้ จึงปัญหาใหญ่ท่ีทุกๆฝ่ายตอ้งให้
ความสนใจท่ีจะศึกษาและร่วมกนัแกไ้ข การบริโภคภาพลกัษณ์ของสินคา้มากกวา่ให้มองเห็นคุณค่า
แทจ้ริง  
 ดงัท่ีได้กล่าวมาแล้วขา้งต้น ผูท้  าการวิจยัพบว่าวฒันธรรมบริโภคนิยมมกัจะแฝงอยู่
ในสัญญะ ท่ีอยู่ในรูปแบบและลกัษณะของเน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ ซ่ึงจะส่งผลต่อ
การรับรู้ของวยัรุ่นตอนตน้ ท าใหว้ยัรุ่นตอนตน้ ท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณามีพฤติกรรมเลียนแบบ
การบริโภคตามอย่างวฒันธรรมบริโภคนิยม พวกเราในฐานะท่ีเป็นผู ้เฝ้าระวงัให้กับมวลชน                          
จึงควรท่ีจะสร้างภูมิคุ ้มกันในด้านการรู้เท่าทันส่ือเร่ืองการบริโภค เพื่อป้องกันพฤติกรรม                        
ดา้นวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีมาจากภาพยนตร์โฆษณาใหก้บัวยัรุ่นตอนตน้   
 การศึกษาถึงเร่ืองวฒันธรรมบริโภคนิยมในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ส าหรับ               
เด็กวยัรุ่นตอนตน้ จึงเป็นส่วนท่ีช่วยแบ่งเบาปัญหาของการไม่รู้เท่าทนั กระบวนการแฝงความหมาย
ของส่ือโฆษณา ท่ีน ามาสู่ ภาระหรือปัญหาของสังคมในยุคปัจจุบนั และนอกเหนือไปจากการดูแล
ของพ่อแม่ ผูป้กครอง และ สถาบนัการศึกษา ในฐานะของส่ือผูว้ิจยัตระหนกัว่าหน้าท่ีให้ความรู้                   
ท่ีเป็นประโยชน์ เพื่อให้วยัรุ่นในสังคมไทยยุคใหม่มีความรู้ ความคิดท่ีเท่าทนัส่ือ เพื่อการบริโภค                  
ท่ีเป็นประโยชน์สูงสุดใหก้บัตนเอง และลดภาระใหก้บัครอบครัวและสังคมต่อไป 
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1.2  ปัญหำน ำวจัิย 
 1. ลักษณะเน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ มีการปลูกฝังการรับรู้                 
วฒันธรรมบริโภคนิยมใหก้บัเด็กวยัรุ่นตอนตน้อยา่งไร 
 2. วฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ส่งผลต่อ                    
การรับรับรู้ของเด็กวยัรุ่นตอนตน้อยา่งไร 
 3.  เด็กว ัย รุ่นตอนต้นเ ม่ือได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ มีการรับรู้                          
ดา้นวฒันธรรมบริโภคนิยมอยา่งไร   
 
1.3  วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย 
 1. เพื่ อ ศึกษาลักษณะของ เ น้ือหาภาพยนต ร์โฆษณาทางโทรทัศ น์ส าห รับ                                        
เด็กวยัรุ่นตอนตน้ 
 2. เพื่อศึกษาวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์  
 3. เพื่ อ ศึ กษ าก าร รับ รู้ของ เ ด็ ก ว ัย รุ่นตอนต้นด้ านวัฒนธรรมบ ริ โภค นิยม                                      
ท่ีแฝงอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ 
 
1.4  นิยำมศัพท์ 
 1. เด็กวยัรุ่นตอนตน้ หมายถึง ผูเ้ยาวต์ามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย ์ซ่ึงมีอาย ุ           
ไม่ถึง18 ปีบริบูรณ์ และย ังไม่บรรลุนิติภาวะด้วยการสมรส ซ่ึงในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี                                       
เด็กวยัรุ่นตอนต้นท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างจะมีช่วงอายุ 14-17  ปี และอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร                          
ซ่ึงเด็กวยัรุ่นกลุ่มน้ีจะตอ้งเคยชมภาพยนตร์โฆษณาทางสถานีโทรทศัน์ 
 2. ว ัฒนธรรมบ ริโภคนิยม  หมาย ถึ ง  ว ัฒนธรรมของการบ ริโภค ท่ี แฝงตัว                                     
อยู่ในชีวิตประจ าวนัของคนในสังคม โดยผ่านการขดัเกลาทางวฒันธรรม และกระบวนการสร้าง
ความหมาย ทั้ ง ท่ี มีการก าหนดข้ึนเองโดยคนในสังคม หรือมีเจ้าของสินค้าเป็นผู ้สร้างให ้                          
แล้วถ่ายทอด ปลูกฝัง ให้สินค้าชนิดใดชนิดหน่ึง มีมูลค่า ราคา หรือ มีความหมาย ต่อสังคม                         
ในเชิงของความสัมพันธ์ระหว่างสังคมกับความหมายท่ีอยู่ในสัญญะของสินค้านั้ นๆ และ                          
ถูกถ่ายทอด คร้ังแล้วคร้ังเล่าผ่านส่ือต่างๆ เช่นภาพยนตร์โฆษณาในโทรทัศน์ ซ่ึงจะปรากฏ                       
อยูใ่นรูปแบบของวฒันธรรม วฒันธรรมการบริโภค ไดแ้ก่   ประเภทการกิน  การดูแลรักษาสุขภาพ
และความงาม  การเสพความบนัเทิง และการมีเคร่ืองอ านวยความสะดวกในชีวิตประจ าวนัของเด็ก
วยัรุ่นตอนตน้  
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 3. ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์  หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใช้เพื่อสร้างอิทธิพล                                
ต่อระบบความรู้ ความคิด ความเข้าใจ ความเช่ือ ค่านิยม ของผู ้ชมท่ีเป็นเด็กวยั รุ่นตอนต้น                             
ท าให้ เ กิดผลกระทบท่ีส่งต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของผู ้ชม                                   
ท่ีเป็นวยัรุ่นตอนตน้ในการบริโภคสินคา้ โดยกระตุน้การรับรู้ ดา้นความแตกต่างดา้นคุณค่า และ
คุณประโยชน์ของสินค้าแฝงไว้ในสัญญะ  ในรูปแบบและเน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณา                               
ทางโทรทศัน์ ซ่ึงเนน้กลุ่มเป้าหมายในการรับชมคือ วยัรุ่นตอนตน้ 
 4. รายการส าหรับเด็กวยัรุ่นตอนตน้ (ช่อง 3 5 7 9)  หมายถึง รายการท่ีมีระดบัความ
เหมาะสมของรายการโทรทศัน์ (ช่อง 3 5 7 9)  ตามหลกัเกณฑ์และระยะเวลาส าหรับการโฆษณา
และบริการธุรกิจท่ีมีผลกระทบต่อเด็กและเยาวชนทางสถานีวิทยุโทรทศัน์ โดยก าหนดให้ใช้
สัญลกัษณ์ขอ้ความตวัอกัษร เพื่อแสดงประเภทรายการต่างๆ ท่ีเหมาะสมกบัผูช้มในแต่ละช่วงวยั  
ในงานวจิยัเร่ือง วฒันธรรมบริโภคนิยมในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ส าหรับเด็กวยัรุ่นตอนตน้
น้ี จะวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณาท่ีออกอากาศระหว่างรายการท่ีไดรั้บเคร่ืองหมาย ท.ทุกวยั น.13 
และน.18 เท่านั้น ท่ีออกอากาศทางช่องฟรีทีว ี(ช่อง 3 5 7 9)    
 5. ลักษณะเน้ือหาในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ส าหรับเด็กว ัย รุ่นตอนต้น 
หมายถึง สาระส าคญัของสินคา้ท่ีเจา้ของสินคา้ต้องการส่ือถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นวยัรุ่นตอนตน้
ทราบ โดยมีครีเอทีฟเป็นผูส้ร้างสรรค์และน าเสนอผ่านทางภาพยนตร์โฆษณา ให้มีความน่าสนใจ 
และกระตุน้การรับรู้ เพื่อเปล่ียนแปลง ค่านิยมในดา้นวฒันธรรมบริโภคนิยมของวยัรุ่นตอนตน้ 
 6. แบรนด ์แอมบาสเดอร์ (Brand Ambassador) หมายถึง บุคคลท่ีมีความรู้ต่อสินคา้ชนิด
นั้นโดยละเอียด สามารถตอบค าถาม และช้ีคุณประโยชน์เก่ียวกบัสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคได ้และเป็น
บุคคลท่ีบริโภคสินคา้หรือบริการนั้นจริง 
 7. พรีเซนเตอร์(Presenter) หมายถึง บุคคลท่ีผลิตภณัฑห์รือบริการต่างๆ คดัเลือกมา 
ใหเ้ป็นส่วนหน่ึงในการโฆษณาสินคา้ทางโทรทศัน์ โดยพรีเซนเตอร์ ไม่จ  าเป็นตอ้งมีความรู้ หรือ
เป็นผูใ้ชสิ้นคา้หรือผลิตภณัฑ์นั้นจริง 
 8. การรับรู้ของเด็กวยัรุ่นตอนตน้ดา้นวฒันธรรมบริโภคนิยม หมายถึง การตระหนกัรู้ 
มีความเขา้ใจ และสามารถตีความหมาย ท่ีเก่ียวกบัวฒันธรรมบริโภคท่ีนิยมท่ีแฝงอยูใ่นเน้ือหาของ
ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ โดยอาศยัปัจจยัด้านความรู้  ความเช่ือ ค่านิยม สังคม และ 
วฒันธรรมของวยัรุ่นทั้งก่อนและหลงัท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณา 
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1.5  ขอบเขตของกำรศึกษำ  
 ศึกษาวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีปรากฎอยูใ่นเน้ือหาและองคป์ระกอบของภาพยนตร์
โฆษณาทางโทรทศัน์ส าหรับเด็กวยัรุ่นตอนตน้ท่ีออกอากาศทางช่องฟรีทีว ี(ช่อง 3 5 7 9)   
ในลกัษณะต่างๆ รวมถึงกลยทุธ์การแฝงความหมาย ท่ีใชก้ารกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการบริโภค 
พร้อมทั้งศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้ของเด็กวยัรุ่นตอนตน้ท่ีมีอายตุั้งแต่ 14-17 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
1.6 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 1.  เพื่อใหเ้กิดความรู้เท่าทนัส่ือในกลุ่มเด็กวยัรุ่นตอนตน้  
 2.  เพื่อช้ีให้เห็นถึงการบ่มเพาะพฤติกรรมบริโภคนิยม โดยการแฝงความหมายไวใ้น
ลกัษณะเน้ือหาและองคป์ระกอบของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ 
 3. เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างภูมิคุม้กนัพฤติกรรมการบริโภคนิยมท่ีจะเกิดข้ึนกบัเด็ก
วยัรุ่นตอนตน้ 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 
 ในการศึกษาเร่ืองวฒันธรรมบริโภคนิยมในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ส าหรับ               
เด็กวยัรุ่นตอนตน้ ไดน้ าแนวคิดและทฤษฎีมาเป็นแนวทางประกอบการศึกษา  ดงัน้ี 
 2.1   แนวคิดเก่ียวกบัภาพยนตร์โฆษณา 
 2.2 การวเิคราะห์เน้ือหาการโฆษณา 
 2.3  แนวคิดวฒันธรรมศึกษา 
 2.4  แนวคิดบริโภคนิยม 
 2.5  แนวคิดสัญญะวทิยา 
 2.6  แนวคิดเก่ียวกบัวยัรุ่นตอนตน้   
 2.7   ทฤษฎีการรับรู้ส่ือ         
 2.8  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.9 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 
2.1 แนวคิดเกีย่วกบัภาพยนตร์โฆษณา  
 การบริโภคสินคา้ภาพยนตร์โฆษณาเป็นส่ือท่ีพิเศษกวา่ส่ืออ่ืนตรงท่ีไดผ้า่นการออกแบบ
มาเป็นอย่างดี จากมืออาชีพ อาจกล่าวได้ว่าธุรกิจโฆษณานั้นเป็นอาวุธท่ีเพียบพร้อม นับตั้งแต่
จิตวิทยา ซ่ึงใช้ในการโน้มน้าวใจเด็ก ซ่ึงมีแนวโน้มท่ีจะคล้อยตามได้ง่าย ให้หันมาซ้ือหรือ                        
ใช้บริการสินค้า ท าให้วิธีการเข้ารหัสของผู ้ส่งสารค่อนข้างท่ีจะสลับซับซ้อน เด็กบางคน                                             
ก็ไม่มีพ่อแม่ ผูป้กครองท่ีมีความรู้ท่ีเท่าทนัส่ือ ซ่ึงคอยแฝงอุดมคติและค่านิยมเขา้ไปในเน้ือหาของ
ภาพยนตร์โฆษณา จึงเสมือนเป็นการถูกหล่อหลอมให้มีความรู้สึกคล้อยตามไปกับเน้ือหาใน                        
ภาพยนตร์โฆษณา 
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 ภาระงานโฆษณา (Advertising brief) ขั้นตอนน้ีท าข้ึนเพื่อให้เจา้ของสินคา้และบริการ
เกิดความเช่ือมัน่ในตวัของบริษทัตวัแทนโฆษณา โดยถือว่าเป็นหุ้นส่วนคนหน่ึง ต้องสามารถ
เปิดเผยขอ้มูลส าคญัๆท่ีเป็นขอ้เท็จจริง ขอ้มูลทางการตลาดของเจา้ของสินคา้ได้ เพื่อให้ตวัแทน
บริษทัโฆษณาทราบถึงสถานการณ์ทางการตลาดจุดอ่อน จุดแข็ง และอุปสรรคต่างๆของสินคา้และ
บริการนั้นๆ ซ่ึงจะตอ้งมีการก าหนดภารกิจ (Mission) หรือจุดมุ่งหมาย (Purposes) อาจกระท าโดย
เจา้ของสินคา้และบริการเป็นผูบ้อกรายละเอียดท่ีชัดเจนว่ามีภารกิจหรือจุดมุ่งหมายใดในการท า
โฆษณาแต่ละคร้ัง เพื่อให้บริษทัตวัแทนโฆษณา ทราบอย่างชัดเจนว่าความตอ้งการของเจา้ของ
สินคา้คืออะไร  
 นอกจากน้ีย ังต้องวิ เคราะห์กลุ่มเป้าหมาย เพื่อจะได้ทราบถึงความคิดหลักๆ                              
ของผูใ้ช้สินค้าและบริการนั้น ว่ามีทศันคติอย่างไร หากเป็นทศันคติท่ีดี บริษทัตวัแทนโฆษณา                       
ก็ตอ้งท าใหผู้ใ้ชสิ้นคา้และบริการนั้นเปล่ียนความคิดใหไ้ด ้โดยใชห้ลกัทางประชากรศาสตร์ ซ่ึงดูวา่                     
กลุ่มผูบ้ริโภคคือ กลุ่มใด เด็กหรือผูใ้หญ่ ผูช้ายหรือผูห้ญิง เป็นต้น ทั้งยงัต้องใช้หลักจิตวิทยา                          
เข้ามาช่วย เพื่อท าให้เกิดแรงจูงใจ ในการซ้ือ และเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูใ้ช้สินค้า และ                   
บริการนั้นอีกทางหน่ึง  
 อีกประการท่ีจะตอ้งกล่าวถึงก็คือ  การผลิตส่ือ (Production) โดยอาศยักลวิธีการโฆษณา 
(Advertising tactics) เพื่อท าให้วตัถุประสงค์ของสินค้าและบริการนั้นประสบความส าเร็จ                            
ซ่ึงถือเป็นขั้นตอนท่ีส าคัญ บริษัทตัวแทนโฆษณาและทีมงานผู ้ผลิตจะต้องมีความช านาญ                           
ในการเลือกส่ือใหเ้หมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภคของสินคา้และบริการนั้นๆ 
 งานวิจัย เ ร่ืองว ัฒนธรรมบริโภคนิยมของภาพยนตร์โฆษณาในรายการส าหรับ                           
เด็กทางโทรทศัน์ มกัเนน้ไปท่ีส่วนขององคป์ระกอบของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ เน่ืองจาก
องค์ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ จะช่วยดึงดูดความสนใจและสร้างความ
ประทบัใจในตวัสินคา้นั้นๆข้ึนมาได ้  
 โทรทศัน์ (Television) เป็นส่ือโฆษณาท่ีมีคุณภาพท่ีสุดส าหรับการโฆษณา เพราะ                 
เป็นส่ือท่ีมีคุณลกัษณะเด่นท่ีเหนือกว่าส่ืออ่ืนๆ คือ สามารถน าเสนอได้ทั้งภาพเคล่ือนไหวและ                 
เสียงไดใ้นเวลาเดียวกนั จึงท าให้ส่ือโทรทศัน์เป็นส่ือท่ีทรงอิทธิพลสูงสุดในบรรดาส่ือทั้งหลาย                
ถือเป็นส่ือท่ีมีบทบาทและอิทธิพล ต่อการด ารงชีวิตของสังคมไทยอย่างมาก ค่าใช้จ่าย                                   
ในการโฆษณาส่วนใหญ่  จะถูกใช้ไปกบัการโฆษณาทางโทรทศัน์ ในแต่ละปีนับจ านวนเงิน                  
หลายพนัล้านบาท และมีแนวโน้มว่าจะเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ ทั้ งน้ีเพราะโทรทัศน์เป็นส่ือท่ีมี                   
ลกัษณะเด่นในหลาย ๆ ดา้น เช่น น าเสนอไดท้ั้งภาพ เสียง การเคล่ือนไหว สามารถส่ือความเขา้ใจ
และสร้างความสนใจแก่ผู ้ชมได้อย่างชัดเจน ผู ้โฆษณาสามารถส่งข่าวสารของตน                                      
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ไปยงักลุ่มเป้าหมายจ านวนมากๆ ในเวลาเพียงไม่ก่ีวินาที และยงัสามารถเลือกเวลาและเลือกกลุ่ม
ผูช้มท่ีตอ้งการให้รับชมข่าวสารนั้นไดอี้กดว้ย ในขณะเดียวกนัอตัราส่วนโฆษณาทางโทรทศัน์แต่
ละคร้ังจะแพงมากและช่วงเวลาท่ีโฆษณาปรากฏออกมานั้นค่อนขา้งสั้ นภาพยนตร์โฆษณาทาง
โทรทศัน์ แม้จะมีระยะเวลาการโฆษณาสั้ น ๆ เพียง 1 นาที 30 วินาทีหรือ 15 วินาที                                 
แต่กระบวนการผลิตมีหลายขั้นตอนและใช้ระยะเวลาการท างานอย่างน้อย 1 เดือน โดยมี                          
การประสานงานกันเป็นทีมระหว่างฝ่ายสร้างสรรค์ (Creative) และฝ่ายผลิต (Production)                         
ซ่ึงผูร่้วมงานทุกคนจะตอ้งมีความละเอียดอ่อนและเขา้ใจเน้ือหาของงานนั้น ๆ อยา่งลึกซ้ึง ก่อนท่ีจะ
ลงมือท างานเพราะหากเกิดขอ้ผดิพลาดข้ึน หมายถึง ค่าใชจ่้ายของบริษทัจะตอ้งสูญเสียไป 
 องค์ประกอบส ำคัญของโฆษณำทำงโทรทัศน์ 
 ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์เป็นการแพร่ภาพ ท่ีมีขอ้จ ากดัในเร่ืองของเวลา การโฆษณา                
จึงตอ้งสร้างความน่าสนใจแก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้สนใจติดตามเน้ือหาท่ีตอ้งการโฆษณา                  
โดยอาจใชอ้งคป์ระกอบทางดา้นภาษา ทั้งวจันภาษา และ อวจันภาษา รวมถึงองคป์ระกอบดา้นภาพ
เขา้มาช่วยอีกทางหน่ึง 
 ส่วนน ำ 
 ไดแ้ก่การเปิดเร่ือง ซ่ึงอยูใ่นตอนตน้ของภาพยนตร์โฆษณา เพื่อท าหน้าท่ีในการดึงดูด
ความสนใจของผูช้ม เพื่อใหเ้กิดการติดตามเน้ือหาในภาพยนตร์โฆษณา 
 ภำษำโฆษณำ 
 ภาษาท่ีใช้ในการโฆษณาของส่ือโฆษณาแต่ละประเภทจะมีความแตกต่างกัน                     
ตามลกัษณะของส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ เป็นส่ือท่ีผูช้มไดย้ินหรือไดเ้ห็นในช่วงเวลาท่ีสั้น จึงตอ้ง
ใช้ภาษาท่ีสะดุดความสนใจ มีความเหมาะสมสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ของการโฆษณา                            
การใชภ้าษาโฆษณาในส่ือโฆษณาแพร่ภาพมีลกัษณะดงัน้ี   
 1  ภาพตอ้งส่ือความหมายไดแ้มไ้ม่มีเสียง 
 2.  พดูถึงจุดส าคญัเพียงจุดเดียว 
 3.  ย  ้าถึงช่ือและภาพของสินคา้อยา่งใกลชิ้ด เพื่อการจดจ า 
 4.  ควรใชภ้าษาท่ีเรียบง่าย สั้นและไดใ้จความ 
 5.  ผูช้มจะให้ความสนใจในช่วง 5 วินาทีแรก หากโฆษณามีความน่าสนใจ ผูช้มจึงจะ                 
ดูต่อไปจนจบภาษาท่ีใช้ในการโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทศัน์ ควรเป็นถอ้ยค า                    
ท่ีสุภาพ ไม่อวดอา้งสรรพคุณมากเกินความเป็นจริง โดยพยายามใหส้อดคลอ้งกบัลกัษณะของสินคา้
หรือบริการเป็นหลกั 
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 เพลงประกอบโฆษณำ 
 เพลง (Jingle & Music) เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการโฆษณาแพร่ภาพ ท าหนา้ท่ีเสนอ
แนวคิดและเน้ือหาท่ีตอ้งการโฆษณา เพื่อให้ผูฟั้งสนใจและจดจ าไดท้ั้งยงัสามารถสร้างเอกภาพ
ให้แก่งานโฆษณาและสามารถส่งเสริมให้งานโฆษณานั้นส่ือความหมายได้มากท่ีสุด เพลงท่ีใช ้                 
ในงานโฆษณามี 4 ประเภทดงัน้ี   
 1.  เพลงบรรเลง  เป็นเพลงท่ีไม่มีเน้ือร้อง ท าหน้าท่ีสร้างบรรยากาศและอารมณ์                     
อาจสร้างความรู้สึกนุ่มนวลหรือเขม้แขง็ใหเ้กิดข้ึนในงานโฆษณา 
 2.  เพลงท่ีมีเน้ือร้องสั้น ๆ  โดยเร่ิมตน้ด้วยการบรรเลงคลอและเม่ือถึงตอนส าคญั                                 
ซ่ึงเป็นจุดขายหรือค าขวญัตอนจบจึงมีเน้ือร้อง เพื่อท าใหเ้ป็นจุดเด่นต่างจากค าพดูอ่ืน ๆ 
 3.  เพลงท่ีมีเน้ือร้องแทรกเป็นช่วงๆ  ในช่วงท่ีไม่มีเน้ือร้อง จะเป็นค าพูดท่ีบรรยาย                 
ถึงสินคา้ ส่วนช่วงท่ีมีเน้ือเพลงก็เป็นการเนน้ขอ้ความหรือค าขวญัอีกคร้ัง 
 4. เพลงท่ีมีเน้ือร้อง เป็นการใชเ้พลงแทนค าพูดของตวัแสดงหรือโฆษก เพื่อบอกขอ้มูล
ของสินคา้หรือบริการ โดยไม่มีค  าพูดหรือขอ้ความอ่ืนอีกเลยกล่าวได้ว่าเพลงมีความส าคญัต่อ                
งานโฆษณา ท าให้งานโฆษณามีความแตกต่างจากงานโฆษณาอ่ืน สามารถแสดงถึงอารมณ์และ
บรรยากาศโดยไม่ตอ้งใช้ค  าบรรยาย ช่วยก าหนดท่าทางของตวัแสดง สร้างความต่อเน่ือง สร้าง                 
ความน่าสนใจและช่วยใหผู้บ้ริโภคจดจ าสินคา้หรือบริการไดดี้ การใชเ้พลงประกอบโฆษณา จึงควร
พิจารณาถึงแนวความคิด ลกัษณะของสินคา้ กลุ่มเป้าหมาย โดยใชเ้พลงมีภาษาท่ีง่ายต่อการเขา้ใจ
และการจดจ า สามารถกระตุน้ใหผู้ฟั้งเกิดความรู้สึกอยากใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ ดว้ย 
 เสียงประกอบ 
 เสียงประกอบ (Sound Effect) หมายถึง เสียงอ่ืน ๆ ท่ีไม่ใช่เสียงเพลงหรือเสียงพูด                 
เป็นเสียงท่ี ช่วยสร้างจินตนาการความรู้สึกตามท่ีปรากฏในบทโฆษณาทางภาพโฆษณา                     
ชนิดของเสียงมีดงัน้ี   
 1.  เสียงจริง  เป็นเสียงธรรมชาติทัว่ไป เช่น เสียงพดูคุย เสียงจอแจในตลาดเสียงหวัเราะ 
เสียงสัตว ์เสียงเด็กร้อง เสียงฝนตก 
 2. เสียงบรรยากาศ  เป็นเสียงท่ีบอกสภาพแวดลอ้ม เช่น เสียงไก่ขนับอกถึงเวลาเช้า 
เสียงวดูรถไฟแสดงถึงสถานีรถไฟ เสียงจานบิน เสียงดนตรีแบบอวกาศท าให้นึกถึงมนุษยต์่างดาว 
เสียงไซเรนบอกถึงอนัตรายเสียงมีหนา้ท่ีบอกสภาพแวดลอ้ม แปลความหมายของความรู้สึกนึกคิด 
เป็นสัญลักษณ์ของสถานท่ี อารมณ์ เหตุการณ์ สร้างความต่อเน่ืองเช่ือมโยงระหว่างฉาก                         
หรือเหตุการณ์ 
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 ค ำขวัญ คือประโยคสั้ นๆ ท่ีสามารถจดจ าได้ง่าย เป็นการบอกในลักษณะตอกย  ้า
วตัถุประสงคห์ลกัของสินคา้ ท าใหมี้ความชดัเจนในการเปรียบเทียบสินคา้แต่ละชนิด 
 ภำพโฆษณำ 
 ภาพเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัในการดึงดูดใจใหผู้ช้มสนใจงานโฆษณา ติดตามเร่ืองราว
และขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้ จดจ าตราสินค้า สามารถน าเสนอข่าวสารโฆษณา สาธิตวิธีการใช ้                    
แสดงการทดสอบสมรรถนะของสินคา้และสร้างความเขา้ใจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ   
 -   ภาพท่ีแสดงช่ือ ยีห่อ้ ตรา เคร่ืองหมายการคา้ และบรรจุภณัฑข์องสินคา้  
 -  ภาพท่ีแสดงรายละเอียดของสินคา้ เช่น ลกัษณะหรือส่วนประกอบของสินคา้  
 -  ภาพท่ีแสดงถึงการเปรียบเทียบก่อนใชแ้ละหลงัใช ้  
 -  ภาพท่ีสาธิตวธีิการใชสิ้นคา้  
 -  ภาพสินคา้ท่ีมีการเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ระหวา่งสินคา้กบัวถีิชีวติ หรือสถานการณ์ 
 -  ภาพสินคา้ท่ีมีการเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ระหวา่งสินคา้กบับุคคลท่ีมีช่ือเสียง  
 -  ภ า พ ก า ร เ ป รี ย บ เ ที ย บ สิ น ค้ า  ใ น ลั ก ษณะ อุ ป ม า  อุ ป มั ย  เ ช่ น  ต ร า ชั่ ง                                        
แสดงถึงความเท่ียงตรง  
 -  ภาพสินคา้ท่ีใชก้ารเล่าเร่ืองราว        
 -  ภาพสินคา้ท่ีเนน้ความงามของศิลปะ  
 รูปแบบของโฆษณำทำงโทรทัศน์ 
 โฆษณาทางโทรทศัน์ มีขอ้จ ากดัในเร่ืองของเวลา จึงควรสร้างแนวความคิดท่ีสามารถ
เข้าใจได้อย่างรวดเร็ว ภาพและเสียงควรได้ใจความในตวัเอง ไม่ว่าจะเห็นภาพหรือได้ยิน                             
แต่เสียงเพียงอยา่งเดียว รูปแบบโฆษณาทางโทรทศัน์มีหลายแบบดงัน้ี  
 1.  แบบเน้นการขายโดยตรง  เป็นวิธีการน าเสนอข่าวสารโฆษณา โดยผูโ้ฆษณา                             
อยูห่นา้กลอ้งเพื่อเสนอขายสินคา้ อาจใชโ้ฆษกมืออาชีพหรือนกัแสดงซ่ึงเป็นท่ีรู้จกัทัว่ไป 
 2.  แบบสร้างประสบการณ์ร่วม หรือ แบบสร้างพยานหลกัฐาน  คือ การน าผูท่ี้ใชสิ้นคา้ 
มาให้ประสบการณ์ในบริโภคสินคา้  กล่าวถึงคุณประโยชน์ และความประทบัใจท่ีไดจ้ากสินคา้               
มาด าเนินเร่ืองในโฆษณา 
 3.  แบบทดสอบใหเ้ห็นจริง  เพื่อสร้างความเช่ือถือแก่ผูบ้ริโภคอาจใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง
หรือสถาบนัเขา้มาเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นการรับประกนั 
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 4.  แบบสาธิต สินค้าบางประเภทจ าเป็นต้องแสดงให้เห็นวิธีการใช้ท่ีถูกต้อง                        
โดยการสาธิตให้เห็นผลท่ีเกิดข้ึนจากการใช้สินค้าการเขียนบทโฆษณาทางวิทยุโทรทศัน์ และ                   
โรงภาพยนตร์ตอ้งคิดทั้งค  าพูด ภาพและเสียงประกอบไปพร้อมกนั ท าให้การผลิตงานโฆษณา                 
ทางวทิยโุทรทศัน์ ตอ้งอาศยัผูมี้ความช านาญเฉพาะดา้นหลายคน  
 5.   แบบมีผูน้ าเสนอ คือ การใชบุ้คคลท่ีเป็นท่ีรู้จกั มาเป็นผูแ้นะน าสินคา้ เป็นการสร้าง
เอกลักษณ์ให้กับสินค้านั้ นๆ เน่ืองจากบุคลิกของตวัแสดงจะมีผลต่อภาพพจน์ของสินค้า และ
สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย 
 6.   แบบเส้ียวหน่ึงของชีวิต เป็นการแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ของสินคา้กบัผูใ้ช ้
เพื่อดึงดูดผูช้มใหเ้ขา้ไปมีส่วนร่วมในโฆษณา   
 ผูว้จิยัไดน้ าเอาแนวคิดเก่ียวกบัภาพยนตร์โฆษณามาเป็นกรอบในการวิเคราะห์เพื่อศึกษา
ลักษณะเน้ือหาและองค์ประกอบในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ส าหรับวัยรุ่นตอนต้น                     
และศึกษา เ ก่ียวกับลักษณะของภาพยนตร์โฆษณาส าหรับวัย รุ่นตอนต้นแต่ละประเภท                            
วา่มีการกระตุน้พฤติกรรมการบริโภคลกัษณะใด  
 
