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 การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาถึงพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย และ  
(2) ศึกษาถึงปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย ทั้งนี้ ใชการวิจัย 
เชิงประวัติศาสตร โดยมีวิธีการในการเก็บขอมูล 2 วิธี คือ การเก็บรวบรวมเอกสารตางๆที่เกี่ยวของและการสัมภาษณแบบ
เจาะลึกอาจารยอาวุโสและอาจารยผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 7 คน นักวิชาการและนักวิชาชีพดานการโฆษณา จํานวน 5 คน 
ผูมีบทบาทสําคัญในการริเร่ิมและกอต้ังการศึกษาดานการโฆษณาขึ้นในประเทศไทย หรือมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับ 
จุดกําเนิดและพัฒนาการของการศึกษาในสาขาดังกลาวเปนอยางดี 
 
 ผลการวิจัยพบวา พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยแบงออกเปน 4 ยุค คือ ยุคที่ 1  
ยุคกอรางสรางตัว (พ.ศ. 2491 - 2518) เร่ิมตนขึ้นในป พ.ศ. 2491 โดยมีการบรรจุรายวิชาทฤษฎีการโฆษณาไวใน 
หลักสูตรวิชาการหนังสือพิมพ ขั้นประกาศนียบัตร 2 ป คณะอักษรศาสตรและวิทยาศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  
ซึ่งตรงกับชวงที่ประเทศไทยประสบภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า อันเปนผลสืบเนื่องมาจากความไมมีเสถียรภาพทางการเมือง
และสงครามโลกครั้งที่ 2 ตอมาในภายหลังเมื่อการโฆษณาเริ่มพัฒนาสูความเปนอุตสาหกรรม การศึกษาดานการโฆษณา
จึงไดเร่ิมถือกําเนิดและเติบโตขึ้นอยางคอยเปนคอยไปในสถาบันการศึกษาตางๆ ยุคที่ 2 ยุคกาวกระโดด (พ.ศ. 2519 - 
2530) ความเติบโตของภาคอุตสาหกรรม กอปรกับปจจัยสนับสนุนนานาประการ ไดสงผลใหการศึกษาดานการโฆษณามี
พัฒนาการขึ้นอยางรวดเร็ว ยุคที่ 3 ยุคเฟองฟู (พ.ศ. 2531 - 2540) ยุคนี้เปนยุคทองหรือยุคเฟองฟูของการโฆษณาไทย 
ดวยทั้งภาคอุตสาหกรรมและภาคการศึกษาตางเติบโตสูงสุดเทาที่เคยปรากฏในประวัติศาสตร การศึกษาดานการโฆษณา
ในยุคนี้จึงมีพัฒนาการอยางเห็นไดชัด ทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ และยุคที่ 4 ยุคปจจุบัน (พ.ศ. 2541 - 2548)  
เร่ิมตนยุคนี้ ประเทศไทยประสบภาวะเศรษฐกิจตกตํ่ารุนแรงที่สุดนับแตสิ้นสงครามโลกครั้งที่ 2 ตอมาในภายหลังเมื่อ
เศรษฐกิจเร่ิมฟนตัว พรอมๆกับการเรงรัดพัฒนาในทุกๆดาน ไดสงผลใหอุตสาหกรรมการโฆษณายังคงเติบโตอยาง 
ตอเนื่อง ซึ่งไดผลักดันใหภาคการศึกษามีภารกิจที่จะตองผลิตและพัฒนาศักยภาพผลผลิตทางการศึกษาของตนเพื่อ 
รองรับตอความตองการของตลาดแรงงานดานการโฆษณาตอไป  
 

สวนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยสามารถสรุปได 5 ปจจัยหลัก
คือ สภาวะทางเศรษฐกิจ อุตสาหกรรมการโฆษณา การศึกษาดานการโฆษณาในตางประเทศ เทคโนโลยีการสื่อสารและ
สารสนเทศ และนโยบายของภาครัฐ ปจจัยตางๆเหลานี้ลวนมีอิทธิพลตอพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาใน
ประเทศไทยทั้งสิ้น ซึ่งอาจมากหรือนอยแตกตางกันออกไปในแตละยุคสมัย 
 
 
ภาควิชา การประชาสัมพันธ ลายมือช่ือนิสิต      
สาขาวิชา การโฆษณา  ลายมือช่ืออาจารยที่ปรึกษา    
ปการศึกษา 2547                      
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This research aims (1) to study the development of the advertising education in Thailand and (2) to study 

factors that influence in the development of the advertising education in the country. Historical research methodology 
framework was utilized to conduct this study. Data were collected by gathering related documents and in-depth 
interviews of 7 senior professors and respectful instructors, as well as, 5 academic people and advertisers, who 
played their significant parts in initiating and establishing the advertising education in Thailand including their 
comprehensive understanding of the development of the education in the field. 

 
From the research, it was found that the development of the advertising education in Thailand could be 

divided into 4 periods. The first period is the Period of Establishment (1948 - 1975 A.D.) The history of the advertising 
education started in the year 1948 by adding the subject named the Theory of Advertising in the Journalism 
Curriculum in the two-year certificate level of the Faculty of Arts and Science, Chulalongkorn University. It was exactly 
when Thailand encountered the economic depression resulting from the instability of the government and the World 
War II. Later, when the advertisement evolved itself to be the industrialized business, the advertising education,  
then started to grow steadily among institutions. The second period, the Rapid-Growing Period (1976 - 1987 A.D.)  
the advancement of the industrial sections together with many supporting factors, the advertising education 
simultaneously rose its rapid development. The third period, the Renaissance Period (1988 -1997 A.D.), this period 
was the golden age of the advertisement in Thailand since both industrial and educational sections reached their 
peaks to the highest point ever recorded in the history. The advertising education was explicitly improved in both 
quantitative and qualitative. The fourth period, the Contemporary Period (1998 - 2005 A.D.) commenced with the worst 
economic depression after the end of World War II. Then, after the economy began to recover in the same time that 
the government instantly developed all departments, the advertising industry consistently expanded. This pushes the 
academic section forward to educate and improve the quality of their advertising education to serve the market needs.  
 

It could be inferred from the study that there are five factors that have essential impact on the development 
of the advertising education in Thailand. They are the advertising industry, economic situation, the advertising 
education abroad, Information and Communication Technology, and the government’s policy. These factors are all 
impacts on the advertising education in Thailand more or less depending on which period.  
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ความอนุเคราะห และอํานวยความสะดวกในดานตางๆเปนอยางดี 
 
 ขอขอบคุณจี๊ป และเพื่อนๆนิสิตปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา รุนที่ 9 ทุกคน ที่ให 
กําลังใจ คําแนะนํา และความชวยเหลือดวยดีตลอดมา โดยเฉพาะพี่ปน วี่ อารท และจี๊ด 
 
 ทายที่สุดนี้ ขอกราบขอบพระคุณคุณพอ คุณแม ครูบาอาจารย พี่ยุทธ และญาติผูใหญ  
ตลอดจนขอขอบคุณนองไก และนองลูกแกว ที่เปนแรงบันดาลใจ เปนกําลังใจ และใหการสนับสนุน
ผูวิจัยตลอดมา 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 

 
การโฆษณาเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดรูปแบบหนึ่งที่มีจุดกําเนิดและวิวัฒนาการอัน

ยาวนาน หากแตเมื่อพิจารณาถึงจุดกําเนิดที่แทจริงของการโฆษณากลับพบวาไมปรากฏหลักฐาน
ที่แนชัดนัก 

 
อยางไรก็ดี เปนที่ทราบโดยทั่วกันวา การโฆษณานั้นไดถือกําเนิดขึ้นเมื่อมนุษยเร่ิมรูจักผลิต

สินคาเพื่อซ้ือขายแลกเปลี่ยนซึ่งกันและกัน ดังที่ Sandage และ Fryburger (1975) ไดกลาวไววา 
นับต้ังแตยุคที่ผูคนเริ่มรูจักซื้อขายแลกเปลี่ยนสินคากัน นาจะมีการโฆษณารูปแบบหนึ่งๆเกิดขึ้นมา
แลว ทั้งนี้จะเปนการโฆษณาในรูปแบบใดก็ข้ึนอยูกับส่ือโฆษณาที่มีอยูในขณะนั้น  

 
จากนั้นการโฆษณาก็ไดพัฒนาควบคูกับวิวัฒนาการทางสังคมของมนุษยเร่ือยมา  

กระทั่งกลายเปนมาตรฐานการสรางงานในอุตสาหกรรมการโฆษณาในปจจุบัน ซึ่งการพัฒนาที่
สลับซับซอนและการขยายตัวที่เพิ่มข้ึนของการโฆษณาดังกลาวมิไดจํากัดเฉพาะในแวดวงธุรกิจ 
เทานั้น หากแตในแวดวงการศึกษาก็พบวา การศึกษาดานการโฆษณาเปนสาขาที่มีการเติบโต 
เชนเดียวกัน ดังจะเห็นไดจากการที่สถาบันการศึกษาหลายแหงไดเปดสอนในสาขาการโฆษณา 
และสาขาวิชานี้ก็ไดรับความนิยมสูงจากนักเรียนที่กําลังจะสอบเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา 
อีกดวย (กรกช อนันตสมบูรณ, 2543) 
 

ทามกลางความเติบโตของการศึกษาดานการโฆษณาดังกลาว ก็มักมีการตั้งคําถามถึง
ความเหมาะสมในดานการประกันคุณภาพของบัณฑิต ความเหมาะสมของหลักสูตร รูปแบบการ
เรียนการสอน (หนึ่งฤทัย ขอผลกลาง, 2541) การเสริมสรางคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของบัณฑิต
ที่สอดคลองกับความตองการของตลาดแรงงานดานการโฆษณา (กรกช อนันตสมบูรณ, 2543) 
เปนตน ซึ่งเมื่อพิจารณาถึงการศึกษาวิจัยหรือการคนควาหาคําตอบในประเด็นปญหาดังกลาว  
จะพบขอสังเกตวา ในตางประเทศ นักวิชาการ ผูเชี่ยวชาญ ตลอดจนผูประกอบวิชาชีพดานการ
โฆษณาจะตระหนักถึงความสําคัญและใหความสนใจกับการโฆษณาอยางแพรหลายทั้งในแงมุม
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ธุรกิจและการศึกษา โดยในแงของการศึกษานั้น จะปรากฏใหเห็นผลงานเชิงวิชาการตางๆมากมาย 
อาทิ บันทึกการสัมมนาเชิงวิชาการ งานวิจัย บทความเชิงวิชาการ บทวิจารณตางๆ เปนตน  
แตกตางจากในประเทศไทยที่จะมุงใหความสนใจกับการสรางความเติบโตใหกับธุรกิจการโฆษณา
เสียเปนสวนใหญ ขณะที่การศึกษาดานการโฆษณามิคอยไดรับความสนใจหรือไดรับการสนับสนุน
เทาที่ควร ทั้งนี้อาจพิจารณาไดจากการขาดแคลนบุคลากรผูมีความรูและความเชี่ยวชาญอยาง 
แทจริง ขาดแคลนนวัตกรรมทางการศึกษาดานการโฆษณา ตองพึ่งพิงตําราและทฤษฎีจาก 
ตางประเทศในอัตราที่สูง โดยเฉพาะจากประเทศสหรัฐอเมริกา หรือการขาดแคลนทรัพยากรทาง
การศึกษาอื่นๆ เชน หนังสือ ตํารา บทวิจารณ บทความเชิงวิชาการ โดยเฉพาะอยางยิ่ง  
การขาดแคลนงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาดานการโฆษณา  
 

แมวาการพัฒนากิจกรรมในภาคธุรกิจจะมีความสําคัญยิ่ง แตโดยแทจริงแลวทุกๆ 
องคประกอบในสังคมลวนแลวแตเชื่อมโยงซึ่งกันและกันในลักษณะฟนเฟอง โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ความเติบโตในภาคการศึกษาที่มีอิทธิพลเกื้อหนุนโดยตรงตอการพัฒนาในทุกๆองคประกอบของ
สังคมอยางหลีกเลี่ยงกันมิได การศึกษาดานการโฆษณาในฐานะที่มีบทบาทสําคัญในการผลิต
บุคลากรสูภาคอุตสาหกรรมโดยตรง จึงนับเปนตัวอยางที่ชัดเจนที่แสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของการ
ศึกษาตอการขยายกําลังการผลิตอันเปนฐานของการดําเนินธุรกิจ ตลอดจนระบบเศรษฐกิจโดย
รวมของประเทศ 
 

การศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยถือกําเนิดขึ้นเนื่องจากการโฆษณาเริ่มเขามามี
บทบาทสําคัญในภาคธุรกิจ และเปนเครื่องมือสําคัญเครื่องมือหนึ่งทางการตลาด ซึ่งขณะนั้น
ประเทศไทยยังไมมีบุคลากรที่มีความรูดานการโฆษณาโดยตรง กอปรกับตลาดแรงงานดานนี้เร่ิม
ขยายตัวและมีความตองการบุคลากรทางดานการโฆษณามากขึ้น ดังนั้นในป พ.ศ. 2491 การ
ศึกษาดานการโฆษณาจึงไดถือกําเนิดขึ้น โดยมีการบรรจุรายวิชาทางดานการโฆษณาไวในวิชาการ
หนังสือพิมพ หลักสูตรประกาศนียบัตร (2 ป) คณะอักษรศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เปนวิชา
แรก คือวิชาทฤษฎีการโฆษณา (จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2508) 

 
จากจุดเริ่มตนของการศึกษาดานโฆษณาจวบจนปจจุบันนี้ ผานมาแลวรวม 60 ป วิชาการ

ในสาขาการโฆษณาไดแพรหลายและเจริญรุงเรืองมาโดยลําดับ ดังนั้น การศึกษาถึงจุดกําเนิด และ
ความเปนมาของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยจึงเปนสิ่งสําคัญและจําเปน ทั้งนี้เพราะ
ขอมูลดังกลาวจะเปนเสมือนบันทึกประวัติศาสตรที่มีประโยชนอยางยิ่งตอการกําหนดอนาคตของ
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การโฆษณาทั้งในสถาบันวิชาชีพและสถาบันการศึกษา กระทั่งสงผลถึงความเจริญกาวหนาใน
ระดับประเทศชาติตอไป  
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาถึงพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 
2. เพื่อศึกษาถึงปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณา 

ในประเทศไทย 
 
ปญหานําวิจัย 
 

1. การศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยมีจุดกําเนิดและมีพัฒนาการอยางไร 
2. ปจจัยใดบางที่มีอิทธิพลตอพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาใน 

ประเทศไทย  
 
ขอบเขตและขอจํากัดของการวิจัย 
 
 การวิจัยนี้มุงศึกษาถึงพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 
ตั้งแตแรกเริ่มกอกําเนิดขึ้นในป พ.ศ. 2491 จนถึงป พ.ศ. 2548 โดยแบงออกเปนยุคสมัยตางๆ  
ทั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตศึกษาขอมูลจาก 3 แหลง ดังนี้ 

1. สถาบันการศึกษา: ขอมูลตางๆที่ถูกบันทึกและเก็บรักษาอยูในสถาบันอุดมศึกษาที่ 
เปดสอนดานการโฆษณา อาทิ เอกสาร บันทึก คูมือการศึกษา หลักสูตร เปนตน 

2. บุคลากรในสถาบันการศึกษา: อาจารยอาวุโสหรืออาจารยผูทรงคุณวุฒิผูมีบทบาท 
สําคัญในการริเร่ิมและกอต้ังการศึกษาดานการโฆษณาขึ้นในประเทศไทย ตลอดจนมีความรูความ
เขาใจเกี่ยวกับจุดกําเนิด และความเปนมาของการศึกษาในสาขาดังกลาวเปนอยางดี 

3.   บุคลากรอื่นๆ: นักวิชาการดานการโฆษณาหรือนักวิชาชีพดานการโฆษณาผูมีบทบาท
สําคัญในการริเร่ิมและกอต้ังการศึกษาดานการโฆษณาขึ้นในประเทศไทย หรือมีความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับจุดกําเนิด และความเปนมาของการศึกษาในสาขาดังกลาวเปนอยางดี 
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นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 
  

พัฒนาการ (Development) 
 
กระบวนการเปลี่ยนแปลงหรือคลี่คลายไปสูภาวะที่ดีข้ึนหรือเจริญข้ึนซึ่งมีความสัมพันธกับ

มิติเวลา บุคคล สถานที่ และเหตุการณ ทั้งในเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ อันเปนผลมาจากปจจัย
แวดลอมทางสังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ การเมือง และเทคโนโลยี 

 
การศึกษาดานการโฆษณา (Advertising Education) 
 
กระบวนการในการสรางและพัฒนาความรู ความคิด ความประพฤติ และคุณธรรมของ

บุคคลอยางมีระบบแบบแผนในขอบขายเนื้อหาสาระที่เกี่ยวของกับการโฆษณา 
 
พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณา (Development of Advertising Education) 
 
กระบวนการเปลี่ยนแปลงหรือคลี่คลายไปสูภาวะที่ดีข้ึนหรือเจริญข้ึนของการศึกษาดาน

การโฆษณาซึ่งมีความสัมพันธกับมิติเวลา บุคคล สถานที่ และเหตุการณ ทั้งในเชิงคุณภาพและ 
เชิงปริมาณ อันเปนผลมาจากปจจัยแวดลอมทางสังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ การเมือง และ
เทคโนโลยี 
 
 สถาบันการศึกษาที่เปดสอนดานการโฆษณา 
 
 สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ (มหาวิทยาลัย / สถาบันจํากัดรับ และมหาวิทยาลัย / สถาบันไม
จํากัดรับ) และสถาบันอุดมศึกษาเอกชน (มหาวิทยาลัย และวิทยาลัย) ที่เปดสอนในหลักสูตรการ
โฆษณาในระดับประกาศนียบัตร อนุปริญญา ระดับปริญญาตรี และระดับปริญญาโท   
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
    

1. เปนแหลงคนควาอางอิงสําหรับผูที่เกี่ยวของและผูที่สนใจศึกษาดานการโฆษณาใน 
ประเทศไทย 

2.    เปนแหลงขอมูลในอันจะนําไปใชพัฒนาการศึกษาดานการโฆษณาตอไปในอนาคต 



บทที่ 2 
 

แนวคิด และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

การวิจัยเรื่อง “พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย” นี้ เปนการศึกษา
ถึงจุดกําเนิด และพัฒนาการตางๆของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย ดังนั้นในเบื้องตน
จึงจําเปนที่จะตองศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆ  
ดังตอไปนี้ 

 
1. พัฒนาการของการโฆษณาในตางประเทศ 
2. การศึกษาดานการโฆษณาในตางประเทศ 
3. พัฒนาการของการโฆษณาในประเทศไทย 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1.  พัฒนาการของการโฆษณาในตางประเทศ 
 
 อุตสาหกรรมการโฆษณานับเปนปจจัยที่มีความสําคัญที่สุด ที่ผลักดันใหเกิดการศึกษา
ดานการโฆษณาขึ้น อีกทั้งมีอิทธิพลโดยตรงตอพัฒนาการของการศึกษาในสาขาดังกลาว  
การศึกษาถึงจุดกําเนิด และความเปนมาของภาคอุตสาหกรรมจะทําใหเกิดความรู ความเขาใจ 
ตลอดจนสามารถเชื่อมโยงเหตุการณตางๆเขากับสภาพโดยรวมของภาคการศึกษาในฐานะแหลง
ผลิตบุคลากรดานการโฆษณาโดยตรงไดอยางชัดเจนและลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น 
 

โดยทั่วไปขอมูลเกี่ยวกับประวัติศาสตรหรือวิวัฒนาการของการโฆษณามักปรากฏอยูใน 
อารัมภบท หรือบทแรกๆของหนังสือ ตํารา หรือเอกสารตางๆเกี่ยวกับการโฆษณา ทั้งนี้ขอมูล 
ดังกลาวมักมีสาระสําคัญที่คลายคลึงกัน หากจะแตกตางกันบางในแงรายละเอียดและการจําแนก
ยุคสมัยของการโฆษณา 
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จุดกําเนิดของการโฆษณาในตางประเทศ 
 
จากการศึกษาพบวา เราไมสามารถระบุถึงจุดกําเนิดที่แทจริงของการโฆษณาไดอยาง 

ชัดเจน แตถึงกระนั้นก็อาจสันนิษฐานถึงจุดกําเนิดของการโฆษณาไดจากรูปแบบของการโฆษณา
ประการหนึ่งที่ถูกบันทึกไวตั้งแตคร่ึงศตวรรษกอนคริสตกาล เมื่อชาวแอฟฟริกาเหนือไดผลิตเหรียญ
กษาปณซึ่งมีการประทับตรารูปใบไมที่มีอยูในเมือง Cyrene และใชแลกเปลี่ยนกันทั่วไปในยุคสมัย
โบราณ (ธีรภัทธ มกรพันธ, 2539) 

 
Mandell (1968) กลาววา ดวยการพูดเปนทักษะที่เกิดขึ้นกอนการอานและการเขียน  

ดังนั้น การโฆษณาแรกสุดที่ถือกําเนิดขึ้นก็คือ การพูด โดยปรากฏหลักฐานวาในยุคตนของกรีก 
โรมัน และฟนิกซ ไดมีผูปาวรอง (Criers) และพอคาเร (Hawkers) ที่รองตะโกนขายสินคาตางๆเกิด
ข้ึน  
 

สวนปายโฆษณา (Signs) นั้นถูกนํามาใชอยางนอย 3 พันปกอนโดยชาวบาบิโลน 
(Babylonian) เพื่อเรียกทาสที่หนีไปใหกลับมา ขณะที่ปายโฆษณามีความสําคัญในยุโรปและ 
เอเชียในสมัยตนๆเชนกัน อาทิ ปายรูปแพะในกรุงโรมหมายถึงโรงรีดนม ในอังกฤษสมัยกลางกงลอ
ที่หมุนอยูหมายถึงโรงทอผา อาวุธชุบทองไขวกับฆอนหมายถึงชางตีทอง หรือรานขายซิการรานแรก
ของชาวอินเดียนใชเสาเรือที่แกะสลักเปนรูปซิการ เปนตน (Laraood, 1951, as cited in Mandell, 
1968) 
 

ตอมาจึงปรากฏการติดประกาศที่เปนภาพวาด (Announcements painted) เกี่ยวกับการ
แสดงในโรงมหรสพ กีฬา การแสดงการตอสู ตลอดจนโฆษณาใหคนมาเชาบานหรือดึงดูด 
นักทองเที่ยวใหมาใชบริการพักผอน สวนการโฆษณาที่เปนงานเขียน (Written advertising)  
ชิ้นแรกถูกคนพบบนกระดาษปาปรัส (Papyrus) เมื่อประมาณ 3,000 ปกอน (Presbrey, 1929, as 
cited in Mandell, 1968) 
 
การโฆษณาของประเทศอังกฤษในยุคเริ่มตน 
 
 Mandell (1968) สันนิษฐานวา การโฆษณาที่เกาแกที่สุดของผูคนที่พูดภาษาอังกฤษคือ 
ชื่อสกุล (Family names) ที่ปรากฏตามงานฝมือหรือตราประจําตระกูล จากนั้นก็พัฒนาสูผูปาวรอง 
และปายตางๆ  
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ตั้งแตป ค.ศ. 1200 - 1700 เปนชวงถือกําเนิดของกลุมผูทําการโฆษณาซึ่งปรากฏในรูป
คาราวาน งานแสดงกลางแจงตามเทศกาลตางๆ และในกลางศตวรรษที่ 17 นี้เองที่ไดเร่ิมมีพอคา 
เรรอนขายสินคาเกิดขึ้นพรอมๆกับตลาดหลายแหง ตามมาดวยโฆษณาที่เปนงานเขียนติดเปน
ประกาศตางๆตามประตูโบสถซึ่งเปนที่รูจักกันตามคําเรียกขาน “Siquis” กระทั่งในป ค.ศ. 1640 
คําวา “Advice” ไดถูกนํามาใชแทนคําวา “Siquis” ตอมาในป ค.ศ. 1655 ผูพิมพหนังสือไดเร่ิม 
พาดหัวประกาศของพวกเขาดวยคําวา “Advertisement” โดยมีความหมายวา การแจงหรือ 
คําประกาศ (Notification) หรือการแจงใหทราบลวงหนา (Warning) จากนั้นป ค.ศ. 1660  
คําดังกลาวก็ไดรับความนิยมมากขึ้นเมื่อหนังสือพิมพนํามาใชพาดหัวสําหรับประกาศทางการคา 
(Commercial announcements) (Mandell, 1968) 
 

ในป ค.ศ. 1625 โฆษณาในหนังสือขาว (Newsbook) ชิ้นแรกของอังกฤษไดถือกําเนิดขึ้น
ในหนังสือขาว Mercurius Britanicus จากนั้นการโฆษณาก็ไดเร่ิมเติบโตขึ้นเมื่อหนังสือขาวได
พัฒนารูปแบบมาสูหนังสือพิมพ (ธีรภัทธ มกรพันธ, 2539) ทั้งนี้ Sampson (1875) ไดกลาววา 
โฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพชิ้นแรกไดปรากฏขึ้นในป ค.ศ. 1650 ในหนังสือพิมพ Several 
Proceedings in Parliament ซึ่งเปนโฆษณาเสนอรางวัลนําจับโจรขโมยมานั่นเอง  

 
การเติบโตของกิจการหนังสือพิมพไดชะลอตัวลงในป ค.ศ. 1712 เนื่องดวยรัฐบาลเรียก

เก็บภาษีจากหนังสือพิมพทุกเลม ตลอดจนเก็บภาษีเพิ่มเติมสําหรับการพิมพโฆษณาแตละชิ้น ทั้งนี้ 
มาตรการดังกลาวไดถูกวิพากษวิจารณอยางยิ่งในหมูผูพิมพหนังสือพิมพในขณะนั้น (Mandell, 
1968) 

 
การโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา 
 

การโฆษณานับเปนมรดกตกทอดทางความคิดประการหนึ่งที่ผูบุกเบิกชาวอเมริกันไดนาํมา
สานตอทันทีที่ไดรับอิสรภาพจากประเทศอังกฤษ กอปรกับการพัฒนาอยางจริงจังและเห็นได 
ชัดเจนที่สุดในดานการโฆษณา สงผลใหประเทศสหรัฐอเมริกาไดกลายมาเปนผูนําอันยิ่งใหญใน
ดานเทคนิคการโฆษณาในศตวรรษที่ 20 อีกทั้งไดรับการยอมรับวา เปนประเทศตนแบบของการ
โฆษณาและการสงเสริมการตลาดสมัยใหมอีกดวย (Mandell, 1968) 
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Tellis (1998) กลาววา กอนที่การโฆษณาจะกลายมาเปนสัญลักษณแหงระบบเศรษฐกิจ
แบบทุนนิยมอเมริกัน (American Capitalism) ซึ่งตอมาไดแผขยายไปทั่วโลกนั้น พบวา กิจกรรม 
ดังกลาวไดถือกําเนิดขึ้นกอนการกอต้ังประเทศสหรัฐอเมริกา ทั้งนี้ปรากฏหลักฐานวามีการโฆษณา
ทาสและเครื่องใชในครัวเรือนมาตั้งแตยุคแรกเริ่มแหงอารยธรรม จากนั้นรูปแบบตางๆของการ
โฆษณาก็ไดพัฒนามาพรอมๆกับตลาดทุนนิยมในประเทศสหรัฐอเมริกา  
 

อยางไรก็ดี พบวา ประวัติศาสตรหรือวิวัฒนาการของการโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา
ไดถูกบันทึกและจําแนกออกเปนยุคสมัยตางๆตามแนวคิดหรือหลักเกณฑที่แตกตางกันของ 
นักวิชาการแตละบุคคล   
 

O’Guinn, Allen, และ Semenik (2000) เปนบุคคลหนึ่งที่บันทึกวิวัฒนาการของการ
โฆษณาในประเทศดังกลาวไวอยางเปนระบบระเบียบ สะดวกตอการทําความเขาใจ โดยเฉพาะ
อยางยิ่งเขาไดระบุระยะเวลาในแตละยุคสมัยไวอยางชัดเจน ซึ่งเขาไดจําแนกไว 10 ยุคดวยกัน คือ 
ยุคที่ 1 ยุคกอนปฏิวัติอุตสาหกรรม (กอนปฏิวัติอุตสาหกรรม - 1800) ยุคที่ 2 ยุคแหงการปฏิวัติ 
อุตสาหกรรม (1800 - 1875) ยุคที่ 3 ยุค P. T. Barnum (1875 - 1918) ยุคที่ 4 ยุค ค.ศ. 1920 - 
1929 (1918 - 1929) ยุคที่ 5 ยุคแหงความตกต่ํา (1929 - 1941) ยุคที่ 6 ยุคสงครามโลกครั้งที่ 2 
และยุค Fifties (1941 - 1960) ยุคที่ 7 ยุคแหงสันติภาพ ความรัก และการปฏิวัติในเชิงสรางสรรค 
(1960 - 1972) ยุคที่ 8 ยุค ค.ศ. 1970 - 1979 (1973 - 1980) ยุคที่ 9 ยุครีพับบลิคัน (1980 - 
1992) และยุคที่ 10 ยุค Second Nineties (1993 - ปจจุบัน) ดังมีรายละเอียดตอไปนี้ 
 
ยุคที่ 1 ยุคกอนปฏิวัติอุตสาหกรรม ถึงป ค.ศ. 1800 (The Preindustrialization Era)  
 

ทันทีที่สหรัฐอเมริกาไดรับอิสรภาพจากประเทศอังกฤษ ก็ไดเกิดความพยายามอัน 
ใหญหลวงในอันที่จะปกครองตนเองและยกระดับคุณภาพชีวิตของพลเมืองภายในประเทศ  
ประชาชนตองการซื้อสินคาที่ผลิตขึ้นภายในประเทศและหลีกเลี่ยงสินคาตางประเทศโดยเฉพาะที่
ผลิตขึ้นในประเทศอังกฤษ สภาพเศรษฐกิจภายในประเทศในขณะนั้นยังคงเปนแบบทองถิ่นดั้งเดิม 
กลาวคือยังไมมีลักษณะของการเปนอุตสาหกรรมและการขนสงสินคาอุตสาหกรรมระหวางพื้นที่ 
สินคาแทบทั้งหมดเปนสินคาในชีวิตประจําวันที่ผลิตจากครัวเรือน หมูบาน หรือเมืองที่มีผูบริโภค
อาศัยอยู เชน เนื้อสัตว ผัก ผลไม ผลิตภัณฑจากนม เครื่องสําอาง ยารักษาโรค เปนตน อยางไรก็ดี 
ยังคงมีกระบวนการผลิตที่ยุงยากและไมมีมาตรฐาน แตก็มีราคาไมแพง และสามารถเลี้ยงชีพได
อยางพอเพียง (Tellis, 1998) 
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โฆษณาชิ้นแรกที่ปรากฏในบันทึกของสหรัฐอเมริกา คือ โฆษณาในหนังสือขาว Boston 
Newsletter เมื่อวันที่ 8 พฤษภาคม ค.ศ. 1704 โดยโฆษณาดังกลาวเปนการพยายามหาคนซื้อหรือ
คนเชาบานใน Oyster Bey, Long Island (Arens, 2002) 

 
ระหวางศตวรรษที่ 18 การโฆษณาไดเติบโตขึ้นทามกลางจํานวนประชากรที่เพิ่มข้ึนทั้งใน

ประเทศสหรัฐอเมริกา อังกฤษ และอาณานิคมของทั้งสองประเทศดังกลาว ในป ค.ศ. 1729 
Benjamin Franklin ผูที่ไดรับการยกยองวาเปนบิดาแหงการโฆษณาของสหรัฐอเมริกา (ธีรภัทธ 
มกรพันธ, 2539) ไดตีพิมพโฆษณาในหนังสือพิมพ Pennsylvania Gazette ซึ่งเปนหนังสือพิมพ
ฉบับแรกที่มีการแยกโฆษณาแตละชิ้นออกจากกันโดยใชเสนสีขาวหลายๆเสน (Presbrey, 1929, 
as cited in Guinn, 2000) ทั้งยังเปนหนังสือพิมพฉบับแรกที่แสดงภาพในงานโฆษณาอีกดวย 
(O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) 

 
ขณะที่ Tellis (1998) ไดกลาวถึงการโฆษณาในระยะนี้ไววา การโฆษณาสวนใหญในยุค

สมัยนี้มุงเนนรายการหลักๆ 3 ประการ คือ ที่ดิน ทาสที่หลบหนี และการขนสง โดยการโฆษณาการ
ขนสงจะเปนการประกาศการเขามาถึงและการออกของเรือบรรทุกสินคาและตารางเวลาของรถมา
โดยสาร ขณะที่การโฆษณาอื่นๆจะเปนการประกาศเกี่ยวกับสินคาขั้นพื้นฐานตางๆ เชน กาแฟ 
เกลือ เสื้อผา ยารักษาโรค และเครื่องมือหรืออุปกรณตางๆ ทั้งนี้ ส่ือโฆษณาที่ปรากฏในระยะนี้จะ
เปนแผนประกาศ (Posters) แผนปลิว (Handbills) และหนังสือพิมพ (Newspapers) 

  
ในป ค.ศ. 1790 เปนตนมา ในสหรัฐอเมริกามีหนังสือพิมพทองถิ่นรวมทั้งสิ้น 106 ฉบับ 

หากแตในแงการโฆษณายังมีขอจํากัดบางประการ อาทิ การขาดแคลนกระดาษ การขาดแคลน
เครื่องพิมพ การจํากัดขนาดของหนังสือพิมพ เปนตน (ธีรภัทธ มกรพันธ, 2539) โดยพบวา มี
โฆษณาประปรายปะปนอยูกับขาวเล็กๆนอยๆ ซึ่งโดยมากจะคลายๆหนังสือขาวทองถิ่นขนาดเล็ก
หรือสมุดโฆษณาชนิดเลมมากกวาจะเปนหนังสือพิมพประจําชาติดังเชนที่พบเห็นในปจจุบันนี้  
ดังนั้น พื้นที่โฆษณาจึงยังคงมีจํากัด คือมีขนาดเพียง 1 - 3 นิ้วเทานั้น ทั้งยังไมมีภาพประกอบอีก
ดวย ขณะที่โฆษณาบางสวนอาจมีลักษณะคลายคลึงกับโฆษณายอย (Classified Advertising) 
ในปจจุบัน ขอจํากัดเหลานี้บางสวนก็เพื่อขจัดปญหาขอเสียเปรียบของพอคาแมคาผูซึ่งไมสามารถ
ลงโฆษณาในพื้นที่ขนาดใหญได ในแงการแสดงออกซึ่งความคิดสรางสรรคในหนังสือพิมพนั้นจะ
ปรากฏใหเห็นเล็กนอยในรูปของการออกแบบลายเสนหรือถอยคําที่ดึงดูดความสนใจ 
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ยุคที่ 2 ยุคแหงการปฏิวัติอุตสาหกรรม (The Era of Industrialization) ค.ศ. 1800 - 1875  
 
ยุคแหงการปฏิวัติอุตสาหกรรมนี้ ผูผลิตตางพยายามที่จะกระตุนตลาดเพื่อใหการผลิตมี

ความเติบโตมากขึ้นทามกลางการเพิ่มข้ึนของจํานวนประชากร ทั้งนี้พบวา ผูผลิตรายตางๆเริ่มให
ความสําคัญที่กรรมวิธีในการผลิตและประสิทธิภาพในการผลิตมากขึ้น (Production Orientation) 
ชนชั้นกลางผูไดรับคาจางจากการทํางานตามโรงงานก็ไดเกิดขึ้นในยุคสมัยนี้เอง (O’Guinn, Allen, 
& Semenik, 2000) 
 

ดวยในระยะนี้หนังสือพิมพไดรับความนิยมเพิ่มข้ึนเปนอยางมาก อันเนื่องมาจากการ 
เติบโตของกิจการรถไฟ โดยปรากฏวาในป ค.ศ. 1850 ส่ือหนังสือพิมพมียอดจําหนายโดยเฉลี่ยถึง 
1 ลานฉบับตอวัน เปนผลใหเกิดตัวแทนโฆษณา (Advertising agent) คนแรกขึ้น นั่นคือ Volney 
Palmer ผูซึ่งเปดกิจการใน Philadelphia โดยทําหนาที่หลักๆในการวิ่งเตนหาซื้อพื้นที่ใน 
หนังสือพิมพฉบับตางๆแลวจึงขายตอ (Pope, 1984, as cited in O’Guinn, Allen, & Semenik, 
2000) โดยเรียกคาคอมมิชช่ัน 25% (Mandell, 1968) 
 

Tellis (1998) กลาววา ยุคสมัยนี้ ไดเกิดสงครามกลางเมือง (Civil War) ข้ึน ซึ่งเปนสวน
หนึ่งของการเริ่มตนและเปนสวนหนึ่งที่ดําเนินควบคูกับการเปลี่ยนแปลงครั้งสําคัญทางการตลาด
ของสหรัฐอเมริกา ยุคนี้เปนยุคที่ตลาดมีการเปลี่ยนแปลงอยางเห็นไดชัดมากที่สุด ซึ่งยอมสง 
ผลกระทบตอการโฆษณาดวย ทั้งนี้เพราะ 
 

ประการแรก สงครามไดกอใหเกิดความตองการอยางมากเกี่ยวกับอาวุธยุทโธปกรณและ
เครื่องแบบทางการทหาร ซึ่งเปนสวนหนึ่งที่กระตุนใหเกิดการผลิตสินคาอุตสาหกรรม  

 
ประการที่ 2 การเกณฑผูชายมาเปนทหาร ไดเกิดขึ้นพรอมๆกับการที่ผูหญิงพอใจที่จะเลือก

ซื้อสินคาสําเร็จรูปมากขึ้น จากเดิมที่ตองผลิตขึ้นเองในครัวเรือน เชน ครัวเรือนเปลี่ยนมาเลือกซื้อ
ขนมปง สบู เสื้อผาสําเร็จรูปมากขึ้น เปนตน   

 
ประการที่ 3 การขยายตัวอยางมากของกิจการรถไฟ โดยเฉพาะการเพิ่มข้ึนของทางรถไฟ

ในสหรัฐอเมริกา ไดอํานวยความสะดวกในการขนถายสินคาประเภทอุตสาหกรรม กลาวคือ ระยะ
ทางรวมของเสนทางรถไฟไดขยายจาก 35,000 ไมล ในป ค.ศ. 1865 เปน 193,000 ไมล ในป  
ค.ศ. 1900 
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ลักษณะตางๆดังกลาวจึงไมเพียงแตสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของประชาชน
เทานั้น หากยังเปนการเปดตลาดสินคาอุตสาหกรรมของสหรัฐอเมริกา อันนํามาซึ่งการ 
เปลี่ยนแปลงในดานโครงสรางของระบบเศรษฐกิจภายในประเทศ พรอมๆกับการเปลี่ยนแปลงครั้ง
สําคัญในเรื่องการสรางตราสินคา (Branding) ส่ือตางๆ ตลอดจนบริษัทตัวแทนโฆษณาในยุคสมัย
ตอมา 
 

นอกจากนี้ Tellis (1998) ยังกลาวอีกวา การผลิตสินคาเปนจํานวนมาก (Mass 
production) ในระยะนี้ไดสงผลกระทบตอการโฆษณา 2 ประการ ประการแรกคือ การผลิตเปน
จํานวนมากๆเปนความสามารถของผูผลิตในอันที่จะตอบสนองตลาดขนาดใหญ ทั้งนี้ ผูผลิต 
ดังกลาวสามารถไดรับผลตอบแทนมากมายจากผลตางเพียงเล็กนอยระหวางตนทุนกับราคาขาย
จากการขายสินคาแตละหนวย นักการตลาดทั้งหลายตองการที่จะผลิตสินคาแตละรายการใหเหนือ
กวาคูแขงเพียงเล็กนอย ขณะที่ผูบริโภคสามารถแสดงเจตนจํานงในการเลือกซื้อสินคาที่เฉพาะ
เจาะจงได ดังนั้นหากผูผลิตมีการสรางตราสินคาอันแสดงถึงความมีเอกลักษณ การผลิตเปน
จํานวนมากเพื่อตอบสนองตลาดขนาดใหญยอมสามารถสรางกําไรอยางมหาศาล 
  

ประการที่ 2 การผลิตในปริมาณมากๆตองการการบรรจุหีบหอที่ดี กลาวคือ กอนยุคสมัยนี้ 
โดยทั่วไปสินคาตางๆจะถูกขายตามรานขายของชําเปนหนวยๆ ตามน้ําหนัก หรือตามความ
ตองการของผูบริโภค เชน แครกเกอรจะถูกขายเปนหนวยบารเรล เบคอนชนิดแผนถูกตัดขายตามที่
ลูกคาตองการ แปงที่บรรจุในถังขนาดใหญถูกแบงขายใสถุงกระดาษ เปนตน ขณะที่การผลิตเปน
จํานวนมากในระดับมวลชนจะใชบรรจุภัณฑที่ทํามาจากกระดาษราคาถูกและโลหะซึ่งสามารถ
บรรจุผลิตภัณฑใหมีขนาดพอเหมาะกับการใชสอยในครัวเรือนได ทั้งยังสามารถประทับตราสินคาที่
แสดงถึงความมีเอกลักษณลงบนบรรจุภัณฑเหลานั้นไดอีกดวย ตัวอยางตราสินคาที่เกิดขึ้นในยุคนี้
และยังคงอยูจนถึงปจจุบัน เชน Campbell’s Soup (1869) Levi (1873) เปนตน 

 
สอดคลองกับ Mandell (1968) ที่กลาววา ในระยะนี้เปนระยะแหงการกอกําเนิดการ

ประทับตราและเครื่องหมายการคา (Trademarks) โดยพบวา เมื่อผูบริโภคพบสินคาที่ดี พวกเขา
จะจดจําเครื่องหมายหรือสัญลักษณ (Marks) ของสินคานั้นๆไวเพื่อการซื้อในคราวตอไป และ 
จากนั้นเอง เครื่องหมายการคาก็ไดกลายเปนสินทรัพยของผูผลิต อันนํามาซึ่งการโฆษณาภายใน 
ประเทศ (National advertising) 
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นอกจากนี้ Mandell (1968) ยังกลาวอีกวา ชวงนี้การโฆษณาถูกนํามาใชอยางมากในกลุม
ผูคาสง ผูคาปลีก สลากกินแบง การขนสง ทาส พอคาที่ขาดทุน การแจงเหตุจําเปน โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง ยาที่ไดรับลิขสิทธิ์ซึ่งเปนสินคาชนิดแรกที่ทําการโฆษณาอยางมากในยุคสมัยนี้ 

 
อยางไรก็ตาม ธุรกิจตางๆมิไดยอมรับการโฆษณาไปเสียทั้งหมด ดวยพบวา กิจการบาง

สวนยังมีทัศนคติเชิงลบตอการโฆษณา เกรงวาการโฆษณาจะสงผลใหกิจการของตนสูญเสียความ
นาเชื่อถือไป อาทิ กิจการธนาคารมีความเห็นวา การโฆษณาเปนสัญลักษณที่แสดงถึงจุดดอยทาง
การเงิน เปนตน (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) 

 
ในระยะเวลาเดียวกัน Montgomery Ward พนักงานขายของในรานอาหารแหงแหงหนึ่งใน

ชิคาโก ประสบความสําเร็จจากการขายของดวยการตีพิมพแค็ตตาล็อค (Catalogue) โดยเขาได
ตระหนักถึงหลักการสําคัญ 2 ประการเกี่ยวกับการโฆษณา ประการแรก โฆษณาที่มีภาพจะ
สามารถสรางยอดขายไดมากกวาโฆษณาที่มีแตตัวหนังสือ ประการที่ 2 โฆษณาที่มีสีสันสามารถ
สรางยอดขายไดถึง 3 เทาของโฆษณาสีขาวดํา การคนพบดังกลาวไดนํามาซึ่งเทคโนโลยีการพิมพ
ในรูปแบบสี ทั้งนี้ Ward มิไดเปนเพียงผูบุกเบิกแค็ตตาล็อคโฆษณาสมัยใหมเทานั้น แตเขายังเปน 
ผูแนะนํากฎสําคัญในเรื่องภาพและสีของงานโฆษณาอีกดวย (Arens, 2002) นอกจากนี้ การใช 
แค็ตตาล็อคของ Montgomery Ward ยังเปนจุดกําเนิดของการทําการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) นับแตบัดนั้นเปนตนมา (G.Belch & M.Belch, 2004)  
 

ในชวงปลายของสงครามกลางเมือง F. G. Kinsman เจาของผลิตภัณฑยาในออกัสตา ได
เปนผูริเร่ิมการโฆษณาในนิตยสารเกี่ยวกับศาสนาออกจําหนายเปนรายสัปดาหและรายเดือน ซึ่ง
พบวานิตยสารของเขามียอดจําหนายสูงสุดในชวงเวลานั้น ความสําเร็จของ Kinsman ไดทําให 
ผูประกอบการรายอื่นๆเริ่มตีพิมพนิตยสารหลากหลายประเภทตามมาอยางกวางขวาง ทั้งนี้ 
ปรากฏการณดังกลาวก็คือ การถือกําเนิดของนิตยสารสื่อโฆษณาชนิดใหมในยุคสมัยนั้นนั่นเอง 
(Tellis, 1998) 
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ยุคที่ 3 ยุค P. T. Barnum (The P. T. Barnum Era) ค.ศ. 1875 - 1918  
 
ยุคนี้เปนยุคเริ่มตนแหงการสรางเสถียรภาพของสหรัฐอเมริกา (Sandage, 1977) จึงพบวา 

ประเทศไดพัฒนาสูความเปนสังคมเมืองอยางรวดเร็ว เกิดวัฒนธรรมมวลชน (Mass Culture) มี
การอพยพยายถิ่นสูง คนงานทํางานโดยมิไดหยุดพัก ขณะเดียวกันกับที่เกิดการตระหนักถึงพิษภัย
ของระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยม 

  
ภายหลังสงครามกลางเมืองเพียงเล็กนอย การโฆษณาสมัยใหมก็ไดถือกําเนิดขึ้นอันเปน

เครื่องแสดงถึงแบบฉบับของผูบริโภคที่ทันสมัย ซึ่งนั่นไดทําใหผูคนตระหนักรูวา รูปแบบการสื่อสาร
ที่ไดกระทําในยุคสมัยที่ผานมาคือ การโฆษณา (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) 
 

ผลงานของ Tellis (1998) สามารถอธิบายลักษณะทั่วไปของยุคสมัยนี้ไดชัดเจนขึ้น โดย
เขากลาววา ในชวง 30 ปหลังของศตวรรษที่ 19 ประชากรในประเทศสหรัฐอเมริกาเพิ่มข้ึนในอัตรา
ที่รวดเร็ว ผูคนจํานวนมากซึ่งสวนใหญอพยพมาจากพื้นที่อ่ืนไดเดินทางเขามาพํานักใน 
สหรัฐอเมริกา ซึ่งการเพิ่มข้ึนของจํานวนประชากรนี้ไดกระตุนเศรษฐกิจและสรางความตองการที่
เพิ่มข้ึนในสินคาขั้นพื้นฐานตางๆ 
 

ในครึ่งหลังของศตวรรษที่ 19 ถึงทศวรรษแรกๆของศตวรรษที่ 20 ผูผลิตไดเร่ิมมุงความ
สําคัญที่คุณภาพ รูปลักษณะที่ดี และที่มีความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Orientation) ทั้งนี้ 
อาจพิจารณาไดจากการเกิดขึ้นของนวัตกรรมตางๆมากมาย ไมวาจะเปนนวัตกรรมเกี่ยวกับ 
เครื่องมือหรืออุปกรณจุกจิก เครื่องสําอาง อาหาร และเครื่องใชภายในหองน้ําซึ่งไดเปลี่ยนแปลง 
วิถีชีวิตของประชาชนชนิดถอนรากถอนโคน อาทิ จักรเย็บผา เครื่องพิมพดีด กลองถายรูป  
เครื่องยนต เครื่องครัวตางๆ เปนตน รวมไปถึงการที่นักเคมีผลิตคิดคนนวัตกรรมของเครื่องสําอาง 
เชน โคลดครีมของพอนดส ปโตรเลียมเยลลี่ของวาสลีน แปงทาผิว เปนตน เครื่องสําอางเหลานี้นํา
มาซึ่งเสรีภาพที่เพิ่มข้ึนในการซื้อและการใชสอยสินคาของผูหญิงในยุคสมัยนี้ คลายกับที่กอนหนา
นี้การเกิดขึ้นของอาหารสําเร็จรูปและเครื่องใชภายในหองน้ําไดเคยกระทําสําเร็จมาแลว 
 

ในยุคนี้ การโฆษณาทวีความสําคัญเพิ่มมากขึ้น เสมือนเปนทิศทางใหมและบันไดขั้นที่นํา
ไปสูรูปแบบอันทันสมัย โดยไดผสานเขาเปนสวนหนึ่งของสังคมในฐานะปจจัยอันนํามาซึ่งวิถีชีวิตที่
มีจุดศูนยกลางอยูที่การบริโภคหรือที่เรียกวา วัฒนธรรมของผูบริโภค (Customer Culture) ทั้งนี้ 
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พบวา การโฆษณาจะเนนย้ําเกี่ยวกับชีวิตอันทันสมัย โดยละเลยที่จะบอกวาสิ่งใดคือความจริง ส่ิง
ใดคือจินตนาการ หรือส่ิงนั้นมีนัยสําคัญใดๆ 

 
ดวยความเติบโตดังกลาว ทําใหยุคนี้เปนยุคแหงขุนพลทางการโฆษณา ไมวาจะเปน 

Albert Lasker ในชิคาโก ตัวแทนโฆษณาที่ถือไดวามีอิทธิพลมากที่สุดในยุคนั้น Francis W. Ayer 
ผูกอต้ัง N. W. Ayer John E. Powers ผูเขียนขอความโฆษณา (Copywriter) คนสําคัญที่สุด 
Earnest Elmo Calkins ผูชนะเลิศการออกแบบงานโฆษณา Claude Hopkins ผูทําใหการโฆษณา
เปนเสมือนนักขายของชั้นเลิศ และ John E. Kennedy ผูใหเหตุผลวาทําไมจึงตองโฆษณา 
(Reason why advertising) บุคคลเหลานี้เปนผูคนพบ ผูมองการณไกล และเปนศิลปนผูมีบทบาท
สําคัญในการกอต้ังธุรกิจการโฆษณา (Fox, 1984, as cited in O’Guinn, Allen, & Semenik, 
2000) 

 
นอกจากบุคคลสําคัญดังกลาวขางตน George P. Rowell ก็เปนอีกบุคคลหนึ่งที่มีชื่อเสียง

ในยุคนี้ โดยในป ค.ศ. 1869 เขาไดจัดพิมพสมุดรายนามหนังสือพิมพในสหรัฐอเมริกา ค.ศ. 1888 
กอต้ังวารสารดานการโฆษณา (Advertising periodical) Printers’ Ink ค.ศ. 1890 เปลี่ยนแปลง 
รูปแบบของตัวแทนโฆษณา โดยหันมาใหบริการเขียนขอความโฆษณา (Copywriting) ออกแบบ
งานโฆษณา (Layout) รวมทั้งวางแผนการโฆษณาใหกับผูโฆษณา และบริษัทซื้อขายพื้นที่  
(Space agencies) ที่มิไดมีบริการในดานตางๆดังกลาวอีกดวย  

 
การเปลี่ยนแปลงรูปแบบใหมๆของตัวแทนโฆษณายังเกิดขึ้นกับ N. W. Ayer & Son อีก

ดวย โดยพบวา ในป ค.ศ. 1879 N. W. Ayer & Son เปนตัวแทนแหงแรกที่ทําการสํารวจตลาด
อยางเปนทางการ (Formal market survey) ค.ศ. 1892 เปนแหงแรกที่วาจางผูเขียนขอความ
โฆษณาแบบเต็มเวลา (Full time copywriter) ค.ศ. 1898 เปนแหงแรกที่วาจางนักศิลปะ (Artist) 
และยังพบวาในระยะเดียวกันนี้ ตัวแทนดังกลาวไดขยายการใหบริการรวมไปถึงการโฆษณาทางสื่อ
นิตยสารและสื่อกลางแจงอีกดวย (Mandell, 1968) 

 
สอดคลองกับ Tellis (1998) ที่กลาววา ในยุคนี้ตัวแทนโฆษณาเปนที่ตองการเพิ่มมากขึ้น

ทั้งในแงจํานวนและประสบการณ ขณะเดียวกันกับที่ความตองการของผูผลิตสินคามีมากขึ้นและ
ซับซอนขึ้น ตัวแทนดังกลาวจึงเริ่มเสนอบริการอื่นๆมากขึ้น ไมวาจะเปนการวางแผนสื่อโฆษณา 
การออกแบบงานโฆษณา การผลิตโฆษณา หรือแมแตการทําวิจัย ลักษณะดังกลาวนี้ในปจจุบัน
เรียกวา บริษัทตัวแทนโฆษณาแบบครบวงจร (Full - Service Agency) นั่นเอง 
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Mandell (1968) ไดสรุปวา ชวงเปลี่ยนเขาสูศตวรรษที่ 20 นี้เปนชวงแหงการเปลี่ยนแปลง
ของตัวแทนโฆษณาจากตัวแทนหนังสือพิมพ (Newspaper agent) สูนายหนาซื้อพื้นที่  
(Space broker) สูพอคาสง (Wholesaler) กระทั่งเปลี่ยนแปลงมาสูการเปนผูใหคําปรึกษา 
(Counselor) แกผูโฆษณา  

 
ในระยะนี้จนถึง ค.ศ. 1906 พบวา ไมมีการควบคุมเกี่ยวกับการโฆษณา ถึงแมในปเดียวกัน

รัฐบาลจะไดออกกฎหมาย Pure Food and Drug Act ซึ่งกําหนดใหผูผลิตตองระบุสวนประกอบ
ตางๆของสินคาไวในฉลากดวยนั้น ก็ปรากฏวาสงผลกระทบตอการโฆษณาเพียงเล็กนอยเทานั้น 
กลาวคือ การโฆษณายังคงมุงสื่อสารในลักษณะเดิม โดยเฉพาะยังมีการกลาวอางเกินจริง 
(O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) 

 
แมการโฆษณาสวนใหญในระยะนี้จะยังคงเปนสื่อส่ิงพิมพ แตก็พบวา การโฆษณาไดรับ

ความนิยมเพิ่มมากขึ้น หลากหลายมากขึ้น และเดนชัดมากขึ้น ทั้งนี้ ไดรับอิทธิพลอยางยิ่งจาก 
แนวคิดของ Phineas Taylor Barnum ผูไดรับการยกยองวา เปนตนแบบของการใชเทคนิคพิเศษ 
กลเม็ด หรือลูกเลนตางๆในการโฆษณา (Advertising gimmick) สงผลใหงานโฆษณาของเขา 
แตกตางและเปนที่นาสนใจอยางที่ไมเคยมีผูใดกระทําไดมากอน ไมวาจะเปนโฆษณาทางแผนปลิว 
พาเหรด การแสดงผาดโผนตามถนน เปนตน ซึ่งอิทธิพลของงานโฆษณาของ P. T. Barnum  
ที่เต็มไปดวยลูกเลนอันหลากหลายนี้ไดสงผลใหเกิดคําขวัญโฆษณา (Slogans) คําหรือขอความ 
ดึงดูดใจ (Catchy phrase) เพลงประกอบการแสดง (Jingles) และลักษณะเฉพาะทางการคา 
(Trade characters) (Mandell, 1968) 
 

สวนลักษณะเดนอื่นๆที่พบคือ โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพจะมีขอความที่ยาวและดูหนาแนน
มากขึ้น ชิ้นงานมักแสดงภาพสินคาเปนจุดเดน มิคอยใหความสําคัญกับพื้นที่วางโดยรอบ และ 
ละเลยความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับสภาพแวดลอม ยังคงปรากฏสีนอย ภาพนอย และนิยม
คํากลาวอางที่เกินจริง ซึ่งลักษณะดังกลาวยังคงเปนที่นิยมเรื่อยมาจนถึงสงครามโลกครั้งที่ 1 
(O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) 
 

นอกจากนี้ ดวยรูปแบบของการโฆษณาสวนใหญในระยะนี้ยังคงเปนสื่อส่ิงพิมพซึ่งตอง
อาศัยทักษะในการอาน แตก็มิไดเปนอุปสรรคเทียบเทาสมัยกอน ดวยในระยะนี้ ชาวอเมริกันไดรับ
การศึกษามากขึ้น อันเปนผลมาจากการขยายโอกาสทางการศึกษา โดยเปดโรงเรียนใหเด็กไดเขา
เรียนโดยไมเสียคาใชจายใดๆ กอปรกับมีการตรากฎหมายการศึกษาภาคบังคับ ทําใหผูที่ไม
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สามารถอานออกเขียนไดลดจํานวนลงตามลําดับ ทั้งนี้พบวา ในป ค.ศ. 1870 มีประชากรอายุตั้ง
แต 10 ปข้ึนไปอานหนังสือไมออก 20% ขณะที่ตอมาในป ค.ศ. 1890 เหลือเพียง 13% เทานั้น 
(Sandage, 1977) 

 
ยุคที่ 4 ยุค ค.ศ. 1920 - 1929 (The 1920s) ค.ศ. 1918 - 1929 
  

ขณะที่ผูผลิตใหความสําคัญกับการผลิต ภารกิจหลักทางการตลาดก็ไดเร่ิมมาอยูที่ผูคาสง 
(Wholesalers) ผูซึ่งมีความรูเปนอยางดีเกี่ยวกับแหลงของวัตถุดิบ ผูดําเนินธุรกิจดานการขนสง 
ความตองการของตลาด ตลอดจนวิธีการตางๆในการจัดการเกี่ยวกับสินคา โดยเฉพาะการขนสง 
สินคาทางเรือกับแหลงที่เหมาะสม พวกเขาเหลานี้จะใชการโฆษณาเสมือนเปนเครื่องมือในการให
ขอมูลขาวสาร (Information vehicle) เปนประกาศสาธารณะที่เรียกวา Price current ซึ่งหลักๆ
แลวก็เพื่อใหผูคาปลีกไดรับทราบเกี่ยวกับแหลงวัตถุดิบและตารางเดินเรือ (Arens, 2002) 
 

ในระหวางป ค.ศ. 1920 - 1929 เปนชวงเวลารุงเรืองแหงเสรีภาพ ความเคลื่อนไหวกอน
สงครามในการปฏิรูปและการควบคุมการโฆษณาไดถูกขจัดทิ้งไปอยางสิ้นเชิงดวยการเบนความ 
สนใจของสงครามและบทบาทของการโฆษณาในชวงสงคราม ขณะที่ในระหวางสงครามโลก 
คร้ังที่ 1 อุตสาหกรรมการโฆษณาไดเรียนรูบทเรียนอันทรงคุณคาประการหนึ่ง นั่นคือ การอุทิศเวลา
และบุคลากรเพื่อการกระทําคุณงามความดีนั้นมิไดเปนเพียงการเปนพลเมืองดีเทานั้น หากยังเปน
ธุรกิจที่ชาญฉลาดอีกดวย  
 

ในชวงเวลานี้จึงเปนชวงเวลาแหงความเจริญรุงเรือง ชาวอเมริกันมีความสุขทามกลางยุค
สมัยที่ใหความสําคัญกับอารมณความรูสึกหรือหลักแหงการสรางความพึงพอใจ (Hedonism) 
ตลอดจนเปนยุคแหงการทดลองทางสังคมในเรื่องเกี่ยวกับความพอใจในการบริโภค  
(The Victorian Age) การกดขี่ทางเพศ การเปดเผยในเรื่องเพศ และกิจกรรมทางเพศไดกลายเปน
ส่ิงที่ทันสมัย ซึ่งการโฆษณาก็ไดตอบสนองดวยการสรางความพึงพอใจในเรื่องดังกลาวดวย 

 
ตอมา ภายหลังสงครามโลกครั้งที่ 1 เศรษฐกิจเติบโตอยางรวดเร็ว การโฆษณาไดกลาย 

เปนสิ่งที่นาดึงดูด เปนที่นิยม และมีบทบาทสําคัญในการนําพาผูบริโภคสูความทันสมัย ตลอดจน 
ชี้แจงใหผูบริโภครับรูและสามารถหลีกเลี่ยงการตกเปนเหยื่อของความทันสมัยดังกลาว ซึ่งนั่นไดทํา
ใหการโฆษณากลายเปนวิชาชีพที่ทันสมัยที่สุดในบรรดาอาชีพตางๆทั้งหมด อีกทั้งไดรับการยอมรับ
วา เปนเสมือนสถาบันหนึ่งๆที่นํามาซึ่งชวงเวลาแหงความทันสมัยและสิ่งมหัศจรรยอ่ืนๆอีก 
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มากมาย อยางไรก็ตาม วิถีชีวิตใหมก็มีผลขางเคียงเชนกัน กลาวคือ สินคาและบริการอันทันสมัย
ตางๆไดนํามาซึ่งความตองการอยางไมมีที่ส้ินสุด 
 

สวนในแงลักษณะของโฆษณาในชวงนี้ พบวา จะเนนย้ําถึงภาพวิถีชีวิตสมัยใหม เชน การ
แบงแยกระหวางหญิงกับชาย โดยเฉพาะในเรื่องการทํางาน จนเกิดเปนหลักการ 2 หลักในการแบง
แยกการบริโภค โดยกําหนดใหผูหญิงมีบทบาทสําคัญทางเศรษฐกิจในฐานะผูตัดสินใจในการเลือก
ซื้อ โฆษณากวา 80% จึงนําเสนอภาพผูหญิงอยูในบานหรือเลือกซื้อขาวของเครื่องใชภายในครัว
เรือน ขณะที่นําเสนอภาพผูชายทํางานในสํานักงาน เปนตน ดังนั้นตั้งแตในชวงนี้ การโฆษณาจึงมุง
ไปที่กลุมเปาหมายที่เปนผูหญิงเปนสําคัญ 

 
ลักษณะสําคัญของการโฆษณาอีกประการหนึ่งที่เกิดขึ้นในยุค ค.ศ. 1920 นี้ คือ  

วิทยาศาสตรและเทคโนโลยีไดเร่ิมมีบทบาทสําคัญในการกําหนดวา วิถีชีวิตอันทันสมัยคือวิถีทาง
แหงวิทยาศาสตร การโฆษณาจึงเริ่มมีการนําเสนอนวัตกรรมทางวิทยาศาสตรเกี่ยวกับการเลี้ยงดู
เด็กและวิทยาศาสตรภายในบาน 
 

นอกจากนี้พบวา งานโฆษณาตางๆจะมีภาพมากกวาในอดีตที่ผานมา ทั้งนี้ภาพสวนใหญ
จะมุงเนนความสัมพันธระหวางผูคนกับผลิตภัณฑ โดยแสดงภาพสิ่งแวดลอมตางๆที่อยูรายรอบ
ดวย อาจมีลักษณะแสดงเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) หรือเปนภาพที่เหมือนถูกถายโดยมิได 
ตั้งใจโดยชางภาพมือสมัครเลน (Snapshot) ในเวลาที่อยูรวมกับผลิตภัณฑ ทั้งยังพบวา ภาพใน
งานโฆษณาชวงนี้มักจะสื่อวาทําอยางไรจึงจะเปนคนที่ชาญฉลาด ทําอยางไรจึงจะแสดงถึงความ
เปนคนเมืองและเปนคนทันสมัย โดยตอบคําถามดวยการใหผูบริโภคหันมาเลือกใชเครื่องอํานวย
ความสะดวกลาสุด ตลอดจนสื่อดวยวาทําอยางไรจึงจะไมตกเปนเหยื่อของความอันตรายและ
ความกดดันของโลกที่กาวสูความทันสมัยอยางรวดเร็วนี้ 
 

ดังนั้น ยุค ค.ศ. 1920 - 1929 จึงเปนยุคที่มีผูเขียนภาพประกอบ นักศิลปะ และนักเขียนคํา
โฆษณาฝมือดีที่สุดยุคหนึ่ง เชนกันกับงานโฆษณาหลายชิ้นที่ไดรับความชื่นชอบถูกเก็บสะสมและ
ซื้อขายแลกเปลี่ยนเหมือนงานศิลปะทีเดียว (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) 
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ยุคที่ 5 ยุคแหงความตกต่ํา (The Depression) ค.ศ. 1929 - 1941  
 
ในป ค.ศ. 1932 เปนชวงที่เศรษฐกิจของสหรัฐอเมริกาตกต่ํามาก 1 ใน 4 ของคนทํางาน

ตองกลายเปนคนวางงาน ผูคนนับลานอยูในสภาพที่หิวโหย กระทั่งบางสวนตองกลายมาเปน 
ขอทาน ยุคนี้จึงเปนยุคแหงความทารุณ ความแรนแคน และความเลวราย ซึ่งภาวะดังกลาวไดสง
ผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงชนิดพลิกฝามือในหมูชาวอเมริกันเกี่ยวกับส่ิงตางๆ ไมวาจะเปนเกี่ยวกับ
รัฐบาล ธุรกิจ การเงิน และแนนอนวาตองสงผลตอทัศนคติที่มีตอการโฆษณาดวย 
  

เสนหที่ดึงดูดใจของการโฆษณาในยุค ค.ศ. 1920 ไดกลายเปนความนารังเกียจในป ค.ศ. 
1930 ประชาชนมองวา การโฆษณาเปนสิ่งเลวรายที่ทําใหพวกเขาตองไดรับการลงโทษจากความ
ตองการที่เกินพอดี (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) 

 
ในยุคนี้ ธุรกิจการโฆษณาประสบภาวะซบเซา รายได 3.4 พันลานดอลลารสหรัฐ ในป ค.ศ. 

