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บทคดัย่อ

	 บทความวิจยัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการวิจยัเชิงคุณภาพ “ให้เหล้าเท่ากับแช่ง :  

การสร้างสรรค์ การรับรู้ และสนองตอบของส่ือภาพยนตร์รณรงค์งดดืม่สุรา” ซ่ึงไดรั้บทุน

สนุนจากแผนงานศูนยว์ิจยัปัญหาสุรา (ศวส.) คณะแพทยศาสตร์ มหาวิทยาลยัสงขลา

นครินทร์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อ เพื่อศึกษาความคิดเห็นต่อการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา

รณรงคง์ดด่ืมสุราชุด “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” ในช่วง 10 ปีท่ีผา่นมา ดว้ยการสมัภาษณ์เชิงลึก 

(In-depth interview) กลุ่มนกัวิชาการและผูรั้บผดิชอบโครงการรณรงค ์ จ�ำนวน 10 คน  

ผลวิจยัพบว่า ความคิดเห็นต่อการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณารณรงคง์ดด่ืมสุราชุด  

“ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” ในช่วง 10 ปีท่ีผา่นมา แบ่งออกเป็น 2 ระยะ คือช่วงเร่ิมตน้โครงการ

ตั้งแต่ปี 2551-2556 ผูค้นส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในเชิงสนบัสนุน เน่ืองจากโครงการ 

ดงักล่าวเป็นโครงการท่ีดี เกิดข้ึนจากกระแสของการใส่ใจสุขภาพมากข้ึน การน�ำเสนอ 

เป็นเหตุเป็นผลเนน้ใหค้วามรู้ความเขา้ใจ ท่ีสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการด่ืมของผูบ้ริโภค 

ณ เวลานั้น และช่วงจดัโครงการตั้งแต่ปี 2557-2562 ผูค้นส่วนใหญ่มีความคิดเห็นขดัแยง้ 

และวพิากยว์จิารณ์ตวัโครงการและภาพยนตร์โฆษณามากข้ึน เน่ืองจากการน�ำเสนอโฆษณา

ไม่สอดคลอ้งกบัความเป็นจริงเก่ียวกบัพฤติกรรมการด่ืมสุราในปัจจุบนั และการใช ้
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แรงจูงใจทางดา้นความตลกขบขนั และการใชแ้รงจูงใจทางดา้นความกลวั ท�ำใหน้กัด่ืม 

มองวา่เป็นการดูถกูตนเอง หากยงัคงมีการรณรงคด์งักล่าวอีกควรท่ีจะดึงใหภ้าคธุรกิจสุรา

เขา้มามีส่วนร่วมดว้ย 

ค�ำส�ำคญั :	โฆษณา   การณรงค ์  เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์

Abstract

	 The qualitative methology was designed to study for Hai Law Taw Kup Cheang:  

The creativity, awareness and the response of TVC on campaign to anti-drink alcohol. 

The research objective to study the perceptions and the responses of drinkers in Thailand 

towards the advertising films "Giving alcohol = curse". The in-depth interviews with  

10 key contributors were arranged. The research finding could be summarized that  

the opinions on the creation of the advertising campaign "Giving alcohol = curse”  

over the past 10 years could be classified into 2 phases; at the beginning of the project 

between 2008 to 2013, most people had the supportive opinion to this campaign as a good 

project that related to the trendy intention in healthy concern.  It gave the audiences  

a rational knowledge and the congruent understanding of drinking behavior at that  

moment. During the second phase between 2014 to 2019, most people have the opposing 

opinions because the advertising message were inconsistent to their current drinking 

behavior. Moreover, the drinkers had decoded the funny and fear motivation in this  

advertising campaign as an insult to their being. Finally, they seem to suggest the liguor 

enterprises should get involved If this campaign was needed to continue. 

Keywords :	Advertising, Campaign, Alcoholic Beverages

บทน�ำ

	 ส�ำนกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) เปิดโครงการรณรงค ์

“ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” ข้ึนในปี 2551 เน่ืองจากเลง็เห็นวา่ในช่วงเทศกาลปีใหม่คนไทย 

ส่วนมากนิยมอวยพรและขอพรโดยการมอบของขวญัต่อกนั ซ่ึงเดิมการมอบของขวญั 
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มกัเป็นผลไม ้ หรือส่ิงท่ีเป็นมงคลแต่ปัจจุบนัค่านิยมเปล่ียนไปตามยคุสมยัท�ำใหก้ารมอบ

ส่ิงของเปล่ียนไปดว้ย ซ่ึงนอกจากจะเนน้ส่ิงท่ีสามารถหาซ้ือไดง่้ายแลว้ยงัไม่ตระหนกัถึง

คุณค่าในส่ิงท่ีจะมอบใหอี้กดว้ย เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจึ์งเป็นหน่ึงในสินคา้อนัตรายท่ีเร่ิม

นิยมมอบแก่กนั ถือเป็นการสร้างค่านิยมท่ีผดิในการน�ำไปมอบเป็นของขวญัในเทศกาล

ต่าง ๆ การมอบของขวญัในโอกาสส�ำคญัเช่นน้ี ผูใ้หค้วรเลือกของขวญัท่ีเป็นประโยชน ์ 

ส่งเสริมสุขภาพส�ำหรับคนท่ีรัก (ส�ำนกังานประชาสมัพนัธ์, 2553) ซ่ึงทางส�ำนกังานกองทุน

สนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ไดเ้ลง็เห็นวา่ควรมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม

เพ่ือลดการซ้ือเหลา้เป็นของขวญัหนัมามอบของขวญัท่ีไม่ท�ำลายสุขภาพแทน ซ่ึงเป็น 

การแสดงออกถึงความจริงใจและสร้างความสุขความปลอดภยั โครงการรณรงค ์“ใหเ้หลา้

เท่ากบัแช่ง” เป็นความร่วมมือกนัระหวา่ง ส�ำนกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุข

ภาพ (สสส.) ส�ำนกังานเครือข่ายองคก์รงดเหลา้ (สคล.) และภาคีเครือข่าย โดยสร้างกระแส

ใหป้ระชาชนไม่ซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์เปรียบเสมือนการหยบิยืน่ยาพิษเป็นของขวญั

ใหก้บัคนท่ีเรารักผา่นส่ือโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ หลงัจากจดัโครงการดงักล่าวไปแลว้ 

พบวา่ ผลการตอบรับจากประชาชน ร้อยละ 63.5 ท่ีมีโอกาสไดรั้บชมส่ือโทรทศัน ์“ใหเ้หลา้

เท่ากบัแช่ง” และมีความคิดเห็นวา่การใหเ้หลา้เป็นของขวญัปีใหม่ไม่เหมาะสมถึงร้อยละ 75 

จึงท�ำให ้สสส. ท�ำการรณรงคเ์ร่ืองใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง อยา่งต่อเน่ืองมาตลอดระยะเวลา 10 ปี 

โดยเปล่ียนแนวคิดการเล่าเร่ือง ใหแ้ขง็แรงมากข้ึน โดยการสร้างทศันคติใหค้นไทย พฤติกรรม

การใหข้องขวญั และค่านิยมในการบริโภคท่ีเปล่ียนไปแต่ละยคุสมยั 

	 ส่ือกระแสหลกัในการรณรงคโ์ครงการ “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” ตั้งแต่อดีตจนถึง

ปัจจุบนัส่ือ ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน ์(TVC) ยงัคงเป็นส่ือกระแสหลกัท่ีทาง สสส. 

เลือกใชเ้พ่ือส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายทัว่ประเทศ เพ่ือใหเ้กิดการชกัจูงหรือเชิญชวน (Appeal) 

ใหเ้กิดพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึงท่ีใชช่้วงระยะเวลาเพียงสั้นๆ ประมาณ 30 วินาทีถึง  

1 นาที ในการชกัจูงใหผู้ค้นหนัมาตระหนกัหรือรับทราบขอ้มลูไดท้นัที โดยในปี พ.ศ. 2562 

ทาง สสส. ไดด้�ำเนินการสร้างภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” ท่ีเนน้การ 

ขยายภาพของการ “แช่ง” ให้คนไทยเห็นภาพไดช้ดัมากข้ึนว่าเหลา้แช่งคนไดอ้ยา่งไร  

โดยการเปล่ียนการน�ำเสนอโฆษณาชุด “ให้เหล้าเคาน์ดาวน์ชีวติ” โดยเน้นการใช้แรงจงูใจ

อารมณ์ลบ ด้วยวิธีการขู่ให้กลัวหากไม่ท�ำตาม ซ่ึงการน�ำเสนอภาพดงักล่าวไม่ไดเ้ป็น 

เร่ืองใหม่ส�ำหรับโฆษณารณรงค ์ เพราะในอดีตเคยมีการใชค้วามหวาดกลวัเหล่าน้ี  

มาเป็นแนวคิดหลกัในการรณรงคป์ระเภทอ่ืน ๆ มาแลว้ แต่บางโครงการพบวา่แนวคิด 

ดงักล่าวกลบัไม่ประสบความส�ำเร็จ 
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ภาพที ่1	 ภาพยนตร์โฆษณา “ใหเ้หลา้เคาน์ดาวน์ชีวิต” ในโครงการใหเ้หล่าเท่ากบัแช่ง  

ปี 2562 ท่ีใชใ้นการวจิยั

	

	 การน�ำเสนอโดยเนน้การใชแ้รงจูงใจอารมณ์ลบ ดว้ยวิธีการขู่ใหก้ลวัหากไม่ท�ำ 

ตามนั้น มีผลใหน้กัวิชาการบางส่วนมองวา่ สสส. จ�ำเป็นตอ้งสนใจมิติอนัหลากหลาย 

ของเหลา้ในวฒันธรรมไทยเพ่ือการรณรงคต่์อตา้นเหลา้ ไม่ใช่การสาปแช่ง หรือรณรงค์

ทางกายภาพเพียงอยา่งเดียว เพราะพฤติกรรมการบริโภคดงักล่าวเป็นทางเลือกชีวติท่ีเสรี 

ซ่ึงผูค้นจ�ำนวนมากข้ึนยอมเส่ียงเลือกทางชีวิตท่ีแตกต่าง รณรงคต่์อตา้นเหลา้อยา่งไรจึง 

ไม่ปิดทางเลือกชีวิตของผูค้น ภาพบางส่วนท่ีน�ำเสนอในโฆษณาท�ำให้ผูบ้ริโภคดูเป็น 

ส่ิงชัว่ร้ายหรือสตัวป์ระหลาด ความเป็นจริงไม่ควรเป็นเช่นนั้น เพราะคนกินเหลา้ เขากย็งั

เป็นมนุษยเ์หมือนกนั (นิธิ เอียวศรีวงศ,์ 2561) ซ่ึงในการท�ำการรณรงคแ์ต่ละคร้ัง อาจจะ

ตอ้งรับฟังการสะทอ้นกลบัจากผูน้�ำทางความคิดเหล่าน้ีร่วมดว้ย นอกจากการสนใจเพียง

กลุ่มเป้าหมายรณรงคเ์พียงอยา่งเดียว เน่ืองจากคนกลุ่มน้ีถือวา่เป็นผูมี้อิทธิพลทางสงัคม 

สามารถเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทศันคติหรือพฤติกรรมของผูอ่ื้นได ้และอาจส่งผลต่อการ

รณรงคท่ี์เกิดข้ึนได ้ (สุดารัตน์ แสงแกว้ และคณะ, 2561) ดงันั้นจึงควรมีการทบทวน 

ถึงความเหมาะสมเก่ียวกบักลยทุธ์ในการสร้างสรรคโ์ฆษณา โดยเฉพาะการน�ำเสนอภาพ

ตวัแทนของนกัด่ืมและการเล่าเร่ืองในภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” ซ่ึง 

เป็นโครงการท่ีมีประโยชน์และมีความมุ่งหวงัท่ีดีต่อสังคมไทย เพ่ือน�ำไปเป็นขอ้มูล 

ในการปรับปรุงแนวการสร้างสรรคง์านโฆษณาในปีถดัๆ ไป

	 ทางคณะผูว้ิจัยได้รับทุนสนุนจากแผนงานศูนยว์ิจัยปัญหาสุรา (ศวส.)  

คณะแพทยศาสตร์ มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ ใหด้�ำเนินการวจิยัเพื่อศึกษาความคิดเห็น

ต่อการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณารณรงคง์ดด่ืมสุราชุด “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” ในช่วง  

10 ปีท่ีผา่นมา และประเมินภาพยนตร์โฆษณาชุด “ใหเ้หลา้เคาน์ดาวน์ชีวิต” โดยมีวิธี 

การวจิยั 3 วธีิการ คือ 1) การศึกษาเอกสาร (Documentay Research) ดว้ยการส�ำรวจ รวบรวม
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และวเิคราะห์ภาพยนตร์โฆษณารณรงคง์ดด่ืมสุรา “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” ท่ีผลิตโดย สสส.

