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การวิจัยครัง้นีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการเล่าเร่ืองภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม
สงัคม ระหว่าง พ.ศ. 2558-2560 และเพ่ือศึกษาถึงกลวิธีในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา
ส่งเสริมสังคม โดยเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้วิธีการวิจัยแบบการ
วิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) โดยศกึษาองค์ประกอบของการส่ือสารของภาพยนต์โฆษณา
สง่เสริมสงัคมรวมทัง้สิน้ 13 เร่ือง และสรุปผลวิเคราะห์การพรรณนา(Descriptive) 

ผลการวิจัย พบว่าภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมมีรูปแบบการเล่าเร่ืองทัง้หมด 5 
รูปแบบ  ได้แก่ 1) ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทาง
ความคิด 2) ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางกระท า 3) 
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 4) ภาพยนตร์
โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงคา่นิยม 5) ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม
สงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือสง่เสริมภาพลกัษณ์องค์การและตราสินค้าอยา่งเดน่ชดั  

 ทัง้นีภ้าพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคมสว่นใหญ่จะใช้กลวิธีจดุดงึดดูใจด้านอารมณ์เชิงบวก
และเชิงลบ โดยใช้จุดดึงดดูใจด้านเหตผุลร่วมกบัด้านอารมณ์ (Combination Rational Appeal 
and Emotional Appeal) และส าหรับจดุดงึดดูใจด้านอารมณ์เชิงลบมีการใช้ความกลวัส าหรับเป็น
หลกั ในขณะท่ีกลวิธีจุดดงึดดูใจด้านอารมณ์เชิงบวกใช้ด้านความรักเป็นหลกั ซึ่งพบว่าภาพยนตร์
โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีใช้จดุดงึดดูใจด้านความรักกบับคุคลตวัอยา่งท่ีเป็นท่ียอมรับ 

ส าหรับข้อเสนอแนะในงานวิจยันี ้ได้แก่ 1) ควรมีการศึกษาวิจยัรูปแบบการเล่าเร่ืองและ
วิธีการเล่าเร่ืองท่ีแปรไปตามช่องทางของส่ือว่าส่งผลกระทบต่อผู้ รับสาร โดยเฉพาะภาพยนตร์
โฆษณาเชิงสังคมเพ่ือท่ีจะได้ข้อมูลท่ีละเอียดเป็นปัจจุบันและน ามาพัฒนาสร้างสรรค์วงการ



(4) 

โฆษณาต่อไป 2) ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในระยะอ่ืน รวมทัง้ศึกษาเปรียบเทียบงานวิจัยใน
ตา่งประเทศท่ีเป็นภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองส่งเสริมสงัคมประเภทเดียวกนัเพ่ือจะได้น าผลการศกึษา
ท่ีได้มาเปรียบเทียบความแตกตา่งและสะท้อนแนวคิดท่ีเป็นสากลตอ่ไป 
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The research findings indicate that there are five main objectives of 
advertisements that promote societal development is 1) To change individual’s mindset 
2) To drive individual’s actions in a positive light. 3) To drive changes of individual’s 
behavior towards a particular social issue 4) To change social norms and shape new 
positive societal values. 5) To promote and enhance corporate image and branding 
through various corporate social responsibility adverts and activities organized by the 
companies to the public.  

Hence, the majority of advertisements that promote societal developments will 
use a strategy refer to as ‘Combination Rational Appeal and Emotional Appeal’ to draw 
out both the viewers’ positive and negative emotions. While negative emotion is 
observed to be mainly driven by fear, positive emotions are driven mainly by love, 
specifically love in the form of an admiration towards a role model that is widely 
accepted in the society. 

As for the recommendations for this research are as such, 1) There should be a 
further study on how different ways of storytelling used in different media channels has 
impacted on consumers especially through advertisements that promote societal 
development. This can be utilized to help design and shape the future of the advertising 
industry. 2) There should be a more comprehensive study on this notion, such as, a 
comparison between overseas research on advertisements in the same category that 
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promote societal development, in order to compare and contrast the findings and able 
to reflect these findings on a global scale. 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

จากสภาพวิถีชีวิตของคนในยคุปัจจบุนั ท่ีต้องมีการแขง่ขนัมากขึน้ สงัคมเศรษฐกิจทนุนิยม 
ท าให้คนในสงัคมไมไ่ด้กลบัมาดแูลสขุภาพชีวิตและครอบครัว เกิดปัญหาสงัคมตา่ง ๆ ตามมา เช่น 
ปัญหาสิ่งแวดล้อม ปัญหายาเสพติด ปัญหาสขุภาพ เป็นต้น และนบัวนัปัญหาสงัคมตา่ง ๆ ยิ่งทวี
ความรุนแรงเพิ่มมากขึน้ ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ สถาบันวิจัยประชากรและสังคม 
มหาวิทยาลยัมหิดล (วปส.) ร่วมมือกบั ส านกังานกองทนุสนบัสนนุการเสร้างเสริมสขุภาพ (สสส.) 
และส านักงานคณะกรรมการสุขภาพแห่งชาติ (สช.) ซึ่งได้รับการศึกษาสภาพปัญหาสังคมของ
ประเทศไทยตัง้แต่ปี พ.ศ. 2548-2557 ในประเด็นของปัญหาเก่ียวกับสุขภาพ ปัญหาทางด้าน
อารมณ์ ปัญหาการฆ่าตวัตาย ผลวิจยัได้ปรากฏว่า สขุภาพของคนไทยในปัจจบุนัมีอายคุาดเฉล่ีย
เม่ือแรกเกิดดีขึน้กว่า 3 ปี ขณะท่ีอายคุาดการเฉล่ียของการมีสขุภาพดีก็เพิ่มขึน้กว่า 6 ปี แสดงว่า
คนไทยมีอายุยืนขึน้และมีสุขภาพดีขึน้พร้อม ๆ กัน แต่กลบัมีการเจ็บป่วยด้วยโรคท่ีไม่ติดต่อหรือ
โรคเรือ้รังเพิ่มมากขึน้ ตลอด 10 ปีท่ีผ่านมา โดยเฉพาะ ความดนัโลหิตสงู หวัใจ และเบาหวาน แม่
สขุภาพกายจะดีขึน้ในหลายด้าน แตสุ่ขภาพจิตกลบัเป็นปัญหาท่ีเพิ่มขึน้ ซึ่งความผิดปกติทางจิต 
และอารมณ์ รวมทัง้อาการเครียดหรือความแปรปรวนทางจิตใจของคนไทยท่ีเพิ่มสงูขึน้ในรอบ 10 
ปี ซึ่งจากการวิจยันี ้ เป็นตวัอย่างอนัดีท่ีแสดงให้เห็นว่า ในยคุปัจจบุนั ผู้บริโภคเกิดความตระหนกั
ถึงปัญหาดงักลา่วมากขึน้ เน่ืองจาก เล็งเห็นผลร้ายท่ีจะได้รับทัง้ทางตรงและทางอ้อม นอกจากนัน้
แล้ว ผู้บริโภคยงัรู้สึกว่า ปัญหาสงัคมตา่ง ๆ เหล่านี ้ เร่ิมเข้ามาใกล้ตนเองเพิ่มมากยิ่งขึน้ (ดลชยั 
บญุยะรัตเวช, 2545) 

จากปัญหาสงัคมท่ีกล่าวมานัน้ นกัการตลาดและนกัโฆษณาจึงมกัน าประเด็นทางสงัคม
ดงักลา่ว มาใช้เป็นกลยทุธ์ในการส่ือสารทางการตลาด เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์ตอ่องค์กร ทัง้ในการ
สร้างภาพลกัษณ์ และการมีสว่นร่วมในการรับผิดชอบตอ่สงัคม จากการศกึษาของ ทรงศิริ พนัธุเสวี 
(2540) ท่ีได้ศึกษาวัตถุประสงค์ของการผลิตภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมเพ่ือการ
ประชาสมัพนัธ์ขององค์กรประเภทตา่ง ๆ พบวา่ องค์กรทางธุรกิจท่ีท าการศกึษาทัง้หมด 19 องค์กร
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นัน้ ล้วนท าโฆษณาเพ่ือการประชาสมัพนัธ์ให้องค์การของตนเองเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับของสงัคม 
มุ่งหวังให้องค์กรมีภาพลักษณ์ท่ีดี ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของภาพลักษณ์ด้านความห่วงใยในความ
เป็นอยู่ของประชาชน ภาพลกัษณ์ด้านการไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม ภาพลกัษณ์ในการใส่ใจกิจกรรม
ของเยาวชน และภาพลกัษณ์ท่ีสนบัสนนุสภาบนัครอบครัว เป็นต้น 

นอกจากนี ้องค์กรทัง้ภาครัฐและภาคเอกชนท่ีไม่หวงัผลก าไร (Non-profit Organization, 
NPO) เป็นอีกปัจจยัท่ีสร้างความตระหนกัและท าให้เกิดการพฒันาสงัคม เช่น ส านกัคณะกรรมการ
การวฒันธรรมแห่งชาติ ส านกังานกองทนุสนบัสนนุการสร้างเสริมสขุภาพ (สสส.) ฯลฯ สอดคล้อง
กบัแนวคิดของ Willmott (2001) ท่ีกล่าวไว้ว่า ธุรกิจหรือตราสินค้า (Brand) ควรมีส่วนร่วมในการ
รับผิดชอบตอ่สงัคม จะเห็นได้วา่องค์กรตา่ง ๆ ทัง้ 3 รูปแบบ คือ องค์กรของรัฐบาล ภาคธุรกิจ และ
องค์กรภาคเอกชนท่ีไมห่วงัผลก าไร ได้ให้ความส าคญัและมีแนวโน้มของการแสดงความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคมมากย่ิงขึน้  

จากการศกึษาของ โชติรส อตุสาหกิจ (2541) ได้ศึกษาด้านเนือ้หาของการท าภาพยนตร์
โฆษณาส่งเสริมสงัคมขององค์กรทางธุรกิจ พบว่า เนือ้หาท่ีพบในโฆษณาส่วนใหญ่ ไม่ได้มุ่งบอก
แคค่วามดีงามขององค์กรท่ีมีตอ่สงัคมเพียงอยา่งเดียว แตแ่ฝงความรู้ แนวคิด และคา่นิยมตา่ง ๆ ท่ี
สอดคล้องกบัแนวทางในการพฒันาชีวิตของกลุม่สงัคมนัน้ ๆ อีกด้วย  
 มุมมองทางด้านการตลาดของตราสินค้านัน้สอดคล้องกับแนวคิด Corporate Social 
Responsibility และแนวคดิ Citizen Brand ของ Willmott (2001) ได้กล่าวไว้ว่า ในใจของผู้บริโภค
ทกุคนนัน้ ชอบตราสินค้าท่ีท าสิ่งท่ีดีตอ่สงัคม ไม่เห็นแก่ตวั ไม่เอาเปรียบและคืนก าไรให้แก่สงัคม 
การสร้างจุดสนใจในด้านการท าเพ่ือสังคมนัน้ ท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในตราสินค้านัน้ ๆ 
อย่างรวดเร็ว น าไปสู่การรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อตราสินค้าและบริษัทผู้ผลิต เกิดการจดจ า รู้สึก
ช่ืนชม และน าไปสู่การซือ้ในท่ีสุด จากการศกึษาพบว่า การด าเนินกิจการทางธุรกิจหรือการสร้าง
ตราสินค้าท่ีใสใ่จในสงัคมนัน้ เกือบทัง้หมดจะได้รับการตอบรับท่ีดีจากกลุม่ผู้บริโภค  

นอกจากนี ้Willmott (2001) กล่าวเพิ่มเติมว่า ปัจจบุนัได้มีอตัราการเติบโตขององค์กรท่ี
ค านึงถึงความรับผิดชอบตอ่สงัคม (Corporate Social Responsibility: CSR) เพิ่มมากขึน้ และยงั
มีการวิจยัในประเด็นทางสงัคม (Corporate Social Responsibility และ Citizen Brand) เป็น
จ านนมากขึน้ จากการศกึษาทัง้หมด ล้วนแสดงให้เห็นว่า การด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจ หรือ การ
สร้างตราสินค้าท่ีแสดงถึงความเอาใจใส่ในด้านคณุภาพชีวิตของคนในสงัคมนัน้ เกือบทัง้หมดจะ
ได้รับการตอบรับท่ีดีจากกลุม่ผู้บริโภค เม่ือมองในด้านการตลาดระหว่างตา่งประเทศนัน้ การตลาด
เพ่ือสังคมนับว่าเป็นกลยุทธ์ส าคญัอันดบัหนึ่งท่ีนักการตลาด นิยมใช้เป็นเคร่ืองมือในการเจาะ
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ตลาดเพ่ือสร้างให้เป็นท่ีรู้จกั ช่ืนชอบในตราสินค้าและบริการของตราสินค้านัน้ ๆ เช่น บริษัท Body 
Shop ท าการเจาะกลุ่มตลาดทัว่โลกโดยการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสงัคมในประเด็นความ
หว่งใยมนษุย์และสิ่งแวดล้อม ผา่นทางตวัผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณาว่าได้ใช้ส่วนผสมจากธรรมชาติ และ
ไม่ใช้สัตว์ในการทดลอง บรรจุภัณฑ์ท่ีสามารถเติมใหม่ได้ พร้อมทัง้ท ากิจกรรมการรณรงค์เพ่ือ
ประโยชน์ต่อสาธารณะจนเป็นท่ีรู้จกั ยอมรับในภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาของผู้บริโภค และหน่วย
ราชการของประเทศนัน้ ๆ จนท าให้ Body Shop กลายเป็นตราสินค้าระดบัโลก (Global Brand) ท่ี
มีจดุยืนท่ีแข็งแกร่ง (Strong Positioning) ในใจของผู้บริโภค (Arnold, 1992) 

ทัง้นีแ้นวโน้มการโฆษณาได้เปล่ียนรูปแบบไปจากการโฆษณาแบบเดิม ๆ ท่ีมุ่งแต่จะขาย
สินค้าโดยตรง ไปเป็นการโฆษณาเพ่ือสร้างภาพพจน์ของสถาบนั (Institutional Advertising) โดย
จะมีการปรับโฆษณามาใช้ในการรณรงค์ และเผยแพร่ปัญหาของสงัคม ซึ่งผู้ โฆษณาจะมุ่งโฆษณา
ในลกัษณะของการส่งเสริมสงัคม เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกศรัทธา และจดจ าช่ือเสียงของบริษัท 
และสินค้าของบริษัทนัน้ได้ การโฆษณาประเภทนี ้ท าให้เกิดแง่คิดและก่อให้เกิดจิตส านึกท่ีดี 
(Consciousness) โดยผา่นกระบวนการเรียนรู้ทางสงัคม (Social Learning) ซึ่งได้ประโยชน์หลาย
ทอดและเป็นผลในระยะยาว เป็นการโฆษณาเพ่ือสาธารณะประโยชน์ หรือโฆษณาส่งเสริมสงัคม 
(Public Service Advertising) ทัง้นีเ้พ่ือให้คนในสังคมเข้าใจถึงปัญหาแล้วกระตุ้นเตือนให้
ประชาชนได้ตระหนักถึงปัญหาท่ีเกิดขึน้ และให้เกิดความสงบสุขของสังคม (ธารีพันธ์ ทีปะศิริ, 
2528) 

โฆษณาเป็นการส่ือสารประเภทหนึ่งท่ีมีการก าหนดกลยทุธ์การส่ือสาร โดยมีจดุประสงค์
หลกัเพ่ือจูงใจหรือโน้มน้าวใจกลุ่มผู้ รับสารให้เกิดทศันคติและพฤติกรรมตามท่ีนกัโฆษณาได้วาง
วตัถปุระสงค์ไว้ (พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช, 2544) แตห่ากจะมองโฆษณาตามทศันะของนกัวิชาการ
สายมาร์กซิสต์หรือทฤษฎีสายวิพากษ์ (Critical Theory) โฆษณาคือเคร่ืองมือท่ีสร้างผู้บริโภคให้
เป็นสินค้าเพ่ือขายสู่เจ้าของสินค้าอีกทอดหนึ่ง ด้วยกลยุทธ์เชิงสนุทรียศาสตร์ท่ีครอบง าจิตส านึก
ของผู้คน (บุญรักษ์ บุญญะเตมาลา, 2537) ทศันะนีส้อดคล้องกับข้อเสนอของกลุ่มวิชาการท่ี
อธิบายบทบาทของโฆษณาในการสร้าง ‚ความเป็นจริง‛ ชุดหนึ่งขึน้มาเพ่ือกระตุ้นให้ผู้ รับสาร
ต้องการบริโภคสินค้าท่ีอาจไม่จ าเป็น หรือปริมาณท่ีมากเกินความต้องการ  เพ่ือขับเคล่ือน
วฒันธรรมบริโภคนิยมตอ่ไปอยา่งไมมี่ท่ีสิน้สดุ (Hackley, 2005) 

จากการส่ือสารถึงภาพลกัษณ์ของตราสินค้า และการสร้างบคุลิกภาพตา่ง ๆ ของผู้บริโภค 
ในทางการตลาดและการโฆษณาดงักล่าว เราก าลงัมองโฆษณาในเชิงวิพากษ์ (Critical) ท่ีเช่ือว่า
ปฏิบตัิการทางสงัคม (Social Practice) ของโฆษณาเกิดจากอ านาจของ ‚ภาษาส่ือ‛ (Media 
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Language) ท่ีได้สร้างความหมายให้สังคมเกิดความเห็นพ้องในการแบ่งแยกความถูก-ผิดของ
ปรากฏการณ์สงัคม ในลกัษณะท่ีเรียกว่าการมองข้าม (Take for Granted) อนัส่งผลตอ่การรักษา
ความสมัพนัธ์เชิงอ านาจของบางสิ่งบางอย่างท่ีอาจมองไม่เห็น หรือเร่ืองท่ีอาจดเูป็นปกติ โดยผลิต
ซ า้อดุมการณ์ท่ีไมส่อดคล้องกบัความเป็นจริง และคอยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความผิดหวงัและอยู่
ในภาวะความคบัข้องใจอยู่ตลอดเวลา ตวัอย่างเช่น จากการส ารวจโดยนิตยสาร Teen People 
ระบวุา่ผู้หญิงกวา่ร้อยละ 27 รู้สกึถกูกดดนัโดยส่ือให้ต้องมีรูปร่างผอมบาง (‚How to love the way 
you look‛ Teen People, October,1999) ขณะท่ีนางแบบตามนิตยสารมีอิทธิพลตอ่ความคิดของ
คนในเร่ืองการมีรูปร่างท่ีสมบูรณ์แบบ (American Academy of Pediatrics, 1999) และท าให้
ผู้หญิงหวาดกลวัความแก่และการไม่มีเสน่ห์ดึงดดูตอ่เพศตรงข้าม (Peacock, 1998) ในแง่ของ
โฆษณา ภาษาของโฆษณาหรือวิธีการส่ือสารแบบโฆษณาสามารถส่ือสารความหมายบางอย่าง 
อนัน าไปสู่การผลิตซ า้ทางความคิดท่ีอาจเปล่ียนความหมายท่ีสังคมรับรู้กันอย่างหนึ่ง  ไปเป็น
ความหมายอีกอยา่งหนึง่ได้ (McCracken, 1988) 

การสร้างสรรค์โฆษณาเป็นเร่ืองเก่ียวข้องกบัการท่ีเราจะพดูอะไร (What to Say) และจะ
พดูอย่างไร (How to Say It) ตอ่กลุ่มผู้บริโภคเปา้หมาย นกัโฆษณาจะค้นหาความต้องการและ
แรงจงูใจ เพ่ือจะเลือกใช้จดุจบัใจ (Appeals) ท่ีเหมาะสม โดยใช้เทคนิคการโฆษณาท่ีผสมผสาน
ระหว่างการมองเห็น (Visibly) และการได้ยิน (Audibly) (พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช, 2540) อย่างไรก็
ตาม ท่ามกลางการแข่งขนัท่ีเข้มข้นของตลาดแบบทนุนิยมและปริมาณของอปุาทานท่ีมีให้เลือก
มากมายจากการเร่งแข่งขนัของผู้ประกอบการ ส่งผลให้การโฆษณาในลกัษณะท่ีเน้นการน าเสนอ
แบบบอกกล่าว (Informing) ในหลกัการท างานและอรรถประโยชน์ของสินค้าอาจไม่เพียงพอต่อ
การดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคได้ เพ่ือส่ือสารให้ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกตา่งระหว่างสินค้าท่ีมี
คณุสมบตัิใกล้เคียงกัน โฆษณาในยุคปัจจุบนัจึงมีลกัษณะของการน าเสนอท่ีให้ความส าคญักับ
การสร้างเง่ือนไขทางอารมณ์ หรืออยา่งน้อยท่ีสดุก็จะผสมผสานระหว่างการน าเสนอประโยชน์ท่ีจะ
ได้รับจากคณุสมบตัิของสินค้า (Functional Benefit) และอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Benefit) 
ท่ีมากบัตราสินค้านัน้ ๆ เช่น การโฆษณาสินค้าประเภทโทรศพัท์ถ้าเป็นการโฆษณาเชิงพาณิชย์
แบบเดมิจะโฆษณาถึงสรรพคณุของการโทรท่ีสามารถโทรหากนัได้เหมือนอยู่ใกล้กนั แตถ้่าเป็นการ
โฆษณาโทรศพัท์แบบส่งเสริมสงัคมจะยกเร่ืองอารมณ์ของความให้ความอบอุ่น หรือการแบ่งบนั 
เปรียบเสมือนการมอบสิ่งดี ๆ ให้แก่สงัคม แทนการซือ้โทรศพัท์ในโฆษณาเชิงพาณิชย์ ซึ่งการยก
ประเดน็สาธารณะท่ีกระทบตอ่จิตใจของผู้ รับสารเป็นตวัน าเร่ืองโดยไมบ่อกสรรพคณุขององค์กร 
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ดงันัน้ส่ือโฆษณาก็เป็นอีกกระบวนการหนึ่งท่ีน่าสนใจ ท่ีมีความส าคญัและโดดเดน่มากใน
สงัคมปัจจบุนั เน่ืองด้วยเป็นหนทางหนึ่งท่ีจะอธิบายหรือให้รายละเอียดเก่ียวกับสภาพสงัคมและ
สภาพจิตใจของผู้คนในขณะนัน้ การวิเคราะห์การเล่าเร่ืองผ่านโฆษณาจึงไม่ได้ศกึษาเฉพาะสารท่ี
ส่งไปโน้มนาวใจผู้ รับสาร แตย่งัต้องศกึษาถึงตวัเนือ้หาซึ่งมีบริบททางการส่ือสารเข้ามาก ากบั เพ่ือ
การเข้าใจตวับทได้ชดัเจนมากยิ่งขึน้นัน้ จ าเป็นต้องวิเคราะห์ถึงการะบวนการสร้างโฆษณาด้วยว่า 
เกิดขึน้ได้อย่างไร มีการถ่ายทอดออกมาในลักษณะใด กลวิธีการเล่าเร่ืองของภาพยนตร์เป็น
อยา่งไร เพราะเม่ือสภาพสงัคมเปล่ียนแปลงไป ตวับทและกระบวนการสร้าง ยอ่มเปล่ียนแปลงตาม
ไปด้วย ดังนัน้จึงกล่าวได้ว่า การวิเคราะห์การเล่าเร่ืองผ่านโฆษณาเป็นการหาความสัมพันธ์
ระหวา่งตวับทและบริบทวา่มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งไร 

การหยิบยกเอาแนวความคิดท่ีเป็นประโยชน์ตอ่สงัคมมาเสนอในภาพยนตร์โฆษณาถือได้
ว่าเป็นการน าเร่ืองสาธารณะซึ่งเป็นประเด็นทางสงัคม เป็นเร่ืองราวท่ีมีผลกระทบต่อส่วนรวมมา
เสนอ เร่ืองสาธารณะไมไ่ด้เป็นประเดน็หรือผลประโยชน์ของใครคนใดคนหนึง่ หรือองค์กรใดองค์กร
หนึ่ง ซึ่ง McQuail (1992) ได้กล่าวว่า สถาบนัส่ือถกูก่อตัง้ขึน้ด้วยเร่ืองสาธารณะ หมายความว่า 
สภาบนัส่ือสามารถน าเสนอข้อมูล ข่าวสาร เป็นตวัเช่ือมโยงข้อมูล เร่ืองราวท่ีเป็นสาธารณะเพ่ือ
น าไปสู่เป้าหมายสาธารณะ โดยเฉพาะประเด็นท่ีเป็นความคิดเห็นสาธารณะท่ีได้รับการแสดง
ความคดิเห็น หรือบอกกล่าวออกมา ส่ือโฆษณาสามารถหยิบยกเร่ืองของสาธารณะมาน าเสนอใน
ภาพยนตร์โฆษณาได้ โดยจัดให้อยู่ในรูปของภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม โดยยึดหลักการ
พืน้ฐานของภาพยนตร์ส่งเสริมสงัคมท่ีว่าจะต้องน าเสนอเร่ืองของสาธารณะ ในประเด็นใดก็ได้ แต่
ต้องเป็นประโยชน์ต่อสังคม และไม่ใช้เร่ืองส่วนตัว ดังนัน้จึงเปิดโอกาสให้บริษัทผู้ ว่าจ้างผลิต
ภาพยนตร์โฆษณาสามารถน าเอาเร่ืองสาธารณะมาประยุกต์และสร้างสรรค์เป็นเนือ้หาใน
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมได้อย่างเต็มท่ี ดงันัน้ ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม เป็นการ
โฆษณารูปแบบหนึง่ท่ีมุง่หวงัในการเผยแพร่ประเดน็ทางสงัคม เพ่ือให้คนในสงัคมได้รับรู้ เกิดความ
รับผิดชอบตอ่ปัญหาท่ีเกิดขึน้ และน าไปสู่ความร่วมมือในการปอ้งกนัและแก้ไขปัญหาตา่ง ๆ ไม่ให้
เกิดขึน้หรือสง่ผลกระทบตอ่สงัคมน้อยท่ีสดุ (ทรงศริิ พนัธุเสวี, 2540) 

จากท่ีกลา่วมาทัง้หมดนัน้จะเห็นได้วา่ 10 ปีท่ีผา่นมาปัญหาทางสงัคมมีมากขึน้เร่ือย ๆ คน
มีสุขภาพจิตท่ีลดต ่า ลงอย่างเห็นได้ชดั แม้ผลวิจยัจะแสดงว่าคนไทยมีอายุยืนขึน้และมีสุขภาพดี
ขึน้ แต่สุขภาพจิตกลบัเป็นปัญหาท่ีเพิ่มขึน้ ซึ่งความผิดปกติทางจิต และอารมณ์ รวมทัง้อาการ
เครียดหรือความแปรปรวนทางจิตใจของคนไทยนัน้ ในรอบ 10 ปี มีอตัราท่ีสงูขึน้เร่ือย ๆ ส่งผลตอ่
ปัญหาทางสงัคมท่ีมีมากขึน้ตามสภาพของสงัคมท่ีแย่ลง เช่น ปัญหาสิ่งแวดล้อม ปัญหายาเสพติด 
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ปัญหาสขุภาพ เป็นต้น นบัวนัปัญหาสงัคมตา่ง ๆ ย่ิงทวีความรุนแรงเพิ่มมากขึน้ ท าให้ผู้วิจยัเห็นว่า
ในยคุปัจจบุนันัน้ สงัคมเกิดความตระหนกัถึงปัญหาดงักลา่ว เน่ืองจาก เล็งเห็นผลร้ายท่ีจะได้รับทัง้
ทางตรงและทางอ้อม ปัญหาสงัคมต่าง ๆ เหล่านี ้ เร่ิมเข้ามาใกล้ตนเองยิ่งขึน้ ท าให้การท่ีจะ
โฆษณาสินค้าแบบเดิม ๆ นัน้คงเป็นไปได้ยากท่ีจะตอบโจทย์กลุ่มผู้ รับสารในปัจจุบนั เพราะการ
น าเสนอแบบเดิม ๆ ไม่สามารถเปล่ียนความคิดของผู้ รับสารได้ การน าเอาแนวคิดการตลาดเพ่ือ
สงัคมจึงเป็นประเด็นส าคญัขององค์กรในการจะสร้างภาพลกัษณ์ และตอบแทนสงัคม จากการ
วิจยัพบวา่ผู้ รับสารจะชอบและมีความคิดเห็นในทางบวกกนัองค์กรท่ีตอบสนองเพ่ือสงัคมมากกว่า
องค์กรท่ีเน้นสรรพคณุของสินค้าเพียงอย่างเดียว และด้วยอิทธิพลของส่ือ รวมเข้ากบักลยุทธ์ของ
โฆษณาท่ีสามารถเปล่ียนวิธีคิดของสังคมได้แล้วนัน้ ผู้ วิจัยจึงเล็งเห็นความส าคญัของประเด็น
ทัง้หมดนีว้า่ โฆษณาสามารถจะเป็นข้อท่ีบง่บอกถึงการพฒันาของสงัคมได้ โดยบอกเล่าผ่านตวับท
ของภาพยนตร์ การเล่าเร่ืองนัน้ถือเป็นหน้าท่ีพืน้ฐานส าคญัของภาพยนตร์แทบทกุเร่ือง รวมไปถึง
ภาพยนตร์โฆษณาก็เช่นกนั ซึ่งการวิเคราะห์การเล่าเร่ืองจะเป็นประตท่ีูเปิดให้เห็นถึงแง่มุมต่าง ๆ 
ของภาพยนตร์ท่ีสะท้อนออกมาทัง้ตวับทของภาพยนตร์ ข้อความท่ีส่งออกมายงัผู้ รับสาร รวมไปถึง
บริบททางสังคมในขณะนัน้ ซึ่งผู้ วิจัยเห็นความส าคัญของการเล่าเร่ืองของภาพยนตร์โฆษณา
สง่เสริมสงัคมท่ีมีการน าเร่ืองสาธารณะมาน าเสนอในมมุมองของภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม 
ผ่านการเล่าเร่ืองและการสร้างสรรค์ของผู้ก ากบัภาพยนตร์ จึงเห็นสมควรท่ีจะศกึษา การเล่าเร่ือง
ผา่นภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคมระหวา่ง พ.ศ. 2558-2560   
 
1.2 ปัญหาน าการวิจัย 
 

1) ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคม ระหวา่งปี 2558-2560 มีรูปแบบการเลา่เร่ืองอยา่งไร  
2) กลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคม ระหวา่งปี 2558-2560 เป็นอยา่งไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1) เพ่ือศกึษารูปแบบการเลา่เร่ืองภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคม ระหวา่งปี 2558-2560 
2) เพ่ือศกึษาถึงกลวิธีในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคม 
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1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 

การวิจยัเร่ือง การเล่าเร่ืองผ่านภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมระหว่าง พ.ศ. 2558-2560 
มีขอบเขตในการวิจัย คือ การศึกษาวิจัยภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีได้รับรางวัลในการ
ประกวดโฆษณายอดเย่ียมแห่งประเทศไทย (Adman Awards) จ านวน 3 ครัง้ ระหว่างปี พ.ศ. 
2558-2560 รวมเป็นภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีเป็นขอบเขตในการวิจยัทัง้หมดจ านวน 13 
เร่ือง 
 
1.5 ขอบเขตด้านเนือ้หา 
 

การศกึษาวิจยัครัง้นี ้ท าการการศกึษาในเนือ้หาท่ีเก่ียวข้องกบัองค์ประกอบของภาพยนตร์
โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีระหว่างปี 2558-2560 โดยเน้นทางด้านการเล่าเร่ืองในบริบทของช่วงเวลา
นัน้ ๆ เป็นหลกั  
 
1.6 นิยามศัพท์ 
 

รูปแบบการเล่าเร่ือง หมายถึงภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมมีรูปแบบการเล่าเร่ือง
ทัง้หมด 5 รูปแบบ ได้แก่ 1) ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลง
ทางความคดิ 2) ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางกระท า 
3) ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 4) ภาพยนตร์
โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงคา่นิยม 5) ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม
สงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือสง่เสริมภาพลกัษณ์องค์การและตราสินค้าอยา่งเดน่ชดั 

กลวิธีการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม หมายถึง การสร้างข่าวสารทาง
โฆษณาหรือเทคนิคในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ โดยแบ่งเป็นประเภทจุดดึงดูดใจด้าน
เหตผุล และจดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ โดยจดุดงึดดูใจด้านอารมณ์แบง่เป็นเชิงบวกและเชิงลบ 

โฆษณาส่งเสริมสังคม หมายถึง ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีได้รับรางวัลโดย
สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยในรอบ 3 ปี ระหว่าง 2558-2560 จ านวน 13 เร่ือง ได้แก่ 1) ความ
ซ่ือสตัย์ 2) อย่าว่าใครว่าไทยไม่ออม 3) The Choice 4) มีนา โชติค า 5) เขียว 6) Speed Blinds 
You 7) คนหายหน้าเหมือน 8) Welcome Sound 9) Thank You for Sharing 10) พินยักรรม
อวยัวะ 11) Game Show 12) Will You Be My GF? 13) The Accident 
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กลยุทธ์ของสาร หมายถึง กลยุทธ์สารท่ีใช้ในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมโดยมีกล
ยทุธ์ทัง้หมด 5 กลยทุธ์ ได้แก่ 1) ประเด็นทางสงัคมท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม  
2) กลวิธีในการน าเสนอประเดน็ทางสงัคมท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม 3) ประเภท
ของจดุดึงดดูใจท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม 4) เทคนิคในการน าเสนอความคิด
สร้างสรรค์ท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม 5) ประเด็นอ่ืน ๆ ท่ีน่าสนใจท่ีปรากฏใน
ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคม 
 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1) นักนิเทศศาสตร์ และผู้ ปฏิบัติงานด้านส่ือสารมวลชน ทัง้หน่วยงายภาครัฐและ
ภาคเอกชน สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการผลิตโฆษณาส่งเสริมสังคม เพ่ือกระตุ้นให้ประชาชน
ตระหนกัถึงปัญหาของสงัคม ตลอดจนแนวทางการรณรงค์แก้ไขปัญหาได้อยา่งถกูต้อง 

2) เกิดความรู้และความเข้าใจถึงโครงสร้างการเล่าเร่ือง เนือ้หา กลวิธีการน าเสนอ 
ตลอดจนแนวทางและวิธีการสร้างสรรค์โฆษณา 

3) เพ่ือเป็นแนวทางในการพฒันาความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม
สงัคม และภาพยนตร์โฆษณาเชิงพาณิชย์วา่มีองค์ประกอบท่ีแตกตา่งกนัอยา่งไร 

4) ผลท่ีได้จากการศึกษาในครัง้นีส้ามารถน ามาใช้เป็นข้อมูลทางด้านวิชาการ ส าหรับ 
นกัเรียน นกัศกึษา หรือผู้สนใจในประเด็นเร่ืองการโฆษณาส่งเสริมสงัคมเพ่ือพฒันาองค์ความรู้ใน
ด้านนีใ้ห้ดียิ่ง ๆ ขึน้ไป 



 

 

บทที่ 2 
 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 

การศึกษาเร่ือง การเล่าเร่ืองผ่านภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมระหว่าง พ.ศ. 2558-
2560 ได้ตรวจเอกสารเพ่ือให้เกิดความกระจ่างชัดในกรอบแนวคิดของการวิจัยในประเด็นท่ี
เก่ียวข้อง ดงันี ้

2.1 แนวคดิเก่ียวกบัการโฆษณาสง่เสริมสงัคม (Public Service Advertising) 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับประเภทของจุดดึงดูดใจ และเทคนิคในการน าเสนอความคิด

สร้างสรรค์ในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ (Appeal Types and Creative Presentation 
Techniques in Television Commercial) 

2.3 ทฤษฎีการเลา่เร่ือง (Narrative Theory) 
2.4 แนวคดิเก่ียวกบัการตลาดเพ่ือสงัคม (Social Marketing) 
2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาส่งเสริมสังคม (Public Service Advertising) 
 

2.1.1 การโฆษณาส่งเสริมสังคม (Public Service Advertising) 
การโฆษณาส่งเสริมสงัคม (Public Service Advertising) เป็นการโฆษณาประเภทหนึ่งท่ี

พฒันาขึน้จากการโฆษณาโดยปกติทัว่ ๆ ไป เป็นการโฆษณาท่ีมีจดุมุ่งหมายหลกัเพ่ือส่งเสริมและ
สนบัสนนุ ในแง่ของการกระตุ้นให้เกิดการเปล่ียนแปลงท่ีดีในสงัคม อนัจะน ามาซึ่งคณุภาพชีวิตท่ีดี
ขึน้ โดยได้ท าการน าเสนอและเผยแพร่ประเด็นทางสงัคมทัง้ประเด็นทัว่ ๆ ไป และรวมถึงปัญหา
สงัคมผ่านทางการโฆษณาในส่ือตา่ง ๆ เพ่ือให้คนในสงัคมได้รับรู้ เกิดความรับผิดชอบตอ่ปัญหาท่ี
เกิดขึน้และน าไปสู่ความร่วมมือในการปอ้งกนัและแก้ไขปัญหาตา่ง ๆ เหล่านัน้ ไม่ให้เกิดขึน้หรือ
ส่งผลกระทบต่อสงัคมน้อยท่ีสุด จึงนับได้ว่า เป็นโฆษณาท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสงัคมและ
สาธารณะ ซึ่งแตกตา่งจากโฆษณาโดยทัว่ไปท่ีมกัเป็นเพียงการมุ่งหวงัประโยชน์ในด้านการขาย
สินค้าและบริการเท่านัน้ (โชติรส อสุาหกิจ, 2541) และในปัจจบุนั การโฆษณาประเภทนี ้ได้กลาย
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มาเป็นท่ียอมรับและนิยมกนัมากขึน้ในการด าเนินแผนงานทางด้านการโฆษณาขององค์การตา่ง ๆ 
ไม่ว่าจะเป็นองค์การทัง้ภาครัฐ และเอกชนเน่ืองจาก การโฆษณาส่งเสริมสงัคมนี ้ สามารถสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่องค์การนัน้ ๆ ในสายตาของกลุ่มผู้บริโภคและประชาชนทัว่ไปท่ีเป็นผู้ รับสาร
โฆษณา ซึง่จะสง่ผลดีตอ่การด าเนินงานขององค์การ และ สินค้า รวมถึงบริการท่ีองค์การนัน้ ๆ เป็น
เจ้าของอยู่ ด้วยเหตท่ีุกลุ่มผู้บริโภคและประชาชนทัว่ไปจะมีความรู้สึกนึกคิดว่า องค์การนัน้ ๆ ได้
ท าคณุประโยชน์ต่อสงัคมด้วยการมีจิตส านึกท่ีดี ท่ีต้องการมีส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อสงัคม 
นอกเหนือจาก การมุง่หวงัผลประโยชน์ในรูปแบบของผลก าไรเพียงอยา่งเดียว (Willmott, 2001) 
 

2.1.2 ความเป็นมาของการโฆษณาส่งเสริมสังคมในประเทศไทย 
การโฆษณาสง่เสริมสงัคมในประเทศไทยนัน้ เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งหยิบยกเอาประเด็นทาง

สงัคมมาน าเสนอผ่านทางชิน้งานโฆษณา โดยมีวตัถปุระสงค์หลกัเพ่ือมุ่งปรับเปล่ียนทศันคติ และ
พฤติกรรมของประชาชนให้สอดคล้องกบัการพฒันาประเทศ เช่น การโฆษณาชดุ ‚โครงการรวม
พลงัหารสอง‛ ของส านกังานคณะกรรมการนโยบายพลงังานแห่งชาติ (2539) จดัได้ว่า เป็นการ
โฆษณาส่งเสริมสังคมชิน้หนึ่งท่ีมุ่งให้คนไทยเกิดการใ ช้พลังงานอย่างคุ้ มค่า อันจะท าให้
ประเทศชาติลดการน าเข้าเชือ้เพลิงจากต่างประเทศ หรือ การโฆษณาเพ่ือการต่อต้านปัญหา
สิ่งแวดล้อมเป็นพิษ ท่ีมุ่งให้คนไทยเกิดความตระหนกัในปัญหาสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึน้  รวมถึง 
โฆษณาชดุ ‚ส่งเสริมสถาบนัครอบครัว‛ ของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากดั (มหาชน) 
(2541) ท่ีมุ่งให้เกิดความรัก ความห่วงใย เกิดสายสมัพนัธ์ท่ีดีระหว่างสมาชิกในครอบครัวเป็นต้น 
ดงันัน้ การโฆษณาส่งเสริมสงัคมในประเทศไทย จึงไม่ใช่เป็นการโฆษณาท่ีใช้ได้ดีเฉพาะองค์การ
ธุรกิจเท่านัน้ แตย่งัสามารถน าไปใช้ได้กบัการด าเนินการขององค์การทกุองค์การในทกุรูปแบบทกุ
ประเภท ไมว่า่จะเป็นองค์การสาธารณกศุล หรือ องค์การท่ีเป็นหน่วยงานรัฐบาล ตา่งก็นิยมใช้การ
โฆษณาประเภทนีท้ัง้สิน้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศไทยนัน้ การโฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีจดัท าขึน้
โดยหน่วยงานของภาครัฐบาล ส่วนใหญ่มกัจะเป็นโครงการการรณรงค์ระดบัชาติ ท่ีได้ด าเนินการ
อย่างตอ่เน่ืองเป็นระยะเวลานานหลายๆ ปี เพ่ือพฒันาคณุภาพชีวิตของประชาชนในประเทศไทย
ให้ดีขึน้ ทัง้ทางด้านร่างกาย จิตใจ และสติปัญญา อนัจะส่งผลตอ่การพฒันาประเทศให้มีความ
เจริญก้าวหน้าขึน้ด้วย 

โดยความเป็นมาของการโฆษณาส่งเสริมสังคมในประเทศไทยนัน้  แม้ว่าจะเพิ่งเร่ิมมี
กระแสการต่ืนตวัในการหนัมาใช้โฆษณาส่งเสริมสงัคมเม่ือประมาณ 20 ปีท่ีผ่านมานี ้ (สุจิตรา  
รัตนกรกช, 2533) โดการด าเนินการของ บริษัท สยามกลการ จ ากดั ซึ่งจดัท าภาพยนตร์โฆษณา
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เร่ือง ‚โปรดช่วยกันรักษาความสะอาด‛ ขึน้ในปี พ.ศ. 2519 เพ่ือรณรงค์เก่ียวกบัปัญหาความ
สกปรกของบ้านเมือง เน่ืองจาก ช่วงเวลานัน้กรุงเทพมหานครได้ช่ือว่า เป็นเมืองท่ีติดอนัดบัเมืองท่ี
สกปรกท่ีสดุเมืองหนึง่ของโลก และปัญหาดงักลา่ว ได้มีการหยิบยกขึน้มาเป็นหวัข้อข่าวประจ าทาง
หน้าหนงัสือพิมพ์ดงันัน้ เม่ือภาพยนตร์โฆษณาชดุนีไ้ด้น าออกอากาศทางสถานีโทรทศัน์ จึงเป็นท่ี
กล่าวขวัญกันทั่วไปของคนไทยในยุคนัน้ ขณะเดียวกัน ภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองนีไ้ด้ประสบ
ความส าเร็จในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบับริษัทฯ ในสายตาของประชาชนทัว่ไป ท าให้องค์การ
ธุรกิจ หน่วยงานภาครัฐบาลและองค์การสาธารณกศุลตา่ง ๆ ตา่งก็หนัมานิยมกบัการท าโฆษณา
ส่งเสริมสงัคมมากขึน้เร่ือย ๆเพราะเป็นรูปแบบการโฆษณาท่ีส่งผลดีต่อภาพลกัษณ์ขององค์การ 
ตราสินค้า และยงัสามารถก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่สงัคมส่วนรวมได้อีกด้วย ปัจจบุนั จึงสามารถพบ
เห็นภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมทัง้ทางสถานีโทรทศัน์ และส่ือมวลชนแขนงอ่ืน ๆ เป็นจ านวน
มาก (ชรีุพนัธ์ สะวานนท์, 2542) 

 
2.1.3 ลักษณะของการโฆษณาส่งเสริมสังคม (Type of Public Service Advertising) 
สามารถแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะใหญ่ โดยอาศยัเกณฑ์ของการระบุช่ืออุปถัมภ์หรือ 

ผู้ โฆษณา 
2.1.3.1 การโฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีระบุช่ือผู้ อุปถัมภ์หรือผู้ โฆษณา เป็นการ

โฆษณาขององค์การธุรกิจขนาดใหญ่หรือหน่วยงานทางภาครัฐบาลก็ได้ โดยถ้าเป็นการโฆษณา
ขององค์การธุรกิจ มกัเป็นกลยทุธ์ท่ีหวงัผลในการประชาสมัพนัธ์ช่ือเสียงของสถาบนัให้ประชาชน
สามารถจดจ าช่ือได้ รู้สกึดีตอ่ตวัองค์การและสินค้า/บริการขององค์การนัน้ ๆ รวมไปถึง การหวงัให้
ประชาชนเกิดทศันคติท่ีดีจนถึงขัน้ท่ีอยากจะซือ้สินค้าหรือใช้บริการขององค์การนัน้ ๆ  ในท่ีสดุ ดงั
จะเห็นได้จากการโฆษณาส่งเสริมสงัคมของธนาคารพาณิชย์ต่าง ๆ หรือองค์การขนาดใหญ่ เช่น 
บริษัทปนูซีเมนต์ไทยจ ากดั (มหาชน) และบริษัท การปิโตรเลียมแห่งประเทศไทยจ ากดั (มหาชน) 
รวมถึง องค์การขนาดเล็ก เช่น บริษัท รีเจนซ่ี บร่ันดีไทย จ ากดั บริษัท สกายไลน์ ยนูิตี ้จ ากดั (กิฟ
ฟารีน) เป็นต้น ในส่วนของหน่วยงานทางภาครัฐบาล และ องค์การอิสระท่ีมิได้หวงัผลก าไร มกัจะ
มุ่งหวงัให้เกิดผลตอ่การเปล่ียนทศันคติและพฤติกรรมท่ีก่อให้เกิดปัญหาสงัคม พร้อม ๆ กนักบัมุ่ง
ปลูกฝังให้ประชาชนมีทศันคติและพฤติกรรมท่ีถกูต้องไปควบคู่กัน ดงัจะเห็นได้จาก ภาพยนตร์
โฆษณาชดุ โครงการ รวมพลงัหารสอง ของส านกังานคณะกรรมการนโยบายพลงังานแห่งชาติ 
หรือภาพยนตร์โฆษณาชดุโครงการหน้าบ้านนา่มอง ของกรุงเทพมหานคร เป็นต้น 



12 

 

จากท่ีกล่าวมาในข้างต้น จึงสามารถแบง่ประเภทของผู้อปุถมัภ์หรือเจ้าของชิน้งาน
โฆษณาสง่เสริมสงัคมได้ 3 ประเภท ดงันี ้(America Economy, อ้างถึงใน Fine, 1990) 

1) ผู้อปุถมัภ์หรือเจ้าของชิน้งานโฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีมาจากภาคธุรกิจ 
(Commercial Sector) อนัได้แก่ องค์การธุรกิจท่ีเป็นเจ้าของสินค้าและบริการตา่ง ๆ 

2) ผู้ อุปถัมภ์หรือเจ้าของชิน้งานโฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมาจากทาง
ภาครัฐบาล (Public Sector) อนัได้แก่ หน่วยงานของทางภาครัฐบาล (Government Agencies) 
ในทกุ ๆ ระดบัไม่ว่าจะเป็นระดบัประเทศ ระดบัภูมิภาค ระดบัจงัหวดั หรือแม้กระทัง่ระดบัท้องถ่ิน 
เป็นต้น 

3) ผู้อุปถัมภ์หรือเจ้าของชิน้งานโฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมาจากองค์การ
อิสระท่ีมิได้หวงัผลก าไร (Non-Profit Organization: NPO) อนัได้แก่ มลูนิธิ (Foundation) สถาบนั 
(Institute) ชมรม (Assembly) และสมาคม (Association) ตา่ง ๆ เป็นต้น 

2.1.3.2 การโฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีไม่ระบุช่ือผู้ อุปถัมภ์หรือผู้ โฆษณา เป็นการ
โฆษณาท่ีไมห่วงัผลด้านช่ือเสียงโดยตรง เป็นความปรารถนาดีท่ีจะสร้างประโยชน์แก่สงัคมโดยรวม
แตเ่พียงอยา่งเดียว แตอ่าจมีผลทางอ้อมเม่ือมีการเปิดเผยช่ือบริษัท หรือ องค์การผู้จดัท าโฆษณาท่ี
อยูเ่บือ้งหลงัโฆษณาดงักลา่วในเวลาตอ่มา 

 
2.1.4 วัตถุประสงค์ของการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
เน่ืองจากการโฆษณาสง่เสริมสงัคม ถือเป็นส่วนหนึ่งของการตลาดเพ่ือสงัคม ดงันัน้ ผู้วิจยั

จึงได้ใช้วตัถปุระสงค์ของการตลาดเพ่ือสงัคมของ Kotler and Andreason (1991) มาใช้เป็นหลกั
ในการก าหนดวตัถปุระสงค์ของการโฆษณาสง่เสริมสงัคม และนอกจากนี ้ได้มีการเพิ่มแนวคิดด้าน
การโฆษณาส่งเสริมสงัคมของทรงศิริ พนัธุเสวี (2540) และสมุน อยู่สิน (2531) เข้าไปเพ่ือให้เกิด
ความสมบูรณ์แบบมากท่ีสดุ ซึ่งท าให้ได้วตัถุประสงค์ของการโฆษณาส่งเสริมสงัคม 5 ประเภท
ด้วยกนั ดงันี ้

2.1.4.1 โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางความคิด 
(Public Service Advertising for Cognitive Change) เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งให้ความรู้แก่คนใน
สงัคม หรือเป็นการโฆษณาท่ีมีส่วนช่วยให้สงัคมได้รับทราบถึงปัญหาสงัคมท่ีเกิดขึน้ในขณะนัน้ 
เพ่ือให้คนในสงัคมเกิดความตระหนกัตอ่ปัญหานัน้ ๆ มากยิ่งขึน้ เช่น โฆษณาเร่ือง ‚ยาลดความ
อ้วน‛ ขององค์การอาหารและยา (2543) ท่ีมุง่ให้ความรู้แก่ประชาชนถึงพิษภยัของยาลดความอ้วน 
หรือโฆษณาชุด‚คณุยาย‛ท่ีมีหญิงชรานัง่ทานข้าวอยู่กับสุนขัแต่เพียงล าพงั ของบริษัท รีเจนซ่ี 
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บร่ันดีไทย จ ากัด (2539) ท่ีมุ่งสะท้อนให้เห็นถึงปัญหาด้านการทอดทิง้ผู้สูงอายุท่ีเกิดขึน้กับ
สงัคมไทย 

2.1.4.2 โฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางการ
กระท า (Public Service Advertising for Action Change) เป็นการโฆษณาท่ีมีวตัถปุระสงค์ใน
การชกัชวนให้กลุ่มเปา้หมายกระท ากิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ตอ่สาธารณะ เช่น การบริจาคเลือด 
การบริจาคเงินให้กับองค์การทางการกศุล อาทิ โฆษณาของมูลนิธิ ศิริราชพยาบาล (2539) ท่ี
กระตุ้นให้ประชาชนมาบริจาคเงินให้กบัผู้ ป่วยผู้ยากไร้ หรือโฆษณา ‚Dream World‛ (2540) ของ
บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย ท่ีกระตุ้นให้ประชาชนบริจาคหนงัสือท่ีใช้แล้วให้กบัโครงการ
หนงัสือมือสอง เป็นต้น ซึ่งเม่ือกลุ่มเปา้หมายได้กระท า (Action) ตามท่ีสารในโฆษณาได้ว่าไว้ แม้
เพียงครัง้เดียว หรือสองสามครัง้แล้วเลิกกระท าไปหรือกระท าไมต่อ่เน่ือง เชน่ บริจาคเพียงครัง้เดียว
แล้วเลิกไปหรือบริจาคไมส่ม ่าเสมอ ก็ถือได้วา่โฆษณาสง่เสริมสงัคมชิน้นัน้ประสบความส าเร็จ 

2.1.4.3 โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรม 
(Public Service Advertising for Behavior Change) เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งให้ประชาชนมีการ
เปล่ียนแปลงพฤตกิรรมท่ีเป็นสาเหตขุองปัญหาสงัคม มาสู่พฤติกรรมใหม่ท่ีถกูต้อง เช่น ภาพยนตร์
โฆษณาชดุ รวมพลงัหารสองทกุชดุ ของส านกังานคณะกรรมการนโยบายพลงังานแห่งชาติ (2539 
- ปัจจบุนั) ท่ีได้จดัท าโครงการประชาสมัพนัธ์เพ่ือส่งเสริมให้ประชาชนมีพฤติกรรมท่ีถกูต้องในการ
อนรัุกษ์พลงังาน ซึง่โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์นี ้จะประสบผลส าเร็จได้แท้จริงก็ตอ่เม่ือ 
กลุ่มเป้าหมายนัน้ ๆ มีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมตามท่ีสารโฆษณาชิน้นัน้ได้กล่าวไว้แล้วอย่าง
ถาวร หรือ ได้ปฏิบตัิอย่างต่อเน่ืองภายในระยะเวลาหนึ่ง เท่านัน้ เช่น โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ี
กระตุ้นให้เลิกสูบบหุร่ี จะประสบความส าเร็จได้นัน้ ก็ตอ่เม่ือกลุ่มเป้าหมายเลิกสบูบุหร่ีตลอดไป 
(คือ เกิดการเปล่ียนแปลงในขัน้พฤติกรรม) เท่านัน้ ส าหรับการเลิกสูบเพียงครัง้สองครัง้ แล้ว
กลบัมาสบูบหุร่ีตอ่ไป (ซึง่เป็นการเปล่ียนแปลงแคใ่นระดบัการกระท า) ไมน่บัว่าประสบความส าเร็จ 
เป็นต้น 

2.1.4.4 โฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางค่านิยม 
(Public Service Advertising for Value Change) เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งส่งเสริมคา่นิยมท่ีถกูต้องให้กบั
ประชาชนในสงัคม เช่น โฆษณาแคมเปญ ‚โครงการรักไทยให้ถกูทาง‛ ของชมรมไทยรักไทย (2540) ท่ี
มุ่งเปล่ียนค่านิยมในการบริโภคสินค้าต่างชาติ เช่น ไวน์ เคร่ืองแต่งกายแบรนด์เนม มาเป็นการ
สนบัสนนุให้ซือ้สินค้าไทย หรือ โฆษณาเร่ือง ‚อปุทาน‛ ของส านกังานคณะกรรมการนโยบายพลงังาน
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แห่งชาติ (2544) ท่ีมุ่งเปล่ียนค่านิยมท่ีว่า การใช้น า้มนัเชือ้เพลิงท่ีมีค่าออกเทนยิ่งสูงเคร่ืองยิ่งแรงให้
เกิดคา่นิยมใหม ่ท่ีเก่ียวกบัการใช้น า้มนัเชือ้เพลิงท่ีมีคา่ออกเทนให้เหมาะสมกบัประเภทของเคร่ืองยนต์ 

2.1.4.5 โฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
องค์การ และตราสินค้าอย่างเดน่ชดั (Public Service Advertising for Corporate or Brand 
Image) เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบริษัทได้กระท าเพ่ือสาธารณะ
ประโยชน์ให้สมาชิกในสงัคมได้รับทราบ เพ่ือมุ่งหวงัให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาของผู้บริโภค 
เช่น โฆษณาแคมเปญ ‚ส านึกรักบ้านเกิด‛ ของ บริษัท ดีแทค (2544) หรือโฆษณาเร่ือง ‚เพ่ือคน
ไทย‛ ของบริษัทปนูทีพีไอโพลีน จ ากดั (มหาชน) (2544) 
 

2.1.5 บทบาทของการโฆษณาส่งเสริมสังคมในประเทศไทย 
โดยส่วนใหญ่นัน้ ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมจะมีวตัถปุระสงค์หลกัในการโฆษณา

เพ่ือการประชาสมัพนัธ์เนือ้หาท่ีเก่ียวกบัการรณรงค์เผยแพร่ปัญหาสงัคม เพ่ือให้ประชาชนทกุคนได้
มีส่วนร่วมในการรับรู้ เกิดความตระหนักในความรับผิดชอบต่อสิ่งต่าง ๆ ท่ีเกิดขึน้ในสังคม 
ตลอดจนสร้างความร่วมมือในการป้องกันและแก้ไขต่อปัญหาเหล่านัน้  รวมถึง เพ่ือสร้างความ
น่าเช่ือถือและภาพลกัษณ์ท่ีดีในสถาบนั และตราสินค้านัน้ ๆ แตก็่มีนกัวิชาการด้านโฆษณาหลาย
ท่าน ได้ท าการศกึษาและกล่าวถึงบทบาทของการโฆษณาส่งเสริมสงัคมไว้หลายประการ ซึ่งเป็น
การพิจารณาตามหลกัการและอดุมคติของการโฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีควรมีบทบาทและหน้าท่ีใน
สงัคม สามารถกลา่วโดยสรุปได้ดงันี ้(สจุิตรา รัตนกรกช, 2533) 

2.1.5.1 บทบาทในการมีส่วนร่วมต่อการรับผิดชอบสังคม จะเห็นได้ว่า ธุรกิจ
สมยัใหม่ได้เล็งเห็นถึงความส าคญัของการโฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีเน้นปัญหาด้านสงัคม เป็นการ
แสดงความห่วงใยท่ีบริษัทหรือองค์การได้มีตอ่ปัญหาสงัคมนัน้ ๆ เช่น โฆษณาชดุ ‚อยู่คนเดียว‛
ของ บริษัท แอดวานซ์อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากดั (มหาชน) (2541) ท่ีแสดงให้เห็นถึง การสนบัสนนุให้
สงัคมเกิดความสนใจในเร่ืองความผกูพนัภายในครอบครัวมากขึน้ หรือ โฆษณาชดุ ‚ส านึกรักบ้าน
เกิด‛ ของ บริษัท ดีแทค (2544) ท่ีมุ่งแสดงถึง การสนบัสนนุให้คนในชนบทรัก และกลบัไปพฒันา
บ้านเกิดบ้าน เป็นต้น 

2.1.5.2 บทบาทในการด ารงไว้ซึ่งประเพณี และวิถีความเป็นอยู่แบบไทย ๆ 
ปัจจบุนัจะเห็นได้ว่าวฒันธรรมของชาวตะวนัตกได้มีผลตอ่การใช้ชีวิตของคนไทยอย่างมาก ไม่ว่า
จะเป็นการบริโภค การใช้ชีวิต การพกัผ่อนสนัทนาการ ซึ่งสิ่งต่าง ๆ เหล่านี ้ นอกจากท าให้
วฒันธรรมไทยท่ีดีงามนบัพนั ๆ ปี ได้สญูหายไปแล้วยงัมีผลกระทบตอ่เศรษฐกิจอย่างชดัเจน เช่น 
ท าให้เกิดคา่นิยมการบริโภคสินค้าตา่งชาติเพียงเพ่ือการอวดความร ่ารวยหรือความมีหน้ามีตาใน
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สงัคม หรือแม้กระทัง่มีการส่งเสริมให้ดถูกูสินค้าและวฒันธรรมไทยในทางอ้อมว่าเป็นวฒันธรรม
ของคนรุ่นเก่าท่ีล้าสมยั ซึ่งทัง้หมดนีห้ากไม่มีการรักษาไว้ซึ่งประเพณี และวิถีความเป็นอยู่แบบ 
ไทย ๆ แล้วนัน้ท้ายท่ีสดุ เราก็จะเสียความเป็นเอกราชของชาติไทย เน่ืองจาก เม่ือเราด าเนินชีวิต
ตามวฒันธรรมตะวนัตก คิดแบบตะวนัตก อยู่อย่างตะวนัตก ก็จะไม่มีการซือ้สินค้าของไทยอีก
ตอ่ไป อนัก่อให้เกิดการให้เกิดการขาดดลุทางการค้า ภาวะเศรษฐกิจล่มสลาย และก่อให้เกิด
ปัญหาสงัคมอ่ืน ๆ ตามมา ดงันัน้ โฆษณาประเภทนีจ้ึงมกัท่ีจะมีบทบาทในการส่งเสริมคา่นิยมท่ีดี
งามของสงัคมไทยท่ีคนไทยพงึมี เพ่ือผลในการพฒันาสงัคมและประเทศชาตติอ่ไป เช่น โฆษณาชดุ 
‚กินอยูอ่ยา่งไทย‛ ของผลิตภณัฑ์น า้ปลาตราปลาหมกึ (2540) 

2.1.5.3 บทบาทในการกระตุ้นให้ประชาชนตระหนกัถึงปัญหาสงัคมตา่ง ๆ ท่ีก าลงั
เกิดขึน้ในสงัคมไทย เชน่ โฆษณาท่ีกระตุ้นให้ประชาชนช่วยกนัประหยดัไฟ ก่อนท่ีไม่มีไฟให้ใช้ หรือ
โฆษณาชดุ ‚ควนัพิษ‛ ของกรุงเทพมหานคร (2541) ท่ีมีโฆษกพดูว่า ‚อากาศส าคญัตอ่ชีวิตทกุชีวิต
คุณภาพลมหายใจของคนกรุงเทพฯ ต ่าเกินไป พบปริมาณควันพิษท่ีรถทุกคันช่วยกันผลิต
เคร่ืองยนต์ท่ีไมส่มบรูณ์ฆา่คนได้ทัง้เมือง‛ ท่ีแสดงให้เห็นถึง ปัญหามลพิษในกรุงเทพฯ เป็นต้น 

2.1.5.4 บทบาทในการรณรงค์ขอความร่วมมือจากประชาชน เป็นการโฆษณาเพ่ือ
ขอความร่วมมือในการบริจาคเพ่ือสาธารณกศุล เชน่ ขอความร่วมมือบริจาคเงินให้กบัมลูนิธิสายใจ
ไทย รวมถึง การขอความร่วมมือในด้านอ่ืน ๆ เช่น การประหยดัพลงังานกบัโครงการหารสอง การ
เลิกดื่มสรุาขณะขบัรถของชมรมเมาไมข่บั 

2.1.5.5 บทบาทในการแนะน าการปฏิบัติตัวของประชาชนเม่ือเ กิดเหตุการณ์
ร้ายแรงขึน้ เพ่ือเป็นการเตรียมประชาชนให้พร้อมท่ีจะช่วยเหลือตนเอง หรือช่วยผู้ อ่ืนเม่ือเกิด
เหตรุ้าย เช่น โฆษณาท่ีแนะน าการป้องกนั หรือปฏิบตัิตวั รวมถึงวิธีการช่วยเหลือผู้ อ่ืนเม่ือเกิด
กระแสไฟฟ้าลดัวงจร หรือเกิดอบุตัเิหตขุณะท างานในโรงงาน 

2.1.5.6 บทบาทต่อความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันในสังคม เป็นโฆษณาท่ีมุ่ง
เสริมสร้างให้เกิดความสามคัคี ความกลมเกลียว ความรู้สกึเป็นพวกเดียวกนั 

2.1.5.7 บทบาทตอ่ความรู้สกึร่วมกนั เป็นการโฆษณาท่ีต้องการสร้างความรู้สึกนึก
คดิของประชาชนให้เป็นไปในทางเดียวกนั คือ การมีประชามติตอ่เร่ืองใดเร่ืองหนึ่งท่ีเป็นประโยชน์
ตอ่สงัคม 

2.1.5.8 บทบาทต่อความก้าวหน้าของสังคม เป็นการสร้างโฆษณาท่ีสร้างพลัง
ผลกัดนัให้สงัคมก้าวไปสู่ความก้าวหน้าอย่างตอ่เน่ือง โดยกระตุ้นให้เกิดความต่ืนตวัและน าไปสู่
การเปล่ียนแปลงท่ีดีขึน้ในสงัคม 
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2.1.6 ประเดน็ทางสังคมที่ใช้ในการโฆษณาส่งเสริมสังคม (Social Issues in Public 
Service Advertising) 

ประเด็นทางสงัคมท่ีใช้ในการโฆษณาส่งเสริมสงัคม คือ ส่วนของเนือ้หาในภาพยนตร์
โฆษณาท่ีบอกว่า ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมเร่ืองนัน้ มีความเก่ียวข้องกับสงัคมสงัคมใน
แง่มมุไหน อยา่งไร และวตัถปุระสงค์ของการโฆษณาครัง้นี ้ได้ท ามาเพ่ือเปา้หมายใดเป็นส าคญั ซึ่ง
ประเด็นทางสงัคมนีมี้ส่วนส าคญัอย่างมาก ในขัน้ของการวิเคราะห์เนือ้หาด้านกลยุทธ์สาร โดย
ผู้วิจยัได้ประยกุต์ใช้แนวคิดของ สญัญา สญัญาวิวฒัน์ (2526) และ Phelps (อ้างถึงใน ขบวน พล
ตรี, 2530) โดยแบง่ประเภทของประเดน็ทางสงัคมท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมเป็น 
6 ประเภทด้วยกนัดงันี ้

2.1.6.1 ประเด็นสงัคมทางด้านเศรษฐกิจ เช่น ประเด็นด้านการค้าทัง้ภายในและ
ภายนอกประเทศ ประเด็นด้านการส่งออก Thailand Brand การส่งเสริมธุรกิจอตุสาหกรรม การ
พฒันาฝีมือแรงงาน ฯลฯ และรวมถึงปัญหาด้านเศรษฐกิจเร่ืองตา่ง ๆ เช่น ปัญหาความยากจน 
ปัญหาการวา่งงาน ปัญหาคา่ครองชีพสงู 

2.1.6.2 ประเด็นสงัคมทางด้านการเมืองและความสมัพนัธ์ระหว่างประเทศ เช่น 
ประเด็นด้านการเลือกตัง้ การท างานของหน่วยงานราชการ การออกกฎหมาย ศาลปกครอง และ
รวมถึง ปัญหาด้านสงคราม ปัญหาคอร์รัปชัน่ ปัญหากลุม่ผลประโยชน์และกลุม่อิทธิพล ฯลฯ 

2.1.6.3 ประเด็นสังคมทางด้านสุขภาพอนามัย ความปลอดภัย อาหารและ
โภชนาการ การคุ้มครองผู้บริโภค เช่น ประเด็นท่ีเก่ียวกบัเร่ืองสขุภาพทัง้ร่างกาย และจิตใจ การ
ดแูลเอาใจใส่ การปอ้งกนั การรักษาเพ่ือการคงไว้ซึ่งสขุภาพท่ีดี อาหารและยา ความปลอดภยัใน
การท างาน และสวัสดิการต่าง ๆ การคุ้มครองผู้บริโภค การส่งเสริมพัฒนาการและความ
เจริญก้าวหน้าของเด็กและเยาวชน และรวมถึงปัญหาโภชนาการ ปัญหาสุขภาพอนามัยและ
โรคภยัไข้เจ็บ ฯลฯ 

2.1.6.4 ประเด็นสงัคมทางด้านความเป็นอยู่ของสงัคม การศึกษา นนัทนาการ 
ศาสนา และศิลปวฒันธรรม เช่น ประเด็นด้านการพฒันาขีดความสามารถของชมุชน ความเท่า
เทียมกันของสังคมกิจการสาธารณกุศลการบริการสังคม การใช้เวลาว่างและการพักผ่อน 
ความสมัพนัธ์ของครอบครัวและรวมถึง ปัญหาของการอพยพของชาวชนบทสู่เมือง ปัญหาความ
ผิดปกติทางจิตและรักร่วมเพศ ปัญหาท่ีอยู่อาศยัและแหล่งเส่ือมโทรม ปัญหาโสเภณี ปัญหา
การจราจร ปัญหาประชากรปัญหาอตัวินิบาตกรรม ปัญหาครอบครัว ปัญหาการใช้แรงงานเด็ก
และสตรี ปัญหาคนชราและปัญหาวยัรุ่น ปัญหาคนพิการ ปัญหายาเสพติด ปัญหาอาชญากรรม 



17 

 

ความปลอดภยัในชีวิตและทรัพย์สิน ปัญหาด้านการศกึษา ปัญหาศีลธรรมวฒันธรรมและจิตใจ 
ปัญหาสิทธิมนษุยชน ฯลฯ 

2.1.6.5 ประเด็นสังคมทางด้านสิ่งแวดล้อม พลังงาน ทรัพยากรธรรมชาติ 
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี เช่น ประเด็นด้านการรักษาสิ่งแวดล้อม การอนรัุกษ์ทรัพยากรธรรมชาต ิ
สตัว์ป่า พลงังาน และรวมถึงปัญหาด้านพลงังานปัญหาสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรธรรมชาติ 

2.1.6.6 ประเดน็สงัคมอ่ืน ๆ 
 

2.1.7 กลวิธีในการน าเสนอประเดน็ทางสังคมผ่านทางการโฆษณาส่งเสริมสังคม 
(Social Issues Presentation in Public Service Advertising) 

กลวิธีในการน าเสนอประเด็นทางสงัคมผ่านทางการโฆษณาส่งเสริมสงัคม (Social Issues 
Presentation in Public Service Advertising) คือ วิธีการในการน าเสนอประเด็นทางสงัคมตา่ง ๆ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับทราบ หรือ สามารถกล่าวได้โดยง่ายว่า คือ แง่มมุในการน าเสนอประเด็นทาง
สงัคมนัน่เอง ซึง่สามารถแบง่ได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ (Luthans, Hodgetts, & Thompson,1976) 

1) น าเสนอในลกัษณะท่ีเป็นประเดน็ทางสงัคมโดยทัว่ไป 
2) น าเสนอในลกัษณะท่ีเป็นปัญหาสงัคม 

ซึง่ทัง้สองประเดน็มีรายละเอียดท่ีนา่สนใจดงันี ้
2.1.7.1 ประเดน็ทางสงัคมโดยทัว่ไป (Social Issues) 
ประเดน็ท่ีมีเนือ้หาเก่ียวกบัชีวิตความเป็นอยู่ วฒันธรรมประเพณี คา่นิยม กฎหมาย

รูปแบบการด าเนินชีวิต และเร่ืองความเช่ือ ตลอดจนศาสนา ฯลฯ ของสงัคมโดยทัว่ ๆ ไป แตท่ัง้นีไ้ม่
รวมถึงปัญหาสงัคมโดย The National Center for Charitable Statistic (อ้างถึงใน Fine, 1990) 
ของสหรัฐอเมริกาได้จัดอนุกรมวิธานของประเด็นทางสังคมท่ีใช้ในการท าการตลาดและการ
โฆษณาสง่เสริมสงัคม ไว้ดงันี ้

 1) ศลิปะ วฒันธรรม และความเป็นมนษุย์ (Art, Culture, Humanities) 
 2) การศกึษา และการอบรม (Education, Instruction) 
 3) ประเด็นคณุภาพของสิ่งแวดล้อม การป้องกันการเกิดปัญหาสิ่งแวดล้อม 

และการสร้างความงดงามให้กบัสิ่งแวดล้อม (Environmental Quality, Protection/Beautification) 
 4) ความเป็นอยูข่องสิ่งมีชีวิต (สตัว์) (Animal Related) 
 5) สุขภาพในเร่ืองทั่ว ๆ ไป และการให้การอบรมด้านสุขภาพเพ่ือการ

ปรับเปล่ียนพฤตกิรรม (Health: General and Rehabilitation) 
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 6) สุขภาพในเร่ืองของสุขภาพจิต และการป้องกันตนเองในเวลาวิกฤติ 
(Health: Mental Health/Crisis Intervention) 