1929 ไดลดลงเหลือเพียง 1.3 พันลานดอลลารสหรัฐ ในป ค.ศ. 1933 (Tellis, 1998) นักโฆษณาใน
ยุคนี้ตอบสนองตอสถานการณอันย่ําแยดังกลาวดวยความอดทน โดยงดเวนการนําเสนอที่ไรสาระ 
รูปแบบที่สวยงามของงานโฆษณาในยุค ค.ศ. 1920 -1929 ไดเปลี่ยนมาเปนโฆษณาที่หยาบ
กระดางและสับสนวุนวาย บริษัทตัวแทนโฆษณาประสบภาวะฝดเคือง ตองใหบริการลูกคาโดยไม
คิดคาบริการเพื่อรักษาลูกคาไว มีการตัดเงินเดือนพนักงาน และใหพนักงานทํางาน 4 วันตอ
สัปดาหโดยไมจายเงินพิเศษคาลวงเวลา ขณะที่ลูกคาตองการใหเงินที่ใชจายไปกอใหเกิดผลอัน 
คุมคาที่สุด บริษัทตัวแทนโฆษณาก็ตอบสนองกลับดวยการผลิตชิ้นงานที่อัดแนนไปดวยขอความ
และรูปภาพ (Collier, 1991, as cited in O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) รวมไปถึงใหบริการ
วัดผลเกี่ยวกับผูรับสารและประสิทธิผลของการโฆษณาดวย (Tellis, 1998) 

 
สวนลักษณะเดนอื่นๆที่เกิดขึ้นในยุคนี้ก็คือ การถือกําเนิดของวิทยุกระจายเสียงในฐานะสื่อ

มวลชนระดับชาติและส่ือโฆษณา กลาวคือ ระหวางป ค.ศ. 1930 สถานีวิทยุกระจายเสียงไดเพิ่ม
จํานวนขึ้นอยางรวดเร็วมากถึง 814 สถานี ครอบคลุมผูฟงถึง 51 ลานคน จึงกลาวไดวา วิทยุ
กระจายเสียงเปนสื่อเพื่อความบันเทิงชนิดใหมที่เจริญรุงเรืองถึงขีดสุดสืบเนื่องเรื่อยมาจนกระทั่งใน
ป ค.ศ. 1950 เมื่อวิทยุโทรทัศนไดถือกําเนิดขึ้น การที่วิทยุกระจายเสียงไดรับความนิยมเชนนี้ก็
เพราะสามารถสรางอารมณความรูสึกสื่อสารไปยังผูฟงจํานวนมากไดอยางกวางขวาง อีกทั้งมีการ
นําเสนอละครวิทยุ (Soap Opera) ที่เปนที่ชื่นชอบอยางยิ่งของผูฟงในขณะนั้น เปนเหตุใหการ
โฆษณาประเภทที่เรียกวา ผูอุปถัมภรายการไดถือกําเนิดขึ้นนับแตบัดนั้นเปนตนมา (Barton, 
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1924, as cited in O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) นอกจากนี้ ยังนํามาซึ่งโอกาสสําคัญใน
การนําเสนอสินคาใหมๆ และการสรางตราสินคาใหมๆใหเปนที่รูจักอีกดวย (Tellis, 1998)  

 
 แมระยะนี้จะเปนชวงเวลาแหงความตกต่ํา แตก็พบวามีบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ผลิตผล

งานอันมีคุณภาพออกมาเชนกัน นั่นคือ J. Walter Thompson บริษัทตัวแทนโฆษณาชั้นนําในยุคนี้ 
นําโดย Stanley, Helen Resor, และ James Webb Young บุคคลผูทําใหบริษัทดังกลาวกาวสู
ความเปนผูนําดวยการบริหารงานอันชาญฉลาด มีวิสัยทัศนอันกวางไกล และมีการโฆษณาที่ 
ยอดเยี่ยม (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) 
 

ลักษณะเชิงบวกอีกประการหนึ่งที่พบไดในชวงนี้คือ การขยายตัวของสื่อมวลชนดังกลาว
ยอมตองการการวัดผลอยางมีระเบียบแบบแผนมากขึ้นกวาในอดีต  ดังนั้น จึงไดเกิดระบบการวัด
ผลเกี่ยวกับการพาณิชยและรายการโฆษณาทางสื่อตางๆ (Commercial measurement system) 
ที่เปนที่รูจักอยางแพรหลายในขณะนั้นคือ A. C. Nielsen และ George Gallup’s poll (Tellis, 
1998) 

 
ยุคที่ 6 ยุคสงครามโลกครั้งที่ 2 และยุค Fifties (WWΙΙ and the Fifties) ค.ศ. 1941 - 1960 

 
ในระหวางสงคราม นักโฆษณาไดหันมาโฆษณาชวนเชื่อในเรื่องสงคราม ผลักดันความคิด

ในเรื่องการอนุรักษ และกระตุนใหผูหญิงเขามามีสวนรวมในการทํางานที่ใชแรงงาน จึงพบวาใน
ชวงสงครามมีผูหญิงจํานวนมากเขารับจางทํางานตางๆ จนเมื่อสงครามสิ้นสุดลงในป ค.ศ. 1945 
พวกเธอสวนมากก็ไดเลิกทํางานดังกลาว (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) 

 
Tellis (1998) กลาววา ภายหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 เปนระยะเวลา 10 ป (ประมาณป 

ค.ศ. 1955) สินคาในสหรัฐอเมริกาเกือบ 100% เขาสูข้ันเติบโตเต็มที่ (Maturity) เทคโนโลยีที่ทัน
สมัยกอใหเกิดการจัดระดับมาตรฐาน ผูแขงขันตางๆลวนตระหนักวา เปนการยากในอันที่จะสราง
ความแตกตางใหเกิดกับสินคาของตน พวกเขาเริ่มหันมาใชความพยายามในการขาย ใชกลยุทธ
ดานราคา เพิ่มการสงเสริมการขายอยางหนัก และทําการโฆษณาเปนอยางมาก จนเรียกไดวาเกิน
ความจําเปน (Overadvertising) (Sales Orientation) สงผลใหเศรษฐกิจที่กําลังเติบโตตองเขาสู
ภาวะภาวะฝดเคืองเปนระยะๆ ขณะที่ความกดดันใหเกิดการอธิบายถึงเหตุผลของการโฆษณาก็
เพิ่มมากขึ้น 
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ภาวะกดดันดังกลาวสงผลใหนักบริหารจัดการจําเปนตองเพิ่มความรอบคอบในการ
ประเมินประสิทธิผลของการโฆษณาใหมากขึ้น และวางแผนงบประมาณดานการโฆษณาอยาง 
รัดกุม ซึ่งในระยะนี้เองที่การทดสอบและการทําวิจัยไดเร่ิมปรากฏขึ้นอยางเปนรูปธรรม นั่นทําให
การโฆษณาพัฒนาสูความเปนวิทยาศาสตรมากยิ่งขึ้น 
 

Sandage (1977) กลาววา เมื่อสงครามโลกครั้งที่ 2 ส้ินสุดลง นักเศรษฐศาสตรทั้งในและ
นอกภาคธุรกิจไดออกมาชี้แจงวา การโฆษณาเปนปจจัยที่จําเปนในสวนผสมทางธุรกิจ (Total 
business mix) ในอันที่จะกระตุนการบริโภคใหถึงจุดที่สมดุลกับการผลิต พวกเขาเนนย้ําวา  
ผูบริโภคตองการการเรียนรูเกี่ยวกับชีวิตที่ดีกวาในอนาคต โดยซึมซับจากสินคาและบริการที่ 
อุตสาหกรรมนําเสนอขายให ซึ่งไดทําใหการโฆษณากลายมาเปนสวนหนึ่งของระบบเศรษฐกิจโดย
รวมควบคูกับการผลิต การเงิน การจัดจําหนาย และการเปนผูประกอบการ   
 

ขณะที่ O’Guinn, Allen, และ Semenik (2000) กลาววา ส่ิงที่เกิดตามมาจากสงครามโลก
คร้ังที่ 2 ก็คือ การเติบโตทางเศรษฐกิจ การเพิ่มข้ึนของการบริโภค และการเปลี่ยนแลงทาง
เทคโนโลยี ในป ค.ศ. 1950 เปนชวงที่ผูคนตางใหความสนใจและตระหนักถึงภัยคุกคามของลัทธิ
คอมมิวนิสตที่เติบโตขึ้นทุกขณะ ผูคนมากมายสงสัยวา การโฆษณาจะมีสวนเกี่ยวของในการ 
เผยแพรลัทธินี้ ประเทศเต็มไปดวยความคิดในเรื่องการกดขี่ขมเหงทางเพศ สัตวประหลาดที่มาจาก
นอกโลก ตลอดจนความหวาดกลัวตางๆ กระทั่งตื่นตระหนกวา เพื่อนบานของตนเปนพวก
คอมมิวนิสต  
 

ดวยสภาพแวดลอมที่เต็มไปดวยความหวาดกลัว ในป ค.ศ. 1950 บริษัทตัวแทนโฆษณา
จึงตื่นตัวในการทําวิจัยและใชการขายในเชิงจิตวิทยา (Psychological sell) และในระยะเดียวกันนี้
เองที่การโฆษณาภายใตความรูสึกหรือที่อยูต่ํากวาการรับรูของผูบริโภค (Subliminal advertising: 
Subconscious advertising) ไดถือกําเนิดขึ้น (Packard, 1957, as cited in O’Guinn, Allen, & 
Semenik, 2000) 

  
ทั้งนี้ไดปรากฏเรื่องราวที่นาเหลือเชื่อเกี่ยวกับบุคคลผูหนึ่งนามวา James Vicary ผูชี้นํา

โลกแหงการโฆษณา กลาวคือ ในป ค.ศ. 1957 เขาไดประสบความสําเร็จในการใชเทคนิคที่ทําให 
ผูบริโภคทําตามที่นักโฆษณาตองการ โดยสอดแทรกสาร ”กินปอปคอรน” และ “ดื่มโคก” ที่อยูต่ํา
กวาการรับรูของผูบริโภคในภาพโฆษณาที่เคลื่อนไหว ซึ่งผลที่ไดคือ ทําใหยอดขายของปอปคอรน
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เพิ่มข้ึน 57.5% ขณะที่ยอดขายของโคกเพิ่มข้ึน 18.1% (Rogers, 1993, as cited in O’Guinn, 
Allen, & Semenik, 2000) 
 

ชาวอเมริกันตางเกิดความหวาดกลัววา การโฆษณาในลักษณะดังกลาวจะชักจูงหรือ 
ลอลวงใหตนซื้อในส่ิงที่ไมจําเปนหรือไมตองการ ดังนั้น ปญหาสําคัญในสมัยนี้ก็คือ การที่ประชาชน 
ผูควบคุม รวมไปถึงรัฐบาลยังคงเชื่อมั่นวานักโฆษณาสามารถกระทําการบางสิ่งที่อาจเรียกไดวา
เปนอาชญากรรม 
 

ในป ค.ศ. 1950 ยังคงเปนชวงเวลาแหงเรื่องทางเพศ วัฒนธรรมของหนุมสาว (Youth 
culture) ดนตรีร็อคแอนดโรลล และวิทยุโทรทัศน โดยเฉพาะความนิยมในเรื่องเพศไดทําใหเด็กและ
วัยรุนมีจํานวนเพิ่มมากขึ้นอยางรวดเร็ว เปนผลใหเกิดตลาดเด็กและตลาดวัยรุนตามมา โดยทั่วไป
มักเรียกขานปรากฏการณดังกลาวนี้วา “The baby boomers” เชนกันกับวัฒนธรรมของวัยหนุม
สาวที่นิยมดนตรีร็อคแอนดโรลลกระทั่งสงผลใหเกิดการปฏิวัติอุตสาหกรรมเพลงเลยทีเดียว  
ไมเพียงดนตรีร็อคแอนดโรลลเทานั้นที่เปนที่นิยมแพรหลาย ดวยพบวากีฬากอลฟ โทรศัพทใช
แบตเตอรี่ และการลงทุนรวมกันในกลุมเพื่อนฝูงก็เปนสิ่งที่ไดรับความนิยมเปนอยางสูงในยุคนี้ 
เชนกัน 

 
ลักษณะสําคัญอยางยิ่งที่เกิดขึ้นในยุคสมัยนี้ คือ การเติบโตของสื่อวิทยุโทรทัศนซึ่งไดกอให

เกิดการเปลี่ยนแปลงในดานตางๆอยางที่ไมเคยปรากฏมากอน ทั้งนี้ ส่ือดังกลาวไดเร่ิมถือกําเนิดขึ้น
จากความกาวหนาทางวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีกอนสงครามโลกครั้งที่ 2 จากนั้นก็เติบโตขึ้น
ตามลําดับจนพบวา ในยุคนี้วิทยุโทรทัศนเปนสื่อที่แพรหลายมาก โดยพบวา 90% ของครัวเรือนใน
สหรัฐอเมริกามีเครื่องรับวิทยุโทรทัศน 

 
ไมเพียงแตเครื่องรับวิทยุโทรทัศนเทานั้นที่เปนที่นิยมแพรหลาย โทรศัพท เครื่องซักผาและ

เครื่องอบผาก็เปนเครื่องใชสําคัญที่เปนสวนหนึ่งของวิถีชีวิตของผูคนในยุคสมัยนี้ งานโฆษณาจึงมี
ลักษณะที่แสดงถึงวิถีชีวิตอันทันสมัย สังคมที่ดีข้ึน และความนาเชื่อถือของวิทยาศาสตรและ
เทคโนโลยี (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) 

  
นอกจากนี้ Tellis (1998) ไดกลาววา ในยุคนี้ โฆษณาทางวิทยุโทรทัศนมีประสิทธิภาพเปน

อยางมาก โดยสามารถโนมนาวใจผูบริโภคดวย 2 วิธีการคือ การใชอารมณ (Emotion) และใช
บุคคลมายืนยันถึงคุณภาพของสินคา (Endorsements) 
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นอกจาก James Vicary ที่ไดกลาวถึงขางตน ในยุคนี้มีบุคคลในแวดวงโฆษณา 2 ทานที่
เปนที่รูจักกันเปนอยางดี นั่นคือ Rosser Reeves แหงบริษัท Ted Bates ผูริเร่ิมแนวคิดการมุงเนน
การขายอยางเขมขน (Ultra - hard - sell) และที่ปรึกษา Ernest Dichter ผูริเร่ิมและบุกเบิกการวิจัย
เกี่ยวกับแรงจูงใจ (Motivational research) ซึ่งมุงเนนในเรื่องที่ต่ํากวาระดับการรูสึกตัว 
(Subconscious) และองคประกอบทางสัญลักษณ (Symbolic elements) ของความปรารถนาของ
ผูบริโภค (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) 

 
ยุคที่ 7 ยุคแหงสันตภิาพ ความรัก และการปฏิวัติในเชิงสรางสรรค (Peace, Love, and  

the Creative Revolution) ค.ศ. 1960 - 1972 
 

ในระหวางป ค.ศ. 1960 การโฆษณามีการสนองตอบอยางชาๆตอการปฏิวัติทางสังคม 
ขณะที่ประเทศชาติกําลังตอสูเพื่อใหไดมาซึ่งสิทธิทางการเมือง ตลอดจนเผชิญกับสงคราม 
เวียดนาม และการปฏิวัติทางเพศ การโฆษณาก็ยังคงนําเสนอภาพการกดขี่ผูหญิงและชนกลุมนอย
ตางๆ จากการวิเคราะหชิ้นงานโฆษณาในชวงนี้สามารถสรุปลักษณะสําคัญไดวา ชาวผิวขาว 
เทานั้นที่จะสามารถเลือกซื้อและใชสอยสินคาตางๆได เชนกันกับผูหญิงที่ถูกมองวาเปนเพียงผูให
บริการในหองครัวและในหองนอนเทานั้น (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) 
 

ส่ิงเดียวที่เปนการปฏิรูปการโฆษณาในป ค.ศ. 1960 นี้คือ การปฏิวัติในเชิงความคิด 
สรางสรรคที่ถูกกระทําโดยผูสรางสรรค (Creatives) ซึ่งหลักๆคือผูกํากับศิลป (Art directors) และ 
ผูเขียนขอความโฆษณา (Copywriters) (Fox, 1984, as cited in O’Guinn, Allen, & Semenik, 
2000) การโฆษณาในยุคนี้จึงเปนงานที่ดูสะอาด สบายตา และไมสับสนวุนวาย กอปรกับมี 
ขอความธรรมดาๆสอดแทรกอารมณขัน ทั้งนี้โฆษณาที่แสดงออกซึ่งความคิดสรางสรรคสวนใหญ
จะเปนผลงานของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีชื่อเสียงในขณะนั้น 3 บริษัทคือ บริษัท Leo Burnett ใน
ชิคาโก บริษัท Ogilvy and Mather ในนิวยอรก และบริษัท Doyle Dane Bernbach ในนิวยอรก 
 

แตถึงกระนั้นก็เปนการไมถูกตองหากจะสรุปวา ตลอดระยะเวลาของยุคนี้เปนยุคแหงการ
ปฏิวัติในเชิงสรางสรรค ทั้งนี้เพราะการโฆษณาบางสวนในป ค.ศ. 1960 ยังคงสะทอนคานิยม
ดั้งเดิมและยังคงยึดติดอยูกับวิธีการนําเสนอแบบเกาๆที่ไมสรางสรรค เชน โฆษณาของเปปซ่ี 
โฆษณาของกูดเยียร (Goodyear) เปนตน (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) 
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นอกจากการโฆษณาจะมีบทบาทสําคัญในการกระตุนการบริโภค ในฐานะที่เปนตัวแทน
ของวัฒนธรรมแหงการบริโภค กระทั่งกลายมาเปนสัญลักษณแหงการบริโภคแลว ในระยะนี้ พบวา 
โฆษณาไดหันมาใหความสําคัญกับผูบริโภคและตระหนักถึงบทบาทของตนเองตอวัฒนธรรมของ 
ผูบริโภค (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) มากขึ้น ดังนั้น การโฆษณาในระยะนี้จึงมิไดมุงเนน
ในดานการขายอยางหนักหนวงเพียงอยางเดียวดังเชนที่ผานมา หากแตมีการใหความสําคัญกับ
การตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภคดวย (Marketing Orientation)  
(สมศักดิ์ วองพิสุทธิพงศ, 2541)  
 

ขณะที่ Sandage (1977) กลาววา หลังสงครามโลกครั้งที่ 2 เปนเวลา 20 ป สถาบันการ
โฆษณาไดรับการยอมรับในฐานะที่เปนสวนหนึ่งของโครงสรางทางสังคม (Fabric of society) เชน
เดียวกันกับโบสถ พรรคการเมือง กลุมแรงงาน สมาคมการคา และพลเมือง การโฆษณาไดกลาย
มาเปนสถาบันที่ทําหนาที่เผยแพรคานิยมทางเศรษฐกิจและสังคม ไมวาจะเปนความมั่นคง 
ปลอดภัย สุขภาพพลานามัย การศึกษา เสรีภาพ ประชาธิปไตย ความอดทน และอ่ืนๆ 
 

แนวโนมที่เกิดขึ้นดังกลาวถูกผลักดันโดยสภาการโฆษณา (Advertising Council) องคกร
ที่เติบโตมาจากสภาการโฆษณาในภาวะสงคราม (War Advertising Council) ของสงครามโลก
คร้ังที่ 2 ซึ่งไดอุทิศเวลาในการสรางแคมเปญโดยสมบูรณในการเผยแพรความคิดและโครงการ
ตางๆอันนํามาซึ่งความสนใจของประชาชน  

 
การผสมผสานทางสังคม (Social integration) ไดหยั่งรากลึกลงทุกขณะ พรอมๆกับการ

เกิดขึ้นของความรับผิดชอบทางสังคม (Social responsibilities) ของสถาบันการโฆษณาที่คอยๆ
ปรากฏและเดนชัดขึ้นตามลําดับ (Social Responsibility and Human Orientation) 

 
อยางไรก็ตาม ในระยะนี้ยังคงประสบปญหาการโฆษณาที่ไมเปนความจริง (Untruthful 

advertising) สงผลใหมีการออกกฎหมายทั้งในรัฐตางๆและในระดับประเทศ เพื่อควบคุมใหการ
โฆษณามีระดับของความเปนจริง (Truthfulness) ที่สูงขึ้น อันนํามาซึ่งการเติบโตของความเชื่อที่วา 
ประสิทธิภาพของการโฆษณาจะเพิ่มข้ึนไดดวยการผลิตโฆษณาที่เปนความจริง 
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นอกจากนี้ Tellis (1998) ยังไดกลาวถึงพัฒนาการของการโฆษณาในยุคนี้วา มีบริษัทรับ
จางทําวิจัยเกิดขึ้นมากมาย พรอมกับความกาวหนาในเทคนิควิธีการวิจัยที่มีความถูกตองและ 
แมนยําเพิ่มมากขึ้น ไมวาจะเปนการวิจัยในดานการเปดรับส่ือของผูบริโภค การออกแบบงาน
โฆษณาใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด หรือแมกระทั่งการทดสอบถึงผลกระทบของการโฆษณาตอยอด
ขายสินคา  

 
ยุคที่ 8 ยุค ค.ศ. 1970 - 1979 (The 1970s) ค.ศ. 1973 - 1980 
 

ระยะนี้สหรัฐอเมริกาประสบภาวะทุกขยากอีกครั้ง หลังจากการพายแพเปนครั้งแรกใน
สงครามเวียดนาม (ตรียุทธ ศรีขวัญ, สัมภาษณ, 16 มกราคม 2548) กลุมประเทศตะวันออกกลาง
ไดเขามามีบทบาทควบคุมนโยบายดานพลังงานของสหรัฐอเมริกา  

 
การโฆษณาเองก็ไดรับผลกระทบจากสภาวการณดังกลาว การปฏิรูปเชิงสรางสรรคที่เกิด 

ข้ึนในยุคที่แลวไดกลายมาเปนการมุงเนนดานการขายอยางหนักหนวง (Hard sell) ดังนั้น งาน
โฆษณาจึงมักใหความสําคัญกับผลิตภัณฑมากที่สุด 

 
ชวงเวลาเดียวกันนี้เอง เปนจุดเริ่มตนของคลื่นลูกที่สองของความเคลื่อนไหวในเรื่องการ

เรียกรองสิทธิสตรี ดังนั้น ในป ค.ศ. 1970 นักโฆษณาจึงเริ่มนําเสนอภาพของผูหญิงในบทบาทใหม 
รวมไปถึงนําเสนอโฆษณาเกี่ยวกับคนผิวสีและชนกลุมนอยอีกดวย 

 
แตถึงกระนั้นยุคนี้ก็เปนที่รูจักกันดีในฐานะยุคแหงการชวยเหลือตนเอง (Selfhelp) และยุค

แหงความเห็นแกตัว (Selfishness) คําวา “ตัวฉัน” (Me) ไดกลายมาเปนคําที่สําคัญที่สุดในยุค 
ค.ศ. 1970 - 1979 

 
นอกจากนี้ ในยุค ค.ศ. 1970 - 1979 ไดมีการคุมครองผูบริโภคมากขึ้นเปนพิเศษ ทําใหการ

โฆษณาตองเตรียมตัวรับมือกับการควบคุมดังกลาว อันดับแรกที่เกิดขึ้นคือ การตระหนักถึงความ
สําคัญของการโฆษณาที่มีกลุมเปาหมายเปนเด็ก โดยผูหญิงในบอสตันไดรวมตัวกันกอต้ัง Action 
for Children’s Television (ACT) ข้ึน เพื่อผลักดันใหรัฐบาลเขามาควบคุมดูแลเนื้อหาของการ
โฆษณาที่มุงสูกลุมเด็กๆ หรือการเกิดขึ้นของ National Advertising Review Board ที่ไดสงผลให
อุตสาหกรรมการโฆษณาตองมีการยกระดับมาตรฐานใหสูงขึ้นดวย   
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สวนปรากฏการณเชิงบวกที่เกิดขึ้นในชวงนี้คือ ความกาวหนาทางเทคโนโลยี โดยเฉพาะ
เทคโนโลยีดานการสื่อสารที่กอใหเกิดนวัตกรรมตางๆตามมามากมาย เชน VCR CableTV เครื่อง
เลนเลเซอรดิสก และอ่ืนๆ ที่สําคัญเทคโนโลยีดังกลาวไดสงผลตอความกาวหนาในกระบวนการทาง
การโฆษณาดวย โดยเฉพาะการที่นักโฆษณาไดเรียนรูถึงวิธีการในการเขาถึงผูบริโภคเปาหมายได
อยางเฉพาะเจาะจงและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) 

  
ยุคที่ 9 ยุครีพับบลิคัน (The Republican Era) ค.ศ. 1980 - 1992 

 
ภายหลังที่ Ronald Reagan ชนะการเลือกตั้งในป ค.ศ. 1980 รายไดเฉล่ียของ 

ชาวอเมริกันก็เพิ่มข้ึนเปน 2 เทาเมื่อเทียบกับส้ินสุดสงครามโลกครั้งที่ 2 (Collier, 1991,  
as cited in O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) การเมือง สังคม เศรษฐกิจ รวมไปถึงการโฆษณา
ไดเกิดการเปลี่ยนแปลงทามกลางกระแสอนุรักษนิยม 

  
โฆษณาในยุคนี้จะเนนเกี่ยวกับชนช้ันทางสังคมหรือสถานภาพทางสังคม (Social - class) 

และคานิยมตางๆในสังคมเสียเปนสวนใหญ ขณะเดียวกันก็แสดงออกถึงการบริโภคอยางเปดเผย 
แตก็นําเสนออยางเหมาะสมและไมมากจนเกินพอดี ทั้งนี้ชิ้นงานโฆษณาที่มีอิทธิพลอยางมากใน
ยุคนี้คือ แคมเปญการเลือกตั้งของ Ronald Reagan ที่เรียกวา “Morning in America” ซึ่งสราง
ความประทับใจใหเกิดกับชาวอเมริกันเปนอยางยิ่ง ทั้งยังเปนแบบอยางในการผลิตงานโฆษณาของ
นักโฆษณาในยุคสมัยนี้อีกดวย   

 
ในชวงเวลาเดียวกัน ไดเกิดเทคโนโลยีชั้นสูงในอุตสาหกรรมการโฆษณา ทําใหการโฆษณา

มีความโดดเดนขึ้น แสดงออกซึ่งความคิดสรางสรรคมากขึ้น ขณะที่มีการนําเสนอในรูปแบบ 
เยาแหยหรือเสียดสีมากขึ้น อิทธิพลของรูปแบบการตัดตอที่ทันสมัยของ MTV ไดทําใหการโฆษณา
ทางวิทยุโทรทัศนมีความสวยงาม แปลกตามากยิ่งขึ้น เปนตัวอยางที่เห็นไดชัดของอิทธิพลของ
ความกาวหนาทางเทคโนโลยีตอการโฆษณา 
 

Haugh (1983, as cited in G.Belch & M.Belch, 2004) กลาววา แมการสงเสริมการขาย 
(Sales Promotions) จะเปนสวนหนึ่งของกระบวนการทางการตลาดมาเปนเวลาชานาน แตกลับ
พบวา บทบาทและความสําคัญของการสงเสริมการขายไดเพิ่มมากขึ้นอยางเห็นไดชัดในชวง  
ค.ศ. 1990 เปนตนมานี้เอง ทั้งนี้ มูลคาของการสงเสริมการขายสูกลุมผูบริโภคไดเพิ่มข้ึนจากป  
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ค.ศ. 1991 จํานวน 56 พันลานดอลลารสหรัฐ เปน 100 พันลานดอลลารสหรัฐ ในป ค.ศ. 2001 
ขณะที่นักการตลาดไดทุมเทงบประมาณกวา 150 พันลานดอลลารสหรัฐตอปใหกับกิจกรรม 
สงเสริมการขาย โดยมุงสูกลุมผูคาสงและผูคาปลีกรายยอย (G.Belch & M.Belch, 2004) 

  
นอกจากนี้ ยุคนี้ยังเปนยุคแหงการแจงขอมูลทางธุรกิจ (Informercial) อีกดวย ทําใหการ

โฆษณามีความยาวเพิ่มข้ึนราวกับเปนรายการสนทนา (Talk show) หรือรายการสาธิตสินคาใน
เวลาครึ่งชั่วโมง ในระยะแรกการโฆษณาขนาดยาวนี้จะออกอากาศในชวงกลางดึก ในขณะที่มีผูชม
ไมมากและเวลาในการออกอากาศมีราคาไมแพง ตอมาในภายหลังการโฆษณาในรูปแบบดังกลาว
เปนที่นิยมแพรหลาย จึงออกอากาศในชวงเวลาที่มีผูชมมากๆดวย (O’Guinn, Allen, & Semenik, 
2000) 

  
Tellis (1998) กลาววา ระยะนี้ งบประมาณจํานวนมากไดถูกนํามาใชเพื่อการวิจัยเกี่ยวกับ

ธรรมชาติ (Natural) และสังคมศาสตร (Social Science) อันมีสวนทําใหเกิดองคความรูตางๆเกิด
ข้ึนตามมามากมาย ซึ่งองคความรูทั้งในแงจิตวิทยา เศรษฐศาสตร และการตลาดตางๆไดถูกนํามา
ใชสนับสนุนวิธีการปฏิบัตแิละการประเมินผลการโฆษณาอยางแพรหลาย 

 
ยุคที่ 10 ยุค Second Nineties (The Second Nineties) ค.ศ. 1993 - ปจจุบัน 
 

ทามกลางการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอยางรวดเร็วและทุกหนทุกแหง การโฆษณาสมัยใหม 
(Modern advertising) ก็ไดถือกําเนิดขึ้นพรอมๆกับการตระหนักรูและการควบคุมตนเอง  
(Self - conscious) อยางเห็นไดชัด ทั้งยังตองเผชิญหนากับความทาทายของ World Wide Web 
ส่ือชนิดใหมตางๆ การปรับแตงใหม (reshaped) หรือการประดิษฐคิดคนขึ้นใหม (reinvented) 
(O’Guinn, Allen, & Semenik, 2000) 

 
พัฒนาการสําคัญของโลกธุรกิจในชวง ค.ศ. 1990 คือ การกาวสูตลาดในสภาพโลกาภิวัตน 

(Globalization) ซึ่งมีลักษณะเปนโลกไรพรมแดน (Borderless World) อันนํามาซึ่งการแขงขัน
ระดับโลก ทามกลางบริษัทตางๆทั่วโลก เพื่อมุงขายสินคาใหกับผูบริโภคในระดับโลก พรอมๆกับ
การพัฒนาอยางรวดเร็วทั้งในดานการสื่อสาร การคมนาคมขนสง การจัดการทางการเงิน เวลา และ
ระยะทางซึ่งมิไดมีนัยสําคัญใดๆอีกแลวในยุคสมัยนี้ (G. Belch & M. Belch, 2004) การพัฒนาที่
ไมหยุดยั้งทําใหนักการตลาดสามารถเขาถึงผูบริโภคในลักษณะของการมีปฏิสัมพันธ (Interactive) 
มากขึ้น อันหมายถึง ความสะดวกของบุคคลหรือองคกรที่จะสื่อสารโดยตรงกับกลุมบุคคลหนึ่งๆ
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หรือองคกรใดองคกรหนึ่ง แมจะอยูหางไกลหรืออยูในชวงเวลาที่แตกตางกันก็ตาม (Blattberg & 
Deighton, 1991) 

 
ยิ่งไปกวานั้น ความกาวหนาของระบบเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหมไดกอใหเกิดระบบ

ฐานขอมูล (Database) ที่มีสวนชวยใหนักการตลาดสามารถแบงประเภทขอมูลของกลุมเปาหมาย
ไดตรงตามความตองการ ไมวาจะเปนขอมูลความถี่ในการซื้อ (Customer Transactional  Data) 
ซึ่งเปนการเก็บขอมูลในดานปริมาณการซื้อสินคาและประเภทสินคาที่ผูบริโภคแตละรายซื้อ  
นอกจากนี้ ยังมีฐานขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคในดานตางๆ ที่มักเรียกขานกันวา Customer 
Relational Data ซึ่งเปนการเก็บขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคแตละราย ซึ่ง 
ขอมูลในสวนนี้สามารถนํามาใชในการสรางความสัมพันธระยะยาวกับผูบริโภคไดเปนอยางดี 
(Zahay, Peltier, Schultz, & Griffin, 2004) ความสามารถในการเขาถึงผูบริโภคของนักการตลาด
ที่มากขึ้นดังกลาว สงผลใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปในลักษณะที่กระตือรือรน 
(Active Consumers) ตอการเลือกเปดรับส่ือและเลือกบริโภคสินคาเพื่อสนองความพึงพอใจของ
ตนเองมากขึ้น (Stewart, Frazier, & Martin, 1996) 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปนี้เอง ทําใหนักการตลาดตองสรรหากลยุทธใหมๆ

ในอันที่จะสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหเปดรับสารที่สงออกไปใหจงได ทั้งนี้ 
Antonides และ Raaij (1995) ไดแสดงความคิดเห็นวา การศึกษาเกี่ยวกับผูบริโภคเปนเรื่องจําเปน
มากขึ้นของนักการตลาด เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคทุกวันนี้มีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา 
และยิ่งไปกวานั้น ในแตละบุคคลยังมีพฤติกรรมที่มีลักษณะเฉพาะตัว (Specific Characters)  
แตกตางกันออกไปอีก ดวยเหตุนี้ การจะเขาถึงจิตใจ ความรูสึกนึกคิด ตลอดจนรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของผูบริโภคแตละบุคคลไดนั้น จึงถือวาเปนสิ่งที่ยากสําหรับนักการตลาดในอันที่จะคาดเดา  
 
 ในดานการตลาด การที่ผูผลิตมิไดเปนผูกําหนดความตองการของตลาดเชนในอดีตที่ผาน
มา แตกลายมาเปนลักษณะการบริโภค การเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรม แรงจูงใจของผูบริโภค รวม
ไปถึงการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการที่เปนเครื่องกําหนดความตองการในตลาดของผูบริโภค 
สงผลใหบทบาทของนักการตลาดมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม อาจกลาวไดวา นักการตลาด 
จําเปนตองหันมาใหความสําคัญกับการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในเชิงลึก (Consumer Insight) 
มากยิ่งขึ้น เพื่อนําขอมูลที่ไดมาใชปรับกลยุทธทางการสื่อสารใหสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภค 
เปาหมายไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ ตลอดจนตอบสนองความตองการที่แทจริงของ 
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ผูบริโภคไดอยางสูงสุด ความตองการเขาถึงผูบริโภคที่เปนกลุมยอยมากขึ้นดังกลาวทําใหนักการ
ตลาดเริ่มหันมาใหความสําคัญกับการสื่อสารแบบหนึ่งตอหนึ่ง (One - to - one communication) 
ซึ่งเปนแนวคิดทางการตลาดรูปแบบหนึ่งที่มุงเนนตอบสนองความตองการของผูบริโภคเฉพาะราย
มากยิ่งขึ้น (Duncan, 2005)  
 

ยุคนี้จึงเปนยุคแหงการมุงความสําคัญที่ลูกคา (Customer Orientation) กลาวคือ การ
ดําเนินงานขององคกรตางๆจะมีเปาหมายสูงสุดอยูที่ความพึงพอใจของลูกคา โดยมุงเนนตอบ
สนองทุกๆความตองการของลูกคาเปนหลัก ผานทุกๆองคประกอบของกิจการและการดําเนินงาน 
อาทิ เสนอสินคาและบริการที่มีความหลากหลาย ใหบริการอยางครบวงจรและเกินความคาดหมาย
ของผูบริโภค มีการสงมอบและมีการสื่อสารคุณคาอื่นๆนอกเหนือจากสินคาและบริการที่เสนอขาย 
มีการทําวิจัยอยางตอเนื่องและมีประสิทธิภาพ เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคใหมากที่สุด 
เปนตน (สุชาดา ราษฎรรักษา, 2544) 

 
Tellis (1998) ไดกลาวไวเมื่อป ค.ศ. 1998 วา ในระยะหลังมานี้ ปจจัยที่มีอิทธิพลสําคัญที่

สุดตอการโฆษณาคือ การพัฒนากลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategy) ทั้งนี้ นักบริหาร 
จัดการทั้งหลายลวนตระหนักวา การโฆษณาจะเกิดประสิทธิภาพสูงสุดเมื่อถูกผสานเขากับกลยุทธ
ทางการตลาด โดยเฉพาะผสานเขากับหลักผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการ 
จัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotions) หรือหลัก 4Ps ที่ไดสงผลใหเกิดการ
พัฒนากลยุทธทางการตลาดอยางกวางขวาง  
 

หนึ่งในบรรดาแนวคิดตางๆที่เกิดขึ้นซึ่งมีความสําคัญและไดรับการยอมรับอยางกวางขวาง  
คือแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications หรือ 
IMC) ซึ่งถูกกลาวขึ้นเปนครั้งแรกโดย Blackwell (1987) เมื่อประมาณ ค.ศ. 1987 จากนั้น แนวคิด
ดังกลาวก็ไดรับความนิยมเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆทั้งในแวดวงการตลาด การโฆษณา รวมไปถึงองคกร
อ่ืนๆที่ตางก็ใหความสนใจและตระหนักถึงความสําคัญ โดยพยายามที่จะศึกษาและประยุกต 
แนวคิดดังกลาวมาใชพัฒนาองคกรของตน (สมพล วันตะเมล และเพ็ญพรรณ เสนารักษ, 2547) 
 
 ในดานการโฆษณา พบวา บริษัทตัวแทนโฆษณาหลายแหงเริ่มมีการแบงหนาที่ตามความ
เชี่ยวชาญเฉพาะทางอยางชัดเจน หรือแมแตการใหบริการแบบครบวงจร (Full Service Agency) 
ที่มีตั้งแตการทําวิจัย การสรางสรรค การวางแผนสื่อ ตลอดจนการกําหนดกลยุทธทางการตลาด 
ดวยเหตุนี้ บริษัทตัวแทนโฆษณาจึงมิไดเปนเพียงผูใหบริการดานการโฆษณาเพียงอยางเดียว แต
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จําเปนตองหันมาใหความสนใจกับการใหบริการทางดานการตลาดควบคูไปดวย (Kallmeyer & 
Abratt, 2001) โดยทําหนาที่เสมือนหนึ่งเปนที่ปรึกษา (Consultants) ของนักการตลาดในการ 
นําเสนอสารตางๆไปยังผูบริโภคผานทางสื่อตางๆ ไมวาจะเปนสื่อประเภท Above the Lines ซึ่ง
หมายถึงสื่อด้ังเดิม (Traditional Media) อันไดแก วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน หนังสือพิมพ 
และนิตยสาร และส่ือ Below the Lines มากมาย เชน ส่ือทางตรง การจัดกิจกรรมพิเศษ รวมไปถึง
บรรจุภัณฑ ชั้นวางสินคา และการบริการในรานคา (Duncan, 2005; Schultz, 1993) อยางไรก็ดี 
พบวา ส่ือโฆษณาที่มีอัตราการเติบโตสูงที่สุดในยุคนี้คือ การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต โดยเฉพาะใน
ป ค.ศ. 2003 ดวยอัตรา 22.9% และยิ่งมีพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce หรือ 
EC) ก็ยิ่งทําใหอินเตอรเน็ตเปนชองทางที่นาดึงดูดสําหรับนักโฆษณามากขึ้น ทั้งนี้ ลักษณะดังกลาว
แสดงใหเห็นวา ในยุคนี้การโฆษณายังคงเปนแนวคิดทางธุรกิจที่มีความแข็งแกรง หากแตมีการ
เปลี่ยนแปลงในแงเทคนิควิธีการในการโฆษณาอยางเห็นไดชัด (“PwC ชี้มีเดียและสื่อทั่วโลกพุง 1.7 
ลานลานลานเหรียญสหรัฐในป 2008,” 2547) 
 

ในทางกลับกัน จากขอมูลบางแหลงชี้ใหเห็นวา ในยุคนี้การโฆษณาไดเสื่อมความนิยมลง 
สืบเนื่องจากการเติบโตอยางรวดเร็วของธุรกิจการโฆษณาในสหรัฐอเมริกานั่นเอง กลาวคือ ในยุคนี้ 
การตลาดแบบ Guerilla Marketing กําลังเฟองฟูในสหรัฐอเมริกา นักโฆษณารุกโฆษณาทั่วทุกหน
ทุกแหง ดวยวิธีการทุกวิธีการที่สามารถกระทําได ผานสื่อโฆษณาทุกประเภททั้งสื่อด้ังเดิมและสื่อ
ใหมอ่ืนๆอีกมากมายที่ถือกําเนิดขึ้นในยุคนี้ เชน ใชผูหญิงเปลือยกายยืนอยูที่สภาในลอนดอนเปน
เวลา 10 นาทีทุกเย็นวันอาทิตย มีการปดการจราจรในไทมสแควรชวงพักกลางวัน แลวใหนักรอง 
แร็พขึ้นรองเพลงที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือของ LG การมุงเนนการแจกของฟรี เปนตน 
 

จากขอมูลของ Media Kitchen หนวยงานของ MDC Partners’ Kirshenbaum Bond & 
Partners นิวยอรค พบวา เมื่อ 30 ปกอน ชาวอเมริกันรับขอความโฆษณาโดยเฉลี่ยวันละ 560  
ขอความ ขณะที่ในปจจุบันเพิ่มข้ึนเปน 3,500 ขอความ 
 

 นายแบรร่ี ชวาทซ อาจารยของวิทยาลัย Swarthmore College เรียกการทําการตลาด
แนวนี้วา มลพิษ ซึ่งประชาชนก็เห็นดวยกับเขามากกวาครึ่ง (61%) ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
ของ Yankelovich Partners มีความรูสึกวา ปริมาณการทําการตลาดและโฆษณามีมากเกินไป 
เกือบครึ่งหนึ่ง (45%) มีความเห็นวา การตลาดและโฆษณาที่พวกเขาตองพบเห็นทําให 
ประสบการณในชีวิตประจําวันย่ําแยลง 
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นอกจากนี้ เขายังกลาวอีกวา ผลลัพธที่ไดจากการทําการตลาดแนวนี้คือ หลักฐานที่ชี้วา 
ความแปลกใหมสามารถดึงดูดความสนใจและสรางความจดจําไดเปนอยางดี แตการดึงดูดความ
สนใจมิไดเกี่ยวของกับความชื่นชอบหรือความพึงพอใจ 

 
 ขณะที่ นายแกรี่ รัสคิน ผูอํานวยการกลุม Commercial Alert ซึ่งเปนกลุมรักษา 
ผลประโยชนของผูบริโภคเชื่อวา ความไมพอใจของผูบริโภคตอการรุกรานของโฆษณา อาจสงผล
ใหเกิดมาตรการหรือกฎเกณฑเกี่ยวกับการโฆษณาเพิ่มมากขึ้น ทั้งยังกลาวเพิ่มเติมอีกวา ชาว
อเมริกันจะไมอดทนตอการถูกรบกวนทุกวัน อาจลามไปถึงจุดที่เราเรียกรองสิทธิในการหามการ 
รบกวน ซึ่งเมื่อถึงเวลานั้น อุตสาหกรรมการโฆษณาตองหาทางออกเอง (“Guerilla Marketing 
โฆษณารุกทั่วทองถนน นักการตลาดเฟนสารพัดรูปแบบจูงใจผูบริโภคซื้อสินคา,” 2547) 

 
จากจุดกําเนิด และความเปนมาของการโฆษณาดังกลาวขางตน Guinn (2000) ไดสรุปวา 

พัฒนาการของปจจัยสําคัญ 4 ประการที่มีอิทธิพลตอวิวัฒนาการของการโฆษณาในประเทศ 
สหรัฐอเมริกา คือ การเกิดขึ้นของระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยม (The rise of Capitalism) การ
ปฏิวัติอุตสาหกรรม (The Industrial Revolution) อิทธิพลของผูผลิตตอการกระจายสินคา 
(Manufacturers’ pursuit of power in the channel of distribution) และการเกิดขึ้นของ 
ส่ือมวลชนอันทันสมัย (The rise of modern mass media) 
 

ขณะที่ Mandell (1968) ไดกลาวสรุปวา ปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอวิวัฒนาการของการ
โฆษณาคือ การเติบโตของสื่อใหมๆ การวิจัยทางวิทยาศาสตร (Scientific research) และการวาง
แผนของงานโฆษณา (Planning of advertisements) อยางไรก็ดี จากอดีตจวบจนปจจุบัน การ
โฆษณามิไดมีการเปลี่ยนแปลงสูความทันสมัยไปเสียทั้งหมด ดวยพบวา จุดประสงค (Purpose) 
ของการโฆษณายังคงไมเปลี่ยนแปลง หากสิ่งที่เปลี่ยนแปลงคือภาษาในการโฆษณา เสมือนเปน
การนําแนวคิดเกามาสวมใสเสื้อผาใหมเทานั้น  
 
2.  การศึกษาดานการโฆษณาในตางประเทศ  
 

การศึกษาดานการโฆษณามีรากฐานมาจากหลักสูตรทางดานวารสารศาสตร ซึ่งในอดีตยัง
ไมมีหลักสูตรดานการโฆษณาโดยเฉพาะ จนกระทั่งในป ค.ศ. 1898 University of Missouri ณ 
ประเทศสหรัฐอเมริกา ไดเร่ิมบรรจุเนื้อหาดานการโฆษณาเขาไวในหลักสูตรวารสารศาสตร ส่ีปตอ
จากนั้น การโฆษณาไดกลายเปนสวนสําคัญสวนหนึ่งของหลักสูตรวารสารศาสตรใน University of 
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Illinois ในป ค.ศ. 1904 University of Pennsylvania ไดเปดหลักสูตรการตลาดที่เนนทางดานการ
โฆษณาและการประชาสัมพันธ (Applegate, 1997) ค.ศ. 1905 มหาวิทยาลัยเอกชน New York 
University และ Northwestern University ไดเร่ิมเปดสอนในรายวิชาดานการโฆษณา  
(สราวุธ อนันตชาติ, 2546) ตอมาในป ค.ศ. 1908 หลักสูตรโฆษณาหลักสูตรแรกก็ไดถือกําเนิดขึ้น
ใน School of Journalism ที่ University of Missouri (Applegate, 1997) ตามมาดวย
มหาวิทยาลัยของรัฐแถบภาคกลางของฝงตะวันตก ไมวาจะเปน University of Kansas  
(ค.ศ. 1909) Indiana University (ค.ศ. 1909) และ Iowa State University (ค.ศ. 1910) กระทั่งใน
ป ค.ศ. 1915 แผนกการโฆษณาและการตลาดไดถือกําเนิดขึ้นใน New York University  

 
จากนั้นการศึกษาในสาขาการโฆษณาก็ไดเติบโตขึ้นภายหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 และ 

ตั้งแตในชวง ค.ศ. 1960 - 1969 การศึกษาดานการโฆษณาไดเร่ิมกอรางสรางฐานอยางมั่นคงขึ้น
ในสถาบันการศึกษาดานวารสารศาสตร ณ ภาคกลางของแควนตะวันตกและตะวันออกเฉียงใต  

 
ภายหลังจากที่แผนกการโฆษณาแผนกแรกไดถือกําเนิดขึ้นใน University of Illinois การ

ศึกษาดานการโฆษณาในระดับบัณฑิตศึกษาก็ไดถือกําเนิดขึ้นในมหาวิทยาลัยตางๆ อาทิ 
University of Illinois, Michigan State University, Northwestern University และ University of 
Texas - Austin ซึ่งโดดเดนมากในชวงประมาณป ค.ศ. 1965 ทั้งยังพบวา University of Texas - 
Austin นี้เปนมหาวิทยาลัยเพียงแหงเดียวในประเทศสหรัฐอเมริกาที่เปดสอนดานการโฆษณาโดย
ตรงในระดับปริญญาเอก (สราวุธ อนันตชาติ, 2546) และในป ค.ศ. 1965 นี้เอง ประเทศ 
สหรัฐอเมริกามีสถาบันการศึกษาที่เปดสอนดานการโฆษณาทั้งสิ้น 77 แหง (Applegate, 1997)  
 

การศึกษาดานการโฆษณาในสมัยเริ่มแรกจะมีความเฉพาะเจาะจงมาก เนนสอนเกี่ยวกับ
วิธีการตางๆของการโฆษณา (Mechanics of advertising) โดยเฉพาะการสอนหรืออธิบายถึง 
วิธีการในการผลิตงานโฆษณา (“how to” of the “mechanics” of advertising) ซึ่งมีลักษณะเปน
หลักสูตรที่มุงเนนความเชี่ยวชาญดานใดดานหนึ่งเฉพาะรายบุคคล (Individual courses) โดยเนน
ใหนักศึกษาเรียนรูเกี่ยวกับการออกแบบงานโฆษณา การเขียนในงานโฆษณา การผลิตชิ้นงาน
โฆษณา การพิมพ ประเภทตางๆของงานโฆษณาที่แบงแยกออกจากกันอยางชัดเจน เชน รายวิชา
การโฆษณาทางสื่อวิทยุกระจายเสียง การโฆษณาทางสื่อวิทยุโทรทัศน การโฆษณาทางสื่อ 
หนังสือพิมพ การโฆษณาทางสื่อนิตยสาร เปนตน (Ross, 1973) 
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Ross (1973) ไดกลาววา การศึกษาดานการโฆษณาในระยะเริ่มแรกมักถูกวิพากษวิจารณ
โดยนักวิชาการแขนงตางๆเกี่ยวกับประเด็นการขาดแคลนหนังสือ ตํารา หรือเอกสารที่จําเปน แต
อยางไรก็ตามในอีกไมกี่ปตอมา กลับพบวาการศึกษาดานการโฆษณามีการเปลี่ยนแปลงแกไข 
ขอบกพรองดังกลาวอยางรวดเร็วล้ําหนาการศึกษาในสาขาอื่นๆ โดยเอกสารที่เพิ่มเติมดังกลาวนั้น
มิไดจํากัดแตเพียงในเรื่องเครื่องมือของการโฆษณาดังเชนในอดีตเทานั้น หากแตมีการเพิ่มเติมงาน
เขียนในเชิงทฤษฎี งานวิจัย จริยธรรม และมุมมองทางเศรษฐศาสตรของการโฆษณา ดังนั้นจึงอาจ
กลาวไดวา มีพัฒนาการอยางตอเนื่องในเรื่ององคความรูของการศึกษาดานการโฆษณา  
แตถึงกระนั้น นักวิชาการยังคงตองการองคความรูที่เฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น ดวยเล็งเห็นวา  
การโฆษณาจะกาวสูความเปนวิชาชีพในอนาคต  
 
ดานหลักสูตร  

 
หลักสูตรดานการโฆษณาไดถือกําเนิดขึ้นเปนครั้งแรกที่ University of Missouri ในป  

ค.ศ. 1908 ทั้งนี้ จากผลการศึกษาของ Link และ Dykes (1959, as cited in Applegate, 1997) 
พบวาหลักสูตรดานการโฆษณาเริ่มแรกนั้นมีจํานวนชั่วโมงเรียนเพียง 15 ชั่วโมง (ดูตารางที่ 2.1)  
 
ตารางที่ 2.1: หลักสูตรแรกเริ่มของการโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา 
 

รายวิชา จํานวนชั่วโมง 
โฆษณาเบื้องตน (Advertising (Survey Course)) 3 
การเขียนขอความโฆษณา และ / หรือการจัดหนาโฆษณา (Copy and / or Layout) 3 
การโฆษณาในหนังสือพิมพหรือการโฆษณากับรานคาปลีก  
(Newspaper Advertising or Retail Advertising) 

3 

การโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน  
(Radio and Television Advertising) 

3 

การโฆษณาระดับประเทศหรือการรณรงคทางการโฆษณา  
(National Advertising or Advertising Campaign) 

3 

 
ที่มา: Applegate, E. (1997). Advertising. In W. G. Christ (Ed.), Media education      
       assessment handbook. (pp. 319 - 339). Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum     
        Associates, p. 93. 
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ตอมาไดเกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งสําคัญขึ้นในแวดวงการศึกษาดานการโฆษณา โดย
เฉพาะอยางยิ่งการเปลี่ยนแปลงในดานหลักสูตรการสอนโดยรวมในชวง 30 ปหลังหรือประมาณ 
ค.ศ. 1970 เปนตนมา จากที่เคยเนนในเรื่องวิธีการผลิตงานโฆษณา (how to) มาสูหลักสูตรที่เนน
ทฤษฎี ทั้งนี้รายวิชาโดยรวมในหลักสูตรมิไดลดนอยลงแตอยางใด หากแตจะปรากฏในรูปของ 
รายวิชาที่เนนทฤษฎีมากยิ่งขึ้น อาทิ รายวิชาประเด็นทางสังคมของการโฆษณา (Social Issues of 
Advertising) ทฤษฎีทางการสื่อสาร (Communications Theory) ทฤษฎีทางการตลาด 
(Marketing Theory) มุมมองทางเศรษฐศาสตรของการโฆษณา (Economic Aspects of 
Advertising) และมีการรวมรายวิชาที่เคยแบงแยกออกจากกันอยางชัดเจนเขาไวดวยกัน อาทิ รวม 
รายวิชาสําเนางานโฆษณา (Advertising Copy Course) เขากับรายวิชาการออกแบบงานโฆษณา 
(Layout Course) รวมรายวิชาการโฆษณาทางสื่อวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน หนังสือพิมพ 
นิตยสาร และส่ือกลางแจงที่เคยแยกออกจากกันเขาไวดวยกันภายใตชื่อวิชาสื่อโฆษณา 
(Advertising Media) การเพิ่มเติมรายวิชาทางดานกฎหมาย รายวิชาทางดานจิตวิทยา และ 
รายวิชาดานมานุษยวิทยาที่เนนอธิบายการกระทําของมนุษยมากยิ่งขึ้น เปนตน (Stewart, 1973) 
 

สอดคลองกับผลการศึกษาของ Doerner (1984) ที่พบวา ในป ค.ศ. 1984 หลักสูตรวิชา
หลักของการโฆษณาในทศวรรษที่ 80 มีการเปลี่ยนแปลงในทศวรรษที่ 90 โดยมีรายวิชาเพิ่มข้ึน  
5 รายวิชา ไดแก วิชาการเขียนขอความโฆษณาสงเสริมการขาย วิชาการขายผานสื่อมวลชน 
เบื้องตน วิชาการวิจัยโฆษณา วิชากลยุทธและกลวิธีในการสรางสรรคงานโฆษณา และวิชาการ 
สงเสริมการขาย  
 

นอกจากนี้ ผลการศึกษาของ Doerner (1984) ยังพบอีกวา หลักสูตรการโฆษณาตองมี
การปรับเปลี่ยนดังนี้คือ การกําหนดวิชาขึ้นมานั้นตองมีทฤษฎีที่แข็งแกรงรองรับ ควรจะเพิ่มความ
สนใจในประเด็นเกี่ยวกับศีลธรรมและสังคม ควรเนนเรื่องการตลาดใหมากขึ้น ควรเพิ่มเติม 
ประสบการณที่สามารถนําไปปฏิบัติไดจริงใหแกผูเรียน ควรเนนในเรื่องหลักและระเบียบวิธีวิจัยให
มากขึ้น ควรใหผูเรียนไดมีโอกาสเลือกเรียนไดมากกวาบังคับใหเรียน   
 

การเปลี่ยนแปลงสําคัญอีกประการหนึ่งเกี่ยวกับหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณาไดถือ
กําเนิดขึ้นเมื่อประมาณ ค.ศ. 1987 คือ ภายหลังการเกิดขึ้นของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) (Blackwell, 1987, อางถึงใน สราวุธ 
อนันตชาติ, 2545) ไดสงผลใหในอีกไมกี่ปตอมา แนวคิดดังกลาวไดถูกนํามาขยายและพัฒนาโดย
นักวิชาการดานการโฆษณา และกลายมาเปนหลักสูตรระดับปริญญาโทของ 2 มหาวิทยาลัย 
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ที่ถือวาเปนตนแบบของการเรียนการสอน IMC ของโลก คือ Northwestern University และ 
University of Colorado at Boulder 

 
ผลงานทางวิชาการทั้งบทความ งานวิจัย และหนังสือที่เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานของคณาจารยจากมหาวิทยาลัยทั้งสองแหงไดถูกนําเสนอออกมาอยางตอเนื่องใน
ชวงทศวรรษที่ผานมา (e.g., Duncan & Moriaty, 1997; Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 
1993, อางถึงใน สราวุธ อนันตชาติ, 2545) สงผลใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดรับการ
ยอมรับจากแวดวงวิชาการอยางกวางขวาง โดยปรากฏการประชุมเชิงวิชาการทางดานการตลาด
และการโฆษณาที่เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอยางแพรหลาย ตลอดจน 
พบวา มหาวิทยาลัยตางๆในประเทศสหรัฐอเมริกา และประเทศอังกฤษมีการปรับหลักสูตรและการ
เรียนการสอนของตน ทั้งในระดับปริญญาตรีและปริญญาโทใหสอดรับกับแนวคิดนี้มากขึ้นตาม
ลําดับ จากนั้น แนวคิดดังกลาวก็ไดถูกเผยแพรสูประเทศตะวันออกนับแตบัดนั้นเปนตนมา  
(สราวุธ อนันตชาติ, 2545) 

 
โปรแกรมการศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษาเปนอีกปจจัยหนึ่งที่แสดงใหเห็นถึงพัฒนาการ

ของการศึกษาดานการโฆษณาในระยะหลัง ซึ่งแมขณะนั้น (ค.ศ. 1973) จะเริ่มมีการเปดสอนดาน
การโฆษณาในระดับบัณฑิตศึกษาขึ้นบางแลว แตยังคงพบวา ในชวงแรกมีสถาบันการศึกษาที่เปด
สอนดานการโฆษณาในระดับปริญญาโทอยูเพียงไมกี่แหง และยิ่งมีปรากฏนอยมากในระดับ
ปริญญาเอก ซึ่งโปรแกรมการศึกษาดานการโฆษณาในระดับบัณฑิตศึกษานี้มิไดเปนปจจัยบงชี้ถึง
การมีคุณภาพของการศึกษาดานการโฆษณา หากแตเปนการเนนย้ําถึงการเรียนการสอนที่มุงเนน
มุมมองในดานทฤษฎีมากขึ้น (Ross, 1973) 

 
Ross (1973) ไดกลาวไวในป ค.ศ. 1973 วา โปรแกรมการศึกษาดานการโฆษณาในระดับ 

บัณฑิตศึกษาในชวงนี้ แบงออกเปน 2 ทิศทาง ทิศทางแรกคือโปรแกรมในระดับผูเชี่ยวชาญที่
ประกอบไปดวยรายวิชาดานการโฆษณาทั้งหมด โปรแกรมนี้จะเปนการปรับใหเหมาะสมกับ 
นักศึกษาที่มิไดจบการศึกษาดานการโฆษณามากอน ทั้งนี้จะประกอบไปดวยรายวิชาที่เนนวิธีการ
ผลิตงานโฆษณาซึ่งนักศึกษามิเคยไดเรียนในระดับอุดมศึกษาผสมผสานกับการประยุกตใชทฤษฎี
ตางๆ ขณะที่ทิศทางที่สองคือ โปรแกรมสําหรับนักศึกษาผูจบการศึกษาดานโฆษณามาโดยตรง  
ดังนั้นการเรียนการสอนจะเนนทฤษฎีและการวิจัยเปนหลัก ผสมผสานกับเครื่องมือและวิธีการใน
การโฆษณาเพียงเล็กนอย 
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จากนั้นการศึกษาดานการโฆษณาในระดับบัณฑิตศึกษาก็ไดเจริญกาวหนามาโดยลําดับ 
ดังผลการศึกษาของ Applegate (1997) เกี่ยวกับหลักสูตรการโฆษณาในระดับปริญญาโทใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา ที่พบวา มีการศึกษาดานการโฆษณาในระดับบัณฑิตศึกษาทั้งสิ้นถึง 36 
มหาวิทยาลัย และ 30 มหาวิทยาลัยใหการโฆษณาเปนวิชาเอกหรือวิชาโท โดยจะทําการศึกษา
ตลอดหลักสูตร 30 - 49 ชั่วโมง ข้ึนอยูกับหลักสูตรของแตละมหาวิทยาลัย ทั้งนี้ มหาวิทยาลัยที่มี
การเปดสอนในหลักสูตรดานการโฆษณา 30 ชั่วโมง ไดแก University of Alabama, University of 
Maryland, West Virginia University, University of Wisconsin เปนตน สวนมหาวิทยาลัยที่มี
หลักสูตรดานการโฆษณา 40 ชั่วโมงขึ้นไป ไดแก University of Georgia, University of 
Colorado, University of Minnesota และ Ohio University   

 
Ross (1973) ไดแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมวา การเติบโตที่เพิ่มข้ึนของโปรแกรมการศึกษา

ดานการโฆษณาในระดับบัณฑิตศึกษานี้ เปนโอกาสอันดีที่ผูสอนจะไดพัฒนาทฤษฎีของการ
โฆษณาโดยรวม ตลอดจนเปนการพัฒนาขอเสนอทางการศึกษาเพื่อกระตุนใหนักศึกษาที่เรียนดีได
เขาศึกษาตอในระดับบัณฑิตศึกษาตอไป 

 
ไดมีผูทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็นของบุคคลผูเกี่ยวของกับหลักสูตรการศึกษา

ดานการโฆษณาไว Lancaster, Katz และ Cho (1990) เปนคณะหนึ่งที่สนใจในเรื่องดังกลาว โดย
พวกเขาไดศึกษาถึงรายวิชาที่อาจารยผูสอนดานการโฆษณาสอนเปนประจํา จากอาจารยผูสอน
ดานการโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา จํานวน 283 คน พบวา วิชาที่มีการสอนมากที่สุด คือ 
วิชาการโฆษณาเบื้องตน (รอยละ 56) รองลงมา คือ วิชาการบริหารงานโฆษณา (รอยละ 42) วิชา
การรณรงคทางการโฆษณา (รอยละ 36) วิชาการเขียนขอความโฆษณา (รอยละ 24) และวิชาการ
วางแผนสื่อโฆษณา (รอยละ 22) ตามลําดับ สวนวิชาที่ถูกสอนนอยที่สุด คือ วิชาการตลาดทางตรง 
(รอยละ 5) และวิชาการออกแบบและจัดหนางานโฆษณา (รอยละ 5) (ดูตารางที่ 2.2) 

 
ขณะที่ Applegate (1997) ไดศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นของศาสตราจารยผูเกี่ยวของกับ

การโฆษณา และผูประกอบวิชาชีพดานการโฆษณาที่มีตอรายวิชาดานการโฆษณา โดยใหคะแนน
รายวิชาที่เกี่ยวของกับการโฆษณา 14 รายวิชา เรียงจาก 1 หมายถึง สําคัญที่สุด จนถึง 5 หมายถึง 
ไมมีความสําคัญเลย จากผลการศึกษาพบวา ศาสตราจารยผูเกี่ยวของกับการโฆษณาใหความ
สําคัญกับวิชาหลักการโฆษณาเปนอันดับ 1 (1.16) รองลงมา ไดแก วิชาการเขียนขอความโฆษณา 
(1.21) วิชากลยุทธการโฆษณา (1.28) วิชาการวางแผนสื่อโฆษณา (1.34) และวิชาวิจัยโฆษณา 
(1.50) ตามลําดับ ขณะที่ใหความสําคัญกับวิชาการโฆษณาระหวางประเทศนอยที่สุด (2.83) 
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ตารางที่ 2.2: รายวิชาที่อาจารยผูสอนดานการโฆษณาสอนเปนประจํา 
 

รายวิชา รอยละ 
การโฆษณาเบื้องตน (Introduction to Advertising) 56 
การบริหารงานโฆษณา (Advertising Management) 42 
การรณรงคทางการโฆษณา (Advertising Campaign) 36 
การเขียนขอความโฆษณา (Copywriting) 24 
การวางแผนสื่อโฆษณา (Advertising Media Planning) 22 
ระเบียบวิธีวิจัยโฆษณา (Advertising Research Method) 19 
โฆษณากับศีลธรรมและสังคม (Social and Ethical Issues) 12 
การเขียนขอความโฆษณาขั้นสูง (Advanced Copywriting) 10 
การตลาด (Marketing) 7 
ระเบียบวิธีวิจัยโฆษณาขั้นสูง (Advanced Research Method) 7 
การสงเสริมการขาย (Promotions) 7 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 6 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 5 
การออกแบบและจัดหนางานโฆษณา (Layout and Design) 5 

 
ที่มา: Lancaster, K. M., Katz, H. E., & Cho, J. (1990). Advertising faculty describes theory     
         vs. practice debate. Journalism Educator, 45(1), 15. 
 

สวนผูประกอบวิชาชีพดานการโฆษณานั้นใหความสําคัญกับวิชาการฝกงานการโฆษณา
เปนอันดับที่ 1 (1.41) รองลงมาไดแก วิชาหลักการโฆษณา (1.44) วิชากลยุทธการโฆษณา (1.46) 
วิชาการเขียนขอความโฆษณา (1.50) และวิชาวิจัยโฆษณา (1.51) ตามลําดับ ขณะที่ใหความ
สําคัญกับวิชาการโฆษณาระหวางประเทศนอยที่สุด (2.60) เชนเดียวกันกับศาสตราจารยผู 
เกี่ยวของกับการโฆษณา (ดูตารางที่ 2.3) 
 

นอกจากนี้ ในสวนที่เกี่ยวของกับการรางหลักสูตรดานการโฆษณา Banta และ Associate 
(1993, as cited in Applegate, 1997) ไดกลาววา ในการรางหลักสูตรดานการโฆษณาจะตอง
คํานึงถึงปจจัยดังตอไปนี้ดวย ไดแก การรับรองหลักสูตรจากหนวยงานที่มีอํานาจหนาที่  
ผูเชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมการโฆษณา คณะที่เปดสอนดานการโฆษณา นักศึกษา การฝกงาน 
การประเมินผล และงบประมาณ 
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ตารางที่ 2.3: ความคิดเห็นของศาสตราจารยผูเกี่ยวของกับการโฆษณา และผูประกอบวิชาชีพดาน 
        การโฆษณาที่มีตอรายวิชาดานการโฆษณา 

 
รายวิชาดานการโฆษณา ศาสตราจารยทางโฆษณา ผูประกอบวิชาชีพโฆษณา 

หลักการโฆษณา (Principle of Advertising) 1.16 (1) 1.44 (2) 
การเขียนขอความโฆษณา (Advertising Copywriting) 1.21 (2) 1.48 (4) 
กลยุทธการโฆษณา (Advertising Strategy) 1.28 (3) 1.46 (3) 
การวางแผนสื่อโฆษณา (Advertising Media / Planning) 1.34 (4) 1.51 (6) 
การวิจัยโฆษณา (Advertising Research) 1.50 (5) 1.50 (5) 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 1.53 (6) 1.54 (7) 
การออกแบบและจัดวางงานโฆษณา (Creative design / Layout) 1.58 (7) 1.72 (8) 
การฝกงานการโฆษณา (Advertising Internship) 1.59 (8) 1.41 (1) 
กฎหมายและศีลธรรมทางการสื่อสาร (Communication Ethics / Law) 1.81 (9) 1.94 (12) 
การขายโฆษณา (Advertising Sales) 2.25 (10) 1.80 (9) 
การสงเสริมการขาย (Promotions) 2.27 (11) 1.87 (10) 
การโฆษณารานคาปลีก (Retail Advertising) 2.40 (12) 1.89 (11) 
ประวัติศาสตรการโฆษณา (Advertising History) 2.69 (13) 2.59 (13) 
การโฆษณาระหวางประเทศ (International Advertising) 2.83 (14) 2.60 (14) 

 
ที่มา: Applegate, E. (1997). Advertising. In W. G. Christ (Ed.), Media education      
       assessment handbook. (pp. 319 - 339). Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum     
        Associates, p. 332.   
 

สวน Applegate (1997) ไดเสนอแบบจําลองหลักสูตรดานการโฆษณาในศตวรรษที่ 21 ไว 
2 แนวทาง คือ แนวทางแรกสําหรับสถาบันการศึกษาขนาดเล็ก หลักสูตรจะประกอบดวย วิชาแกน 
วิชาบังคับ และวิชาเลือก สําหรับวิชาแกนจะใชเวลาในการเรียนการสอน 9 ชั่วโมง (3 วิชา) ไดแก 
วิชาวารสารศาสตรและ / หรือวิชาการสื่อสารมวลชน ในวิชาบังคับใชเวลาการเรียนการสอน 18  
ชั่วโมง (6 วิชา) ไดแก วิชาการโฆษณาและการประชาสัมพันธเบื้องตน วิชากลยุทธการสรางสรรค
งานโฆษณาและการประชาสัมพันธ วิชาการรณรงคทางการโฆษณาและการประชาสัมพันธ วิชา
การสื่อสารเพื่อการโฆษณาและการประชาสัมพันธ วิชาสื่อส่ิงพิมพเพื่อการประชาสัมพันธ และวิชา
การบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ สวนวิชาเลือกนั้นจะใชเวลาการเรียนการสอน 9 ชั่วโมง 
(3 วิชา) ไดแก การฝกงานการโฆษณา วิชาการวิจัยโฆษณา วิชาสื่อโฆษณา วิชากรณีศึกษาของ
การประชาสัมพันธ และกฎหมายการโฆษณาประชาสัมพันธ 
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 แนวทางที่ 2 สําหรับสถาบันการศึกษาขนาดใหญ หลักสูตรจะประกอบดวยวิชาแกน วิชา
บังคับ และวิชาเลือก ในวิชาแกนจะใชเวลาการเรียนการสอน 6 ชั่วโมง (2 วิชา) ไดแก วิชา 
วารสารศาสตร และ / หรือวิชาการสื่อสารมวลชน สวนวิชาบังคับใชเวลาการเรียนการสอน 21  
ชั่วโมง (7 วิชา) ไดแก วิชาการโฆษณาเบื้องตน วิชากลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิชาการ
รณรงคทางการโฆษณา วิชาสื่อโฆษณา วิชาการบริหารงานโฆษณา วิชาการประชาสัมพันธ 
เบื้องตน วิชาการสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธ และสวนของวิชาเลือกนั้นจะใชเวลาในการเรียน
การสอน 9 ชั่วโมง (3 วิชา) ไดแก การฝกงานการโฆษณา วิชาการวิจัยโฆษณา วิชาประเด็น 
เกี่ยวกับการโฆษณา วิชาสื่อส่ิงพิมพเพื่อการประชาสัมพันธ วิชากรณีศึกษาของการประชาสัมพันธ 
และกฎหมายการโฆษณาประชาสัมพันธ  
 

ดังนั้น อาจสรุปไดวา หลักสูตรดานการโฆษณาเปนกลุมของรายวิชาที่มีเนื้อหาวิชา 
เกี่ยวของกับการโฆษณาทั้งโดยตรง อาทิ วิชาการโฆษณาเบื้องตน วิชาการวางแผนสื่อโฆษณา 
วิชากลยุทธการโฆษณา เปนตน และโดยออม อาทิ วิชากฎหมายทางการสื่อสาร วิชาการสงเสริม
การขาย เปนตน ทั้งนี้ กลุมของรายวิชาดังกลาวจะถูกจัดอยางเปนระเบียบแบบแผนตลอดหลักสูตร
การศึกษา เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของหลักสูตรที่ไดตั้งไว และเพื่อสรางใหผูเรียนเกิดความรู 
ความเชี่ยวชาญในศาสตรดานการโฆษณา อันจะนําไปใชประกอบอาชีพในอนาคตไดตอไป  
(กรกช อนันตสมบูรณ, 2543) 
 
ศาสตรที่รองรับวิชาชีพดานการโฆษณา 
 
 การศึกษาดานการโฆษณามีจุดกําเนิดและพัฒนาขึ้นมาในสถาบันการศึกษา 2 แนวทางที่
แตกตางกัน คือในแผนกการตลาด (Marketing Department) ของสถาบันการศึกษาดานธุรกิจ 
(Business schools) และในสถาบันการศึกษาดานวารสารศาสตร (Journalism schools) 
 

สืบเนื่องจากจุดกําเนิดที่แตกตางกันดังกลาว สงผลใหการศึกษาดานการโฆษณาประสบ
ปญหาพื้นฐานในการสอนที่ไมสามารถแกไขไดในขณะนั้น (ค.ศ. 1975) คือความแตกตางในดาน
แนวคิดและวิธีการสอน (Mandell, 1975) 
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อยางไรก็ตาม ภายหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ก็ไดเร่ิมมีการพัฒนาดานปรัชญาและแนวคิด
ข้ึนในแผนกการตลาด เพื่อเปนการสนองตอบตอสภาพแวดลอมทางสังคมและเศรษฐกิจที่ 
เปลี่ยนแปลงไป คือมีลักษณะเปนชุมชนธุรกิจ (Business community) โดยสถาบันการศึกษาดาน
ธุรกิจไดเร่ิมตนประเมินปรัชญาการศึกษาและเปลี่ยนแปลงรูปแบบการเรียนการสอน จากเดิมที่เนน
สอนตามคุณสมบัติของสาขานั้นๆโดยตรง (Carnegie and Ford, as cited in Ross, 1973) มา
เปนการสอนในดานเทคนิคและการตัดสินใจเชิงบริหารจัดการ ทั้งนี้ในป ค.ศ. 1959 ผลการวิจัยของ 
Gordon, Howell, และ Pierson (1959, as cited in Mandell, 1975) พบวา การเคลื่อนไหวในเรื่อง
ดังกลาว ไดสงผลกระทบตอการสอนดานการโฆษณาในแผนกการตลาด กลาวคือ ไดเกิดการ 
ตัดทอนหรือลดจํานวนรายวิชาดานการโฆษณาลงไปหรือแทบไมมีเหลือเลย สวนในแผนกการ
ตลาดบางแหงที่ยังคงเปดสอนในโปรแกรมการโฆษณาอยู ก็พบวา มีการจํากัดจํานวนรายวิชาดาน
การโฆษณาใหลดนอยลง ทั้งนี้เพราะนักศึกษาตองลงทะเบียนเรียนในรายวิชาดานการตลาดที่มีอยู
มากมายจนเต็มที่แลว ยิ่งไปกวานั้น พบวา แมการโฆษณาจะถูกรวมเขาเปนสวนหนึ่งของหลักสูตร
ข้ันพื้นฐาน แตดวยถูกมองวาเปนเพียงเครื่องมือยอยๆเครื่องมือหนึ่งในการจัดการดานการตลาด 
ฉะนั้นการเรียนการสอนดานการโฆษณาในแผนกการตลาดนี้จึงเปนไปในเชิงบริหารจัดการ ขณะที่
การสอนเกี่ยวกับการคิดสรางสรรคถูกจํากัดบทบาทลงหรือแทบไมมีปรากฏหลงเหลืออยูเลย 
(Mandell, 1975) 
 

ขณะที่เกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นในการศึกษาดานการโฆษณาในสถาบันดานธุรกิจอยูนั้น ก็
ไดเกิดการพัฒนาที่แตกตางในสถาบันดานวารสารศาสตร กลาวคือ แผนกการโฆษณาในสถาบัน
ดานวารสารศาสตรมีการเติบโตอยางเปนอิสระ โดยสถาบันดานวารสารศาสตรเหลานี้ไดขยาย 
แนวคิดของสถาบัน โดยรวมศาสตรในดานการสื่อสารมวลชนทั้งหมดเขาไวดวยกัน และจัดตั้ง
แผนกการโฆษณาหรือแผนกการโฆษณาและการประชาสัมพันธข้ึนแยกออกมาตางหาก ซึ่งผลก็คือ 
ทําใหการศึกษาดานการโฆษณาขยายตัวมากขึ้น รายวิชาตางๆมีความหลากหลายมากขึ้นภายใต
หลักแนวคิดและทฤษฎีดานการสื่อสารและวารสารศาสตร ขณะที่มีการเพิ่มเติมรายวิชาดานการ
ตลาดเขาไวในหลักสูตรมากขึ้น จากเดิมที่มุงเนนการสอนเกี่ยวกับเทคนิคในการผลิตงานโฆษณา 
(How to do it) ซึ่งเปนสิ่งที่ชี้ใหเห็นวา สถาบันดานวารสารศาสตรเองก็มองวา การโฆษณาเปนการ
บริหารจัดการเชนเดียวกับสถาบันดานธุรกิจ แตขณะเดียวกันก็เนนย้ําในเรื่องการสรางสรรคดวย 
ซึ่งจุดนี้นับไดวามีความแตกตางจากสถาบันดานธุรกิจเปนอยางมาก อยางไรก็ตาม วิธีการดังกลาว
ก็ยังคงถูกวิพากษวิจารณเสมอในยุคนั้น (ค.ศ. 1975) วาเปนการเรียนการสอนที่แคบเกินไป ไม
เพียงพอตอการสรางความเปนนักโฆษณาโดยสมบูรณ  
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เมื่อพิจารณาถึงการจัดการเรียนการสอนที่แตกตางในสถาบันทั้ง 2 แขนงดังกลาว พบวา 
รากฐานของปญหาคือ คณะนักวิชาการที่สอนดานการโฆษณาในแผนกการตลาดซึ่งอยูในสถาบัน
ดานธุรกิจนั้นจะจบการศึกษาดานการตลาดจากสถาบันดานธุรกิจ สงผลใหพวกเขาเหลานั้นยึดมั่น
ในการกําหนดตําแหนงและเนนย้ําวา การโฆษณาเปนเพียงสวนหนึ่งของการจัดการดานการตลาด 
และพวกเขาก็มักขาดแคลนความสามารถในการสอนรายวิชาดานการสรางสรรคตางๆ ในทางตรง
กันขาม อาจารยผูสอนในสถาบันดานวารสารศาสตรก็มักมีพื้นฐานการศึกษาในดานการสื่อสาร  
ดังนั้น พวกเขาจึงมิคอยใหความสําคัญกับการสอนในรายวิชาเกี่ยวกับการตลาดหรือธุรกิจ 
(Mandell, 1975) 
 

อยางไรก็ตาม Christian (1973) ไดกลาวถึงสถานภาพของการศึกษาดานการโฆษณาใน
ชวง ค.ศ.1973 ไวแตกตางจาก Mandell (1975) คือเขากลาววา ในชวงนั้นไดส้ินสุดประเด็นขัดแยง
เกี่ยวกับทฤษฎีและปรัชญาของสถาบันการศึกษาตางประเภทที่ใชวิธีการเรียนการสอนแบบดั้งเดิม
แตกตางกัน กลาวคือ มหาวิทยาลัยขนาดใหญทั้งมหาวิทยาลัยดานการสื่อสาร ดานวารสารศาสตร 
และดานธุรกิจ รวมไปถึงสถาบันการศึกษาขนาดเล็กตางๆไดหันมารวมมือกันในการกําหนดทฤษฎี
และปรัชญาการศึกษาดานการโฆษณาขึ้นมาใหมไดอยางเหมาะสมสอดคลองกัน โดยจัดตั้ง 
หลักสูตร “How to do it” ที่สามารถนําไปใชไดจริงในการทํางานดานการโฆษณา 
  

ตัวอยางมหาวิทยาลัยขนาดใหญที่ขจัดชองวางซึ่งเปนขอถกเถียงมาชานานลงไดคือ 
University of Illinois (Dunn, 1967, as cited in Christian, 1973) ที่กําหนดวัตถุประสงคของ
โปรแกรมการศึกษาดานการโฆษณาไว ดังนี้ 

1. เพื่อพัฒนาความสามารถของนักศึกษาในการเปนนักวิเคราะห นักตัดสินใจ และ 
นักวางแผนดานการโฆษณาหรือในขอบขายของการสื่อสาร 

2. เพื่อใหนักศึกษาเกิดความคุนเคยกับเครื่องมือที่ใหมที่สุด อาทิ พฤติกรรมศาสตร  
(Behavioral Science), คณิตศาสตร, คอมพิวเตอร เปนตน อันจะนําไปใชในการวิเคราะหและ 
ตัดสินใจ ตลอดจนเพื่อใหเกิดความเขาใจในการนําเครื่องมือเหลานั้นไปใชในงานโฆษณา 

3. เพื่อชวยใหนักศึกษาเขาใจถึงความสัมพันธระหวางสังคมศาสตร มนุษยศาสตร และ 
วิทยาศาสตร - ฟสิกส ในทฤษฎีและการปฏิบัติในการโฆษณา 