ตั้งแต่ปี พ.ศ.2551-2562 2) การประชุมกลุ่มยอ่ย (Focus Group Interview) กลุ่มผูด่ื้ม

แอลกอฮอลใ์น 4 ภูมิภาค จ�ำนวน 40 คน 3) การสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)  

กบัผูใ้หข้อ้มูลหลกั (Key Performant) ของการผลิตและน�ำเสนองานโฆษณาชุด “ใหเ้หลา้

เท่ากบัแช่ง” ไดแ้ก่ เจา้หนา้ท่ี สสส. ผูผ้ลิตผลงานโฆษณา และนกัวชิาการ ซ่ึงคณะผูว้จิยั 

ไดน้�ำผลการวจิยัจากการสมัภาษณ์เชิงลึกดงักล่าวมาน�ำเสนอไวใ้นบทความวจิยัฉบบัน้ี

วตัถุประสงค์ของการศึกษา

	 1.	 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นต่อการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณารณรงคง์ดด่ืมสุรา

ชุด “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” ในช่วง 10 ปีทีผา่นมา

	 2.	 ความคิดเห็นของนกัวิชาการต่อการรับรู้ภาพยนตร์โฆษณารณรงคง์ดด่ืมสุรา 

“ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” ในช่วง 10 ปีท่ีผา่นมา

	 3.	 ความคิดเห็นของนกัวิชาการต่อการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณารณรงค ์

งดด่ืมสุรา “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง”ในช่วง 10 ปีท่ีผา่นมา

ขอบเขตของการศึกษา

	 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงมีขอบเขต 

ในการศึกษาดงัต่อไปน้ี 

	 1.	 ดา้นเน้ือหาครอบคลุมเน้ือหาท่ีส�ำคญั ไดแ้ก่ กลยทุธ์การสร้างสรรค ์ การรับรู้ 

และการตอบสนองของภาพยนตร์โฆษณารณรงคง์ดด่ืมสุรา “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” ท่ีผลิต

โดย สสส. ตั้งแต่ปี 2551-2562 

	 2.	 ดา้นเวลา ผูว้จิยัศึกษาภาพยนตร์โฆษณารณรงคง์ดด่ืมสุรา “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” 

ท่ีเผยแพร่ในช่วงปี 2551-2562

	 3.	 ดา้นประชากร ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูรั้บชมโฆษณามีส่วนไดส่้วนเสีย 

จากโครงการภาพยนตร์โฆษณารณรงคง์ดด่ืมสุรา “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” ไดแ้ก่ เจา้หนา้ท่ี

ของ สสส. ผูผ้ลิตผลงานโฆษณา นกัวชิาการ 



6 CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University
ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2564)

กรอบแนวคดิ

	 การศึกษาวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ เพ่ือใหไ้ดผ้ลการวิจยัตามวตัถุประสงค ์

ท่ีไวว้าง ผูว้จิยัจึงไดว้างกรอบการวจิยัไวด้งัน้ี 

  

ภาพที ่2  กรอบแนวคิดในการศึกษา

แนวคดิและทฤษฎี

	 1. แนวคดิเกีย่วกบัการรณรงค์ 

	 เป็นการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลในการส่ือสารเพ่ือให้เกิดอิทธิพลต่อความเช่ือ 

หรือพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย โดยใชช่้องท่ีหลากหลายช่องอทางและใชส้ารหลากหลาย

รูปแบบ โดยมีลกัษณะส�ำคญัของการรณรงคด์งัน้ี (Rogers, 1979) คือ การกระท�ำท่ีมี 

เป้าหมายไปท่ีประชาชนกลุ่มใหญ่ โดยผูท้ �ำการรณรงคไ์ดก้�ำหนดวตัถุประสงค ์ ช่วงเวลา

และการประเมินผลสัมฤทธ์ิท่ีจะด�ำเนินการรณรงคก์บักลุ่มเป้าหมายไวอ้ย่างชดัเจน  

มีการคาดหวงัผลตอบกลบัท่ีจะเกิดข้ึนจากการส่ือสารรณรงคใ์นคร้ังนั้น ๆ เพ่ือใหเ้กิด

ประโยชนต่์อทั้งผูรั้บและผูส่้งสาร 

	 Paisley (1989) ไดนิ้ยามการรณรงคเ์ผยแพร่ข่าวสารธารณะ (Public Information 

Campaign) วา่เป็นเคร่ืองแสดงความตั้งในของผูส่้งสารท่ีตอ้งการมีอิทธิพลต่อความเช่ือ

และพฤติกรรมของผูอ่ื้น โดยการส่ือสารเป็นจุดสนใจ (Communicated Appeals) ต่อกลุ่ม

เป้าหมาย และยงัเป็นหลกัพื้นฐานของการรณรงคก์ารส่ือสาร ซ่ึงมีขั้นตอน ดงัน้ี
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	 1.	 การประเมินความตอ้งการ จุดประสงค ์และความสามารถในการตอบสนองของ

ผูรั้บท่ีเป้าหมาย เพื่อสามารถเขา้ใจและเห็นภาพเป้าหมายอยา่งชดัเจน โดยการศึกษาบุคลิก 

ทศันคติ รูปแบบความรู้สึก และการด�ำรงชีวติของกลุ่มเป้าหมาย

	 2.	 การวางแผนรณรงคแ์ละการผลิตส่ือตอ้งท�ำอย่างมีระบบ โดยส่วนใหญ่ 

ประกอบดว้ย 3 ส่วนส�ำคญั ดงัน้ี

			   2.1	 การวางเป้าประสงคท์างการส่ือสาร (Communication Goals) ในการวาง

โครงการรณรงคเ์พื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายจ�ำนวนมากจะตอ้งมีวางวตัถุประสงคเ์ก่ียวกบั

ผลของเน้ือหาสารท่ีตอ้งการใหเ้กิดข้ึนต่อบุคคล

			   2.2	 กลยทุธ์สาร (Message Strategy) ขอ้มูลสารมีความส�ำคญัอยา่งยิง่ต่อกระบวนการ

โนม้นา้วใจ ในการท�ำใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดการเปิดรับการรณรงคเ์ร่ืองใดๆ นั้นมีจุดประสงค์

เพ่ือตอ้งการใหก้ลุ่มเป้าหมายไดรั้บอิทธิพลจากเน้ือหาสารทีไดส่ื้อไป โดยประสิทธิภาพ

ของสารท่ีส่งไปนั้นข้ึนอยูก่บัลกัษณะในการเร้าอารมณ์ รูปแบบในการน�ำเสนอและ 

ชนิดของสาร ทั้งน้ีจะตอ้งวเิคราะห์ปัจจยัร่วมอ่ืนๆ เช่น ความถ่ี รูปแบบ ลกัษณะเน้ือหา 

ท่ีใชก้ระตุน้ความสนใจ ประกอบร่วมดว้ย

			   2.3	 ช่องทางการแพร่กระจายสาร (Message Distribution) ซ่ึงช่องทางทางส่ือสาร

ตอ้งค�ำนึงถึงวธีิการน�ำเสนอสารในแต่ละคร้ัง การใชช่้องทางการแพร่กระจายนั้นตอ้งใช้

อยา่งสม�่ำเสมอกบัสถานการณ์ในการรณรงคเ์พ่ือกระตุน้ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายและ

ควรค�ำนึงถึงเวลาท่ีเหมาะสมกบัสถานการณ์ในการรณรงค ์ ทั้งน้ีผูใ้ชส่ื้อเองจะตอ้งทราบ

คุณสมบติัของส่ือแต่ละชนิดวา่มีขอ้ดีและขอ้จ�ำกดัอยา่งไร ซ่ึงการน�ำขอ้ดีของส่ือชนิดต่างๆ 

และวธีิการส่ือสารท่ีเหมาะสมมาประยกุตใ์ชด้ว้ยกนัจะเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการส่ือสาร 

	 3.	 การประเมินผลอยา่งต่อเน่ือง หมายถึงการจดัท�ำประเมินผลในทุกขั้นตอนของ

การรณรงคท์ั้งก่อนเร่ิมท�ำการณรงค ์ ระหวา่งการณรงค ์ และหลงัการรณรงคเ์สร็จส้ินแลว้ 

เพ่ือใหส้ามารถประเมินความส�ำเร็จ ตรวจสอบขอ้ผิดพลาดในช่วงเวลาต่างๆ ไดรั้บผล 

ตอบกลบัจากกลุ่มเป้าหมาย เพื่อท่ีจะสามารถหาแนวทางแกไ้ขปรับปรุงเพื่อใหก้ารรณรงค์

นั้นๆ มีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน

	 4.	 บทบาทเสริมของส่ือมวลชน (Mass Media) และการส่ือสารระหวา่งบุคคล 

(Interpersonal Media) เป็นอีกหน่ึงบทบาทของสองส่ือท่ีตอ้งมีการเสริมและเอ้ือต่อ 

การรณรงค ์โดยมีหนา้ท่ีกระจายขอ้มูลข่าวสาร สร้างความส�ำนึกและเพิ่มความรู้ในวงกวา้ง 

ประกอบกบัการใชส่ื้อบุคคลจะช่วยใหเ้น้ือหาสาระของการรณรงคมี์ความหมายเช่ือมโยง

กบัปัจเจกบุคคลในระดบัต่างๆ ได้
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	 5.	 การเลือกใชส่ื้อท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย เป็นการเลือกสรรช่องทางต่างๆ  

ท่ีโครงการรณรงคส์ามารถใชใ้นการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายเพ่ือใหเ้กิดประสิทธิภาพ

สูงสุด เน่ืองจากการเลือกใชส่ื้ออยา่งเหมาะสมจะท�ำให้กลุ่มเป้าหมายไดรั้บสารอยา่ง 

มีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน

	  

	 2. แนวคดิการสร้างสรรค์งานโฆษณาส่งเสริมสังคม 

	 การโฆษณาส่งเสริมสงัคม คือ การส่ือสารในลกัษณะการแจง้ขอ้มูลใหค้นในสงัคม

ไดท้ราบและตระหนกัถึงปัญหาท่ีก�ำลงัเกิดข้ึนอยูใ่นสังคม พร้อมทั้งท�ำการชกัจูงและ 

โนม้นา้วเพื่อขอความร่วมมือจากคนในสงัคมเพื่อท�ำการแกไ้ข ปรับปรุง หรือเปล่ียนแปลง

ทั้งดา้นทางทศันคติและพฤติกรรมของตนเองเพ่ือท�ำให้ปัญหาเหล่านั้นคล่ีคลายหรือ 

หมดไป ซ่ึงโดยส่วนใหญ่แลว้ การโฆษณาส่งเสริมสังคมจะมีท่ีมาจากองคก์รท่ีไม่ได ้

มุ่งหวงัผลก�ำไรทั้งจากของรัฐและเอกชน ซ่ึงการโฆษณาส่งเสริมสงัคมสามารถเป็นตวัจกัร

ส�ำคญัท่ีมีประโยชนข์องสงัคม ในการสร้างพลงัอ�ำนาจในการโนม้นา้วใจบุคคลไดอ้ยา่งมี

ประสิทธิภาพ ในการปรับเปล่ียนความคิดและพฤติรรมของผูค้นในสงัคมได ้โดยเป็นการ

ส่ือสารท่ีตอ้งการจะกระตุน้กลุ่มคนอีกกลุ่มหน่ึงให้มีความเช่ือและพฤติกรรมอยา่งใด 

อยา่งหน่ึงโดยใชจุ้ดจูงใจ (appeal) ในการส่ือสารผา่นโฆษณา (Rice & Paisley, 1981: 87-89) 

	 วตัถุประสงคข์องการโฆษณาส่งเสริมสงัคม มี 5 ประเภท คือ (ฐิติพร แกว้วมิล, 

2559: 22

	 1.	 เพ่ือการเปล่ียนแปลงความคิด (Public Service Advertising for Cognitive Change) 

เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งใหค้วามรู้แก่คนในสงัคม หรือเป็นการโฆษณาท่ีมีส่วนช่วยใหส้งัคม

ไดท้ราบถึงปัญหาสังคมท่ีเกิดข้ึนในขณะนั้น เพ่ือให้คนในสังคมเกิดความตระหนกั 

ต่อปัญหานั้น ๆ มากยิง่ข้ึน

	 2.	 เพ่ือการเปล่ียนแปลงทางการกระท�ำ (Public Service Advertising for Action 

Change) เป็นโฆษณาท่ีมีวตัถุประสงคใ์นการชกัชวนใหก้ลุ่มเป้าหมายกระท�ำกิจกรรม 

ท่ีเป็นประโยชนต่์อสาธารณะ ซ่ึงเม่ือกลุ่มเป้าหมายไดก้ระท�ำ (Action) ตามท่ีสารในโฆษณา

ไดว้่าไวแ้มเ้พียงคร้ังเดียวหรือสองสามคร้ังแลว้เลิกกระท�ำไป หรือกระท�ำไม่ต่อเน่ือง  

กถื็อไดว้า่โฆษณาส่งเสริมช้ินนั้นประสบผลส�ำเร็จ

	 3.	 เพื่อการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรม (Public Service Advertising for Behavior 

Change) เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งใหป้ระชาชนมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีเป็นสาเหตุ 

