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บทคัดย่อ

	 การเปลี่ยนผ่านจากยุคแอนะล็อกเข้าสู่ยุคดิจิทัลท�ำให้ธุรกิจต่าง ๆ ต้องมีการปรับตัวในการน�ำเสนอสินค้าของ

ตนให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค การโฆษณาแบบเดิม ๆ ผ่านทางรายการวิทยุหรือรายการโทรทัศน์ไม่ได้รับความสนใจจากผู้

บริโภคเหมือนในอดีตที่ผ่านมา หลายธุรกิจเลือกใช้โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ประเภทต่างๆมากข้ึน แต่สื่อหนึ่งท่ีถึงแม้จะมี

มาอย่างยาวนานกว่าร้อยปี ก็ยังได้รับความนิยมจากเจ้าของแบรนด์สินค้าต่างๆในการน�ำเสนอสินค้าผ่านการโฆษณา น้ันก็

คือส่ือภาพยนตร์ สื่อภาพยนตร์จัดได้ว่าเป็นสื่อบันเทิงท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างท่ัวถึงและแพร่หลาย บ่อยครั้ง

ที่การชมภาพยนตร์ของผู้บริโภคจะสะดุดด้วยภาพของแบรนด์สินค้าต่างๆท่ีปรากฏในเนื้อหาของภาพยนตร์นั้น ท้ังแบบ

กลมกลืนและไม่กลมกลืน การน�ำสินค้าเหล่านั้นเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของภาพยนตร์นี้เรียกได้อีกอย่างหนึ่งว่า การโฆษณา

แฝง ทั้งน้ีการโฆษณาแฝงผ่านส่ือภาพยนตร์ที่ดีและประสบความส�ำเร็จนั้น ต้องสามารถสร้างการรับรู้ การรู้จัก ระลึกถึง 

และสามารถน�ำไปสู่พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคบทความนี้เรียบเรียงขึ้นโดยการทบทวนวรรณกรรมและ

วิเคราะห์ข้อมูล เก่ียวกับ “โฆษณาแฝงในภาพยนตร์” ท่ีประสบความส�ำเร็จและสามารถน�ำมาใช้เป็นกรณีศึกษาท่ีเป็น

ประโยชน์กับธุรกิจในการน�ำเสนอสินค้าให้กับผู้บริโภค

ค�ำส�ำคัญ: ภาพยนตร์, โฆษณาแฝง, ตราสินค้า

Abstract

	 The transition from the analog to the digital age has required businesses to adjust their 

products to reach consumers. Conventional advertising through radio or television programs has not 

received the attention of consumers as in the past. More and more businesses choose to advertise 

on online media. But one medium that, although it has been around for hundreds of years It is 

also popular with brand owners in bringing their products to advertise. That is, movie media. Movie 

media is considered to be an entertainment media that can reach the consumer groups widely and 

widely. Often consumers’ viewing movies are stumbled by images of different brands appearing in the  

content of that movie. Both smooth and not smooth to the eyes putting those products into 
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this movie is also known as latent advertising. Latent advertising through good and successful 

movie media is a great success. It must be able to create awareness, recognition and can lead to  

consumer purchasing behavior. This article was compiled by a review of the film and analyzing data on  

successful “Product Placement in Movies” and can be used as a useful case study for businesses to 

present products to consumers.
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บทน�ำ
	 ปัจจุบันเม่ือเทคโนโลยีเปลี่ยนผ่านจากยุคแอ 

นะล็อกเข้าสู่ยุคดิจิทัล สินค้าหลายตัวต้องมีการปรับตัวใน

การน�ำเสนอสินค้าสู่ผู ้บริโภคให้น่าสนใจขึ้น การโฆษณา

สินค้าผ่านสื่อโทรทัศน์ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคลด

ลง ด้วยความท่ีผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้นเมื่อเข้าสู่ช่วง

การโฆษณาของสินค้าต่างๆ ผู้บริโภคสามารถปฏิเสธการ

รับชมโฆษณาและเลือกเปลี่ยนช่องไปชมรายการในช่อง

อื่นได้ระหว่างการโฆษณาและกลับมาชมช่องเดิมอีกครั้ง

เมื่อโฆษณาจบลง (Pervan & Martin, 2002) อีกท้ังค่า

ใช้จ่ายในการซ้ือเวลาเพื่อท�ำการโฆษณาสินค้าผ่านสื่อ

โทรทัศน์ก็ยังถือว่ามีต้นทุนค่อนข้างสูงจึงยิ่งเสมือนการซ�้ำ

เติมเจ้าของสินค้าต่างๆเข้าไปอีกในส่วนของสื่อออฟไลน์

อื่นๆนับวันจะได้รับความสนใจจากผู้บริโภคลดลงเป็นอย่าง

มาก ทั้งส่ือวิทยุ สื่อนิตยสาร รวมไปถึงสื่อหนังสือพิมพ์การ

โฆษณาสินค้าผ่านสือ่เหล่านีแ้ทบจะไม่ได้รบัความสนใจจาก

ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันแล้ว

	 การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ก็เช่นเดียวกัน เราคง

ปฏิเสธไม่ได้ว่าในปัจจุบันผู้บริโภคหันมารับสื่อผ่านช่องทาง

ออนไลน์มากขึ้น แต่หากถามว่าการโฆษณาสินค้าผ่านสื่อ

ออนไลน์นั้นได้รับความสนใจจากผู้บริโภคมากน้อยเพียง

ใดถ้าเราคิดเสมือนเราเป็นผู้บริโภคคนหน่ึงเวลาเรารับชม

รายการต่าง ๆ  ในสื่อออนไลน์แล้วระหว่างชมมีการโฆษณา

คั่นรายการ ถ้าสามารถกดข้ามโฆษณาได้ผู้บริโภคร้อยละ 

100 ต้องกดข้ามโฆษณาอย่างแน่นอนและหากไม่สามารถ

กดข้ามโฆษณาได้เราก็แทบจะไม่ได้สนใจรายละเอียดของ

โฆษณาเหล่าน้ันโดยอาจเลือกที่จะท�ำกิจกรรมอย่างอื่นใน

ช่วงท่ีมีการโฆษณาค่ันรายการ

	 การโฆษณาอีกลักษณะหนึ่งที่ถึงแม้จะไม่ใช่วิธี

การใหม่แต่ได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ  ในปัจจุบัน

ก็คือ การน�ำโฆษณาตัวสินค้านั้นๆเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของ

รายการต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น รายการข่าว รายการเกมส์โชว ์

ละคร ภาพยนตร์ เกมส์คอมพิวเตอร์หรือรายการประเภท

อื่นๆ ที่เรารู้จักกันคือ โฆษณาแฝง (product placement)

(Newell, Simon& Chang, 2006) ท้ังนี้โฆษณาแฝงเป็น

รูปแบบการโฆษณาลักษณะหนึ่งท่ีสามารถสร้างอิทธิพลต่อ

ผู้บริโภคได้ท้ังในระดับท่ีรู้สึกตัวและไม่รู้สึกตัว

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง
	 โฆษณาแฝงไม่ใช่รูปแบบใหม่ของการโฆษณา แต่

เป็นวิธีการโฆษณาแบบหนึ่งท่ีมีมานานแล้วต้ังแต่มีการเกิด

ข้ึนของสื่อโทรทัศน์ โดยมีผู้ให้นิยามของค�ำว่าโฆษณาแฝง

ไว้มากมาย อาทิ โฆษณาแฝงคือข้อความที่มีความเกี่ยวข้อง

กับสินค้าโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อโน้มน้าวให้ผู้บริโภคที่เป็น 

กลุ ่มเป้าหมายที่รับชมรายการโทรทัศน์หรือภาพยนตร์

โดยการน�ำเสนอในรูปแบบของการจัดวางสินค้าเข้าไปไว้

ในรายการโทรทัศน์หรือภาพยนตร์ (Balasubramanian, 

1994, p.31) และ D’Astous and Chartier (2000, p.31) 

กล่าวว่า โฆษณาแฝง คือ การผนวกรวมสินค้า ตราสินค้า 

หรือช่ือของบริษัทผู้ผลิตเข้าไปไว้ในภาพยนตร์หรือรายการ

โทรทัศน์ โดยมีวัตถุประสงค์ทางการตลาดในการส่งเสริม

ยอดขายให้กับสินค้านั้น

	 ส�ำหรับ Cowley and Barron (2008, p.89) ได้

เพิ่มเติมความหมายเพิ่มข้ึนว่าการโฆษณาแฝง หมายถึงการ

โฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ซึง่ออกแบบมาเพือ่จงูใจผูช้ม
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หรือผู้บริโภคโดยการสอดแทรกตัวสินค้าเข้าไปในรายการ