4. เพื่อใหนักศึกษามีความรูอยางเพียงพอเกี่ยวกับการปฏิบัติงานจริงดานการโฆษณา 
และมีความรูเกี่ยวกับเทคนิคการรวบรวมขอมูลอันจะนําไปปฏิบัติงานดานการโฆษณาไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
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5. เพื่อใหนักศึกษามีความเขาใจขั้นพื้นฐานเกี่ยวกับสภาพแวดลอมทางสังคม เศรษฐกิจ  
และการเมือง อันจะสามารถนํามาประยุกตใชในการโฆษณา 

6. เพื่อเสริมสรางพลังแหงนวัตกรรมและความคิดสรางสรรคใหเกิดกับนักศึกษา 
7. เพื่อใหการศึกษาเติมเต็มความเปนมนุษยโดยสมบูรณตามแบบเสรีนิยมดั้งเดิม  

(liberal tradition) ควบคูกับบรรลุความเปนผูเชี่ยวชาญดานการโฆษณา 
 

นอกจากนี้ ยังไดเกิดความพยายามอื่นๆในอันที่จะแกไขปญหาความไมลงรอยทางการ
ศึกษาดานการโฆษณาในสถาบันตางประเภทดังกลาว อาทิ ความพยายามที่จะกอต้ังหลักสูตรการ
โฆษณาหลัก (Single curriculum) สําหรับทั้งโปรแกรมการโฆษณาในสถาบันดานวารสารศาสตร
และสถาบันดานธุรกิจ (Rotzoll, 1985) 

  
เกิดแนวคิดการทําใหสมบูรณดวยการไขวหรือขามสาขา (Cross fertilization) ระหวางการ

ตลาดและการโฆษณา หรือที่เรียกวา the Advertising - Marketing Marriage (Stewart, 1974) 
ดวยเห็นวา นักศึกษาในโปรแกรมการตลาดยังมีความรูเกี่ยวกับการสื่อสารไมเพียงพอ ขณะเดียว
กันกับที่นักศึกษาในโปรแกรมการสื่อสารก็ยังขาดแคลนความรูดานการตลาด (Russell, 1977) 

 
ทั้งนี้ Stewart (1974) ไดเสนอความคิดเห็นตอประเด็นการรวมสาขาไววา นักวิชาการใน

ยุคนั้นไดพยายามศึกษาความแตกตางพื้นฐานของการโฆษณาและการตลาด และพยายามใหทั้ง
สองสาขาทํางานรวมกันอยางใกลชิด และเขาไดแสดงความเห็นเพิ่มเติมอีกวา ความพยายามใน
การผสมผสานการศึกษาดานโฆษณาเขากับการตลาดนั้น มิไดหมายความวา ทั้งสองสาขาจะตอง
มาอยูรวมกันหรือตองรวมเขากันเปนหนึ่งเดียวโดยแตละสาขาสูญเสียความเปนตัวตนของตนเอง
ไป หากแตเปนความพยายามในการสรางความรวมมือซึ่งกันและกันเพื่อสรางความแข็งแกรงทาง
การศึกษา  

 
อยางไรก็ดี มุมมองทางการศึกษาที่แตกตางดังกลาวไดสงผลใหเกิดทางเลือกทางการ

ศึกษาดานการโฆษณาขึ้น ดวยทั้งสองแนวคิดของสถาบันดานธุรกิจและสถาบันดาน 
วารสารศาสตรหรือการสื่อสารตางก็มีสวนเติมเต็มซึ่งกันและกัน (Ross, 1973) ดังนั้นชวง 30 ป
หลังมานี้จึงเปนโอกาสอันดีที่นักศึกษาจะสามารถเลือกเรียนดานการโฆษณาตามคุณสมบัติหรือ
คุณลักษณะที่เหมาะสมสอดคลองกับตนเองอยางแทจริง ทั้งยังสงผลใหนักศึกษามีความรูความ 
เขาใจเกี่ยวกับการโฆษณาและตําแหนงของการโฆษณาในฐานะที่เปนสวนหนึ่งของสังคมมากยิ่ง
ข้ึนอีกดวย 
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นอกจากนี้ ปญหาเกี่ยวกับการบริหารจัดการอื่นๆที่พบในการศึกษาดานการโฆษณาคือ 
การขาดแคลนทุนสนับสนุนการศึกษาดานการโฆษณาที่เฉพาะเจาะจง กลาวคือตามปกติองคกร
ตางๆจะใหการสนับสนุนสถาบันการศึกษาโดยรวม มิไดใหการสนับสนุนที่เฉพาะเจาะจงกับแผนก
หรือโปรแกรมการโฆษณาเทานั้น ดังนั้นการพัฒนาอยางแทจริงจึงไมเกิดขึ้น (Ross, 1973) 

 
สวนปญหาอีกประการหนึ่ง คือการขาดแคลนวัตถุดิบทางการศึกษา เชน อุปกรณ  

เครื่องมือเกาคร่ําครึเกินซอมแซม เปนตน โดย Ross (1973) มีความเห็นวา หากการศึกษาดานการ
โฆษณาเปนผูนําภาคอุตสาหกรรม ภาวะขาดแคลนวัตถุดิบทางการศึกษาดังกลาวจะไมเกิดขึ้น 
 
ดานการวิจัย 

 
เดิมสถาบันการศึกษาสวนใหญไมมีการเรียนการสอนในรายวิชาการวิจัยดานการโฆษณา 

(Advertising Research) แตจะมีการเปดสอนในรายวิชาการวิจัยการตลาด (Marketing 
research) หรือรายวิชาการวิจัยการสื่อสาร (Communication Research) ทั้งนี้เพราะการศึกษา
ดานการโฆษณาจะสังกัดอยูภายใตการศึกษาดานการตลาดหรือธุรกิจและภายใตการศึกษาดาน
การสื่อสาร  

 
ตอมาในภายหลังไดเกิดกระแสวิพากษวิจารณอยางหนักในประเด็นที่วา ระหวางภาคการ

ศึกษากับภาคอุตสาหกรรมการโฆษณา แหลงใดควรเปนผูนําในดานการวิจัย จึงมีสวนผลักดันให
เกิดการเรียนการสอนในดานการวิจัยการโฆษณาขึ้นทั้งในระดับอุดมศึกษาและบัณฑิตศึกษา 
(Ross, 1973)   
  
ความสัมพันธระหวางการศึกษาดานการโฆษณากับอุตสาหกรรมการโฆษณา 
 

สภาพความสัมพันธระหวางสถาบันการศึกษากับสถาบันวิชาชีพดานการโฆษณานับไดวา 
เปนปญหาที่มีความสําคัญยิ่งในอดีตและยังคงปรากฏใหเห็นจวบจนปจจุบัน กลาวคือสถาบันทั้ง
สองมีการวิพากษวิจารณซึ่งกันและกันมาโดยตลอด  

 
ตอมาในภายหลังไดมีความพยายามตางๆในอันที่จะประสานความสัมพันธระหวาง

สถาบันทั้งสองเขาดวยกัน หนึ่งในความพยายามเหลานั้นซึ่งยังประโยชนแกแวดวงการศึกษาดาน
การโฆษณาอยางยิ่งคือ การสรางความสัมพันธที่แนนแฟนระหวาง American Academy of 
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Advertising กับ The Education Committee of American Association of Advertising 
Agencies (Ross, 1973) 

 
การประสานประโยชนระหวางภาคการศึกษากับภาคอุตสาหกรรมยังอาจพิจารณาไดจาก

ความพยายามของภาคการศึกษาในอันที่จะผลิตบัณฑิตใหมีคุณสมบัติตรงตามความตองการของ
ภาคอุตสาหกรรมมากยิ่งขึ้น ดังนั้น การเรียนการสอนในชวงนี้ (ค.ศ. 1973) จึงมีรายวิชามากมาย มี
จํานวนชั่วโมงเรียนมาก และเพิ่มเติมการสอนที่เนนย้ําใหนักศึกษามีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับ
คุณธรรม จริยธรรม และความรับผิดชอบของนักโฆษณาที่พึงมีตอสังคม อยางไรก็ตามแตละ
สถาบันที่เปดสอนดานการโฆษณายังคงไมมีการกําหนดภารกิจหลักหรือกําหนดคุณลักษณะพึง
ประสงคของบัณฑิตที่จะจบการศึกษาจากสถาบันของตนอยางชัดเจน (Ross, 1973) 

 
สอดคลองกับ Christian (1973) ที่ไดกลาวถึงพัฒนาการของความสัมพันธระหวางภาค

การศึกษากับภาคอุตสาหกรรมไววา การศึกษาดานการโฆษณาในชวงนี้มีการพัฒนาเจริญกาวหนา
ไปในทิศทางที่ถูกตองและเหมาะสมกวาในยุคสมัยที่ผานมามาก กลาวคือทั้งนักวิชาการดานการ
โฆษณาและนักวิชาชีพดานการโฆษณา โดยเฉพาะอยางยิ่งบริษัทตัวแทนโฆษณาตางมีความ 
รับผิดชอบรวมกันตอภาระหนาที่ในการผลิตบุคลากรดานการโฆษณา โดยในระหวางที่นักวิชาการ
ทุมเทประสิทธิ์ประสาทความรูแกนักศึกษา บริษัทตัวแทนโฆษณาก็ใหความรวมมือสนับสนุนการ
ศึกษาในดานตางๆอยางเต็มที่ อาทิ มอบทุนการศึกษา เอื้อเฟอบุคลากรในองคกรผูเปนวิทยากร 
เปดโอกาสใหนักศึกษาไดเขาเยี่ยมชมกิจการและเรียนรูเกี่ยวกับการปฏิบัติงานภายในบริษัท 
ตัวแทนโฆษณา เปนตน ทั้งนี้ Christian ไดกลาวเพิ่มเติมอีกวา ความสัมพันธระหวางภาคการ
ศึกษากับภาคอุตสาหกรรมการโฆษณาที่มีการเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางบวกดังกลาว สงผลให 
นักศึกษาทั้งในระดับอุดมศึกษาและบัณฑิตศึกษาที่เขาสูธุรกิจการโฆษณามีความพรอมมากกวา 
นักศึกษาในสมัยที่ผานมามาก โดยเฉพาะอยางยิ่งในแวดวงบริษัทตัวแทนโฆษณาที่พบวา ในทุกๆ
ระดับของการจัดการในบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญในขณะนั้น ไมวาจะเปน Foote. Con & 
Belding, Leo Burnett, Grey, J. Walter Thompson, Marsteller และอ่ืนๆจะเต็มไปดวยนักศึกษา
ดานการโฆษณาที่จบการศึกษาจาก University of Illinois, Northwestern, University of 
Missouri, University of Wisconsin, NYU, Syracuse, Rochester, Michigan State เปนตน 
 

นอกจากนี้ การเปลี่ยนแปลงสําคัญอีกประการหนึ่งที่มีสวนผลักดันใหภาคการศึกษาและ
ภาคอุตสาหกรรมการโฆษณามีความสัมพันธใกลชิดกันมากยิ่งขึ้น คือ การที่ American 
Association of Advertising Agencies (4As) ไดกระตุนใหมีการจัดตั้งโปรแกรมการฝกงานภาค
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ฤดูรอนแบบเต็มเวลาสําหรับผูสอนดานการโฆษณาและการตลาดที่ขาดแคลนประสบการณการ
ทํางานดานการโฆษณา 
 
การศึกษาดานการโฆษณาในตางประเทศในปจจุบันและในอนาคต 
 

สราวุธ อนันตชาติ (2546) กลาววา สถาบันการศึกษาที่เปดสอนดานการโฆษณาใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาเติบโตอยางรวดเร็วในชวง 2 ทศวรรษที่ผานมา โดยการศึกษาในดานการ
โฆษณาจัดเปนวิชาเอก (Major) ที่ไดรับความนิยมเปนอันดับที่ 2 ในสาขาวารสารศาสตรอีกดวย 
ทั้งยังพบวา การศึกษาในดานดังกลาวเติบโตถึงขั้นมีการเปดหลักสูตรฝกอบรมเชิงวิชาชีพสําหรับ 
ผูที่สําเร็จการศึกษาแลวอีกดวย อาทิ Portfolio Center, Creative Circus, Miami Ad School และ 
Virginia Commonwealth University (VCU) Ad Center 
 
 จากการจัดอันดับสถาบันการศึกษาที่เปดสอนดานการโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกาที่
ไดรับความนิยมในอันดับตนๆ 10 อันดับแรก โดย Madison Avenue และ Advertising Age 
ปรากฏรายชื่อมหาวิทยาลัยตางๆ ดังนี้  
  University of Florida   University of Georgia 
  University of Illinois   Michigan State University 
  University of Missouri   University of North Carolina 
  Northwestern University  University of South Carolina 
  Syracuse University   University of Tennessee 
  University of Texas at Austin  Thunderbird School 
 
 และจากการจัดอันดับเมื่อเร็วๆนี้ โดย U.S.News และ World Report พบวา สถาบันการ
ศึกษาที่เปดสอนดานการโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกาที่ไดรับความนิยมในอันดับตนๆ 10 
อันดับแรก มีดังนี้ 

1. University of Illinois at Urbana - Champaign 
2. University of Florida 
3. Northwestern University 
4. University of Texas at Austin 
5. University of Georgia 
6. Michigan State University 
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7. University of North Carolina 
8. University of Tennessee at Knoxville 
9. University of Missouri at Columbia 
10. Syracuse University (สราวุธ อนันตชาติ, 2546) 

 
สวนทิศทางหรือแนวโนมของการศึกษาดานการโฆษณาในอนาคตอาจพิจารณาไดจากผล

การศึกษาของ Applegate (1997) ที่พบวา ในป ค.ศ. 1990 ประเทศสหรัฐอเมริกามีสถาบันการ
ศึกษาที่เปดสอนดานการโฆษณารวมทั้งสิ้นถึง 111 แหง หรือจากผลการสํารวจเรื่อง การศึกษา
ดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธของประเทศสหรัฐอเมริกาในป ค.ศ. 1995 เปรียบเทียบกับ
ป ค.ศ. 1999 ของ Johnson และ Ross (2000) พบวา นักศึกษาในทุกระดับช้ันปที่ศึกษาวิชาการ
โฆษณามีจํานวนเพิ่มมากขึ้นจาก 14,170 คน ในป ค.ศ. 1995 เปน 15,337 คน ในป ค.ศ.1999 
หรือเพิ่มข้ึนคิดเปนรอยละ 8 นับเปนเครื่องบงชี้วา การศึกษาดานการโฆษณายังคงไดรับความนิยม
จากผูเรียน ตลอดจนมีแนวโนมวาจะมีการเติบโตและขยายตัวเพิ่มมากขึ้น (ดูตารางที่ 2.4) 
 
ตารางที่ 2.4: การสํารวจผูสําเร็จการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา 
 

 1995 1999 +/- รอยละ 
ผูสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 4,744 4,486 -258 -5.44 
ผูสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาโท 251 355 104 41.43 
ผูสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาเอก 14 15 1 7.14 
ผูสําเร็จการศึกษาโดยรวม 5,009 4,856 -153 -3.05 
ผูที่กําลังศึกษาทั้งหมด 14,170 15,337 1,167 8.24 
อาจารยผูสอน 265 349 84 31.70 
หลักสูตร 115 108 -7 -6.09 

 
ที่มา: Johnson, K. F. & Ross, B. I. (2000). Advertising and public relations education:  
         a five-year review. Journalism & Mass Communication Educator, 55(1), 70. 
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ขณะที่นักวิชาการคนอื่นๆไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับอนาคตของการศึกษาดานการ
โฆษณาไว อาทิ Ross (1973) ไดกลาวไวในป ค.ศ. 1973 วา โปรแกรมการศึกษาดานการโฆษณา
มีการพัฒนาไปเรื่อยๆ และมีแนวโนมวาจะเติบโตอยางตอเนื่อง ควบคูกับโปรแกรมการศึกษาอื่นๆที่
แสดงถึงความเปนผูเชี่ยวชาญจะถูกนํามาใชประโยชนและปรับปรุงเทคนิคในการสอนใหดียิ่งข้ึน 
นักศึกษาดานการโฆษณาก็จะถูกเตรียมความพรอมเพื่อที่จะสามารถแกไขปญหาระดับชาติและ
นานาชาติตอไปในอนาคต โดยเขาไดกลาวเพิ่มเติมอีกวา ทุกๆสาขาตางก็มีขอดอยหรือจุดออนดวย
กันทั้งสิ้น ดังนั้นเพียงหันมาพิจารณาการเพิ่มข้ึนของการลงทะเบียนเรียนของนักศึกษา ก็จะพบวา
การศึกษาดานการโฆษณายังคงเปนสาขาที่เปนที่ตองการอยางมาก 

 
ขณะที่ Doerner (1984) กลาววา หลักสูตรการโฆษณาจําเปนตองมีการปรับเปลี่ยน โดย

เนนเรื่องการตลาดและการเพิ่มประสบการณที่สามารถนําไปปฏิบัติไดจริง สอดคลองกับ Rotzoll 
(1985) ที่เสนอวา ในอนาคตการศึกษาดานการโฆษณาจะใหความใสใจในเรื่องการปฏิบัติและการ
นําไปใชงานไดจริงมากยิ่งขึ้น ทั้งยังจะใหความสําคัญกับเร่ืองหลักการพื้นฐาน ไดแก การวิจัย 
ความคิดสรางสรรค ส่ือ การจัดการ การรณรงค สังคม เศรษฐกิจ และศีลธรรมกอน แลวจึงสราง
องคความรูเกี่ยวกับโฆษณาดานอื่นๆใหแกผูเรียนในภายหลัง 

 
นอกจากนี้ Scott และ Frontczak (1996) ไดกลาววา การเปลี่ยนแปลงทางดาน 

อุตสาหกรรมการโฆษณาและเทคโนโลยีการสื่อสาร กอปรกับความเปนยุคโลกาภิวัตน เปนเหตุให 
นักวิชาชีพและนักวิชาการควรหันมาปรับปรุงและพัฒนาหลักสูตรการศึกษาใหม โดยรวมวิชาการ
ดานอื่นๆเขาไวในหลักสูตรนอกเหนือจากการโฆษณาเพียงอยางเดียว ทั้งนี้ Rose และ Miller 
(1994) ไดยกตัวอยางวา ควรนําวิชาเกี่ยวกับการโฆษณา การประชาสัมพันธ และการตลาดเขามา
อยูในหลักสูตรดวย ซึ่งสอดคลองกับขอสรุปของ Johenning และ Mazey (1984) ที่กลาววา ส่ิง
สําคัญที่สุดของการศึกษาดานการโฆษณา คือ การผสมผสานและใหความสําคัญกับการตลาด 
 

อยางไรก็ดี การศึกษาดานการโฆษณาจะเจริญกาวหนาขึ้นหรือเสื่อมถอยลงนั้น ข้ึนอยูกับ
ปจจัยอื่นๆมากมาย ไมวาจะเปนการแลกเปลี่ยนระหวางนักวิชาการกับนักวิชาชีพ คุณสมบัติของ 
ผูสอนและการไดรับการฝกอบรม การเพิ่มเติมเนื้อหาเชิงพฤติกรรมศาสตร (Behavioral Science) 
การคนควาวิจัย เปนตน (Moore and Leckenby, 1973) 
 



 47

3.  พัฒนาการของการโฆษณาในประเทศไทย
 

ผลงานการศึกษาเกี่ยวกับ พัฒนาการของการโฆษณาในประเทศไทยปรากฏวามีอยูไม
มากนัก ในบรรดาผลงานดังกลาว งานวิจัยเรื่อง วิวัฒนาการของการโฆษณาไทย ตั้งแตอดีตจนถึง 
พ.ศ. 2453 และตั้งแตรัชกาลที่ 6 จนถึงสิ้นสุดสงครามโลกครั้งที่ 2 (พ.ศ. 2453 - พ.ศ. 2488) ที่
ศึกษาโดย วิไลรักษ สันติกุล (2543) สามารถบอกเลาเรื่องราวเกี่ยวกับจุดกําเนิด และพัฒนาการ
ตางๆของการโฆษณาในประเทศไทย โดยเฉพาะในระยะเริ่มแรกไดเปนอยางดี ดังนี้ 
 
จุดกําเนิดของการโฆษณาในประเทศไทย 
 
 ในอดีตเปนยุคที่ผูคนยังสื่อสารกันดวยการใชคําพูด / ปากเปลา (Oral communication) 
เปนหลัก การบอกกลาวและชักชวนใหผูคนในชุมชนมาซื้อขายแลกเปลี่ยนสินคาจะใชวิธีการรอง
ตะโกนปาวประกาศขายสินคาและบริการ การโฆษณาในชวงเริ่มตนนี้จึงกลาวไดวาเปนยุคของการ
ปาวประกาศ ซึ่งปจจุบันยังคงพบเห็นไดทั่วไปตามทองถนน ตลาดสด ศูนยการคา และแหลงชุมชน
ตางๆ  
 
การโฆษณาในสมัยกรุงสุโขทัย (พ.ศ. 1800 - 1893) 

 
พอขุนศรีอินทราทิตยไดประกาศตั้งกรุงสุโขทัยเปนอิสระเมื่อ พ.ศ. 1800 นับจากนั้นกรุง 

สุโขทัยก็ไดเปนราชธานีของชนชาติไทยนานถึงเกือบหนึ่งศตวรรษ ในสมัยนี้การคาขายนาจะมี
ความเจริญรุงเรืองอยูไมนอย ดวยปรากฏหลักฐานวา มีตลาดประจําที่ผูคนมาซื้อขายแลกเปลี่ยน
สินคากัน ซึ่งก็สันนิษฐานไดวา นาจะมีวิธีการชักชวนโนมนาวใจใหผูคนในตลาดหรือที่ผานไปมาซื้อ
สินคา และเมื่อพิจารณาถึงบริบททางสังคมและวัฒนธรรมในสมัยกรุงสุโขทัยที่ใชการสื่อสารดวย
ภาษาพูด / ปากเปลา (Oral Communication) เปนสําคัญ จึงเชื่อไดวา วิธีการปาวประกาศชักชวน
ใหคนมาซื้อสินคาคงเปนวิธีการโฆษณาในสมัยนี้ ขณะที่การสื่อสารดวยภาษาเขียนนั้น ไมปรากฏ
วา มีขอความใดที่จัดวาเปนขอความโฆษณา 
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การโฆษณาในสมัยกรุงศรีอยุธยา (พ.ศ. 1893 - 2310) 
 

กรุงศรีอยุธยาเปนราชธานีของไทยนานถึงกวา 400 ป คือต้ังแต พ.ศ. 1893 - 2310 สมัย 
กรุงศรีอยุธยานี้ อาณาจักรไทยประสบกับทั้งความเจริญรุงเรืองสูงสุด และความเสื่อมโทรมจนถึง
ข้ันเสียกรุงถึง 2 คร้ัง บานเมืองถูกทําลาย ถูกไฟไหมเสียหายหมด หลักฐานตางๆทางประวัติศาสตร
เสียหายและถูกทําลายไปเปนจํานวนมาก อยางไรก็ตาม จากการคนพบแสดงใหเห็นวา  
กรุงศรีอยุธยาเปนศูนยกลางทางการคาที่สําคัญ โดยเฉพาะอยางยิ่งราวหลัง พ.ศ. 2100  
กรุงศรีอยุธยาไดกาวขึ้นเปนศูนยกลางทางการคาระดับนานาชาติมากขึ้น  
 

ตลอดจนพบวา ในสมัยกรุงศรีอยุธยานี้มีตลาดเปนที่ชุมนุมคาขายเชนเดียวกับในสมัย
สุโขทัย (ขุนวิจิตรมาตรา, 2486, อางถึงใน วิไลรักษ สันติกุล, 2543) แตจํานวนตลาดในสมัยอยุธยา
นาจะมีมากกวาเพราะเปนราชอาณาจักรที่ใหญกวา จึงสันนิษฐานไดวา เมื่อมีผูคนจํานวนมากมา
รวมกันที่ตลาดเพื่อซ้ือขายแลกเปลี่ยนสินคากันดังนี้แลว พอคาแมคานาจะมีวิธีการชักชวนโนมนาว
ใจใหผูคนมาซื้อสินคาของตน ซึ่งวิธีการสื่อสารพื้นฐานที่นาจะถูกนํามาใชคงจะเปนไปในรูปแบบ
เดียวกับสมัยกรุงสุโขทัยคือ ใชการสื่อสารแบบคําพูด / ปากเปลา (Oral Communication) ดวยการ
รองปาวประกาศเชิญชวนใหผูคนที่มาจับจายซื้อสินคาในตลาดมาซื้อสินคาของตน  
 
การโฆษณาในสมัยกรุงธนบุรีและกรุงรัตนโกสินทรตอนตน (รัชกาลสมเด็จพระเจาตากสิน 
ถึงรัชกาลที่ 3 ยุคกอนการพิมพ) (พ.ศ. 2310 - 2394) 
 

ในยุคสมัยนี้ ประเทศไทยอยูในชวงเวลาแหงการสรางบานเมืองและการสงคราม สภาพ
เศรษฐกิจและสังคมโดยทั่วไปมีลักษณะคลายคลึงกับสมัยกรุงศรีอยุธยา ในสมัยกรุงธนบุรีนั้นแมวา
จะเปนราชธานีของไทยเปนระยะเวลาเพียง 15 ป (พ.ศ. 2310 - 2325) และบานเมืองประสบภาวะ
สงครามอยูเนืองๆ แตสมเด็จพระเจากรุงธนบุรีก็ทรงพยายามฟนฟูเศรษฐกิจอยางเต็มที่  
(ขุนวิจิตรมาตรา, 2486, อางถึงใน วิไลรักษ สันติกุล, 2543) 
  
 คร้ันถึงสมัยกรุงรัตนโกสินทรตอนตน การคาขายภายในประเทศเริ่มขยายตัวมากขึ้น ดวย
บานเมืองเริ่มปลอดจากภัยสงคราม กอปรกับมีจํานวนผูคนเพิ่มมากขึ้น อีกทั้งมีการขุดคูคลอง
ใหมๆมากขึ้น อันเปนการเอื้อประโยชนตอการคมนาคมขนสง (ชัย เรืองศิลป, 2533, อางถึงใน  
วิไลรักษ สันติกุล, 2543) ลักษณะของการคาขายภายในมีตลาดที่มีลักษณะเชนเดียวกับตลาดใน
สมัยกรุงสุโขทัยและสมัยกรุงศรีอยุธยา ที่ตางกันคงเปนที่ขนาดของตลาด ชนิดและปริมาณสินคา 
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จํานวนพอคาแมคาและผูคนที่มาจับจายซื้อสินคา อยางไรก็ดี เนื่องจากสภาพสังคมสมัยกรุงธนบุรี
และกรุงรัตนโกสินทรตอนตนนี้ การสื่อสารดวยคําพูด / ปากเปลา (Oral Communication) ยังคง
เปนวิธีการสื่อสารที่สําคัญอยู แมวาจะมีการพิมพเกิดขึ้นบางแลว แตก็มิไดถูกนํามาใชเพื่อการ
โฆษณาขายสินคาแตอยางใด ดังนั้น วิธีการโฆษณาขายสินคาและบริการโดยการรองตะโกนปาว
ประกาศของพอคาแมคาจึงยังคงเปนลักษณะของการโฆษณาที่สําคัญอยู  
 
 อยางไรก็ตาม สันนิษฐานวานาจะเริ่มมีการใชปายชื่อรานหรือสัญลักษณแขวนไวหนาราน 
เพื่อแจงใหลูกคาไดทราบวา หางรานนั้นๆชื่ออะไร ใครเปนเจาของ ขายสินคาอะไร ทั้งนี้เพราะใน
ขณะนั้นไดเร่ิมมีหางรานตางๆของชาวตะวันตกทยอยตั้งขึ้นมาในกรุงรัตนโกสินทรแลว เชื่อวาพอคา
เหลานั้นคงไดนําเอาแบบแผนการตั้งหางรานจากประเทศตะวันตกที่นิยมปลูกเปนโรงเรือนถาวร กอ
อิฐถือปูน มีปายชื่อรานหรือสัญลักษณแขวนไวหนารานมาใชกับหางรานของตน 
  
การโฆษณาในสมัยรัชกาลที่ 3 ยุคแหงการบุกเบิกในหนังสือพิมพและนิตยสาร  
 

ในสมัยรัชกาลที่ 3 เปนชวงเวลาที่ประเทศไทยมีความเจริญรุงเรืองทางเศรษฐกิจอยางยิ่ง
ดวยกิจการคาขายทางเรือไดรับการสนับสนุนและสงเสริมอยางเต็มที่ อยางไรก็ดี การคาขายภาย
ในประเทศชวงปลายรัชสมัยนี้ ยังคงเปนไปในลักษณะเดียวกันกับชวงตนกรุงรัตนโกสินทร ดังนั้น 
จึงสันนิษฐานไดวา ลักษณะของการโฆษณายังคงคลายคลึงกับในอดีตคือ มีการปาวประกาศขาย
สินคาและบริการในตลาดและยานชุมชน ยิ่งไปกวานั้น จากการเปดโอกาสใหมิชชันนารีจากหลายๆ
ประเทศเขามาเผยแพรศาสนาในไทย กอใหเกิดปรากฏการณสําคัญขึ้นในปลายรัชสมัย ซึ่งไดกลาย
มาเปนจุดเริ่มตนของการเปลี่ยนแปลงของการโฆษณาในประเทศไทย นั่นคือการถือกําเนิดขึ้นเปน
คร้ังแรกของหนังสือพิมพไทย อันเปนสื่อมวลชนสมัยใหมชนิดแรกที่ไดเขามามีบทบาทอยางยิ่งใน
การโฆษณาไทยในยุคตอมา ดังนั้นตั้งแตปลายสมัยรัชกาลที่ 3 นี้ อาจกลาวไดวา เปนยุคแหงการ
กอกําเนิดของการโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไทย  

 
ทั้งนี้พบวา ในป พ.ศ. 2387 หนังสือพิมพไทยฉบับแรกไดถือกําเนิดขึ้นโดยหมอบลัดเล 

พิมพเปนภาษาไทยโดยใหชื่อวา “The Bangkok Recorder” หรือ “หนังสือจดหมายเหตุฯ”  
(อนันตชัย เลาหะพันธุ, 2510, อางถึงใน วิไลรักษ สันติกุล, 2543) ในปเดียวกันนี้เอง หมอบลัดเลได
ประกาศแจงความ ข้ึนตนดวยหัวเรื่อง จักขุตอกระจก TO THE BLIND FROM CATARACT ถือ
เปนโฆษณาบริการทางหนังสือพิมพที่เกาแกที่สุดเทาที่คนพบในปจจุบัน ขณะที่ประกาศโฆษณา
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ขายยาควินิน ในป พ.ศ. 2388 นับเปนการโฆษณาขายสินคาทางหนังสือพิมพที่เกาแกที่สุดที่คนพบ
เชนกัน หรืออาจกลาวอีกนัยหนึ่งวา โฆษณาทั้งสองชิ้นเปนโฆษณาสิ่งพิมพที่เกาแกที่สุดก็วาได  
นอกจากนี้ เชื่อวาในยุคนี้ นาจะเริ่มมีการใชใบปด (Posters) หรือใบปลิว (Leaflets) กันบางแลว 

 
 สวนเมื่อพิจารณาในแงภาพรวมของการโฆษณาในชวงนี้ พบวา เปนลักษณะของการ
ประกาศแจงความที่มีรูปแบบงายๆ มีเพียงพาดหัวและเนื้อความเปนตัวอักษรลวน ยังไมมีภาพ
ประกอบ และสันนิษฐานวายังไมมีการจายเงินเพื่อซ้ือเนื้อที่แตอยางใด ดังนั้นแมวาการโฆษณาใน
สมัยนี้จะยังไมมีลักษณะเปนอุตสาหกรรมการโฆษณาดังเชนในปจจุบัน แตก็นับไดวา เปนจุดเริ่ม
ตนของการโฆษณาในสื่อมวลชนของไทย 
 
การโฆษณาในสมัยรัชกาลที่ 4 (พ.ศ. 2394 - 2411) 
 

ในรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระจอมเกลาเจาอยูหัว รัชกาลที่ 4 ซึ่งอยูระหวาง พ.ศ. 2394 -  
2411 นี้ บานเมืองเริ่มเขาสูยุคของการเปลี่ยนแปลงทั้งในดานเศรษฐกิจและสังคม อาทิ กฎหมาย 
การศึกษา การคมนาคมขนสง การสาธารณูปโภค ตลอดจนการสื่อสาร ดวยพระบาทสมเด็จพระ
จอมเกลาเจาอยูหัว ทรงตระหนักถึงความสําคัญของการเปดประเทศ รับเอาวิทยาการตะวันตกมา
ปรับปรุงประเทศใหเจริญกาวหนา พรอมกับจับมือกับชาติตะวันตกเพื่อสรางสัมพันธไมตรีอันดี 
ตอกัน  
 

ตั้งแตป พ.ศ. 2398 เปนตนมา ประเทศไทยไดเปดประตูการคาขายกับนานาประเทศ ทําให
เศรษฐกิจภายในประเทศมีความเจริญรุงเรือง ประชาชนขายผลผลิตของตนไดมาก ทําใหมีเงินทอง
มาจับจายใชสอยไดมากขึ้น เมื่อการคาขายยิ่งเจริญ รานคาและโรงงานก็ยิ่งทวีจํานวนมากขึ้น มี
เงินตราเขาประเทศเปนจํานวนมากขึ้น (ชัย เรืองศิลป, 2533, อางถึงใน วิไลรักษ สันติกุล, 2543) 
นอกจากการคาขายกับตางประเทศจะขยายตัวมากขึ้นแลว ชาวตางประเทศก็หลั่งไหลเขามาคา
ขายและอยูอาศัยในประเทศไทยมากขึ้น มีการตั้งหางรานขายสินคาที่นําเขาจากตางประเทศ มีการ
เปดใหบริการแปลกๆใหมๆที่ไมเคยมีมากอน โดยเฉพาะที่เกี่ยวของกับการโฆษณา อาทิ บริการ
ถายรูป บริการดานการพิมพ เปนตน 
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นอกจากนี้ ยุคสมัยของพระองคยังถือไดวา เปนยุคเริ่มตนของการสื่อสารมวลชนในรูปแบบ
ของการสื่อสารดวยภาษาเขียน (Written Communication) อีกดวย ซึ่งเห็นไดจากการที่มี 
หนังสือพิมพถูกตีพิมพถึง 10 ฉบับ มีทั้งที่เปนภาษาไทยและภาษาอังกฤษ อาทิ บางกอกรีคอรเดอร 
ฉบับภาษาไทย บางกอกรีคอรเดอร ฉบับภาษาอังกฤษ ราชกิจจานุเบกษา Bangkok Calender 
The Siam Times เปนตน 
 

ในดานลักษณะของการโฆษณา พบวา ยุคเริ่มตนของการโฆษณาในสื่อมวลชนนี้เปนยุค
ของตัวอักษร ซึ่งมีภาพประกอบเพียงเล็กนอย ทั้งนี้เนื่องจากเทคโนโลยีการพิมพของไทยยังอยูใน
ชวงเริ่มตน โฆษณาสวนใหญมีรูปแบบเปนการประกาศแจงความ หรือเรียกวา การโฆษณายอย 
(Classified Advertising) เนื้อหาเปนไปแบบเรียบงายตรงไปตรงมา โดยใหรายละเอียดตางๆ 
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่เสนอขายและยังไมมีการใชถอยคําอวดอางสรรพคุณของสินคาหรือ
บริการมากนัก  
 

ในดานการดําเนินกิจการยังคงไมมีความซับซอนและยังไมจัดวาเปนอุตสาหกรรมแตอยาง
ใด หากปรากฏวายังอยูเพียงในขั้นเริ่มตนเทานั้น ผูดําเนินกิจการดานการโฆษณารวมทั้งผูโฆษณา
ลวนแลวแตเปนชาวตะวันตกทั้งหมด ขณะที่คนไทยยังมีสวนเกี่ยวของนอยมาก ดวยการโฆษณายัง
เปนของใหมในขณะนั้น  
 
การโฆษณาในสมัยรัชกาลที่ 5 (พ.ศ. 2411 - 2453) 
 

ในรัชสมัยของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัวนี้ เปนยุคที่ประเทศไทยเปดตัวเอง
กับประชาคมโลกดวยวิธีทางการทูต จึงพบวา บานเมืองมีการเปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่องทั้งในดาน
สังคม เศรษฐกิจ และการเมือง  

 
 ในบรรดาการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นมากมายในรัชสมัยนี้ ไมวาจะเปนดานการปกครอง 
การทหาร การศาสนา การชลประทาน การรถไฟ การประปา การศึกษา การคมนาคม  
การสาธารณสุข เปนตน การเปลี่ยนแปลงประการหนึ่งที่มีความสําคัญยิ่งในสังคมไทย ก็คือ การ
ประกาศเลิกทาสในป พ.ศ. 2448 ซึ่งประสบความสําเร็จโดยปราศจากความขัดแยงรุนแรงเชนใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศญี่ปุน  
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ผลจากการเปลี่ยนแปลงตางๆเหลานี้คือ บานเมืองพัฒนากาวหนา เร่ิมมีความทันสมัย
แบบโลกตะวันตก เปนยุคที่วัฒนธรรมตะวันตกเขามาสูเมืองไทยอยางไมมีอะไรสกัดกั้น โดยผูที่นํา
เขามาเปนชาวตะวันตกและคนไทยที่ไปศึกษาในตางประเทศ (ชัย เรืองศิลป, 2529, อางถึงใน  
วิไลรักษ สันติกุล, 2543) ทั้งนี้ ผลของการเปลี่ยนแปลงประการสําคัญคือ ความเจริญกาวหนาใน 
วงการการสื่อสารของไทย อาทิ เกิดการโทรเลขเปนครั้งแรกในป พ.ศ. 2418 เกิดกรมไปรษณียในป 
พ.ศ. 2426 เกิดโทรศัพทในป พ.ศ. 2429 เกิดนักหนังสือพิมพไทยที่เปนสามัญชน คือ ก.ศ.ร.กุหลาบ 
ในป พ.ศ. 2440 เกิดหนังสือพิมพรายวันฉบับแรกในป พ.ศ. 2511 เปนตน  
 

ในรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัวนี้ เปนเสมือนยุคที่เร่ิมเปดประตู 
วงการหนังสือพิมพไปสูยุคใหม เนื่องจากการหนังสือพิมพเร่ิมเปลี่ยนมือจากเจาไปสูสามัญชน และ
จากชาวตะวันตกมาสูคนไทย นับไดวาการสื่อสารมวลชนในสังคมไทยไดเจริญรุดหนาไปมากเมื่อ
เทียบกับในสมัยรัชกาลที่ 4 ดวยสมัยนี้มีหนังสือพิมพและนิตยสารออกถึง 64 ฉบับ เปน 
หนังสือพิมพ 17 ฉบับ และนิตยสาร 47 ฉบับ มีทั้งที่พิมพเปนภาษาไทยและภาษาอังกฤษ  
ทั้งนี้พบวา มีหนังสือพิมพ 4 ฉบับที่ออกเพื่อการโฆษณาโดยตรง คือ The Bangkok Advertiser, 
Bangkok Summary, Siam Daily Advertiser และ Siam Weekly Advertiser เปนตน 
 
 นอกจากนี้ ในรัชสมัยดังกลาว ยังมีส่ือมวลชนอีกประเภทหนึ่งคือ ภาพยนตรซึ่งไดเขามา
เผยแพรในประเทศไทยเปนครั้งแรกเมื่อป พ.ศ. 2440 อยางไรก็ดี ส่ือดังกลาวยังมิไดถูกนํามาใชเพื่อ
การโฆษณาแตอยางใด 
 
 สําหรับส่ือส่ิงพิมพอ่ืนๆนอกเหนือไปจากหนังสือพิมพและนิตยสารนั้น พบวา ไดมีการนําใบ
ปด หรือใบปลิวมาใชเพื่อการโฆษณาเผยแพร และประกาศแจงความทางการคาอีกดวย 
  

ในดานรูปแบบและเนื้อหาสาระของโฆษณา พบวา รูปแบบของการโฆษณามีพัฒนาการ
จากในสมัยรัชกาลที่ 4 ซึ่งเปนตัวอักษรลวน มาเปนโฆษณาที่มีภาพประกอบ ทั้งที่เปนภาพพิมพ
จากบล็อกสําเร็จรูปและภาพวาดลายเสน โดยในระยะแรกภาพเหลานี้จะมีขนาดเล็ก ที่เปนภาพ
พิมพจากบล็อกสําเร็จรูปมีทั้งที่เปนภาพตรายี่หอ ภาพตราประจําหางราน ภาพเครื่องหมายการคา 
ภาพสินคา และภาพอื่นๆที่เกี่ยวเนื่องกับสินคา จนในชวงปลายรัชกาลจึงเริ่มมีภาพวาดลายเสนรูป
คนปรากฏในงานโฆษณาบางชิ้น พัฒนาการที่เกิดขึ้นกับรูปแบบของโฆษณานี้เปนไปตามการ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีการพิมพที่มีความเจริญกาวหนามากขึ้น และนอกจากการโฆษณายอย 
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(Classified Advertising) ที่มีลักษณะเปนประกาศแจงความซึ่งนิยมกันโดยทั่วไปแลว ก็ไดเร่ิมมี
การโฆษณาขนาดใหญ (Display Advertising) ปรากฏอยูในหนังสือพิมพธุรกิจบางฉบับดวย  
ที่สําคัญพบวา มีอิทธิพลของภาษาอังกฤษปรากฏอยูในโฆษณาที่ตีพิมพในหนังสือพิมพหรือ
นิตยสารภาษาไทยมากมาย เห็นไดจากมีการพิมพเวนวรรคคําแบบภาษาอังกฤษ มีการใช 
เครื่องหมายจุลภาค (,) และมหัพภาค (.) แบบภาษาอังกฤษ และนิยมใชทับศัพทภาษาอังกฤษ 
อีกดวย 
 
 พัฒนาการที่พบอีกประการหนึ่งในชวงปลายรัชกาลคือ การนํากลยุทธ Testimonial มาใช
ในโฆษณา เพื่อสรางความนาเชื่อถือใหกับสินคา โดยการใหผูที่เคยใชสินคามารับรองวา สินคามี
คุณภาพดี และกลยุทธ Endorsement โดยใชผูเชี่ยวชาญ (Expert) มารับรองหรืออางผูมีอํานาจ 
(Authority) ก็พบวามีการนํามาใชในโฆษณาหลายชิ้น กลยุทธที่พบนี้แมจะเทียบไมไดกับกลยุทธ 
มากมายที่มีอยูในปจจุบัน แตก็ไดแสดงใหเห็นถึงพัฒนาการของการโฆษณาในยุคนี้ไดเปนอยางดี 
 

ในแงเจาของสินคาและบริการหรือผูโฆษณา (Advertiser) ในตนสมัยรัชกาลที่ 5 นี้ พบวา 
เกือบทั้งหมดเปนพอคาและนักธุรกิจชาวตะวันตกที่เขามาคาขายตั้งหางรานและบริษัทในเมืองไทย 
มีเพียงสวนนอยที่เปนชาวจีนและชาวไทย อีกทั้งพบวา ในบางครั้งหนวยงานราชการไทยมีการลง
ประกาศโฆษณาเกี่ยวกับกิจการของราชการดวย ตอมาในชวงกลางถึงปลายรัชกาล จึงเริ่มมี 
ผูโฆษณาที่เปนพอคาชาวจีนและชาวไทยเพิ่มข้ึน ผูโฆษณาหลายรายนอกจากจะตระหนักถึง
ประโยชนของการโฆษณาวา เปนชองทางที่ชวยใหสามารถเผยแพร ขาวสาร ความคิดเห็น สินคา
บริการ เปนตน ไปยังสาธารณชนไดแลว ยังเห็นถึงความจําเปนที่จะตองสรางการย้ําเตือน 
(Remind) โดยการลงโฆษณาซ้ําๆอยางตอเนื่องอีกดวย 
 
 สําหรับเจาของหนังสือพิมพและนิตยสารนั้น พบวา ตางเขาใจและเห็นความสําคัญของ
การโฆษณาวาเปนแหลงรายไดที่สําคัญอยางหนึ่ง นอกเหนือไปจากรายไดที่ไดจากการขายหนังสือ
พิมพและนิตยสาร  
 
 การดําเนินกิจการโฆษณาในสมัยนี้พบวา ยังไมมีลักษณะเปนอุตสาหกรรมอยางเชน
ปจจุบัน ยังไมมีตัวแทนโฆษณา (Broker) หรือบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) เกิด
ข้ึน เจาของสินคาและบริการหรือผูโฆษณา (Advertisers) ติดตอกับส่ือ คือเจาของหรือ
บรรณาธิการหนังสือพิมพและนิตยสารโดยตรง  
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ในแงกลุมผูจัดทําการโฆษณา อาจแบงไดเปน 3 กลุม คือ กลุมชาวตะวันตก ประกอบดวย
มิชชันนารีและครูตามโรงเรียนฝรั่งในกรุงเทพ กลุมเจานาย พระบรมวงศานุวงศ และขาราชการชั้น
สูง และกลุมสุดทายคือ สามัญชน (ระวีวรรณ ประกอบผล, 2530, อางถึงใน วิไลรักษ สันติกุล, 
2543) โดยแตละกลุมจะมีวัตถุประสงคและลักษณะในการดําเนินงานที่แตกตางกันออกไป 
 
การโฆษณาในสมัยรัชกาลที่ 6 (พ.ศ. 2453 - 2468) 
 
สภาพทั่วไป 
  

ในชวงตนรัชกาลพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลาเจาอยูหัว รัชกาลที่ 6 ไดเกิดความยุงยาก
ทางการเมือง มีความพยายามที่จะเปลี่ยนแปลงการปกครอง โดยคณะทหารและพลเรือน ซึ่งตอมา 
รูจักกันดีในนาม “กบฎ ร.ศ. 130” (พ.ศ. 2454) หลังจากนั้นไมนานก็ไดเกิดสงครามโลกครั้งที่ 1 ข้ึน
ในยุโรป และประเทศไทยไดเขารวมกับฝายพันธมิตรในชวงปลายสงคราม 
 
 กลาวไดวาสมัยนี้วิทยาการตลอดจนวัฒนธรรมตะวันตกไดแพรหลายเขามาในเมืองไทย
อยางตอเนื่อง ความเจริญทางดานการคมนาคมและการสื่อสารชวยใหวิทยาการและ 
ศิลปวัฒนธรรมเหลานี้แพรกระจายไปยังหัวเมืองใหญๆของประเทศดวย ในสวนของการ 
ส่ือสารมวลชนนั้นเปนที่ทราบกันดีวา พระองคทรงเปนพระมหากษัตริยที่สนพระทัยในดาน
วรรณกรรมและการละคร โดยเฉพาะอยางยิ่งดานการหนังสือพิมพและนิตยสาร ยุคสมัยของ 
พระองคไดรับการขนานนามวา “ยุคทองของการหนังสือพิมพไทย” เนื่องจากเปนยุคที่วงการ
หนังสือพิมพและนิตยสารตื่นตัวมาก โดยมีการวางจําหนายถึงรอยกวาฉบับ (สุกัญญา ตีระวนิช, 
2520, อางถึงใน วิไลรักษ สันติกุล, 2543) ที่เดนและนาสนใจ มี 3 ฉบับ ไดแก หนังสือพิมพไทย  
จีนโนสยามวารศัพท และกรุงเทพฯเดลิเมล 
 
 ในรัชสมัยนี้หนังสือพิมพและนิตยสารสามารถเขาถึงผูอานไดอยางกวางขวาง ไมจํากัด
เฉพาะในกรุงเทพฯดังเชนในอดีต การมีจํานวนผูอานมากขึ้นนี้ สงผลใหจํานวนหนังสือพิมพและ
นิตยสารเพิ่มข้ึนอยางเห็นไดชัด ในขณะเดียวกันก็ไดมีคนไทยยึดอาชีพทําหนังสือพิมพและนิตยสาร
มากขึ้นดวย  
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ในภาพรวม จะเห็นไดวา หนังสือพิมพและนิตยสารในสมัยรัชกาลที่ 6 นี้ มีลักษณะแปร
เปลี่ยนไปจากสมัยรัชกาลที่ 5 อยางเห็นไดชัด คือ มีการแสดงความเห็นทางการเมืองมากขึ้น  
รวมทั้งมีโฆษณามากขึ้นดวย ดังนั้น หากจะกลาววายุคสมัยนี้ นอกจากจะเปน “ยุคทองของการ
หนังสือพิมพไทย” แลว ยังเปน “ยุคทองของการโฆษณาในหนังสือพิมพและนิตยสารไทย” อีกดวย 
 
สภาพของการโฆษณา 
 
การโฆษณาในหนังสือพิมพและนิตยสาร 
  
 ประเด็นที่นาสนใจในโฆษณาสมัยนี้คือ มีการใหความสําคัญกับการโฆษณาเปนอยางมาก 
หนังสือพิมพไทยและนิตยสารไทยหลายฉบับอุทิศหนาแรกเพื่อการโฆษณา ตางจากในอดีตที่สวน
ใหญจะมีเฉพาะหนังสือพิมพภาษาอังกฤษและนิตยสารภาษาอังกฤษเทานั้นที่อุทิศหนาแรกใหกับ
การโฆษณาทั้งหนา นอกจากหนาแรกแลวในหนาอื่นๆก็พบวามีโฆษณาสินคาและประกาศแจง
ความเปนสวนใหญ บางฉบับคิดเปนเนื้อที่กวา 50% ของเนื้อหา  
 

ในดานของรูปแบบโฆษณาพบวา โฆษณายอย (Classified Advertising) หรือประกาศ
แจงความในหนังสือพิมพมีขนาดใหญข้ึน ในขณะเดียวกันก็พบวาโฆษณาแบบดิสเพลย (Display 
Advertising) มีจํานวนมากขึ้นดวย  

 
ในระยะตนรัชกาลที่ 6 นี้ โฆษณายังเนนตัวอักษรเปนหลัก แมวาจะมีการใชภาพประกอบ 

มากขึ้นก็ตาม แตเปนเพียงภาพประกอบขนาดเล็ก เปนภาพวาดลายเสน หรือภาพพิมพจากบล็อก 
นิยมพาดหัวดวยตัวอักษรขนาดใหญ  
 
 สมัยกลางรัชกาลจนถึงปลายรัชกาล เร่ิมมีการออกแบบโฆษณาอยางพิถีพิถัน มีการใชตัว
อักษรที่ออกแบบอยางวิจิตรบรรจง มีการใชภาพประกอบขนาดใหญข้ึน ซึ่งมีทั้งภาพวาดลายเสน
สวยงามและภาพถายที่คมชัด ตลอดจนมีการใหความสําคัญกับการออกแบบโฆษณาใหสวยงาม 
นอกจากนี้ ในระยะนี้ไดเร่ิมมีหางรานและชางที่เปดใหบริการรับออกแบบงานศิลปโฆษณาอีกดวย 
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 ในแงของเนื้อหาโฆษณานั้น พบวา มีการนํากลยุทธการโฆษณาที่นาสนใจมาใช คือ  
กลยุทธผูรับรอง (Testimonial) โดยใหผูที่เคยใชสินคาหรือบริการเขียนจดหมายมาชมเชย เพื่อ
สรางความนาเชื่อถือ และอีกกลยุทธคือ การเปรียบเทียบ ซึ่งมีทั้งการเปรียบเทียบกอนและหลังการ
ใชสินคา การเปรียบสินคาระหวางสินคาของตนกับสินคาคูแขง เหลานี้ แสดงใหเห็นวา เนื้อหาของ
โฆษณาในรัชสมัยนี้มีการพัฒนาไปมาก จากในอดีตที่มักจะเปนประกาศแจงความหรือความเรียง
แบบตรงไปตรงมา 
 
 ในดานเจาของสื่อ คือหนังสือพิมพและนิตยสารตางเห็นถึงความสําคัญของการโฆษณาวา 
เปนแหลงรายไดสําคัญ หนังสือพิมพและนิตยสารเกือบทุกฉบับรับลงประกาศแจงความและ
โฆษณา มีการพิมพอัตราคาลงโฆษณาไวใหลูกคาไดทราบ ลงขอความเชิญชวนใหมาลงโฆษณา
หรือแจงความกับหนังสือของตนโดยอางวาผูลงโฆษณาหรือประกาศแจงความจะไดประโยชนมาก
กวาหนังสือฉบับอ่ืน  
 

สวนในดานผูจัดทําไดขยายตัวจากกลุมผูจัดทําที่เปนชาวตะวันตก กลุมเจานาย  
พระบรมวงศานุวงศและขาราชการชั้นสูงมาสูกลุมสามัญชนคนไทย มีการดําเนินการในรูปของ
ธุรกิจ ในลักษณะยึดเปนอาชีพอยางจริงจัง โดยมีคณะผูจัดทํา มิไดจัดทําเพียงผูเดียวดังเชนในสมัย 
รัชกาลที่ 5  
 

ดังนั้นเมื่อการดําเนินกิจการหนังสือพิมพและนิตยสารเปนไปในรูปธุรกิจเชนนี้แลว  
กองบรรณาธิการที่ประกอบไปดวยบุคคลหลายฝาย มีการแบงหนาที่ความรับผิดชอบกัน งานดาน
การโฆษณาจึงไดมีการมอบหมายใหผูหนึ่งผูใดหรือกลุมคนกลุมใดกลุมหนึ่งดูแล โดยยังไมมีการ 
ตั้งแผนกหรือฝายโฆษณาประจําหนังสือพิมพหรือนิตยสารดังเชนในปจจุบัน การติดตอกันระหวาง 
เจาของหนังสือพิมพ นิตยสารและผูลงโฆษณามักจะเปนการติดตอกันโดยตรง ไมปรากฏหลักฐาน
วา มีนายหนา (Broker) ซื้อขายเนื้อที่โฆษณาในหนังสือพิมพและนิตยสารแตอยางใด 
 
การโฆษณาในภาพยนตร 
 
 สําหรับภาพยนตรไทยเฉพาะในสวนของภาพยนตรโฆษณานั้น ริเร่ิมโดยพลเอกพระเจา
บรมวงศเธอ กรมพระกําแพงเพชรอัครโยธิน พระโอรสในพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว 
โดยพระองคไดทรงถายทําภาพยนตรสารคดีและขาวไวมากมายหลายเรื่องดวยกัน ซึ่งภาพยนตรที่
ทรงถายทําไวนี้นับวาเปนตนแบบของภาพยนตรโฆษณาประชาสัมพันธกิจการตางๆในเวลาตอมา 
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นอกจากนี้ พบวา มีการรับจางฉายกระจกประกาศแจงความ โดยการเขียนหรือถายเปน 
โพสิทีฟ (Positive) ขอความที่ตองการโฆษณาลงบนกระจก แลวนําไปฉายขึ้นจอภาพยนตร เชื่อวา
นาจะมีบริษัทธุรกิจและหางรานตางๆลงโฆษณาสินคาและบริการผานการฉายกระจกแจงความนี้
ไมนอย เพราะในสมัยปลายรัชกาลที่ 6 ภาพยนตรนับเปนมหรสพอยางหนึ่งที่คนไทยชื่นชอบ จึงนา
จะเปนสื่อโฆษณาที่เขาถึงคนในสังคมไดไมแพหนังสือพิมพและนิตยสาร 
 
การโฆษณาในสื่ออื่นๆ 
 
 นอกจากหนังสือพิมพ นิตยสาร และภาพยนตรที่ถูกนํามาใชเปนสื่อโฆษณาในสมัยนี้แลว 
พบวา มีการนําสื่ออ่ืนๆมาใชอีกดวย นั่นคือ ใบปด ใบปลิว แผนพับ สมุดคูมือ ฉากโฆษณาในโรง
ละคร เสาไฟฟา และรถราง อยางไรก็ดี ส่ือดังกลาวยังคงถูกนํามาใชไมมากนัก 
 
 นอกจากนี้ พบวา แมวาในรัชสมัยนี้ ส่ือวิทยุกระจายเสียงจะถือกําเนิดขึ้นแลวก็ตาม แตก็
เปนเพียงการทดลองสงกระจายเสียงเทานั้น ยังมิไดสงกระจายเสียงอยางจริงจัง และยังคงมิไดนํา 
มาใชในเชิงพาณิชย 
 
 ในชวงกลางจนถึงปลายสมัยรัชกาลที่ 6 ไดมีเหตุการณสําคัญเกิดขึ้นในวงการโฆษณาไทย  
เหตุการณแรกคือ ไดมีการตั้งแผนกโฆษณาขึ้นในหนวยงานราชการไทยเปนครั้งแรก กลาวคือ 
พลเอกพระเจาบรมวงศเธอ กรมพระกําแพงเพชรอัครโยธิน ทรงตั้งแผนกโฆษณาของกรมรถไฟ
หลวงขึ้น โดยทรงนําแบบอยางการโฆษณากิจการรถไฟในประเทศอังกฤษมาใชเปนครั้งแรกในไทย 
(ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527, อางถึงใน วิไลรักษ สันติกุล, 2543) 
  
 เมื่อพิจารณาการดําเนินงานของแผนกโฆษณา กรมรถไฟหลวง จะพบวา  
กรมพระกําแพงเพชรฯ ทรงวางแนวทางการโฆษณาอยางมีแบบแผน มีการกําหนดวัตถุประสงค
ของแผนงานโฆษณาไวชัดเจน มีการกําหนดกลุมเปาหมาย มีการดําเนินงานเปนขั้นตอน มีการใช
ส่ือโฆษณาที่หลากหลาย ฯลฯ จึงสมควรยกยองวา พระองคทรงเปนผูนําการโฆษณาสมัยใหมมาใช
กับหนวยงานของรัฐเปนครั้งแรกในประเทศไทยและเปนแบบอยางใหกับการโฆษณาของหนวยงาน
อ่ืนๆในเวลาตอมา 
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 สวนเหตุการณที่ 2 ซึ่งนับเปนจุดเริ่มตนของการดําเนินธุรกิจโฆษณาในประเทศไทย คือ  
ในปลายรัชสมัย มีบริษัทที่รับจางทํางานโฆษณาเกิดขึ้นเปนครั้งแรกในป พ.ศ. 2467 คือ บริษัท
สยามแอดเวอรไทซิ่ง (Siam Advertising) ซึ่งนับเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาแหงแรกในประเทศไทย 
เปดดําเนินการในลักษณะของบริษัทโฆษณาทองถิ่น (Local Advertising Agency) ผูกอต้ังและ
เปนเจาของคือ พระเจาบรมวงศเธอ กรมพระกําแพงเพชรอัครโยธิน โดยทรงใหฝร่ังเปนผูจัดการ 
ขณะที่ผูโฆษณาไทยที่ใชบริการของบริษัทนี้เปนครั้งแรกไดแก หางนายเลิศ ซึ่งขณะนั้นจําหนาย 
สินคาหลายประเภท (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527, อางถึงใน วิไลรักษ สันติกุล, 2543) ทั้งนี้ 
บริษัทดังกลาวไดทําหนาที่ใหบริการสรางสรรคงานโฆษณา วางแผนสื่อ ตลอดจนซื้อพื้นที่ในสื่อให
กับบริษัทหางรานที่ดําเนินกิจการในขณะนั้น 
 
การโฆษณาสมัยรัชกาลที่ 7 (พ.ศ. 2468 - 2477) 
 
สภาพทั่วไป 
 
 นับจากเสด็จข้ึนครองราชย พระบาทสมเด็จพระปกเกลาเจาอยูหัว ทรงตองเผชิญกับ
ปญหาเศรษฐกิจและการเมืองอยางมาก กอปรกับเกิดภาวะเศรษฐกิจตกต่ําทั่วโลก สงผลกระทบ
ตอประเทศไทย ทําใหการแกไขปญหาเศรษฐกิจที่เกือบจะฟนตัวตองประสบกับความยุงยากอีกครั้ง 
สวนปญหาทางดานการเมืองนั้น มีความตื่นตัวของกลุมพลังใหม ซึ่งเปนผูที่ไดรับการศึกษาทั้ง 
ในประเทศและตางประเทศที่ตองการมีสวนรวมในการบริหารประเทศ กระแสความคิดที่จะ 
เปลี่ยนแปลงการปกครองจากระบอบสมบูรณาญาสิทธิราชมาเปนระบอบประชาธิปไตย ซึ่งเริ่มข้ึน
ตั้งแตตนรัชกาลที่ 6 และทวีความรุนแรงขึ้นในปลายรัชกาล ตอเนื่องมาจนถึงรัชกาลที่ 7  
 

การพัฒนาประเทศในรัชสมัยนี้ดําเนินไปไดอยางลาชา และมีอุปสรรคมากมายจากกลุม
พลังเกา กอปรกับภาวะเศรษฐกิจตกต่ําทั่วโลกระลอกหลังซึ่งมีความรุนแรงมาก  
(พ.ศ. 2472 - 2474) ทําใหพระองคไมสามารถที่จะพัฒนาประเทศใหทันกับการเปลี่ยนแปลงทาง
สังคมได “ในป พ.ศ. 2475 คณะราษฎร ซึ่งประกอบไปดวยทหารและพลเรือนไดหยิบยกเอา 
สถานการณที่ไมนาพึงพอใจทางเศรษฐกิจและสังคมเพื่อสรางความชอบธรรมในการปฏิวัติ 
เปลี่ยนแปลงการปกครอง เมื่อวันที่ 24 มิถุนายน พ.ศ. 2475” (ภาวดี มหาขัน, 2524, อางถึงใน  
วิไลรักษ สันติกุล, 2543) พระบาทสมเด็จพระปกเกลาเจาอยูหัว ทรงยอมรับเปนพระมหากษัตริย
ภายใตรัฐธรรมนูญตามขอเสนอของคณะราษฎร และสถาปนารัฐธรรมนูญฉบับแรกขึ้นในวันที่ 10 
ธันวาคม พ.ศ. 2475 
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 อยางไรก็ตาม ภายหลังการเปลี่ยนแปลงการปกครองไดเกิดความขัดแยงอันกอใหเกิด
วิกฤติทางการเมืองหลายตอหลายครั้ง จนในที่สุดพระบาทสมเด็จพระปกเกลาเจาอยูหัว ทรงตัดสิน
พระทัยสละราชสมบัติ เมื่อวันที่ 2 มีนาคม พ.ศ. 2477 ณ ประเทศอังกฤษ 
 
 สภาพชีวิตความเปนอยูของคนไทยในรัชสมัยนี้ไมเปลี่ยนแปลงไปจากสมัยรัชกาลที่ 6 มาก
นัก วิทยาการและวัฒนธรรมจากตะวันตกยังคงหลั่งไหลเขามาและแพรหลายไปทั่วทั้งในกรุงเทพฯ 
และหัวเมืองใหญ อันเนื่องมาจากการที่คนไทยไดมีโอกาสไปเรียนตางประเทศมากขึ้น ประกอบกับ
ความเจริญทางดานการคมนาคมขนสงและการติดตอส่ือสาร 
 
 สําหรับวงการสื่อสารมวลชนนั้น หนังสือพิมพและนิตยสารยังคงมีความสําคัญอยูมาก โดย
เฉพาะในการเผยแพรความคิดเกี่ยวกับระบบประชาธิปไตย และในรัชสมัยนี้เอง ไดเกิดสื่อมวลชนที่
สําคัญอีกชนิดหนึ่งขึ้นมานั่นก็คือ ส่ือวิทยุกระจายเสียง 
 
สภาพของการโฆษณา 
 
ชวงกอนการปฏิวัติเปลี่ยนแปลงการปกครอง พ.ศ. 2475 
 

สมัยรัชกาลที่ 7 ชวงกอนเปลี่ยนแปลงการปกครอง พ.ศ. 2475 ส่ือโฆษณาสําคัญที่ถูกนํา
มาใชเพื่อการโฆษณายังคงเปนหนังสือพิมพและนิตยสาร ในขณะที่ส่ืออ่ืน ไดแก ภาพยนตร ใบปด 
ใบปลิว แผนพับ สมุดคูมือ ตลอดจนสื่อกลางแจงตางๆ ก็ยังคงมีอยู ขณะที่ส่ือใหมที่เกิดขึ้นมาคือ 
วิทยุกระจายเสียง 
 
การโฆษณาในหนังสือพิมพและนิตยสาร 
 
 ชวงกอนการปฏิวัติเปลี่ยนแปลงการปกครอง พ.ศ. 2475 หนังสือพิมพและนิตยสารไทย
แทบทุกฉบับใหความสําคัญกับการโฆษณาเปนอยางมาก แสดงใหเห็นวาภาวะเศรษฐกิจที่ตกต่ํา
ในขณะนั้น มิไดสงผลกระทบตอการคาขายภายในประเทศมากนัก 
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 รูปแบบและเนื้อหาของโฆษณาพบวา คลายคลึงกับชวงปลายรัชกาลที่ 6 ที่นาสนใจคือ 
โฆษณาดิสเพลยมีขนาดใหญข้ึนและมีจํานวนเพิ่มข้ึน โดยปรากฏโฆษณาในลักษณะที่เรียกวา  
Ear Position คือโฆษณาขางชื่อหนังสือพิมพและโฆษณาแบบ Strip ads ทั้งในหนังสือพิมพและ
นิตยสาร งานโฆษณาไดรับการออกแบบอยางพิถีพิถันมากขึ้น มีการใชภาพประกอบมาก ภาพที่นํา
มาใชมีขนาดใหญข้ึน โดยมีทั้งภาพถาย ภาพการตูน และภาพวาดลายเสนที่สวยงาม ทั้งนี้คงเนื่อง
มาจากพัฒนาการดานการถายภาพและการพิมพ ตลอดจนการมีบริษัทตัวแทนโฆษณาแบบ 
ตะวันตก (สยามแอดเวอรไทซิ่ง) นั่นเอง 
 

เนื่องจากในยุคนี้ยังไมมีกฎหมายหรือขอบังคับออกมาควบคุมการโฆษณา จึงพบวา 
มีโฆษณาที่อวดอางเกินจริงหลายชิ้น และบางครั้งมีการกลาวพาดพิงถึงสถาบันพระมหากษัตริย 
อีกดวย นอกจากนี้ ยังมีการนําเทคนิคและกลยุทธการโฆษณาในรูปแบบตางๆมาใช ไมวาจะเปน
กลยุทธแบบเปรียบเทียบกอนและหลังใชสินคา กลยุทธแบบ Testimonial โดยใหผูที่เคยใชสินคา
เขียนจดหมายมารับรองเปนที่นิยมใชกันอยางแพรหลาย รวมทั้งมีการนํากลยุทธแบบ  
Teaser ads มาใชสรางความสนใจใหกับงานโฆษณาอีกดวย 
 
 เจาของสินคาและบริการที่มาลงโฆษณาในหนังสือพิมพและนิตยสารเหลานี้ ตางตระหนัก 
ถึงความสําคัญของการสรางความถี่ (Frequency) และการเขาถึง (Reach) ลูกคาของตน เห็นได
จากโฆษณาหลายชิ้นมีการลงซ้ําๆติดตอกันหลายเลม เพื่อสรางความถี่ใหลูกคาไดเห็นบอยๆ และมี
การลงพิมพในหลายฉบับ เพื่อใหครอบคลุมกลุมผูอานไดกวางขวาง 
 
 สมัยรัชกาลที่ 7 นี้ ผูจัดทําหนังสือพิมพและนิตยสารยึดการดําเนินกิจการดานหนังสือพิมพ
และนิตยสารเปนอาชีพจริงจัง มีการดําเนินงานในรูปธุรกิจ ผูจัดทําสวนใหญเปนสามัญชนคนไทย 
มิไดดําเนินการคนเดียวดังเชนในสมัยรัชกาลที่ 4 และ 5 กองบรรณาธิการมีการแบงแยกหนาที่ 
ชัดเจน เจาของและบรรณาธิการมักจะแยกจากกัน สําหรับการจัดการดานการหาโฆษณาและรับ
ลงโฆษณานาจะเปนหนาที่หลักประการหนึ่งของคณะผูจัดทําหนังสือพิมพและนิตยสาร เพราะเปน 
รายไดสําคัญ การติดตอระหวางหนังสือพิมพและนิตยสารกับเจาของหางรานผูลงโฆษณา  
สวนใหญยังคงเปนการติดตอโดยตรง มีเพียงหางรานใหญๆบางแหงเทานั้นที่ใชบริการ 
บริษัทตัวแทนโฆษณา 
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การโฆษณาในภาพยนตร 
 
 แมวาในชวงเวลานี้ สังคมไทยตองเผชิญกับภาวะเศรษฐกิจที่ตกต่ํา แตภาพยนตรกลับ
กลายเปนความบันเทิงที่ไดรับความนิยมจากคนไทยอยางลนหลาม กิจการภาพยนตรจึงเจริญ 
รุดหนาอยางรวดเร็ว มีภาพยนตรไทยที่สรางโดยฝมือคนไทยออกฉาย คือ “โชคสองชั้น” ลงโรงฉาย
คร้ังแรกที่โรงภาพยนตรพัฒนากร ในคืนวันที่ 30 กรกฎาคม พ.ศ. 2470 ซึ่งการที่กิจการโรง 
ภาพยนตรเฟองฟูเชนนี้ยอมสงผลดีตอการโฆษณาในโรงภาพยนตร เชื่อวาการฉายแผนกระจก 
โฆษณาสินคาและบริการยังคงไดรับความนิยมในหมูบริษัทหางรานไมนอย 
 
การโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง 
 
 กิจการโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียงของไทย เร่ิมตนครั้งแรก เมื่อวันที่ 1 พฤษภาคม  
พ.ศ. 2475  เมื่อแผนกวิทยุกระจายเสียง กองขาววิทยุ กรมไปรษณียโทรเลข สงกระจายเสียงใน
ระบบ เอ.เอ็ม. ที่มีรัศมีครอบคลุมกวางไกล เปดรับการโฆษณาประกาศการคาขาย การทํามาหากิน
ในเชิงอุตสาหกรรมและวิชาชีพ โดยคิดอัตราคาโฆษณา ดวยวิธีการนับคําขอความและคิด 
คาธรรมเนียมเหมือนการสงโทรเลขภายในประเทศ การโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียงในระยะนี้ 
ยังอยูในขั้นเริ่มตน ก็เกิดการปฏิวัติเปลี่ยนแปลงการปกครองในเดือนถัดมา สงผลใหการโฆษณา
สินคาในวิทยุกระจายเสียงอันเปนสื่อมวลชนชนิดใหมที่มีศักยภาพในการเขาถึงผูคนไดอยาง 
กวางขวางตองชะงักงันไป เพราะวิทยุกระจายเสียงถูกรัฐบาลควบคุม และนํามาใชเปนเครื่องมือใน
การเผยแพรขาวสารตางๆของรัฐบาล 
 
การโฆษณาในสื่ออื่นๆ 
 
 ส่ืออ่ืนที่มีการนํามาใชเพื่อการโฆษณาในชวงเวลานี้ พบวา ส่ือส่ิงพิมพอันไดแก ใบปด  
ใบปลิว แผนพับ สมุดคูมือนั้น ยังเปนที่นิยมใชกันอยางแพรหลาย มีการพัฒนารูปแบบและวิธีการ
ใหดึงดูดความสนใจมากยิ่งขึ้น อาทิ มีการพิมพใบปลิวโฆษณาเปนกระดาษสีตางๆ มีการแหปาย
โฆษณาดวยรถมา เปนตน (จําเริญลักษณ ธนะวังนอย, 2544, อางถึงใน วิไลรักษ สันติกุล, 2543) 
นอกจากนี้ยังมีส่ือรถราง เสาไฟฟา และการโฆษณาบนฉากในโรงละคร ซึ่งในระยะนี้ลดนอยลงไป
ตามกิจการละครที่ซบเซาลงไปมาก เพราะคนไทยนิยมดูภาพยนตร ซึ่งเปนของใหม นาตื่นตาตื่นใจ
กวา 
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การโฆษณาของกรมรถไฟหลวง 
  

การรณรงคโฆษณาของกรมรถไฟไดมีการกระทําอยางตอเนื่อง ตามแนวทางที่กรม 
พระกําแพงเพชรฯ ไดทรงวางไว มีการใชส่ือโฆษณาหลากหลายชนิดทั้งใบปด ใบปลิว แผนพับ  
สมุดคูมือ มีการลงโฆษณาในหนังสือพิมพและนิตยสาร และมีการจัดทําภาพยนตรโฆษณากิจการ
รถไฟในรูปของภาพยนตรสารคดีและขาวอีกดวย 
 
การโฆษณาของคลังออมสิน 
 
 คลังออมสินเปนหนวยงานราชการของไทยอีกแหงหนึ่ง นอกเหนือจากกรมรถไฟหลวงที่มี
การโฆษณา โดยกรมพระกําแพงเพชรอัครโยธิน เสนาบดีกระทรวงพาณิชยและคมนาคมขณะนั้น 
ไดทรงเขาไปมีบทบาทในการวางรากฐานการโฆษณาใหคลังออมสินอีกเชนกัน 
 