2.2   การวเิคราะห์เนือ้หาการโฆษณา 
 ควำมหมำยของกำรวิเครำะห์เนือ้หำ 
 เกษม ศริสัมพนัธ์ (2507:2 อา้งถึงใน โชติรส อุตสาหกิจ, 2541) กล่าวว่า การวิเคราะห์
เน้ือหาเป็นวิธีการวิจยัส่ือสารมวลชนชนิดหน่ึง วิธีการน้ีมุ่งเฉพาะเน้ือหาของส่ือมวลชน จะเป็น
หนังสือพิมพ์  นิตยสาร รายารวิทยุหรือโทรทัศน์ก็ได้ ทั้ งน้ีเพื่อตรวจสอบเปรียบเทียบข้อมูล                   
เพื่อแสดงแนวโนม้ของส่ือสารมวลชน 
 อุทุมพร จามรมาน (2531: 25  อา้งถึงใน โชติรส อุตสาหกิจ, 2541) สรุปการวิเคราะห์
เน้ือหา ว่าเป็นวิธีการเฉพาะท่ีมีกระบวนการท่ีเป็นระบบ มีเอกลักษณ์เฉพาะ โดยพิจารณาจาก                    
การวิเคราะห์เน้ือหา หนงัสือพิมพ์ โฆษณา วรรณคดี ฯลฯ ซ่ึงมีตวัอย่างการวิเคราะห์เน้ือหา เช่น                    
การวิเคราะห์บทบรรณาธการ การวิเคราะห์รายงานข่าว  ซ่ึงการวิเคราะห์เน้ือหานั้นตอ้งมีก าหนด
วตัถุประสงค์ของการวิเคราะห์ให้ชัดเจนว่าต้องการอะไร เพื่ออะไรผลการวิเคราะห์เน้ือหา                     
ตอ้งไดรั้บการตรวจสอบทั้งในแง่ความเท่ียงและความตรง 
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 หน่วยของกำรวิเครำะห์เนือ้หำ  
 หน่วยของการวิเคราะห์เน้ือหาจะช่วยให้การวิเคราะห์เน้ือหาสามารถอธิบายได ้                       
ในเชิงประมาณ ซ่ึงแบ่งไดเ้ป็น 
 ก. หน่วยในการวิเคราะห์ ซ่ึง เคอลิงเจอร์(Kerlinger,1972:  525 อา้งถึงใน                         
โชติรส อุตสาหกิจ, 2541)) ไดอ้ธิบายถึงหน่วยส าคญัใน 5 หน่วย คือ 
  1. การใช้ค  า (Word)  เป็นหน่วยท่ีเล็กท่ีสุดท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ซ่ึงอาจจะระบุ
หมายถึง กลุ่มค าหรือบางคร้ังเรียกวา่หน่วยสัญลกัษณ์ (Unit of sysbol)  หรืออาจจะใชถ้อ้ยค า 
  2. แนวคิดหลกั (Theme)  เป็นหน่วยท่ีใช้ในการวิเคราะห์เน้ือหาท่ีใหญ่กว่าค า 
แนวคิดหลักน้ี อาจจะปรากฏอยู่ในประโยคท่ีแสดงแวคิดหลัก 1 แนวคิด ในการวิเคราะห์                       
การใชแ้นวคิดหลกัน้ี นบัวา่เป็นหน่วยท่ีมีประโยชน์สูงสุดในการวเิคราะห์เน้ือหา โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง
เป็นประโยชน์ส าหรับการศึกษาผลกระทบของการส่ือสารมวลชนต่อมติสาธารณะ 
  3. คุณลกัษณะ (Character) เป็นการก าหนดหน่วยโดยพิจารณาจากคุณลกัษณะ                   
ท่ีปรากฏ เช่น ในบทละคร เร่ืองราวการตดัสินใจ การพิจารณาถึงรหัสของหน่วยน้ี จ  าเป็นต้อง
พิจารณาทั้งเร่ืองจึงสามารถแยกแยะคุณสมบติัออกได้ เช่น การแยกแยะคุณสมบติัดา้นการศึกษา 
สถานภาพทางการเงิน ศาสนา เช้ือชาติ เป็นตน้ 
  4. รายเร่ือง (Items)  เป็นหน่วยท่ีใช้บ่อยท่ีสุดในการวิเคราะห์เน้ือหา รายเร่ือง
ของส่ือต่างกันจะต่างกัน เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร บทความ สุนทรพจน์  รายการวิทย ุ                    
รายการโทรทศัน์  จดหมาย รายเร่ือง เป็นการจดัเร่ืองอยา่งกวา้งๆ โดยการวเิคราะห์เร่ืองทั้งหมด และ
ภายในเร่ืองแต่ละเร่ือง สามารถจดัแบ่งออกไปไดอี้ก เช่น ข่าว สามารถจดัเป็นกลุ่มเน้ือหารายเร่ือง
ไดอี้ก เช่น ข่าวต่างประเทศ  ข่าวเศรษฐกิจ ฯลฯ 
  5. การวดัเน้ือหาและเวลา (Space and time)  เป็นการวิเคราะห์ท่ีใชว้ดัลกัษณะ
ทางกายภาพของงานส่ือสาร ความกว้างของคอลัมน์  จ  านวนหน้า  ความยาวของบรรทัด                             
อาจจะวัด เ ป็นนาที  ส าหรับรายการวิทยุ   และวัด เ ป็นคอลัมน์ น้ิวส าห รับหนัง สือพิมพ ์                                 
ซ่ึงการวิเคราะห์เน้ือหาสามารถใช้หน่วยการวิเคราะห์หลายๆ ประเภทรวมกนัตามความเหมาะสม 
ทั้งน้ี ข้ึนอยูก่บัวตัถุประสงคข์องการศึกษานั้นๆ  
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 ข.  หน่วยในการระบุจ านวน (The Unit of Enumeration) ไดแ้ก่ 
  1. เ น้ือ ท่ี  (Space) คือการว ัด เ น้ื อหาด้วยจ านวน  คือ  คอลัม น์ น้ิ ว                             
คอลมัน์เซนติเมตร หนา้บรรทดั ยอ่หนา้ 
  2. การปรากฏ (Appearance)  เ ป็นการนับคุณสมบัติของเน้ือหาของสาร                         
ท่ีตอ้งการนบัจะนบัการปรากฎของเน้ือหาวา่ปรากฎหรือไม่ปรากฎ 
  3. ความถ่ี (Frequency) เป็นวิธีการท่ีใช้มากท่ีสุดในการวิเคราะห์เน้ือหา เช่น                
การนบัความถ่ีในการใชค้  าหน่ึงๆ เป็นตน้ 
  4. ความเขม้ (Intensity) เป็นหน่วยในการระบุจ านวนท่ีใชใ้นการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
กับค่านิยมและทัศนคติท่ีปรากฎในเน้ือหาของสาร  แล้วจัดท าเป็นสเกล เรียงล าดับข้อความ                         
ท่ีแสดงเขม้ในเร่ืองค่านิยมและทศันคติในเร่ืองท่ีมีแนวคิดเดียวกนั แต่มีการใชค้  าและส่วนประกอบ
ของประโยคแตกต่างกนั ซ่ึงจะเป็นตวัช้ีความเขม้ท่ีแตกต่างกนั 
 วิธีกำรวิเครำะห์เนือ้หำ 
 ประภาวดี สืบสนธ์ิ (2535: 133-134 อา้งถึงใน โชติรส อุตสาหกิจ, 2541) ไดข้อ้สรุป
ขั้นตอน ในการิวเคราะห์เน้ือหาหลังจากท่ีได้ท าความเข้าใจกับปัญหา ท่ีจะศึกษาและก าหนด
สมมติฐานไวด้งัน้ี คือ 
 1. ศึกษางานท่ีตอ้งการวิเคราะห์ในขั้นตน้ ก าหนดหรือสร้างกลุ่มเพื่อการวิเคราะห์
และหาดรรชนี (Indicoators)  ท่ีเหมาะสมส าหรับแต่ละกลุ่มการวเิคราะห์และเหมาะกบัเน้ือหา 
 2. ก าหนดกลุ่มท่ีจะใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์  เช่น  ถา้ตอ้งการศึกษารูปแบบ
ของการน าเสนอเน้ือหา จะวิเคราะห์ไดต้ามกลุ่มต่อไปน้ี คือ รูปแบบและประเภทของงานส่ือสาร 
รูปแบบของขอ้ความและกลุ่มท่ีเก่ียวกบัอารมณ์ 
 3. ก าหนดดรรชนีส าหรับแต่ละกลุ่ม จากกลุ่มกว้างๆ  ท่ีจะวิ เคราะห์ผู ้วิจ ัย                       
จะหาดรรชนีเป็นเคร่ืองช้ีว่าจะวิเคราะห์อะไร  โดยผูว้ิจยัตอ้งให้ค  าจ  ากดัความดรรชนีท่ีก าหนดข้ึน  
ในการก าหนดกลุ่มและก าหนดดรรชนี ซ่ึงขั้นตอนอาจสลับกันได้  บางคร้ังผูว้ิจยัอาจจะสร้าง
ดรรชนีก่อนและหลงัจากนั้นก็น าไปสร้างกลุ่มการวเิคราะห์ 
 4. ก าหนดหน่วยท่ีใช้ในการวิเคราะห์ หน่วยของการวิเคราะห์ ไดแ้ก่  ค  า  ประโยค   
ตวัละคร รายการ การวดัเน้ือท่ี เวลา 
 5. วิเคราะห์เน้ือหาโดยการเปรียบเทียบหน่วยของการวิเคราะห์ให้ตรงกบัดรรชนี 
และกลุ่มเน้ือหาท่ีก าหนดไว ้ ผูว้ิจยัจะท าการแจกแจงความถ่ีโดยการขีดรอยคะแนนและน าผล                     
มาวเิคราะห์ในเชิงปริมาณโดยหาค่าร้อยละ 
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2.3   แนวคิดวฒันธรรมศึกษา 
 แนวคิดวฒันธรรมศึกษา (Cultural studies) มีแง่มุมในการศึกษาแบ่งออกเป็น                            
2  ลกัษณะคือ  
 1.  ลกัษณะของการศึกษาในเชิงประวติัศาสตร์ (Historical Approach)  
 2. ลกัษณะของการศึกษาในเชิงองคป์ระกอบ (Component Approach) 
 แต่ในงานวจิยัเร่ืองวฒันธรรมบริโภคนิยมของภาพยนตร์โฆษณาท่ีปรากฏอยูใ่นรายการ
ส าหรับเด็กทางโทรทศัน์ การน าลกัษณะของการศึกษาในเชิงองคป์ระกอบ (Component Approach) 
มาใชใ้นการวเิคราะห์ 
 ลกัษณะของการศึกษาในเชิงองคป์ระกอบ (Component Approach) สามารถจ าแนกเป็น 
5 ลกัษณะเด่น ดงัน้ี 
 1.  ว ัฒนธรรมคือระบบความ รู้ /ความคิด /ความ เข้า ใจ /ความ เ ช่ือ  (Cognition/ 
Knowledge/Belief system)  
 2. วฒันธรรมคือระบบอารมณ์และความรู้สึก (Affection/Structure of Feeling)  
 3. ว ัฒนธรรมคือระบบการประพฤติปฏิบัติ /ธรรมเนียม ประเพณี  (Cotation/ 
Performance/Tradition) 
 4.  วฒันธรรมคือระบบค่านิยม (Value system) 
 5.  วฒันธรรมประกอบด้วยองค์ประกอบแบบทวิลกัษณ์ 2 ส่วนคือ ส่วนท่ีมองเห็น 
(Visible)  แ ล ะ ส่ วน ท่ี ม อ ง ไ ม่ เ ห็ น  ( Invisible)  ห รื อ ส่ วนประ กอบ ท่ี เ ป็ น เ น้ื อห าส า ร ะ 
(Content/substance/ essence/meaning) และส่วนท่ีเป็นรูปแบบท่ีแสดงออก (Form of expression) 
(กาญจนา  แกว้เทพ, 2549) 
 เน่ืองจากส่ือเป็นส่ืงท่ีสามารถเขา้ถึงและใกล้ชิดคนในสังคมได้มากท่ีสุด จึงมีหน้าท่ี                  
ในการให้ขอ้มูลข่าวสาร ดงันั้น หากเราจะเปล่ียนแปลงกระบวนการรับรู้ ความคิด ความเขา้ใจและ
ความเช่ือของคนในสังคม เราจึงมีความจ าเป็นท่ีจะต้องใช้ส่ือเข้ามาเปล่ียนแปลงพฤติกรรม                        
ของมวลชนคือ  ส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ความรู้สึกของคนในสังคม แสดงออกมาเป็นวฒันธรรม
แห่งรสนิยม (Taste culture) ท่ีเป็นตวัแบ่งลกัษณะของคนในสังคมออกเป็นชนชั้นทางวฒันธรรม 
โดยวถีิชิวติประจ าวนัของคนในสังคมท่ีเกิดข้ึนจากสัญชาตญาณของตวัเองในส่ิงแวดลอ้มนั้นๆ  
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 โดยเกิดจากกระบวนการเรียนรู้จากสังคมท่ีตนเองอาศัยอยู่  และมีการให้คุณค่า                         
แก่ส่ิงต่างๆในสังคมแวดลอ้มตวัเองอยู ่เพื่อท าให้ตนเองเกิดความแตกต่างจากคนอ่ืน หรือเขา้กลุ่ม
กบัคนอ่ืน ซ่ึงองค์ประกอบแบบทวิลักษณ์ จะเข้ามาช่วยในการเปล่ียนแปลงวฒันธรรมหน่ึง                       
ไปสู่อีกวฒันธรรมหน่ึง โดยมีลกัษณะ 3 ลกัษณะ คือ 
 1.  ปรับเปล่ียนรูปแบบ แต่คงเน้ือหาเดิมไว ้
 2.  รักษารูปแบบเดิมไว ้แต่เน้ือหาเปล่ียนแปลงไป 
 3.  การปรับทั้งรูปแบบและเน้ือหา 
 นอกจากน้ีการท่ีจะเขา้ใจผลผลิตทางวฒันธรรมใหลึ้กซ้ึงนั้น นกัส่ือสารมวลชนยงัตอ้งมี
ความเขา้ใจในตวับท (Text) ท่ีแฝงอยูใ่นวฒันธรรมนั้น โดยดูจากบริบททางสังคมของการผลิต และ
การแพร่กระจาย  (Social context of production & consumption) ควบคู่ไปกบัความหมายของตวับท 
(Cultural text x reading practice) ซ่ึงมีลกัษณะท่ีแตกต่างหลากหลายข้ึนอยูก่บัวา่เราจะตีความหมาย
ของส่ิงท่ีแฝงอยูใ่นนั้นอยา่งไร 
 ความสัมพันธ์ระหว่างผลผลิตทางวฒันธรรมกับโครงสร้างของสังคมนั้ น ก็เป็น                      
อีกส่ิงหน่ึงท่ีสามารถน ามาอธิบายปรากฏการณ์ทางดา้นวฒันธรรมบริโภคนิยมได้ โดยมีลกัษณะ                   
2  ด้าน คือ ด้านของการสะท้อนโครงสร้างทางสังคมนั้น และอีกด้านก็คือ การวางตวัรูป                          
และสร้างสรรค์โครงสร้างของสังคม โดยคนในสังคมมีเกณฑ์ท่ีหลากหลายในการแบ่งโครงสร้าง
ทางสังคม เช่น ชนชั้น เพศ ภูมิหลงั เช้ือชาติ ฯลฯ  
 ต่อมาในยุคหลงัสมยัใหม่ (Postmodernism) ความแตกต่างระหวา่งวฒันธรรมกบัสังคม
ค่อยๆ ถูกกลืนหายไป ผลิตผลทางวฒันธรรมไดถู้กแฝงให้อยู่ในสัญญะท่ีมากบัส่ือต่างๆ ท่ีจะเป็น
ตัวก าหนดรูปแบบของความสัมพนัธ์ทางสังคม ส่ือต้องมีหน้าท่ีให้ความจริงกับคนในสังคม                  
ไม่ใช่กระจกท่ีใช้สะทอ้นภาพของสังคมอีกต่อไป แต่เศรษฐกิจ ก็เป็นส่วนหน่ึงท่ีท าให้วฒันธรรม                 
มีความผนัผวนไป ทุนนิยมเขา้มามีอิทธิพลให้ส่ือ บิดเบือนความจริง และสร้างภาพลกัษณ์ใหม่ๆ
ข้ึนมา  
เพื่อก าหนดรูปแบบของการบริโภคของในสังคมเสียใหม่ โดยให้ความส าคญักบัรูปแบบ มากกว่า
เน้ือหา เช่น เส้ือผา้ การแต่งหนา้ท าผม ความหรูหราของเคร่ืองใชส้อย เป็นตน้  
 ส่งผลกระทบให้คนในยุคปัจจุบนัให้ความส าคญักับเปลือกท่ีห่อหุ้มความจริงเอาไว ้               
โดยไม่ไดใ้ส่ใจกบัความหมาย หรือ เน้ือหาท่ีแฝงมากบัสัญญะในส่ือต่างๆ เป็นการบริโภคสัญญะ
และภาพลกัษณ์มากกวา่ประโยชน์ และคุณค่าของส่ิงของจริงๆ 
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 แนวคิดของกลุ่ม Economic of Value กล่าววา่การบริโภค (Consumption) ไดรั้บอิทธิพล
จากวิธีคิดแบบเศรษฐศาสตร์แบบลดทอน (Economic Reductive Form) โดยการบริโภคนั้น                  
เป็นเร่ืองของความพึงพอใจในอรรถประโยชน์ในแง่ของวตัถุ ด้านจิตใจและความหมายของ
ผูบ้ริโภค โดยฝ่ายผูผ้ลิตจะตอ้งตอบสนองความตอ้งการนั้นโดยการเป็นผูส้ร้างความหมายให้กบั
วตัถุ ควบคู่ไปซ่ึงกนัและกนัทั้งกระบวนการผลิต (Process of Production) และกิจกรรมการบริโภค 
(Activities of Consumption) (กาญจนา แกว้เทพ, 2549) 
 ดงัท่ีได้กล่าวมาแล้วในขา้งตน้ จะพบว่าวฒันธรรมศึกษาให้ความสนใจในเร่ืองของ
กระบวนการผลิตวฒันธรรม โดยพิจารณาจากขั้นตอนการผลิต ขั้นตอนการกระจาย ไปจนกระทัง่
ขั้นตอนการบริโภค เพื่อน าไปสู่กระบวนการประยุกต์ใช้เพื่อการวิเคราะห์ส่ือมวลชน ซ่ึงมี 3 หลกั          
ในการวเิคราะห์คือ  
 1. การวเิคราะห์ส่วนท่ีเก่ียวกบัผูผ้ลิต 
 2.  การวเิคราะห์ส่วนท่ีเก่ียวกบัการสร้างสาร 
 3.  การวเิคราะห์ในส่วนท่ีเก่ียวกบัผูรั้บสาร 
 ซ่ึงทั้ง 3 หลกัน้ี จะเป็นส่วนท่ีเช่ือมโยงถึงความสัมพนัธ์ท่ีเกิดจากผลผลิตทางวฒันธรรม 
วา่มีอิทธิพล หรือส่งผลกระทบต่อโครงสร้างของสังคมแบบใด  
 ในช่วงหน่ึงของวฒันธรรมศึกษา กล่าวเปรียบเทียบการเขา้ถึงกลุ่มมวลชนของโทรทศัน์
เอาไวว้่า  โทรทศัน์เป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลด้านวฒันธรรมมากท่ีสุด  เพราะธรรมชาติของรายการ                      
ในส่ือโทรทศัน์จะตอ้งปรับเปล่ียนอยู่ตลอดเวลาตามโครงสร้างของความรู้สึกของคนในสังคม  
เ น่ืองจากโทรทัศน์ เ ป็นส่ือท่ีใกล้ชิดผู ้ชมมากท่ีสุด และวิธีการเล่าเ ร่ืองราวของโทรทัศน์                                 
จะมีการน าเสนอปัญหาท่ีมีลักษณะเฉพาะ (Particular problem) แต่จะมีการเสนอแนวทาง                        
ในการปัญหาแบบทัว่ไปแฝงไวใ้นสัญญะควบคู่กบัไป 
 นอกจากการท่ีส่ือโทรทศัน์จะเป็นเคร่ืองมือในการขอ้มูลข่าวสารท่ีมีความหมายแฝง               
ไปยงัมวลชน  ส่ือโทรทศัน์ยงัเป็นเคร่ืองมือในการตอกย  ้าค่านิยมของคนในสังคมวา่มีลกัษณะแบบ
ใด  ซ่ึงคนบางกลุ่มในสังคมก็ใช้ส่ือโทรทศัน์เป็นเคร่ืองมือท่ีจะใช้ติดต่อส่ือสารกบัคนอ่ืนๆ เช่น          
การน าประเด็นข่าวท่ีน่าสนใจไปคุยกันต่อในวงกาแฟ เป็นต้น ส่ือโทรทัศน์สามารถสร้างวิธี                  
การตอบสนองความตอ้งการความมัน่คงทางจิตใจให้กบัผูช้มไดอี้กดว้ย เช่น เสนอทางเลือกในการ
ซ้ือสินคา้ หรือการสร้างเอกลกัษณ์ให้กบัตวัผูช้มหรือคนกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงในสังคม ก็ลว้นแลว้แต่
เ ป็ น อิท ธิพล ท่ี ถู กส ร้ า ง ข้ึ น เ ป็ นผลผ ลิ ตท า ง ว ัฒนธรรม ท่ี ถู ก ถ่ า ยทอดไปยัง ม วลชน                                        
โดยผา่นส่ือโทรทศัน์ทั้งส้ิน  
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 หากแต่กลุ่มผู ้ชมโทรทัศน์ ท่ีควรให้ความส าคัญอย่างยิ่ง  ก็ คือ กลุ่มผู ้ชมท่ี เป็น                    
วยัรุ่นตอนตน้ เน่ืองจากเด็กน้ีเป็นกลุ่มผูรั้บสารท่ีสามารถรับอิทธิพลท่ีเกิดจากผลผลิตทางวฒันธรรม
ผา่นส่ือโทรทศัน์ไดม้ากท่ีสุด แต่อีกมุมหน่ึงพฤติกรรมการรับชมของวยัรุ่นตอนตน้ ก็ไดรั้บอิทธิพล
มาจากพ่อแม่ ผูป้กครองดว้ย แต่ในปัจจุบนัช่องว่างภายในครอบครัวถูกแทรกแซงด้วยระบบของ            
ทุนนิยม การออกไปท างานนอกบ้าน จึงเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีท าให้พ่อแม่ ผูป้กครองไม่ได้มีเวลา                   
เอาใจใส่กับลูกหลาน  โทรทัศน์จึงเป็นส่ิงท่ีสร้างความสัมพนัธ์ในเชิงลบให้กับวยัรุ่นตอนต้น                 
และครอบครัว วยัรุ่นบางคนเม่ือดูโทรทศัน์มากเขา้ ก็จะมีพฒันาการทางด้านอารมณ์ของบุคคล
(Affection) ตามรายการท่ีชม เช่น รายการท่ีเสนอความรุนแรง ก็จะเกิดการเรียนรู้พฤติกรรม
เหล่านั้น ส่งผลใหเ้กิดการเลียนแบบ เน่ืองจากประสบการณ์ยงันอ้ย และขาดการช้ีแจง ความหมายท่ี
อยูใ่นภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ 
 2.3.1 วฒันธรรมบริโภคนิยม 
  ในมุมมองของวฒันธรรมศึกษา ได้แบ่งการศึกษาวฒันธรรมบริโภคนิยม 
ออกเป็น  2 รูปแบบ  คือ 
  1. การอธิบายแบบ Descriptive Cultural  หรือ  การพรรณนา                    
อธิบายพฤติกรรม  ระบบความคิด  ระบบความเช่ือ  ส่ิงท่ีดีงาม 
  2.  การอธิบายแบบ Prescriptive Cultural  หรือ  การก าหนดทิศทาง   
ก าหนดกรอบ ใหก้บัส่ิงท่ีจะศึกษา ซ่ึงในท่ีน้ีก็คือ วฒันธรรมบริโภคนิยม 
 การท่ีวฒันธรรมบริโภคนิยมเป็นส่ิงท่ีหลงเหลืออยู่ ภายใตร้ากฐานดั้งเดิมของวิถีชีวิต
ของคนในสังคมแล้ว ยงัถือว่าเป็นวฒันธรรมทางเลือก (Alternative Cultural )  คือ ส่ิงท่ีสามารถ
สร้างได้โดยการก าหนดเองหรือมีคนสร้างให้ ผ่านกระบวนการขัดเกลาทางว ัฒนธรรม                              
ซ่ึงอาจจะเป็นการประกอบสร้างให้ส่ิงใดส่ิงหน่ึง ดูมีค่า มีราคา หรือ มีความหมายต่อคน                        
ในสังคมนั้นๆได ้
 วฒันธรรมบริโภคนิยมคือ การสร้างความหมายให้กับส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีคนในสังคม                
ซ่ึงมีความสัมพนัธ์ระหว่างสังคมกบัความหมายในเชิง สัญญะของสินคา้ท่ีคนในสังคมสร้างข้ึน               
เพื่อตอบสนองความต้องการในการบริโภค เ น่ืองจากสังคมไทยยุคปัจ จุบัน เป็นสังคม                                      
แห่งการบริโภคแบบไร้พรมแดน กลุ่มผูบ้ริโภคซ่ึงจะมีกลุ่มท่ีเลือกบริโภคความหมายท่ีถูกสร้างให้
ผ่านส่ือต่างๆ เช่นโฆษณาในโทรทัศน์ เป็นต้น  หรือในแง่ของสิทธิท่ีผู ้บริโภคจะมีต่อ                               
การผลิตความหมายให้กบัสินคา้นั้นๆ ซ่ึงถือวา่พฤติกรรมการเสพความหมายของสินคา้ท่ีมีการแฝง
ความหมายไว้ในระบบสัญญะ จะสะท้อนให้เห็นถึงวิธีสร้างอัตลักษณ์ ให้กับสินค้า และ                        
รับรู้ความหมาย ดว้ยตนเองของผูบ้ริโภค 
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 นอกจากน้ีว ัฒนธรรมบริโภคนิยม ท าให้ผู ้คนมีความต้องการท่ี เพิ่มมากข้ึนๆ                           
อยู่ตลอดเวลา ถึงแม้ว่าความต้องการของมนุษย์จะไม่มีท่ีส้ินสุด แต่วฒันธรรมบริโภคนิยม                         
กลับท าให้ความตอ้งการของมนุษย์ท่ีไม่มีท่ีส้ินสุดนั้น ยิ่งเพิ่มข้ึนไปอีก (Increasing Unlimited 
Wants) เม่ือความต้องการเพิ่มมากข้ึน แต่ทรัพยากรท่ีมีอยู่กลับลดลง มันก็หมายความว่า                            
เราก าลังท าให้ปัญหาความขาดแคลนของทรัพยากร (Scarcity) เลวร้ายลงไปอีก กล่าวคือ                         
ระบบเศรษฐกิจท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบัน ซ่ึงถูกออกแบบมาเพื่อให้แก้ปัญหาความขาดแคลนของ
ทรัพยากร ก าลงัท าให้ปัญหาท่ีตอ้งการ การแกไ้ขนั้นเลวร้ายลงไปอีก หาไดจ้ดัสรรทรัพยากรอยา่ง
เหมาะสมและย ัง่ยืน อนัเป็นปัญหาท่ีส าคญัยิ่งต่ออนาคตการอยู่รอดของโลกเหล่าน้ี กลบัไม่ไดรั้บ
ความสนใจเท่าท่ีควรจากมนุษยโ์ลก (เศรษฐศาสตร์จดัสรรทรัพยากรฯ, 2547, กรกฎาคม)  
 ส่ือโทรทัศน์  เ ป็นส่ือท่ีทรงประสิทธิภาพในการเข้าถึงผู ้รับสารระดับมวลชน                                
ท่ีนบัวนัยิง่ทวคีวามส าคญัในสังคม อีกทั้งยงัครองความนิยมท่ีส่ืออ่ืนไม่สามารถแข่งขนัไดใ้นบริบท
ของ “เวลา” และ “พื้นท่ี” (Time & Space) ท าให้คนในโลกไม่ว่าจะอยู่ในทวีปใด หรือมุมใด                   
ของโลก ก็สามารถเช่ือมโยงถึงกันได้ แม้ว่าส่ืออินเทอร์เน็ตนั้นจะเข้ามามีบทบาทอย่างมาก                      
ในปัจจุบนั แต่ผูช้มทุกคนก็ยงัให้ความสนใจกับส่ือโทรทศน์ ประหน่ึงเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต                    
โดยขณะท่ีรายการต่างๆ นั้นถูกสร้าง ป้ันเสริม เติมแต่งจินตนาการจนเกิดเป็นภาพและเสียงให้ผูช้ม
บริโภคอยูทุ่กวนั จนเป็นส่วนหน่ึงของ “ปฏิบติัการณ์แห่งชีวิตประจ าวนั” (The practice of everyday 
life) อาจเรียกไดว้า่เป็นวฒันธรรมใหม่ท่ีถูกประกอบสร้างข้ึนผา่นส่ือ จนกระทัง่ส่ิงต่างๆ เหล่านั้น                     
ไดก้ลายเป็นบรรทดัฐานของสังคม (Social Norms) ไปโดยปริยาย    
 รายการโทรทศัน์เสมือนหน่ึงวฒันธรรมใหม่ท่ีท าหน้าท่ีอบรมบ่มเพาะ (Cultivation) 
รวมถึง การประกอบสร้างความเป็นจริงทางสังคม (Social Construction of Reality) หรือ ความจริง
ท่ีถูกสร้างข้ึน เทคโนโลยีการส่ือสารท าให้การสร้างความจริงท่ีผกูโยงกบัความเช่ือและอุดมการณ์
ของกลุ่ม เป็นไปอยา่งเห็นจริงเห็นจงั สอดคลอ้งกบัจินตนาการท่ีแต่ละกลุ่มสร้าง นอกจากการรับรู้
แลว้ ยงัเขา้ไปมีส่วนขบัเคล่ือนกลไกต่างๆ ในความจริงท่ีถูกสร้างนั้นดว้ย อนัเป็นการเสริมสร้าง
ไปสู่วฒันธรรมแห่งการบริโภค (Consumer Culture) เฉกเช่นทุกวนัน้ีดงัท่ีเห็นไดใ้นรายการประเภท
ต่างๆ อาทิ รายการข่าว เกมโชว ์โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ละครโทรทศัน์ รวมไปถึงภาพยตร์โฆษณาสินคา้
ดว้ย ในส่วนของผูรั้บสาร หากพิจารณากบัเพียงผิวเผิน ก็อาจมองแค่สาระ ความรู้ ความบนัเทิง                 
ท่ีไดรั้บ 
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 แต่หากพิจารณาใหลึ้กลงไปกวา่นั้นจะพบวา่ ส่ือโทรทศัน์มีบทบาทและมีผลกระทบต่อ
ผูรั้บสารอยา่งเห็นไดช้ดัเจน ทั้งในการปรับเปล่ียนประสบการณ์ การด าเนินชีวิตตามส่ิงท่ีเห็นและ
ไดย้ิน เพราะผูรั้บสารมกัจะน าตวัเองเขา้ไปผกูพนักบัส่ือสูง (Involving) ดงัเช่นพฤติกรรมขณะชม                    
ละครโทรทศัน์ของผูช้ม หรือแมแ้ต่การโฆษณาชวนเช่ือต่างๆ (Propaganda) ท่ีก าลงัสร้างสังคม                   
ใหเ้ขา้สู่วฒันธรรมการบริโภค (Consumer Culture) อยา่งเตม็รูปแบบในปัจจุบนั 
 2.3.2   อิทธิพลของกำรส่ือสำรมวลชนกับวฒันธรรมบริโภคนิยม 
  ลทัธิบริโภคนิยม (Consumerism) ถูกวิจารณ์มาตั้งแต่ปลายคริสต์ทศวรรษ 1960 
โดยเฉพาะอยา่งยิ่งหากจะกล่าวถึง ประเด็นทางวฒันธรรม  ซ่ึงถูกวิพากษ์วิจารณ์อย่างเขม้ขน้ และ
กวา้งขวางท่ีส่ือมวลชนมีส่วนในการกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการบริโภค(Want)ท่ีนอกเหนือจาก
ปัจจัยครอง ชีพท่ีจ า เ ป็น ต่อ ชีวิต (Need)กลาย เ ป็นสั งคมบริโภค (Consumer Society)                              
เป็นปรากฏการณ์ทางสังคมท่ีส าคญั ภายใตก้ระแสทุนนิยมเสรีท่ีเนน้การแข่งขนัทางการตลาด และ                 
พลงัของการส่ือสารสมยัใหม่  บริโภคนิยมเป็นวฒันธรรมท่ีท าให้เกิดการก่อรูปของความสัมพนัธ์
ทางว ัฒนธรรมและสั ง คมแบบให ม่  และก าหนดให้ความสั มพัน ธ์ของคนในสั งคม                                          
มีสภาพเชิงผลประโยชน์และการบริโภคมากข้ึน เช่นการจบัจ่ายใชส้อยตามศูนยก์ารคา้ขนาดใหญ่                  
(Shopping Centre) กระแสแฟชัน่และแฟนคลบัของวยัรุ่น เป็นตน้   
 ก า ร เ ส ริ ม ส ร้ า ง ภู มิ คุ ้ ม กั น แ ก่ ผู ้ บ ริ โ ภ ค ต า ม แ น ว คิ ด วัฒ น ธ ร ร ม ศึ ก ษ า                                 
จึงเป็นกระบวนการหน่ึงท่ีมีความส าคญัท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสพิจารณา ไตร่ตรอง ใช้ขอ้มูล
ข่าวสาร และความรู้ในการวินิจฉัยคุณค่าของส่ิงท่ีบริโภค โดยไม่ตกอยู่ในภาวะความอยากซ้ือ                    
อยากได้ ซ่ึงส่ือมวลชนน าเสนอผ่านรูปแบบและภาษาส่ือต่างๆ อย่างไรก็ดี การโฆษณา และ                      
นกัโฆษณามกัมีกลยุทธ์ในการส่ือสารเพื่อเอาชนะแรงต้านของผูบ้ริโภค เช่น วิธีการน าเสนอต่างๆ                
ท่ีเรียกร้องความสนใจ การใชบุ้คคลท่ีน่าเช่ือถือหรือ ไดรั้บความนิยม การใชเ้ร่ืองเพศ และการสร้าง
ความจงรักภกัดีใหก้บัสินคา้ยี่ห้อต่างๆส าหรับในประเทศไทย ยงัไม่มีตวับทกฎหมายท่ีออกควบคุม
การแฝงค่านิยมทางวฒันธรรมบริโภคนิยมส าหรับเด็กและเยาวชนเอาไวอ้อย่างชัดเจน เพียงแต่                    
มีมาตรการทั่วไปเ ก่ียวกับการโฆษณาและการคุ้มครองผู ้บ ริโภค ตามระเบียบว่าด้วย
วทิยกุระจายเสียงและวทิยโุทรทศัน์ พ.ศ.2535 ขอ้ 31 ก าหนดไวใ้ห้ส าหรับสถานีท่ีไดรั้บอนุญาตให้
มีรายการโฆษณาและบริการธุรกิจโฆษณาได ้ดงัน้ี  
 1.  ให้สถานีวิทยุกระจายเสียงโฆษณาได้ไม่ เ กินเวลาท่ีคณะกรรมการกิจการ
วิทยุกระจายเสียงและวิทยุแห่งชาติ (กกช.) ก าหนด (เท่ากบัเป็นการเปิดเสรีการโฆษณาทางวิทย ุ                     
แต่ในปี 2539 คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุแห่งชาติ ได้กลับมาก าหนดให้
โฆษณาไดไ้ม่เกินชัว่โมงละ 12 นาที) 
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 2. ให้สถานีโทรทศัน์โฆษณาไดไ้ม่เกินชัว่โมงละ 10 นาที (ในปีพ.ศ. 2539 เพิ่มเป็น
ชัว่โมงละ 12 นาที 30 วนิาที) 
 ต่อในมาในปี พ.ศ. 2539 กรมประชาสัมพนัธ์ได้ออกประกาศก าหนดสัดส่วนเวลา 
ออกอากาศรายการวิทยุและโทรทศัน์ โดยก าหนดให้วิทยุตอ้งเสนอรายการประเภทข่าวและความรู้
ไม่ต ่ากวา่ 25% รายการประเภทบนัเทิงไม่เกิน 58% และรายการประเภทโฆษณาและบริการธุรกิจ        
ไม่เกิน 17% ส าหรับโทรทศัน์ ก าหนดให้เสนอรายการประเภทข่าวและความรู้ไม่ต ่ากว่า 15% 
รายการประเภทบนัเทิง ไม่เกิน 65% และรายการประเภทโฆษณาและบริการธุรกิจไม่เกิน 20%  
(อุบลรัตน์ ศิริยวุศกัด์ิ, 2550 : 570-572) 
 ส าหรับผู ้บ ริโภคท่ี เ ป็นกลุ่มเด็กและเยาวชน ก็ได้มีการวางหลัก เกณฑ์ต่างๆ                           
เพื่อคุม้ครองไม่ใหไ้ดรั้บอิทธิพลและผลกระทบโดยตรงจากภาพยนตร์โฆษณา แต่ก็ยงัไม่มีกฎหมาย
ท่ีออกมาระบุอย่างชัดเจน เพียงแค่ออกมาเป็นกฎระเบียบเท่านั้น ซ่ึงเราจะพบว่า โอกาสท่ีเด็ก                        
จะสามารถรับรู้และเช่ือข่าวสาร ขอ้มูลทางค่านิยมของวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีปรากฎในภาพยนตร์
โฆษณาทางโทรทัศ น์ห รือตกอยู่ภ ายใต้อิท ธิพลของการโฆษณา  จะ มีมากกว่าผู ้ใหญ่                        
เน่ืองจากปัจจุบนั โทรทศัน์ไดเ้ขา้มามีส่วนในการด าเนินชีวติของคนในสังคมเมืองไปแลว้ 
 นอกจากน้ีงานวิจยัของจูเลียต  สกอร์ (Juliet Schor, 2004) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง เกิดมา           
เพื่อซ้ือ:การท าเด็กเป็นเชิงการค้า  และวฒันธรรมบริโภคนิยมใหม่ (BORN TO BUY :                              
The Commercialized Child and the New Consumer Culture) พบวา่ การท าให้ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเด็ก
เ ป็ น เ ชิ ง ก า รค้ า  แ ล ะ ส ร้ า ง ว ัฒน ธ ร รมบ ริ โภค นิ ย ม ใหม่ ใ ห้ กับ ผู ้บ ริ โ ภค ท่ี เ ป็ น เ ด็ ก                                        
ท าให้เกิดผลเสียต่อตวัของเด็ก และการตลาดในกลุ่มเด็ก  การวิจยั เร่ืองการพฒันาโฆษณา แบบ 
อ่ิมตวัในวฒันธรรมของเด็ก จะพบเห็นสาเหตุ เก่ียวกบัปัญหาทางจิตใจ  
 Juliet Schor  ยงัพบว่าในการด าเนินงานดา้นการตลาดส าหรับเด็ก พบว่าการโฆษณา 
โดย ใช ้วธีิการเขา้ถึงเด็ก โดยใชก้ารโฆษณาท่ี มุ่งสู่เด็กจากโทรทศัน์  แมแ้ต่ ใน ห้องเรียน โรงเรียน 
จากการ ส ารวจ การส ารวจแบบมีส่วนร่วมของเด็ก ในวฒันธรรมบริโภคนิยม มี ผลกระทบต่อความ
เป็นอยูข่องพวกเขา  
 ผลการวิจัยพบว่า เด็กท่ีส ารวจ รู้สึกถึงความกังวล ในระดับสูงจากวัฒนธรรม                
บริโภคนิยม  การแสดงผล จากการโฆษณา  ผูท้  าการวิจยัยงักล่าวอีกว่า ตลอดการสัมภาษณ์                     
ย ังพบปรากฏการณ์ ซ ้ าๆ ของ การตลาดแบบไม่มีจรรยาบรรณ และความสับสนเก่ียวกับ                         
การใช้ทักษะของโฆษณาเพื่อก าหนดเป้าหมายส าหรับเด็ก โดยมีข้อความไม่เหมาะสม และ
ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่น่าไวใ้จด้วยเทคนิคท่ีน าเสนอ ผลการวิจยัยงัพบว่าเด็กมีแนวโน้ม ท่ีจะฟุ้งซ่าน                      
และมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีเขาเห็นจากโฆษณา  
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 จูเลียต  สกอร์ (Juliet Schor, 2004)  แนะน าว่า พ่อ แม่ ตอ้งสร้าง และ ก าหนด
กฎระเบียบ เก่ียวกบัการชม วา่เม่ือไหร่ท่ีเด็กจะ สามารถดูโทรทศัน์ได ้  พ่อ แม่อาจเป็นผูเ้ลือกสรร 
รายการให ้และไม่ควรท่ีจะทิ้งบุตรหลานไวก้บัโทรทศัน์เพียงล าพงั นอกจากน้ีพอ่แม่ ก็ตอ้ง สามารถ 
ส่ือสาร กบั พ่อ แม่คนอ่ืน ๆ เพื่อควบคุมการ เลือกใชสิ้นคา้ และการชมรายการของเด็ก เพื่อสร้าง
สภาพแวดลอ้ม ท่ีปลอดภยั และสุขภาพท่ีดี ส าหรับ เด็ก ทั้งยงัเป็นการลดอิทธิพลของวฒันธรรม
บริโภคนิยมในเด็ก ท่ีพบอยูใ่นโทรทศัน์  
 2.3.3 วฒันธรรมบริโภคนิยมกับชีวิตประจ ำวนั 
  การบริโภคในแง่ว ัฒนธรรม หมายถึงรูปแบบการใช้ชีวิตประจ าวนัท่ีเป็น
กระบวนหรือแบบแผนเดียวกนัของคนในสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริโภคในรูปแบบต่าง ๆ เช่น                    
การกิน การเท่ียว การดูแลรักษาสุขภาพและความงาม การสร้างองค์ความรู้และวาทกรรมเก่ียวกบั
สุขภาพ/ความงาม การแต่งกาย การมีเคร่ืองอ านวยความสะดวก และการเสพความบนัเทิง 
  กำรกิน 
 การกินแบบบริโภคในรูปของวฒันธรรมบริโภคนิยม เช่น กินอาหารแบบฟาส์ตฟู๊ ด 
(จานด่วน)  การกินอาหารในร้านหรูหรา กินอาหารนอกบา้น การกินอาหารไร้ประโยชน์(ขนมและ
ของขบเค้ียว) การกินอาหารนานาชาติ (ญ่ีปุ่น/เกาหลี/อิตาเล่ียน) 
  กำรเท่ียว 
 การท่องเท่ียวในรูปแบบของวฒันธรรมบริโภคนิย จะถูกสร้างอตัลกัษณ์ให้การเดินทาง
ท่องเท่ียวทั้งในประเทศและต่างประเทศ กลายเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับชีวิต ไม่ใช่เพียงแค่การเดินทาง
เพื่อไปพกัผ่อนในวนัหยุดสุดสัปดาห์เป็นค่านิยมและแบบแผนการใช้ชีวิตอย่างใหม่ เช่น วลี 
“เมืองไทย ไม่ไปไม่รู้” หรือ การท่องเท่ียวกลายเป็นอุตสาหกรรม เปรียบการท่องเท่ียวเป็นสินคา้
ชนิดหน่ึง 
         กำรดูแลรักษำสุขภำพและควำมงำม 
 การดูแลรักษาสุขภาพและความงามในรูปแบของวฒันธรรมบริภคนิยม จะเป็นการ
ปลูกฝังให้ผูบ้ริโภคนิยมในการมีรูปร่างท่ีผอม มุ่งเน้นการดูแลอย่างดีท่ีสุดด้วยวิธีต่าง เช่น การ
รับประทานอาหารเสริม เพื่อหุ่นท่ีดี ผวิท่ีดี มกัจะเนน้ความขาว ความผอมเพรียว เรียกไดว้า่เป็น "ยุค
คลัง่ผอม" การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ อาทิ การรับประทานอาหารมงัสวิรัต ด่ืมชาเขียว สมุนไพร
ต่างๆ จึงไดรั้บความนิยมอยา่งมากในปัจจุบนั  
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  ข้อเทจ็จริงเก่ียวกับเรือนร่ำงและควำมงำมกับอิทธิพลของส่ือ 
  - ผูห้ญิง 27 % รู้สึกวา่ถูกกดดนัโดยส่ือใหมี้รูปร่างผอมบาง 
  - โฆษณาท าใหผู้ห้ญิงเกิดความหวาดกลวัวา่จะแก่และไร้เสน่ห์ทางเพศ 
  - นางแบบแฟชัน่มีน ้าหนกันอ้ยกวา่ผูห้ญิงโดยเฉล่ีย 23 % 
  - ผูห้ญิงระหว่างอายุ 18-34 ปี จะมีโอกาสเพียง 7 % ท่ีจะมีรูปร่างเหมือน
นางแบบแฟชัน่ และ 1 % เท่านั้นท่ีจะมีโอกาสผอมบางเท่ากบัซุปเปอร์โมเดล 
  - เด็กสาว 69 % เห็นวา่นางแบบมีอิทธิพลต่อความคิดเร่ืองร่างกายท่ีสมบูรณ์ 
80 % ของเด็กหญิงวยั 5 ขวบ เร่ิมรับประทานอาหารลดความอว้น 
  - บูชาความงาม เกลียดกลัวความแก่ : วฒันธรรมความงามในกระแส                   
บริโภคนิยม 
  กำรแต่งกำย 
 การแต่งกายตามอยา่งวฒันธรรมบริโภคนิยม มกัไดรั้บอิทธิพลมาจากดารา นกัแสดง ท่ี
นิยมใช้เส้ือผา้ส าเร็จรูป สินค้าแบรนด์เนม เพื่อแสดงออกให้เห็นถึงความทันสมัย ตามอย่าง
วฒันธรรมตะวนัตก และวฒันธรรมตะวนัออก เช่น K-POP J POP เป็นตน้ 
  กำรส่ือสำร 
 การส่ือสาร ตามอย่างว ัฒนธรรมบริโภคนิยม ผู ้บ ริโภคจะนิยมความหรูหรา 
สะดวกสบาย สนใจในอตัลกัษณ์ท่ีสินคา้นั้นถูกสร้างข้ึนมา มากกว่าคุณค่าท่ีไดรั้บจากสินคา้นั้นๆ 
เช่น การมีบา้นราคาแพง รถยนตร์ ซ่ึงอาจจะมากกวา่ 1 คนั และท่ีพบเห็นไดอ้ยา่งทัว่ไป ก็คือ การมี
โทรศพัทมื์อถือรุ่นใหม่ ท่ีทนัสมยั เช่น I-Phone Blackberry เป็นตน้ 
  กำรเสพควำมบันเทิง 
 การเสพความบนัเทิง ตามอยา่งของวฒันธรรมบริโภคนิยมนั้น ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ จะใช้
การเสพความบนัเทิงนอกบา้นมากกว่าเป็นการพกัผ่อนท่ีบา้น เป็นการสร้างไลฟ์สไตล์ให้กบัตวั
บุคคล เช่น การดูหนงัในโรงภาพยนตร์ การไปฟังเพลง ท่องเท่ียวสถานบนัเทิงตามร้านอาหาร หรือ 
ผบั บาร์ต่างๆ การไปดูคอนเสิร์ต การรวมตวัเพื่อดูกีฬาในร้านอาหาร เป็นตน้  
 จากท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ การบริโภคนิยมนั้น มกัจะถ่ายทอดวฒันธรรมบริโภคนิยม
ให้กบัผูบ้ริโภค โดยการสร้างอตัลกัษณ์ให้กบัผูบ้ริโภควา่เป็นผูท่ี้มีความทนัสมยั ไม่ลา้หลงั หรือท่ี
เรียกกนัวา่เป็นการบริโภคและบ่งบอกตวัตน 
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 กำรบริโภคและกำรบ่งบอกตัวตน 
 ตวัตน (Self) /อตัลกัษณ์(Identity) 
  - ตวัตนกบัอตัลกัษณ์มีความหมายเดียวกนั คือการตั้งค  าถามวา่ “ตวัเราคือใคร?” 
Who am I ? 
  - อัตลักษณ์เป็นเ ร่ืองของการค้นหา การยืนย ัน ท้าทายหรือตรวจสอบ                     
ความเป็นตวัตนทั้งในระดบัปัจเจกบุคคลและระดบัสังคม   รวมทั้งส านึกหรือความภคัดีท่ีม่ี “ตวัเอง” 
หรือ “ตน้สังกดั”  
  - อัตลักษณ์ มีลักษณะเ ล่ือนไหล  เป ล่ียนแปลงและทับซ้อนอยู่ ในตัว                             
แต่การแสดงอัตลักษณ์ต้องการพื้น ท่ีทางสังคม (Space) หรือเค ร่ืองหมาย (Marker)                                   
ทั้งในเชิงรูปธรรมและสัญลกัษณ์   
  - ตัวตนหรือลักษณ์ เก่ียวเน่ืองกับความสัมพนัธ์ระหว่างปัจเจกและสังคม                      
เป็นมิติด้านในของความรู้สึก ความคิดหรือจิตใจท่ีเก่ียวกับตัวเราเอง  มักเปล่ียนแปลงไปได ้                               
จากการผกูยดึตวัเรากบัโลกรอบตวั 
  - ในอีกแง่หน่ึงอัตลักษณ์คือความเป็นปัจเจกท่ีสัมพนัธ์เช่ือมโยงกับสังคม  
กล่าวคือ ตวัเราถูกก าหนดบทบาทและหนา้ท่ีจากสังคมอยา่งไร   
  - อตัลกัษณ์แบ่งออกเป็นสองระดบั  คืออตัลกัษณ์ส่วนบุคคล หรืออตัลกัษณ์
ของปัจเจกอตัลกัษณ์ทางสังคมหรืออตัลกัษณ์กลุ่ม 
  - การบริโภคในสังคมสมยัใหม่ เป็นการบริโภคสินคา้ดว้ยมูลค่าทางวฒันธรรม
หรือมูลค่าทางสัญญะ 
  - การบริโภควตัถุสินค้า จึงเป็นการแสดงออกถึงบุคลิกลักษณะเฉพาะตน                  
ดว้ยการใชสิ้นคา้ยีห่อ้นั้น ๆ  ตามความหมายท่ีโฆษณาสินคา้ยิง่หอ้ดงักล่าวไดส้ร้างข้ึน 
 “มนุษยใ์นสังคมบริโภคไหน ๆ ก็ใชก้ารบริโภคนัน่แหละแสดง “ตวัตน” ของตวัออกมา 
จะวางตวัเองไวใ้นต าแหน่งไหนของสังคม จะแสดงรสนิยมส่วนตวัให้ปรากฏ หรือจะให้คนอ่ืน
สัมพนัธ์กบัตวัอย่างไร ก็เลือกแบบแผนการบริโภคชนิดหน่ึงท่ีคาดเดาไดเ้ลยว่าจะท าให้ “ตวัตน”
ของตวัเช่ือมโยงกบัคนอ่ืนและสังคมไดอ้ยา่งไร” “การแสดง “ตวัตน” เพื่อบอกต าแหน่ง บอกบุคลิก
บอกความคิดของตวัแก่คนอ่ืนนั้น เป็นส่วนหน่ึงของการท่ีคนเราจะจดัความสัมพนัธ์กบัส่ิงอ่ืน และ
คนอ่ืนรอบตวัอยา่งไร ฉะนั้นจึงเป็นธรรมชาติ คนท่ีไหน ๆ และสมยัไหน ๆ ก็ท าอยา่งน้ีกนัทั้งนั้น” 
 “สายเด่ียวก็ไม่แตกต่างอะไรไปจากรถยุโรป หรือสูทท่ีนกัการเมืองสวมใส่ หรือการกิน
ไอติมและการกินอาหารแดกด่วนฝร่ัง หรือมีบ้านปีกไม้ริมน ้ าฯลฯ สินค้าเหล่าน้ีท าหน้าท่ี                          
ไปพร้อมกนัสองอยา่งคือ รับใช้ความจ าเป็นของชีวิตดา้นอาหาร,พาหนะเดินทางและเคร่ืองนุ่งห่ม 
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และเป็นเคร่ืองมือให้ผูบ้ริโภคไดแ้สดง “ตวัตน” ตามท่ีเขาจิตนาการวา่ เขาคือใคร และควรสัมพนัธ์
เช่ือมโยงกับโลกขา้งนอกอย่างไร”  “ยุคสมยัของเรา เป็นยุคสมยัแห่งความเศร้า  วิธีจะแสดง  
“ตวัตน”  ออกมาก็มีวิธีเดียวคือบริโภค  ประเภทของ “ตวัตน” ให้แสดงก็มีอยู่น้อยอย่าง...คลา้ย ๆ 
สะดือครับ  มีใหเ้ลือกอยูไ่ม่ก่ีอยา่ง”  (นิธิ เอียวศรีวงศ ์: บริโภค/โพส์ตโมเดิร์น)  
 จากท่ีได้กล่าวมาเบ้ืองตน้ พบว่าปัจจุบนัวยัรุ่นไทย ยุคใหม่ โดยเฉพาะวยัรุ่นตอนตน้                     
ใชสิ้นคา้เป็นเคร่ืองมือในการแสดงออกถึงความหมายบางอยา่งท่ีถูกสร้างข้ึนมา ส่ิงท่ีมนุษยพ์ยายาม
ส่ือสารผ่านสินคา้นานาชนิด คือตอ้งการแสดงความเป็นตวัตน หรืออตัลกัษณะเฉพาะตวัว่าเป็น
อยา่งไร โดยสินคา้ท่ีมีราคาแพง ก็จะบ่งบอกฐานะของผูใ้ช ้เช่น  
 รถเบนซ์ ผูบ้ริหารระดบัสูง/เส่ีย 
 รถบีเอม็ดบัเบิลย ู นกัธุรกิจรุ่นใหม่ 
 รถโฟลว์ลี การใชชี้วติอิสระ/การผจญภยั 
 เซเวนอีเลฟเวน่   ความทนัสมยั คนรุ่นใหม่ 
 ร้านกาแฟสตาร์บกัส์ ความเป็นสากล  ทนัสมยั  มีอิสระในการเลือก 
 โทรศพัทมื์อถือ  คว ามทันสมัย /คน รุ่นใหม่ /อิส ระ ในการ ส่ื อส าร  /                              
คุยเร่ืองอะไรก็ไดไ้ม่ใช่เร่ืองงาน 
 จากท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ ผูท้  าการวจิยั เห็นวา่ วฒันธรรมบริโภคนิยม จึงเป็นภยัเงียบ
ท่ีใกลต้วัของวยัรุ่นตอนตน้ในยุคปัจจุบนั เน่ืองจากผลผลิตทางวฒันธรรมมกัถูกสร้างข้ึนในรูปแบบ
ใหม่ๆ อยู่เสมอ และแฝงอยู่ในสัญญะท่ีมากบัส่ือ หากผูช้มท่ีเป็นวยัรุ่นตอนตน้ขาดการช้ีแนะจาก
ผูป้กครอง สถาบนัการศึกษาท่ีมีหน้าท่ีอบรมและให้ความรู้เก่ียวกบัความหมายท่ีแฝงอยูภ่าพยนตร์
โฆษณา ก็จะส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมต่างๆ ของวยัรุ่นตอนตน้ท่ีไดรั้บชมภาพยนตโ์ฆษณาต่างๆ
เหล่าน้ี  เพราะวยัรุ่นตอนตน้ยงัขาดกระบวนในการคิด การตดัสินใจ ขาดวจิารณญาณ ผูป้กครอง จึง 
ควรใหค้วามส าคญัในการท่ีจะใหค้วามรู้เก่ียวกบัการชมภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ โดยช้ีแนะ
ใหบุ้ตรหลาน เห็นประโยชน์และโทษของสินคา้และบริการต่างๆ อีกทั้งยงัตอ้งช้ีแนะให้เห็นถึง
ความเหมาะสมของวยั และ ก าลงัในการซ้ือสินคา้ต่างๆ เพื่อใหว้ยัรุ่นตอนตน้เหล่าน้ี มีความรู้               
อยา่งเท่าทนัวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีปรากฏอยูใ่นโทรทศัน์  จะไดไ้ม่ตกเป็นเคร่ืองมือในการ                  
หาผลประโยชน์ทางการตลาดต่อไป 
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2.4   แนวคิดบริโภคนิยม  
 อุดมการณ์บริโภคนิยมในประเทศท่ีมีระบบเศรษฐกิจทุนนิยมเสรีอย่างประเทศไทย
ระบบทุนนิยมเสรีท าให้มีความหลากหลายมากข้ึน เพราะนายทุนต้องแข่งขันน าเสนอสินค้า                   
ออกสู่ตลาด ซึงสินคา้ท่ีว่าก็ไม่ใช่เพียงแค่ขา้วของท่ีจบัตอ้งได ้อย่าง เคร่ืองส าอาง เส้ือผา้ กระเป๋า 
สร้อยคอ แหวน นาฬิกา ฯลฯ หากแต่รวมถึง การใหบ้ริการต่าง ๆ ดว้ย   
 ผูท่ี้หลงอยู่ในวงัวนของลทัธิบริโภคนิยมนั้น ไม่ไดม้องว่าวตัถุส่ิงของ หรือบริการนั้น                 
มีคุณค่าแค่การแลกเปล่ียน ไม่ใช่แค่ความตอ้งการพื้นฐานท่ีเกิดจากธรรมชาติ หากแต่มีการกระตุน้
ให้เกิดการสร้างความอยากเพื่อให้มนุษยบ์ริโภคสินคา้ให้มากท่ีสุด โดยให้คุณค่ากบัสินคา้ และ
บริการเหล่านั้ น ซ่ึงหากมองลึกลงไป ก็จะเห็นถึงความฟุ่มเฟือย การบริโภคท่ีไม่จ า เป็น                                
ซ่ึงถูกกดบังคับให้มนุษย์ตกเป็นธาตุของวตัถุและความอยากต่างๆ เช่นรถ บ้าน มือถือ ฯลฯ                                  
ซ่ึงอาจก่อใหเ้กิดการสร้างหน้ีสินเพื่อใหไ้ดม้าในส่ิงท่ีตอ้งการนั้น  
 การบริโภค หมายถึง ความพึงพอใจท่ีได้มาจากการบริโภค ความสุขของมนุษย์                       
เกิดจากความร่ืนรมย์ในการเสพวตัถุ  และย ัว่ยุให้เราเกิดการบริโภคอย่างไม่มีขอบเขตจ ากัด               
กระตุน้ให้เราบริโภคสินคา้ให้มากท่ีสุด บริโภคให้หมดเร็วท่ีสุด และเร่ิมบริโภคใหม่อีกอย่างไม่มี
วนัส้ินสุด  เป็นการฝังรากค่านิยมการบริโภควตัถุผา่น ระบบการรับรู้ โดยเฉพาะกลุ่มท่ีเป็นเด็ก ผา่น
ทางส่ือมวลชนและการโฆษณา ท าให้เด็กวิ่งตามการบริโภคอย่างไม่หยุดหย่อน ผลท่ีตามา ก็คือ 
ความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลถูกตดัขาดอย่างส้ินเชิง เหลือเพียงความสัมพนัธ์ระหว่างส่ิงของกับ
ความตอ้งการท่ีจะบริโภคเท่านั้น ปรากฏการณ์ดงัท่ีไดก้ล่าวมาในขา้งตน้ ท าเกิดจิตส านึกกบัรุ่นหลงั 
ถือว่าเป็นจิตส านึกแห่งการบริโภคอย่างแท้จริง ความพึงพอใจของผูค้นในสังคมล้วนได้มาจาก                   
การบริโภคสินค้าและบริการต่างๆ การเสพแบรนด์  ตราสินค้า ท่ี มี ช่ือเสียง ยิ่ ง มี ช่ือมาก                            
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคก็มากตามไปด้วย โดยได้รับอิทธิพลจากส่ือมวลชนและการโฆษณา
ช่วยกนัผลกัดนัใหเ้กิดความตอ้งการ เป็นกระบวนการในการกระตุน้ให้มีการบริโภคอยา่งไม่ส้ินสุด 
เ ม่ือนานวันเข้าก็สั่ งสมจนกลายเป็นระบบของวัฒนธรรม ซ่ึงก็จะค่อยซึมซับจนปัจจุบัน                         
แทบจะกลายเป็นวฒันธรรมกระแสหลกัของสังคมสมยัใหม่ เน่ืองจากการตลาดท่ีเน้นการบริโภค
สินคา้และบริการมากกวา่อดีต 
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 อา้งถึง ไมค์ เฟเธอร์สโตน นกัสังคมวิทยาชาวองักฤษ ช้ีวา่ ในสังคมทุนนิยมสมยัใหม่ 
การบริโภคนับเป็นภาคเศรษฐกิจท่ีส าคญัเป็นอย่างมากและชดัเจนข้ึนกว่าสมยัก่อนในหลายดา้น 
กล่าวคือ 
 1. การบริโภคไดรั้บการผลกัดนัและสนบัสนุนอยา่งต่อเน่ืองโดยไม่ขาดเน้ือหาของสาร 
ทั้งน้ี เพื่อให้กระบวนการการผลิตจะไดด้ าเนินต่อไปตามปกติ เม่ือมีการผลิตออกมาแลว้ ก็มีผูซ้ื้อ
หรือผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นไปตามกลไกของตลาด และจะไดเ้ป็นการจูงใจให้ผูผ้ลิต ผลิตสินคา้ออกมา                 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและท าใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกไดม้ากกข้ึน   
 2. การบริโภค เ ป็นแหล่ง ท่ีมาของการจ าแนกความแตกต่างด้านสถานภาพ                             
(Status differentiation) แก่กลุ่มต่างๆในสังคม เช่น กลุ่มชนชั้นสูงจะบริโภคสินค้าบางยี่ห้อ                              
ท่ีคนในชนชั้นนั้ นๆนิยมกัน แต่ชนชั้นล่างอาจจะไม่สามารถบริโภคสินค้าและบริการนั้นได ้
เน่ืองจากฐานะทางเศรษฐกิจท่ีต ่ากว่าการบริโภค จึงท าให้เห็นความแตกต่างของสถานภาพ                           
ของคนในสังคม  
 3. การบริโภคเป็นแหล่งส าคญัของความบนัเทิงและความใฝ่ฝันของสมาชิกในสังคม                  
บางกลุ่ม เช่น กลุ่มชนชั้นล่างพยายามท่ีจะบริโภคสินคา้และบริการชนิดเดียวกนัหรือยี่ห้อเดียวกนั
กบัท่ีกลุ่มชนชั้นสูงบริโภค เพราะถา้พวกเขาไดบ้ริโภคแบบเดียวกนักบัชนชั้นสูง จะท าให้พวกเขามี
รสนิยมแบบชนชั้นสูง ซ่ึงถือเป็นความใฝ่ฝันและท าให้พวกเขามีความสุข (กลัยา กนกกุศลพงศ์, 
2547)  
 จากท่ีได้กล่าวมาแล้วในขา้งตน้อา้งจาก สุริยชัย หวนัแก้ว ว่า ในเชิงของสังคมวิทยา
วฒันธรรม (Sociology of culture) ท าให้เราเห็นไดช้ัดในมุมมองของสังคมว่า การหล่อหลอม
รสนิยมและการสร้างความตอ้งการนั้นมีด าเนินการโดยผูผ้ลิตสินคา้และบริการซ่ึงเป็นผูท่ี้ไดก้ าไร 
โดยในบางคร้ังการอาศยัความเขา้ใจภาวะจิตวิทยาของความตอ้งการในหมู่ชนชั้นกลาง ท่ีตอ้งไดรั้บ
การตอบสนองดว้ยสินคา้ท่ีสมมติข้ึน เช่นกรณีสินคา้ลอกเลียนแบบ  
 นอกจากน้ีกระบวนการผลิตยงัมุ่งจะตอบสนองความตอ้งการเฉพาะอยา่ง ท่ีการโฆษณา
กระตุ้นข้ึน เหมือนเป็นการเปิดช่องทางให้มีความหลากหลายและให้ปัจเจกบุคคล แต่ละคนมี
ตวัเลือกมากข้ึน พร้อมกบัท าให้เจา้ตวัรู้สึกว่าได้มีโอกาสไดแ้สดงออกถึงความมีตวัตนของตวัเอง 
เช่นการสูบบุหร่ี ด่ืมเหลา้ฝร่ัง ใช้สินคา้แบรนด์เนม บริโภคอาหารในร้านอาหารท่ีมีช่ือเสียง หรือ
ร้านฟาสฟู๊ ด แบบตะวนัตก เป็นต้น เราเรียกการบริโภค เหล่าน้ีว่า “การบริโภคไลฟ์สไตล์”  
(The consumerption of lifestyle) (กลัยา กนกกุศลพงศ,์ 2547 : 15) 
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 จากท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ในเบ้ืองตน้ ท าให้พบว่าวฒันธรรมบริโภคนิยมของคนในสังคม
ปัจจุบนั เป็นการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการทางดา้นจิตใจมากกว่าความตอ้งการทางดา้น
ร่างกาย เพื่อให้รู้สึกว่า ตวัเองไม่ไดมี้ความแตกต่างจากสังคม หรือกลุ่มชนชั้นต่างๆ การบริโภค                    
จึงไม่ไดเ้ป็นเพียงการน าประโยชน์ใชส้อย เพียงอย่างเดียว แต่กลบักลายเป็นการบริโภคสัญลกัษณ์
ของสินคา้และบริการนั้นๆ เพื่อใหเ้กิดความแตกต่างและความโดดเด่นในวงสังคม 
 สังคมของวยัรุ่นตอนตน้ก็เช่นกนั การมีส่ิงของ เคร่ืองใช้ ก็ไม่ได้เป็นเพียงการเลือก                  
ตามประโยชน์ใชส้อย แต่กลบักลายเป็นการมีไวเ้พื่อน เล่นสนุกและอวดเพื่อน ท าให้เกิดพฤติกรรม
การเลียนแบบ เม่ือเพื่อนมี เราก็อยากมีตามมา เพื่อให้เกิดการยอมรับเป็นพวกเดียวกนั (In-groups)                  
เราเรียกการบริโภคในลกัษณะน้ีวา่ การบริโภคนิยมเชิงสัญญะ 
 2.4.1  บริโภคนิยมเชิงสัญญะ (Consumerism of sign) 
   เป็นการบริโภคเพื่อวฒันธรรม บริโภคสัญลกัษณ์ของส่ิงของนั้นๆ แมว้่าก าลงั                        
ในการบริโภคของผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีไม่เท่ากนัและท าให้เกิดช่องว่างในการซ้ือสินคา้และ
บริการ แต่การตระหนักได้ถึงแรงกระตุ้นท่ีผู ้บริโภคได้รับจากส่ือ ก็ท  าให้ความต้องการ                                   
ในการบริโภคมีแพร่หลายมากข้ึนในกระบวนการของสังคมบริโภค 
 ลทัธิบริโภคนิยม คือ ความสามารถในการสร้างภาพลกัษณ์โดยการโฆษณาชวนเช่ือ                 
ให้ใครๆไดเ้ห็น ว่าตอ้งมีส่ิงของต่างๆ (Created need) ยิ่งส่ือมวลชนไดรั้บการพฒันา เพื่อมารับใช ้
ความสามารถในการสร้างภาพลักษณ์โดยการโฆษณามากเท่าไหร่ บริษัทต่างๆก็ต้องทุ่ม                             
เงินงบประมาณในการสร้างโฆษณามาข้ึนเท่านั้น เพื่อสร้างให้ผูบ้ริโภคเห็นว่าสินคา้และบริการ                    
ของตน เม่ือใชแ้ลว้จะไดป้ระโยชน์อยา่งสูงสุด (สุลกัษณ์  ศิวรักษ,์  2538 : 31) 
 ทฤษฎีเก่ียวกับบริโภคนิยมในสังคมยุคปัจจุบัน ไม่ได้ตั้ งอยู่ในพื้นฐานของทฤษฎี
อรรถประโยชน์ (Utility) หรือ ทฤษฎีแห่งความพึงพอใจ (Pleasure) แต่จะถูกวางอยูบ่นรากฐานของ
การสร้างคุณค่า และความหมายของวตัถุท่ีถูกสร้างข้ึนมาในสังคม ซ่ึงอยู่บนความแตกต่าง 
(Difference) และเป็นเง่ือนไขท่ีท าให้ผูค้นกา้วเขา้สู่การบริโภคเชิงสัญญะ (Consumerism of sign) 
สินคา้ถูกก าหนดในฐานะท่ีเป็นส่วนประกอบในการสร้างบรรยากาศของระบบคุณค่าหน่ึง ท่ีมีอยู ่              
ในสังคมสมยัใหม่ ไม่ใช่เพียงเพื่อประโยชน์ แต่เพราะมนัเป็นตราสินคา้ท่ีสามารถสร้างศกัยภาพ               
ในการแสดงความแตกต่างให้ผูอ่ื้นเห็นว่าผูบ้ริโภคสินคา้นั้นมีสถานภาพทางสังคมหรือเศรษฐกิจ                 
ท่ีเหนือกว่า นอกจากน้ียงัมีการบริโภคนิยมท่ีมากบัส่ือ เพื่อเป็นการกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคอีกดว้ย (กลัยา กนกกุศลพงศ,์  2547 : 17) 
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 2.4.2  บริโภคนิยมท่ีมำกับส่ือ (Consumerism Through mass media channel) 
 ในปัจจุบนัส่ือมวลชนไดน้ าเอาเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัมาใช้ในการโฆษณา เช่น การใช้
คอมพิวเตอร์กราฟฟิค (CG) เขา้มาช่วยในการสร้างสรรค์ภาพ และองค์ประกอบของภาพยนตร์
โฆษณาใหมี้ความสวยงาม สมจริงมากข้ึน  จึงส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภค บริโภคของ
วยัรุ่นตอนตน้  เน่ืองจากเน้ือหาในโฆษณา ท่ีเผยแพร่ ในช่วงเวลาท่ีมีวยัรุ่นรับชมมากๆ ก็จะน าเอา
สินคา้และบริการท่ีอยู่ในความสนใจของวยัรุ่นตอนตน้กลุ่มน้ี เช่น เคร่ืองส าอางค์ อาหารฟาสฟู๊ ด 
เป็นตน้ ท าใหส่ื้อมวลชนเขา้มามีบทบาท ในแง่ของการกระตุน้ความตอ้งการในการบริโภคของกลุ่ม
วยัรุ่นตอนตน้ ดว้ยการถ่ายทอดความตอ้งการผา่นสัญญะต่างๆเขา้สู่ภาพยนตร์โฆษณา เม่ือนานวนั
เขา้ก็จะกลายเป็นผูบ้ริโภคท่ีติดแบรนด ์มากกวา่คุณค่าจริงๆของสินคา้นั้น 
 เ น่ืองจาก ส่ือมวลชนโดย เฉพาะอย่า งยิ่ ง ส่ื อโทรทัศ น์ได้กลายมา เ ป็นปัจจัย                          
ในครอบครัวสังคมยุคใหม่ไปเสียแล้ว นอกจากหน้าท่ีในการเสนอข่าวสาร โทรทศัน์ยงัสามารถ
สนองความอยากรู้อยากเห็น ความตอ้งการต่างๆของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี เพราะสามารถเขา้ถึงคน
ได้ทุกกลุ่ม และทุกชนชั้ น นอกจากน้ีโทรทัศน์ยงัสามารถเปล่ียนพฤติกรรมของผู ้ชมได ้                           
อาจจะไม่ เ ป็นการเปล่ียนโดยฉับพลัน แต่จะค่อยๆเปล่ียนไปทีละน้อย เ ช่น การเ รียนรู้                       
พฤติกรรมต่างๆผา่นภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ ท าให้เด็กกลุ่มน้ีเกิดความตอ้งการท่ีจะบริโภค
สินคา้และบริการต่างๆ 
 อิทธิพลของส่ือมวลชนวา่มีบทบาทอยา่งมาก โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในตลาดสินคา้เด็ก                      
ส่ือโทรทศัน์สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเด็กไดโ้ดยตรง เพราะวยัรุ่นตอนตน้ท่ีมีอาย ุ14-17 ปี                   
เป็นวยัท่ีมีการเรียนรู้ไดไ้ว และสามารถรับส่ือท่ีมีเน้ือหาง่ายๆได ้นอกจากน้ี การน าเอาตวัการ์ตูนท่ี
ไดรั้บความสนใจจากวยัรุ่นตอนตน้ มาดึงดูดความสนใจ ก็จะเป็นตวักระตุน้ให้เกิดพฤติกรรม                
การซ้ือสินคา้ไดง่้าย (กลัยา  กนกกุศลพงศ,์ 2547: 19) 
 ก า ร โ ฆษณ า ใ น ปั จ จุ บั น ข า ย ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ข อ ง สิ น ค้ า ม า ก ก ว่ า ตั ว สิ น ค้ า    
(Image as commodity) เน่ืองจากสินคา้ในปัจจุบนัเน้นท่ีรูปลกัษณ์ภายนอก และการออกแบบ 
มากกว่าประโยชน์ในการใช้สอย การผลิตและการบริโภคจึงมีการเปล่ียนแปลงได้รวดเร็วกว่า                      
เน่ืองจากโฆษณาจะคอยกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคให้มีมากข้ึนเร่ือยๆ เม่ือการโฆษณา
เกิดจากระบบพฒันาของส่ือมวลชน ซ่ึงมีบทบาทต่อพฤติกรรมขอวยัรุ่นตอนตน้ ในแง่ท่ีส่ือมวลชน
ในปัจจุบนัตกอยูภ่ายใตอ้  านาจการครอบง าของระบบทุนนิยม ส่ือมวลชนจึงเป็นเคร่ืองมือของระบบ
ทุนนิยมและมุ่งผลิตงานเพื่อผลก าไรมากกวา่จะผลิตสินคา้และบริการออกมาในเชิงของการบริโภค
เพื่อการใชส้อยประโยชน์ อีกทั้งส่ือมวลชนไดล้ะเลยความส าคญัต่อกลุ่มวยัรุ่นตอนตน้ ในดา้นของ
การปลูกสร้างพฤติกรรมตามอยา่งวฒันธรรมบริโภคนิยม ท่ีจะถ่ายทอดพฤติกรรมการบริโภคท่ีเกิน
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ความพอดี และ ก าลงัในการซ้ือของวยัรุ่นตอนตน้ ขาดการให้ความรู้ ความเขา้ใจท่ีถูกตอ้ง ท าให ้                   
เกิดปัญหาการบริโภคสินคา้ท่ีเกินความจ าเป็นและขีดความสามารถในการซ้ือของวยัรุ่นตอนตน้ 
การสร้างรายการหรือผลิตส่ือท่ีมีคุณภาพให้เหมาะสมกบัพฒันาการของเด็กกลุ่มน้ี และถูกครอบง า
ดา้นวฒันธรรมการบริโภค โดยส่ือโฆษณา ท่ีมุ่งหวงัผลก าไร เน่ืองจากเด็กสามารถครอบง าด้วย
อิทธิพลทางการตลาดไดง่้ายกวา่ผูใ้หญ่ (กลัยา กนกกุศลพงศ,์ 2547: 19-20) 
 ดงันั้น ส่ือมวลชน โดยเฉพาะอยา่งยิ่งส่ือโฆษณาไดช้กัจูงและกระตุน้ให้วยัรุ่นตอนตน้
เกิดพฤติกรรมการบริโภคนิยมไดง่้ายกวา่ผูใ้หญ่ เน่ืองจากการรับรู้ ท่ีอ่อนไหวง่ายเม่ือถูกแรงกระตุน้ 
เพราะ ส่ือภาพยนตร์โฆษณาท่ีอยู่ในโทรทัศน์ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัของสังคม                    
ในปัจจุบนัมากข้ึน ท าให้พฤติกรรมการบริโภคท่ีเกิดความพอดี ได้ถูกถ่ายทอดผ่านภาพยนตร์
โฆษณาทางโทรทศัน์โดยท่ีเด็กกลุ่มน้ีไม่รู้ตวั และถูกปลูกฝังจนกลายเป็นวฒันธรรม จนเป็นปัญหา
ของสังคมต่อไป  
 
2.5   แนวคิดสัญญะวทิยา  
 ในปัจจุบัน ส่ือโทรทัศน์กลายเป็นช่องทางของนายทุนในการเสนอขายสินค้า                       
มอมเมาเด็ก ซ่ึงถือวา่เป็นกลุ่มอ่อนไหวต่อส่ือไดง่้าย การถ่ายทอดอุดมการณ์ของสังคมทุนนิยมไปสู่
วฒันธรรมบริโภคนิยม โดยผา่นกระบวนการของสัญญะ (Value Of sign exchange) ซ่ึงก าหนดไว้
เพื่อแสดงฐานะทางสังคม หรือสัญลักษณ์อย่างใดอย่างหน่ึง จึงท าให้การบริโภคของมนุษย์
กลายเป็นการบริโภคความหมายและคุณค่าของสินคา้ มิใช่การบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ทางร่างกายหรือจิตใจแต่เพียงเท่านั้น อีกทั้งยงัเป็นการใชก้ารบริโภคแสดงตวัตน การบริโภคสินคา้
กลายเป็นการบอกตวัตนอยา่งเดียว  
 Baudrillard (อา้งถึงใน กาญจนา แกว้เทพ,  2544) กล่าวถึงแนวคิดในการวิเคราะห์วา่คน
กบัวตัถุนั้นมีความสัมพนัธ์กนั ในแง่ของการใชป้ระโยชน์ (Utility) หรือการใชค้วามพึงพอใจเพราะ
สามารถตอบสนอง ความตอ้งการได.้..ภายใตส้ังคมบริโภคและสังคมแห่งสัญญะ ก่อนท่ีตวัสินคา้จะ
ถูกบริโภค ตวัสินคา้จะตอ้งถูกเปล่ียนให้เป็นสัญญะแบบต่างๆ มีรหัสต่างๆมากมาย ไม่ว่าจะเป็น             
หีบห่อ (Packing) การก าหนดราคา การก าหนดยีห่อ้ ฯลฯ 
 สินค้าต่างๆท าหน้าท่ีเป็นส่ือทาง ว ัฒนธรรมเพื่อแสดงสถานภาพและเกียรติยศ                    
(Status & prestige) ของผูใ้ช้ รหัสของการจดัระเบียบล าดับชั้นของสินคา้จึงสอดคล้องกับ                                
โครงสร้างล าดบัชั้นทางสังคม เพราะฉะนั้นบุคคลจึงมิไดบ้ริโภคท่ีตวัของวตัถุเท่านั้น  
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หากแต่บริโภคสัญญะไปพร้อมๆกนัเสมอ ความตอ้งการเชิงสัญญะนั้นถูกปรุงแต่งข้ึนมาอีกมากมาย                  
เช่น ความปรารถนาเพื่อจะมีความหมายทางสังคม (Desire for Social Meaning) รวมถึง                        
ความตอ้งการท่ีจะมีเอกลกัษณ์แตกต่างไปจากคนอ่ืน (Need for Difference) 
  นอกจากอิทธิพลของสัญญะ จะท าให้มนุษยบ์ริโภคอยา่งไม่ส้ินสุด ก็ยงัเป็นตวัก าหนด
แบบแผนของการบริโภคอีกด้วย สัญญะของสินค้าจะเป็นตัวก าหนดขอบเขตของวฒันธรรม                   
(Class/ รสนิยม/คุณภาพของผูใ้ช)้ ของการบริโภคสินคา้ 
 การบริโภคสัญญะได้น าหลักการสร้างความหมาย  (Generate meaning)                               
โดย F.de Saussure ได้กล่าวไวว้่า เพื่อให้เกิดความแตกต่างในเร่ืองของการบริโภคสัญญะ                     
มนุษยจึ์งสร้างกระบวนการข้ึนมา 2 อยา่งคือ กระบวนการเลียนแบบ (Imitation) และกระบวนการ
สร้างความแตกต่าง (Distinction) คือการสร้างคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ใหก้บัสินคา้หรือบริการ  
 โดยการสร้างระดับชนชั้ นทางสังคม โดยการน าเอาหลักของ Dallas Smythe                                 
มาใช้กระบวนการท่ีท างานในการเลือกแบบแผนการบริโภคของชนชั้นทางสังคม เพื่อน าไปสู่                  
การสร้างความแตกต่าง เช่นการสวมใส่เส้ือผา้ท่ีมียี่ห้อ หรือบริโภคสินค้าท่ีมีแบรนด์ยอดนิยม                    
แม้จะว่าจะเป็นสินค้าท่ีเลียนแบบ แต่ก็ท าให้กลายเป็นการสร้างสถานะท่ีหรูหราทางสังคมได ้
(กาญจนา แกว้เทพ ม,2549) อา้งถึงหลกัคิดของ F.De Saussure ว่าให้ความสนใจความสัมพนัธ์
ระหวา่งภาษาพูดกบัภาษาเขียน และสนใจสัญญะท่ีประกอบดว้ย “รูปสัญญะ/ตวัหมาย” (Signifier) 
กบั “ส่ิงท่ีสัญญะยืนแทนท่ีอยู่/ตวัหมายถึง” (Signified) ขอ้สรุปเบ้ืองแรกคือ สายสัมพนัธ์ระหว่าง               
ตวัหมาย กับตัวหมายถึง นั้ นเป็นส่ิงท่ีถูกสร้างข้ึนมา(Asserted)  โดยไม่มีความคล้ายคลึงหรือ
หลกัเกณฑอ์ะไรท่ีแน่นอน  
 นอกจากน้ีความสัมพนัธ์ของสัญญะกับผูใ้ช้สัญญะในสังคมจะมีการผลิตซ ้ าสัญญะ                        
ท่ีอา้งถึง แมว้่าจะไม่มีความหมายเหมือนกนัทีเดียว แต่ก็มีความคลา้ยคลึงกนั...ซ่ึงภาษาจะมาเป็น
ตวัก าหนด  ผูใ้ช้ตามหลกัไวยกรณ์ของภาษานั้นๆ ซ่ึงมีลีลาเฉพาะตวัทั้งท่ีอยู่ใน ขั้นตอนของ                    
การเขา้รหสั (Encode) และ ถอดรหสั (Decode) ท่ีอยูใ่นส่วนของค าพูด (Speech) โดยท่ีสัญญะวิทยา 
สนใจท่ีจะวเิคราะห์ถึงกระบวนการในการใชส้ร้างตวับท (Text) นัน่เอง 
 การเข้ารหัสต่างก็เป็นส่ิงท่ีเด็กต้องเรียนรู้ด้วยตนเอง เน่ืองจากตอ้งใช้ประสบการณ์                  
ในการตดัสินใจท่ีจะเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยใช้อิทธิพลเพื่อสร้างอ านาจในการซ้ือ                 
ผ่านพ่อแม่ผูป้กครอง การเขา้รหัสของเด็ก ซ่ึงอาจจะไดรั้บอิทธิพลท่ีแฝงอยู่ในระบบของสัญญะ                  
อีกมาก  
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     X       X 
  

 
 

ภาพท่ี 2.1 ความหมายของความสัมพนัธ์ของตวับท ความหมายของตวับท และวฒันธรรมบริบท
ของตวับท (กาญจนา แกว้เทพ, 2549) 

 
 แนวคิดสัญญะวิทยาท่ีกล่าวถึง การศึกษาสัญญะตามหลกัการคิดของ De Saussure และ 
C.Peirce เป็นการศึกษาในระดบัทัว่ไป (Denotative) และความหมายระดบัลึก (Connotative) และ
ความหมายอนัเกิดจากความสัมพนัธ์ในบริบททางสังคมวฒันธรรม (Sociocutural context)  
 เน่ืองจากในปัจจุบนัรูปแบบของการบริโภคในสังคมมักเป็นการบริโภค ท่ีมากกว่า                   
การบริโภคในเชิงใช้สอยทัว่ไป แต่เป็นการท าให้สินคา้และบริการ กลายเป็นมากกว่าการใช้สอย 
โดยท าการสอดแทรกสัญญะและการบริโภคเชิงสัญญะลงไป เพื่อท าให้เห็นความแตกต่าง                  
ทางดา้นคุณค่าทางสังคมมากข้ึน 
 
                       Sign 
 

           ประกอบดว้ย 

Signification   Referent 

                     Signifier + Signified              (external reality) 

ภาพท่ี 2.2 แนวคิดเร่ืองสัญญะวทิยาของ De Saussure  (กาญจนา แกว้เทพ,  2541) 
 
แนวคิดเร่ืองสัญญะวิทยาของ De Saussure ได้อธิบายกระบวนการสร้างสัญญะไว ้

(กาญจนา แกว้เทพ,  2541)   ดงัน้ี 
 
 

ตัวบท ความหมายของตัวบท วฒันธรรมบริบท 
ของตัวบท DPU



35 

เร่ิมจาก Sign (สัญญะ) ซ่ึงหมายถึง พาหะ (Vehicle) ท่ีบรรจุความหมายไปยงัท่ีต่างๆ 
สัญญะต้อง มีคว าม เ ป็น รูปธรรม /จับต้อ งได้ /สั มผ ัสได้  เ ช่น รูปภาพ  ว ัต ถุ  เ สี ย ง  ฯลฯ  
เม่ือผูรั้บสารได้สัมผสัสัญญะ ไม่ว่าจะเห็นหรือได้ยิน ด้วยประสาทสัมผสัทั้ง5 ก็จะท าการนึกถึง 
(Refer) วตัถุ หรือความจริงนั้นๆ เช่น รับรู้รสชาดของอาหาร ได้จากท่าทางของพรีเซนต์เตอร์                 
เป็นตน้  

De Saussure ตั้งช่ือองคป์ระกอบท่ีเป็นรูปธรรมวา่ “ตวัหมาย” (Signifier) และใชค้  าวา่ “ตวั
หมายถึง” (Signified) ว่าหมายถึงภาพในห้วงความนึกคิดท่ี เกิดข้ึนเม่ือได้ยิน หรือได้เห็น                     
ตวัหมาย (กาญจนา แกว้เทพ: 2541, 327)  
             C.Peirce น าองคป์ระกอบระหวา่ง “ตวัหมาย” (Signifier) และ “ตวัหมายถึง” (Signified) มา
จดัระยะห่างโดยแบ่ง ประเภทของสัญญะ (Sign) ออกเป็น 3 ประเภท คือ 
 1.  Icon เป็นรูปสัญญะท่ีมีรูปร่างหน้าตาคล้ายหรือเหมือนกับวตัถุจริงมากท่ีสุด                    
และเป็นท่ีเขา้ใจได ้เช่น รูปวาด แกว้น ้า โทรศพัทมื์อถือ ฯลฯ 
 2.  Index  เป็นสัญญะท่ีมีความเก่ียวกนัโดยตรงกบัวตัถุจริง เช่น รอยเทา้สัตวเ์ป็นเคร่ืองช้ี
ว่าสัตว์ได้เดินผ่านทางน้ีจริง เป็นตน้ การถอดรหัสตอ้งอาศยัการคิดหาเหตุผลเช่ือมโยงระหว่าง 
Index กบั Object 
 3. Symbol เป็นสัญญะท่ีไม่มีความเก่ียวพนักบัสัญญะและวตัถุท่ีมีอยูจ่ริง ความเก่ียวพนั
เกิดข้ึนจากขอ้ตกลงร่วมกนั การถอดรหสัตอ้งอาศยัการเรียนรู้ของผูใ้ชส้ัญญะเอง เช่น กระต่ายแทน 
ความเร็ว เต่า แทน ความเช่ืองชา้ เป็นตน้ ผูใ้ช้สัญญะตอ้งเป็นผูท่ี้เคยอ่านนิทานเร่ืองกระต่ายกบัเต่า
มาก่อนจึงจะ มีความเขา้ใจเน้ือหาของสารได ้
 การศึกษา “ความหมาย” ในสัญญะวิทยา ได้มีการแบ่งประเภทของความหมาย                
ออกเป็นหลายแบบ Roland Barthes ไดแ้ยกระดบัของความหมายในการตีความสัญญะท่ีแฝงอยู่
ออกเป็น 2 ระดบั คือ ระดบัแรก (Primary Signification) หรือเรียกเป็นภาษาไทยวา่ ความหมายโดย
อรรถ (denotative meaning) และระดบัท่ีสอง หรือ ความหมายโดยนัย (connotative meaning)                          
โดยความหมายในระดับแรก จะเป็นเพียงการเข้ารหัส และความหมายในระดับท่ีสอง                                    
จะอยู่ในขั้นตอนของการตีความ ผ่านการเขา้รหัส และถอดรหัสของผูรั้บสาร ซ่ึงอาจจะมีทศันคติ 
ค่านิยม อุดมการณ์ ประสบการณ์ของผูรั้บสารฯลฯ เขา้มาเป็นส่วนประกอบในการตีความดว้ย 
 โดยหลกัการแลว้ แนวคิดเชิงสัญญะ คือ อะไรก็ตามท่ีสามารถสร้างประทบัความรู้สึก
ได ้ก็จะสามารถสร้างเป็นสัญญะได ้การประทบัความรู้สึกท่ีเกิดจากการสร้างสัญญะน้ี ก็ไม่จ  าเป็น             
ท่ีจะตอ้งสอดคลอ้งกบัภาพประทบัความรู้สึก ท่ีเกิดจากส่ิงท่ีเป็นตวัหมาย จึงเป็นส่วนท่ีส าคญั                             
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และท าให้เราตอ้งให้ความสนใจกบัระบบสัญญะทั้งระบบเป็นพิเศษ เพราะทั้งการส่ือสารเร่ืองของ
ความหมายและการถ่ายทอดล้วนมีท่ีมาจากระบบสัญญะทั้งส้ิน (ศิริชัย ศิริกายะ และกาญจนา               
แกว้เทพ, 2531 : 184-185) 
 ผูท้  าการวจิยัเห็นวา่ เน่ืองจากสัญญะแต่ละตวัมีความหมายเฉพาะและมีความแตกต่างกนั
ออกไป ไม่วา่จะเป็นรหสัทางภาษา หรือการถ่ายทอดผา่นค่านิยมท่ีแทรกอยูใ่นเน้ือหาของภาพยนตร์
โฆษณาทางโทรทัศน์ ท าให้กลุ่มวยัรุ่นตอนต้นได้รับชมถูกครอบง าและกระตุ้นพฤติกรรม                      
การซ้ือไดง่้าย จึงเป็นสาเหตุใหเ้กิดการแพร่กระจายของวฒันธรรมบริโภคนิยมในกลุ่มวยัรุ่นตอนตน้                   
ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
 
