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วารสารนี้ได้รับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (TCI) กลุ่ม 1



วัตถุประสงค์
 1. เพ่ือเป็นสือ่กลางในการเผยแพร่ผลงานทางวชิาการของคณาจารย์ 
นกัวิชาการ นกัศกึษาในสาขาวิชานิเทศศาสตร์
 2. เพ่ือเผยแพร่ความรู้และความเคลือ่นไหวทัง้ด้านวชิาการและวชิาชีพ
ในสายงานนิเทศศาสตร์ไปสูส่าธารณชน
 3. เพ่ือยกระดับและกระตุ้นคณาจารย์ในคณะนิเทศศาสตร์ให้ได้
ผลติผลงานทางวิชาการ และน�าเสนอผา่นทางวารสารดงักลา่วมากขึน้
 4. เป็นแหลง่ข้อมลูอ้างอิงส�าหรับนกัศกึษา และผู้สนใจศาสตร์ทางด้าน
นิเทศศาสตร์
 5. เพ่ือเป็นการเสริมสร้างและเผยแพร่ช่ือเสียงด้านวิชาการของคณะ
นิเทศศาสตร์มหาวิทยาลยัธรุกิจบณัฑิตย์อีกทางหนึง่

นโยบายการพมิพ์          
 วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบณัฑิตย์มุ่งเป็นสื่อกลางในการเผยแพร่
บทความวิชาการและผลงานวิจยัท่ีมีคณุภาพในสาขาวิชานิเทศศาสตร์  อาทิ 
การส่ือสารการตลาด การโฆษณา  การประชาสมัพนัธ์  วิทยกุระจายเสียงและ
โทรทศัน์  การสือ่สารมวลชนและนวตักรรมสือ่ วารสารศาสตร์  ภาพยนตร์และ
สื่อดจิิทลั ก�าหนดตีพิมพ์จ�านวน 2 ฉบบัตอ่ปี ตัง้แตเ่ดือนมกราคม - มิถนุายน 
และเดือนกรกฎาคม - ธนัวาคม
 บทความวชิาการหรือบทความวจิยัท่ีสง่มาตีพิมพ์ต้องไมอ่ยูใ่นระหวา่ง
ขอตีพิมพ์หรือเคยได้รับการตีพิมพ์เผยแพร่มาก่อนในวารสารอ่ืน 
 ในกรณีท่ีก�าลงัศกึษาอยู ่ทางกองบรรณาธิการขอรับพิจารณาบทความ
ในระดบัปริญญาเอกเทา่นัน้ 

วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกจิบณัฑติย์
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 ทัง้นีบ้ทความท่ีเสนอมาเพ่ือขอตีพิมพ์อาจเขียนเป็นภาษาไทยหรือภาษา
องักฤษก็ได้ แตบ่ทคดัยอ่ต้องมีทัง้สองภาษา ผู้สนใจสามารถจดัเตรียมต้นฉบบั
บทความตามแนวทางท่ีได้เผยแพร่ไว้ในเวบ็ไซต์ หรือแนบท้ายวารสารฉบบันี ้
สง่บทความได้โดยตรงท่ีกองบรรณาธิการวารสารนิเทศศาสตร์ธรุกิจบณัฑิตย์
ผา่นเวบ็ไซต์ http://www.dpu.ac.th/commarts/journal/ บทความแตล่ะเร่ืองท่ี
สง่มาขอรับการตีพิมพ์ จะได้รับการพิจารณาประเมินคณุภาพจากผู้ทรงคณุวฒิุ
ในสาขาวชิานิเทศศาสตร์จ�านวน 2 ทา่น ในลกัษณะ Double-blind peer review 
ก่อนการจดัพิมพ์ในขัน้ตอ่ไป 
 การแสดงความคิดเห็นใดๆ ในบทความท่ีตีพิมพ์ในวารสาร
นิเทศศาสตร์ธรุกิจบณัฑิตย์ฉบบันีเ้ป็นความรับผิดชอบของผู้ เขียน

การสมัครสมาชกิ
 ท่ าน ท่ีสนใจสมัคร เ ป็นสมา ชิก  ใ ห้ ใ ช้ ใบสมัคร ท่ีแนบท้าย 
ว า ร ส า ร ฯ  ฉ บั บ นี  ้ ห รื อ ด า ว น์ โ ห ล ด เ อ ก ส า ร จ า ก ท า ง เ ว็ บ ไ ซ ต์  
h t tp : / /www.dpu .ac . th /commar ts / j ou rna l /down load .h tm l  
จากนัน้กรอกข้อมูลให้ครบถ้วน พร้อมแนบหลักฐานการช�าระเ งิน  
ส่ ง ม า ท่ี ก อ ง บ ร ร ณ า ธิ ก า ร ว า ร ส า ร นิ เ ท ศ ศ า ส ต ร์ ธุ ร กิ จ บัณ ฑิ ต ย์  
คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์ 110/1-4 ถนนประชาช่ืน  
เขตหลกัสี่ กรุงเทพมหานคร 10210 หรือทางโทรสาร 02-9547355 หรือทาง
อีเมล paschanas.jan@dpu.ac.th
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บทบรรณาธิการ

วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ฉบับน้ี ให้ชื่อไว้บนหน้าปกว่า  

“สื่อ - บทบาท - หน้าที่” เนื่องด้วยมีบทความท้ังบทความวิชาการและ

บทความวิจัยหลายชิ้น น�าเสนอเนื้อหาที่ท�าให้พวกเราในฐานะผู้เปิดรับ

ข้อมูลข่าวสารจากสื่อประเภทต่าง ๆ ตระหนักว่าบทบาทและหน้าที่ของ

สื่อและการสื่อสารนั้นก�าหนดชะตาชีวิตให้กับคนสังคม

ส่ือและการสื่อสารท่ีถูกหยิบยกมาศึกษาถึงบทบาทและหน้าท่ี 

ในทีน้ี่ ครอบคลมุทัง้ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ แฟนเพจหนังสือพิมพ์ 

รายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็ก ภาพยนตร์ร่วมสมัย มิวสิควิดีโอเพลงลูกทุ่ง     

บทละคร นิตยสารเชือ่มความสมัพันธ์ไทย-จนี ตลอดจนการสือ่สารแบรนด์ 

การส่ือสารอินโฟกราฟฟิก และการสื่อสารความงามบนพินเทอร์เรสของ

นิตยสารฮาร์เปอร์ส บาร์ซา 

ผมขอขอบคุณผู ้เขียนทุกท่านที่เลือกตีพิมพ์ผลงานวิชาการ

ของท่านกับวารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ผมขอถือโอกาสน้ี 

ส่งความปรารถนาดีมายังทุกท่าน ขอให้ปีใหม่ท่ีก�าลังจะมาถึงน้ีน�าพา 

ความสุข ความส�าเร็จ พร้อมกับพลังกาย พลังใจในการเสริมก�าลังให้ท่าน

มีแรงผลิตผลงานวิชาการที่มีคุณภาพเช่นนี้ต่อไปครับ 

พิทักษ์ศักดิ์ ทิศาภาคย์
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การตรวจพจิารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ 
ส�าหรบัผู้ประกอบการแพร่ภาพโทรทศัน์ระบบดจิิทลั ภาคพืน้ดนิ
Censorship on Television Commercials for Digital TV*

บุหงา ชัยสุวรรณ**

Bu-nga Chaisuwan***

บทคัดย่อ

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาทิศทางการก�ากับและ

การมีส่วนร่วมในการก�ากับดูแลภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัลภาคพื้นดิน ของผู้ประกอบกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ 2) 

ส�ารวจความรู้ ความเข้าใจของผู้ประกอบการกิจการกระจายเสียง กิจการ

โทรทัศน์เก่ียวกับการก�ากับดูแลการโฆษณาอาหาร ยา และผลิตภัณฑ์

สุขภาพในภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพ้ืนดิน 

3) ศึกษาปัญหา อุปสรรค ในการน�าแนวทางการก�ากับดูแลภาพยนตร์

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพ้ืนดิน ไปปฏิบัติ และใช้วิธีการ

*บทความนี้เขียนขึ้นจากงานวิจัยเรื่อง “การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ 
ส�าหรับผู้ประกอบการแพร่ภาพโทรทัศน์ภาคพื้นดินระบบดิจิทัล” โดยได้รับงบประมาณสนับสนุน
จากสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย
**ผู้ช่วยศาสตราจารย์ สาขานิเทศศาสตร์และนวัตกรรม คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรม 
การจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
118 หมู่ 3 ถนนเสรีไทย แขวงคลองจั่น เขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร 10240 
ช่องทางการติดต่อ : bchaisuwan@hotmail.com
***Assistant Professor at the Graduate School of Communication Arts and Management  
Innovation, National Institution of Development Administration (NIDA), Bangkok, Thailand  
Email: bchaisuwan@hotmail.com
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วิจัยแบบผสมผสาน (Mix Methods Research) โดยการสัมภาษณ์เชิง

ลึก (In-depth Interview) การตอบแบบทดสอบ (Questionnaire) และ

การจัดเวทีรับฟังความคิดเห็น (Expert Forum)  จากผู้มีหน้าที่รับผิดชอบ

เก่ียวกับการก�ากับดแูลภาพยนตร์โฆษณาทางสือ่โทรทศัน์ภาคพ้ืนดนิระบบ

ดิจิทัล ผลการวิจัยมีดังนี้

จากการสมัภาษณ์เชงิลกึ ทิศทางการก�ากับดแูลภาพยนตร์โฆษณา

ทางสื่อโทรทัศน์ พบว่า ความเข้มงวดในการควบคุมโฆษณาโดยภาครัฐมี

แนวโน้มลดลง โดยเฉพาะโฆษณาเครื่องส�าอาง นอกจากน้ีแนวโน้มการ

ก�ากับดแูลโฆษณาทางโทรทศัน์ระบบต่างๆ จะเป็นมาตรฐานเดยีวกัน รวม

ทัง้ความต้องการให้มกีฎหมายทีส่อดคล้องกับบรบิทท่ีเปล่ียนแปลง และมี

ความต้องการเทคโนโลยีที่เอื้อต่อการด�าเนินแผนงาน 

จากการตอบแบบทดสอบ ภาพรวมความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับ

หลกัเกณฑ์การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ พบว่า ผู้เข้า

รับการอบรมมีความรู้ในแง่หลักหลักเกณฑ์การตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางโทรทัศน์มากข้ึนอย่างมีนยัส�าคญั ทัง้นีก่้อนและหลงัการอบรม

มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญที่ระดับ 0.05 

จากการจัดเวทีรับฟังความคิดเห็น เก่ียวกับปัญหา อุปสรรค ใน

การน�าแนวทางการก�ากับดูแลภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัลภาคพ้ืนดินไปปฏิบัติ และแนวทางในการแก้ไข พบปัญหาเรื่อง

ระดับความรู้ ความเข้าใจ และความสามารถในการตรวจพิจารณาท่ีไม่

เท่าเทียมกัน ทั้งนี้ปัญหาเรื่องหลักเกณฑ์ยังไม่สอดคล้องกับการโฆษณา

ในปัจจุบัน และปัญหาเรื่องการเพิ่มช่องทางการร้องเรียนไปยังหน่วยงาน

ต่าง ๆ  ที่รับผิดชอบ
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ค�าส�าคัญ: การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ /  ทีวีดิจทิลั /  

การก�ากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา

Abstract

The main objectives of this research are as following;

1. To study the direction and participation of television 

broadcast entrepreneur in case of the advertising regulation for 

the digital terrestrial television system.

2.To survey the understanding of the television broadcast 

entrepreneur in term of advertising regulation for food, drug, and 

healthcare product which are broadcasted via the digital terrestrial 

television system.

3. To study problem and obstacle for applying the direction 

of advertising regulation which are broadcasted via the digital ter-

restrial television system in practice.

The research methodology, in this research, using the mix 

method research which consists of in-depth interview, focus group, 

and questionnaire from the authorized officers who are responded 

for the advertising regulation which are broadcasted via the digital 

terrestrial television system.

This research outcomes are as following;

1. From in-depth interview, the direction of the advertising 

regulation via television, found that advertising movie which were 
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controlled by government sector trend to be decreased especially 

in cosmetic advertising. Moreover, the advertising regulation via 

any television system trend to be the same standard including 

the needs of regulations which should bring into harmony with the 

changed situation and the needs of technology which should match 

with the operation planning.

2. From the questionnaire, the understanding of the television 

advertising approval principal, found that the trainees have signif-

icant knowledge increased in the television advertising approval 

principal. In this case, the significant difference of before and after 

training has 0.05.

3. From the expert forum, the problem and obstacle for 

applying the direction of advertising regulation which were broad-

casted via the digital terrestrial television system in practiced, found 

that the level of knowledge, understanding, and ability for approval 

of the authorized officers were unequal. And the problems of the 

approval principal were not brought into harmony in the current 

situation. Moreover, the problem of the increasing complain channel 

to authorized officers was exist.

Keywords: Censorship on Television Commercials  /  The  Digital 

Terrestrial Television / The Digital Terrestrial Television System /  

Advertising Self-regulation
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บทน�า

การก�ากับดูแลการโฆษณาในสื่อวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ

โทรทัศน์ในประเทศไทยมีพัฒนาการมาตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบัน  จาก

ยุคท่ีมีการควบคุมอย่างเข้มงวดโดยหน่วยงานภาครัฐ จนถึงยุคท่ี

เริ่มมีการผ่อนปรน ให้เสรีภาพในการสื่อสารโฆษณาด้วยการปรับ

เปลี่ยนเข้าสู ่การก�ากับดูแลตนเองของนักวิชาชีพโฆษณา 

ส�าหรับในทิศทางของการก�ากับดูแลตนเองของการโฆษณา

ในสื่อโทรทัศน์ในปัจจุบันน้ัน การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา

ทางโทรทัศน์ นับได้ว ่าเป็นเครื่องมือท่ีส�าคัญอย่างย่ิงประการหน่ึง

ที่ สถานีโทรทัศน์ต่างๆ ในฐานะสื่อโฆษณา รวมทั้งสมาคมโฆษณา

แห่งประเทศไทย ในฐานะตัวแทนของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Ad-

vertising Agency)  จะได้เข้ามาร่วมกันตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณา เพ่ือคัดกรองโฆษณาที่เหมาะสมให้ได้รับอนุญาตให้ท�าการ

ออกอากาศได้ โดยมีแนวทางหรือหลักเกณฑ์จาก ข้อก�าหนดของ

กฎหมายที่เก่ียวข้อง อาทิ พระราชบัญญัติคุ ้มครองผู ้บริโภค พ.ศ. 

2522 พระราชบัญญัติองค์กรจัดสรรคลื่นความถี่และก�ากับกิจการ

วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 

2553 รวมท้ัง กฎหมายเฉพะสินค้าประเภทต่างๆ อาทิ พระราช

บัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 พระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 (แก้ไข

เพ่ิมเติม พ.ศ. 2522)  เป็นต้น ร่วมกับการใช้จรรยาบรรณวิชาชีพ

เป็นแนวทาง

ในการด�าเนินการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาในระยะ

แรก (ตั้งแต่ พศ. 2537) นั้น จะเป็นการด�าเนินการโดย ผู ้แทน
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สถานีโทรทัศน์ฟรีทีวี* ช่อง 3 5 7 และ 9 (ระบบแอนะล็อก) ร่วม

กับตัวแทนจากสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทย ในนามของ 

“คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร ์โฆษณาทางโทรทัศน์” 

(บุหงา ชัยสุวรรณ, 2558)

อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันระบบโทรทัศน์ของไทยพัฒนาไปสู่ระบบ

ดิจิทัล ตามมติการประชุมรัฐมนตรีสารสนเทศอาเซียน หรือ ASEAN 

Ministers Responsible for Information (AMRI) ที่ก�าหนดให้ทุก

ประเทศต้องแพร่ภาพโทรทัศน์ระบบดิจิทัล และยุติการออกอากาศ

ระบบแอนะล๊อกในช่วงปี พ.ศ. 2558-2563 โทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาค

พ้ืนดินน้ัน คุณภาพของสัญญาณภาพและเสียงมีความคมชัดมากกว่า

ระบบเดิม ส่งผลให้มีสถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทัลเพ่ิมอีก 24 ช่อง ซึ่งเป็น

ทางเลือกใหม่แก่ประชาชนที่ต้องการเข้าถึงสื่อมวลชน และมีการจัด

ตั้ง ชมรมผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพ้ืนดินระดับชาติข้ึน 

จากการสัมภาษณ์ สุภาพ คลี่ขจาย (2558) กล่าวว่า ผู้ประกอบการ

โทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพ้ืนดินส่วนหน่ึงก็เป็นผู้ประกอบการจากสื่อ

โทรทัศน์ระบบแอนะล็อก (ฟรีทีวี) ซึ่งการเปลี่ยนแปลงครั้งน้ีส่งผลดีต่อ

การโฆษณาและแนวทางการโฆษณา เพราะเป็นการเพ่ิมช่องทางการ

สื่อสารไปสู่มวลชนได้จ�านวนมากข้ึน 

เมื่อมีจ�านวนช่องรายการของผู้ประกอบการสถานีโทรทัศน์ระบบ

ดจิทัิลเพ่ิมอกี 24 ช่อง จงึได้มกีารประสานความร่วมมอืกับ “คณะกรรมการ

*เมื่อสถานีโทรทัศไอทีวี ได้เริ่มออกอากาศรายการต่างๆอย่างเป็นทางการเมื่อวันที่  1 กรกฎาคม 
2539 ก็ได้ส่งตัวแทนเข้าร่วมเป็นกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์ จนกระทั่งยุติการออก
อากาศในวันที่ 7 มีนาคม 2550 คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ จึง
ประกอบด้วย นายสถานีโทรทัศน์ ช่อง 3 5 7 และ 9 เช่นเดิม
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ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์” และก�าหนดให้โฆษณา

ที่จะออกอากาศทางโทรทัศน์ระบบดิจิทัลน้ัน ต้องผ่านกระบวนการตรวจ

พิจารณาจาก “คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทาง

โทรทัศน์” เช่นเดียวกับระบบโทรทัศน์ฟรีทีวีเดิม ท้ังน้ีเพ่ือเป็นการสร้าง

มาตรฐานการตรวจพิจารณาให้เหมือนกัน และเพ่ือให้งานโฆษณาถูก

ต้องตามกฎหมายและมีความเหมาะสมส�าหรับช่องทางหลัก หากทว่าใน

ระยะแรกนี ้แม้ว่าภาพยนตร์โฆษณาทีจ่ะออกอากาศในรายการของสถานี

โทรทศัน์ระบบดจิทัิล จะส่งภาพยนตร์มาเพ่ือรบัการตรวจพิจารณาน้ี ก็พบ

ว่าผู้ประกอบการสถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทัล ก็ยังไม่สามารถเข้าร่วมเป็น

คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ได้เช่นเดียว

กบัผูป้ระกอบการสถานโีทรทศัน์ระบบแอนะลอ็กแบบเดมิเนือ่งจากยงัอยู่

ระหว่างการเตรียมสถานท่ี บุคลากร และความไม่มั่นใจในความรู้ความ

สามารถของตวัแทนผูป้ระกอบการสถานีโทรทัศน์ระบบดจิทัิลท่ีจะมาเป็น

กรรมการตรวจพิจารณา

กระน้ันก็ตามการมีส่วนร่วมและการเตรียมความพร้อมในการ

ก�ากับดูแลตนเองในการโฆษณาของผู้ประกอบการสื่อโทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัลภาคพ้ืนดินในช่วงเริ่มต้นน้ีถือว่าเป็นสิ่งส�าคัญและควรด�าเนินการ

ให้ถูกต้อง เพราะถือว่าเป็นการวางรากฐานโครงสร้างการโฆษณาส�าหรับ

สื่อในอนาคต สอดคล้องกับที่ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2557)ได้กล่าวถึง การ

ก�ากับดูแลว่า การก�ากับดูแล คือระบบที่หน่วยงานจัดให้มีโครงสร้างและ

กระบวนการที่ระบุความรับผิดชอบและการท�างานเชื่อมโยงกันของฝ่าย

ต่างๆ อันจะน�าไปสู่ผลการด�าเนินงานที่เป็นผลดี ระบบท่ีถูกสร้างหรือ

ก�าหนดขึ้นนี้ ต้องค�านึงถึงความถูกต้องตามกฎหมาย กติกาที่ยอมรับจาก
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ทุกฝ่าย และต้องด�าเนินไปโดยค�านึงถึงความเป็นธรรมต่อผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียทุกส่วน 

ดังน้ันงานวิจัยนี้ จึงมุ่งท่ีจะศึกษาความคิดเห็นของผู้ท่ีมีส่วนได ้

ส่วนเสียต่างๆ เก่ียวกับทิศทางในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา 

เพ่ือการก�ากับดูแลภาพยนตร์โฆษณาในสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพ้ืน

ดิน ของผู้ประกอบกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ ที่จะผสานการมี

ส่วนร่วมทั้งผู้ประกอบการจากสื่อโทรทัศน์ระบบแอนะล็อก (ฟรีทีวี) และ

ระบบดิจิทัล รวมท้ังการศึกษาความตระหนักรู้ ความเข้าใจหลักเกณฑ์

แนวทางการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา โดยเฉพาะการโฆษณา

สินค้าประเภทอาหาร ยา และผลิตภัณฑ์สุขภาพที่อาจจะมีความสุ่มเสี่ยง

ต่อการเกิดโฆษณาทีไ่ม่เหมาะสมได้  ตลอดจนปัญหา และอปุสรรคต่าง ๆ  

ในการการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาในยุคของการเปลีย่นแปลงนี้   

ผลของการศกึษาเรือ่งน้ีจะช่วยท�าให้ผูที้ร่บัผดิชอบในการส่งเสริม

การก�ากับดูแลตนเองของผู้ประกอบกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ 

โดยเฉพาะอย่างย่ิงส�านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ

โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.)  ซึ่งเป็นองค์กรที่จัด

ตั้งขึ้นตามพระราชบัญญัติองค์กรจัดสรรคลื่นความถ่ีและก�ากับกิจการ

วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2553  ได้

รับทราบสถานการณ์ของการด�าเนินการของผู้ประกอบการ และสามารถ

ก�าหนดมาตรการหรือแนวทางในการส่งเสรมิการด�าเนนิการได้อย่างเหมาะ

สมต่อไป 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย

1. เพ่ือศกึษาทศิทางการด�าเนนิการและการมส่ีวนร่วมในการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสือ่โทรทัศน์ระบบดจิทิลัภาคพ้ืนดนิ ของผู้

ประกอบกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์

2. เพ่ือส�ารวจความรู ้ความเข้าใจของผูป้ระกอบการกิจการกระจาย

เสียง กิจการโทรทศัน์เก่ียวกับการก�ากบัดแูลการภาพยนตร์โฆษณาทางสือ่

โทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพื้นดิน

3. เพ่ือศกึษาปัญหา อปุสรรค ในการน�าแนวทางการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพื้นดิน ไปปฏิบัติ และ

แนวทางในการแก้ไขปัญหา

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

งานวิจัยเรื่องการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์

ของผู้ประกอบการแพร่ภาพโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบดิจิทัล ได้ทบทวน

วรรณกรรม ดังต่อไปนี้

1. แนวคิดเก่ียวกับการก�ากับดูแลโฆษณาในกิจการกระจายเสยีง และ

กิจการโทรทัศน์

Kleinsteuber (2004) ให้ค�าจ�ากัดความ “การก�ากับดแูล” (Regu-

lation) ว่าเป็นกระบวนการภายใต้กฎระเบียบขององค์กรรัฐ โดยการสร้าง

องค์กรก�ากับดูแลที่เป็นรูปแบบองค์กรอิสระ (Independent regulatory 

body) ซึง่มอี�านาจหน้าท่ีก�ากับดแูลและจดัการกับปัญหาของสือ่ท่ีมคีวาม
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ซับซ้อน ซึ่งสอดคล้องกับ Tambini (2008) ได้อธิบายการก�ากับดูแลว่า 

เป็นการควบคมุ การก�ากับ การปกครอง เพ่ือให้เป็นตามระเบยีบหลักการท่ี

เป็นระบบ ซึ่งการก�ากับดูแลสื่อตามแนวคิดของ Bartle and Vass (2005)  

มี 4 ระดับ เริ่มตั้งแต่ “ไม่มีการก�ากับดูแล” (No Regulation) จะมีลักษณะ

ระบบตลาดเสรท่ีีอาศยักลไกการขบัเคลือ่นทางการตลาดเป็นตวัด�าเนินการ 

“การก�ากับดูแลตนเอง” (Self-regulation) จะมีกฎเกณฑ์การก�ากับดูแล

ที่ชัดเจน โดยจะมีการบังคับใช้โดยองค์กรนั้นๆ เอง “การก�ากับดูแลร่วม” 

(Co-regulation) จะมีกฎที่มีความชัดเจนเช่นเดียวกัน แต่ในส่วนบริหาร

และบงัคับใช้โดยภาครฐัร่วมกับองค์กรวิชาชพีหรอืองค์กรธุรกิจท่ีเก่ียวข้อง 

และส่วนสุดท้าย “การใช้กฎหมายควบคุม” (Statutory Regulation) จะมี

วิธีการก�าหนดกฎเกณฑ์ที่ชัดเจน บริหารและบังคับใช้โดยองค์กรของรัฐ

Labarbera (1980) กล่าวว่า “การก�ากับดูแลตนเองของวิชาชีพ

โฆษณา” หมายถึง การมีอยู่ของจรรยาบรรณ ประมวลความประพฤติ 

มาตรฐาน หลักการ หรือนโยบายที่เขียนก�าหนดไว้ ที่เขียนขึ้นเป็นลาย

ลักษณ์อักษรเพ่ือใช้ควบคุมความประพฤติของสมาชิก ซึ่งสอดคล้องกับ

ที่ Boddewyn (1991) กล่าวว่า การก�ากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา 

เริม่จากการทีนั่กวชิาชพีโฆษณาสร้างหลกัการทัว่ไปหรอืแนวทางท่ีมคีวาม

เฉพาะเจาะจงท่ีเก่ียวเนื่องกับการโฆษณาท้ังหมด แต่อาจจะใช้ไม่ได้กับ

โฆษณาบางประเภท เช่น โฆษณาเลือกตั้งหรือการโฆษณาย่อย เป็นต้น 

ในปัจจุบันช่องทางในการสื่อสารมีความหลากหลายส่งผล

ให้กระบวนการก�ากับดูแลตนเองด้านโฆษณายังไม่เป็นรูปธรรมและ

มาตรฐานเดียวกัน ท�าให้เกิดปัญหาในเรื่องของการก�ากับดูแลและการ

ด�าเนินการเก่ียวกับการตรวจสอบคัดกรองโฆษณา ซึ่งสอดคล้องกับการ
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ศกึษาโดย ศรญัญ์ทิตา ชนะชยัภูวพัฒน์  (2555) ในเรือ่งแนวทางการก�ากับ

ดูแลการโฆษณาในสื่อเคเบิลทีวีท้องถ่ิน ตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้

บริโภค พ.ศ. 2522 พบว่า การโฆษณาในสื่อปัจจุบันสามารถพบเห็นการ

โฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมต่อผู้รับสาร กล่าวคือ มีการใช้ข้อความท่ีเป็นเท็จ

หรอืข้อความเกินจรงิ และยังมข้ีอความทีก่่อให้เกิดความเข้าใจผดิในสาระ

ส�าคญัเก่ียวกับสนิค้าหรอืบรกิาร ซึง่ตรงกับผลการวิเคราะห์รปูแบบโฆษณา

ตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 พบว่ามีการโฆษณาที่

ฝ่าฝืนโดยเฉพาะผลิตภัณฑ์อาหารมากที่สุด นอกจากนี้การให้ข้อมูลเกี่ยว

กับสินค้าหรือบริการไม่ครบถ้วนส่งผลให้เกิดความเข้าใจผิดได้

ดังน้ันการก�ากับดูแลตนเอง (Self-regulation) สื่อมวลชนควร

สร้างกลไกความร่วมมือแบบสมัครใจ และมีข้อผูกพันระหว่างกันของ

สมาชิกในรูปแบบของสมาคม ชมรม มูลนิธิ สภาวิชาชีพ สมาพันธ์ ฯลฯ 

เพ่ือเป็นกลุ่มเฉพาะ มีการจัดตั้งองค์กร จัดตั้งคณะกรรมการสมาคม จัด

ตัง้คณะกรรมการก�ากับกันเอง/ควบคมุด้านจรยิธรรมคณะกรรมการรบัและ

พิจารณาเรื่องราวร้องทุกข์ โดยยึดถือกรอบมาตรฐานทางวิชาชีพตามแต่

ลักษณะของตนเพื่อสร้างความรับผิดชอบต่อสังคมส่วนรวม 

ส�าหรับในปัจจุบันมี สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย ที่ท�าหน้าที่

เป็นผู้ประสานงานกลางระหว่าง สื่อ เจ้าของสินค้า ผู้บริโภค และภาครัฐ

ในการก�ากับดูแลการโฆษณา ดังวัตถุประสงค์ของสมาคมโฆษณาแห่ง

ประเทศไทย ข้อ 4 เพิ่มพูนมาตรฐานในวิชา อาชีพ และจริยธรรมโฆษณา 

และข้อ 5 คุ้มครองสิทธิเสรีภาพของผู้บริโภคจากการประกอบวิชาชีพ

โฆษณา
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2. แนวทางและกฎหมายท่ีเก่ียวข้องกับการก�ากับดแูลการโฆษณาใน

กิจการกระจายเสียง และกิจการโทรทัศน์

การก�ากับดูแลเนื้อหาประเภทโฆษณาในสื่อโทรทัศน์เริ่มใช้เป็น

ครัง้แรกในปี พ.ศ. 2510 ซึง่ก่อนหน้าได้มกีารออกอากาศทางโทรทัศน์เป็น

ครั้งแรกในปี พ.ศ. 2498 เป็นช่วงที่ปราศจากการควบคุมการโฆษณาโดย

รัฐ สถานีวิทยุโทรทัศน์ของรัฐทั้ง 3 สถานี ได้แก่ สถานีไทยทีวีช่อง 4 สถานี

กองทัพบกช่อง 5 และสถานีกองทัพบกช่อง 7 ยังไม่ได้ตรากฎหมายใด ๆ 

มาเพ่ือใช้บังคับการท�าโฆษณา ภาคธุรกิจจึงมีอิสระในการโฆษณา โดย 

พรทิพย์ ดีสมโชค (2546) ได้แบ่งการก�ากับดูแลออกเป็น 2 ยุค ดังต่อไปนี้ 

1) ยุคก่อนการปรับเปลี่ยนสู่การก�ากับดูแลตนเอง (พ.ศ. 2510-

2535) ในปี พ.ศ. 2510 ได้ตราพระราชบัญญัติยาขึ้น ท�าให้ผู้ประกอบ

ธุรกิจโฆษณาสินค้าประเภทยา จ�าเป็นต้องน�าโฆษณายานัน้มาขออนญุาต

จากคณะกรรมการยาก่อนท่ีจะท�าการโฆษณาผ่านสือ่ต่าง ๆ  และได้มกีาร

บัญญัติพระราชบัญญัติเครื่องส�าอาง พ.ศ. 2517 ท�าให้ต้องน�าโฆษณา

เครือ่งส�าอางมาขออนุญาตก่อนท�าการโฆษณา ว่าด้วยการโฆษณาสินค้า

และบริการธุรกิจทางวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ พ.ศ. 2521 และ

ระเบียบคณะกรรมการการบริการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ว่า

ด้วยวิธีการโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์ พ.ศ. 2523 นอกจากนี้กระบวนการ

ในการตรวจพิจารณายังยุ่งยากและซบัซ้อน เพราะต้องพิจารณาหลายขัน้

ตอนด้วยกัน 

2) ยคุการปรบัเปลีย่นสูก่ารก�ากับดแูลตนเอง (พ.ศ. 2535-ปัจจบุนั) 

ตั้งแต่ได้มีการประกาศใช้ระเบียบว่าด้วยวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ

โทรทัศน์ และได้ยกเลิกคณะกรรมการบริหารวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ
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โทรทัศน์หรือ กบว. น�าไปสู่การจัดตั้งคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจาย

เสียงและวิทยุโทรทัศน์แห่งชาติ หรือ กกช. ขึ้นมาแทน ต่อมาได้มีการโอน

ถ่ายงานตรวจพิจารณาโฆษณาให้กับกองงานบริหารกิจการวิทยุกระจาย

เสียงและวิทยุโทรทัศน์ ซึ่งเป็นของกรมประชาสัมพันธ์ท�าหน้าที่แทนเพ่ือ

รอประกาศใช้กฎกระทรวงฉบับที่ 14 (พ.ศ. 2537) ที่อยู่ในระหว่างการร่าง

และเตรียมการในขณะนั้น ถัดมาในปี พ.ศ. 2537 ได้มีการประกาศใช้กฎ

กระทรวงฉบบัที ่14 ซึง่ออกตามความในพระราชบญัญัตวิทิยุกระจายเสยีง

และวิทยุโทรทัศน์ พ.ศ. 2498 โอนถ่ายความรับผิดชอบในการพิจารณา

ความเหมาะสมของเนื้อหารายการและการโฆษณาทางสื่อมวลชนไปสู่

นายสถานวิีทยุและโทรทัศน์อย่างเป็นรปูธรรม ทัง้น้ีได้ยกเลกิหน้าท่ีในการ

ควบคมุการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาของกรมประชาสัมพันธ์อย่าง

เป็นทางการ เหลือเพียงบทบาทในการก�ากับดูแลให้เป็นไปตามระเบียบ 

กฎเกณฑ์เท่านั้น 

กระน้ันก็ตามในการก�ากับดูแลการโฆษณาโดยภาครัฐ ส�าหรับ

สินค้าบางประเภท ผู้โฆษณายังจะต้องอยู่ภายใต้กฎหมายที่ดูแลเฉพาะ  

ซึ่งจะมีมาตรการท่ีแตกต่างกันไป อาทิ มาตรการห้ามโฆษณายาสูบ  

ตาม พระราชบัญญัติควบคุมผลิตภัณฑ์ยาสูบ พ.ศ.2535  มาตรการด้าน

ข้อจ�ากัดในการโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ ตามพระราชบญัญัตคิวบคุม

เครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 หรอืสนิค้าบางประเภทต้องได้รบัอนุญาต

จากหน่วยงานทีบ่งัคบัใช้กฎหมายน้ัน ๆ  ก่อนจงึจะโฆษณาได้ อาท ิอาหาร

และยาตาม พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ.2522 และ พระราชบัญญัติยา 

พ.ศ. 2510 (แก้ไขเพิ่มเติม พ.ศ.2522) เป็นต้น
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3. การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ เพื่อการก�ากับ

ดูแลการโฆษณา

โดยในอดตีก่อนหน้า พ.ศ.2535 ก่อนทีก่ารโฆษณาจะออกเผยแพร่

ทางโทรทัศน์ได้จะถูกควบคุมตรวจพิจารณาโฆษณา (Pre-Censor) โดย 

“คณะกรรมการบรหิารกิจการวิทยุกระจายเสยีง และวิทยุโทรทัศน์ (กบว.)” 

ซึง่เป็นหน่วยงานภาครฐั ทีใ่ช้อ�านาจและแนวทางการควบคมุตามพระราช

บัญญัตวิิทยุกระจายเสยีง และวิทยุโทรทัศน์ พ.ศ.2518 ซึง่นับ เป็นช่วงเวลา

ที่การโฆษณาทางโทรทัศน์ถูกควบคุมเข้มข้นที่สุด 

ต่อมาพ.ศ. 2535 มกีารออกระเบยีบว่าด้วยวิทยุกระจายเสยีงและ

วิทยุโทรทศัน์ พ.ศ.2535 ให้มกีารยกเลกิคณะกรรมการบรหิารวิทยุกระจาย

เสียงและวิทยุโทรทัศน์ (กบว.) และตั้งคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจาย

เสยีง และวิทยุโทรทัศน์แห่งชาต ิ(กกช.) ข้ึนมา ท�าหน้าทีก่�ากับดแูลแทนการ

โฆษณาโดยสือ่โทรทศัน์และสือ่วทิยุ ได้รบัสทิธิและเสรภีาพในการน�าเสนอ

ข่าวสารออกอากาศมากขึ้น  ทั้งนี้การท�างานของ กกช. ในระยะแรกยังคง

ก�าหนดให้มีการตรวจพิจารณารายการต่าง ๆ  รวมทั้งการโฆษณา ก่อนที่

สถานีจะออกอากาศ (Pre-Censor) จนกระทั่งวันที่ 13 ตุลาคม 2537 ได้มี

การยกเลิกการตรวจพิจารณารายการทางวทิยุโทรทัศน์ และให้แต่ละสถานี

ปฏิบัติการตรวจพิจารณาด�าเนินการออกอากาศได้เอง 

แม้ว่ากฎหมายจะอนุญาตให้ท�าการโฆษณาได้ โดยไม่ต้องผ่าน

การเซน็เซอร์จากหน่วยงานของรฐัแล้วก็ตาม ผูป้ระกอบการธุรกิจโฆษณา

ทางโทรทัศน์ได้ตระหนักร่วมกันว่า หากให้นายสถานีแต่ละสถานีท�าการ

ตรวจสอบเน้ือหาของโฆษณาแยกกัน โดยไม่มีมาตรฐานเดียวกันในการ

ตรวจพิจารณาจะก่อให้เกิดความสับสน ในปีนั้นเอง จึงมีการจัดต้ังคณะ
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กรรมการจากหน่วยงานภาคเอกชน ร่วมกันเป็น “คณะกรรมการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์” ประกอบด้วย ผู้แทนสถานี

โทรทัศน์ ได้แก่ ช่อง 3 5 7 และ 9 ร่วมกับตัวแทนจากสมาคมโฆษณา

แห่งประเทศไทย ข้ึนมาท�าหน้าที่พิจารณาตรวจสอบโฆษณาทั้งหมดร่วม

กัน โดยยังคงใช้หลักเกณฑ์เช่นเดียวกับที่ตรวจสอบโดยภาครัฐ การตรวจ

ภาพยนตร์โฆษณาโดยคณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์ จนกระท่ัง

ในปัจจุบันก�าลังอยู่ในกระบวนการพัฒนากระบวนการ และเตรียมความ

พร้อมเพ่ือการเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการโทรทัศน์ดิจิทัลได้เข้ามามีส่วน

ร่วมเป็น “คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์” 

ด้วย 

วิธีการด�าเนินการวิจัย

การศึกษาเรือ่ง การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์

ส�าหรับผู้ประกอบการแพร่ภาพโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบดิจิทัล โดยใช้

การวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Methods Research) เพื่อให้สามารถตอบ

วัตถุประสงค์ของการวิจัยทั้ง 3 ข้อ ตามล�าดับ ดังนี้ 

1. การสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) จากกลุม่ผูใ้ห้ข้อมลู 

ซึ่งเป็นผู้ที่มีหน้าที่รับผิดชอบเก่ียวกับทิศทางการก�ากับดูแลภาพยนตร์

โฆษณาทางสือ่โทรทศัน์ระบบดจิทิลัภาคพ้ืนดนิ ของผูป้ระกอบการกิจการ

กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ จ�านวน 3 ท่าน เพ่ือให้ทราบทิศทางการก�ากับ

และการมีส่วนร่วมในการตรวจพิจารณาภาพยนต์โฆษณาการก�ากับดูแล

ภาพยนตร์โฆษณาทางสือ่โทรทัศน์ระบบดจิทิลัภาคพ้ืนดนิ ของผูป้ระกอบ

กิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

28

2. การส�ารวจ (Survey) ความรู้ ความเข้าใจของผู้ประกอบการ

กิจการกระจายเสยีง กิจการโทรทัศน์เก่ียวกับหลกัเกณฑ์การตรวจพิจารณา

การโฆษณาอาหาร ยา และผลิตภัณฑ์สุขภาพในภาพยนตร์โฆษณาทาง

สื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพ้ืนดิน จากผู้มีหน้าที่รับผิดชอบเก่ียวกับการ

ปฏิบัติการก�ากับดูแลภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาค

พ้ืนดิน ด้วยวิธีการท�าแบบทดสอบ (Questionnaire) จ�านวน 101 ท่าน 

ซึ่งเป็นผู้ท่ีเข้าร่วม โครงการจัดอบรมเชิงปฏิบัติการการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ส�าหรบัผูป้ระกอบการโทรทศัน์ภาคพ้ืนดนิ

ระบบดิจิทัล 24-26 มกราคม 2558 ณ โรงแรมมาริไทม์ ปาร์ค แอนด์ สปา 

รีสอร์ท จังหวัดกระบี่ 

3.  การเปิดเวทีรับฟังความคิดเห็น (Expert Forum) โดยมีผู้เข้า

ร่วมให้ข้อมูล คือผู้มีหน้าที่รับผิดชอบเก่ียวกับการปฏิบัติการก�ากับดูแล

ภาพยนตร์โฆษณาทางสือ่โทรทัศน์ระบบดจิทิลัภาคพ้ืนดนิ จ�านวน 30 ท่าน 

เพ่ือศกึษาปัญหา อปุสรรค ในการน�าแนวทางการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาก�ากับดแูลภาพยนตร์โฆษณาทางสือ่โทรทัศน์ระบบดจิทัิลภาคพ้ืน

ดิน ไปปฏิบัติ และแนวทางในการแก้ไขปัญหา

การตรวจสอบข้อมูลในการวิจัยน้ีใช้การตรวจสอบแบบสามเส้า 

(Triangulation Method) ตามหลกัการของ สภุางค์ จนัทวานชิ (2552) ม ี2 

วิธีได้แก่ การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) เป็นการ

ตรวจสอบแหล่งที่มาของข้อมูล ในด้านคุณลักษณะของผู้ให้ข้อมูลส�าคัญ 

ซึ่งจะแบ่งเป็น 2 กลุม่ใหญ่ คอื กลุม่ผูก้�าหนดนโยบายและผูท้ีเ่กีย่วข้องกบั

การปฏบิตักิาร และการตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีรวบรวมข้อมลู (Method-
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ological Triangulation) โดยใช้วิธีการตรวจสอบโดยใช้วธีิการเก็บข้อมลูที่

ต่างกันออกไป 

ผู้วิจัยได้น�าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการรับฟัง

ความคดิเหน็นัน้มาใช้ในกระบวนการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมลู โดย

กระบวนการและวิธีการวิเคราะห์จะด�าเนินตามกระบวนการตามแนวทาง

การวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมูลโดยพิจารณาประเด็นหลัก 

(Major Themes) หรือแบบแผนหลัก (Major Pattern) ที่พบในข้อมูลที่ได้

รับจากการสมัภาษณ์ทัง้หมด จากนัน้จงึน�าประเดน็หลกั (Major Themes) 

มาพิจารณาแบ่งแยกออกเป็นประเด็นย่อย (Sub-Themes) และหัวข้อ

ย่อย (Categories) อันเป็นกระบวนการวิเคราะห์โดยเริ่มต้นจากภาพรวม

ไปสู่การวิเคราะห์ประเดน็ย่อยของกระบวนการวเิคราะห์ตามแนวทางการ

วิจัยเชิงคุณภาพ 

ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบทดสอบนั้น ผู้วิจัยท�าการตรวจ

สอบความสมบูรณ์ของแบบทดสอบ จากนั้นจึงน�าแบบทดสอบมาท�าการ

ลงรหสั และประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส�าเรจ็รปู

ส�าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์ 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล

การน�าเสนอผลการวิจยั จ�าแนกตามวัตถุประสงค์ของการวิจยั และ

อภิปรายผลในแต่ละประเด็น ดังต่อไปนี้

ตอนท่ี 1 ทิศทางการก�ากับและการมีส่วนร่วมต่อนโยบายการ

ก�ากับดแูลภาพยนตร์โฆษณาทางสือ่โทรทัศน์ระบบดจิทิลัภาคพ้ืนดนิ ของ

ผู้ประกอบกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

30

จากผลการวิจัยในส่วนของทิศทางการก�ากับดูแลภาพยนตร์

โฆษณาทางสือ่โทรทศัน์ระบบดจิทิลัภาคพ้ืนดนิ ของผูป้ระกอบการกิจการ

กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ สามารถสรปุและอภิปรายผลได้ตามประเดน็ 

ดังนี้

1) แนวโน้มการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา เพื่อการก�ากับ

ดูแลโฆษณาทางโทรทัศน์ระบบต่างๆ ควรจะเป็นการท�างานร่วมกันเป็น

มาตรฐานเดียวกัน กระนั้นก็ตาม ผลการวิจัยพบว่า ปัญหาในการท�างาน

ร่วมกันน้ันเกิดมาตั้งแต่ในอดีตที่ผู้ท่ีเก่ียวข้องด้านการโฆษณา เช่น ผู้

สร้างสรรค์งานโฆษณา เจ้าของผลติภณัฑ์ ผูป้ระกอบกจิการสือ่ เจา้หน้าที่

ในองค์กรก�ากับดูแล รวมทั้งคณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณา ยังมีความรู้ ความเข้าใจเก่ียวกับการก�ากับดูแลการโฆษณา

อาหาร ยา และผลิตภัณฑ์สุขภาพ ที่ไม่เท่ากันและไม่ทันกับสถานการณ์ 

โดยเฉพาะเรือ่งการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา ซึง่อาจจะเป็นเพราะ

ว่า บคุลากรทกุส่วนเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง แต่กระบวนการด้านน้ีไม่ได้มกีาร

ถ่ายทอดความรู้ ความเข้าใจให้อย่างถูกต้องครบถ้วนไปยังบุคลากรรุ่น

ใหม่ ก่อให้เกิดความเข้าใจที่ไม่ชัดเจน น�าไปสู่การด�าเนินการท่ีผิดพลาด 

โดยเฉพาะเมื่อมีช่องทีวีดิจิทัล การก�าหนดนโยบายในการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาของแต่ละช่องไม่เหมือนกัน  

ดังนั้น ผู้ให้ข้อมูลต่างมีความเห็นว่า ควรให้ผู้เก่ียวข้องในการ

ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาได้มส่ีวนร่วมในการตดัสนิใจ (Decision 

Making) ก�าหนดแนวทางการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาเพ่ือให้เกิด

การท�างานร่วมกันอย่างสมคัรใจ คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาจึงควรต้องประกอบไปด้วยตัวแทนจากทั้งสถานีโทรทัศน์ระบบ
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แอนะล็อกแบบเดิม และตัวแทนจากสถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทัล และ

ตัวแทนจากสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย ซึ่งมีท้ังนักวิชาชีพโฆษณา 

และนักวิชาการ สอดคล้องกับ Tambini (2008) ได้อธิบายการก�ากับดูแล

ว่า เป็นการควบคุม การก�ากับ การปกครอง เพื่อให้เป็นตามระเบียบหลัก

การที่เป็นระบบ ซึ่งการก�ากับดูแลสื่อนั้นมีหลายระดับ ระบบการก�ากับ

ดูแลตนเอง (Self-regulation) ก็มีกฎเกณฑ์การก�ากับดูแลท่ีชัดเจน โดย

จะมีการบังคับใช้ในกลุ่มองค์กรน้ัน ๆ ด้วยความสมัครใจ ท่ีเน้นใช้ระบบ

การก�ากับดูแลตนเองด้านการโฆษณา ด้วยระบบการตรวจพิจารณาการ

โฆษณาเดียวกัน และในอนาคตก็จะเป็นระบบดจิทัิลท้ังหมดจงึควรเป็นการ

ท�างานร่วมกันของทุกฝ่าย

นอกจากน้ี ผลการวิจัยพบว่า สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย

ร่วมกับ คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา จัดท�าหนังสือ

คู่มือในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ แนะน�าหลัก

เกณฑ์ในการพิจารณา และแนวคิดเก่ียวกับการก�ากับดูแลตนเองด้าน

โฆษณา ตลอดจนการจัดอบรมเพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจ ท�าให้ผู ้

ประกอบการมีความเข้าใจในแนวทาง และใช้มาตรฐานของกระบวนการ

ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาเดียวกัน ระหว่างคณะกรรมการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาช่องโทรทัศน์แอนะลอ็ก และเปลีย่นผ่านระบบ

โทรทศัน์แอนะลอ็กไปสูร่ะบบโทรทัศน์ดจิทัิลแล้วนัน้ท�าให้ผูใ้ห้ข้อมลูส�าคญั

จากการสัมภาษณ์ คาดว่า แนวทางการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา

และก�ากับดูแลจะมีแนวโน้มเป็นไปตามมาตรฐานเดียวกัน โดยเจ้าหน้าที่

ของช่องทีวีทั้งสองประเภทจะร่วมมือกันในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณา นับว่าเป็นการสร้างระบบก�ากับดูแลตนเองที่เข้มแข็งมากยิ่งขึ้น  
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ทั้งนี้ การสร้างการมีส่วนร่วมของทุกสถานีจะเป็นกุญแจส�าคัญท่ี

น�าไปสู่ความส�าเร็จของการด�าเนินการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา

เพื่อการก�ากับดูแลตนเอง ดังนั้นจึงควรสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างหน่วย

งานที่มีส่วนเกี่ยวข้อง โดย Cohen and Uphoff (1981) แนะน�าไว้ว่า ควร

เริ่มจากการที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่ายให้มีส่วนในการตัดสินใจ (Deci-

sion Making) ก�าหนดแนวทางและความต้องการต่อนโยบายและทศิทาง

การก�ากับดแูลภาพยนตร์โฆษณาทางสือ่โทรทศัน์ จากน้ันก็เลือกนโยบาย

หรอืแนวทางทีจ่ะน�าไปสูห่นทางการแก้ไขปัญหา   ขัน้ท่ีสอง การมส่ีวนร่วม

ในการด�าเนินงาน (Implementation) เป็นส่วนที่มีองค์ประกอบของการ

ด�าเนินงานโครงการ  ขัน้ทีส่ามการมส่ีวนร่วมในการรบัผลประโยชน์ (Bene-

fits) และข้ันสุดท้าย การมส่ีวนร่วมในการประเมนิผล (Evaluation)  ข้ันตอน

การมส่ีวนร่วมท้ัง 4 ท่ีกล่าวมาข้างต้นน้ี จ�าเป็นอย่างยิง่ทีจ่ะต้องสอดคล้อง

รับกันไปอย่างกลมกลืน เพ่ือเป็นแนวทางในการก�าหนดนโยบายทางการ

ก�ากับดูแลภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ ท้ังฟรีทีวีและทีวีดิจิทัลให้

มีกฎเกณฑ์แนวทางในการท�างานร่วมกัน และปราศจากความแตกต่าง 

โดยยึดหลักจรรยาบรรณวิชาชีพ ท่ีได้รับการยอมรับในความมีมาตรฐาน

ของสถานโีทรทศัน์และหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องทกุแห่งท่ีเข้ามามส่ีวนร่วมกนั 

2) หลกัเกณฑ์การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา เพ่ือการก�ากับ

ดูแลภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ พบว่า ยังคงมีการใช้หลักเกณฑ์

ตามกฎหมายต่าง ๆ เช่นเดิม และข้อปฏิบัติต่าง ๆ ร่วมกับแนวจรรยา

บรรณ สอดคล้องกับท่ี Labarbera (1980) กล่าวว่า “การก�ากับดแูลตนเอง

ของวิชาชีพโฆษณา” หมายถึง การมีอยู่ของจรรยาบรรณ ประมวลความ
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ประพฤติ มาตรฐาน หลักการ หรือนโยบายที่เขียนก�าหนดไว้ หรือแนวทาง

กระบวนใด ๆ ก็ตามที่เขียนขึ้นเป็นลายลักษณ์อักษรเพื่อใช้ควบคุมความ

ประพฤติของสมาชิก โดยเฉพาะกระบวนการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณา  ท�าให้ผู้ประกอบการทั้งหมดมีความเข้าใจในแนวทางเดียวกัน 

และได้ร่วมใช้มาตรฐานของกระบวนการพิจารณาเดียวกัน

จากผลการวิจัยยังพบว่า แม้ว่าภาครัฐจะยังควบคุมการโฆษณา

สินค้าบางประเภท แต่ก็มีแนวโน้มจะลดความเข้มงวดลง อาทิ เดิม

ส�านกังานคณะกรรมการอาหารและยา ตรวจสอบโฆษณาอาหาร ยา เครือ่ง

มือแพทย์ เครื่องส�าอางอย่างเข้มงวด โดยก�าหนดว่าต้องน�างานโฆษณา

มาขออนุญาตและเมื่อได้รับใบ ฆอ. ที่มีเลขอนุญาตอย่างถูกต้องก่อนการ

โฆษณา แต่ปัจจุบันได้ยกเลิกการขออนุญาตโฆษณาเครื่องส�าอาง เพราะ

เคร่ืองส�าอางเป็นสิ่งส่งผลอันตรายต่อผู้บริโภคน้อยกว่าอาหารและยา 

อย่างไรก็ตามการโฆษณายังต้องปฏิบัตติามกฎระเบยีบและข้อก�าหนดทีม่ี

อยู่ เพราะหากผดิกฎหมายโฆษณา อย. ก็สามารถด�าเนินการตามกฎหมาย

ได้ และการก�ากับดูแลภายหลังส�าหรับโฆษณาเครื่องส�าอาง ผู้ประกอบ

การสามารถน�าการโฆษณาเครื่องส�าอางมาปรึกษาก่อนท่ีจะโฆษณาได้ 

ผ่านช่องทางการสื่อสารสมัยใหม่ เช่น ไลน์กรุ๊ป เป็นต้น ซึ่งคณะกรรมการ

ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาสามารถ ใช้เป็นช่องทางในการสือ่สารกับ

หน่วยงานภาครฐัทีไ่ม่เป็นทางการแต่ลดปัญหาการโฆษณาทีผ่ดิลงได้มาก 

กระน้ันผลการวิจัย พบว่า มีความต้องการให้มีกฎหมายท่ี

สอดคล้องกับบริบทที่เปลี่ยนแปลง ทิศทางก�ากับดูแลจะเป็นไปตาม

กฎหมาย และควรปรับกฎหมายให้สอดคล้องกับบริบทสังคมท่ีก�าลังเปิด
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ประเทศไปสู่ประชาคมอาเซียน ที่จะมีการโฆษณาของต่างประเทศเข้ามา

มากขึ้น กฎหมายด้านการโฆษณาของไทยจึงต้องปรับให้รองรับกับการ

เปลี่ยนแปลงด้านนี้ 

4) มคีวามต้องการเทคโนโลยทีี่เอือ้ตอ่การด�าเนนิแผนงาน การน�า

เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการตรวจพิจารณาเพ่ือให้เป็นมาตรฐานเดียวกัน 

ควรมีระบบตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณากลาง ท�าหน้าที่เก็บรวบรวม

ข้อมลูท่ีเก่ียวกับการตรวจพจิารณาและผลการตรวจพิจารณา เพ่ือเป็นการ

ให้บริการกับสถานีทุกช่องท่ีก�ากับดูแลตนเองอยู่ สามารถใช้ประโยชน์

สืบค้นได้ โดยภาครัฐควรช่วยสนับสนุนให้เกิดหน่วยงานที่เป็นกลางที่จะ

ช่วยท�าการเชื่อมประสานให้การก�ากับดูแลตนเองให้ได้อย่างแข็งแกร่ง

ตอนท่ี 2 การส�ารวจความรู ้ความเข้าใจของผูป้ระกอบการกจิการ

กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์เก่ียวกับการก�ากับดูแลการโฆษณาอาหาร 

ยา และผลิตภัณฑ์สุขภาพในภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ภาคพ้ืน

ดินระบบดิจิทัล

ผลการวิจัยในส่วนนี้ ได้มาจากการจัดท�าแบบทดสอบความรู้ 

ความเข้าใจของผู้ประกอบการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์เก่ียว

กับหลักเกณฑ์การตรวจพิจารณาการโฆษณาอาหาร ยา และผลิตภัณฑ์

สขุภาพในภาพยนตร์โฆษณาทางสือ่โทรทัศน์ระบบดิจทัิลภาคพ้ืนดิน ก่อน

และหลงัการจดัอบรมเชงิปฏบิตักิารการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา

ทางโทรทัศน์ส�าหรับผู้ประกอบการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบดิจิทัล  โดย

ในการอบรมเน้นย�้า ความรู้ ความเข้าใจเก่ียวกับหลักเกณฑ์การตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ ด้านการโฆษณาอาหาร ยา และ
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เคร่ืองส�าอาง เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีเป็นอันตรายต่อผู้บริโภคได้ง่ายกว่า

สินค้าทั่วไป และมีหลักเกณฑ์การพิจารณาตามกฎหมายมากกว่าสินค้า

ประเภทอื่นๆ ผลการวิจัยมีดังต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 1 ผลการทดสอบความรู้ ความเข้าใจ หลักเกณฑ์การตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ก่อนและหลังการอบรม

จากตารางท่ี 1 พบว่าการเข้ารับการอบรมช่วยให้ผู้ท่ีเข้ารับการ

อบรมมีความรู้ในเนื้อหานั้นสูงขึ้นดังจะเห็นได้จาก ภาพรวมความรู้ ความ

เข้าใจเก่ียวกับหลักเกณฑ์การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทาง

โทรทัศน์ คะแนนรวมท้ังฉบับ ก่อนการอบรมมีคะแนนเฉลี่ย 17.95 หลัง

การอบรมมคีะแนนเฉลีย่ 19.8 ท่ีแตกต่างกันอย่างมนัียส�าคญัทีร่ะดบั 0.05  

เช่นเดียวกับ ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับหลักเกณฑ์การตรวจพิจารณา
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ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ด้านการโฆษณาอาหาร ด้านการโฆษณา

เครื่องส�าอาง ที่สูงขึ้นหลังจากการเข้ารับการอบรม แตกต่างกันอย่างมีนัย

ส�าคัญท่ีระดบั 0.05  ส่วนความรูค้วามเข้าใจเก่ียวกับหลักเกณฑ์การตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ด้านการโฆษณายา ก็สูงขึ้น

มากกว่า ก่อนการรับการอบรมเช่นเดียวกัน แต่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัย

ส�าคัญ  มีเพียงคะแนนความรู้ ความเข้าใจเก่ียวกับหลักเกณฑ์การตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ด้านการโฆษณาสินค้าทั่วไป ที่

พบว่า คะแนนหลังเข้ารับการอบรมต�่ากว่าก่อนการรับการอบรม ซึ่งอาจ

เป็นเพราะว่า เนื้อหาในการอบรมจะเน้นหนักไปที่ หลักเกณฑ์การตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์เกี่ยวกับ อาหาร ยา และเครื่อง

ส�าอาง ท�าให้ผู้เข้ารบัการอบมรมไม่ได้รบัการพัฒนาด้านการโฆษณาสินค้า

ทั่วไป อย่างไรก็ตามไม่พบระดับความแตกต่างนี้อย่างมีนัยส�าคัญ 

จากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่า ผู้ตอบแบบทดสอบความรู้มีความ

รู้ก่อนการอบรมมาระดับหน่ึง ท�าให้คะแนนที่ก่อนและหลังการอบรม

เป็นคะแนนที่สูง ดังที่ David and Albert (1994) กล่าวว่า ความแตก

ต่างระหว่างประสบการณ์ในการท�างานของนักโฆษณามีความสัมพันธ์

กับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจเก่ียวกับเน้ือหาและหลักการในการ

โฆษณา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อนัฆ เอื้อวัณณะโชติมา (2543) 

ซึ่งพบว่า นักสร้างสรรค์โฆษณาส่วนใหญ่ได้รับความรู้เก่ียวกับวิธีการ

และกฎหมายควบคุมโฆษณาจาก ประสบการณ์ในการท�างาน ซึ่งผู้เข้า

ตอบแบบสอบถามน้ี เป็นผู้ที่ท�างานในต�าแหน่งน้ีท้ังส้ิน  และสอดคล้อง

กับ Maes, Jeffery and Smith (1998) ได้ท�าการวิจัยเพื่อศึกษาว่า จรรยา

บรรณของ The American Association of Advertising Agency (4As) 
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ได้เป็นที่รับรู้หรือน�าไปใช้หรือไม่ ผลการวิจัยพบว่า จรรยาบรรณของ 4As 

นั้นเป็นท่ีตระหนักรู้ของท้ังผู้ที่เป็นสมาชิกและผู้ท่ีไม่เป็นสมาชิกของ 4As 

ลักษณะหรือสาเหตุที่แตกต่างกันนั้น David and Albert (1994) เสนอว่า 

ควรน�ามาเป็นพ้ืนฐานของการระบุ หรือก�าหนดแนวทางในการฝึกอบรม

ทางวิชาชีพ การบริหารจัดการในบริษัทตัวแทนโฆษณา รวมท้ังการออก

กฎควบคุมการโฆษณาต่อไป

 

ตอนท่ี 3 ปัญหา อุปสรรค ในการน�าแนวทางการก�ากับดูแล

ภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ภาคพื้นดินระบบดิจิทัล ไปปฏิบัติ และ

แนวทางในการแก้ไข

จากการรบัฟังความคดิเหน็ พบว่า ผูร่้วมสนทนาได้น�าเสนอปัญหา 

อุปสรรค และแนวทางในการแก้ไขการท�างานร่วมกัน ดังนี้

1) ปัญหาเรือ่งระดบัความรู ้ความเข้าใจ และความสามารถในการ

ตรวจพิจารณาไม่เท่าเทียมกัน ผู้มีหน้าท่ีในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณา มีระดับความรู้ ความสามารถ และการตีความหลักเกณฑ์ในการ

ตรวจพิจารณาของกรรมการแต่ละท่านแตกต่างกัน ท�าให้มีปัญหาบ่อย

ครั้งในกรณีคณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาตอนต้นกับ

คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาตอนท้ายเป็นคนละชดุกัน 

ท�าให้ผลการพิจารณาไม่ได้รบัการอนุมตั ิจงึเป็นปัญญาให้กับเอเยนซีต้่อง

แก้ไขงานโฆษณาใหม่ ดังน้ันควรมีการเพ่ิมช่องทางในการเพ่ิมพูนความ

รู้เก่ียวกับการก�ากับดูแลภาพยนตร์โฆษณา โดยการพัฒนาบุคลากรให้มี

ความเชีย่วชาญในด้านการตรวจสอบและพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา เช่น 

การฝึกอบรม/การจัดสัมมนาที่มีเน้ือหาเก่ียวกับการก�ากับดูแลภาพยนตร์
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โฆษณาท่ีสามารถให้ความชัดเจน เจาะลึกเฉพาะในรายละเอียดของกฎ

เกณฑ์การตรวจพิจารณามากข้ึน การจัดท�ากรณีศึกษาเพ่ือให้เป็นการ

ก�าหนดบรรทดัฐานการตคีวาม อกีทัง้เพ่ือเป็นการยกระดบัความเชีย่วชาญ

ควรมีการสอบใบประกอบวิชาชีพเฉพาะด้าน คล้ายกับการสอบใบผู้

ประกาศจึงจะสามารถประกอบอาชีพหรือท�างานในต�าแหน่งนี้ได้ 

2) ปัญหาเรื่องหลักเกณฑ์ยังไม่สอดคล้องกับสภาพการโฆษณา

ในปัจจุบัน ควรมีการแก้ไขปรับปรุงให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของ

โฆษณาในยคุปัจจบุนั เนือ่งจากประเภทของภาพยนตร์โฆษณาในปัจจบุนั

มีความหลากหลาย จึงควรให้ผู้เกี่ยวข้องทุกภาคส่วน เช่น คณะกรรมการ

ก�ากับดแูลภาพยนตร์โฆษณา ผูป้ระกอบการช่องโทรทัศน์ทุกระบบ ผู้ผลิต

งานโฆษณา เจ้าของสินค้าและบริการ เป็นต้น ได้เข้ามามีส่วนร่วมในการ

หาข้อสรุปและสร้างความเข้าใจในการก�ากับดูแลภาพยนตร์โฆษณา ให้

มีความเท่าเทียมและมีมาตรฐานเดียวกัน เพ่ือให้การบริหารจัดการการ

ท�างานของแต่ละฝ่ายมีความถูกต้องตรงตามกฎระเบียบการพิจารณา

ก�ากับดูแลภาพยนตร์โฆษณาโดยปราศจากข้อโต้แย้งใด ๆ 

3) ปัญหาเรือ่งการเพ่ิมช่องทางการร้องเรยีนไปยังหน่วยงานต่างๆ 

ทีร่บัผิดชอบ การคดักรองสือ่โฆษณาควรได้คณุภาพถูกต้องตามกฎเกณฑ์

ก่อนถ่ายทอดสู่สายตาประชาชนซึง่เป็นผูบ้รโิภคน้ัน ก็จะเป็นการส่งข้อมลู

ข่าวสารที่ถูกต้อง และยังเป็นการป้องกันการถูกเอาเปรียบจากผู้ประกอบ

การ ทั้งยังเป็นการแสดงภาพลักษณ์ที่ดีของการมีส่วนร่วมในการรับผิด

ชอบต่อสังคม โดยยึดประโยชน์ของสังคมส่วนร่วมเป็นประการส�าคัญ อีก

ทั้งควรเพ่ิมช่องทางในการร้องเรียนไปยังหน่วยงานต่าง ๆ ที่รับผิดชอบ 

เก่ียวกับภาพยนตร์โฆษณาที่มีส่วนเข้าข่ายผิดกฎหมายหรือเอาเปรียบผู้
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บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคเป็นผู้รับชม จึงสามารถเป็นผู้ช่วยสอดส่องเฝ้า

ระวังในกรณีท่ีเกิดข้อสงสัยในภาพยนตร์โฆษณาท่ีเป็นเท็จหรือเข้าข่าย

หลอกลวงต่อผู้บริโภค

บทสรุปและข้อเสนอแนะ

ส�านกังานคณะกรรมการกิจการกระจายเสยีง กิจการโทรทัศน์ และ

กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ ระบุว่า สื่อโทรทัศน์สามารถเข้าถึงครัวเรือน

ของประชาชนได้มากท่ีสุด โดยใช้ระบบการแพร่ภาพสัญญาณท้ังแบบ

แอนะล็อกและดิจิทัล จึงเป็นสื่อท่ีมีบทบาทอย่างย่ิงต่อสังคม ท�าให้การ

ก�ากับดูแลโฆษณาในกิจการกระจายเสียง และกิจการโทรทัศน์เป็นส่ิงท่ี

ส�าคัญ และจุดเริ่มต้นของการก�ากับดูแลตนเองของนักวิชาชีพโฆษณา ก็

เริ่มได้จากการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาก่อนการออกอากาศทาง

โทรทัศน์ 

ในขณะท่ีท�าการวิจัยพบว่า “คณะกรรมการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์” ประกอบด้วย ผู้แทนสถานีโทรทัศน์ 

ช่อง 3 5 7 และ 9 ซึง่เป็นผูป้ระกอบการจากสือ่โทรทัศน์ระบบแอนะลอ็ก  

(ฟรทีวีี) ร่วมกับตัวแทนจากสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทย เป็นผูร้บั

ผดิชอบด�าเนนิการตรวจพิจารณาภาพยนตร์ก่อนออกอากาศ เมือ่ผูป้ระกอบ

การโทรทัศน์ระบบดจิทิลัภาคพ้ืนดนิต้องการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาก็จะ

ส่งภาพยนตร์โฆษณาเข้ารบัการตรวจพิจารณาจากคณะกรรมการดงักล่าว 

ดงัแบบจ�าลองกระบวนการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาดังต่อไปน้ี 
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ในการปรบัตัวให้เข้ากับการเพ่ิมจ�านวนของผู้ประกอบการโทรทัศน์

ระบบดิจิทัลภาคพ้ืนดินท่ีมีสถานีมากข้ึน พบว่า ผู้ประกอบการโทรทัศน์

ระบบดิจิทัล เป็นผู้มีความรู้ความสามารถเก่ียวกับหลักเกณฑ์การตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาในระดับสูงก่อนการรับการอบรม และสูงขึ้น

หลังการรับการอบรม และมีความตั้งใจที่จะเรียนรู้และพัฒนา และยินดี

ที่จะเข้าร่วมเป็นส่วนหน่ึงของ “คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางโทรทัศน์” ร่วมกับผู้ประกอบการจากส่ือโทรทัศน์ระบบแอ

นะล๊อก (ฟรีทีวี) และสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย ดังกล่าว การ

ตรวจพิจารณาภาพยนตร์จึงมีแนวโน้มที่จะรวมกันระหว่างสถานีระบบ

แอนะล็อกแบบเดิม และระบบดิจิทัล เป็นองค์กรเดียวกัน ดังแบบจ�าลอง

กระบวนการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาดังต่อไปนี้ 
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กระน้ันก็ตามปัญหาและอปุสรรคในการน�าแนวทางการก�ากับดแูล

ภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพ้ืนดินไปปฏิบัตินั้น 

และแนวทางในการแก้ไข พบว่า ระดับความรู้ความสามารถในการตรวจ

พิจารณาแต่ละช่องน้ันยังไม่เท่ากัน อีกท้ังผู้ประกอบการจากสื่อโทรทัศน์

ระบบดิจิทัล ที่เพ่ิงผ่านการอบรมและยังไม่มีประสบการณ์ในการปฏิบัติ

งานจริง จึงยังอาจเป็นท่ีสงสัยในความสามารถในการตัดสินใจพิจารณา 

ท�าให้ต้องมีการเตรียมการอบรมให้ความรู้ด้วยการฝึกปฏิบัติเพ่ิมเติม ซึ่ง

จะเป็นการเพ่ิมพูนความรู้เกี่ยวกับการก�ากับดูแลภาพยนตร์โฆษณา โดย

การพัฒนาบคุลากรให้มคีวามเชีย่วชาญในด้านการตรวจพิจารณาภายใต้

ขอบข่ายมาตรฐานเดียวกัน และเจาะลึกลงในรายละเอียดของกฎเกณฑ์

การตรวจพิจารณาให้มากขึ้น เพ่ือเป็นการยกระดับความเชี่ยวชาญใน

ด้านน้ีโดยเฉพาะ ท�าให้กระบวนการรวมกลุม่การตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาระหว่างผู้ประกอบการจากสื่อโทรทัศน์ระบบแอนะล๊อก (ฟรีทีวี) 

และผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพ้ืนดิน ร่วมกับตัวแทนจาก

สมาคมโฆษณาธุรกจิแห่งประเทศไทย  จงึยังอยู่ในส่วนของการหาแนวทาง

ที่ชัดเจนต่อไป

อน่ึง หลงัจาการวิจยัน้ีได้ด�าเนินการแล้วเสรจ็ ได้มกีารเปลีย่นแปลง

โครงสร้างการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ท่ีส�าคญัเป็น

อย่างยิ่ง คือ สถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก ช่อง 5 และ สถานีโทรทัศน์สี

กองทัพบก ช่อง 7 ด�าเนินจัดตั้ง “ชมรมตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา

ทางวิทยุโทรทัศน์ (ประเทศไทย)”  โดยมีองค์ประกอบสมาชิกชมรมฯ 

คือ สถานีดังกล่าว และช่องดิจิทัลบางช่อง และประกาศท่ีจะด�าเนิน

การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ (เซ็นเซอร์ภาพยนตร์



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

42

โฆษณา) ในวันท่ี 28 มิถุนายน 2560 โดยไม่ร่วมกับ คณะกรรมการ

ตรวจพิจารณาภาพยนตร์ทางโทรทัศน์เดิม ในขณะที่คณะกรรมการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์ทางโทรทัศน์เดิมประกาศที่จะอนุญาตให้ตัวแทนช่อง

ดิจิทัลสามารถเข้าร่วมเป็นกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา

ทางโทรทัศน์ได้ ท�าให้กระบวนการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทาง

โทรทัศน์ ปรากฏดังแบบจ�าลอง ดังต่อไปนี้ 

จากกระบวนการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ 

ดังกล่าว ท�าให้เกิดความลักลั่นในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา

เนื่องจาก ผู ้โฆษณาหรือบริษัทตัวแทนโฆษณาจะต้องด�าเนินการส่ง

ภาพยนตร์โฆษณาเพ่ือตรวจพิจารณาจาก 2 องค์กร ตามสถานีโทรทัศน์

ที่ต้องการจะเผยแพร่ตามแผนการสื่อสาร  และหากคณะกรรมการของ

แต่ละองค์กรมีข้อคิดเห็นที่แตกต่างกัน อาจจะน�าไปสู่ความล่าช้าในการ

ท�างาน และการผลติชิน้งานภาพยนตร์โฆษณาทีแ่ตกต่างกันส�าหรับแต่ละ

องค์กร อย่างไรก็ตาม การมี 2 องค์กร ก็อาจจะเป็นส่วนหนึ่งที่กระตุ้นให้

อีกองค์กร หรอืแต่ละองค์กรต้องมกีารพัฒนามาตรฐานการตรวจพิจารณา
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ภาพยนตร์โฆษณาให้มปีระสทิธิภาพย่ิงขึน้ เพ่ือให้ได้รับการยอมรับจากท้ัง

ผูป้ระกอบการ เจ้าของสนิค้า บรษิทัตวัแทนโฆษณา ภาครฐั และประชาชน

ผูบ้รโิภค  ดงันัน้การเปลีย่นแปลงน้ีจงึจ�าเป็นอย่างย่ิงทีจ่ะต้องมกีารตดิตาม

และศึกษาต่อไป

นอกจากการปรับปรุงโครงสร้างในการด�าเนินการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาแล้ว ในปัจจุบันรูปแบบของการโฆษณาเปล่ียนแปลง

ไปจากเดิม กล่าวคือ ประเภทของภาพยนตร์โฆษณามีความหลากหลาย

มากขึ้น กฎเกณฑ์ท่ีจะน�ามาใช้ในการก�ากับดูแลน้ันก็ควรที่จะมีการ

ปรบัปรงุแก้ไขให้สอดรบักับการแปรเปลีย่นน้ีด้วย เพ่ือให้การบรหิารจดัการ

ภาพยนตร์โฆษณาของแต่ละหน่วยงานมีความถูกต้องตรงกันและเป็น

ระบบที่มีมาตรฐานโดยปราศจากข้อโต้แย้งต่าง ๆ

นอกจากการก�ากับดแูลโฆษณาทางส่ือโทรทัศน์แล้ว  การน�าเสนอ

ให้มกีารก�ากับดแูลภาพยนตร์โฆษณาทีส่ือ่สารในรปูแบบของคลปิโฆษณา

ผ่านส่ือเว็บไซด์อนิเทอร์เน็ต หรอืสือ่โมบายดจิทิลัอืน่ๆ  เพราะในสายตาของ

ผู้บริโภคย่อมเป็นการโฆษณาเช่นเดยีวกับการเผยแพร่ผ่านทางโทรทศัน์ อกี

ทั้งในการวางแผนการรณรงค์การสื่อสารโฆษณาของผู้โฆษณาย่อมมุ่งที่

จะส่ือสารผ่านหลายช่องทางทีเ่ข้าถงึผูบ้รโิภคได้ ซึง่สอดคล้องกับงานวจิยั

ของ นิฤมล หิรัญวิจิตรภรณ์ (2558) ที่แสดงให้เห็นว่าสื่อดิจิทัลมีอิทธิพล

ต่อการรับรู้ของผู้บริโภค หากโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตไม่ได้รับการก�ากับ

ดูแลที่ดี ก็อาจท�าให้ผู้บริโภคถูกหลอกลวง เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้า

ถึงส่ือประเภทนี้ได้ง่าย และผู้บริโภคยังมีการตอบสนองต่อสื่อนี้ในระดับ

ที่มาก ดังนั้น โฆษณาผ่านสื่อที่ได้กล่าวข้างต้น ก็ควรที่จะได้รับการตรวจ

พิจารณาที่เข้มข้นเช่นกัน
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ประเด็นสุดท้ายที่มีความส�าคัญอย่างยิ่งอีกประการหนึ่ง คือ การ

ให้ความส�าคัญกับการคุ้มครองสิทธิผู้บริโภค นอกเหนือจากการคัดกรอง

ภาพยนตร์โฆษณาให้ถูกต้องก่อนเผยแพร่ออกอากาศสู่สายตาผู้บริโภค 

ได้แก่การให้ความรู้แก่ผู้บริโภคให้รู้เท่าทันสื่อ ท้ังนี้ควรจัดหาช่องทางใน

การรบัเร่ืองร้องเรียน หากผูบ้รโิภคพบเหน็หรอืเกดิมข้ีอสงสยัในภาพยนตร์

โฆษณาท่ีเข้าข่ายผิดกฎหมาย เช่น โฆษณาเกินจริง เนื้อหาไม่เหมาะสม 

หลอกลวงผู้บริโภค เป็นต้น และเมื่อผู้บริโภคมีความรู้เท่าทันสื่อในระดับ

ที่เหมาะสม การคัดกรองภาพยนตร์โฆษณาให้ถูกต้องก่อนเผยแพร่ออก

อากาศ ก็อาจจะลดบทบาทลงไปได้ เป็นการมเีสรภีาพในการสือ่สารอย่าง

แท้จริง

ข้อเสนอแนะในการน�าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้

1. แม้ว่าในการอบรมเชิงปฏิบัติการจะท�าให้ผู้เข้าร่วมการอบรมมี

ความรู้ทีเ่ก่ียวข้องกับกฎหมายทีเ่ก่ียวข้องในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาอาหาร ยา และผลิตภัณฑ์สุขภาพ แต่ว่า ในการปฏิบัติจริงยังจะ

มีประเด็นของสินค้าอื่นๆ รวมทั้งประเด็นที่ไม่ผิดกฎหมาย แต่อาจมีความ

ไม่เหมาะสมในแง่ของจริยธรรม รวมทั้งอาจจะมีการเปลี่ยนแปลงเน้ือหา

ประกาศใหม่ๆ ในการด�าเนินงาน ดังนั้น ส�านักงานคณะกรรมการกิจการ

กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) 

จึงควรส่งเสริม อบรม พัฒนาบุคลากรอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้มีศักยภาพใน

การตรวจพิจารณาอย่างถูกต้อง

2. ในการด�าเนนิงานตามกลไกการก�ากับดแูลตนเองนัน้ โดยเฉพาะ

อย่างย่ิงในการก�ากับดูแลการโฆษณาอาหาร ยา และผลิตภัณฑ์สุขภาพ 
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ในกิจการกระจายเสียง และกิจการโทรทัศน์ ซึ่งมีหน่วยงานภาครัฐท่ีรับ

ผิดชอบตามกฎหมายโดยตรง ดงันัน้จงึควรมุง่ให้เกิดการท�างานเชงิบรูณา 

การร่วมกัน ระหว่างภาครัฐและเอกชน ซึ่งจะท�าให้ผลการด�าเนินงานมี

ประสทิธิภาพ อนัจะน�าไปสูก่ารโฆษณาข้อมลูข่าวสารท่ีสอดคล้องตามหลกั

กฎหมาย เป็นประโยชน์ต่อสาธารณะ และเพื่อการคุ้มครองต่อผู้บริโภค

3. แต่เดิมการด�าเนินการก�ากับดูแลภาพยนตร์โฆษณาทาง

โทรทัศน์น้ันมีจ�านวนเพียง 4 ช่องรายการ ท่ีมีการโฆษณาเพ่ือธุรกิจการ

ค้า ท�าให้การด�าเนินการต่าง ๆ เป็นไปได้โดยคล่องตัว ในปัจจุบันด้วยการ

เปลี่ยนแปลงสู่สื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพ้ืนดิน จ�านวนสถานีโทรทัศน์

และช่องรายการเพ่ิมข้ึน จึงมีแนวโน้มในการปรับปรุงโครงสร้างคณะ

กรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ให้ครอบคลุมท้ัง 

ผู้ประกอบการจากสื่อโทรทัศน์ระบบแอนะล็อก (ฟรีทีวี) และผู้ประกอบ

การโทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพ้ืนดิน ร่วมกับตัวแทนจากสมาคมโฆษณา

ธุรกิจแห่งประเทศไทย กระนั้นก็ตาม การปรับปรุงเพ่ือน�าไปสู่การก�ากับ

ดูแลตนเองที่แท้จริง ควรจะปรับปรุงระดมการมีส่วนร่วมจากผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียในแวดวงต่าง ๆ อาทิ ภาคธุรกิจ ภาคประชาชน สมาคมผู้บริโภค 

หรือ ภาครัฐ ให้เข้ามามีส่วนร่วมในระดับต่าง ๆ และในบทบาทต่าง ๆ ที่

เหมาะสม เพ่ือจะท�าให้เกิดการพัฒนากลไกการก�ากับดูแลตนเองให้มี

ประสิทธิภาพสูงยิ่งขึ้น

4. การด�าเนินการก�ากับกับดูแลตนเอง อาจจะท�าได้โดยมีการจัด

ตั้งองค์กรที่ด�าเนินการโดยเฉพาะขึ้นมาใหม่แทน หรือเพ่ิมเติมจากการ

ปรับปรุงโครงสร้างคณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทาง

โทรทัศน์เดิม เพ่ือให้เป็นองค์กรท่ีมีความเป็นกลาง อีกทั้งทางภาครัฐควร
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ด�าเนนินโยบายให้การสนบัสนุนการด�าเนินการ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในส่วน

ของงบประมาณในการด�าเนินการ และการด�าเนนิการนีค้วรให้เป็นไปตาม

การก�ากับดูแลตนเองของวิชาชีพเพ่ือคงไว้ซึ่งเสรีภาพในการสื่อสาร คือ

เป็นการด�าเนินงานที่ปราศจากการแทรกแซง เป็นอิสระจากการควบคุม

จากภาครัฐ อีกทั้งให้มีความเป็นกลางและเปิดโอกาสให้มีหน่วยงานรับ

เรื่องร้องเรียนผลกระทบจากภาพยนตร์โฆษณา เพ่ือเป็นช่องทางให้ผู้

บรโิภคสามารถร้องเรยีนได้ อนัจะเป็นการตรวจสอบและพัฒนามาตรฐาน

การท�างานต่อไปด้วย

ข้อเสนอแนะส�าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป

1. ควรให้มีการขยายผลการอบรมเพ่ือด�าเนินการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาในประเด็นของสินค้าประเภทอื่นๆด้วย การวิจัยจึงควร

มุ่งศึกษาให้มีความครอบคลุม ความรู้ทางด้านกฎหมายหรือแนวทางใน

การก�ากับดูแล ตลอดจนจรรยาบรรณวิชาชีพ เพ่ือให้เป็นการด�าเนินการ

จริงเป็นไปได้อย่างรอบด้านยิ่งขึ้นด้วย

2. ควรให้มีการวิจัยเพ่ือการพัฒนาแบบทดสอบความรู้ ท่ีเป็น

มาตรฐาน เพ่ือให้เป็นแนวทางในการประเมินตนเอง หรือตรวจสอบ

คุณสมบัติ ของผู้ที่จะเข้ามาเป็น คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาต่อไป

3. ควรมีการศึกษากลไกการก�ากับดูแลตนเองของนักวิชาชีพ

โฆษณาในยุคดิจิทัลทั้งระบบ นอกจากการปรับปรุงโครงสร้างคณะ

กรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ ยังควรศกึษาการ

มีองค์กรอิสระ หรือสภาวิชาชีพที่มีโครงการหรือองค์ประกอบการด�าเนิน
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งานที่ชัดเจน โดยการศึกษาจากกรณีการศึกษาจากต่างประเทศ หรือการ

ด�าเนินงานของวิชาชีพอื่น ๆ เพ่ือประกอบการพิจารณาจากผู้ท่ีมีส่วนได้

ส่วนเสียของการก�ากับดูแลตนเองของนักวิชาชีพโฆษณาเท่านั้น
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สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และสถิตเิชงิอนมุาน ได้แก่ การเปรยีบเทียบค่าเฉล่ียประชากร 2 

กลุม่ท่ีเป็นอสิระต่อกัน (T-test Groups) การวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดยีว (One-Way ANOVA) การทดสอบ Kruskal Wallis และการวิเคราะห์

สหสัมพันธ์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อ

ทดสอบสมมติฐาน

การวิเคราะห์เน้ือหาพบว่า แฟนเพจหนังสือพิมพ์มีโพสต์ข่าว

อาชญากรรมมากท่ีสุด เกือบทั้งหมดเป็นข้อความพร้อมภาพประกอบ 

ปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นกับโพสต์คือการกดปุ่มแสดงอารมณ์ ส่วนการส�ารวจ

ผู้อ่านแฟนเพจหนังสือพิมพ์พบว่าเกือบทั้งหมดติดตามแฟนเพจไทยรัฐ 

รองลงมา คือ ข่าวสด และโพสต์ทูเดย์ ตามล�าดับ โดยติดตามแฟนเพจ

หนังสือพิมพ์แห่งอื่นด้วย แต่ไม่อ่าน/ไม่ค่อยได้อ่านหนังสือพิมพ์กระดาษ 

ผู้อ่านแฟนเพจหนังสือพิมพ์เป็นเพศชายและหญิงในจ�านวนท่ีใกล้เคียง

กัน ส่วนใหญ่มีอายุ 19-35 ปี (Gen Y หรือ Millennial) การศึกษาระดับ

ปรญิญาตร ีเป็นพนกังานบรษิทั มรีายได้ส่วนตวั 10,000–30,000  บาทต่อ

เดอืน  ใช้เฟซบุ๊กเป็นประจ�าช่วงเย็นถึงค�า่  (16.01-22.00 น.) ผ่านโทรศพัท์

มอืถือ ผูอ่้านเกือบท้ังหมดใช้เฟซบุก๊ทกุวนั ใช้งาน 7 ครัง้ขึน้ไปต่อวัน 15-30 

นาทีต่อครั้ง โดยเข้าใช้จากที่พักมากที่สุด กลุ่มตัวอย่างติดตามแฟนเพจ

หนังสือพิมพ์เพราะมีแรงจูงใจด้านข่าวสาร ด้านบันเทิง และด้านสังคมใน

ระดับมากทั้ง 3 ด้าน และมีความจริงจังในการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์ใน

ระดับมาก  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว ่า ผู ้อ ่านท่ีมีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์แตกต่างกันท้ังในเรื่องของเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
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และรายได้ มแีรงจงูใจในการใช้แฟนเพจหนงัสอืพิมพ์ไม่แตกต่างกัน ผูอ่้าน

ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันทั้งในเรื่องของเพศ อายุ การ

ศึกษา อาชีพ และรายได้ มีความจริงจังในการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์ไม่

แตกต่างกัน และแรงจูงใจในการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์มีความสัมพันธ์

กับความจริงจังในการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์ในทางบวก

ค�าส�าคัญ: การวิเคราะห์ประเภทเนื้อหา / แรงจูงใจในการใช้ / พฤติกรรม

การใช้ / ความจริงจังในการใช้ / แฟนเพจหนังสือพิมพ์

Abstract

This research investigates the genre of content on newspa-

pers’ fan page as well as the use motivations and the behaviors of 

readers. The research employed two research methods: content 

analysis with three newspaper fan pages (Khaosod, Thairath and 

PostToday) from 16 to 23 November 2016 (952 samples) and online 

questionnaires with their readers from 16 November to 15 Decem-

ber 2016 (400 samples). All data have been analyzed through a 

classical descriptive and inferential statistics using Frequency; 

Percentage; Mean and Standard Deviation (S.D.); T-test groups; 

One-Way ANOVA; Kruskal Wallis Test and Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient.

Regarding to the content analysis, the study shows that 

crime news were mostly found on newspaper fan pages. The ma-



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

58

jority of posts used text with photo/picture and their content were 

linked with their news website(s). Reaction was the most popular 

reaction among readers. Concerning the online questionnaires, 

the study shows that the majority of readers followed Thairath fan 

page, followed by Khaosod and PostToday fan page, respectively. 

They also followed other newspaper fan pages but infrequently read 

the paper edition of newspaper. Newspapers’ fan page readers 

tended to be both genders, 19-35 years old (Gen Y or Millennial), 

highly educated, private company officer with a middle income 

(10,000-30,000 baht per month).  They mostly used Facebook from 

16.01 to 22.00 pm. via mobile phone on a daily basis, more than 7 

times per day with a session of 15-30 minutes. Using Facebook at 

home was the most popular option. They agreed that information, 

entertainment and social contact were their newspapers’ fan page 

using motives. The intensity (or seriousness) of newspapers’ fan 

page using were rated in a high level.

According to hypotheses testing results, there was no 

difference in the motives of newspapers’ fan page using among 

readers with different demographic characteristics (gender, age, 

education, occupation and income), there was no difference in 

the intensity of newspapers’ fan page using among readers with 

different demographic characteristics (gender, age, education, 

occupation and income), and the motives of newspapers’ fan page 
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using among readers positively associated with the intensity of 

newspapers’ fan page using.

Key words: Genre analysis / Use motivations / Reader Behaviors / 

Facebook Intensity / Newspaper Fanpage
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บทน�า

ในช่วงสองทศวรรษท่ีผ่านมานี้ พัฒนาการและการเติบโตขึ้น

ของประชากรบนโลกอินเตอร์เน็ตได้สร้างความกังวลใจให้กับองค์กร

หนังสือพิมพ์ทั่วโลก ด้วยเกรงว่าอาจจะเป็นสาเหตุส�าคัญท่ีท�าให้

หนังสือพิมพ์กระดาษต้องมลายหายไป หนังสือพิมพ์หลายแห่งในโลก

ตะวันตกอย่างเช่น หนังสือพิมพ์เดอะนิวยอร์กไทมส์ (The New York 

Times) ในประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีด�ารงอยู่มาอย่างยาวนานและเคยมี

ยอดพิมพ์จ�าหน่ายสูงจ�าต้องปรบัตวัโดยน�าหนงัสอืพิมพ์ไปจ�าหน่ายบนโลก

ออนไลน์โดยผู้อ่านต้องสมัครเป็นสมาชิกแบบเสียค่าใช้จ่ายในการเข้าชม

เพ่ือพยุงให้ธุรกิจอยู่รอด ขณะเดยีวกันหนังสอืพิมพ์ฉบบัเล็กและฉบบัท่ัวไป

ทีพิ่มพ์เฉพาะท้องถ่ินทัว่สหรฐัฯ ก็ทานกระแสการเตบิโตของสือ่ออนไลน์ไม่

ไหวปิดตัวไปแล้วมากกว่า 100 ฉบับ (อนาคตสิ่งพิมพ์, 2555) ส่วนทางฝั่ง

ยุโรป หนงัสือพิมพ์ดอินิดเิพนเดนท์ (The Independent) ในประเทศองักฤษ

ก็จ�าต้องประกาศยกเลิกการพิมพ์จ�าหน่ายและมุ่งไปที่ตลาดออนไลน์แต่

เพียงอย่างเดียว (นสพ.ดิอินดิเพนเดนท์ของอังกฤษวางแผงฉบับสุดท้าย 

ยุติจ�าหน่ายหลัง 30 ปี เดินหน้าออนไลน์เต็มรูปแบบ, 2559) เป็นต้น

ส�าหรับประเทศไทยในช่วงที่อินเทอร์เน็ตเริ่มเติบโต หนังสือพิมพ์

นบัว่าเป็นสือ่มวลชนแขนงแรกทีท่ยอยกันมพ้ืีนทีบ่นโลกออนไลน์ โดยบาง

กอกโพสต์ (Bangkok Post) ถือเป็นหนังสือพิมพ์ฉบับแรกที่เสนอข่าวสาร

ผ่านโลกออนไลน์ควบคู่ไปกับการผลิตหนังสือพิมพ์กระดาษ (Tutcha-

nok, 2009) ทิศทางการปรับตัวของหนังสือพิมพ์ในลักษณะเช่นนี้นับว่า

สอดคล้องกับทิศทางของตลาดที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการรับข่าวสารผ่าน

สื่อดั้งเดิมน้อยลงและนักลงทุนหารายได้จากสื่อออนไลน์มากขึ้น (ส่ือ
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ใหม่ ทางรอดสื่อเก่าเสริมคอนเทนท์เจาะเจนวาย, 25 สิงหาคม 2558) 

ส�านักข่าวออนไลน์ไทยพับบลิก้า (2559) รายงานว่า รายได้จากยอดขาย

หนังสือพิมพ์กระดาษในประเทศไทยก�าลังลดลงและเม็ดเงินโฆษณาใน

ธุรกิจหนงัสือพิมพ์ก็ลดลงอย่างต่อเน่ือง จาก 1.5 หมืน่ล้านบาทต่อปี เหลอื

เพียง 1.2 หมื่นล้านบาทต่อปี คิดเป็น 10% ในระยะเวลาสิบปีที่ผ่านมา

อย่างไรก็ตามเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตก็มีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว

และต่อเนื่อง เพียงไม่นานหนังสือพิมพ์บนโลกออนไลน์ก็จ�าเป็นต้องมีการ

ปรับตัวคร้ังใหญ่อกีครัง้ จากยุคท่ีเรยีกว่า Web 1.0 ท่ีหนังสอืพิมพ์น�าเสนอ

ข่าวสารแบบทศิทางเดยีว  (One-Way Communication) ผู้อ่านท�าได้เพียง

เปิดรบัข่าวสาร (Passive receiver) ก้าวเข้าสูสู่ยุ่ค Web 2.0 (ตัง้แต่ปี พ.ศ.