 การคลังออมสินกําเนิดขึ้นมาเปนครั้งแรก ในรัชสมัยของพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลา
เจาอยูหัว ทั้งนี้เพื่อใหราษฎรออมทรัพย สวนการโฆษณาของคลังออมสินในระยะแรกนั้น ไดดําเนิน
งานเพื่อใหประชาชนทั่วไปรูจัก และเขาใจถึงวิธีการออมทรัพยกับคลังออมสิน และเพื่อเปนการ 
จูงใจใหประชาชนหันมาออมทรัพย โดยคลังออมสินไดมีการจัดพิมพหนังสือ “ออมสิน” แจกจายให
กับประชาชน 
 
 ตอมาในป พ.ศ. 2473 ไดมีการจัดทํา Thrift Campaign ข้ึน มีวัตถุประสงคเพื่อโฆษณา 
ชักจูงใหราษฎรรูจักการประหยัดทรัพยและฝากทรัพยกับคลังออมสิน โดยจัดพิมพหนังสือเลม 
ข้ึนมาจํานวนมาก และแจกจายประชาชนทั่วไปทั้งในเมืองและชนบท และนับจาก พ.ศ. 2473 
กิจการของคลังออมสินภายใตสังกัดของกรมไปรษณียโทรเลขก็ไดเจริญรุดหนาพรอมๆกับการ
รณรงคโฆษณาของคลังออมสินที่ไดดําเนินการอยางตอเนื่องตามแนวทางที่กรมพระกําแพงเพชร
อัครโยธินทรงวางไว 
 
ชวงหลังการปฏิวัติเปลี่ยนแปลงการปกครอง พ.ศ. 2475 
 
 การโฆษณาในชวงหลังนี้ แมจะเปนระยะเวลาเพียงสั้นๆ แตก็มีการเปลี่ยนแปลงที่นาสนใจ
เกิดขึ้นในวงการโฆษณาไทย ดังมีรายละเอียดตอไปนี้ 
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การโฆษณาในหนังสือพิมพและนิตยสาร 
 
 หลังป พ.ศ. 2475 ปริมาณโฆษณาในหนาหนังสือพิมพลดลงไปอยางเห็นไดชัด ขณะที่ 
เนื้อหาในสวนที่เปนบันเทิงคดีกลับมีปริมาณมากขึ้น สันนิษฐานวานาจะเปนผลมาจากการที่
สถานะของหนังสือพิมพไมแนนอน ทําใหเจาของสินคาและบริษัทลังเลใจไมกลาลงโฆษณา  
เหตุการณบานเมืองคอนขางสับสน ตลอดจนเพื่อหลีกเลี่ยงการลงขาวการเมืองมากเกินไป ดวย 
รัฐบาลของคณะราษฎรขณะนั้น มีอํานาจสั่งปดหรือเซ็นเซอรหนังสือพิมพทุกฉบับที่ออกจําหนาย 
อันเปนการจํากัดสิทธิเสรีภาพของหนังสือพิมพ 
 
 ขณะที่ในดานนิตยสารไดรับผลกระทบบางพอสมควร โดยผูจัดทําตองดําเนินการอยาง
ระมัดระวัง อันมีสวนสงผลใหโฆษณาในหนานิตยสารมีจํานวนลดลงเชนเดียวกัน แตก็ลดลงใน
ปริมาณที่ไมมากเทากับในหนังสือพิมพ 
 
การโฆษณาในภาพยนตร 
 
 ในชวงป พ.ศ. 2475 นับเปนปที่เกิดพัฒนาการสําคัญขึ้นในวงการภาพยนตรไทยคือ มี 
ภาพยนตรไทยพูดไดออกฉายเปนเรื่องแรก คือ “หลงทาง” สรางโดยคณะศรีกรุง แตเมื่อเกิดการ
ปฏิวัติเปล่ียนแปลงการปกครองขึ้น สภาพบานเมืองวุนวายทําใหการสรางภาพยนตรบันเทิงของคน
ไทยชะลอตัวลง รวมถึงการสรางภาพยนตรสารคดีและขาวเพื่อการเผยแพรโฆษณาดวย  
  

อยางไรก็ตามเชื่อวาการโฆษณาสินคาและบริการในโรงภาพยนตรโดยการฉายแผนกระจก 
ยังคงไดรับความนิยมอยู แตอาจลดนอยลงไปบางตามสภาวะการโฆษณาโดยรวม 
 
การโฆษณาในวิทยุกระจายเสียง 
 
 การปฏิวัติเปลี่ยนแปลงการปกครอง พ.ศ. 2475 ไดสงผลกระทบตอการโฆษณาในสื่อวิทยุ
กระจายเสียง เนื่องจากในขณะนั้นสื่อวิทยุกระจายเสียงยังอยูในระยะเริ่มตน และเปนสื่อของรัฐ  
ดังนั้นจึงถูกควบคุมอยางเต็มที่ แตในป พ.ศ. 2476 ไดเกิดเหตุการณที่นาสนใจประการหนึ่ง นั่นคือ 
วิทยุกระจายเสียงไดถูกนําไปใชเพื่อการรณรงคทางการคาโดยคณะกรรมการการคา (Board of 
Trade) ซึ่งเพิ่งถือกําเนิดขึ้นในปเดียวกัน โดยมีการนําสื่อนี้มาใชรณรงคชักชวนใหคนไทยซื้อสินคาที่
ผลิตในประเทศไทย และสนับสนุนธุรกิจการคาของคนไทยดวยกันเอง 
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 อยางไรก็ตาม เนื่องจากขณะนั้นบานเมืองอยูในชวงหัวเลี้ยวหัวตอของการเปลี่ยนแปลง 
เกิดการปฏิวัติข้ึนอีกครั้ง โดยพระยาพหลพลพยุหเสนาและหลวงพิบูลสงครามในเดือนมิถุนายน 
พ.ศ. 2476 ในระยะนี้ วิทยุกระจายเสียงถูกนํามาใชเปนเครื่องมือทางการเมืองเผยแพรขาวสารของ
รัฐบาลมากกวาจะถูกนํามาใชเพื่อการโฆษณาทางการคา ดังนั้น การโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง
จึงซบเซาลงอีก และตอเนื่องไปจนถึงสมัยรัชกาลที่ 8 ที่เกิดสงครามโลกครั้งที่ 2 ข้ึน 
 
การโฆษณาในสื่ออื่นๆ 
 
 การโฆษณาในสื่ออ่ืน อาทิ ฉากโฆษณาในโรงละคร รถราง เสาโทรเลข เสาโทรศัพท 
สันนิษฐานวานาจะมีปริมาณลดลงเชนกัน ตามสถานการณทางบานเมืองที่ยังไมแนนอนในขณะ
นั้น 
 
 สวนสื่อใหมที่พบวามีการนํามาใชในชวงเวลานี้คือ ปายโฆษณาไฟนีออน ของบริษัท 
ชอรบราเดอรกําปะนี ซึ่งการใชส่ือประเภทนี้ชี้ใหเห็นวา เวลานั้นในเขตพระนครมีไฟฟาใชกันอยาง
กวางขวางแลว 
 
การโฆษณาของกรมรถไฟหลวงและคลังออมสิน 
 
 ภายหลังการเปลี่ยนแปลงการปกครอง ในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2475 กรมรถไฟหลวงได 
ยุบแผนกภาพยนตรลง เพื่อตัดทอนรายจาย เนื่องจากเห็นวาเปนแผนกที่ไมจําเปน 
 
 อยางไรก็ตามการรณรงคของกรมรถไฟในระยะนี้ ยังมีการดําเนินงานอยางตอเนื่อง ทั้งนี้ 
พบวา มีการลงโฆษณาในหนาหนังสือพิมพหลายฉบับ 
  
 สําหรับการโฆษณาของคลังออมสินนั้น ปรากฏวาภายหลังการเปลี่ยนแปลงการปกครอง 
รัฐบาลไดเห็นความสําคัญของการคลังออมสิน และการโฆษณากิจการคลังออมสินอยูมาก โดยได
มีการปรับปรุงดานการโฆษณาเผยแพรประโยชนและกิจการของคลังออมสินใหแพรหลายในหมู
ประชาชน (ธนาคารออมสิน, 2506, อางถึงใน วิไลรักษ สันติกุล, 2543) จัดใหมีการเรงระดมการ
โฆษณาดวยวิธีการตางๆ ไดแก โฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง แจกหนังสือเลมชี้แจงและชักชวน 
ทําปายโฆษณาชักชวนตามแยกถนนและตามตูที่พักโทรศัพท ฉายกระจกในจอภาพยนตรที่ 
โรงภาพยนตรเฉลิมกรุงและโรงประชุมมหรสพอื่นๆ 
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การโฆษณาในสมัยรัชกาลที่ 8 (พ.ศ. 2477 - 2488) 
 
สภาพทั่วไป 
 
 ในรัชสมัย พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวอานันทมหิดล รัชกาลที่ 8 นี้ สภาพทางการเมืองมี
การเปลี่ยนแปลงอยางมาก อันเนื่องมาจากการปฏิวัติของคณะราษฎรและการเกิดขึ้นของสงคราม
โลกครั้งที่ 2  
 
 ภายหลังการปฏิวัติเปลี่ยนแปลงการปกครอง เมื่อวันที่ 24 มิถุนายน พ.ศ. 2475 เหตุการณ
บานเมืองเต็มไปดวยความวุนวาย การกอกบฏ 2 คร้ังในป พ.ศ. 2476 และ พ.ศ. 2478 การสละ 
ราชสมบัติของพระบาทสมเด็จพระปกเกลาเจาอยูหัว ในป พ.ศ. 2477 ตลอดจนการกาวขึ้นสู
อํานาจของหลวงพิบูลสงคราม ตั้งแต พ.ศ. 2480 ตามดวยนโยบายชาตินิยมและการปฏิวัติ 
วัฒนธรรม เหตุการณตางๆเหลานี้ลวนสงผลใหส่ือมวลชนโดยเฉพาะอยางยิ่งหนังสือพิมพถูก 
ควบคุมและตรวจตราอยางเครงครัด ในชวงเวลานี้ หนังสือพิมพและนิตยสารไดเกิดการ 
เปลี่ยนแปลงจนมีความแตกตางกันอยางเห็นไดชัด กลาวคือ นิตยสารกลายเปนสื่อที่ใหความ
บันเทิงและความรูมากกวาที่จะใหขอมูลขาวสารดังเชนในยุคกอนๆ ดังนั้นพระราชบัญญัติการพิมพ 
พ.ศ. 2484 ที่ออกมาควบคุมส่ือส่ิงพิมพ จึงไมคอยมีผลกระทบตอนิตยสารมากนัก ขณะที่การถูก
ควบคุมอยางเครงครัด ไดสงผลใหเนื้อหาของหนังสือพิมพเร่ิมมีแนวโนมในการแสวงหากําไร  
ลดความรับผิดชอบตอสังคมลง และนําการเขียนขาวแบบเราอารมณมาใชกันอยางแพรหลาย 
 
 สําหรับผลกระทบตอวงการสื่อสารมวลชนและการโฆษณาอันเนื่องมาจากสงครามโลกครัง้
ที่ 2 นั้น เร่ิมปรากฏตั้งแตชวงป พ.ศ. 2482 แตไมรุนแรงมากนัก เพราะสงครามเกิดขึ้นในยุโรป  
หากผลกระทบตอประเทศไทยปรากฏชัดเจนขึ้นในอีกสองปตอมา เมื่อกองทัพญี่ปุนยกพลขึ้นบกที่
สงขลา ในวันที่ 8 ธันวาคม พ.ศ. 2484 ประเทศไทยเขาสูสงครามโดยเขารวมกับฝายอักษะ คือ 
เยอรมันและญี่ปุน ประกาศสงครามกับฝายพันธมิตร คือ สหรัฐอเมริกาและอังกฤษ ทําให 
ประเทศไทยถูกโจมตีทางอากาศจากเครื่องบินของฝายพันธมิตรบอยครั้ง บานเมืองเกิดภาวะ 
ขาวยากหมากแพง ขาดแคลนสินคาที่จําเปน ธุรกิจการคาหยุดชะงัก เศรษฐกิจตกต่ํา สงผลกระทบ
ถึงทุกวงการ รวมทั้งวงการสื่อมวลชนและการโฆษณา สถานีวิทยุกระจายเสียงซึ่งยังอยูในระยะ 
เร่ิมตนตองหยุดชะงักลง กิจการภาพยนตรขาดแคลนฟลม อุปกรณ รวมถึงอะไหลตางๆในการสราง
ภาพยนตร โรงภาพยนตรขาดแคลนภาพยนตรใหมๆ วงการหนังสือพิมพและนิตยสารขาดแคลน
กระดาษที่จะนํามาใชในการตีพิมพและอ่ืนๆ 
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สงครามที่เกิดขึ้นสงผลใหระบบเศรษฐกิจภายในประเทศเกิดการเปลี่ยนแปลง กลาวคือ 
เดิมพอคาและนักธุรกิจชาวตางประเทศ โดยเฉพาะอยางยิ่งชาวยุโรปจะมีบทบาทสูงในการ 
ควบคุมกิจการการคาที่สําคัญภายในประเทศ ตอมา ภาวะสงครามทําใหการขนสงสินคาจาก 
ตางประเทศเปนไปดวยความยากลําบาก กอปรกับการที่ประเทศไทยประกาศสงครามกับฝาย 
พันธมิตร ทําใหหางรานและกิจการตางๆของพอคาและนักธุรกิจฝายพันธมิตรตองปดตัวลง จวบจน
เมื่อสงครามยุติในป พ.ศ. 2488 บานเมืองกลับเขาสูภาวะฟนตัว ธุรกิจการคาเริ่มเปดดําเนินการ 
อีกครั้ง แตก็ปรากฏวา พอคาและนักธุรกิจชาวตางประเทศมิไดกลับมามีบทบาทและความสําคัญ
ดังเชนในอดีต หากแตกลุมพอคาและนักธุรกิจชาวไทยเชื้อสายจีนที่เร่ิมมีข้ึนในสมัยรัชกาลที่ 7  
ไดเขามามีบทบาทในเศรษฐกิจการคาแทน เร่ิมมีโรงงานผลิตสินคาภายในประเทศมากขึ้น ตลาด
ภายในประเทศมีการขยายตัวมากขึ้น และเมื่อการคาขายตางๆเริ่มฟนตัว การโฆษณาก็ไดฟนตัว
ตามไปดวย ขณะเดียวกันกิจการสื่อสารมวลชนก็เร่ิมดําเนินการไดตามปกติ 
 
สภาพของการโฆษณา 
 

รัชสมัยของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวอานันทมหิดลนี้ ส่ือโฆษณาที่สําคัญคือ หนังสือ
พิมพและนิตยสาร ส่ือที่มีบทบาทรองลงมาคือ ภาพยนตร วิทยุกระจายเสียง และส่ืออ่ืนๆ อันไดแก 
ใบปด ใบปลิว สมุดคูมือ ปายโฆษณาและสื่อกลางแจงตางๆ 
 
การโฆษณาในหนังสือพิมพและนิตยสาร 
 
 สมัยรัชกาลที่ 8 ชวงกอนที่ประเทศไทยจะเขารวมสงครามโลกครั้งที่ 2 นั้น พบวา ปริมาณ
ของโฆษณาในหนังสือพิมพและนิตยสารลดลงตอเนื่องมาจากปลายสมัยรัชกาลที่ 7 ทั้งนี้  
สืบเนื่องมาจากปญหาเศรษฐกิจตกต่ํา ภาวะทางการเมืองที่ยังไมมีเสถียรภาพ การดําเนินธุรกิจ 
การคาที่ชะลอตัวลง ไดสงผลใหการโฆษณาสินคาและบริการลดลงตามไปดวย นอกจากนี้ การเกิด
ข้ึนของเหตุการณอีกเหตุการณหนึ่งที่มีผลตอวงการโฆษณาไทย คือ การประกาศนโยบายนิยมไทย
ของรัฐบาลจอมพล ป.พิบูลสงคราม โดยเฉพาะอยางยิ่ง การประกาศรัฐนิยมฉบับที่ 5 วันที่ 1 
พฤศจิกายน พ.ศ. 2482 ที่กําหนดใหชาวไทยใชเครื่องอุปโภคบริโภคที่ผลิตขึ้นในประเทศไทย สงผล
ใหมีการโฆษณาสินคาไทยปรากฏในหนังสือพิมพและนิตยสารมากขึ้น อีกทั้งโฆษณาตางๆมีการใช
คําทับศัพทภาษาอังกฤษนอยมากเมื่อเทียบกับในรัชสมัยกอนๆ 
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ประเด็นที่นาสนใจประการหนึ่งที่พบจากการศึกษาหนังสือพิมพและนิตยสารในสมัย 
รัชกาลที่ 8 นี้คือ พบวามีการใชคําขวัญ (Slogan) หรือที่ในสมัยนั้น เรียกวา “ประโยคปลูกนิยม” 
ในโฆษณาอยางแพรหลาย ถึงกับมีการจัดประกวดคําขวัญโดยบริษัทหางราน เพื่อใชในการ
โฆษณาดวย (อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต และอวยพร พานิช, 2528, อางถึงใน วิไลรักษ สันติกุล, 
2543) 
 
 รูปแบบและเนื้อหาของโฆษณาในหนังสือพิมพและนิตยสาร พบวาที่นาสนใจคือ ภาพ
ประกอบในโฆษณามีขนาดใหญข้ึน และมีลักษณะเปนตะวันตก ขณะที่ตัวอักษรนอยลง โฆษณา
จํานวนมากมีองคประกอบที่ครบสมบูรณกลาวคือ มีทั้งสวนพาดหัว (Headline) สวนที่เปนราย
ละเอียดขยายความ (Body Copy) และสวนลงทาย (Closing) โฆษณาแทบทุกชิ้นมีการลอมกรอบ 
กรอบที่ใชมีทั้งที่เปนเสนบาง เสนทึบและที่เปนลวดลายสวยงาม สะทอนใหเห็นวา โฆษณาไทยใน
รัชสมัยนี้ยังคงมีพัฒนาการดานรูปแบบและเนื้อหาอยางตอเนื่อง อยางไรก็ตามดวยเหตุที่ไทยตอง
เผชิญกับภาวะสงครามอยางรุนแรง ในปลายป พ.ศ. 2486 - 2488 ภาวะขาดแคลนกระดาษ ทําให
หนังสือพิมพและนิตยสารหลายฉบับเลิกกิจการ ที่ยังตีพิมพอยูก็ลดจํานวนหนาลง จํานวนโฆษณา
ในหนังสือพิมพที่ยังคงตีพิมพเหลานี้มีนอยมาก บางฉบับมีเพียง 1 - 2 ชิ้นเทานั้น 
 
 ลักษณะการดําเนินการติดตอระหวางผูโฆษณาเหลานี้กับส่ือโฆษณาที่สําคัญอันไดแก 
หนังสือพิมพและนิตยสาร สวนใหญยังคงเปนการติดตอกันโดยตรง หนังสือพิมพบางฉบับ อาทิ 
ประชาชาติ ไดมีการตั้งผูจัดการแจงความขึ้น ซึ่งก็คือผูจัดการฝายโฆษณาในปจจุบันนั่นเอง (เสลา 
เรขะรุจิ, 2543, อางถึงใน วิไลรักษ สันติกุล, 2543) เขาใจวามีเฉพาะบริษัทหางรานของไทยขนาด
ใหญบางแหงและบริษัทหางรานตะวันตกเทานั้นที่มีการใชบริการผานบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
การโฆษณาในภาพยนตร 
 
 วงการภาพยนตรไทยในชวงกอนสงครามโลกครั้งที่ 2 นั้น ปรากฏวามีการเติบโตในเชิง
ปริมาณอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะอยางยิ่งในระหวางป พ.ศ. 2480 - 2482 จนเรียกไดวาเปนยุคทอง
ของการสรางภาพยนตรไทยก็วาได  
 
 ตอมาเมื่อไทยเขาสูสงครามโลกครั้งที่สอง ในฐานะฝายอักษะ กิจการภาพยนตรก็ไดรับ
ความกระทบกระเทือนอยางหนัก เนื่องจากขาดแคลนฟลม เคมีภัณฑ ตลอดจนอุปกรณและอะไหล
ตางๆ (โดม สุขวงศ, 2526, อางถึงใน วิไลรักษ สันติกุล, 2543) 
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ภาพยนตรในสมัยนี้ สวนใหญมีจุดประสงคเพื่อการโฆษณาชวนเชื่อทางการเมือง เพื่อ
รณรงคใหประชาชนสนใจและเขาใจระบอบประชาธิปไตย ปลุกขวัญและสรางศรัทธาใหแกทหาร
และพลเรือน ตางไปจากภาพยนตรเพื่อการโฆษณาเผยแพรกิจการที่เคยสรางมาในยุคกอน 

 
 สําหรับการโฆษณาในโรงภาพยนตรโดยการฉายแผนกระจกนั้น ในชวงกอนสงครามโลก 
สันนิษฐานวา ไดรับความนิยมไมนอยตามภาวะของวงการภาพยนตรที่รุงเรืองในขณะนั้น แตเมื่อ 
สงครามโลกครั้งที่สองเกิดขึ้น สงผลใหการโฆษณาดวยการฉายแผนกระจกตองหยุดชะงักไป และ
มาเริ่มใหมอีกครั้งภายหลังสงครามยุติในป พ.ศ. 2488 
 
การโฆษณาในวิทยุกระจายเสียง 
 
 แมในรัชสมัยนี้ วิทยุกระจายเสียงจะถูกนําไปใชเปนเครื่องมือทางการเมืองเปนสวนใหญ 
แตอยางไรก็ดี พบวา ชวง พ.ศ. 2479 - 2484 มีการโฆษณาสินคาในรายการวิทยุกระจายเสียงดวย  
 
 ตอมาในป พ.ศ. 2488 ซึ่งเปนชวงระยะเวลาที่ไทยตองเผชิญกับการทิ้งระเบิดของฝาย 
พันธมิตรบอยครั้ง โรงไฟฟาถูกทิ้งระเบิดเสียหายมาก สถานีวิทยุกระจายเสียงไมสามารถเปด
ดําเนินการได จึงทําใหการโฆษณาสินคาในวิทยุกระจายเสียงตองยุติไปโดยปริยาย แมวา ภายหลัง
สถานวิทยุกระจายเสียงจะสามารถออกอากาศไดอีกครั้งหนึ่ง แตเนื่องจากบานเมืองอยูในภาวะ
สงคราม วิทยุกระจายเสียงจึงไดถูกนําไปใชประโยชนในการเผยแพรขาวสารของบานเมืองแตเพียง
อยางเดียว 
 
การโฆษณาในสื่ออื่นๆ 
 
 ชวงกอนภาวะสงครามการโฆษณาในใบปด ใบปลิว แผนพับ เสาโทรเลข เสาโทรศัพท ปาย
ไฟนีออนยังมีปรากฏอยู สําหรับฉากโฆษณาในโรงละครนั้นเขาใจวาคงมีจะมีการนํามาใชเพื่อการ
โฆษณาบางในยุคตนรัชกาล แตก็หมดความนิยมไปในภายหลังตามภาวการณของกิจการละคร 
 
 มีการนําเอาเทคนิคและวิธีการใหมๆเพื่อเรียกรองความสนใจจากผูคนมาใชในวงการ
โฆษณา นั่นคือ ไดมีการใชเครื่องบินมาบินแจกใบปลิวโฆษณายาสีฟน ซึ่งวิธีการดังกลาวคงไดรับ
ความสนใจจากผูคนมาก เพราะเครื่องบินถือวาเปนของใหมในเวลานั้น 
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ในชวงภาวะสงครามสื่อตางๆเหลานี้ มิไดถูกนํามาใชเพื่อโฆษณา เพราะสภาพแวดลอมไม
เอื้ออํานวย กรุงเทพฯถูกทิ้งระเบิดจากฝายพันธมิตร ผูคนตางอพยพเพื่อหนีภัยสงคราม การขาด
แคลนกระแสไฟฟา การขาดแคลนกระดาษทําใหไมสามารถพิมพใบปลิว ใบปดหรือแผนพับได 
เสาโทรเลข โทรศัพท ก็ถูกทิ้งระเบิดทําลาย ประกอบกับภาวะการขาดแคลนสินคาในชวงภาวะ
สงคราม จึงไมมีความจําเปนที่จะตองโฆษณาสินคาและบริการแตอยางใด 
 
การโฆษณาของกรมรถไฟ 
 
 ในระยะนี้ แผนกโฆษณาของกรมรถไฟไดดําเนินงานรณรงคโฆษณากิจการของการรถไฟ 
อยางตอเนื่อง ตามแนวทางที่องคพระกําแพงเพชรอัครโยธินไดทรงวางรูปแบบไว จะมีหยุดชะงัก 
ลงบางก็ในชวงสงครามโลกครั้งที่ 2 
 
การโฆษณาของคลังออมสิน 
 

รัฐบาลหลังการปฏิวัติเปลี่ยนแปลงการปกครอง พ.ศ. 2475 ไดเห็นความสําคัญของ 
คลังออมสิน จึงเรงปรับปรุงการดําเนินงานใหมีประสิทธิภาพมากกวาในอดีต รวมถึงไดเร่ิมการ
รณรงคโฆษณาคลังออมสินอยางหนัก ดวยวิธีการตางๆ ไมวาจะเปนโฆษณาดวยปายภาพ 
(โปสเตอร / ใบปด) ตามที่สําคัญๆตางๆ โฆษณาในโรงภาพยนตรที่สําคัญ โฆษณาดวยการพิมพ
ระเบียบการฝากเงินถอนเงินประเภทตางๆ โฆษณาทางหนังสือพิมพ โฆษณาโดยแสดงปาฐกถาใน
ที่ชุมชนและโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง 
 
 อยางไรก็ตาม แมวาจะเกิดปญหาเศรษฐกิจตกต่ํา ความไมมีเสถียรภาพทางการเมืองและ 
ภาวะสงคราม ในแงของกิจการโฆษณาไดมีความพยายามในอันที่จะดําเนินการอยู โดยพระองค 
เจาหญิงมยุรฉัตร พระธิดาองคโตในพระเจาบรมวงศเธอ กรมพระกําแพงเพชรอัครโยธิน ไดทรงตั้ง 
บริษัทรับจางทําโฆษณาขึ้นในป พ.ศ. 2485 ใชชื่อวา “สํานักงานประกาศ” รับจางทําโฆษณาทั่วไป 
และทําของเลนเด็กขายอีกดวย แตเนื่องจากสงครามทวีความรุนแรงมากขึ้น “สํานักงานประกาศ” 
จึงตองปดกิจการไปในที่สุด (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527, อางถึงใน วิไลรักษ สันติกุล, 2543) 
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 นอกจากนี้ ในป พ.ศ. 2486 มิสเตอรโกรก (Mr.Groark) ชาวอเมริกันไดเปดบริษัทตัวแทน
โฆษณาสมัยใหมข้ึน ชื่อวา “Groarke Advertising” โดยเปดดําเนินการรับจัดทําโฆษณาและลง
โฆษณาใหแกบริษัทหางรานทั่วไป ซึ่งในวงการโฆษณาไดยกยองใหมิสเตอรโกรกนี้ เปนผูบุกเบิก 
บริษัทตัวแทนโฆษณาสมัยใหมอีกดวย 
  
การโฆษณาในสมัยรัชกาลที่ 9   
 
ยุคหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 พ.ศ. 2488 - 2500 
 
สภาพทั่วไป 
 
 นับต้ังแตป พ.ศ. 2489 ซึ่งเปนปที่พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวภูมิพลอดุลยเดช รัชกาล 
ปจจุบันไดเสด็จข้ึนครองราชสมบัติตอจากสมเด็จพระเชษฐา เปนเวลาที่สงครามโลกครั้งที่ 2 ได
สงบลงแลว สภาพเศรษฐกิจของไทยเริ่มฟนตัว ขณะที่ตลาดเริ่มขยายตัวตามสภาพเศรษฐกิจ เร่ิมมี
สินคาใหมๆจากตางประเทศเขามาจําหนาย โดยมีบริษัทตัวแทนจําหนายและบริษัทการคาจากตาง
ประเทศทยอยเขามาเปดดําเนินกิจการกันมากขึ้น  
 

ดวยในระยะนี้มีทั้งสินคาที่เปนการนําเขาจากตางประเทศและสินคาที่บริษัทตางประเทศ
ดําเนินการผลิตเพื่อจําหนายในประเทศไทย สงผลใหธุรกิจมีการแขงขันกันมากขึ้น สินคาบาง
ประเภทมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบใหม เพื่อใหผูบริโภคใชสินคาไดงายและสะดวกขึ้น อาทิ เดิมคน
ไทยคุนเคยกับการใชยาสีฟนชนิดผง เชน ทิพยนิยม วิเศษนิยม ก็ถูกยาสีฟนจากตางประเทศ ซึ่ง
เปนชนิดครีมบรรจุหลอด เชน คอลเกต ของบริษัทคอลเกต ปาลมโอลีฟ เขามาแยงสวนแบงทาง
การตลาดไป เปนตน (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) 

 
ประมาณป พ.ศ. 2493 แมความกดดันตางๆอันเปนผลกระทบจากสงครามจะคลี่คลายลง

มาก อีกทั้งสภาพเศรษฐกิจเริ่มฟนและขยายตัวขึ้นแลวก็ตาม กลับพบวา ในระยะนั้น สถานการณ
ทางการเมืองเปนชวงเวลาที่มีความวุนวายมากที่สุดชวงหนึ่ง กลาวคือ ภายในระยะเวลาเพียง 4 ป 
(พ.ศ. 2488 - 2491) มีการเปลี่ยนแปลงรัฐบาลถึง 9 คณะ คณะสุดทายคือ คณะรัฐบาลภายใตการ
นําของจอมพล ป. พิบูลสงคราม ซึ่งกาวขึ้นบริหารประเทศ ตั้งแตวันที่ 8 เมษายน พ.ศ. 2491 แมจะ
ไดชื่อวา เปนคณะรัฐบาลที่สามารถบริหารประเทศไดยาวนานกวาคณะรัฐบาลอื่นๆที่ผานมา แตถึง
กระนั้น คณะรัฐบาลจอมพล ป. พิบูลสงคราม ก็ตองประสบกับการถูกตอตานอยางหนักและบอย
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คร้ังอยางที่ไมเคยเกิดขึ้นกับคณะรัฐบาลใดๆ โดยในระยะเวลา 3 ป มีการกบฏและความพยายาม
ในการกอกบฏถึง 7 คร้ังดวยกัน ยิ่งไปกวานั้น การที่คณะรัฐบาลดังกลาว ทําการเปลี่ยนแปลง
นโยบายตางประเทศ ดวยการหันมาใหความรวมมือกับสหรัฐอเมริกาในยุทธศาสตรสงครามเย็น
เพื่อตอตานการขยายตัวของลัทธิคอมมิวนิสต โดยประเทศไทยเปนประเทศแรกที่สงทหารไปรวมรบ
กับทหารอเมริกันในสงครามเกาหลี ก็นับไดวา เปนการตัดสินใจที่ถูกคัดคานและโจมตีอยางรุนแรง
จากสื่อหนังสือพิมพ (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543)   
 
การใชสื่อ 
  
 ในดานสื่อมวลชน พบวา ในขณะนั้น หนังสือพิมพเปนสื่อที่ไดรับความนิยมมากที่สุด  
เนื่องจากหาซื้อเนื้อที่ไดงาย ราคาถูก และมีจํานวนหนังสือพิมพใหเลือกลงโฆษณามาก ประมาณ 
30 - 40 ฉบับ เชน พิมพไทย เกียรติศักดิ์ ศรีกรุง เปนตน (ยุพา สุภากุล, 2540) กอปรกับในระยะนี้มี
โฆษณาจํานวนมาก ดังนั้น โอกาสที่ผูคนจะไดเห็นโฆษณาก็มากตามไปดวย  
 

อันดับตอมาคือ ส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรซึ่งก็ไดรับความนิยมมากเชนกัน ดวยเปนสื่อที่
ใหความบันเทิง มีภาพเคลื่อนไหวที่มีสีสัน ทั้งนี้ ภาพยนตรที่ฉายโดยมากเปนภาพยนตรตาง
ประเทศ ดังนั้น สินคาที่โฆษณาจึงเปนสินคาของบริษัทตางประเทศ เชน เปปซ่ี คอลเกต เปนตน  
(ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543)  

        
 ขณะที่สื่อที่นิยมใชรองลงมาคือ ส่ือวิทยุกระจายเสียง ทั้งนี้พบวา ภายหลังสงครามโลกครั้ง
ที่ 2 ไดสงบลง กรมประชาสัมพันธก็ไดเร่ิมทําการปรับปรุงกิจการวิทยุกระจายเสียงแหงประเทศไทย
ใหกาวหนายิ่งขึ้นตามลําดับ กระทั่งในป พ.ศ. 2499 จึงไดเร่ิมมีการสงกระจายเสียงดวยระบบ 
เอฟ. เอ็ม. ข้ึนเปนครั้งแรกในประเทศไทย กอนที่จะมีการขยายตัวและกลายเปนระบบการ 
กระจายเสียงที่ไดรับความนิยมอยูในปจจุบัน (ยุพา สุภากุล, 2540)  

 
สวนในแงลักษณะของการโฆษณาทางสื่อวิทยุกระจายเสียงในยุคนี้ พบวา จะใหผูจัด 

รายการอานสรรพคุณสินคาคั่นในรายการ ซึ่งในสมัยนั้น รายการที่ไดรับความนิยมก็คือ รายการ
ละครวิทยุ โดยเฉพาะอยางยิ่ง จําพวกละครน้ําเนา (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543)  
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ในชวงเวลาเดียวกันนี้เอง ส่ือโทรทัศนที่กําลังแพรหลายในประเทศตะวันตกไดเร่ิมถือ
กําเนิดขึ้นในประเทศไทย โดยกลุมขาราชการกรมประชาสัมพันธไดตระหนักถึงความสําคัญของสื่อ 
ดังกลาว จึงพยายามโนมนาวใหคณะรัฐบาลภายใตการนําของจอมพล ป. พิบูลสงคราม เล็งเห็นถึง
ความจําเปนนั้นๆ จนในที่สุดในป พ.ศ. 2496 รัฐบาลไดตัดสินใจซื้อเครื่องรับสงมาใช และไดฝก 
อบรมเจาหนาที่ไวเพื่อปฏิบัติงานดานโทรทัศน  พรอมกับไดทดลองแพรภาพออกอากาศอีกดวย 
ปรากฏวา ส่ือวิทยุโทรทัศนไดกลายเปนสื่อที่ไดรับความสนใจจากประชาชน จนกระทั่งในวันที่ 24 
มิถุนายน พ.ศ. 2498 รัฐบาลไดจัดตั้งบริษัท ไทยโทรทัศน จํากัดขึ้น เพื่อทําการแพรภาพในชื่อสถานี
โทรทัศนไทยทีวี ชอง 4 บางขุนพรหม (ยุพา สุภากุล, 2540) ซึ่งการถือกําเนิดของสื่อวิทยุโทรทัศนที่
สามารถใหทั้งภาพและเสียงนี้ นับเปนปจจัยที่มีอิทธิพลอยางยิ่งตอความเติบโตของ 
อุตสาหกรรมการโฆษณาของไทย จากนั้น กิจการวิทยุโทรทัศนก็ไดเติบโตมาโดยลําดับในฐานะสื่อ
หลักที่มีประสิทธิภาพและไดกลายเปนสื่อโฆษณาที่มีความสําคัญและไดรับความนิยมเปนอยางสูง
ตอเนื่องถึงปจจุบัน  

 
นอกจากนี้ ในประเด็นเกี่ยวกับส่ือโฆษณา พบวา ในระยะนี้ยังมิไดมีการกําหนดหรือวาง

แผนดานสื่อโฆษณาอยางเปนกิจลักษณะ ทั้งนี้เพราะในขณะนั้นยังมีส่ือหลักใหเลือกใชเพียง 4 
ประเภท คือ หนังสือพิมพ วิทยุกระจายเสียง โรงภาพยนตร และวิทยุโทรทัศนเทานั้น  
(ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543)       
 
สภาพของการโฆษณา 
 
 การโฆษณาในชวงนี้ยังไมมีลักษณะที่เปนวิชาชีพเทาใดนัก การเขามาเปดดําเนินการของ
บริษัทขามชาติเปนปจจัยผลักดันใหมีการเปดบริษัทตัวแทนโฆษณาขึ้นมารองรับ ทั้งนี้บริษัท 
ตัวแทนโฆษณาดังกลาวลวนแตเปนบริษัทของชาวตางชาติทั้งสิ้น ซึ่งในยุคนี้มีอยูดวยกัน 3 แหง คือ 
บริษัท โกรก แอดเวอรไทซิ่ง (Groarke Advertising) เร่ิมเปดดําเนินการในป พ.ศ. 2495 บริษัท  
แกรนต แอดเวอรไทซิ่ง (Grant Advertising) เร่ิมเปดดําเนินการในป พ.ศ. 2496 ซึ่งถือวาเปน
บริษัทตัวแทนโฆษณาสากล (International Agency) แหงแรกที่เขามาเปดดําเนินการใน 
ประเทศไทย ตามมาดวยบริษัท คาเธย แอดเวอรไทซิ่ง (Cathay Advertising) บริษัทตัวแทน
โฆษณาขามชาติจากประเทศฮองกงซึ่งเขามาเปดดําเนินการในป พ.ศ. 2497 (ธนัญญา  
ประภาสะโนบล, 2527) ทั้งนี้ พบวา บริษัทดังกลาวมีการแบงโครงสรางงานและการใหบริการตาม
มาตรฐานบริษัทตัวแทนโฆษณาในอเมริกาและยุโรป โดยแบงออกเปน 4 แผนก คือ Client 
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Service, Creative, Media, และ Production ซึ่งลักษณะของแตละแผนกไมสลับซับซอน ขณะที่
บุคลากรในแตละแผนกยังมีจํานวนไมมาก  
 
 ในดานบุคลากรที่ทํางานในบริษัทตัวแทนโฆษณาในยุคนี้พบวา เปนชาวตางชาติทั้งหมด 
ทั้งนี้เพราะในขณะนั้นมีคนไทยที่มีความรูทางดานการโฆษณานอยมาก อีกทั้งบริษัทตัวแทน
โฆษณาดังกลาวเปนบริษัทของชาวตางชาติ กอปรกับบริษัทที่เปนลูกคาก็ลวนแลวแตเปนบริษัท 
ตางชาติดวยกันทั้งสิ้น จึงอาจทําใหคนไทยประสบปญหาเรื่องการสื่อสารได อยางไรก็ดี ยังคงมี
บุคลากรชาวไทยกลุมหนึ่งที่ทําหนาที่เกี่ยวของกับการโฆษณาคือ ผูส่ือขาวหนังสือพิมพ และโฆษ
กรายการโทรทัศนนั่นเอง 
 
 ในแงลูกคา พบวา ในระยะนี้ลูกคาแทบทั้งสิ้นเปนบริษัทขามชาติขนาดใหญที่เขามาเปด
ดําเนินการในประเทศไทยซึ่งสวนมากจะเปนบริษัทผลิตสินคาอุปโภคบริโภค เชน บริษัท คอลเกต  
ปาลมโอลีฟ เปนตน ขณะที่กลุมลูกคาซึ่งเปนบริษัทของคนไทยหรือรานคารายยอยจะนิยมใช 
วิธีการติดตอโฆษณากับส่ือโดยตรง แตถึงกระนั้น กลาวไดวา ในยุคนี้จํานวนลูกคายังมีนอย เพราะ
บริษัทสวนใหญยังนิยมทําโฆษณาสินคาดวยตนเอง (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543)       
 
อุตสาหกรรมการโฆษณาในสมัยรัชกาลที่ 9   
 
 ในรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวภูมิพลอดุลยเดช รัชกาลที่ 9 นี้ นับไดวาเปนยุค
สมัยที่ประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงกาวสูความเปนสากลอยางเห็นไดชัด ประเทศมีการพัฒนา
เจริญรุดหนาไปอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะอยางยิ่ง ความกาวหนาทางเทคโนโลยีอันนํามาซึ่งความ 
เติบโตทั้งในดานสังคม เศรษฐกิจ การเมือง และวัฒนธรรม ซึ่งลักษณะดังกลาวนี้เองที่ไดสงผลให
รัชสมัยนี้เปนยุคสมัยแหงการกอกําเนิด และการเติบโตของอุตสาหกรรมการโฆษณาในประเทศไทย 
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ยุคเริ่มตนของอุตสาหกรรมการโฆษณา - ยุคฝรั่งตางชาติ พ.ศ. 2500 - 2510 
 
สภาพทั่วไป 
 
 ตั้งแตป พ.ศ. 2500 - 2510 นี้ ถือวาเปนยุคที่ประเทศไทยเริ่มบุกเบิกเพื่อกาวเขาสูระบบ 
อุตสาหกรรม จากเดิมที่ประเทศไทยเปนประเทศที่ตองพึ่งพาภาคการเกษตรเปนหลัก โดยมีการ 
สงออกสินคาเพียงไมกี่ชนิดและสวนมากก็เปนสินคาที่มีราคาต่ําและคอนขางแปรปรวน ขณะเดียว
กันที่สินคาสวนใหญในทองตลาดเปนสินคาตางประเทศ แทบทุกชนิดเปนสินคานําเขา บริษัทการ
คาขนาดใหญก็ยังคงเปนของชาวตางชาติซึ่งบริษัทเหลานี้มีอิทธิพลในการควบคุมสินคาประเภท
อุปโภคบริโภคทั้งหมด จะมีบริษัทผลิตสินคาของคนไทยที่มีความโดดเดนพอจะสูกับชาวตางชาติได
บาง ก็เห็นจะเปนบริษัทสหพัฒนพิบูลย (สหพัฒนพิบูลย, 2539) และดวยสภาพเศรษฐกิจภายใน
ประเทศที่มีการขยายตัวสูง แตกลับมีการผลิตสินคาในภาคอุตสาหกรรมตางๆนอยมากดังกลาว ได
สรางความกดดันใหประเทศไทยตองเรงดําเนินการในอันจะนําไปสูการพึ่งพาตนเองใหมากขึ้น  
ดังนั้น แผนพัฒนาการเศรษฐกิจแหงชาติ ระยะที่ 1 (พ.ศ. 2504 - 2506) และระยะที่ 2 (พ.ศ. 2507 
ส้ินสุดลงในป พ.ศ. 2514) จึงเนนการพัฒนาอุตสาหกรรมทดแทนการนําเขาซึ่งมีตลาดภายใน 
รองรับอยู โดยรัฐบาลไดหันมามุงพัฒนาสาธารณูปโภค อาทิ ถนนหนทาง เขื่อน ไฟฟา เปนตน ทั้งนี้
ก็เพื่ออํานวยความสะดวกใหภาคเอกชนไดลงทุนอยางเต็มที่ จนอาจกลาวไดวา ชวง พ.ศ. 2504  
จนถึง พ.ศ. 2510 นี้ เปนกาวแรกของการบุกเบิกการพัฒนาภาคอุตสาหกรรมของประเทศไทย 
(แผนพัฒนาการเศรษฐกิจแหงชาติ ระยะที่ 1 และระยะที่ 2, 2504) ซึ่งในระยะเวลาเดียวกันนี้เองที่
ธุรกิจการโฆษณาก็ไดเติบโตและเริ่มกลายสภาพเขาสูการเปนอุตสาหกรรม เมื่อประมาณป  
พ.ศ. 2500 เปนตนมา (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) 
 
การใชสื่อ 
 
 แมในขณะนั้น การโฆษณาจะเริ่มพัฒนาสูความเปนอุตสาหกรรม บริษัทตางๆลวนหันมา
ใหความสําคัญกับการโฆษณาเพิ่มมากขึ้น แตเมื่อเปรียบเทียบชิ้นงานโฆษณากับจํานวนสื่อตางๆ
แลว กลับพบวา ส่ือยังสามารถรองรับหรือตอบสนองความตองการของการลงโฆษณาไดอีกมาก 
ทําใหส่ือในชวงนี้สามารถหาซื้อไดงาย และมีราคาถูก (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) ทั้งนี้ ส่ือที่
ไดรับความนิยมสูงสุดคือ ส่ือวิทยุโทรทัศนซึ่งมีอิทธิพลอยางยิ่งตอการเปลี่ยนแปลงในวงการการ
โฆษณา 
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พัฒนาการของสื่อวิทยุโทรทัศนในยุคนี้คือ หลังจากที่ไดมีการเปดบริษัท ไทยโทรทัศน 
สถานีโทรทัศนแหงแรกของประเทศไทย ที่รับผิดชอบการแพรภาพทางชอง 4 บางขุนพรหม ในป 
พ.ศ. 2498 ตอมา ในป พ.ศ. 2501 ก็เกิดมีสถานีวิทยุโทรทัศนแหงที่ 2 นั่นคือ สถานีวิทยุโทรทัศน
กองทัพบกหรือมีชื่อยอวา ททบ. ออกอากาศทางชอง 7 จากอาคารสงของสถานีในบริเวณกองพล
ทหารมา สนามเปา ถนนพหลโยธิน กรุงเทพฯ 

  
นอกจากการแพรภาพของสถานีวิทยุโทรทัศนในกรุงเทพฯแลว ตอมา ในป พ.ศ. 2501 

สถานีวิทยุโทรทัศนจังหวัดขอนแกนก็เร่ิมแพรภาพเชนกัน ตามติดมาดวยสถานีวิทยุโทรทัศนจังหวัด
ลําปางที่เร่ิมแพรภาพเปนครั้งแรกในป พ.ศ. 2503 และสถานีวิทยุโทรทัศนหาดใหญ จังหวัดสงขลา
ก็เร่ิมแพรภาพในป พ.ศ. 2503 เชนเดียวกัน อันเปนการขยายฐานการแพรภาพของวิทยุโทรทัศน
กระจายออกสูตางจังหวัดเปนครั้งแรก (ยุพา สุภากุล, 2540) 

 
ดวยความเติบโตของสื่อวิทยุโทรทัศน ไดสงผลใหการโฆษณาในสื่อดังกลาวไดรับความ

นิยมสูงมาก กระทั่งกอใหเกิดระบบอุปถัมภรายการหรือสปอนเซอร (Sponsor) ข้ึน ซึ่งในสมัยนั้น  
รายการที่มีผูอุปถัมภรายการมากที่สุดคือ รายการละคร  
 

นอกเหนือจากการโฆษณาในลักษณะผูอุปถัมภรายการแลว ยังมีการโฆษณาอีกหลาย 
รูปแบบ รูปแบบหนึ่งนาจะเรียกวา โฆษณาลอย คือโฆษณาสั้นๆที่แทรกอยูระหวางรายการตอ 
รายการ หรือรวบยอดโฆษณาหลายๆชิ้นเขาไวในคราวเดียวกันดังที่ปรากฏในปจจุบัน และรูปแบบ
อ่ืนๆ อาทิ การฉายภาพนิ่งแลวอานคําบรรยายสรรพคุณของสินคา การจัดทําภาพยนตรเสียงสําเร็จ
ในฟลม เปนตน   
 
 สวนสื่อหนังสือพิมพ วิทยุกระจายเสียง และโรงภาพยนตรยังคงเปนสื่อหลักๆที่ใชกันอยู 
ขณะที่ปายโฆษณากลางแจงยังคงเปนสื่อโฆษณาที่ไดรับความนิยมสูงเชนกัน (ศิริวรรณ  
กุลวงษวาณิชย, 2543) 
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สภาพของอุตสาหกรรมการโฆษณา 
 
 ในชวงป พ.ศ. 2500 - 2510 นี้ นับไดวา เปนยุคแหงการเริ่มตนหรือยุคแหงการบุกเบิก 
อุตสาหกรรมการโฆษณาของไทย โดยลักษณะของวงการโฆษณาเริ่มมีความเปนมืออาชีพมากยิ่ง
ข้ึน (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) มีความพยายามที่จะยืนหยัดบนขาของตนเอง ตลอดจน
พยายามปกหลักฝงรากเพื่อการเติบโตตอไป แมจะประสบภาวะลมลุกคลุกคลานบางก็ตาม 
  
 ยุคเริ่มตนของอุตสาหกรรมการโฆษณาดังกลาวนี้ถือกันวาเปนยุคของฝรั่งตางชาติ เพราะ
การโฆษณาตกอยูในมือของคนตางชาติ โดยเฉพาะอยางยิ่งชาวอเมริกันและยุโรป (ธนัญญา 
ประภาสะโนบล, 2527) ทั้งนี้พบวาในยุคนี้มีบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งของชาวอเมริกัน ยุโรป และ
ญี่ปุน อาทิ บริษัท แมคแคน-อีริคสัน (ประเทศไทย) จํากัด ที่เปดดําเนินการในป พ.ศ. 2506 บริษัท  
ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากัด (Chuo Senko) ที่เขามาเปดดําเนินการในป พ.ศ. 2506 เชนกัน  
(ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543)  
 
 ในระยะเวลาเดียวกันนี้เอง คือในป พ.ศ. 2501 สํานักงานโฆษณาสรรพสิริ บริษัทโฆษณา
แหงแรกในประเทศไทยซึ่งมีคุณสรรพสิริ วิริยศิริ เปนเจาของก็ไดถือกําเนิดขึ้น โดยมีการใหบริการ
ในลักษณะกึ่งๆบริษัทผลิตงานโฆษณา (Production House) ที่เนนการผลิตภาพยนตรโฆษณา 
เปนหลัก  
 

ในชวงเดียวกันนี้ ไดเกิดมีบริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทยขึ้นอีกสองบริษัทที่มีลักษณะ
การใหบริการแบบครบวงจร (Full Service Agency) เชนเดียวกัน บริษัทแรกคือ โสภณโฆษณา ซึ่ง
มี ม.ร.ว. พรรธนภณ สวัสดิวัฒน เปนเจาของและกรรมการผูจัดการ โดยแยกตัวออกมาจากแผนก
โฆษณาของบริษัท ฉัตราการพิมพ บริษัท โสภณโฆษณานี้ถือวาเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาแบบ
ครบวงจรแหงแรกของคนไทย มีพนักงานเปนคนไทย บริหารงานโดยคนไทย และยังมีแผนกผลิต
ภาพยนตรโฆษณาเปนของตนเองอีกดวย 

  
สวนบริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทยอีกแหงหนึ่ง เปดขึ้นในชวงปลายยุคคือ บริษัท 

ไตรแอดสโฆษณา จํากัด ที่เปดดําเนินการในป พ.ศ. 2509 กอต้ังขึ้นโดยคุณประโพธ เปาโรหิตย 
อดีตนายกคนแรกของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยนั่นเอง 
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 เปนที่นาเสียดาย ที่ในภายหลังบริษัทโฆษณาของไทยตางๆดังกลาวตองเลิกกิจการ เพราะ
ประสบปญหาขาดแคลนเงินหมุนเวียน อันเนื่องมาจากบริษัทโฆษณาตางชาติซึ่งมีขนาดใหญกวา
เขามาเปดกิจการและแยงลูกคาซึ่งในขณะนั้นมีอยูนอยรายไป (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) 
  
 นอกจากนี้ ยังพบวา ในยุคสมัยนี้มีบริษัทขามชาติขนาดใหญหลายแหง รวมถึงบางบริษัท
ของคนไทยไดจัดตั้งแผนกโฆษณาเล็กๆขึ้นภายในบริษัท (In - House Agency) อาทิ บริษัท 
ดีทแฮลม ซึ่งตอมาบริษัทขามชาติขนาดใหญของประเทศอยางลีเวอร บารเธอร เล็งเห็นถึงความ
สําคัญของการมี In - House Agency เชนเดียวกัน จึงไดเปด In - House Agency ของตัวเองโดย
ตั้งชื่อวา แลดส (ลีเวอร แอดเวอรไทซิ่ง เซอรวิส) [Lads (Lever Advertising Service)] ข้ึน ขณะที่
บริษัทการคาของคนไทยก็มีการเปด In - House Agency ข้ึนมาเชนกัน ไดแก สหพัฒนพิบูลย 
จํากัด ที่เปดแผนกโฆษณาที่ชื่อ ฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง (Far East Advertising) ข้ึนมา 
 
 ทั้งนี้ สาเหตุที่ทําใหบริษัทการคาตางๆหันมาเปด In - House Agency ของตนเองก็เนื่อง
มาจากการที่บริษัทเหลานี้ (ซึ่งลวนแตเปนบริษัทการคาขนาดใหญที่มีผลกําไรมหาศาลและมีสินคา
ในบริษัทจํานวนมาก) เร่ิมตระหนักถึงคุณคาและความสําคัญของการโฆษณาที่มีสวนในการเพิ่ม
ยอดขาย (Sales Volume) สินคาของตนเองไดมากขึ้น ตลอดจนบริษัทสามารถดําเนินงานโฆษณา
ไดเอง โดยไมตองพึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณา นอกจากนี้ บางบริษัทก็จะมีเจาหนาที่แผนกโฆษณาไว
ประจําที่บริษัทเพื่อใหเปนผูติดตอประสานงานกับบริษัทตัวแทนโฆษณาไดสะดวกยิ่งขึ้น  
 

ในชวงเดียวกันนี้เอง ก็เกิดมีบริษัทผลิตงานโฆษณาของตางชาติเขามาเปดบริการดวย คือ 
เพิล แอนด ดีนส ซึ่งเนนงานดานการผลิตอยางชัดเจน กลาวคือ รับผลิตภาพยนตรโฆษณาและรับ
จัดการดานการโฆษณาในโรงภาพยนตรทั่วราชอาณาจักร (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 
 
 นอกจากนี้ ยุคนี้ยังเกิดการวิจัยดานการโฆษณาขึ้นในประเทศไทยอีกดวย กลาวคือ บริษัท 
Commercial Intelligence Service ของคณุสุนทร สิงหะ ไดเร่ิมใหบริการรับจางวิจัยสื่อโฆษณา 
ทั่วไป โดยเฉพาะวิทยุโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง และปายโฆษณาตางๆ  
(ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) 
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 ในดานบุคลากร พบวา บุคลากรดานการโฆษณาสวนใหญยังคงเปนชาวตางชาติ โดย 
ชาวตางชาติเหลานั้นยังคงทําหนาที่ในตําแหนงสําคัญๆของบริษัท อยางไรก็ดี ไดเร่ิมมีคนไทยเขา
ไปทํางานในบริษัทตัวแทนโฆษณาตางชาติบางแลว โดยเฉพาะในสวน In - House Agency ซึ่ง
บุคลากรชาวไทยเหลานี้ลวนแตมิไดมีความรูทางดานการโฆษณาโดยตรง หากแตอาศัย 
ประสบการณจากการทํางานเปนสําคัญ เนื่องจากในชวงนี้ยังไมมีสถาบันการศึกษาแหงใดเปดสอน
ดานการโฆษณาโดยตรง ทําใหบุคลากรชาวไทยที่เขาไปทํางานในบริษัทตัวแทนโฆษณาลวนแต
เปนนิสิตนักศึกษาที่สําเร็จการศึกษามาจากสาขาอื่นทั้งสิ้น อยางไรก็ดี สังเกตไดวา ในยุคนี้เปนยุค
ที่กลุมคนรุนใหมเร่ิมหันมาสนใจอาชีพโฆษณากันมากขึ้น จึงสมัครเขาไปทํางานในบริษัทตัวแทน
โฆษณาของตางชาติกันมาก อันเปนโอกาสในการฝกฝนงานดานการโฆษณา 
 
 ลักษณะสําคัญอีกประการหนึ่งของการโฆษณาในยุคนี้ อาจพิจารณาไดจากโครงสรางการ
บริหารและการใหบริการของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่พบวา โครงสรางของบริษัทตัวแทนโฆษณา
ของชาวตางชาติมีการแบงแผนกตามมาตรฐาน 4 แผนก โดยการทํางานแตละแผนกยังคงมี
ลักษณะที่ไมสลับซับซอน สวน In - House Agency ก็จะมีลักษณะโครงสรางภายในแบบเดียวกับ
บริษัทตัวแทนโฆษณาตางชาติเชนกัน แตการใหบริการจะเปนการทําโฆษณาใหเฉพาะสินคาของ
บริษัทที่ตนสังกัดอยูเทานั้น ขณะที่บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทยยังมีการแบงแผนกงานที่
ไมเปนไปตามมาตรฐานนัก และมีการใหบริการเฉพาะการทําโฆษณาเพียงอยางเดียว 
 
 คร้ันเมื่อพิจารณาในแงลูกคา ก็จะพบวา ในยุคนี้ ลูกคามีจํานวนมากขึ้น โดยลูกคา 
สวนใหญยังคงเปนบริษัทขามชาติขนาดใหญ สวนลูกคาที่เปนคนไทยมักนิยมเลือกใชบริการบริษัท
โฆษณาของคนไทย ขณะที่ยังมีลูกคาจํานวนหนึ่งซึ่งมักเปนบริษัทขนาดเล็กที่นิยมติดตอลงโฆษณา
กับส่ือโดยตรง (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543)  
 
 นอกจากนี้ ยังมีเหตุการณสําคัญอีกประการหนึ่งคือ การถือกําเนิดของสมาคมโฆษณา
ธุรกิจแหงประเทศไทยในป พ.ศ. 2508 โดยมีคุณประโพธ เปาโรหิตย เปนนายกสมาคมคนแรก ทั้งนี้ 
มีวัตถุประสงคใหบุคลากรในอาชีพโฆษณาไดรวมตัวกันเพื่อแลกเปลี่ยนความรู สรางความเขาใจ
อันดี สรางสรรคประโยชนตอสังคม ตลอดจนเพิ่มพูนมาตรฐานในวิชาและอาชีพการโฆษณา 
(สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย, 2534)  
 



 79

 สวนในแงลักษณะของงานโฆษณาในระยะนี้ สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์ (2545) ไดกลาวไววา 
“...ชิ้นงานสวนใหญจะมีจุดเดนทางครีเอทีฟไอเดียที่เนื้อเร่ืองเนื้อหา copy คําสวยๆ สโลแกนติดหู
เปนหลัก ที่มีมากในยุคนั้นจะเปนภาพยนตรโฆษณาที่เปนประเภท Jingle จุดเดนทางโปรดักชั่นยัง
นอย เนื่องจากเทคโนโลยีการผลิตในสมัยนั้นยังไมมีหองตัดตอหรือกลองถายที่ทันสมัย โปรดักชั่น 
เฮาสก็มีเพียงเพอรแอนดีนสอยูที่เดียว นอกจากนั้นงบประมาณในการทําหนังแตละเรื่องก็ยังมี
นอย...”   
 
ยุคกาวกระโดด พ.ศ. 2510 - 2520 
 
สภาพทั่วไป 
 

ยุคนี้ถือเปนยุคของการปฏิวัติทางการตลาดอยางแทจริง กลาวคือ มีอุตสาหกรรมการผลิต
เกิดขึ้นมากมาย โดยเฉพาะการนําสินคาตางประเทศเขามาผลิตในประเทศไทย ที่มีสวนสงเสริมให
ตลาดสินคาอุปโภคบริโภคขยายตัวอยางรวดเร็วอยางที่ไมเคยปรากฏมากอน ซึ่งปจจัยเหลานี้เปน
สาเหตุนําไปสูการเปลี่ยนแปลงในดานรูปแบบทางการตลาดอยางสิ้นเชิง ตลอดจนกอใหเกิด 
นักบริหารระดับกลางคือ เร่ิมมีผูจัดการคนไทยมากขึ้น และกลุมบุคคลเหลานี้คือผูที่ชวยสราง
เทคนิคใหมทางการตลาดขึ้นในเมืองไทย อาทิ การออกแบบสินคาและรูปแบบของการจัดจําหนาย 
เปนตน (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) 
 
 นอกจากนี้ ปรากฏวา ทศวรรษนี้ยังเปนยุคของการเปดตลาดสงออก โดยรัฐบาลไดเร่ิมเขา
มามีบทบาทสนับสนุนอยางจริงจังเปนครั้งแรก ทั้งนี้ อาจพิจารณาไดจากแผนพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมแหงชาติ ฉบับที่ 3 (พ.ศ. 2515 - 2519) ที่มุงสงเสริมการสงออกผลิตภัณฑที่ไดจากการ
เกษตรและอุตสาหกรรมที่ใชแรงงานเปนอยางมาก เพื่อแกไขปญหาดุลการคา ดุลการชําระเงิน 
และลดอัตราการวางงาน โดยรัฐบาลไดใชมาตรการหลายดานในการสงเสริมอุตสาหกรรมสงออก
ดังกลาว สงผลใหเกิดบริษัทสงออกสินคาที่สําคัญๆ ตลอดจนเกิดกิจการดานบริการตางๆ อาทิ  
การทองเที่ยว การธนาคาร และการเงินในรูปตางๆ เหลานี้เปนตน (แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แหงชาติ ฉบับที่ 3, 2515) ซึ่งยอมหมายความวา งบประมาณดานการโฆษณาของสถาบันเหลานี้
ตองเพิ่มมากขึ้นดวย   
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 อยางไรก็ดี อัตราการขยายตัวในภาคธุรกิจของไทยเริ่มสะดุดลงในป พ.ศ. 2516 ภายหลัง
เศรษฐกิจไทยเริ่มไดรับผลกระทบจากสถานการณภายนอกประเทศ โดยเฉพาะวิกฤตการณน้ํามัน 
อันเนื่องมาจากการรวมตัวขึ้นราคาน้ํามันของกลุมประเทศอาหรับผูผลิตน้ํามัน ตลอดจนภาวะ
ชะงักงันทางเศรษฐกิจและการคาของประเทศตางๆในโลก รวมไปถึงปจจัยภายในที่เปนอุปสรรค 
อันไดแก ภาวะขาดเสถียรภาพทางการเมืองในชวงป พ.ศ. 2516 - 2519 ซึ่งเปนชวงเวลาแหงการ
เรียกรองประชาธิปไตยและมีการเปลี่ยนแปลงรัฐบาลบอยครั้ง โดยเฉพาะอยางยิ่งเหตุการณในวันที่ 
14 ตุลาคม พ.ศ. 2516 เปนภาวะที่ไมจูงใจใหนักลงทุนตางประเทศเขามาลงทุนในประเทศไทย แม
เศรษฐกิจไทยจะยังขยายตัวในระดับสูงรอยละ 9.9 ในป พ.ศ. 2516 ก็ตาม 
 
 จากวิกฤตการณดังกลาว สงผลใหประเทศไทยขาดดุลการคา อันนําไปสูการเกิดขบวนการ
ตอตานของนักศึกษาที่เรียกรองใหรัฐบาลเพิ่มมาตรการเขมงวดกับบรรดาบริษัทขามชาติขนาด
ใหญซึ่งถูกกลาวหาวาไดเขามาตักตวงผลประโยชนจากประเทศไทยแตฝายเดียว สงผลใหรัฐบาล
ตองหันมาใหการสนับสนุนผูผลิตภายในประเทศ มีการออกกฎหมายจํากัดสิทธิของคนตางดาว
ฉบับสําคัญคือ ประกาศคณะปฏิวัติฉบับที่ 281 (สมัยรัฐบาลจอมพลถนอม กิตติขจร) ซึ่งเริ่มบังคับ
ใชในป พ.ศ. 2515 ทั้งนี้เพื่อควบคุมการประกอบธุรกิจของคนตางดาว ตอมาในป พ.ศ. 2517 ก็ไดมี
การออกพระราชบัญญัติสงวนอาชีพตามมา ซึ่งอาชีพโฆษณาก็จัดวาเปนอาชีพที่ไดรับการสงวนไว
สําหรับคนไทยดวยประเภทหนึ่ง 
 
 นอกจากนี้ รัฐบาลยังมีมาตรการอื่นๆออกมาอีกหลายประการดวยกัน เปนตนวา การเพิ่ม
ภาษีสินคานําเขา การหามนําสินคาบางประเภทเขามาจําหนายในประเทศไทย ซึ่งมาตรการตางๆ
เหลานี้ลวนมีสวนชวยผลักดันและสงเสริมอุตสาหกรรมการผลิตภายในประเทศใหเจริญกาวหนา
มากยิ่งขึ้น (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) ซึ่งแนนอนวา เมื่อการผลิตสินคามีอัตราขยายตัว 
ยอมสงผลถึงการขยายตัวของธุรกิจการโฆษณาดวย การโฆษณาจึงกลายมาเปนสวนหนึ่งของแผน
ทางการตลาดโดยปริยาย  
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การใชสื่อ 
 

เหตุการณสําคัญเกี่ยวกับส่ือมวลชนที่เกิดขึ้นในระยะนี้คือ การถือกําเนิดของสถานี 
วิทยุโทรทัศนแหงที่ 3 และ 4 ของไทย กลาวคือ ในป พ.ศ. 2510 ไดเกิดสถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพ
บกชอง 7 สถานีวิทยุโทรทัศนสีแหงแรกของประเทศไทย ดําเนินการโดยบริษัทกรุงเทพโทรทัศนและ
วิทยุ จํากัด และควบคุมนโยบายโดยกองทัพบก ซึ่งนอกจากจะเปนสถานีวิทยุโทรทัศนสีแหงแรก
ของเมืองไทยแลว ยังเปนสถานีวิทยุโทรทัศนสีแหงแรกในเอเชีย อีกทั้งในภายหลังยังไดรับการ 
ยกยองวา เปนผูนําเทคโนโลยีสมัยใหมมาสูวงการวิทยุโทรทัศนอีกดวย 
 
 หลังจากชอง 7 สีเปดดําเนินการไดไมนาน บริษัทไทยโทรทัศน จํากัด ก็ไดใหภาคเอกชนคือ 
บริษัทบางกอกเอนเตอรเทนเมนต จํากัด ทําการแพรภาพออกอากาศในนามสถานีวิทยุโทรทัศน
ไทยทีวีสีชอง 3 โดยในการดําเนินงานนั้นใหอยูในความควบคุมของกรมประชาสัมพันธและบริษัท
ไทยโทรทัศน จํากัด (ยุพา สุภากุล, 2540)  
 

การถือกําเนิดของสถานีวิทยุโทรทัศนทั้ง 2 แหงดังกลาว ไดกอใหเกิดการแขงขันภายใน 
วงการวิทยุโทรทัศนสูงขึ้น จํานวนโทรทัศนภายในครัวเรือนของประชาชนสูงขึ้น ซึ่งไดสงผลให 
วิทยุโทรทัศนกลายเปนสื่อสําคัญของวงการโฆษณา โดยพบวา การโฆษณาทางวิทยุโทรทัศนไดรับ
ความนิยมเพิ่มข้ึนเปนอยางมาก จนกลาวไดวา ยุคนี้ วิทยุโทรทัศนเปนสื่อโฆษณาที่มีความสําคัญที่
สุดและไดรับความนิยมมากที่สุด ดวยสามารถเขาถึงผูรับไดทั่วประเทศ มีทางเลือกใหเลือกชมได
หลายชองสัญญาณ ตลอดจนมีรูปแบบรายการที่นาสนใจมากขึ้น เร่ิมมีการแยงชิงเวลาในการ
โฆษณาทางสื่อวิทยุโทรทัศน สงผลใหราคาของสื่อประเภทนี้เพิ่มสูงขึ้นอยางรวดเร็ว  
(ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543)  
 

ส่ือที่ไดรับความนิยมรองลงมาคือหนังสือพิมพ นิตยสาร และวิทยุกระจายเสียง ขณะที่ส่ือ
โฆษณาในโรงภาพยนตรเร่ิมไมไดรับความนิยม อันเนื่องมาจากพัฒนาการของสื่ออ่ืนๆโดยเฉพาะ
ส่ือวิทยุโทรทัศนนั่นเอง (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 

 
อยางไรก็ดี ในชวงนี้ยังไมมีการวางแผนในเรื่องสื่อ แมจะมีแผนกมีเดียเกิดขึ้นแลว แตก็มี

หนาที่หลักในการซื้อส่ือ มิไดใหบริการในการวางแผนสื่อแตอยางใด โดยพบวา บริษัทโฆษณาจะ
เปนผูแนะนําวา ลูกคาควรใชส่ือใด ราคาเทาใด โดยจัดสรรตามงบประมาณที่มีอยู เชน บริษัท  
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ดีทแฮลมจะเหมาเวลาโฆษณาของรายการหนึ่งทั้งรายการ แลวจึงจัดสรรแบงขายใหกับลูกคาแตละ
ราย ซึ่งในชวงนี้จะมีการชิงไหวชิงพริบกันในเรื่องการซื้อส่ือ ผูใดที่สามารถซื้อเวลาโปรแกรมดีๆได  
ก็จะเปนผูไดเปรียบ (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 

 
สภาพของอุตสาหกรรมการโฆษณา 
 

การโฆษณาในยุคกาวกระโดดนี้มีการพัฒนาอยางรวดเร็วและเริ่มกลายเปนวิชาชีพที่ผูคน 
รูจักและใหความสนใจมากยิ่งขึ้น (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) มีสภาพการแขงขันสูงขึ้น  
แตถึงกระนั้น งานโฆษณาในชวงนี้ก็มีเพียงพอสําหรับบริษัทโฆษณาแทบทุกแหง การแขงขันจึงเปน
ไปในลักษณะของการพยายามดึงดูดลูกคาที่มีงบประมาณสูง ซึ่งบริษัทโฆษณาตางชาติจะได
เปรียบกวาบริษัทโฆษณาของคนไทย เพราะมีเงินทุนและระบบการทํางานที่มีความกาวหนา 
มากกวา (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 
 
 ในดานการประกอบกิจการดานการโฆษณา พบวา สืบเนื่องจากการออกกฎหมายควบคุม
การประกอบธุรกิจของคนตางดาวและพระราชบัญญัติสงวนอาชีพไดสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลง
ในดานรูปแบบของการบริหารและการเปนเจาของกิจการบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยบริษัทตัวแทน
โฆษณาของญี่ปุนทั้งหมดไดเปลี่ยนมารวมทุนกับคนไทยแบบ Joint - ventures สวนบริษัทฝร่ังก็
ตองเพิ่มจํานวนผูถือหุนชาวไทยใหมากขึ้นจนครบอัตราสวนตามที่กฎหมายกําหนด คือมีทุนของคน
ตางดาวไมเกินกึ่งหนึ่ง ยกเวนแตบริษัทโฆษณาของสหรัฐอเมริกาซึ่งอยูภายใตความผูกพันของ 
สนธิสัญญาทางไมตรีและความสัมพันธทางเศรษฐกิจระหวางสหรัฐอเมริกากับราชอาณาจักรไทย 
ซึ่งลงนามกันที่กรุงเทพฯในวันที่ 29 พฤษภาคม พ.ศ. 2509 และใหสัตยาบันกันที่กรุงวอชิงตันใน 
วันที่ 8 พฤษภาคม พ.ศ. 2511 โดยผลของสนธิสัญญานี้ทําใหคนอเมริกันหรือบริษัทอเมริกันมีสิทธิ
เทียบเทาคนไทยหรือบริษัทไทยในการประกอบธุรกิจทุกประเภทในประเทศไทย ทั้งนี้ ไมมีผลบังคับ
ใชในกิจการอื่นๆตามขอกําหนดที่ฝายไทยสงวนสิทธิ์ไว อาทิ การคมนาคมขนสง การธนาคารที่
เกี่ยวกับการหนาที่รับฝากเงิน เปนตน  
 
 จากมาตรการทางกฎหมายนี้เอง เปนสาเหตุใหบรรดาผูจัดการชาวตางชาติเร่ิมหายหนาไป
จากวงการโฆษณา โดยมีผูจัดการชาวไทยเขามาแทนที่มากขึ้น นักโฆษณาชาวไทยบางคนก็ 
ลาออกจากบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญของตางชาติและมาตั้งบริษัทตัวแทนโฆษณาของ 
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ตนเอง เชน คุณปริศนา บุญสินสุข ตั้งบริษัท Paterson and Partners โดยรวมกับบริษัทแมจาก
ประเทศออสเตรเลีย เปนตน จากนั้นก็มีบริษัทตัวแทนโฆษณาของไทยเปดดําเนินกิจการตามมาอีก
หลายบริษัท เชน ประกิตแอนดแอสโซซิเอทส จํากัด เปนตน ซึ่งสงผลไปถึงการขยายตัวของบริษัท 
ผูผลิตงานโฆษณาดวย (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527)  
 
 แมมาตรการดังกลาวจะเอื้อประโยชนตอการประกอบอาชีพดานการโฆษณาของคนไทย 
แตกระนั้น ในยุคสมัยนี้ ยังมีหนวยงานอื่นๆของรัฐที่เขามามีบทบาทควบคุมการดําเนินกิจการดาน
การโฆษณาอยางใกลชิด ไมวาจะเปนคณะกรรมการการบริหารวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ 
โทรทัศน (กบว.) ซึ่งเกิดขึ้นตามระเบียบวาดวยวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน ป พ.ศ. 2518 
และมีผลบังคับใชตั้งแตวันที่ 2 ตุลาคมในปเดียวกัน หรือสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
(Food and Drug Administration: FDA) ซึ่งขึ้นกับกระทรวงสาธารณสุข ก็เปนอีกหนวยงานหนึ่งที่
มีอํานาจหนาที่ควบคุมดูแลการโฆษณาเชนกัน (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) ดังนั้นในยุคนี้ 
นักโฆษณาจึงตองใชความพยายามมากพอสมควรในอันที่จะตอสูเพื่อสรางความเขาใจกับภาครัฐ 
(สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์, 2545) 
 