2.6   แนวคิดเกีย่วกบัวยัรุ่นตอนต้น 
 องคก์ารอนามยัโลกไดใ้หค้  าจ  ากดัความของวยัรุ่นวา่มี 3 ลกัษณะส าคญั ดงัน้ี 
 -  มีพัฒนาการทาง ร่ า งก าย  ตั้ ง แ ต่ เ ร่ิม มี ก าร เป ล่ี ยนแปลงของอวัย วะ เพศ                                        
ไปจนกระทัง่มีวฒิุทางเพศอยา่งสมบูรณ์ 
 -   มีพฒันาการดา้นจิตใจ โดยมีเปล่ียนแปลงจากเด็กเป็นผูใ้หญ่ 
 -   มีการเปล่ียนแปลงทางสังคม 
 ดัง นั้ น  ว ัย รุ่ น  ก็ คื อ  ว ัย เ ด็ ก ท่ี ก า ลั ง ย่ า ง เ ข้ า สู่ ส ภ า วะของคว าม เ ป็นผู ้ ใ ห ญ่                                           
โดยมีการเปล่ียนแปลงทั้ งทางร่างกาย จิตใจ และสติปัญญา นอกจากน้ี ยงัมีการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมจากเด็กสู่ผูใ้หญ่เพื่อ ให้เกิดการยอมรับของสังคมและวฒันธรรม โดยถือเอาเกณฑ์                      
การเข้าสู่ช่วงวยั รุ่น โดยการเปล่ียนแปลงทางร่างกาย รูปร่างและการเจริญเติบโตทางเพศ                           
อยา่งสมบูรณ์ (WHO, 1996: 1997) 
 การแบ่งช่วงอายขุองวยัรุ่นตอนตน้ 
 วยัรุ่นตอนตน้ (Early Adolescence) จะสามารถแบ่งในเพศหญิงท่ีอายุ 13-15ปี และ                   
เพศชาย จะอยูใ่นช่วงอายุ 15-17 ปี เพราะเด็กในวยัน้ีจะมีการเจริญเติบโตทางร่างกายอยา่งรวดเร็ว 
และ เขา้สู่การมีวุฒิภาวะทางร่างกาย ท าให้เด็กเกิดการพยายามปรับตวัให้เขา้กบัสภาพแวดล้อม
รอบๆตวั เด็กในช่วงอายุดงักล่าว จะเร่ิมมีความคิดเป็นของตนเอง จึงท าให้ความสนใจของเด็ก                       
พุ่งไปท่ีลกัษณะทางร่างกายของตน และการยอมรับลกัษณะทางกายของตนเองจากผูอ่ื้น รวมถึง                
กลุ่มเพื่อนด้วย หากลักษณะท่ีกล่าวมาข้างต้นแตกต่างกับเพื่อน ก็จะท าให้เด็กเกิดความรู้สึก                              
ท่ีแตกต่างจากกลุ่ม ท าใหเ้ด็กมีความรู้สึกท่ีแย ่(ภวดี  ลิขิตวงษ,์ 2547) 
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 พฒันาการของวยัรุ่นตอนตน้ 
 วยัรุ่นตอนตน้เป็นช่วงเวลาท่ีพฒันาการมากทั้งทางร่างกาย ความรู้สึกนึกคิด อารมณ์ 
สติปัญญา บทบาทและการปรับตวัทางสังคม ซ่ึงจะตอ้งท าให้ส าเร็จ โดยเฉพาะการสร้างเอกลกัษณ์
ท่ีมั่นคงและความเป็นตัวของตัวเอง จึงอาจก่อให้เกิดความวิตกกังวลและสับสนแก่ว ัยรุ่น                         
แต่โดยทัว่ไปวยัรุ่นจะสามารถแกไ้ขปัญหาและปรับตวัเขา้สู่การเป็นผูใ้หญ่ ท่ีสามารถรับผิดชอบ
ตัวเองได้ โดยอาศัยการสะสมประสบการณ์จากครอบครัว กลุ่มเพื่อน หรือ บุคคลภายนอก
ครอบครัว 
 พฒันาการของวยัรุ่นตอนตน้ สามารถแบ่งได ้3 ลกัษณะ ดงัน้ี 
 1. พฒันาการทางร่างกาย (Physical Development)  
  ว ั ย รุ่ น มี ก า ร พัฒ น า ท า ง ก า ย อ ย่ า ง ร ว ด เ ร็ ว ทั้ ง น ้ า ห นั ก แ ล ะ ส่ ว น สู ง                                     
เด็กชายจะเจริญเติบโตช้ากว่าเด็กผูห้ญิงประมาณ2ปี ลักษณะทางเพศขั้นท่ีสองจะเจริญเติบโต                             
อย่างสม ่ า เสมอ ในเพศหญิงรังไข่จะเจริญอย่างรวดเร็ว เ ร่ิมมีประจ า เดือน เ ร่ิมมีหน้าอก                             
การเจริญเติบโตทางเพศจะสมบูรณ์เต็มท่ีเม่ือมีอายุ 17 ปี ส่วนในเด็กผูช้ายความเจริญของร่างกาย                   
จะมีขนาดใหญ่ข้ึนทุกส่วน ขนจะข้ึนตามแขนขา เร่ิมมีหนวดเครา จะเร่ิมมีส่วนสูงท่ีทนักบัเพศหญิง
เม่ือาย1ุ5ปี และทั้งสองเพศ จะหยดุการเจริญเติบโตดา้นความสูงเม่ืออาย ุ20 ปี  
 2. พฒันาการทางสติปัญญา(Intellectual Development)  
  เป็นช่วงท่ีสติปัญญาเจริญสูงสุดสามารถคิดอยา่งเป็นเหตุเป็นผลมากข้ึน มีการเรียนรู้
ประสบการณ์โดยการลองผิดลองถูก แต่ยงัขาดการไตร่ตรองถึงผลท่ีจะได้รับ มีแนวความคิด                      
ท่ีเป็นรูปธรรมสูง คิดได้เฉพาะท่ีได้เห็นได้ยิน ไม่สามารถวางแผนระยะยาวได้ แต่เม่ือย่างเขา้สู่                 
วยัรุ่นตอนกลาง และตอนปลาย ก็จะมีความคิดท่ีเป็นนามธรรมมากข้ึน  
จนกระทั่งมีความคิดท่ีใกล้เคียงกับผูใ้หญ่ในท่ีสุด มีความจ าท่ีดี กระบวนการคิดวิเคราะห์ดี                          
มีความอยากรู้อยากเห็นท่ีกวา้งขวาง มีความสนใจหลายด้านแต่ยงัไม่ลึกซ้ึง เป็นช่วงเวลาของ                       
การคน้หาตวัตน 
 3. พฒันาการทางอารมณ์และสังคม (Emotional & Social Development)  
  อารมณ์ของวยัรุ่นตอนตน้มกัจะมีอารมณ์ท่ีรุนแรงและเปล่ียนแปลงง่าย  การแสดง
ความรู้สึกเป็นแบบเปิดเผยตรงไปตรงมา มีความเช่ือมั่นในตนเอง แต่บางคร้ังก็จะรู้สึกหดหู่                         
มีความสงสัย มกัแสดงออกถึงความชอบ ไม่ชอบ ตอ้งการ และไม่ตอ้งการ อย่างรุนแรง ตอ้งการ                
การเป็นอิสระและพึ่ งตนเอง จึงท าให้มีพฤติกรรมท่ีขัดแยง้กับผู ้ปกครอง และมักท่ีจะฝ่าฝืน
กฎระเบียบต่างๆ เป็นช่วงเวลาท่ีตอ้งการคน้หาตวัตนของตวัเอง แต่ยงัสับสนในบทบาทหน้าท่ี                  
ของตน เพราะยงัไม่ต้องรับผิดชอบส่ิงต่างๆ แต่ก็มีความต้องการท่ีจะมีสิทธิต่างๆทางสังคม                          

DPU



38 

ท าให้มีการสร้างกลุ่มของตนเอง สร้างลักษณะเฉพาะของกลุ่ม มีค่านิยม ความประพฤติต่างๆ                     
ท่ีทดลองท าร่วมกนั และมีการท าพฤติกรรมต่างๆเพื่อให้ไดรั้บการยอมรับของกลุ่ม (เบญจวรรณ                    
ลุง้บา้น, 2548) 
 ควำมต้องกำรของวยัรุ่น 
 ว ัย รุ่นมีความรู้สึกอยากได้ ซ่ึงท าให้ เ กิดแรงผลักดัน แรงจูงใจ และก่อให้เ กิด                    
พฤติกรรมต่างๆ ท่ีพยายามใหบ้รรลุความตอ้งการ เช่น 
 - ความตอ้งการทางเพศ เช่น การด้ินรนท่ีจะคบหาเพศตรงขา้มท่ีได้รับการกีดกนั                
จากผูใ้หญ่ 
 - ความต้องการท่ีจะได้รับอิสระ เช่น  ความต้องการท่ีจะแสวงหาความจริง                       
และพยายามยนืหยดัอยูด่ว้ยล าแขง้ของตนเอง ท าใหเ้กิดความเช่ือมัน่ในตนเอง 
 - ความตอ้งการท่ีจะหาเล้ียงตนเอง เช่น การเร่ิมหาเงินดว้ยตนเอง เพื่อให้เกิดความรู้สึก
ภาคภูมิใจ 
 - ความต้องการท่ีจะได้รับความนับถือจากสังคม เช่น  ต้องการการยอมรับ                           
จากคนในครอบครัว วา่มีความเป็นผูใ้หญ่ โดยการพยายามท าตวัให้เหมือนผูใ้หญ่ เช่น การด่ืมเหลา้                        
สูบบุหร่ี เพื่ออวดความเป็นผูใ้หญ่ หรือ การแต่งหนา้ ใส่รองเทา้ส้นสูง เป็นตน้ 
 - ความตอ้งการในปรัชญาชีวิตท่ีน่าพอใจ เช่น การมีความ อยากรู้อยากเห็น ซักถาม           
ขอ้สงสัยต่างๆอยา่งมีเหตุผล  
 - ความต้องการประสบการณ์แปลกใหม่ เช่น  ชอบทดลอง พฤติกรรมยิ่งห้าม               
เหมือนยิ่งยุ ท  าให้เด็กวยัรุ่นตอนตน้ มกัมีพฤติกรรมท่ีชอบฝ่าฝืนระเบียบ (พรพิมล  จนัทร์พลบั, 
2538) 
 จากท่ีได้กล่าวมาข้างต้น ผูว้ิจ ัย เล็งเห็นว่า เด็กวยัรุ่นตอนต้นเป็นวยัแห่งการค้นหา
ค าตอบท่ีถูกต้องให้กับตนเอง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการด าเนินชีวิตของความเป็นผู ้ใหญ่                      
ในวนัขา้งหน้า เป็นช่วงเวลาท่ีเด็กจะสดใส เราในฐานะส่ือมวลชน และผูใ้หญ่ในสังคม ก็ควรท่ีจะ
ให้ความส าคญั และร่วมมือร่วมใจ กันแก้ไข ปัญหาท่ีเกิดจากการบริโภควฒันธรรมแบบผิดๆ                    
ซ่ึงจะส่งผลเสียต่อตวัของเด็กในช่วงเวลาน้ี 
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  2.6.1  พฤติกรรมกำรใช้ชีวิตของวยัรุ่นไทยในปัจจุบัน      
 
 ตารางแสดงพฤติกรรมการใชชี้วติของวยัรุ่นไทยในปัจจุบนั. (KM : Knowledge 
Management (นามแฝง). 2554, 2 กุมภาพนัธ์) 
 

ภาพท่ี 2.3  ตารางแสดงพฤติกรรมการใชชี้วิตของวยัรุ่นไทยในปัจจุบนั 
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 ผูว้จิยั พบวา่วยัรุ่นไทยในปัจจุบนัมีการด าเนินวถีิชีวติประจ าวนัดว้ยการรับเอาวฒันธรรม
บริโภคนิยม ใหเ้ขา้มามีบทบาทในดา้นต่างๆอยา่งมาก เช่น ดา้นการแต่งกาย การกิน การใช้
เทคโนโลย ีการใชจ้่าย ซ่ึงมีความเปล่ียนแปลงไปจากวฒันธรรมของไทยในอดีต ซ่ึงนิยมบริโภค
สินคา้อยา่งจ าเป็นต่อการด ารงชีวติ หากวยัรุ่นตอนตน้ไดรั้บค าแนะน าจากผูป้กครอง และ
สถาบนัการศึกษาอยา่งถูกตอ้ง ก็จะส่งผลใหว้ยัรุ่นไทยสามารถใชเ้วลาวา่งใหเ้ป็นประโยชน์ 
และกระท าส่ิงต่างๆใหถู้กตอ้งตามกาลเทศะ ตามประเพณี เพื่อใหว้ฒันธรรมท่ีดีของไทยสามารถสืบ
ทอดต่อไป 
 
2.7  ทฤษฎกีารรับรู้ส่ือ 
  ความหมายของการรับรู้ส่ือ 
  เบคเกอร์ (อา้งถึงใน สมควร เจริญสุข, 2539)  ไดใ้หค้วามหมายของการรับส่ือไวด้งัน้ี 
  1. การแสดงหาขอ้มูล (Information Seeking)  คือ บุคคลจะแสวงหาความรู้ เพื่อตอ้งการ
ใหมี้ความคลา้ยคลึงกบับุคคลอ่ืนในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือเร่ืองทัว่ๆ ไป 
  2. การเปิดรับขอ้มูล (Information Receptivity)   คือ บุคคลจะเปิดรับส่ือเพื่อตอ้งการ
ทราบขอ้มูลท่ีตนสนใจอยากรู้ เช่น เปิดดูโทรทศัน์เฉพาะเร่ืองหรือรายการท่ีสนใจหรือมีผูแ้นะน ามา 
  3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience  Receptivity)  คือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสาร
เพราะตอ้งการท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงเพื่อผอ่นคลายอารมณ์ 
  ประเภทของส่ือท่ีใช้ในกำรส่ือสำร 
  เ ซีย ร์  (อ้า ง ถึงใน  ลินดา  จิตคุตานนท์ ,  2542 )  ได้ก ล่าว ถึงประ เภทของ ส่ือ                                   
ท่ีใชใ้นการส่ือสารสามารถแบ่งไดอ้อกเป็น 3 ประเภท คือ  
  1. ส่ือบุคคล หมายถึง ตวัคนท่ีน ามาใชใ้นการส่ือสารกบัผูรั้บสารในลกัษณะเผชิญหนา้
การใช้ส่ือบุคคลในการส่ือสารสามารถท าได้ทั้งในรูปของการสนทนากบัผูรั้บสารเพียงคนเดียว 
หรือในรูปของการประชุมกลุ่มซ่ึงประกอบไปด้วยผูรั้บสารมากว่า 1 คนก็ได้  การใช้ส่ือบุคคล                  
ท าใหเ้กิดผลดี 3 ประการคือ 
   1.1 สามารถน าข่าวสารท่ีตอ้งการเผยแพร่ไปสู่บุคคลอ่ืนไดโ้ดยตรง โดยจะไดรั้บ
ความไวว้างใจและสามารถชกัจูงบุคคลไดโ้ดยใชว้ธีิการพดูคุยแบบกนัเอง 
   1.2 ท าใหก้ารเผยแพร่ข่าวสารเป็นไปในลกัษณะท่ียืดหยุน่ สามารถปรับให้เขา้กบั
ผูรั้บสารเป็นรายๆ ไป และท าใหท้ราบความรู้สึกนึกคิดของบุคคลนั้นๆ ได ้
   1.3 เ ม่ื อ บุคคล มีการตัด สินใจตามค าแนะน าแล้ว  ผู ้ เ ผ ยแพร่จะ รู้ สึ กว่ า                               
ตนไดรั้บรางวลัทนัที เป็นส่วนตวัจากการท่ีบุคคลเห็นชอบดว้ยกบัการตดัสินใจท่ีตนเองแนะน า 
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  2. ส่ือเฉพาะกิจ  หมายถึง  ส่ือท่ีถูกผลิตข้ึนมาโดยมีเน้ือหาเฉพาะและมีจุดมุ่งหมายหลกั
อยู่ท่ีผูรั้บสารเฉพาะกลุ่ม  ส่ือประเภทน้ีได้แก่ หนังสือ คู่มือ จุลสาร แผ่นพบั โปสเตอร์  ภาพ
นิทรรศการ เป็นตน้ ขอ้ดีของส่ือประเภทน้ีก็คือ ผูส่้งสารสามารถน าข่าวสารเฉพาะเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง
ไปสู่กลุ่มผูรั้บสารกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงท่ีเป็นเป้าหมายท่ีตอ้งการใหรั้บสารไดโ้ดยตรง 
  3. ส่ื อมวลชน  หมาย ถึง   ส่ื อ ท่ีส ามารถน าสารจากผู ้ส่ งส ารไปยังผู ้ รั บสาร                               
ซ่ึงประกอบด้วย คนจ านวนมากได้อย่างรวดเร็ว ภายในเวลาท่ีใกล้เคียงกัน และสามารถท าให ้                  
เ กิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติท่ีไม่ ฝังแน่นได้  โดยทั่วไปส่ือมวลชนได้แก่  หนังสือพิมพ ์
วทิยกุระจายเสียง โทรทศัน์ นิตยสารและภาพยนต ์
 นกัจิตวทิยาและนกัปรัชญาหลายท่านไดค้น้หาทฤษฎีต่าง ๆ เพื่อช่วยอธิบายใหเ้ราเกิด 
ความรู้และความเข้าใจในหลายส่ิงหลายอย่าท่ีเรามองเห็นหรือรู้สึก แต่ไม่สามารถอธิบายได ้                    
ดว้ยหลกัการและเหตุผลท่ีชดัเจน จากส่ิงท่ีเรามองเห็นตามความเป็นจริง ยกตวัอยา่งเช่น ภาพวาด                    
บนกระดาษท่ีมีลกัษณะ 2 มิติ ท่ีดูเหมือนราวกบัวา่มนัมีชีวติและสามารถเคล่ือนไหว เม่ือเราพลิกเปิด
หน้ากระดาษ แต่ละหน้าอย่างรวดเร็วและต่อเน่ือง ซ่ึงเทคนิคน้ีถูกน าไปใช้ในการวาด และ                       
สร้างการ์ตูนดัง ท่ีเราดูจากโทรทัศน์ในปัจจุบันนั้ นเอง ค าตอบคือ การน าเสนอภาพ                                           
ท่ีมีความต่อเน่ืองกนัอยา่งรวดเร็วยอ่มท าให้ผูม้องภาพเกิดความรู้สึกวา่ ภาพนั้นกิดการเคล่ือนไหว 
โดยสอดคล้องกบักระบวนการในการรับรู้และเขา้ใจในภาพของเรา มนุษยเ์รามีความสามารถ                       
ในการรับรู้แตกต่างกนัเน่ืองจากหลายปัจจยั เช่น เช้ือชาติ ศาสนา วฒันธรรม สังคม ส่ิงแวดลอ้ม 
ดงันั้น การรับรู้และการเขา้ใจในส่ิงต่างๆ รอบตวัจึงมีแตกต่างกนัออกไปดว้ย 
 การรับรู้ในท่ีน้ี หมายรวมถึงกระบวนการรับรู้ซ่ึงบุคคลไดรั้บจากส่ิงรอบตวัแลว้ส่งผา่น
ไปยงัสมอง และเกิดการตีความหมายของการรู้สึกสัมผสัท่ีได้รับจากส่ิงใดส่ิงหน่ึง และ                                
แปลความหมายเป็นความเข้าใจในสารท่ีแตกต่างกันได้ ทั้ งน้ีข้ึนอยู่กับความรู้พื้นฐาน และ
ประสบการณ์เดิมของบุคคลนั้นๆ ดว้ยตลอดจน สังคม ความเช่ือ เจตนคติ ความคาดหวงั และ
สภาวะจิตใจของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัออกไป จึงมีผลท าให้การรับรู้และตีความหมายแตกต่างกนั
ออกไป นอกจากนั้นแสงและสีก็มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของมนุษยด์ว้ย ในการศึกษาทฤษฎีการรับรู้                 
จะช่วยนักออกแบบมีความรู้และความเข้าใจแนวความคิดในการออกแบบให้ส่ือความหมาย                          
ไดอ้ยา่งสอดคลอ้งกบัความสามารถในการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงทฤษฎีการรับรู้ท่ีนกัออกแบบ
ตอ้งศึกษาสามารถแบ่งเป็น 2 กลุ่มหลกั คือ 
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 1. ทฤษฎีการรับรู้ภาพดว้ยการรู้สึก (Sensual Theories of Visual Communication)  
 2. ทฤษฎีการรับรู้ภาพ (Perception Theories of Visual Communication) 
 ทั้งสองทฤษฎีมีความแตกต่างกนั แต่ทั้งสองทฤษฎีมีความเช่ือมโยงกนัและมีส่วนช่วย
อธิบายถึงส่ิงต่าง ๆ ท่ีปรากฏต่อสายตาเรา แลว้ไม่อาจอธิบายว่าท าไมเราจึงรู้สึกในส่ิงนั้น ๆ                  
แตกต่างกันออกไป ทฤษฎีในการรับรู้ของกลุ่มเป็าหมายรวมกับทฤษฎีการออกแบบกราฟิก                  
เพื่อใหก้ารออกแบบกราฟฟิกส่ือความหมายบรรลุวตัถุประสงคไ์ดมี้ประสิทธิภาพ 
 2.7.1  ทฤษฎีกำรรับรู้ภำพด้วยกำรรู้สึก (Sensual Theories of Visual Communication) 
    การรับรู้ภาพด้วยความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงซ่ึงเกิดข้ึนจากการท่ีมีส่ิงเร้าต่างๆ                      
ท่ีอยู่รอบตวัเราท่ีไดเ้ขา้มา กระทบตวัเราจนเกิดเป็นการรับรู้ไดโ้ดยปราศจากการวิเคราะห์ขอ้มูล 
เน่ืองจากมนุษยเ์ราสามารับรู้ไดโ้ดยผ่านประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ การมองเห็น การไดย้ินเสียง                  
การไดก้ล่ิน การไดส้ัมผสั และการไดร้ส ส่งผา่นไปยงัสมอง และเกิดเป็นการรับรู้ดว้ยการรู้สึกถึง            
ส่ิงต่างๆ ซ่ึงการรับรู้ด้วยการรู้สึกเ ช่นน้ีไม่จ  าเป็นท่ีจะต้องอาศัยความรู้และการเข้าใจ                                   
ในการตีความหมายก็สามารถรับรู้และเขา้ใจได ้ ยกตวัอย่าง มนุษยเ์รารับรู้และสัมผสัความรู้สึก
อบอุ่นจากกองไฟ เราได้รับระสบการณ์จากการมองเห็นกองไฟและเปลวไฟ ไดย้ินเสียงท่อน                        
ไม้แตกกรอบ และได้กล่ินไม้ไหม้ ความทรงจ าเหล่าน้ีจะถูกบักทึกไวเ้ป็นต้นฉบับ และ                             
ของรายละเอียดทั้งหมดของประสบการณ์น้ี เม่ือไดรั้บรู้ภาพลกัษณะเช่นน้ีอีก จะท าให้เราสามารถ
รับรู้ภาพไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
 ทฤษฎีการรับรู้ดว้ยการรู้สึกประกอบไปดว้ย 3 ทฤษฎีหลกัดงัต่อไปน้ี คือ                                    
1) ทฤษฎีเกสตอลต ์(Gestalt)  2) ทฤษฎีการจดัโครงสร้าง (Constructivism) และ 3) ทฤษฎีเช่ือมโยง
ความสัมพนัธ์ (Ecological) ทั้งสามทฤษฏีน้ีช่วยอธิบายใหเ้ราเขา้ใจในการรับรู้ภาพดว้ยการรู้สึกใน
งานกราฟฟิกไดอ้ยา่งชดัเจนยิ่งข้ึน ดงัน้ี 
 1.  ทฤษฎีเกสตอลต์ (Gestalt)  
 เกสตอลต์ (Gestalt) เป็นค าท่ีมาจากภาษาเยอรมัน ซ่ึงแปลว่ารูปร่างและลวดลาย                  
โดยรวมทั้งหมด ทฤษฎีเกสตอลต์น้ีได้เกิดข้ึนโดยแนวความคิดของนักจิตวิทยาชาวเยอรมนั                          
ช่ือ แมก็ซ์ เวอร์ธิเมอร์ (Max Werteimer) ซ่ึงไดรั้บแรงบนัดาลใจ ในการศึกษาทฤษฎีน้ี จาการสังเกต
ส่ิงรอบ ๆ ตวัขณะเดินทางบนรถไฟผ่านทิวทศัน์อนัสวยงาม นอกเมืองแฟรงก์เฟิร์ต ประเทศ
เยอรมนันีในปี ค.ศ.1910 ขณะท่ีรถไฟวิ่งผา่นวิวตอนท่ีพระอาทิตยก์  าลงัตกดินพร้อมกบับรรยากาศ
ภายในกรอบของหนา้ต่างรถไฟ  
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ท าให้แม็กซ์เกิดความประทบัใจในภาพนั้นอย่างยิ่ง เพราะเขาได้ให้ความสนใจในรายละเอียด                      
ท่ีปรากฎ  จากแนวความคิดน้ีท าให้แม็กซ์สรุปไดว้า่ การรับรู้และเขา้ใจความหมายของภาพไดดี้                   
ถา้เรามองดูภาพโดยรวมทั้งหมด และภาพท่ีดึงดูดความสนใจได้ดีมกัจะเป้นภาพท่ีมีการจดัวาง                     
อย่างเป็นกลุ่มเพื่อสร้างสรรค์ภาพใหม่ท่ีมีความแตกต่างจากเดิมทฤษฎีเกสตอลต์สามารถแบ่ง                        
การจดัหมวดหมู่ของภาพเพื่อการรับรู้ออกเป็น 4 กฎ คือ 
 1.1 กฎของความคลา้ยคลึงกนั (Similarity)  
 1.2 กฎของความใกลชิ้ด (Proximity)   
 1.3  กฎของความต่อเน่ือง (Continuity)  
 1.4 กฎของการประสานกนัสนิท (Closure)      
ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1.1 กฎของความคล้ายคลึงกัน(Similarity) กฏของความคล้ายคลึงกันเป็นหลัก                         
ในการจดัวางองค์ประกอบกราฟิก เม่ือช่วยให้มนุษยรั์บรู้ภาพได้อย่างรวดเร็ว โดยการใช้ภาพ                
ท่ีคล้ายคลึงกนัเพื่อส่งเสริมให้ภาพท่ีแตกต่าง มีความเด่นชัดเน่ืองจากมนุษย์จะเลือกท่ีจะรับรู้           
ได้ดีและรวดเร็ว ถ้าจุดนั้ นเป็นจุดท่ีดึงความสนใจได้ดี  การจัดหมวดหมู่ภาพตาม                                          
กฏของความคล้ายคลึงกันมีวตัถุประสงค์ก็เพื่อเป็นการเน้นส่วนท่ีส าคัญท่ีสุดให้เด่นออกมา                                  
จากองคป์ระกอบอ่ืน ๆ  
 1.2 กฏของความใกล้ชิด (Proximity) ความใกล้ชิดกนัในท่ีน้ี หมายถึง กฏใน                   
การจดัวางองค์ประกอบกราฟิกส่วนยอ่ย ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกนัให้อยู่ในต าแหน่งท่ีใกลชิ้ดกนั หรือ                
เกาะกนัเป็นกลุ่มเพื่อสร้างสรรคภ์าพท่ีส่ือความหมาย 
 1.3 กฏของความต่อเน่ือง(Continuity) กฏของความต่อเน่ืองกนั เป็นหลกัในการจดั
วางองคป์ระกอบกราฟิกโดยการเรียงล าดบัองคป์ระกอบของภาพตามความส าคญัขององคป์ระกอบ
นั้น ๆ ใหส้อดคลอ้งกบัทิศทางในการอ่านของมนุษยใ์นแต่ละสังคม ซ่ึงส่วนใหญ่เราจะอ่านจากซ้าย
ไปขวา และจากบนลงล่าง การจดัวางองค์ประกอบของภาพให้มีความต่อเน่ืองกนันั้น จะช่วยให ้                     
การถ่ายทอดเน้ือหาเป็นไปตามล าดบั ภาพประกอบการโฆษณาขายยาก าจดัหมดัและตวัอ่อนในพรม 
ออกแบบโดยบริษทัโฆษณาทินสเลย์ ซ่ึงแสดงถึงดารจดัวางองค์ประกอบภาพ จะประกอบโดย              
การเรียงล าดบัของสาเหตุและผลท่ีเกิดข้ึนอยา่งต่อเน่ือง เพราะภาพประกอบมีอิทธิพลต่อความคิด
และความรู้สึกของผูบ้ริโภค  
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 1.4 กฎของการประสานกนัสนิท (Closure) โดยส่วนใหญ่แลว้มนุษยเ์รา จะคุน้เคยกบั
การอ่านภาพท่ีสมบูรณ์มากกว่าภาพท่ีไม่สมบูรณ์ แต่ถา้เรามีภาพตน้ฉบบัท่ีสมบูรณ์บนัทึกอยู่ใน
สมองแลว้ เราก็สามารถรับรู้ภาพเพียงบางส่วนแลว้สามารถเขา้ภาพส่วนท่ีหายไปนั้นโดยการใชภ้าพ
ท่ีบนัทึกอยูใ่นสมองของเรามาประสานภาพส่วนท่ีขาดหายไปไดส้มบูรณ์ ยกตวัอยา่งเช่น ตวัอกัษร
ตน้ฉบบัท่ีสมบูรณ์ และตวัอกัษรท่ีขาดหายไปแต่เรายงัสามารถประสานส่วนท่ีขาดหายไปได ้                
การสร้างภาพโดยใชก้ฎการประสานกนัสนิทน้ี ไดใ้ช้กนัอยา่งแพร่หลาย ดว้ยเทคนิคการตดัทอน
รายละเอียดของภาพท่ีไม่จ  าเป็นออกไป เพื่อน าเสนอภาพแนวความคิดส าคญั ซ่ึงสอดคล้องกับ
แนวความคิดท่ีว่า “Less is more” หมายถึงการสร้างภาพท่ีน้อยดว้ยรายละเอียดแต่มากไปดว้ย
ความหมายนัน่เอง ซ่ึงเป็นหน่ึงในวตัถุประสงคห์ลกัในการสร้างงานกราฟิกเพื่อส่ือความหมาย 
 กฎในการจัดหมู่ภาพทั้ง 4 ของทฤษฏีเกสตอลต์ได้ถูกใช้คร้ังแรก เพื่ออธิบาย                  
ความพิศวงของการสร้างภาพและพื้นภาพ (Figure/Ground) ทฤษฎีเกสตอลต์ช่วยให้เราเขา้ใจว่า                
ปกติแล้วมนุษย์เราสามารถเลือกรับรู้ในส่ิงเร้าท่ีน่าสนใจเท่านั้ น และสามารถรับรู้ภาพ                                        
ท่ีมีรายละเอียดไม่สมบูรณ์ได้ โดยการประสานภาพท่ีหายไปให้สมบูรณ์ได้ แต่มนุษย์เรา                                
จะไม่สามารถรับรู้ภาพหลาย ๆ ภาพในเวลาเดียวกนัได ้ ถา้เราให้ความสนใจไปในพื้นท่ีสีขาว                     
เราจะเห็นภาพสัตวช์นิดต่าง ๆ แต่ถ้าเราให้ความสนใจในพื้นท่ีสีด า เราจะเห็นภาพตน้ไมใ้หญ่                    
ซ่ึงองค์ประกอบทั้งสองเก้ือหนุนกันทางด้านระบบนิเวศ เน่ืองจากเราไม่สามารถรับรู้ภาพได ้                        
ในเวลาเดียวกนั แต่เราสามารถมองภาพทั้งสองสลับกันไปมาได้อย่างรวดเร็ว จึงดูเหมือนว่า                          
เรามองเห็นภาพทั้งสองเกือบในเวลาเดียวกนั ดงันั้นเราจึงตอ้งเลือกท่ีจะก าหนดจุดมองภาพท่ีปรากฎ
ต่อสายตา 
 2.  กำรจัดโครงสร้ำง (Constructivism)   
 ทฤษฏีน้ีมุ่ง เน้นการจัดวางองค์ประกอบทั้ งหมดบนโครงสร้างของส่ือกราฟิก                         
โดยภาพรวมทั้ งหมดให้สอดคล้องกับทิศทางในการอ่าน และตามล าดับความส าคัญของ
องคป์ระกอบนั้น ๆ เพื่อให้ง่ายต่อการท าความเขา้ใจ การจดัวางส่วนใหญ่จะก าหนดตามทิศทางใน
การอ่าน ซ่ึงเร่ิมตน้จากดา้นบนไปสู่ดา้นล่าง จากซ้ายไปขวา และจากมุมซ้ายมือดา้นบนไปสู่มุม
ขวามือด้านล่างซ่ึงเรียกว่า ทิศทางการอ่านแบบกูเทนเบิร์กไดเอ็กเนล(Gutenberg Diagonal)                        
การอ่านผา่นอยา่งรวดเร็วสามารถทดสอบจากเคร่ืองมือตรวจสอบ การเคล่ือนท่ีของตา ซ่ึงเรียกว่า                         
“Eye-Track Machine” ซ่ึง จูเลียน ฮอกเบร์ิก (Julian Hochberg) อาจารยส์อนจิตวิทยาท่ีมหาลยั
โคลมัเบีย ไดท้  าการทดสอบความเร็วในการอ่านหนงัสือ ซ่ึงไม่ไดเ้ป็นไปตามทิศทางการอ่านแบบ
กเูทนไดเอก็เนล พบวา่สามารถอ่านไดอ้ยา่งรวดเร็วเช่นเดียวกนั  

DPU



45 

 โดยมีปัจจยัส าคญัหลกั คือ ขนาดของตวัอกัษร ความยาวของการเรียงพิมพต์วัอกัษร                    
ในหน่ึงบรรทดั ขนาดของภาพ และ การจดัวางภาพองคป์ระกอบของโครงสร้างโดยรวมทั้งหมด 
นอกจากนั้นสีท่ีเลือกใช้ก็มีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการก าหนดจุดสนใจของสายตา เน่ืองจากสี                          
มีส่วนช่วยส่งเสริมให้ความหมายของแต่ละองค์ประกอบมีความชัดเจนยิ่งข้ึน ซ่ึงเรียกว่า                           
“The Dominant Element” นักออกแบบจ าเป็นท่ีจะตระหนกัถึงความส าคญัของสีกบัการมอง                      
เพราะจุดท่ีเนน้มกัเป็นจุดส าคญัของภาพ (Focus Point) 
 3. กำรเช่ือมโยงควำมสัมพันธ์ (Ecological)  
 การเรียนรู้ลักษณะเฉพาะและความหมายท่ีเช่ือมโยงความสัมพนัธ์กับส่ิงต่าง ๆ                    
ส่วนใหญ่มาจากการเรียนรู้จากประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากส่ิงแวดลอ้ม สังคม และวฒันธรรมท่ีเรา
อาศยัอยูเ่ป็นหลกั ดงันั้นความเขา้ใจในส่ิงต่าง ๆของมนุษยเ์ราจึงมีความแตกต่างกนั ภาษาก็มีส่วน
ส าคญัต่อการเรียนรู้ความหมายของส่ิงต่าง ๆดว้ย การเรียนรู้ความหมายท่ีเช่ือมโยงความสัมพนัธ์               
กบัส่ิงต่างๆ เป็นส่วนหน่ึงของการสร้างฐานขอ้มูลตน้ฉบบัในหน่วยความจ าเม่ือเราเกิดความเขา้ใจ
ในความหมายท่ีเช่ือมโยงความสัมพนัธ์กบัส่ิงนั้น ๆ  
 2.7.2   ทฤษฏีกำรรับรู้และกำรเข้ำใจภำพ (Perception Theories of Visual 
Communication)  
 การรับรู้ภาพ ในท่ีน้ีหมายถึง การมองเห็นและรับรู้ส่ิงท่ีเกิดข้ึนอยู่ทุกว ัน                           
ในชีวิตประจ าวนัของเราดว้ยความเขา้ใจ และตระหนกัถึงความส าคญัของส่ิงต่าง ๆ การรับรู้ และ
ส่วนหน่ึงของการเรียนรู้ส่ิงใหม่ ถา้เราสามารถจดจ าส่ิงนั้น ๆ ไดจ้ะช่วยให้การเรียนรู้ส่ิงใหม่ๆ                        
ถา้เราสามารถจดจ าส่ิงนั้น ๆ ไดจ้ะช่วยให้การเรียนรู้ของเรากา้วหนา้เพิ่มมากข้ึน เม่ือเราเขา้ใจ และ
สามารถรับรู้ไดด้ว้ยการรู้สึกได ้จะช่วยใหเ้ราสามารถเลือกใชถ่้ายเพื่อส่ือความหมายไดดี้ยิง่ข้ึน  
 อลัเดียล ฮกัส์เลย ์ (Aldous Huxley) ซ่ึงไดก้ล่าวไวว้่าวิธีการเรียนรู้ของมนุษยเ์ราจะ
เกิดข้ึนได้ถ้าเราได้เห็นส่ิงต่าง ๆ ในท่ีน้ีหมายถึง ยิ่งเรารู้และเห็นมากข้ึนเท่าใด ก็ยิ่งท าให ้                       
เราแตกฉานทางดา้นความคิด มากข้ึนเท่านั้นการศึกษาความหมายในส่ิงต่าง ๆ ของวฒันธรรม และ
สังคมของเรา และวฒันธรรมและสังคมโลกไม่สามารถท าไดจ้ากการอ่านต าราเพียงอย่างเดียว                      
แต่มาจากการสังเกตส่ิงต่างๆรอบตวัอยา่งต่อเน่ืองจนเกิดความรู้และความเขา้ใจ  
   ทฤษฏีการรับรู้ภาพแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วนหลกั คือ 1) ทฤษฏีสัญญวิทยา 
(Semiotics) และ 2) ทฤษฏีการเขา้ใจภาพ (Cognitive)  ดงัน้ี 
 
 

DPU



46 

 1. การศึกษาภาพสัญลักษณ์(Semiotics)  เน่ืองจากปัจจุบันเรามีรูปแบบ                            
ในการส่ือสารดังน้ี คือการส่ือสารด้วยภาษาอกัษร(Verbal Communication) และภาษาภาพ                     
(Visual Communication) ซ่ึงการส่ือสารทั้งสองมีศกัยภาพแตกต่างกนั เน่ืองจากภาษาเขียนและพูด
ดว้ยตวัอกัษรมีขอ้จ ากดัทางดา้นเช้ือชาติของภาษา และรูปแบบของตวัอกัษร ผูท่ี้จะสามารถเขา้ใจใน
ภาษาตวัอกัษรไดจ้ะตอ้งมีการศึกษาทั้งทกัษะการพดู ฟัง อ่านและเขียน จึงสามารถเขา้ใจในตวัอกัษร
ต่าง ๆ ได ้โดยศึกษาจากความหมายของภาพสัญลกัษณ์  หลกัการสร้างภาพสัญลกัษณ์ และ                 
หลกัการใชภ้าพสัญลกัษณ์ 
 ค  าว่า "สัญลักษณ์" ในท่ีน้ีหมายถึง ภาพท่ีเป็นตัวแทนของส่ิงต่างๆ                                  
ซ่ึงถูกสร้างข้ึน เพื่อส่ือความหมายตามวัตถุประสงค์ให้กลุ่มคนจ านวนมากสามารถเข้าใจ                              
ตรงกนั เช่น ภาพสัญลกัษณ์ตวัแทนของ สถานท่ี และกิจกรรมจ าหน่ายตัว๋ ลิฟต ์ ท่ีพกัรับประทาน
กาแฟ และ หอ้งน ้าหญิงและชาย เป็นตน้ 
 ภาพสัญลกัษณ์ท่ีเป็นตวัแทนในการส่ือความหมาย สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ประเภทหลกั  
คือ 
   1.  ภาพสัญลกัษณ์ไอคอน (Icon Sign) 
   2.  ภาพสัญลกัษณ์ช้ีน า (Indexical Sign) 
    3. ภาพสัญลกัษณ์ตวัแทน (Symbols)  
 ซ่ึ ง ภ าพสัญลักษ ณ์ทั้ ง ส าม  ดั ง ท่ี ไ ด้ก ล่ า วม า  มี ระดับคว าม เ ป็นนามธรรม                     
แตกต่างกนั จะเห็นไดว้่าภาพสัญลกัษณ์ไอคอนมีรูปลกัษณ์เหมือนจริงมากท่ีสุด เพื่อความง่าย                                                
ในการตีความหมาย ส่วนภาพสัญลกัษณ์ช้ีน า มีลกัษณะเป็นภาพตดัทอนรายละเอียดออกไปมาก 
เพื่อให้ภาพมีความเรียบง่ายมากท่ีสุด มีความรวดเร็วและชดัเจนในการรับรู้ และภาพสัญลกัษณ์
ตัว แทน มี คว า ม เ ป็ นนามธร รม สู ง ท่ี สุ ด  ส่ วน ให ญ่ แล้ ว จ ะ ถู กน า ไป ใ ช้ เ ป็ นตัว แทน                                              
ในการส่ือความหมายท่ีจบัตอ้งไม่ได ้เช่น ความเป็นผูน้ าดา้นคุณภาพ อยา่งเช่น ไนก้ี เป็นตน้ 
 สัญลักษณ์ไอคอน (Icon Sign) เ ป็นภาพท่ีมี รูปลักษณ์แทนส่ิง ต่างๆ                                  
ท่ีมีความเหมือนจริงมากท่ีสุด เพื่อใหง่้ายต่อการตีความหมาย และท าความเขา้ใจ  
 สัญลกัษณ์ช้ีน า(Indexical Sign) คือ ภาพสัญลกัษณ์ท่ีมีลกัษณะบ่งบอกความหมายหรือ
ช้ีน าใหผู้อ่้านเขา้ใจในความหมายของภาพนั้นได ้โดยการเช่ือมโยงกบักฏแห่งธรรมชาติ ลูกศรช้ีตรง
ไป หรือลูกศรช้ีทางขวา เราสามารถรับรู้และเขา้ใจไดอ้ยา่งรวดเร็วเน่ืองจากเรียนรู้ความหมายของ
ลูกศรจากประสบการณ์ชีวิตประจ าวนัภายในส่ิงแวดลอ้มท่ีเราอาศยัอยู่เป็นประจ า นอกจากนั้น             
การใชสี้ในภาพสัญลกัษณ์ช้ีน าก็ตอ้งพิจารณาตามปรากฏการณ์ธรรมชาติและวฒันธรรมท่ีเราอาศยั
อยูด่ว้ยจึงจะสามารถเขา้ใจในความหมายของภาพไดอ้ยา่งดี 
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   ภาพสัญลักษณ์ตวัแทน (Symbols) เป็นภาพท่ีมีความเป็นนามธรรมสูงกว่า                 
ภาพสัญลกัษณ์อ่ืน ๆ ท่ีไดก้ล่าวมา ส่วนใหญ่ภาพสัญลกัษณ์ไดถู้กสร้างข้ึนเพื่อส่ือความหมาย                  
ในเชิงเปรียบเทียบอุปมาอุปไมย  
 การศึกษาทฤษฎีของภาพสัญลักษณ์ สรุปได้ว่า การออกแบบสัญลักษณ์                               
จะต้องพิจารณาถึงความหมายของภาพและความสัมพันธ์ของภาพท่ีมีต่อการรับรู้ภาพของ
กลุ่มเป้าหมาย ดงันั้นภาพสัญลักษณ์จึงมีความแตกต่างกันตามวตัถุประสงค์ในการออกแบบ
โครงสร้างของส่ือท่ีตอ้งการ 
 2. กำรเข้ำใจภำพ (Cognitive) 
 ทฤษฏีการเขา้ใจภาพ เกิดข้ึนหลงัจากท่ีผูรั้บสารมองเห็นภาพ และเกิดความเขา้ใจ                     
ในภาพสัญลกัษณ์นั้น ๆ การท่ีเราจะเขา้ใจในส่ิงต่าง ๆ รอบตวัเราไดจ้ะตอ้งอาศยัความรู้พื้นฐาน 
หรือ ประสบการณ์เดิมท่ีมีอยู ่ ประกอบกบัความสามารถในการตีความหมายภาพของแต่ละบุคคล                        
ซ่ึงแคโรลิน บลูมเมอร์ (Carolyn Bloomer) ไดก้ล่าวว่า การรับรู้ส่ิงรอบตวัและความสามารถ                                
ในการตีความหมายภาพจ าเป็นท่ีจะตอ้งอาศยัปัจจยั 4 ประการ ต่อไปน้ี คือ  
 2.1 ความทรงจ า (Memory) คนส่วนใหญ่ใชค้วามทรงจ าในการเรียนรู้ส่ิงใหม่ และท า
ความเขา้ใจในส่ิงต่าง ๆ รอบตวัเราได้ เน่ืองเราใชค้วามทรงจ าท่ีมีซ่ึงถือไดว้า่เป้นตน้ฉบบัในการ
เปรียบเทียบกบัส่ิงใหม่ ๆ ท่ีไดรั้บรู้การสร้างความทรงจ าไม่ใช่เพียงแค่การจ ารูปลกัษณ์ภายนอก 
หรือคุณลกัษณ์เฉพาะของส่ิงใดส่ิงหน่ึงเท่านั้น แต่รวมไปถึงการรู้สึกทางบวก และทางลบท่ีมีต่อส่ิง
นั้น ๆ ตลอดจนการเรียนรู้ ความหมายในเชิงนามธรรมท่ีแฝงอยู่ภายในส่ิงใดส่ิงหน่ึงอีกด้วย 
การศึกษาความหมายของภาพเพื่อสร้างความทรงจ าอาจเป็นอีทางเลือกหน่ึง  แต่การเรียนรู้จาก
ประสบการณ์จะช่วยให้เราสามารถจดจ าไดน้านกวา่ ยกตวัอย่างเช่น เราเรียนรู้สีสัญญานเตือนภยั
ธรรมชาติไดจ้ากแมงมุมแม็กซิโกสีเหลืองและด า ในปัจจุบนัเราไดป้ระยุกต์ใช้สีเหลืองและสีด า
ส าหรับสัญญาณเตือนอนัตราย 
 2.2  ความสามารถในการมองเห็นภาพ (Projection)  มนุษยเ์ราแต่ละคนมองเห็นภาพ
ต่าง ๆ ในกลุ่มเมฆในทอ้งฟ้าแตกต่างกนั บางคนมองเห็นหนา้คน บางคร้ังมองเห็นเป็นรูปสุนขั เป็น
ต้น แต่ละคนมีวิธีในการมองเห็นแตกต่างกันออกไป ทั้ งน้ี ข้ึนอยู่กับประสบการณ์                                        
ในการมองเห็นภาพ และตามจินตนาการในการสร้างภาพจากจิตใตส้ านึก เช่น ภาพเดียวกนั แต่หมุน
ต่างมุม จะท าใหเ้ราเป็นภาพปรากฎการณ์แตกต่างกนัออกไป  
ดงันั้นมุมมองของภาพก็มีส่วนส าคญัต่อความสามารถในการมองเห็นภาพของเราดว้ย นอกจากนั้น
ทักษะในการมองภาพ และประสบการณ์เดิมในการมองเห็นภาพก็มีผลต่อความสามารถ                     
ในการมองเห็นภาพดว้ย 
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 2.3 การคาดหวงั (Expectation) การคาดหวงั เป็นส่วนหน่ึงในการรับรู้ของมนุษย ์ดงัค า
กล่าวท่ีว่ามนุษย์มองเห็นเฉพาะส่ิงท่ีตน อยากจะเห็น และคาดหวงัจะเห็น ถ้าส่ิงท่ีเห็น                        
ไม่เป็นไปตามคาดหวงัก็จะเกิดปฏิกิริยาโตต้อบทางลบหรือตกตะลึง เป็นตน้  

2.4 การเลือกคัดสรร (Selectivity)  มนุษย์จะรับรู้ได้ดี ถ้าส่ิงนั้ นเด่นและเรา                                
ให้ความสนใจ ถา้ส่ิงนั้นดึงดูดความสนใจเราได ้ส่ิงอ่ืนโดยรอบจะหมดความส าคญัลง จะคงไว ้               
เพียงส่ิงท่ีเราคดัสรรท่ีจะให้ความสนใจเท่านั้น เช่น  เม่ือผูดู้คดัสรรท่ีจะมองเพียงภาพท่ีตอ้งการ           
ภาพท่ีเหลือจะกลายเป็นพื้นภาพหรือ Background ทนัที ถา้เราให้ความส าคญักบัภาพในพื้นท่ีสีขาว
เราจะเห็นภาพมา้เด่นชดั และพื้นท่ีสีด าจะกลายเป็นพื้นภาพทนัที แต่ถา้เราคดัสรรท่ีจะมองภาพ                       
ในพื้นท่ีสีด าเราจะเห็นภาพนกบิน และพื้นท่ีสีขาวก็จะกลายเป็นพื้นภาพเช่นเดียวกนั การคดัสรร                
ท่ีจะมองภาพเราไม่สามารถท าได้ในเวลาเดียวกันเพราะเราสามารถรับรู้ได้ทีละภาพเท่านั้ น                           
แต่เราสามารถมองภาพทั้ง สองสลบักนัไปมาอยา่งรวดเร็ว จะท าให้เรารู้สึกวา่เราสามารถมองเห็น
ภาพทั้งสองได้ในเวลาใกล้เคียงกันจนเกือบเป็นเวลาเดียวกัน ดังนั้นการก าหนดส่ิงท่ีเราสนใจ                        
จะช่วยใหเ้ราสามารถคดัสรรส่ิงท่ีตอ้งการมองหาไดอ้ยา่งรวดเร็วยิง่ข้ึน  
 จากแนวคิดเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาและทฤษฎีการรับรู้ สามารถน าไปเป็น
แนวทางในการวเิคราะห์ส่วนประกอบของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ท่ีน ามาศึกษาในคร้ังน้ีวา่
ประกอบไปด้วยอะไรบา้ง และมีการใช้ภาพ เสียง ตวัละคร และบทอย่างไร มีการใช้ทฤษฎีทาง
จิตวิทยาใดบา้งในการภาพยนตร์โฆษณา ส่วนทฤษฎีการรับรู้ของวยัรุ่น สามารถน าไปเป็นพื้นฐาน
ในการวิเคราะห์การรับรู้ของกลุ่มวยัรุ่นท่ีจดัสนทนาแบบกลุ่ม วา่ การรับรู้เก่ียวกบัภาพ สัญลกัษณ์              
สี เสียง และการตีความของวฒันธรรมท่ีแฝงอยูใ่นโฆษณา  
 