ของปัญหาสงัคมมาสู่พฤติกรรมใหม่ท่ีถูกตอ้ง ซ่ึงโฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีมีวตัถุประสงค์
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น้ีจะประสบผลส�ำเร็จท่ีแทจ้ริงกต่็อเม่ือกลุ่มเป้าหมายนั้น ๆ มีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม

ตามท่ีสารช้ินนั้นไดก้ล่าวไวแ้ลว้อยา่งถาวร หรือไดป้ฏิบติัอยา่งต่อเน่ืองในระยะเวลาหน่ึง

เท่านั้น

	 4.	 เพื่อการเปล่ียนแปลงค่านิยม (Public Service Advertising for Value Change) 

เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งส่งเสริมค่านิยมท่ีถูกตอ้งให้กบัประชาชนในสังคม เช่น โฆษณา 

แคมเปญ “โครงการรักลูกใหถู้กทาง” ของชมรมไทยรักไทย ท่ีมุ่งเปล่ียนค่านิยมในการ

บริโภคสินคา้ต่างชาติ มาเป็นการสนบัสนุนใหซ้ื้อสินคา้ไทย

	 5.	 เพ่ือการส่งเสริมภาพลกัษณ์ขององคก์ารและตราสินคา้อยา่งเด่นชดั (Public 

Service Advertising for Corporate of Brand Change) เป็นโฆษณาท่ีมุ่งประชาสมัพนัธ์

กิจกรรมต่าง ๆ  ท่ีบริษทัไดก้ระท�ำเพื่อสาธารณะประโยชนใ์หส้มาชิกในสงัคมไดรั้บทราบ 

เพื่อมุ่งหวงัใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาผูบ้ริโภค

	 การผลิตโฆษณาส่งเสริมสังคมตอ้งมีการเช่ือมโยงความคิดสร้างสรรคร์ะหว่าง

จินตนาการและขอ้มูลสินคา้ในรูปแบบต่างๆ เม่ือใหโ้ฆษณานั้นสามารถเสนอขอ้มูล และ

แกไ้ขปัญหาตามท่ีผูส่ื้อสารตอ้งการได ้บางคร้ังการสร้างสรรคใ์นงานโฆษณาอาจจะไม่ใช่

การสร้างส่ิงใหม่ๆ ข้ึนมา แต่เป็นแนวทางใหม่ท่ีเกิดการผสมผสานระหวา่งความคิดสร้างสรรค์

และการน�ำเสนองานโฆษณาเขา้ไวด้ว้ยกนั ซ่ึงการสร้างสรรคก์ารโฆษณาคือผลของ 

การพฒันาสารการโฆษณาอยา่งมีหลกัเกณฑท่ี์สามารถส่ือประโยชน์ของส่ิงท่ีผูน้�ำเสนอ 

กบักลุ่มเป้าหมายไดห้รือจะพดูอะไร (What to say) ส่วนวิธีการน�ำเสนอคือการด�ำเนิน 

เร่ืองราวของงานโฆษณาภายใตแ้นวคิดของการโฆษณาดว้ยวจันภาษาและอวจันภาษา 

อยา่งมีกลวธีิไปยงักลุ่มเป้าหมายทางการตลาด หรือจะพดูอยา่งไร (How to say) ซ่ึงทั้งสอง

อยา่งน้ีเป็นกระบวนการน้ีด�ำเนินไปบนรากฐานของขอ้เท็จจริงตามหลกัวิทยาศาสตร์  

หาใช่เป็นความคิดท่ีไดจ้ากการเพอ้ฝัน โดยอาศยัขอ้เทจ็จริงท่ีมีอยู ่ ซ่ึงไดแ้ก่ สถาการณ์ 

ท่ีเกิดข้ึนจริงของส่ิงท่ีน�ำเสนอ (Situation) ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 

Behavior) และเทคโนโลยส่ืีอ (Media Technology) ผสมผสานจนเกิดเป็นความคิดในการ

โฆษณา (Creative Thinking) ท่ีมีผลต่อการพฒันาการผลิตช้ินงานโฆษณาแนวคิดหลกั 

หรือคอนเซ็ปตท่ี์จะส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมาย (Concept) ซ่ึงจากแนวคิดสร้างสรรคน้ี์

นกัสร้างสรรคก์็จะน�ำไปพฒันาเป็นแนวทางการน�ำเสนอ (Execution) ในรูปแบบของ 

ผงัโฆษณาทางส่ืออ่ืน ๆ ต่อไป 
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ทีม่า ดดัแปลงจาก ธีรพล ภรัูต (2558 : 4)

ภาพที ่4  แบบจ�ำลองการสร้างสรรคง์านโฆษณา

	 กระบวนการการสร้างสรรคง์านโฆษณาส่งเสริมสังคม มีขั้นตอนการท�ำงาน 

แบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน คือ การจดัท�ำขอ้มลูสรุปส�ำหรับงานสร้างสรรค ์การรวบรวมขอ้มลู

เพ่ือเป็นประโยชน์ในการสร้างสรรค ์ การพฒันาแนวคิดการสร้างสรรคโ์ฆษณา และการ

ทดสอบแนวคิดและประเมินความคิดสร้างสรรคใ์นการโฆษณา ซ่ึงนกัสร้างสรรคโ์ฆษณา

แต่ละคนอาจจะมีกระบวนการปฏิบติัท่ีแตกต่างกนั ทั้งน้ีจะข้ึนอยูก่บัองคก์ร สินคา้ และ

สถานการณ์ ณ เวลานั้น และตอ้งอาศยัความเขา้ใจเก่ียวกบัส่วนประกอบต่าง ๆ  ของโฆษณา

ร่วมดว้ย ซ่ึงกลยทุธ์ในการโฆษณา (Creative Strategy) จะเป็น ขั้นตอนท่ีมีคุณภาพ 

โดยบุคคลซ่ึงสามารถสร้างความแปลกใหม่ การสร้างผลงานใหม่ และการปรับปรุงใหม่

ใหดี้ข้ึน ผลงานเกิดจากความรู้ เหตุผล จินตนาการ และสร้างใหเ้กิดความรู้สึกท่ีจะสามารถ

เห็นความต่อเน่ืองและแตกต่างระหวา่งความคิดและส่ิงของ (Belch & Belch. 1990 : 462) 

กลยทุธ์โฆษณาส่งเสริมสงัคมท่ีดีตรงประเดน็ ง่าย ชดัเจน และบรรลุวตัถุประสงคใ์นการ

ส่ือสารไปสู่กลุ่มเป้าหมาย จนสามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้

	 วิธีการหน่ึงท่ีจะท�ำใหก้ารสร้างสรรคโ์ฆษณาส่งเสริมสังคมประสบความส�ำเร็จ  

นั้นคือ การใชแ้รงจูงใจของผูบ้ริโภคผลกัดนัใหผู้รั้บชมโฆษณามีความสนใจและรู้สึกเกิด

พฤติกรรมตามมา (Belch and Belch, 1995) ซ่ึงแรงจูงใจท่ีนิยมน�ำมาใชมี้อยู ่3 ดา้น ไดแ้ก่ 

	 1.	 แรงจูงใจเก่ียวกบัเร่ืองจรรยาบรรณ (Ethical appeals) เป็นการน�ำเอาเร่ือง 

คุณงามความดี เร่ืองจริยธรรมท่ีสร้างเป็นสารในโฆษณาเพ่ือท�ำใหผู้รั้บรู้สึกไปในทางท่ีดี 

มีความถกูตอ้ง และภาคภมิูใจในแง่ศีลธรรมและกฎหมาย 
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	 2.	 แรงจูงใจทางดา้นเหตุผล (Logical Appeals) เป็นการน�ำเอาเร่ืองเหตุและผล  

มาสร้างเป็นสารในการน�ำเสนอโฆษณา โดยส่วนใหญ่จะเป็นการน�ำเสนอใหเ้ห็นขอ้เทจ็จริง 

มีตรรกะ สามารถพิสูจน์ได ้ ซ่ึงผูรั้บสารจะทราบความจริงไดอ้ยา่งชดัเจน และสามารถ

ตดัสินเลือกบริโภคสินคา้นั้นไดง่้ายข้ึน

	 3.	 แรงจูงใจทางดา้นอารมณ์ (Emotional Appeals) เป็นการน�ำเอาสารท่ีเนน้ 

การสร้างอารมณ์ ความรู้สึกของผูบ้ริโภคใหรู้้สึกคลอ้ยตาม โดยไม่มีการอิงตรรกศาสตร์

หรือมีความเหตุมีผลของความจริง โดยผูรั้บสารไม่จ�ำเป็นตอ้งใชภู้มิปัญญาและความรู้  

แต่ใชอ้ารมณ์และความรู้สึกในขนาดชมโฆษณามาตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้นั้น 

	 นอกจากแรงจูงใจทั้ง 3 ดา้นขา้งตน้ Hawkin set al. (1998) ไดใ้หค้วามเห็นวา่กลยทุธ์

ของสารท่ีใชใ้นการเชิญชวน (Message Appeals) ท่ีสามารถน�ำมาใชเ้พ่ือเปล่ียนแปลงทศันคติ

และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างมากเช่นเดียวกนักบักลยุทธ์ของสารท่ีใช ้

ในการเชิญชวน เพ่ือการเปล่ียนทศันคติและพฤติกรรม ไดแ้ก่ แรงจูงใจดว้ยความกลวั (Fear  

appeals) ท่ีแสดงใหเ้ห็นผลหรืออนัตรายท่ีจะเกิดข้ึนในทางไม่ดีหากผูบ้ริโภคไม่เปล่ียน

ทศันคติและพฤติกรรม เช่น การโฆษณาโดยใชภ้าพแสดงใหเ้ห็นถึงผลท่ีจะเกิดข้ึน ท�ำให้

เกิดความกลวั หรือโฆษณาให้เห็นถึงอนัตรายท่ีเกิดข้ึนจากการสูบบุหร่ี การขบัรถท่ี 

ไม่ระมดัระวงั เป็นตน้ และ แรงจูงใจดว้ยอารมณ์ขนั (Humorous ฑR สามารถใชก้ลยทุธ์

การส่ือสาร (Communication Strategies) หลากหลายรูปแบบ เช่น กลยทุธ์การท�ำใหมี้ 

ความรู้สึกไม่ดีถา้ตนไม่ไดป้ฏิบติัตาม (Bad Felling) กลยทุธ์การใชค้วามเช่ียวชาญของ 

ผูส่้งสารโนม้นา้วไปในทางลบ (Expertise Negative) กลยทุธ์ดา้นศีลธรรม (Moral) กลยทุธ์

การท�ำความดีเพื่อช่วยเหลือสงัคม (Altruism-helping) กลยทุธ์การข่มขู่ (Threat) กลยทุธ์

การกระตุน้ไปในทิศทางลบ (Negative Stimulation) กลยทุธ์การท�ำใหมี้ความรู้สึกดีถา้ตน

ไดป้ฏิบติัตาม (Good Felling) กลยทุธ์การใชค้วามเช่ียวชาญของผูส่้งสารโนม้นา้วไป 

ในทางบวก (Expertise Positive) กลยทุธ์การกล่าวอา้งถึง คนไม่ดี (Altercating Negative) 

กลยุทธ์การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีในการส่ือสาร (Liking) กลยุทธ์การให้ค �ำสัญญา  

(Promise) กลยทุธ์การไดรั้บการยอมรับนบัถือ (Esteem Positive) กลยทุธ์การกล่าวอา้งถึง 

“คนดี” (Altercating Positive) และกลยทุธ์การไม่ไดรั้บการยอมรับนบัถือ (Esteem  

Negative) เป็นตน้

	 3. ทฤษฎสัีญญวทิยา (Semiology) 

	 เป็นศาสตร์ท่ีศึกษากระบวนการส่ือความหมายเก่ียวกบัระบบของสญัลกัษณ์ (Sign) 

ท่ีปรากฏอยูใ่นความคิดของมนุษย ์เช่น ภาษา รหสั สญัญาณ เคร่ืองหมายเป็นตน้ ซ่ึงการท่ี
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ผูรั้บสารจะเขา้ใจความหมายนั้นจ�ำเป็นตอ้งใชก้ารตีความเน้ือหาเสียก่อนซ่ึง De Saussure 

(อา้งใน Bignell, 1997) ไดแ้บ่งสัญญะออกเป็น 2 ส่วน คือความหมาย (Signifier) ซ่ึง 

หมายถึงภาพหรือเสียง และตวัหมายถึง (Signified) ไดแ้ก่แนวคิด ซ่ึงความสมัพนัธ์ของ 

ตวัหมายและตวัหมายถึงในกระบวนการสร้างความหมายนั้น เป็นไปอยา่งไม่มีหลกัเกณฑ ์

แต่เป็นส่ิงท่ีตอ้งเรียนรู้ ค �ำค �ำหน่ึงกบัแนวคิดหน่ึง จะไม่มีการเช่ือมโยงในเชิงเป็นเหตุ 

เป็นผลกนั แต่จะมีรหสั (Code) ท่ีถูกก�ำหนดมาจากเกณฑข์องวฒันธรรมควบคุมการเกิด

ความหมายภายใตภ้าษาศาสตร์และค่านิยม Barthes (อา้งในวรรณพิมล องัคศิริสรรพ, 2547) 