2547) ทีเ่ทคโนโลยีอนิเทอร์เนต็ท�าให้การสือ่สารโต้ตอบกันระหว่างผู้ส่งสาร

และผู้รับสารบนโลกออนไลน์กระท�าได้ง่ายขึ้น (Pavlik and McIntosh, 

2011)  หนังสือพิมพ์จึงเริ่มสร้างรูปแบบการติดต่อส่ือสารกับผู้อ่านใน

ลักษณะสองทาง (Two-Way Communication) มากขึน้ ย่ิงไปกว่าน้ันความ

ก้าวหน้าของอินเทอร์เน็ตและอุปกรณ์สื่อสารต่าง ๆ ยังท�าให้หนังสือพิมพ์

จ�าเป็นต้องพัฒนารูปแบบของข่าวสารให้สอดรับกับช่องทางการสื่อสาร

ที่มีความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบข่าวสารส�าหรับการน�า

เสนอผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ ผ่านโทรศัพท์มือถือ และแท็บเล็ต (Tablet) 

รวมท้ังการส่งข่าวตรงไปยังผู้บริโภคผ่านทางอีเมล หนังสือพิมพ์ออนไลน์

หลายแห่ง เช่น หนังสือพิมพ์ในเครือเนชั่น และเครือ ASTV ผู้จัดการ ได้

มีการเพ่ิมแอปพลิเคชั่นต่าง ๆ ไว้บนเว็บไซต์ข่าว ไม่ว่าจะเป็นการจัดให้

มีบล็อกนักข่าว (Journalist Blog) การจัดให้มีพ้ืนท่ีส�าหรับการน�าเสนอ

เนื้อหาจากผู้อ่าน (User generate content) ได้แก่ บล็อกผู้อ่าน (Reader 
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Blog) กระดานสนทนา (Web board) การส�ารวจความคิดเห็น (Poll) ฯลฯ 

ซึ่งปรากฏการณ์เช่นน้ีเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับส่ือมวลชนด้านข่าวใน

โลกตะวันตก (Prueksuralai, 2014)  

การก้าวเข้าสู่ยุค Web 2.0 นอกจากจะท�าให้หนังสือพิมพ์ต้อง

ปรบัรูปแบบเว็บไซต์ของตนโดยเปิดโอกาสให้กับผูอ่้านสามารถมส่ีวนร่วม

แบบสองทางกับเวบ็ไซต์หนงัสอืพิมพ์ได้มากข้ึนแล้ว ขณะเดยีวกันบนโลก

อินเทอร์เน็ตก็เกิดส่ือใหม่ท่ีเรียกกันว่าสื่อสังคม (Social Media) ซึ่งเป็น

เว็บไซต์คู่แข่งรายส�าคัญอีกด้วย ท้ังน้ีเพราะสื่อสังคมเป็นพ้ืนท่ีท่ีบุคคล

ทั่วไปสามารถใช้น�าเสนอข้อมูลข่าวสารและพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิด

เหน็กันเก่ียวกับเร่ืองราวต่าง ๆ  ทีเ่กิดขึน้ในสงัคมได้อย่างทันทีทันใดโดยไม่

จ�าเป็นต้องรอการน�าเสนอข่าวของสื่อมวลชนกระแสหลักอีกต่อไป (User 

generated content) การศกึษาของ Pew Research Center พบว่าในช่วง

สิบปีที่ผ่านมา คือ ตั้งแต่พ.ศ.2548-2558 คนอเมริกันใช้สื่อสังคมเพิ่มขึ้น

จาก 7% เป็น 65% หรือคิดเป็น 10 เท่า และมีอัตราเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

(Andrew, 2015) นอกจากน้ีผลการส�ารวจจากอกีหลายส�านักพบว่า เฟซบุก๊

ซึง่เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสงัคม (อนัเป็นส่วนหน่ึงของสือ่สงัคม) ได้รบัความ

นิยมสูงสุด รายงานของ ComScore ระบุว่าเฉพาะประเทศสหรัฐอเมริกา

ประเทศเดียว ในกลุ่มคนที่มีช่วงอายุ 18-34 ปี จะเล่นเฟซบุ๊กสูงสุดเป็น

อันดับหนึ่ง ทิ้งห่าง Snapchat, Instagram, Tumblr, Pinterest, Twitter, 

Vine, Google+ และ Linkedin หลายเท่า (Andrew, 2016) 

ส�าหรับประเทศไทย เมื่อวันที่ 23 พฤษภาคม 2560 ภายใน

งาน Thailand Zocial Awards 2017 มีการเปิดเผยเกี่ยวกับจ�านวนผู้ใช ้

เฟซบุ๊กในประเทศไทยว่ามีถึง 47 ล้านบัญชี เติบโต 15% โดยประเทศไทย
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เป็นอันดับ 9 ของโลก คิดเป็นจ�านวนคนใช้เฟซบุ๊ก 71% ของประเทศ (ณัฐ

จิตต์ บูราณทวีคูณ วลัยรัตน์, 2560) ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2558) วิเคราะห์

ไว้ว่าจ�านวนผู้ใช้งานเฟซบุ๊กที่เติบโตอย่างมากก�าลังดึงดูดให้นักสื่อสาร

การตลาดทีเ่คยให้ความส�าคญักับสือ่ดัง้เดมิหันมาให้ความสนใจเครือข่าย

สังคมชนดิน้ีเป็นอนัดบัต้น ๆ  การเตบิโตข้ึนของเว็บไซต์เครอืข่ายสงัคมโดย

เฉพาะอย่างย่ิงเฟซบุก๊ท�าให้หนังสอืพิมพ์ต้องใช้กลยุทธ์เปล่ียนคูแ่ข่งให้เป็น

พันธมิตร หลายแห่งสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นของตนเอง โดยบางแห่งได้

รับการตอบรับสูงมาก Socialbakers.com รายงานเมื่อวันที่ 11 เมษายน 

2559 ว่า แฟนเพจข่าวสด (Khaosod) มีจ�านวนผู้ติดตาม (Fans) สูงถึง  

7,919,280 คน สูงเป็นอันดับ 5 ในบรรดาแฟนเพจทุกประเภทและสูงสุด

เป็นอันดับหนึ่งในบรรดาแฟนเพจของหนังสือพิมพ์ โดยแฟนเพจไทยรัฐ 

(Thairath) ตามมาเป็นอันดับสอง คือมีผู้ติดตาม 4,986,020 คน และทิ้ง

ห่างแฟนเพจหนังสือพิมพ์แห่งอื่น ๆ ค่อนข้างมาก

ท่ามกลางภูมิทัศน์สื่อที่เปลี่ยนแปลงไปและการเติบโตขึ้นของ 

เฟซบุก๊ดงักล่าวข้างต้น ผูวิ้จยัพบว่า มกีารศกึษาลักษณะทางประชากรศาสตร์  

แรงจงูใจ และพฤตกิรรมของผูใ้ช้เฟซบุก๊อยู่พอสมควร ได้แก่ เมฟ (Maeve, 

2015) ศึกษาพบว่า คนอเมริกันส่วนใหญ่ (72%) ใช้เฟซบุ๊ก โดยเป็นเพศ

หญิงมากกว่าเพศชาย มีช่วงอายุ 18-29 ปี ศึกษาในระดับมหาวิทยาลัย 

มีรายได้มากกว่า 75,000 ดอลล่าห์สหรัฐต่อปี และใช้เฟซบุ๊กทุกวัน ขณะ

ที่งานวิจัยของรูเอลและอินจิฮอฟ (Ruehl and Ingenhoff, 2015) พบว่า 

บุคคลท่ัวไปใช้แฟนเพจเพ่ือมีปฏิสัมพันธ์กับองค์กรต่างๆ ขณะที่นักการ

เมอืงจะชอบใช้ทวิตเตอร์มากกว่า ทัง้นีค้นทีน่ยิมเล่นเฟซบุก๊มกัเป็นผูจ้งรกั

ภักดีต่อเพจองค์กร ท�าให้องค์กรได้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์จากเครือข่าย
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ของลูกค้าซึ่งช่วยให้องค์กรสามารถพัฒนาสินค้าและการบริหารจัดการ

ข้อมูลต่าง ๆ  ได้ดย่ิีงข้ึน งานวิจยัของณัฐภทัร บทมาตร (2553) และจฑุามณี  

คายะนนัทน์ (2554) พบว่า ผูห้ญิงวัยผูใ้หญ่ตอนต้น ศกึษาในระดบัปรญิญา

ตรี เป็นพนกังานบรษิทั รายได้ 10,001-20,000 บาท มกัใช้เฟซบุก๊ช่วงหวัค�า่

เพ่ือความบนัเทิง โดยมกัแสดงความคดิเหน็และกดปุม่ถูกใจ ท้ังน้ีคนกลุม่นี ้

จะใช้เฟซบุ๊กเพ่ือติดตามข่าวสาร นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของณัฐภัทร  

บทมาตร (2553) จฑุามณี คายะนันทน์ (2554) ภาณุวัฒน์ กองราช (2554)   

ศศมิา ชยัวรจนิดา (2555) และกนกวรรณ ดษุฎพีาณิชย์ (2556) ท่ีศกึษาการ

ใช้เฟซบุก๊โดยทัว่ไป และงานวิจยัของวมิลพรรณ อาภาเวท สาวติร ีชวีะสาธน์ 

และชาญ เดชอศัวนง (2556) ท่ีศกึษาการใช้เฟซบุก๊ของนกัศึกษา เป็นต้น

นอกจากการศกึษาเฟซบุก๊ในมมุของผูร้บัสารแล้ว งานวิจยัท่ีศกึษา

ตวัสารและการใช้ประโยชน์ในเชงิธุรกิจด้วยวิธีการวิเคราะห์เนือ้หา ผูว้จิยัก็

พบว่ามีอยู่พอสมควร ได้แก่ งานวิจัยของอรรถพล ร่วมสุข (2556) ที่พบว่า 

หากผูด้แูลเฟซบุก๊แฟนเพจโพสต์เนือ้หากิจกรรมทางการตลาดและค�าถาม

มากจะท�าให้ผู้อ่านกดถูกใจ แสดงความคิดเห็น และแบ่งปันสูงข้ึน โดย

แบรนด์ที่ใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจในเชิงธุรกิจได้แก่ โคคาโคล่า (Coca-Cola) 

เบสท์บาย (Best Buy) และสตาร์บคัส์ (Starbucks) (Hoping to find some 

new fans for a great brand, 2009) นอกจากนี้ยังมีการศึกษาการท�าการ

ตลาดบนเฟซบุ๊ก (ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์, 2554) งานวิจัยของณัฐพล 

หิรัญเรือง (2556) วัฒนพงษ์ นิ่มสุวรรณ (2555)  และพิชามญชุ์ มะลิขาว 

(2554) ที่ศึกษาเรื่องการใช้แฟนเพจของธุรกิจ เป็นต้น

ในแง่ของการใช้ประโยชน์เฟซบุ๊กเพ่ือเป็นแหล่งข่าวสาร จาก

รายงานของสถาบนัรอยเตอรส์เพ่ือศกึษาวิจยัด้านวารสารศาสตร์ (Reuters 
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Institute for the Study of Journalism, RISJ) ซึ่งได้มีการส�ารวจประเทศ

ต่าง ๆ  รวม  26 ประเทศในแถบยุโรปและเอเชยี (ไม่ได้ส�ารวจประเทศไทย) 

เมื่อปี ค.ศ. 2016 พบว่า ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากกว่าครึ่งรับทราบข่าว

สารจากเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูป และสื่อสังคมอื่นๆ โดยพวกเขาปฏิเสธ

การจ่ายค่าบริการรายเดือนเพ่ือแลกกับการอ่านข่าวแบบท่ีเคยเป็นมา 

รายงานชิน้นียั้งระบอุกีว่าผูร้บัข่าวสารผ่านแฟนเพจส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

อายุประมาณ 18-24 ปี ใช้เฟซบุ๊กในการค้นหาข่าวสาร อ่าน รับชม และ

แบ่งปันข่าวสารมากที่สุด โดยใช้โทรศัพท์มือถือเป็นช่องทางในการเข้าใช้

งานและอ่านข้อความมากกว่าการคลิกดูวิดีโอเพราะสะดวกรวดเร็วและ

ไม่มีโฆษณามาคั่นกวนใจ อย่างไรก็ตามงานวิจัยชิ้นนี้ศึกษาสื่อสังคมเพื่อ

การรับข่าวสารในภาพรวมไม่ได้เจาะจงที่เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นการเฉพาะ 

(Newman, Fletcher, Levy and Neilsen, 2016) 

จากการส�ารวจงานวิจัยที่ผ่านมาดังกล่าว อาจพอสรุปได้ว่า นอก

จากเฟซบุก๊จะถูกใช้ประโยชน์ในหลายลกัษณะแล้ว เฟซบุก๊ยังเป็นเวบ็ไซต์

เครือข่ายสังคมที่ประชาชนหันมาใช้เป็นช่องทางในการบริโภคข่าวสาร

อีกด้วย อย่างไรก็ตามยังไม่มีการศึกษาวิจัยแฟนเพจของส่ือมวลชนโดย

เฉพาะอย่างย่ิงแฟนเพจหนังสือพิมพ์ ท้ังที่มีคนติดตามอ่านสูงมาก การ

วิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาแฟนเพจของหนังสือพิมพ์ไทยที่ได้

รับความนิยมว่ามีประเภทของเนื้อหาข่าวสารเป็นอย่างไร รวมท้ังศึกษา

ในฝั่งผู้รับสารด้วยว่าผู้ใช้งานแฟนเพจหนังสือพิมพ์มีลักษณะอย่างไร มี

แรงจูงใจอะไรในการติดตามแฟนเพจหนังสือพิมพ์ และมีพฤติกรรมการ

ตดิตามข่าวสารบนโพสต์ของแฟนเพจหนงัสอืพิมพ์อย่างไร นอกจากนีก้าร

วิจยัในครัง้นียั้งศึกษาว่าประเภทของเน้ือหาข่าวสารต่าง ๆ  ท่ีหนังสือพิมพ์มี
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การโพสต์บนเฟซบุก๊แฟนเพจตรงกับแรงจงูใจในการตดิตามเน้ือหาข่าวสาร

ต่าง ๆ  ของผู้อ่านหรอืไม่ ซึง่จะช่วยท�าให้ทราบว่าการน�าเสนอข้อมลูข่าวสาร

ต่าง ๆ  ของหนังสอืพิมพ์บนเฟซบุก๊ด�าเนนิไปในทิศทางท่ีผูอ่้านต้องการหรอื

ไม่ ดังทีกิ่ตต ิกันภยั (2556: 45) ได้เคยกล่าวไว้ว่า “เราสามารถตอบประเดน็

เร่ืองการใช้ส่ือจากฟากผู้รับสารโดยอาจตั้งค�าถามว่าอะไรท่ีมีอิทธิพลต่อ

ตัวเลือกและพฤติกรรมของผู้รับสาร หรือจากฟากสื่อโดยการตั้งค�าถาม

ถึงปัจจัยเกี่ยวกับเน้ือหา การน�าเสนอ สถานการณ์ที่ช่วยสร้างและธ�ารง

รักษาความสนใจในการเปิดรับสื่อของผู้รับสาร แนวทางท้ังสองลักษณะ

ไม่สามารถแยกจากกันได้เด็ดขาด เช่น ค�าถามเรื่องแรงจูงใจ (ฟากผู้รับ

สาร) ไม่สามารถตอบได้โดยปราศจากการอ้างอิงเรื่องผลผลิตและเนื้อหา

สื่อ (ฟากผู้ผลิต)” ทั้งนี้แคทซ์ บลูมเลอร์ และกูเรอวิช (Katz, Blumler and 

Gurevitch, 1974) ขวัญเรอืน กิตวัิฒน์ และภัสวล ีนิติเกษตรสนุทร (2542) 

กาญจนา แก้วเทพ (2546) นรินทร์ น�าเจริญ (2549) ก็ได้เคยอธิบายเอาไว้

เช่นเดียวกันว่า ผูร้บัสารแต่ละคนนัน้มกัจะมคีวามกระตอืรอืร้นในการเปิด

รับข่าวสารจากสื่อ ท้ังนี้ก็เพ่ือน�าไปใช้ประโยชน์หรือสนองความพึงพอใจ

ของแต่ละบุคคล โดยการเปิดรับข่าวสารจากสื่อของแต่ละบุคคลก็จะมา

จากลกัษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อาชพี ระดบัการศกึษา รายได้ อาชพี 

ฯลฯ ลักษณะทางจิตวิทยา ได้แก่ แรงจูงใจหรือความต้องการ และปัจจัย

อื่น ๆ  กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ ผู้รับสารจะเลือกเปิดรับข่าวสารต่าง ๆ  จากสื่อก็

ต่อเมื่อสื่อน�าเสนอข้อมูลข่าวสารสนองตอบต่อความต้องการ ความสนใจ 

และมีความเกี่ยวข้องกับพวกเขามากพอนั่นเอง 

งานวิจัยชิ้นน้ีจะช่วยให้นักวิชาการและนักวิชาชีพด้านสื่อสาร

มวลชน รวมทั้งบุคคลทั่วไปที่สนใจ ได้เห็นภาพการปรับตัวรับสื่อใหม่ของ
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องค์กรหนังสอืพิมพ์ไทย รวมท้ังได้ทราบถึงประเภทเน้ือหาของข่าวสารบน

แฟนเพจหนังสือพิมพ์ไทยทีไ่ด้รบัความนิยม ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

แรงจูงใจ และพฤติกรรมในการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์ของผู้อ่าน 

นอกจากนี้องค์กรหนังสือพิมพ์ยังสามารถน�าข้อมูลจากการวิจัยไปใช้

พัฒนาช่องทางการน�าเสนอข่าวสารผ่านสื่อใหม่อย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจให้

มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นอีกด้วย

วัตถุประสงค์การวิจัย

1. เพ่ือศึกษาประเภทเนื้อหาของข่าวสารท่ีปรากฏบนแฟนเพจ

หนังสือพิมพ์

2. เพื่อศึกษาลักษณะของผู้อ่าน แรงจูงใจ และพฤติกรรมในการ

ใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์ 

สมมติฐานการวิจัย

1.  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้อ่านท่ีแตกต่างกันมีแรง

จูงใจในการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์แตกต่างกัน

2.  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้อ่านที่แตกต่างกันมีความ

จริงจังในการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์แตกต่างกัน

3.  แรงจูงใจของผู้อ่านมีความสัมพันธ์กับความจริงจังในการใช้

แฟนเพจหนังสือพิมพ์
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แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในงานวิจัย

งานวิจยันี ้ ผูวิ้จยัได้ศกึษาแนวคดิและทฤษฎีทีเ่ก่ียวข้องมาใช้เป็น

แนวทางในการศึกษาดังนี ้1.แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุก๊แฟนเพจ เป็นแนวคดิที่

ท�าให้ทราบถึงความเป็นมาของเฟซบุก๊แฟนเพจ ลกัษณะของ    เฟซบุก๊แฟน

เพจ ประโยชน์ของเฟซบุก๊แฟนเพจต่อธุรกิจ และการน�าเฟซบุก๊แฟนเพจมาใช้

เป็นช่องทางน�าเสนอข่าวสารไปยังผูอ่้าน 2.แนวคดิเก่ียวกับการรายงานข่าว

หนังสือพิมพ์ เป็นแนวคดิท่ีท�าให้เข้าใจถึงนยิามของข่าวและการรายงานข่าว

หนงัสอืพิมพ์ ลกัษณะของข่าว รปูแบบของข่าวหนงัสอืพิมพ์ทัง้แบบออฟไลน์

และออนไลน์ ความเป็นมาของข่าวหนังสอืพิมพ์ ประเภทเน้ือหาของข่าวสาร

ที่น�าเสนอทางหนังสือพิมพ์ และผลกระทบของสื่อใหม่ที่มีต่อการรายงาน

ข่าวสารของหนงัสอืพิมพ์ 3.แนวคดิเกีย่วกับการเปิดรบัข่าวสาร เป็นแนวคดิที่

ท�าให้เข้าใจถึงปัจจยัและพฤตกิรรมในการเปิดรบัข่าวสารจากส่ือมวลชนของ

ผูร้บัสารซึง่รวมถึงความจรงิจงัในการใช้ การแบ่งกลุม่ผูร้บัสารจากสือ่มวลชน

ตามลักษณะของกลุม่คนรุน่ต่าง ๆ  (เจนเนอเรชัน่) และอทิธิพลของเทคโนโลยี

ทีส่่งผลต่อการเปิดรบัข่าวสารของผูร้บัสารจากสือ่มวลชน และ 4.ทฤษฎีการ

ใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ เป็นทฤษฎีท่ีช่วยในการท�าความเข้าใจถึง

ตวัแปรต่าง ๆ ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกเปิดรบัสือ่ของผูร้บัสารซึง่เป็น

ทฤษฎทีีม่กัถูกใช้เป็นกรอบในการศกึษาวิจยัผูร้บัสารทีม่ลีกัษณะกระตอืรอืร้น

ในการรบัสารจากส่ือมวลชนมาอย่างยาวนานจนถึงปัจจบุนั รวมทัง้ถูกน�า

ไปใช้เป็นกรอบในการศกึษาพฤตกิรรมของผูร้บัสารบนสือ่ใหม่ ผูวิ้จยัจงึน�า

ทฤษฎน้ีีมาใช้เป็นกรอบในการศกึษาถึงความสมัพันธ์ของลกัษณะของผูอ่้าน 

แรงจงูใจ และพฤตกิรรมในการใช้แฟนเพจหนงัสอืพิมพ์ว่าตวัแปรท้ัง 3 ตัวมี

ความสมัพันธ์กันหรอืไม่ และ 5.งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง
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นิยามศัพท์

แฟนเพจหนังสือพิมพ์ หมายถึง หน้าจอที่ผู้พัฒนาเฟซบุ๊กออก

แบบให้เจ้าของธุรกิจหรือบุคคลทั่วไปใช้เป็นพ้ืนท่ีเฉพาะแยกออกมาจาก

บัญชีส่วนตัว โดยการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง แฟนเพจของหนังสือพิมพ์

ข่าวสด (Khaosod) ไทยรัฐ (Thairath) และโพสต์ทูเดย์  (PostToday)

การวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาของข่าวสาร หมายถึง การแยกแยะ

ประเภทของโพสต์ (Post) บนแฟนเพจหนังสือพิมพ์ข่าวสด ไทยรัฐ และ

โพสต์ทูเดย์ ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับ 

1. ปกข่าว* หน้าหนึง่ของหนังสอืพิมพ์ฉบบักระดาษ (Cover Page)

2. ข่าวอาชญากรรม หมายถึง รายงานเหตุการณ์เก่ียวกับคดี

อาชญากรรม ปัญหาสังคม ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินของ

ประชาชน อุบัติเหตุ ความโศกเศร้าของชีวิต เช่น เด็กถูกพ่อแม่ทอดท้ิง 

ความยากจน การช่วยเหลือทางมนุษยธรรมต่าง ๆ

3. ข่าวการเมือง หมายถึง รายงานเหตุการณ์เก่ียวกับความ

เคลื่อนไหวทางกิจการบ้านเมือง การบริหารงานของรัฐบาล กิจกรรมหรือ

การท�างานของนายกรัฐมนตรี การเลือกตั้ง กลุ่มพลังต่าง ๆ  องค์กรพัฒนา

เอกชน การต่อสู้ทางการเมือง การท�างานของฝ่ายนิติบัญญัติ ตุลาการ 

และการทหาร

4. ข่าวบนัเทิง หมายถงึ รายงานเหตกุารณ์ท่ีเก่ียวกับเบือ้งหน้าและ

เบื้องหลังของแวดวงบันเทิง และบุคคลที่มีชื่อเสียงของสังคม (Celebrity) 

*ข่าว หมายถึง รายงานเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมว่าใคร ท�าอะไร ที่ไหน เมื่อไหร่ อย่างไร 
และ/หรือท�าไม (5W1H) โดยอาจเป็นข้อความเพียงอย่างเดียว อาจมีภาพ วิดีโอ และ/หรือการ
รายงานสด ซึ่งอาจมีตัวเชื่อมโยงไปยังรายละเอียดที่อยู่บนเว็บไซต์หลักของหนังสือพิมพ์
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ซึ่งรวมถึงละคร เพลง ภาพยนตร์ คอนเสิร์ต การออกหนังสือใหม่ กิจกรรม

ทางศิลปะ การละเล่นพื้นบ้าน และศิลปวัฒนธรรมต่าง ๆ

5. ข่าวเศรษฐกิจ หมายถึง รายงานเหตุการณ์เก่ียวกับตลาดเงิน 

การตลาดของสินค้าและบริการ อสังหาริมทรัพย์ ยานยนต์ และคมนาคม 

รวมถึงเรือ่งของราคาหุน้ ราคาทอง ราคาน�า้มนั-ก๊าซ อตัราแลกเปล่ียน ค่าน�า้ 

ค่าไฟ ค่าครองชพีของประชาชน เช่น การเปิดให้บรกิารรถไฟฟ้าสายสม่ีวง 

6. ข่าวเรื่องแปลก (Weird News) หมายถึง รายงานเหตุการณ์

เก่ียวกับเรือ่งราวท่ีพบเหน็ได้ยาก/ไม่ปกต ิเช่น หมมูสีามขา กบทองค�า รอย

พญานาค หญิงคลอดลูกแฝด 8 คน เป็นต้น

7. ข่าวสาธารณสุข หมายถึง รายงานเหตุการณ์เกี่ยวกับความ

ก้าวหน้าทางการแพทย์ การรักษาพยาบาล โรคภัยไข้เจ็บ ระบบบริการ/

สร้างเสรมิสขุภาพของประชาชน เช่น พบไวรสัซก้ิาระบาด การค้นพบวัคซนี

รักษาอีโบลา การควบคุมการระบาดของไข้หวัดนก เป็นต้น

8. ข่าวการศึกษา หมายถึง รายงานเหตุการณ์เก่ียวกับความ

เคลื่อนไหวด้านการศึกษาทุกระดับ ระบบการศึกษาและกิจกรรมทางการ

ศึกษา บุคลากรทางการศึกษา และผู้จัดการศึกษา เช่น การเปลี่ยนแปลง

ระบบแอดมชิชัน่ การได้แข่งขนัทางวิชาการของนักเรยีน นักศกึษา อาจารย์ 

การโยกย้ายข้าราชการครู เป็นต้น

9. ข่าวกีฬา หมายถึง รายงานเหตุการณ์เก่ียวกับเคลื่อนไหวใน

วงการกีฬาทั้งที่เป็นสาระและบันเทิง การบริหารขององค์กรกีฬา นักกีฬา 

โค้ช เจ้าหน้าที่ที่เก่ียวข้องในการแข่งขัน ผลการแข่งขัน ผู้เล่น ผู้ฝึกสอน 

การแข่งขันกีฬารายการต่าง ๆ 
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10. ข่าววิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี หมายถึง รายงานเหตุการณ์

ความเคลื่อนไหวเก่ียวกับความก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์ ไอที และ

โทรคมนาคม เช่น การเปิดตัวไอโฟน 7

11. ข่าวสิ่งแวดล้อม หมายถึง รายงานเหตุการณ์เก่ียวกับสิ่ง

แวดล้อม สิ่งมีชีวิต พัฒนาการของสิ่งแวดล้อม การกระท�าของมนุษย์ที่มี

ต่อสิ่งแวดล้อม ปัญหาสิ่งแวดล้อม ภัยพิบัติทางธรรมชาติ

12. ข่าวต่างประเทศ รายงานเหตุการณ์เกี่ยวกับความเคลื่อนไหว

ที่เกิดขึ้นในต่างประเทศในทุก ๆ ด้าน

13. ข่าวในพระราชส�านัก หมายถึง รายงานเหตกุารณ์หรือพระราช

กรณียกิจของพระมหากษัตริย์ และพระบรมวงศานุวงศ์

14. ข่าวอื่น ๆ ได้แก่ รายงานเหตุการณ์เกี่ยวกับกับจราจรทางบก 

ทางน�้า ทางอากาศ รายงานเกี่ยวกับการพยากรณ์อากาศ เป็นต้น

15. ข่าวหลายประเด็น หมายถึง ข่าวหลายประเภทอยู่ใน 

โพสต์เดียว

16. ข่าว เรื่องราว และ/หรือความคิดเห็นเกี่ยวกับพระบรมศพ

ในหลวงรัชกาลที่ 9 หมายถึง รายงานเหตุการณ์ เรื่องราว และ/หรือความ

คดิเหน็เก่ียวกับการถวายบงัคมและท่ีเก่ียวข้องกบัพระราชพิธีพระบรมศพ

ของพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช รัชกาลที่ 9

17. บทความ/สารคด/ีคอลัมน์ต่าง ๆ  หมายถงึ เรื่องราวทีไ่มใ่ชข่่าว

หรอืรายงานเหตกุารณ์ แต่เน้นให้ความคดิเห็นของผูเ้ขยีน โดยแทรกสาระ

ความรู้และความบันเทิง 

18. ค�าคม/ส�านวน/คติพจน์ หมายถึง ข้อเขียนท่ีเน้นให้ค�าสอน

หรือแง่คิด
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19. เรือ่งตลกขบขนั/เรือ่งลีล้บั/ภาพหรอืคลปิเดด็ หมายถึง เร่ืองราว

ที่เน้นให้ความบันเทิง สนุกสนาน ข�าขัน ผ่อนคลายความตึงเครียด 

20. คลิปบทเพลง/ดนตรี/ภาพถ่ายแฟชั่น หมายถึง คลิปเพลงหรือ

ดนตรี มิวสิควิดีโอ หรือภาพถ่ายแฟชั่นการแต่งหน้า เครื่องแต่งกาย ทรง

ผม เป็นต้น

21. กิจกรรม เล่นเกม ตอบปัญหา หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ที่ผู้

ดูแลแฟนเพจเชิญชวนให้ผู้อ่านร่วมสนุก เล่นเกม หรือตอบปัญหาเพื่อชิง

รางวัลของหนังสือพิมพ์หรือองค์กรต่าง ๆ

22. ปกิณกะ ได้แก่ ท�านายดวงชะตา ตอบปัญหาต่าง ๆ เป็นต้น

23. โฆษณาประชาสัมพันธ์ หมายถึง การเผยแพร่ชี้แจงข่าวสาร

และชักชวนให้ผู้อ่านมีส่วนร่วมและสนับสนุนการด�าเนินการต่าง ๆ ของ

หนังสือพิมพ์ หรือองค์กรต่าง ๆ 

การมีส่วนร่วมกับโพสต ์หมายถึง จ�านวนครั้งหรือความถี่ในการ

ปรากฏ (Frequency) ของการทีผู่อ่้านมปีฏสิมัพันธ์กับโพสต์ ได้แก่ การกด

ปุ่มแสดงอารมณ์ การแสดงความคิดเห็น และการกดแบ่งปันข้อมูล

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง เพศ อายุ ระดับการ

ศึกษา รายได้ และอาชีพ ของผู้อ่านแฟนเพจหนังสือพิมพ์

พฤติกรรมการใช้เฟซบุก๊ หมายถึง ช่วงเวลาทีใ่ช้งานเฟซบุก๊ ช่อง

ทางในการใช้งานเฟซบุก๊ จ�านวนวันในการใช้เฟซบุก๊ต่อสัปดาห์ จ�านวนคร้ัง

ต่อวันในการใช้เฟซบุก๊ ระยะเวลาทีใ่ช้เฟซบุก๊ต่อครัง้ และสถานท่ีใช้เฟซบุก๊

แรงจงูใจในการใช้แฟนเพจหนังสอืพมิพ์ หมายถึง ระดบัความ

ต้องการในประเด็นต่าง ๆ  ที่กระตุ้นให้ผู้อ่านติดตามแฟนเพจหนังสือพิมพ์ 
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ได้แก่ แรงจงูใจด้านข่าวสาร แรงจงูใจด้านบนัเทิง และแรงจงูใจด้านสังคม 

โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด

พฤติกรรมการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์ หมายถึง ประเภท

เนื้อหาข่าวสารที่ผู้อ่านสนใจ  ช่องทางที่อ่าน ลักษณะของการอ่าน รวม

ถึงข้อค�าถามในการวัดระดับความจริงจังในการใช้ (Intensity) แฟนเพจ

หนังสือพิมพ์ ได้แก่ การอ่านแฟนเพจหนังสอืพิมพ์ถือเป็นกจิวตัรประจ�าวัน 

การอ่านแฟนเพจหนงัสอืพิมพ์เป็นสิง่แรก ๆ  ทีท่�าเมือ่เข้าใช้งานเฟซบุก๊ การ

อ่านแฟนเพจหนงัสอืพิมพ์ท�าให้ทนัเหตกุารณ์/รู้สึกไม่ตกข่าว การอ่านแฟน

เพจหนังสือพิมพ์ท�าให้รู้สึกว่าเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนคนติดตามข่าวสาร 

และการอ่านแฟนเพจหนังสอืพิมพ์เป็นช่องทางหลักท่ีส�าคญัในการตดิตาม

ข่าวสาร ซึ่งความจริงจังในการใช้แฟนเพจฯเหล่าน้ีแบ่งเป็น 5 ระดับ คือ 

มากที่สุด มาก  ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

ผู้อ่าน หมายถึง ผู้ใช้เฟซบุ๊กท่ีกดถูกใจเพ่ือติดตามอ่านแฟนเพจ

หนังสือพิมพ์ข่าวสด ไทยรัฐ และ/หรือโพสต์ทูเดย์

กรอบแนวคิดการวิจัย

ลักษณะทางประชากรศาตร์
- เพศ - อายุ
- การศึกษา - รายได้
- อาชีพ

แรงจูงใจในการใช้แฟนเพจ
หนังสือพิมพ์ 3 ด้าน
- ด้านข่าวสาร
- ด้านความบันเทิง

พฤติกรรมการใช้แฟนเพจ
หนังสือพิมพ์ 

(ตัวแปรความจริงจังในการใช้)

ประเภทเนื้อหาของข่าวสารที่ปรากฏบนแฟนเพจหนังสือพิมพ์
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วิธีด�าเนินการวิจัย

การวิจยัครัง้น้ีเป็นการวิจยัเชงิปรมิาณด้วยวิธีการวิเคราะห์เน้ือหา

ประเภทของข่าวสารบนโพสต์ต่าง ๆ ที่อยู่ในแฟนเพจหนังสือพิมพ์ไทย 

3 ฉบับ ได้แก่ ข่าวสด ไทยรัฐ และโพสต์ทูเดย์  และการวิจัยเชิงส�ารวจ

ด้วยแบบสอบถามออนไลน์แบบวัดผลครั้งเดียวเพ่ือวิเคราะห์แรงจูงใจ

และพฤติกรรมการใช้ของผู้อ่านที่ได้กดถูกใจเพ่ือติดตามแฟนเพจของ

หนังสือพิมพ์อย่างน้อย 1 ใน 3 ฉบับดังกล่าว ทั้งนี้การวิเคราะห์เนื้อหาจะ

ช่วยในการตอบค�าถามวิจยัข้อ 1 ท่ีว่า ประเภทเน้ือหาของข่าวสารท่ีปรากฏ

บนแฟนเพจหนังสือพิมพ์เป็นอย่างไร และการใช้แบบสอบถามออนไลน์จะ

ช่วยในการตอบค�าถามวิจัยข้อ 2 ที่ว่า ลักษณะของผู้อ่าน แรงจูงใจ และ

พฤติกรรมในการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์เป็นอย่างไร

การวิเคราะห์เน้ือหา ประชากรเป้าหมายคือ จ�านวนโพสต์ที่เกิด

ขึ้นบนแฟนเพจหนังสือพิมพ์ระดับชาติของไทยท่ีมีคนกดติดตามสูงสุด 3 

อันดับ ได้แก่ แฟนเพจข่าวสด ไทยรัฐ และโพสต์ทูเดย์ (Socialbakers.

com, 2016) ผู้วิจัยใช้แบบลงรหัส (Coding Sheet) พร้อมคู่มือการลง

รหัส (Coding Instruction) ในการเก็บข้อมลู หน่วยในการวิเคราะห์เน้ือหา 

ประกอบด้วย 1.หน่วยในการวิเคราะห์ข้อมูล (Unit of Analysis) ได้แก่ 

ประเดน็หลกั (Theme) พิจารณาจากการน�าเสนอเน้ือหาท่ีปรากฏในโพสต์

บนแฟนเพจหนังสือพิมพ์และจดัเข้าประเภทของข่าวสารทีก่�าหนดไว้ และ 

2.หน่วยในการระบุจ�านวน (Unit of Enumeration) ได้แก่ ความถี่ในการ

ปรากฏ (Frequency) โดยการนับจ�านวนครั้งของการมีส่วนร่วมกับโพสต์

ในลกัษณะต่าง ๆ  ของผูต้ดิตามแฟนเพจหนังสอืพิมพ์ตามท่ีก�าหนดไว้ ก่อน

เก็บข้อมลูได้มกีารทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) โดยน�าแบบลงรหัสให้
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ผูท้รงคณุวุฒด้ิานนิเทศศาสตร์จ�านวน 3 ท่านเป็นผูพิ้จารณาตรวจสอบด้าน

ความเทีย่งตรงของเน้ือหา (Content Validity) และทดสอบความเชือ่ถือได้ 

(Reliability) โดยน�าแบบลงรหัสไปให้กับผู้ช่วยวิจัยจ�านวน 2 คนทดสอบ

โพสต์ตัวอย่างชุดเดียวกันแบบเป็นอิสระต่อกัน (Intercoder Reliability) 

จ�านวน 62 โพสต์ หรือคิดเป็น 10% ของเป็นโพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 3 

แห่งที่เกิดขึ้นในรอบ 1 วัน ผลการทดสอบ Intercoder Reliability มีดังนี้ 

1.แฟนเพจหนังสอืพิมพ์ทีศ่กึษา r=1.000 2.ประเภทเน้ือหาโพสต์ทีป่รากฏ 

r=0.839 3.มีภาพประกอบ วิดีโอ สด หรือข้อความล้วน r= 0.935 4.ระบุ

แหล่งที่มาข้อมูล r=1.000 5.กดปุ่มแสดงอารมรณ์ r=1.000 6.แสดง

ความคิดเห็น r=1.000 และ7.แบ่งปัน r=1.000 ถือว่าแบบลงรหัสมีความ

เชื่อถือได้ Kenix (2009) ระบุว่าการวิเคราะห์เน้ือหาบนสื่อสังคมจ�านวน 

7 วันก็ท�าให้เห็นธรรมชาติของข้อมูลที่เพียงพอ ผู้วิจัยจึงด�าเนินการเก็บ

ข้อมูลระหว่างวันที่ 16 – 23 พฤศจิกายน 2559 รวม 8 วัน ได้โพสต์รวม

ทั้งสิ้น 2,826 โพสต์ จากนั้นสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบด้วยวิธีการ 1 เว้น 

3  ได้จ�านวนตัวอย่างโพสต์รวม 952 โพสต์ แบ่งเป็นแฟนเพจข่าวสด 337 

โพสต์ แฟนเพจไทยรัฐ 350 โพสต์ และแฟนเพจโพสต์ทูเดย์ 265 โพสต์ 

การวิเคราะห์ข้อมลูใช้สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่า

ความถี่ (Frequencies) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

การวจิยัเชงิส�ารวจด้วยแบบสอบถามออนไลน์ ประชากรเป้าหมาย

ทีใ่ช้ในการวิจยั คอื ผูต้ดิตามอ่านแฟนเพจหนังสอืพิมพ์ข่าวสด ไทยรฐั และ/

หรือโพสต์ทูเดย์ โดยผู้ติดตามอ่านแฟนเพจข่าวสด ณ วันที่ 29 มิถุนายน 

2559 มีจ�านวน 7,866,900 คน แฟนเพจไทยรัฐ มีจ�านวน 5,233,082 คน 
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และแฟนเพจโพสต์ทูเดย์ มีจ�านวน 2,719,801 คน (Socailbaker.com, 

2016) จากน้ันค�านวณขนาดกลุม่ตวัอย่างโดยสตูรของยามาเน่ (Yamane, 

1967) ท่ีระดบัความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 ได้กลุม่ตัวอย่างจ�านวน 400 คน การ

สุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability 

sampling) แบบตามสะดวก (Convenient Sampling) เก็บข้อมูลจากผู้

ติดตามแฟนเพจหนังสือพิมพ์อย่างน้อย 1 ใน 3 แห่งดังกล่าว โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามสามารถเลือกตอบแบบสอบถามออนไลน์ได้ด้วยตนเอง 

(Self-Selection) จาก1.ตัวเชื่อมโยง (Link) ของแบบสอบถามที่บนแฟน

เพจของหนังสือพิมพ์แต่ละฉบับ 2.โฆษณาบนเฟซบุ๊กผ่าน (Facebook 

Ad) และ3.เพื่อนส่งต่อมายังเพื่อน (Snowball Sampling) แบบสอบถาม

ประกอบด้วยค�าถาม 6 ส่วน ส่วนที่ 1 เป็นค�าถามเบื้องต้นเกี่ยวกับการใช้

แฟนเพจของหนังสือพิมพ์ ประกอบด้วยค�าถามย่อย 3 ข้อ ส่วนที่ 2 เป็น

ค�าถามเก่ียวกับข้อมลูท่ัวไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบด้วยค�าถาม

ย่อย 5 ข้อ ส่วนที่ 3 เป็นค�าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กโดยทั่วไป 

ประกอบด้วยค�าถามย่อย 6 ข้อ ส่วนที่ 4 เป็นค�าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจใน

การใช้แฟนเพจหนังสอืพิมพ์ของผูอ่้าน ประกอบด้วยค�าถามปลายปิดใน 3 

ด้านคือ ด้านข่าวสารจ�านวน 14 ข้อ ด้านความบันเทิงจ�านวน 6 ข้อ และ

ด้านสังคมจ�านวน 5 ข้อ ก่อนเก็บข้อมูลได้มีการทดสอบความเที่ยงตรง

ตามเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยน�าแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ

ด้านนิเทศศาสตร์จ�านวน 3 ท่านประเมินว่าข้อค�าถามในแบบสอบถาม

สามารถวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์หรือไม่ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ

ความสอดคล้อง (Index of Concordance: IOC) โดยมีเกณฑ์ (ศิริชัย 

พงษ์วิชัย, 2558: 141-142) ผลการทดสอบค่า IOC พบว่าข้อค�าถามใน
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แบบสอบถามทุกข้อได้ค่าคะแนน 1.00 ทุกข้อ มีเพียงข้อ 11 ข้อ 15 และ

ข้อ 33 ที่ได้ค่า IOC = 0.67 สรุปได้ว่าข้อค�าถามในแบบสอบถามทุกข้อมี

ความเที่ยงตรงใช้ได้ และการทดสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) ผู้วิจัย

น�าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มทดลองจ�านวน 30 คน 

เพ่ือตรวจสอบความเข้าใจในเรื่องของการใช้ภาษาและล�าดับขั้นตอนใน

ข้อค�าถาม หลังจากน้ันจึงทดสอบความเชื่อถือได้ในข้อค�าถามเก่ียวกับ

การวัดแรงจูงใจและความจริงจังในการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์ ด้วยวิธี

แบบสัมประสิทธ์ิอัลฟา (Alpha-Coefficient) จากสูตรของ Cronbach’s 

Alpha Formula (เพ็ญแข แสงแก้ว, 2541) ผลการทดสอบความเชื่อมั่น

ในส่วนของแรงจูงใจในการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์ได้ค่า Alpha = .888 

และในส่วนของความจริงจังในการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์ได้ค่า Alpha 

= .849 ดังนั้นสรุปได้ว่าแบบสอบถามมีความเชื่อถือได้ จึงด�าเนินการเก็บ

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่วันที่ 16 พฤศจิกายน ถึง 15 ธันวาคม 2559  

การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่า

เฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statis-

tics) ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

ได้แก่ การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยประชากร 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (T-test 

Groups) การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA) การ

ทดสอบ Kruskal Wallis และการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ .05 เพ่ือ

ทดสอบสมมติฐาน
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สรุปผลการวิจัย

ประเภทเนื้อหาของโพสต์ที่ปรากฏบนเแฟนเพจหนังสือพิมพ์มาก

ที่สุดคือ ข่าวอาชญากรรม มีจ�านวน 180 โพสต์ คิดเป็น ร้อยละ 18.9 รอง

ลงมาคือ ข่าวต่างประเทศ จ�านวน 119 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 12.5 และ

ข่าวเศรษฐกิจ จ�านวน 115 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 12.1 หากพิจารณาเป็น

รายฉบับ พบว่า แฟนเพจข่าวสดและไทยรัฐมีเนื้อหาของโพสต์ที่เป็นข่าว

อาชญากรรมมากท่ีสดุ ขณะท่ีแฟนเพจโพสต์ทูเดย์มข่ีาวเศรษฐกิจมากทีส่ดุ 

ลักษณะเนื้อหาพบว่า โพสต์เกือบทั้งหมดเป็นข้อความและภาพประกอบ 

คือ มีจ�านวน 873 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 91.7 โพสต์เกือบท้ังหมดท่ีระบุ

แหล่งข้อมูลที่มาจากการผลิตเอง/สื่อในเครือ คือ มีจ�านวน 940 โพสต์ คิด

เป็นร้อยละ 98.7 การกดปุม่แสดงอารมณ์เป็นปฏสิมัพันธ์ท่ีเกดิขึน้บนแฟน

เพจหนังสือพิมพ์มากที่สุด คือมีจ�านวน 24,085 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 95.3 

จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้อ่านแฟนเพจหนังสือพิมพ์จ�านวน 

400 คน พบว่า เกือบทั้งหมดติดตามแฟนเพจหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ คือ มี

จ�านวน 362 คน คิดเป็นร้อยละ 90.5 รองลงมาคือติดตามแฟนเพจข่าวสด 

จ�านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 และติดตามแฟนเพจโพสต์ทูเดย์

จ�านวนน้อยท่ีสุด คอื 121 คน คดิเป็นร้อยละ 30.6 โดยผูอ่้านทัง้หมดตดิตาม

แฟนเพจหนังสือพิมพ์แห่งอื่น ๆ ด้วย ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่อ่าน/

ไม่ค่อยได้อ่านหนังสือพิมพ์กระดาษ คือมีจ�านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 

67.00 ส่วนคนที่อ่านหนังสือพิมพ์กระดาษประจ�าอ่านหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ

ฉบับกระดาษมากที่สุด คือ มีจ�านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 67.4 

กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชาย จ�านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 

และเป็นเพศหญิง จ�านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 ส่วนใหญ่มีอายุ
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ระหว่าง 19-35 ปี จ�านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 รองลงมาคอื มอีายุ

ระหว่าง 36-51 ปี คดิเป็นร้อยละ 34.8 การศกึษาระดบัปรญิญาตรี จ�านวน 

223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ�านวน 90 

คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 เป็นพนักงานบริษัท จ�านวนมากที่สุด คือ 152 คน 

คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมาคือ มีอาชีพค้าขาย/อาชีพอิสระ/เกษตรกร/

ประมง จ�านวน 86 คน คดิเป็นร้อยละ 21.5  รายได้ส่วนตัว 10,000–30,000  

บาทต่อเดือน จ�านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 

กลุม่ตวัอย่างใช้เฟซบุก๊เป็นประจ�าช่วงเย็นถึงค�า่  (16.01-22.00 น.)  

มากที่สุด คือมีจ�านวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 76.3 โดยใช้เฟซบุ๊กผ่าน

โทรศัพท์มือถือมากที่สุด คือมี จ�านวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 92.5  เกือบ

ทั้งหมดใช้เฟซบุ๊กทุกวัน คือมีจ�านวน 357 คน คิดเป็นร้อยละ 89.3 ทั้งนี้มี

การใช้เฟซบุก๊ 7 ครัง้ขึน้ไปต่อวัน คอืมจี�านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8  

มีระยะเวลาการใช้เฟซบุ๊กต่อครั้ง 15-30 นาทีมากที่สุด คือมีจ�านวน 201 

คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานเฟซบุ๊กจากบ้าน/ท่ีพัก

มากที่สุด คือมีจ�านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.8 รองลงมาคือ ใช้งาน

เฟซบุ๊กจากทุกสถานที่เมื่อมีเวลาว่างจ�านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8

แรงจูงใจด้านข่าวสาร 3 ล�าดับแรกท่ีกลุ่มตัวอย่างติดตามแฟน

เพจหนังสือพิมพ์ คือ 1.เพราะมีการน�าเสนอเน้ือหาเก่ียวกับเรื่องราวใน

พระราชส�านัก 2.เพราะมีการน�าเสนอเนื้อหาเก่ียวกับข่าวเศรษฐกิจ และ 

3.เพราะมีการน�าเสนอเก่ียวกับข่าววิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี โดยทั้ง 

3 ล�าดับเป็นแรงจูงใจในระดับมาก ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างติดตามแฟน

เพจหนังสือพิมพ์เพราะแรงจูงใจด้านข่าวสารในระดับมาก แรงจูงใจด้าน

ความบนัเทิง 3 ล�าดบัแรกท่ีกลุม่ตวัอย่างตดิตามแฟนแพจหนงัสอืพิมพ์ คอื 
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1.เพราะมกีารน�าเสนอเนือ้หาเก่ียวกับบทความ/สารคดท่ีีมเีน้ือหาสนุกชวน

อ่าน 2.เพราะมกีารน�าเสนอเน้ือหาเกีย่วกับเรือ่งตลกขบขนั/เรือ่งล้ีลับ/ภาพ

หรือคลิปเด็ด  และ 3.เพราะมีการน�าเสนอเกี่ยวกับค�าคม ส�านวน คติพจน์ 

และ บทเพลง/ดนตร/ีแฟชัน่ โดยทัง้ 3 ล�าดบัเป็นแรงจงูจงูในระดบัมาก ภาพ

รวมกลุม่ตวัอย่างตดิตามเฟซบุก๊แฟนเพจหนงัสอืพิมพ์เพราะแรงจงูใจด้าน

ความบันเทิงในระดับมาก และแรงจูงใจด้านความสังคม 3 ล�าดับแรกท่ี

กลุม่ตวัอย่างตดิตามแฟนเพจหนังสอืพิมพ์ คอื 1.เพราะช่องทางในการแบ่ง

ปันเรือ่งราวไปยังเพ่ือนได้ 2.เพราะมช่ีองทางในการแสดงความคดิเห็นร่วม

กับผู้อื่น และ 3.เพราะมีช่องทางในการแสดงอารมณ์ โดยทั้ง 3 ล�าดับเป็น

แรงจงูใจในระดบัมาก ภาพรวมกลุม่ตวัอย่างตดิตามแฟนเพจหนงัสอืพิมพ์

เพราะแรงจูงใจด้านความเป็นสังคมในระดับมาก 

กลุ่มตัวอย่างติดตามแฟนเพจหนังสือพิมพ์มากกว่า 2 ปีมากที่สุด 

คอืมจี�านวน  158 คน คดิเป็นร้อยละ  39.5 ส่วนใหญ่อ่านโพสต์จาก News 

feed (Timeline) จ�านวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.5 

ความจรงิจงัในการใช้แฟนเพจหนงัสอืพิมพ์ 3 ล�าดบัแรก พบว่าคอื 

1.การอ่านแฟนเพจหนังสอืพิมพ์ท�าให้ทนัเหตกุารณ์/ไม่ตกข่าว 2.การอ่าน

แฟนเพจหนังสือพิมพ์ถือเป็นช่องทางหลักท่ีส�าคัญในการติดตามข่าวสาร 

และ3.การอ่านแฟนเพจหนังสือพิมพ์ท�าให้รู้สึกว่าเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน

คนติดตามข่าวสาร โดยทั้ง 3 ล�าดับเป็นความจริงจังในการใช้แฟนเพจ

หนังสือพิมพ์ในระดับมาก ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความจริงจังในการใช้

แฟนเพจหนังสือพิมพ์ในระดับมาก

ผลการทดสอบสมมติฐานมีดัง น้ี  ผู ้อ ่านท่ีมีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์แตกต่างกันท้ังในเรื่องของเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
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และรายได้ มแีรงจงูใจในการใช้แฟนเพจหนงัสอืพิมพ์ไม่แตกต่างกัน ผูอ่้าน

ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันทั้งในเรื่องของเพศ อายุ การ

ศึกษา อาชีพ และรายได้ มีความจริงจังในการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์ไม่

แตกต่างกัน และแรงจูงใจในการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์มีความสัมพันธ์

กับความจริงจังในการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์ในทางบวก

อภิปรายผล

ประเภทเน้ือหาของโพสต์บนแฟนเพจหนังสือพิมพ์ท่ีศึกษา 

3 ล�าดับแรกพบว่าเป็น ข่าวอาชญากรรม ข่าวต่างประเทศ และข่าว

เศรษฐกิจ ตามล�าดับ แฟนเพจข่าวสดและไทยรัฐมีเนื้อหาของโพสต์ท่ี

เป็นข่าวอาชญากรรมมากที่สุด ขณะที่แฟนเพจโพสต์ทูเดย์มีโพสต์ท่ีเป็น

ข่าวเศรษฐกิจมากที่สุด สอดคล้องกับมาลี บุญศิริพันธ์ (2556) ปณิธี สาย

สงเคราะห์ (2552) และทองสิบสอง (Tongsibsong, 2012) ที่ได้ระบุไว้

ว่า การเน้นน�าเสนอเนือ้หาของข่าวสารของหนังสอืพิมพ์ขึน้อยู่กับนโยบาย

ของหนังสือพิมพ์ว่าได้มีการก�าหนดว่า เป็นหนังสือพิมพ์ประเภทใด หาก

เป็นหนังสือพิมพ์ประชานิยม (Popular Newspaper) ผู้ผลิตหนังสือพิมพ์

ก็มักเน้นน�าเสนอข่าวสาระเบา (Soft News) ท่ีผู้อ่านไม่จ�าเป็นต้องใช้

ภูมิหลัง ความรู้ อ่านแล้วสามารถเข้าใจได้ในทันทีเป็นหลัก ได้แก่ ข่าว

อาชญากรรม อุบัติเหตุ ภัยพิบัติ กีฬา บันเทิง และเรื่องเร้าอารมณ์ โดยใช้

ลีลาการเขียนด้วยการใส่สีสันเพ่ือให้ผู้อ่านเกิดอารมณ์คล้อยตามได้ แต่

หากเป็นหนงัสอืพิมพ์เชงิคณุภาพ (Quality Newspers) ผูผ้ลติหนังสอืพิมพ์

ก็มกัจะเน้นน�าเสนอข่าวสาระหนกั (Hard News) ทีผู่อ่้านต้องใช้ภูมหิลงั สติ

ปัญญา และใช้ความตัง้ใจในการอ่านเป็นหลกั เช่น ข่าวเศรษฐกิจ การเมอืง 
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ต่างประเทศ เป็นต้น ท้ังนี้จะเห็นได้ว่าหนังสือพิมพ์ไทยรัฐและข่าวสดซึ่ง

จัดเป็นหนังสือพิมพ์ประเภทประชานิยม จึงเน้นน�าเสนอข่าวเบาประเภท

ข่าวอาชญากรรม ขณะที่หนังสือพิมพ์โพสต์ทูเดย์จัดเป็นหนังสือพิมพ์เชิง

คุณภาพจะเน้นน�าเสนอข่าวเศรษฐกิจซึ่งจัดอยู่ในประเภทข่าวหนัก 

โพสต์เกือบท้ังหมดท่ีพบเป็นข้อความพร้อมภาพประกอบ โดย

มีการถ่ายทอดสด (Live) และอื่น ๆ น้อยมาก สอดคล้องกับนรินทร น�า

เจริญ (2549) ที่ระบุว่าอินเทอร์เน็ตอ�านวยให้ผู้รายงานข่าวสารสามารถ

น�าเสนอเน้ือหาในรปูแบบสือ่ผสมได้ กล่าวคอืสามารถน�าเสนอในรูปแบบ

ของตวัอกัษร ภาพน่ิง ภาพเคลือ่นไหว และ/หรอืเสยีงเข้าไว้ด้วยกัน อย่างไร

ก็ตามจะเห็นได้ว่าแฟนเพจหนังสือพิมพ์ยังไม่ค่อยให้ความส�าคัญกับการ

ใช้ภาพเคลื่อนไหวและเสียงประกอบในการรายงานข่าวสารมากนัก ซึ่ง

น่าจะเป็นเพราะต้นฉบับท่ีเนื้อหามาจากเว็บไซต์หนังสือพิมพ์ท่ีเป็นสื่อ

เสริมของหนังสือพิมพ์ฉบับกระดาษท่ีน�าเสนอได้เฉพาะเพียงตัวอักษรกับ

ภาพประกอบเป็นหลกั นอกจากนีโ้พสต์เกือบท้ังหมดระบแุหล่งข้อมลูท่ีมา

จากการผลติเอง/สือ่ในเครอื โดยผูอ่้านสามารถกดทีร่ปูหรือข้อความทีม่ตีวั

เชือ่มโยงเพ่ืออ่านต้นฉบบัทีเ่ว็บไซต์หลกัได้ ดงัที ่ทวิกบร่ีูและริดเทนเบอร์ก 

(Tewksbury and Rittenberg, 2012) และอิงค์ควิตี้ดอตคอม (2557) ยืน

ยันว่าเฟซบุก๊สามารถท�าตวัเชือ่มโยงช่วยดงึคนเข้าเว็บไซต์ (Traffic) หลักได้ 

นอกจากนียั้งช่วยเพ่ิมประสทิธิภาพการท�า Search Engine Optimization 

(SEO) ได้มีประสิทธิภาพมากขึ้นได้อีกด้วย (อิงค์ควิตี้ดอตคอม, 2557) 

อย่างไรก็ตามศูนย์วิจัยพิว (Bialik and Matsa, 2017) ศึกษาพบว่า แม้ว่า

ตวัเชือ่มโยง (Link) จะช่วยดงึคนเข้าไปอ่านข่าวบนเว็บไซต์หลักขององค์กร

สือ่สารมวลชนได้ แต่ผูอ่้านเหล่าน้ันมกัจะจ�าไม่ได้ว่าข่าวสารชิน้น้ัน ๆ  ผลิต
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โดยใคร แต่หากตวัเชือ่มโยงถูกส่งมาในอเีมลข่าวหรอืข้อความเตอืน (Texts 

or Alert) คนอ่านส่วนใหญ่จะจ�าได้ว่าใครเป็นผู้ส่งเนื้อหาข่าวสารชิ้นนั้น ๆ

ส่วนการมีปฏิสัมพันธ์ของผู้อ่านที่มีต่อโพสต์นั้น พบว่า การกดปุ่ม

แสดงอารมณ์เป็นปฏิสัมพันธ์ท่ีเกิดขึ้นบนแฟนเพจหนังสือพิมพ์มากที่สุด 

คือ มีจ�านวน 24,085 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 95.3 รองลงมาคือ การกดแบ่ง

ปันข้อมลู จ�านวน 734 ครัง้ คดิเป็นร้อยละ 2.9 และการแสดงความคดิเห็น

มีจ�านวนน้อยที่สุด คือ 450 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 1.8 สอดคล้องกับนรินทร์ 

น�าเจริญ (2549) ที่ระบุว่า การน�าเสนอข่าวบนสื่อออนไลน์ ผู้อ่านสามารถ

มีส่วนร่วมกับกิจกรรมต่าง ๆ และสามารถโต้ตอบกับเนื้อหาได้ อาจเรียก

ได้ว่า การน�าเสนอข่าวบนสื่อออนไลน์มีลักษณะเป็นสื่อเชิงโต้ตอบซึ่งสื่อ

หนังสือพิมพ์แบบออฟไลน์ไม่สามารถท�าได้ อย่างไรก็ตามจะเห็นได้ว่าผู้

อ่านโพสต์ของแฟนเพจหนงัสอืพิมพ์ยังไม่ค่อยกดแบ่งปันข้อมลูหรอืแสดง

ความคดิเห็นต่อโพสต์มากนกัท�าให้ข่าวสารเหล่าน้ันแพร่หลายไปได้ไม่เตม็

ศักยภาพ ซึ่งหากผู้ดูแลแฟนเพจสามารถกระตุ้นผู้อ่านให้มีส่วนร่วมกับ

เพจในสองประเด็นหลังนี้ได้มากขึ้น ก็จะช่วยท�าให้จ�านวนคนที่เห็นโพสต์

ข่าวสารมากขึ้น เพราะลักษณะของการแสดงบน Newsfeed มีอัลกอริทึ่ม 

(Algorithm) บนหลกัการทีว่่า โพสต์ไหนมคีนเข้ามส่ีวนร่วมมากโพสต์นัน้ก็

จะแสดงบน News feed ของเพื่อนบนเฟซบุ๊กได้มากขึ้นด้วย (Facebook 

เตรียมปรับอลักอรทึิมบน News Feed อกีรอบ เพ่ิมให้เหน็โพสต์เพ่ือนมาก

ขึน้ ลดเพจให้เหน็น้อยลง (ไปอกี), 2559) ส่วนสาเหตุท่ีผู้อ่านโพสต์บนแฟน

เพจหนังสอืพิมพ์มกีารกดปุม่แสดงอารมณ์มากทีส่ดุ อาจเป็นเพราะการกด

ปุ่มแสดงอารมณ์มีความสะดวก รวดเร็ว และง่ายกว่าการมีปฏิสัมพันธ์ใน

ลักษณะอื่น อีกทั้งไม่ต้องใช้ความคิดวิเคราะห์มากนัก



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

84

การส�ารวจผู้อ่านด้วยแบบสอบถามออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

เกือบทั้งหมด (9 ใน 10 คน) ติดตามแฟนเพจหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ รองลง

มาคือติดตามแฟนเพจข่าวสด (6 ใน 10 คน) และติดตามแฟนเพจโพสต์

ทูเดย์จ�านวนน้อยที่สุด (3 ใน 10 คน) โดยผู้อ่านทั้งหมดติดตามแฟนเพจ

หนังสือพิมพ์แห่งอื่น ๆ ด้วย ผลการวิจัยในประเด็นน้ีสะท้อนให้เห็นว่า 

ผู้ติดตามอ่านแฟนเพจหนังสือพิมพ์มิได้ติดตามแฟนเพจหนังสือพิมพ์

ฉบับใดฉบับหนึ่ง เน่ืองจากเทคโนโลยีอ�านวยให้สามารถติดตามแฟน

เพจแห่งอื่นได้อย่างไม่จ�ากัดน่ันเอง ซึ่งก็มีข้อดีคือ ผู้อ่านสามารถเปรียบ

เทียบการน�าเสนอเนื้อหาอันเป็นการช่วยตรวจสอบความน่าเชื่อถือของ

ข่าวสารได้ และผู้อ่านยังได้ในเรื่องของความหลากหลายของเน้ือหาอีก

ด้วย นอกจากน้ีกลุม่ตวัอย่าง 3 ใน 10 คนอ่านหนงัสอืพิมพ์กระดาษประจ�า 

โดยอ่านหนังสือพิมพ์ไทยรัฐฉบับกระดาษมากที่สุด สอดคล้องกับมน

วิภา วงรุจิระ (2547) ที่ระบุว่า ผู้บริโภคข่าวสารบนอินเทอร์เน็ตส่วนหนึ่งก็

ตดิตามอ่านหนงัสือพิมพ์ฉบบักระดาษร่วมด้วย อาจเป็นเพราะยังต้องการ

ทราบความคดิเห็นหรอืมมุมองของนักเขียนต่าง ๆ  รวมท้ังใช้เพ่ือการอ้างองิ

นอกจากนีห้นงัสือพิมพ์บางฉบบับนออนไลน์ก็จ�ากัดการเข้าถงึข้อมลู ซึง่ผู้

อ่านต้องมกีารเสยีค่าสมาชกิจงึจะเข้าอ่านได้นัน่เอง จงึอาจพอกล่าวได้ว่า 

หนังสือพิมพ์กระดาษตอบโจทย์ผู้อ่านบางส่วนในเร่ืองของความลึกของ

ข้อมูลหรือเพ่ือวัตถุประสงค์อื่น ๆ ท่ีหนังสือพิมพ์บนโลกออนไลน์ท้ังบน

แฟนเพจและเว็บไซต์ไม่มีนั่นเอง

การศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้รับสารเป็นการ

ศกึษาบนพ้ืนฐานของการมองว่าผูร้บัสารเป็นตลาดทีอ่งค์กรสือ่สารมวลชน

ด้านข่าวสามารถน�ามาใช้ประโยชน์ในการท�าความเข้าใจเพ่ือตอบโจทย์
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ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้มากยิ่งขึ้น (Tewksbury and 

Rittenberg, 2012)   ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ติดตามแฟน

เพจหนังสือพิมพ์เป็นเพศชายและหญิงในสดัส่วนท่ีใกล้เคยีงกนั ส่วนใหญ่

มีอายุระหว่าง 19-35 ปี (Gen Y หรือ Millennial) รองลงมาคือ มีอายุ

ระหว่าง 36-51 ปี (Gen X) ทัง้นี ้รอ็บบนิส์ (Robbins, 1996 อ้างถงึในเดชา 

เดชะวัฒนไพศาล, 2552: 5) กล่าวว่า กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation 

Y) มีวุฒิภาวะหรือความเป็นผู้ใหญ่ (Maturity) น้อยกว่ากลุ่มเจนเนอเรชั่น

เอ๊กซ์ ทั้งนี้กลุ่มเจนวายมีลักษณะเด่นคือ ชอบตั้งค�าถามอยู่เสมอ ชอบใช้

อินเตอร์เน็ตในการติดต่อกับเพ่ือนฝูง เปิดรับสื่อต่าง ๆ ได้อย่างง่ายดาย 

คุณลักษณะทัศนคติและพฤติกรรมของคนกลุ่มนี้มีวิถีการด�าเนินชีวิตที่

รวดเรว็ เป็นตวัของตวัเองสงู ต้องการการยอมรบัและความเข้าใจจากกลุ่ม 

ต้องการให้คนอื่นเห็นว่าตนเองเป็นคนส�าคัญ ชอบอะไรท้าทาย อยากรู้

อยากเหน็แต่แฝงไว้ด้วยอารมณ์ท่ีอ่อนไหวต่อส่ิงเร้า สถานการณ์และความ

ไม่แน่นอนของการเปลีย่นแปลงต่าง ๆ  (Howe and Strauss, 2000, Eisner, 

2005; Martin, 2005; Glass, 2007 อ้างถึงในเดชา เดชะวัฒนไพศาล, 

2552: 6) ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับ Pew Research Center (2008) ที่

ศกึษาวจิยัพบว่า เว็บไซต์เครอืข่ายสงัคมได้รบัความนิยมในหมูค่นอายุน้อย 

แต่บุคคลกลุ่มนี้ก็ไม่ได้พ่ึงพาเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเป็นแหล่งข่าวหลัก 

สอดคล้องกับเมฟ (Maeve, 2015) ท่ีศึกษาพบว่า คนอเมริกันส่วนใหญ่

ใช้เฟซบุ๊กมักมีช่วงอายุ 18-29 ปี ศึกษาในระดับมหาวิทยาลัย สอดคล้อง

กับมนวิภา วงรุจิระ (2547) ท่ีระบุว่า คนที่อ่านข่าวสารบนอินเทอร์เน็ต

มักจะเป็นกลุ่มวัยรุ่นและคนวัยท�างานยุคใหม่ และสอดคล้องกับผลการ

ส�ารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของส�านักยุทธศาสตร์ ส�านักงาน
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สารสนเทศและการสื่อสาร (2559) ที่พบว่า กลุ่มคน 16-35 ปี (Gen Y) 

ใช้อินเทอร์เน็ตมาก โดยใช้ถึงสัปดาห์ละ 53.2 ชั่วโมง หรือคิดเป็นวันละ 

7.6 ชั่วโมง ทั้งนี้ 9 ใน10 คน ใช้สื่อสังคม ชวรงค์ ลิมป์ปัทมปาณี (2560) 

ได้เคยแสดงความคิดเห็นว่า สาเหตุที่กลุ่มคน Gen Y นิยมใช้อินเทอร์เน็ต

โดยเฉพาะอย่างย่ิงสื่อสังคมน้ันเป็นเพราะว่าพวกเขานิยมท่ีจะไปติดตาม

ในเพจดังต่างๆ ที่เน้นการเอาประเด็นข่าวที่เป็นเรื่อง Talk of the Town มา

วิพากษ์วิจารณ์ และตั้งข้อสังเกต โดยผู้ติดตามเหล่านี้ไม่เพียงอ่าน แต่ยัง

ร่วมแสดงความคิดเห็นกันต่อเรื่องราวต่าง ๆ เหล่านั้นกันอย่างสนุกสนาน 

ดงัน้ันแฟนเพจหนงัสอืพิมพ์ทีผู่วิ้จยัศกึษาในครัง้น้ีควรน�าเสนอข่าวสารบน

แฟนเพจให้สอดคล้องกับลักษณะของกลุ่มคนในช่วงอายุตั้งแต่ 19-51 ปี 

โดยเน้นให้ความส�าคัญกับกลุ่ม Gen Y เป็นล�าดับแรกเนื่องจากเป็นกลุ่ม

คนทีต่ดิตามแฟนเพจจ�านวนมากท่ีสดุนัน่เอง และไม่ควรละเลยกลุม่ Gen 

X เนื่องจากเป็นกลุ่มคนนิยมบริโภคข่าวสารผ่านแฟนเพจเช่นกัน ส�าหรับ

กลุ่ม Baby Boomer หรือกลุ่มคนที่มีอายุ 52-70 ปี เกิดระหว่าง พ.ศ.2489 

ถึง 2507 ซึง่เป็นกลุ่มคนท่ีเตบิโตมาพร้อมกับหนงัสอืพิมพ์แบบดัง้เดมิก่อน

ทีส่ือ่สงัคมจะเกิดขึน้ ผลการวิจยัพบว่า จากกลุม่ตวัอย่างท่ีตดิตามแฟนเพจ

หนังสือพิมพ์ทั้งหมดมีกลุ่ม Baby Boomer เพียงร้อยละ 5.5 เท่านั้น ซึ่ง

สอดคล้องกับการส�ารวจพฤตกิรรมผูใ้ช้อนิเทอร์เนต็ในประเทศไทย ปี 2559 

(Thailand Internet User Profile 2016) ของส�านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

สื่อสารที่พบว่ากลุ่ม Baby Boomer ไม่ได้ใช้งานเฟซบุ๊กมากนักแต่เล่น 

แอฟลเิคชัน่ไลน์ (Line) สงูสดุเป็นอนัดบัหนึง่ (ส�านกัยุทธศาสตร์ ส�านักงาน
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สารสนเทศและการสื่อสาร, 2559)

ส�าหรับตัวแปรลักษณะทางประชากรศาสตร์อีกสามตัวแปรที่น่า

สนใจคือ ระดับการศึกษา รายได้ และอาชพี ผลการวิจยัพบว่า กลุม่ตัวอย่าง

ก�าลังศึกษาหรือจบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัท มี

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 10,000–30,000  บาท หรือกล่าวอีกนัยหน่ึงคือ

กลุ่มผู้ตดิตามแฟนเพจหนงัสอืพิมพ์ทีผู่วิ้จยัศกึษาส่วนใหญ่มกีารศกึษาสงู

และมีรายได้ปานกลาง จึงสอดคล้องกับ Pew Research Center (2008) 

และจุฑามณี คายะนันทน์ (2554) ที่พบว่าคนที่ติดตามอ่านข่าวสารจาก

ส่ือมวลชนมักมีรายได้ปานกลางขึ้นไปและมีการศึกษาดี ด้านพฤติกรรม

การใช้เฟซบุก๊โดยทัว่ไปของผูอ่้านแฟนเพจหนงัสอืพิมพ์ ผลการวิจยัพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างใช้เฟซบุ๊กเป็นประจ�าช่วงเย็นถึงค�่า  (16.01-22.00 น.) มาก

ทีสุ่ด โดยใช้ผ่านโทรศพัท์มอืถือมากทีส่ดุ เกือบท้ังหมดใช้เฟซบุก๊ทุกวัน ใช้

เฟซบุ๊ก 7 ครั้งขึ้นไปต่อวัน  ใช้เฟซบุ๊กต่อครั้ง 15-30 นาทีมากที่สุด เข้าใช้

จากทีพั่กมากท่ีสดุ รองลงมาในจ�านวนทีใ่กล้เคยีงกันคอืใช้งานเฟซบุก๊จาก

ทุกสถานที่เมื่อมีเวลาว่าง ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับผลการส�ารวจของ

ส�านักยุทธศาสตร์ ส�านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ

มหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (2559) ที่พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 85.5% ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟนมากที่สุด คิด

เป็นเวลาเฉลี่ย 6.2 ชั่วโมงต่อวัน สาเหตุที่อุปกรณ์นี้ได้รับความนิยมอย่าง

มากเป็นเพราะการแข่งขันด้านราคาและนโยบายส่งเสริมการขายของผู้

ผลิตโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ท�าให้ใคร ๆ ก็สามารถเป็นเจ้าของเครื่องโทรศัพท์

ได้ รวมทั้งการแข่งขันกันพัฒนาเทคโนโลยีเครือข่ายการสื่อสารของผู้ให้
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บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ส่งผลให้การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเป็นไปได้โดยง่าย 

ผลการวิจยัในประเดน็นียั้งสอดคล้องกับงานวจิยัของจฑุามณี คายะนันทน์ 

(2554) ที่พบว่าคนใช้เฟซบุ๊กส่วนใหญ่ในช่วงเวลา 19.01-22.00 น. และ

ใกล้เคยีงกับงานวิจยัของณัฐภทัร บทมาตร (2553) จากข้อค้นพบและงาน

วิจัยครั้งก่อน ๆ นี้ ผู้วิจัยมีข้อสังเกตว่าหากต้องการให้ข่าวสารที่ส�าคัญ ๆ 

เข้าถึงกลุ่มผู้อ่านมาก ๆ ผู้ดูแลแฟนเพจหนังสือพิมพ์ทั้งสามแห่งน่าจะ

ต้องให้ความส�าคญักับการน�าเสนอข่าวสารในช่วงเวลาเยน็ถึงค�า่มากท่ีสุด

แรงจงูใจด้านข่าวสาร 3 ล�าดบัแรกท่ีกลุม่ตวัอย่างตดิตามแฟนเพจ

หนงัสอืพิมพ์ คอื 1.เพราะมกีารน�าเสนอเนือ้หาเก่ียวกับเรือ่งราวในพระราช

ส�านกั 2.เพราะมกีารน�าเสนอเนือ้หาเก่ียวกับข่าวเศรษฐกจิ และ 3.เพราะมี

การน�าเสนอเกี่ยวกับข่าววิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี โดยทั้ง 3 ล�าดับเป็น

แรงจงูใจในระดบัมาก ภาพรวมกลุม่ตวัอย่างตดิตามแฟนเพจหนงัสอืพิมพ์

เพราะแรงจูงใจด้านข่าวสารในระดับมาก ข้อสังเกตที่เห็นได้ชัดเจนจาก

ผลวิจัยในประเด็นน้ีเมื่อเปรียบเทียบกับผลวิจัยจากการวิเคราะห์ประเภท

เนือ้หาของโพสต์บนแฟนเพจหนงัสอืพิมพ์ซึง่พบว่าโพสต์ท่ีหนังสือพิมพ์น�า

เสนอมากที่สุด คือ ข่าวอาชญากรรม ข่าวต่างประเทศ และข่าวเศรษฐกิจ 

ตามล�าดับ ผลการวิจัยจากเครื่องมือวิจัยสองส่วนจึงไม่สอดคล้องกัน 

กล่าวคอืผูต้อบแบบสอบถามไม่ได้มแีรงจงูใจหลกัในการตดิตามแฟนเพจ

หนงัสือพิมพ์เพราะมกีารน�าเสนอข่าวอาชญากรรมตามทีห่นังสอืพิมพ์เน้น

น�าเสนอมากที่สุด จึงนับเป็นประเด็นท่ีบรรณาธิการหนังสือพิมพ์ควรต้อง

พิจารณาทบทวนทิศทางการน�าเสนอข่าวสารบนแฟนเพจเพราะแรงจูงใจ

ของผู้รับสารเป็นตัวแปรส�าคัญท่ีส่งผลต่อการเปิดรับข่าวสารตามทฤษฎี

การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อ นอกจากน้ีอีกประเด็นท่ีน่า
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สนใจคือ ผู้ตอบแบบสอบถามสนใจติดตามแฟนเพจหนังสือพิมพ์เพราะ

มกีารน�าเสนอเนือ้หาเกีย่วกับเรือ่งราวในพระราชส�านัก โดยมค่ีาเฉลีย่แรง

จูงใจสูงสุด น่าจะเป็นเพราะช่วงเวลาที่ศึกษาวิจัยเกิดเหตุการณ์ส�าคัญที่

เศร้าสะเทือนใจคนไทยทั้งประเทศ นั่นคือ พระบาทสมเด็จพระปรมินทรม

หาภมูพิลอดลุยเดช (รชักาลที ่9) เสด็จสวรรคต (เมือ่วันท่ี 13 ตลุาคม 2559) 

ผู้อ่านจึงมีแรงจูงใจในการติดตามอ่านแฟนเพจหนังสือพิมพ์เพ่ือต้องการ

รบัทราบข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับพระราชพิธีพระบรมศพของพระบาทสมเดจ็

พระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชนั่นเอง 

แรงจูงใจด้านความบันเทิง 3 ล�าดับแรกท่ีกลุ่มตัวอย่างติดตาม

แฟนแพจหนังสอืพิมพ์ คอื 1.เพราะมีการน�าเสนอเน้ือหาเก่ียวกับบทความ/

สารคดทีีม่เีนือ้หาสนุกชวนอ่าน 2.เพราะมกีารน�าเสนอเน้ือหาเก่ียวกับเรือ่ง

ตลกขบขนั/เรือ่งลีล้บั/ภาพหรอืคลปิเดด็  และ 3.เพราะมกีารน�าเสนอเก่ียว

กับค�าคม ส�านวน คติพจน์ และ บทเพลง/ดนตรี/แฟชั่น โดยทั้ง 3 ล�าดับ

เป็นแรงจูงจูงในระดับมาก ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ

หนังสือพิมพ์เพราะแรงจูงใจด้านความบันเทิงในระดับมาก ส�าหรับแรง

จูงใจด้านความเป็นสังคม 3 ล�าดับแรกที่กลุ่มตัวอย่างติดตามแฟนเพจ

หนังสือพิมพ์ คือ 1.เพราะช่องทางในการแบ่งปันเรื่องราวไปยังเพ่ือนได้ 

2.เพราะมีช่องทางในการแสดงความคิดเห็นร่วมกับผู้อื่น และ 3.เพราะ

มีช่องทางในการแสดงอารมณ์ (ถูกใจ รักเลย หัวเราะ ว้าว เสียใจ โกรธ) 

โดยทั้ง 3 ล�าดับเป็นแรงจูงจูงในระดับมาก ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างติดตาม

แฟนเพจหนังสือพิมพ์เพราะแรงจูงใจด้านความสังคมในระดับมาก ผล

การวิจัยในประเด็นแรงจูงใจของผู้อ่านด้านความบันเทิงและด้านสังคมท่ี

พบว่าเป็นแรงจูงใจท่ีอยู่ในระดับมากด้วย สะท้อนให้เห็นว่านอกจากการ
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ตดิตามอ่านข่าวสารแล้ว ผูอ่้านก็ต้องการความบนัเทงิและสงัคมจากแฟน

เพจหนงัสอืพิมพ์ด้วย ซึง่ตรงกับการศกึษาของสมอ็ค เอลสินั ลาเป และโวห์ 

(Smock, Ellison, Lape and Wohn, 2011) ที่พบว่าผู้ใช้งานเฟซบุ๊กมีแรง

จงูใจในการใช้เฟซบุก๊เพ่ือ 1.การพักผ่อนหย่อนใจ/สร้างความบนัเทงิ 2.การ

แบ่งปันข้อมูล 3.การหลบหนีจากโลกความเป็นจริง 4.ความทันสมัยและ

ความเป็นเพ่ือน 5.ความเป็นมอือาชพี 6.การปฏสิมัพันธ์กันในสังคม 7.การ

ใช้งานเพื่อการฆ่าเวลา 8.เพื่อได้รู้จักเพื่อนใหม่ ทั้งนี้หากเปรียบเทียบแรง

จูงใจ 3 ด้านจะพบว่ามีคะแนนเฉลี่ยใกล้เคียงกัน แต่แรงจูงใจด้านสังคม

มีคะแนนเฉลี่ยสูงกว่าเล็กน้อย กล่าวคือ แรงจูงใจด้านข่าวสาร มีค่าเฉลี่ย

รวม 3.537 แรงจูงใจด้านความบันเทิง มีค่าเฉลี่ยรวม 3.4183 และแรง

จูงใจด้านสังคม มีค่าเฉลี่ยรวม 3.593 

ส่วนพฤติกรรมการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์ ผลการวิจัยพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างติดตามแฟนเพจหนังสือพิมพ์มากกว่า 2 ปีมากท่ีสุด โดย

อ่านโพสต์จากแฟนเพจหนังสือพิมพ์ผ่าน News feed (Timeline) ของ 

เฟซบุก๊ส่วนตวัมากกว่าอ่านจากหน้าหลกัแฟนเพจหนังสือพิมพ์ ส่วนความ

จริงจังในการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์ 3 ล�าดับแรก พบว่าคือ 1.การอ่าน

แฟนเพจหนังสือพิมพ์ท�าให้ทันเหตุการณ์/ไม่ตกข่าว 2.การอ่านแฟนเพจ

หนังสือพิมพ์ถือเป็นช่องทางหลักท่ีส�าคัญในการติดตามข่าวสาร และ 

3.การอ่านแฟนเพจหนังสือพิมพ์ท�าให้รู ้สึกว่าเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน

คนติดตามข่าวสาร โดยทั้ง 3 ล�าดับเป็นความจริงจังในการใช้แฟนเพจ

หนังสือพิมพ์ในระดับมาก ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความจริงจังในการใช้

แฟนเพจหนังสือพิมพ์ในระดับมาก สอดคล้องกับปาร์คและลี (Park and 

Lee, 2014) ที่พบว่า ความจริงจังในการใช้เฟซบุ๊ก (Facebook Intensity) 
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มีลักษณะคือ ผู้ใช้รู้สึกว่าเฟซบุ๊กเป็นส่วนหนึ่งของกิจวัตรประจ�าวัน เป็น

ส่ิงท่ีต้องท�าทุกวัน และผู้ใช้รู้สึกว่าเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนเฟซบุ๊ก และ

สอดคล้องกับทิวกบูรี่และริดเทนเบอร์ก (Tewksbury and Rittenberg, 

2012) ทีร่ะบวุ่า คนมกัเปิดรบัสือ่มวลชนด้านข่าวเพ่ีอท�าให้ตนเองไม่ตกข่าว

การทดสอบสมมติฐานพบว่า แรงจูงใจในการใช้แฟนเพจ

หนงัสอืพิมพ์มคีวามสมัพันธ์กับความจรงิจงัในการใช้แฟนเพจหนงัสอืพิมพ์

ในทางบวก กล่าวคือ ยิ่งผู้อ่านมีแรงจูงใจมากเท่าไรก็จะยิ่งมีความจริงจัง

ในการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์มากเท่านั้น ข้อค้นพบในประเด็นน้ียืนยัน

แนวคดิเก่ียวกับการเปิดรบัข่าวสาร และทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความ

พึงพอใจที่ว่า ผู้รับสารจากสื่อ (ในกรณีนี้คือเฟซบุ๊กแฟนเพจหนังสือพิมพ์

ซึ่งเป็นสื่อใหม่ประเภทหนึ่ง) มีความกระตือรือร้น (Active reciever) ใน

การเลือกเปิดรับข่าวสาร ไม่ได้รอคอยข่าวสาร (Passive receiver) ตาม

ที่สื่อก�าหนดว่าเนื้อหาใดผู้รับสารควรเปิดรับหรือไม่ควรเปิดรับ โดยความ

กระตอืรอืร้นนีม้แีรงจงูใจเป็นลกัษณะทางจติวิทยาท่ีมคีวามส�าคญัตวัแปร

หนึ่งในการก�าหนดให้ผู้รับสารเลือกเปิดรับข่าวสารใดจากช่องทางใด เมื่อ

ใดก็ตามท่ีสื่อต้องการท�าความเข้าใจผู้รับสาร ตัวแปรนี้นับเป็นตัวแปรที่

ส�าคญัมากสือ่ไม่ควรมองข้าม และเมือ่พิจารณาเป็นรายด้าน การวิจยัครัง้นี้

พบว่า แรงจงูใจในการติดตามแฟนเพจหนังสอืพิมพ์ด้านข่าวสารมมีคีวาม

สัมพันธ์กับความจริงจังในการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์มากท่ีสุด (.663) 

รองลงมาคือแรงจูงใจด้านสังคม (.618) และแรงจูงใจด้านความบันเทิง 

(.450) ตามล�าดบั อาจกล่าวได้ว่าเป็นเพราะแฟนเพจหนังสอืพิมพ์ผลติโดย

องค์กรหนังสือพิมพ์ซึ่งมีบทบาทหน้าท่ีหลักในการน�าเสนอข่าวสารมายัง

ประชาชน แรงจูงใจของผู้อ่านในด้านนี้จึงมีความชัดเจนมากที่สุด ซึ่งเป็น
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ไปตามแนวคดิเก่ียวกับการเปิดรบัสือ่ (Media Selectivity) และทฤษฎีการ

ใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications) ทีม่หีลกัการว่า 

การเปิดรบัสือ่ได้รับผลมาจากปัจจยัด้านสงัคมและจติวทิยา โดยแรงจงูใจ

ในการใช้ส่ือถือเป็นปัจจยัทางจติวิทยาทีส่�าคญัในการท�าให้คนเลอืกเปิดรบั

ข่าวสารจากสื่อ (Katz et al., 1974 cited in McQuail, 2010; Tewksbury 

and Rittenberg, 2012; สมสุข หินวิมาน, 2546; นรินทร์ น�าเจริญ, 2549) 

ข้อเสนอแนะจากผลวิจัยครั้งนี้

1. ผลการวิจัยพบว่าผู้ติดตามแฟนเพจหนังสือพิมพ์ไม่ได้ติดตาม

แฟนเพจเพียงแห่งใดแห่งหน่ึงหรือสื่อใดสื่อหน่ึงเท่าน้ัน หากแฟนเพจ

หนังสือพิมพ์แห่งใดตอบโจทย์เรื่องของการสนองตอบต่อแรงจูงใจในการ

ใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์ของผูอ่้านได้มากกว่า ก็น่าจะน�ามาซึง่จ�านวนการ

คลกิเข้าอ่านหรอืยอดการชมในเชงิลกึทีม่ากขึน้ การท่ีมยีอดการเข้าชมและ

มีส่วนร่วมสูงจากผู้อ่าน ก็ย่อมน�ามาซึ่งเม็ดเงินโฆษณาที่จะไหลเข้ามายัง

สื่อมากขึ้น รวมทั้งยังช่วยสร้างความจงรักภักดีของผู้อ่านให้มีการติดตาม

แฟนเพจหนังสือพิมพ์ในระยะยาวต่อไป

2. ผู้อ่านโพสต์ของแฟนเพจหนังสือพิมพ์ยังไม่ค่อยกดแบ่งปัน

ข้อมลู หรือแสดงความคิดเหน็ต่อโพสต์มากนกัท�าให้ข่าวสารเหล่าน้ันแพร่

หลายไปได้ไม่เตม็ศกัยภาพ ซึง่หากผูด้แูลแฟนเพจสามารถกระตุน้ผูอ่้านให้

มส่ีวนร่วมกับเพจในสองประเดน็หลงันีไ้ด้มากข้ึน กจ็ะช่วยท�าให้จ�านวนคน

ทีเ่ป็นเพ่ือนของผูอ่้านบนเฟซบุก๊เห็นโพสต์ข่าวสารมากขึน้ เพราะลักษณะ

ของการแสดงบน Newsfeed มีอัลกอริทึ่มอยู่บนหลักการท่ีว่าโพสต์
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ไหนมีคนเข้ามีส่วนร่วมมาก ๆ โพสต์น้ันก็จะแสดงบน News feed ของ 

เพื่อนบนเฟซบุ๊กได้มากขึ้นด้วย 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

การวิจยัในครัง้น้ีเป็นจดุเริม่ต้นของการศกึษาในประเดน็ของการใช้

แฟนเพจกับงานข่าว งานวิจัยครั้งต่อไปสามารถน�าผลวิจัยนี้ไปต่อยอดให้

มีความรอบด้านมากขึ้น อาจศึกษาตัวแปรอื่น เช่น ตัวแปรความพึงพอใจ

ในการใช้แฟนเพจหนังสือพิมพ์ หรือศึกษาสื่อสังคมอื่น ๆ เช่น ทวิตเตอร์ 

เนือ่งจากเป็นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีได้รบัความนิยมสงูมากเช่นกัน โดย

เฉพาะในแง่ของการเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารหลักของประชาชน (Bialik 

and Matsa, 2017; Newman et al., 2016) หรืออาจศึกษาในแนวทางที่

เว็บสเตอร์และวาคแชล็ก (Webster and Wakshlag, 1983) ได้ระบุไว้ใน

แบบจ�าลองเชงิบรูณาการกระบวนการเลอืกใช้ส่ือ (An intergrated model 

of the process of media choice) หรืออาจศึกษาในประเด็นรูปแบบการ

เขยีนข่าวบนแฟนเพจว่าเป็นไปตามหลกัการเขยีนข่าวแบบปิระมดิหวักลบั

หรือไม่ เป็นต้น
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แนวทางการผลติรายการโทรทัศน์ส�าหรบัเดก็และเยาวชน
ให้เป็นท่ียอมรบัและได้รบัความนิยม  
How To Be Successful In Children’s TV Program Production

พรสุรีย์ วิภาศรีนิมิต*
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บทคัดย่อ

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแนวทางและรูปแบบการผลิต

รายการโทรทัศน์ส�าหรบัเดก็และเยาวชน เพ่ือให้ได้ข้อเสนอแนะแก่บคุลากร

ไทยพีบีเอส เพ่ือพัฒนาความรู้และทักษะในการผลิตรายการส�าหรับเด็ก

และเยาวชนให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผู้ชมและได้รับความ

นยิมมากย่ิงขึน้ และเพ่ือให้ได้ข้อเสนอเชงิกลยุทธ์ต่อไทยพีบเีอสในการท�า

รายการเด็กและเยาวชนท่ีมีคุณภาพตามที่ กสทช. ระบุไว้ในหลักเกณฑ์

ของระบบการจ�าแนกเนื้อหาที่ควรมีการส่งเสริม

วิธีการศึกษาใช้การวิจัยแบบผสมระหว่างการวิจัยทางเอกสาร

และการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยการวิจัยทางเอกสารเป็นการศึกษารายการ

ส�าหรับเด็กและเยาวชนที่ได้รับการยอมรับและความนิยมในปัจจุบัน
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จ�านวน 17 รายการ และข้อมูลจากการประชุม  ABU Children’s TV 

Program Item-Exchange ที่จัดข้ึนเมื่อเดือนกรกฎาคม 2559 ส่วนการ

สมัภาษณ์เชงิลึกเป็นการสมัภาษณ์กลุม่นกัวิชาชพีผูผ้ลิตรายการโทรทัศน์

ที่ได้รับการยอมรับและได้รับความนิยมในปัจจุบัน จ�านวน 11 คน  

ผลการศึกษาจากการประชุม ABU ได้ข้อเสนอแนะแนวทางใน

การผลิตรายการส�าหรับเด็กและเยาวชนว่า ผู้ผลิตควรให้ความส�าคัญกับ

การวางแผนการผลิต  เริ่มต้นจากการก�าหนดประเภทรายการให้ชัดเจน

ว่าเป็นรายการเด็ก  ไม่ใช่รายการเพ่ือการศึกษา  ก�าหนดกลุ่มเป้าหมาย

ให้ชัดเจน มีความเฉพาะเจาะจง  โดยแบ่งตามพัฒนาการตามช่วงวัยของ

เดก็ รายการเดก็ควรจะเป็นรายการทีจ่ดุประเดน็ชวนให้เดก็คดิ มุง่เน้นการ

สร้างเสริมจนิตนาการ  ความคดิสร้างสรรค์ และปล่อยให้เดก็ได้แสดงออก

อย่างเสรีและเป็นธรรมชาติ  

 ผลการศกึษาและวเิคราะห์เนือ้หารายการท่ีได้รบัการยอมรบัและ

ความนิยมในประเทศ สามารถสรุปแนวทางการผลิตรายการแต่ละช่วง

วัยได้ดังน้ี รายการส�าหรับเด็กอายุ 3-5 ปี เน้นความสนุกสนาน ส่งเสริม

พัฒนาการด้านต่างๆ ของเดก็ ส�าหรบัเดก็อายุ 6-12 ปี เน้นความสนุกสนาน 

สอดแทรกความรูท้างวิชาการและแนวทางการใช้ชวิีต และรายการส�าหรบั

เยาวชนอายุ 13-18 ปี เน้นโดนใจ ทันสมัย ดูสนุก

 ส่วนผลการวิเคราะห์เนื้อหารายการตามหลักเกณฑ์ท่ีกสทช.

ก�าหนดให้ควรมกีารส่งเสรมิ พบว่า รายการส่วนใหญ่มุง่เน้นส่งเสริมความ

รู้เรื่องวิชาการมากกว่าส่งเสริมการใช้ทักษะชีวิตในสังคม

 ผลจากการสัมภาษณ์นักวิชาชีพผู ้ผลิตรายการสามารถสรุป

แนวทางการผลิตได้ว่า ควรมีการก�าหนดแนวความคิดที่ชัดเจน มีรูปแบบ
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การน�าเสนอท่ีน่าสนใจโดยอยู่บนพ้ืนฐานความเข้าใจในกลุ่มเป้าหมาย 

เนือ้หารายการควรสอดคล้องกับพัฒนาการตามช่วงวัยของเดก็ ด้วยการน�า

เสนอท่ีจุดประเด็นชวนให้เด็กคิด การท�ารายการเด็กให้น่าสนใจควรท�า

รายการให้สนุกน่าด ูแสดงออกถึงความเป็นธรรมชาตขิองเด็ก เป็นรายการ

ที่เด็กและพ่อแม่สามารถดูร่วมกันได้ และมีการผลิตที่มีความพิถีพิถัน

ค�าส�าคัญ: รายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กและเยาวชน / การผลิตรายการ

โทรทัศน์ /  ได้รับความนิยม

Abstract

This research is about creating a television program for 

children. It’s objectives are to help ThaiPBS in producing pro-

grams to meet the appreciations of the target and also to increase 

the quality and popularity to meet the requirements from National 

Broadcasting Tele- communication Commission about content 

ratings for children programs.

This research is based on documentary and in-depth in-

terview. Which in documentary part is about 17 popular children 

programs nowadays and the information from “ABU Children’s TV 

Program Item-Exchange” meeting that was taken on July, 2016. In 

the in-depth interview part is based on the interview of 11 successful 

television program producers.
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The result of “ABU Children’s TV Program Item-Exchange” 

meeting gave suggestions that producers should make the pre-pro-

duction planning as priority, starting from specify the type of pro-

grams to specify the target audiences. The result also state that 

children’s programs should be imaginable and lead to creativity so 

that the children could be able to think and imagine themselves.

 The research shows the appropriate content makings for 

children programs as 3-5 year-old programs should be fun and 

productive, 6-12 year-old programs should be fun and educative, 

and 13-18 year-old program should be fun and fashionable.

 Following the 6 types of supporting contents from National 

Broadcasting Telecommunication Commission about children 

programs, the research shows that most programs main contents 

are more about academic educating  than socializing.

 According to the interview of the producers, children pro-

gram’s contents should be clearly specified and has intriguing 

presentation to target audiences. The contents should also match 

the productivity of the children at that age. It should be interesting 

and well-made, so that the parents can enjoy watching it too.

Keywords:  Children’s TV Program / TV Production / Successful 
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บทน�า

“มุ่งมั่นเป็นสถาบันสื่อสาธารณะ ที่สร้างสรรค์สังคมคุณภาพ และ

คุณธรรม” คือวิสัยทัศน์ของสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส (Thai PBS) นับ

เป็นสื่อสาธารณะสื่อแรกของประเทศไทย ออกอากาศอย่างเป็นทางการ

ตั้งแต่วันที่ 15 มกราคม 2551 เป็นต้นมา  โดยมีเป้าหมายที่จะเป็นสถานี

โทรทศัน์ท่ีสรรค์สร้างรายการข่าว รายการสารประโยชน์ และรายการสาระ

บันเทิงที่มีคุณภาพและมาตรฐาน ตามข้อบังคับด้านจริยธรรมขององค์กร 

โดยยึดถือประโยชน์สาธารณะเป็นท่ีตัง้ และเป็นสถานีโทรทัศน์ท่ีได้รบัการ

ยอมรบัอย่างกว้างขวาง ทัง้ในระดบัประเทศและในระดบัภูมภิาค ในฐานะ

สถาบันสื่อมวลชนที่มีคุณภาพและสร้างสรรค์ 

พันธกิจท่ีตัง้ไว้ คอื ด�าเนนิการผลติรายการ ให้บรกิารข่าวสาร ความ

รู้ สาระบันเทิงที่มีคุณภาพและมาตรฐาน ตามข้อบังคับด้านจริยธรรมของ

องค์กร เพ่ือเผยแพร่ผ่านสือ่ทกุแขนง โดยยึดถือผลประโยชน์สาธารณะและ

ความคุ้มค่าเป็นส�าคัญ  

จากการด�าเนินงานท่ีผ่านมา  สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสมุ่งมั่น

จัดท�ารายการโทรทัศน์เพื่อพัฒนาเด็กและเยาวชนอย่างต่อเนื่อง เพื่อเป็น

เครือ่งมอืแห่งการเรยีนรู ้ เสรมิสร้างสตปัิญญา และสุขภาวะ สร้างพลเมอืง

ที่มีคุณภาพ  ในปี  2558  ไทยพีบีเอส ได้รับรางวัลโทรทัศน์ทองค�า ครั้งที่ 

29  จ�านวน 6 รางวัล คอื รางวัลสถานีส่งเสรมิด้านรายการเดก็ เยาวชน สตรี 

และครอบครวัดเีด่น  รางวัลรายการสตรดีีเด่น จากรายการภัตตาคารบ้าน

ทุ่งรางวัลรายการครอบครัวดีเด่น จากรายการลุยไม่รู้โรย รางวัลรายการ

ส่งเสริมความรู้ทั่วไปดีเด่น จากรายการทั่วถ่ินแดนไทย  รางวัลผู้ด�าเนิน
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รายการชายดีเด่น คุณจรงค์ศักดิ์ รองเดช จากรายการภัตตาคารบ้านทุ่ง 

และรางวัลละครสร้างสรรค์สังคมดีเด่น จากเรื่อง “เด็กชายในเงา”

ในฐานะผู้ท�าหน้าที่สื่อมวลชนซึ่งเป็นผู้ส่งสาร สถานีโทรทัศน์ไทย

พีบีเอสได้พัฒนาการจัดท�ารายการมาโดยล�าดับ เพ่ือให้ผู้รับสารได้รับ

ข้อมูลความรู้และความบันเทิงที่เป็นประโยชน์ สร้างเสริมคุณภาพชีวิต

และคุณธรรมท่ีสร้างสรรค์ น�าไปสูก่ารพัฒนาตนเองและสงัคม ซึง่จะท�าให้

ประเทศชาติพัฒนาอย่างยั่งยืน  

 จากข้อมูลการศึกษาและผลส�ารวจท่ีผ่านมา พบว่า รายการ

ส�าหรบักลุม่เดก็และเยาวชนของสถานีไทยพีบเีอสจดัเป็นรายการคณุภาพ

ที่สร้างแรงบันดาลใจและความเป็นปึกแผ่นของสถาบันครอบครัวและ

เยาวชนให้เติบโตเป็นพลังบวกเพ่ือเปลี่ยนแปลงสังคม   ในปี 2555 

สถาบันวิชาการสื่อสาธารณะ (สวส.) ได้ร่วมกับนักวิชาการจากสถาบัน

การศึกษาท�าการศึกษาวิจัยเก่ียวกับการผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็ก 

โดยประกอบด้วย 3 โครงการย่อย ได้แก่  1) โครงการศึกษากลุ่มความ

คิดใหม่และข้อเสนอแนะเชิงบูรณาการเพ่ือการพัฒนาอย่างย่ังยืนต่อรูป

แบบเน้ือหารายการโทรทัศน์ สื่อส�าหรับเด็กและเยาวชนในอนาคตของ

สถานีโทรทัศน์เพื่อบริการสาธารณะ ไทยพีบีเอส  2) โครงการวิจัยรูปแบบ 

เน้ือหาและการน�าเสนอรายการโทรทัศน์เด็กจากสื่อสาธารณะท่ีประสบ

ความส�าเร็จเพ่ือพัฒนารายการโทรทัศน์เด็กและเยาวชนของไทยพีบีเอส   

3) โครงการศึกษาความคดิเห็นของเดก็และเยาวชนทีม่ต่ีอรายการโทรทศัน์

ส�าหรับเด็กและเยาวชนทางสถานีโทรทัศน์เพ่ือบริการสาธารณะไทยพีบี

เอส ผลการศกึษาข้างต้นได้น�ามาใช้ในการพัฒนาการผลิตรายการของไทย
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พีบเีอส รวมทัง้ใช้ในการอบรมส่งเสรมิแนวคดิและทักษะการผลิตรายการ

กลุ่มดังกล่าวให้กับผู้ผลิตอิสระมาโดยล�าดับ

 ในเดือนกรกฎาคม 2559  ไทยพีบีเอสได้เป็นเจ้าภาพในการ

จัดการประชุม  ABU Children’s TV Program   Item-Exchange  ซึ่งมีผู้

เชี่ยวชาญและผู้ผลิตรายการจากประเทศต่าง ๆ มาร่วมแลกเปลี่ยนความ

รู้ ประสบการณ์ รวมท้ังมีวิทยากรจากต่างประเทศมาพัฒนาทักษะแก่

บุคลากรไทยพีบีเอส   สถาบันวิชาการสื่อสาธารณะ  ไทยพีบีเอส (สวส.) 

จงึเลง็เหน็ว่าเป็นโอกาสดท่ีีจะให้ทมีวจิยัได้ศกึษาพัฒนาแนวทางการผลติ

รายการโทรทัศน์เพ่ือสร้างความเปลี่ยนแปลงทางสังคม ประเภทรายการ 

เด็กและเยาวชน สมดังวิสัยทัศน์ “มุ ่งมั่นเป็นสถาบันส่ือสาธารณะ  

ที่สร้างสรรค์สังคมคุณภาพและคุณธรรม”   

วัตถุประสงค์การศึกษา 

เพ่ือศึกษาแนวทางและรูปแบบการผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับ

เด็กและเยาวชนในปัจจุบัน โดยเฉพาะแนวทางท่ีเป็นท่ียอมรับและได้รับ

ความนิยมในประเทศ เพ่ือให้ได้ข้อเสนอแนะอนัเป็นประโยชน์ต่อการผลติ

รายการเพื่อพัฒนาความรู้ และทักษะในการผลิตรายการส�าหรับเด็กและ

เยาวชนของบุคลากรไทยพีบีเอส ให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่ม

ผู้ชมและได้รับความนิยมมากยิ่งขึ้น และเพื่อให้ได้ข้อเสนอเชิงกลยุทธ์ต่อ

ไทยพีบีเอสในการท�ารายการเด็กและเยาวชนท่ีมีคุณภาพตามที่ กสทช. 

ระบุไว้ ในหลักเกณฑ์ของระบบการจ�าแนกเนื้อหาที่ควรมีการส่งเสริม
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แนวความคิดที่เกี่ยวข้อง

แนวความคิดพัฒนาการของเด็กกับการเปิดรับและใช้

ประโยชน์จากโทรทัศน ์

การน�าแนวความคิดเก่ียวกับพัฒนาการเด็กมาใช้ในการผลิต

รายการโทรทัศน์จะช่วยท�าให้ผู้ผลิตรายการเข้าใจธรรมชาติของเด็กและ

โลกของเด็กมากขึ้น   

Daniel  R.  Anderson , Heather  J. Lavign และ Katherine 

G.Hanson ( 2013:638) อธิบายความส�าคัญในเรื่องพัฒนาการของเด็ก

ที่มีต่อการผลิตรายการโทรทัศน์ว่าการสร้างสรรค์รายการโทรทัศน์ให้เกิด

ประโยชน์กับเดก็ ควรต้องค�านงึถึงเรือ่งความซบัซ้อนในการดโูทรทัศน์ของ

เด็ก ท้ังนีเ้พราะการดโูทรทศัน์ของผูใ้หญ่เป็นกิจกรรมท่ีง่ายๆ แต่ส�าหรบัเดก็

แล้วการดูโทรทัศน์เป็นเรื่องที่ท้าทาย เพราะเด็กมีความสามารถค่อนข้าง

จ�ากัดในเรื่องการเรียนรู้ความรู้เกี่ยวกับโลกที่เป็นจริง และมีประสบการณ์

เก่ียวกับสือ่ค่อนข้างน้อย ดงันัน้ การทีร่ายการโทรทัศน์จะส่งผลกระทบด้าน

บวก ผู้ผลิตรายการควรพัฒนารายการด้วยความเข้าใจถึงความสามารถ

และมุมมองตามพัฒนาการของเด็ก

พรรณพิมล วิปุลาการ (2555:45-47) อธิบายพัฒนาการของเด็ก

กับการเปิดรับและใช้ประโยชน์จากโทรทัศน์ว่า เด็กแต่ละช่วงวัยจะมีการ

เปิดรับและใช้ประโยชน์จากสื่อโทรทัศน์แตกต่างกัน  สามารถแบ่งได้เป็น 

4 ช่วง คือ

0-2 ปี เป็นช่วงเวลาที่ส�าคัญของพัฒนาการทางสมองท่ีสร้างพ้ืน

ฐานการเรียนรู้ท่ีดใีห้กับเดก็ กิจกรรมทีเ่หมาะกับการเรยีนรูข้องเดก็คอืการ

ใช้ประสาทสมัผสัทกุด้าน ค้นคว้าเรยีนรูส้ิง่ทีอ่ยู่รอบตวั ด้วยการเคล่ือนไหว
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ร่างกาย สัมผัสจัดการเรียนรู้ผ่านความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดจากผู้เลี้ยงดู และ

กระท�าการเรียนรู้ซ�้าๆจนเกิดการบันทึกจดจ�า หัวใจการเรียนรู้อยู่ที่การใช้

สัมผัสทกุด้าน การเคลือ่นไหว การเข้ากลุม่ ซึง่เป็นแบบท่ีมกีารโต้ตอบ ไม่ใช่

การนั่งรับชม และต้องมีเวลาในการพักผ่อนที่เพียงพอ

ในวัยน้ีจึงไม่แนะน�าให้เด็กรับชมโทรทัศน์หรือสื่อเคลื่อนไหวแบบ

ต่อเนื่องเป็นเวลานาน เน่ืองจากโทรทัศน์หรือคอมพิวเตอร์ดึงให้เด็กจ้อง

มองที่หน้าจอที่มีแสงสว่าง มีการเคลื่อนไหวภาพที่รวดเร็ว เด็กไม่มีโอกาส

เรยีนรูแ้บบโต้ตอบกับสิง่ท่ีรบัเข้ามา และยังมคีวามเส่ียงกับแสงสว่างท่ีวาบ

เข้ามาเป็นระยะรวมทั้งการไม่ได้เคลื่อนไหวร่างกาย

3-5 ปี เด็กเริ่มพัฒนาการเรียนรู้จากการเล่นแบบสมมติ ชอบการ

ทดลอง การเลียนแบบ มีพัฒนาการด้านภาษา สามารถรับรู้อารมณ์ได้

มากขึ้น ระบบคิดจะยังไม่สามารถแยกระหว่างความจริงกับจินตนาการ 

การรับรู้ผ่านสื่อจะรับรู้ข้อมูลแบบซึมซับว่าเป็นจริง เลียนแบบพฤติกรรม

ที่เห็น ไม่สามารถตัดสินใจแยกแยะได้ด้วยตนเองถึงอันตรายที่จะตามมา 

การรับชมภาพท่ีน่าหวาดกลัวจะสร้างความตื่นตระหนก และมองว่าสิ่ง

แวดล้อมภายนอกน่ากลัว

วัยน้ีเป็นวัยท่ีเริ่มสร้างรูปแบบพฤติกรรมสุขภาพ โดยเฉพาะ

พฤตกิรรมสขุภาพท่ีเชือ่มโยงในชวิีตประจ�าวัน ส่ือมโีอกาสสร้างท้ังรปูแบบ

พฤติกรรมท่ีเหมาะสมและไม่เหมาะสม นอกจากน้ีการรับชมโทรทัศน์ที่

มากเกินไปท�าให้รบกวนการพัฒนาด้านสมาธิ การท่ีเด็กน่ังน่ิงหน้าจอ  

ไม่ได้หมายความว่าเด็กมีสมาธิ ในทางตรงข้ามเป็นการกระตุน้เร้าสมองด้วย 

ภาพที่มีความเร็วสูง เด็กมักจะหงุดหงิดง่าย ขาดสมาธิในการท�ากิจกรรม

ด้วยตนเอง และมีความเข้าใจผิดว่าเด็กจะพัฒนาทางภาษาได้ดี  
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กลับพบว่าเด็กท่ีอยู่กับสื่อประเภทโทรทัศน์นานเกินไปมีปัญหาเรื่อง

พัฒนาการภาษา

6 –12 ปี เด็กจะมีความอยากรู้อยากเห็น มีประสบการณ์ทาง

สังคมเพ่ิมมากขึ้น เป็นวัยที่สร้างการเรียนรู้ การมีวินัยและความรับผิด

ชอบ แยกแยะการใช้เวลาเล่นกับการเรียนรู้  ยังมีลักษณะการเลียนแบบ

สูง เนื่องจากระบบคิดยังอยู่ในช่วงการพัฒนาความเป็นเหตุเป็นผล การ

แยกแยะข้อมูลที่ได้รับว่ามีความหมายเช่นไร มีแนวโน้มสูงท่ีจะทดลอง

ด้วยการเลยีนแบบพฤติกรรม โดยไม่เข้าใจความหมายของพฤติกรรมน้ันๆ 

และยังสร้างค่านิยมต่อพฤตกิรรมทีร่บัรูผ่้านสือ่ว่าเป็นค่านิยมทีย่อมรบัทาง

สังคม การรับรู้ข้อมูลที่น�าเสนออย่างรวดเร็ว ในขณะท่ีการใช้สื่อเป็นการ

รับรู้อย่างกระตุ้นส�าหรับเด็กวัยนี้ เด็กมักรับข้อมูลท่ีถูกตอกย�้าเข้ามาเป็น

แบบแผนวิธีคิดได้โดยง่าย

 13-18 ปี เป็นวัยทีม่กีารพัฒนาระบบคดิ การรบัรูแ้ยกแยะวิเคราะห์

ข้อมูลที่ได้รับ มีประสบการณ์ทางสังคมเพ่ิมมากข้ึนตามวัย ต้องการการ

ยอมรับและเลือกรับสิ่งท่ีเป็นกระแสหลักได้ง่าย เป็นวัยท่ีมีการแสวงหา

ต้นแบบทางอดุมคต ินักร้อง นักดนตร ีดารา เป็นต้นแบบในการเลียนแบบ

ของเด็กวัยรุ่น โดยเฉพาะการน�าเสนอที่สร้างภาพลักษณ์ สร้างความรู้สึก

ร่วม จะมอีทิธิพลมากต่อความคดิและพฤตกิรรมของวัยรุ่น นอกจากนีเ้ดก็

จะมคีวามต้องการเป็นแบบผูใ้หญ่ อยากแสดงพฤตกิรรมเลียนแบบผู้ใหญ่

เพื่อแสดงว่าตนเองโตแล้ว

 จะเห็นได้ว่า พัฒนาการของเดก็แต่ละช่วงวัยมคีวามส�าคญัต่อการ

เรียนรู้ และการพัฒนาทักษะต่างๆให้พร้อมเติบโตเป็นผู้ใหญ่ที่มีคุณภาพ
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ของสังคม และสื่อโทรทัศน์ก็เป็นเครื่องมือหน่ึงท่ีมีบทบาทส�าคัญในการ

ช่วยส่งเสริมพัฒนาการเรียนรู้ของเด็กและเยาวชน

การออกแบบรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กและเยาวชน  

การออกแบบเนื้อหารายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กและเยาวชน 

เป็นการให้ความส�าคัญถึงการเลือกเนื้อหา และเทคนิคการสร้างเรื่องและ

เนื้อหาของรายการ เนื้อหารายการมีบทบาทส�าคัญต่อเด็กและเยาวชน

เนื่องจากวัยเด็กเป็นวัยแห่งการสร้างสรรค์จินตนาการอย่างสูงสุด ดังน้ัน  

W. Schramm (1979, อ้างใน กาญจนา แก้วเทพและคณะ 2554:95) 

จึงเสนอให้แบ่งเน้ือหาของสื่อในส่วนท่ีเก่ียวกับการท�าหน้าท่ีสร้างสรรค์

จินตนาการของเด็กออกเป็น 2 ประเภท คือเนื้อหาแบบแฟนตาซี (Fanta-

sy content) และเนื้อหาแบบที่เป็นจริง (Reality content) ซึ่งเนื้อหาทั้ง 2 

ประเภทจะเล่นบทบาทต่อเด็กที่แตกต่างกัน เช่น
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Fisch (อ้างใน  Daniel  R.Anderson , Heather J.Lavign และ 

Katherine G. Hanson 2013:638) อธิบายว่า เนือ้หารายการโทรทศัน์แบ่ง

ได้เป็น 2 ประเภทหลักๆ  คือ  ความบันเทิง (Entertainment) และ สาระ

ความรู้ (Education) ในกระบวนการรู้คิดท้ังสองส่วนนี้แยกจากกันด้วย

ระบบความจ�าของเด็กมีจ�ากัด  ดังนั้น จึงเป็นสิ่งที่ดีในการที่จะผสมผสาน

เนื้อหาระหว่างความบันเทิงกับสาระความรู้เข้าด้วยกันในรายการเด็ก จะ

เป็นการช่วยให้เด็กเข้าใจเนื้อหาที่เป็นสาระความรู้ได้ดีขึ้น 

อิทธิพล ปรีติประสงค์ (2555:21) ได้อธิบายแนวทางของการ

พัฒนารายการโทรทัศน์ในเชิงประเด็นซึ่งประกอบด้วยค�าส�าคัญ (Key-

word) 3 ค�าส�าคัญ กล่าวคือ

 1. ประเดน็ท่ีเดก็ต้องรู ้หมายถึง ระดบัคุณค่าของเนือ้หาสาระของ

รายการ โดยนอกจากจะเป็นการให้ข้อมูลพื้นฐานส�าคัญในแต่ละประเด็น

แล้ว ยังต้องพิจารณาในประเด็นของการสร้างทักษะพ้ืนฐานส�าคัญท่ีเด็ก

จ�าเป็นต้องมเีพ่ือท�าให้เดก็สามารถจดัการต่อสถานการณ์ในแต่ละประเดน็

ได้อย่างเหมาะสม ทั้งในเรื่องของการป้องกันไม่ให้ได้รับผลกระทบ และ

การแก้ไข หรอืการเยียวยาหากเดก็ได้รบัผลกระทบจากประเดน็ต่างๆ เพ่ือ

เตรียมความพร้อมในการจัดการต่อสถานการณ์ที่เกิดขึ้น

 2. ประเด็นที่เด็กควรรู้ หมายถึง เนื้อหาสาระของรายการโทรทัศน์

สอดคล้องกับพัฒนาการและกระบวนการเรียนรู้ตามช่วงวัยของเด็ก

 3. ประเด็นที่เด็กอยากรู้ หมายถึง เนื้อหาสาระหรือรูปแบบของ

รายการทีป่รากฏในรายการโทรทศัน์ตรงกับความต้องการและความสนใจ

ของเด็กทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายของรายการ โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อความสนใจ
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หรอืความต้องการของเดก็สามารถจ�าแนกได้เป็น 2 เร่ือง กล่าวคอื เร่ืองแรก 

เด็กๆสามารถเชื่อมโยงประสบการณ์จริงในชีวิตประจ�าวันเข้ากับเน้ือหา

รายการที่ปรากฏได้ และเรื่องท่ีสอง การสร้างพ้ืนท่ีในการส่ือสารหรือพูด

คุยกับเด็ก ท้ังเด็กที่ร่วมในรายการและการสร้างพ้ืนท่ีในการสื่อสารหรือ

พูดคุยกับเด็กที่รับชมรายการโทรทัศน์

นอกจากเน้ือหารายการต้องเป็นประเดน็ท่ีเดก็ต้องรู้  เดก็ควรรู ้และ

เดก็อยากรูแ้ล้ว เนือ้หารายการโทรทัศน์ส�าหรบัเดก็และเยาวชนทีด่ต้ีองก่อ

ให้เกิดประโยชน์แก่เด็กและเยาวชน ซึ่งอาจารย์อิทธิพล  ปรีติประสงค์จัด

เป็น 3 ระดับ คือ 1) ระดับความรู้ 2) ระดับการสร้างทักษะ และ 3) ระดับ

การสร้างการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและทัศนคติ

1. ระดับความรู้ คือ การท�าให้ได้รับข้อมูลในประเด็นส�าคัญ รวม

ทั้ง การท�าให้เกิดการมองเห็นผลกระทบหรือฉุกคิดในประเด็นปัญหาหรือ

โอกาส     

 2. ระดับการสร้างทักษะ หมายถึง เนื้อหารายการที่เน้นการสร้าง

เสริมทักษะพ้ืนฐานส�าคญัเพ่ือท�าให้เดก็สามารถจดัการต่อสถานการณ์ใน

แต่ละประเด็นได้ รวมท้ังสามารถแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นจากการได้รับผล 

กระทบในแต่ละประเด็นได้

3. ระดับการสร้างการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและทัศนคติ หมาย

ถึง เนื้อหาสามารถก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ในเรื่องวิธีคิด

และรสนิยม  
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วิธีการศึกษา

 ใช้การวิจยัแบบผสมระหว่างการวิจยัทางเอกสาร (Documentary  

Research) และการสัมภาษณ์

เชงิลกึ (In-depth Interview) ซึง่การวจิัยทางเอกสาร (Documen-

tary  Research) เป็นการศึกษารายการส�าหรับเด็กและเยาวชนที่ได้รับ

การยอมรับ และความนิยมในปัจจุบันจ�านวน 17 รายการ และข้อมูลจาก

การประชุม  ABU Children’s TV Program Item-Exchange วันที่ 18-27 

กรกฎาคม 2559 ส่วนการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็นการ

สัมภาษณ์กลุ่มนักวิชาชีพ ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กและเยาวชน

ที่ได้รับการยอมรับและได้รับความนิยม 

กลุ่มตัวอย่าง 

1. รายการโทรทัศน์ในประเทศไทย โดยมกีรอบคณุสมบตั ิดังนี้ 

1.1 เป็นรายการส�าหรบัเดก็และเยาวชน และ/หรอืรายการทีร่ะบไุด้

แน่ชัดว่า มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ชมในวัย 3 - 18 ปี ที่ออกอากาศทางสถานี

โทรทัศน์ต่างๆ รวมทั้งไทยพีบีเอส ในช่วงครึ่งปีแรกของปี 2559

1.2 เป็นรายการที่ได้รับการยอมรับความนิยมในกลุ่มเด็กและ

เยาวชน รวมถึงพ่อแม่ และผู้ปกครอง โดยพิจารณาเลือกจากรายการที่

ได้รับรางวัลจากสถาบันที่เป็นที่ยอมรับ และรายการท่ีได้รับความนิยม

โดยพิจารณาจากรายการที่มีการออกอากาศมาอย่างต่อเนื่อง 5 ปีขึ้นไป

รายการโทรทัศน์ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง มีดังต่อไปนี้ รายการที่มีกลุ่ม

เป้าหมายเป็นเดก็อายุ 3-5 ปี คอื รายการขบวนการ Fun น�า้นม (ออกอากาศ

มาอย่างต่อเนื่อง 5 ปีขึ้นไป ทางสถานีไทยพีบีเอส) รายการกู้อีจู้ผจญภัย 
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(รางวัลนาฏราช ครั้งที่ 2 ประจ�าปี 2553 ออกอากาศสถานี WORKPOINT 

23) กลุ่มเป้าหมายเด็กอายุ 6-12 ปี คือ รายการคิดวิทย์ Science Yard 

(รางวัล Family Awards ครั้งที่ 6 ทางสถานีไทยพีบีเอส)  รายการท้าให้

อ่าน  (รางวัล Family Awards ครั้งที่ 6 และรางวัลโทรทัศน์ทองค�า ทาง

สถานีไทยพีบเีอส) รายการณัชชา ด ิเอกซ์พลอเรอร์  Natcha The Explorer  

(ได้รับการเสนอชื่อเข้าชิงรางวัลนาฏราช ครั้งที่ 7 ประจ�าปี 2558 ประเภท

รางวัลสร้างสรรค์เด็กยอดเยี่ยม ทางช่อง 3 FAMILY) รายการดิสนีย์ คลับ  

Disney Club  (ได้รับการเสนอชื่อเข้าชิงรางวัลนาฏราช ครั้งที่ 7 ประจ�าปี 

2558 ประเภทรายการเด็กยอดเยี่ยม 7 HD) และกลุ่มเป้าหมายเด็กและ

เยาวชนอายุ 13-18 ปี คือ รายการสมรภูมิไอเดีย (Family  Awards ครั้งที่ 

6  ประจ�าปี 2016 ทางช่อง 3 FAMILY)  ละครวัยแสบสาแหรกขาด (รางวลั

ส่งเสริมสถาบันครอบครัว เนื่องในวันครอบครัว ประจ�าปี 2559 ทางช่อง 3 

HD)  รายการกบนอกกะลา (รางวัลนาฏราช ครั้งที่ 7 ประจ�าปี 2558 ทาง

สถานี MCOT HD) และรายการรถโรงเรียน High School Reunion ออก

อากาศตั้งแต่ปี 2550  ทางสถานี GMM 25

2. กลุม่นักวชิาชพี ผูผ้ลติรายการโทรทศัน์ส�าหรบัเดก็และเยาวชน

ทีไ่ด้รบัการยอมรบัและได้รบัความนยิม จ�าแนกตามการแบ่งกลุม่รายการ

ตามช่วงวัย จ�านวน 11 คน ดังนี้

2.1 ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กอายุ 3-5 ปี ได้แก่ คุณ

เทพฤทธ์ิ วงศ์วาณิชวัฒนา ผู้อ�านวยการฝ่ายผลิตรายการ บริษัทเวิร์ค

พอยท์ เอ็นเทอร์เทนเมนท์ จ�ากัด (มหาชน) ผู้ผลิตรายการกู้อีจู้ผจญภัย                                                                                                

คุณอิษฎา อัยศิริ  กรรมการผู้จัดการบริษัท มิราเคิล มัชรูม จ�ากัด ผู้ผลิต

รายการขบวนการ Fun น�้านม     
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2.2 ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กอายุ 6-12 ปี ได้แก่ คุณวริ

นทร์เนตร เติมศิริกมล กรรมการผู้จัดการ บริษัท Be Amazing Edutain-

ment จ�ากัด ผู้ผลิตรายการ คิดวิทย์ science Yard  คุณนฑาห์ มหันตพล 

กรรมการผู้จัดการ บริษัทซูเปอร์จิ๋ว จ�ากัด และ Executive Producer ผู้

ผลิตรายการท้าให้อ่าน จ�ากัด  คุณพงษ์เทพ บุญกุ้ม Creative Producer 

รายการ ณัชชา ดิ เอกซ์พลอเรอร์   (Natcha the Explorer) บริษัท  BOB 

2005 จ�ากัด   คณุขวญัจติร แสงอรณุ หวัหน้าแผนก ปรี-โปรดกัชัน่และคณุ

เขมวันต์ จิระวัฒนกิจ ผู้ช่วยหัวหน้าแผนกปรี-โปรดักชั่น ฝ่ายผลิตรายการ 

สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 ผู้ผลิตรายการ ดิสนีย์ คลับ

 2.3 ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กและเยาวชนอายุ 13-18 ปี  

ได้แก่ คุณทัชชกร บุญลัภยานันท์ โปรดิวเซอร์ รายการรถโรงเรียน High 

School Reunion บริษัท จีเอ็มเอ็ม ทีวี จ�ากัด คุณวศิน มูลประหัส ครีเอทีฟ

รายการสมรภูมไิอเดยี บรษิทับอีซีโีร เอน็เทอร์เทนเมนท์ จ�ากัด คณุภทัราพร  

สังข์พวงทอง ผู้อ�านวยการผลิต รายการกบบอกกะลา บริษัททีวีบูรพา 

จ�ากัด และคุณณัฐิยา ศิรกรวิไล ผู้เขียนบทละครโทรทัศน์เร่ือง วัยแสบ 

สาแหรกขาด 

ผลการศึกษา

จากการประชุม ABU Children’s TV Program Item-Exchange 

ได้ข้อเสนอแนะในการผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กและเยาวชน ดังน้ี   

ผูผ้ลติควรให้ความส�าคญักับการวางแผนการผลติรายการ  โดยเริม่ต้นจาก

การก�าหนดลักษณะของรายการให้ชัดเจนว่า รายการที่จะท�าเป็นรายการ
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ประเภทใด ระหว่างรายการเพื่อการศึกษา (Educational  Program) หรือ 

รายการเดก็ (Kids  Program)  ผูผ้ลติรายการควรก�าหนดกลุ่มเป้าหมายให้

ชดัเจน มคีวามเฉพาะเจาะจง (Specific Target)   โดยแบ่งตามพัฒนาการ

ตามช่วงวัยของเด็ก ควรก�าหนดรูปแบบรายการและรายละเอียดรายการ

ให้ชัดเจน โดยระบุให้ครอบคลุมว่ารายการท�าให้ใครดู (whom) ต้องการ

สื่อสารอะไร (what) ด้วยเหตุผลใด (why) น�าเสนออย่างไร (how) และ

ต้องการให้เกิดผลอย่างไร (impact) รายการเด็กควรจะเป็นรายการที่จุด

ประเด็นชวนให้เด็กคิด แลกเปลี่ยน และรับฟังความคิดเห็น มุ่งเน้นการ

สร้างเสริมจินตนาการอันจะน�าไปสู่ความคิดสร้างสรรค์และปล่อยให้เด็ก

ได้แสดงออกอย่างเสรี

แผนภาพท่ี 1 แสดงขัน้ตอนการวางแผนการผลติรายการโทรทัศน์ส�าหรบั

เด็กและเยาวชน
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เนือ้หารายการโทรทัศน์ส�าหรบัเดก็ ควรน�าเสนอเรือ่งราวท่ีผูช้มเป้า

หมายรู้สึกสนุกสนานและสนใจ อาจเป็นเรื่องใกล้ตัวหรือแสดงพฤติกรรม

บางอย่างทีค่ล้ายคลงึกับเดก็ท่ีเป็นผูช้มเป้าหมาย  เร่ืองท่ีน�าเสนออาจเป็น

เรื่องราวง่ายๆ ธรรมดาๆ ในลักษณะที่เด็กก็สามารถเป็นต้นแบบ (Role 

Model) ได้  เป็นเนื้อหาที่ผู้ชมเป้าหมายเข้าใจได้ง่าย แม้แต่ผู้ที่อยู่ต่าง

วัฒนธรรมก็สามารถเข้าใจได้ ประเด็นเนื้อหาที่ผู้ผลิตรายการควรมุ่งเสริม

ให้กับเด็กได้แก่ การสร้างทักษะชีวิตให้เด็กเห็นถึงกระบวนการ(Process)

ก้าวผ่านปัญหา น�าเสนอให้เด็กได้เรียนรู้และยอมรับโลกในความเป็นจริง

ที่อาจไม่ได้จบลงอย่างสมหวังเสมอไป กล่าวคือ พร้อมจะด�าเนินชีวิตได้

อย่างมั่นคง กล้าเผชิญ และพร้อมแก้ไขปัญหา

 ส่ิงท่ีสามารถท�าให้รายการมคีวามน่าสนใจเพ่ิมข้ึน คอื “ธรรมชาติ

ของเด็ก” ควรเปิดโอกาสให้เด็กที่ร่วมรายการได้คิดและมีพฤติกรรมตาม

ธรรมชาติของเด็ก เช่น เด็กท่ีเข้าร่วมในรายการควรให้คงความเป็นเด็ก 

มีความสวยงามเป็นธรรมชาติในแบบเด็กๆ โดยไม่ควรแต่งหน้าเด็ก เปิด

โอกาสให้เดก็ใช้ภาษาพูดในแบบของตนเอง มากกว่าการพูดตามบททีที่ม

งานเขียนขึน้ เปิดโอกาสให้เดก็ได้คดิสร้างสรรค์ และทดลองท�าด้วยตวัเอง 

ซึ่งรูปแบบการน�าเสนอรายการส�าหรับเด็กขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมของแต่ละ

ประเทศ 

ผู้ผลิตรายการควรท�าการประเมินเพ่ือรับฟังความคิดเห็นจากผู้

ชมรายการ โดยสามารถท�าได้หลากหลายวิธี อาทิ การวิจัยเชิงคุณภาพ 

การส�ารวจทางออนไลน์ (Online Feedback) โดยให้ผู้ชมกรอกความคิด

เห็นผ่านทางเพจ บล็อก หรืออีเมล และการเชิญผู้ชมเป้าหมายมาเย่ียม

ชมสถานี 



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

131

ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมที่มีต่อผู้ผลิตรายการส�าหรับเด็กของไทย

พีบีเอส ผู้ทรงคุณวุฒิจากต่างประเทศมีข้อแนะน�าเพ่ิมเติมว่า ผู้ผลิตสื่อ

ในปัจจุบันควรผลิตสื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้ส่ือของเด็กท่ี

เปลี่ยนแปลงไป ปรับรูปแบบการท�างานให้ยืดหยุ่นท่ีจะผลิตรายการผ่าน

สื่อได้ทุกประเภท  และมีแบบฉบับที่เป็นของตนเอง

ส�าหรับการศึกษาและวิเคราะห์เน้ือหารายการโทรทัศน์

ส�าหรับเด็กท่ีได้รับการยอมรับและความนิยม เพ่ือศึกษาแนวทาง

การผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กในปัจจุบัน โดยศึกษาจากรายการท่ี

ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ทางสถานีต่างๆ ในช่วงเดือนมกราคม ถึง 

มถุินายน พ.ศ.2559 เป็นรายการท่ีได้รบัรางวลัจากสถาบนัทีเ่ป็นท่ียอมรบั 

หรือเป็นรายการที่ได้รับความนิยมซึ่งความนิยมพิจารณาจากรายการท่ีมี

การออกอากาศมาอย่างต่อเนื่อง 5 ปีขึ้นไป รายการที่เป็นกลุ่มตัวอย่างทั้ง

สิ้น 17 รายการ แบ่งเป็นรายการส�าหรับเด็กอายุ 3-5 ปี จ�านวน 3 รายการ 

รายการส�าหรับเด็กอายุ 6-12 ปี จ�านวน 9 รายการ รายการส�าหรับเด็ก

และเยาวชน อายุ 13-18 ปี จ�านวน 5 รายการ มีข้อสังเกตว่ารายการ

โทรทัศน์ส�าหรับเด็กส่วนใหญ่มีการก�าหนดกลุ่มเป้าหมายแบบกว้างๆ ไม่

ชัดเจน บางรายการก�าหนดไว้ตั้งแต่ 3-12 ปี รายการส�าหรับเด็กอายุ 3-5 

ปี มีจ�านวนรายการน้อยมาก ทั้งๆที่พัฒนาการทางสมองและการเรียนรู้ที่

ส�าคัญของเด็กคือช่วงอายุ 3-5ปี ซึ่งการส่งเสริมพัฒนาการเด็กในช่วงวัย

นี้จะเป็นการวางรากฐานส�าคัญของการเติบโตอย่างมีคุณภาพ จากการ

วิเคราะห์เน้ือหารายการโทรทศัน์ทัง้ 17 รายการ สามารถสรุปแนวทางการ

ผลิตรายการโทรทัศน์แต่ละกลุ่มช่วงวัยได้ ดังนี้
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แนวทางการผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กอายุ 3-5 ป ี

“เน้นความสนุกสนาน ส่งเสริมพัฒนาการด้านต่างๆ ของเด็ก” ส่งเสริม

จนิตนาการ ความคดิรเิริม่สร้างสรรค์ กล้าแสดงออก โดยเน้นการแสดงออก

ของเดก็ท่ีเป็นธรรมชาตแิละสมวยั รวมทัง้ส่งเสรมิความสัมพันธ์ของคนใน

ครอบครัว  

แนวทางการผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กอายุ 6-12 ป ี 

“ความสนุกสนานสอดแทรกความรู ้ทางวิชาการและแนวทางการใช้

ชีวิต”เน้ือหารายการส่วนใหญ่เป็นการส่งเสริมพัฒนาการของเด็กท้ังทาง

ร่างกายและสติปัญญา ส่งเสริมให้เด็กฝึกคิดอย่างมีเหตุผล คิดแบบ

วิทยาศาสตร์ และคิดอย่างสร้างสรรค์  ส่งเสริมประสบการณ์ทางสังคม 

ตอบสนองความอยากรูอ้ยากเห็น ส่งเสรมิการเรยีนรูทั้กษะการใช้ชวิีต ฟัน

ผ่าปัญหา อปุสรรค ด้วยความพยายาม มุง่มัน่ เนือ้หารายการส่งเสรมิความ

สัมพันธ์ของคนในครอบครัว  ความรักความผูกพันของสถาบันครอบครัว

 แนวทางการผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กและเยาวชน

อายุ 13-18 ป ี “โดนใจ ทันสมัย ดูสนุก” น�าเสนอทักษะการใช้ชีวิตและ

ความสัมพันธ์กับผู้อืน่ เน้นเรือ่งทีอ่ยู่ในความสนใจ มแีนวคดิทีท้่าทายด้วย

ไอเดียที่สร้างสรรค์ น�าเสนอเรื่องราวที่ ตรงไป ตรงมา ทันสมัย สนุกสนาน

และมีคติสอนใจ เสนอมุมมอง ความคิดเห็นที่แตกต่าง ตลอดจนน�าเสนอ

เร่ืองราวความรู้ใกล้ตัวได้อย่างเจาะลึก รอบด้าน สนุกสนาน น่าติดตาม 

เปิดโอกาสให้ผู้ชมทางบ้านท่ีชื่นชอบรายการได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ี

บริษัทผู้ผลิตรายการจัดขึ้น 
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การวิเคราะห์เน้ือหารายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็ก ตามหลัก

เกณฑ์ของระบบการจ�าแนกเน้ือหาทีค่วรมกีารส่งเสรมิ 6  ด้าน ของ กสทช.  