 7) การคุ้ มครองผู้ บริโภค และกฎหมายท่ีบังคับใช้  (Consumer 
Protection/Legal Aid) 

 8) การป้องกันภัยทางสังคม และการปกป้องประโยชน์ของสาธารณะ 
(Crime and Delinquency Prevention/Public Protection) 

 9) การจ้างงาน และอาชีพ ตลอดจนคณุภาพในช่วงเวลาท างาน และ
สวสัดกิารตา่ง ๆ (Employment/Jobs) 

 10) อาหาร และการโภชนาการ (Food, Nutrition) 
 11) ความเป็นอยูข่องบ้านเรือน และท่ีพกัอาศยั (Housing/Shelter) 
 12) ความปลอดภยั การเตรียมการ และการบรรเทาสาธารณภยั (Public 

Safety, Emergency Preparedness and Relief) 
 13) ความบนัเทิง การใช้เวลาว่าง การเล่นกีฬา การพกัผ่อน (Recreation, 

Leisure, Sports, Athletics) 
 14) การส่งเสริมพฒันาการและความเจริญก้าวหน้าของเด็ก และเยาวชน 

(Youth Development) 
 15) การบริการสงัคม (Human Service/Social Service) 
 16) ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเทศ (International/Foreign) 
 17) สิทธิมนุษยชน ความเท่าเทียมกันของสงัคม (Civil Right, Social 

Action, Advocacy) 
 18) การพฒันา และการเพิ่มขีดความสามารถให้กบัชมุชน (Community 

Improvement, Community Capacity Building) 
 19) กิจการท่ีเก่ียวข้องกบัสาธารณกศุล (Grant Making/Foundation) 
 20) การวิจยั การวางแผน วิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยี (Research, 

Planning, Science, Technology) 
 21) ศาสนา ความเช่ือและจิตวิญาณ (Religion Related/Spiritual 

Development) 
 22) อ่ืน ๆ (Other) 
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2.1.7.2 ปัญหาสงัคม (Social Problem) 
ถือเป็นประเดน็ท่ีส าคญัอีกประเดน็หนึ่งท่ีใช้ในการท าโฆษณาส่งเสริมสงัคมและนบั

ได้ว่าเป็นประเด็นท่ีมีน าเสนอผ่านทางโฆษณาส่งเสริมสงัคมบ่อยครัง้  ดงันัน้ สิ่งท่ีนกัโฆษณาท่ี
สนใจในด้านนีจ้ าเป็นต้องทราบเพ่ือให้เข้าใจลึกซึง้ถึงการเลือกใช้ประเดน็สงัคม มีดงันี ้

1) ความหมายของปัญหาสงัคม 
ได้มีนกัวิชาการทางด้านสงัคมหลายท่านทัง้ไทยและตา่งประเทศ ได้ให้ค า

จ ากดัความของปัญหาสงัคม ดงันี ้
สญัญา สญัญาวิวฒัน์ (2526) ได้กล่าวไว้ว่า ‚ปัญหาสงัคม คือ สถานการณ์

อย่างใดอย่างหนึ่งท่ีไม่สอดคล้องกบัค่านิยมของคนจ านวนมากของกลุ่มคนหรือสงัคมหนึ่งจนเป็นเหตุ
ให้เขาตกลงท่ีจะกระท าการแก้ไขสถานการณ์นัน้ ๆ เม่ือเขาตระหนกัว่าอยู่ในวิสยัท่ีจะท าได้‛ 

พทัยา สายห ู (2529) กล่าวว่า ประเด็นส าคญัของปัญหาสงัคมจะอยู่ท่ี
ลกัษณะ 2 ประการ คือ 1 สมาชิกสว่นใหญ่ของสงัคมรู้สกึเดือดร้อนเพราะปรากฏการนัน้ และ  2)
ต้องการและพยายามหาทางแก้ไขขจดัปรากฏการณ์ท่ีไมพ่งึปรารถนานัน้ 

Harton and Leslie (1976) ได้ให้ค าจ ากัดความปัญหาสังคมว่า เป็น
สภาวการณ์ท่ีจะกระทบกระเทือนต่อการเป็นอยู่ของบุคคลจ านวนหนึ่ง  เป็นสภาวะการท่ีไม่พึง
ปรารถนา และทกุคนรับรู้ร่วมกนัว่า จะต้องร่วมกนัท าการแก้ไข โดยประกอบไปด้วยลกัษณะ 4 ประการ 
คือ 

 (1) สภาวการณ์นัน้ จะต้องกระทบกระเทือนตอ่บคุคลจ านวนหนึ่ง มาก
พอสมควรซึ่งหมายความว่า สภาวการณ์นัน้มีผลท าให้คนกลุ่มหนึ่งเร่ิมต้นตัง้ข้อสงัเกต กล่าวขวญั
ถึง เขียน หรือ ทกัท้วง ก็ถือได้วา่ เป็นปัญหาสงัคม เชน่ ในปัจจบุนัมีการร้องเรียนเร่ืองการท่ีรายการ
ตา่ง ๆ มีการใช้หมายเลขโทรศพัท์ 1900 - XXX – XXX ท่ีเป็นการกระตุ้นให้โทรศพัท์เพ่ือมาเล่น
เกมส์กบัทางรายการ โดยผู้ ท่ีโทรมาใช้บริการต้องเสียนาทีละ 9 บาท ท่ีมกัจะท าการหลอกลวงเอา
เงินประชาชนในรูปแบบตา่ง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการไม่ให้รางวลัตามท่ีได้สญัญาไว้ หรือมีการถ่วงเวลา
เพ่ือให้ผู้ ท่ีโทรเข้ามาเสียเงินมากขึน้ 

 (2) สภาวการณ์นัน้อยู่ในวิถีทางท่ีไม่พึงปรารถนา ปัญหาสังคมจึง
เก่ียวพนักบัคา่นิยมของแตล่ะคนท่ียึดอยู่ (Value Judgement) ซึ่งของแตล่ะสงัคมอาจจะดีหรือเลว
ก็ได้ ทัง้นีก็้แล้วแตค่า่นิยมของแตล่ะสงัคม เช่น การมีเพศสมัพนัธ์ในวยัเรียนของประเทศไทยถือ
เป็นปัญหาสงัคม แตก่บัประเทศตะวนัตกถือวา่เป็นเร่ืองปกติ 
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 (3) บคุคลจ านวนหนึ่งท่ีมีจ านวนมากพอ มีความรู้สึกว่า ควรกระท า
บางอย่างซึ่งสามารถท่ีจะแก้ไขปัญหานัน้ได้ หมายความว่า สภาวการณ์ท่ีจะเป็นปัญหาสงัคมได้
นัน้ จะต้องมีหนทางท่ีจะแก้ไขปัญหานัน้ได้ หรือหวงัวา่คงจะแก้ไขได้ เช่น ปัญหาการทิง้น า้เสียจาก
โรงงานถือเป็นปัญหาสงัคม แตปั่ญหาแผ่นดินไหวไม่ถือเป็นปัญหาสงัคมเพราะไม่สามารถแก้ไข 
หรือห้ามไมใ่ห้เกิดได้ ถือเป็นภยัท่ีเกิดจากธรรมชาติ เป็นต้น 

 (4) เป็นสภาวการณ์ท่ีต้องกระท าร่วมกนั เพ่ือแก้ไขปัญหานัน้ให้บรรเทา
เบาบางเม่ือเกิดปัญหาขึน้มา สมาชิกส่วนใหญ่ของสงัคมท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียกับปัญหาจะแสดง
ความคิดเห็นและเสนอแนวทางการแก้ไข ดงันัน้ จึงสามารถสรุปเก่ียวกับความหมายรวมของ
ปัญหาสงัคมได้ดงันี ้ปัญหาสงัคม คือ สถานการณ์อยา่งใดอย่างหนึ่งท่ีไม่สอดคล้องกบัคา่นิยมของ
คนจ านวนมากของกลุม่คนหรือสงัคมหนึง่ ณ สถานท่ีหนึ่ง เวลาหนึ่ง จนเป็นเหตใุห้สงัคมนัน้ ๆ เกิด
ความเดือดร้อน ท าให้สมาชิกในสงัคมเห็นพ้องต้องกันท่ีจะกระท าการแก้ไขสถานการณ์ท่ีเป็น
ปัญหานัน้ ๆ ให้หมดไปจากสงัคม เม่ือสงัคมได้เห็นว่า อยู่ในวิสยัท่ีจะสามารถท าการแก้ไขได้ 
(ดงันัน้ สิ่งท่ีไมเ่ป็นปัญหาสงัคมในปัจจบุนันี ้ในอนาคตข้างหน้าอาจเป็นปัญหาสงัคมก็ได้) จากค า
จ ากดัความและความหมายตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวกบัปัญหาสงัคม สามารถสรุปลกัษณะพืน้ฐานเพ่ือใช้ท า
การตรวจสอบวา่ ปัญหาตา่ง ๆ ท่ีตนเองได้หยิบยกมานัน้เข้าข่ายท่ีจะเป็นปัญหาสงัคมหรือไม่ และ
มีความส าคญัเพียงพอในระดบัท่ีจะน ามาเป็นประเด็นหลัก ท่ีจะใช้การโฆษณาส่งเสริมสังคม 
หรือไมอ่ยา่งไร เพราะหากหยิบยกประเดน็ท่ีคนในสงัคมนัน้ ๆ ไมใ่ห้ความส าคญั หรือเม่ือท าแล้วไม่
สามารถท าให้สงัคมเกิดความตระหนกัได้นัน้ ไม่ว่าจะท าการโฆษณาส่งเสริมสงัคมหรือท าการ
ส่ือสารการตลาดเพ่ือสงัคมได้ดีเพียงใด คงยากท่ีจะท าประสบความส าเร็จ 

2) ลกัษณะพืน้ฐานเก่ียวกบัปัญหาสงัคม 
 (1) ปัญหาสงัคม ขึน้อยู่กับการพิจารณาจากคณุค่าของคนในสังคม 

นัน้ ๆ วา่ เป็นปัญหาหรือไม ่
 (2) ปัญหาสงัคม เกิดจากสาเหตหุลายปัจจยั ซึ่งสาเหตเุหล่านีส้ามารถ

บง่ชีไ้ด้ 
 (3) การแก้ไขหรือปรับปรุงปัญหาสงัคมนัน้ มีผลกระทบหลายทางหรือ

หลายสาขาด้วยกนั 
 (4) ปัญหาสงัคม เก่ียวข้องกบัการเปล่ียนแปลงทางสงัคมอย่างใกล้ชิด 

ปัญหาอาจเป็นผลมาจากการเปล่ียนแปลงสงัคม บางปัญหาน ามาซึ่งการเปล่ียนแปลงสงัคม และ
การเปล่ียนแปลงทางสงัคมบางอยา่ง ก็เป็นผลมาจากการขจดัปัญหาสงัคม หรือท าให้ปัญหาลดลง 
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 (5) ปัญหาสงัคม มีผลกระทบถึงกลุม่ตา่ง ๆ และชัน้ทางสงัคมตา่ง ๆ ใน
สงัคมแตกตา่งกนัไป 

 (6) ปัญหาสงัคมแตล่ะปัญหามีความสมัพนัธ์ เก่ียวข้องกนั บางปัญหา
ก็เพิ่มความรุนแรงให้แก่ปัญหาอ่ืน และบางทีก็ก่อให้เกิดปัญหาสงัคมอ่ืนตามมาได้ 

 (7) ปัญหาสงัคม อาจเกิดขึน้จากการควบคมุทางสงัคม (กฎหมาย) ซึ่ง
ประเมินกนัแล้ววา่ดีส าหรับสว่นรวม แตมี่ผลท าให้เกิดปัญหาสงัคมอ่ืน ๆ ได้ 

 (8) บคุคลไม่ว่าจะเพียรพยายามอย่างไร ก็ไม่อาจปกปอ้งตนเองให้พ้น
จากอิทธิพลของปัญหาสงัคมได้ ในหลายกรณี บุคคลทัง้หลายอาจได้รับผลกระทบมากบ้างน้อย
บ้างตามแตก่รณี 

3) ประเภทของปัญหาสงัคม 
ได้มีนกัวิชาการทางด้านสงัคมหลายท่าน ได้แบง่ประเภทของปัญหาสงัคม

ไว้หลายรูปแบบตามเกณฑ์และแนวคดิของแตล่ะบคุคล ดงันี ้
Weiberg (1979, อ้างถึงใน อดลุย์ ตนัประยรู, 2526) ได้แบ่งชนิดของ

ปัญหาสงัคมออกเป็น 2 ประการใหญ่ ๆ คือ 
 (1) ปัญหาสงัคมอนัเน่ืองมาจากการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี อนัมี

ผลท าให้เมืองเกิดการขยายตวัเป็นนคร ซึง่ปัญหาตา่ง ๆ กระทบกระเทือนตอ่คนในสงัคม เชน่ 
  ก) ปัญหาการเพิ่มประชากร 
  ข) ปัญหาท่ีอยูอ่าศยัและแหลง่เส่ือมโทรม 
  ค) ปัญหาอาชีพและปัญหาการวา่งงาน 
  ง) ปัญหาเยาวชน ความสมัพนัธ์ทางเพศและบคุลิกภาพ 
  จ) ปัญหาความสมัพนัธ์ทางเชือ้ชาต ิ
  ฉ) ปัญหาการอพยพของชาวชนบทเข้าสูเ่มือง 
  ช) ปัญหาการวางฝังเมือง 
  ซ) ปัญหาการคมนาคม ขนสง่และการจราจร 
  ฌ) ปัญหามลพิษ 
  ญ) ปัญหาคนชรา 
 (2) ปัญหาพฤติกรรมเบี่ยงเบนจากปกติและความไม่เป็นระเบียบใน

สงัคม  
  ก) ปัญหาอาชญากรรม 
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  ข) ปัญหาโสเภณี 
  ค) ปัญหายาเสพตดิ 
  ง) ปัญหาเดก็และเยาวชน 
Mackee (1969) ได้แบง่ประเภทของปัญหาสงัคมตามลกัษณะความสมัพนัธ์

ในสงัคมออกเป็น 2 ประเภท คือ 
 (1) ปัญหาเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งบคุคลกบัสงัคม 
  ก) ปัญหาเดก็ เยาวชน และวยัรุ่น 
  ข) ปัญหาอาชญากรรม 
  ค) ปัญหายาเสพตดิ 
  ง) ปัญหาการวา่งงาน 
  จ) ปัญหาโสเภณี 
 (2) ปัญหาความสมัพนัธ์ระหวา่งบคุคล 
  ก) ปัญหาความยากจน และปัญหาทางด้านเศรษฐกิจ 
  ข) ปัญหาประชากร 
  ค) ปัญหาทางการเมือง การปกครอง 
  ง) ปัญหาชนกลุม่น้อย 
Phelps (1984, อ้างถึงใน ขบวน พลตรี, 2530) แบง่ประเภทของปัญหา

สงัคมตามชนิดของเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้ได้ 4 ประเภท คือ 
 (1) ปัญหาทางเศรษฐกิจ 
  ก) ปัญหาความยากจน 
  ข) ปัญหาการวา่งงาน 
  ค) ปัญหาการคอร์รัปชัน่ 
  ง) ปัญหาคา่ครองชีพสงู 
  ฉ) ปัญหาเงินเฟ้อ 
 (2) ปัญหาทางชีวภาพ 
  ก) ปัญหาด้านสขุภาพอนามยั 
  ข) ปัญหาด้านการพิการทางสมองและร่างกาย 
 (3) ปัญหาทางจิตวิทยา 
  ก) ปัญหาโรคพิษอตันิวิบาตรกรรม 
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  ข) ปัญหาความผิดปกตทิางจิตและรักร่วมเพศ 
 
 (4) ปัญหาทางสงัคมและทางวฒันธรรม 
  ก) ปัญหาคนชรา 
  ข) ปัญหาการหยา่ร้าง 
  ค) ปัญหาเดก็ถกูทอดทิง้ 
  ง) ปัญหาการกระท าผิดของเดก็และเยาวชน 
  จ) ปัญหาอาชญากรรม 
  ฉ) ปัญหาการจราจร 
  ช) ปัญหาสิ่งแวดล้อม 
นอกจากนี ้สญัญา สญัญาวิวฒัน์ (2526) ได้แบง่ปัญหาตามสถาบนัหลกั

ของสงัคม คือ 
 (1) ปัญหาทางเศรษฐกิจ คือ ภาวการณ์ทางเศรษฐกิจท่ีคนในสงัคม

จ านวนมากรู้สึกว่าถูกคกุคามคณุค่าของตนทางด้านการครองชีพ และต้องการจะแก้ไขให้ดีขึน้ 
ได้แก่ 

  ก) ปัญหาความยากจน 
  ข) ปัญหาคา่ครองชีพสงู 
  ค) ปัญหาของการอพยพของชาวชนบทสูเ่มือง 
  ง) ปัญหาความแห้งแล้ง 
  ฉ) ปัญหาการวา่งงาน 
  ช) ปัญหาด้านพลงังาน 
 (2) ปัญหาทางการเมือง คือ ภาวการณ์ทางการเมืองท่ีคนในสงัคม

จ านวนมากรู้สึกว่าถูกคุกคามทางด้านสิทธิเสรีภาพในการใช้ชีวิต จึงต้องการท่ีจะแก้ไขเพ่ือให้
ประชาชนภายในประเทศได้รับผลประโยชน์และความชอบธรรมมากขึน้ 

  ก) ปัญหาคอร์รัปชัน่ 
  ข) ปัญหาสงคราม 
  ค) ปัญหากลุม่ผลประโยชน์และกลุม่อิทธิพล 
  ง) ปัญหาการแทรกแซงจากลทัธิตา่ง ๆ 
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 (3) ปัญหาทางสงัคม คือ ภาวการณ์ทางความเป็นอยู่ของสงัคมท่ีคนใน
สงัคมจ านวนมากรู้สึกว่า ถกูคกุคามคณุคา่ของตนทางด้านวฒันธรรม ความดีงามของสงัคม และ
ต้องการจะแก้ไขให้ดีขึน้ (โชตริส อตุสาหกิจ, 2541, น. 15-22) ได้แก่ 

  ก) ปัญหาความผิดปกตทิางจิต และรักร่วมเพศ 
  ข) ปัญหาโสเภณี 
  ค) ปัญหาอตัวินิบาตกรรม 
  ง) ปัญหาครอบครัว 
  ฉ) ปัญหาประชากร 
  ช) ปัญหาท่ีอยูอ่าศยัและแหลง่เส่ือมโทรม 
  ซ) ปัญหาคนชรา และปัญหาวยัรุ่น 
  ฌ) ปัญหาการใช้แรงงานเดก็และสตรี 
  ญ) ปัญหาคนพิการ 
  ฎ) ปัญหายาเสพตดิ 
  ฏ) ปัญหาสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรธรรมชาติ 
  ฑ) ปัญหาสขุภาพอนามยัและโรคภยัไข้เจ็บ 
  ฒ) ปัญหาอาชญากรรม และความปลอดภยัในชีวิตและทรัพย์สิน 
  ณ) ปัญหาด้านการศกึษา 
  ด) ปัญหาการจราจร 
  ต) ปัญหาศีลธรรม วฒันธรรมและจิตใจ 
  ถ) ปัญหาทบุโภชนาการ  

นอกจากนี ้ โชติรส อตุสาหกิจ (2541) ได้ศกึษาวิจยัเร่ือง ‚การวิเคราะห์เนือ้หาภาพยนตร์
โฆษณาทางโทรทศัน์เพ่ือการประชาสมัพนัธ์ พ.ศ. 2539-2541‛ พบว่า ปัญหาทางสงัคมท่ีพบนัน้ มี
ทัง้สิน้ 13 ปัญหา จากการศกึษาภาพยนตร์โฆษณาเพ่ือสงัคมทัง้สิน้ 39 เร่ือง พบว่า เป็นปัญหาทาง
สงัคมด้านเศรษฐกิจ 3 เร่ือง ได้แก่ ปัญหาด้านพลงังาน ปัญหาด้านคา่ครองชีพ ปัญหาด้านความ
ยากจน และเป็นปัญหาทางสงัคม 10 ปัญหา ได้แก่ ปัญหาด้านอาชญากรรมและความปลอดภยั
ในชีวิตและทรัพย์สิน ปัญหาด้านการศกึษา ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรธรรมชาติ ปัญหา
ด้านศีลธรรม วฒันธรรม และจิตใจ ปัญหาด้านครอบครัว ปัญหาด้านทบุโภชนาการ ปัญหาด้าน
คนชราและวยัรุ่น ปัญหาด้านการใช้แรงงานเดก็และสตรี ปัญหาด้านยาเสพติด ปัญหาด้านสขุภาพ
อนามยัและโรคภยัไข้เจ็บ  
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2.2 แนวคิดเก่ียวกับประเภทของจุดดงึดูดใจ และเทคนิคในการน าเสนอ
ความคดิสร้างสรรค์ในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ (Appeal Types and 
Creative Presentation Techniques in Television Commercial) 

 
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีปรากฏทางโทรทศัน์นัน้ แตล่ะเร่ืองจะมีการใช้ประเภท

ของจดุดงึดดูใจ และ เทคนิคในการน าเสนอความคดิสร้างสรรค์ในภาพยนตร์โฆษณาท่ีแตกตา่งกนั
ดงันัน้ จงึมีความจ าเป็นท่ีจะต้องศกึษาแนวคดิท่ีส าคญัทัง้ 2 แนวคดิ ดงันี ้

2.2.1 ประเภทของจดุดงึดดูใจ (Appeal Types) 
2.2.2 เทคนิคในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Presentation 

Technique) 
 

2.2.1 ประเภทของจุดดึงดูดใจ (Appeal Types) 

จดุดงึดดูใจ (Appeal Types) คือ ส่วนหนึ่งของสารโฆษณาท่ีบอกว่า ประเด็นทางสงัคมท่ี
ได้กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณานัน้ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในด้านใด หรือ
สง่ผลประโยชน์แก่สงัคมได้อยา่งไรบ้าง (Wells, Burnett, & Moriarty, 2000) 

Wells, Burnett, and Moriarty (2000) ได้ให้ความหมายของจดุดงึดดูใจไว้ดงันี ้‚จดุดงึดดู
ใจ‛ (Appeal) คือ สิ่งท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึวา่ ประเดน็ทางสงัคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์
โฆษณามีความน่าสนใจเป็นพิเศษ ซึ่งสามารถดึงดดูใจให้ผู้บริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงทศันคติ
และพฤติกรรมได้ ด้วยการเข้าถึงปัญหา ความต้องการ และเปา้หมายของผู้บริโภค รวมถึงการย่ืน
ข้อเสนอท่ีสามารถแก้ปัญหา ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้บรรลเุปา้หมายได้ 

Arens (1999) ได้ให้แนวคิดเร่ืองการใช้จดุดงึดดูใจในโฆษณาไว้ว่า โฆษณาส่วนใหญ่มกั
ใช้จดุดงึดดูใจ 2 ประเภท คือ จดุดงึดดูใจด้านเหตผุล ส าหรับความต้องการในการใช้ประโยชน์ หรือ
การใช้งานในสินค้าหรือบริการนัน้ ๆ และจดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ ส าหรับความต้องการทางด้าน
จิตวิทยา ความต้องการทางด้านสงัคม หรือการบริโภคในเชิงสญัญะ 

ส่วน Book (1995) ได้กล่าวถึง ประเภทของจดุดงึดดูใจ (Appeal Types) ว่า ‚ถ้าเปรียบ
รูปแบบในการน าเสนอ (Format) เป็นยานพาหนะ จดุดงึดดูใจ (Appeal) ก็เปรียบเสมือนเชือ้เพลิง
ซึง่จะเป็นพลงังานในการขบัเคล่ือนยานพาหนะให้ไปถึงยงัท่ีท่ีต้องการหรือให้ท าในสิ่งท่ีต้องการได้‛
ถ้าสินค้ามีคณุลกัษณะท่ีไม่แตกตา่งจากคูแ่ข่งขนัในตลาด การใช้จดุดงึดดูใจในโฆษณาจะช่วยให้
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สินค้านัน้ ๆ มีข้อดีในเชิงจิตวิทยา คือ ท าให้สินค้ามีความแตกตา่งในใจผู้บริโภค หรือ แตกตา่งใน
การรับรู้ของผู้บริโภคมากขึน้ (เสาวลกัษณ์ อศัวเทววิช, 2543) 

จากแนวคดิตา่ง ๆ ดงัท่ีได้กลา่วมาแล้วในข้างต้น สามารถสรุปความหมายของจดุดงึดูดใจ
ส าหรับการวิจยัในครัง้นีไ้ด้ว่า ‚ประเภทของจดุดงึดดูใจ (Appeal Types)‛ คือ ส่วนหนึ่งของสาร
โฆษณาท่ีบอกว่า ประเด็นทางสงัคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณา สามารถตอบสนองความ
ต้องการทางด้านใดของผู้บริโภคได้บ้าง ซึ่งการตอบสนองความต้องการในด้านการใช้ประโยชน์
หรือ การใช้งาน คือ ประเภทของจดุดงึดดูใจด้านเหตผุล ส่วนการตอบสนองความต้องการทางด้าน
จิตวิทยา ความต้องการทางด้านสงัคม หรือ การตอบสนองการบริโภคในเชิงสญัญะ คือ ประเภท
ของจดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ ซึ่ง ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2537, อ้างถึงใน เสาวลกัษณ์ อศัวเทววิช, 
2543) ได้กล่าวถึงประเภทของจดุดงึดดูใจในภาพยนตร์โฆษณาไว้ 4 รูปแบบ คือ 1) จดุดงึดดูใจ
ด้านเหตผุล (Rational Appeal หรือ Informational Appeal) 2) จุดดึงดดูใจด้านอารมณ์
(Emotional Appeal) 3) จุดดึงดดูใจด้านเหตผุลร่วมกบัด้านอารมณ์ (Combination Rational 
Appeal and Emotional Appeal) 4) จดุดงึดดูใจด้านสงัคม ศีลธรรม และสิ่งแวดล้อม (Social, 
Moral and Environment Appeal) โดยในงานวิจยันีจ้ะมุง่ศกึษาเฉพาะสามประเภทแรกเท่านัน้ ซึ่ง
แตล่ะแบบจะมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

2.2.1.1 จดุดงึดดูใจด้านเหตผุล (Rational Appeal หรือ Informational Appeal) 
คือ การบอกว่า ประเด็นทางสงัคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณานัน้สามารถตอบสนองความ
ต้องการในด้านการใช้ประโยชน์ หรือในด้านการใช้งานของผู้บริโภค และยงัส่งผลดีประการใดตอ่
สงัคมโดยรวมบ้าง ซึง่โดยมากมกัจะใช้อรรถประโยชน์ หรือคณุลกัษณะเดน่ของประเด็นทางสงัคม
ประเภทนัน้ ๆ เป็นมาเป็นจดุดงึดดูใจ ซึง่ Belch and Belch (2001) ได้สรุปรวบรวมไว้ดงันี ้คือ 

 1) จดุดงึดดูใจด้านคณุลกัษณะ (Feature Appeal) 
 2) จดุดงึดดูใจด้านข้อดีท่ีเหนือกว่าคูแ่ข่งขนั (Competitive Advantage 

Appeal) 
 3) จดุดงึดดูใจด้านราคาท่ีนา่พอใจ (Favorable Price Appeal) 
 4) จดุดงึดดูใจด้านขา่วและข้อมลูท่ีเป็นจริง (News Appeal) 
 5) จดุดงึดดูใจด้านความนิยมสงู (Popularity Appeal) 
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Wells, Burnett, and Moriarity (2000) ได้กล่าวถึง จดุดงึดดูใจด้านเหตผุลท่ีตา่งไป
จากข้างต้นได้ 3 ชนิด คือ 

 1) จดุดงึดดูใจด้านความคุ้มคา่ (Value Appeal) 
 2) จดุดงึดดูใจด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) 
 3) จดุดงึดดูใจด้านสถานภาพ (Status Appeal) 
นอกจากนี ้ Assael (1998) และ Bovee (1995) ได้กล่าวเพิ่มถึงจดุดงึดดูใจอีก 2 

ชนิด คือ 
 4) จดุดงึดดูใจด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) 
 5) จดุดงึดดูใจด้านความแปลกใหม ่(Novelty Appeal) 
โดยจดุดงึดดูใจด้านเหตผุลทัง้ 10 ประเภท ท่ีได้น ามาเป็นกรอบในการศกึษาวิจยัใน

ครัง้นี ้มีรายละเอียดตา่ง ๆ ของจดุดงึดดูใจแตล่ะประเภท ดงันี ้
จุดดึงดูดใจด้านคุณลักษณะ (Feature Appeal) เป็นจุดดึงดูดใจท่ีแสดงถึง

คณุลกัษณะด้านตา่ง ๆ ของประเด็นทางสงัคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณา ว่า มีลกัษณะ
ทางกายภาพและด้านหน้าท่ีการใช้งานท่ีมีประโยชน์ตอ่ผู้บริโภคและสงัคมอย่างไรบ้าง เช่น ถงุยาง
อนามยั สามารถปอ้งกนัเอดส์ได้ เป็นต้น 

จดุดงึดดูใจด้านข้อดีท่ีเหนือกว่าคูแ่ข่งขนั (Competitive Advantage Appeal) เป็น
จดุดงึดดูใจท่ีแสดงให้เห็นวา่ ประเดน็ทางสงัคมท่ีได้กลา่วถึงในภาพยนตร์โฆษณา มีความแตกตา่ง
และมีข้อดีท่ีเหนือกว่าคูแ่ข่งขนัอย่างไรบ้าง เช่น การใช้ตู้ เย็นเบอร์ 5 ช่วยประหยดัไฟได้มากกว่า
ตู้ เย็นธรรมดา เป็นต้น 

จดุดงึดดูใจด้านราคาท่ีน่าพอใจ (Favorable Price Appeal) เป็นจดุดึงดดูใจท่ี
แสดงให้เห็นว่า ประเด็นทางสงัคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณามีราคาท่ีเหมาะสมกับเงินท่ี
จ่ายไป หรือมีราคาท่ีถกูกว่า เช่น ในสินค้าประเภทเดียวกนัแล้ว สินค้าท่ีผลิตภายในประเทศไทยมี
ราคาท่ีถกูกวา่สินค้าตา่งประเทศหลายเทา่ตวั ทัง้ ๆ ท่ีมีคณุภาพไมแ่ตกตา่งกนัมากนกั 

จดุดึงดดูใจด้านข่าวและข้อมูลท่ีเป็นจริง (News Appeal) เป็นจดุดงึดดูใจท่ีอ้าง
ข้อมลูความจริงตา่ง ๆ ท่ีเกิดขึน้ในสงัคม มาใช้เป็นจดุดงึดดูใจในงานโฆษณา เช่น การสบูบหุร่ีจดั
จะก่อให้เกิดโรคถุงลมโป่งพอง หรือ การด่ืมสรุาขณะขบัรถมีโอกาสเกิดอบุตัิเหตไุด้มากกว่า 80 
เปอร์เซ็นต ์
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จดุดงึดดูใจด้านความนิยมสงู (Popularity Appeal) เป็นจดุดงึดดูใจท่ีแสดงให้เห็น
วา่ประเดน็ทางสงัคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณาเป็นท่ีนิยมของกลุ่มเปา้หมายโดยส่วนมาก 
เชน่ ในปัจจบุนัใคร ๆ หรือแม้กระทัง่ชาวตา่งประเทศก็นิยมซือ้สินค้าไทย เป็นต้น 

จุดดึงดดูใจด้านความคุ้มค่า (Value Appeal) เป็นจุดดึงดดูใจท่ีให้สญัญากับ
ผู้บริโภคว่าการกระท าตามประเด็นทางสงัคมท่ีได้กล่าวไว้ในภาพยนตร์โฆษณาจะคุ้มค่ากับเงินท่ี
จา่ยไป โดยจดุดงึดดูใจในด้านนีม้กัจะเน้นด้านความประหยดัเป็นหลกั เช่น การเปล่ียนมาใช้หลอด
ผอมจะชว่ยให้ประหยดัคา่ไฟ เป็นต้น แตใ่นบางประเด็นสงัคมท่ีต้องมีการใช้จ่ายสงู จดุดงึดดูใจใน
ลกัษณะนี ้ก็จะท าให้ผู้บริโภครู้สกึวา่ การกระท าตามท่ีสารโฆษณาได้กล่าวไว้ คุ้มคา่กบัจ านวนเงิน
ท่ีจา่ยไป เชน่ การจา่ยเงินให้กบัสถานพยาบาลในการตรวจหาโรคท่ีร้ายแรง เช่น โรคมะเร็งเพ่ือเป็น
การปอ้ง กนัตวัลว่งหน้า เป็นสิ่งท่ีควรกระท า เป็นต้น 

จดุดงึดดูใจด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) เป็นจุดดงึดดูใจท่ี
ผู้บริโภคจะได้รับความสะดวกสบาย หากการกระท าตามประเด็นทางสังคมท่ีได้กล่าวไว้ใน
ภาพยนตร์โฆษณานัน้ ๆ เชน่ การคมุก าเนิดจะช่วยลดภาระรายจ่ายในด้านการเลีย้งดบูตุร ท าให้มี
ชีวิตครอบครัวท่ีสขุสบายเพิ่มขึน้ เน่ืองจากมีเงินเหลือเก็บ เป็นต้น 

จดุดึงดดูใจด้านสถานภาพ (Status Appeal) เป็นจุดดึงดดูใจท่ีแสดงให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคจะได้รับสถานะภาพใด หากได้กระท าตามประเด็นทางสงัคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์
โฆษณานัน้ ๆ เช่น การกตญัํตูอ่บิดามารดาจะได้รับสถานภาพการเป็นบตุรท่ีดีในสายตาของคน
ในสงัคม 

จดุดงึดดูใจด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) เป็นจดุดงึดดูใจท่ีแสดงให้เห็นว่า 
กระท าตามประเด็นสงัคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณานัน้ ๆ มีความปลอดภัยอย่างไรบ้าง 
เชน่ การสวมหมวกกนัน็อคขณะขบัข่ีรถจกัรยานยนต์จะชว่ยเพิ่มความปลอดภยัในการขบัข่ีเพิ่มขึน้ 

จุดดึงดดูใจด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) เป็นจุดดึงดดูใจท่ีบอกว่า 
ประเดน็ทางสงัคมท่ีได้กลา่วถึงในภาพยนตร์โฆษณานัน้ ๆ มีความแปลกใหมไ่มซ่ า้ใคร ซึ่งการใช้จดุ
ดงึดดูใจด้านความแปลกใหมนี่ ้อาจถือได้วา่ เป็นการกระตุ้นความอยากรู้อยากเห็นของผู้บริโภคให้
เกิดขึน้ ซึง่จะท าให้เกิดการตดิตามข้อมลูขา่วสารของประเด็นสงัคมในเร่ืองนัน้ ๆ ตอ่ไป เช่น การน า
กระป๋องเบียร์ท่ีไม่ใช้แล้วมาประดิษฐ์เป็นนาฬิกาตกแตง่บ้านเพ่ือความงดงาม ซึ่งนอกจากจะช่วย
ก าจดัขยะในทางอ้อมแล้วยงัสามารถท าส่งออกตา่งประเทศเพ่ือเพิ่มรายได้ให้กบัผู้ประดิษฐ์ได้เป็น
อยา่งดีอีกด้วย 
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2.2.1.2 จดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeal) คือ การบอกว่า ประเด็น
ทางสงัคมท่ีได้กลา่วถึงในภาพยนตร์โฆษณานัน้สามารถตอบสนองความต้องการทางด้านจิตวิทยา 
ความต้องการทางด้านสงัคม หรือ ตอบสนองการบริโภคในเชิงสญัญะ ของผู้บริโภคได้ โดย สญัญะ 
คือ สิ่งท่ีแทนบางสิ่งบางอย่างส าหรับบางคน ภายใต้เง่ือนไขท่ียอมรับกนัอยู่ หรือถ้ากล่าวง่าย ๆ 
สญัญะ คือ สิ่งท่ีมีความหมายมากกว่าตวัมนัเอง (กาญจนา แก้วเทพ, 2541) เช่น การมี
คอมพิวเตอร์มือถือ (Pocket PC) แสดงถึงความเป็นคนท่ีมีฐานะ และเป็นคนรุ่นใหม่ เป็นต้น ซึ่ง
เป็นการน าความต้องการทางสงัคม (Social Need) หรือ ความต้องการทางด้านจิตวิทยา 
(Psychological Need) ของผู้บริโภคมาเป็นจดุดงึดดูใจในการโฆษณา 

นอกจากนี ้ จุดดงึดดูใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Appeal) เป็นกลยทุธ์
ทางการโฆษณาท่ีนิยมใช้กนัมากในปัจจบุนั โดยเฉพาะอย่างยิ่งกบัโฆษณาประเภทส่งเสริมสงัคม 
เน่ืองจากการใช้จุดดึงดูดใจเชิงเหตผุลแต่เพียงอย่างเดียวนัน้ ไม่เพียงพอท่ีจะสามารถโน้มน้าว
จิตใจ หรือพฤติกรรมของผู้บริโภคหรือสงัคมนัน้ ๆ ให้ไปในทิศทางท่ีต้องการได้ เพราะเนือ้หาส่วน
ใหญ่ของการโฆษณาส่งเสริมสงัคม มกัเป็นการเชิญชวนให้ลด ละ เลิก พฤติกรรมท่ีตนและสงัคม
นัน้ ๆ ได้พงึกระท าอยูจ่นเคยชิน และโดยสว่นใหญ่แล้ว ประชาชนทัว่ไปท่ีกระท าพฤติกรรมดงักล่าว 
มกัทราบเหตผุลหรือข้อเสียของการกระท านัน้ ๆ อยู่ก่อนแล้ว เช่น กลุ่มคนท่ีสูบบหุร่ีทกุคน ล้วน
ทราบถึงพิษภยัและอนัตรายของบหุร่ี หรือ กลุ่มคนท่ีทิง้ขยะไม่เป็นท่ีก็ล้วนทราบผลเสียท่ีเกิดขึน้ตอ่
สิ่งแวดล้อมด้วยกันทัง้สิน้ ดงันัน้ การบอกสิ่งท่ีประชาชนทราบอยู่แล้วเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมนัน้ ๆ โดยทนัทีคงเป็นไปได้ยาก นอกเสียจากว่าจะเป็นเร่ืองท่ี
ส าคญัจริง ๆ และเหตผุลท่ีบอกมีความเก่ียวพนักนัสงู เช่น เร่ืองชีวิตและสขุภาพ เป็นต้น ( Kotler & 
Andreasen, 1991) 

และผลจากการศึกษาวิจัยเร่ือง การใช้การจูงใจด้านความรู้สึกผิดในโฆษณา
ส่งเสริมสงัคมทางโทรทศัน์ของ ชรีุพนัธ์ สะวานนท์ (2542) พบว่า การใช้จดุดงึดดูใจด้านอารมณ์
ความรู้สึก เป็นสิ่งท่ีเข้าถึงความต้องการทางจิตใจของผู้บริโภคได้ดีกว่า หรือ กล่าวอีกนยัหนึ่งว่า 
เป็นการน าหลกัจิตวิทยามาใช้ในการส่ือสารกบัผู้บริโภคเพ่ือเป็นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดอารมณ์ 
และ ความรู้สึกท่ีดี (Feeling) ตอ่เนือ้หาโฆษณาส่งเสริมสงัคมชิน้นัน้ ๆ เท่ากบัเป็นการเพิ่มความ
ตัง้ใจ (Attention) ในการเปิดรับสารโฆษณา ท าให้สารโฆษณาประเดน็นัน้ ๆ มีระดบัความเก่ียวพนั 
(Involvement) หรือมีความส าคญัต่อผู้บริโภคเพิ่มมากขึน้ จนถึงระดบัท่ีเกิดการเปล่ียนแปลง
ทศันคตแิละพฤตกิรรมท่ีอยากจะปฏิบตัติามสิ่งท่ีโฆษณาได้บอกไว้ และนอกจากนี ้การใช้จดุดงึดดู
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ใจด้านอารมณ์ และความรู้สึกยงัมีผลต่อทศันคติท่ีมีตอ่ชิน้งานโฆษณา และ เจ้าของสินค้าและ
บริการท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาชิน้นัน้ ๆ อีกด้วย 

จดุดึงดดูใจด้านอารมณ์ความรู้สึกนี ้ สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ 
ด้วยกนั คือ 1) จดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ทางบวก (Positive Appeal) เช่น จดุดงึดดูใจท่ีใช้ความ
สนกุสนาน ความประทบัใจ ความรัก หรือความตลกขบขนั เป็นต้น และ 2) จดุดึงดดูใจด้าน
อารมณ์ทางลบ (Negative Appeal) เช่น จุดดงึดดูใจท่ีใช้ความโกรธ ความกลวั ความรู้สึกผิด 
ความเกลียด เป็นต้น (Aren & Bovee, 1994) 

 
ตารางที่ 2.1  จดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ทางบวกและอารมณ์ทางลบ 
 

จุดดงึดูดใจด้านอารมณ์ทางบวก จุดดงึดูดใจด้านอารมณ์ทางลบ 
ความสนกุสนาน (Enjoyable Appeal) 
ความประทบัใจ (Impressive Appeal) 
ความรัก (Love Appeal) 
ความตลกขบขนั (Humor Appeal) 

ความโกรธ (Anger Appeal) 
ความกลวั (Fear Appeal) 
ความรู้สกึผิด (Guilt Appeal) 
ความเกลียด (Hate Appeal) 

 
จดุดงึดดูใจด้านอารมณ์แตล่ะประเภทล้วนมีจดุแข็งและจดุอ่อนท่ีแตกตา่งกนัไป ซึ่ง

ในงานวิจยัชิน้นี ้ผู้วิจยัจะน าเสนอจดุดงึดดูใจบางประเภท ท่ีสามารถพบเห็นได้บอ่ยในภาพยนตร์
โฆษณาสง่เสริมสงัคม ดงัมีรายละเอียดตอ่ไปนี ้

จุดดึงดูดใจด้านความกลัว (Fear Appeal) เป็นจุดดึงดูดใจท่ีมุ่งสร้างให้เกิด
ความรู้สึกหวาดวิตกแก่ผู้ รับสาร และจะกระตุ้นให้ผู้ รับสารเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ท่ี
สอดคล้องกบัสารในภาพยนตร์โฆษณานัน้ ๆ หรือเลิกพฤติกรรมท่ีผิด ๆ ท่ีได้เคยกระท าไว้ โดยจดุ
ดงึดดูใจด้านความกลวันี ้ สามารถน าไปใช้ได้หลายรูปแบบ เช่น การโฆษณาท่ีเก่ียวกบัสิ่งท่ีเป็น
อนัตรายตอ่สขุภาพ หรือผลกระทบท่ีเกิดขึน้จากการกระท าท่ีเป็นผลเสียตอ่ตนเองและผู้ อ่ืน  อาทิ 
การโฆษณารณรงค์ให้เลิกสบูบหุร่ี ซึ่งเป็นการชีใ้ห้เห็นถึง ความน่ากลวัจากอนัตรายของการสูบ
บหุร่ี อนัเป็นสาเหตขุองโรคมะเร็งปอด โรคถุงลมโป่งพอง ซึ่งท าให้ผู้สูบบุหร่ีเสียชีวิตและทุกข์
ทรมาน หรือ การแสดงให้เห็นถึงความกลวัอนัเกิดจากผลเสียของการไม่ใช้สินค้านัน้  เช่น การ
รณรงค์ให้ใช้ถงุยางอนามยัขณะมี เพศสมัพนัธ์ เพ่ือปอ้งกนัการตดิโรคเอดส์ เป็นต้น 
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Janis and Leventhal (1968) ได้ท าการศกึษาระดบัความรุนแรงในการใช้จดุดงึดดู
ใจด้านความกลวั โดยผลการวิจยัได้พบว่า ระดบัความรุนแรงด้านความกลวัท่ีแตกต่างกัน จะ
ก่อให้เกิดประสิทธิผลตอ่ผู้ รับสารท่ีแตกต่างกันด้วย กล่าวคือ การโฆษณาท่ีใช้จุดดงึดดูใจด้าน
ความกลวัในระดบัปานกลาง (Moderate Fear Arousing) จะมีประสิทธิภาพในการโน้มน้าวใจ 
หรือ สร้างความรู้สึกท่ีคล้อยตามได้มากท่ีสดุ และหากมีการใช้ระดบัความรุนแรงด้านความกลวัท่ี
สงูมากจนเกินไปผู้ รับสารจะเกิดการปอ้งกนัตนเอง (Defensively Avoid) ในการเปิดรับสารจาก
ภาพยนตร์โฆษณาชิน้นัน้ ๆ ซึ่งจะแสดงให้เห็นในรูปของพฤติกรรมท่ีพยายามหลีกเล่ียงการรับชม
ภาพยนตร์โฆษณาเช่น การเปล่ียนสถานีโทรทศัน์หรือการเบือนหน้าหนี เม่ือมีภาพยนตร์โฆษณา
ชิน้นัน้ปรากฏ เป็นต้น (อารีย์ จงเกษมสขุ, 2541) 

จุดดึงดดูใจด้านอารมณ์ขนั (Humor Appeal) เป็นจุดดึงดดูใจท่ีสามารถสร้าง
ประสิทธิผลของการให้ข้อมลูขา่วสารแก่ผู้ รับสารได้ดีและง่าย เน่ืองจาก เป็นจดุดงึดดูใจท่ีท าให้ผู้ รับ
สารมีความรู้สึกสนกุสนานและมีอารมณ์ดีขณะท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณา อีกทัง้ ยงัสามารถสร้าง
ให้เกิดการจดจ าและความตัง้ใจในการรับรู้ตอ่ตวัเนือ้หาได้เป็นอย่างดีอีกด้วย แตข่ณะเดียวกนั จดุ
ดงึดดูใจด้านอารมณ์ขนันี ้ มกัมีข้อเสีย คือ อาจท าให้ความหนกัแน่นของประเด็นทางสงัคมท่ีได้
กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณาสูญเสียไปหรือด้อยค่าลงได้ ท าให้ขาดความน่าเช่ือถือท่ีจะปฏิบตัิ
ตาม 

จดุดงึดดูใจด้านความโกรธ (Anger Appeal) เป็นจุดดงึดดูใจท่ีผู้ส่งสารพยายาม
กระตุ้นให้ผู้ รับสารเกิดความรู้สึกโกรธ หรือสร้างความรู้สึกคบัข้องใจให้กบัผู้ รับสาร โดยการเพิ่ม
ความเครียดให้แก่ผู้ รับสารมากขึน้เร่ือย ๆ ซึ่งการท่ีจะลดความเครียดได้นัน้ คือ การท่ีได้ท าตาม
อย่างท่ีสารในภาพยนตร์โฆษณาได้กล่าวไว้ (Aren & Bovee, 1994) เช่น ในการรณรงค์ไม่ให้ซือ้
สินค้าจากตา่งชาติถ้าเลือกใช้จดุดงึดดูใจด้านความโกรธ อาจน าเสนอด้วยภาพของชาวตา่งชาติท่ี
รังแก และดถูกูเหยียดหยามคนไทย เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ ท่ีรับสารโฆษณารู้สึกโกรธกบัการกระท าเหล่า
ตา่ง ๆ นี ้และพยายามท่ีจะลดความโกรธเหล่านัน้ลง โดยการไม่ซือ้สินค้าตา่งชาติ เป็นต้น ส าหรับ
ในประเทศไทยจดุดงึดดูใจด้านความโกรธมกัจะพบในโฆษณาทางด้านการเมืองเสียเป็นสว่นใหญ่ 

จดุดึงดดูใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) เป็นจุดดึงดดูใจอีกรูปแบบหนึ่งท่ี
กระตุ้นให้ผู้ รับสารเกิดความรู้สกึวา่ ตนได้กระท าในสิ่งท่ีผิดตอ่ศีลธรรมจรรยา คา่นิยม ซึ่งเป็นความ
เช่ือของตนเอง หรือมาตรฐานท่ีสงัคมได้ตัง้ไว้ (Mosher, 1994) อนัจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
ผิด และเกิดความละอายตอ่สิ่งท่ีตนเองได้กระท าไว้ ซึ่งเป็นผลท่ีท าให้บคุคลนัน้ต้องพยายามมอง
หาหนทางท่ีจะปกปอ้ง รวมถึงปอ้งกนัตนเองจากความรู้สึกผิดนี ้ หรือท าให้บคุคลนัน้ต้องการท่ีจะ
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ลดระดบัของความรู้สึกผิดในตนเองลง โดยการท าตามท่ีสารในภาพยนตร์โฆษณาได้บอกไว้ หรือ
การหยุดพฤติกรรมท่ีเป็นอนัตรายต่อผู้ อ่ืนและสงัคม และหนัมาร่วมมือกับองค์การทางการกุศล 
เพ่ือท ากิจกรรมท่ีเป็นสาธารณประโยชน์ตา่ง ๆ ในท่ีสดุ ซึ่งจดุดงึดดูใจด้านความรู้สึกผิดนี ้ ถือเป็น
แรงจงูใจขัน้พืน้ฐานของมนษุย์ท่ีเจริญแล้ว (Coulter & Pinto,1995) 

2.2.1.3 จุดดึงดูดใจด้านเหตุผลร่วมกับด้านอารมณ์ (Combination Rational 
Appeal and Emotional Appeal) คือ การบอกว่า ประเด็นทางสงัคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์
โฆษณานัน้สามารถตอบสนองความต้องการในด้านการใช้ประโยชน์ หรือในด้านการใช้งานของ
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นการใช้จุดดึงดดูใจด้านเหตุผล ประกอบกับการแสดงถึงการตอบสนองความ
ต้องการทางด้านจิตวิทยา ความต้องการทางด้านสงัคม และการบริโภคในเชิงสญัญะ ซึ่งเป็นการ
ใช้จุดดึงดดูใจด้านอารมณ์ ควบคู่กัน เช่นภาพยนตร์โฆษณา ‚บ้านหารสอง‛ ของส านกังาน
คณะกรรมการนโยบายแห่งชาติ (2544) ท่ีใช้จดุดงึดดูใจด้านเหตผุลท่ีแสดงให้เห็นถึงการประหยดั
ไฟท่ีเพิ่มขึน้เม่ือมีการจดัการบ้านท่ีเหมาะสมเชน่ การใช้หลอดประหยดัไฟ การไม่วางสิ่งของบงัทาง
ลม พร้อม ๆ กนักบัการใช้จดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ขนัท่ีภรรยานึกว่า บ้านหารสอง คือ การท่ีสามีขอ
แยกทาง เป็นต้น 

 

2.2.2 เทคนิคในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Presentation 
Techniques) 

เทคนิคในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Presentation Techniques หรือ 
Creative Execution) เป็นการน าเสนอจดุขายของสินค้าหรือประเดน็ทางสงัคมให้แก่ผู้บริโภคได้รับ
รู้ ภายหลงัจากท่ีนกัโฆษณาได้ก าหนดแนวคิดหลกั (Idea) ท่ีจะใช้ในการท าโฆษณา ตลอดจนได้
เลือกประเภทของจุดดึงดดูใจไว้เรียบร้อยแล้ว โดยผู้ วิจัยได้น าเทคนิคในการน าเสนอความคิด
สร้างสรรค์ในภาพยนตร์โฆษณาของ Baldwin (1989) มาใช้เป็นกรอบในการวิเคราะห์เนือ้หา
ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคม ดงันี ้

2.2.2.1 การน าเสนอท่ีตวัสินค้า (Product Presentation) เป็นการน าเสนอภาพ
สินค้า หรือ เป็นการแสดงการท างานของสินค้าในลกัษณะท่ี McMahan (as cited in Baldwin, 
1989) เรียกว่า ‚สินค้าเป็นพระเอก‛ (Product as Hero) ความน่าสนใจของภาพยนตร์โฆษณาอยู่
ท่ีตัวสินค้า ไม่ใช่วิธีการน าเสนอ ซึ่งภาพของสินค้าท่ีน าเสนอเป็นการส่ือความหมายถึง
อรรถประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ โดยใช้ข้อความโฆษณาเป็นตวัสรุปนยัส าคญัของสิ่งท่ีน าเสนอ
เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ชดัเจนยิ่งขึน้ 
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2.2.2.2 การสาธิตสินค้า (Demonstration) การสาธิตสินค้า เป็นวิธีการน าเสนอท่ีดี
ส าหรับสินค้าท่ีมีคุณสมบตัิแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด และความแตกต่างนีเ้ป็นประโยชน์แก่
ผู้บริโภค ซึง่วิธีการสาธิตสินค้าสามารถสร้างสรรค์ได้หลายรูปแบบ ดงัตอ่ไปนี ้

การอธิบาย (Explanatory/Product in Use) เป็นการน าเสนอท่ีคล้ายกับการ
น าเสนอสินค้าเพียงล าพงั (Product Presentation) แตเ่พิ่มสถานการณ์ในการใช้สินค้าเข้าไปด้วย 
ซึง่เป็นการน าเสนอท่ีเรียบง่าย ชดัเจน 

การสาธิตเชิงปฏิบัติการ (Operational Demonstration) เป็นการแสดงให้เห็น
ประสิทธิภาพของสินค้าโดยการทดลอง เช่น ทดลองให้เห็นว่าแปง้กนัการเปียกชืน้ได้ โดยการหยดน า้ลง 
ณ จดุท่ีทาแปง้ไว้ แล้วน า้ไมซ่มึลงในแปง้ เป็นต้น 

การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Demonstration) ใช้ในกรณีท่ีไม่สามารถ
แสดงให้เห็นการใช้งานจริงได้ จึงต้องใช้สิ่งอ่ืนมาเปรียบเทียบแทนสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น การสาธิต
ประสิทธิภาพการซมึซบัของผ้าอนามยั หรือผ้าอ้อมท่ีใช้น า้สีฟ้าเทลงบนผ้าอนามยั หรือผ้าอ้อม 

การเปรียบเทียบระหว่าง 2 สินค้า (Side-by-Side/Comparative Advertising) เป็น
การแสดงศกัยภาพ หรือคณุสมบตัิของสินค้า ในลกัษณะท่ีเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่งซึ่งไม่จ าเป็นต้อง
ระบช่ืุอสินค้าของคูแ่ข่ง หรืออาจจะใช้ในลกัษณะของการเปรียบเทียบกบัสินค้าเดิมของตราสินค้า
นัน้ๆ เพ่ือให้เห็นประสิทธิภาพท่ีเพิ่มขึน้ หรือคณุสมบตัิท่ีเปล่ียนไป วิธีการเปรียบเทียบเพ่ือแสดงให้
เห็นถึงประสิทธิภาพท่ีแตกตา่งกนัอาจใช้วิธีการแขง่ขนัระหวา่ง 2 สินค้า ได้เชน่กนั 

ก่อนใช้ / หลงัใช้ (Before/After) วิธีนีเ้ป็นการแสดงให้เห็นผลท่ีน่าพึงพอใจจากการ
ใช้สินค้า โดยเปรียบเทียบกนัระหว่างภาพก่อนการใช้สินค้าและภาพหลงัจากท่ีได้ใช้สินค้าแล้ว  ซึ่ง
มกัจะใช้กบัสินค้าประเภทเสริมความงาม 

การทรมานสินค้า สาธิตเชิงเกินจริง (Torture Test/ Dramatization Demonstration) 
เป็นการทดสอบสินค้าในสถานการณ์ท่ีเกินจากสภาพการใช้งานปกติของสินค้า เพ่ือแสดงความ
แข็งแกร่ง ทนทาน หรือแสดงการใช้งานท่ีเกินความคาดหมาย เช่น ใช้กาวติดคนไว้กบัฝาผนงั เป็นต้น 
การน าเสนอแบบทรมานสินค้า ไม่จ าเป็นต้องแสดงออกด้วยวิธีรุนแรงเสมอไป แตส่ามารถแสดงออก
ด้วยวิธีการท่ีนุม่นวลได้เช่นกนั เช่นภาพยนตร์โฆษณาสินค้าในตา่งประเทศ ท่ีแสดงการใช้แผ่นส าลีเช็ด
สิ่งสกปรกบนกลีบกหุลาบทีละกลีบ เป็นต้น การสาธิตด้วยวิธีการทรมานสินค้านี ้ สามารถสร้างความ
จดจ าได้ง่าย แต่ทัง้นี ้ สถานการณ์ในการสาธิตสินค้าจะต้องมีความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคและจะต้อง
สะท้อนให้เห็นว่า สินค้านัน้สามารถแก้ปัญหาในชีวิตประจ าวนัให้ผู้บริโภคได้ดีกว่าสินค้าชนิดอ่ืน และ
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การทดสอบสินค้าด้วยการทรมานท่ีมากเกินไปจะท าให้เกิดความรู้สึกว่า ไม่ใช่เร่ืองจริง ทัง้ ๆ ท่ีสินค้า
สามารถท าได้เช่นนัน้จริง ๆ (Baldwin, 1989) 

การน าสินค้าไปทดสอบ (Product in Tests) เป็นการทดสอบคณุสมบตัิของสินค้า
อย่างตรงไปตรงมา เช่น ทดสอบความคงทนของนาฬิกา โดยการทบุนาฬิกา หรือทดสอบความ
แข็งแรงของรากผม โดยใช้ไขม่กุร้อยท่ีเส้นผม เป็นต้น 

ความไว้วางใจของผู้สาธิต (Demonstration Faith) เป็นอีกรูปแบบหนึ่งของการ
ทรมานสินค้า คือ การแสดงให้เห็นถึงความไว้วางใจของผู้สาธิตท่ีมีต่อสินค้านัน้ ๆ เช่น ใน
ภาพยนตร์โฆษณากระจกกนักระสนุของประเทศองักฤษ นกัธุรกิจยืนพดูกบักล้อง ในขณะท่ีชายอีก
คนหนึ่งก าลงัเล็งปืนไรเฟิลมาท่ีเขากล้องจบัภาพนกัธุรกิจ ขณะท่ีก าลงัจะถกูยิงด้วยปืนไรเฟิล เม่ือ
การยิงเสร็จสิน้ลงตดัภาพกลบัมาท่ีกระจก พบว่า กระจกแตกละเอียดห่างจากศีรษะของเขาไป
เล็กน้อยนกัธุรกิจสะดุ้งแล้วยิม้แตม่ิได้มีบาดแผลใด ๆ แม้แตน้่อย ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความมัน่ใจท่ี
เขามีตอ่กระจกกนักระสนุนี ้(Baldwin, 1989) 

การสาธิตแบบกราฟฟิก (Graphic Demonstration) เป็นการใช้รูปภาพกราฟฟิก
แสดงสิ่งท่ีไมส่ามารถมองเห็นได้ด้วยตาเปล่า หรือใช้ในการอธิบายสิ่งท่ีต้องการให้เข้าใจได้ง่ายขึน้ 
เชน่ การสาธิตการไหลของน า้มนัเคร่ือง และการท างานเพ่ือปกปอ้งเคร่ืองยนต์ เป็นต้น 

นอกจากนี ้ Seiden (as cited in Baldwin, 1989) กล่าวถึงคณุลกัษณะของการ
สาธิตสินค้าท่ีดีท่ีควรจะกระท า ดงันี ้

1) ต้องนา่สนใจ และมีความต่ืนเต้น เร้าใจ 
2) มีความสมัพนัธ์กบัสิ่งท่ีต้องการบอก 
3) พิสจูน์ให้เห็นชดัเจน 
4) ไมไ่ด้เป็นการเสแสร้ง แกล้งท า 
5) ง่ายตอ่การตดิตาม และท าความเข้าใจ 
6) เป็นเอกสิทธ์ิเฉพาะของตราสินค้านัน้ 
7) ท่ีส าคญัท่ีสดุ คือ จะต้องนา่เช่ือถือ และอยูเ่หนือข้อกงัขาใดๆ 
2.2.2.3 การแสดงปัญหา และวิธีแก้ปัญหา (Problems and Solutions) เป็นการ

สะท้อนให้เห็นปัญหาเก่าๆ ท่ีเคยเกิดขึน้จากการใช้สินค้าประเภทนัน้ ๆ ในรูปแบบและวิธีการท่ี
แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน เพ่ือเช่ือมโยงไปสู่วิธีแก้ปัญหาเหล่านัน้ให้หมดสิน้ไปด้วยการใช้ตรา
สินค้านัน้ ๆ ซึ่งหวัใจส าคญัของการน าเสนอด้วยวิธีนี ้คือ การท าให้ผู้บริโภคเห็นว่าตราสินค้านัน้ ๆ 
คือ วิธีแก้ปัญหาของพวกเขา ซึง่สามารถน าเสนอได้หลากหลายแบบ ดงันี ้
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แสดงปัญหาความต้องการ (Show the Problem/Need) เป็นการแสดงให้เห็นสิ่ง
ตา่ง ๆ ท่ีเป็นสาเหตขุองปัญหา แสดงผลเสียของการไมใ่ช้สินค้า 

หรือแสดงให้เห็นถึงอารมณ์ของผู้ ท่ีก าลงัประสบปัญหา 
แสดงปัญหาของคนอ่ืน (Show the Problem with Others) น าเสนอด้วยปัญหาท่ี

ร้ายแรงของบคุคลอ่ืน หรือ ปัญหาจากการใช้ตราสินค้าย่ีห้ออ่ืน ๆเป็นการท าให้คูแ่ข่งดดู้อยหรือดู
ตลก เพ่ือแสดงให้เห็นว่า สินค้าคูแ่ข่งไม่มีประสิทธิภาพ แตมี่ข้อควรระวงั คือ จะต้องไม่ลืมท่ีจะ
ชีใ้ห้เห็นข้อดีของตราสินค้าของตนเองด้วย 

แสดงทางเลือกอ่ืนท่ีน่าขนั (Show Ridiculous Alternative) เป็นการน าเสนอวิธีการ
แก้ปัญหา หรือการตอบสนองความต้องการในวิธีท่ีดตูลกขบขนัจนไม่สามารถยอมรับได้ เพ่ือแสดง
ให้เห็นว่าตราสินค้านัน้ ๆ เป็นทางเลือกท่ีดีกว่า เช่นน าเสนอภาพความยุ่งยากวุ่นวายในครัวกว่าท่ี
จะได้บะหม่ีต้มย า 1 ชาม แล้วแสดงการแก้ปัญหาด้วยบะหม่ีส าเร็จรูปท่ีปรุงเสร็จได้อย่างรวดเร็ว 
เป็นต้น 

2.2.2.4 เสีย้วหนึง่ของชีวิต (Slice-of-Life) เป็นการน าเสนอสถานการณ์ในชีวิตจริง 
เพ่ือแสดงให้เห็นว่า สินค้านัน้ ๆ ช่วยแก้ปัญหาได้อย่างไรบ้าง โดย Baldwin (1989) ได้สรุปเป็น
โครงสร้างในการน าเสนอง่ายๆ ดงันี ้

 
พระเอก/นางเอกของเร่ืองประสบปัญหา 
(ซึง่เป็นปัญหาท่ีผู้บริโภคเคยเผชิญมาแล้ว ภายใต้สถานการณ์เดียวกนั) 

 
บคุคลผู้หวงัดีปรากฏกาย พร้อมกบัค าแนะน าท่ีดี 
(อาจจะเป็นเพ่ือนบ้าน คนขายของ หรือตวัละครเฉพาะของสินค้า ซึง่เช่ียวชาญในเร่ืองนัน้ ๆ) 

 
พระเอก/นางเอกของเร่ืองลองใช้สนิค้า หรือปฏิบตัิตามค าแนะน า ซึง่สามารถแก้ปัญหาได้ดี 
และมีรางวลัจากการแก้ปัญหานัน้ๆ เช่น จบูขอบคณุ ประชาชนปรบมือ เป็นต้น 
 
ภาพท่ี 2.1  ตวัอยา่งการใช้เสีย้วหนึง่ของชีวิต 

แหล่งที่มา: Baldwin, 1989, p. 296. 
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ถึงแม้ว่า โครงสร้างของการโฆษณาในเทคนิคนีแ้ต่ละเร่ืองส่วนใหญ่จะมีความ
คล้ายคลงึกนัแตส่ถานการณ์ของเร่ืองสามารถน ามาสร้างสรรค์ได้ไมจ่ ากดั โดยมีเง่ือนไขดงันี ้

1) ปัญหาท่ีน าเสนอ ต้องเป็นปัญหาท่ีเกิดขึน้ได้ในชีวิตจริง และมีความเก่ียวข้องกบั
ผู้บริโภค ทัง้นี ้ปฏิกิริยาท่ีผู้แสดงมีตอ่ปัญหานัน้ ๆ จะต้องดสูมเหตสุมผล น่าเช่ือถือบรรยากาศของ
เร่ืองต้องดสูมจริง 

2) การปรากฏตัวของสินค้า หรือการเสนอแนะวิธีแก้ปัญหาของสินค้าต้องดู
นา่เช่ือถือหรือถ้าต้องการท าให้ดตูลกหรือเกินจริง ก็จะต้องท าให้ถึงระดบัท่ีต้องการ 

3) บทสนทนาควรมีชีวิตชีวา เป็นธรรมชาติ และน่าเช่ือถือ โดยการบรรยาย
สรรพคณุของสินค้าควรเป็นเสียงของโฆษกแทน 

4) มีการสาธิตสินค้าเพ่ือแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่า สินค้าสามารถท าได้อย่างท่ีตวั
ละครพดูจริง ๆ 

5) จบด้วยรางวลัของการแก้ปัญหา ซึง่เป็นผลพลอยได้จากการแก้ปัญหานัน้ ๆ เช่น 
ค ายกยอ่งชมเชย 

6) สร้างบรรยากาศท่ีดสูนกุสนาน 
7) สร้างบุคลิกลกัษณะเฉพาะให้ตวัละคร ซึ่งการคดัเลือกตวัแสดงท่ีดี และการ

ก ากบัการแสดงท่ีดี สามารถเอือ้อ านวยให้สมัฤทธ์ิผลได้ 
8) ตวัละครท่ีจะพดูแนะน าสินค้าต้องน่าเช่ือถือและเหมาะสมกับสินค้า เน่ืองจาก 

การน าเสนอด้วยวิธีแสดงเสีย้วหนึ่งของชีวิต เสมือนการพดูถึงสินค้าแบบปากตอ่ปาก ดงันัน้ คนท่ี
จะแนะน าสินค้าแก่บคุคลอ่ืนได้ จะต้องรู้จกัและเข้าใจสินค้านัน้เป็นอยา่งดี 

9) สิ่งท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคได้ยินสารท่ีนกัโฆษณาต้องการจะส่ือ ซึ่งสอดแทรกอยู่ใน
บทสนทนาของเร่ือง คือ การสร้างสถานการณ์ท่ีไมค่อ่ยพบเห็นกนับอ่ยนกั เพ่ือเรียกร้องความสนใจ 
เชน่ ภาพยนตร์โฆษณาเช็คเดนิทางของซิตีค้อร์ป เป็นบทสนทนาท่ีเกิดขึน้ในห้องอาบน า้สไตล์ญ่ีปุ่ น 

10) บางครัง้อาจสอดแทรกด้วยข้อขดัแย้งเล็ก ๆ น้อย ๆ ซึ่งจะต้องเป็นประเด็นท่ี
เก่ียวพนักบัผู้บริโภค และสินค้าเข้าไปขจดัได้โดยตรง 

2.2.2.5 การใช้ผู้แสดง (Presenter) ไมว่า่ผู้แสดงท่ีนกัโฆษณาน ามาใช้จะเป็นดารา 
บุคคลมีช่ือเสียง หรือใครก็ตาม อย่างน้อยบุคคลนัน้ จะต้องสามารถส่ือสารข้อมูลข่าวสารท่ี
ต้องการน าเสนอ ไปยงัผู้บริโภคได้อย่างถกูต้องชดัเจนและน่าติดตาม ทัง้นี ้ วิธีการในการน าเสนอ
จะต้องสร้างสรรค์ให้น่าสนใจ และมีความโดดเดน่เช่นกนั ซึ่งการใช้ผู้แสดง สามารถน าเสนอได้
หลายวิธี ดงันี ้
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การใช้โฆษกเป็นคนขาย (The Salesperson-Spokesperson) บุคคลผู้ นีเ้ป็นเสมือน
ตวัแทนของบริษัทท่ีน าเสนอสินค้าตอ่ผู้บริโภค ซึง่อาจจะเป็น 

1) นกัแสดง ท่ีพดูถึงสินค้าด้วยบคุลิกทา่ทางท่ีจริงใจ นา่เช่ือถือและนา่ฟัง 
2) ตวัละครเฉพาะของสินค้า 
3) ผู้บริหารของบริษัทเพ่ือแสดงถึงความจริงใจ และความเอาใจใส่ของ

บริษัทท่ีมีตอ่ผู้บริโภค 
การใช้ผู้ เช่ียวชาญเป็นโฆษก (The Authority-Spokesperson) เป็นการใช้ผู้ ท่ีมี

ความเช่ียวชาญในเร่ืองนัน้ ๆ โดยเฉพาะมาเป็นผู้ขายสินค้า โดยความคิดเห็นของผู้ เช่ียวชาญ
เฉพาะทาง จะชว่ยเพิ่มน า้หนกัของเนือ้หาในภาพยนตร์โฆษณาและสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัตรา
สินค้านัน้ ๆ ได้เป็นอยา่งดี 

การใช้ผู้ ท่ีพึงพอใจสินค้าเป็นโฆษก (The Satisfied-User-Spokesperson) เป็นการ
สร้างตวัแทนของกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย โดยใช้ผู้ ท่ีพึงพอใจในสินค้านัน้ ๆ มาน าเสนอสินค้าด้วย
ตนเอง ซึง่โดยสว่นใหญ่แล้ว เป็นการพดูท่ีมาจากประสบการณ์ตรงส่วนตวั ซึ่งเหมือนกบัการใช้ผู้ ใช้
สินค้าเป็นผู้ รับรอง (Testimonial) เป็นการน าเสนอแบบตรงไปตรงมา และมีเปา้หมายเพ่ือสร้าง
ความเป็นสว่นหนึง่ของกลุม่ลกูค้าเปา้หมาย 

การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นโฆษก (The Celebrity-Spokesperson)ความนิยม
ชมชอบในตวันกัแสดงท่ีเป็นบคุคลท่ีมีช่ือเสียง ช่วยให้สินค้ามีความโดดเดน่ และมีพลงัในการหยดุ
ความสนใจของผู้บริโภค ท าให้โฆษณานัน้สะดดุตา ซึ่งบคุคลท่ีมีช่ือเสียง อาจจะเป็นดาราดงัชนิด
ซุปเปอร์สตาร์ หรือบคุคลในวงสงัคมท่ีผู้บริโภคคุ้นเคยกบัช่ือเสียงของเขา ทัง้นี ้บคุคลท่ีนกัโฆษณา
เลือกใช้ในภาพยนตร์โฆษณาจะต้องมีความเหมาะสมกบัสินค้านัน้  ๆ โดยพิจารณาจากสิ่งท่ีตรา
สินค้าต้องการให้สะท้อนผ่านบคุคลท่ีมีช่ือเสียงผู้นัน้ เช่น ความน่าสนใจ ความน่าเช่ือถือ ความ
ตลก หรือบคุลิกภาพ เป็นต้น 