ไดแ้บ่งการวเิคราะห์ความหมายในการติดต่อส่ือสารออกเป็น 2 ประเภท คือ 1) การตีความหมาย

โดยตรง (Denotation) เป็นการตีความหมายโดยมีลกัษณะเป็นสากล ท่ีทุกคนรับรู้ร่วมกนั

เป็นสภาวะวสิยั และ 2) การตีความหมายโดยนยัแฝง (Connotation) เป็นการตีความหมาย

เม่ือสัญญะนั้นกระทบความรู้สึกของผูรั้บสาร โดยเป็นการตีความท่ีมีอตัตวิสัยของผูฟั้ง 

นอกจากน้ียงัมีการรายละเอียดการตีความขั้นท่ี 2 คือการตีความผา่นทางมายาคติ (Myth)

ซ่ึงเป็นความคิดรวบยอดท่ีคนในแต่ละสังคมมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ท่ีเปรียบเสมือนลูกโซ่ 

ท่ีคลอ้งความคิด การตีความผ่านสัญลกัษณ์ (Symbols) และการตีความแบบอุปมา  

(Methaphor) ระหวา่งความสัมพนัธ์ของส่ิงสองส่ิงในลกัษณะการใชน้ยัเปรียบเทียบซ่ึง 

การตีความในชั้นท่ี 2 จะท�ำใหเ้ขา้ใจความหมายท่ีผูส่้งสารตอ้งการส่ือสารเขา้ใจมากยิง่ข้ึน

	 ส�ำหรับการศึกษาทฤษฎีสัญญวิทยาจะใหค้วามส�ำคญักบัการตีความของสัญญะ 

และรหัส โดยขยายขอบเขตไปออก ซ่ึงเราจะเรียกว่าตวับท (Text) ดว้ยการอาศยั 

ความสัมพนัธ์ (Relations) ระหว่างตวับท และปริบท (Context) ท่ีจะร่วมกนัก�ำหนด 

ความหมายให้แก่ตวับทอยู่ตลอดเวลา ซ่ึงบริบทท่ีส�ำคญัท่ีสุด คือบริบททางดา้น 

สงัคม-วฒันธรรม (Socio-Cultural Context) ซ่ึงในวงการส่ือสารมวลชนไดน้�ำมาเสนอ

เน้ือหาและรูปแบบของส่ือในการส่ือความหมายตลอดเวลา เร่ิมตั้งแต่ฉากท่ีใชใ้นการแสดง 

เคร่ืองประดบั ฉาก เคร่ืองแต่งกาย บทสนทนา การแสดงท่าทางของตวัละคร ฯลฯ นอกจาก

ส่ือเองน้ียงัมีการสร้างแบบแผนขั้นสูงท่ีซบัซอ้นของความสมัพนัธ์ระหวา่งสญัญะต่าง ๆ 

(Highly Complex Pattern Of Association Of Sign) ออกมาเป็นรหสั (Code) ซ่ึงเป็นการน�ำ

เอาสญัญะยอ่ย ๆ ต่าง ๆ มาสมัพนัธ์กนั และท�ำหนา้ท่ีโครงสร้างท่ีอยูใ่นหวัของผูรั้บสาร 

ท�ำใหเ้กิดการรับรู้และตีความจากรหสันั้นๆ ไดโ้ดยง่าย 

	 นกัสญัญะวทิยาหลายท่านไดพ้ยายามประเภทและระดบัความหมายจากการตีความ

ออกเป็น 3 แนวทาง คือ 

	 1.	 การวเิคราะห์ความหมายโดยอรรถ ท่ีเป็นการเขา้ใจกนัโดยส่วนใหญ่มีการระบุชดั
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อยูใ่นพจนานุกรม และความหมายโดยนยั ท่ีเกิดจากประสบการณ์เฉพาะบุคคล หรือ 

ขอ้ตกลงของกลุ่ม 

	 2.	 การวเิคราะห์แบบ Paradigmatic เป็นการหาแบบแผนท่ีซ่อนเร้นของคู่ตรงขา้ม

และสร้างความหมายข้ึนมา ซ่ึงพยายามหาคุณลกัษณะของสัญญะตรงขา้มกนัมาอธิบาย

สญัญะท่ีน�ำเสนอ เช่น คุณลกัษณะของพระเอกและผูร้้ายและแบบ Syntagmatic ท่ีเนน้การ

ล�ำดบัขั้นหรือช่วงระยะเวลาของเหตุการณ์หรือปรากฏการณ์ของสัญญะ ซ่ึงจะพบมาก 

ในเร่ืองของการเล่าเร่ือง (Narration) เน่ืองจากโครงสร้างของการเล่าเร่ืองนั้น จะตอ้งก�ำหนด

ขั้นตอนของเหตุการณ์เอาไวอ้ยา่งแน่ชดั หากสลบัขั้นตอนกนัควาหมายกอ็าจจะเปล่ียนแปลง

ไป ซ่ึงการวิเคราะห์แนวทางน้ีจะพบในงานภาพยนตร์ บทเพลง ภาพยนตร์โฆษณา  

เป็นส่วนมาก

	 3.	 การวเิคราะห์แบบ Metaphor เป็นการอาศยัความสมัพนัธ์ระหวา่งสญัญะ 2 ตวั

ท่ีมีความคลา้ยคลึงกนั และถูกน�ำมาใชถ่้ายทอดความหมายดว้ยวิธีการ “เปรียบเทียบ 

อุปมาอุปมยั (Analogy)” โดยสัญญะตวัแรกนั้นเป็นท่ีรู้จกัความหมายกนัดีอยู่แลว้  

เฉพาะฉะนั้นเม่ือถูกน�ำเขา้คู่กบัสัญญะตวัท่ีสองซ่ึงยงัไม่ค่อยรู้จกักนัความหมายกนัดี  

จึงตอ้งอาศยัความหมายของสัญญะตวัแรกเพ่ือใหท้�ำสัญญะตวัหลงัถูกรับรู้ความหมาย 

ไปดว้ย และแบบ Metonymy เป็นการถ่ายทอดความหมายโดยหยบิเอาส่วนเส้ียวเลก็ๆ  

ส่วนหน่ึงของสญัญะ (Part) มาแทนความหมายของส่วนรวมทั้งหมด (Whole) ตวัอยา่ง 

ท่ีพบบ่อยท่ีสุด คือ การใชส้ญัญะแทนเมืองต่างๆ เช่น วดัพระแกว้แทนกรุงเทพ ตึกระฟ้า

แทนนิวยอร์ก หอไอเฟลแทนปารีส เป็นตน้ ซ่ึงอาจจะตอ้งอาศยัการโยนความสัมพนัธ์ 

ในหวัของผูรั้บสาร 

	 โดยสรุปการศึกษาทฤษฎีสัญญวิทยานั้นเพ่ือให้เกิดความเขา้ใจถูกตอ้งระหว่าง 

การสร้างรหสั และการถอดรหสัของผูรั้บสาร วา่มีการเขา้ใจท่ีตรงกนัหรือไม่ ผูว้จิยัจึงจ�ำเป็น

ตอ้งศึกษาแนวคิดของการรับรู้ในมุมมองของผูรั้บสารประกอบดว้ย

	 4.	 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ (Concept of Perception) เป็นกระบวนการการตีความหมาย

ส่ิงท่ีเราพบเห็นส่ิงแวดลอ้ม ส่วนความหมาย (meaning) คือส่ิงท่ีเกิดจากกระบวนการตี 
ความหมายหรือการรู้ กล่าวคือเราจะมีความหมายต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงอยา่งไร ยอ่มข้ึนอยู ่

กบัการท่ีเรารับรู้ (Perceive) หรือตีความ (Interpret) ส่ิงนั้นอยา่งไร ในการรับรู้และตีความ

ส่ิงท่ีเราไดพ้บนั้นเรากระท�ำโดยอาศยัประสบการณ์ของเราต่อส่ิงท่ีเราพบนัน่เอง 

	 ฉตัรยาพร เสมอใจ (2550) อธิบายว่าการรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการ 

ของสมองท่ีท�ำหนา้ท่ีแปลหรือใหค้วามหมายของการรู้สึก เป็นการตดัสินใจว่า ส่ิงท่ีคนเรา
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รู้สึกนั้นคืออะไร การรับรู้จะเก่ียวขอ้งกบัการจดัระบบระเบียบของส่ิงเร้าทางความรู้สึก 

(Sensation) และการก�ำหนดความหมายของส่ิงเร้านั้นๆ โดยอาศยัประสบการณ์เดิม ซ่ึงการ

รับรู้เป็นส่ิงท่ีจ�ำเป็นส�ำหรับคนเราท่ีจะเขา้ใจและปรับตวัใหเ้ขา้กบัส่ิงแวดลอ้ม

	 กนัยา สุวรรณแสง (2532) กล่าววา่การรับรู้ประสาทสมัผสัทางตา (Visual Perception) 

มีความส�ำคญัต่อมนุษยม์ากเพราะมนุษยใ์ชก้ารมองเห็น (Vision) เป็นอวยัวะรับสัมผสั 

รับส่ิงเร้าและใหค้วามหมายต่อประสบการณ์ส่ิงเร้านั้นถึง 80 เปอร์เซ็นตโ์ดยจะเร่ิมพฒันา

ตั้งแต่ทารกอายไุด ้ 1 เดือนเดก็จะเร่ิมมองเห็นรับพลงังานแสงจากภายนอกเขา้ไปเปล่ียน

เห็นสัญญาณประสาทและเกิดการรับรู้ไดเ้ม่ือสมองถึงวฒิุภาวะนั้นๆและเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ 

ร่วมกบัการมีปฏิกิริยากระทบการปะทะกบัส่ิงแวดลอ้มเดก็กจ็ะเกิดการรับรู้และใหค้วาม

หมายต่อส่ิงเร้าไดม้ากข้ึนเร่ือย ๆ ก่อให้เกิดทกัษะท่ีจ�ำเป็นและเสริมสร้างความพร้อม 

ทางดา้นร่างกายและสติปัญญาเช่นการเคล่ือนไหวส่วนต่างๆของร่างกายท่ีสัมพนัธ์กนั 

การรับรู้ถึงรูปทรงของวตัถุการรู้จกัช่องวา่งและต�ำแหน่งของวตัถุการรับรู้ถึงความสมัพนัธ์

ของตนเองต่อช่องวา่งต่อวตัถุซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นปัจจยัท่ีส�ำคญัต่อการอ่านการเขียนหนงัสือ

การด�ำรงชีวติประจ�ำวนั

	 Schcmenhorn, Hunt and Osborn (1982: 55) ไดก้ล่าวถึงกระบวนการรับรู้วา่เป็น 

กระบวนการทางจิตวทิยาเบ้ืองตน้ในการตีความส่ิงเร้าท่ีสมัผสัต่าง ๆ  เพ่ือสร้างประสบการณ์

ท่ีมีความส�ำคญัส�ำหรับผูรู้้ การรับรู้เป็นส่ิงท่ีท�ำใหบุ้คคลมีความแตกต่างกนัเม่ือบุคคลได้

รับส่ิงเร้ากจ็ะประมวลส่ิงรับรู้นั้นเป็นประสบการณ์ท่ีมีความหมายเฉพาะตนเอง ดงัภาพ 6

 

ภาพที ่5  กระบวนการรับรู้

ทีม่า  Schcmenhorn, Hunt& Osborn (1982: .55)

	 ส�ำหรับกระบวนการรับรู้จะเก่ียวขอ้งกบัขั้นตอนส�ำคญั ๆ 3 ขั้นตอน คือ (จุฑามาศ 

สิทธิขวา, 2542)

	 ขั้นตอนท่ี 1 การเลือก (Selection) การเลือกจะเก่ียวขอ้งทั้งการเลือกโดยจงใจและ

ไม่จงใจกล่าวคือ การตดัสินใจบางคร้ังจะกระท�ำการเลือกวา่เราจะรับส่ิงกระตุน้ใดข้ึนอยู่
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กบัปัจจยัหลายอยา่งเช่น ปัจจยัทางดา้นกายภาพ (Characteristic) ปัจจยัทางดา้นท่ีตั้ง 

(Physical Location) ความสนใจ(Interest) ประสบการณ์ท่ีผา่นมา (Past Experience)

	 ขั้นตอนท่ี 2 การรวบรวม ในดา้นการรับรู้ส่ิงต่าง ๆ เรามกัมีแนวโนม้ท่ีจะรวบรวม

ตวักระตุน้ต่าง ๆ  เขา้เป็นรูปแบบต่าง ๆ  หลกัในการรวบรวมตวักระตุน้มีหลายประการ เช่น 