ได้แก่ 1. ส่งเสริมให้เกิดระบบวิธีคิด 2. ส่งเสริมความรู้ในเรื่องวิชาการ   

3. ส่งเสริมให้เกิดการพัฒนาด้านคณุธรรมและจรยิธรรม 4. ส่งเสรมิให้เกิด

การเรียนรู้เกี่ยวกับทักษะชีวิต  5. ส่งเสริมให้เกิดการเรียนรู้ ยอมรับ เข้าใจ  

และชื่นชมความหลากหลายในสังคม และ 6. ส่งเสริมการพัฒนาความ

สัมพันธ์ของคนในครอบครัว  และความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล  พบว่า 

รายการโทรทัศน์ 1 รายการมกีารน�าเสนอเน้ือหาท่ีสอดคล้องกับหลกัเกณฑ์

มากกว่า1ด้านขึ้นไป รายการที่มีการน�าเสนอเนื้อหาครบทั้ง 6 ด้าน คือ 

รายการณัชชา ดิ เอกซ์พลอเรอร์ รายการสามเณรปลูกปัญญาธรรม และ

รายการละครวัยแสบสาแหรกขาด ถ้าแยกพิจารณาเน้ือหาแต่ละด้านที่

ควรส่งเสริม พบว่ารายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กส่วนใหญ่ 15 รายการ จาก

ทั้งหมด 17 รายการมีการน�าเสนอเนื้อหาที่ส่งเสริมความรู้ในเรื่องวิชาการ 

รองลงมาน�าเสนอเนื้อหาที่ส่งเสริมให้เกิดระบบวิธีคิด 12 รายการ และ

เนื้อหาที่ส่งเสริมการพัฒนาความสัมพันธ์ของคนในครอบครัว  และความ

สัมพันธ์ระหว่างบุคคล มี 11 รายการ เน้ือหาท่ีมีการน�าเสนอน้อยท่ีสุด 

7 รายการจาก 17 รายการคือเนื้อหาท่ีส่งเสริมให้เกิดการพัฒนาด้าน

คุณธรรมและจริยธรรม  มีเพียง  8 รายการที่น�าเสนอ เนื้อหาที่ส่งเสริมให้

เกิดการเรยีนรูเ้ก่ียวกับทกัษะชวิีต และ 9 รายการท่ีมเีน้ือหาส่งเสรมิให้เกิด

การเรียนรู้ ยอมรับ เข้าใจ และชื่นชมความหลากหลายในสังคม จะเห็นได้

ว่ารายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กส่วนใหญ่มุ่งเน้นการส่งเสริมความรู้เรื่อง

วิชาการมากกว่าส่งเสริมทักษะการใช้ชีวิตในสังคม
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ในส่วนของการสัมภาษณ์ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กและ

เยาวชน จ�านวน 11 คน เกี่ยวกับแนวทางการผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับ

เด็กและเยาวชนให้เป็นที่ยอมรับ  และได้รับความนิยม แบ่งเป็น ผู้ผลิต

รายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กอายุ 3-5 ปี จ�านวน 2 คน  ผู้ผลิตรายการ

โทรทัศน์ส�าหรับเด็กอายุ 6-12 ปี จ�านวน 5 คน ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์

ส�าหรับเด็กและเยาวชนอายุ 13-18 ปี จ�านวน 4 คน

จากการสัมภาษณ์ สามารถสรุปแนวทางการผลิตรายการ

โทรทัศน์ส�าหรับเด็กและเยาวชนได้ว่า การผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับ

เด็กและเยาวชนควรมีการก�าหนดแนวความคิดท่ีชัดเจน และมีรูปแบบ

การน�าเสนอท่ีน่าสนใจ โดยอยู่บนพ้ืนฐานความเข้าใจในกลุ่มเป้าหมาย 

เนื้อหารายการเด็กและเยาวชนควรสอดคล้องกับพัฒนาการตามช่วงวัย

ของเด็ก ด้วยการน�าเสนอที่จุดประเด็นชวนให้เด็กคิด การท�ารายการเด็ก

ให้น่าสนใจควรท�ารายการให้สนุกน่าดู แสดงออกถึงความเป็นธรรมชาติ

ของเด็ก และเป็นรายการที่เด็กและพ่อแม่สามารถดูร่วมกันได้ ด้วยการ

ผลิตที่มีความพิถีพิถัน

การผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กเล็ก ควรให้ความส�าคัญ

กับเนื้อหาของรายการ เน้ือหาท่ีน�าเสนอควรจะเป็นเรื่องท่ีเข้าใจง่าย เป็น

เร่ืองที่เด็กสนใจ เสริมทักษะการฝึกคิดวิเคราะห์ เป็นการสะท้อนมุมมอง

ของเด็ก และสอดแทรกความรู้ทางวิชาการ ส�าหรับรูปแบบการน�าเสนอ

ของรายการควรใช้รูปแบบการน�าเสนอท่ีเหมาะสมกับแนวความคิดของ

รายการ ไม่มีรูปแบบตายตัว แต่รูปแบบที่ไม่เหมาะส�าหรับเด็กเล็กคือการ

ประกวด การน�าเสนอรายการส�าหรับเด็กเล็กควรสร้างความรู้สึกถึงความ

เป็นเพื่อนกับเด็ก 
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การผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กอายุ 6-12 ปี เนื้อหาควร

มุ่งเน้นการส่งเสริมทักษะการใช้ชีวิตของเด็กในสังคม ประเด็นท่ีควรน�า

เสนอได้แก่การปลูกฝังคุณค่าและความภาคภูมิใจในตนเอง   ส่งเสริม

ให้เด็กใช้เวลาปฏิสัมพันธ์กับคนรอบข้างมากข้ึน ส่งเสริมให้เด็กมีทักษะ

แก้ไขสถานการณ์เฉพาะหน้า รู้จักการท�างานร่วมกับผู้อื่นเป็นทีม (Team 

Work) และการยอมรับในความต่าง ส่วนรูปแบบการน�าเสนอรายการ  

ควรน�าเสนอความสนุก สอดแทรกสาระ และไม่เป็นพิษเป็นภัย ใช้การ 

กระตุน้หรอืจดุประกายให้เดก็อยากเรยีนรูด้้วยตนเอง ส่งเสริมและกระตุน้

กระบวนการคิดทางวิทยาศาสตร์ สร้างความรู้สึกความเป็นเพื่อนกับคนดู 

ใช้การน�าเสนอท่ีกระชับรวดเร็ว และคอมพิวเตอร์กราฟิกเพ่ือสร้างความ

น่าสนใจให้กับรายการ        

การผลติรายการโทรทัศน์ส�าหรบักลุม่อาย ุ13-18 ปี เน้ือหาของ

รายการควรทันสมยั น่าสนใจ และมคีวามแปลกใหม่ เป็นเรือ่งใกล้ตวัผูช้ม 

และควรน�าเสนอเนือ้หาทัง้ด้านบวกและด้านลบเพ่ือให้เดก็ได้รบัรูโ้ลกแห่ง

ความเป็นจริง รายการที่ดีที่เหมาะกับวัยรุ่นควรมีเนื้อหารายการ ประกอบ

ด้วย 3 ส่วนส�าคญั ได้แก่ เน้ือหาส่วนทีเ่ก่ียวข้องกับตวัวัยรุน่โดยตรง  เนือ้หา

ส่วนท่ีวัยรุ่นยังไม่เคยรู้ และส่วนที่น่าค้นหาค�าตอบ รูปแบบการน�าเสนอ

เน้นความสนุกสนาน ไม่ใส่เนื้อหาและความรู้จนมากเกินไป เข้าใจง่าย มี

การน�าเสนอท่ีสั้นกระชับ ด้วยวิธีการน�าเสนอท่ีแปลกใหม่ดูแล้วสามารถ

ไปคุยต่อกับเพื่อนได้ 

ปัญหาการผลติรายการโทรทัศน์ส�าหรับเดก็และเยาวชน จาก

การสัมภาษณ์ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กและเยาวชนส่วนใหญ่มี

ความเห็นว่า รายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กและเยาวชนในปัจจุบันยังขาด
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ความหลากหลายและไม่สามารถตอบสนองความต้องการของเด็กหรือ

ประโยชน์ที่แท้จริงต่อเด็กและเยาวชน ประกอบกับพฤติกรรมการเปิดรับ

สื่อของเด็กที่เปลี่ยนไป ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่านต่างทราบดีว่า ปัจจุบัน โลก

เปลี่ยนไป ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีมีมากขึ้น ทุกคนสามารถเป็นทั้งผู้

ส่งสารและผูร้บัสาร เนือ้หาสาระต้องปรบัตามสภาพสงัคมและวัฒนธรรม 

รายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กเองก็ต้องยอมรับความจริงและพร้อมส�าหรับ

การปรับตัว เพราะสื่อโทรทัศน์ไม่ใช่ทางเลือกเดียวของเด็ก ธรรมชาติของ

เด็กเป็นอีกประเด็นปัญหาท่ีผู้ผลิตรายการต่างตระหนักถึง ไม่ว่าจะเป็น

เรือ่งความแตกต่างในแต่ละช่วงวยั การใช้ชวิีต (Life Style) ท่ีแตกต่างของ

เดก็แต่ละกลุ่ม ตลอดจนการให้เดก็ทีร่่วมรายการมคีวามเป็นธรรมชาต ิซึง่

ส่งผลต่อการผลิตรายการให้น่าสนใจ ส่วนปัญหาอปุสรรคท่ีผูผ้ลติรายการ

เห็นว่าเป็นปัญหาที่ต่อเนื่องยาวนาน คือการผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับ

เด็ก ยังไม่ได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐอย่างจริงจังและเป็นรูปธรรม 

ท�าให้รายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กมีน้อย และไม่มีความยั่งยืน

ส�าหรับแนวทางแก้ไข ส่วนใหญ่ผู้ผลิตรายการเห็นว่า ภาครัฐ

และผู้บริหารสถานี คือส่วนส�าคัญท่ีจะท�าให้รายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็ก

อยู่รอด ไม่ว่าจะเป็นการสนับสนุนด้านการเงิน วิชาการ การมีวิสัยทัศน์

เพ่ือเด็ก และควรมีองค์กรวิชาชีพเฉพาะที่ดูแลรายการโทรทัศน์ส�าหรับ

เดก็ ในขณะเดยีวกันผูผ้ลติรายการโทรทศัน์ควรพัฒนาศกัยภาพอยู่ตลอด

เวลา ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์มีความจ�าเป็นที่จะต้องทันสมัย ทันโลก ทัน

เหตุการณ์ ก้าวตามเทคโนโลยี พัฒนาตนเอง แสวงหาความรู้ตลอดเวลา 

กล้าคดิ สร้างสรรค์ มจีนิตนาการ ผูผ้ลติรายการบางคนเสนอให้มกีารน�าผูท้ี่

ประสบความส�าเรจ็ในด้านต่างๆมาร่วมท�ารายการเพ่ือให้การผลติรายการ
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มีแนวคิดท่ีหลากหลาย จากคนที่มีชื่อเสียง จะท�าให้เนื้อหาและรูปแบบ

รายการเปล่ียนแปลงจากเดิม และควรเปิดโอกาสให้เดก็และคนรุน่ใหม่ได้

เข้ามามีส่วนร่วมในการผลิตรายการมากข้ึน เพราะเด็กคือกลุ่มเป้าหมาย

หลัก เด็กก็ควรจะร่วมสร้างสรรค์รายการเพื่อพวกเขาเอง

จากการศกึษาท้ังการวจัิยทางเอกสารและการสมัภาษณ์เชงิลกึ  

สามารถสรุปเป็นแนวทางการผลติรายการโทรทัศน์ส�าหรบัเดก็และเยาวชน

ได้ดังนี้ 
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แผนภาพที่ 2 แสดงแนวทางการผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กและเยาวชน
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ข้อเสนอแนะจากการศึกษาครั้งนี้ 

 1. ส�าหรับผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กและเยาวชน ผู้ผลิต

รายการควรก�าหนดกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจงตามพัฒนาการ

แต่ละช่วงวัยของเดก็ ควรสร้างเน้ือหาและรปูแบบรายการให้น่าสนใจและ

ตอบโจทย์ความต้องการและคาดหวังของเด็กและเยาวชน รวมท้ังของ 

พ่อแม่ ผู้ปกครอง 

 2. เนื้อหารายการที่ผู้ผลิตควรให้ความส�าคัญคือ เรื่องทักษะการ

เป็นพลเมอืงในศตวรรษท่ี 21 ซึง่นับเป็นเรือ่งทีส่�าคญัส�าหรบัเดก็ในปัจจบุนั

ให้เด็กและเยาวชนสามารถแสวงหาความรู้ด้วยตนเอง โดยการมีทักษะ 

การคิด เรียนรู้ ท�างาน แก้ปัญหา สื่อสาร และร่วมมือท�างาน 

 3. ผู้ผลิตรายการควรปรับรูปแบบการท�างานเป็น Content Crea-

tors ทีส่ามารถสร้างสรรค์เนือ้หาได้ในหลากหลายแพลทฟอร์ม (platform) 

เพื่อให้เกิดความน่าสนใจ เข้าถึงเด็กได้อย่างต่อเนื่อง และยั่งยืน

ข้อเสนอแนะต่อสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส 

 1. ควรเปิดโอกาสให้เด็กและเยาวชนเข้ามามีส่วนร่วมในการ

สร้างสรรค์สือ่และใช้ประโยชน์จากพ้ืนท่ีสือ่สาธารณะเพ่ิมมากขึน้ โดยเป็น

พ้ืนท่ีสร้างสรรค์ที่เอื้อต่อการเรียนรู้และมีส่วนร่วมของเด็ก เยาวชน และ

ครอบครัว 

 2. ควรส่งเสริมให้มีรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กอายุ 3-5 ปี เพ่ิม

มากขึ้นเพราะในปัจจุบันรายการส�าหรับเด็กช่วงวัยน้ีมีน้อยมาก ให้การ

สนับสนุนงบประมาณในการผลิตและช่วงเวลาในการออกอากาศ 
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 3. ควรส่งเสรมิรายการโทรทัศน์ส�าหรบัเดก็และเยาวชนให้มเีนือ้หา

มุ่งเน้นทักษะความเป็นพลเมืองในศตวรรษที่ 21 โดยผู้ผลิตรายการและ 

ทีมงานทุกคนต่างมีพื้นฐานความรู้เรื่องเดียวกันนี้ด้วยอย่างลึกซึ้ง 

 4.ควรมีระบบประเมินคุณภาพรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กและ

เยาวชนโดยให้ผู้ปกครองและเด็กได้เข้ามามีส่วนร่วมในการประเมินและ

ท�าอย่างต่อเนื่อง เพื่อสร้างมาตรฐานและยกระดับคุณภาพรายการ

 5. ควรสนับสนุนให้มีงานวิจัยเพ่ือสร้างองค์ความรู้ใหม่ๆ ในการ

สร้างสรรค์รายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กและเยาวชนในยุคสื่อหลอมรวม 

 6. ควรให้การสนับสนุนและพัฒนาเครือข่ายกลุ่มผู้ผลิตรายการ

โทรทัศน์ส�าหรับเด็กอย่างต่อเนื่องและเชื่อมเครือข่ายท้ังในระดับอาเซียน

และนานาชาติเพ่ือให้เกิดความร่วมมือและพัฒนาศักยภาพของผู้ผลิต

รายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กสู่ระดับสากล 

 7. ควรสนับสนุนให้เกิดความร่วมมือจากสาขาวิชาการต่างๆ ใน

การสร้างองค์ความรู้ หรือนวัตกรรมเก่ียวกับรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็ก 

เช่น การสร้างเครือข่ายกับสถาบันการศึกษาทุกระดับ เพ่ือร่วมคิด ผลิต 

ประเมนิรายการให้เป็นทีต้่องการของเดก็และครอบครวั จนสามารถเตบิโต 

เข้มแข็ง และยืนอยู่ได้อย่างถาวร

ข้อเสนอแนะเพื่องานวิจัยครั้งต่อไป 

 1.  ควรท�าการศึกษารายการโทรทัศน์ของต่างประเทศ ที่ประสบ

ความส�าเร็จในการใช้กลยุทธ์การเล่าเรื่องข้ามสื่อ  เพื่อเป็นต้นแบบในการ

พัฒนาส�าหรับรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กและเยาวชน 
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 2.  ควรศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการสร้างความนิยมของรายการ

โทรทัศน์ส�าหรับเด็กและเยาวชนในยุคสื่อหลอมรวม 

ศึกษาวิเคราะห์ทิศทาง และแนวโน้มรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็ก

และเยาวชนในอนาคต ทั้งในระยะสั้น และระยะยาว 

 3.  ควรมีการศึกษาการใช้ประโยชน์จากรายการโทรทัศน์ของเด็ก

และเยาวชน รวมถึงผู้ปกครอง  เพื่อก�าหนดทิศทางของเนื้อหาที่จะก่อให้

เกิดคุณค่าและสร้างพลเมืองที่ดีในอนาคต
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บทบาทของการสือ่สารอินโฟกราฟิกต่อสงัคมไทย
The Role of Communication Infographics in Thai Society

ณัฏฐพงษ์ สายพิณ* 

Natthapong Saipin**

บทคัดย่อ

สังคมบริโภคสื่อในปัจจุบันอยู่ในระดับสูงเป็นประวัติการณ์อยู่ใน

ยุคสมัยของจ�านวนข้อมูลข่าวสารท่ีถูกผลิตขึ้นในแต่ละวันซึ่งมีปริมาณ

มากมายมหาศาล (Big Data) เกิดจากความหลากหลายของแหล่งท่ีมา 

ทั้งการท�าธุรกรรมบนมือถือ (Mobile Transactions) เน้ือหาท่ีผู้ใช้สร้าง

ขึ้น (User-Generated Content) และสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  

(George, Haas & Pentland, 2014) ซึ่งเป็นภาวะที่ผู้คนประสบกับความ

ยุ่งยากในการเข้าใจประเดน็ และตดัสนิใจอนัเน่ืองมาจากมข้ีอมลู ข่าวสาร

มากเกินไป ปรมิาณข้อมลูข่าวสารท่ีถูกผลติขึน้จากองค์กรต่างๆ แปรผกผนั

กับเวลาของผูอ่้าน ในฐานะผูบ้รโิภคสือ่ท่ีน้อยลง ต้องการข้อมลูท่ีครบและ
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เข้าใจได้ง่ายในระยะเวลาท่ีจ�ากัด (McKinsey Global Institute, 2011) รปู

แบบ วิธีการ และกลยุทธ์ในการสือ่สารประเดน็เนือ้หาท่ีเคยมมีาในอดตีจงึ

เปลีย่นแปลงไป เช่น สือ่สิง่พิมพ์และสือ่โทรทัศน์ มคีวามจ�าเป็นต้องเข้าใจ

สถานการณ์ (Issue) และเนื้อหา (Content) ที่ต้องการสื่อสาร ให้รวดเร็ว 

สั้นกระชับ และเข้าใจง่าย ท่ามกลางการเติบโตของเทคโนโลยีการสื่อสาร 

โดยเฉพาะ อินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ท่ีเข้ามามีบทบาททางการ

สื่อสารมากขึ้น อินโฟกราฟิกจึงเป็นวิธีการหน่ึง ท่ีถูกน�าเข้ามาใช้ในการ

สื่อสารในสังคมไทย ด้วยการสร้างการน�าเสนอสถานการณ์และเน้ือหาท่ี

ครบรอบด้าน เพ่ิมการเปิดรับของผู้บริโภคสื่อด้วยการช่วงชิงใช้พ้ืนท่ีบน

สื่อต่างๆ เพื่อสร้างการรับรู้ การติดตาม และเกิดการบอกต่อด้วยการแบ่ง

ปันข้อมูล (Collingridge 1980; Safran et al., 2006; Markowetz et al., 

2014; Mittelstadt & Floridi, 2016)

ค�าส�าคัญ: บทบาทสื่อ /  การสื่อสาร / อินโฟกราฟิก



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

147

Abstract

Social media consumption is currently at record highs is 

in the era called “Big Data”, is generated from an increasing plu-

rarity of sources, including mobile transactions, user-generated 

content, and social media (George, Haas, & Pentland, 2014). The 

overload of information is the consequence; people have difficulty 

in decisions and understanding the issues because they have too 

much information. The amount of information that is made up of 

various organizations inversely proportional to the time of the re-

ceivers. Media consumer have less time to find a comprehensive 

and easy information (McKinsey Global Institute, 2011). thus, the 

forms, methods and strategies to communicate the issues in the 

past have to change. In the growth of communication technology, 

the media as print or television has to update for communicating 

a prompt, concise and clarify issue and content, accordingly, the 

Internet and social media are playing important role instead and 

infographics are used as the innovation in communications. With 

the creation of the presentation and content that fully covers many 

aspects, infographic increased consumers's media exposure in 

order to scramble the mediascape and build awareness, tracking 

and sharing of information. (Collingridge 1980; Safran et al., 2006; 

Markowetz et al., 2014; Mittelstadt & Floridi, 2016).

Keywords: role of media / communication / infographics
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บทน�า

 การเปล่ียนแปลงและพัฒนาการของเทคโนโลยีการสื่อสาร 

โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ได้เข ้ามามีบทบาท

ทางการส่ือสารมากขึ้นในสังคมบริโภคสื่อในยุคปัจจุบัน ซึ่งจ�านวน

ข้อมูล ข่าวสารในที่ถูกผลิตขึ้นในแต่ละวันนี้ เรียกได้ว่าเป็นยุคสมัยของ

จ�านวนข้อมูลข่าวสารที่ถูกผลิตขึ้นในแต่ละวันซึ่งมีปริมาณมากมาย

มหาศาล (Big Data) อันก่อให้เกิดภาวะท่ีผู้คนประสบกับความยุ่งยาก

ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและการบริโภคสื่อต่างๆ ให้เข้าใจประเด็น 

อันเนื่องมาจากมีข้อมูลข่าวสารมากเกินไป ปริมาณข้อมูลข่าวสารที่

ถูกผลิตขึ้นจากองค์กรต่างๆ แปรผกผันกับเวลาของผู้อ่านท่ีน้อยลงใน

ฐานะผู้บริโภคส่ือ แต่ต้องการข้อมูลท่ีครบและเข้าใจได้ง่ายในระยะ

เวลาท่ีจ�ากัด จนเกิดภาวะข้อมูลท่วมท้น (Information Overload) ที่ส่ง

ผลต่อการตัดสินใจเลือกเปิดรับสื่อ ดังน้ันรูปแบบ วิธีการ และกลยุทธ์

ในการสื่อสารประเด็นเนื้อหาท่ีเคยมีมาในอดีตจึงเปล่ียนแปลงไป แต่

ยังมีความจ�าเป็นต้องมีความเหมาะสมกับสถานการณ์ (Issue) และมี

เน้ือหา (Content) ท่ีสั้นกระชับ เพ่ือสร้างความเข้าใจได้อย่างรวดเร็ว 

การส่ือสารในรูปแบบอินโฟกราฟิกจึงเข้ามามีบทบาทในบริบทสังคม

บริโภคสื่อต่อสังคมไทยมากข้ึน

ความหมายของอินโฟกราฟิก

อินโฟกราฟิก (Infographic) เป็นค�าทับศัพท์จากภาษาอังกฤษ 

ซึ่งเป็นการผสมค�าระหว่างค�าว่า Information ท่ีแปลเป็นภาษาไทย

ว่าข้อมูล และค�าว่า Graphic ท่ีแปลเป็นภาษาไทยว่าการสร้างภาพ
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ให้ปรากฏขึ้น โดยมีความหมายรวม หมายถึง การน�าข้อมูลหรือความ

รู้ มาสรุปเป็นสารสนเทศในลักษณะของข้อมูลและกราฟิกท่ีอาจเป็น 

ลายเส ้น สัญลักษณ์  กราฟ แผนภูมิ  ไดอะแกรม แผนท่ี ฯลฯ  

(อาศิรา พนาราม, 2555; จุติพงศ์ ภูสุมาศ, 2560) ซึ่งบ่งชี้ถึงข้อมูลใน

รูปแบบ “การแปลงข้อมูลให้เป็นภาพ” เพ่ือให้เข้าใจได้ง่ายและสื่อสาร

กับผู้คนด้วยสิ่งที่จับต้องได้ โดยอาศัยกระบวนการของการสร้างภาพ

ข้อมูลหรือแนวคิดที่น�าข้อมูลท่ีซับซ้อนไปสู ่ผู ้รับสารในลักษณะของ

การแสดงข้อมูลในรูปแบบกราฟิก ด้วยส่วนผสมระหว่าง “ภาพ” และ 

“ข้อความ” ที่ลงตัว ช่วยเพ่ิมประสบการณ์การเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายด้วย 

“message content” (Lazard and Atkinson, 2015) สามารถส่ือให้

ผู้รับสารเข้าใจความหมายของข้อมูลทั้งหมดได้อย่างรวดเร็ว ลดความ

ซับซ้อนของการน�าเสนอข้อมูลจ�านวนมาก สร้างเสริมประสบการณ์การ

รับรู้ และความสัมพันธ์ของข้อมูลนั้นๆ ได้โดยง่าย ด้วยกระบวนการท่ี

เรียกว่าการออกแบบข้อมูลหรือสถาปัตยกรรมข้อมูล (Rouse, 2012; 

Smiciklas, 2012).

การที่จะอ ่านบทความท่ีมีความยาวหลายหน้าหรือข ้อมูล

มหาศาลคงต้องใช้เวลานาน ที่ส�าคัญคือบางคนอาจจะไม่สนใจข้อมูล

เหล่านั้นเลยก็ได้ เพราะการตีความของผู้รับสารแต่ละคนก็แตกต่างกัน

ออกไป อินโฟกราฟิกจึงไม่ใช่การสรุปข้อมูลท้ังหมดมาน�าเสนอในภาพ

หนึ่งภาพ แต่เป็นการย่อยข้อมูลมหาศาลท่ีมี “ความยาก” ให้กลายเป็น 

“ความง่าย” ในการสื่อสารด้วยภาพและข้อความท่ีลงตัวท่ีสามารถ

อธิบายได้อย่างรวดเร็วและชัดเจนด้วยการน�าเสนอข้อมูลท่ีจ�าเป็น  

โดยออกแบบเป็นภาพน่ิง หรือภาพเคลื่อนไหวพร้อมเสียงประกอบ  
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ซึ่งเหมาะส�าหรับผู้คนในปัจจุบันที่ต้องการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารในเวลา

อันจ�ากัด อินโฟกราฟิกท่ีดีจะช่วยให้ผู้รับสารเข้าใจเน้ือหามากขึ้นโดย

ไม่จ�าเป็นต้องมีผู้น�าเสนอหรืออธิบายเพ่ิมเติม

จุดก�าเนิดของอินโฟกราฟิก

ก่อนที่อินโฟกราฟิกจะได้รับความนิยมในการสื่อสารอย่างใน

ปัจจุบันนี้ มีหลักฐานเชิงประวัติศาสตร์ของการสื่อสารอินโฟกราฟิก

ในยุคแรกๆ ได้แก่ ภาพเขียนบนผนังถ�้า ซึ่งการใช้รูปภาพแทนการ

ติดต่อส่ือสารของมนุษย์ตั้งแต่สมัยโบราณนั้น ถูกอนุมานว่าเป็นอินโฟ

กราฟิกชิ้นแรกท่ีเกิดขึ้น เช่นเดียวกับวัฒนธรรมการใช้อักษรภาพของ

ชาวอียิปต์เพ่ือเล่าเร่ืองราวชีวิต การท�างาน และศาสนา หรือค�าจารึก

ตามเศษกระดูกสัตว์ หรือกระดองเต่า ท่ีเรียกกันว่า กระดูกเสี่ยงทาย 

(Oracle Bone) ซึ่งเป็นการขอค�าปรึกษาจากบรรพบุรุษของชาวจีน 

และต่อมาก็ได้พัฒนาเป็นตัวอักษรจีนในปัจจุบัน ก็ถือเป็นอินโฟกราฟิก

เช่นดียวกัน

หลักฐานเก่ียวกับการสื่อสารอินโฟกราฟิกท่ีปรากฏในศตวรรษ

ที่ 17-18 ในปี ค.ศ.1786 วิศวกรชาวสกอตแลนด์นามว่า วิลเลียม เพลย์

แฟร์ (William Playfair) เป็นคนแรกที่น�าข้อมูลทางสถิติมาแสดงในรูป

แบบของแผนภูมิและกราฟเพ่ือแสดงถึงเศรษฐกิจของประเทศอังกฤษ 

และได้ตีพิมพ์ลงในหนังสือชื่อ The Commercial and Political Atlas 

ซึ่งนับว่าเป็นครั้งแรกที่แผนภูมิวงกลมได้เกิดข้ึน ต่อมา ในปี ค.ศ.1857 

มีหลักฐานเชิงประจักษ์ท่ีมาจากพยาบาลชาวอังกฤษนามว่า ฟลอเรนซ์ 

ไนติงเกล (Florence Nightingale) ผู้อุทิศตนดูแลคนไข้อย่างไม่เห็น
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แก่เหน็ดเหนื่อย ไนติงเกลยังเป็นผู้ออกแบบอินโฟกราฟิกที่มีคุณูปการ

ต่อการสาธารณสุข โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับทหารและชนชั้นล่าง ด้วย

การอุทิศเวลารวบรวมข้อมูลและออกแบบ ไดอะแกรมทรงพลังระดับ

เปล่ียนสังคมขึ้นมาได้ จากการที่ได้เข้าไปดูแลทหารที่ผ่านสงครามมา

ในช่วงสงครามไครเมีย ไนติงเกลพบว่าสิ่งที่คร่าชีวิตของทหารผ่านศึก

ได้ในจ�านวนมากเท่าๆ กับทหารท่ีเสียชีวิตในสงคราม ก็คือสภาพความ

เป็นอยู่ในสถานพยาบาลของทหารท่ีทั้งสกปรกและแออัดยัดเยียด 

ท�าให้เกิดการติดเชื้อรุนแรงและการสูญเสียชีวิตโดยไม่จ�าเป็น  จึงได้

น�าเสนอข้อมูลน้ีต่อรัฐ แต่กลับไม่ได้การตอบรับความสนใจจากภาค

รัฐ  ไนติงเกลจึงพยายามหาทางน�าเสนอข้อมูลใหม่โดยปรึกษากับนัก

สถิติศาสตร์ จนในที่สุดก็สามารถออกแบบไดอะแกรมท่ีเปรียบเทียบ

ส่วนต่างของจ�านวนการเสียชีวิตของทหารจากเหตุสุดวิสัย และเหตุท่ี 

สามารถป้องกันได้ด้วยการสาธารณสุขท่ีดีขึ้น (Diagram of the Causes  

of Mortality) แทนที่จะน�าเสนอเป็นตารางบรรจุข้อมูลท่ียาวเหยียด 

แต่ไดอะแกรมของไนติงเกลสามารถบ่งชี้ความต่างของข้อมูลด้วยสี 3 

สี คือ สีเทาท่ีแสดงจ�านวนผู้เสียชีวิตจากโรคท่ีสามารถป้องกันได้และ

บรรเทาได้ สีชมพูท่ีแสดงจ�านวนผู้เสียชีวิตจากบาดแผล และสีเทาเข้ม

ที่แสดงจ�านวนผู้เสียชีวิตจากสาเหตุอ่ืน ๆ ท้ังหมด โดยแสดงปริมาณ

ของจ�านวนผู้เสียชีวิตด้วยขยายพ้ืนท่ีออกจากศูนย์กลางจนดูเหมือน

กลีบดอกกุหลาบ ในเวลาต่อมาผู้คนจึงเรียกผลงานชิ้นน้ีว่า "กุหลาบ

ของไนติงเกล (Nightingale Rose Diagram)" และมักพบเห็นอินโฟ

กราฟิกที่ใช้กันอยู่ในปัจจุบันในลักษณะเฉกเช่นเดียวกับไดอะแกรมน้ี
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ภาพที่ 1 : กุหลาบของไนติงเกล อินโฟกราฟิกยุคบุกเบิก
แหล่งทีม่า : Real-World Economics Review Blog, 2017. เข้าถึงได้จาก https://rwer.
wordpress.com/ 2013/10/09/first-female-fellow-of-the-royal-statistical-society 

รูปแบบของอินโฟกราฟิก

อินโฟกราฟิกที่พบในปัจจุบันนี้ มี 3 รูปแบบ คือ ภาพนิ่ง (Static 

Infographic) ภาพก่ึงเคลื่อนไหว (Gifographic) และภาพเคลื่อนไหว 

(Motion Infographic) ดังนี้

1. ภาพน่ิง (Static Infographic) เป็นรปูแบบแรกของอนิโฟกราฟิก

ท่ัวไปที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย มีลักษณะเป็นภาพและข้อความใน

สัดส่วนที่เหมาะสมเพียงพอต่อการอธิบายข้อมูลชุดหน่ึงในลักษณะของ

ภาพนิ่ง 1 ภาพ โดยมีองค์ประกอบทางสถิติในรูปแบบของกราฟ สถิติ

ต่างๆ ที่ในการแสดงข้อมูลที่จ�าเป็นต่อการน�าเสนอ มักใช้ในรูปแบบสิ่ง
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พิมพ์ที่พิมพ์ลงวัสดุต่างๆ เช่น กระดาษและบรรจุภัณฑ์ และแสดงผลบน

จออุปกรณ์ดีไวซ์ต่างๆ ทั้งคอมพิวเตอร์ และสมาร์ทโฟน เป็นต้น

 
ภาพที่ 2 : อินโฟกราฟิกรูปแบบภาพนิ่ง (Static Infographic): Customer service 
in a noisy, social world 
แหล่งทีม่า : Zendesk, By Jamey Austin, 2017. เข้าถึงได้จาก https://d26a57yds-

ghvgx.cloudfront. net/content/blog/five9_infographic_crop4.png 

2. ภาพกึ่งเคลื่อนไหว (Gifographic) เป็นพัฒนาการต่อจากรูป

แบบภาพนิ่ง (Infographic Thailand, 2017) โดยการรวมกันของ 3 องค์

ประกอบ ได้แก่ GIF (Graphics Interchange Format) คือ รูปแบบแฟ้ม

ภาพและแฟ้มภาพเคลื่อนไหวชนิดหนึ่ง โดยสามารถน�าไปใช้กับแสดงผล

บนจออปุกรณ์อเิลก็ทรอนกิส์ได้ ท�าให้เหมาะส�าหรับการน�ามาใช้ในเว็บเพจ 

Graphic  ได้แก่ ภาพประกอบ กราฟ สถิติ ต่างๆ ที่จ�าเป็นต่อการน�าเสนอ
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ข้อมูล และองค์ประกอบสุดท้าย คือภาพนิ่ง (Static Infographic) ได้แก่ 

รปูแบบแรกของอนิโฟกราฟิกแบบทัว่ไปนัน่เอง ดงัภาพที ่3 ทีแ่สดงวธิกีาร

ท�างานของบตัรเครดติจากการแสดงการเคลือ่นไหวตามข้ันตอนตัง้แต่เริม่

ต้นจนจบการใช้งาน

 

ภาพที่ 3 : อินโฟกราฟิกรูปแบบภาพกึ่งเคลื่อนไหว (Gifographic): How to credit 
card work?
แหล่งที่มา : Mocomi & Anibrain Digital Technologies Pvt. Ltd, 2017. เข้าถึง
ได้จาก http://mocomi pullzone.anibraindigitalt.netdna-cdn.com/wp-content/
uploads/2015/11/Credit-card_fin.gif
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3. ภาพเคลื่อนไหว (Motion Infographic) อินโฟกราฟิกแบบ

ภาพเคล่ือนไหว ซึ่งรูปแบบนี้เป็นอินโฟกราฟิกท่ีมีพลังในการสื่อสารด้วย

ภาพเคลื่อนไหวและเสียงประกอบกราฟิกเพ่ือสร้างเร่ืองราวด้วยข้อความ

สั้น ๆ พร้อมเสียงบรรยาย และเสียงดนตรีประกอบ (Killer infographics, 

2017 ; Motion Infographic Bkk, 2017)

 

ภาพท่ี 4 : อินโฟกราฟิกรูปแบบภาพเคลื่อนไหว (Motion Infographic): แนวทาง
การสืบทอดองค์ความรู้เรื่องผักพื้นบ้าน เพื่อปลุกจิตส�านึกการอนุรักษ์คลองตูหยง
แหล่งทีม่า : เพจวิจยัแปลงร่าง ตอน กินอยู่ (สกว.), 2560. เข้าถงึได้จาก https://www.
facebook.com /trftransform/videos/618114571708308

ดงัเช่นภาพที ่4 ทีเ่ป็นอนิโฟกราฟิกแบบภาพเคล่ือนไหว ความยาว 

2.44 นาท ีของการประกวดอนิโฟกราฟิกจากงานวิจยัของส�านกังานกองทนุ

สนับสนุนการวิจัย (สกว.) โดยผู้ออกแบบ ได้แก่นางสาวสินีนาฏย์ เพ่ิม

ทองค�า และนางสาวสุพรรษา แซ่โค้ว สาขาเทคโนโลยีมัลติมีเดีย คณะ

เทคโนโลยีสารสนเทศ สถาบันเทคโนโลยีไทยญี่ปุ่น โดยออกแบบจากงาน
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วิจยัของดเิรก เหมนคร และคณะ เรือ่ง แนวทางการสบืทอดองค์ความรูเ้รือ่ง

ผกัพ้ืนบ้าน เพ่ือปลกุจติส�านกึการอนรุกัษ์คลองตหูยง ของชมุชนบ้านคลอง

ขุด หมู่ที่ 6 ต�าบลปากบาง อ�าเภอเทพา จังหวัดสงขลา 

ประเภทของอินโฟกราฟิก

ในการแบ่งประเภทของอินโฟกราฟิกน้ัน มีผู้จ�าแนกประเภทของ 

อินโฟกราฟิกไว้อย่างหลากหลาย ซึ่งหากพิจารณาตามวัตถุประสงค์แล้ว

จะสามารถแบ่งออกเป็น 9 ประเภท (อาศริา พนาราม, 2560; Infographic 

Thailand, 2017) โดยอาจใช้รูปแบบใดรูปแบบหน่ึงจากภาพน่ิง (Static 

Infographic) ภาพก่ึงเคลื่อนไหว(Gifographic) หรือภาพเคลื่อนไหว 

(Motion Infographic) เพ่ือสือ่สารถึงวตัถุประสงค์ในการใช้งาน ดงัต่อไปน้ี

1. อธิบายเรื่องที่ซับซ้อนให้เข้าใจได้โดยง่าย (Simplifying a 

Complicated Concept) เป็นการใช้อินโฟกราฟิกในการอธบิายประเด็นที่

ซับซ้อนเข้าใจยากให้เข้าใจง่ายขึ้น หรือ เนื้อหาที่ต้องการบอกข้อมูลง่ายๆ 

เพ่ือให้น�าไปใช้งานได้สะดวก รวดเร็ว เช่น ตัวเลข แคลอรี่อาหาร แป้น

ลัดส�าหรับโปรแกรม เป็นต้น ในประเภทอินโฟกราฟิกด้วยกันมักใช้ด้วย

วัตถุประสงค์นี้ในการสื่อสารมากที่สุด

2. น�าเสนอหรือรายงานข้อมูลให้เข้าใจโดยง่าย (Making 

Presentation or Report Easy-understanding) เป็นการน�าเสนอรายงาน

ข้อมลูประกอบภาพท่ีเข้าใจยากๆ ให้เข้าใจได้ง่ายข้ึน เช่น กรณีการเลอืกต้ัง

ประธานาธิบดสีหรฐัอเมรกิา ครัง้ท่ี 58 ซึง่มข้ึีนในวันองัคารท่ี 8 พฤศจกิายน 

พ.ศ. 2559 ที่ผ่านมานั้น ได้รับความสนใจจากประเทศต่างๆ ทั่วโลก มีการ

จัดท�าอินโฟกราฟิกในลักษณะต่างๆ ทั้งการท�าผลส�ารวจความนิยม จาก
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ตัวแทนพรรคริพับลิกันและพรรคเดโมแครตจากแหล่งข่าวต่างๆ ออกมา

เป็นระยะ

3. อธิบายขั้นตอนหรือวิธีการท�างานต่างๆ (Explain How 

Something Works) เป็นการอธิบายข้ันตอนหรอืวิธีการท�างานบางสิง่เป็น

ล�าดับขั้นตอนจากเริ่มต้นจนจบกระบวนการ 

4. เปรียบเทียบ (Comparison) เป็นการเปรียบเทียบความ

เหมือนหรือความแตกต่างของข้อมูล โดยเนื้อหานั้นจะเป็นการเปรียบ

เทียบระหว่างสองสิ่งข้ึนไป เช่น การเปรียบเทียบข้อดี-ข้อเสียของวัตถุใด

วัตถุหนึ่ง เป็นต้น

5. สร้างการตัดสินใจและกระตุ้นยอดขาย (Making Decision 

& Increasing Sale) เป็นการน�าเสนอข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริง หรือเปรียบ

เทียบข้อมูลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อส่ิงของ วัสดุ อุปกรณ์

ต่างๆ ซึ่งมักใช้ในองค์กร บริษัท ตลอดจนผู้ประกอบการธุรกิจต่างๆ ใน

การสื่อสารการตลาด

6. บอกความจริงท่ีน่าสนใจ (Telling Interesting Facts) 

เป็นการอธิบายความจรงิหรอืชดุข้อมลูทีเ่ป็นท่ีสนใจของสังคม ณ ช่วงเวลา

ใดเวลาหนึง่ โดยใช้อนิโฟกราฟิกในการสือ่สารชดุความจรงิดงักล่าวให้ผูร้บั

สารเข้าใจ เข้าถึงข้อมูลได้โดยง่าย

7. เม่ือใช้ค�าพูดไม่ได้ผล (When Word Just Don’t Work) 

เป็นการใช้อนิโฟกราฟิกในการสือ่สารประเดน็ใดประเดน็หนึง่เมือ่พิจารณา

แล้วว่าการโฆษณาหรอืประชาสมัพันธ์ไม่สมัฤทธ์ิผล โดยอาศยักลยุทธ์การ

เล่าเรื่องด้วยภาพในการบอกประเด็นที่ต้องการสื่อสารหรือประเด็นแฝง



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

158

8. สร้างการตระหนักรู้ (Raising Awareness) เป็นการสร้าง

ความตระหนักถึงประเด็นใดประเด็นหนึ่ง โดยอาศัยวิธีการเล่าเรื่องด้วย

ภาพหรือข้อความหรอืการพาดหัวเรือ่งให้น่าสนใจ เช่น 5 อนัดบัพฤตกิรรม

เสี่ยงเป็นมะเร็งปอด, 10 รหัสผ่านยอดฮิตที่ไม่ควรใช้ หรือ  เช็ค 10 วิธีว่า

คุณเป็นมนุษย์ป้าหรือไม่? เป็นต้น

9. ให้ข้อมูลเฉพาะเจาะจงกับกลุ่มเป้าหมาย (Informing 

Target) เป็นการให้ข้อมูลกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสารแบบเฉพาะ

เจาะจง ซึ่งสามารถใช้ภาษาในการสื่อสารได้เข้าถึงมากกว่ากลุ่มคนทั่วไป 

เช่น  เจาะลึกพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของกลุ่ม Gen Z เป็นการให้

ข้อมลูทีส่�าคญัเฉพาะคนทีเ่ป็นกลุม่เจเนอเรชัน่แซด สาวออฟฟิศกับอาหาร

ไดเอท เป็นการให้ข้อมลูท่ีส�าคญัเฉพาะคนทีเ่ป็นผูห้ญิงวัยท�างานท่ีต้องการ

ควบคุมน�้าหนัก เป็นต้น 

ทั้งนี้ในการสื่อสารด้วยอินโฟกราฟิกไม่ว่าจะเป็นการสร้างสรรค์

อินโฟกราฟิกในรูปแบบหรือประเภทใดนั้น ต้องประกอบไปด้วยสิ่งส�าคัญ 

คือ ความเรียบง่าย เพราะสิ่งส�าคัญของอินโฟกราฟิกคือต้อง แปลงความ

ยากของข้อมูลให้ดูง่ายในการสื่อสาร โดยเนื้อหาที่น�าเสนอต้องกระชับไม่

เย่ินเย้อ ซึ่งข้อมูล ตัวเลข หรือสถิตินั้น ต้องมีการตรวจสอบความน่าเชื่อ

ถือของแหล่งท่ีมาให้ถูกต้องตามข้อเท็จจริง เพราะข้อมูลท่ีผิดพลาดสร้าง

ความไม่น่าเชื่อถือของผู้ผลิตและผู้เผยแพร่มากท่ีสุด รวมถึงพิสูจน์อักษร

ให้ถูกต้องเสมอค�าค�าพาดหัวต้องสร้างการติดตาม ตลอดจนค�าบรรยาย

ต้องใช้ภาษาทีถู่กต้อง และเหมาะสมประกอบกับวิธีการเล่าเรือ่ง ประกอบ

ภาพกราฟิก ต้องมีสัดส่วนท่ีเหมาะสมไม่มากหรือน้อยจนเกินไป รวมไป
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ถึงการเลือกใช้จิตวิทยาสีเพ่ือการสื่อสารที่เหมาะสมกับประเด็น จะสร้าง

อารมณ์และความรูส้กึร่วมของผูร้บัสารน้ันด้วย นอกจากน้ีขนาดของอนิโฟ

กราฟิกท่ีดีด้วยขนาดไฟล์ที่เล็กท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้ แต่ยังคงคุณภาพ

ของงานไว้เพ่ือท่ีเวลามีผู้สนใจคนดาวน์โหลดหรือน�าไปเผยแพร่ต่อจะได้

สะดวกรวดเร็ว

สิ่งเหล่านี้เป็นองค์ประกอบหน่ึงของการสร้างสรรค์อินโฟกราฟิก 

ส�าหรับการส่ือสารทีถู่กต้องตาม หลกัการท่ีด ีทัง้นีก้ารสือ่สารอนิโฟกราฟิก

จะมีความหมายและทรงประสิทธิภาพได้ ต้องอาศัยปัจจัยต่างๆ มา

ประกอบด้วย สอดคล้องกับผลการวิจยัเรือ่งอทิธิพลของชดุข้อมลูและสีสัน

ต่อความเข้าใจเน้ือหาของ ภาพอินโฟกราฟิกของนัจภัค มีอุสาห์ (2556)  

พบว่า จ�านวนชุดข้อมูลมีผลต่อความเข้าใจ เนื้อหาของภาพอินโฟกราฟิก 

เมื่อจ�านวนชุดข้อมูลมากขึ้น ความเข้าใจเนื้อหาของภาพอินโฟกราฟิกมี

แนวโน้มลดลง ซึ่งควรหลีกเลี่ยงจ�านวนชุดข้อมูลท่ีมากกว่า 6 ชุดข้อมูล 

และสีสันบางสีสัน ส่งผลต่อความเข้าใจเนื้อหาของภาพอินโฟกราฟิก การ

ออกแบบภาพอินโฟกราฟิกที่มีสีน�้าเงินและสีส้ม มีแนวโน้มในการช่วยให้

ความเข้าใจ เนื้อหาที่ดีขึ้น ดังนั้นอาจจะช่วยให้มีความเข้าใจเนื้อหาที่มาก

ขึน้ เมือ่ต้องการออกแบบภาพอนิโฟกราฟิกทีม่จี�านวนชดุข้อมลูทีม่าก ส่วน

การออกแบบภาพอินโฟกราฟิกที่มีสีเขียวอมเหลือง สีเขียว และสีเทา มี

แนวโน้มในการท�าให้ความเข้าใจในเน้ือหาลดลง และควรหลีกเลี่ยงการ

ออกแบบอินโฟกราฟิกที่มีจ�านวนชุดข้อมูลที่มากเกินไป

ภานนท์ คุ้มสุภา (2558) ได้กล่าวถึงอินโฟกราฟิกว่า เป็นตัวแทน

ของการผสมผสานภาพกับข้อมลูท�าให้ส่งสารไปยังผู้รบัสารได้สะดวกมาก
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ขึ้น ซึ่งมีปัจจัย 5 ประการ ที่ระบุว่าอินโฟกราฟิกเป็นเครื่องมือการสื่อสาร

ที่มีประสิทธิภาพ คือ

1. การส่ือสารด้วยภาพเป็นสิง่ส�าคญั การมองเห็นและกระบวนการ

สื่อสารด้วยภาพถูกใช้เป็น กระบวนการหลักในการประมวลผลของสมอง 

ธรรมชาติของคนเรียนรู้จากการมองภาพก่อนจะเป็นการเรียนรู้จากการ

อ่านและการเขียน Milovanovic และ Lvanisevic  อ้างถึงใน VARK  

Model เกี่ยวกับลักษณะการเรียนรู้ว่า  ร้อยละ 65 เรียนรู้ด้วยการมอง ซึ่ง

ส่งผลให้การใช้อินโฟกราฟิกประสบความส�าเร็จในฐานะเครื่องมือในการ

สื่อสารการตลาด

2. ความน่าสนใจและน่าจดจ�า Milovanovic และ Lvanisevic 

อ้างในงานวิจัยของ Jakob Nielsen ว่าผู้บริโภคไม่ชอบที่จะอ่านข้อความ

ผ่านทางอินเทอร์เน็ต และมักจะใช้เวลาในการอ่านข้อความ ผ่านหน้า

จออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ช้ากว่าอ่านผ่านกระดาษ การน�าเสนอข้อมูล

ผ่านภาพในรูปแบบอินโฟ กราฟิก จึงเป็นการน�าเสนอข้อมูลที่มีความ 

เหมาะสมกับการสื่อสารผ่านระบบออนไลน์

3. การจัดการเนื้อหา Milovanovic และ Lvanisevic อ้างถึงงาน

วิจยัของ George Miller ว่า คนเราสามารถจดจ�าข้อมลูได้เพียง 5 ใน 9 ส่วน 

ของข้อมูลทั้งหมดที่ได้รับในเวลาเดียวกัน รูปแบบ ความจ�าจะจ�าเป็นชุด

ข้อมูลเดียวกัน ดังนั้นการน�าเสนอข้อมูลที่หลากหลายซึ่งผ่านการคัดเลือก  

และได้รับการออกแบบในอินโฟกราฟิก จึงเป็นเครื่องมือท่ีช่วยให้การ 

น�าเสนอข้อมลู ถูกน�าเสนอเป็นชดุเดยีวอย่างรวดเรว็และง่ายต่อการจดจ�า

4. การแบ่งปันข้อมูล (Sharing) เป็นแก่นหลักของการสื่อสาร

ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งผู้บริโภคไม่นิยมแบ่งปันข้อมูลท่ีเป็นตัวอักษร 
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เนื่องจากต้องใช้เวลาในการอ่านข้อความเหล่าน้ันเป็นเวลานาน อินโฟ

กราฟิกท่ีถูกน�าเสนอผ่านภาพซึ่งใช้เวลาในการท�าความเข้าใจน้อยจึง

สามารถแบ่งปันได้ง่าย

5. สุนทรียภาพ อินโฟกราฟิกเป็นการน�าเสนอข้อมูลผ่านองค์

ประกอบเชิงศิลปะทั้งการใช้ รูปร่าง รูปทรง สีสัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด

การน�าเสนอภาพโฆษณาเพื่อสร้างการจดจ�าให้กับสินค้าในแบบดั้งเดิม

บทบาทของอินโฟกราฟิกต่อสังคมไทย

 

ภาพที่ 5 : รู้ สู้! Flood อินโฟกราฟิก รู้จักน�้าท่วมให้มากขึ้น 
แหล่งทีม่า : เพจ รู ้สู!้ Flood, 2560. เข้าถึงได้จาก https://www.facebook.com/photo.php?f-
bid=465 915136782793&set=a.275202462520729.72229.274866165887692&-
type=1&relevant_count=1

ส�าหรับสังคมไทยน้ัน มีการน�าอินโฟกราฟิกเข้ามาประยุกต์ใช้กับ

วงการสื่อสารในหลายๆ ด้าน ท่ีโดดเด่น ซึ่งนับว่ามีบทบาทส�าคัญหลาย

ด้านต่อสงัคมไทย ท้ังการรายงานข่าวและสถานการณ์ปัจจบุนั การรณรงค์
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ทางสังคมในประเด็นต่างๆ ตลอดจนการวิจัยและวิชาการ ซึ่งสิ่งที่ท�าให ้

อนิโฟกราฟิกเริม่กลายเป็นท่ีรูจ้กัในสงัคมไทย คอื การสือ่สารในภาวะวกิฤต

จากอุทุกภัยในประเทศไทยเมื่อปลายเดือนกรกฎาคม พ.ศ.2554 และสิ้น

สดุลงเมือ่เดอืนมกราคม พ.ศ.2555 ซึง่มปีระชาชนได้รบัผลกระทบมากกว่า 

12.8 ล้านคน จัดเป็นภัยพิบัติที่สร้างความเสียหายมากที่สุด เป็นอันดับสี่

ของโลก (Zhang, 2012) ในวิกฤตการณ์ครั้งนั้น มีข้อมูลข่าวสารออกมา

มากมายจากแหล่งข้อมูลต่างๆ แต่ไม่ได้รับการยืนยันที่ถูกต้องและพบว่า

มีการบิดเบือนข้อมูล ประกอบกับการรายงานจาก ทางภาครัฐก็ไม่เป็นไป

ในทิศทางเดียวกัน ส่งผลต่อการสร้างความเข้าใจในการเตรียมรับมือกับ

อุทกภัยครั้งนั้น ปรากฏว่ามีอาสาสมัครกลุ่มหนึ่งเล็งเห็นถึงปัญหาจึงรวม

ตัวกันสังเคราะห์ข้อมูลจากแหล่งต่างๆ และได้น�าเสนอในรูปแบบวิดีโอ

อินโฟกราฟิก ชุด “รู้ สู้ Flood” ที่มีการใช้ภาพปลาวาฬสีน�้าเงินในการแทน

ค่ามวลน�้าท่วมจ�านวนมหาศาลที่กลายเป็นปัญหาอุทกภัยใหญ่ โดยเผย

แพร่ผ่านทางเว็บไซต์ยูทูป และเพจ รู้ สู้! Flood ที่สามารถเข้าชมได้โดย

ไม่ต้องท�าการล็อกอนิ ปรากฏว่าได้รบัความสนใจเป็นจ�านวนมาก เกิดการ

บอกต่อ และเป็นทีม่าของความนิยมน�าอนิโฟกราฟิกไปประยุกต์ใช้ในการ

สือ่สารต่างๆ ในสงัคมไทยต้ังแต่นัน้เป็นต้นมา ซึง่สอดคล้องกับผลการวิจยั

ของ นฤมล ถิ่นวิรัตน์ (2555) เรื่องอิทธิพลของอินโฟกราฟิกต่อการสื่อสาร

ข้อมูลเชิงซ้อน กรณีศึกษาโครงการ “รู้สู้ flood” พบว่าข้อมูลที่มีความซับ

ซ้อนเชื่อมโยงกับข้อมูลหลายด้าน การแปลงข้อมูลเป็นภาพในรูปแบบ 

ของอินโฟกราฟิกจะช่วยให้ประชาชนมีความรู้ และความเข้าใจได้ดีข้ึน  

เร็ว และแจ่มชดัข้ึนกว่าการสือ่สารในรปูแบบของตวัอกัษรเพียงอย่างเดยีว 

มีความพึงพอใจในเชิงบวกอยู่ในระดับมากที่สุด
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 ส�าหรับการรายงานข่าวในอดีตท่ีเคยมีมา จะเป็นการรายงาน

ข่าวจากผู้ประกาศโดยมีภาพ ประกอบ นอกเหนือจากการใช้คอมพิวเตอร์

กราฟิกประกอบการรายงานพยากรณ์อากาศท่ีมักเป็นกราฟิก แสดง

สภาพภูมิอากาศประกอบข่าวน้ัน แต่ทุกวันน้ีพบว่าการรายงานข่าวและ

สถานการณ์ปัจจุบันของหลายส�านักข่าวได้มีการน�าเอาอินโฟกราฟิกเข้า

มาประกอบการรายงานข่าวมากขึน้ มกีารใช้ข้อมลูเชงิสถิติประกอบการน�า

เสนอ หรอืแม้แต่สกู๊ปพิเศษต่างๆ ก็มกีารน�าเสนอแบบอนิโฟกราฟิก ดังเช่น 

สกู๊ปข่าว “ย้อนอดตีการเปลีย่นแปลงรฐัธรรมนญูไทย” ความยาว 4.50 นาที 

ของไทยรัฐทีวี ใน "ไทยรัฐ นิวส์โชว์ " ที่ออกอากาศเมื่อวันที่ 24 มิถุนายน 

พ.ศ.2557

ภาพที ่6 : อนิโฟกราฟิก "ย้อนอดตีการเปลีย่นแปลงรฐัธรรมนูญไทย" @ THAIRATH TV [14]
แหล่งที่มา : ไทยรัฐออนไลน์, 2559. เข้าถึงได้จาก https://www.youtube.com/
watch?v=2uNXZMxufBw

นอกจากไทยรฐัจะมกีารน�าเอาอนิโฟกราฟิกไปประยุกต์กับการน�า

เสนอข่าวทางโทรทัศน์แล้ว ยังมี การเพ่ิมช่องทางสื่อสารอินโฟกราฟิก

ไทยรัฐออนไลน์ด้วย จิตราพรรณ รัตนวงษ์ (2557) พบว่า ประเภท เนื้อหา
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ที่เปิดรับสื่ออินโฟกราฟิกไทยรัฐออนไลน์คือ ข่าวการเมือง ซึ่งผู้บริโภคสื่อ

มีความควาดหวังประโยชน์ และความพึงพอใจที่มีต่อสื่ออินโฟกราฟิกใน

ระดับสูง ต้องการรู้เหตุการณ์เพ่ือประโยชน์เรียนรู้ว่าอะไรเป็น สิ่งท่ีควรรู้ 

เพราะมปีระเดน็รปูแบบการน�าเสนอทีเ่ข้าใจง่าย และมแีนวโน้มพฤตกิรรม

ที่จะติดตามสื่ออินโฟกราฟิกเพราะความสวยงามและน่าสนใจ ดังเช่น

สถานการณ์การเมืองในประเทศไทย ช่วงกระแสการออกเสียงประชามติ

ร่างรัฐธรรมนูญไทย พ.ศ.2559 เมื่อเดือนสิงหาคมที่ผ่านมา ทางไทยรัฐ

ออนไลน์ ได้เผยแพร่อินโฟกราฟิก “สิ่งที่คนไทย ต้องเข้าใจ! ก่อนไปออก

เสียงประชามติ” ดังภาพที่ 7 นี้ เมื่อวันที่ 29 กรกฎาคม พ.ศ.2559 เพื่อ

สร้างความเข้าใจต่อประชาชนต่อประเด็นค�าถามพ่วงท้าย ท่ีเกิดกระแส

วิพากษ์วจิารณ์กันถึงความไม่ชดัเจนของการสือ่สารจากแหล่งข้อมลูต่างๆ 

โดยมีการน�าเอาข้อมูลและสาระส�าคัญมาอธิบายในอินโฟกราฟิกชุดดัง

กล่าว มีผู้เข้ามาอ่านถึง 26,058 ครั้ง และที่นับเป็นปรากฏการณ์ คือ การ

เปลี่ยนแปลงการข้ึนครองราชย์สืบราชสันตติวงศ์ของราชวงศ์จักรีไทย    

โดยใช้วิธีการสื่อสารอินโฟกราฟิกรูปแบบภาพนิ่ง (Static Infographic) 

ในประเภทที่ 6 ตามวัตถุประสงค์ คือ บอกความจริงที่น่าสนใจ (Telling 

Interesting Facts) เป็นการอธิบายความจริงหรือชุดข้อมูลท่ีเป็นท่ีสนใจ

ของสังคม ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยใช้อินโฟกราฟิกในการสื่อสารชุด

ความจริงดังกล่าวให้ผู้รับสารเข้าใจ สิ่งที่เกิดขึ้นตามล�าดับเวลา ในอินโฟ

กราฟิก “พระราชประวัติ พระเจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 10” ดังภาพที่ 8 ที่มีการ

เผยแพร่เมื่อวันที่ 1 ธันวาคม พ.ศ.2559 โดยพบว่ามีผู้ให้ความสนใจเข้า

มาอ่าน มากถึง 183,634 ครั้ง (ข้อมูล ณ วันที่ 10 ธันวาคม พ.ศ.2559) 

ซึ่งแสดงให้เห็นว่าไทยรัฐน้ันอาศัยวิธีการสื่อสารอินโฟกราฟิกของหัวข้อท่ี
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อยู่ในความสนใจของคนในช่วงนั้นๆ ด้วย อาศัยทั้งช่องทางกระแสะหลัก 

และใช้ช่องทางออนไลน์ในการสือ่สารข้อมลูซึง่สามารถบรรลวัุตถุประสงค์

ทางการสื่อสารได้เป็นอย่างดี

 

 

ภาพท่ี 7 : อนิโฟกราฟิก “สิง่ทีค่น
ไทย ต้องเข้าใจ! ก่อนไปออกเสยีง
ประชามต”ิ 
แหล่งทีม่า : ไทยรฐัออนไลน์, 2559. 
เข้าถงึได้จาก http://www.thairath.
co.th/infographic/415-constitu-
tion-referendum

ภาพที่  8  :  อินโฟกราฟ ิก  
“พระราชประวัติพระเจ้าอยู่หัว 
รชักาลที ่10” 
แหล่งท่ีมา : ไทยรัฐออนไลน์, 
2559. เข้าถึงได้จาก http://
www.thairath.co.th/infograph-
ic/572-king10
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การน�าเสนอเน้ือหาด้วยการสือ่สารอนิโฟกราฟิกส�าหรบัการรณรงค์

ทางสงัคมในสงัคมไทยนี ้ได้รบัความสนใจจากผูร้บัสารมากขึน้ มแีฟนเพจ 

หรอืหลายๆ เว็บไซต์น�าเสนอข้อมลูแบบอินโฟกราฟิกทัง้สือ่สิง่พิมพ์และสือ่

ดิจทัิลต่างๆ เนือ่งจากการสือ่สารด้วยอนิโฟกราฟิกประกอบไปด้วยประเดน็

ของการสือ่สารท่ีต้องพิจารณา ต้องอาศยัการย่อยข้อมลู และการออกแบบ

สื่อสารให้น่าสนใจด้วยวิธีการต่างๆ และสามารถสื่อสารความหมาย ได้

อย่างมีประสิทธิภาพ ณินท์นราย์ มโนทิพย์ (2558) ได้ศึกษาเรื่องความ

เชื่อมั่น การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจท่ีมีต่ออินโฟกราฟิกของผู้ใช้

เฟซบุ๊กที่มีต่ออินโฟกราฟิกในเพจอินโฟกราฟิกมูฟ พบว่าการใช้ประโยชน์

ของแฟนเพจอินโฟกราฟิกมูฟโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด จ�าแนกเป็น

รายข้อแล้วพบว่าเป็นแรงบันดาลใจ ในการเปลี่ยนแปลงการกระท�าด้าน

ต่างๆ จากการได้รับข่าวสารด้านปัญหาสังคม การศึกษา สิ่งแวดล้อม ภัย

พิบัติ และสุขภาพอยู่ในระดับมากที่สุด

หนึ่งในปัญหาทางสังคมทุกวันน้ีคือ ปัญหาเก่ียวกับสุขภาพ ซึ่ง 

จงกลณี จงพรชยั และคณะ (2559) พบว่ามผีูจ้�าแนกงานด้านอนิโฟกราฟิก

ที่ใช้ทางงานสุขภาพ และถูกเผยแพร่ในเครือข่ายสังคมบนเว็บไซต์ หรือ

อนิเทอร์เนต็ ออกเป็น 2 ประเภท คอื สือ่ทีช่่วยส่งเสรมิสขุภาพ หมายความ

ถึง สื่อที่ให้ความรู้เรื่องสุขภาพที่หวังผลในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม เช่น 

สือ่ทีแ่สดงถึงการเดนิข้ึนบนัไดเพ่ือสขุภาพท่ีด ีหรอืสือ่แสดงผลลพัธ์ของการ

ดืม่แอลกอฮอล์มากเกินไป และสือ่อกีรปูแบบหนึง่คอื สือ่ท่ีใช้ในการรณรงค์

ด้านสขุภาพ หมายความถึง สือ่ทีต้่องการความร่วมมอืจากผู้พบเห็นและได้

รับการปฏิบัติตาม เช่น สื่อรณรงค์ลดความรุนแรงในสังคม
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ตวัอย่างหนึง่คอืการท�าผลส�ารวจความคดิเห็นในประเดน็ต่างๆ ใน

กรณีนี้เป็นการสื่อสารประเด็น เกี่ยวกับบุหรี่ในสังคมไทยเรื่องการขึ้นภาษี

บุหรี่ ซึ่งมีการใช้อินโฟกราฟิกในการน�าเสนอผลการส�ารวจ ความคิดเห็น

ผู้สูบบุหรี่ต่อการขึ้นภาษีบุหรี่ โดยกรุงเทพโพลล์ และสื่อสารผ่านช่องทาง

เพจเฟซบุ๊ก เมื่อวันที่ 27 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2559 ที่ผ่านมา พบว่า มีผู้ไม่เห็น

ด้วยถึงร้อยละ 75.5 โดยเหตุผลที่ไม่เห็นด้วยคือ ร้อยละ 81.2 ท�าให้บุหรี่

มีราคาแพงเกินไป ร้อยละ 9.8 มองว่ารัฐแก้ปัญหาไม่ตรงจุด ดังภาพที่ 9

 

ภาพที่ 9 : อินโฟกราฟิก “บุหรี่แพง นักสูบลด”  เรื่องจริงหรือแค่มโน?” 
แหล่งที่มา : โพสทูเดย์, 2559. เข้าถึงได้จาก http://www.posttoday.com/analysis/
report/420380  
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นอกจากน้ีการสือ่สารรปูแบบอนิโฟกราฟิกในการรณรงค์ในสงัคม

ไทยยังสะท้อนได้จากงานวิจยัของธัชพล อนิทรเทวี (2556) เก่ียวกับทัศนคติ

ของคนไทยที่มีต่อการสื่อสารในรูปแบบอินโฟกราฟิกและข้อความในการ

รณรงค์เพ่ือสังคม พบว่าระดบัความสมัพันธ์ของทัศนคต ิความเข้าใจ และ

ความตั้งใจในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหลังจากอ่านตัวสารในรูปแบบ 

อินโฟกราฟิกน้ัน มีระดับท่ีสูงกว่าตัวสารในรูปแบบข้อความ การสื่อสาร

ในรูปแบบที่ประกอบไปด้วยรูปภาพมากกว่าปกตินั้น เหมาะสมที่จะใช้ใน

การสร้างความสนใจเพ่ือดงึดดูผูร้บัสาร ในขณะทีก่ารสือ่สารในรปูแบบทีม่ี

ข้อความเป็นจ�านวนมากกว่าปกติน้ันเหมาะสมส�าหรับการอธิบายความ 

ซับซ้อนเพ่ือสร้างความเข้าใจได้ดีกว่า ดังน้ันการสื่อสารที่สมดุลซึ่งใช้

ปริมาณรูปภาพร้อยละ 40 ถึง 60 ไม่มากหรือน้อยเกินไปนั้น จะสามารถ

สร้างความสนใจและส่งผลกระทบต่อความตั้งใจท่ีจะเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมของผู้รับสารได้ในทุกระยะของการรณรงค์ตามแนวคิดไอดา

โมเดล ทัง้หมดน้ีจดุประสงค์ของการสือ่สารเป็นสิง่จ�าเป็นอย่างย่ิงท่ีจะต้อง

พิจารณาก่อนที่จะท�าการสื่อสารใดๆ ต่อกลุ่มเป้าหมาย 

ในการรณรงค์ประเด็นทางสังคมไทยนี้มีองค์กรที่ใช้การสื่อสาร 

อนิโฟกราฟิกกับผูร้บัสารทีม่ปัีญหาต่างๆ ซึง่เก่ียวข้องกับการสือ่สารสขุภาพ 

ไม่ว่าจะเป็น ปัญหาภาวะโรคอ้วน ปัญหาการบรโิภคเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ 

หรือปัญหา ยาเสพติด ฯลฯ นั้น มีส�านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้าง

เสริมสุขภาพ (สสส.) ซึ่งอาศัยเว็บไซต์เป็นช่องทางการสื่อสารในการน�าเส

นออนิโฟกราฟิกเพ่ือรณรงค์ประเดน็ปัญหาสขุภาพต่างๆ ในสงัคมไทย อนั

เป็นหน่ึงในแผนการขบัเคลือ่นงานสร้างเสรมิสขุภาพสูสั่งคมสุขภาวะด้วย

การสร้างสรรค์สื่อในชุด “สื่อ สร้างสุข” การสร้างสรรค์งานอินโฟกราฟิก 
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ภาพที่ 10 : อินโฟกราฟิก ในชุด “สื่อสร้างสุข” 
แหล่งที่มา : ส�านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.), 2559. เข้าถึง
ได้จาก http:// www.thaihealth.or.th/Infographic.html  

ของส�านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) นั้น เริ่มเผย

แพร่อินโฟกราฟิกมาตั้งแต่ ปี พ.ศ.2557 จนถึงปัจจุบัน ซึ่งเป็นการสื่อสาร

ที่ช่วยส่งเสริมสุขภาพ และเป็นสื่อที่ใช้ในการรณรงค์ด้านสุขภาพด้วยการ

ส่ือสารให้ผู้รบัสารหรอืกลุม่เป้าหมายสนใจด้วยวธีิการน�าเสนอเนือ้หา  ภาพ  

ข้อความ  สญัลกัษณ์  การใช้ส ี ลายเส้น ฯลฯ ท่ีมเีอกลกัษณ์สามารถสือ่สาร 

ความหมาย ดาวน์โหลด และน�าไปแชร์ต่อได้อย่างสะดวก

นอกจากการรณรงค์แล้ว เนื้อหาข้อมูลที่จะน�ามาใช้การสื่อสาร 

อินโฟกราฟิกน้ัน ทุกวันนี้ได้รับยอมรับในวงการต่างๆ ว่าการน�าผลงาน 
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วิจัยมาเผยแพร่ด้วยอินโฟกราฟิก เป็นการสร้างการรับรู้ การติดตาม และ

เกิดการบอกต่อ ด้วยการแบ่งปันข้อมูลจากผู้รับสารได้มากขึ้น ในวงการ

แพทย์ก็เป็นอีกวงการหนึ่งที่มีการสื่อสารด้วยการ เสนอข้อมูลในรูปแบบ 

อินโฟกราฟิก เนื่องจากง่ายต่อการท�าความเข้าใจกับผู้คนมากกว่าการใช้

ตวัอกัษร ในการอธิบาย หรอืแม้แต่การสร้างการมส่ีวนร่วมกับกลุม่ผูร้บัสาร 

ซึง่เป็นการต่อยอดทางการวิจยัและวชิาการได้เป็นอย่างด ีด้วยการจดัการ

ประกวดสร้างสรรค์ส่ืออินโฟกราฟิกเพ่ือเผยแพร่งานวิจัยสู่คนรุ่นใหม่ของ

ส�านกังานกองทนุสนบัสนนุการวิจยั (สกว.) เพ่ือ เป็นการสร้างการรบัรูแ้ละ

ความเข้าใจในการสร้างสรรค์อนิโฟกราฟิกด้วย ทกัษะการวิเคราะห์ ทกัษะ

ในการ เรียบเรียง และทักษะด้านออกแบบ ซึ่งเป็นทักษะพื้นฐานที่จ�าเป็น

ในกระบวนการสร้างสรรค์อนิโฟกราฟิก น่ันเอง ทัง้น้ี อริชยั อรรคอดุม และ

คณะ (2559) ได้วิจัยโครงการนวกรรมการสื่อสารจากงานวิจัยอาหารเพื่อ

การบริโภคอย่างถูกต้อง พบว่า ในส่วนของเทคนิคการออกแบบการน�า

เสนอน้ัน รปูแบบทีใ่ช้มากทีส่ดุคอืการใช้แผนภูมหิลายรปูแบบประกอบกัน

เพื่อน�าเสนอ อันดับที่สองคือ การใช้แผนภูมิภาพ มาน�าเสนอ และอันดับ

ที่สามคือการใช้แผนภูมิโดนัท ภาษากายของอินโฟกราฟิกท่ีถูกน�ามาใช้

ออกแบบมากทีส่ดุมกัจะเป็นการใช้แบบผสมผสาน นอกจากนีก้ารต่อยอด

เผยแพร่งานวิจยัจากเดมิทีเ่คยมมีาในรปูแบบเอกสารข้อความเพียงอย่าง

เดียว ก็ได้เปลี่ยนแปลงไปเป็นการน�าเสนอด้วยอินโฟกราฟิก

ส�าหรับการเผยแพร่และแชร์ต่อผลงานวิจัยนอกเหนือจากการ

ประกวดนั้น ทางเว็บไซต์ Knowledge Farm : ฟาร์มรู้สู่สังคม นั้นเป็น

เว็บไซต์เผยแพร่ความรู้จากงานวิจัยของส�านักงานกองทุนสนับสนุนการ

วิจัย (สกว.) สู่สังคมวงกว้างในรูปแบบอินโฟกราฟิกท่ีสร้างสรรค์ เข้าใจ 
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ง่าย อ่านสนุก และมลีกัษณะส่งเสรมิเพ่ือผลกัดนัให้ความรู ้ส่งผลสร้างการ

เปลีย่นแปลงเชงิบวกในสงัคม ซึง่ข้อมลูท่ีได้มาจากการวิจยันัน้เป็นข้อมลูท่ี

ได้รบัการตรวจสอบมาแล้วก่อนมกีารน�าเสนอเป็นอนิโฟกราฟิก สร้างความ

น่าเชือ่ถือต่อข้อมลู และแสดงให้เห็นถึงบทบาทของอนิโฟกราฟิกด้านการ

วิจัยและวิชาการได้เป็นอย่างดี ดังภาพที่ 11

 

ภาพที่ 11 : อินโฟกราฟิกจากงานวิจัยของ สกว. ในนาม Knowledge Farm 
แหล่งที่มา : ส�านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.), 2559. เข้าถึง

ได้จาก http:// http://knowledgefarm.in.th/category/infographics
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บทสรุป

 การสื่อสารอินโฟกราฟิกต่อสังคมไทยในทุกวันน้ีมีขอบเขตขยาย

กว้างออกไปมากข้ึน ทั้งรูปแบบ ประเภท วิธีการใช้งาน ตลอดจนวิธีการ

ประยุกต์ใช้กับสือ่ต่างๆ สร้างการมส่ีวนร่วมในการสือ่สารด้วยอนิโฟกราฟิก

จากท้ังองค์กรผู้ผลิตสารและผู้รับสารต่างๆ การคัดเลือกเน้ือหาข้อมูล 

ข่าวสาร ที่เหมาะสมกับสถานการณ์ในสังคม ณ ขณะนั้น การย่อยข้อมูล

ที่ยุ่งยากให้เข้าใจได้โดยง่าย กลยุทธ์วิธีการเล่าเรื่อง รวมถึงองค์ประกอบ

ของสีที่ลงตัวในการสร้างสรรค์อินโฟกราฟิกให้มีสัดส่วนภาพของภาพ

และข้อความทีเ่หมาะสมสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการน�าเสนอน้ัน จะ

ส่งผลให้การสื่อสารกับผู้บริโภคข้อมูลในปัจจุบันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ประกอบกับการใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์อย่างเหมาะสม ในการสร้างการ

รับรู้ การติดตาม และเกิดการบอกต่อด้วยการแบ่งปันข้อมูลได้ต่อไป จะ

เป็นปัจจัยที่สนับสนุน สร้างการยอมรับจากผู้บริโภคสื่อและการสนับสนุน

ต่อองค์กรผู้ใช้ส่ือ ซึง่เป็นบทบาททีส่�าคญัของอนิโฟกราฟิกต่อสงัคมไทย ท้ัง

การรายงานข่าวและสถานการณ์ปัจจบุนั การรณรงค์ทางสงัคมในประเด็น

ต่างๆ ตลอดจนการวิจัยและวิชาการ ท่ามกลางการเติบโตของเทคโนโลยี

การสื่อสารได้มากขึ้นในสังคมไทย
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การสร้างภาพตัวแทนวีรบรุษุสามัญชนในภาพยนตร์ไทย
Representation of Heroes from Commoners in Thai Film
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บทคัดย่อ

บทความวิจยัฉบบันีม้วีตัถุประสงค์ 2 ประการ คอื 1) เพ่ือวิเคราะห์

กระบวนการสร้างภาพตัวแทนวีรบุรุษสามัญชนในภาพยนตร์ไทย และ 

2)เพ่ือศึกษาอัตลักษณ์ของวีรบุรุษสามัญชนในภาพยนตร์ไทย โดย

เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยจะอาศัยวิธีการ

วิจัยด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Textual analysis) ผ่านกระบวนการเล่า

เรื่อง (Narrative) ในภาพยนตร์แต่ละเรื่อง โดยใช้กรอบแนวคิดการเขียน

ประวัตศิาสตร์จากเบือ้งล่าง (History From Below) เพ่ือใช้ศกึษาการสร้าง

ภาพตัวแทนวีรบุรุษ จากภาพยนตร์ไทยทั้งหมด 11 เรื่อง 1)บางระจัน 2)

องค์บาก 3)ซาไกยูไนเต็ด 4)โหมโรง 5)หลวงพี่เท่ง 6)มนุษย์เหล็กไหล 7)

สียามา 8)ครูบ้านนอก บ้านหนองฮีใหญ่ 9)อินทรีแดง 10)ซามูไร อโยธยา  
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11)ขุนรองปลัดชู เพ่ือศึกษาภาพยนตร์ไทยประกอบสร้างภาพตัวแทน

วีรบุรุษสามัญชนอย่างไรและภาพตัวแทนดังกล่าวสัมพันธ์กับโลกความ

เป็นจริงอย่างไร

 ผลวิจยัพบว่าการสร้างภาพตวัแทนวีรบรุษุสามญัชนในภาพยนตร์

ไทยส่วนใหญ่น�าเสนอในรูปแบบของภาพยนตร์แอ๊คชั่น (Action Film) 

และมีโครงเรื่องแบบปฏิบัติภารกิจ (Mission Accomplished Plot) 

วัตถุประสงค์ในการต่อสู้ของตัวละครวีรบุรุษแบ่งออกเป็นสองกลุ่ม กลุ่ม

แรกคือเพื่อสถาบันหลัก ได้แก่ 1)เพื่อชาติ (Theme of Nationalism) 2)

เพ่ือศาสนา (Theme of Religion) 3)เพ่ือพระมหากษัตริย์ (Theme of 

Monarchy) กลุ่มที่สองคือเพ่ือวัตถุประสงค์อื่น ได้แก่ 1)ต่อต้านกระแส

โลกาภิวัตน์ 2)คัดค้านอ�านาจรัฐ 3)ขับไล่ต่างชาติ  โดยคุณลักษณะของ

วีรบุรุษสามัญชนที่พบในภาพยนตร์ไทย ทั้ง 11 เรื่องมี “จุดร่วม” ที่เหมือน

กันคือคณุสมบัตใินการเสยีสละตนเองเพ่ือปกป้องและแก้ไขวิกฤตท่ีิเกิดขึน้

กับสังคมส่วนรวม อันเปรียบเสมือนกับรากฐานที่จ�าเป็นต้องปรากฎในตัว

ละครวีรบรุุษ และตวัละครวรีบรุษุมกัแก้ไขปัญหาด้วยการใช้ท้ังอาวุธแบบ

ละมุนละม่อมกับอาวุธที่ใช้ความรุนแรง ส่วนจุดจบของตัวละครวีรบุรุษมี

สองแนวทาง 1)กลับสู่ถ่ินฐานบ้านเกิดของตนหรือไม่ก็ต้องปกปิดตัวตน 

2)ตาย

 องค์ประกอบประการแรกที่มีผลต่อการสร้างภาพตัวแทนวีรบุรุษ

สามัญชนในภาพยนตร์ไทยก็คือ องค์ประกอบด้านบริบททางสังคม  

(Social Context) ซึง่ผูว้จิยัได้ค้นพบว่าปัจจยัทางด้านเหตกุารณ์ต่าง ๆ  ท่ีเกิด 

ขึ้นในบริบทสังคมอันอยู่ในโลกแห่งความเป็นจริง ก็ส่งผลต่อการสร้าง

ความเป็นวีรบุรุษในโลกของภาพยนตร์ และในทางกลับกันวีรบุรุษใน
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โลกของภาพยนตร์ ก็เป็นการจุดประกายให้สังคมเกิดการเปลี่ยนแปลง 

องค์ประกอบประการต่อมาจากการศึกษาการสร้างภาพตัวแทนวีรบุรุษ

สามญัชนในภาพยนตร์ไทย พบว่าภาพยนตร์ไทยทีเ่กิดขึน้ไม่ได้เป็นไปตาม

แนวคิดของ E.P. Thompson คือ History from Below เสียทั้งหมดและ

ไม่ใช่แบบทีภ่าพยนตร์วรีบรุษุประเภทอืน่ๆท่ีน�าเสนอ History from Above 

แท้จริงแล้วในกรณีของสังคมไทยสิ่งที่ภาพยนตร์สร้างก็คือ History from  

The Middle กล่าวคือ ชนชั้นนายทุน ซึ่งเป็นชนชั้นกลางของสังคมเป็นผู้

เล่าเรื่องราวและก�าหนดทิศทางของภาพยนตร์และองค์ประกอบสุดท้าย

ส่ิงทีภ่าพยนตร์ได้สร้างข้ึนมานัน้ท�าให้เกิดกระบวนการท่ีเรยีกว่า การสร้าง

ความเป็นจริงทางสงัคม(Social Construction of Reality)  ท�าให้ผูช้มทีร่บั

ชมภาพยนตร์เชือ่ว่าสิง่ทีภ่าพยนตร์สร้างข้ึนมานัน้คอืเรือ่งจรงิ จนท�าให้เกิด

ภาพตวัแทนวีรบรุษุสามญัชนขึน้ และเมือ่สิง่ทีภ่าพยนตร์น�าเสนอหรอืเรยีก

ว่า “โลกทางสังคม” ประกอบกับความรู้เดิมท่ีมีอยู่หรือเรียกว่า “โลกทาง

กายภาพ” จึงได้เป็นอัตลักษณ์ของวีรบุรุษสามัญชน

ค�าส�าคัญ : กระบวนการสร้างภาพตัวแทน / วีรบุรุษสามัญชน /  

ภาพยนตร์ไทย / อัตลักษณ์
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Abstract

 The purpose of this research    has two purposes, namely   

1)  For analyzing image creation process of heroes representation 

from commoners in Thai film, and  2) For studying identity of heroes 

from commoners by making qualitative research of textual analysis 

method through narrative process in each film, by using concept 

frame in writing history from below in order to utilize it in creation 

of heroes representation from 11 Thai films, which are 1)  Bang Ra 

Chan ; 2)  Ong Bark ; 3) Sakai United ; 4) Home Roang ; 5) Luang 

Pee Theng ; 6) Manut Lek Lai ; 7)  See Ya Ma ; 8)  Khroo Ban Nok 

(Upcountry Teacher) of Ban Nong  Hee  Yai ; 9)  Insee Daeng (The 

Red Eagle) ;  10)  Samurai Ayothaya ;  11) Khun Rong Palad Choo 

The other purpose of this thesis is also to study to see how  the Thai 

movies create the representation of heroes from commoners, and 

how the image of such representation is in relation with the world  

of reality.

Study result Creation of the representation image of heroes 

from commoners in the Thai film mostly proposes in Action Film with 

structure of the story as mission accomplished plot.  The purpose of 

fighting of the hero characters are divided into two groups, the first 

group is  for the main institution, namely   1)  Theme of nationalism 

;  2)  Theme of religion;  3)  Theme of monarchy, while the second 

group is for other purposes, namely  1)  Fighting against the flow 
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of globalization ;   2)  Having objection against State power ;  3)  

Driving out foreign invaders, with the quality of heroes from com-

moners found in all the 11 Thai movies with the same “Common Aim” 

which is sacrificing  themselves for protection of the country and 

elimination of the crisis occurs to the society, which is necessary 

basis that must appear in character of heroes. Hero characters 

solve the problem smoothly or violently by using weapons. The 

end of heroes are two ways  1) Returning to their home towns, or 

having to cover themselves ;  2)  Death

The first visualization element of the image creation of hero 

representation from commoners in the Thai film is  Social Context.  

The researcher found that factors from events occur in Social Con-

text in the world of reality resulting in creation of heroes in the film 

world, and on the contrary, heroes in the film world also spark the 

change in society.  The next element has been found from studying 

the representation image of heroes from commoners in Thai film 

that all in is not in accordance with the concept of  E.P. Thompson 

that  all is from  “History from Below”, nor the other type of  the 

movies heroes which offer “History from Above”.  As the matter 

of fact, in case of the Thai society, the thing the movies create is 

“History from the Middle”.  The last element in the movies creation 

is the process called “Social Construction of Reality”, making the 

audience believe that thing created by movies is real story, to the 
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point that the image of heroes from commoners occur, and when the 

thing offered by the movies or called “Society World” in conjunction 

with the existing knowledge called “Physical World” it is therefore 

becoming the identity of  heroes from commoners.

Keywords: Representation / Heroes from Commoners / Thai Film /  

Identity
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บทน�า

สังคมได้ประกอบสร้างให้มีผู้ชายที่มีคุณลักษณะพิเศษ และได้

เรยีกผู้ชายทีม่ลีกัษณะพิเศษนีว่้า “วีรบรุษุ” (Hero) โดยจะมลีกัษณะพิเศษ

เหนือธรรมชาติ ซึ่งเหมือนกับเป็นผู้ตายแล้วแต่กลับมาเกิดใหม่ เพื่อมาท�า

ส่ิงท่ียิ่งใหญ่ด้วยพลังท่ีสร้างสรรค์และให้ความช่วยเหลือมนุษยชาติ ซึ่ง

ลักษณะการก�าเนดิของวีรบรุษุอาจมจีดุก�าเนิดท่ีแตกต่างกัน เช่น อาจเกิด

มาจากสภาพร่างกายที่แข็งแรง เพราะเป็นการรวมกันระหว่างมนุษย์กับ

สัตว์ หรือเป็นผูม้อี�านาจมาเกิดใหม่ หรอืเกิดมาจากมนุษย์ธรรมดา แต่โชค

ชะตาได้ก�าหนดให้ท�าในสิ่งที่ยิ่งใหญ่ (Campbell, 1973)

 อีกนัยหนึ่งอาจกล่าวได้ว่า วีรบุรุษ หรือ ผู้ยิ่งใหญ่ (Hero or Big 

man) คือ คนท่ีมีชื่อเสียง ได้แก่ บุคคลที่มีอ�านาจหรือความสามารถใน

ตนเองจนได้รับการยอมรับ เชื่อถือจากบุคคลอื่น ๆ ทั่วไปเป็นเวลานาน 

ความเป็นผูย่ิ้งใหญ่ หรอืการเป็นผูที้ม่ชีือ่เสยีงท่ีมลัีกษณะเป็นวีรบรุุษน้ีต้อง

กระท�าสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีความยิ่งใหญ่ เช่น ออกรบ เผยแผ่ศาสนาหรือเป็น

ผู้ที่ยิ่งใหญ่มาแต่ก�าเนิด เช่น กษัตริย์ เป็นต้น 

 ยุคอดีตคนในสังคมสามารถรับรู้ถึงการเป็นวีรบุรุษ โดยเรื่องเล่า

จากต�านาน เรื่องเล่าขาน หรือในนิทานพ้ืนบ้าน จนลักษณะของวีรบุรุษ

เป็นเสมือนภาพมายา เพื่อไปก�าหนดการรับรู้ ถึงการเป็นวีรบุรุษและแบบ

แผนปฎิบตัขิองคนในสงัคมน้ันได้ วีรบรุษุจะกระท�าการตอบสนองต่อความ

ต้องการของสังคมเพ่ือปกป้องประชาชนจากอันตรายและรักษาความ

เรียบร้อยของประชาชน วีรษุรุษกรีกมักเป็นนักรบ ซึ่งผสมผสานระหว่าง

ความเป็นมนุษย์ทั่วไปกับพระเจ้า หรือผสมผสานระหว่างเร่ืองทางโลก

กับความเชื่อทางจิตวิญญาณ ในขณะเดียวกัน นิธิ เอียวศรีวงค์ (2544) 



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

188

กล่าวว่าในอดีตผู้ที่เป็นวีรบุรุษมักจะเป็นเทพ นักรบ พระมหากษัตริย์ ผู้น�า

ศาสนา ผู้คนจะยกย่องวีรบุรุษขึ้นเป็นเทพหรือผีผู้พิทักษ์ หากพิจารณาถึง

วิวัฒนาการความหลากหลายแนวคิดเก่ียวกับวีรบุรุษของไทยแต่โบราณ

แล้วนั้น แนวคิดวีรบุรุษ ได้จ�าลองเอาอุดมคติของคุณธรรมที่สังคมยกย่อง

ที่มีการเปลี่ยนแปลงเรื่อย ๆ ไว้ในรูปบุคคล ท�าให้สามารถย�้าและสืบทอด

อุดมคติได้ง่าย อีกทั้งสามารถสื่อสารอุดมคติน้ีได้ในรูปแบบของเรื่องเล่า 

(Narratives) อนัเป็นการสือ่ด้วยภาษาทีม่ปีระสทิธิภาพสงูสดุ ก่อนทีจ่ะเกิด

รัฐชาติท่ีลกัษณะเป็นรฐัรวมศูนย์ มจีารตีในการสร้างวีรบรุษุ 4 ประเภท คอื 

1.วีรบุรุษทางวัฒนธรรม 2.วีรบุรุษของประชาชน 3. วีรบุรุษของราชส�านัก 

4. วีรบุรุษของศาสนา เนื่องจากจารีตทั้ง 4 อย่างนี้มีความสัมพันธ์กันและ

ส่งอิทธิพลแก่กันตลอดมา

พัฒนาการของสื่อกับการสร้างวีรบุรุษ

จากความหมายของวีรบุรุษและยอดวีรบุรุษ ท่ีถูกสร้างขึ้นมา

ต้ังแต่เรื่องเล่า นิทานพ้ืนบ้าน (Folk Tale) จนมาถึงยุคเฟื่องฟูของสื่อส่ิง

พิมพ์อย่างการ์ตูนเล่ม (Comics) และเกิดการพัฒนาเทคโนโลยีทางการ

สื่อสารท่ีเปลี่ยนแปลงไปนั้น รวมถึงตั้งแต่มีการปฏิวัติศิลปะการพิมพ์ 

(Graphic Revolution) แนวความคิดเกี่ยวกับความย่ิงใหญ่ของบุคคล

เริ่มเปล่ียนแปลงไปสองศตวรรษท่ีผ่านมาน้ี “วีรบุรุษ” (Hero) ซึ่งเชื่อกัน

ว่าก�าเนิดจากประสงค์ของพระผู้เป็นเจ้า เปรียบเหมือนตัวแทนแห่งเทพ 

และมีคุณสมบัติพิเศษกว่าผู้อ่ืน แต่ในปัจจุบันสถาบันสื่อมวลชน (Press 

Agent) สามารถสร้างภาพของบุคคลให้ดูเหมือนผู้ย่ิงใหญ่ได้โดยอาศัย
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ความช�านาญทางการสื่อสารมวลชนและโน้มน้าวใจ โดยสร้างความมีชื่อ

เสยีงในรปูแบบใหม่ข้ึนมาแทนที ่แต่ยังคงอาศัยจติส�านึกของความศรทัธา

ต่อ “วีรบุรุษ” เช่นเดิม (Boorstin, 1978)

 เมื่อเทคโนโลยีทางการสื่อสารเปลี่ยนไป ภาพยนตร์ (Film) ได้ถือ

ก�าเนิดขึ้นมาตั้งแต่ปี พ.ศ.2438 ภาพยนตร์จึงได้รับความนิยมมาก เพราะ

เป็นสื่อท่ีมีทั้งภาพ และเสียง ภาพยนตร์จึงมีคุณสมบัติในเรื่องของความ

สมจริง จึงท�าให้การน�าเสนอภาพของวีรบุรุษจากเรื่องเล่าในต�านานแบบ

เดิม กลับกลายมาเป็นการเสนอเรื่องราวของวีรบุรุษลงบนแผ่นฟิล์ม และ

ในปัจจุบันเป็นยุคแห่งการสื่อสารไร้พรมแดน ซึ่งหัวใจส�าคัญของการ

สื่อสารในปัจจุบันนี้ 

ภาพยนตร์จัดได้ว่าเป็นหน่ึงในสื่อมวลชนท่ีมีคุณลักษณะพิเศษ

ด้าน “ภาพและเสียง”ตลอดจนมี “ความก�้าก่ึงระหว่างส่ือเก่ากับส่ือใหม่” 

กล่าวคอื มกีารใช้เทคนคิการเล่าเรือ่ง การแสดงและเน้ือหาจากสือ่ในอดตี 

อาทิ ลิเก นิทานและการละคร ผสมกับสื่อใหม่ คือ เทคนิคของกล้องและ

การตัดต่อภาพ จึงท�าให้ภาพยนตร์ได้รับความนิยมจากผู้ชมเป็นจ�านวน

มาก อีกท้ังไม่จ�ากัดเพศ วยัชนชัน้ เชือ้ชาต ิหรอืพ้ืนที ่แม้แต่คนทีอ่่านไม่ออก

เขียนไม่ได้ก็สามารถรับชมภาพยนตร์และเข้าใจได้ง่ายด้วยเช่นกัน (ก�าจร 

หลุยยะพงศ์, 2551) ในส่วนของขั้นตอนการผลิต ภาพยนตร์ใช้เทคนิคการ

ผสมระหว่าง “ความจริงกับจินตนาการ” กล่าวคือ มีการใช้ตัวละคร ฉาก 

หรือเหตุการณ์จรงิมาผสมกับจนิตนาการหรอืทศันคตขิองผูส้ร้างภาพยนตร์

ที่สอดแทรกลงไปทั้งโดยตั้งใจและไม่ตั้งใจ ซึ่งท�าให้เนื้อหาในภาพยนตร์

เป็นประหนึ่งเรื่องจริงบนความฝันหรือความฝันบนเรื่องจริง
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ภาพยนตร์กับการต่อสู้ทางชนชั้น

พ.ศ.2438  ภาพยนตร์ถือก�าเนิดขึ้นในสังคมตะวันตก  เป็นระยะ

เวลาที่ชนชั้นนายทุนได้เข้ามามีอ�านาจในการบริหารบ้านเมือง ดังน้ัน

การสะท้อนภาพและการแสดงออกจึงด�าเนินไปภายใต้สภาพแวดล้อม

ของสังคมทุนนิยมและกรอบอุดมการณ์เสรีนิยมของชนชั้นนายทุน ภาย

ใต้เงื่อนไขของสังคมทุนนิยมจึงท�าให้การก�าเนิดของภาพยนตร์ไม่ได้เป็น

ประดิษฐ์กรรมบันเทิงหรือศิลปะบริสุทธ์ิ และก็ไม่ได้เป็นสื่อสารมวลชน

ธรรมดา ๆ  แต่ภาพยนตร์มันยังมีสถานะเป็นสินค้าอุตสาหกรรมที่สามารถ

ท�าก�าไรให้ผู้ผลิตหรือชนชั้นนายทุน ด้วยเหตุนี้จึงท�าให้ภาพยนตร์ถูกน�า

ออกเผยแพร่ในตลาดอย่างกว้างขวางไร้พรมแดนดงัเช่นอตุสาหกรรมอืน่ ๆ

ภายหลงัทีภ่าพยนตร์ก�าเนิดได้ 2 ปี ภาพยนตร์กเ็ข้าสูป่ระเทศสยาม 

ขณะนั้นอ�านาจรัฐยังคงปกครองด้วยชนชั้นเจ้าศักดินา แม้ว่าการเข้ามา

เปิดประตูการค้าของเหล่าจักรวรรดินิยมตะวันตกก่อนหน้าน้ีจะส่งผลให้

โครงสร้างความสัมพันธ์ทางการผลิตแบบศักดินาไทยต้องแปรเปล่ียนไป

สู่ระบบความสัมพันธ์ทางการผลิตแบบทุนนิยมมากขึ้น เกิดการขยายตัว

ของชนชั้นกลางมากขึ้นก็ตาม แต่อุดมการเสรีนิยมที่ก่อตัวขึ้นพร้อม ๆ กับ 

ระบบการผลติแบบทนุนยิมยงัคงจ�ากัดตวัอยู่ในวงแคบ ๆ  ของคนกลุม่เล็ก ๆ   

ในเมืองหลวง ไม่ได้แพร่หลายไปในภูมิภาคอื่น ๆ ของประเทศสยาม ซึ่ง

ยังจมปลักอยู่กับอุดมการณ์ศักดินาที่ผสมผสานระหว่างความเชื่อแบบ 

“พุทธ-พราหมณ์-ผี” ซึ่งครอบง�าสังคมอยู่มานานหลายร้อยปี

อุดมการณ์แบบศักดินา อธิบายว่าสังคมประกอบด้วยบุคคลท่ี

ฐานะไม่เท่าเทียมกันขึ้นต่อกันเป็นล�าดับชั้น แต่ละคนอยู่ในฐานะและ
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หน้าที ่ทีก่�าหนดมาอย่างถูกต้องแล้ว แต่ละคนควรต่างท�าหน้าทีเ่พ่ือความ

เป็นเอกภาพและการด�ารงอยู่ของสงัคมซึง่อยู่ในสภาพดแีล้ว ชนชัน้ศกัดนิา

อ้างว่าการท่ีมชีนชัน้ต�า่มเีจ้ามไีพร่ต่างฐานะกันเป็นเพราะกรรมในชาตก่ิอน 

กรรมก�าหนดฐานะของบุคคลในสังคม ฉะน้ันการท่ีบุคคลใดอยู่ในฐานะ

ใด ยากเข็ญหรือพูนสุขจึงชอบธรรมแล้ว เป็นเพราะกรรมของบุคคลน้ัน

เอง ไม่ใช่เป็นเพราะระบบสังคม(ฉัตรทิพย์ นาถสุภา, 2524) อุดมการณ์

เช่นนี้ถูกถ่ายทอดสู่ประชาชน การผลิตซ�้า และกลไกอื่น ๆ ที่อยู่ภายใต้

อ�านาจผูกขาดและควบคุมของสมบูรณาญาสิทธิราชย์ท่ีมีพัฒนาการต่อ

เนื่องยาวนาน ภายใต้การครอบง�าของอุดมการณ์ชนิดนี้เองที่ท�าให้ชนชั้น

เจ้าศักดินาสามารถรักษาสถานะน�า (Hegemony) ของคนในสังคมและ

พิทักษ์รูปแบบความสัมพันธ์ทางการผลิตแบบศักดินา ซึ่งน�ามาซึ่งอ�านาจ

ทางเศรษฐกิจและอ�านาจผกูขาดทางการเมอืงไว้กับชนชัน้คนได้เป็นระยะ

เวลายาวนาน

ภาพยนตร์ท่ีมเีนือ้หาเก่ียวกับวรีบรุษุทีท่�าการต่อสูกั้บความชัว่ร้าย

หรอืปกป้องคณุงามความดน้ัีน จดัเป็นภาพยนตร์ประเภทหนึง่ท่ีผู้ชมต่างก็ 

ชื่นชอบและให้การตอบรับท่ีดีมาตลอดทุกสมัย แต่ภาพยนตร์ไทยท่ี

เกี่ยวข้องกับวีรบุรุษ ส่วนใหญ่ก็จะเก่ียวข้องกับชนชั้นสูง สถาบันกษัตริย์

หรอืราชวงศ์ในสงัคม มเีพียงไม่ก่ีเรือ่งทีม่เีนือ้หาเก่ียวข้องกับชนชัน้ล่างหรอื

ชนชัน้สามญัชน ทีท่�าประโยชน์เพ่ือสงัคมหรอืถ่ินฐานบ้านเกิดของตน ผูวิ้จยั

จงึสนใจภาพยนตร์ท่ีเก่ียวข้องกับวีรบรุษุทีเ่กิดจากการเขยีนประวัตศิาสตร์

จากเบื้องล่าง (History from Below) ตามแนวคิดของ E.P. Thompson 

แห่งส�านกัวัฒนธรรมศกึษาแห่งองักฤษ (British Cultural Studies) ทฤษฎี



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

192

แนววฒันธรรมศกึษา มแีนวคดิหลกัท่ีส�าคญั ทีเ่รยีกว่า การสร้างความเป็น

จริงทางสังคม (Social Construction of Reality) ซึ่งอธิบายว่า ความเป็น

จริง (Reality) นั้น ไม่ใช่เป็นสิ่งที่มีอยู่ก่อนแล้วรอให้นักวิชาการไปค้นพบ 

นักวัฒนธรรมศึกษาเชื่อว่า ความเป็นจริงนั้นเป็นสิ่งที่ถูกประกอบสร้างขึ้น

มา ซึ่งหมายความว่า ความหมายของสิ่งต่าง ๆ ทั้งทางสังคม วัฒนธรรม 

และแม้กระทั่งความเป็นจริง ก็เป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นทั้งสิ้น เนื่องจาก

ความเป็นจริงเหล่านี้มีอยู่มากมาย โดยที่เราไม่รู้ชัดเจนจากมันได้นั้น เรา

จึงต้องสร้าง โลกแห่งความหมายข้ึนมาเป็นโลกที่เราสามารถอธิบายได้ 

ให้ความหมายได้  ก�าหนดแบบแผนได้ ท�าให้คนเรามีความรู้สึกมั่นคงขึ้น 

เป็นท่ียึดเหนี่ยวได้ เมื่อน�าแนวคิดการประกอบสร้างความเป็นจริงมาใช้ 

(กาญจนา แก้วเทพ, 2551)

ตามแนวความคิดของส�านักวัฒนธรรมศึกษาและได้รับอิทธิพล

มาจากทฤษฎีปรากฏการณ์วิทยา (Phenomenology) ที่สนใจเรื่อง การ

ประกอบสร้างความหมายของสื่อ(Constructionist Approach) เชื่อว่า 

ภาพตัวแทนมิใช่การสะท้อน/เลียนแบบ/ค้นพบ หากแต่เป็นการประกอบ

สร้างส่วนเส้ียวหน่ึงของโลกแห่งความเป็นจรงิ หรอื ทีรู้่จกักันในชือ่แนวคดิ 

เรื่อง การประกอบสร้างความเป็นจริงทางสังคม (Social Construction of 

Reality) การประกอบสร้างความเป็นจรงิน้ี ไม่ได้สะท้อนความจรงิทัง้หมด 

เหมอืนกับแนวทางการสะท้อนภาพทีเ่ป็นจรงิ (Reflective approach) หรือ

ไมไ่ด้สนใจวธิกีารมองโลกของผู้หนึ่งผู้ใดเหมือนกบัการตั้งใจให้เป็นความ

จรงิอนัเป็นไปตามแนวทางเจตจ�านงของผูร้บัสาร (Intentional Approach) 

แต่ทว่าภาพตัวแทน เป็นการเก็บเกี่ยว รวบรวม สัญญะต่าง ๆ ที่ผู้คนใน

สังคมได้สร้างขึ้นมา แล้วรวมเอาความหมายเหล่านั้นบรรจุเข้าไปในสิ่งใด
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สิง่หน่ึง เพ่ือให้เกิดความหมายใหม่ และยังรวมถึงสิง่ทีม่ปีรากฏอยู่เดมิแล้ว

ในสังคม เพ่ือให้เกดิความเชือ่มโยงกันของความหมายเดมิกับความหมาย

ใหม่ แต่ความหมายใหม่ที่สร้างขึ้นมานั้น อาจเป็นสิ่งที่มีจริง หรือไม่มีอยู่

จริง หรืออาจสร้างมาจากท่ีไม่มจีรงิอยู่แล้วและให้เป็นสิง่ท่ีไม่มจีรงิอกีครัง้

หน่ึงก็เป็นได้ แต่ผลลพัธ์สดุท้ายของการสร้างก็คอื คนท่ัวไปก็อาจจะมแีนว

โน้มเชื่อว่าสิ่งเหล่าน้ีมีอยู่จริง นอกจากนี้ในทัศนะของนักคิดกลุ่มน้ียังเชื่อ

ด้วยว่า มนุษย์จะเป็นผู้สร้างบริบทหรือสภาวการณ์ข้ึน โดยมีตนเป็นส่วน

หนึง่ของสภาวการณ์หรอืระเบยีบสงัคมน้ัน หรอืกล่าวอกีนัยหน่ึงคอืมนษุย์

เป็นผูส้ร้างสังคมขึน้ แล้วก�าหนดความหมายของสิง่ต่าง ๆ  ในสงัคมนัน้ตาม

ทีต่นเห็นสมควรนัน่เท่ากับว่าความหมายของสิง่ต่าง ๆ  ในสงัคม วัฒนธรรม 

รวมทั้ง “ความเป็นจริง” (Reality) จึงมิใช่สิ่งที่เกิดขึ้นอยู่ก่อนแล้ว แต่เป็น

ส่ิงทีม่นษุย์สร้างมา (Construct) ดงันัน้ “ความเป็นจรงิ” ต่าง ๆ  จงึสามารถ

จะถูกรื้อความหมายเดิม (Deconstruct) หรือสร้างเป็นความหมายใหม่ 

(Reconstruct)ได้อยู่ตลอดเวลา (สัญญา สัญญาวิวัฒน์, 2526, น. 148)  

หากกล่าวถึง “ความเป็นจริง” ในโลกนี้มีอยู่มากมาย มนุษย์ไม่สามารถจะ

สมัผสัหรอืรบัรู้ความเป็นจรงิทีม่อียู่มากมายในโลกน้ีด้วยประสบการณ์ตรง

ในทุก ๆ เรื่อง ดังนั้น มนุษย์จึงต้องสร้าง “โลกแห่งความหมาย” (World of 

Meanings) หรือโลกเชิงสัญลักษณ์(Symbolic World) ขึ้นมา เพื่อท่ีจะ

อธิบายหรือให้ความหมายแก่ “ความเป็นจริง” โดยมี “ตัวกลาง” อันได้แก่ 

สถาบันต่าง ๆ  ในสังคม เช่น ครอบครัว โรงเรียน ศาสนา หรือสื่อภาพยนตร์ 

ทีท่�าหน้าท่ีเชือ่มโยงระหว่างโลกแห่งความเป็นจรงิและโลกแห่งความหมาย

ดงันัน้ผูวิ้จยัจงึสนใจศกึษาการสร้างภาพตวัแทนวรีบรุษุสามญัชน

ในภาพยนตร์ไทยในรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยผู้วิจัยได้ยืมแนวคิด
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ประวัติศาสตร์จากชนชั้นล่าง (History from Below) ของ E.P. Thomp-

son แห่งส�านักวัฒนธรรมศึกษาแห่งอังกฤษ (British Cultural Studies) 

มาวิเคราะห์ตัวละครวีรบุรุษ  แต่แนวคิดประวัติศาสตร์จากชนชั้นล่าง 

(History from Below) ได้กล่าวถึงบริบทสภาพชนชั้นของฝั่งตะวันตก ท่ี

มีชนชั้นล่างหรือชนชั้นแรงงานแต่ในบริบทสังคมไทยนั้นไม่ได้มีการมีการ

ก�าหนดแบบในสังคมตะวันตก ผู้วิจัยจึงปรับเปลี่ยนจาก “ชนชั้นล่างหรือ

ชนชั้นแรงงาน” มาเป็น “สามัญชน” เพื่อให้สอดคล้องกับบริบทของสังคม

ไทยและสอดคล้องกับภาพยนตร์ตวัอย่างทีผู่ว้จิยัเลอืกมาท�าการศกึษา ซึง่

การยืมแนวคดิในครัง้นีท้�าให้ผูวิ้จยัสามารถจ�าแนกประเภทของตัวละครได้

ชดัเจน โดยข้อมลูท่ีได้จากการวิจยัในครัง้นีจ้ะสามารถน�าไปช่วยขยายองค์

ความรู้ทางด้านวัฒนธรรมศึกษาเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาทางด้าน

การสือ่สาร วารสารศาสตร์ สงัคมวิทยา มานษุยวิทยา ฯลฯ และยังสามารถ

เป็นแรงบันดาลใจให้คนได้กระท�าความดี เพื่อประโยชน์เพื่อส่วนรวม

วัตถุประสงค์การวิจัย

1.เพ่ือวิเคราะห์กระบวนการสร้างภาพตวัแทนวีรบรุษุสามญัชนใน

ภาพยนตร์ไทย

 2. เพื่อศึกษาอัตลักษณ์ของวีรบุรุษสามัญชนในภาพยนตร์ไทย

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

 1.เพ่ือความเข้าใจกระบวนการสร้างภาพตัวแทนวีรบรุษุสามญัชน

ในภาพยนตร์ไทยท่ีมคีวามสมัพันธ์กับปัจจยัภายนอกอืน่ ๆ  ทีส่อดคล้องกับ

วิถีชีวิต สังคม และวัฒนธรรม 
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 2.งานวิจยัชิน้นีม้คีณุค่าในการสร้างความเข้าใจในความดงีามของ

มนุษย์ มาผ่านกระบวนการประกอบสร้างความหมายขึ้นมาในรูปลักษณ์

ของวีรบุรุษแม้ว่าลักษณะภายนอกจะมีการเปลี่ยนแปลงไปเรื่อย ตามแต่

ปัจจัยอื่น ๆ ท่ีจะมาก�าหนดก็ตาม แต่ลักษณะภายในของวีรบุรุษ ก็คือ

ลักษณะของการมี “จิตสาธารณะ” ในการเสียสละตนเองเพื่อส่วนรวมนั้น

ก็จะคงอยู่อย่างไม่จางหายไป

 3.เพื่อใช้ในการพัฒนาต้นแบบ (Model)  “การสร้างภาพตัวแทน

วีรบุรุษสามัญชนในภาพยนตร์ไทย” ผ่านการสื่อสารมวลชน

ขอบเขตของการวิจัย

 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาองค์ประกอบด้าน ตัวบท (text) ซึ่งผู้วิจัย

ได้ก�าหนดขอบเขตแยกย่อย ดังนี้ ในส่วนของ “ตัวบท” (text) ผู้วิจัยเลือก

ภาพยนตร์ไทยท่ีออกฉายในโรงภาพยนตร์จ�านวน 11เรื่องจากจ�านวน

ภาพยนตร์ไทยทั้งหมดท่ีมีการผลิตขึ้นมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2541 ถึง พ.ศ. 