และท�ำให้ผู้ชมหรือผู้บริโภคไม่รู้สึกว่าก�ำลังดูโฆษณาของ

สินค้าน้ันอย่างชัดเจนจนเกินไปกล่าวโดยสรุปแล้วโฆษณา

แฝง (product placement) คือ การโฆษณาสินค้าในรูป

แบบที่ไม่ใช่การซ้ือเวลาหรือพื้นที่โฆษณา แต่จะใช้รูปแบบ

ของการน�ำโฆษณานั้นเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในองค์ประกอบ

ของรายการโทรทัศน์หรือภาพยนตร์ เพื่อให้สามารถเข้าถึง

ตัวผู้บริโภคทั้งแบบรู้สึกตัว (ไม่กลมกลืน) และไม่รู้สึกตัว

(กลมกลืน) เพื่อวัตถุประสงค์ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ การ

จดจ�ำตราสินค้าหรอืสโลแกนของสนิค้า เพือ่เพิม่ความเข้าใจ

ในตัวสินค้าและเกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้า

	 Russell (2007) ได้แบ่งลักษณะของการโฆษณา

แฝงไว้เป็น 3 ระดับ ดังนี้

	 ระดบัที ่1 การวางตราสนิค้า (brand placement) 

คือ การน�ำตราสินค้าเข้าไปวางไว้ในสื่อนั้นในจุดที่ผู้บริโภค

สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจนโดยเป็นการน�ำสินค้านั้น

ไปวางไว้เป็นองค์ประกอบหนึ่งของฉากเพียงเท่าน้ันแต่จะ

ไม่มีบทบาทกับเนื้อหาของสื่อนั้น ซึ่งสอดคล้องกับ Hollis 

(2007) ที่กล่าวว่าการวางสินค้าหรือตราสินค้านั้นเป็นการ

สอดแทรกสนิค้าเข้าไปอยูใ่นรายการ โดยสนิค้านัน้จะไม่ได้มี

บทบาทต่อการด�ำเนนิรายการ ไม่มคีวามเกีย่วพนักบัเนือ้หา

สาระของรายการตัวอย่างการวางสนิค้าทีเ่รามกัพบเหน็หรอื

คุ้นชินเสมอเวลาเปิดรายการโทรทัศน์ก็คือ สินค้ามีการจัด

วางบรเิวณเคาน์เตอร์หรอืฉากหลงัของผูป้ระกาศหรอืพธิกีร

ผู้ด�ำเนินรายการเพื่อแสดงให้เห็นตราสินค้าที่ชัดเจนโดยท่ี

สินค้านั้นไม่ได้มีความเกี่ยวพันกับเนื้อหาของรายการหรือ

แบนเนอร์บิลบอร์ดต่างๆที่จะขึ้นแสดงให้เราเห็นก่อนเข้า

สู่รายการหรือละครซิตคอมต่างๆ ซึ่งในการวางตราสินค้า

นั้นยังสามารถแยกย่อยลงไปได้อีกคือ เป็นการวางสินค้า

เพียงเพื่อให้เห็น (visual placement) ดังที่กล่าวมาแล้ว

ข้างต้น หรือเป็นการวางสินค้าแบบมีการพูดถึง (spoken 

placement) โดยสินค้าชนิดนั้นมักพบเห็นในรายการ 

วาไรตี้ทอล์คโชว์ท่ีพิธีกรจะมีการพูดถึงสินค้าที่วางแสดงอยู่

หรือในละครซิตคอมที่เรามักเห็นตัวละครหยิบจับสินค้าที่

อยู่ในฉากและมีการพูดถึง หรือเป็นการวางสินค้าแบบมี

การใช้ (usage placement) โดยพิธีกร ผู้ด�ำเนินรายการ

หรือตัวละครจะบรรยายสรรพคุณของสินค้านั้นในภาพรวม

หรืออาจมีการสาธิตวิธีการใช้และชื่นชมในสินค้านั้น ซ่ึงไม่

ว่าจะเป็นในลักษณะใดตัวสินค้าหรือตราสินค้าน้ันก็ไม่ได้มี

ส่วนเก่ียวข้องกับเน้ือหาสาระของรายการดังกล่าว

	 ระดับที่ 2 การบูรณาการตราสินค้า (brand  

integration) หรือการเช่ือมโยงตราสินค้ากับเนื้อหา  

(Tie-in) คือ การบูรณาการตราสินค้าให้เข้าไปมีส่วนเกี่ยว

พันกับเนื้อหาในรายการเพิ่มขึ้น โดยใช้ลักษณะของการให้

ตัวละครท�ำการหยิบ จับ ใช้ตราสินค้าหรือพูดถึงตราสินค้า

ในเรื่องของคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ทั้งนี้ Lehu (2007) 

เรียกการวางตราสินค้าในรูปแบบนี้ว่า การวางสินค้าแบบ

แนบเนียน (stealth placement) กล่าวคือ เป็นการผสม

ผสานตัวสินค้าเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในเนื้อหาของรายการ

หรือภาพยนตร์ได้อย่างลงตัว โดยไม่มีการโฆษณาสินค้า

อย่างโจ่งแจ้งแต่อาจมีการแสดงให้เห็นตัวสินค้าเพื่อให้ผู้

บริโภคเกิดการรับรู้ สนใจและไปหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า

ต่อไปส่วน Hollis (2007) ได้อธิบายไว้ว่า การวางตราสิน

ค้าในลักษณะน้ีคือการน�ำตราสินค้าไปผูกโยงไว้กับเนื้อหา

สาระท่ีอยู่ในรายการ ภาพยนตร์หรือละคร เช่น ของใช้

ต่างๆที่ผู ้ด�ำเนินรายการหรือนักแสดงสวมใส่หรือหยิบใช ้

ตัวอย่างที่เราเห็นได้อย่างชัดเจนคือ ซีรี่ย์เกาหลี ที่เราจะ

เห็นโฆษณาสินค้าหรือตราสินค้าปรากฎอยู่ในซีรี่ย์แทบ

จะทุกเรื่องและเกือบทุกตอน ที่เห็นได้ชัดที่สุดคือในซีร่ีย์

แทบทุกเรื่องของเกาหลีเราจะต้องเห็นฉากตัวแสดงหยิบ

โทรศัพท์ยี่ห้อหนึ่งขึ้นมาพูดคุยหรือทักไลน์กันแทบจะทุก

ตอน รวมไปถึงทุกเรื่องของซีรี่ย์เกาหลีจะต้องมีฉากขับรถ

ที่ดึงภาพให้เห็นตรายี่ห้อของรถอย่างชัดเจน และหากมอง

ภาพใหญ่ของอุตสาหกรรมซีรี่ย์เกาหลีเราจะยิ่งเห็นชัดเจน

มากข้ึนไปอีกว่ารัฐบาลของประเทศเกาหลีใต้สนับสนุนการ

ท�ำโฆษณาแฝงเพือ่ประชาสมัพนัธ์ประเทศเกาหลีใต้ผ่านซร่ีีย์ 

ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาแฝงสถานท่ีท่องเท่ียวส�ำคัญๆของ

ประเทศผ่านฉากต่างๆในซีรี่ย์ การโฆษณาแฝงวัฒนธรรม

การกินการดื่มผ่านฉากตัวละครในซีรี่ย์ที่ต้องมีฉากกินไก่

ทอด กินจัมมยอง หรือโชจู แทบจะทุกเรื่องของซีรี่ย์เกาหล ี

จนท�ำให้สินค้าหลายๆตัวของประเทศเกาหลีใต้เป็นท่ีรู้จัก 

รับรู้และจดจ�ำได้ไปท่ัวโลก

	 ระดับท่ี 3 การสร้างตราสินค้าด้วยความบันเทิง 

(brand entertainment) คือ การท่ีเจ้าของตราสินค้า

นั้นออกแบบรูปแบบ เนื้อหาของรายการให้ผสมกลมกลืน

ไปกับตราสินค้า กล่าวคือ เป็นการผสมผสานระหว่างการ

สือ่สารตราสนิค้ากบัสือ่บนัเทงิด้วยการออกแบบเนือ้หาของ

รายการท่ีแสดงคุณลักษณะของสินค้าหรือสอดแทรกตรา 
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สินค้านั้นๆให้เข ้าไปอยู ่ในบทหรือเนื้อเรื่องอย่างผสม

กลมกลืน ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจนก็คือรายการอาหารหรือ

รายการแข่งขันท�ำอาหารที่จะมีการสอดแทรกตัวสินค้า

เข้าไปเป็นส่วนหน่ึงของวัตถุดิบ เคร่ืองปรุง หรืออุปกรณ์

ที่จะต้องใช้ในการท�ำอาหารน้ันๆผ่านตัวผู้ด�ำเนินรายการ

หรือผู้เข้าแข่งขัน ซึ่งไม่ท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกถูกยัดเยียดให้