รวบรวมโดยพิจารณาจากการอยู่ใกลเ้คียง (Proximity) รวบรวมโดยพิจารณาจาก 

ความคลา้ยคลึงกนั (Resemblance) รวบรวมโดยพิจารณาจากการกระท�ำไปทางเดียวกนั 

(Common Fate) รวบรวมโดยพิจารณาถึงการต่อเติมส่วนท่ีขาดไป

	 ขั้นตอนท่ี 3 การตีความ (Interpretation) เป็นการแปลความหมาย ประสบการณ์ 

ต่าง ๆ ท่ีไดรั้บในการแปลความหมายน้ีอาจท�ำไดห้ลายลกัษณะ เช่น แปลความหมาย 

ตามสถานการณ์ (Context) แปลความหมายโดยพิจารณาถึงเจตนาของบุคคล (Intent)  

แปลความหมายโดยยดึเอาบุคลิกลกัษณะของตนเองเป็นหลกั (Projection)

	 การรับรู้เป็นกระบวนการทางจิตท่ีตอบสนองต่อส่ิงเร้าท่ีไดรั้บ เป็นการเลือกรับสาร 

จดัสาร และการตีความสารท่ีไดรั้บตามความเขา้ใจและความรู้สึกและตีความหมายตอ้ง

อาศยัความหมายจากประสบการณ์ท่ีมีอยูแ่ละน�ำไปสู่การให้ความหมายดว้ยการเลือก 

(Select) เพิ่มเติม (Add) บิดเบือน (Distort) หรือโยงส่ิงนั้นใหเ้ขา้กบัประสบการณ์ดงักล่าว 

นอกจากน้ีการรับรู้ท่ีแตกต่างกนัยงัเกิดจากอิทธิพลหรือตวักรอง (Filter) บางอยา่งไดแ้ก่

	 1.	 แรงผลกัดนัหรือแรงจูงใจ (motives) เรามกัเห็นในส่ิงท่ีเราตอ้งการเห็นและไดย้นิ

ในส่ิงท่ีเราตอ้งการไดย้นิเพื่อสนองความตอ้งการของตนเอง

	 2.	 ประสบการณ์เดิม (past experience) คนเราต่างเติบโตข้ึนในสภาพแวดลอ้ม 

ต่างกนัหรือถกูเล้ียงดูดว้ยวธีิต่างกนัและคบหาสมาคมกบัคนต่างกนั จึงมีการรับรู้ท่ีแตกต่าง

กนัตามประสบการณ์เดิมท่ีต่างกนั

	 3.	 กรอบอา้งอิง (frame of reference) ซ่ึงเกิดจากการสัง่สมอบรมทางครอบครัว 

และสงัคม ฉะนั้นคนต่างศาสนากนัจึงมีความเช่ือและทศันคติในเร่ืองต่าง ๆ กนัได้

	 4.	 สภาวะแวดลอ้ม เช่น คนท่ีอยูใ่นสภาพแวดลอ้มต่างกนั อุณหภูมิบรรยากาศ 

สถานท่ีกจ็ะตีความสารท่ีไดรั้บนั้นแตกต่างกนั

	 5.	 สภาวะจิตใจและอารมณ์ ไดแ้ก่ ความโกรธความกลวัคนเราท่ีมีสภาวะจิตใจ 

และอารมณ์ท่ีแตกต่างกนักจ็ะมีมุมมองท่ีจะรับรู้สารแตกต่างกนั

	 ธงชยั สนัติวงษ ์(2540: 104) ไดก้ล่าวถึงความรู้สึกของประสาทสมัผสัแต่ละอยา่ง

ดงัแผนภาพดงัน้ี 
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ภาพที ่6  การแสดงถึงความรู้สึกต่อขีดขั้นความรู้สึกของประสาทสมัผสั

	 จากแผนภาพท่ี 6 สามารถอธิบายใหเ้ห็นความรู้สึกในระดบัต่างมีขีดขั้นอยู ่ 3 ขั้น 

คือ ขีดขั้นต�่ำ (Lower Threshold) เป็นจุดต�่ำสุดซ่ึงความเขม้ขน้ของตวักระตุน้ (เช่น  

แสง เสียง ฯลฯ) ท่ีต�่ำกวา่น้ีลงไป จะไม่ทาํใหค้นสงัเกตเห็นหรือรู้สึกไดแ้ต่อยา่งใด

	 ขีดขั้นสูง (Terminal Threshold) เป็นจุดสูงสุดซ่ึงถึงแมว้า่จะมีการเพิ่มความเขม้ขน้

ของตวักระตุน้หรือความถ่ีใหม้ากเขา้ไปอีกก็จะไม่สามารถเพิ่มความรู้สึกไดม้ากข้ึนแต่ 

อย่างใดและสุดทา้ยคือขีดขั้นแตกต่าง (Difference Threshold) หรือส่วนท่ีเรียกว่า  

“just noticeable difference” (ท่ีสามารถรู้สึก หรือสงัเกตเห็นได)้ หมายถึงส่วนท่ีซ่ึงถา้ไดมี้

การเพิ่มความเขม้ขน้ของตวักระตุน้เขา้ไปเพียงเลก็นอ้ย ก็จะทาํใหผู้รั้บสามารถสงัเกตเห็น

หรือรู้สึกไดเ้สมอ ถา้หากมีการเพิ่มหรือลดตวักระตุน้ต่าง ๆ ภายในช่วงน้ีแลว้คนยอมจะ 

รับไดเ้สมอ

ระเบียบวธีิการวจิยั

	 ใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เพ่ือใหไ้ดค้ �ำตอบในการวิจยัตาม

วตัถุประสงคท่ี์ผูว้จิยัไดว้างไว ้ โดยด�ำเนินการวจิยัสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

กบัผูใ้หข้อ้มูลหลกั (Key Informant) ท่ีมีส่วนไดส่้วนเสียการผลิตและน�ำเสนองานโฆษณา 

“ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” เก่ียวกบักระบวนการคิดสร้างสรรคผ์ลงานโฆษณาชุด “ใหเ้หลา้ 

เท่ากบัแช่ง” การรับรู้และการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณา “ให้เหลา้เท่ากบัแช่ง”  

จ�ำนวน 10 คน ไดแ้ก่ เจา้หนา้ท่ี สสส. ผูผ้ลิตผลงานโฆษณา และนกัวชิาการ



17CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University
Vol. 4 No. 1 (January - April 2021)

ระยะเวลาด�ำเนินการวจิยั

	 เดือนธนัวาคม 2562-กนัยายน 2563 รวมระยะการวจิยัจ�ำนวน 10 เดือน

เคร่ืองมอื/แบบเกบ็ข้อมูล

	 ใชก้ารสมัภาษณ์แบบมีโครงสร้างเก่ียวกบั การสร้างสรรค ์การรับรู้และการตอบสนอง

เก่ียวกบัภาพยนตร์โฆษณารณรงคง์ดด่ืมสุรา “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” เน้ือหาแบ่งออกเป็น  

3 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนท่ี 1 ความคิดเห็นเก่ียวกบัการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณารณรงค ์

งดด่ืมสุรา “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง”ในช่วง 10 ปีท่ีผา่นมา ส่วนท่ี 2 การรับรู้ภาพยนตร์โฆษณา

รณรงคง์ดด่ืมสุรา “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” ในช่วง 10 ปีท่ีผา่นมา ส่วนท่ี 3 การตอบสนองต่อ

ภาพยนตร์โฆษณารณรงคง์ดด่ืมสุรา “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” ในช่วง 10 ปีท่ีผา่นมา 

กลุ่มเป้าหมาย และพืน้ทีด่�ำเนินการ

	 ประชากรในการวจิยัคร้ังน้ี คือ เจา้หนา้ท่ีของ สสส. ผูผ้ลิตผลงานโฆษณา นกัวชิาการ 

และนกัด่ืมเป้าหมาย นกัด่ืมในเคยรับชมส่ือโฆษณา“ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” เลือกกลุ่มตวัอยา่ง

แบบจ�ำเพาะเจาะจง จากผูใ้หข้อ้มูลหลกั จ�ำนวน 10 คน ไดแ้ก่ เจา้หนา้ท่ี สสส. ผูผ้ลิตผล

งานโฆษณาและนกัวชิาการ เจา้หนา้ท่ีสสส. ผูผ้ลิตงานโฆษณา และกลุ่มภาคีเครือข่าย สคล. 

จ�ำนวน 5 คน นกัวชิาการ จ�ำนวน 5 คน ไดแ้ก่ ศาสตราจารยน์ายแพทยอุ์ดมศิลป์ ศรีแสงนาม 

คุณนิวติั วงศพ์รหมปรีดา รศ.ดร.กิตติ กนัภยั นายแพทยค์ �ำนวณ อ้ึงชูศกัด์ิ และ ดร.เชนตตี 

ทินนาม สามารถสรุปเป็นประเดน็ ๆ ท่ีส�ำคญั ไดด้งัน้ี

การวเิคราะห์ข้อมูล

	 การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) จากการสัมภาษณ์น�ำมาสร้างขอ้สรุป 

โดยเขียนเป็นขอ้ความบรรยาย (Descriptive) อุปนยั (Analytic Induction) และการจ�ำแนก

ชนิดขอ้มูลโดยกลยทุธ์การสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณารณรงคง์ดด่ืมสุราชุด “ใหเ้หลา้

เท่ากบัแช่ง” ใชท้ฤษฎีและแนวคิดการรณรงค ์ การสร้างสรรคโ์ฆษณาและสัญวิทยา  

ส่วนการรับรู้และการตอบสนองท่ีมีต่อภาพยนตร์โฆษณารณรงคง์ดด่ืมสุราชุด “ใหเ้หลา้

เท่ากบัแช่ง” ใชแ้นวคิดแนวคิดการรณรงค ์ การรับรู้และการตอบสนองของผูบ้ริโภค  

ซ่ึงสร้างบทสรุปตามวตัถุประสงคท่ี์วาง 
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ผลการวจิยั

	 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นเก่ียวกบั 

การสร้างสรรคผ์ลงานโฆษณาชุด “ให้เหลา้เท่ากบัแช่ง” ดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เจาะลึก 

นกัวชิาการ (In-depth Interview) จ�ำนวน 10 คนไดข้อ้สรุปจ�ำแนกตามวตัถุประสงคแ์ต่ละขอ้

ไดด้งัน้ี

	 ความคิดเห็นของนักวิชาการต่อการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา “ให้เหล้า 

เท่ากบัแช่ง” ในรอบ 10 ปีทีผ่่านมา

	 กลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นนกัวชิาการและผูมี้ส่วนไดเ้สียกบัการจดัท�ำภาพยนตร์โฆษณา 

“ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” มีความคิดเห็นวา่ ตลอดระยะเวลา 10 ปี ภาพยนตร์สามารถสร้าง 

การรับรู้และกระตุน้เตือนใหก้ลุ่มเป้าหมายตระหนกัและหลีกเล่ียงพฤติกรรมการใหเ้หลา้

ในวาระโอกาสส�ำคญัไดใ้นช่วงตน้ของการรณรงค ์ แต่ในช่วง 2559- ปัจจุบนั โฆษณา 

ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง ยงัคงน�ำเสนอในเน้ือหาสาระเดิม (ย �้ำใจความเดิม) คือ ความดี ความชัว่ 

และมิติทางศาสนา กลุ่มเป้าหมายหรือคนฟังจะนอ้ยลงเร่ือย ๆ จากผลการวจิยัคร้ังน้ีพบวา่ 

กลุ่มตวัอยา่งไดใ้หข้อ้เสนอแนะหลกั 2 ประการ คือ 1) ควรรักษาค�ำวา่ “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” 

ไว ้เพราะสามารพส่ือสารไดช้ดัเจนสอดคลอ้งกบับริบทของสงัคมไทย 2) ควรพฒันาเน้ือหา

ภาพยนตร์โฆษณาใหเ้หลา้เท่ากบัแช่งท่ีไม่ใช่การบอกเร่ืองราวในเชิงหา้มปราม หรือ ต่อวา่ 

และควรหลีกเล่ียงการใชต้วัละครท่ีช้ีจ�ำเพาะลกัษณะแบบเหมารวม โดยปราฏรายละเอียด

ความคิดเห็นของนกัวิชาการต่อการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง”  

ทั้งส้ิน 5 ประเดน็ไดแ้ก่ 1) ความคิดเห็นต่อการสร้างสรรคโ์ครงการรณรงค ์“ใหเ้หลา้เท่ากบั

แช่ง” 2) แนวคิดในการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา 3) กลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์

โฆษณา 4) การน�ำเสนอเน้ือหาในภาพยนตร์โฆษณา 5) ภาพความรุนแรงท่ีปรากฎ 

ในภาพยนตร์โฆษณา โดยสามารถน�ำเสนอในรายละเอียดไดด้งัต่อไปน้ี

	 1.	 ประเดน็เก่ียวกบัวธีิการสร้างสรรคโ์ครงการรณรงค ์“ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” 

	 การออกแบบและพฒันาสร้างสรรคช้ิ์นงานรณรงคใ์นแต่ละคร้ังของ สสส. ไดใ้ห้

ความส�ำคญักบัการพฒันากลยทุธ์ และการศึกษาพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย ก่อนผลิตผลงาน

เผยแพร่สู่สายตาสาธารณะ โดยมีนกัวชิาการและแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญ ตรวจทานทั้งเร่ืองราว 