2555 ซึ่งมีจ�านวนทั้งหมด 565 เรื่อง ผู้วิจัยใช้วิธีคัดเลือกภาพยนตร์แบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ด้วยการคัดเลือกภาพยนตร์ไทยที่

มเีน้ือหาเก่ียวข้องกับวรีบรุษุทีผ่ลติฉายในโรงภาพยนตร์ โดยตวัละครหลกั

ในภาพยนตร์ต้องมาจากสามัญชน ทั้งนี้ผู้วิจัยไม่น�าภาพยนตร์ที่เกี่ยวข้อง

กับราชส�านักมาท�าการวิจัยและตัวละครหลักในภาพยนตร์ต้องกระท�าส่ิง

ที่เรียกว่า “จิตสาธารณะ” เพื่อชุมชนหรือสังคมส่วนรวม ภาพยนตร์ทั้ง 11 

เรื่อง มีดังนี้ 
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แนวคิดและทฤษฎี

 1. แนวคิดเรื่องประวัติศาสตร์จากชนชั้นล่าง (History from Be-

low) ของ E.P. Thompson ส�านักวัฒนธรรมศึกษาเบอร์มิ่งแฮม (The Bir-

mingham School of The Cultural Studies) ซึ่งแนวคดินีส้ามารถจ�าแนก

ประเภทของตัวละครวีรบุรุษได้อย่างชัดเจนว่าตัวละครจากภาพยนตร์คน

ไหนไหนคือ วีรบุรุษสามัญชน

 2.แนวคิดเรื่องวีรบุรุษวิเคราะห์และจ�าแนกวีรบุรุษแบบ Syntag-

matic ซึ่งเป็นการวิเคราะห์โครงสร้างของการเล่าเรื่องนิทานพื้นบ้าน

 3.ภาพตวัแทน (Representation) การให้ความหมายแก่สิง่ต่าง ๆ  

ในโลกความจริง ไม่ว่าจะเป็นสิ่งของ ผู้คน เหตุการณ์ หรือความคิดที่เป็น

นามธรรมและกระบวนการเชือ่มโยงความสมัพันธ์ของท้ัง 3 สิง่เข้าด้วยกัน
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 4.แนวคดิเก่ียวกับการสร้างความเป็นจรงิทางสงัคม (Social con-

struction of reality) สื่อมวลชนสามารถสร้างความเป็นจริงให้เกิดขึ้นกับ

สงัคม โดยความเป็นจรงินัน้อาจจะไม่มคีวามจรงิอยู่เลยก็ได้ แต่ส่ือมวลชน

มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร

 5.ทฤษฎีการเล่าเรื่อง (Narrative Theory) เป็นรูปแบบส�าคัญใน

การน�าเสนอเรื่องราวของภาพยนตร์ ซึ่งประกอบไปด้วย โครงเรื่อง (Plot) 

แก่นเรื่อง (Theme) ความขัดแย้ง (Conflict) ฉากในการเล่าเรื่อง (Scene) 

ตัวละคร (Character) และอื่น ๆ

ระเบียบวิธีวิจัย

 การศึกษาเรื่อง “การสร้างภาพตัวแทนวีรบุรุษสามัญชนใน

ภาพยนตร์ไทย”เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดย

จะอาศัยวิธีการวิจัยด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Textual Analysis) ผ่าน

กระบวนการเล่าเรื่อง (Narrative) ในภาพยนตร์แต่ละเรื่อง โดยใช้กรอบ

แนวคิดการเขียนประวัติศาสตร์จากเบื้องล่าง (History from Below) เพื่อ

ใช้ศึกษาการสร้างภาพตัวแทนวีรบุรุษ

ผลการวิจัย

 พบว่าการสร้างภาพตัวแทนวีรบุรุษสามัญชนในภาพยนตร์ไทย

ส่วนใหญ่น�าเสนอผ่านรูปแบบตระกูลของภาพยนตร์ (Genre) ในรูปแบบ

ภาพยนตร์แอคชั่น (Action Film) เป็นส่วนใหญ่ เพราะภาพยนตร์แอคชั่น 

(Action Film) แสดงออกถึงความเป็นเพศชายซึ่งเป็นวิธีคิดแบบบุรุษเพศ
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และมีโครงเรื่องแบบปฏิบัติภารกิจ (Mission Accomplished Plot) โดย

มีตัวละครผู้ร้าย (Villain Character) ตัวละครมิตร (Subordinate Char-

acter) หรือตัวละครผู้อ่อนแอ (Weakened Character) เข้ามาเกี่ยวข้อง

กับตัวละครวีรบุรุษ วัตถุประสงค์ในการต่อสู้ของตัวละครวีรบุรุษแบ่งออก

เป็นสองกลุ่ม กลุ่มแรกคือเพื่อสถาบันหลัก ได้แก่ 1)เพื่อชาติ (Theme of 

Nationalism) 2)เพ่ือศาสนา (Theme of Religion) 3)เพ่ือพระมหากษตัริย์ 

(Theme of Monarchy) กลุม่ท่ีสองคือเพ่ือวัตถุประสงค์อืน่ ได้แก่ 1)ต่อต้าน

กระแสโลกาภิวัตน์ 2)คัดคานอ�านาจรฐั 3)ขับไล่ต่างชาต ิ โดยคณุลกัษณะ

ของวีรบุรุษสามัญชนที่พบในภาพยนตร์ไทย ท้ัง 11 เรื่อง มี “จุดร่วม” ที่

เหมอืนกันคอื คณุสมบตัใินการเสยีสละตนเองเพ่ือปกป้องและแก้ไขวกิฤติ

ทีเ่กิดขึน้กับสงัคมส่วนรวม อันเปรยีบเสมอืนกับรากฐานทีจ่�าเป็นต้องปราก

ฎในตัวละครวีรบุรุษ และตัวละครวีรบุรุษมีแนวทางในการใช้อาวุธแก้ไข

ปัญหาสองแบบ คือ อาวุธแบบละมุนละม่อมกับอาวุธท่ีใช้ความรุนแรง 

ส่วนจุดจบของตัวละครวีรบุรุษมีสองแนวทาง 1)กลับสู่ถ่ินฐานบ้านเกิด

ของตนหรือไม่ก็ต้องปกปิดตัวตน 2)ตาย
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อภิปรายผล

 การอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์  มีดังต่อไปนี้

1. เพื่อวิเคราะห์กระบวนการสร้างภาพตัวแทนวีรบุรุษสามัญชนใน

ภาพยนตร ์ พบว่า  

ภาพที่ 2 แสดงบริบททางสังคม (Social Context)

องค์ประกอบท่ีมีผลต่อการสร้างภาพตัวแทนวีรบุรุษสามัญชนใน

ภาพยนตร์ไทยก็คอื องค์ประกอบด้านบรบิททางสงัคม บรบิททางการเมอืง 

บรบิทด้านวัฒนธรรม บรบิทด้านเศรษฐกิจและบรบิทด้านศาสนา ซึง่ผูวิ้จยั

ได้ค้นพบว่าปัจจยัทางด้านเหตกุารณ์ต่าง ๆ  ทีเ่กิดข้ึนในบรบิทต่าง ๆ  อนัอยู่

ในโลกแห่งความเป็นจริง ส่งผลต่อการสร้างความเป็นวีรบุรุษในโลกของ

ภาพยนตร์ และในทางกลับกันวีรบุรุษในโลกของภาพยนตร์ ก็เป็นการจุด

ประกายให้สังคมเกิดการเปลี่ยนแปลงท�าให้เกิดความสนใจ อาจเลยไป

ถึง ความเชื่อและความศรัทธา เช่น ภาพยนตร์เรื่องบางระจัน ที่ท�าให้เกิด
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กระแสรกัชาติอยู่ช่วงหนึง่ โดยทีผู่ช้มหารูไ้ม่ว่า ความจรงิของประวัตศิาสตร์

ของหมู่บ้านบางระจันเป็นเช่นใด แต่เข้าใจว่าสิ่งที่ภาพยนตร์น�าเสนอ

นั้น คือเรื่องจริง และโดยลักษณะของสื่อภาพยนตร์นั้นมีองค์ประกอบอื่น

เพ่ิมเติมมากกว่าแค่ตัวอักษรและภาพถ่ายแบบสื่อหนังสือพิมพ์ ซึ่งสื่อ

ภาพยนตร์อาจจะเพ่ิมเติมองค์ประกอบพิเศษอื่น ๆ ท่ีท�าให้ผู้ชมสามารถ

เข้าถึงและรู้สึกมีส่วนร่วมกับเหตุการณ์มากขึ้น 

ด้วยเหตุผลที่อุตสาหกรรมภาพยนตร์มีผู้ผลิตภาพยนตร์เป็นกลุ่ม

คนชนชั้นกลาง โดยการผลิตและเน้ือหาของภาพยนตร์น้ันก็จะน�าเสนอ

ชนชัน้กลางเป็นหลกั ถ้าหากต้องน�าเสนอภาพของชนชัน้ล่างหรอืสามญัชน 

ก็จะน�าเสนอไปในแนวทางของการต่อสูช้วิีตหรอืการรบัใช้ชนชัน้นายทุนดงั

งานเขียนเรื่อง The Making of the English Working Class นั้น ธอมป์สัน  

อธิบายว่า ความเป็นชนชั้นแรงงานน้ันไม่ได้ส�าคัญที่ตัวของ “ชนชั้น” 

(class) แต่อยู่ที่ค�าว่า “การสร้าง” (Making) ด้วยเหตุนี้ ธอมป์สันจึงสรุป

ว่า “ชนชัน้” เกิดขึน้เมือ่ผูค้นทีม่ปีระสบการณ์ร่วมกัน ได้สานความรู้สึกและ

แสดงออกร่วมกัน และจ�าแนกแยกแยะตัวตนของเขา หรือแม้แต่ต่อต้าน 

ตัวตนในแบบที่คนอื่น ๆ  ในสังคมมาสร้างให้ (สมสุข หินวิมาน, 2548) แต่

จากการศกึษาการสร้างภาพตวัแทนวีรบรุษุสามญัชนในภาพยนตร์ไทย ให้

ผูว้จิยัเหน็ว่าภาพยนตร์ไทยทีเ่กิดข้ึนไม่ได้เป็นไปตามแนวคดิของธอมป์สัน 

คือ History from Below เสียท้ังหมดและไม่ใช่แบบท่ีภาพยนตร์วีรบุรุษ

ประเภทอื่นๆที่น�าเสนอ History from Above แท้จริงแล้วในกรณีของ

สังคมไทยสิ่งที่ภาพยนตร์สร้างก็คือ History from The Middle กล่าวคือ 

ชนชั้นนายทุน ซึ่งเป็นชนชั้นกลางของสังคมเป็นผู้เล่าเรื่องราวและก�าหนด

ทิศทางของภาพยนตร์
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2. เพื่อศึกษาอัตลักษณ์ของวีรบุรุษสามัญชนในภาพยนตร์ พบว่า

ภาพที่  3  แสดงแนวคิดเรื่องอัตลักษณ์ (Identity) ของวีรบุรุษ

จากแนวคิดเรื่องอัตลักษณ์ (Identity) ท่ีเป็นการตอบค�าถามว่า 

“ฉันคือใคร” และ “ฉันเป็นใครในสายตาผู้อื่น” เป็นการก�าหนดต�าแหน่ง 

(Position) ทางสังคมที่เกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์หรือสื่อสารท้ังกับตัวเอง

และบุคคลอื่นซึ่งกล่าวได้ว่าอัตลักษณ์เกิดได้ท้ังจากการท่ีเราให้ค�านิยาม

ตนเองหรือคนอื่นให้ค�านิยามตัวเราโดยเมื่อพิจารณาจากสภาพสังคม

ปัจจุบัน ที่มีการแก่งแย่งเพ่ือเอาตัวรอด และผลประโยชน์ส่วนตัว โดย

ละเลยทอดทิ้งสังคมและผู้อื่นท่ีอยู่ร่วมกันในสังคม ซึ่งท�าให้เกิดปัญหา

สังคมต่าง ๆ มากมาย และส่งผลให้จริยธรรมของสังคมตกต�่าลงทุกวัน 

และนบัวันย่ิงจะเพ่ิมความรนุแรงขึน้เรือ่ย ๆ  เมือ่สภาพสังคมเลวร้ายลงเช่น

นี้ คนในสังคมอยู่ร่วมกันอย่างหวาดระแวงซึ่งกันและกัน และมีความทุกข์ 

ไร้การช่วยเหลือเก้ือกูลกันและกันด้วยความจริงใจด้วยเหตุน้ีคนในสังคม

จึงขาดท่ีพ่ึงพิงด้านจิตใจ ต้องการวีรบุรุษมาเป็นท่ีพ่ึงทางใจ เพ่ือเป็นต้น

แบบในการยึดถือปฏิบัติตนตาม ท�าให้สังคมเกิดความกระหายวีรบุรุษ 

อีกท้ังสังคมไทยมีวัฒนธรรมบูชาความนับถือยกย่องผู้ที่เป็นวีรบุรุษของ

ตน ศรัทธาในตัววีรบุรุษและยึดวีรบุรุษเป็นแบบอย่างในการด�าเนินชีวิต
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สื่อภาพยนตร์เองท�าหน้าที่ในการสร้างความเป็นจริงทางสังคม

น้ีมีหน้าท่ีเป็นนายประตู (Gatekeeper) คัดเลือกและน�าเสนอต่อผู้รับ 

ท�าให้เกิดการปลูกฝังมายาคติแห่งความจริง (Mythological Truth) ใน

สังคมการสร้างวีรบุรุษโดยสื่อภาพยนตร์น้ีจึงมีกลไกที่คล้ายคลึงกับการ

สร้างภาพตัวแทนซึ่งแนวคิดเรื่องภาพตัวแทน (Representation) เป็น

ผลผลิตแห่งความหมายของภาพในใจเราโดยผ่านภาษา และอาศัยตัว

เชื่อมระหว่างแนวคิดสัญลักษณ์ และภาษาท่ีท�าให้เราให้ความหมายกับ

สิ่งต่าง ๆ  ในโลกแห่งความเป็นจริงได้ ทั้งสิ่งของ ผู้คน เหตุการณ์ ความคิด

ทีเ่ป็นนามธรรม ดงัทีเ่ราเหน็จากภาพตวัแทนของวีรบรุษุทีน่�าเสนอผ่านสือ่

ภาพยนตร์ท้ังนีภ้าพวีรบรุษุเป็นเพียงภาพตวัแทนในการเลอืกน�าเสนอบาง

อย่างของสือ่ภาพยนตร์ เพ่ือให้สอดคล้องกับบรรทดัฐานและคณุค่าทีม่อียู่

แล้วในวัฒนธรรมของสงัคมแต่เพ่ิมเตมิในส่วนความเป็นภาพยนตร์เข้าไป 

จึงท�าให้ดูเกินจริง แต่ก็ชวนท�าให้ผู้ชมเข้าถึงและคิดตามในสิ่งท่ีวีรบุรุษ

กระท�าเพื่อส่วนรวมได้ง่ายขึ้น

อาจกล่าวได้ว ่าสิ่งท่ีภาพยนตร์ได้สร ้างขึ้นมาน้ันท�าให้เกิด

กระบวนการท่ีเรยีกว่า การสร้างความเป็นจรงิทางสงัคม (Social Construc-

tion of Reality) และท�าให้ผู้ชมที่รับชมภาพยนตร์เชื่อว่าสิ่งที่ภาพยนตร์

สร้างขึ้นมานั้นคือเรื่องจริง จนท�าให้เกิดภาพตัวแทนวีรบุรุษสามัญชน

ขึ้น และเมื่อรวมกับสิ่งท่ีภาพยนตร์น�าเสนอหรือเรียกว่า “โลกทางสังคม” 

ประกอบกับความรู้เดิมที่มีอยู่หรือเรียกว่า “โลกทางกายภาพ” จึงได้เป็น

อัตลักษณ์ของวีรบุรุษสามัญชน
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ข้อเสนอแนะ

1.ในงานวิจยัชิน้นี ้เป็นการมุง่เน้นศกึษาการ“การสร้างภาพตัวแทน

วีรบุรุษสามัญชนในภาพยนตร์ไทย”เป็นหลัก แต่ในระหว่างข้ันตอนการ

เก็บข้อมูลน้ัน ผู้วิจัยก็ได้ตระหนักถึงความส�าคัญของความเป็นวีรสตรี 

(Heroine) ท่ีสะท้อนแนวคดิด้าน “สตรนิียม (Feminism)” ซึง่ปรากฏอยู่ใน

ภาพยนตร์หลาย ๆ เรื่อง เช่น สุริโยไท โม่งแดง หรือแม้กระทั่งภาพยนตร์

ต่างประเทศอย่าง โจนออฟอาร์ค เป็นต้น ซึ่งด้วยข้อจ�ากัดทางการวิจัย

ท�าให้ผูวิ้จยัไม่สามารถหยิบยกน�าเอาภาพยนตร์ทีม่ตัีวเอกเป็นวีรสตรีเหล่า

นีม้าท�าการวิจยัได้ จงึเป็นทีน่่าสนใจการศกึษาต่อไปว่า ภาพยนตร์ได้สร้าง

ภาพตัวแทนวีรสตรีในภาพยนตร์ไทยอย่างไร

2.ในกระบวนการศึกษา “การสร้างภาพตัวแทนวีรบุรุษสามัญชน

ในภาพยนตร์ไทย” นั้น ผู้วิจัยได้ค้นพบว่า มีองค์ประกอบด้านการผลิตซ�้า 

ก็มีความส�าคัญในการสร้างภาพตัวแทนวีรบุรุษสามัญชนในภาพยนตร์

ไทยเช่นกัน แต่เน่ืองด้วยองค์ประกอบด้านการผลิตซ�้าน้ี จัดเป็นประเด็น

ที่มีความลึก และต้องการการศึกษาอย่างละเอียดในแง่ของความเชื่อม

โยงระหว่างตัวสื่อที่ถูกผลิตซ�้า ซึ่งกลายเป็นข้อจ�ากัดในงานวิจัยชิ้นน้ีท่ีไม่

สามารถเจาะลึกไปถึงระดับดังกล่าวได้ ดังนั้น จึงน่าจะมีการวิจัยที่มุ่งเน้น

ไปที่การศึกษาประเด็นทางด้านนี้โดยเฉพาะในอนาคต

3.การศกึษาผูร้บัสารหรอืผูช้มจากงานวิจยั “การสร้างภาพตัวแทน

วีรบุรุษสามัญชนในภาพยนตร์ไทย” ก็มีความน่าสนใจเช่นกัน โดยเฉพาะ

การจับกลุ ่มผู ้รับสารเพ่ือท�าการสนทนากลุ่ม(Focus Group) ให้ชม

ภาพยนตร์กลุ่มตัวอย่างแล้วเปิดโอกาสให้ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่ม โต้ตอบ 

ถกปัญหา  อภิปรายร่วมกัน แลกเปลีย่นทศันะกัน เพ่ือให้เกิดข้อสรุปร่วมกัน
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การบรหิารจัดการรายการโทรทัศน์ในยคุไทยแลนด์ 4.0
The Management of Television Program in the age of 
Thailand 4.0.

องอาจ สิงห์ล�าพอง*                                                                                                          

Ong-art Singlumpong*

บทคัดย่อ

บทความน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการบริหารจัดการรายการ

โทรทัศน์ในยุคไทยแลนด์4.0 เนื่องจากภาครัฐประกาศผลักดันเดินหน้า

เศรษฐกิจประเทศไทยด้วยนโยบายไทยแลนด์4.0 ซึ่งเป็นการขับเคลื่อน

เศรษฐกิจด้วยนวัตกรรมโดยการใช้ความคดิสร้างสรรค์เป็นแรงผลกัดนัและ

น�านวัตกรรมเข้ามาช่วย จงึพบว่าในการบรหิารจดัการรายการโทรทัศน์ยุค

ปัจจุบันนั้น สื่อดิจิทัลได้เข้ามาเป็นเทคโนโลยีก่อกวน (Disruptive Tech-

nology) ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในด้านต่างๆ กับการด�าเนินกิจการ

โทรทัศน์ จึงต้องใช้ส่วนประสมทางการตลาดส�าหรับธุรกิจบริการ เพื่อก่อ

ให้เกิดบริหารจัดการเนื้อหารายการ การบริหารตลาดเพื่อส่งเสริมรายการ 

*อาจารย์ประจ�าหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ 
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จ.กรุงเทพมหานคร 10210 หรือ 0813434760  หรือ dongongart@hotmail.com
*Lecturer, Faculty of Communication Arts, Bangkok University, Bangkok, Thailand 
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รูปแบบการน�าเสนอรายการ และช่องทางการแพร่กระจาย ตลอดจนการ

บริหารเทคโนโลยี เพ่ือสามารถบริหารจัดการรายการโทรทัศน์ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพสูงสุด โดยบทความน้ีได้มีการทบทวนวรรณกรรมและการ

วิเคราะห์เอกสารงานวิชาการที่เก่ียวข้องเพ่ือสะท้อนแนวคิดและได้องค์

ความรูใ้หม่ในการบริหารจดัการรายการโทรทัศน์เข้าสูไ่ทยแลนด์4.0 อนัจะ

น�าไปสูก่ารพัฒนาอตุสาหกรรมโทรทัศน์ไทยให้มคีวามเจรญิก้าวหน้าน�าพา

ให้เศรษฐกิจภาคอุตสาหกรรมสื่อของประเทศไทยมีความเข้มแข็งต่อไป

ค�าส�าคัญ: การบริหารจัดการ / รายการโทรทัศน์ / ไทยแลนด์ 4.0 
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Abstract

The Purpose of this article was to study the management 

of television program in the age of Thailand 4.0. The Thai govern-

ment-driven economic model called “Thailand 4.0” challenges 

several economic development models by using innovation, 

technology and creativity to create a value-based economy for 

the country. It was found that, in the age of Thailand 4.0, digital 

media is the disruptive technology which affects television program 

management. Therefore, service marketing mix should be used for 

content management, marketing program, format, platform, and 

technology management to achieve the maximal effectiveness in 

the management of the television program. This study conducted 

a comprehensive literature review and content analysis to expand 

concepts and knowledge in this topic. It is expected that this arti-

cle will lead to the development of the television industry and the 

economy of media industry in Thailand.

 

Keyword: The Management / Television Program / Thailand 4.0
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บทน�า

วิกฤตวงการสื่อในยุคปัจจุบันนี้ได้สร้างแรงสั่นสะเทือนไปยังสื่อ

ด้ังเดิม (Traditional Media)ในหลากหลายรูปแบบไม่ว่าหนังสือพิมพ์ 

นิตยสาร และวิทยุกระจายเสียง ต่างก็ได้รับผลกระทบกันถ้วนหน้าจนถึง

ขัน้ต้องปิดตวัลง ไม่เว้นแม้แต่โทรทศัน์ภาคพ้ืนดนิระบบดจิทิลั เพราะเพียง

ระยะเวลาไม่นานนัก กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจโทรทัศน์ดิจิทัลต่างได้รับ

ผลกระทบมากมายจากการด�าเนินกิจการที่ไม่สามารถฟันฝ่าผ่านกระแส

ธุรกิจไปได้ท�าให้ต้องเลิกการด�าเนินธุรกิจ 2 สถานีโทรทัศน์ และเปลี่ยน

ตัวผู้ถือหุ้นใหญ่ 3 สถานีโทรทัศน์ การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวส่งผลให้กลุ่ม

ผู้ประกอบการสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลต้องใช้หลักการในการบริหารจัดการ

ทรัพยากรมนุษย์ (Man) เงินทุน (Money) วัสดุอุปกรณ์ (Material) การ

บรหิารจดัการ (Management) และกลยุทธ์ทางการตลาดในทุกมติ ิเพ่ือสรร

สร้างผลักดันให้หัวใจหลักส�าคัญของการแข่งขันในอุตสาหกรรมโทรทัศน์ 

นั่นคือ รายการโทรทัศน์ (Television Program) ได้รับความนิยมทาง

ด้านผลส�ารวจทางความนิยม (Rating) และประสบผลส�าเร็จทางด้านผล

ประกอบการในเชงิธุรกิจ (Business Profit) ซึง่รปูแบบของรายการโทรทัศน์

ต่างๆ น้ันก็ข้ึนอยู่กับนโยบายของแต่ละทางสถานีโทรทัศน์ก�าหนด ได้แก่ 

รายการละครโทรทศัน์ รายการวาไรต้ี รายการข่าว หรอืรายการกีฬา เป็นต้น

อย่างไรก็ตามธุรกิจโทรทัศน์ดิจิทัลถือเป็นธุรกิจที่ใช้งบประมาณ

ในการลงทุนท่ีสูง และก�าลังเผชิญหน้ากับปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการ

ประกอบกิจการ 2 ปัจจยัหลกั อนัได้แก่ ปัญหาทางด้านเศรษฐกิจทีไ่ม่ค่อย

ดีนกัในภาพรวมจนกระทบต่อการซือ้โฆษณาในอตุสาหกรรมโทรทัศน์ และ

จากการสร้างนโยบายการพัฒนาประเทศของรฐับาลไทยผลัดเปลีย่นไปสู่
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ยุคไทยแลนด์4.0 ส่งผลให้สื่อดิจิทัลหรือสื่อออนไลน์ท้ังหลายเข้ามาเป็น

เทคโนโลยีก่อกวน (Disruptive Technology) ก่อให้เกิดการเปลีย่นแปลงใน

ด้านต่างๆ กับการด�าเนินกิจการโทรทัศน์ สอดคล้องกับฐตินัิน บ.คอมมอน 

(2560, น. 8) ทีก่ล่าวถึงเทคโนโลยีก่อกวนว่าท�าให้เกิดการเปลีย่นแปลงใน

ด้านอุปกรณ์ (Device) โครงสร้างเทคโนโลยี (Infrastructure) พฤติกรรม

ผู้บริโภค (Consumer Behaviors) และส่วนแบ่งทางการตลาด (Market 

Segmentation) จึงเกิดสมมุติฐานข้ึนมากมายว่าเทคโนโลยีก่อกวนท่ี

เกิดขึ้นจากสื่อดิจิทัลจะเข้ามาแทนที่เพ่ือดึงจ�านวนกลุ่มของผู้ชมจากสื่อ

โทรทัศน์ไป และเมื่อท้ังอุตสาหกรรมโทรทัศน์ไม่อาจเลี่ยงการมาของสื่อ

ดิจิทัลได้ ผู้ประกอบการโทรทัศน์จ�าเป็นต้องหาวิธีการบริหารจัดการเพ่ือ

สามารถอยู่รอดในธุรกิจนีใ้ห้ได้   ดงัน้ันการบริหารจดัการรายการโทรทัศน์

ภายใต้กลยุทธ์ทางการผลิตที่มีประสิทธิภาพความก้าวล�้าตามเทคโนโลยี 

และการบริหารงานการตลาด จึงต้องด�าเนินการอย่างสอดประสานกัน

อย่างดีที่สุดเพ่ือช่วยในการบริหารธุรกิจโทรทัศน์ให้ก้าวผ่านไปสู่ยุคไทย

แลนด์ 4.0 ต่อไปได้

แนวคิดเชิงทฤษฎี

บทความวิชาการน้ีใช้กรอบแนวคดิเก่ียวกับนโยบายไทยแลนด์ 4.0 

ที่มองว่าประเทศไทยอยู่ในระยะเปลี่ยนผ่านท่ีก้าวสู่การเปลี่ยนแปลงเชิง

โครงสร้างของโลกในศตวรรษที่ 21 เพื่อการปฏิรูปที่จะพาให้ประเทศก้าว

ไปสู ่“ประเทศในโลกท่ีหนึง่” ภายใต้โลกท่ีพลวัตเปลีย่นผ่านจากยุคท่ี 1 เกิด

การปฏิวัติในภาคเกษตร(Green Evolution) ไปยุคท่ี 2 เกิดการปรบัเปลีย่น

สู่สังคมอุตสาหกรรมผ่าน Industrial Revolution ผ่านยุคที่ 3 เกิด Digital 
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Revolutionจนปัจจบุนัยุคท่ี 4 คอื The Fourth Industrial Revolution ท่ีเกิด

การรวมตวัการแตกตวัของเทคโนโลยีและนวัตกรรมท่ีเกีย่วข้องโดยตรงกับ

กิจการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลนั่นคือDigital Domain เช่น Internet of Thing 

(IoT), Digital Manufacturing (กองบริหารงานวิจัยและประกันคุณภาพ

การศึกษา ส.ค.ส., 2559)

อกีทัง้ยังได้น�าทฤษฎเีทคโนโลยีสือ่สารเป็นตวัก�าหนด (Communi-

cation Technology Determinism) ซึ่งมีแนวคิดหลักที่ว่าเทคโนโลยีการ

สือ่สารเป็นพ้ืนฐานของทกุสงัคม เทคโนโลยีแต่ละชนิดเหมาะสมกับรปูแบบ 

โครงสร้างสังคมแต่ละอย่าง โดยสามารถก�าหนดและสร้างผลกระทบ 

ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคม อีกทั้งสังคมจะเป็นสาเหตุหลักด้วย 

เช่นกันในการน�าไปสู่การพัฒนาของเทคโนโลยีโดย Everett M. Rogers 

(1986, pp. 4-6) เชื่อว่าเมื่อเทคโนโลยีทางการสื่อสารเปลี่ยนไปจะท�าให้

เกิดการเปลี่ยนแปลง อย่างเช่นสื่อดิจิทัลที่ตอบสนองความต้องการทั้งใน

ลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) อีกทั้งยังตอบสนองความเป็น

ปัจเจก (Demassification)และเอือ้ต่อการแบ่งแยกเนือ้หารายการโทรทศัน์

เป็นส่วนๆ ได้ (Asynchronicity)โดยผู้ชมสามารถประกอบได้ด้วยตนเอง 

เช่น คลิปรายการช่วงต่างๆ ใน YouTube จึงท�าให้สื่อดิจิทัลสามารถเข้า

มาแทนท่ีสื่อโทรทัศน์ที่ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของสังคมท่ี

แปรเปลี่ยนไปแล้ว

การปฏิวัติเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีการสื่อสารมักก่อให้เกิดการ

ปฏิวัติเปล่ียนแปลงทางสังคมตามมาเสมอ Alvin Toffler (1980) กล่าว

ถึง คลื่นลูกที่สาม (The Third Wave)“ยุคแห่งการปฏิวัติเทคโนโลยีสาร

สนเทศ”เป็นยุคท่ีผู้ผลิตและผู้บริโภคเชื่อมกันได้โดยไม่ต้องผ่านคนกลาง 
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(Prosumer) โดยมองว่าการเปลีย่นแปลงของกระแสโลกจะเป็นการเปลีย่น

ทีม่ลีกัษณะ “ท้ังโลก”(Global) ไม่ว่าจะเป็นด้านเศรษฐกิจ สงัคม การเมอืง 

โดยมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยเป็นตัวขับเคลื่อน

นอกจากน้ีได้ใช้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส�าหรับธุรกิจ

บริการ (Service Marketing Mix) ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, น. 434) 

ซึ่งอธิบายไว้ว่าธุรกิจที่ให้บริการเป็นธุรกิจที่แตกต่างสินค้าอุปโภคและ

บริโภคท่ัวไปจึงจ�าเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

7 อย่างหรือ 7P's โดยได้ก�าหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบด้วย 1.ด้าน

ผลิตภัณฑ์ (Product) 2.ด้านราคา (Price) 3.ด้านช่องทางการจดัจ�าหน่าย 

(Place) 4.ด้านการส่งเสริม (Promotion) 5.ด้านบุคคล (People) 6. ด้าน

กายภาพ (Physical Evidence) และ 7. ด้านกระบวนการ (Process) เพื่อ

สามารถชว่ยในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดของธุรกิจบริการให้เกดิ

ประสิทธิภาพมากที่สุด

ผลการศึกษา

ในส่วนของการศึกษาการบริหารจัดการรายการโทรทัศน์ในยุค

ไทยแลนด์4.0 น้ัน ผูศ้กึษาได้ศกึษาการวางยุทธศาสตร์การพัฒนาประเทศ

ของรัฐบาลภายใต้นโยบายไทยแลนด์ 4.0 ซึ่งอุตสาหกรรมดิจิทัล (Digi-

tal) ถือเป็น 1ใน 5 แผนยุทธศาสตร์ส่วนเพิ่มอย่างต่อเนื่องนี้  โดยมุ่งเน้น

อตุสาหกรรมแห่งอนาคต (New S-curve) ทีม่กีารสร้างนวัตกรรมเพ่ือสนอง

ตอบต่อความต้องการมากย่ิงข้ึน ต่อเมือ่ในช่วงระยะเวลาต่อมามกีารสร้าง

นวัตกรรมทีส่ร้างความเปลีย่นแปลงโดยสิน้เชงิขึน้มาใหม่แทนท่ีนวัตกรรม

เดิม ในช่วงแรกนวัตกรรมนี้จะยังไม่สามารถสู้กับนวัตกรรมเดิมได้ เมื่อมา
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ถึงจุดท่ีนวัตกรรมใหม่ตามทันนวัตกรรมเดิมทั้งในด้านประสิทธิภาพหรือ

ความประหยัดต้นทุน แต่นวัตกรรมใหม่ต่างจากนวัตกรรมเก่าตรงท่ีมัน

ยังมีโอกาสอีกมากมายที่จะปรับปรุงให้ดีขึ้นได้อีก ส่วนนวัตกรรมเก่าก็จะ

ถึงจุดอิ่มตัว และไม่สามารถที่จะพัฒนาเพิ่มได้จึงมีแนวโน้มที่จะลดลง  ก็

จะท�าให้นวัตกรรมใหม่สามารถเข้ามาแทนทีน่วตักรรมเก่าท่ีใช้อยู่ในตลาด

ได้  ดังนั้นกล่าวสรุปได้ว่า New S-Curve คือ การพัฒนาเปลี่ยนแปลงใช้

เทคโนโลยีใหม่คล้ายกับการก่อกวน (Disruption) ท่ีเข้ามาพัฒนาสิ่งที่มี

อยู่แล้วให้ดย่ิีงขึน้และล้มล้างพฤตกิรรมแบบเดมิ กระบวนการท่ีเทคโนโลยี

ใหม่ก่อกวนเทคโนโลยีเดิมไม่ใช่สิ่งใหม่ แต่กลับเกิดขึ้นอย่างต่อเน่ืองมา

ในอดีต และจะเกิดข้ึนอีกต่อไปในอนาคต ซึ่ง Rose F. (2002) “เรียก

กระบวนการนี้ว่า ‘การท�าลายอย่างสร้างสรรค์’ หรือ ‘Creative Destruc-

tion’ ทีท่�าให้โลกมปีระสทิธิภาพมากขึน้ ผูช้มรบัชมโทรทัศน์อย่างมคีณุภาพ

และตอบโจทย์มากขึ้น” (ย่อหน้าที่ 2) เมื่อเทคโนโลยีใหม่ก้าวเข้าสู่กิจการ

โทรทศัน์ดจิทัิลทีท่�าการส่งคลืน่ความถ่ีด้วยสญัญาณแบบเทคโนโลยีดจิทัิล 

แต่กลับถูกเทคโนโลยีในรูปแบบดิจิทัลเข้ามาก่อกวนเองด้วยเช่นกัน เช่น 

สื่อออนไลน์ โซเชียลมีเดียต่างๆ เป็นต้น ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับกลุ่มผู้ประกอบการ

โทรทัศน์ต้องทางรับมือกับเทคโนโลยีท่ีเข้ามาให้ได้ ส่วนที่ยากของ New 

S-Curve ประการแรกคือผู้ประกอบการโทรทัศน์ต้องเลือกจะเคล่ือนย้าย

กลุ่มรายการโทรทัศน์ไปเทคโนโลยีใหม่ที่เหมาะสมท่ีสุด และประการ

สุดท้ายคือบริหารจัดการรายการโทรทัศน์กับเทคโนโลยีนั้นเพ่ือเป็นการ

เปลี่ยนแปลงเข้าสู่การท�าการตลาดท้ังเพ่ือเผยแพร่รายการโทรทัศน์และ

แสวงหาผลตอบแทนของการประกอบธุรกิจได้ต่อไป
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เมื่อการประกอบกิจการโทรทัศน์เป็นการประกอบธุรกิจจึงต้อง

เก่ียวข้องกับเม็ดเงินโฆษณาของกลุ่มลูกค้าเอเจนซี่ เจ้าของผลิตภัณฑ์

หรือบริการ ดังจะเห็นได้ว่าการใช้งบโฆษณาในสื่อต่างๆ ในปี พ.ศ.2560 

ประมาณ 133,666 ล้านบาท จะพบว่ามูลค่าโฆษณาบนสื่อโทรทัศน์ท้ัง

ระบบแอนะล็อกและดิจิทัลเติบโตจากปีพ.ศ.2559 ได้เพียง 11,486 ล้าน

บาท หรือ 17 % สวนกระแสกับการลงทุนในธุรกิจที่สูงและความคาดหวัง

ของผูป้ระกอบการแต่ในมมุของสือ่อนิเทอร์เน็ตมกีารลงทุนในธุรกิจท่ีน้อย

กว่าสื่อโทรทัศน์มากแต่กลับมีอัตราการเติบโตได้ถึง 31% (มีเดียเอเจนซี่, 

2560) ความแตกต่างดงักล่าวย่อมเป็นผลมาจากการพัฒนาเข้าสู่ยุคดจิทัิล 

โดยมเีทคโนโลยีก่อกวน (Disruptive Technology)และพฤตกิรรมผูบ้รโิภค

ที่ได้เปลี่ยนแปลงไป การปรากฏตัวอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีก่อกวนใน

รูปแบบสื่อดิจิทัล เช่น สมาร์ทโฟนและอินเทอร์เน็ต เป็นสิ่งท่ีผู้ประกอบ

การโทรทศัน์ดจิทิลัจ�าเป็นต้องให้ความส�าคญัในการศกึษาตรวจสอบและ

ปรับปรุงกลยุทธ์องค์กรให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 

ในการบริหารธุรกิจสถานีโทรทัศน์นั้น รายการโทรทัศน์ถือครอง

ความส�าคญั โดยสอดคล้องกับ ชวลั เกษมเนตร (2557, น. 14) ได้กล่าวถึง

ความส�าคญัของรายการโทรทัศน์ทีถื่อเป็นเนือ้หา (Content) ท่ีส�าคญัคูกั่บ

ส่ือโทรทศัน์  เช่นเดยีวกับ ณัฐฐ์วัฒน์ สทุธิโยธิน (2556, น. 6-21) ได้อธิบาย

ถึง การด�าเนนิธุรกิจโทรทศัน์น้ันรายการโทรทัศน์เป็นศนูย์กลางส�าคญัของ

อุตสาหกรรมโทรทัศน์ ดังปรากฏในภาพที่ 1
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ภาพท่ี 1: การด�าเนินการธุรกิจโทรทัศน์ จาก การบริหารงานโทรทัศน์.  

(น. 6-21) โดย ณัฐฐ์วฒัน์  สทุธิโยธิน, 2556, กรงุเทพฯ : ส�านักพิมพ์สโุขทยั

ธรรมาธิราช.

จากภาพที่ 1 อธิบายได้โดยสถานีโทรทัศน์ผ่านการผลิตรายการ

โทรทัศน์จากบริษัทลูก บริษัทร่วมลงทุน หรือบริษัทรับจ้างผลิตแล้วออก

อากาศรายการโทรทัศน์ไปสู่ผู ้ชม เมื่อผู้ชมได้รับรายการโทรทัศน์เกิด

ความพึงพอใจตดิตามชมจนเกดิผลความนิยมทีด่ ีผูโ้ฆษณาสนใจรายการ

โทรทศัน์เหล่านัน้จงึเสนอขายสนิค้าหรอืบรกิารผ่านรายการโทรทัศน์จนเกิด

การขายได้จนมรีายได้ไปสนับสนนุสถานโีทรทศัน์ให้มรีายได้เพ่ือน�าไปผลติ

รายการโทรทัศน์ต่อไป                               
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แนวทางการบริหารจัดการรายการโทรทัศน์ยุคไทยแลนด์ 4.0

ในการบริหารจัดการรายการโทรทัศน์น้ันจะต้องด�าเนินการใน

หลากหลายมิติ เพ่ือสามารถบริหารจัดการรายการโทรทัศน์ในยุคไทย

แลนด์4.0 อย่างมีประสิทธิภาพ เสรี วงษ์มณฑา(2556, น. 12) ได้อธิบาย

ถึงการบริหารธุรกิจโทรทัศน์ถือว่าเป็นลักษณะธุรกิจบริการความบันเทิง 

(Entertaining) ทั้งนี้ผู้เขียนได้ประยุกต์หลักการของแนวคิดส่วนประสม

ทางการตลาดส�าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) หรือ7P’s 

ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, น. 434) มาเป็นแนวคิดหลักแล้วน�ามาปรับ

ให้เกิดความสอดคล้องกับการบริหารจัดการรายการโทรทัศน์ดังนี้

1. การผลิตรายการโทรทัศน์เชิงคุณภาพ (Product)

2. การจัดการตั้งราคารายการโทรทัศน์ (Price)

3. การจัดการช่องทางการน�าเสนอรายการโทรทัศน์ (Place)

4. การส่งเสริมรายการโทรทัศน์ (Promotion)

5. การคัดสรรบุคคลที่เหมาะสมกับรายการโทรทัศน์ (People)

6. การสร้างคุณค่าของรายการโทรทัศน์ (Physical Evidence)

7. การปฏบิตังิานรายการโทรทัศน์อย่างมกีระบวนการทีด่ ี(Process)

1. การผลิตรายการโทรทัศน์เชิงคุณภาพ (Product) 

ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจโทรทัศน์ คือ รายการโทรทัศน์ ท่ีปรากฏใน 

2รูปแบบ ทั้งแบบจับต้องได้(Tangible Products) ในลักษณะของเนื้อหา

รายการโทรทัศน์ (Content) และผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible 

Products) ปรากฏในรูปแบบของลิขสิทธ์ิ (License) เป็นต้น ในการ

บริหารจัดการรายการโทรทัศน์ให้ได้รับความนิยมจากผู้ชม (Rating) และ
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สร้างสรรค์งานการผลิตที่มีคุณภาพอันประกอบด้วยความครบถ้วนของ

เนื้อหา มีคุณค่า และสามารถสร้างการติดตามในการรับชมได้เป็นอย่างดี 

คณุสมบตัติามท่ีกล่าวมาล้วนมาจากองค์ประกอบหลกัส�าคญัของรายการ

โทรทัศน์ นั่นคือ เนื้อหารายการโทรทัศน์

เนื้อหารายการโทรทัศน์ครองความส�าคัญ (Content is King)

ในปีค.ศ.1996 Bill Gates ได้เขียนบทความ “Content is King”  

ลงบนเว็บไซต์ของไมโครซอฟท์ (Craig Bailey, 2010) นั่นคือ 21 ปีผ่าน

มาแล้ว แม้จะมนีกัการตลาดรุน่ใหม่พยายามหาว่าปัจจบุนัมอีะไรท่ีจะเป็น

ราชาแทนได้อกี แต่ในธุรกิจโทรทศัน์แล้ว “Content is King” ยงัคงเป็นจรงิ

เช่นนัน้อยู่ ในอดตีพฤตกิรรมของผูช้มโทรทัศน์จะยึดตดิกับความเป็นสถานี

โทรทัศน์เป็นส�าคัญ ด้วยเหตุผลท่ีว่าในสมัยก่อนประเทศไทยมีช่องหลัก

เพียง 6 สถานีโทรทัศน์เท่านั้น จึงล้วนเป็นการผูกขาดในแนวดิ่ง (Vertical 

Integration) กล่าวคือ องค์กรที่ควบคุมสถานีโทรทัศน์แต่ละแห่ง จะเป็น

ทัง้เจ้าของเสาสญัญาณ เจ้าของช่องรายการ เจ้าของอปุกรณ์ส่งสัญญาณ

แพร่ภาพคลื่นความถี ่และผลิตรายการด้วยตนเองได้ ท�าให้อ�านาจในการ

ก�าหนดทิศทางของอตุสาหกรรมโทรทศัน์จงึตกอยู่กับสถานโีทรทัศน์ท้ังกลุม่

เป็นส�าคญั สอดคล้องกับผูบ้รหิารสถานีโทรทศัน์ช่อง8 องอาจ สงิห์ล�าพอง 

(2558, น. 179) ได้อธิบายเก่ียวกับความส�าคญัของรายการโทรทัศน์ว่าใน

ปัจจบุนัหลงัจากการเข้าสูโ่ทรทศัน์ภาคพ้ืนดนิระบบดิจทัิลตามนโยบายของ 

กสทช.เกิดสถานีโทรทัศน์มากขึ้น อ�านาจในการเลือกจึงกลับข้างไปอยู่ที่ 

ผู้ชม ความภักดี (Loyalty) ในความเป็นสถานีโทรทัศน์แทบจะไม่เหลืออีก

ต่อไป ผู้ชมเลือกภักดีกับรายการโทรทัศน์ท่ีตนเองชื่นชอบและตอบสนอง
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ความต้องการทางด้านอารมณ์ได้ก่อน แล้วจึงคิดต่อว่ารายการโทรทัศน์

เหล่านัน้ถูกวางอยูใ่นผงัของสถานีโทรทัศน์ใดแล้วค่อยเลือกกดช่องสถานี

โทรทัศน์นั้น จึงไม่ใช่เรื่องแปลกที่นักการตลาดในปัจจุบันให้ความส�าคัญ

กับรายการโทรทัศน์อย่างมาก และเชื่อมั่นว่า “Content is King” กล่าวคอื 

รายการโทรทัศน์คอื หัวใจส�าคญัท่ีสดุของการท�าธุรกิจโทรทัศน์ดจิทัิลน่ันเอง

ประเภทของรายการโทรทัศน์ (Types of Television Program)  

รายการโทรทัศน์สามารถแบ่งได้ตามพ้ืนทีท่ี่ได้มาเป็น 2 ประเภท คอื

1.รายการโทรทัศน์ท่ีผลิตภายในประเทศ (Local Content) 

รายการโทรทัศน์ท่ัวไปที่ถูกสร้างสรรค์ข้ึนเพ่ือออกอากาศภายในประเทศ 

เพียงแต่หากรายการใดมีความน่าสนใจต่อตลาดต่างประเทศ รายการ

นั้นก็อาจกลับกลายเป็นสินค้าส่งออกในลักษณะของรายการโทรทัศน์

ประเภทรปูแบบ (Television Format) หรอืรายการโทรทัศน์แบบส�าเร็จรูป 

(Finished Program) ต่อไปได้
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ตารางท่ี 1-4 อันดับรายการโทรทัศน์ที่ผลิตภายในประเทศแยกประเภท

รายการโทรทัศน์โดย AGB Nielson  เดือน กันยายน 2560

จากตารางท่ี 1-4 กลุ่มรายการที่ประสบความส�าเร็จทางด้าน

ความนิยมจากผูช้ม (Rating) สงูสดุ จะเป็นรายการโทรทศัน์ประเภทละคร

โทรทัศน์ รายการวาไรตี ้รายการกีฬา และรายการข่าว ตามล�าดบั สามารถ

วิเคราะห์ได้ว่า รายการโทรทัศน์ประเภทละครโทรทัศน์ยังเป็นรายการท่ีผู้

ชมยังให้ความต้องการมากเป็นอันดับต้นๆ ถูกกับรสนิยมของผู้ชมคนไทย

มากที่สุด สอดคล้องกับองอาจ สิงห์ล�าพอง (2557, น. 380) ได้อธิบายถึง

ผลกระทบของละครไทยท่ีมีต่อสังคมท้ังช่วยสืบทอดประเพณีวัฒนธรรม 

การสะท้อนภาพความจริงในสังคม ชี้น�าในสิ่งที่สังคมควรจะเป็นและชวน

ให้คิดจินตนาการไปในโลกของละคร 
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 2.รายการโทรทัศน์ประเภทรูปแบบ (Television Format) 

การแข่งขันในเรื่องรูปแบบของรายการโทรทัศน์ทวีความเข้มข้นอย่างมาก 

มีท้ังรายการโทรทัศน์ของไทย (Local Content) และรายการโทรทัศน์

ต่างประเทศท่ีซื้อลิขสิทธ์ิเข้ามาท้ังในรายการโทรทัศน์แบบส�าเร็จรูป 

(Finished Program) ที่ซื้อลิขสิทธ์ิจากต่างประเทศมาใส่ค�าบรรยายใต้

ภาพหรือพากย์เสียงแล้วออกอากาศ และรายการโทรทัศน์ประเภทรูป

แบบ (Television Format) ที่ผู้ได้สิทธิ์สามารถน�าไปปรับปรุงใหม่ได้เพื่อ

ให้เข้ากับพฤติกรรมและรสนิยมคนดูในประเทศไทยภายใต้แนวคิดเดิม

ของรายการนั้น ซึ่งท่ีผ่านมาสถานีโทรทัศน์หรือผู้ผลิตรายการ (Content 

Provider) ซือ้ลิขสิทธ์ิรายการโทรทัศน์จากต่างประเทศมากมาย เช่น “Iron 

Chef”จากประเทศญ่ีปุน่ “The Mask Singer”จากประเทศเกาหลใีต้  “The 

Voice” จากประเทศเนเธอร์แลนด์ “The X Factor”จากประเทศอังกฤษ  

“America’s got talent”และ“The Face”จากประเทศสหรฐัอเมรกิา เป็นต้น 

รวมทั้งมีการแตกแยกออกไปเพื่อต่อยอดรายการรูปแบบ (Spin-off) เช่น 

“The Face Men Thailand” เป็นต้น จะพบว่าจากข้อมูลในตารางที่2 

รายการประเภทวาไรตี้ที่ได้รับความส�าเร็จด้านความนิยมจากผู้ชมน้ันมี

มากถึง 4 รายการที่เป็นลักษณะรายการโทรทัศน์ประเภทรูปแบบ (Tel-

evision Format) มาจากต่างประเทศ   นอกจากน้ียังมีรายการโทรทัศน์

ประเภทละครโทรทัศน์ที่มีการซื้อลิขสิทธิ์กัน เช่น ซีรีส์ “Full House”จาก 

ประเทศเกาหลีใต้ท่ีน�ามาในแบบส�าเร็จรูปและแบบรูปแบบท่ีเปลี่ยน

ชื่อเป็นภาษาไทยว่า“วุ่นนักรักเต็มบ้าน” ซีรีส์ “The O.C.” จากประเทศ

สหรัฐอเมริกาที่ดัดแปลงเป็นละครไทยชื่อ “กรุงเทพ มหานครซ้อนรัก” 
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เป็นต้น Jean K. Chalaby (2016, pp. 8-13) ได้อธิบายถึงรายการประเภท

รปูแบบมคีวามซบัซ้อนและเป็นสนิค้าทางวัฒนธรรมท่ีถูกนิยามใน 4 มติ ิคอื

1.รายการโทรทัศน์ประเภทรูปแบบในฐานะได้รับสิทธิ์ในการผลิต

ซ�้า (The TV Format as a licensed remake) เป็นการที่เจ้าของความคิด

ทีส่ร้างสรรค์ผลติรายการโทรทศัน์รปูแบบต่างๆ ให้สิทธ์ิในการผลติรายการ

แก่ผู้รับสิทธ์ิในการผลิตรายการใหม่อีกครั้ง ภายใต้กฎเกณฑ์ข้อบังคับที่

เจ้าของสิทธิ์ก�าหนด

2.รายการโทรทัศน์ประเภทรูปแบบในฐานะสูตร (The TV format 

as a recipe) ที่ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์แต่เป็นพาหนะน�าพาความคิดสร้างสรรค์

ข้ามพรหมแดนและวัฒนธรรมออกไป

3.รายการโทรทัศน์ประเภทรูปแบบในฐานะการพิสูจน์ของแนว

ความคิด (The TV format as a proof of concept) ที่มักถูกพิสูจน์ความ

ส�าเร็จด้วยผลส�ารวจความนิยมเพ่ือแสดงให้เห็นว่ารายการเหล่าน้ันจะ

ท�าให้ผู้รับสิทธิ์มั่นใจได้ในการที่มีโอกาสจะประสบความส�าเร็จได้

4.รายการโทรทัศน์ประเภทรูปแบบในฐานะเป็นกระบวนการของ

การผลิต (The TV format as a method of production) เมื่อผู้รับสิทธิ์ได้

รบัสทิธ์ิรายการจากผูอ้นุญาตสทิธ์ิจะได้รบัเอกสารส�าคญัท่ีเรยีกว่า “คมัภีร์

การผลิต” (Production Bible) ท่ีบรรจุไปด้วยงบประมาณการผลิต บท

รายการ รูปแบบฉาก แสง สี เสียง การคัดเลือกผู้แข่งขัน คุณสมบัติของ

พิธีกร และองค์ประกอบอื่นๆ ที่พึงมีในการผลิตรายการโทรทัศน์

จากรูปแบบรายการโทรทัศน์ 4 รูปแบบที่กล่าวมาข้างต้น ผู้เขียน

ได้วิเคราะห์ถึงข้อดแีละข้อเสยีของรายการโทรทศัน์ประเภทรปูแบบได้ดงัน้ี
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ข้อดีรายการโทรทัศน์ประเภทรูปแบบ

1.เป็นการเรียนรู้ทางลัด สามารถผลิตรายการที่ออกอากาศได้เร็ว 

เพราะมีสูตรส�าเร็จในการท�ารายการมาให้คัดลอกโครงรายการ เพียงน�า

มาประยุกต์ให้เข้ากับพฤติกรรมของผู้ชมในประเทศ

2.รายการโทรทัศน์ท่ีประสบความส�าเรจ็ในต่างประเทศ เป็นเคร่ือง

ประกันความส�าเร็จได้ระดับหน่ึงว่าเป็นรูปแบบรายการโทรทัศน์ที่ได้รับ

ความนิยมจากผู้ชม แต่ต้องข้ึนอยู่กับบริบทวัฒนธรรมของแต่ละประเทศ

ด้วยรูปแบบต่างประเทศที่ประสบความส�าเร็จส่วนใหญ่จะมีความเป็น

สากล

ข้อเสียรายการโทรทัศน์ประเภทรูปแบบ

1.มีค่าใช้จ่ายด้านการซื้อลิขสิทธิ์สูง

2.ไม่สามารถปรับเปลี่ยนโครงสร้างรายการได้เน่ืองจากเป็นกฎ

เกณฑ์ที่ก�าหนดไว้แล้ว

3.สามารถออกอากาศรายการได้ตามระยะเวลาท่ีซื้อลิขสิทธ์ิ

เท่านัน้ ถ้ารายการไหนได้รบัการตอบรบัทีดี่แต่เจ้าของลิขสทิธ์ิไม่ต่อสัญญา

หรือขึ้นราคาลิขสิทธิ์ก็อาจเสียโอกาสไป

4.รูปแบบบางรายการไม่ถูกรสนิยมของผู้ชมคนไทย ท�าให้ไม่

ประสบความส�าเร็จ เช่นรายการตลกเพราะความตลกของต่างชาติ

กับความตลกของไทยมีความแตกต่างกันสืบเนื่องจากบริบทในสังคม

วัฒนธรรมและวิธีการสื่อสารที่ไม่เหมือนกัน

รายการโทรทัศน์ประเภทรูปแบบ (Television Format) เป็น

ผลิตภัณฑ์ (Product) ที่สนับสนุนความคิดเก่ียวกับโลกของสื่อนั้นเชื่อม

เข้าหากันได้ในทกุพ้ืนทีข่องโลก (Globalization) Jean K. Chalaby (2016, 
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pp. 185-188) ได้สรปุไว้ว่า รายการโทรทศัน์ประเภทรูปแบบจะส่งผลใน 2 

ระดับ คือระดับทางด้านการพาณิชย์ (Commercial level) จะก่อเกิดการ

ซื้อขายแลกเปลี่ยนเพ่ือสร้างรายได้ข้ึน มีการไหลเวียนในระบบเศรษฐกิจ

ของส่ือ และระดับทางด้านวัฒนธรรม (Cultural level) ที่มองว่าโลกท้ัง

โลกหลวมรวมกันจนสามารถมกีารบรโิภควัฒนธรรมร่วมกันได้ เพราะโลก

ของโทรทศัน์ในปัจจบุนัเป็นลกัษณะอตุสาหกรรมโทรทศัน์โลก แต่แน่นอน

ที่สุดการแพร่เข้ามาของโทรทัศน์ประเภทรูปแบบจะไม่สามารถส่งผล 

กระทบท�าให้วัฒนธรรมและอัตลักษณ์ของชาติท่ีน�ารายการโทรทัศน์

ประเภทรูปแบบเข้ามานั้นเลือนหายไปได้ 

2. การจัดการตั้งราคารายการโทรทัศน์ (Price)

 รายการโทรทัศน์ท่ีถูกผลิตข้ึนล้วนมีราคา (Price) ที่มาจากการ

ลงทุนในด้านเนื้อหา ด้านการผลิตในทุกมิติ แต่ในเวลาเดียวกันนอกจาก

ราคาแล้ว รายการโทรทัศน์ต้องมีคุณค่า (Value) ด้วยเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็น

คณุค่าทางจติใจหรอืทางสงัคม โดยเฉพาะผูช้มเองก็ต้องสามารถรบัรูส้มัผสั

ได้ถึงคุณค่าดังกล่าวจึงถือเป็นความจ�าเป็นอย่างมากที่ผู ้ผลิตรายการ

โทรทัศน์เองต้องค�านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของ

ผู้ชมรายการโทรทัศน์ด้วย

3. การจัดการช่องทางการน�าเสนอรายการโทรทัศน์ (Place)    

นโยบายไทยแลนด์4.0 ล้วนเก่ียวข้องกับนวัตกรรมและเทคโนโลยี

ที่มีผลต่อการบริหารจัดการรายการโทรทัศน์ตามทฤษฎีเทคโนโลยีสื่อสาร

เป็นตัวก�าหนดท่ีเชื่อว่าเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นพ้ืนฐานของทุกสังคม 
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และสร้างช่องทางใหม่ (New Platform) ในการเข้าถึงรายการโทรทัศน์

ตามพฤติกรรมของผู้ชมในสังคมที่แปรเปลี่ยนไปการชมผ่านจอโทรทัศน์ 

หรือจอหลัก (First Screen) อย่างเดียวอาจไม่สามารถตอบโจทย์ความ

ต้องการของผู้ชมได้อย่างเพียงพออีกต่อไป จอท่ีสอง (Second Screen) 

เช่น โทรศัพท์มือถือแท็ปเล็ต  จึงเข้ามามีส่วนในการแบ่งความส�าคัญ

ในการใช้จอหลักให้ลดลงไป ไม่ใช่แต่เฉพาะกลุ่มคนเมือง คนท�างาน 

นักเรียน นักศึกษาเท่านั้นท่ีนิยมใช้จอท่ีสองในการบริโภคข่าวสารและ

ความบันเทิง จะเห็นได้ว่ากลุ่มคนต่างจังหวัด ทั้งในเมืองนอกเขตเทศบาล

และกลุ่มผู้สูงอายุก็หันมาใช้จอที่สองเพ่ือทดแทนจอหลักกันมากขึ้นแล้ว 

ซึ่งสอดคล้องกับ Everett M. Rogers (1986, pp. 4-6)  อธิบายไว้ว่า เมื่อ

เทคโนโลยีทางการสื่อสารได้เปลี่ยนไปจะท�าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง จอ

ที่สองนั้นสามารถตอบสนองในลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 

การต้องการความเป็นส่วนตัว (Demassification) และการด�ารงชีวิตของ

คนในปัจจุบันอาจไม่สะดวกกับการรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านจอหลัก 

จึงต้องติดตามผ่านจอที่สองในรูปแบบของการรับชมย้อนหลังเป็นส่วนๆ  

(Asynchronous) เช่น การรับชมรายการต่างๆ ผ่าน YouTube เป็นต้น 

จากความเห็นท่ีหลากหลายของนักการตลาดท่ีตั้งสมมุติฐานว่า

จอที่สองก�าลังแย่งผู้ชมจากจอหลักไปหรือไม่ หรือว่าเป็นการส่งเสริม

ซึ่งกันละกัน หากผู้บริหารสถานีโทรทัศน์มีความเข้าใจในปรากฏการณ์

ที่เกิดข้ึนนี้อย่างถ่องแท้ ก็จะสามารถแก้ปัญหาหรือมองเป็นโอกาสก็จะ

ต้องข้ึนอยู่กับการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกของแต่ละ

องค์กร ณัฐชญา ทวีวิทย์ชาครียะ(2560, น. 11-12) ได้อธิบายเก่ียวกับ

การผลิตรายการ “The Mask Singer” ในซีซั่นที่ 1  โดยช่องเวิร์คพอยท์
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ทีวี ไว้ว่า การผลิตรายการมุ่งหวังให้ผู้ชมกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่(Target 

Audience)เป็นกลุ่มวัยรุ่นและกลุ่มคนท�างานตอนต้น โดยเฉพาะในเขต

กรุงเทพฯ แต่เมื่อรายการออกอากาศไปแล้วผลการตอบรับความนิยม

จากกลุ่มผูช้มกลบัเป็นกลุม่ผูช้มช่วงอายุ 30 ปีข้ึนไป และอาศยัในเขตต่าง

จงัหวัด ผ่านการออกอากาศไปช่วงเวลาหน่ึง ช่องเวร์ิคพอยท์ทีวีได้ปรับวาง

นโยบายเชื่อมโยงรายการที่ออกอากาศทางจอหลักผ่านโทรทัศน์และจอ

ที่สองทาง Facebook Live จนมียอดของผู้ชมสูงสุด (Peak Views) 4.6 

ล้านคน การเข้าถึง (Reach)9,523,854 คน โดยเฉพาะได้กลุ่มเป้าหมาย

ที่ต้องการกลับมา นั่นคือ กลุ่มวัยรุ่นและกลุ่มคนกรุงเทพที่นิยมใช้โซเชียล 

มเีดยี การปรบัแก้กลยุทธ์ด้วยการใช้จอท่ีสองช่วยจอหลกัท�าให้ได้ยอดผู้ชม

ในเขตกรุงเทพฯผ่านจอโทรทัศน์ TVR.10.151 และในต่างจงัหวัดเขตเมอืง

เทศบาล TVR. 10.408 (เว็บไซต์ไทยรัฐ, 2560) นับว่าเป็นการแก้กลยุทธ์

ที่ประสบความส�าเร็จอย่างสูง จะพบว่าการจัดการรายการโทรทัศน์ที่ออก

อากาศผ่านจอหลกัหากไม่สามารถตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายตามท่ีต้องการ 

การเลือกใช้จอที่สองถือเป็นการช่วยแก้ไขกลุ่มเป้าหมายผู้ชมที่ทางสถานี

โทรทัศน์ต้องการได้ 

นอกจากการใช้กลยุทธ์จอที่สองสนับสนุนจอหลักแล้ว ในมุมของ

การสร้างรายได้จากจอท่ีสองน้ัน ทางสถานีโทรทัศน์สามารถหารายได้เพ่ิม

เติมจากธุรกิจการให้บริการคอนเทนต์บนโครงข่ายอินเตอร์เน็ตหรือ Over 

The TOP (OTT) เช่น YouTube เป็นต้น หากวิเคราะห์ตัวเลขยอดผู้เข้าชม 

(View) ของรายการโทรทัศน์อย่าง “The Mask Singer” ผ่าน YouTube 

จะพบว่ามีการเข้าชมย้อนหลังถึง 5-10 ล้านวิวต่อตอน ภายใน 1 สัปดาห์ 

โดยสอดคล้องไปกับผลส�ารวจความนิยมทางหน้าจอโทรทัศน์เฉลี่ยท่ัว
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ประเทศที่มากถึงTVR.10.151 (เว็บไซต์ไทยรัฐ, 2560) จึงพบได้ว่าความ

ส�าเรจ็ด้านความนยิมทางหน้าจอโทรทัศน์จะสอดคล้องไปกับความส�าเร็จ

ทีวั่ดค่าได้เป็นตวัเลขผูช้มผ่าน YouTube แล้วสะท้อนเป็นรายได้เพ่ิมให้กับ

ทางสถานีโทรทัศน์อกีด้วย ดงัน้ันหากมองว่าการพัฒนาของจอท่ีสองจะมา

แบ่งสายตาผูช้มจากจอหลกัไปอาจไม่ถูกต้องอกีต่อไป หากผูป้ระกอบการ

โทรทัศน์เข้าใจและสามารถใช้จอที่สองอย่างมีประสิทธิภาพกลับจะเป็น

ประโยชน์ในการบริหารสถานีโทรทัศน์ได้เป็นอย่างดี

4. การส่งเสริมรายการโทรทัศน์ (Promotion) 

นักการตลาดมีหน้าท่ีในการผลักดันให้รายการโทรทัศน์ต่างๆ ไป

สู่สายตาของผู้ชม การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อส่งเสริมรายการ

โทรทัศน์จึงเป็นส่ิงจ�าเป็นที่ต้องก�าหนดทิศทางให้มีกรอบในการท�างานท่ี

ชดัเจนครบถ้วนและสอดรบักับการเปลีย่นพฤตกิรรมของผู้ชม โดยแผนการ

ส่งเสรมิรายการโทรทศัน์ท่ีสอดรบักับนโยบายไทยแลนด์4.0 น้ัน ผู้เขยีนได้

ประยกุต์หลกัการของกรพุ่ม บญุทวี (2553, น.1-33, อ้างถึงใน อฏัฐ์ กูพ้งษ์

ศักดิ์, 2554, น. 236).ที่ได้น�าเสนอกลยุทธ์ 3O’s เพื่อการส่งเสริมรายการ

สามารถเผยแพร่ผ่านช่องทางต่างๆ ได้ 3 ช่องทางดังต่อไปนี้

4.1 On-air promotion เป็นการท�าการส่งเสรมิรายการโทรทัศน์กับ

ผูช้มหน้าจอโทรทัศน์ ท่ีถือเป็นเป้าหมายหลกัส�าคญัของทุกสถานโีทรทัศน์ 

ต้องสร้างการมีส่วนร่วมให้ผู้ชมติดตามรับชมเช่น การแจกรางวัลกับการ

เล่นกิจกรรมหน้าจอโทรทัศน์ การเปิดพ้ืนท่ีให้แสดงความคิดเห็นผ่าน

ข้อความSMS, Line หรือการน�าเสนอตัวอย่างรายการโทรทัศน์ต่างๆ ที่น่า

สนใจชวนติดตามบนหน้าจอโทรทัศน์ เป็นต้น
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4.2 Online promotion เป็นการท�าการส่งเสริมรายการโทรทัศน์

บนสื่อออนไลน์กับผู้ชมที่มีพฤติกรรมการรับชมผ่านจอท่ีสองซึ่งมีช่วงอายุ

ต�่ากว่า 35ปีเป็น Millennial Generation (Gen-M) ที่มีบทบาททางสังคม

และเศรษฐกิจ วัตถุประสงค์แรกเพ่ือการโฆษณาประชาสัมพันธ์รายการ

โทรทัศน์รวมถึงการสร้างปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) กับผู้ชมแล้วดึงกลุ่ม

ผู้ชมเหล่านั้นกลับมาท่ีหน้าจอโทรทัศน์เช่น Line Official, Facebook 

Fanpage, Official Website ของสถานีโทรทัศน์ วัตถุประสงค์ที่สองหาก

พฤติกรรมหรือกิจกรรมของผู้ชมไม่เอื้อต่อการรับชมผ่านหน้าจอโทรทัศน์

เลย อย่างน้อยก็จะไม่พลาดการรับชมรายการโทรทัศน์ เช่น Facebook 

Live, YouTube Live, Application ของทางสถานีโทรทัศน์ เป็นต้น

4.3 On Ground promotion เป็นการท�าการส่งเสริมรายการ

โทรทัศน์กับฐานผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก และเป้าหมายรองของทาง

สถานโีทรทศัน์ ด้วยการน�ารายการโทรทัศน์และการสร้างแบรนด์ของสถานี

โทรทศัน์ทีเ่ป่ียมบารม ี(Charisma Brand) ไปสูผู่ช้มโดยตรงเพ่ือสร้างความ

เป็นสถานีโทรทัศน์ที่มีคนรัก ชื่นชม เชื่อมั่น ศรัทธา ให้ผู้ชมมีส่วนร่วมกับ

กิจกรรมต่างๆ เพ่ือเป็นการสือ่สารรปูแบบรายการโทรทัศน์ออกไปเป็นการ

บริหารความสมัพันธ์ทีด่ต่ีอผูช้มรวมถึงกลุม่ลกูค้าท่ีเป็นเจ้าของผลติภณัฑ์

หรอืบรกิาร (Customer Relationship Management) เช่น การจดักิจกรรม

กับกลุ่มแฟนละครโทรทัศน์ การจัดคอนเสิร์ตสัญจร การจัดออกบูทสินค้า

ตามห้างสรรพสินค้า เป็นต้น ซึ่งการจัดกิจกรรมเหล่านี้เรียกอีกอย่างหนึ่ง

ว่า กลยุทธ์ “Below-the-line” เป็นการประชาสัมพันธ์ด้วยวิธีการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายโดยไม่ใช้สื่อมวลชน
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กลยุทธ์ทางการส่งเสริมรายการโทรทัศน์แบบ 3O’s เพ่ือด�าเนิน

แผนการตลาดครบในทกุมติแิบบ 360 องศา สามารถเข้าถึงและครอบคลมุ

กลุ่มผู้ชมในยุคปัจจุบัน อีกทั้งเพ่ิมช่องทางการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ี

ต้องการ เพ่ือก่อเกิดการหารายได้ใหม่ๆ เพ่ิมมากข้ึนให้แก่ธุรกิจโทรทัศน์

อีกด้วย

5. การคัดสรรบุคคลที่เหมาะสมกับรายการโทรทัศน์ (People)

การมบีคุลากรทัง้เบือ้งหน้าและเบือ้งหลงัท่ีมคีวามรูค้วามสามารถ

บวกกับประสบการณ์จะมีเทคนิคการจูงใจผู้ชมให้เข้ามาสนใจและน�าพา

ไปสูก่ารตดัสินใจตดิตามจนเป็นกลุม่ผูช้มประจ�าในท่ีสดุ น�าพาให้รายการ

โทรทัศน์ประสบความส�าเร็จทางด้านผลตอบแทนในรูปแบบของก�าไร 

(Profit) และผลส�ารวจความนิยม (Rating)

6. การสร้างคุณค่าของรายการโทรทัศน์ (Physical Evidence)

เป็นการพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม (Total Quality Manage-

ment: TQM) หรอืต้องแสดงให้ผูช้มโทรทศัน์เหน็คณุภาพของการน�าเสนอ

รายการโทรทัศน์โดยผ่านการใช้หลักฐานเชิงประจักษ์เช่น การแสดงของ

นกัแสดงทีม่คีณุภาพ ความคมชดัของภาพและเสยีง การจดัแสงรายการที่

สวยงาม การตัดต่องานรายการโทรทัศน์ที่น่าสนใจติดตาม เป็นต้น อีกทั้ง

ยังรวมถึงคณุภาพในด้านความถูกต้องของข้อมลูข่าวสารต่างๆ ท่ีน�าเสนอ

ออกไปอีกด้วย เพื่อสร้างให้ผู้ชมเกิดความเชื่อมั่นในรายการโทรทัศน์นั้น 



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

233

7. การปฏิบัติงานรายการโทรทัศน์อย่างมีกระบวนการที่ดี (Process)

มีการปฏิบัติงานการผลิตรายการโทรทัศน์อย่างมืออาชีพ (Pro-

fessional) พร้อมแพร่กระจาย(Distribute) รายการโทรทัศน์ต่างๆให้กับ

ผู้ชมเพ่ือมอบความบันเทิงหลากหลายรูปแบบอย่างถูกต้องรวดเร็วและ

ท�าให้ผู้ชมรายการโทรทัศน์เกิดความประทับใจจนกลายเป็นแฟนประจ�า

ของรายการโทรทัศน์นั้นๆ

เทคโนโลยีก่อกวนที่ส่งผลต่อการบริหารจัดการรายการโทรทัศน ์

เทคโนโลยีมกีารพัฒนาข้ึนในกระแสของโลกดจิทิลั กิจการโทรทัศน์

ก็ต้องเปลี่ยนแปลงตามการพัฒนาของเทคโนโลยีด้วยเช่นกันสอดคล้อง

ตามหลักแนวคิด “คลื่นลูกท่ีสาม” (The Third Wave) ท่ี Alvin Toffler 

(1980) อธิบายถึงการเปลี่ยนแปลงของกระแสโลกจะเป็นลักษณะทั่วทั้ง

โลกโดยเฉพาะในมมุทางเศรษฐกิจทีข่ยายตวัจนเกิดระบบใหม่ๆขึน้รองรบั

ทั่วทุกมุมโลก โดยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิตินัน บ.คอมมอน 

(2560, น. 8) ทีก่ล่าวว่าเทคโนโลยีก่อกวน (Disruptive Technology) ท�าให้

เกิดการเปลี่ยนแปลง 4 ประการ ดังนี้   

1.ด้านอปุกรณ์ (Device) การเตบิโตของกลุ่มธุรกิจแบบ Over The 

Top (OTT) ท�าให้ผู้ผลิตอุปกรณ์ประเภทสมาร์ทโฟนหรือ แท็ปเล็ต ต้อง

พัฒนาคุณภาพของสินค้าเพ่ือรองรับเทคโนโลยีใหม่ๆ ท่ีเกิดขึ้นมาให้ทัน

ท่วงที เพื่อสร้างความเป็นผู้น�าในตลาด

2.ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behaviors) เช่น บริการ 

OTT ที่ผู้ชมสามารถเลือกรับชมรายการโทรทัศน์ตามความต้องการ (On 
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Demand) ซึ่งเป็นทางเลือกท่ีเพ่ิมข้ึนของผู้ชมและสร้างสภาพการแข่งขัน

ใหม่ของการประกอบกิจการโทรทัศน์ 

3.ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Segmentation) จาก

พฤติกรรมการเลือกรับชมท่ีเปลี่ยนไปจนเกิดรูปแบบของบริการ OTT TV 

ซึง่ผูใ้ห้บรกิาร OTT เหล่านี ้ณัฏฐชาต ิพวงสดุรกั (2560, น.17) ได้อธิบาย

ไว้ว่า บางรายมีรายได้จากการให้บริการที่มาจากการเรียกเก็บค่าสมาชิก 

(Subscription Video on Demand: SVoD) หรอืเก็บค่าบรกิารเป็นรายครัง้ 

(Transactional Video on Demand: TVoD) นอกจากน้ี ผูใ้ห้บรกิาร OTTบา

งรายยังมรีายได้จากการเก็บค่าบรกิารเพ่ิมเตมิหรอืบรกิารเสรมิ (Freemium) 

แก่ผูใ้ช้งานท่ีต้องการรบัชมรายการแบบพรเีมีย่ม ทัง้น้ีผูใ้ห้บรกิาร OTT TV 

บางราย เช่น YouTube, Line TV จะไม่เรยีกเก็บค่าบรกิารจากผูใ้ช้บรกิาร

ปลายทาง แต่จะคดิค่าบรกิารจากเจ้าของสนิค้าและบรกิารท่ีมาลงโฆษณา

ผ่านช่องทางของตน (Advertising-Based Video on Demand: AVoD)

4.โครงสร้างเทคโนโลยี (Infrastructure) ท�าผู้ให้บริการ OTT 

TV บางราย เช่น YouTube Facebook และ Line TV เป็นต้น ได้พัฒนา

เทคโนโลยีของตนเองเพ่ือการสนองความต้องการของผูช้มให้มากท่ีสดุ โดย

มุง่หวังในการสร้างนวตักรรมส่วนเพ่ิมอย่างต่อเนือ่งในแบบ NEW S-Curve 

ทีส่ร้างรอยเชือ่มต่อกับกลุม่ S-Curve อย่างโทรทัศน์ จนอาจท�าให้ OTT TV 

เข้ามาแทนที่โทรทัศน์ที่ใช้อยู่แล้วได้ 

หากพิจารณาว่า OTT TV เป็นลักษณะของเทคโนโลยีก่อกวน 

จะสามารถมองเห็นผลกระทบโดยตรงต่อสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล ซึ่งหลาย

สถานีโทรทัศน์ได้ตั้งสมมุติฐานไว้ว่า กลุ่มของ OTT TV ในฐานะจอที่สอง

จะช่วงชิงกลุ่มผู้ชมให้หายไปจากจอหลักอย่างโทรทัศน์ และเพ่ือหาข้อ
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สรุปเกี่ยวกับเรื่องนี้ทางYouTube ประเทศไทย จึงได้ท�างานวิจัยเพื่อตอบ

ค�าถามสมมติุฐานนี ้โดยจากงานวิจยัท่ี YouTube ได้เลอืกตวัอย่างรายการ

โทรทัศน์ที่ระบุเลือกแบบเฉพาะเจาะจง 25 รายการโทรทัศน์ท่ีผ่านจอ

โทรทัศน์และผ่านจอท่ีสองจาก YouTube โดยมีตัวอย่างค�าถามงานวิจัย 

เช่น รายการโทรทัศน์ใดที่เคยรับชมทั้งในโทรทัศน์และYouTube ประเภท

รายการโทรทศัน์ท่ีเลอืกชม พฤติกรรมการชมโทรทัศน์และYouTube ความ

คิดเห็นท่ีมีต่อรายการโทรทัศน์ท่ีอยู่บนYouTube ทัศนคติของผู้ชมท่ีมีต่อ

รายการโทรทัศน์ท่ีน�าไปเผยแพร่บน YouTube เป็นต้น จากการท�าการ

ส�ารวจจ�านวนกลุ่มตัวอย่าง1,000 คน   แบ่งเป็นเพศผู้ชาย 50% เพศ

หญงิ50%โดยเคยรบัชมอย่างน้อย1 รายการโทรทศัน์ได้ผลเก่ียวกบัการรบั

ชมรายการโทรทัศน์ท้ัง 7 ประเภทผ่านจอโทรทศัน์และผ่านYouTube ตาม

ตารางที่ 5 ดังนี้ (YouTube Content Partnerships, Google Thailand., 

2560)

ตารางที่ 5 ประเภทรายการโทรทัศน์ผ่านการรับชมผ่านโทรทัศน์และ 

YouTube จาก YouTube Content Partnerships, Google Thailand. 

(2560). YouTube Insight 2017.                   
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จากผลการวิจัยตามตารางที่ 5 สามารถวิเคราะห์จากข้อมูลได้ว่า

1.รายการโทรทัศน์ประเภทละครโทรทัศน์ทั่วไป ผู้ชมรับชมผ่าน

โทรทัศน์สูง การรับชมผ่านYouTube จะสูงตามไปด้วย แสดงให้เห็นได้ว่า

กระแสความนิยมในโทรทัศน์ดีมากเท่าไร การรับชมและกระแสใน You-

Tube ก็จะดีตามด้วยเช่นกัน

2.รายการโทรทัศน์ประเภทละครโทรทัศน์วัยรุ่น การรับชมละคร

โทรทัศน์วัยรุ ่นผ่าน YouTube จะสูงกว่าการรับชมผ่านโทรทัศน์ อัน

เนือ่งจากพฤตกิรรมการใช้สือ่ของกลุม่ผูช้มวยัรุน่ท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายหลกั

มักนิยมรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านจอที่สองมากกว่านั่นเอง

3.รายการโทรทัศน์ประเภทเรียลลิตี้ ผู้ชมส่วนใหญ่ชอบรับชมผ่าน

โทรทัศน์มากกว่าการรับชมผ่าน YouTube เพราะรายการเรียลลิตี้ต้องชม

แบบรายการสดจงึจะให้ความรูส้กึมอีารมณ์ร่วมมากกว่า และสามารถรับ

รู้ผลการแข่งขันหรือกิจกรรมอื่นของรายการโทรทัศน์นั้นได้อย่างรวดเร็ว

4.รายการโทรทัศน์ประเภทข่าว เป็นรายการท่ีผู้ชมนิยมรับชมใน

จอโทรทัศน์มากกว่ารับชมผ่านYouTube เพราะรายการข่าวต้องการการ

รับชมแบบสด ทันเวลา รวดเร็ว และรายการข่าวมักจะไม่ค่อยเข้ามารับ

ชมซ�้าผ่าน YouTube

5.รายการโทรทัศน์ประเภทกีฬา หากการรับชมผ่านโทรทัศน์มี

จ�านวนต�า่ก็จะท�าให้ยอดการรบัชมผ่าน YouTube มจี�านวนต�า่ตามไปด้วย

เช่นกัน วิธีแก้ไขปัญหาการรับชมที่ต�่าด้วยการจัดการท�าแผนการโปรโมท

รายการกีฬาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ตัดต่อตัวอย่างรายการที่น่าสนใจ 

รู้สึกตื่นเต้น เร้าใจ กระตุ้นความอยากรับชมมากขึ้น
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6.รายการโทรทัศน์ที่ได้รับความนิยมจากผู้ชมที่การรับชมผ่าน

โทรทัศน์สูง จะส่งผลต่อเนือ่งในยอดผูช้มผ่าน YouTube จะสงูตามไปด้วย

เช่นเดียวกัน เนื่องจากผู้ชมมีพฤติกรรมมารับชมซ�้า

จากการวิเคราะห์กล่าวได้ว่า เทคโนโลยีก่อกวนส่งผลต่อการ

บรหิารจดัการรายการโทรทศัน์ทีแ่ตกต่างกันไป ถ้าวางรายการโทรทศัน์ทีไ่ด้

รบัความนิยมสงู เช่น ละครโทรทศัน์ สือ่ดิจทิลัก็จะมส่ีวนช่วยผลกัดันให้เกิด

ความนิยมมากย่ิงข้ึน แต่หากวางรายการโทรทัศน์ท่ีไม่เหมาะสมกับกลุ่ม

เป้าหมายและพฤติกรรมการรับชมผู้ชม เช่น ละครวัยรุ่น หรือวางรายการ

โทรทัศน์ที่ต้องมีพฤติกรรมการรับชมแบบชมสด เช่น รายการเรียลลิตี้ 

รายการข่าว และรายการกีฬา สื่อดิจิทัลก็จะไม่สนับสนุนให้เกิดการรับ

ชมท่ีมากขึ้นได้ ดังนั้นผู้ประกอบการโทรทัศน์จ�าเป็นอย่างย่ิงต้องเข้าใจ

ประเภทของรายการโทรทศัน์ต่างๆ ธรรมชาติของรายการแต่ละประเภทว่า

ต้องรับชมช่วงเวลาใดและแบบไหนจงึเหมาะสมท่ีสดุ ตลอดจนต้องศกึษา

พฤติกรรมการใช้สื่อของผู้ชมกลุ่มเป้าหมายของรายการโทรทัศน์แต่ละ

รายการอย่างละเอียด แล้วก�าหนดวัตถุประสงค์การน�ารายการโทรทัศน์

ไปใช้ให้มีความสอดคล้องกับใช้สื่อดิจิทัลทั้งหลาย เพื่อเป็นการสนับสนุน

ให้การบริหารจัดการรายการโทรทัศน์เกิดความสัมฤทธิ์ผลมากที่สุด

บทสรุป

โลกสามารถเชื่อมต่อกันได้อย่างไร้พรมแดน (Globalization) 

ท�าให้สื่อทุกสื่อสามารถเชื่อมโยงหลวมรวม (Media Convergence) กัน

ได้ การเกิดขึน้ของโทรทัศน์ภาคพ้ืนดนิระบบดจิทัิลในประเทศไทยยังรอการ

พิสจูน์ ความอยู่รอดของผูป้ระกอบการโทรทศัน์ในสภาวะการเปลีย่นแปลง
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ของเทคโนโลยีขึ้นอยู่กับทัศนคติและการเปลี่ยนวิกฤตให้เป็นโอกาส ดังที่

กล่าวมาข้างต้นท้ังหมดจะเหน็ได้ชดัเจนว่าการบรหิารสถานีโทรทศัน์ดิจทัิล

นัน้ รายการโทรทศัน์ถือครองความส�าคญัทีคู่กั่บสือ่โทรทศัน์ เสมอืนเป็นต้น

น�้าของธุรกิจโทรทัศน์ที่จะสามารถไหลแพร่กระจายไปในพ้ืนที่ต่างๆของ

อุตสาหกรรมโทรทัศน์ ได้แก่ สถานีโทรทัศน์ ผู้ชมโทรทัศน์ และผู้โฆษณา 

ท�าให้เกิดการด�าเนนิงานโทรทัศน์อย่างครบถ้วนสมบรณ์ู ดงันัน้การบรหิาร

จัดการรายการโทรทัศน์ในยุคไทยแลนด์4.0 จึงไม่ใช่เพียงแค่จะบริหาร

จัดการรายการโทรทัศน์ไว้ในผังรายการของสถานีโทรทัศน์เพ่ือให้ผู้ชมรับ

ชมรายการโทรทัศน์ผ่านจอหลักอย่างเดียวเท่านั้น หากจะต้องก้าวตาม

นวัตกรรมเทคโนโลยีดิจิทัล พร้อมมุ่งเน้นการบริหารการตลาดด้วยการใช้

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส�าหรับธรุกิจบริการ (Marketing Mix) 7 

หรือ 7P’s เพื่อ 1.สร้างสรรค์ผลิตรายการโทรทัศน์ที่มีคุณภาพ  (Product) 

2.จดัการตัง้ราคารายการโทรทศัน์ (Price)    3.จดัการช่องทางการน�าเสนอ

รายการโทรทัศน์ (Place) 4.ส่งเสริมรายการโทรทัศน์ (Promotion)   โดย

การส่งเสริมรายการด้วยการท�ากลยุทธ์ 3O’s คือ On-air promotion กับ

หน้าจอหลกั Online promotion กับหน้าจอทีส่อง และOn Ground กับการ

ท�ากิจกรรมการตลาดบนกลยุทธ์ทีเ่ข้าถึงกลุม่เป้าหมายโดยไม่ใช้สือ่มวลชน  

5.คัดสรรบุคคลท่ีเหมาะสมกับรายการโทรทัศน์ (People) 6.สร้างคุณค่า

ของรายการโทรทัศน์ (Physical Evidence) และ7.ปฏิบัติงานรายการ

โทรทัศน์อย่างมีกระบวนการที่ดี (Process) โดยที่กล่าวมาทั้ง 7 ประการ 

เพ่ือสามารถเข้าถึงและครอบคลุมกลุ่มผู้ชมที่มีพฤติกรรมเปลี่ยนไปและ

เพิ่มช่องทางการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ เพื่อก่อเกิดการหารายได้

ใหม่ๆเพ่ิมมากขึน้ให้แก่ธุรกิจ เพราะหากมองในแง่งบประมาณในการผลิต
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ก็ถือว่าคุ้มค่าอย่างมากมายเพราะเป็นการผลิตรายการโทรทัศน์เพียงครั้ง

เดียวแต่สามารถน�าออกไปแสวงหารายได้หลายช่อง ทางมากขึ้น  

นอกจากนี้จะพบว่าการบริหารจัดการรายการโทรทัศน์ในยุค

ไทยแลนด์4.0 มีผลกระทบโดยตรงจากเทคโนโลยีก่อกวน (Disruptive 

Technology) เพราะช่วงเวลาส�าคัญในการรับชมโทรทัศน์ของผู้ชมใน

ปัจจุบันเปลี่ยนจาก “ช่วงเวลาท่ีผู้ชมโทรทัศน์มากท่ีสุด” (Prime Time) 

ไปเป็น “ช่วงเวลาของฉัน” (My time) แทน นั่นคือ ความสะดวกในการรับ

ชมรายการต่างๆ ข้ึนอยู่กับความเหมาะสมของพฤติกรรมการใช้ชีวิตของ

แต่ละคน ผู้ชมทุกคนจึงมีเวลา Prime Time เฉพาะของตัวเอง จนเกิดการ

ชอบความเป็นส่วนตวัในการรบัชมเน้ือหารายการต่างๆ ผ่านจอทีส่อง และ

มกัแสดงความมส่ีวนร่วมกับข้อมลูข่าวสารเหล่าน้ันเพ่ือแสดงความคดิเหน็

ของตนเองออกไป สอดคล้องกับทฤษฎีเทคโนโลยีส่ือสารเป็นตัวก�าหนด 

(Communication Technology Determinism) ที่ได้ให้แนวคิดของผู้ชม

ในยุคทีต้่องปรบัตามเทคโนโลยีมกัเน้นการมปีฏิสัมพันธ์ (Interactivity) มุง่

ความเป็นปัจเจก (Demassification) มากขึ้นและมีความสามารถปะติด

ปะต่อเนื้อหารายการโทรทัศน์เป็นส่วนๆ ได้เป็นอย่างดี (Asynchronicity)

ดังนั้นในการบริหารจัดการรายการโทรทัศน์ยุคไทยแลนด์4.0ให้

เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู ้บรโิภคท่ีแปรเปลีย่นตามการพัฒนาก้าวหน้า

ของเทคโนโลยีการสือ่สารทีเ่อือ้ต่อการเลอืกรบัชมรายการผ่านจอโทรทศัน์

และจอที่สองอย่างสมาร์ทโฟนหรือแท็ปเล็ต  จนส่งผลท�าให้เกิดส่วน

แบ่งทางการตลาดที่ปรับเปลี่ยนไปได้ เพียงแต่เทคโนโลยีก่อกวนจะส่ง

ผลให้เกิดประโยชน์แก่ธุรกิจโทรทัศน์อย่างมากมาย หากผู้บริหารสถานี

โทรทัศน์สามารถปรับตัวและน�าสื่อดิจิทัลมาผสมผสานให้เกิดมูลค่ากับ
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เน้ือหาของรายการโทรทัศน์ผ่านช่องทางทั้งจอหลักและจอที่สอง ซึ่งจะ

สอดคล้องกับ ฐิตินัน บ.คอมมอน (2560, น. 9) ได้ศึกษาว่า หากผู้บริหาร

สถานีโทรทัศน์มีทักษะความเข้าใจการสร้างและบริหารเน้ือหารายการก็

จะไม่เกิดปรากฏการณ์ “การกินเนื้อพวกเดียวกันเอง” (Cannibalism) ใน

อตุสาหกรรมโทรทัศน์ท่ีเทคโนโลยีทีท่นัสมยัเป็นตวัขบัเคล่ือนเปล่ียนแปลง

กระแสโลกในลักษณะการเปลี่ยนแบบ “ทั้งโลก” (Global) ท้ังทางด้าน

เศรษฐกิจ สังคม การเมือง ตามที่ Alvin Toffler (1980) ได้กล่าวเอาไว้ 

อย่างไรก็ตามแต่ท้ายที่สุดสิ่งที่ Alvin Toffler ไม่ได้ท�านายไว้

ท่ามกลางความเจริญทางเทคโนโลยีสูงสุดแต่ก่อเกิดปัญหาตามมา คือ 

ในความศิวิไลซ์ทางวัตถุและยุคโลกาภิวัตน์กลับเกิดความตกต�่าทาง

ด้านคุณธรรม ศีลธรรม ดังน้ันผู้ประกอบการโทรทัศน์ต้องแน่วแน่กับการ

สร้างสรรค์พัฒนาเน้ือหารปูแบบรายการโทรทัศน์มุง่สร้างคุณค่าและความ

น่าเชือ่ถือให้กับรายการโทรทศัน์บนกรอบจรยิธรรมของสือ่มวลชนท่ีเหมาะ

สม ไม่ใช่มุ่งแสวงช่องทางการรับชมใหม่ๆเพียงอย่างเดียว เทคโนโลยีอาจ

จะเพ่ิมช่องทางในการรบัชมได้ แต่เทคโนโลยีไม่สามารถสร้างสรรค์เนือ้หา

รายการทีต่รงกับความต้องการของผูช้มได้ดงันัน้การพัฒนาเนือ้หารายการ

โทรทศัน์และเทคโนโลยีการรบัชมควบคูกั่นไป จงึนับว่าเป็นการขับเคลือ่น

พัฒนาเพ่ือก้าวสู่ความเป็นอุตสาหกรรมโทรทัศน์ไทยท่ีมีเสถียรภาพต่อ

ระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย
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การสือ่สารความงามบนพินเทอเรสต์ฮาร์เปอร์ส บาร์ซา
Beauty Communication on Harper’s Bazaar Pinterest
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บทคัดย่อ

 งานวิจัยชิ้นน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์การส่ือสาร

มาตรฐานความงามของผู้หญิงบนพินเทอเรสต์ของฮาร์เปอร์ส บาร์ซา 

นวิยอร์ค  ฮาร์เปอร์ส บาร์ซา  ลอนดอน และฮาร์เปอร์ส บาร์ซา เบอร์ลนิ  โดย

ใช้แนวคิดของ Ferdinand de Saussure เรื่อง สัญญะ (Sign) กับแนวคิด

ของ Gillian Dyer เรือ่ง  รปูสญัญะของมนุษย์ (Human Signifiers)  แนวคิด

ของ Deborah Hutton เรื่อง ความงามของผู้หญิง และแนวคิดการผสม 

ผสานข้ามสายพันธุ์ทางวัฒนธรรม (Hybridization) ของ Homi Bhabha 

มาเป็นกรอบในการวิเคราะห์  งานวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บ

ข้อมลูโดยการสงัเกตแบบไม่มส่ีวนร่วม (Non-participation observation) 

และการวิเคราะห์เนื้อหา (Content  Analysis) โดยการสุ่มตัวอย่างแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  เลือกเก็บข้อมูลจากพินเทอเรสต์
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ของนิตยสารฮาร์เปอร์ส บาร์ซา  3 แห่ง ได้แก่ นิวยอร์ค ลอนดอน และ

เบอร์ลิน

 ผลการศึกษาพบว่า นิตยสารฮาร์เปอร์ส บาร์ซา  นิวยอร์คสื่อสาร

ความหมายความงามสากลตามนางแบบต้นแบบผ่านองค์ประกอบของรปู

ลักษณะทางกายภาพของนางแบบที่ปรากฏ แต่ทว่า นิตยสารฮาร์เปอร์ส  

บาร์ซา ลอนดอน และนติยสารฮาร์เปอร์ส บาร์ซา เบอร์ลนิ มกีารผสมผสาน

ความงามแบบสากลเข้ากับความงามตามแบบท้องถิ่นของตน

ค�าส�าคัญ: ความงาม / มาตรฐานความงาม / ความงามสากล / การผสม

ผสานทางวัฒนธรรม
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Abstract

 This research aims to study and analysis the communica-

tion of beauty standardization on Pinterests: Harper’s Bazaar New 

York, Harper’s Bazaar London and Harper’s Bazaar Berlin, which 

are applicable to theories of Ferdinand de Saussure’ sign, Gillian 

Dyer’s Human Signifiers and Homi Bhabha’s Hybridization. The 

methodology applied in this research is a qualitative approach 

by means of non-participation observation and a content analysis  

using a purposive sampling technique. The three samples, select-

ing ranked by the numbers of pins, are Harper’s Bazaar New York, 

Harper’s Bazaar London and Harper’s Bazaar Berlin. The findings 

are Harper’s Bazaar New York communicates the beauty meaning 

through model by setting up an international beauty standard pro-

totype representing on the web board. However, Harper’s Bazaar 

London and Harper’s Bazaar Berlin integrates an international 

beauty standard and local beauty standard to represent the beauty 

in their own way.