ชมโฆษณา แต่เกิดการรับรู้ถึงสินค้าหรือตราสินค้านั้นๆว่า

เป็นปัจจัยส�ำคัญส�ำหรับการท�ำเมนูอาหารต่างๆที่ปรากฏ

ในรายการ อีกตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจนก็คือรายการแข่งขัน

กีฬาที่มีการถ่ายทอดสดให้รับชม ผู้บริโภคจะเห็นหลาก

หลายสินค้าหรือตราสินค้าท่ีเชื่อมโยงหรือเก่ียวข้องกับการ

แข่งขันกีฬาประเภทนั้นๆ โดยจะปรากฏอยู่ในรายการผ่าน

การสวมใส่ของผู้แข่งขัน ทีมงาน ซึ่งท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการ

รับรู้และจดจ�ำในตราสินค้าเหล่านั้นได้

	 ดงัทีก่ล่าวมาทัง้หมดการโฆษณาแฝงนัน้มไีด้หลาย

รูปแบบขึ้นอยู่กับลักษณะของรายการและเนื้อหาต่างๆใน

รายการ ทั้งนี้หากมองให้เฉพาะลงไปการโฆษณาแฝงผ่าน

รายการต่างๆทางโทรทัศน์หรือสื่อออนไลน์นั้นอาจเข้า

ถึงการรับรู ้ของผู้บริโภคได้เพียงเฉพาะกลุ่มคนที่มีความ

สนใจในรายการต่างๆเหล่านั้น ไม่สามารถสื่อสารไปยังคน

กลุ่มใหญ่ได้ เราจึงได้เห็นว่ามีสินค้าหรือตราสินค้าหลาย

แบรนด์ที่เลือกจะใช้การโฆษณาแฝงผ่านสื่ออีกชนิดหนึ่ง

ที่เป็นที่นิยมและมีประสิทธิภาพสูงในการที่จะส่งผ่านการ

รับรู้ การมองเห็น การรู้จักไปยังผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ได้และ

รวมถึงกลุ่มผู้บริโภคที่อยู่ต่างประเทศด้วย สื่อดังกล่าวก็คือ

ภาพยนตร์ ซึ่งสามารถเข้าถึงผู้ชมได้ในวงกว้างและกลับมา

ดูซ�้ำได้แม้จะผ่านไปเป็นเวลานานหลายปี และยังมีต้นทุน

เฉลี่ยต่อจ�ำนวนผู้รับชมท่ีต�่ำกว่ามากเมื่อเทียบกับโฆษณา

ทางโทรทัศน์และด้วยความพิถีพิถันในการถ่ายท�ำจึงท�ำให้

ภาพของสินค้าที่ปรากฏออกมานั้นมีความสมบูรณ์มากกว่า

สื่ออื่นๆ

โฆษณาแฝงในภาพยนตร์

	 การโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ไม่ใช่เรื่องใหม่ มีการ

โฆษณาแฝงกันมานานแล้วย้อนกลับไปในปี ค.ศ. 1919 ใน

ภาพยนตร์สั้นเรื่อง The Garage น�ำแสดงโดย บัสเตอร์ 

คีตั้น (Buster Keaton) ฉากในโรงรถจะปรากฏโลโก้ของ

สถานีแก๊ส Red Crown Gasoline อยู่ที่ผนังอย่างชัดเจน 

(Hardy, 2020) จนถึงปัจจุบันปฏิเสธไม่ได้ว่าภาพยนตร์

แทบทกุเรือ่งจะมกีารน�ำสนิค้าเข้าไปปรากฏเป็นส่วนหนึง่ใน

ภาพยนตร์มากบ้างน้อยบ้างแล้วแต่ประเภทของภาพยนตร์

นัน้ จนผูบ้รโิภคหรอืผูช้มภาพยนตร์อาจจะคาดไม่ถงึ สาเหตุ

ส่วนหน่ึงท่ีท�ำให้ภาพยนตร์แต่ละเรื่องยอมให้มีการโฆษณา

แฝงสินค้าต่างๆเข้าไปในภาพยนตร์เป็นเพราะรายได้จาก

การโฆษณาแฝงหรอืการให้เงนิสนบัสนนุของสนิค้าต่างๆนัน้ 

สามารถน�ำมาใช้เป็นทุนในการสร้างภาพยนตร์เร่ืองต่างๆ ซึง่

มีงบประมาณในการสร้างสูงมาก ไม่ว่าจะเป็น ภาพยนตร์

ตระกูล Avengers ท่ีมีสินค้าแบรนด์ต่างๆโฆษณาแฝงอยู่

เป็นจ�ำนวนมากอาทเิช่น Gentex Corporation, Rimowa, 

Everlast, Chase, Acura, Michelin, Bose, Citibank, 

Hershey, Dr.Pepper, Ringside,Oakley, Oracle และ

แบรนด์อื่นๆอีกเป็นจ�ำนวนมากโดยเฉพาะภาค Avengers: 

End Game ท่ีสร้างรายได้จากการโฆษณาแฝงของสินค้า

แบรนด์ต่างๆถึง 76 ล้านเหรยีญสหรฐั หรอืจะเป็นภาพยนตร์

ตระกูล Transformers โดยเฉพาะภาค Transformers: 

Age of Extinctionท่ีมีสินค้าปรากฏอยู่ในภาพยนตร์กว่า 

100 ตราสินค้าและมีรายได้จากการโฆษณาแฝงสินค้าเหล่า

นี้ถึง 100 ล้านเหรียญสหรัฐ (Concavebt, 2021) หรือ

ตั้งแต่สินค้าประเภทรถยนต์ อาทิเช่น Chevrolet, Bugatti, 

Lamborghini ผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่ม ธนาคาร 

คอมพิวเตอร์ล�ำโพง เบียร์ นิตยสารแฟชั่น Victoria’s 

Secret จนไปถึงตู้ขายขนมหรือภาพยนตร์ Sex and the 

City ท่ีมีสินค้าปรากฏอยู่ในภาพยนตร์กว่า 94 ตราสินค้าซ่ึง

ส่วนใหญ่สินค้าท่ีปรากฏในภาพยนตร์จะเป็นสินค้าแบรนด์

ดังที่ต้องการเข้ามาโฆษณาแฝงในภาพยนตร์เรื่องดังกล่าว 

ด้วยเหตผุลเป็นภาพยนตร์ทีม่เีนือ้หาเกีย่วข้องกบัแฟชัน่และ

วิถีชีวิตของกลุ่มคนที่ดูดีมีระดับ อาทิเช่น Louis Vuitton, 

Chanel,Dior, Hermes, Prada, Apple, Ferragamo, 

Versace, Vera Wang, Burberry, Lanvin, Blackberry, 

Nike, Adidas รวมถึงบรรดานิตยสารแฟช่ันต่าง ๆ  และอีก

มากมาย (Vanity Fair, 2021) นอกจากนี้ยังมีภาพยนตร์

อีกหลายเรื่องที่มีสินค้าแบรนด์ต่างๆโฆษณาแฝงอยู่ในฉาก

ต่างๆของภาพยนตร์ แต่จากภาพยนตร์ที่ยกตัวอย่างมาน้ัน 

หากมองในมุมของผู้บริโภคเราแทบจะไม่เห็นบางแบรนด์

สินค้าเหล่านั้นปรากฏอยู่ในภาพยนตร์เลยหรือพูดง่ายๆคือ

โฆษณาแฝงของสินค้าเหล่านี้ได้ถูกกลืนไปกับฉากต่างๆใน

ภาพยนตร์จนผู้บริโภคอย่างเราแทบจะไม่มองไม่เห็นสินค้า

นั้น นอกเสียจากผู้บริโภคจะตั้งใจเข้าไปชมการโฆษณา
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แฝงของสินค้าเหล่านี้แทนการชมภาพยนตร์ ซึ่งในมุมของ