เน้ือหา และภาพก่อนท่ีจะส่ือสารออกไป โดย สสส.จะใชค้วามระมดัระวงัอยา่งมากในการ

ส่ือสาร ท่ีไม่เป็นการบอกเล่าเร่ืองราวในเชิงหา้ม หรือการไปต่อวา่คนสูบบุหร่ี ด่ืมเหลา้ แต่

จะพยายามส่ือสารเสมือนการพดูกบัคนรอบขา้งมากกวา่ หรือเป็นการเสนอแนะทางออกให ้

จากการวิจยัคร้ังน้ีพบทั้งขอ้มูลส่วนท่ี สสส. ควรรักษาไวใ้นการด�ำเนินโครงการรณรงค ์

และ ส่วนท่ีเป็นขอ้เสนอใหมี้การเปล่ียนแปลงดงัต่อไปน้ี
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		  	 วเิคราะห์ความส�ำเร็จของโครงการ (ท่ีควรรักษาไว)้

			   1.1	 ความส�ำเร็จของภาพยนตร์โฆษณาท่ีผา่นมานั้นสมัพนัธ์กบัการออกกฎหมาย

ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์มาตรา 30 เก่ียวกบัวธีิการส่งเสริมและขายเหลา้ ควบคุมการขาย

ท่ีมีการจดักระเชา้ เขา้ข่ายการบงัคบัซ้ือ จึงกลายเป็นเร่ืองการกระท�ำผดิกฏหมายไปดว้ย

พร้อมกนั ผลส�ำเร็จท่ีเกิดข้ึนจึงเป็นการผนวกรวมระหวา่งขอ้บงัคบัทางกฏหมายและภาพยนต์

โฆษณา ทวา่ในช่วงปี 2559-ปัจจุบนั การน�ำเสนอเร่ืองความดี ความชัว่ และมิติทางศาสนา 

เป็นเร่ืองท่ีคนจะฟังนอ้ยลงเร่ือย ๆ  สสส.ควรหนัมาน�ำเสนอประเดน็อ่ืน ๆ  ท่ีไม่ใช่ทางศีลธรรม 

โดยเฉพาะประเดน็ความจริงส่งผลกระทบอยา่งชดัเจน ไดแ้ก่ ประเดน็สุขภาพ ความรุนแรง

ในครอบครัว หรือผลท่ีจะไดรั้บในอนาคต เช่น การสร้างภาพยนตร์โฆษณาท่ีใหเ้ห็น 

คนป่วยจริง ๆ ท่ีเป็นผลจากเหลา้ ลูกหลานตอ้งมานัง่ดูแล หรือเด็กคนหน่ึงท่ีไม่ยอม 

ไปโรงเรียนอีก เพราะวนัน้ีพอ่ไม่ไดม้าส่งแลว้เพราะถูกคนเมาแลว้ขบัขบัรถชน แน่นอน

วา่มีดราม่า แต่คนเขา้ใจไดง่้าย เป็นตน้

			   1.2	 นกัวิชาการส่วนใหญ่ช่ืนชมว่า “ให้เหลา้เท่ากบัแช่ง” เป็นโครงการท่ีดี  

เพราะค�ำวา่ “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” สามารถส่ือสารไดช้ดัเจนในตวั โดยเฉพาะกบับริบท

วฒันธรรมคนไทย ไม่มีใครไม่เขา้ใจ 

			   1.3	 “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” เป็นโครงการท่ีมุ่งเปล่ียนค่านิยมมากกวา่พฤติกรรม 

โครงการรณรงคข์อง สสส. จะเป็นการเปล่ียนพฤติกรรม การเปล่ียนค่านิยมของผูค้นนั้น

จะเป็นเร่ืองใหญ่ท่ีส่งผลระยะยาว แต่การเปล่ียนพฤติกรรมนั้นเป็นเร่ืองปัจเจกบุคคล  

อยา่งนอ้ย สสส. ไดท้ �ำในเร่ืองการเปล่ียนพฤติกรรมค่อนขา้งมาก คือ พยายามท่ีจะชวน 

คนลดละเลิก แต่ยงัไม่ค่อยไดด้�ำเนินการเก่ียวกบัการเปล่ียนค่านิยม อาจจะท�ำแต่ไม่มาก 

เท่าท่ีควร ส่วนเร่ืองของใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง จุดมุ่งหมายไม่ใช่เร่ืองของการเปล่ียนพฤติกรรม

แต่ตอ้งการเปล่ียนมุมมองของสังคม ซ่ึงก็ถือวา่ เป็นเร่ืองที่น่าสนใจมาก และก็มีผลคือ 

สังคมก็ตอบรับโดยการท่ีไม่ใหเ้หลา้กบัคนอ่ืนในลกัษณะท่ีเป็นของขวญั ถือวา่ประสบ

ความส�ำเร็จในส่วนของการเปล่ียนค่านิยม แต่ก็อาจจะมีการตีความโยงไปถึงเร่ืองของ 

ความรู้สึกวา่ เป็นการเหมารวมเหยยีดหยาม ดูถกู คนด่ืมและคนใหห้รือไม่

			   วเิคราะห์ส่วนท่ีควรเปล่ียนแปลง

			   1.4	 ยงัไม่เห็นการเปล่ียนแปลงใหม่ ๆ ในเชิงแนวคิด ยงัคงเป็นการเล่าเร่ืองราว

ในกระบวนการคิดเดิมๆ และเป็นการเล่าแบบซ�้ ำซ้อนท่ีไม่เขา้กบับริบทของยคุสมยั  

ในขณะท่ีวธีิคิดต่าง ๆ  ของคนในสงัคมและการท�ำความเขา้ใจเก่ียวกบัเร่ืองเหลา้ไดเ้ปล่ียน

ทิศทางไปแลว้ อีกทั้งผูค้นเร่ิมตระหนกัเก่ียวกบักฏหมายมากข้ึน และเร่ิมรับรู้แลว้ว่า 
สุราใหโ้ทษอะไรแก่ร่างกายบา้ง 
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			   1.5	 เน้ือหาของภาพยนตร์โฆษณาใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง ตลอด 10ปีท่ีผา่นมายงัคง

ใชคี้ยเ์วิรด ์ (keyword) เดิม ในการส่ือสารความหมาย ซ่ึงสามารถส่ือสารใหไ้ปอยูใ่นใจ 

นกัด่ืมเหลา้ ณ ปัจจุบนัไดแ้ลว้ 

			   1.6	 ยงัคงส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเดิม ๆ ซ่ึง คือ กลุ่มผูสุ้งอาย ุตามต่างจงัหวดั 

ท่ีมีไลสไตลก์ารสงัสรรคแ์ละด่ืมเหลา้ในช่วงเทศกาลส�ำคญั ๆ ซ่ึงคิดวา่เม่ือเวลาเปล่ียนไป 

สสส. น่าจะตั้งค �ำถามวา่กลุ่มเหล่าน้ียงัคงมีพฤติกรรมเดิม ๆ อยูห่รือเปล่า หรือจริง ๆ แลว้ 

น่าจะเปล่ียนกลุ่มเป้าหมายใหท้นัยคุทนัสมยั

			   1.7	 ในการด�ำเนินการในโครงการใหเ้หลา้เท่ากบัแช่งนั้น สสส. ยงัขาดกระบวนการ

เร่ืองการน�ำเอาเร่ืองของ Campaign Management มาใชใ้นการสร้างโฆษณา การสร้างสรรค์

งานโฆษณาควรตอ้งค�ำนึงถึงเป้าหมายรวมของทั้งแคมเปญดว้ย 

			   1.8	 ควรเนน้เร่ืองการเปล่ียนแปลงค่านิยมเพ่ือเป็นตวัก�ำหนดพฤติกรรม สสส.

ควรท�ำเร่ืองการเปล่ียนค่านิยมให้มากข้ึน ท่ีผ่านมาจะเนน้ไปท่ีเปล่ียนพฤติกรรม เช่น  

งดเหลา้เขา้พรรษา พกัตบั แคมเปญเหล่าน้ีเป็นการเปล่ียนแปลงท่ีพฤติกรรม 

	 2. แนวคิดในการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา

	 การสร้างสรรค์โฆษณาให้เหลา้เท่ากบัแช่งมีการท�ำงานคลา้ยกบัโฆษณา 

ประเภทอ่ืน ๆ คือ เกิดจากการคิดงานท่ีประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ หน่ึงยทุธวธีิการส่ือสาร 

และความคิดสร้างสรรคท่ี์ผนวกกนั แต่ส่วนท่ียงัไม่ชดัเจนคือ มุมมองต่อเน้ือหาท่ีส่ือสาร 

“เหลา้” ของตวัผูส่้งสารคือ สสส. นั้นสอดคลอ้งกบัส่ิงท่ีผูรั้บสารหรือผูบ้ริโภคคาดหวงั 

(expectation) หรือไม่ การรณรงคใ์ห้คนเลิกเหลา้หรือเลิกซ้ือเหลา้จริง ๆ แลว้ท�ำไป 

เพ่ืออะไร หรือในมุมมองของ สสส. นั้นเห็นวา่ “เหลา้” ไม่ไดไ้ม่วา่กรณีใด แต่ทวา่ในมุมมอง

ของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งนั้นหรือไม่ กลุ่มนกัวชิาการจึงมีขอ้เสนอต่อแนวคิดในการสร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณา “ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” ดงัต่อไปน้ี

			   2.1	 แนวทางการน�ำเสนอท่ีผ่านมาชูประเด็น “คนกินเหล้าถูกตัดสินว่าเป็น 

คนไม่ดี” ตอ้งให้ชดัว่าวิธีการน้ีเป็นการน�ำเสนอความจริงท่ีไปกดทบัคนอ่ืนหรือไม่  

ควรเลิกท�ำให้คนด่ืมเหลา้เป็นคนเลว ตลกโปกฮาท่ีตอ้งถูกเยย้หยนัทางสังคม ทั้งท่ี 

การกินเหลา้ของผูค้นในสงัคมมีมิติทางสงัคมท่ีซบัซอ้น มากกวา่นั้น ควรใหค้วามส�ำคญักบั 

“การเคารพศกัด์ิศรีความเป็นมนุษย”์ ทั้งท่ีมนุษยท่ี์เคยผดิพลาดสามารถเปล่ียนแปลงพฤติกรรมได ้

หรือมีเหตุผลเบ้ืองหลงัการกระท�ำท่ีซบัซอ้นกวา่ “กินเหลา้ = ไม่ดี” อยา่งกลุ่มเดก็ท่ีเคยก่อคดี 

ท่ีมีเหลา้เขา้มาเก่ียวขอ้ง หากลว้งลึกมากกวา่นั้นอาจพบขอ้มูลวา่ เขาฆ่าคนเมาท่ีข่มขืนแม่

และล�้ำเลยเส้นศกัด์ิศรีความเป็นมนุษย ์ เราจึงจะทราบความจริงและไดส้มัผสัวา่อนัท่ีจริง  

มีเหตุปัจจยัมากกวา่การด่ืมเหลา้แลว้ลงมือกระท�ำ เป็นตน้
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			   2.2	 การส่ือสารผิดกลุ่มท�ำให้ไม่สามารถเจาะประเด็นส�ำคญัลงในใจกลุ่ม 

เป้าหมายได ้ ตวัอยา่งเช่น เร่ืองเด็กกลุ่มเส่ียงเป็นกลุ่มท่ีไม่ไดส้นใจว่าตนเองจะไดรั้บ 

การยอมรับจากสงัคมหรือไม่ ไดรั้บความเช่ือถือหรือไม่ หากผลิตงานโฆษณาหรือรณรงค์

เนน้สร้างแรงจูงใจท่ีหรูหราในชีวติ ยอ่มไม่สามารถสร้างการเปล่ียนแปลงต่อตวัเดก็ไดเ้ลย 

เพราะก�ำลงัใชเ้น้ือหาส่ือสารท่ีไม่สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย กลุ่มท่ีกินเหลา้กเ็ช่นกนั สสส. 