Keywords: Beauty / Beauty Standard / International Beauty /  

Hybridization
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บทน�า

ยุคสังคมการบริโภคดังเช่นปัจจุบันที่สภาวะการแข่งขันทางการ

ตลาดมคีวามรนุแรงมากย่ิงขึน้     ธุรกิจ ความงามเป็นธุรกิจทีม่คีวามเจรญิ

เติบโตและมีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่อง กอปรกับRNCOS Business 

Consultancy Services  ส�านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี

แห่งชาติ (2559)  ได้ศึกษา ข้อมูลมูลค่าตลาดเคร่ืองส�าอางโลกระหว่าง

ปีพ.ศ.2556-2560 และคาดการณ์ไว้ว่าในปีพ.ศ.2560 ตลาดเครือ่งส�าอาง

โลกจะมีมูลค่าสูงประมาณ 292 ล้านเหรียญสหรัฐ (9,502 ล้านบาท)  

คิดเป็นอัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 4.6 นอกจากน้ียังระบุว่า ส่วนแบ่ง

ทางการตลาดเครื่องส�าอางแบรนด์ชั้นน�าในล�าดับต้นคือผู ้บริโภคใน

ประเทศแถบภูมิภาคเอเชียและแปซิฟิก (คิดเป็นร้อยละ 34) และกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนแบ่งตลาดมากที่สุดคือกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพรรณ 

(ร้อยละ34)  

จากข้อมลูข้างต้น สอดคล้องกับรายงานข้อมลูแหล่งน�าเข้าส�าคญั

ของสนิค้าประเภทเครือ่งส�าอาง 15 อนัดับแรกของประเทศไทยปีพ.ศ. 2558 

โดยศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ส�านักงานปลัดกระทรวง

พาณิชย์ กระทรวงพาณิชย์ (2559) เปิดเผยว่า อัตราการขยายตัวของ

สินค้าเครื่องส�าอางน�าเข้าของบางประเทศมีมูลค่าสูงมากกว่า 30 % อาทิ

เช่น สินค้าจากประเทศเกาหลใีต้มอีตัราการขยายตวั 52.53%  และ สนิค้า

จากประเทศสหราชอาณาจกัรมีอัตราการขยายตวั 31.98% ภาพรวมอตัรา

การขยายตัวของสินค้าเครื่องส�าอางน�าเข้าแสดงให้เห็นว่ามีการขยายตัว

เพิ่มขึ้นจากเดิมเป็น 21.44% นั่นแสดงว่า ผู้บริโภคไทยที่ให้ความสนใจใน
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ประเดน็ของความงามเพ่ิมมากขึน้ อนัส่งผลต่อการขยายตวัของธุรกิจความ

งามข้ามชาติในประเทศไทยที่มีแนวโน้มที่จะเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง อ้างอิง

จากผลการวิจัย  เรื่อง “Beauty is NOW” ของบริษัทมายด์แชร์ (2557)  

ส�ารวจแรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าความงาม 

เทรนด์ผู้บริโภคด้านความงาม และเทรนด์การสื่อสารความงาม พบว่า 

ความงามเป็นเรื่องที่ผู้หญิงให้ความส�าคัญเป็นล�าดับต้น ผู้บริโภคมักมอง

หาผลิตภัณฑ์ และสื่อความงามท่ีมีลักษณะต่างออกไป  แต่ต้องสะดวก 

รวดเร็วและตอบสนองไลฟ์สไตล์ที่เร่งรีบได้เป็นอย่างดี  

นิตยสารฮาร์เปอร์ส บาร์ซา เป็นนิตยสารแฟชั่นเล่มแรกของ

อเมริกาที่ออกเผยแพร่ในปี ค.ศ. 1867 ตีพิมพ์ในรูปแบบหนังสือพิมพ์ราย

สัปดาห์ (A Newspaper-Design Format) กลุ่มเป้าหมายของนิตยสาร

เป็นคนกลุ่มชนชั้นกลางและชนชั้นสูง (Middle and Upper Classes) 

โดยแสดงแฟชั่นที่มาจากประเทศเยอรมันและประเทศฝรั่งเศส จนกระทั่ง

ปีค.ศ. 1901 ได้ปรบัเปลีย่นรปูแบบมาเป็นนติยสารรายเดอืนจนถึงปัจจบุนั           

มีการเผยแพร่ไปเป็นจ�านวนทั้งสิ้น  32 ประเทศทั่วโลก กลุ่มเป้าหมายของ

นิตยสารอายุ 18-54 ปี (อายุเฉลี่ย 41 ปี) ส�าเร็จการศึกษาปริญญาตรีขึ้น

ไป ท�างานในระดบับรหิาร มฐีานะด ีมกีารศกึษาและมคีวามเป็นมอือาชพี 

(Affluent, Educated, Professional Women) ตรงกับลักษณะของชนชั้น

กลางระดับบน (Upper-Middle Class) และชนชั้นบน (Upper Classes)  

ในปี ค.ศ. 2015 มีจ�านวนผู้อ่าน  737,052 เล่ม  ผู้โฆษณาในนิตยสารเป็น

สินค้าแบรนด์ชั้นน�า (Prestige) สินค้าแฟชั่น (Fashion & Retail) สินค้า

ความงามและน�้าหอม (Beauty & Fragrance) และสินค้าเครื่องประดับ
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และนาฬิกา (Jewelry & Watch) หากมองในภาพรวมจะเห็นได้ว่า กลุ่ม

ผู้บริโภคเป้าหมายเป็นกลุ่มวัยท�างาน ฐานะดี การศึกษาดี และรวมท้ัง

รสนิยมในการบริโภคสินค้าและบริการดี (Harper’s Bazaar, 2016)

ในยุคทีม่กีารขยายตวัของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ท�าให้นิตยสาร

ไม่สามารถปฏเิสธได้ว่าสือ่พินเทอเรสต์ (Pinterest) ท่ีเข้ามามอีทิธิพลต่อรปู

แบบการด�าเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการของกลุ่ม

เป้าหมาย  โดยการปักหมุดภาพและวิดีโอที่ตนสนใจจากเว็บไซต์ต่างๆ ที่

พบเจอ  เช่น  ศิลปะ แฟชั่น ความงาม อาหาร ตกแต่งบ้าน การเดินทาง 

การออกแบบ การตลาด และความชื่นชอบส่วนตัวต่างๆ  มารวบรวมบน

กระดานบอร์ดในพินเทอเรสต์ของตนเองและแชร์ให้กับคนอื่น

นิตยสารฮาร์เปอร์ส บาร์ซา (Harper Bazaar) สนใจในการน�า 

พินเทอเรสต์มาเป็นสือ่กลางในการน�าเสนอความงามด้วยภาพโฆษณา ทัง้ที ่

เป็นภาพของนางแบบเอง หรือภาพโฆษณาสินค้าและบริการต่างๆ เพื่อที่

จะโน้มน้าว ชกัจงูใจให้ผูบ้รโิภคเป้าหมายเกิดการยอมรบัแนวคดิเรือ่งความ

งามที่มีความเป็นสากล  จากการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิของ 

พินเทอร์เรส (Harper’s Bazaar Pinterest,  2016) ปรากฏว่า

 พินเทอเรสต์ของนิตยสารฮาร์เปอร์ส บาร์ซา นิวยอร์ค มีจ�านวน

ผู้ติดตาม 4,490,251 คน และ บอร์ด Beauty & Hair มีจ�านวนผู้ติดตาม 

3,201,396 คน และมีจ�านวนการปักหมุด (Pin) ให้ความสนใจมากที่สุด

เป็นจ�านวน 17,285 ครั้ง  ส่วนพินเทอเรสต์ของนิตยสารฮาร์เปอร์ส บาร์ซา  

ลอนดอน มีจ�านวนผู้ติดตาม 39,875 คน และ บอร์ด Bazaar Beauty: 

Make –Up and Hair มจี�านวนผูต้ดิตาม 35,567 คน และพินเทอเรสต์ของ
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นิตยสารฮาร์เปอร์ส บาร์ซา เยอมันนี มีจ�านวนผู้ติดตาม 21,081 คน และ

มีกระดานบอร์ด Beauty มีจ�านวนผู้ติดตาม 20,406 คน 

จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยตระหนักถึงปรากฏการณ์การขยายตัว

ของธุรกิจความงามทางการตลาด  ส่วนหนึ่งมีสาเหตุสืบเนื่องมาจาก

การเกิดขึ้นของโซเชียลมีเดียใหม่อย่างพินเทอเรสต์ส่งผลให้เกิดการสร้าง

กระแสการบริโภคสินค้าความงามที่น�าเข้าจากต่างประเทศที่หลั่งไหล

เข้าสู่ประเทศ ผ่านการสื่อสารบนแพลทฟอร์มรูปแบบใหม่ที่ตอบรับกับ

วิถีชีวิตท่ีแปรเปลี่ยนไปของผู้บริโภค ดังน้ันผู้วิจัยสนใจศึกษาการสื่อสาร

ความงามของผู้หญิงผ่านสื่อพินเทอเรสต์ของฮาร์เปอร์ส บาร์ซา นิวยอร์ค  

ฮาร์เปอร์ส บาร์ซา  ลอนดอน และฮาร์เปอร์ส บาร์ซา เบอร์ลิน  โดยศึกษา

เฉพาะภาพนางแบบท่ีปรากฏบนกระดานบอร์ดความงาม (Beauty) ว่า

นติยสารฮาร์เปอร์ส บาร์ซา มกีารสือ่สารความงามให้กับผูร้บัสารเป้าหมาย

อย่างไร  เพ่ือสามารถอธิบายปรากฏการณ์การสือ่สารความงามและเข้าใจ

วิธีการคดัเลอืกพรเีซนเตอร์ของตราสนิค้าต่างๆ ให้สอดคล้องกับมาตรฐาน 

ความงามตามสากลในแบบที่สื่อก�าหนด  และท�าให้เกิดการเรียนรู้ให้เท่า

ทันสื่อด้วย

วัตถุประสงค์การวิจัย

เพ่ือศกึษาและวิเคราะห์การสือ่สารมาตรฐานความงามสากลของ

ผู้หญิงในกระดานบอร์ดความงามบนพินเทอเรสต์ของฮาร์เปอร์ส บาร์ซา 

นิวยอร์ค  ฮาร์เปอร์ส บาร์ซา  ลอนดอน และฮาร์เปอร์ส บาร์ซา เบอร์ลิน
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ขอบเขตการวิจัย

การวิจัยคร้ังน้ีจ�ากัดขอบเขตการศึกษาเฉพาะภาพผู้ที่แสดงแบบ 

(นางแบบ) บนกระดานบอร์ดความงามบนพินเทอเรสต์ ของฮาร์เปอร์ส 

บาร์ซา นิวยอร์ค  ฮาร์เปอร์ส บาร์ซา  ลอนดอน และฮาร์เปอร์ส บาร์ซา 

เบอร์ลิน ในช่วงเดือนเมษายน – พฤษภาคม 2559 

นิยามศัพท์ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย

ความงาม หมายถึง การน�าเสนอความหมายของความงามผ่าน

ภาพนางแบบ โดยการวิจัยในครั้งน้ีจะพิจารณาจากองค์ประกอบของรูป

ลักษณะทางกายภาพที่สามารถมองเห็นได้ ได้แก่ เชื้อชาติ (Race) เฉดสี

ของผิวพรรณ (Skin Tone)  สีผม (Hair Color)  รูปหน้า (Face Shape) 

ทรงจมูก (Nose Shape) และรูปปาก (Mouth Shape) 

มาตรฐานความงาม หมายถึง ภาพถ่ายของผู้ท่ีแสดงแบบ (นาง

แบบ) ท่ีปรากฏอยู่บนสื่อพินเทอร์เรส ซึ่งแสดงให้เห็นชุดของความคิดท่ี

เก่ียวกับความงามจากผูผ้ลติซึง่อาจจะเกดิขึน้จากสภาพท่ีเป็นจริงในสังคม

และ/หรือความงามที่ถูกสร้างขึ้น

การสื่อสาร หมายถึง  การที่ผู้ผลิตน�าภาพ และ/หรือสัญญะ มา

ประกอบรวมเข้าน�าเสนอผ่านสื่อภาพบนพินเทอเรสต์ไปยังผู้ติดตาม

การสื่อสารความงาม หมายถึง การใช้ภาพโฆษณาน�าเสนอหรือ

แสดงความหมายต่างๆ ท้ังความหมายโดยอรรถและความหมายโดยนัย

ที่เก่ียวกับความงามของสตรีบนพินเทอร์เรส ในงานวิจัยน้ีภาพโฆษณา

หมายความถึงภาพนางแบบท่ีปรากฏเหน็ใบหน้าได้ชดัเจน (ภาพหน้าเตม็) 
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ผู้รับสาร หมายถึง ผู้ติดตาม (Follower) บนกระดานบอร์ดความ

งาม (Beauty)  บนพินเทอเรสต์ของนิตยสารฮาร์เปอร์ส บาร์ซานิวยอร์ค  

ฮาร์เปอร์ส บาร์ซา  ลอนดอน และฮาร์เปอร์ส บาร์ซา เบอร์ลิน

ประโยชน์ที่จะได้รับจากการวิจัย

1. เพ่ือก่อให้เกิดความรู้ ในการสื่อสารทางการตลาด เกิดความ

เข้าใจในการสร้างมาตรฐานความงามแบบสากลในจุดยืนของผู้ผลิตและ

การบริโภคสินค้าของคนในสังคม

2. เพื่อเป็นประโยชน์ทางด้านการตลาดในการน�าองค์ความรู้ด้าน

สัญญะมาประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการใช้ส่ือสารความหมายให้กับ

สินค้าและบริการของตน เพื่อสร้างตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่งเพิ่มขึ้น

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

1. แนวคิดและทฤษฎีสัญวิทยา

เฟอร์ดินัน เดอ โซซูร์ (Ferdinand de Saussure) (Rose 2012)

ได้กล่าวว่า สัญญะ (Sign) เป็นหน่วยพื้นฐานของภาษา  สัญญะประกอบ

ด้วย 2 ส่วน คือ 1) รูปสัญญะ (Signifier) หมายถึง รูปใดๆ ก็ตามที่น�ามาใช้

เพ่ือถ่ายทอดความหมาย และ 2)ความหมายสญัญะ (Signified) หมายถึง 

แนวความคดิทีร่ปูสญัญะสือ่ออกมา แต่การศกึษาสัญญะตามแนวทางของ 

Saussure เป็นการหาความสัมพันธ์ระหว่างรูปสัญญะและความหมาย 

ของสัญญะ สามารถขยายความได้ว่า สัญญะ (Sign) ประกอบด้วยตัว

หมาย (Signifier) ผ่านประสาทการรับรู้ และตัวหมายถึง (Signified) ผ่าน

การตีความ นิยาม ให้ความหมาย ความคิดรวบยอดของผู้รับสาร
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Roland Barthes (1977) ได้พัฒนาแนวคิดของโซซูร์ขยายออก

ไป กล่าวว่า ความหมายที่ปรากฏในการสื่อสารมี 2 ลักษณะคือ 1) ความ

หมายโดยตรง (Denotation) หมายถึง ความหมายทีช่ดัแจ้งตามภาษา และ 

2) ความหมายโดยนัย(Connotation) คือความหมายที่มาจาก

การตคีวามของปัจเจกบุคคลตามบรบิทแวดล้อมทางวัฒนธรรมและสงัคม 

นอกจากนี้ กาญจนา แก้วเทพและสมสุข หินวิมาน (2553) ได้ขยายความ

เพ่ิมเตมิว่า หากต้องการศกึษาตวับท ต้องศกึษาความหมายท่ีถูกสร้างภาย

ใต้ตัวบทนั้นๆ ด้วย ไม่เพียงแค่บอกองค์ประกอบของสิ่งท่ีปรากฏในภาพ 

(หมายความถึงความหมายโดยตรง) แต่วิเคราะห์ความหมายของสิ่งที่อยู่

ในภาพด้วย  (ความหมายโดยนัย)

นอกจากนี้ Gillian Dyer (Rose 2012) เขียนในหนังสือชื่อ  

“Advertising as Communication (1982)” ว่า ภาพโฆษณามากมาย

ล้วนแต่อาศัยสัญญะของมนุษย์ท่ีน�ามาเป็นสัญลักษณ์แสดงคุณสมบัติ

เฉพาะต่อผู้รับสาร คุณสมบัติเหล่านี้(หรือความหมายสัญญะ) ถูกเคลื่อน

ย้ายไปอยู่ในงานโฆษณาจากรูปสัญญะของมนุษย์ (Human Signifiers) 

ไปสู่สินค้าและบริการในโฆษณาท่ีพยายามที่จะขายสินค้า ท้ังน้ี  Dyer 

ได้น�าเสนอรายการ (Checklist) ตัวแทนของร่างกาย (Representations 

of Bodies) ได้แก่ อายุ เพศสภาพ เชื้อชาติ ทรงผม เรือนร่าง  ขนาดของ

ร่างกายที่ปรากฏในโฆษณา  ลักษณะภายนอก ส�าหรับใช้ในการส�ารวจดู

ว่าสัญญะใดบ้างของมนุษย์ที่อาจจะท�าให้เป็นสัญลักษณ์
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2. แนวคิดเกี่ยวกับความงามสากล

 Deborah Hutton (1994) ได้กล่าวถึงความงามของผู้หญิงใน

หนังสือ “Vouge Beauty for Life”      ว่าประเด็นความงามของผู้หญิงที่

สามารถมองเห็นได้มีอยู่ 7 แห่งส�าคัญๆ ได้แก่ ผิวพรรณ ทรงผม เล็บ ฟัน 

รูปร่าง การแต่งหน้าและการแต่งกาย 

 แนวคิดของผู้เชี่ยวชาญทางด้านความงามได้อธิบายจ�าแนก

ลักษณะทางร่างกายของบุคคลออกเป็นกลุ่มต่างๆ ได้ดังนี้

Carlton S. Coon (1962) ก�าหนดจ�าแนกเกณฑ์การแบ่งกลุ่มเชื้อ

ชาติของมนุษย์ออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ 

1. Caucasoid (พวกผิวขาว) 2. Mongoloid (พวกผิวเหลือง) 3. 

Negroid (พวกผิวด�า) 4. Australoid (พวกผิวสีน�้าตาล) 5. Capoid (พวก

ผิวสีน�้าตาลออกเหลือง) 

  Fitzpatrick (2009) ได้เสนอสีผิวต้นแบบ (Prototype) สามารถ

แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ดังนี้1. ผิว White (ขาว) 2. ผิว Beige (เบจ) 3. ผิว 

Light Brown (ขาวเหลืองหรือสีน�้าตาลอ่อน) 4. ผิว Medium Brown (สอง

สีหรือสีน�้าตาล)  5. ผิว Dark Brown (สีน�้าตาลเข้ม)  6. ผิว Black (สีด�า)

Phan (2016) ได้อธิบายไว้ว่า รูปหน้า (Face Shape) สามารถจัด

แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ดังนี้

1. ใบหน้ารูปไข่ (Oval) 2. ใบหน้ารูปสี่เหลี่ยมจัตุรัส (Square) 3. 

ใบหน้าวงกลม (Round) 4. ใบหน้ารปูหวัใจ (Heart) 5. ใบหน้ารูปสีเ่หล่ียม

ผืนผ้า (Oblong) 6. ใบหน้ารูปเพชร (Diamond) 

Dr. Miller (2016) ได้อธิบายรูปแบบของจมูก (Nose Shape) ไว้

ว่ามี 6 กลุ่มดังนี้
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1. จมูกแบบกรีก (Greek) 2. จมูกแบบนูเบียน (Nubian) 3. จมูก

แบบโรมัน (Roman) 4. จมูกแบบสนอบ (Snub) 5. จมูกแบบเทิน-อัพ 

(Turn-up)   6. จมูกแบบฮวอก (Hawk)   

Jennings (2014) ได้จ�าแนกรปูลกัษณะของปาก (Mouth Shape) 

ออกเป็น 8 ลักษณะดังนี้

1. ปากย่น (Wrinkled Lips) 2. ปากห่อ (Drooping Lips)3. ปาก

บาง (Thin Lips)4. ปากไม่เท่ากัน (Uneven Lips) 5. ปากบนแบน (Flat 

Upper Lips) 6. ปากอวบอิ่ม (Full Lips)7. ปากบนใหญ่ (Oversized 

Upper Lips) 8. ปากล่างใหญ่ (Oversized Bottom Lips)

Garnier (2016) แสดงแผนภาพในการจ�าแนกสีออกตาม

ผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมออกเป็น 5 กลุ่ม

เฉดสีดังนี้ 1.เฉดสีบลอนด์ (Blonde) 2. เฉดสีน�้าตาล (Brunette) 

3. เฉดสีแดง (Red) 4. เฉดสีทองแดง (Copper) 5. เฉดสีด�า (Black)

3. แนวคิดความเป็นสากลและการผสมข้ามสายพันธุ์ทาง

วัฒนธรรม

แนวคิดโลกาภิวัฒน์ประเด็นเรื่องตราสินค้าเกิดในสมัยปลาย

ศตวรรษที่ 1960  นักการตลาดสนใจที่จะสร้างชุมชนหนุ่มสาวจินตนาการ 

(Imagined Youth Community) ข้ึน เปรยีบเสมอืนสถานท่ีซึง่ผู้คนสามารถ

มารวมกันและสถาปนาเอกลักษณ์เฉพาะของกลุ่มโดยมีสมาชิกของกลุ่ม

สามารถรับรู้อัตลักษณ์ของกลุ่มตน การโน้มน้าวให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าที่มี

ตราสินค้าเพื่อสนองความต้องการด้านการยอมรับความทันสมัย  
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ฉะนั้นการน�าเสนอภาพความทันสมัยได้ถูกเผยแพร่ซ�้าๆ กระจาย

ไปทั่วโลกผ่านสื่อต่างๆ   (Danesi 2006)

ส่ืออนิเทอร์เนต็โดยเฉพาะสือ่โซเชยีลมเีดยีมอีทิธิพลอย่างมากต่อ

การรับรู้และเลอืกบรโิภคของผูบ้รโิภคในปัจจบุนั หากพิจารณาประเดน็ของ

การแพร่กระจายและการขยายตวัของสือ่โซเชยีลมเีดียจะเหน็ว่ามกีารสอด

รับกับแนวคิดเรื่องโลกาภิวัตน์ (Globalization) ของมาร์แชล แมคลูฮัน 

(Marshall McLuhan) ที่กล่าวไว้ว่า

“สื่อคือสาร” สามารถเปลี่ยนประสบการณ์ของมนุษย์และท�าให้

ประสบการณ์ของสือ่มคีวามแขง็แกร่งเพ่ิมมากย่ิงข้ึน  และน�าไปสู่การสร้าง

เป็นหมู่บ้านโลก (A Global Village) และสังคมในอุดมคติ (The Utopia) 

(Devereux,  2014)  

ส�าหรับกระบวนการโลกาภิวัตน์ในประเด็นการข้ามสายพันธุ์ทาง

วัฒนธรรม (Cultural hybridization) Jan Nederveen Pieterse มอง

วัฒนธรรมในฐานะท่ีเป็นการสร้างกรอบความคดิให้กับผูร้บัสาร วัฒนธรรม

ที่เกิดขึ้นมาจากกระบวนการเรียนรู้ท่ีถูกส่งข้ามพ้ืนท่ีหรือที่เรียกว่าเป็น

วัฒนธรรมข้ามถ่ิน (Translocal Culture) ซึ่งวัฒนธรรมแบบน้ีก่อให้เกิด

การถ่ายเทไปมากลายเป็นการผสมผสานทางวัฒนธรรมในที่สุด 

(Jenkins 2006) แต่ทว่าการผสมผสานข้ามสายพันธุ์ทาง

วัฒนธรรม ตามแนวทางของ Homi Bhabha (กาญจนา แก้วเทพและ

สมสขุ หนิวิมาน 2545) ได้กล่าวว่า ในแต่ละทุกวัฒนธรรมล้วนมคีวามแตก

ต่างและหลากหลายแบบลูกผสม ไม่ปรากฏว่ามีวัฒนธรรมใดท่ีสมบูรณ์

ได้ด้วยตัวเอง ดังน้ันกระบวนการข้ามสายพันธุ์เป็นการต่อรองและสร้าง

ความหมายใหม่ให้เกิดข้ึนเสมอ ท้ังน้ีการประทะกันระหว่างวัฒนธรรม
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โลกและวัฒนธรรมท้องถ่ินสามารถเกิดได้หลายรปูแบบ ได้แก่ การครอบง�า 

(Domination) การแทนที่ (Substitution) การปรับสภาพ(Accommoda-

tion) การต่อรอง (Negotiation)  การผสมผสาน (Articulation) การต่อต้าน 

(Resistance)   การปฏิเสธ (Rejection) 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษา

ประชากรของการศึกษาในครั้งนี้คือ ภาพของผู้ที่แสดงแบบ (นาง

แบบ) บนพินเทอเรสต์ของฮาร์เปอร์ส บาร์ซา นิวยอร์ค  ฮาร์เปอร์ส บาร์

ซา ลอนดอน  และฮาร์เปอร์ส บาร์ซา เบอร์ลินท่ีได้รับการปักหมุดไว้บน

กระดานบอร์ดความงาม  เดือนเมษายน-พฤษภาคม 2559 

กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา

ผู้วิจัยคัดเลือกภาพท่ีใช้ในการศึกษาโดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling)  จากประชากรในพินเทอเรสต์ เลือกภาพ

ที่มีการพินจ�านวนสูงสุด 15 ภาพแรกในแต่ละแห่ง จ�านวน รวม 45 ภาพ 

การวิเคราะห์ข้อมูล

 ผู้วิจัยวิเคราะห์ภาพความงามของนางแบบด้วยวิธีการวิเคราะห์

เนื้อหา (Content Analysis)  และสร้างตารางลงรหัส (Coding Sheet)  
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สรุปผลการวิจัย

ตารางท่ี 1  ผลการวิเคราะห์การสื่อสารความงามบนพินเทอร์เรสต์ของ

ฮาร์เปอร์ส บาร์ซา นิวยอร์ค

จากตารางที่ 1 สรุปได้ว่า ความงามมาตรฐานสากลท่ีนิตยสาร

ประกอบสร้างและได้สือ่สารความหมายของความงามไปยังกลุม่เป้าหมาย

ทีเ่ป็นสาวชาวอเมรกัินมลีกัษณะโดยรวมคอื เป็นกลุม่คอเคซอยด์ท่ีมผิีวท่ีมี

เฉดสีไปทางขาว ได้แก่ ผิวขาวและผิวสีเบจ  มีสีผมบลอนด์หรือสีน�้าตาล 

รูปหน้าเป็นรูปไข่  มีจมูกแบบทรงกรีก และมีปากอวบอิ่ม หากพิจารณา

จากผลวิจัยจะพบว่า  มีความสอดคล้องกับรูปภาพของนางแบบในภาพ

แรกของตารางภาพท่ี 1 ที่ได้รับการปักพินจ�านวนสูงท่ีสุดจากจ�านวนผู้

ติดตามที่มีให้ความสนใจชื่นชอบ แสดงให้เห็นว่าความงามมาตรฐาน

สากลของชาวอเมริกันในปีนี้จะมีลักษณะตามแบบนางแบบที่ปรากฏใน

ภาพแรกของตารางภาพที่ 1
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ภาพที่ 1 ภาพจากพินเทอเรสต์ของนิตยสารฮาร์เปอร์ส บาร์ซา นิวยอร์ค 

(ที่มา https://www.pinterest.com/harpersbazaar/beauty-hair/)
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ตารางท่ี 2  ผลการวิเคราะห์การสื่อสารความงามบนพินเทอร์เรสต์ของ

ฮาร์เปอร์ส บาร์ซา ลอนดอน

จากตารางที่ 2 สรุปได้ว่า ความงามมาตรฐานสากลท่ีนิตยสาร

ประกอบสร้างและได้สือ่สารความหมายของความงามไปยังกลุม่เป้าหมาย 

ที่เป็นสาวชาวอังกฤษมีลักษณะโดยรวมคือ  เป็นกลุ่มคอเคซอยด์ท่ีมีผิว 

สีเบจ สีผมมีสีบลอนด์ รูปหน้าเป็นรูปไข่  มีจมูกแบบทรงกรีก และมีปาก

อวบอิม่หรอืปากบาง หากพิจารณาจากผลวิจยัจะพบว่า  มคีวามสอดคล้อง

กับรปูภาพของนางแบบในภาพแรกของตารางภาพท่ี 2 ท่ีได้รับการปักพิน

จ�านวนสงูท่ีสุดจากจ�านวนผูต้ดิตามท่ีมใีห้ความสนใจชืน่ชอบ แสดงให้เหน็

ว่าความงามมาตรฐานสากลของชาวลอนดอนในปีน้ีจะมลัีกษณะตามแบบ

นางแบบที่ปรากฏในภาพแรกของตารางภาพที่ 2
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ภาพที่ 2 ภาพจากพินเทอเรสต์ของนิตยสารฮาร์เปอร์ส บาร์ซา ลอนดอน

(ทีม่า https://www.pinterest.com/bazaaruk/bazaar-beauty-make-up-and-hair/)
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ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์การสือ่สารความงามบนพินเทอร์เรสต์ของฮาร์

เปอร์ส บาร์ซา เบอร์ลิน

จากตารางที่ 3 สรุปได้ว่า ความงามมาตรฐานสากลท่ีนิตยสาร

ประกอบสร้างและได้สือ่สารความหมายของความงามไปยังกลุม่เป้าหมาย

ทีเ่ป็นสาวชาวเยอรมนัมลีกัษณะโดยรวมคอื เป็นกลุม่คอเคซอยด์ท่ีมผิีวท่ีมี

เฉดสีไปทางขาว ได้แก่ ผิวขาวและผิวสีเบจ  มีสีผมบลอนด์หรือสีน�้าตาล 

รูปหน้าเป็นรูปไข่  มีจมูกแบบทรงกรีก และมีปากอวบอิ่ม หากพิจารณา

จากผลวจิยัจะพบว่า มคีวามสอดคล้องกับรปูภาพของนางแบบในภาพแรก

ของตารางภาพที ่3 ท่ีได้รบัการปักพินจ�านวนสูงท่ีสุดจากจ�านวนผู้ตดิตาม

ที่มีให้ความสนใจชื่นชอบ แสดงให้เห็นว่าความงามมาตรฐานสากลของ

ชาวเยอรมันในปีนี้จะมีลักษณะตามแบบนางแบบที่ปรากฏในภาพแรก

ของตารางภาพที่ 3
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ภาพที่ 3 ภาพจากพินเทอเรสต์ของนิตยสารฮาร์เปอร์ส บาร์ซา เบอร์ลิน

(ที่มา https://www.pinterest.com/harpersbazaarge/)
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อภิปรายผลการศึกษา

การสื่อสารความหมายความงามแบบสากล

ผลจากการวิจยัพบว่า ความงามแบบสากลของนติยสารฮาร์เปอร์ส  

บาร์ซา นิวยอร์ค มีความสัมพันธ์อย่างมากกับแนวคิดเรื่องโลกาภิวัตน์ 

(Globalization) ของมาร์แชล แมคลูฮัน (Marshall McLuhan) ที่อธิบาย

แนวคดิการสร้างหมูบ้่านโลก และสงัคมในอดุมคต ิโดยการตอกย�า้สารผ่าน

กระบวนการสร้างสัญญะท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของคนจนกลายเป็นการ

ยอมรับในท้ายที่สุด ดังเช่นการท่ีนิตยสารต่างประเทศอย่างนิตยสาร 

ฮาร์เปอร์ส บาร์ซา ทีเ่ข้าจดัจ�าหน่ายในประเทศอืน่ๆ ได้มกีารน�าเสนอภาพ

ตัวแทนมาตรฐานความงามสากล  ผ่านตัวของนางแบบที่ปรากฏบนปก

นิตยสารซึ่งโดยปกตินิยมน�าเสนอภาพของนางแบบต่างประเทศบนปก

เพ่ือเป็นการควบคมุมาตรฐานคณุภาพในการผลติ ปรากฏชดัเจนว่าอกีทัง้

การประกอบสร้างความงามสากลของนติยสารฮาร์เปอร์ส บาร์ซา นิวยอร์ค

มีความสอดคล้องกับการน�าเสนอความงามแบบสากลของหนังสือ The 

Telegraph (New Health Advisor, 2016)  ที่ระบุว่า นักวิทยาศาสตร์ได้

สร้างภาพเหมือนที่ใกล้เคียงกับลักษณะของผู้หญิงและผู้ชายที่มีลักษณะ

งดงามทีไ่ด้มาจากผลการส�ารวจความคดิเหน็ของผู้หญิงในประเดน็ความ

งามของผู้หญิงที่ผู้หญิงส่วนมากชื่นชอบคือ มีลักษณะตาโต กระดูกแก้ม

โด่ง หน้าผอมและปากที่อวบอิ่ม ผมสีบรูเนท ตาสีน�้าตาล ใบหน้ารูปไข่ คิ้ว

โก่ง รูปร่างเล็ก จมูกบาง กรามปกติ มีระยะห่างเล็กน้อยระหว่างริมฝีปาก

บนและจมูก บุคคลที่มีชื่อเสียงท่ีมีใบหน้าที่งดงามตามแบบฮาร์เปอร์ส  

บาร์ซา นิวยอร์ค  ได้แก่ Natalie Portman 
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ส�าหรบั ผลจากการวิจยั การสือ่สารความงามผ่านพินเทอเรสต์ของ

นติยสารฮาร์เปอร์ส บาร์ซา ลอนดอน ปรากฏว่าเป็นการผสมข้ามสายพันธ์ุ

ทางวัฒนธรรมและการต่อรองความงามแบบสากล จะมกีารน�าเสนอภาพ

ความงามของสตรีที่มีความใกล้เคียงหรือจุดร่วมกับภาพความงามของ

สตรีนิวยอร์คในบางมุม  เช่นความขาว ใบหน้ารูปไข่  และริมฝีปากที่อวบ

อิ่ม แต่ทว่าได้มีการพยายามสร้างตัวตนเพ่ือแสดงจุดยืนท่ีมีเอกลักษณ์

แตกต่างไปจากความงามของสตรีในสังคมชาวอเมริกัน โดยการต่อรอง

อ�านาจด้านความงามผ่านการน�าเสนอภาพนางแบบของอังกฤษเข้าไป

เป็นแบบแทน  การพิจารณาเลือกนางแบบที่มีรูปหน้าและลักษณะบาง

ส่วนที่คล้ายคลึงกับลักษณะของนางแบบอเมริกัน เช่น โครงหน้ารูปไข่ 

จมูกทรงกรีก  แต่มีการต่อรองการผสมผสานข้ามสายพันธุ์ทางวัฒนธรรม 

ด้วยการน�าเสนอนางแบบท่ีมีผมสีบลอนด์และริมฝีปากบาง ซึ่งเป็นการ

ความงามของสาวยุโรป อีกทั้งยังเน้นอัตลักษณ์การประกอบสร้างความ

งามตามแบบฉบับสาวชาวอังกฤษ นั่นคือ นิยมนางแบบที่มีผิวสีเบจ  รูป

ร่างบอบบาง ตัวอย่างของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีใบหน้าที่งดงามตามแบบ

ฮาร์เปอร์ส บาร์ซา ลอนดอน  ได้แก่ Lily Donaldson 

แต่ทว่าการสื่อสารความงามผ่านพินเทอเรสต์ของนิตยสาร 

ฮาร์เปอร์ส บาร์ซา เบอร์ลิน จะมีการน�าเสนอภาพความงามของสตรีที่เกิด

มาจากการผสมระหว่างความเป็นยูโรเปียนตามแบบอังกฤษเข้ากับความ

งามแบบชาวอเมริกัน คือ การน�าเสนอภาพของนางแบบอเมริกันและนาง

แบบของตนท่ีมีลักษณะโน้มเอียงไปทางแบบลอนดอนคือผิวที่ค่อนข้าง

ขาว  ผมสีบลอนด์และสีน�้าตาล ที่ส�าคัญมีริมฝีปากท่ีบาง แต่ยังคงการ 
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ต่อรองอตัลักษณ์ความงามตามแบบชาวเยอรมนัคอื การน�าเสนอนางแบบ

ที่มีใบหน้ารูปไข่และทรงกลม 

มรีปูร่างสมส่วนตวัอย่างของบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงทีม่ใีบหน้าทีง่ดงาม

ตามแบบฮาร์เปอร์ส บาร์ซา เบอร์ลิน ได้แก่ Heide Klum

ข้อเสนอแนะทั่วไป

ในงานวิจัยควรมีการทบทวนวรรณกรรมความงามของสตรีในเชิง

ลึกว่า มาตรฐานความงามของสตรีนิวยอร์ค  ลอนดอน  และเบอร์ลินมี

ลักษณะอย่างไร  เพ่ือน�ามาใช้ในการวิเคราะห์เปรียบเทียบความเหมือน

และความแตกต่างในมาตรฐานแต่ละท่ีอย่างละเอียด เพ่ือที่จะสามารถ

อธิบายได้อย่างชัดเจนว่า มีการผสมผสานการสื่อสารความงามจาก

ประเทศต้นแบบไปยังประเทศปลายทางต่างๆ  มีลักษณะการส่ือสาร

โดยการไหลผ่านของวัฒนธรรมข้ามถ่ินตามแนวคิดของ Homi Bhabha 

อย่างไร นอกจากน้ีการน�าบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงท่ีเป็นท่ียอมรับของคนในสงัคม

จะช่วยสนับสนุนแผนการตลาดส่งผลต่อการน�ามาใช้กระตุ้นยอดขาย

สินค้าในทางธุรกิจได้ด ีเพราะคนเหล่าน้ันจะเป็นแบบทีน่ยิมและมอีทิธิพล

ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในที่สุด  



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

270

ข้อเสนอแนะส�าหรับการท�าวิจัยครั้งต่อไป

ในงานวิจัยครั้งหน้าควรท�าการศึกษานางแบบโฆษณาสินค้า

ผลิตภัณฑ์ความงามประเภทต่างๆ ที่ปรากฏนิตยสารแฟชั่นชั้นน�าว่ามี

การสื่อสารมาตราฐานความงามสากลอย่างไรไปสู่ผู้บริโภคเพ่ือจูงใจ 

โน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในการบริโภคสินค้าความงามน้ันๆ 

เพ่ือพิจารณาดวู่ามกีารสือ่สารความงามสากลมคีวามสอดคล้องหรือความ

แตกต่างจากอย่างไร มีการผสมผสานความงามแบบสากลเข้ากับความ

งามแบบท้องถ่ินหรือไม่อย่างไร อีกทั้งอาจศึกษาเปรียบเทียบการสื่อสาร

ความงามบนนติยสารแฟชัน่กับการสือ่สารความงามสากลบนสือ่โฆษณา

อื่นๆ ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สื่อสังคม (Social Media) เป็นต้น เพื่อสามารถ

อภิปรายมาตรฐานความงามได้อย่างรอบด้านมากขึ้น  
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บทคัดย่อ

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและสร้างรูปแบบ เน้ือหา 

องค์ประกอบ รวมถึงการใช้เทคนิคเพ่ือผลิตรายการโทรทัศน์เพ่ือส่งเสริม

คุณธรรมจริยธรรมส�าหรับเด็กอายุ 3-6 ปี ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลจาก

การสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่มีความเก่ียวข้องในวิชาชีพ คือ ผู้

เชี่ยวชาญด้านพัฒนาการเด็ก และผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อสารมวลชน ร่วม

กับการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ปกครองเด็กอายุ 3-6 ปี ซึ่งการศึกษาน้ีนับได้ว่า

เป็นการพัฒนาสือ่ให้ปลอดภัยและสร้างสรรค์ส�าหรบักลุม่เป้าหมายทีเ่ป็น

เดก็เลก็ท่ีต้องการการบ่มเพาะทักษะทางสงัคมเพ่ือให้เตบิโตเป็นทรพัยากร

มนุษย์ที่มีคุณภาพต่อไป
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 ผลการศกึษาพบว่า การผลติรายการโทรทัศน์ส�าหรบัเดก็อายุ 3-6 

ปีท่ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมคุณธรรมจริยธรรม ต้องให้ความส�าคัญหา

จุดลงตัวของการสร้างสรรค์งานจากคุณลักษณะท่ีดีของส่ือโทรทัศน์ ร่วม

กับการสร้างเนื้อหาที่เหมาะสมบนพ้ืนฐานความรู้ความเข้าใจพัฒนาการ

เดก็ เพ่ือให้เดก็เล็กได้รบัโอกาสในการเสรมิสร้างพัฒนาการด้านคณุธรรม

จริยธรรมในช่วงอายุที่เหมาะสม โดยแนวทางในการผลิตรายการส�าหรับ

เด็กควรเป็นรูปแบบรายการที่ให้สาระควบคู่ความเพลิดเพลิน มีความ

ชัดเจน เป็นรูปธรรม เข้าใจง่าย เน้นการสื่อสารอย่างตรงไปตรงมา เนื้อหา

ใกล้ตวัเดก็ ผูกเป็นเรือ่งราวสัน้ง่าย เน้นคณุธรรมพ้ืนฐานเพ่ือการต่อยอดสู่

คุณธรรมจริยธรรมที่สูงขึ้น ความยาวเหมาะสมกับการให้ความสนใจของ

เด็ก เลือกใช้องค์ประกอบศิลป์ทั้งภาพและเสียง การใช้พิธีกรหรือตัวเดิน

เรื่อง รวมถึงเทคนิคที่เหมาะกับเด็กเล็กทั้งยังดึงดูดความสนใจเด็กได้ดี

ค�าส�าคัญ: การผลิตรายการ / รายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็ก / เด็กเล็ก / เด็ก

ก่อนวัยเรียน / เด็กอายุ 3-6 ปี
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Abstract

This paper looks at the guideline of television production 

in the area of format, content, elements and television technics for 

promoting moral development of 3-6 year old children. Collecting 

data by in-depth interview 2 groups, which are children develop-

ment experts and mass communication experts. Also focus group 

is done with guardians of 3-6 year old children. This study is the 

media development to create safe and creative media for early 

childhood, who needs the intervention to promote social cultivation, 

and grown up for being the quality human resource in the future.

The finding suggests that, in order to promote moral among 

children 3-6 year-old, producers should focus on the balance TV 

creative mix and proper content based on children development 

knowledge to strengthen moral and ethical development. The pro-

posed guidelines of television production for early childhood should 

be the edutainment format with clearly and easy to understand. 

Moreover, the content should present self-responsibility shot and 

should emphasize on basic morality. The length of program should 

not more than children’ interests which is about 9-15 minutes. And 

use suitable creative mix for children, which were visual and audio, 

also television technics for getting children’ attention.

Keywords: TV Program Production / TV Program for Children / Kids /  

Preschoolers
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บทน�า

โทรทัศน์เป็นสื่อท่ีเข้าถึงกลุ่มคนทุกเพศทุกวัย ทั้งมีการน�าเสนอ

รายการท่ีให้สาระความรู้ ส่งเสริมทักษะต่าง ๆ ให้ผู้ชม หากแต่กลุ่มเด็ก

เล็กช่วงอายุ 0-2 ปีนั้น กุมารแพทย์ไม่แนะน�าให้ได้รับชมผ่านสื่อประเภท

จอทุกประเภท (No Screen Time) ทั้งการแพทย์และจากการวิจัยไม่มี

ค�าแนะน�าให้เด็กเล็กดูสื่อโทรทัศน์ โดยเฉพาะเด็กอายุน้อยกว่า 2 ปี แต่มี

การวิจัยพบว่า เด็กอายุมากกว่า 2 ปี เริ่มเข้าใจและสนใจโปรแกรมต่าง ๆ 

ที่รับชมผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ที่อาจช่วยส่งเสริมทักษะด้านสังคม ภาษา

และส่งเสริมให้เด็กมีความพร้อมต่อการเรียนมากข้ึนหากผู้ปกครองเลือก

รายการที่มีคุณภาพทั้งยังมีการผลิตมาส�าหรับเด็กโดยตรง (วีระศักดิ์ 

ชลไชยะ, 2556) ผลจากการศึกษาวิเคราะห์ผังและเน้ือหารายการ ช่อง

โทรทัศน์ดิจิทัลส�าหรับเด็ก เยาวชน และครอบครัวของประเทศไทย เดือน

มิถุนายน 2557 โดยมูลนิธิสื่อมวลชนศึกษา พบว่าเนื้อหารายการช่องเด็ก 

เยาวชน และครอบครัว จากรายการหมวดหมู่เด็ก เยาวชนและครอบครัว 

หมายเลขช่อง 13-15  ที่มีการแบ่งกลุ่มเป้าหมายผู้ชมออกเป็น 5 กลุ่ม 

ได้แก่ 1) กลุ่มเด็กเล็ก อายุ 3-5 ปี 2) กลุ่มเด็กโต อายุ 6-12 ปี 3) กลุ่มวัย

รุ่น อายุ 13-18 ปี 4) กลุ่มครอบครัว 5) กลุ่มผู้ชมทั่วไป พบรายการส�าหรับ

กลุ่มเด็กเล็ก เด็กโต และวัยรุ่นรวม 72 รายการ เป็นรายการส�าหรับเด็ก

โตมากที่สุด 37 รายการ และพบรายการส�าหรับเด็กเล็กน้อยที่สุดเพียง 4 

รายการ ท้ังน้ี คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์และ

กิจการโทรคมนาคม (กสทช.) ก�าหนดให้มีรายการประเภท “ป” ส�าหรับ

เด็กปฐมวัยอายุ 3-5 ปี โดยมีเกณฑ์ก�าหนดความเหมาะสมของรายการ

ส�าหรับเด็กกลุ่มนี้  
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ในด้านการพัฒนาเด็กผู้วิจัยศึกษาพบว่า ประเทศไทยมีแนวทาง

พัฒนาเด็กและเยาวชนทั้งด้านสาธารณสุขเพ่ือให้เด็กและเยาวชนเจริญ

เติบโตทางร่างกายได้อย่างดี ยังให้ความส�าคัญด้านจิตใจและการมี

ส่วนร่วมต่อสังคมที่เป็นพ้ืนฐานอันดีของการพัฒนาไปสู่พัฒนาการด้าน

คณุธรรมจรยิธรรมตามพระราชบญัญตัส่ิงเสรมิการพัฒนาเดก็และเยาวชน

แห่งชาติ พ.ศ. 2550 และเมื่อค้นหาสถิติทางประชากรศาสตร์ของเด็ก

เล็กโดยใช้การเข้าศึกษาเป็นเกณฑ์ โดยส�านักงานสถิติแห่งชาติพบว่า มี

นักเรียนระดับก่อนประถมศึกษา อันหมายรวมถึง เตรียมอนุบาล อนุบาล 

1-3 ที่มีช่วงอายุประมาณ 3-6 ปีในสถานศึกษาของรัฐบาลและเอกชน ปี

การศึกษา 2558 จ�านวน 1,749,196 คน และจ�านวนประชากรจากการ

ทะเบียนจ�าแนกตามกลุ่มอายุ ทั่วราชอาณาจักร พ.ศ. 2557 มีเด็กอายุ 

0-4 ปี จ�านวน  3,735,837 คน และอายุ 5-9 ปี จ�านวน 3,939,851 คน 

ทั้งน้ี เด็กอายุ 3-6 ปีเป็นวัยแห่งการเรียนรู้และสร้างทักษะ เป็นช่วงวัยท่ี

มีหน้าต่างแห่งโอกาส (Window of Opportunity) ในการพัฒนาทักษะ

ต่าง ๆ ที่ส�าคัญต่อการเติบโตไปสู่การเป็นผู้ใหญ่เกิดขึ้น เช่น พัฒนาการ

ด้านคุณธรรมที่เริ่มก่อตัวในช่วงวัยนี้ 

 สิ่งที่พบดังกล่าว คือช่องว่างของการเติมเต็มด้านความจ�าเป็นใน

การผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กกลุ่มอายุ 3-6 ปีท่ีมีจ�านวนมากท้ัง

ยังต้องเติบโตท่ามกลางการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ของผู้เลี้ยงดู รวมถึงกรอบ

หรือแนวทางการผลิตรายการโทรทัศน์ที่เหมาะสมกับพัฒนาการของเด็ก

ช่วงวัยดังกล่าว เพื่อส่งเสริมคุณธรรมจริยธรรมแก่เด็กเล็ก และปัญหาอีก

จุดทีพ่บคอื ผูผ้ลติรายการส�าหรบัเดก็กลุม่นีย้งัมน้ีอย เหตปุจัจยัส�าคญัคอื

การขาดเงินทุนสนับสนุน และยังต้องเพ่ิมเติมองค์ความรู้ด้านพัฒนาการ
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เด็กเพื่อให้เกิดการผลิตรายการท่ีส่งเสริมพัฒนาการเด็กได้อย่างเหมาะ

สม ดังน้ัน ผู้ผลิตในฐานะสื่อมวลชนเป็นอีกฟันเฟืองหน่ึง ท่ีสามารถมี

ส่วนร่วมในการพัฒนาเด็กเล็ก เน่ืองจากมีเด็กเล็กจ�านวนมากที่ได้รับสื่อ

โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์ไปพร้อมกับผู้ปกครอง การศึกษาเพ่ือหาแนวทาง

ในการผลิตรายการโทรทัศน์ที่เหมาะสมกับเด็กอายุ 3-6 ปีและช่วยส่ง

เสริมคุณธรรมจริยธรรม จึงเป็นหน้าท่ีหนึ่งเพ่ือพัฒนาและสร้างสรรค์สื่อ

คุณภาพสู่สังคม ด้วยการน�าความรู้ด้านสื่อมวลชนและด้านพัฒนาการ

เด็กมาประยุกต์เข้าด้วยกัน เพื่อให้เกิดรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กวัย 3-6 

ปีทีเ่สรมิสร้างพัฒนาการด้านคณุธรรมจรยิธรรมของเดก็กลุม่เป้าหมายได้

อย่างมีประสิทธิภาพ

ค�าถามในการศึกษา

1. รปูแบบและเน้ือหาทีเ่หมาะสมของรายการโทรทัศน์เพ่ือส่งเสรมิ

คุณธรรมจริยธรรมส�าหรับเด็กอายุ 3-6 ปี ควรเป็นอย่างไร

2. องค์ประกอบของรายการโทรทัศน์เพ่ือส่งเสริมคุณธรรม

จริยธรรมส�าหรับเด็กอายุ 3-6 ปีควรเป็นเช่นใด

3. เทคนิคการน�าเสนอรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กที่ดึงดูดความ

สนใจของเดก็และเหมาะสมกับพัฒนาการของเด็กวัย 3-6 ปีควรเป็นเช่นใด

วัตถุประสงค์ของการศึกษา

1. เพื่อศึกษาและสร้างรูปแบบ เนื้อหา องค์ประกอบและเทคนิค

การน�าเสนอรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กเพ่ือส่งเสริมคุณธรรมจริยธรรมท่ี

เหมาะสมกับพัฒนาการเด็กอายุ 3-6 ปี
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2. เพ่ือเป็นแนวทางการผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเพ่ือส่งเสริม

คุณธรรมจริยธรรมเด็กอายุ 3-6 ปี

วิธีการศึกษา

 การศึกษานี้ใช ้ระเบียบวิ ธี วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative  

Research) ด้วยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) และ

สัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group)  วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เชิง

เนื้อหา (Content Analysis) ด�าเนินการเก็บข้อมูลช่วง ธันวาคม 2559 – 

เมษายน 2560 มีรายละเอียดด้านแหล่งข้อมูลและวิธีการเก็บรวบรวม

ข้อมูล ดังนี้

 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ซึ่งมีความสัมพันธ์กัน

ตามหัวข้อที่ศึกษา ได้แก่ 

1. ผู้เชี่ยวชาญด้านพัฒนาการเด็กท้ังด้านวิชาการและวิชาชีพ 

ได้แก่ นักวิชาการด้านเด็กปฐมวัย นักวิชาการด้านพัฒนาการเด็ก กุมาร

แพทย์ด้านพัฒนาการเด็ก นักจิตวิทยาเด็ก ครูเด็กปฐมวัย จ�านวน 4 คน

2. ผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อสารมวลชน ทั้งด้านวิชาการและวิชาชีพ 

ได้แก่ อาจารย์ด้านสื่อสารมวลชน นักวิจัยด้านสื่อสารมวลชน ผู้ผลิต

รายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็ก นักสร้างสรรค์ (Creative) รายการโทรทัศน์

ส�าหรับเด็ก จ�านวน 5 คน

3. ผู้ปกครองเด็กช่วงอายุ 3-6 ปี จ�านวน 16 คน เก็บข้อมูลโดยการ

สมัภาษณ์เชงิลกึส�าหรบักลุม่ผูใ้ห้ข้อมลูหลกัด้านพัฒนาการเดก็และสือ่สาร

มวลชน และสัมภาษณ์กลุ่มผู้ปกครองของเด็กอายุ 3-6  ปี โดยแบ่งออก

เป็น 2 กลุ่ม ซึ่งค�าถามได้แบ่งออกเป็น 3 ชุด เมื่อได้ข้อมูลแล้วผู้วิจัยน�า
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ข้อมูลมาตรวจสอบสามเส้า (Data Triangulation) จากแหล่งข้อมูลและ

วิธีการรวบรวมข้อมูลท่ีแตกต่างกัน จากนั้นน�าข้อมูลมาวิเคราะห์และน�า

เสนอด้วยการบรรยายและพรรณนาเพ่ือให้ได้ค�าตอบต่อค�าถามการศกึษา

ผลการศึกษา

1. รปูแบบและเนือ้หารายการโทรทศัน์เพ่ือส่งเสรมิคุณธรรม

จริยธรรมส�าหรับเด็กวัย 3-6 ปีที่เหมาะสมกับพัฒนาการเด็ก 

เด็กวัย 3-6 ปี เป็นวัยท่ีมีพัฒนาการด้านต่าง ๆ เพ่ิมขึ้นมากจาก

ขวบปีแรก ความสามารถทางร่างกายและการเรียนรู้เพ่ิมมากขึ้น เด็กมี

ทกัษะด้านภาษาเพ่ิมมากขึน้ กระบวนการเรยีนรูข้องเด็กวัยน้ีเป็นไปในรูป

ของการเลียนแบบ กล่าวได้ว่าพัฒนาการด้านต่าง ๆ นั้นเชื่อมโยงกันและ

เป็นวัยแห่งการเรียนรู้ เนื่องจากเป็นช่วงเวลาส�าคัญที่หน้าต่างของโอกาส

ในเดก็ (Window of Opportunity) ทีก่ารเรยีนรูทั้กษะหลายอย่างได้เกิดข้ึน

ในช่วงอายุนี ้ซึง่หากเวลาพ้นช่วงเวลาแห่งโอกาสนีไ้ปแล้วก็จะไม่สามารถ

หวนย้อนกลบัมาฝึกได้ง่ายอกีหรอือาจท�าไม่ได้เลย (นิตยา คชภักด,ี 2543)  

ดังนั้น ช่วงอายุ 3-6 ปีก็นับได้ว่าเป็นช่วงเวลาที่ส�าคัญต่อการสร้างฐานใน

การพัฒนาไปสู่ช่วงวัยต่อไป 

รูปแบบรายการโทรทัศน์เพื่อส่งเสริมคุณธรรมจริยธรรม

ส�าหรับเด็กอายุ 3-6 ปี

 กลุ่มผู้เชีย่วชาญด้านพัฒนาการเดก็ให้ความเหน็ว่า ในการก�าหนด

รูปแบบรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กน้ันต้องเริ่มด้วยการแบ่งช่วงวัยของ

กลุ่มเป้าหมายทางการรับชมไม่กว้างจนเกินไป และมีเนื้อหาเป็นรูปธรรม 

เนือ่งจากเดก็แต่ละช่วงวัยมคีวามสามารถในการให้ความสนใจต่อส่ิงใดสิง่



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

287

หนึง่ และมรีะดับความเข้าใจเรือ่งราวต่าง ๆ  แตกต่างกัน และมคีวามเข้าใจ

ในประเด็นนามธรรมในระดับต�่า นอกจากนี้ควรใช้ความสนุกหรือความ

เพลิดเพลินเป็นตัวสร้างบรรยากาศในการเรียนรู้เพ่ือเข้าสู่เน้ือหา เช่น น�า

เสนอในรปูแบบนทิาน หรอืมนีทิานเปน็ตวัประกอบ มเีพลงหรอืดนตร ีเน้น

การท�ากิจกรรมหรือน�าท�ากิจกรรมบางอย่างเพ่ือให้เกิดประสบการณ์จริง 

ทัง้น้ีการน�าเสนอต่อเดก็เลก็ต้องตรงไปตรงมา ให้เห็นภาพหรอือธิบายอย่าง

เป็นรูปธรรม หากมีลักษณะให้เด็กมีปฏิสัมพันธ์ (Interactive) เพื่อกระตุ้น

การเรียนรู้ของเด็กก็จะยิ่งเพิ่มการเรียนรู้ ในขณะที่ผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อสาร

มวลชนให้ความเหน็ต่อการน�าเสนอทางรายการโทรทศัน์ท่ีมกีลุม่เป้าหมาย

เป็นกลุ่มเด็กเล็กว่า รูปแบบการน�าเสนอรายการส�าหรับเด็กนั้นสามารถ

ท�าได้หลายรูปแบบ อาทิ วาไรตี้ เรียลลิตี้ นิทาน แอนิเมชัน แต่สิ่งที่ความ

เห็นส่วนมากตรงกันคือ การใช้หรือสร้างเป็นการ์ตูน หรือคาแรคเตอร์ แต่

ความเห็นจากกลุ่มผู้ปกครองเด็กอายุ 3-6 ปี แสดงทัศนะว่า เด็กเล็กเปิด

รับนิทานมากกว่า ขณะที่เด็กช่วงอายุ 5-6 ปีอาจชอบการฟังนิทานลดลง 

แต่ยังคงสนใจการน�าเสนอรูปแบบการผูกเรื่องราว สิ่งที่น�าเสนอเชื่อมโยง

กับตัวเด็กได้ แม่ของด.ช.ซี กล่าวว่า “เด็ก 6 ขวบจะไม่ค่อยฟังนิทานเท่าไร

แต่ว่ากม็บ้ีางแล้วยังสนใจเรือ่งราวท่ีผกูกันเป็นเร่ือง เขาชอบดแูอนิเมชนัท่ี

เป็นดินน�้ามันมากกว่าหุ่นมือ” (สัมภาษณ์, 29 เมษายน 2560) 

 เน้ือหารายการโทรทัศน์เพื่อส่งเสริมคุณธรรมจริยธรรม

ส�าหรับเด็กอายุ 3-6 ปี

 เน้ือหาด้าน “คุณธรรมจริยธรรม” เป็นส่ิงท่ีผู้ใหญ่ให้ความหมาย

ลึกและมองว่ายากต่อการสร้างความเข้าใจให้เกิดในเด็กเล็ก ข้อมูลท่ีได้

จากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านพัฒนาการเด็กท�าให้ทราบหลักคิดในการสร้าง
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เนื้อหาด้านคุณธรรมและจริยธรรมส�าหรับเด็กเล็กคือ การน�าแบบอย่างที่

ดีมาสู่การรับรู้ของเด็ก ใช้ เนื้อหาง่าย ๆ  ไม่ซับซ้อน เป็นเรื่องภายในตัวเด็ก

เอง เช่น การเข้าใจความรู้สึกตนเองท้ังบวกและลบ การยอมรับอารมณ์

ตนเอง หรือเป็นเรื่องราวใกล้ตัวเด็ก อาทิ การปฏิบัติตัวที่เหมาะสม ทั้งใน

เร่ืองกิจวัตรประจ�าวันหรือในโอกาสต่าง ๆ การอยู่ร่วมกับผู้อื่น มารยาท

พื้นฐาน การด�าเนินเรื่องให้เห็นผลของการกระท�าตามธรรมชาติ (Natural 

Consequence) เช่น ไปเอาของ ๆ เพ่ือนมา เพ่ือนตีตอบ และต้องสอน

ต่อว่าพฤติกรรมหรือวิธีปฏิบัติตัวที่ถูกท่ีควรน้ันควรเป็นอย่างไร เพราะจะ

เห็นได้ชัดเจนว่าผลที่ได้รับจะต่างออกไป

ส�าหรับกลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อสารมวลชนได้แสดงทัศนะถึงการ

จ�ากัดกรอบของค�าว่า “คุณธรรม” หรือ “จริยธรรม” ให้เป็นค�าง่ายและ

เข้าใจได้ไม่ยากส�าหรับเด็กเช่นกัน อาจเป็นเรื่องราวใกล้ตัว จากความ

ประพฤตแิละการปฏิบตัติวัให้เหมาะสมตามบรบิทวัฒนธรรมไทย มารยาท 

การมีวินัยในตนเอง การเข้าคิว ดูแลรับผิดชอบตัวเอง ทั้งเรื่องการกิน การ

นอน ดูแลสุขลักษณะของตัวเอง และรู้จักอารมณ์ของตนเอง ซึ่งในกลุ่มผู้

ปกครองเดก็อายุ 3-6 ปี ก็ให้ข้อมลูว่า เนือ้หาทีร่ายการโทรทศัน์ส�าหรบัเด็ก

ควรเป็นเร่ืองการดแูลตนเอง หรอืความรบัผดิชอบต่อตนเอง เป็นเรือ่งราวใน

ชีวิตประจ�าวัน การอยู่ร่วมกับผู้อื่น การแบ่งปันกัน เป็นเรื่องใกล้ตัว เนื้อหา

ง่ายไม่ซับซ้อน เด็กสามารถเลียนแบบได้ แม่ของด.ช.เจ ให้ข้อมูลเรื่องการ

เลียนแบบว่า “อยู่ในวัยที่ยังอยากเลียนแบบ ในสิ่งที่ดี เนื้อหาที่เลียนแบบ

ได้ เพราะเด็กก็เลียนแบบสื่อ แต่ต้องให้เลียนแบบในสิ่งที่ดี ต้องมีเนื้อหา

อธิบายเรื่องที่พ่อแม่ไม่รู้จะอธิบายยังไง” (สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2560)
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2. องค์ประกอบของรายการโทรทัศน์เพื่อส่งเสริมคุณธรรม

จริยธรรมส�าหรับเด็กอายุ 3-6 ปี 

จากการเก็บข้อมลูพบองค์ประกอบส�าคญัหลายส่วนของการผลติ

รายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กเล็ก ได้แก่ ความยาวของรายการที่ไม่ควรเกิน 

10-15 นาที หรือหากยาวกว่าน้ันก็แบ่งออกเป็นช่วงเป็นตอน ในรายการ

ควรมีพิธีกรหรือผู้ด�าเนินรายการ หรือตัวเดินเรื่องเพื่อสร้างความเชื่อมโยง 

และเป็นต้นแบบที่ดีหลาย ๆ ด้านให้แก่เด็ก เช่น พฤติกรรม ค�าพูดค�าจา 

การแต่งกาย ซึง่เป็นได้ท้ังคนจรงิและคาแรคเตอร์ลักษณะการ์ตนูหรอืสัตว์ 

ซึ่งที่ส�าคัญคือ ต้องมีบุคลิกที่อบอุ่น สดใส เป็นมิตร เข้าถึงเด็ก ๆ ได้ดี การ

พูดก็ต้องมจีงัหวะทีช้่าลงและออกอกัขระได้อย่างชดัเจนเป็นธรรมชาติ น�า้

เสียงสดใสน่าฟัง นอกจากน้ีองค์ประกอบด้านช่วงเวลาออกอากาศก็เป็น

สิ่งที่ส�าคัญท่ีจะท�าให้เด็กได้รับสารท่ีเหมาะสม ได้แก่ การออกอากาศใน

วันเสาร์-อาทิตย์ เวลาเช้าก่อนเที่ยง หากเป็นวันธรรมดาก็ควรเป็นเวลา

เย็น และหากเป็นไปได้ไม่ควรมีโฆษณาในรายการส�าหรับเด็ก ในการ

ผลิตรายการส�าหรับเด็กเล็กควรมีการวิจัย (Research) ทุกกระบวนการ 

ตั้งแต่ก่อนการผลิต ก�าหนดเน้ือหา เขียนบท หรือการส�ารวจ (Survey) 

องค์ประกอบต่าง ๆ ในกลุ่มเด็กผู้รับชมเพื่อให้ครอบคลุมทุกกระบวนการ

ผลิตรายการ

กันตวรรณ มีสมสาร นักวิชาการด้านปฐมวัยศึกษา ให้มุมมอง

ของการส�ารวจช่วยในกระบวนการผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็ก 

(สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2560) กล่าวว่า “...ควรจะมีการ Survey เช่น ตัว

ละครที่เด็กชื่นชอบ ท้ังเด็กในเมืองและชนบทเพ่ือว่าความสนใจจะได้

ครอบคลุม...” 
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จากการอยู่ร่วมกันในสังคมและบุคคลมีความแตกต่างกัน การ

สร้างให้เด็กเข้าใจในความแตกต่างด้านต่าง ๆ เช่น ภูมิภาคท่ีอยู่อาศัย 

ความเป็นอยู่ เชื้อชาติ ศาสนา รูปลักษณ์ สามารถเพ่ิมทักษะในการอยู่

ร่วมกันบนความแตกต่าง และการสร้างคณุค่าในตวัตนมากกว่ารปูลักษณ์

ภายนอก อาจแทรกมาในการก�าหนดคาแรคเตอร์ของตวัละคร อกีสิง่ทีค่วร

ให้ความส�าคัญคือการมีส่วนร่วมของเด็กในรายการ ท�าได้โดยให้เด็กเป็น

ส่วนร่วมเพ่ือให้เห็นตัวอย่างเกิดการเลียนแบบ อาจเป็นการใช้ตัวแบบท่ี

เป็นเด็กด้วยกันท�ากิจกรรมช่วยงานบ้าน เช่น ช่วยแม่พับผ้า ทานอาหาร

แล้วเก็บจานเอง สื่อถึงวินัยพ้ืนฐานท่ีเด็กควรท�า มีประเด็นท่ีน่าสนใจ

จากการศึกษาคือ ความล้าสมัยของรายการ โดยมากผู้ให้ข้อมูลเห็นว่า

สิ่งท่ีผู้ใหญ่เห็นว่าเชย ไม่ทันสมัย ในความเป็นจริงแล้วส่ิงน้ันเป็นไปตาม

พัฒนาการของเด็ก และมีความเหมาะสมกับพัฒนาการเด็ก เช่น การมี

จังหวะช้าเพ่ือเป็นไปตามการเรียนรู้ของเด็กที่กระบวนการเรียนรู้ของเด็ก

ต้องมคีวามชดัเจน ช้าเนบิ เพ่ือให้เดก็จบัเน้ือความและเกิดกระบวนการคดิ

ตามล�าดบั องค์ประกอบอืน่ทางด้านก�ากับศลิป์อาจจะช่วยให้ไม่ล้าสมยัได้ 

อาทิ แฟชั่น การแต่งกาย เครื่องประดับฉาก ทั้งนี้ไม่จ�าเป็นต้องน�าเทคนิค

อื่นในลักษณะแอนิเมชันหรือการตัดภาพแบบเร็วมาใช้

สิ่งท่ีต้องระวังในการผลิตเป็นอีกองค์ประกอบหน่ึงที่ต้องตระหนัก 

ไม่ว่าจะเป็นการไม่เคารพสิทธิของเด็กผ่านอากัปกิริยาบางอย่างหรือค�า

พูด การน�าความไร้เดียงสาของเด็กในการตอบค�าถามหรือการแสดงออก

ที่น่าเอ็นดูมาท�าให้เกิดความตลกขบขัน การละเลยท่ีจะมองเด็กในฐานะ

เป็นบุคคลหน่ึงอันน�าไปสู่การล้อเลียนรูปลักษณ์ของเด็ก เช่น ผิวด�า ผม

หยิก ฟันหลอ ทั้งยังต้องระวังความถูกต้องในการน�าเสนอข้อมูลต่าง ๆ ให้
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แก่เดก็ ในมมุของผูป้กครองจะเน้นการระวังเรือ่งความรนุแรง ท้ังค�าพูดและ

การแสดงออกทีเ่ดก็สามารถลอกเลยีนแบบได้ กรณีสร้างรายการประเภท

แข่งขนัต้องค�านึงถึงกฎกตกิาทีไ่ม่ซบัซ้อนเกินวัย รวมถึงการค�านึงถึงสภาพ

จิตใจเด็กที่มีความสามารถในการรับการกดดัน หรือทนทานต่อความผิด

หวังได้ไม่เท่ากัน

การพัฒนารายการส�าหรบัเดก็ควรพัฒนาบนฐานของวิชาการ การ

ได้รายการส�าหรับเด็กท่ีสร้างการเรียนรู้ให้แก่เด็กได้อย่างมีประสิทธิภาพ

และเหมาะสมตามพัฒนาการของเดก็นัน้ ต้องได้มาจากการศึกษาวิจยั เร่ิม

โดยการต้องศกึษากลุม่เป้าหมายในบรบิทสงัคมทีเ่ป็นปัจจบุนัในช่วงระยะ

เวลาต่าง ๆ  มกีารวิจยัเชงิทดลองในการผลติกับกลุม่เป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็น

เนื้อหา วิธีการน�าเสนอ การดึงดูดความสนใจ ผลของการปรับเปลี่ยนตาม

ผลการวิจัยที่ได้ เพื่อหาความลงตัวระหว่าง การผลิตสื่อ และ พัฒนาการ

เด็ก ทั้งนี้ควรท�าการวิจัยระยะยาวเพื่อเก็บข้อมูลให้รอบด้านและศึกษาว่า

รายการทีพั่ฒนาตามกระบวนการจะสร้างทักษะทีเ่หมาะสมให้แก่เด็กกลุม่

เป้าหมายที่รับชมได้จริง นอกเหนือจากการพัฒนารายการที่ต้องอิงองค์

ความรูแ้ล้ว ก็ควรพัฒนาช่องทางในการเผยแพร่ด้วย ผูป้กครองหลายท่าน

ให้ทศันะว่า หากผลติรายการโทรทัศน์ท่ีดสี�าหรบัเดก็ก็ควรเพ่ิมช่องทางเพ่ือ

ให้เด็กเข้าถึงได้ง่ายและมากขึ้น เช่น การน�าเสนอผ่านช่องทาง YouTube 

ซึง่แม่ของด.ช.ซ ีให้ข้อมลูเรือ่งช่องทางส�าหรบัรายการโทรทศัน์ส�าหรบัเดก็ 

ดังนี้ “คิดว่าน่าจะมีทั้ง 2 ช่องทางเพราะบางที่เด็กเขาจะเลือกสิ่งที่เขาชอบ

เป็นเลย ส่วนรายการท่ีมีสาระหรือน่าสนใจเขาอาจไม่ทันเข้าไปดู ถ้าเป็น

ช่องเหมือนทางโทรทัศน์จะน้อยกว่าในยูทูป (YouTube) แต่ในทีวีก็ควร

มีเพราะดูกันทั้งครอบครัวก็จะเปิดรายการในน้ีให้เขาดูไปพร้อมพร้อมกัน  
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ตัวอย่าง ช่องทางในยูทูป (YouTube) เด็กจะเลือกได้อย่างเราเปิดอันนี้ให้

แป๊บเดียวเขาก็เปลี่ยน” (สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2560)

3. เทคนิคการน�าเสนอรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กกับการ

ดึงดูดความสนใจตามพัฒนาการของเด็กอายุ 3-6 ปี  

 ด้านเทคนิคทางโทรทัศน์ คือการผสมผสานองค์ประกอบทาง

ศิลปะเพื่อมาสร้างสรรค์ให้เกิดความลงตัวในรายการ (Creative Mix) เช่น 

ภาพ เสียง แสง โดยเทคนิคที่ใช้ส�าหรับรายการส�าหรับเด็กเล็ก ด้านภาพ

จะเป็นเทคนิคการตัดต่อท่ีไม่ตัดต่อภาพรวดเร็วไปมาซึ่งเป็นการเร้าหรือ

กระตุ้นประสาทสัมผัสของเด็กมากจนเกินไป ควรมีจังหวะภาพช้าอย่าง

ลงตัว มีความชัดเจน ใช้สีสันสดใสไม่ฉูดฉาด เสียงจะเน้นที่เสียงดนตรี มี

ดนตรปีระกอบ มที�านองและเน้ือเพลงสัน้ๆ จ�าง่าย อาจเป็นค�าคล้องจอง มี

ท่อนเพลงให้จ�า ย�้าค�าที่ต้องการให้จ�า (Keyword) ส่วนผสมต่าง ๆ  จะต้อง

น�ามาใช้ให้เกิดความกลมกล่อมทั้งยังกระตุ้นให้เด็กเกิดการเรียนรู้

สรุปและอภิปรายผลการศึกษา

การศกึษาวิจยัพบว่า การใช้สือ่เพ่ือเสรมิสร้างทักษะและพัฒนาการ

ของเด็กเล็กค่อนข้างมีความส�าคัญ วงการเด็กปฐมวัยยอมรับสื่อประเภท

หนังสือมากกว่าสื่ออิเล็กทรอนิกส์ หากแต่โลกปัจจุบันที่เทคโนโลยีพัฒนา

ขึ้นไปไม่หยุดย้ัง ท�าให้เด็กยุคปัจจุบันไม่สามารถหลีกเลี่ยงการเติบโตไป

พร้อมกับการเสพสื่อรูปแบบใหม่ ๆ หรือโดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์ได้เลย ซึ่ง

จดุนีเ้องทีส่ือ่เข้ามามบีทบาทให้กับเดก็และเยาวชน โดยเฉพาะในเดก็เล็ก

ที่สร้างการเรียนรู้ทางสังคม (Social Learning) ที่สื่อมวลชนเป็นตัวแทน
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แห่งการเรียนรู้ (Agent of Socialization)  (กาญจนา แก้วเทพ, 2556) มี

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสื่อโทรทัศน์และเด็กพบว่า รายการเพื่อ

การศึกษาส�าหรับเด็กก่อนวัยเรียนน้ันสามารถช่วยให้เด็กมีพัฒนาการ

ด้านพฤตกิรรมทางสงัคมทีด่ ีลดผลกระทบทางลบท่ีสือ่อืน่ ๆ  มต่ีอเดก็ ช่วย

ให้เด็กมีความพร้อม (Bernadette J. Saunders and Christ Goddard, 

2000) การหาจุดร่วมท่ีเหมาะสมในการสร้างรูปแบบและเน้ือหาของ

รายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กอายุ 3-6 ปี เป็นมุมที่ต้องอาศัยองค์ความรู้

จากสหวิชาการ โดยควรเริม่จากการศกึษาวิจยัแล้วน�าไปสูก่ารพัฒนาเพ่ือ

สร้างต้นแบบรายการที่มีการเก็บข้อมูลในระยะยาวเพื่อให้เกิดการพัฒนา

ในทุกกระบวนการและเพ่ือให้เกิดการปรับเปลี่ยนที่เหมาะสมกับยุคสมัย

และบริบททางสังคมที่เปลี่ยนไป

การผลิตรายการโทรทัศน์ท่ีมีความเหมาะสมลงตัวด้านการผลิต 

ประกอบกับสามารถเสริมสร้างทักษะด้านคุณธรรมจริยธรรมแก่เด็กเล็ก 

เป็นการท�างานท่ีต้องลงรายละเอยีดหลายจดุต่างไปจากการผลิตรายการ

โทรทัศน์ทัว่ไป ด้วยข้อจ�ากัดของกลุม่ผูร้บัชมท่ีเป็นเดก็อายุ 3-6 ปีท่ีต้องให้

ความส�าคัญในกระบวนการเรยีนรูแ้ละพัฒนาการตามวยั ซึง่สามารถสรปุ

ประเด็นหลัก 4 ประเด็น ได้แก่ รูปแบบ เนื้อหา องค์ประกอบ และเทคนิค

การผลิตรายการโทรทัศน์

รูปแบบของรายการโทรทัศน์ หมายถึง ประเภทหรือลักษณะของ

รายการท่ีเป็นส่วนก�าหนดแนวทางในการน�าเสนอ น�าไปสู่เน้ือหาตลอดจน

วางแผนการผลิต และการเลือกใช้องค์ประกอบอื่น ๆ  ที่ช่วยเสริมความน่า

สนใจของรายการ ซึง่ในการศกึษาครัง้นีมุ้ง่ศกึษารปูแบบรายการโทรทศัน์

เพื่อส่งเสริมคุณธรรมจริยธรรมส�าหรับเด็กอายุ 3-6 ปี รูปแบบที่เหมาะสม
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จงึเป็น รายการเพ่ือการเรยีนรูผ้สานความสนกุสนาน และความเพลดิเพลนิ 

(Edutainment) เน้นการเรียนรู ้ผ่านการเลียนแบบหรือให้ท�าตามซึ่ง

สอดคล้องกับการเรียนรู้ของเด็กกลุ่มเป้าหมาย ตามทฤษฎีการเรียนรู้บน

พื้นฐานการท�างานของสมอง (Brain-Based Learning Theory: BBL) ที่

ศึกษาพบว่า อารมณ์มีความสัมพันธ์กับการเรียนรู้ อธิบายได้ว่าอารมณ์

เป็นตัวช่วยเรียกความทรงจ�าที่เก็บไว้ในสมองออกมา ภาวะท่ีเหมาะสม

ท่ีสุดต่อการเรียนรู้ของสมองคือความตื่นตัวแบบผ่อนคลาย (Relaxed 

Alertness) สมองของเดก็เลก็จะเรยีนรูไ้ด้ดเีมือ่อยู่ในภาวะอารมณ์พร้อมท่ี

จะเรียนรู ้และด้วยพัฒนาการทางสมองของเดก็เลก็ยังเจริญเติบโตไม่เตม็

ที ่การให้เหตผุลจะไม่เหมาะสมเท่ากับการใช้อารมณ์เป็นตัวกระตุน้เพ่ือให้

เกิดการเรียนรู้ (นัยพินิจ คชภักดี, 2548) ดังนั้น การผลิตรายการโทรทัศน์

ส�าหรับเด็กเล็กให้สร้างความสุข ผ่อนคลายทางอารมณ์ เพลิดเพลินและ

สนุกสนาน จากนั้นก็ให้สาระที่ต้องการน�าเสนอแก่เด็กก็จะสร้างการเรียน

รู้ท่ีเหมาะสมทางสมองของเด็กได้ และจากทฤษฎีดังกล่าวสามารถสร้าง

กิจกรรมเพ่ือให้เกิดประสบการณ์จากการลงมือท�า ซึ่งเป็นการเรียนรู้จาก

ประสบการณ์ตรงผสานกับประสบการณ์ทางกายภาพซึ่งเป็นรูปธรรมจะ

ท�าให้เด็กจดจ�าได้อย่างชัดเจน

ส่วนหน่ึงของรูปแบบท่ีสามารถเอื้อต่อการเรียนรู้ของเด็กคือ มี

ลักษณะโต้ตอบเกิดปฏิสัมพันธ์ (Interactive) กับเด็กเพื่อสร้างการมีส่วน

ร่วมท�าได้ทัง้ทางตรงและทางอ้อม เช่น ตัง้ค�าถามแล้วรอฟังค�าตอบจากเด็ก 

ให้เดก็พูดถาม หรอืใช้วธีิการสร้างความสมัพันธ์เชือ่มโยงร่วมกับผู้ปกครอง 

โดยผู้ปกครองต้องร่วมรับชมรายการพร้อมไปกับเด็ก ก็จะสอดคล้องกับ

ผลการศึกษาเรื่องปฏิสัมพันธ์ระหว่างเด็กกับผู้เลี้ยงดูระหว่างชมรายการ
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โทรทศัน์ ท่ีแสดงให้เหน็ว่าเมือ่ผูเ้ลีย้งดกัูบเดก็มปีฏิสมัพันธ์ขณะชมโทรทัศน์

ร่วมกัน มกีารพูดคยุซกัถามเก่ียวกับสิง่ทีด่ก็ูจะช่วยให้เด็กได้ประโยชน์จาก

การชมโทรทัศน์มากขึ้น (ชาคริยา ธีรเนตร, 2551)  ทั้งนี้การน�าเสนอเพื่อ

ส่ือสารกับเด็กเล็กต้องน�าเสนออย่างตรงไปตรงมาเพ่ือไม่ให้เด็กตีความ

เนื่องจากข้อจ�ากัดด้านความเข้าใจนามธรรมของเด็กวัยน้ี สอดคล้องกับ

ทฤษฎีพัฒนาการทางความคิด (Cognitive Theory) ของ Jean Piaget  

(ม.ป.ป. อ้างถึงในจิตตินันท์ เดชะคุปต์, 2557) ท่ีอธิบายล�าดับขั้น

พัฒนาการทางความคิดแต่ละช่วงวัย ซึ่งเด็กอายุ 3-6 ปีนั้นล�าดับขั้นของ

พัฒนาการทางความคิดอยู่ในขั้นที่ 2 ขั้นการคิดก่อนปฏิบัติการ (Pre- 

operational Stage) เดก็เริม่มเีหตผุลเบือ้งต้น การให้เหตผุลยังมจี�ากัด ด้าน

ความคิดรวบยอดยังพัฒนาไม่เต็มที่ แต่ในขณะเดียวกันเด็กมีพัฒนาการ

ด้านภาษาอย่างรวดเร็ว การใช้ภาพเล่าเรื่องเป็นหลักมากกว่าค�าพูดหรือ

การบรรยายจะช่วยให้เดก็จดจ�าได้มากข้ึน เนือ่งจากความสามารถในการ

จ�าของเด็กเล็กตามพัฒนาการนั้น เด็กจ�าสิ่งที่เห็นได้ดีกว่าสิ่งที่ได้ยิน จ�า

สิ่งที่เป็นรูปธรรม (Concrete) และมีความต่อเน่ืองเก่ียวข้องสัมพันธ์กัน

ได้ดกีว่าส่ิงทีไ่ม่เก่ียวข้องกัน มกีารแสดงให้เหน็ผลตามธรรมชาต ิ(Natural  

Consequence) ให้เด็กเข้าใจและเห็นผลของการกระท�าหรือเมื่อเกิด

เหตุการณ์อย่างเป็นล�าดบัจะช่วยให้เดก็เรยีนรู้ได้ดสีอดคล้องกับแนวคดิการ

พัฒนาประสบการณ์ส�าคญัท่ีควรได้รบัใน 6 ปีแรกของชวิีตโดย Jean Piaget 

ในขัน้รูผ้ลของการกระท�า (Function) และข้ันการทดแทนอย่างลงตวั (Exact 

Compensation) กล่าวคอื เมือ่กระท�าให้สิง่ของสิง่หนึง่เปลีย่นก็จะมผีลต่อ

ส่ิงหนึง่เทยีมกัน และยังมคีวามสอดคล้องกับทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคมของ 

Albert (Bandura,1971: 38 อ้างถึงใน พรรณทิพย์ ศริวิรรณบศุย์, 2551: 147)
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ทีส่นับสนุนการเรยีนรูข้องเดก็เรือ่งการเรยีนรูผ้ลการตอบสนอง (Learning 

by Response Consequences) 

ด้านเนื้อหาน้ัน ในการศึกษาน้ีมีหลักคิด “การส่งเสริมคุณธรรม

จริยธรรม” เป็นแนวในการสร้างเนื้อหาเพื่อน�าเสนอแก่เด็กอายุ 3-6 ปี การ

ให้ความส�าคญัเพ่ือสร้างคณุธรรมจรยิธรรมในเดก็เลก็ของผูป้กครองจะเน้น

ทีพ่ฤตกิรรมทีเ่หมาะสมของเดก็ แต่ผูป้กครองไม่คุน้เคยกับพัฒนาการด้าน

คุณธรรมจริยธรรม ซึ่งแท้จริงแล้วสิ่งท่ีผู้ปกครองเน้นคือพ้ืนฐานของการ

พัฒนาไปสู่คุณธรรมจริยธรรมท่ีสูงขึ้น โดยข้ันตอนพัฒนาการในด้านนี้

สามารถส่งเสริมได้ต้ังแต่อายุน้อย และเมื่อพิจารณาควบคู่ไปกับแนวคิด

หน้าต่างของโอกาส (Window of Opportunity) ของ Pam Schiller (2010) 

ที่แสดงถึงการพัฒนาด้านต่าง ๆ อาทิ ด้านสังคม ความฉลาดทางอารมณ์ 

ช่วงอายุ 0-48 เดอืนเป็นโอกาสในการสร้างพัฒนาการด้านน้ี และสามารถ

พัฒนาไปจนถึงจดุสงูสดุของศกัยภาพในช่วงอายุ 2 ปีขึน้ไปแล้วส้ินสดุเตม็

ศักยภาพในช่วงวัยรุ่น ดังนั้นการเริ่มสร้างพ้ืนฐานคุณธรรมจริยธรรมให้

แก่เด็กเล็กจึงอยู่ในช่วงอายุท่ีเหมาะสม ส�าหรับความเหมาะด้านเน้ือหา

ที่เหมาะสมกับผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย คือ เด็กอายุ 3-6 ปี พบว่า เนื้อหาควร

เป็นเร่ืองราวใกล้ตวั การรบัผดิชอบดแูลตนเอง คณุธรรมพ้ืนฐานในการอยู่

ร่วมกับผู้อื่น อาทิ การแบ่งปัน มารยาท การปฏิบัติตัวตามกาลเทศะ  และ

ขนบธรรมเนียมไทย เช่น การไหว้ การกล่าวสวัสดี สอดรับกับแนวคิดของ 

Piaget (ส�านักงานเลขาธิการสภาการศึกษา, 2550) ที่ให้ไว้ว่า จริยธรรม

นัน้แฝงอยู่ในกฎเกณฑ์ทุกชนิด และตามธรรมชาตขิองพัฒนาการเดก็อายุ 

2-8 ปีจะยึดกฎเกณฑ์จากผู้ใหญ่เป็นกฎตายตัวที่ต้องปฏิบัติตาม อย่างไร

ก็ตามในการพัฒนาคุณธรรมของเด็กสามารถท�าอย่างค่อยเป็นค่อยไป มี
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ความต่อเนื่องสม�่าเสมอ ให้เหมาะสมตามพัฒนาการด้านสติปัญญาของ

เด็ก และต้องเป็นคุณธรรมที่ง่ายต่อการฝึกฝนด้วย

การศึกษาครั้งน้ีได้พบองค์ประกอบอื่นที่เป็นส่วนผสมในการผลิต

รายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็ก ได้แก่ ระยะเวลาของรายการ รายการอาจมี

ความยาวรวม 30-45 นาที แล้วแบ่งเป็นตอน ๆ โดยให้มีความยาวตอน

ละประมาณ 5-10 นาที อาจค�านวณได้จากสูตรทางการศึกษาปฐมวัยคือ 

อายุ x 2 (กันตวรรณ, สัมภาษณ์ 5 มีนาคม  2560)  ซึ่งระยะเวลาความ

ยาวดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องช่วงความสนใจของเด็กปฐมวัย 

(กระทรวงสาธารณสุข, กรมอนามัย, ส�านักส่งเสริมสุขภาพ: 45) ที่ระบุไว้

ว่า เด็กอายุ 3-6 ปีสามารถท�ากิจกรรม หรือมีระยะเวลาท่ีให้ความสนใจ

ต่อกิจกรรมหรอืสิง่ใดสิง่หนึง่อยู่ในระยะเวลา 9-15 นาท ีองค์ประกอบด้าน

การสร้างสรรค์ อาทิ สีสันที่ใช้ควรเป็นสีสดใส ไม่ฉูดฉาด เพลงหรือดนตรี

ประกอบค่อนข้างมีความส�าคัญในการสร้างบรรยากาศและดึงดูดความ

สนใจ ท้ังยังสอดแทรกเน้ือหาลงไปในเนื้อเพลงอีกด้วย เพลงหรือดนตรีท่ี

ใช้ควรมีท�านองสนุกสนาน เนื้อเพลงสั้น ๆ จ�าง่าย มีค�าส�าคัญ (Keyword) 

ให้จ�า ร้องซ�้าวนไปมา ร้องตามได้ง่าย   หากมีพิธีกร ผู้ด�าเนินรายการ หรือ

ตวัเดนิเรือ่งต้องให้ความส�าคญัในบางประเด็น เช่น การเลอืกใช้พิธีกรหรือ

ผู้ด�าเนินรายการ อาจเลือกเด็กรุ่นราวคราวเดียวกับกลุ่มเด็กผู้รับชม หรือ

โตกว่า หรอือาจเลอืกเป็นผูใ้หญ่ได้แต่ต้องมบีคุลิกท่ีเปิดกว้าง เดก็เข้าถึงได้ 

อากัปกิรยิาตอบสนองอย่างอบอุน่ พูดจาชดัถ้อยชดัค�า หากเป็นตวัเดนิเรือ่ง

อาจสร้างเป็นตัวการ์ตูน คาแรคเตอร์ที่มีจุดเชื่อมโยงกับเด็กไปสู่รายการ

และเนื้อหาในรายการได้ จากคุณลักษณะข้างต้นเป็นการเลือกตัวแบบท่ี

เหมาะสมกับเด็ก เน้นพฤติกรรมที่ดีเพื่อให้เด็กลอกเลียนแบบได้ สัมพันธ์
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กับแนวคิดต้นแบบกับเด็กปฐมวัยของ Bandura ท่ีกล่าวว่าการสร้างค่า

นยิมและจรยิธรรมในเดก็นัน้เริม่จากการเรยีนรูใ้นลักษณะลอกเลียนแบบ 

(Bandura, 1994 อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ, นันทกา สุธรรมประเสริฐ 

และเอกธิดา เสริมทอง, 2554) ทั้งยังสอดคล้องกับทฤษฏีเซลล์กระจกเงา 

(Mirror Neuron Theory) ที่พบว่าสมองของมนุษย์พร้อมท่ีจะเลียนแบบ

พฤติกรรมท่ีพบเห็น ทั้งการกระท�า ค�าพูด (ส�านักงานบริหารและพัฒนา

องค์ความรู้, ศนูย์คณุธรรม, 2552) ดงันัน้เพ่ือให้เป็นต้นแบบทีด่แีก่เดก็เลก็

ต้องแสดงพฤตกิรรมทีด่ท่ีีเหมาะสมเป็นต้นแบบแก่เดก็ ซึง่การแสดงให้เดก็

เห็นเช่นน้ีเป็นการสอนทีด่ท่ีีสดุถึงแม้จะเป็นการสอนผ่านส่ือโทรทัศน์ก็ตาม

 ด้านเทคนิคที่ใช้ในการผลิตรายการโทรทัศน์ส�าหรับเด็กเล็ก วิธี

การเดินเรื่องหรือเล่าเรื่องเป็นเทคนิคที่เข้าถึงเด็ก ๆ ได้ดี เนื่องจากเด็กเล็ก

จะชอบนิทาน และเด็ก 5-6 ปี ชอบเรื่องราวท่ีผูกขึ้น เร่ืองราวท่ีสร้างขึ้น

มาเพื่อสื่อสารกับเด็กต้องไม่ยาวมาก และแทรกคุณธรรมหรือจริยธรรมที่

สอดคล้องกับพัฒนาการด้านคุณธรรมจริยธรรมและการรับรู้ของเด็ก คือ

เป็นเรื่องสั้นง่ายต่อการเข้าใจ ใกล้ตัว ให้เด็กเรียนรู้ความแตกต่าง เข้าใจ

สิ่งตรงกันข้าม เช่น สิ่งไหนท�าได้ สิ่งไหนท�าไม่ได้ ให้เกิดการรู้หลายระดับ 

ให้เข้าใจความเปลีย่นแปลงท่ีต่อเนือ่ง รูผ้ลของการกระท�า และการทดแทน

อย่างลงตวั ซึง่เป็นไปตามการส่งเสรมิประสบการณ์ส�าคญัแก่เด็กช่วง 6 ปี

ของ Piaget เน้นให้เห็นการกระท�าที่ดีและไม่ดี ให้เห็นว่าเมื่อท�าดีแล้วผล

ที่ได้รับกลับมาเป็นอย่างไร หากท�าไม่ดีสิ่งท่ีจะได้รับกลับมาเป็นอย่างไร 

หรือได้รับการลงโทษ เกิดผลเสียอย่างไร อันมีความสัมพันธ์กับทฤษฎี

พัฒนาการทางจริยธรรมของโคลเบิร์ก (ส�านักงานบริหารและพัฒนาองค์

ความรู,้ ศนูย์คณุธรรม, 2552: 32-33) ท่ีเด็กเลก็มพัีฒนาการด้านจรยิธรรม
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อยู่ในขั้นที่ 1 ไม่ต้องการให้ตัวเองถูกลงโทษ จึงพยายามท�าตามกฎเกณฑ์

และเพ่ือไม่ให้ตวัเองถูกลงโทษหรอืถูกดุ (ส�านักงานบรหิารและพัฒนาองค์

ความรู้, ศูนย์คุณธรรม, 2552) ทั้งยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Bandura 

เรือ่งวธีิการเรยีนรูท้างสงัคมผ่านตวัแบบจากสือ่มวลชน ประเด็น Inhibitory 

Effect ท่ีอธิบายว่าการเห็นต้นแบบถูกลงโทษเน่ืองจากการกระท�าบาง

อย่างจะช่วยลดแรงจงูใจในการเลยีนแบบได้ (กาญจนา แก้วเทพ, นนัทกา  

สธุรรมประเสรฐิ, เอกธิดา เสรมิทอง, 2554) นอกจากน้ีเทคนิคอืน่ท่ีจะสร้าง

ให้เด็กเกิดพฤตกิรรมทีเ่หมาะสมหรอืเกิดคณุธรรมได้ในการเล่าเรือ่งคอื ใน

แต่ละช่วงของรายการต้องย�้าซ�้าหัวข้อเดิม มีจังหวะซ�้า ต่อเนื่อง และเห็น

คุณค่าของสิ่งต่าง ๆ  ตามหลักปฏิบัติเพื่อสร้างเสริมคุณธรรม (บุษบง ตันติ

วงศ์, ม.ป.ป. อ้างถึงใน นิตยา คชภักดี, 2543) เทคนิคด้านการมีส่วนร่วม

ของเด็กท้ังในการเข้าร่วมรายการและการมีส่วนร่วมผ่านช่องทางอื่น จะ

สร้างให้เดก็เกิดความผกูพันตดิตาม รูส้กึเป็นส่วนหนึง่ของรายการ เทคนคิ

การสร้างสรรค์ อาทิ การล�าดับภาพและการตัดต่อที่ไม่เร็วฉับไว เนื่องจาก

ไม่ควรกระตุ้นเร้าการรับรู้ของเด็ก ภาพที่เสนอไม่ใช้มุมกล้องกดต�่าหรือ

สร้างความรู้สึกไม่เท่าเทียมกันระหว่างเด็กและผู้ใหญ่ เลือกใช้กราฟิกที่

เหมาะสม ไม่เน้นกระตุ้น สลับไปมาหรือรวดเร็ว ไม่เน้นตัวหนังสือ 

ประเด็นที่ได้เพิ่มเติมจากผลการศึกษา คือสิ่งที่พึงระวังอันเป็นสิ่ง

จ�าเป็นต่อการรบัรูแ้ละเลยีนแบบของเดก็เลก็ คอื ความรนุแรงทัง้ภาพและ

ค�าพูด ภาษาที่ไม่สุภาพ การแสดงออกเกินวัยของเด็ก  และการแข่งขันที่

มุ่งผลชนะ กติกาซับซ้อนเกินอายุ  ซึ่งสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ท�าให้เด็กเกิดภาพ

จ�าตามทฤษฎีเซลล์กระจกเงา (Mirror Neuron Theory) ที่ภาพพฤติกรรม

ต่าง ๆ ท่ีมองเห็นได้ถูกบันทึกไปสู่สมองแล้วถ่ายทอดส่งไปยังเซลล์อื่น ๆ 
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ของสมอง ท�าให้มนุษย์มีแนวโน้มท่ีจะเกิดพฤติกรรมตามส่ิงท่ีเห็นเมื่ออยู่

ในสถานการณ์ที่เป็นภาพจ�าของพฤติกรรมนั้น และยังสอดคล้องกับการ

ศึกษาของ Gerbner และคณะ (กาญจนา แก้วเทพ, 2554: 81-83, 2556: 

254-265)  ที่ศึกษาอิทธิพลระยะยาว (Long-term Effect) และลักษณะ

ของอิทธิพลแบบการบ่มเพาะปลูกฝังเด็กด้านการรับรู้โลกรอบตัวกับภาพ

ทีเ่ห็นจากโทรทัศน์ทีข้ึ่นอยู่กับตวัแปร 3 ตวั ได้แก่ หากเปิดรบัโทรทัศน์มาก

และไม่มปีระสบการณ์ตรง (Direct Experience) กับส่ิงท่ีน�าเสนอก็จะเชือ่

โทรทศัน์มากย่ิงขึน้ (Mediated Experience)  และหากไม่มแีหล่งข้อมลูให้

ตรวจสอบก็จะเชือ่สิง่ท่ีโทรทศัน์น�าเสนอมากข้ึนไปอกี ซึง่ในมมุของเดก็หาก

โทรทัศน์น�าเสนอได้เหมือนจริงก็จะยิ่งมีอิทธิพลต่อเด็กสูง เช่น เรื่องความ

รุนแรงที่เด็กอาจจะเรียนรู้ผ่านโทรทัศน์ไม่ว่าภาพหรือค�าพูด (กาญจนา 

แก้วเทพ, 2554, 2556)

จากการศกึษาท�าให้ได้มมุท่ีน่าสนใจเพ่ือส่งเสริมการผลิตรายการ

โทรทัศน์ส�าหรับเด็กเล็ก เช่น การมุ่งพัฒนาเนื้อหาที่ดีมีคุณภาพก็ควรที่จะ

เผยแพร่ผ่านช่องทางที่หลากหลาย เพื่อตอบสนองรูปแบบการใช้ชีวิตของ

ครอบครัวปัจจบัุนทีผู่ป้กครองมองว่าเนือ้หาทีไ่ม่มคีณุภาพมมีากมายและ

เข้าถึงได้ง่ายหลากหลาย แพลตฟอร์ม (Platform) ทัง้โทรทศัน์ สมาร์ทโฟน 

หรอืแท็บเล็ต โทรทศัน์จงึไม่ใช่สือ่ทีส่ร้างปัญหาให้แก่เดก็เป็นหลกัเช่นเมือ่

ก่อน รายการส�าหรับเด็กควรหลุดพ้นค�าว่าเชย เพราะเนื้อหาเป็นสิ่งที่ต้อง

สอนเดก็ในช่วงวัยนัน้ ๆ  และเหมาะสมกับพัฒนาการของเดก็อยู่แล้ว เพียง

แต่ต้องปรบัเทคนคิและองค์ประกอบอืน่ให้เข้าสมยั ท้ังน้ี การผลติรายการ

ส�าหรบัเดก็ต้องคดิแบบเดก็ ย้อนความคดิความรูส้กึของตวัเองเมือ่ครัง้เป็น

เด็ก และส่ิงส�าคญัส่ิงหนึง่ในการได้มาซึง่รายการส�าหรับเดก็ท่ีมคุีณภาพท้ัง
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ด้านการผลิตและเนือ้หาคอื การบรูณาการท�างานร่วมกันในสหวชิาชพีท้ัง

ด้านพัฒนาการเดก็และด้านสือ่สารมวลชน โดยน�าการวจิยัเข้ามาใช้ในการ

วางฐานการท�างาน การผลิตและน�ามาใช้ในเพื่อการประยุกต์ปรับจนเกิด

ต้นแบบที่เป็นสื่อดีมีคุณภาพกับเด็กอายุ 3-6 ปี และเมื่อรับชมแล้วเกิดผล

สัมฤทธิ์ส่งเสริมทักษะที่ต้องการเสริมได้จริง
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การประเมนิคุณภาพการจัดการศกึษา 
หลกัสตูรนิเทศศาสตรบณัฑิต มหาวิทยาลยัราชภัฏเชยีงใหม่
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Communication Arts Curriculum, Chiang Mai Rajabhat University

ศุภณิช จันทร์สอง*

Suphanit Chansong**

บทคัดย่อ

การวิจยัเรือ่งการประเมนิคณุภาพการจดัการศกึษา ตามหลกัสตูร

นิเทศศาสตรบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่น้ี มีวัตถุประสงค์ 1) 

เพ่ือศึกษาถึงประสิทธิภาพของผู้เรียนหลังจากผ่านหลักสูตรนิเทศศาสตร

บัณฑิต (หลักสูตรปรับปรุง พ.ศ. 2553) 2) ศึกษาองค์ประกอบที่มีผล

ต่อประสิทธิภาพในการเรียนของผู้เรียน และ 3) ศึกษาแนวทางในการ

ปรบัปรงุองค์ประกอบของหลกัสตูรนิเทศศาสตรบณัฑิต ผู้ศกึษาได้ท�าการ

เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ นักศึกษาภาควิชานิเทศศาสตร์ ภาค

ปกติ รหัส 56 ทุกคน จ�านวนทั้งสิ้น 115 คน โดยเครื่องมือที่ใช้ในครั้งนี้ คือ 

แบบสอบถาม ผลการศึกษาเบือ้งต้นทางด้านประสิทธิภาพของผู้เรยีนหลัง

จากผ่านหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต (หลักสูตรปรับปรุง พ.ศ. 2553) 
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พบว่าผู้เรียนมีความรู้เบื้องต้นทางด้านหลักนิเทศศาสตร์และหลักสื่อสาร

มวลชนในระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 83.9 และมคีวามเข้าใจในทฤษฎด้ีาน

นิเทศศาสตร์และสื่อสารมวลชนในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 78.1 ซึ่งหลัง

จากเรียนแล้วสามารถอธิบายทฤษฎีด้านนิเทศศาสตร์และสื่อสารมวลชน

เบื้องต้นและน�าไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ�าวันได้ในระดับมาก คิดเป็น

ร้อยละ 66.4 

ส�าหรับทักษะในการใช้คอมพิวเตอร์ นักศึกษามีความสามารถใน

การใช้ทัง้โปรแกรมคอมพิวเตอร์พ้ืนฐานและโปรแกรมคอมพิวเตอร์เพ่ืองาน

ด้านนเิทศศาสตร์ได้เป็นอย่างดใีนระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 51.8 นอกจาก

นี้นักศึกษาส่วนใหญ่มีทักษะในการถ่ายภาพเพ่ือน�าเสนองานด้วยกล้อง

ถ่ายภาพไม่ว่าจะเป็นกล้องถ่ายภาพนิง่แบบใช้ฟิล์ม กล้องถ่ายภาพน่ิงแบบ

ดจิติอล และกล้องถ่ายภาพเคลือ่นไหวอยู่ในระดบัมาก คดิเป็นร้อยละ 56.2

 องค์ประกอบท่ีมผีลต่อประสทิธิภาพในการเรยีนน้ัน ผลการศกึษา

พบว่าเนื้อหาในแต่ละรายวิชาส่วนใหญ่มีความทันสมัยน่าสนใจในระดับ

มาก คดิเป็นร้อยละ 75.9 และมปีระโยชน์ต่อการใช้ในชวีติประจ�าวันรวมไป

ถึงการด�ารงชวิีตในสงัคมในระดบัมาก คดิเป็นร้อยละ 69.3 ส่วนการจดัช่วง

เวลาในการเรียนนั้นนักศึกษาเห็นว่ามีความเหมาะสมมาก คิดเป็นร้อยละ 

70.7 จ�านวนผู้เรียนและขนาดของห้องเรียนมีความพอดีกับจ�านวนของผู้

เรยีนในแต่ละหมูเ่รยีนอยู่ในระดบัมาก คดิเป็นร้อยละ 70.1 และจ�านวนส่ือ

การเรยีนการสอน อปุกรณ์การเรยีนการสอนเหมาะสมทันสมยัอยู่ในระดบั

มาก คิดเป็นร้อยละ 40.9 ส่วนในด้านการจดัการเรยีนการสอนนัน้อาจารย์

ผู้สอนในแต่ละรายวิชาเป็นผู้มีความรู้ความเข้าใจทางด้านนิเทศศาสตร์

เป็นอย่างมาก คิดเป็นร้อยละ 46.7 สามารถใช้สื่อประกอบการสอนอย่าง
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เหมาะสม และยังมีการใช้วิธีการสอนและเทคนิคการสอนที่ก่อให้เกิดการ

เรียนรู้อยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 58.4 เปิดโอกาสให้นักศึกษาได ้

ซักถามหรือแสดงความคิดเห็นในชั้นเรียนอยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 

57.7

ค�าส�าคัญ: การประเมนิคณุภาพการจดัการศกึษา / หลกัสูตรนิเทศศาสตร

บัณฑิต / การจัดการเรียนการสอน / การพัฒนาหลักสูตร

 

Abstract

This study aimed to study effectiveness of using the curricu-

lum of Bachelor of Communication Arts (Update 2010), department 

of Communication Arts, faculty of Management Sciences, Chiang 

Mai Rajabhat University. It focused on three main points, which 

were 1) effectiveness of using the curriculum, 2) factors affecting 

the efficiency of learning, and 3) ways to improve or develop the 

composition of this course. The sample consisted of 115 from de-

partment of Communication Arts students (full time, student code 

56). The questionnaires were used as research tool. The results of 

the quality of the educate evaluation the program demonstrated 

that the level basic knowledge of principle of communication and 

mass communication in the primary level is very high, 83.9%. The 

participants could understand Mass Communication theories at 

a high level, 78.1%. It could be seen that the participants could 
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describe theories of communication and apply in everyday life at 

a very high level, 66.4%. 

For using computer skills, the participants have the ability 

to use both basic computer programs and computer program for 

the Communication Arts in a very good level, 51.8%. In addition, 

most students have their basic skills in photography to present their 

work with film camera, digital camera, and video camera in a very 

good level, 56.2%.

 Therefore, the results of factors affecting the efficiency of 

learning found that the content of each subject was very modern and 

interesting at a high level, 75.9%. They were also useful in every-

day life at a high level, 69.3%. In term of duration of the semester, 

the students had the opinion that instructional management was 

very appropriate, 70.7%, with appropriate number of learners that 

fit in each classroom, 70.1%. Moreover, the numbers of teaching 

materials, teaching equipment were appropriate and modern at a 

high level, 46.7%. Lecturers were also use teaching methods and 

teaching techniques that cause learning at a high level, 58.4%. 

Students had the opportunity to ask questions or comment in class 

at a high level, 57.7%.

Keywords: Quality Assessment / Education Management /  

Curriculum Development / Bachelor / Communication Arts 
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บทน�า

ตามยุทธศาสตร์การพัฒนาคุณภาพคนและสังคมไทย ซึ่งเป็น

ยุทธศาสตร์แรกในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี 11 

(พ.ศ.2555-2559) เป็นการมุ่งพัฒนาคนสู่สังคมแห่งการเรียนรู้ตลอดชีวิต

อย่างย่ังยืน ทั้งในมิติของจริยธรรมและมิติของความรู้ โดยน�าแนวทาง

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาปฏิบัติ ทั้งการเร่งการปฏิรูปการศึกษา 

ขยายรูปแบบการเรียนการสอนที่มุ่งการ “เรียนให้รู้” การพัฒนาหลักสูตร

เศรษฐกิจพอเพียง ควบคู่กับการพัฒนาด้านจิตใจ เพ่ือให้รู้เท่าทันการ

เปลี่ยนแปลงสู่สังคมฐานความรู้ และเพ่ิมขีดความสามารถของประเทศ 

(เฉลิมเกียรติ แก้วหอม, 2555)

จากพระราชบัญญัติการศึกษาแห่งชาติ ดังกล่าวนี้ ได้เปิดโอกาส

ให้สถาบนัการศกึษาพัฒนาหลกัสตูรทีเ่ก่ียวกับท้องถ่ินท่ีสถานศกึษาตัง้อยู่ 

เพ่ือท่ีจะให้ผู้เรยีนได้เกิดการเรยีนรู ้อกีท้ังยังให้ชมุชนท้องถ่ินมส่ีวนร่วมใน

การจัดการศึกษากับทางสถานศึกษาในการก�าหนดเน้ือหาสาระในส่วน

ท้องถ่ินให้สอดคล้องเหมาะสมกับสภาพปัญหา และความต้องการของ

ชุมชนนั้น ๆ  ทั้งนี้ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่จัดเป็นสถาบันอุดมศึกษา

เพ่ือการพัฒนาท้องถ่ิน โดยมีภารกิจส�าคัญ คือมุ่งเน้นทางด้านการสอน 

การวิจัย และการบริการวิชาการแก่ชุมชน ดังนั้น การวิจัย การบูรณาการ  

การสอน และการบริการวิชาการแก่ชุมชน โดยผ่านรายวิชาต่าง ๆ ที่เปิด

สอนในแต่ละหลักสูตรของแต่ละคณะน้ัน จะเป็นกลไกขบัเคล่ือนให้องค์

ประกอบและระบบการท�างานนัน้มปีระสทิธิผลและประสทิธิภาพยิง่ขึน้ต่อไป

ภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะวทิยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฏั

เชียงใหม่ ได้ด�าเนินการเรียนการสอนตามหลักสูตรทางด้านนิเทศศาสตร์
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มาเป็นเวลากว่า 30 ปี และได้ผลิตบัณฑิตทางด้านศิลปศาสตร์ออกไป

รับใช้สังคมกว่า 30 รุ่นตามความมุ่งมั่นอย่างมากมาย โดยปัจจุบันภาค

วิชานิเทศศาสตร์ได้น�าหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต ซึ่งเป็นหลักสูตร

ปรับปรุง พ.ศ. 2553 มาใช้กับนักศึกษาในระดับปริญญาตรี นอกจากนี้ 

นักวิชาการด้านการพัฒนาหลักสูตรต่างเห็นพ้องต้องกันว่า การกระจาย 

อ�านาจการตัดสินใจ การส�ารวจความต้องการ ความพึงพอใจ เพื่อน�ามา

ใช้ในการพัฒนาหลักสูตรเป็นเรื่องจ�าเป็นและมีความส�าคัญ ท้ังน้ีภาค

วิชานิเทศศาสตร์ ได้มีการปรับปรุงหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิตมาอย่าง 

ต่อเน่ืองเพ่ือให้สอดคล้องกับนโยบายของมหาวิทยาลัยและเพ่ือให้

หลักสูตรมีความทันสมัยตอบสนองกับความต้องการของตลาดวิชาชีพใน

ท้องถ่ินรวมถึงระดับประเทศ นอกจากน้ีการปรับปรุงหลักสูตรโดยผู้สอน

จะช่วยท�าให้เข้าใจความส�าคญั ทิศทางของหลกัสตูร และการจดัการเรยีน

การสอนให้บรรลุวัตถุประสงค์ได้อย่างแท้จริง

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับการหาประสิทธิภาพ

ของการใช้หลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต ภาควิชานิเทศศาสตร์ (หลักสูตร

ปรบัปรงุ พ.ศ. 2553) คณะวิทยาการจดัการ มหาวทิยาลยัราชภัฏเชยีงใหม่ 

ว่าเม่ือมีการน�าหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต (หลักสูตรปรับปรุง พ.ศ. 