2.8 งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
 งานวจิยัในประเทศ 
 วรินทรีย์  ธานีวรรณ (2534)  ได้ท าการวิจยัเร่ืองบทบาทของโฆษณาทางโทรทศัน์                    
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของเด็กวยัรุ่น:ศึกษาเฉพาะเขตเทศบาลเมือง จังหวดัสุรินทร์                        
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับรู้ข่าวสารในดา้นการโฆษณาทางโทรทศัน์ การรู้จกัสินคา้ ความสนใจ                  
ในสินคา้ ความตอ้งการในสินคา้ และการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของนกัเรียนระดบัมธัยมศึกษา
ตอนปลายสายสามญัและสายอาชีพ   
 ผลการศึกษา พบว่า นักเรียนโดยส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการรับข่าวสารการโฆษณา                 
ทางโทรทศัน์แตกต่างกัน และพบว่าอิทธิพลของโฆษณา ส่งผลให้เด็กวยัรุ่นสามารถน าข้อมูล                         
ท่ีไดจ้ากการรับชม มาเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และมีการเปรียบเทียบสินคา้ 
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 จนัทร์เพ็ญ  โภคาชัยพฒัน์ (2535)  ได้ท าการวิจยัเร่ือง การสร้างสัญญะผ่านโฆษณา                  
ทางส่ือมวลชน เพื่อก าหนดสถานภาพของสินค้า: กรณีศึกษาเคร่ืองใช้ไฟฟ้าชาร์ป พบว่า                     
รูปแบบและเน้ือหาของสัญญะผา่นโฆษณาส่วนใหญ่มีส่วนในการก าหนดภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค 
เก่ียวกบัสถานภาพของสินคา้ในเร่ืองของความทนัสมยั คุณภาพของสินคา้ และรสนิยมของผูบ้ริโภค 
โดยการโฆษณาส่วนใหญ่ เนน้ความเป็นครอบครัวและสินคา้ส าหรับครอบครัวยคุใหม่ 
 กุลทรัพย์  อาลี (2537) ได้ท าการวิจัยเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสาร                 
โฆษณาสินคา้ประเภทนมทางโทรทศัน์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ประเภทนมของเด็ก พบว่า 
เด็กท่ีมีอาย1ุ0-12 ปี ศึกษาในชั้นประถมศึกษา5-6 ในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาการเปิดรับสาร
ท่ีเป็นโฆษณาทางโทรทศัน์ จ  านวน 191 คน โดยใชแ้บบสอบถามในการวเิคราะห์ขอ้มูล   
 ผลการวิจยัพบว่า การเปิดรับสารท่ีเป็นโฆษณาสินคา้ประเภทนมทางโทรทศัน์ วา่ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัการระลึกและจดจ าของเด็กในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเด็กส่วนมาก  จะชมโทรทศัน์
กันทุกวนั ซ่ึงแต่ละวันจะใช้เวลานานกว่า 3 ชั่วโมงในการชม แต่เด็กจะชมและจดจ าเพียง
องค์ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาสินคา้ประเภทนม ในระดบัปานกลาง และส่วนมากเด็ก  จะ
เปล่ียนยี่ห้อนมท่ีด่ืมเป็นบางคร้ังเท่านั้น ส่วนใหญ่เด็กจะมีสิทธิในการเลือกท่ีจะด่ืมนมเอง และจะ
ซ้ือสินคา้จากห้างหรือร้านคา้ มีเด็กเพียงส่วนน้อยท่ีจะไม่ด่ืมนม และไม่ชอบรูปแบบการโฆษณา
ผลิตภณัฑป์ระเภทนมทางโทรทศัน์ 
 นิศากร  ตณัลาพุฒ (2538) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง การรับรู้ และการจดจ าภาพยนตร์โฆษณา
ยาทางโทรทัศน์  และพฤติกรรมการซ้ือ และใช้ยาแก้ปวดลดไข้ของก ลุ่มผู ้ใช้แรงงาน                                     
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูใ้ช้แรงงานท่ีมีการรับรู้ และจดจ าสารโฆษณาสินค้าประเภท                           
ยาแก้ปวดลดไข้ทางโทรทศัน์ มีแนวโน้มว่าจะเป็นผูท่ี้มีพฤติกรรมการบริโภคยาแก้ปวดลดไข ้                       
ท่ีโฆษณาทางโทรทศัน์   
 ผลการวิจัยพบว่า  อิทธิพลจากส่ือโทรทัศน์ในลักษณะของการเตือนความจ า                            
ของผู ้บริโภค ว่าสินค้านั้ น ใช้เพื่อแก้ปวดลดไข้ โดยส่ือโทรทัศน์จะท าการตอกย  ้ าประเด็น                        
ดา้นคุณประโยชน์ ท าใหเ้กิดการรับรู้ และจดจ าสารโฆษณาสินคา้ประเภทยาแกป้วดลดไขท่ี้เผยแพร่
ทางโทรทัศน์ ส่งผลไปยังพฤติกรรมการซ้ือและใช้ยาแก้ปวดลดไข้ของกลุ่มผู ้ใช้แรงงาน                                 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผูใ้ชแ้รงงานมีการรับรู้ และจดจ าสารท่ีอยูใ่นโฆษณาทางโทรทศัน์ 
เม่ือผูใ้ช้แรงงานมีความเขา้ใจในสาร ท่ีน าเสนอด้วยความถ่ีท่ีมาก ก็จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี                        
เกิดการรับรู้และจดจ าโฆษณา ทั้งยงัเป็นตวักระตุน้พฤติกรรมการซ้ือและใชย้าแกป้วดลดไข ้ซ่ึงเป็น
การไดรั้บอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือมาจากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาผา่นส่ือโทรทศัน์  
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 พรพิมล  จันทร์พลับ(2538) ได้ท าการศึกษาเร่ืองพฒันาการวยัรุ่น (Adolescent 
Development) พบว่า วยัรุ่นเกิดความสับสนในบทบาทของตนเอง ไม่แน่ใจว่าควรปฎิบติัอย่างไร                 
จึงมกัจะมีพฤติกรรมท่ีแปลกๆ แต่ถ้าหากได้รับค าแนะน าจากผูใ้หญ่ หรือ ได้รับความช่วยเหลือ                
อย่างถูกตอ้ง ก็จะสามารถปรับตวัไดอ้ย่าเหมาะสม ปัญหาของเด็กวยัรุ่นท่ีพบมากในปัจจุบนั คือ
ปัญหายา เสพติด ปัญหาทางเพศ ฯลฯ หากได้รับความเอาใจใส่จากสถาบันครอบครัว 
สถาบนัการศึกษา  สังคมและส่ือมวลชนแล้วนั้น ก็จะท าให้เด็กวยัรุ่นมีจริยธรรม ค่านิยม และ
จิตส านึกท่ีดี เป็นการส่งเสริมและพฒันาลกัษณะนิสัยท่ีดีใหก้บัวยัรุ่น 
 ราศี ธรรมนิยม (2538-2539) ได้ท าการวิจยัในชั้นเรียน เร่ือง “ความต้องการของเด็ก
วยัรุ่นตอนตน้” พบว่า เด็กวยัรุ่นมีความตอ้งการในเร่ืองต่างๆ เช่น ตอ้งการมีอาชีพ ตอ้งการมีอตั
ลกัษณ์ส่วนบุคคล อยากเป็นตวัของตวัเอง ตอ้งการความสุข ตอ้งการท่ีจะรักและตอ้งการความรัก
จากผูอ่ื้นดว้ย ตอ้งการ ผูน้ าท่ีเอาใจใส่ ตอ้งการเวลาจากพ่อแม่ แต่ในขณะเดียวกนัก็ตอ้งการอิสระ
ดว้ย ตอ้งการการเป็น ท่ีรู้จกัของสังคม ฯลฯ  ราศี ยงัไดเ้สนอแนวคิดในการลดช่องวา่งระหวา่งพ่อ
แม่ ผูป้กครอง และ ครูอาจารย ์ว่า ผูใ้หญ่ควรให้เวลาท่ีอยูใ่กลชิ้ดกบัเด็กกลุ่มน้ี เพราะจะก่อให้เกิด
ความไวว้างใจในตวัของผูใ้หญ่ ไม่ท าใหเ้กิดความรู้สึกต่อตา้น และฝ่าฝืน 
 ชนนาถ  มีนะนนัท ์(2539)  ไดท้  าการวจิยัเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมการรับรู้ของนกัเรียน
ระดบัประถมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อดนตรีประกอบภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ 
เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการรับรู้และความสามารถในการจดจ าดนตรีในภาพยนตร์โฆษณาของ
นกัเรียนชั้นประถมศึกษา   
 ผลการวิจยัพบว่า นักเรียนส่วนใหญ่มีพื้นฐานทางดนตรีปานกลางค่อนไปทางมาก 
เด็กผูห้ญิงจะมีทกัษะท่ีดีกวา่เด็กผูช้าย การฟังดนตรีส่วนใหญ่จะเป็นการฟังแบบไม่รู้ตวั และการฟัง
แบบใจจดใจจ่อ เพลงท่ีนกัเรียนนิยมฟัง จะเป็นเพลงป๊อปท่ีนิยมทัว่ไป 
 ธนา  ศรีนิ เวศน์  (2539)  ได้ท าการวิจัย เ ร่ือง ผลของการส่ือสารทางการตลาด                                     
ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวน์ในเขตกรุงเทพฯ พบวา่ การส่ือสารทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมผู ้บริโภคท่ีมีต่อเคร่ืองด่ืมประเภทไวน์ ซ่ึงการส่ือสารเป็นตัวการท่ีสร้างการรับรู้                        
การยอมรับ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคตามมาภายหลงั ผลการวิจยัพบว่า บทบาท                    
ของตวัสินคา้และราคาสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัปริมาณการซ้ือ แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัปริมาณ                  
การด่ืม จึงแสดงใหเ้ห็นวา่การส่ือสาร จะเป็นปัจจยัส าคญัในการเช่ือมโยงผูบ้ริโภคให้ บริโภคสินคา้ 
โดยผลกระทบท่ีเกิดจากการส่ือสารก็คือ การยอมรับ และเลือกบริโภคสินคา้ ถึงแมว้า่ในการโฆษณา  
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จะไม่ได้บอกถึงคุณค่าท่ีแท้จริงของสินค้า แต่คุณค่าทางจิตวิทยากลับเป็นส่วนส าคัญ ท่ีท าให ้                     
เกิดพฤติกรรมการบริโภค เช่น การด่ืมไวน์ท าให้ผูท่ี้บริโภคดูเป็นคนมีรสนิยม มีชีวิตท่ีหรูหรา               
เป็นตน้ 
 ญาณิน  เต รีย์ศัก ดิกุ ล  ( 2540)  ได้ท าก ารวิ จัย เ ร่ื อง  ทัศนค ติของนัก ศึกษาใน
กรุงเทพมหานครท่ีมีต่อรูปแบบของโฆษณาทางโทรทศัน์ เพื่อศึกษาทศันคติของนักศึกษาแต่ละ
สถาบนัทั้งเพศชายและหญิงท่ีมีต่อรูปแบบของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์  
 ผลการวิจยัพบว่า นักศึกษาแต่ละสถาบนั ทั้งเพศชายและหญิง มีทศันคติต่อรูปแบบ                   
ของโฆษณาทางโทรทศัน์ไม่แตกต่างกนัในรูปแบบการโฆษณาแบบมีโฆษกแนะน าสินคา้ รูปแบบ
การรับรองหรือรับประกนัสินคา้ รูปแบบการสาธิต รูปแบบท่ีใชก้ลุ่มเป้าหมายโดยตรง และรูปแบบ
การสร้างสถานการณ์แลว้ใหสิ้นคา้เป็นตวัแกปั้ญหา 
 นลินสิริ  นาคบวั (2540) ไดท้  าการวจิยัเร่ือง ผลของการส่ือสารการตลาดต่อทศันคติและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการบริโภคน ้ าแร่บรรจุขวดในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การส่ือสาร
สามารถให้ขอ้มูลข่าวสาร โน้มน้าว และเตือนความทรงจ าของผูบ้ริโภคได ้รวมทั้งการส่ือสารยงั
สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี และเพิ่มยอดขายใหก้บัสินคา้    
 ผลการวิจยัพบว่า การส่ือสารมีผลกระทบต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค                  
โดยผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายน ้าแร่บรรจุขวดจะสร้างความพึงพอใจในตวัสินคา้ (Physical Satisfaction) 
และความพึงพอใจดา้นจิตวิทยา (Psychological Satisfaction) ดว้ยภาพลกัษณ์ท่ีแสดงให้ผูบ้ริโภค
เห็นถึงคุณประโยชน์ต่อสุขภาพและความน่าเช่ือถือในเร่ืองของความสะอาด ส่งผลให้ผูท่ี้สนใจ               
เร่ืองการดูแลสุขภาพ เกิดความเขา้ใจ และยอมรับในตวัสินคา้ จนหันมาบริโภคน ้ าแร่บรรจุขวด 
เพราะมีความเช่ือวา่มีคุณประโยชน์ และสร้างความภูมิใจให้กบัตวัผูบ้ริโภคเม่ือด่ืมน ้ าแร่บรรจุขวด 
เน่ืองจากน ้าแร่บรรจุขวดมีราคาท่ีสูงกวา่น ้าด่ืมทัว่ไปในทอ้งตลาด 
 วิรุฬรัตน์  ผลทวี (2540) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งการใชพ้รีเซนตเ์ตอร์
ดาราทางโทรทศัน์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของวยัรุ่น: ศึกษาเฉพาะนักศึกษาสถาบนัราชภฎั                     
เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งการใชพ้รีเซนตเ์ตอร์ดาราทางโทรทศัน์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของวยัรุ่น ศึกษาเฉพาะนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาของสถาบนัราชภฎัสวนดุสิต พระนคร เพชรบุรี
วทิยาลงกรณ์ พระนครศรีอยธุยา และเทพสตรี   
 ผลการวิจยัพบว่า เม่ือวยัรุ่นชมโฆษณาท่ีมีพรีเซนเตอร์เป็นดารากับการชมโฆษณา                     
ท่ีไม่ใช่ดาราเป็นพรีเซนเตอร์ จะท าให้กลุ่มวยัรุ่นมีทศันคติ และความประทบัใจท่ีแตกต่างกัน                             
มีการเลียนแบบการกระท า ภาษาพดู(แสลง) การแต่งกาย บา้งเป็นบางคร้ัง 
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 ชไมพร  สุขสัมพันธ์  (2541)  ได้ท าการวิจัย เ ร่ือง  การวิ เคราะห์สัญญะ รหัส                               
และกระบวนการสร้างรหัสในการ์ตูนญ่ีปุ่น พบวา่ สัญญะในการ์ตูนญ่ีปุ่นมีการสอดแทรกอารมณ์
และวัฒนธรรม ผ่านวัตถุ ท่ี เป็นข้าวของเคร่ืองใช้และส่ิงก่อสร้าง โดยเ ช่ือมโยงกับรหัส                                 
ทางวฒันธรรมญ่ีปุ่น ท าให้เป็นการถ่ายทอดทางวฒันธรรม และยิ่งโทรทัศน์เข้ามามีบทบาท                       
ในชีวิตประจ าว ันกับเด็กยุคใหม่มากข้ึน การบริโภคสินค้า ท่ี เ ป็นยี่ห้อของการ์ตูนญ่ี ปุ่น                                   
ก็เป็นผลพลอยไดม้าจากการหล่อหลอมวฒันธรรมผา่นการ์ตูนญ่ีปุ่นนัน่เอง 
 ทศันีย ์ มีวรรณ (2542) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง การสร้างและบริโภคสัญญะในปรากฏการณ์
ชีวจิตและการท าหน้าท่ีของส่ือมวลชน พบว่าการกระท าเชิงสัญลักษณ์ การต่อตา้นวฒันธรรม
สมัยใหม่ เกิดจากการให้ความหมายโดยส่ือมวลชน ด้วยการให้ข้อมูลอย่างเป็นระบบ และ                       
สร้างความหมายใหม่ให้กบัการบริโภค และยงัแฝงมูลค่าเชิงสัญญะ คือ คุณค่าความเฉพาะเจาะจง
ทางชนชั้น  
 ศิรินุช  วิเชษนลินวงษ ์(2543)  ไดท้  าการวิจยัเร่ือง การสร้างความหมายเชิงสัญญะและ
การน าเสนอในรายการท าอาหารทางโทรทศัน์ พบว่า การสร้างความหมายโดยตรง และการสร้าง 
ความหมายแฝง มีอิทธิพลต่อการน าเสนอรายการท าอาหารทางโทรทัศน์ ปัจจัยภายใน เช่น 
ความสามารถของผูป้ระกอบอาหาร เทคโนโลยีการผลิตรายการ ฯลฯ และปัจจยัภายนอก เช่น                       
ช่องทางการแพร่กระจาย (สถานี)  
 โชติรส อุตสาหกิจ (2541) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง การวิเคราะห์เน้ือหาภาพยนตร์โฆษณา
เพื่อการประชาสัมพนัธ์ (พ.ศ.2539-2541)  ผลการวิจยัพบวา่ 1) ปัญหาสังคม 13 ปัญหาท่ีน าเสนอใน
ภาพยนตร์โฆษณาเพื่อการประชาสัมพนัธ์ จ านวน 39 เร่ือง เป็นปัญหาทางเศรษฐกิจ 3 ปัญหา ไดแ้ก่ 
ปัญหาด้านพลงังาน ปัญหาด้านค่าครองชีพสูง และปัญหาด้านความยากจน และเป็นปัญหาทาง
สังคม 10 ปัญหา ไดแ้ก่ ปัญหาดา้นอาชญากรรมและความปลอดภยัในชีวิตและทรัพยสิ์น ปัญหา
ดา้นการศึกษา ปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มและทรัพยากรทางธรรมชาติ ปัญหาดา้นศีลธรรม วฒันธรรม 
และจิตใจ ปัญหาดา้นครอบครัว ปัญหาดา้นทุพพโภชนาการ ปัญหาดา้นคนชรา/วยัรุ่น ปัญหาดา้น
การใช ้แรงงานเด็กและสตรี ปัญหาดา้นยาเสพติด และปัญหาดา้นสุขภาพอนามยัและโรคภยัไขเ้จ็บ 
2)หวัขอ้หรือสาระท่ีมีอตัราการน าเสนอสูงสุด ไดแ้ก่ หัวขอ้หรือสาระท่ีเนน้ดา้นสถาบนั รองลงมา
คือหัวข้อหรือสาระท่ีเน้นด้านเศรษฐกิจ นอกจากนั้นยงัมีหัวช้อหรือสาระท่ีเน้นการให้บริการ
สาธารณะ เนน้ดา้นเหตุการณ์พิเศษท่ีสถาบนัจดัข้ึน และเนน้ดา้นการขอความสนบัสนุน 3) แนวคิด
ท่ีมีอตัราการน าเสนอสูงสุด ไดแ้ก่ ปัญหาและการแกไ้ข รองลงมาคือการใชค้วามสะเทือนอารมณ์ 
นอกจากนั้นยงัมีการอา้งเหตุผล การใช้บุคคลิกของผูแ้สดง การใช้ความน่ารักน่าเอ็นดูของผูแ้สดง 
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การใช้อารมณ์ขัน การใช้สัญญลักษณ์ การเปรียบเทียบ และการใช้รูปแบบวฒันธรรม และ                                
4) การส่ือความหมายนยัตรงและการส่ือความหมายนยัแฝง มีการน าเสนอในอตัราท่ีใกลเ้คียงกนั  
 ลดัดา  จิตคุตตานนท์ (2542) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับ 
ข่าวสารและการใช้ประโยชน์จากข่าวสารด้านการเกษตรของเจ้าหน้าท่ีส่งเสริมการเกษตร                                 
ในเขตภาคเหนือ ผลการวิจยั พบว่า ส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารส่ือหนงัสือพิมพม์ากท่ีสุด สัปดาห์ละ 
4.55 วนั โดยใช้เวลาเฉล่ีย 29.74 วินาที  รองลงไปเป็นส่ือจากโทรทัศน์สัปดาห์ละ 4.40 วนั                        
ใช้เวลาเฉล่ีย 29.76 นาที ช่วงเวลาท่ีใช้ในการรับส่ือทางหนังสือพิมพ์มากท่ีสุด อยู่ในช่วง                       
05.00-12.00 น. และช่วงเวลาท่ีใชรั้บส่ือจากโทรทศัน์มากท่ีสุดอยูใ่นช่วง 18.01 -21.00 น.  
 พระปลัดเสน่ห์ ธมมวโรและคณะ (2544) ได้ท าการวิจัย เร่ืองการใช้ทักษะชีวิต                               
ในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคของวยัรุ่น พบวา่เด็กวยัรุ่นมีทกัษะในการใชชี้วิตมากท่ีสุด 
คือ สามารถท่ีจะอยู่ร่วมกบัผูอ่ื้นได้อย่างมีความสุข และยงัพบว่าพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่ม
ตวัอย่างในด้านการกินอาหารท่ีชอบ มกัจะเป็นอาหารจานด่วน ชอบการใช้จ่ายเพื่อซ้ือส่ิงของ
เคร่ืองใชใ้หน้ าหนา้เพื่อนๆเสมอ ระดบัของการตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้อยูใ่นระดบัซ้ือไดง่้าย แลว้จึง
ค านึงถึงคุณภาพตามมา 
 แพร  จารุ จินดา (2545)  ได้ท าการวิจัย เ ร่ือง การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบการสร้างสรรค์งานโฆษณาเพื่อการประชาสัมพนัธ์ทางส่ือโทรทศัน์ กับการรับรู้                        
การจดจ า และความรู้สึกของนกัศึกษามหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย(์การวจิยัก่ึงทดลอง)    
 ผลการวิจัยพบว่า  ปัจจัยด้านองค์ประกอบของการสร้างสรรค์ง านโฆษณา                           
เพื่อการประชาสัมพนัธ์ทางส่ือโทรทศัน์ ซ่ึงไดแ้ก่ ฉากเปิดเร่ือง ค าพูด เพลง เสียงประกอบ ค าขวญั
โฆษณาและภาพ จะมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ การจดจ า และความรู้สึกของนกัศึกษามหาวิทยาลยั
ธุรกิจบณัฑิตย ์แบบทนัทีเม่ือไดช้มภาพจากภาพยนตร์โฆษณา 
 รักจิต  มัน่พลศรี (2545)  ได้ท าการวิจยัเร่ือง การใช้สัญญะในภาพยนตร์โฆษณา                        
ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยส าหรับนกัท่องเท่ียวชาวไทย พบวา่ ผูผ้ลิตสารสร้างและถ่ายทอด
สัญญะต่างๆผ่านภาพยนตร์โฆษณา ซ่ึงสัญญะต่างๆแสดงออกถึงจุดมุ่งหมายของภาคภูมิใจ และ
ความเป็นชาตินิยม และกลุ่มผูบ้ริโภคสาร ส่วนใหญ่ก็สามารถเข้าใจสารท่ีผูผ้ลิตต้องการส่ือ                      
ผ่านภาพยนตร์โฆษณาได้อย่างดี ท าให้ค่านิยมและอุดมการณ์ต่างๆได้ถูกถ่ายทอด เพื่อเป็น                          
แรงกระตุน้และผลกัดนัคนในสังคมให้ออกมาท่องเท่ียวในประเทศ ท าเกิดความเป็นอนุรักษ์นิยม 
รักในพวกพอ้ง ฯลฯ    
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 ภวดี  ลิขิตวงษ์ (2547) ไดท้  าการวิจยัเร่ืองความรู้ เจตคติและพฤติกรรมการบริโภค                   
ต่อภาวะโภชนาการของเด็กว ัย รุ่นตอนต้นในเขตการศึกษาท่ี2 กรุง เทพมหานคร พบว่า                            
เด็กวยัรุ่นตอนต้นท่ีอาศัยอยู่ในเขตเมือง มีการพฒันาทางด้านวิทยาการ การส่ือสาร คมนาคม                       
ท าใหเ้ด็กวยัรุ่นตอนตน้ ไดรั้บความรู้เก่ียวกบัโภชนาการจากส่ือมวลชน ไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็ว 
ส่ือมวลชนจึงเป็นผูท่ี้เขา้มามีอิทธิพลต่อการเรียนรู้ของเด็กกลุ่มน้ี ซ่ึงหากเด็กยิ่งไดรั้บการอบรม และ
ช้ีแนะให้มีพฤติกรรมการบริโภคมาก่อน จะท าให้เด็กมีความตระหนักถึงความส าคัญของ                        
การบริโภคท่ีค่อนขา้งดี  
 เบญจวรรณ  ลุง้บา้น (2548) ไดท้  าการวิจยัเร่ืองความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัคดัสรรกบั
พฤติกรรมบริโภคเพื่อสุขภาพในวัย รุ่นตอนต้น จังหวัดสงขลา พบว่า  พฤติกรรมของ                               
เด็กวยัรุ่นตอนตน้ มีการอา้งอิงเชิงความสัมพนัธ์กบักลุ่มเพื่อน เน่ืองจากการตอ้งการเป็นท่ียอมรับ
จากกลุ่มเพื่อน ไม่วา่จะเป็นดา้นร่างกาย ทรงผม รวมถึงพฤติกรรมในการบริโภคต่างๆ ดว้ย  
 
งานวจัิยต่างประเทศ 
 อเล็กซานเดอร์,เอลิสัน และมอร์ริสัน ,มาร์กาเร็ต เอ (Alexander, Alison & Morrison, 
Margaret A, 1995) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง เมืองไฟฟ้าและโครงสร้างอ านาจ: การศึกษา วิเคราะห์เด็ก                   
ในฐานะผูบ้ริโภค (Electric Toyland and the structures of power: An analysis of critical studies on 
children as consumer) พบวา่ โทรทศัน์มีบทบาทกบัเด็กมากท่ีสุด นอกจากอิทธิพลจากการซ้ือสินคา้
ของเด็ก ยงัพบว่าการใช้ตวัการ์ตูนมาเป็นสินคา้ ยงัได้รับความสนใจจากเด็ก อีกทั้งโฆษณายงัมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ของเด็กอีกดว้ย 
 ไมเคิล  สตอ๊กเวลล์ (Michele Stockwell, 2005) ไดท้  าการวจิยัเร่ือง การขายส าหรับเด็ก : 
วฒันธรรมบริโภคนิยม การเสนอราคาส าหรับเด็ก (Childhood for Sale: Consumer Culture's  Bid 
for Our Kids)  พบวา่   บริษทัโฆษณา เก่ียวกบัเคร่ืองด่ืม  อาหาร และ ขนม ขบเค้ียว พยายามท่ีจะ
แย่งต าแหน่งในพื้นท่ีของโรงเรียน โดยใชด้ารา และออกแบบ-เส้ือผา้ ฉลาก และรายการโทรทศัน์ 
ซ่ึงมี โฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก โดยท าให้โฆษณานั้นมี ความซับซ้อนทางการตลาดเกินตวั
ของเด็ก โดยจดัแคมเปญ การตลาดแบบเปิดมิตรภาพกับเด็ก หรือสร้างเครือข่าย เพื่อกระจาย                
ความกระตือรือร้น ในความตอ้งการเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์โดยแอบแฝงไวใ้นโฆษณาจนเป็นนิสัยเด็ก
เน่ืองจากเด็กไม่สามารถแยกแยะ เทคนิค ทางโฆษณาท่ีปรากฏอยูใ่นโทรทศัน์ เน่ืองจากโทรทศัน์ 
เป็นส่ือท่ีเขา้ถึงมวลชนไดม้าก  
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 ผลการวิจยัพบวา่ เคร่ืองด่ืม  อาหาร และ ขนม ขบเค้ียว ท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา
ทางโทรทศัน์ท าใหเ้กิดโรคส าหรับเด็ก เช่นโรคอว้น และ ครอบครัวก็ไดรั้บผลกระทบดว้ย  ในส่วน
ของการตลาด และวฒันธรรมบริโภคนิยม  โฆษณาบางรายการใช้ภาพของความสุข วสัดุท่ีเป็น
สินคา้ เพศ หรือ ความรุนแรง โดยใช้ ตวัการ์ตูน สีสัน หรือ บรรจุภณัฑ์ เพื่อสร้างความแปลกใจ
ส าหรับเด็กเล็ก ทั้งยงัส่งผลให้เด็กเกิดความเครียด ทั้งทางกายภาพ และ ทาง อารมณ์ ท าให้เกิด
ปัญหาดา้นสุขภาพสุขภาพทั้งเด็กผูช้ายและเด็กผูห้ญิง 
 อคาร์ตาสซ์  อาร์นสั ยสัแซร์ (Aktas ARNAS Yasare, 2006) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง                    
The effects of television food advertisement on children's food purchasing requests                                 
ผลของการโฆษณาอาหารทางโทรทศัน์ในการขอซ้ืออาหารของเด็ก (The effects of television food 
advertisement on children's food purchasing requests.) พบวา่ เด็กมีนิสัยการกินและการบริโภค
อาหารของพวกเขามีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัโรคอว้น เบาหวาน มะเร็ง ความดนัเลือดสูงและ
โรคหวัใจโรคหวัใจ โฆษณาโทรทศัน์โดยตรงมีผลต่อพฤติกรรมการรับประทานอาหารเด็ก และการ
บริโภคอาหารของเด็ก การศึกษาคร้ังน้ีเพื่อตรวจสอบการโฆษณาโทรทศัน์ และการบริโภคอาหาร
เด็ก ในขณะท่ีดูโทรทศัน์และความตอ้งการของเด็กในการซ้ือสินคา้ท่ีเห็นในโฆษณาโทรทศัน์   
 ผลการวิจยัพบว่า  89.6% ของเด็กทั้งด่ืม หรือกินขณะท่ีดูโทรทศัน์ อาหารท่ีบริโภค                 
มากท่ีสุดในขณะท่ีดูโทรทศัน์ ไดแ้ก่ ผลไม ้เคร่ืองด่ืมประเภทน ้ าอดัลม ขา้วโพดคัว่ ถัว่ เคก้ มนัฝร่ัง 
ขนม และ ช็อคโกแลต  ผลยงัเปิดเผยอีกว่า 40.3% ของเด็กท่ีพบ พ่อแม่ ผูป้กครองของพวกเขา                  
จะซ้ือสินคา้ท่ีพวกเขาเห็นในโฆษณาโทรทศัน์ และ 8.9% ของเด็กจะมีการโตเ้ถียงกบัพ่อแม่ หรือ
ร้องเรียกเพื่อใหพ้อ่แม่ของพวกเขาซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยเฉพาะท่ีเด็กมกัจะขอให้ซ้ือผลิตภณัฑ์รสหวาน
มากข้ึน เช่น ขนม ไอศครีม เคก้หรือเคร่ืองด่ืมประเภทน ้ าอดัลม เน่ืองจากภาพยนตร์โฆษณาใน
โทรทัศน์เกินกว่าคร่ึงหน่ึง เป็นโฆษณาท่ีแสดงอาหารท่ีประกอบไปด้วยไขมันและน ้ าตาล                        
โฆษณาโทรทศัน์ จึงมีผลกระทบต่อการบริโภคอาหารของเด็ก 
 ลิซ่า  เจคอปสัน (Lisa Jacobson, 2007) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง เด็กและวฒันธรรมบริโภค
นิยมในสังคมอเมริกนั (Children and Consumer Culture in American Society) พบวา่ เด็กมีบทบาท 
ส าคญัในเศรษฐกิจ ปัจจุบนัเด็กบางคนจ่ายเงิน หรือ อิทธิพลในการใชจ่้าย ถึง  500  ลา้นดอลล่าร์                 
ต่อปี นักหนังสือพิมพ์ นักสังคมวิทยา  และ นักปฏิรูปส่ือ มกัจะน าเสนอในประเด็นท่ีเด็ก                       
ใหค้วามสนใจ มาตั้งแต่ พื้นฐานของการบริโภคนิยม กลุ่มตลาดการคา้ โฆษณา รวมถึง บิดา มารดา 
นกัสังคมวิทยา ผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัเด็ก โรงเรียน และตวัของเด็กเอง  มีส่วนช่วยให้ สังคมของเด็ก 
เป็นผูบ้ริโภค และ การต่อสู้ เพื่อก าหนด ขอบเขต ท่ี เหมาะสมของตลาด    
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 ผลการวิจยัจากการวิจยัพบวา่ เด็ก และ วยัรุ่นมีบทบาททางเศรษฐกิจใหม่  การสะทอ้น 
บทบาทใหม่ ทั้งการผลิต และ การเปล่ียนแปลงระบบในชีวิต ครอบครัว และ วฒันธรรมของลทัธิ 
ทุนนิยม จากขอ้มูลน้ียงัเปิดเผยวา่ สินคา้ทั้งท่ีเป็นสินคา้อุปโภคและบริโภค มีส่วนท าให้ เด็ก และ 
วยัรุ่น  ใชเ้ป็นตวัก าหนดเอกลกัษณ์ส่วน บุคคล และ ความสัมพนัธ์ในสังคมของเด็ก  
 จากผลของงานวิจัยท่ีได้รวบรวมและกล่าวมาแล้วข้างต้น พบว่าการศึกษาเร่ือง
วฒันธรรมบริโภคนิยมของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ส าหรับเด็กวยัรุ่นตอนตน้ เป็นส่ิงท่ีตอ้ง
เร่งศึกษา เพื่อปรับปรุงแกไ้ข เพื่อท าใหเ้ด็กสามารถมีความรู้ท่ีเท่าทนักบัส่ือ สามารถต่อตา้นอิทธิพล
ของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ ท่ีแฝงไปด้วยวฒันธรรมบริโภคนิยม ซ่ึงจะเขา้มาแทรกแซง 
การรับรู้ จนกระทัง่ส่งผล ไปสู่ระบบการครอบง าความคิด และพฤติกรรมการบริโภค ทั้งยงัจะเป็น
การลดช่องว่างในสังคม และเปิดท่ีให้สินคา้และบริการท่ีมีทุนนอ้ย เพื่อไม่ก่อให้เกิดการคา้ภายใต้
ระบบทุนนิยมท่ีมากเกินไป 
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2.9  กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 2.4  กรอบแนวคิดในการศึกษา 

วฒันธรรมบริโภคนิยมในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ 

 

ลกัษณะของเน้ือหาภาพยนตร์

โฆษณาทางโทรทศัน์ส าหรับ

เด็กวยัรุ่นตอนตน้ 

 

วฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีปรากฏใน

ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน ์

 

สาระส าคญัของขอ้มูล 
ดา้นวฒันธรรมบริโภคนิยม  
ท่ีผา่นการสร้างความหมาย 

 

-   การกิน 
-   การดูแลรักษาสุขภาพและความงาม                                               
-   การเสพความบนัเทิง              
-   การมีเคร่ืองอ านวยความสะดวก      
                                 
 

การตระหนกัรู้ และตีความหมายเน้ือหาและ

สาระส าคญัขอ้มูลดา้นวฒันธรรมบริโภค

นิยม ท่ีแฝงอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณาทาง

โทรทศัน ์

 

การรับรู้ของเด็ก 14-17 ปี ดา้นวฒันธรรม

บริโภคนิยมท่ีแฝงอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณา

ทางโทรทศัน ์

 

DPU



 
บทที ่3  

ระเบียบวธีิการวจิยั 

 
 การศึกษาเร่ือง วฒันธรรมบริโภคนิยมในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ส าหรับ                    
เด็กวยัรุ่นตอนต้น เป็นการศึกษาเพื่อศึกษาลักษณะเน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณาส าหรับ                                  
เด็กวยัรุ่นตอนตน้แต่ละประเภทว่ามีลกัษณะอย่างไร มีจุดเร้าแบบใดท่ีสามารถกระตุ้นการรับรู้                 
ของเด็กวยัรุ่นตอนตน้ โดยแบ่งประเด็นในการศึกษาออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 
 1.  เพื่อศึกษาลกัษณะของเน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ส าหรับวยัรุ่นตอนตน้ 
 2.  เพื่อศึกษาวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ 
 3.  เพื่ อ ศึกษาการ รับ รู้ของว ัย รุ่นตอนต้นด้านวัฒนธรรมบริโภคนิยม ท่ีแฝง 
อยูใ่นภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ 
 
ประเด็นที่  1   เพื่อศึกษาลกัษณะของเน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ส าหรับวยัรุ่นตอนตน้  
 ศึกษาลักษณะของเน้ือหาในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ด้วยการบันทึกเทป                           
การออกอากาศภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีสินค้าและบริการส าหรับเด็กวยัรุ่นตอนต้น เพื่อศึกษา
สาระส าคัญของสินค้าท่ีเจ้าของสินค้า ต้องการส่ือถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเด็กวยัรุ่นตอนต้น                            
ว่ามีประเภทใดบ้าง แต่ละประเภท มีลักษณะในการสร้างความน่าสนใจ และกระตุ้นการรับรู้                      
ดา้นการบริโภคของเด็กวยัรุ่นตอนตน้อยา่งไร 
ประเด็นที่  2  เพื่อศึกษาวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ 
 ศึกษาการแฝงความหมายของวฒันธรรมบริโภคผ่านภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์                   
ใน วถีิชีวติประจ าวนั ท่ีปรากฎอยูใ่นรูปแบบของวฒันธรรมการแต่งกาย วฒันธรรมการบริโภค และ
อุปโภค การสร้างความหมายของโฆษณา เพื่อให้สินค้าชนิดใดชนิดหน่ึง มีมูลค่า ราคา หรือ                           
มีความหมาย ต่อความสัมพันธ์ระหว่างสังคมกับความหมายท่ีอยู่ในสัญญะของสินค้านั้ นๆ                       
ดว้ยการศึกษาจากเทปท่ีบนัทึกการออกอากาศภาพยนตร์โฆษณาทางสถานีโทรทศัน์ 
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ประเด็นที ่ 3   เพื่อศึกษาการรับรู้ของวยัรุ่นตอนตน้ดา้นวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีแฝง                               
อยูใ่นภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ 
 สนทนากลุ่มกบัเด็กท่ีมีอายุ 14-17 ปี โดยแบ่งเป็นเพศชาย 5 คน และเพศหญิง5 คน                       
ท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ช่องฟรีทีวี (3 5 7 9)                     
เพื่อศึกษาการรับรู้และ การตีความหมายของเด็กวยัรุ่นตอนต้น ด้านวฒันธรรมบริโภคนิยม                                 
ท่ีมีการแฝงอยูภ่าพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์  
 
3.1 การเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 
 บนัทึกเทปการออกอากาศภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ช่องฟรีทีวี (3 5 7 9)                                
ท่ีออกอากาศในเดือนกนัยายน 2553 เฉพาะวนัเสาร์และอาทิตย ์ เวลา 8.00 น. – 22.00 น.                            
เป็นเวลา 1 เดือน โดยใช้ผลการวิจัยของกรมสุขภาพจิต ร่วมกับส านักวิจัยเอแบคโพลล ์                              
เร่ือง วยัรุ่นไทยกับการใช้ความรุนแรง ช่วยสนับสนุนการเลือกช่วงเวลาดังกล่าว พบว่ากลุ่ม                        
วยัรุ่นตอนต้น นิยมดูโทรทศัน์ทุกวนั และ ใช้เวลาเฉล่ียในการดูโทรทศัน์แต่ละคร้ังประมาณ                         
3-5 ชัว่โมง โดยช่วงเวลาท่ีนิยมดูโทรทศัน์มากท่ีสุด คือ 20.01 น.- 22.00 น. (นพดล กรรณิกา, 2555, 
16 พฤษภาคม) นอกจากน้ี ยงัไดศึ้กษาลกัษณะเน้ือหาภาพยนตร์โฆษณา และการแฝงความหมาย
ดา้นวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีอยูใ่นชีวิตประจ าวนัและพฤติกรรมการใชชี้วิต โดยกลุ่มเป้าหมายคือ
เด็กวยัรุ่นตอนตน้ ท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณาในช่วงเวลาดงักล่าว  มีทั้งส้ิน 37 เร่ือง  ไดแ้ก่  KFC  
MK สุก้ี  เดอะพิซซ่าคอมพานี พิซซ่าฮทั แมคโดนลั ชุดท่ี 1 แมคโดนลั ชุดท่ี 2 บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ย  า
ย  า ชุดท่ี 1 บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ย  าย  า ชุดท่ี 2 ขนมอบกรอบซนัไบท์ คิดแคท ปลาเส้นทาโร่ชุบน ้ าจ้ิม  
นมถัว่เหลือง ดีน่างาด า นมเปร้ียวโฟโมส โยเกิร์ตพร้อมด่ืมดชัมิลล์  ชาเขียวโออิชิ  รสโกจิเบอร์ร่ี  
ชาเขียวโออิชิ รสสตอเบอร์ร่ี ซุปไก่สกดั แบรนด์ GEN  วีตา้ร์พรุนพลสั  DANCE โคโลญ แป้งท
เวลพลสั บีบี  และบีบี ครีม Focus โรลออน โฟมลา้งหน้าเบอร์ล่ีป๊อบ โลชัน่เบบ้ีมายด์ โลชัน่  มิ
สทีนไวท์สปา ผลิตภณัฑ์รักษาสิวออเรลทลั พร้ินเซส  นิติพลคลินิก ราชเทวีคลีนิค วุฒิศกัด์ิคลินิก  
ตวัอยา่งภาพยนตร์ใหม่ ชุดท่ี 1 (เร่ือง ผีชีวะ 4 หรือ Resident Evil : After Life ) ตวัอยา่งภาพยนตร์
ใหม่ ชุดท่ี 2 (เร่ือง ส่ิงเล็กๆท่ีเรียกวา่รัก หรือ First Love) ตวัอยา่งภาพยนตร์ใหม่ ชุดท่ี 3 (เร่ือง ชัว่ฟ้า
ดินสลาย) 3 Broadband True Internet True life Plus วนัทูคอล ชุดท่ี 1 วนัทูคอล ชุดท่ี 2 และแฮปป้ี 
ซิมสตอ ดีแทค   
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 สามารถแบ่งออกเป็นประเภทต่างๆ ไดป้ระเภท ดงัน้ี 
 1. ประเภทการกิน 
  1.1  อาหาร   8  เร่ือง 
  1.2  ขนมขบเค้ียว 3  เร่ือง 
  1.3  นมประเภทต่างๆ 3  เร่ือง 
  1.4  ชาเขียว 2  เร่ือง 
 2. การดูแลรักษาสุขภาพและความงาม 
  2.1 อาหารเสริม 2  เร่ือง 
  2.2 เคร่ืองส าอางและเวชภณัฑส์ าอาง 7  เร่ือง 
  2.3 คลีนิคเสริมความงาม 3  เร่ือง 
 3. การเสพความบนัเทิง 3 เร่ือง 
 4. การส่ือสาร 6  เร่ือง 
 นอกจากน้ี ข้อมูลจากเว็บไซด์กรมพฒันาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ ยงัได้ระบุว่า                                    
จากการส ารวจร้านอาหารในประเทศไทยของกรมอนามยั  พบว่า ร้านอาหารและภตัตาคาร                                           
มีอตัราการขยายตวัเพิ่มข้ึนทุกปี  โดยลกัษณะธุรกิจร้านอาหารท่ีได้รับความนิยมเป็นอนัดบัท่ี 1                                      
คือ ธุรกิจ Quick service restaurant  หรือ อาหารฟ๊าสฟู๊ ด ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นแฟรนไชน์ของบริษทัแม่                         
ในต่างประเทศ ประกอบดว้ยร้านขายไก่ ร้อยละ 40 เบอร์เกอร์ ร้อยละ 30 พิซซ่า ร้อยละ 20.                                 
(กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย,์ สืบคน้เม่ือวนัท่ี 18 พฤษภาคม 2555)  
 ดา้นอาหารประเภทขนมขบเค้ียว มีการส ารวจกลุ่มผูบ้ริโภค จ านวน 200 คน โดยบริษทั                    
นาโนเซิร์ช จ ากัด พบว่า ขนมขบเค้ียวท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดได้แก่  1.) มนัฝร่ัง 23%                           
2.) ขนมอบกรอบ 10.5%  3.) ช็อคโกแลต  9.5%  โดยผูบ้ริโภคใช้หลกัในการเลือกรับประทาน                        
คือ 1.) รสชาติอร่อย  20.5%  2.) มีความสุขเม่ือไดรั้บประทาน  13% 3.) ความเคยชิน 13%  และ
มกัจะเลือกขนาดของบรรจุภณัฑ์ขนาดกลางมากท่ีสุดถึง 42%  นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัมีความ
จงรักภกัดีต่อแบรนด์ขนมขบเค้ียวประเภทเดียวกนั เม่ือพบว่าแบรนด์ท่ีตอ้งการจะซ้ือหมด โดย
ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือแบรนด์อ่ืนท่ีเหมือนกนั 63% และจะไม่ซ้ือเลย ถึง 15% ดว้ยกนั ซ่ึงผลการวิจยั
ยงัไดร้ะบุวา่ การเลือกซ้ือสินคา้ประเภทขนมขบเค้ียวเป็นเหตุผลในเชิงอารมณ์มากกวา่ความจ าเป็น
ดา้นการบริโภค ประกอบกบักิจกรรมท่ีท าระหวา่งการรับประทานขนมขบเค้ียว.  (Anocha-Library 
(นามแฝง). 2554, เมษายน) 
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 จากการท าวจิยัดา้นการดูแลรักษาสุขภาพและความงาม กบักลุ่มผูบ้ริโภค พบวา่ วยัรุ่นนิยม
ใชเ้คร่ืองส าอางพบวา่กวา่ 70%  จากวยัรุ่นหญิงกลุ่มตวัอยา่งกวา่ 400 คน โดยตลาดแป้งตลบัถือเป็น
ผลิตภณัฑ์หลกัดว้ยสัดส่วน 60% และมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ืองทุกปี ดว้ยวิถีทางการด าเนินชีวิต
(Lifestyle) บวกกับความสนใจในเร่ืองความสวยความงามท่ีว ัย รุ่นมีเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงการใช้
เคร่ืองส าอางของวยัรุ่นหญิงมีดว้ยกนัหลากหลายชนิด เช่น แป้งตลบั บลชัเชอร์ และลิปส์แคร์ เพื่อ
เพิ่มความสวยใสมัน่ใจให้กบัตวัเอง ส าหรับคุณสมบติัของเคร่ืองส าอางท่ีผูบ้ริโภควยัรุ่นตอ้งการ 
30% นั้น ส่วนใหญ่ตอ้งการเคร่ืองส าอางท่ีมีความอ่อนละมุน เป็นธรรมชาติเหมาะกบัผิวอ่อนบาง 
และ 20% ตอ้งการเคร่ืองส าอางท่ีให้ความเนียนใสอย่างเป็นธรรมชาติ อีก 20% ตอ้งการคงความ
เนียนใสหค้งอยูย่าวนาน ซ่ึงส่วนกลุ่มเป้าหมายนั้นเนน้เจาะกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุ 15-18 ปี เพราะกลุ่มน้ี
มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง 300-400 บาทต่อคร้ัง. หนงัสือพิมพต์ลาดวิเคราะห์. (2554, 30 
เมษายน). 
 อีกทั้งยงัไดมี้การสนบัสนุนขอ้มูลจากเวบ็ไซด์ Marketeer ว่า ในเร่ืองของราคาสินคา้และ
โปรโมชัน่ (Price & Promotion)  ถึงแมว้่าวยัรุ่นจะเติบโตและมีความเป็นตวัของตวัเองมากข้ึน               
แต่พวกเขาก็ยงัไม่มีรายไดท่ี้หามาไดด้ว้ยเงินของตวัเอง เร่ืองราคาของสินคา้ จึงเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ี
ส าคญัในการเลือกซ้ือ แต่ส าหรับวยัรุ่นท่ีมีก าลงัซ้ือปานกลางถึงสูง เร่ืองของราคาจะไม่ใช่ปัญหา                        
แต่เร่ืองท่ีพวกเขาจะค านึงมากข้ึน คือ เร่ืองโปรโมชัน่และการบริการ เช่น การรับสิทธิพิเศษต่างๆ
ของสินคา้ อาทิ เม่ือซ้ือสินคา้ครบตามจ านวนท่ีระบุไวใ้นโปรโมชัน่ ลูกคา้จะได้รับบตัรสมนาคุณ              
ท่ีสามารถรับการแต่งหน้าไดฟ้รีมากถึง 10 คร้ัง และมีกิจกรรม Work Shop สอนแต่งหน้าให้กบั
ลูกคา้ฟรี นอกจากน้ียงัรับสิทธิพิเศษในการซ้ือสินคา้ ( ช่วงเดือนเกิด )ไดอี้ก เป็นตน้  
 ซ่ึงระดบัความสามารถในการซ้ือของวยัรุ่นไปในตลาดของกลุ่มเคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวหนา้ สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆ ดว้ยกนั คือ 1.) กลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือสูง ( Heavy )  
2.) . กลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือปานกลาง ( Medium)  3.) กลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือนอ้ย ( Light )  โดยกลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือ
ยิ่งสูงมากเท่าไหร่ กลุ่มผูบ้ริโภคสินคา้จะมีจ านวนนอ้ย ในขณะเดียวกนักลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือนอ้ย จะมี
จ านวนมาก และส่วนใหญ่จะบริโภคสินคา้ท่ีมีมีราคาไม่แพงมาก และหาซ้ือไดง่้าย  
 การวจิยั ยงัระบุอนัดบั แหล่งการเรียนรู้เร่ืองเคร่ืองส าอางของวยัรุ่นในยคุปัจจุบนั โดย
อนัดบัท่ี 1 ไดแ้ก่ นิตยสาร อนัดบัท่ี 2  การแสดงสินคา้ของร้านคา้( Store Display)  อนัดบัท่ี 3 
โทรทศัน์ และอนัดบัท่ี 4 ก็คือ กลุ่มเพื่อน  นัน่เอง.  (Marketeer. 2548, มิถุนายน) 
 ดา้นการส่ือสาร ผลวจิยัจาก Synovate PAX Media Survey รายงานวา่ ในยคุปัจจุบนัดิจิตอล

เปรียบเสมือนลมหายใจของพวกเขาไปแลว้ เวลา 1 ใน 8 ของวนั ของวยัรุ่นไทยใชชี้วติอยูใ่นโลก

ออนไลน์ ถึง63%  และดูรายการโทรทศัน์ผา่นจอนอกบา้น โดยแบ่งเป็น 38% ดูผา่น PC/Laptop  
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25% ดูผา่นจอ LCD ในรถ 13% ดูผา่นโทรศพัทมื์อถือ 9% ดูผา่น MP4 ผลการวจิยั ยงักล่าวต่อวา่ 

อยา่งไรเสียส่ือโทรทศัน์ก็ยงัคงอยู ่และยงัคงท าหนา้ท่ีแจง้ขอ้มูลข่าวสารไปยงักลุ่มคนหมู่มากเป็น

หลกั ถึงแมรู้ปแบบการรับชมก็เปล่ียนแปลงไป เป็นจอรูปแบบต่างๆ ข้ึนอยูก่บัความสะดวกใน

ช่วงเวลานั้นๆ เป็นหลกั เพราะมีการพฒันาเน้ือหาสาระ และรูปแบบ(Content) มารองรับไลฟ์สไตล์

ท่ีไม่หยดุน่ิง เคล่ือนท่ีตลอดเวลา หรือ Mobility Lifestyle  

 นอกจากน้ีวยัรุ่นไทยใช้เวลาอยู่กับส่ือต่างๆ ต่อวนั มากกว่าค่าเฉล่ียของเอเชียแปซิฟิก 

 โดย เวลาท่ีวยัรุ่นไทยใชเ้วลาในการดูโทรทศัน์ 5.7 ชัว่โมง ซ่ึงเวลาเฉล่ียของเอเชียแปซิฟิก มีค่าเพียง 

4.0 ชัว่โมง เท่านั้น. (กองบรรณาธิการ Positioning Magazine. 2551, 18 ธนัวาคม) นอกจากท่ีได้

กล่าวมาในขา้งตน้แล้วนั้น ผูว้ิจยัยงัได้ท าการคน้ควา้ขอ้มูลทางการตลาดจากเว็บไซด์ BrandAge                  

ซ่ึงไดร้วบรวมขอ้มูลดา้นการการตลาด การวางกลยุทธ์ แบรนด์ส าหรับปี 2011 โดยเน้ือหาตอนหน่ึง

ไดก้ล่าวไวว้า่ ในยคุท่ีผูบ้ริโภคมีการแลกเปล่ียนความคิดเห็น รวมไปถึงขอ้มูลข่าวสารท่ีสามารถส่ง

ต่อถึงกนัอยา่งรวดเร็ว  ผา่นเคร่ืองมืออยา่ง Social Network อยา่ง Facebook หรือ Twitter รวมไปถึง 

Blogs ต่างๆ ท าให้เกิดการแชร์ขอ้มูลเก่ียวกบัแบรนด์ท่ีอาจอยูเ่หนือความควบคุมของนกัการตลาด 

นอกเหนือไปจากนั้น ความคิดเห็นท่ีมาจากผูใ้ช้งานจริง หรือผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองยงัคงมีน ้ าหนัก

มากกว่าข้อมูลจากแบรนนั้นๆโดยตรง ดังนั้น หากแบรนด์สามารถสร้างผลตอบรับในเชิงบวก 

(Positive Feedback) ให้เกิดข้ึนไดใ้นโลก Online ก็เหมือนกบัมีชยัไปกวา่คร่ึง อีกทั้งความคิดเห็น

จากเพื่อน หรือคนรู้จกัยงัคงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก อีกทั้งยงัส่งผลต่อ

ความน่าเช่ือถือของแบรนด์อีกด้วย ความส าคญัไม่ได้อยู่เพียงแค่การพูดปากต่อปาก(Word-of-

Mouth ) แต่เราตอ้งท าให้การพูดปากต่อปากนั้น เป็นท่ีโดนใจ และตรงกบัสถานการณ์ ท่ีส าคญั คือ 

ตอ้งหลีกเล่ียงการสร้างความร าคาญใหผู้บ้ริโภค 

 จากสนบัสนุนขอ้มูลจาก เวบ็ไซด ์BrandAge ยงัไดท้  าการวจิยั เร่ืองความนิยมของผูบ้ริโภค
ท่ีสินคา้ประเภทต่างๆ เช่น สินคา้ประเภทบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด มาจาก
รสชาติท่ีดีของบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป รวมไปถึงความหลากหลายของรสชาติ ต่อมาสินคา้ประเภทนม
พร้อมด่ืมUHT สาเหตุท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด ก็มาจาก การท่ีสินคา้มีการเสริมสารอาหาร  
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ประเภทแคลเซียมลงไป อีกทั้งยงัมีรสชาติของนมท่ีเป็นท่ีถูกใจของผูบ้ริโภค หรือแมแ้ต่สินคา้
ประเภทการส่ือสาร ซ่ึงไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด ก็มีสาเหตุมาจากเครือข่ายครอบคลุมพื้นท่ีการใช้
งานทัว่ประเทศ และส าคญัท่ีสุดก็คงหนีไม่พน้เร่ืองของราคาค่าบริการนัน่เอง. (Brandage Magazine. 
11 เทรนด ์Branding มาแรง ปี 2011. 2553, ธนัวาคม)   

 นอกเหนือไปจากการสนบัสนุนขอ้มูลทางการตลาดท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้นั้น ผูว้จิยัยงั                          

ไดมี้โอกาสสัมภาษณ์ทีมงานสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ เพื่อศึกษาลกัษณะเน้ือหา

ภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีเทคนิควธีิในการกระตุน้การรับรู้ของเด็กวยัรุ่นตอนตน้ โดยไดรั้บการ

อนุเคราะห์ขอ้มูลจาก คุณทศพล (นามแฝง) ซ่ึงเคยเป็น Art Director และ Creative บริษทั Publicis 

Thailand  ปัจจุบนั ด ารงต าแหน่งผูบ้ริหารธุรกิจโฆษณารายใหญ่ของประเทศ  

             ในส่วนการสนทนากลุ่ม (Focus Group)  ผูว้ิจยัใช้การสนทนากลุ่ม ซ่ึงเป็นเทคนิค                                 
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อศึกษาการรับรู้ของวยัรุ่นตอนตน้ดา้นวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีแฝงอยู่
ในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ กบัเด็กวยัรุ่นตอนตน้ ท่ีมีอายุ 14-17 ปี เป็นเพศชาย 5 คน เพศ
หญิง 5 คน  ท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ เพื่อศึกษาการ
รับรู้ของเด็กวยัรุ่นตอนตน้กลุ่มท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ วา่เด็กวยัรุ่นตอนตน้กลุ่ม
น้ี มีการรับรู้วฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีแฝงอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ในระดบัใด ลกัษณะ
ใด และเด็กมีการรับรู้แบบเท่าทนัส่ือภาพยนตร์โฆษณาหรือไม่ อยา่งไร โดยเด็กวยัรุ่นตอนตน้ท่ีเขา้
ร่วมการสนทนากลุ่ม ประกอบดว้ย  
 1.  น.ส. ณิชชา  ศิริตระการ  หรือ น้องม้ิน  ศึกษาท่ีโรงเรียน ทวีธาภิเษก                           
ระดบัชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 4 อาย ุ15 ปี 
 2.  น.ส. กญัญานี  ศุภนารา  หรือ น้องก๊ิฟ ศึกษาท่ีโรงเรียน สารสาสน์วิเทศบางบอน 
ระดบัชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 4 อาย ุ15 ปี 
 3.  น.ส. เพชรรัตน์  สิริขจรโรจน์ หรือ น้องเบลล์ ศึกษาท่ีโรงเรียนอสัสัมชญัธนบุรี 
ระดบัชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี4 อาย ุ16 ปี 
 4.  น.ส. แพรวฟ้า  รัตชตวทิยากุล หรือนอ้งฟ้า ศึกษาท่ีโรงเรียนสาธิตปทุมวนั ระดบัชั้น
มธัยมศึกษาปีท่ี 4 อาย ุ16 ปี 
 5.น.ส. ศิรดา  ชุติญาณวีรกุล หรือมุก ศึกษาท่ีโรงเรียนเซนตโ์ยเซฟคอนเวนต ์ระดบัชั้น
มธัยมศึกษาปีท่ี 4 อาย ุ16 ปี 
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 6.  นายธนวชิญ ์ ธนทวโีรจน์ หรือนอ้งบูม ศึกษาท่ีโรงเรียนกรุงเทพคริสเตียน ระดบัชั้น
มธัยมศึกษาปีท่ี 4 อาย ุ16 ปี 
 7.นายศิวกร  ภูวภทัรกุล  หรือน้องเฟม ศึกษาท่ีโรงเรียนอสัสัมชัญธนบุรี ระดับชั้น
มธัยมศึกษาปีท่ี 4  อาย ุ15 ปี 
 8.  นายสุภวิชญ์  สิริเฉลิมกุล  หรือน้องปาล์ม ศึกษาท่ีโรงเรียนอัสสัมชัญธนบุรี 
ระดบัชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 4 อาย ุ15 ปี 
 9.  นายปริญญา  เต็มค าพร หรือน้องแบงค์ ศึกษาท่ีโรงเรียนกรพิทกัษ์ศึกษา ระดบัชั้น
มธัยมศึกษาปีท่ี 4 อาย ุ15 ปี 
 10.  นายสัณหณัฐ  เด่นเหมือนวงศ์ หรือน้องอาร์โน ศึกษาท่ีโรงเรียนเซนต์คาเบรียล 
ระดบัชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 5 อาย ุ17 ปี 
 
3.2  วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 แบ่งวธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูลออกเป็น 3 ขั้นตอนคือ 
 3.2.1  บนัทึกเทปการออกอากาศภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ ช่องฟรีทีวี (3 5 7 9)                            
เพื่อศึกษาลักษณะเน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาท่ีน า เสนอสาระส าคัญ โดยแฝงความหมาย                              
ของวฒันธรรมบริโภคนิยมผา่นสัญญะ 
 3.2.2 น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาเทปบนัทึกการออกอากาศ และวิเคราะห์ขอ้มูลแล้ว 
สร้างชุดค าถามเพื่อสัมภาษณ์ทีมงานสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ เพื่อศึกษาลกัษณะ
เน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาท่ีจะท าใหเ้กิดการกระตุน้การรับรู้ของเด็กวยัรุ่นตอนตน้  
 3.2.3 สนทนากลุ่มกบัเด็กท่ีมีอายุ 14-17 ปี เพศชาย 5 คน เพศหญิง 5 คน ซ่ึงอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานครท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ช่องฟรีทีวี (3 5 7 9)ในช่วงเวลาดงักล่าว                     
เพื่อศึกษาการรับรู้ของเด็กกลุ่มน้ี ว่ามีการรับรู้ในระดบัและลกัษณะใด มีการรับรู้ดา้นวฒันธรรม
บริโภคนิยมท่ีอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณาหรือไม่ อยา่งไร 
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3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย เ ร่ือง ว ัฒนธรรมบริโภคนิยมของภาพยนตร์โฆษณา                          
ในรายการส าหรับเด็กทางโทรทศัน์ ประกอบไปดว้ย   
 1. บนัทึกเทปการออกอากาศทางโทรทศัน์ฟรีทีวี (3 5 7 9)ในเดือนกนัยายน 2553 
เฉพาะวนัเสาร์ และอาทิตย ์ เวลา 8.00 น.– 22.00 น. 
 2. ค  า ถ า ม ท่ี ไ ด้ จ า ก ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ ข้อ มู ล จ า ก เ ทปบัน ทึ ก ก า รออกอ า ก า ศ                                      
เพื่อใชใ้นการสัมภาษณ์ทีมงานผูผ้ลิตโฆษณา ครีเอทีฟภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ 
 3. ค  าถามท่ีได้จากการรวบรวมข้อมูลท่ีได้วิเคราะห์และสัมภาษณ์ทีมสร้างสรรค ์                     
เพื่อน าไปใชใ้นการสนทนากลุ่มกบัเด็กท่ีมีอายุ 14-17 ปี โดยแบ่งเป็นเพศชาย 5 คน และเพศหญิง                  
5 คน ท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3.4  การวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวเิคราะห์ขอ้มูล จะแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มขอ้มูล ดงัน้ี 
 1. วิเคราะห์ลกัษณะของเน้ือหาสาระส าคญัของสินคา้แต่ละประเภท โดยใช้แนวคิด
สัญญะวทิยา และแนวคิดบริโภคนิยมวา่สินคา้มีลกัษณะใดบา้ง มีการสร้างสัญญะและใหค้วามหมาย
กบัสินคา้แต่ละประเภทอยา่งไร  
 2. วิเคราะห์วฒันธรรมบริโภคในชีวิตประจ าว ันท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา                       
ทางโทรทัศน์  ตามแนวคิดวัฒนธรรมศึกษา และแนวคิดบริโภคนิยม ซ่ึงมีการสร้างและ                            
แฝงความหมายตามแนวคิดสัญญะวิทยา ในด้านการกิน การเท่ียว การดูแลรักษาสุขภาพ และ                      
ความงาม การแต่งกาย การส่ือสาร การเสพความบนัเทิง  
 3.   น าข้อมูลท่ีผ่านการวิ เคราะห์ข้อมูลข้างต้นมาตั้ งค  าถามเพื่อสนทนากลุ่มกับ                        
เด็กวยัรุ่นตอนต้นท่ีมีอายุ 14 -17 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีได้รับชมภาพยนตร์โฆษณา                           
ทางโทรทศัน์ หลงัจากนั้นขอ้มูลท่ีได้จากการสนทนากลุ่ม มาวิเคราะห์ขอ้มูลตามทฤษฎีการรับรู้ 
แนวคิดเก่ียวกบัวยัรุ่นตอนตน้ และแนวคิดวฒันธรรมประชานิยม เพื่อศึกษาการรับรู้ของ เด็กวยัรุ่น
ตอนต้นท่ีมีต่อภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ว่ามีการรับรู้ท่ีเท่าทันการแฝงความหมายของ
วฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีปรากฏในชีวติประจ าวนัอยา่งไร 
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ผลการศึกษา 
 

 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส าหรับการวิจยัเร่ืองวฒันธรรมบริโภคนิยม                                 
ในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ส าหรับเด็กวยัรุ่นตอนตน้ แบ่งล าดบัขั้นตอนในการศึกษา ดงัน้ี 
 1.  ศึกษาลกัษณะของเน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ส าหรับเด็กวยัรุ่นตอนตน้ 
 2.  ศึกษาวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ 
 3.  ศึกษาการรับรู้ของวยัรุ่นตอนตน้ดา้นวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีแฝงอยูใ่นภาพยนตร์
โฆษณาทางโทรทศัน์ 
 
4.1  ศึกษาลกัษณะของเนือ้หาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ส าหรับเด็กวยัรุ่นตอนต้น 
 ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ส าหรับเด็กวยัรุ่นตอนตน้ท่ีออกอากาศทางช่องฟรีทีว ี 
(ช่อง 3 5 7 9)มีทั้งส้ิน 37 เร่ือง ได้แก่ KFC MK สุก้ี เดอะพิซซ่าคอมพานี พิซซ่าฮทั                                        
แมคโดนลั ชุดท่ี 1 แมคโดนลั ชุดท่ี 2 บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ย  าย  า ชุดท่ี 1  บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ย  าย  า ชุดท่ี 
2 ขนมอบกรอบซนัไบท ์คิดแคท ปลาเส้นทาโร่ ชุบน ้าจ้ิม นมถัว่เหลือง ดีน่า งาด า นมเปร้ียวโฟโมส                            
โยเกิร์ตพร้อมด่ืมดัชมิลล์ ชาเขียวโออิชิ  รสโกจิเบอร์ร่ีชาเขียวโออิชิ  รสสตอเบอร์ร่ีซุปไก่สกัด                    
แบรนด์ GEN  วีตา้ร์พรุนพลสั DANCE โคโลญแป้งทเวลพลสั บีบี  และบีบี ครีม Focus โรลออน                    
โฟมล้างหน้าเบอร์ล่ีป๊อบ โลชั่นเบบ้ีมายด์ โลชั่นมิสทีนไวท์สปา  ผลิตภณัฑ์รักษาสิวออเรลทลั                               
พร้ินเซสนิติพลคลินิก ราชเทวีคลีนิค วุฒิศกัด์ิคลินิก,ตวัอย่างภาพยนตร์ใหม่ ชุดท่ี 1 (เร่ือง ผีชีวะ 4                       
หรือท่ี มีช่ือภาษาองักฤษว่า Resident Evil : After Life ) ตวัอย่างภาพยนตร์ใหม่ ชุดท่ี 2                           
(เร่ือง ส่ิงเล็กๆ ท่ีเรียกวา่รัก หรือ First Love) ตวัอยา่งภาพยนตร์ใหม่ ชุดท่ี 3 (เร่ือง ชัว่ฟ้าดินสลาย)                                              
3 Broadband True Internet  True life Plus วนัทูคอล ชุดท่ี 1วนัทูคอล ชุดท่ี 2 และ                                               
แฮปป้ี ซิมสตอ ดีแทค  ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็นประเภทต่างๆ ไดป้ระเภท ดงัน้ี 
 1. ประเภทการกิน 
  1.1  อาหาร   8  เร่ือง 
  1.2  ขนมขบเค้ียว 3  เร่ือง 
  1.3  นมประเภทต่างๆ 3  เร่ือง 
  1.4  ชาเขียว 2  เร่ือง 
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 2. การดูแลรักษาสุขภาพและความงาม 
  2.1 อาหารเสริม 2  เร่ือง 
  2.2 เคร่ืองส าอางและเวชภณัฑส์ าอาง 7  เร่ือง 
  2.3 คลีนิคเสริมความงาม 3  เร่ือง 
 3. การเสพความบนัเทิง 3 เร่ือง 
 4. การส่ือสาร 6  เร่ือง DPU
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เนือ้หาของภาพยนตร์โฆษณาแต่ละประเภท 
 1. ประเภทการกนิ 
  1.1.  อาหาร 
 1.1.1 KFC (29 วนิาที)  
 