2.2.2.6 การสร้างตวัละครเฉพาะ ผู้น าเสนอท่ีเป็นการ์ตนูสร้างขึน้มา (Continuing 
Characters Mascot) เป็นการสร้างตวัละครท่ีมีบคุลิกลกัษณะเฉพาะส าหรับตราสินค้าหนึ่ง  ๆ ซึ่ง
ตวัละครเฉพาะนีจ้ะท าหน้าท่ีเป็นโฆษกในการน าเสนอสินค้า และมกัจะปรากฏในภาพละครชีวิต
จริง (Real-Life Dramas) เช่น ขวดน า้มนัพืชพูดได้ เป็นต้น ตวัละครเฉพาะ อาจใช้เป็นตวับคุคล 
หรือ ภาพในจินตนาการก็ได้ โดยท่ีตวัละครดงักล่าว จะต้องสามารถเช่ือมโยงความน่าเช่ือถือและ
จินตนาการมาสูต่วัสินค้าและจดุขายได้ เชน่ ‚โรนลัด์ แม็คโดนลัด์‛ แทนประสบการณ์ความสนกุใน
การรับประทานอาหารท่ีแม็คโดนลัด์ ซึ่งหัวใจส าคญัของการสร้างตวัละครเฉพาะ คือ ความ
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น่าเช่ือถือท่ีแม้ว่าจะเป็นภาพในจินตนาการก็จะต้องมีความสมจริง และดนู่าเช่ือถือในโลกแห่ง
ความเป็นจริงซึ่งบางครัง้ ตวัละครจากจินตนาการกลบัดมีูความน่าเช่ือถือยิ่งกว่าตวับคุคลจริงอีก
ด้วย 

2.2.2.7 การใช้ผู้ ใช้สินค้าเป็นผู้ รับรอง (Testimonials) เป็นการน าวิธีการส่ือสาร
แบบบอกตอ่ หรือการพดูแบบปากตอ่ปาก (Word-of-Mouth) มาใช้ในภาพยนตร์โฆษณา โดยท่ีตวั
บคุคลจะต้องมีตวัตนจริง และใช้ค าพดูท่ีเป็นธรรมชาติ ไม่ใช่การพดูตามบทท่ีเขียนขึน้ ซึ่งถ้าผู้ ใช้
สินค้ามีบุคลิกภาพท่ีน่าเช่ือถือ จะสามารถดึงความสนใจจากผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีและส่งผลให้
เกิดความมัน่ใจในสินค้าเพิ่มขึน้ด้วย โดย Baldwin (1989) ได้ให้แนวทางในการน าเสนอไว้ดงันี ้

1) น าเสนอในรูปแบบของผู้แสดง หรือโฆษกท่ีมีประสบการณ์ในการใช้
สินค้านัน้ 

2) น าเสนอในรูปแบบของจดหมาย โดยท่ีข้อความมาจากผู้ ใช้จริง แต่
จดัท าภาพจ าลองเหตกุารณ์ขึน้มาใหม่ 

3) น าเสนอในรูปแบบของการสมัภาษณ์ การถามความคิดเห็นของคน
ทัว่ไป หรือในลกัษณะของการซอ่นกล้องท่ีผู้ถกูสมัภาษณ์ไม่รู้ตวัว่า มีการบนัทึกภาพไว้ ซึ่งมกัใช้ใน
การทดลองชิม เพ่ือแสดงให้เห็นถึงอากปักิริยาประหลาดใจท่ีสินค้านัน้มีรสชาติถกูใจกว่าตราสินค้า
ท่ีเคยรับประทาน 

ซึ่งสามารถเลือกผู้ ใช้สินค้าท่ีจะมาเป็นผู้ รับรองได้ 2 ลกัษณะ (เสรี วงษ์มณฑา, 
2540) คือ การใช้ชาวบ้านธรรมดาออกมารับรองสินค้าท่ีใช้ (The Girl Next Door) เช่น โฆษณา
ผงซกัฟอก ใช้แมบ้่านมายืนยนัคณุภาพสินค้า ซึง่เป็นการง่ายท่ีผู้บริโภคจะรู้สึกว่าตวัเองเป็นเหมือน
คนท่ีโฆษณานัน้ การใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นบคุคลท่ีใช้สินค้า (Celebrity Testimonial) เป็น
การใช้ดารา หรือ ผู้ ท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั มาเป็นผู้ ยืนยนัคณุภาพของสินค้าในลกัษณะท่ีเป็นผู้ ใช้
สินค้านัน้ ๆ ซึ่งวิธีการนีจ้ะได้ผลก็ต่อเม่ือ ผู้ มีช่ือเสียงท่ีเลือกมาเป็นผู้น าเสนอนัน้ มีบคุลิกภาพท่ี
เหมาะสมกับสินค้า ท าให้ผู้ชมเช่ือว่า ผู้น าเสนอนัน้มีการใช้สินค้าจริง จึงจะส่งผลให้โฆษณา
นา่เช่ือถือ 

2.2.2.8 ชดุภาพเหตกุารณ์ (Vignettes) เป็นลกัษณะของการน าเสนอภาพคนท่ีมี
ประสบการณ์การใช้สินค้าหลาย ๆ คนหลาย ๆ ภาพรวมไว้ด้วยกันเป็นชุดหรือน าเสนอปัญหา
หลายปัญหาเรียงซ้อนกัน ซึ่งปัญหาดงักล่าวสามารถแก้ไขได้ด้วยการใช้สินค้า หรือเป็นการ
น าเสนอประสิทธิภาพท่ีหลากหลายของสินค้า ซึ่งข้อดีของการน าเสนอแบบนี ้ คือ เป็นการเน้นย า้
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จดุขายของสินค้าผ่านผู้ ใช้หลาย ๆ คน ในหลาย ๆ บรรยากาศโดยแตล่ะบรรยากาศนัน้ ผู้บริโภค
จะต้องเข้าใจได้ทนัทีวา่ เป็นสถานการณ์เชน่ใด ซึง่จะต้องสมัพนัธ์กบัจดุขายของสินค้าด้วย 

ชุดภาพเหตุการณ์สามารถสะท้อนสิ่งต่าง ๆ ท่ีนักโฆษณาต้องการน าเสนอได้
มากมาย ดงันี ้

1) สามารถรวบรวมแนวความคิดในการโฆษณาหลากหลายรูปแบบท่ี
ต้องการไว้ในหนึง่เดียว 

2) สามารถน าเสนออรรถประโยชน์ของสินค้าท่ีมีตอ่ผู้บริโภคได้หลาย ๆ 
กลุม่ 

3) สามารถสะท้อนพลงัความต้องการในตวัสินค้าของคนหลาย ๆ กลุม่ 
4) ล้อเลียนสถานการณ์เลวร้ายตา่ง ๆ นานาของคูแ่ขง่ 
5) แสดงรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของกลุม่ผู้ใช้สินค้า 

การใช้ชุดภาพเหตุการณ์จะประสบความส าเร็จ ก็ต่อเม่ือภาพรวมของชุดภาพ
เหตกุารณ์ท่ีน าเสนอนัน้ มีความสอดคล้องกลมกลืนกนัเสมือนเป็นภาพภาพเดียวกนัท่ีชดัเจน หรือ
กล่าวได้อีกนยัหนึ่งว่า จะต้องเป็นการรวบรวมภาพหลาย ๆ ภาพท่ีมีแนวคิด (Concept) เดียวกนั
นัน่เอง 

2.2.2.9 เร่ืองราว (Story) เป็นการด าเนินเร่ืองโดยมีจดุเร่ิมต้น ตอนกลาง และตอน
จบ เช่นเดียวกับภาพยนตร์สัน้เร่ืองหนึ่ง โดยการด าเนินเร่ืองแบบเป็นเร่ืองราวนี ้ สามารถสร้าง
อารมณ์ได้ดี ทัง้แบบสะเทือนอารมณ์แบบโรแมนติก หรือแบบตลกขบขนั การด าเนินเร่ืองต้องเรียบ
ง่าย ง่ายตอ่การตดิตาม และแทรกจดุขายของสินค้าไว้ในเร่ือง โดยท่ีผู้บริโภคจะไม่สามารถเล่าเร่ือง
โดยไม่พูดถึงสินค้าไม่ได้ ซึ่งวิธีนีอ้าจจะเรียกได้ว่า เป็นวิธีทดสอบประสิทธิภาพอย่างง่ายๆ ของ
ภาพยนตร์โฆษณาแบบเป็นเร่ืองราว 

2.2.2.10 กลุม่คน/การเล่าเร่ือง (People/Narration) เป็นการน าเสนอภาพคนหรือ
กลุ่มคนขณะก าลงัใช้สินค้า หรือ มีความพึงพอใจในอรรถประโยชน์ของสินค้า หรือ แสดงความ
ต้องการสินค้านัน้ ๆ โดยมีเสียงบรรยายควบคูไ่ปกบัภาพ เป็นการพดูเช่ือมโยงระหว่างคนในภาพ
กบัสินค้า หรือเป็นเสียงในความคิดของคนในภาพ เป็นเพลง หรือผสมผสานทกุอย่าง การน าเสนอ
แบบนีมี้ความหลากหลายมาก ขึน้อยู่กบัจดุดงึดดูใจท่ีน ามาใช้ไม่ว่าจะเป็น ความรัก ความเอาใจ
ใส่ ความอ่อนแอ ความสะเทือนใจ ความสนกุสนาน ความซุกซน ความฉลาด ความสดใสร่าเริง 
หรืออะไรก็ตามท่ีน ามาเร้าอารมณ์ผู้ชม ลกัษณะเดน่ของการน าเสนอแบบนี ้ คือ ข้อความโฆษณา
สัน้ แตเ่ฉียบคม 
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2.2.2.11 เร่ืองล้อเลียน (Satire) การสร้างเร่ืองล้อเลียนมกัเกิดขึน้หลงัจากเกิดข่าว
ใหญ่ หรือภาพยนตร์ยอดนิยม ซึ่งรูปแบบของการล้อเลียนตวับคุคลหรือเหตกุารณ์ จะต้องเป็นท่ี
รู้จกัอย่างกว้างขวาง เพ่ือท่ีผู้ชมจะสามารถระลึกถึงได้ทนัที นอกจากนัน้ อาจสร้างเร่ืองล้อเลียน
ภาพยนตร์หรือบทละครอมตะ เชน่ เร่ือง ‚คงิ คอง‛ หรือ ‚บ้านทรายทอง‛ เป็นต้น สิ่งส าคญัของการ
น าเสนอแบบล้อเลียน คือ ความตลกขบขนันัน้จะต้องชว่ยเสริมจดุขายของสินค้า 

2.2.2.12 การน าเสนอด้วยเพลง (Musical) เสียงเพลงเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญั
ของภาพยนตร์โฆษณา เน่ืองจาก 

1) สไตล์เพลง ช่วยขับบุคลิกภาพให้กับตราสินค้าและภาพยนตร์
โฆษณา 

2) อารมณ์เพลง ชว่ยเน้นอารมณ์ของภาพยนตร์โฆษณา 
3) เสียงดนตรี ชว่ยวางต าแหนง่ของสินค้าให้ตรงกลุม่เปา้หมาย 
4) แนวเพลงท่ีตา่งกนั ชว่ยให้เข้าถึงกลุม่เปา้หมายท่ีแตกตา่งกนั 
5) ในบางครัง้ บทเพลงช่วยเสริมแนวความคิดในการโฆษณาให้เดน่ชดั

ขึน้ 
นอกจากนัน้ เพลงยังช่วยให้จดจ าตราสินค้าได้ง่าย และช่วยให้ผู้บริโภคเกิด

ความรู้สกึท่ีดีตอ่โฆษณา อนัอาจจะน าไปสูก่ารเกิดทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้าได้ การเลือกใช้เพลงใน
ภาพยนตร์โฆษณาสามารถน าบทเพลงท่ีมีอยู่มาใช้ หรือแตง่ขึน้ใหม่ก็ได้ ซึ่งการน าบทเพลงท่ีมีอยู่
มาใช้ จะช่วยท าให้เกิดความความคุ้นเคยได้ง่าย และจดจ าได้ทนัที ส่วนการแต่งเพลงขึน้ใหม่ 
สามารถสร้างเอกลกัษณ์ บคุลิกลกัษณะเฉพาะให้กบัตราสินค้าได้ชดัเจน ทัง้ยงัก่อให้เกิดการจดจ า
ท่ีดี เชน่กนั 

2.2.2.13 การน าเสนอแบบร้องร าท าเต้น (Production Number) เป็นการสร้าง
งานโฆษณาในลกัษณะของการร้องเพลง การท าท่าท่ีสนกุสนาน ใช้เสียงเพลงและเสียงดนตรีเข้า
ชว่ย ซึง่จะเหมือนกบัการชมมิวสิควีดีโอโดยทัว่ ๆ ไป นัน่เอง 

2.2.2.14 การสร้างตวัแทนความคิด (Personification) เป็นการใช้สิ่งท่ีเป็น
รูปธรรม หรือภาพ มาสะท้อนแนวความคิดท่ีเป็นนามธรรม เพ่ือบอกอรรถประโยชน์ของสินค้า 
แสดงให้เห็นถึงปัญหา หรือสะท้อนแนวความคิดในโฆษณาให้ชดัเจนขึน้ เช่น มนษุย์ตะกัว่ แทน
น า้มนัท่ีมีสารตะกัว่ หรือภาพจ าลองของอาการอกัเสบบวมภายในล าคอท่ีสามารถพดูคยุกบัผู้ชม
ได้ในโฆษณายาอมบรรเทาอาการเจ็บคอ เป็นต้น ด้วยคณุลกัษณะของการสร้างสรรค์ขึน้เฉพาะ
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ส าหรับตราสินค้านัน้ ๆ จึงเสมือนเป็นการสงวนสิทธ์ิในการน าเสนอแนวความคิดหรือ ปัญหานัน้ไว้
เฉพาะตราสินค้า ก่อนท่ีตราสินค้าอ่ืนจะน าเสนอแนวความคิดหรือปัญหาดงักล่าว 

2.2.2.15 การใช้อปุมาอปุไมย/สญัลกัษณ์ (Analogy/Symbolism) อปุมาอปุไมย 
เป็นการบรรยายถึงสิ่ง ๆ หนึ่งโดยใช้อีกสิ่งหนึ่งมาเปรียบเทียบ เพ่ือให้เห็นภาพได้ชดัเจน เข้าใจได้
ง่ายยิ่งขึน้ ส่วนสญัลกัษณ์ หมายถึง บางสิ่งท่ีแทนความหมายบางอย่างมากกว่าตวัมนัเอง การ
เลือกใช้สญัลกัษณ์ หรือสิ่งท่ีจะเปรียบเปรยในภาพยนตร์โฆษณา ควรเลือกสิ่งท่ีธรรมดา ๆ ท่ี
ผู้บริโภคคุ้นเคย และสามารถเข้าใจได้ทนัที เพ่ือให้การส่ือสารเนือ้หาในภาพยนตร์โฆษณาสมัฤทธ์ิ
ผล และจดจ าได้ง่าย 

2.2.2.16 การน าเสนอแบบเพ้อฝัน (Fantasy) เป็นการน าเสนอในแนวของเทพ
นิยาย เป็นภาพในจินตนาการ ขายความปรารถนา ความทะเยอทะยาน มกัใช้กบัสินค้าประเภท
สวยงาม หรือน า้หอม 

2.2.2.17 การน าเสนอเชิงสารคดี (Documentary) เป็นการน าเสนอท่ีให้เนือ้หา
สาระ หรือข้อเท็จจริงเหมือนภาพยนตร์สารคดี เช่น โฆษณาท่ีแสดงกระบวนการผลิต เทคโนโลยี 
ตลอดจนการควบคมุคณุภาพของสินค้า เป็นต้น 

2.2.2.18 คล่ืนลกูใหม่ (New Wave) คือ การน าเสนอแบบใหม่ ท่ีมีสีสนัเจิดจ้า 
อารมณ์เร่งเร้าสนุกสนาน ส่วนใหญ่เป็นภาพตดัสลับท่ีไม่มีเค้าโครงเร่ืองท่ีชัดแจ้ง (Montage 
without Plot) ซึ่งท าให้ดนู่าเช่ือถือ ไม่จืดเร็ว เหมาะส าหรับสินค้าวยัรุ่นท่ีเน้นอารมณ์ สีสนั และ
ความสนกุสนาน (เสรี วงษ์มณฑา, 2535) 

2.2.2.19 การน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้ ใช้สินค้า (Lifestyle) คือ การ
น าเสนอท่ีเน้นภาพของผู้ ใช้สินค้ามากกว่าภาพสินค้า เช่น โฆษณาเคร่ืองด่ืมประเภทเบียร์ หรือ
น า้อดัลม ท่ีมกัจะน าเสนอภาพของกลุ่มวยัรุ่นท่ีดคูกึคกักระฉับกระเฉง สนกุสนาน ขณะก าลงัท า
กิจกรรมตา่ง ๆ นอกบ้าน เช่น การชมคอนเสิร์ต เพ่ือแสดงให้เห็นว่ากลุ่มผู้ ใช้ตราสินค้านีเ้ป็นคน
บคุลิกลกัษณะใด มากกวา่ท่ีจะแสดงอรรถประโยชน์ของสินค้า เป็นต้น (Arens, 1996)  
 

2.3 ทฤษฎีการเล่าเร่ือง (Narrative Theory) 
 

ทฤษฎีการเล่าเร่ืองมีแนวคิดว่า มนษุย์เป็นนกัเล่าเร่ือง การตดัสินใจและการส่ือสารของ
มนษุย์ขึน้อยู่กบั ‚เหตผุลท่ีดี‛ (Good Reason) ซึ่งแตกตา่งกนัไปตามสถานการณ์ รูปแบบการ
ส่ือสารและส่ือ เหตผุลท่ีดีจะถูกควบคมุโดยภูมิหลงัของบุคคล วฒันธรรม ลกัษณะนิสยั และ
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อิทธิพลของภาษา ความมีเหตผุลของเร่ืองราวท่ีเล่าขึน้อยู่กบัธรรมชาติของผู้ เล่าเร่ืองท่ีจะตระหนกั
ถึงความนา่จะเป็น องค์ประกอบท่ีจะท า ให้เร่ืองราวปะตดิปะตอ่กนั การเลือกสรรเร่ืองราวเพ่ือสร้าง
ความเพลิดเพลิน ทฤษฎีนีจ้ึงมองว่าการส่ือสารของคนเราเป็นการเล่าเร่ืองหรือการบรรยายทัง้สิน้  
โดยผู้ เล่าเร่ืองท า หน้าท่ีเป็นผู้ประพนัธ์หรือร่วมประพนัธ์เร่ืองราวท่ีน า มาเล่านัน้ (Fiske, 1987,  
p. 65, อ้างถึงใน รวมพร ศรีสมุานนัท์, 2541, น. 18) 

องค์ความรู้ท่ีศึกษาตวัเร่ืองเล่าหรือ Narrative ได้กลายเป็นความรู้เฉพาะด้านและได้รับ
การพฒันาขึน้มาอย่างจริงจงัในช่วงหลงัของคริสต์ศตวรรษท่ี 20 ซึ่งถือว่าเป็นองค์ความรู้ร่วมสมยั
หมายความถึง ยคุท่ีการศึกษาเร่ืองเล่าได้กลายมาเป็นสาขาวิชาการเฉพาะอย่างเต็มตวั มีการ
ก าหนดวตัถปุระสงค์และวตัถท่ีุศกึษา มีการก า หนดวิธีการท่ีใช้ศกึษา เพราะฉะนัน้จึงเกิดเป็นองค์
ความรูชดุหนึ่งซึ่งเรียกรวม ๆ ได้ว่าเป็น ‚ศาสตร์แห่งเร่ืองเล่า‛ (Narratology) ซึ่งก็คือ ศาสตร์ท่ี
ศกึษาตวั Narrative นัน่เอง (นพพร ประชากลุ, ใน อบุลรัตน์ ศิริยวุศกัดิ ์ และคณะ (บก.), 2542) 
โดยเป็นการก้าวข้ามจากการศึกษาเนือ้หาไปสู่ความสนใจในโครงสร้างของการเล่าเ ร่ือง  
(Structure) และวิธีการเล่าเร่ือง (Process) ของส่ือแตล่ะชนิด ซึ่งประเภทของการเล่าเร่ืองท่ีได้รับ
การน า มาศกึษานัน้มีอยูห่ลายชนิด ทัง้นิทาน นิยาย การรายงานขา่ว รวมทัง้ภาพยนตร์ 

 

2.3.1 การเปล่ียนกระบวนทัศน์ในการศึกษาการเล่าเร่ือง 

ศาสตร์แห่งเร่ืองเล่าเกิดขึน้จากการเปล่ียนแปลงกระบวนทศัน์ในการศึกษา 3 จุดใหญ่
ด้วยกนั (นพพร ประชากลุ, ใน อบุลรัตน์ ศริิยวุศกัดิ ์และคณะ (บก.), 2542) คือ 

 
Reflection  Construction 
 

จากเดิมท่ีมองว่าเร่ืองเล่าเป็นภาพสะท้อนของความเป็นจริง (Reflection) มาเป็นการมอง
ใหม่ว่า เร่ืองเล่าไม่ได้เป็นสิ่งสะท้อนโลกของความเป็นจริง แตเ่ร่ืองเล่ามีการประกอบสร้างในตวั
ของมนัเอง จงึจะให้ความส าคญักบัสิ่งท่ีเรียกว่า Construction ของการเล่าเร่ืองมากกว่ามองว่ามนั
สะท้อนความเป็นจริงท่ีอยูข้่างนอก 

 
Fiction  Non-Fiction 
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ขอบเขตของเร่ืองเล่า จากเดิมท่ีเร่ืองเล่าจะถกูมองว่าจ า กดัตวัอยู่แตเ่ฉพาะในวรรณกรรม
เป็นเร่ืองสมมติ (Fiction) ตอนนีข้อบเขตของการศกึษาเร่ืองเล่าได้ขยายออกไปสู่ตวับทประเภทอ่ืน
ท่ีเราเรียกวา่ Non-fiction อาท ิขา่ว สารคดี ฯลฯ 
 

Appreciation  Understanding 
 
วตัถปุระสงค์ในการศึกษา เปล่ียนจดุเน้นของเปา้หมายในการศึกษาเร่ืองเล่า จากท่ีเน้น

ความซาบซึง้ (Appreciation) มาเน้นท่ีความเข้าใจ (Understanding) การพยายามท า ความ
เข้าใจกระบวนการส่ือความหมายท่ีอยู่ในเร่ืองเล่านัน้มกัน า เราไปสู่การวิเคราะห์คติ ค่านิยม 
อดุมการณ์ท่ีส่ือผา่นเร่ืองเลา่นัน้ออกมา 
 

2.3.2 องค์ประกอบการเล่าเร่ือง  

องค์ประกอบการเลา่เร่ืองมีอยูด้่วยกนั 3 ประการด้วยกนั ได้แก่ เนือ้เร่ือง (Story) วาทกรรม 
(Discourse) และการจดัล าดบัตารางเนือ้หา (Schedule) 

2.3.2.1 เนือ้เร่ือง (Story) ในความหมายพืน้ฐาน เนือ้เร่ืองหมายถึง ‚เกิดอะไร
ขึน้กับใคร‛ Kenan (1992) ให้ค านิยามของเนือ้เร่ืองว่า ‚ล าดบัของเหตกุารณ์ท่ีถูกจดัวางขึน้
ตามล าดบัของเวลา‛ และให้ค านิยาม ค าวา่เหตกุารณ์วา่ ‚การเปล่ียนแปลงจากสภาวะหนึ่งไปสู่อีก
สภาวะหนึ่ง‛ ขณะท่ี Todorov (1992) ให้ค านิยามว่า ‚เหตกุารณ์และเร่ืองราวคือการเปล่ียนแปลง
จากภาวะสมดลุหรือดลุยภาพไปสูภ่าวะท่ีไม่สมดลุ จากนัน้กลบัมาสู่ภาวะสมดลุใหม่อีกครัง้‛ (รวม
พร ศรีสมุานนัท์, 2541, น. 20) เนือ้เร่ืองมีองค์ประกอบพืน้ฐาน ได้แก่ 

1) โครงสร้างการเลา่เร่ือง (Narrative Structure) มีรูปแบบดงันี ้
ตวัละครและการปรากฏตวัในเร่ือง (Existents of Characters and 

Setting) เป็นการพิจารณาบคุลิกภาพ บทบาท และหน้าท่ีของตวัละคร รวมทัง้ความสมัพนัธ์ของ
ตวัละครท่ีเก่ียวข้องกบัเร่ืองความสมัพนัธ์ของเร่ืองราว (The Relation in the Story) แบง่เป็น 

 (1) การจัดล า ดบัตามเหตกุารณ์ (Chronological) ตามเวลาท่ี
เกิดขึน้ 

 (2) ผลกระทบท่ีเกิดขึน้ (Cause-effect) โดยดวู่าเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้
นัน้มีผลกระทบอยา่งไร 

 (3) การแก้ปัญหาหลงัจากมีเหตกุารณ์เกิดขึน้ (Problem-resolve) 
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การสรุปเร่ือง (Conclusion) ขึน้อยู่กับเหตกุารณ์ว่าจะมีวิธีการสรุปเร่ือง
เช่นไร โดยมี 2 ลกัษณะ คือ การสรุปเร่ืองแบบปิด (Closing) คือการคล่ีคลายปัญหาทัง้หมด มี
บทสรุปท่ีชดัเจนแน่นอน และการสรุปเร่ืองแบบเปิด (Opening) คือการทิง้ปมปัญหาไว้ให้คิดไม่
สรุปไปในทางใดทางหนึง่ 

2) พล็อตเร่ือง (Plot) ซึ่งจะมีล า ดับการพัฒนาเร่ือง (Story 
Development) แบง่ออกเป็น 5 ขัน้ ได้แก่ 

การเร่ิมเร่ือง (Explosion) เป็นการชกัจงูความสนใจให้ติดตามเร่ืองราว มี
การแนะน าฉากหรือสถานท่ี อาจมีการเปิดประเด็นปัญหาหรือเผยปมปัญหาหรือปมขดัแย้งเพ่ือ
ชวนให้ตดิตาม 

การพฒันาเหตกุารณ์ (Rising Action) คือ การท่ีเร่ืองราวด า เนินอย่าง
ตอ่เน่ืองและสมเหตสุมผล ปมปัญหาหรือข้อขดัแย้งเร่ิมทวีความเข้มข้นเร่ือย ๆ ตวัละครอาจมีความ
ล าบากใจและสถานการณ์ก็อยูใ่นชว่งยุ่งยาก 

ภาวะวิกฤต (Climax) จะเกิดขึน้เม่ือเร่ืองราวก า ลงัถึงจดุแตกหกัและตวั
ละครอยูใ่นสถานการณ์ท่ีต้องตดัสินใจ 

การผ่านพ้นภาวะวิกฤต (Falling Action) คือ สภาพหลงัจากท่ีผ่านพ้นไป
แล้ว เง่ือนง าและประเดน็ปัญหาได้รับการเปิดเผยหรือข้อขดัแย้งได้รับการขจดัออกไป 

การยตุิของเร่ืองราว (Ending) คือ การสิน้สดุของเร่ืองราวทัง้หมด การจบ
อาจหมายถึงความสญูเสีย อาจจบแบบมีความสขุหรือทิง้ท้ายไว้ให้คิดโดยในระหว่าง 5 ขัน้ อาจจะ
มีจดุหกัเหทิศทางของเร่ือง (Turning Point) เกิดขึน้แทรกอยูซ่ึ่งจดุหกัเหนีอ้าจจะมีมากกว่าหนึ่งครัง้
ก็ได้ เชน่ การแนะน า ตวัละครใหม ่การให้ข้อมลูหรืออารมณ์ใหมเ่ข้าไปในเร่ือง 

3) แก่นความคิดหลกั (Theme) หมายถึง แก่นความคิดหลกัในการด า 
เนินเร่ือง เป็นวตัถุประสงค์หลกัท่ีผู้ เล่าเร่ืองต้องการจะส่ือ โดยเฉพาะเม่ือต้องการวิเคราะห์ถึง
ใจความส าคัญของเร่ืองเราจ าเป็นต้องจับความส าคัญของเร่ืองไว้ให้ได้ มิเช่นนัน้จะไม่รู้ถึง
วตัถปุระสงค์หลกัท่ีผู้ เลา่ต้องการถ่ายทอดให้ทราบ 

2.3.2.2 วาทกรรม (Discourse) หมายถึง ‚เร่ืองราวถูกบอกกล่าวอย่างไร‛ วาท
กรรมเป็นปฏิสมัพันธ์ระหว่างบทกับบริบท (Text and Context) ในลกัษณะท่ีผู้ ร่วมส่ือสารรู้
ความหมาย วาทกรรมสามารถพิจารณาได้จากมิตติา่ง ๆ อาท ิ

  1) การมีส่วนร่วม (Participants) การเล่าเร่ืองถือเป็นการกระท า ท่ีมีการ
ส่ือสารกบัผู้ อ่ืน โดยการเลา่เร่ืองไมไ่ด้มีแตเ่ร่ืองท่ีเล่าเท่านัน้ แตย่งัรวมถึงบคุคลท่ีเป็นผู้ เล่าและผู้ ฟัง 
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ซึ่งเม่ือมีส่ือเกิดขึน้ รูปแบบการเล่าเร่ืองได้เปล่ียนจากการมีคนหนึ่งนัง่เป็นผู้ ฟัง และอีกคนหนึ่งท า 
หน้าท่ีเล่าเร่ืองเทพนิยายตา่ง ๆ มาเป็นการเล่าเร่ืองผ่านทางลายลกัษณ์อกัษร โดยสถานการณ์ 
ตา่ง ๆ ซบัซ้อนมากขึน้ เพราะแทนท่ีจะเป็นการฟังคนเล่าอย่างเดียว กลายมาเป็นการอ่านจาก
ตวัหนงัสือท่ีมีผู้ประพนัธ์ขึน้ โดยในการเล่าเร่ือง สามารถแบ่งผู้ มีส่วนร่วมออกเป็นส่วนตา่ง ๆ 
(Lothe, 2000, p. 16) ดงันี ้
 
 

เนือ้เร่ือง 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 2.2  แผนภาพผู้ มีสว่นร่วมในการเล่าเร่ือง 
 

ผู้แตง่จริง หมายถึง ผู้แตง่จริง ๆ ท่ีเป็นมนษุย์มีเลือดมีเนือ้ในโลกความเป็น
จริง เชน่ประภสัสร เสวิกลุ เป็นผู้แตง่จริงของนิยายเร่ืองอ านาจ ความสมัพนัธ์ระหว่างผู้แตง่จริงกบั
เนือ้เร่ืองไมไ่ด้เป็นไปอยา่งตรง ๆ หากแตผ่า่นเทคนิคทางวรรณกรรมและภาษา 

ผู้แตง่ในเร่ือง หรือผู้แตง่โดยนยัยะ หมายถึง ผู้แตง่เร่ืองตามความรู้สึกของ
คนอา่นหรือคนดเูร่ือง เป็นผู้ ท่ีผู้อา่นสร้างขึน้โดยการประมวลจากองค์ประกอบทัง้หมดของเนือ้เร่ือง 

ผู้ เล่า คือ ผู้ ท่ีท าหน้าท่ีบอกเล่าเร่ืองราวในเนือ้เร่ือง เป็นผู้ ท่ีผู้แตง่จริงสร้าง
ขึน้เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือในการเสนอและด าเนินเร่ือง 

ผู้ ฟังการเลา่ หมายถึง ผู้ รับฟังในเร่ืองท่ีผู้ เลา่เร่ืองเป็นคนถ่ายทอดให้ฟัง 
ผู้อ่านในเร่ือง หรือผู้อ่านโดยนยัยะ หมายถึง ผู้อ่านท่ีผู้แต่งคิดว่าจะน า 

เสนอเร่ืองราวให้รับรู้โดยไมเ่ฉพาะเจาะจงวา่เป็นใคร 
ผู้อา่นจริง หมายถึง ผู้ชมท่ีมีเลือดเนือ้จริง ๆ ซึ่งเป็นผู้ ท่ีอ่านหรือรับชมเร่ือง

นัน้ ๆ โดยการอา่นนัน้ สามารถท่ีจะตีความไปหลากหลายแล้วแตป่ระสบการณ์ของผู้อา่นแตล่ะคน 
2) มมุมองของผู้ เล่าเร่ือง (Point of View) แบง่ออกเป็น 2 ประเภทหลกั ๆ 

คือ 
มมุมองบุคคลท่ีหนึ่ง (First-person Narrator) เป็นการเล่าเร่ืองท่ีตวัเอก

ของเร่ืองเป็นผู้ เล่าเร่ืองเอง ข้อสงัเกตในการเล่าเร่ืองชนิดนีคื้อ ตวัละครมกัเอ่ยค าว่า ‚ผม‛ หรือ 

ผู้แตง่จริง
Histirical 
Author 

ผู้แตง่ในเร่ือง 
Implied 
Author 

ผู้ เลา่ 
Narrator 

ผู้ ฟังการเลา่ 
Narratee 

ผู้ ฟังในเร่ือง 
Implied 
Reader 

ผู้อา่นจริง 
Historical 
Reader 
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‚ฉนั‛ อยูเ่สมอ ข้อดีของการเลา่เร่ืองชนิดนีคื้อ ตวัละครหลกัเป็นผู้ เล่าเองท าให้ใกล้ชิดกบัเหตกุารณ์ 
แต่มีข้อเสียตรงเป็นการเล่าเร่ืองท่ีอาจมีอคติปะปนอยู่ด้วย การใช้มุมมองแบบนีม้ักมุ่งท่ีจะส่ือ
ความคดิ หรือการตีความเหตกุารณ์ตา่ง ๆ ในมมุมองของตวัละครท่ีเป็นผู้ เลา่เร่ือง 

มมุมองบคุคลท่ีสาม (Third-person Narrator) แบง่เป็น 
 (1) ผู้ เลา่อยูร่่วมในเหตกุารณ์ด้วย คือ การท่ีผู้ เล่ากล่าวถึงตวัละครตวั

อ่ืน เหตกุารณ์อ่ืน ท่ีตวัเองพบเห็นหรือเก่ียวพนัด้วย 
 (2) ผู้ เลา่ไมอ่ยูร่่วมในเหตกุารณ์ โดยท าหน้าท่ีเป็นผู้สงัเกตการณ์เป็น

มมุมองท่ีผู้สร้างพยายามให้เกิดความเป็นกลางปราศจากอคตใินการน าเสนอ เป็นการเล่าเร่ืองท่ีไม่
สามารถเข้าถึงอารมณ์ของตวัละครได้อย่างลึกซึง้  เน่ืองจากเป็นการเล่าเร่ืองจากวงนอก เป็นการ
สงัเกตหรือรายงานเหตกุารณ์โดยให้ผู้ชมตดัสินเร่ืองราวเอง 

 (3) ผู้ เล่าไม่อยู่ร่วมในเหตกุารณ์ แตส่ามารถรู้ลึกถึงความคิดข้างใน
ของตวัละครในเร่ือง หรือเรียกว่า ผู้ เล่าเร่ืองแบบรู้รอบด้าน (Omniscient) คือ การเล่าเร่ืองท่ีไม่มี
ข้อจ ากัด สามารถหยัง่รู้จิตใจของตวัละครทุกตวั สามารถย้ายเหตกุารณ์สถานท่ี และข้ามพ้น
ข้อจ ากดัด้านเวลา สามารถย้อนอดีตก้าวไปในอนาคตและสามารถส ารวจความคิดฝันของตวัละคร
ได้อยา่งไร้ขอบเขต มมุมองแบบนีม้กัจะพบในภาพยนตร์มากท่ีสดุ 

ในบางครัง้ อาจมีการใช้มุมมองหลายแบบผสมผสานกันได้ ตามแต่
วตัถปุระสงค์ของผู้แตง่ 

3) จ านวนของผู้ เล่าเร่ือง ในบางเร่ืองอาจมีผู้ เล่าคนเดียว (Uni-narrator) 
ขณะท่ีบางเร่ืองอาจมีผู้ เล่ามากกว่าหนึ่งคน (Multi-narrator) ซึ่งเล่าถึงรายละเอียดย่อยของ
เหตกุารณ์ และมีผู้ เล่าหลกั (Frame Narrator) คอยคมุการเล่าเร่ือง และปะติดปะตอ่เร่ืองทัง้หมด
เข้าด้วยกนั 

4) ระยะห่างในการเล่าเร่ือง (Narrative Distance) หมายถึง
ความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้ เลา่เร่ืองกบัเหตกุารณ์หรือตวัละครในเร่ือง โดยสามารถพิจารณาได้ใน 2 แง่ 
คือในแง่ของสถานท่ีและเวลาว่ามีระยะห่างจากขณะท่ีเล่าเร่ืองแค่ไหน และพิจารณาในแง่ของ
อารมณ์ แบง่เป็น 

 (1) Transparency คือ การเล่าแบบมีระยะห่างมาก โดยผู้ เล่าไม่เข้า
ไปเก่ียวข้องกบัเร่ือง ท าหน้าท่ีเพียงถ่ายทอดเร่ืองราว 

 (2) Irony คือ การเลา่ด้วยอารมณ์แบบเสียดสี เย้ยหยนั 
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 (3) Self-consciousness คือ การเล่าแบบมีระยะห่างน้อย ผู้ เล่าเอา
ตวัเองเข้าไปผกูพนักบัเร่ืองราวท่ีเลา่ 

5) เวลาของการเล่าเร่ือง (Narrative Time) สามารถพิจารณาจาก 3 
องค์ประกอบ คือ ล าดบัเวลา ระยะเวลา และความถ่ี 

 (1) ล าดบัเวลา (Order) โดยทัว่ไปการเล่าเร่ืองมกัเป็นไปตามล า ดบั
เวลา อยา่งไรก็ดี ก็ยงัมีวิธีเลา่เร่ืองแบบท่ีไมเ่รียงล า ดบัเวลา ซึง่สามารถแบง่เป็น 

  ก) Analepsis หรือ flashback คือการเล่าเหตกุารณ์ในอดีต โดย
อาจเป็นอดีตท่ีอยูน่อกเหนือไปจากเร่ืองหลกั หรือรวมอยูภ่ายในเร่ืองหลกั 

  ข) Prolepsis หรือ Foreshadowing คือการเล่าเหตกุารณ์ใน
อนาคต เชน่ การคาดเดาเหตกุารณ์ลว่งหน้า ซึง่มกัเป็นการเลา่โดยมมุมองแบบบคุคลท่ีหนึ่ง 

 (2) ระยะเวลา (Duration) เป็นการดคูวามสมัพนัธ์ระหว่างเวลาของ
เนือ้เร่ือง (Story Time) และเวลาของการเล่าเร่ือง หรือเวลาของวาทกรรม (Narrative / Discourse 
Time) 

  ก) Scene คือ เวลาของวาทกรรมกบัเนือ้เร่ืองใช้เวลาเทา่กนั 
  ข) Pause คือ เวลาของเนือ้เร่ืองเท่ากบัศนูย์ โดยการหยดุเวลา

ของเนือ้เร่ืองเอาไว้เพ่ือขยายความ 
  ค) Ellipsis คือ เวลาของวาทกรรมเท่ากบัศนูย์ โดยตดัหรือข้าม

เหตกุารณ์นัน้ ๆ ไปเลย 
  ง) Summary คือ เวลาของวาทกรรมสัน้กว่าเวลาของเนือ้เร่ือง 

เชน่ การสรุปเร่ืองท่ีมีระยะเวลายาวนานโดยใช้ภาพเพียงไมก่ี่ภาพ 
  จ) Stretch คือ เวลาของวาทกรรมยาวกวา่เวลาของเนือ้เร่ือง เช่น 

การใช้ภาพ slow motion หรือการยืดบางจงัหวะของเหตกุารณ์ให้ยาวนานกว่าท่ีเป็นจริง 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.3  แผนภาพลกัษณะตา่ง ๆ ของระยะเวลาในการเลา่เร่ือง 

เวลาของเนือ้เร่ือง 

เวลาของวาทกรรม 
Scene Pause Ellipsis Stretch Summary 
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(3) ความถ่ี (Frequency) เป็นการพิจารณาความสมัพนัธ์ระหว่าง
ความบอ่ยครัง้ท่ีเหตกุารณ์เกิดขึน้ในเร่ืองกบัความบอ่ยครัง้ท่ีมนัถกูเลา่หรือถกูกลา่วถึง 

 ก) Singulative Narration คือการเล่าถึงเหตุการณ์ท่ีเกิดขึน้
เท่ากบัจ านวนครัง้ท่ีมนัเกิดขึน้ เช่น เหตกุารณ์เกิดครัง้เดียว ในเร่ืองก็เล่าถึงครัง้เดียว เป็นลกัษณะ
การเลา่เร่ืองท่ีพบทัว่ไป 

 ข) Repetitive Narration คือเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้ครัง้เดียว แตน่ า 
มาเล่าถึงซ า้ ๆ มากกว่า 1 ครัง้ เช่น การเล่าเหตกุารณ์เดียวกนัจากมุมมองของผู้ เล่าคนละคน
ลกัษณะแบบนีม้กัจะพบมากในวรรณกรรมสมยัใหม่ 

 ค) Iterative Narration คือเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้หลายครัง้ แตถู่ก
เลา่ถึงเพียงครัง้เดียว เชน่ การเลา่ถึงเหตกุารณ์ท่ีเคยเกิดขึน้ในอดีต 

2.3.2.3 การจดัล าดบัตารางเนือ้หา (Schedule) หมายถึง วิธีการท่ีเนือ้เร่ืองและ
การเล่าเร่ืองได้ถูกจดัวางเนือ้หาไว้ตามล าดบั เช่น การจดัผงัรายการในแต่ละวนัของโทรทศัน์ 
ส าหรับภาพยนตร์นัน้ การจดัล าดบัตารางเนือ้หาไม่มีผลกบัการเล่าเร่ืองมากนกั ผู้วิจยัจึงไม่น ามา
พิจารณาในการวิเคราะห์ 
 

2.3.3 การเล่าเร่ืองของภาพยนตร์ 

การเล่าเร่ืองถือเป็นหน้าท่ีพืน้ฐานอย่างหนึ่งของภาพยนตร์ โดยการวิเคราะห์การเล่าเร่ือง
จะท าให้เห็นถึงความแตกตา่งระหว่างภาพยนตร์แต่ละประเภท (Genre) ซึ่งจะมีโครงสร้างและ
องค์ประกอบในการเลา่เร่ืองเฉพาะตวัท่ีแตกตา่งกนั 

ในการวิเคราะห์การเลา่เร่ืองของภาพยนตร์ นอกจากจะวิเคราะห์เร่ืองและวาทกรรมแล้วยงั
ต้องใช้ทฤษฎีสัญญะวิทยาและแนวคิดเก่ียวกับศิลปะการส่ือสารผ่านภาพยนตร์ทางภาพยนตร์
ประกอบด้วย โดยเฉพาะในส่วนท่ีเก่ียวกบัไวยากรณ์ภาพยนตร์ (Film Grammar) ซึ่งเป็นหน่วยใน
การส่ือความหมายและเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการเลา่เร่ืองของภาพยนตร์ 
 

2.3.4 แนวคิดเก่ียวกับศิลปะการส่ือสารผ่านภาพยนตร์ (Semiotics of Film) 

Scholes (1974, อ้างถึงใน ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2545, น. 18) ได้กล่าวไว้ว่า 
ภาพยนตร์นัน้คือหน่วยในอดุมคติของการศกึษาแบบสญัญะวิทยาเลยทีเดียว เพราะในภาพยนตร์
มีทัง้ภาพ แสง เสียง เพลง การกระท า การแสดง และเนือ้เร่ืองท่ีสามารถสร้างความหมายได้ทัง้สิน้ 
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หากใครสนใจศกึษาวิเคราะห์ภาพยนตร์ แตไ่ม่มีความรู้ความเข้าใจ หรือไม่รู้จกัใช้วิธีการวิเคราะห์
แบบสญัญะวิทยา ก็เทา่กบัยงัอา่นภาพยนตร์ไมอ่อก ดภูาพยนตร์ไมเ่ป็น 

สญัญะวิทยาเร่ิมเข้ามามีอิทธิพลตอ่ทฤษฎีทางภาพยนตร์ในช่วงทศวรรษ 1960 ซึ่งโดย
พืน้ฐาน สญัญะวิทยาจะให้ความส าคญักบัค า ถามท่ีวา่ ‚ความหมายถกูสร้างขึน้มาอย่างไร‛ การท่ี
จะตอบค าถามดงักล่าวได้ก็ต้องเข้าใจและศกึษาจากสิ่งท่ีเรียกว่า ‚สญัญะ‛ (Sign) และกฎท่ีท า 
หน้าท่ีควบคมุการส่ือสาร หรือ ‚รหสั‛ (Code) 

 

2.3.5 สัญญะ (Sign) 

สญัญะ หมายถึง สิ่งท่ีถกูสร้างขึน้มาเพ่ือให้มีความหมาย (meaning) แทนของจริงหรือตวั
จริง (Object) ในตวับท (Text) และในบริบท (Context) หนึ่ง ๆ โดยในทศันะของนกัสญัญะวิทยา
สญัญะจะเป็นอะไรก็ได้ท่ีก่อให้เกิดความหมายโดยการเทียบเคียงให้เห็นถึงความแตกตา่งไปจาก
สิ่งอ่ืน และคนในสงัคมยอมรับหรือเข้าใจ 

สญัญะหนึ่ง ๆ จะมีองค์ประกอบ 2 ส่วนด้วยกนั (เป็นการแยกในทางทฤษฎีเท่านัน้ ไม่ได้
แยกจากกนัในการส่ือสารจริง ๆ) ได้แก่ ตวัหมาย (Signifier) และตวัหมายถึง (Signified) เช่นใน
การเขียนค า ว่า ‚ฝน‛ ซึ่งเป็นการประกอบกนัของอกัษร 2 ตวับนแผ่นกระดาษ ส่วนนีเ้รียกว่าตวั
หมาย และเม่ือเราเห็นค า ๆ นี ้ก็จะเกิดความคิดหรือภาพในใจเก่ียวกบัปรากฏการณ์ท่ีน า้ตกลงมา
จากท้องฟ้า ซึ่งความคิดหรือภาพในใจนีก็้คือตวัหมายถึงนัน่เอง กระบวนการนีเ้รียกว่า ‚การสร้าง
ความหมาย‛ (Signification) 

ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัหมายและตวัหมายถึงนัน้ จะมีคณุสมบตัิท่ีส าคญัอยู่ 3 ประการ
คือ 

1) Arbitrary เป็นความสมัพนัธ์ท่ีถูกสร้างขึน้อย่างไม่มีกฎเกณฑ์ใด ๆ กล่าวคือ
เป็นไปตามอ าเภอใจ 

2) Unnatural เป็นความสมัพนัธ์ท่ีไมไ่ด้เกิดขึน้ตามธรรมชาติ ต้องเรียนรู้เอา 
3) Unmotivated เป็นความสมัพนัธ์ท่ีไม่ได้เกิดจากมลูเหตจุูงใจพิเศษใด ๆ ของ

ผู้สร้างและผู้ใช้ความหมาย กลา่วคือไมเ่ก่ียวข้องกบัแรงกระตุ้นใจของผู้ใช้สญัญะ 
จากองค์ประกอบทัง้สองส่วนของสญัญะ Peirce (อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ , 2542, 

น. 83) ได้น า เอาระยะห่างระหว่างตวัหมายและตวัหมายถึง มาจดัประเภทสญัญะ ได้เป็น 3 
ประเภทคือ ภาพเหมือน (Icon) ดชันี (Index) และสญัลกัษณ์ (Symbol) 
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สญัญะทัง้สามนีไ้มไ่ด้แยกจากกนัโดยเดด็ขาด สญัญะหนึง่อาจประกอบด้วยรูปแบบตา่ง ๆ
กนั ซึง่อาจจะเป็นได้ทัง้ภาพเหมือน ดชันี และสญัลกัษณ์รวมกนัอยูก็่ได้ 

นอกจากนัน้ Saussure ยงัเสนอว่า สญัญะ (Saussure เน้นท่ีการศกึษาภาษา) จะ
ประกอบด้วย 2 มิติเสมอ ได้แก่ มิติท่ีเป็นส่วนรวมเรียกว่า Langue หมายถึง ระบบภาษาทัง้ท่ี
เป็นวจันภาษาและอวจันภาษา และมิติท่ีเป็นส่วนตวัเรียกว่า Parole หรือ Speech หมายถึง การ
น าเอาระบบภาษามาใช้จริง 
 

2.3.6 รหัส (Code / Rule / Conventions) 

ดงัท่ีกล่าวไปแล้วมาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัหมาย (Signifier) และตวัหมายถึง (Signified) 
นัน้มีลักษณะท่ีไม่ตายตัว ฉะนัน้การท่ีจะเข้าใจความหมายได้ จ าเป็นท่ีจะต้องมีการเรียนรู้
ความสมัพนัธ์ของรหสั (Code) เพ่ือช่วยในการตีความหมายของสญัญะ ซึ่งเป็นลกัษณะเช่น เดียวกนั
กบัการศกึษาภาษาท่ีความหมายก าหนดมาจากไวยากรณ์ของภาษา 

Berger (1982, อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ, 2542, น. 94-96) กล่าวว่า รหสัเป็นแบบแผนขัน้
สงูท่ีซบัซ้อนของความสมัพนัธ์ระหว่างสญัญะต่าง ๆ (Highly Complex Pattern of Association of 
Signs) หรือพดูง่าย ๆ ว่า เราจะน า เอาสญัญะย่อย ๆ ตา่ง ๆ มาสมัพนัธ์กนัอย่างไร แบบแผนนีจ้ะท า
หน้าท่ีเป็นโครงสร้างท่ีอยู่ในหวัสมองคนเรา และจะท างานในการรับรู้และตีความเม่ือเราเปิดรับสญัญะ
ตา่ง ๆ 

โดยในกระบวนการเข้ารหสั (Encoding) และถอดรหสั (Decoding) นกัสญัญะวิทยามี
สมมตุิฐานว่าผู้ส่งและผู้ รับสารไม่จ าเป็นต้องใช้รหสัชดุเดียวกนัเสมอไป อย่างไรก็ดี ก็ไม่ถือว่าเป็น
ความผิดพลาดในการถอดรหสัแตอ่ยา่งใด เป็นแคเ่พียงการถอดรหสัท่ีแตกตา่งกนัเท่านัน้ 

รหสันัน้มีอยูม่ากมายหลายประเภท อาทิ รหสัท่ีเก่ียวกบัวตัถสุิ่งของ (Product Code) รหสั
ทางสงัคม / รหสัท่ีเก่ียวข้องกบัความสมัพนัธ์ระหว่างบคุคล (Social Code) รหสัทางวฒันธรรม 
(Cultural Code) รหสัเก่ียวกบัตวับคุคล (Personal Code) ฯลฯ ขึน้อยู่กบัว่าจะใช้เกณฑ์ใดในการ
จดัแบง่ 

Fiske (1990, pp. 4-6) อธิบายถึงการเข้ารหสัทางโทรทศัน์ว่าแบง่ได้เป็นระดบัชัน้ตา่ง ๆ 
และแตล่ะระดบัก็ใช้รหสัท่ีแตกตา่งกนัไป โดยแนวคิดนีอ้าจน าไปประยุกต์ใช้กบัส่ือภาพยนตร์ท่ีมี
ลกัษณะร่วมบางประการกบัส่ือโทรทศัน์ได้เชน่กนั 
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ตารางที่ 2.2  การเข้ารหสัทางโทรทศัน์ระดบัตา่ง ๆ ตามแนวคดิ John Fiske 
 
ระดับการเข้ารหัส 

(Level) 
การบวนการ
เข้ารหัส 

(Encode Process) 

รหัส 
(Code) 

ตัวอย่างระดับการ
เข้ารหัส 
(Example) 

ระดบัท่ี 1: ความเป็น
จริง (Reality) 

เหตกุารณ์ท่ีจะ
ถ่ายทอดทางโทรทศัน์
ได้รับการเข้ารหสัโดย
พืน้ฐานด้าน
วฒันธรรมของสงัคม
นัน้ ๆ 

รหสัทางสงัคม 
(Social Code) 

การแตง่กาย 
พฤตกิรรม ลกัษณะ
การพดูจา กิริยาการ
แสดงออก ฯลฯ 

ระดบัท่ี 2: การแสดง
ภาพตวัแทน 
(Representation) 

สร้างรหสัโดยอาศยั
เทคนิคตา่ง ๆ ในการ
ถ่ายท า 
 
แปลงรหสัตามขนบท่ี
เคยเป็นมาเพ่ือสร้าง
ตวัแทนของความเป็น
จริง 

รหสัทางเทคนิค 
(Technical Code) 
 
 
รหสัขนบการน าเสนอ 
(Conventional 
Representational 
Code) 

ภาพ เสียง ทกุกล้อง 
การเคล่ือนไหวของ
กล้อง แสง การตดัตอ่ 
ฯลฯ 
การเลา่เร่ือง ผม
ขดัแย้ง ตวัละคร การ
กระท า บทสนทนา 
ฉาก การแสดง ฯลฯ 

ระดบัท่ี 3: อดุมการณ์ 
(Ideology) 

น ารหสัท่ีถกูสร้าง
ขึน้มาเป็นฐานส าหรับ
แนวคิดตา่ง ๆ ตอ่ไป 

รหสัทางอดุมการณ์ 
(Ideology Code) 

ปัจเจกชนนิยม เชือ้
ชาต ิชนชัน้ วตัถนุิยม 
ทนุนิยม ฯลฯ 

 
การจะเข้าใจกระบวนการของตารางข้างต้นได้นัน้ก็ต่อเม่ือ ความเป็นจริงการเสนอภาพ

ตวัแทนและอดุมการณ์ รวมตวักนัอยู่อย่างสอดคล้อง เพ่ือให้ผู้ชมเกิดความเข้าใจในหลาย ๆ ด้าน 
เช่น การแนะน า การด าเนินชีวิตให้เป็นไปตามแบบแผน การตอกย า้ถึงการท าดีได้ดี ท าชัว่ได้ชัว่ 
เป็นต้น 

Chirstian Metz นกัทฤษฎีชาวฝร่ังเศส เป็นผู้ ท่ีมีความส าคญัท่ีสดุคนหนึ่งในการน าทฤษฎี
สญัญะวิทยามาใช้วิเคราะห์ภาพยนตร์ เพ่ือสร้างค า อธิบายท่ีชดัเจนเท่ียงตรงเก่ียวกบักระบวนการ
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ในการสร้างความหมายในภาพยนตร์ โดยด าเนินรอยตามแนวทางของ Peirce และ Saussure เขา
เรียกการศกึษาในลกัษณะนีว้า่ ‚สญัญะวิทยาทางภาพยนตร์‛ 

สญัญะวิทยาทางภาพยนตร์จะสร้างแบบจ าลองเพ่ือใช้อธิบายว่า ภาพยนตร์เร่ืองหนึ่งๆ 
บรรจคุวามหมายและส่ือความหมายนัน้ให้กบัผู้ชมได้อย่างไร ซึ่งมีเปา้หมายคือ การค้นหากฎหรือ
แบบแผนท่ีท าให้สามารถดูภาพยนตร์เข้าใจ และเพ่ือค้นพบรูปแบบเฉพาะของการสร้าง
ความหมายท่ีท าให้เกิดลกัษณะเฉพาะตวัของภาพยนตร์หรือแนวของภาพยนตร์แตล่ะเร่ือง  หวัใจ
ส าคัญของการศึกษาในสาขานีก็้คือ การทราบถึงข้อเท็จจริงเก่ียวกับศาสตร์แห่งการสร้าง
ภาพยนตร์ โดยวตัถดุิบหรือองค์ประกอบของภาพยนตร์นัน้ ก็คือช่องทางของข้อมลูข่าวสาร (The 
Channels of Information) ท่ีผู้ชมให้ความสนใจในขณะท่ีชมภาพยนตร์เร่ืองหนึ่ง โดยผ่านภาพ 
เทคนิค บทสนทนา ดนตรี และเสียงประกอบอ่ืน ๆ ซึ่งนกัสญัญะวิทยาภาพยนตร์จะให้ความสนใจ
กับการสร้างความหมายโดยใช้องค์ประกอบอย่างใดอย่างหนึ่งดงักล่าว  หรือการผสมผสาน
องค์ประกอบเหลา่นีเ้ข้าด้วยกนั 
 

2.3.7 ไวยากรณ์ภาพยนตร์ (Film Grammar) 

ภาพยนตร์นัน้ได้รับการยอมรับว่าเป็นศิลปะแขนงท่ีเจ็ด อนัเป็นท่ีรวบรวมของศิลปะทัง้หก
แขนงท่ีมีมาก่อนหน้า ได้แก่ ศิลปะว่าด้วยเนือ้ท่ี (Art of Space) คือ ภาพเขียน สถาปัตยกรรม การ
เต้นร า และศลิปะวา่ด้วยเวลา (Art of Time) คือ ดนตรี การละคร วรรณกรรม ดงันัน้ ไวยากรณ์ท่ีใช้
ส่ือความหมายในภาพยนตร์จึงมีอยู่หลากหลาย โดยแบง่เป็นองค์ประกอบหลกั ๆ (มหาวิทยาลยั 
สโุขทยัธรรมาธิราช, สาขาวิชานิเทศศาสตร์, 2530; ประวิตร แตง่อกัษร, 2541; รักศานต์ วิวฒัน์สิน
อดุม, 2545; Nelmes, 1996) ได้แก่ 

2.3.7.1 หนว่ยพืน้ฐานในภาพยนตร์ (Formats) 
 1) เฟรม (Frame) คือ ภาพ 1 ภาพของชดุภาพนิ่งจ านวนมากท่ีบนัทึกลง

บนฟิล์มภาพยนตร์เวลาดภูาพยนตร์นัน้ เฟรมแตล่ะเฟรมจะถกูฉายไปท่ีจอด้วยอตัราความเร็ว 16 
ภาพต่อวินาทีหรือมากกว่านัน้  ท าให้สร้างภาพลวงตาให้เห็นเป็นการเคล่ือนไหวได้ด้วย
ปรากฏการณ์ท่ีเรียกวา่ ‚การเห็นภาพตดิตา‛ (Persistence of Vision) 

 2) ช็อต (Shot) เป็นหน่วยเล็กท่ีสดุของภาพยนตร์ท่ีสามารถจะเข้าใจได้ 
และเป็นหน่วยท่ีมีความส าคญัหน่วยหนึ่ง ตามปกติช็อตจะเป็นช่วงความยาวของฟิล์มท่ีถกูบนัทึก
ไว้ในแตล่ะครัง้ท่ียงักดปุ่ มถ่ายท่ีกล้องอยู่ ดงันัน้แตล่ะช็อตจะมีความยาวแตกตา่งกนัไป 
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 3) ซีน (Scene) คือ ช็อตตัง้แต่ 1 ช็อตขึน้ไปซึ่งสามารถส่ือความ
ความหมายได้ โดยซีนหนึ่งซีนมักจะเกิดขึน้ในเวลาท่ีต่อเน่ืองกัน ในฉากเดียวกัน รวมทัง้
ประกอบด้วยตวัละครชดุเดียวกนั 

 4) ซีเควนส์ (Sequence) คือ การเช่ือมเอาซีนตา่ง ๆ เข้าด้วยกันด้วย
เง่ือนไขทางอารมณ์และการเลา่เร่ือง (Emotional and Narrative Momentum) 

2.3.7.2 องค์ประกอบด้านภาพ (Visual Channel) 
 1) ภาพท่ีปรากฏให้เห็นโดยไม่ต้องใช้เทคนิคทางภาพยนตร์ (Nature of 

Image) 
  (1) ฉาก (Setting) โดยพืน้ฐาน ฉากคือท่ีท่ีเหตกุารณ์ในภาพยนตร์

เกิดขึน้และด าเนินไปและเป็นท่ีท่ีบรรจุตวัละครเอาไว้ ฉากสามารถบอกถึงแนวหรือลกัษณะของ
ภาพยนตร์ (Genre) แตล่ะประเภทได้ นอกจากนัน้ ฉากก็ยงัใช้เพ่ือส่ือความหมายเฉพาะท่ีผู้ก ากบั
ต้องการได้ด้วย 

  (2) อุปกรณ์ประกอบฉาก (Props) เป็นสิ่งท่ีใช้ในการถ่ายทอด
ความหมายในภาพยนตร์อย่างหนึ่งคล้ายกับฉาก โดยอุปกรณ์ประกอบฉากสามารถท าหน้าท่ีใน
การบอกถึงแนวของภาพยนตร์ได้เชน่เดียวกนั นอกจากนัน้ ในฉากท่ีประกอบด้วยอปุกรณ์มากมาย
นัน้ ผู้ก ากบัอาจเน้นอปุกรณ์ประกอบฉากบางอย่างให้โดดเดน่ (เช่น การใช้ภาพระยะใกล้) เพ่ือ
บอกให้รู้วา่สิ่งนัน้มีความหมายส าคญัและสมัพนัธ์กบัเร่ือง 

  (3) เสือ้ผ้า (Costume) เสือ้ผ้าเป็นสิ่งท่ีมีความสมัพนัธ์อย่างใกล้ชิด
กบัตวัละคร โดยเสือ้ผ้าสามารถบอกถึงสถานภาพ ความคิด ทศันคติของตวัละคร รวมทัง้มกัใช้ส่ือ
ถึงเวลาท่ีเปล่ียนไปนอกจากนัน้ ในภาพยนตร์บางเร่ืองก็ใช้การใช้เสือ้ผ้าท่ีไม่สอดคล้องเพ่ือสร้าง
ความหมายบางอย่างเช่น ความน่าขบขนั ความไม่น่าไว้วางใจ เป็นต้น และเช่นเดียวกบัฉากและ
อปุกรณ์ประกอบฉากเสือ้ผ้าเป็นองค์ประกอบหนึง่ท่ีสามารถบอกถึงแนวของภาพยนตร์ได้ 

  (4) การแสดงและปรากฏตวัของตวัละคร นกัแสดงไม่ว่าจะเป็นคน
หรือสตัว์ ถือว่าอยู่ในฐานะวตัถท่ีุถกูจ้องมองโดยกล้อง (An Object for the Cameras’ Gaze) การ
แสดงและการปรากฏตัวถือเป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญของภาพยนตร์ท่ีสามารถถ่ายทอด
ความหมายโดยผ่านรหสัมากมาย เช่น การแสดงออกทางสีหน้า ภาษาท่าทาง ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งใน
ชีวิตประจ าวันของคนเราอยู่แล้ว โดยรหัสเหล่านีม้ักขึน้อยู่กับวัฒนธรรมท่ีแตกต่างกันไป 
นอกจากนัน้ การปรากฏตวัของนักแสดงบางคนก็สามารถก่อให้เกิดความหมายพิ เศษส าหรับ
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ภาพยนตร์ได้ด้วย เช่น นกัแสดงท่ีมีความเป็นดารา (Star) หรือนกัแสดงท่ีแสดงบทใดบทหนึ่ง 
บอ่ย ๆ จนเรียกวา่เป็นบทประจ าตวั 

 2) ภาพท่ีปรากฏให้เห็นโดยผ่านเทคนิคทางภาพยนตร์ (Treatment of 
Image) การถ่ายท า ภาพยนตร์ (Cinematography) 

  (1) ขนาดภาพ (Shot Size) เป็นการพิจารณาในแง่ระยะทางท่ีกล้อง
ห่างจากวตัถท่ีุถ่ายว่ามากน้อยแคไ่หน เช่น ภาพ Extreme Long Shot (ELS.) เป็นภาพท่ีถ่ายจาก
ระยะทางไกลมาก ภาพ Long Shot (LS.) คือภาพท่ีถ้าถ่ายบุคคลก็คือภาพท่ีเห็นบุคคลเต็มตวั 
ภาพ Close-up (CU.) คือการถ่ายภาพท่ีกล้องอยู่ใกล้วตัถุมาก อาจจะเห็นเพียงบางส่วนของ
ร่างกาย เป็นต้น นอกจากนัน้ ยงัอาจจะพิจารณาขนาดภาพจากสิ่งท่ีอยู่ในภาพก็ได้ เช่น ภาพ 
Two-shot คือภาพท่ีบรรจตุวัละคร 2 ตวัไว้ โดยขนาดภาพแตล่ะขนาดจะมีผลตอ่จิตวิทยาของผู้ชม 
และใช้ในการส่ือความหมายท่ีแตกตา่งกนัไป 

  (2) มมุมองภาพ (Angle) เป็นการพิจารณาในแง่ต าแหนง่ของกล้องท่ี
สมัพนัธ์กบัวตัถท่ีุถ่าย เช่น ภาพมมุสงู (High Angle) ภาพมมุต ่า (Low Angle) ภาพระดบัสายตา 
(Eye-level Shot) มุมมองภาพเป็นเคร่ืองมือในการแสดงถึงความคิดเห็นของผู้ก ากับตอ่ตวัละคร
หรือวตัถท่ีุถกูถ่ายเปรียบเสมือนค า คณุศพัท์ของคนเขียนหนงัสือท่ีใช้เพ่ือแสดงความรู้สึกในทางใด
ทางหนึง่ 

  นอกจากนัน้ ยงัอาจแบง่มมุกล้องออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ มมุเฝา้
มอง (Objective Camera Angle) ซึ่งก็คือมมุทัว่ ๆ ไปท่ีใช้ในภาพยนตร์ส่วนใหญ่ กบัมมุแทน
สายตา (Subjective Camera Angle) ซึ่งมีลกัษณะเป็นมุมมองส่วนตวั พาให้คนดเูข้ามามีส่วน
ร่วมในเหตกุารณ์ด้วยโดยแบง่เป็นการแทนสายตาคนด ูและการแทนสายตาตวัละครในเร่ือง 

  (3) เลนส์ (Lenses) เป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งท่ีสามารถใช้ส่ือ
ความหมาย การใช้เลนส์ท่ีต่างกันจะมีผลให้ได้ภาพท่ีต่างกันออกไป โดยเลนส์สามารถบิดเบือน
ภาพให้แตกตา่งไปจากท่ีตามนษุย์มอง เช่น การใช้เลนส์เทเลโฟโต้ (Telephoto Lenses) เพ่ือเลือก
โฟกัสวตัถุบางอย่างในภาพการใช้เลนส์ตาปลา (Fish-eye Lenses) เพ่ือท าให้ภาพบิดเบีย้ว  
เป็นต้น 

  (4) การเคล่ือนไหวของกล้อง (Camera Movement) ถือเป็นการ
เปล่ียนแปลงมุมมองกล้องและเปล่ียนขนาดภาพวิธีหนึ่ง  ซึ่งไม่ต้องใช้วิธีการวางมุมกล้องเพ่ือ
บนัทกึภาพไว้ทีละช็อตแล้วน ามาตดัตอ่เข้าด้วยกนัในภายหลงั แตก่ารเคล่ือนกล้องจะเป็นการเสนอ
ภาพท่ีมีขนาดภาพแตกตา่งกนัได้อย่างตอ่เน่ือง สามารถบนัทึกภาพเป็นช็อตยาวโดยไม่ต้องใช้การ
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ตดัตอ่เข้ามาช่วย การเปล่ียนแปลงภาพจึงเป็นไปอย่างตอ่เน่ือง การเคล่ือนไหวของกล้องสามารถ
ท าได้หลายลกัษณะเช่น การแพน (Panning) คือการเคล่ือนกล้องไปในแนวนอนโดยตัง้กล้องอยู่
กบัท่ีการทิลต์ (Tilting) เป็นการเคล่ือนกล้องในแนวดิ่งหรือแนวตัง้ การแทรค (Tracking) เป็นการ
เคล่ือนกล้องจากจดุหนึง่ไปยงัจดุหนึง่ 

  (5) การจดัองค์ประกอบภาพ (Mise-en-scene) ค า ว่า Mise-en-
Scene เป็นภาษาฝร่ังเศส แปลว่า การจดัวางไว้บนเวที (Placing on Stage) ในทางการละคร 
หมายถึงการจดัวางรายละเอียดทัง้หมด ไม่ว่าจะเป็นต าแหน่งของนกัแสดง ฉาก รวมทัง้แสงสี 
เอาไว้ภายในพืน้ท่ีแสดง เพ่ือผลในการส่ือความหมาย ส า หรับภาพยนตร์ การจดัองค์ประกอบภาพ
มีรายละเอียดมากมาย เชน่ การจดัวางตวัละครหรือวตัถใุนเฟรมภาพ การใช้เส้นหรือรูปร่างเพ่ือส่ือ
ความหมาย การก าหนดทิศทางการหนัหน้าของตวัละคร 

  (6) แสง (Lighting) ในงานศิลปะ ความสว่าง (Lights) และความมืด 
(Darks) ถูกใช้ส่ือความหมายในเชิงสญัลักษณ์อย่างต่อเน่ืองสม ่าเสมอ ส าหรับภาพยนตร์ก็
เชน่เดียวกนั โดยต้องพิจารณาในแง่ลกัษณะของแสง และทิศทางของแสงท่ีปรากฏในภาพยนตร์ 

  (7) สี (Color) เป็นองค์ประกอบท่ีท างานในระดบัจิตใต้ส านึกของ
ผู้ชม โดยเฉพาะในส่วนท่ีเก่ียวข้องกบัการชกัจงูอารมณ์ (Emotional) และแต่งแต้มบรรยากาศ 
(Atmospheric) มากกว่าจะใช้เพ่ือบอกความคิดหรือส่ือความหมายในเชิงสัญลักษณ์เพ่ือการ
ตีความ นกัจิตวิทยาพบวา่คนสว่นใหญ่มกัพยายามตีความเส้นสายขององค์ประกอบภาพในเชิงรุก 
(Active) แต่กลบัยอมรับสีท่ีปรากฏให้เห็นในเชิงรับ (Passive) ในการค้นหาความหมายของสีท่ี
ปรากฏในภาพยนตร์จ าเป็นต้องน าไปพิจารณาร่วมกับองค์ประกอบอ่ืน ๆ มากกว่าจะเป็นการ
ตีความจากการใช้สีนัน้ ๆ เพียงล าพงั 

 3) การตดัตอ่ (Editing) 
 Dick (1978) ให้ความหมายการตดัต่อว่า คือการน าเอาแต่ละช็อตมา

เช่ือมตอ่กนั และตดัเอาส่วนของเวลาและพืน้ท่ีท่ีไม่ส าคญัในภาพยนตร์ออกไป หรือเป็นการเลือก
และเรียงช็อตเข้าไว้ด้วยกนัตามล า ดบัการเล่าเร่ืองเพ่ือช่วยเอือ้ในเร่ืองของอารมณ์ของแตล่ะฉาก
ในภาพยนตร์ทัง้เร่ืองการตดัต่อยงัช่วยเสริมจงัหวะของภาพยนตร์ ช่วยอธิบายสญัลกัษณ์ตา่ง ๆ 
หรืออยา่งน้อยก็ชว่ยให้คนท าหนงับรรลวุตัถปุระสงค์ในการเลา่เร่ือง 

 เทคนิคในการตดัตอ่สามารถแบง่ออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ๆ คือ การเปล่ียน
ช็อตทนัทีโดยการตดัชน (Cut) และการเปล่ียนช็อตอย่างคอ่ยเป็นคอ่ยไป โดยเทคนิคหลกั ๆ ท่ีใช้
คือ ภาพจาง (Fade) ภาพจางซ้อน (Dissolve) และภาพกวาด (Wipe) ซึ่งจะให้ความรู้สึกตา่ง ๆ 
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กนั เชน่ การตดัชนสามารถส่ือถึงอารมณ์ท่ีต่ืนเต้น เหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้อย่างตอ่เน่ืองหรือเหตกุารณ์
ท่ีเกิดขึน้ในเวลาเดียวกัน การใช้ภาพจางซ้อนมกัใช้กับการเปล่ียนผ่านเวลา หรือการเช่ือมฉาก
เหตกุารณ์ท่ีสวยงามและอารมณ์ท่ีนุม่นวล เป็นต้น 