2553) มาใช้แล้ว ผู้เรยีนได้รบัประสทิธิภาพจากการเรยีนรูอ้ะไรบ้าง และมี

องค์ประกอบใดบ้างที่มีผลต่อประสิทธิภาพในการเรียนรู้ของผู้เรียน เพื่อที่

จะได้ทราบแนวทางในการปรบัปรงุองค์ประกอบของหลกัสตูรนิเทศศาสตร

บัณฑิต (หลักสูตรปรับปรุง พ.ศ. 2553) ต่อไป
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย

1. เพือ่ศกึษาประสิทธภิาพของผูเ้รียนหลงัจากผ่านหลกัสตูรนเิทศ

ศาสตรบัณฑิต (หลักสูตรปรับปรุง พ.ศ. 2553)

2. เพ่ือศึกษาถึงองค์ประกอบที่มีผลต่อประสิทธิภาพในการเรียน

รู้ของผู้เรียน

3. เพ่ือศึกษาแนวทางในการปรับปรุงองค์ประกอบของหลักสูตร

นิเทศศาสตรบัณฑิต

ทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

การสื่อสาร (Communication) คือ กระบวนการของการถ่ายทอด

ข่าวสาร (Message) จากบุคคลฝ่ายหนึ่ง ซึ่งเรียกว่าผู้ส่งสาร (Source) 

ไปยังบุคคลอีกฝ่ายหน่ึง ซึ่งเรียกว่า ผู้รับสาร (Receiver) โดยผ่านสื่อ 

(Channel) ทั้งนี้การสื่อสารของมนุษย์นั้นตั้งอยู่บนหลักของความสัมพันธ์ 

(Relationship) นัน่ก็คอื ทัง้ผูส่้งสารและผูร้บัสารมคีวามเก่ียวพันกัน การจดั

ประเภทของการสื่อสารเพื่อน�ามาใช้ควบคู่กับการพัฒนาหลักสูตรนั้น เรา

สามารถจ�าแนกการสื่อสารที่หลากหลายได้เป็น 5 เกณฑ์ใหญ่ ๆ  ประกอบ

ไปด้วย 1) จ�านวนของผู้ท�าการสื่อสาร 2) ภาษาที่ใช้ในการสื่อสาร 3) การ

เห็นกันขณะท�าการสื่อสาร 4) ความแตกต่างระหว่างผู้สื่อสารกับผู้รับสาร 

และ 5) ลักษณะของเนื้อหาวิชา (OPINION GROUP, 2545)
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ภาพที่ 1 แสดงประเภทของการสื่อสารที่หลากหลาย

ที่มา: OPINION GROUP (2545, หน้า 31)

นอกจากน้ี การพัฒนาหลักสูตร คือ การจัดระบบโครงสร้างของ

โปรแกรมการเรียนการสอน การก�าหนดจุดมุ่งหมาย เนื้อหาสาระ การ

ปรับปรุงต�ารา แบบเรียน คู่มือครู และสื่อการเรียนต่าง ๆ ตลอดจนการวัด

และประเมินผลการใช้หลักสูตร การปรับปรุงแก้ไข และการอบรมครูผู้ใช้

หลักสูตร รวมทั้งการบริหาร การบริการหลักสูตร (วิชัย วงษ์ใหญ่, 2537) 

อกีทัง้การพัฒนาหลักสตูรยังเป็นการท�าหลกัสตูรเดมิทีม่อียู่แล้วให้ดย่ิีงขึน้

หรือสมบรูณ์ขึน้ กับการสร้างหลกัสตูรขึน้มาใหม่โดยไม่ใช้หลักฐานเดมิเป็น

พื้นฐานเลย (สงัด อุทรานันท์, 2532)

Saylor and Alexander (อ้างถึงใน วินัย วีระวัฒนานนท์, 2542) 

ให้ความหมายว่า การพัฒนาหลักสูตร หมายถึง การจัดท�าหลักสูตรเดิมที่

มีอยู่แล้วให้ดีขึ้นหรือเป็นการจัดท�าหลักสูตรใหม่โดยไม่มีหลักสูตรเดิมอยู่
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ก่อน การพัฒนาหลักสูตร อาจหมายรวมถึงการสร้างเอกสารอื่น ๆ  ส�าหรับ

นักเรียนได้ด้วย

จากความหมายของการพัฒนาหลกัสูตรดงัท่ีได้กล่าวมาน้ัน ท�าให้

สามารถสรุปได้ว่า การพัฒนาหลักสูตร หมายถึง การปรับปรุง หรือการ

สร้างระบบโครงสร้างอย่างต่อเนื่องโดยเริ่มจากการก�าหนดจุดมุ่งหมาย

ของหลักสูตร การเลือกเนื้อหาสาระและประสบการณ์ การปรับปรุงต�ารา 

การเลือกใช้ เลือกผลิตสื่อ การน�าหลักสูตรไปใช้ การวัดและการประเมิน

ผลการใช้หลักสูตร

วิธีด�าเนินการวิจัย

การศึกษาวิจัยครั้งน้ี เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantita-

tive Research) โดยมุ่งท�าการส�ารวจถึงประสิทธิภาพของผู้เรียนหลัง

จากผ่านหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต (หลักสูตรปรับปรุง พ.ศ. 2553) 

รวมไปถึงองค์ประกอบท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพในการเรียนรู้ของผู้เรียน 

จากกลุ่มประชากร ซึ่งได้แก่ นักศึกษาภาควิชานิเทศศาสตร์ ชั้นปีที่ 4 

ภาคปกติ (รหัส 56) จ�านวน 4 หมู่เรียน รวมท้ังสิ้น 115 คน (ส�านักส่ง

เสริมวิชาการและงานทะเบียน มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่, 2558) 

เน่ืองจากกลุ่มประชากรมีจ�านวนน้อย ผู ้วิจัยจึงท�าการก�าหนดขนาด

ของกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยท�าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง

ทุกคน (100 เปอร์เซ็นต์) เพ่ือน�าผลที่ได้มาเป็นแนวทางในการปรับปรุง

องค์ประกอบของหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต (หลักสูตรปรับปรุง พ.ศ. 

2553) ต่อไป
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ผู้วิจัยได้ท�าการศึกษาวิจัยเชิงส�ารวจ (Survey Research) ใน

ลกัษณะของแบบสอบถาม (Questionnaires) โดยผูวิ้จยัน�าแบบสอบถาม

ไปยังแหล่งข้อมูลด้วยตนเอง เพื่อขอความอนุเคราะห์ให้นักศึกษา ท�าการ

ตอบแบบสอบถาม และรอรับคืนในทันที ซึ่งแบบสอบถามนั้นแบ่งเป็น  

5 ตอน ประกอบไปด้วย ตอนท่ี 1 ถึงตอนท่ี 4 เป็นลักษณะค�าถามแบบ

ปลายปิด (Close-Ended Question) และตอนที่ 5 เป็นลักษณะค�าถาม

ปลายเปิด (Open-Ended Question) ดังนี้

 ตอนที่ 1 สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม

 ตอนท่ี 2 ประสิทธิภาพของผู้เรียนหลังจากผ่านหลักสูตรนิเทศ

ศาสตรบัณฑิต (หลักสูตรปรับปรุง พ.ศ. 2553)

 ตอนท่ี 3 องค์ประกอบท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพในการเรียนรู้ของ 

ผู้เรียน

 ตอนที ่4 แนวทางในการปรบัปรงุองค์ประกอบของหลกัสตูรนเิทศ

ศาสตรบัณฑิต (หลักสูตรปรับปรุง พ.ศ. 2553)

ตอนที ่5 ข้อคดิเห็นและข้อเสนอแนะส�าหรบัพัฒนาหลกัสตูรนิเทศ

ศาสตรบัณฑิต (หลักสูตรปรับปรุง พ.ศ. 2553)

 ในขั้นตอนของการวิเคราะห์ข้อมูลนั้น เนื่องจากปริมาณของกลุ่ม

ตัวอย่างในครั้งนี้ และตัวแปรต่าง ๆ (Variables) เป็นจ�านวนมาก ผู้วิจัย

จงึได้ใช้การประมวลผลข้อมลู (Data) และวิเคราะห์ข้อมลู (Analyze) ท่ีได้

จากกลุ่มประชากรตวัอย่างท้ัง 115 คน โดยน�าผลการศึกษาท่ีได้มาค�านวณ

การวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อหาค่าร้อยละ (Percentage) แล้วสรุปเป็นผลการ

ศึกษาต่อไป
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ผลการวิจัย

 การวิจัยในครั้งนี้ ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ นักศึกษาภาค

วิชานิเทศศาสตร์ รหัส 56 ภาคปกติ (4 หมู่เรียน) จ�านวนทั้งสิ้น 115 คน 

ซึ่งท�าการตอบแบบสอบถามครบทุกคน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�านวน 

93 คน คิดเป็นร้อยละ 80.3 และเป็นเพศชาย 22 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 

ตามล�าดับ ผลการศึกษาทางด้านประสิทธิภาพของผู้เรียนหลังจากผ่าน

หลกัสตูรนเิทศศาสตรบัณฑติ พบว่าผู้เรยีนมคีวามรู้เบื้องต้นทางด้านหลัก

นิเทศศาสตร์และหลักสื่อสารมวลชนในระดับมาก และมีความเข้าใจใน

ทฤษฎีด้านนิเทศศาสตร์และสื่อสารมวลชนมาก ซึ่งหลังจากเรียนแล้ว

สามารถอธิบายทฤษฎีด้านนิเทศศาสตร์และสื่อสารมวลชนเบื้องต้น และ

น�าไปประยุกต์ใช้ในชวิีตประจ�าวันได้ ส�าหรบัทักษะในการใช้คอมพิวเตอร์ 

นักศึกษามีความสามารถในการใช้ทั้งโปรแกรมคอมพิวเตอร์พื้นฐาน และ

โปรแกรมคอมพิวเตอร์เพ่ืองานด้านนิเทศศาสตร์ได้เป็นอย่างด ีนอกจากน้ี

นกัศกึษาส่วนใหญ่มทีกัษะในการถ่ายภาพเพ่ือน�าเสนองานด้วยกล้องถ่าย

ภาพไม่ว่าจะเป็นกล้องถ่ายภาพนิ่งแบบใช้ฟิล์ม กล้องถ่ายภาพน่ิงแบบ

ดิจิตอล และกล้องถ่ายภาพเคลื่อนไหว

 นอกจากนี้ องค์ประกอบที่มีผลต่อประสิทธิภาพในการเรียนนั้น 

ผลการศึกษาพบว่าเนื้อหาในแต่ละรายวิชาส่วนใหญ่มีความทันสมัยน่า

สนใจ อยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 75.9 และมีประโยชน์ต่อการใช้ใน

ชีวิตประจ�าวันรวมไปถึงการด�ารงชีวิตในสังคม อยู่ในระดับมากเช่นกัน 

คิดเป็นร้อยละ 69.3 ส่วนการจัดช่วงเวลาในการเรียนนั้น นักศึกษาเห็นว่า

มีความเหมาะสมโดยจ�านวนผู้เรียนและขนาดของห้องเรียนมีความพอดี

กับจ�านวนของผู้เรียนในแต่ละหมู่เรียน และจ�านวนสื่อการเรียนการสอน 
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อุปกรณ์การเรียนการสอนเหมาะสม ทันสมัย อยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อย

ละ 70.7 ส่วนในด้านการจัดการเรียนการสอนนั้นอาจารย์ผู้สอนในแต่ละ

รายวิชาเป็นผู้มคีวามรูค้วามเข้าใจทางด้านนิเทศศาสตร์เป็นอย่างด ีอยู่ใน

ระดบัมากทีส่ดุ คดิเป็นร้อยละ 46.7 สามารถใชส้ือ่ประกอบการสอนอย่าง

เหมาะสม และยังมีการใช้วิธีการสอนและเทคนิคการสอนที่ก่อให้เกิดการ

เรยีนรู้ได้เปน็อย่างด ีเปดิโอกาสให้นักศึกษาไดซ้ักถามหรือแสดงความคิด

เห็นในชั้นเรียน อยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 57.7

ส�าหรับแนวทางในการปรับปรุงองค์ประกอบของหลักสูตรนิเทศ

ศาสตรบณัฑิตนัน้ พบว่าในแต่ละรายวิชาของหลกัสตูรนเิทศศาสตรบณัฑิต

ควรมีการปรับปรุงในเรื่องของความทันสมัยของเนื้อหาเพียงเล็กน้อย โดย

นกัศกึษาส่วนใหญ่มคีวามเห็นว่าเนือ้หาในแต่ละรายวิชาในหลกัสตูรนิเทศ

ศาสตรบณัฑิต โดยเฉพาะอย่างยิง่ในหมวดวิชาเอกบงัคับ และเอกเลือก ซึง่

เป็นรายวิชาเฉพาะด้านของนักศึกษาภาควิชานิเทศศาสตร์ ยังคงมีความ

ทันสมัยน่าสนใจอยู่ นอกจากนี้ยังมีประโยชน์ต่อการใช้ในชีวิตประจ�าวัน 

และการด�ารงชีวิตในสังคม

อภิปรายผลการศึกษา

 จากการวิจัยเรื่องประสิทธิภาพของการใช้หลักสูตรนิเทศศาสตร

บณัฑิต ภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภัฏ

เชียงใหม่ พบประเด็นส�าคัญที่อภิปรายผล ดังนี้

 ด้านประสิทธิภาพของผู้เรียนหลังจากผ่านหลักสูตรนิเทศศาสตร

บัณฑิต หลังจากที่นักศึกษาได้ผ่านหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต พบว่า

ประสิทธิภาพของผู้เรียนในด้านของการเรียนรู้วิชาทางด้านทฤษฎีท่ีเก่ียว



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

327

กับความรู้เบื้องต้นทางด้านหลักนิเทศศาสตร์และหลักสื่อสารมวลชน

นั้นอยู่ในระดับมาก นอกจากนี้นักศึกษายังมีความเข้าใจในทฤษฎีด้าน

นิเทศศาสตร์และสื่อสารมวลชนเป็นอย่างมาก ซึ่งหลังจากเรียนแล้ว

สามารถอธิบายทฤษฎีด้านนิเทศศาสตร์และสื่อสารมวลชนเบื้องต้น และ

น�าไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ�าวันได้เป็นอย่างดี เพราะนักศึกษาท่ีเลือก

เรียนในภาควิชานิเทศศาสตร์นั้น ส่วนใหญ่มีความสนใจในศาสตร์ด้าน

นเิทศศาสตร์อยู่แล้ว จงึเลอืกทีจ่ะเข้ามาเรยีนในวิชาชพีนีโ้ดยตรง และเมือ่มี

การศกึษาหาความรู ้หรอืได้รบัความรูเ้พ่ิมเตมิในส่ิงท่ีตนเองให้ความสนใจ

อยู่ ก็ย่อมทีจ่ะเรยีนรูไ้ด้อย่างง่ายและรวดเรว็ ซึง่ตรงตามวัตถุประสงค์ของ

การส่ือสารของมนุษย์ทีผู่ส่้งสาร (อาจารย์ผูส้อน) และผูร้บัสาร (นักศกึษา) 

มีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารที่ตรงกัน โดยท้ังผู้ส่งสารและผู้รับสารต่าง

แสดงความต้องการในการสือ่สารและการเรยีนรูท้ีเ่หมอืนกัน จงึท�าให้การ

สื่อสารในครั้งนั้นประสบผลส�าเร็จ (ส�านักพัฒนานโยบายและแผนการ

ประชาสัมพันธ์ส่วนประเมินผล, 2558)

 ส่วนประสิทธิภาพของผู้เรียนในด้านของกระบวนการ และการ

ใช้ทักษะทางนิเทศศาสตร์นั้น พบว่านักศึกษามีทักษะการใช้อุปกรณ์เพ่ือ

การถ่ายภาพ การใช้คอมพิวเตอร์ รวมไปถึงการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์

พ้ืนฐานท่ีเก่ียวข้องกับงานทางนิเทศศาสตร์ได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็น

โปรแกรม Adobe Photoshop, Adobe Illustrator, Adobe Audition, และ 

Adobe Premier Pro เนื่องในจากการจัดการเรียนการสอนตามหลักสูตร

นเิทศศาสตรบณัฑิต ซึง่เป็นศาสตร์ทีจ่�าเป็นต้องเน้นในด้านวิชาการควบคู่

กับทกัษะในการใช้เครือ่งมอืไม่ว่าจะเป็น การใช้เทคโนโลย ีการจดักิจกรรม 

และการฝึกปฏิบัติจริง ซึ่งนักศึกษาจะได้เรียนรู้จากประสบการณ์ตรงจาก
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การใช้ทกัษะเหล่านี ้อนัเป็นผลท�าให้ผูเ้รยีนเข้าใจและเกิดการเรยีนรูไ้ด้เป็น

อย่างดีและรวดเร็ว สอดคล้องกับแนวคิดปรัชญาพิพัฒนาการ (Progres-

sivism) ทางการศึกษา ที่เชื่อว่า การให้ผู้เรียนได้เรียนรู้จากประสบการณ์

ตรง ด้วยการลงมือปฏิบัติ หรือจัดกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเรียนการ

สอน มีความส�าคัญกว่าเนื้อหาสาระในห้องเรียน (Freedom Life, 2559) 

เพราะหากขาดทักษะในด้านน้ีไปแล้วก็จะเป็นผลท�าให้ผู้เรยีนขาด หรอืลด

ประสิทธิภาพทางด้านปฏิบัติการลงไปได้

 ด้านองค์ประกอบทีม่ผีลต่อประสทิธิภาพในการเรียนรู้ของผู้เรยีน 

นกัศกึษาแสดงความคดิเห็นว่าการมสีือ่การเรยีนการสอน และอปุกรณ์การ

เรียนการสอนที่เหมาะสมทันสมัยนั้น มีความจ�าเป็นต่อการเรียนการสอน

เป็นอย่างมาก แต่ทั้งนี้จ�านวนสื่อการเรียนการสอน และอุปกรณ์การเรียน

การสอนที่มีอยู่นี้ยังไม่เพียงพอกับความต้องการของนักศึกษา อันเป็นผล

ท�าให้เกิดผลกระทบต่อการเรียนรู้ของนักศึกษา ซึ่งสอดคล้องกับ แนวคิด

ที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณภาพการเรียนการสอนในแง่ของการ 

จัดการเรียนการสอนในห้องเรียน และสภาพแวดล้อมในห้องเรียน  

อันได้แก่ แสง สี เสียง ขนาดของห้องเรียน รวมไปถึงอุปกรณ์การเรียน  

ว่ามีผลต่อคุณภาพการเรียนการสอนมากที่สุด (ส�านักงานเขตพ้ืนท่ีการ

ศึกษาสุรินทร์ เขต 1, 2558) เนื่องจากในการวัดผลประเมินผล การใช้สื่อ

เพื่อการเรียนการสอน รวมไปถึงการออกแบบเพื่อการสอนทุกครั้ง จ�าเป็น

ที่จะต้องเน้นผู้เรียนเป็นส�าคัญที่สุด

 ส�าหรับการจดัการเรยีนการสอนในห้องเรยีนพบว่า การสือ่สารใน

ห้องเรียนระหว่างผู้สอนและผู้เรียนที่มีลักษณะของการส่ือสารกลุ่มย่อย  

(Small Group Communication) ท่ีผู ้ส่งสารและผู ้รับสารสามารถ
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ท�าการแลกเปลี่ยนข่าวสารกันได้โดยตรงแบบตัวต่อตัว และเข้าใจง่าย  

(OPINION GROUP, 2545) ท�าให้ผู้เรียนเกิดการเรียนรู้ได้เป็นอย่างดี 

นกัศกึษามโีอกาสในการซกัถามหรอืแสดงความคดิเหน็ในชัน้เรยีน ซึง่เป็น

ลกัษณะของการสือ่สารแบบเฉพาะหน้า (Face to Face Communication) 

โดยทัง้นีอ้าจารย์ผูส้อนในแต่ละรายวชิาเป็นผูม้คีวามรูค้วามเข้าใจทางด้าน

นิเทศศาสตร์ ซึ่งถือเป็นความน่าเชื่อถือของช่องทางการสื่อสาร (Channel 

Credibility) อย่างหน่ึงทีผู่เ้รยีนให้ความไว้วางใจในการเข้าไปมส่ีวนร่วมใน

กิจกรรมการเรียนการสอน (OPINION GROUP, 2545) นอกจากนี้ผู้สอน

ยังสามารถใช้สื่อประกอบการสอนอย่างเหมาะสม มีการใช้วิธีการสอน

และเทคนคิการสอนท่ีช่วยให้ผูเ้รยีนสามารถเข้าใจในเน้ือหาทีเ่รยีนได้ง่าย  

ตามหลักทฤษฎีการเรียนรู้ของไทเลอร์ (Freedom Life, 2559) ซึ่งกล่าว

ว่า ผู้สอนจะเป็นผู้ท่ีสร้างบรรยากาศทางจิตวิทยาท่ีเอื้อต่อการเรียนรู้ใน 

รูปแบบใดก็ได้ ไม่ว่าจะเป็น ความเป็นกันเอง ความเข้มงวดกวดขัน หรือความ 

ไม่เป็นระเบยีบวนิยั โดยเปิดโอกาสให้มท้ัีงการฝึกทกัษะและการเรยีนรูจ้าก

สิ่งที่มีความง่ายต่อเนื่องกันไปสู่สิ่งที่มีความยาก 

 ด้านแนวทางในการปรับปรุงองค์ประกอบของหลักสูตรนิเทศ

ศาสตรบณัฑติ ในการปรบัปรงุองค์ประกอบในแต่ละรายวิชาของหลักสูตร

นเิทศศาสตรบณัฑิตน้ัน นักศกึษาแสดงความคดิเหน็ว่า รายวิชาส่วนใหญ่ 

โดยเฉพาะอย่างย่ิงในหมวดวิชาเอกบังคับ และเอกเลือก ซึ่งเป็นรายวิชา

เฉพาะด้านของนักศึกษาภาควิชานิเทศศาสตร์ อาทิเช่น รายวิชาความ

รู้เบื้องต้นเก่ียวกับการข่าว รายวิชาการวิเคราะห์สถานการณ์ปัจจุบัน 

รายวิชาการประยุกต์คอมพิวเตอร์เพ่ืองานวารสารศาสตร์ และรายวิชา

การพัฒนาบคุลกิภาพ เป็นต้น ควรมกีารปรบัปรุงเพียงเล็กน้อย เพ่ือเน้ือหา
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และหลักสูตรดูมีความทันสมัย และสามารถตอบรับกับการแข่งขันทาง

ด้านวิชาชีพที่มีมากยิ่งขึ้นในสังคม ดังที่ สงัด อุทรานันท์ (2532) ได้กล่าว

ว่า การพัฒนาหลักสูตรนั้นเป็นการท�าหลักสูตรเดิมที่มีอยู่แล้วให้ดีย่ิงขึ้น

หรือสมบูรณ์ขึ้น 

นอกจากนีน้กัศกึษาส่วนใหญ่ต้องการให้มกีารจดัท�าคูม่อื หนังสอื 

และเอกสารประกอบการเรียนการสอน เพ่ือสามารถใช้อ่านประกอบใน

การเรียนการสอนได้ เพราะการพัฒนาหลักสูตรน้ันอาจหมายรวมไปถึง 

การสร ้าง  และปรับปรุง เอกสาร ต�ารา ส�าหรับผู ้ เ รียนได ้ด ้วย  

(วินัย วีระวัฒนานนท์, 2542)

ส่วนองค์ประกอบในเรือ่งของช่วงเวลาเรยีน จ�านวนผู้เรียนในแต่ละ

หมู่เรียน และขนาดของห้องเรียนมีความเหมาะสมดีอยู่แล้ว

ข้อเสนอแนะ

ด้านประสิทธิภาพของผู้เรียน ในการพัฒนาประสิทธิภาพของ 

ผู้เรียนทั้งในด้านของการเรียนที่เน้นทฤษฎี และในด้านของการเรียนที่

เน้นการปฏิบัติน้ันต้องมีการพัฒนาให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ตัวผู้เรียน

หรือนกัศกึษาโดยตรง โดยการจดัการเรยีนการสอนนัน้ควรเน้นผู้เรียนเป็น

ส�าคญั การให้เนือ้หาวิชาความรูด้้านทฤษฎต้ีองมคีวามทนัสมยั เหมาะสม 

กับเหตุการณ์ปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไป จัดกิจกรรมการเรียนการสอน

ที่มีแรงผลักดันให้นักศึกษามีส่วนร่วมในกิจกรรม โดยเน้นการปฏิบัติ

จริงให้มากข้ึน นอกจากนี้ควรน�าเทคโนโลยีการผลิตที่เก่ียวข้องกับด้าน

นเิทศศาสตร์มาประยุกต์ใช้ควบคูกั่บการเรยีนการสอนให้มากขึน้ ไม่ว่าจะ

เป็นการใช้อปุกรณ์คอมพิวเตอร์ โปรแกรมคอมพิวเตอร์พ้ืนฐานทีเ่ก่ียวข้อง
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กับงานทางนิเทศศาสตร์ รวมไปถึงการใช้อุปกรณ์เพ่ือการถ่ายภาพ  

เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพให้แก่ผู้เรียน

 ด้านองค์ประกอบทีม่ผีลต่อประสทิธิภาพในการเรียนรู้ของผู้เรยีน 

ภาควิชานิเทศศาสตร์ เป็นศาสตร์ด้านสังคมศาสตร์ที่เน้นในเรื่องของการ

เรียนควบคู่กับการปฏิบัติการ ดังน้ันจึงควรเน้นการเรียนการสอนท่ีให้

นักศึกษาได้ลงมือปฏิบัติงานจริง จัดให้มีอุปกรณ์การเรียนท่ีพร้อม และ 

ทนัสมยั ไม่ว่าจะเป็นกล้อง ห้องปฏิบตักิาร รวมไปถึงอปุกรณ์อเิลก็ทรอนกิส์

ที่ช่วยอ�านวยความสะดวกส�าหรับการเรียนการสอนอื่นๆ เพ่ือท่ีผู้เรียนจะ

ได้สามารถเกิดประสิทธิภาพในการเรียนรู้ได้อย่างเต็มท่ี นอกจากน้ีใน 

บางรายวิชาผู้สอนอาจใช้กระบวนการวิจัยมาเป็นวิธีการในการเรียนการ

สอนหรอืท่ีเรยีกว่า การวิจยัในชัน้เรยีน มาเป็นตวัช่วยเพ่ือเพ่ิมประสทิธิภาพ

ในการเรยีนการสอน เหมาะสมกับนกัศกึษาภาควิชานิเทศศาสตร์มากกว่า

การสอนโดยการบรรยายเพ่ือก่อให้เกิดประสทิธิภาพการเรยีนรูข้องผูเ้รยีน

มากยิ่งขึ้น ส�าหรับผู้สอน ควรมีการพัฒนาเนื้อหา และรูปแบบการจัดการ

เรยีนการสอนอยู่ตลอดเวลาให้สอดรบักับการเปล่ียนแปลงกับสังคมในยุค

ปัจจุบัน นอกจากนี้ควรศึกษาหาความรู้เพิ่มเติม ไม่ว่าจะเป็นการเข้าร่วม

การประชุมเชิงวิชาการ การเข้าร่วมการจัดงานสัมมนา การศึกษาต่อ ฯลฯ 

รวมไปถึงด�าเนินการเขียนเอกสารประกอบการสอนใหม่ โดยให้เนื้อหามี

ความทันสมัยเหมาะสมกับเหตุการณ์ในปัจจุบันอยู่เสมอ

ส�าหรับแนวทางในการปรับปรุงองค์ประกอบของหลักสูตรนิเทศ

ศาสตรบัณฑิต การจัดการเรียนการสอนตามหลักสูตรนิเทศศาสตร

บัณฑิตนั้น ที่ผ่านมารายวิชาการศึกษาทั่วไป นักศึกษาส่วนใหญ่ให้ความ

คิดเห็นว่าควรมีการปรับปรุงเล็กน้อย แต่เห็นว่ารายวิชาเหล่าน้ีท่ีผ่านมา 
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บางรายวิชามีวิธีการสอนและมีเนื้อหาที่ล้าหลัง ไม่สอดคล้องกับงานทาง

ด้านนิเทศศาสตร์ในยุคปัจจุบัน ดังนั้นหากมีการปรับปรุงหลักสูตรนิเทศ

ศาสตรบณัฑิต จงึควรปรบัปรงุรายวิชาในหมวดการศกึษาทัว่ไปเหล่าน้ีให้

มีความทันสมัยและเหมาะสมกับนักศึกษานิเทศศาสตร์ เพ่ือให้นักศึกษา

มีความรอบรู ้ และทันเหตุการณ์ปัจจุบันอยู่ตลอดเวลาให้มากที่สุด  

ส่วนในหมวดรายวิชาเฉพาะน้ัน นักศึกษาส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็น

ว่าควรมีการปรับปรุงเล็กน้อย แต่ควรมีการปรับเน้ือหาในบางรายวิชา  

โดยเฉพาะวิชาเอกให้มีการเน้นการปฏิบัติ ไม่ว่าจะเป็นการลงมือปฏิบัติ

จริง การจัดกิจกรรม รวมไปถึงการใช้โปรแกรม และอุปกรณ์เพื่องานทาง

ด้านนิเทศศาสตร์ให้มากขึ้น เพ่ือก่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจในเน้ือหา

วิชาท่ีเรียน สามารถน�าไปใช้ประกอบการท�างานในอนาคตได้ เนื่องจาก

ปัจจบุนัน้ีมกีารแข่งขนักันทางด้านวิชาชพีสงูมาก ทัง้นีค้วรปรบัปรงุพัฒนา

แต่ละรายวชิาให้มคีวามทนัสมยัเหมาะสมกับเหตกุารณ์ในปัจจบุนัอยู่เสมอ
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การศึกษามิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัย : อุดมการณ์และการ

ผสมสานทางวัฒนธรรม เป็นการวิเคราะห์ ตัวบท (Textual Analysis) 

ของมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัย จ�านวน 10 มิวสิกวิดีโอเพลงซึ่งมี

วัตถุประสงค์ เพ่ือศกึษาอดุมการณ์ทีเ่สนอผ่านมวิสกิวิดโีอเพลงลกูทุ่งร่วม

สมยั และลกัษณะ การผสมผสานทางวัฒนธรรมผ่านการน�าเสนอในมวิสกิ

วิดีโอเพลงลูกทุ่งยุคร่วมสมัย ผลการศึกษาพบว่า  มิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่ง

ยุคร่วมสมยัได้รบัอทิธิพล จากวัฒนธรรมตะวันตกและวฒันธรรมเอเชยีมา

ผสมผสานกับวัฒนธรรมไทย นอกจากนัน้ มวิสกิวิดโีอเพลงลกูทุง่ร่วมสมยั

ยังได้รบัเอาอดุมการณ์ทนุนยิมมาใช้ในขัน้ตอนต่างๆของกระบวนการผลิต 

รวมทั้งยังมีวิธีการน�าเสนอท่ีหลากหลายมากขึ้น โดยพบรูปแบบการน�า
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เสนอในมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัยที่ใช้มากถึง 4 รูปแบบ ได้แก่ 1. 

รูปแบบการแสดงและการสื่อความหมายผสมกัน 2. รูปแบบการแสดง

เป็นหลัก 3. รปูแบบการแสดงซ้อนการสือ่ความหมาย และ 4. รูปแบบการ

แสดงซ้อนการสื่อความหมายและโฆษณาแฝง 

ค�าส�าคัญ: มิวสิกวิดีโอ / เพลงลูกทุ่งร่วมสมัย / อุดมการณ์ 
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Abstract

Study about the Music Video of contemporary folk songs: 

Ideological and Cultural Integration is the Textual analysis of 

10 contemporary folk music videos. The objectives are to study 

about Ideology through contemporary folk song music videos and  

characteristics of cultural integration through contemporary 

folk songs music video presentation. The results showed that  

contemporary folk music videos got a lot of influence from  

Western and Asians culture mixed with Thai traditional. Other than 

that contemporary folk music videos have a big capitalism objective 

in the major roll of production, alongside with a numerous ways of 

presentation. Finding out of 4 major presentation commonly used 

in contemporary folk music videos such as 1. In the combination 

form of action and conveying 2. In the way of acting 3. In the form 

of action hidden with meaning 4. In the form of action hidden with 

meaning and tactfully promoting.

Keywords: Music Videos / Contemporary Folk songs / Ideology
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บทน�า

มิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งเป็นอีกสื่อบันเทิงชนิดหน่ึงท่ีมีบทบาท

ส�าคัญในการกล่อมเกลาจิตใจของมนุษย์ ให้เกิดสุนทรียภาพได้รับการ

ผ่อนคลาย และสามารถสะท้อนอดุมการณ์ความคดิของมนุษย์ในแต่ละยุค

แต่ละสมยั พุ่มพวง ดวงจนัทร์ ถอืเป็นศลิปินท่ีได้บกุเบกิมวิสกิวิดโีอเพลงลูก

ทุ่งขึ้นเป็นคนแรก นับจากปี พ.ศ. 2528 ถือเป็นการเปิดมิติใหม่ของวงการ

ดนตรลีกูทุ่งไทยในช่วงเวลาดงักล่าวมนัีกดนตรต่ีางประเทศเข้ามาเปิดการ

แสดงร้องเพลง ที่เรียกว่า คอนเสิร์ต ในประเทศไทย ท�าให้เกิดแฟชั่นการ

แสดงรูปแบบคอนเสิร์ตในวงการเพลงลูกทุ่ง และได้น�าภาพบรรยากาศ

คอนเสิร์ตและภาพจ�าลองบรรยากาศคอนเสิร์ตในสตูดิโอ มาใช้เป็นภาพ

ประกอบเพลงในมวิสกิวิดโีอเพลงลกูทุ่งของพุ่มพวง ดวงจนัทร์ และพัฒนา

เรื่อยมาโดยตลอด ( ภูมิสิษฐ์ กฤตพิพัฒนโชติ์ , 2558 )

 มวิสิกวิดโีอเพลงลกูทุง่ร่วมสมยัได้รบัการพัฒนาและสะสมความ

หลากหลายทางวัฒนธรรมมาอย่างมากมาย มิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วม

สมัยเริ่มมีการผลิตและเผยแพร่ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2543 ถึง โดยจุดก�าเนิดของ 

มิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัยเกิดจากการที่ประเทศไทยประสบกับ

วิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจในปี พ.ศ. 2540 ถึง ปี พ.ศ. 2547 ก่อให้เกิด

กระแสชาตนิยิมทีส่่งเสรมิให้เพลงลกูทุง่กลบัมาได้รบัความนยิมเหนือเพลง

สตริง ธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับความนิยมของเพลงลูกทุ่ง   จึงมีการขยายตัว

มากข้ึน มีนักร้องและผลงานเพลงเกิดขึ้นมากกว่ายุคท่ีผ่านมา นักร้อง 

ลูกทุ่งบางคนประสบความส�าเร็จมากกว่านักร้องสตริง เพลงลูกทุ่งกลาย

เป็นวัฒนธรรมประชานิยมกระแสหลกัจนศลิปินเพลงสตริงต้องหันมาผสม

ผสานผลงานของตนให้มีความเป็นลูกทุ่งหรือไม่ก็เปลี่ยนสภาพไปเป็นนัก
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ร้องลกูทุง่ ซึง่จากวิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจดงักล่าว ท�าให้รฐับาลมนีโยบาย 

ประชานิยมขึ้นส่งผลให้เศรษฐกิจเกิดการฟื้นตัว มีการผลิตและบริโภค

มากขึ้น (ขจร ฝ้ายเทศ, 2548) ดังนั้นปี พ.ศ. 2543 เป็นปีที่เศรษฐกิจเริ่มมี

การฟื้นตัว ซึ่งนอกจากจะท�าให้วงการเพลงลูกทุ่งกลับมามีสีสันและได้รับ

ความนยิมมากกว่าเพลงสตรงิแล้ว ยังเป็นปีแห่งการเปลีย่นครสิต์ศตวรรษ

ที่มีการเปลี่ยนแปลงของระบบเศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยีทั้งในและ

ต่างประเทศไปพร้อมๆกันอกีด้วย ซึง่สิง่ต่างๆเหล่าน้ีท�าให้วงการเพลงลูกทุ่ง

ได้รับอิทธิพลจากการเปลี่ยนแปลงและได้น�าเอาเทคโนโลยีความทันสมัย 

เข้ามาผสมผสานในการผลติผลงานเพลงและ มวิสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งเรือ่ย

มาจนถึงปัจจบุนั มวิสกิวิดโีอเพลงลกูทุง่ร่วมสมยัจงึมรูีปแบบการน�าเสนอ

หรอืการส่ือสารเรือ่งราวในมวิสกิวดิโีอเพลงอย่างหลากหลายมากขึน้ แต่จะ

สามารถสื่อสารให้ผู้รับชมเข้าใจ สนใจ และประทับใจได้นั้น บางครั้งเป็น

เรื่องยาก โดยเฉพาะการอธิบายบางอย่างด้วยปัจจัยจ�ากัดหลายประการ 

ส่ิงหนึ่งที่จะช่วยให้มิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัยมีความน่าสนใจและ

เป็นท่ีประทับใจของผู้ชมได้นั้น นอกจากจะต้องให้ความส�าคัญกับการ

เลือกใช้วิธีการน�าเสนอ การสื่อความหมาย โดยเฉพาะการสื่อความหมาย

จากภาพ ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกาย ฉาก สถานที่แล้ว การสื่อความหมาย

จะเป็นตัวช่วยถ่ายทอดเรื่องราวหรือเหตุการณ์ เน้ือหา อารมณ์ของเพลง 

และอุดมการณ์ของคนในสังคม วัฒนธรรมที่มีการผสมผสานในแต่ละยุค

สมัยนั้นๆให้มีความชัดเจนมากขึ้นได้อีกด้วย 

มวิสกิวิดโีอเพลงลกูทุง่ร่วมสมยันอกจากจะเป็นสือ่บนัเทงิทีส่ะท้อน

อดุมการณ์ของคนในสงัคมในแต่ ละยุคแต่ละสมยัได้แล้ว มวิสิกวิดโีอเพลง

ลูกทุ่งร่วมสมัยยังสะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลของวัฒนธรรมต่างประเทศท่ี
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เข้ามามบีทบาทในสงัคมไทย ไม่ว่าจะเป็นอทิธิพลจากวัฒนธรรมของชาติ

ตะวนัตกทีเ่ข้ามามบีทบาทกับวงการเพลงลกูทุง่มาอย่างช้านาน ทัง้ในเรือ่ง

ของจงัหวะดนตรทีีม่กีารผสมผสานแนวดนตรตีะวันตกกับเครือ่งดนตรขีอง

ไทย การแต่งและวิธีการน�าเสนอของศิลปินมคีวามเป็นสากลมากขึน้ และ

มีการจัดคอนเสิร์ตขึ้นในวงการเพลงลูกทุ่งไทย เป็นต้น สิ่งต่างๆล้วนได้รับ

อทิธิพลจากชาตติะวันตกทัง้สิน้ ปัจจบัุนมวิสกิวิดโีอเพลงลกูทุ่งร่วมสมยัยัง

ได้รบัอทิธิจากวัฒนธรรมเกาหลหีรอืวัฒนธรรมของชาวเอเชยีต่างๆอกีด้วย 

ท�าให้มวิสกิวดิโีอเพลงลกูทุ่งร่วมสมยัมวิีธีการน�าเสนอเรือ่งราวอย่างหลาก

หลายมีการผสมผสานวัฒนธรรมของชาติตะวันตก วัฒนธรรมเอเชีย และ

วัฒนธรรมไทย หลอมรวมอยู่ใน มวิสกิวิดโีอเพลงลกูทุง่ร่วมสมยัทัง้รปูแบบ

การน�าเสนอ การแต่งกายของศิลปิน การใช้เทคนิคภาพกราฟิกหรือภาพ 

อนิเมชั่นมาช่วยถ่ายทอดเรื่องราวประกอบเพลงผ่านฉากและสถานที่  

อีกด้วย ปัจจุบันมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งได้รับความนิยมและถูกเข้ารับชม

ผ่านเว็บไซต์ยูทูบ (www.youtube.com) อย่างแพร่หลาย เว็บไซต์ยูทูปซึ่ง

เป็นเว็บไซต์แลกเปลี่ยนภาพวิดีโอที่มีชื่อเสียงและเป็นท่ีนิยมอย่างแพร่

หลายทั่วโลกและถูกใช้เป็นช่องทางเผยแพร่มิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งยุค

คลาสสิกและยุคร่วมสมัยเป็นหลักอีกด้วยเพ่ือโปรโมทและเรียกกระแส

ความนิยมให้กับเพลง มิวสิควิดีโอและศิลปิน ท�าให้มิวสิกวิดีโอเพลงทั้ง

หลายสามารถเข้ารับชมได้อย่างสะดวกมากข้ึนและแจ้งเกิดผลงานเพลง

ให้กับศิลปินได้รวดเร็วยิ่งขึ้น  

 จากที่กล่าวมาแล้วข้างต้น แสดงให้เห็นว่ามิวสิกวีดีโอเพลงได้

เติบโตและมีการพัฒนาสร้างสรรค์รูปแบบการสื่อสารความหมายหรือ
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เร่ืองราวประกอบเน้ือเพลงควบคูกั่บอทิธิพลจากต่างประเทศมาโดยตลอด  

งานมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัยจึงมีการผสมผสานวัฒนธรรมของ

ชาติตะวันตก เอเชียและความเป็นไทย ซึ่งกลายมาเป็นมิวสิกวิดีโอเพลง

ลูกทุ่งร่วมสมัยที่มีวิธีการน�าเสนอในแบบฉบับของวัฒนธรรมลูกผสม โดย 

มิวสิกวีดิโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัยผลิตและเผยแพร่ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2543 ถึง  

ปี พ.ศ. 2558 บทความวิจัยเรื่องนี้เป็นการศึกษาอุดมการณ์ ลักษณะ

และรูปแบบการผสมผสานวัฒนธรรมในมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัย  

เพ่ือเกิดความเข้าใจในการสื่อสารอุดมการณ์และการสื่อความหมาย  

ตลอดจนสามารถอธิบายปรากฏการณ์ท่ีสะท้อนผ่านงานมิวสิกวิดีโอ 

เพลงได ้  และเป ็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบการน�า เสนอ  

การสื่อความหมายต่างๆในมิวสิกวิดีโอเพลง

วัตถุประสงค์ของการศึกษา

1. เพ่ือศกึษาอดุมการณ์ท่ีปรากฏในมวิสิกวิดโีอเพลงลูกทุ่งร่วมสมยั

2. เพ่ือศึกษารูปแบบการผสมผสานทางวัฒนธรรมที่ปรากฏใน 

มิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัย

 

แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

 การศึกษาเรื่อง มิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัย : อุดมการณ์และ

การผสมผสานทางวัฒนธรรม ผู้ศึกษาได้น�าแนวคิด ทฤษฎีดังต่อไปนี้ มา

ใช้เป็นกรอบในการศึกษาอุดมการณ์ ลักษณะและรูปแบบการผสมผสาน

ทางวัฒนธรรม ได้แก่ 



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

344

1. แนวคิดเรื่องการวิเคราะห์ตัวบท ( Textual Analysis ) 

 กลุ ่มทฤษฎีตัวบทเป็นทฤษฎีที่ ถือก�าเนิดข้ึนในยุคแรกของ

ภาพยนตร์ตั้งแต่ต้นศตวรรษที่ 20 ทฤษฎีในกลุ่มน้ีให้ความสนใจการ

วิเคราะห์ “ตัวบท” หรือการวิเคราะห์ตัวภาพยนตร์ รากฐานส�าคัญของ

ทฤษฎกีลุม่นีค้อื แนวคิดศลิปะ โดยมองว่าภาพยนตร์ คอื ศลิปะแขนงหนึง่

ไม่ต่างไปจากศลิปะท่ีผ่านมาในอดตี 6 แขนง คือ นาฏกรรม สถาปัตยกรรม 

ประติมากรรม จิตรกรรม ดนตรี และวรรณกรรม แต่กว่าจะก้าวมาเป็น

ศิลปะได้นั้น ภาพยนตร์ก็ต้องพิสูจน์คุณสมบัติด้วยการยกระดับตนเอง 

ไม่ใช่แต่เพียงแค่การถ่ายภาพแสดงละครเวที แต่ต้องพัฒนาเทคนิคการ

เล่าเรื่องด้วยภาพและเสียง เพ่ือให้กลายเป็นเอกลักษณ์ของภาพยนตร์ 

มิวสิควีดีโอเพลงลูกทุ่งเช่นกัน ที่มีการพัฒนาสร้างสรรค์รูปแบบการน�า

เสนอมาโดยตลอดระยะเวลากว่า 30 ปี เป็นอีกสื่อศิลปะหน่ึงท่ีได้พิสูจน์

คุณสมบัติตนเองด้วยการสร้างสรรค์เทคนิค การสื่อความหมายด้วยภาพ

และเสียง ให้สามารถสื่อสารความบันเทิงต่างๆไปยังผู้รับสารได้อย่าง

สมบูรณ์มากขึ้น  การวิเคราะห์รูปแบบของมิวสิควีดีโอเพลงลูกทุ่งยุคร่วม

สมัยสนใจปัจจัยภายในของมิวสิควีดีโอหรือโครงสร้างภายในตัวบท เช่น 

ฉาก สถานที่ การแต่งกาย โดยเชื่อว่าความหมายเกิดจากการเรียงตัวของ

องค์ประกอบดังกล่าวและจะสะท้อนออกมาเป็นอุดมการณ์ต่างๆ

2. แนวคิดเรื่องมิวสิกวิดีโอเพลง ( Music Video )

 มิวสิกวิดีโอเป็นสุนทรียศาสตร์ทางการสื่อสารท่ีเป็นสัญลักษณ์

ของศิลปิน และเป็นชนวนที่ท�าให้เกิดการใช้เวลาและเงินส�าหรับการซื้อ

หาของกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่น โดยมีบทบาทส�าคัญดังนี้ (อินทิรา เฮ็งทับทิม, 
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2554) มิวสิกวิดีโอมีบทบาทในการเสนอสิ่งแวดล้อม ประสบการณ์ 

อารมณ์และวัฒนธรรมวัยรุ่น เป็นพ้ืนฐานทางการตลาดของเพลงสมัย

นยิม และมรีปูแบบเฉพาะทีใ่ช้เป็นสือ่เพ่ือการโฆษณาของบรษิทัเทปเพลง  

มากไปกว่านั้นมิวสิกวิดีโอเพลงยังมีอิทธิพลในการสร้างฝัน จินตนาการ

และวัฒนธรรมวัยรุน่ จากแนวคดิเรือ่งมวิสกิวิดโีอเพลงผูศ้กึษาน�าไปใช้ใน

การศกึษาอดุมการณ์และรปูแบบการผสมผสานทางวัฒนธรรมท่ีปรากฏใน

มิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัย

3. แนวคิดเรื่องรูปแบบมิวสิกวิดีโอ ( Music Video Genre )

 รูปแบบของมิวสิกวิดีโอประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลักทาง

ประสบการณ์ของผู้ฟัง คือ ทางกายภาพ ทางอารมณ์ และทางระดับการ

จดจ�า โดยรูปแบบมิวสิกวิดีโอที่เห็นได้จากการที่บริษัทเทปเพลงผลิตออก

มา ซึ่งมี 3 รูปแบบ ดังนี้ (อินทิรา เฮ็งทับทิม, 2554) 1.การแสดงเป็นหลัก 

(Performance) หรือเส้นร้อง เป็นมิวสิกวิดีโอที่มีโครงสร้างความสัมพันธ์

ง่ายๆไม่ซับซ้อน มักเป็นการน�าเสนอภาพวงดนตรี แสดงดนตรี หรือ  

นกัร้องร้องเพลง 2. สือ่ความหมายเป็นหลกั (Narrative) หรือเส้นเร่ือง เป็น

มวิสกิวิดโีอทีม่โีครงสร้างความสมัพันธ์เป็นเรือ่งราว แต่ไม่เหมอืนกับนิยาม

หรอืภาพยนตร์ เนือ่งจากเรือ่งราวขึน้อยู่กับความหมายของเพลง 3. มแีนว

ความคิดบางอย่างท่ีไม่เป็นเรื่องราว (Conceptual) หรือเร่ืองราวท่ีไม่มี

ความสอดคล้องกับเพลงเป็นรูปแบบที่อธิบายถึงสิ่งท่ีเรียกว่า ดนตรีภาพ 

หรือท่าเต้นที่เป็นจังหวะ รูปแบบนี้ใช้เทคนิคการพัฒนาแนวความคิดเรื่อง

ความสัมพันธ์ต่างๆของดนตรี การล�าดับเรื่องราว และภาพลักษณ์ ในการ

ศึกษาคร้ังนี้สามารถน�าแนวคิดรูปแบบมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งมาใช้เป็น
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แนวทางในการวิเคราะห์รูปแบบของมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งยุคร่วมสมัย 

โดยพิจารณาจากรูปแบบการน�าเสนอและวิธีการสร้างสรรค์มิวสิกวิดีโอ 

4. แนวคิดเรื่องอุดมการณ์ ( Ideology ) 

 อดุมการณ์ของอลัธูแซร์ ท�าให้สามารถจ�าแนกอดุมการณ์ในเพลง

ตามเกณฑ์ได้ 3 ปะเภท คือ (ล�าเนา เอี่ยมสะอาด, 2539) 1. อุดมการณ์

หลัก (Dominant Ideology) คือ อุดมการณ์ท่ีมีอ�านาจในการครอบง�า

ความคิดของผู้คนในสังคมมากกว่าอุดมการณ์อื่นๆ อุดมการณ์หลักน้ี

กลุ่มผู้มีอ�านาจในสังคม เป็นผู้สร้างข้ึนมาเพ่ือสร้างความชอบธรรมให้แก่

กลุ่มตน ในทางการเมืองกลุ่มท่ีมีอ�านาจคือ ผู้ท่ีสามารถกุมอ�านาจรัฐได้

นั่นเอง การที่ผู้กุมอ�านาจรัฐจะสามารถรักษาอ�านาจไว้ได้ต้องใช้กลไกอยู่

สองอย่างคอื กลไกของรฐัทีก่ดขีป่ราบปรามและกลไกทางอดุมการณ์ของ

รัฐ 2. อุดมการณ์แบบเสนอทางเลือกแบบใหม่ให้กับระบบ (Alternative 

Ideology) อุดมการณ์แบบน้ีอาจจะไม่เห็นด้วยกับอุดมการณ์หลักแต่

มิได้คัดค้านระบบอย่างรุนแรง คือแทนที่จะโจมตีอุดมการณ์หลักโดยตรง

แต่กลับเลี่ยงไปพูดถึงข้อเสนอใหม่ที่ตนคิดว่าดีกว่า 3. อุดมการณ์ที่มีเป้า

หมายเพ่ือต่อต้านอุดมการณ์หลักและมุ่งเสนออุดมการณ์ใหม่ (Opposi-

tional Ideology) อุดมการณ์ประเภทนี้ไม่เห็นด้วยกับระบบเดิมที่มีอยู่ใน

สงัคม และเหน็ว่าเป้าหมายของอดุมการณ์หลกัก็เพ่ือประโยชน์ของชนชัน้

ทีม่อี�านาจในสงัคมซึง่เป็นคนกลุม่น้อยส่วนผูท่ี้เสยีเปรยีบ คอื คนส่วนใหญ่ 

ดังนั้น จึงมุ่งท่ีจะโจมตีและท�าลายอุดมการณ์หลักและเสนออุดมการณ์

ใหม่ แนวคดิเรือ่งอดุมการณ์จะเป็นกรอบทีผู่ศ้กึษาน�าไปใช้ในการวิเคราะห์

อุดมการณ์ทีป่รากฎในมวิสกิวิดโีอเพลง น่ันหมายรวมไปถึงรปูแบบการน�า
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เสนอต่างๆในมิวสิกวิดีโอเพลงด้วย

5. ทฤษฎีเรื่องการจัดองค์ประกอบรวมในฉาก ( Mise En Scene ) 

 มิวสิกวิดีโอ (Music Video) หรือเรียกสั้นๆว่า เอ็มวี (MV) เป็นการ

ถ่ายทอดบทเพลงแบบมภีาพประกอบ โดยยุคแรกๆ มวิสกิวิดโีอ น�ามาใช้ใน

การเผยแพร่เพลงทางโทรทศัน์ ซึง่มกัเป็นรปูแบบการถ่ายภาพวงดนตรหีรอื

นกัร้องท่ีร้องเพลง ต่อมามนี�าภาพมาประกอบเพลง และพัฒนามาเป็นการ

น�าเนือ้หาของบทเพลงมาสร้างเป็นเรือ่งราว เป็นละครประกอบเพลงจงึเป็น

สื่อท่ีผู้ชมสามารถรับสัมผัสด้วยการฟังและการมองเห็นไปพร้อมกันทุก

ครั้งของการชมมิวสิกวิดีโอผู้ชมให้ความสนใจภาพและตามมาด้วยเสียง 

องค์ประกอบภาพจึงเป็นจุดดึงดูดที่ส�าคัญโดยมี มีส-ออง-แซง เป็นกลไก

ก�าหนดบรรยากาศและการสื่ออารมณ์ของภาพ และมีเสียงสนทนาหรือ

เสียงดนตรีประกอบเป็นตัวเสริมภาพที่เห็น    มีส-ออง-แซง มีความหมาย

โดยรวมหมายถึง การจัดองค์ประกอบรวมในแต่ละฉาก ซึ่งเงื่อนไขการจัด

องค์ประกอบต่างๆของ มีส-ออง-แซง ให้รวมอยู่ในฉากและประจักษ์แก่

สายตาผู้ชมสรุปได้ดังนี้ (ภูมิสิษฐ์ กฤตพิพัฒนโชติ์ , 2558 ) 1. การจัดองค์

ประกอบรวมในฉากต้องสอดคล้องกับการแสดง (Staging  an  Action) 

การเล่าเรื่องเหตุการณ์แต่ละฉากของมิวสิกวิดีโอจะมีการแสดงเป็นกลไก

ส�าคัญ ซึ่งการแสดงของนักแสดงจะถูกก�าหนดให้สื่อความหมายร่วมกับ

มีส-ออง-แซง เพ่ือท�าให้ผู้ชมเข้าถึงเรื่องราวการน�าเสนอได้ดีย่ิงข้ึน  ผู้ก�า

กับมิวสิกวิดีโอ คือ ผู้ท�าหน้าท่ีควบคุมให้การแสดงแต่ละฉากด�าเนินไป

พร้อมกับความเหมาะสมขององค์ประกอบรวมในฉากของมิวสิกวิดีโอ 2. 

การจดัองค์ประกอบรวมในฉากต้องเข้ากับเหตกุารณ์ในแต่ละฉากของมวิ
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สิกวิดีโอ (Placed  in  a  Scene) บทท�าหน้าที่บอกเล่าเรื่องราวผ่านฉาก 

ซึ่งแต่ละฉากจะมีรายละเอียดของเนื้อหาแตกต่างกันไป การก�าหนด มีส-

ออง-แซง  ต้องเข้ากับเหตุการณ์ในฉากนั้นของมิวสิกวีดีโอ และท�าให้ผู้ชม

เชือ่หรอืรูส้กึสมจรงิไปกับเหตกุารณ์ทีเ่กิดขึน้ในมวิสกิวดิโีอ  3. การจดัองค์

ประกอบรวมในฉากต้องสอดคล้องกับเรื่องราวของมิวสิกวิดีโอ (Putting 

on  stage) การท�ามวิสกิวิดโีอท่ีถูกต้องไม่ควรให้ฉากมาเด่นเหนือตวัละคร  

แต่ควรท�าให้ฉากและตวัละครมคีวามกลมกลนืเข้ากับเรือ่งราวโดยรวมของ 

มิวสิกวีดีโอ  การก�าหนดมีส-ออง-แซงจึงเป็นส่วนส�าคัญที่ผลักดันการเล่า

เรื่องให้ขับเคลื่อนไปพร้อมรายละเอียดของ ฉาก แสง เสื้อผ้า หน้าและ

ผมของนักแสดง  ทฤษฎีเรื่อง Mise En Scene จะเป็นกรอบที่ผู้ศึกษาน�า

ไปใช้ในการศึกษาฉากและสถานที่ที่ปรากฎในมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งยุค

ร่วมสมัย

  

ระเบียบวิธีวิจัย

 การศึกษาเรื่อง “การศึกษามิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัย : 

อุดมการณ์และการผสมผสานทางวัฒนธรรม” เป็นการวิเคราะห์ตัว

บท (Textual Analysis) เพ่ือศึกษาอุดมการณ์ลักษณะและรูปแบบการ 

ผสมผสานทางวัฒนธรรมในมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัย

 ศึกษามิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งยุคร่วมสมัยที่ผลิตเผยแพร่ตั้งแต่ปี 

พ.ศ. 2543 ถึงพ.ศ. 2558 ซึง่เลอืกมวิสกิวิดโีอเพลงของศลิปินทีไ่ด้รบัรางวัล

เพลงยอดนิยมจากสถาบันต่างๆที่มอบโดยสื่อ 4 ประเภท ดังนี้ 

1. สื่อด้านเพลงและดนตรี ได้แก่ รางวัลมาลัยทอง รางวัล 

มหานครอวอร์ดส 
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2. สื่อด้านโทรทัศน์ ได้แก่ รางวัลมิวสิกวิดีโอดีเด่นจากสถาบัน

รางวัลโทรทัศน์ทองค�า รางวัลสตาร์เอนเตอร์เทนเมนท์อวอร์ดส

3. สื่อวิทยุกระจายเสียง ได้แก่ รางวัล Intensive Watch Music 

Chart เพลงที่เปิดมากที่สุดทางวิทยุ 

4. สื่อเว็บไซต์ ได้แก่ การจัดอันดับความนิยมจากเว็บไซต์มิวสิก

เอ็มไทย (www.music.mthai.com) 

และคัดเลือกศึกษาเฉพาะมิวสิกวิดีโอเพลงท่ีมียอดผู้เข้าชมผ่าน

เว็บไซต์ยูทูปสูงที่สุดรวมทั้งสิ้น 10 มิวสิกวิดีโอเพลง ดังนี้

1. ด้วยแรงแห่งรัก ศิลปิน ไมค์ ภิรมย์พร  เผยแพร่ปี พ.ศ. 2545 

ยอดผู้เข้าชมผ่านเว็บไซต์ยูทูป 162,267 ครั้ง เมื่อวันที่ 1 พ.ค. 2558

2. ไม่ใช่แฟนท�าแทนไม่ได้ ศลิปิน ตัก๊แตน ชลดา เผยแพร่ปี พ.ศ. 2550 

ยอดผู้เข้าชมผ่านเว็บไซต์ยูทูป 1,158153 ครั้ง เมื่อวันที่ 1 พ.ค. 2558

3.   เปิดใจสาวแต ศิลปิน กระแต อาร์สยาม เผยแพร่ปี พ.ศ. 2550 

ยอดผู้เข้าชมผ่านเว็บไซต์ยูทูป   238,615 ครั้งเมื่อวันที่ 1 พ.ค. 2558

4. มื้อใด๋สิคึดฮอด ศิลปิน ต่าย อรทัย เผยแพร่ปี พ.ศ. 2553 ยอดผู้

เข้าชมผ่านเว็บไซต์ยูทูป 189,457 ครั้ง เมื่อวันที่ 1 พ.ค. 2558

5. ขอใจเธอแลกเบอร์โทร ศิลปิน หญิงลี ศรีจุมพล  เผยแพร่ปี 

พ.ศ. 2556 ยอดผู้เข้าชมผ่านเว็บไซต์ยูทูป 153,713,096 ครั้ง เมื่อวันที่ 1 

พ.ค. 2558

6. ตื้ด  ศิลปิน กระแต อาร์สยาม เผยแพร่ปี พ.ศ. 2556 ยอดผู้เข้า

ชมผ่านเว็บไซต์ยูทูป 51,481,424 ครั้ง เมื่อวันที่ 1 พ.ค. 2558

7. ฝืนใจหน่อยได้ไหม ศิลปิน ไผ่ พงศธร เผยแพร่ปี พ.ศ. 2556ยอด

ผู้เข้าชมผ่านเว็บไซต์ยูทูป 16,000,000 ครั้ง เมื่อวันที่ 1 พ.ค. 2558
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8. โป๊(ใจมนัเพรยีว) ศลิปิน ใบเตย อาร์สยาม   เผยแพร่ปี พ.ศ. 2557 

ยอดผู้เข้าชมผ่านเว็บไซต์ยูทูป 45,264,216  ครั้ง เมื่อวันที่ 1 พ.ค. 2558

9. เห็นนางเงียบๆฟาดเรียบนะคะ ศิลปิน จ๊ะ อาร์สยาม เผยแพร่

ปี พ.ศ. 2557 ยอดผู้เข้าชมผ่านเว็บไซต์ยูทูป 39,825,376  ครั้ง เมื่อวันที่ 

1 พ.ค. 2558

10. รักจงรอ ศิลปิน กุ้ง สุทธิราช อาร์สยาม เผยแพร่ปี พ.ศ. 2557 

ยอดผู้เข้าชมผ่านเว็บไซต์ยูทูป 4,829,090 ครั้ง เมื่อวันที่ 1 พ.ค. 2558

ผลการศึกษาและอภิปรายผล

5.1 อุดมการณ์ที่น�าเสนอผ่านมิวสิกวิดีโอเพลงร่วมสมัย

 อดุมการณ์สอดแทรกมากับผลผลติของสือ่มวลชนต่างๆ เช่น ข่าว 

รายการโทรทศัน์ และมวิสกิวิดโีอเพลง เป็นต้น เพ่ือสะท้อนแหล่งท่ีมาและ

แนวคิดหลกัของผูม้อี�านาจในการผลติงานนัน้ๆ ในอดตีมวิสกิวดิโีอเพลงลกู

ทุ่งถือได้ว่าเป็นงานศิลปะเชิงสร้างสรรค์ประเภทหนึ่งของสังคม ท�าหน้าที่

ถ่ายทอดความบันเทิง ความสนุกสนาน สะท้อนสภาพของสังคมไทยและ

อุดมการณ์ ซึ่งในอดีตพบว่า มิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งมีอุดมการณ์ความ

เป็นไทยสอดแทรกอยู่อย่างหลากหลาย ท้ังในเรือ่งของวัฒนธรรมการแต่ง

กายของผู้หญิงที่ต้องมีการแต่งกายให้มิดชิด เรียบร้อย การอ่อนน้อมถ่อม 

ตน ตลอดจนอุดมการณ์การเลือกคู่ครองต่างๆ เป็นต้น ขณะท่ีปัจจุบัน 

มิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัยเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม เนื่องจากสังคม

ไทยและธุรกิจบันเทิงไทยได้รับวัฒนธรรมต่างประเทศท้ังจากประเทศ

แถบตะวันตกและเอเชียมาผสมผสานกับการสร้างสรรค์มิวสิกวิดีโอเพลง 

จนท�าให้มิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งในปัจจุบันมีรูปแบบหรือวิธีการน�าเสนอ 
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เรือ่งราวประกอบเพลงอย่างหลากหลายและตามกระแสโลกมากขึน้ ท�าให้

เกิดอุดมการณ์การเล่าเรื่องแนวใหม่ข้ึน โดยการผสมผสานวัฒนธรรมกัน

ระหว่างวัฒนธรรมไทยกับวัฒนธรรมตะวันตก ท้ังในเร่ืองของการแต่งกาย

ของศิลปิน ที่มีความมั่นใจ วาบหวิว นุ่งน้อยห่มน้อย ตลอดจนรูปแบบวิธี

การน�าเสนอที่มีการผสมผสานเทคโนโลยีสมัยใหม่ โดยใช้ภาพอนิเมชัน

หรือภาพกราฟิกที่มีความเป็นไทย เช่น การท�าภาพกราฟิกโดยการใช้ลาย

ไทยต่างๆ เป็นต้น เพ่ือช่วยให้การเล่าเรื่องราวมีความน่าสนใจมีความ 

ทันสมัยไปพร้อมๆกับความเป็นไทยมากขึ้น 

 จากอิทธิพลต่างประเทศยังท�าให้เกิดอุดมการณ์ทุนนิยมและ

ท�าให้กระบวนการผลติทุกข้ันตอนตกอยู่ภายใต้อทิธิพลของระบบทนุนยิม  

การค้า ธุรกิจท้ังสิน้ ผลการศกึษาพบว่า ศลิปินท่ีปรากฎในมวิสกิวดีิโอเพลง

จะมีการแต่งกายเพื่อกลุ่มเป้าหมายเฉพาะของตนมากขึ้น เช่น ศิลปินที่มี

กลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่น จะมีการแต่งกายเซ็กซี่ นุ่งน้อยห่มน้อย  ศิลปิน

ที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ใช้แรงงานจะมีการแต่งกายเส้ือยืด กางเกงยีนส์ 

เป็นต้น เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ชมและสร้างการจดจ�า เพื่อให้

ศิลปินได้เข้าสู่ตลาดของวงการเพลงและมิวสิกวิดีโอเพลงท่ีมีการแข่งขัน

สงูได้อย่างรวดเรว็ นอกจากน้ันมวิสกิวิดโีอเพลงลกูทุง่ร่วมสมยัยังมกีารเล่า

เรือ่งประกอบเพลงผ่านการใช้ผลติภณัฑ์ของแหล่งผูส้นบัสนุนการผลติหรอื

เรียกว่าโฆษณาแฝงอีกด้วย ดังน้ันเรื่องราวในมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วม

สมยัจงึมกีารน�าผลติภัณฑ์ของผูส้นบัสนุนมาใช้ประกอบการเล่าเร่ืองผ่าน

ตวัละครและศลิปินและมบีทบาทในการก�าหนดชือ่เพลง เน้ือหาของเพลง 

การแต่งกายของศลิปิน และฉากหรอืสถานท่ีต่างๆ มวิสิกวิดโีอเพลงลูกทุ่ง

ร่วมสมัยกลายเป็นช่องทางในการค้าเพ่ือผลประโยชน์ทางธุรกิจมากกว่า
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จะเป็นช่องทางเพ่ือสือ่สารงานศลิปะเชงิสร้างสรรค์ ซึง่ปัจจบุนัมวิสิกวิดโีอ

เพลงลูกทุง่ส่วนใหญ่ผลติงานมวิสกิวดิโีอเพลงออกมาเป็นซงิเกิล (Single) 

หรือเพลงเดียวเพียงเท่านั้น เพื่อลดต้นทุนในการผลิตและลดความเสี่ยงที่

จะได้รับการยอมรับจากกลุ่มผู้ฟังและผู้ชม

 จากการศกึษาอดุมการณ์ในมวิสกิวิดโีอเพลงลกูทุง่ร่วมสมยัแสดง

ให้เห็นอุดมการณ์ด้านอ�านาจของกลุ่มนายทุนหรืออุดมการณ์ทุนนิยม ซึ่ง

เข้ามามีบทบาทในการครอบง�าและควบคุมกระบวนการผลิตมิวสิกวิดีโอ

เพลงลูกทุ่งร่วมสมัยทั้งสิ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องอุดมการณ์ของ 

อัลธูแซร์ (ล�าเนา เอี่ยมสะอาด, 2539) ที่ว่าอุดมการณ์หลักที่พบในเพลง 

คอื อดุมการณ์ด้านอ�านาจเป็นอดุมการณ์ทีส่ามารถครอบง�าความคดิของ

ผู้คนในสังคมโดยไม่ใช้ความรุนแรง แต่จะเป็นการครอบง�าทางความคิด

เป็นด้านหลัก สถาบนัทีเ่ป็นกลไกทางอดุมการณ์ ได้แก่ การสือ่สารมวลชน 

เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ เป็นต้น 

5.2 ลักษณะและรูปแบบการผสมผสานทางวัฒนธรรมใน 

มิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัย

 การศึกษาลักษณะและรูปแบบการผสมผสานทางวัฒนธรรมใน

มิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัยได้ศึกษาผ่าน รูปแบบการน�าเสนอ และ

การสือ่ความหมายผ่านองค์ประกอบศิลป์และการแต่งกายของศลิปิน ดังนี้

  5.2.1 รูปแบบการน�าเสนอในมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัย

 Genre (รูปแบบ) เป็นแนวคิดที่ถูกน�ามาประยุกต์ใช้ในการแบ่ง

ประเภทของภาพยนตร์ และมีการน�ามาใช้แบ่งประเภทหรือรูปแบบงาน

ด้านการส่ือสารมวลชนอย่างหลากหลายมากขึน้ เช่น รูปแบบรายการข่าว 

รูปแบบรายการโทรทัศน์ และรูปแบบของมิวสิกวิดีโอเพลง เป็นต้น การ
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จัดกลุ่มรูปแบบของมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัยมีความสอดคล้องกับ

แนวคิดเรื่องรูปแบบมิวสิกวิดีโอ (Music Video Genre) ด้วยเช่นกัน ค�าว่า 

Genre เป็นภาษาฝรั่งเศสที่แปลว่า Type หรือ Kind ซึ่งถูกน�ามาประยุกต์

ใช้ในการแบ่งประเภทของภาพยนตร์หรืองานด้านสื่อต่างๆได้อีกด้วย 

(กาญจนา แก้วเทพ, 2541)

 จากการศึกษาลักษณะรูปแบบการน�าเสนอในมิวสิกวิดีโอเพลง 

ลูกทุ่งยุคร่วมสมัย พบว่า มิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งยุคร่วมสมัยมีรูปแบบ

การน�าเสนอทั้งสิ้น 4 รูปแบบ (Genre) ได้แก่

1. รปูแบบการแสดง (เส้นร้อง) และการสือ่ความหมาย (เส้นเร่ือง) 

ผสมกัน เป็นรปูแบบทีม่กีารเล่าเรือ่งผ่านการแสดงร้องเพลงของศลิปินสลับ

ไปกับเรื่องราวที่เล่าเรื่องผ่านตัวละคร ซึ่งพบใน มิวสิกวิดีโอเพลงตื้ด ของ

กระแต อาร์สยาม  มิวสิกวิดีโอเพลงรักจงรอ ของกุ้ง สุทธิราช อาร์สยาม 

มวิสกิวิดโีอเพลงฝืนใจหน่อยได้ไหม ของไผ่ พงศธร  มวิสกิวิดโีอเพลงไม่ใช่

แฟนท�าแทนไม่ได้ ของตัก๊แตน ชลดา  มวิสกิวิดโีอเพลงเปิดใจสาวแต ของ

กระแต อาร์สยาม และมิวสิก  วิดีโอเพลงมื๋อใด๋สิคึดฮอด ของต่าย อรทัย 

2. รูปแบบการน�าเสนอแบบการแสดง (เส้นร้อง) เป็นหลัก เป็นรูป

แบบทีม่เีพียงการน�าเสนอการแสดงร้องเพลงหรือบคุคลิก ลลีาท่าเต้นของ

ศลิปินและแดนเซอร์เพียงเท่าน้ัน ซึง่พบใน มวิสิกวิดโีอเพลงขอใจเธอแลก

เบอร์โทร ของหญิงลี ศรีจุมพล และมิวสิกวิดีโอเพลงด้วยแรงแห่งรัก ของ

ไมค์ ภิรมย์พร

3. รปูแบบการแสดง (เส้นร้อง) ซ้อนการสือ่ความหมาย (เส้นเรือ่ง) 

เป็นรปูแบบทีม่ีการตดัสลบักนัระหว่างการแสดงร้องเพลงของศลิปนิ เรือ่ง

ราวทีเ่ล่าเรือ่งผ่านตวัละคร และการแสดงร้องเพลงของศลิปินในเร่ืองราวท่ี
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เล่าเรื่องผ่านตัวละคร ซึ่งพบในมิวสิกวิดีโอเพลงเห็นนางเงียบๆฟาดเรียบ

นะคะ ของจ๊ะ อาร์สยาม

4. รูปแบบการการแสดง (เส้นร้อง) ซ้อนการสื่อความหมาย (เส้น

เรื่อง) และการโฆษณาแฝง เป็นรูปแบบท่ีมีการตัดสลับกันระหว่างการ

แสดงร้องเพลงของศิลปิน เรื่องราวที่เล่าเรื่องผ่านตัวละคร การแสดงร้อง

เพลงของศิลปินในเรื่องราวที่เล่าเรื่องผ่านตัวละคร และการแสดงให้เห็น

ถึงการใช้หรอืผลทีจ่ะได้รบัจากการใช้ผลติภัณฑ์ ซึง่พบในมวิสกิวิดีโอเพลง

โป๊(ใจมันเพรียว) ของใบเตย อาร์สยาม

 จากการศึกษารูปแบบการน�าเสนอของมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่ง 

ร ่วมสมัย พบว่ามีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องมิวสิกวิดีโอเพลง  

(Music Video) เพียงรูปแบบเดียวเท่านั้น ได้แก่ รูปแบบการแสดงเป็น

หลัก (Performance) ซึ่งเป็นมิวสิกวิดีโอที่มีโครงสร้างความสัมพันธ์ง่ายๆ 

ไม่ซับซ้อน  มักเป็นการน�าเสนอภาพวงดนตรี แสดงดนตรี หรือ นักร้องร้อง

เพลง(อนิทริา เฮง็ทบัทมิ, 2554) โดยมวิสกิวิดโีอเพลงลูกทุ่งยุคร่วมสมยัไม่

ได้น�ารูปแบบการน�าเสนอแบบการแสดงเป็นหลัก และแบบเรื่องราวไม่มี

ความสอดคล้องกับเพลงมาใช้ หากแต่มีการใช้รูปแบบการน�าเสนอแบบ

ใหม่ถึง 3 รูปแบบ ได้แก่ รูปแบบการน�าเสนอแบบการแสดงและการสื่อ

ความหมายผสมกัน รปูแบบการน�าเสนอการแสดงซ้อนการสือ่ความหมาย 

และรูปแบบการน�าเสนอการแสดงซ้อนการสื่อความหมายและโฆษณา

แฝง ซึ่งรูปแบบการน�าเสนอที่พบใหม่ 3 รูปแบบดังกล่าว ได้รับการพัฒนา

ให้สอดคล้องกับความต้องการของผูช้ม เพ่ือให้รปูแบบการน�าเสนอมคีวาม

หลากหลายและผสมผสานความทันสมัยให้มีความน่าสนใจมากขึ้น 
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 5.2.2 การสื่อความหมายในมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัย

 การสื่อความหมายเป็นหัวใจส�าคัญในการถ่ายทอดเร่ืองราวให้มี

ความเชื่อมโยงและเกิดความเข้าใจ ตรงกันระหว่างผู้ผลิตกับผู้ชม ในการ

ศึกษาการสื่อความหมายในมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัย พบการผสม

ผสานของวัฒนธรรมตะวันตก วัฒนธรรมเอเชียและวัฒนธรรมไทยหลอม

รวมกันอยู่ในมิวสิกวิดีโอเพลงด้านต่างๆ ได้แก่ องค์ประกอบศิลป์ (ฉาก

หรือสถานที่) และการสื่อสารการแต่งกายของศิลปิน  ดังนี้ 

 5.2.2.1 การศึกษาองค์ประกอบศิลป์ (ฉากหรือสถานท่ี)  

ในมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัย

 ฉากแต่ละฉากจะมรีายละเอยีดของเน้ือหาแตกต่างกันไป การจดั

องค์ประกอบรวมในฉาก ( Mise En Scene ) ให้มีความสอดคล้องกับเรื่อง

ราวของมิวสิกวิดีโอ (Putting on  stage) นั้น  ไม่ควรให้ฉากเด่นเหนือตัว

ละคร แต่ควรท�าให้ฉากและตัวละครมีความกลมกลืนเข้ากับเรื่องราวโดย

รวมของมิวสิกวีดีโอ

 จากการศกึษาองค์ประกอบศลิป์ พบว่า ฉากหรอืสถานท่ีในมวิสกิ 

วิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัยมีการพัฒนาน�าเอาภาพนิ่งท่ีสื่อสารถึงความ

เป็นต่างประเทศเข้ามาช่วยเล่าเรื่อง เช่น ภาพป้ายฮอลลีวูด (Hollywood) 

ซึ่งฮอลลีวูดนั้นมีชื่อเสียงและมีเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมในฐานะที่เป็น

ศนูย์กลางแห่งประวติัศาสตร์ของโรงถ่ายท�าภาพยนตร์และดาราภาพยนตร์

ที่มีชื่อเสียงระดับโลก ชื่อฮอลลีวูดจึงมักจะถูกเรียกเป็นชื่อแทนของโรง

ภาพยนตร์แห่งสหรัฐอเมริกา ซึ่งสื่อความหมายให้เห็นถึงความทันสมัย

และการผสมผสานบรรยากาศของความเป็นต่างประเทศกับความเป็น 
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ลูกทุ่งไทยในยุคร่วมสมัย นอกจากนั้นยังน�าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ใน 

มิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัยอีกด้วย                  

 เมื่อความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนยีได้เข้ามามีบทบาทและ

อิทธิพลกับอุตสาหกรรมเพลงในประเทศไทย มิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วม

สมัยจึงน�าภาพเคลื่อนไหว ภาพอนิเมชั่นหรือกราฟิกต่างๆมาใช้เชื่อมโยง 

ความหมายระหว่างเนื้อหาของเพลงกับภาพ ท�าให้มิวสิกวิดีโอเพลง 

ลูกทุ ่งยุคร ่วมสมัยมีความหลากหลายในการน�าเสนอและมีความ 

แปลกใหม่น่าสนใจมากขึ้น

ภาพที ่1 ภาพตวัอย่างฉากหรอืสถานท่ีในมวิสกิวดิโีอเพลงลกูทุง่ยุคร่วมสมยั 

 จากการศกึษาลกัษณะและการผสมผสานวัฒนธรรมการสือ่ความ

หมายผ่านองค์ประกอบศิลป์ (ฉากหรือสถานท่ี) ในมิวสิกวิดีโอเพลงลูก

ทุ่งร่วมสมัย แสดงให้เห็นถึงความหลายในวิธีการน�าเสนอผ่านภาพ ฉาก 
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สถานที ่ซึง่เป็นตวัร้อยเรือ่งราวเพ่ือสือ่ความหมายตามเน้ือหาของเพลง ซึง่

สอดคล้องกับทฤษฎเีรือ่งการจดัองค์ประกอบรวมในฉาก (Mise En Scene) 

(Metz, 1974) ที่ว่าการจัดองค์ประกอบรวมในฉากต้องสอดคล้องกับการ

แสดง (Staging  an  Action) การแสดงต้องเข้ากับเหตกุารณ์ในแต่ละฉาก

ของมิวสิกวิดีโอ (Placed  in  a  Scene) และตัวละครกับฉากต้องมีความ

กลมกลืนกัน

5.2.2.2 การสือ่สารผ่านการแต่งกายของศลิปินในมวิสิกวิดโีอเพลง

ลูกทุ่งร่วมสมัย 

 การแต่งกายเป็นอีกสิ่งส�าคัญในการสื่อความหมายหรือเล่าเรื่อง

ราวประกอบเพลงหรือเนื้อหา ตามทฤษฎีเรื่องการจัดองค์ประกอบรวมใน

ฉาก ( Mise En Scene )  

 ผลจากการศึกษาลกัษณะและการผสมผสานวัฒนธรรมด้านการ

ส่ือสารการแต่งกายของศลิปินเพลงลกูทุ่งยุคร่วมสมยั พบว่า การแต่งกาย

ของศิลปินในยุคร่วมสมัยนิยมแต่งกายเพ่ือสื่อสารความเป็นภาพลักษณ์

เฉพาะตามลักษณะของกลุ่มเป้าหมายของศิลปินนั้นๆ 

 ศิลปินที่ร้องเพลงเพ่ือกลุ่มผู้ชมและผู้ฟังวัยรุ่นก็จะแต่งตัวเซ็กซี่ 

วาบหวิว เปรี้ยวและสดใส เปิดเผยสัดส่วนร่างกาย ซึ่งมีการน�าวัฒนธรรม

การแต่งกายของชาวตะวันตกมาผสมผสานกับความเป็นไทย ทั้งการ 

แต่งกายเลียนแบบศิลปินต่างประเทศ การผสมผสานความเป็นสาวร็อค 

การผสมผสานวัฒนธรรมการแต่งกายของกลุ่มชาติพันธุ์ชาวดอย ได้แก่ 

ศิลปินใบเตย อาร์สยาม กระแต อาร์สยาม จ๊ะ อาร์สยาม กุ้ง สุทธิราช  

อาร์สยาม และหญิงลี ศรีจุมพล 
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ภาพท่ี 2 ภาพตัวอย่างการแต่งกายของศิลปินที่ร้องเพลงเพ่ือกลุ่มผู้ชม

และผู้ฟังวัยรุ่น

 ศลิปินทีร้่องเพลงเพ่ือกลุม่ผูช้มและผูฟั้งผูใ้ช้แรงงาน จะแต่งตวัให้

มีความใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมาย โดยสวมเสื้อยืดแขนสั้นสีขาว กางเกง

ยีนส์ขายาวสขีาว แสดงให้เหน็ถึงความสบายเรยีบง่ายเป็นตวัแทนของกลุม่

ผู้ใช้แรงงาน ได้แก่ ศิลปินไมค์ ภิรมย์พร

 

ภาพท่ี 3 ภาพตัวอย่างการแต่งกายของศิลปินที่ร้องเพลงเพ่ือกลุ่มผู้ชม

และผู้ฟังผู้ใช้แรงงาน

 ศิลปินที่ร้องเพลงเพ่ือกลุ่มเป้าหมายพนักงานบริษัท การแต่ง

กายของศิลปินมักสวมเสื้อเชิ้ตแขนยาว แสดงให้เห็นถึงความเรียบร้อย  
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เรียบง่าย เป็นตัวแทนของกลุ่มพนักงานในบริษัท ได้แก่ ศิลปินไผ่ พงศธร 

ตั๊กแตน ชลดา

ภาพท่ี 4 ภาพตัวอย่างการแต่งกายของศิลปินท่ีร้องเพลงเพ่ือกลุ่มผู้ชม

และผู้ฟังพนักงานบริษัท

 

และศิลปินที่ร้องเพลงเพ่ือกลุ่มเป้าหมายชาวอีสานหรือบุคคล

ทั่วไป โดยมีการผสมผสานถ่ายทอดวัฒนธรรมการทอผ้าของชาวอีสาน 

การแต่งกายของศิลปินมักสวมเสื้อผ้าของท้องถิ่น เช่น ผ้าไหม ผ้ามัดหมี่ 

เป็นต้น ได้แก่ ศิลปินต่าย อรทัย

ภาพท่ี 5 ภาพตัวอย่างการแต่งกายของศิลปินท่ีร้องเพลงเพ่ือกลุ่มผู้ชม

และผู้ฟังชาวอีสาน
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 จากการศึกษาลักษณะและการผสมผสานวัฒนธรรมด้านการ

สื่อสารการแต่งกายของศิลปินในมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัย แสดง

ให้เห็นถึงความหลากหลายของการแต่งกายของศิลปินตลอดจนแสดง

ให้เห็นถึงการผสมผสานวัฒนธรรมการแต่งกายของต่างประเทศท่ีหลอม

รวมอยู่กบัวฒันธรรมการแต่งกายของไทยทียั่งคงมกีล่ินไอความเป็นลกูทุ่ง

สอดแทรกอยู่ ซึ่งเสื้อผ้าเป็นอีกสิ่งส�าคัญที่ช่วยในการส่ือสารความหมาย

ต่างๆผ่านการเล่าเร่ืองในมิวสิกวิดีโอเพลงท่ีมีปัจจัยจ�ากัดอยู่หลายๆด้าน 

ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีเรื่องการจัดองค์ประกอบรวมในฉาก ( Mise En 

Scene ) ในด้านของการสือ่ความหมาย มวิสกิวิดีโอไม่จ�าเป็นต้องเล่าเรือ่ง

ผ่านการแสดงเพียงอย่างเดียว และองค์ประกอบต่างๆจะเป็นตัวช่วยที่ดี

ในการสื่อความหมายของมิวสิกวิดีโอ ผู้ก�ากับศิลป์เลือกสถานท่ีถ่ายท�า

ที่สื่ออารมณ์  ช่างแต่งหน้าและท�าผมนักแสดงเลือกที่จะแต่งหน้าและ 

ท�าผมนักแสดงให้สอดคล้องกับบทบาทการแสดง ช่างไฟจัดแสงฉากให้

สื่อความหมายของฉากนั้น มากไปกว่าน้ันการออกแบบเส้ือผ้านักแสดง

ให้เข้ากับบุคลิกลักษณะตัวละครและมีความสอดคล้องกับเนื้อหาและ

สามารถสื่อสารความหมายได้อย่างชัดเจน Mise En Scene จึงเป็นงาน

สร้างสรรค์ท่ีผู้ผลิตใช้ประโยชน์เพ่ือการสื่อความหมายให้กับมิวสิกวิดีโอ

เพลงได้เช่นกัน (Metz, 1974)

ผลสรุปและข้อเสนอแนะ

จากการศึกษาเรื่องมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัย : อุดมการณ์

และการผสมผสานทางวัฒนธรรม แสดงให้เห็นว่า มิวสิกวิดีโอเพลงลูก

ทุ่งสะท้อนอุดมการณ์ด้านทุนนิยม ซึ่งมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งยุคร่วมสมัย
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ได้รับอิทธิพลจากวัฒนธรรมต่างประเทศในแถบตะวันตกและเอเชีย 

ท�าให้กระบวนการผลิตมิวสิกวิดีโอเพลงลูกทุ่งร่วมสมัยถูกครอบง�าจาก

อุดมการณ์ทุนนิยม และส่งผลให้มีวิธีการน�าเสนอหรือมีการเล่าเรื่อง

ประกอบเพลงหลากหลายมากขึ้น เช่น มีโฆษณาแฝงในมิวสิกวิดีโอเพลง 

ฉากหรือสถานที่มีการใช้ภาพป้ายฮฮลลีวูด ( Hollywood ) การแต่งกาย

ของศลิปนินยิมแต่งกายให้คลา้ยคลึงกบักลุม่เปา้หมายและรับวฒันธรรม

การแต่งกายของต่างประเทศเข้ามาผสมผสานกับความเป็นไทยอีกด้วย 

 ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะจากการศึกษาซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการ

ศึกษาพัฒนาการผลิตมิวสิกวิดีโอเพลงต่างๆดังนี้

1. ผลการศกึษาสามารถใช้เป็นแนวทางการผลติมวิสกิวิดโีอเพลง

เพื่อสื่อสารอุดมการณ์ในเชิงสรรค์

2. ควรมีการให้ความรู้แก่ผู้รับสื่อเพ่ือรู้เท่าทันการครอบง�าจาก

นายทุนผ่านการน�าเสนอเรื่องราวต่างๆในมิวสิก วิดีโอเพลงหรือสื่อมวล

ชนอื่นๆต่อไป
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สือ่กับผู้สงูอายุในประเทศไทย  
The elderly and Media in Thailand

ระวีวรรณ ทรัพย์อินทร์* Raweewan Sap-in*

 ญาศิณี เคารพธรรม** Yasinee  Khaoroptham**

บทคัดย่อ

บทความนีม้วัีตถุประสงค์เพ่ือศกึษาน�าเสนอผลการศกึษาประเดน็ 

องค์ความรู้ด้านพฤติกรรมการใช้สื่อของผู้สูงอายุ  ผลกระทบของสื่อต่อผู้

สูงอายุ และลักษณะเน้ือหาในสือ่ท่ีผูส้งูอายุต้องการ ท้ังนีเ้พ่ือเป็นแนวทาง

เพ่ือน�ามาสรุปและสังเคราะห์เป็นข้อเสนอแนะเพ่ือส่งเสริมการพัฒนาส่ือ

ส�าหรับผู้สูงอายุ และเป็นข้อมลูพ้ืนฐานเพ่ือการศกึษาเข้าใจในประเดน็เรือ่ง

สือ่กับผูส้งูอายุอย่างละเอียดลกึซึง้ย่ิงข้ึนต่อไป ซึง่จากการศกึษาพบว่าผูส้งู

อายุมแีนวโน้มในการใช้สือ่ออนไลน์มากขึน้  แต่ส่ือหลกัอย่างโทรทัศน์และ

วิทยุก็ยังคงเป็นสื่อที่เข้าถึงผู้สูงอายุได้มากที่สุด โดยปัจจัยด้านการศึกษา 

และปัจจัยทางด้านสังคม สภาพครอบครัวและฐานะทางเศรษฐกิจ ตลอด

จนปัจจัยทางกายภาพ เช่น พ้ืนที่อยู่อาศัยนั้นก็ล้วนส่งผลต่อพฤติกรรม
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การใช้สื่อทั้งสิ้น ส่วนผลกระทบของสื่อต่อผู้สูงอายุน้ันมีท้ังทางลบและ

ทางบวกทั้งด้านสุขภาพร่างกายและสภาพจิตใจ ส�าหรับเน้ือหาในส่ือท่ีผู้

สงูอายุต้องการ คอืเนือ้หาลกัษณะท่ีส่งเสรมิภาพลกัษณ์เชงิบวกท่ีสะท้อน

ศักยภาพของผู้สูงอายุ เนื้อหาที่เน้นความรักความผูกพันระหว่างผู้สูงอายุ

กับครอบครวั ทัง้นีเ้น้ือและรปูแบบการน�าเสนอสือ่นัน้ต้องสอดคล้องความ

ต้องการที่หลากหลายของผู้สูงอายุด้วย 

ค�าส�าคัญ: ผู้สูงอายุ / สังคมผู้สูงอายุ / สื่อ
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Abstract

This paper describes about media behavior of the elderly, 

how media affects the elderly and what content in media which the 

elderly wants. This paper will be a guideline to support of develop-

ment media for the elderly and be the basis knowledge about media 

and the elderly. The main results were as follows, elderly will use the 

online media more and more. Even online media is becoming more 

popular, but the traditional media such as television and radio are 

still the most accessible media for elderly. There are many factors 

that affect to the elderly people’s media behaviors, for example, 

demographic factors and socio- psychological factors. There were 

both positive and negative effects physical and psychological of 

the elderly. The Elderly look forward to seeing contents that show 

about loving family engagement and potential of the elderly peo-

ple.The contents and formats must be consistent with the diverse 

needs of the elderly as well.

Key words: Elderly /  Aging Society /  Media
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บทน�า

ประเทศไทยมีแนวโน้มผู ้สูงอายุเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองและใน

อีก 10 ปีข้างหน้าคาดว่าจะมีผู้สูงอายุสูงถึงร้อยละ 22.8 ซึ่งองค์การ

สหประชาชาติ (UN) ถือว่าประเทศไทยเป็นสังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ 

คือ มีสัดส่วนร้อยละ 20 ของประชากรทั้งประเทศ  ดังน้ันการเตรียมรับมือ

กับสังคมผู้สูงอายุจึงเป็นสิ่งที่ส�าคัญและจ�าเป็นอย่างย่ิง  แต่ส�าหรับการ

ศึกษาด้านสื่อกบัผูสู้งอายใุนภาพรวมนั้นพบว่ายังมีน้อยมากเมื่อเทยีบกบั

สัดสวนจ�านวนประชากรของผู้สูงอายุ หรือหากเทียบกับงานวิจัยด้านเด็ก

และเยาวชนน้ันพบว่า งานวิจัยด้านการสื่อสารกับผู้สูงอายุนั้นมีน้อยกว่า

มาก ดังสะท้อนจากบทความเรื่อง การสื่อสารกับผู้สูงวัยของกาญจนา 

แก้วเทพ (2554)  ซึ่งพบว่า เมื่อศึกษาการสื่อสารกับผู้สูงอายุกลับพบ 

ค�าถามว่า “คนแก่หายไปไหนในการสือ่สาร”  นอกจากนี ้กาญจนา แก้วเทพ  

ยังได้ให้ข้อสังเกตเก่ียวกับงานวิจัยของไทยเรื่องการสื่อสารกับผู ้สูง 

อายุน้ันจะพบว่า งานวิจัยเก่ียวกับการสื่อสารกับผู้สูงอายุในประเทศไทย

ต้ังแต่ประมาณปี พศ.2525 มาจนถึงช่วงเวลาปัจจุบัน รวมเป็นเวลาเกือบ 

30 ปีพบว่า มีงานวิจัยที่ระบุหัวข้อชื่อตรงกับผู้สูงอายุและการสื่อสาร 

ไม่เกิน 10 เล่มท้ังท่ีจ�านวนผู้สูงอายุนั้นมีถึงเกือบร้อยละ 10 ของประชากร

ทั้งหมด  ในขณะท่ีประเทศตะวันตกอย่างเช่น สหรัฐอเมริกามีการศึกษา

เร่ืองการสื่อสารกับผู้สูงอายุเป็นอย่างมากในช่วงปี 1980 เป็นต้นมา   

และยังพบว่าการวิจัยในประเด็นผู้สูงอายุที่มักเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ

โดยการส�ารวจขนาดใหญ่นั้นไม่ช่วยเห็นลักษณะเฉพาะของความเป็น

ผู้สูงอายุได้และเมื่อผสมกับการขาดแนวคิดเก่ียวกับผู้สูงอายุท่ีรอบด้าน
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และชัดเจน จึงท�าให้ขาดการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มผู้สูงอายุ ดังน้ันจึง

ท�าให้ไม่มีข้อค้นพบเก่ียวกับลักษณะเฉพาะของผู้สูงอายุในแง่มุมของ

การส่ือสาร 

 ดังนั้นผู้เขียนจึงต้องการศึกษาค้นคว้าทบทวนองค์ความรู้ด้าน

สื่อกับผู้สูงอายุที่ผ่านมา การศึกษานี้ใช้วิธีการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qual-

itative Research) ที่มุ่งศึกษารวบรวมองค์ความรู้โดยขอบเขตเน้ือหา

การศึกษาคือการรวบรวมความรู้ด้านพฤติกรรมการใช้สื่อของผู้สูงอายุ 

ผลกระทบจากสื่อของผู้สูงอายุ   โดยศึกษาจากเอกสาร (Documentary 

Research Method) ท้ังจากงานวิจัย บทความวิชาการ บทความวิชาชีพ

ในรอบ 10 ปีที่ผ่านมา (2550-2559) ประกอบกับการสัมภาษณ์เชิงลึก  

เพ่ือให้เห็นถึงองค์ความรู้ด้านพฤติกรรมการใช้สื่อของผู้สูงอายุ  ผลกระ

ทบของส่ือต่อผู้สูงอายุ และลักษณะเน้ือหาในสื่อที่ผู้สูงอายุต้องการ ท้ังน้ี

เพ่ือเป็นแนวทางน�ามาสรุปและสังเคราะห์เป็นข้อเสนอเสนอแนะเพ่ือส่ง

เสริมการพัฒนาสื่อส�าหรับผู้สูงอายุ ตลอดจนเป็นข้อมูลพ้ืนฐานเพ่ือการ

ศึกษาเข้าใจในประเด็นเรื่องสื่อกับผู้สูงอายุอย่างละเอียดลึกซึ้งย่ิงขึ้นต่อ

ไป ซึ่งจากการศึกษาพบประเด็นที่น่าสนใจ ดังต่อไปน้ี 

พฤติกรรมการใช้สื่อของผู้สูงอายุ 

 จากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการใช้สื่อผู้สูงอายุนั้นมีในแง่ของ

การใช้สือ่เพ่ือตอบสนองความต้องการ  ทีห่ลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นเพ่ือเปิด

รับข่าวสาร เพ่ือความบันเทิง และเพ่ือประโยชน์ในการน�าเนื้อหาไปปรับ

ใช้ในชีวิตประจ�าวัน ดังปรากฎจากการศึกษาวิจัยเรื่องการพัฒนารายการ
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โทรทัศน์เพื่อผู้สูงอายุ ของ จารุวรรณ นิธิไพบูลย์, สันทัด ทองรินทร์ และ

วิทยาธร ท่อแก้ว (2559) ในประเด็นการเปิดรับความต้องการและการใช้

ประโยชน์รายการโทรทัศน์เพ่ือผูส้งูอายุ พบว่าส่วนใหญ่มกีารใช้ประโยชน์

จากการชมรายการโทรทัศน์ 3 อันดับแรก ได้แก่ 1) เพ่ือรับทราบข้อมูล

ข่าวสาร 2) เพื่อสร้างความเบิกบานใจ ความสุข และคลายเหงา และ 3) 

เพื่อน�าเนื้อหาไปปรับใช้กับการด�าเนินชีวิตประจ�าวันของตนเอง นอกจาก

นี้ยังพบว่า ตัวแปรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้สูงอายุ ได้แก่ 

อายุ วฒุกิารศกึษา อาชพี รายได้ สถานภาพสมรส และการพักอาศยั  และ

พบว่าผู้ชมที่มีอายุระหว่าง 60-65 ปี มีความต้องการในการชมรายการ

โทรทัศน์ ช่วงเช้า (06.01 น. –09.00 น.) และ ช่วงสาย (09.01 น. –12.00 

น.) ผูช้มทีม่อีายุ 65 ปีข้ึนไป มคีวามต้องการในการชมรายการโทรทัศน์ช่วง

เช้า (06.01 น. –09.00 น.) และช่วงเย็น (16.01 น. -19.00 น.) 