 แมการควบคุมของภาครัฐจะเปนอุปสรรคตอการดําเนินงานดานการโฆษณาบาง แตถึง
กระนั้น ก็ยังมีอีกปจจัยหนึ่งที่เปนแรงผลักดันใหนักโฆษณาพยายามสรางสรรคผลงานที่มีคุณภาพ
ออกมาอยางตอเนื่อง นั่นก็คือ การถือกําเนิดของการจัดงานแจกรางวัล Tact Awards หรือช่ือเต็ม
วา Top Advertising Contest of Thailand Awards ในป พ.ศ. 2519 โดยความรวมมือของกลุม 
นักวิชาการดานการโฆษณาจาก 2 สถาบันคือ คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร และคณะบริหารธุรกิจ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร ทั้งนี้ มี 
วัตถุประสงคเพื่อสงเสริมใหการโฆษณามีความรับผิดชอบตอสังคม ตลอดจนเปนการยกระดับ
มาตรฐานการโฆษณาในประเทศใหสูงขึ้น ตอมาในปที่ 4 นักวิชาการจากคณะมัณฑนศิลป 
มหาวิทยาลัยศิลปากรจึงไดเขารวมดวย โดยมีสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย และบุคคล
จากหลายฝายหลายวงการใหการสนับสนุนตลอดมา (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527)   
 
 ในดานบุคลากรดานการโฆษณา พบวา ในยุคนี้บุคลากรแทบทั้งหมดเปนคนไทยซึ่ง 
สวนใหญยังมิใชผูสําเร็จการศึกษาในสาขาการโฆษณาโดยตรง อาทิ คนที่จบการศึกษาในสาขา 
อักษรศาสตรมาเปนผูเขียนขอความโฆษณา (Copywriter) เปนตน โดยอาศัยการเรียนรูจากการ
ทํางาน อยางไรก็ดี ในตําแหนงผูบริหารและตําแหนงใหญๆสวนมากยังคงเปนชาวตางชาติ  
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สวนในดานโครงสรางการบริหารและการใหบริการ พบวา การที่มีบริษัทตัวแทนโฆษณา
ตางชาติเขามาเปดดําเนินงานในประเทศไทยมากขึ้นนั้น ยอมเปนการนําระบบและรูปแบบของ
บริษัทที่มีความเปนมาตรฐานเขามาสูระบบการทํางานโฆษณาในประเทศไทย ดังนั้น ในยุคนี้บริษัท
ตัวแทนโฆษณาจึงมีการแบงแยกเปนแผนกตางๆ 4 แผนกตามมาตรฐานอยางชัดเจนยิ่งขึ้น กอปร
กับแตละแผนกเริ่มมีจํานวนบุคลากรเพิ่มมากขึ้นดวย และในชวงเวลาเดียวกันนี้เอง นอกเหนือไป 
จากงานโฆษณาที่เปนบริการหลักแลว พบวา เร่ิมมีการใหบริการดานอื่นๆเพื่อสนองตอบความ
ตองการของลูกคาอีกดวย เชน บริการจัดแจกสินคาตัวอยาง (Sampling) ใหกับลูกคา บริการทํา
การวิจัยแบบงายๆ เปนตน (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 

 
ดวยเหตุที่อุตสาหกรรมการโฆษณาเติบโตอยางรวดเร็ว ลูกคาในยุคกาวกระโดดนี้จึงมี

จํานวนเพิ่มมากขึ้น อีกทั้งมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดตางๆทางการตลาดเพิ่มมากขึ้น สง
ผลใหพวกเขาเหลานั้นตระหนักถึงคุณคาและความสําคัญของการโฆษณาเพิ่มมากขึ้นดวยเชนกัน 
(ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543)      
  
ยุคพัฒนาสูมาตรฐานสากล พ.ศ. 2520 - 2530   
 
สภาพทั่วไป 
 
 ประเทศไทยไดรับผลกระทบจากวิกฤตการณน้ํามันครั้งที่ 2 ประมาณป พ.ศ. 2522 ซึ่งมี
ความรุนแรงกวาวิกฤตการณคร้ังแรก จากการที่ราคาน้ํามันในตลาดโลกเพิ่มข้ึนจากระดับ 13.2 
ดอลลารสหรัฐฯตอบารเรลในป พ.ศ. 2520 สูระดับ 40 ดอลลารสหรัฐฯตอบารเรล ในป พ.ศ. 2523 
สงผลกระทบในวงกวางและทําใหเกิดภาวะการขาดดุลการคาและภาวะเงินเฟออยางรุนแรงใน
ประเทศอุตสาหกรรมชั้นนําของโลก ธนาคารกลางของประเทศตางๆจึงจําเปนตองดําเนินนโยบาย
การเงินอยางเขมงวด สงผลใหอัตราดอกเบี้ยเพิ่มสูงขึ้นและกดดันใหเกิดภาวะเศรษฐกิจตกต่ําทั่ว
โลก การคาขายระหวางประเทศและการลงทุนตกอยูในภาวะชะงักงันในชวงระหวางป พ.ศ. 2523 
และ พ.ศ. 2524 
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 ภาวะเศรษฐกิจตกต่ําของโลกในชวงวิกฤตการณน้ํามันครั้งที่ 2 นี้ ผนวกกับภาวะตกต่ําของ
ราคาสินคาเกษตรในโลก สงผลกระทบตอเสถียรภาพทางเศรษฐกิจของประเทศที่กําลังพัฒนาโดย
ทั่วไป รวมถึงประเทศไทยที่ตองเผชิญกับมรสุมทางเศรษฐกิจอยางหนัก ทําใหตองมีการเพิ่มภาษี
สินคานําเขาหลายชนิด ตนทุนการผลิตสูงขึ้น เงินบาทถูกลดคาลง มีการควบคุมราคาสินคาและ
เครดิตทางการเงินอยางเขมงวด ในทางตรงกันขาม อุตสาหกรรมการโฆษณากลับมีปริมาณเงิน
หมุนเวียนเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ และการทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณาก็ไดรับความเชื่อถือจากลูกคา
มากขึ้นตามลําดับ จึงกลาวไดวา อุตสาหกรรมการโฆษณาเจริญเติบโตอยางรวดเร็วสวนทางกับ 
อุตสาหกรรมประเภทอื่น ทั้งนี้เปนเพราะบริษัทการคาตางก็หันมาทุมเทงบประมาณในดานโฆษณา
มากขึ้น ดวยหวังวา การโฆษณาจะชวยใหสินคาและบริการของตนยังคงขายไดในตลาดตอไป  
อันเปนการประคับประคองบริษัทของตนใหสามารถอยูรอดพนวิกฤตการณไปได  
 
 แตแลวในป พ.ศ. 2526 - 2528 เปนปที่เศรษฐกิจไทยดิ่งลงต่ําอยางหนักจนนาใจหาย โดย
เฉพาะอยางยิ่งในป พ.ศ. 2527 ธุรกิจการโฆษณาไดรับผลกระทบอยางรุนแรงจนถึงกับมีบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาบางบริษัทปดตัวลง บางบริษัทตองลดเงินเดือนลง หรือบางบริษัทตองปลด
พนักงานออกบางสวนเพื่อใหตัวเองอยูรอด ขณะที่บริษัทตัวแทนโฆษณาระดับยักษใหญของเมือง
ไทยบางบริษัทยอมแบกรับภาระทั้งหมดไว เพื่อรออนาคตอันสดใสในวันขางหนา 
 
 วิกฤตการณคร้ังนี้ดําเนินตอเนื่องกันมาประมาณ 3 ป เศรษฐกิจไทยจึงไดกระเตื้องขึ้น และ
ในจังหวะนี้เอง บริษัทโฆษณาระดับยักษใหญตางก็จองมาเปดบริการและหาผูลงทุนรวมกับบริษัท
โฆษณาของคนไทย (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 
 
การใชสื่อ 
 
 ยุคพัฒนาสูมาตรฐานสากลนี้ ส่ือตางๆมีการขยายตัวรวดเร็วอยางเห็นไดชัด ซึ่งเปนผลมา
จากการขยายตัวและการพัฒนาของการสื่อสารและการคมนาคมตางๆ ตลอดจนรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป กลาวคือ แตเดิมผูคนจะกระจุกตัวอยูในกรุงเทพฯ คร้ัน
ตอมาไดเร่ิมขยายตัวออกไปตามชานเมือง ส่ือตางๆจึงไดรับการพัฒนาใหมีขอบเขตการเขาถึงได
สะดวกและกวางขวางขึ้น อาทิ ส่ือวิทยุโทรทัศนเร่ิมมีการสงสัญญาณผานดาวเทียม ระบบการพิมพ
ที่มีพัฒนาการอยางเห็นไดชัด โดยเฉพาะเมื่อมีการหลั่งไหลเขามาของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร  
การจัดพิมพจึงเปนไปอยางสะดวก รวดเร็ว และสวยงามขึ้นกวาเดิม สงผลใหวงการนิตยสารเริ่ม
ขยายตัวและกลายเปนสื่อที่ไดรับความสนใจมากขึ้น มีการเปดหนังสือข้ึนมากมายเพื่อรองรับตลาด 
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ผูอานที่มีจํานวนเพิ่มมากขึ้น ในขณะเดียวกันก็ไดเกิดการแบงแยกกลุมผูอานออกเปนกลุมตางๆ
อยางเฉพาะเจาะจงอีกดวย  
 

ดังนั้น ภาพรวมของสื่อในยุคนี้ก็คือ ส่ือตางๆลวนไดรับความนิยมเพิ่มมากขึ้น ดวยสามารถ
เขาถึงผูรับสารไดดีกวาเดิม สงผลใหอัตราคาสื่อโฆษณาพุงสูงขึ้น เกิดการแขงขันในการซื้อส่ือข้ึน 
โดยเฉพาะสื่อวิทยุโทรทัศนและหนังสือพิมพยักษใหญที่ทั้งมีราคาแพงและหาซื้อไดยาก ทั้งนี้ ภาวะ
ดังกลาวไดกอใหเกิดแนวคิดในเรื่องการใชส่ือทดแทนขึ้น (ไกรฤทธิ์ บุญยเกียรติ, 2542, อางถึงใน  
ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) เชน ส่ือโฆษณากลางแจง (Out of Home) ที่ไดรับการพัฒนา 
รูปแบบขึ้นอีกหลายชนิด ไมวาจะเปนโฆษณาตามปายหยุดรถประจําทาง โฆษณาตามสถานี 
รถโดยสาร สถานีอากาศยาน สถานีรถไฟ ปายโฆษณากลางแจงหรือบิลบอรดที่มีเนื้อที่โฆษณา
ขนาดใหญตามสี่แยกและถนนสายสําคัญๆ รวมไปถึงปายโฆษณาเคลื่อนที่ซึ่งไดรับความสนใจใน
ยุคนี้คือปายโฆษณาขางรถยนตโดยสารประจําทาง เปนตน (คนโฆษณา, 2527) 
 
สภาพของอุตสาหกรรมการโฆษณา 
 
 แมวาเศรษฐกิจของประเทศไทยในระยะนี้จะเกิดอาการซวนเซอันเนื่องมาจากวิกฤตการณ
น้ํามันครั้งที่ 2 แตสําหรับอุตสาหกรรมการโฆษณากลับเจริญรุดหนาไปอยางรวดเร็ว อีกทั้งเริ่มกาว
เขาสูความเปนมาตรฐานมากขึ้น ทั้งนี้ เนื่องมาจากการอัดเม็ดเงินเขาสูตลาดโฆษณาเพื่อผลักดัน
ใหมีการบริโภคสินคาใหมากขึ้น และเมื่อเศรษฐกิจเริ่มดีข้ึนก็เกิดมีการขยายตัวทางธุรกิจอยาง 
รวดเร็ว เปนผลใหบริษัทโฆษณาตางชาติพากันเขามาเปดบริการและเล็งหาผูรวมลงทุนกับบริษัท
โฆษณาของคนไทย ดวยเหตุผลที่วา  

1. รัฐบาลยังคงสรางความอุนใจแกผูลงทุนไดดีอยู  
2. ประเทศไทยมีความเปนประชาธิปไตยและมีการพัฒนาประเทศอยางตอเนื่อง  
3. เมื่อเทียบเศรษฐกิจในประเทศแถบอาเซียนดวยกันแลว ถือวาประเทศไทยมีความ 

มั่นคงกวา 
4. บริษัทโฆษณาขนาดใหญมุงขยายเครือขายไปทั่วโลกเพื่อรองรับในดานบริการ 
5. ลูกคาระดับอินเตอรเร่ิมมาเปดดําเนินการในเมืองไทย บริษัทโฆษณายักษใหญจึง 
      จําเปนตองติดตามมาใหบริการ 
6. การเพิ่มจํานวนประชากรของไทยกอใหเกิดกําลังซื้อที่สูงขึ้น 
7. เปนการรวมลงทุนกับผูมีประสบการณและยังสรางภาพลักษณที่ดีใหแกบริษัท 
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8. การทํางานเปนทีมเวิรคของเครือขายเอเซีย - แปซิฟคและเครือขายทั่วโลกคลองตัวขึ้น  
9. คนไทยมีประสบการณมากพอที่จะรวมทุนกับบริษัทโฆษณาตางประเทศไดแลว 
 
ดวยเหตุผลขางตน บริษัทโฆษณายักษใหญของโลกจึงไดมาเปดดําเนินกิจการโฆษณา 

กันอยางคับค่ัง บางก็เปดดําเนินการเอง บางก็รวมลงทุนกับบริษัทของคนไทย เชน บริษัทดีดีบี 
นีดแฮลมเวิลดไวด บริษัทดามาสดแอ็ดเวอรไทซิ่ง บริษัทได - อิจิ คิคากุ (ประเทศไทย) เปนตน  
ขณะเดียวกัน บริษัทโฆษณาของคนไทยก็เร่ิมกอต้ังกันมากขึ้นดวยเชนกัน (รายงานประจําป
สมาคมโฆษณา, 2539)  
 
 ดานสภาพการแขงขัน พบวา หลังจากป พ.ศ. 2520 เปนตนมา อุตสาหกรรมการโฆษณามี
การแขงขันกันมากขึ้น ทั้งการแขงขันในดานการแสวงหาตัวบุคลากรที่จะเขามาทํางาน ถึงขนาดมี
การประมูลตัวบุคลากร ตลอดจนการแขงขันเพื่อแยงชิงลูกคา ทั้งเพื่อรักษาลูกคาเดิมเอาไว และ
เพื่อแสวงหาลูกคาใหม ดังนั้นในระยะนี้ จึงเกิดการ pitch งานขึ้น ซึ่งจะทําใหลูกคาเปนฝายที่ไดรับ
ผลประโยชนสูงสุด เพราะไดเลือกงานที่มีคุณภาพและพอใจสูงสุด   
 

ในแงบุคลากร หลังจากที่คนไทยไดส่ังสมประสบการณจากการทํางานกับชาวตางชาติ 
ในระยะเริ่มแรก สงผลใหพวกเขาเหลานั้นมีความรูมากขึ้น และมีบทบาทในบริษัทมากขึ้น พนักงาน
ในบริษัทแทบทั้งหมดเปนคนไทย บรรดาบุคลากรคนไทยที่เขามาทํางานตั้งแตชวงแรกๆก็ไดรับการ
เลื่อนตําแหนงขึ้นเปนผูบริหารแทบทั้งสิ้น นอกจากนี้พบวา ยังมีบุคลากรที่มีความสามารถเขามา
ทํางานในวงการโฆษณามากมาย รวมไปถึงคนทํางานรุนใหมที่ไดรับการศึกษาทางดานโฆษณามา
โดยตรง ทั้งนี้เพราะมีการเปดการเรียนการสอนวิชาโฆษณาตามสถาบันการศึกษาตางๆหลายแหง 
กอปรกับอาชีพโฆษณาเริ่มเปนที่นิยม ทําใหมีผูคนสนใจเรียนและเขามาทํางานดานนี้กันมากขึ้น 

 
โครงสรางการบริหารและการใหบริการเปนอีกประเด็นหนึ่งที่แสดงใหเห็นถึงความเติบโต

ของอุตสาหกรรมการโฆษณาในยุคนี้ โดยพบวา ดวยบริษัทมีการขยายตัว ทําใหแผนกมาตรฐานทั้ง 
4 แผนกของแตละบริษัทเริ่มมีการขยายตัวใหญข้ึน และมีบุคลากรในแตละแผนกมากขึ้น การวิจัย
เร่ิมเขามามีบทบาทสําคัญในข้ันตอนการวางแผนงานโฆษณา และเริ่มมีการใหบริการดานอื่นๆ
นอกเหนือจากการโฆษณาอยางชัดเจน เชน บริษัทลินตาสเปดแผนกวิจัยผูบริโภค  
บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด เปดแผนกการประชาสัมพันธ แผนกวิจัย  
และเริ่มใหบริการดานไดเร็กมารเก็ตติ้ง เปนตน (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 
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ในระยะเดียวกันนี้ ลูกคาที่ใชบริการบริษัทตัวแทนโฆษณาก็มีจํานวนเพิ่มมากขึ้นอยาง 
รวดเร็ว อีกทั้งมีการเปลี่ยนแปลงไปจากยุคสมัยกอนอยางเห็นไดชัด กลาวคือ ลูกคามีความทันสมัย
มากขึ้น เร่ิมมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับการโฆษณาและการตลาดที่เปนรูปแบบสากลมากขึ้น 
อาทิ มีชั้นเชิงทางการตลาดที่จะหาวิธีเขาถึงและชนะใจผูบริโภค (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 
เปลี่ยนจากที่เคยตองการผลตอบแทนในระยะสั้น มาเปนตองการผลตอบแทนในระยะยาว หรือ
ตองการสรางชื่อสินคาใหติดตลาดเปนเวลานาน เปนตน (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) 
 

สวนลักษณะของการโฆษณาในยุคสมัยนี้ สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์ (2545) ไดกลาวไววา 
โดยรวมผลงานมีความคิดสรางสรรคมากขึ้น มีกระบวนการผลิตที่ทันสมัยขึ้น โดยเฉพาะภาพยนตร
โฆษณาทางวิทยุโทรทัศนที่พบวา การตัดตอมีศิลปะสมัยใหม ไมนาเบื่อเหมือนยุคแรกๆ ทําให 
รูปแบบการโฆษณาเต็มไปดวยความสวยงาม ซึ่งอาจเนื่องมาจากการที่ยุคสมัยนี้มีบริษัทผลิตงาน
โฆษณาฝมือดีเกิดขึ้นหลายแหงนั่นเอง 
 

ยุคสมัยนี้ มีหนวยงานสําคัญที่มีบทบาทในการควบคุมดูแลการโฆษณาเกิดขึ้นอีก นั่นคือ 
สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) ซึ่งตราเปนพระราชบัญญัติประกาศใน 
ราชกิจจานุเบกษาเมื่อวันที่ 4 พฤษภาคม พ.ศ. 2522 โดยมีนโยบายหลักในการคุมครองผูบริโภคใน
การซื้อสินคาและบริการใหไดรับความปลอดภัย เปนธรรม และประหยัด ตลอดจนทําหนาที่ควบคุม
ดูแลมิใหการโฆษณากลาวอางเกินจริง หลอกลวง หรืออ่ืนๆที่เปนไปในลักษณะลิดรอนผูบริโภค 
(ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527)  
 

นอกจากนี้ เหตุการณสําคัญอีกประการหนึ่งที่ถือกําเนิดขึ้นในยุคนี้อันเปนเครื่องแสดงถึง
พัฒนาการของอุตสาหกรรมการโฆษณา และมีความสําคัญตอคนในวงการโฆษณาจวบจนปจจุบัน
ไมแพ TACT AWARDS คือ ในป พ.ศ. 2528 ไดมีการรวมตัวกันของครีเอทีฟตั้งสมาคมผูกํากับศิลป
บางกอก จัดประกวด BAD AWARDS ที่เนนผลงานทางดานความคิดสรางสรรคและการผลิตเปน
หลัก โดยงานดังกลาวเปนเวทีใหเกิดการแขงขันและพัฒนางานโฆษณาในประเทศไทยกอนเขาสู
การประกวดในระดับนานาชาติ อีกทั้งยังเปนเวทีของเด็กรุนใหมที่จะเขาสูวงการกับโครงการ 
Junior TACT AWARDS และ BAD Junior รวมถึงเวิรคช็อปตางๆในการผลักดันคนโฆษณารุนใหม
ที่มีฝไมลายมือเขาสูวงการ ซึ่งนักโฆษณาระดับผูบริหารหลายทานในปจจุบันก็เคยผานเวทีเหลานี้ 
(สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์, 2545) 
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ยุคเฟองฟูของอุตสาหกรรมการโฆษณา พ.ศ. 2530 - 2540 
 
สภาพทั่วไป 
 
 เมื่อเร่ิมเปดศักราชของยุคนี้ ประมาณป พ.ศ. 2531 จนถึง พ.ศ. 2533 อาจถือไดวาเปนยุค
ทองของเศรษฐกิจไทยก็วาได ทั้งนี้พบวา ในชวงนี้อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจโดยเฉลี่ยสูงถึง 
11.5 ตอป และดวยอัตราการขยายตัวที่สูงที่สุดในโลกนี้ทําใหประเทศไทยเปนที่กลาวขวัญถึงใน
บรรดานักลงทุนตางชาติ จนมีผูเรียกยุคนี้วา เปนยุคแหง “Thailand fever” และมีการกลาวขวัญวา 
ประเทศไทยจะไดเปนเสือตัวที่ 5 ของเอเชีย ซึ่งจะสามารถพัฒนาเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมไลหลัง
เสือ 4 ตัวแรก อันไดแก ไตหวัน ฮองกง สิงคโปร และเกาหลีใต 
 
 แมการไหลเขาของเงินลงทุนโดยตรงจากตางประเทศจะชวยใหเศรษฐกิจและอุตสาหกรรม 
โดยเฉพาะอุตสาหกรรมการสงออกสามารถพัฒนาไปไดอยางรวดเร็ว อีกทั้งยังชวยใหเกิดการวา
จางและการเพิ่มข้ึนของรายไดตอหัวในอัตราสูงก็ตาม แตผลของการพัฒนาไดกอใหเกิดผล 
ขางเคียงทางลบในหลายๆดาน อาทิ การแขงขันแยงชิงทรัพยากรที่มีอยูอยางจํากัด ไมวาจะเปน 
ที่ดิน แรงงาน วัตถุดิบ ซึ่งทําใหราคาปจจัยการผลิตเหลานี้พุงตัวสูงขึ้นอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะ
อยางยิ่งอัตราคาจางแรงงาน หรือการพัฒนาสิ่งกอสรางพื้นฐานของไทยไมสามารถที่จะรองรับการ
ขยายตัวอยางรวดเร็วของเศรษฐกิจและอุตสาหกรรม หรือจะเปนผลขางเคียงที่มาในรูปของปญหา
เสถียรภาพทางดานเศรษฐกิจ เพราะถึงแมวาการสงออกของไทยในชวงป พ.ศ. 2528 - 2538 จะ
สามารถขยายตัวอยางรวดเร็ว แตการนําเขาก็เพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วเชนกัน เพราะไทยจําเปนตองนํา
เขาสินคาประเภททุนและวัตถุดิบเปนจํานวนมาก เพื่อมาตอบสนองตอการลงทุนขยายการผลิต
ภาคอุตสาหกรรมภายในประเทศ 
 
 ปญหาอันสืบเนื่องมาจากการขยายตัวของกิจกรรมทางเศรษฐกิจในลักษณะฟองสบูนี้ สง
ผลใหผลการดําเนินงานและผลกําไรของธุรกิจเอกชนโดยสวนรวมเพิ่มข้ึนในอัตราเรง และทําให 
นักลงทุนและนักธุรกิจไทยในยุคนี้มีความเชื่อมั่นสูงและมองสภาวะเศรษฐกิจในลักษณะที่สวยหรู
เกินความเปนจริง ดวยเหตุผลนี้ ผูประกอบการและนักลงทุนจึงไดลงทุนขยายกิจการเดิม และ 
ลงทุนในกิจการใหมๆในลักษณะที่เกินตัว โดยระดมเงินทุนทั้งจากการกูยืมผานสถาบันการเงินทั้ง
จากในและตางประเทศ ตลอดจนระดมจากตลาดหลักทรัพยที่มีสภาพคลองสูงและมีขนาดใหญข้ึน 
ทั้งจากการเพิ่มข้ึนของราคามูลคาหุนและการเขามาจดทะเบียนซื้อขายในตลาดหลักทรัพยของ
บริษัทใหมๆ เงินทุนเปนจํานวนมากไดถูกจัดสรรเพื่อการลงทุนในภาคอสังหาริมทรัพย ซึ่งสงผลให
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ราคาที่ดินโดยเฉพาะในเขตเมืองใหญๆสูงขึ้นเปนทวีคูณ การพัฒนาอสังหาริมทรัพยโดยไมคํานึงถึง
ความเปนไปไดของโครงการ ทําใหอุปทานของที่อยูอาศัยและอาคารสํานักงานมีมากเกินความ
ตองการที่แทจริง ซึ่งปญหานี้ปรากฏใหเห็นชัดขึ้น โดยเฉพาะในชวงป พ.ศ. 2538 - 2540 ที่บริษัท
พัฒนาอสังหาริมทรัพยไมสามารถบริหารสภาพคลองได และไมสามารถจายดอกเบี้ยและเงินตนให
แกสถาบันการเงินตางๆตามระยะเวลาที่กําหนดไว ปญหาดังกลาวไดทวีความรุนแรงขึ้นตามลําดับ 
และในที่สุด ไดมีผลทําใหระบบการเงินของไทยถึงขั้นปนปวนและเขาสูข้ันวิกฤติ บริษัทเงินทุน
หลายแหงขาดสภาพคลองและลมละลาย 
 
 จนในป พ.ศ. 2539 นับเปนปแหงการเปลี่ยนแปลงที่สําคัญที่สุดของเศรษฐกิจไทยในชวง
ทศวรรษที่ผานมา การเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศที่เคยมีอัตราเฉลี่ยสูงถึงรอยละ 9 ไดกลับลด
ระดับลงอยางรวดเร็ว ประเทศไทยเริ่มประสบปญหาการแขงขันในระบบเศรษฐกิจโลก โดยเฉพาะ
ประเทศในกลุมกําลังพัฒนาที่กาวตามหลังไทยมาอยางกระชั้นชิด เชน จีน อินโดนีเซีย และ 
เวียดนาม สงผลใหมูลคาการสงออกของไทยลดลงมาก นอกจากนี้ ปญหาการขาดดุลบัญชีเดิน
สะพัดของประเทศก็ไดกลายเปนปญหาสําคัญยิ่งที่กระทบตอเสถียรภาพของเศรษฐกิจไทย จนในที่
สุด (บริษัทเงินทุนหลักทรัพยมหาธนกิจ จํากัด (มหาชน), 2540) ปจจัยตางๆนําไปสูการประกาศลด
คาเงินบาทหรือปรับเปลี่ยนระบบการแลกเปลี่ยนเงินตราจากระบบตะกราเปนระบบลอยตัว 
(Manage Float) เมื่อวันที่ 2 กรกฎาคม พ.ศ. 2540 หลังจากที่ใชระบบเดิมมาถึง 13 ป 
(ดุษฎี นิลดํา, 2540)  
 
การใชสื่อ 
 
 ในยุคสมัยนี้เกิดการแยงชิงเวลาโฆษณากันอยางรุนแรง โดยสื่อวิทยุโทรทัศนยังคงเปนสื่อ
หลักและมีราคาสูงขึ้นหลายเทาตัว รองลงมาคือส่ือวิทยุกระจายเสียง โดยเฉพาะประมาณป  
พ.ศ. 2535 เปนชวงที่ธุรกิจวงการเทปเพลงเติบโตอยางรวดเร็ว สงผลใหมีการโปรโมตเทปเพลงทาง
วิทยุกระจายเสียงกันมาก  
 
 ขณะเดียวกันก็พบวา หนังสือพิมพยังคงไดรับความนิยมสูง เชนกันกับนิตยสารที่เร่ิมมี
ความหลากหลายของแนวหนังสือมากขึ้น โดยมีการผลิตหนังสือออกมาเพื่อคนอานเฉพาะกลุม
มากขึ้นอยางเห็นไดชัด สวนสื่อโฆษณากลางแจงอื่นๆก็ยังคงไดรับความนิยม และมีพัฒนาการใน
ดานความหลากหลายมากขึ้นตามลําดับ  
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ในทางตรงกันขาม ในชวงตนและกลางยุค 2530 - 2540 ส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรกลับ
ไดรับความนิยมลดนอยลง ทั้งนี้อาจเปนเพราะการเติบโตของสื่อวีดิทัศนนั่นเอง  
 

ในชวงเวลาเดียวกันนี้ ยังไดเกิดสื่อใหมๆและแนวคิดในเรื่องสื่อที่มีความแปลกใหมอีก 
มากมาย เชน เคเบิ้ลทีวี คอมพิวเตอรออนไลน อินเตอรแอ็กทีฟมีเดีย มัลติมีเดีย โดยเฉพาะ
อินเตอรเน็ตซึ่งเริ่มไดรับความนิยมเปนอยางมากในยุคสมัยนี้ เปนตน  
 

ลักษณะสําคัญทางดานสื่ออีกประการหนึ่งก็คือ ในยุคสมัยนี้ไดเร่ิมมีการใชแนวคิดการ
ตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing) กันบางแลว ทั้งนี้ ก็เพื่อการเขาถึงผูบริโภคไดอยาง
ทั่วถึงและสูงสุดนั่นเอง  

  
นอกจากนี้ ดวยในระยะนี้ การแขงขันดานสื่อโฆษณาสูงมาก และเริ่มมีการซื้อขายใน 

รูปแบบที่เปนสากลมากขึ้น ดังนั้น กลยุทธการวางแผนสื่อโฆษณาโดยมีเดียแพลนเนอร (Media 
Planner) จึงมีบทบาทเพิ่มมากขึ้นอยางเห็นไดชัด (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 
 
สภาพของอุตสาหกรรมการโฆษณา 
 

ในชวงป พ.ศ. 2530 - 2540 กอนจะเกิดภาวะฟองสบูแตก เศรษฐกิจขยายตัวสูงมาก โดย
เฉพาะการเติบโตของธุรกิจบานและที่ดิน ซึ่งตองอาศัยการโฆษณาเปนสําคัญ สงผลใหยุคนี้เปนยุค
ที่อุตสาหกรรมการโฆษณาเติบโตสูงมาก (โดยเฉพาะในป พ.ศ. 2533 - 2539) ลูกคามีจํานวนเพิ่ม
มากขึ้น โดยเฉพาะในธุรกิจคาบานและที่ดิน (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543)  

 
นอกจากนี้ พบวา ลูกคาในยุคสมัยนี้มีความเปนสากลมากขึ้น มีความรูมากขึ้น และเขามา

มีสวนเกี่ยวของกับการสรางงานโฆษณามากขึ้น กอปรกับโลกทัศนที่กวางขึ้น ไดเห็นชิ้นงานหรือ
ความกาวหนาของวงการโฆษณาตางประเทศ ทําใหลูกคากลาที่จะรับงานโฆษณาที่มีความแปลก
แหวกแนวมากขึ้น โดยเฉพาะสินคาที่เปดตัวใหมๆ และตองการใหมีคนจําชื่อสินคาหรือตรายี่หอได 
ก็มักจะใชวิธีการนําเสนองานโฆษณาที่มีความแหวกแนว เพื่อใหเปน Talk of the Town 
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ระยะเดียวกันนี้ไดเกิดบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กขึ้นอีกมากมาย  ตลอดจนมีการถือ
กําเนิดของบริษัทที่มีความเชี่ยวชาญพิเศษ (Specialist) ในดานตางๆ อาทิ บริษัท โอกิลวี่ แอนด  
เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด เปดบริษัทยอย ไดแก บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร ไดเร็กต (ประเทศ
ไทย) จํากัด บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร พับลิครีเอชั่นส (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท รีซัลท  
แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด และบริษัท อารททิสทร่ี จํากัด เปนตน ซึ่งเปนการขจัดปญหาการเกิดขึ้นของ
แนวคิด Second Agency ที่ลูกคามักเลือกใชบริการในดานตางๆจากบริษัทตัวแทนโฆษณาหลาย
บริษัท บริษัทตางๆจึงสามารถเจาะกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางชัดเจน รวมทั้งใหบริการลูกคาแต
ละรายไดอยางใกลชิดมากขึ้นไมเวนแมแตลูกคาขนาดกลางและขนาดเล็ก  
 
 ในแงบุคลากรดานการโฆษณา พบวา บุคลากรทั้งในตําแหนงผูบริหารและพนักงานแทบ
ทั้งหมดเปนคนไทย และในระยะนี้เองไดเกิดภาวะขาดแคลนบุคลากร เกิดการแยงชิงตัวบุคลากร
ระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณา ทําใหคาตัวบุคลากรสูงขึ้นอยางรวดเร็ว ทั้งนี้เนื่องมาจากบุคลากรมี
จํานวนไมเพียงพอตอการรองรับงานที่กําลังขยายตัวของธุรกิจการโฆษณานั่นเอง  
 
 สวนโครงสรางการบริหารและการใหบริการของบริษัทตัวแทนโฆษณาในยุคนี้ นอกจากจะ
มีแผนกมาตรฐาน 4 แผนกแลว ยังมีการเปดแผนกยอยตางๆเพิ่มมากขึ้น ยกสถานภาพแผนกยอย
ข้ึนมาเปนแผนกใหญเพิ่มมากขึ้น โดยเนนการใหบริการดานขอมูลใหกับลูกคา หรือที่เรียกวา 
Measurement information ทั้งยังมีการขยายลักษณะการใหบริการจากการทําโฆษณามาเปนทํา
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) (ศิริวรรณ  
กุลวงษวาณิชย, 2543) อีกดวย 
 
 สอดคลองกับ ผลการวิจัยของ Anantachart (2001a, 2001b, 2003, อางถึงใน สราวุธ 
อนันตชาติ, 2545) ที่พบวา ในระยะนี้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยกําลัง 
แพรหลายเปนอยางมาก นักการตลาดไทยมีความคุนเคยกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน โดยบริษัทการตลาดสวนใหญเห็นวา บริษัทของตนมีการผสมผสานเครื่องมือส่ือสารการ
ตลาดตางๆ (การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง) บางแลว 
ดวยตระหนักวา การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะทําใหการสื่อสารการตลาดของ
บริษัทสอดคลองเปนไปในทิศทางเดียวกัน อีกทั้งยังชวยเพิ่มผลกระทบของการสื่อสารการตลาด
ของบริษัทใหมากขึ้นดวย 
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แตถึงกระนั้น ในชวงทายของยุคสมัยนี้ หรือตนป พ.ศ. 2540 เศรษฐกิจเริ่มชะงักงัน ดวย
เงินบาทลอยตัว น้ํามันลอยตัว การปรับภาษีมูลคาเพิ่ม และอ่ืนๆดังไดกลาวถึงขางตน ไดสงผล
กระทบตออุตสาหกรรมการโฆษณาเชนกัน ดังที่ สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์ (2545) ไดกลาววา  
“…บริษัทตัวแทนโฆษณาตางปรับตัวเพื่อความอยูรอด พรีเซนเตชั่น โปรดักชั่น พีอาร บริษัทวิจัย 
และบริษัทโมเดลลิ่งระดับบ๊ิก ระดับกลาง และระดับเล็ก ทั้งคายอินเตอร ลูกครึ่ง และโลคัลจึงตอง
เรงวางกลยุทธการจัดการและการตลาดกันอยางจาละหวั่น…” บริษัทตัวแทนโฆษณาหลายแหง
พลิกวิกฤติเปนโอกาส หันมาขยายสาขาออกไปตามตางจังหวัด หรือตางประเทศ เชน ในอินโดจีน  
แตอยางไรก็ตาม อุตสาหกรรมการโฆษณาก็ยังคงไดรับผลกระทบอยางรุนแรงจากวิกฤติเศรษฐกิจ 
เกิดภาวะการแยงชิงตัวบุคลากรอยางหนัก จนอาจเรียกนักโฆษณาในยุคนี้ไดวา “มนุษยทองคํา”  
 

ในขณะที่วงการโฆษณาซบเซา ธุรกิจหนึ่งที่ยังคงไดรับความนิยม ก็คือ บริษัทที่ดําเนินงาน
ดานการประชาสัมพันธ เนื่องจากภายใตงบประมาณอันจํากัด การใชการประชาสัมพันธเปน 
เครื่องมือในการสรางภาพลักษณและสรางการจดจําสินคา นับไดวา เปนการใชงบประมาณที่นอย
มาก เมื่อเทียบกับการใชงบประมาณดานการโฆษณา (สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์, 2545) ดังที่  
สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์ (2545) ไดกลาววา “บริษัทพีอารที่แข็งแกรงทั้งอินเตอรและโลคัลไมวาจะ
เปนเพรสโก เอ็มดีเค สยามพีอาร หรือพีอารในเอเยนซีที่ลีโอ เบอรเนทท สปาฯ โอกิลวี่ฯ เปนแผนกที่
สรางรายไดเขาบริษัทมากขึ้น สวนกระแสแผนกอื่นๆ ส่ิงนี้เปนจุดหนึ่งที่บริษัทพีอารหลายแหง  
และเอเยนซีทุกคายทุกระดับตระหนักถึง” 
 

ลักษณะของการโฆษณาก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่แสดงถึงความเติบโตของอุตสาหกรรมการ
โฆษณาในยุคนี้ ดังที่ สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์ (2545) ไดกลาวไววา “...รูปแบบการโฆษณาเริ่มตรง
เขาสูกลุมเปาหมายชัดเจน นักโฆษณามีการใชกลยุทธรูปแบบตางๆในการสรางสรรคผลงาน ทั้ง
คอรปอเรตแอด โฆษณาที่เจาะกลุมแมส ผูหญิง ผูชาย เด็ก และวัยรุน” 

  
ระยะเดียวกันนี้เองที่การนําความบันเทิงมาใชในการสื่อสารการตลาด (Entertainment 

Marketing) เริ่มมีบทบาทสําคัญมากขึ้น ดังคํากลาวบางสวนของ สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์ (2545) 
ที่วา “ดนตรี กีฬา สัตว เซ็กส เด็ก ถูกนํามาใชเปนแรงดึงดูดคนดูในยุคเศรษฐกิจฟองสบูฟูฟอง...
การนําเสนอจึงมีรูปแบบที่พัฒนาไปแบบตอเนื่องจากหนังเพลงฮิต การทําทีเซอรแอด มาสูหนังขาว
ดํา ไปสูคอมมีดี้ และ Exaggerate(เกินจริง) ไปจนถึงแซด แฟกเตอร (หนังโฆษณาที่ตรึงคนดูให
อยากรูวาตอนทายขายอะไรหรือหักมุข) รวมทั้งการใชบิ๊กโปรดักชั่นกับหนังบางเรื่องที่มีการทุมงบ
สูงรวม 30 - 40 ลานบาทในการผลิต 
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ในยุคนี้ คอมพิวเตอรกราฟฟกเริ่มเขามามีบทบาทเปนอยางมาก หนังโฆษณาหลายๆเรื่อง
สามารถสรางภาพในจินตนาการใหออกมาเปนจริงได ตางจากโฆษณาในอดีตอยางสิ้นเชิง และ
คอมพิวเตอรกราฟกยังชวยใหบริษัทโฆษณาที่มีงบโปรดักชั่นนอยไดสรางงานตามความคิดไดใน
ราคาไมแพงมากนัก...”   

 
ยุคอุตสาหกรรมการโฆษณาในปจจุบัน พ.ศ. 2540 - ปจจุบัน 
 
สภาพทั่วไป 
 

เร่ิมตนยุคนี้ ประเทศไทยยังคงเผชิญภาวะวิกฤติเศรษฐกิจอยางรุนแรง สืบเนื่องจากปญหา
ภายในโครงสรางสังคมและเศรษฐกิจที่ส่ังสมมาเปนเวลาชานาน โดยเฉพาะอยางยิ่งวิกฤติ
เศรษฐกิจที่ปรากฏขึ้นในชวงกลางป พ.ศ. 2538 ที่เงินบาทมีคาแข็งขึ้นอยางมาก สงผลใหสินคา 
สงออกของไทยมีราคาสูงขึ้นในตลาดโลก การสงออกของไทยจึงเริ่มชะลอตัวลงในปนั้นและถึงกับ
ชะงักงันโดยสิ้นเชิงในป พ.ศ. 2539  
 

ตั้งแตในป พ.ศ. 2539 นี้เอง ประเทศไทยตองแบกรับภาระหนี้สินตางประเทศที่สูงถึง 
90,500 ลานดอลลารสหรัฐ ทุมเทเงินดอลลารจากทุนสํารองทางการไปถึง 6,000 ลานดอลลาร
สหรัฐ และยังกอภาระลวงหนาที่เรียกวา “สว็อป” ไวอีกเปนจํานวนถึง 25,000 ลานดอลลารสหรัฐ 
ขณะที่ทุนสํารองทางการ ณ ส้ินเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2540 มีจํานวนเพียง 32,400 ลานดอลลาร
สหรัฐ ประกอบกับเงินตราตางประเทศยังไหลออกอีกวันละ 400 - 500 ลานดอลลารสหรัฐ ธนาคาร
แหงประเทศไทยจึงจําตองประกาศยอมรับระบบอัตราแลกเปลี่ยนแบบลอยตัวในวันที่ 2 กรกฎาคม 
พ.ศ. 2540 ผลก็คือ เงินบาทมีคาตกต่ําลงอยางรวดเร็วจาก 25.84 บาท เปน 55.50 บาท ตอหนึ่ง
ดอลลารสหรัฐ (ดุษฎี นิลดํา, 2540)  

 
ภาวะดังกลาวกอใหเกิดผลเสียหายตามมามากมายไมวาจะเปนเศรษฐกิจภายในประเทศ

เติบโตในอัตราที่ต่ํามาก เกิดปญหาการวางงานครั้งใหญอยางที่ไมเคยเกิดขึ้นมากอนถึง 2 ลานคน 
ประชาชนแตกตื่นถอนเงินออกจากสถาบันการเงินไทย ภาวะอัตราดอกเบี้ยที่พุงสูงขึ้นอยางไมเคย
ปรากฏมากอน ระบบการเงินสูญเสียสภาพคลองอยางรวดเร็ว ภาคธุรกิจตองเผชิญกับสภาวะขาด
สภาพคลองอยางรุนแรงและตองแบกรับภาระหนี้ตางประเทศจํานวนมหาศาล ถึงขั้นลมละลายปด
กิจการเปนจํานวนมาก เกิดมาตรการขึ้นภาษีมูลคาเพิ่มจากรอยละ 7 เปนรอยละ 10 ยิ่งไปกวานั้น
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เศรษฐกิจไทยยังถูกซ้ําเติมจากมาตรการแกไขปญหาเศรษฐกิจที่ผูกติดมากับเงินกูจากกองทุนการ
เงินระหวางประเทศ (International Monetary Fund - IMF) หรือความพยายามที่จะให 
งบประมาณรัฐบาลป พ.ศ. 2540 / 2541 อยูในภาวะเกินดุลเทากับรอยละ 1 ของผลิตภัณฑมวล
รวมภายในประเทศ รวมถึงปญหาอื่นๆที่เกิดขึ้นตามมาอีกมากมายนับไมถวน จนอาจกลาวไดวา 
ในชวงตนของยุคสมัยนี้หรือในชวง 3 เดือนสุดทายของป พ.ศ. 2541 เศรษฐกิจไทยเขาสูภาวะ 
ถดถอยอยางรุนแรงที่สุดนับแตส้ินสงครามโลกครั้งที่ 2 เปนตนมา  
 

กระทั่งในไตรมาสที่ 2 ของป พ.ศ. 2542 ประเทศไทยก็ไดเร่ิมเขาสูเสถียรภาพและฟนตัว
อยางชาๆนับแตบัดนั้นเปนตนมา โดยรัฐบาลไดดําเนินนโยบายการคลังแบบขาดดุล อัดฉีดรายจาย
เขาสูระบบเศรษฐกิจเพื่อพยุงระดับกิจกรรมและรายไดภายในประเทศในป พ.ศ. 2542 และเพื่อ
กระตุนการฟนตัวทางเศรษฐกิจในป พ.ศ. 2543 กอปรกับประกาศใชมาตรการแกไขปญหาทั้ง
เฉพาะหนาและระยะยาวอีกหลายประการ ไมวาจะเปนการขอรับความชวยเหลือหรือกูยืมเงินจาก
สถาบันการเงินในตางประเทศเพื่อปรับโครงสรางทางเศรษฐกิจและลดผลกระทบทางสังคมของ
วิกฤติเศรษฐกิจ อาทิ เงินกูจากธนาคารโลก (ใชในกองทุนเพื่อการลงทุนทางสังคม) ธนาคารพัฒนา
เอเชีย กองทุนเพื่อความรวมมือทางเศรษฐกิจ และเงินกูมิยาซาวา (ใชในมาตรการกระตุนเศรษฐกิจ 
30 มีนาคม พ.ศ. 2542) เปนตน หรือมาตรการที่มุงขจัดปญหาที่ตกคางมาจากความลมสลายของ
ระบบการเงินไทย คือการแกปญหาบริษัทเงินทุน 58 แหงที่ถูกสั่งปดในระหวางวิกฤติ แกปญหา
ทรัพยสินที่ไมกอใหเกิดรายได จัดตั้งโครงการสงเสริมการจางงาน ลดภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา  
ลดอัตราภาษีมูลคาเพิ่ม กระตุนการลงทุนของเอกชน ลดอัตราภาษีศุลกากรสําหรับวัตถุดิบและ
เครื่องจักรนําเขา จัดตั้งกองทุนรวมลงทุนในวิสาหกิจเอกชน จัดตั้งกองทุนเพื่อการฟนฟูเศรษฐกิจ
ไทย (Thailand Recovery Fund) เพื่อลงทุนในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and 
Medium - Sized Enterprises - SMEs) รวมไปถึงมาตรการระยะยาว อาทิ การปรับเปลี่ยน 
โครงสรางทางเศรษฐกิจ ปฏิรูประบบสถาบันการเงิน ปรับเปลี่ยนกฎหมายทางเศรษฐกิจ ปรับ 
โครงสรางภาคอุตสาหกรรมและภาคสงออก ตลอดจนการปรับปรุงโครงสรางพื้นฐานตางๆ รวมไป
ถึงมาตรการฟนฟูอ่ืนๆอีกมากมาย ดวยมุงหวังที่จะพลิกฟนเศรษฐกิจไทยใหกลับคืนสูสภาวะปกติ
และสามารถเติบโตตอไปได (พิชิต ลิขิตกิจสมบูรณ, 2544) 
 
 ดวยนโยบายและมาตรการตางๆมากมายในการแกไขปญหาของภาครัฐดังกลาว โดย 
เฉพาะอยางยิ่งมาตรการในการลดการรั่วไหลของเงินตราออกสูนอกประเทศ ดวยการผลักดัน 
โครงการ “ไทยทํา ไทยใช ไทยเจริญ” ที่ไดรับความรวมมือจากคนไทยทั้งชาติ ไดสงผลใหประเทศ
ไทยคอยๆฟนตัวอยางชาๆ ปญหาทางเศรษฐกิจคอยๆคลี่คลายและบรรเทาเบาบางลงตามลําดับ  
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เมื่อหมอกควันเริ่มจางลง เศรษฐกิจไทยก็เร่ิมสดใสขึ้น พรอมๆกับการเรงรัดพัฒนาในทุกๆ
ดานโดยมุงเนนใหเกิดความสําเร็จที่สมดุลทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ตลอดจนเพื่อใหเกิด
การพัฒนาที่ยั่งยืน (แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 9 พ.ศ. 2545 - 2549, 2545) 
ในระยะนี้เองที่ประเทศไทยไดกาวเขาสูยุคแหงเทคโนโลยีสารสนเทศ ดวยพลังผลักดันใหมที่สําคัญ 
3 ประการ คือ สภาพของโลกาภิวัตน (Globalization) เทคโนโลยีพลังสูงแบบใหมในระบบดิจิตอล 
(Digitization) และการลดกฎเกณฑทางการคาเพื่อเขาสูระบบการคาที่มีเสรีมากขึ้น 
(Deregulation) ซึ่งไดสงผลกระทบใหทุกๆกิจการไมเวนแมแตกิจการดานการโฆษณาตางตอง 
ปรับตัวใหเขากับเงื่อนไขใหมภายใตส่ิงแวดลอมที่กลายสภาพเปนโลกแหงเศรษฐกิจระบบเปด 
(Global Economy) และโลกไรพรมแดน (Borderless World) (ธงชัย สันติวงษ, 2542)  
 

ชองวางสําคัญที่เกิดขึ้นทามกลางการพัฒนาอยางรวดเร็วในดานเทคโนโลยีนี้ ก็คือ การ
แขงขันทางดานการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปโดยขยายออกทั้งในเชิงลึกและกวาง แนวคิดตางๆทาง
การตลาดเกิดขึ้นมากมายดวยมุงสรางความพึงพอใจสูงสุดใหเกิดกับลูกคาเปนสําคัญ เกี่ยวโยงไป
ถึงการแขงขันดาน ”ประสิทธิภาพ” ที่ซึ่งการจะไดมาขึ้นอยูกับ “การบริหารจัดการ” ทั้งการบริหาร
คุณภาพ (TQM) การรื้อปรับระบบ (Re - engineering) และการรูจักนําเอาเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นมาก
มายมหาศาลในยุคนี้ โดยเฉพาะเครือขายอินเตอรเน็ตและพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic 
Commerce - EC) มาประยุกตใช เพื่อใหมิติทางการแขงขันมีครบทุกดาน (ยืน ภูวรวรรณ และ 
สมชาย นําประเสริฐชัย, 2543)  
 

การเปลี่ยนแปลงวิถีความเปนอยูของผูบริโภคเปนคุณลักษณะสําคัญอีกประการหนึ่งที่เห็น
ไดชัดเจนในยุคสมัยนี้ กลาวคือ ปจจุบันผูบริโภคไดรับการศึกษามากขึ้น มีความรูความสามารถ
เพิ่มมากขึ้นอันเปนเครื่องแสดงถึงการมีพื้นฐานชีวิตที่ดีข้ึน มีโครงสรางประชากรที่เปลี่ยนแปลงไป 
คือมีบุตรนอยลง ครอบครัวมีขนาดเล็กลง ขณะที่การบริโภคสินคาและการใชบริการกลับมากขึ้น มี
ความสนใจเปดรับขอมูลขาวสารมากขึ้น และสามารถรับรูขอมูลตางๆไดอยางรวดเร็ว อันเนื่องมา
จากการแพรกระจายของสื่อที่เขาสูพื้นที่ตางๆอยางทั่วถึง ทั้งยังใหความสนใจและตระหนักถึง
สภาพแวดลอมมากขึ้น โดยเฉพาะในเรื่องมลภาวะ (ยืน ภูวรวรรณ และสมชาย นําประเสริฐชัย, 
2543)  

 



 97

การใชสื่อ 
 
 วิวัฒนาการของสื่อที่เห็นไดชัดที่สุดในยุคนี้ คือความกาวหนาทางเทคโนโลยี โดยเฉพาะใน
ชวงหลังเมื่อเกิดนวัตกรรมดานเทคโนโลยีดิจิตอลและแนรโรวคาสติ้ง จึงอาจกลาวไดวา ยุคนี้เปน
ยุคที่ส่ือมีการเติบโตสูงสุดทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพอยางที่ไมเคยปรากฏมากอน  
(สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์, 2545) อยางไรก็ดี พบวา ส่ือหลักตางๆยังคงขยายตัวอยางตอเนื่อง ไมวา
จะเปนวิทยุโทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อวิทยุโทรทัศน ดังที่  
สมชาย ชีวสุทธานนท (2547) ไดกลาววา “ส่ือหลักๆยังคงจําเปนสําหรับสินคา ดังนั้น การใช 
งบประมาณดานสื่อ หลักๆยังคงอยูที่ส่ือทีวี 60% จากงบประมาณรวมทั้งหมด เพราะเขาถึงกลุม
ประชาชนไดเร็วและสมบูรณแบบที่สุดทั้งภาพและเสียง ซึ่งปจจุบันมีแนวโนมวาแตละครัวเรือนจะมี
ทีวีมากกวา 1 เครื่อง ขณะที่เครื่องรับก็มีวิวัฒนาการใหมๆมากระตุนใหเกิดการซื้อมากขึ้น เชน 
เทคโนโลยีจอแบน จอแอลซีดี เปนตน”  
 
 ขณะเดียวกันกับที่ส่ือหนังสือพิมพ นิตยสาร และส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรมีอัตราการ
เติบโตในเกณฑที่สูงมาก ทั้งนี้ เนื่องมาจากพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป คือใชเวลาอยู
นอกบานมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งวันเสาร - อาทิตย ประกอบกับส่ือเหลานี้มีลูกเลนมากขึ้น เปน
ส่ือที่ไมนาเบื่อ จึงเปนอีกทางเลือกสําคัญของผูประกอบการและเจาของสินคา  
(“ส่ือโรงหนังมาแรง,” 2547) 
 
 เชนกันกับส่ือวิทยุกระจายเสียงที่ยังคงไดรับความนิยม หากแตในแงพัฒนาการของการ
โฆษณานั้นกลับพบวา มีการเปลี่ยนแปลงไมมากนัก เนื่องจากสามารถสื่อไดดวยเสียงเทานั้น  
ดังนั้น ส่ิงที่พัฒนาคือ เทคนิคทางเสียง เนื้อหาของบทโฆษณาที่ชวนฟง และมีความสนุกสนานเพิ่ม
มากขึ้น จึงพบวาในยุคนี้ ส่ือวิทยุกระจายเสียงกลายเปนสื่อโฆษณาเสริมมิใชส่ือหลักเหมือนเชนใน
ยุคสมัยแรกๆ (สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์, 2545) 
 
 วิวัฒนาการสําคัญดานสื่ออีกประการหนึ่งคือ ส่ือโฆษณาประเภทสื่อกลางแจง (Out of 
Home Media) ซึ่งเปนการผสมผสานเครื่องมือส่ือสารขอความที่มีประสิทธิภาพที่เขาถึงคนใน 
หลากหลายสถานที่ มีการขยายตัวสูงสุดครอบคลุมตลาดทั้งในมุมกวางและมุมลึกอยางที่ไมเคย
ปรากฏมากอน ดวยสามารถตอกย้ําการรับรูของผูบริโภคไดเปนอยางดี ทั้งยังมีราคาถูกกวาการ
โฆษณาในสื่อหลักอีกดวย ตัวอยางสื่อโฆษณากลางแจง อาทิ แผนปายหลากหลายขนาดที่ติดตั้ง



 98

อยูตามพื้นที่ตางๆ (Ad Shell) เชน ในรถยนต สนามบิน หางสรรพสินคา และที่นิยมอยางมากใน
ปจจุบันคือปายโฆษณาตามพื้นที่รถไฟฟา (“Ad Shell - ตูโทรศัพท - หองน้ํา - ลิฟต ทางรอด 
เอเจนซีหนาใหม - รายเล็ก,” 2547) Telematics เทคโนโลยี Smartcar ซึ่งนักโฆษณาสามารถสง 
ขอมูลการโฆษณาไปยังยานพาหนะที่ผานไปมาได (“ส่ือกลางแจงทรงอิทธิพล,” 2546) ส่ือโมบาย
มารเก็ตติ้ง ที่กําลังมาแรง เชน ทีวีบนมือถือ (TV on Mobile) (“ฟนธงสื่อโมบายฯมาแรง,” 2547) 
สื่อโฆษณาตูโทรศัพท ส่ือหองน้ํา ทีวีเล็กสื่อโฆษณาในลิฟต ทีวีใหญติดตั้งตามสถานที่ตางๆ ส่ือบน
ถังขยะหรือเครื่องชั่งน้ําหนัก และอ่ืนๆอีกมากมาย (“Ad Shell - ตูโทรศัพท - หองน้ํา - ลิฟต ทาง
รอดเอเจนซีหนาใหม -  รายเล็ก,” 2547) 
 
สภาพของอุตสาหกรรมการโฆษณา 
 

ยุคนี้อุตสาหกรรมการโฆษณายังคงเติบโตเปนอยางมากตอเนื่องจากยุคสมัยที่แลว โดย
เฉพาะอยางยิ่งในป พ.ศ. 2547 ที่อุตสาหกรรมการโฆษณามีมูลคาตลาดรวมเกิน 100,000 ลาน
บาท (“โฆษณาป 47 โตพรวดทะลุหลักแสนลาน,” 2547) เปรียบเทียบกับในป พ.ศ. 2543 พ.ศ. 
2544 พ.ศ. 2545 และ พ.ศ. 2546 ที่อุตสาหกรรมการโฆษณามีมูลคาตลาดรวม 51,065.2 / 
53,053 / 61,210 และ 70,000 ลานบาทตามลําดับ ซึ่งลักษณะดังกลาวยอมสงผลใหการแขงขันมี
ความรุนแรงมากยิ่งขึ้น (“ธุรกิจโฆษณาไทย’แหปรับตัวรับตลาดทะลุแสนลาน,” 2546) 

  
ความเติบโตของอุตสาหกรรมการโฆษณาสืบเนื่องมาจากสาเหตุหลายประการ ไมวาจะ

เปนปจจัยสนับสนุนดานเศรษฐกิจที่พบวา เศรษฐกิจมีการฟนตัวและเติบโตมากขึ้นภายหลังผาน
พนวิกฤติคร้ังยิ่งใหญ มีธุรกิจใหมๆเริ่มเปดดําเนินการ ขณะที่ธุรกิจซ่ึงเคยไดรับผลกระทบเริ่มฟนตัว
และเติบโตขึ้นอีกครั้ง โครงสรางแรงงานเริ่มเขาสูสภาวะปกติและมุงเนนการทํางานที่สงเสริม 
คุณภาพชีวิตมากยิ่งขึ้น สงผลใหผูคนมีรายไดมากขึ้น มีกําลังซื้อมากขึ้น (ยืน ภูวรวรรณ และ 
สมชาย นําประเสริฐชัย, 2543) เกิดสินคาและบริการที่เปนนวัตกรรมตางๆที่เกินความคาดหมาย
มากมาย เชน PocketPC การเติบโตของคอนซูเมอรโปรดักสที่มีการแยกเซ็กเมนตอยางชัดเจน รวม
ไปถึงปจจัยในดานการเติบโตและการกระจายตัวของสื่อ ความกาวหนาทางเทคโนโลยีที่ไมเคย
ปรากฏมากอน ตลอดจนพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป เชน มีความรูมากขึ้นอันเนื่องมา
จากไดรับการศึกษาอยางทั่วถึงมากขึ้น มีการเปดรับส่ือมากขึ้น เปนตน (“โฆษณาป 47 โตพรวด
ทะลุหลักแสนลาน,” 2547) หรือจะเปนปจจัยที่เกิดขึ้นในอุตสาหกรรมการโฆษณาเอง อาทิ การรวม
กิจการตางๆ กลาวคือ เปนการที่บริษัทขนาดใหญพยายามที่จะผนวกกิจการรายยอยเขาเปนสวน
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หนึ่งของตนเอง เชน บริษัทโฆษณาระดับ Super Agency คาย WPP ที่ไดเขาควบรวมกิจการที่
ดําเนินงานดานการตลาดและกิจการดานการโฆษณา เปนตน (สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์, 2545) 
     

ทั้งนี้ทั้งนั้นก็เนื่องมาจากนโยบายของรัฐบาลที่มุงเสริมสรางความเติบโตของเศรษฐกิจ 
ภายในประเทศอยางเห็นไดชัด ดังตัวอยางของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยที่ไดสราง 
ปรากฏการณใหม เชน เทศกาลสงกรานตจากเดิมที่คนไทยเลนสงกรานตแบบไทยๆ ก็ไดเกิดการ
เปลี่ยนแปลง โดยมีการตกแตงถนนราชดําเนินใหเปนเฟสติวัลขนาดใหญระดับ Worldclass เพื่อ 
ดึงดูดนักทองเที่ยวจากทั่วโลก หรือนโยบายผลักดันใหประเทศไทยเปนศูนยกลางแฟชั่นซึ่งไดสงผล
ใหเกิดกิจกรรมตางๆตามมามากมาย เปนตน (“โฆษณาป 47 โตพรวดทะลุหลักแสนลาน,” 2547) 
 

ในทางกลับกัน กฎระเบียบตางๆเกี่ยวกับการโฆษณาที่ภาครัฐทยอยออกมาอยางตอเนื่อง
ก็เปนอุปสรรคตอการดําเนินงานดานการโฆษณาเชนกัน อาทิ ระเบียบการโฆษณาสินคา
แอลกอฮอลและคาเฟอีน ซึ่งแมจะมีการบังคับใชไปแลว แตดูเหมือนวาบริษัทตัวแทนโฆษณาตางๆ
ยงัคอนขางสับสน และรูสึกมีกรอบขอบังคับที่มากเกินไป หรือนโยบายที่กําลังอยูในระหวาง
พิจารณาของภาครัฐ คือการนําเวลาชวงไพรมไทมมาใหกับรายการเด็ก เปนตน  

 
ไมเพียงแตปจจัยดังกลาวขางตนเทานั้นที่มีอิทธิพลตออุตสาหกรรมการโฆษณา ทั้งนี้ พบ

วา ยุคนี้การโฆษณาผานกิจกรรมในแนวราบหรือ Below the line ซึ่งเพิ่มบทบาทมากขึ้นทุกขณะ
และกลาวไดวาเติบโตมากที่สุดในยุคนี้ เปนสวนหนึ่งที่ทําใหอุตสาหกรรมการเติบโตมากยิ่งขึ้น ดัง
คํากลาวของนักโฆษณาหลายทานที่แสดงใหเห็นถึงบทบาทและความสําคัญที่เพิ่มข้ึนของ Below 
the line อาทิ วิทวัส ชัยปาณี ไดกลาววา “ปจจุบันองคกรธุรกิจหลายๆแหงแบงงบประมาณการทํา
โฆษณาออกเปน Above the line 60% Below the line 40% ดังนั้น ปหนา Below the line จะเปน
อีกสวนหนึ่งที่ทําใหอุตสาหกรรมการโฆษณาเติบโตยิ่งขึ้นไปอีก” สอดคลองกับ เกรียงไกร  
กาญจนะโภคิน ที่กลาววา “แบรนดที่แข็งแกรงมีเงินทุน อาจจะจัดสรรงบระหวาง Below the line 
กับ Above the line ถึง 50 : 50 ซึ่งจุดนี้เปนจุดเปลี่ยนของวงการโฆษณา” เปนตน (“โฆษณาป 47 
โตพรวดทะลุหลักแสนลาน,” 2547) 
 

ขณะที่ สรรคชัย เตียวประเสริฐกุล (2548) ไดกลาวถึงกิจกรรม Below the line ในแงมุมที่
นาสนใจวา ปจจุบันแมอุตสาหกรรมการโฆษณาจะมีการวัดผลที่เปนสถิติแนนอนมากยิ่งขึ้น แต
กลับพบวา กิจกรรม Below the line ที่เกิดขึ้นมากในยุคนี้ ไมสามารถวัดผลที่แนนอนในแงผลของ
การสื่อสารได 
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อยางไรก็ดี ไมวาจะใชการสื่อสารแบบ Above the line หรือ Below the line ก็ดวยมุงหวัง
ที่จะสรางประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา (Brand experience) ใหเกิดกับผูบริโภคเปนสําคัญ จึง
พบวา บริษัทตัวแทนโฆษณาตางๆลวนหันมาใหความสําคัญกับการสรางตราสินคาเปนอยางยิ่ง 
(“โฆษณาป 47 โตพรวดทะลุหลักแสนลาน,” 2547) ดังที่สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์ (2545) ไดกลาว
วา “เมื่อเขาสูยุคของการสราง Brand หลังหมอกควันแหงซากปรักหักพังทางเศรษฐกิจ ประกอบกับ
โลกเขาสู Globalization แบบเต็มตัว พลังอํานาจแหง Network เอเยนซีทั้งอินเตอรและลูกผสม
ระดับ top ทั้งหลายตางมีคัมภีรอาวุธประจําคายเปน Tool ในการสราง Brand ใหกับลูกคาทั้งสิ้น 
เชน Ogilvy & Mather มี 360 Degree Branding, Leo Bernett มี Brand Belief System…, 
TBWA Thailand มี Disruption...จนเรียกไดวา ยุคนี้เปนยุคแหงตราสินคาก็วาได”  

 
ดวยยุคสมัยนี้เปนยุคที่มีการสรางและจัดระบบแนวคิดหรือองคความรูใหมๆทางธุรกิจ

อยางเปนรูปธรรมมากที่สุด ดังนั้น ไมเพียงแตแนวคิดในเรื่องตราสินคาเทานั้น หากแตยังมีแนวคิด
อ่ืนๆอีกมากมายที่ไดรับการยอมรับวาถือกําเนิดหรือเติบโตในยุคสมัยนี้ เชน แนวคิดการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated Marketing Communication - IMC) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) การบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relation Management - CRM) การสื่อสาร
โดยตรงและมุงไปที่กลุมเปาหมาย (One - on - One Marketing) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) การตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing) ความพยายามในการพัฒนา
โปรแกรมการวัดผลกลยุทธทางตรงรูปแบบ Word - of - Mouth (“Direct Marketing เฟอง!! รับยุค
โฆษณาที่ตองวัดยอดขายโต,” 2547) เปนตน  

 
ชัยประนิน วิสุทธิผล (2548) กลาววา คําใหมๆในวงการโฆษณา (Buzzword) ที่สรุป 

บทบาทของการโฆษณาในปจจุบัน มี 4 คํา คือ คําที่หนึ่ง Strategic Planning ผูวางแผนกลยุทธ 
เปนคําที่มุงความสําคัญทางการตลาด (Marketing Oriented) เปนอยางมาก ซึ่งกาวเขามามี 
บทบาทสําคัญมากขึ้นทุกขณะ ทั้งนี้ ผลการสํารวจของสมาคมโฆษณาธุรกิจพบวา Top Strategic 
Planning Director ในวงการโฆษณามีเงินเดือนสูงมากขึ้นเทียบเทากับ Top Creative Director  
ทีเดียว ซึ่งพบวา เปนบุคคลที่หายากมาก 
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 คําที่สอง หัวใจของผูบริโภค (Consumer Insight) เดิมนักโฆษณาจะอยูในยุคที่มุงความ
สําคัญกับการทําการตลาด (Marketing Oriented) กระทั่งในปจจุบันไดเขาสูยุคที่มุงความสําคัญที่ 
ผูบริโภค หรือที่เรียกวา Consumer Oriented หรือ Consumer Centric ทั้งนี้ คําทั้งสองมี 
ความหมายแตกตางกันเล็กนอย กลาวคือ Consumer Oriented หมายถึง หัวใจของผูบริโภค ขณะ
ที่ Consumer Centric หมายถึง การตลาดที่มองผูบริโภคเปนหัวใจ แตโดยรวมหมายถึง ทุกอยาง
ตองเริ่มที่ตัวผูบริโภค ผูบริโภคเปนศูนยกลางของสินคาและบริการทั้งหมด การวิจัยผูบริโภค 
(Consumer research) เพียงอยางเดียวเริ่มไมเพียงพอเมื่อตองการเจาะลึกเขาไปในหัวใจของพวก
เขาเหลานั้น ดังนั้น ในยุคนี้บริษัทโฆษณาจึงเกิดขึ้นมากและทํางานกันอยางหนัก ตลอดจนเกิด
เทคโนโลยีใหมๆขึ้นมากมาย สงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงสําคัญในวงการคือ ทุกอยางตอง
พิจารณาที่การตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision) เปนสําคัญ 
 
 คําที่สาม ส่ือนวัตกรรม (Innovative Media) เปนปรากฏการณหนึ่งที่วงการโฆษณาพูดถึง
กันมาก นักโฆษณาจึงตองมีการพัฒนาอยูเสมอ เพราะนวัตกรรมในวันนี้ ก็จะเปนสื่อด้ังเดิมในวัน
ขางหนา 
 

คําสุดทาย คําที่ส่ี คือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications หรือ IMC) เปนเรื่องสําคัญที่เกิดขึ้นในวงการและสามารถจับตองได ซึ่งแตละ
บริษัทก็มีเปาหมายเดียวกัน ตางก ันที่เทคนิควิธีการ ดังนั้น คนโฆษณายุคใหมตองไดรับการฝก 
อบรมใหเปนบุคคลที่พรอมในทุกๆสถานการณ (Solution Oriented) มีความเปนกลาง (Media 
nutral) และไมมีอคติในเรื่องสื่อ (Media bias) คือตองคิดไอเดียเปลาๆออกมากอน เพื่อแกปญหา
ใหกับลูกคา แลวจึงสรางสถานการณที่ไดเปรียบในตลาด มากกวาที่จะคิดวางแผนไปแลววาจะตอง
ใชส่ือโทรทัศน เพราะฉะนั้น ในภาพรวมการโฆษณาฝงรากลึกเขาเปนสวนหนึ่งของคุณภาพชีวิต
และสังคมมากและลึกเกินกวาที่จะขาดหายไปได ตลอดจนพบวา บทบาทของการโฆษณา 
เปลี่ยนแปลงจากกลไกของการตลาดมาเปนหุนสวน (Partner) หรือเปนที่ปรึกษา (Consultant) ใน
วงการตลาดอยางแทจริง 
 
 สวนในมุมมองของนักการตลาด สรรคชัย เตียวประเสริฐกุล (2548) มองวา ปจจุบันสภาพ
การแขงขันของแวดวงอุตสาหกรรมใดๆก็ตามมีความเคลื่อนไหวสูงมาก การแขงขันมิไดเปนมิติ
เดียวเชนในอดีต กลาวคือสมัยกอนจะเปนการแขงขันในดานคุณภาพและราคา เพื่อแยงชิงสวน
แบงทางการตลาด แต ณ ปจจุบันการแขงขันมีความรุนแรงมากขึ้น การนําเงื่อนไขในเรื่องเวลาและ
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องคความรูเขามาเปนตัวกําหนด ดวยการนําเสนอนวัตกรรมกอนผูอ่ืน การแขงขันแบบปลาใหญกิน
ปลาเล็กคือการซื้อคูแขงเขาควบรวมกิจการเขาดวยกัน เปนตน  
 
 อยางไรก็ดี ขณะที่อุตสาหกรรมตางๆเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วเชนนี้ กลับพบวา ใน 
แวดวงอุตสาหกรรมสื่อสารการตลาดจะมีการเปลี่ยนแปลงคอนขางชามาก การปรับตัวของ 
อุตสาหกรรมเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดทั้งหมดเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคามักจะชา
กวาเสมอ ในรอบ 30 ปที่ผานมาในแวดวงดังกลาวจึงไมมีการเปลี่ยนแปลงใดๆมากนัก ทั้งยังพบวา 
การเปลี่ยนแปลงของการโฆษณาจะไมเปนการเปลี่ยนแปลงในเชิงกลยุทธ (Strategic change) แต
จะเปลี่ยนแปลงในเชิงกลวิธี (Tactical change) มากกวา 
 
 นอกจากนี้ สรรคชัย เตียวประเสริฐกุล (2548) ยังกลาวเพิ่มเติมอีกวา คนพันธุใหมที่เปนที่
ตองการของวงการการตลาด รวมไปถึงวงการโฆษณาตั้งแตบัดนี้ จนถึงในอีก 15 ปขางหนา คือ 
ประการที่หนึ่ง ตองมีความรูในดาน IT ประการที่สอง ตองเปนบุคคลผูมีความคิดที่เปนระบบ คิด
อยางมีเหตุผลเปนอยางมาก คือไมคิดมุงแตในเชิงคุณภาพเพียงอยางเดียว แตทุกอยางตองวัดผล
ในเชิงปริมาณได และประการสุดทาย ตองมีการตอบสนองที่ไวตอเทคโนโลยีและการเปลี่ยนแปลง
อันรวดเร็ว ตลอดจนมีความรูพื้นฐานทางการตลาดเปนอยางดีอีกดวย  
 

ในแงลูกคา พบวา จากยุคที่แลวสืบเนื่องถึงชวงตนของยุคสมัยนี้ที่ประเทศไทยยังคง
ประสบภาวะวิกฤติเศรษฐกิจ กิจการตางๆไดลดงบประมาณดานการโฆษณาลงเปนอยางมาก  
ตอเมื่อภายหลังที่เศรษฐกิจไทยเริ่มฟนตัว ลูกคาจึงมีจํานวนเพิ่มมากขึ้น ตระหนักถึงความสําคัญ
ของการโฆษณาและการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบตางๆเพิ่มมากขึ้น จนกลาวไดวา เปนยุคที่ 
ลูกคาใหความสําคัญกับการโฆษณาสูงสุดเลยทีเดียว (“ธุรกิจโฆษณาไทย’ แหปรับตัวรับตลาดทะลุ
แสนลาน,” 2546)  
 