     
  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 4.1 ภาพยนตร์โฆษณา  KFC 
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทอาหารฟาสฟู๊ ดประเด็นหลกัของภาพยนตร์
โฆษณาตอ้งการส่ือความหมายว่า เคเอฟซีจะเป็นเพื่อนของผูบ้ริโภคในยามท่ีหิว รู้ใจผูบ้ริโภค                            
ดว้ยการมีเมนูอาหารท่ีหลากหลาย ทนัสมยั  ราคาท่ีประหยดั  
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผา่นตวัละครหญิงวยัรุ่น 2 คน ท่ีก าลงัส่ือสารกบัผูช้มวา่ พวกเธอ
ชอบอะไรท่ีใหม่ๆ โดยมีค าวา่ “Trend” ในภาพยนตร์โฆษณา และภาพในโฆษณาก็จะแสดงภาพ
อาหาร แต่ละเมนูของเคเอฟซีข้ึนในลกัษณะของความคิดในใจของวยัรุ่นหญิงทั้ง 2 คน ต่อมาเป็น
วยัรุ่นชาย 2 คน ท่ีพูดถึงการรับประทานอาหารท่ีบ่อยคร้ังในแต่ละวนั โดยผา่นค าพูดวา่ “หิวบ่อย 
หิวทั้งวนั” ภาพในภาพยนตร์โฆษณาแสดงสินคา้ ออกมาในลกัษณะของเกมส์ท่ีเด็กผูช้ายนิยมเล่น
กนั คือ มีการวิ่งชนส่ิงของเพื่อเก็บสะสม มีเสียงประกอบเม่ือชนเก็บอาหารได้ส าเร็จ ต่อมาเป็น
วยัรุ่นผูห้ญิง 2 คน ก าลงัพดูวา่ “แต่ก็อยากมีทางเลือก”  
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ภาพในภาพยนตร์โฆษณาแสดงใหเ้ห็นถึงรายการอาหารท่ีมีจ านวนมาก และพวกเธอก าลงัช้ีชวนกนั
เลือกเมนูต่างๆ มีผูป้ระกาศพดูวา่ “ เพื่อนตอ้งรู้ใจเพื่อน เคเอฟซีบดัด้ีเมนู รู้ใจ” และมีเด็กวยัรุ่นผูช้าย 
พูดว่า “และเป็นมิตรกับกระเป๋า” มีเสียงผูป้ระกาศพูดต่อว่า “ในราคาแค่ 29 บาท วนัน้ีถึง 23 
  น า นน  ” มีภาพประกอบค าพูดเหล่าน้ี  เป็นภาพของเด็กว ัย รุ่น ทั้ งหญิงและชาย ก าลัง
รับประทานเคเอฟซีอย่างเอร็ดอร่อย ในบรรยากาศท่ีเป็นกนัเองของกลุ่มเพื่อน และมีการปิดทา้ย
ภาพยนตร์โฆษณาดว้ยเด็กวยัรุ่นกลุ่มน้ีพูดวา่ “so good” และ แสดงสัญลกัษณ์ของ เคเอฟซี เพื่อเป็น
การเนน้ย  ้าตราสินคา้ 
 จ าก เ น้ือหาและสาระส าคัญของภาพยนต ร์ โฆษณาดัง ก ล่ า ว  ผู ้วิ จ ัยพบว่ า                         
ภาพยนตร์โฆษณา เคเอฟซี มุ่งเนน้กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นวยัรุ่นเป็นหลกั เน้ือหาในภาพยนตร์โฆษณา 
จดัวา่เป็นสินคา้ประเภทอาหารฟาสฟู๊ ด ซ่ึงในยุคปัจจุบนัมีอิทธิพลต่อการบริโภคของวยัรุ่นในระดบั
หน่ึง  ถึงแมว้า่คุณค่าทางโภชนาการอาหารจะมีประโยชน์ไม่มากเท่าท่ีร่างกายตอ้งการในแต่ละวนั 
แต่หากเปรียบเทียบกบัอาหารฟาสฟู๊ ดประเภทอ่ืนๆ เคเอฟซี ก็จดัว่าเป็นอาหารท่ีมีอตัลกัษณ์ดา้น
คุณค่าทางอาหารมากกวา่ประเภทอ่ืน 
 ซ่ึงวถีิการด าเนินชีวติหรือ ไลฟ์สไตล์ของวยัรุ่นตอนตน้ในปัจจุบนั มกันิยมรับประทาน
อาหารประเภทฟาสฟู๊ ด เพียงเพื่อตอ้งการตอบสนองการรสนิยมท่ีไดรั้บการยอมรับในกลุ่มเพื่อน 
มากกว่าการค านึงถึงคุณค่าทางอาหารท่ีจะไดรั้บ กลยุทธ์ในการสร้างโฆษณาช้ินน้ี จึงไดน้ าพรีเซน
เตอร์ท่ีเป็นวยัรุ่น เพื่อดึงดูดวยัรุ่นตอนตน้ท่ีไดรั้บชม ให้เกิดความรู้สึกอยากมีรสนิยม และไดรั้บการ
ยอมรับถึงความมีรสนิยมของคนท่ีมีวยัไล่เล่ียกนั อีกทั้งการสร้างแบรนด์ของเคเอฟซี  ยงัแฝงไปดว้ย
วฒันธรรมบริโภคนิยมเขา้มาใชใ้นการโฆษณา โดยมุ่งเนน้ใหภ้าพท่ีปรากฎในภาพยนตร์โฆษณา ท า
ให้ผูบ้ริโภคดูเป็นคนท่ีมีความทนัสมยั และยงัแสดงให้เห็นถึงความสะดวกสบายท่ีไดรั้บจากการ
รับประทานอาหารประเภทน้ี อีกทั้งราคาของสินคา้ ก็ยงัไม่สูงมากเกินก าลงัในการซ้ือของวยัรุ่น
ตอนตน้อีกดว้ย  
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 1.1.2 MK สุก้ี (16วนิาที) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.2 ภาพยนตร์โฆษณา MK สุก้ี 
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทอาหาร ประเด็นหลกัของภาพยนตร์โฆษณา
ตอ้งการส่ือความหมายถึง โครงการ “MK            บ าน” เป็นโครงการส่งเสริมการขายของ MK 
       มีค  าพดูของผูป้ระกาศกล่าววา่ “อ่ิมอร่อย สุขภาพดีท่ี MK ครบทุก 500 บาท จะมีสิทธ์ิในการส่ง
คูปอง ชิ ง ร า งว ัล  บ้าน เ ด่ี ย วพ ร้อม ท่ี ดิน  และ ลุ้น กินฟ รีทั้ ง ปี  ร วม 1,100  า    ล
พ    ท   บ     ค า       า    ”  
 โดยมีการเล่าเ ร่ืองราวผ่านตัวละครท่ีมารับประทานอาหารเป็นครอบครัว  และ                        
มีพนักงานของMK         า      น น า      า    สุก้ี  ม่ื มา  บ   ทาน า า ท่ี MK สุก้ี 
 า ท             น    า         น   าน MK สุก้ี เตน้ประกอบเพลง ท่ีเป็นเพลงประจ าของ
สินคา้ ดว้ยท่าทางท่ีผูท่ี้เคยไปรับประทานท่ีร้านจะจดจ าได ้ และมีการปิดทา้ยภาพยนตร์โฆษณาดว้ย
ภาพของทุกๆคน ในครอบครัวก าลงัมีความสุขในบา้นหลงัใหม่ท่ีไดรั้บรางวลัจาก MK       
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 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดงักล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ปัจจุบนัอาหาร
ประเภทสุก้ี ไดรั้บท่ีนิยมกนัอยา่งมากในกลุ่มวยัรุ่นตอนตน้ โดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นตอนตน้ท่ีจดัอยูใ่น
กลุ่มท่ีมีก าลงัใจการซ้ือปานกลางจนถึงระดบัสูง การสร้างอตัลกัษณ์ดา้นการบริโภคเชิงสัญญะของ          
สุก้ีเอ็มเค เน้นเร่ืองการส่ือสารการตลาดเชิงรุก มีการย  ้าภาพลกัษณ์ของบริการ มีการท ากิจกรรม
การตลาด คือการจบัแจกรางวลัท่ีมูลค่าสูง เช่น บา้นพร้อมท่ีดิน การรับประทานสุก้ีฟรีตลอดปี ฯลฯ 
 การโฆษณาในลกัษณะน้ีถือวา่เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีแฝงไปวฒันธรรมบริโภคนิยม 
นอกจากน้ี"การชิงโชค” ก็ยงัถือเป็นการท าการตลาดอีกทางหน่ึงทีเขา้กบัลกัษณะนิสัยของคนไทย             
ท่ีชอบการเส่ียงโชค และยงัมีการย  ้าเตือนผลิตภณัฑ์ดว้ยดนตรี ซ่ึงใครท่ีเคยเขา้ไปรับประทานท่ีร้าน
และเห็นการเตน้ของพนักงานในร้าน ซ่ึง สุก้ีเอ็มเค ก็ได้ดึงจุดกระตุน้เตือนน้ีมาใช้ในภาพยนตร์
โฆษณาน้ีดว้ย  
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 1.1.3 เดอะพิซซ่าคอมพานี  (17วนิาที) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.3 ภาพยนตร์โฆษณา เดอะพิซซ่าคอมพานี   
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทอาหารฟาสฟู๊ ด ประเด็นหลกัของภาพยนตร์
ตอ้งการส่ือถึงเมนูพิซซ่าใหม่ ท่ีมีลกัษณะกรอบ   
 โดยมีการเล่าเ ร่ืองราวผ่านตัวละครผู ้หญิงและผู ้ชาย ท่ี มีลักษณะการท างานอยู ่                       
ในออฟฟิศ ท่ีมีแต่ความจ าเจในบรรกากาศของการท างาน มีผูป้ระกาศพูดว่า “ เปล่ียนวนัเดิมๆ                  
ให้เป็นวนัท่ีอร่อยกรอบ” และมีเสียงของความกรอบของอาหาร ขณะท่ีตวัละครผูห้ญิงก าลงับิด
ร่างกาย เพื่อเปล่ียนอริยาบท จนเกิดความสงสัยว่าเสียงนั้นเป็นเสียงของอะไร และตดัภาพไปเป็น              
ตวัละครผูช้ายก าลงัรับประทานพิซซ่าเมนูใหม่อยา่งเอร็ดอร่อยผูป้ระกาศกล่าวต่อวา่ “ใหม่....ครัชช่ี 
เบคอนชีส พิซซ่า จากเดอะพิซซ่าคอมพานี กรอบมาในชุดอ่ิมคุม้ แค่ 299 บาท” ถึง30 กนัยายน                   
น้ีเท่านั้น มีการปิดทา้ย ดว้ยหมายเลขโทรศพัทท่ี์ใชก้ารโทรสั่ง และมีตวัหนงัสือเขียนวา่ สามารถสั่ง
ทางออนไลน์ไดแ้ลว้พร้อมทั้งระบุเวบ็ไซด ์
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  จ าก เ น้ือหาและสาระส าคัญของภาพยนต ร์โฆษณาดัง ก ล่ า ว  ผู ้วิ จ ัยพบว่ า                        
ภาพยนตร์โฆษณาน้ีต้องการน าเสนอ แนวคิดบริโภคนิยมโดยแฝงสัญญะทางการโฆษณา                      
โดยเน้นความทนัสมยั สะดวกรวดเร็ว ซ่ึงเป็นวิถีชีวิตของคนไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มวยัรุ่น
ตอนต้น ท่ีมักต้องเร่งรีบและแข่งขันกับเวลา เน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณา เน้นการขายกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีไม่สะดวกในการเดินทาง หรือ การจดัเตรียมอาหาร แสดงให้เห็นถึงความสะดวกสบายท่ี
จะได้รับเม่ือรับประทานอาหารชนิดน้ี การสร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้าชนิดน้ี ก็คือ การน า                 
ความรวดเร็ว และสะดวกมาใช้เป็นสัญญะในภาพยนตร์โฆษณา  อีกทั้งยงัมีระบบการสั่งอาหาร            
ผา่นระบบออนไลน์(Social Media) ท่ีกลายมาเป็นช่องทางในการส่ือสารท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งมาก
ในกลุ่มวยัรุ่นตอนตน้ ซ่ึงแตกต่างไปจากอดีต อีกทั้งยงัเขา้กบัวิถีการด าเนินชีวิตของสังคมเมืองใน
ยคุปัจจุบนั ท่ีเตม็ไปดว้ยความเร่งรีบ  
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  1.1.4  พิซซ่าฮทั  (15 วนิาที) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.4 ภาพยนตร์โฆษณา พิซซ่าฮทั   
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทอาหารฟาสฟู๊ ด ประเด็นหลกัของภาพยนตร์
ตอ้งการส่ือถึงเมนูอาหารของพิซซ่าฮทัท่ีมีหลากหลายเมนู สามารถรับประทานไดห้ลายคน 
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผ่านตวัละครท่ีแสดงเป็นกลุ่มเพื่อน ท่ีอยู่ในบรรยากาศของร้าน                          
พิซซ่าฮทั และก าลงัต่ืนเต้นท่ีได้เห็นเมนูท่ีหลากหลายบนโต๊ะอาหาร มีเสียงผูป้ระกาศกล่าวว่า                        
“โทรเลยพิซซ่าฮทั 1150 สั่งอร่อยยกแก๊งค์คอมโบ ด้วยพิซซ่า ไก่นิวออลีน สปาเก๊ตต้ีเบรดสต๊ิก                          
แค่ 299บาท อร่อยถึง4 อยา่ง”  พร้อมทั้งแสดงภาพของอาหารท่ีก าลงัถูกรับประทาน และกลุ่มวยัรุ่น                     
ท่ีรับประทานก็มีสีหน้าท่ีแสดงออกถึงความเอร็ดอร่อย ภาพยนตร์โฆษณาว่า “อร่อยทุกคน แฮปป้ี                    
ทุกวนั” พร้อมเพลงประกอบบอกรายละเอียดของเบอร์โทรศพัทท่ี์ใชใ้นการสั่งอาหาร พร้อมทั้งปิด
ทา้ยดว้ยตวัหนงัสือท่ีบงบอกวา่สามารถสั่งทางออนไลน์ไดแ้ลว้ พร้อมทั้งระบุเวบไซดด์ว้ย 
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  จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาน้ีต้องการน าเสนอ แนวคิดบริโภคนิยมโดยแฝงสัญญะทางการโฆษณา โดยเน้นความ
ทนัสมยั มีรสนิยม แต่จุดท่ีแตกต่างไปจากเดอะพิซซ่า คอมพานีก็คือ การท่ีพิซซ่าฮทั จะเนน้การเขา้
มานัง่ทานอาหารในร้านอาหาร เพื่อเป็นการแลกเปล่ียนพบปะของกลุ่มเพื่อน เนน้การสังสรรค ์เนน้
ราคาอาหารท่ีไม่แพง เกินก าลังซ้ือของวยัรุ่นตอนต้น จึงเป็นการแฝงวฒันธรรมทางการบริโภค
ให้กบัวยัรุ่นตอนตน้ ดว้ยการบ่มเพาะพฤติกรรมการสังสรรคน์อกเวลา เน้นการบริโภคความสุขท่ี
ไดรั้บจากการสังสรรคข์องกลุ่มเพื่อน มากกวา่รสชาติของอาหารท่ีรับประทาน แต่การท าการตลาด
ท่ีเหมือนกนัของพิซซ่าทั้งสองชนิด ก็คือการใช้กลยุทธทางการขาย ผ่านระบบออนไลน์(Social 
Media) นัน่เอง 
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  1.1.5  แมคโดนลั ชุดท่ี 1 (16วนิาที) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.5 ภาพยนตร์โฆษณา แมคโดนลั ชุดท่ี 1 
 
  เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินค้าประเภทอาหารฟาสฟู๊ ด ประเด็นหลักของ
ภาพยนตร์ตอ้งการส่ือถึงไก่ทอดท่ีมีรสชาดแซ่บ จดัจา้น ซ่ึงเป็นอาหารชนิดใหม่ของสินคา้  
  โดยมีการเล่าเร่ืองราวผา่นตวัละครวยัรุ่นผูห้ญิง 2 คน ท่ีนัง่รับประทานอาหารท่ีเป็น                  
ไก่ทอดอยูภ่ายในร้าน วยัรุ่นหญิงคนหน่ึงถามเพื่อนวา่ รสชาดของอาหารเป็นอยา่งไรบา้ง แต่เพื่อน                 
กลับ "ร้องซ๊ีด" แล้วพูดตอบด้วยภาษาท่ีฟังไม่เข้าใจ ทั้ งยงัลุกข้ึนเต้นอย่างสนุกสนาน และ 
ผูป้ระกาศ ก็กล่าววา่ “ซ๊ีดจนพดูไม่ถูก กบัแมควงิแซ่บตม้ย  า เปร้ียว เผด็ สะเด็ด 3 ช้ิน แค่ 39 บาท ถึง                   
30 กนัยายน” พร้อมทั้งปิดทา้ยดว้ยเพลงท่ีร้อง เพื่อบอกวา่ แมคโดนลัมีบริการโทรสั่งสินคา้ได ้และ 
มีตวัหนงัสือท่ีบอกเบอร์โทรศพัท ์พร้อมทั้งเวลาท่ีสามารถโทรสั่งได ้24 ชัว่โมง  
 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาน้ีมีการน าเสนอแนวคิดบริโภคนิยมท่ีแฝงอยูใ่นสัญญะทางภาพยนตร์โฆษณา ซ่ึงแมคโดนลั 
ก็จดัเป็นร้านอาหารประเภทฟาสฟู๊ ด ท่ีมุ่งเนน้ความทนัสมยั สะดวก แสดงให้เห็นถึงสถานท่ีภายใน
ร้านอาหารสามารถใชเ้ป็นท่ีพบปะของกลุ่มเพื่อน นอกจากน้ีราคาอาหารท่ีไม่แพง เกินก าลงัซ้ือของ
วยัรุ่นตอนต้น จึงเป็นการแฝงวฒันธรรมทางการบริโภคให้กับวยัรุ่นตอนต้น ด้วยการบ่มเพาะ
พฤติกรรมการบริโภคท่ีเกินความจ าเป็น เนน้การบริโภคความสุขท่ีไดรั้บจากการสังสรรคข์องกลุ่ม
เพื่อน มากกว่ารสชาติของอาหารท่ีรับประทาน การน าเสนอสาระส าคญั ใช้พรีเซนเตอร์ในการ
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น าเสนอ มีการใชภ้าษาในการโฆษณา เป็นภาษาท่ีกระตุน้ความสนใจ กระตุน้พฤติกรรมการซ้ือ โดย
ภาพรวมของภาพยนตร์โฆษณาจะใช้อวจันะภาษา ในการแสดงท่าทางท่ีบ่งบอกถึงรสชาติของ
อาหารความเผด็ เปร้ียว น่าล้ิมลอง ซ่ึงพฤติกรรมการบริโภคของวยัรุ่นตอนตน้ท่ีเป็นเพศหญิงจะช่ืน
ชอบรสชาติอยา่งน้ีโดยเฉพาะวยัรุ่นผูห้ญิงจะชอบรสชาติแบบน้ี นอกจากน้ีเสนอความสะดวกสบาย
โดยการโทรศพัท์ไปสั่งอาหาร และมีบริการส่งถึงท่ี ซ่ึงถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีไดรั้บความ
นิยมในขณะน้ี อีกทั้งยงัมีการเปิดบริการแบบ 24 ชัว่โมง ท าใหเ้กิดมูลค่ามากข้ึน  
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   1.1.6 แมคโดนลั ชุดท่ี 2 (16วนิาที)  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 4.6 ภาพยนตร์โฆษณา แมคโดนลั ชุดท่ี 2 

 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินค้าประเภทอาหารฟาสฟู๊ ด ประเด็นหลกัของภาพยนตร์
ตอ้งการส่ือถึงรายการส่งเสริมการขายของสินคา้ท่ีมีข้ึนในเดือนกนัยายน   
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผ่านเหตุการณ์จ าลองของการแข่งขนัฟุตบอลในสนามกีฬาแห่ง
หน่ึง โดยมีนกักีฬาฟุตบอลทีมชาติไทย ท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบของแฟนฟุตบอลทัว่ไป ก าลงัรับประทานเฟ
รนฟราย ไปดว้ยในขณะท่ีท าการแข่งขนั มีเสียงผูบ้รรยายบรรยากาศของการแข่งขนัวา่นกักีฬาก าลงั
รับประทานเฟรนฟราย ในขณะท่ีแข่งขนัอยา่งเอร็ดอร่อย  
 ผูป้ระกาศกล่าวว่า “ใครก็ไม่ยอมพลาด ก็เฟรนฟรายแสนอร่อยลดตั้ง50 เปอร์เซ็นถึง                       
30 กนัยายนน้ี” พร้อมมีราคาของสินคา้เป็นภาพก ากบัอยูด่ว้ย และมีการปิดทา้ยดว้ย เพลงท่ีร้องเพื่อ
บอกว่า แมคโดนัลมีบริการโทรสั่งสินคา้ได ้และบอกหมายเลขโทรศพัท์ 4 ตวั (1711) และมี
ตวัหนงัสือท่ีบอกเบอร์โทรศพัท ์พร้อมทั้งเวลาท่ีสามารถโทรสั่งได ้24 ชัว่โมง 
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 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาน้ีมีการน าเสนอแนวคิดบริโภคนิยมท่ีแฝงอยูใ่นสัญญะทางภาพยนตร์โฆษณา ซ่ึงแมคโดนลั 
ก็จดัเป็นร้านอาหารประเภทฟาสฟู๊ ด ท่ีมุ่งเนน้ความทนัสมยั สะดวก แสดงให้เห็นถึงความเป็นสากล
ของสินค้าท่ีบริการ เน่ืองจากอาหารฟาสฟู๊ ดของแมคโดนัล มีสาขาอยู่ทัว่โลก อีกทั้งการใช้การ
สมมติสถานการณ์ในภาพยนตร์โฆษณาดว้ยการน านกักีฬาฟุตบอลท่ีเป็นท่ีนิยมในกลุ่มคนรักกีฬา 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบนักระแสความนิยมของฟุตบอลไทยลีก ก าลังได้รับความนิยม จน
เรียกว่าฟีเว่อร์ ดงันั้นการน านกักีฬาฟุตบอลท่ีไดรั้บความนิยมมาเป็นพรีเซนเตอร์ในการถ่ายทอด
เร่ืองราว ก็จะสามารถดึงดูกระแสความสนใจ กระตุน้ความอยากในการบริโภคอาหาร เช่นเดียวกบั
นักกีฬาท่ีวยัรุ่นตอนตน้ช่ืนชอบ มีการแฝงสัญญะด้านคุณค่าทางอาหารไวใ้นภาพยนตร์โฆษณา 
เพราะเป็นท่ีทราบกนัดีวา่ นกักีฬาทุกคนตอ้งรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ตอ้งมีการ
ควบคุมน ้ าหนัก แต่หากนกักีฬารับประทานได ้คนท่ีตอ้งการคุณประโยชน์จากอาหารฟาสฟู๊ ด ก็
รับประทานไดเ้ช่นเดียวกนั นอกจากน้ีเสนอความสะดวกสบายโดยการโทรศพัทไ์ปสั่งอาหาร และมี
บริการส่งถึงท่ี ซ่ึงถือเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีไดรั้บความนิยมในขณะน้ี อีกทั้งยงัมีการเปิดบริการ
แบบ 24 ชัว่โมง ท าใหเ้กิดมูลค่ามากข้ึน  
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 1.1.7 บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ย  าย  า ชุดท่ี 1 (15วนิาที)  
    
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.7 ภาพยนตร์โฆษณา บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ย  าย  า ชุดท่ี 1 
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปแบบบรรจุในถว้ยกระดาษ
ประเด็นหลกัของภาพยนตร์ตอ้งการส่ือถึงวตัถุดิบของสินคา้ท่ีมีอยูจ่  านวนมากในถว้ย  
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผ่านตวัละครวยัรุ่นผูช้ายก าลังเติมน ้ าร้อนลงในถ้วยกระดาษ                                
ท่ีบรรจุบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป มีเสียงผูป้ระกาศ กล่าวว่า “ย  าย  าเต็ม ๆ สวรรค์”  และมีเสียงท่ีพูดใน
ลกัษณะเสียงสะทอ้นจากสวรรคล์งมาวา่ “เอาเคร่ืองไปอีก”  ท าให้วยัรุ่นชายเกิดความสงสัยวา่เสียง
มาจากไหน ทนัใดนั้นเคร่ืองปรุง กุ้งและปลาหมึกท่ีเป็นวตัถุดิบ ก็ร่วงมาจากฟ้า ลงไปในถ้วย
กระดาษท่ีบรรจุบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป  วยัรุ่นชายคนนั้นรับประทานบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปถว้ยนั้นอย่าง
เอร็ดอร่อย จนเก็บความรู้สึกไวไ้ม่ได ้ตะโกนอย่างสุดเสียงวา่ “อร่อยเต็มๆ ค า”  ผูป้ระกาศกล่าวว่า 
“ย  าย  า เตม็ๆ เน้ือเนน้ๆ” และมีการท าตวัอกัษรเคล่ือนไหวค าวา่เนน้ๆ ปิดทา้ยเป็นภาพของบะหม่ีก่ึง
ส าเร็จรูป แบบถว้ยรสชาดอ่ืนๆของสินคา้ยีห่อ้เดียวกนั 
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 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาน้ีมีการน าเสนอ และสร้างอตัลักษณ์ให้ บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป เป็นอาหารท่ีมีคุณค่าทาง
โภชนาการ อีกทั้ งยงัมีความสะดวกสบาย เพราะ บรรจุภัณฑ์เป็นแบบถ้วย เพียงแค่เติมน ้ า ก็
รับประทานไดเ้ลย แต่ดว้ยบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปนั้น มีราคาถูก วยัรุ่นท่ีก าลงัซ้ือต ่า ก็สามารถหาซ้ือมา
บริโภคได ้จึงท าให้บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปน้ีไดรั้บความนิยมสูง สาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณา คือ
การเนน้คุณสมบติัของบะหม่ีส าเร็จรูปไว ้คือ การปรุงง่าย สะดวก ไม่เสียเวลา หาซ้ือง่ายราคาไม่แพง 
ท่ีส าคญัคือ มีหลากหลายรสชาติให้เลือกตามรสนิยมของผูบ้ริโภค มีการเพิ่มเน้ือสัตว์ลงไป                        
เป็นการแฝงความหมายของคุณค่าทางโภชนการท่ีผูบ้ริโภคจะได้รับไป หากเลือกรับประทาน
อาหารชนิดน้ี 
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   1.1.8 บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ย  าย  า ชุดท่ี 2 (15 วนิาที) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.8 ภาพยนตร์โฆษณา บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ย  าย  า ชุดท่ี 2 
 

 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปแบบซอง ประเด็นหลกัของ
ภาพยนตร์ต้องการ ส่ือว่าบะหม่ี ก่ึงส า เ ร็จ รูปแบบซองรสชาดหน่ึง ท่ี มีจ  าหน่ายอยู่แล้ว  
มีการปรับปรุงสูตรใหม่ใหมี้รสชาดท่ีอร่อยมากข้ึน  
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวโดยพรีเซ็นเตอร์ บ้ี เดอร์สตาร์ท่ีเป็นนกัร้องช่ือดงั ก าลงัชิมรสชาด 
และบรรยายรสชาด วา่มีรสชาดท่ีเขม้ขน้ยิ่งข้ึนอยา่งไรบา้ง“ตรงซุปหมูท่ีเขม้ขน้ มีรากผกัชีดว้ยห๊อม
หอม”  ประกอบภาพลกัษณะของบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีผา่นการปรุงส าเร็จแลว้ โดยมีเพลงประกอบ
ภาพเป็นเพลง"เติมรัก" ซ่ึงเป็นผลงานของบ้ี เดอะสตาร์ ท่ีแสดงถึงความใส่ใจห่วงใย พร้อมทั้งมีค  า
บรรยายวา่ “เพื่อเพิ่มโภชนาการใหเ้ติมเน้ือสัตวอ่ื์นๆ ลงไปไดต้ามตอ้งการ” และ ยงัมีขอ้ความท่ีบอก
วา่สามารถดาวน์โหลดเพลงเติมรักไดท่ี้เวบ็ไซด์ และ ตดัไปยงัภาพของบ้ี เดอะสตาร์ถือซองบะหม่ี
ก่ึงส าเร็จรูปพร้อมทั้ งท าท่าท่าประจ าตวั(ท่ารักมากมาย) พร้อมพูดว่า “ซองน้ี เรารักมากมาย”                      
ปิดทา้ยภาพยนตร์โฆษณาดว้ย ตวัหนงัสือพร้อมจิงเก้ิล วา่” ย  าย  า จมัโบ”้  
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  จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดงักล่าว เป็นบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป
เหมือนกนักบัภาพยนตร์โฆษณาขา้งตน้ แต่แตกต่างกนัท่ี บรรจุภณัฑท่ี์เป็นแบบซอง แต่การน าเสนอ
ท่ีแตกต่างกนั คือการน าเสนอดว้ยพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นนกัร้อง นกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง และไดรั้บความ
นิยมจากกลุ่มวยัรุ่นตอนตน้อยา่งมาก ถือวา่เป็นตวัตน้แบบของวยัรุ่นหลายๆคน ซ่ึงท่ีชอบเรียกกนัวา่ 
ไอดอล(Idol) ซ่ึงการน าเสนอสินคา้ในลกัษณะน้ี นอกจากจะเป็นการบ่มเพาะวฒันธรรมการบริโภค
นิยมแลว้ ยงัถือวา่ เป็นการครอบง าทางวฒันธรรมการบริโภคของวยัรุ่นในยคุน้ี ท่ีคลัง่ไคลค้วามเป็น
วฒันธรรมเกาหลี (Korean culture)  ญ่ีปุ่น(Japanese culture) การน าเสนอเน้ือหาบ่งบอกวา่ บุคคล
ตน้แบบของวยัรุ่นยงักินบะหม่ีส าเร็จรูป โดยสอดแทรกวฒันธรรมการบริโภควา่ การบริโภคบะหม่ี
ยีห่อ้น้ีแลว้ มีคุณค่าทางอาหารตามหลกัโภชนาการ เห็นจากการถา้ถอ้ยค า “เติมรัก” เป็นการสร้าง
มายาคติ(Myth) น าความรักความห่วงใยในการบริโภคเขา้มาแทน ถือวา่เป็นภาษาท่ีบ่งบอกถึง                    
การครอบง าผา่นพรีเซ็นเตอร์ท่ีวยัรุ่นช่ืนชอบในยคุน้ี ท าใหว้ยัรุ่นบางส่วนคิดวา่การบริโภคบะหม่ีก่ึง
ส าเร็จรูปถูกหลกัโภชนาการเหมือนกบัอาหารท่ีไม่ใช่อาหารฟาสฟู๊ ดนัน่เอง 
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  1.2 ขนมขบเคีย้ว 
   1.2.1 ขนมอบกรอบซนัไบท ์(15 วนิาที) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.9 ภาพยนตร์โฆษณา ขนมอบกรอบซนัไบท ์
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทขนมขบเค้ียวประเด็นหลกัของภาพยนตร์                  
ตอ้งการส่ือถึงขนมขบเค้ียวท่ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพโดยมีผูบ้รรยายกล่าวถึงวตัถุดิบท่ีใชเ้ป็นวตัถุดิบ                  
ท่ีมาจากธรรมชาติและมีกระบวนการผลิตใชว้ธีิการอบแทนการทอด 
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผา่นตวัละครท่ีเป็นพรีเซนเตอร์เป็นท่ีนิยมในปัจจุบนั  มีภาพแสดง
วตัถุดิบท่ีมาจากธรรมชาติ โดยท าจากมลัติเกรน (ธัญพืช)  เป็นการตอกย  ้าให้เห็นถึงความใส่ของ
ผูผ้ลิตให้ความส าคญัของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นขนมแนวคิดใหม่ โดยส่ือถึงคนยุคใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพ                             
เบรนด์ของเลย ์ซ่ึงเป็นขนมท่ีติดตลาดอยู่แล้วและเป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภค โดยถ่ายผ่านประโยค                   
"ซนัไบทจ์ะดูแลเพื่อคุณ  2 รสอร่อยจากผูผ้ลิตเลย"์ 
 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาพยามบ่งบอกถึงคุณค่าทางอาหารของขนมขบเค้ียวดงักล่าว โดยผา่นตวัพรีเซ็นเตอร์หญิง ท่ี
ไดรั้บความนิยม เป็นการใชพ้รีเซนเตอร์มาครอบง าทางวฒันธรรม โดยใชบุ้คคลมาถ่ายทอดเน้ือหา
ของภาพยนตร์โฆษณาผา่นบริบทการกินขนมใหมี้คุณค่าเทียบกบัการรับประทานอาหารหลกั ท าให้
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วยัรุ่นตอนตน้ท่ีตอ้งการรักษาสุขภาพ โดยเฉพาะวยัรุ่นตอนตน้ท่ีเป็นเพศหญิง จะหนัมาบริโภค กนั
มากเพราะตอ้งการมีรูปร่างท่ีดูดีอยา่งพรีเซ็นเตอร์    นอกจากน้ี ยงัมีการน าเสนอให้ผูบ้ริโภคทราบวา่
สินคา้มีรสชาติ แปลกใหม่ มีหลายรสหลายแบบใหเ้ลือก อีกทั้งยงัหาซ้ือสะดวก กินง่าย ราคาไม่แพง
เกินก าลงัซ้ือของวยัรุ่น นอกจากน้ี การแสดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือให้กบัผลิตภณัฑ์ โดยการ
แสดงใหเ้ห็นวา่ ซนัไบท ์เป็นสินคา้ในเครือเดียวกบั มนัฝร่ังทอดกรอบ "เลย"์ ซ่ึงเป็นขนมขบเค้ียวท่ี
ไดรั้บการส ารวจจาก Brand Age แลว้วา่เป็นขนมขบเค้ียวท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด ดงันั้น การ
น าเสนอในลักษณะน้ี ก็นับว่าเป็นการการันตีว่า ซันไบท์ จะมีความอร่อย ท่ีไม่ท าให้ผูบ้ริโภค
ผดิหวงัเช่นเดียวกบัเลย ์
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 1.2.2 คิดแคท (15 วนิาที) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.10 ภาพยนตร์โฆษณา คิดแคท 
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทขนมขบเค้ียวประเด็นหลกัของภาพยนตร์                   
ตอ้งการส่ือถึงการท างานของคนยุคใหม่ไม่มีเวลาพกัผอ่น โดยมีขอ้ความและเสียงพูดว่า “คนหรือ
เคร่ืองจกัร” คิดจะพกัคิดถึง คิดแคท  โดยมีการเล่าเร่ืองราวผา่นตวัละคร ทีท างานไม่มีความสุขและ
ช่วงเวลาพกัไดกิ้นขนมคิดแคทท าใหมี้ความสุขโดยแสดอาการออกทางสีหนา้   
 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณามีการแฝงสัญญะทางวฒันธรรมการบริโภคท่ีอยูภ่ายในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ คือ 
การสร้างอตัลกัษณ์ให้กบัสินคา้ วา่สินคา้ประเภทขนมขบเค้ียว มีประโยชน์ช่วยแกหิ้ว สามารถรอง
ทอ้งในเวลาเร่งรีบ ช่วยแกเ้หงา เพลิดเพลิน ผอ่นคลาย มีความสุขเวลากิน โดยจากความหมายของ
ตวับริบทของเน้ือหาโฆษณาวา่ “คนหรือเคร่ืองจกัร” คิดจะพกัคิดถึง คิดแคท  บ่งบอกวา่   
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คิดแคทเป็นอาหารวา่งไม่เป็นเพียงขนมขบเค้ียว แต่ยงัท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกผอ่นคลาย  หายเหน่ือยจาก
การท างานหนกั ส่ิงเหล่าน้ีถือวา่เป็นมายาคติท่ีแสดงออกมาเพื่อครอบง าทางความคิดให้กบักลุ่มผูรั้บ
สาร โดยเฉพาะอยา่งยิ่งกลุ่มผูรั้บสารท่ีเป็นวยัรุ่นตอนตน้ท่ียงัขาดความรู้ท่ีเท่าทนัส่ือ จึงท าให้เลือก
รับสารและจดจ าสินคา้ในดา้นของคุณค่าทางจิตใจท่ีไดรั้บจากอาหารมากกวา่โภชนการทางอาหารท่ี
แทจ้ริง  
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 1.2.3 ปลาเส้นทาโร่ ชุบน ้าจ้ิม  (30 วนิาที) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.11 ภาพยนตร์โฆษณา ปลาเส้นทาโร่ ชุบน ้าจ้ิม   
 
  เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทขนมขบเค้ียวประเด็นหลกัของภาพยนตร์
ตอ้งการส่ือถึงการสร้างล าดบัชนชั้นทางสังคม  
  โดยมีการเล่าเร่ืองราวผ่านตัวละคร เดิมทีทาร์โร่ ท ามาจากเน้ือปลามีลักษณะ                       
เป็นเส้น และมีการพลิกโฉมใหม่ โดยการน าเส้นไปชุบน ้ าจ้ิม ท าให้ตรงกบัวลีท่ีติดปากคนไทย                             
ท่ีมีพฤติกรรมท่ีตอ้งการสร้างล าดบัชนชั้นโดยการสร้างภาพใหต้วัเองเป็นไฮโซ  
 จากเน้ือหาและสาระส าคัญของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผู ้วิจ ัยพบว่า เน้ือหาของ

ภาพยนตร์โฆษณาท่ีน าเสนอ เป็นบ่มเพาะวฒันธรรมในการบริโภคนิยมในกลุ่มวยัรุ่นตอนต้น 

โดยเฉพาะในกลุ่มท่ีตอ้งการรักษาสุขภาพ เน่ืองจากขนมขบเค้ียว ยี่ห้อทาโร่ ไดรั้บการส ารวจจาก 

Brand Age แลว้วา่เป็นขนมขบเค้ียวท่ีไดรั้บความนิยมอีกชนิดหน่ึง รองลงมาจาก มนัฝร่ังทอดกรอบ

เลย ์ 
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อีกทั้งการปรับปรุงรสชาติของปลาเส้นทาโร่ โดยการชุบน ้ าจ้ิม  จึงเป็นการสร้างความหลากหลาย

ของผลิตภณัฑ์  และ ยงัเป็นการขยายช่องทางทางการตลาด และเปิดช่องทางในการบริโภคให้กบั

กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีนิยม ความแปลกใหม่ ทนัสมยั แต่ก็ยงัคงไม่ละทิ้งความเป็นอาหารเพื่อสุขภาพ 

โดยเฉพาะอยา่งยิง่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นวยัรุ่นตอนตน้เพศหญิง ท่ีมีความเช่ือในเร่ืองของรูปร่างท่ีตอ้ง

ผอม ดูดี แต่มีรสนิยมในรสชาติของอาหารท่ีมีรสจดั 
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1.3 นมประเภทต่างๆ 

 1.3.1 นมถัว่เหลือง ดีน่า งาด า (15 วนิาที) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.12 ภาพยนตร์โฆษณา นมถัว่เหลือง ดีน่า งาด า 
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทนม ประเด็นหลกัของภาพยนตร์ตอ้งการส่ือ                   
ถึงผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามใส่ใจเก่ียวกบัสุขภาพและตอ้งการมีสุขภาพท่ีดีเหมือนในวยัเด็ก 
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผ่านพรีเซ็นเตอร์ (คุณคริส หอวงั) ท่ีได้กระแสความนิยมจาก
ผูห้ญิง          ทั้งเด็กและผูใ้หญ่ เป็นผูห้ญิงท่ีดูแลสุขภาพ ดว้ยถูกเพิ่มปริมาณ วิตามิน E และ C  มี
ความสดใสร่าเริงเหมือนตอนเด็ก ใบหนา้มีความสุข เหมือนกลบัไปเป็นเด็กอีกคร้ัง  
 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาชุดน้ี นอกจากจะใช้พรีเซนเตอร์ท่ีไดรั้บความนิยมอยู่ในปัจจุบนั ซ่ึงเป็นพรีเซนเตอร์คน
เดียวกนักบั ขนมอบกรอบ ยี่ห้อซนัไบท ์ซ่ึงผลิตภณัฑ์นมน้ี สามารถบริโภคไดท้ั้งครอบครัว ดงันั้น
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีก าลงัในการซ้ือนอ้ยไปจนถึงสูง และมกัไปซ้ือสินคา้กบัผูป้กครอง ก็จะ
ไดมี้โอกาสใน การเลือกซ้ือสินคา้ไดม้ากข้ึน อีกทั้งอตัลกัษณ์ของพรีเซนเตอร์ท่านน้ี มีความเป็น
ผูห้ญิงท่ีดูแลสุขภาพ จึงท าให้ผูบ้ริโภคท่ีเป็นวยัรุ่นตอนตน้ท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณา ไดรั้บการ
ครอบง าทางความคิด นอกเหนือไปจากการบริโภคคุณค่าทางโภชนาการท่ีมีอยูใ่นนมถัว่เหลือง และ 
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งาด า  อีกทั้งการท่ีภาพยนตร์โฆษรา ใชภ้าษาให้ดูมีความเป็นสากล น่าเช่ือถือ เช่น การเปล่ียนจาก
การเรียกวา่ น ้ าเตา้หู้ มาเป็นนมถัว่เหลือง อีกทั้งยงัไดมี้การผสมงาด าเขา้ไป จึงท าให้ผลิตภณัฑ์ดูมี
คุณค่าทางอาหารเพิ่มข้ึน และการตั้งช่ือผลิตภณัฑ์ให้เป็นภาษาต่างประเทศ ยงัเป็นการสร้างมูลค่า 
และ ท าใหผู้บ้ริโภคท่ีเป็นวยัรุ่นดูมีรสนิยมไปโดยปริยาย  
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 1.3.2 นมเปร้ียวโฟโมส (16 วนิาที) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.13 ภาพยนตร์โฆษณา นมเปร้ียวโฟโมส 
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทนม ประเด็นหลกัของภาพยนตร์ตอ้งการส่ือ                 
ถึงผลิตภณัฑน์ม ท่ีมีสารอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย ท่ีร่างกายตอ้งการท าใหร้ะบบขบัถ่ายดี 
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผา่นตวัละคร ชาย หญิงคู่หน่ึงไดท้  ากิจกรรมร่วมกนั แต่ผูห้ญิงเป็น                
คนท่ีมีระบบขบัถ่ายยาก ผูช้ายก็เลยแนะน าให้ด่ืมนมชนิดน้ี เพราะนมชนิดน้ีมีสารอาหาร คือ                              
แลคโต และไฟเบอร์ ซ่ึงมีส่วนช่วยท าใหร้ะบบการขบัถ่ายดี 
 จ าก เ น้ือหาและสาระส าคัญของภาพยนต ร์โฆษณาดัง ก ล่ า ว  ผู ้วิ จ ัยพบว่ า                                        
การสร้างสาระส าคญัใหก้บัสินคา้ประเภทนมเปร้ียว ของยี่ห้อโฟโมส จะเนน้ท่ีเร่ืองของสุขภาพของ
ผูบ้ริโภคเป็นส าคญั อีกทั้งยงัมีการเนน้ถึงปัญหาของการไม่นิยมบริโภคนมเปร้ียว ซ่ึงอาจเป็นความ
เช่ือท่ีได้ถ่ายทอดกันมา ว่ามีประโยชน์น้อยกว่านมวัว แต่นมเปร้ียวโฟโมส แสดงให้เห็น
คุณประโยชน์ของนมเปร้ียว ท่ีช่วยในเร่ืองของระบบยอ่ยอาหารของผูบ้ริโภค  
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 เน่ืองจากวิถีชีวิตของวยัรุ่นในยุคปัจจุบนัท่ีนอกจากจะหันมาใส่ใจสุขภาพแล้ว ยงัมี
พฤติกรรมการรับประทานท่ีไม่ถูกสุขลกัษณะ ท าใหมี้ปัญหาทางระบบทางเดินอาหาร ซ่ึงภาพยนตร์
โฆษณาช้ินน้ี จึงได้ถ่ายทอดความรู้ตามหลกัวิทยาศาสตร์ ด้านการโภชนาการเอาไว ้เพื่อเป็นการ
แสดงให้เห็นคุณค่า และ ประโยชน์ท่ีอยูใ่นสินคา้ จึงเป็นส่ิงท่ีกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการบริโภค
นมเปร้ียวเพิ่มข้ึนเป็นล าดับ อีกทั้ง แบรนด์โฟโมส ยงัเป็นแบรนด์ท่ีได้รับความนิยมสูงสุดของ
ผูบ้ริโภค ดงันั้นการท่ี แบรนดโ์ฟโมสจะท านมเปร้ียวมาจ าหน่าย ก็ยอ่มเป็นการการันตีคุณภาพ และ
ความน่าเช่ือถือใหก้บัผลิตภณัฑอี์กทางหน่ึงดว้ย    
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 1.3.3 โยเกิร์ตพร้อมด่ืมดชัมิลล ์ (29 วนิาที) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.14 ภาพยนตร์โฆษณา โยเกิร์ตพร้อมด่ืมดชัมิลล ์  
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทโยเกิร์ตพร้อมด่ืม ประเด็นหลกัของภาพยนตร์
ตอ้งการส่ือถึงผลิตภณัฑ์ท่ีมีสารอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย ท่ีร่างกายตอ้งการและผลิตภณัฑ์น้ี                   
ยงัใหก้ารใส่ใจเก่ียวกบัสุขภาพของผูบ้ริโภค 
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผา่นตวัละครชาย หญิงคู่หน่ึงท่ีเป็นเพื่อนกนั และผูห้ญิงเป็นคนท่ี                   
ไม่ค่อยให้ความส าคญัเร่ืองการดูแลสุขภาพ และใส่ใจกับตวัเอง ท าให้เป็นผูห้ญิงท่ีดูแก่กว่าวยั                             
โดยเพื่อนผูช้ายคนนั้นเรียกวา่ "ป้า" แต่ เพื่อนผูช้ายคนน้ี ก็ไดแ้สดงความห่วงใยในสุขภาพต่อเพื่อน
ผูห้ญิง โดยผ่านประโยคท่ีว่า "ในโยเกิร์ตพร้อมด่ืมดชัมิลล์ ประกอบดว้ยสารอาหาร 4 ชนิด คือ 
แคลเซียม วิตามินซี จุลินทรีย ์กรดอะมิโน" ซ่ึงเป็นลว้นแต่เป็นช่ือของส่วนผสมของสารอาหารท่ีมี
ประโยชน์ต่อร่างกาย   ท าให้เพื่อผูห้ญิงเกิดความสงสัยในพฤติกรรมของเพื่อนชายของเธอ จึงเอ่ย
ปากถามว่า “เป็นไรมากป่าวเน่ีย” ผูช้ายจึงกล่าวแสดงความรู้สึกผ่านประโยคว่า “เป็นเพียงผูช้าย            
คนหน่ึง ท่ีห่วงใยเธอ” 
  

DPU



95 

 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดงักล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาเร่ืองน้ีเป็นการสร้างมูลค่าเชิงสัญลกัษณ์ท่ีพ่วงติดมากบัผลิตภณัฑ์ เป็นการผลิตเน้ือหาท่ีแฝง
มายาคติ เพื่อกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ สังเกตุไดดจ้ากประโยคท่ีพรีเซ็นเตอร์ชาย เรียกฝ่าย
หญิงว่าป้า ค  าว่า “ป้า” ในท่ีน้ี ฝ่ายชายอาจจะมีเจตนาท่ีลอ้เลียน นยัยะท่ีแสดงออกมานั้นแสดงว่าดู
หม่ินเล็กนอ้ยวา่ ผูห้ญิงคนน้ีหนา้ตาแก่ ดูเครียดเหมือนวยัสูงอายุ  แต่การประสานรอยร้าวในใจฝ่าย
หญิง คือฝ่ายชายยื่นนมให้พร้อมบอกว่า  "ในโยเกิร์ตพร้อมด่ืมดชัมิลล์ ประกอบดว้ยสารอาหาร 4 
ชนิด คือ แคลเซียม วิตามินซี จุลินทรีย ์กรดอะมิโน"  ซ่ึงแทรกดว้ยประโยชน์ท่ีมากบันมท่ียื่นให ้ 
ถือวา่ เป็นภาษาท่ีแสดงออกดว้ยความห่วงใย และยงัตบทา้ยดว้ยค าพูดท่ีวา่ “เป็นเพียงผูช้ายคนหน่ึง 
ท่ีห่วงใยเธอ”  
 จากประโยคดังกล่าว จึงเป็นเป็นการแฝงสาระส าคญัของสินค้าประเภทนมเปร้ียว                  
ในดา้นคุณประโยชน์ โดยการระบุช่ือสารอาหารท่ีวยัรุ่นตอนตน้ สามารถเขา้ใจวา่เป็นสารอาหารท่ีมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพร่างกาย จึงท าให้เกิดการกระตุน้ความอยากซ้ือ อยากลอง อยากครอบครอง
สินคา้ อีกทั้งผลิตภณัฑย์งัเนน้เร่ืองของการด่ืมนมเปร้ียว เพื่อความสวยงาม ของรูปร่างหนา้ตา ซ่ึงจุด
น้ีเป็นจุดส าคญัท่ีกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือของวยัรุ่นตอนตน้เพศหญิงไดเ้ป็นอยา่งดี 
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 1.4 ชาเขียว 
 1.4.1 ชาเขียวโออิชิ  รสโกจิเบอร์ร่ี (15 วนิาที) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.15 ภาพยนตร์โฆษณา ชาเขียวโออิชิ  รสโกจิเบอร์ร่ี 
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินค้าประเภทชาเขียว ประเด็นหลักของภาพยนตร์                
ตอ้งการส่ือถึงผลิตภณัฑ์ชาเชียวรสใหม่ท่ีมีส่วนประกอบของสารอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อระบบ
สายตา 
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผา่นตวัละครชายหญิงคู่หน่ึง ผูห้ญิงท าก าลงัสนทนากบัเพื่อนผา่น                     
โปรแกรมแชททางอินเทอร์เน็ต โดยเพื่อนผูช้ายท่ีนัง่อยู่ดว้ยก าลงัแอบมองผา่นกระจกเงาดา้นหลงั 
และทกัทายข้ึนมาว่า  "คลิกช้ีอะไร จะนดัใครไปกินไอติมตอนบ่ายสอง" ผูห้ญิงตกใจ ปิดหน้าต่าง
สนทนา  ผูห้ญิงปฏิเสธวา่ “ไม่มี”  ผูช้ายลากเสียงวา่  “เฮย้ยย”  ตวัละครผูช้าย ยกกล่องชาเขียวโออิชิ  
รสโกจิเบอร์ร่ี มาปิดตาขา้งละกล่อง และมีขอ้เสียงโฆษณาวา่ “เป็นวยัรุ่นตาตอ้งไว  นอ้งใหม่โออิชิ 
น ้าชาเชียวญ่ีปุ่น รสโกจิเบอร์ร่ี” 
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 1.4.2 ชาเขียวโออิชิ  รสสตอเบอร์ร่ี (15 วนิาที) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.16 ภาพยนตร์โฆษณา ชาเขียวโออิชิ  รสสตอเบอร์ร่ี 
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทชาเขียว ประเด็นหลกัของภาพยนตร์ตอ้งการ
ส่ือถึงผลิตภณัฑช์าเชียวรสใหม่ท่ีมีส่วนประกอบของสารอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อระบบสายตา 
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผ่านตวัละครชายหญิงคู่หน่ึง ท่ีก าลงัด่ืมชาเขียวโออิชิ  รสสตอ
เบอร์ร่ี เดินเลือกซ้ือของอยูใ่นร้านสะดวกซ้ือ  ส่วนวนัรุ่นผูห้ญิงก าลงัเดินเลือกของ เหลือบตาไปเห็น
ผา่นโทรทศัน์วงจรปิดของในร้านสะดวกซ้ือ  ซ่ึงเพื่อนผูช้ายกบัลงัสนทนาผา่นโทรศพัทมื์อถือ BB                        
เพื่อนผูห้ญิงเลยทกัข้ึนมาว่า “แองจ้ีแอบ บี บี มา”  ผูช้ายตอบว่า “ไม่มี” เพื่อนผูห้ญิงจึงบอกว่า                       
“ไม่ตอ้งแอบเลยนะ”  ตวัละครผูห้ญิง ยกกล่องชาเขียวโออิชิ  รสสตอเบอร์ร่ี มาปิดตาขา้งละกล่อง                      
และมีขอ้เสียงโฆษณาวา่ “ เป็นวยัรุ่นตาตอ้งไว  นอ้งใหม่โออิชิ น ้าชาเชียวญ่ีปุ่น รสสตอเบอร์ร่ี” 
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   จากภาพยนตร์โฆษณาชาเขียว ทั้ง 2 รสชาติ ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์โฆษณาท่ีเป็น
ผลิตภณัฑ์ชาเขียวส่วนใหญ่ จะมีลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั เน่ืองจากผูผ้ลิตตอ้งการสร้างวฒันธรรม               
การบริโภคชาเขียวตามกระแสวฒันธรรมญ่ีปุ่น ท่ีไล่มาสู่วฒันธรรมการบริโภคของวยัรุ่นตอนตน้
ในประเทศไทยในยุคปัจจุบนั โดยภาพยนตร์โฆษณาจะใชภ้าษาทั้งวจันภาษาและอวจันภาษา ท่ีบ่ง
บอกถึงสัญญะบางอย่างเพื่อดึงดูดความสนใจผูบ้ริโภค อนัส่งผลให้เกิดความเช่ือทางบวกและ                  
การคลอ้ยตามอย่างเต็มใจต่อผลิตภณัฑ์ชาเขียว กล่าวคือ ผูบ้ริโภคยินดีท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ชาเขียว 
เพื่อให้ไดส้ัญญะท่ีถูกการโฆษณาสร้างข้ึนมากกว่าการซ้ือมาเพื่อความตอ้งการทางวตัถุเพียงอย่าง
เดียว ซ่ึงบางคร้ัง การสร้างสัญญะอาจถูกกล่าวเกินความจริงมากเกินไป แต่ผูบ้ริโภคก็อาจไม่รู้สึกถึง
กระบวนการสร้างสัญญะนั้นๆ เม่ือผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความเช่ือต่อผลิตภณัฑ์ชาเขียวตามท่ีผูผ้ลิต
สร้างข้ึนแลว้ ก็จะเกิดผลดีต่อผลผลิตทางการตลาดชาเขียวใหเ้ติบโตมากข้ึนไปดว้ย  
 ดงัจะเห็นไดจ้ากการท่ีมีผลิตภณัฑห์ลายประเภทน าชาเขียวไปแปรรูปเป็นส่วนประกอบ 
จนส่งผลใหเ้กิดเป็นกระแสนิยมการบริโภคชาเขียวของคนในสังคมปัจจุบนั  ซ่ึงปัจจยัท่ีจะท าให้การ
สร้างวฒันธรรมบริโภคนิยมในโฆษณาผลิตภณัฑ์ชาเขียวประสบความส าเร็จได ้หรือกล่าวอีกนยั
หน่ึงคือ การท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือตามสัญญะ กล่าววา่เป็นส่ิงท่ีถูกตอ้ง นอกจากน้ี การใชเ้ร่ือง
การส่ือสาร รวมถึงการมีอุปกรณ์การส่ือสารท่ีไดรั้บความนิยมในกลุ่มวยัรุ่นตอนตน้ในสังคมขณะน้ี 
มาเป็นตวักระตุ้นพฤติกรรม ซ่ึงนอกจากจะท าให้เกิดพฤติกรรมการเลียนแบบ คือการอยากมี
โทรศพัทมื์อถือราคาแพง การแชทผ่านระบบโทรศพัท์ การส่ือสารผา่นระบบคอมพิวเตอร์ เหล่าน้ี              
ก็ลว้นแต่เป็นการบ่มเพาะวฒันธรรมการบริโภคนิยมในดา้นการส่ือสารอีกทางหน่ึงดว้ย  
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2.  การดูแลรักษาสุขภาพและความงาม 
  2.1  อาหารเสริม 
  2.1.1 ซุปไก่สกดั แบรนด ์GEN  (30 วนิาที) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.17 ภาพยนตร์โฆษณา ซุปไก่สกดั แบรนด ์GEN   
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินค้าประเภทอาหารเสริมดูแลรักษาสุขภาพและ                         
ความงาม ประเด็นหลกัของภาพยนตร์ตอ้งการส่ือการคน้หานกัประดิษฐ์รุ่นใหม่จากการสนบัสนุน
ของซุปไก่สกดัแบรนด ์ 
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผา่นตวัละครนกัร้องนกัดนตรีชาย (โต๋) ท่ีไดรั้บการยอมรับวา่เป็น
วยัรุ่นยุคใหม่ท่ีมีความคิด ความอ่านดี รวมถึงมีความสามารถพิเศษทางดนตรี มาเป็นแบรนด ์                      
แอมบาสเดอร์ให้โครงการของแบรนด์ ท่ีคน้หาสุดยอดนกัประดิษฐ์รุ่นเยาว ์โดยพูดวา่ “การรวมตวั                   
อีกคร้ังของเหล่าสุดยอดอจัฉริยะ แบรนด์ Gen ฉลาดคิดแบบคนรุ่นใหม่” อีกทั้งยงัมีภาพบบรยากาศ
ท่ีนกัศึกษาชาย - หญิงก าลงัคิดคน้ประดิษฐ์ เคร่ืองกงัหนัลมท่ีมีสามลอ้ ซ่ึงมีช่ือวา่ รถพลงังานลม  “ 
อจัฉริยะตอ้งรู้จกับ ารุงสมอง คน้หาสุดยอดไอเดียสร้างสรรค”์   จากนั้นภาพจะตดัไปท่ีภาพของ
นกัศึกษาหนุ่ม 2 คน ท่ีดีใจท่ีส่ิงประดิษฐ์ของตนท างานได ้แล้วเต๋อพูดว่า “แบรนด์ Gen ฉลาดคิด
แบบคนรุ่นใหม่ สุดยอดแบรนดเ์จนปีน้ี สามารถคน้หาไอเดียอ่ืนๆ อีกมากมาย 
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ได้ท่ี www.brandworld.co.th โดยแบรนด์ซุปไก่สกดั” เพื่อเป็นการเน้นย  ้าช่องทางการติดต่อกบั
โครงการ การใชเ้วบไซตเ์ป็นส่ืออีกทางหน่ึงท าให ้ผูช้มรู้สึกวา่ เป็นโครงการท่ีมีความทนัสมยั 
 จ าก เ น้ือหาและสาระส าคัญของภาพยนต ร์โฆษณาดัง ก ล่ า ว  ผู ้วิ จ ัยพบว่ า                         
ภาพยนตร์โฆษณา ซุปไก่สกดั แบรนด์ GEN  ทางผูผ้ลิตโฆษณาก าหนดเน้ือหาโฆษณาโดยน า                    
แบรนด์แอมบาสเดอร์ ท่ีเป็นนักดนตรี นักร้องช่ือดงัอย่างโต๋ ศกัด์ิสิทธ์ิ มาเพื่อดึงดูดและกระตุน้
พฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภคท่ีเป็นวัยรุ่นตอนต้น เน่ืองจากแบรนด์แอมบาสเดอร์ท่านน้ี                            
มีความสามารถรอบดา้น ทั้งการเรียน และดา้นดนตรี จึงมีการแฝงสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาว่า 
แบรนด์เป็นอาหารเสริมท่ีมีสารอาหารท่ีมีประโยชน์เหมาะคนวยัเรียน ท่ีตอ้งการใช้ความคิด พลงั
สมอง ซ่ึงการศึกษาในสังคมไทยปัจจุบนั ก็มีการแข่งขนัทางวิชาการ และแย่งพื้นท่ีทางการศึกษา                
อยูต่ลอดเวลา  แบรนดจึ์งดึงเอาสาระส าคญัในจุดน้ีมาเป็นตวักระตุน้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่น
วยัเรียน 
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 2.1.2 วตีา้ร์พรุนพลสั (31 วนิาที) 
  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.18 ภาพยนตร์โฆษณา วตีา้ร์พรุนพลสั 
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทอาหารเสริมดูแลรักษาสุขภาพและความงาม 
ประเด็นหลกัของภาพยนตร์ตอ้งการส่ือถึงการรู้จกั ดูแลสุขภาพดว้ยเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีสกดัจาก
พรุนท่ีมีคุณค่าท าใหส้าวๆมีหุ่นสวยมัน่ใจ  
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผ่านตวัละครผูห้ญิงสาววยัรุ่น 3 คน เดินมาในชุดโปรดท่ีสั้ น                        
และเขา้รูปเปิดให้เห็นหน้าทอ้ง และมีเสียงโทรศพัท์เขา้ “อุย้พี่มิว” ในสายเป็นเสียงผูห้ญิง “ไงจะ
น้องใส่ชุดโปรดล่ะสิ” หญิงสาวตอบว่า “ไม่กล้าอวดหรอก” พี่มิวถามต่อว่า “แล้วกระโปรงล่ะ” 
กล้องจบัภาพช่วงหน้าท้องลงมาถึงกระโปรงและช่วงขาของพรีเซนเตอร์แล้วหญิงสาวตอบว่า               
“ใครจะกล้าโชว์”  จากนั้ นสามสาวมีการโพสต์ท่าอวดรูปร่างและมีเสียงโฆษณาดังข้ึนว่า                     
“ใหม่แบรนด์วีตา้พรุนพลสั เขม้ขน้ข้ึน เพิ่มเน้ือและผิวพรุน มีไฟเบอร์ อุดมดว้ยวิตามินซี” พร้อมี
สโลแกน “เขย่าหน่อย เขม้ขน้ก่อนนอน”  พร้อมทั้งบรรยายายว่า "แบรนด์วีตา้ พรุนสกดัเขม้ขน้ 
พลสั ซ่ึงเป็นการปรับปรุงสูตรใหม่เพิ่มเน้ือพรุนและผวิพรุน" 
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 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดงักล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาไดน้ าพรีเซนเตอร์ ท่ีเป็นเด็กวยัรุ่นผูห้ญิง มาเป็นตวัส่ือเพื่อชกัจูงให้เกิดวฒันธรรมบริโภค
นิยมในวยัรุ่นตอนตน้ เพื่อตอบสนองความตอ้งการการมีรูปร่างท่ีดูดี ถือเป็นการแฝงสัญญะ เร่ือง
ของความสวยความงาม อีกทั้งยงัแสดงใหเ้ห็นวา่ผูท่ี้บริโภคผลิตภณัฑ์เป็นผูท่ี้จดัอยูใ่นกลุ่มคนรักษา
สุขภาพ และ รักษาหุ่น ดูเป็นคนมีรสนิยม จึงเป็นการสร้างคุณค่าให้กับตัวสินค้า มากกว่า
คุณประโยชน์จริงๆ ท่ีมีอยู่ในสินคา้ หรือการรับประทานอาหารให้ถูกสุขลกัษณะและมีประโยชน์
ตามท่ีร่างกายตอ้งการจริงๆ  
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  2.2  เคร่ืองส าอางและเวชภัณฑ์ส าอาง 
   2.2.1 DANCE โคโลญ (16วนิาที) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.19 ภาพยนตร์โฆษณา DANCE โคโลญ 
 

 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางและเวชภณัฑส์ าอางประเด็นหลกั
ของภาพยนตร์ตอ้งการส่ือความพึงพอใจในในสินคา้ DANCE โคโลญซ่ึงช่วยกระตุน้และเพิ่มเสน่ห์                           
ใหว้ยัรุ่น  
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผ่านตวัละครหญิงสาววยัรุ่น ซ่ึงดว้ยวยัรุ่นเป็นวยัท่ีมีเสน่ห์ ในตวั
อยู่แล้ว โดยท่ีมีผูช้ายถึงสองคนหลงใหล โดยวยัรุ่นชายคนท่ี 1 ได้ช่อดอกไม้ ในขณะเดียวกัน             
วยัรุ่นชาย คนท่ี 2 ก็น าหมอนรูปหัวใจ ซ่ึงทั้งสองวิ่งแข่งกนัมารอหน้าร้ัวบา้น หลงัจากท่ีหญิงสาว
วยัรุ่นได ้ฉีด DANCE โคโลญ  ดว้ยกล่ินของ DANCE โคโลญ ท าให้ทุกคนหลงใหลในกล่ิน
ดงักล่าว เม่ือใครไดก้ล่ินก็จะท าใหห้ลงเสน่ห์เหมือนแฟนคลบัท่ีคอยติดตามดารา  
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 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดงักล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณา DANCE โคโลญ ตอ้งการเสนอเน้ือหา ดา้นความงาม โดยแสดงภาพให้เห็นถึงเสน่ห์ของ
เพศหญิง หรือ ตามท่ีโบราณกล่าวไวว้่า "ไก่งามเพราะขน คนงามเพราะแต่ง" การใช้โคโลญ ก็เป็น
การถ่ายทอดทางวฒันธรรมตะวนัตกท่ีแพร่เขา้มาในวฒันธรรมของคนไทย จนกลายเป็นส่วนหน่ึง
ของวิถีชีวิตวยัรุ่นในยุคปัจจุบนัไปแลว้  ภาพท่ีแสดงจึงเป็นการกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือของวยัรุ่น
ตอนตน้ท่ีเป็นเพศหญิง ท่ีก าลงัอยูใ่นช่วงของการรักสวย รักงาม อยากเป็นท่ียอมรับจากเพศตรงขา้ม 
ภาพยนตร์โฆษณาช้ินน้ีจึงไดไ้ด้พยายามน าเสนอเสน่ห์ความเป็นหญิง แลว้แฝงไวใ้นการเล่าเร่ือง
ผา่นเหตุการณ์จ าลอง  
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 2.2.2 แป้งทเวลพลสั บีบี  และบีบี ครีม (15วนิาที) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.20 ภาพยนตร์โฆษณา แป้งทเวลพลสั บีบี  และบีบี ครีม 
 