เจ้าของแบรนด์สินค้าต่าง ๆ  นั้นถือได้ว่าเป็นความล้มเหลว

ในการพยายามสร้างการรับรู้ การรู้จักแบรนด์สินค้าไปสู่ผู้

บริโภค แสดงให้เห็นว่าการโฆษณาแฝงของสินค้าแบรนด์

ต่างๆที่ปรากฏในภาพยนตร์ไม่ใช่เรื่องง่ายที่จะสร้างให้ผู้

บริโภคเกิดการรับรู้ จดจ�ำ จนน�ำไปสู่พฤติกรรมในการซ้ือ

สินค้าเหล่านั้น

	 แต่หากจะพูดถึงโฆษณาแฝงที่ประสบความส�ำเร็จ

เป็นอย่างมากในโลกภาพยนตร์ 1 ในภาพยนตร์ที่ต้องพูด

ถึงเป็นเรื่องแรกคงหนีไม่พ้นภาพยนตร์เรื่อง Top Gun ท่ี

น�ำแสดงโดย ทอม ครูซ ในบทบาทของ มาเวลลิค ทหาร

อากาศหนุ่ม โดยเข้าฉายในปี 1986 และมีสินค้าอยู่ 1 

ชิ้นท่ีประสบความส�ำเร็จทั้งในด้านยอดขายและด้านภาพ

ลักษณ์ของตัวสินค้าเป็นอย่างมากน้ันก็คือแว่นตากันแดด 

Ray Ban

	 ก่อนจะพูดถึงภาพยนตร์เรื่อง Top Gun กับ

แว่นตากันแดด Ray Ban ต้องย้อนความหลังกลับไปก่อน

ว่า แว่นตากันแดด Ray Ban น้ันได้พยายามท�ำโฆษณา

แฝงเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในภาพยนตร์มาหลายเรื่องแล้ว

ก่อนหน้าภาพยนตร์เรื่อง Top Gun นับไล่มาตั้งแต่ปี 

1950 กับภาพยนตร์เรื่อง Rebel Without a Cause ท่ี

น�ำแสดงโดย James Dean ดารานักแสดงชื่อดังในยุคนั้น

ที่สวมแว่นตากันแดด Ray Ban รุ่น Wayfarer หลังจาก

นั้นเมื่อปี 1961 Audrey Hepburn ได้สวมใส่แว่นตารุ่น

เดียวกันในภาพยนตร์เร่ือง Breakfast at Tiffany และ

ยังมีภาพยนตร์อีกหลายเรื่องที่แว่นตากันแดด Ray Ban 

เข้าไปปรากฏตัวอยู่ด้วย แต่แว่นตากันแดด Ray Ban เริ่ม

เป็นที่รู้จักของผู้คนมากมายเกิดจากการที่ ทอม ครูซ สวม

ใส่ในภาพยนตร์เรื่อง Risky Business ที่ส่งผลให้ยอดขาย

แว่นตากันแดด Ray Ban รุ่น Wayfarer เพิ่มสูงข้ึนถึง 50 

% ในปีที่ภาพยนตร์เรื่องนี้ออกฉายและส่งผลให้คนเริ่มรู้จัก 

ทอม ครูซ นักแสดงหน้าใหม่ในขณะนั้น

Note: From “Top Gun”, by PxHere, 2017,  

Retrieved from https://pxhere.com/th/photo/

762359?utm_content=shareClip&utm_

medium=referral&utm_source=pxhere

	 และในปี 1986 ภาพยนตร์เรื่อง Top Gun ก็ได้

เข้าฉายในโรงภาพยนตร์ ทั้งนี้ตัวภาพยนตร์สามารถท�ำราย

ได้จากการฉายได้สูงถึง 176 ล้านเหรียญสหรัฐและกลาย

เป็นหนังท�ำเงินสูงสุดของปี 1986 ส่วนตัวนักแสดงน�ำ ทอม 

ครูซ ได้กลายเป็นดาราท่ีมีช่ือเสียงมาจนถึงปัจจุบันนี้ แต่

ปรากฏการณ์หนึ่งท่ีเกิดข้ึนจากภาพยนตร์เรื่อง Top Gun 

ท่ีไม่พูดถึงไม่ได้ก็คือแว่นตากันแดด Ray Ban รุ่น Aviator 

ท่ีทอม ครูซ สวมใส่แทบจะตลอดท้ังเรื่องไม่ว่าจะเป็นใน

ฉากขับเครื่องบิน ฉากข่ีมอเตอร์ไซด์ ฉากท�ำความเคารพ 

ฉากเดินอยู่ในกองทัพ ฉากการนั่งประชุม ซ่ึงทุกฉากนั้นก็

อยู่ภายใต้การสวมใส่เครื่องแบบทหารกับแว่นกันแดด Ray 

Ban ด้วยความท่ีภาพยนตร์เรื่อง Top Gun นั้นมีเนื้อหา

ที่เกี่ยวข้องกับอาชีพนักบินรบท่ีต้องเผชิญกับแสงแดด

อยู่ตลอดเวลาการใส่แว่นกันแดดเพื่อบดบังแสงแดดและ

สายลมนั้นจึงเป็นสิ่งที่สามารถเข้าใจได้หรือกล่าวอีกนัย

หนึ่งก็คือ ให้ความรู้สึก “real” หรือความรู้สึก“จริง” ไม่

ยัดเยียดให้ผู ้บริโภคต้องเห็นสินค้าท่ีไม่เข้ากับฉากหรือ

เนื้อหาของภาพยนตร์ และเมื่อแว่นกันแดดถูกสวมใส่อยู่

บนใบหน้าของพระเอก ทอม ครูซ ยิ่งส่งเสริมให้ความ

รู้สึกเม่ือสวมใส่แว่นกันแดดนี้แล้วยิ่งดูหล่อ ดูดี ดูเท่ และ

ดูภูมิฐาน จนผู้ชมภาพยนตร์และคนในยุคนั้นต่างพากัน

สวมใส่ตาม ส่งผลให้แว่นกันแดด Ray Ban รุ่น Aviator 

สามารถสร้างยอดขายเพิ่มข้ึนให้กับทาง Ray Ban ได้ถึง  

40 % ภายใน 7 เดอืนในปีทีภ่าพยนตร์เรือ่งนีอ้อกฉายความ

ส�ำเร็จของทั้งตัวภาพยนตร์และยอดขายของแว่นกันแดด 

Ray Ban เกิดจากความลงตัวของเนื้อหาภาพยนตร์กับตัว

สินค้าท่ีโฆษณาแฝงอยู่ นี่คือการ Tie in หรือ Product  



วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย
ฉบับสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ปีที่ 11 ฉบับที่ 3 ประจ�ำเดือน กันยายน-ธันวาคม 2564 15

placement สินค้านี้ถือได้ว่าประสบความส�ำเร็จมากๆใน

โลกภาพยนตร์ และกลายเป็นเอกลักษณ์ให้กับแบรนด์ Ray 

Ban ที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความเท่ ภูมิฐาน เมื่อสวมใส่กับชุด

เครือ่งแบบทหารอกีด้วย เพราะการสร้างเอกลกัษณ์แบรนด์ 

ก็คือการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าให้มีบุคลิกภาพเฉพาะ 

เป็นที่จดจ�ำ โดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งจะช่วยให้

ผู้ชมสามารถแยกแยะได้ว่าแบรนด์ของเรามีความแตกต่าง

กับของคู่แข่งอย่างไร (Rattanatai & Saikhoone, 2020)