 โดยสามารถแบง่ประเภทการตดัตอ่ออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ การตดัต่อ
แบบตอ่เน่ือง (Continuity Cutting) เป็นแบบท่ีใช้ในภาพยนตร์ส่วนใหญ่ เป็นการตดัตอ่ท่ีค านึงถึง
ความสมัพนัธ์ระหว่างช็อตตอ่ช็อตในแง่ของการแสดง ต าแหน่ง ทิศทางการมอง การเคล่ือนไหว
ของวตัถุในภาพองค์ประกอบภาพเวลาพืน้ท่ี ฯลฯ และการตดัต่อแบบเรียบเรียง (Compilation 
Cutting) คือ การตดัตอ่ท่ีไมอ่าศยัความตอ่เน่ืองของแอ็คชัน่ หรือเหตกุารณ์ ได้แก่ หนงัประเภทข่าว 
สารคดี โดยภาพและช็อตต่าง ๆ จะถูกน ามาเรียงร้อยเข้าด้วยกนัโดยใช้ค าบรรยายในการสร้าง
ความตอ่เน่ืองประกอบกบัเสียงดนตรีหรือเสียงประกอบ 

 นอกจากนัน้ ในภาพยนตร์ยงัมีการตดัตอ่ท่ีมีลกัษณะเฉพาะตวัอีกประเภท
หนึ่ง นัน่คือ มอนทาจ (Montage) ซึ่งหมายถึงการตดัตอ่ท่ีท า ลายเวลาจริงโดยผ่านกระบวนการ
รวมภาพท่ีไมจ่ าเป็นต้องมีความเก่ียวข้องกนัเข้าหากนัด้วยการใช้เทคนิคตา่ง ๆ (เช่น ภาพจาง การ
กวาดภาพ) ท าให้ได้ซีนหรือซีเควนส์ท่ีมีความหมายใหมข่ึน้มา 

2.3.7.3 องค์ประกอบด้านเสียง (Audiotory Channel) 
แม้ว่าภาพจะมีความส าคญัในการสร้างความหมายในภาพยนตร์ แต่ในบางครัง้ 

ภาพเพียงอย่างเดียวก็ไม่สามารถท าให้ผู้ชมเข้าใจอะไรได้ทัง้หมด ต้องอาศยัเสียงในการช่วยเสริม
อารมณ์และให้ข้อมลูรายละเอียดอ่ืน ๆ นอกจากจะชว่ยในการส่ือความหมายแล้ว เสียงยงัสามารถ
ท าหน้าท่ีสร้างมิติท่ี 3 ให้กบัภาพยนตร์ได้ อาทิ การสร้างความรู้สึกใกล้-ไกล โดยใช้ระดบัความดงั
ของเสียง เป็นต้น เสียงท่ีใช้ส่ือความหมายในภาพยนตร์ มี 3 ประเภท ได้แก่ 

 1) เสียงพดูในท่ีน่ีรวมถึงลกัษณะการใช้เสียงพดู ไม่ว่าจะเป็นการพดูแบบ
เป็นทางการหรือไม่เป็นทางการ ลีลาและท่วงท านองของเสียงพดู ซึ่งมีผลตอ่การส่ือความหมาย 
และสร้างความรู้สึกให้กบัผู้ชมทัง้สิน้ ประกอบด้วย เสียงสนทนา (Dialogue) เป็นเสียงท่ีได้ยิน
พร้อมกบัการเห็นริมฝีปากขยบั ซึ่งเป็นวิธีการส่ือสารท่ีมนษุย์ใช้อยู่ในชีวิตประจ าวนัอยู่แล้ว และ
เสียงบรรยาย (Narration / Commentary) ถ้าเป็นเสียงบรรยายโดยไม่ปรากฏตวัผู้พดู เรียกว่า 
Commentary แต่ถ้าเป็นเสียงบรรยายท่ีได้ยินมาจากตวัแสดงในภาพยนตร์เอง หรือใครสกัคนท่ี
เก่ียวพนักบัเหตกุารณ์ในเร่ืองเรียกวา่ Narration 

 2) เสียงประกอบ (Sound Effects) คือ เสียงต่าง ๆ ท่ีเกิดขึน้ใน
ภาพยนตร์ ซึ่งมีส่วนเสริมให้คนดเูช่ือในสิ่งท่ีเห็นบนจอ และสร้างอารมณ์ให้คนดคูล้อยตาม หรือ
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บางครัง้ก็ใช้โยงฉากตา่ง ๆ ในภาพยนตร์เข้าด้วยกนั แบ่งออกเป็น เสียงประกอบท่ีอยู่ในฉาก 
(Local Sound) เสียงประกอบท่ีอยู่นอกฉาก (Background Sound / Ambient Sound) และเสียง
ประกอบท่ีสร้างขึน้ (Artificial Sound) 

 3) เสียงดนตรี (Music) มกัใช้เป็นเคร่ืองเร้าอารมณ์ ขณะเดียวกันก็
สามารถใช้เป็นตวัเล่าเร่ืองได้เช่นกนั เช่น อาจใช้บอกถึงฉาก วนัเวลา บคุลิก หรือรสนิยมของตวั
ละคร เสียงดนตรีเป็นสว่นประกอบท่ีมีบทบาทด้านความรู้สกึของผู้ชมมาก มีหน้าท่ีทัง้เสริมอารมณ์
ความรู้สึก (Component) หรืออาจจะใช้สร้างความขดัแย้งทางอารมณ์ (Contrast) เพ่ือท าให้
ความหมายและความรู้สกึท่ีอยูใ่นเร่ืองราวชดัเจนมากขึน้ 

 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) 
 

ในการศกึษาภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม (Public Service Advertising) ในเบือ้งต้น
จะต้องท าความเข้าใจเก่ียวกบัแนวคิดการตลาดเพ่ือสงัคม (Social Marketing) ไม่ว่าจะเป็นใน
ส่วนของประวตัิความเป็นมา (History) ค าจ ากดัความ (Definitions) วตัถปุระสงค์ (Objectives) 
กระบวนการวางแผน (Planning Processes) และลกัษณะพิเศษของการตลาดเพ่ือสงัคม รวมถึง
ปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง เน่ืองจาก ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมโดยส่วนใหญ่นัน้ไม่ว่าจะมา
จากองค์การเอกชนทัง้ท่ีหวังผลก าไรและไม่หวังผลก าไร หรือแม้แต่กระทั่งหน่วยงานของทาง
ภาครัฐบาลล้วนมีความสมัพนัธ์กบัหลกัการตลาดเพ่ือสงัคมทัง้สิน้ 
 

2.4.1 ประวัตคิวามเป็นมาของการตลาดเพื่อสังคม (History of Social Marketing 
Concept) 

แนวคดิเก่ียวกบัการตลาดเพ่ือสงัคมมีจดุเร่ิมต้นมาตัง้แตปี่ ค.ศ. 1952 เม่ือ Wiebe (1952) 
ได้เขียนบทความตัง้ค าถามขึน้ว่า ‚ท าไมเราไม่น าหลกัการตลาดเชิงพาณิชย์มาประยกุต์ใช้ในการ
พฒันาคณุภาพชีวิตของคนในสงัคม‛ ซึ่งบทความนีไ้ด้เป็นสิ่งกระตุ้นให้นกัวิชาการทางการตลาด
พยายามตอบค าถามนี ้ท าให้เกิดการขยายความคดิทางการตลาดท่ีใช้ในการขายสินค้าและบริการ
มาเป็นการขายความคดิทางการเปล่ียนแปลงสงัคม โดยในทางปฏิบตัิ การใช้เทคนิคทางการตลาด
เพ่ือเปล่ียนแปลงสงัคมนี ้ส่วนใหญ่เร่ิมต้นในประเทศท่ีก าลงัพฒันา จนในท่ีสดุ ได้มีการก่อก าเนิด
ค าวา่ ‚การตลาดเพ่ือสงัคม‛ ขึน้เป็นครัง้แรกเม่ือปี ค.ศ. 1971 (พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช, 2540) 
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นอกจากนี ้Fox and Kolter (1980) ได้กล่าวเพิ่มเติมอีกว่า การตลาดเพ่ือสงัคมมีวิวฒันาการ
มาโดยล าดบั โดยมีรากฐานมาจากแนวคิดการให้ข้อมูลในรูปแบบของการโฆษณาเพ่ือสงัคม (Social 
Advertising) ซึ่งมกัจะเป็นแนวทางท่ีนิยมในการให้ข่าวสารต่อสงัคมมากกว่าการใช้เทคนิคอ่ืน ๆ โดย
ในอดีตมกัจะใช้การโฆษณาเพ่ือสงัคมแตเ่พียงอย่างเดียวเพ่ือเปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมของ
สาธารณะ ภายใต้สมมุติฐานท่ีว่า การออกแบบโฆษณาท่ีดีและเหมาะสมจะสามารถมีอิทธิพลเหนือ
ทศันคติและพฤติกรรมได้ แตท่ัง้นี ้ก็ได้มีหลกัฐานปรากฏว่า แผนรณรงค์บางแผนท่ีใช้การโฆษณาเพ่ือ
สังคมกลับไม่ประสบความส าเร็จในการจะน าไปสู่การกระท าดังท่ีได้วางวัตถุประสงค์ไว้ (Desired  
Action) ดังนัน้ จึงมีการขยายการใช้โฆษณาเพ่ือสังคมเข้าสู่การส่ือสารเพ่ือสังคม (Social 
Communication) โดยแนวคิดท่ีกว้างขึน้นี ้ก็คือ การเพิ่มการใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดตวัอ่ืน ๆ 
เข้าไปผสมผสานกับการใช้โฆษณาเพ่ือสงัคมโดยทัว่ไปเพ่ือให้มีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงสงัคมได้
ดีกว่า และ จากการท่ีต้องใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดหลาย ๆ ตวัในการวางแผนรณรงค์นีเ้อง 
เพ่ือให้ข่าวสารต่าง ๆ ท่ีออกไปจากแผนการรณรงค์มีความสอดคล้องและส่งเสริมซึ่งกนัและกัน อนัจะ
ก่อให้เกิดการส่ือสารเพ่ือสงัคมท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากท่ีสดุในการเปล่ียนแปลงสงัคม จึง
มีการน าหลกัและเทคนิคทางการตลาดมาใช้เป็นแนวทางหลกัในการวางแผนการส่ือสาร จนในท่ีสดุ จึง
ได้มีการพฒันาเป็น ‚การตลาดเพ่ือสงัคม‛ ดงัเชน่ท่ีเห็นในยคุปัจจบุนันี ้
 

2.4.2 ความหมายของการตลาดเพื่อสังคม (Definition of Social Marketing) 
ส าหรับความหมายของการตลาดเพ่ือสงัคมนัน้ Kotler and Zaltman (1971) ได้ให้ค า

จ ากดัความ ค าวา่ ‚การตลาดเพ่ือสงัคม‛ ไว้ดงันี ้
‚การตลาดเพ่ือสงัคม‛ (Social Marketing) คือ การใช้หลกัและเทคนิคทางการตลาด 

ตา่ง ๆ ไมว่า่จะเป็นในเร่ืองของการวางแผนสินค้า (Product Planning) การก าหนดราคา (Pricing) 
การส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) และการจัดจ าหน่าย (Distribution) 
เพ่ือท่ีจะขายสินค้าทางสงัคม (Social Product) ซึ่งอาจจะเป็นความคิด บริการ หรืออะไรก็แล้วแต่
ท่ีเป็นประโยชน์ต่อสมาชิกในสังคมนัน้ ๆ จนท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางความคิด และ/หรือ 
พฤตกิรรมของสมาชิกในสงัคม อนัจะชว่ยให้เกิดการเปล่ียนแปลงสงัคมไปในทิศทางท่ีดีขึน้  
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หลกัและเทคนิคทางการตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.4  แผนภาพแสดงความหมายของการตลาดเพ่ือสงัคม 
แหล่งท่ีมา: Kotler and Zaltman, 1971. 
 

ซึ่งจากค านิยามของ Kotler and Zaltman (1971) ได้แสดงให้เห็นถึงความสอดคล้องกับ
ค าจ ากดัความของ Weinreich (1999) ท่ีได้กล่าวไว้ว่า การตลาดเพ่ือสงัคม คือ การใช้เทคนิคทาง
การตลาดเชิงพาณิชย์ (Commercial Marketing) แบบทั่ว ๆ ไป ในการสนับสนุนให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของคนในสังคม อันจะท าให้เกิดการพัฒนาคุณภาพชีวิตท่ีดีขึน้ของ
กลุ่มเปา้หมาย (Target  Audience) หรือ สงัคม (Society) โดยรวม แตป่ระเด็นเก่ียวกบัเทคนิค
ทางการตลาดท่ีใช้ในการตลาดเพ่ือสงัคมนัน้ Weinreich (1999) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า ควรมุ่งเน้นใน
การศกึษากลุ่มผู้บริโภค (Consumer Focus) การวิจยัทางการตลาด (Marketing Resaerch) และ
กระบวนการพัฒนาแผนการตลาดท่ีเป็นระบบ (Systematic Process for Developing a 
Marketing Program) และสามารถประยกุต์ใช้ได้จริงในเชิงปฏิบตั ิ

นอกจากนี ้พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช (2540) ยังได้กล่าวเสริมอีกว่า จุดมุ่งหมายสูงสุดของ
การตลาดเพ่ือสังคม คือ การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ในสังคมนัน้ ๆ เป็นหลัก โดยต้องพยายาม
ก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงสงัคมในระดบัตา่ง ๆ ตามท่ีสงัคมนัน้ ๆ ต้องการ หรือช่วยในการแก้ไข
ปัญหาต่าง ๆ ท่ีสมาชิกส่วนใหญ่ในสังคมก าลังเผชิญอยู่ซึ่งอาจท าให้ชีวิตความเป็นอยู่ไม่ได้

การตลาดเพื่อสงัคม 
การวางแผนสนิค้า 
การก าหนดราคาสนิค้า 
การสือ่สารการตลาด 
การจดัจ าหนา่ย 

สนิค้าทางสงัคม 

สมาชิกสงัคม 

การเปลีย่นแปลงทางความคิด และ/
หรือพฤติกรรมของสมาชิกในสงัคม 

เกิดการเปลีย่นแปลงใน
สงัคมในทางทีด่ีขึน้ 

ใช้ เพื่อท่ีจะขยาย 

ให้กบั 

จนเกิด 

โดยมีเปา้หมายเพื่อ 
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มาตรฐานและก่อให้เกิดปัญหาสงัคมในด้านอ่ืน ๆ ตามมารวมทัง้เป็นการสกดักัน้ความเจริญเติบโต
ทางด้านอ่ืน ๆ อีกด้วย 

Kotler and Andreasen (1991) ได้กล่าวเสริมว่า การตลาดเพ่ือสงัคมเป็นแง่มมุหนึ่งของ
การตลาดมหภาคซึง่เป็นการตลาดท่ีศกึษากลุม่เปา้หมายในบริบทของสงัคมทัง้ระบบ รวมถึงศกึษา
การตลาดในบทบาทท่ีเป็นเคร่ืองมือในการเปล่ียนแปลงสงัคม และเป็นตวัการส าคญัท่ีสนบัสนนุให้
เกิดการพฒันาเศรษฐกิจของชาต ิซึง่ทัง้หมดนีเ้ก่ียวข้องกบัการเปล่ียนแปลงสงัคมโดยตรง จึงท าให้
การตลาดเพ่ือสังคมแตกต่างจากการตลาดโดยปกติ ในเร่ืองของวัตถุประสงค์ท่ีจะมุ่งค านึงถึง
ผลประโยชน์ของสงัคมเป็นหลกั มากกว่าการท่ีจะมุ่งแต่ขายสินค้าและบริการ เฉกเช่น การตลาด
แบบอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นการค านึงถึงผลประโยชน์ขององค์การเท่านัน้ (Weinreich, 1999) หรืออาจกล่าว
ได้ว่า หลกัปรัชญาของการตลาดเพ่ือสงัคม คือ การเห็นตอ่ประโยชน์ของสงัคมเป็นศนูย์กลางหลกั
เสมอ หรือเป็นการตลาดท่ีอิงผู้บริโภคเป็นหลกั (Consumer Orientation) นัน่เอง (พรทิพย์ สัม
ปัตตะวนิช, 2540) 

นอกจากนี ้การตลาดเพ่ือสงัคมสามารถด าเนินการได้ทัง้โดยปัจเจกชน กลุ่ม หรือ องค์การ
ใด ๆ ก็ได้ ซึ่งอาจจะเป็นองค์การท่ีหวงัผลก าไร (Profit Organization) หรือ องค์การท่ีไม่หวงัผล
ก าไร (Non-profit Organization) และหน่วยงานของทางภาครัฐบาล (Government Agency) ได้
อีกด้วย 

จากความหมายของค าว่า ‚การตลาดเพ่ือสงัคม‛ ทัง้หมดท่ีกล่าวมาข้างต้นนัน้ สามารถ
สรุปแนวคิดนีไ้ด้ว่า การตลาดเพ่ือสังคม เป็นการใช้เทคนิคทางการตลาดเชิงพาณิชย์โดยทั่วไป 
เพ่ือท่ีจะขายสินค้าทางสงัคม ซึง่อาจจะเป็น สินค้าทางความคิด สินค้าทางการประพฤติปฏิบตัิทาง
สงัคม และสินค้าท่ีเป็นวตัถจุบัต้องได้ ในประเดน็ทางสงัคมท่ีคนในสงัคมนัน้ ๆ ก าลงัให้ความสนใจ
หรือประสบปัญหาอยู่ โดยมีวัตถุประสงค์หลัก คือ มุ่งให้สมาชิกในสังคมเกิดการเปล่ียนแปลง
ทัศนคติ และพฤติกรรมให้สอดคล้องกับแนวทางการพัฒนาสังคมท่ีได้ก าหนดไว้ อันจะท าให้
สมาชิกในสงัคมมีคณุภาพชีวิตท่ีดีขึน้ โดยหลกัการตลาดเพ่ือสงัคมนีส้ามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้
กบัองค์การทกุประเภท ท่ีมีความตัง้ใจท่ีจะพฒันาและค านงึถึงประโยชน์ของสงัคมอย่างแท้จริง 

ส าหรับสินค้าทางสงัคม (Social Product) ท่ีได้กล่าวไว้ข้างต้นนัน้ Kotler and Roberto 
(1989) ได้แบง่สินค้าทางสงัคมออกได้เป็น 3 ชนิด ดงันี ้

1) สินค้าทางความคิด (Social Idea) ซึ่งอาจจะออกมาได้ในหลาย ๆ รูปแบบ เช่น ความ
เช่ือ (Belief) ทศันคติ (Attitude) หรือคา่นิยม (Value) เช่น ความเช่ือในเร่ือง ‚บหุร่ีเป็นอนัตรายตอ่
สขุภาพ‛ ‚ไม่ควรด่ืมสรุาขณะขบัรถ‛ ทศันคติในเร่ือง ‚การมีบตุรเม่ือพร้อมจะดีกว่าการมีบุตรโดย
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ไมต่ัง้ใจ‛ หรือคา่นิยมในเร่ือง ‚สิทธิมนษุยชน‛ และ ‚การใช้สินค้าของนอกเป็นเคร่ืองแสดงความมี
ฐานะ‛ เป็นต้น 

2) สินค้าทางการประพฤติปฏิบตัิทางสงัคม (Social Practice) ซึ่งอาจจะเป็นการกระท า
แบบครัง้เดียว (Single Act) เช่น การบริจาคโลหิต หรืออาจเป็นการเปล่ียนแปลงแบบแผน
พฤติกรรม (Behavior) ท่ีท ามาเป็นระยะเวลานานมาเป็นแบบแผนพฤติกรรมใหม่ เช่น การเลิกสบู
บหุร่ี หรือ การคมุก าเนิดโดยใช้ถงุยางอนามยั และ การเลิกด่ืมสรุาเม่ือมีความจ าเป็นท่ีจะต้องขบัรถ 
เป็นต้น 

3) สินค้าท่ีเป็นวตัถท่ีุจบัต้องได้ (Tangible Object) เช่น ยาคมุก าเนิด ถงุยางอนามยั เข็ม
ขดันิรภยั เพ่ือความปลอดภยัขณะขบัรถ เป็นต้น 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.5  แผนภาพแสดงสินค้าทางสงัคม 
แหล่งที่มา: Kotler and Roberto, 1989, p. 25. 
  

สินค้าทางสงัคม 

สินค้าทางความคดิ (Idea) 
1. ความเช่ือ (Belief) 
2. ทศันคต ิ(Attitude) 
3. คา่นิยม (Value) 

สินค้าทางการปฏิบตั ิ(Practice) 
4. การกระท า (Action) 
5. พฤตกิรรม (Behavior) 
 

สินค้าท่ีเป็นวตัถท่ีุจบัต้องได้  
(Tangible Object) 
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2.4.3 วัตถุประสงค์ของการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing Objective) 
โดยทัว่ไปแล้ว การตลาดเพ่ือสงัคม มีความมุ่งหมายท่ีจะก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทาง

สงัคมในระดบัท่ีเหมาะสมท่ีสุดในการน ามาซึ่งสงัคมท่ีต้องการ ซึ่งหมายความว่า ในบางประเด็น
ทางสงัคมอาจมุ่งหวงัให้เกิดการเปล่ียนแปลงแคร่ะดบัความคิด ให้รับรู้ถึงปัญหาท่ีก าลงัเกิดขึน้กบั
สงัคม ในขณะท่ีบางประเด็นทางสงัคมอาจมุ่งหวงัให้เกิดการเปล่ียนแปลงในระดบัพฤติกรรม โดย
การเปล่ียนแปลงทางสงัคมท่ีเป็นวตัถปุระสงค์ของการตลาดเพ่ือสงัคมนัน้ สามารถแบ่งได้เป็น 4 
ระดบั ดงันี ้(Kotler & Andreasen, 1991) 

2.4.3.1 การเปล่ียนแปลงทางความคิด (Cognitive Change) ซึ่งอาจเรียกได้ว่า 
เป็นแผนการส่ือสารท่ีมุ่งให้การศึกษาหรือเพ่ือให้ข้อมูลแก่สาธารณะ (Public Information / 
Education Campaigns) ซึ่งจะเป็นการเปล่ียนแปลงท่ีง่ายท่ีสดุ เพราะไม่จ าเป็นต้องเปล่ียนแปลง
ไปลึกจนถึงระดับทัศนคติหรือพฤติกรรม โดยมีจุดมุ่งหมายเพียงเพ่ือสร้างความตระหนัก หรือ 
ความรู้ในเร่ืองตา่ง ๆ เท่านัน้ เช่น การให้ความรู้เร่ืองคณุค่าอาหาร การให้ความรู้เร่ืองสขุภาพ การ
ออกก าลงักายท่ีถูกต้อง เป็นต้น นอกจากนีถ้ึงแม้ว่า การเปล่ียนแปลงทางด้านความคิดจะท าได้
คอ่นข้างง่ายกวา่การเปล่ียนแปลงในด้านอ่ืนก็ตาม แตก็่ได้มีหลกัฐานจากงานวิจยัหลายชิน้ พบว่า 
การให้ข่าวสารความรู้แก่กลุ่มเปา้หมายไม่ประสบผลส าเร็จดงัท่ีวางแผนไว้ เน่ืองจากหลายสาเหตุ
ด้วยกนั แตส่าเหตท่ีุส าคญัท่ีสดุ คือ การมีกระบวนการเลือกรับสาร (Perceptual Selection) ของ
ผู้ รับสารดงันัน้ จงึมีความจ าเป็นท่ีจะต้องใช้กลยทุธ์การส่ือสารท่ีได้วางแผนมาอย่างเหมาะสม เช่น 
ข่าวสาร (เนือ้หาในการส่ือสาร) ควรจะน่าสนใจ และง่ายต่อการท าความเข้าใจ ชัดเจน และ
สอดคล้องกบัทศันคตเิดมิของผู้ รับสาร ด้วยเชน่กนั 

2.4.3.2 การเปล่ียนแปลงการกระท า(Action Change) การตลาดเพ่ือสงัคมใน
วตัถปุระสงค์นี ้คือ ต้องการให้กลุม่เปา้หมายมีการกระท า (Action) บางอย่างเกิดขึน้ในขณะนัน้ ซึ่ง
โดยมากแล้วการกระท าเหล่านี ้มกัจะเป็นการกระท าท่ีกลุ่มเปา้หมายมกัไม่เคยท ามาก่อน หรือท า
ไม่บ่อยนัก เช่น การบริจาคโลหิต การบริจาคเงินให้กับสมาคมและมูลนิธิทางการกุศลต่าง ๆ 
รวมถึง เป็นการกระตุ้นให้กระท าบางอย่างในสถานการณ์ท่ีมีความพิเศษ เช่น การกระตุ้นให้
ประชาชนออกมาใช้สิทธิในการเลือกตัง้ เป็นต้น ซึ่งเม่ือกลุ่มเปา้หมายได้กระท าแล้ว ถึงแม้จะเป็น
เพียงแคค่รัง้เดียวแล้วจบสิน้ไปก็ตาม ก็นบัได้วา่ แผนรณรงค์ในครัง้นัน้ประสบความส าเร็จในระดบั
ท่ีน่าพอใจ แตถ้่าหากการกระท านัน้ ๆ เม่ือกลุ่มเปา้หมายได้กระท าแล้วเกิดการกระท าตอ่เน่ืองซ า้
แล้วซ า้เล่าจนเป็นพฤติกรรม เช่น เกิดการไปใช้สิทธิเลือกตัง้อย่างสม ่าเสมอในทุกครัง้ท่ีมีการ
เลือกตัง้ ก็นบัได้วา่ เป็นผลพลอยได้ท่ีเกิดขึน้มากกวา่ 
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และเน่ืองจากการเปล่ียนแปลงการกระท า มักจะเป็นการกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมาย
กระท าบางสิ่งบางอย่างโดยทนัที ดงัท่ีได้กล่าวไปแล้วนัน้ จึงท าให้วตัถุประสงค์ในด้านนีเ้ป็นการ
เปล่ียนแปลงท่ียากกว่าประเภทแรก เน่ืองจากกระท าใด ๆ ก็ตามต้องมีการลงทุนในการเร่ิมการ
กระท าทัง้สิน้ถึงแม้ว่าทัศนคติต่อการกระท านัน้ ๆ จะเป็นเชิงบวกก็ตามที แต่ถ้าหากการกระท า
เหล่านัน้ต้องมีการลงทุนมากเกินไป เช่น ต้องเดินทางไปไกล หรือต้องเสียเวลามากจึงจะเกิดการ
กระท านัน้ ๆ ได้ ก็อาจท าให้กลุ่มเป้าหมายสนใจแต่ไม่ลงมือกระท าก็ได้ ซึ่งองค์การต่าง ๆ ท่ีเป็น
ผู้ด าเนินการจงึต้องพยายามอ านวยความสะดวกในการกระตุ้นให้เกิดการกระท านัน้ ๆ ให้มากท่ีสดุ 
และต้องพยายามท าให้กลุ่มเปา้หมายเข้าใจวตัถุประสงค์ของแผนรณรงค์นัน้ ๆ รวมถึง ต้องแสดง
ให้เห็นถึงประโยชน์ท่ีเกิดขึน้จากการกระท าดงักล่าวอย่างชดัแจ้ง จึงจะท าให้กลุ่มเป้าหมายยอม
กระท าตามท่ีผู้ด าเนินการเปล่ียนแปลงต้องการ 

2.4.3.3 การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม (Behavioral Change) พฤติกรรม คือ ชดุของ
การกระท าท่ีกระท าต่อเน่ืองกันจนกลายเป็นพฤติกรรม จึงมีความยากในการเปล่ียนแปลงอย่าง
มาก เช่น การเลิกสูบบุหร่ี การออกก าลังกายเป็นประจ า การไม่ขับรถในขณะมึนเมา เป็นต้น 
(Kotler & Andreasen, 1991) และนอกจากนี ้โดยธรรมชาติของการตลาดเพ่ือสงัคมมกัเป็นการ
บงัคบักลุ่มเปา้หมาย ซึ่งการบงัคบัท่ีว่านี ้เกิดขึน้เพราะประเด็นตา่ง ๆ ท่ีถกูพดูถึงในการตลาดเพ่ือ
สงัคมส่วนใหญ่ คือ การเปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมของกลุ่มเปา้หมายให้เลิก หรือ ละเว้น
จากนิสยัเดิมท่ีคุ้นเคยอยู่ ซึ่งตรงข้ามกับการตลาดปกติท่ีมกัจะช่วยสนบัสนุน หรือส่งเสริมนิสยัท่ี
คุ้นเคยนิสยัท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบของมนษุย์ (แม้จะรวมหมายถึงนิสยัท่ีเป็นอนัตรายก็ตามที) ด้วยเหตุ
ตา่ง ๆ เหล่านีอ้าจท าให้สมาชิกในสงัคมนัน้ ๆ นอกจากท่ีจะไม่สนใจ และไม่ปฏิบตัิตามแล้ว อาจ
น ามาสูก่ารตอ่ต้านจากสงัคมได้ (Fox & Kotler, 1980) 

2.4.3.4 การเปล่ียนแปลงค่านิยม (Value Change) เป็นประเภทสุดท้ายท่ี
เปล่ียนแปลงได้ยากท่ีสุด เพราะต้องเปล่ียนความเช่ือและค่านิยมท่ีฝังลึกอยู่ในจิตใจ ดังนัน้ การ
พยายามท่ีจะเปล่ียนแปลงจึงต้องใช้เวลาค่อยเป็นค่อยไปและต้องวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารท่ีไม่
ก่อให้เกิดความขดัแย้งกับความเช่ือ และค่านิยมดัง้เดิมมากจนเกินไปนกั เช่น การเปล่ียนทศันคติต่อ
เร่ืองความมีวินัยบนท้องถนน การเปล่ียนค่านิยมท่ีผิด ๆ ในการใช้ทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อมโดยคิดว่า สิ่งแวดล้อมเป็นของฟรี ท าให้ใช้แบบฟุ่ มเฟือยและขาดการดแูลรักษา การ
เปล่ียนคา่นิยมตอ่การไปเท่ียวและเรียนตอ่ตา่งประเทศ รวมถึงคา่นิยมในการใช้สินค้าตา่งชาติ เป็น
ต้น ความพยายามท่ีจะเปล่ียนแปลงในระดบันีจ้ะก่อให้เกิดความไม่ลงรอย (Dissonance) ของ
ทศันคติและความรู้ในตวับุคคลขึน้ซึ่งโดยปกติแล้ว ทฤษฎีทางด้านทศันคติจะอธิบายว่า บคุคลจะ



64 

 

แสวงหาข่าวสารท่ีสอดคล้อง และพยายามหลีกเล่ียงข่าวสารใด ๆ ท่ีไม่สอดคล้องหรือขดัแย้งกับ
ทศันคติเดิม ดงันัน้ การท่ีจะให้กลุ่มเป้าหมายสนใจและเปิดรับข่าวสารย่อมท าได้ยากกว่าปกต ิ
เพราะนั่นหมายถึง การพยายามให้ข่าวสารบางอย่างเพ่ือเปล่ียนทศันคติและค่านิยมดัง้เดิมของ
กลุม่เปา้หมายอยู ่หรือแม้จะสามารถผา่นกระบวนการเลือกรับสารได้แล้ว แตก็่ไม่แน่เสมอไปท่ีการ
เปล่ียนทศันคต ิและ คา่นิยมจะประสบผลส าเร็จได้ เพราะขึน้อยูก่บัปัจจยัตา่ง ๆ ท่ีมีอิทธิพลอีกด้วย 
อาทิ พืน้ฐานความรู้ ความเข้าใจในเร่ืองนัน้ ๆ สภาพทางแวดล้อมทางสังคมทัง้ในบริบทของ
ครอบครัว และกลุ่มทางสังคม (Social Group) ต่าง ๆ เช่น เพ่ือน ครูอาจารย์ เป็นต้น รวมถึง
บคุลิกภาพของบคุคลนัน้ ๆ ด้วยวา่ มีบคุลิกภาพเชน่ใดเน่ืองจาก บคุลิกภาพจะมีความสมัพนัธ์และ
มีอิทธิพลตอ่ทศันคต ิและ คา่นิยมเป็นอยา่งมาก (Lutz, 1991) 

ความยาก-ง่ายของการเปล่ียนแปลงนอกจากจะขึน้อยูก่บัประเภทของวตัถปุระสงค์ท่ีจะท า
การเปล่ียนแปลงแล้ว ยงัขึน้อยูก่บัตวัแปรท่ีส าคญัอีก 3 ประการ คือ (Kotler & Andreasen, 1991) 

1) ระดบัความเก่ียวพนั (Involvement) ระหว่างบคุคลกบัการเปล่ียนแปลงว่ามีระดบัสูง
หรือต ่า 

2) การเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมแบบครัง้เดียวหรือตอ่เน่ือง (One-time or Continuing) 
3) การเปล่ียนแปลงโดยปัจเจกชนหรือกลุม่ (Individuals or groups) 
ซึ่งโดยปกติแล้ว การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ียากท่ีสุด คือ พฤติกรรมท่ีมีระดบัความ

เก่ียวพนัสงู ซึง่จะท าให้การตดัสินใจคอ่นข้างยาก เน่ืองจาก เป็นเร่ืองท่ีบคุคลมองว่า มีความส าคญั
ตอ่ตนเองมาก และจะยากขึน้เม่ือเป็นการตดัสินใจของกลุ่มท่ีต้องฟังเสียงคนจ านวนมาก รวมถึง
เป็นการเปล่ียนแปลงแบบตอ่เน่ือง 

1) ระดบัความเก่ียวพนั (Involvement) หมายความถึง ‚การท่ีบคุคลรับรู้ถึงความส าคญั 
และ/หรือความสนใจท่ีตนเองมีต่อสิ่งเร้านัน้ ๆ โดยความส าคญัท่ีสิ่งเร้ามีต่อบุคคลจะเพิ่มขึน้เม่ือ
คณุประโยชน์ท่ีคาดหวงั (Expected Benefit) หรือการสญูเสีย (ความเส่ียง) จากการซือ้สินค้าเพิ่ม
มากขึน้‛ (Mowen, 1995) ในกรณีของการเปล่ียนแปลงทางสงัคมนัน้ ระดบัความเก่ียวพันจึง
หมายถึง การท่ีสมาชิกในสังคมท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายมองความสัมพันธ์ระหว่างตนเองกับการ
เปล่ียนแปลงทางสังคมในประเด็นนัน้ ๆ ว่ามีความสัมพันธ์กันมาก -น้อยแค่ไหน หรือการ
เปล่ียนแปลงในครัง้นัน้มีความส าคญัต่อชีวิตของตนเอง และความเป็นไปของสังคมมาก-น้อย
เพียงไร ซึ่งถ้ามองเห็นว่าประเด็นทางสงัคมนัน้ ๆ มีความสมัพนัธ์หรือมีความส าคญัตอ่ชีวิตตนเอง
มาก คือ มีการคาดหวังจากการเปล่ียนแปลงสูง หรือ มีความเส่ียงมากก็จะท าให้ระดับความ
เก่ียวพันสูง ก็จะท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงได้ยาก ในทางตรงกันข้าม ถ้ามองเห็นว่า การ
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เปล่ียนแปลงไม่มีความส าคญัต่อชีวิตตนเองมากนกั คือ มีการคาดหวงัจากการเปล่ียนแปลงน้อย 
หรือ มองเห็นความเส่ียงจากการเปล่ียนแปลงน้อยก็จะมีระดับความเก่ียวพันต ่าก็จะสามารถ
เปล่ียนแปลงได้ง่ายขึน้ 

2) การเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมแบบครัง้เดียวหรือตอ่เน่ือง (One-time or Continuing) 
 (1) การเปล่ียนแปลงแบบครัง้เดียว (One-time Behavior Change) จะมีการ

เปล่ียนแปลงในลักษณะนีไ้ด้ ก็ต่อเม่ือ กลุ่มเป้าหมายมีความเข้าใจต่อบางสิ่งบางอย่างท่ีมาก
เพียงพอในระดบัหนึ่ง และมีปัจจยัท่ีเอือ้อ านวยต่อการเกิดการกระท าบางอย่างท่ีมีพืน้ฐานอยู่บน
ความเข้าใจนัน้ และต้องมีการพิจารณาถึงการลงทุนกระท าว่า จะคุ้มหรือไม่ ถึงแม้ว่า เราจะมี
ทัศนคติท่ีดีต่อการกระท าดังกล่าวก็ตาม แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าจะเกิดการกระท าเสมอไป 
เน่ืองจาก มีปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ท่ีกลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาถึง เช่น การคิดถึงระยะทางท่ีจะต้อง
เดินทางไปกระท า เวลาท่ีต้องสญูเสียไป คา่ใช้จ่ายอ่ืน ๆ เป็นต้น ดงันัน้ จะต้องท าให้ตวัแปรตา่ง ๆ 
ท่ีกลุ่มเป้าหมายพิจารณาอยู่นีดู้ง่ายและลงทุนน้อยท่ีสุดเช่น ใช้เวลาให้เร็วท่ีสุด มีศูนย์บริการ
กระจายอย่างทั่วถึงเพ่ือย่นระยะการเดินทาง ยกตวัอย่างเช่น การบริจาคเงิน การขอรับบริจาค
โลหิต การออกไปใช้สิทธิเลือกตัง้จ าเป็นจะต้องมีศนูย์ หรือ หน่วยบริการท่ีใกล้กบัสถานท่ีอยู่อาศยั
ของกลุม่เปา้หมาย รวมถึง การหยิบยกประเด็นเนือ้หาในการส่ือสารต้องมีความโดดเดน่เข้าใจง่าย
และมีผลตอ่การโน้มน้าวใจสงูเน่ืองจาก มีกลุม่คนจ านวนมากท่ีมีทศันคติท่ีดีตอ่การบริจาคเงิน การ
บริจาคโลหิต แต่ถ้าต้องเสียเวลาและเดินทางไกลมากเพ่ือเกิดการกระท าดงักล่าว บุคคลเหล่านี ้
อาจจะเพียงแคค่ดิท่ีจะกระท าแตไ่มเ่กิดการกระท าขึน้จริง ๆ ก็ได้ 

 (2) การเปล่ียนแปลงอย่างต่อเน่ือง (Continuing Behavior Change) การท าให้
ปัจเจกชน หรือกลุ่มคนเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอย่างถาวรยากกว่าการให้กระท าบางอย่าง
เพียงครัง้เดียว เพราะในขัน้แรกจะต้องท าให้บุคคลต่าง ๆ ในสงัคมนัน้ ลืม หรือยกเลิกพฤติกรรม
เก่า ๆ เสียก่อน แล้วจงึให้เขาเร่ิมเรียนรู้พฤตกิรรมใหม่ ๆ และท้ายท่ีสดุต้องท าให้พฤติกรรมใหม่นีค้ง
อยูถ่าวรตลอดไป เชน่ การคมุก าเนิด คูส่มรสต้องเรียนรู้วิธีการใช้เคร่ืองมือคมุก าเนิดรูปแบบตา่ง ๆ 
เชน่ ถงุยางอนามยั หรือการใช้ยาคมุก าเนิด หรือเร่ืองการรักษาสิ่งแวดล้อมท่ีจะต้องมุ่งให้ประชาชน
เข้าใจถึงความส าคญัตอ่สิ่งแวดล้อมในฐานะท่ีเป็นสิ่งค า้จนุชีวิตท่ีส าคญัท่ีไม่สามารถขาดได้ ไม่ใช่
ของฟรีท่ีจะใช้เท่าไร หรือแบบใดก็ได้โดยไม่ค านึงถึง ซึ่งการเปล่ียนแปลงอย่างตอ่เน่ืองนีจ้ะต้องให้
คนในสงัคมนัน้ ๆ คอ่ย ๆ เข้าใจ และคอ่ย ๆ ท าตามอย่างเป็นประจ าจนกลายเป็นนิสยั โดยท่ีต้อง
เตม็ใจจะกระท าเอง และมิได้ถกูบงัคบั ซึง่ในท้ายท่ีสดุ ก็จะกลายเป็นพฤตกิรรมใหมอ่ยา่งท่ีต้องการ 
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 (3) การเปล่ียนแปลงโดยปัจเจกชนหรือกลุ่ม (Individuals or Groups) การ
เปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม ยิ่งมีจ านวนบคุคลท่ีเก่ียวข้องตอ่การเปล่ียนแปลง
มากเท่าใด ยิ่งท าให้โอกาสการเปล่ียนแปลงสงัคมยิ่ งเกิดได้ยากมากขึน้เท่านัน้ เช่น การเปล่ียน
คา่นิยมในการศึกษาตอ่ต่างประเทศ ท่ีนอกจากจะต้องส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผู้ เรียนแล้ว 
ยงัต้องส่ือสารกับกลุ่มผู้ปกครองของนกัเรียนเหล่านัน้ ให้เห็นดีเห็นงามกับค่านิยมใหม่ท่ีต้องการ
ปลกูฝังอีกด้วยเน่ืองจาก การตดัสินใจเรียนตา่งประเทศนัน้ จะต้องอาศยัความเห็นของบคุคลหลาย
ฝ่ายท่ีมีอิทธิพลตอ่กันและกัน ซึ่งสิ่งตา่ง ๆ เหล่านี ้ท าให้ต้องใช้เวลานาน ในการหาข้อสรุปร่วมกัน
ของสมาชิกท่ีมีส่วนเก่ียวข้องในเร่ืองนัน้ และโดยมาก มักเกิดความขัดแย้งขึน้ไม่มากก็น้อย ซึ่ง
แตกตา่งกบัการเปล่ียนแปลงท่ีเป็นปัจเจกชนท่ีสามารถตดัสินใจเปล่ียนแปลงได้ด้วยตนเองทนัที จึง
ท าให้การส่ือสารกบักลุม่นีส้ามารถโน้มน้าวให้เกิดการเปล่ียนแปลงได้โดยง่าย 

นอกจากนี ้Bloom and Novelli (1981) ยงัได้กล่าวเสริมว่า ในการท่ีจะด าเนินแผนการ
ตลาดเพ่ือสงัคมให้ประสบผลส าเร็จจนกระทัง่บรรลวุตัถปุระสงค์ทัง้การเปล่ียนแปลงทศันคติ และ
พฤตกิรรมนัน้ มกัจะมีปัญหาและอปุสรรคคอ่นข้างมาก สามารถสรุปได้ ดงันีคื้อ 

1) ปัญหาการวิเคราะห์ตลาด ซึ่งหมายถึง การขาดแคลนข้อมลูทัง้ปฐมภูมิ และทตุิยภูมิที
เก่ียวข้องกับตวัสมาชิกในสังคม และ ข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับสถานการณ์ปัญหาท่ีต้องการจะแก้ไข 
เน่ืองจาก ข้อมูลดงักล่าว ส่วนใหญ่แล้วจะเป็นเร่ืองของชีวิตความเป็นอยู่การรับรู้ และพฤติกรรม
ของสมาชิกในสังคม ซึ่งเป็นเร่ืองท่ีอ่อนไหวและเปราะบาง ยากแก่การค้นหาความจริง ห รือหา
หลักฐานมาสนับสนุน ทัง้ยังมีอุปสรรคต่อการท าวิจัยเพ่ือค้นหาข้อมูล เน่ืองจากประเด็นต่าง ๆ 
ค่อนข้างจะเป็นเร่ืองส่วนตวั และเก่ียวพันกับสมาชิกในสังคมค่อนข้างสูงมาก เช่น เร่ืองการมี
เพศสมัพันธ์ การใช้อุปกรณ์ช่วยคมุก าเนิด การสูบบุหร่ี การติดยาเสพติด ซึ่งเร่ือง เหล่านี ้ผู้ ตอบ
มักจะไม่ให้ข้อมูลท่ีแท้จริง ท าให้การค้นหาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมนัน้ยาก รวมทัง้ไม่มี
เงินทนุสนบัสนนุในการท างานวิจยัด้วย 

2) ปัญหาการแบง่ส่วนตลาด ถึงแม้ว่า แนวคิดการแบ่งส่วนตลาดซึ่งเป็นแนวคิดท่ีมีการ
แบ่งส่วนตลาดออกเป็นตลาดย่อย ๆ ได้แก่ กลุ่มเป้าหมายหลัก (Primary Groups) และ
กลุม่เปา้หมายรอง (Secondary Groups) โดยก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกบัแตล่ะ
ส่วนตลาดท่ีได้เลือกสรรไว้ เพ่ือให้แผนการรณรงค์ในครัง้นัน้ สามารถเข้าถึงและมีอิทธิพลต่อ
ทศันคตแิละพฤตกิรรมของกลุม่เปา้หมายท่ีมีความแตกตา่งกนัได้อย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ ซึ่ง
นบัเป็นข้อได้เปรียบของการตลาดเพ่ือสงัคม ท่ีจะท าให้แผนการรณรงค์มีโอกาสประสบผลส าเร็จ
มากขึน้ แตใ่นทางปฏิบตัจิริงแล้ว การแบง่ส่วนตลาดท าได้คอ่นข้างยาก เน่ืองจาก การท่ีจะก าหนด
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ตลาด (สงัคม) โดยรวมว่า กลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการจะส่ือสารด้วยเป็นใครบ้างนัน้ เพ่ือใช้ก าหนด
เป็นขอบเขตในการมองตลาดท าได้ยาก เน่ืองจากแต่ละสังคมย่อมมีความซับซ้อนในเร่ืองของ
โครงสร้างสงัคมซึง่เป็นเร่ืองท่ี ไมส่ามารถเรียนรู้ได้ง่ายนกั เชน่ การวางแผนครอบครัว นกัการตลาด
เพ่ือสงัคมยากท่ีจะให้ค าจ ากดัความว่า ใครคือกลุ่มท่ีจะส่งแผนไปถึง เพราะสามารถส่ือสารได้กับ
ทุกกลุ่ม ทัง้หญิงและชายท่ีมีความแตกต่างในเร่ืองของอายุ อาชีพ รูปแบบการด าเนินชีวิต ( Life 
Style) ฯลฯ และ ในเร่ืองของการรักษาสิ่งแวดล้อมก็เช่นกนั การท่ีจะมาแบง่กลุ่มเปา้หมายในสงัคม
นัน้ ๆ ออกเป็นเดก็ วยัรุ่น วยัท างานตอนต้น วยัท างานตอนกลาง หรือวยัชรา เฉกเช่นการแบง่กลุ่ม
การตลาดในสินค้าอุปโภคบริโภคคงเป็นไปได้ยาก เพราะในการส่ือสารทางด้านความคิดย่อมมี
ความซบัซ้อนกวา่และไมอ่าจแยกเป็นรูปแบบเดียวกนัโดยการใช้เพศ อาชีพหรือ อายเุหมือนกนักบั
การขายสินค้าและบริการโดยทัว่ไปได้ ซึ่งกลุ่มเป้าหมายของสินค้าและบริการเหล่านัน้ โดยมาก
มกัจะมีความชดัเจนในตนเองอยูแ่ล้ว นอกจากนี ้การคดัเลือกฐานข้อมลูท่ีน ามาแบง่ส่วนตลาดเพ่ือ
สงัคมก็ท าได้ยากเช่นกนั รวมทัง้กลุ่มต่าง ๆ เหล่านี ้มกัมีทศันคติในเชิงลบต่อการเปล่ียนแปลงท า
ให้เกิดแรงตอ่ต้านขึน้อีกด้วย 

3) ปัญหาด้านการวางกลยุทธ์สินค้า บางครัง้นักการตลาดเพ่ือสังคมหากลยุทธ์ท่ีจะ
น าเสนอสินค้าทางสงัคมตา่ง ๆ เช่น ความคิด การกระท า พฤติกรรม และวตัถท่ีุจบัต้องได้ ให้ตรง
กับความต้องการของผู้บริโภคได้ยาก เน่ืองจาก สินค้าทางสงัคมส่วนใหญ่มกัเป็นนามธรรม เช่น 
การรณรงค์ให้เกิดความสัมพันธ์ท่ีดีภายในครอบครัว หรือ การรณรงค์ให้อนุรักษ์วัฒนธรรมไทย 
เป็นต้น ดงันัน้ จึงยากแก่การส่ือสารเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจ และ เห็นถึงประโยชน์ท่ีจะปฏิบตัิ
ได้อย่างชัดเจน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในสินค้าทางสังคมท่ีเป็นวตัถุท่ีจับต้องได้ อาจต้องเผชิญกับ
ปัญหาการวางต าแหน่งให้กับสินค้าเพ่ือการครองใจกลุ่มเป้าหมาย รวมถึง ต้องแข่งขันกับสินค้า 
และบริการตา่ง ๆ โดยทัว่ไปอีกด้วย เช่น ในสินค้าถงุยางอนามยั การท่ีจะวางต าแหน่งให้กบัสินค้า
ว่า เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยคมุก าเนิดและ ปอ้งกันโรคติดตอ่ทางเพศสมัพนัธ์ได้เป็นอย่างดี จะเป็นการ
วางต าแหน่งสินค้าท่ียากแก่การดงึดดูใจให้กลุ่มเปา้หมายมาซือ้ในทนัที เพราะไม่มีความน่าดงึดดู
ใจเพียงพอ เม่ือเทียบกับ การวางต าแหน่งในด้านการเพิ่มรสชาติให้กับชีวิตคู่ หรือ ด้านการเพิ่ม
ความแปลกใหมข่ณะมีเพศสมัพนัธ์ เป็นต้น 

4) ปัญหาด้านราคา เพราะนักการตลาดเพ่ือสังคมไม่สามารถใช้นโยบายการก าหนด
ราคาเหมือนการตลาดแบบปกติได้ และไม่สามารถควบคมุราคาท่ีผู้บริโภคต้องลงทนุเพ่ือให้ได้มา
ซึ่งข้อเสนอนัน้ได้ด้วย จึงต้องใช้วิ ธีการอ่ืน ๆ เข้ามาช่วย เช่น การท าให้ผู้ บริโภคมีความ
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สะดวกสบายมากท่ีสดุ หรือมีสิทธิพิเศษในด้านตา่ง ๆ เพ่ือท าให้พฤติกรรมท่ีต้องการเปล่ียนแปลง
เกิดขึน้ได้ง่าย 

5) ปัญหาเร่ืองช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ นักการตลาดเพ่ือสังคมไม่สามารถใช้
ประโยชน์ และ ควบคมุตวักลางท่ีท าหน้าท่ีส่งข้อเสนอได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพราะไม่สามารถ
ให้ผลก าไรได้มากเท่ากับการขายสินค้าแบบปกติแก่ช่องทางการจัดจ าหน่ายเหล่านีไ้ด้ เพราะ
ข้อจ ากดัทางการเงิน รวมทัง้ ไมส่ามารถสร้างชอ่งทางการจ าหนา่ยเองได้ 

6) ปัญหาเร่ืองการส่ือสาร เชน่ ไม่มีงบประมาณเพียงพอในการซือ้ส่ือ ไม่สามารถควบคมุ
ขา่วสารท่ีสง่ผา่นส่ือด้วยวิธีการขอความร่วมมือจากเจ้าของส่ือได้ หรือการถกูตอ่ต้านจากบางกลุ่ม
ในการเลือกใช้ข่าวสารบางประเภท ดังนัน้ จึงมักเห็นโดยทั่วไปว่าองค์การต่าง ๆ ท่ีเข้ามาท า
การตลาดเพ่ือสงัคมนัน้ จึงมกัเป็นองค์การท่ีใหญ่และมีเงินทุนหมุนเวียนมาก เช่น การปิโตรเลียม
แห่งประเทศไทย ในเร่ืองของสิ่งแวดล้อม บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) ใน
เร่ืองของสถาบนัครอบครัว เป็นต้น ซึ่งจะสงัเกตได้ว่า การท่ีองค์การระดบันีท้ าการตลาดเพ่ือสงัคม
ก็มกัมุง่หวงัภาพลกัษณ์ท่ีดีเป็นส าคญั 

7) ปัญหาด้านการบริการ เพราะองค์การท่ีจะให้ความร่วมมือมีจ านวนน้อย ส่วนใหญ่
ขึน้อยูก่บัอาสาสมคัรเทา่นัน้ 

8) ปัญหาการวดัผลแผนการตลาดเพ่ือสงัคมท าได้ยาก เช่น จะเลือกวดัความส าเร็จของ
แผนการวางแผนครอบครัวด้วยอะไร ระหว่างจ านวนประชากรท่ีลดลง ซึ่งอาจจะมีความเป็นไปได้
วา่เกิดจากตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีมิใช่จากแผนงานการตลาดเพ่ือสงัคม หรือจะวดัจากความรู้ทางด้านการ
คมุก าเนิดของสมาชิกสงัคม เป็นต้น 

นอกจากนี ้Kotler and Andreasen (1991) ได้กลา่วเสริมว่า การตลาดเพ่ือสงัคมนอกจาก
จะมีหน้าท่ีในการส่งเสริมให้คนในสงัคมเกิดการเปล่ียนแปลงทศันคติ และ พฤติกรรมด้วยตนเอง
แล้ว จะต้องมีบทบาทและหน้าท่ีในการสร้างบรรยากาศท่ีเอือ้ตอ่การส่งเสริมให้คนในสงัคมนัน้ ๆ
เกิดความพึงพอใจต่อการเปล่ียนแปลงสังคมท่ีจะเกิดขึน้ในอนาคตข้างหน้าอีกด้วย เช่น การ
รณรงค์ให้สมาชิกในสงัคมยอมรับกฎหมายใหม่ ๆ ท่ีจะออกมา เป็นต้น 
 

2.4.4 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing Planning 
Process) 

กระบวนการวางแผนการตลาดเพ่ือสังคมนัน้ เป็นการวางแผนท่ีมีระบบมีขัน้ตอนโดย
พัฒนามาจากกระบวนการวางแผนทางการตลาดโดยปกตินั่นเอง ซึ่งขัน้ตอนในการวางแผน
การตลาดเพ่ือสังคมนัน้ ผู้ วิจัยได้รวบรวมมาจากแนวคิดเก่ียวกับการกระบวนการวางแผน



69 

 

การตลาดเพ่ือสังคมของ Kotler and Roberto (1989) ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 8 ขัน้ตอน
ด้วยกนั ดงัท่ีได้แสดง ในแผนภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.6  แผนภาพแสดงขัน้ตอนในการวางแผนการตลาดเพ่ือสงัคม 
แหล่งที่มา: Kotler and Roberto, 1989, p. 56. 
 
 

Determine a Problem or Opportunity 
 

Analyze the Social Marketing Environment 
 

Determine Social Marketing Objectives 
 

Segment Social Market and Select of Target Adaptors 
 

Analyze Consumer Behavior 
 

Promote Differential Advantage (Select the Message Strategy) 
 

Select Social Marketing Strategies & Tactics 
 

Implement the Strategy and Evaluate the Results 
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กระบวนการวางแผนการตลาดเพ่ือสังคม (Social Marketing Planning Process) 
ประกอบด้วยขัน้ตอนตา่ง ๆ ทัง้สิน้ 8 ขัน้ตอน ดงันี ้

1) ก าหนดปัญหา และ โอกาสทางสงัคมท่ีต้องการจะแก้ไขหรือเปล่ียนแปลง (Determine 
a Problem or Opportunity) 

2) การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางสังคม (Analyze The Social Marketing 
Environment) 

3) วางวตัถปุระสงค์ทางการส่ือสารการตลาดเพ่ือสงัคม (Determine Social Marketing 
Objectives) 

4) แบ่งส่วนตลาด และ คดัเลือกกลุ่มผู้ยอมรับเป้าหมาย (Segment Societal Market 
and Select Target Adoptors) 

5) วิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค (Analyze of Consumer Behavior) 
6) เสนอข้อได้เปรียบในแตล่ะส่วนตลาด (Promote Differential Advantage) หรือการ

ก าหนดกลยทุธ์สาร (Select the Message Strategy) 
7) ก าหนดกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาด (Select Social Marketing Strategies & 

Tactics) 
8) น าไปปฏิบตัิ และ การประเมินผล (Implement the Strategy & Evaluate the 

Results) 
2.4.4.1 ขัน้ตอนท่ี 1 การก าหนดปัญหาและโอกาสทางสังคมท่ีต้องการจะแก้ไข

หรือเปล่ียนแปลง (Determine a Problem or Opportunity) 
ในการวางแผนการตลาดเพ่ือสงัคมให้มีประสิทธิภาพนัน้ ในขัน้แรก จะต้องท าความ

เข้าใจถึงปัญหาสังคมท่ีมีความเก่ียวข้องกับสังคมนัน้ ๆ เสียก่อน (Weinreich,1999) เน่ืองจาก 
ปัญหาท่ีแตล่ะสงัคมก าลงัให้ความสนใจย่อมจะมีความแตกตา่งกนัไปในแตล่ะพืน้ท่ี ดงันัน้ ก่อนท่ี
จะวางแผนการตลาดเพ่ือสังคม จึงจ าเป็นท่ีจะต้องก าหนดปัญหาทางสังคมท่ีต้องการจะแก้ไข 
รวมถึงหาโอกาสท่ีเอือ้อ านวยตอ่การแก้ปัญหาในสงัคมนัน้ ๆ เพ่ือท่ีจะได้วางแผนกลยทุธ์ได้ถกูต้อง 
และเหมาะสมกับปัญหา ซึ่งโดยทัว่ไปแล้ว ปัญหาทางสงัคมในแง่มุมของการตลาดเพ่ือสงัคมนัน้ 
ส่วนใหญ่จะเป็นในเร่ืองของความต้องการของสงัคม (Social Needs) เป็นหลกั ดงันัน้ การแก้ไข
ปัญหาจึงต้องเน้นท่ีการตอบสนองความต้องการพืน้ฐานของสมาชิกในสังคม ซึ่งผลของความ
พยายามในการแก้ปัญหา หรือ ผลของความพยายามในการเปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรม 
รวมถึง การรับรู้ของสมาชิกในสังคมจะก่อให้เกิดการพัฒนาสภาพความเป็นอยู่ของสมาชิกของ



71 

 

สงัคมในทางท่ีดีขึน้ดงันัน้ ประเด็นในด้านคณุภาพชีวิต (Quality of Life) จึงถือเป็นจดุมุ่งหมาย
หลกัของการตลาดเพ่ือสงัคม เน่ืองจากคณุภาพชีวิต คือ จุดเร่ิมต้นของการพฒันาเศรษฐกิจ และ
สงัคมโดยรวม (Kotler & Roberto, 1989) 

ดงันัน้ ในเร่ืองของคณุภาพชีวิตของแต่ละสงัคม หรือแตล่ะท้องท่ี ซึ่งถือเป็นปัญหา
ในสงัคมจึงมีความแตกต่างกนัตามสภาพสงัคม เช่น บางสงัคมอาจจะก าลงัเผชิญกบัปัญหาด้าน
มลพิษสิ่งแวดล้อม และต้องการท่ีจะอนรัุกษ์และปรับปรุงสิ่งแวดล้อมให้กลบัมาดีดงัเดิม ในขณะท่ี
บางสงัคมอาจจะก าลงัเผชิญกบัปัญหาจ านวนการตายของเด็กทารกแรกเกิด เน่ืองจาก การดแูลท่ี
ไมถ่กูต้องเป็นต้น จงึเห็นได้วา่ ประเทศท่ีพฒันาแล้วและประเทศท่ีก าลงัพฒันา มีปัญหาท่ีต้องการ
แก้ไข หรือมีคณุภาพชีวิตท่ีต้องการปรับปรุงท่ีแตกตา่งกนัไป โดยวิธีการพิจารณาปัญหาทางสงัคม
ท่ีจะหยิบยกมาท าการตลาดเพ่ือสงัคม จะใช้เกณฑ์การพิจารณาดงัตอ่ไปนี ้คือ (Kotler & Roberto, 
1989) 

1) ปัญหาท่ีค่อนข้างจะรุนแรงในสังคม เช่น ปัญหาด้านยาเสพติด ปัญหาการ
คอร์รัปชัน่ และปัญหาในด้านเศรษฐกิจ ซึง่ถือเป็นปัญหาท่ีรุนแรงในสงัคม เน่ืองจาก สามารถส่งผล
กระทบต่อคณุภาพชีวิตของสมาชิกในสงัคมได้อย่างรวดเร็ว และยงัเป็นสาเหตท่ีุท าให้เกิดปัญหา
สงัคมในด้านอ่ืน ๆ ตามมา เป็นต้น 

2) ปัญหาท่ีมีผลกระทบตอ่สงัคมคอ่นข้างสงูและยาวนาน เช่น ปัญหาการเพิ่มของ
ประชากรโลก โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง ในประเทศโลกท่ีสาม อาทิ อินเดีย ไทย เป็นต้น ซึ่งจะท าให้สงัคม
ไม่สามารถตอบสนองความต้องการพืน้ฐาน เช่น อาหาร ยารักษาโรค และท่ีอยู่อาศยั ฯลฯ ให้กับ
ประชากรจ านวนมาก ๆ ได้ ทัง้ยงัสง่ผลกระทบระยะยาวตอ่ชีวิตความเป็นอยูใ่นอนาคตอีกด้วย 

3) ปัญหาท่ีก าลังได้รับความสนใจของสังคมนัน้ ๆ อยู่ เช่น ปัญหาเร่ืองสุขภาพ
อนามยั และการโภชนาการท่ีถกูต้อง เป็นต้นดงันัน้ ในแตล่ะสงัคมจึงต้องก าหนดและระบปัุญหาท่ี
ต้องการจะแก้ไขให้ชดัเจน พร้อมทัง้ค้นหาสาเหตกุารเกิดปัญหานัน้ ๆ ให้ตรงจดุ เพ่ือตัง้เป็นโจทย์ท่ี
นกัการตลาดเพ่ือสงัคมจะต้องวางแผนกลยทุธ์เพ่ือแก้ไข หรือเพ่ือพยายามท่ีจะเปล่ียนแปลงสงัคม 
จนท าให้ปัญหานัน้ ๆ คล่ีคลายลงและนอกจากนี ้สิ่งท่ีส าคญัสิ่งหนึ่งท่ีจะต้องตระหนกัไว้ในใจอยู่
เสมอ ในการท าการตลาดเพ่ือสังคม คือ การก าหนดปัญหา และโอกาสทางสังคมท่ีต้องการจะ
แก้ไขหรือเปล่ียนแปลงนัน้ มีผลตอ่ขัน้ตอนการก าหนดกลยทุธ์สาร (Message Strategy) เป็นอย่าง
มาก ดงันัน้ ถ้าประเด็นทางสงัคมท่ียากแก่การส่ือสาร ถึงแม้สงัคมนัน้ ๆ จะให้ความส าคญัมากก็
ตาม เช่น ปัญหาการขาดความส านึกในเร่ืองการนบัถือศาสนา ก็จะเป็นผลให้เกิดความล่าช้าใน
ขัน้ตอนการก าหนดกลยุทธ์สารนอกจากนี ้สิ่งท่ีส าคญัท่ีสุดอีกสิ่งหนึ่ง คือ การตลาดเพ่ือสงัคมจะ
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ใช้ได้ดีในแก้ไขปัญหาสงัคมในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับปัญหาท่ีเป็นผลมาจากการส่ือสาร เช่น ปัญหา
สงัคมท่ีเกิดจากความเข้าใจผิดหรือทศันคติท่ีไม่สอดคล้องตอ่การพฒันาคณุภาพชีวิต เช่น ปัญหา
การนิยมสินค้าตา่งชาต ิปัญหาการขาดความรู้ในเร่ืองการบริโภคท่ีถกูต้อง ปัญหาในด้านยาเสพติด 
หรือการด่ืมสุราในขณะขบัรถ และ ปัญหาการใช้ทรัพยากรและพลงังานสิน้เปลือง เป็นต้น แตไ่ม่
สามารถแก้ไขปัญหาสังคมท่ีมาจากการขาดแคลนทางด้านวัตถุ หรือทางด้านการเงินได้ เช่น 
ปัญหาการขาดแคลนท่ีท ากิน หรือปัญหาด้านคา่ครองชีพสงูได้ แตอ่ย่างไรก็ดี การตลาดเพ่ือสงัคม
อาจชว่ยแก้ไขปัญหาเหลา่นีไ้ด้ในกรณีท่ีไมมี่ความรุนแรงมากนกั เช่น ปัญหาการขาดแคลนหนงัสือ
ในชนบทจน ท าให้เกิดโครงการหนังสือมือสอง และเกิดภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมเพ่ือ
กระตุ้นให้คนน าหนังสือท่ีไม่ใช้แล้วไปบริจาคให้กับเด็กชนบทผู้ ห่างไกล เป็นต้น (Burnett & 
Moriarty, 1998) 

Weinreich (1999) ได้กล่าวเสริมว่า สิ่งหนึ่งท่ีจะช่วยในการก าหนดปัญหาและ
โอกาสทางสงัคมได้เป็นอย่างดี คือ การใช้เทคนิคทางการวิจยัเข้ามาช่วยในการศกึษา โดยเทคนิค
การวิจยัท่ีใช้ข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) จะใช้ได้ดีกบัสภาพปัญหาท่ีมีข้อมลูเบือ้งต้นอยู่บ้าง
แล้ว และมักใช้ในขัน้แรกของการเร่ิมต้นการศึกษาปัญหา เพราะจะท าให้ทราบถึงสถานการณ์
ปัญหา ณ.ปัจจุบนัและแนวโน้มท่ีคาดว่าจะเกิดขึน้ในอนาคต ซึ่งการศึกษาข้อมูลทุติยภูมิเหล่านี ้
อาจสามารถศกึษาได้จากแหล่งตา่ง ๆ ดงันี ้1) แหล่งข้อมลูภายในท้องถ่ิน (Local Data) อนัได้แก่ 
องค์การตา่ง ๆ ในชมุชน (Community Organizations) หนว่ยงานของทางภาครัฐในเขตพืน้ท่ีนัน้ ๆ 
(Local Department) มหาวิทยาลยั (Universities) 2) แหล่งข้อมลูระดบัประเทศ (National Data) 
เช่น ส านกังานสถิติแห่งชาติ (National Center for Statistics) หนงัสือหรือวารสารทางวิชาการ 
ตา่ง ๆ (Academic Papers or Journals) องค์การทางการกศุล (Foundations) บริษัทท่ีรับศกึษา
ข้อมูลทางการตลาด (Private Marketing Research Firms) 3) ข้อมูลในระดบันานาชาต ิ
(International Data) เช่น องค์การอนามยัโลก (World Health Organization) รวมถึง องค์การ
ระหวา่งประเทศ (International Organization) อ่ืน ๆ เป็นต้น 

ส าหรับการวิจยัท่ีใช้ข้อมลูปฐมภูมิ(Primary Data)นัน้ เหมาะจะใช้ในขัน้ตอนของ
การสืบหาสาเหตุของปัญหา (Analyze the Problem) หรือ การแบ่งกลุ่มตลาดและก าหนด
กลุ่มเปา้หมาย (Segment the Social Market and Define the Target Audience) เพราะข้อมลูท่ี
ได้ จะตรงกับความเป็นจริงท่ีเกิดขึน้ในขณะนัน้ ๆ มากท่ีสุด รวมถึงได้ข้อมูลท่ีมีความลึกและไม่
สามารถหาได้จากข้อมูลทุติยภูมิอีกด้วย แต่ทัง้นี ้การใช้เทคนิคทางการวิจัย หรือการเลือกชนิด
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ข้อมูลท่ีจะมาท าการศกึษาในเร่ืองการตลาดเพ่ือสงัคม มิได้มีการก าหนดเป็นรูปแบบตายตวั ทัง้นี ้
ขึน้กบั ชนิดของปัญหาท่ีและบริบทของสงัคมท่ีต้องการจะศกึษา 

ส าหรับข้อมลูท่ีเก่ียวกบัปัญหาสงัคมท่ีควรทราบ Weinreich (1999) ได้สรุปไว้ 5 ข้อ
ดงันี ้

1) อะไรคือผลท่ีเกิดขึน้จากปัญหาเหล่านัน้ (What are the consequence of the 
problem) ทุกปัญหาสงัคมล้วนส่งผลกระทบท่ีรุนแรงต่อสงัคมทัง้สิน้ ซึ่งบางปัญหา เช่น ปัญหา
สิ่งแวดล้อมอาจใช้เวลาในการเห็นผลกระทบนาน จึงท าให้คนในสงัคมขาดความตระหนกัในการ
ปอ้งกนัและแก้ไขปัญหา เน่ืองจาก นกึถึงภาพของผลเสียท่ีเกิดขึน้ไมไ่ด้ หรือไม่ชดัเจน เม่ือเทียบกบั
ปัญหาสงัคมบางปัญหา เช่น ปัญหาอาชญากรรม ปัญหายาเสพติด ซึ่งปัญหาเหล่านีส้ามารถเกิด
ผลกระทบตอ่สงัคมได้รวดเร็ว และนกึถึงผลร้ายท่ีอาจเกิดขึน้ได้ชดัเจน ดงันัน้ จึงง่ายตอ่การส่ือสาร
กับสังคมมากกว่า นอกจากนี ้กลุ่มคนในสังคมท่ีมีความแตกต่างกันทางด้านประชากร อาชีพ 
การศกึษา ฯลฯ ก็จะมีการตอบสนองตอ่ผลเสียแตล่ะแบบท่ีแตกตา่งกนั ดงันัน้ ในการท าการตลาด
เพ่ือสงัคมจ าเป็นท่ีจะต้องศกึษาถึงผลเสียท่ีเกิดขึน้อยา่งละเอียด ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองรูปแบบ ความ
รุนแรงท่ีเกิดขึน้ ระยะเวลาในการเกิดและล าดับในการเกิดผล เพ่ือน าข้อมูลของผลเสียต่าง ๆ 
เหลา่นีก้ลบัมาส่ือสารส่ือสารให้เหมาะสมกบักลุม่เปา้หมายนัน้ ๆ มากท่ีสดุ 

2) อะไรคือประเด็นท่ีเป็นสาเหตุหลักของปัญหาสังคมท่ีจะท าการแก้ไข (What 
aspect of the problem?) เพราะในปัญหาสงัคมแตล่ะปัญหาจะมีประเด็นหลกั หรือ สาเหตขุอง
การเกิดปัญหาได้หลากหลายสาเหต ุเช่น ปัญหาเด็กจรจดัในสงัคมเมือง อาจเกิดได้จาก การมีลูก
เม่ือยงัไมพ่ร้อม การเลีย้งดขูองพอ่แมท่ี่ไมถ่กูต้อง หรือไมมี่เวลาในการเลีย้งด ูเป็นต้น ดงันัน้ ในการ
ท่ีจะแก้ไขปัญหาสงัคมใด ๆ ก็ตาม จึงจ าเป็นท่ีจะต้องก าหนดประเด็นท่ี เป็นสาเหตหุลกัท่ีจะใช้ใน
การแก้ไขปัญหาเหล่านัน้ให้ชดัเจน โดยเลือกประเด็นท่ีเป็นสาเหตท่ีุคิดว่ามีผลต่อการเกิดปัญหา 
ณ. เวลานัน้ ๆ มากท่ีสดุเพียงประเดน็เดียวก็พอ เพราะการตลาดเพ่ือสงัคมไม่สามารถท่ีจะแก้ไขได้
ทกุสาเหตไุปพร้อม ๆ กนัได้ เน่ืองจาก ข้อจ ากัดในด้านทรัพยากรภายในองค์การ และเวลาท่ีใช้ใน
การตลาดเพ่ือสงัคม 