 เ ป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินค้าประเภท เค ร่ืองส าอางและเวชภัณฑ์ส าอาง                              
ประเด็นหลกัของภาพยนตร์ตอ้งการส่ือถึงความสวยความงามตามกระแสวฒันธรรมเกาหลี 
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผ่านตวัละครชายหญิงคู่หน่ึง ซ่ึงผูห้ญิงเป็นดาราชาวไทยท่ีไดรั้บ
ความนิยมในกลุ่มวยัรุ่น (แพนเค้ก) โดยผูช้าย ซ่ึงมีบุคลิก หน้าตา ขาวต๋ี แบบท่ีติดปากกันใน                  
หมู่วยัรุ่นวา่ "เทรนดเ์กาหลี" พยายามเปล่ียนแปลงตวัเองให้ดูดีข้ึน ส่วนผูห้ญิงก็ปรับตวัเองให้ดูดีข้ึน 
โดยการใชแ้ป้งทเวลพลสั บีบี โดยมีค าพูดวา่ "ยิ่งใชย้ิ่งเพอร์เฟค" ปกปิดความบกพร่องของผิวหน้า
ใหเ้รียบเนียนและเรียบเป็นพิเศษ ท าใหดู้ดีข้ึน เหมือนยิง่ใชเ้คร่ืองส าอางชนิดน้ีแลว้ ยิ่งท าให้อะไร ๆ
ก็ดีข้ึน ซ่ึงเป็นการพฒันาบุคลิกภาพของผูใ้ชใ้ห้เป็นไปในทิศทางท่ีดีข้ึน โดยภาพโฆษณาส่วนใหญ่
จะเน้นรูปแบบวฒันธรรมแบบเกาหลี และเน้นสัญญะของความขาว ความสวย ซ่ึงถูกวฒันธรรม
บริโภคนิยมก าหนดใหผู้ท่ี้มีบุคลิก "ขาว สวย หล่อ หมวย ต๋ี" คือ กลุ่มคนท่ีดูดี    
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 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาเคร่ืองส าอางช้ินน้ี ไดน้ าเอาวฒันธรรมเกาหลี ท่ีก าลงัเป็นกระแสอยูใ่นสังคมไทยในปัจจุบนั 
มาแฝงไว ้โดยผ่าน พรีเซนเตอร์ชายท่ีมีลกัษณะคล้ายชาวเกาหลี ซ่ึงลกัษณะเด่นของชาวเกาหลี                
ทั้งชายและหญิง ท่ีคนไทยรู้จกัก็คือ ความขาว การมีบุคลิกและหนา้ตาดี  ส่วนพรีเซนเตอร์หญิงนั้น 
ก็เป็นดาราคนไทยท่ีได้รับความนิยมจากวยัรุ่นทุกกลุ่มอยู่ในปัจจุบนั ภาพจากภาพยนตร์โฆษณา 
นอกจากจะแสดงถึงกระแสวฒันธรรมเกาหลีท่ีก าลงัเกิดข้ึนในสังคมไทย แต่ยงัไดแ้สดงถึงแรงดึงดูด
ทางเพศ ทั้งดา้นการแต่งกาย ความสวยงาม  จึงเป็นการใช้กลยุทธการกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือผ่า
นพรีเซนเตอร์ และความรู้สึกอยากมี  อยากเหมือนพรีเซนเตอร์ท่ีไดรั้บชม จนหันมาใช้ผลิตภณัฑ์
ตามแบบอยา่งภาพยนตร์โฆษณา  
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 2.2.3 Focus โรลออน (15วนิาที) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.21 ภาพยนตร์โฆษณา Focus โรลออน 
 
 เ ป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินค้าประเภท เค ร่ืองส าอางและเวชภัณฑ์ส าอาง                               
ประเด็นหลกัของภาพยนตร์ตอ้งการส่ือถึงการให้ความส าคญักบักล่ินกาย การดูแลอตัลกัษณ์ของ
ผูช้าย และบุคลิกภาพใหดู้ดีอยูเ่สมอ ซ่ึงเร่ืองน้ีเป็นเร่ืองเฉพาะบุคคล 
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผ่านตวัละครชาย 2 คน ก าลงัจะลวนลามเด็กผูห้ญิงมธัยมปลาย                    
เพื่อนผูช้ายตะโกนว่า  “หยุดนะ ! ! !”  และถอดเส้ือนกัเรียนเพื่อท่ีจะต่อสู้ช่วยเหลือเพื่อนผูห้ญิง                            
ตวัละครชาย 2 คนก็รีบกระโจนหนีไป หลงัจากไดก้ล่ินรักแร้ มีเสียงอาเจียน และมีขอ้ความบรรยาย
วา่ “รักแร้  พิฆาต!!”  ผูห้ญิงดีใจท่ีเพื่อนมาช่วย  และพูดพร้อมขอ้ความบรรยาย  “ ชินสุเกะ  ขอกอด
ที...”  ผูช้ายพูดวา่ “หยุดก่อน” และหยิบผลิตภณัฑ์ Focus โรลออนมาใชเ้พื่อช่วยลดเหง่ือ พร้อมทั้ง
บอกส่วนผสมวา่มี สารแอนต้ีแบคทีเรีย ท่ีสามารถปกป้องกล่ินกายไดอ้ยา่งมัน่ใจ ท าให้มีเสน่ห์ และ
สร้างความมัน่ใจ โดยมีการเนน้ตราสินคา้ และช่ือสินคา้ ผา่นประโยควา่ "ยิ่งโฟกสั ยิ่งส าเร็จ" และมี
ขอ้ความ  "Nana Conveying Q10" ซ่ึงเป็นสารประกอบท่ีเช่ือกนัวา่ท าใหผ้วิพรรณมีสุขภาพดี 
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 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาเคร่ืองส าอางช้ินน้ี มีความคลา้ยคลึงกบัสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณา แป้งทเวลพลสั                 
บีบี และ บีบี ครีม ในด้านของการน าเอาวฒันธรรมเกาหลี ท่ีก าลงัเป็นกระแสอยู่ในสังคมไทยใน
ปัจจุบนั มาแฝงไว ้โดยผ่าน พรีเซนเตอร์ชายและหญิงท่ีมีลกัษณะคลา้ยชาวเกาหลี ซ่ึงลกัษณะเด่น
ของชาวเกาหลีทั้งชายและหญิงท่ีคนไทยรู้จกัก็คือ ความขาว การมีบุคลิกและหนา้ตาดี  แต่แตกต่าง
กนัท่ีตวัผลิตภณัฑ์ซ่ึงเป็นโรออน เพื่อระงบักล่ินกาย ภาพจากภาพยนตร์โฆษณา แสดงให้เห็นถึง
ความนิยมในกระแสวฒันธรรมเกาหลีท่ีก าลงัเกิดข้ึนในสังคมไทย รวมถึงแรงดึงดูดทางเพศ ทั้งดา้น
การแต่งกาย ความสวยงาม ซ่ึงรวมถึงเร่ืองกล่ินกายท่ีเป็นเร่ืองท่ีสังคมให้ส าคญัอีกเร่ืองหน่ึง ดงันั้น
การใช้กลยุทธ การกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือผ่านพรีเซนเตอร์ และความรู้สึกอยากกล่ินกายท่ีหอม 
เป็นท่ียอมรับ จึงเป็นภาพท่ีติดตาและสามารถกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือของวยัรุ่นตอนตน้เพศชายได้
เป็นอย่างดี เน่ืองจากกิจกรรมในแต่ละวนัของวยัรุ่นเพศชาย จะเป็นกิจกรรมกลางแจ้ง อีกทั้ ง
ฮอร์โมนเพศชาย ก็มีส่วนกระตุน้ใหเ้กิดกล่ินกายไดม้ากกวา่เพศหญิง  
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 2.2.4 โฟมลา้งหนา้เบอร์ล่ีป๊อบ  (16วนิาที) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.22 ภาพยนตร์โฆษณา โฟมลา้งหนา้เบอร์ล่ีป๊อบ   
 
 เ ป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินค้าประเภท เค ร่ืองส าอางและเวชภัณฑ์ส าอาง                             
ประเด็นหลกัของภาพยนตร์ตอ้งการส่ือถึงผลิตภณ์ัโฟมลา้งหนา้ ส าหรับวยัรุ่นท่ีก าลงักา้วสู่วยัสาว 
ซ่ึงโฟมลา้งหนา้ยีห่อ้น้ี มีการปรับสูตรใหม่ใหมี้เพิ่มคุณภาพโดยการเพิ่มสารสกดัจากผลไมเ้ขา้ไป   
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผา่นตวัละครหญิงวยัรุ่น  ก าลงัป่ันน ้าผลไมส้ าหรับท าโยเกิร์ต และ
ก าลงัเทน ้ าผลไมท่ี้ป่ันเรียบร้อยแลว้ ใส่ลงในหลอดโฟม เพื่อส่ือให้เห็นวา่โฟมชนิดน้ีไดเ้พิ่มคุณค่า
จากสารสกดัจากผลไม ้ โดยค าบอกเล่าจากตวัละคร ดงัน้ี “น่ีเลยส่ิงดีๆ ให้ผิวสวย ใหม่เบอร์ล่ีป๊อบ 
สมูทต้ี เฟเช่ียวโฟม ผสานคุณค่าจากสารสกดัจากผลไม ้เบอร์ล่ีป๊อปมิกส่ิงดีๆ ให้คุณสวยทุกวนั 
สมูทต้ีเฟเช่ียวโฟม เลือกสักสูตรท่ีเหมาะกบัสภาพผวิคุณ”  
  จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดงักล่าว ผูว้ิจยัพบว่า  ภาพยนตร์
โฆษณาน้ีไดน้ าวยัรุ่นหญิงท่ีอยู่ในช่วงวยัรุ่นตอนตน้มาเป็นพรีเซนเตอร์ เน่ืองจากวยัรุ่นเป็นช่วงท่ี
สดใสน่ารัก ซ่ึงภาพยนตร์โฆษณาได้มีการแฝงสัญญะทางวฒันธรรมการบริโภคนิยมเอาไว ้โดย
น ากระแสนิยมของวฒันธรรมเกาหลี หรือ เกาหลีฟีเวอ่ร์ ท่ีมีอิทธิพลต่อวยัรุ่นไทย 
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เช่น วฒันธรรมการแต่งกายตามศิลปิน ดาราเกาหลีท่ีช่ืนชอบ  วยัรุ่นไทยตอ้งการหน้าขาวใสไร้สิว 
ตามอยา่งหนุ่มสาวเกาหลี ซ่ึงปัจจุบนัไดก้ลายเป็นค่านิยมในสังคม แต่จากภาพท่ีปรากฏ และเน้ือหา
สาระส าคญัท่ีน าเสนอ ไม่ไดก้ระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงความส าคญัทางหลกักายภาพทางร่างกาย
มนุษย ์ว่าช่วงวยัรุ่นนั้น ทุกคนจะมีการเปล่ียนแปลงด้านฮอร์โมน วยัรุ่นจึงตอ้งให้สนใจเร่ืองการ
รับประทานอาหารให้ครบ 5 หมู่ การออกก าลงักาย และการรักษาความสะอาดใบหนา้ท่ีถูกวิธี แต่
ภาพท่ีปรากฏกลบัไปเนน้ท่ีเร่ืองของคุณค่าท่ีสังคมสร้างข้ึนมา มากกวา่ คุณค่าท่ีแทจ้ริงจากสินคา้ 
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 2.2.5 โลชัน่เบบ้ีมายด ์ (15วนิาที) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.23 ภาพยนตร์โฆษณา โลชัน่เบบ้ีมายด ์  
 
 เ ป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินค้าประเภทเค ร่ืองส าอางและเวชภัณฑ์ส าอาง                            
ประเด็นหลกัของภาพยนตร์ตอ้งการส่ือถึงการเพิ่มส่วนผสมนมท่ีมีสารประกอบโปรตีน ซ่ึงถือเป็น
ส่วนท่ีช่วยบ ารุงผวิ 
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผา่นตวัละครเด็กชายท่ีหลงรักเด็กหญิงจึงสั่งนมสองท่ี เม่ือบริกรท่ี
เป็นเด็กอีกคนมาเสิร์ฟ เด็กสองคนชนแก้ว เด็กชายด่ืมนมแต่เด็กหญิงเทนมใส่แขน แล้วมีเสียง
โฆษณาข้ึนวา่ ดว้ยคุณค่าโปรตีนและนมถัว่เหลืองเบบ้ีมายด์โลชัน่ Double Milk โปรตีน ช่วยท าให้
ผวิเนียนนุ่มชุ่มช่ืนอยา่งอ่อนโยนหญิงสาววยัท างานมาแอบเห็นจึงน าไปท าบา้ง เป็นการเปรียบเทียบ
วา่ ถา้ไดใ้ช ้ดว้ยคุณค่าโปรตีนจากนมและถัว่เหลือง   
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  จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาดงั ใช้เหตุการณ์สมมติในการเดินเร่ือง ใช้พรีเซนเตอร์ท่ีเป็นเด็กเล็ก มาแสดงเพื่อเป็นการ
แฝงสัญญะว่า หากใช้ผลิตภณัฑ์ผิวจะนุ่มเหมือนเด็กอยู่เสมอ ซ่ึงก็เกิดจากการสร้างวฒันธรรมใน
สังคมท่ีมีรสนิยมในการดูแลร่างกาย ความอยากมีรูปร่างและใบหน้าท่ีอ่อนเยาวอ์ยู่เสมอ อีกทั้ง
สินคา้ก็ไม่ไดมี้ราคาสูง เกินความสามารถในการซ้ือขงผูบ้ริโภคอย่างวยัรุ่นตอนตน้  จึงไม่ใช่เร่ือง
ยากท่ีสินคา้ชนิดน้ีจะสามารถกระตุ่นพฤติกรรมการซ้ือของวยัรุ่นตอนตน้ เพศหญิง หรือ เพศชาย
บางคน ท่ีอยากผวิเนียนนุ่มเหมือนเด็กอยูเ่สมอใหม้าซ้ือผลิตภณัฑไ์ปใช ้
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 2.2.6 โลชัน่มิสทีนไวทส์ปา  (15วนิาที) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.24 ภาพยนตร์โฆษณา โลชัน่มิสทีนไวทส์ปา   
 
 เ ป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินค้าประเภทเค ร่ืองส าอางและเวชภัณฑ์ส าอาง                                    
ประเด็นหลกัของภาพยนตร์ตอ้งการส่ือถึงโลชัน่ท่ีมี"บวัหิมะ" เป็นส่วนประกอบ ซ่ึงเป็นโลชัน่สูตร
ใหม่ของมิสทีนท่ีมีส่วนผสมของบวัหิมะ  
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผา่นดาราสาว (อั้ม พชัราภา) ท่ียืนอยูท่่านกลางหิมะและมีลมพดั                     
แต่เธอกล้าเผยผิวสวยทา้ลมทา้หิมะ แลว้พูดว่า “คร้ังแรกในมิสทีนไวท์สปาใหม่ ทรงคุณค่าของ                           
สารบ ารุงผิวจากบวัหิมะ” และเป็นภาพท่ีนางแบบ แสดงให้เห็นการดูแลผิวดว้ยการทาโลชัน่และ                           
ผิวท่ีแห้งกร้านกลบัขาวเนียนได ้นางแบบพูดต่อว่า “ส าหรับอั้มผิวตอ้งสวยท่ีสุด” แลว้เดินออกมา                       
ในชุดราตรีสีขาว ซ่ึงเป็นการแสดงให้เห็นว่า ถา้ใครไดใ้ช้ผลิตภณัฑ์น้ีแลว้ จะตอ้งมีผิวสวยระดบั
นางเอกคนดงั เพราะ ระดบัพรีเซนต์เตอร์อย่างอั้ม พชัราภา ยงัเลือกใช้ผลิตภณัฑ์น้ี พร้อมมีเสียง
โฆษณาวา่ “มิสทีนไวทส์ปาใหม่สูตรสโนวโ์ลตสั” แลว้ตดัไปท่ีภาพขวดโลชัน่มิสทีนไวทส์ปาแลว้
มีเสียงกร่ิงดงัข้ึน แลว้กล่าววา่ “มิสทีนมาแลว้ค่ะ”  ซ่ึงเป็นวลีท่ีติดหูผูบ้ริโภค วา่เป็นสโลแกนของ
ผลิตภณัฑมิ์สทีน 
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  จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณานอกจากจะน าพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นดาราหญิงท่ีไดรั้บการยกยอ่งวา่ สวย เซ็กซ่ี และ ดูดีท่ีสุดใน
ประเทศไทยในขณะน้ีมาเป็นพรีเซนเตอร์แล้ว ภาพโฆษณายงัได้ส่ือถึงการน าเอาความเช่ือเร่ือง
ความสวย ความขาว มาใชเ้ป็นจุดดึงดูดความสนใจ อีกทั้งสินคา้ยี่ห้อน้ี ยงัเป็นสินคา้ท่ีไม่ไดมี้ราคา
สูงเกินก าลังการซ้ือของวยัรุ่นตอนต้น สามารถหาซ้ือได้ง่าย ตามร้านสะดวกซ้ือทั่วไป การ
แฝงสัญญะในภาพยนตร์โฆษณา จึงเนน้เร่ืองความสะดวกสบายในการหาซ้ือสินคา้ ความสวยงาม
ตามอยา่งพรีเซนเตอร์ เนน้เร่ืองแรงกระตุน้ทางเพศมาเป็นจุดดึงดูดมากกวา่จะจูงใจดว้ยคุณลกัษณะ
จริงๆจากตวัสินคา้  
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 2.2.7 ผลิตภณัฑรั์กษาสิวออเรลทลั พร้ินเซส (30 วนิาที) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.25 ภาพยนตร์โฆษณา ผลิตภณัฑรั์กษาสิวออเรลทลั พร้ินเซส 
 
 เ ป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินค้าประเภทเค ร่ืองส าอางและเวชภัณฑ์ส าอาง                                
ประเด็นหลกัของภาพยนตร์ตอ้งการกระตุน้เด็กวยัรุ่นหญิง ใหดู้แลผวิหนา้โดยใชผ้ลิตภณัฑ์รักษาสิว                      
ซ่ึงจะเป็นการสร้างความมัน่ใจใหก้บัผูท่ี้ไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์ 
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผา่นตวัละครหญิง ซ่ึงเดินไปทางไหน  ก็ไม่กลา้เงยหน้ามองใคร              
ตอ้งเดินกม้หนา้กม้ตลอดเวลา จนสามารถจดจ ารายละเอียดของสภาพพี้นท่ีเคยเดินทางผา่นไปผา่น
มาไดดี้ จนกระทัง่ไปถ่ายรูป เธอก็ไม่ยอมเงยหนา้ จนตากลอ้งตอ้งตะโกนว่า “เงยหนา้ให้พี่หน่อย”  
แล้วเธอก็พูดว่า "ไม่มีพื้นตรงไหนท่ีฉันไม่รู้จกั  แต่พื้นท่ีท่ีอนัตรายท่ีสุดคือ  พื้นท่ีน้ี ผิวมนั                    
สิวอุดตนั" จากนั้นมีการบรรยายว่า "ดูแลไม่ให้สิวอุดตนั เม่ือไดใ้ช้ผลิตภณัฑ์รักษาสิวออเรลทลั 
พร้ินเซส" หลงัจากใชผ้ลิตภณัฑน้ี์แลว้ เธอก็กลา้เงยหนา้ แสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพของสินคา้วา่ 
สามารถท าใหสิ้วท่ีเป็นหายไป อีกทั้งยงัท าให้ผูท่ี้ใชเ้กิดความมัน่ใจ ท่ีจะใชชี้วิตในสังคมยุคปัจจุบนั                     
โดยถ่ายทอดผา่นขอ้ความท่ีพดูวา่ “จนเด่ียวน้ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญเร่ืองเมฆ” 
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 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาได้แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมของวยัรุ่นตอนตน้ ท่ียิ่งเขา้สู่วยัสาวมาเป็นเร่ืองราวในการ
น าเสนอ สาระส าคญัท่ีส่ือออกมาเป็นเร่ืองของ ปัญหาสิวท่ีมกัจะเกิดในกลุ่มวยัรุ่นตอนตน้ ท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงทางฮอร์โมนมากเป็นพิเศษ ซ่ึงวยัรุ่นทัว่ไปให้ความส าคญักบัเร่ืองสิวมาก บางคร้ังก็ท า
ให้ไม่กล้าเผชิญกบัสังคมรอบขา้ง จนกลายเป็นค่านิยมว่า คนไหนท่ีมีสิว เป็นคนท่ีไม่รักษาความ
สะอาด ซ่ึงจริงๆแลว้ การเกิดสิว ก็มาจากปัญหาด้านฮอร์โมนของแต่ละบุคคลดว้ยเช่นกนั ภาพท่ี
ปรากฏอยู๋ภาพยนตร์โฆษณาจึงเป็นการเช้ือเชิญให้ลองมาใช้ผลิตภณัฑ์ เพื่อท าให้ผูบ้ริโภควยัรุ่น
กลายเป็นคนท่ีสวยหล่อ ไร้สิว ตามกระแสนิยมในปัจจุบนันัน่เอง 
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  2.3 คลีนิคเสริมความงาม 
   2.3.1 นิติพลคลีนิค (30 วนิาที) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.26 ภาพยนตร์โฆษณา นิติพลคลีนิค 
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินค้าประเภท  คลีนิคเสริมความงาม ประเด็นหลัก                             
ของภาพยนตร์ตอ้งการส่ือถึงคลีนิคเสริมความงามท่ีมีแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญ และวิทยาการทางการแพทย์
ท่ีดี ท่ีจะช่วยใหผู้ท่ี้มาใชบ้ริการสวยข้ึนได ้  
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผ่านการจ าลองสถานการณ์ โดยมีนักร้องสาว (น ้ าชา) สวมบท
คนท างาน ท่ีแอบชอบเจา้นาย แต่เธอก็ตอ้งผิดหวงัเม่ือมีหญิงสาวท่ีสวยกวา่อีกคนท่ีเดินเขา้มา ภาพ
ตดัไปท่ี ผูส้วมบทแพทยก์ล่าวว่า “ปัญหาเร่ืองความสวย วิทยาการทางการแพทยช่์วยไดน้ะครับ ” 
และมีภาพแสดงขั้นตอนการดูแลผิวของคลีนิคน้ี จนในท่ีสุดท าให้ "น ้ าชา" มีผิวหนา้ท่ีสวยงาม จน
ท าให้เจา้นายหนุ่มแอบมองแล้วส่งยิ้มหวานให้ มีการบรรยายว่า “ท่ีนิติพลคลินิก ทุกความสวย
เป็นไปได”้ เป็นการเนน้ย  ้าวา่ ถา้มาใชบ้ริการดา้นความงามท่ีคลีนิคนิติพลแลว้นั้น จะท าให้ผูท่ี้มารับ
บริการสวยจนพึงพอใจ 
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 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาของนิติพลคลินิก ได้น าเอานักร้องท่ีไดรั้บความนิยม มาเป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ให้กบั
บริการ โดยใชการสมมติเร่ืองราวของวยัรุ่นตอนต้น ให้ไปสู่วยัท างาน อีกทั้งภาพยงัเน้นเร่ือง               
ความสวยท่ีสามารถท าไดอ้ย่างรวดเร็วทนัใจ อีกทั้งการแสดงสมมติภาพล่วงหน้ากว่าวยัของผูช้ม              
ก็จะท าให้ผูช้มท่ีเป็นวยัรุ่นตอนตน้เกิดจินตนาการตามภาพท่ีไดเ้ห็น และเกิดความอยากท่ีจะเป็น                
ผูมี้ความสวย และมีแรงดึงดูดต่อเพศตรงขา้มได ้ จึงเป็นสาเหตุให้เกิดการกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ไปใช้ตามอย่างดาราท่ีวยัรุ่นตอนตน้ช่ืนชอบ โดยไม่ไดค้  านึงถึงความจ าเป็น และ ก าลงัใน              
การซ้ือสินคา้ของตวัเอง 
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   2.3.2 ราชเทวคีลีนิค (30 วนิาที) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.27 ภาพยนตร์โฆษณา ราชเทวคีลีนิค 
 
  เ ป็ น ภ า พ ย น ต ร์ โ ฆษณ า ข อ ง สิ น ค้ า ป ร ะ เ ภ ท  ค ลี นิ ค เ ส ริ ม ค ว า ม ง า ม                                       
ประเด็นหลกัของภาพยนตร์ตอ้งการส่ือถึง การเสริมความงามโดยผูเ้ช่ียวชาญ ท่ีสามารถให้บริการ
ไดต้ามท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ  
  โดยสมมติสถานการณ์ผ่านพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นดารา (แตว้) เธอกลุ้มใจและมาปรับ
ทุกข์กบัเพื่อน “ละครจะเปิดกลอ้งแลว้อ่ะ สิวก็มา หน้าก็หมอง” ท าให้เพื่อนๆของช่วยกนัแนะน า
โปรแกรมรักษาหน้าต่างๆ จนเธอเกิดอาการลังเล และไม่มั่นใจในประสิทธิภาพของบริการ                    
จนมีกล่าววา่ “อยากสวยไว มัน่ใจแค่ไหนวา่จะสวยนาน” แต่สุดทา้ยเธอก็ตดัสินใจท่ีจะไปปรึกษา
ผูเ้ช่ียวชาญเร่ืองความงามท่ีคลีนิคแห่งหน่ึง  “ท่ีราชเทวีคลีนิกมีทีมผูเ้ช่ียวชาญท่ีพิถีพิถนัในการดูแล
ให้สวยอย่างตรงจุดและตรงใจไปไดอี้กนาน” ภาพหลงัจากไดรั้บการดูแลผิวหน้าแสดงให้เห็นถึง
ความพึงพอใจทีท่ี ดาราสาวไดรั้บจากการบริการของคลีนิคน้ี เธอกล่าววา่ “แตว้มัน่ใจราชเทวีคลินิก
ค่ะ” และมีเสียงโฆษณากล่าวว่า “ ดูแลตรงจุดสวยตรงใจ ท่ีราชเทวีคลีนิก” เป็นการเน้นย  ้าถึง                
ความพอใจท่ีผูม้าใชบ้ริการจะไดรั้บกลบัไป 
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   จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาของ ราชเทวีคลีนิค มีลกัษณะใกลเ้คียงกนักบันิติพล คลีนิค ในส่วนของการน าเอานกัแสดง
วยัรุ่นท่ีเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับจากสังคม มาเป็นพรีเซนเตอร์ให้กบับริการ โดยเน้นสาระส าคญัไปท่ี
เร่ืองการมีแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญมาแนะน าการแกไ้ขปัญหาสิวบนใบหนา้   หลงัจากท่ีใชบ้ริการแลว้ ท า
ให้สวยข้ึนกวา่เดิม ซ่ึงเป็นการแฝงดว้ยสัญญะว่า การเขา้รับบริการสถาบนัความงามราชเทวีคลีนิค 
เนน้รักษาใบหนา้ตรงจุด  ท่ีมีเคร่ืองมือแพทยแ์ละผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะทางท าให้ทุกคนท่ีมาใชบ้ริการมี
ใบหนา้ท่ีสวยงามกวา่เดิมได ้  ซ่ึงปัจจุบนักระแสนิยมการใชบ้ริการสถาบนัเสริมความงามนั้นเป็นท่ี
นิยมมากอยู่ในระดบัหน่ึง แต่ส่วนท่ีแตกต่างกันก็คือ ลกัษณะการน าเสนอเร่ืองราวท่ีปรากฏใน
ภาพยนตร์โฆษณา ซ่ึงราชเทวีคลีนิค จะเน้นส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริง เป็นเร่ืองราวจริงๆท่ีเกิดข้ึนกบัตวัพรี
เซนเตอร์ เหมือนการมาถ่ายทอดประสบการณ์ ไม่ใช่การสร้างเหตุการณ์สมมติ และกล่าวถึงแรง
ดึงดูดเพศตรงขา้มน้อยกว่า นิติพลคลีนิค แต่ก็เป็นอีกกลยุทธ์ในการโฆษณาประเภทหน่ึงท่ีท าให้
ผูช้มโดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นตอนตน้ เกิดความอยากท่ีจะเป็นผูมี้ความสวย สาเหตุให้เกิดการกระตุน้
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไปใชต้ามอยา่งดาราท่ีวยัรุ่นตอนตน้ช่ืนชอบ โดยไม่ไดค้  านึงถึงความจ าเป็น 
และ ก าลงัในการซ้ือสินคา้ของตวัเอง 
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 2.3.3 วฒิุศกัด์ิคลีนิค (30 วนิาที) 
  
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.28 ภาพยนตร์โฆษณา วฒิุศกัด์ิคลีนิค 
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินค้าประเภทคลีนิคเสริมความงาม ประเด็นหลักของ
ภาพยนตร์ตอ้งการส่ือถึงผลิตภณัฑ์หน่ึงจากคลีนิคท่ีไดรั้บความนิยม ซ่ึงผลิตภณัฑ์น้ี มีสรรพคุณ              
ในการช่วยลบเลือนความหมองคล ้าบนใบหนา้  
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผ่านพรีเซ็นเตอร์ท่ีเป็นนักร้องชาวเกาหลีท่ีมีช่ือเสียง ท าให้มี
กิจกรรม ท่ีตอ้งท าตลอดเวลา จนไม่มีเวลาท่ีจะดูแลตวัเอง แต่เขาก็พบรอยหมองคล ้าบนใบหนา้ จน
ตอ้งไปพบแพทยท่ี์วุฒิศกัด์ิคลีนิค  จากนั้นมีเสียงมีเสียงบรรยายถึงช่ือผลิตภณัฑ์ใหม่ของคลีนิค 
“VIT C NANO" ราคา 500 บาท”  หลงัจากใช้ผลิตภณัฑ์น้ีแลว้ ก็ท  าให้พวกเขากลบัมามีใบหนา้ท่ี
หล่อเหลาเช่นเดิม และมีการบรรยายวา่ “ท่ีวุฒิศกัด์ิ เพราะความสวยรอไม่ได”้ เป็นการแสดงให้เห็น
ถึงความเป็นสากลท่ีคลีนิคแห่งน้ีไดรั้บความไวว้างใจจากดาราดงัชาวเกาหลี อีกทั้งยงัเป็นการเนน้ย  ้า
ถึงความสามารถของผลิตภณัฑใ์นการดูแลผวิหนา้ใหก้บัผูท่ี้มีรอยหมองคล ้าบนใบหนา้ 
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   จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาของ วุฒิศักด์ิคลีนิค มีลักษณะใกล้เคียงกันกับทั้ งนิติพลคลีนิค และราชเทวีคลีนิค                             
แต่มีการน าเอาพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นดาราเกาหลีชายตวัจริง ท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมในหมู่ของวยัรุ่นใน
สังคมไทย โดยฌพาะในวยัรุ่นตอนตน้ท่ีเพศหญิง จะชอบมากเป็นพิเศษ  สาระส าคญัแสดงให้เห็น
ถึงประสิทธิภาพของสินคา้ อีกทั้งยงัมีแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญมาแนะน าการแกไ้ขปัญหาความหมองคล ้ า
บนใบหนา้    
 แมว้า่ผลิตภณัฑจ์ะน าเอาดาราเกาหลีชายท่ีวยัรุ่นตอนตน้หญิงชอบมาเป็นตวักระตุน้ แต่
กลุ่มเป้าหมายกลบักลายเป็นวยัรุ่นตอนตน้เพศชาย เพราะวยัรุ่นตอนตน้เพศชาย ก็มีความอยากท่ีจะ
ไดรั้บการยอมรับจากเพศตรงขา้ม อยากมีหนา้ตา ผิวพรรณ ท่ีดูดี หล่อ เหมือนกบัท่ีวยัรุ่นหญิงชอบ                                   
จึงถือไดว้่าเป็นอีกกลยุทธ์ในการโฆษณาประเภทหน่ึงท่ีท าให้ผูช้มโดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นตอนตน้               
เพศชาย เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้าไปใช้ตามอย่างดาราเกาหลีท่ีช่ืนชอบ โดยไม่ได้ค  านึงถึง                
ความจ าเป็น ก าลงัในการซ้ือสินคา้ของตวัเอง รวมถึงการแกปั้ญหาท่ีตรงจุดจริงๆ ก็คือการพกัผอ่น
ใหเ้พียงพอนัน่เอง 
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3.  การเสพความบันเทงิ 
  3.1 ตวัอยา่งภาพยนตร์ใหม่ ชุดท่ี 1 (15 วนิาที) 

ภาพท่ี 4.29 ภาพยนตร์โฆษณา ตวัอยา่งภาพยนตร์ใหม่ ชุดท่ี 1 
 
 เป็นการน าเสนอ ตวัอย่างภาพยนตร์ท่ีจะเขา้ฉายในโรงภาพยนตร์ ผ่านส่ือภาพยนตร์
โฆษณาทางโทรทศัน์ ซ่ึงเน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองน้ีคือ Resident Evil :After Life หรือ  "ผี
ชีวะ 4 " ซ่ึงเป็นภาพยนตร์ท่ีสร้างโดยชาวต่างชาติ และมีเน้ือเร่ืองเป็นภาคต่อ ท่ีมีการฉายมาแลว้
ทั้งส้ิน3 ภาค  ภาพยนตร์เร่ืองน้ีเป็นแนวแอ็คชัน่ไซไฟ โดยสร้างมาจากเกมส์ท่ีไดรั้บความนิยมท่ีสุด
ในโลก เน้ือหาท่ีปรากฎในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ มีการแจง้ก าหนดการฉายคร้ังแรกใน
ประเทศไทย โดยการเนน้ตวัอกัษรสีแดงวา่ "9 กนัยายน"  
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 เร่ืองราวของภาพยนตร์โฆษณาจะเป็นการเล่าเร่ืองราวเหตุการณ์บางส่วนในภาคท่ี 4 อีก
ทั้งยงัใหร้ายละเอียดการน าเทคโนโลยกีารถ่ายท าฉากแบบ 3 มิติ ดว้ยกลอ้ง รุ่นใหม่ล่าสุด เพื่อแสดง
ให้เห็นถึงคุณค่าของภาพยนตร์ ในเร่ืองการลงทุนสร้าง อีกทั้งยงัเป็นการแสดงถึงความคุม้ค่าให้กบั
ผูช้ม ท าให้ผูช้มรู้สึกว่าภาพยนตร์เร่ืองน้ีใช้เงินลงทุนจ านวนมาก และเป็นภาพยนตร์คุณภาพท่ีน่า
ติดตาม   
 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาดงักล่าว ไม่ไดเ้น้นสาระส าคญัท่ีเน้ือเร่ืองของภาพยนตร์เป็นหลกั จะเป็นเพียงแค่หยิบเอา
บางฉากท่ีส าคญัมาแสดงให้เห็น รวมถึงการบอกให้ผูช้มทราบถึงเทคนิควิธีท่ีใช้ในการถ่ายท า
ภาพยนตร์ ท่ีเป็นแบบใหม่ล่าสุด แสดงให้เห็นถึงความทนัสมยัของเทคโนโลยีท่ีภาพยนตร์เลือกใช ้
เพื่อกระตุน้ความอยากชมของผูท่ี้ช่ืนชอบภาพยนตร์ลกัษณะน้ี แสดงให้เห็นว่า ผูท่ี้ชมภาพยนตร์
เร่ืองน้ี จะเป็นผูท่ี้มีรสนิยม มีความเป็นสากล แบบวฒันธรรมตะวนัตก เพราะภาพยนตร์เร่ืองน้ี เป็น
ภาพยนตร์ต่างประเทศ และฉายในต่างประเทศดว้ย แต่เน้ือหาสาระส าคญัจริงๆท่ีตอ้งการเสนอก็คือ 
การแฝงเร่ืองไลฟ์สไตลข์องวยัรุ่น หรือ วถีิชีวติของวยัรุ่นในสังคมเมืองยุคปัจจุบนัท่ีนิยมการออกไป
เสพความบนัเทิงนอกบา้นมากกวา่การพกัผอ่นอยูก่บับา้น  
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 3.2  ตวัอยา่งภาพยนตร์ใหม่ ชุดท่ี 2 (15 วนิาที) 

ภาพท่ี 4.30 ภาพยนตร์โฆษณา ตวัอยา่งภาพยนตร์ใหม่ ชุดท่ี 2 
 
 เป็นการน าเสนอตัวอย่างภาพยนตร์ท่ีเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ ผ่านส่ือโฆษณา                      
ทางโทรทศัน์ ซ่ึงเน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองน้ี คือภาพยนตร์เร่ือง "ส่ิงเล็กๆท่ีเรียกว่ารัก" 
(First Love)  ซ่ึงเป็นฝีมือการสร้างของคนไทย สังกดัค่ายสหมงคลฟิล์ม ซ่ึงถือวา่เป็นค่ายหนงัไทยท่ี
มีช่ือเสียง อีกทั้งยงัมี"บริษทั Work Point" มาเป็นผูร่้วมสร้าง ท าให้ภาพยนตร์เร่ืองน้ี มีความ
น่าเช่ือถือในหมู่ผูช้ม ท่ีจะเขา้ไปชม เน้ือหาท่ีปรากฎในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ ประกอบไป
ดว้ย การแจง้ก าหนด การฉายคร้ังแรก นกัแสดงน า  ซ่ึงมีการฉายตวัอยา่งของภาพยนตร์บางตอนให้
ชม พร้อมทั้งมีการเนน้ย  ้าถึงความประทบัใจท่ีมีต่อภาพยนตร์ โดยการสัมภาษณ์ความรู้สึกของ ผูช้ม
ท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์เร่ืองน้ีจริงๆ วา่เขาเหล่านั้นมีความรู้สึกอยา่งไรหลงัจากท่ีไดรั้บชม ท าให้ผูช้ม
ท่ีชมภาพยนตร์โฆษณา เกิดความรู้สึกอยากรับรู้เร่ืองราวของภาพยนตร์ ว่าจะเหมือนกบัผูช้มท่ีให้
สัมภาษณ์หรือไม่ 
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 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาดงักล่าว ไม่ไดเ้น้นสาระส าคญัท่ีเน้ือเร่ืองของภาพยนตร์เป็นหลกั จะเป็นเพียงแค่หยิบเอา
บางฉากท่ีส าคญัมาแสดงให้เห็น มีลกัษณะใกลเ้คียงกบัการฉายหนงัตวัอยา่งเร่ืองอ่ืนทัว่ไป แต่ส่ิงท่ี
แตกต่างออกไปก็คือการน าเอาผูช้มท่ีเคยได้รับชมภาพยนตร์เร่ืองน้ีไปแลว้ มากล่าวถึงความรู้สึก
หลงัจากท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์  ซ่ึงการโฆษณาลกัษณะน้ี เพื่อกระตุน้ความอยากชมของผูท่ี้ยงัไม่ได้
ชม ให้เกิดความอยากชมภาพยนตร์ อีกทั้งภาพท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา ก็แสดงให้เห็น
ความรู้สึกของผูท่ี้ไดรั้บชมไปแลว้วา่ มีสีหนา้ท่ีความสุข ความสนุก ซ่ึงภาพยนตร์เร่ืองน้ี มุ่งสะทอ้น
ภาพของผูช้มภาพยนตร์เร่ืองน้ีเป็นผูท่ี้มีความรักแบบใสๆ  เพราะภาพยนตร์เร่ืองน้ีเป็นเร่ืองราวท่ี
แสดงใหเ้ห็นถึงความรักในช่วงวยัรุ่น ซ่ึงก็เป็นช่วงวยัใกลเ้คียงกบัวยัรุ่นตอนตน้นัน่เอง ดงันั้นวยัรุ่น
ตอนตน้ท่ีมีความชอบภาพยนตร์ลกัษณะน้ี ก็จะมีความรู้สึกคลอ้ยตามภาพจากโฆษณา และน าไปสู่
การไปชมภาพยนตร์โฆษณา ซ่ึงก็เป็นการกระตุน้ให้เกิดการออกไปชมภาพยนตร์ ซ่ึงตรงกบัไลฟ์
สไตลข์องวยัรุ่น หรือ วถีิชีวติของวยัรุ่นในสังคมเมืองยุคปัจจุบนัท่ีนิยมการออกไปเสพความบนัเทิง
นอกบา้นมากกวา่การพกัผอ่นอยูก่บับา้น  
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  3.3 ตวัอยา่งภาพยนตร์ใหม่ ชุดท่ี 3 (15 วนิาที) 

ภาพท่ี 4.31 ภาพยนตร์โฆษณา ตวัอยา่งภาพยนตร์ใหม่ ชุดท่ี 3 
 
 เป็นการน าเสนอตัวอย่างภาพยนตร์ท่ีเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ ผ่านส่ือโฆษณา                      
ทางโทรทัศน์ ซ่ึงเน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองน้ี คือภาพยนตร์เร่ือง "ชั่วฟ้าดินสลาย"                                
เป็นภาพยนตร์ท่ีดดัแปลงเน้ือเร่ืองมาจากบทประพนัธ์ของ "เรียมเอง" เป็นฝีมือสร้างและก ากบัการ
แสดงโดย  ม.ล. พนัธ์ุเทวนพ เทวกุล เป็นภาพยนตร์ภายใตส้ังกดัสหมงคลฟิล์ม ซ่ึงเป็นค่ายหนงัไทย
ท่ีมีช่ือเสียง เน้ือหาท่ีปรากฎในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ประกอบไปด้วย การแจ้ง
ก าหนดการฉายนกัแสดงน า อีกทั้งยงัมีการฉายตวัอยา่งของภาพยนตร์บางตอนใหช้ม   
 โดยภาพท่ีปรากฎในภาพยนตร์นั้น จะน าเสนอเร่ืองราวเก่ียวกบัความรักระหว่างชาย
หญิงคู่หน่ึง ท่ียอมผิดจารีตเพื่อความรัก  จนน าไปสู่ การลงโทษ  โดยมีเนน้ค าส าคญัท่ีวา่ "ความรัก
ชัว่นิรันดร์ การลงทณัฑช์ัว่ชีวติ"  เนน้ย  ้าถึงความรักท่ีแลกมาดว้ยความไม่ถูกตอ้ง จนน าไปสู่จุดจบท่ี
ไม่สวยงาม ซ่ึงผูช้มตอ้งมีการตีความอย่างลึกซ้ึงในการชมภาพยนตร์ จึงจะเขา้ถึงเจตนารมณ์ของ
ภาพยนตร์ไดอ้ยา่งแทจ้ริง ไม่ผดิเพี้ยน 
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 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาดงักล่าว เนน้สาระส าคญัท่ีเน้ือเร่ืองของภาพยนตร์เป็นหลกั และจะหยิบเอาฉากท่ีส าคญัมา
แสดงใหเ้ห็น และ ภาพยนตร์เร่ืองน้ี เป็นเร่ืองราวของความรักท่ีตอ้งหลบซ่อน ปิดบงั เป็นความรักท่ี
ผิดจารีตประเพณี มีการแสดงภาพการร่วมรัก การย ัว่ยวนทางเพศ ซ่ึงเป็นภาพท่ีวยัรุ่นตอนตน้ตอ้ง
ได้รับค าแนะน าจากผูป้กครอง เพราะอาจจะน าไปสู่ปัญหาการมีเพศสัมพนัธ์ก่อนวยัอันควร 
เน่ืองจากในสังคมไทย เร่ืองราวของความรักในลกัษณะน้ี ไม่เป็นท่ียอมรับ ใครท่ีท าจะถูกตราหน้า
ว่า เป็นคนท่ีไม่ดีในสังคม ซ่ึงถ้าหากวยัรุ่นบางคนท่ีมีความรู้ท่ีไม่เท่าทนัสารท่ีภาพยนตร์ส่งมายงั
วยัรุ่นตอนตน้ ก็อาจจะก่อนใหเ้กิดปัญหาสังคมต่อไป  
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 4. การส่ือสาร 
  4.1.1   3 Broadband (15วนิาที) 
 

ภาพท่ี 4.32 ภาพยนตร์โฆษณา 3 Broadband 
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินค้าประเภทบริการระบบความเร็วสูง เน้ือหาของ
ภาพยนตร์โฆษณาตอ้งการส่ือสารวา่ ผลิตภณัฑ์ 3 BOARDBRAND ก าลงัจะปรับปรุงการให้บริการ
ความเร็วจาก 4 Mb เป็น 5Mb 
 โดยการจ าลองเหตุการณ์ ท่ีตวัละคร คือ ผูห้ญิงวยัรุ่น กบัเด็กผูช้ายเช้ือสายจีน ก าลงัท า
การซ้ือขายบว้ย โดยผูห้ญิงวยัรุ่นตอ้งการบว้ย 4 เม็ด แต่เด็กผูช้ายเช้ือสายจีนเป็นผูข้ายสินคา้ จะ
ขายบว้ยให้ จ  านวน 5 เม็ด ในราคา 4 เม็ดเท่าเดิม แสดงถึงการใชภ้าษาท่ีเลียนแบบลักษณะการพูด
ของชาวจีนเช้ือสายไทยท่ีมกัจะพูดภาษาไทยได้ไม่ชัดเจน เป็นการใช้ค  าประเภทพอ้งเสียง จาก 
"เมด็" เป็น "เมก็" นัน่ก็คือ "เมกะไบต"์  ท่ีแปลวา่ หน่วยวดัความจุของคอมพิวเตอร์ นัน่เอง พร้อมทั้ง
มีการแสดงความวอ่งไวในการดาวน์โหลดเวบ็ไซตต่์างๆ อีกทั้งยงัแสดงเบอร์โทรศพัท ์" โทร 1530"  
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และเวบ็ไซต์ท่ีใช้ในการติดต่อสอบถามบริการอีกดว้ย  ส่ิงเหล่าน้ีมีนยัยะในตวัเน้ือหา บ่งบอกถึง
ความทนัสมยั ทางเทคโนโลยี  กลุ่มวยัรุ่น เป็นวยัท่ีอยู่ในการเรียนรู้ อยากรู้อยากเห็น อาจจะท าให้
สนใจในตวัสินคา้หรือบริการน้ีได ้ เพื่อไม่ท าใหต้วัเองเป็นคนตกยคุ 
 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาดงักล่าว เน้นสาระส าคญัท่ีเน้ือเร่ืองของคุณภาพของสัญญาณอินเตอร์เน็ตท่ีให้บริการ ซ่ึง
เหตุการณ์จ าลองท่ีใช้ในภาพยนตร์โฆษณา ไม่มีความเก่ียวข้องกับเน้ือหา หรือสาระส าคญัของ
บริการสัญญาณอินเตอร์เน็ตแต่อย่างใด เพียงแต่เป็นการเล่นค า เล่นส านวน ให้มีเสียงใกลเ้คียงกนั 
คือ เม็ด กบั เม็ก ซ่ึงสัญญะท่ีแฝงอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองน้ี ก็คือ ความรวดเร็วของสัญญาณ
อินเตอร์เน็ตท่ีใชเ้ป็นส าคญั แสดงให้เห็นถึงความส าคญัของท่ีผูใ้ชบ้ริการจะมีสัญญาณอินเตอร์เน็ต
ท่ีเร็ว แรง ไวใ้ช้งาน ซ่ึงปัจจุบนัการส่ือสารแบบออนไลน์ ได้เข้ามามีบทบาทในสังคมเมืองยุค
ปัจจุบนั วยัรุ่นตอนต้นท่ีใช้อินเตอร์เน็ตเป็นประจ า เม่ือชมภาพยนตร์โฆษณาแล้ว ก็จะเกิดแรง
กระตุน้ใหอ้ยากซ้ือบริการ เพราะ ความทนัสมยั และศกัยภาพท่ีดีของบริการนัน่เอง 
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 4.1.2 True Internet (29 วนิาที) 

ภาพท่ี 4.33 ภาพยนตร์โฆษณา True Internet 
 

 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินค้าประเภทบริการระบบอินเตอร์เน็ต ประเด็นหลัก                         
ของภาพยนตร์ตอ้งการส่ือถึงการคืนก าไรให้ลูกคา้ และการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคท่ีอยากเป็นเศรษฐี                      
เงินลา้นควกัเงินซ้ือสินคา้ ท าใหก้ระตุน้การเพิ่มยอดจ าหน่ายสินคา้บริการมากข้ึน 
  โดยมีการเล่าเร่ืองราวผ่านตวัละคร ท่ีสอดแทรกสินคา้ของ True อาทิ บตัรเติมเงิน 
True Move, True Online, True Life +  UBC  โดยผา่นขอ้ความโฆษณาเพื่อกระตุน้การบริโภค วา่"
ใช้ True 100 ได้มากกว่าร้อย รับ 1 สิทธ์ิ ใช้หลายร้อยได้หลายล้าน ขอบคุณท่ีใช้ ทรู มาตลอด                   
ใช้ร้อย ชิงลา้น ใช้บริการในเครือ True  ทุก100 บาทรับฟรี 1 สิทธ์ิ ลูกคา้ใหม่รับเพิ่ม 10 สิทธ์ิ"                
เพื่อเนน้ย  ้าใหผู้บ้ริโภค เกิดความตอ้งการท่ีจะใชบ้ริการจากสินคา้น้ีในปริมาณเยอะๆ  
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เพื่อจะไดรั้บสิทธ์ิในการชิงโชค ซ่ึงเป็นลกัษณะนิสัยของคนไทย ท่ีมกัชอบการเส่ียงโชคท่ีไม่ตอ้ง
ลงทุนสูงแต่ได้ผลตอบแทนท่ีมีมูลค่ามาก ซ่ึงรางวลัท่ีมอบให้ผูโ้ชคดี ประกอบไปด้วย ทองค า 
รถยนต์ และรถจกัรยานยนต์ ซ่ึงเป็นส่ิงของท่ีมีมูลค่าสูง และเป็นท่ีตอ้งการของคนทัว่ไป มาเป็น
เคร่ืองมือในการกระตุน้การบริโภคบริการ 
 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาดงักล่าว เนน้สาระส าคญัท่ีเน้ือเร่ืองของการน าเสนอสินคา้ในเครือของบริษทั True แสดงให้
เห็นถึงความหลากหลายของบริการท่ีมีไวร้องรับความตอ้งการของผูบ้ริโภค เช่น บตัรเติมเงิน ระบบ                      
True Online ระบบ True Life  พร้อมสัญญาณจานดาวเทียม UBC  โดยส่ือสารผา่นขอ้ความโฆษณา               
ท่ีกระตุน้การบริโภค  คือ "ใช้ True 100 ได้มากกว่าร้อย รับ 1 สิทธ์ิ ใช้หลายร้อยได้หลายล้าน 
ขอบคุณท่ีใช ้ทรู มาตลอด ใชร้้อย ชิงลา้น ใชบ้ริการในเครือ True  ทุก100 บาทรับฟรี 1 สิทธ์ิ ลูกคา้
ใหม่รับเพิ่ม 10 สิทธ์ิ" ซ่ึงการใชก้ลยุทธ์ในลกัษณะน้ี จะก่อให้เกิดความน่าสนใจเม่ือวยัรุ่นตอนตน้
ไดรั้บชม ถึงแมว้า่ ก าลงัในการซ้ือบริการของกลุ่มวยัรุ่นตอนตน้จะยงัไม่มี แต่ผูป้กครองส่วนใหญ่ก็
จะใช้บริการเหมือนกนั และวยัรุ่นตอนตน้ท่ีเป็นบุตร หลาน ก็จะคอยเสนอแนะโปรโมชัน่ท่ีไปได้
ยินมา ท าให้เกิดการซ้ือตามมาในท่ีสุด เน่ืองจากคนไทยในยุคปัจจุบนั มีความชอบในเร่ืองของการ
ลด แลก แจก แถม การชิงรางวลั การลุน้โชคต่างๆ จึงเป็นตวักระตุน้พฤติกรรมการซ้ือไดเ้ป็นอยา่งดี 
อีกทั้งการบริการก็ยงัครอบคลุมสาธารณูปโภคหลายๆอยา่ง และบริษทั True ก็มีความน่าเช่ือถือใน
สังคมเมืองพอสมควร รองลงมาจาก จากบริษทั AIS ซ่ึงมีแต่บริการดา้นสัญญาณโทรศพัทแ์ต่เพียง
อย่างเดียว นอกจากน้ีการมีสินคา้ประเภทไอที ยงัแสดงให้เห็นถึงความทนัสมยัของผูบ้ริโภค             
อีกทางหน่ึงดว้ย 
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 4.1.3 True life Plus (16 วนิาที)  

ภาพท่ี 4.34 ภาพยนตร์โฆษณา True life Plus 
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทบริการดา้นเครือข่ายโทรศพัท์ ประเด็นหลกั
ของภาพยนตร์ตอ้งการส่ือถึงโปรโมชัน่รายเดือนส าหรับลูกคา้ เพื่อกระตุน้และจูงใจลูกคา้ให้มาใช้
บริการ  
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผา่นพรีเซ็นเตอร์ ท่ีมีช่ือเสียง (ปอ ทฤษฎี) โดยจ าลองเหตุการณ์ให ้           
ตวัละครหญิง 2 คน นัง่ดูโทรทศัน์ บ่นว่า "โทรทศัน์ไม่ชัดเลย" และมีพรีเซ็นเตอร์ (ปอ)เป็นผูใ้ห้
ค  าแนะน าวา่ “ดูชดั  30 บาท/ เดือน”  “ดูได ้35 ช่องรายการ”  พร้อมรูปและขอ้ความปรากฎ อีกทั้งยงั
มีการแสดงเคร่ืองหมายบวกสีเหลือง ซ่ึงตรงกบัค าวา่ "Plus" ในภาษาองักฤษ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของ
สโลแกนของบริการทรูไลฟ์ พลสั เป็นการเน้นย  ้ากิจกรรมของสินคา้ สร้างความจดจ าให้กบัผูช้ม
ภาพยนตร์โฆษณา 
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  จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดงักล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาดังกล่าว เป็นการแสดงบริการด้านอ่ืนๆของบริษัท True ซ่ึงเป็นการบ่งบอกความ
หลากหลายของบริการท่ีมีไวร้องรับความตอ้งการของผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัมีพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นดารา               
ท่ีมี ช่ือเสียง เป็นท่ี รู้จัก มาเป็นผู ้บอกเล่าเ ร่ืองราวและเสนอแนะ เก่ียวกับกติกาการใช้งาน                          
ซ่ึงเป็นการบริการประเภทจานดาวเทียม มีการแสดงราคาวา่ “ดูชดั  30 บาท/ เดือน”  “ดูได ้35 ช่อง
รายการ”  ซ่ึงการใช้กลยุทธ์ในการเลือกใช้ภาษาในลักษณะน้ี จะก่อให้เกิดความน่าสนใจ                   
เพราะแสดงให้เห็นถึงราคาท่ีไม่แพง ดูเหมือนวา่วยัรุ่นตอนตน้มีก าลงัซ้ือท่ีสามารถเลือกใช้บริการ
ได้ แต่ในความเป็นจริงการจดทะเบียนผูติ้ดตั้งและผูช้  าระเงิน ก็ตอ้งเป็นผูท่ี้บรรลุนิติภาวะ หรือ 
ผูป้กครองอยู่นั่นเอง แต่ผูป้กครองส่วนใหญ่ก็จะใช้บริการเหมือนกนั และวยัรุ่นตอนต้นท่ีเป็น                
บุตร หลาน ก็จะคอยเสนอแนะ ท าให้เกิดการซ้ือตามมาในท่ีสุด เน่ืองจากคนไทยในยุคปัจจุบนั มี
ความจ ากดัในดา้นการเงินในครอบครัวระดบักลางถึงล่าง ซ่ึงการไดรั้บชมรายการต่างๆผ่านจาน
ดาวเทียม ก็เป็นการแสดงให้เห็นถึงความทนัสมยัของผูบ้ริโภค รวมถึงการใช้รูปและข้อความ
ภาษาองักฤษ คือ เคร่ืองหมายบวกสีเหลือง ซ่ึงตรงกบัค าว่า "Plus" ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของสโลแกน
ของบ ริก า รท รู ไล ฟ์  พลัส  ก็ เ ป็ นก า ร เน้ น ย  ้ า สิ นค้ า ให้ อ ยู่ ใ นคว ามจดจ า ให้ กับ ผู ้ช ม                              
ภาพยนตร์โฆษณาไดด้ว้ย 
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    4.1.4  วนัทูคอล ชุดท่ี 1 (15 วนิาที) 

    ภาพท่ี 4.35 ภาพยนตร์โฆษณา วนัทูคอล ชุดท่ี 1 
 
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทบริการดา้ยเครือข่ายโทรศพัท์ ประเด็นหลกั                 
ของภาพยนตร์ตอ้งการส่ือถึงความคุม้ค่าท่ีมีใหก้บัลูกคา้ท่ีใชบ้ริการเคร่ือข่าย มีการคืนก าไรให้ลูกคา้
เป็นของรางวลัท่ีมีมูลค่าสูง 
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวแบบเหตุการณ์จ าลอง โดยมี ผูช้ายคนหน่ึงมาใช้บริการเติมเงิน                     
วนัทูคอล “เติมเงินวนัทูคอลหน่อยครับ” แลว้เดินออกไปนอกอาคาร หลงัจากนั้นก็มีรถมาสดา้ 2 พุ่ง               
เขา้มาอย่างแรง มารวบตวัเขาเขา้ไปในประตูดา้นคนขบัให้เขาข้ึนนัง่ ชายหนุ่มนัง่ตรงท่ีนัง่คนขบั
อย่างสบายอารมณ์ พร้อมมีเสียงโฆษณาว่า  “เติมเงินอยู่ดี ๆ ก็ไดลุ้้นมาสด้า 2  วนัทูคอลสปอร์ต                
12 คนั 12 สัปดาห์ ถึง 12 กนัยายน น้ี” เป็นการแสดงให้เห็นวา่การท่ีใชบ้ริการของสินคา้ประเภทน้ี
แลว้ท าใหไ้ดรั้บโชคเป็นรางวลัใหญ่ไดอ้ยา่งง่ายดาย เป็นการกระตุน้ใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความตอ้งการ
ท่ีจะบริโภค เพื่อลุน้รับโชค 
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 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาประเภทผูใ้ห้บริการสัญญาณโทรศพัท ์แบบเติมเงิน ของกลุ่มบริษทัAIS ซ่ึงเป็นท่ีนิยมกนั
ของกลุ่มวยัรุ่นตอนตน้มากท่ีสุด เน่ืองจากก าลงัในการซ้ือบริการของเด็กวยัรุ่นตอนตน้ ยงัตอ้งพึ่งพา
ผูป้กครองอยู่ ดา้นกลยุทธ์ท่ีใช้ยงัเป็นกลยุทธ์ประเภทลุน้โชค รับรางวลั ซ่ึงรางวลั เป็นส่ิงของท่ีมี
มูลค่าสูง เช่นรถยนต์ ซ่ึงเด็กวยัรุ่นตอนตน้ ไม่มีก าลงัซ้ือไดอ้ย่างแน่นอน แต่การลุน้โชคและเส่ียง
โชค เป็นนิสัย และความชอบของคนในสังคมไทยมาแต่ในอดีต  การท่ีวยัรุ่นตอนต้น เลือกใช้
บริการสัญญาณโทรศพัทข์องวนัทูลคอล ก็จะท าใหพ้วกเขาไดรู้้สึกวา่ พวกเขามีโอกาสท่ีจะมีรถยนต์
เป็นของตวัเองได้ ดงันั้นการเลือกเอากลยุทธ์เช่นน้ีมาใช้ในการโฆษณา ก็จะเป็นการกระตุ้น
พฤติกรรมการซ้ือ ใหเ้กิดกบักลุ่มวยัรุ่นตอนตน้ไดอี้กทางหน่ึงเช่นกนั  
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 4.1.5  วนัทูคอล ชุดท่ี 2 (30 วนิาที) 

    ภาพท่ี 4.36 ภาพยนตร์โฆษณา วนัทูคอล ชุดท่ี 2 
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทบริการดา้นเครือข่ายโทรศพัท์ ประเด็นหลกั                 
ของภาพยนตร์ต้องการส่ือถึงเครือข่ายในการให้บริการของสินคา้ มีขีดความสามารถสูงในการ
ส่ือสารขา้มประเทศไปยงัประเทศเพื่อนบา้นได ้ในอตัราค่าโทรท่ีประหยดั เพียงนาทีละ 6 บาท 
 โดยมีการเล่าเร่ืองราวผา่นตวัละครหญิงชาวลาวท่ียืมหนา้ซุ้มประตูชยั ประเทศลาว เธอ
กล่าวค าว่า “สบายดี สบายดี” ซ่ึงเป็นค าทกัทายภาษาลาว โดยมีชายหนุ่มชาวไทยตอบ “สวสัดี 
สวสัดี” อีกทั้งยงัมีหญิงสาวอีกคนตะโกนเป็นภาษาเขมร “ซัวซไดย ซัวซไดย” มีการแสดงภาพ
สถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆ โดยมีผู ้คนร้องสวสัดีเป็นภาษาตนเอง เป็นการแสดงให้เห็นว่า ขีด
ความสามารถในการบริการมี สามารถครอบคลุมไปยงัประเทศเพื่อนได ้เพราะมีการใชภ้าษาของแต่
ประเทศมาเป็นเคร่ืองมือในการเล่าเร่ือง พร้อมทั้งการกล่าววา่ “จะอยูท่ี่ไหนก็คุยกนัง่าย ใชซิ้มฝ่ังโขง
ท่ีลาวและกมัพูชา จะโทรกลบับ้านหรือคุยข้ามประเทศแค่นาทีละ 6 บาท ก่อน 31 ธันวาคม น้ี                 
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จากวนัทูคอล”  เป็นการเนน้ก าหนดในการให้บริการ เป็นการกระตุน้ให้เกิดการบริโภคก่อนท่ีจะ
หมดเขตการใหบ้ริการส าหรับโปรโมชัน่น้ี 
  จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดงักล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาประเภทผูใ้ห้บริการสัญญาณโทรศพัท ์แบบเติมเงิน ของกลุ่มบริษทัAIS ซ่ึงเป็นท่ีนิยมกนั
ของกลุ่มวยัรุ่นตอนตน้มากท่ีสุด อีกทั้งดา้นการบริการสัญญาณก็ครอบคลุมทัว่ประเทศ ซ่ึงภาพท่ี
ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาก็ไดเ้น้นย  ้าถึงศกัยภาพของบริการ โดยการแสดงภาพสัญลกัษณ์ของ
สถานท่ีท่ีส าคัญของประเทศไทย รวมไปถึงประเทศเพื่อนบ้านอีกด้วย การใช้ภาพโฆษณาใน
ลกัษณะน้ี จะเป็นการกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือ เน่ืองจากวยัรุ่นตอนตน้ในฐานะผูบ้ริโภค ยอ่มอยาก
ใช้บริการท่ีดีท่ีสุด และมีสัญญาณครอบคลุมมากท่ีสุดนัน่เอง อีกทั้งราคาท่ีให้บริการก็ไม่แพงเกิน
ความสามารถของกลุ่มวยัรุ่นตอนตน้ แต่ถ้าหากขาดการให้ค  าแนะน าจากผูป้กครองแล้วนั้น เด็ก
วยัรุ่นตอนตน้ ก็จะขาดความพอดีในการใชง้าน จะใชง้านและใชเ้งินอยา่งไม่เห็นคุณค่า เพียงเพราะ
คิดวา่เป็นเงินจ านวนนอ้ย ซ่ึงจุดน้ี ผูป้กครอง ควรใหค้  าแนะน าอีกทางหน่ึงดว้ย 
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 4.1.6 แฮปป้ี ซิมสตอ ดีแทค (30 วนิาที) 