ทั้งนี้ยังไม่นับรวมถึงปรากฏการณ์จ�ำนวนผู้สมัครเป็นทหาร

อากาศของสหรัฐอเมริกาในช่วงนั้นที่เพิ่มสูงขึ้นอย่างน่า

ตกใจในปีที่ภาพยนตร์เรื่องนี้ออกฉาย ท�ำให้กองทัพอากาศ

สหรฐัอเมรกิาต้องจดัตัง้จดุรบัสมคัรทหารอากาศใกล้กบัโรง

หนังใหญ่ๆตามเมืองต่างๆ

	 ภาพยนตร์อีกหน่ึงเรื่องที่ถือได้ว่ามีการน�ำสินค้า

มาโฆษณาแฝงได้อย่างลงตัวและประสบความส�ำเร็จเป็น

อย่างสูง ก็คือ E.T.--The Extra Terrestrial ภาพยนตร์

น่ารักๆ ที่เข้าฉายเม่ือปี 1982 เรื่องราวของเด็กน้อย  

เอลเลียต กับเพื่อนรักต่างสายพันธุ์ที่มาจากนอกโลกและ

ตกค้างอยู ่บนโลกหลังยานอวกาศที่โดยสารมาบินออก

จากโลกไปแบบกะทันหัน ภาพยนตร์เรื่องนี้ถือได้ว่าเป็น

ภาพยนตร์ที่สร้างชื่อเสียงให้กับสตีเวน สปีลเบิร์ก ผู้ก�ำกับ

ภาพยนตร์ที่ต่อมาถือได้ว่าเป็น 1 ในผู้ก�ำกับที่มีชื่อเสียงมาก

ทีส่ดุคนหนึง่ของวงการภาพยนตร์โลกจนได้รบัฉายา “พ่อมด

แห่งวงการฮอลลีวู้ด” ภาพยนตร์ท�ำรายได้สูงถึง 359 ล้าน

เหรยีญสหรฐัในช่วงท่ีออกฉายและกลายเป็น 1 ในภาพยนตร์

ที่ดีที่สุดตลอดกาลจนถึงปัจจุบัน ผู้ที่ได้ชมภาพยนตร์เร่ือง

น้ีอาจจะจดจ�ำฉากคลาสสิคหลายฉากในภาพยนตร์เรื่อง

นี้ได้ ไม่ว่าจะเป็นฉากที่หนูน้อยเอลเลียตยื่นน้ิวไปแตะกับ

น้ิวของเพื่อนรักต่างสายพันธุ์ ฉากปั่นจักรยานจนจักรยาน

เหาะได้และมีฉากหลังเป็นพระจันทร์ หรือฉากท้ายเรื่องที่

หนูน้อยเอลเลียตขอให้เพื่อนรักต่างสายพันธุ์อยู่กับเขาต่อ

และอทีกีพ็ดูประโยคสดุเรยีบง่ายแต่ทกุคนยงัจดจ�ำได้ถงึทกุ

วันน้ีกับค�ำพูดที่ว่า “I’ll be right here” และแตะนิ้วไป

ที่หน้าผากของหนูน้อยเอลเลียตแต่หนึ่งในฉากที่ถูกพูดถึง

เป็นอย่างมากของภาพยนตร์เรื่องนี้ก็คือ การโฆษณาแฝง

ของสินค้าประเภทขนมยี่ห้อหนึ่งที่ประสบความส�ำเร็จเป็น

อย่างสูงหลังภาพยนตร์เรื่องนี้ออกฉาย นั้นก็คือขนมลูกอม

เนยถั่ว Reese’s Pieces ของ Hershey ที่ไปปรากฏตัวอยู่

ในฉากทีห่นูน้อยเอลเลยีตวางขนม Reese’s Pieces ไว้ตาม

ทางเดินเพื่อหลอกล่อให้เพื่อนรักต่างสายพันธุ์เดินตามเขา

กลับมาที่บ้าน ย้อนกลับไปReese’s Pieces ของ Hershey 

เกือบจะไม่ได้มาปรากฏอยู่ในภาพยนตร์เรื่องนี้ เพราะแรก

เริ่มตัวผู้ก�ำกับสตีเวน สปีลเบิร์ก ได้ยื่นข้อเสนอให้กับ M&M 

ของบริษัท Mars ในการน�ำลูกอมของบริษัทเข้ามาเป็น

ส่วนหนึ่งของทางภาพยนตร์แต่ทางบริษัท Mars ได้ปฏิเสธ 

ข้อเสนอนี้ไปเพราะมองว่าภาพยนตร์เรื่องนี้ไม่เหมาะกับ

สินค้า M&M ท�ำให้ทางสตีเวน สปีลเบิร์ก จึงเสนอเงื่อนไขน้ี

ให้กับทาง Hershey เพื่อน�ำลูกอม Reese’s Pieces เข้าไป

เป็นส่วนหนึ่งของภาพยนตร์ โดยทาง Reese’s Pieces เสีย

ค่าใช้จ่ายในการลงทุนครั้งนั้นไปประมาณ 1 ล้านเหรียญ

สหรฐั และสิง่ทีเ่กดิขึน้กค็อืหลงัภาพยนตร์เข้าฉาย 2 สปัดาห์

ยอดขายขนม Reese’s Pieces ของ Hershey เพิ่มสูงข้ึน 

3 เท่าตัวและตลอดการฉายของภาพยนตร์เรื่องนี้ยอดขาย

ของ Reese’s Pieces เพิ่มข้ึนกว่า 80% ซ่ึงผู้บริหารของ 

Hershey เคยออกมาให้สัมภาษณ์ว่าการจะเพิ่มยอดขาย

ให้ได้ขนาดนี้อาจจะต้องใช้งบโฆษณาสูงถึง 15–20 ล้าน

เหรียญสหรัฐ แต่นี่เราจ่ายไปเพียง 1 ล้านเหรียญสหรัฐ

เท่านั้น (Snyder, 1992) และนี่คืออีก 1 การโฆษณาแฝง

ของสินค้าท่ีประสบความส�ำเร็จเป็นอย่างมาก ซ่ึงหากย้อน

กลับไปได้ ทาง M&M คงจะไม่ปฏิเสธข้อเสนอนี้แน่นอน

	 ภาพยนตร์อีกหนึ่งเรื่องท่ีถือได้ว่าประสบความ

ส�ำเรจ็เป็นอย่างสงูเมือ่พดูถึงการท�ำโฆษณาแฝงในภาพยนตร์

ก็คือ ภาพยนตร์เรื่อง The Italian Job ท้ังฉบับปี 1969 

และฉบับสร้างใหม่ปี 2003 โดยในฉบับปี 1969 ได้นักแสดง

ท่ีมีช่ือเสียงโด่งดังในขณะนั้น ไมเคิล เคน มารับบทน�ำร่วม

ด้วย โนเอล คาวเวิร์ด และเบนนี่ ฮิลล์ ส่วนในฉบับปี 2003 

คลาคล�ำ่ไปด้วยนกัแสดงระดบัชัน้น�ำของฮอลลวีูด้ร่วมแสดง 

อาทิ มาร์ก วอห์ลเบิร์ก ชาร์ลิซ เธียรอน เอ๊ดเวิร์ด นอร์

ตัน เจสัน สเตแธม เซ็ธ กรีน และโดนัลด์ ซัทเธอร์แลนด์

ภาพยนตร์ท้ัง 2 ฉบับนั้นมีเนื้อหาเหมือนกัน โดยกล่าวถึง

กลุ ่มคนกลุ่มหนึ่งท่ีวางแผนในการปล้นทองค�ำจากกลุ่ม

มาเฟียซ่ึงส�ำเร็จไปได้ด้วยดีแต่เกิดการหักหลังกันเองขึ้น 

ท�ำให้น�ำไปสู่การไล่ล่าผู้ที่ทรยศหักหลัง ภาพยนตร์ทั้ง 2 

ฉบับนั้นได้รับการพูดถึงในเรื่องของคุณภาพของภาพยนตร์

ดีในระดับหนึ่ง ส่วนรายได้จากการฉายก็ถือได้ว่าประสบ

ความส�ำเร็จ
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Note: From “File: Three Mini-MINIs line up for The 

Italian Job.jpg”, by Wikimedia, 2016, Retrieved 

from https://commons.wikimedia.org/wiki/

File: Three_Mini-MINIs_line_up_for_The_

Italian_Job.jpg

	 แต่สิ่งที่ถูกพูดถึงมากท่ีสุดในภาพยนตร์เร่ืองนี้ท้ัง

ฉบับปี 1969 และฉบับปี 2003 คือการที่มีสินค้าแบรนด์

หน่ึงเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของภาพยนตร์ทั้ง 2 ฉบับจนแทบ

จะเรียกได้ว่าเป็นนักแสดงน�ำอีกคนก็ว่าได้ นั้นก็คือ รถยนต ์

Austin Mini รุ่น S Mk II ในภาพยนตร์ฉบับปี 1969 และ

รุ่น Mini Cooper S ของฉบับปี 2003ซึ่งเป็นรถยนต์ที่กลุ่ม

นักแสดงน�ำของเรื่องใช้ในการขับข่ีหลังการปล้น และการ

ขับไล่ล่ากันตลอดท้ังเร่ืองซึ่งตลอดทั้งเร่ืองของภาพยนตร์

เรื่องนี้ทั้ง 2 ฉบับจะแสดงให้เห็นถึงสมรรถนะต่างๆของ

รถยนต์ Austin Mini ทั้งการวิ่งในช่องทางแคบ การหัก

เล้ียวในที่จ�ำกัด การว่ิงลงบันไดสูงหลายสิบขั้น การว่ิงลุย

ในน�้ำ การขับข้ามสิ่งกีดขวางจากที่สูง การวิ่งภายในอุโมงค์

โค้งด้วยความเรว็ การวิง่ไต่บนทางลาดและอกีหลายๆฉากที่

ภาพยนตร์ทั้ง 2 ฉบับได้แสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพ ความ