3) ระดบัความรู้ ทศันคต ิและพฤติกรรมแบบใด ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัปัญหา (What 
knowledge, attitudes, and behaviors are related to the problem?) ในส่วนนีจ้ะต้องศกึษาว่า
กลุม่เปา้หมายจ านวนเทา่ใดท่ีไมเ่กิดความตระหนกัถึงปัญหาสงัคมท่ีก าลงัเกิดขึน้ และจากทัง้หมด
นัน้มีจ านวนเท่าใดท่ีเร่ิมเกิดความตระหนักถึงตวัปัญหา และเร่ิมรับรู้ว่ามีผลร้ายต่อตนเอง หรือ
ทราบว่า ตนเองตกอยู่ในภาวะของความเส่ียงหรือไม่ และจากทัง้หมดนัน้มีจ านวนเท่าใดท่ีเร่ิมคิด
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วา่ปัญหาเหลา่นัน้ถึงเวลาท่ีจะต้องป้องกนัและแก้ไขให้หมดไป และท้ายท่ีสดุแล้ว มีกลุ่มเปา้หมาย
จ านวนเท่าใดท่ีลงมือปฏิบตัิจริง ๆ ซึ่งความแตกต่างของจ านวนกลุ่มคนทัง้ 4 กลุ่มนี ้(กลุ่มท่ีไม่
ตระหนกัถึงปัญหา กลุ่มท่ีเร่ิมตระหนกัถึงปัญหา กลุ่มท่ีเร่ิมคิดจะแก้ปัญหา และกลุ่มท่ีเร่ิมลงมือ
แก้ปัญหา) จะแสดงให้เห็นถึง ระดบัความรู้ ทัศนคติ พฤติกรรม และความเข้าใจท่ีมีต่อปัญหา
สังคมท่ีแตกต่างกันไปในประชากรกลุ่มเป้าหมาย เช่น ถ้าจ านวนของทัง้กลุ่มท่ีไม่ตระหนักถึง
ปัญหามีทัง้สิน้ 50 คน กลุ่มท่ีเร่ิมตระหนกัถึงปัญหามีทัง้สิน้ 30 คน กลุ่มท่ีเร่ิมคิดจะแก้ปัญหามี
ทัง้สิน้ 10 คน และกลุม่ท่ีเร่ิมลงมือแก้ปัญหามีแค ่2 คน ดงัตวัอย่างถ้ามีความแตกตา่งระหว่างกลุ่ม
มากเชน่นี ้แสดงให้เห็นวา่ ประชากรในสงัคมนัน้มีความแตกตา่งในด้านระดบัความรู้ ทศันคติ และ
พฤติกรรมเป็นอย่างมาก ซึ่งทัง้หมดนี ้จะท าให้การวางแผนการตลาดเพ่ือสงัคมท าได้ยากขึน้ และ
นอกจากนีจ้ะต้องศกึษาตอ่ไปให้ลกึจนทราบถึงรูปแบบและรายละเอียดของระดบัความแตกตา่งใน
ด้านความรู้ ทศันคต ิและพฤตกิรรมของบคุคลทัง้ 4 กลุม่นัน้ ๆ ด้วย 

4) การระบาด หรือ การแพร่กระจายของปัญหานัน้ ๆ (How is the epidemiology 
of problem?) จากบุคคลหนึ่งไปสู่บุคคลหนึ่งหรือไปสู่สมาชิกคนอ่ืน ๆ ในสังคมมีลกัษณะเป็น
อย่างไรโดยหลังจากท่ีได้ศึกษาว่า ประเด็นใดเป็นสาเหตุหลักท่ีส าคัญ (ซึ่งอาจจะเป็น ทัศนคต ิ
ค่านิยม และพฤติกรรมท่ีผิดๆ) ท่ีจะใช้ในเป็นกรอบในการแก้ไขปัญหาแล้ว จะต้องศึกษาด้วยว่า 
สาเหตุต่าง ๆ เหล่านัน้ สามารถแพร่กระจายไปสู่ผู้ อ่ืนในสังคมได้อย่างไร และทางใดบ้าง เพ่ือ
ปอ้งกนัการลกุลามและการแก้ไขปัญหาท่ีซ า้ซาก 

5) การกระท าใดบ้างท่ีสามารถป้องกันการเกิด หรือ หยุดการแพร่กระจายของ
ปัญหาเหล่านัน้ได้ (What can be done to prevent the problem from occurring or 
spreading?) ซึ่งข้อมลูท่ีได้จากการศึกษาในข้อนีถื้อว่า มีความส าคญัมาก ท่ีจะน าไปก าหนดเป็น
เนือ้หาส าคญัท่ีจะใช้ในการส่ือสารการตลาดเพ่ือสงัคม เช่น แผนการรณรงค์เพ่ือป้องกันการเกิด
โรคมะเร็งผิวหนังท่ีมีสาเหตุหลกัมาจากการได้รับรังสีอุลตร้าไวโอเล็ต (Ultraviolet Rays) ใน
แสงแดดมากจนเกินไป อาจก าหนดพฤติกรรมการป้องกันและการแก้ไขปัญหาดงักล่าวได้ ดงันี ้
การใช้ครีมป้องกันแสงแดด การหาอุปกรณ์บงัแสงแดดในขณะอยู่ท่ีแจ้ง หรือ แม้กระทัง่การเล่ียง
ออกไปภายนอกในช่วงท่ีแสงแดดจดั (Sunlight Hours) เป็นต้น ซึ่งการจะเลือกใช้พฤติกรรมใด 
หรือหลายพฤติกรรมในการส่ือสารนัน้ต้องค านึงถึงกลุ่มเปา้หมาย และวตัถปุระสงค์ท่ีได้ก าหนดไว้
ด้วย 
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6) แผนการรณรงค์ท่ีเก่ียวข้องหรือใกล้เคียงกบัปัญหาสงัคมนัน้ ๆ ท่ีผ่านมาในอดีต
มีวิธีการด าเนินงาน และประสบผลความส าเร็จอย่างไร (How successful have attempts been 
to address problem?) การศึกษาลกัษณะการด าเนินงานของแผนการรณรงค์ในอดีตจะท าให้
ทราบถึงข้อมูลท่ีจ าเป็นต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี รวมถึงปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการด าเนินงาน
การตลาดเพ่ือสงัคมอีกด้วย 

2.4.4.2 ขัน้ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางสงัคม (Analysis the Social 
Marketing Environment) 

หลังจากท่ีได้ก าหนดปัญหาและโอกาสเก่ียวกับประเด็นทางสังคมท่ีพยายามจะ
แก้ไขแล้วขัน้ตอนตอ่มา คือ การวิเคราะห์ปัจจยัแวดล้อมท่ีมีผลกระทบตอ่แผนการตลาดเพ่ือสงัคม
เพ่ือใช้เป็นข้อมูลว่า จะมีโอกาสมากน้อยแค่ไหนในการเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด
ประเภทตา่ง ๆ ในการสนบัสนนุแผนการรณรงค์ในครัง้นัน้ ๆ หรือ จะมีปัจจยัใดบ้างท่ีเป็นอปุสรรค
ตอ่การส่ือสารเพ่ือการเปล่ียนแปลงสงัคม และ อุปสรรคนัน้สามารถใช้เทคนิคด้านการตลาดช่วย
แก้ไขได้หรือไม่หรืออาจกล่าวได้โดยสรุปว่า การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางสงัคม คือ การศกึษา
ปัจจัยภายนอกท่ีมีผลต่อการส่ือสารท่ีมีความกว้างขึน้ไปอีกระดับ นอกเหนือจาก ทัศนคต ิ
พฤติกรรมของผู้บริโภค สถานการณ์ทางการตลาดทัว่ไป และคูแ่ข่งขนั มาเป็นการศึกษาในระดบั
นโยบายของประเทศ ประเด็นด้านกฎหมายท่ีจะออกใหม่ ประเด็นด้านความสัมพันธ์ระหว่าง
ประเทศ ฯลฯ ซึ่งการศึกษาในตวัแปรพวกนีจ้ะท าให้เราสามารถคาดคะเนเหตกุารณ์ท่ีจะเกิดขึน้
ล่วงหน้าได้อย่างแม่นย า อนัจะท าให้การวางแผนการรณรงค์ท าได้ง่ายและมีประสิทธิภาพมากขึน้
อีกด้วย ซึ่งสิ่งตา่ง ๆ เหล่านีถื้อเป็นสิ่งจ าเป็นท่ีจะต้องค านึงถึง เม่ือคิดจะท าการส่ือสารการตลาด
เพ่ือสงัคม (Kotler & Roberto, 1989) 

Weinreich (1999) ได้เสริมจาก Kotler and Roberto ว่าการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ทางสงัคมนัน้ ควรให้ความสนใจกบัประเดน็ตา่ง ๆ ดงันี ้

ปัจจัยทางด้านสังคม เศรษฐกิจ และลกัษณะทางประชากรของสงัคมท่ีจะด าเนิน
แผนการรณรงค์ว่า มีสภาพปัจจบุนั และมีแนวโน้มการเปล่ียนแปลงในอนาคตเป็นอย่างไรรวมถึง
สังเกตด้วยว่า ปัจจัยในด้านใดบ้างท่ีอาจเป็นตัวส่งเสริม หรือตัวยับยัง้ความก้าวหน้าของแผน
รณรงค์ 

สถานการณ์ ด้านการ เ มือง ในประ เด็น ท่ี เ ก่ียว ข้องกับ ปัญหาสังคม ห รือ 
กลุม่เปา้หมายท่ีได้ก าหนดไว้แล้วเป็นอย่างไรบ้าง 
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นโยบายและกฎหมายใดบ้างท่ีส่งผลต่อการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมาย หรือ 
สง่ผลตอ่การด าเนินงานแผนการตลาดเพ่ือสงัคม 

มีองค์การใดบ้างท่ีก าลังด าเนินแผนการรณรงค์ท่ีเหมือน หรือ ใกล้เคียงกันกับ
แผนการรณรงค์ท่ีก าลงัท าอยูใ่นปัจจบุนั หรือ คาดวา่จะท าในอนาคต 

เนือ้หาของแผนการรณรงค์มีความสามารถในการดงึดูดให้กลุ่มเป้าหมายสนใจได้
หรือไม่ เน่ืองจากในแต่ละวนั นอกจากประเด็นทางสังคมแล้ว กลุ่มเป้าหมายยงัต้องเปิดรับสาร
โฆษณาประมาณ 580-1800 เนือ้หาตอ่วนั (Stern, 1992) 

ชอ่งทางการส่ือสารใดบ้างท่ีจะสามารถเข้าถึงกลุม่เปา้หมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ
และมีประสิทธิผลมากท่ีสดุ 

นอกจากการวิเคราะห์ดงักลา่วแล้ว Rothschild (1979) ได้เสนอว่า แผนการรณรงค์
เพ่ือก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางสังคมนัน้ ไม่เหมือนกับความพยายามในการขายสินค้าใน
ลกัษณะปกติ เพราะมกัเป็นการขดัแย้งกับทศันคติ และพฤติกรรมเดิมของสงัคม เช่น การลด ละ 
เลิกในสิ่งตา่ง ๆ ท่ีสงัคมนิยมท าเป็นเวลานาน ดงันัน้ จงึท าให้มีข้อจ ากดัหลายอย่างมาเป็นอปุสรรค
ตอ่ความพยายามนัน้ ๆ Rothschild (1979) จึงได้สรุปว่า ก่อนท่ีจะท าการพฒันาแผนการส่ือสาร
การตลาดท่ีมิใช่เชิงธุรกิจนัน้ ผู้วางแผนควรพิจารณาสภาพแวดล้อมทางสงัคมต่าง ๆ ซึ่งถือว่าเป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีใช้เป็นข้อมลูพิจารณาก่อนการวางแผน ดงัตอ่ไปนี ้ด้วย คือ 

1) เร่ืองของความเก่ียวพนั (Involvement) ระหว่างสถานการณ์นัน้ ๆ (สถานการณ์
ท่ีต้องการจะเปล่ียนแปลง) กบักลุม่เปา้หมายวา่อยูใ่นระดบัใด ซึ่งจะท าให้ทราบถึงระดบัความยาก
ง่ายในการท าแผนการรณรงค์ให้ประสบผลส าเร็จ เน่ืองจาก การตลาดในเชิงธุรกิจนัน้ สินค้าส่วน
ใหญ่จะมีระดบัความเก่ียวพันอยู่ในระดบักลาง ๆ ไม่มากหรือต ่าจนเกินไป จึงท าให้สามารถ
เลือกใช้เคร่ืองมือหรือเทคนิคทางการตลาดตา่ง ๆ ได้โดยง่าย แตส่ าหรับการเปล่ียนแปลงทางสงัคม
นัน้ การเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมท่ีต้องการมกัจะมีระดบัความเก่ียวพนัท่ีสงูมาก หรือไม่ก็ต ่ามาก ซึ่ง
การส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายในประเด็นท่ีมีระดบัความเก่ียวพันท่ีสุดขัว้เช่นนีท้ าให้ต้องใช้ความ
พยายามอย่างมากในการผสมผสานสิ่งตา่ง ๆ อย่างรอบคอบ ทัง้ในเร่ืองของการใช้เคร่ืองมือและ
เทคนิคทางการตลาดท่ีต้องมีความกลมกลืน รวมทัง้ ต้องใช้ระยะเวลาในการด าเนินงานท่ียาวนาน
กวา่การตลาดในเชิงธุรกิจอีกด้วย 

2) เร่ืองของความร่วมมือ (Reinforcement) โดยพิจารณาดวู่า มีผู้ ท่ีสนใจให้ความ
ร่วมมือสนบัสนนุแผนการรณรงค์หรือไม่ มากน้อยแคไ่หน ซึ่งผู้ ท่ีจะให้การสนบัสนนุนี ้ถือได้ว่าเป็น
ตวัเสริม (Reinforces) ให้แผนการรณรงค์ประสบความส าเร็จได้ง่ายขึน้ รวมทัง้พิจารณาถึงผู้
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คดัค้านด้วยว่ามีมากน้อยเพียงใด การพิจารณาในประเด็นนีถื้อได้ว่าส าคญัอย่างยิ่ง ท่ีจะผลกัดนั
ให้แผนการการตลาดเพ่ือสังคมเกิดผลส าเร็จ เน่ืองจากปกติแล้วตวัเนือ้หา (Message) ท่ีจะส่งไป
ยงักลุ่มเปา้หมายในรูปแบบธรรมดาอาจจะท าให้กลุ่มเปา้หมายมองเห็นถึงคณุประโยชน์ของการ
เปล่ียนแปลงท่ีจะเกิดขึน้ได้ไม่ชดัเจนนกั ดงันัน้ การร่วมมือกับกลุ่มผู้สนบัสนุนจึงเป็นสิ่งท่ีจ าเป็น
อยา่งยิ่งท่ีจะท าให้ขีดความสามารถในการส่ือสารเพิ่มมากขึน้ 

Weinreich (1999) ได้กล่าวเสริมไปในทิศทางเดียวกนัว่า ถึงแม้องค์การของตนเอง
จะมีเงินทุนและบุคลากรอย่างพอเพียง แต่การร่วมมือกบัองค์การผู้ ให้การสนบัสนนุในด้านตา่ง ๆ 
ในลักษณะการด าเนินงานร่วมกัน (Partnership) ถือเป็นสิ่งท่ีดีท่ีจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของ
แผนการรณรงค์รวมทัง้ยงัช่วยเพิ่มความน่าสนใจ (Attention) และความน่าเช่ือถือ (Credibility) 
ของเนือ้หาท่ีท าการส่ือสารได้เป็นอย่างดี โดยรูปแบบของการด าเนินงานร่วมกันนัน้ สามารถ
ก าหนดบทบาทขององค์การท่ีให้การสนบัสนนุได้หลากหลายแนวทาง ดงันี ้

ช่วยในด้านการกระจาย (Distributing) เนือ้หา หรือเป็นผู้ น าสารต่าง ๆ ของ
แผนการรณรงค์ไปสูก่ลุม่คูค้่า(Client)ลกูค้า(Customer) และกลุม่สถาบนัตา่ง ๆ (Constituents) 

ชว่ยให้การรับรอง (Referring) เพ่ือเพิ่มความนา่เช่ือถือให้กบัแผนการรณรงค์ 
ชว่ยในการผนวก (Including) เนือ้หาของแผนการรณรงค์ไปกบัแผนการส่ือสารของ

องค์การผู้ให้การสนบัสนนุ 
ชว่ยเหลือด้านบคุลากร (Staff) หรือ อาสาสมคัร (Volunteers) 
ช่วยในการจัดหาบุคคลมีช่ือเสียง (Well-known Spokesperson) มาช่วยการ 

โปรโมตแผนการรณรงค ์
ช่วยในด้านการวิจยั (Research) และสนบัสนนุกิจกรรม (Activity Support) ตา่ง ๆ 

ในแผนการรณรงค ์
ช่วยในด้านการเงิน (Finalcial Support) หรือ การบริจาคสิ่งของตา่ง ๆ รวมถึงการ

ประชาสมัพนัธ์ไปกบัส่ือตา่ง ๆ โดยไมค่ดิมลูคา่ (In-kind Contribution) 
ถึงแม้ว่า การร่วมมือกับองค์การผู้ ให้การสนับสนุนจะน ามาซึ่งประโยชน์ต่าง ๆ 

มากมาย แต่ในทางตรงข้ามอาจน ามาซึ่งปัญหาต่าง ๆ ได้เช่นกัน โดยปัญหาท่ีมักเกิดขึน้ได้แก่ 
(Weinreich, 1999) 

ปัญหาการสูญเสียการควบคุมและความเป็นเจ้าของ (Loss of Control & 
Ownership)ของแผนการรณรงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงสงัคม เน่ืองจาก ต้องให้ความเกรงใจกบัผู้ ให้
การสนบัสนุน ซึ่งส่วนใหญ่มักจะเป็นประเด็นท่ีให้การสนบัสนุนทางด้านการเงิน และนอกจากนี ้
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การจะด าเนินการสิ่งใดต้องรอรับฟังการตดัสินใจจากหลายๆ ฝ่าย จึงท าให้การด าเนินการท าได้
ลา่ช้า 

ปัญหาผู้ให้การสนบัสนนุไมไ่ด้ให้ความชว่ยเหลือเตม็ท่ีตามท่ีได้สญัญากนัไว้ 
ปัญหาผู้ ให้การสนับสนุนด าเนินงานไม่ตรงตามกลยุทธ์ท่ีได้ก าหนดไว้ ( Off 

Strategy) 
ปัญหาผู้ ให้การสนับสนุนกลายเป็นตัวถ่วงเวลา เน่ืองจาก ต้องเสียเวลาในการ

ส่ือสารภายในเพ่ือให้เกิดความเข้าใจท่ีตรงกนัก่อนท่ีจะลงมือด าเนินการ และในบางครัง้ต้องล่าช้า 
หรือไมส่ามารถกระท าการใด ๆ ได้ เน่ืองจาก การด าเนินงานบางขัน้ตอนจะท าได้ก็ตอ่เม่ือผู้ ให้การ
สนบัสนนุได้ท าเสร็จสิน้แล้วเทา่นัน้ 

ปัญหาผู้ให้การสนบัสนนุเลิกให้การสนบัสนนุกลางคนั 
นอกจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางสังคม ดงัท่ีได้กล่าวมาแล้ว Weinreich 

(1999) ได้เสนอเพิ่มเติมจากกระบวนการวางแผนการตลาดเพ่ือสงัคมของ Kotler & Roberto ว่า 
ควรมีการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม หรือความพร้อมของทรัพยากร (Resources) ภายในองค์กร
ด้วย ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของเงิน (Money) ทักษะและความสามารถของบุคลากร (Skilled 
Personnel) เคร่ืองอ านวยความสะดวกในส านกังาน (Adequate Office Facilities) ความสามารถ
ในการเข้าถึงกลุ่มเปา้หมาย (Access to the Target Audience) และเวลา (Time) ท่ีต้องใช้ในการ
วางแผนจนถึงการประเมินผลงาน โดยมีประเดน็ตา่ง ๆ ดงันี ้

จ านวนเงิน (Total Budget) ทัง้หมดท่ีต้องใช้หรือสามารถจ่ายได้ ในการด าเนิน
แผนการตลาดเพ่ือสงัคม (Social Marketing Program) 

จ านวนเงินเหล่านัน้จะมาจากผู้ มีอุปการะคณุ (Grants) หรือ มาจากงบภายนอก 
(Outside Funding) รวมถึงงบภายในองค์การเองเป็นจ านวนเงินเทา่ไร 

บคุลากรภายในองค์การมีความสามารถท่ีจะวางแผนด าเนินการแผนการตลาดเพ่ือ
สงัคมได้ดีเพียงใด รวมถึง มีความรู้ความสามารถในด้านการวิจยั และความสามารถในด้านการ
ผลิต (Production) สิ่งตา่ง ๆ ท่ีจะใช้ในการรณรงค์มากน้อยแคไ่หน 

ทางองค์การได้จัดงบพิเศษส าหรับการจ้างท่ีปรึกษา (Consultant) หรือ บริษัท
ตวัแทนโฆษณาหรือประชาสมัพนัธ์ (Advertising / Public Relations Agency) ไว้บ้างหรือไม ่

องค์การมีเวลาเพียงพอหรือไม่ ในการทุ่มเทให้กับการพฒันา (Developing) การ
ประยกุต์ใช้ (Implementation) และการตรวจตดิตาม (Monitoring) แผนการตลาดเพ่ือสงัคม 

องค์การมีอปุกรณ์ตา่ง ๆ ในการด าเนินงานเพียงพอหรือไม่ 
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องค์การมีความสามารถท่ีจะเข้าถึงและส่ือสารกบักลุม่เปา้หมายได้ดีเพียงใด 
ปัจจบุนัมีผู้สนบัสนนุ หรือ มีการร่วมมือกบัองค์การตา่ง ๆ ท่ีมีความรู้ความสามารถ

ในด้านท่ีองค์การของตนเองขาดไปหรือไม ่ถ้ามีคาดวา่สามารถท างานร่วมกนัได้ดีเพียงใด 
องค์การมีความสามารถในการหาเงินเพิ่ม ระหว่างการด าเนินแผนการรณรงค์

หรือไม(่กรณีแผนการรณรงค์นัน้ต้องใช้เวลายาวนาน) 
หลังจากได้ตอบค าถามข้างต้นแล้ว คิดว่า องค์การของตนมีศกัยภาพเพียงพอใน

การท าการตลาดเพ่ือสงัคม ภายในตอนนีไ้ด้หรือไม่ 
ซึ่งถ้าผลจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในองค์การไม่มีความพร้อมส าหรับ

การด าเนินงานการตลาดเพ่ือสังคมดงัท่ีได้ตัง้ใจไว้ สามารถแก้ไขได้ 2 วิธีคือ 1) ลดขอบเขตหรือ
ขนาดของการท างานด้านการตลาดเพ่ือสงัคมให้มีความแคบลง หรือ 2) หาเงินทนุเพิ่มเติม ซึ่งการ
จะแก้ไขแบบใดนัน้ขึน้กบัสภาพแวดล้อมทัง้ภายนอก และภายในองค์การขณะนัน้ ๆ เป็นส าคญั 

2.4.4.3 ขัน้ตอนท่ี 3 การก าหนดวตัถปุระสงค์ทางการตลาดเพ่ือสงัคม (Determine 
Social Marketing Objectives) 

การก าหนดวตัถุประสงค์ทางการตลาดเพ่ือสงัคม หมายถึง การก าหนดเป้าหมาย 
หรือระดบัการเปล่ียนแปลงสงัคมท่ีองค์การนัน้ ๆ ต้องการจะให้เกิดขึน้หลงัจากท่ีได้ท าการส่ือสาร
ทางการตลาดไปแล้ว ซึ่งการก าหนดวัตถุประสงค์ต่าง ๆ นัน้จะมีหลักเกณฑ์คล้ายคลึงกับการ
วางแผนการตลาดโดยทัว่ ๆ ไป คือ ควรจะมีการเขียนอยา่งเฉพาะเจาะจง (Specific) สมเหตสุมผล 
(Resonable) สามารถวัดได้(Measurable) และสามารถท่ีจะกระท าให้ส าเร็จได้ (Attainable) 
เน่ืองจาก ถ้าเราเขียนวตัถุประสงค์อย่างกว้างๆ เช่น เพิ่มคณุภาพชีวิต ป้องกันอาชญากรรม ฯลฯ 
จะไม่เป็นแนวทางท่ีดีในการวางแผนกลยทุธ์ เพราะไม่สามารถรู้ได้ว่า แผนการส่ือสารท่ีวางไว้นัน้
บรรลวุตัถปุระสงค์หรือไม่ เน่ืองจากไม่สามารถจะวดัได้ (Kotler & Roberto, 1989) ซึ่งหลกัเกณฑ์
ในการวางวตัถปุระสงค์ควรจะเร่ิมจากการก าหนดวตัถุประสงค์อย่างกว้างๆก่อน แล้วหลงัจากนัน้
ควรชีใ้ห้เห็นถึงพฤติกรรมหรือการกระท าใด ๆ ท่ีเราต้องการให้สมาชิกในสังคมนัน้ รวมถึง
กลุม่เปา้หมายกระท า ซึง่พฤติกรรมหรือการกระท านัน้ ๆ จะเป็นตวัสะท้อนท่ีดีถึงวตัถปุระสงค์หลกั
ของแผนการส่ือสาร และต้องเข้าใจได้ง่าย ตวัอย่างเช่น (Samuels, 1977, as cited in Kotler & 
Roberto, 1989) ดงัตารางพฤตกิรรม 
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ตารางที่ 2.3  แสดงวิธีการเขียนวตัถปุระสงค์ของแผนการตลาดเพ่ือสงัคม 
 

วัตถุประสงค์กว้างๆ พฤตกิรรม / การกระท าที่สะท้อน
วัตถุประสงค์ๆ 

1. การปอ้งกนัอบุตัเิหตแุละการสญูเสียทาง
เศรษฐกิจและสงัคม 

ก. การคาดเข็มขดันิรภยั 
ข. ลดการเมาสรุาขณะขบัรถ 
ค. ทิง้ชอ่งวา่งระหวา่งรถคนัหน้า 
ง. สง่เสริมพฤตกิรรมการเดนิทางถนนท่ีถกูต้อง 

2. การปอ้งกนัอาชญากรรมตามท้องถนน ก. ล๊อคประตรูถทกุครัง้ 
ข. อยา่เก็บของมีคา่ไว้ในรถ 

3. การปอ้งกนัไฟ ก. อยา่เก็บไม้ขีดไฟไว้ในท่ีท่ีเดก็สามารถหยิบได้ 
ข. ให้ความรู้ในเร่ืองการดบัไฟเบือ้งต้น 

 
แหล่งที่มา: Kotler and Roberto, 1989, p. 56. 
 

การก าหนดพฤติกรรมหรือการกระท าท่ีมีความเฉพาะเจาะจง จะท าให้สามารถวดั
ความก้าวหน้าและความส าเร็จของแผนการส่ือสารได้โดยง่าย ซึ่งการวดัผลนี ้อาจท าได้โดยการท า
วิจยัประเมินผลในรูปแบบท่ีเหมาะสมกับเป้าหมายท่ีได้ตัง้ไว้ และนอกจากนี ้ไม่ควรท่ีจะก าหนด
วัตถุประสงค์ท่ีสูงจนเกินไปนัก จนไม่สามารถท่ีจะกระท าให้เป็นจริงได้ และก็ไม่ควรท่ีจะ
วางเป้าหมายไว้ต ่ามากจนเกินไป จนไม่เกิดความท้าทาย หรือไม่คุ้มกบัท่ีต้องลงทนุลงแรงในการ
ท าการส่ือสารการตลาดเพ่ือสงัคม (Kotler & Roberto, 1989) 

นอกจากนี ้การตัง้วตัถปุระสงค์ จะต้องยึดหลกัของความจริง (Realistic) และต้อง
เลือกประเด็นท่ีใช้ในการวัดผลท่ีเหมาะสม เช่น ปัญหาท่ีเก่ียวกับโรคหัวใจ อันเน่ืองมาจากขาด
ความรู้และความเข้าใจในการบริโภคท่ีถูกต้องไม่ควรท่ีจะก าหนดว่า จะลดการเป็นโรคหวัใจ 30 
เปอร์เซ็นต์ภายใน 6 เดือน แตค่วรก าหนดวตัถปุระสงค์ เป็น การเพิ่มจ านวนคนท่ีตระหนกัในการ
รับประทานอาหารท่ีมีโคเลสเตอรอลสูง (ซึ่งเป็นสาเหตุของโรคหัวใจ)ให้มีจ านวนเพิ่มขึน้ 30 
เปอร์เซ็นต์ เป็นต้นและท้ายท่ีสุด การก าหนดวัตถุประสงค์จะต้องก าหนดโดยใช้มุมมองของ
ผู้บริโภคเป็นหลกั ซึ่งหมายถึงจะต้องก าหนดวตัถปุระสงค์ให้สอดคล้องกบัพืน้ฐานความรู้ ทศันคต ิ
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ทกัษะ และพฤติกรรมเดิมของกลุ่มเปา้หมายทัง้หลกัและรองเพ่ือให้กลุ่มเปา้หมายเกิดการยอมรับ
วตัถปุระสงค์ และสามารถปฏิบตัติามได้จริง (Weinreich, 1999) 

2.4.4.4 ขัน้ตอนท่ี 4 การแบ่งส่วนตลาด และคัดเลือกกลุ่มผู้ ยอมรับเป้าหมาย 
(Segment Social Market and Select Target Adoptors) 

องค์การ (หรือบริษัท) ท่ีต้องการท าการตลาดเพ่ือสงัคม มีความจ าเป็นท่ีจะต้องให้
ค าจ ากัดความกลุ่มเป้าหมายท่ีจะท าการส่ือสารด้วยอย่างชัดเจน ว่า ตลาดหรือสังคมนัน้ ๆ มี
กลุม่เปา้หมายเป็นใครบ้าง เน่ืองจากข้อจ ากดัทางด้านทรัพยากร รวมถึงผลกระทบท่ีจะมีตอ่ในขัน้
ของการก าหนดเนือ้หา และการเลือกชนิดเคร่ืองมือส่ือสาร (Kotler & Levy, 1973) โดยจะต้อง
ก าหนดกลุ่มเปา้หมายแยกออกเป็นกลุ่มย่อย ๆ ซึ่งแตล่ะกลุ่มย่อยของตลาด (Market Segments) 
จะมีลักษณะแตกต่างกัน และสมาชิกท่ีอยู่ในกลุ่มเดียวกันก็จะมีลักษณะตัวแปรบางอย่างท่ี
เหมือนกนั เช่น การใช้ตวัแปรทางลกัษณะด้านประชากร (Demographics) เช่น เพศ อาย ุรายได้ 
สถานภาพทางเศรษฐกิจ และสังคม ฯลฯ หรืออาจใช้ลักษณะทางด้านพฤติกรรมมาแบ่งกลุ่ม
เป้าหมายไ ด้เช่นกัน  วิ ธีการนี เ้ ป็นแนวความคิดในการใช้การแบ่งส่วนตลาด ( Market 
Segmentation) ซึ่งเป็นขบวนการในการแบ่งตลาดใหญ่ออกเป็นส่วนต่าง ๆ ท่ีแตกต่างกัน และ
พัฒนาโปรแกรมการส่ือสารการตลาดส าหรับแต่ละส่วนท่ีเป็นส่วนท่ีเราได้ท าการคดัเลือกเป็น
กลุ่มเปา้หมาย (Target Segment) (Bloom & Novelli, 1981) ซึ่งแนวคิดการแบง่ส่วนตลาดและ
คดัเลือกกลุ่มเป้าหมายนี ้เป็นแนวคิดพืน้ฐานทางการตลาดท่ีท าให้การตลาดเพ่ือสังคมแตกต่าง
จากการตลาดเชิงพาณิชย์โดยทัว่ไป ซึ่งมกัจะมีการคดัเลือกกลุ่มเปา้หมายหลกัเพียงกลุ่มเดียวท่ีจะท า
การส่ือสารทางการตลาด (Weinreich, 1999) และนอกจากนีก้ารมุ่งส่ือสารกับทุกกลุ่มเป้าหมายท่ีมี
ความสัมพันธ์กับปัญหาทัง้ทางตรงและทางอ้อมนัน้จะช่วยเพิ่มโอกาสของความส าเร็จตาม
วตัถปุระสงค์ท่ีวางไว้ อีกด้วย 

ตวัอย่างการแบง่ส่วนตลาดเพ่ือสงัคม เช่น การรณรงค์ให้เลิกสบูบุหร่ี สามารถแบ่ง
ตลาดออกเป็นตลาดยอ่ยได้ดงันี ้กลุ่มผู้ ท่ีไม่สบูบหุร่ี กลุ่มผู้ ท่ีเคยสบูบหุร่ี กลุ่มผู้ ท่ีสบูบหุร่ีไม่มากนกั 
กลุ่มผู้ ท่ีสูบบหุร่ีจดัมากเป็นต้น โดยใช้ตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดคือ ตวัแปรด้านพฤติกรรมการ
สูบบุหร่ีหลงัจากนีก็้จะมีการเลือกว่ากลุ่มใดจะเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกั กลุ่มใดคือกลุ่มเป้าหมาย
รอง เพ่ือท าการออกแบบกลยทุธ์ทางการส่ือสารการตลาดให้เหมาะกบักลุม่แตล่ะกลุม่ตอ่ไป 
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2.4.4.5 ขัน้ตอนท่ี 5 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analysis of Consumer 
Behavior) 

ขัน้ตอนนีส้ามารถท าได้โดยการออกวิจยัตลาด เพ่ือให้ได้ข้อมลูท่ีมีประโยชน์ส าหรับ
การออกแบบแผนการส่ือสารต่าง ๆ ให้เหมาะสม ซึ่งโดยทั่วไปแล้วการท าการตลาดเพ่ือสังคม
มักจะพบกับปัญหาในการรวบรวมข้อมูลบางอย่าง เพราะพฤติกรรมทางสังคมส่วนใหญ่ มักมี
แนวโน้มท่ีคอ่นข้างจะซบัซ้อน และปกตมิกัจะมีตวัแปรอ่ืน ๆ อยู่เบือ้งหลงัพฤติกรรมนัน้ ๆ มากมาย 
Bloom และ Novelli (1981) แนะน าวา่ วิธีการท่ีดีท่ีสดุวิธีการหนึ่งในการให้ได้มาซึ่งข้อมลูท่ีถกูต้อง
ในเร่ืองเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภคคือ การสมัภาษณ์กลุ่ม (Focus Group Interview) ถึงแม้ว่า การ
สมัภาษณ์กลุม่จะเป็นการจดักลุม่ขนาดเล็ก ซึ่งอาจจะก่อให้เกิดผลสรุปท่ีผิดพลาด แตก็่เป็นวิธีการ
หนึ่งซึ่งจะให้ข้อมูลท่ีลึกซึง้ในเร่ืองพฤติกรรมของผู้ บริโภคได้ดีกว่าการท าการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey) โดยในขัน้ตอนการวิเคราะห์ผู้ บริโภคนี ้จะท าให้เราทราบถึงการต่อต้านต่อการ
เปล่ียนแปลง (Resistance to Change) ในกลุ่มเปา้หมาย ทัง้ยงัให้ข้อมลูท่ีเราสามารถน ามาใช้
เพ่ือแก้ไขการตอ่ต้านนัน้ ๆ ได้เป็นอยา่งดีอีกด้วย 

ข้อมลูท่ีนกัการตลาดเพ่ือสงัคมจ าเป็นจะต้องวิเคราะห์ หลงัจากท่ีได้แบง่ส่วนตลาด
แล้วเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ มากยิ่งขึน้ คือ ข้อมูลดงัต่อไปนี ้(Kotler & 
Roberto, 1989) 

1) ลักษณะทางสังคมประชากร (Sociodemographic Characteristics) เป็น
ลกัษณะภายนอกของบคุคล เช่น ชนชัน้ทางสงัคม (Social Class) รายได้ (Income) การศกึษา 
(Education) อาย ุ(Age) และขนาดครอบครัว (Family Size) ฯลฯ 

2) ลกัษณะทางจิตวิทยา (Psychological Profile) เป็นลกัษณะภายในของบคุคล 
เช่น ทศันคติ (Attitude) คา่นิยม (Values) แรงจงูใจ (Motivation) บคุลิกภาพ (Personality) และ
รูปแบบการใช้ชีวิต (Life style) 

3) ลักษณะทางพฤติกรรม (Behavioral Characteristics) คือ รูปแบบของ
พฤติกรรมท่ีกลุ่มเป้าหมายในส่วนตลาดย่อยนัน้ ๆ ได้แสดงออกมา เช่น นิสัยการซือ้ (Buying 
Habits) ลกัษณะการตดัสินใจ (Decision-Making) เป็นต้น 

ตวัอย่างเช่น การวิเคราะห์ว่าใครคือกลุ่มผู้ ท่ีสูบบุหร่ีจัดมาก อาจศึกษาได้ว่าส่วน
ใหญ่เป็นเพศใด อายุเท่าไร ฯลฯ มีแรงจูงใจใดหรือท าไมจึงมีพฤตกรรมการสูบบุหร่ีเช่นนี ้รวมถึง
พฤตกิรรมการซือ้บหุร่ี และขบวนการการตดัสินใจสบูบหุร่ี เป็นต้น 
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การท่ีรู้จกักลุม่เปา้หมายเป็นอย่างดี จะท าให้สามารถวางแผนการส่ือสารการตลาด
เพ่ือสงัคมท่ีจะเข้ามามีอิทธิพลเหนือ หรือ สามารถชกัจงูให้สมาชิกในสงัคมให้เกิดการเปล่ียนแปลง
ทางสงัคมดงัท่ีได้ตัง้วตัถปุระสงค์ไว้แล้วในขัน้ตอนท่ี 3 ได้ง่ายขึน้ 

2.4.4.6 ขัน้ตอนท่ี 6 การเสนอข้อได้ เปรียบในแต่ละส่วนตลาด ( Promote 
Differential Advantage) หรือการก าหนดกลยทุธ์สาร (Select the Message Strategy) 

เน่ืองจากแต่ละส่วนย่อยของสังคมมีความต้องการท่ีแตกต่างกัน ดังนัน้ เพ่ือให้
เข้าถึงกลุม่เปา้หมายแตล่ะกลุม่ได้อยา่งเหมาะสม จึงจ าเป็นท่ีจะต้องมีวิธีการในการก าหนดเนือ้หา
ท่ีน าเสนอต่อกลุ่มต่าง ๆ แตกต่างกันไป ซึ่งเนือ้หา (สารหรือข้อได้เปรียบ) ท่ีจะน าเสนอในแต่ละ
ส่วนย่อยของสังคมนัน้ จะต้องเป็นไปตามมุมมองของผู้ บริโภคเป้าหมายเป็นหลัก ทัง้นี ้การ
พิจารณาเนือ้หาท่ีจะน าเสนอควรพิจารณาว่า องค์ประกอบอะไรบ้างในการพยายามท่ีจะ
เปล่ียนแปลงสังคมในครัง้นีท่ี้จะสามารถน ามาเป็นเนือ้หาท่ีเป่ียมด้วยคุณค่าและโดนใจกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายแต่ละกลุ่ม เช่น การวางแผนครอบครัว กลุ่มท่ีแต่งงานมีบุตรแล้ว มักต้องการ
เนือ้หาเก่ียวกับวิธีการคมุก าเนิดท่ีเสนอประโยชน์ของการมีชีวิตครอบครัวท่ีมีความสุขเม่ือมีบุตร
จ านวนน้อย โดยเนือ้หาท่ีต้องการมักจะเป็นการท าหมันแบบถาวรมากท่ีสุด และการใช้ยา
คมุก าเนิดรองลงมา แตส่ าหรับกลุม่ท่ีเพิ่งเร่ิมแตง่งาน เนือ้หาท่ีมีคณุคา่และเป็นท่ีต้องการ คือ การมี
ลกูเม่ือพร้อมจะก่อให้เกิดชีวิตครอบครัวท่ีอบอุ่นตามมา ซึ่งเนือ้หาท่ีองค์การนัน้ ๆ จะใช้เสนออาจ
เป็นความรู้เก่ียวกับการใช้ถุงยางอนามยัเป็นอนัดบั 1 รองลงมาคือรับประทานยาคมุก าเนิด เป็น
ต้น (Kotler & Roberto, 1989) 

โดยขัน้ตอนในการก าหนดกลยทุธ์สารนี ้นอกจากจะมองความต้องการของสมาชิก
ในสงัคมแต่ละกลุ่มแล้ว ยงัต้องค านึงถึงปัจจยัอ่ืน ๆ อีก เช่น สถานการณ์ของสงัคมท่ีก าลงัเป็นท่ี
สนใจในขณะนัน้ ๆ ก็จะเป็นแรงผลกัดนัท่ีดีท่ีจะท าให้กลุ่มเปา้หมายเกิดการเปิดรับและตอบสนอง
ต่อเนือ้หาได้ดียิ่งขึน้ และนอกจากท่ีจะน าเสนอเนือ้หาในมุมมองท่ีกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม
ต้องการจะฟังแล้วเนือ้หาท่ีน าเสนอนัน้ต้องมีความมัน่คง (Consistency) นัน่หมายความว่า เนือ้หา
ท่ีไปแตล่ะกลุ่มเปา้หมายต้องเป็นเนือ้หาท่ีมาจากแนวคิดหลกั (Central Theme) เดียวกันนัน่เอง 
รวมถึงไม่หลดุหรือห่างไกลจากวตัถปุระสงค์ท่ีเราต้องการให้กลุ่มเปา้หมายได้ทราบ และทัง้นี ้ต้อง
สอดคล้องกับความเป็นตวัตนของบริษัท องค์การ ตราสินค้า และชนิดของตวัสินค้าและบริการ 
นัน้ ๆ อีกด้วย (Burnett & Moriarty, 1998) 

นอกจากนี ้Kotler (1982) ได้กล่าวเพิ่มเติมอีกว่า เนือ้หาท่ีจะท าการส่ือสาร หรือท า
การโฆษณาส่งเสริมสงัคมไปยงักลุ่มเป้าหมายเปรียบได้กับ ‚ตวัสินค้า‛ ท่ีนกัการตลาดเพ่ือสงัคม
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พยายามจะ ‚ขาย‛ ให้กบักลุม่เปา้หมายนัน่เอง หรืออีกนยัหนึ่งคือ ขัน้ท่ีนกัการตลาดเพ่ือสงัคมรู้ถึง
ปัญหาในสงัคมวา่ ปัญหาอะไรท่ีต้องการจะแก้ไข แล้วแสวงหาหรือก าหนดสินค้ามาเป็นตวัแทนใน
การแก้ปัญหานัน้ ๆ ผู้ขายจะต้องท าการศึกษากลุ่มเป้าหมายมาอย่างดี และออกแบบสินค้าให้
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มท่ีได้เลือกมา ซึ่งสินค้าทางสังคมส่วนใหญ่ จะออกมาใน
ลกัษณะของแนวความคิด (Concept) หรือ ความคิด (Idea) ในการแก้ปัญหาต่าง ๆ ท่ีสงัคม
ตระหนกั เช่น ความคิดของการมีบตุรเม่ือพร้อมก็สามารถกลายเป็นสินค้าทางสงัคม (หรือเนือ้หา) 
ท่ีต้องการจะขาย (ส่ือสาร) ให้กับประชาชนในสังคม ในเร่ืองของการแก้ปัญหาประชากรท่ีมาก
เกินไป เป็นต้น 

ดังนัน้ หน้าท่ีของนักการตลาดเพ่ือสังคม คือ การท าความคิดทางสังคมนัน้ให้
ออกมาในลกัษณะท่ีกลุม่เปา้หมายรู้สกึต้องการ และเตม็ใจท่ีจะซือ้ และท่ีส าคญัท่ีสดุคือ ต้องท าให้
สินค้าทางสงัคมเป็นดเูป็นรูปธรรมท่ีสามารถมองเห็นและเข้าใจได้ง่าย ซึ่งในความเป็นจริงแล้ว การ
ขายความคดิหรือพฤตกิรรมใหม่ๆ  นัน้ขายได้ยากมาก 

และท้ายท่ีสุด Kotler และ Zaltman (1971) และ Manoff (1985) แนะน าการ
ออกแบบข่าวสาร หรือเนือ้หาทางสงัคม (Message) ว่าควรจะต้องสอดคล้องกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคแตล่ะกลุ่ม และท่ีส าคญัท่ีสดุคือ ข่าวสารนีจ้ะต้องเอาชนะแรงต่อต้านการเปล่ียนแปลงท่ี
อาจเกิดขึน้ตอ่สมาชิกแตล่ะคน หรือของสงัคมโดยรวมให้ได้ด้วย 

2.4.4.7 ขัน้ตอนท่ี 7 การก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดเพ่ือสังคม 
(Select Social Marketing Communication Strategies & Tactics) 

หลงัจากท่ีนกัการตลาดเพ่ือสงัคมรับรู้ถึงปัญหาหรือรับรู้ความเปล่ียนแปลงท่ีสงัคม
ต้องการมีการวิเคราะห์ถึงปัจจยัแวดล้อมท่ีจะมีอิทธิพลต่อการวางแผน มีการตัง้วัตถุประสงค์ท่ี
ชดัเจนเฉพาะเจาะจงและสามารถวดัได้ รวมทัง้ มีการวิเคราะห์ข้อมลูกลุ่มเปา้หมายจนรู้ถึงทศันคติ
และพฤตกิรรมของกลุม่เปา้หมายเหลา่นีเ้ป็นอยา่งดีแล้ววา่ ควรจะใช้เนือ้หาในลกัษณะใด น าเสนอ
ในรูปแบบใด และใช้ส่วนผสมทางการส่ือสารการตลาดแบบใด จึงเหมาะต่อกลุ่มเปา้หมายแต่ละ
กลุ่มซึ่งขัน้ตอนตอ่ไปนีเ้ป็นขัน้ตอนการวางแผนก าหนดกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีเป็นขัน้ตอน
ในการน าสารหรือเนือ้หาตา่ง ๆ ท่ีเราได้วางไว้ ให้ไปสู่กลุ่มเปา้หมายทางสงัคมท่ีได้ก าหนดไว้แตล่ะ
กลุม่ (Kotler & Roberto, 1989) 

ในขัน้นี ้นกัการส่ือสารการตลาดเปรียบเหมือนนกัวางแผนส่ือ (Media Planner)
นัน่เอง ซึ่งจะต้องมีการวางแผนว่า จะมีการเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดตวัใดบ้าง และจะมี
การจัดสรรส่ือ ซึ่งก็คือ การก าหนดว่า จะใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแต่ละตวัในปริมาณ
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เทา่ใด ชว่งเวลาไหน และใช้นานระยะเวลาเทา่ใด เพ่ือให้เนือ้หานัน้ ๆ สามารถเข้าถึง (Reach) และ
มีความถ่ี (Frequency) ท่ีเพียงพอตอ่การให้เนือ้หานัน้ ๆ มีอิทธิพลตอ่การเปล่ียนแปลงทางสงัคม
ได้ตามท่ีต้องการ 

ซึ่งหลักในการวางแผนส่ือนี ้จะต้องให้ส่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในทุกจุดของการ
ส่ือสาร (Contact Point) ท่ีกลุ่มเปา้หมายมีการเปิดรับ ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้วขัน้ตอนนีม้กัจะพฒันา
ไปพร้อม ๆ กบัขัน้ตอนการก าหนดเนือ้หา ดงัท่ีได้กลา่วไปแล้ว (Burnett & Moriarty, 1998) 

ส าหรับการก าหนดกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดเพ่ือสงัคม โดยส่วนใหญ่แล้วมกั
ใช้การโฆษณาส่งเสริมสงัคมเป็นส่ือหลกั เน่ืองจากถือได้ว่า เป็นส่วนท่ีส าคญัอย่างหนึ่งตอ่การวาง
แผนการส่ือสารให้เกิดการเปล่ียนแปลงสงัคม เพราะมีอิทธิพลสร้างความชกัจูงใจได้สงู การเลือก
จดุดงึดดูใจ (Appeals) ของการโฆษณา และการเขียนข้อความโฆษณา (Copy Writing) การเลือก
ส่ือโฆษณาท่ีเหมาะสม (Effective Media) การเลือกลงโฆษณาตามเวลาท่ีกลุ่มเปา้หมายพร้อมท่ี
จะท าการเปิดรับได้อย่างมีประสิทธิภาพ สิ่งเหล่านีล้้วนเป็นกลยทุธ์ท่ีต้องค านึงถึงในการวางแผน
ส่ือสารการตลาดเพ่ือสังคมทัง้สิน้ นอกจากนี ้ยังมีข้อเสนอแนะท่ีส าคัญอีกบางประเด็นจาก
ผู้ เช่ียวชาญ คือ Mccony and Alexander (as cited in Fox & Kotler, 1980) ท่ีสรุปได้ดงันี ้

1) การสร้างสรรค์ต้องชดัเจน มีประโยชน์และเป็นขา่วสารท่ีมีความเดน่ 
2) ต้องมีการใช้ส่ือ ตารางเวลา ในการเข้าถึงผู้ รับด้วยความถ่ีท่ีเหมาะสม 
3) การเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมต้องชดัเจนวา่ให้เปล่ียนอะไรในขา่วสารแตล่ะชิน้ 
4) ควรจะใช้แผนรณรงค์ท่ีเป็นแผนระยะยาวเพ่ือกลุ่มเปา้หมายจะได้มีเวลาในการ

พิจารณาท่ียาวนานขึน้ 
นอกจากตวัเนือ้หา และชนิดของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการ

ก าหนดกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแล้ว Kotler and Roberto (1989) ยงัได้มีการแนะน าหลกั
ในการเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด เพิ่มเติมอีก 3 ข้อ เพ่ือให้การแพร่กระจายข่าวสาร 
และแนวคดิตา่ง ๆ ทางสงัคมให้มีประสิทธิภาพท่ีมากท่ีสดุ คือ 

1) ให้ความส าคญักบัตวับคุคล (Personnel) ท่ีจะท าหน้าท่ีในการช่วยขายความคิด 
และสินค้าทางสังคมท่ีอาจจะไม่ใช่ตัวพนักงานขายโดยตรง อาจจะเป็นบุคคลท่ีคุ้ นเคยและมี
อิทธิพลต่อกระบวนการทางความคิดและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ผู้ น าความคิดใน
ท้องถ่ินตามหลกัแนวความคดิทางการส่ือสารแบบสองจงัหวะ (Two-step Flow model) 

2) เน้นการน าเสนอ (Presentation) โดยใช้ตวัสินค้า คือ การหาองค์ประกอบตา่ง ๆ 
ท่ีจะมาน าเสนอให้กลุ่มเปา้หมายได้เห็นชดัเจนหรือสมัผสัได้ เพ่ือก่อให้เกิดความเข้าใจยิ่งขึน้ เช่น 
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การสาธิตการใช้ยาคมุก าเนิด หรือ บอกวิธีท่ีชดัเจนในการรักษาสิ่งแวดล้อมมากกว่าการมุ่งบอกถึง
ปัญหาสิ่งแวดล้อมท่ีสงัคมนัน้ ๆ ก าลงัเผชิญอยูแ่ตเ่พียงอยา่งเดียว 

3) ก าหนดขบวนการ (Process) หรือ ขัน้ตอนท่ีกลุ่มเปา้หมายจะต้องกระท าเพ่ือให้
ได้มาซึ่งสินค้าทางสงัคมท่ีต้องการ โดยจะต้องก่อให้เกิดขัน้ตอนท่ีสัน้และง่ายท่ีสดุ เพ่ือชกัจงูใจให้
เกิดความพยายามในการให้ได้มาซึ่งสินค้าทางสังคมนัน้ ๆ เช่น ในการมีสิ่งแวดล้อมท่ีดีอันเป็น
สินค้าทางสงัคมท่ีทกุคนในสงัคมต้องการ สามารถท าได้โดยการแยกขยะเป็น 3 ขัน้ตอน คือ ขยะ
เปียก ขยะแห้ง และขยะอนัตราย ซึ่งง่ายแก่การสร้างความเข้าใจและกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายท า
ตามได้มากกวา่การท่ีจะแยกขยะตามหลกัวิชาการซึง่มีนบัสิบ ๆ ชนิด เป็นต้น 

2.4.4.8 ขัน้ตอนท่ี 8 การน าไปปฏิบัติ และการประเมินผล ( Implement the 
Strategy & Evaluate the Results) 

ความส าเร็จในทุก ๆ แผนการการตลาดเพ่ือสงัคม นอกจากจะมาจากการก าหนด
วตัถปุระสงค์ท่ีถกูต้อง การวางแผนและการคดัเลือกเนือ้หาท่ีเหมาะสม การก าหนดส่วนผสมและ
กลยทุธ์ทางการส่ือสาร รวมถึงมีการวางส่ืออยา่งลงตวัแล้ว สิ่งท่ีนบัได้ว่า มีความส าคญัมากท่ีสดุ ท่ี
เป็นตวัชีว้ดัความส าเร็จหรือความล้มเหลวของการท าการตลาดเพ่ือสงัคมนัน้ ๆ คือ ขัน้การก าหนด
แผนงานเพ่ือการน าไปปฏิบตัิจริง (Implement) ซึ่งเป็นการก าหนดว่า จะน าแผนการตลาดเพ่ือ
สงัคมท่ีได้วางไว้ไปประยุกต์ใช้ให้เกิดขึน้จริงได้อย่างไร ซึ่งในขัน้ของการก าหนดแผนการปฏิบตัินี ้
สามารถแบง่ได้ 3 ขัน้ตอนด้วยกนัดงันี ้(Burnett & Moriarty, 1998) 1) การก าหนดตวังานตา่ง ๆ ท่ี
จะต้องท าตลอดแผนการตลาดเพ่ือสงัคม โดยล าดบัตามเวลา และความส าคญัของงานประเภท
ต่าง ๆ โดยอิงกับวัตถุประสงค์ท่ีตัง้ไว้ 2) การก าหนดตวับุคลท่ีรับผิดชอบงานชิน้นัน้ ๆ โดยอิงกับ
ความช านาญเฉพาะด้านเป็นหลกั (Specialist) หรือ ความมีประสบการณ์ต่อการท างานในเร่ือง
นัน้ ๆ รวมถึง ความสนใจส่วนตวัของบุคคลท่ีมีต่องานประเภทนัน้เป็นพิเศษ และ 3) การตรวจ
ประเมินงานว่า แผนการปฏิบัติต่าง ๆ ท่ีได้ก าหนดไว้ถูกน าไปปฏิบตัิอย่างถูกต้องและตรงตาม
ก าหนดเวลาท่ีได้ท าการวางแผนไว้ และไมมี่การซ า้ซ้อนกนั 

โดยในขัน้ตอนการวางแผนการปฏิบตัินี ้จะต้องมีการค านึงถึงเหตกุารณ์ตา่ง ๆ ท่ีไม่
คาดคดิด้วย เช่น การเจ็บป่วยของบคุลากร ระยะเวลาการเบิกจ่ายงบประมาณ หรือแม้กระทัง่การ
ต่อต้านจากสังคมด้วย เพ่ือท าให้การวางแผนการปฏิบัติในครัง้นัน้มีความรัดกุม และยืดหยุ่น
ได้มากท่ีสดุอนัจะท าให้การปฏิบตัิท่ีเกิดขัน้สามารถท าได้จริงและง่ายแก่การควบคมุ รวมถึง ง่าย
ตอ่การตรวจสอบและประเมินผลตอ่ไป 
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หลงัจากท่ีได้น าแผนงานการตลาดเพ่ือสงัคมไปประยกุต์ใช้แล้ว รวมถึง การควบคมุ
แผนงานดงักลา่วให้เป็นไปตามวตัถปุระสงค์ท่ีได้วางไว้ ขัน้ตอนถดัมาได้แก่ การท าการประเมินผล
แผนการตลาดเพ่ือสงัคม ว่าประสบผลส าเร็จมาก-น้อยเพียงใด โดยจะมีการท าวิจยัเพ่ือศึกษาถึง
ผลท่ีเกิดขึน้ในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงทางสังคมในภาพรวมท่ีเกิดขึน้ อัน
เน่ืองมาจากแผนการส่ือสาร ว่า เป็นไปตามวตัถุประสงค์หรือไม่ รวมถึงการศกึษาถึงทศันคติ และ
พฤตกิรรมของกลุม่เปา้หมายท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปในระดบัปัจเจกบคุคล ซึ่งในขัน้นี ้สามารถสรุป
ได้เป็น 3 ขัน้ตอน คือ (Burnett & Moriarty, 1998) 

1) การก าหนดประเด็นต่าง ๆ ท่ีจะท าการวดัว่า มีเร่ืองใดบ้าง รวมถึงการตัง้เกณฑ์
มาตรฐานท่ีจะใช้เป็นตัวเปรียบเทียบกับผลท่ีเกิดขัน้จริง ว่า มีความใกล้เคียงและประสบ
ความส าเร็จมากน้อยแคไ่หน โดยมาตรฐานท่ีก าหนดขึน้ คือ การน าวตัถปุระสงค์ตา่ง ๆ มาปรับให้
มีความเฉพาะเจาะจงและง่ายตอ่การวดัเพิ่มขึน้ เช่น การประเมินผลด้านสิ่งแวดล้อมของโครงการ
คดัแยกขยะ อาจตัง้วัตถุประสงค์ไว้ว่า จะต้องให้กลุ่มเป้าหมายมีความรู้ด้านการคัดแยกขยะ
เพิ่มขึน้แต่เกณฑ์มาตรฐานท่ีจะวัดความส าเร็จของการคดัแยกขยะนัน้ อาจวดัโดยดจูาก ความรู้
ด้านการแยกขยะของกลุม่เปา้หมายท่ีจะต้องอยูใ่นเกณฑ์ท่ี ‛ดี‛ เป็นจ านวนมากกว่า 70 เปอร์เซ็นต์
ชองกลุม่เปา้หมายทัง้หมดหรือจะต้องมีกลุม่เปา้หมายท่ีมีความตัง้ใจในการท่ีจะน าความรู้ด้านการ
แยกขยะไปใช้จริง เกินกวา่ 50 เปอร์เซ็นต์ของกลุม่เปา้หมายทัง้หมด เป็นต้น 

2) การด าเนินการวัดผลท่ีเกิดขึน้จริง โดยในทีนีอ้าจมีการว่าจ้างบริษัทท่ีช านาญ
การในด้านการวดัผลจะเป็นการดีท่ีสดุ เพราะมีความช านาญในการเลือกใช้เคร่ืองมือ และระเบียบ
วิธีวิจยัท่ีสอดคล้องกบัการวดัวตัถปุระสงค์ท่ีได้ตัง้ไว้ และนอกจากนี ้ยงัมีความเป็นกลางในการวดั 
ท าให้ผลท่ีได้มีความนา่เช่ือถือในระดบัท่ีสงูกว่าการลงมือวดัด้วยตนเอง และยงัสามารถน าผลท่ีได้
นัน้ไปอ้างอิงได้ต่อ ๆ ไปอีกด้วย แต่อย่างไรก็ตาม ควรมีการวดัผลการด าเนินงานภายในองค์การ
ของตนเองด้วยเชน่กนั อาทิ ปัญหาท่ีเกิดขึน้จากการท างานจริง ปัญหาท่ีเกิดจากการส่ือสารภายใน
ทีม รวมถึงประเมินความตัง้ใจของทีมงานก็จะท าให้ได้ข้อมูลเล็ก ๆ น้อย ๆ ท่ีมีค่าในการท า
การตลาดเพ่ือสงัคมในครัง้ตอ่ ๆ ไปด้วย 

3) การเปรียบเทียบผลท่ีเกิดขึน้จริงกับเกณฑ์ท่ีได้ตัง้ไว้ เพ่ือระดบัดูความส าเร็จ 
รวมถึง การค้นหาปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อความส าเร็จและความล้มเหลวในการด าเนินงานเพ่ือให้
ทราบถึงปัญหาหรืออุปสรรคท่ีเกิดขึน้จริง และน ามาข้อมูลเหล่านีม้าเป็นพืน้ฐานส าคัญในการ
ปรับปรุงแผนกลยทุธ์การตลาดเพ่ือสงัคมในอนาคตให้มีประสิทธิภาพยิ่ง ๆ ขึน้ตอ่ไป 
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จะเห็นได้ว่า จากกระบวนการวางแผนการตลาดเพ่ือสังคมดงัท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้นนัน้ 
เป็นกระบวนการท่ีมีความซับซ้อน และมีความพิเศษจากการตลาดเชิงพาณิชย์โดยทั่วไป ดงันัน้ 
นกัการตลาด และนกัโฆษณาเพ่ือสงัคมจงึต้องท าการศกึษาลกัษณะพิเศษของการตลาดเพ่ือสงัคม
เพิ่มเติมเพ่ือให้สามารถวางแผนการตลาด และ คิดงานโฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีทัง้ประสิทธิภาพ 
และประสิทธิผล ตอ่ไป 
 

2.4.5 ลักษณะพเิศษของการตลาดเพื่อสังคม (Characteristics of Social Marketing) 

ในความคล้ายคลึงกันระหว่างการตลาดเพ่ือสังคมกับการตลาดเชิงพาณิชย์นัน้ ยังคงมี
ความแตกตา่งกนัท่ีเห็นได้ชดั ดงัเช่นท่ี Kotler and Andreasen (1991) ได้สรุปถึงความแตกตา่งท่ี
ส าคญัท่ีนกัการตลาดเพ่ือสงัคมจะต้องพิจารณา ดงันีคื้อ 

1) ต้องเผชิญกับการวิเคราะห์ของสาธารณะ เพราะการตลาดเพ่ือสังคมมี
จุดมุ่งหมายเพ่ือปรับปรุงความเป็นอยู่ของสังคมโดยรวมโดยผ่านทางสมาชิกสังคม จึงเป็นเร่ือง
ธรรมดาท่ีจะต้องมีการวิพากษ์วิจารณ์ และพินิจพิเคราะห์อยา่งเป็นทางการและไม่เป็นทางการโดย
สาธารณะ ในเร่ืองของการกระท า แผนงาน หรือเทคนิคตา่ง ๆ ของแผนรณรงค์ในแต่ละเร่ือง การ
วิเคราะห์เช่นนีอ้าจท าโดยรัฐบาล โดยกลุ่มบางกลุ่ม หรือโดยประชาชนทั่ว ๆ ไป ซึ่งมีตวัแทนท่ี
ส าคัญ คือ ส่ือมวลชนและนักวิชาการ จากสถานการณ์เช่นนี ้อาจท าให้มีเร่ืองการเมืองเข้ามา
เก่ียวข้อง และจ าเป็นจะต้องใช้การประชาสมัพนัธ์เป็นเคร่ืองมือส าคญัในการสร้างความเข้าใจท่ี
ถกูต้องและชดัเจนแก่ประชาชน 

2) ต้องเผชิญกบัการคาดหวงัท่ีมากเกินไปจากสาธารณะซึ่งเป็นปัญหาท่ีค่อนข้าง
จะท้าทายโดยสงัคมนัน้ ๆ มกัจะคาดหวงัสิ่งท่ีนกัการตลาดเพ่ือสงัคมกระท าว่า จะต้องก่อให้เกิด
ผลดีท่ีสดุแตใ่นความเป็นจริงนัน้นบัเป็นงานท่ียากมาก เพราะไม่เพียงแต ่จะเป็นการเพิ่มส่วนครอง
ตลาด (Market Share) หรือยอดขาย (Sales Volume) ให้แก่สินค้าเหมือนกับการตลาดในเชิง
ธุรกิจแบบทัว่ไป แต่ยังรวมถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม หรือความคิดของสมาชิกโดยรวมของ
สังคม อีกด้วยดังนัน้ นักการตลาดเพ่ือสังคมควรจะพยายามลดกระแสของความคาดหวังให้
น้อยลง 

3) มกัจะต้องท างานเก่ียวกบัความต้องการท่ีไม่มีอยู่จริง (Non-existent Demand) 
เช่นการแยกขยะภายในครัวเรือนออกเป็น 3 ชนิด ความต้องการในการแยกขยะนี ้อาจมิได้เป็น
ความต้องการท่ีมีอยู่จริงในตวัสมาชิกของสงัคม ซึ่งส่วนใหญ่แล้วมกัคิดว่า การแยกขยะเป็นเร่ือง
ของเจ้าหน้าท่ีเทศบาลมากกว่าท่ีจะต้องมาลงมือกระท าเอง รวมถึงไม่ทราบวิธีการแยกขยะท่ี
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ถกูต้องอีกด้วยนอกจากนี ้ทศันคติ และพฤติกรรมท่ีนกัการตลาดเพ่ือสงัคมพยายามจะมีอิทธิพล
เหนือนัน้ มกัจะเป็นเร่ืองท่ีใหมส่ าหรับสงัคมนัน้ ๆ จงึท าให้เข้าใจได้ไมง่่ายนกั 

4) มกัจะต้องท างานเก่ียวเน่ืองกบัความต้องการในเชิงลบ (Negative Demand) 
บางครัง้นกัการตลาดเพ่ือสงัคมจะต้องส่งเสริมพฤติกรรมท่ีกลุ่มเป้าหมายไม่ชอบกระท า เช่นการ
คาดเข็มขดันิรภัย การเลิกสบูบุหร่ี การขบัรถด้วยความเร็วจ ากดั จึงท าให้กลุ่มเปา้หมายเกิดความ
กลวัท่ีจะต้องเลิกนิสยัท่ีตวัเองเคยกระท ามา 

5) กลุ่มเป้าหมายของการตลาดเพ่ือสงัคม บางครัง้เป็นกลุ่มท่ีไม่รู้หนงัสือ เพราะ
สว่นใหญ่แล้วโปรแกรมการตลาดเพ่ือสงัคมมกัจะเกิดขึน้ในประเทศท่ีก าลงัพฒันา ซึ่งมีประชากรท่ี
รู้หนังสือจ านวนน้อย ท าให้การใช้ส่ือและข่าวสารต่าง ๆ ต้องถูกจ ากัดลง เป็นปัญหาท่ีท้าทาย
ส าหรับนกัการตลาดเพ่ือสงัคมท่ีจะต้องสร้างส่ือและสญัลกัษณ์ทางการส่ือสารอ่ืน ๆ มาทดแทน 

6) การตลาดเพ่ือสงัคมมกัต้องสมัพนัธ์กบัประเด็นทางสงัคมท่ีคอ่นข้างจะอ่อนไหว
มากและพฤตกิรรมทางสงัคมสว่นใหญ่มกัจะเป็นพฤตกิรรมสว่นตวั จงึท าให้ยากแก่การได้รับข้อมลู
ท่ีเป็นความจริง เช่น การมีเพศสมัพนัธ์ วิธีการคมุก าเนิด การเลีย้งดบูตุรด้วยนมแม่ การใช้ยาเสพ
ติดการสูบบุหร่ี การออกก าลังกาย ซึ่งสิ่งเหล่านีมี้ระดับความเก่ียวข้อง (Involvement) สูงต่อ
กลุม่เปา้หมาย จงึท าให้ยากตอ่การท าวิจยั ดงันัน้ นกัการตลาดเพ่ือสงัคมจึงต้องมีความเข้าใจ และ
สามารถดงึข้อมลูท่ีต้องการออกมาจากกลุม่เปา้หมายให้ได้มากท่ีสดุ 

7) พฤติกรรมท่ีเราต้องการมักจะมองไม่เห็นคุณประโยชน์ท่ีชัดเจน เช่น การฉีด
วคัซีน เพ่ือการปอ้งกนัเชือ้โรคในอนาคต การใช้ถงุยางอนามยัเพ่ือปอ้งกนัโรคเอดส์ การเลิกสบูบหุร่ี 
ท าให้ไม่เกิดเป็นมะเร็งท่ีปอด เป็นต้น ซึ่งเร่ืองเหล่านีเ้ป็นเร่ืองอนาคตและยังมองไม่เห็น ท าให้
กลุม่เปา้หมายสว่นใหญ่มองไม่เห็นว่า ถ้าไม่ท าตามท่ีนกัการตลาดเพ่ือสงัคมบอกให้ท าแล้วจะเกิด
โทษตอ่ตวัเขาเองอย่างไร ในขณะเดียวกนัก็มองไม่เห็นว่าถ้าท าตามท่ีบอกแล้วจะเกิดประโยชน์ตอ่
ตนเองอยา่งไรด้วยเชน่กนั 

8) พฤติกรรมท่ีเราต้องการมักจะเป็นผลประโยชน์ส าหรับบุคคลท่ี 3 คือ ผู้ เกิด
พฤติกรรมมิได้ประโยชน์ใด ๆ แต่ผู้ ท่ีได้รับประโยชน์จากพฤติกรรมนัน้ ๆ กลบัเป็นบุคคลอ่ืน (ผู้ มี
รายได้น้อย หรือสังคมโดยรวม) เช่น การประหยัดเชือ้เพลิง ผู้ประหยดัอาจคิดว่า เป็นการท าให้
ตวัเองไม่สะดวกสบาย แตป่ระหยดัไฟจะท าให้สงัคมโดยรวมหรือประเทศเสียค่าใช้จ่ายในการซือ้
พลังงานลดลง หรือการบริจาคโลหิต ตัวผู้ บริจาคมิได้รับอะไร แต่ผู้ รับบริจาคกลับเป็นผู้ ได้
ประโยชน์ ดงันัน้ การท าให้กลุ่มเป้าหมายมองถึงประโยชน์โดยส่วนรวมของสงัคมเป็นหลกัจึงเป็น
สิ่งจ าเป็น 
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9) ในเร่ืองการตลาดเพ่ือสงัคม รางวลัหรือผลประโยชน์ท่ีตวัผู้ ท่ีกระท าจะได้รับเม่ือ
เปล่ียนแปลงทัศนคติ และพฤติกรรมตามท่ีนักการตลาดเพ่ือสังคมแนะน า แต่ละคนก็จะคิดถึง
รางวลัหรือผลประโยชน์ท่ีควรจะได้แตกตา่งกันไป เช่น การคมุก าเนิด บางกลุ่มต้องการคมุก าเนิด 
เพราะต้องการอยูส่ขุสบาย บางกลุม่ต้องการคมุก าเนิดเพราะไม่ต้องการยากจนลง หรือเพราะไม่มี
ปัจจยัเลีย้งดลูกูท่ีดีพอ หรือ ในการบริจาคเงินให้องค์การทางกุศล รางวลัอาจจะเป็นความสุขใจท่ี
ได้ช่วยเหลือผู้ อ่ืน ในขณะท่ีอีกคน อาจต้องการรางวลัหรือผลประโยชน์เป็นส่วนลดการเสียภาษี 
เป็นต้น นอกจากนี ้การกระท าของกลุ่มเป้าหมายถึงแม้จะเป็นการกระท าท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ต่อ
ตนเองอยา่งชดัเจน เชน่ การออกก าลงักาย การไม่ด่ืมสรุาขณะขบัรถ ฯลฯ กลุ่มเปา้หมายแตล่ะคน
ก็ยงัคิดไม่เหมือนกัน เช่น บางคนออกก าลงักายเพ่ือต้องการการมีสุขภาพดี ในขณะท่ีอีกคนอาจ
ต้องการออกก าลังการเพ่ือการมีรูปร่างท่ีงดงาม ซึ่งทัง้หมดนีชี้ใ้ห้เห็นว่า การตลาดเพ่ือสังคม
สามารถน าเสนอหรือเลือกคุณประโยชน์ท่ีกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่มจะได้รับ อันเน่ืองมาจากการ
เปล่ียนแปลงกระท าหรือพฤติกรรมตามท่ีนกัการตลาดเพ่ือสงัคมแนะน า เพ่ือให้ทกุกลุ่มของสงัคม
เกิดความพึงพอใจร่วมกันทกุฝ่ายนัน้เป็นไปได้คอ่นข้างยาก ไม่เหมือนกบัการตลาดเชิงพาณิชย์ ท่ี
สามารถน าคณุประโยชน์หลกัของสินค้า (Product Benefit) มาน าเสนอตอ่กลุ่มเปา้หมายก็เป็น
การเพียงพอ 