อยางไรก็ตาม พบวา ลูกคาในยุคนี้มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดตางๆทางการ
ตลาดเปนอยางดี มีความฉลาดและพิถีพิถันในการเลือกใชบริการมากขึ้น มีความตองการใหเกิด
ประสิทธิภาพในการลงทุนมากขึ้น (Cost effective) ดังนั้น ความระมัดระวังในการใชงบประมาณ
ดานการโฆษณาของลูกคาจึงมากขึ้นดวย ทั้งนี้สาเหตุสําคัญเนื่องมาจากงบประมาณดานการ
โฆษณาที่เพิ่มสูงขึ้นอยางที่ไมเคยปรากฏมากอนนั่นเอง  
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นอกจากนี้ เปนที่นาเสียดายวา ลูกคาสวนใหญในประเทศไทยมักนิยมใชบริการบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาจากตางประเทศมากกวาบริษัทของคนไทยเอง ทําใหสัดสวนการครองสวนแบง 
รายได เปนของบริษัทตัวแทนโฆษณาจากตางประเทศถึง 70% ขณะที่บริษัทตัวแทนโฆษณาไทยมี
สวนแบงเพียง 30% เทานั้น (“FC ขอเปนตนแบบสื่อสารการตลาด,” 2547) 
 
 สรรคชัย เตียวประเสริฐกุล (2548) กลาวถึงลูกคาในยุคสมัยนี้ไววา ปจจุบันลูกคามัก
ประสบปญหาเรื่องงบประมาณ อันเนื่องมาจากสินคาไมมีความแตกตางกัน กอปรกับการกระจัด
กระจายของสื่อที่เพิ่มมากขึ้นทุกขณะ ทําใหการซื้อส่ือมีความซับซอนชนิดไมเคยเกิดขึ้นมากอน 
ดวยเหตุที่สินคาไมมีความแตกตางกันดังกลาว สงผลใหหาจุดขายที่เปนเอกลักษณ (Unique 
Selling Point) ไมได เมื่อหาจุดขายไมได จึงไมมีจุดแข็งที่จะนํามาใชโฆษณาอีกตอไป “การโฆษณา
จึงเบี่ยงเบนมาเปนการสราง Execution base คือทําอยางไรก็ไดใหผูบริโภคชื่นชอบ หรือกลายเปน
ลักษณะ Piece meal communication base คือพิจารณาชิ้นงานเปนชิ้นไปๆ ไมตอเนื่องกัน” 
 
 ขณะที่ สุภาณี เดชาบูรณานนท (2548) ไดกลาวถึงลูกคาในแงมุมที่นาสนใจไววา ปจจุบัน
ลูกคาจะมีลักษณะเปนครอบครัวเดี่ยวขนาดเล็ก (Nuclear family) หญิงและชายมักแตงงานกัน
โดยไมตองการมีลูก (Double Income No Kid หรือ DINK) ทั้งยังกลาววา ยุคนี้เปนยุคที่ตลาดผูสูง
อายุเติบโตเปนอยางมาก เพราะผูคนอายุยืนมากขึ้น มีกําลังซื้อมากขึ้น ดังนั้น อุตสาหกรรมการ
โฆษณาจึงตองตระหนักถึงทิศทางใหมเหลานี้ดวย 
 

ในแงบุคลากรดานการโฆษณา พบวา ในยุคนี้ไดเกิดภาวะขาดแคลนบุคลากรอยางรุนแรง 
ทั้งในระดับปฏิบัติงานไปจนถึงระดับบริหาร ทั้งนี้ไมเพียงแตจะมีการดึงตัวบุคลากรภายในวงการ
โฆษณาดวยกันเองเทานั้น หากแตคนโฆษณายังเปนที่ตองการของวงการการตลาด ธุรกิจที่ปรึกษา 
รวมไปถึงบางสวนที่เห็นชองวางใหมๆในตลาดแลวหันมาเปดกิจการของตนเอง ดังที่ ชัยประนิน  
วิสุทธิผล กรรมการผูจัดการบริษัท ทีบีดับบลิวเอ\ไทยแลนด จํากัด ในฐานะนายกสมาคมโฆษณา
ธุรกิจแหงประเทศไทยที่เปดเผยวา “ตอนนี้สภาพของดีมานดและซัพพลายไมมีความสมดุล ขณะที่
ยังมีความตองการใชงานเอเยนซี่โฆษณาอยางตอเนื่อง แตขาดคนที่จะมารองรับกับความตองการ 
เห็นไดชัดวา ขณะนี้แทบทุกแหงขาดคนทํางานในทุกๆสวน ไมวาจะเปนครีเอทีฟ บริหารงานลูกคา 
โดยเฉพาะอยางยิ่งคนทํางานในดานการวางแผนกลยุทธ (Strategy planner) ที่อยูในขั้นวิกฤติ 
เพราะคนไทยไมไดถูกสอนมาใหมองในภาพรวม” 
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 ทั้งยังกลาวอีกวา “เพื่อเปนการเรงแกปญหาเรื่องการขาดแคลนบุคลากร สมาคมมีแผนจะ
จัดตั้งสถาบันการศึกษาเพื่อเทรนคนใหมๆเขามาสูอุตสาหกรรมการโฆษณานี้โดยตรง โดยจะมุง
เนนใหความรูในสิ่งที่ไมมีในตําราเรียน ใหคนที่อยูในธุรกิจโฆษณามาเปนคนสอน เพื่อใหทํางานได
จริง ซึ่งในระยะเริ่มตนคงตองประเมินความตองการในตลาดกอนวาขาดแคลนบุคลากรดานไหน
มากที่สุด” (“โฆษณาวิกฤติขาด’คน’หนัก งานเพิ่มดันเลือดใหมไมทัน,” 2547) 

 
สวนโครงสรางการบริหารและการใหบริการ พบวา ดวยภาวะการแขงขันที่รุนแรงใน 

อุตสาหกรรมการโฆษณา ทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาตางๆตางหันมามุงเนนสรางผลงานที่มีความ
โดดเดนดานความคิดสรางสรรคเพื่อลารางวัลมาเปนเครื่องการันตีถึงคุณภาพของตนเอง ตลอดจน
สรางเครื่องมือทางการตลาดขึ้นมาใหม เพื่อหลีกหนีกฎระเบียบของภาครัฐที่ทยอยออกมาบีบรัด
การทํางานอยางตอเนื่อง   
 

ดังนั้น ภายในบริษัทหนึ่งๆนอกจากจะมีแผนกมาตรฐานที่คอยใหบริการหลักๆ 4 ดานแลว 
ยังมีการเปดใหบริการใหมๆอีกมากมาย เชน Strategic Planner ที่เปนตัวกําหนดกลยุทธอยาง 
ชัดเจนใหกับลูกคา ตลอดจนเปนตัวกลางระหวาง AE กับ Creative (สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์, 
2545) แผนกซีซียู (Channel Communication Unit - CCU) ซึ่งมีหนาที่ดูแลชองทางการขายและ
หนาราน เพื่อใหชองทางการขายเปนไปตามแนวคิดของงานโฆษณา (“เอเยนซี่รับกระแสลูกคาเรียก
หาบริการ IMC,” 2547) บริการที่ปรึกษาดานการบริหารระบบลูกคาสัมพันธ (Customer Relation 
Management Consultant) เปนตน 
 

นอกจากนี้ ยุคนี้ยังมีเหตุการณสําคัญอีกประการหนึ่งที่ทําใหชื่อเสียงของวงการโฆษณาใน
ประเทศไทยไดรับการยอมรับใหอยูในระดับแนวหนาของเอเชีย นั่นคือ การจัดประกวดงานโฆษณา 
การประชุม และการสัมมนาในระดับเอเชีย Asia pacific Advertising Festival หรือที่เรียกวา 
Adfest ที่จัดขึ้นเปนครั้งแรกในป พ.ศ. 2541 และไดรับการพัฒนามาตรฐานอยางตอเนื่องมาจนถึง
ปจจุบัน ซึ่งงานดังกลาวเปนเสมือนเครื่องบงชี้ถึงความเจริญกาวหนาของอุตสาหกรรมการโฆษณา
ในประเทศไทยไดเปนอยางดี (สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์, 2545) 
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4.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

จากการสํารวจ ผูวิจัยไมพบงานวิจัยที่เกี่ยวของโดยตรงกับ “พัฒนาการของการศึกษาดาน
การโฆษณาในประเทศไทย” หากแตพบงานวิจัยเกี่ยวกับวิวัฒนาการของการศึกษาดาน 
นิเทศศาสตรในประเทศไทย งานวิจัยเกี่ยวกับวิวัฒนาการของการโฆษณาและวิวัฒนาการดาน
ตางๆที่เกี่ยวของกับการโฆษณาในประเทศไทย รวมทั้งงานวิจัยเกี่ยวกับการศึกษาดานการโฆษณา
ในประเทศไทยจํานวนหนึ่งเรื่อง อันมีสวนชวยใหผูวิจัยไดเขาใจถึงจุดกําเนิดและความเปนมาของ
การโฆษณาในประเทศไทย ตลอดจนเขาใจถึงที่มาและพัฒนาการของการศึกษาในสาขาดังกลาว
ไดในบางสวน ทั้งนี้ ผูวิจัยไดแบงงานวิจัยที่เกี่ยวของออกเปน 3 ดาน คือ 

1. งานวิจัยเกี่ยวกับ วิวัฒนาการของการศึกษาดานนิเทศศาสตรในประเทศไทย 
2. งานวิจัยเกี่ยวกับ วิวัฒนาการของการโฆษณาและวิวัฒนาการในดานตางๆที่เกี่ยวของ 

กับการโฆษณาในประเทศไทย 
3.   งานวิจัยเกี่ยวกับ การศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 

 
1.  งานวิจัยเกี่ยวกับ วิวัฒนาการของการศึกษาดานนิเทศศาสตรในประเทศไทย 
  

อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์ (2527) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาดานนิเทศศาสตร (ระดับ 
อุดมศึกษา) ในประเทศไทย ทั้งนี้ ผลงานดังกลาวสืบเนื่องจากหัวขอวิจัย Communication 
Education in Thailand: A Description of the Policy Process ซึ่งผูวิจัยเสนอตอมหาวิทยาลัย
ฮาวายในป พ.ศ. 2521 โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงจุดกําเนิด พัฒนาการ และสถานภาพของ
การศึกษาดานนิเทศศาสตรในระดับอุดมศึกษาในประเทศไทย ตลอดจนศึกษาถึงความสัมพันธของ
การศึกษาในสาขาดังกลาวกับปจจัยแวดลอมตางๆทางสังคม ตั้งแตสมัยแรกจนถึงป พ.ศ. 2527  
 
 ผลการวิจัยพบวา การศึกษาดานนิเทศศาสตรในประเทศไทยยังมีความหมายที่แคบอยู
มาก ไมครอบคลุมถึงกระบวนการสื่อสารทั้งหมดของมนุษย สวนในดานหลักสูตร พบวา หลักสูตร
ดานนิเทศศาสตรของทุกมหาวิทยาลัยจะเนนเทคนิควิธีการเปนสําคัญ โดยปราศจากรายวิชาดาน
ทฤษฎีและรายวิชาที่สงเสริมใหเกิดความรูความเขาใจเกี่ยวกับสังคม ทั้งนี้ วัตถุประสงคของ 
หลักสูตรในทุกๆมหาวิทยาลัยคือ เพื่อผลิตนักสื่อสารมวลชนหรือนักนิเทศศาสตร อันไดแก  
นักหนังสือพิมพ นักวิทยุโทรทัศน นักสรางภาพยนตร นักโฆษณา และนักประชาสัมพันธ 
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 หนึ่งฤทัย ขอผลกลาง (2541) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง พัฒนาการของการศึกษาและฝกอบรม
ดานนิเทศศาสตรในประเทศไทย ตั้งแตเร่ิมกอต้ัง ในป พ.ศ. 2482 จนถึง พ.ศ. 2540 โดยมี 
จุดมุงหมายเพื่อศึกษาถึงพัฒนาการ สถานภาพ ตลอดจนทิศทางและแนวโนมของการศึกษาดาน
นิเทศศาสตรระดับปริญญาตรีในประเทศไทย  
 

ผลการวิจัยพบวา การศึกษาดานนี้อาจจําแนกออกเปน 5 ยุค คือยุคที่ 1 การกอต้ัง (พ.ศ. 
2482 - 2490) ยุคที่ 2 การกอตัวขึ้นใหมหลังหยุดดําเนินการ (พ.ศ. 2491 - 2513) ยุคที่ 3 การขยาย
สถานภาพและขยายสาขาวิชาใหมๆ (พ.ศ. 2514 - 2527) ยุคที่ 4 การขยายตัวของมหาวิทยาลัย 
เอกชนและสถาบันราชภัฏ (พ.ศ. 2528 - 2538) และยุคที่ 5 จากสื่อสูเทคโนโลยี (พ.ศ. 2539 - 
2540) ทั้งนี้ พัฒนาการของการศึกษาในสาขาดังกลาวเปนไปใน 2 ลักษณะ คือความคงที่ และการ 
เปลี่ยนแปลง 
 
 สวนในดานทิศทางและแนวโนม พบวา มหาวิทยาลัยเดิมที่เคยเปดสอนดานนิเทศศาสตร
จะยังคงสอนในแนวทางเดิมที่เนนสื่อเปนสําคัญ จะไมมีการเปลี่ยนแปลงในลักษณะของการ 
ยกเครื่องหลักสูตร หากจะมีการเปลี่ยนแปลงในทิศทางใหมเกิดขึ้นในมหาวิทยาลัยที่ตั้งใหม  
 
2.  งานวิจัยเกี่ยวกับ วิวัฒนาการของการโฆษณาและวิวัฒนาการในดานตางๆที่เกี่ยวของ
กับการโฆษณาในประเทศไทย 
 

ธนัญญา ประภาสะโนบล (2527) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง วิวัฒนาการของการโฆษณาใน
ประเทศไทย ซึ่งเปนงานวิจัยที่ศึกษาและรวบรวมขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับวิวัฒนาการของการ
โฆษณาในประเทศไทย ตั้งแต พ.ศ. 2400 จนถึง พ.ศ. 2527 ทั้งนี้ มุงศึกษาเกี่ยวกับจุดเริ่มตนและ
พัฒนาการของการโฆษณาในดานบริษัทโฆษณา ดานสื่อโฆษณา ตลอดจนธุรกิจที่เกี่ยวของ 
โดยนําเสนอในลักษณะประมวลเปนภาพกวางๆของอุตสาหกรรมโฆษณาของไทย 

 
ผลการวิจัยกลาวถึง วิวัฒนาการของการโฆษณาในประเทศไทยในชวงเวลาตางๆ คือ  

พ.ศ. 2400 - 2500 วิวัฒนาการของอุตสาหกรรมการโฆษณาในประเทศไทยชวง พ.ศ. 2500 - 
2530 บริษัทโฆษณาและแนวโนมของบริษัทโฆษณาในชวง พ.ศ. 2520 - 2530 พัฒนาการของ 
ส่ือโฆษณาและการพัฒนาของธุรกิจและองคกรที่เกี่ยวของกับอุตสาหกรรมโฆษณา ตลอดจน
ปญหาสําคัญตางๆที่พบในการโฆษณา 
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ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย (2543) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง พัฒนาการของบริษัทตัวแทนโฆษณา
ในประเทศไทย (หลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2540) เพื่อใหทราบถึงพัฒนาการ
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย ตั้งแต ป พ.ศ. 2488 จนถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2540 
ตลอดจนเพื่อใหทราบถึงปจจัยตางๆที่มีผลกระทบตอพัฒนาการของบริษัทตัวแทนโฆษณาใน
ประเทศไทย 

 
ทั้งนี้ สรุปผลการวิจัยโดยแบงพัฒนาการของบริษัทตัวแทนโฆษณาออกเปน 5 ยุค คือ  

ยุคที่ 1 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีโครงสรางการบริหารงานแบบงายๆใหบริการดานการโฆษณา
เพียงอยางเดียว (พ.ศ. 2488 - 2500) ยุคที่ 2 บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีโครงสรางการบริหารแบง
เปน 4 แผนกมาตรฐาน (พ.ศ. 2500 - 2510) ยุคที่ 3 การพัฒนาอยางจริงจังและรวดเร็วของบริษัท
ตัวแทนโฆษณา (พ.ศ. 2510 - 2520) ยุคที่ 4 การขยายตัวของบริษัทตัวแทนโฆษณา  
(พ.ศ. 2520 - 2530) และยุคที่ 5 การขยายตัวสูงสุดและการแบงแผนกยอยของบริษัทตัวแทน
โฆษณา (2530 - มิถุนายน พ.ศ. 2540) 
 

วิไลรักษ สันติกุล (2543) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง วิวัฒนาการของการโฆษณาไทย ตั้งแตอดีต 
จนถึง พ.ศ. 2453 เพื่อใหทราบถึง พัฒนาการของการโฆษณาไทยในอดีตตั้งแตสมัยสุโขทัย จนถึง 
พ.ศ. 2453 อันเปนปสุดทายในรัชกาลที่ 5 และเพื่อรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับการโฆษณาไทยในชวง
เวลาดังกลาวไวเปนแหลงอางอิงทางวิชาการ 
 
 ผลการวิจัยพบวา วิวัฒนาการของการโฆษณาไทยตั้งแตอดีตจนถึง พ.ศ. 2453 นั้น แบง
ออกไดเปน 2 ยุค คือ  
 

ยุคแรก ยุคปาวประกาศ เร่ิมต้ังแตสมัยกรุงสุโขทัยจนถึงสมัยรัตนโกสินทรตอนตน การ
โฆษณาใชวิธีการรองตะโกนปาวประกาศใหผูคนที่ผานไปมาไดรูถึงสินคาและบริการที่เสนอขาย 
สวนโฆษณาในลักษณะอื่น สันนิษฐานวา ในปลายยุคนาจะเริ่มมีการใชปายชื่อรานบางแลว 
 

ยุคที่ 2 ยุคบุกเบิกในหนังสือพิมพและนิตยสาร เร่ิมจากปลายสมัยรัชกาลที่ 3 จนถึง พ.ศ. 
2453 ปสุดทายในสมัยรัชกาลที่ 5 ปรากฏวามีการโฆษณาในหนังสือพิมพเกิดขึ้นเปนครั้งแรกใน
ประเทศไทย ในระยะแรกการโฆษณาในหนังสือพิมพและนิตยสารยังคงมีไมมากนัก กระทั่งในสมัย
รัชกาลที่ 5 การโฆษณาในสื่อดังกลาวจึงเพิ่มมากขึ้น การดําเนินกิจกรรมดานการโฆษณาสวนใหญ
อยูในมือของชาวตะวันตกผูซึ่งเปนทั้งเจาของสื่อและผูลงโฆษณาหลักในขณะนั้น ในชวงกลางและ
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ปลายรัชกาล การโฆษณาไทยเริ่มมีวิวัฒนาการขึ้นในดานรูปแบบและเนื้อหา คนไทยเริ่มเขามามี
สวนเกี่ยวของกับการโฆษณาเพิ่มมากขึ้น ทั้งในแงการเปนเจาของสื่อและผูโฆษณา  
 

วิไลรักษ สันติกุล (2544) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง วิวัฒนาการของการโฆษณาไทย ตั้งแตรัชกาล
ที่ 6 จนถึงสิ้นสุดสงครามโลกครั้งที่ 2 (พ.ศ. 2453 - 2488) ตอเนื่องจากงานวิจัยชิ้นแรกดังไดกลาว
ถึงขางตน ทั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาวิวัฒนาการของการโฆษณาในประเทศไทย ตั้งแตสมัย 
รัชกาลที่ 6 จนถึงสิ้นสุดสงครามโลกครั้งที่ 2 ในปลายรัชกาลที่ 8 และเพื่อรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับ
การโฆษณาในประเทศไทยในชวงเวลาดังกลาวไวเปนแหลงอางอิงทางวิชาการ 
 
 ผลการวิจัยพบวา วิวัฒนาการของการโฆษณาไทยในระยะนี้ สามารถแบงออกไดเปน 3 
สมัย คือ 
 
 การโฆษณาสมัยรัชกาลที่ 6 (พ.ศ. 2453 - 2468) ซึ่งเปนสมัยที่การโฆษณามีพัฒนาการสูง
มากในหลายๆดาน มีการนําสื่อหลากหลายประเภทมาใชเพื่อการโฆษณา กลาวกันวา ยุคสมัยนี้ 
เปนยุคทองของการโฆษณาในหนังสือพิมพและนิตยสาร 
 
 การโฆษณาสมัยรัชกาลที่ 7 (พ.ศ. 2468 - 2477) แบงออกเปน 2 ชวง คือ ชวงแรก กอน
การปฏิวัติเปลี่ยนแปลงการปกครอง พ.ศ. 2475 ประเทศไทยประสบภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา  
หนังสือพิมพและนิตยสารยังคงเปนสื่อโฆษณาที่มีความสําคัญและโดดเดนที่สุด ชวงที่ 2 ภายหลัง
การปฏิวัติเปลี่ยนแปลงการปกครองจนถึงสิ้นรัชกาล ผลกระทบทางการเมืองและเศรษฐกิจ ทําให
การโฆษณาทางหนังสือพิมพและนิตยสารลดปริมาณลง วิทยุกระจายเสียงเปนสื่อใหมที่เพิ่งเริ่มนํา
มาใชเพื่อการโฆษณาทางการคา ขณะที่ส่ืออ่ืนๆถูกนํามาใชเพื่อการโฆษณาอยูบาง 
 
 การโฆษณาในสมัยรัชกาลที่ 8 (พ.ศ. 2477 - 2488) สวนใหญคลายคลึงกับการโฆษณาใน
ปลายสมัยรัชกาลที่ 7 และดวยภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา ขาดเสถียรภาพทางการเมือง กอปรกับ
สงครามโลกครั้งที่ 2 สงผลใหกิจการโฆษณาอยูในภาวะชะงักงัน ส่ือโฆษณาที่สําคัญยังคงเปนสื่อ
หนังสือพิมพและนิตยสาร  
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3.  งานวิจัยเกี่ยวกับ การศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 
 

กรกช อนันตสมบูรณ (2543) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง หลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณาระดับ
ปริญญาตรี กับความตองการของตลาดแรงงานในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึง 
ความสอดคลองของหลักสูตรการโฆษณา กับคุณสมบัติของแรงงานสาขาการโฆษณาที่ศึกษาใน
มหาวิทยาลัย และความตองการของตลาดแรงงานสาขาการโฆษณา 

 
 ผลการวิจัยพบวา หลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย สามารถแบงไดเปน 
2 ประเภทใหญๆคือ หลักสูตรที่มุงผลิตบัณฑิตใหเปนผูรอบรูในทุกๆแขนงของการโฆษณา และ 
หลักสูตรที่มุงเนนความเชี่ยวชาญเฉพาะดานใดดานหนึ่งในทางโฆษณา ทั้งนี้ ลักษณะของบุคลากร
ดานการโฆษณาซึ่งเปนที่ตองการของตลาดแรงงานคือ บุคคลผูมีความรูเร่ืองการตลาด การ
โฆษณา มีทักษะทางภาษาอังกฤษที่ดี ใฝรู กลาแสดงความคิดเห็น กระตือรือรน และมีความอดทน 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง “พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย” นี้ ใชการวิจัยเชิง
ประวัติศาสตร (Historical Research) ซึ่งมีลักษณะเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research Method) รูปแบบหนึ่ง โดยอาศัยวิธีการเก็บรวบรวมเอกสารตางๆที่เกี่ยวของและ
สัมภาษณผูทรงคุณวุฒิผูมีสวนเกี่ยวของกับจุดกําเนิดและพัฒนาการของการศึกษาดานการ
โฆษณาในประเทศไทย หรือมีความรูความเขาใจในเรื่องดังกลาวเปนอยางดี ทั้งนี้ มีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษาถึงจุดกําเนิด และความเปนมาของการศึกษาในสาขาดังกลาว 
 
แหลงขอมูล 
 
 แหลงขอมูลในการศึกษาครั้งนี้ สามารถจําแนกออกเปน 

1. แหลงขอมูลประเภทเอกสาร (Documentary sources) ซึ่งตามแนวคิดของการวิจัยเชิง 
ประวัติศาสตรจัดเปนหลักฐานขั้นตน หรือหลักฐานดั้งเดิม หรือหลักฐานปฐมภูมิ (Primary 
sources หรือ Primary records) ไดแก เอกสาร บันทึก งานวิจัย หลักสูตร คูมือการศึกษา  
กฎระเบียบ เปนตน ที่ถูกบันทึก (Written records) และเก็บรักษาอยูในสถาบันการศึกษาที่เปด
สอนดานการโฆษณา 

2. แหลงขอมูลประเภทบุคคล (Oral sources) ซึ่งไดกําหนดศึกษาบุคคล 2 กลุม คือ 
2.1 บุคลากรในสถาบันอุดมศึกษา: อาจารยอาวุโสหรืออาจารยผูทรงคุณวุฒิ 

ผูมีบทบาทสําคัญในการริเร่ิมและกอต้ังการศึกษาดานการโฆษณาขึ้นในประเทศไทย 
ตลอดจนมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับจุดกําเนิด และความเปนมาของการศึกษาในสาขา
ดังกลาวเปนอยางดี ทั้งสิ้น 7 ทาน ดังนี้ 

- รศ.ดร.พนา ทองมีอาคม  
อดีตอาจารยผูมีสวนริเร่ิมและกอต้ังการศึกษาดานการโฆษณาขึ้นใน
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และในประเทศไทย 
ปจจุบันเปนอาจารยประจําสาขาวิชาการโฆษณา  
ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
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-     ผศ.สุวัฒนา วงษกะพันธ  
อดีตอาจารยผูมีสวนบุกเบิกการศึกษาดานการโฆษณาใน 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
ปจจุบันเปนอาจารยประจําสาขาวิชาการโฆษณา  
ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

-      รศ.ดร.กุณฑลี ร่ืนรมย 
หัวหนาภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

-     ผศ.สุกาญจนา ลิมปสวัสด์ิ  
อาจารยประจําภาควิชาการตลาด  
คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

- รศ.ดร.เสรี วงษมณฑา  
อดีตอาจารยผูมีสวนริเร่ิมและกอต้ังการศึกษาดานการโฆษณาขึ้นใน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร และในประเทศไทย 
ปจจุบัน ดํารงตําแหนงผูอํานวยการโครงการหลักสูตรการจัดการ
ดุษฎีบัณฑิต และผูอํานวยการสาขาการจัดการการสื่อสาร  
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 

-     ผศ.แอนนา จุมพลเสถียร  
หัวหนาสาขาวิชาการโฆษณา  
คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

   -     ดร.นิวัติ วงศพรหมปรีดา 
         อาจารยประจําภาควิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร 
         มหาวิทยาลัยศรีปทุม  
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2.2 บุคลากรอื่นๆ: นักวิชาการดานการโฆษณาหรือนักวิชาชีพดานการโฆษณา 
ผูมีบทบาทสําคัญในการริเร่ิมและกอต้ังการศึกษาดานการโฆษณาขึ้นในประเทศไทย  
และ / หรือมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับจุดกําเนิด และความเปนมาของการศึกษาในสาขา 
ดังกลาวเปนอยางดี ทั้งสิ้น 5 ทาน ดังนี้ 

-     อ.ลัดดา สุขพานิช  
      อดีตอาจารยผูสอนวิชาการโฆษณา ประจําวิทยาลัยเทคนิคกรุงเทพ 
      และอดีตผูเขียนตําราและเอกสารการสอนเกี่ยวกับการโฆษณา 
-     อ.อุดมศักดิ์ เวชราภรณ  
      อดีตผูอํานวยการ หัวหนาแผนกการโฆษณา และอาจารยผูสอน 
      ดานการโฆษณา ประจําวิทยาลัยพณิชยการพระนคร 
      ปจจุบัน ดํารงตําแหนงที่ปรึกษาของบริษัท ไทยโยมิลเลเนียม จํากัด 
- รศ.อดุลย จาตุรงคกุล 

อดีตหัวหนาสาขาวิชาการตลาด อาจารยผูสอนดานการโฆษณาและ 
พฤติกรรมผูบริโภค ประจําคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ตลอดจนเปนผูเขียนตําราและเอกสาร 
การสอนดานการตลาดและการโฆษณา 
ปจจุบันเปนอาจารยพิเศษของสถาบันอุดมศึกษาตางๆ 

-     รศ.อัจจิมา เศรษฐบุตร 
      อดีตหัวหนาสาขาวิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี 
      มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
      ปจจุบัน ดํารงตําแหนงรองผูอํานวยการโรงพยาบาลกรุงเทพ 

   -     อ.มานิต รัตนสุวรรณ 
         อดีตนายกสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย  

      ป พ.ศ. 2523 - 2524 และ ป พ.ศ. 2524 - 2525 
         อดีตนักวิชาชีพดานการโฆษณา นักการตลาด อาจารยพิเศษผูสอน 

      ดานการโฆษณา และผูเขียนคอลัมนดานการโฆษณา 
         ปจจุบัน ดํารงตําแหนงประธานกรรมการบริษัทเมืองแกวมณี จํากัด 
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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 

เครื่องมือที่ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แนวคําถาม (Question guideline) เพื่อใชในการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (In - depth interview) กับแหลงขอมูลประเภทบุคคลที่ไดระบุไวขางตน 
 
วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงประวัติศาสตร โดยอาศัยการเก็บรวบรวมหลักฐานหรือ 
ขอมูลดวยวิธีการดังตอไปนี้ 
 1.  การเก็บรวบรวมขอมูลประเภทเอกสาร โดยใชวิธีการ 

1.1 การบันทึก 
1.2 การจัดทํารายการอางอิง 

 ทั้งนี้ ขอมูลดังกลาวจะตองเปนขอมูลซ่ึงเปนขอเท็จจริงที่มีความสัมพันธกับมิติเวลา  
สถานที่ บุคคล และเหตุการณ ตลอดจนตองมีความแจมชัด เที่ยงตรง และสามารถระบุที่มาของ 
ขอมูลนั้นๆได 

2.   การเก็บรวบรวมขอมูลประเภทบุคคล ดวยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In - depth 
interview) โดยยึดคําถามที่ไดกําหนดไวในแนวคําถาม (Question guideline) 

 
ในการเก็บขอมูลประเภทบุคคลนี้ จะเลือกบุคคลผูมีความรูและมีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับ

การศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย อาจเปนผูที่ศึกษาในเรื่องดังกลาวมาเปนเวลานาน เปน
ผูที่มีตําแหนงหนาที่รับผิดชอบ หรือมีประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับการศึกษาดานการโฆษณา 
กอปรกับสามารถคาดการณอนาคตของการศึกษาในสาขาดังกลาวไดถูกตองมากกวาคนธรรมดา
ทั่วไป นอกจากนี้ บุคคลเหลานั้นจะตองตระหนักถึงคุณคาและความสําคัญของการวิจัยนี้ดวย  

 
สวนวิธีการคัดเลือกกลุมบุคคล ผูวิจัยจะเปนผูกําหนดคุณสมบัติของกลุมบุคคลนั้นๆโดย

อาศัยการสอบถามจากผูทรงคุณวุฒิในแวดวงการศึกษาดานการโฆษณาใหเสนอรายชื่อบุคคลผูมี
ความเหมาะสม ควรไดรับการเลือกสรร  
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วิธีดําเนินการวิจัย 
  
 การศึกษาในครั้งนี้ กําหนดขั้นตอนการวิจัยโดยยึดระเบียบวิธีทางประวัติศาสตร ดังนี้ 

1. ศึกษาเอกสารเพื่อสรางกรอบแนวคิดและทฤษฎี (Theoretical Framework) อันไดแก  
1.1 พัฒนาการของการโฆษณาในตางประเทศ 
1.2 การศึกษาดานการโฆษณาในตางประเทศ 
1.3 พัฒนาการของการโฆษณาในประเทศไทย 

รวมถึงงานวิจัยตางๆที่เกี่ยวของกับวิวัฒนาการของการศึกษาดานนิเทศศาสตรในประเทศ
ไทย งานวิจัยเกี่ยวกับวิวัฒนาการของการโฆษณาและวิวัฒนาการในดานตางๆที่เกี่ยวของกับการ
โฆษณาในประเทศไทย และงานวิจัยเกี่ยวกับการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 

2. รวบรวมและคัดเลือกหลักฐานหรือขอมูล โดยพยายามสืบหาและรวบรวมหลักฐาน 
ตางๆที่เกี่ยวของกับการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย  

3. วิเคราะหหลักฐานหรือวิเคราะหขอมูลตามกรอบการศึกษาที่ไดกําหนดไว โดย 
พิจารณาหลักฐานที่รวบรวมมาไดวามีความถูกตอง ชัดเจน เที่ยงตรง หรือมีความนาเชื่อถือมาก
นอยเพียงใด เปนหลักฐานที่มีการบิดเบือนหรือมีอคติหรือไม มีเนื้อหาสาระตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา
หรือไม ตลอดจนเปนหลักฐานที่มีคุณคาควรแกการนํามาใชหรือไม 

4.   ตีความหลักฐานหรือขอมูลตางๆอยางมีระบบ เร่ิมจากการแปลความหมาย  
วิพากษวิจารณ และแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับหลักฐานเหลานั้นในภาพรวม โดยจะใชการตีความ
ในแนวราบคือ ตีความโดยยึดลําดับเวลากอนหลังเปนสําคัญ เพื่ออธิบายถึงจุดกําเนิดและความ
เปนมาของการศึกษาดานการโฆษณาไดอยางเปนระบบ  

5. สังเคราะหประวัติศาสตรหรือนําเสนอผลการวิจัย โดยการนําหลักฐานหรือขอมูลซ่ึง 
เปนขอเท็จจริงที่รวบรวมได พรอมดวยคําอธิบาย มาเรียบเรียงเขาดวยกันในรูปของความเรียงหรือ
คําบรรยายที่งายตอการทําความเขาใจ ซึ่งขั้นของการสังเคราะหประวัติศาสตรนี้ก็คือการนําเสนอ
ผลการศึกษาวิจัยเชิงประวัติศาสตรนั่นเอง ดังมีข้ันตอนคือ 

5.1 วางโครงเรื่องและแนวการเขียนที่เหมาะสม มีความเปนเหตุเปนผล มี 
เอกภาพ สมดุล และสอดคลองตอเนื่องกัน  

5.2 เขียนรางครั้งแรก โดยนําขอมูลตางๆที่ผานการคัดเลือก วิเคราะห และ 
ตีความเรียบรอยแลวมาเรียบเรียงใหเปนเนื้อความเดียวกันตามโครงเรื่องที่ไดกําหนดไว 
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5.3 ตรวจรางครั้งแรก คือภายหลังเขียนรางครั้งแรกเสร็จแลว จึงทิ้งผลการเขียนไว 
สักระยะหนึ่งเพื่อใหลืมเลือนผลนั้นๆ แลวจึงอานใหมเพื่อตรวจทานหาขอบกพรอง หรือให 
ผูอ่ืนอาน แลววิจารณอยางตรงไปตรงมา เปนตนวา เนื้อความมีเอกภาพหรือไม การ 
เรียบเรียงประโยควกวนไปมาหรือไม มีคําสะกดผิดมากนอยเพียงใด 

5.4 เขียนรางครั้งที่ 2 โดยมุงแกไขตอเติมใจความใหถูกตองสมบูรณที่สุด รวมทั้ง 
ขัดเกลาลีลาสํานวนในการเขียนใหมีความสละสลวย 

5.5 จัดพิมพเผยแพร 
  
การวิเคราะหและการตีความขอมูล 

 
ผูวิจัยมุงวิเคราะหและตีความขอมูลเพื่ออธิบายถึงพัฒนาการของการศึกษาดานการ

โฆษณาในประเทศไทยในบริบททางสังคม ตั้งแตแรกเริ่มกอกําเนิดในป พ.ศ. 2491 ซึ่งมีการบรรจุ
รายวิชาทฤษฎีการโฆษณาไวในหลักสูตรวิชาการหนังสือพิมพ (ข้ันประกาศนียบัตร 2 ป)  
คณะอักษรศาสตรและวิทยาศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จวบจนปจจุบัน พ.ศ. 2548 โดยแบง
ออกเปนยุคสมัยตางๆ ทั้งนี้ ในแตละยุคสมัยจะวิเคราะหในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

1.  สภาพทั่วไป: ปจจัยแวดลอมทางสังคมที่มีอิทธิพลตอพัฒนาการของการศึกษาดานการ
โฆษณาในประเทศไทย  

2.  การศึกษาดานการโฆษณา: ในแง 
 2.1  สภาพโดยรวมของการศึกษาดานการโฆษณา 
 2.2  หลักสูตรดานการโฆษณา 

2.3  อาจารยผูสอน 
2.4  ผูเรียน 
2.5  การเรียนการสอน 

 
ทั้งนี้ เพื่อใหทราบถึงจุดกําเนิด และพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาใน 

ประเทศไทย ไมวาจะเปน   
-   พัฒนาการในเชิงปริมาณ เชน การเปดดําเนินการเพิ่มในสถาบันอุดมศึกษา    
    ตางๆ การขยายระดับการสอน เปนตน 
-   พัฒนาการในเชิงคุณภาพ เชน การยกสถานภาพ การปรับปรุงหลักสูตร    
    เปนตน 
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การนําเสนอผลการวิจัย 
 
 ผูวิจัยนําเสนอผลการวิจัย ดังนี้ 
  
บทที่ 4  ผลการวิจัย 

เปนการนําเสนอผลการวิจัยเกี่ยวกับ จุดกําเนิด และพัฒนาการในดานตางๆของการศึกษา
ดานการโฆษณาในประเทศไทย ตั้งแตแรกเริ่มกอกําเนิดในป พ.ศ. 2491 จนถึงปจจุบันป พ.ศ.2548  
โดยแบงเปนยุคสมัยตางๆ 

  
บทที่ 5  สรุป และอภิปรายผลการวิจัย 

เปนการนําเสนอผลการวิจัยโดยจําแนกออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
สรุป และอภิปรายผล 

-  พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 
-  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 
-  แนวโนมของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยในอนาคต 

ขอจํากัดในการวิจัย 
ขอเสนอแนะเกี่ยวกับ การพัฒนาการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 
ขอเสนอแนะเกี่ยวกับ การวิจัยเกี่ยวกับพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาใน 
             ประเทศไทย 

 
 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
ในบทนี้ เปนการนําเสนอผลการวิจัยเกี่ยวกับ จุดกําเนิด และความเปนมาของการศึกษา

ดานการโฆษณาในประเทศไทยในยุคตางๆ  
 
พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 
 

จากการศึกษา และพิจารณาการเปลี่ยนแปลงที่มีลักษณะเดนเปนสําคัญ ผูวิจัยสามารถ
แบงพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยออกเปน 4 ยุค ดังนี้ 

ยุคที่ 1  ยุคกอรางสรางตัว (พ.ศ. 2491 - 2518) 
ยุคที่ 2  ยุคกาวกระโดด (พ.ศ. 2519 - 2530)  
ยุคที่ 3  ยุคเฟองฟู (พ.ศ. 2531 - 2540)  
ยุคที่ 4  ยุคปจจุบัน (พ.ศ. 2541 - ปจจุบัน) 
 

ยุคที่ 1  ยุคกอรางสรางตัว (พ.ศ. 2491 - 2518) 
 

การศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย มีจุดกําเนิดมาจากการศึกษาดานนิเทศศาสตร
ซึ่งไดถือกําเนิดขึ้นในป พ.ศ. 2481 โดยความเห็นชอบของรัฐบาลสมัยจอมพล ป.พิบูลสงคราม ซึ่งมี
นโยบายในการสงเสริมวิชาชีพหนังสือพิมพใหกาวหนา (จุมพล รอดคําดี, 2529) ดวยตระหนักถึง
ความสําคัญของการสื่อสารมวลชนคอนขางมาก โดยเฉพาะการใชวิทยุกระจายเสียงและสื่อส่ิง
พิมพเปนเครื่องมือสรางลัทธิชาตินิยมและวัฒนธรรมขึ้นใหม ตลอดจนเพื่อสรางศรัทธาตอผูนําและ
สรางประชามติ (อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์, 2527) ในเวลานั้นมหาวิทยาลัยที่พรอมจะเปดทําการสอนได
มีอยู 2 แหง คือ จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรและการเมือง แตในที่สุด 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยก็ไดรับอนุมัติใหเปนมหาวิทยาลัยแหงแรกที่เปดสอนวิชาการหนังสือพิมพ
ข้ึน เมื่อป พ.ศ. 2482 (จุมพล รอดคําดี, 2529) 
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หลักสูตรหนังสือพิมพที่เปดสอนขึ้นที่จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในป พ.ศ. 2482 หรือ 67 ป
ที่แลว (จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2510) นั้น เปนหลักสูตรการหนังสือพิมพ ในระดับอนุปริญญา  
1 ป สังกัดคณะอักษรศาสตรและวิทยาศาสตร (ในขณะนั้นเปนคณะเดียวกัน) โดยรับนิสิตที่สําเร็จ
อักษรศาสตรปที่ 2 เขาเรียนตออีก 1 ป สําเร็จแลวไดรับอนุปริญญาวิชาการหนังสือพิมพ 
 

วัตถุประสงคแรกเริ่มที่จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดบัญญัติไวในการจัดการศึกษาใน 
วิชาการหนังสือพิมพคือ เพื่อเตรียมคนเขาสูการประกอบอาชีพขาราชการ และฝกอาชีพหรือผลิต
นักหนังสือพิมพ และผลิตนักประชาสัมพันธเพื่อไปพัฒนาประเทศ (อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์, 2527)  
อันแสดงถึงการใหความสําคัญตอการประกอบอาชีพมากกวาการใหความรูในเชิงวิชาการ  
ซึ่งคลายคลึงกับการจัดการศึกษาดานนิเทศศาสตรในระยะแรกของประเทศสหรัฐอเมริกา  
(จุมพล รอดคําดี, 2529) 
  
 ตอมา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดมีมติใหยุติการสอนในแผนกวิชาการหนังสือพิมพไว 
ชั่วคราว เพราะมีคนเรียนนอย อยางไรก็ตาม จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยก็มิไดละความพยายามใน
อันที่จะใหมีการเรียนการสอนวิชาการทางดานนี้ตอไป ดวยมีประชาชนอีกจํานวนมากที่ยังตองการ
ศึกษา แตไมมีโอกาส เพราะตองทํางานในเวลากลางวัน ดังนั้นในปถัดมา คือป พ.ศ. 2483  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยจึงไดเปดสอนวิชาการหนังสือพิมพ แผนกกลางคืน ข้ันประกาศนียบัตร  
3 ป ทั้งนี้ ผูสมัครเรียนจะตองมีคุณวุฒิจบการศึกษาชั้นมัธยมปที่ 6 ตามหลักสูตรกระทรวง 
ธรรมการหรือเทียบเทา ดําเนินการสอนอยูได 3 ป ก็ตองเลิกไป แลวมาเปดใหมอีกครั้งหนึ่ง  
ในป พ.ศ. 2487 แตคร้ังหลังนี้ทําการสอนอยูไดเพียงครึ่งปก็เลิกไปอีก เนื่องจากภัยสงคราม 
 

ปญหาการขาดแคลนอาจารยผูสอนเปนสาเหตุอีกประการหนึ่งที่เปนขอจํากัดของการ
ศึกษาในสาขานี้ ดังที่ จุมพล รอดคําดี (2529) ไดกลาวไววา เกี่ยวกับคุณวุฒิและความเชี่ยวชาญ
ของอาจารยผูสอน คอนขางจะเปนความจริงอยูมิใชนอย ที่ในสมัยนั้นยังขาดแคลนอยูมาก  
ดังความเห็นของหมอมเจารัชฎาภิเศก โสณกุล องคอุปนายกสภาจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยที่ได
เสนอตอที่ประชุมสภามหาวิทยาลัย คร้ังที่ 100 วันที่ 5 กันยายน พ.ศ. 2487 กอนการลงมติปดการ
สอนวิชาการหนังสือพิมพในแผนกกลางคืนวา "มหาวิทยาลัยยังไมควรเปดตอ เพราะมหาวิทยาลัย
ยังไมมีอาจารยผูเชี่ยวชาญในวิชานี้จริงๆ" 
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ภายหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ส้ินสุดลง การสอนวิชาการหนังสือพิมพก็ไดเร่ิมข้ึนอีกครั้งใน
ป พ.ศ. 2491 คณะรัฐบาลในขณะนั้นไดมีมติใหจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยเปดสอนวิชาการ 
หนังสือพิมพนอกเวลาเรียนปกติ จากรายงานการประชุมสภาจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย คร้ังที่ 139 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดตั้งคณะกรรมการผูทรงคุณวุฒิเพื่อพิจารณาหลักสูตรและจัดการศึกษา
วิชาการหนังสือพิมพข้ึนใหมอีกคณะหนึ่ง ซึ่งประกอบดวย 

1. อธิการบดี (หมอมเจารัชฎาภิเศก โสณกุล) เปนประธาน 
2. พระวรวงศเธอ พระองคเจาเปรมบุรฉัตร 
3. พระยาประกิตกลศาสตร 
4. อธิบดีกรมโฆษณา 
5. นายกสมาคมหนังสือพิมพแหงประเทศไทย 
6. นายชวาลา สุกุมลนันทน 
7. นายรอง ศยามานนท 

 
ทั้งนี้ คณะกรรมการผูทรงคุณวุฒิดังกลาวไดเสนอใหจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยเปดสอน

วิชาการหนังสือพิมพ ข้ันประกาศนียบัตร 2 ป ในแผนกกลางคืนขึ้น (จุมพล รอดคําดี, 2529)  
จุดที่นาสังเกตคือ ในจํานวนคณะกรรมการผูทรงคุณวุฒิเพื่อพิจารณาหลักสูตรและจัดการศึกษา
วิชาการหนังสือพิมพในป พ.ศ. 2491 ทั้งสิ้น 7 ทาน จะมีอธิบดีกรมโฆษณาอยูดวย ซึ่งอธิบดี 
กรมโฆษณานี้เองที่เปนบุคคลสําคัญผูริเร่ิมและกอต้ังการเรียนการสอนดานการโฆษณาขึ้นใน
ประเทศไทย เทาที่ปรากฏหลักฐานเปนลายลักษณอักษร และสามารถสืบคนได (ดูตารางที่ 4.1) 
 

เมื่อพิจารณาความเปนมาดังกลาว สามารถสรุปไดวา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดรับ 
หลักการใหเปดสอนวิชาการหนังสือพิมพรวมทั้งสิ้น 4 ครั้ง คือ  

คร้ังแรก ในป พ.ศ. 2482 เปดระดับอนุปริญญา หลักสูตร 1 ป 
คร้ังที่ 2  ในป พ.ศ. 2483 - 2486 เปดขั้นประกาศนียบัตร หลักสูตร 3 ป  
คร้ังที่ 3  ในป พ.ศ. 2487 ซึ่งสอนไดไมถึงครึ่งปก็เลิกไปเพราะสงครามโลกครั้งที่ 2  
คร้ังที่ 4  ในป พ.ศ. 2491 - 2497 เปดขั้นประกาศนียบัตร หลักสูตร 2 ป  
(จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2510)  
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ตารางที่ 4.1: หลักสูตรวิชาการหนังสือพิมพ ข้ันประกาศนียบัตร (2 ป) แผนกกลางคืน 
                    พ.ศ. 2491 - 2497 คณะอักษรศาสตรและวิทยาศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  
 

ปที่ 1  ปที่ 2  
กลุมวิชาพื้นฐานทั่วไป 
     1. ภาษาไทย (หลักภาษา วรรณคดี และเรียงความ) (1 ช.ม.) 
     2. ภาษาอังกฤษ (แปล ไวยากรณ และหนังสือท่ีกําหนดให) (2 ช.ม.) 
     3. ประวัติศาสตรและภูมิศาสตร (2 ช.ม.) 
     4. เศรษฐศาสตร (1 ช.ม.) 
     5. จิตวิทยา (1 ช.ม.) 
 

กลุมวิชาพื้นฐานทั่วไป 
     1. ภาษาไทย (1 ช.ม.) 
     2. ภาษาอังกฤษ (2 ช.ม.) 
     3. วรรณคดีเปรียบเทียบ (1 ช.ม.) 
     4. กฎหมาย (1 ช.ม.) 
     5. สังคมวิทยา (1 ช.ม.) 
    6. รัฐศาสตร (1 ช.ม.) 

กลุมวิชาดานนิเทศศาสตร 
     7. วิธีปฏิบัติการหนังสือพิมพ (2 ช.ม.) 

กลุมวิชาดานนิเทศศาสตร 
     7. วิธีปฏิบัติการหนังสือพิมพ (2 ช.ม.) 
    8. ทฤษฎีการโฆษณา (1 ช.ม.) 

รวมสัปดาหละ 10 ช.ม. รวมสัปดาหละ 10 ช.ม. 

 
ที่มา: อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์. (2527). รายงานผลการวิจัยเรื่องการศึกษาดานนิเทศศาสตร  
       (ระดับอุดมศึกษา) ในประเทศไทย. กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 
         หนา 30. และจุมพล รอดคําดี. (2529). จุดเริ่มตนการศึกษาวิชานิเทศศาสตรในประเทศไทย. 
         Retrieved 27 มีนาคม, 2548, แหลงที่มา: http://www.chula.ac.th 
 

การเปดสอนวิชาการหนังสือพิมพ ในครั้งที่ 4 ป พ.ศ. 2491 - 2497 ข้ันประกาศนียบัตร 
หลักสูตร 2 ปนี้เอง ที่นับไดวาเปนจุดกําเนิดของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย ดวย
หลักสูตรที่เปดสอนในครั้งนี้ มีการบรรจุรายวิชา “ทฤษฎีการโฆษณา” วิชาตนกําเนิดของการศึกษา
ดานการโฆษณาในประเทศไทยดวย การเปดสอนเพียง 1 รายวิชาและการดําเนินการสอนเพียง
สัปดาหละ 1 ชั่วโมง แสดงใหเห็นวา ในขณะนั้น การศึกษาดานการโฆษณายังมิไดถูกจัดวาเปน
สาขาวิชาที่มีความสําคัญหรือจําเปนเทาใดนัก  
 

อนึ่ง เกี่ยวกับอาจารยผูสอนในขณะนั้น คณะกรรมการพิจารณาหลักสูตรไดพิจารณาเชิญ
บุคคลสําคัญตางๆ เขามาสอน ซึ่งเปนที่รูจักกันดีในปจจุบัน เชน ม.ร.ว.เสนีย ปราโมช,  
ม.ร.ว.คึกฤทธิ์ ปราโมช, นายชวาลา สุกุมลนันทน, ม.ล.ตุย ชุมสาย, นายมาลัย หุวะนันทน,  
นายไพโรจน ชัยนาม, นายบุญมา วงศสวรรค, นายวิบูลย ธรรมวิทย และนายวิทย ศิวะศริยานนท 
เปนตน บุคคลเหลานี้หลายทานไดเปนผูบุกเบิกและมีสวนเกี่ยวของสําคัญในการเปดสอนวิชาการ
ทางดานนิเทศศาสตรในยุคสมัยตอมาจนกระทั่งถึงปจจุบัน 
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การสอนวิชาการหนังสือพิมพไดดําเนินตอมาถึงตนป พ.ศ. 2496 ก็ไดมีหนังสือรองเรียน
จากนายยอดธรรม บุญบันดาล นักศึกษาวิชาการหนังสือพิมพผูหนึ่งถึงนายกรัฐมนตรี  
จอมพล ป.พิบูลสงคราม พอสรุปใจความสําคัญไดวา ขอใหพิจารณาปรับปรุงการเรียนการสอน
วิชาการหนังสือพิมพในจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยเสียใหม “ดวยปรากฏวา มีผูสนใจศึกษานอยลง 
เพราะมีการปรับเปลี่ยนหลักสูตรใหม นักศึกษาขาดศรัทธา ประกอบกับครูอาจารยบางทานไมคอย
เต็มใจสอน เพราะมีรายไดนอย บางทานไปสอนก็คิดวาใหเปนวิทยาทาน จึงขอเสนอความเห็นใน
การปรับปรุงดังนี้ 

1. ขอใหขยายหลักสูตรการศึกษาตอไปใหถึงขึ้นปริญญาตรี เพราะนักศึกษาไดรับเพียง 
ประกาศนียบัตร ตามหลักสูตร 2 ป ยังมองไมเห็นอนาคต 

2.  กําหนดหลักสูตรการศึกษาใหแนนอน เพื่อไมใหนักศึกษาทอใจ 
3. ใหมีการศึกษาทั้งภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติ การศึกษาแตภาคทฤษฎีเทาที่สอนใน 

ปจจุบัน บางคนไมสามารถนําไปปฏิบัติงานได ตองไปฝกหัดงานอีกนาน 
4. อาจารยไมคอยไปสอน เพราะไมคุมคาวิชา อาจารยที่ดีหลายทานยังไมไดรับเชิญไป

สอน ถาอาจารยไทยไมพอ จะใชอาจารยตางประเทศบางวิชาก็ยิ่งดี 
5. ครูอาจารยบางทานขณะนี้รังเกียจนักศึกษาวา สวนมากยากจน มีความรูนอย ไมสมกับ

ที่จะไปรวมสถานศึกษาอันมีเกียรติ จึงควรพิจารณาจัดสถานที่ใหเปนเอกเทศ หรือยายไปเปดสอน
ที่มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร" 
 

 ภายหลังจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดรับเร่ืองแลวก็ไดเรียนเสนอใหนายกรัฐมนตรีทราบวา 
การเปดสอนถึงขั้นปริญญานั้น มีความเปนไปได แตตองใชอาจารยผูสอนเพิ่มข้ึน จําเปนตองจัดสง
ผูสําเร็จปริญญาอักษรศาสตรบัณฑิตไปศึกษาวิชาการหนังสือพิมพในตางประเทศ แลวกลับมา
สอนตอไป โดยอาศัยเงินทุนของรัฐบาล สวนอาจารยผูสอนชาวตางประเทศนั้นกําลังดําเนินการ 
อยูแลว 
 

 ในโอกาสเดียวกัน หลังจากที่นายยอดธรรม บุญบันดาลไดเสนอความเห็นถึง 
นายกรัฐมนตรีแลว ก็มีขอเสนอความเห็นเกี่ยวกับการสงเสริมอาชีพการหนังสือพิมพของกรม
ประชาสัมพันธถึงนายกรัฐมนตรีเชนเดียวกัน พอสรุปไดวา อาชีพการหนังสือพิมพนาจะไดรับการ 
สงเสริมสนับสนุนใหมีมาตรฐานดียิ่งขึ้น โดยนักหนังสือพิมพไดมีโอกาสเรียนโดยไมตองเสียคา
เทอมเปนเวลา 3 ป ตอจากนั้นใหจายเอง นอกจากนั้นยังเสนอวา สภาการหนังสือพิมพ และ
บรรณาธิการหนังสือพิมพควรจะตองไดรับประกาศนียบัตรวิชาการหนังสือพิมพหรือเทียบเทา เปน
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อยางนอย และเห็นวามหาวิทยาลัยธรรมศาสตรและการเมืองมีความพรอมที่จะเปดการสอนใน
ระดับปริญญาตรีได 
 

 ขอเสนอของทั้งนายยอดธรรม บุญบันดาล และกรมประชาสัมพันธไดรับการตอบสนอง
ดวยดีจากนายกรัฐมนตรีและคณะรัฐมนตรี โดยมีคําสั่งใหโอนการศึกษาวิชาการหนังสือพิมพจาก
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไปทําการสอนที่มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร และพิจารณาใหเปดการศึกษา
ในระดับปริญญาตรี หลังจากนายกรัฐมนตรีไดมีคําสั่งออกไปแลว จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยก็ยัง
เปดสอนตอไปถึงป พ.ศ. 2497 จึงไดยุติ ซึ่งเปนการปดฉากการศึกษาวิชาการหนังสือพิมพของ 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยในชวงตนลงแตเพียงเทานั้น 
 

 หลังจากการเรียนการสอนวิชาการหนังสือพิมพไดโอนมาอยูที่มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร
แลว สภามหาวิทยาลัยธรรมศาสตรในขณะนั้นก็ไดทําการพิจารณาวา หลักสูตรวิชาการ 
หนังสือพิมพนี้ จะใหคณะใดเปนผูรับผิดชอบ ซึ่งในครั้งแรกที่ประชุมสภามหาวิทยาลัยธรรมศาสตร
ไดตกลงใหคณะรัฐศาสตรรับไปดําเนินการจัดตั้งแผนกวิชาการหนังสือพิมพข้ึน ตงแตปการศึกษา 
2497 เปนตนไป โดยใหเหตุผลวาวิชาการหนังสือพิมพมีลักษณะคลายคลึงกับวิชาการทาง 

ั้

รัฐศาสตรมาก 
 

 ตอมา เมื่อคณะรัฐศาสตรไดจัดรางพระราชกฤษฎีกาประกาศระเบียบและหลักสูตรเสร็จ
เรียบรอยแลวก็ไดดําเนินการบันทึกเสนอตอจอมพล ป.พิบูลสงคราม อธิการบดีมหาวิทยาลัย 
ธรรมศาสตรในขณะนั้น เพื่อวินิจฉัยและสั่งการตอไป ในบันทึกฉบับนี้มีขอบังคับอยูขอหนึ่งที่ 
เกี่ยวของกับทางจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยก็คือ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรยอมผอนผันใหนักศึกษา 
และผูสําเร็จการศึกษาวิชาการหนังสือพิมพจากจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยเขาศึกษาตอในแผนก 
วารสารศาสตร คณะรัฐศาสตรได แตตอมาภายหลังมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรไมยินยอมใหโอน 
ดวยเหตุผลที่ระดับคุณวุฒิของผูเขาศึกษาของทั้งสองมหาวิทยาลัยมีพื้นความรูไมเทากัน กลาวคือ 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยรับนิสิตจบมัธยมศึกษาปที่ 6 สวนมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรรับ 
นักศึกษาจบมัธยมศกึษาปที่ 8 เพราะเปนหลักสูตรปริญญาตรี 
 

สวนชื่อวิชาการหนังสือพิมพที่เรียกขานมาแตด้ังเดิมนั้น ทางคณะรัฐศาสตรเห็นวา การ
แปลคําวา Journalism หมายถึง วิชาการหนังสือพิมพนั้นคอนขางแคบ จึงไดขอประทานชื่อใหม
จาก พลตรีศาสตราจารย พระเจาวรวงศเธอ กรมหมื่นนราธิปพงศประพันธ โดยไดทรงบัญญัติศัพท
คําวา Journalism เสียใหมวา "วารสารศาสตร" หรือ "วารสารประพันธ" ก็ได ซึ่งปรากฏวา ที่ประชุม
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คณะกรรมการประจําคณะรัฐศาสตรในสมัยนั้นตกลงเลือกใชคําวา "วารสารศาสตร" เปนชื่อแผนก
วิชาที่สอนทางดานหนังสือพิมพและส่ิงพิมพตั้งแตบัดนั้นเปนตนมา 
 

ในเวลาตอมา แผนกวิชาวารสารศาสตรตองยายจากคณะรัฐศาสตรไปขึ้นกับคณะ 
สังคมสงเคราะหศาสตร ดวยปรากฏในบันทึกทางประวัติศาสตรชิ้นหนึ่งที่มีขอความทายบันทึก 
กลาวถึง ความเห็นของ จอมพล ป.พิบูลสงคราม ที่วา “...ถาจะเปนไปตามที่เสนอมาก็ดีมากแลว 
แตถาจะใหนานาประเทศสนใจดวย ผมขอเสนอวา ใหชื่อวา แผนกสังคมสงเคราะหศาสตร จะ
เหมาะแกสมัยและนโยบายของผมอยางยิ่ง…" (จุมพล รอดคําดี, 2529) ในที่สุด สภามหาวิทยาลัย
จึงไดตราขอบังคับใหคณะสังคมสงเคราะหศาสตรแบงแยกแผนกวิชาภายในคณะออกเปน 2 แผนก 
คือ แผนกสังคมสงเคราะหศาสตร และแผนกวารสารศาสตร และใหเปดการศึกษาวิชาทั้งสองตั้งแต
ปการศึกษา 2497 เปนตนมา ทั้งนี้ ผูที่สอบไลไดครบทุกลักษณะวิชาตามหลักสูตรชั้นปริญญาตรีใน
แผนกวารสารศาสตรจะไดรับปริญญา “วารสารศาสตรบัณฑิต” ใชอักษรยอวา ว.บ. รวมทั้ง
ปริญญาโท “วารสารศาสตรมหาบัณฑิต” ใชอักษรยอวา ว.ม. และปริญญาเอก “วารสารศาสตร
ดุษฎีบัณฑิต” ใช อักษรยอวา ว.ด. (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2512) นับเปนสถาบันอุดมศึกษา
แหงแรกในประเทศไทยที่มีการเปดสอนดานนิเทศศาสตรในระดับปริญญาตรี 4 ป  

 
หลักสูตรวิชาวารสารศาสตรในระยะเริ่มตนนี้ มีลักษณะวิชาคอนไปทางรัฐศาสตรอยูมาก 

ซึ่งอาจเปนเพราะความเห็นของกรรมการสภามหาวิทยาลัยในเบื้องตนที่เห็นวา วิชาการทาง 
หนังสือพิมพนี้มีลักษณะคลายคลึงกับวิชาการทางรัฐศาสตร (จุมพล รอดคําดี, 2529) ทั้งนี้  
หลักสูตรดังกลาว มหาวิทยาลัยมุงหมายใหมีมาตรฐานเทียบเทามหาวิทยาลัยในตางประเทศ โดย
ไดนําหลักสูตรของมหาวิทยาลัยตางๆทั้งในสหรัฐอเมริกาและสหราชอาณาจักรมาประกอบการ
พิจารณา และดัดแปลงปรับปรุงใหเหมาะสมกับสถานะและความตองการของประเทศไทย ทั้งนี้  
ในระยะแรกของการเปดสอนไดรับความชวยเหลือทางดานบุคลากรจากองคกรตางประเทศ  
(อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์, 2527) เชน ศาสตราจารย ดร.เคอริสัน (Dr. Kerrison) แหงองคการอาหาร
และการเกษตรของสหประชาชาติ ศาสตราจารย ดร.คิทชิน (Dr. Kitchin) แหงมูลนิธิฟูลไบรท 
(จุมพล รอดคําดี, 2529) คณาจารยจากมูลนิธิเอเชีย และสถานเอกอัครราชทูตอเมริกาใน 
ประเทศไทย โดยไดสงผูเชี่ยวชาญและผูทรงคุณวุฒิจากมหาวิทยาลัยในสหรัฐอเมริกามาชวยสอน 
เชน มหาวิทยาลัยแสตนฟอรด มหาวิทยาลัยโคโลราโด มหาวิทยาลัยเพนซิลเวเนีย มหาวิทยาลัย 
วิสคอนซิน และมหาวิทยาลัยมอนตานา เปนตนมา  
 



 124

สาเหตุที่มีการเปดสอนวิชาการหนังสือพิมพ ระดับปริญญาตรี ในมหาวิทยาลัย  
ธรรมศาสตรในยุคนั้น เนื่องจากกรมหมื่นนราธิปพงศประพันธ รองนายกรัฐมนตรี และอธิการบดี
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรในสมัยนั้นไดเล็งเห็นวา วิชาการสื่อสารมวลชนยังไมเปนที่แพรหลาย ยัง
ไมมีการเรียนการสอนในระดับปริญญาตรี เทาที่ไดจัดการสอนที่จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยก็เปน
การศึกษาในระดับประกาศนียบัตรเทานั้น ทั้งยังพบวา ผูที่ทํางานในวงการหนังสือพิมพเปนผูที่มิได
ศึกษามาโดยตรง ทําใหการนําเสนอขาวยังมิไดคุณภาพ ดังนั้น แนวทางในการแกไขปญหาคือ การ
เปดแผนกวารสารศาสตรที่มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรที่มีโรงพิมพอยูแลว (อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์, 
2527) (ดูตารางที่ 4.2) 
 

ตารางที่ 4.2 แสดงใหเห็นวา วิชาทฤษฎีการโฆษณา ซึ่งเคยมีอยูในหลักสูตรวิชาการ
หนังสือพิมพ ข้ันประกาศนียบัตร (2 ป) พ.ศ. 2491 ที่จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ไดเปลี่ยนแปลงมา
เปนวิชากฎหมายเกี่ยวกับการพิมพและโฆษณาแทน ทั้งนี้ การบรรจุรายวิชาดังกลาวไวในหลักสูตร 
กอปรกับเมื่อพิจารณาหลักสูตรแผนกวารสารศาสตรดังกลาว ที่มีการระบุชัดเจนเกี่ยวกับแนวความ
สนใจประการหนึ่งวา นักศึกษาซึ่งสนใจเลือกเขาศึกษาในแผนกวารสารศาสตรควรเปนผูที่ชอบการ
โฆษณา และในสวนสาระสําคัญของวิชาที่สอนก็มีการระบุวา วิชาหลักๆที่เนนใหการศึกษามี 6 
วิชาคือ บรรณาธิกรณขาว การสื่อขาว ส่ือมวลชนและประชามติ การจัดรายการวิทยุและโทรทัศน 
การฝกงาน และหนึ่งในวิชาตางๆคือ หลักการโฆษณา ที่มุงใหศึกษาทฤษฎีและเทคนิคในการ
โฆษณาซึ่งเกี่ยวกับส่ือมวลชน ผูผลิต ผูบริโภค และผูจําหนายสินคา เหลานี้ถือไดวาเปนจุดเริ่มตน
ของการศึกษาในสาขาการโฆษณาในระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรนับแตบัดนั้น
เปนตนมา ซึ่งเปนเครื่องบงชี้ประการหนึ่งวา อาชีพการโฆษณาไดรับความสนใจจากภาคการศึกษา
มากขึ้น  
 

ตอมา เพื่อเปนการสงเสริมวิทยฐานะของนักหนังสือพิมพอาชีพใหสูงขึ้น รวมทั้งพัฒนา
ระดับบริการสื่อสารมวลชนทางดานหนังสือพิมพ และขยายบริการการศึกษาที่เกี่ยวกับ Extension 
Course ของมหาวิทยาลัยใหกวางขวางยิ่งขึ้น สภามหาวิทยาลัยธรรมศาสตรจึงไดอนุมัติใหคณะ 
สังคมสงเคราะหศาสตรเปดการศึกษาวิชาการหนังสือพิมพ ภาคค่ําขึ้น ตั้งแตปการศึกษา 2509 
เปนตนมา โดยมีหลักสูตรการศึกษา 3 ปอีกหลักสูตรหนึ่ง ทั้งนี้ หลักสูตรดังกลาวมีรายวิชาเกี่ยวกับ
การโฆษณาโดยตรง 2 รายวิชาเชนเดียวกันกับหลักสูตรแผนกวารสารศาสตรที่ไดรับการปรับปรุง
หลังจากเริ่มเปดสอนในป พ.ศ. 2497 โดยเพิ่มเติมวิชาหลักการโฆษณา (2 หนวยกิต) ขณะที่วิชา
กฎหมายเกี่ยวกับการพิมพและโฆษณายังคงเดิม (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2509)  
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ตารางที่ 4.2: หลักสูตรชั้นปริญญาตรี (4 ป) แผนกวารสารศาสตร พ.ศ. 2497 
                    คณะสังคมสงเคราะห มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  
 

ปที่ 1  ปที่ 2  
1. ความรูเบ้ืองตนทางวารสารศาสตร 
2. ความรูเบ้ืองตนทางรัฐศาสตร 
3. ความรูทั่วไปทางเศรษฐศาสตร 
4. ความรูเบ้ืองตนเกี่ยวกับกฎหมายทั่วไป 
5. กฎหมายรัฐธรรมนูญและหลักกฎหมายวาดวยการเลือกต้ัง 
6. กฎหมายปกครอง (ภาคตน) 
7. หลักกฎหมายแพงและพาณิชย 
8. ประวัติศาสตรสากล 
9. ประวัติหนังสือพิมพ 
10. ภาษาไทย 
11. ภาษาตางประเทศ (อังกฤษหรือฝร่ังเศส) 

1. การสื่อขาว (ภาคตน) 
2. กฎหมายปกครอง (ภาคปลาย) 
3. กฎหมายอาญา (ภาคทั่วไป) 
4. การปกครองและวิวัฒนาการในอาเซียอาคเนย 
5. ประวัติศาสตรไทยและตะวันออกไกล 
6. ทรัพยากรของชาติ 
7. สังคมวิทยา 
8. ตรรกวิทยา 
9. นิรุกติศาสตร 
10. ภาษาไทย 
11. ภาษาตางประเทศ (อังกฤษหรือฝร่ังเศส) 

ปที่ 3  ปที่ 4 
1. กฎหมายอาญา (ภาคฐานความผิด) 
2. การปกครองของประเทศตางๆ 
3. การสัมพันธระหวางประเทศ 
4. ภูมิรัฐศาสตร 
5. จิตวิทยา 
6. ขาวฝายบรรณาธิการ 
7. ธุรกิจการหนังสือพิมพ 
8. การสื่อขาว (ภาคปลาย) 
9. ภาษาไทย 
10. ภาษาตางประเทศ (อังกฤษหรือฝร่ังเศส) 

1. กฎหมายเกี่ยวกับการพิมพและโฆษณา 
2. การเรียงพิมพ 
3. การหนังสือพิมพและสาธารณมติ 
4. การวิทยุและสื่อสาร 
5. บทความและบรรณาธิการ 
6. การบริหารฝายบรรณาธิการ 
7. การสื่อขาวสาธารณกิจ 
8. การเขียนขาวกระจายเสียง 
9. สารคดี 
10. ภาษาตางประเทศ (อังกฤษหรือฝร่ังเศส) 

    
ที่มา: อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์. (2527). รายงานผลการวิจัยเรื่องการศึกษาดานนิเทศศาสตร  
       (ระดับอุดมศึกษา) ในประเทศไทย. กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 
         หนา 30. 