แข็งแรง ความภูมิฐาน ดูดีมีเอกลักษณ์ และความคล่องตัว

ของรถทัง้ 2 รุน่จากภาพยนตร์ทัง้ 2 ฉบบัดงักล่าว ดงัทีก่ล่าว

มาการน�ำรถยนต์ Austin Mini มาใช้ในภาพยนตร์เรื่อง

นี้แทบไม่ได้ท�ำให้ผู้ชมหรือผู้บริโภครู้สึกถึงการใช้โฆษณา

แฝงของแบรนด์สินค้าดังกล่าวเลย แต่กลับให้ความรู้สึกว่า

แบรนด์สนิค้าดงักล่าวคอืนกัแสดงอกีคนหนึง่ของภาพยนตร์

เรื่องนี้ เมื่อผู้ชมหรือผู้บริโภคไม่ได้รู้สึกถึงการถูกยัดเยียด

ให้ชมโฆษณารถยนต์ผ่านภาพยนตร์ จึงส่งผลให้ผู้บริโภค

เกิดทัศนคติการรับรู้ที่ดีต่อแบรนด์รถยนต์ดังกล่าว มีผลให้

ยอดขายของ Austin Mini รุ่น S Mk II ในภาพยนตร์ฉบับ

ปี 1969 สามารถท�ำยอดขายได้มากถึง 429,000 คันในปี

ที่ภาพยนตร์ออกฉาย และ รุ่น Mini Cooper S ของฉบับ

ปี 2003 มียอดขายเพิ่มขึ้นมากกว่า 30,000 คันในช่วงท่ี

ภาพยนตร์เข้าฉาย (Paternie, 2002) ซึ่งถือได้ว่าเป็นอีก

หนึ่งตัวอย่างความส�ำเร็จของการโฆษณาแฝงแบรนด์สินค้า

ไว้ในภาพยนตร์ ท�ำให้มีการกล่าวกันว่านี่ไม่ใช่ภาพยนตร์ที่

มีการแฝงโฆษณารถ Mini แต่มันคือการโฆษณารถ Mini ที่

ท�ำออกมาในรูปของภาพยนตร์

	 ภาพยนตร์อีกหนึ่งเรื่องที่สามารถสร้างให้ผู้บริโภค

จดจ�ำตราสนิค้าได้เป็นอย่างดจีนถงึทกุวนันีผ่้านการโฆษณา

แฝงในภาพยนตร์ก็คอืภาพยนตร์เรือ่ง Cast Away น�ำแสดง

โดย ทอม แฮงค์ นักแสดงท่ีมีช่ือเสียงและมากฝีมือระดับ

ต้นๆ ของวงการภาพยนตร์ฮอลลีวู้ด ทอม แฮงค์ เคยได้

รับรางวัลออสการ์สาขานักแสดงน�ำชายยอดเยี่ยมมาแล้ว 

2 ครั้งจากการแสดงน�ำในภาพยนตร์เรื่อง Philadelphia 

ในปี 1994 และ Forrest Gump ในปี 1995 ภาพยนตร์

เรื่อง Cast Away ท�ำเงินท่ัวโลกตลอดการฉายสูงถึง 450 

ล้านเหรียญสหรัฐในปี 2000 ซ่ึงเป็นปีท่ีภาพยนตร์เข้าฉาย 

ภาพยนตร์เรื่องนี้ส่งให้ ทอม แฮงค์ ได้เข้าชิงรางวัลนักแสดง

น�ำชายยอดเยี่ยมจากเวทีออสการ์อีกเป็นครั้งที่ 3 ถึงเขาจะ

พลาดรางวัลไป แต่เขาสามารถคว้ารางวัลนักแสดงน�ำชาย

ยอดเยี่ยมจากเวทีลูกโลกทองค�ำได้ ภาพยนตร์เรื่อง Cast 

Away เป็นภาพยนตร์แนวติดเกาะและต้องเอาตัวรอด ซึ่ง

ทอม แฮงค์ ท่ีรับบทเป็น ชัค โนแลนด์ พนักงานของบริษัท 

FedEx ทีเ่อาแต่ท�ำงานจนแทบจะไม่สนใจคนรอบข้าง จนวัน

หนึ่งเขาต้องเดินทางโดยเครื่องบินเพื่อไปท�ำงานและเครื่อง

บินเกิดอุบัติเหตุตกลงในเกาะร้างแห่งหนึ่งท�ำให้เขาต้องหา

วิธีเอาตัวรอดบนเกาะร้างแห่งนั้น ทอม แฮงค์ ในบทชัค โน

แลนด์ต้องแบกรับบทในภาพยนตร์เรื่องนี้ไว้ทั้งเรื่องเพราะ

เกือบตลอดท้ังเรื่องจะมีเขาเป็นนักแสดงอยู่คนเดียว และ

จากบทภาพยนตร์นี้ท�ำให้เกิดการโฆษณาแฝงของสินค้าตัว

หน่ึงที่กลายเป็นต�ำนานของการโฆษณาแฝงในภาพยนตร ์

ซ่ึงก็คือ Wilson เพื่อนรักเพียงหนึ่งเดียวของชัค โนแลนด์

	 Wilson คือใคร Wilson คือลูกวอลเล่ย์บอลที่อยู่

ในกล่องพัสดุที่ตกลงมาพร้อมกับเครื่องบินในช่วงที่ ชัค โน

แลนด์เริ่มติดเกาะไประยะหนึ่ง เขาก็เริ่มหาสิ่งของเครื่องใช้

ท่ีอยู่ในกล่องพัสดุเพื่อน�ำเอามาใช้ประโยชน์ได้ จนมาถึง

กล่องพัสดุที่มี Wilson อยู่ซึ่งผู้ชมภาพยนตร์เรื่องนี้ในตอน

แรกก็จะคิดเหมือนกันว่าลูกวอลเล่ย์บอลนี้ จะมีประโยชน์

อะไรกับการติดเกาะของชัค โนแลนด์ ภาพยนตร์ด�ำเนิน

เร่ืองไปได้ระยะหนึ่ง ชัค โนแลนด์เกิดอุบัติเหตุจนได้รับ

บาดเจ็บที่มือ เขาเจ็บปวดและเริ่มรู้สึกท้อแท้ ฟุ้งซ่าน และ

ไม่รู้จะไประบายท่ีใคร เขาจึงหยิบลูกวอลเล่ย์บอลข้ึนมา 
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เขว้ียงออกไปด้วยความโมโห พอเริ่มตั้งสติได้ ชัคก็หยิบลูก

วอลเลย์ลูกนัน้ขึน้มาด ูและพบว่ารอยเลอืดของเขาไปตดิอยู่

บนลูกวอลเล่ย์บอลและมีลักษณะคล้ายกับหน้าตาของคน 

เขาเลือกที่จะใช้ลูกวอลเลย์บอลลูกนั้นเป็นเพื่อนโดยตั้งช่ือ

ว่า “วิลสัน” ตามชื่อยี่ห้อของมันนั่นเอง

Note: From “Cast wallpaper”, by Wallpaperuse, 

2020, Retrieved from https://www.wallpaperuse.