10) พฤติกรรมท่ีนกัการตลาดเพ่ือสงัคมขอร้องให้ท าตามนัน้ ส่วนใหญ่มองไม่เห็น
ผลท่ีจะได้รับเป็นรูปธรรม จึงท าให้ยากท่ีจะส่ือสารให้เห็นเป็นภาพท่ีชดัเจน นอกจากนี ้ผลของการ
กระท า หรือการเปล่ียนพฤติกรรมทางสงัคมมกัมองไม่เห็นในระยะสัน้ จึงยากท่ีจะก าหนดวิธีการ
น าเสนอเนือ้หาท่ีเหมาะสม และดงึดดูใจให้นา่กระท าตาม 

11) นกัการตลาดเพ่ือสงัคม ต้องตระหนกัว่า การเปล่ียนแปลงท่ีต้องการนีเ้ป็นการ
เปล่ียนแปลงท่ีต้องใช้ระยะเวลายาวนาน เน่ืองจาก ต้องใช้ข้อมูลมากมายส่ือสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือการเปล่ียนแปลงค่านิยมพืน้ฐานซึ่งท าได้ยาก และบางครัง้ต้องใช้ผู้ น าทาง
ความคิด (Opinion Leaders) ซึ่งเป็นแนวความคิดทางการส่ือสารแบบ 2 ขัน้ตอน (Two-step 
Flow Model) และต้องพึง่กลุม่ผู้สนบัสนนุจากภายนอกมากมาย สิ่งเหล่านีเ้ป็นตวัแปรท าให้ต้องใช้
ระยะเวลายาวนานมากกวา่การตลาดโดยปกติ 

12) มีโอกาสในการเปล่ียนแปลงข้อเสนอ (สิ่งท่ีกลุ่มเป้าหมายจะได้รับเม่ือท าตา
มสารท่ีการตลาดเพ่ือสังคมได้ระบุไว้) น้อยมาก เพราะไม่มีข้อเสนอให้เลือกมากนัก เน่ืองจาก 
ข้อจ ากัดทางด้านทรัพยากร ไม่ว่าจะเป็นในด้านก าลงัเงิน หรือ ก าลงัคน ท าให้การเปล่ียนแปลง
ข้อเสนอให้ตรงกบัสถานการณ์ และความต้องการกลุม่เปา้หมายตลอดเวลาเป็นไปได้ยาก เช่น เม่ือ
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ด าเนินกิจกรรมเก่ียวกับการขอรับบริจาคเลือดจากประชาชนทั่วไป ข้อเสนอท่ีอาจให้ได้กับ
ประชาชนท่ีมาบริจาคเลือดอาจเป็นเพียงแค่ ใบขอบคณุจากองค์การนัน้ ๆ นมสดหนึ่งกล่อง หรือ 
ของช าร่วยเล็ก ๆ น้อย ๆ เท่านัน้ เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านีม้กัไม่ใช่ข้อเสนอท่ีตรงกบัความต้องการของ
ผู้ บริโภคเท่าใดนัก และองค์การท่ีจัดกิจกรรมบริจาคเลือดนี ้ก็ไม่มีความสามารถในการ
เปล่ียนแปลงข้อเสนอท่ีให้กบักลุม่เปา้หมายได้มากนกั เพราะของส่วนใหญ่ท่ีจะท าการมอบให้กบัผู้
บริจาคเลือดนัน้ ส่วนใหญ่มกัเป็นของท่ีได้รับบริจาคมาอีกทอด ซึ่งจะแตกต่างจากการตลาดเชิง
พาณิชย์ท่ีมีก าลังเงินมาก จึงสามารถหาข้อเสนอท่ีตรงใจกับกลุ่มเป้าหมาย และสามารถ
เปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา เช่น เม่ือมาซือ้สินค้าขององค์การนัน้ ๆ แล้ว อาจได้รับสิทธ์ิในการชิง
โชคของต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นรถยนต์ ทีวีสี หรือ บ้านพร้อมท่ีดิน เป็นต้น ด้วยข้อจ ากดัของข้อเสนอ
เหล่านีจ้ึงท าให้การโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายสนใจท่ีจะกระท าตามสิ่งท่ีนกัการตลาดเพ่ือสงัคม
ต้องการเป็นไปได้ยาก จึงเป็นผลให้แผนการตลาดเพ่ือสงัคมส่วนใหญ่ไม่ประสบความส าเร็จมาก
นกั 

13) มีงบประมาณท่ีจ ากดั เน่ืองจาก สว่นใหญ่การเปล่ียนแปลงสงัคม มกัจะเร่ิมมา
จากหน่วยงานรัฐบาล หรือ องค์กรท่ีไม่หวังผลก าไร ท าให้มีงบประมาณท่ีจ ากัด และต้องอาศยั
ความร่วมมือจากองค์กรเอกชนอ่ืน ๆ ด้วย ซึ่งต้องใช้ความพยายามชักจูงใจให้องค์การเหล่านัน้
เข้าใจ และเห็นความส าคญัตอ่การเปล่ียนแปลงทางสงัคมนัน้ ๆ เป็นอยา่งมาก 

14) นกัการตลาดเพ่ือสงัคมส่วนใหญ่มีความจ าเป็นจะต้องท างานร่วมกบัผู้ ท่ีสงสยั
ในการใช้แนวความคิดทางการตลาดมาใช้ในการพฒันาสงัคม เน่ืองจาก ผู้ ท่ีน าแนวคิดนีส้่วนใหญ่ 
มักต้องท างานกับบุคคลท่ีมาจากสาขาอ่ืน ซึ่งโดยมากมักไม่มั่นใจ และไม่เช่ือใจเท่าไร ว่า 
การตลาดจะเป็นเคร่ืองมือชว่ยเปล่ียนแปลงสงัคมให้ดีขึน้ได้จริง และมกัมองว่าจะใช้การตลาดเพ่ือ
เป็นเคร่ืองมือในการหาประโยชน์ทางธุรกิจมากกวา่ 

จากข้อสรุป Kotler and Andreasen (1991) ท าให้ทราบว่า การตลาดเพ่ือสงัคมเป็นงานท่ี
ซบัซ้อน และแตกต่างจากการตลาดโดยทัว่ไปในหลาย ๆ ประเด็นด้วยกัน เช่น การได้รับความ
สนใจของสาธารณชนเป็นพิเศษ ความยากในการเข้าถึงกลุ่มเปา้หมาย การท่ีต้องการอาศยัความ
ช่วยเหลือจากหน่วยงานอ่ืน ๆ การจดัการกบัความต้องการท่ีมองไม่เห็นหรือความต้องการเชิงลบ 
ฯลฯ ซึ่งความแตกต่างนีท้ าให้การตลาดเพ่ือสงัคมจึงเป็นงานท่ีท้าทายและยากท่ีจะวางแผนเป็น
อยา่งยิ่ง 

ส าหรับการศึกษาวิจยัในครัง้นี ้ผู้ วิจยัจะใช้แนวคิดด้าน ‛วตัถปุระสงค์ของการตลาดเพ่ือ
สงัคม‛ อนัได้แก่ วตัถปุระสงค์ในการเปล่ียนแปลงทางด้านความคิด การเปล่ียนแปลงทางด้านการ
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กระท า การเปล่ียนแปลงทางด้านพฤติกรรม และการเปล่ียนแปลงทางด้านค่านิยม เป็นแนวคิด
หลกัท่ีจะใช้ในขัน้ตอนของการวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม
สงัคมเพื่อศกึษาถึงวตัถปุระสงค์ของการสร้างสรรค์งานโฆษณา อนัจะท าให้สามารถแบง่ภาพยนตร์
โฆษณาส่งเสริมสงัคมออกเป็นหมวดหมู่ตามวตัถปุระสงค์ตา่ง ๆ ดงัท่ีได้กล่าวไว้แล้วข้างต้น ซึ่งจะ
เป็นประโยชน์อยา่งมากในการวิเคราะห์เนือ้หากลยทุธ์สารในด้านอ่ืน ๆ ตอ่ไป 
 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

สุจิตรา รัตนกรกช (2533) ได้ท าการวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมตัง้แต่ปี 
พ.ศ. 2519-2531 ผลการวิจัยพบว่าปัญหาสงัคมท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมมี
จ านวน 13 ปัญหา ได้แก่ ปัญหาความแห้งแล้ว ปัญหาด้านพลังงาน ปัญหาสิทธิของผู้บริโภค 
ปัญหาคอรัปชัน่ ปัญหาประชากร ปัญหาคนพิการ ปัญหาทพุโภชนาการ ปัญหาสิ่งเสพติด ปัญหา
สิ่งแวดล้อมและทรัพยากรทางธรรมชาติ ปัญหาสุขภาพอนามัยและโรคภัยไข้เจ็บ ปัญหา
อาชญากรรมและความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน ปัญหาจราจร ปัญหาด้านศีลธรรม
วฒันธรรมและจิตใจ โดยน าเสนอปัญหาด้านศีลธรรม วัฒนธรรมและจิตใจเป็นอันดบัแรก และ
ปัญหาสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรเป็นอนัดบัสอง ท่ีเป็นเช่นนีเ้พราะปัญหาด้านศีลธรรม วฒันธรรม
และจิตใจ เป็นปัญหาท่ีถูกกล่าวอย่างแพร่หลาย และเป็นเร่ืองท่ี เก่ียวข้องกับวิถีชีวิตของคนไทย
ส่วนใหญ่ ส่วนประเด็นปัญหาสิ่งแวดล้อม และทรัพยากรธรรมชาติเป็นปัญหาท่ียอมรับกันทัว่ไป 
เป็นเร่ืองส าคญัท่ีต้องรีบแก้ไขเน่ืองจากมีผลกระทบทัง้ทางตรงและทางอ้อมตอ่สภาพแวดล้อมและ
ความเป็นอยูข่องมนษุย์ 

นอกจากนีย้งัพบว่า วตัถปุระสงค์ในการจดัท าภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีองค์กรผู้
โฆษณาได้ก าหนดไว้แบง่ออกเป็น 2 ประการหลกั ได้แก่ เพ่ือสร้างภาพพจน์ท่ีดีแก่องค์กรและเพ่ือ
รณรงค์เผยแพร่ปัญหาสงัคม 

อรยา เอ่ียมช่ืน (2536) ได้ท าการวิเคราะห์รูปแบบและเนือ้หางานโฆษณาทางส่ือโทรทศัน์ 
(พ.ศ. 2533-2534) พบวา่ 

รูปแบบและเนือ้หาของงานโฆษณาทางส่ือโทรทศัน์มีคณุลกัษณะท่ีสอดคล้องกับแนวคิด
ยุคหลังสมัยใหม่ 7 ประการผสมผสานปะปะกันไป คือ การให้ความส าคญักับภาพพจน์ การให้
ความส าคญักบัความแตกตา่งและความแปลกใหม่ การผลิตซ า้ วฒันธรรมย่อย การย้อยยุค และ
กระแสอนุรักษ์คณุค่าแบบเก่า การท าให้ทุกสิ่งทุกอย่างปรากฏเป็นภาพ และประการสุดท้ายการ
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ระเบิดเข้าสู่ภายในหรือการยบุรวมของความหมาย ซึ่งหากมองภาพรวมแล้วคณุลกัษณะดงักล่าว
แสดงให้เห็นถึงการบริโภค ‚ภาพพจน์‛ ในลกัษณะของ ‚ความเป็นจริง‛ ‚สญัญะ‛ มีความส าคญั
เหนือกวา่คณุประโยชน์ทางกายภาพของผลิตภณัฑ์ 

ชอุ่ม ประเสริฐสกุล (2533) ได้ศึกษา การวิเคราะห์เนือ้หาภาพยนตร์โฆษณาของไทย ซึ่ง
ผลการวิจยัพบว่า ภาพยนตร์โฆษณาทีลกัษณะจงูใจให้ผู้บริโภคคล้อยตามนัน้ ส่งผลให้โฆษณามี
ผลต่ออารมณ์ ความรู้สึก ความคิด และพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมนุษย์ชอบท่ีจะท าอะไรตามกัน 
เพ่ือให้เกิดความรู้สึกเป็นพวกเดียวกนั หรือมีรสนิยมท่ีคล้ายคลึงกนั ดงันัน้การโฆษณาจึงเป็นส่วน
หนึง่ท่ีจงูใจให้ผู้บริโภคเกิดการเลียนแบบท่ีได้พบเห็นโฆษณา ตลอดจนพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
และบริการนัน้ 

วิชุดา ขุนหนู (2551) ท่ีศึกษาเร่ืองการส่ือ ความหมายแบบอ้อมและการตีความในบท
โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ ผลการศึกษาพบ วิธีการส่ือความหมายแบบอ้อม
ทัง้หมดในบทโฆษณา เน่ืองจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นสินค้าท่ีห้ามโฆษณาอวดอ้างสรรพคณุ
และชกัจูงให้ผู้ รับสารซือ้สินค้าท าให้ผู้ โฆษณาต้องส่ือสารกับผู้บริโภค ด้วยวิธีการส่ือความแบบ
อ้อมโดยการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างบทโฆษณากับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ส่วนเร่ืองการ
ตีความสารของผู้ชมโฆษณาพบวา่ ผู้ รับสารสว่นใหญ่ไม่ได้มีความคิด เช่ือมโยงกบัตวัสินค้านัน้เม่ือ
ชมโฆษณาแบบอ้อม แตส่ามารถเข้าใจสารได้จากการสรุปความเอาเอง เม่ือดโูฆษณาจนจบเร่ือง 
อีกทัง้ผู้ รับสารไมไ่ด้คดิวา่สิ่งท่ีตนก าลงัรับชมอยูน่ัน้เป็นการขายสินค้า 

Whissell (1998) ท า การวิจยัเก่ียวกับละครตลกสถานการณ์ หรือ sitcom ทางโทรทศัน์ 
(Using and Emotional Compass to Describe the Emotional Tone of Situation Comedies) 
โดยเน้นท่ีการวิเคราะห์ภาษาจากบทละคร 9 เร่ือง เพ่ือดลูกัษณะสีสนัทางอารมณ์ท่ีปรากฏ พบว่า 
ถ้อยค า ท่ีใช้ในละครตลกสถานการณ์มกัเป็นถ้อยค า ท่ีสภุาพ ไม่ก้าวร้าว และมีการกระตุ้นอารมณ์
แบบนุม่นวล ซึง่มีระดบัท่ีแตกตา่งกนัออกไปเล็กน้อยในบทละคร 9 เร่ืองท่ีน า มาวิเคราะห์ 

Areerat Limwongsuwan (2001) ท าการศกึษาการเล่าเร่ืองของบทภาพยนตร์โรแมนติ
กซึ่งได้รับการเสนอช่ือเข้าชิงรางวลัออสการ์สาขาบทภาพยนตร์ยอดเย่ียม ระหว่างปี 1994-1998 
จ านวน 6 เร่ือง เพื่อท าให้เกิดความเข้าใจในกระบวนการสร้างสรรค์บทภาพยนตร์ซึ่งมีคณุภาพ (An 
Analysis of the Narrative in Romantic Drama Screenplays : A Case Study of Academy 
Awards Nominees for Best Screenplay 1994-1998) ผลการศกึษาพบว่า นอกจากการเล่าเร่ือง
ซึ่งมีลักษณะคล้ายคลึงกันแล้ว บทภาพยนตร์แต่ละเร่ืองยังน า เสนอการเล่าเร่ืองท่ีมีลักษณะ
นา่สนใจและเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 
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Mzoughi and Abdelhak (2011) ศกึษาผลจากการใช้ภาพและภาษา เชิงเปรียบเทียบใน
โฆษณาท่ีมีต่อความคิดและการจดจ าสินค้าของผู้ บริโภค โดยผลการศึกษาพบว่า  โฆษณาท่ี
น าเสนอภาพร่วมกับภาษาเชิงเปรียบเทียบล้วนมีผลต่อความรู้สึกทางจิตใจและทัศนคติของ
ผู้บริโภค เช่น ทศันคติในแง่ดีตอ่สินค้า นอกจากนีย้งัพบว่าการใช้ภาพแสดงอารมณ์ความรู้สึกและ
ภาพเชิงเปรียบเทียบจะท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าสินค้าและโฆษณาได้แมน่ย าขึน้ 

 



 

 

บทที่ 3 
 

ระเบียบวธีิวจิัย 
 

การศกึษาวิจยัเร่ือง การเลา่เร่ืองผา่นภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมระหว่าง พ.ศ. 2558-
2560 เป็นการศกึษาเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) วิจยัแบบการวิเคราะห์เนือ้หา (Content 
Analysis) องค์ประกอบของการส่ือสาร รวมทัง้สิน้ 13 เร่ือง และน าเสนอด้วยการพรรณนา 
(Descriptive) และสรุปผลการวิเคราะห์ 
 

3.1 แหล่งข้อมูลและการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
การศกึษาวิจยัในครัง้นี ้มีแหลง่ข้อมลูท่ีใช้ศกึษา 2 แหลง่ด้วยกนั คือ 
 
3.1.1 แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร  
เอกสารท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัในครัง้นี ้ ซึ่งประกอบด้วย หนงัสือและต าราทางวิชาการ

วิทยานิพนธ์และบทความ งานวิจยัและวารสารตา่งประเทศ และเอกสารตีพิมพ์อ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้อง
กบัการวิจยัในครัง้นี ้เอกสารได้เก็บรวบรวมข้อมลูพืน้ฐานทัง้หมดจากการค้นคว้าเอกสารท่ีมีเนือ้หา
เก่ียวกับภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมและการเล่าเร่ืองจากสถานท่ีต่าง ๆ ส าหรับเอกสารท่ี
น ามาใช้ประกอบการวิจยัในครัง้นี ้ได้แก่ 

 3.1.1.1 วิทยานิพนธ์ท่ีมีการท าวิจยัเก่ียวกบัภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม หรือ
วิทยานิพนธ์ท่ีมีการวิจัยเร่ืองเร่ืองการเล่าเร่ือง เพ่ือศึกษาและท าความเข้าใจในส่วนของตวับท
เนือ้หาของภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคม และเข้าใจเร่ืองการเลา่เร่ืองท่ีตวับทส่ือให้กบัสงัคม 

 3.1.1.2 หลกัการและกระบวนการออกแบบส่ือโฆษณา เพ่ือให้เข้าใจหลกัการคิด
และหลกัการออกแบบส่ือโฆษณา 

 3.1.1.3 บทความ จากหนังสือพิมพ์ นิตยสารต่าง ๆ ท่ีมีการวิเคราะห์ วิจารณ์
เก่ียวกับภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมและเร่ืองสาธารณะ เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบว่าการ
วิเคราะห์ของผู้ วิจัยกับบทความอ่ืนท่ีส่ือออกไปก่อนหน้านัน้ มีความคล้ายคลึงกัน หรือไปใน
แนวทางหรือไม ่เพ่ือท่ีจะวิเคราะห์แนวโน้มในอนาคตตอ่ไป 
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3.1.2 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
ในการวิจยัครัง้นี ้ ผู้วิจยัได้เลือกภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีเป็นท่ีได้รับรางวลัโดย

สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยในรอบ 3 ปี ระหว่าง 2558-2560 และได้มีการคดัเลือกเนือ้หา
ภาพยนตร์โฆษณา 5 ประเภทคือ  

 3.1.2.1 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลง
ทางความคดิ 

 3.1.2.2 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลง
ทางกระท า  

 3.1.2.3 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลง
พฤตกิรรม  

 3.1.2.4 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลง
คา่นิยม  

 3.1.2.5 ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือส่งเสริมภาพลกัษณ์
องค์การและตราสินค้าอยา่งเดน่ชดั   
 

3.2 การวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis)  
 

เน่ืองด้วยงานวิจยัครัง้นีต้้องการวิเคราะห์ให้เห็นความสมัพนัธ์รูปแบบของบริบทและปัจจยั
แวดล้อมในการน าเอาประเด็นทางสงัคมมาสร้างความหมายในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม 
จงึจ าเป็นต้องวิเคราะห์ตามแนวคดิเก่ียวกบัการโฆษณาสง่เสริมสงัคม แนวคิดเก่ียวกบัประเภทของ
จุดดึงดูดใจและเทคนิคของการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ 
แนวคิดเก่ียวกับศิลปะการส่ือสารผ่านภาพยนตร์ และทฤษฎีการเล่าเร่ือง ร่วมกับแหล่งข้อมูล
ประเภทต่าง ๆ โดยเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากชิน้งานท่ีภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 
ระหว่างปี 2558-2560 โดยเป็นการวิเคราะห์ชิน้งานภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมในสองส่วน 
คือ 

 
3.2.1 การวิเคราะห์ประเภทของภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม  
โดยแบง่ตามวตัถปุระสงค์ของการโฆษณา (Types of Public Service Advertising) ทัง้ 5 

ประเดน็ ได้แก่ 
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 3.2.1.1 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลง
ทางความคดิ 

 3.2.1.2 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลง
ทางกระท า 

 3.2.1.3 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลง
พฤตกิรรม  

 3.2.1.4 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลง
คา่นิยม  

 3.2.1.5 ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือส่งเสริมภาพลกัษณ์
องค์การและตราสินค้าอยา่งเดน่ชดั 

 
3.2.2 การวิเคราะห์กลยุทธ์สารที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม  
โดยมีทัง้สิน้ 5 ประเดน็ ได้แก ่
 3.2.2.1 ประเด็นทางสงัคมท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม (Social 

Issues in Public Service Advertising) 
 3.2.2.2 กลวิธีในการน าเสนอประเด็นทางสังคมท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา

สง่เสริมสงัคม (Social Issues Presentation of Public Service Advertising) 
 3.2.2.3 ประเภทของจุดดึงดูดใจท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม 

(Appeal Types of Public Service Advertising) 
 3.2.2.4 เทคนิคในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา

สง่เสริมสงัคม (Creative Presentation Techniques of Public Service Advertising) 
 3.2.2.5 ประเด็นอ่ืน ๆ ท่ีน่าสนใจท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม 

(Interesting Aspects of Public Service Advertising) 
  



98 

 

3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 
3.3.1 ส่ือวิดีโอภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมส าหรับขัน้ตอนการวิเคราะห์

เนือ้หา  
โดยเลือกจากชิน้งานภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560 น ามาหาว่า

มีประเด็นทางสงัคมไหนน ามาใช้ในช่วงเวลานัน้ ซึ่งแฝงอยู่ในวตัถุประสงค์ของโฆษณาในแต่ละปี
นัน้ ๆ และวิธีการเลา่เร่ืองของโฆษณานัน้ ๆ เป็นแบบไหน 

 
3.3.2 แบบฟอร์มตารางการวิเคราะห์เนือ้หา (Coding Sheet)  
ส าหรับขัน้ตอนการวิเคราะห์เนือ้หาเพ่ือใช้ส าหรับการวิเคราะห์เนือ้หาภาพยนตร์โฆษณา

สง่เสริมสงัคมโดยประกอบไปด้วยรายละเอียด ดงันี ้ 
 

ตารางท่ี 3.1  แบบฟอร์มตารางการวิเคราะห์เนือ้หา (Coding Sheet) 
 
ประเภทของ
ภาพยนตร์
โฆษณา

ส่งเสริมสังคม 

 การวิเคราะห์กลยทุธ์สารที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม 
 

ภาพยนตร์
โฆษณา
สง่เสริมสงัคมที่
มีวตัถปุระสงค์
เพื่อการ
เปลีย่นแปลง
ทางความคิด 

ช่ือเร่ือง ประเด็นทาง
สงัคมที่
ปรากฏใน
ภาพยนตร์
โฆษณา
สง่เสริมสงัคม 
 

กลวิธีในการ
น าเสนอ
ประเด็นทาง
สงัคมที่
ปรากฏใน
ภาพยนตร์
โฆษณา
สง่เสริมสงัคม 

ประเภทของ
จดุดงึดดูใจที่
ปรากฏใน
ภาพยนตร์
โฆษณา
สง่เสริมสงัคม 

เทคนิคในการ
น าเสนอ
ความคิด
สร้างสรรค์ที่
ปรากฏใน
ภาพยนตร์
โฆษณา
สง่เสริมสงัคม 

ประเด็น
อื่น ๆ ที่
นา่สนใจที่
ปรากฏใน
ภาพยนตร์
โฆษณา
สง่เสริม
สงัคม ภาพยนตร์

โฆษณา
สง่เสริมสงัคมที่
มีวตัถปุระสงค์
เพื่อการ
เปลีย่นแปลง
ทางกระท า 
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ตารางท่ี 3.1  (ตอ่) 
 
ประเภทของ
ภาพยนตร์
โฆษณา

ส่งเสริมสังคม 

 การวิเคราะห์กลยทุธ์สารที่ใช้ในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม 
 

ภาพยนตร์
โฆษณา
สง่เสริมสงัคมที่
มีวตัถปุระสงค์
เพื่อการ
เปลีย่นแปลง
พฤติกรรม 

  

ภาพยนตร์
โฆษณา
สง่เสริมสงัคมที่
มีวตัถปุระสงค์
เพื่อการ
เปลีย่นแปลง
คา่นิยม 

      

ภาพยนตร์
โฆษณา
สง่เสริมสงัคมที่
มีวตัถปุระสงค์
เพื่อสง่เสริม
ภาพลกัษณ์
องค์การและ
ตราสนิค้าอยา่ง
เดน่ชดั 
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3.4 ขัน้ตอนวิเคราะห์บริบททางสังคม 
 

1) ขัน้ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูจากแหล่งข้อมลูจากสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 
(Adman Awards) ท่ีได้รับรางวลัในรอบ 3 ปี ระหวา่งปี 2558-2560 จ านวน 13 ชิน้งาน 

2) ขัน้ตอนท่ี 2 ศึกษาความสัมพันธ์ของรูปแบบการตอบสนองต่อโฆษณาท่ีมี
ความสมัพนัธ์กับประเด็นทางสงัคมในขณะนัน้ ว่าได้ใช้ปัญหาหรือบริบททางสงัคมท่ีได้รับความ
สนใจในขณะนัน้อย่างไรในการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาท่ีส่งเสริมสงัคม และท าให้เกิดความรู้ 
อารมณ์ และพฤติกรรม ขึน้ได้อย่างไรบ้าง โดยใช้แนวคิดเก่ียวกับประเภทของจุดดึงดดูใจและ
เทคนิคของการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ 

3) ขัน้ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลประเภทวีดีทศัน์ ผู้ วิจยัได้น ามาวิเคราะห์กลวิธีการ
น าเสนอเพ่ือส่ือความหมาย และเนือ้หาท่ีน าเสนอในตวับท โดยยดึตามแนวคดิการตลาดเพ่ือสงัคม 

4) ขัน้ตอนท่ี 4 ศึกษาแบบเจาะลึกถึงการเล่าเร่ืองเพ่ือส่ือความหมายของภาพยนตร์
โฆษณาส่งเสริมสงัคมว่ามีการเล่าเร่ืองแบบใด มีจดุหกัมมุแบบไหน ใช้อะไรเป็นตวัแทนของสินค้า 
เป็นต้น โดยยดึตามหลกัทฤษฎีการเลา่เร่ือง 
 

3.5 การน าเสนอข้อมูล 
 
การน าเสนอข้อมูลการวิเคราะห์การเล่าเร่ืองในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 

2548-2557 เป็นการวิเคราะห์แบบอุปนัย โดยการตีความสร้างข้อสรุปข้อมูล และน าเสนอข้อมูลใน
รูปแบบการพรรณนาวิเคราะห์ (Analytical Description) ซึ่งจะท าให้ทราบถึงลกัษณะ กระบวนการเล่า
เร่ืองของภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมในช่วงเวลานัน้ ๆ ซึ่งได้แบง่การน าเสนอข้อมลูเป็น 3 ประเด็น 
คือ  

การประมวลผลการวิเคราะห์จดุประสงค์ของภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ใน 3 ด้าน 
ดงันี ้ 

 1) ภาพรวมของภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคม ประเภทของโฆษณา 
 2) การใช้กลยทุธ์สารในภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคมทัง้ 5 ประเภท  
 3) การเปรียบเทียบการใช้กลยุทธ์สารในภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมทัง้  5 

ประเภท 
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การวิเคราะห์วาทกรรมภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคมผ่านการเล่าเร่ือง ท่ีน าแนวคิดเร่ือง
สาธารณะมาใช้ โดยวิเคราะห์การเล่าเร่ืองในตวัของโฆษณาส่งเสริมสงัคม ว่ามีความเก่ียวพนัธ์กบั
เหตกุารณ์ท่ีเป็นเร่ืองสาธารณะในขณะนัน้ จนท าให้ได้เป็นท่ีตอบรับของสงัคม จนสามารถเป็นท่ี
จดจ าและพดูถึงในวงกว้างได้อยา่งไร 

ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีได้รับรางวัลในการประกวดโฆษณายอดเย่ียมแห่ ง
ประเทศไทย (Adman Awards) ประเภทส่งเสริมสงัคม (Public Service Message & Cause 
Appeals) จ านวน 3 ครัง้ ระหว่างปี พ.ศ. 2558-2560 รวมเป็นภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ี
เป็นขอบเขตในการวิจยัทัง้หมดจ านวน 13 เร่ือง ได้แก่ 

Adman Awards 2017 
1) Title : ความซ่ือสตัย์ 
 Brand / Service : PTT 
 Company Entering : Creative Juice\Bangkok 
 Award : BRONZE 
2) Title : อยา่วา่ใครวา่ไทยไมอ่อม  

Brand / Service : เครือขา่ยอนาคตไทย 
Company Entering : Creative Juice\Bangkok  
Award : BRONZE 

3) Title : The Choice 
 Brand / Service : SCG Foundation 
 Company Entering : Y&R Thailand 
 Award : BRONZE 
4) Title : มีนา โชตคิ า  
 Brand / Service : TVO (Thai Vegetable Oil Public Company Limited) 
 Company Entering : Prakit Advertising Co.,Ltd.  
 Award : FINALIST 
5) Title : เขียว 
 Brand / Service : เสถียรธรรมสถาน    
 Company Entering : Theshood co.,Ltd   
 Award : FINALIST 
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Adman Awards 2016 
6) Title : Speed blinds you 

Brand / Service : Thai Health Promotion Foundation 
Company Entering : BBDO BANGKOK LTD  
Award : SILVER 

7) Title : คนหายหน้าเหมือน 
 Brand / Service : ศนูย์ข้อมลูคนหาย 
 Company Entering : BBDO BANGKOK LTD  
 Award : BRONZE 
8) Title : Welcome Sound 
 Brand / Service : The Foundation For The Deaf Under The Royal Patronage of 

Her Majesty  
 Company Entering : Choojai and Friends 
 Award : BRONZE 
9) Title : Thank you for sharing 

Brand / Service : Dtac 
Company Entering : The Leo Burnett Group Thailand   

 Award : SILVER 
10) Title : พินยักรรมอวยัยวะ  

Brand / Service : The Thai Red Cross Organ Donation Centre/Organ 
Donation Centre 

Company Entering : Choojai and Friends  
Award : BRONZE 

Adman Awards 2015 
11) Title : Game show  

Brand / Service : Talk about sex 
Advertiser : Thai Health Promotion FoundationAdvertising  
Agency : MONDAY  
Award : BRONZE 
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12) Title : Will You Be My GF?  
Brand / Service : Stop Teen Mom 
Advertiser : Funds for Prevention of Unplaned Teenage Pregnancy 
Advertising Agency : The Leo Burnett Group Thailand 
Award : BRONZE 

13) Title : The accident 
Brand / Service : Road safety foundation 
Advertiser : Road safety foundation  
Advertising Agency : Royalty films Co., Ltd. 
Award : BRONZE 

 



 

 

บทที่ 4 
 

ผลการศึกษา 
 
การวิจยัเร่ือง การเล่าเร่ืองผ่านภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมระหว่าง พ.ศ. 2558-2560  

มีวตัถปุระสงค์เพ่ือ 1) ศกึษารูปแบบการเล่าเร่ืองภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี พ.ศ.
2558-2560 และ 2) เพ่ือศึกษาถึงกลวิธีในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ทัง้นี ้
ผู้วิจยัขอน าเสนอผลการวิเคราะห์โดยได้แบง่การวิเคราะห์ตามชิน้งานโฆษณา (Types of Public 
Service Advertising) ใน 5 ประเดน็ดงันี ้

ส่วนท่ี 1 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทาง
ความคดิ 

สว่นท่ี 2 ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางกระท า 
สว่นท่ี 3 ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 
สว่นท่ี 4 ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงคา่นิยม 
สว่นท่ี 5 ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือส่งเสริมภาพลกัษณ์องค์การ

และตราสินค้าอยา่งเดน่ชดั 
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4.1 ส่วนที่ 1 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการ
เปล่ียนแปลงทางความคิด 

 
4.1.1 โฆษณาเร่ือง The Choice  
Brand / Service : SCG Foundation  
Company Entering : Y&R Thailand 
 

  

   
 
ภาพท่ี 4.1  โฆษณาเร่ือง The Choice 

แหล่งท่ีมา: มลูนิธิเอสซีจี, 2560. 
 

4.1.1.1 วตัถปุระสงค์ของเร่ือง 
ผลจากการวิเคราะห์พบว่า โฆษณาส่งเสริมสังคมชิน้นีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือการ

เปล่ียนแปลงทางความคิด (Public Service Advertising for Cognitive Change) โดยเป็นการ
โฆษณาท่ีสะท้อนให้เห็นถึงปัญหาเร่ืองท่ีอยู่อาศัยในสังคมไทยและเพ่ือสร้างให้คนในสังคมมี
ทศันคตท่ีิดีตอ่นกัเรียนอาชีวศกึษา 
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4.1.1.2 รูปแบบการเลา่เร่ือง 
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560  ชิน้นี ้มีรูปแบบการเล่า

เร่ืองโดย มีเนือ้เร่ือง (Story) ท่ีเล่าเหตกุารณ์ผ่านครอบครัว โดยมีตวัละครเพียง 3 ตวัเท่านัน้ คือ 
นักเรียนอาชีวศึกษา แม่ และพ่อเลีย้ง ทัง้นีต้ัวละครพ่อเลีย้งมีพฤติกรรมท่ีไม่ดี มึนเมา และมี
พฤติกรรมท่ีรุนแรงตอ่แม่ของนกัเรียนอาชีวศกึษา ส าหรับเนือ้เร่ืองในงานนีส้ะท้อนให้เห็นถึงความ
รุนแรง ความอึดอดัและความทรมานท่ีต้องอาศยัอยู่ร่วมกบัพ่อเลีย้ง โดยพล็อตของเร่ืองได้มีการ
เร่ิมจากความเบาของอารมณ์และได้มีการพฒันาเหตกุารณ์ (Rising Action) อย่างตอ่เน่ืองและทวี
ความเข้มข้นเร่ือย ๆ จนถึงภาวะวิกฤต (Climax) ท่ีตวัละครนักเรียนอาชีวศึกษาต้องท าการ
ตดัสินใจ ซึ่งในโฆษณาได้แสดงให้เห็นถึงว่าจะเลือกระหว่างความรุนแรงหรือทางเลือกอ่ืน  ทัง้นีใ้น
การยุติของเร่ืองราว (Ending) ของโฆษณาชิน้นีไ้ด้มีจุดหกัเหทิศทางของเร่ือง (Turning Point) 
เกิดขึน้โดยเปล่ียนจากอารมณ์ท่ีรุนแรงและอึดอดั ไปเป็นมีความผ่อนคลายและสบาย เน่ืองจาก
เนือ้เร่ืองจบด้วยการท่ีนกัเรียนอาชีวศกึษาเลือกท่ีจะพาแม่ย้ายท่ีอยู่ออกไป ด้วยเงินน า้พกัน า้แรง
จากการท างานสจุริตของตวัเอง  สอดคล้องกบัแก่นความคิดหลกั (Theme) ในการด าเนินเร่ืองท่ีมี
ใจความว่า “อาชีวสร้างคน ฝีมือชนสร้างชาติ” และยังสอดคล้องกับสโลแกนของบริษัทท่ีว่า 
“เช่ือมัน่ในคณุคา่ของคน” อีกด้วย 

4.1.1.3 กลวิธีในการสร้างสรรค์ 
กลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560  ชิน้นี ้ใช้

จดุดงึดดูใจด้านเหตผุลร่วมกับด้านอารมณ์ (Combination Rational Appeal and Emotional 
Appeal) กลา่วคือ ประเดน็ปัญหาท่ีอยูอ่าศยัสามารถหาทางออกได้โดยวิธีท่ีดีและไม่รุนแรง และยงั
ส่งผลด้านจิตวิทยาในแง่ของการตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีถกูต้องและไม่ส่งผลกระทบเสียหายกับ
ผู้ อ่ืน มีการใช้จุดดึงดูดใจด้านความโกรธ (Anger Appeal) ซึ่งเป็นจุดดึงดูดใจท่ีผู้ ส่งสารใน
ภาพยนตร์โฆษณาชิน้นีพ้ยายามกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกโกรธ หรือสร้างความรู้สึกคบัข้องใจ
ให้กับผู้ชม กลวิธีนีจ้ะช่วยสร้างความเครียดให้แก่ผู้ รับสารมากขึน้ ซึ่งสารท่ีน าเสนอในภาพยนตร์
โฆษณาให้ผู้ รับสารเลือกโดยไม่ใช้ความรุนแรง คือ กลวิธีท่ีใช้เทคนิคในการน าเสนอด้วยการแสดง
ปัญหาและวิธีแก้ปัญหา (Problems and Solutions)ให้ผู้บริโภคเห็นเป็นเร่ืองราวอย่างชดัเจน 
รวมถึงเทคนิคด้วยการใช้เร่ืองราว (Story) เป็นการด าเนินเร่ืองโดยมีจดุเร่ิมต้น ตอนกลาง และตอน
จบ เชน่เดียวกบัภาพยนตร์สัน้เร่ืองหนึง่ เทคนิคนีส้ามารถสร้างอารมณ์ได้ส่ือถึงอารมณ์โกรธ อึดอดั 
หดหู่ แต่ได้สอดแทรกจุดขายของสินค้าไว้ในเร่ือง คือ ท่ีพักท่ีใหม่ ซึ่งจะเป็นจุดท่ีน าไปสู่ทางออก
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ของเร่ืองราวโดยท่ีไม่เกิดความรุนแรง การใช้เทคนิคนีผู้้บริโภคจะจดจ าสินค้า เร่ืองราว และจะไม่
สามารถเลา่เร่ืองโดยไมต้่องกลา่วถึงสินค้าไมไ่ด้อยา่งแนน่อน 

 
4.1.2 โฆษณาเร่ือง Welcome Sound 
Brand / Service : The Foundation for the Deaf under The Royal Patronage of Her 

Majesty  
Company Entering : Choojai and Friends 
 

 
 

      

                            
 

ภาพท่ี 4.2  โฆษณาเร่ือง Welcome Sound 
แหล่งท่ีมา: มลูนิธิอนเุคราะห์คนหหูนวกในพระบรมราชินปูถมัภ์, 2560. 

 
4.1.2.1 วตัถปุระสงค์ของเร่ือง 
ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า โฆษณาส่งเสริมสังคมนีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือการ

เปล่ียนแปลงทางความคิด (Public Service Advertising for Cognitive Change) ซึ่งเป็นการ
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โฆษณาท่ีมุ่งให้ความรู้แก่คนในสงัคมในเร่ืองของเด็กหูหนวก ท่ีสามารถกลบัมาได้ยินเสียงอีกครัง้
โดยการผา่ตดัใสป่ระสาทหเูทียมตัง้แตอ่าย ุ0-4 ขวบ ซึ่งข้อมลูนีน้้อยคนท่ีจะทราบ อีกทัง้ยงัจดัเป็น
โฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์การ และตราสินค้า
อย่างเดน่ชดั (Public Service Advertising for Corporate or Brand Image) โดยเป็นการ
โฆษณาท่ีมุง่ประชาสมัพนัธ์กิจกรรมตา่ง ๆ ท่ีบริษัทได้กระท าเพ่ือสาธารณะประโยชน์ให้สมาชิกใน
สงัคมได้รับทราบอีกด้วย เห็นได้จากเม่ือคลิปโฆษณานีถ้กูแพร่ออกไปมีผู้ เข้ามาขอความช่วยเหลือ
จากมูลนิธิอีกมากมาย นอกจากนีโ้ฆษณาชิน้นีย้งัมีบทบาทต่อความรู้สึกร่วมกัน โดยเฉพาะกลุ่ม
คณุแม่ท่ีมีลกูหหูนวก หรือผู้ ท่ีมีจิตใจอยากช่วยเหลือเด็ก ๆ ท่ีหหูนวกเหล่านี ้เห็นได้ชดัจากการขอ
ความชว่ยเหลือจากมลูนิธิและยอดรับบริจาคของมลูนิธิหลงัจากมีคลิปโฆษณานีอ้อกไป 

4.1.2.2 รูปแบบการเลา่เร่ือง 
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560  ชิน้นี ้มีรูปแบบการเล่า

เร่ืองผ่านเร่ืองราวของเด็กท่ีหูหนวกแตก่ าเนิด ท่ีได้รับการผ่าตดัใส่ประสาทหเูทียม และได้ยินเสียง
ครัง้แรกในชีวิต โดยพล็อตเร่ืองมีการล าดบัเหตกุารณ์ตัง้แตต่อนท่ีเด็ก ๆ ทีมงานไปเก็บเสียงตามท่ี
ตา่ง ๆ จนกระทัง่เดก็หหูนวกได้ยินเสียงครัง้แรก ทัง้นีต้อนสดุท้ายแล้วแม้แตเ่ด็ก ๆ ทีมงานก็เคยเป็น
เด็กท่ีได้รับการผ่าตดัใส่ประสาทหูเทียมมาแล้วเช่นกัน ถือเป็นการสรุปเร่ืองแบบปิดและสามารถ
เข้าใจได้ง่าย โดยมีแก่นความคิด คือ การต้องการให้เด็กหูหนวกกลับมาได้ยินเสียงอีกครัง้ ซึ่ง
โฆษณานีก็้จดัท าขึน้มาตามแก่นความคิดได้อย่างครอบคลมุ 

4.1.2.3 กลวิธีในการสร้างสรรค์ 
กลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560  ชิน้นี ้ใช้

วิธีการดงึดดูใจด้านอารมณ์ โดยเป็นจดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ทางบวก (Positive Appeal) ให้ผู้ชม
รู้สึกซึง้ ประทับใจและมีความหวังท่ีเด็ก ๆ จะกลับมาได้ยินเสียงและใช้ชีวิตปกติอีกครัง้ ใน
ขณะเดียวกนัก็ใช้จดุดงึดดูใจด้านข่าวและข้อมลูท่ีเป็นจริง (News Appeal) ซึ่งเป็นจดุดงึดดูใจท่ีได้
ใช้ข้อมูลเชิงประจกัษ์ท่ีมีแหล่งท่ีมาของความจริงท่ีเกิดขึน้ในสงัคม ทัง้นีใ้นชิน้งานโฆษณานีมี้การ
กล่าวถึงการแชร์ข่าวและยอดวิวหลงัจากท่ีคลิปออกไปจริง ๆ หรือหากมองในมมุจดุดงึดดูใจด้าน
สถานภาพ (Status Appeal) ยงัแสดงให้เห็นวา่ ผู้บริโภคจะได้รับการมองในสถานะภาพใด หากได้
กระท าตามประเด็นทางสงัคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณานัน้  ๆ กล่าวคือ เม่ือเด็ก ๆ ได้รับ
การผ่าตดัและได้ยินเสียงแบบคนปกติ ก็ท าให้เด็กๆรู้สึกเหมือนเกิดใหม่ มีชีวิตใหม่ และมีตวัตนใน
สงัคมมากขึน้ ไม่ได้อยู่ในโลกเงียบอีกต่อไป โดยเทคนิคในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ของ
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โฆษณานี ้ใช้ลกัษณะเสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice-of-Life) ท่ีเป็นการน าเสนอสถานการณ์ในชีวิตจริง 
เพ่ือแสดงให้เห็นวา่ ก่อนหน้านัน้เป็นอยา่งไรและเม่ือได้รับการผ่าตดัแล้วได้รับผลอยา่งไร 
 

4.1.3 โฆษณาเร่ือง Thank You for Sharing 
Brand / Service : Dtac Company  
Company Entering : The Leo Burnett Group Thailand 
 

  
 

   
 
ภาพท่ี 4.3  โฆษณาเร่ือง Thank You for Sharing  
แหล่งท่ีมา: บริษัท โทเทิลแอ็คเซ็สคอมมนูิเคชัน่ จ ากดั, 2559. 
 

4.1.3.1 วตัถปุระสงค์ของเร่ือง 
ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า โฆษณาส่งเสริมสังคมนีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือการ

เปล่ียนแปลงทางความคิด (Public Service Advertising for Cognitive Change) ซึ่งเป็นการ
โฆษณาท่ีมุ่งให้คนในสงัคมตระหนกัต่อปัญหาท่ีเกิดจาการดแูละแชร์ในโลกออนไลน์ ซึ่งบางครัง้
การแชร์ส่งผลต่อชีวิตของคนบางคนดงัตวัอย่างในโฆษณา โดยมีบทบาทในการรณรงค์ขอความ
ร่วมมือจากประชาชน ตามแก่นความคดิท่ีวา่ “หยดุด ูหยดุแชร์ หยดุรังแกกนับนโลกออนไลน์” 
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4.1.3.2 รูปแบบการเลา่เร่ือง 
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560  ชิน้นี ้มีรูปแบบการเล่า

เร่ืองผ่านตวัละครนกัเรียนหญิงท่ีโดนแอบถ่ายคลิปท่ีท าพฤติกรรมท่ีไม่น่ามอง แล้วคลิปนีก้ลบัถูก
ส่งแพร่ไปในโลกออนไลน์ พล็อตเร่ืองมีการพฒันาเหตกุารณ์ของเร่ืองราวไปเร่ือย ๆ จากนกัเรียนท่ี
เป็นเหมือนไอดอลกลบัถกูมองเป็นตวัตลก นา่รังเกียจ จนไมส่ามารถใช้ชีวิตปกติและอยู่ในโรงเรียน
ได้ สอดคล้องกบัในส่วนภาวะวิกฤต (Climax) ท่ีตวัละครต้องตดัสินใจว่าจะท าอย่างไร ในท่ีนีคื้อ 
เลือกท่ีจะย้ายโรงเรียน แล้วการยตุิของเร่ืองราว (Ending) แบบทิง้ท้ายไว้ให้คิด โดยไม่ได้กล่าวตอ่
วา่คนท่ีแชร์จะได้รับผลอยา่งไร กลา่วเพียงแคค่นท่ีถกูถ่ายคลิปเท่านัน้ 

4.1.3.3 กลวิธีในการสร้างสรรค์ 
กลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560 ชิน้นี ้ใช้

วิธีการดงึดดูใจด้านอารมณ์ โดยเป็นจดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ทางลบ (Negative Appeal) ท่ีแสดง
ออกมาทัง้ความอิจฉา ความรังเกียจ ความอับอาย โดยใช้จุดดึงดูดใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt 
Appeal) เป็นจดุดงึดดูใจอีกรูปแบบหนึ่งท่ีกระตุ้นให้ผู้ รับสารเกิดความรู้สึกว่า ตนได้กระท าในสิ่งท่ี
ผิดตอ่ศีลธรรมจรรยา คา่นิยม ซึง่เป็นความเช่ือของตนเอง หรือมาตรฐานท่ีสงัคมได้ตัง้ไว้ ในท่ีนีจ้าก
มมุมองของผู้กระท า คือ การท าพฤติกรรมท่ีไม่น่าด ูสกปรกและน่ารังเกียจ ท าให้เกิดความละอาย
ตอ่สิ่งท่ีตนเองได้กระท าไว้แล้วมีคนน าไปเผยแพร่แชร์ตอ่ เป็นผลท่ีท าให้บคุคลนัน้ต้องพยายามมอง
หาทางออกในท่ีสุด แต่หากมองในมุมของผู้แชร์ก็มีการใช้จุดดึงดดูใจด้านความรู้สึกผิดท่ีว่า การ
แชร์เร่ืองราวบางอยา่งอาจท าให้บคุคลอ่ืนเสียหาย ดงันัน้จึงลดระดบัของความรู้สึกผิดในตนเองลง 
โดยการหยุดแชร์ ซึ่งหากได้เปิดดจูากโฆษณานีจ้ะเห็นว่ามีการท าเป็นเร่ืองราวต่อเน่ืองกัน และมี
การจบสองรูปแบบ คือ ผลจากการแชร์และผลจากการไม่แชร์ตอ่นัน่เอง โดยเทคนิคในการน าเสนอ
ความคดิสร้างสรรค์ของโฆษณานี ้ใช้ลกัษณะเร่ืองราว (Story) เป็นการด าเนินเร่ืองโดยมีจดุเร่ิมต้น 
ตอนกลาง และตอนจบ เชน่เดียวกบัภาพยนตร์สัน้เร่ืองหนึ่ง โดยการด าเนินเร่ืองแบบเป็นเร่ืองราวนี ้
สามารถสร้างอารมณ์ได้ดีในแบบสะเทือนอารมณ์ และยงัเสริมด้วยการใช้ลกัษณะเสีย้วหนึ่งของ
ชีวิต (Slice-of-Life) ท่ีเป็นการน าเสนอสถานการณ์ในชีวิตจริงท่ีจ าลองขึน้มาเพ่ือแสดงให้เห็นว่า 
ผลจากการแชร์ในโลกออนไลน์ไม่ได้มีแตเ่ชิงบวกและสนกุสนานเท่านัน้ แตใ่นทางตรงกนัข้ามกลบั
สง่ผลตอ่ชีวิตของคนบางคนเลยทีเดียว 
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4.1.4 โฆษณาเร่ือง The Accident 
Brand / Service : Road Safety Foundation 
Advertiser : Road Safety Foundation 
Company Entering : Royalty films Co., Ltd. 

 

 
 

 
 

 
 
ภาพท่ี 4.4  โฆษณาเร่ือง The Accident 
แหล่งท่ีมา: กองทนุเพ่ือความปลอดภยัในการใช้รถใช้ถนน, 2558. 
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4.1.4.1 วตัถปุระสงค์ของเร่ือง 
ผลจากการวิเคราะห์โฆษณาสง่เสริมสงัคมนี ้พบวา่ มีวตัถปุระสงค์ 3 ด้าน ได้แก่ 
 1) เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางความคิด (Public Service Advertising for 

Cognitive Change) โดยเป็นการโฆษณาท่ีมุ่งสะท้อนให้เห็นถึงปัญหาในการขบัรถ การใช้รถ รวม
ไปถึงการขึน้รถโดยสารสาธารณะ  

 2) เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางการกระท า (Public Service Advertising 
for Action Change) โดยเป็นการรณรงค์บอกกล่าวให้ประชาชนปฏิบตัิตวัให้ถกูต้องอย่างไรทัง้ใน
แง่ของคนขบัรถ เจ้าของรถ และผู้ โดยสาร  

 3) เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรม (Public Service Advertising for 
Behavior Change) กลา่วคือ หากประชาชนน าการกระท าท่ีถกูต้องดงักล่าวไปประพฤติปฏิบตัิจน
เป็นนิสยัในชีวิตประจ าวนั 

ทัง้นีโ้ฆษณาสง่เสริมสงัคมนีใ้ช้ระยะเวลาอนัสัน้ เน่ืองจากเป็นเร่ืองเก่ียวกบัอบุตัิเหตุ
ซึ่งเป็นสิ่งท่ีสามารถเกิดขึน้ได้อย่างรวดเร็วโดยท่ีเราไม่คาดคิดและแคเ่สีย้ววินาทีก็เปล่ียนชีวิตของ
คนคนหนึ่งไปได้เลย โดยโฆษณาต้องการแสดงให้เห็นถึงเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้จริงในสงัคม ท าให้มี
การส่ือสารออกมาถึงปัญหาและการปฏิบตัท่ีิผิดจะสง่ผลเสียอยา่งไร 

4.1.4.2 รูปแบบการเลา่เร่ืองและกลวิธีในการสร้างสรรค์ 
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560   ชิน้นี ้ได้มีรูปแบบการเล่า

เร่ือง 3 มมุมอง โดยมมุของคนขบัรถในแง่ท่ีว่าถ้าขบัไม่ไหวอย่าขบั ง่วง เมา หรือไม่พร้อมก็ไม่ควร
ขบัรถ โดยพล็อตเร่ืองมีการล าดบัเหตกุารณ์ให้ตวัละครเสียชีวิตแล้วเป็นวิญญาณท่ีเห็นภาพตวัเอง
ท่ีเสียชีวิตไปแล้ว ส าหรับกลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคม ระหว่างปี 2558 – 2560   
ชิน้นี ้ใช้กลวิธีจุดดึงดดูใจด้านอารมณ์ท่ีกลวั และสูญเสีย ประกอบกับเทคนิคในการน าเสนอจาก
เสีย้วหนึง่ของชีวิต (Slice-of-Life) ท่ีน าเสนอสถานการณ์ในชีวิตจริงท่ีสามารถเกิดขึน้ได้ตลอดเวลา 

ในทางเดียวกัน ส่วนของเจ้าของรถได้เล่าเร่ืองผ่านตวัละครเจ้าของอู่รถ ซึ่งไม่ได้มี
การเช็คสภาพรถก่อนการใช้งาน ขาดความรอบคอบและไม่ได้นึกถึงผู้ อ่ืน จนส านึกได้เม่ือรู้ว่าลูก
สาวตนเองอยู่ในรถท่ีประสบอบุตัิเหต ุส่วนนีเ้ป็นการเล่าเร่ืองท่ีใช้กลวิธีจดุดึงดดูใจด้านอารมณ์ท่ี
เสียใจและใช้เทคนิคในการน าเสนอจากเสีย้วหนึง่ของชีวิต (Slice-of-Life) เชน่กนั 

และส่วนสุดท้ายคือส่วนของผู้ โดยสาร ได้ส่ือผ่านตวัละครเด็กผู้ชายท่ีคาดเข็มขัด
นิรภัย ท าให้รอดจากอุบตัิเหตคุรัง้นี ้แต่ในทางตรงกันข้าม เด็กท่ีอยู่ในท้องของผู้หญิงอีกคนกลับ
ต้องเสียชีวิต เน่ืองจากผู้หญิงคนดงักล่าวไม่ได้คาดเข็มขดันิรภยั ในส่วนนีก้ลวิธีและเทคนิคในการ
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น าเสนอเหมือนเช่นเดียวกบั 2 ส่วนแรก แตแ่ตกตา่งตรงท่ีการยุติของเร่ืองราว (ending) หรือการ
สิน้สดุของเร่ืองราวทัง้หมด มีจดุหกัเหทิศทางของเร่ือง (turning point) กล่าวคือ เด็กคนนีร้อดชีวิต
เน่ืองจากคาดเข็มขัดนิรภัย ต่างจากสองส่วนแรกท่ีมีแต่ความสูญเสียและไม่สามารถแก่ไข
สถานการณ์ได้ 

ทัง้จากทัง้สามกรณีนีมี้การใช้จุดดึงดูดท่ีเหมือนกันคือ จุดดึงดดูใจด้านความกลัว 
(Fear Appeal) เป็นจดุดงึดดูใจท่ีมุ่งสร้างให้เกิดความรู้สึกหวาดวิตกแก่ผู้ รับสาร และจะกระตุ้นให้
ผู้ รับสารเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ท่ีสอดคล้องกับสารในภาพยนตร์โฆษณานัน้ๆ หรือเลิก
พฤตกิรรมท่ีผิดท่ีได้เคยกระท าไว้ โดยจดุดงึดดูใจด้านความกลวันี ้เป็นจดุส าคญัในการท่ีจะส่ือสาร
หรือรณรงค์ในเร่ืองการขับข่ีท่ีสามารถเข้าถึงจิตใจของผู้ ชมได้ง่ายและใกล้ตัวท่ีสุด เน่ืองจาก
อบุตัิเหตเุป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้ได้เสมอ จึงต้องมีการป้องกันและปฏิบตัิตวัท่ีถูกต้องจนเป็นนิสยั ทัง้นีใ้น
ส่วนของผู้ โดยสารมีการใช้จดุดงึดดูใจด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) เข้ามาเสริม โดยเป็น
จดุดึงดดูใจท่ีแสดงให้เห็นว่า กระท าตามประเด็นสงัคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณานัน้ๆ มี
ความปลอดภยัอยา่งไรบ้าง ซึง่ในงานโฆษณาชิน้นีก็้คือการคาดเข็ดขดันิรภยั ท าให้รอดชีวิต ฉะนัน้
โดยสรุปแล้วภาพรวมของโฆษณานี ้จึงมีแก่นความคิดไปทางเดียวกัน คือ “ความปลอดภัย” 
เพียงแตส่ื่อสารออกมาใน 3 แง่มมุเทา่นัน้เอง 
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4.2 ส่วนที่ 2 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการ
เปล่ียนแปลงทางกระท า 

 
4.2.1 โฆษณาเร่ือง ความซ่ือสัตย์ 
Brand / Service : PTT 
Company Entering : Creative Juice\Bangkok 
 

   

 
 

ภาพท่ี 4.5  โฆษณาเร่ือง ความซ่ือสตัย์ 
แหล่งท่ีมา: บริษัท ปตท. จ ากดั (มหาชน), 2559. 
 

4.2.1.1 วตัถปุระสงค์ของเร่ือง 
ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า โฆษณาชิน้นีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลง

ทางการกระท า(Public Service Advertising for Action Change) โดยเป็นโฆษณาท่ีชกัชวนให้
กลุม่เปา้หมายกระท ากิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ตอ่สาธารณะซึง่ในท่ีนีคื้อ ให้ผู้ชมตระหนกัและเห็นถึง
ความซ่ือสัตย์ และเกิดการกระท าตาม เห็นได้จากโฆษณาท่ีมีการเล่าเร่ืองตวัอย่างในการปฏิบตัิ
ของรัชกาลท่ี 9 ท่ีแสดงถึงความซ่ือสตัย์ เคารพกตกิาอยา่งเคร่งครัด 

ทัง้นีห้ากเปล่ียนการกระท านีจ้นเป็นนิสัยก็จะส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงทาง
พฤติกรรม (Public Service Advertising for Behavior Change) ได้เช่นกนั นอกจากนีโ้ฆษณาชิน้
นีย้ังมีบทบาทต่อความรู้สึกร่วมกัน โดยต้องการสร้างความรู้สึกนึกคิดของประชาชนให้เป็นไป
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ในทางเดียวกนั คือ การมีความซ่ือสตัย์ เห็นได้ชดัจากค าพดูในตอนท้ายท่ีว่า “ร่วมสืบสารพระราช
ปณิธาน สร้างพลงัความดีท่ียัง่ยืน” ซึง่เป็นการใช้วาทกรรมในมิติท่ีเป็นมมุมองบคุคลท่ีสาม (Third-
person Narrator) ท่ีผู้ เล่าไม่อยู่ร่วมในเหตกุารณ์ โดยท า หน้าท่ีเป็นผู้สงัเกตการณ์ เป็นมมุมองท่ี
ผู้สร้างพยายามให้เกิดความเป็นกลางปราศจากอคตใินการน าเสนอ โดยให้ผู้ชมตดัสินเร่ืองราวเอง 

4.2.1.2 รูปแบบการเลา่เร่ือง 
ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคม ระหวา่งปี 2558-2560 ชิน้นี ้มีรูปแบบการเล่าเร่ือง

ผา่นเร่ืองราวของพระบาทสมเดจ็พระปรมินทรมหาภูมิพลอดลุยเดช (รัชกาลท่ี 9) ในครัง้ท่ีพระองค์
ทรงเข้าร่วมการแข่งขนัเรือใบ โดยพระองค์ได้ทรงเรือออกไปแล้วเรือไปชนทุ่น ทัง้ท่ีไม่มี ใครเห็น แต่
พระองค์ก็ทรงเรือกลบัเข้ามา ซึ่งการด าเนินเร่ืองมีการจดัล าดบัเหตกุารณ์ตามเวลาท่ีเกิดขึน้ แล้ว
เม่ือเกิดเหตกุารณ์ดงักลา่วแล้วสง่ผลให้ตวัละครด าเนินไปอยา่งไร และมีการสรุปเร่ืองแบบปิดอย่าง
ชดัเจน ซึง่ในท่ีนีก็้คือการกระท าในเร่ืองความซ่ือสตัย์ ท่ีเป็นสิ่งดีๆท่ีพระองค์ทรงท าให้ประชาชนเห็น
นัน่เอง  ในสว่นของพล็อตเร่ืองได้มีการใช้ฉากและเสียงพากย์เล่าเร่ืองท่ีชกัชวนให้ติดตาม โดยเป็น
โฆษณาท่ีมีระยะเวลาถ่ายทอดเพียงสัน้ ๆ แตแ่ก่นความคดิหลกั มีความชดัเจนและนา่จดจ า 

4.2.1.3 กลวิธีในการสร้างสรรค์ 
กลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560 ชิน้นี ้ใช้

วิธีการดงึดดูใจด้านอารมณ์ โดยเป็นจดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ทางบวก (Positive Appeal) ทัง้ความ
ประทบัใจ (Impressive Appeal) และความรัก (Love Appeal) ท่ีประชาชนมีความรักเทิดทนูและ
เห็นรัชกาลท่ี 9 เป็นแบบอย่างสงูสดุในการท่ีจะน าแนวค าสอนและการกระท าของพระองค์มาเป็น
แบบอย่างในการใช้ชีวิต ทัง้นีใ้ช้เทคนิคในลกัษณะการน าเสนอเชิงสารคดี (Documentary) เป็น
การน าเสนอท่ีให้เนือ้หาสาระ หรือข้อเท็จจริงของรัชกาลท่ี 9 ท่ีได้กล่าวดงัข้างต้น รวมถึงการใช้
สญัลกัษณ์ (Symbolism) โดยในท่ีนีรั้ชกาลท่ี 9 เป็นดัง่สญัลกัษณ์ของต้นแบบแห่งการท าความดี 
เป็นท่ีเคารพรักเทิดทูนของประชาชน ดงันัน้การท าความดีของเรา ก็เหมือนเป็นการสืบสานตาม
รอยของพระองค์นัน่เอง 
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4.2.2 โฆษณาเร่ือง เขียว เสถียรธรรมสถาน 
Brand / Service : PTT 
Company Entering : Theshood Co., Ltd 
 

  

  
 
ภาพท่ี 4.6  โฆษณาเร่ือง เขียว เสถียรธรรมสถาน 
แหล่งท่ีมา: เสถียรธรรมสถาน, 2560. 

 
4.2.2.1 วตัถปุระสงค์ของเร่ือง 
ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า  โฆษณานีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางการ

กระท า (Public Service Advertising for Action Change) โดยเป็นโฆษณาท่ีสอนและให้ข้อคิดใน
การท าความดี ทัง้ตอ่หน้าและลบัหลงั อีกทัง้ยงัเป็นการโฆษณาท่ีต้องการสร้างความรู้สึกนึกคิดของ
ประชาชนให้ท าความดี ซึง่จะชว่ยสง่ผลให้มีบทบาทตอ่ความก้าวหน้าของสงัคมท่ีดีขึน้ 

4.2.2.2 รูปแบบการเลา่เร่ือง 
ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคม ระหวา่งปี 2558-2560 ชิน้นี ้มีรูปแบบการเล่าเร่ือง

ผ่านเร่ืองราวของ เขียว ศิริธร โยธิน ซึ่งเป็นอดีตคนเร่ร่อน เก็บขยะขายมานานกว่า 10 ปี บุคคลนี ้
เก็บรักษาภาพพระบรมฉายาลักษณ์ของรัชกาลท่ี 9 ท่ีผู้ คนทิง้ไว้ตามสถานท่ีต่างๆอย่างเทิดทูน 
และได้ตัง้สจัจะว่าจะท าความดีตลอดชีวิตและยงับริจาครายได้คร่ึงหนึ่งของตนให้กับสภากาชาด
ไทยถวายเป็นพระราชกศุล เนือ้เร่ืองดงักลา่วมีการน าเสนอแบบเรียบง่าย บอกเล่าถึงความรักความ
เทิดทูนท่ีมีต่อรัชกาลท่ี 9 แต่สิ่งท่ีส่ือให้เห็นได้ชัดและเป็นแก่นความคิดของเร่ืองนีก็้คือ “การท า
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ความดี” ซึ่งในโฆษณานี ้เขียว ส่ือให้เห็นว่า ไม่ว่าใครจะมองว่าเป็นอย่างไร จะยากจน จะเหมือน
คนบ้า แตเ่ขียวก็ยึดมัน่ในการท าความดี เหมือนท่ีกล่าวไว้ว่า “ชีวิตท่่ีผ่านมาเป็นยงัไงก็ได้ แต่อย่า
ชัว่ในชีวิตท่ีเหลือ” โดยเป็นการใช้วาทกรรมในมิติมุมมองของผู้ เล่าเร่ือง (Point of View) เป็น
มมุมองบคุคลท่ีหนึ่ง (First-person Narrator) เป็นการเล่าเร่ืองของผู้ เล่าเร่ืองเอง ท าให้ผู้ชมได้รับรู้
ถึงความคดิและความรู้สกึของผู้ เลา่โดยตรง 

4.2.2.3 กลวิธีในการสร้างสรรค์ 
กลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560 ชิน้นี ้ ใช้

วิธีการดงึดดูใจด้านอารมณ์ โดยเป็นจดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ทางบวก (Positive Appeal) ทัง้ความ
ประทบัใจ (Impressive Appeal) และความรัก (Love Appeal) ท่ีสะท้อนจากวิถีชีวิตของคนเร่ร่อน 
แต่กลบัมีจิตใจท่ีเป่ียมไปด้วยความรักต่อรัชกาลท่ี 9 และจิตใจท่ีมุ่งท าแต่ความดี ซึ่งท าให้ผู้ชมมี
ความประทบัใจและสง่ผลให้มีความส านกึในการท าความดีเชน่กนั  

ทัง้นีใ้ช้เทคนิคในลกัษณะการน าเสนอเชิงสารคดี (Documentary) เป็นการน าเสนอ
เนือ้หาสาระชีวิตของเขียว ซึ่งเป็นคนเร่ร่อนเก็บขยะ โดยบุคคลนีเ้ก็บรักษาภาพพระบรมฉายา
ลกัษณ์ของรัชกาลท่ี 9 แล้วน าภาพติดไว้ในท่ีสูงและกราบไหว้บูชาเสมอ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเทิดทูน
มากเพียงใด ถือเป็นการใช้สญัลกัษณ์ (Symbolism) ด้วยเช่นกนั โดยภาพพระบรมฉายาลกัษณ์
ของรัชกาลท่ี 9 ก็ถือเป็นของสงูเป็นดงัตวัแทนของพระองค์ ดงันัน้จงึต้องเก็บไว้ในท่ีสงูเชน่กนั 
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4.2.3 โฆษณาเร่ือง คนหายหน้าเหมือน  
Brand / Service : ศนูย์ข้อมลูคนหาย 
Company Entering : Bbdo Bangkok Ltd. 
 

 
 

  
 

 
 

ภาพท่ี 4.7  โฆษณาเร่ือง คนหายหน้าเหมือน 
แหล่งท่ีมา: มลูนิธิกระจกเงา, 2560. 
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4.2.3.1 วตัถปุระสงค์ของเร่ือง 
ผลจากการวิเคราะห์โฆษณาส่งเสริมสังคมนี ้พบว่ามีวัตถุประสงค์เพ่ือการ

เปล่ียนแปลงทางการกระท า (Public Service Advertising for Action Change) โดยมีเนือ้หาท่ี
การชกัชวนให้ผู้ชมกระท ากิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ตอ่สาธารณะด้วยการช่วยการตามหาคนหาย 

4.2.3.2 รูปแบบการเลา่เร่ือง 
ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคม ระหวา่งปี 2558-2560   ชิน้นี ้ เนือ้เร่ืองได้กล่าวถึง

บคุคลท่ีหายตวัไปจากท่ีตา่งๆ มีทัง้เพศชายและหญิง เด็กและผู้ ใหญ่ ซึ่งพล็อตเร่ืองได้มีการล าดบั
เหตกุารณ์โดยการเล่าเร่ืองผ่านนกัแสดงหลายท่านท่ีมีรูปร่างหน้าตาเป็นท่ีรู้จกักันดีในสงัคม โดย
นกัแสดงเหล่านีไ้ด้ออกมาช่วยบอกกล่าวถึงการหาคนหายด้วยการบอกถึงภาพลกัษณะท่ีมีความ
คล้ายของตน เพ่ือท่ีจะได้ง่ายในการจดจ าและง่ายต่อการตามหา ทัง้นีแ้ก่นความคิดของเร่ืองคือ 
“คนหายหน้าเหมือน” ตรงตามท่ีโฆษณาได้ส่ือสารออกไปสูผู่้ชมอยา่งตรงไปตรงมาและชดัเจน 

4.2.3.3 กลวิธีในการสร้างสรรค์ 
กลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560 ชิน้นี ้ได้ใช้

จดุดึงดดูใจด้านอารมณ์ เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความรู้สึกในการสูญเสียหรือสญูหาย แสดงถึงความ
ชว่ยเหลือและขอความร่วมมือ มีการใช้ดนตรีและฉากประกอบท่ีไปในทิศทางเดียวกนั ซึ่งเทคนิคท่ี
ใช้นัน้เน้นใช้ผู้แสดง (Presenter) มาท าการส่ือสารข้อมลูข่าวสารท่ีต้องการน าเสนอไปยงัประชาชน
ในลกัษณะขอความร่วมมือจากคนในสงัคม ซึ่งดารานกัแสดงท่ีปรากฏในโฆษณานี ้เป็นดาราท่ีมี
ส่วนบางส่วนของใบหน้าท่ีคล้ายกับบุคคลท่ีหายในภาพ ซึ่งเม่ือบอกลกัษณะท่ีเหมือนของดาราก็
อาจท าให้ผู้คนนกึออกหรือจดจ าได้ง่ายขึน้ และยงัใช้เทคนิคผู้ ใช้สินค้าเป็นผู้ รับรอง (Testimonials) 
เป็นการน าวิธีการส่ือสารแบบบอกต่อ หรือการพดูแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) มาใช้ใน
ภาพยนตร์โฆษณา โดยท่ีตวับคุคลจะต้องมีตวัตนจริง และใช้ค าพดูท่ีส่ือสารอย่างเป็นธรรมชาติ ใน
ชิน้งานโฆษณานีส้ินค้าไม่ได้เป็นสิ่งของแต่อย่างใด แต่เป็นสินค้าทางสงัคมคือการช่วยเหลือคน
หาย โดยการบอกต่อได้ ทัง้นีก้ารท่ีบอกส่วนท่ีคล้ายกับดาราท่ีเรารู้จกัอาจท าให้ง่ายต่อการจดจ า 
ซึง่ในความเป็นจริงก็สามารถบอกสว่นท่ีเหมือนจากบคุคลอ้างอิงอ่ืน ๆ ได้เชน่กนั 
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4.2.4 โฆษณาเร่ือง The Accident  
Brand / Service : Road Safety Foundation 
Advertiser : Road Safety Foundation 
Company Entering : Royalty Films Co., Ltd. 
 