 
พ.ศ. 2510 แผนกวารสารศาสตรยังคงเปดสอนในรายวิชาเกี่ยวกับการโฆษณาโดยตรง 2 

รายวิชาเชนเดิมคือ วิชาหลักการโฆษณา และวิชากฎหมายเกี่ยวกับการพิมพและโฆษณา แตได
เพิ่มเติมรายวิชาอันมีสวนสงเสริมทักษะทางการโฆษณาที่นาสนใจอื่นๆ เชน วิชาหลักจิตวิทยา 
ทั่วไป วิชาจิตวิทยาทางสังคม วิชาสถิติเบื้องตน วิชาระเบียบวิธีการวิจัย วิชาการถายภาพ 
วารสารศาสตร เปนตน (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2510) 
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กระทั่งในป พ.ศ. 2512 ไดมีการปรับปรุงการศึกษาภาคค่ําของแผนกวารสารศาสตรใหม 
โดยระงับการรับสมัครนักศึกษาเขาศึกษาวิชาการหนังสือพิมพภาคค่ํา ตั้งแตปการศึกษา 2512 
และเปดสอนระดับปริญญาตรีแทน แตผูเรียนภาคค่ําจะตองเรียนถึง 6 ป และเมื่อศึกษาสอบไลได
ครบทุกวิชาตามหลักสูตรกําหนดแลว จะไดรับปริญญาวารสารศาสตรบัณฑิต มีศักดิ์และสิทธิ์
เหมือนกับวารสารศาสตรบัณฑิต หลักสูตรการศึกษา 4 ปทุกประการ (จุมพล รอดคําดี, 2529)  
เปนอันสิ้นสุดการเรียนการสอนในรายวิชาหลักการโฆษณาและรายวิชากฎหมายเกี่ยวกับการพิมพ
และโฆษณาในหลักสูตรวิชาการหนังสือพิมพภาคค่ํานับแตบัดนั้นเปนตนมา 

 
ในป พ.ศ. 2512 นี้เอง แผนกวิชาวารสารศาสตรไดขอแยกตัวออกจากคณะ 

สังคมสงเคราะหศาสตร จัดตั้งเปนแผนกอิสระ มีฐานะเทียบเทาคณะหนึ่งในมหาวิทยาลัย เหตุผล
ในการแยกตัวมาเปนอิสระนั้น ปกรณ อังศุสิงห รักษาราชการในตําแหนงคณบดีคณะ 
สังคมสงเคราะหศาสตรในขณะนั้นไดกลาวไวในบันทึกที่เสนอตอ ศาสตราจารยพลตรี  
พระเจาวรวงศเธอ กรมหมื่นนราธิปพงศประพันธ อธิการบดีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร วา 
"…การศึกษาวิชาวารสารศาสตรเปนการศึกษาดานวิชาชีพ (Profession) และเปนการศึกษาที่ตอง
ใชความสัมพันธระหวางวิชาการสาขาตางๆ (Inter - discipline) ในทางสังคมศาสตร จึงมีความ
เห็นวา ควรปรับฐานะของแผนกวารสารศาสตรเปนแผนกอิสระ เรียกชื่อวา แผนกอิสระ 
วารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มีชื่อเปนภาษาอังกฤษวา School of Journalism and Mass 
Communication..." 
 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรไดดําเนินการสอนวิชาวารสารศาสตรเร่ือยมา โดยมีจํานวน 
นักศกึษาที่สําเร็จการศึกษาไปจํานวนไมมากนัก ตั้งแตปการศึกษา 2500 - 2512 มีบัณฑิตที่จบการ
ศึกษาทั้งสิ้นเพียง 268 คน (จุมพล รอดคําดี, 2529) จึงอาจอนุมานไดวา ในสมัยนั้น มีบุคคลผูไดรับ
การศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาจากมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรอยูไมมากนัก อีกทั้ง ความรูความ 
เขาใจในวิชาการดังกลาวก็มิไดลึกซึ้ง ดวยยังมีการเปดสอนในลักษณะรายวิชาเพียง 2 รายวิชา 
เทานั้น ทั้งที่ในชวงเวลาดังกลาว การโฆษณาไดพัฒนาสูความเปนอุตสาหกรรม อีกทั้งลักษณะ 
ของวงการก็เร่ิมมีความเปนมืออาชีพมากขึ้นแลว  
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พ.ศ. 2513 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรยกฐานะแผนกวารสารศาสตรข้ึนเปนแผนกอิสระ 
วารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน (หนึ่งฤทัย ขอผลกลาง, 2541) ซึ่งหมายความวา การเรียนการ
สอนในรายวิชาเกี่ยวกับการโฆษณาไดกลายเปนสวนหนึ่งของการศึกษาในแผนกอิสระดังกลาว
ดวย อยางไรก็ดี อาจารยผูสอนในรายวิชาดานการโฆษณาก็ยังคงมีเพียงคนเดียว และก็มิไดมี
ความเชี่ยวชาญเฉพาะดานการโฆษณา หากเปนผูเชี่ยวชาญในดานวารสารศาสตร (แอนนา  
จุมพลเสถียร, สัมภาษณ, 9 มีนาคม 2548) ในระยะเวลาเดียวกันนี้เอง จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย
ยังคงสอนในระดับประกาศนียบัตรเชนในยุคแรก (หนึ่งฤทัย ขอผลกลาง, 2541) 

 
พ.ศ. 2514 ซึ่งตรงกับสมัยที่ เกษม ศิริสัมพันธ ดํารงตําแหนงหัวหนาแผนกอิสระ 

วารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน ไดมีการเปดสอนในรายวิชาดานการโฆษณาซึ่งมีสถานภาพเปน
วิชาเอก - เลือกเพิ่มข้ึนอีก 1 รายวิชา คือ วิชาการออกแบบโฆษณา (Advertising Design)  
(2 หนวยกิต) รวมวิชาหลักการโฆษณาที่เปดสอนอยูเดิม และตัดทอนวิชากฎหมายเกี่ยวกับ 
การพิมพและโฆษณาออกไป คงเหลือทั้งสิ้น 2 รายวิชา ในขณะที่วัตถุประสงคของหลักสูตรยังมิได
ระบุถึงการศึกษาเพื่อสนับสนุนวิชาการและวิชาชีพดานการโฆษณาแตอยางใด 
(มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2514) 
 

กระทั่งตอมาในป พ.ศ. 2517 ตรงกับสมัยที่ สมควร กวียะ ดํารงตําแหนงหัวหนาแผนกฯ  
ก็ยังคงเปดสอนในรายวิชาดานการโฆษณา 2 รายวิชาเชนเดิม หากแตไดขยายขอบเขตแนวทาง
การศึกษาและแนวทางประกอบอาชีพใหครอบคลุมวิชาการและอาชีพดานการโฆษณาดวย ในป
เดียวกันนี้เอง แผนกอิสระวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชนไดแบงฝายวิชาการออกเปน 8 ฝาย
อยางชัดเจน คือ ฝายหนังสือพิมพ ฝายวิทยุ ฝายโทรทัศน ฝายภาพถาย ฝายภาพยนตร  
ฝายศิลปภาพพิมพ ฝายวิจัย และหนึ่งในฝายตางๆเหลานั้นคือ ฝายโฆษณาและประชาสัมพันธ 
(มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2517) การดําเนินการดังกลาว นับเปนจุดเริ่มตนอยางเปนกิจลักษณะ
ของการศึกษาดานการโฆษณาในมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร อันเปนการตอบสนองตอภาค 
อุตสาหกรรมการโฆษณาที่ทวีความสําคัญและเติบโตขึ้นทุกขณะ  

 
พ.ศ. 2518 ในสมัยคณบดีคนเดียวกัน (สมควร กวียะ) แผนกอิสระวารสารศาสตรและ 

ส่ือสารมวลชนไดกําหนดความมุงหมายทางการศึกษาใหม โดยเพิ่มเติมใหครอบคลุมวิชาการดาน
การโฆษณาดวย ทั้งนี้ ไดระบุไววา “เพื่อใหการศึกษาระดับปริญญาตรีและการวิจัยเกี่ยวกับวิชาชีพ
ดานวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน ตลอดทั้งการ
โฆษณาและการประชาสัมพันธ ในอันที่จะใหบัณฑิตที่จบการศึกษาสามารถนําความรูซึ่งเนนหนัก
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ทั้งดานทฤษฎีและปฏิบัติเกี่ยวกับส่ือสารมวลชนไปใชใหเปนประโยชนตองานสื่อสารมวลขนและ
การประชาสัมพันธ และการวิจัยทางสื่อสารมวลชนทุกดาน อันจะเปนทรัพยากรพื้นฐานสําหรับการ
ใหบริการในองคการตางๆ ทั้งสวนราชการและสวนเอกชน” ดังนั้น แผนกฯจึงไดแบงวิชาบังคับเลือก
ออกเปน 5 กลุม และหนึ่งในนั้นก็คือ กลุมวิชาโฆษณาและประชาสัมพันธ ตลอดจนเพิ่มเติม 
รายวิชาการโฆษณาขั้นสูง (Advance Advertising) (2 หนวยกิต) เขาไวในกลุมวิชาดังกลาวดวย 
(มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2518) ในชวง พ.ศ. 2518 - 2519 นี้ จะมีอาจารยผูสอนในรายวิชาดาน
การโฆษณาเปนหลักอยูเพียงหนึ่งคน คือ เสรี วงษมณฑา (ผูมีบทบาทสําคัญตอแวดวงการศึกษา
ดานการโฆษณาในประเทศไทย ซึ่งจะไดกลาวถึงในลําดับตอไป) และมีการเชิญอาจารยพิเศษจาก
ภายนอกเขามาสอนในรายวิชาทักษะ (แอนนา จุมพลเสถียร, สัมภาษณ, 9 มีนาคม 2548)  
ซึ่ง ณ ชวงเวลานั้นคือ วิชาการออกแบบโฆษณา และวิชาการโฆษณาขั้นสูง 

  
นิวัติ วงศพรหมปรีดา (สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 2548) กลาววา ในสมัยแรกๆที่หลักสูตร

การโฆษณาและประชาสัมพันธมีเพียง 3 รายวิชา คือ หลักการโฆษณา การโฆษณาขั้นสูง และการ
ออกแบบการโฆษณา ทั้งสามรายวิชามีเนื้อหาสาระทั้งในภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติ ในแตละ 
รายวิชาจะมีสาระสําคัญครอบคลุมกวางขวางมาก ขณะที่การฝกปฏิบัติยังมีคอนขางจํากัด แตก็จะ
ใหนักศึกษาไดปฏิบัติงานจริงและตองสง Term project ดังนั้น ผูเรียนจะไดเรียนรูทั้งภาคทฤษฎี
และภาคปฏิบัติ ทั้งยังมีการฝกงานอีกดวย โดยสถาบันการศึกษาจะสงนักศึกษาไปฝกงานตามที่
หลักสูตรไดบังคับไวเชนเดียวกับสาขาวิชาอื่นๆ  

  
ในระหวางป พ.ศ. 2507 ขณะที่มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรเปดสอนดานวารสารศาสตรอยู

นั้น มหาวิทยาลัยเชียงใหมก็ไดขออนุมัติสภาการศึกษา ผลิตบัณฑิตในสาขาวิชาการสื่อสารมวลชน
ข้ึนในคณะมนุษยศาสตร โดยการผลักดันของ มล.ตุย ชุมสาย นักนิเทศศาสตรผูเชี่ยวชาญดาน 
วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน คณบดีคนแรกของคณะมนุษยศาสตร ทั้งนี้ ไดใหเหตุผลในการ
เปดหลักสูตรดังกลาววา "…โดยที่วิชาการสื่อสารมวลชน แมจะ ‘ส่ือสาร’ ไปยังมวลชน แตลักษณะ
ของสารนั้น เล็งไปยังบุคคลแตละบุคคล และถาลักษณะของสารนั้นเปนเรื่องการใหการศึกษาแก
บุคคลทั้งทางตรงและทางออม ตลอดจนถึงการเพิ่มพูนรสนิยม และระเบียบการดํารงชีวิตที่เรียกวา 
กินดี อยูดี ดังนี้แลว วิชาการสื่อสารมวลชนที่มีขอเนนหนักดังกลาว จึงควรอยูในกิจกรรมการสอน 
ของคณะมนุษยศาสตร" (จุมพล รอดคําดี, 2529) 
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ภายหลังยกฐานะจากสาขาวิชาขึ้นเปนภาควิชาสื่อสารมวลชน ในป พ.ศ. 2511 
มหาวิทยาลัยเชียงใหมในฐานะสถาบันการศึกษาแหงแรกที่เปดสอนในสาขาสื่อกระจายเสียง  
(อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์, 2527) ก็ไดเร่ิมเปดสอนในแขนงวิชาการโฆษณา (ในป พ.ศ. 2547 คือวิชา
เอกบังคับเลือกการประชาสัมพันธและการโฆษณา) ข้ึนในป พ.ศ. 2515 พรอมๆกับเปดสอนใน
แขนงวิชาภาพยนตร และวารสารศาสตร (หนึ่งฤทัย ขอผลกลาง, 2541) ทั้งนี้ บัณฑิตที่จบหลักสูตร
ดังกลาวจะไดรับปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต (การสื่อสารมวลชน) (ภาควิชาการสื่อสารมวลชนได
รับความเห็นชอบจากทบวงมหาวิทยาลัยใหดําเนินการจัดตั้งเปนคณะการสื่อสารมวลชน ซึ่งขณะนี้
อยูในระหวางดําเนินการ) (มหาวิทยาลัยเชียงใหม, 2548) นับเปนการขยายการศึกษาในสาขา 
การโฆษณาออกสูสถาบันอุดมศึกษาสวนภูมิภาคเปนครั้งแรกในประเทศไทย 

 
ระหวางที่มหาวิทยาลัยเชียงใหมเร่ิมดําเนินการเปดสอนวิชาการสื่อสารมวลชนในชวงป 

พ.ศ. 2507 อยูนั้น จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยก็เร่ิมมีการเคลื่อนไหวที่จะเปดสอนวิชาการ 
หนังสือพิมพข้ึนอีกครั้งหนึ่ง พลเอกประภาส จารุเสถียร อธิการบดีจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยใน
ขณะนั้นก็ไดใหความสนับสนุนดวยดี โดยเสนอถามความเห็นในที่ประชุมคณบดีคร้ังที่ 1 / 2508 
เมื่อวันที่ 8 มกราคม พ.ศ. 2508 วา "จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยจะเปดสอนวิชานี้ข้ึนอีกครั้งหนึ่งใน
ภาคสมทบของมหาวิทยาลัย เร่ิมต้ังแตปการศึกษา 2508 ไดหรือไม" 
 

จากความเห็นของพลเอกประภาส จารุเสถียรในครั้งนั้น สงผลใหมีการแตงตั้งกรรมการเพื่อ
พิจารณาเรื่องนี้โดยเฉพาะ จนในที่สุดมหาวิทยาลัยก็ไดอนุมัติโครงการใหเปดสอนได แตการเปด
สอนในคราวนี้ไดแกไขปรับปรุงเนื้อหาหลักสูตรใหครอบคลุมขอบเขตทางวิชาการตางๆ ไมจํากัด
เฉพาะวิชาการหนังสือพิมพเทานั้น (จุมพล รอดคําดี, 2529) ซึ่งสวนหนึ่งที่กําหนดใหครอบคลุมไป
ถึง ก็คือ วิชาการดานการโฆษณา ดังนี้ 

ก. การหนังสือพิมพ (Journalism) 
ข. การวิทยุและโทรทัศน (Broadcasting) 
ค. ส่ือสัมพันธในรูปอ่ืน (Communications) เชน ภาพยนตร (Film) โสตทัศนูปกรณ 

(Audio - visual aids) และการโฆษณา (Advertising) 
ง. การประชาสัมพันธ (Public Relations) (จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2508) 
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ดังนั้น ในป พ.ศ. 2508 จึงไดเกิดหลักสูตรชื่อวา "หลักสูตรวิชาสื่อสารมวลชนและการ
ประชาสัมพันธ" (Mass Communication and Public Relations) และไดใชชื่อนี้เปนชื่อของแผนก
อิสระในเวลาตอมา โดยเรียกชื่อวา "แผนกอิสระส่ือสารมวลชนและการประชาสัมพันธ" 
(Department of Mass Communications and Public Relations) การจัดตั้งแผนกอิสระนี้ ไดมี
พระราชกฤษฎีกาตั้งเปนแผนกอิสระเมื่อวันที่ 11 ตุลาคม พ.ศ. 2509 หลังจากไดเปดดําเนินการ
สอนไปกอนแลวตั้งแตวันที่ 5 กรกฎาคม พ.ศ. 2508 โดยแบงออกเปน 3 แผนกวิชาคือ  

1.  แผนกวิชาการหนังสือพิมพ (Journalism) 
2.  แผนกวิชาศิลปะการสื่อความหมาย หรือแผนกวิชาศิลปะการติดตอ (Communication  

Arts) โดยรวมเอาวิชาการกระจายเสียง (Broadcasting) วิชาการโทรทัศน (Television) และวิชา
การภาพยนตร (Cinematography) เขาไปดวย 

3.  แผนกวิชาการประชาสัมพันธ (Public Relations) รวมวิชาการดานการโฆษณาเขาไว
ดวย (จุมพล รอดคําดี, 2529) 

 
ในปเดียวกันนี้เอง ทั้ง 3 แผนกไดยุบรวมเปน 2 แผนกคือ แผนกวิชาการสื่อสารมวลชน ซึ่ง

รวมศาสตรที่วาดวยการสื่อสารมวลชนทุกประเภท คือ หนังสือพิมพ การกระจายเสียง โทรทัศน 
และวิชาการภาพยนตรเขาไวดวยกัน และแผนกวิชาการประชาสัมพันธ (อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์, 
2527) 
 

การบริหารงานของแผนกอิสระนี้ข้ึนอยูกับคณะกรรมการชุดหนึ่ง โดยมี เกษม อุทยานิน 
คณบดีคณะรัฐศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เปนประธานหลักสูตรในระยะเริ่มตน ซึ่งไดวางไว 
3 ระดับ คือ 

1. ระดับประกาศนียบัตร 
2. ระดับอนุปริญญา 
3. ระดับปริญญาตรี 
 
ในชวง 3 ปแรก จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยอนุมัติใหเปดการสอนใน 2  ระดับแรกกอน แตได

กําหนดเงื่อนไขวา สําหรับผูจบเพียงชั้นมัธยมศึกษาปที่ 6 หรือมัธยมศึกษาปที่ 3 เมื่อเรียนจบชั้นปที่ 
3 ของแผนกแลว ทางมหาวิทยาลัยจะใหประกาศนียบัตร แตก็เปดโอกาสใหหาทางสอบเทียบชั้น
มัธยมศึกษาปที่ 5 หรือ ม.ศ.5 ถาสอบไดระหวางกําลังศึกษาอยู ก็จะพิจารณาใหเรียนถึงขั้น
ปริญญาตรีเชนเดียวกับผูที่จบชั้น ม.ศ.5 อ่ืนๆ (จุมพล รอดคําดี, 2529) การจัดวางหลักสูตรก็ได
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พิจารณาใหเร่ิมเรียนวิชาชีพตั้งแตชั้นปที่หนึ่ง ไมรอไวสอนในชั้นปที่ 3 - 4 เชนที่กระทําอยูใน
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร เพราะวิชาเหลานี้มิตองรอเรียนวิชาพื้นฐานทั่วไปเชนบางสาขาวิชา  
นอกจากนี้ยังเปนการกระตุนเตือนความสนใจของผูเรียนไดอยางดีอีกดวย  
(จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2508) 

 
การรับผูเขาศึกษาตามหลักสูตรนี้ แบงออกเปน 2 กลุม กลุมแรกไดแก ผูที่สําเร็จช้ัน ม.ศ.5 

หรือเทียบเทา กลุมที่สองไดแก ผูที่เคยเปนนักหนังสือพิมพหรือนักสื่อสารมวลชนอื่นๆโดยอาชีพ 
และไดเคยปฏิบัติงานทางดานหนังสือพิมพหรือส่ือสารมวลชนมาแลวไมต่ํากวา 3 ป โดยไดรับการ
รับรองจากสถาบันที่เชื่อถือได หรือจากสํานักพิมพ และมีคุณวุฒิไมต่ํากวาชั้น ม.6 

 
การเรียนการสอนในชวง 2 ปแรก (2508 - 2509) จะเริ่มตั้งแตเวลา 16.00 น. จนถึง  

20.00 น. จนกระทั่งปการศึกษา 2510 จึงไดเร่ิมแบงนิสิตออกเปนภาคปกติและภาคสมทบ  
การเรียนภาคปกติจะเริ่มเรียนตั้งแต 8.00 น. เปนตนไป สวนภาคสมทบก็จะเรียนในเวลา 16.00 น. 
เชนเดิม อยางไรก็ตาม การแยกนิสิตออกเปนภาคปกติและภาคสมทบมิไดหมายถึงการแยก 
การเรียนการสอนจากกันโดยเด็ดขาด ทั้งนี้ ในบางวิชานิสิตภาคปกติยังตองไปเรียนรวมกับ 
ภาคสมทบอยู เพราะในระยะเริ่มแรก แผนกยังขาดอาจารยผูสอนอยูมาก จนกระทั่งปการศึกษา 
2516 ภาคสมทบจึงไดยกเลิกไป (ดูตารางที่ 4.3 และ 4.4) 
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ตารางที่ 4.3: หลักสูตรวิชาการสื่อสารมวลชนและการประชาสัมพันธ (4 ป) พ.ศ. 2508 
                    แผนกวิชาการหนังสือพิมพ จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 

รายชื่อวิชา 
(Course) 

ช.ม.การสอน ตอ 
1 สัปดาห 

ช.ม.การสอน 
ทั้งส้ิน 

หนวยกิต 
ตลอดป 

ปที่ 1  
1. ความรูเบ้ืองตนเกี่ยวกับวิชาการหนังสือพิมพ 
2. ประวัติการหนังสือพิมพ 
3. ทฤษฎีการติดตอ 
4. สังคมวิทยาเบื้องตน 
5. กฎหมายทั่วไป 
6. ภาษาไทย ก. 
7. วรรณคดีไทยเปรียบเทียบ 
8. ภาษาอังกฤษ ก 
9. ประมวลวิชาประวัติศาสตรโลก 
10. ประมวลวิชาภูมิศาสตรโลก 
11. เหตุการณโลกปจจุบันและเบื้องหลัง 1 
12. เศรษฐศาสตรเบ้ืองตน 

 
2 
2 
2 
2 
2 
3 
2 
3 
2 
2 
1 
1 

 
64 
64 
64 
64 
64 
96 
64 
96 
64 
64 
32 
32 

 
4 
4 
4 
4 
4 
6 
4 
6 
4 
4 
2 
2 

รวม 24 768 48 
ปที่ 2  
1. การสื่อขาวและเขียนขาว 
2. การเขียนสารคดี 
3. สื่อมวลชน 
4. ทฤษฎีการพิมพ 
5. วิชาการถายภาพ 
6. ภาษาอังกฤษ 2 
7. ภาษาไทย 2 
8. จิตวิทยาสังคม 
9. ทฤษฎีการเมือง 
10. เหตุการณโลกปจจุบันและเบื้องหลัง 2 
11. เศรษฐศาสตรประยุกต 

 
2 
2 
2 
2 
2 
3 
3 
2 
2 
1 
1 

 
64 
64 
64 
64 
64 
96 
96 
64 
64 
32 
32 

 
4 
4 
4 
4 
4 
6 
6 
4 
4 
2 
2 

รวม 24 768 48 
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ตารางที่ 4.3: หลักสูตรวิชาการสื่อสารมวลชนและการประชาสัมพันธ (4 ป) พ.ศ. 2508 
                    แผนกวิชาการหนังสือพิมพ จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย (ตอ) 
 

รายชื่อวิชา 
(Course) 

ช.ม.การสอน ตอ 
1 สัปดาห 

ช.ม.การสอน 
ทั้งส้ิน 

หนวยกิต 
ตลอดป 

ปที่ 3  
1. หลักการจัดหนาและภาพ 
2. การบริหารธุรกิจหนังสือพิมพ 
3. งานตรวจและแตงตนฉบับ 
4. การเขียนนวนิยาย 
5. ประชาสัมพันธ 
6. การโฆษณาสินคา (Advertising) 
7. ภาษาอังกฤษ 3 
8. ภาษาไทย 3 
9. การเขียนขาววิทยุกระจายเสียงและโทรทัศน 
10. เหตุการณโลกปจจุบันและเบื้องหลัง 
11. รัฐบาลและการเมืองในเอเชียอาคเนย 
12. ประชามติและการโฆษณาชวนเชื่อ 
13. ภูมิศาสตรการเมือง 
14. การฝกปฏิบัติงาน 

 
2 
2 
1 
2 
2 
2 
2 
2 
1 
1 
1 
2 
1 
3 

 
64 
64 
32 
64 
64 
64 
64 
64 
32 
32 
32 
64 
32 
96 

 
4 
4 
2 
4 
4 
4 
4 
4 
2 
2 
2 
4 
2 
6 

รวม 24 768 48 
ปที่ 4 
แผนกวิชาการประชาสัมพันธ  - จัดหลักสูตรภายหลัง ซ่ึงวิชาเรียนสวนมากตรงกับวิชาการหนังสือพิมพ แตแยกเฉพาะออกไป 
                                               ตางหากในชั้นปที่ 4 (สําหรับขั้นปริญญา) 
แผนกวิชาศิลปะการติดตอ - จัดหลักสูตรภายหลัง ซ่ึงวิชาเรียนสวนมากตรงกับวิชาการหนังสือพิมพและวิชาการประชาสัมพันธ  
                                          แตแยกเฉพาะออกไปตางหากในชั้นปที่ 4 (สําหรับขั้นปริญญา) 
 
ที่มา: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, หอประวัติ. (2508). การเปดสอนวิชาสื่อสารมวลชนและ 
       การประชาสัมพันธ จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
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ตารางที่ 4.4: หลักสูตรวิชาการสื่อสารมวลชนและการประชาสัมพันธ (4 ป) พ.ศ. 2508 
                    แผนกวิชาการประชาสัมพันธ จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  
 

ปที่ 1 ปที่ 2 
1. วิชาการหนังสือพิมพ 
2. ประวัติการสื่อสารมวลชน 
3. ทฤษฎีการสื่อความหมาย 
4. การเขียนสารคดี 
5. การสื่อขาวและการเขียนขาว 
6. การถายภาพ 
7. ภาษาไทย 1 
8. ภาษาอังกฤษ 1 
9. ประวัติศาสตรไทยและสากล 
10. ภูมิศาสตรภูมิภาคและการเมือง 
11. หลักรัฐศาสตร 
12. เหตุการณโลกปจจุบัน 
13. สังคมวิทยา 

1. ทฤษฎีการพิมพ 
2. การประชาสัมพันธ 
3. วิชาการเขียนเพื่อสรางสรรค 
4. หลักการจัดหนาและภาพ 
5. ภาษาไทย 2 
6. ภาษาอังกฤษ 2 
7. วรรณคดีเปรียบเทียบ 
8. จิตวิทยา 
9. ตรรกวิทยา 
10. การปกครองเปรียบเทียบ 1 
11. เหตุการณโลกปจจุบัน 2 
12. หลักกฎหมายทั่วไป 
13. เศรษฐศาสตร 1 

ปที่ 3 ปที่ 4 
1. ภาษาอังกฤษ 3 
2. ปรัชญา 
3. จิตวิทยาสังคม 1 
4. วิทยาศาสตรทั่วไป 
5. วาทวิทยาเบื้องตน 
6. มานุษยวิทยาวัฒนธรรม 
7. การปกครองเปรียบเทียบ 2 
8. เศรษฐศาสตร 2 
9. กฎหมายสื่อสารมวลชน 
10. การประชาสัมพันธ 2 
11. ระเบียบวิธีวิจัย 
12. ประชามติ 
13. การฝกงานอาชีพ 

1. ภาษาอังกฤษ 4 
2. จิตวิทยาสังคม 2 
3. หลักการบริหาร 
4. รัฐประศาสนศาสตร 
5. ทฤษฎีการเมือง 
6. การใชเครื่องมือสื่อสารมวลชนเพื่อการประชาสัมพันธ 
7. การตลาด 
8. การโฆษณาขั้นสูง 
9. การประชาสัมพันธทางธุรกิจ 
10. การฝกงานอาชีพ 

 
ที่มา: อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์. (2527). รายงานผลการวิจัยเรื่องการศึกษาดานนิเทศศาสตร  
       (ระดับอุดมศึกษา) ในประเทศไทย. กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 
        หนา 30. 
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จากหลักสูตรวิชาการสื่อสารมวลชนและการประชาสัมพันธ (4 ป) แผนกวิชาการ 
หนังสือพิมพ และแผนกวิชาการประชาสัมพันธ จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยขางตน จะเห็นไดวา  
ในระยะเวลาไลเลี่ยกัน การเปดสอนวิชาดานการโฆษณา ในจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยมิไดมีความ
แตกตางจากการสอนในแผนกวารสารศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรเทาใดนัก กลาวคือ ใน
ระหวางที่แผนกวารสารศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรเปดสอนในรายวิชาเกี่ยวกับการโฆษณา 
2 รายวิชาคือ วิชาหลักการโฆษณา และวิชากฎหมายเกี่ยวกับการพิมพและโฆษณาอยูนั้น 
(มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2509) แผนกอิสระส่ือสารมวลชนและการประชาสัมพันธ  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยก็ไดเปดสอนรายวิชาเกี่ยวกับการโฆษณา 2 รายวิชาเชนกันคือ วิชาการ
โฆษณาสินคา (Advertising) ปรากฏในหลักสูตรวิชาการหนังสือพิมพ และวิชาการโฆษณาขั้นสูง 
ปรากฏในหลักสูตรวิชาการประชาสัมพันธ (จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2508) 
 

ในปการศึกษา 2511 แผนกอิสระส่ือสารมวลชนและการประชาสัมพันธก็ไดมีบัณฑิตที่จบ
ปริญญาตรีรุนแรก (นิเทศศาสตรบัณฑิต) จํานวนทั้งสิ้น 44 คน (จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2516) 
และเริ่มใชคําวา "นิเทศศาสตร" เปนชื่อปริญญา คําวา "นิเทศศาสตร" นี้ พลตรี พระเจาวรวงศเธอ 
กรมหมื่นนราธิปพงศประพันธเปนผูบัญญัติข้ึน ทรงใหความหมายไววา "เปนวิชาสื่อสารไปยัง 
มวลชนโดยทางใดก็ตาม ไมจําเพาะทางหนังสือพิมพ เชน การสื่อสารทางละคร ก็เขาอยูใน 
นิเทศศาสตร การสื่อสารมวลชนทางอื่น นอกจากทางหนังสือพิมพ เชน ทางวิทยุ ทางโทรทัศนก็เขา
มาอยูในขายคําวานิเทศศาสตร" (จุมพล รอดคําดี, 2529)  
 
 ตอมาประมาณป พ.ศ. 2513 - 2514 เมื่อแผนกอิสระส่ือสารมวลชนและ 
การประชาสัมพันธมีคณาจารยเพิ่มข้ึน จึงไดมีความคิดที่จะปรับปรุงและขยายวิชาการทางดาน 
การโฆษณา โดยเปดสอนเพิ่มเติมในรายวิชาหลักการตลาด (Principles of Marketing)  
(จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2546) จากเดิมที่เปดสอนเพียง 2 รายวิชา คือ วิชาการโฆษณาเบื้องตน 
(AdvertisingΙ) (ในสมัยแรกเริ่มเรียกวา วิชาการโฆษณาสินคา หรือ Advertising) และวิชา 
การโฆษณาขั้นสูง (AdvertisingΙΙ) (จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2508)  
  
 คร้ันในป พ.ศ. 2516 สภาจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยไดอนุมัติใหยกฐานะแผนกอิสระ 
ส่ือสารมวลชนและการประชาสัมพันธข้ึนเปนคณะนิเทศศาสตร โดยมีนโยบายที่จะใหการศึกษา 
อบรมแกนิสิตทั้งในดานความรอบรูกวางขวาง และในดานความชํานาญเฉพาะสาขา จึงไดวาง 
หลักสูตรใน 2 ปแรก เพื่อปูพื้นฐานในดานวิชาตางๆ ซึ่งนิสิตควรจะตองเรียนรู ไดแก วิชาภาษาไทย 
วิชาภาษาอังกฤษ วิชาประวัติศาสตรไทยและสากล วิชาภูมิศาสตรภูมิภาคและการเมือง  
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วิชาสังคมวิทยา วิชาหลักรัฐศาสตร วิชาเหตุการณโลกปจจุบัน วิชาจิตวิทยา วิชาตรรกวิทยา  
วิชาเศรษฐศาสตร วิชาหลักกฎหมายเบื้องตน และวิชาการปกครองเปรียบเทียบ และไดรวมเอาวิชา
หลักของแตละแผนกวิชาเขาไวดวย ไดแก วิชาการประชาสัมพันธเบื้องตน วิชาวรรณคดี 
เปรียบเทียบ วิชาทฤษฎีการพิมพ วิชาความรูเบื้องตนทางนิเทศศาสตร วิชาประวัติการ 
ส่ือสารมวลชน วิชาการเขียนเชิงสรางสรรค วิชาการหนังสือพิมพ วิชาการสื่อขาวและเขียนขาว และ
วิชาการถายรูป 
 
 สวนหลักสูตรชั้นปที่ 3 และปที่ 4 ซึ่งจะสอนเนนหนักไปในแตละสาขาวิชาที่นิสิตจะมี
โอกาสเลือกเรียนได ใหเหมาะสมกับเจตนาที่จะออกไปประกอบอาชีพเมื่อสําเร็จการศึกษาจาก 
มหาวิทยาลัยแลว การสอนในชั้นปที่ 3 และปที่ 4 นี้ มุงที่จะใหนิสิตมีความรูในสาขาวิชานั้นๆอยาง
แทจริง มีประสบการณและเชี่ยวชาญในงานสาขาของตน เมื่อสําเร็จการศึกษาบัณฑิตเหลานี้จะ
สามารถออกไปประกอบอาชีพได ทั้งงานราชการและงานเอกชน ตลอดจนสํานักงานหนังสือพิมพ
ตางๆ ซึ่งขณะนั้นกําลังมีความตองการนักสื่อสารมวลชน นักประชาสัมพันธ นักหนังสือพิมพ ผูได
รับการศึกษาอบรมจากมหาวิทยาลัยอยูเปนอันมาก 
 
 ตั้งแตปการศึกษา 2516 คณะนิเทศศาสตรไดเร่ิมทําการสอนในระบบหนวยกิต (Credit 
System) นิสิตตองศึกษาเพื่อใหไดจํานวนหนวยกิตไมต่ํากวา 144 หนวยกิต จึงจะถือวาไดหนวยกิต
ครบตามหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต ในจํานวน 144 หนวยกิตนี้ ประกอบดวยวิชาพื้นฐานทั่วไป 
45 หนวยกิต วิชาภาษาไทย 18 หนวยกิต วิชาภาษาอังกฤษ 18 หนวยกิต และวิชาชีพ 63 หนวยกิต 
สวนในการฝกงานอาชีพ ในแตละแผนกวิชา นอกจากนิสิตจะตองเรียนภาคทฤษฎีตามหลักสูตร
และฝกงานประกอบวิชาตางๆในชั้นเรียนแลว นิสิตชั้นปที่ 3 และปที่ 4 จะตองมีการฝกงานอาชีพ
ตามสาขาของตนอีกดวย (จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2516) 
 
 สืบเนื่องจากในป พ.ศ. 2515 คมสัน ศรีไพศาล และสุนทรี บัตรพรรธนะ อาจารยประจํา
สาขาวิชาการประชาสัมพันธไดรับมอบหมายจาก บํารุงสุข สีหอําไพ คณบดีคณะนิเทศศาสตรใน
ขณะนั้น ใหพัฒนาวิชาการในสายการโฆษณา โดยมีเจียม ล้ิมสดใส และประจวบ อินออด เปนผูให 
คําแนะนําปรึกษา (จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2546) ไดสงผลใหในปตอมา คือ พ.ศ. 2516  
หลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต ของคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยดังไดกลาวถึง 
ขางตน มีรายวิชาดานการโฆษณาเพิ่มมากขึ้น โดยปรากฏวิชาการเขียนบทโฆษณา  
(Copy Writing for Advertising) วิชาการจัดการโฆษณา (Advertising Management)  
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วิชาการสงเสริมการจัดจําหนาย (Sales Promotion) และไดจัดใหนิสิตมีการฝกงานอาชีพโฆษณา 
(Advertising Professional Internship) อีกดวย (จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2516) 
 

ตอมา ในป พ.ศ. 2517 คณะนิเทศศาสตรไดรับการจัดตั้งเปนคณะอยางเปนทางการใน 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยเมื่อวันที่ 18 มีนาคม  พ.ศ. 2517 ตามพระราชกฤษฎีกา ยกฐานะจาก
แผนกอิสระส่ือสารมวลชนและการประชาสัมพันธ เปนคณะที่ 14 ของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  
ในการนี้เอง คณะนิเทศศาสตรไดจัดการเรียนการสอนระดับปริญญาตรีข้ึน 1 หลักสูตร มี 4 สาขา 
ไดแก 

1. สาขาสื่อสารมวลชน (วิทยุ โทรทัศน ภาพยนตร และภาพนิ่ง) 
2. สาขาการประชาสัมพันธ 
3. สาขาหนังสือพิมพ 
4. สาขาวาทวิทยาและสื่อสารการแสดง (จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2544) 
 
ในเวลาใกลเคียงกันคือ พ.ศ. 2518 คณะนิเทศศาสตรไดมีการพัฒนาหลักสูตรอีกครั้ง 

กอปรกับแยกการศึกษาดานการโฆษณาออกมา แตก็ยังคงมีสถานภาพเปนหนึ่งสาขาวิชาภายใต
ภาควิชาการประชาสัมพันธ (สุวัฒนา วงษกะพันธ, สัมภาษณ, 1 มีนาคม 2548) การดําเนินการ 
ดังกลาวนับเปนเครื่องบงชี้วา ภาคการศึกษาตระหนักถึงความสําคัญของการเรียนการสอนดาน
การโฆษณามากขึ้น ถึงขั้นมีความพยายามในอันที่จะแยกการเรียนการสอนในสาขาดังกลาวออก
มาอยางเฉพาะเจาะจง 
 

อยางไรก็ตาม มานิต รัตนสุวรรณ (สัมภาษณ, 4 มีนาคม 2548) มีความเห็นวา การศึกษา
ดานการโฆษณาในยุคนี้ยังมิไดเปนที่แพรหลายหรือเปนที่นิยมแตอยางใด โดยกลาววา “ในระยะนี้ 
การศึกษาดานการโฆษณายังไมเปนที่ยอมรับ ชวงที่เปนแผนกอิสระจนกระทั่งยกฐานะเปนคณะ
นิเทศศาสตรก็ยังไมเปนที่นิยม คนสวนมากในขณะนั้นจะมองวา อาชีพโฆษณาเปนอาชีพที่ไมดี ไม
นาเชื่อถือ ไมเท ชวงนั้น คณะนิเทศศาสตรยังเปนคณะที่คนจะเลือกเรียนเปนอันดับทายๆ” 
 

ในยุคนี้ การเรียนการสอนดานการโฆษณา มิไดกอรางสรางตัวขึ้นในสถาบันการศึกษาของ
รัฐเทานั้น ทั้งนี้ พบวา ในป พ.ศ. 2514 การเรียนการสอนในวิชาการโฆษณาไดถือกําเนิดขึ้นใน
วิทยาลัยกรุงเทพ (ปจจุบันคือมหาวิทยาลัยกรุงเทพ) สถาบันอุดมศึกษาเอกชนแหงแรกที่เปดสอน
นิเทศศาสตร โดยยังคงมีสถานภาพเปนเพียงหนึ่งรายวิชาในหลักสูตรการประชาสัมพันธ ในแผนก
วิชาสื่อสารมวลชน (มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, ม.ป.ป.) ทั้งนี้ หลักสูตรดังกลาวไดถือกําเนิดขึ้น ดวย 



 138

ผูกอต้ังวิทยาลัย คือ นายสุรัตน โอสถานุเคราะห ตระหนักถึงความสําคัญและความจําเปนในการ
ผลิตนักประชาสัมพันธเพื่อตอบสนองตอภาคธุรกิจ โดยผูมีบทบาทในการรางหลักสูตร ประกอบ
ดวยอาจารยประจําผูสอนวิชาดานการสื่อสารในวิทยาลัยกรุงเทพในขณะนั้น ไดแก ประชัน วัลลิโก 
ลักษณา สตะเวทิน สุรีย บูรณะธนิต และสิรินทิพย ขันธสุวรรณ ซึ่งผูสําเร็จในสาขาดังกลาวจะไดรับ
ปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต (ส่ือสารมวลชน) (อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์, 2527) (ดูตารางที่ 4.5) 
 
ตารางที่ 4.5: หลักสูตรการประชาสัมพันธ แผนกวิชาสื่อสารมวลชน  

        ระดับปริญญาตรี (4 ป) พ.ศ. 2514 วิทยาลัยกรุงเทพ 
 

ปที่ 1  ปที่ 2  
1. ภาษาไทย 1 
2. ภาษาอังกฤษ 1 
3. สังคมศาสตร 
4. วิทยาศาสตรทั่วไป 
5. จิตวิทยาทั่วไป 
6. Surveys of Communication 1 
7. ภาษาไทย 2 
8. ภาษาอังกฤษ 2 
9. มนุษยศาสตร 
10. คณิตศาสตร 
11. จิตวิทยาสังคม 
12. Surveys of Communication 2  

1. การใชภาษาไทย 1 
2. หลักรัฐศาสตรเบ้ืองตน 
3. ภาษาอังกฤษ 3 
4. สถิติ 
5. การประชาสัมพันธ 
6. สังคมศาสตร 
7. การใชภาษาไทย 2 
8. เศรษฐศาสตร 
9. ภาษาอังกฤษ 4 
10. มนุษยศาสตร 
11. วาทวิทยา 

ปที่ 3  ปที่ 4 
1. ประชามติเบ้ืองตน 
2. Graphics for Communication 
3. Communication Media 
4. การเขียนเพื่อการประชาสัมพันธ 
5. วิชาอาชีพ 
6. วิชาเลือกอิสระ 
7. ระเบียบวิธีวิจัย 
8. Equipment Operation 
9. การโฆษณา 
10. การถายรูป 

1. กฎหมายสื่อสารมวลชน 
2. สัมมนา: วิชาอาชีพ 
3. วิชาอาชีพ 
4. วิชาเลือกอิสระ 
5. ฝกงาน 
6. การสื่อสารมวลชน 

    
ที่มา: หนึ่งฤทัย ขอผลกลาง. (2541). พัฒนาการของการศึกษาและฝกอบรมดานนิเทศศาสตรใน 
       ประเทศไทย. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารมวลชน  
         จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, หนา 55. 
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 จากการเปดสอนในรายวิชาการโฆษณาเพียง 1 รายวิชาขึ้นในหลักสูตรการประชาสัมพันธ 
แผนกวิชาสื่อสารมวลชน วิทยาลัยกรุงเทพ เปนเครื่องตอกย้ําวา ในยุคนี้ การศึกษาดานการ
โฆษณายังไมเปนที่แพรหลาย หรือไดรับการยอมรับจากสถาบันการศึกษาตางๆวาเปนแขนงวิชาที่
มีความสําคัญมากนัก ทั้งที่ในชวงปลายของยุคนี้ อุตสาหกรรมการโฆษณามีการพัฒนาเติบโตขึ้น
อยางรวดเร็ว 
 

การเรียนการสอนเกี่ยวกับวิชาการโฆษณาในยุคกอรางสรางตัวนี้ มิไดจํากัดอยูภายใตการ
ศึกษาดานนิเทศศาสตร หรือวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชนเทานั้น หากแตพบวา มีการสอน
ดานการโฆษณาในคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชีอีกดวย พัฒนาการในลักษณะดังกลาว 
สอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกันกับการถือกําเนิดของการศึกษาดานการโฆษณาใน 
ตางประเทศ ที่ริเร่ิมข้ึนทั้งในแผนกหรือสถาบันดานการสื่อสารหรือวารสารศาสตร และในแผนกหรือ
สถาบันดานธุรกิจหรือการตลาด ทั้งนี้พบวา การสอนดานการโฆษณาภายใตการศึกษาดานธุรกิจ
หรือดานพาณิชยศาสตรและการบัญชีในประเทศไทยไดริเร่ิมข้ึนในหลายสถาบันดวยกัน 
 

ดังที่ ลัดดา สุขพานิช (สัมภาษณ, 2 มีนาคม 2548) อดีตอาจารยผูสอนวิชาการบัญชี 
ประจําคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี ในชวง พ.ศ. 2493 - 2497 ไดกลาววา หลังจากที่แผนก
การบัญชีและพาณิชยไดรับการยกฐานะใหเปนคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี ในป พ.ศ. 2486 
(จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2509) การสอนเกี่ยวกับการโฆษณาในคณะนี้ ก็นาจะมีการกลาวถึง
บางในชวงประมาณ พ.ศ. 2500 - 2510 หรือหลังจากนั้น แตดวยมิไดมีการเก็บรวบรวมหลักฐานใน
สมัยนั้นไว จึงมอิาจระบุไดอยางเฉพาะเจาะจงวา การเรียนการสอนเกี่ยวกับการโฆษณาในคณะ
พาณิชยศาสตรและการบัญชี จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยในชวงเวลาดังกลาวปรากฏขึ้นในลักษณะ
ใด แตจากการคาดคะเนของ กุณฑลี ร่ืนรมย (สัมภาษณ, 8 มีนาคม 2548) หัวหนาภาควิชาการ
ตลาด คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย พอสรุปใหเห็นภาพรวมของ
การเรียนการสอนดานการโฆษณาในขณะนั้นไดวา เร่ิมตนขึ้นในลักษณะอารัมภบท ซึ่งมักปรากฏ
ในบทที่ 1 หรือ 2 บทแรก หรือแทรกอยูในวิชาหลักการตลาด (Principles of Marketing)  
ทั้งนี้ เชื่อวาเปนการสอนตามทฤษฎีหรือตามแนวทางของตําราตางประเทศ และกลาววา “ตอมา
เมื่อเขาสูยุคที่ประเทศมีการเปลี่ยนแปลงอยางมากทั้งในดานสังคม เศรษฐกิจ การเมือง บวกกับ
อิทธิพลของสื่อ โดยเฉพาะวิทยุและโทรทัศน ไดผลักดันใหวิชาการโฆษณาถูกดึงออกมาเปนวิชา
เดี่ยวๆ แตอยางไรก็ตาม ทางคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชีไมสามารถที่จะเปดสอนในวิชาที่
เปน Pure advertising ได เนื่องจากมหาวิทยาลัยไมอนุญาตใหเปดวิชาซ้ําซอนกัน ซึ่งในกรณีนี้อาจ
ไปทับซอนกับวิชาในคณะนิเทศศาสตรได” 
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 จากนั้น เมื่อเขาสูชวง พ.ศ. 2510 เปนตนมา การสอนเกี่ยวกับการโฆษณาภายใตคณะ 
พาณิชยศาสตรและการบัญชีจึงไดถือกําเนิดขึ้นอยางเปนกิจลักษณะในคณะดังกลาว โดยมี 
สถานภาพเปนเพียงรายวิชาหนึ่งในฐานะ P ตัวที่ 4 คือ Promotion ช ื่อวิชากลยุทธการรณรงค
โฆษณา (Advertising Campaign Strategy) เปนการสอนในลักษณะที่วา “การโฆษณาเปน 
เครื่องมือที่ชวยใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด เร่ิมตนตั้งแตแบงคนออกเปน 2 กลุม กลุมแรก
คือ Brand Manager หรือ Marketing ซึ่งเปนเจาของแบรนด เจาของสินคา คนกลุมนี้จะตองทํา
หนาที่อะไรบางที่เปน Contribution กับ Advertising Campaign สวนอีกกลุมหนึ่งคือเอเจนซี่ที่มา
รับงานโฆษณาของบริษัทที่เปนลูกคา การทํางานรวมกันระหวางทั้งสองฝาย เร่ิมต้ังแตการทํา 
Advertising brief สอนใหเขาใจวา Advertising objectives มีความเกี่ยวของกับ Brand Strategy 
อยางไร เมื่อสินคาผานจากชวง Introduction ไปสู Growth ไปสู Maturity ไปสู Decline เกิดปญหา
ตางๆทางการตลาด เชน ลูกคาเกิดความเขาใจผิดเกี่ยวกับสินคา ยอดขายตก สาเหตุคืออะไร  
บางสาเหตุสามารถแกไขไดโดยอาศัยการโฆษณา ก็จะใชการโฆษณามาเปนเครื่องมือแกไข ก็คือ
ข้ันในการทํา Advertising Campaign…นอกจากการสอนเกี่ยวกับการโฆษณา ซึ่งจัดไดวาเปน 
Above the line แลว วิชานี้ยังมีเนื้อหาสาระเกี่ยวกับ Below the line อีกดวย แตจะเนนการ
โฆษณามากกวา…” สุกาญจนา ลิมปสวัสด์ิ (สัมภาษณ, 28 กุมภาพันธ 2548) กลาว 

 
แมการศึกษาดานการโฆษณาภายใตคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชีจะมุงเนนมุมมอง

ทางการตลาดเปนหลัก แตลักษณะการเรียนการสอนก็มิไดจํากัดเฉพาะในภาคทฤษฎีเทานั้น หาก
ไดกําหนดใหนิสิตจัดทําโครงงาน (project) หรือแคมเปญโฆษณาอีกดวย ซึ่งเปนโอกาสอันดีที่นิสิต
จะไดเรียนรูและฝกปฏิบัติในการผลิตผลงานดานการโฆษณาโดยตรง แลวจึงนําเสนอผลงาน 
ดังกลาว เปนอันเสร็จส้ินรายวิชานี้ (สุกาญจนา ลิมปสวัสด์ิ, สัมภาษณ 28 กุมภาพันธ 2548) 

 
เชนกันกับคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรที่ไดรับการยก

ฐานะใหเปนคณะหนึ่ง ในป พ.ศ. 2492 (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2514) ก็ไดมีการเรียนการสอน
ดานการโฆษณาภายใตสาขาวิชาการตลาด (ปจจุบันคือภาควิชาการตลาด) ซึ่งเริ่มเปดดําเนินการ
ในป พ.ศ. 2511 โดยมีสถานภาพเปนเพียง 1 รายวิชา คือ วิชาการโฆษณาและการสงเสริมการขาย 
เปนวิชาหนึ่งในวิชาบังคับของสาขาวิชาการตลาด แตจะมีการสอนที่แตกตางจากในสมัยนี้มาก คือ 
จะสอนแตเพียงผิวเผิน ใหรูวาการโฆษณาคืออะไร มีหนาที่อะไร ในการสื่อสารใหผูบริโภคเขาใจ
ตองทําอยางไร มีบทบาทในการชวยเหลือ สนับสนุนการตลาดอยางไร โดยมิไดกําหนดใหนักศึกษา
ฝกปฏิบัติใดๆทั้งสิ้น (อัจจิมา เศรษฐบุตร, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2548)  
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คร้ันตอมา ในป พ.ศ. 2513 ไดมีการบรรจุรายวิชาพฤติกรรมผูบริโภคเขาไวในหลักสูตรของ
สาขาวิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (สถาบันแหง
แรกที่เปดสอนรายวิชาดังกลาว ตอมาในภายหลังจึงไดแพรไปยังจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย) หากแต
เร่ิมดําเนินการสอนอยางจริงจังและเปนระบบ ตามแบบแผนของตางประเทศในป พ.ศ. 2515 โดย
การริเร่ิมและบุกเบิกของ อดุลย จาตุรงคกุล ผูดํารงตําแหนงหัวหนาสาขาวิชาการตลาดในคณะ 
ดังกลาวยาวนานกวา 15 ป อดีตกรรมการทบวงมหาวิทยาลัยผูดูแลหลักสูตรการตลาดใน 
ประเทศไทย กลาวคือ ทันทีที่อาจารยกลับจากการศึกษาตอในตางประเทศ ก็ไดปรับเปลี่ยน 
หลักสูตรในสาขาวิชาการตลาด เรียกไดวา “ร้ือใหมทั้งหมด”  
 

หลักสูตรดังกลาวยังคงรายวิชาการโฆษณาและการสงเสริมการขายไว โดยมี 
อดุลย จาตุรงคกุลเปนผูสอน กอนดําเนินการสอนไดออกหนังสือ 2 เลม คือ การโฆษณาเลมหนึ่ง 
และการสงเสริมการขายอีกเลมหนึ่ง ซึ่งไดเขียนขึ้นตั้งแตในสมัยที่ศึกษาตออยูในตางประเทศ 
(อดุลย จาตุรงคกุล, สัมภาษณ, 4 มีนาคม 2548) ดวยในขณะนั้นยังไมมีตําราภาษาไทยเกี่ยวกับ
การโฆษณาจําหนายอยูในทองตลาด ที่มีอยูก็เปนหนังสือหรือตําราของตางประเทศเทานั้น  
(มานิต รัตนสุวรรณ, 4 มีนาคม 2548) อยางไรก็ตาม อดุลย จาตุรงคกุล (สัมภาษณ, 4 มีนาคม 
2548) มีความเห็นวา ตําราการโฆษณาที่ตนเขียนขึ้นมีสาระสําคัญคอนไปในทางนิเทศศาสตร คือ 
เนนวิธีการในการผลิตงานโฆษณา (Production) ขณะที่ในดานการตลาดตองสอนเกี่ยวกับการ
โฆษณาในแงที่วา ใชการโฆษณาอยางไร กอปรกับเล็งเห็นวา การสอนในดานการโฆษณามิใช
สาขาที่ตนถนัด จึงมอบหมายใหอาจารยทานอื่นเปนผูสอนแทน โดยมิไดปรับปรุงแกไขตํารา 
ดังกลาวแตอยางใด  

 
อดุลย จาตุรงคกุล ไดกลาววา “แทจริงแลวมีกฎวา อาจารยดานการตลาด ยังไงก็ตองสอน

การโฆษณา” แตเมื่อคนพบวา เปนสาขาที่ไมเหมาะสมกับตนเองดวยประการทั้งปวง อีกทั้ง การ
สอนการโฆษณาและการสงเสริมการขายเปนวิชาที่หนักและเปลี่ยนแปลงรวดเร็วมาก แมใน 
ตางประเทศก็พบวา ในสมัยนั้นมิไดมุงสอนหรือมีตําราดานการโฆษณาในเชิงการตลาด แตมักเปน
ลักษณะการผลิตงานโฆษณา (Advertising Production) จึงมอบหมายใหอาจารยทานอื่นที่มี
ความเหมาะสมมากกวาเปนผูสอนแทน อยางไรก็ตาม ถึงแมจะมิไดเปนผูสอนในรายวิชาการ
โฆษณาและการสงเสริมการขายโดยตรง แตก็มิอาจหลีกเลี่ยงที่จะตองสอนเกี่ยวกับการโฆษณาใน
รายวิชาพฤติกรรมผูบริโภค โดย อดุลย จาตุรงคกุล กลาววา “ชวงแรกๆ ประมาณ พ.ศ. 2515 ใน
ประเทศไทยยังไมมีตําราดานการโฆษณาหรือตําราเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคใดๆทั้งสิ้น  
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เพราะฉะนั้น ส่ิงแรกที่ทําก็คือ ออกหนังสือพฤติกรรมผูบริโภคและแบบฝกหัดตางๆ เพื่อใหการสอน
งายขึ้น แตพอสอนๆไป ก็พบวา วิชาพฤติกรรมผูบริโภคเปนวิชาที่นักศึกษาบอกวายากและไมคอย
เขาใจ…อาจารยจึงไดพยายามคิดคนวิธีการสอนใหมดวยการใชโฆษณาเปนตัวกระตุน โดยให 
นักศึกษาเลือกโฆษณาตางๆจากนิตยสาร ในฐานะที่เปนตัวกระตุนประเภทตางๆ เชน โฆษณาแบบ 
Informative, Persuasive, Isolate, หรือแบบ Remind แลวจึงสอนทฤษฎีพฤติกรรมควบคู 
กันไป…”  ทั้งนี้ วิธีการดังกลาว ทําใหนักศึกษาเขาใจทฤษฎีตางๆไดเปนอยางดี  อีกทั้งพบวา  
นักศึกษาจะมีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับโฆษณาในรูปแบบตางๆไดดีมากยิ่งขึ้นอีกดวย  

  
นอกจากนี้ ยังไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับวิธีการสอนดานการโฆษณาที่แตกตางกัน 

ภายใตสาขาการตลาดและสาขานิเทศศาสตร ที่วา “ในทางการตลาด การเรียนการสอนดานการ
โฆษณาจะแตกตางจากในคณะนิเทศศาสตร โดยจะเรียนการโฆษณาในฐานะที่เปนกลยุทธทาง
การตลาด และมิไดมุงเนนที่การโฆษณาเพียงอยางเดียว แตจะสอนมุงรวมเกี่ยวกับการสงเสริมการ
ขายทั้งหมด…โดยยึดหลักการวา ประเทศอังกฤษ ประเทศสหรัฐอเมริกาเคามีการเปลี่ยนแปลงกัน
ยังไง เราตองตามใหทันการเปลี่ยนแปลงนั้น ตั้งแตวันแรกที่กลับมาถึงประเทศไทย อาจารยก็เปน
สมาชิก ใหมหาวิทยาลัยตางๆในสหรัฐอเมริกาสงหลักสูตรกลับมาเพื่อใชในการรางหลักสูตร และ
ปรับปรุงหลักสูตร ซึ่งหลักสูตรการตลาดที่อาจารยทําใหม ก็ดูของตางประเทศซึ่งเคาก็ใสวิชา 
เกี่ยวกับการโฆษณาและการสงเสริมการขายไวดวย… ตอมา ก็มีการเปลี่ยนแปลงแกไขหลักสูตร
ทุกๆ 4 ปตามเทรนด ไมหยุดนิ่ง แตตางประเทศเคาไมรอ 4 ป แลวถึงเปลี่ยน เคากาวเร็วกวาเรา ส่ิง
สําคัญที่ทําใหตางประเทศกาวเร็วกวาเรา ก็คือการวิจัย สถาบันการศึกษาในตางประเทศจะทําวิจัย
กันมาก เพราะเปนแหลงรวมขอมูล ซึ่งยอมเปนแหลงวิจัยที่ดีกวาอุตสาหกรรม...”     

 
ระหวางที่การเรียนการสอนดานโฆษณาไดปรากฏในรูปเนื้อหาสาระ และในรูปรายวิชาใน

หลักสูตรการตลาด ภายใตคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยและ
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรอยูนั้น การเรียนการสอนดานการโฆษณาก็ไดถือกําเนิดขึ้นภายใต 
วิชาเอกการขาย ในวิทยาลัยเทคนิคกรุงเทพ สถาบันการศึกษาสังกัดกรมอาชีวศึกษาเชนกัน ทั้งนี้ 
ลัดดา สุขพานิช (สัมภาษณ, 2 มีนาคม 2548) อดีตอาจารยผูสอนวิชาการบัญชี ประจําคณะ 
พาณิชยศาสตรและการบัญชี จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และผูบุกเบิกการสอนทางดานเลขานุการ
และการบัญชีในวิทยาลัยเทคนิคกรุงเทพ กลาววา ภายหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 คณะรัฐบาล 
ภายใตการนําของนายกรัฐมนตรี จอมพลถนอม กิตติขจร ไดทุมเทงบประมาณเพื่อพัฒนาการ
ศึกษาของกรมอาชีวศึกษาเปนอยางมาก ดวยมุงเสริมสรางอาชีพใหกับประชาชนเปนสําคัญ  
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กอปรกับไดรับความอุดหนุนชวยเหลืออยางทวมทนจากองคกรตางๆในหลากหลายประเทศ ทําให
การศึกษาในสาขาวิชาตางๆ รวมถึงการศึกษาดานการโฆษณาไดถือกําเนิดขึ้นในสถาบันสังกัด 
กรมอาชีวศึกษา  

 
ลัดดา สุขพานิช  ไดกลาววา เมื่อประมาณป พ.ศ. 2500 (สมัยพงศศักดิ์ วรสุนทโรสถ  

ดํารงตําแหนงอธิบดีกรมอาชีวศึกษา) ไดมีมหาวิทยาลัยอีกแหงหนึ่งเขามามอบทุนการศึกษาและ
ดําเนินการสนับสนุนการศึกษาของกรมอาชีวศึกษา นั่นคือ Wayne State University ประเทศ
สหรัฐอเมริกาที่ไดเขามามอบทุนใหกับกรมอาชีวศึกษามากมายหลายทุน โดยเฉพาะทุนที่มอบให
กับวิทยาลัยเทคนิคกรุงเทพ ซึ่งเปนวิทยาลัยขนาดใหญ สังกัดกรมอาชีวศึกษาในขณะนั้น และดวย
เล็งเห็นวา ประเทศไทยมีการเปดสอนดานเลขานุการและการบัญชีแลว แตยังขาดการเรียนการ
สอนดานการขาย  

 
ดังนั้น เมื่อประมาณป พ.ศ. 2501 - 2502 ผูเชี่ยวชาญดานบริหารธุรกิจจาก Wayne State 

University ดังกลาว ชื่อ Miss Phillips จึงวางแผนที่จะเปดสอนวิชาเอกการขาย (Distributive 
Education) ข้ึนในประเทศไทย โดยกําหนดใหมี 3 รายวิชาคือ วิชาการตลาด (Marketing) วิชา
เทคนิคการขาย (Salesmanship) และวิชาการโฆษณา (Advertising) แตตองชะลอแผนดังกลาวไว 
ดวยยังขาดอาจารยผูสอนในรายวิชาตางๆ 
 

กระทั่งในป พ.ศ. 2503 ทันทีที่รวบรวมอาจารยผูสอนไดครบถวนตามรายวิชาที่กําหนดไว
ในแผนทั้งสามรายวิชาดังกลาว วิทยาลัยเทคนิคกรุงเทพรวมกับ Wayne State University จึงเปด
สอนวิชาเอกการขายขึ้นเปนแหงแรกในประเทศไทย สําหรับวิชาการโฆษณา ผูสอนก็คือ ลัดดา  
สุขพานิช ซึ่งกอนหนานั้นไดไปศึกษาตอดานธุรกิจศึกษา (เปนการศึกษาเกี่ยวกับวิธีการสอนทาง
ดานธุรกิจ เชน การสอนเชาวเลข การสอนการเขียนจดหมายธุรกิจ การสอนบัญชี เปนตน) ณ 
Boston University ในระดับ Advance Graduate พรอมทั้งเลือกเรียนในดานการโฆษณาตามที่ได
รับมอบหมาย ทั้งสิ้น 3 รายวิชา คือ วิชาหลักการโฆษณา (Principles of Advertising) วิชาสื่อ
โฆษณา (Advertising Media) และวิชาการออกแบบโฆษณา (Advertising Design)  

 
ในการเปดสอนครั้งแรก รับนักเรียน 25 - 30 คน (ซึ่งตอมาในภายหลังนักเรียนสวนใหญก็

ประสบความสําเร็จในหนาที่การงาน) โดยคัดเลือกอยางเขมงวด ดวยวิธีการสอบคัดเลือก เพื่อให
ไดนักเรียนชั้นดี (รุนแรกคิดเปน 10 : 1) ลักษณะการเรียนการสอนก็คลายคลึงกับการเรียนการสอน
ในสมัยโบราณทั่วไป โดยขึ้นกับอาจารยผูสอนเปนหลัก แตดวยอาจารยผูสอนในวิชาเอกการขาย 
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ทั้ง 3 ทานตางก็จบการศึกษาในระดับปริญญาโทจากตางประเทศ การเรียนการสอนจึงจัดไดวามี
ความทันสมัยในยุคนั้น ในสวนวิชาการโฆษณาจะเนนสอนหลักในการโฆษณาเปนสําคัญ  
สอดแทรกการปฏิบัติเพียงเล็กนอย ดวยวิชาการโฆษณาเปนเพียงหนึ่งรายวิชาที่มีการเรียนการสอน
ในระยะเวลาสั้นๆเทานั้น กอปรกับเทคนิควิธีการโฆษณาในสมัยนั้นมิไดทันสมัย งานโฆษณาก็มิได
หวือหวาเหมือนในสมัยนี้ 

 
จึงกลาวไดวา วิทยาลัยเทคนิคกรุงเทพเปนสถาบันสังกัดกรมอาชีวศึกษาแหงแรกใน

ประเทศไทยที่เปดสอนในวิชาเอกการขายและวิชาการโฆษณา และนับเปนสถาบันอีกแหงหนึ่งที่มี
บทบาทสําคัญในการบุกเบิกการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 

 
ตลอดระยะเวลา 4 ปของการสอนวิชาการโฆษณา (กอนที่ลัดดา สุขพานิชจะยายไปดํารง

ตําแหนงเลขานุการกรมอาชีวศึกษาในป พ.ศ. 2507) ลัดดา สุขพานิชไดเขียนเอกสารประกอบการ
เรียนการสอนเกี่ยวกับการโฆษณาเปนระยะ กอปรกับเขียนตําราดานการโฆษณาเลมแรกขึ้นใน
ประเทศไทย มีชื่อวา “หลักการโฆษณา” เรียบเรียงโดยสรุปจากตําราตางประเทศชื่อวา “Principles 
of Advertising” ที่อาจารยเคยใชเมื่อครั้งศึกษาตออยู ณ ประเทศสหรัฐอเมริกา ทั้งนี้ ตําราหลักการ
โฆษณาฉบับดังกลาว มีสาระสําคัญเกี่ยวกับความรูพื้นฐานทั่วไปทางการโฆษณา ไมวาจะเปน
ประวัติ ความเปนมาของการโฆษณาในประเทศไทย บทบาทของการโฆษณา ความรูเกี่ยวกับ
เครื่องหมายการคา (Trademark) และตราสินคา (Brand) ส่ือโฆษณา แบงแยกออกเปนเรื่องๆตาม
ประเภทของสื่อ เชน การโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ ส่ือนิตยสาร ส่ือวิทยุกระจายเสียง  
ส่ือวิทยุโทรทัศน ส่ือกลางแจง การโฆษณา ณ แหลงซื้อแหลงขาย ส่ือทางยานพาหนะ (ขณะนั้น
เรียกขานเชนนี้) มีลักษณะเปนตําราขนาดเล็กและบาง เพื่อใหงายตอการศึกษาและทําความเขาใจ 
อันเปนการเหมาะสมกับสภาพทั่วไปในอดีตที่คนไทยไมรูจักหรือไมคุนเคยกับการศึกษาดานการ
โฆษณา จากนั้น ตําราและเอกสารตางๆที่ลัดดา สุขพานิช ไดเรียบเรียงขึ้นดังกลาวก็ไดถูกใชตอๆ
กันเร่ือยมาตามสถาบันการศึกษาตางๆที่ทยอยเปดสอนในวิชาการขาย โดยเฉพาะที่ 
วิทยาลัยพณิชยการพระนคร  

 
 ลัดดา สุขพานิช ไดกลาวเพิ่มเติมอีกวา ในระยะเริ่มแรก วิชาการโฆษณามิคอยมีชื่อเสียง
และมิคอยไดรับความนิยมเทาใดนัก ตางจากการเรียนการสอนดานบัญชีที่ไดรับความนิยมมากใน
สมัยนั้น ในชวงราวๆ พ.ศ. 2510 ยังไมมีผูใดที่เรียนดานการโฆษณาอยางจริงจัง หลังจากการให 
ทุนการศึกษาของ Wayne State University ส้ินสุดลงแลว กรมอาชีวศึกษาก็ละเลยการศึกษาใน
สาขานี้ไป จนเรียกไดวา ไมใหการสนับสนุนในวิชาการโฆษณาอีก รวมไปถึงสาขาบริหารธุรกิจดวย 
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ดวยเห็นวา เทาที่ดําเนินการอยูก็เปนการเพียงพอแลว โดยผูบริหารไดหันไปใหความสําคัญทาง
ดานชาง เมื่อมีทุนการศึกษา ก็จะโถมจัดสรรใหทางดานชางแทบทั้งหมด กลาวไดวา “วิชาเอกการ
ขาย รวมไปถึงวิชาการโฆษณาก็เหี่ยวแหง เพราะไมไดรับการหนุนชวย ซึ่งก็เปนไปไดวา เนื่องจาก
การเรียนการสอนในสาขาการโฆษณาในสถาบันภายใตกรมอาชีวศึกษาแผวลง มันจึงไปเติบโตใน
ฟากมหาวิทยาลัยแทน และเมื่อครูเขาไปเปนเลขาฯกรมอาชีวศึกษาแลว ก็ไมไดทําหนาที่ครูสอน
ดานการโฆษณาอีกเลย เรียกไดวา ทิ้งไปเลยโดยสิ้นเชิง จะเกี่ยวของบางก็ตรงที่มีคนมาขอตําราไป
ใช โดยมากก็จะเปนอาจารยอุดมศักดิ์ เวชราภรณ อาจารยประจําวิทยาลัยพณิชยการพระนคร  
ผูรับชวงตอคนสําคัญของวิชาการโฆษณา ซึ่งทานก็ไมไดจบการศึกษาดานการโฆษณามาโดยตรง 
ดังนั้น ในสมัยนั้น จึงลวนแตเปนการนําเปดมาเปนผูสอน คนที่เรียนดานการโฆษณาจริงๆ ก็เห็นจะ
เปนครูเพียงคนเดียวที่ถูกสั่งใหไปเรียน นอกจากนั้น คาดวาไมมีใครที่ไดเรียนอยางจริงจัง”   
 
 ตอมา การศึกษาดานการโฆษณาก็ไดถือกําเนิดขึ้นในแผนกการขาย วิทยาลัย 
พณิชยการพระนคร (ปจจุบันคือ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตพณิชยการพระนคร) 
สังกัดกรมอาชีวศึกษา ซึ่งเดิมเปนโรงเรียนสอนภาษา ตนกําเนิดการเรียนการสอนดานพณิชยการ 
โดยในป พ.ศ. 2503 ไดจัดตั้งหลักสูตรการขายขึ้น สําหรับนักเรียนในระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ 
(ปวช.) นักเรียนจะเรียนรวมกันหมดเหมือนชั้น ม.ศ.4 ม.ศ.5 ยังไมมีการแบงแผนกแตอยางใด 
กระทั่ง ม.ศ.6 จะแบงแผนกออกเปน 4 แผนกคือ แผนกบัญชี แผนกการขาย แผนกเลขานุการ และ
แผนกธุรกิจทั่วไป ซึ่งตรงกับป พ.ศ. 2505 พอดี การแบงแผนกดังกลาวก็เพื่อใหเกิดความชํานาญ
เฉพาะสาขา ทั้งนี้ จะเลือกเรียนในแผนกใดๆก็ตองพิจารณาคะแนน บุคลิกภาพ ความสนใจ และ
ความถนัดของนักเรียนเปนสําคัญ และในแผนกการขาย 1 ใน 4 แผนกนี้เอง จะถูกแบงยอยออก
เปนวิชาการขายและวิชาการโฆษณา ดังนี้ 

หลักสูตรการขาย พ.ศ. 2505 แบงออกเปน 4 แผนก คือ 
1. แผนกบัญชี 
2. แผนกการขาย  

2.1  วิชาการขาย - วิชาเอก เรียน 4 - 5 คาบ / สัปดาห 
2.2  วิชาการโฆษณา - วิชาโท เรียน 3 คาบ / สัปดาห 
เรียนทั้งสองวิชาควบคูกัน 

3. แผนกเลขานุการ 
4. แผนกธุรกิจทั่วไป 
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วิชาการโฆษณามีสถานภาพเปนวิชาโทสําหรับนักเรียนในระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ  
(ปวช.) ชั้นปที่ 3 (ตรงกับ ม.ศ.6) ทั้งนี้ มีขอกําหนดวา นักเรียนที่จะเรียนในวิชาการโฆษณาไดจะ
ตองเปนนักเรียนในแผนกการขายและแผนกธุรกิจทั่วไปเทานั้น โดยเปดสอนนักเรียนรุนแรก 41 คน 
และพบวา นักเรียนสามารถสอบผานไดทั้งหมด เพราะสถาบันมีนโยบายใหนักเรียนเรียนตามความ
ถนัดดังไดกลาวถึงขางตน สวนอาจารยผูสอนมีเพียงคนเดียวคือ อุดมศักดิ์ เวชราภรณ ผูเปนกําลัง
สําคัญในการบุกเบิกการศึกษาดานการโฆษณาขึ้นในสถาบันสังกัดกรมอาชีวศึกษาและ 
ในประเทศไทย 
  
 ในดานเอกสารหรือตําราเกี่ยวกับการโฆษณาที่ใชในการสอนก็คือ เอกสารและตําราที่ 
ลัดดา สุขพานิช เปนผูเขียนและเรียบเรียงขึ้น อุดมศักดิ์ เวชราภรณ (สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2548) 
ไดกลาวยกยองผลงานของลัดดา สุขพานิช วาคือตนแบบของตําราดานการโฆษณาในประเทศไทย 
อยางไรก็ดี อาจารยผูสอนก็ตองคนควาเพิ่มเติมดวย ซึ่งก็เปนไปดวยความยากลําบากพอสมควร 
ดวยในขณะนั้นยังมีหนังสือ ตําราเกี่ยวกับการโฆษณานอยมาก ตอมา ตําราดานการโฆษณาจึงมี
จํานวนเพิ่มมากขึ้น สวนใหญจะมีแหลงที่มาจากจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และ
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร สวนวิทยาลัยพณิชยการพระนคร แมจะเปดดําเนินการสอนดานการ
โฆษณาเปนแหงแรกๆในประเทศไทย แตก็มิไดผลิตผลงานเชิงวิชาการในรูปหนังสือหรือตําราออก
จําหนายแตอยางใด ดวยมีนักเรียนจํานวนนอย การทําหนังสือหรือตําราจึงไมเปนการคุมคา 
 

อุดมศักดิ์ เวชราภรณ (สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2548) กลาวอีกวา ในชวง พ.ศ. 2500 - 2510 
การศึกษาในสาขาพาณิชยศาสตรและการบัญชีจะไดรับความนิยมมากที่สุด ดวยเปนวิชาชีพที่
ตลาดมีความตองการคอนขางสูง แตกตางจากสาขาการขาย รวมถึงสาขาการโฆษณาที่มิคอยได
รับความนิยม ดวยตางคิดวา เปนเพียงวิธีการขายของ จึงไมมีความจําเปนที่จะตองเรียนในวิชา 
ดังกลาว แตอุดมศักดิ์ เวชราภรณ ก็ยังคงพยายามปลูกฝงใหนักเรียนตระหนักถึงความสําคัญของ
การขาย รวมไปถึงการโฆษณาในฐานะเฟองจักรสําคัญที่ทําใหธุรกิจขับเคลื่อนไปได ทั้งนี้ทั้งนั้น  
ก็ข้ึนอยูกับนโยบายของผูบริหารเปนสําคัญ ดวยธรรมนูญ อัครพานิช ผูอํานวยการวิทยาลัย 
พณิชยการพระนครในขณะนั้น ไดตระหนักถึงความสําคัญและใหการสนับสนุนการศึกษาในสาขา
วิชานี้อยางเต็มที่ ดังนั้น นักเรียนที่เรียนในดานนี้จึงเปนนักเรียนที่เรียนดี มีคะแนนสอบอยูในระดับ
สูงถึงสูงมาก ซึ่งหมายความวา บุคลากรดานการโฆษณาที่เปนผลผลิตทางการศึกษาของวิทยาลัย
พณิชยการพระนคร ยอมเปนบุคคลผูมีความรูและความสามารถไดรับการขัดเกลามาเปนอยางดี
ดวย เชน ไพโรจน วโรภาส รองกรรมการผูจัดการใหญ ธนาคารกรุงไทย สมชาย ชีวสุทธานนท หรือ
เปนที่รูจักกันดีในแวดวงการโฆษณาในฉายาตี๋แมชชิ่ง เปนตน 
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 นอกจากนี้ ในระยะเวลาใกลเคียงกัน วิทยาลัยพณิชยการธนบุรี และวิทยาลัยพณิชยการ 
เชตุพน ก็ไดเปดสอนในวิชาการโฆษณา โดยแทรกอยูในแผนกการขายเชนกัน 
 