com/vien/TbohbJ/

	 หลังจากนัน้ ในแทบจะทกุฉากของภาพยนตร์เรือ่ง

ดังกล่าว ก็จะมีบทสนทนาของชัค โนแลนด์ กับ Wilson ที่

คอยน่ิงฟังชัคพูดอย่างสงบบทสนทนาหลายๆฉากจะท�ำให้

เรารู้สกึได้ว่าชคัก�ำลงัคุยอยูก่บัเพ่ือนของเขาอย่างสนกุสนาน 

จนผู้ชมจะรู้สึกได้ถึงการมีตัวตนจริงของ Wilson และรู้สึก

ได้ถึงความสัมพันธ์ของชัคกับ Wilson จนมาถึงช่วงท้าย

ของภาพยนตร์ที่ชัคได้วางแผนที่จะเดินทางออกจากเกาะ

ด้วยแพที่เขาต่อขึ้นเอง เมื่อเริ่มออกเดินทางมาได้ซักระยะ

หนึ่งก็เกิดเหตุการณ์ให้แพของชัคแตก และ Wilson ก็ลอย

ออกไปจากแพไกลออกไปเรื่อย ๆ จนน�ำมาซึ่งประโยค

ที่เรียกน�้ำตาจากคนดูได้ไม่น้อยกับค�ำพูดที่ชัค กล่าวลา 

Wilson ในประโยคสุดท้ายว่า “I’m Sorry Wilson”ภาพ 

ยนตร์จบทีช่คัได้รบัการช่วยเหลอืให้กลบับ้านอย่างปลอดภยั 

และเขายังคิดถึง Wilson อยู่ตลอดเวลาที่เหลือในชีวิต ดัง

ทีก่ล่าวมาภาพยนตร์ประสบความส�ำเร็จทั้งรายไดแ้ละเสียง

วิจารณ์ แต่ส่ิงท่ีผู้ชมจดจ�ำภาพยนตร์เรื่องนี้ได้จนถึงทุกวัน

นี้นอกจากการแสดงของ ทอม แฮงค์ แล้วก็หนีไม่พ้นการ

ปรากฏตวัของ Wilson ในตลอดทัง้เรือ่งทีผู่ช้มหรอืผูบ้ริโภค

ไม่ได้รู้สึกถึงการถูกยัดเยียดโฆษณาสินค้าหรือการบรรยาย

สรรพคุณของสินค้าแม้แต่นิดเดียว แต่กลับรู้สึกว่า Wilson 

เป็นนักแสดงน�ำอีกคนของภาพยนตร์เรื่องนี้ ท�ำให้มีการ

พูดกันว่าท�ำไม Wilson ถึงไม่ได้รับรางวัลออสการ์ สาขา 

นักแสดงสมทบยอดเยี่ยมในการประกาศรางวัลออสการ์ปี

นั้น ความส�ำเร็จของการการน�ำลูกวอลเล่ย์บอล Wilson ไป

ร่วมแสดงในภาพยนตร์เรื่องนี้ท�ำให้ทางบริษัทผู้ผลิตได้ผลิต

ลูกวอลเล่ย์บอล Wilson รุ่น Cast Away ออกมาจ�ำหน่าย

สร้างยอดขายถล่มทลายและยังสร้างยอดขายได้จนถึง

ปัจจุบัน อีกทั้งลูกวอลเล่ย์บอล Wilson ที่ใช้ในการถ่าย

ท�ำภาพยนตร์เรื่องนี้ยังถูกประมูลไปในราคาเกือบ 1 ล้าน

บาท และนีก่ถ็อืว่าเป็นอกีหนึง่การโฆษณาแฝงในภาพยนตร์

ท่ีอยู่ในระดับต�ำนานของการใช้โฆษณาแฝงในภาพยนตร์

	 ยังมีภาพยนตร์อีกหลายเรื่องที่มีการท�ำโฆษณา

แฝงในภาพยนตร์ประสบความส�ำเร็จท่ียังไม่ได้กล่าวถึง ไม่

ว่าจะเป็น โทรศัพท์มือถือ Nokia รุ่น 7110ในภาพยนตร์

เรื่อง Matrix ท่ีนักแสดงน�ำของเรื่อง คีอานู รีฟส์ ถือพูด

คุยในหลายๆฉาก รวมถึงการถือพูดคุยของนักแสดงคน

อื่นก็ท�ำให้ยอดขาย Nokia รุ่นดังกล่าวยอดขายเพิ่มขึ้นใน

ช่วงที่ภาพยนตร์เข้าฉาย หรือจะเป็นรองเท้า Converse 

ท่ีวิล สมิธ หยิบข้ึนมาใส่ในภาพยนตร์เรื่อง I, Robot หรือ

จะเป็นในภาพยนตร์เรื่อง Forrest Gump น�ำแสดงโดย 

ทอม แฮงค์ ได้รับของขวัญจาก เจนนี่ เคอร์แรน รักแรก

และรักเดียวของ ฟอเรสต์ กั๊มป์ ซึ่งของขวัญดังกล่าวคือ

รองเท้า Nike Cortez สีขาว โลโก้ Swoosh สีแดง แซม

แถบสีน�้ำเงิน โดยของขวัญช้ินนี้ได้สร้างแรงบันดาลใจ

ครั้งยิ่งใหญ่ให้กับ ฟอเรสต์ กั๊มป์ และชักน�ำเขาไปสู่การ

วิ่งทั่วประเทศสหรัฐอเมริกาติดต่อกันเป็นระยะเวลา 3 

ปีและรองเท้ารุ ่นดังกล่าวก็สร้างยอดขายถล่มทลายใน

ช่วงที่ภาพยนตร์เข้าฉาย หรือจะเป็นภาพยนตร์ตระกูล 

เจมส์ บอนด์ โดยเฉพาะภาคสุดท้าย Spectre ที่มีการ

โฆษณาแฝงสินค้าหลายชนิด อาทิ รถยนต์ท้ัง Aston Mar 

tin Range Rover, วอดก้า Belvedere, นาฬิกา Omega Sea 

master 300, เสื้อผ้าและแว่นตา Tom Ford, กระเป๋า 

Globe Trotter, โทรศัพท์มือถือ Sony, มีดโกนหนวด 

Gillette และเบียร์ Heineken ท�ำให้ผู้ชมหรือผู้บริโภคคิด

ว่าก�ำลงัเข้ามาดโูฆษณาสนิค้าแบรนด์ต่างๆในโรงภาพยนตร์

เพราะให้ความรู้สึกเสมือนถูกยัดเยียดเข้ามาในภาพยนตร์

ให้เราดู หรือจะเป็นภาพยนตร์เรื่อง Ford V Ferrari ในป ี

2019 ท่ีแทบจะขนรถยนต์ทุกยี่ห้อรวมไปถึงผลิตภัณฑ์ที่

เก่ียวข้องกับรถยนต์ทุกอย่างเข้าไปโฆษณาไว้ในภาพยนตร์

เรื่องดังกล่าวอาทิ รถยนต์ Ford Ferrari Porsche Alpine 

Mini Chevrolet สินค้าประเภทยางรถยนต์ น�้ำมันเครื่อง 

น�้ำมันหล่อลื่น เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ น�้ำอัดลม แว่นกันแดด 

และสินค้าอีกจ�ำนวนมากเพราะในภาพยนตร์เรื่องดังกล่าว
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มีแบรนด์สินค้าแฝงตัวโฆษณาอยู่กว่า 145 ตราสินค้า ซ่ึง