นอกจากนี้ พนม  คลี่ฉายา (2555) ได้ท�าการศึกษาวิจัย เรื่อง 

ความต้องการข่าวสาร การใช้สื่อ และนิสัยการเปิดรับสื่อของผู้สูงอายุไทย 

โดยส�ารวจความต้องการข่าวสาร นิสัยการเปิดรับสื่อ และลักษณะการ

ใช้สื่อของผู้สูงอายุไทย ใช้วิธีการวิจัยเชิงส�ารวจ (Survey Research) ใช้

แบบสอบถาม  และท�าการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตัวอย่างผู้สงูอายุท่ีมอีายุ 60 

ปีขึ้นไป จ�านวน 406 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร และจังหวัดนครราชสีมา 

ซึ่งเป็นจังหวัดที่มีผู้สูงอายุมากที่สุด 2 อันดับแรก ผลการศึกษาพบว่า  

ความต้องการข่าวสารด้านความรู้เก่ียวกับสิ่งแวดล้อม ด้านกฎหมาย  

การเงิน ข้อมูลประกันชีวิต ทรัพย์สิน บ้านพักที่อยู่อาศัย เหตุการณ์และ

ความเคล่ือนไหวในต่างประเทศของผูส้งูอายุมคีวามแตกต่างกันในแต่ละ

ช่วงอายุ ผูสู้งอายุมนีสิยัการเปิดรบัสือ่ในภาพรวม คอื เปิดรบัสือ่เป็นประจ�า
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มากทีสุ่ด ได้แก่ โทรทัศน์ บคุคลใกล้ชดิ และโทรศพัท์มอืถือ ผูส้งูอายุมกัจะ

ชมโทรทัศน์มากที่สุด  โดยชมรายการข่าวเป็นประจ�า ในช่วงเวลา 17.01-

21.00 น.  ใช้เวลาในการชม คือ 1-3 ชั่วโมง/ครั้ง 

สอดคล้องกับแนวคิดของบริษัทอาร์เอสโปรโมชั่น ในการผลิต

รายการโทรทัศน์ช่องเพลินทีวี ทีวีเพ่ือผู้สูงอายุ ระบุว่า ผู้สูงอายุมีวิถีชีวิต 

(Lifestyle) ในการรับชมโทรทัศน์อยู่กับบ้านเฉลี่ยมากกว่าบุคคลวัยอื่นถึง

ร้อยละ 10 โดยที่เวลาไพร์มไทม์ของกลุ่มคนสูงอายุอยู่ในช่วงเวลา 17.30 

– 21.30 น. แต่หลังจากที่ออกอากาศได้เพียงแค่ 6 เดือน (ตั้งแต่วันที่ 1 

มิถุนายน พ.ศ. 2558) บริษัทอาร์เอสฯ ได้ประกาศยุติออกอากาศในวันที่ 

31 ธันวาคม พ.ศ. 2558  ด้วยเหตุผลทางด้านเศรษฐกิจ  ซึ่งช่วงเวลาใน

การชมรายการโทรทัศน์ของผู้สูงอายุจากการศึกษาของช่องเพลินทีวีน้ัน

สอดคล้องกับข้อมูลจากสัมภาษณ์คุณประสาน อิงคนันท์   ผู้ผลิตรายการ

ลุยไม่รู้โรยซึ่งออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ช่อง Thai PBS ได้กล่าวถึง

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้สูงอายุว่า มักมีความเข้าใจผิดคิดว่าผู้สูง

อายุน้ันมกัชอบชมรายการโทรทัศน์ในช่วงเวลาเช้ามดื ซึง่ไม่เป็นความจรงิ

“กลุ่มเป้าหมายของรายการลุยไม่รู้โรยของไทยพบีีเอสนี ้เขาตั้งใจ

ที่จะท�าให้ผู้สูงอายุดู เพราะช่วงเวลาแรกที่วางไว้คือ 5.30-6.00 น. ซึ่งช่วง

เวลาตรงน้ันเขาคดิว่าเป็นช่วงเวลาของผูส้งูอายุ ท้ังน้ีท้ังน้ันเรารูไ้ด้อย่างไร

ว่าผูส้งูอายุตืน่เช้า แล้วเปิดทีวี ท่ีเราทกัท้วงอกีก็เพราะว่าตอนต้นเริม่ลงพ้ืน

ที ่มกีารถามถึงเวลาส่วนใหญ่ก็บอกว่า ต ี5 ครึง่เช้าไป ไม่ได้ดบู้างและบาง

คนก็อาจจะยังไม่ได้ตื่น”

นอกจากนีค้ณุประสาน องิคนันท์ ยังพบว่าผูส้งูอายุนิยมชมรายการ

โทรทัศน์ในช่วงเย็นมากกว่าช่วงเช้า ซึง่แสดงให้เหน็ว่าสงัคมไทยยังมคีวาม
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เข้าใจผิดถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้สูงอายุ และยังไม่มีข้อมูลองค์

ความรู้ส�าคัญพ้ืนฐานที่จะท�าให้การผลิตและการส่งสารมีประสิทธิภาพ

เท่าท่ีควร ส�าหรบัส่ือออนไลน์ซึง่เป็นสือ่ใหม่มาแรงในกลุม่ผู้สูงอายุน้ันพบ

ว่า ผู้สูงอายุที่มีอายุแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์แตกต่างกัน  ดังเช่นงานวิจัยของ กันตพล บันทัดทอง (2557) 

เร่ือง พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และความพึงพอใจของ

กลุ่มคนผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้สูงอายุ

ที่มีอายุแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์

แตกต่างกัน โดยผู้สูงอายุที่มีอายุ 66 ปีข้ึนไป มีความพึงพอใจในการใช้

บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์น้อยที่สุด ทั้งนี้เนื่องจากผู้สูงอายุท่ีมีอายุ

ตั้งแต่ 66 ปีขึ้นไป อาจมีปัญหาเรื่องสุขภาพมากกว่ากลุ่มอื่น เช่น ปัญหา

สายตา ปัญญาการใช้นิ้วหรือมือ จึงไม่สามารถใช้บริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ได้ จึงมีความพึงพอใจต�่ากว่าผู้สูงอายุกลุ่มอื่น  แต่โดยสรุปแล้ว

ผู้สูงอายุใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับ

พึงพอใจมาก และผู้สูงอายุใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีแรงจูงใจโดยรวม

อยู่ในระดับแรงจูงใจมาก 

นอกจากเรื่องปัจจัยด้านอายุแล้ว จากการศึกษายังพบว่า ปัจจัย

ด้านรายได้ก็ส่งผลต่อพฤติกรรมและความพึงพอใจในการใช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์ด้วยเช่นกัน ดังงานวิจัยของ ภัทรา เรืองสวัสดิ์ (2553)  ที่

ระบุว่าผู้สูงอายุท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความพึงพอใจใน

การใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์แตกต่างกัน โดยผูส้งูอายทุีม่รีายได้ต่อเดอืน 

7,001–15,000 บาท มีความพึงพอใจมากท่ีสุด ท้ังน้ีเน่ืองจากผู้สูงอายุ

ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 15,000 บาท ยังคงประกอบอาชีพของ 
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ตัวเอง ท�าให้มีโอกาสได้ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์น้อยกว่า เช่น

เดียวกับผู้สูงอายุท่ีมีรายได้เฉลี่ยต�่ากว่า 7,000 บาท อาจมีอายุมากแล้ว

จึงมีรายได้ต�่าท�าให้มีโอกาสใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์น้อยลงเช่น

กัน  และหากผู้สูงอายุมีแรงจูงใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์สูงขึ้น 

จะท�าให้ความพึงพอใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุสูง

ขึน้มากด้วย  ดังเช่นวิจยัของขวัญวิทย์ ดาน้อย (2553) ได้ท�าการศกึษาเรือ่ง

พฤตกิรรมการใช้งานเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ของนกัศกึษาระดับปรญิญา

ตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรม

ในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกันมีความพึงพอใจใน

การใช้บรกิารเครอืข่ายสงัคมออนไลน์แตกต่างกัน หากผู้สูงอายุมแีรงจงูใจ

ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์สูงข้ึน จะท�าให้ความพึงพอใจในการใช้

เครอืข่ายสังคมออนไลน์ของผูส้งูอายุสงูขึน้มากด้วย ท้ังน้ีเน่ืองจากผู้สูงอายุ

มีแรงจูงใจ คือ การได้สื่อสารกันอย่างอิสระ ได้รับประโยชน์ต่าง ๆ ในการ

ใช้บริการ ดูเป็นคนทันสมัย ได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ได้รับการยอมรับ

นับถือจากเพื่อนในเครือข่าย การใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน ประหยัด จึงท�าให้

เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์

นอกจากปัจจัยด้านอายุ  รายได้ และแรงจูงใจแล้ว จากการ

ศึกษารวบรวมข้อมูลยังปรากฏว่า ปัจจัยด้านภูมิล�าเนาและกลุ่มผู้สูงอายุ

ยังมีความแตกต่างในด้านรูปแบบการด�าเนินชีวิต ก็ส่งผลต่อพฤติกรรม

การใช้สื่อของผู้สูงอายุด้วยเช่นกัน  ดังสะท้อนจากจากวิจัยของเลิศหญิง 

หิรัญโร (2545) ซึ่งได้ศึกษาถึงรูปแบบการด�าเนินชีวิต พฤติกรรมการ

เปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการของผู้สูงอายุใน

กรงุเทพมหานคร  ซึง่ผลการวิจยัพบว่า กลุม่รปูแบบการด�าเนนิชวีติของผูส้งู
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อายุในกรงุเทพมหานคร สามารถแบ่งได้เป็น 8 รปูแบบคอื 1) กลุ่มอนุรักษ์

นิยม 2) กลุ่มชอบกิจกรรม 3) กลุ่มหัวก้าวหน้านักท้าทาย 4) กลุ่มมีความ 

สุขในชีวิต 5) กลุ่มห่วงใยดูแล 6) กลุ่มยึดถือศาสนา 7) กลุ่มพ่อบ้าน 

แม่เรอืน 8) กลุ่มมองโลกในแง่ร้าย  และยังพบว่า ผูส้งูอายุในกรุงเทพมหานคร 

มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อหนังสือพิมพ์และสื่อโทรทัศน์สูงกว่าสื่ออื่นๆ 

สอดคล้องกับผลงานวิจัยของวรนารถ ดวงอุดม (2555) เรื่องการพัฒนา

สื่อท่ีเหมาะสมกับการพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุ ในกรุงเทพมหานคร

และจังหวัดแพร่  ที่พบว่าโทรทัศน์มีบทบาทต่อการพัฒนาชีวิตผู้สูงอายุ

และในกรุงเทพฯ นั้นผู้สูงอายุใช้สื่อโทรทัศน์มากท่ีสุด ส่วนจังหวัดแพร่ 

ใช้สื่อวิทยุมากที่สุด

ส่วนพฤติกรรมการใช้สื่ออินเตอร์เน็ตของผู้สูงอายุในปัจจุบันพบ

ว่า สื่อดิจิทัลมีแนวโน้มเติบโตข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยบทความเรื่อง “ส่อง

พฤติกรรมการเสพย์สื่อของคนไทย”  ระบุว่าดิจิทัลมีแนวโน้มเติบโต

ขึ้นอย่างต่อเนื่องขณะท่ีสื่อทีวียังคงได้รับความนิยมอยู่เช่นเดิม ท้ังน้ีใน

บทความยังระบุว่าสื่อวิทยุจะใช้ได้ผลดีกับผู้บริโภคที่อยู่พ้ืนท่ีต่างจังหวัด

และเป็นผู้ใหญ่  ส่วนหนังสือพิมพ์จะจับกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและ

ปริมณฑลเป็นหลัก

ด้านส�านกังานพัฒนาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนกิส์ (องค์การมหาชน) 

(สพธอ.) หรอื ETDA (เอ็ตด้า) พบว่า ผลการส�ารวจพฤตกิรรมผูใ้ช้อนิเทอร์เนต็

ในปีนี้ มีมิติในเชิงที่ลึกข้ึน โดยเก็บข้อมูลจากผู้ใช้อินเทอร์เน็ตคนไทย 

16,661 คนท่ัวประเทศ ถึงพฤตกิรรมผูใ้ช้อนิเทอร์เน็ต ปีพ.ศ 2559 (Thailand 

Internet User Profile 2016) พบว่าเมื่อแบ่งเป็น Generations  ต่างๆ จะ

พบว่า Gen Y คอืกลุม่ทีใ่ช้อนิเทอร์เน็ตมากทีส่ดุ เฉลีย่ 53.2 ชัว่โมง/สปัดาห์ 
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ตามมาด้วย Gen X  44.3 ชั่วโมง/สัปดาห์, Gen Z  40.2 ชั่วโมง/สัปดาห์  

และ Gen B (Baby Boomer)  31.8 ชั่วโมง/สัปดาห์  เฉลี่ยจากคนทั้ง

ประเทศคนไทยใช้อนิเทอร์เนต็ 45 ชัว่โมง/สปัดาห์ หรอื 6.4 ชัว่โมง/วัน จาก

การส�ารวจพบว่ากิจกรรมทีค่นยุค Baby Boomer นิยมท�ามากท่ีสุดในการ

ใช้อินเทอร์เน็ต คือการใช้ Social Media  คิดเป็นร้อยละ 89.9   ใช้ค้นหา

ข้อมูล ร้อยละ 69.1  ใช้รับส่ง email  ร้อยละ  66.6  ใช้อ่านหนังสืออิเล็ก

ทรอนิคส์ ร้อยละ 66.1 และล�าดับสุดท้ายคือใช้ YouTube  ร้อยละ 65.4 

ทัง้น้ีเมือ่ส�ารวจความนยิมในการใช้งานโซเชยีลมเีดยีตามกลุ่มช่วงวัยแล้ว

พบว่า Line เป็นแอปพลิเคชันที่กลุ่ม Baby Boomer นิยมใช้ติดต่อสื่อสาร

มากที่สุดรองลงมา คือ YouTube ส่วนอันดับ 3 คือ Facebook 

กล่าวโดยสรุป กลุ่มผู้สูงวัยน้ันก็มีความต้องการในการใช้สื่อที่

หลากหลายและแตกต่างกันไม่แพ้วัยเดก็และเยาวชน โดยสิง่ท่ีเป็นเงือ่นไข

ปัจจัยมีทั้งปัจจัยส่วนตัว เช่น ลักษณะบุคลิกภาพ ความชอบ ความถนัด

และปัจจัยด้านการศึกษา และปัจจัยทางด้านสังคม สภาพครอบครัวและ

ฐานะทางเศรษฐกิจ ตลอดจนปัจจัยทางกายภาพ เช่น พ้ืนท่ีอยู่อาศัยนั้น 

ล้วนส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้สื่อท้ังสิ้น ส่วนในภาพรวมน้ันอาจกล่าวได้

ว่าแม้กลุ่มผูสู้งอายุจะเป็นกลุม่ท่ีใช้อนิเทอร์เน็ตน้อยท่ีสุดหากเทียบกับกลุ่ม 

Gen X และ Gen Y แต่ประเด็นที่น่าสนใจคือมีแนวโน้มว่าผู้สูงอายุจะใช้

สื่อออนไลน์มากขึน้และเปน็ทีน่ยิมของผู้สงูอายมุากขึ้น  แตอ่าจยงักระจุก

ตัวอยู่ในเขตเมือง และถึงแม้สื่อออนไลน์จะเป็นที่นิยมมากขึ้น แต่สื่อหลัก

อย่างโทรทัศน์และวิทยุก็ยังคงเป็นสื่อที่เข้าถึงผู้สูงอายุได้มากท่ีสุด โดยท่ี

สื่อวิทยุนั้นจะเข้าถึงกลุ่มผู้สูงอายุในเขตต่างจังหวัดได้มากกว่าเขตเมือง 
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ผลกระทบของสื่อต่อผู้สูงอายุ

 จากการศกึษาผลกระทบของสือ่ต่อผูส้งูอายุจากวงการแพทย์ โดย

นายแพทย์นันทศักดิ์ ธรรมานวัตร์ ได้ระบุในบทความเรื่อง “สังคมผู้สูงวัย  

สื่ออาจไม่ใช่เพ่ือน อย่าให้ทีวีดูแลคนแก่” ว่าสื่อมีผลทั้งทางบวกและลบ

ต่อผู้สูงอายุ ซึ่งระบุว่าผลกระทบทางลบจากสื่อวิทยุคือ หากมีรายการ

ที่มีการปลุกระดมทางการเมืองซ�้าๆ ด้วยอารมณ์ท่ีรุนแรง เมื่อผู้สูงอายุ

เปิดฟังแล้วติดตามเป็นเวลานาน จะเกิดความเครียดสะสมขึ้นอย่างไม่รู้

ตัวท้ายท่ีสุดก็จะท�าให้ความดันขึ้นกระทบกระเทือนการท�างานของหัวใจ

และท�าให้ล้มป่วยถึงข้ันโคม่าได้ นอกจากน้ียังควรระวังผลกระทบของ

การโฆษณาชวนเชือ่ เช่น การขายผลติภัณฑ์เสรมิอาหารและยาท่ีอวดอ้าง

สรรพคุณเกินจริง ซึ่งจะท�าให้ผู้สูงอายุหลงเชื่อได้ ย่ิงเป็นผู้สูงอายุท่ีไม่ม ี

ภูมิต้านทานด้านสื่อแล้วมีโอกาสจะถูกหลอกลวงได้ง่ายยิ่งขึ้น

 ส่วนผลกระทบทางบวกที่พบคือ ท�าให้ผู้สูงอายุมีคุณภาพชีวิตดี

ขึน้ รูส้กึสบายใจมากข้ึน คลายเหงาและความคิดถึงลงได้ ทัง้นี ้นายแพทย์ 

นันทศักดิ์ ได้แนะน�าให้บุตรหลานต้องให้ความใกล้ชิดและคอยสังเกต

พฤติกรรมการบริโภคสื่อของผู้สูงอายุ ต้องพูดคุยหรืออธิบายให้ผู้สูงอายุ

ในบ้านเข้าใจถึงธรรมชาติของสื่อ พยายามให้เหตุผลกับผู้สูงอายุมากกว่า

จ�ากัดหรือปิดกั้นการเสพสื่อของผู้สูงอายุ

ลักษณะเนื้อหาในสื่อที่ผู้สูงอายุต้องการ

 จากการศึกษาทบทวนงานวิชาการในประเด็นด้านเน้ือหาเช่น

ใดน้ันคือเน้ือหาท่ีผู้สูงอายุต้องการ พบว่าผู้สูงอายุต้องการเนื้อหาที่ส่ง

เสริมให้เห็นถึงศักยภาพ  ส่งเสริมภาพลักษณ์เชิงบวกหรือเชิดชูผู้สูงอายุ 



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

379

เน้ือหาท่ีแสดงให้เห็นความรักความผูกพันระหว่างผู้สูงอายุกับครอบครัว 

และเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ต่อการด�าเนินชีวิต ไม่ว่าจะเป็นเรื่อง การรักษา

สุขภาพ สิทธิทางกฏหมาย และสวัสดิการต่างๆ เป็นต้น  ดังพบจากการ 

ศึกษาเร่ืองการพัฒนารายการโทรทัศน์เพ่ือผู ้สูงอายุ ของ จารุวรรณ  

นิธิไพบูลย์ , สันทัด ทองรินทร์  และวิทยาธร ท่อแก้ว  (2559)และที่พบว่า

ผู้ชมที่มีอายุระหว่าง 60-65 ปีมีความต้องการลักษณะรายการโทรทัศน์ที่

เชดิชผููส้งูอายุทีเ่ป็นคนดขีองสงัคม ผูช้มทีม่อีายุ65 ปีขึน้ไป มคีวามต้องการ

ลักษณะรายการโทรทัศน์ที่เผยแพร่ความรู้ความสามารถของผู้สูงอายุ 

สู่สังคม ผู้ชมที่มีอายุระหว่าง 60-65 ปีมีความต้องการเนื้อหาด้านสุขภาพ 

ธรรมะ/ศาสนา และเศรษฐกิจ ผู้ชมที่มีอายุ65 ปีขึ้นไป มีความต้องการ

เนื้อหาด้านสุขภาพ สวัสดิการต่าง ๆ และธรรมะ/ศาสนา

ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ วรนารถ ดวงอุดม (2555) 

เร่ือง การพัฒนาสื่อที่เหมาะสมกับการพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุ ใน

กรงุเทพมหานครและจงัหวดัแพร่ ทีพ่บว่าวทิยุชมุชนและรายการโทรทัศน์

ที่มีเน้ือหาสอดคล้องกับความต้องการของผู้สูงอายุคือ เน้ือหาท่ีสะท้อน

ภาพลักษณ์เชิงบวกของผู้สูงอายุ เน้นความรักความผูกพันระหว่างผู้สูง

อายุกับครอบครัว ความเอื้ออาทร แนวคิดแบบพอเพียง การดูแลสุขภาพ  

การเสนอความรู้ด้านกฎหมาย สิทธิของผู้สูงอายุใช้ในการติดต่อประสาน

งานแจ้งข่าวสาร มีรายการช่วยเหลือผู้สูงอายุในรูปแบบต่างๆ รวมท้ัง

ศักยภาพของผู้สูงอายุ  

นอกจากนี้ผู้ศึกษาได้ท�าการสัมภาษณ์ทีมงานนิตยสาร O-lunla 

(โอ-ลัน้ลา)  ซึง่เป็นนติยาสารท่ีมกีลุม่เป้าหมายเป็นผูสู้งอายุและครอบครัว

นั้นพบว่า ทีมงานจะเลือกเนื้อหาการน�าเสนอโดยถือวัตถุประสงค์ว่า 
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เน้ือหาน้ันๆต้องท่ีเป็นไปเพ่ือให้สังคมเห็นศักยภาพของผู้สูงอายุ ซึ่งผล

ปรากฎว่านิตยสาร O-lunla น้ันได้รับการตอบรับจากกลุ่มผู้สูงอายุและ

ครอบครัว รวมทั้งผู้สนับสนุนโฆษณาเป็นอย่างดี ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากลุ่ม

ผู ้สูงอายุชื่นชอบที่จะเปิดรับสื่อท่ีเชิดชูส่งเสริมให้สังคมประจักษ์เห็น

ศักยภาพของผู้สูงอายุนั้นเอง 

ดงัน้ันจงึกล่าวโดยสรปุได้ในด้านเน้ือหาของสือ่ทีผู่ส้งูอายุต้องการ 

คือเน้ือหาท่ีสามารถตอบสนองการใช้ประโยชน์ในการเนินชีวิตประจ�าวัน

ของผู้สูงอายุในด้านต่างๆ เช่น ความรู้การดูแลสุขภาพ การเสนอความรู้

ด้านกฎหมาย เป็นต้น นอกจากน้ียังควรน�าเน้ือหาที่ส่งเสริมภาพลักษณ์

เชิงบวกที่สะท้อนศักยภาพของผู้สูงอายุ เน้ือหาเน้นความรักความผูกพัน

ระหว่างผู้สูงอายุกับครอบครัวด้วย 

สรุปและอภิปรายผล  

จากการศึกษาทบทวนงานวิจัยประเด็นผู้สูงอายุกับการสื่อสาร

นั้นพบว่ายังมีอยู่น้อยมาก และส่วนใหญ่มักศึกษาผู้สูงอายุในลักษณะ

ที่เป็นเชิงปริมาณโดยขาดมิติในการศึกษาเข้าใจความเป็นผู้สูงอายุที่มี

ความต้องการใช้และเสพสื่อท่ีแตกต่างกันออกไป ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า

นักวิจัยในแวดวงนิเทศศาสตร์เองยังไม่ได้ให้ความส�าคัญในประเด็นสื่อ

กับผู้สูงอายุเท่าท่ีควร  ส่วนทางด้านวิชาชีพนั้นก็ไม่ได้ให้ความส�าคัญกับ

การผลิตสื่อเพื่อผู้สูงอายุเช่นกัน  ซึ่งทั้งนี้กาญจนา แก้วเทพ ระบุว่า ตาม

ทฤษฎีวัฒนธรรมศึกษาน้ันอาจอธิบายได้ว่าผู้สูงอายุจัดเป็นกลุ่มคนชาย

ขอบ (Marginal) ประเภทหนึง่ คอืหมายถึงกลุม่ท่ีอยู่ห่างไกลจากศนูย์กลาง

อ�านาจของสังคม ดังน้ันจึงถูกแบ่งแยกและกีดกันออกจากกลุ่มคนอื่นๆ 
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เหตผุลส�าคญัทีท่�าให้เกิดการแบ่งแยกผูส้งูอายุออกไปจากคนกลุ่มอืน่ คอื

เหตุผลของอ�านาจทางระบบทุนนิยมอุตสาหกรรม ที่วัดคุณค่าและเสนอ

ภาพของบุคคลจากความสามารถในการผลิตและการท�างาน ดังน้ันกลุ่ม

ผู้สูงอายุจึงถูกระบุคุณสมบัติว่าขาดความสามารถในการท�างานหรือการ

ผลติ จงึถูกตดัออกจากวงจรการผลติของสงัคม ซึง่ส่งผลให้ผู้ผลติส่ือไม่ได้

ให้ความส�าคัญกับการผลิตสื่อเพื่อผู้สูงอายุ ส่งผลให้สื่อเพื่อผู้สูงอายุนั้นมี

ไม่เพียงพอและไม่ตอบสนองความต้องการของผู้สูงอายุได้

 ส�าหรับพฤติกรรมการใช้สื่อผู้สูงอายุนั้น พบว่าตัวแปรส�าคัญที่ส่ง

ผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้สูงอายุนั้นนอกจากจะเป็นช่วงอายุ

แล้ว ยังมีปัจจัยด้านเศรษฐกิจ สังคม ภูมิล�าเนา การศึกษา และวิถีชีวิต 

ล้วนเป็นปัจจัยส�าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ส่ือ  ส่วนสื่อเข้าถึงผู้สูง

อายุได้มากท่ีสุดคือสื่อโทรทัศน์ ในขณะที่สื่อวิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 

ภาพยนตร์และอินเทอร์เน็ต อยู่ในระดับปานกลาง ส่วนสื่อวิทยุน้ันเป็นท่ี

นิยมในต่างจังหวัดมากกว่าในกรุงเทพมหานคร  ส�าหรับสื่อออนไลน์ซึ่ง

เป็นสื่อใหม่มาแรงในกลุ่มผู้สูงอายุนั้น หากจะใช้เป็นช่องทางสื่อสารกับผู้

สูงอายุนั้นต้องพิจารณาถึงเงื่อนไขทางสุขภาพของผู้สูงอายุประกอบด้วย  

ผู้สูงอายุท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์แตกต่างกันโดยผู้สูงอายุที่มีอายุ 66 ปีขึ้นไป มีความพึงพอใจใน 

การใช้บรกิารเครอืข่ายสงัคมออนไลน์น้อยท่ีสดุ เน่ืองจากผู้สูงอายุท่ีมอีายุ

ตั้งแต่ 66 ปีขึ้นไปอาจมีปัญหาเรื่องสุขภาพมากกว่ากลุ่มอื่น   

ส�าหรับผลกระทบการใช้สื่อของผู้สูงอายุน้ัน มีผลทั้งด้านบวก

และด้านลบ  โดยผลทางบวกได้แก่การสร้างแรงบันดาลใจ ความรู้ รับ

ข้อมูลข่าวสาร ความบันเทิง ได้มีปฎิสัมพันธ์กับเพ่ือนและครอบครัว  
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ส่วนผลกระทบด้านลบ คืออันตรายภาวะทางสุขภาพ เช่น ความเครียด

สะสม  เกดิปัญหาทางสขุภาพ เช่น หวัใจ  ความดนั  และอาจถูกหลอกลวงได้

ด้านการผลิตเน้ือหาสื่อเพ่ือผู้สูงอายุนั้น ผู้สูงอายุต้องการเน้ือหา

ที่ส่งเสริมภาพลักษณ์เชิงบวกท่ีสะท้อนศักยภาพของผู้สูงอายุ เนื้อหาเน้น

ความรักความผกูพันระหว่างผูส้งูอายุกับครอบครวั    ท้ังนีเ้นือ้และรปูแบบ

การน�าเสนอสือ่นัน้ต้องสอดคล้องความต้องการทีห่ลากหลายของผูส้งูอายุ

ด้วย โดยไม่เหมารวมว่าเมือ่ขึน้ชือ่ว่าเป็นผูส้งูอายุแล้วจะชอบหรอืต้องการ

สื่อในรูปแบบเน้ือหาเหมือนกันท้ังหมด เพราะแท้ท่ีจริงแล้วผู้สูงอายุก็มี

ความหลากหลายในความสนใจและความต้องการเช่นกัน  นอกจากนี้

แล้วควรส่งเสริมและสนับสนุนให้ผู้สูงอายุมีส่วนร่วมในการผลิตสื่อเพ่ือผู้

สูงอายุกันเองด้วย

 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาวิจัย 

จากการทีพ่บว่าการวจิยัประเดน็ผูส้งูอายุกับการสือ่สารน้ันยังมอียู่

น้อยมาก และส่วนใหญ่ยังศกึษาผูส้งูอายุในลกัษณะท่ีเป็นเชงิปริมาณโดย

ขาดมติใินการศกึษาเข้าใจความเป็นผูส้งูอายุท่ีมคีวามต้องการใช้และเสพ

สือ่ทีแ่ตกต่างกันออกไป จงึเห็นควรว่าส�าหรบัแวดวงวิชาการน้ันต้องหันมา

สนใจการศึกษาวิจัยศาสตร์ด้านสื่อกับผู้สูงอายุให้เข้มข้นจริงจังเพ่ือน�าไป

สู่การเข้าใจผู้สูงอายุในฐานะผู้ใช้สื่อท่ีมีความหลากหลาย ตลอดจนเพ่ือ

น�าไปสู่การพัฒนาสร้างสรรค์สื่อที่เหมาะสมและตรงความต้องการของ 

ผู้สูงอายุต่อไป
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ข้อเสนอแนะในการผลิตสื่อเพื่อผู้สูงอายุ

การผลิตสื่อเพ่ือผู ้สูงอายุควรท�าการศึกษาวิจัยประกอบเพ่ือ

ให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้สื่อและความต้องการที่แท้จริงของกลุ ่ม 

เป้าหมายหลกัเสยีก่อน เน่ืองจากการทบทวนองค์ความรูใ้นงานวจิยัทีผ่่าน

มานั้น เห็นได้อย่างชัดเจนว่า พฤติกรรมการใช้สื่อของผู้สูงอายุในปัจจุบัน

นีม้กีารเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ตลอดจนมปัีจจยัเฉพาะ อย่างเช่น ช่วงวัย 

ภูมิล�าเนา การศึกษา รายได้ เป็นต้น ล้วนมีผลต่อการรับรู้และพฤติกรรม

การใช้สื่อทั้งสิ้น  ดังนั้นการท�าความรู ้จักกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน  

ซึ่งจะช่วยให้การสื่อสารน้ันบรรลุผลส�าเร็จ ส�าหรับแนวทางในการพัฒนา

สื่อเปิดโอกาสและสนับสนุนให้ผู้สูงอายุมีส่วนร่วมในการผลิตสื่อในทุก 

ขั้นตอนตามแนวคิดกระบวนการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม ส่วนรัฐควร

สนับสนุนนโยบาย งบประมาณและพัฒนาบุคลากรเพ่ือสนับสนุนการ

พัฒนาสื่อเพ่ือผู้สูงอายุเพ่ือการพัฒนาคุณภาพชีวิตและดึงศักยภาพของ

ผู้สูงอายุออกมาให้เป็นท่ีประจักษ์ต่อสังคม  นอกจากน้ีสื่อยังสามารถท�า

หน้าท่ีช่วยให้คนในสงัคมท่ีมคีวามหลากหลายของช่วงวัยเกิดความเข้าใจ

ซึ่งกันละกัน ซึ่งจะน�าไปสู่สังคมที่สงบสุขและยอมรับนับถือซึ่งกันและกัน

ต่อไปได้  
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กระบวนการสร้างบทละครเวทีไทยสมัยใหม่
Creation of Modern Thai Play Scripts

ยุทธนา บุญอาชาทอง*
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บทคัดย่อ

วิจัยครั้งน้ีศึกษาเรื่อง กระบวนการสร้างบทละครเวทีไทยสมัย

ใหม่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา กระบวนการคิดสร้างสรรค์ วิธีการเขียน

บทละครเวที และเทคนิคเฉพาะบุคคลผู้เขียนบทละครเวที การวิจัย 

ครั้งน้ีเป็นวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์ผู้เขียนบทละครเวทีจ�านวน 

5 คน ที่มีผลงานต่อเนื่องมากกว่า 10 ปี 

ผลการวิจัยพบว่า การสร้างสรรค์บทละครเวทีมีการคิดจากบท

ดั่งเดิม และบทดัดแปลง มีความคิดมาจาก สิ่งท่ีเกิดรอบตัว เหตุการณ์

ปัจจุบัน สังคม ประวัติศาสตร์ และจากตนเองโดยผู้เขียนบทมีเทคนิค

เฉพาะบุคคล ท�าให้เกิดเอกลักษณ์ของแต่ละบุคคล ซึ่งมีกระบวนการ
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เขียนบทประกอบไปด้วย ความชอบแรงบันดาลใจ การอ่านบทประพันธ์ 

การหาข้อมูล การเขียนโครงเรื่อง โครงเรื่องขยาย การแสดงสด การซ้อม 

และบทแสดง

ค�าส�าคัญ:  การเขียนบทละคร / การเขียนบทละครเวที / กระบวนการ

คิดสร้างสรรค์ /  เทคนิคการเขียนบทละครเวที

Abstract

This research aims to analyze creation of modern Thai 

play scripts. The objective of this research is to study the creative 

process and individual techniques of Thai play script writing. The 

research uses qualitative approach by in-depth interviewing 5 

Thai play script writers that have worked more than 10 years.

 The research result shows that the creative process and 

individual techniques of Thai play script writing have original script 

and adaptation script. The script was inspired by situation, news, 

societal context, history and writer’s life. Thus, the script writing 

process consists of building inspiration, reading, researching, 

improvise and rehearsal, making plot, treatment and play-text. 

Keyword:  Script Writing / Play Script / Creative Process /  

Script Writing Techniques
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บทน�า

การแสดงละครเวทีคือหน่ึงศาสตร์ทางด้านศิลปะท่ีมีการผลงาน

ทางด้านศิลปะแขนงต่างๆไว้ด้วยกันท้ังศิลปะการแสดง การออกแบบ

ฉากเวที การออกแบบเครื่องต่างกาย รวมถึงงานด้านวรรณกรรม การ

เขียนบท ซึ่งเป็นอีกหนึ่งสาขาท่ีมีความเฉพาะตัว ท่ีสามารถสะท้อนการ

ท�างานของผู้สร้างสรรค์ และร่วมถึงยุคสมัยสังคม ละคร เป็นศิลปะท่ี

เก่ียวกับมนุษย์ เพราะตัวละคร ที่แสดงมีการวิเคราะห์ความรู้สึกนึกคิด

ของมนุษย์การเรียนแบบพฤติกรรมของมนุษย์นั้นเอง ซึ่งละครมีความ

มุ่งหมายที่ตอบความต้องการของมนุษย์ 3 ระดับคือระดับอารมณ์ ระดับ

สมอง และ ระดับจิตใจ (สดใส พันธุมโกมล 2538)

ปัจจุบันศิลปะการแสดงละครเวทีมีความนิยมขึ้น และการ

เรียนการสอนด้านศิลปะการแสดงประยุกต์ สาขาการแสดงในหลาย

มหาวิทยาลัย แต่ยังขาดบทละครเวทีท่ีเป็นบทดั้งเดิม (Original Script) 

ของไทย โดยหลายมหาวิทยาลัยมีการน�าบทละครมาแปล จากบทละคร

เวทีต่างประเทศ และน�ามาท�าการแสดง ซ่ึงปัจจุบันในประเทศไทยท่ีมี

คณะละครที่ท�าการแสดงละครเวทีสมัยใหม่ที่ได้ท�าการแสดงเป็นเวลา

ต่อเนื่องมาหลายปี มีการน�าเสนอการแสดงเป็นบทละครแบบด้ังเดิม

ของไทยเอง และบทละครแบบดัดแปลง (Adaptation) มีการจัดท�าการ

แสดง ซึ่งมีวิธีน�าเสนอและบทน่าสนใจ ได้การยอมรับจากผู้ชม แต่ขาด

การรวบรวมกระบวนความคิดงานสร้างสรรค์บทละคร วิธีการคิด และ

เทคนิคเฉพาะบุคคล รวมถึงปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการเขียนบทละคร

บทละครเวทีคือ ศิลปะการแสดงท่ีผ่านตัวหนังสือน�าเสนอ 

เร่ืองราว ความคิด  ตัวละคร และวิธีการน�าเสนออย่างมีศิลปะ โดยผ่าน
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การแสดงบนเวที ท่ีมีการท�าการแสดงโดยใช้เทคนิค การแสดงของละคร

เวที ซึ่งมีผู้ชมสามารถตอบสนองความรู้สึกของการของการแสดงหรือนัก

แสดง โดยไม่มีส่ืออื่นมาเป็นตัวกลางในคั่นกลางระหว่าง การแสดงกับ

ผู้ชม เช่น ละครโทรทัศน์ จะมีโทรทัศน์เป็นสื่อคั่นระหว่างนักแสดงกับผู้

ชม หรือภาพยนตร์มีจอภาพที่คั่นกลางระหว่างการแสดงกับผู้ชม ละคร

เวทีผู้ชมสามารถอยู่ใกล้ชิดกับนักแสดง สามารถรับรู้อารมณ์ ความรู้สึก 

ดีใจ เสียใจ หรือโกรธ ของนักแสดงได้ ซึ่งบางเรื่องผู้ชมสามารถรับรู้ความ

จริงของเรื่องราวราวกับเข้าไปอยู่ในเหตุการณ์ที่ก�าลังชม การแสดงละคร

เวทีจะมีความสดใหม่ ทุกรอบท่ีได้ท�าการแสดง ซึ่งละครเวที่มีผู้ชมในโรง

ละครเฉพาะกลุ่ม และขนาดของผู้ชมจะมีความรู้สึกร่วม โดยผ่านองค์ 

ประกอบจากทฤษฎีการละครของ อริสโตเติล  ละครเวทีจะประกอบ 

ไปด้วยโครงเร่ือง(Plot) ตัวละคร (Character) ความคิด (Thought) 

ภาษา (Diction) เพลง (Song) และภาพ (Spectacle) แต่ในปัจจุบันมี

การประยุกต์จากเพลงเป็นเสียงประกอบ 

ซึ่งครั้งน้ีผู ้เขียนได้ศึกษาเทคนิค ผู้เขียนบทละครเวทีสมัยใหม่

ที่มีผลงานต่อเน่ืองมากกว่า 10 ปี งานสร้างสรรค์สื่อสารกับคนดูผ่าน 

บทละครเวทีที่สร้างสรรค์ขึ้น โดยศึกษากระบวนการคิดสร้างสรรค์ วิธีการ

สร้างสรรค์บท เทคนิค และความคิดสร้างสรรค์เฉพาะบุคคล และปัจจัย

ภายในภายนอกที่มีผลต่อการเขียนบทละครเวที 

วัตถุประสงค์

1. เพ่ือศึกษาแนวความคิดการสร้างบทละครเวที

2. เพ่ือศึกษาวิธีการและกระบวนการท�างานบทละครเวที
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3. เพ่ือศึกษาเทคนิคเฉพาะบุคคลของผู้สร้างบทละครเวทีสมัย

ใหม่ของไทย

4. เพ่ือศึกษาปัจจัยภายในและภายนอกที่มีผลต่อการสร้างสรรค์

บทละครเวทีไทย

ขอบเขตของการวิจัย

ศึกษาวิจัยโดยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ�านวน 5 คน 

จากกลุ่มผู้จัดละครเวที 5 กลุ่ม โดยคัดเลือกจากกลุ่มละครที่มีผลงาน

ต่อเน่ืองกัน 10 ปี

• สัมภาษณ์ สินีนาฏ  เกษประไพ จากกลุ่มพระจันทร์เสี้ยว  

• สัมภาษณ์ นิกร แซ่ตั้ง จากกลุ่มละครแปดคูณแปด 

• สัมภาษณ์ ปานรัตน กริชชาญชัย จากกลุ่มละคร New Theater 

Society 

• สัมภาษณ์ นัท นวลแพง จากกลุ่มละครเสาสูง  

• สัมภาษณ์ ณัฐพล คุ้มเมธา จากกลุ่มละครเบบี้มายด์  

กรอบแนวคิดการวิจัย
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กรอบความคิดจะประกอบไปด้วยกระบวนการวิจัย การวิเคราะห์ข้อมูล 

และการสรุปผลการวิจัยโดย

1. กระบวนความคิดสร้างสรรค์ วิธีการก่อนท่ีจะสร้างบทละคร

มีกระบวนการอย่างไร 

2. วิธีการสร้างบทละคร การสร้างสรรค์มีการด�าเนินการจัดการ

ท�างานอย่างไร

3. ความคิดสร้างสรรค์เฉพาะคน แต่ละบุคคลมีวิธีคิดวิธีการ

สรรค์อย่างไร

4. ปัจจัยที่มีผลต่อการสร้างสรรค์ การคิดงานสร้าสรรค์

5. ผลการวิจัย

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล

 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth Interview) และ

การศึกษาบทละคร รวมท้ังจากการค้นคว้าและการรวบรวมข้อมูลจาก

แหล่งต่างๆ ได้แก่ ต�ารา และเอกสารประกอบการสอนในวิชาที่เก่ียวข้อง

การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth Interview) แบบมีโครงสร้าง

ค�าถาม ในประเด็นดังต่อไปน้ี

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้เขียนบทละครเวที

2. กระบวนการคิดสร้างสรรค์ 

3. วิธีการสร้างสรรค์บท

4. ความคิดสร้างสรรค์เฉพาะบุคคล

5. ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการเขียนบทละคร
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องค์ประกอบของละคร

อริสโตเติล ปราชญ์ชาวกรีกในศตวรรษท่ี 4 ก่อนคริสต์ศักราช 

กล่าวไว้ในหนังสือกวีศาสตร์ (Poetics) ว่าละครประกอบด้วยองค์

ประกอบ 6 ส่วน โดยเรียงตามล�าดับความส�าคัญดังน้ี คือ โครงเร่ือง 

ตัวละคร ความคิด ภาษา เพลง และภาพ (นพมาส แววหงส์, 2550:3-13)

1. โครงเรื่อง (Plot) โครงเรื่องโดยท่ัวไปจะมีการแบ่งให้มีส่วน

ประกอบต่างๆดังต่อไปน้ี 

1.1 การกระท�าในละคร (Dramatic action) ลักษณะส�าคัญ

ของละครจะเสนอเรื่องราวออกมาในรูปแบบของการกระท�า ไม่ใช่การ

บรรยายหรือการเล่าเรื่องท่ีเกิดข้ึนไปแล้ว ตัวละครคุยกันต้องมีการ

บอกความต้องการของการคุย หรือเกิดความขัดแย้ง ของตัวละครหลัก  

(Protagonist) กับตัวละครฝ่ายตรงข้าม (antagonist) น�าไปสู่ความ

ต้องการหลักของตัวละคร (objective)

1.2 การปูพ้ืน (Exposition) เป็นการเปิดฉากของละคร ผู้ชมจะยัง

ไม่รู้ว่าละครเรื่องนี้เก่ียวกับอะไร ตัวละครเป็นใครบ้าง มีความสัมพันธ์ต่อ

กันอย่างไร อยู่ในสภาพแวดล้อมแบบไหน มีความคิดความอ่านอย่างไร 

มีความต้องการอะไร มีอะไรเกิดขึ้นก่อนหน้าน้ัน ฯลฯ จึงจ�าเป็นต้องมี

การปูพ้ืนเพ่ือให้รู้ถึงภูมิหลังและความเป็นมาของเรื่องราวและตัวละคร  

ก่อนที่จะด�าเนินเรื่องไปข้างหน้า

1.3 การเตรียมเรื่อง (Foreshadowing) เป็นการวางเร่ืองก่อนจะ

ไปถึงเหตุการณ์จริงตัวละครต้องมีความน่าเชื่อต่อเหตุการณ์ท่ีจะเกิดขึ้น 

คนดูจะสามารถหวนระลึกถึงและเข้าใจได้ต่อจุดหักเหท่ีเกิดข้ึนหรือการ

ตัดสินใจของตัวละครที่อาจจะเกิดข้ึน
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1.4 จุดเริ่มเรื่อง (Point of attack) คือช่วงเวลา ณ จุดท่ีนักเขียน

จับมาเป็นตอนเร่ิมต้นของการกระท�าในละครก่อนท่ีจะพัฒนาเรื่องต่อไป

ในทิศทางที่วางไว้ นักเขียนอาจเลือกใช้จุดเริ่มเรื่องช้าหรือจุดเริ่มเรื่องเร็ว 

ก็ได้ข้ึนอยู่กับการวางโครงเรื่อง

1.5 เหตุการณ์กระตุ้น (Inciting incident) คือสิ่งท่ีเกิดขึ้นซึ่งเป็น

แรงผลักดัน ให้ตัวละครประสบปัญหาท่ีจะต้องสะสางหรือแก้ไขต่อไป 

เหตุการณ์กระตุ้นมักจะน�าไปสู่ปัญหาหลักของละครเรื่อง 

1.6 ความยุ่งยาก (Complication) เหตุการณ์กระตุ้นคือความ

ยุ่งยากความยุ่งยากคือแรงผลักดันแรงใหม่ท่ีเข้ามาสู่เรื่องและมีผลต่อ

ทิศทางในการด�าเนินเรื่อง

1.7 การค้นพบ (Discovery) ในระหว่างที่เหตุการณ์ การค้นพบ

ของตัวละครจะมีผลให้ตัวละครตัดสินใจกระท�าการอย่างไรอย่างหน่ึงซึ่ง

ท�าให้เร่ืองราวของละครด�าเนินต่อไปหรือถึงจุดลงเอยได้

1.8 จุดสูงสุด (Climax) คือช่วงขณะท่ีความตึงเครียดขึ้นไปถึงจุด

สูงสุดในละคร บทละครส่วนมากจะมีการด�าเนินเรื่องที่มีความตึงเครียด

มากข้ึนเร่ือยๆ จนน�าไปสู่จุดสุดยอดของเรื่อง     

1.9 จุดวิกฤติ (Crisis) จุดวิกฤติหมายถึงช่วงเวลาท่ีตัวละครต้อง

ตัดสินใจเลือกทางเดินต่อไปข้างหน้า การตัดสินใจน้ีมักจะมีผลให้เกิด

ความเปล่ียนแปลงตามมา

 1.10 การคลี่คลาย (Denouement) คือ การคล่ีคลายเป็นการแก้

หรือสะสางปมความยุ่งยากที่ขมวดเข้าไว้ก่อนหน้านั้น และแสดงให้เห็น

ผลสุดท้ายของตัวละครหลักในเรื่อง
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 1.11 เอกภาพ (Unity) การละครในอดีตมีการสร้างเอกภาพของ

ละครเวที เรียกว่า เอกภาพทั้งสาม ซึ่งหมายถึง เอกภาพของโครงเรื่อง

หรือเอกภาพของการกระท�า เอกภาพของเวลา และเอกภาพของสถาน

ที่ ซึ่งมีผลต่อนักเขียนบทในยุตต่อๆมา

2. ตัวละคร (Character)

การวางตัวละครของละครเวทีสามารถวิเคราะห์ตัวละครได้โดย

พิจารณาลักษณะของตัวละครในด้านต่างๆ ดังน้ี

2.1. รูปลักษณ์ภายนอก ซึ่งหมายถึงรูปร่างหน้าตา เพศ อายุ 

ความสูงต�่าด�าขาว กิริยาอาการ ฯลฯ

2.2. สถานะทางสังคม ซึ่งหมายถึงอาชีพ ฐานะ ความเชื่อทาง

ศาสนา ความเก่ียวพันในครอบครัวและสังคมแวดล้อม ฯลฯ

2.3. จิตวิทยา ซึ่งรวมถึงภูมิหลังที่มีส ่วนก�าหนดนิสัยใจคอ 

ทัศนคติ ความปรารถนาในส่วนลึก ความชอบความเกลียด ฯลฯ

2.4. คุณธรรม ซึ่งหมายถึงส�านึกและความละอายต่อบาป  

ความยุติธรรม ความรู้สึกผิดชอบชั่วดี ฯลฯ

การสร ้างตัวละครให ้มีลักษณะความเป ็นป ัจเจกบุคคล  

มีความคิด ความต้องการ และความน่าเชื่อถือ (Francis Hodge  

อ้างใน พรรณศักดิ์ สุขี, 2541:32) ประกอบไปด้วย ความปรารถนาสูงสุด 

(Desire) ความตั้งใจ (Will) ความมีศีลธรรม (Moral Stance) รูปลักษณ์ 

(Decorum) สภาวะอารมณ์ (Character Mood Intensity)



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

398

3. ความคิดหรือ แก่นของเรื่อง (Though)

ความคิดในละคร บทละครทุกเรื่องจะต้องมีความคิดแฝงอยู่ด้วย 

บทละครจะต้องมีความคิดบางอย่างแสดงออกมาอยู่เสมอ ซึ่งบางครั้ง

ตัวละครหลักได้เรียนรู้ความคิดจากเรื่อง สะท้องไปถึงผู้ชม ซึ่งละครจะ

ท�าหน้าที่ถ่ายทอดความนี้ออกมาให้ผู้ชม

4. ภาษา (Diction) หรือบทสนทนา (Dialogue)

เน่ืองจากความจ�ากัดในด้านการน�าเสนอ การใช้ภาษาในละคร

จะต้องสื่อความหมายให้ผู ้ชมเข้าใจชัดเจนในทันที คนดูไม่มีโอกาส

หยุดคิดใคร่ครวญในระหว่างการดู เพราะละครจะต้องด�าเนินเรื่องต่อ

ไปเร่ือยๆ ฉะนั้น บทสนทนาในละครจึงมักจะมีลักษณะกระชับ กระจ่าง

ชัดและน่าสนใจ เข้าใจง่ายในการสื่อสาร

5 เสียง (Sound)

เสียงในละครอาจแบ่งได้เป็น 3 ประเภท

5.1. เสียงที่นักแสดงพูด ทั้งนี้โดยแยกออกจากความหมายของ

สิ่งที่พูด

5.2. เพลงและดนตรี ท้ังที่มีเนื้อร้องและมีแต่ท�านอง

5.3. เสียงประกอบเรื่อง เช่น เสียงฝนตกฟ้าร้อง เสียงเครื่องยนต์ 

เสียงนกร้อง

 6. ภาพ

ภาพในละครหมายถึงสิ่งท่ีคนดูมองเห็นท้ังหมดในระหว่างการ

ดูละคร รวมท้ัง ฉาก แสง เครื่องแต่งกาย การแต่งหน้า เครื่องประกอบ

ฉาก ตลอดไปจนถึงท่าทางและสิ่งท่ีนักแสดงน�าบนเวที เช่น น�้าดื่ม  

สวมเส้ือ สูบบุหร่ี กระแอม เช็ดเหงื่อ ฯลฯ
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วัตถุดิบในการคิดจากการเขียนบทละคร

นักเขียนบทละครได้วัตถุดิบในการเขียนจากท่ีใด โดย(Jeffery 

Hatcher อ้างใน พรรศักดิ์ สุขี, 2541:113)

1.จากประวิติศาสตร์

2.จากข่าวหรือเหตุการณ์ร่วมสมัย

3. จากสิ่งแวดล้อมและหน้าที่การงาน

4. จากแนวคิดและทัศนคติที่มีต่อการเมืองและสังคม

5. จากตนเอง จากครอบครัว และจากเพ่ือนฝูง คนรอบข้าง

เพ่ือเป็นข้อมูลหรือแรงจูงใจในความคิดในการเสนอเรื่อง น�ามา

เขียนเป็นบทละคร โดยมีที่มาของเรื่องเพราะบท

การดัดแปลงบทประพันธ์มาเป็นบทละคร (Adaptation) 

การสร้างบทละครเวทีมีการท�าบทจากบทดั้งเดิม (Original) 

หรือแปลจากบทละครต่างประเทศ และมีการดัดแปลงจากบทละคร  

(Adaptation) ซึง่วิธีการน�าบทละครดัง่เดมิมาดดัแปลงมวิีธีการดงัต่อไปน้ี  

(นราพร สังข์ชัย, 2551:170-172)

1. การสร้างโครงเรื่อง

• การอ่านอย่างเข้าใจในบทนั้น

• วิเคราะห์โครงเรื่องของบทประพันธ์

• เขียนเรื่องย่อ และมีการเพ่ิมมุมมองของผู้เขียน การเขียนแก่น

ของเรื่อง ควรเก็บแก่นหลักของเรื่องไว้ แต่จะเพ่ิมรายละเอียดเพ่ิมขึ้นได้

2. การสร้างตัวละคร ให้มีตัวละครเอก หรือตัวที่มีการกระ

ท�าหลักอยู่ มีการเพ่ิมตัวละครท่ีมีความส�าคัญต่อการกระท�าหรือม ี
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ผลกระทบต่อตัวละครหลัก การทิ้งหรือตัดตัวละครออก ส�าหรับตัวละครท่ี

ไม่ส�าคัญกับเรื่อง การรวมตัวละคร คือการน�าหลายตัวละครรวมกันและ

สร้างบุคลิกของตัวละครใหม่ข้ึนมาแทนท่ีจะตัดตัวละครแบบน้ีออกไป

3.การก�าหนดเวลา ฉาก และสถานที

ผู้เขียนต้องพยายามคงรายละเอียดของบทประพันธ์ เช่นระดับ

ของเวลา ช่วงเวลาท่ีเกิดข้ึน หากมีความจ�าเป็นในการปรับ เรื่องเวลา

และสถานที่ ก็สามารถปรับได้ให้เข้ากับเวลาการผลิตจริง หรือบริบท

ของสถานท่ีในการแสดง

4. การด�าเนินเรื่อง การล�าดับการด�าเนินเรื่องเล่าตามเหตุการณ์ 

การล�าดับตามเวลาที่เกิดข้ึน ล�าดับตามความน่าสนใจ 

5. การเขียนบทบรรยายและบทสนทนา ควรน�าบทสนทนา

และค�าบรรยายดั้งเดิมใส่ในบทละคร หรือปรับเปลี่ยนตามความ 

เหมาะสมของบริบทของเรือ่งละครแต่ละเรือ่งมทีมีาและเรือ่งราวทีต่่างกัน

สรุปผลการวิจัย

การศึกษาเรื่อง กระบวนการสร้างบทละครเวทีไทยสมัยใหม่ 

สามารถสรุปผลวิจัยได้ดังนี้

ละครเวทีไทยมีการน�าเสนอละครเวทีหลายรูปแบบและหลาย

ประเภท แต่การวิจัยครั้งน้ี ศึกษารูปแบบน�าเสนอในละครมีดังต่อไปนี้

สัมภาษณ์ ปานรัตน กริชชาญชัย ละครดัดแปลง กลุ่มละคร New 

Theater Society

สัมภาษณ์ นัท นวลแพง ละครเสียดสี กลุ่มละครเสาสูง 

สมัภาษณ์ นิกร แซ่ตัง้ ละครสะท้อนสงัคม กลุ่มละครแปดคณูแปด 
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สัมภาษณ์ สินีนาฏ  เกษประไพ ละคร Physical Theater  กลุ่ม

พระจันทร์เส้ียว  

สัมภาษณ์ ณัฐพล คุ้มเมธา ละครใบ้ กลุ่มละครเบบี้มายด์  

1. กระบวนความคิดการสร้างบทละครเวที สรุปได้ดังน้ี

การสร้างละครเวทีในประเทศไทยเริ่มจากการใช้บทละครจาก

ต่างประเทศเพ่ือสร้างเป็นบทละคร โดยการแปล หรือดัดแปลงบทละคร 

แต่ในปัจจุบันเริ่มมีการสร้างบทละครเวทีในประเทศไทย การสร้างบท

แบบดั้งเดิม (Original) ซึ่งผู้เขียนบทโดยมากใช้พ้ืนฐานการสร้างบท

ละครจาก อริสโตเติล (Aristotle) ที่แบ่งองค์ประกอบของบทละครเป็น

โครงเรื่อง (Plot) ตัวละคร (Character) ความคิด (Thought) ภาษา 

(Diction) เพลง (Song) และ ภาพ (Spectacle) ซึ่งต้องเข้าใจดี และ

เข้าใจประเภทของละครและการน�าเสนอของบทละครได้

รูปแบบการสร้างบทละครจะแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท

1. มีบทละคร คือ ประเภทท่ีเขียนเป็นบทออกมาเป็นการกระท�า

และบทพูดทุกอย่างองค์ประกอบของละครครบ พิมพ์บทออกมา

2. ไม่มีบท คือ ประเภทท่ีเขียนแต่โครงเรื่องขยายออกกมา เป็น

เพียงการจดบันทึกของผู้เขียนบท หรือผู้ก�ากับ  เขียนแต่สถานการณ์ ให้

นักแสดงแสดงเอง โดยการซ้อมหลายครั้ง

การคิดสร้างบทละครเกิดจากความคิดที่รอบตัวของผู้เขียนบทที่

มีความรู้สึกต่อเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่งท่ีเกิดขึ้นกับตนเอง ครอบครัว 

คนรอบข้าง หรือ จากข่าวเหตุการณ์ร่วมสมัย แนวคิดทัศนะคติท่ีมีต่อ
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การเมืองและสังคม ที่มีผลกระทบต่อผู้เขียน โดยผู้เขียนบทจะใช้วิธีคิด

และวิธีการน�าเสนอในรูปแบบละครของตนเอง ซึ่งแต่ละแบบมีวิธีการ

คิดท่ีคล้ายกัน ละครดัดแปลง ละครเสียดสี ละครสะท้อนสังคม ละคร 

Physical Theater ละครใบ้ ความคิดเริ่มต้นจากความรู้สึกของตนเองท่ี

มีต่อเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งจะเป็นแรงบันดาลใจในการสร้างบทละคร

การสร้างโครงเรื่องต้องมีการสร้างโครงเร่ืองท่ีน่าสนใจและ

เป็นเหตุเป็นผลเข้าใจได้ ซึ่งหลักการสร้างโครงเรื่องจะประกอบไปด้วย  

การเปิดเรื่องต้องให้รู้จักตัวละครอย่าน่าสนใจ การพัฒนาเร่ืองต้องมีการ

ท�าให้ปมปัญหาอย่างชัดเจน เพ่ือน�าไปสู่จุดวิกฤต จากความตื่นเต้นต้อง

คลีคลายเรื่องอย่างเข้าใจ และจบเรื่องให้น่าสนใจ ซึ่งผู้เขียนบทจะเน้น

หลักๆดังที่กล่าวมา

ความขัดแย้งอาจต้องแยกออกมาให้ชัดเจนเพราะความขัดแย้ง 

คือสถานการณ์ที่ให้เรื่องด�าเนินต่อไป ซึ่งจะเป็นความคัดแย้งระหว่าง

คนกับคน คนกับจิตใจตัวเอง คนกับสถานท่ี คนกับธรรมชาติ คนกับสิ่ง

เหนือธรรมชาติ ซึ่งการเพ่ิมความขัดแย้งท�าให้เรื่องมีสถานการณ์ท่ีน่า

สนใจมากย่ิงขึ้น

การก�าหนดภาพบนเวที คือการท�าให้ผู้ชมเห็นภาพมากขึ้น ฉาก

สถานท่ี ท�าให้ผู้ชมเชื่อในเรื่องราวท่ีเกิดข้ึน มักจะก�าหนดให้สอดคล้อง

กับเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนกับตัวละคร แต่ส�าหรับละครเวทีสมัยใหม่อาจมี

การลดทอนฉากหรือภาพบทเวทีให้เข้าใจสื่อสารได้ง่ายข้ึน เพราะเกิด

จากสถานทีไม่ใหญ่มาก หรืองบประมาณไม่มาก ผู้เขียนบทจึงมีบทบาท

ในการคิดภาพส�าหรับสถานที่แสดง และเทคนิคของละครเวทีให้เข้ากับ

สถานทีแสดง
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ตัวละครคือผู้ถ่ายทอดบทโดยการแสดงให้ผู้ชมเข้าใจ ถ้าผู้เขียน

บททราบถึงผู้แสดงจะช่วยในการเขียนบทอย่างมาก เพราะสามารถท�าให้

ลักษณะตัวละครน่าสนใจได้มากข้ึน โดยสร้างจากตัวละครที่มีอยู่จริงใน

เหตุการณ์ หรือตัวละครสร้างใหม่ให้น่าสนใจ 

ภาษา หรือบทพูดในละคร ต้องสื่อสารให้ผู้ชมได้เข้าใจ ต้องเป็น

ภาษาตามยุคสมัยของละคร แต่ต้องพูดให้เข้าปากกับนักแสดงจะช่วยใน

การแสดงให้นักแสดงดูพูดสมจริงได้มากข้ึน ซึ่งผู้เขียนบทต้องสังเกตวิธี

พูดของคนในอาชีพต่างๆ ลักษณะที่แตกต่างกันออกไป

เพลง ส�าหรับเพลงท่ีใช้ในบทละคร ถ้าเป็นเพลงท่ีเฉพาะเจาะจง

และมีผลต่อเรื่องโดยมากผู้เขียนบทจะเป็นผู้เลือกและใส่อยู่ในเรื่อง ซึ่ง

เพลงต้องตรงตามยุคสมัยและมีผลต่อเรื่อง แต่ถ้าบางคร้ังบางเพลงเป็น

เพลงบรรยากาศของเรื่องบางใครเป็นหน้าท่ีของผู้ก�ากับการแสดง

2. วิธีการสร้างบทละครเวที

การสร้างบทละครเริ่มคิดจากจุดประสงค์ของการแสดงละครว่า 

จะต้องแสดงละครหรือมีละครน้ันเพ่ืออะไร แสดงในงานอะไร ผู้เขียนบท

จะเริ่มคิดเขียนโดยท่ีผู้เขียนบทมีสิ่งที่อยากจะบอก หรือถ่ายทอดโดย

ความคิดมาจาก สิ่งรอบตัว สถานการณ์บ้านเมือง  เหตุการณ์ร่วมสมัย 

จากประวัติศาสตร์ จากตนเอง จากครอบครัว และจากเพ่ือนฝูง คนรอบ

ข้าง ได้แนวคิดแล้วก็จะมีการหาข้อมูล เอาข้อมูลมาวิเคราะห์ จากน้ัน

มาท�าโครงเร่ือง ต่อด้วยโครงเรื่องขยายซึ่งการคิดอาจมีคิดคนเดียวหรือ

มีการคิดเป็นกลุ่มเช่น
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คุณสินีนาฏเริ่มจากคิดว่ามีประเด็นอะไรบ้าง ท�าให้เป็นโครง

เร่ืองของตนเอง มีผู้ช่วยคอยช่วยจดการกระท�า สถานการณ์ แต่จะไม่มี

การเขียนเป็นบทออกมา ต่างคนต่างซ้อมแสดงสด (improvisation) 

จนถึงที่นักแสดงสองคนมาซ้อมพร้อมกัน ผลัดกันแสดง แล้วมาพูดคุย

กับสิ่งที่เกิดขึ้นว่ารู้สึกอย่างไร จากนั้นท�าการเลือกเป็นแต่ละเหตุการณ์ 

กระบวนการส�าคัญของการท�าคือ การพูดคุย โต้เถียง คัดกรอง เลือก การ

หาข้อมูล การแสดงแบบน้ีไม่มีเป็นบท แต่จะมีจดแค่สถานการณ์ เพราะ

เป็นการแสดงท่ีต้องฝึกฝนจากร่างกาย ต้องใช้ร่างกายในการจ�าโดยฝึก

จนร่างกายจ�าการเคลื่อนไหวรู้สึกได้จนแสดงเป็นละคร

คุณนิกรเริ่มจากหาประเด็นที่อยากเล่าก่อน บางครั้งมีหลายๆ

เร่ืองมาพร้อมกัน แล้วจะคิดไปว่าเรื่องจะเป็นอย่างไร ซึ่งบางเรื่องคิดไว้ 

สองถึงสามปีแล้วค่อยมาเขียน พอคิดก็จะหาข้อมูลเก็บไว้ก่อน รวบรวม

ข้อมูล แล้วจึงเริ่มเขียน พอเขียนเสร็จก็จะอ่านทบทวนเอง คิดถึงนักแสดง

ที่แสดง

คุณนัทจะนั่งพูดคุยกับนักแสดงและทีมงาน แล้วหาประเด็นท่ีน่า

สนใจ เร่ืองใกล้ตัวของนักแสดงแต่ละคน หรือเรื่องในเหตุการณ์ปัจจุบัน 

จากนั้นคุณนัทจะน�าไปจดแล้วไปเขียนโครงเรื่อง แล้วไปแยกเป็นโครง

เรื่องขยาย (Treatment) เป็นสถานการณ์ แล้วจะนัดซ้อมละคร โดยบอก

ลักษณะตัวละคร (Character) สถานการณ์ (Situation) ความต้องการ

ของเรื่อง (Super Objective) ให้นักแสดง และบอกว่าเปิดเรื่องอย่างไร

จบอย่างไร นักแสดงจะแสดงสด จนออกมาเป็นละคร

คุณปานรัตนจะเลือกเรื่องแสดงท่ีเหมาะสมกับวาระของการ

แสดงที่เหมาะสม ซึ่งจะเอาจากเรื่องท่ีเคยอ่านมาแล้วดูว่าจะแสดงท่ีไหน 
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แล้วเลือกว่ามีประเด็นอะไรจะบอกในช่วงท่ีละครแสดงเอาเร่ืองท่ีสนใจ 

ซึ่งการท�าโครงเรื่องนี้จะท�าตามบทละครเก่า แต่มีการปรับให้เข้ากับ

บริบทไทย มีการล้อเลียนให้สนุกสนาน แต่ปกติจะอ่านก่อนแล้วเลือก

เร่ืองให้เข้ากับบริบทไทย แต่จะไม่ได้มีการเปรียบเทียบฉากต่อฉาก แต่

จะท�าโครงเรื่องแล้วสร้างโครงเรื่องใหม่ในแบบของไทย การใส่สถานท่ี

เวลาให้เข้ากับสังคมไทย หรือมีการเปลี่ยนโครงเรื่องให้เข้ากับสังคมไทย

คุณณัฐพลเริ่มจากการพูดคุยกันในทีมว่ามีประเด็นท่ีน่าสนใจ 

ว่าแต่ละคนมีความคิดเก่ียวกับอะไร ซึ่งจะค�านึงถึงสถานท่ีแสดงด้วย 

และกลุ่มผู้ชม เพราะจะต้องเป็นเรื่องท่ีผู ้ใหญ่ชมได้เด็กก็ดูได้เช่นกัน 

ต้องคิดก่อนแสดงพอได้เรื่องหลักก็จะเอาสถานการณ์มาใส่เป็นโครง

เร่ืองย่อยๆ โดยการคิดจะเป็นการทดลองแสดง ว่าถ้าสถานการณ์อย่าง

นี้แล้วแสดงอะไรได้บ้างต้องคิดเป็นภาพในหัวให้ได้ แล้วจะจดไว้เป็น

ฉากๆว่าเกิดอะไรบ้างพอได้เรื่องต้องก็ซ้อม แล้วบางครั้งมีการตัดต่อว่า

เอาสถานการณ์ไหนขึ้นก่อนหลัง จนวันแสดง และมีการแบ่งหน้าท่ีอีก

คร้ังก่อนแสดงว่าใครจะเป็นคนเล่นกับผู้ชม

กระบวนการท�าบทจะมีการแก้บทจนถึงวันแสดงจริงถ้าผู้เขียน

บทเป็นผู้ก�ากับด้วย แต่จะเปลี่ยนแค่เล็กน้อยจะไม่มีการเปลี่ยนแปลง

โครงเรื่อง หรือแนวคิดของเรื่อง ซึ่งการท�าบทข้ึนอยู่กับรูปแบบของละคร

ที่น�าเสนอด้วย การเขียนบทเสร็จแล้วผู้เขียนจะมีการการอ่านบททบทวน 

อ่านบท มีการพูดบทเพื่อดูว่าเข้าปากกับนักแสดงหรือไม่ ตรวจสอบความ

ถูกต้องของภาษา ตัวสะกดรูปแบบการพิมพ์ แต่ส�าหรับแบบไม่มีบท ก็จะ

ทวนสถานการณ์ท่ีท�าว่าน่าสนใจพอไหม แล้วจะทวนอีกทีเวลาซ้อมเลย
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3. เทคนิคเฉพาะบุคคลของผู้สร้างบทละครเวที สรุปได้ดังน้ี

คุณสินีนาฏ เกษประไพ กลุ่มพระจันทร์เสี้ยว 

เทคนิคเฉพาะบุคคลมาจาก แรงขับและความชอบจากนักแสดง

เป็นหลักส�าคัญและการฝึกฝนร่างกาย และต้องมีเร่ืองท่ีอยากจะเล่า

จริงๆ จริงใจต่อความรู้สึกของตนเอง การน�าเรื่องจากชีวิตของนักแสดง

ที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์

การสร้างละครเวทีของคุณคุณสินีนาฏ เป็นละครแนว Physical 

Theater ซึ่งเป็นการใช้ร่างกายในการสื่อสารกับผู้ชม ดังน้ันการสร้าง

ละครหรือบท ต้องใช้ความชอบ (passion) ของผู้สร้างงานในการท�างาน

ให้เกิดขึ้น โดยต้องมีเรื่องราวท่ีเกิดข้ึนเพ่ือสร้างความรู้สึกและเข้าใจ โดย

มีกระบวนการ การพูดคุย โต้เถียง คัดกรอง เลือก การหาข้อมูล ท่ีเป็น 

กระบวนการที่คุณสินีนาฏสร้างงาน และที่ส�าคัญนักแสดงต้องมีอาวุธ

ทางการแสดงนั้นคือทักษะของการแสดง การเคลื่อนไหว (Movement) 

เสียงสะท้อนผู้หญิงกับสังคมจากงาน

คุณนิกร แซ่ตั้ง กลุ่มละครแปด

เทคนิคเฉพาะบุคคลมาจาก จากการถ่ายทอดความคิดของตัว

แสดง พูดในส่ิงท่ีตัวละครคิดในเหตุการณ์หรือสถานท่ีจริง สะท้อนตัว

ละครต่อเหตุการณ์จริง การน�าเรื่องจากสถานการณ์จริง แต่ไม่ตัดสินเข้า

ข้างใดข้างหนึ่งจะน�าเสนอความเป็นกลางให้ผู้ชมได้คิด

ละครของคุณคุณนิกร โดยมากจะเป็นละครที่เล่าถึงสังคม มี

การพูดถึงการเมืองการปกครองบ้าง ซึ่งจะเห็นได้จากเรื่องแม่น�้าแห่ง

ความตาย แต่สิ่งที่ชัดเจนของคุณนิกรคือ การที่ตัวละครได้ออกมาพูด

แทนเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น บางครั้งเป็นเสียงสะท้อนของตัวละครที่มีต่อ
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เหตุการณ์จริง แต่จะไม่มีการตัดสินว่าเหตุการณ์น้ันถูกหรือผิด มุมมอง

การเล่าเรื่องที่มีต่อเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หน่ึงซึ่งมีการคิดท่ีน่าสนใจ 

คุณนัท นวลแพง เสาสูง

เทคนิคเฉพาะบุคคลมาจาก ความธรรมชาติของตัวละครท่ี 

ผู้ชมเข้าใจความรู้สึก เข้าถึงเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนในสังคม สะท้อนยุคสมัย  

การร่วมกันคดิให้นักแสดงคดิบทพูดเองจะช่วยให้นกัแสดงพูดเข้าปากมาก

ขึ้น และนักแสดงเป็นตัวแทนของของตัวละครจะเข้าใจบทตัวเองดียิ่งขึ้น

ละครของคุณนัท โดยมากจะเป็นละครท่ีแนวตลกเสียดสีสังคม 

ซึ่งประเด็นส่วนใหญ่มาจาก สิ่งรอบข้างท่ีเกิดข้ึนในสังคมในสื่อ ซึ่งจะ

บ่งบอกถึงยุคสมัยที่ก�าลังเกิดข้ึน การสร้างตัวละคร ที่มีความน่าสนใจ  

มุมมองวิธีคิด และตัวละครหลักมักเป็นผู้หญิง ซึ่งตัวละครจะแสดงความ

รู้สึกของผู้หญิงได้อย่างดี และเน้ือเรื่องทันสมัย มีแอบแฝงเน้ือเรื่อง

การเมือง หรือเหตุการณ์บ้างในเป็นบรรยากาศ 

ปานรัตน กริชชาญชัย กลุ่มละคร New Theater Society

เทคนิคเฉพาะบุคคลมาจาก การสร้างความสัมพันธ์ของตัวละคร

อย่างน่าสนใจ และมีการเข้าใจบทละครในบริบทจากต่างชาติและเข้าใจ

บริบทสังคมไทยเป็นอย่างดี ตอนจบมีการสร้างปลายเปิดให้ผู้ชมได้คิด 

และมีการใช้จังหวะการเล่าเรื่อง ท้ิงความต่ืนเต้นไว้ท้ายฉาก

ลักษณะละครของคุณปานรัตน ส่วนใหญ่จะเป็นละครท่ีมาจาก

การดัดแปลงจากบทละคร (Adaptation) ซึ่งลักษณะเด่นของละครคุณ

ปานรัตน นอกจากมีเนื้อเรื่องท่ีสนุกของละครที่เป็นเรื่องใกล้ตัว แต่มี

ความสัมพันธ์ของตัวละครที่น่าสนใจ ความสัมพันธ์ในครอบครัว แม่ลูก 

พ่ีน้อง ความสัมพันธ์ของเพ่ือน ความสัมพันธ์ของสามีภรรยา ซึ่งเป็นเรื่อง



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

408

ละเอียดอ่อนแต่คุณปานรัตนสามารถถ่ายทอดได้อย่างน่าสนใจ พร้อม

ทั้งมีเสียงหัวเราะ ซึ่งเป็นการสถานการณ์ได้ดี

คณุณัฐพล คุม้เมธา กลุม่ละครเบบีม้ายด์  

เทคนิคเฉพาะบคุคลมาจาก การถ่ายทอดภาษาเขยีนความคดิ มา

เล่าเป็นภาษาภาพ เป็นการเล่าเรือ่งตลกร้ายแต่เชงิบวก กับเหตกุารณ์ต่างๆท่ี

แสดง การเลอืกให้สนกุเหมาะสมกับนกัแสดงและบท ใช้หลกั สด ง่าย เก่ียว ท่ึง

ลกัษณะละครของคณุณัฐพล จะต้องใช้ความสามารถในการแสดงใน

การเล่าเรือ่งการใช้ภาพภาษาร่างกายในการเล่าเรือ่งซึง่เทคนิคหลกัของละคร

คอืพลงัของความง่าย ต้องอะไรท่ีเข้าใจง่ายใกล้ตวัผูช้ม แต่จะมกีารแสดงทีไ่ม่

เหมอืนคนอืน่ เพราะใช้หลกั สด ง่าย เก่ียว ท่ึง สดคอืความแปลกใหม่ให้คน

ด ูง่ายคอืเรือ่งง่ายๆทีผู่ช้มเข้าใจ เก่ียวคอืเอาเรือ่งทีเ่ก่ียวโยงกับผูช้ม ท่ึงคอืมนั

ต้องมแีปลกประหลาดใจ ซึง่หลกัน้ีจะเป็นการเอามาในการเล่าเรือ่ง แล้วเวลา

ในการแสดงไม่ควรเกิน 15 นาทีต่อสถานการณ์ เพราะจะเอาผูช้มอยู่ซึง่ท�าให้

ผูช้มไม่เบือ่

4. ปัจจัยภายในและภายนอกท่ีมีผลต่อการสร้างสรรค์  สรปุได้ดงัต่อ

ไปน้ี

ปัจจยัภายใน

ปัจจยัภายในท่ีผลต่อการสร้างสรรค์งาน ผูส้ร้างงานต้องมพ้ืีนฐาน

ของการแสดง เข้าใจ และได้รบัการฝึกฝนร่างกายอย่างเพียงพอ มกีารใช้

การแสดงสดได้ ส�าหรับวิธีคิดต้องศึกษาเข้าใจในสังคม ต้องมีความชอบ 

(Passion) อย่างสงูในการท�างาน เป็นแรงขบัในการสร้างผลงงาน ต้องมี

เรือ่งทีต้่องการเล่าต้องการพูด กับการหาข้อมลูผูเ้ขยีนต้องมคีวามต้องการ
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เล่าต่อเหตกุารณ์ใดเหตกุารณ์หนึง่ ซึง่ผูเ้ขียนบทควรเข้าใจละครเวทอีย่างดี 

เข้าใจองค์ประกอบการเล่าเรือ่ง ถึงจะเล่าเรือ่งได้น่าสนใจ ส�าหรบัแนวละคร

ดัดแปลงจากบทละคร (Adaptation) ต้องอ่านเยอะชอบการอ่าน เพราะ

ต้องอ่านจะบทละครต่างประเทศ หรอื นวนิยายไทย ต้องเลอืกหยิบแนวที่

ตนเองชอบ ซึง่อาจไม่หลากหลายแนวท่ีเลอืกส�าหรบัผูช้มทีต้่องการความ

หลากหลาย

ปัจจยัภายนอก

ปัจจยัภายนอกท่ีมผีลต่อการสร้างสรรค์งาน เร่ืองต้องมปีระเดน็ท่ีพูด

ทีไ่ม่เชย ทนัสมยัหรอืเป็นเรือ่งทีค่นอืน่รูอ้ยู่แล้ว ซึง่บทสมยัใหม่บางครัง้ยังไม่

น่าสนใจเพราะขาดประสบการณ์ต่อเหตกุารณ์ท่ีจะเล่าเรือ่งให้น่าสนใจ หรอื

บางครัง้เป็นเรือ่งทีรู่อ้ยู่แล้ว หรอืบางครัง้ความสมเหตผุลทีม่ต่ีอเรือ่ง บางครัง้

สร้างงานมาแล้วผูช้มบางกลุม่ไม่เข้าใจว่างานต้องการสือ่สารอะไรเพราะการ

แสดงบางเรือ่งไม่มบีทพูด เขยีนงานแล้วไม่เชือ่มโยงกับผู้ชมท้ิงคนชม เปิด

เรือ่งแล้วท้ิงไม่ปิดเรือ่ง ซึง่บางครัง้ท�าเรือ่งแล้วเรือ่งรก ไม่น่าสนใจ ไม่เลอืก

เร่ืองท่ีน่าสนใจ การเล่าเรื่องบางครั้งเล่าเรื่องไม่สนุก ไม่มีความน่าสนใจ  

ผูช้มหลากหลายซึง่ถ้าผูช้มเป็นเด็กมาก ก็จะไม่ค่อยเข้าใจ หรอืบางเรือ่งแรง

เกินไปส�าหรบัเดก็ ก็อาจจะต้องท�าให้การแสดงไม่เหมาะสมส�าหรบัเดก็ แต่

โดยมากจะคิดก่อนแสดงว่าผูช้มจะเป็นกลุม่ไหน เพ่ือให้การแสดงท่ีเหมาะ

สม ส�าหรบังานดัดแปลงโดยมากคนจะแปลไม่ค่อยดัดแปลง ท�าให้บางครัง้

บรบิทของต่างชาตบิางอย่างของคนไทยอาจไม่เข้าใจ แต่การน�ามาดดัแปลง

ให้เป็นบรบิทไทยมากขึน้ ผูช้มอาจเข้าใจมากกว่าหรอืบทสนทนาทีแ่ปลจาก

ต่างชาตอิาจตลกแต่มันตลกของต่างชาติ คนไทยอาจมีทิศทางตลกใน

แบบของไทยเอง
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อธิปรายผล

การศึกษาเรื่อง กระบวนการสร้างบทละครเวทีไทยสมัยใหม่ 

สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังต่อไปน้ี

การศึกษากระบวนการสร้างบทละครเวทีไทยสมัยใหม่นั้น ผู ้

วิจัยศึกษากลุ่มผู้สร้างสรรค์ละครเวทีที่มีผลงานต่อเนื่อง 10 ปี และมี

การจัดการแสดงในโรงละครที่มีผู้ชมไม่เกิน 100 คน ดังน้ันผู้สร้างสรรค์

บทละครเวทีต้องมีพ้ืนฐานความเข้าใจละครเวที โดยต้องเข้าใจประเภท

ของละครเวที รูปแบบการน�าเสนอ องค์ประกอบของละครเวที และการ

เล่าเรื่อง ซึ่งผู้เขียนต้องเข้าใจความต่างของละครเวทีกับการแสดงใน

สื่ออื่นๆ ไม่ว่าจะเป็นละครโทรทัศน์ หรือภาพยนตร์ และเทคนิคการเล่า

เร่ืองบนเวที
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ตารางที่1 สรุปความคิดสร้างสรรค์บทละครเวที
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แผนภูมิท่ี 2 กระบวนการสร้างสรรค์บทละครเวที

กระบวนการคิดบทละครเวที
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ข้อเสนอแนะจากการศึกษา

การศึกษาเรื่อง กระบวนการสร้างบทละครเวทีไทยสมัยใหม่ มีข้อ

เสนอแนะดังต่อไปนี้

การศึกษาวิจัยด้านการเขียนบทละครเวที จากการศึกษาข้อมูล

เอกสารประกอบต่างท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัยมีผู้สนใจด้านน้ีน้อยเพราะ

งานวิจัยส่วนใหญ่จะไปศึกษาการเขียนบทละครโทรทัศน์ และการเขียน

บทภาพยนตร์ และศึกษาวิเคราะห์เนื้อหาของเรื่อง มากกว่ากระบวนการ

สร้างบทละคร ซึ่งโดยมากไม่มีการเจาะลึกสัมภาษณ์ เทคนิคการเขียนบท

ละคร การท�าวิจัยครั้งนี้มีการสัมภาษณ์ ผู้สร้างสรรค์บทละครในแต่ละวิธี

การน�าเสนอบทละคร ได้เทคนิคและวิธีของแต่ละบุคคล และเป็นข้อมูล

แต่ละบุคคล โดยการสมัภาษณ์ การสงัเกต การวเิคราะห์ ซึง่บางข้อมลูเป็น

ข้อมูลที่ไม่เปิดเผย หรือบางบทละครไม่มีการเขียนเป็นบทที่สมบรูณ์ และ

ผู้สร้างสรรค์บทละครมีการแสดงในประเทศหรือต่างประเทศ ดังน้ันการ

ท�างานวิจัยในลักษณ์นี้ควรมีเวลาที่ศึกษาวิจัยอย่างเพียงพอ

การท�าวิจยัเก่ียวกับการสร้างสรรค์บทละครเวท ีหรอืการสร้างสรรค์

ละครเวที ผูศ้กึษาควรมโีอกาสได้ชม ผลงานของกลุม่ผูส้ร้างสรรค์ ดงันัน้ละคร

เวทเีป็นการแสดงสดทีไ่ม่มกีารชมย้อนหลงัได้ ผูศ้กึษาควรชมละครเวทีของ

กลุ่มต่างๆ เมือ่มโีอกาสเพ่ือสามารถหากลุม่ตวัอย่างหรอืเลอืกมาวิเคราะห์ได้ 

ละครเวทีที่ศึกษาเป็นการศึกษาละครเวทีกลุ่มท่ีแสดงในโรงเล็ก

ที่มีผู้ชมไม่เกิน 100 คน หรือเป็นกลุ่มละครชุมชน การศึกษาควรศึกษา

ความเข้าใจของกลุ่มผู้ชมเพราะคนสวนใหญ่ไม่เคยรู้ว่ามีการแสดงอยู่ใน

โรงละครโรงเลก็ หรอืไม่เข้าใจศาสตร์ของละครเวท ีคนส่วนใหญ่จะรูจ้กัแต่

ละครเวทีท�าแสดงในโรงใหญ่เช่น รัชดาลัย หรือ เอ็มเธียร์เตอร์
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ข้อเสนอแนะส�าหรับงานวิจัยในครั้งต่อไป

การศึกษาเรื่อง กระบวนการสร้างบทละครเวทีไทยสมัยใหม่ มีข้อ

เสนอแนะส�าหรับครั้งต่อไปดังต่อไปนี้

1. การศึกษาเทคนิคการเขียนบทละครเวทีสมัยใหม่ เทคนิค

เฉพาะบคุคลของโรงละครโรงใหญ่ทีม่ผีลงานต่อเนือ่ง ซึง่ผู้วิจยัจะได้แง่มมุ 

การเขียนบทละครส�าหรับโรงละครโรงใหญ่

2. การศึกษาประวัติละครเวทีไทยสมัยใหม่ เพราะยังไม่มี

ใครรวบรวม ประวัติละครเวทีจนถึงปัจจุบัน มีแต่การศึกษาศึกษาใน 

สถานศึกษาของไทยบางส่วน

3. การศกึษาอาชพีนกัการละครเวทไีทยในสงัคมไทยสามารถเป็น

อาชีพที่เลี้ยงชีพได้หรือไม่
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การน�าเสนอเรือ่งเด่นของนิตยสาร New Silk Road 
กับบทบาทการเชือ่มความสัมพันธ์ไทย – จีน
New Silk Road: Its Chinese exposition and role for 
promoting Thai-Chinese relationship
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 ชญานี ช้างหล�า*  Chayanee Changlum*
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บทคัดย่อ

New Silk Road  Magazine เป็นนิตยสารทดลองของคณะ

นิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ เกิดขึ้นจากแนวคิดที่ว่าน่าจะ

มีสื่อท่ีให้ความรู้เก่ียวกับไทย-จีนแก่ประชาชนท่ัวไปเพราะในปัจจุบัน

การติดต่อค้าขาย แลกเปลี่ยนระหว่างไทย-จีน มีมากขึ้นเร่ือยๆ โดยมี

วัตถุประสงค์ในการด�าเนินงานเพ่ือเป็นสื่อการให้ความรู้ในมิติด้านสังคม 

เศรษฐกิจ ข่าวสาร วัฒนธรรมทัง้ในเรือ่งท่ีเก่ียวกบัประเทศจนี และเรือ่งราว 

ในประเทศไทย อันจะน�ามาสู่ความเข้าใจกันและกันมากยิ่งขึ้น

วัตถุประสงค์ของบทความ ต้องการศึกษาถึงบทบาทหน้าท่ี

ของนิตยสาร New Silk Road ศึกษากระบวนการจัดท�านิตยสาร และ 

*อาจารย์ประจ�าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 110/1-4 ถนนประชาชื่น 
เขตหลักสี่ กรุงเทพมหานคร ช่องทางการติดต่อ : 02-954-7300 ต่อ 300
*Lecturer, Faculty of Communication Arts, Dhurakij Pundit University, Bangkok, 
Thailand  Telephone: 02-954-7300 ext. 300
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การคัดเลือกเรื่องเด่นหรือเรื่องจากปกของนิตยสาร New Silk Road 

ว่าได้ท�าหน้าท่ีในการเชื่อมความสัมพันธ์ไทย – จีน ได้หรือไม่ อย่างไร  

โดยจะศึกษาจ�านวน 12 เล่มจาก 24 เล่ม เพ่ือให้เห็นถึงพัฒนาการของ

เรือ่งเด่น และการท�าหน้าทีใ่นการเชือ่มความสมัพันธ์ไทย – จนี ท่ีนิตยสาร  

New Silk Road ได้น�าเสนอ

จากการศึกษาพบว่า นิตยสาร New Silk Road  มีบทบาทหน้าที่

เป็นสื่อเพ่ือสร้างความเข้าใจและความสัมพันธ์อันดีระหว่างไทย-จีน  

น�าเสนอเรือ่งราวเก่ียวกับการค้า ศลิปวัฒนธรรมโดยไม่พูดถึงเรือ่งการเมอืง

ของทั้งสองประเทศ  ในส่วนของกระบวนการจัดท�านิตยสารรัฐบาลจีน ไม่

เคยเข้ามาแทรกแซงหรอืก้าวก่ายการน�าเสนอเน้ือหาและภาพของนิตยสาร

แต่อย่างใด เรื่องเด่นที่น�าเสนอส่วนใหญ่เป็นเรื่องที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว

และศิลปวัฒนธรรม มีเพียงฉบับเดียวที่น�าเสนอเรื่องราวทางการเมือง

ค�าส�าคัญ:  นิตยสาร / บทบาทสื่อ / ความสัมพันธ์ไทย-จีน



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

423

Abstract

 New Silk Road Magazine is a test magazine of Facaulty of 

Communication Atrs of Dhurakij Pandit University. It started with 

the idea that we should have the media which communicate with 

people about Thailand and China. Because nowadays Thailand 

and Chaina have many thing related such as economics, news, 

social and so on.  

 The objective of this article is to study about role and duty of 

the Silk Road Magazine. For example,  how to make the magazine, 

how to choose the topic and so on. We study from 12 of 24 maga-

zines created to show  special story and  acting in the relationship 

between Thailand and Chaina.  

From the study we found that the New Silk Road Magazine 

is the media which communicates about the good relationship of 

Thailand and Chaina. It presents about trading and culture but it 

does not have anything concern about politics. The Chinese gov-

ernment has never intruded in the production of the magazine. 

Normally the special presents about tourism and culture. The only 

one magazine presents about politics. 

Keywords: Magazine / Role of Media / Thailand-China Relationship
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บทน�า

นับตั้งแต่การปฏิรูปและเปิดประเทศมากว่า 40 ปี ประเทศจีน

เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและสังคมอย่างมาก จากการด�าเนินนโยบาย

สังคมนิยมแบบกลไกตลาด (Market Socialism) และการบริหารประเทศ

แบบ 1 ประเทศ 2 ระบอบ สังคมนิยมคอมมิวนิสต์แบบจีนหลังการเปิด

ประเทศจึงเป็นสังคมนิยมท่ีมีลักษณะผ่อนปรน เปิดกว้างทางเศรษฐกิจ 

สังคมและวัฒนธรรม (ชาติณรงค์ วิสุตกุล , 2554)

นอกจากการเปิดกว้างทางเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรมแล้ว 

รัฐบาลจีนยังมีนโยบายเศรษฐกิจเชิงรุก ต้องการคู่ค้าท่ีสร้างคุณค่าและ

ผลประโยชน์ร่วมกัน สามารถแลกเปลี่ยนความรู้ วัฒนธรรม และเชื่อม

ความสัมพันธ์อันดีระหว่างประเทศได้ รัฐบาลจีนจึงให้ความส�าคัญกับ

การสื่อสาร เพื่อเผยแพร่เรื่องราวของจีนไปยังทั่วโลก และเปิดรับเรื่องราว

ทั่วโลกมาสู่จีน

ประเทศไทยกับสาธารณรฐัประชาชนจนีมคีวามผกูพันและตดิต่อ

กันมายาวนานนับแต่โบราณกาล สามารถย้อนไปได้ถึงสมัยราชวงศ์ฮั่น

ตะวันตก (จักรพรรดิฮั่นอู่ตี้) ของจีนซึ่งมีบันทึกประวัติศาสตร์เก่ียวกับ

ชนชาติไทย และท่ีเด่นชัดคือ ความสัมพันธ์ระหว่างอาณาจักรสุโขทัยกับ

จีน ซึ่งมีการติดต่อค้าขายระหว่างกันเปรียบเสมือนบ้านพี่เมืองน้อง (ศูนย์

ข้อมูลเพื่อธุรกิจไทยในจีน , 2556)  

ปัจจุบันประเทศไทยมีการติดต่อค้าขาย มีความเชื่อมโยงทาง

เศรษฐกิจ และความร่วมมือต่างๆ กับสาธารณรัฐประชาชนจีนในหลาก

หลายมิติ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในแต่ละปีมีนักท่องเท่ียวจีนหลั่งไหลเข้ามา
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เที่ยวประเทศไทยอย่างล้นหลาม ซึ่งคาดว่าในปี 2559  มีนักท่องเที่ยวจีน

เข้ามาเท่ียวในประเทศไทยประมาณ 8.7 ล้านคน  ซึง่สูงขึน้จากปี 2557 ท่ีม ี

ยอดอยู่ท่ี 4.6 ล้านคนเป็นอย่างมาก นอกจากน้ี บรรดานกัธุรกิจ ผูป้ระกอบการ  

การค้า การลงทุน ต่างมีความสนใจท่ีจะเข้ามาลงทุนในประเทศไทยเป็น

จ�านวนมาก ซึง่ก่อนหน้าน้ีมผีูป้ระกอบการเข้ามาลงทุนในประเทศไทยมาก

เป็นทนุเดมิอยู่แล้ว และมแีนวโน้มว่าจะเพ่ิมข้ึนเรือ่ยๆ เนือ่งจากมนีโยบาย

จากท้ังรัฐบาลไทยและจีน ในการผลักดันให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลาง

อาเซียน (กองบรรณาธิการนิตยสาร New Silk Road , 2558)

 ช่องทางทีส่�าคญัในการเชือ่มโยงความสมัพันธ์ ส่งเสรมิการค้าการ

ลงทุน แลกเปลีย่นความรูเ้ทคโนโลยีและศลิปวัฒนธรรมได้เป็นอย่างดี คอื 

การใช้สื่อสารมวลชนที่มีอยู่อย่างหลากหลายและไร้ขีดจ�ากัด ดังจะพบว่า 

สื่อจีนได้เข้ามาเปิดส�านักงานและด�าเนินกิจการสื่อสารมวลชนในหลายๆ

ประเทศรวมทัง้ประเทศไทย อาท ิสถานวิีทยุกระจายเสยีงระหว่างประเทศ

แห่งชาตจินี(CRI)  ส�านกัข่าวซนิหวั หนงัสอื พิมพ์พีเพิลเดลี ส�านักข่าวแห่ง

ประเทศจีน หนังสือพิมพ์กวงหมิงเดลี สถานีโทรทัศน์ cctv  เป็นต้น 

 New Silk Road เป็นนิตยสารทดลองของทางคณะนิเทศศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยธุรกิจบณัฑิตย์ เกิดข้ึนจากแนวคิดในการก่อต้ังนิตยสารโดยมี

ทีม่าจากการท่ีคณาจารย์กลุม่หน่ึงในคณะนิเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยัธุรกจิ

บัณฑิตย์ เล็งเห็นว่าน่าจะมีสื่อที่ให้ความรู้เก่ียวกับไทย-จีนแก่ประชาชน

ทัว่ไปเพราะการทีใ่นปัจจบุนัการตดิต่อ ค้าขาย แลกเปล่ียนระหว่างไทย-จนี 

มมีากข้ึนเรือ่ยๆ  โดยมวัีตถุประสงค์ในการด�าเนินงานเพ่ือเป็นส่ือในการให้

ความรู้ในมติด้ิานสงัคม เศรษฐกิจ ข่าวสาร วัฒนธรรมทัง้ในเรือ่งทีเ่ก่ียวกับ
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ประเทศจนี และเรือ่งราวในประเทศไทย อนัจะน�ามาสูค่วามเข้าใจกันและ

กันมากยิ่งขึ้น เพราะความเข้าใจซึ่งกันและกัน และการรู้จักกันโดยเฉพาะ

มิติด้านวัฒนธรรม จะน�าไปสู่ความสัมพันธ์อันดีของทั้งสองประเทศ เป็น

ผลให้การพัฒนาด้านต่างๆ ลุล่วงไปได้ด้วยดี   

 ทั้งน้ี นิตยสาร New Silk Road มีการจัดพิมพ์รายเดือน  

เดือนละ 10,000 เล่ม แต่ละเล่มมีเนื้อหา 60-68 หน้า (รวมปก หน้า-หลัง) 

เริ่มตีพิมพ์ฉบับที่ 1 ตั้งแต่เดือนเมษายน 2558 และสิ้นสุดการตีพิมพ์ฉบับ

เดือนมีนาคม 2560 รวมท้ังสิ้น จ�านวน 24 เล่ม นอกจากน้ียังมีเว็บไซต์

ที่สามารถดาวน์โหลดอ่านได้ท่ี http://www.newsilkroadmag.com/ 

และมี Facebook Fanpage ท่ีมีสมาชิก 38,000 คน ส�ารวจ ณ วันท่ี  

23 พฤศจกิายน 2560 https://www.facebook.com/NewSilkRoadMag/  

(กองบรรณาธิการนิตยสาร New Silk Road , 2558)

 วัตถุประสงค์ของบทความวิชาการชิน้นี ้ต้องการศกึษาถึงบทบาท

หน้าที่ของนิตยสาร New Silk Road กระบวนการจัดท�านิตยสาร และการ

คัดเลือกเรื่องเด่น หรือเรื่องจากปกของนิตยสาร New Silk Road ว่าได้ท�า

หน้าท่ีในการเชือ่มความสมัพันธ์ไทย – จนี ได้หรอืไม่ อย่างไร โดยจะศกึษา

จ�านวน 12 เล่มจาก 24 เล่ม เริ่มจากเล่มที่ 1 สลับไปเล่มที่ 3 เล่มที่ 5 จนถึง

เล่มที่ 23 เพื่อให้เห็นถึงพัฒนาการของเรื่องเด่น และการท�าหน้าที่ในการ

เชื่อมความสัมพันธ์ไทย – จีน ที่นิตยสาร New Silk Road ได้น�าเสนอ

 สาธารณรัฐประชาชนจีนมีการปกครองแบบสังคมนิยม

คอมมิวนิสต์ที่มีลักษณะพิเศษแบบจีน สื่อมวลชนยังเป็นส่ือของรัฐ  

อยู่ภายใต้การก�ากับควบคุมของรัฐอย่างเข้มงวด ซึ่งมีบรรทัดฐานกว้างๆ 

ดังนี้ 1.การท�าหน้าท่ีของสื่อต้องไม่สวนทางกับแนวนโยบายของพรรค
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คอมมวินสิต์และรฐั 2.ต้องถือผลประโยชน์ของชาตเิป็นท่ีตัง้ 3.ต้องยึดหลัก

กระชบัมติรกบัทกุประเทศ และ4.ต้องเป็นท้ังสือ่เพ่ือสาธารณะ และ สือ่เพ่ือ

การค้า (วิภา – นิรันดร์ อุตมฉันท์ , 2549) 

 ดงันัน้ เมือ่จนีได้เปิดประเทศและพยายามอย่างย่ิงท่ีจะท�าให้โลก

รู้จักจีน รวมทั้งจีนได้เชื่อมต่อกับโลก New Silk Road นับเป็นอีกช่องทาง

หนึ่งที่ได้ท�าหน้าที่ตรงนี้ จึงเป็นเรื่องน่าสนใจในการศึกษาถึงกระบวนการ

จดัท�าส่ือทีไ่ด้รบัการสนบัสนุนจากรฐับาลจนีแผ่นดนิใหญ่ถึงบทบาทหน้าท่ี 

การทีน่�าเสนอเรือ่งราวของเรือ่งเด่น หรอื เรือ่งจากปก ของนิตยสารดงักล่าว

ในการท�าหน้าที่เชื่อมโยงความสัมพันธ์ของทั้งสองประเทศต่อไป 

(วิเคราะห์ความสัมพันธ์การคัดเลือกเรื่องปกนิตยสาร New Silk Road 

สามารถเชื่อมโยงความสัมพันธ์ไทย-จีน)
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เปิดเล่มนิตยสาร New Silk Road

ท่ีมาของการก่อตั้งนิตยสาร New Silk Road อาจารย์กอบกิจ 

ประดษิฐ์ผลพานชิ บรรณาธิการบรหิารได้ให้สมัภาษณ์ว่า นติยสาร New 

Silk Road เป็นนิตยสารที่มีท่ีมาจากการที่คณาจารย์กลุ่มหน่ึงในคณะ

นเิทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์ เลง็เหน็ว่าน่าจะมสีือ่ทีใ่ห้ความรู้

เก่ียวกับไทย-จนีแก่ประชาชนทัว่ไปเพราะการทีใ่นปัจจบุนัการตดิต่อ ค้าขาย 

แลกเปลีย่นระหว่างไทย-จนี มมีากข้ึนเรือ่ยๆ  ท�าให้มคีวามต้องการข้อมลู

ข่าวสารในเชิงลึกเก่ียวกับประเทศจีนทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม 

การลงทุน อันจะน�าไปสู่ความเข้าใจอันดีระหว่างสองชาติต่อไป  ทั้งนี้

ประเทศไทยกับประเทศจีนมีความผูกพันและติดต่อกันมาอย่างยาวนาน

นบัแต่โบราณกาลโดยมหีลกัฐานชดัเจนทัง้ในสมยัสโุขทัยและก่อนหน้าน้ัน   

การตดิต่อค้าขายระหว่างกันนับแต่ตอนนัน้ก็ไม่ได้ขาดช่วงเลยได้มกีารแลก

เปลีย่นความรู ้การค้าการลงทุนมาโดยตลอดท�าให้ความสัมพันธ์ของท้ังสอง

ชาติระหว่างไทยกับจนีเหมอืนค�ากล่าวท่ีว่า “ไทยจนีใช่อืน่ไกล พ่ีน้องกัน” ซึง่

ได้น�ามาเป็นสโลแกนท่ีสนัปกนิตยสาร New Silk Road ด้วย 

นับตั้งแต่ท่ีทั้งสองประเทศสถาปนาความสัมพันธ์ทางการทูต

ระหว่างกันเมื่อวันที่ 1 กรกฎาคม 2518 เป็นต้นมา ความสัมพันธ์ระหว่าง

ไทย-จีน ได้พัฒนาก้าวหน้าอย่างรวดเร็วและราบรื่น โดยในวาระครบรอบ

ความสมัพันธ์ไทย-จนี 40 ปี ในปี พ.ศ.2558 ประเทศจนีได้มโีครงการให้การ

สนับสนุนกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการสร้างสรรค์ความสัมพันธ์ระหว่างสอง

ชาติ ผ่านหน่วยงาน China Radio International (CRI) ท�าให้นิตยสาร 

New Silk Road ซึ่งเคยเป็นแนวคิดในหมู่อาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ 
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มหาวิทยาลัยธุรกิจบณัฑิตย์ มานานได้ถือก�าเนดิ ตพิีมพ์ขึน้มาอย่างเป็นรปู

ธรรม โดยฉบับแรกของนิตยสาร New Silk Road คือ ฉบับเดือนเมษายน 

ปี 2558 ซึ่งเริ่มเตรียมเนื้อหาและบุคลากรตั้งแต่ต้นปี 2558 เป็นต้นมา

นอกจากน้ีจากนโยบายเส้นทางสายไหมใหม่ หรือ นโยบาย 

“หนึง่แถบหนึง่เส้นทาง” ท่ีเรยีกเป็นภาษาองักฤษว่า One Belt, One Road 

(OBOR) หรอืเส้นทางสายไหมศตวรรษ 21 น้ัน ท�าให้กิจกรรมทีเ่ก่ียวข้องได้

รบัการสนบัสนนุจากหน่วยงานทัง้ไทยและจนีมากย่ิงขึน้ เพราะนโยบายน้ี 

ได้บูรณาการกิจกรรมส่งเสริมการค้า การลงทุน การแลกเปลี่ยน ระหว่าง

จีนและประเทศต่างๆ เพื่อเป็นพันธมิตรในการตั้งเป้าหมายทางเศรษฐกิจ 

ร่วมกัน อาเซียน (กองบรรณาธิการนิตยสาร New Silk Road , 2558)

อาจารย์กอบกิจ บรรณาธิการบริหารนิตยสาร New Silk Road 

กล่าวเพ่ิมเติมว่า สื่อจะมีบทบาทในการช่วยพัฒนาความสัมพันธ์อย่าง

ต่อเนื่องและลึกซึ้ง ท้ังนี้นอกจากการสนับสนุนในการท�านิตยสารแล้ว 

ทางประเทศจีนไม่เคยเรียกร้องหรือขอแทรกแซงเน้ือหาใดๆ ในนิตยสาร

เลยแม้แต่ครั้งเดียว ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ความร่วมมือในการท�านิตยสารนี้

มีลักษณะเป็นพันธมิตรกันอย่างแท้จริงในด้านการพัฒนา ยกระดับความ

รู้ความเข้าใจด้านจีนศึกษาต่อประชาชนชาวไทย และมีวัตถุประสงค์

ต่อสันติภาพและความเจริญรุ่งเรืองในชาติพันธมิตรต่างๆ ในแนวเส้น

ทางสายไหมใหม่อย่างแท้จริง (กอบกิจ ประดิษฐผลพานิช , สัมภาษณ์  

24 พฤศจิกายน 2560)
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วิสัยทัศน์ และ เป้าหมาย ของ New Silk Road

วิสัยทัศน์ของนิตยสาร New Silk Road  คือ ส่ือเพ่ือสร้างความ

เข้าใจกันระหว่างไทย-จนี ลดความขัดแย้งในยุคทีก่ระแสโลกาภิวัตน์ สร้าง

ความสัมพันธ์อันดีระหว่างประเทศ รวมถึงเป็นสื่อที่เน้นเรื่องการค้า การ

ลงทุน การเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและการพัฒนาของจีน โดยจะไม่พูด

ถึงเร่ืองการเมืองของท้ังไทยและจีน รวมทั้งไม่ละเลยเรื่องวัฒนธรรมจีน

โบราณ และจีนในยุคสมัยใหม่ด้วย

เป้าหมายในการท�านิตยสาร New Silk Road  มเีป้าหมายท่ีจะเป็น

สื่อที่เผยแพร่ในวงกว้าง เข้าถึงผู้อ่านมากกว่า 10,000 คน รวมถึงเผยแพร่

ในสือ่ออนไลน์ ทัง้น้ีมกีารด�าเนินงานมรีปูแบบองค์กรสือ่สมยัใหม่ท่ัวไปท่ีมี

ทั้งการท�าสื่อ และ การจัดกิจกรรมต่างๆ  รวมไปถึงก�าหนดบทบาทองค์กร

ให้ตามตดิข่าวส�าคญัและกิจกรรมความร่วมมือกับจนี ท้ังในด้านเศรษฐกิจ

การค้าและการลงทนุ เพ่ือเน้นเอาข้อมลูท่ีใหม่ล่าสดุ มาน�าเสนอ อนัจะเป็น

ประโยชน์ต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของจนี-ไทย (กอบกิจ ประดษิฐผลพานิช, 

สัมภาษณ์ 24 พฤศจิกายน 2560)

(หน้าE-book นิตยสาร New Silk Road)
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โครงสร้างกองบรรณาธิการ

ขั้นตอนการจัดท�านิตยสาร

1. การประชุมก�าหนดทิศทาง

2. หาแหล่งข้อมูลข่าวสาร 

3. ติดต่อนักเขียนบทความ

4. การรวบรวมบทความ และ ออกแบบจัดหน้า

5. ตีพิมพ์นิตยสาร

6. เผยแพร่นติยสาร จ่ายแจกแก่สมาชกิ จดักิจกรรมส่งเสรมิผูอ่้าน

7. จัดท�า Fan Page และเปิดเว็บไซต์ 

8. ดาวน์โหลด นิตยสารเป็น E book 



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

432

 บรรณาธิการบรหิารและกองบรรณาธิการ มกีารประชมุกับทมีนกั

เขียนบทความ เพ่ือก�าหนดเรื่องของแต่ละเล่ม ให้มีส่วนผสมท่ีอ่านแล้ว

ชวนติดตาม เชื่อมโยง และ ได้รับความรู้ที่ไม่หนัก และ ไม่น้อยเกินไป  

จากนั้นท�าการติดต่อรวบรวมบทความเพ่ือน�ามาแก้ไขภาษา รวมถึงหา

ภาพทีเ่หมาะสมประกอบเพ่ือน�าไปจดัหน้า ท�ากราฟิก ตรวจแก้ไขต้นฉบบั  

การส่งพิมพ์และการจัดพิมพ์

 โดยเมื่อมีการจัดงานต่างๆที่เก่ียวข้องกับไทย-จีน ทางทีมงานจะ

ลงพ้ืนที่เก็บภาพข่าวเพ่ือน�ามาเผยแพร่ในนิตยสาร และน�าข่าวจากทีมผู้

สือ่ข่าวลงพ้ืนทีใ่นงานแถลงข่าว ทัง้น้ี ข้ึนอยู่กับความเหมาะสมของข่าวด้วย  

นอกจากนี้ ทีมงานยังได้มีการลงพ้ืนที่สัมภาษณ์ หาแหล่งข้อมูล และ 

ถ่ายภาพ เพื่อน�ามาเขียนลงใน New Silk Road Magazine อย่างไรก็ตาม  

ยังเปิดพ้ืนทีใ่ห้องค์กรหรอืหน่วยงานต่างๆท่ีต้องการประชาสมัพันธ์ข่าวสาร

ที่เกี่ยวข้องกับไทย-จีน ติดต่อเข้ามาหาทีมงานอีกด้วย

   เนื่องจากเนื้อหาสาระใน New Silk Road Magazine ส่วนใหญ่

จะได้มาจากการตดิต่อกบันกัเขียน เพ่ือเชญิมาเขยีนบทความของนักเขยีน

มืออาชีพ จึงมีการติดต่อกับนักเขียนท่ีสามารถเขียนบทความได้ดี และ  

มีการคัดเลือก สลับสับเปลี่ยนเรื่อย ๆ เพื่อไม่ให้ผู้อ่านเบื่อ  ทั้งนี้บทความ

จะมเีน้ือหาท่ีมส่ีวนผสมทีห่ลากหลายมติ ิเพ่ือให้ผูอ่้านแต่ละพ้ืนฐานความ

รู้สามารถเลือกอ่านได้

  New Silk Road Magazine จะเน้นเกี่ยวกับบทความที่เป็นเรื่อง

ราวเก่ียวข้องกับไทย-จนี ซึง่มทีัง้นกัเขยีนประจ�าและไม่ประจ�า โดยเน้ือหา

ของนิตยสารจะมีทั้งการสัมภาษณ์พิเศษ สารคดีท่องเท่ียว สาระความรู้  

วัฒนธรรม เร่ืองราวทางประวัติศาสตร์ บทความ บทวิเคราะห์ รีวิว 
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ร้านอาหาร เป็นต้น ทัง้น้ี บทความบางเรือ่งอาจจะได้จากทีมงาน New Silk 

Road Magazine เขียนขึ้นเองจากการสัมภาษณ์หรือลงพื้นที่ตามสถานที่

ต่างๆ โดยใช้ชื่อเจ้าของผลงานว่า “กอง บก.”

 ทั้งน้ีมีองค์กรพันธมิตรมากมายท่ีทางนิตยสารช่วยน�าเสนอ

ข่าวประชาสัมพันธ์ โดยแลกเปลี่ยนกับการช่วยเผยแพร่นิตยสารไป 

ให้กว้างขวางขึน้ เช่น ร้านกาแฟเมซโซ่ ตลาดบองมาเช่ กลุ่มโรงแรมดวีาน่า  

กลุ่มสมบัติทัวร์ กลุ่ม อปท.นิวส์ และ คาเฟ่อเมซอน  เป็นต้น

(ภาพประกอบ นิตยสารวางตามร้าน)

เพื่อให้ New Silk Road Magazine ได้เผยแพร่ออกไปอย่างกว้าง

ขวางและตรงกลุ่มเป้าหมาย ทีมงานได้จัดส่งนิตยสารตามสถานท่ีต่างๆ 

ไม่ว่าจะเป็นหอสมดุของสถาบนัการศกึษากว่า 20 แห่ง ร้านคาเฟ่อเมซอน 

300 สาขา จุดแจกประเภท องค์กรธุรกิจ ร้านอาหาร โรงพยาบาล ฯลฯ 

นอกจากนี้ยังมีบริการส่งฟรี ให้กับบุคคลส�าคัญ นักธุรกิจ ผู้น�าองค์กร  ครู 

อาจารย์ กว่า 500 คนในแต่ละเดือน โดยจะจัดส่งให้ฟรีประมาณวันที่ 20 
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ของทุกเดือน นอกจากนั้น ยังจัดส่งให้กับผู้อ่านที่ติดต่อเข้ามาหาทีมงาน

และต้องการอ่านนิตยสารของเรา

นอกจากนั้น New Silk Road Magazine ยังได้มีการท�าแฟนเพจ

บน Facebook ขึ้นมาด้วย ภายใต้ชื่อ “New Silk Road” https://www.

facebook.com/NewSilkRoadMag  เพ่ือเพ่ิมช่องทางในการตดิต่อสือ่สาร 

ประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่างๆ รวมทั้งได้มีการอัพโหลดนิตยสารเป็นไฟล์

รูปภาพเพ่ือให้ผู้อ่านสามารถเข้าถึงเนื้อหาสาระของนิตยสารได้ง่ายมาก

ย่ิงขึ้น ตลอดจนเป็นช่องทางให้ผู้อ่านได้พูดคุยแสดงความคิดเห็นกับทาง

ทีมงาน

นับเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ผู้อ่านจะสามารถเข้าถึงเนื้อหาสาระของ

นิตยสารได้ง่าย โดยทีมงานได้จัดท�าเว็บไซต์ขึ้นส�าหรับอ่านนิตยสารแบบ

ออนไลน์ (E-Book) หรือจะดาวน์โหลดนิตยสาร (เป็นไฟล์ความละเอียด

สูง) เก็บไว้อ่านได้แบบฟรี ไม่มีค่าใช้จ่าย ซึ่งในเว็บไซต์จะมี New Silk 

Road Magazine ตัง้แต่เล่มที ่1 จนถึงเล่มล่าสดุ ท้ังยังสามารถดาวน์โหลด

เก็บไว้บางเรื่อง เฉพาะท่ีผู้อ่านสนใจได้อีกด้วย นอกจากนั้น ในเว็บไซต ์

ยังมีการอัพเดตข่าวสารสถานการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับจีน กระนั้นก็ดี  

หน้าเว็บไซต์มีการออกแบบจากทีมงานมืออาชีพ สีสันสวยงาม และใช้

งานง่าย โดยทกุคนสามารถเข้าไปทีเ่ว็บไซต์ www.newsilkroadmag.com  

ใช้ได้กับระบบคอมพิวเตอร์ แท็บเลต และสมาร์ทโฟน (กองบรรณาธิการ

นิตยสาร New Silk Road , 2558)
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เรื่องเด่น หรือ เรื่องจากปก

 เรื่องเด่นหน้าปก นิตยสาร New Silk Road  จะใช้วิธีเลือกสลับ

โดยมีเงื่อนไขผสมผสานกันระหว่าง สถานที่ท่องเท่ียวในจีน สถานท่ีหรือ

กิจกรรมเก่ียวกับจีนในไทย เรื่องราวเก่ียวกับจีนสมัยใหม่ และ เรื่องราว

เกี่ยวกับจีนสมัยเก่า

 โดยจะมีเรื่องเด่นหลักการส�าคัญ คือ ภาพต้องน่าสนใจ เพราะจะ

ต้องน�าภาพนัน้มาเป็นภาพหน้าปก ซึง่ผลตอบรบัทีผู่อ่้านแจ้งมาเสมอๆคอื 

เวลาเห็นนิตยสาร New Silk Road  ในครั้งแรกนั้น จะหยิบอ่านเพราะเห็น

ภาพหน้าปกแปลกตา ไม่คุ้นเคยเหมือนนิตยสารอื่นๆ

 วิธีการออกแบบจัดหน้าเรื่องเด่นจะเน้นกราฟฟิกท่ีทันสมัยผสม

ผสานกับความเป็นจีน มีการเลือกใช้สีที่เป็นสัญลักษณ์ของจีน เช่น สีแดง 

สีทอง สีเหลือง และสีน�้าเงินอมเขียน การวางตัวอักษรจะจัดเรียงให้อ่าน

ง่าย ตวัอกัษรใหญ่ดสูบายตา เพราะมผีูอ่้านหลากหลายท้ังทีเ่ป็นวัยรุน่และ

วัยผู้ใหญ่ กระดาษที่พิมพ์ใช้กระดาษอาร์ดมัน ปริ้นสีคุณภาพเพ่ือความ

สวยงามและดูสดใส (ณจักร วงศ์ยิ้ม , สัมภาษณ์ 27 พฤศจิกายน 2560)
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การวิเคราะห์เรื่องเด่น หรือ เรื่องจากปก จ�านวน 12 ฉบับ

ภาพปกเล่มที 1

ชื่อเรื่อง การประชุมผู้น�าเอเปค2014

เนื้อหา กล่าวถึงการประชุมผู้น�าเขตเศรษฐกิจเอเปคครั้งที่22 และ

การประชุมอื่นๆที่เก่ียวข้อง โดยจีนเป็นเจ้าภาพในปีดังกล่าว อธิบายถึง

ความส�าคัญของการประชุม ประโยชน์ท่ีแต่ละฝ่ายจะได้รับ การเข้าร่วม

ประชุมของนายกรัฐมนตรีไทย ค�ากล่าวของพล.อ.ประยุทธ์ จันทรโอชา 

นายกรฐัมนตรใีนทีป่ระชมุและความร่วมมอืระหว่างไทย – จนี พูดถึงความ

ร่วมมือระหว่างจีนกับรัสเซียซึ่งเป็นประเทศใหญ่ในเอเปค เล่าถึงกิจกรรม

ของภรยิาผู้น�าประเทศทีไ่ด้ท�าระหว่างท่ีมกีารประชมุ รวมทัง้เกรด็เลก็เกรด็

น้อย อาทิ รถยนต์กันกระสุนของจีนที่ใช้รับรองผู้น�าประเทศ เป็นต้น 

วิธีการเล่าเรื่อง เป็นบทรายงานที่ใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย กระชับ 

ภาษาก่ึงทางการ แสดงให้เห็นถึงการจัดประชุมเอเปคครั้งท่ี22 ท่ีจีนเป็น

เจ้าภาพ ซึ่งมีความส�าคัญต่าเศรษฐกิจและสังคมในภูมิภาคเอเปค โดย

ไทยเป็น 1 ในประเทศไทยที่เข้าร่วมประชุม และได้บรรลุข้อตกลงในเรื่อง
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การค้าขายหลายประการ มบีทล้อมกรอบเรือ่งหลงัฉากผูน้�า เพ่ือสร้างสีสัน 

และมีการเล่าถึงเบื้องหลังของการติดตามการจัดประชุม

ผังองค์ประกอบ

 

ภาพปกเล่มที่ 3

ชื่อเรื่อง สีสันจีนแผ่นดินใหญ่ เติมแต่งดินแดนล้านนา

เนื้อหา เล่าเรื่องการเปลี่ยนแปลงการท่องเที่ยวในไทยมีคนจีนเข้า

มาท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นจากอิทธิพลของภาพยนตร์  Lost In Thailand  ที่น�า

เสนอสถานที่ท่องเท่ียวในไทยเข้ามาเท่ียวที่เชียงใหม่ เมืองท่ีเต็มไปด้วย
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ประวัติศาสตร์  ด้วยวัฒนธรรม อาหาร ที่คล้ายคลึง เวลาในการเดินทาง

และค่าใช้จ่ายที่ไม่สูง ท�าให้เศรษฐกิจการท่องเที่ยวเติบโตขึ้น

วิธีการเล่าเรื่อง  ใช้วิธีเล่าเรื่องที่เป็นการเล่าเรื่องด้วยภาษาที่เรียบ

ง่าย เป็นกันเอง ท�าให้ผู้อ่านเห็นภาพ ชวนติดตาม  มีการอ้างอิงข้อมูลสถิติ 

โดยเปิดเร่ืองโดยการเล่าเปิดประเด็นถึงเหตุผลที่ชาวจีนนั้นรู้จักเมืองไทย

จากภาพยนตร์ และเชื่อมโยงเข้าเนื้อหาอื่นได้อย่างไม่ติดขัด

ผังองค์ประกอบ
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ภาพปกเล่มที่ 5

ชื่อเรื่อง ว่าด้วยชื่อและแซ่ของคนจีน

เนื้อหา เล่าเรื่อง ชื่อ และ แซ่ ของคนจีนว่ามีที่มาที่ไปมีจุดก�าเนิด

อย่างไร นิยมใช่กันก่ีพยางค์ แซ่ในยุคโบราณตัง้มาจากชือ่ของใคร ยุคใหม่

เป็นอย่างไร การตัง้ชือ่นิยมตัง้ชือ่ตามความหมายของอะไรบ้าง รวมท้ังเล่า

ถึงแซ่และชื่อของคนไทยเชื้อสายจีนที่อาศัยอยู่ในประเทศไทยด้วย

วิธีการเล่าเรือ่งเขยีนในรปูแบบของการบอกเล่าเรือ่งราว เป็นความ

เรยีงท่ีใช้ภาษาเป็นกันเองโดยผูเ้ขยีนเป็นผูเ้ล่าเร่ืองท้ังหมด มกีารเปิดเร่ือง 

เปิดประเด็น ใส่รายละเอียดครบถ้วย อ่านแล้วเห็นภาพ เข้าใจง่าย ได้ความ

รู้และประวัติศาสตร์ในเรื่องการตั้งชื่อและแซ่ของคนจีน และคนไทยเชื่อ

สายจีนด้วย

ผังองค์ประกอบ
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ภาพปกเล่มที่ 7

ชื่อเรื่อง กลับถิ่นอาคันตุกะ ดินแดน HAKKAในวันนี้  รู้จักเหมย

โจว และโครงการพัฒนา Hakka Park

เน้ือหา เล่าเรื่องถึงประวัติศาสตร์รากเหง้าของเมือง เหมยโจว ท่ี

เป็นต้นก�าเนิดของชาวฮากกา โดยมีจุดเริ่มต้นมาต้ังแต่ 5000-6000 ปี  

“เหมยโจว” ตามชื่อเก่าว่า “เหมยเสี้ยน” มาจนถึงปัจจุบัน โดยค�าว่า  

“เหมย” คือชื่อ ของดอกเหมยหรือดอกบ๊วย รวมไปถึงการให้ความรู้ทาง

ด้านภูมิศาสตร์ ศิลปวัฒนธรรม สถานที่ส�าคัญภายในจังหวัด

วิธีการเล่าเรือ่ง เล่าเรือ่งโดยใช้ภาษาเข้าใจง่าย ใช้รปูภาพประกอบ

ในการอธิบายควบคู่กับเนื้อหาท�าให้เข้าใจมากยิ่งขึ้น  ลงรายละเอียดของ

เน้ือหาและสถานท่ีภายในเรื่องอย่างกระชับ มองเห็นภาพความสวยงาม 

และน่าติดตาม 

ผังองค์ประกอบ
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ภาพปกเล่มที่ 9

ชื่อเรื่อง สีจิ้นผิง - โกยคะแนนเต็มกระเป๋าจากอเมริกา

เนือ้หา เล่าถึงการไปเยือนประเทศสหรฐัอเมรกิาของประธานาธิบด ี

สีจิน้ผงิ ร่วมงานประชมุใหญ่สหประชาชาตคิรบ 70 ปี นับเป็นการเยือนครัง้ที ่7  

โดยมเีนือ้หาส�าคญักล่าวถึงการท่ีประเทศจนีนัน้เปิดกว้างเพ่ือการลงทุนจาก

ต่างชาต ิพร้อมยังไปพบกับประธานาธิบดโีอบามา อดีตประธานาธิบดขีอง

สหรฐัอเมรกิา (ในครัง้ด�ารงต�าแหน่ง)  ทีก่ล่าวถึงการเป็นมติรต่อสหรัฐอเมรกิา

วิธีการเล่าเรื่อง การเล่าเรื่องในลักษณะการรายงาน ใช้ภาษาก่ึง

ทางการ ผู้เขียนสอดแทรกการเขียนที่อ่านง่าย ถึงแม้จะเป็นเรื่องท่ีเป็น

ทางการและมรีายละเอยีด แต่ผูเ้ขยีนสามารถเรยีบเรยีงเนือ้หาให้เข้าใจง่าย   

ซึ่งท�าให้ผู้อ่านสนใจติดตาม  รวมทั้งเล่าถึงบรรยากาศในการประชุมด้วย

ผังองค์ประกอบ
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ภาพปกเล่มที่ 11

ชื่อเรื่อง  ตรุษจีนอลวน ครอบครัวอลเวง

เนื้อหา เล่าเรื่องถึงเทศกาลตรุษจีน หรือ ชุนเจี๋ย ที่เป็นประเพณี

ในช่วงปลายเดือนมกราคมหรือต้นเดือนกุมภาพันธ์ ที่เป็นช่วงเทศกาลฤดู

ใบไม้ผลิ ซึ่งเป็นประเพณีที่คนไทยเชื้อสายจีนคุ้นเคยกันเป็นอย่างดีและ

คกึคกัมากในเยาวราชหรอืไชน่าทาวน์ในประเทศไทย ซึง่เทศกาลนีท้างการ

จีนจะให้หยุด 7 วันเพื่อให้ได้อยู่กับครอบครัว

วิธีการเล่าเรือ่ง การเล่าเรือ่งของผูเ้ขยีนน้ันเล่าโดยใช้ค�าท่ีเข้าใจง่าย 

ไม่ซบัซ้อน และพร้อมกับยกตัวอย่างให้เข้าใจในเรือ่งอย่างเห็นภาพได้ชดั

ผังองค์ประกอบ
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ภาพปกเล่มที่ 13

ชื่อเรื่อง  เจดีย์ไม้อิ้งเสี้ยน แห่งวัดฝอกง

เนื้อหา  เน้ือเรื่องเล่าถึงเจดีย์ไม้อิ้งเสี้ยน แห่งวัดฝอกง ท่ีสูงท่ีสุด

ในยุคโบราณอายุเกือบพันปี โดยเล่าถึงรายละเอยีดของการสร้างเจดย์ีทีม่ี

เทคนิคการสร้างในรูปแบบเฉพาะตัวของประเทศจีน  ที่สร้างขึ้นในปี ค.ศ.