     ภาพท่ี 4.37 ภาพยนตร์โฆษณา แฮปป้ี ซิมสตอ ดีแทค 
 
 เป็นภาพยนตร์โฆษณาของสินคา้ประเภทบริการดา้นเครือข่ายโทรศพัท์ ประเด็นหลกั              
ของภาพยนตร์ตอ้งการส่ือถึงบริการใหม่จากเคร่ือข่ายส าหรับกลุ่มลูกคา้ท่ีมีการงานโทรศพัท์น้อย
 โดยมีการจ าลองเหตุการณ์ โดยชายหนุ่มก าลงันัง่บ่นกบัเจา้ไข่นุย้ ลิงของเขา วา่เขาก าลงั
อาการรักสาวคนหน่ึง แต่ไม่กลา้บอกวา่ แต่ลิงนอ้ยก็สนใจแต่จะเล่นโทรศพัท ์จดกดโทรออกไปหา
ผูห้ญิงคนท่ีเจา้นายก าลงัหลงรัก ชายหนุ่มยงัพูดต่อไปอย่างไม่รู้ วา่ “หรือว่าเราจะเป็นบา้ไปแลว้น่ี         
บา้รักยุย้” แลว้ตะโกนออกไปดงัดงัๆ วา่ “รักยุย้ จงัฮู.้...ไดย้ินไหม.....”  แต่แลว้ตอ้งตกใจ เม่ือหญิง
สาวไดย้ินหมดแลว้และจึงคุยต่อวา่ “ไดย้ินหมดแลว้นิ”  สาวยุย้จึงพูดกลบัวา่ “ลิงจัก๊ๆ ตอ้งรักจริงๆ 
น๊า”  แลว้มีเสียงโฆษณาวา่ “โทรสั้นก็ไดใ้จอยา่งแรง 30 วินาทีแรก 30 สตางค ์หลงัจากนั้นนาทีละ                 
1 บาท จากแฮปป้ีนิ” เป็นกล่าวย  ้าถึงบริการส าหรับผูใ้ชบ้ริการ และมีการเนน้ย  ้าตราสินคา้ 
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 จากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว ผูว้ิจยัพบว่า ภาพยนตร์
โฆษณาประเภทผูใ้หบ้ริการสัญญาณโทรศพัท ์แบบเติมเงิน ของกลุ่มบริษทัDTAC  โดยสาระส าคญั
ของภาพยนตร์โฆษณาก็คือ การแนะน าสินคา้ใหม่ของบริการ โดยการกล่าววา่ “โทรสั้นก็ไดใ้จอยา่ง
แรง 30 วินาทีแรก 30 สตางค ์หลงัจากนั้นนาทีละ 1 บาท นอกจากน้ีการใชเ้หตุการณ์จ าลองในการ
เล่าเร่ืองราว พร้อมทั้งใชภ้าษาถ่ิน คือ ภาษาใต ้ รวมถึงการใชภ้าษาท่ีวยัรุ่นตอนตน้นิยมใช ้ถึงแมจ้ะ
เป็นการใชภ้าษาท่ีไม่ถูกตอ้งก็ตาม เช่นการผวนค า อาทิ “ลิงจัก๊ๆ ตอ้งรักจริงๆ น๊า”  แต่ภาพท่ีปรากฏ
ในภาพยนตร์โฆษณาไม่ไดย้  ้าถึงศกัยภาพของบริการ แต่จะเนน้เร่ืองการใชง้านเพื่อการติดต่อส่ือสาร 
โดยจะเนน้เร่ืองความรัก ซ่ึงเป็นประเด็นส าคญัท่ีวยัรุ่นตอนตน้ใหค้วามสนใจ  
 จากการศึกษาจากเน้ือหาและสาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณาดว้ยการบนัทึกเทป              
การออกอากาศทั้ง 37 เร่ือง ผูว้จิยัไดแ้บ่ง เน้ือหาออกเป็น 4 ประเภท คือ 1)  ประเภทการกิน 2) การ
ดูแลรักษาสุขภาพ 3) การเสพความบนัเทิง  และ 4) การส่ือสาร  ซ่ึงภาพยนตร์โฆษณาท่ีไดน้ ามาใช้
ในการวจิยัในคร้ังน้ี แสดงให้เห็นถึงวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีปรากฏอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณา
โทรทศัน์ส าหรับเด็กวยัรุ่นตอนตน้ทั้งส้ิน 
 ตามท่ีผูว้ิจยัไดน้ าเอาแนวคิดเก่ียวกบัภาพยนตร์โฆษณามาวิเคราะห์ลกัษณะเน้ือหาและ
องค์ประกอบในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ส าหรับวยัรุ่นตอนตน้ พบว่าภาพยนตร์โฆษณา                 
แต่ละประเภท ก็ลว้นแต่มีกลยุทธ์ท่ีใชใ้นการกระตุน้ความสนใจท่ีแตกต่างกนัไปตามประเภทของ
สินคา้และบริการต่างๆ  แต่หากสินคา้เป็นสินค้าประเภทเดียวกัน เน้ือหาและสาระส าคญั จะมี
ลกัษณะใกลเ้คียงกนั ก็คือ การน าจุดเด่นของสินคา้ และบริการ มาเป็นประเด็นหลกัในการน าเสนอ                        
มีการน าพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นดารา  นกัแสดง ท่ีไดรั้บความนิมยมรวมถึงดารา นกัแสดงต่างประเทศ
(เกาหลี) ท่ีไดรั้บความนิยมในกระแสสังคมมาใช ้ซ่ึงจะก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการเลียนแบบต่างๆ ของ
วยัรุ่นตอนตน้ท่ีไดรั้บชมภาพยนตโ์ฆษณาต่างๆเหล่าน้ี 
 นอกจากน้ี ผูท้  าการวิจยั ยงัพบว่า วฒันธรรมบริโภคนิยม มกัถูกสร้างข้ึนในรูปแบบ
ใหม่ๆตามกระแสสังคมในยุคสมัยนั้นอยู่เสมอ และมกัจะแฝงอยู่ในสัญญะท่ีมากับส่ือ ซ่ึงตาม
แนวคิดสัญญะวิทยา แล้วภาพยนตร์โฆษณาเหล่าน้ี  จะท าให้วยัรุ่นตอนต้นท่ีได้รับชมเกิดความ
ประทบัใจต่อสินคา้และบริการท่ีไดรั้บชม  
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4.2  ศึกษาวฒันธรรมบริโภคนิยมทีป่รากฏในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ 
  การศึกษาวฒันธรรมการบริโภคนิยมท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ นั้ น                                 
ได้พิจารณาจากองค์ประกอบของภาพยนตร์ท่ีถูกน าเสนอไม่ว่าจะเป็นภาพ เสียง นักแสดง หรือ
ตวัหนงัสือท่ีถูกน าเสนอ ซ่ึงไดว้เิคราะห์แยกตามประเภทของโฆษณา ดงัต่อไปน้ี   
 -   การกิน       
  จากการวิเคราะห์เน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาพบว่า โฆษณาเก่ียวกบัการกินจะเน้นท่ี                  
ความใหม่ของรสชาติ สูตรการปรุง ปริมาณ จะไม่เน้นท่ีนายแบบนางแบบท่ีมาเป็นพรีเซนเตอร์                       
ซ่ึงจะพบวา่เป็นใครก็ได ้แต่เนน้ช่วงอายขุองพรีเซ็นเตอร์ ท่ีไดรั้บการยอมรับของกลุ่มวยัรุ่นตอนตน้ 
หากตวัพรีเซ็นเตอร์มีอายมุากกวา่ผูรั้บสารแลว้นั้นท าให้โฆษณาไม่เป็นท่ีจดจ าของวยัรุ่นคนรุ่นใหม่                  
ก็เป็นไปได ้   และตอ้งเนน้ท่ีปริมาณของสินคา้ ส่วนผสมท่ีให้คุณค่าทางอาหาร และรสชาติใหม่ๆ 
และมีบางโฆษณามีโปรโมชั่นการคืนก าไรให้ลูกคา้ด้วยการลุ้นชิงโชค และประเภทของอาหาร 
มกัจะเป็นอาหารจานด่วนหรือขนมขบเค้ียว แสดงให้เห็นวฒันธรรมการกินของคนไทย ท่ีนิยม 
ความสดใหม่ ตอ้งการลองอะไรใหม่ๆ และค านึงถึงราคาและส่วนลดหรือการไดชิ้งรางวลั หรือชิง
โชค เพราะ สินค้าประเภท ขนมขบเค้ียว จะมีการน าเสนอในรูปแบบท่ีไม่ เฉพาะเจาะจง
กลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจน แต่สินค้าจะเป็นตวัท่ีก าหนดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเอง โดยท่ีสินคา้จะ
แสดงพฤติกรรมผ่านเน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณา  นอกจากน้ี สินคา้ท่ีมีการเปล่ียนแปลงบรรจุ
ภณัฑใ์หม่ หรือ รูปแบบของสินคา้ใหม่ สินคา้ก็จะเป็นตวัก าหนดคุณลกัษณะของผูบ้ริโภคเช่นกนั 
 -    การดูแลรักษาสุขภาพและความงาม 
                     จากการวเิคราะห์เน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกบัการดูแลรักษาสุขภาพและความงาม  
พบว่า  สินค้าประ เภทสบู่  เค ร่ืองส าอาง  และ เวชภัณฑ์ ต่ างๆ  จะ มีการน า เสนอสินค้า                                       
โดยการให้คุณลกัษณะกบัสินคา้ว่า เป็นสินคา้ท่ีช่วยกระตุน้ความสนใจของเพศตรงขา้ม ไม่เน้นท่ี                     
พรีเซ็นตเ์ตอร์ ยกเวน้พรีเซนตเ์ตอร์คนนั้น จะเป็น ทูตของตราสินคา้นั้น (Brand Ambassador) เพราะ                 
พรีเซนต์เตอร์ท่ีใช้ในการน าเสนอสินค้า เป็นเพียงเคร่ืองมือท่ีใช้ในการดึงดูดความสนใจ                                 
จากกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น ดงันั้นการเนน้ท่ีตวันายแบบนางแบบตอ้งเป็นดาราดงัเป็นหลกั และเพิ่ม                
ความน่าเช่ือถือของทีมแพทยแ์ละเทคโนโลยี แสดงให้เห็นวฒันธรรมของการเลียนแบบคนดัง                       
หรือดารา โดยเฉพาะดาราเกาหลี หรือดาราไทยท่ีมีผิวขาว หน้าใส ไร้สิว หรือหุ่นผอมเพรียว                 
เป็นตน้ ซ่ึงเป็นการน าเสนอโดยใชค้วามกงัวล ความกลวั ความอยากจะมี อยากจะเป็นของผูบ้ริโภค
มากระตุ้นให้เกิดความสนใจในสินค้าและบริการ การน าเสนอดังกล่าวเป็นการใช้กลวิธีใน                         
การน าเสนอเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคสนใจในตวัสินคา้  
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 -   การแต่งกาย         
 จากการวิเคราะห์เน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกบัการแต่งกาย พบวา่ การแต่งกายของ                  
พรีเซนเตอร์ของโฆษณามีความหลากหลายเป็นไปตามผลิตภณัฑ์แต่ส่ิงท่ีสังเกตได้บางอย่างคือ                              
ถา้เป็นเก่ียวกบัความสวยความงามจะเน้นท่ีเรือนร่างของนางแบบจนเกือบจะเปลือย เช่น ใส่เส้ือผา้                   
สายเด่ียว นุ่งกางเกงหรือกระโปรงสั้ น ลวดลายสดใส ถา้เป็นดาราชายจะออกเทรนด์เกาหลี มีสูท
เข้า รูป และสีสันค่อนข้างฉูดฉาด แสดงให้ เ ห็นว ัฒนธรรมการแต่งตัวของว ัย รุ่นสมัย น้ี                                    
จะมีอตัลกัษณ์เฉพาะบุคคล มีความตอ้งการท่ีจะโดนเด่นในสังคมหรือกลุ่มเพื่อนมีความตอ้งการ                                
ท่ีจะนอกกรอบ แหวกกฎระเบียบ และตอ้งการความเป็นตวัของตวัเอง ส่วนทรงผม ก็จะมีสีสัน และ
สไตลก์็จะออกไปทางเลียนแบบดาราญ่ีปุ่น เกาหลี หรือผมดดัยุง่ๆ เป็นส่วนใหญ่ เป็นการแสดงออก
ให้เห็นถึงไลฟ์สไตล์ใหม่ของวยัรุ่นไทยท่ีได้รับอิทธิพลมาจากวฒันธรรมตะวนัตก ซ่ึงจะมีความ         
เป็นอิสระในตนเองสูง ซ่ึงการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาท่ีออกมาเช่นน้ี เน่ืองจากเป็นการกระตุน้
ความสนใจของวยัรุ่นตอนตน้ ดว้ยแฟชัน่ท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมอยูใ่นขณะน้ี 
  -   การส่ือสาร 
   จากการวเิคราะห์เน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกบัส่ิงอ านวยความสะดวกซ่ึงภาพยนตร์                 
ท่ีน ามาวิเคราะห์ในคร้ังน้ีส่วนใหญ่เป็นโฆษณาเก่ียวกบัการส่ือสารโทรคมนาคม ซ่ึงมกัจะเน้น                            
ท่ีความเร็วและความแรงของสัญญาณท่ีผูส่้งสัญญาณให้บริการแก่ลูกคา้ แต่อีกส่ิงหน่ึงท่ีแข่งขนักนั
คือเร่ืองของราคา และความคุ้มค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ เช่น ของ 3 Broadband ท่ีเนน้วา่ราคาไม่เปล่ียนแต่
ลูกคา้ไดใ้ช้อินเตอร์เน็ตท่ีมีความเร็วเพิ่มข้ึนอีก 1 Mb  ท านองเดียวกนักบั True life ผูใ้ห้บริการ
สัญญาณโทรทศัน์ จะเนน้ท่ีราคา และคุณภาพ “ดูชดั  30 บาท/ เดือน ดูได ้35 ช่องรายการ”  
 อีกประเด็นหน่ึงคือ สัญญาณโทรศพัท ์เป็นการแสดงให้เห็นวฒันธรรมของการส่ือสาร                     
ท่ีมีความจ าเป็นต่อชีวิตประจ าว ันของคนมากข้ึน และมักจะเน้นขีดความสามารถในการ
ติดต่อส่ือสาร โดยเนน้ให้เห็นวา่ ไม่วา่จะอยูท่ี่ไหนก็สามารถส่ือสารกนัได ้ดว้ยการแข่งขนัท่ีราคาท่ี
ถูกลง เช่น “คุยขา้มประเทศแค่นาทีละ 6 บาท” หรือ “30 วินาทีแรก 30 สตางค ์หลงัจากนั้นนาทีละ              
1 บาท” เป็นตน้ 
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4.3  ศึกษาการรับรู้ของวัยรุ่นตอนต้นด้านวัฒนธรรมบริโภคนิยมที่แฝงอยู่ในภาพยนตร์โฆษณา   
ทางโทรทศัน์ 
  การศึกษาการรับรู้ของวยัรุ่นตอนต้นด้านวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีแฝงอยู่ในภาพยนตร์
โฆษณาทางโทรทศัน์ จากการสนทนากลุ่มกบัวยัรุ่นตอนตน้อายุ 15–17 ปี ทั้งเพศหญิงและเพศชาย 
โดยมีค าถามน าและมีการพดูคุยในประเด็นท่ีตอ้งการศึกษา เพื่อศึกษาระดบัการรับรู้ท่ีวยัรุ่นตอนตน้
คิดเห็นต่อภาพยนตร์โฆษณาท่ีได้รับชม ซ่ึงได้น าเสนอการรับรู้ตามประเภทของผลิตภณัฑ์และ
บริการ ดงัน้ี 
 1.  ประเภทการกิน 
  1.1  อาหาร  8  เร่ือง 
   จากการสนทนากลุ่ม เร่ืองการรับรู้วฒันธรรมของการบริโภคนิยมท่ีแฝง                             
ในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ พบว่า การรับประทานอาหารนอกบ้านท่ีพบในภาพยนตร์
โฆษณา ก็มีให้เห็นในชีวิตจริงเช่นกนั ซ่ึงจากการสนทนากลุ่มไดมี้ความเห็นตรงกนัวา่ ในชีวิตจริง                               
ของวยัรุ่น  ส่วนใหญ่ไปกินอาหารตามร้านอาหารดงักล่าวเฉพาะโอกาสส าคญั เช่น วนัเกิด จบ
การศึกษาหรือนดัเล้ียงกบัเพื่อนร่วมรุ่นเท่านั้น แต่ไม่ไดไ้ปตามโฆษณาแต่เลือกตามความสะพดวก
ของสถานท่ี เช่น MK มกัจะไปกบัครอบครัว KFC MacDonald มกัจะไปกบัเพื่อน แต่ไปบ่อยไม่ค่อย
ได ้เพราะขอ้จ ากดัดา้นก าลงัทรัพย ์ เร่ืองรสชาติอาหารพบวา่ หลายคนไม่ไดติ้ดใจรสชาติของอาหาร
ฟาสทฟ์ู๊ ดดงักล่าวเลย เม่ือเทียบกบัอาหารตามสั่งธรรมดาท่ีราคาถูกกวา่  
 ก็มีไปบา้งแต่ถา้ให้เลือกก็ขอเป็นอาหารตามสั่งดีกว่าร้านฟาสท์ฟู๊ ด เพราะยงัหาเงินเอง
ไม่ได ้และอีกอยา่งรสชาติก็ใช่วา่จะท าให้ติดใจขนาดลืมไม่ลง แต่ถา้เป็นพวก MK ไปก็ครอบครัวก็
ไม่ปฏิเสธวา่ดีทีเดียว  (สนทนากลุ่มเด็กวยัรุ่น,วนัท่ี 3 กรกฎาคม 2554) 
 1.2 ขนมขบเค้ียว 3 เร่ือง 
 จากการสนทนากลุ่ม พบว่าเด็กวยัรุ่นส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ขนมหรือของขบเค้ียวใน
โฆษณา ไม่เนน้ตวันกัแสดง เพราะไม่ค่อยเป็นท่ีรู้จกั แต่การแต่งกายจะเนน้สไตล์ท่ีวยัรุ่นในปัจจุบนั
ก าลงัให้ความสนใจ โดยรถชาติของขนมท่ีเป็นผลิตภณัฑ์ใหม่ จะเน้นท่ีความแปลกใหม่ของส่ิง
ต่างๆ เช่น รสชาติ ปริมาณ บรรจุภณัฑ์ เป็นตน้ ซ่ึงเป็นเพียงภาพและเสียงท่ีตอ้งการดึงความสนใจ 
ซ่ึงความเป็นจริงมีเพียงนิดเดียวจึงไม่ได้เลือกท่ีจะบริโภคตามโฆษณา แต่ก็มีบ้างท่ีบางคร้ัง                               
ซ้ือสินคา้เพราะอยากลองวา่ขนมนั้นอร่อยจริงหรือไม่ แต่ส่วนมากจะเนน้ตามความสะดวกมากกวา่  
(สนทนากลุ่มเด็กวยัรุ่น,วนัท่ี 3 กรกฎาคม 2554) 
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 1.3 นมประเภทต่างๆ 3 เร่ือง 
 จากการสนทนากลุ่ม  พบว่า เ ด็กว ัย รุ่นมองการโฆษณาเป็นเพียงการแข่งขัน                        
ทางการตลาด เพราะนมเป็นอาหารท่ีมีประโยชน์ดงันั้นการน าเสนอก็จะเนน้ให้เห็นถึงการเอาใจใส่                
ต่อการดูแลสุขภาพ การมีร่างกายท่ีสูง ใหญ่ แข็งแรง เป็นนักกีฬา เป็นตน้ แต่ต่างแสดงความเห็น                        
ท่ีตรงกนัว่าจะด่ืมนมยี่ห่อไหนก็น่าจะมีคุณค่าเหมือนๆกนั ส่วนการเลือกซ้ือมาบริโภคก็ข้ึนอยู่กบั                
ความสะดวกและรสชาดท่ีชอบของแต่ละคน จากการสอบถามวยัรุ่นกลุ่มน้ีส่วนใหญ่ชอบเป็นนมจืด
มากกวา่เพราะเขา้ใจวา่ถา้ทานหวานมากกลวัอว้น แสดงใหเ้ห็นวา่วยัรุ่นสมยัน้ีตอ้งการมีหุ่นดีนัน่เอง 
จากการชมภาพยนตร์โฆษณาวยัรุ่นกลุ่มน้ีวิเคราะห์ไดต้รงกนัว่า เป็นการแสดงออกถึงความห่วงใย                    
ต่อคนท่ีคุณรักดว้ยการใหส่ิ้งท่ีมีประโยชน์ 
 เขา้ใจวา่เขาตอ้งการจีบสาวดว้ยการให้นม ซ่ึงเป็นอาหารเสริมท่ีมีประโยชน์ แต่ในชีวิต
จริงวยัรุ่นเขาคงไม่ท ากนัมั้งครับเพราะมนัคงเป็นมุขเด็กๆ ไป  (สนทนากลุ่มเด็กวยัรุ่น,วนัท่ี 3 
กรกฎาคม 2554) 
 1.4 ชาเขียว 2 เร่ือง 
 จากการสนทนากลุ่ม พบว่าเด็กวยั รุ่นเข้าใจว่าต้องการส่ือถึงคุณค่าของชาเขียว                     
ท่ีมีการแต่งกล่ินเพิ่มรสใหม่เช่น สตรอเบอรร่ีให้บ ารุงสายตา แต่ก็รู้ว่าปริมาณของสตรอเบอรร่ี                         
ท่ีมีอยู่อาจจะไม่เพียงพอท่ีจะท าให้ไดผ้ลเร็วตามโฆษณา แต่ส่ิงท่ีแอบแฝงอยู่ในภาพยนตร์โฆษณา 
คือ อุปกรณ์ท่ีใช้ในการส่ือสารระหวา่งวยัรุ่นยุคไอที ท่ีมีทั้งSocial Network หรือ สังคมออนไลน์                        
ผูว้จิยัพบวา่ กระแสความนิยมน้ีก าลงัก่อตวัเป็นวฒันธรรมในการบริโภคนิยมแบบใหม่   
 จากการสนทนากลุ่มพบว่า ว ัย รุ่นต้องการแสดงให้เห็นว่าตนเองเป็นวัย ท่ีต้อง
กระฉับกระเฉง ดงัค าพูดในบทโฆษณาว่า “ เป็นวยัรุ่นตาตอ้งไว  นอ้งใหม่โออิชิ น ้ าชาเชียวญ่ีปุ่น 
รสสตอเบอร์ร่ี” ซ่ึงยงัแสดงออกถึงการมีรสชาติใหม่ๆ ของชาเขียว นอกจากน้ีวยัรุ่นกลุ่มน้ี                        
ยงัวเิคราะห์ถึงค่านิยมของวยัรุ่นวา่ 
 เขาเอาความนิยมในปัจจุบันของวยัรุ่นมาเป็นจุดขาย ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของการ
ส่ือสารดว้ย บีบี การแชท ซ่ึงส่วนใหญ่วยัรุ่นก็จะแชทกบัเพื่อนบา้ง ก๊ิกบา้ง ท าให้โอกาสท่ีจะมีการ
นอกใจสูง (สนทนากลุ่มเด็กวยัรุ่น,วนัท่ี 3 กรกฎาคม 2554) 
 “ก็มีนะไปกินข้าวนอกบา้นกบัครอบครัวบา้ง กบัเพื่อนๆ บา้ง”  (กญัญานี  ศุภนารา,                 
สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 “แต่มนัก็ไม่ไดบ้่อยถึงขนาดทุกวนั หรือทุกอาทิตย ์เฉพาะโอกาสส าคญั เช่น วนัเกิด จบ
การศึกษาหรือนดัเล้ียงกบัเพื่อนร่วมรุ่นเท่านั้น”  (ศิรดา  ชุติญาณวีรกุล, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 
2554) 
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 “เลือกตามความสะดวกของสถานท่ี เช่น MK มกัจะไปกบัครอบครัว KFC, MacDonald 
มกัจะไปกบัเพื่อน”  (สัณหณฐั  เด่นเหมือนวงศ,์ สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 “ท่ีไปกินเพราะไปกบัเพื่อน มีท่ีนัง่คุยกนั เป็นจุดนดัพบกนัง่ายแต่ไม่ไดติ้ดใจรสชาติ
ของอาหารนะ ผมวา่ดว้ยราคานะกินอาหารตามสั่งอร่อยกวา่เยอะท่ีราคาถูกกวา่ดว้ย”  (สุภวชิญ ์ สิริ
เฉลิมกุล, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
  “ไม่ไดไ้ปตามโฆษณาแต่ แต่ไปบ่อยไม่ค่อยไดเ้พราะขอ้จ ากดัดา้นก าลงัทรัพย”์                                
(ธนวชิญ ์ ธนทวีโรจน์, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
    “ก็มีไปบา้งแต่ถา้ใหเ้ลือกก็ขอเป็นอาหารตามสั่งดีกวา่ร้านฟาสทฟ์ู๊ ด เพราะยงัหาเงินเอง
ไม่ได ้และอีกอยา่งรสชาติก็ใช่วา่จะท าใหติ้ดใจขนาดลืมไม่”  
     “หนูวา่พรีเซนเตอร์ไม่ค่อยเด่นนะ เหมือนกบัวา่เขาไม่ค่อยเนน้ เพราะท่ีดูๆมาเป็นโนเนมซะส่วน
ใหญ่”  (ศิวกร  ภูวภทัรกุล, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 

              “ดูแลว้ก็เหมือนวยัรุ่นธรรมดา จากการแต่งตวั ภาษาท่าทางก็เหมือนๆ ท่ีพวกเราเป็นอยู ่
แต่บางคร้ังก็จะมีค าฮิตติดปาก ใหพ้วกเราไดเ้รียนแบบกนั”  (สัณหณฐั  เด่นเหมือนวงศ,์ สัมภาษณ์, 
3 กรกฎาคม 2554) 

“ก็มีบา้งท่ีอยากลองด่ืมดู แต่ใหเ้ช่ือทั้งหมดก็คงไม่หรอกค่ะ เพราะในขวดหน่ึงไม่รู้วา่
ปริมาณวติามินท่ีวา่จะมีอยูเ่ท่าไหร่”  (แพรวฟ้า  รัตชตวทิยากุล, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 

“ตอนน้ีเขาเนน้ให้เด็กวยัรุ่นรักสวยรักงาม ใส่ใจสุขภาพ เพราะเห็นมีเคร่ืองด่ืมแต่ละยี่
ห่อโฆษณากนัจงัมีวติามิน และแร่ธาตุก่ีชนิดก็วา่ไป”  (ศิรดา  ชุติญาณวรีกุล,สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 
2554) 

“อ๋อ การส่ือสารไงก็เหมือนกบัสภาพท่ีเราเป็นอยู ่ส่งขอ้ความโตต้อบผา่นทาง บีบี หรือ 
แชท msn” (เพชรรัตน์  สิริขจรโรจน์, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 

“ การนิยมมีก๊ิก ซ่ึงเน้ือหาดงักล่าวอาจเพราะดูทั้งสองโฆษณา พยายามจะส่ือเหมือนกนั
เลยคือ ด่ืมชาแลว้จะจบัผดิคนรักไดเ้ร็วถา้อีกฝ่ายแอบบีบีหรือแชทกบัคนอ่ืน”  (สุภวิชญ ์ สิริเฉลิมกุล
, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 

 “เขาเอาความนิยมในปัจจุบนัของวยัรุ่นมาเป็นจุดขาย ไม่วา่จะเป็นในส่วนของการส่ือสารดว้ย บี
บี การแชท ซ่ึงส่วนใหญ่วยัรุ่นก็จะแชทกบัเพื่อนบา้ง ก๊ิกบา้ง ท าใหโ้อกาสท่ีจะมีการนอกใจสูง”  
(สัณหณฐั  เด่นเหมือนวงศ,์ สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 “เข้าใจว่าต้องการส่ือถึงคุณค่าของชาเ ขียวท่ี มีการแต่งกล่ินเพิ่มรสใหม่  เ ช่น  
สตรอเบอร่ีใหบ้  ารุงสายตา แต่ก็รู้วา่ปริมาณของสตรอเบอร่ีท่ีมีอยูอ่าจจะไม่เพียงพอท่ีจะท าให้ไดผ้ล
เร็วตามโฆษณา”  (ณิชชา  ศิริตระการ, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
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 “คงจะตอ้งตาไวมากเพราะขนาดหันหลงัให้ยงัมองเห็นว่าใครบีบีมา”  (กญัญานี                    
ศุภนารา, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
  “เน้นให้เห็นถึงการเอาใจใส่ต่อการดูแลสุขภาพ การมีร่างกายท่ีสูง ใหญ่ แข็งแรง 
เป็นนกักีฬา” (ปริญญา  เตม็ค าพร, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554)  
 “มนัคือการแข่งขนัทางการตลาด ผมว่าจะด่ืมนมยี่ห่อไหนก็น่าจะมีคุณค่าเหมือนๆกนั 
ส่วนการเลือกซ้ือมาบริโภคก็ข้ึนอยู่กบัความสะดวก และก็อนัไหนด่ืมแลว้ดีก็ซ้ือ ลองอนัไหนไม่
อร่อยก็กินคร้ังเดียว”  (ศิวกร  ภูวภทัรกุล, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 “ผมชอบนมจืดมากกว่า เพราะเข้าใจว่าถ้าทานหวานมากกลัวอ้วน”  (ธนวิชญ ์                             
ธนทวโีรจน์, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
  “เขา้ใจวา่เขาตอ้งการจีบสาวดว้ยการให้นม ซ่ึงเป็นอาหารเสริมท่ีมีประโยชน์ แต่ใน
ชีวิตจริงวยัรุ่นเขาคงไม่ท ากนัมั้งครับเพราะมนัคงเป็นมุขเด็กๆ ไป”  (สุภวิชญ์  สิริเฉลิมกุล, 
สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 2.  การดูแลรักษาสุขภาพและความงาม 
  2.1 อาหารเสริม 2 เร่ือง 
 จากการสนทนากลุ่ม วยัรุ่นกลุ่มน้ีไดแ้สดงให้เห็นถึงการรับรู้ถึงวฒันธรรมบริโภคนิยม
ท่ีแฝงอยูใ่นโฆษณาเก่ียวกบัอาหารเสริมวา่ การน าเสนอผลิตภณัฑป์ระเภทน้ี จะเนน้ให้ผูบ้ริโภคเห็น
ประโยชน์จากการรับประทานอาหารเสริมดงักล่าวอยา่งไร เช่น ท าให้ฉลาด เรียนหนงัสือเก่ง ท าให้
หุ่นดี บ ารุงสายตา ดงัค าพดูตอนหน่ึงในโฆษณาวา่  “อจัฉริยะตอ้งรู้จกับ ารุงสมอง…” และ “แบรนด ์
Gen ฉลาดคิดแบบคนรุ่นใหม่ คน้หาสุดยอดไอเดียสร้างสรรค”์   
 นอกจากน้ียงัไดเ้สนอความคิดเห็นวา่ อาหารเสริมบางอยา่ง อาจจะมีคุณค่าดงัค าโฆษณา
จริง แต่ใหไ้ดผ้ลเหมือนท่ีพรีเซนเตอร์เป็นคงตอ้งใชเ้วลาค่อนขา้งนาน ซ่ึงความจริงแลว้คนท่ีเป็นพรี
เซนเตอร์เป็นท่ีสวยและรูปร่างดีอยู่แล้วถึงไม่กินอาหารเสริมดงักล่าว  ก็สวยและหุ่นดีได้ ดัง
ขอ้ความสนทนากลุ่มเด็กวยัรุ่นดงัต่อไปน้ี 
 “จะเนน้ใหผู้บ้ริโภคเห็นประโยชน์จากการรับประทานอาหารเสริมดงักล่าวอยา่งไร เช่น 
ท าให้ฉลาด เรียนหนงัสือเก่ง ท าให้หุ่นดี บ ารุงสายตา เป็นตน้”  (ธนวิชญ ์ ธนทวีโรจน์, สัมภาษณ์,                         
3 กรกฎาคม 2554) 
 “อาหารเสริมบางอย่างอาจจะมีคุณค่าดงัค าโฆษณาจริง แต่ให้ได้ผลเหมือนท่ีพรีเซน
เตอร์เป็นคงตอ้งใชเ้วลาค่อนขา้งนาน”  (แพรวฟ้า  รัตชตวทิยากุล, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 “ความจริงแลว้คนท่ีเป็นพรีเซนเตอร์เป็นท่ีสวยและรูปร่างดีอยูแ่ลว้ถึงไม่กินอาหารเสริม
ดงักล่าวก็สวยและหุ่นดีได”้  (ศิรดา  ชุติญาณวรีกุล, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
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 “ภาพโฆษณาของซุปไก่สกดัแบรนด์ เขาไม่ได้โฆษณาขายสินค้าตรงๆ ก็จริงแต่เขา
ตอ้งการส่ือวา่กินแบรนดแ์ลว้จะฉลาด”  (ศิวกร  ภูวภทัรกุล, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 2.2.  เคร่ืองส าอางและเวชภณัฑส์ าอาง 8 เร่ือง 
   จากการสนทนากลุ่ม พบว่า วยัรุ่นไดแ้สดงการรับรู้ว่า เคร่ืองส าอาง เช่น แป้ง
ตลบั โลชัน่ มกัใชด้ารานางแบบท่ีมีผิวสวยอยูแ่ลว้มาเป็นพรีเซนเตอร์ การแต่งหนา้ดว้ยแป้งใดๆ ก็
ย่อมสวยได้ ไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นแป้งยี่ห้อดงักล่าว วยัรุ่นหรือผูห้ญิงท่ีไม่เคยใช้แป้งตลบัเลยอาจจะ
อยากลองใช ้เผือ่จะสวยเหมือนนางแบบบา้ง ดงับทโฆษณาของดาราสาวนางแบบวา่ “ยิ่งใชย้ิ่งเพอร์
เฟค”  เป็นการกระตุน้ความอยากของวยัรุ่นและยิ่งมีการเอาดาราชายคนเกาหลีท่ีวยัรุ่นไทยหลายคน
ก าลงัคลัง่ไคลห้นงัซีร่ีเกาหลียิง่อยากใหมี้หนุ่มหล่อๆ เขา้มาหลงรักบา้ง แต่ในความเป็นจริงแลว้ การ
เลือกใชเ้คร่ืองส าอางมกัจะมาจากค าแนะน าของคนใกลต้ัวเช่น แม่ พี่ เพื่อน หรือไม่ก็สืบคน้ขอ้มูล
จากเวบ็ไซด์ หรือไปทดลองท่ีร้านขายเคร่ืองส าอาง เพราะรู้วา่การโฆษณามีการตกแต่งเพื่อเขา้ฉาก
มากกว่าท่ีเป็นจริง ดงัขอ้ความสนทนากลุ่มเด็กวยัรุ่นดงัต่อไปน้ี (สนทนากลุ่มเด็กวยัรุ่น,วนัท่ี 3 
กรกฎาคม 2554) 
  “ เคร่ืองส าอาง เช่น แป้งตลบั โลชัน่ มกัใช้ดารานางแบบท่ีมีผิวสวยอยู่แลว้มาเป็นพรี
เซนเตอร์”  (ณิชชา  ศิริตระการ, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 “คนสวยอยู่แล้วจะแต่งหน้าด้วยแป้งใดๆ ก็ย่อยสวยได้ ไม่จ  าเป็นต้องเป็นแป้งยี่ห้อ
ดงักล่าว”  (สุภวชิญ ์ สิริเฉลิมกุล, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554)  
 “คนท่ีไม่เคยใชแ้ป้งตลบัเลยอาจจะอยากลองใชเ้ผือ่จะสวยเหมือนนางแบบบา้ง และยิ่งมี
การเอาดาราชายคนเกาหลีท่ีวยัรุ่นไทยหลายคนก าลงัคลัง่ไคลห้นงัซีร่ีเกาหลียิง่อยากให้มีหนุ่มหล่อๆ 
เขา้มาหลงรักบา้ง”  (กญัญานี  ศุภนารา, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 “การเลือกใช้เคร่ืองส าอางมักจะมาจากค าแนะน าของคนใกล้ตัวเช่น แม่ พี่  เพื่อน 
หรือไม่ก็สืบคน้ขอ้มูลจากเวบ็ไซด์ หรือไปทดลองท่ีร้านขายเคร่ืองส าอาง เพราะรู้วา่การโฆษณามี
การตกแต่งเพื่อเขา้ฉากมากกวา่ท่ีเป็นจริง”  (ศิรดา  ชุติญาณวรีกุล, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 “ถา้ดูจากสีของเส้ือผา้มนัก็บอกความรู้สึกไดน้ะคะ อย่างภาพของพรีเซนเตอร์ใส่ชุดสี
ม่วง ซ่ึงเป็นสีแห่งความมีเสน่ห์ น่าหลงใหล”  (เพชรรัตน์  สิริขจรโรจน์, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 
2554)   
                  “ฉากและสีเส้ือผา้ของพรีเซนเตอร์ครีมบ ารุงผิวท่ีมีพรีเซนเตอร์ใส่ชุดสีขาวซ่ึงเป็นสีแห่ง
ความบริสุทธ์ิผุดผ่องแสดงออกถึงความอ่อนโยน  ส่ือถึงความนิยมท่ีแฝงอยู่ คือ ผูห้ญิงสมยัน้ี
ตอ้งการมีผวิขาวใส”  (ณิชชา  ศิริตระการ, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
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  2.3 คลีนิคเสริมความงาม 3 เร่ือง 
   จากการสนทนากลุ่ม วยัรุ่นแสดงการรับรู้ว่า การโฆษณาคลินิกเสริมความงาม             
มกัจะมีการแสดงถึงความเช่ียวชาญของทีมแพทยแ์ละความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีและเคร่ืองมือ                 
ท่ีใชใ้นการรักษา เป็นการเพิ่มความเช่ือมัน่ให้ลูกคา้ ดูแลว้ไม่ค่อยเนน้ท่ีตวัผลิตภณัฑ์ ดงัค าโฆษณา
ท่ีวา่ “ท่ีนิติพลคลินิก ทุกความสวยเป็นไปได้”  หรือ “ท่ีราชเทวีคลีนิกมีทีมผูเ้ช่ียวชาญท่ีพิถีพิถนัใน
การดูแลใหส้วยอยา่งตรงจุดและตรงใจไปไดอี้กนาน”  ดงันั้นการท่ีจะเขา้ไปลองใชบ้ริการส่วนมาก
จะมาจากการแนะน าต่อของเพื่อนหรือคนใกลต้วั แต่วยัรุ่น ส่วนใหญ่ไม่ค่อยเขา้ไปใชบ้ริการเพราะ
ราคาค่อนขา้งสูงเป็นปัจจยัท่ีส าคญั และกลวัวา่ถา้ไปท ามาแลว้ไม่ไปท าอยา่งต่อเน่ืองจะกลบัมาเป็น
เหมือนเดิม จากการสนทนากลุ่มวยัรุ่นบางคนบอกวา่  
  เขาจะตรวจสภาพหนา้เราก่อนแลว้ค่อยแนะน าวา่เราตอ้งท าอะไรบา้ง เคยไปท า 3-4 
คร้ังแต่ก็ตอ้งหยุดไปใช้บริการ เพราะคุณแม่บอกว่าแพงเกินไปและเราไม่มีความจ าเป็นท่ีจะตอ้ง 
หน้าใสตลอดเวลาเหมือนคนท่ีมีอาชีพเป็นนายแบบนางแบบ ดงัขอ้ความสนทนากลุ่มเด็กวยัรุ่น
ดงัต่อไปน้ี(สนทนากลุ่มเด็กวยัรุ่น,วนัท่ี 3 กรกฎาคม 2554) 
 “โฆษณาคลินิกเสริมความงามมักจะมีการแสดงถึงความเช่ียวชาญของทีมแพทย์และ
ความกา้วหน้าของเทคโนโลยีและเคร่ืองมือท่ีใช้ในการรักษา เป็นการเพิ่มความเช่ือมัน่ให้ลูกคา้”                                       
(สัณหณฐั  เด่นเหมือนวงศ,์ สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 “ดูแลว้ไม่ค่อยเนน้ท่ีตวัผลิตภณัฑ์ ดงันั้น การท่ีจะเขา้ไปลองใช้บริการส่วนมากจะมาจากการ
แนะน าต่อของเพื่อนหรือคนใกลต้วั”  (ณิชชา  ศิริตระการ, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 “ท่ีไม่ค่อยเขา้ไปใชบ้ริการเพราะราคาค่อนขา้งสูงเป็นปัจจยัท่ีส าคญัและอีกอย่างกลวัว่าถา้ไป
ท ามาแล้วไม่ไปท าอย่างต่อเน่ืองจะกลบัมาเป็นเหมือนเดิม”  (ศิวกร  ภูวภทัรกุล, สัมภาษณ์,                           
3 กรกฎาคม 2554) 
 “ท่ีผมเคยไปท ามา เพราะตอนนั้นเป็นสิวเยอะมาก แม่เลยพาไป เขาจะตรวจสภาพหนา้เราก่อน
แลว้ค่อยแนะน าวา่เราตอ้งท าอะไรบา้ง เคยไปท า 3-4 ค         ตอ้ง      ใชบ้ริการ เพราะคุณแม่
บอก  า      น       า     ค า   า   นท          น า         า     นคนท่ีมีอาชีพเป็น
นา  บบนา  บบ”  (สุภวชิญ ์ สิริเฉลิมกุล, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
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 3. การเสพความบนัเทิง 3 เร่ือง 
  จากการสนทนากลุ่ม วยัรุ่นได้แสดงความเห็นว่า โฆษณาหนังใหม่ทางโทรทศัน์                          
ไม่ค่อยมีผลต่อการดึงความสนใจของวยัรุ่นเท่าใดนัก เพราะคนท่ีชอบดูหนังเขาจะรู้โปรแกรม                     
หนงัตั้งแต่ตอนท่ีไปดูหนงัเร่ืองท่ีผา่นมาในโรงภาพยนตร์แลว้ และสมยัน้ีมีการปล่อยวีดิโอโฆษณา
หนงัตวัอยา่งทาง Youtube ท าใหก้ารรับรู้ความเป็นไปของหนงัใหม่เร็วกวา่รอโฆษณาทางโทรทศัน์                           
แต่ถ้าคนท่ีไม่สนใจเร่ืองหนังก็จะมีส่วนท าให้รับรู้ว่าตอนน้ีมีหนังอะไรฉาย และการท่ีเอาเทป
สัมภาษณ์คนท่ีไปดูหนงัมาแลว้มาท าโฆษณามีผลต่อการท าให้คนท่ียงัไม่ไดดู้อยากไปดูมากกวา่พูด
ถึงวธีิการหรืออุปกรณ์ท่ีใชถ่้ายท าหนงั วยัรุ่นชายส่วนใหญ่ชอบดูหนงัท่ีเป็นแอคชัน่อยูแ่ลว้และเคยดู
หนงัภาคท่ีแลว้มาแลว้ก็อยากดูต่อ แต่ส่วนมากจะดูเพราะชอบประเภทหนงัไม่ใช่เพราะค าโฆษณา 
ส่วนวยัรุ่นหญิง จะชอบดูหนงัรักใสๆ โรแมนติก หรือออกแนวตลก ดงัขอ้ความสนทนากลุ่มเด็ก
วยัรุ่นดงัต่อไปน้ี 
  “โฆษณาหนงัใหม่ทางโทรทศัน์ไม่ค่อยไดดู้ครับ ส่วนมากรู้วา่โปรแกรมหนงัมีเร่ืองอะไร
น่าสนใจตั้งแต่ตอนท่ีไปดูหนังเร่ืองท่ีผ่านมาในโรงภาพยนตร์แล้ว”  (ธนวิชญ์  ธนทวีโรจน์, 
สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 “ยิง่สมยัน้ีมีการปล่อยวดิีโอโฆษณาหนงัตวัอยา่งทาง Youtube ท าให้รู้ข่าวหนงัเร่ืองใหม่เร็ว
กวา่โฆษณาทางโทรทศัน์”  (ศิวกร  ภูวภทัรกุล, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 “ เวลาโฆษณามกัจะเอาเทปสัมภาษณ์คนท่ีไปดูหนงัมาแลว้มาท าโฆษณามีผลต่อการท าให้
คนท่ียงัไม่ไดดู้อยากไปดูมากกว่าพูดถึงวิธีการหรืออุปกรณ์ท่ีใช้ถ่ายท าหนงั”  (ณิชชา ศิริตระการ, 
สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554)  
 “เด็กผูช้ายส่วนใหญ่ชอบดูหนงัท่ีเป็นแอคชัน่อยูแ่ลว้และเคยดูหนงัภาคท่ีแลว้มาแลว้ก็อยาก
ดูต่อ แนวหนงัพวก Sci-fi ”  (สัณหณฐั  เด่นเหมือนวงศ,์ สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554)  
 “ส่วนผูห้ญิงส่วนมากก็จะชอบดูหนงัรักใสๆ โรแมนติก หรือออกแนวตลก แต่บางทีไปกบั
เ พื่ อ น ใ น ก ลุ่ ม ก็ มี ดู ห นั ง แ อ็ ค ชั่ น บ้ า ง  ห รื อ ซี ร่ี ดั ง ๆ  เ ช่ น  แ ฮ ร ร่ี พ อ ร์ ต เ ต อ ร์ ”                                            
(แพรวฟ้า  รัตชตวทิยากุล, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
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 4. การส่ือสาร 6 เร่ือง 
  จากการสนทนากลุ่ม วยัรุ่น โฆษณาเก่ียวกบัส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น อินเตอร์เน็ต 
สัญญาณโทรทศัน์ เครือข่ายโทรศพัท์ วยัรุ่นได้ให้ความเห็นว่า เน้นท่ีความสะดวกและความแรง                     
ของสัญญาณ เน่ืองจากเร่ืองซิมโทรศพัท์สามารถเปล่ียนได้ง่ายและค่อนขา้งราคาถูกจึงท าให้การ
พิสูจน์เปรียบเทียบได้ง่าย แต่เร่ืองสัญญาณโทรทัศน์คนท่ีตัดสินใจจะเป็นผูป้กครองจะเป็นผู ้
ตดัสินใจมากกว่า เพราะมีขั้นตอนท่ียุ่งยากกว่า ส่วนสัญญาณอินเตอร์เน็ตก็เช่นกนั แต่ก็มีส่วนใน
การตดัสินใจ โดยใชค้วามนิยมในหมู่เพื่อนเป็นพื้นฐานในการตดัสินใจ ส่วนโปรโมชัน่ท่ีเลือกใชก้็
จะดูท่ีราคาและความเร็วประกอบการเลือกใช้ ส่วนโฆษณามีผลในเชิงการเปรียบเทียบระหว่างผู ้
ให้บริการ ดงัท่ีวยัรุ่นคนหน่ึงกล่าวว่า ตอนน้ีซิมโทรศพัท์และโทรศพัท์มนัค่อนขา้งถูกบางคนใช ้                  
2 เครือข่าย บางเครือข่าย ถูกก็จริงแต่บางจุดไม่มีสัญญาณ บางคนโทรออกใชเ้บอร์หน่ึงรับอีกเบอร์
หน่ึงก็มี คือแต่ละเครือข่าย เขาจะมีขอ้ดี ขอ้ดอ้ยต่างกนั ดงัขอ้ความสนทนากลุ่มเด็กวยัรุ่นดงัต่อไปน้ี 
(สนทนากลุ่มเด็กวยัรุ่น,วนัท่ี 3 กรกฎาคม 2554) 
  “ เนน้ท่ีความสะดวกและความแรงของสัญญาณ เน่ืองจากเร่ืองซิมโทรศพัทส์ามารถเปล่ียน
ได้ง่ายและค่อนข้างราคาถูกจึงท าให้การพิสูจน์เปรียบเทียบได้ง่าย”  (ธนวิชญ์ ธนทวีโรจน์ , 
สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554)  
 “การเลือกติดตั้ งสัญญาณโทรทัศน์คนท่ีตัดสินใจจะเป็นผูป้กครองจะเป็นผูต้ ัดสินใจ
มากกวา่ เพราะมีขั้นตอนท่ียุง่ยากกวา่”  (ปริญญา  เตม็ค าพร, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 “การเลือกใช้สัญญาณอินเตอร์เน็ตส่วนมากก็แลว้แต่พ่อกบัแม่ แต่ก็มีส่วนในการตดัสินใจ
ฟังค าบอกจากเพื่อนวา่ใชแ้ลว้ดีไหม”  (ศิรดา  ชุติญาณวรีกุล, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 “ ท่ี มี ส่ วนในการตัด สินใจจ ริงๆ  น่ าจะ เ ป็นความ เ ร็ วของการ รับ ส่ งสัญญาณ”                                                        
(เพชรรัตน์  สิริขจรโรจน์, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 “เปรียบเทียบโปรโมชั่นของแต่ละบริษทั มกัจะก็จะดูท่ีราคาและความเร็วประกอบการ
ตดัสินใจ เพราะบางอยา่งถูกจริงแต่ความแรงไม่ไดเ้ลย”  (ณิชชา ศิริตระการ, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 
2554) 
 “ตอนน้ีซิมโทรศพัทแ์ละโทรศพัทม์นัค่อนขา้งถูกบางคนใช้ 2 เครือข่าย บางเครือข่ายถูกก็
จริงแต่บางจุดไม่มีสัญญาณ บางคนโทรออกใชเ้บอร์หน่ึงรับอีกเบอร์หน่ึงก็มี คือแต่ละเครือข่ายเขา
จะมีขอ้ดี ขอ้ดอ้ยต่างกนั”  (สุภวชิญ ์ สิริเฉลิมกุล, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 “ดูจากประกอบภาพหลงัฉากและการแต่งกาย ท าให้รู้ว่าใครแทนชาติอะไร ผูห้ญิงเส้ือสี
ชมพูเป็นคนลาว ผู ้ชายเป็นคนไทย และผูห้ญิงเส้ือสีฟ้าเป็นคนกัมพูชา หนู ดูจากฉากหลัง”                      
(ธนวชิญ ์ ธนทวโีรจน์, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
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 “ สมยัน้ีนิยมความเร็วและความแรงของสัญญาณ ซ่ึงจุดแข็งส่วนใหญ่จะอยูท่ี่ความแรงของ
สัญญาณ ถึงแมร้าคาจะแพงกวา่เครือข่ายอ่ืนแต่ก็ยงัไดรั้บความนิยมกวา่”  (สัณหณัฐ เด่นเหมือนวงศ์
, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
  “สมัยน้ีคนนิยมความคล่องตัวทั้ งเ ร่ืองงานและชีวิตประจ าว ันท่ีต้องแข่งกับเวลา”                                 
(แพรวฟ้า  รัตชตวทิยากุล, สัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2554) 
 
 เม่ือจ าแนกตามองคป์ระกอบของการรับรู้วฒันธรรมการบริโภคนิยม พบวา่ 
 - การรับรู้ภาพและความรู้สึก เม่ือไดรั้บชมภาพยนตร์ 
  วยัรุ่นสามารถรับรู้ได้ว่าจากภาพและเสียงของภาพยนตร์โฆษณาแต่ละประเภท                  
ตอ้งการส่ืออะไร เช่น ตอ้งการส่ือว่ารับประทานผลิตภณัฑ์เสริมอาหารหรือเคร่ืองด่ืมชนิดน้ีแล้ว                     
จะมีสุขภาพดี ช่วยบ ารุงสายตา บ ารุงสมอง เป็นตน้ หรือเคร่ืองส าอางก็ตอ้งการส่ือว่าใชผ้ลิตภณัฑ์
แลว้จะมีผวิสวย หนา้สวย หรือมีกล่ินหอม เป็นทีน่าสนใจ เป็นท่ีหมายปองของคนมอง   
  จากการสนทนากลุ่ม ท่ีแสดงให้เห็นความเขา้ใจเม่ือได้รับชมภาพยนตร์ เช่น การ
โฆษณาชาเขียว ท่ีมีการส่งขอ้ความโดยบีบี หรือการแชทคุยผา่นคอมพิวเตอร์ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีวยัรุ่นใน
ปัจจุบนันิยมท า การรับรู้จึงง่ายท่ีจะส่ือให้เขา้ใจวา่การด่ืมเคร่ืองด่ืมชาเขียวสูตรดงักล่าวจะช่วยบ ารุง
สายตา 
 คงจะตอ้งตาไวมากเพราะขนาดหนัหลงัให้ยงัมองเห็นวา่ใครบีบีมา  (สนทนากลุ่มเด็ก
วยัรุ่น,วนัท่ี 3 กรกฎาคม 2554) 
  โฆษณาท่ีเก่ียวกับแบรนด์ Gen ท่ีมีนักร้องนักดนตรี เป็นการประชาสัมพนัธ์
โครงการให้คนเข้าร่วมประกวดประดิษฐ์ส่ิงประดิษฐ์ท่ีอนุรักษ์พลังงานหรือส่ิงประดิษฐ์ท่ี
สร้างสรรค์ โดยการสนบัสนุนของแบรนด์ จากการสนทนากลุ่มเก่ียวกบัการมองประเด็นหลกัท่ี
โฆษณาตอ้งการส่ือคืออะไร นอ้งบูมกล่าววา่ 
 เขาไม่ไดโ้ฆษณาขายสินคา้ตรงๆ ก็จริงแต่เขาตอ้งการส่ือวา่กินแบรนดแ์ลว้จะฉลาด 

(สนทนากลุ่มเด็กวยัรุ่น,วนัท่ี 3 กรกฎาคม 2554) 
 - ความสามารถในการเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ของภาพท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา                
กบัเน้ือหาของสารท่ีน าเสนอ วยัรุ่นสมยัน้ีมีความสามารถในการเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ของภาพกบั
เน้ือหาของสาระ ท่ีโฆษณาตอ้งการส่ือไดเ้ป็นอย่างดี โดยเฉพาะเร่ืองท่ีเก่ียวกบัการอาหารการกิน 
วยัรุ่นในปัจจุบนั มีความเป็นตวัของตวัเองสูงตอ้งการอิสระในการเลือกบริโภค แต่ขณะเดียวกนั ก็มี
ความสามารถ ดา้นการวเิคราะห์ส่ือโฆษณาวา่น่าเช่ือถือหรือไม่ จากตวัอยา่งการสัมภาษณ์กลุ่มวยัรุ่น  
นอ้งกวาง กล่าววา่ 
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 เข้าใจว่าต้องการ ส่ือถึง คุณค่ าของชา เ ขียวท่ี มีการแต่งก ล่ินเพิ่มรสใหม่  เ ช่น  
สตรอเบอร่ีใหบ้  ารุงสายตา แต่ก็รู้วา่ปริมาณของสตรอเบอร่ีท่ีมีอยูอ่าจจะไม่เพียงพอท่ีจะท าให้ไดผ้ล
เร็วตามโฆษณา 

 (สนทนากลุ่มเด็กวยัรุ่น,วนัท่ี 3 กรกฎาคม 2554) 
 
 - ภาพลกัษณ์/ตวับท 
  จากการสนทนากลุ่มพบว่า วยัรุ่นมีความเขา้ใจถึงภาพท่ีมีรูปลกัษณ์แทนส่ิงต่าง ๆ                          
ท่ีมีความเหมือนจริงมากท่ีสุด และมีการใชภ้าพสัญลกัษณ์ท่ีมีลกัษณะบ่งบอกความหมายหรือช้ีน า                   
ให้ผูอ่้านเขา้ใจในความหมายของภาพนั้นได ้โดยการเช่ือมโยงกบักฏแห่งธรรมชาติ ลูกศรช้ีตรงไป 
หรือลูกศรช้ีทางขวา เราสามารถรับรู้และเขา้ใจไดอ้ยา่งรวดเร็ว เช่น โฆษณาซิมฝ่ังโขงของวนัทูคอล                          
ท่ีน าภาพส่ิงปลูกสร้างของแต่ละประเทศ ได้แก่ ประเทศไทย คือ เสาชิงช้า ประเทศลาวคือ ซุ้ม
ประตูชยั และประเทศเขมร คือ นครวดั นอกจากนั้นยงัมีการใชภ้าพแผนท่ีบอกต าแหน่งของแต่ละ
ประเทศ อีกทั้งยงัมีการใชเ้สียงท่ีเป็นภาษาของแต่ละประเทศท่ีมีความหมายเดียวกนั ซ่ึงเป็นการส่ือ
ใหรู้้วา่ อยูท่ี่ประเทศไหน ในสามประเทศน้ี ก็ใชโ้ปรโมชัน่น้ีไดใ้นอตัราค่าโทรเดียวกนั  
 จากการสนทนากลุ่ม เม่ือถามถึงความเขา้ใจเก่ียวกบัภาพลกัษณ์และตวับทของวยัรุ่นจาก
โฆษณาดงักล่าวพบวา่ วยัรุ่นตอนตน้ ทุกคนเขา้ใจภาพลกัษณ์ท่ีเป็นภาพฉากและตวัหนงัสือบนแผน
ท่ีไดเ้ร็ว และส่ิงท่ีแฝงอยูคื่อภาษาและการแต่งตวัของตวัละคร ดงัท่ีนอ้งก๊ิบกล่าวถึงฉากท่ีอยูข่า้งหลงั
ของตวัละครและบอกสัญชาติได ้
 ผูห้ญิงเส้ือสีชมพูเป็นคนลาว ผูช้ายเป็นคนไทย และผูห้ญิงเส้ือสีฟ้าเป็นคนกมัพูชา 
หนูดูจากฉากหลงั 

(สนทนากลุ่มเด็กวยัรุ่น,วนัท่ี 3 กรกฎาคม 2554) 
 - ความเขา้ใจภาพของเด็กวยัรุ่นตอนตน้หลงัจากชมภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ 
 จากการสนทนากลุ่มพบวา่ วยัรุ่นมีความเขา้ใจภาพจากภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์
เป็นอยา่งดี ไม่วา่จะเป็นภาพฉากท่ีใชป้ระกอบและสีท่ีใช ้วยัรุ่นตอนตน้สามารถบอกถึงความหมาย
ท่ีโฆษณาตอ้งการส่ือถึงได ้เช่น ภาพของพรีเซนเตอร์ใส่ชุดสีม่วง ซ่ึงเป็นสีแห่งความมีเสน่ห์ น่า
หลงใหล ส่ิงท่ีตอ้งการส่ือคือ วยัรุ่นหญิงตอ้งการเป็นท่ีน่าสนใจจากเพศตรงขา้มและวฒันธรรม ท่ี
แฝงอยูคื่อวยัรุ่นนิยมมีหุ่นเพรียว  
 นอกจากน้ีวยัรุ่นยงัได้แสดงให้เห็นถึงความเข้าใจภาพจากโฆษณาท่ีมีการใช้ฉาก                           
และสีเส้ือผา้ของพรีเซนเตอร์ครีมบ ารุงผิวท่ีมีพรีเซนเตอร์ใส่ชุดสีขาวซ่ึงเป็นสีแห่งความบริสุทธ์ิผุด
ผอ่งแสดงออกถึงความอ่อนโยน  ส่ือถึงความนิยมท่ีแฝงอยู ่คือ ผูห้ญิงสมยัน้ีตอ้งการมีผวิขาวใส 