สร้างรายได้จากการรับโฆษณาแฝงให้กับภาพยนตร์เรื่อง

นี้ถึง 55 ล้านเหรียญสหรัฐ (Concavebt,2021) และยังมี

ภาพยนตร์อีกหลายเรือ่งทีป่ระสบความส�ำเรจ็ในการโฆษณา

แฝงสินค้าแบรนด์ต่างๆไว้ในภาพยนตร์

	 หากจะพูดถึงอีกหน่ึงโฆษณาแฝงที่ถูกพูดถึงและ

สร้างการจดจ�ำได้มากที่สุดในวงการภาพยนตร์ กลับไม่ใช่

การโฆษณาแฝงของสินค้าในภาพยนตร์เหมือนที่กล่าวมา 

แต่เป็นการโฆษณาแฝงผ่านรายการประกาศรางวัลออสการ์ 

ซ่ึงเป็นงานการประกาศรางวลัทีเ่กีย่วข้องกบัภาพยนตร์ท่ียิง่

ใหญ่ท่ีสุดงานหนึ่งของวงการภาพยนตร์โลก ซึ่งในทุกปีจะ

มีแบรนด์สินค้าแฝงตัวโฆษณาอยู่ในการประกาศรางวัลมา

โดยตลอด แต่ในการประกาศรางวัลออสการ์ครั้งที่ 86 ใน

ปี2014 มีฉากที่ขโมยทุกฉากของผู้ได้รับรางวัลสาขาต่างๆ

ในงานก็คือ ฉากที่เอลเลน ดีเจนเนอเรสนักแสดงและพิธีกร

รายการโทรทัศน์ชื่อดังรับหน้าที่เป็นพิธีกรในการประกาศ

รางวัลออสการ์ปีดังกล่าว เดินถือโทรศัพท์มือถือ Samsung 

Note 3 ถ่ายเซลฟี่กับบรรดานักแสดงที่มาร่วมงาน จนเธอ

เดินมาถึงบริเวณที่ เมอรีล สตรีป ดารานักแสดงชื่อดังน่ัง

อยู่ เธอได้ชวนให้บรรดาดารานักแสดงที่นั่งอยู่ในบริเวณน้ัน

ออกมาถ่ายเซลฟี่หมู่กันโดยกล้องจะแสดงให้เห็นโทรศัพท์

มือถือ Samsung Note 3 ซึ่งดาราท่ีปรากฏอยู่ในภาพ

นั้นมีทั้ง แบรด พิตต์ จูเลีย โรเบิร์ต แบรดลีย์ คูเปอร์ แอง 

เจลินา โจลี เจนนิเฟอร์ ลอว์เรนซ์ เมอรีล สตรีป จาเร็ต เล

โต้ และดาราอีกมากมาย การประกาศรางวัลออสการ์ในปี

นั้นมียอดผู้ชมรายการมากถึง 43.7 ล้านคนซึ่งถือว่าเป็นปี

ที่มียอดผู้ชมงานการประกาศรางวัลมากที่สุดเป็นอันดับ 2 

นับจากปี 2000 เป็นต้นมา ซึ่งเท่ากับว่าภาพถ่ายเซลฟี่ด้วย

โทรศัพท์มือถือ Samsung Note 3 ดังกล่าวจะมีผู้บริโภค

เหน็อย่างน้อย 43.7 ล้านคนไม่นบัรวมทีเ่หน็ได้จากภาพข่าว

ที่ลงในหนังสือพิมพ์ นิตยสาร สื่อออนไลน์ เว็บไซต์อีกนับไม่

ถ้วนและมีการรีทวีตภาพดังกล่าวถึง 1 ล้านกว่าครั้งในช่วง

เวลาไม่ถึง 1 ชั่วโมงและ 2 ล้านกว่าครั้งเมื่อจบงาน ท�ำให้

ทวีตเตอร์ถึงกับล่มไปช่ัวขณะจนถึงปัจจุบันก็มีการรีทวีตไป

มากกว่า 3.1 ล้านครั้งเป็น 1 ในภาพที่มีการรีทวีตมากที่สุด

ภาพหนึ่งของโลก และนี่ถือเป็นการโฆษณาแฝงที่ฉลาดและ

คุ้มค่าที่สุดครั้งหนึ่งในประวัติศาสตร์ แต่ใครจะรู้บ้างว่าใน

ชีวิตจริง เอลเลน ดีเจนเนอเรส ใช้โทรศัพท์มือถือ iPhone

	 ถึงแม้ว่าในปัจจุบันการรับชมภาพยนตร์จะมีช่อง

ทางในการเข้าถึงมากข้ึน ไม่ได้ผกูขาดอยูแ่ค่ในโรงภาพยนตร์ 

ผู้บริโภคสามารถรับชมผ่านระบบสตรีมมิ่งของค่ายต่างๆ

ได้ผ่านหน้าจอทีวี คอมพิวเตอร์ หรือสมาร์ทโฟนซึ่งเมื่อ

พิจารณาในมุมหนึ่งก็ถือเป็นข้อดีท่ีจะท�ำให้สินค้าต่างๆมี

ช่องทางในการสร้างการรับรู้ การรู้จักกับผู้บริโภคท่ีหลาก

หลายข้ึน แต่สิ่งท่ีเจ้าของสินค้าต่างๆอาจจะต้องให้ความ

สนใจมากข้ึน คือ เรื่องของการสร้างให้ผู้บริโภคสามารถ

จดจ�ำตราสินค้าได้ผ่านจอท่ีมีขนาดเล็กลง ซ่ึงอาจท�ำให้การ

มองเห็นหรือจดจ�ำตราสินค้าท�ำได้ยากข้ึนไม่เหมือนกับการ

โฆษณาผ่านจอภาพยนตร์ ดังนั้นโจทย์ที่เจ้าของตราสินค้า

จะต้องค�ำนึงถึงมากขึ้นก็คือ จะท�ำยังไงให้ผู้บริโภคสามารถ

มองเห็นตราสินค้าของเราผ่านหน้าจอท่ีมีขนาดเล็กลงและ

ไม่รู้สึกถึงการถูกยัดเยียดมากเกินไป

บทสรุป
	 การโฆษณาแฝงผ่านภาพยนตร์นัน้จดัเป็นเครือ่งมอื

ประเภทหนึ่งท่ีสินค้าแทบทุกชนิดเลือกใช้เป็นเครื่องมือใน

การสร้างการรู้จัก การจดจ�ำ จนถึงการน�ำไปสู่การตัดสินใจ

ซ้ือของผู้บริโภคมาอย่างยาวนานและมีปริมาณการใช้มาก

ขึ้นในปัจจุบัน การโฆษณาแฝงที่ดีจะต้องไม่ท�ำให้ผู้บริโภค

เกิดความรู้สึกเหมือนถูกยัดเยียดให้ต้องชม แต่ต้องสร้าง

ความรู้สึกให้ผู้บริโภครู้สึกดีกับตราสินค้านั้น ส่งเสริมภาพ

ลักษณ์และสร้างการจดจ�ำให้กับผู้บริโภค ถึงแม้การโฆษณา

แฝงผ่านภาพยนตร์จะมีค่าใช้จ่ายในการด�ำเนินการสูงกว่า

ค่าใช้จ่ายการโฆษณาผ่านสื่อทีวี สื่อวิทยุ สื่อนิตยสาร แม้

กระทั่งสื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ แต่เมื่อเปรียบเทียบการมอง

เห็นหรือการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคนั้นก็ยังนับว่าคุ้มค่าอยู่มาก 

ที่ส�ำคัญสื่อภาพยนตร์นั้นสามารถกลับมาดูซ�้ำได้ถึงแม้เวลา

จะผ่านไป นั้นย่อมหมายถึงการท่ีแบรนด์สินค้าท่ีปรากฏ

อยู่ในภาพยนตร์เหล่านั้นก็จะถูกเห็นซ�้ำถึงแม้เวลาจะผ่าน

ไปนานเท่าไร

	 ถึงแม้ในสถานการณ์ปัจจุบันที่ท่ัวโลกต้องเผชิญ

กับสถานการณ์ไวรัส โควิด 19 ท�ำให้การชมภาพยนตร์

ในโรงภาพยนตร์นั้นอาจจะมีจ�ำนวนผู้ชมลดลง แต่ผู้ผลิต

ภาพยนตร์ทุกค่ายต่างก็มีการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์

และหันมาผลิตภาพยนตร์ฉายผ่านระบบสตรีมมิ่งของค่าย

ต่างๆท้ัง Netflix, Iflix, Disney+, HBO go, VIU และ 

ค่ายอื่นๆ ซึ่งในปัจจุบันจ�ำนวนผู้ชมที่เข้าไปดูภาพยนตร์

ผ่านระบบสตรีมมิ่งของค่ายต่างๆก็เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 



วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย
ฉบับสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ปีที่ 11 ฉบับที่ 3 ประจ�ำเดือน กันยายน-ธันวาคม 2564 19

หากพิจารณาในอีกแง่หนึ่ง ผู้บริโภคหรือผู้ชมภาพยนตร์ใน

ปัจจุบันมีทางเลือกในการรับชมและมีความสะดวกสบาย

มากข้ึนในการเข้าถึงการรับชมภาพยนตร์ในแต่ละเรื่อง 

ซ่ึงน้ันย่อมส่งผลดีต่อแบรนด์สินค้าทุกประเภทที่จะท�ำการ

โฆษณาแฝงสินค้าไว้ในภาพยนตร์ ด้วยเหตุจ�ำนวนของผู้

บริโภคหรือผู้ชมภาพยนตร์นั้นไม่ได้ลดลงแต่เป็นเพียงการ

เปล่ียนพฤติกรรมในการรับชมภาพยนตร์ แต่สิ่งท่ีเจ้าของ

แบรนด์ต้องตระหนักให้มากขึ้นคือต้องมีการปรับตัวหรือ

ปรับเปล่ียนรูปแบบของการโฆษณาแฝงให้เหมาะสมกับ

เครื่องมือที่ผู้บริโภคใช้ในการชมภาพยนตร์ เพราะต้องไม่

ลืมว่าการโฆษณาผ่านจอภาพยนตร์ที่มีขนาดใหญ่กับการ

โฆษณาผ่านจอของอุปกรณ์ประเภททีวี คอมพิวเตอร์หรือ

สมารท์โฟนย่อมมีจุดโฟกัสที่ต่างกัน เจ้าของแบรนด์สินค้า

ต้องท�ำให้แบรนด์สนิค้าถกูมองเหน็ เป็นทีจ่ดจ�ำผ่านจอต่างๆ

ท่ีมีขนาดเล็กลงซ่ึงอาจท�ำให้ผู้บริโภคไม่ทันสังเกตเห็น และ

ไม่ใหญ่หรือชัดแจ้งเกินจนรู้สึกเหมือนถูกยัดเยียด

	 จากท่ีกล่าวมาท้ังหมดจะเห็นได้ว่าภาพยนตร์ทุก

เรื่องที่ถูกผลิตมาให้ผู ้บริโภคได้รับชมกันนั้น มีการสอด

แทรกโฆษณาแฝงแทบทุกเรื่องจะมากบ้างน้อยบ้างขึ้นอยู่

กับความเหมาะสมของเนื้อหาภาพยนตร์กับลักษณะของ

ตัวสินค้า แต่สิ่งส�ำคัญท่ีบรรดาเจ้าของแบรนด์สินค้าต่างๆ

ต้องพึงระลึกไว้เสมอก็คือ การโฆษณาแฝงที่ดีคือการท�ำให้

แบรนด์สินค้านั้นผ่านสายตาผู้ชมหรือผู้บริโภคในลักษณะท่ี

เหมาะสม ส่งเสริมให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีกับตัวสินค้า และ

ต้องไม่ถูกกลืนไปกับภาพในภาพยนตร์จนท�ำให้ผู้บริโภค

มองหรือสังเกตไม่เห็นจึงควรสร้างแบรนด์ของสินค้านั้นๆ

ให้เป็นท่ีรับรู้ สร้างการจดจ�ำ การระลึกถึง และอาจน�ำไป

สู่พฤติกรรมการซ้ือได้อย่างแน่นอน
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