ตอ้งลงมาเขา้ใจในรายละเอียดเก่ียวกบัตวักลุ่มเป้าหมายใหม้ากข้ึน และส�ำรวจดู Trend  

การเปล่ียนผา่น 

			   2.3	 ในระยะแรกของการออกแคมเปญโฆษณา “ ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” ค่อนขา้ง

กระตุกสงัคมไดก้ระแสสร้างสงัคมไดอ้ยา่งดี แต่ยงัคงใชต่้อเน่ืองมาเป็น 10 ปีในแนวคิด

เดิมยอ่มท�ำให ้ “สังคมรู้สึกชินชา” เกิดประเดน็วา่ Discriminate คนกินเหลา้อยูห่รือไม่  

สงัคมเร่ิมด้ือยา ท�ำใหไ้ม่มีผลต่อการปรับเปล่ียนพฤติกรรมไดอี้ก 

			   2.4	 ควรสร้างมาตรการอ่ืน ๆ ท่ีสนบัสนุนการท�ำโฆษณาไปพร้อมกนั ตวัอยา่ง 

“ด่ืมไม่ขบั” ไปพร้อมกบัการตั้งด่านของต�ำรวจ 

	 3. กลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์โฆษณา 

	 นกัวชิาการต่างใหค้วามคิดเห็นตรงกนัวา่ เน้ือหาส่วนใหญ่ของภาพยนตร์โฆษณา

ชุดน้ีเนน้ส่ือสารไปยงัผูช้ายวยักลางคนท่ีกลายเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกั จึงท�ำใหเ้กิดขอ้สงสยัวา่ 

จะเขา้ถึงผูด่ื้มกลุ่มอ่ืน ๆ หรือไม่ เหมือนเป็นการสร้างภาพเหมารวมวา่ปัญหาของคนท่ีติด

สุรามกัเป็นชายวยัสูงอาย ุ หรือวยักลางคนข้ึนไป ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ียงัจะสะทอ้นกบัสภาพ 

ไลฟ์สไตลข์องคนในสังคมท่ีก�ำลงัเปล่ียนไปอยา่งมากในยคุน้ีจริงหรือไม่ โดยสามารถ 

สรุปประเดน็ความคิดเห็นของนกัวชิาการต่อกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์โฆษณาใหเ้หล่า

เท่ากบัแช่งไดด้งัน้ี

			   3.1	 ขาดความหลากหลาย: “สสส. ก�ำลงัสร้างภาพเหมารวมว่าการด่ืมเหลา้ 

เป็นปัญหาของคนสูงวยัท่ีใกลส้ิ้นอายขุยัหรือไม่ถึงไดใ้ชค้ �ำว่า “ให้เหลา้เท่ากบัแช่ง”  

เพราะคนท่ีน่าจะกลวัความตาย กคื็อคนท่ีใกลส้ิ้นอายขุยั แคมเปญน้ีจึงเหมือนสร้างภาพ

เหมารวมแต่เฉพาะกลุ่มผูสู้งวยัหรือไม่ทั้งท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลน์ั้นกระจาย

อยูใ่นทุกกลุ่ม ในความเห็นของนกัวิชาการส่วนใหญ่จึงมองวา่การก�ำหนดกลุ่มเป้าหมาย

ของภาพยนตร์โฆษณาน้ีขาดความหลากหลาย

			   3.2	 ความเช่ือท่ีสร้างในภาพยนตร์ไม่สอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลข์องกลุ่มเป้าหมาย: 

หากมองวา่กลุ่มผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลน์ั้นกระจายอยูใ่นทุกเพศทุกวยั ภาพยนตร์

โฆษณาให้เหลา้เท่ากบัแช่งอาจจะไม่สอดคลอ้งกบักลุ่มผูบ้ริโภคยุค Gen Z หรือ 
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กลุ่ม Millennials เพราะกลุ่มน้ีมองวา่การด่ืมเหลา้มนัเป็นไลฟ์สไตล ์และมองวา่การด่ืมเหลา้ 

เป็นสิทธิท่ีสามารถท�ำได ้ จะเอาเร่ืองโรคภยัไขเ้จ็บหรือความตายมาทา้ทายคนกลุ่มน้ี  

ไม่น่าจะประสบความส�ำเร็จ เพราะ 10 ปีท่ีผา่นมายคุสมยัท่ีเปล่ียนไปสู่สงัคมเทคโนโลยี

ไดพ้าคนเปล่ียนกระบวนทศัน์ เปล่ียนวิธีคิดและออกท่องไปในโลกต่าง ๆ อยา่งแบบ 

ไม่มีพรมแดน ไม่มีขีดจ�ำกดัผลกระทบท่ีเกิดจากความตายหรือความเช่ือทางศาสนา  

การแช่งชกัหกักระดูกหรือความเช่ือในลกัษณะน้ี มีอิทธิพลนอ้ยลงเร่ือย ๆ การส่ือสาร 

ดว้ยความกลวัอาจจะไม่ใช่การเปล่ียนแปลงท่ีย ัง่ยนืเท่ากบัการท่ีเราใหข้อ้เทจ็จริง

			   3.3	 ประเดน็หลกัท่ีน�ำเสนอ น่าจะส่งสารไปท่ีคนใหไ้ม่ใช่คนรับ: ภาพยนตร์

โฆษณาพยายามส่ือสารใหเ้ห็นวา่การใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง หากจะมอบของขวญัใหแ้ก่กนั

ตอ้งไม่ใช่การซ้ืออะไรใหก้็ได ้ สอดคลอ้งกบัการด�ำเนินการของคณะกรรมการควบคุม 

การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์ควบคุมกระเชา้ของขวญัไม่ใหมี้เหลา้ถือวา่เป็นการขาย

และผดิกฎหมาย ปรากฏวา่หลงัจากออกแคมเปญน้ีกระเชา้ของขวญัขายหมดแต่คนบริโภค

แอลกอฮอลก์ไ็ม่ไดล้ดนอ้ยลง

	 4. การน�ำเสนอเน้ือหาในภาพยนตร์โฆษณา 

			   4.1	 เน้ือหาตอ้งสามารถสร้างประสบการณ์ร่วมได:้ เน้ือหาท่ีมีนั้นดูตลกขบขนั

จึงเกิดความรู้สึกวา่มนัเฟค ไม่ไดรู้้สึกเช่ือเลยวา่ คือ ชีวิตจริงของคนคนนั้น โฆษณาจึง 

ไม่สามารถสร้างประสบการณ์ร่วมกบัผูรั้บสารได ้ ยอ่มไม่สามารถเปล่ียนแปลงถึงขั้น

พฤติกรรมได ้ควรสร้างเน้ือหาใหเ้กิดการเรียนรู้จากมิติภายใน ใหก้ลุ่มเป้าหมายมีความรู้สึก

วา่เกิดจากประสบการณ์ตรงในชีวติของเขา หากไม่ใช่ความรู้สึกนั้นกจ็ะถูกผลกัออกห่าง

ใหเ้ป็นเร่ืองของคนอ่ืนไม่ใช่เร่ืองของเรา ตวัอยา่ง ภาพตวัแสดงท่ีเสียชีวิตกระอกัเลือด  

มนัถูกท�ำใหก้ลายเป็นเหมารวมวา่เป็นผูช้ายสูงอายดูุเหมือนวา่น่าจะมีฐานะ มีการยอมรับ

ในสงัคมพอควรระดบัหน่ึงถึงขนาดท่ีวา่มีงานเล้ียงของตวัเองแลว้มีคนเอาของขวญัมาให ้

ซ่ึงในความเป็นจริงอาจจะไม่ใช่ตวักลุ่มเป้าหมาย เขาเลยไม่รู้วา่เขาจะตอ้งตายเหมือนกบั

คน ๆ นั้น เพราะฉะนั้นเน้ือหาน้ีอาจจะตรงกบักลุ่มเป้าหมายเพียงบางกลุ่มเท่านั้น 

			   4.2	 เน้ือหาท่ีท�ำเสนอตลอดระยเวลา 10 ปี ท่ีผ่านมานั้นยงัมีเน้ือหาท่ีไม่ 

หลากหลายพอ: ยงัเป็นการจ�ำเพาะท่ีจะน�ำเสนอการตระหนกัรู้ในผูรั้บสารเพียงบางกลุ่ม 

ซ่ึงอาจจะท�ำใหก้ารรณรงคไ์ม่ครอบคลุมส�ำหรับกลุ่มซ้ือและด่ืมอยา่งแทจ้ริง 

			   4.3	 เน้ือหายงัไม่ไดส้ะทอ้นค่านิยมท่ีแทจ้ริงท่ีมีอยูบ่ริบทสงัคมไทย : ค่านิยม 

ของการมอบเหลา้ในบริบททางสงัคมไทยมีความซบัซอ้นมากกวา่มอบเหลา้กนัในช่วงเวลา

ส�ำคญัๆ แต่เป็นการสะทอ้นค่านิยมแห่งการใหเ้กียรติ เพราะในอดีตพบวา่การมอบเหลา้ 

ใหก้นั ไม่ไดเ้กิดมาจากค่านิยมของผูม้อบเพียงอยา่งเดียว แต่ค่านิยมของผูจ้ดังานกส่็งผล 
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ต่อพฤติกรรมการมอบเหลา้ใหก้นัดว้ย ค่านิยมน้ีเป็นส่ิงท่ีซอ้นทบักนัทางสงัคมไทยอยา่ง

ยาวนาน หากผูผ้ลิตสามารถมองเห็นสารัตถะท่ีส�ำคญั และน�ำมาสร้างสรรคใ์นงานโฆษณา

จะเป็นส่ิงหน่ึงท่ีสามารถสร้างแรงจูงใจใหเ้กิดการรับเปิด หรือเช่ือในส่ิงท่ี สสส. ก�ำลงั 

น�ำเสนอไดดี้กวา่หรือไม่ ตวัอยา่ง “การใหเ้กียรติเจา้ของบา้น สงัคมไทยเป็นสงัคมท่ีให้

เกียรติคนอ่ืน แปลวา่ ถา้สมมติวา่เราจะไปงานน้ี แลว้เจา้ภาพเขาขอวา่งานน้ีเขางดเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล ์ ถึงแมว้า่เป็นคนด่ืมแต่ดว้ยค่านิยมท่ีเรามี ท่ีเราเป็นสุภาพบุรุษ เราใหเ้กียรติ 

คนอ่ืน เราไปงานน้ีเราจะงด เพราะฉะนั้นค่านิยมท่ีจะแตะจึงไม่ใช่ค่านิยมเร่ือง การด่ืม หรือ 

ไม่ด่ืม แต่เป็นการเปล่ียนค่านิยมวา่คุณตอ้งใหค้วามเคารพกบัสถานท่ีหรือเจา้ของงาน ฉะนั้น

ค่านิยมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการด่ืมนั้นมนัไม่จ�ำเป็นตอ้งเป็นเร่ืองหลกั ท่ีเป็นประเด็นท่ีน�ำไป

ส่ือสาร หรืออีกตวัอยา่งคือ ขณะน้ีเราจะเห็นคนใส่แมสเยอะนะในยคุโควดิ เราปลกูฝังค่านิยม

อยา่งหน่ึงวา่ ถา้คุณไม่กลวัติดเช้ือกเ็ป็นเร่ืองของคุณ แต่คุณมีหนา้ท่ีท่ีจะตอ้งรับผดิชอบ 

ต่อคนอ่ืน เพราะฉะนั้นค่านิยมความรับผดิชอบต่อคนอ่ืนเป็นเร่ืองส�ำคญั คือถา้เราโปรโมท

ตรงน้ีออกมาได ้ปัญหาหลาย ๆ อยา่ง ท่ี สสส. ก�ำลงัมองอยูจ่ะสามารถน�ำไปแกไ้ขได”้ 

	 5. ภาพความรุนแรงท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา

	 นกัวชิาการส่วนใหญ่ไม่ไดม้องวา่ภาพยนตร์โฆษณาใหเ้หล่าเท่ากบัแช่งนั้นปรากฏ

ภาพความรุนแรง เพราะระดบัของความรุนแรงนั้นเป็นเร่ืองส่วนบุคคลมาก บางคนอาจ 

มองวา่รุนแรงมาก บางคนมองวา่ดูไม่สมจริงสมจงัใด หรือเป็นแฟนซี (fancy) มากกวา่  

แต่หากวเิคราะห์จากภาพท่ีปรากฏ โดยเฉพาะในชุดโฆษณาปี 2562 จะดูรุนแรงกวา่ทุกปี 

ท่ีผา่นมา แต่โอกาสจะเกิดข้ึนไดมี้นอ้ยมาก มองวา่มนัเป็น gimmick ของการโฆษณามากกวา่ 

จะเจอจริงนอ้ยมาก มนัคือ Creative Thinking ส่วนการน�ำเสนอเร่ืองอุบติัเหตุนั้นไดถู้ก 

น�ำเสนอมานานแลว้ ควรถึงเวลาเปล่ียนไดแ้ลว้ 

	 แต่มีนกัวิชาการบางคนระบุว่า “บางภาพมันดูรุนแรงไป ซ่ึงการน�ำเสนอเร่ือง 

ความรุนแรง ไม่ได้ท�ำให้สถานการณ์ปัญหาทางสังคมดีขึน้ แต่กลบัไปล้อเลียน แต่ไม่ควร

ไปใช้ได้อีกแล้ว จึงควรจะถอนวาทกรรมเร่ืองนีไ้ด้แล้ว และให้เหล้าเท่ากับแช่ง คือ มาตรฐาน

การท�ำงานแบบ grand war และการท�ำงานของภาครัฐ รูปแบบนีอ้าจจะใช้ได้กับการต้าน

เร่ืองบุหร่ี แต่กับแอลกอฮอล์น้ันส่งเสริมโดยผู้ประกอบการสุรา ดังน้ันแคมเปญอ่ืน ๆ  

ต้องคิดถึงกลไกภาคปฏิบัติร่วมด้วยย่อมท�ำให้มีพลงัมากขึน้ ซ่ึงอันท่ีจริงในเร่ืองเหล้าน้ัน 

มีมายาคติอีกหลายชุด มายาคติชุดไหนท่ีฝังในผู้คนมีแนวโน้มจะเพ่ิมขึน้เร่ือย ๆ  แต่ต้องหา