 
 

 
 

 
 

ภาพท่ี 4.8  โฆษณาเร่ือง The Accident 
แหล่งท่ีมา: กองทนุเพ่ือความปลอดภยัในการใช้รถใช้ถนน, 2558. 
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4.2.4.1 วตัถปุระสงค์ของเร่ือง 
ผลจากการวิเคราะห์โฆษณาสง่เสริมสงัคมนี ้พบวา่ มีวตัถปุระสงค์ 3 ด้าน ได้แก่ 
 1) เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางความคิด (Public Service Advertising for 

Cognitive Change) โดยเป็นการโฆษณาท่ีมุ่งสะท้อนให้เห็นถึงปัญหาในการขบัรถ การใช้รถ รวม
ไปถึงการขึน้รถโดยสารสาธารณะ 

 2) เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางการกระท า (Public Service Advertising 
for Action Change) โดยเป็นการรณรงค์บอกกล่าวให้ประชาชนปฏิบตัิตวัให้ถกูต้องอย่างไรทัง้ใน
แง่ของคนขบัรถ เจ้าของรถ และผู้ โดยสาร  

 3) เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรม (Public Service Advertising for 
Behavior Change) กลา่วคือ หากประชาชนน าการกระท าท่ีถกูต้องดงักล่าวไปประพฤติปฏิบตัิจน
เป็นนิสยัในชีวิตประจ าวนั 

ทัง้นีโ้ฆษณาสง่เสริมสงัคมนีใ้ช้ระยะเวลาอนัสัน้ เน่ืองจากเป็นเร่ืองเก่ียวกบัอบุตัิเหตุ
ซึ่งเป็นสิ่งท่ีสามารถเกิดขึน้ได้อย่างรวดเร็วโดยท่ีเราไม่คาดคิดและแคเ่สีย้ววินาทีก็เปล่ียนชีวิตของ
คนคนหนึ่งไปได้เลย โดยโฆษณาต้องการแสดงให้เห็นถึงเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้จริงในสงัคม ท าให้มี
การส่ือสารออกมาถึงปัญหาและการปฏิบตัท่ีิผิดจะสง่ผลเสียอยา่งไร 

4.2.4.2 รูปแบบการเลา่เร่ืองและกลวิธีในการสร้างสรรค์ 
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560  ชิน้นี ้ได้มีรูปแบบการเล่า

เร่ือง 3 มมุมอง โดยมมุของคนขบัรถในแง่ท่ีว่าถ้าขบัไม่ไหวอย่าขบั ง่วง เมา หรือไม่พร้อมก็ไม่ควร
ขบัรถ โดยพล็อตเร่ืองมีการล าดบัเหตกุารณ์ให้ตวัละครเสียชีวิตแล้วเป็นวิญญาณท่ีเห็นภาพตวัเอง
ท่ีเสียชีวิตไปแล้ว ส าหรับกลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560 
ชิน้นี ้ใช้กลวิธีจุดดึงดดูใจด้านอารมณ์ท่ีกลวั และสูญเสีย ประกอบกับเทคนิคในการน าเสนอจาก
เสีย้วหนึง่ของชีวิต (Slice-of-Life) ท่ีน าเสนอสถานการณ์ในชีวิตจริงท่ีสามารถเกิดขึน้ได้ตลอดเวลา 

ในทางเดียวกัน ส่วนของเจ้าของรถได้เล่าเร่ืองผ่านตวัละครเจ้าของอู่รถ ซึ่งไม่ได้มี
การเช็คสภาพรถก่อนการใช้งาน ขาดความรอบคอบและไม่ได้นึกถึงผู้ อ่ืน จนส านึกได้เม่ือรู้ว่าลูก
สาวตนเองอยู่ในรถท่ีประสบอบุตัิเหต ุส่วนนีเ้ป็นการเล่าเร่ืองท่ีใช้กลวิธีจดุดึงดดูใจด้านอารมณ์ท่ี
เสียใจและใช้เทคนิคในการน าเสนอจากเสีย้วหนึง่ของชีวิต (Slice-of-Life) เชน่กนั 

และส่วนสุดท้ายคือส่วนของผู้ โดยสาร ได้ส่ือผ่านตวัละครเด็กผู้ชายท่ีคาดเข็มขัด
นิรภัย ท าให้รอดจากอุบตัิเหตคุรัง้นี ้แต่ในทางตรงกันข้าม เด็กท่ีอยู่ในท้องของผู้หญิงอีกคนกลับ
ต้องเสียชีวิต เน่ืองจากผู้หญิงคนดงักล่าวไม่ได้คาดเข็มขดันิรภยั ในส่วนนีก้ลวิธีและเทคนิคในการ
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น าเสนอเหมือนเช่นเดียวกบั 2 ส่วนแรก แตแ่ตกตา่งตรงท่ีการยุติของเร่ืองราว (ending) หรือการ
สิน้สดุของเร่ืองราวทัง้หมด มีจดุหกัเหทิศทางของเร่ือง (turning point) กล่าวคือ เด็กคนนีร้อดชีวิต
เน่ืองจากคาดเข็มขัดนิรภัย ต่างจากสองส่วนแรกท่ีมีแต่ความสูญเสียและไม่สามารถแก่ไข
สถานการณ์ได้ 

ทัง้สามส่วนนีมี้การใช้จุดดึงดูดท่ีเหมือนกันคือ จุดดึงดูดใจด้านความกลัว (Fear 
Appeal) เป็นจุดดึงดดูใจท่ีมุ่งสร้างให้เกิดความรู้สึกหวาดวิตกแก่ผู้ รับสาร และจะกระตุ้นให้ผู้ รับ
สารเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ท่ีสอดคล้องกับสารในภาพยนต ร์โฆษณานัน้ๆ หรือเลิก
พฤตกิรรมท่ีผิดท่ีได้เคยกระท าไว้ โดยจดุดงึดดูใจด้านความกลวันี ้เป็นจดุส าคญัในการท่ีจะส่ือสาร
หรือรณรงค์ในเร่ืองการขับข่ีท่ีสามารถเข้าถึงจิตใจของผู้ ชมได้ง่ายและใกล้ตัวท่ีสุด เน่ืองจาก
อบุตัิเหตเุป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้ได้เสมอ จึงต้องมีการป้องกันและปฏิบตัิตวัท่ีถูกต้องจนเป็นนิสยั ทัง้นีใ้น
ส่วนของผู้ โดยสารมีการใช้จดุดงึดดูใจด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) เข้ามาเสริม โดยเป็น
จุดดึงดดูใจท่ีแสดงให้เห็นว่า กระท าตามประเด็นสังคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณานัน้ มี
ความปลอดภัยอย่างไรบ้าง ซึ่งในโฆษณาก็คือการคาดเข็ดขดันิรภัย ท าให้รอดชีวิต โดยสรุปแล้ว
ภาพรวมของโฆษณานีจ้ึงมีแก่นความคิดไปทางเดียวกัน คือ “ความปลอดภัย” เพียงแต่ส่ือสาร
ออกมาใน 3 แง่มมุเทา่นัน้เอง 
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4.3 ส่วนที่ 3 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการ
เปล่ียนแปลงพฤตกิรรม 

 
4.3.1 โฆษณาเร่ือง ความซ่ือสัตย์  
Brand / Service : PTT 
Company Entering : Creative Juice\Bangkok 
 

   

 
 

ภาพท่ี 4.9  โฆษณาเร่ือง ความซ่ือสตัย์  
แหล่งท่ีมา: บริษัท ปตท. จ ากดั (มหาชน), 2559. 
 

4.3.1.1 วตัถปุระสงค์ของเร่ือง 
ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า โฆษณาชิน้นีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลง

ทางการกระท า(Public Service Advertising for Action Change) โดยเป็นโฆษณาท่ีชกัชวนให้
กลุม่เปา้หมายกระท ากิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ตอ่สาธารณะซึง่ในท่ีนีคื้อ ให้ผู้ชมตระหนกัและเห็นถึง
ความซ่ือสัตย์ และเกิดการกระท าตาม เห็นได้จากโฆษณาท่ีมีการเล่าเร่ืองตวัอย่างในการปฏิบตัิ
ของรัชกาลท่ี 9 ท่ีแสดงถึงความซ่ือสตัย์ เคารพกตกิาอยา่งเคร่งครัด 

ทัง้นีห้ากเปล่ียนการกระท านีจ้นเป็นนิสัยก็จะส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงทาง
พฤติกรรม (Public Service Advertising for Behavior Change) ได้เช่นกนั นอกจากนีโ้ฆษณาชิน้
นีย้ังมีบทบาทต่อความรู้สึกร่วมกัน โดยต้องการสร้างความรู้สึกนึกคิดของประชาชนให้เป็นไป
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ในทางเดียวกนั คือ การมีความซ่ือสตัย์ เห็นได้ชดัจากค าพดูในตอนท้ายท่ีว่า “ร่วมสืบสารพระราช
ปณิธาน สร้างพลงัความดีท่ียัง่ยืน” ซึง่เป็นการใช้วาทกรรมในมิติท่ีเป็นมุมมองบคุคลท่ีสาม (Third-
person Narrator) ท่ีผู้ เล่าไม่อยู่ร่วมในเหตกุารณ์ โดยท าหน้าท่ีเป็นผู้สงัเกตการณ์ เป็นมมุมองท่ี
ผู้สร้างพยายามให้เกิดความเป็นกลางปราศจากอคตใินการน าเสนอ โดยให้ผู้ชมตดัสินเร่ืองราวเอง 

4.3.1.2 รูปแบบการเลา่เร่ือง 
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560   ชิน้นี ้มีรูปแบบการเล่าเร่ือง

ผ่านเร่ืองราวของพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดลุยเดช (รัชกาลท่ี 9) ในครัง้ท่ีพระองค์ทรง
เข้าร่วมการแข่งขนัเรือใบ โดยพระองค์ได้ทรงเรือออกไปแล้วเรือไปชนทุ่น ทัง้ท่ีไม่มีใครเห็น แตพ่ระองค์
ก็ทรงเรือกลับเข้ามา ซึ่งการด าเนินเร่ืองมีการจัดล าดับเหตุการณ์ตามเวลาท่ีเกิดขึน้ แล้วเม่ือเกิด
เหตกุารณ์ดงักล่าวแล้วส่งผลให้ตวัละครด าเนินไปอย่างไร และมีการสรุปเร่ืองแบบปิดอย่างชดัเจน ซึ่ง
ในท่ีนีก็้คือการกระท าในเร่ืองความซ่ือสตัย์ ท่ีเป็นสิ่งดี ๆ ท่ีพระองค์ทรงท าให้ประชาชนเห็นนัน่เอง  ใน
ส่วนของพล็อตเร่ืองได้มีการใช้ฉากและเสียงพากย์เล่าเร่ืองท่ีชกัชวนให้ติดตาม โดยเป็นโฆษณาท่ีมี
ระยะเวลาถ่ายทอดเพียงสัน้ๆแตแ่ก่นความคิดหลกั มีความชดัเจนและน่าจดจ า 

4.3.1.3 กลวิธีในการสร้างสรรค์ 
กลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560 ชิน้นี ้ใช้

วิธีการดงึดดูใจด้านอารมณ์ โดยเป็นจดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ทางบวก (Positive Appeal) ทัง้ความ
ประทบัใจ (Impressive Appeal) และความรัก (Love Appeal) ท่ีประชาชนมีความรักเทิดทนูและ
เห็นรัชกาลท่ี 9 เป็นแบบอย่างสงูสดุในการท่ีจะน าแนวค าสอนและการกระท าของพระองค์มาเป็น
แบบอยา่งในการใช้ชีวิต  

ทัง้นีใ้ช้เทคนิคในลกัษณะการน าเสนอเชิงสารคดี (Documentary) เป็นการน าเสนอ
ท่ีให้เนือ้หาสาระ หรือข้อเท็จจริงของรัชกาลท่ี 9 ท่ีได้กล่าวดงัข้างต้น รวมถึงการใช้สัญลกัษณ์ 
(Symbolism) โดยในท่ีนีรั้ชกาลท่ี 9 เป็นดัง่สญัลกัษณ์ของต้นแบบแห่งการท าความดี เป็นท่ีเคารพ
รักเทิดทูนของประชาชน ดงันัน้การท าความดีของในงานชิน้นี ้ก็เหมือนเป็นการสืบสานตามรอย
ของพระองค์นัน่เอง 
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4.3.2 โฆษณาเร่ือง Speed Blinds You  
Brand / Service : Thai Health Promotion Foundation Company 
Entering : BBDO Bangkok Ltd. Award : SILVER 
 

  

  
 
ภาพท่ี 4.10  โฆษณาเร่ือง Speed Blinds You 
แหล่งท่ีมา: ส านกังานกองทนุสนบัสนนุการสร้างเสริมสขุภาพ, 2560. 

 
4.3.2.1 วตัถปุระสงค์ของเร่ือง 
ผลจากการวิเคราะห์การตลาดเพ่ือสังคม พบว่า โฆษณาส่งเสริมสังคมนีมี้

วตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรม (Public Service Advertising for Behavior 
Change) โดยโฆษณามุง่ให้ประชาชนมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในการขบัรถ กล่าวคือ “อย่าขบั
รถเร็ว” เน่ืองจากการขบัรถด้วยความเร็วสูงเป็นสาเหตขุองการเกิดอุบตัิเหตบุนท้องถนนได้ง่าย 
ทัง้นีท่ี้กลา่วมาก็คือแก่นความคิดหรือใจความหลกัของโฆษณานีน้ัน่เอง 

4.3.2.2 รูปแบบการเลา่เร่ือง 
ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคม ระหวา่งปี 2558-2560 ชิน้นี ้มีรูปแบบการเล่าเร่ือง

ผา่นตวัละครสมมตท่ีิขบัข่ีรถจกัรยนต์ด้วยความเร็ว ลกัษณะการเล่าเร่ืองมีการใช้เสียงพากษ์ท่ีชวน
ติดตาม และจ าลองสถานการณ์อุบตัิเหตท่ีุเกิดขึน้ ซึ่งทุกอย่างจบด้วยความรวดเร็ว เป็นการสรุป
เร่ืองแบบปิด (Closing) ท่ีชีใ้ห้เห็นถึงผลเสียและอนัตรายจากการขบัรถด้วยความเร็ว 
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4.3.2.3 กลวิธีในการสร้างสรรค์ 
กลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560 ชิน้นีเ้ป็น

โฆษณาท่ีใช้ระยะเวลาสัน้ๆ เน้นใจความหลกั คือ “อย่าขบัเร็ว” โดยในโฆษณามีการใช้ทฤษฎี
วิสัยทัศน์อุโมงค์มาอ้าง ซึ่งกล่าวว่า เม่ือขบัรถเร็วจะมองเห็นวิสัยน์แค่ข้างหน้าแต่ด้านข้างจะไม่
สามารถมองเห็นได้ชดั ส่งผลก่อให้เกิดอุบตัิเหตไุด้ง่าย โดยใช้เทคนิคการสร้างตวัแทนความคิด 
(Personification) เป็นการใช้สิ่งท่ีเป็นรูปธรรม หรือภาพมาสะท้อนแนวความคิดท่ีเป็นนามธรรม 
จะเห็นได้จากภาพวาดท่ีอธิบายทฤษฎีในโฆษณา รวมถึงการหยดุภาพ การใส่ตวัละครสนุขัเพิ่มเข้า
มาในฉาก เพ่ือแสดงให้เห็นถึงปัญหาหรือสะท้อนแนวความคิดในโฆษณาท่ีกล่าวถึงการเกิด
อบุตัิเหตใุห้ชดัเจนขึน้ โดยโฆษณานีมี้บทบาทในการกระตุ้นให้ประชาชนตระหนกัถึงปัญหาสงัคม
ในเร่ืองการขบัข่ีด้วยความเร็ว จึงมีการใช้จดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Appeal) 
ท่ีต้องการให้ประชาชนลดความเร็วในการขบัข่ี ถือเป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีคนในสงัคมได้
กระท าจนเคยชิน ถึงแม้ว่าจะรู้ว่าสิ่งนัน้ไม่ดีก็ตาม รวมถึงใช้จุดดึงดูดใจด้านความกลัว (Fear 
Appeal) ท่ีต้องการส่ือให้ผู้ชมเห็นผลจากการท่ีขบัรถด้วยความเร็ว นอกจากนีย้งัใช้จดุดงึดดูใจด้าน
ข่าวและข้อมลูท่ีเป็นจริง (News Appeal) เป็นจดุดงึดดูใจท่ีอ้างข้อมลูความจริงตา่งๆท่ีเกิดขึน้ใน
สงัคม โดยจากโฆษณาก็จะเห็นภาพอบุตัเิหตท่ีุเกิดขึน้อยา่งรวดเร็วและเป็นภาพท่ีผู้ รับสารคุ้นชินใน
การน าเสนอขา่วปัจจบุนั 
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4.3.3 โฆษณาเร่ือง Will You Be My GF? 
Brand / Service : Stop Teen Mom 
Advertiser : Funds for Prevention of Unplaned Teenage Pregnancy 
Advertising Agency : The Leo Burnett Group Thailand Award : BRONZE 
 

 

 

 
 

ภาพท่ี 4.11  โฆษณาเร่ือง Will You Be My GF? 
แหล่งท่ีมา: โครงการรณรงค์ปอ้งกนัการตัง้ครรภ์ไมพ่ร้อมในวยัรุ่น, 2559. 

 
4.3.3.1 วตัถปุระสงค์ของเร่ือง 
ผลจากการวิเคราะห์การตลาดเพ่ือสังคม พบว่า โฆษณาส่งเสริมสังคมนีมี้

วตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรม (Public Service Advertising for Behavior 
Change) โดยโฆษณามุง่ให้วยัรุ่นหรือเด็กในวยัเรียนรู้จกัการยบัยัง้ชัง่ใจในเร่ืองของการคบหาและ
มีเพศสมัพนัธ์ในวยัเรียน ซึง่เป็นสาเหตขุองการตัง้ครรภ์ในชว่งท่ียงัไมพ่ร้อม 
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4.3.3.2 รูปแบบการเลา่เร่ือง 
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ระหว่างปี 2558-2560 ชิน้นีเ้นือ้เร่ืองมีการ

ถ่ายทอดผา่นตวัละครวยัรุ่นชายและหญิงท่ีมีการพดูคยุในการขอคบหากนั และในพล็อตเร่ืองมีการ
ล าดบัเหตกุารณ์เป็นขัน้ๆจากการเร่ิมคบ ตัง้ครรภ์ เลิกกนั เพ่ือนรู้ ลาออกจากโรงเรียน พ่อแม่รู้ และ
สดุท้ายต้องเป็นคณุแม่ตัง้แตอ่ายุยงัน้อย ซึ่งการเล่าเร่ืองได้เล่าจนครบล าดบั 5 ขัน้ ได้แก่ การเร่ิม
เร่ือง (Exposion), การพฒันาเหตกุารณ์ (Rising Action), ภาวะวิกฤต (Climax), การผ่านพ้น
ภาวะวิกฤต (Falling Action) และการยตุิของเร่ืองราว (Ending) โดยการสรุปเร่ืองตอนท้ายเป็น
การสรุปแบบเปิด (Opening) เพ่ือให้ผู้ชมได้คิดตาม ซึ่งแก่นความคิดของเร่ืองก็คือ “หยุดการ
ตัง้ครรภ์ไมพ่ร้อมในวยัรุ่น” 

4.3.3.3 กลวิธีในการสร้างสรรค์ 
กลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ระหว่างปี 2558-2560 ชิน้นี ้

โฆษณาส่งเสริมสังคมได้เน้นใจความหลักอย่างชัดเจน มีบทบาทในการกระตุ้นให้ประชาชน
ตระหนกัถึงปัญหาสงัคม โดยใช้จดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Appeal) ท่ีต้องการ
ให้วยัรุ่นหยุดคิดก่อนท่ีจะท าในเร่ืองดงักล่าว ถือเป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีคนในสงัคมได้
กระท าจนเคยชิน ถึงแม้ว่าจะรู้ว่าสิ่งนัน้ไม่ดีก็ตาม ซึ่งจุดดึงดูดใจท่ีใช้ ได้แก่ จุดดึงดูดใจด้าน
ความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) ท่ีจะเกิดขึน้ในความคิดของวยัรุ่นหญิงท่ีได้กระท าในสิ่งท่ีผิดต่อ
ศีลธรรมจรรยา ค่านิยม หรือมาตรฐานท่ีสงัคมได้ตัง้ไว้ ส่งผลให้เกิดความรู้สึกผิด และเกิดความ
ละอายตอ่สิ่งท่ีตนเองได้ท าไว้ ซึ่งเป็นผลท่ีท าให้บคุคลนัน้ต้องพยายามมองหาหนทางท่ีจะปกปอ้ง 
รวมถึงป้องกนัตนเองจากความรู้สึกผิดนี ้หรือท าให้บุคคลนัน้ต้องการท่ีจะลดระดบัของความรู้สึก
ผิดในตนเองลง โดยการท าตามท่ีสารในภาพยนตร์โฆษณาได้บอกไว้ หรือการหยดุพฤติกรรมท่ีเป็น
อนัตรายตอ่ผู้ อ่ืนและสงัคม ดงัท่ีปรากฏเป็นฉาก ๆ ตามล าดบัความคิดในโฆษณา ในขณะเดียวกนั
ก็มีจดุดงึดดูใจด้านความกลวั (Fear Appeal) ซึง่สามารถน ามาเล่นกบัความรู้สึกของผู้ชมให้เข้าถึง
ได้ง่าย โดยตวัละครได้แสดงให้เห็นถึงความกลวัผลท่ีจะตามมาจากการกระท าดงักล่าวซึ่งก็คือ การ
มีเพศสมัพนัธ์ ตัง้ครรภ์ เรียนไม่จบ ถกูไล่ออกจากโรงเรียน พ่อแม่เสียใจ และมีลกูก่อนวยัอนัควร 
ซึง่ปัญหาเหลา่นีเ้ป็นปัญหาสงัคมในปัจจบุนั 
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4.3.4 โฆษณาเร่ือง The Accident  
Brand / Service : Road Safety Foundation 
Advertiser : Road Safety Foundation 
Company Entering : Royalty Films Co., Ltd. 

 

 
 

 
 

 
 

ภาพท่ี 4.12  โฆษณาเร่ือง The Accident 
แหล่งท่ีมา: กองทนุเพ่ือความปลอดภยัในการใช้รถใช้ถนน, 2558. 
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4.3.4.1 วตัถปุระสงค์ของเร่ือง 
ผลจากการวิเคราะห์โฆษณาสง่เสริมสงัคมนี ้พบวา่ มีวตัถปุระสงค์ 3 ด้าน ได้แก่ 
 1) เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางความคิด (Public Service Advertising for 

Cognitive Change) โดยเป็นการโฆษณาท่ีมุ่งสะท้อนให้เห็นถึงปัญหาในการขบัรถ การใช้รถ รวม
ไปถึงการขึน้รถโดยสารสาธารณะ  

 2) เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางการกระท า (Public Service Advertising 
for Action Change) โดยเป็นการรณรงค์บอกกล่าวให้ประชาชนปฏิบตัิตวัให้ถกูต้องอย่างไรทัง้ใน
แง่ของคนขบัรถ เจ้าของรถและผู้ โดยสาร  

 3) เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรม (Public Service Advertising for 
Behavior Change) กลา่วคือ หากประชาชนน าการกระท าท่ีถกูต้องดงักล่าวไปประพฤติปฏิบตัิจน
เป็นนิสยัในชีวิตประจ าวนั 

ทัง้นีโ้ฆษณาสง่เสริมสงัคมนีใ้ช้ระยะเวลาอนัสัน้ เน่ืองจากเป็นเร่ืองเก่ียวกบัอบุตัิเหตุ
ซึ่งเป็นสิ่งท่ีสามารถเกิดขึน้ได้อย่างรวดเร็วโดยท่ีเราไม่คาดคิดและแคเ่สีย้ววินาทีก็เปล่ียนชีวิตของ
คนคนหนึ่งไปได้เลย โดยโฆษณาต้องการแสดงให้เห็นถึงเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้จริงในสงัคม ท าให้มี
การส่ือสารออกมาถึงปัญหาและการปฏิบตัท่ีิผิดจะสง่ผลเสียอยา่งไร 

4.3.4.2 รูปแบบการเลา่เร่ืองและกลวิธีในการสร้างสรรค์ 
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560  ชิน้นีไ้ด้มีรูปแบบการเล่า

เร่ือง 3 มมุมอง โดยมมุของคนขบัรถในแง่ท่ีว่าถ้าขบัไม่ไหวอย่าขบั ง่วง เมา หรือไม่พร้อมก็ไม่ควร
ขบัรถ โดยพล็อตเร่ืองมีการล าดบัเหตกุารณ์ให้ตวัละครเสียชีวิตแล้วเป็นวิญญาณท่ีเห็นภาพตวัเอง
ท่ีเสียชีวิตไปแล้ว ส าหรับกลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560   
ชิน้นี ้ใช้กลวิธีจุดดึงดดูใจด้านอารมณ์ท่ีกลวั และสูญเสีย ประกอบกับเทคนิคในการน าเสนอจาก
เสีย้วหนึง่ของชีวิต (Slice-of-Life) ท่ีน าเสนอสถานการณ์ในชีวิตจริงท่ีสามารถเกิดขึน้ได้ตลอดเวลา 

ในทางเดียวกัน ส่วนของเจ้าของรถได้เล่าเร่ืองผ่านตวัละครเจ้าของอู่รถ ซึ่งไม่ได้มี
การเช็คสภาพรถก่อนการใช้งาน ขาดความรอบคอบและไม่ได้นึกถึงผู้ อ่ืน จนส านึกได้เม่ือรู้ว่าลูก
สาวตนเองอยู่ในรถท่ีประสบอบุตัิเหต ุส่วนนีเ้ป็นการเล่าเร่ืองท่ีใช้กลวิธีจดุดึงดดูใจด้านอารมณ์ท่ี
เสียใจและใช้เทคนิคในการน าเสนอจากเสีย้วหนึง่ของชีวิต (Slice-of-Life) เชน่กนั 

และส่วนสุดท้ายคือส่วนของผู้ โดยสาร ได้ส่ือผ่านตวัละครเด็กผู้ชายท่ีคาดเข็มขัด
นิรภัย ท าให้รอดจากอุบตัิเหตคุรัง้นี ้แต่ในทางตรงกันข้าม เด็กท่ีอยู่ในท้องของผู้หญิงอีกคนกลับ
ต้องเสียชีวิต เน่ืองจากผู้หญิงคนดงักล่าวไม่ได้คาดเข็มขดันิรภยั ในส่วนนีก้ลวิธีและเทคนิคในการ
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น าเสนอเหมือนเช่นเดียวกบั 2 ส่วนแรก แตแ่ตกตา่งตรงท่ีการยุติของเร่ืองราว (ending) หรือการ
สิน้สดุของเร่ืองราวทัง้หมด มีจดุหกัเหทิศทางของเร่ือง (turning point) กล่าวคือ เด็กคนนีร้อดชีวิต
เน่ืองจากคาดเข็มขัดนิรภัย ต่างจากสองส่วนแรกท่ีมีแต่ความสูญเสียและไม่สามารถแก่ไข
สถานการณ์ได้ 

ทัง้สามส่วนนีมี้การใช้จุดดึงดูดท่ีเหมือนกันคือ จุดดึงดูดใจด้านความกลัว (Fear 
Appeal) เป็นจุดดึงดดูใจท่ีมุ่งสร้างให้เกิดความรู้สึกหวาดวิตกแก่ผู้ รับสาร และจะกระตุ้นให้ผู้ รับ
สารเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ท่ีสอดคล้องกับสารในภาพยนตร์โฆษณานัน้ๆ หรือเลิก
พฤตกิรรมท่ีผิดท่ีได้เคยกระท าไว้ โดยจดุดงึดดูใจด้านความกลวันี ้เป็นจดุส าคญัในการท่ีจะส่ือสาร
หรือรณรงค์ในเร่ืองการขับข่ีท่ีสามารถเข้าถึงจิตใจของผู้ ชมได้ง่ายและใกล้ตัวท่ีสุด เน่ืองจาก
อบุตัิเหตเุป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้ได้เสมอ จึงต้องมีการป้องกันและปฏิบตัิตวัท่ีถูกต้องจนเป็นนิสยั ทัง้นีใ้น
ส่วนของผู้ โดยสารมีการใช้จดุดงึดดูใจด้านความปลอดภยั (Safety Appeal) เข้ามาเสริม โดยเป็น
จดุดงึดดูใจท่ีแสดงให้เห็นว่า กระท าตามประเด็นสงัคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณานัน้ ๆ มี
ความปลอดภัยอย่างไรบ้าง ซึ่งในโฆษณาก็คือการคาดเข็ดขดันิรภัย ท าให้รอดชีวิต โดยสรุปแล้ว
ภาพรวมของโฆษณานีจ้งึมี 

แก่นความคิดไปทางเดียวกัน คือ “ความปลอดภัย” เพียงแต่ส่ือสารออกมาใน 3 
แง่มมุเทา่นัน้เอง 
 

4.4 ส่วนที่ 4 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการ
เปล่ียนแปลงค่านิยม 

 
4.4.1 โฆษณาเร่ือง อย่าให้ใครว่าไทยไม่ออม 
Brand / Service : เครือขา่ยอนาคตไทย 
Company Entering : Creative Juice\Bangkok 
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ภาพท่ี 4.13  โฆษณาเร่ือง อยา่ให้ใครวา่ไทยไมอ่อม 
แหล่งท่ีมา: เครือขา่ยอนาคตไทย, 2560. 

 
4.4.1.1 วตัถปุระสงค์ของเร่ือง 
ผลจากการวิเคราะห์การตลาดเพ่ือสงัคม พบวา่ โฆษณาชิน้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือการ

เปล่ียนแปลงทางคา่นิยม (Public Service Advertising for Value Change) โดยเป็นการโฆษณา
ท่ีมุง่สง่เสริมคา่นิยมในการออมเงินให้กบัคนในสงัคมไทย ซึ่งเราถกูปลกูฝังให้มีการออมแบบหยอด
กระปกุมานานตัง้แตส่มยัเด็ก ๆ แตใ่นปัจจบุนัสามารถออมเงินได้ทกุท่ีและยงัมีแอพพลิเคชัน่ใหม่
ในการวางแผนการออมได้ง่าย ๆ  

4.4.1.2 รูปแบบการเลา่เร่ือง 
ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคม ระหวา่งปี 2558-2560  ชิน้นีมี้รูปแบบการเล่าเร่ือง

ผ่านตัวละครผู้ ชายท่ีมีลักษณะวัยท างานและมีนิสัยเก็บออม โดยในโฆษณาแทนการออมด้วย
กระปกุออมสินรูปหมูท่ีเป็นแอนนิเมชัน่ มีการด าเนินเร่ืองราวจนมาถึงภาวะวิกฤต (Climax) ท่ีคน
รักต้องการซือ้โทรศพัท์ใหม่ ซึ่งตวัละครผู้ชายต้องท าการตดัสินใจว่าจะเลือกกระปกุหมหูรือคนรัก 
ซึ่งจดุนีเ้ปรียบเสมือนอุปสรรคในการออม โดยสดุท้ายแล้วตวัละครผู้ชายเลือกท่ีจะทบุกระปกุหม ู
แตก็่ยงัมีหมอีูกหลายตวัวิ่งออกมาอีกเป็นเหมือนตวัช่วยในการออม ทัง้นีไ้ด้มีการสรุปเร่ืองในแบบ
ปิด (Closing) คือการคล่ีคลายปัญหาทัง้หมด ซึ่งจบด้วยการแนะน าแอพพลิเคชัน่ในการช่วยวาง
แผนการออม ท่ีสามารถท าให้เราออมเงินได้ทกุท่ี ทกุวนั ทกุเดือนนัน่เอง  ส าหรับแก่นความคิดหลกั
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ของเร่ืองนี ้สามารถเข้าใจและจบัใจความได้ไม่ยาก เน่ืองจากมีตวัละครท่ีแสดงบทบาทในเร่ืองการ
ออมและสญัญะของการออมได้ชดัเจน 

4.4.1.3 กลวิธีในการสร้างสรรค์ 
กลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560 ชิน้นีจ้ดัว่า

ใช้วิธีการดงึดดูใจด้านเหตผุล (Rational Appeal หรือ Informational Appeal) โดยในโฆษณาจะ
พูดถึงแอพพลิเคชั่นว่าสามารถตอบสนองความต้องการในด้านออมของผู้บริโภค ส่งผลให้มีจุด
ดงึดดูใจด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) เน่ืองจากว่าเป็นตวัช่วยท่ีทนัสมยัเหมาะ
กบัยคุปัจจบุนัอีกด้วย และยงัมีจดุดงึดดูใจด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) เป็นจดุดงึดดู
ใจท่ีบอกว่า ประเด็นทางสังคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณาท่ี มีความแปลกใหม่ไม่ซ า้ใคร 
กล่าวคือ แอพพลิเคชัน่ใหม่นัน่เอง เป็นการใช้จุดดงึดดูใจด้านความแปลกใหม่นี ้อาจถือได้ว่าเป็น
การกระตุ้นความอยากรู้อยากเห็นของผู้บริโภคให้เกิดขึน้ ซึ่งจะท าให้เกิดการติดตามข้อมลูข่าวสาร
ของแอพพลิเคชัน่นีต้อ่ไป 

นอกจากนีเ้ทคนิคในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Presentation 
Techniques) ของโฆษณานีไ้ด้มีการสร้างตวัแทนความคิด (Personification) ในท่ีนีก็้คือกระปกุ
หมูท่ีมีชีวิต เพ่ือบอกถึงอารมณ์และประโยชน์ความจ าเป็นของสิ่งนั น้ ประกอบกับการใช้
อปุมาอุปไมย/สญัลกัษณ์ (Analogy/Symbolism) ในการเปรียบเทียบโดยส่ือผ่านคนรักและความ
ต้องการสิ่งของนัน้ ๆ เป็นเหมือนอุปสรรคของการเก็บออม ส่งผลให้โฆษณาชิน้นีส้ามารถเข้าใจ
และเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย 
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4.4.2 โฆษณาเร่ือง มีนา โชตคิ า  
Brand / Service : TVO (Thai Vegetable Oil Public Company Limited) 
Company Entering : Prakit Advertising Co., Ltd. 
 

        

 
 

ภาพท่ี 4.14  โฆษณาเร่ือง มีนา โชตคิ า 
แหล่งท่ีมา: ส านกังานบริหารและพฒันาองค์ความรู้ (องค์การมหาชน), 2561. 
 

4.4.2.1 วตัถปุระสงค์ของเร่ือง 
ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า เป็นโฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการ

เปล่ียนแปลงทางคา่นิยม (Public Service Advertising for Value Change) เน่ืองจากว่ามีเนือ้หา
ท่ีสนับสนุนให้ประเทศไทยมีการจัดพืน้ท่ีการเรียนรู้ หรือ The National Knowledge Center 
เพ่ือให้บคุคลทัว่ไปมีโอกาสได้เรียนรู้ในสิ่งท่ีอยากท า โดยบคุคลเหล่านัน้อาจจะเป็นใครก็ได้ อาชีพ
หรือฐานะใดก็ได้ ซึ่งพืน้ท่ีนีจ้ะเปิดโอกาสให้ได้เรียนรู้และทดลองก่อนท่ีเราจะท าการสิ่งนัน้จริงๆ 
โดยในโฆษณามุง่เปล่ียนคา่นิยมในเร่ืองการมองคนจากรูปลกัษณ์ภายนอก 

4.4.2.2 รูปแบบการเลา่เร่ือง 
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560 ชิน้นีเ้นือ้เร่ืองในโฆษณานี ้

ได้ด าเนินเร่ืองด้วยตวัละครหลกั คือ มีนา โชตคิ า ท่ีท าอาชีพมอเตอร์ไซด์รับจ้าง มาพดูถึงเร่ืองราวท่ี
ตนได้ท าการเรียกร้องและเปิดให้คนโหวต โดยการเล่าเร่ืองได้มีการพูดถามตอบกับกลุ่ มคนวัย
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ท างาน ซึ่งน่าจะเป็นพนกังานออฟฟิศ และได้ด าเนินเร่ืองมาจนใกล้จบจึงท าให้รู้ว่าสดุท้ายแล้ว มี
นา โชตคิ า ได้มีโอกาสไปศกึษาท่ีตา่งประเทศ เพียงแตไ่มต้่องการท างานประจ าเท่านัน้เอง ส่งผลให้
ประกอบหลายอาชีพและท าอาชีพท่ีตนอยากจะท า ทัง้นีโ้ฆษณานีจ้ึงท าให้เห็นว่า อย่าตดัสินคน
จากภายนอกและท าให้เห็นวา่อาชีพอ่ืนๆก็เป็นอาชีพท่ีมีความรู้ได้ ทกุคนยงัต้องการพืน้ท่ีการเรียนรู้
อีกมากมายในสงัคมท่ีมีความเจริญแล้ว ซึ่งนัน่ก็คือแก่นความคิดหลกัของเร่ืองนี ้ในการสรุปเร่ือง
ของโฆษณาชิน้นี ้เป็นการสรุปเร่ืองแบบเปิด (Opening) คือ การทิง้ปมปัญหาไว้ให้คิด ไม่สรุปไป
ในทางใดทางหนึง่ กลา่วคือ จบแบบให้ผู้ชมคดิวา่ควรมีพืน้ท่ีการเรียนรู้หรือไม่ เห็นด้วยกบัความคิด
ของมีนา โชตคิ า หรือไม่ 

4.4.2.3 กลวิธีในการสร้างสรรค์ 
กลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560 ชิน้นีไ้ด้มี

การใช้วิธีดงึดดูใจด้านอารมณ์ความรู้สกึท่ีเป็นไปในทางบวกและสอดแทรกความคิดใหม่ๆ ซึ่งคงท า
ให้ผู้ชมหลายๆทา่นคดิตาม โดยเป็นจดุดงึดดูใจด้านความนิยมสงู (Popularity Appeal) ท่ีแสดงให้
เห็นว่าประเด็นทางสังคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณาเป็นท่ีนิยมของกลุ่มเป้าหมายโดย
ส่วนมาก ซึ่งก็คือกลุ่มคนท่ีต้องการพืน้ท่ีในการเรียนรู้ ซึ่งในตา่งประเทศก็ได้เกิดขึน้แล้วเช่นกนั อีก
ทัง้ยงัมีจดุดงึดดูใจด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal) เป็นจดุดงึดดูใจท่ีบอกว่า ประเด็นทาง
สงัคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณานัน้ ๆ มีความแปลกใหม่ไม่ซ า้ใคร ซึ่งการใช้จุดดึงดดูใจ
ด้านความแปลกใหมนี่อ้าจถือได้วา่เป็นการกระตุ้นความอยากรู้อยากเห็นของผู้บริโภค ท าให้อยาก
ร่วมออกเสียงในการโหวตครัง้นีแ้ละเกิดการติดตามข้อมูลข่าวสารของประเด็นสงัคมในเร่ืองนัน้ๆ 
ต่อไป นอกจากนีโ้ฆษณามีการใช้เทคนิคลักษณะกลุ่มคน/การเล่าเร่ือง (People/Narration) โดย
เป็นการน าเสนอภาพคนหรือกลุ่มคนขณะก าลงัสนทนากัน มีการแสดงความความคิดเห็นในสิ่งท่ี
ต้องการ โดยมีเสียงบรรยายควบคูไ่ปกบัภาพ เป็นการพดูเช่ือมโยงระหว่างคนในภาพกบัเร่ืองราว
พืน้ท่ีการเรียนรู้ท่ีมีการเรียกร้องให้จดัตัง้ขึน้ หรือเป็นเสียงในความคิดของคนในภาพ เป็นเพลง หรือ
ผสมผสานทกุอยา่ง 
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4.4.3 โฆษณาเร่ือง Game Show  
Brand / Service : Talk about sex Advertiser : Thai Health Promotion Foundation 

Advertising  
Company Entering : MONDAY 
 

  
 

ภาพท่ี 4.15  โฆษณาเร่ือง Game Show 
แหล่งท่ีมา: มลูนิธิสง่เสริมสขุภาพไทย, 2558. 

 
4.4.3.1 วตัถปุระสงค์ของเร่ือง 
ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า โฆษณานีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทาง

คา่นิยม (Public Service Advertising for Value Change) โดยเป็นการโฆษณาท่ีมุ่งส่งเสริม
คา่นิยมในการพูดคยุเร่ืองเพศ โดยมีครอบครัวหรือผู้ ใหญ่เป็นผู้แนะน าในทางท่ีถูกต้องเหมาะสม 
เน่ืองจากแตเ่ดมิเร่ืองเพศในสงัคมไทยไมไ่ด้มีการเปิดกว้างและผู้หญิงจะถกูปลกูฝังให้รักนวลสงวน
ตวั ไม่ค่อยมีการน าเร่ืองนีม้าพูดคยุหรือไม่กล้าถาม แต่การท่ีไม่มีความรู้หรือมีความเข้าใจผิด  ๆ 
อาจสง่ผลให้เกิดความผิดพลาดในเร่ืองเพศก็เป็นได้ 

4.4.3.2 รูปแบบการเลา่เร่ือง 
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560 ชิน้นีมี้เนือ้เร่ืองท่ีส่ือสาร

ผา่นตวัละครพอ่และลกูสาว โดยลกูสาวได้ถามพอ่เก่ียวกบัเร่ืองเพศ ทางด้านคนเป็นพ่อก็ต้องเลือก
ท่ีจะตอบหรือไมพ่ดูคยุเร่ืองนี ้ทัง้นีภ้าพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมเร่ืองนี ้มีแก่นความคิดก็คือ การ
เปิดให้มีการพดูคยุเร่ืองเพศ ดงัท่ีในโฆษณากลา่ววา่ “เปิดโอกาสคยุ ปิดโอกาสพลาด” 

4.4.3.3 กลวิธีในการสร้างสรรค์ 
กลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560 ชิน้นีใ้ช้

วิธีการดงึดดูใจด้านอารมณ์ขนั (Humor Appeal) เป็นจดุดงึดดูใจท่ีสามารถท าให้ผู้คนจดจ าได้ง่าย 
โดยเทคนิคในการน าเสนอเลือกใช้แบบคล่ืนลูกใหม่ (New Wave) คือ การน าเสนอในรูปแบบมี
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สีสนั อารมณ์เร่งเร้าสนุกสนาน ส่วนใหญ่เป็นภาพตดัสลบัท่ีไม่มีเค้าโครงเร่ืองท่ีชดัแจ้ง (Montage 
without Plot) ในท่ีนีคื้อ การตดัภาพในสถานการณ์จ าลองกบัเกมโชว์นัน่เอง 
 

4.5 ส่วนที่ 5 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพื่อส่งเสริม
ภาพลักษณ์องค์การและตราสินค้าอย่างเด่นชัด 

 
4.5.1 โฆษณาเร่ือง Welcome Sound 
Brand / Service : The Foundation For The Deaf Under The Royal Patronage Of 

Her Majesty  
Company Entering : Choojai and Friends 

 

      

                            
 

ภาพท่ี 4.16  โฆษณาเร่ือง Welcome Sound 
แหล่งท่ีมา: มลูนิธิอนเุคราะห์คนหหูนวกในพระบรมราชินปูถมัภ์, 2560. 
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4.5.1.1 วตัถปุระสงค์ของเร่ือง 
ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า โฆษณาส่งเสริมสังคมนีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือการ

เปล่ียนแปลงทางความคิด (Public Service Advertising for Cognitive Change) ซึ่งเป็นการ
โฆษณาท่ีมุ่งให้ความรู้แก่คนในสงัคมในเร่ืองของเด็กหูหนวก ท่ีสามารถกลบัมาได้ยินเสียงอีกครัง้
โดยการผา่ตดัใสป่ระสาทหเูทียมตัง้แตอ่าย ุ0-4 ขวบ ซึ่งข้อมลูนีน้้อยคนท่ีจะทราบ อีกทัง้ยงัจดัเป็น
โฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์การ และตราสินค้า
อย่างเดน่ชดั (Public Service Advertising for Corporate or Brand Image) โดยเป็นการ
โฆษณาท่ีมุง่ประชาสมัพนัธ์กิจกรรมตา่ง ๆ ท่ีบริษัทได้กระท าเพ่ือสาธารณะประโยชน์ให้สมาชิกใน
สงัคมได้รับทราบอีกด้วย เห็นได้จากเม่ือคลิปโฆษณานีถ้กูแพร่ออกไปมีผู้ เข้ามาขอความช่วยเหลือ
จากมูลนิธิอีกมากมาย นอกจากนีโ้ฆษณาชิน้นีย้งัมีบทบาทต่อความรู้สึกร่วมกัน โดยเฉพาะกลุ่ม
คณุแม่ท่ีมีลกูหหูนวก หรือผู้ ท่ีมีจิตใจอยากช่วยเหลือเด็ก ๆ ท่ีหหูนวกเหล่านี ้เห็นได้ชดัจากการขอ
ความชว่ยเหลือจากมลูนิธิและยอดรับบริจาคของมลูนิธิหลงัจากมีคลิปโฆษณานีอ้อกไป 

4.5.1.2 รูปแบบการเลา่เร่ือง 
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560 ชิน้นีมี้รูปแบบการเล่าเร่ือง

ผ่านเร่ืองราวของเด็กท่ีหหูนวกแต่ก าเนิด ท่ีได้รับการผ่าตดัใส่ประสาทหูเทียม และได้ยินเสียงครัง้
แรกในชีวิต โดยพล็อตเร่ืองมีการล าดบัเหตุการณ์ตัง้แตต่อนท่ีเด็กๆทีมงานไปเก็บเสียงตามท่ีตา่งๆ 
จนกระทัง่เด็กหูหนวกได้ยินเสียงครัง้แรก ทัง้นีต้อนสดุท้ายแล้วแม้แต่เด็กๆทีมงานก็เคยเป็นเด็กท่ี
ได้รับการผา่ตดัใสป่ระสาทหเูทียมมาแล้วเชน่กนั ถือเป็นการสรุปเร่ืองแบบปิดและสามารถเข้าใจได้
ง่าย โดยมีแก่นความคิด คือ การต้องการให้เด็กหูหนวกกลบัมาได้ยินเสียงอีกครัง้ ซึ่งโฆษณานีก็้
จดัท าขึน้มาตามแก่นความคดิได้อยา่งครอบคลมุ 

4.5.1.3 กลวิธีในการสร้างสรรค์ 
กลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560 ชิน้นีใ้ช้

วิธีการดงึดดูใจด้านอารมณ์ โดยเป็นจดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ทางบวก (Positive Appeal) ให้ผู้ชม
รู้สึกซึง้ ประทับใจและมีความหวังท่ีเด็กๆจะกลับมาได้ยินเสียงและใช้ชีวิตปกติอีกครัง้ ใน
ขณะเดียวกนัก็ใช้จดุดงึดดูใจด้านข่าวและข้อมลูท่ีเป็นจริง (News Appeal) เป็นจดุดงึดดูใจท่ีอ้าง
ข้อมูลความจริงต่างๆ ท่ีเกิดขึน้ในสงัคม มาใช้เป็นจุดดึงดดูใจในงานโฆษณา ทัง้นีใ้นโฆษณานีมี้
การกล่าวถึงการแชร์ข่าวและยอดวิวหลงัจากท่ีคลิปออกไปจริง ๆ หรือหากมองในมมุจดุดงึดดูใจ
ด้านสถานภาพ (Status Appeal) ก็ยงัแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคจะได้รับสถานะภาพใด หากได้
กระท าตามประเด็นทางสงัคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณานัน้  ๆ กล่าวคือ เม่ือเด็ก ๆ ได้รับ
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การผา่ตดัและได้ยินเสียงแบบคนปกต ิก็ท าให้เดก็ ๆ รู้สกึเหมือนเกิดใหม ่มีชีวิตใหม่ และมีตวัตนใน
สงัคมมากขึน้ ไม่ได้อยู่ในโลกเงียบ ๆ อีกตอ่ไป โดยเทคนิคในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ของ
โฆษณานี ้ใช้ลกัษณะเสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice-of-Life) ท่ีเป็นการน าเสนอสถานการณ์ในชีวิตจริง 
เพ่ือแสดงให้เห็นวา่ ก่อนหน้านัน้เป็นอยา่งไรและเม่ือได้รับการผ่าตดัแล้วได้รับผลอยา่งไร 
 

4.5.2 โฆษณาเร่ือง พนัิยกรรมอวัยวะ 
Brand / Service : The Thai Red Cross Organ Donation Centre/Organ Donation 

Centre  
Company Entering : Choojai and Friends 
 

 
 

 
 

ภาพท่ี 4.17  โฆษณาเร่ือง พินยักรรมอวยัวะ 
แหล่งท่ีมา: สภากาชาดไทย, 2559. 
 



140 

 

4.5.2.1 วตัถปุระสงค์ของเร่ือง 
ผลจากการวิเคราะห์โฆษณาส่งเสริมสงัคมนี ้พบว่ามีวตัถุประสงค์เพ่ือการส่งเสริม

ภาพลกัษณ์ขององค์การ และตราสินค้าอย่างเดน่ชดั (Public Service Advertising for Corporate 
or Brand Image) โดยเป็นการโฆษณาท่ีมุ่งประชาสมัพนัธ์กิจกรรมตา่ง ๆ ท่ีบริษัทได้กระท าเพ่ือ
สาธารณะประโยชน์ให้คนในสงัคมได้รับทราบ เห็นได้จากเม่ือคลิปโฆษณานีถ้กูแพร่ออกไปมีผู้ เข้า
มาบริจาคอวัยวะและท่ีส าคัญยังช่วยให้ญาติมีความเข้าใจและตัดสินใจบริจาคอวัยวะแทน
ผู้ เสียชีวิต เพ่ือมอบสง่ตอ่ให้แก่ผู้ ป่วยท่ีรอการปลกูถ่ายอวยัวะ ส าหรับเนือ้เร่ืองนีไ้ด้กล่าวถึงบคุคลท่ี
มีความประสงค์ท่ีจะบริจาคอวยัวะ ได้ท าการอดัคลิปวีดิโอเพ่ือให้ญาติของตนได้ดเูม่ือตนเสียชีวิต
ไปแล้ว โดยบคุคลเหลา่นีเ้ป็นบคุคลธรรมดาทัว่ไป ในหลากหลายอาชีพ ทกุเพศ ทกุวยั 

4.5.2.2 รูปแบบการเลา่เร่ือง 
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560 ชิน้นีมี้แก่นความคิดของ

เร่ืองคือ การสร้างความเข้าใจในการบริจาคอวยัวะ เน่ืองจากผู้ ท่ีบริจาคเองมองว่า อวยัวะของตน
สามารถชว่ยผู้ อ่ืนได้อีกหลายคน เม่ือตนเสียชีวิตแล้วก็ไม่สามารถเอาไปได้ จึงยินดีท่ีจะบริจาคเพ่ือ
เป็นประโยชน์แก่ผู้ ท่ีต้องการและให้เขาเหล่านัน้มีชีวิตต่อไปได้ ซึ่งในโฆษณาก็ได้ส่ือสารออกไปสู่
ผู้ชมอยา่งตรงไปตรงมาและชดัเจน 

4.5.2.3 กลวิธีในการสร้างสรรค์ 
กลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี 2558-2560 ชิน้นีไ้ด้ใช้

จดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความรู้สกึในการเสียสละ บางคลิปเป็นเหมือนการบอก
ลาครัง้สุดท้าย อีกทัง้ยังแสดงถึงความช่วยเหลือและขอความร่วมมือให้ญาติตัดสินใจแทน
ผู้ เสียชีวิต ในบางตอนของภาพยนตร์นีใ้ช้จดุดงึดดูใจด้านความกลวั (Fear Appeal) ท่ีมุ่งสร้างให้
เกิดความรู้สึกหวาดวิตกแก่ญาติในการยอมรับการบริจาคอวยัวะของผู้ เสียชีวิต แตเ่น่ืองจากคลิป
ของผู้ เสียชีวิตท่ีมีความประสงค์ท่ีจะบริจาคอวัยวะ ท าให้กระตุ้นให้ญาติหรือผู้ รับสารเกิดการ
เปล่ียนแปลงพฤตกิรรมและตดัสินใจยอมรับ นอกจากนีมี้การใช้ดนตรีท่ีช้าและฉากประกอบท่ีไปใน
ทิศทางเดียวกัน ซึ่งเทคนิคท่ีใช้นัน้เน้นใช้ผู้ แสดง (Presenter) มาท าการส่ือสารข้อมูลข่าวสารท่ี
ต้องการน าเสนอไปยังคนในสังคมด้วยลักษณะสร้างความเข้าใจและแสดงถึงเจตจ านงในการ
ชว่ยเหลือดงักลา่ว 

จากการวิเคราะห์โฆษณาทัง้ 5 ส่วนตามวัตถุประสงค์ของการตลาดเพ่ือสังคม
ประกอบกบัทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องแล้ว สามารถสรุปได้วา่ โฆษณาสง่เสริมสงัคมส่วนใหญ่จะมีจดุดงึดดู
ใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeal) กล่าวคือ ประเด็นทางสังคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์
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โฆษณานัน้ สามารถตอบสนองความต้องการทางด้านจิตวิทยาและความต้องการทางด้านสงัคม  
โดยมีการส่ือสารถึงผู้บริโภคในเชิงสัญญะ ซึ่งต่างจากการใช้จุดดึงดูดใจด้านเหตุผล (Rational 
Appeal หรือ Informational Appeal) ท่ีเน้นท่ีตวัสินค้า คณุลกัษณะ และราคา ดงันัน้โฆษณา
ส่งเสริมสงัคมจึงเลือกท่ีจะใช้การจงูใจทางด้านอารมณ์มากกว่าเหตผุล เน่ืองจากมีวตัถปุระสงค์ท่ี
ต้องการเปล่ียนแปลงทางความคิด การกระท า พฤติกรรม ค่านิยม และส่งเสริมภาพลกัษณ์ของ
องค์การมากกว่าการขายสินค้า โดยจุดดึงดดูใจด้านอารมณ์ความรู้สึกดงักล่าว มีทัง้จุดดึงดดูใจ
ด้านอารมณ์ทางบวก (Positive Appeal) เช่น ใช้ความสนกุสนาน ความประทบัใจ ความรัก ความ
ตลก และจุดดึงดูดใจด้านอารมณ์ทางลบ (Negative Appeal) เช่น ใช้ความโกรธ ความกลัว 
ความรู้สึกผิด ซึ่งโฆษณาท่ีได้กล่าวไป 13  เร่ืองข้างต้น โดยมีถึง 10 เร่ือง ท่ีใช้อารมณ์ด้านลบเพ่ือ
แสดงให้ผู้ชมรู้สึกกลวั รู้สึกส านึกและเห็นถึงผลกระทบจากปัญหาตา่ง ๆ ไม่ว่าจะเป็นปัญหาเร่ือง
เพศ ความรุนแรง อบุตัิเหตซุึ่งล้วนแต่เป็นสิ่งท่ีใกล้ตวัและสามารถเกิดขึน้ได้กบัคนในสงัคม ฉะนัน้
การใช้ความกลวัเข้ามาเลน่กบัความรู้สกึของผู้ชม จงึท าให้สารท่ีต้องการส่ือออกมาเข้าถึงจิตใจของ
ผู้ชมได้ง่าย ส่วนอารมณ์ด้านบวกจะใช้กบัโฆษณาในลกัษณะท่ีประทบัใจ ดงัเช่นโฆษณาท่ีผู้ วิจยั
ท าการเลือกมาวิเคราะห์ในงานวิจัยนี ้มีโฆษณาท่ีเก่ียวกับพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิ
พลอดุลยเดช (รัชกาลท่ี 9) ทัง้หมดจ านวน 2 เ ร่ือง โดยเป็นโฆษณาท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
เปล่ียนแปลงทางการกระท า (Public Service Advertising for Action Change) ท่ีชกัชวนให้
กลุ่มเป้าหมายกระท ากิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสาธารณะ ซึ่งแก่นความคิดของทัง้ 2 เร่ือง
เหมือนกนัคือ การให้ประชาชนท าความดี เพียงแตส่ื่อสารผา่นมมุของพระบาทสมเด็จพระปรมินทร
มหาภูมิพลอดลุยเดช กับอีกมุมในแง่ของประชาชน  โดยใช้วิธีการดึงดดูใจด้านอารมณ์ทางบวก 
(Positive Appeal) ท่ีประชาชนมีความรักเทิดทนูและเห็นรัชกาลท่ี 9 เป็นแบบอย่างสงูสดุในการท่ี
จะน าแนวค าสอนและการกระท าของพระองค์มาเป็นแบบอยา่งในการใช้ชีวิตนัน่เอง 

โฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีได้น ามาเป็นกรณีศึกษานี ้มีหลายเร่ืองท่ีมีวัตถุประสงค์
มากกว่าหนึ่ง หรือสามารถพัฒนาจากวัตถุประสงค์หนึ่งไปอีกวัตถุประสงค์ได้ เน่ืองจากว่า
วัตถุประสงค์นัน้มีความใกล้เคียงหรือเรียกได้ว่ามีเพียงเส้นแบ่งบาง  ๆ เท่านัน้ อย่างโฆษณา
สง่เสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางความคิด (Public Service Advertising for 
Cognitive Change) “เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งให้ความรู้แก่คนในสงัคม หรือเป็นการโฆษณาท่ีมีส่วน
ชว่ยให้สงัคมได้รับทราบถึงปัญหาสงัคมท่ีเกิดขึน้ในขณะนัน้ เพ่ือให้คนในสงัคมเกิดความตระหนกั
ตอ่ปัญหานัน้ ๆ มากยิ่งขึน้” จากนิยามความหมายจะเห็นว่าเป็นการเปล่ียนแปลงแคใ่นส่วนของ
ความคิด การรับรู้ การท่ีรู้ว่าสิ่งไหนเป็นอย่างไร แตย่งัไม่ถึงขัน้ท่ีลงมือกระท า ซึ่งหากผู้บริโภคเกิด
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การลงมือกระท าจะถือเป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางการ
กระท า (Public Service Advertising for Action Change) “เป็นการโฆษณาท่ีมีวตัถปุระสงค์
ชกัชวนให้กลุม่เปา้หมายกระท ากิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ตอ่สาธารณะ” กลา่วคือ หากผู้บริโภคได้ลง
มือกระท าตามท่ีในโฆษณาชกัชวน ถึงแม้ว่าจะเป็นเพียงแค่หนึ่งครัง้ก็ถือว่า โฆษณานีเ้ข้าถึงและ
ประสบผลส าเร็จ 

ยิ่งไปกว่านัน้จากการกระท าเพียงครัง้หรือสองครัง้ สามารถพฒันาไปจนเกิดเ ป็น
พฤติกรรมได้ ซึ่งหากผู้บริโภคมีความเข้าใจและปฏิบตัิตามโฆษณานัน้ๆ ก็จะเข้าข่ายว่าโฆษณา
สง่เสริมสงัคมนัน้มีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรม (Public Service Advertising 
for Behavior Change) 

โดยเป็นการโฆษณาท่ีมุง่ให้ประชาชนมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีเป็นสาเหตขุอง
ปัญหาสงัคมมาสู่พฤติกรรมใหม่ท่ีถกูต้องได้ เพราะฉะนัน้ในโฆษณาส่งเสริมสงัคมเร่ืองหนึ่งอาจมี
หลายวตัถปุระสงค์ก็เป็นได้ ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัมมุมอง ทศันคต ิและการตีความของทัง้ผู้ส่งสารและผู้ รับ
สารด้วยเชน่กนั 

ส าหรับกลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมนัน้ การใช้จดุดงึดดูใจด้าน
อารมณ์ความรู้สึก (Emotional Appeal) เป็นกลวิธีท่ีนิยมใช้กนัมากในปัจจบุนั เน่ืองจากการใช้จดุ
ดึงดดูใจเชิงเหตผุลไม่สามารถโน้มน้าวจิตใจของผู้บริโภคได้มากเพียงพอ โดยจะเห็นว่าโฆษณา
ส่งเสริมสงัคมส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในเร่ืองท่ีจบัต้องไม่ได้ ดงันัน้จึงต้องเล่นกับความรู้สึกของ
ผู้ชมให้มีการคดิตามและคล้อยตาม ยิ่งผู้ชมมีความรู้สกึร่วมกบัโฆษณานัน้มากเทา่ใด ก็จะส่งผลให้
โฆษณานัน้เป็นท่ีจดจ าและถูกกล่าวถึงมากเท่านัน้ ท่ีผ่านมาโฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีคนกล่าวถึง
โดยมากมกัใช้จดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ทางลบ กล่าวคือ ส่ือสารออกมาให้คนรู้สึกเศร้า รู้สึกส านึก
หรือตระหนกัในสิ่งนัน้ๆและเกิดการจดจ าในเร่ืองราวท่ีโฆษณาได้ท าการส่ือสาร 

ในอนาคตโฆษณาส่งเสริมสงัคมมีแนวโน้มท่ีจะถกูน ามาใช้กับสินค้าประเภทท่ีจบั
ต้องไมไ่ด้ เชน่ โปรแกรม แอพพลิเคชัน่หรือข้อมลูตา่งๆท่ีสามารถให้ผู้ บริโภคดาวน์โหลดหรือน าเข้า
มาไว้ในมือถือและคอมพิวเตอร์ของตนเองได้ รวมไปถึงสินค้าประเภทบริการท่ีใช้โฆษณาเพ่ือเป็น
การแจ้งหรือประชาสมัพนัธ์ให้ผู้บริโภครับรู้และทราบถึงประโยชน์หรือความจ าเป็นในการใช้บริการ
นัน้ๆ ทัง้นีเ้หตท่ีุโฆษณาส่งเสริมสังคมถูกน ามาใช้ในสินค้าประเภทดงักล่าว เน่ืองจากว่าสินค้า
ประเภทเหลา่นี ้ไมไ่ด้เน้นท่ีคณุลกัษณะการใช้งานท่ีจบัต้องได้ ไม่จ าเป็นต้องมีการทดลองใช้ท่ีมาก
เท่ากับสินค้าท่ีจับต้องได้ทั่วไป ในทางตรงกันข้ามสินค้าท่ีจับต้องไม่ได้และบริการนี ้จะเน้นให้
ผู้บริโภคคดิตามและมีความรู้สกึต้องการท่ีจะใช้หรือมีเพ่ือประโยชน์ในแง่ของจิตใจมากกว่า 
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ด้านองค์กรท่ีมีส่วนเก่ียวข้องจะได้ประโยชน์จากงานวิจยันี ้โดยจะช่วยให้ทราบถึง
ผลตอบรับจากโฆษณาสง่เสริมสงัคมว่ามีความคิดตอ่โฆษณาแนวนีอ้ย่างไร เข้าใจถึงวตัถปุระสงค์
ได้ชดัเจนหรือไม่ เม่ือทราบถึงมุมมองของผู้บริโภคและนกัวิชาการท่ีเก่ียวข้องแล้ว สามารถน าผล
วิเคราะห์ดงักลา่วมาพิจารณาในการท่ีจะออกแคมเปญตอ่ๆไปในอนาคต ด้านนกัการตลาดและนกั
โฆษณาก็สามารถน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ในการส่ือสารทางการตลาด เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์ต่อ
องค์กรทัง้ในการสร้างภาพลกัษณ์และการมีส่วนร่วมในการรับผิดชอบตอ่สงัคมอีกด้วย นอกจากนี ้
ทางวงการโฆษณาก็จะได้ทราบถึงกลวิธีและเทคนิคในการน าเสนอว่าควรเสนอโฆษณาอย่างไรให้
ผู้บริโภคมีความเข้าใจถึงแก่นความคดิหลกั ไม่สร้างเนือ้เร่ืองหรือพล็อตท่ียากท่ีจะเข้าใจและเข้าถึง
ยากจนเกินไป และน าผลวิจัยไปประกอบการคิดสร้างสรรค์ในการผลิตและน าเสนอผลงานครัง้
ตอ่ไป 



 

 

บทที่ 5 
 

สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาเร่ืองการเล่าเร่ืองผ่านภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมระหว่าง พ .ศ. 2558-
2560 มีวตัถปุระสงค์ดงันี ้

1) เพ่ือศกึษารูปแบบการเลา่เร่ืองภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคม ระหวา่งปี 2558-2560 
2) เพ่ือศกึษาถึงกลวิธีในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคม 
เป็นงานวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Method) โดยท าการรวบรวมโฆษณาส่งเสริมสงัคม

ระหว่าง พ.ศ. 2558-2560 โดยการวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) จากภาพยนตร์โฆษณา
ทัง้หมด 13 เร่ือง ผู้วิจยัขอน าเสนอผลสรุปดงันี ้

 
5.1 สรุปผลการวิจัย  

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการศึกษาเร่ืองการเล่าเร่ืองผ่านภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริม

สงัคมระหว่าง พ.ศ. 2558-2560 ทัง้ 13 เร่ือง โดยภาพรวมเป็นโฆษณาท่ีมีจดุดงึดดูใจด้านอารมณ์
ไปในทิศทางเดียวกัน  ในส่วนท่ีเล่นกับความรู้สึกของผู้ ชม และให้ผู้ ชมมีความรู้สึกร่วมไปกับ
โฆษณานัน้ ๆ ซึ่งมีทัง้ด้านเชิงบวกและเชิงลบ เป็นความรู้สึกเชิงบวก 3 เร่ือง โดย 2 เร่ืองเป็นเร่ือง
เก่ียวสถาบนัพระมหากษัตริย์ท่ีใช้อารมณ์จงรักภักดี การท าความดีตามรอยของพระองค์ และอีก
เร่ืองเป็นเก่ียวกับเด็กหูหนวกท่ีแสดงถึงความหวงั ส่วนโฆษณาอีก 10 เร่ืองนัน้เป็นเชิงลบ โดยจะ
เน้นอารมณ์หวาดกลวั เศร้า สญูเสียหรือแสดงให้เห็นผลท่ีเลวร้ายจากการกระท านัน้  ๆ ทัง้นีแ้ตล่ะ
เร่ืองมีความตา่งกันท่ีวตัถปุระสงค์ของเร่ืองในการน าเสนอ และกลวิธีในการสร้างสรรค์ ท่ีแตกตา่ง
กนัตามแตส่ินค้าหรือบริการขององค์กรนัน้ๆ ท่ีต้องการท าการส่ือสารออกมา 

โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีได้ท าการเลือกมาเป็นกรณีศกึษานี ้เม่ือท าการวิเคราะห์แล้วเป็น
ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางความคิดจ านวน 4 เร่ือง  
ได้แก่ เร่ือง The Choice, Welcome Sound , Thank You for Sharing  และ The Accident ซึ่ง
ส่วนใหญ่เป็นโฆษณาท่ีมีลักษณะรณรงค์หรือหาทางออกของปัญหาท่ีดี ไม่ว่าจะเป็นการไม่ใช้
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ความรุนแรง หยดุแชร์ และอบุตัิทางรถยนต์ รวมถึงการรณรงค์ช่วยให้เด็กหหูนวกกลบัมาได้ยินอีก
ครัง้ 

ส าหรับชิน้งานโฆษณา เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางกระท า(Public Service Advertising for 
Action Change) จ านวน 4 เร่ือง ได้แก่ เร่ืองความซ่ือสตัย์, เขียว เสถียรธรรมสถาน, คนหายหน้า
เหมือน และ The Accident เพ่ือการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมจ านวน 4 เร่ือง ได้แก่ ความซ่ือสตัย์, 
Speed Blinds you, Will You be My GF? และ The Accident  เพ่ือการเปล่ียนแปลงคา่นิยม
จ านวน 3 เร่ือง ได้แก่ เร่ืองอย่าให้ใครว่าไทยไม่ออม, มีนา โชติค า และ Game Show และเพ่ือ
ส่งเสริมภาพลกัษณ์องค์การและตราสินค้าอย่างเดน่ชดัจ านวน 2 เร่ือง ได้แก่ Welcome Sound 
และพินยักรรมอวยัวะ  

ทัง้นีโ้ฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีวตัถุประสงค์มากกว่าหนึ่ง ได้แก่ โฆษณาเร่ือง Welcome 
Sound, The Accident และความซ่ือสตัย์ ซึ่งการท่ีมีวัตถุประสงค์มากกว่าหนึ่งนัน้ เน่ืองจาก
โฆษณาดังกล่าวต้องการส่ือสารหลายด้าน หรือวัตถุประสงค์แรกอาจสามารถพัฒนาเป็น
วัตถุประสงค์อ่ืนต่อมา เช่น การโฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลง
ทางการกระท า เป็นการโฆษณาท่ีมีวตัถุประสงค์ชกัชวนให้กลุ่มเป้าหมายกระท ากิจกรรมท่ีเป็น
ประโยชน์ตอ่สาธารณะ หากผู้บริโภคได้ลงมือกระท าตามท่ีในโฆษณาชกัชวน ถึงแม้ว่าจะเป็นเพียง
แค่หนึ่งครัง้ก็ถือว่าโฆษณานีเ้ข้าถึงและประสบผลส าเร็จ และสามารถพัฒนาไปจนเกิดเป็น
พฤติกรรมได้ ซึ่งหากผู้บริโภคมีความเข้าใจและปฏิบตัิตามโฆษณานัน้ ๆ ก็จะเข้าข่ายว่าโฆษณา
สง่เสริมสงัคมนัน้มีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางพฤตกิรรม เป็นต้น อย่างไรก็ตามผู้วิจยัจะ
น าผลวิเคราะห์ในสว่นตา่งๆมาอภิปรายโดยละเอียดในส่วนถดัไป 
 
5.2 อภปิรายผลการวิจัย 

 
จากผลสรุปดงักลา่ว ผู้วิจยัสามารถน าผลการวิจยัมาอภิปรายได้ดงันี ้ 
ส่วนท่ี 1 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทาง

ความคดิ 
สว่นท่ี 2 ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางกระท า 
สว่นท่ี 3 ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 
สว่นท่ี 4 ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงคา่นิยม 
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สว่นท่ี 5 ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือส่งเสริมภาพลกัษณ์องค์การ
และตราสินค้าอยา่งเดน่ชดั 
 

5.2.1 ส่วนที่ 1 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการ
เปล่ียนแปลงทางความคิด 

ผลการวิจัยพบว่า โฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทาง
ความคิด (Public Service Advertising for Cognitive Change) เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งให้ความรู้
ตอ่คนในสงัคม หรือเป็นการโฆษณาท่ีมีส่วนช่วยให้สงัคมได้รับรู้และทราบถึงปัญหาสงัคมท่ีเกิดขึน้
ในขณะนัน้ เพ่ือให้คนในสงัคมเกิดความตระหนกัตอ่ปัญหานัน้มากยิ่งขึน้ โดยโฆษณาท่ีผู้วิจยัได้ท า
การคดัเลือกมาเป็นกรณีศกึษา จดัอยู่ในส่วนนีจ้ านวน 4 โฆษณา ได้แก่ The Choice, Welcome 
Sound, Thank You for Sharing และ The Accident  ซึ่งทัง้ 4 เร่ืองนี ้ได้มีการเล่าเร่ืองท่ีเป็น
ปัญหาท่ีเกิดขึน้ในปัจจบุนั และมีการใช้จดุดงึดดูใจด้านอารมณ์เช่นเดียวกนัทกุเร่ือง ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดเก่ียวกับประเภทของจุดดึงดูดใจและเทคนิคในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ใน
ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ (Appeal Types and Creative Presentation Techniques in 
Television Commercial) ตามท่ี Wells, Burnett, and Moriarty (2000) ได้กล่าวไว้ว่า ‚จดุดงึดดู
ใจ (Appeal) คือ สิ่งท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่า ประเด็นทางสงัคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์
โฆษณามีความน่าสนใจเป็นพิเศษ ซึ่งสามารถดึงดูดใจให้ผู้บริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติ
และพฤติกรรมได้ ด้วยการเข้าถึงปัญหา ความต้องการ และเป้าหมายของผู้บริโภค รวมถึงการย่ืน
ข้อเสนอท่ีสามารถแก้ปัญหา ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้บรรลเุปา้หมายได้‛ 