1056 ตั้งอยู่ใน อ�าเภออิ้งเสี้ยน มลฑลซานซี สร้างในสมัย ราชวงศ์เหลียว

(ค.ศ.916-1125) มีชื่อเรียก อีกชื่อว่า เจดีย์ไม้อิ้งเสี้ยน

วิธีการเล่าเรื่อง การเล่าเรื่องของเรื่องนี้เล่าถึงประวัติความเป็นมา

อย่างละเอียดและมีหลักการ โดยเล่าถึงทฤษฎีที่เข้าใจง่าย ใช้ภาษาที่เป็น

กันเองกับผู้อ่าน

ผังองค์ประกอบ
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ภาพปกเล่มที่15

ชื่อเรื่อง แสนงาม แดนเจียงหนาน ฮุยโจว

เนื้อหา เล่าเรื่องราวถึงฮุยโจว ได้รับการเรียกขานว่าเป็น “หมู่บ้าน 

ในสวนดอกท้อบาน” หรือ “หมู่บ้านใน ภาพวาดพู่กันจีน” โดยมีสถานที่

ส�าคัญ 7 ในฮุยโจว ระเบียงภาพวาดซินอานเจียง หมู่ซุ้มประตูเกียรติยศ 

ถังเยว่ และศาลชิงอี้ถาง ฮุยโจวกู่เฉิง หัวใจของชาวฮุยโจว เฉิงคันชุน 

หมู่บ้านปา-กว้าชุน แดนฮุยโจว หลงชวนชุน ฮวาซานหมีคู  สวนบอนไซ  

ซึ่งแสดงให้เห็นเอกลักษณ์โดดเด่นทางด้านวัฒนธรรม สังคม ภูมิศาสตร์ 

ประวัติศาสตร์ เศรษฐกิจ ความเชื่อ และสังคมท้องถิ่น  

วิธีการเล่าเรื่อง การเล่าเรื่องของผู้เขียน เล่าเรื่องโดยภาษาท่ี 

ไม่ซบัซ้อน แบ่งตอนการเล่าเรือ่งได้ชดัเจนและภาพประกอบท่ีเข้ากับเร่ือง 

พร้อมทั้งมีการอธิบายให้เห็นภาพหรือบรรยากาศมากยิ่งขึ้น

ผังองค์ประกอบ
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ภาพปกเล่มที่ 17

ชื่อเรื่อง  อีก 5 ปี คนจีนจะมีชีวิตอย่างไร

เนือ้หา เล่าถงึการเปลีย่นแปลงพ้ืนท่ีอยู่อาศัยของชาวจนี อาทิเช่น 

การทีร่ฐับาลเข้ามาเปลีย่นแปลงยกเลกิข้อบงัคับกฎหมายในการถอืครอง

บ้านที่ดินของชาวจีน รวมไปถึงการเก้ือหนุนบ้านส�าหรับผู้ด้อยโอกาสให้

มีบ้านท่ีเหมาะสมย่ิงข้ึน รวมไปถึงการย้ายถ่ินฐานท่ีเพ่ิมสูงข้ึน ท้ังการ

เปลี่ยนแปลงที่ใช้แผนพัฒนาเศรษฐกิจ 5 ปี เพื่อผลักดันพัฒนาความเป็น

เมืองให้ขยายตัว และปฏิรูประบบทะเบียนส�ามะโนครัว

วิธีการเล่าเรือ่ง การเล่าเรือ่งของผูเ้ขียน ใช้ภาษาท่ีเข้าถึงและเข้าใจ

ง่าย และแบ่งเนือ้เรือ่งเป็นล�าดบัอย่างด ีรวมไปถึงการยกตวัอย่างจากอดตี

ให้เข้าใจถึงประเด็นที่จะสื่อสารท�าให้เข้าใจลึกซึ้ง

ผังองค์ประกอบ
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ภาพปกเล่มที่ 19

ชื่อเรื่อง บูชาฟ้า...มาหาสวรรค์ ที่เทียนถาน กรุงปักกิ่ง

เน้ือหา ผู้เขยีนเล่าเรือ่งถึงสถานที ่หอบชูาเทยีนถาน ทีถู่กสร้างโดย

จักรพรรดิหย่งเลอ สมัยราชวงศ์หมิง ที่ได้รับยกย่องเป็นมรดกโลก ที่มีอายุ

เกือบ 600 ปี ที่สร้างโดยไม่ใช้ตะปูแม้แต่ตัวเดียว ที่แบ่งออกเป็น 3 ส่วน

ย่อย ทีต่อนน้ีเป็นสวนสาธารณะพักผ่อนของคนปักก่ิง โดยเฉพาะผู้สงูอายุ

วิธีการเล่าเรือ่ง การเล่าเรือ่งของผูเ้ขยีนใช้เทคนิคการเขยีนเหมอืน

บอกเล่าให้ผู้อ่านเข้าถึงได้ง่าย พร้อมสอดแทรกความรู้ได้อย่างล่ืนไหล ท่ีน�า

เสนอถึงความเข้ากันของคนปัจจุบันและสถานที่เก่าแก่ได้อย่างกลมกลืน

ผังองค์ประกอบ
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ภาพปกเล่มที่ 21

ชื่อเรื่อง แสวงหามรรคาเต๋า...คงถงซาน

เนือ้หา เล่าถึงบนัทกึเมือ่ 5 พันปีทีแ่ล้วเก่ียวกับมรรคาแห่งเต๋า ทียั่ง

หลงเหลือร่องรอยต่างๆตามสถานที่ต่างๆ โดยคงถานหรือส�านักคงท้ง ใน

นวนิยายตั้งอยู่ห่างเมืองผิงเหลียง ทางภาคตะวันออกเฉียงใต้ของมณฑล

กานชู 

วิธีการเล่าเรือ่ง ใช้วธีิการเล่าเรือ่งโดยเน้นการอ้างองิจากต�าราและ

การอ้างอิงจากสถานที่ต่างๆ

ผังองค์ประกอบ
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ภาพปกเล่มที่ 23

ชื่อเรื่อง วันคนคู่...มาดูต�านานรักสะท้านโลก

เนื้อหา ผู้เขียนเล่าถึงต�านานรัก 2 คู่ ชายหญิง ที่รักกันแต่ต้องข้าม

ผ่านอุปสรรครักของเหลียงซานป๋อกับอิงไถ ที่สาวเจ้าอิงไถปลอมตัวเป็น

ชายเพือ่ไปศกึษาเล่าเรียนและเจอกบัชายหนุม่ซานปอ๋ ทัง้คูต่กหลุมรกักนั

แต่ต้องมาแยกจากกันเพราะประเพณี ท�าให้อิงไถต้องแต่งงานกับชายอื่น 

แต่ตอนสุดท้ายทั้งคู่ก็ได้ครองรักกันแต่ไม่ใช่ในโลกมนุษย์ก็ตาม ส่วนอีก

เรือ่งคอืความรกัของเจ้าชายและเจ้าหญิงทีก่ลายร่างเป็นหงส์จากการสาป

ของพ่อมด และทั้งสองก็จบชีวิตคู่เพื่อความรักของตน  

วิธีการเล่าเรื่อง น�าประเด็นความรักโดยโยงเข้าถึงต�านานของท้ัง

จีนและต�านานของฝั่งตะวันตกมาเชื่อมโยงกันได้อย่างดี ภาษาเป็นภาษา

ที่กระชับเข้าใจง่าย 

ผังองค์ประกอบ
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ข้อสรุป  

วัตถุประสงค์ของบทความวิชาการชิ้นนี้ ต้องการศึกษาถึงบทบาท

หน้าทีข่องนิตยสาร New Silk Road ศกึษากระบวนการจดัท�านิตยสาร และ

การคัดเลือกเรื่องเด่น หรือ เรื่องจากปก ของนิตยสาร New Silk Road ว่า

ได้ท�าหน้าที่ในการเชื่อมความสัมพันธ์ไทย – จีน ได้หรือไม่ อย่างไร โดย

จะศึกษาจ�านวน 12 เล่มจาก 24 เล่ม เริ่มจากเล่มท่ี 1 สลับไปเล่มที่ 3 

เล่มที่ 5 จนถึงเล่มที่ 23 เพ่ือให้เห็นถึงพัฒนาการของเรื่องเด่น และการ

ท�าหน้าที่ในการเชื่อมความสัมพันธ์ไทย – จีน ที่นิตยสาร New Silk Road  

ได้น�าเสนอ 

จากการศึกษาข้อมูล สัมภาษณ์ผู้เกี่ยวข้อง และ วิเคราะห์เนื้อหา

ของนิตยสาร New Silk Road พบว่า นิตยสาร New Silk Road มีบทบาท

หน้าท่ีเป็นสื่อเพ่ือสร้างความเข้าใจระหว่างไทย-จีน ลดความขัดแย้งใน

ยุคท่ีกระแสโลกาภิวัตน์ สร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างประเทศ เน้นน�า

เสนอเรื่องราวเกี่ยวกับการค้า การลงทุน การเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ 

การพัฒนาของจนี วัฒนธรรมจนีโบราณและจนียุคสมยัใหม่ โดยไม่พูดถึง

เรื่องการเมืองของไทยและจีน 

 ในส่วนของกระบวนการจัดท�านิตยสาร พบว่า  มีขั้นตอนการจัด

ท�านิตยสาร ดังนี้  มีการประชุมก�าหนดทิศทาง ออกไปหาแหล่งข้อมูล 

ตดิต่อนกัเขยีนบทความ รวบรวมบทความ ออกแบบจดัหน้า จดัพิมพ์ และ 

เผยแพร่นิตยสาร โดยจ่ายแจกแก่สมาชิก จัดกิจกรรมส่งเสริมผู้อ่าน  

จัดท�า Fan Page และเว็บไซต์ โดยผู้อ่านสามารถดาวน์โหลดนิตยสารใน

รูปแบบของ E book ได้
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 นอกจากกระบวนการจัดท�าโดยทั่วไปแล้ว บรรณาธิการนิตยสาร

ยังให้ข้อมูลเพ่ิมเติมว่า รัฐบาลจีน ซึ่งเป็นผู้สนับสนุนการจัดท�านิตยสาร 

ดงักล่าว ไม่เคยเข้ามาแทรกแซงหรอืก้าวก่ายการน�าเสนอเนือ้หาและภาพ

ของนิตยสาร New Silk Road เลย ทั้งนี้ มีข้อสักเกตว่า ได้มีการท�าความ

เข้าใจกันระหว่างฝ่ายคณะผู้จัดท�าและผู้ให้การสนับสนุนเป็นที่เรียบร้อย

แล้วในเรื่องวัตถุประสงค์ของการจัดท�านิตยสารดังกล่าว

ขณะที่เรื่องเด่น หรือ เรื่องจากปก ของนิตยสาร New Silk Road 

พบว่า ได้ท�าหน้าทีใ่นการเชือ่มความสมัพันธ์ไทย – จนี โดยน�าเสนอเน้ือหา

และภาพเร่ืองเด่นของนิตยสาร จ�านวน 9 ฉบับ มีเน้ือหาเก่ียวข้องกับ  

การท่องเที่ยวและศิลปวัฒนธรรม โดยบางฉบับมีเนื้อหาทางด้าน

ประวัติศาสตร์ ประเพณี ศาสนา และวิถีชีวิต ปะปนอยู่ด้วย ท�าให้เห็น

ถึงความเชื่อมโยงด้านความสัมพันธ์ไทย-จีนอย่างชัดเจน มีเรื่องเด่นใน

ฉบับที่ 1 มีเนื้อหาและภาพเกี่ยวกับ ความร่วมมือทางเศรษฐกิจในระดับ

ภูมิภาค เรื่องเด่นในฉบับท่ี 17 มีเนื้อหาและภาพเก่ียวกับ สภาพสังคม

และสิ่งแวดล้อมในประเทศจีน ซึ่งทั้ง 2 ฉบับก็ได้ท�าหน้าที่ในการเชื่อมโยง

ความสัมพันธ์ไทย – จีน ด้วยเช่นเดี่ยวกัน  โดยในเรื่องเด่นได้เผยแพร่เรื่อง

ราวภายในประเทศจนีให้คนไทยได้รูจ้กั และคนไทยได้รบัรูข้้อมลูและเรือ่ง

ราวของคนจีนและประเทศจีนจากเรื่องเด่นของนิตยสาร 

 ขณะเดยีวกันมเีพียง ฉบบัท่ี 9 ทีเ่รือ่งปกเป็นเรือ่งการเมอืง เน้ือหา

และภาพพูดถึงความสมัพันธ์ระหว่างจนีกับสหรฐัอเมรกิา และการเดนิทาง

ไปเยือนสหรัฐของผู้น�าจีน  ซึ่งถือว่าไม่ได้ท�าหน้าที่ในการเชื่อมโยงความ

สัมพันธ์ระหว่างไทยกับจีนเพียงฉบับเดียวเท่านั้น  
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ตารางสรุปความสัมพันธ์การน�าเสนอเรื่องเด่น 12 เล่ม
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ทั้งน้ี ทางอาจารย์กอบกิจ บรรณาธิการนิตยสารได้อธิบายว่า 

การพิจารณาเรื่องขึ้นปกนอกจากพิจารณาตามแนวนโยบายท่ีได้วางได้

แล้วน้ัน ยังพิจารณาในแง่ของความทันสมัยของเหตุการณ์ คุณภาพของ

เรื่องและภาพท่ีน�าเสนอ มีข้อสังเกตท่ีน่าสนใจอย่างหน่ึงคือ ฉบับเรื่อง 

ปก ประธานาธิบดีสีจิ้นผิงเยือนสหรัฐ ได้รับความสนใจจากผู้อ่านมาก 

แจกหมดอย่างรวดเร็วมากกว่าปกอื่นๆที่ได้จัดท�าขึ้น ซึ่งเป็นเรื่องที่ส�าคัญ

ในการพิจารณาในการน�าเสนอเนื้อหาของสื่อได้อย่างหนึ่งว่า ผู้อ่านสนใจ

เรื่องที่ทันสมัย ทันเหตุการณ์มากกว่าเรื่องท่องเที่ยวและศิลปวัฒนธรรม

 ดังนั้น นิตยสาร New Silk Road  จึงมีบทบาทหน้าที่เป็นสื่อเพื่อ

สร้างความเข้าใจและความสัมพันธ์อันดีระหว่างไทย-จีน น�าเสนอเรื่อง

ราวเก่ียวกับการค้า ศิลปวัฒนธรรมโดยไม่พูดถึงเร่ืองการเมืองของท้ัง

สองประเทศ  ในส่วนของกระบวนการจัดท�านิตยสารรัฐบาลจีน ไม่เคย

เข้ามาแทรกแซงหรือก้าวก่ายการน�าเสนอเน้ือหาและภาพของนิตยสาร 

แต่อย่างใด เรื่องเด่นท่ีน�าเสนอส่วนใหญ่เป็นเรื่องที่เก่ียวกับการท่อง

เที่ยวและศิลปวัฒนธรรม มีเพียงฉบับเดียวเท่าน้ันท่ีน�าเสนอเร่ืองราว 

ทางการเมือง   
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การสือ่สารภายใน การสือ่สารการตลาด และการตลาด

เชงิประสบการณ์ เพือ่การสือ่สารแบรนด์ และการรบัรูข้องผู้บรโิภค

ท่ีมีต่อพพิธิภณัฑสถานแห่งชาต ิสพุรรณบรุ ีและมิวเซยีมสยาม 

Internal Communication Marketing Communication and 

Experiential Marketing for Brand Communication and Consumer 

Perception of Suphanburi National Museum and Museum Siam
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การสื่อสารการตลาด การตลาดเชิงประสบการณ์เพ่ือการสื่อสารแบรนด์

พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยาม และเพ่ือ

ศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี 

และมิวเซียมสยาม ท่ีได ้รับผลจากการสื่อสารภายใน การส่ือสาร 

การตลาด และการตลาดเชิงประสบการณ์ ในการวิจัยครั้งนี้ได้ท�าการใช้

ระเบียบวิธีวิจัยผสมระหว่างวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
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และวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผลการศึกษาพบว่าการ

สื่อสารภายในทั้งสองพิพิธภัณฑ์มี 8 องค์ประกอบ คือ วิสัยทัศน์/พันธกิจ  

รปูแบบการสือ่สารภายใน ผูบ้รหิาร การบรหิารจดัการ พนักงาน ค่าตอบแทน  

การอบรม/การเรียนรู ้และวัฒนธรรมองค์กร มกีารสือ่สารแบรนด์ภายนอก

ด้วยเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 4 ประเภท คือ 1) การส่งเสริมการขาย  

ได้แก่ การให้ของแถม การแข่งขัน การอบรม  การประชุมการขาย การจัด 

เครื่องมือช่วยขาย  และสิ่งพิมพ์  โดยมิวเซียมสยามมีการให้ของแถม  

การสะสม การแจกคูปอง การลดราคา การชิงโชค การแข่งขัน การอบรม  

การประชมุการขาย และสิง่พิมพ์ 2) การประชาสมัพันธ์  ได้แก่ การใช้แผ่นพับ  

นิตยสาร  วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน์ ป้ายกลางแจ้ง เฟซบุ๊ก บล็อก  

กระดานสนทนาต่าง ๆ ยูทูป รถแห่  ป้ายไฟ  หนังสือพิมพ์ และเว็บไซต์ 

3) การจัดกิจกรรมพิเศษ ได้แก่ นิทรรศการเคลื่อนที่   การเสวนา  

การสัมมนาวิชาการ  โดยมิวเซียมสยามมีการแสดงที่ลานสนามหญ้า

มิวเซียมสยาม (Muse Playground) ด้วย 4) การบริการลูกค้า ได้แก่ การ

ใช้สื่อบุคคล และคิวอาร์โค้ด นอกจากนี้ผลการสัมภาษณ์พบว่าเครื่องมือ  

การสื่อสารการตลาดด้วยการประชาสัมพันธ์ การบริการลูกค้า และ

กิจกรรมพิเศษเป็นเครื่องมือที่ผู้บริโภคชื่นชอบมากท่ีสุด สอดคล้องกับ

ผลวิจัยเชิงปริมาณของพฤติกรรมผู ้บริโภคพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สุพรรณบุรี  มีการเปิดรับสื่อจ�านวนมากท่ีสุดเรียงตามล�าดับคือ ส่ือ

บุคคล เฟซบุ๊ก และยูทูป และพฤติกรรมผู้บริโภคมิวเซียมสยามเปิดรับ

สื่อจ�านวนมากที่สุดเรียงตามล�าดับคือ เฟซบุ๊ก สื่อบุคคล และนิทรรศการ

เคลื่อนที่ นอกจากนี้ พนักงานและผู้บริหารยังร่วมกันส่ือสารแบรนด์ด้วย



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

459

กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ 5 ด้าน คือ การรับรู้ ความรู้สึก การคิด  

การกระท�า และการเชือ่มโยง อนัท�าให้แบรนด์พิพิธภณัฑ์อยู่อย่างเข้มแขง็

มากขึ้น

ระดับการรับรู ้ของผู ้บริโภคที่มีต่อพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สุพรรณบุรี ส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้ด้านการบริการ ในระดับมากท่ีสุด 

ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 4.32 รองลงมา คือด้านการจัดแสดง ในระดับมากท่ีสุด 

ด้วยค่าเฉล่ียท่ี 4.29 และด้านการเรยีนรู ้ในระดบัมาก ด้วยค่าเฉลีย่ท่ี 4.17 

ตามล�าดับ

ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อมิวเซียมสยาม ส่วนใหญ่มีระดับ

การรับรู้ด้านการจัดแสดง ในระดับมากที่สุด ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.40 รองลง

มา คือด้านการเรียนรู้ ในระดับมากที่สุด ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.32 และด้าน

การสร้างความสัมพันธ์ ในระดับมากที่สุด ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.30 ตามล�าดับ

ค�าส�าคัญ: การสื่อสารภายในองค์กร  / การสื่อสารการตลาด /  การตลาด

เชิงประสบการณ์  / การสื่อสารแบรนด์ / การรับรู้ของผู้บริโภค
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Abstract

This research aimed to study internal communication, 

marketing communication and experiential marketing for brand 

communication and consumer perception of Suphanburi National 

Museum and Museum Siam affected by internal communication,  

marketing communication and experiential marketing. This  

qualitative and quantitative research outcome showed that  

branding communication of both museums begin with internal  

communication regarding eight types of the communication. They 

were vision/mission, pattern of the organization communication, 

leader, organization management, employee, compensation,  

training/learning, and organizational culture and there were four 

significant marketing communication tools have been used by 

Suphanburi National Museum and Museum Siam. They were  

1) Sales Promotion, there were many promotions went on in  

Suphanburi National Museum such as premiums, contests, training, 

sales conference, sales tools, print media. Due to Museum Siam, 

there were added premiums, collecting, couponing, price-off deals, 

sweepstakes, contests, training, sales conference, sales tools and 

print media; 2) Public relations was taken in many forms such as 

using leaflet, magazine, radio, television, advertising sign, facebook, 

blogs, chat boards, youtube, advertising on cars, billboards and 

newspaper; 3) Special activities for Suphanburi National Muse-
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um, for instance, mobile exhibitions, dialogue, seminar As well as  

Museum Siam, and event called “Muse Playground” has been  

arranged; 4) Customer service, for example, personal media and QR 

code. Moreover, the interview result showed the qualitative research 

outcome indicating public relations, customer service and special 

event are the most efficiency tool. Likewise, it was assured by the 

quantitative research outcome as such, personal media, facebook 

and youtube were used sequentially by customers of Suphanburi 

National Museum when facebook, personal media and mobile 

exhibition were used by Museum Siam’s customers.

The employees and leaders used experiential marketing 

strategy for communication brand of Suphanburi National Museum 

and Museum Siam with five sections; 1) sense 2) feel 3) think 4) act 

and 5) relate for the museum brand stronger. 

The most of consumer perception level for communication 

brand of Suphanburi National Museum were the service, exhibitions 

and learning of at mean score 4.32, 4.29 and 4.17 respectively. 

Whereas the Museum Siam were the highest score in exhibitions, 

learning, and relationship scored at 4.40, 4.32 and 4.30 respectively.

Keywords:  Internal Communication / Marketing Communication /  

Experiential Marketing / Brand Communication / Consumer  

Perception
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บทน�า

การสร ้างแบรนด์ให ้ประสบความส�าเร็จมีป ัจจัยและองค์

ประกอบหลายประการเข้ามาเก่ียวข้อง ที่ส�าคัญ คือ “การส่ือสาร”  

(communication) ที่สามารถสะท้อนเรื่องราวท�าให้กลุ่มเป้าหมายทั้ง

ภายในและภายนอกองค์กรเข้าใจและรบัรูค้วามเป็นแบรนด์น้ัน ๆ   ปัญหา

การสือ่สารแบรนด์พิพิธภัณฑ์ในประเทศไทยจากอดีตสูปั่จจบุนั คอื การส่ง

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมที่พิพิธภัณฑ์ต้องการไปสู่สาธารณชน หรือ                

ทีเ่รยีกอกีอย่างหน่ึงว่า การสือ่สารจากข้างในสูข้่างนอก (Inside Out) ผ่าน

เครื่องมือการสื่อสารที่เป็นแบบธรรมเนียมนิยม (Traditional Media) เช่น 

การโฆษณา  การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขายแบบเดิม ๆ  โดย

ละเลยการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรของตน (Balmer & Gray, 2003) 

ดังนั้นการสื่อสารแบรนด์จึงต้องมีท้ังการส่ือสารแบรนด์ภายใน

และภายนอกองค์กร การสือ่สารกับพนักงานซึง่เป็นกลุม่เป้าหมายภายใน

องค์กร (Internal Brand Communication) โดยผูบ้รหิารแบรนด์จะต้องให้

ความส�าคญักับการสือ่สารเรือ่งราวของแบรนด์กับพนักงานในองค์กรเพ่ือ

ให้เกิดความเข้าใจ ร่วมมอื มองเหน็เป้าหมายและทศิทางการสร้างแบรนด์

ขององค์กรร่วมกัน ดงันัน้ บคุลากรทุกคนจงึมส่ีวนส�าคัญมากท่ีจะช่วยสร้าง

ความพงึพอใจซึง่มผีลต่อการรบัรูแ้ละภาพลกัษณ์แบรนด์องค์กร และเพ่ือ

ให้เกิดความมั่นใจว่าพนักงานทุกคนจะตระหนักว่าเขาจะต้องพูดอย่างไร  

ท�าอย่างไร  และควรแสดงออกอย่างไร ทีจ่ะท�าให้กลุ่มเป้าหมายได้รบัการ

ดูแลเอาใจใส่เป็นไปตามค�ามั่นสัญญาที่แบรนด์ให้ไว้ ส�าหรับการสื่อสาร

กับกลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กร (External Brand Communication)  

หมายความว่ากลุ่มเป้าหมายภายนอกได้เรียนรู ้เรื่องราวของแบรนด์
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พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยามอย่างไร 

พนักงานภายในองค์กรทุกคนก็ต้องได้รับรู ้และเข้าใจเช่นเดียวกัน  

(พจน์ ใจชาญสขุกิจ, 2552) ซึง่การสือ่สารแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมายภายนอก

นัน้มหีลายวิธีด้วยกัน  ท่ีนิยมมาก ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพันธ์  

การส่งเสรมิการขาย การตลาดทางตรง การท�ากิจกรรมพิเศษทางการตลาด 

การเป็นผูส้นับสนุน การสือ่สาร ณ จดุขาย การบรหิารลกูค้าสมัพันธ์ ฯลฯ  

ซึง่วธีิการสือ่สารแบรนด์ลกัษณะน้ีรูจ้กักันในชือ่ “การสือ่สารการตลาด”

ส�าหรับ “การตลาดเชิงประสบการณ์” (Experiential Marketing) 

เป็นหนึ่งในกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ที่มุ่งสร้างประสบการณ์น่าประทับ

ใจให้เกิดขึ้นในความรู้สึกของผู้บริโภคผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5  ได้แก่ ตา 

หู จมูก ล้ิน และกาย (Schmitt, 1999) เน้นปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับกลุ่ม 

เป้าหมายเป็นหลัก โดยผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือพบเห็นกับจุดติดต่อ

แบรนด์ต่าง ๆ (Brand Touch Points) และได้รับรู้ถึงความรู้สึกเชิงบวกที่

จะช่วยสร้างความทรงจ�าด ีๆ  จนเกิดการซือ้ซ�า้และบอกต่อ อนัจะส่งผลต่อ

ภาพลักษณ์และบุคลิกของแบรนด์ได้ในระยะยาว

กระแสการปรับตัวของพิพิธภัณฑ์ในยุคศตวรรษที่ 21 ตามที่สภา

การพิพิธภัณฑสถานระหว่างชาติ (International Council of Museums) 

หรือ ICOM  กล่าวว่า พิพิธภัณฑ์ควรมีการเปิดกว้างยอมรับความคิดเห็น

ของผู้ที่เก่ียวข้องทุกภาคส่วน ท้ังนี้ยังสอดคล้องกับรายงานชื่อ “จับตาดู

เทรนด์ปี 2012 พิพิธภัณฑ์แห่งอนาคต” ของศูนย์ส�าหรับพิพิธภัณฑ์แห่ง

อนาคต (American Association of Museum, 2012) ซึ่งอยู่ในก�ากับ

ของสมาคมพิพิธภัณฑ์แห่งอเมริกาได้มีการกล่าวถึงแนวโน้มท่ีส�าคัญใน

การพัฒนาพิพิธภัณฑ์ไว้ดังนี้ 1.พิพิธภัณฑ์ควรเปิดให้สังคมมีส่วนร่วม  
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2.มีบทบาทใหม่ของการหารายได้ 3. พิพิธภัณฑ์เคล่ือนท่ีแบ่งปัน

ประสบการณ์ 4. ให้โอกาสคนสงูวัย 5. น�าเสนอความเป็นจรงิในโลกเสมอืน 

และ 6. ก้าวสู่ห้องเรียนนอกรั้ว  ท�าให้ผู้วิจัยพิจารณาถึงพิพิธภัณฑสถาน

แห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยาม เพราะว่าท้ังสองพิพิธภัณฑ์เปิด

โอกาสให้คนภายในและภายนอกองค์กรมส่ีวนร่วมกับการด�าเนนิงาน ส่วน

ร่วมแสดงความคิดเห็นผ่านช่องทางสื่อสาธารณะของพิพิธภัณฑ์โดยผ่าน

กิจกรรมการประชุม เสาวนา สัมมนา เกม ทริปการเรียนรู้ สังคมออนไลน์

ฯลฯ อีกท้ังเป็นมิติใหม่ของธุรกิจพิพิธภัณฑ์ที่จัดนิทรรศการทันสมัยแบ่ง

ปันประสบการณ์ท่ีเป็นมากกว่าการติดตั้งบอร์ด มีการเล่นเกมให้ความรู้ 

ส่งเสริมการเกิดปัญญา มีคิวอาร์โค้ด มีเทคโนโลยีเออาร์ (Augmented 

Reality Technology) โดยน�าโลกเสมอืนมาเจอชวิีตจรงิในนิทรรศการด้วย

เทคโนโลยีจ�าลองภาพประสบการณ์เสมือนไปในอีกยุคสมัยอย่างสมจริง 

อีกท้ังสองพิพิธภัณฑ์เปิดมิติการหารายได้จุนเจือองค์กร มีการ

เข้าร่วมกับเครือข่าย มีการขายของท่ีระลึกหลายผลิตภัณฑ์ท้ังจากท�าเอง

และของเครือข่ายพิพิธภัณฑ์ และพิพิธภัณฑ์ทั้งสองแห่งเป็นพิพิธภัณฑ์ที่

ใส่ใจผู้สูงอายุและผู้พิการ ด้วยการท�าทางลาด ลิฟต์ ห้องน�้าผู้สูงอายุและ

คนพิการ ส่ิงอ�านวยความสะดวกต่าง ๆ ท้ังสองพิพิธภัณฑ์ให้ความสนุก

พร้อมความรู้เป็นต้นแบบพิพิธภัณฑ์การเรียนรู้อย่างสร้างสรรค์ ด้วยการ

จดันิทรรศการและกิจกรรมการเรยีนรูท้ีม่คีวามน่าสนใจ ทนัสมยัและหลาก

หลายท่ามกลางสภาพแวดล้อมที่รื่นรมย์  
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วัตถุประสงค์การวิจัย

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารภายในของพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยามเพื่อการสื่อสารแบรนด์  

2. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดของพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยามเพื่อการสื่อสารแบรนด์ 

3. เพ่ือศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์ของพิพิธภัณฑสถาน 

แห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยามเพื่อการสื่อสารแบรนด์

4. เพ่ือศกึษาการรบัรูข้องผูบ้รโิภคท่ีมต่ีอพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สพุรรณบรุ ีและมวิเซยีมสยาม ทีไ่ด้รบัผลจากการสือ่สารภายใน การสือ่สาร

การตลาด และการตลาดเชิงประสบการณ์ 

ค�าถามการวิจัย

1. การสื่อสารภายในของพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี 

และมิวเซียมสยามเพื่อการสื่อสารแบรนด์มีลักษณะอย่างไร

2. การสื่อสารการตลาดของพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี 

และมิวเซียมสยามเพื่อการสื่อสารแบรนด์มีลักษณะอย่างไร 

3. การตลาดเชิงประสบการณ์ของพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยามเพื่อการสื่อสารแบรนด์มีลักษณะอย่างไร 

4. การรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอพิพิธภัณฑสถานแห่งชาต ิสพุรรณบรุี 

และมวิเซยีมสยาม ทีไ่ด้รบัผลจากการสือ่สารภายใน การส่ือสารการตลาด 

และการตลาดเชิงประสบการณ์ มีลักษณะอย่างไร
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นิยามศัพท์เชิงปฏิบัติ

การสื่อสารภายใน หมายถึง กระบวนการสร้างความเข้าใจ 

รับรู ้ร ่วมกันของผู้บริหารกับพนักงาน และพนักงานกับพนักงานของ

พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยามเพ่ือการสื่อสาร

แบรนด์องค์กร การสื่อสารภายในประกอบด้วย 8 องค์ประกอบ คือ  

วิสัยทัศน์/พันธกิจ การสื่อสารภายในองค์กร  ผู้บริหาร การบริหารจัดการ 

พนักงาน ค่าตอบแทน การอบรม/การเรียนรู้  และวัฒนธรรมองค์กร ส่งผล

ให้คนในองค์กรเกิดความผูกพันต่อองค์กร เกิดความรักและภักดี 

การส่ือสารการตลาด หมายถึง การใช ้ เครื่องมือสื่อสาร 

การตลาดเพ่ือส่งข้อมูลข่าวสารของพิพิธภัณฑ์ถึงกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่  

1) การส่งเสริมการขาย  2) การประชาสัมพันธ์ 3) การจัดกิจกรรมพิเศษ 

และ 4) การบริการลูกค้า  

การตลาดเชงิประสบการณ์  หมายถึง  กลยุทธ์การตลาดทีเ่น้นการ

สร้างประสบการณ์ 5 ด้าน ได้แก่  การรับรู้ ความรู้สึก การคิด การกระท�า 

และการเชือ่มโยง เพ่ือเกิดประสบการณ์ทีด่เีข้าไปในความทรงจ�าของกลุม่

เป้าหมายทุกจดุสัมผสัให้เกิดความชืน่ชอบ ผกูพัน ภักดใีนพิพิธภณัฑ์ส่งผล

ให้กลบัมาซือ้หรอืใช้ผลติภณัฑ์อกี โดยมกีลุม่เป้าหมาย ได้แก่ เดก็ เยาวชน 

ประชาชนทั่วไป และกลุ่มเครือข่ายพิพิธภัณฑ์ 

การสื่อสารแบรนด์ หมายถึง กระบวนการส่ือสารของพนักงาน

พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยาม ร่วมกันท�าการ

สื่อสารภายในองค์กรจนเกิดความผูกพันต่อองค์กร ผ่านการสื่อสารการ

ตลาด และการตลาดเชิงประสบการณ์ เพ่ือการสื่อสารจนเกิดพฤติกรรม

การเยี่ยมชมและการรับรู้ต่อพิพิธภัณฑ์



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

467

การรับรู้ของผู้บริโภค หมายถึง ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภค

เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล พฤติกรรมผู้บริโภค และระดับการรับรู้ท่ีมีต่อ

พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยาม ใน 5 ด้าน 

ได้แก่ 1) ด้านสิ่งแวดล้อมสถานที่ 2) ด้านพนักงาน 3) ด้านการจัดแสดง  

4) ด้านการเรียนรู้ และ 5) ด้านการสร้างความสัมพันธ์ 

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาในครั้งนี้ได้น�าแนวความคิดเรื่องของการสื่อสารภายใน

องค์กร การสือ่สารแบรนด์  การสือ่สารการตลาด การส่ือสารการตลาดเชงิ

ประสบการณ์ การรับรู้ของผู้บริโภคมาใช้เป็นกรอบแนวคิด วิเคราะห์และ

อภิปรายปรากฏการณ์การสื่อสารของพิพิธภัณฑ์ทั้งสอง ดังนี้  

1. ทฤษฎีการสื่อสาร (Communication Theory) Drenth et 

al. (1998)  ได้กล่าวว่าการสื่อสารเป็นการส่งสารและการรับสารโดยใช้

สัญลักษณ์  โดยมองเห็นว่าการสื่อสารภายในองค์กรเป็นกุญแจส�าคัญ

ต่อสภาพความเป็นอยู่ขององค์กร และ David K. Berlo (1960)  อธิบาย

ถึงแบบจ�าลองกระบวนการสื่อสาร คือ ผู้ส่งสาร  ผู้เข้ารหัส  สาร  สื่อหรือ 

ช่องทาง  ผู้ถอดรหัส  และผู้รับสาร 

2. แนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

Shimp (2010) ได้อธิบายถึงลักษณะส�าคัญของการสื่อสารการตลาด 

คือ ต้องก่อให้เกิดพฤติกรรม (Affect behavior) โดยเริ่มต้นให้ลูกค้า 

คาดหวังก่อน และใช้เครื่องมือการติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่ประเมินแล้ว

ว่ามีศักยภาพในการเข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายได้  โดยไม่จ�าเป็นท่ีจะต้อง 

ยึดตดิอยู่กับการใช้สือ่ใดสือ่หนึง่เพียงอย่างเดียว เช่น  การจดักิจกรรมพิเศษ  
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บรรจุภัณฑ์  เว็บไซต์  การจัดตกแต่งร้านค้า และการให้บริการ  โดยสื่อ 

ทุกประเภทที่ใช้จะต้องน�าเสนอข้อมูลไปในทิศทางเดียวกันและช่วย 

ส่งเสริมกันเพี่อให้แบรนด์แข็งแกร่ง

3. แนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential 

marketing) ของSchmitt (1999) ได้อธิบายว่าเป็นกลยุทธ์การตลาดสมัย

ใหม่สร้างประสบการณ์ มี 5 ด้าน คือ 1) การรับรู้ (sense) ของประสาท

สมัผสัทัง้ 5 เข้าไว้ด้วยกัน 2) ความรูส้กึ (feel) เป็นการใช้ส่ิงเร้าเพ่ือให้มผีล

ต่อความรู้สึก 3) การคิด (think) เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความคิด  

4) การกระท�า (act) เป็นการให้เกิดการรกระท�าทางสังคม 5) การเชื่อม

โยง (relate) เป็นการเชื่อมโยงผู้บริโภคเข้ากับความรู้สึก พฤติกรรม ซึ่ง

จะสะท้อนความสัมพันธ์กับแบรนด์ ทั้งนี้การสั่งสมประสบการณ์ด้วยรูป 

รส กลิ่น เสียง สัมผัส เป็นแค่ตัวกระตุ้นที่เกิดความคุ้นเคยกับแบรนด์นั้น  

แต่การมีแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand Essence) ท�าให้แบรนด์แตกต่าง

จากคู่แข่งและโดนใจผู้บริโภคด้วยความรู้สึกต่อแบรนด์นั้นเสมือนกับเป็น

บุคคลที่ผู้บริโภคจดจ�าและแยกแยะ แบรนด์นั้นได ้ซึ่งแก่นแท้ของแบรนด์

เป็นจุดยืนของแบรนด์ท่ีมีคุณลักษณะเฉพาะที่จะต้องสามารถขับออกมา

อย่างเห็นได้เด่นชัดผ่านบุคลิกของแบรนด์ (Brand personality) ท่ีต้อง

สร้างและก�าหนดให้สอดคล้องกัน ซึ่งจะต้องสามารถตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคได้

4. แนวคิดการรับรู้ (Perception Theory) วชิระ ขินหนองจอก 

(2553) ได้อธิบายว่าเป็นกระบวนการหนึ่งที่มนุษย์ใช้อวัยวะต่าง ๆ  เพื่อรับ

สัมผัส (sensory motor) ทั้ง 5 ชนิด คือ ตา หูจมูก ลิ้น และผิวหนัง แล้ว

ตีความออกมาจากความคิดของแต่ละบุคคล ส�าหรับการวิจัยครั้งนี้ศึกษา
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ระดับการรับรู้ของผู้บริโภค รวม 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านสิ่งแวดล้อมสถานที่ 

2) ด้านพนักงาน 3) ด้านการจัดแสดง  4) ด้านการเรียนรู้ และ 5) ด้านการ

สร้างความสัมพันธ์

ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยครั้งน้ีใช้ระเบียบวิธีวิจัยผสมระหว่างวิจัยเชิงคุณภาพ  

(Qualitative Research) และวิจยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ดงัน้ี

ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)

การวิจัยส่วนนี้มุ ่งศึกษาการสื่อสารภายในองค์กร การส่ือสาร

การตลาด และการตลาดเชิงประสบการณ์ โดยศึกษาข้อมูลจากเอกสาร  

การสังเกตแบบมีส่วนร่วม และการสัมภาษณ์เชิงลึก

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

โดยพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี  มีหัวหน้าพิพิธภัณฑ์  

1 คน พนกังานรวม 11 คน และเครอืข่ายพิพิธภัณฑ์ รวม 3 คน ส่วนมวิเซยีม

สยามมีผู้อ�านวยการมิวเซียมสยาม 1 คน พนักงานรวม 15 คน และเครือ

ข่ายพิพิธภัณฑ์รวม 3 คน โดยทั้งสองพิพิธภัณฑ์มีผู้บริโภคท่ีมาเย่ียมชม

พิพิธภัณฑ์แห่งละ 10 คน ด้วยวิธีการเจาะจง (Purposive Selective 

Sampling)

พนกังานพิพิธภัณฑ์ ได้แก่ พนกังานประจ�าห้อง พนักงานจ�าหน่าย

บัตร นักประชาสัมพันธ์ พนักงานต้อนรับ พนักงานน�าชม พนักงานประจ�า

ห้องจัดแสดง พนักงานธุรการ พนักงานจ�าหน่ายของที่ระลึก  พนักงาน
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ธุรการ นกัจดัการความรูฝ่้ายสือ่สารและการตลาด  นักจดัการความรู้กลุ่ม

กิจกรรม นักจัดการความรู้ฝ่ายวิชาการ นักจัดการความรู้ฝ่ายเครือข่าย

พิพิธภัณฑ์  อาสาสมัครมัคคุเทศก์  พนักงานฝ่ายเทคโนโลยีและบริหาร

พื้นที่ พนักงานท�าความสะอาด พนักงานรักษาความปลอดภัย

 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา

ผู้วิจยัได้สร้างแบบสมัภาษณ์ (In-depth Interview) และการสงัเกต 

โดยสร้างจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อก�าหนดเป็นข้อ

ค�าถามที่ตรงกับกรอบแนวคิดมากที่สุด และตรวจสอบข้อมูลจากแหล่ง

ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์  จากเอกสาร และการสังเกต แต่ละประเด็น

มีความสอดคล้องหรือแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร เป็นการตรวจสอบแบบ

สามเส้า (Triangular Check) เพ่ือยืนยันข้อมลูในแต่ละประเดน็ จดบนัทกึ

และใช้เครือ่งบนัทกึเสียงช่วยในการบันทกึความจ�าโดยน�ามาถอดเทปสรปุ 

โดยใช้การสัมภาษณ์เพื่อตอบปัญหาในการวิจัย

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล  

ผู ้วิจัยน�าเสนอข้อมูลในรูปของการบรรยายและพรรณนาเชิง

วิเคราะห์ โดยรวบรวมความคดิเหน็ของผูใ้ห้สมัภาษณ์และหาประเดน็ท่ีเด่น 

มีน�้าหนักมาอธิบาย  และมีเหตุผลสนับสนุนอ้างอิงข้อมูลประเภทเอกสาร  

รวมทั้งแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง  
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ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)

การวิจยัส่วนนีมุ้ง่ศกึษาข้อมลูส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

พฤติกรรมผู้บริโภค ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อพิพิธภัณฑสถาน 

แห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยาม 5 ด้าน คือ 1) สิ่งแวดล้อมสถานที่   

2) พนักงาน 3) การจัดแสดง 4) การเรียนรู้ และ 5) การสร้างความ

สัมพันธ์ ด้วยวิธีการส�ารวจ  (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม  

(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรผู้บริโภคที่มาชมพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี 

และมิวเซียมสยาม ประจ�าปี พ.ศ. 2559  จ�านวน 52,554 และ 140,079 

คน ตามล�าดบั  และกลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการวิจยั โดยก�าหนดความเชือ่มัน่  

95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% จึงได้ขนาดตัวอย่างเท่ากับ 385 คน และ

ผู้วิจัยขอเพ่ิมเป็นแห่งละ 400 คน รวม 800 คน โดยก�าหนดขนาดกลุ่ม

ตวัอย่างตามเกณฑ์ตารางส�าเรจ็ของศริชิยั กาญจนวาส ี(2550) และใช้วิธี

การสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอญิ (Accidental  Random  Sampling) เป็นกลุม่

ตวัอย่างทีม่าเย่ียมชมพิพิธภณัฑ์ในช่วงเวลาท่ีไปแจกแบบสอบถามบริเวณ

พิพิธภัณฑ์ดังกล่าว

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล

ของผู้ตอบแบบสอบถาม พฤติกรรมผู ้บริโภค ระดับการรับรู ้ ท่ีมีต่อ

พิพิธภณัฑสถานแห่งชาต ิสพุรรณบรุ ีและมวิเซยีมสยาม โดยแบ่งออกเป็น 
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4 ส่วน ดังนี้ 1) ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  2) พฤติกรรม 

ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอพิพิธภัณฑ์ 3) ระดบัการรบัรูท้ีม่ต่ีอพิพิธภัณฑ์ 4) ข้อคดิเห็น

และข้อเสนอแนะเพิ่มเติมอื่น ๆ 

การสร้างเครื่องมือและการเก็บรวบรวมข้อมูล

ศึกษาเอกสารและวิธีการสร้างแบบสอบถามแบบปลายปิด 

(Close Ended Questionnaires)  5 ระดับ (Scale) แล้วขอความร่วม

มือผู้เชี่ยวชาญ ในการตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) 

และน�าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ�านวน  

40 คน น�าผลท่ีได้จากการทดสอบมาหาค่าสัมประสิทธ์แอลฟา (a) 

ของครอนบาค เพ่ือวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (reliability) ของ

แบบสอบถาม ได้ค่าสมัประสทิธ์ิแอลฟา (a) เท่ากับ 0.85 (พิพิธภัณฑสถาน

แห่งชาต ิสพุรรณบรุ)ี และ 0.81 (มิวเซยีมสยาม) และน�าแบบสอบถามแก่

ผู้ที่มาเยี่ยมชมแห่งละ 400 คน 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล

ใช้โปรแกรมส�าเร็จรูป และใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive  

Statistics) เพ่ือบรรยายข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม ได้แก่ ความถ่ี 

(Frequency) ค่าร้อยละ (Precentage) ค่าเฉลี่ย (X) และส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และการทดสอบความ 

แตกต่างของค่าเฉลี่ยแบบ One-Way ANOVA Analysis ด้วยวิธีการของ 

เชฟเฟ (Scheffe)  
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ผลการวิจัย 

1. การสือ่สารภายในของพพิธิภณัฑสถานแห่งชาต ิสพุรรณบรุี  

และมิวเซียมสยาม มี 8 องค์ประกอบ ได้แก่

1.1 วิสัยทัศน์ พันธกิจ เริ่มต้นจากการศึกษาวิสัยทัศน์จากหน่วย

งานต้นสังกัดคือกรมศิลปากรและสถาบันพิพิธภัณฑ์การเรียนรู้แห่งชาติ  

(สพร.) แล้วมีการวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนท�าให้องค์กรได้มีวิสัยทัศน์

สร้างพลังให้กับทุกคนในองค์กรมุ่งมั่นท�างานตามพันธกิจไปในทิศทาง

เดียวกัน

1.2 รูปแบบการสื่อสารภายในองค์กร ท้ังสองพิพิธภัณฑ์มีการ

ส่ือสารเพ่ือการรับรู้ สร้างความเข้าใจร่วมกันของผู้บริหารกับพนักงาน 

และพนักงานกับพนักงาน มีรูปแบบการสื่อสารสองทางใช้การสื่อสารเชิง

วัจนภาษาและเชิงอวัจนภาษา ท�าการสื่อสารผ่านช่องทางค�าพูด เอกสาร 

การประชุม สื่อออนไลน์ เช่น ไลน์ เฟชบุ๊ก อีเมล์ มีทิศทางการสื่อสารจาก

บนลงล่าง ล่างขึน้บน และแนวทแยง โดยพิพิธภัณฑ์ได้ให้ความส�าคญัของ

การสื่อสารทุกรูปแบบกับทุกมิติขององค์กร

1.3 ผู้บริหาร พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียม

สยามเป็นผู้น�าแบบใหม่ที่ท�าหน้าที่เป็นผู้เอื้ออ�านวย เป็นพี่เลี้ยงมุ่งให้เกิด

การร่วมมือกันเองภายใน เปิดกว้างการสื่อสารทุกรูปแบบในการสื่อสาร

กัน พร้อมช่วยแก้ไขปัญหาหรือตัดสินใจด�าเนินการต่าง ๆ ส่งเสริมและ

ไว้วางใจให้พนักงานเป็นผู้รับผิดชอบด้วยการสร้างบรรยากาศท่ีดี รักการ

สร้างผลงาน มีความใส่ใจพฤติกรรมของคนในองค์กร ใช้ความรักมีความ

เมตตาบริหารคน โดยผู้บริหารพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี มีคติ

ว่า “พนักงานเป็นก�าลังส�าคัญในการสร้างความส�าเร็จขององค์กร” และ
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ผู้บริหารสูงสุดของมิวเซียมสยามมีคติว่า “การสื่อสารช่วยให้งานประสบ

ความส�าเร็จง่ายขึ้น”  

1.4 การบริหารจัดการ  พิพิธภัณฑ์ทั้งสองแห่งมีการแบ่งสายงาน

เป็นฝ่ายอย่างชัดเจนตามผังองค์กร ตามความรู้และความสามารถของ

พนักงาน โดยมแีผนการรบัสมคัรพนักงานตามวุฒทิีเ่ก่ียวข้องเพ่ือให้องค์กร

ไปสู่เป้าหมาย  เน้นความเสมอภาคในการท�างานและรับฟังความคิดเห็น

ซึง่กัน มกีารบรหิารจดัการพ้ืนท่ีเรือ่งของห้องน�า้ทีส่ะอาด มท่ีีจอดรถสะดวก

สบาย มีอารยสถาปัตย์ของผู้พิการและผู้สูงอายุอ�านวยความสะดวกขั้น 

พื้นฐานให้บริการรถเข็น ทางลาด ลิฟต์  ห้องน�้าคนพิการและผู้สูงอายุ  

1.5 พนกังานทัง้สองแห่งมคีวามผกูพันต่อแบรนด์แสดงพฤตกิรรม

แสดงออกผ่านการปฏิบตังิานของตวัเอง ได้แก่ 1) ความเอือ้เฟ้ือ (Helping 

Behavior) พนักงานมีความเป็นมิตร แสดงน�้าใจช่วยเหลือกันในองค์กร  

2) ความตั้งใจและจริงใจต่อความเป็นแบรนด์ (Brand Consideration) 

หลายคร้ังท่ีพนักงานท�างานล่วงเวลาเพ่ือเตรียมงาน เช่น การเตรียม 

การสัมมนา การเสวนาทางวิชาการ งาน Night  at The Museum  

งานนทิรรศการเคลือ่นท่ีภายนอก 3) การพัฒนาตนเอง (Self-Development)  

พนักงานมีการฝึกฝนพัฒนาทักษะ อบรมความรู้บ่อยครั้งจากภายในและ

นอกองค์กร  4) พนักงานมีน�้าใจนักกีฬา (Sportsmanship) พนักงานและ

ผู้บริหารพยายามไม่ลางานถ้าไม่จ�าเป็น และพูดถึงแบรนด์ในลักษณะ

เชิงบวกเสมอ 5) พนักงานมีความเชื่อมั่นและศรัทธาในแบรนด์ (Brand 

Endorsement) ด้วยความเป็นองค์กรส่งเสริมศิลปวัฒนธรรมของชาติส่ง

ผลต่อการท�างานด้วยความมั่นใจท�างานด้วยความรักในองค์กรด้วยผล

งานทีด่มีคีวามรู้สึก “เสมอืนความรูส้กึเป็นเจ้าของ” (sense of belonging) 
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1.6 ค่าตอบแทนทั้งสองพิพิธภัณฑ์ นอกจากเงินเดือนพิพิธภัณฑ์

มีค่าตอบแทนแบบภายในที่ดึงดูดให้พนักงานมีขวัญและก�าลังใจใน

การท�างาน อันประกอบด้วย การชื่นชมกลางท่ีประชุม ความภาคภูมิใจ  

การให้ของขวัญ การให้ก�าลังใจ และการมีสวัสดิการที่ดี  

1.7 การอบรม/การเรยีนรู ้ทัง้สองพิพิธภัณฑ์มกีารส่งพนกังานอบรม

ภายในและภายนอกองค์กร ตลอดจนการเรียนรู้ด้วยตนเองและจากเครือ

ข่ายพิพิธภัณฑ์อย่างต่อเนื่องเพื่อสร้างความเชื่อมั่นในวิชาชีพ เพื่อพัฒนา

ตนเองและเพ่ือให้เกิดประโยชน์ต่อการท�างานอนัสร้างชือ่เสยีงให้แก่องค์กร  

1.8 วัฒนธรรมองค์กรทั้งสองพิพิธภัณฑ์ หล่อหลอมให้พนักงาน

กับแบรนด์มีความเป็นหน่ึงเดียว มีลักษณะท่ีเชื่อมโยงกัน ไม่ว่าจะเป็น 

เคร่ืองแต่งกายองค์กร การท�างานในสภาพแวดล้อมที่ดีร ่วมกัน  

การท�าความเคารพและกล่าวทักทาย  พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ มีคติว่า  

“ไหว้เมือ่พบ กลบัก็สวัสด”ี ส่วนทางมวิเซยีมสยามมคี�าทีต้่องพูดประจ�าคอื  

“Play & Leand ให้ทุกคนเรียนรู้สนุกกว่าที่คิด” 

 2. การสื่อสารการตลาดแบรนด์พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยาม ใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด  

4 รูปแบบ คือ 

2.1 การส่งเสริมการขาย  ด้วยการให้ของแถม การแข่งขัน  

การอบรม  การประชุมการขาย  เครื่องมือช่วยขาย  และสิ่งพิมพ์   

แต่มิวเซียมสยามมีการให้ของแถม การแข่งขัน  การสะสม การแจกคูปอง 

การลดราคา การชิงโชคด้วย 
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2.2 การประชาสัมพันธ์ ด้วยแผ่นพับ นิตยสาร  วิทยุกระจายเสียง 

โทรทัศน์  ป้ายกลางแจ้ง เฟซบุ๊ก บล็อก กระดานสนทนา ยูทูป รถแห่   

ป้ายไฟ  หนังสือพิมพ์ และเว็บไซต์   

2.3 การจัดกิจกรรมพิเศษ ท้ังสองแห่งมี  1) นิทรรศการ

พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรีจัดท�านิทรรศการเคล่ือนท่ีตาม

โรงเรยีนต่าง ๆ  ส่วนมวิเซยีมสยามม ี“คาราวานรกัเรยีน” (Muse Caravan)  

ผ่าน  2 กิจกรรมหลัก คือ “รถรักเรียน” (Muse School) น�าเสนอ 4 อาชีพ

ในฝันของเด็ก ตามโรงเรียนในกรุงเทพฯและปริมณฑล และ “Muse 

Bus” เป็นการให้บริการรับส่งนักเรียนสู่แหล่งเรียนรู้ท่ีน่าสนใจต่าง ๆ อีก

ท้ังมี “มิวเซียมติดล้อ” (Muse Mobile) เป็นนิทรรศการต่างจังหวัดท่ัว

ประเทศไทย สร้างการเรยีนรูด้้วยพิพิธภณัฑ์มชีวิีต  2) การเสวนา จดัขึน้ให้

กับกลุ่มเครือข่ายพิพิธภัณฑ์ และประชาชนทั่วไปที่สนใจ  3) การสัมมนา 

วิชาการ มีนักวิชาการ เครือข ่ายพิพิธภัณฑ์  ประชาชนท่ีสนใจ  

เหล่าศิลปินและผู้เชี่ยวชาญในสาขาต่าง ๆ มาร่วมคุย ทดลองและแลก

เปลี่ยนประสบการณ์ค้นหาค�าตอบไปด้วยกัน 4) มิวเซียมสยามยังมีการ

แสดงที่ลานสนามหญ้ามิวเซียมสยาม (Muse Playground)  

2.4 การบริการลูกค้า ประกอบไปด้วยสื่อบุคคล และมีระบบ 

ปฏิบัติการคิวอาร์โค้ด

3. การสือ่สารแบรนด์ด้วยกลยุทธ์การตลาดเชงิประสบการณ์

ของพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรีและมิวเซียมสยาม 

พิพิธภณัฑ์ทัง้สองสือ่สารแบรนด์สร้างประสบการณ์ในสถานการณ์

การบริโภคผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ด้าน ดังนี้ 
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3.1 การรับรู้ (Sense) การรับรู้ด้วยรูป (sight) พิพิธภัณฑสถาน

แห่งชาติ สุพรรณบุรีมีรูปทรงตัวอาคารสีขาวและพนักงานแต่งกายด้วย

เครื่องแบบขององค์กรโดยมีบุคลิกที่เป็นมิตร มีป้ายบอกทางเดินไปห้อง

จัดแสดง 9 ห้องที่สวยงาม ในเรื่องของการรับรส (taste) ทางพิพิธภัณฑ์

มี “เรือนบุหงา” จ�าหน่ายเครื่องดื่ม อาหารส�าเร็จรูปและขนมหลากหลาย 

รสชาติอร่อย โดยภายในพิพิธภัณฑ์มีกลิ่นที่สะอาด (scent) และในห้อง

จัดแสดงมีเสียง (sound) สื่อวิดีทัศน์ต้อนรับด้วยเสียงเสนาะหู พร้อมกับ

มีดนตรีบรรเลง มีพนักงานกล่าวต้อนรับค�าว่า “สวัสดีค่ะ พิพิธภัณฑสถาน

แห่งชาติสุพรรณบุรียินดีต้อนรับค่ะ” มีการจัดแสดงวิถีชีวิตจ�าลองของชน

เผ่าและสิง่ของต่าง ๆ  ทีส่วยงามของพิพิธภณัฑ์  ก่อให้เกิดความเพลดิเพลนิ

ต่อการเย่ียมชมอันก่อให้เกิดการสัมผัส  (touch) โครงการ “งานสืบสาน

ต�านานเสอืเมอืงสพุรรณ” มกีารให้ผูช้มได้ทดลอง “ชดุ หมวก อาวุธ และของ

ขลงัของเสอื” เป็นงาน Interactive Installation เป็นการสร้างประสบการณ์

ใหม่โดยใช้เทคโนโลยี AR (Augmented Reality Technology)  

มิวเซียมสยามเน้น Play & learn สร้างประสบการณ์การรับรู้ผ่าน

การมองเห็นด้วยรูป (sight) พนักงานต้อนรับใส่ชุดเครื่องแบบสีแดงเลือด

หมซูึง่เป็นสีประจ�าองค์กร  และสามารถพบเห็นตราสญัลักษณ์ของมวิเซยีม

สยามทีเ่ป็นรปูกบแดงโดยรอบ ด้านการรบัรส (taste) มวิเซยีมสยามมร้ีาน

อาหาร ขนม และเครื่องดื่มชื่อว่า “Muse Kitchen by Elefin Coffee” ไว้

บริการในห้องกระจกติดแอร์ ด้านกลิ่น (scent) ภายในอาคารจัดแสดงมี

เครื่องปรับอากาศที่สะอาด ไม่อับทึบ ในห้องจัดแสดงเย็นสบาย  ห้องน�้า

และที่พักผ่อนล้วนมีกลิ่นที่สะอาด  ด้านเสียง (sound) มีนิทรรศการเพื่อ

การเรยีนรู้หลายงานเก่ียวกับเสยีง และยังให้ผูท้ีม่าเย่ียมชมได้วาดรปูตาม
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จินตนาการจากเสียงท่ีได้ยินออกมาเป็นจินตนาการในแบบของตนเอง

เพื่อสร้างความประทับใจ ด้านสัมผัส (touch) ด้วยลักษณะทางกายภาพ

มองเห็นอาคารมิวเซียมสยามที่เป็นสถาปัตยกรรมท่ีได้รับรางวัลและมี

ห้องจัดแสดง 17 ห้อง สามารถจับต้องสิ่งของที่จัดแสดงได้ สามารถน่ัง

ถ่ายรูปภายในได้  มีวัตถุสิ่งของที่จัดแสดงเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการเรียนรู้

ผ่านคิวอาร์โค้ด และเทคโนโลยี AR (Augmented Reality Technology)   

ที่สามารถผนวกโลกแห่งความเป็นจริงและโลกดิจิทัลเข้าด้วยกันสร้าง

ความแปลกใหม่ในการชม ตลอดจนการเรียนรู้ผ่านทาง Virtual Museum 

ด้วยเทคโนโลยีการมอง 360 องศาเทคโนโลยี 

3.2 ความรูส้กึ (Feel) นทิรรศการภายในพิพธิภัณฑสถานแห่งชาติ  

สุพรรณบุรีมีความสนุก ตื่นตาตื่นใจ สะดวกสบายเรื่องห้องน�้าและความ

สะอาด มลีฟิต์และทางลาดชนัส�าหรบัผูส้งูอายุและคนพิการ มหีนงัสอืพิมพ์

บริการ ร้านไอศครีมและเครื่องดื่มในห้องปรับอากาศเย็นสบาย  มีบริการ

ที่ดีจากพนักงาน ร้านขายของท่ีระลึกสวยงาม ตกแต่งร้านน่ารักสร้าง

ประสบการณ์ทีน่่าประทบั มทีีน่ัง่พกัชมธรรมชาตอิยูภ่ายในร้านขายของที่

ระลกึด้วย เน้นความใส่ใจของพนกังาน มกิีจกรรมพิเศษตามวันพิเศษ เช่น 

วันแม่แห่งชาติ โครงการ “เก่ียวก้อยร้อยรัก” เป็นการมอบประสบการณ ์

รับรู้ผ่านความรู้สึกท่ีดี อบอุ่นด้วยการท�ากิจกรรมถ่ายรูปประกวดแม่ลูก 

สร้างความอบอุ่นแก่ครอบครัว

มิวเซียมสยามมีบริการสิ่งอ�านวยความสะดวกต่าง ๆ อย่าง 

ครบครัน ทั้งห้องน�้าท่ีทันสมัย ลิฟท์ทางลาดชัน เก้าอี้เข็นเพ่ือผู้สูงอายุ

และคนพิการ มีบัตร MUSE Pass และบัตรสมาชิกครอบครัวเพ่ือมอบ

สิทธิพิเศษเพ่ิมความสนุกในทุกวันของการเรียนรู้ เช่น การได้ส่วนลด  
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การได้ร่วมกิจกรรมพิเศษ  มกีารจดัโครงการ Night at The Museum ท่ีมี 

กิจกรรมสร้างความรูส้กึสขุใจ สนุก ประทบัใจ ด้วยคอนเสร์ิต การฉายภาพยนตร์  

การพากย์โดราเอม่อน การร้องเพลงพระราชนพินธ์ การแสดงโขน เป็นต้น 

3.3 การคิด (Think) พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี  

จัดทรรศการที่ให้ข้อมูลจากสื่อจัดแสดงและจากพนักงานน�าชม ไม่ได ้

มุง่เน้นกระตุน้ให้ผูบ้รโิภคคดิหาค�าตอบด้วยตนเองอย่างของมวิเซยีมสยาม 

ซึ่งมีรูปแบบการจัดงานท่ีใช้ความคิดผ่านกิจกรรมพิเศษ เช่น การประชุม 

การสัมมนาทางวิชาการ  การเสวนา  เป็นต้น 

มิวเซียมสยามจัดนิทรรศการให้เชื่อมโยงเข้าสู่ความคิดเพ่ือหา 

ค�าตอบให้กับปัญหา ไม่มีผู้น�าชมเดินอธิบายสิ่งท่ีจัดแสดงแก่ผู้บริโภค

จนกว่าผู ้บริโภคมีค�าถามหรือซักถาม ซึ่งนิทรรศการถาวร หมุนเวียน 

และเคล่ือนท่ีจะใช้วิธีการน้ีด้วยวิธีการส่งค�าตอบในรูปแบบเกมตอนชม

นิทรรศการเสร็จ และอาจจะมีของที่ระลึกจากการเล่นเกมเป็นที่ระลึก 

3.4 การกระท�า (Act) พิพิธภัณฑ์ท้ังสองแห่งได้ออกแบบให้

บริการนิทรรศการเคลื่อนท่ีไปให้ความรู้ตามโรงเรียนต่าง ๆ และมีการ

จัดเสวนา สัมมนา โครงการ/กิจกรรมต่าง ๆ  ให้ผู้บริโภคได้เข้ามามีส่วน

ร่วมแลกเปลี่ยนความคิดเห็นร่วมกันด้านศิลปวัฒนธรรม จนเกิดกลุ่มคน

รักพิพิธภัณฑ์ท้ังสองแห่ง และเกิดความเป็นสาวกในการร่วมโครงการ/

กิจกรรมต่าง ๆ  อย่างต่อเนือ่ง และมกีารบอกต่อถึงเรือ่งราวองค์กรเชงิบวก

ทั้งปากต่อปากและสื่อออนไลน์  

3.5 การเชือ่มโยง (Relate) พิพิธภัณฑสถานแห่งชาต ิสพุรรณบรุมีี

การสือ่สารแบรนด์ เชือ่มโยงความรูส้กึ ความรู ้พฤตกิรรม สงัคม วัฒนธรรม

ด้วยการจัดแสดงวิถีชีวิตแสดงถึงความมีรากเหง้าสุพรรณบุรี สามารถ
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สร้างความเชื่อมโยงกับเรื่องราวสุพรรณบุรีเกิดความรักความหวงแหนใน

สุพรรณบุรี เชื่อมโยงความคิดรักชาติ  ความสามัคคี อีกทั้งเป็นพิพิธภัณฑ์

ทีม่จีติบริการเป็นผลจากเชือ่มโยงเอาประสบการณ์ทางด้านประสาทสมัผสั 

ความรู้สึก และการกระท�ามารวมไว้ด้วยกัน มีการแบ่งปันความคิดเห็นใน

สื่อออนไลน์อย่างมีส่วนร่วมของพิพิธภัณฑ์ไว้พอสมควรดังตัวอย่างด้าน

บน  แต่เน้ือหาท่ีส่งข่าวสารถงึกันยังเป็นเรือ่งของการโพสต์ภาพตนเองและ

ครอบครัวเป็นส่วนใหญ่  

มวิเซยีมสยามใช้กลยุทธ์การตลาดเชงิประสบการณ์สร้างการรับรู้  

ความรู ้สึก การกระท�า และใส่ใจเรื่องการให้ข้อมูลข่าวสารทางผ่าน

ทางเทคโนโลยีท�าให้ผู้บริโภคมิวเซียมสยามมีการแชร์ข้อมูล การส่งต่อ  

การแสดงความคดิเห็นจ�านวนมากจนเกิดการเชือ่มโยงความคิดเห็นซึง่กัน

และกัน ตลอดจนมีการเชื่อมโยงกับกลุ่มเครือข่ายต่าง ๆ  ส่งผลให้มิวเซียม

สยามเป็นทีรู้่จกั มคีนทีช่ืน่ชอบช่วยกันสร้างชือ่เสยีงในด้านเป็นพิพิธภณัฑ์

ต้นแบบเป็นพิพิธภัณฑ์แห่งการเรียนรู้ที่มีชีวิต

4. การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยาม ที่ได้รับผลจากการสื่อสารภายใน  

การสื่อสารการตลาด และการตลาดเชิงประสบการณ์ มีดังนี้

4.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

พบว่า ผู้บริโภคที่มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติสุพรรณบุรี

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากที่สุด จ�านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.50 

มีอายุระหว่าง 26-30 ปี มากที่สุด จ�านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50  

ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ�านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 
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44.00 เป็นนักเรียน/นักศึกษา/นิสิต มากท่ีสุด จ�านวน 163 คน คิดเป็น

ร้อยละ 40.75 ส่วนใหญ่เป็นโสด จ�านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50  

มีรายได้น้อยกว่า 5,000 บาท จ�านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 และ

มีภูมิล�าเนาอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด จ�านวน 169 คน  

คิดเป็นร้อยละ 42.25  

ผู ้บริโภคที่มาเย่ียมชมมิวเซียมสยามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 56.75 จ�านวน 227คน มีอายุระหว่าง 26-30 ปี  

มากที่สุด จ�านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 ส่วนใหญ่มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี จ�านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 เป็นพนักงาน/

เจ้าหน้าที่/บริษัทเอกชน มากที่สุด จ�านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 

ส่วนใหญ่เป็นโสด  มากที่สุด จ�านวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 81.75  

มีรายได้ 10,001-15,000 บาท มากที่สุด จ�านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 

16.25 และมีภูมิล�าเนาอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด จ�านวน 

209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.25  

4.2 พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ 

4.2.1 พฤติกรรมผู ้บริโภคพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สุพรรณบุรี จ�าแนกตามจ�านวนครั้งโดยเฉล่ียที่ได้รับทราบข้อมูล

ข่าวสาร 

พบว่า ส่วนใหญ่ไม่เคยได้รบัข้อมลูข่าวสารเก่ียวกับพิพิธภัณฑ์ 

จ�านวน 123 คน คดิเป็นร้อยละ 30.75 รองลงมา คอืเดอืนละ 1 ครัง้ จ�านวน 

87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75  และมากกว่า 1 ครั้ง/เดือน จ�านวน 62 คน 

คดิเป็นร้อยละ 15.50 ตามล�าดบั พฤตกิรรมผูบ้รโิภคมวิเซยีมสยาม จ�าแนก

ตามจ�านวนครัง้โดยเฉลีย่ท่ีได้รบัทราบข้อมลูข่าวสาร คอืรบัทราบมากกว่า 
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1 ครั้ง/เดือน มากที่สุด จ�านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมา 

คือเดือนละ 1 ครั้ง จ�านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50  และไม่เคย 

ได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับพิพิธภัณฑ์ จ�านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 

11.50 ตามล�าดับ

 4.2.2 พฤติกรรมผู้บริโภคพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สุพรรณบุรี จ�าแนกตามการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ 

  พบว่า ส่วนใหญ่เปิดรบัสือ่เก่ียวกับพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สุพรรณบุรี จากสื่อบุคคล ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.16 รองลงมา  

คือเฟซบุ๊ก (facebook) ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 4.09 และยูทูป  

(YouTube) ในระดบัปานกลาง ด้วยค่าเฉลีย่ท่ี 3.24 ตามล�าดบั  พฤตกิรรม

ผู้บริโภคมิวเซียมสยาม จ�าแนกตามการเปิดรับสื่อเก่ียวกับพิพิธภัณฑ์  

ส่วนใหญ่เปิดรับส่ือเก่ียวกับมิวเซียมสยาม จากสื่อเฟซบุ๊ก ในระดับมาก

ทีส่ดุ ด้วยค่าเฉล่ียท่ี 4.51 รองลงมา คอืสือ่บคุคล ในระดบัมาก ด้วยค่าเฉล่ียท่ี 

4.17 และนิทรรศการเคลือ่นที ่ในระดบัมาก ด้วยค่าเฉลีย่ที ่3.95 ตามล�าดบั

4.3 ระดับการรับรู้ที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ 

ระดับการรับรู ้ของผู ้บริโภคที่มีต่อพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สุพรรณบุรีในภาพรวมส่วนใหญ่มีระดับการเรียนรู้เก่ียวกับด้านพนักงาน 

ในระดับมากที่สุด ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 4.32 รองลงมา คือด้านการจัดแสดง  

ในระดับมากที่สุด ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.29 และด้านการเรียนรู้ ในระดับมาก 

ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.17 ตามล�าดับ 

ระดับการรับรู ้ของผู ้บริโภคท่ีมีต่อมิวเซียมสยามในภาพรวม  

ส่วนใหญ่มีระดับการเรียนรู้เก่ียวกับด้านการจัดแสดง ในระดับมากท่ีสุด 
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ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.40 รองลงมา คือด้านการเรียนรู้ ในระดับมากที่สุด  

ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 4.32 และด้านการสร้างความสัมพันธ์ ในระดับมากท่ีสุด 

ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.30 ตามล�าดับ

ตารางที่ 1 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ระดับการรับรู้ของผู้บริโภค

โดยรวมท่ีมีต่อพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยาม 

จ�าแนกตามจ�านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการรบัทราบข้อมลูข่าวสาร ด้วยวิธีการ 

ของเชฟเฟ (Scheffe)

* หมายถึง มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .01

ผลการศึกษาพบว ่า ผู ้บริ โภคท่ีมีจ�านวนครั้งโดยเฉลี่ยใน

การรับทราบข้อมูลข่าวสารแตกต่างกัน มีระดับการรับรู้โดยรวมต่อ

พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี ไม่แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคที่มี

จ�านวนคร้ังโดยเฉลี่ยในการรับทราบข้อมูลข่าวสารแตกต่างกัน มีระดับ

การรับรู้โดยรวมต่อมิวเซียมสยาม แตกต่างกันจ�านวน 3 คู่ คือ คู่ท่ีหน่ึง 

คือ มากกว่า 1 ครั้ง/เดือน ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 4.17 มากกว่า เดือนละ 1 ครั้ง  
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ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 4.07 และไม่เคยได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์

ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 3.92 คู่ท่ีสอง คือ 3 เดือน/ครั้ง ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 4.04 

มากกว่า ไม่เคยได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับพิพิธภัณฑ์ ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 

3.92  และคู่ท่ีสาม คือมากกว่า 3 เดือน/ครั้ง ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 4.10 มากกว่า 

ไม่เคยได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับพิพิธภัณฑ์ ด้วยค่าเฉลี่ยท่ี 3.92  

อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

หมายเหตุ : ตารางที่ 1 (1) หมายถึง มากกว่า 1 ครั้ง/เดือน  

(2) หมายถึง เดือนละ 1 ครั้ง (3) หมายถึง 2 เดือน/1 ครั้ง (4) หมายถึง 

3 เดือน/คร้ัง (5) หมายถึง มากกว่า 3 เดือน/ครั้ง (6) หมายถึง ไม่เคยได้

รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับพิพิธภัณฑ์

อภิปรายผลการวิจัย 

1. ผู้บริหารและพนักงานท้ังสองพิพิธภัณฑ์ท�าการส่ือสารภายใน

ร่วมกัน สอดคล้องกับวิธีการมีส่วนร่วมกับกระบวนการสร้างแบรนด์  

(Participatory Market Orientation) ในงานวิจัยของ Nicholas Ind 

(2007, p. 135-145)  ที่มีแนวคิดว่า กระบวนการส�าคัญในการสร้าง

แบรนด์ให้มีชีวิตด้วยการเน้นให้ผู ้บริหารและพนักงานเป็นผู้มีส่วน

ร่วมในการก�าหนดและการพัฒนาแบรนด์อย่างมีความรับผิดชอบ

ร่วมกัน และกุณฑลี รื่นรมย์ (2558) ท่ีกล่าวว่า องค์ประกอบของการ

สร้างแบรนด์ภายในองค์กรที่ส�าคัญคือ พนักงานต้องมีส่วนร่วมใน

วิสัยทัศน์ นโยบายและระบบการสื่อสารภายใน โดยปัจจัยทั้งหมดนี ้

ต้องมีความเชื่อมโยงกันเป็นอย่างดีจึงจะสร้างแบรนด์ภายในองค์กร

ได้ส�าเร็จ อีกท้ังผลการวิจัยน้ียังมีองค์ประกอบไปทิศทางเดียวกับ  
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Kai & Ann (2007) ที่ ระบุว ่า  ป ัจจัยการสร ้างแบรนด ์ภายใน

ส�าเร็จ ประกอบไปด้วย  1) นโยบายองค์กร 2) การสื่อสารข้อมูล  

3) การจัดการ 4) การสื่อสาร 5) บุคลากร  6) การศึกษา ซึ่งการสื่อสาร

ภายในช่วยท�าให้เกิดการสร้างแบรนด์ตามแนวคิดด้านการสร้างแบรนด์

ภายในองค์กร  (Michelann, 2009) ที่ว่าหัวใจส�าคัญของการสื่อสาร

ภายในองค์กรคือการท่ีผู ้บริหารและพนักงานมีความเข้าใจถึงความ

ส�าคัญของการสื่อสารว่าช่วยให้เกิดการสร้างแบรนด์องค์กรท่ีดีได้ และ

ตระหนักว่าพนักงานคือหัวใจส�าคัญของการสื่อสารแบรนด์องค์กร

2. จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคพบว่าเครื่องมือการส่ือสารการ

ตลาดส�าหรับองค์กรพิพิธภัณฑ์ท่ีครองใจคนอันดับแรกที่ควรใช้คือ  

เครื่องมือการบริการลูกค้าพนักงาน การประชาสัมพันธ์ และกิจกรรม

พิเศษตามล�าดับสอดคล้องกับผลวิจัยเชิงปริมาณที่ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค

พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ สุพรรณบุรี  มีการเปิดรับสื่อเรียงตามล�าดับคือ 

ส่ือบุคคล เฟซบุ๊ก และยูทูป และพฤติกรรมผู้บริโภคมิวเซียมสยามมีการ

เปิดรับสื่อเรียงตามล�าดับคือ เฟซบุ๊ก สื่อบุคคล และนิทรรศการเคลื่อนท่ี 

ทั้งสองมีสถานที่สวยงามสามารถจัดให้ผู ้บริโภคใช้ถ่ายท�ารายการ

สารคดีความรู้ การถ่ายท�าสารคดีท่องเที่ยว ถ่ายภาพพรี เวดดิ้ง และการ 

ท่องเท่ียวส่วนตัว เป็นการสื่อสารท่ีท�าให้กลุ ่มเป้าหมายได้เห็นภาพ

พิพิธภัณฑ์มากข้ึนในสื่อเฟซบุ ๊กและยูทูป การมี กิจกรรมต ่าง ๆ  

ห้องจัดแสดงท่ีน่าชม ห้องขายของที่ระลึกท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะ ห้องน�้า

ที่สวยสะอาด ท�าให้ผู ้บริโภคมีการกระท�าแชร์ข้อมูล รูปภาพ เพราะ 

คนไทยส่วนใหญ่ชอบถ่ายรูปประกอบกับนิสัย ชม ชิม  ช็อป  ฉี่  แชะ  

ก็ย่ิงส่งผลต่อการสื่อสารแบรนด์พิพิธภัณฑ์ให้เป็นท่ีรู้จักมากขึ้น
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3.  พิ พิธภัณฑสถานแห ่งชาติ  สุพรรณบุรี ยั งมีการสร ้าง

ประสบการณ์ให้กับผู ้บริโภคด้วยการสื่อสารผ่านการคิด (think)  

ด้วยนิทรรศการและกิจกรรมไม่มากนัก ส่งผลต่อการสื่อสารผ่านการ

เชื่อมโยง (relate) ระหว่างกลุ่มคนในสังคมน้อย  เนื่องจากหากขาด

การคิดไปแล้วกระบวนการสร้างประสบการณ์ก็ขาดการต่อเน่ืองไปถึง

การเชื่อมโยง ตามท่ี Schmitt (1999) กล่าวไว้ว่ากุญแจความส�าคัญ

ของประสบการณ์ คือ สิ่งเชื่อมต่อระหว่างกันของประสบการณ์การรับรู้  

ความรู้สึก การคิด การกระท�า และการเชื่อมโยง ซึ่งท้ังหมดน้ีหากเกิดขึ้น

ครบจะเป็นการสร้างประสบการณ์แบบองค์รวมให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค  

ดังน้ันพิพิธภัณฑ์ควรเพ่ิมกิจกรรม/โครงการท่ีใช้ความคิด และส่งข่าวสาร

รักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าไว้อย่างสม�่าเสมอ เช่น การเล่าเร่ืองราว

ของกิจกรรม หรือการตอบกลับความคิดเห็นในเฟซบุ๊กสม�่าเสมอ พูดคุย

เหมือน “เพ่ือน” มากกว่า “ลูกค้า” 

4. ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

สุพรรณบุรี และมิวเซียมสยาม จ�าแนกตามด้านการเรียนรู้  ชอบท่ีมีการ

จัดกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือการเรียนรู้อย่างมีส่วนร่วม และมีนิทรรศการ/

กิจกรรมท่ีให้ความรู้พร้อมความเพลิดเพลินเหมือนกัน แต่ผลคะแนน

รวมท้ังการสัมภาษณ์ท่ีน่าสนใจคือผู้บริโภคชื่นชอบท่ีพิพิธภัณฑ์มีความ

คิดสร้างสรรค์ กล้าท�าสิ่งใหม่ ๆ ไม่ซ�้าซากจ�าเจ น่าสนใจและโดดเด่น

กว่าพิพิธภัณฑ์อื่น ดังนั้นพิพิธภัณฑ์ในยุค 2018 ควรตระหนักถึงการ

จัดนิทรรศการ/กิจกรรมเพ่ือการเรียนรู ้อย่างมีส่วนร่วมและมีความ

คิดสร้างสรรค์ กล้าท�าสิ่งใหม่ ๆ ด้วย เช่น การเล่นเกมท่ีใช้ความคิด  
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การเข้าค่ายพักแรม การจัดวันเกิดในห้องความรู้ของพิพิธภัณฑ์ การส่ง

โปสการ์ดท่ีผู้บริโภคเขียนให้ตัวเองเก่ียวกับการเย่ียมชมพิพิธภัณฑ์กลับ

ทางอีเมล (Nina Simon, 2010) 

จากการที่พิพิธภัณฑ์เป็นองค์กรท่ีมีการแข่งขันสูง จ�าเป็นต้องหา

แก่นแท้ขององค์กรท่ีชัดเจนและแตกต่างเพ่ือจูงใจให้ผู ้บริโภคสนใจ 

ประเด็นส�าคัญมากในการก�าหนดวางแนวคิดแบรนด์พิพิธภัณฑ์ คือ  

การก�าหนดแก่นแท้ของแบรนด์ด ้วยการน�าต�าแหน่งครองใจหรือ 

จุดเด่นของแบรนด์และบุคลิกภาพของแบรนด์มาใช้อย่างต่อเน่ืองโดยใช้

การสื่อสารทุกรูปแบบท่ีเหมาะสมเพ่ือเสริมสร้างความคุ้นเคยและไว้ใจ

แบรนด์แก่กลุ่มเป้าหมาย ด้วยความรู้สึกต่อแบรนด์พิพิธภัณฑ์เสมือน

กับเป็นบุคคลที่ผู้บริโภคคุ้นเคย 

แก่นแท้ของแบรนด์พิพิธภัณฑ์ท่ีประสบความส�าเร็จในปัจจุบัน

มีลักษณะการสื่อสารภายใน 8 องค์ประกอบ  ได้แก่  วิสัยทัศน์/พันธกิจ  

รูปแบบการสื่อสารภายใน ผู ้บริหาร การบริหารจัดการ พนักงาน  

ค่าตอบแทน การอบรม/การเรยีนรู ้และวัฒนธรรมองค์กร และมกีารส่ือสาร

แบรนด์ภายนอกด้วยเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 4 ประเภท ได้แก่  

1) การส่งเสริมการขาย  2) การประชาสัมพันธ์  3) การจัดกิจกรรมพิเศษ 

4) การบริการลูกค้า โดยมีการสื่อสารแบรนด์ด้วยกลยุทธ์การตลาดเชิง

ประสบการณ์ 5 ด้าน คือ การรับรู้ ความรู้สึก การคิด การกระท�า และ

การเชื่อมโยง อันเป็นการสร้างแก่นแท้ของแบรนด์พิพิธภัณฑ์จนกลาย

เป็นแบรนด์พิพิธภัณฑ์ที่ทรงคุณค่าในหัวใจผู้บริโภค ในการน้ีสามารถ

สร้างภาพจ�าลองการสื่อสารเพ่ือสร้างแบรนด์พิพิธภัณฑ์ ได้ดังน้ี 
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ข้อเสนอแนะและประโยชน์ของงานวิจัย 

ข้อเสนอแนะส�าหรับการน�าไปใช้ประโยชน์ 

1. พิพิธภณัฑ์ควรให้ความส�าคญักับการสือ่สารภายในโดยเฉพาะ

เก่ียวกับพนักงาน เพราะพนักงานเป็นหวัใจส�าคญัของการขับเคลือ่นองค์กร 

ควรเน้นการพัฒนาพนักงานอย่างต่อเนือ่งเพ่ือเป็นผูส้ร้างประสบการณ์ท่ีมี

คณุค่า สร้างพนกังานให้เป็นทูตทีด่ขีองพิพิธภัณฑ์ (Brand Ambassador) 

ด้วยความภาคภูมิและเต็มใจ

2. การเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดกับกลุ่มเป้าหมาย

ภายนอกนั้น จ�าเป็นต้องเริ่มต้นจากผู้บริโภคเป้าหมาย (Outside In) และ

เลอืกส่ือให้มคีวามเหมาะสมสอดคล้องกัน เพ่ือให้ข่าวสารเก่ียวกับแบรนด์

พิพิธภัณฑ์ทั้งสองเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนและแม่นย�าท่ีสุด 

พร้อมทัง้มกีารเผยแพร่ภาพกิจกรรมทกุครัง้เพ่ือเชือ่มโยงกับผู้บรโิภคให้เกิด

ความรู้สึกใกล้ชิดเหมือนพิพิธภัณฑ์เป็นเพ่ือนท่ีดี ท้ังน้ีการสื่อสารแบรนด ์

ไปยังกลุม่เป้าหมายภายนอกด้วยวิธีการอย่างใดอย่างหน่ึงคงไม่ใช่ค�าตอบ

สุดท้ายของการสร้างแบรนด์ พิพิธภัณฑ์ท้ังสองควรสร้างแบรนด์ในรูป

แบบการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการทีร่วบรวมทุกอย่างเข้าไว้ด้วยกัน  

การสร้างแบรนด์จึงจะเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลอย่างเต็มที่ 

3. ในยุคทีป่ระเทศไทยก�าลงัก้าวสู ่4.0 การสือ่สารเพ่ือสร้างแบรนด์

ผ่านสื่อและเทคโนโลยีดิจิทัลต่าง ๆ (Digital Branding) เช่น เว็บไซต์ 

อีเมล โทรศัพท์เคลื่อนที่ แอพลิเคชั่น ฯลฯ นับเป็นเรื่องจ�าเป็นท่ีท�าให้

แบรนด์มคีวามทนัสมยั การเชือ่มโยงกันด้วยเทคโนโลยีอย่างรวดเรว็ท�าให้ 

กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารแบบทันท่วงที และท�าให ้

กลุ่มเป้าหมายมีปฎิสัมพันธ์กับพิพิธภัณฑ์ด้วยกันเพ่ือสร้างแบรนด์และ
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สร้างความสัมพันธ์ท่ีแข็งแกร่งกับกลุ่มเป้าหมาย โดยเปล่ียนบทบาท 

การส่ือสารแบบดัง้เดมิร่วมกับการสือ่สารดจิทิลัในการสร้างการมส่ีวนร่วม

กับกลุ่มเป้าหมายนั่นเอง

4. การสร้างแบรนด์เป็นเรือ่งท่ีต้องใช้เวลา อดทน และความจรงิจงั 

ใส่ใจจากทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง หากเมื่อแบรนด์เกิดขึ้นแล้ว สิ่งที่ส�าคัญและ

อาจจะยากกว่าการสร้างให้เกิดข้ึนคือ การรักษาไว้ให้คงอยู่อย่างยั่งยืน  

ซึง่พิพิธภัณฑ์ท้ังสองควรมกีารสร้างกลยุทธ์ต้นแบบแบรนด์ (Brand Model)  

เป็นของตนเอง และสร้างกิจกรรมการสื่อสารที่ท�าให้กลุ่มเป้าหมายเกิด

ความรู้สึกเชื่อมโยงและสัมพันธ์กันระหว่างพิพิธภัณฑ์กับกลุ่มเป้าหมาย

อย่างต่อเนื่อง (Emotional Brand)  เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายจดจ�าแบรนด์

พิพิธภัณฑ์เสมือนเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต

5. พิพิธภัณฑ์อาจเพ่ิมกิจกรรมเพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีมีคุณค่า

ด้วยกิจกรรมวันเกิด การเป็นอาสาสมัคร การเข้าแคมป์ การเล่นเกม   

การเรียนรู้นอกสถานที่ การมีระบบพิพิธภัณฑ์ 360 องศา ให้ผู้บริโภคเห็น

และรู้สึกใกล้ชิดโดยใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ครบทั้ง 5 ด้าน 

ได้แก่ การรับรู้ ความรู้สึก การคิด การกระท�า และการเชื่อมโยงสู่ผู้บริโภค

อันมีผลต่อการเกิดประสบการณ์ท่ีดีในใจผู้บริโภค เกิดการสนับสนุน

แบรนด์จากผู ้บริโภคที่มีความสนใจอย่างมากต่อแบรนด์พิพิธภัณฑ์  

ซึ่งสามารถส่งผลต่อการเกิดสาวกแบรนด์ (Brand Advocacy)

6. พิพิธภัณฑ์ต่าง ๆ สามารถน�าองค์ความรูด้้านการสือ่สารภายใน 

การสือ่สารการตลาด และการตลาดเชงิประสบการณ์เพ่ือการส่ือสารแบรนด์

ของพิพิธภัณฑสถานแห่งชาต ิสพุรรณบรุ ีและมวิเซยีมสยาม ไปประยุกต์ใช้

ให้เกิดประโยชน์แก่องค์กรเพ่ือการธ�ารงอยู่อย่างสง่างามในสงัคม
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แนะน�าผู้เขียน

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. บหุงา ชยุัสวรรณ จบการศกึษาระดบัปรญิญาเอก  

สาขาการสื่อสาร จากจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ปัจจุบันเป็น รองคณบดี

ฝ่ายบริหาร คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ  สถาบันบัณฑิต

พัฒนบรหิารศาสตร์  และเป็นคณะกรรมสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 

งานวิชาการที่สนใจ คือ ผลกระทบของการโฆษณาต่อสังคม การสื่อสาร

กับสังคม การก�ากับดูแลตนเองของนักวิชาชีพ การรู ้เท่าทันสื่อ และ 

การสื่อสารการตลาด 

ดร.นภารัตน ์  พฤกษ ์สุราลัย  จบการศึกษาระดับปริญญาเอก  

ด้านสื่อสารมวลชน จาก Department of Media and Communication, 

University of Leicester ประเทศสหราชอาณาจักร ปัจจุบันเป็นอาจารย์

ประจ�าสาขาวิชานวตักรรมสือ่สารมวลชน คณะนเิทศศาสตร์ มหาวิทยาลัย

หอการค้าไทย อดีตเคยเป็น Technology Integrator ดูแลการสร้างสื่อ

การเรียนการสอนในระบบ iTunes University ประจ�าคณะนิเทศศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย งานวิชาการท่ีสนใจคือ วารสารศาสตร์  

การสื่อสารมวลชน สื่อสังคม และการสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคม

พรสรุย์ี วภิาศรนิีมิต จบการศกึษาระดบัปรญิญาโท สาขาสือ่สารมวลชน จาก

คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ปัจจบุนัเป็นอาจารย์ประจ�าสาขา

วิทยกุระจายเสียงและโทรทัศน์ คณะนเิทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์  

อดีตเคยเป็นหัวหน้าภาควิชาการสื่อสารมวลชน คณะนิเทศศาสตร์ 

มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์งานวชิาการท่ีสนใจ คอื การผลิตรายการโทรทัศน์



ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

495

ณัฏฐพงษ์ สายพิณ ก�าลังศึกษาระดับปริญญาเอกท่ีคณะนิเทศศาสตร์

และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร ์  

จบการศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชาสื่อศิลปะและการออกแบบสื่อ  

จากมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ปัจจุบันเป็นอาจารย์ประจ�าสาขาวิชา

นเิทศศาสตร์บรูณาการ คณะศลิปศาสตร์ มหาวิทยาลยัแม่โจ้ งานวชิาการ

ทีส่นใจคอื กราฟิกและการออกแบบสือ่ สือ่ดจิทัิล เทคโนโลยีและนวัตกรรม

การสื่อสาร การรู้เท่าทันสื่อ 

บัญยง พูลทรัพย์ ก�าลังศึกษาระดับปริญญาเอกท่ีคณะนิเทศศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ จบการศึกษาระดับปริญญาโท สาขา 

การบรหิารงานวัฒนธรรม จากวิทยาลยันวัตกรรม มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์  

ปัจจุบันเป็นนักแสดง โปรดิวเซอร์ ผู ้จัดการศิลปิน นักวิชาการอิสระ  

งานวิชาการที่สนใจคือ ภาพยนตร์ศึกษา 

ดร.องอาจ สิงห์ล�าพอง จบการศึกษาระดับปริญญาเอก สาขาสื่อสาร

มวลชน จากคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัย

ธรรมศาสตร์  ปัจจบุนัเป็นอาจารย์ประจ�าหลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต 

สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

และเป็นกรรมการผู้อ�านวยการใหญ่ สถานีโทรทัศน์ช่อง 8  อดีตเคยเป็น 

ผู ้ก�ากับละครโทรทัศน์ไทยและผู ้ก�ากับภาพยนตร์ไทย ผลงานอาทิ  

เงาเสน่หา ดอกซ่อนชู้ ฝันติดไฟ แตกสี่  งานวิชาการที่สนใจคือ ภาพยนตร์

ศึกษา และละครโทรทัศน์
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เบญ็จมาภรณ์ สธิุราวธุ จบการศกึษาระดบัปรญิญาโทด้าน Cooperate 

and Public Communication จาก Seton Hall University, New Jersey 

ประเทศสหรัฐอเมริกา ปัจจุบันเป็นอาจารย์ประจ�าหลักสูตรการโฆษณา 

คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ อดีตเคยเป็น Media  

Executive บรษิทั TCC Capital Land Limited  พนกังานฝ่ายประชาสมัพันธ์ 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส�านักงานนิวยอร์ก ประเทศสหรัฐอเมริกา 

และเจ ้าหน้าที่ฝ ่ายเผยแพร่ ส�านักงานพลังงานปรมาณูเพ่ือสันติ  

งานวิชาการที่สนใจคือ  การสื่อสารการตลาด การสร้างตราสินค้า  

ดิจิทัลมีเดีย การท่องเที่ยว การสื่อสารวัฒนธรรม

ดนยา วสุวัต จบการศึกษาระดับปริญญาโท สาขาการจัดการส่ือสาร

ภาครัฐและเอกชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ปัจจุบันเป็นผู้เชี่ยวชาญ

สื่อสารองค์กร กิจกรรมสังคมเพ่ือความย่ังยืน สังกัดสื่อสารและ 

ภาพลักษณ์องค์กร ธนาคาร ทีเอ็มบี จ�ากัด (มหาชน) อดีตเคยเป็น  

เจ้าหน้าท่ีฝ่ายพัฒนาสื่อปลอดภัยและสร้างสรรค์ กองทุนพัฒนาสื่อ

ปลอดภัยและสร้างสรรค์  (องค์การมหาชน)  งานวิชาการท่ีสนใจ คือ  

สื่อกับพัฒนาการเด็กปฐมวัย  การพัฒนาสื่อเพ่ือส่งเสริมพัฒนาการเด็ก

และเยาวชน  การส่งเสริมพัฒนาการเด็กปฐมวัยและวัยรุ่น
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิมลทิพย์ มุสิกพันธ์ จบการศึกษาระดับ

ปริญญาเอกสาขาประชากรศึกษา จากสถาบันวิจัยประชากรและสังคม 

มหาวิทยาลัยมหิดล ปัจจุบันเป็นอาจารย์ประจ�าและรองผู้อ�านวยการ

ฝ่ายบริการวิชาการ สถาบันแห่งชาติเพ่ือการพัฒนาเด็กและครอบครัว 

มหาวิทยาลยัมหิดล อดตีเคยเป็น นักวิเคราะห์นโยบายและแผน ส�านกังาน

คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สภาพัฒน์)  

งานวิชาการท่ีสนใจ คือ ด้านความรุนแรงในทุกบริบท และการศึกษา

ปฐมวัยและประถมศึกษา

อาจารย์ศุภณิช จันทร์สอง จบการศึกษาระดับปริญญาโท สาขา  

International Communication จาก Faculty of Arts, Macquarie University  

ประเทศออสเตรเลีย ปัจจุบันด�ารงต�าแหน่งเป็น อาจารย์ประจ�าภาค

วิชานิเทศศาสตร์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่  

งานวิชาการที่สนใจคือ ด้านวารสารศาสตร์

ภูมิสิษฐ์ กฤตพิพัฒนโชติ์ จบการศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชา

นเิทศศาสตร์ สือ่สารมวลชน จากมหาวิทยาลัยธุรกิจบณัฑิตย์  ปัจจบุนัเป็น

อาจารย์ประจ�าคณะนเิทศศาสตร์ สาขาวิทยุกระจายเสยีงและวิทยุโทรทัศน์ 

มหาวิทยาลัยศรีปทุม วิทยาเขตชลบุรี อดีตเคยเป็น ผู้ช่วยอาจารย์ระดับ

ปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ งานวิชาการ

ที่สนใจ คือ เพลงและวัฒนธรรมศึกษา
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ระวรีรณ ทรพัย์อนิทร์ จบการศกึษาระดบัปรญิญาโท สาขา Multimedia 

Communications จากคณะ Multimedia Communications, Academy 

of Art University ประเทศสหรัฐอเมริกา ปัจจุบันเป็นผู้จัดการส่วนสื่อสาร

องค์กร บริษัท TRC Constitution จ�ากัด (มหาชน) อดีตเคยเป็นอาจารย์

ประจ�าคณะนิเทศศาสตร์ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ และอาจารย์

ประจ�าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัธุรกจิบณัฑิตย์ งานวิชาการท่ีสนใจ

คือ  ความคิดสร้างสรรค์ ละครโทรทัศน์ไทย การผลิตรายการโทรทัศน์และ

วิทยุส�าหรับเด็กและผู้สูงอายุ 

 

ญาศิณี เคารพธรรม จบการศึกษาระดับปริญญาโท สาขา Advertising  

Design จาก Academy of Art University ประเทศ สหรัฐอเมริกา ปัจจุบัน

เป็นอาจารย์ประจ�าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์  

อดีตเคยท�างานด้านการสร้างสรรค์ในบริษัทโฆษณา งานวิชาการท่ี

สนใจคือ การสื่อสารทางการตลาด การสื่อสารกับความคิดสร้างสรรค์  

การสื่อสารกับผู้สูงวัย

ยุทธนา บุญอาชาทอง จบการศึกษาระดับปริญญาโท สาขา General  

Studies จาก  Roosevelt University, Chicago, Illinois ประเทศ

สหรฐัอเมรกิา ปัจจบุนัเป็นอาจารย์ประจ�าสาขาการสือ่สารการแสดงดจิทิลั 

คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ งานวิชาการท่ีสนใจคือ  

การแสดง การเขียนบทละคร
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กอบกิจ ประดิษฐผลพานิช จบการศึกษาระดับปริญญาโท สาขา 

การสื่อสารมวลชน จากคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

ปัจจุบันเป็นคณบดีคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์   

อดีตเคยเป็นที่ปรึกษาศูนย์ศึกษาสื่อนานาชาติ หนังสือพิมพ์พีเพิล เดลี่  

งานวิชาการที่สนใจคือ สื่อจีนศึกษา 

ชาติณรงค์ วิสุตกุล จบการศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวารสารสนเทศ 

จากคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  ปัจจุบันเป็นอาจารย์

ประจ�าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์  อดีตเคยเป็น 

ผู ้เชี่ยวชาญประจ�าหน่วยภาษาไทย สถานีวิทยุนานาชาติจีน (CRI)  

งานวิชาการที่สนใจคือ วารสารศาสตร์ และสื่อใหม่

ดร.โสภัทร นาสวัสดิ์ จบการศึกษาระดับปริญญาเอก สาขาเทคโนโลยี

การศึกษา จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ปัจจุบันเป็นอาจารย์

ประจ�าคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์  นกัจดัรายการวิทยุ  

“ลูกทุ่งมหานคร” FM 95 อสมท และนักจัดรายการโทรทัศน์ ช่อง 14  

งานวิชาการที่สนใจคือ เพลงศึกษา 

ชญาณี ช้างหล�า จบการศึกษาระดับปริญญาโท สาขา Communication 

and Media จาก Northeastern Illinois University ประเทศสหรัฐอเมริกา 

ปัจจบุนัเป็นอาจารย์ประจ�าคณะนเิทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์  

งานวิชาการที่สนใจคือ การพัฒนาบุคลิกภาพ 
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จกัรพงษ์ ทองภสูวรรค์ จบการศกึษาระดับปรญิญาโท สาขาเศรษฐศาสตร์

ธุรกิจและการจัดการเศรษฐศาสตร์ จากคณะเศรษฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั ปัจจบุนัเป็นผูบ้รหิารแบรนด์ IVY Décor อดตีเคยเป็นอาจารย์

พิเศษทีค่ณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์ งานวิชาการทีส่นใจ

คือ การตลาดเชิงกิจกรรม

รองศาสตราจารย์ติกาหลัง สุขกุล ก�าลังศึกษาระดับปริญญาเอก

ที่คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ จบการศึกษาระดับ

ปริญญาโทนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ปัจจุบัน

เป็นอาจารย์ประจ�าหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี งานวิชาการที่สนใจคือ การพูดเพ่ือการ

ประชาสัมพันธ์ การเขยีนเพ่ือการประชาสมัพันธ์ และการผลิตวัสดกุราฟิก 

เพื่องานประชาสัมพันธ์





แนวทางการจดัท�ารูปแบบบทความ 

พิมพ์ด้วย Microsoft Word กระดาษขนาด A4 เว้นระยะขอบ  
1 นิว้ ทกุด้าน จ�านวน ไมเ่กิน 15 หน้า (พร้อมรูปตารางท่ีเก่ียวข้องและเอกสาร
อ้างอิง) ตวัอกัษร Cordia New  ตามท่ีก�าหนดดงันี ้

- ช่ือเร่ือง (Title) ทัง้ภาษาไทย และ องักฤษ ขนาด 18 point   
ตวัหนา

- ช่ือ-นามสกุลของผู้เขียน ทัง้ภาษาไทย และ อังกฤษ  
ขนาด 14 point ตวัหนา ชิดขวา พิมพ์ใต้ช่ือเร่ือง

-  สั ง กั ด ข อ ง ผู้ เ ขี ย น  ทั ง้ ภ า ษ า ไ ท ย  แ ล ะ  อั ง ก ฤ ษ 
ขนาด 12 point พิมพ์ตัวเอียงก่อนเนือ้หาบทความ ประกอบด้วย 
ต� าแหน่ง วิชาการ ต�าแหน่งงาน หน่วยงานท่ีสังกัด  ช่ือสถาบัน   
ท่ี อ ยู่ ท่ี ติ ด ต่ อ ไ ด้ ท า ง ไ ป ร ษ ณี ย์  ห ม า ย เ ล ข์ โ ท ร ศัพ ท์  แ ล ะ อี เ ม ล 
พร้อมประวตักิารศกึษาสงูสดุ

- บทคัดย่อ (Abstract) ทัง้ภาษาไทย และ องักฤษ ขนาด 16 point 
ความยาวภาษาละไมเ่กิน 1 หน้ากระดาษ พิมพ์แยกกนัคนละหน้า

-  ค�าส�า คัญ  (Keywords) ทัง้ภาษาไทย และ อังกฤษ  
พิมพ์ท้ายบทคดัยอ่ของแตล่ะภาษา ขนาด 16 point ถ้ามีค�าส�าคญัหลายค�า 
ให้คัน่ด้วยเคร่ืองหมาย /

- บทความ (Body) ขนาด 16 point
- รูปภาพและตาราง (Figures and Tables) ตารางให้

ระบุล�าดับตาราง ใช้ค�าว่า “ตารางท่ี...” ค�าอธิบายใส่ไว้เหนือตาราง  
ขนาด 16 point ส�าหรับรูปภาพ และแผนภูมิให้ใช้สีขาว-ด�าเท่านัน้  
และเรียงล�าดบัการเสนอเป็นหมายเลข ใช้ค�าวา่ “ภาพท่ี...” “แผนภมิูท่ี...”

-  รูปแบบการพิมพ์เอกสารอ้างอิง  ก�าหนดให้ใช้ตาม
มาตรฐานของ APA (American Psychological Association)  
โดยระบหุวัข้อวา่ “รายการอ้างอิง” ในหน้าสดุท้ายของบทความ



แนวทางการจดัท�ารูปแบบบทความ 

พิมพ์ด้วย Microsoft Word กระดาษขนาด A4 เว้นระยะขอบ  
1 นิว้ ทกุด้าน จ�านวน ไมเ่กิน 15 หน้า (พร้อมรูปตารางท่ีเก่ียวข้องและเอกสาร
อ้างอิง) ตวัอกัษร Cordia New  ตามท่ีก�าหนดดงันี ้

- ช่ือเร่ือง (Title) ทัง้ภาษาไทย และ องักฤษ ขนาด 18 point   
ตวัหนา

- ช่ือ-นามสกุลของผู้เขียน ทัง้ภาษาไทย และ อังกฤษ  
ขนาด 14 point ตวัหนา ชิดขวา พิมพ์ใต้ช่ือเร่ือง

-  สั ง กั ด ข อ ง ผู้ เ ขี ย น  ทั ง้ ภ า ษ า ไ ท ย  แ ล ะ  อั ง ก ฤ ษ 
ขนาด 12 point พิมพ์ตัวเอียงก่อนเนือ้หาบทความ ประกอบด้วย 
ต� าแหน่งวิชาการ ต�าแหน่งงาน หน่วยงานท่ีสังกัด  ช่ือสถาบัน   
ท่ี อ ยู่ ท่ี ติ ด ต่ อ ไ ด้ ท า ง ไ ป ร ษ ณี ย์  ห ม า ย เ ล ข์ โ ท ร ศัพ ท์  แ ล ะ อี เ ม ล 
พร้อมประวตักิารศกึษาสงูสดุ

- บทคัดย่อ (Abstract) ทัง้ภาษาไทย และ องักฤษ ขนาด 16 point 
ความยาวภาษาละไมเ่กิน 1 หน้ากระดาษ พิมพ์แยกกนัคนละหน้า

-  ค�าส�า คัญ  (Keywords) ทัง้ภาษาไทย และ อังกฤษ  
พิมพ์ท้ายบทคดัยอ่ของแตล่ะภาษา ขนาด 16 point ถ้ามีค�าส�าคญัหลายค�า 
ให้คัน่ด้วยเคร่ืองหมาย /

- บทความ (Body) ขนาด 16 point
- รูปภาพและตาราง (Figures and Tables) ตารางให้

ระบุล�าดับตาราง ใช้ค�าว่า “ตารางท่ี...” ค�าอธิบายใส่ไว้เหนือตาราง  
ขนาด 16 point ส�าหรับรูปภาพ และแผนภูมิให้ใช้สีขาว-ด�าเท่านัน้  
และเรียงล�าดบัการเสนอเป็นหมายเลข ใช้ค�าวา่ “ภาพท่ี...” “แผนภมิูท่ี...”

-  รูปแบบการพิมพ์เอกสารอ้างอิง  ก�าหนดให้ใช้ตาม
มาตรฐานของ APA (American Psychological Association)  
โดยระบหุวัข้อวา่ “รายการอ้างอิง” ในหน้าสดุท้ายของบทความ
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 1 ปี (2ฉบบั) เป็นเงิน 200 บาท (รวมคา่สง่)
 2 ปี (4ฉบบั) เป็นเงิน 350 บาท (รวมคา่สง่)
อายุสมาชกิ

ฉบบัท่ี 1 (มกราคม - มิถนุายน)  ฉบบัท่ี 2 (กรกฎาคม - ธนัวาคม)

 พร้อมกันนีไ้ด้ส่งค่าสมาชกิให้แล้วโดย
 ธนาณตัสิัง่จา่ย ณ ท่ีท�าการไปรษณีย์หลกัสี่ 10210 ในนาม
 คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัธรุกิจบณัฑิตย์
 โอนเงินทางธนาคารเข้าบญัชีธนาคารไทยพาณิชย์
 สาขายอ่ยมหาวิทยาลยัธรุกิจบณัฑิตย์
ช่ือบญัชี  มหาวทิยาลัยธุรกจิบณัฑติย์ (คณะนิเทศศาสตร์) บญัชีเลขท่ี 152-226969-9

ลงช่ือ...........................................ผู้สมคัร
(                                           )

ส่งใบสมัครไปยัง
กองบรรณาธิการ “วารสารนิเทศศาสตร์ธรุกิจบณัฑิตย์” คณะนิเทศศาสตร์
มหาวิทยาลยัธรุกิจบณัฑิตย์ 110/1-4 ถนนประชาช่ืน หลกัสี่ กทม. 10210 

โทรศพัท์ 02-9547300 ตอ่ 300 โทรสาร 02-9547355
อีเมล paschanas.jan@dpu.ac.th