วิธีถอดถอนออกไปก่อน”
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	 ความคดิเห็นของนักวชิาการต่อการรับรู้และการสนองตอบต่อภาพยนตร์โฆษณา 

“ให้เหล้าเท่ากบัแช่ง” ในรอบ 10 ปีทีผ่่านมา

	 การวจิยัคร้ังน้ีไดศึ้กษา ความคิดเห็นของนกัวชิาการต่อการรับรู้ภาพยนตร์โฆษณา 

“ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” ในรอบ 10 ปีท่ีผา่นมา ของกลุ่มเป้าหมาย ตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั

ท่ี 2 และไดศึ้กษาความคิดเห็นของนกัวิชาการต่อการตอบสนองต่อภาพยนตร์โฆษณา  

“ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง” ในรอบ 10 ปีท่ีผา่นมา ของกลุ่มเป้าหมาย ไวต้ามวตัถุประสงค ์

การวจิยัท่ี 3 โดยพบวา่นกัวชิาการส่วนใหญ่มองวา่ สสส.ประสบความส�ำเร็จ ในการสร้าง

การรับรู้ใหผู้ค้นจดจ�ำได ้ และถูกกล่าวถึงในกลุ่มผูบ้ริโภคชาวไทย แต่ไม่สามารถสร้าง

พฤติกรรมตอบสนอง คือ กลุ่มเป้าหมายรับรู้โทษภยัจากการด่ืมสุรา และรับรู้ต่อการให้

เหลา้วา่เป็นเสมือนการแช่งชกัจึงควรหลีกเล่ียง แต่ภาพยนตร์โฆษณาดงักล่าวกไ็ม่สามารถ

สร้างการตอบสนองท่ีสอดคลอ้งกบัการรับรู้ท่ีเกิดข้ึนได ้ โดยสามารถจ�ำแนกผลการวิจยั 

ได ้3 ประเดน็ดงัต่อไปน้ี

	 1.	 นกัวชิาการส่วนใหญ่ใหค้วามคิดเห็นวา่กลุ่มเป้าหมายรับรู้แต่ไม่สนองตอบต่อ

ภาพยนตร์โฆษณาเพราะไม่สอดคลอ้งกบัยคุสมยั: ตลอด 10 ปี คิดวา่คนรับรู้แลว้วา่การให้

เหลา้เท่ากบัแช่ง เป็น “message “ ท่ีเป็น “ norm assembly” ไปแลว้จึงไม่จ�ำเป็นตอ้งพดูซ�้ ำ

เร่ืองเดิม ควรเปล่ียน “key message” และกลวธีิในการน�ำเสนอท่ีไม่ตอ้งฉายภาพความรุนแรง

โดยใหเ้ห็นการกระอกัเลือด อาจดูไม่มีรสนิยมภาพยนตร์โฆษณาควรสามารถน�ำเสนอ 

ใหผู้ช้มรู้สึกถึงความรุนแรงโดยไม่ตอ้งใชฉ้ากท่ีรุนแรง เป็นเร่ืองรสนิยมและฝีมือในการ

ผลิตภาพยนตร์โฆษณา เพราะกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นคนรุ่นใหม่ ๆ เยาวชน อาจจะไม่ได ้

กลวัความตาย การสร้าง stereotype ใหค้นด่ืมเหลา้ นิยมซ้ือเหลา้เป็นผูช้ายสูงอาย ุในอดีต

อาจจะถกูตอ้ง แต่ ณ ปัจจุบนั มนัอาจจะไม่ใช่แลว้ เพราะคนกลุ่มนั้นอาจจะเลิกด่ืมไปแลว้ 

ดว้ยสุขภาพของตนเอง แต่คนรุ่นใหม่อาจจะกลายเป็นกลุ่มใหม่ท่ียงัคงด่ืมอยู ่ จึงไม่ควร

ละเลยประชากรกลุ่มน้ีดว้ย

	 2.	 นกัวิชาการส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นว่ากลุ่มเป้าหมายรับรู้แต่ไม่สนองตอบ 

เพราะไม่สอดคลอ้งกบัค่านิยมเดิม : คนท่ีกินเหลา้ส่วนใหญ่รู้ถึงโทษภยัท่ีตามมา แต่มนัเป็น

บรรทดัฐานของคนด่ืมเหลา้ในต่างจงัหวดัไปแลว้ ท่ีตอ้งมีเหลา้ในเกือบทุกงานประเพณี 

ในทุกเทศกาล 

	 3.	 นกัวิชาการส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นว่ากลุ่มเป้าหมายรับรู้แต่ไม่สนองตอบ 

เพราะเกิด Negative Feed back ต่อภาพยนตร์โฆษณา: คนไม่กินเหลา้อาจจะชอบภาพยนตร์

แนวน้ีเพราะเสริมความเช่ือเดิม แต่คนไทยส่วนใหญ่ชอบกินเหลา้ คนท่ีกินเหลา้มาดูยอ่ม
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ไม่พอใจ เพราะเหมือนตวัเองถูกด่าถูกแช่งอยู ่ วา่เด๋ียวตวัเองจะตอ้งประสบชะตากรรม 

แบบตวัละครในหนงั ดงันั้นมนัก ็Negative Feed back กลบัมาหาตวัแคมเปญและสสส.เอง

อภปิรายผล

	 จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าการสร้างสรรคส่ื์อภาพยนตร์รณรงคง์ดด่ืมสุรา 

ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่งตลอด 10 ปีท่ีผา่นมา ในความคิดเห็นของนกัวิชาการและผูมี้ส่วนได้

ส่วนเสียในการผลิตงานโฆษณานั้นเห็นวา่ สสส.ยงัคงใชก้ระบวนการท�ำงานแบบเดิมอยู่

คือการวเิคราะห์สถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน และมอบโจทยใ์หก้บันกัสร้างสรรคใ์นบริษทัโฆษณา

เป็นผูร่้วมหาแนวการเล่าเร่ือง ซ่ึงถือวา่เป็นกระบวนการท�ำงานท่ีดี และท�ำใหไ้ดง้านท่ีมี

คุณภาพในเชิงกลยทุธ์การส่ือสาร แต่ยงัมีบางประเดน็ท่ีตั้งเป็นขอ้สงัเกตเพื่อเป็นขอ้มูลให ้

สสส. แกไ้ข ไดแ้ก่ การใชแ้รงจูงใจในภาพยนตร์โฆษณา ซ่ึงส่วนใหญ่ภาพยนตร์รณรงค์

งดด่ืมสุราใหเ้หลา้เท่ากบัแช่งจะใชแ้รงจูงใจทางดา้นเหตุผล (Logical Appeals) และแรงจูงใจ

ทางดา้นอารมณ์ (Emotional Appeals) เป็นหลกั ซ่ึงมีเพียงผลงานโฆษณา 1-2 ช้ินท่ีใช ้

แรงจูงใจทางดา้นความกลวั (Fear Appeals) โดยเฉพาะอยา่งยิง่ภาพยนตร์โฆษณาปีล่าสุด 

(2562) นั้น อาจจะท�ำใหเ้กิดการตอบสนองเชิงลบต่อโครงการรณรงคง์ดด่ืมสุราใหเ้หลา้

เท่ากบัแช่งได ้เพราะในงานวจิยัของ Predrag Jovanovi and et al. (2016) ไดพิ้สูจนม์าแลว้วา่ 

ในการท�ำโฆษณาใดๆ ก็ตาม การใชแ้จงจูงใจดา้นความกลวัแมว้่าท�ำให้ผูบ้ริโภคเกิด 

การรับรู้และจดจ�ำโฆษณาไดจ้ริงอยู ่แต่แรงจูงใจทางดา้นลบน้ีจะส่งผลต่อพฤติกรรมท่ีสวนทาง 

นัน่คือการปฏิเสธท่ีจะปฏิบติัตามส่ิงท่ีโฆษณาน�ำเสนอ และสุดทา้ยจะส่งผลเสียต่อผูโ้ฆษณา 

โดยท่ีผูรั้บสารเลือกท่ีจะไม่ยอมรับสารท่ีผูโ้ฆษณาน�ำเสนออีกเลยในคร้ังต่อๆ ไป ซ่ึงเม่ือ

เทียบการส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์เพ่ือการรณรงคเ์มาไม่ขบั สุรเดช ตั้งเติมเจริญ (2556)  

เคยกล่าวไวว้า่ ความประสบความส�ำเร็จของโครงการรณรงคเ์มาไม่ขบันั้น เกิดมาจาก 

การสร้างสรรคโ์ฆษณาท่ีมีการอิงตรรกศาสตร์หรือความเหตุมีผลของความจริง ท�ำใหผู้รั้บสาร

สามารถเช่ือมโยงส่ิงท่ีน�ำเสนอกบัชีวิตประจ�ำวนัได ้ โดยไม่จ�ำเป็นตอ้งใชภู้มิปัญญา 

และความรู้ จนกลายเป็นความช่ืนชอบและยนิดีเปิดรับโฆษณา ซ่ึงขอ้คน้พบน้ีน่าจะเป็น 

ส่ิงท่ี สสส. น�ำไปปรับใชก้บัโครงการรณรงคอ่ื์นๆ ดว้ย เพราะการผลิตโฆษณาเพ่ือให้ 

กลายเป็น Talk of The Talk เพียงอยา่งเดียวอาจจะไม่เพียงพอต่อการส่งผลต่อพฤติกรรม

ของนกัด่ืมสุราในปัจจุบนั ซ่ึง มาณี ไชยธีรานุวฒัศิริ (2006) กไ็ดเ้คยส�ำรวจมานานแลว้วา่ 

การโฆษณาไม่มีผลในการเลิกด่ืมของนกัด่ืมเลย เพราะการด่ืมข้ึนอยูก่บัเพ่ือนและสงัคม

มากกวา่ รวมทั้งยงัมีร้านขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์หซ้ื้อไดต้ลอดเวลา ทั้งน้ี ผูป้ระกอบการ
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ควรมีการใหค้วามรู้และรณรงคเ์ก่ียวกบั ผลกระทบของการด่ืมสุรา และภาครัฐควรร่วมมือ

กบัภาคเอกชนและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียทุกฝ่ายในการจดัระเบียบ ผูป้ระกอบการท่ีเก่ียวขอ้ง 

ประกอบกบัการบงัคบัใชม้าตรการท่ีมีอยูแ่ลว้ใหเ้ขม้งวดมากยิง่ข้ึน อาทิ การควบคุมการ

ซ้ือขายทั้งในดา้นสถานท่ี และการหา้มขายแก่เดก็ท่ีอายตุ �่ำกวา่ 18 ปีอยา่งเคร่งครัด รวมทั้ง

ส่งเสริมกระบวนการให้ความรู้เก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์ละผลกระทบโดยรวม  

ซ่ึงการผลวจิยัน้ี กมี็ขอ้เสนอจากนกัด่ืมไปในทิศทางเดียวกนั คือ อยากใหโ้ครงการรณรงค์

ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง เปล่ียนแนวคิดไปเพิ่มเร่ืองการด่ืมอยา่งมีความรับผดิชอบมากกวา่ 

	 อีกประเดน็ท่ีผูว้จิยัเห็นวา่ สสส. ยงัมีการมองขา้มไปนัน่คือ ตอบสนองกลบัของ 

ผูบ้ริโภคท่ีสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการด่ืมของนกัด่ืมในปัจจุบนั ซ่ึงบางคร้ังไม่ไดเ้ป็นตาม

เป้าประสงคข์องการโฆษณา เช่น เลือกซ้ือเหลา้เป็นของขวญัแบบทนัทีทนัใด แต่พบวา่ 

มีการซ้ือเหลา้มามอบของขวญัใหก้นัอยู ่ เพียงผูใ้หเ้ลือกมอบใหก้ลุ่มท่ีเป็นวยัรุ่นท่ีไม่ผกูถกูติด

กบัค�ำวา่แช่ง เพราะยงัเป็นผูท่ี้มีสุขภาพดี ห่างไกลจากความตาย และผูม้อบกย็งัเป็นผูร่้วมด่ืม

กบัผูรั้บดว้ย เป็นตน้ อยา่งเช่น กรณีการรณรงคเ์มาไม่ขบัเอง สุรเดช ตั้งเติมเจริญ (2556)  

ไดค้น้พบว่าอิทธิพลของโฆษณารณรงคน์ั้นไม่ไดท้ �ำให้นกัด่ืมเลือกด่ืม แต่ท�ำให้เกิด 

การประเมินตนเองดา้นสมรรถภาพการขบัข่ียวดยานพาหนะ และมีการใชบ้ริการแทก็ซ่ี

แทนท่ี ซ่ึงตอบสะทอ้นกลบัน้ีไดเ้ป็นพฤติกรรมการเปล่ียนแปลงในระยะยาวมากกว่า 

การเลิกด่ืมเหลา้แบบทนัทีทนัใดซ่ึงการคน้พบเหล่าน้ีอาจจะเป็นขอ้มูลท่ีดี น่ี สสส. น�ำ 

กลบัไปปรับใชส้ร้างสรรคส่ื์อรณรงคท่ี์สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมนกัด่ืมในปีถดัๆ ไปได ้
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