ส าหรับภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง The Choice  มีรูปแบบการเล่าเร่ืองโดยมีเนือ้เร่ือง (Story) 
ท่ีเล่าเหตุการณ์ผ่านตัวละคร 3 ตัว คือ นักเรียนอาชีวศึกษา แม่ และพ่อเลีย้ง โดยพ่อเลีย้งมี
พฤติกรรมท่ีไม่ดี มึนเมา และมีพฤติกรรมท่ีรุนแรงต่อแม่ของนกัเรียนอาชีวศึกษา พล็อตเร่ืองได้มี
การเร่ิมจากความเบาของอารมณ์และได้มีการพฒันาเหตกุารณ์ (Rising Action) อย่างต่อเน่ือง
และทวีความเข้มข้นเร่ือย ๆ จนถึงภาวะวิกฤต (Climax) ท่ีตวัละครนกัเรียนอาชีวศกึษาต้องท าการ
ตดัสินใจ ซึ่งในโฆษณาได้แสดงให้เห็นถึงว่าจะเลือกระหว่างความรุนแรงหรือทางเลือกอ่ืน ทัง้นีใ้น
การยุติของเร่ืองราว (Ending) ของโฆษณาชิน้นีไ้ด้มีจุดหกัเหทิศทางของเร่ือง (Turning Point) 
เกิดขึน้โดยเปล่ียนจากอารมณ์ท่ีรุนแรงและอึดอดั ไปเป็นมีความผ่อนคลายและสบาย เน่ืองจาก
เนือ้เร่ืองจบด้วยการท่ีนกัเรียนอาชีวศกึษาเลือกท่ีจะพาแม่ย้ายท่ีอยู่ออกไป ด้วยเงินน า้พกัน า้แรง
จากการท างานสุจริตของตวัเอง จากเนือ้เร่ืองดงักล่าวจะเห็นว่ามีความสอดคล้องกับ Tzvetan 
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Todorov (1992) ท่ีให้ค านิยามว่า ‚เหตกุารณ์และเร่ืองราวคือการเปล่ียนแปลงจากภาวะสมดลุ
หรือดลุยภาพไปสูภ่าวะท่ีไมส่มดลุ จากนัน้กลบัมาสู่ภาวะสมดลุใหม่อีกครัง้‛ กล่าวคือ จากท่ีมีการ
ด าเนินเร่ืองเป็นปกติเรียบง่าย จนวนัหนึ่งนกัเรียนอาชีวะมีการครุ่นคิดตัดสินใจทางเลือกระหว่าง
ความรุนแรงท่ีจะยิงพ่อเลีย้ง กบัการย้ายออกมา ซึ่งสดุท้ายเลือกท่ีจะพาแม่ย้ายออกมาแล้วใช้ชีวิต
ใหม่อย่างมีความสุขอีกครัง้ ส่วนแก่นความคิดหลกั (Theme) ในการด าเนินเร่ืองท่ีมีใจความว่า 
“อาชีวะสร้างคน ฝีมือชนสร้างชาติ”  ซึ่งการเล่าเร่ืองแบบนีส้อดคล้องกับการใช้วาทกรรมในมิติ
มมุมองบคุคลท่ีหนึง่ (First-person Narrator) ท่ีเป็นการเลา่เร่ืองท่ีตวัเอกของเร่ืองเป็นผู้ เล่าเร่ืองเอง 
ท าให้ใกล้ชิดกบัเหตกุารณ์  การใช้มมุมองแบบนีม้กัมุ่งท่ีจะส่ือความคิด หรือการตีความเหตกุารณ์ 
ในมมุมองของตวัละครท่ีเป็นผู้ เลา่เร่ือง  ส าหรับกลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมนี ้
มีความสอดคล้องกบัจดุดงึดดูใจด้านเหตผุลร่วมกบัด้านอารมณ์ (Combination Rational Appeal 
and Emotional Appeal) กลา่วคือ ประเดน็ปัญหาท่ีอยู่อาศยัสามารถหาทางออกได้โดยวิธีท่ีดีและ
ไม่รุนแรง และยงัส่งผลด้านจิตวิทยาในแง่ของการตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีถูกต้องและไม่ส่งผล
กระทบเสียหายกบัผู้ อ่ืน และยงัใช้เทคนิคในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในภาพยนตร์โฆษณา
ของ Baldwin (1989) ด้วยการแสดงปัญหาและวิธีแก้ปัญหา (Problems and Solutions)ให้
ผู้บริโภคเห็นเป็นเร่ืองราวอย่างชดัเจน และใช้เร่ืองราว (Story) เป็นการด าเนินเร่ืองโดยมีจดุเร่ิมใน
การเปิดเร่ืองในชว่งต้น ตอนกลาง และตอนปลายคือตอนจบ เช่นเดียวกบัภาพยนตร์สัน้เร่ืองหนึ่งท่ี
สามารถส่ืออารมณ์ออกมาได้อยา่งสะเทือนอารมณ์ 

ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง Welcome Sound มีรูปแบบการเล่าเร่ืองผ่านเร่ืองราวของเด็กท่ีหู
หนวกแต่ก าเนิด ท่ีได้รับการผ่าตดัใส่ประสาทหูเทียม และได้ยินเสียงครัง้แรกในชีวิต โดยพล็อต
เร่ืองมีการล าดบัเหตกุารณ์สอดคล้องกบัแนวคดิเก่ียวกบัพล็อตเร่ือง (Plot) ซึ่งจะมีล าดบัการพฒันา
เร่ือง (Story Development) ทัง้ 5 ขัน้ และสรุปเร่ืองแบบปิด (Closing ) โดยมีแก่นความคิด คือ 
การต้องการให้เด็กหหูนวกกลบัมาได้ยินเสียงอีกครัง้ ซึ่งโฆษณานีก็้จดัท าขึน้มาตามแก่นความคิด
ได้อย่างครอบคลุม นอกจากนีย้งัใช้วิธีการดึงดดูใจด้านอารมณ์ โดยเป็นจดุดึงดดูใจด้านอารมณ์
ทางบวก (Positive Appeal) ให้ผู้ชมรู้สึกซึง้ ประทบัใจและมีความหวงัท่ีเด็ก ๆ จะกลบัมาได้ยิน
เสียงและใช้ชีวิตปกติอีกครัง้  มีการใช้เทคนิคในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ของโฆษณานี ้ใช้
ลกัษณะเสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice-of-Life) ตามแนวคิดของ Baldwin (1989) ท่ีกล่าวว่า เป็นการ
น าเสนอสถานการณ์ในชีวิตจริง โดยตวัละครเอกของเร่ืองประสบปัญหา แล้วมีบุคคลผู้หวังดี
ปรากฏกายพร้อมกบัค าแนะน าท่ีดี เม่ือตวัละครเอกปฏิบตัิตามค าแนะน า ก็สามารถแก้ปัญหาได้ดี 
และยงัน าไปสู่จุดดึงดดูใจด้านสถานภาพ (Status Appeal) ท่ีแสดงให้เห็นว่า ผู้ บริโภคจะได้รับ
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สถานะภาพใด หากได้กระท าตามประเด็นทางสังคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณานัน้ๆ 
กลา่วคือ เม่ือเดก็ ๆ ได้รับการผา่ตดัและได้ยินเสียงแบบคนปกต ิก็ท าให้เด็กๆรู้สึกเหมือนเกิดใหม่ มี
ชีวิตใหม ่และมีตวัตนในสงัคมมากขึน้ ไมไ่ด้อยูใ่นโลกเงียบๆอีกตอ่ไป 

ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง Thank You for Sharing  มีรูปแบบการเล่าเร่ืองผ่านตวัละคร
นกัเรียนหญิงท่ีโดนแอบถ่ายคลิปท่ีท าพฤติกรรมท่ีไม่น่ามอง แล้วคลิปนีก้ลบัถูกส่งแพร่ไปในโลก
ออนไลน์ โดยการเล่าเร่ืองของเร่ืองนีมี้องค์ประกอบครบถ้วนสอดคล้องตามทฤษฎีการเล่าเร่ือง 
(Narrative Theory) ทัง้เนือ้เร่ือง พล็อตเร่ือง (การเร่ิมเร่ือง,การพฒันาเหตกุารณ์, ภาวะวิกฤต,การ
ผา่นพ้นภาวะวิกฤต,การยตุขิองเร่ืองราว) และแก่นความคดิหลกั โดยลกัษณะโฆษณาได้ท าออกมา
คล้ายหนงัสัน้ ๆ มีการใช้กลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมด้วยวิธีการดงึดดูใจด้าน
อารมณ์โดยเป็นจดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ทางลบ (Negative Appeal) ท่ีแสดงออกมาทัง้ความอิจฉา 
ความรังเกียจ ความอบัอาย โดยใช้จดุดงึดดูใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) เป็นจดุดงึดดูใจ
อีกรูปแบบหนึ่งท่ีกระตุ้นให้ผู้ รับสารเกิดความรู้สึกว่า ตนได้กระท าในสิ่งท่ีผิดต่อศีลธรรมจรรยา 
ค่านิยม ซึ่งเป็นความเช่ือของตนเอง หรือมาตรฐานท่ีสังคมได้ตัง้ไว้ โดยเทคนิคในการน าเสนอ
ความคดิสร้างสรรค์ของโฆษณานี ้ใช้ลกัษณะเสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice-of-Life) ท่ีเป็นการน าเสนอ
สถานการณ์ในชีวิตจริงเช่นเดียวกบัภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง เร่ือง Welcome sound  ตา่งกนัท่ีเร่ือง
นีด้งึดดูใจด้วยอารมณ์เชิงลบเพียงเทา่นัน้ 

ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง The Accident เป็นโฆษณาท่ีมีรูปแบบการเล่าเร่ือง 3 มมุมอง 
ได้แก่ คนขับ เจ้าของอู่รถ และผู้ โดยสาร โดยโฆษณาชิน้นีถื้อว่าเป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมี
วตัถปุระสงค์มากกวา่หนึง่ ในสว่นของการเปล่ียนแปลงความความคิดนี ้คือเป็นการสะท้อนให้เห็น
ถึงปัญหาในการใช้รถยนต์และการโดยสารรถยนต์ ซึ่งเป็นปัญหาสงัคมในปัจจุบนั มีการส่ือสาร
เพ่ือให้ผู้ชมตระหนกัและเห็นถึงผลกระทบถึงปัญหาดงักล่าวในเนือ้เร่ืองส่วนของคนขบัรถ มีแก่น
ความคดิหลกัวา่ “ไมไ่หวอย่าขบั” โดยมีลกัษณะการเล่าเร่ืองท่ีสอดคล้องกบัการใช้วาทกรรมในมิติ
มมุมองบคุคลท่ีสาม (Third-person Narrator) ซึ่งผู้ เล่าไม่อยู่ร่วมในเหตกุารณ์ โดยท าหน้าท่ีเป็นผู้
สงัเกตการณ์ เห็นได้จากการเลา่เร่ืองโดยมีเสียงพากษ์บอกเลา่เร่ืองราวให้ผู้ชมได้คิดตาม 

ส าหรับกลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมนี ้ใช้กลวิธีจุดดึงดูดใจด้าน
อารมณ์ท่ีกลัว และสูญเสีย สอดคล้องกับแนวคิดของ Janis and Leventhal (1968) ท่ีได้
ท าการศกึษาระดบัความรุนแรงในการใช้จดุดงึดดูใจด้านความกลวั โดยผลการวิจยัได้พบว่า ระดบั
ความรุนแรงด้านความกลวัท่ีแตกต่างกัน จะก่อให้เกิดประสิทธิผลต่อผู้ รับสารท่ีแตกต่างกันด้วย 
กล่าวคือ การโฆษณาท่ีใช้จุดดึงดูดใจด้านความกลัวในระดับปานกลาง (Moderate Fear 
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Arousing) จะมีประสิทธิภาพในการโน้มน้าวใจ หรือ สร้างความรู้สึกท่ีคล้อยตามได้มากท่ีสุด 
ประกอบกบัเทคนิคในการน าเสนอจากเสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice-of-Life) ท่ีน าเสนอสถานการณ์ใน
ชีวิตจริงท่ีสามารถเกิดขึน้ได้ตลอดเวลา เช่นเดียวกับเร่ืองราวในส่วนของเจ้าของรถ โดยมีแก่น
ความคิดหลักว่า “รถไม่พร้อม ไม่ใช้งาน”  ทัง้นีล้ักษณะการเล่าเร่ืองและด าเนินเร่ืองเป็นไปใน
รูปแบบเดียวกนักบัสว่นแรกหรือสว่นคนขบันัน่เอง 

สว่นสดุท้ายคือสว่นของผู้ โดยสาร มีแก่นความคดิหลกัวา่ “ขึน้รถสาธารณะต้องคาดเข็มขดั
นิรภยั”  โดยมีกลวิธีและเทคนิคในการน าเสนอเหมือนเช่นเดียวกบั 2 ส่วนแรก แตแ่ตกต่างตรงท่ี
การยุติของเร่ืองราว (Ending) หรือการสิน้สุดของเร่ืองราวทัง้หมด มีจุดหักเหทิศทางของเร่ือง 
(Turning Point) กล่าวคือ เด็กผู้ชายรอดชีวิตเน่ืองจากคาดเข็มขดันิรภยั ตา่งจากสองส่วนแรกท่ีมี
แต่ความสูญเสียและไม่สามารถแก้ไขสถานการณ์ได้ โดยสรุปแล้วภาพรวมของโฆษณานีมี้แก่น
ความคดิไปทางเดียวกนั คือ “ความปลอดภยั” เพียงแตส่ื่อสารออกมาใน 3 แง่มมุเทา่นัน้เอง 

ทัง้นีจ้ากภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทาง
ความคิดทัง้ 4 เร่ือง ผู้ วิจยัมีความเห็นว่า เป็นโฆษณาท่ีเน้นถึงปัญหาท่ีเกิดขึน้ในสงัคมไทยอย่าง
เห็นได้ชัด ภาพยนตร์โฆษณาทัง้หมดท่ีได้เลือกมาในครัง้นีเ้ป็นภาพยนตร์โฆษณาท่ีได้รับรางวัล 
สะท้อนให้เห็นว่าภาพยนตร์โฆษณาทุกชิน้ท่ีผลิตมาและน าเสนอนัน้มีความชัดเจน ผู้ รับสาร
สามารถเข้าใจเนือ้หาได้โดยง่าย มีการจดัล าดบัเหตกุารณ์และกลวิธีการเล่าเร่ืองท่ีดี ไม่ท าให้ผู้ชม
สบัสนและส่ือสารแก่นความคดิออกมาได้ตรงกบัวตัถปุระสงค์ของงานโฆษณา  

 

5.2.2 ส่วนที่ 2 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการ
เปล่ียนแปลงทางกระท า 

ผลการวิจัยพบว่า ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง ส่งเสริมสังคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการ
เปล่ียนแปลงทางการกระท า (Public Service Advertising for Action Change) เป็นการโฆษณา
ท่ีมีวัตถุประสงค์ท่ีเน้นในเร่ืองการกระท า ตามวัตถุประสงค์ของการตลาดเพ่ือสังคมของ Kotler 
and Andreason (1991) ท่ีวา่ “เป็นการชกัชวนให้กลุม่เปา้หมายกระท ากิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ตอ่
สาธารณะ ซึง่เม่ือกลุม่เปา้หมายได้กระท า (Action) ตามท่ีสารในโฆษณาได้วา่ไว้ แม้เพียงครัง้เดียว 
หรือสองสามครัง้แล้วเลิกกระท าไปหรือกระท าไม่ตอ่เน่ือง ก็ถือได้ว่าโฆษณาส่งเสริมสงัคมชิน้นัน้
ประสบความส าเร็จ” โดยโฆษณาท่ีได้น ามาเป็นกรณีศึกษาและจัดอยู่ในประเภทนี ้ได้แก่ เร่ือง 
ความซ่ือสตัย์, เขียว เสถียรธรรมสถาน, คนหายหน้าเหมือน และ The Accident  ซึ่งมีรายละเอียด
ดงันี ้
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ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง ความซ่ือสตัย์ เป็นโฆษณาท่ีมีบทบาทตอ่
ความรู้สึกร่วมกัน โดยต้องการสร้างความรู้สึกนึกคิดของประชาชนให้เป็นไปในทางเดียวกัน คือ 
การมีความซ่ือสัตย์ สอดคล้องกับหลักการและอุดมคติของการโฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีควรมี
บทบาทและหน้าท่ีในสงัคม (สจุิตรา รัตนกรกช, 2533) โดยเห็นได้ชดัจากค าพดูในตอนท้ายท่ีว่า 
“ร่วมสืบสารพระราชปณิธาน สร้างพลงัความดีท่ียัง่ยืน” ซึ่งเป็นการใช้วาทกรรมในมิติท่ีเป็นมมุมอง
บุคคลท่ีสาม (Third-person Narrator) ท่ีผู้ เล่าไม่อยู่ร่วมในเหตุการณ์ โดยท าหน้าท่ีเป็นผู้
สงัเกตการณ์ เป็นมุมมองท่ีผู้สร้างพยายามให้เกิดความเป็นกลางปราศจากอคติในการน าเสนอ 
โดยให้ผู้ชมตดัสินเร่ืองราวเอง นอกจากนีมี้รูปแบบการเล่าเร่ืองผ่านเร่ืองราวของพระบาทสมเด็จ
พระปรมินทรมหาภูมิพลอดลุยเดช (รัชกาลท่ี 9) ซึ่งการด าเนินเร่ืองมีการจดัล าดบัเหตกุารณ์ตาม
เวลาท่ีเกิดขึน้จริง และมีการสรุปเร่ืองแบบปิดอยา่งชดัเจน มีการใช้วิธีการดงึดดูใจด้านอารมณ์ โดย
เป็นจุดดงึดดูใจด้านอารมณ์ทางบวก (Positive Appeal) ท่ีประชาชนมีความรักเทิดทูนและเห็น
รัชกาลท่ี 9 เป็นแบบอย่างสูงสุดในการท่ีจะน าแนวค าสอนและการกระท าของพระองค์มาเป็น
แบบอย่างในการใช้ชีวิต ทัง้นีใ้ช้เทคนิคในลกัษณะการน าเสนอเชิงสารคดี (Documentary) เป็น
การน าเสนอท่ีให้เนือ้หาสาระ หรือข้อเท็จจริงของรัชกาลท่ี 9 ท่ีได้กล่าวดงัข้างต้น รวมถึงการใช้
สญัลกัษณ์ (Symbolism) โดยในท่ีนีรั้ชกาลท่ี 9 เป็นดัง่สญัลกัษณ์ของต้นแบบแห่งการท าความดี 
เป็นท่ีเคารพรักเทิดทูนของประชาชน ดงันัน้การท าความดีของเรา ก็เหมือนเป็นการสืบสานตาม
รอยของพระองค์นัน่เอง 

ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง เขียว เสถียรธรรมสถาน  เป็นโฆษณาท่ีบอกเล่าเร่ืองราวเก่ียวกับ
รัชกาลท่ี 9 คล้ายเร่ืองความซ่ือสตัย์แตส่ะท้อนในมมุของประชาชนท่ีมีความจงรักภกัดีตอ่พระองค์ 
โดยมีรูปแบบการเล่าเร่ืองผ่านเร่ืองราวของ เขียว ศิริธร โยธิน ซึ่งเป็นอดีตคนเร่ร่อนและเก็บขยะ
ขาย บุคคลนีเ้ก็บรักษาภาพพระบรมฉายาลักษณ์ของรัชกาลท่ี 9 ท่ีผู้ คนทิง้ไว้ตามสถานท่ีต่างๆ
อยา่งเทิดทนู และได้ตัง้สจัจะวา่จะท าความดีตลอดชีวิตและยงับริจาครายได้คร่ึงหนึ่งของตนให้กบั
สภากาชาดไทยถวายเป็นพระราชกุศล ทัง้นีแ้ก่นความคิดของเร่ืองนีก็้คือ “การท าความดี” ซึ่งใน
โฆษณานี ้เขียว ส่ือให้เห็นวา่ ไมว่า่ใครจะมองวา่เป็นอย่างไร จะยากจน จะเหมือนคนบ้า แตเ่ขียวก็
ยดึมัน่ในการท าความดี เหมือนท่ีกล่าวไว้ว่า “ชีวิตท่ีผ่านมาเป็นยงัไงก็ได้ แตอ่ย่าชัว่ในชีวิตท่ีเหลือ” 
โดยเป็นการใช้วาทกรรมในมิติมมุมองของผู้ เล่าเร่ือง (Point of View) เป็นมุมมองบุคคลท่ีหนึ่ง 
(First-person Narrator) เป็นการเล่าเร่ืองของผู้ เล่าเร่ืองเอง ท าให้ผู้ชมได้รับรู้ถึงความคิดและ
ความรู้สึกของผู้ เล่าโดยตรง ส าหรับกลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมนีใ้ช้วิธีการไป
ทิศทางเดียวกับเร่ือง ความซ่ือสัตย์ กล่าวคือ ใช้จุดดึงดูดใจด้านอารมณ์ทางบวก (Positive 
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Appeal) ท่ีท าให้ผู้ชมมีความประทบัใจ (Impressive Appeal)และส่งผลให้มีความส านึกในการท า
ความดี 

ส าหรับภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง คนหายหน้าเหมือน เม่ือพิจารณาตามหลกัการและอุดม
คตขิองการโฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีควรมีบทบาทและหน้าท่ีในสงัคม (สจุิตรา รัตนกรกช, 2533) จะ
เห็นว่าเป็นภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีบทบาทในการแนะน าการปฏิบตัิตวัของประชาชน
เม่ือเกิดเหตกุารณ์ร้ายแรงขึน้ เพ่ือเป็นการเตรียมประชาชนให้พร้อมท่ีจะช่วยเหลือตนเอง หรือช่วย
ผู้ อ่ืนเม่ือเกิดเหตุร้าย โดยเนือ้หามีความสอดคล้องในเร่ืองท่ีให้ประชาชนรู้จักสังเกตหรือบอก
ลกัษณะของบคุคลหาย โดยใช้ความเหมือนหรือคล้ายกนักบัใบหน้าของคนท่ีเป็นท่ีรู้จกั เพ่ือง่ายตอ่
การแจ้งเบาะแสในการตามหาบคุคลหาย ทัง้นีแ้ก่นความคดิของเร่ืองคือ “คนหายหน้าเหมือน” ตรง
ตามท่ีโฆษณาได้ส่ือสารออกไปสู่ผู้ ชมอย่างตรงไปตรงมาและชัดเจน โดยกลวิธีสร้างสรรค์
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมนี ้ใช้จดุดงึดดูใจด้านอารมณ์เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความรู้สึกในการ
สญูเสียหรือสญูหาย อีกทัง้ยงัแสดงถึงความช่วยเหลือและขอความร่วมมือ มีการใช้ดนตรีและฉาก
ประกอบท่ีไปในทิศทางเดียวกนั ซึง่เทคนิคในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในภาพยนตร์โฆษณา
สอดคล้องตามแนวคิดของ Baldwin (1989)  โดยมีเทคนิคเน้นใช้ผู้แสดง (Presenter) กล่าวคือ “ผู้
แสดงท่ีนักโฆษณาน ามาใช้จะเป็นดารา บุคคลมีช่ือเสียง หรือใครก็ตาม อย่างน้อยบุคคลนัน้ 
จะต้องสามารถส่ือสารข้อมลูข่าวสารท่ีต้องการน าเสนอ ไปยงัผู้บริโภคได้อย่างถกูต้องชดัเจนและ
น่าติดตาม ทัง้นี ้วิธีการในการน าเสนอจะต้องสร้างสรรค์ให้น่าสนใจและมีความโดดเด่นเช่นกัน” 
บุคคลเหล่านีท้ าการส่ือสารข้อมูลข่าวสารท่ีต้องการน าเสนอไปยงัประชาชนในลกัษณะขอความ
ร่วมมือจากคนในสงัคม จากโฆษณายงัสามารถแยกย่อยลงไปได้ว่า เป็นการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นโฆษก (The Celebrity-Spokesperson) ช่วยให้สินค้ามีความโดดเดน่ และมีพลงัในการหยุด
ความสนใจของผู้บริโภค ท าให้โฆษณานัน้สะดดุตา ซึ่งบุคคลท่ีมีช่ือเสียงอาจจะเป็นดาราดงัชนิด
ซุปเปอร์สตาร์หรือบคุคลในวงสงัคมท่ีผู้บริโภคคุ้นเคย ในท่ีนีก็้คือนกัแสดงท่ีมีส่วนคล้ายกบับคุคลท่ี
หาย และส่ือสารเพ่ือให้ผู้ชมเกิดการจดจ านัน่เอง 

ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง The Accident โฆษณานีไ้ด้มีการกล่าวไปแล้วข้างต้นในส่วนท่ี
เป็นวตัถปุระสงค์เพ่ือเปล่ียนแปลงความคดิ ซึง่เป็นการโฆษณาเพ่ือให้ผู้ รับสารมีความตระหนกัและ
รับรู้ถึงปัญหาในสงัคม ตามแนวคิดการตลาดเพ่ือสงัคมของ Kotler and Andreason (1991) ท่ีว่า 
‚การตลาดเพ่ือสงัคม‛ (Social Marketing) คือ การใช้หลกัและเทคนิคทางการตลาดตา่ง ๆ ไม่ว่า
จะเป็นเร่ืองของการวางแผนสินค้า (Product Planning) การก าหนดราคา (Pricing) การส่ือสาร
ทางการตลาด (Marketing Communication) และการจดัจ าหน่าย (Distribution) เพ่ือท่ีจะขาย
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สินค้าทางสังคม (Social Product) ซึ่งอาจจะเป็นความคิด บริการ หรืออะไรก็แล้วแต่ท่ีเป็น
ประโยชน์ตอ่สมาชิกในสงัคมนัน้ ๆ จนท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางความคิด หรือพฤติกรรมของ
สมาชิกในสังคม อันจะช่วยให้เกิดการเปล่ียนแปลงสังคมไปในทิศทางท่ีดีขึน้ ” อย่างไรก็ตาม 
โฆษณานีย้ังสามารถจัดอยู่ในประเภทท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางการกระท า 
เน่ืองจากว่าความคิดหรือการตระหนกัท่ีเกิดขึน้ในส่วนแรก หากผู้ชมหรือผู้บริโภคเกิดการกระท า
ตาม ก็เทา่กบัวา่มีสว่นชว่ยในการเปล่ียนแปลงการกระท าตามมาเช่นกนั 

ทัง้ นี ผู้้ วิจัยมีความเห็นว่า ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมีวัตถุ ประสงค์เ พ่ือ
เปล่ียนแปลงด้านการกระท านัน้ มีการส่ือสารท่ีต้องใช้วิธีการน าเสนอในลกัษณะท่ีกระท าให้ดเูป็น
ตัวอย่าง ซึ่งอาจมีทัง้ด้านบวกและลบ เพ่ือเป็นการแสดงให้เห็นถึงผลท่ีจะเกิดขึน้ ไม่ว่าจะใน
รูปแบบเร่ืองจริงหรือสถานการณ์สมมตก็ิตาม 
 

5.2.3 ส่วนที่ 3 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการ
เปล่ียนแปลงพฤตกิรรม 

ผลการวิจัยพบว่าภาพยนตร์ส่งเสริมสังคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทาง
พฤติกรรม (Public Service Advertising for Behavior Change) เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งให้
ประชาชนมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีเป็นสาเหตขุองปัญหาสงัคมมาสู่พฤติกรรมใหม่ท่ีถกูต้อง  
ภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์นีจ้ะประสบผลส าเร็จได้ก็ตอ่เม่ือกลุ่มเปา้หมายมี
การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมตามท่ีโฆษณาได้ส่ือสารอย่างถาวร หรือสามารถปฏิบตัิอย่างต่อเน่ือง
ภายในระยะเวลาหนึ่ง โดยภาพยนตร์โฆษณาท่ีผู้วิจยัได้ท าการคดัเลือกมาเป็นกรณีศกึษา จดัอยู่
ในส่วนนีจ้ านวน 4 โฆษณา ได้แก่ เร่ือง ความซ่ือสตัย์, Speed Blinds You, Will You be My GF? 
และ The Accident  ซึ่งทัง้ 4 เร่ืองนี ้ได้มีการเล่าเร่ืองปัญหาท่ีเกิดขึน้ในสังคมและต้องการให้
ประชาชนเกิดพฤตกิรรมใหมท่ี่ถกูต้อง ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้

ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง ความซ่ือสตัย์ โฆษณาส่งเสริมสงัคมชิน้นี ้ได้มีการกล่าวไปแล้วใน
ส่วนเพ่ือเปล่ียนแปลงการกระท าตามแนวคิดการตลาดเพ่ือสังคมของ Kotler and Andreason 
(1991)  ท่ีว่า ‚การตลาดเพ่ือสงัคม‛ (Social Marketing) คือ การใช้หลกัและเทคนิคทางการตลาด
ตา่ง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของการวางแผนสินค้า (Product Planning) การก าหนดราคา(Pricing) 
การส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) และการจัดจ าหน่าย(Distribution) 
เพ่ือท่ีจะขายสินค้าทางสงัคม (Social Product) ซึ่งอาจจะเป็นความคิด บริการ หรืออะไรก็แล้วแต่
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ท่ีเป็นประโยชน์ต่อสมาชิกในสงัคมนัน้ ๆ จนท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางความคิด หรือพฤติกรรม
ของสมาชิกในสงัคม อนัจะชว่ยให้เกิดการเปล่ียนแปลงสงัคมไปในทิศทางท่ีดีขึน้” 

อยา่งไรก็ตาม โฆษณานีย้งัสามารถจดัอยูใ่นประเภทท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมได้อีกด้วย เน่ืองจากว่าเม่ือผู้ชมหรือผู้บริโภคเกิดการกระท าตามตืดต่อกนัจนเกิดความ
เคยชินหรือเป็นนิสัยก็จะส่งผลให้มีการเปล่ียนแปลงขัน้พฤติกรรมหรือเปล่ียนแปลงในระยะยาว
นัน่เอง 

ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง Speed Blinds You  มีรูปแบบการเล่าเร่ืองผ่านตวัละครสมมติท่ี
ขบัข่ีรถจกัรยนต์ด้วยความเร็ว ลกัษณะการเล่าเร่ืองมีการใช้เสียงพากษ์ท่ีชวนติดตาม และจ าลอง
สถานการณ์อุบัติเหตุท่ีเกิดขึน้ ซึ่งทุกอย่างจบด้วยความรวดเร็ว เป็นการสรุปเร่ืองแบบปิด 
(Closing) ท่ีชีใ้ห้เห็นถึงผลเสียและอนัตรายจากการขบัรถด้วยความเร็ว มีการสร้างตวัละครเฉพาะ 
ผู้น าเสนอท่ีเป็นการ์ตนูสร้างขึน้มา (Continuing Characters Mascot) สอดคล้องกบัแนวคิดของ 
Baldwin (1989) ท่ีได้อธิบายว่า เป็นการสร้างตวัละครเฉพาะท่ีเป็นตวับุคคล และเป็นภาพใน
จินตนาการ โดยท่ีตวัละครดงักล่าวมีการเช่ือมโยงความน่าเช่ือถือและจินตนาการมาสู่ตวัสินค้า
และจุดขายได้ ซึ่งในท่ีนีก็้คือผู้ขบัและภาพจ าลองในการมองเห็น รวมถึงสุนขัท่ีวิ่งตดัหน้ารถท่ีถูก
สร้างขึน้มาในเหตุการณ์นัน้ โฆษณานีมี้บทบาทในการกระตุ้นให้ประชาชนตระหนักถึงปัญหา
สงัคมตามหลกัการและอุดมคติของการโฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีควรมีบทบาทและหน้าท่ีในสงัคม 
(สจุิตรา รัตนกรกช, 2533) ทัง้นีมี้การใช้จดุดงึดดูใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Appeal) ท่ี
ต้องการให้ประชาชนลดความเร็วในการขบัข่ี ถือเป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีคนในสงัคมได้
กระท าจนเคยชิน ถึงแม้ว่าจะรู้ว่าสิ่งนัน้ไม่ดีก็ตาม (Kotler & Andreasen, 1991) รวมถึงใช้จุด
ดงึดดูใจด้านความกลวั (Fear Appeal) ท่ีต้องการส่ือให้ผู้ชมเห็นผลจากการท่ีขบัรถด้วยความเร็ว 
ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Janis and Leventhal (1968) ท่ีได้ท าการศกึษาระดบัความรุนแรงใน
การใช้จุดดึงดูดใจด้านความกลัว โดยผลการวิจัยได้พบว่า ระดับความรุนแรงด้านความกลัวท่ี
แตกต่างกัน จะก่อให้เกิดประสิทธิผลต่อผู้ รับสารท่ีแตกต่างกันด้วย กล่าวคือ การโฆษณาท่ีใช้จุด
ดงึดดูใจด้านความกลวัในระดบัปานกลาง (Moderate Fear Arousing) จะมีประสิทธิภาพในการ
โน้มน้าวใจ หรือ สร้างความรู้สกึท่ีคล้อยตามได้มากท่ีสดุ 

ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง Will You be My GF?  เนือ้เร่ืองมีตวัละครและการปรากฏตวัใน
เร่ือง (Existents of Characters and Setting) ผ่านตวัละครวยัรุ่นชายและหญิงท่ีมีการพดูคยุใน
การขอคบหากนั และในพล็อตเร่ืองมีการล าดบัเหตกุารณ์เป็นขัน้ ๆ จากการเร่ิมคบ ตัง้ครรภ์ เลิก
กนั เพ่ือนรู้ ลาออกจากโรงเรียน พ่อแม่รู้ และสุดท้ายต้องเป็นคณุแม่ตัง้แต่อายุยงัน้อย ซึ่งการเล่า
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เร่ืองได้เกิดขึน้ครบล าดบั 5 ขัน้ ได้แก่ การเร่ิมเร่ือง (Exposion), การพฒันาเหตกุารณ์ (Rising 
Action), ภาวะวิกฤต (Climax), การผ่านพ้นภาวะวิกฤต (Falling Action) และการยตุิของเร่ืองราว 
(Ending) โดยการสรุปเร่ืองตอนท้ายเป็นการสรุปแบบเปิด (Opening) เพ่ือให้ผู้ชมได้คิดตาม ซึ่ง
แก่นความคิดของเร่ืองก็คือ “หยุดการตัง้ครรภ์ไม่พร้อมในวยัรุ่น” โฆษณาส่งเสริมสงัคมนีไ้ด้เน้น
ใจความหลกัอย่างชดัเจน และมีบทบาทในการกระตุ้นให้ประชาชนตระหนกัถึงปัญหาสงัคม โดย
ใช้จดุดึงดดูใจด้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Appeal) ได้แก่ จุดดึงดดูใจด้านความรู้สึกผิด 
(Guilt Appeal) ท่ีจะเกิดขึน้ในความคิดของวยัรุ่นหญิงท่ีได้กระท าในสิ่งท่ีผิดต่อศีลธรรมจรรยา 
ค่านิยม หรือมาตรฐานท่ีสังคมได้ตัง้ไว้ ส่งผลให้เกิดความรู้สึกผิด และเกิดความละอายต่อสิ่งท่ี
ตนเองได้ท าไว้ ซึ่งเป็นผลท่ีท าให้บคุคลนัน้ต้องพยายามมองหาหนทางท่ีจะปกปอ้ง รวมถึงปอ้งกนั
ตนเองจากความรู้สึกผิดนี ้หรือท าให้บคุคลนัน้ต้องการท่ีจะลดระดับของความรู้สึกผิดในตนเองลง 
โดยการท าตามท่ีสารในภาพยนตร์โฆษณาได้บอกไว้ หรือการหยดุพฤติกรรมท่ีเป็นอนัตรายตอ่ผู้ อ่ืน
และสงัคม ดงัท่ีปรากฏเป็นฉาก ๆ ตามล าดบัความคิดในโฆษณา ในขณะเดียวกนัก็มีจดุดงึดดูใจ
ด้านความกลวั (Fear Appeal) ซึ่งสามารถน ามาเล่นกบัความรู้สึกของผู้ ชมให้เข้าถึงได้ง่าย โดยตวั
ละครได้แสดงให้เห็นถึงความกลวัผลท่ีจะตามมาจากการกระท าดงักล่าวซึ่งก็คือ การมีเพศสมัพนัธ์ 
ตัง้ครรภ์ เรียนไมจ่บ ถกูไลอ่อกจากโรงเรียน พอ่แมเ่สียใจ และมีลกูก่อนวยัอนัควร ซึ่งปัญหาเหล่านี ้
เป็นปัญหาสังคมในปัจจุบันท่ีต้องการให้วัยรุ่นตระหนักและหยุดคิดก่อนท่ีจะกระท าในเร่ือง
ดงักลา่ว ซึง่ถือเป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีคนในสงัคมได้กระท าจนเคยชิน ถึงแม้ว่าจะรู้ว่าสิ่ง
นัน้ไมดี่ก็ตาม (Kotler & Andreasen, 1991)  

ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง The accident  โฆษณาส่งเสริมสงัคมชิน้นี ้ ได้มีการกล่าวไปแล้ว
ใน 2 ส่วนแรกข้างต้น กล่าวคือ ส่วนท่ีเป็นวัตถุประสงค์เพ่ือเปล่ียนแปลงความคิด และเพ่ือ
เปล่ียนแปลงการกระท าตามแนวคิดการตลาดเพ่ือสงัคมของ Kotler and Andreason (1991) 
อย่างไรก็ตาม โฆษณานีย้ังสามารถจัดอยู่ในประเภทท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมได้อีกด้วย เน่ืองจากว่าเม่ือผู้ชมหรือผู้บริโภคเกิดการกระท าตามตืดต่อกนัจนเกิดความ
เคยชินหรือเป็นนิสัยก็จะส่งผลให้มีการเปล่ียนแปลงขัน้พฤติกรรมหรือเปล่ียนแปลงในระยะยาว
นัน่เอง 

ทัง้นีผู้้วิจยัมีความเห็นวา่ ภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือเปล่ียนแปลงพฤติกรรมนี ้
ต้องอาศยัระยะเวลาท่ีนาน ไมว่า่จะเป็นระยะเวลาท่ีออกอากาศ ความถ่ีในการเผยแพร่เพ่ือตอกย า้
ให้ผู้ชม ตระหนกั เพ่ือท่ีคนในสงัคมจะได้ปฏิบตัิตาม เน่ืองจากเห็นตวัอย่างจนชินและลงมือปฏิบตัิ
จนตดิเป็นนิสยัและกลายเป็นพฤตกิรรมท่ีถกูต้องในท่ีสดุ 
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5.2.4 ส่วนที่ 4 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการ
เปล่ียนแปลงค่านิยม 

ผลการวิจยัพบวา่ โฆษณาสง่เสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางคา่นิยม 
(Public Service Advertising for Value Change) เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งส่งเสริมคา่นิยมท่ีถกูต้อง
ให้กบัประชาชนในสงัคม โดยโฆษณาท่ีผู้วิจยัได้ท าการคดัเลือกมาเป็นกรณีศกึษา จดัอยู่ในส่วนนี ้
จ านวน 3 โฆษณา ได้แก่ อยา่ให้ใครว่าไทยไม่ออม, มีนา โชติค า และ Game Show ซึ่งทัง้ 3 เร่ืองนี ้
ได้มีการเลา่เร่ืองท่ีเกิดขึน้ในสงัคมและต้องการให้ประชาชนเกิดคา่นิยมใหม่ ๆ ในประเด็นนัน้ ๆ ซึ่ง
มีรายละเอียดดงันี ้

ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง อย่าให้ใครว่าไทยไม่ออม มีรูปแบบการเล่าเร่ืองท่ีมีองค์ประกอบ
ครบถ้วนสอดคล้องตามทฤษฎีการเล่าเร่ือง (Narrative Theory) ทัง้เนือ้เร่ือง พล็อตเร่ือง (การเร่ิม
เร่ือง,การพฒันาเหตกุารณ์, ภาวะวิกฤต,การผา่นพ้นภาวะวิกฤต,การยตุิของเร่ืองราว) โดยตวัละคร
และการปรากฏตวัในเร่ือง (Existents of Characters and Setting) คือ ผู้ชายท่ีมีลกัษณะวยั
ท างานและมีนิสยัเก็บออม โดยในโฆษณาแทนการออมด้วยกระปกุออมสินรูปหมท่ีูเป็นแอนนิเมชัน่ 
มีการด าเนินเร่ืองราวจนมาถึงภาวะวิกฤต (Climax) ท่ีคนรักต้องการซือ้โทรศพัท์ใหม่ ตวัละคร
ผู้ชายต้องท าการตดัสินใจว่าจะเลือกกระปุกหมูหรือคนรัก ซึ่งจุดนีเ้ปรียบเสมือนอุปสรรคในการ
ออม โดยสดุท้ายแล้วตวัละครผู้ชายเลือกท่ีจะทบุกระปกุหม ูแตก็่ยงัมีหมอีูกหลายตวัวิ่งออกมาอีก
เป็นเหมือนตวัช่วยในการออม ทัง้นีไ้ด้มีการสรุปเร่ืองในแบบปิด (Closing) คือการคล่ีคลายปัญหา
ทัง้หมด โดยจบด้วยการแนะน าแอพพลิเคชัน่ในการช่วยวางแผนการออม ส าหรับกลวิธีสร้างสรรค์
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม จดัว่าใช้วิธีการดึงดดูใจด้านเหตผุล (Rational Appeal หรือ 
Informational Appeal) ตามแนวคิดของ Belch and Belch (2001) ท่ีกล่าวไว้ว่า “การบอกว่า
ประเด็นทางสงัคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณานัน้สามารถตอบสนองความต้องการในด้าน
การใช้ประโยชน์ หรือในด้านการใช้งานของผู้บริโภค และยงัส่งผลดีประการใดต่อสงัคมโดยรวม
บ้าง ซึ่งโดยมากมกัจะใช้อรรถประโยชน์ หรือคณุลกัษณะเดน่ของประเด็นทางสงัคมประเภทนัน้  ๆ 
เป็นมาเป็นจดุดงึดดูใจ” โดยในโฆษณาจะพดูถึงแอพพลิเคชัน่ว่าสามารถตอบสนองความต้องการ
ในด้านออมของผู้บริโภคให้สามารถวางแผนการออมได้ทุกท่ีทุกเวลา และยงัถือว่ามีจุดดึงดดูใจ
ด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal) ท่ีสามารถเป็นตวัช่วยท่ีทนัสมยัในปัจจุบนัอีก
ด้วย นอกจากนีเ้ทคนิคในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ (Creative Presentation Techniques) 
ของภาพยนตร์โฆษณานีส้อดคล้องตามแนวคิดเทคนิคในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ของ 
Baldwin (1989) โดยสร้างตวัแทนความคิด (Personification) ในท่ีนี ้คือ กระปกุหมูท่ีมีชีวิต เพ่ือ
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บอกถึงอารมณ์และประโยชน์ความจ าเป็นของสิ่งนัน้ ประกอบกบัการใช้อุปมาอุปไมย/สญัลกัษณ์ 
(Analogy/Symbolism) ในการเปรียบเทียบโดยส่ือผ่านคนรักและความต้องการสิ่งของนัน้  ๆ เป็น
เหมือนอปุสรรคของการเก็บออม สง่ผลให้โฆษณาชิน้นีส้ามารถเข้าใจและเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย 

ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง มีนา โชติค า รูปแบบการเล่าเร่ืองใช้วาท
กรรมในมิติมุมมองของผู้ เล่าเร่ือง (Point of View) แบบมุมมองบุคคลท่ีหนึ่ง (First-person 
Narrator) เป็นการเล่าเร่ืองท่ีตวัเอกของเร่ืองเป็นผู้ เล่าเร่ืองเอง ข้อสงัเกตในการเล่าเร่ืองชนิดนีคื้อ 
ตวัละครมกัเอย่ค า วา่ ‚ผม‛ หรือ ‚ฉนั‛ อยูเ่สมอ ข้อดีของการเล่าเร่ืองชนิดนีคื้อ ตวัละครหลกัเป็นผู้
เล่าเองท า ให้ใกล้ชิดกับเหตกุารณ์ แต่มีข้อเสียตรงเป็นการเล่าเร่ืองท่ีอาจมีอคติปะปนอยู่ด้วย ซึ่ง
เร่ืองนีด้ าเนินเร่ืองด้วยตัวละครหลัก คือ มีนา โชติค า ท่ีท าอาชีพมอเตอร์ไซด์รับจ้าง มาพูดถึง
เร่ืองราวท่ีตนได้ท าการเรียกร้องและเปิดให้คนโหวต โดยการเล่าเร่ืองได้มีการพูดถามตอบกบักลุ่ม
คนวยัท างาน ซึ่งน่าจะเป็นพนกังานออฟฟิศ และได้ด าเนินเร่ืองมาจนใกล้จบจึงท าให้รู้ว่าสุดท้าย
แล้ว มีนา โชติค า ได้มีโอกาสไปศกึษาท่ีต่างประเทศ เพียงแต่ไม่ต้องการท างานประจ าเท่านัน้เอง 
ส่งผลให้ประกอบหลายอาชีพและท าอาชีพท่ีตนอยากจะท า ทัง้นีโ้ฆษณานีจ้ึงท าให้เห็นว่า อย่า
ตดัสินคนจากภายนอกและท าให้เห็นว่าอาชีพอ่ืน ๆ ก็เป็นอาชีพท่ีมีความรู้ได้ ทุกคนยงัต้องการพืน้ท่ี
การเรียนรู้อีกมากมายในสังคมท่ีมีความเจริญแล้ว ซึ่งนั่นก็คือแก่นความคิดหลักของเร่ืองนี ้   
ส าหรับการสรุปเร่ืองเป็นแบบเปิด (Opening) คือ การทิง้ปมปัญหาไว้ให้คิด ไม่สรุปไปในทางใด
ทางหนึง่ กลา่วคือ จบแบบให้ผู้ชมคิดว่าควรมีพืน้ท่ีการเรียนรู้หรือไม่ เห็นด้วยกบัความคิดของมีนา 
โชตคิ า หรือไม ่ซึง่มีความสอดคล้องกบัองค์ประกอบของทฤษฎีการเล่าเร่ือง 

ในส่วนของกลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณามีนา โชติค า ได้มีการใช้วิธีดึงดูดใจด้าน
อารมณ์ความรู้สึกท่ีเป็นไปในทางบวกและสอดแทรกความคิดใหม่  ๆ และเนือ้หายังมีความ
สอดคล้องกับลกัษณะจุดดงึดดูใจด้านความนิยมสงู (Popularity Appeal) โดยเป็นจุดดงึดดูใจท่ี
แสดงให้เห็นว่าประเด็นทางสงัคมท่ีได้กล่าวถึงในภาพยนตร์โฆษณาเป็นท่ีนิยมของกลุ่มเปา้หมาย
โดยส่วนมาก ในท่ีนีคื้อ การท่ีต่างประเทศก็ได้มีการสร้างพืน้ท่ีการเ รียนรู้ส าหรับประชาชนแล้ว
เชน่กนั 

ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง Game Show มีเนือ้เร่ืองท่ีมีตวัละครและการปรากฏตวัในเร่ือง 
(Existents of Characters and Setting) คือ พ่อ ลกูสาว และพิธีกร โดยลกูสาวได้ถามพ่อเก่ียวกบั
เร่ืองเพศ ทางด้านคนเป็นพ่อก็ต้องเลือกท่ีจะตอบหรือไม่พดูคุยเร่ืองนี ้ซึ่งสดุท้ายแล้วพ่อยินดีท่ีจะ
รับฟังลกูสาว การจบเช่นนีมี้ความสอดคล้องกบัทฤษฎีการเล่าเร่ืองท่ีมีการสรุปเร่ือง (Conclusion) 
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ในตอนจบแบบปิด (Closing) กล่าวคือ การคล่ีคลายปัญหาทัง้หมดและมีบทสรุปท่ีชดัเจนแน่นอน 
(รวมพร ศรีสมุานนัท์, 2541, น. 20) 

ส าหรับแก่นความคิด คือ การเปิดให้มีการพูดคยุเร่ืองเพศ ดงัท่ีในโฆษณากล่าวว่า “เปิด
โอกาสคยุ ปิดโอกาสพลาด” ทัง้นีมี้การใช้วิธีการดึงดดูใจด้านอารมณ์ขนั (Humor Appeal) ซึ่ง
สอดคล้องกบัแนวคดิกลวิธีสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคมข้างต้น โดยเป็นจดุดงึดดูใจ
ท่ีสามารถท าให้ผู้คนจดจ าได้ง่าย เน่ืองจากท าให้ผู้ รับสารมีความรู้สึกสนุกสนานและมีอารมณ์ดี
ขณะท่ีรับชมภาพยนตร์โฆษณา อีกทัง้ยงัสามารถสร้างให้เกิดการจดจ าและความตัง้ใจในการรับรู้
ตอ่ตวัเนือ้หาได้เป็นอย่างดีอีกด้วย นอกจากนีใ้ช้เทคนิคในการน าเสนอท่ีมีสีสะดดุตาทัง้ชดุของตัว
แสดงและฉาก มีอารมณ์สนกุสนาน ซึ่งสอดคล้องกบัเทคนิคในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ใน
ภาพยนตร์โฆษณาของ Baldwin (1989) แบบคล่ืนลกูใหม่ (New Wave) คือ การน าเสนอแบบใหม ่
ท่ีมีสีสนัเจิดจ้า อารมณ์เร่งเร้าสนุกสนาน ส่วนใหญ่เป็นภาพตดัสลบัท่ีไม่มีเค้าโครงเร่ืองท่ีชดัแจ้ง 
(Montage without Plot) ซึ่งท าให้ดนู่าเช่ือถือ ไม่จืดเร็ว เหมาะส าหรับสินค้าวยัรุ่นท่ีเน้นอารมณ์ 
สีสนั และความสนกุสนาน (เสรี วงษ์มณฑา, 2535)  

โดยสรุปผลจากงานวิจยันีมี้ภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือเปล่ียนแปลงคา่นิยม มี
การเล่าเร่ืองและเทคนิคในการน าเสนอท่ีหลากหลายมากกว่าส่วนอ่ืน ทัง้รูปแบบท่ีเป็นตวัละคร
สมมต ิการสมัภาษณ์จากบคุคลในเร่ืองจริง หรือแม้กระทัง่ลกัษณะน าเสนอท่ีแปลกใหม่สนกุสนาน 
อยา่งไรก็ตามในการเปล่ียนแปลงคา่นิยมจ าเป็นต้องใช้ระยะเวลาเช่นเดียวกนั เน่ืองจากว่าคา่นิยม
ของคนในสงัคมเป็นสิ่งท่ีถกูปลกูฝังมาเป็นเวลานาน ดงันัน้การท่ีจะรับชมโฆษณาเพียงเสีย้วนาทีคง
ไม่อาจเปล่ียนแปลงคา่นิยมได้อย่างรวดเร็ว จึงจ าเป็นต้องคอ่ย ๆ ถ่ายทอดโฆษณาส่งเสริมสงัคม
แนวนีใ้นช่วงเวลาท่ียาวกว่าภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีวัตถุประสงค์อ่ืน เพ่ือให้คนในสงัคมเกิดความ
เข้าใจในคา่นิยมท่ีถกูต้อง 

 

5.2.5 ส่วนที่ 5 ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค์เพื่อส่งเสริม
ภาพลักษณ์องค์การและตราสินค้าอย่างเด่นชัด 

ผลการวิจัยพบว่า ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ขององค์การ และตราสินค้าอย่างเดน่ชดั (Public Service Advertising for Corporate or 
Brand Image)เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งประชาสมัพนัธ์กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบริษัทได้กระท าเพ่ือสาธารณะ
ประโยชน์ให้สมาชิกในสังคมได้รับทราบ เพ่ือมุ่งหวังให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตาของผู้บริโภค 
โฆษณาท่ีเป็นกรณีศกึษาในสว่นนีมี้เพียง 2 เร่ืองดงันี ้
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ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง Welcome Sound โฆษณานีไ้ด้มีการกล่าวไปแล้วข้างต้นในส่วนท่ี
เป็นวตัถปุระสงค์เพ่ือเปล่ียนแปลงความคิด ซึ่งเป็นการโฆษณาเพ่ือให้ผู้ รับสารมีความตะหนกัและ
รับรู้ถึงปัญหาในสงัคม ตามแนวคิดการตลาดเพ่ือสงัคมของ Kotler and Andreason (1991) ท่ีว่า 
‚การตลาดเพ่ือสงัคม‛ (Social Marketing) คือ การใช้หลกัและเทคนิคทางการตลาดตา่ง ๆ ไม่ว่า
จะเป็นเร่ืองของการวางแผนสินค้า (Product Planning) การก าหนดราคา (Pricing) การส่ือสาร
ทางการตลาด (Marketing Communication) และการจดัจ าหน่าย (Distribution) เพ่ือท่ีจะขาย
สินค้าทางสังคม (Social Product) ซึ่งอาจจะเป็นความคิด บริการ หรืออะไรก็แล้วแต่ท่ีเป็น
ประโยชน์ตอ่สมาชิกในสงัคมนัน้ ๆ จนท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางความคิด หรือพฤติกรรมของ
สมาชิกในสงัคม อนัจะชว่ยให้เกิดการเปล่ียนแปลงสงัคมไปในทิศทางท่ีดีขึน้” 

อย่างไรก็ตามโฆษณานีย้ังสามารถจัดอยู่ในประเภทท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริม
ภาพลกัษณ์องค์การและตราสินค้าอย่างเดน่ชดัอีกด้วย เน่ืองจากว่าเป็นโฆษณาท่ีแสดงให้เห็นการ
กระท าขององค์กรอยา่งชดัเจนวา่ได้กระท าสิ่งใดเพ่ือสงัคม และก่อให้เกิดเสียงตอบรับท่ีดีตอ่องค์กร 

ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง พินยักรรมอวยัวะ มีรูปแบบการเล่าเร่ืองคล้ายกบัเร่ือง Welcome 
Sound โดยมีลกัษณะเป็นการบนัทกึวิดีโอและเผยแพร่ในโลกโซเชียล จนเกิดเป็นกระแสท่ีถกูพดูถึง 
ส่งผลท าให้มีผู้ เข้ามาบริจาคอวยัวะและท่ีส าคญัยงัช่วยให้ญาติมีความเข้าใจและตดัสินใจบริจาค
อวยัวะแทนผู้ เสียชีวิต เพ่ือมอบส่งตอ่ให้แก่ผู้ ป่วยท่ีรอการปลกูถ่ายอวยัวะ มีแก่นความคิดของเร่ือง
คือ การสร้างความเข้าใจในการบริจาคอวัยวะ จากโฆษณานีจ้ะเห็นว่าเป็นการถ่ายทอดความ
เข้าใจและเห็นถึงผลท่ีตามมาจากการกระท าเพ่ือสาธารณะขององค์ โดยมีความสอดคล้องกบัการ
พิจารณาตามหลักการและอุดมคติของการโฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีควรมีบทบาทและหน้าท่ีใน
สงัคม (สจุิตรา รัตนกรกช, 2533) คือ มีบทบาทในการรณรงค์ขอความร่วมมือจากประชาชน เป็น
การโฆษณาเพ่ือขอความร่วมมือในการบริจาคเพ่ือสาธารณกุศล ส าหรับกลวิธีสร้างสรรค์
ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมนีไ้ด้ใช้จุดดึงดูดใจด้านอารมณ์ เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความรู้สึกในการ
เสียสละ บางคลิปเป็นเหมือนการบอกลาครัง้สดุท้าย บางจดุเลน่กบัความรู้สึกของคนเป็นญาติท่ีไม่
ยอมให้อวยัวะของผู้ตายเพ่ือบริจาค ซึ่งสอดคล้องกบัจดุดงึดดูใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeal) 
เป็นจุดดึงดูดใจอีกรูปแบบหนึ่งท่ีกระตุ้นให้ผู้ รับสารเกิดความรู้สึกว่า ตนได้กระท าในสิ่งท่ีผิดต่อ
ศีลธรรมจรรยา ค่านิยม ซึ่งเป็นความเช่ือของตนเอง หรือมาตรฐานท่ีสังคมได้ตัง้ไว้ (Mosher, 
1994) อนัจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกผิด และเกิดความละอายตอ่สิ่งท่ีตนเองได้กระท าไว้ ซึ่ง
เป็นผลท่ีท าให้บุคคลนัน้ต้องพยายามมองหาหนทางท่ีจะปกป้อง รวมถึงป้องกันตนเองจาก
ความรู้สกึผิดนี ้หรือท าให้บคุคลนัน้ต้องการท่ีจะลดระดบัของความรู้สึกผิดในตนเองลง โดยการท า
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ตามท่ีสารในภาพยนตร์โฆษณาได้บอกไว้ หรือการหยดุพฤติกรรมท่ีเป็นอนัตรายตอ่ผู้ อ่ืนและสงัคม 
และหนัมาร่วมมือกบัองค์การทางการกศุล เพ่ือท ากิจกรรมท่ีเป็นสาธารณประโยชน์ตา่ง  ๆ ในท่ีสดุ 
ซึ่งจดุดงึดดูใจด้านความรู้สึกผิดนี ้ถือเป็นแรงจูงใจขัน้พืน้ฐานของมนษุย์ท่ีเจริญแล้ว (Coulter & 
Pinto,1995) นอกจากนีมี้การใช้ดนตรีท่ีช้าและฉากประกอบท่ีไปในทิศทางเดียวกนั ซึ่งเทคนิคท่ีใช้
มีลกัษณะดงัเชน่เร่ือง “คนหายหน้าเหมือน” คือ เน้นใช้ผู้แสดง (Presenter) มาท าการส่ือสารข้อมลู
ขา่วสารท่ีต้องการน าเสนอไปยงัคนในสงัคมด้วยลกัษณะสร้างความเข้าใจและแสดงถึงเจตจ านงใน
การชว่ยเหลือดงักลา่ว 

จากผลการศึกษาครัง้นี ้มีความเห็นว่า ส่วนท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการส่งเสริมภาพลกัษณ์
ขององค์การ และตราสินค้าอย่างเดน่ชดั ภาพยนตร์โฆษณาจะมีลกัษณะท่ีเป็นการรณรงค์ การขอ
ความร่วมมือบริจาคหรือช่วยเหลือในด้านตา่ง ๆ ซึ่งจากตวัอย่างทัง้ 2 เร่ืองใช้วิธีการอดัคลิปวิดีโอ
แล้วเผยแพร่ลงโซเชียล อย่างไรก็ตามด้วยการพฒันาของการเข้าถึงส่ือและเทคโนโลยีท่ีก้าวไกล 
การน าเสนอในลกัษณะนีอ้าจจะสง่ผลให้สงัคมมีการชว่ยเหลือกนัมากยิ่งขึน้ก็เป็นได้ 

จากการวิเคราะห์การเล่าเร่ืองภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี พ.ศ. 2558-2560 
โดยแบ่งวิเคราะห์ตามแนวคิดการตลาดเพ่ือสังคมของ Kotler and Andreason (1991) จากทัง้ 5 
วตัถปุระสงค์ จะเห็นได้ว่า ปี พ.ศ. 2558-2560 มีภาพยนตร์โฆษณาท่ีส่งเสริมสงัคมท่ีมีวตัถปุระสงค์
เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางความคิด, เพ่ือการเปล่ียนแปลงการกระท า และเพ่ือการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรม ในขณะท่ีปี พ.ศ. 2559 ไม่มีภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือการ
เปล่ียนแปลงค่านิยม แต่กลับเป็นเพียงปีเดียวเท่านัน้ท่ีมีภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือส่งเสริมภาพลกัษณ์องค์การและตราสินค้าอย่างเดน่ชดั ซึ่งหากมองย้อนกลบัไปอาจ
เน่ืองมาจากปี พ.ศ. 2559 มีเหตกุารณ์สญูเสียครัง้ยิ่งใหญ่ท่ีเกิดขึน้ในประเทศไทย นัน่คือ การสวรรคต
ของพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช ซึ่งท าให้ทางสถานีต่าง ๆ จ าเป็นต้องงด
ออกอากาศเพ่ือเป็นการไว้อาลยั รวมถึงการไม่มีการน าเสนอเนือ้หาในส่ือบนัเทิง ส่ือท่ีออกอากาศได้จะ
มีลกัษณะท่ีส ารวม ทัง้นีใ้นช่วงแรกท่ีเหตบุ้านการเมืองยงัโศกเศร้าและยงัไม่เข้าสู่สภาวะปกติ ได้มีการ
ออกอากาศภาพยนตร์ชดุสัน้ ๆ ท่ีเป็นเร่ืองเก่ียวกบัรัชกาลท่ี 9  โดยเน้นท่ีการท าความดี การด าเนินรอย
ตามสิ่งท่ีพระองค์ได้ปฏิบตัิและสั่งสอนไว้ ในขณะท่ีโฆษณาท่ีออกอากาศในช่วงนัน้ส่วนใหญ่จะมี
ลกัษณะส่งเสริมภาพลกัษณ์องค์การ มีการรณรงค์ตา่ง ๆ เพ่ือส่วนรวมแทนท่ีจะเป็นการโฆษณาท่ีขาย
สินค้า เน่ืองจากว่าการรณรงค์ตา่ง ๆ ก็ถือเป็นการท าความดีและท าเพ่ือส่วนรวมตามค าสอนของพ่อ
หลวงเชน่กนั 
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อยา่งไรก็ตามในช่วงปี พ.ศ.2558-2560  ผู้วิจยัมีความเห็นว่า นอกจากจะมีเหตกุารณ์ครัง้
ใหญ่ดงัท่ีกลา่วมาแล้ว ขณะเดียวกนัปัญหาสงัคมก็ยงัคงเกิดขึน้ให้เห็นอยู่เร่ือย ๆ ประชาชนยงัคงมี
สขุภาพจิตท่ีลดต ่าลง ซึ่งมีแนวโน้มท่ีเป็นปัญหาท่ีเพิ่มขึน้เสียด้วยซ า้ เห็นได้จากข่าวในแง่ลบตา่ง ๆ ทัง้
ท่ีเกิดจากความรุนแรง ข่าวอุบตัิเหตุ รวมไปถึงคดีต่าง ๆ ท่ีเกิดจากเร่ืองเพศ ถึงแม้ว่าจะมีโฆษณา
สง่เสริมสงัคมออกมาให้เห็นเป็นระยะ แตก็่ยงัไม่สามารถแก้ปัญหาหรือเปล่ียนแปลงได้ในระยะยาว แต่
อย่างน้อยท่ีสดุก็สามารถช่วยเปล่ียนแปลงคนในสงัคมได้บ้างไม่มากก็น้อย หรืออาจจะมีคนบางกลุ่ม
ท่ีเร่ิมเปล่ียนความคดิ เปล่ียนพฤตกิรรมหรือคา่นิยมในเร่ืองนัน้ ๆ ให้ถกูต้อง ฉะนัน้แตล่ะองค์การจึง
ควรผลิตโฆษณาสง่เสริมสงัคมออกมาอยา่งตอ่เน่ือง โดยหมัน่ปรับกลวิธีและเทคนิคในการน าเสนอ
ให้ทนัสมยัและเข้าถึงผู้ชมได้ง่ายตลอดเวลา ซึ่งหากในอนาคตโฆษณาส่งเสริมสงัคมมีมากขึ น้และ
ผู้ ชมได้รับชมแพร่หลาย จะท าให้เกิดแง่คิดและก่อให้เกิดจิตส านึกท่ีดีต่อสังคมได้ในไม่ช้า ทัง้นี ้
ประโยชน์ต่าง ๆ ก็เพ่ือประชาชนเอง ท่ีจะได้เข้าใจถึงปัญหาแล้วกระตุ้นเตือนให้ประชาชนได้
ตระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดขึน้ และเกิดความสงบสขุของสงัคมในท่ีสดุ 

 
5.3 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษางานวิจัย 

 
ผลจากการศกึษาวิจยัเร่ือง การเลา่เร่ืองผา่นภาพยนตร์โฆษณาสง่เสริมสงัคมระหว่าง พ.ศ. 

2558-2560 ท าให้ทราบว่าการท่ีจะผลิตโฆษณาออกมาชิน้หนึ่งต้องมีกลยุทธ์ต่าง ๆ โดยจะต้องมี
การเลา่เร่ือง มีวาทกรรม มีการดงึดดูใจและมีเทคนิคในการน าเสนอท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  ใน
กรณีศกึษาจากโฆษณาทัง้ 13 เร่ืองข้างต้น ได้สรุปและมีข้อเสนอแนะดงันี ้

1) จากผลการศึกษาวิจยัพบว่า โฆษณาส่งเสริมสงัคมในงานนีมี้องค์ประกอบในการเล่า
เร่ืองในทกุองค์ประกอบ และมีการใช้จดุดงึดดูใจด้านอารมณ์เชิงลบ จึงควรมีการศกึษาว่าการผลิต
ชิน้งานภาพยนตร์โฆษณาท่ีส่งเสริมสังคมในเชิงบวกในงานโฆษณาส่งเสริมสังคมนัน้จะส่งผล
กระทบต่อผู้บริโภคและสร้างความตระหนกัในเชิงบวกและเอือ้ต่อการสร้างสรรค์สงัคมได้หรือไม่
เพียงใด แม้ในงานนีจ้ะพบวา่การใช้อารมณ์เชิงลบจะสะท้อนให้ผู้ชมเห็นถึงผลกระทบท่ีตามมาหรือ
เป็นอุทาหรณ์ แต่ยังมีข้อสงสัยว่ายังมีกลุ่มผู้ รับสารบางส่วนเลือกท่ีจะไม่รับ เพราะไม่ต้องการ
บริโภคสารท่ีมีความสลดหรือมีความเศร้า หรือไมอ่ยากเสพสิ่งท่ีมองแล้วหดหู่ 

2) ผลจากงานวิจยันีย้งัสะท้อนว่า ภาพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่ใช้แนวทางหรือกลวิธีการ
สร้างสรรค์ตามแบบฉบบัเดิม ดงันัน้ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการท าโฆษณาส่งเสริมสงัคมใน
ตา่งประเทศท่ีจะได้เห็นชอ่งวา่งทางบริบทสงัคมวฒันธรรมและสง่ผลตอ่กลวิธีการเล่าเร่ือง หรือการ
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จบัประเดน็หรือมีการใช้วิธีการเล่าเร่ืองแนวใหม่ ซึ่งการใช้งานวิจยัแบบมีส่วนร่วมโดยให้ประชาชน
มีสว่นร่วมในการคดิโฆษณาหรือแคมเปญสร้างสรรค์สงัคมเพื่อเป็นสร้างการเปล่ียนแปลงเชิงสงัคม
ในวงกว้างได้ตอ่ไป  

3) งานวิจยันีศ้กึษารูปแบบการเล่าเร่ืองภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสงัคม ระหว่างปี พ.ศ.
2558-2560 และกลวิธีในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคม ควรมีการศึกษา
ผลกระทบของโฆษณาส่งเสริมสังคมว่า ผู้ บริโภคหรือผู้ รับสารเกิดการตระหนักหรือมีการ
เปล่ียนแปลงความคิด การกระท า พฤติกรรมหรือค่านิยมอย่างไร มีการสร้างแก่นความคิดหลัก 
รวมถึงการใช้วาทกรรมอย่างไร รวมถึงควรมีการศึกษาเล่าเร่ื อง โดยศึกษาเนือ้หา(Content)  
ก่อให้เกิดความคิด พฤติกรรมและค่านิยมท่ีผิด เน่ืองจากเป็นสิ่งส าคญัท่ีผู้ ผลิตจะต้องตระหนัก
เพ่ือท่ีผู้ชมจะได้รับประโยชน์และคณุคา่จากส่ืออยา่งแท้จริง 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการศึกษาวิจัยครัง้ต่อไป 

 
1) เน่ืองจากว่าปัจจุบันการส่ือสารและพฤติกรรมของผู้ บริโภคเปล่ียนแปลงไปตาม

เทคโนโลยีการส่ือสาร ผู้บริโภครับส่ือจากหลากหลายช่องทางควรมีการศกึษาวิจยัรูปแบบการเล่า
เร่ืองและวิธีการเล่าเร่ืองท่ีแปรไปตามช่องทางของส่ือว่าส่งผลกระทบต่อผู้ รับสาร โดยเฉพาะ
ภาพยนตร์โฆษณาเชิงสงัคมเพ่ือท่ีจะได้ข้อมูลท่ีละเอียดเป็นปัจจุบนัและน ามาพฒันาสร้างสรรค์
วงการโฆษณาตอ่ไป  

2) การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาส่งเสริมสังคมระหว่าง พ .ศ. 
2558-2560 จ านวน 13 เร่ืองเท่านัน้ ดงันัน้การศกึษาครัง้ตอ่ไปควรมีการศกึษาเพิ่มเติมในระยะอ่ืน 
รวมทัง้ศึกษาเปรียบเทียบงานวิจยัในต่างประเทศท่ีเป็นภาพยนตร์โฆษณาเร่ืองสร้างเสริมสังคม
ประเภทเดียวกนัเพ่ือจะได้น าผลการศกึษาท่ีได้มาเปรียบเทียบความแตกตา่งและสะท้อนแนวคิดท่ี
เป็นสากลตอ่ไป 
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ภาคผนวก 
 

รายชื่อภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้ในการวเิคราะห์เนือ้หา 
 
1. Title : ความซ่ือสตัย์  

Brand / Service : PTT 
Company Entering : Creative Juice\Bangkok  
Award : BRONZE 
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2. Title : อยา่วา่ใครวา่ไทยไมอ่อม  
Brand / Service : เครือข่ายอนาคตไทย 
Company Entering : Creative Juice\Bangkok  
Award : BRONZE 
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3. Title : The Choice  
Brand / Service : SCG Foundation 
Company Entering : Y&R Thailand  
Award : BRONZE 
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4. Title : มีนา โชตคิ า        
Brand / Service : TVO (Thai Vegetable Oil Public Company Limited) 
Company Entering : Prakit Advertising Co.,Ltd.  
Award : FINALIST 
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5. Title : เขียว   
Brand / Service : เสถียรธรรมสถาน    
Company Entering : Theshood co.,Ltd   
Award : FINALIST 
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Adman Awards 2016 
 
6. Title : Speed blinds you  

Brand / Service : Thai Health Promotion Foundation 
Company Entering : BBDO BANGKOK LTD  
Award : SILVER 
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7. Title : คนหายหน้าเหมือน  
Brand / Service : ศนูย์ข้อมลูคนหาย 
Company Entering : BBDO BANGKOK LTD  
Award : BRONZE 
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8. Title : Welcome Sound   
Brand / Service : The Foundation For The Deaf Under The Royal Patronage Of Her 

Majesty 
Company Entering : Choojai and Friends  
Award : BRONZE 
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9. Title : Thank you for sharing  
Brand / Service : Dtac 
Company Entering : The Leo Burnett Group Thailand 
Award : SILVER 
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10. Title : พินยักรรมอวยัยวะ  
Brand / Service : The Thai Red Cross Organ Donation Centre/Organ Donation 

Centre 
Company Entering : Choojai and Friends  
Award : BRONZE 
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Adman Awards 2015 
 
11. Title : Game show  

Brand / Service : Talk about sex 
Advertiser : Thai Health Promotion Foundation Advertising  
Agency : MONDAY  
Award : BRONZE 
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12. Title : Will You Be My GF?  
Brand / Service : Stop Teen Mom 
Advertiser : Funds for Prevention of Unplaned Teenage Pregnancy 
Advertising Agency : The Leo Burnett Group Thailand  
Award : BRONZE 
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13. Title : The accident   
Brand / Service : Road Safety Foundation 
Advertiser : Road Safety Foundation  
Advertising Agency : Royalty films Co., Ltd. 
Award : BRONZE 
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