DPU



153 

 จากภาพยนตร์โฆษณาท่ีเก่ียวกับอาหาร จะพบว่า โฆษณาอาหารฟาสฟู๊ ดจะเน้นท่ี
ปริมาณท่ีมากและราคา โปรโมชัน่และรสชาติท่ีใหม่ๆ  
 เคร่ืองด่ืมหรืออาหารเสริม จะมุ่งเสนอเก่ียวกับความส าคัญของการดูแลสุขภาพ                   
แสดงให้เห็นว่าวยัรุ่นสมยัน้ีตอ้งใส่ใจต่อสุขภาพ เช่น “อัจฉริยะต้องรู้จักบ ารุงสมอง แบรนด์ Gen 
ฉลาดคิดแบบคนรุ่นใหม่” หรือ “วัยรุ่นยุคใหม่ต้องตาไว” ซ่ึงเป็นการกระตุน้ให้เห็นความส าคญั
ของสุขภาพ 
 ส่วนเคร่ืองมือเคร่ืองใช ้เป็นการบอกถึงรสนิยมของผูใ้ช ้ไม่วา่จะเป็นอินเทอร์เน็ต หรือ
โทรศพัท์ก็ดี สมยัน้ีนิยมความเร็วและความแรงของสัญญาณ ซ่ึงจุดแข็งส่วนใหญ่จะอยูท่ี่ความแรง                
ของสัญญาณ ถึงแมร้าคาจะแพงกวา่เครือข่ายอ่ืนแต่ก็ยงัไดรั้บความนิยมเพราะวฒันธรรมการบริโภค
สมัยน้ีคนนิยมความคล่องตัวทั้ งเร่ืองงานและชีวิตประจ าวนัท่ีต้องแข่งกับเวลา ดังนั้ นจุดขาย                          
ของผลิตภณัฑป์ระเภทน้ีจึงอยูท่ี่ความเร็วและคุณภาพของการใหบ้ริการ 

จากภาพยนตร์โฆษณาทั้ งหมดท่ีน ามาท าการวิจัย ผูว้ิจ ัย พบว่า ภาพยนตร์โฆษณามี
อิทธิพลอย่างมากมายต่อสังคมของวยัรุ่นตอนต้น เพราะการแข่งขนัทางธุรกิจการตลาด  ท าให้
ภาพยนตร์โฆษณาถูกสร้างสรรคข้ึ์นมาอยา่งไม่มีท่ีส้ินสุด เน่ืองจากสินคา้และบริการ มีจ านวนมาก
ข้ึน อีกทั้งบริษทัตวัแทนโฆษณา รวมทั้งผูผ้ลิตตวับริษทัทั้งในประเทศไทย และจากต่างประเทศ ก็มี
จ  านวนมากข้ึน ท าให้เกิดการแข่งขนัในการเสนอโฆษณาไปสู่กลุ่มผูช้ม อีกทั้งยงัจะตอ้งสร้างสรรค์
งานโฆษณาให้บริษทัผูผ้ลิตสินคา้และบริการพึงพอใจ ดว้ยเหตุน้ีการโฆษณาจึงมีบทบาทส าคญัใน
การเผยแพร่ขอ้มูลของสินคา้ และบริการนั้นๆ ส าหรับการสร้างสรรค์งานโฆษณาเพื่อ กระตุน้
พฤติกรรมการบริโภค ให้ผูบ้ริโภคเกิด ความสนใจหรือท าให้ภาพยนตร์โฆษณากลายเป็นประเด็น            
ท่ีคนในสังคมตอ้งการกล่าวถึงนักโฆษณาในปัจจุบนัจึงสร้างสรรค์โฆษณาแนวแปลกใหม่ท าให้
เกิดผลกระทบต่อสังคม 

   ผลกระทบของการโฆษณาต่อเยาวชน สังคม วฒันธรรมและเศรษฐกิจทางด้านลบ                         
นัน่ก็คือ การท่ีภาพยนตร์โฆษณามีอิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตของวยัรุ่น ซ่ึงปัจจุบนัการด าเนินชีวิต
ของวยัรุ่นตอนตน้ มีแนวโนม้ในการจบัจ่ายใชส้อยอยา่งฟุ่มเฟือย นิยมบริโภคสินคา้ท่ีมียี่ห้อท่ีไดรั้บ
ความนิยม เพราะการรับค่านิยมในการใชสิ้นคา้ยีห่อ้นั้น วา่เป็นผูมี้รสนิยม ท าให้มีสถานะทางสังคม
สูงข้ึนและไดรั้บการยอมรับจากสังคม ท าให้เกิดความตอ้งการทางดา้นวตัถุนิยม ภาพยนตร์โฆษณา
มีส่วนส าคญัท่ีสร้างการรับรู้ให้กบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นวยัรุ่นตอนตน้ ทั้งในดา้ยตราสัญลกัษณ์ของสินคา้
และประเภทลกัษณะคุณสมบติัของสินคา้วา่มียีห่อ้อะไรบา้ง สินคา้และบริการใดไดรั้บความนิยม                 
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ท าให้เกิดการจูงใจและสร้างความตอ้งการในการบริโภค และกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และ
บริการนั้นๆตามความจ าเป็นพื้นฐานในการด ารงชีวิต ซ่ึงไดแ้ก่ ปัจจยั 4 นัน่เอง เช่น การโฆษณา
ฟุ่มเฟือย นอกจากน้ีภาพท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาในปัจจุบนั ยงัไดรั้บเอาวฒันธรรมตะวนัตก
แฝงเขา้มา โดยไม่ค  านึงวฒันธรรมท่ีดีงามของคนไทยในอดีต เช่น การแสดงภาพท่ีย ัว่ยุทางเพศ                  
การน าผูห้ญิงและผูช้ายมาแสดงภาพยนตร์โฆษณาในลกัษณะท่ีล่อแหลม เพื่อเรียกร้องความสนใจ
จากผูบ้ริโภคท่ีเป็นวยัรุ่นตอนตน้ โดยเฉพาะวยัรุ่นตอนตน้ท่ีเป็นเพศหญิง จะถูกน ามาเป็นเคร่ืองมือ
ในการโฆษณาในลกัษระท่ีไม่เหมาะสม ท าให้เกิดผลกระทบต่อการสร้างค่านิยมในสังคม ท่ีจะท า
ใหผู้ช้ายไม่ใหเ้กียรติผูห้ญิง 

      นอกจากน้ี การสร้างการส่ือสารข้ามวฒันธรรมจากส่ือโฆษณาข้ามชาติ จึงส่งผลให ้                            
เกิดการเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทศันคติ ค่านิยม ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงตามสมยั นอกจากน้ี 
ผลกระทบท่ีได้รับจากการรับชมภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ท่ีมีการประกอบสร้าง ไปด้วย
ระบบการส่ือสารท่ีทนัสมยั ไม่วา่จะเป็นระบบออนไลน์ Social Network ต่างๆ ก็แฝงไปดว้ยระบบ
การหาผลก าไร เพราะเม่ือวยัรุ่นตอนตน้ไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณา ก็จะเกิดการเลียนแบบ เพราะ 
ดาราและนักแสดงท่ีเป็นพรีเซนเตอร์ก็ใช้เคร่ืองมือต่างๆเหล่าน้ีเช่นกัน ซ่ึงส่งผลกระทบต่อ
วฒันธรรมของชาติ เพราะวยัรุ่นตอนต้นเหล่าน้ี ก็จะรับและถ่ายทอดมรดกทางวฒันธรรมใน                   
การบริโภคนิยมไปยกัลุ่มวยัรุ่นตอนตน้ และเยาวชนอยา่งไม่มีท่ีส้ินสุด  

  ดังนั้ น เม่ือสังคมไทยมีการเปล่ียนแปลง และตอบรับกระแสวฒันธธรมต่างชาติอยู่
ตลอดเวลา อนัเน่ืองมาจากการแพร่หลายของปริมาณข่าวสารความรู้ รวมถึงความทนัสมยัและ              
ความรวดเร็วของการพฒันาเทคโนโลยี การส่ือสารท่ีน าความเจริญไปสู่สังคมเมืองไดม้ากกว่าใน
ชนบท จึงเป็นสาเหตุให้เกิดความเปล่ียนแปลงต่อวิถีการด าเนินชีวิตของวยัรุ่นตอนตน้ ผูป้กครอง 
สถาบนัการศึกษาก็ควรให้ค  าช้ีแนะ และแนะน า อีกทั้งวยัรุ่นตอนตน้ก็ควรศึกษาหาความรู้ และ                         
ใช้วิจารณญาณในการเลือกรับสารท่ีปรากฏในโทรทศัน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการรับชมภาพยนตร์
โฆษณาทางโทรทศัน์ ท่ีมีการกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือของผูช้มอยูต่ลอดเวลา วยัรุ่นตอนตน้ก็ควรท่ี
จะเลือกบริโภคแต่สินคา้ท่ีมีความเหมาะสมกบัตนเอง ทั้งดา้นก าลงัซ้ือ และ วยัของตนเอง เพื่อไป
น าสู่ปัญหาสังคมท่ีจะตามมาในอนาคตต่อไป 
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สรุปผลการศึกษา 
 
 การศึกษาเร่ือง วฒันธรรมบริโภคนิยมในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ส าหรับ                        
เด็กว ัย รุ่นตอนต้นมีว ัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อ ศึกษาลักษณะของเน้ือหาภาพยนตร์โฆษณา                         
ทางโทรทศัน์ส าหรับวยัรุ่นตอนตน้  วฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาทาง
โทรทศัน์  และการรับรู้ของวยัรุ่นตอนตน้ ดา้นวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีแฝงอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณา
ทางโทรทศัน์ โดยแบ่งวธีิการศึกษาเป็น 4 ส่วน ประกอบดว้ย  
 1)  การวเิคราะห์ลกัษณะของเน้ือหาสาระส าคญัของสินคา้แต่ละประเภท โดยใชแ้นวคิด
สัญญะวทิยา และแนวคิดบริโภคนิยม การสร้างสัญญะ และใหค้วามหมายกบัสินคา้แต่ละประเภท 
 2) การวิเคราะห์วฒันธรรมบริโภคในชีวิตประจ าวนั ท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา                      
ทางโทรทัศน์ ตามแนวคิดวฒันธรรมศึกษา และแนวคิดบริโภคนิยม ซ่ึงมีการสร้างและแฝง
ความหมายตามแนวคิดสัญญะวิทยา และ พฤติกรรมการใช้ชีวิตของวยัรุ่นไทยในปัจจุบนั ในดา้น
การกิน การเท่ียว การดูแลรักษาสุขภาพและความงาม การแต่งกาย การส่ือสาร การเสพความบนัเทิง                       
  3) การสนทนากลุ่ม (Focus Group)  เพื่อศึกษาการรับรู้ของวยัรุ่นตอนต้น                          
ดา้นวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีแฝงอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ กบัเด็กท่ีมีอายุ 14-17 ปี                      
ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ และวิเคราะห์ขอ้มูลตามทฤษฎี
การรับรู้ แนวคิดเก่ียวกบัวยัรุ่นตอนตน้ และแนวคิดวฒันธรรมประชานิยม  
 
 5.1  สรุปผลการศึกษา  
 1. การวิ เ คราะ ห์ลักษณะของ เ น้ือหาสาระส าคัญของ สินค้าแ ต่ละประ เภท                              
ด้านว ัฒนธรรมบริโภคนิยม ท่ีอยู่ในชีวิตประจ าวนัโดยกลุ่มเป้าหมายคือเด็กว ัยรุ่นตอนต้น                                
ท่ีได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาในช่วงเวลาดังกล่าว พบว่า ส่ือโทรทศัน์เป็นช่องทางท่ีดีท่ีสุด                               
ในการประชาสัมพนัธ์สินคา้หรือบริการต่างๆ เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเด็กวยัรุ่นตอนตน้
ได้มากท่ีสุด ซ่ึงเป็นมากจากอิทธิพลของการส่ือสารมวลชน ท่ีแฝงวัฒนธรรมบริโภคนิยม                              
ผ่านส่ือภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์  ซ่ึงแต่ประเภทมีล้วนสร้างความหมายของการบริโภค                   
ผ่านระบบการสร้างสัญญะทั้งส้ิน เพื่อกระตุน้การรับรู้ให้เกิดวฒันธรรมบริโภคนิยม โดยอาศยั                   
พรีเซ็นเตอร์ (Presenter)  ท่ีเป็นดารา นกัร้อง นกัแสดง หรือ การเล่าเร่ืองราวผา่นตวัละคร  
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ทั้งท่ีเป็นชาวไทยและชาวต่างชาติ และมีทั้งเพศชายและเพศหญิง  นอกจากน้ีสัญญะท่ีถูกสร้างนั้น                             
เป็นการปลูกฝังค่านิยม ในการบริโภคให้กับเด็กวยัรุ่นตอนต้นท่ีได้รับชม ภาพยนตร์โฆษณา                        
ทางโทรทัศน์  เกิดความรู้สึกคล้อยตามและอยากมีตัวตนดูแล อัตลักษณ์เฉพาะตัวบุคคล                              
เช่น เดียวกบัพรีเซ็นเตอร์ (Presenter) หรือนกัแสดงในภาพยนตร์โฆษณา โดยไม่ไดใ้ห้ความส าคญั
กบัคุณค่าของตวัสินคา้ จึงกลายเป็นการบริโภคสินคา้ท่ีบอกตวัตนอยา่งเดียว   
 นอกจากน้ี ยงัสามารถอธิบายดว้ยแนวคิดบริโภคนิยมว่า สาระส าคญัของภาพยนตร์
โฆษณาทางโทรทศัน์ ได้ถูกสร้างมาเพื่อให้เกิดความพึงพอใจท่ีได้มาจากการบริโภค ความสุข                     
ของมนุษยเ์กิดจากความร่ืนรมยใ์นการเสพวตัถุ และย ัว่ยใุหเ้ราเกิดการบริโภคอยา่งไม่มีขอบเขตและ
ขีดจ ากดั การกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการในการซ้ือสินคา้ให้มากท่ีสุด บริโภคให้หมดเร็ว
ท่ีสุด และเร่ิมบริโภคใหม่อีกอย่างไม่ มีว ันส้ินสุด เป็นการฝังรากค่านิยมการบริโภควัตถุ                    
ผ่าน ระบบการรับรู้ โดยเฉพาะกลุ่มท่ีเป็นเด็กวยัรุ่นตอนต้น ผ่านทางส่ือมวลชนและท าให ้                       
เด็กวยัรุ่นตอนตน้ วิ่งตามการบริโภคอย่างไม่หยุดหย่อน ผลท่ีตามมาก็คือ ความสัมพนัธ์ระหว่าง
บุคคลถูกตัดขาดอย่าง ส้ินเชิง เหลือเพียงความสัมพันธ์ระหว่างส่ิงของกับความต้องการ                       
ท่ีจะบริโภคเท่านั้น  ตวัอย่างท่ีน ามาศึกษานั้นพบว่า มีเน้ือหาท่ีเน้นท่ีความทนัสมยั มีการน า                                     
ส่ือเทคโนโลยสีมยัใหม่ท่ีวยัรุ่นตอนตน้คุน้เคยอยูเ่ขา้มาประกอบฉาก 
 2. วฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์  
 - โฆษณาเก่ียวกับการกินจะเน้นท่ีความใหม่ของรสชาติ สูตรการปรุง ปริมาณ                                 
จะไม่เน้นพรีเซนเตอร์ ส่วนผสมท่ีให้คุณค่าทางอาหาร และรสชาติใหม่ๆ และมีเพียงภาพยนตร์
โฆษณาทางโทรทศัน์บางเร่ือง ท่ีมีโปรโมชัน่การคืนก าไรให้ลูกคา้ดว้ยการลุน้ชิงโชค และประเภท
ของอาหารมกัจะเป็นอาหารจานด่วนหรือขนมขบเค้ียว แสดงให้เห็นวฒันธรรมการกินของคนไทย
ท่ีนิยมความสดใหม่ ตอ้งการลองอะไรใหม่ๆ และค านึงถึงราคาและส่วนลดหรือการไดชิ้งรางวลั 
หรือชิงโชค 
 -   ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์เก่ียวกบัการดูแลรักษาสุขภาพและความงาม  พบวา่ 
จะเน้นท่ีตวันายแบบนางแบบท่ีเป็นดาราดงัเป็นหลกั และเพิ่มความน่าเช่ือถือของทีมแพทยแ์ละ
เทคโนโลยี อีกทั้งยงัมีการบ่มเพาะวฒันธรรมการเลียนแบบดารา โดยเฉพาะดาราเกาหลี หรือดารา
ไทยท่ีมีผวิขาว หนา้ใส ไร้สิว หรือหุ่นผอมเพรียว  
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 -   การแต่งกาย  จากการวเิคราะห์เน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ ดา้น                             
การแต่งกาย พบว่า การแต่งกายของพรีเซนเตอร์ของโฆษณามีความหลากหลายเป็นไป                           
ตามผลิตภณัฑ์ เช่น ตวัละครหญิงมกัจะใส่เส้ือผา้สายเด่ียว นุ่งกางเกงหรือกระโปรงสั้น ท าให้เห็น                  
เรือนร่างและสัดส่วนโคง้เวา้   ถา้เป็นดาราชายจะออกเทรนด์เกาหลี มีสูทเขา้รูป และสีสันค่อนขา้ง
ฉูดฉาด แสดงให้เห็นวฒันธรรมการแต่งตวัของวยัรุ่นปัจจุบนั จะแสดงออกถึงความเป็นตวัของ
ตัว เอง สีสันและลวดลายสดใส  และทรงผมก็จะออกไปทางญ่ี ปุ่น เกาหลี  หรือผมยุ่งๆ                               
ท าสี เป็นส่วนใหญ่  
 -   การส่ือสาร ซ่ึงภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ท่ีน ามาวิเคราะห์ในคร้ังน้ีส่วนใหญ่
เป็นโฆษณาเก่ียวกบัการส่ือสารโทรคมนาคม ซ่ึงมกัจะเนน้ท่ีความเร็วและความแรงของสัญญาณท่ีผู ้
ส่งสัญญาณให้บริการแก่ลูกค้า แต่อีกส่ิงหน่ึงท่ีแข่งขนักันคือเร่ืองของราคา และความคุ้มค่าท่ี
ผูใ้ชบ้ริการจะไดรั้บ  
 -   การเสพความบนัเทิง แสดงให้เห็นว่าผูค้นยุคปัจจุบนั เลือกท่ีจะท ากิจกรรม หรือ                 
การพกัผ่อนนอกบา้นมากกว่าในบา้น เช่น ดูหนังในโรงภาพยนตร์ ฟังเพลง จากการดูคอนเสิร์ต                 
ท าให้การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ภาพยนตร์ใหม่ เน้นการน าเสนอการลงทุนท่ีภาพยนตร์เร่ืองนั้นๆ
ใช้ในการถ่ายท า รวมถึงฉากหรือสถานท่ีด้วย  โดยเฉพาะภาพยนตร์ท่ีน าเขา้มาจากต่างประเทศ 
มกัจะเน้นท่ีความทนัสมยัคือ เขา้ฉายพร้อมกบัประเทศอ่ืน ซ่ึงเป็นการเนน้ถึงความทนัยุคสมยัของ
สังคมโลก รวมถึงเทคโนโลยีท่ีใช้ในการถ่ายท า ท่ีมีความทนัสมยั   ส่วนภาพยนตร์ไทยมกัจะ
สัมภาษณ์ความคิดเห็นจากผูท่ี้ไปชมโดยเฉพาะดาราหรือนกัร้องท่ีไปชมในรอบส่ือมวลชน ท าให้
วยัรุ่นบางคนเกิดความคลอ้ยตามและอยากติดตาม ท าให้วยัรุ่นเกิดความอยากรู้อยากเห็น อยากท่ีจะ
ไปพิสูจน์ความจริง ซ่ึงเป็นการโฆษณาท่ีน าหลกัจิตวทิยาวยัรุ่นมาใช ้
 3. การรับรู้ของวยัรุ่นตอนตน้ดา้นวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีแฝงอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณา
ทางโทรทศัน์  
 วยัรุ่นตอนตน้มีความสามารถในการรับรู้และเช่ือมโยงสารท่ีไดรั้บจากภาพ  ขอ้ความ
และเสียงท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์กบัวฒันธรรมของการบริโภคท่ีแฝงอยู่ใน
ภาพยนต ร์ โฆษณา เ ป็นอย่ า ง ดี  โด ย เฉพ า ะภ าพยนต ร์ โฆษณา ท่ี เ ก่ี ย วกับ ผ ลิตภัณฑ ์                              
เคร่ืองส าอาง เคร่ืองด่ืมและส่ิงอ านวยความสะดวก ไม่วา่จะเป็นภาพโฆษณา เพลงประกอบ ภาษาท่ี
ใช้และสีท่ีใช้ วยัรุ่นตอนตน้ สามารถบอกถึงความหมายท่ีโฆษณาตอ้งการส่ือถึงได ้เช่น ภาพของ             
พรีเซนเตอร์ใส่ชุดสีม่วง ซ่ึงเป็นสีแห่งความมีเสน่ห์ น่าหลงใหล และชุดค่อนขา้งเปิดเผยเรือนร่าง 
ส่ิงท่ีต้องการส่ือคือ วยัรุ่นหญิงตอ้งการเป็นท่ีน่าสนใจจากเพศตรงขา้มและวฒันธรรมท่ีแฝงอยู ่                  
คือวยัรุ่นนิยมมีหุ่นเพรียว  
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 นอกจากน้ีวยัรุ่นยงัได้แสดงให้เห็นถึงความเข้าใจภาพจากภาพยนตร์โฆษณาท่ีมี                     
การใช้ฉาก และ สีเส้ือผา้ของพรีเซนเตอร์ครีมบ ารุงผิวท่ีมีพรีเซนเตอร์ใส่ชุดสีขาวซ่ึงเป็นสี                         
แห่งความบริสุทธ์ิผุดผอ่งแสดงออกถึงความอ่อนโยน  ส่ือถึงความนิยมท่ีแฝงอยู ่คือ ผูห้ญิงยุคใหม่
ตอ้งการมีผวิขาวใส 
 ภาพยนตร์โฆษณาร้านอาหารฟาสฟู๊ ดจะ เน้น ท่ีป ริมาณท่ีมากและราคา ถูก                          
รสชาติท่ีใหม่ๆ  วฒันธรรมท่ีแฝงอยูค่นในยคุปัจจุบนันิยมรับประทานอาหารนอกบา้นมากข้ึน 
 และภาพยนตร์โฆษณาประเภทเคร่ืองด่ืมหรืออาหารเสริม จะมุ่งเสนอเก่ียวกับ
ความส าคญัของการดูแลสุขภาพ แสดงใหเ้ห็นวา่วยัรุ่นในยคุปัจจุบนัตอ้งใส่ใจต่อสุขภาพมากข้ึน 
 ส่วนด้านการส่ือสาร เป็นการบอกถึงรสนิยมของผู ้ใช้บริการการส่ือสาร เช่น                         
ระบบอินเตอร์เน็ตหรือโทรศ ัซ่ึงในยุคปัจจุบนันิยมความเร็วและความแรงของสัญญาณ วฒันธรรม                        
การบริโภคในปัจจุบนัคนนิยมความคล่องตวัทั้งเร่ืองงานและชีวิตประจ าวนัท่ีต้องแข่งกับเวลา 
ดงันั้นจุดขายของผลิตภณัฑป์ระเภทน้ีจึงอยูท่ี่ความเร็วและคุณภาพของการใหบ้ริการ 
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 จากเ น้ือหาภาพยนตร์โฆษณาท่ีได้กล่าวมาข้างต้น พบว่า  ภาพยนตร์โฆษณา                                
ทั้ง  4 ประเภทมีการเล่าเร่ืองราวในลกัษณะ ดงัน้ี 
 1. ประเภทการกิน 
  ดว้ยวิถีชีวิตของคนไทยท่ีมีความเร่งรีบมากยิ่งข้ึน ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ของเด็กวยัรุ่นตอนต้นไทย ในอดีตท่ีมีพิธีรีตองในการรับประทาน อีกทั้ งได้รับอิทธิพลจาก                        
การถ่ายทอดวฒันธรรมการกินของชาติตะวนัตก โดยการปลูกถ่ายทางวฒันธรรมการบริโภคนั้น                
ถูกแสดงออกผา่นภาพยนตร์โฆษณามาสู่เด็กวยัรุ่นตอนตน้ท าให้มีพฤติกรรมการรับประทานอาหาร                                  
เป็นแบบประหยดัเวลา หรือท่ีเรียกวา่ อาหารประเภทฟาสฟู๊ ด รวมถึงบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป นัน่เอง 
  ยงัมีกลุ่มเด็กวยัรุ่นตอนต้นบางกลุ่มท่ียงัคงให้ความสนใจในเร่ืองของสุขภาพ                  
โดยเลือกรับประทานอาหาร เคร่ืองด่ืมบางประเภท  และนม ท่ีมีส่วนผสมหรือผลิตจากวตัถุดิบ
ธรรมชาติ  เช่น ผกั ผลไม ้ธัญพืช ชาเชียว เป็นต้น โดยใช้กระบวนการผลิตนั้น ต้องไม่ท าลาย
สุขภาพ เช่น การใชก้ารอบแทนการทอด  
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 2. การดูแลรักษาสุขภาพและความงาม 
  วยัรุ่นตอนตน้ เป็นช่วงวยัท่ีเร่ิมมีพฒันาการของฮอร์โมนเพศไวกว่าในอดีต และ                          
เร่ิมให้ความสนใจในเพศตรงขา้มรวมถึงคนทัว่ไป เน่ืองจากการถ่ายทอดทางวฒันธรรมตะวนัตก                  
แ ล ะ วัฒน ธ ร ร ม เ ก า ห ลี ผ่ า น ส่ื อ ต่ า ง ๆ  จึ ง ส่ ง ผ ล ก ร ะ ทบ ต่ อ วัฒน ธ ร ร ม ไท ย ดั้ ง เ ดิ ม                                                          
ท าใหเ้ด็กวยัรุ่นตอนตน้ทั้งเพศชายและเพศหญิงเกิดแรงขบัทางเพศ เพื่อตอ้งการดึงดูดความสนใจต่อ
เพศตรงขา้มและอยากมีความโดดเด่นในกลุ่มสังคมเพื่อน ท าให้เด็กวยัรุ่นตอนตน้ในยุคปัจจุบนัหนั
มาปรับปรุงวิถีชีวิตแบบวฒันธรรมไทยดั้งเดิมไปสู่การเลียนแบบพฤติกรรมวฒันธรรมเกาหลีหรือ
วฒันธรรมตะวนัตกท่ีคนในสังคมให้การยอมรับว่า เป็นกลุ่มคน ท่ีมีความสวยงามอย่างโดดเด่น                     
ท าให้เด็กว ัย รุ่นตอนต้นส่วนใหญ่ให้ความใส่ใจเร่ืองสุขภาพและความสวยความงามโดย                           
ใหค้วามส าคญักบัดูแลอตัลกัษณ์เฉพาะตวับุคคลของตวัเองมากข้ึน  
 3. การเสพความบนัเทิง 
  จากกระแสวฒันธรรมตะวนัตกท่ีไหลเขา้มาสู่วฒันธรรมไทย บวกกบันิสัยรักสนุก 
และชอบสังคมท่ีมีอยู่เดิม ส่งผลให้คนในสังคมไทยมีความนิยมสังสรรค์และท ากิจกรรมร่วมกนั
นอกบา้น เม่ือวฒันธรรมดงักล่าวถูกถ่ายทอดผา่นส่ือภาพยนตร์โฆษณา มาสู่เด็กวยัรุ่นตอนตน้ของ
ไทย ท าใหเ้ด็กวยัรุ่นตอนตน้ยุคใหม่เลือกท ากิจกรรม หรือการพกัผอ่นนอกบา้นมากกวา่ในบา้น อีก
ทั้งการ เสพความบนัเทิงประเภทภาพยนตร์นั้นมีขอ้จ ากดัในเร่ืองของสถานท่ีท่ีตอ้งไปรับชมในโรง
ภาพยนตร์เท่านั้ น หากต้องการท่ีจะชมภาพยนตร์ใหม่ๆ ท่ีฉายพร้อมๆ กับประเทศอ่ืนๆ                           
ซ่ึงเป็นการเนน้ถึงความทนัยคุสมยัของสังคมโลก ท าใหภ้าพยนตร์บางเร่ือง จ าเป็นตอ้งเลือกช่องทาง
ในการประชาสัมพนัธ์ เพื่อกระตุน้ยอดขายผา่นส่ือภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์นัน่เอง 
 4. การส่ือสาร 
  การส่ือสารในยุคปัจจุบัน ต้องรวดเร็ว กระชับ ฉับไว ผนวกกับการถ่ายทอด                            
ทางวฒันธรรมตะวนัตกท่ีมีความทนัสมยัในเร่ืองของเทคโนโลยีการส่ือสาร ท าให้ผูป้ระกอบกิจการ
โทรคมนาคมในประเทศไทย มีการแข่งขนัท่ีสูงข้ึนตามล าดบั เพราะแต่ละค่ายของการบริการนั้น                    
ตอ้งใช้กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีตอ้งดึงดูดให้ผูบ้ริโภคมาเลือกใช้บริการของตนเอง เจา้ของธุรกิจ
บริการต่างๆ เลือกใช้ส่ือภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคได้ใน
ปริมาณมากๆ และเป็นช่องทางท่ีดีท่ีสุด ท่ีท าใหสิ้นคา้หรือบริการเป็นท่ีรู้จกัในเวลาอนัสั้น อีกทั้งกล
ยุทธ์ท่ีเลือกใช้ ตอ้งสามารถกระตุน้พฤติกรรมการบริโภคไดอ้ย่างสูงสุด โดยพื้นฐานของนิสัยคน
ไทย  
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ท่ีชอบการพนนัและการเส่ียงโชค ท าให้ส่ือภาพยนตร์โฆษณาเลือกใชก้ารกระตุน้ยอดขายแบบ ลด 
แลก แจก แถม หรือการชิงโชค โดยใชข้องรางวลัมูลค่าสูง ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเด็กวยัรุ่นตอนตน้ยงั
ไม่มีก าลงัในการซ้ือมาเป็นตวัล่อใจ และกระตุน้ความสนใจ จนส่งผลไปสู่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้
และบริการ  
 จากขอ้มูลเบ้ืองตน้ ผูว้จิยั พบวา่ ส่ือโทรทศัน์เป็นช่องทางท่ีดีท่ีสุดในการประชาสัมพนัธ์
สินคา้หรือบริการต่างๆ เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเด็กวยัรุ่นตอนตน้ไดม้ากท่ีสุด ซ่ึงเป็นการ
ไดรั้บอิทธิพลของการส่ือสารมวลชน ท่ีแฝงวฒันธรรมบริโภคนิยมผ่านส่ือภาพยนตร์โฆษณาทาง
โทรทศัน์ทุกประเภท ซ่ึงแต่ประเภทมีล้วนสร้างความหมายของการบริโภคผ่านระบบการสร้าง
สัญญะทั้งส้ิน เพื่อกระตุน้การรับรู้ให้เกิดวฒันธรรมบริโภคนิยม โดยอาศยัพรีเซ็นเตอร์ท่ีเป็นดารา 
นกัร้อง นกัแสดง หรือ การเล่าเร่ืองราวผ่านตวัละคร ทั้งท่ีเป็นชาวไทยและชาวต่างชาติ และมีทั้ง             
เพศชายและเพศหญิง 
 นอกจากน้ีสัญญะท่ีถูกสร้างนั้ นเป็นการปลูกฝังค่านิยม ในการบริโภคให้กับ                              
เด็กวยัรุ่นตอนต้นท่ีได้รับชม ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์  เกิดความรู้สึกคล้อยตามและ                         
อยากมีตวัตน หรือมีอตัลกัษณ์เฉพาะตวับุคคล เช่นเดียวกบัพรีเซ็นเตอร์ หรือนกัแสดงในภาพยนตร์
โฆษณา โดยไม่ไดใ้หค้วามส าคญักบัคุณค่าของตวัสินคา้ จึงกลายเป็นการบริโภคสินคา้ท่ีบอกตวัตน               
อยา่งเดียว 
 อีกทั้งยงัสามารถอธิบายดว้ยแนวคิดบริโภคนิยมวา่ สาระส าคญัของภาพยนตร์โฆษณา
ได้ถูกสร้างมาเพื่อให้เกิดความพึงพอใจท่ีได้มาจากการบริโภค ความสุขของมนุษยเ์กิดจากความ
ร่ืนรมยใ์นการเสพวตัถุ และย ัว่ยใุหเ้ราเกิดการบริโภคอยา่งไม่มีขอบเขตจ ากดั กระตุน้ให้ผูบ้ริโภค มี
ความต้องการในการซ้ือสินค้าให้มากท่ีสุด บริโภคให้หมดเร็วท่ีสุด และเร่ิมบริโภคใหม่                            
อยา่งไม่มีวนัส้ินสุด เป็นการฝังรากค่านิยมการบริโภควตัถุผา่น ระบบการรับรู้ โดยเฉพาะกลุ่มท่ีเป็น
เด็ก ผ่านทางส่ือมวลชนและการโฆษณา ท าให้เด็กวิ่งตามการบริโภคอย่างไม่หยุดหย่อน                            
ผลท่ีตามมาก็คือ ความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลถูกตดัขาดอย่างส้ินเชิง เหลือเพียงความสัมพนัธ์
ระหวา่งส่ิงของกบัความตอ้งการท่ีจะบริโภคเท่านั้น  
 จากการวเิคราะห์เน้ือหาภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกบัการเสพความบนัเทิงแสดงให้เห็นวา่
ปัจจุบนัผูค้นยุคสมยัน้ีเลือกท่ีจะท ากิจกรรม หรือการพกัผอ่นนอกบา้นมากกวา่ในบา้น อีกทั้งการ ดู
หนงัในโรงภาพยนตร์ ฟังเพลง จากการดูคอนเสิร์ต ท าใหก้ารโฆษณาประชาสัมพนัธ์ภาพยนตร์ใหม่ 
เนน้กลยุทธ์การขายท่ีความอลงัการของการสร้าง การถ่ายท า ฉากหรือสถานท่ีท่ีถ่ายท า  โดยเฉพาะ
ภาพยนตร์ท่ีน าเขา้มกัจะเน้นท่ีความทนัสมยัคือ เขา้ฉายพร้อมกบัประเทศอ่ืน ซ่ึงเป็นการเน้นถึง
ความทันยุคสมัยของสังคมโลก   ท าให้ภาพยนตร์บาง เ ร่ือง  จ า เ ป็นต้อง เ ลือกช่องทาง                                         
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ในการประชาสัมพนัธ์ผา่นโทรทศัน์ ส่วนถา้เป็นหนงัไทยส าหรับวยัรุ่นบางเร่ืองจะน าความคิดเห็น
จากผูท่ี้ไปชมในรอบส่ือมวลชน มารีวิวให้ฟัง ท าให้วยัรุ่นบางคนเกิดความคล้อยตามและอยาก
ติดตาม โดยเฉพาะการท่ีสัมภาษณ์ความเห็นจากดาราหรือนักร้องท่ีแสดงเร่ืองดังกล่าว หรือ                           
แค่ไปชม  ท าให้วยัรุ่นเกิดความอยากรู้อยากเห็น อยากท่ีจะไปพิสูจน์วา่ท่ีเขาพูดกนัเป็นจริงหรือไม่                                      
ซ่ึงเป็นการโฆษณาท่ีน าหลกัจิตวทิยาวยัรุ่นมาใช ้
 1.  จากการศึกษาองค์ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ส าหรับ                                    
วยัรุ่นตอนตน้ พบว่า ประกอบด้วย ส่วนน า ภาษาโฆษณา เพลงประกอบโฆษณา เสียงประกอบ  
ภาพโฆษณา ค าสโลแกนหรือค าขวญัของสินค้า จากการดูตวัอย่างภาพยนตร์โฆษณาส าหรับ                   
ว ัย รุ่นแล้วพบว่า  ส่วนน าโฆษณามักจะเป็น การจ าลองสถานการณ์ท่ีสามารถเกิดข้ึนจริง                            
ในชีวติประจ าวนั ในสังคมของกลุ่มวยัรุ่นทั้งหญิงและชาย โดยการจ าลองสถานการณ์นั้น จะเร่ิมตน้
ดว้ยการเล่าเร่ืองราวของตวัละคร และมีเหตุการณ์หน่ึงข้ึนมา เพื่อให้สินคา้หรือบริการนั้นมาแกไ้ข 
ปัญหาและอุปสรรค นอกจากน้ีสินคา้จะเป็นตวัก าหนดภาพลกัษณ์ให้กบัผูใ้ชสิ้นคา้  และแสดงให้
เห็นถึงผลกระทบ ท่ีดีหลงัจากไดใ้ชสิ้นคา้หรือ บริการนั้นๆ ส่วนภาษาท่ีใช ้ก็จะเป็นค าสั้นง่ายๆ เป็น
ภาษาพดูท่ีเด็กวยัรุ่นปัจจุบนัใชก้นั เพื่อใหเ้กิดการรับรู้ไดเ้ร็ว ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแพร  จารุจินดา (2545)  
ไดท้  าการวจิยัเร่ือง การศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบการสร้างสรรคง์านโฆษณาเพื่อการ
ประชาสัมพนัธ์ทางส่ือโทรทศัน์ กบัการรับรู้ การจดจ า และความรู้สึกของนักศึกษามหาวิทยาลยั
ธุรกิจบัณฑิตย์ ซ่ึงพบว่า ปัจจัยด้านองค์ประกอบของการสร้างสรรค์งานโฆษณาเพื่อการ
ประชาสัมพนัธ์ทางส่ือโทรทศัน์ ซ่ึงไดแ้ก่ ฉากเปิดเร่ือง ค าพูด เพลง เสียงประกอบ ค าขวญัโฆษณา
และภาพ จะมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ การจดจ า และความรู้สึกของนกัศึกษามหาวิทยาลยัธุรกิจ
บณัฑิตย ์แบบทนัทีเม่ือไดช้มภาพจากภาพยนตร์โฆษณา  ส่วนเสียงประกอบข้ึนอยูก่บัอารมณ์และ
สถานการณ์ของภาพโฆษณาแต่ส่วนใหญ่เป็นเสียงดนตรีไม่มีเสียงร้องประกอบ ส่วนภาพโฆษณาก็
จะข้ึนอยู่กับกลุ่มเป้าหมายและตัวสินค้า เช่น ถ้าเป็นเคร่ืองส าอางก็จะเน้นท่ีตัวพรีเซ็นเตอร์                                    
ถ้าเป็นอาหารก็จะเน้นท่ีความใหม่ ปริมาณ และ ราคา และถ้าเป็นบริการโทรศัพท์จะเน้นท่ี
โปรโมชัน่การโทร เป็นตน้  
 2.  ลักษณะของเ น้ือหาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ส าหรับวัย รุ่นตอนต้น                             
ท่ีพบในตวัอย่างท่ีน ามาศึกษานั้นพบว่า มีเน้ือหาท่ีเน้นท่ีความทนัสมยั มีการน าส่ือเทคโนโลยี
สมยัใหม่ท่ีวยัรุ่นคุน้เคยอยูเ่ขา้มาประกอบฉาก เช่น การแชท การเล่นบีบี เป็นตน้ และมีการแต่งกาย
ดว้ยเส้ือผา้สีสันฉูดฉาด หรือลวดลายท่ีแปลกตา และค่อนขา้งเปิดเผยเรือนร่างของนางแบบมากข้ึน 
แสดงให้เห็นถึงความเปล่ียนแปลงด้านวฒันธรรมการแต่งตวั และภาษาท่ีใช้ในโฆษณา ก็จะเป็น
ศัพท์ท่ีใช้ในกลุ่มว ัย รุ่น เป็นการใช้ภาษาแทนความความเป็นตัวตนของวัย รุ่นเพื่อท าให ้                          
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วยัรุ่นตอนต้น เปิดใจรับส่ือนั้นได้ง่ายข้ึน ซ่ึงเป็นการใช้แนวคิดเชิงสัญญะซ่ึงเป็นการส่ือสาร                      
เร่ืองของความหมายและการถ่ายทอดล้วนมีท่ีมาจากระบบสัญญะทั้งส้ิน (ศิริชัย ศิริกายะ และ
กาญจนา แกว้เทพ, 2531 : 184-185)  
 เน่ืองจากสัญญะแต่ละตวัมีความหมายเฉพาะ และมีความแตกต่างกนัไป ไม่ว่าจะเป็น
รหัสทางภาษา หรือการถ่ายทอดผ่านค่านิยมท่ีแทรกอยู่ในเน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณาทาง
โทรทศัน์ ท าให้กลุ่มวยัรุ่นตอนตน้ไดรั้บชมถูกครอบง าและกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือไดง่้าย จึงเป็น
สาเหตุให้เกิดการแพร่กระจายของวฒันธรรมบริโภคนิยมในกลุ่มวยัรุ่นตอนตน้ได้อย่างรวดเร็ว                                      
อีกทั้งกระบวนการผลิตยงัมุ่งจะตอบสนองความต้องการเฉพาะอย่างท่ีการโฆษณากระตุ้นข้ึน 
เหมือนเป็นการเปิดช่องทางให้มีความหลากหลายและให้ปัจเจกบุคคลแต่ละคน มีตวัเลือกมากข้ึน 
พร้อมกบัท าใหผู้รั้บชมรู้สึกวา่ไดมี้โอกาสไดแ้สดงออกถึงความมีตวัตนของตวัเอง เช่น การมีผิวสวย 
หุ่นดี ไม่มีสิว การใช้สินคา้แบรนด์เนม บริโภคอาหารในร้านอาหารท่ีมีช่ือเสียง หรือร้านฟาสฟู๊ ด 
แบบวฒันธรรมตะวนัตก ท่ีเรียกการบริโภค เหล่าน้ีวา่ “การบริโภคไลฟ์สไตล์” (The consumerption 
of lifestyle)  
 3.  วฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ ท่ีน ามาศึกษา
พบว่า เน้ือหาในภาพยนตร์โฆษณา ท าให้พบว่าวฒันธรรมบริโภคนิยมของคนในสังคมปัจจุบนั                              
เป็นการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการทางดา้นจิตใจมากกว่าความตอ้งการทางดา้นร่างกาย 
เพื่อให้รู้สึกว่า ตวัเองไม่ได้มีความแตกต่างจากสังคม หรือกลุ่มชนชั้นต่างๆ เช่น การรับประทาน
อาหารนอกบา้น การรับประทานอาหารจานด่วน การใชบี้บี การแต่งกายสไตลเ์กาหลี เป็นตน้  
 นอกจาก น้ีก าร รับชมโฆษณา เ ก่ี ยวกับ เค ร่ือง ใช้บ างอย่ า ง เ ป็นการบ ริโภค                                         
จึงไม่ไดเ้ป็นเพียง การน าประโยชน์ใชส้อย เพียงอยา่งเดียว แต่กลบักลายเป็นการบริโภคสัญลกัษณ์
ของสินค้า และบริการนั้ นๆ ในสังคมของวัย รุ่นตอนต้นก็ เ ช่นกัน การมีส่ิงของ เคร่ืองใช ้                                
ก็ไม่ได้เป็นเพียงการเลือกตามประโยชน์ใช้สอย แต่กลับกลายเป็นการมีไวเ้พื่อเล่นสนุกและ                           
อวดเพื่อน ท าให้เกิดพฤติกรรมการเลียนแบบ เม่ือเพื่อนมีเราก็อยากมีตามมา เพื่อให้เกิดการยอมรับ
เป็นพวกเดียวกัน(In-groups) ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ เบญจวรรณ  ลุ้งบ้าน (2548)                              
ซ่ึงท าการวิจัย เ ร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคัดสรรกับพฤติกรรมบริโภคเพื่อสุขภาพ                      
ในวัยรุ่นตอนต้น จังหวัดสงขลา พบว่าพฤติกรรมของเด็กว ัย รุ่นตอนต้น มีการอ้างอิง                                 
เชิงความสัมพนัธ์กบักลุ่มเพื่อน เน่ืองจากการต้องการเป็นท่ียอมรับจากกลุ่มเพื่อน ไม่ว่าจะเป็น                
ดา้นร่างกาย ทรงผม รวมถึงพฤติกรรมในการบริโภคต่าง ๆ ดว้ย ซ่ึงเราเรียกการบริโภคในลกัษณะน้ี
วา่ การบริโภคนิยมเชิงสัญญะ แต่ถา้กลุ่มวยัรุ่นไดรั้บการให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัการเลือกบริโภคและ
การเข้าใจถึงคุณค่าและความจ าเป็นของสินค้าอุปโภคบริโภคไม่ว่าจะเป็นโดยครอบครัวหรือ
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โรงเรียนก็ดี เด็กวยัรุ่นตอนตน้ ก็จะสามารถเห็นข้อเท็จจริงของความเป็นจริงกับส่ิงท่ีเสนอบน
ภาพยนตร์โฆษณาได ้ซ่ึงสอดคลอ้ง กบังานวิจยัของ ภวดี  ลิขิตวงษ์ (2547) ท่ีไดท้  าการวิจยัเร่ือง
ความรู้ เจตคติและพฤติกรรมการบริโภคต่อภาวะโภชนาการของเด็กวยัรุ่นตอนตน้ในเขตการศึกษา
ท่ี2 กรุงเทพมหานคร พบวา่ เด็กวยัรุ่นตอนตน้ ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตเมือง มีการพฒันาทางดา้นวิทยาการ                     
การส่ือสาร คมนาคม ท าให้เด็กวยัรุ่นตอนต้น ได้รับความรู้เก่ียวกับโภชนาการจากส่ือมวลชน                  
ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว ส่ือมวลชน จึงเป็นผูท่ี้เข้ามามีอิทธิพลต่อการเรียนรู้ของเด็กกลุ่มน้ี                   
ซ่ึงหากเด็กยิ่งได้รับการอบรม และช้ีแนะให้มีพฤติกรรมการบริโภคมาก่อน จะท าให้เด็กวยัรุ่น
ตอนตน้ มีความตระหนกัถึงความส าคญัของการบริโภคสินคา้และบริการท่ีคุณค่าของสินคา้มากกวา่
รูปลกัษณ์ภายนอก 
 4.  การรับรู้ของวยัรุ่นตอนตน้ดา้นวฒันธรรมบริโภคนิยมท่ีแฝงอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณา
ทางโทรทัศ น์  จ ากการสนทนาก ลุ่มกับว ัย รุ่นตอนต้น  ท่ี อยู่ ใน เขตก รุง เทพมหานคร                                  
พบวา่วยัรุ่นตอนตน้มีความสามารถในการรับรู้ถึงสัญลกัษณ์ท่ีแสดงออกผา่นทางการแสดงออกและ
ภาษาได้เป็นอย่างดี ท่ีเป็นเช่นน้ีอาจจะเป็นเพราะว่าส่ิงแวดล้อมและสถานท่ีท่ีใช้ในการถ่ายท า                     
ภาพยนตร์โฆษณานั้นเป็นสภาพท่ีคุน้เคย และภาษาท่ีใช้เป็นภาษาท่ีใช้กันในกลุ่มวยัรุ่นอยู่แล้ว                 
ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ผูผ้ลิตไดอ้าศยัหลกัจิตวทิยาเก่ียวกบัการรับรู้ของผูช้ม  
 เม่ือสนทนากลุ่มเก่ียวกับการเลือกบริโภคสินค้าต่างๆ วยัรุ่นตอนต้นส่วนใหญ่ให้
ความเห็นท่ีตรงกนัวา่ ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ ส่วนใหญ่มีการแต่งเติมเกินความเป็นจริงจึง
ไม่ไดเ้ช่ือทั้งหมด และส่ิงท่ีค านึงถึง คือราคาเป็นหลกัเพราะอยูใ่นวยัท่ีไม่มีรายไดเ้ป็นของตนเอง แต่
มีการเลียนแบบดา้นการแต่งตวั และค าพดูบา้ง โดยเฉพาะค าท่ีเป็นค าใหม่ๆ โดนๆ ท่ีเป็นภาษาวยัรุ่น 
(ศพัท์แสลง) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั วิรุฬรัตน์  ผลทวี (2540)  ท่ีท าการวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่าง              
การใชพ้รีเซนตเ์ตอร์ดาราทางโทรทศัน์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของวยัรุ่น: ศึกษาเฉพาะนกัศึกษา
สถาบนัราชภฎั เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างการใช้พรีเซนต์เตอร์ดาราทางโทรทศัน์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของวยัรุ่น ศึกษาเฉพาะนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาของสถาบนัราชภฎัสวนดุสิต 
พระนคร เพชรบุรีวิทยาลงกรณ์ พระนครศรีอยุธยา และเทพสตรี  ผลการวิจยัพบว่า เม่ือวยัรุ่น                 
ชมภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์  ท่ีมีพรีเซนเตอร์เป็นดารากับการชมภาพยนตร์โฆษณา                      
ทางโทรทศัน์ท่ีไม่ใช่ดาราเป็นพรีเซนเตอร์ จะท าให้กลุ่มวยัรุ่นมีทศันคติ และความประทบัใจท่ี
แตกต่างกนั มีการเลียนแบบการกระท า ภาษาพดู  (แสลง) การแต่งกาย บา้งเป็นบางคร้ัง 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากการวิจัยเร่ืองวฒันธรรมบริโภคนิยมในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์  ผูว้ิจ ัยพบว่า 
วฒันธรรมบริโภคนิยมของสังคมในสมยัน้ีมีการเลียนแบบของภาพยนตร์ทั้งในและต่างประเทศ                
ทั้งในเร่ืองการแต่งตวั ความสวยความงาม  การดูแลสุขภาพ การกิน การเสพความบนัเทิง และ
เทคโนโลยีการส่ือสาร ซ่ึงบ่อยคร้ังภาษาท่ีใช้ในภาพยนตร์โฆษณาสินคา้ทางโทรทศัน์ จะมีวลีท่ี
วยัรุ่นน ามาเป็นความพูดท่ีฮิตติดปาก แสดงให้เห็นว่าภาพยนตร์โฆษณาเหล่านั้น มีอิทธิพลต่อ                
พฤติกรรมการใช้ชีวิตของวยัรุ่นไทยในปัจจุบนั จนท าให้เกิดการเลียนแบบพฤติกรรมของวยัรุ่น               
ทั้งการแสดงออกทางค าพูด การแต่งกาย และการบริโภค วยัรุ่นบางส่วนอาจจะมีความรู้ท่ีเท่าทนั              
แต่บางส่วนยงัอยากรู้และอยากลองใช้หรือบริโภคสินค้าดงัท่ีได้เห็นตามโฆษณาทางโทรทศัน์                
ซ่ึงทั้ งผูป้กครอง ครู อาจารย์ ควรให้ความรู้ ความเข้าใจ ด้านการรู้เท่าทนัส่ือ และตวัวยัรุ่นเอง 
จ าเป็นต้องตระหนักถึงการวิเคราะห์สารท่ีได้รับให้มาก และรู้จกัประเมินคุณค่าของสินค้าและ
บริการเหล่านั้น เพื่อน าไปสู่การตดัสินใจ ในการบริโภคอยา่งพอเพียงและเหมาะสมกบัก าลงัซ้ือของ
ตนเอง 
 ผูว้จิยัแบ่งขอ้เสนอแนะออกเป็นสองส่วน ดงัน้ี 
 1. ขอ้เสนอแนะจากการวจิยั 
 จากการวิจยัเร่ืองวฒันธรรมบริโภคนิยมในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์  ผูว้ิจยั พบว่า                  
วยัรุ่นตอนตน้ ท่ีไดรั้บการศึกษาเก่ียวกบัการวเิคราะห์สารท่ีไดรั้บชม รับฟังผา่นภาพยตร์โฆษณาทาง
โทรทศัน์ จะสามารถวิเคราะห์ขอ้เท็จจริงได ้อีกทั้งยงัสามารถประเมินคุณค่าของสินคา้และบริการ
นั้นได ้ท าให้วยัรุ่นกลุ่มท่ีไดรั้บการช้ีแนะและการศึกษาเก่ียวกบัการวิเคราะห์ส่ือภาพยนตร์โฆษณา
จะมีภูมิคุม้กนัต่อการตกเป็นทาสของการบริโภควตัถุ ตามอยา่งวฒันธรรมมบริโภคนิยม 
  ดงันั้น ผูท่ี้เก่ียวขอ้งโดยตรงคือ ผูป้กครอง สถาบนัการศึกษา ควรให้ความรู้ประกอบและคอย
ช้ีแนะในเร่ืองของการวิเคราะห์สาร โดยเฉพาะอย่างยิ่งสารท่ีไดรั้บจากการชมทางโทรทศัน์ เช่น                     
การชมภาพยนตร์โฆษณา การชมละคร เพราะสารท่ีปรากฎในโทรทศัน์ส่วนใหญ่ จะมีความหมาย
แฝงในเชิงการตลาด มีการใช้ค  าพูดเชิญชวนและกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ เม่ือกลุ่มวยัรุ่น
ตอนตน้ และเยาวชน ได้รับชมเป็นระยะเวลานานๆ ก็จะเกิดพฤติเลียนแบบ และเกิดพฤติกรรม                
การซ้ือท่ีเกินความจ าเป็น และ ก าลังซ้ือของวยัรุ่น เพียงเพราะต้องการมีสินค้า หรือ บริการ                 
ท่ีแสดงถึงความหรูหรา มีรสนิยม ตามท่ีได้รับชมทางโทรทศัน์ จนกลายเป็นวิถีชีวิตประจ าไป                  
โดยปริยาย  
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 รวมถึงการท่ีสถาบนัครอบครัวและสถาบนัการศึกษา จะเป็นผูช้ี้แนะแนวทางในการวิเคราะห์
สารท่ีแฝงอยูใ่นภาพยตร์โฆษณา จึงเป็นปัจจยัส าคญั ท่ีจะท าให้วยัรุ่นตอนตน้ ไดมี้ความรู้ไปใชใ้ห้
เกิดประโยชน์ อีกทั้งยงัจะท าให้วยัรุ่นตอนตน้ สามารถเขา้ใจสารและเกิดการวิเคราะห์ขอ้เท็จจริง
จากการรับชมโฆษณาไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ อีกทั้งยงัสามารถประเมินคุณค่าของสินคา้และบริการ 
ก่อนตดัสินใจในการซ้ือสินคา้และบริการไดด้ว้ยตวัเอง 
2. ขอ้เสนอส าหรับการวจิยัคร้ังต่อไป ผูว้จิยัมีความคิดเห็นวา่ 
 1. สถาบนัครอบครัว ควรใหค้วามรู้แก่บุตรหลานทั้งทางตรงและทางออ้ม ในการรับชม
ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ ตั้งแต่ยงัเด็ก เพื่อเป็นการสร้างภูมิคุม้กนัทางดา้นการรับรู้ ทศันคติ 
ท่ีจะส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของวยัรุ่นตอนต้น ซ่ึงจะช่วยให้วยัรุ่นตอนต้น หรือ เด็ก                   
ท่ีไดรั้บชม มีความเขา้ใจสารท่ีภาพยนตร์โฆษณาตอ้งการส่ือถึงผูช้ม และสามารถประเมินคุณค่าของ
สินคา้และบริหารนั้น ว่ามีความเหมาะสมกบัตนเอง ทั้งในด้านก าลงัซ้ือ หรือความพอดี หรือไม่
อยา่งไร  
 2. สถาบันการศึกษา ควรบรรจุเน้ือหาส่ือมวลชนศึกษาลงในหลักสูตรการเรียน                      
การสอน เพื่อเป็นการกระตุน้ความคิด การวิเคราะห์ของเด็กวยัรุ่นตอนตน้ ให้มีขีดความสามารถใน
การใชว้จิารณญาณของตวัเอง ในการวเิคราะห์สารท่ีไดรั้บจากการชมภาพยนตร์โฆษณาทางโททศัน์ 
เพื่อใหเ้กิดความรู้ท่ีเท่าทนัส่ือ และเป็นการเสริมสร้างภูมิคุม้กนัแก่เด็กวยัรุ่นตอนตน้อีกทางหน่ึง  
 3. ส าหรับผูท่ี้มีความสนใจท่ีจะท าการวิจยัเร่ืองวฒันธรรมบริโภคนิยมในภาพยตร์
โฆษณาทางโทรทัศน์ส าหรับเด็กวยั รุ่นตอนต้น ในประเด็นอ่ืนๆนั้ น ผู ้วิจ ัยขอเสนอแนะให้
ท าการศึกษาวจิยัแบบผสมผสานกนัระหวา่ง การวจิยัเชิงปริมาณและการวจิยัเชิงคุณภาพ การวิจยัเชิง
ปริมาณนั้น เพื่อประเมินระดบัความเขา้ใจและทศันคติของวยัรุ่นตอนตน้ท่ีมีต่อภาพยนตร์โฆษณา
ทางโทรทศัน์ จนกระทัง่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของวยัรุ่นตอนตน้   
 ส่วนการวิจัย เ ชิงคุณภาพ ผู ้ท  าการวิจับคร้ังต่อไป ควรศึกษาหาข้อมูล เชิงลึก                          
ในดา้นกระบวนการทางความคิดของเด็กวยัรุ่นตอนตน้ท่ีมีต่อภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ ใน
ดา้นวฒันธรมบริโภคนิยมท่ีเปล่ียนแปลงไปตามกระแสและยุคสมยั รวมถึง ดา้นเทคโนโลยี และ
การส่ือสารในสังคมโลกท่ีเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ เพื่อก่อให้เกิดความรู้ท่ีเท่าทัน กลยุทธ์ใน                         
การโฆษณาท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของวยัรุ่นตอนต้นในอนาคต นอกจากน้ียงัเป็น
การศึกษาเพื่อหาขอ้มูลท่ีจะสามารถน าไปใช้ประโยชน์ในดา้นการตลาดให้กบัสินคา้ และบริการ                
อีกดว้ย 
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แนวค าถามในการสัมภาษณ์ครีเอทฟีโฆษณา   
 
1. ในฐานะของครีเอทีฟ การแฝงความหมายของการบริโภค หรือการกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ จะมี
แนวคิดในการสร้างความหมายของโฆษณาแต่ละชนิด จะมีการก าหนดข้ึนดว้ยกฎเกณฑ์อะไร และ 
มีหลกัปฎิบติัอยา่งไรบา้ง 
  
2.  เน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ ท่ีเป็นสินคา้และบริการส าหรับเด็กวยัรุ่นตอนตน้ 
ควรมีการสร้างสรรค ์ผลงานอยา่งไร  ถึงจะท าให้สินคา้อยูใ่นความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย  เพื่อให้
สินคา้และบริการนั้นมีความน่าสนใจ และมีจุดกระตุน้การบริโภคของเด็กวยัรุ่นตอนตน้ 

 
3.  ส่วนใดในภาพยนตร์โฆษณา คือ  ปัจจยัท่ีส าคญั ท่ีจะท าให้สินคา้หรือบริการนั้น  เป็นท่ีรู้จกัและ
ไดรั้บการยอมรับจาก กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นวยัรุ่น และจะปฎิบติั อยา่งไร ใหสิ้นคา้ไดรั้บการยอมรับ 
 
4.  ในการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณา ส าหรับสินคา้ส าหรับวยัรุ่น  มีเทคนิควิธี  ลีลาการน าเสนอ
เน้ือหาสาระ ดว้ยใดบา้ง รวมถึง มีกลยุทธ์อยา่งไรในการสร้างความหมายแฝง ท่ีกระตุน้ให้เกิดการ
ซ้ือในส่ือภาพยนตร์โฆษณา หรือในองคป์ระกอบของโฆษณาทางโทรทศัน์ 
 
5.   สินคา้ประเภท ขนมคบเค้ียว ควรมีการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาอยา่งไร 
 
6.  สินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกาย ควรมีการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาอยา่งไร 
 
7.  สินคา้ประเภท สบู่ เคร่ืองส าอาง เวชภณัฑต่์างๆ ควรมีการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาอยา่งไร 
 
8.  การสร้างภาพยนตร์โฆษณาส าหรับวยัรุ่น ท่ีมีช่วงอาย1ุ4-17 ปี    ควรค านึง ถึงส่ิงใดบา้ง และควร 
มีหลกัในการสร้างผลงานอยา่งไร 
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แนวค าถามในการสัมภาษณ์กลุ่ม 

 
1.  โฆษณาน้ีตอ้งการส่ืออะไร 
 
2.  ภาพสัญลกัษณ์ท่ีแสดงออกชดัเจนวา่ส่ือถึงอะไรของโฆษณาน้ีคืออะไร 
 
3.  ส่ิงท่ีเป็นสัญลกัษณ์แฝงคืออะไร 
 
4.  วฒันธรรมการกินตอนน้ีเป็นอยา่งไร 
 
5.  วฒันธรรมการแต่งตวัตอนน้ีเป็นอยา่งไร 
 
6.  พรีเซนเตอร์ส่วนมากตอ้งมีลกัษณะอยา่งไร  
 
7.  โฆษณามีผลอยา่งไรกบัตวัเรา 
 
8.  การท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้บางอยา่งท่ีเราไม่เคยใชเ้ลย เช่น เร่ิมเป็นสาวแลว้แต่งตวัคร้ังแรกหรือเป็น
สิวเราจะเลือกอยา่งไร ตดัสินใจโดยใชอ้ะไรเป็นเคร่ืองมือช่วย 
 
9.  ขอ้เทจ็จริงเก่ียวกบัโฆษณาท่ีเรารู้ 
 
10. บทบาทของโฆษณาท่ีมีต่อวฒันธรรมการกิน การใช ้การแต่งตวัและการดูแลสุขภาพของเราและ
เพื่อนๆ รอบขา้งเราเป็นอยา่งไร 
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