 จากนั้น ในป พ.ศ. 2511 วิทยาลัยพณิชยการพระนครไดเปดสอนในระดับประกาศนียบัตร
วิชาชีพชั้นสูง (ปวส. ป 4 และ ป 5) ซึ่งในระดับ ปวส.นี้จะเปดสอนในแผนกการขาย แผนก 
เลขานุการ แผนกบัญชี แผนกการจัดการ และแผนกอื่นๆอีกมากมาย จนในป พ.ศ. 2513 โดยการ 
ริเร่ิมและผลักดันของธรรมนูญ อัครพานิช ไดสงผลใหแผนกการโฆษณาถูกแยกจากแผนกการขาย 
ออกมาเปนแผนกการโฆษณาโดยเฉพาะ นับไดวา เปนแผนกการโฆษณาแผนกแรกในประเทศไทย 
ทั้งยังเปนการกอกําเนิดหลักสูตรการโฆษณาโดยสมบูรณหลักสูตรแรกในประเทศไทยอีกดวย  
(หลักสูตรในระดับ ปวส.) นับไดวาธรรมนูญ อัครพานิช เปนอีกบุคคลหนึ่งที่มีสวนริเร่ิมและบุกเบิก
การศึกษาดานการโฆษณาขึ้นในประเทศไทย ขณะเดียวกัน ผูที่ดํารงตําแหนงหัวหนาแผนกคนแรก
ก็คือ อุดมศักดิ์ เวชราภรณ นั่นเอง  
 

หลักสูตรที่จัดตั้งขึ้น มีตนแบบมาจาก University of Richmond ในประเทศสหรัฐอเมริกา 
โดยธรรมนูญ อัครพานิช เปนผูนํามาใชศึกษาเปนแนวทางในการรางหลักสูตร เรียกไดวา คัดลอก
มาทีเดียว เพราะเรียน 4 เทอม 2 ปเหมือนกัน รายวิชาเหมือนกัน เชน วิชาหลักการโฆษณา วิชา
การออกแบบโฆษณา วิชาการผลิตโฆษณา วิชาการโฆษณาคาปลีก วิชาการจัดแสดงสินคา วิชา
การประดิษฐตัวอักษร วิชาการวาด วิชาการถายภาพ เปนตน สวนวิชาเลือก ในสมัยนั้น อาจารยจะ
เปนผูเลือกใหนักเรียนในลักษณะจัดเปน ”กระเชาวิชา” มิไดเปดโอกาสใหเลือกเสรี เพราะมีนักเรียน
จํานวนจํากัด โดยเปดรับนักเรียนรุนแรกประมาณ 70 คน แบงแยกออกเปน 2 หอง เรียนชวงเชา
และชวงบายเทานั้น ดังนั้น หากมีนักเรียนเลือกเรียนนอยคน จะไมสามารถเปดเรียนในรายวิชา
นั้นๆได อยางไรก็ดี ในระยะตอมา จํานวนนักเรียนก็มิไดเพิ่มมากขึ้นเทาใดนัก สืบเนื่องจากนโยบาย
ควบคุมปริมาณการผลิตนักเรียน ทั้งนี้ พิจารณาจากความตองการของตลาดและคุณภาพของ 
ผูเรียนเปนสําคัญ 
 

การศึกษาในแผนกโฆษณาของวิทยาลัยพณิชยการพระนครเนนการสอนทั้งภาคทฤษฎี
และภาคปฏิบัติ โดยเฉพาะภาคปฏิบัติ จะมีการเชิญผูเชี่ยวชาญ นักวิชาชีพดานการโฆษณาจาก
บริษัทตัวแทนโฆษณาตางๆมาสอนในรายวิชาที่เนนการปฏิบัติ เชน วิชาการออกแบบโฆษณา วิชา
การวาด ก็จะเชิญอาจารยจากคณะสถาปตยกรรมมาชวยสอน เปนตน เหตุที่ตองคํานึงถึงการเรียน
ในเชิงปฏิบัติเปนอันมาก ก็เพื่อใหสอดคลองกับปรัชญาการศึกษาที่มุงสรางนักปฏิบัติ ซึ่งตองรูจริง 
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ปฏิบัติจริง และมีประสบการณตรง มิใชเรียนเนนแตในเชิงทฤษฎี โดยอานจากตําราเพียงอยาง
เดียว ทั้งนี้ การเชิญนักวิชาชีพดานการโฆษณามาสอนดังกลาวยังเปนการเพิ่มพูนความรูใหกับ 
ผูสอนอีกดวย เพราะในสมัยนั้นไมมีสถาบันใดๆที่เปดสอนดานการโฆษณาโดยตรง แมแตใน 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยก็ยังไมเปดสอนในหลักสูตรดังกลาว โดยพบวา เปนการยากในอันที่จะ
เปดสอนดานการโฆษณาขึ้นในสมัยนั้น ยกตัวอยาง ประมาณป พ.ศ. 2528 - 2529 ตนไดเคยไป
ดําเนินการเปดสอนแผนกการขายและแผนกการโฆษณาใหกับโรงเรียนดรุณพิทยา แตก็ไมประสบ
ความสําเร็จ ซึ่งสาเหตุสําคัญเนื่องมาจากการขาดแคลนผูสอน แมในวิทยาลัยพณิชยการพระนคร
เอง ก็ยังคงประสบปญหาการขาดแคลนผูสอนอยูเนืองๆ การเชิญอาจารยผูสอนจากภายนอกจึง
เปนวิธีการหนึ่งที่ชวยบรรเทาปญหาดังกลาวได ถึงกระนั้น คนที่ทํางานในแวดวงการโฆษณาใน
ขณะนั้นก็ยังมีอยูไมมากนัก ที่มีอยูบางเชิญแลวก็อาจไมมา แตดวยวิทยาลัยพณิชยการพระนคร
เปนสถาบันการศึกษาของรัฐ นกัวิชาชีพหรือผูทรงคุณวุฒิที่ไดรับเชิญตางก็ยินดีใหความรวมมือใน
การสอนอยางเต็มที่ เต็มใจ และภาคภูมิใจ โดยมิไดคํานึงถึงคาตอบแทนแตอยางใด  
(อุดมศักดิ์ เวชราภรณ, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2548) 
 
 อุดมศักดิ์ เวชราภรณ ยังไดกลาวเพิ่มเติมเกี่ยวกับลักษณะการเรียนการสอนในแผนก
โฆษณา วิทยาลัยพณิชยการพระนครวา ในการสอนจะเสริมดวยการรับนิตยสาร 2 เลม คือ 
Advertising Age และ Campaign ซึ่งปจจุบันไมเปนที่นิยมใชแลว นอกจากนี้ ยังกําหนดให 
นักเรียนไปฝกงานตามบริษัทตัวแทนโฆษณาตางๆดวย 
 

เปนที่นาสังเกตวา แมวิทยาลัยพณิชยการพระนครจะเปนสถาบันที่มุงใหการศึกษาในทาง
พาณิชยศาสตร แตการเรียนการสอนในแผนกการโฆษณานี้ จะมุงเนนผลิตนักเรียนใหเปน 
ผูเชี่ยวชาญดานการโฆษณาอยางเห็นไดชัด แตกตางจากในคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ที่จะปรากฏในรูปเนื้อหาสาระแทรกอยูใน
การเรียนการสอนวิชาตางๆ และปรากฏในรูปรายวิชาเทานั้น 
    

ในภาพรวม พัฒนาการของเรียนการสอนดานการโฆษณาภายใตการศึกษาในสาขา
พาณิชยศาสตรและการบัญชี หรือสาขาบริหารธุรกิจ จะเปนการเปลี่ยนแปลงในแงเนื้อหาสาระใน
รายวิชาตางๆเสียเปนสวนใหญ ขณะที่ในแงรายวิชามิไดมีการเปลี่ยนแปลงใดๆมากนัก ทั้งนี้เพราะ
ในสาขาวิชาการตลาดจะสอนเกี่ยวกับการโฆษณาในแงการเปนเจาของสินคา มิไดสอนใหนิสิต 
นักศึกษาผลิตงานโฆษณา จึงเปนการสอนในภาพกวาง มิไดสอนในเชิงลึกแตอยางใด อยางไรก็ดี 
ในชวง พ.ศ. 2533 - 2535 คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรก็ไดมีการ
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เพิ่มเติมรายวิชาเกี่ยวกับการโฆษณาเพิ่มข้ึนบางเชนกัน อาทิ วิชาการบริหารการโฆษณา วิชาการ
บริหารสื่อ ซึ่งมีสถานภาพเปนวิชาเลือกของสาขาวิชาการตลาด (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2535) 
 
 จากขอมูลขางตน จะเห็นไดวา พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในยุคที่ 1 ยุคกอ
รางสรางตัวนี้ มีลักษณะคอยเปนคอยไป จนเรียกไดวา คอนขางลาชา กลาวคือ ใชเวลาถึง 28 ป 
กวาที่จะมีการเปลี่ยนแปลงสถานภาพจากการเปนเพียงเนื้อหาสาระที่แทรกอยูตามรายวิชาหนึ่งๆ  
สูการเปนรายวิชาหนึ่งๆ กระทั่งสูการเปนหลักสูตรหนึ่งๆ ทั้งนี้ พนา ทองมีอาคม (สัมภาษณ,  
8 มีนาคม 2548) ไดกลาวถึงสาเหตุประการหนึ่งที่ทําใหการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย
ในยุคนี้มีพัฒนาการที่คอนขางลาชา ก็คือ การไมสามารถหาขอสรุปไดวา จะเปดสอนดานการ
โฆษณาขึ้นภายใตการศึกษาดานนิเทศศาสตรหรือภายใตการศึกษาดานพาณิชยศาสตรและ 
การบัญชี จึงพบวา ในขณะนั้น คณะนิเทศศาสตรและคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชีจะมี
ปญหากันมากในอันที่จะตองหาขอสรุปในเรื่องดังกลาว  
 
 พนา ทองมีอาคม ยังไดเปรียบเทียบการกอกําเนิดของการศึกษาดานการโฆษณาใน 
ตางประเทศและในประเทศไทยวา เมื่อพิจารณาโครงสรางหลักสูตรของสถาบันการศึกษาใน 
ตางประเทศ จะเห็นวา มหาวิทยาลัยที่มีคณะนิเทศศาสตร จะเปดสอนดานการโฆษณาอยูภายใต
แผนกการสื่อสารหรือแผนกวารสารศาสตร และจากประวัติศาสตรของมหาวิทยาลัยหลายแหงใน
ตางประเทศ การศึกษาดานการโฆษณาก็จะถือกําเนิดขึ้นในสาขาวารสารศาสตรนี้เอง สืบเนื่อง 
มาจากในการทําหนังสือพิมพ จะตองมีการหาโฆษณา ดังนั้น จึงเกิดวิชาการโฆษณาขึ้นภายใตการ
เรียนการสอนดานวารสารศาสตรเชนเดียวกันกับสาขาการประชาสัมพันธ ขณะที่ในมหาวิทยาลัย
บางแหงที่มิไดเปดสอนดานวารสารศาสตร แตเปดสอนในดานการสื่อสาร ตอมาก็จะเปดสอนวิชา
การโฆษณาภายใตสาขาการสื่อสารนั้นๆ  
 

แตในประเทศไทย การศึกษาดานนิเทศศาสตรหรือวารสารศาสตรเกิดขึ้นภายหลังการ
ศึกษาดานบริหารธุรกิจ ดังนั้น ในระยะเริ่มแรกการเรียนการสอนดานการโฆษณาจึงปรากฏอยูใน
สาขาการตลาดหรือสาขาธุรกิจ แตในที่สุดแลว บทสรุปของการเรียนการสอนดานการโฆษณาจึงมา
อยูที่คณะนิเทศศาสตรนี้เอง 
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ประเด็นตอมา เมื่อพิจารณาในดานหลักสูตรจะพบวา ปรัชญาและวัตถุประสงคของ 
หลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณาในยุคกอรางสรางตัวนี้ จะมุงเนนผลิตบัณฑิตที่มีความรอบรูทั้ง
ทางดานทฤษฎีและปฏิบัติ ในอันที่จะสามารถออกไปประกอบอาชีพดานการสื่อสาร ซึ่งหมายรวม
ถึงการโฆษณาไดอยางมีประสิทธิภาพ สามารถปรับตัวเขากับการเปลี่ยนแปลงของ 
อุตสาหกรรมการโฆษณา และสามารถปรับตัวเขากับการทํางานไดอยางหลากหลายไมจํากัด
เฉพาะงานทางดานการโฆษณาเทานั้น รวมถึงสามารถนําความรูที่มีอยูไปศึกษาตอในระดับสูงขึ้น
ไปได 
 

ในดานผูสอน พบวา ดวยสถาบันการศึกษาตางๆลวนประสบปญหาขาดแคลนผูสอนใน
วิชาดานการโฆษณา แมจะพยายามจัดหาอาจารยประจําเขาดําเนินการสอนใหมากที่สุด แตสวน
ใหญจะเปนการเชิญผูทรงคุณวุฒิ นักวิชาชีพดานการโฆษณา อาจารยพิเศษในสาขาที่เหมาะสม 
หรือผูมีประสบการณดีเดนเปนพิเศษเขามาเปนผูสอน ขณะที่ผูเรียน ในระยะเริ่มแรกมีจํานวนนอย
มาก ดวยมีสถาบันที่เปดสอนดานการโฆษณาโดยตรงเพียงไมกี่แหง และแตละแหงก็เปดรับใน
จํานวนไมมาก 

 
สวนในดานการเรียนการสอน จะเปนไปตามแนวทางของตางประเทศ แตจะเนนในภาค

ทฤษฎีเสียเปนหลัก ขณะที่นิสิตมีโอกาสไดฝกปฏิบัติไมมากนัก ทั้งที่แนวคิดในเรื่องการสงนิสิตไป
ฝกงานก็มีมาโดยตลอด ทั้งนี้ เนื่องจากสถานที่ฝกงานในขณะนั้นมีจํากัด และบางบริษัทก็มัก 
มีขอมูลที่เปนความลับ จึงไมประสงคที่จะรับนิสิตเขาฝกงาน (พนา ทองมีอาคม, สัมภาษณ,  
8 มีนาคม 2548)  

 
แมในยุคที่ 1 ยุคแหงการกอรางสรางตัวจะดําเนินไปอยางลาชา ดวยยังเปนเพียงชวงแหง

การเริ่มตนและการเสริมสรางรากฐานใหมั่นคง ซึ่งยอมตองอาศัยความพยายามในอันที่จะฝาฟน
อุปสรรคนานาประการใหผานพนไปใหจงได อยางไรก็ดี ในยุคนี้ ประเทศไทยก็ไดมีหลักสูตรการ
ศึกษาดานการโฆษณาเปนของไทยเราเอง ถึง 2 หลักสูตรดวยกัน นอกจากนั้น การศึกษาดานการ
โฆษณายังปรากฏในรูปเนื้อหาสาระที่ถูกบรรจุอยูในรายวิชาตางๆ และปรากฏในรูปรายวิชาที่ถูก
บรรจุอยูในหลักสูตรดานพาณิชยศาสตรและการบัญชี และโดยเฉพาะอยางยิ่งในหลักสูตรดาน
นิเทศศาสตรที่พบวา ลวนแลวแตมีการบรรจุรายวิชาดานการโฆษณาไวทั้งสิ้น หากจะแตกตางกัน
เพียงเล็กนอยในแงจํานวนรายวิชาเทานั้น (หนึ่งฤทัย ขอผลกลาง, 2541) 
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ยุคที่ 2  ยุคกาวกระโดด (พ.ศ. 2519 - 2530)  
  

เหตุที่เรียกขานยุคนี้วา ยุคกาวกระโดด ก็เพราะเปนยุคแหงการกอกําเนิดของหลักสูตรดาน
การโฆษณา ระดับปริญญาตรีหลักสูตรแรกในประเทศไทย จากนั้น การศึกษาดานการโฆษณาก็
เติบโตขึ้นอยางรวดเร็วและไดเกิดเหตุการณสําคัญนานาประการอันสงผลตอพัฒนาการของการ
ศึกษาในสาขาดังกลาวในยุคถัดมา กอปรกับอาจารยอาวุโส และผูทรงคุณวุฒิตางก็มีความเห็น
สอดคลองกันวา ยุคนี้เปนยุคแหงการกาวกระโดดของการศึกษาดานการโฆษณาอยางแทจริง  
โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงกลางยุคเปนตนมา 

 
สาเหตุประการแรกที่สงผลใหการศึกษาดานการโฆษณาเติบโตขึ้นอยางรวดเร็วในยุคนี้ คือ 

นโยบายการศึกษาแหงชาติ นับต้ังแตแผนพัฒนาการศึกษาฉบับที่ 4 (พ.ศ. 2520 - 2524)  
เปนตนมา ทั้งนี้พบวา การวางแผนพัฒนาการศึกษาในระดับอุดมศึกษาของไทยถูกบรรจุใหอยูใน
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติซึ่งรัฐบาลไดวางกรอบในการดําเนินการเพื่อพัฒนาระบบ
อุดมศึกษาใหสามารถตอบสนองตอความตองการของประเทศ เพื่อการปรับตัว สามารถชี้นํา และ
พัฒนาประเทศไปสูทิศทางอันพึงประสงค สอดคลองกับแนวโนมตางๆที่เกิดขึ้น ภายใตสภาพความ
ผันผวนของสังคม เศรษฐกิจ การเมือง และวัฒนธรรม  

 
สืบเนื่องมาจากในป พ.ศ. 2520 เปนตนมา อันเปนชวงแผนพัฒนาการศึกษาฉบับที่ 4 

สาระสําคัญที่ปรากฏในแผนพัฒนาระดับอุดมศึกษา เร่ิมมีบทบาทกําหนดทิศทางการเปด 
ดําเนินการในสาขานิเทศศาสตร ซึ่งตรงกับชวงเวลาที่เศรษฐกิจขยายตัวเปนอยางมาก รัฐบาลได
เรงรัดที่จะใชมาตรการทุกดานในการพัฒนาประเทศ โดยเฉพาะการกําหนดแนวทางการดําเนินการ
ของมหาวิทยาลัยนับเปนมาตรการสําคัญมาตรการหนึ่งที่รัฐบาลนํามาใช โดยจัดใหการศึกษาใน
สาขาสื่อสารมวลชนเปนสาขาที่มีความสําคัญเปนอันดับสูง ทั้งนี้ แนวทางดังกลาวไดสงผลตอการ
ขยายตัวของการศึกษาดานนิเทศศาสตรอันเกี่ยวเนื่องถึงพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณา
ดวย (ทบวงมหาวิทยาลัย, 2524)  
 

ประการตอมาสืบเนื่องมาจากปรากฏการณที่เกิดขึ้นในชวงปลายของยุคที่ผานมา ซึ่งมีที่
มาดังนี้คือ ในชวง พ.ศ. 2516 - 2518 ตรงกับสมัยที่คุณสรรพสิริ วิริยศิริ ดํารงตําแหนงนายก
สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย ในชวงนี้คนในวงการโฆษณาไมสนใจสมาคมเทาใดนัก จน
ในป พ.ศ. 2519 ในสมัยที่คุณสมาน บินมูอิน นายกสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยคนแรกที่
มาจากวงการบริษัทตัวแทนโฆษณา สงผลใหสมาคมสามารถรวบรวมสมาชิกจากแวดวงบริษัท 
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ตัวแทนโฆษณาไดมากขึ้นอยางที่ไมเคยปรากฏมากอน กลุมคนโฆษณาเหลานี้ไดเขามาชวยพัฒนา
สมาคมใหเจริญกาวหนามากยิ่งขึ้น และในระยะนี้เองที่สมาคมไดเร่ิมทํากิจกรรมดานการศึกษา 
โดยประสานความรวมมือกับสถาบันการศึกษาตางๆที่เปดสอนดานการโฆษณา ดวยตระหนักวา  
ผูที่จะประกอบวิชาชีพดานการโฆษณาพึงไดรับการศึกษาจากบุคลากรผูมีประสบการณดานการ
โฆษณาอยางแทจริง สมาคมจึงไดสงสมาชิกหมุนเวียนกันไปชวยสอนตามสถาบันการศึกษาตางๆ 
ในแงผูสอนดานการโฆษณาจึงไมขัดสนเชนในยุคสมัยที่ผานมา (พนา ทองมีอาคม, สัมภาษณ,  
8 มีนาคม 2548, มานิต รัตนสุวรรณ, สัมภาษณ, 4 มีนาคม 2548) 

 
การดําเนินการดานการศึกษาของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย มิไดมีเพียงการสง

บุคลากรไปสอนตามสถาบันตางๆเทานั้น หากพบวา ตั้งแตป พ.ศ. 2519 ในสมัยคุณสมาน บินมูอิน 
ดํารงตําแหนงนายกสมาคมฯ ไดมีการเปดสอนในหลักสูตรสําหรับนักโฆษณารุนใหมทั้งสิ้น 3  
หลักสูตร คือ New AE New Creative และ New Media โดยมีผูสอนเปนนักโฆษณาที่มิไดคิดคา
ตอบแทนใดๆ (สมาคมยังคงเปดสอนในหลักสูตรดังกลาวจนถึงปจจุบัน) จึงนับเปนโอกาสอันดีของ
บัณฑิตที่จบการศึกษาดานการโฆษณา เพราะเมื่อจบการศึกษา อาจารยก็จะทําหนาที่เสมือนเปน
แมวมองคัดเลือกนิสิตที่มีผลงานดีเดนในระหวางศึกษา โดยคัดเลือกจากนักศึกษาประมาณ  
200 - 300 คน ใหมีสิทธิ์เขาเรียนในหลักสูตรประมาณ 50 คน และเมื่อจบหลักสูตร ก็จะไดเขา
ทํางานทันที ในชวงนั้นหลักสูตรดังกลาวจึงมีชื่อเสียงโดงดังมาก  
 

สาเหตุประการตอมาที่ทําใหยุคนี้ เปนยุคกาวกระโดดของการศึกษาดานการโฆษณาใน
ประเทศไทย คือ การเกิดขึ้นของการจัดการประกวด TACT Awards หรือช่ือเต็มวา Top 
Advertising Contest of Thailand Awards ซึ่งเรียกไดวา เปนปจจัยพลิกวงการโฆษณาทั้งใน 
แวดวงอุตสาหกรรมและแวดวงการศึกษา กลาวคือ ในป พ.ศ. 2519 คณาจารยคณะ 
พาณิชยศาสตรและการบัญชี นําโดย ฉวีวรรณ เจริญทวีทรัพย อาจารยประจําคณะพาณิชยศาสตร
และการบัญชี และบรรณาธิการวารสารบริหารธุรกิจของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร มีดําริจะจัดการ
ประกวดโฆษณาขึ้น เพื่อนําผลการประกวดตีพิมพลงในวารสารดังกลาว (มานิต รัตนสุวรรณ, 
สัมภาษณ, 4 มีนาคม 2548) และเพื่อยกระดับมาตรฐานการโฆษณาในประเทศไทยใหสูงขึ้น  
ดวยคณาจารยตางเล็งเห็นวา การโฆษณาในประเทศไทยยังไมพัฒนาเทาใดนัก เชนกันกับในภาค
การศึกษาที่การเรียนการสอนดานการโฆษณายังไมพัฒนาเทาที่ควร มิไดเปนที่นิยมเชนในปจจุบัน 
ทั้งที่ในแงทฤษฎีก็มีเนื้อหาสาระมากมาย แตการศึกษาในเมืองไทยก็ยังมิไดมีการสอนมากเชนนั้น 
(อัจจิมา เศรษฐบุตร, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2548)  
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สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยเล็งเห็นวา การจัดการประกวดดังกลาวเปนกิจกรรม
ที่ดี ควรจะจัดใหมีข้ึน แตทางสมาคมไมควรเปนผูจัดขึ้นเอง หากควรใหภาคการศึกษาเปนผูจัดจะ
เปนการเหมาะสมมากกวา โดยทางสมาคมจะเปนผูใหการสนับสนุน (มานิต รัตนสุวรรณ, 
สัมภาษณ, 4 มีนาคม 2548) อยางไรก็ดี ในการจัดประกวดครั้งแรกมีบริษัทตัวแทนโฆษณาเขารวม
การประกวดเพียง 3 บริษัทเทานั้น (อัจจิมา เศรษฐบุตร, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2548) ทั้งนี้พบวา 
บริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญไมคอยใหความสนใจตอการประกวดครั้งนั้น โดยเฉพาะบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาขนาดใหญของตางประเทศที่คิดวาตนเปนผูนําในวงการโฆษณาอยูแลว ขณะที่
บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กของไทยหรือบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เพิ่งเกิดใหมจะเห็นวา เปน
โอกาสอันดีที่จะไดนําเสนอผลงานของตน (มานิต รัตนสุวรรณ, สัมภาษณ, 4 มีนาคม 2548) 

  
คร้ันในปตอๆมา บริษัทตัวแทนโฆษณาก็ใหความสนใจ สงโฆษณาเขาประกวดกันมากขึ้น 

ทําให TACT Awards เปนการประกวดที่มีชื่อเสียงโดงดังมาก (มานิต รัตนสุวรรณ, สัมภาษณ,  
4 มีนาคม 2548) สงผลใหภาคธุรกิจมีการแขงขันกันมากขึ้น มีตราสินคาตางๆใหเลือกมากขึ้น  
อุตสาหกรรมการโฆษณามีการพัฒนา ขยายตัวขึ้นอยางรวดเร็ว สมัยกอนไมมีการลงขาวหรือ 
บทความเกี่ยวกับการโฆษณาหรือการตลาดทางหนังสือพิมพ ตอเมื่อภายหลังการเกิดขึ้นของ 
TACT Awards จึงเกิดการวิพากษวิจารณกันอยางกวางขวาง เหตุการณดังกลาวไดสงผลใหการ
ศึกษาดานการโฆษณาเติบโตขึ้นตามไปดวย ดังที่ อัจจิมา เศรษฐบุตร (สัมภาษณ, 3 มีนาคม 
2548) ไดกลาววา “การเรียนการสอนดานการโฆษณาหลังการจัด TACT Awards จึงมีอะไรสนุกๆ
นาสนใจมากขึ้น ในฐานะผูสอนดานการตลาดก็นําความรูที่ไดมาประยุกตใชในการสอนนักศึกษา 
สามารถยกกรณีตัวอยางตางๆได มิฉะนั้น สมัยกอนหนานี้ อาจารยผูสอนตองอาศัยตําราและ 
ยกตัวอยางชิ้นงานโฆษณาจากตางประเทศ” 

 
สอดคลองกับ มานิต รัตนสุวรรณ (สัมภาษณ, 4 มีนาคม 2548) ที่กลาววา “TACT 

Awards เปนปจจัยสําคัญอยางยิ่ง ที่ทําใหคนในแวดวงตางๆ รวมไปถึงคนในแวดวงการศึกษาที่
ตางรูจักนักโฆษณาคนดัง นิสิตนักศึกษาเริ่มดูโฆษณากันมากขึ้น หนังสือพิมพตางๆลงขาวและ 
บทความเกี่ยวกับการโฆษณาอยางที่ไมเคยเกิดขึ้นมากอน TACT Awards จึงเปนตัวผลักดันให
ภาคการศึกษาตองเรงผลิตนักโฆษณาเลือดใหม ปอนเขาสูตลาดที่กําลังเติบโต จึงพบวา ในยุคนี้ 
จะมีนักโฆษณาหนาใหมๆเกิดขึ้นมากมาย…ตอมา ยิ่งจัดการประกวดก็ยิ่งสรางความฮือฮา วงการ
โฆษณายิ่งตองการนักโฆษณาหนาใหมมากขึ้น เพราะผลปรากฏวา ผลงานของเด็กรุนใหมมักไดรับ
รางวัลมากกวาของชาวตางชาติ ทําใหบริษัทตางๆพยายามควานหามือดีๆเขามาทํางานมากขึ้น…
ยุคนี้ จึงเปนยุคที่อาชีพโฆษณาโดงดังมาก และเปนที่ยอมรับวาเปนอาชีพที่ดี”  
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 ปจจัยสําคัญอีกประการหนึ่งที่เรียกวา เปน “Breakthrough” ของวงการโฆษณา ก็คือ 
นิตยสารคูแขง ซึ่งเปนหนังสือของบริษัทมีเดีย โฟกัส มีวัตถุประสงคหลักเพื่อขายขอมูลทางดานการ
ตลาด ทั้งนี้ มานิต รัตนสุวรรณ ไดกลาวถึงนิตยสารคูแขงไววา “ในสมัยกอน จะไมมีหนังสือเกี่ยวกับ
การตลาด คูแขงจึงเปนหนังสือเลมแรกทางการตลาด เพราะฉะนั้น ประมาณ 2 - 3 ป ก็ฮิตขึ้นมา ใน
หนังสือคูแขง จะมีคอลัมนมาลัยรจนา ซึ่งอาจารยเปนคอลัมนิสตเอง เปนคอลัมนวิจารณโฆษณา 
ประมาณ 4 - 5 หนา เขียนทุกเดือน เดือนละ 7 ชิ้น วิพากษวิจารณวา โฆษณาชิ้นไหนดี ดียังไง  
จุดนี้เอง ที่คนในแวดวงโฆษณา คนในแวดวงการศึกษา นิสิตนักศึกษาก็จะติดคอลัมนนี้ คูแขงจึง
เปนหนังสือที่มหาวิทยาลัยตางๆจะนําไปใชประกอบการเรียนการสอน…” นอกจากนี้ พบวา 
นิตยสารคูแขงนี้ยังมีการจัดประกวดโฆษณาอีกดวย (พนา ทองมีอาคม, สัมภาษณ, 26 เมษายน 
2548) 
 

ปรากฏการณตางๆดังกลาวขางตน ไดสงผลตอพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณา
ในยุคกาวกระโดดนี้ใหดําเนินไปใน 3 ลักษณะคือ 

1. การยกสถานภาพและการปรับปรุงหลักสูตร 
2. การเปดดําเนินการในสถาบันอุดมศึกษาของรัฐ 
3. การเปดดําเนินการในวิทยาลัยครู 

 
1.  การยกสถานภาพและการปรับปรุงหลักสูตร 
 
 ภายหลังจากการศึกษาดานนิเทศศาสตรมีความมั่นคงมากขึ้น กลาวคือ มีการเปดดําเนิน
การโดยไมยุบหรือลมเลิกไปเชนในยุคที่ 1 ตอมา ในยุคที่ 2 นี้ การศึกษาดานนิเทศศาสตรจึงไดเร่ิม
ขยายตัว โดยเฉพาะในเชิงคุณภาพ ซึ่งปรากฏใหเห็นในลักษณะการยกสถานภาพสูงขึ้นของสถาบัน
การศึกษาที่เปดดําเนินการสอนอยูแลว จากเดิมที่เคยเปนแผนกสังกัดอยูในคณะหรือภาควิชาอื่น  
ก็กลายมาเปนภาควิชา หรือคณะอยางอิสระ ซึ่งยอมสงผลใหการเรียนการสอนดานการโฆษณาได
รับการยกสถานภาพขึ้นตามไปดวย โดยมีสถาบันการศึกษาตางๆ ดังนี้  
 

สืบเนื่องจากในป พ.ศ. 2518 บํารุงสุข สีหอําไพ คณบดีของคณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยในขณะนั้น ไดตระหนักถึงความสําคัญของการศึกษาดานการโฆษณา  
จึงไดริเร่ิมใหมีโครงการจัดตั้งภาควิชาการโฆษณาไวในแผนของคณะ พรอมกับการจัดตั้งภาควิชา
ภาพยนตร ซึ่งโครงการทั้งสองไดรับการบรรจุไวในแผนพัฒนาฯของมหาวิทยาลัยระยะที่ 4 ป  
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พ.ศ. 2520 - 2524 แตในที่สุดมหาวิทยาลัยก็ไดใหระงับการดําเนินการไวกอน ทางคณะจึงสามารถ
จัดตั้งไดเพียงภาควิชาภาพยนตรเทานั้น อันเนื่องมาจากขอจํากัดในดานกําลังคนและงบประมาณ 
(จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2546) กอปรกับการถูกคัดคานจากทางคณะพาณิชยศาสตรและการ
บัญชี และคณะอักษรศาสตรที่ตางก็ตองการใหคณะของตนมีการเปดสอนในสาขาการโฆษณา 
(พนา ทองมีอาคม, สัมภาษณ, 26 เมษายน 2548) การจัดการเรียนการสอนดานการโฆษณาใน
คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยจึงเปนไปในลักษณะสาขาเนนหนัก (Seguence) 
สาขาหนึ่งในภาควิชาการประชาสัมพันธ (พนา ทองมีอาคม, 2528) เปนอันวา การดําเนินการยก
สถานภาพการศึกษาดานการโฆษณาขึ้นเปนภาควิชาอยางเปนอิสระในคณะนิเทศศาสตร  
ฬาลงกรณมหาวิทยาลัยจึงไมประสบความสําเร็จเทาที่ควร  
 

อยางไรก็ตาม ในยุคนี้ การศึกษาดานการโฆษณาในคณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ก็ไดเติบโตขึ้นอยางรวดเร็วแตกตางจากในยุคสมัยที่ผานมามาก  
กลาวคือ ในป พ.ศ. 2519 เมื่อพนา ทองมีอาคม ไดกลับมาจากการศึกษาตอในระดับปริญญาโท
ดานการโฆษณาโดยตรงจากตางประเทศ กลาวไดวา เปนอาจารยคนแรกและคนเดียวใน 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และเปนบุคคลแรกๆในประเทศไทยที่จบการศึกษาในสาขาดังกลาว 
โดยตรงจากตางประเทศในสมัยนั้น  ในการนี้ คณาจารยก็ไดมีดําริวา จะเปดหลักสูตรการศึกษา
ดานการโฆษณาขึ้นในคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย คมสัน ศรีไพศาล และสุนทรี 
บัตรพรรธนะ อาจารยประจําสาขาวิชาการประชาสัมพันธจึงไดมอบหมายให พนา ทองมีอาคม 
เปนผูรางหลักสูตรขึ้น โดยหลักสูตรในระยะเริ่มแรกนี้รางขึ้นโดยผสมผสานจากหลักสูตรที่ 
พนา ทองมีอาคม ไดศึกษาจากตางประเทศคือที่ Michigan State University กับวิชาและหลักสูตร
ทางดานการโฆษณาของมหาวิทยาลัยอื่นๆในแถบตอนกลางของตะวันตก (Midwest) ของประเทศ
สหรัฐอเมริกา (พนา ทองมีอาคม, สัมภาษณ, 8 มีนาคม 2548)  
 

หลักสูตรดานการโฆษณา ในคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยดังกลาว มีความ
เปนสากล ทันสมัย และเรียกไดวาครบถวน (สุวัฒนา วงษกะพันธ, สัมภาษณ, 1 มีนาคม 2548)  
ทั้งนี้ มีวัตถุประสงคหลักเพื่อผลิตบุคลากรตอบสนองความตองการของตลาดแรงงานดาน 
การโฆษณาเปนสําคัญ (กรกช อนันตสมบูรณ, 2543) โดยมีจํานวนหนวยกิต 144 หนวยกิต  
มีรายวิชาตางๆมากกวาแตกอนมาก เชน วิชาหลักการโฆษณา วิชาหลักการตลาด วิชาการวิจัย
โฆษณา Advertising and Creative Copy Writing วิชาพฤติกรรมผูบริโภค วิชาการบริหารงาน
โฆษณา วิชาการวางแผนรณรงคโฆษณา เปนตน ในรายวิชาเหลานี้ วิชาหลักการตลาดเปนวิชาที่
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นิสิตตองไปลงทะเบียนเรียนที่คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี เพราะขอบังคับของมหาวิทยาลัย
ทําใหคณะนิเทศศาสตรไมสามารถเปดสอนในรายวิชานี้ได ซึ่งในปจจุบันก็ยังคงเปนเชนนั้น  
สวนวิชาการวางแผนรณรงคโฆษณานับไดวาเปนวิชาที่มีความสําคัญที่สุดของการเรียนการสอนใน
สาขาการโฆษณาในขณะนั้น ดวยเปนการนําแนวคิดทั้งหมดเกี่ยวกับการโฆษณาไปฝกปฏิบัติ 
ศึกษากรณีตัวอยางตางๆ (สุวัฒนา วงษกะพันธ, สัมภาษณ, 1 มีนาคม 2548) นับเปนการ 
ถือกําเนิดของหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา ในระดับปริญญาตรีหลักสูตรแรกในประเทศไทย 
ขณะที่ พนา ทองมีอาคม คือผูริเร่ิมและบุกเบิกการศึกษาดานการโฆษณาสมัยใหมใน 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ตลอดจนเปนบุคคลหนึ่งที่บุกเบิกวิชาการในแขนงนี้ข้ึนในประเทศไทย 
อีกดวย 
 

ดวยในทันทีที่จบการศึกษาในระดับปริญญาโท พนา ทองมีอาคมก็ไดเขาทํางานในบริษัท 
ฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง จึงถือไดวา เปนบุคลากรที่มีพื้นฐานทั้งในเชิงวิชาการและมีประสบการณ
ในเชิงวิชาชีพ แตอยางไรก็ตาม เมื่อมีการเปดสอนในรายวิชาตางๆเพิ่มมากขึ้น ความตองการ
อาจารยผูสอนจึงมีมากขึ้นตามไปดวย ดังนั้นตอมา ประมาณปเศษ จึงเปดรับสุวัฒนา วงษกะพันธ 
เขาเปนอาจารยผูสอนดานการโฆษณาเพิ่มข้ึนอีกหนึ่งคน (พนา ทองมีอาคม, สัมภาษณ,  
8 มีนาคม 2548) 

 
พนา ทองมีอาคม (สัมภาษณ, 8 มีนาคม 2548) ไดกลาวถึงผูสอนดานการโฆษณาในยุคนี้

วา ในชวงแรกการสรางอาจารยเปนไปดวยความยากลําบาก เพราะยังมิไดเปดสอนเปนสาขาวิชา 
จึงไมมีเหตุผลเพียงพอที่จะสงอาจารยไปศึกษาตอดานการโฆษณายังตางประเทศ คร้ันเมื่อขอสง
อาจารยไปศึกษาตอดานการโฆษณา เพื่อกลับมาเปนอาจารยผูสอน ทางมหาวิทยาลัยก็พิจารณา
เห็นวา ยังไมมีความจําเปน อันแสดงใหเห็นวา การโฆษณามิไดถูกมองวา เปนสิ่งที่จําเปนตอการ
พัฒนาประเทศแตอยางใด จึงมิคอยใหทุนการศึกษากับสาขาวิชานี้ ขณะที่เมื่อภาคอุตสาหกรรม
เติบโต คนที่ไปศึกษาตอดานการโฆษณาในตางประเทศ ก็มิไดมีความคิดที่จะกลับเขามาสอนใน
สถาบันการศึกษา เพราะคาตอบแทนในภาคอุตสาหกรรมนั้นมากกวาเงินเดือนของอาจารยประจํา
มากนัก อยางไรก็ดี พนา ทองมีอาคม ก็เปนบุคคลหนึ่งที่มีความตั้งใจจริงในอันที่จะสรางความ 
เติบโตใหกับการศึกษาดานการโฆษณา ดวยตระหนักวา อุตสาหกรรมดังกลาวถูกครอบงําโดย 
ชาวตางชาติ กอปรกับไดรับคําแนะนําจากคณาจารยในคณะนิเทศศาสตร และไดรับการสนับสนุน
จาก บํารุงสุข สีหอําไพ (คณบดีคณะนิเทศศาสตรในขณะนั้น) พนา ทองมีอาคมจึงไดกลับเขามา
เปนอาจารยสอนดานการโฆษณาดังกลาว ซึ่งทายที่สุดแลว ทางมหาวิทยาลัยก็ไดอนุมัติสง 
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พนา ทองมีอาคมไปศึกษาตอดานการโฆษณาในระดับปริญญาเอกยังตางประเทศ แตขณะเดียว
กัน มหาวิทยาลัยก็ยังไมสามารถหาขอสรุปที่ชัดเจนในเรื่องที่วา การเรียนการสอนดานการโฆษณา
จะสังกัดอยูภายใตคณะนิเทศศาสตรหรือภายใตคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี   
    

ในป พ.ศ. 2520 ในระหวางที่พนา ทองมีอาคม ไปศึกษาตอดานการโฆษณา ในระดับ
ปริญญาเอก ณ University of Texas at Austin ประเทศสหรัฐอเมริกา สุวัฒนา วงษกะพันธจึงเปน
อาจารยเพียงคนเดียวที่ดูแลหลักสูตรและเปนผูสอนในรายวิชาตางๆ (สุวัฒนา วงษกะพันธ, 
สัมภาษณ, 1 มีนาคม 2548) สวนในดานผูเรียน รุนแรกเปดรับประมาณ 30 คน จากนั้นจึงเพิ่มมาก
ข้ึนตามลําดับ กระทั่งมีนิสิตสนใจเรียนเปนอยางมากจนไมสามารถเปดรับไดทั้งหมด ทั้งนี้ ในแตละ
ปการศึกษาจะเปดรับนิสิตประมาณ 50 คน 
 
 ตอมาในป พ.ศ. 2521 คณะนิเทศศาสตรยังคงเปดสอนในลักษณะเนนหนักการโฆษณา 
โดยปรากฏวา มีรายวิชาเอกบังคับ 22 หนวยกิต ประกอบดวยรายวิชาตางๆทั้งสิ้น 10 รายวิชา คือ 
วิชาการตลาดเบื้องตน วิชาการโฆษณาเบื้องตน (Introduction to Advertising) วิชาพฤติกรรม 
ผูบริโภค วิชาการเขียนเพื่อการโฆษณา วิชาการสงเสริมการจําหนาย วิชาการจัดการโฆษณา  
วิชาการวิจัยโฆษณา วิชาการวางแผนงานโฆษณา วิชาการวางแผนสื่อโฆษณา และการฝกงาน
โฆษณา และมีรายวิชาเอกเลือก 8 หนวยกิต ประกอบดวย วิชาพฤติกรรมองคการ วิชาการสื่อสาร
เพื่อการโนมนาวใจ วิชาประชามติ วิชาการออกแบบโฆษณา วิชาสถิติเพื่อการโฆษณา  
วิชาการโฆษณายอย วิชาการโฆษณากับการรับผิดชอบตอสังคม วิชาการโฆษณาทางวิทยุและทีวี 
และการศึกษาเฉพาะรายบุคคล (จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2521) 
 

กระทั่งในป พ.ศ. 2523 นับเปนปการศึกษาแรกที่คณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย มีบัณฑิตที่จบการศึกษาในสาขาวิชาการโฆษณารุนแรก 
(นิเทศศาสตรบัณฑิต (สาขาวิชาการโฆษณา) หรือ Bachelor’s Degree Program in 
Communication Arts (Advertising)) (พนา ทองมีอาคม, สัมภาษณ, 26 เมษายน 2548) 
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คร้ันในป พ.ศ. 2529 เมื่อ พนา ทองมีอาคม กลับมาจากการศึกษาตอในระดับ 
ปริญญาเอกจากตางประเทศ ก็ไดมีการปรับปรุงหลักสูตรในสาขาวิชาการโฆษณาครั้งใหญ  
โดยยังคงโครงสรางหลักสูตรเดิมไว แตปรับเปลี่ยนรายวิชา และปรับแตงเนื้อหาสาระตางๆ  
(พนา ทองมีอาคม, สัมภาษณ, 8 มีนาคม 2548) ใหมีลักษณะที่เปนหลักทฤษฎี ผสมผสานกับการ 
ปฏิบัติงานจริงดานการโฆษณา อีกทั้งเพิ่มเติมรายวิชาในแงมุมตางๆ เชน วิชาพฤติกรรมผูบริโภค 
วิชาการวางแผนสื่อ วิชาการรณรงคทางการโฆษณา วิชาการวิจัยโฆษณา การสรางสรรคงาน
โฆษณา เปนตน (สุวัฒนา วงษกะพันธ, สัมภาษณ, 1 มีนาคม 2548) 

 
นอกจากนี้ พนา ทองมีอาคม (สัมภาษณ, 8 มีนาคม 2548) ยังไดกลาวถึงหนาที่ที่ได 

รับมอบหมายในการรางและดูแลหลักสูตรดานการโฆษณาในจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยวา แทที่จริง
แลว อาจารยผูริเร่ิมการศึกษาดานการโฆษณาขึ้นในคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยมี
หลายคน (ดังไดกลาวถึงขางตน) แตหลักสูตรและการเรียนการสอนในสาขาดังกลาวไดปรากฏเปน
รูปเปนรางชัดเจนขึ้นในยุคของตนนี้เอง ทั้งนี้เปนเพราะ ตนเปนบุคคลแรกๆในประเทศไทยที่จบการ
ศึกษาดานการโฆษณามาโดยตรงจากตางประเทศทั้งในระดับปริญญาโท และปริญญาเอก  
จึงสามารถมองเห็นภาพรวมของการศึกษาในสาขานี้ไดครอบคลุมและชัดเจนกวาอาจารยทานอื่นๆ 
เรียกไดวา “เปนการนําสิ่งที่พวกเคาริเร่ิมมาแลวทั้งหมดมาจัดทําเปนหลักสูตร คือไมไดเร่ิมจากศูนย 
เร่ิมมากอนหนานั้นแลว เพียงแตมันกระจัดกระจายเล็กๆนอยๆไมรวมกัน อาจารยพนาก็นําทั้งหมด
มารวมกัน แลวขยายใหเปนภาพเดียวกัน โดยการตั้งเปนหลักสูตรขึ้นมา”  
 

สวนการปรับปรุงหลักสูตรของแผนกอิสระวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรในยุคนี้ เร่ิมตนขึ้นในป พ.ศ. 2520 โดยไดเกิดเปลี่ยนแปลงรายชื่อวิชา
และเงื่อนไข จากวิชาการออกแบบโฆษณา (Advertising) ที่มีการบรรยาย 1 ชั่วโมง ปฏิบัติ 4  
ชั่วโมง 2 หนวยกิต มาเปนศิลปและการออกแบบโฆษณา (Art and Advertising Design) ที่มีการ
บรรยาย 1 ชั่วโมง ปฏิบัติ 3 ชั่วโมง (การบรรยายคงเดิม การฝกปฏิบัติลดลง) เปลี่ยนแปลงรหัสวิชา
ในหลักสูตร เพิ่มน้ําหนักวิชาหลักการโฆษณาจาก 2 หนวยกิต เปน 3 หนวยกิต และเปลี่ยนแปลง
แนวสังเขปของลักษณะวิชาหลักการโฆษณาดังกลาวใหกวางขวางครอบคลุมเนื้อหาในสวนที่ 
เกี่ยวของกับเศรษฐกิจและสังคม การวางแผนงบประมาณสื่อโฆษณา การทดสอบรูปแบบการ
โฆษณา การวัดผลการโฆษณา และหลักการตางๆทางการตลาด (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 
2520) ซึ่งแสดงใหเห็นโดยนัยวา ภาคการศึกษาตระหนักถึงความสําคัญของการโฆษณาเพิ่มข้ึน
แตกตางจากในยุคสมัยที่ผานมามาก 
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สวนพัฒนาการในลักษณะการยกสถานภาพของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรไดเกิดขึ้นใน 
วันที่ 16 พฤศจิกายน พ.ศ. 2522 เมื่อแผนกอิสระวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน ไดรับการยก
ฐานะขึ้นเปนคณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน (จุมพล รอดคําดี, 2529) แตถึงกระนั้น ก็มิไดมี
การเปลี่ยนแปลงใดๆอยางเห็นไดชัดเกี่ยวกับการศึกษาดานการโฆษณา กลาวคือ ยังมิไดดําเนิน
การสอนโดยตรงอยางเปนอิสระ ดวยอยูภายใตกลุมวิชาโฆษณาและประชาสัมพันธ 
(มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2525) และยังคงเปดสอนในลักษณะเนนการสื่อสาร โดยมีรายวิชาเนน
การโฆษณาเพียง 3 รายวิชาเทาเดิม คือ วิชาหลักการโฆษณา วิชาการโฆษณาขั้นสูง และวิชา 
ศิลปและการออกแบบโฆษณา มิไดใหความสําคัญกับมุมมองทางการตลาดแตอยางใด  
(เสรี วงษมณฑา, สัมภาษณ, 6 มีนาคม 2548) 

 
ในระยะเดียวกันนี้เอง (พ.ศ. 2521) เสรี วงษมณฑา อดีตคณบดีคณะวารสารศาสตรและ

ส่ือสารมวลชน (พ.ศ. 2529 - 2531) (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2548) ผูเปนอีกบุคคลหนึ่งที่ 
บุกเบิกการศึกษาดานการโฆษณาสมัยใหมในมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรและในประเทศไทย ซึ่งเพิ่ง
กลับจากการศึกษาตอดานการสื่อสารการเมือง ในระดับปริญญาเอกจาก Southern Illinois 
University (SIU) ณ ประเทศสหรัฐอเมริกา ก็ไดกลับมาปรับปรุงหลักสูตรที่มุงเนนในเชิงการสื่อสาร 
ใหมีลักษณะผสมผสานระหวางความเปนธุรกิจกับการโฆษณา ซึ่งเสรี วงษมณฑา (สัมภาษณ,  
6 มีนาคม 2548) เรียกวา “หลักสูตรลูกครึ่ง” เชน นําวิชาการตลาด วิชาพฤติกรรมผูบริโภค  
วิชาการวิจัยการตลาด เปนตน บรรจุเขาไปในหลักสูตร ทั้งนี้ เสรี วงษมณฑา มีความเห็นวา  
การปรากฏขึ้นของหลักสูตรลูกครึ่งดังกลาวนับเปนจุดเปลี่ยนสําคัญยิ่งชวงหนึ่งของการศึกษาดาน
การโฆษณา ซึ่งอิทธิพลสําคัญประการหนึ่งที่มีผลตอการกําหนดหลักสูตรและการเรียนการสอน
ดานการโฆษณาในขณะนั้นคือ การนําแบบอยางหลักสูตรการโฆษณามาจากตางประเทศ โดยให
เหตุผลวา บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยเปนบริษัทของตางประเทศเสียเปนสวนใหญ  
หากไมศึกษาหลักสูตรและแนวทางการเรียนการสอนของตางประเทศก็จะไมสามารถตระเตรียม 
นักศึกษาใหเขาไปทํางานในบริษัทตางๆเหลานี้ได ดังนั้น จึงตองมีการใสความคิดของตางประเทศ
ใหกับนักศึกษา โดยกลาววา “อาจารยมีความรูสึกวา เด็กที่ไปจากเรา เขาไปนั่งอยูในเอเจนซี่แลว 
จะตองไมใชเด็กเซอ ตองเปนเด็กที่รู และเขาใจทั้งหมดวา โลกนี้เคาทําอะไรกัน”  
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เสรี วงษมณฑา (สัมภาษณ, 6 มีนาคม 2548) ไดกลาวถึง รูปแบบการเรียนการสอนในชวง
นี้วา ไดมีการปรับวิธีการเรียนการสอนโดยมุงใหนักศึกษาไดเรียนรูทั้งในภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติ 
เพราะวิชาการโฆษณาเปนวิชาเชิงวิชาชีพ จะสอนเฉพาะในเชิงทฤษฎี แตมิใหนักศึกษาฝกปฏิบัติ
นั้นเปนการไมถูกตอง ดังนั้น ในแตละรายวิชาจึงกําหนดใหนักศึกษาวางแผน จัดทําโครงการ 
(project) แคมเปญ เขียน Story board และอ่ืนๆ  

 
การเปลี่ยนแปลงครั้งสําคัญของการศึกษาดานการโฆษณาในคณะวารสารศาสตรและ 

ส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ไดเกิดขึ้นในป พ.ศ. 2529 ซึ่งตรงกับสมัยที่  
เสรี วงษมณฑา ดํารงตําแหนงคณบดี กลาวคือ กลุมวิชาโฆษณาไดแยกตัวออกมาอยางเปนอิสระ
จากกลุมวิชาประชาสัมพันธ อันนํามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วและชัดเจนของการศึกษา
ดานการโฆษณา ไมวาจะเปนความมุงหมายของหลักสูตรที่มิไดเนนเพียงแนวทางประกอบอาชีพ 
หากมุงสรางความเปนนักวิชาชีพ การเปลี่ยนแปลงองคประกอบหลักสูตรใหกระชับมากขึ้น โดย
กําหนดหนวยกิตตลอดหลักสูตรเหลือเพียง 135 หนวยกิต โดยเฉพาะอยางยิ่งการเปลี่ยนแปลง 
รายวิชาตางๆในหลักสูตรใหมุงเนนการโฆษณามากขึ้น มีความหลากหลาย และทันยุคสมัยมาก 
ยิ่งขึ้น (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2529)  
 

ความสําเร็จในการแยกตัวของกลุมวิชาโฆษณาออกมาอยางเปนอิสระจากกลุมวิชา
โฆษณาและประชาสัมพันธ โดยการผลักดันของเสรี วงษมณฑา ดังกลาว ทําใหภาพของการเปน
สาขาวิชาการโฆษณา ในคณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  
มีความชัดเจนมากกวาในจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ทั้งนี้เพราะ การศึกษาดานการโฆษณาใน 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ยังคงมีสถานภาพเปนเพียงสาขาวิชาหนึ่งที่สังกัดอยูภายใตภาควิชาการ
ประชาสัมพันธตั้งแตในอดีตจวบจนปจจุบัน  (พนา ทองมีอาคม, สัมภาษณ, 8 มีนาคม 2548) 
 

นิวัติ วงศพรหมปรีดา (สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 2548) ไดกลาวถึงการยกฐานะของกลุม
วิชาโฆษณาวา เพื่อใหเกิดความเชี่ยวชาญเฉพาะดานอยางแทจริง จึงไดเกิดความพยายามในอันที่
จะแยกการโฆษณาออกจากการประชาสัมพันธ และเมื่อแยกออกจากกันอยางชัดเจน ก็เกิด 
รายวิชาตางๆที่มาสนับสนุนความเชี่ยวชาญเฉพาะดานการโฆษณามากขึ้น เชน การเปดสอนใน
รายวิชาการวางแผนสื่อ ซึ่งเดิมรวมอยูในวิชาหลักการโฆษณา วิชาการวิจัยการโฆษณา วิชาการ
สรางงานโฆษณา และอ่ืนๆอีกมากมาย ซึ่งมีแนวทางเปนไปเพื่อสรางความเชี่ยวชาญดานการ
โฆษณา แตเมื่อพิจารณาอยางถี่ถวนจะพบวา ยังคงพยายามผลิตบัณฑิตใหเปนผูรอบรู มากกวาที่
จะผลิตบัณฑิตใหเปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน (ดูตารางที่ 4.6 และ 4.7) 
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ตารางที่ 4.6: เปรียบเทียบองคประกอบหลักสูตรวารสารศาสตรบัณฑิต ปการศึกษา 2520  
                    กับปการศึกษา 2530 คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน 
         มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

 
องคประกอบหลักสูตร ปการศึกษา 2520 องคประกอบหลักสูตร ปการศึกษา 2530 

ตองจดทะเบียนเรียนไมนอยกวา                        138  หนวยกิต ตองจดทะเบียนเรียนไมนอยกวา                        135  หนวยกิต 
วิชาพื้นฐาน                                                       36  หนวยกิต วิชาพื้นฐานทั่วไปของมหาวิทยาลัย                      30  หนวยกิต 
วิชาในสาขา (บังคับ)                                           62  หนวยกิต 
                   (เลือก) ไมเกินกวา                      0 - 11  หนวยกิต 
 
 
 

วิชาบังคับ                                                          81  หนวยกิต 
  - ในคณะ                                                         36  หนวยกิต 
  - วิชาบังคับในกลุมวิชาตางๆ                             24  หนวยกิต 
  - ฝกงานภายนอก (Intership) หรือ 
    การศึกษาเฉพาะเรื่อง (Special project)            3  หนวยกิต 
  - นอกคณะ                                                       18  หนวยกิต วิชานอกสาขา (บังคับ)                                        15  หนวยกิต 

                      (เลือก) ไมนอยกวา                14 - 25  หนวยกิต วิชาโทหรือเลือกเสรี                                             24  หนวยกิต 
 
ที่มา: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, สํานักทะเบียนและประมวลผล. (2520). คูมือการศึกษา 
       ชั้นปริญญาตรี ปการศึกษา 2520 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. กรุงเทพมหานคร:  
         โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. และมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, สํานักทะเบียนและ  
         ประมวลผล. (2530). คูมือการศึกษาชั้นปริญญาตรี ปการศึกษา 2530   
       มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร.  
 
 ตารางที่ 4.6 และ 4.7 แสดงใหเห็นถึงพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในแง 
หลักสูตรไดอยางชัดเจน โดยพบวา ตลอดระยะเวลา 10 ป หลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณามี
การเปลี่ยนแปลงมากมาย ทั้งในแงองคประกอบของหลักสูตร (โครงสรางของหลักสูตร) ที่ลดวิชา
พื้นฐานทั่วไปลง ลดวิชาบังคับในสาขาหรือในคณะลง แลวเพิ่มวิชาบังคับในกลุมวิชาการโฆษณา
มากขึ้นอยางเห็นไดชัด แตกตางจากในยุคกอรางสรางตัวที่มีรายวิชาเนนโฆษณาเพียง 2 รายวิชา
เทานั้น  
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ตารางที่ 4.7: เปรียบเทียบวิชาเนนโฆษณา กลุมวิชาโฆษณาและประชาสัมพันธ ปการศึกษา 2520 
         กับกลุมวิชาโฆษณา ปการศึกษา 2530 

        คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  
 

กลุมวิชาโฆษณาและประชาสัมพันธ (2520) กลุมวิชาโฆษณา (2530) 
วิชาบังคับ 
  วิชาบังคับในสาขา (45 หนวยกิต) 
     - หลักการโฆษณา 
  
  วิชาบังคับเลือก (11 หนวยกิต) 
     - โฆษณาขั้นสูง 
     - ประชาสัมพันธ 2  
     - ศิลปและการออกแบบโฆษณา  
     - วิจัยสื่อสารมวลชน 
   

วิชาบังคับ 
  วิชาบังคับในคณะ (36 หนวยกิต) 
     - หลักการโฆษณา 
 
   วิชาบังคับในกลุมวิชาตางๆ (24 หนวยกิต) 
     วิชาบังคับ (15 หนวยกิต) 
       - ความรูเบ้ืองตนทางการวิจัยการสื่อสาร 
       - การจัดซ้ือสื่อเพื่อการโฆษณา 
       - การออกแบบโฆษณา 
       - การโฆษณาขั้นสูง 
       - การสรางงานโฆษณา 
    วิชาบังคับเลือก (9 หนวยกิต)  
       - การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ 
       - การวิเคราะหพฤติกรรมผูรับสาร 
       - การวิเคราะหกรณีศึกษาปญหาโฆษณา 
       - สัมมนาโฆษณา 
       - วิจัยโฆษณา 

 
ที่มา: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, สํานักทะเบียนและประมวลผล. (2520). คูมือการศึกษา 
       ชั้นปริญญาตรี ปการศึกษา 2520 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. กรุงเทพมหานคร:  
         โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. และมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, สํานักทะเบียนและ  
         ประมวลผล. (2530). คูมือการศึกษาชั้นปริญญาตรี ปการศึกษา 2530   
        มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
 

การเปลี่ยนแปลงอันรวดเร็วของการศึกษาดานการโฆษณามิไดเกิดขึ้นในสถาบัน 
อุดมศึกษาของรัฐเทานั้น ทั้งนี้พบวา พัฒนาการในลักษณะดังกลาวไดเกิดขึ้นในสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนอยางวิทยาลัยกรุงเทพดวยเชนกัน ดวยวิทยาลัยกรุงเทพมีนโยบายใหทุกคณะปรับปรุงและ
พัฒนาหลักสูตรเปนประจําทุกๆ 5 ป ดังนั้น หลังจากยกฐานะของแผนกวิชาขึ้นเปนคณะ 
ส่ือสารมวลชน (School of Mass Communications) ในป พ.ศ. 2520 โดยมีประชัน วัลลิโก เปน
คณบดีคนแรก คณะสื่อสารมวลชนก็ไดเสนอขออนุมัติปรับปรุงหลักสูตรใหมและขอเปดสอนใน
สาขาวิชาการโฆษณา เนื่องดวยขณะนั้นการโฆษณานับเปนศาสตรแขนงใหมที่นาสนใจมาก เมื่อมี
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การขอขยายสาขาวิชาเพิ่มข้ึนเชนนี้ ทําใหคณะผูบริหารและคณาจารยผูเกี่ยวของตองหันมาให
ความสนใจกับช่ือคณะสื่อสารมวลชน (School of Mass Communications) เปนเหตุใหในป  
พ.ศ. 2523 ไดมีการเปลี่ยนชื่อคณะสื่อสารมวลชน เปนคณะนิเทศศาสตร (School of 
Communication Arts) พรอมทั้งไดขออนุมัติเปดสอนสาขาวิชาการโฆษณา (ปจจุบันยกฐานะขึ้น
เปนภาควิชาการโฆษณา) ซึ่งไดรับการอนุมัติในป พ.ศ. 2523 นี้เอง นับเปนการยกสถานภาพจาก 
รายวิชาขึ้นเปนสาขาวิชาหนึ่งๆ โดยหลักสูตรที่จัดตั้งขึ้นนี้จะมุงเนนในเชิงวิชาชีพ และเปนการ 
ปรับปรุงหลักสูตรของสาขาวิชาการประชาสัมพันธ และสาขาวิชาวารสารศาสตรที่เปดขึ้นกอนหนา
ใหสอดคลองกันทั้ง 3 สาขาวิชา เพื่อใหผูเรียนไดมีประสบการณภาคปฏิบัติมากขึ้น นอกจากนี้ยังได
เพิ่มหลักสูตรวิชาโทเพื่อใหผูเรียนมีความรูกวางขวางอีกดวย (มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, ม.ป.ป.) 
 

กระทั่งในป พ.ศ. 2527 วิทยาลัยกรุงเทพไดรับการยกฐานะขึ้นเปนมหาวิทยาลัย ตามมา
ดวยการดําเนินการปรับปรุงหลักสูตรในทุกๆสาขาที่เปดสอนในป พ.ศ. 2530 โดยมีวัตถุประสงค
เพื่อผลิตบัณฑิตที่มีคุณสมบัติตรงตามความตองการขององคกรธุรกิจ ซึ่งนับวันจะทวีบทบาทและ
ความสําคัญมากขึ้น (มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, 2544) โดยหลักสูตรที่เสนอปรับปรุงมีวิชาทางดาน
ธุรกิจเพิ่มมากขึ้น อันเปนการตอบสนองตอภาคธุรกิจเอกชนมากขึ้นจากเดิม ทั้งนี้ ในการจัด 
หลักสูตรจะไดรับอิทธิพลจากหลักสูตรของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยและมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
(หนึ่งฤทัย ขอผลกลาง, 2541) 
 
2.  การเปดดําเนินการในสถาบันอุดมศึกษาของรัฐ 
 

นอกเหนือจากการเปลี่ยนแปลงในเชิงคุณภาพ ซึ่งปรากฏในรูปการยกสถานภาพและการ
ปรับปรุงหลักสูตรแลว พัฒนาการสําคัญอีกประการหนึ่งที่ปรากฏขึ้นในยุคกาวกระโดดนี้ ก็คือ  
การขยายตัวในเชิงปริมาณ โดยการเปดดําเนินการเพิ่มในสถาบันอุดมศึกษาตางๆนั่นเอง 
 

มหาวิทยาลัยรามคําแหง สถาบันการศึกษาและวิจัยแบบตลาดวิชา ไมจํากัดจํานวนรับ
แหงแรกในประเทศไทย เปนสถาบันอีกแหงหนึ่งที่เร่ิมจัดการเรียนการสอนดานการโฆษณาขึ้น 
ภายใตการศึกษาในสาขาบริหารธุรกิจ กลาวคือ ในป พ.ศ. 2520 มหาวิทยาลัยรามคําแหงไดเร่ิม
เปดสอนในสาขาวิชาโฆษณาและประชาสัมพันธ (ปจจุบันยกฐานะขึ้นเปนภาควิชาการโฆษณา
และประชาสัมพันธ) สังกัดคณะบริหารธุรกิจ โดยแบงออกเปน 2 กลุม คือ เนนหนักการโฆษณา 
และเนนหนักการประชาสัมพันธ (หนึ่งฤทัย ขอผลกลาง, 2541) ทั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อผลิต
บัณฑิตผูทรงคุณวุฒิตอบสนองความตองการอันรีบดวนของประเทศที่กําลังพัฒนา จึงมุงเนน 
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เนื้อหาสาระดานธุรกิจและอุตสาหกรรมเปนสําคัญ ทั้งนี้ ในชั้นปที่ 1 และ 2 หลักสูตรจะเนนหนัก
ทางดานการบริหารธุรกิจ สวนในชั้นปที่ 3 และ 4 จึงเนนหนักทางดานการโฆษณาและ 
ประชาสัมพันธ (อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์, 2527)  
 
3.  การเปดดําเนินการในวิทยาลัยครู 
 
 วิทยาลัยครู (ในวันที่ 14 กุมภาพันธ พ.ศ. 2543 เปลี่ยนเปนสถาบันราชภัฏ และในวันที่ 15 
มิถุนายน พ.ศ. 2547 ยกฐานะขึ้นเปนมหาวิทยาลัยราชภัฏ) เปนสถาบันอุดมศึกษา สังกัด 
กรมการฝกหัดครู กระทรวงศึกษาธิการ โดยมีความพยายามในอันที่จะพัฒนาคุณภาพผลผลิตให
เกิดประสิทธิภาพสูงสุดอยางตอเนื่อง คําวา “คุณภาพผลผลิต” พิจารณาไดจากภารกิจที่กําหนดไว
ในมาตราที่ 5 แหงพระราชบัญญัติวิทยาลัยครู (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2527 กลาวคือ การผลิตบัณฑิต 
การคนควาวิจัย การทํานุบํารุงศิลปวัฒนธรรม และการใหบริการทางวิชาการแกสังคม โดยนัยแลว 
วิทยาลัยครูจึงเปนสถาบันอุดมศึกษาที่มีหนาที่และความรับผิดชอบที่จะตองคํานึงถึงความตองการ
ของทองถิ่นเปนสําคัญ (หนึ่งฤทัย ขอผลกลาง, 2541)  
 
 เร่ิมตนในป พ.ศ. 2528 วิทยาลัยครูนครปฐม ไดเร่ิมเปดสอนในโปรแกรมวิชานิเทศศาสตร 
หลักสูตรวารสารศาสตรและการประชาสัมพันธ ในระดับอนุปริญญา นับเปนสถาบันการศึกษา
สังกัดกระทรวงศึกษาธิการแหงแรกที่เปดสอนในสาขานิเทศศาสตร และเปนครั้งแรกที่การศึกษา
ดานการโฆษณาไดถือกําเนิดขึ้นในวิทยาลัยครู ดวยพบวา หลักสูตรดังกลาวมีการบรรจุรายวิชา
ดานการโฆษณาเขาไวในหลักสูตรดวย คือวิชาหลักการโฆษณา  
 
 ในป พ.ศ. 2528 นี้เอง วิทยาลัยครูเชียงใหมไดเปดสอนในหลักสูตรศิลปะการสื่อสารและ
การโฆษณา ในระดับอนุปริญญา อยูภายใตโปรแกรมวิชานิเทศศาสตร สังกัดคณะ 
วิทยาการจัดการ เมื่อสําเร็จแลวไดรับวุฒิการศึกษาศิลปศาสตรบัณฑิต ตามติดมาดวยวิทยาลัยครู
ลําปาง และวิทยาลัยครูภูเก็ตที่เปดสอนในหลักสูตรเดียวกันในป พ.ศ. 2529 และ พ.ศ. 2530  
ตามลําดับ 
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ในดานปรัชญาและวัตถุประสงคของหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณาในยุคนี้ มุงผลิต
บัณฑิตใหเปนผูมีความรอบรูทั้งทางดานวิชาการและวิชาชีพ อันตรงตามความตองการของตลาด
แรงงาน ดวยในยุคนี้ การโฆษณาไดพัฒนาสูความเปนวิชาชีพ ดังนั้น เมื่อบัณฑิตจบการศึกษาแลว
ตองสามารถปฏิบัติงานในอุตสาหกรรมการโฆษณาได ทั้งในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของ 
ตางประเทศ และบริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย 

 
สวนรายวิชาในหลักสูตร พบวา ในยุคนี้เปนยุคที่มีการบรรจุรายวิชาใหมๆเกี่ยวกับการ

โฆษณาเพิ่มมากขึ้นกวาในยุคที่ผานมาเปนอันมาก ซึ่งเปนพัฒนาการที่ปรากฏเดนชัดในยุคนี้ ทั้งนี้ 
จากการรวบรวมรายวิชาดานการโฆษณา โดย อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์ (2527) ตั้งแตแรกเริ่มมีการเปด
สอนดานการโฆษณาในป พ.ศ. 2491 จนกระทั่งในป พ.ศ. 2527 ปรากฏผลคือ ตลอดระยะเวลา 
37 ป มีการเปดสอนในรายวิชาตางๆเกี่ยวกับการโฆษณา 42 รายวิชา ดังนี้คือ การถายภาพ
โฆษณา ประชามติและการโฆษณาชวนเชื่อ การโฆษณาเบื้องตน / หลักการโฆษณา / ธุรกิจการ
โฆษณา การโฆษณาและพฤติกรรมผูบริโภค การเขียนบทโฆษณา / การเขียนขอความโฆษณา  
การวางแผนสื่อโฆษณา / ส่ือการโฆษณา / การจัดซื้อส่ือเพื่อการโฆษณา การวิจัยการโฆษณา  
การโฆษณาและสังคม การเขียนบทโฆษณาชั้นสูง การวางแผนการรณรงคเพื่อการโฆษณา /  
การรณรงคโฆษณา การจัดการโฆษณา / การบริหารกิจการโฆษณา / การบริหารงานโฆษณา  
หลักการสื่อสารการตลาด นิเทศศิลปเพื่อการโฆษณา การออกแบบโฆษณา / ศิลปและการออก
แบบโฆษณา เทคนิคการผลิตงานโฆษณา การโฆษณาขั้นสูง / การสรางสรรคงานโฆษณาชั้นสูง 
การสรางงานโฆษณา / การสรางสรรคและผลิตสิ่งโฆษณา / กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
สัมมนาโฆษณา การโฆษณากับมวลชน การจัดการใหบริการลูกคา การโฆษณากับรัฐบาล  
การโฆษณาสําหรับรานคาปลีก / การโฆษณาการคาปลีก ปญหาการโฆษณา การจัดแสดงสินคา 
การโฆษณาทางวิทยุและโทรทัศน การโฆษณาทางสิ่งพิมพ การฝกงานโฆษณา และการใชภาษา
ในการโฆษณาเบื้องตน  

 
นอกจากนี้ ยังมีการเปลี่ยนแปลงในดานอื่นๆ ไมวาจะเปนการระบุจุดมุงหมายหรือ 

วัตถุประสงคของหลักสูตรใหครอบคลุมวิชาชีพดานการโฆษณาอยางเฉพาะเจาะจง การเพิ่มเติม 
ชั่วโมงการปฏิบัติงานใหมากขึ้น การเปลี่ยนแปลงแนวสังเขปลักษณะวิชาหรือคําอธิบายรายวิชาให
ครอบคลุมกวางขวางในแงมุมตางๆมากขึ้น เหลานี้แสดงใหเห็นวา หลักสูตรมุงเนนสรางผูเรียนใหมี
ความรู ความเชี่ยวชาญดานการโฆษณาอยางเฉพาะเจาะจงแตกตางจากยุคสมัยที่ผานมาเปนอัน
มาก อันเปนเครื่องตอกย้ําประการสําคัญวา การศึกษาดานการโฆษณามีการเปลี่ยนแปลงอยาง
รวดเร็วในลักษณะกาวกระโดดอยางแทจริง 
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ในดานผูสอน เสรี วงษมณฑา ไดกลาววา “สมัยแรกเริ่มมีคนสอนนอยมาก ชวงนั้นมี
อาจารยเสรีเพียงคนเดียว พอเขาชวงนี้เร่ิมมีทุนที่สงใหนักศึกษาไปเรียนตอดานการโฆษณา ในยุค
ตอๆมา อาจารยผูสอนที่จบดานการโฆษณาโดยตรงจึงมีมากขึ้น มิไดขัดสนเชนในสมัยแรกๆ  
ส่ิงหนึ่งที่อาจารยจะปลูกฝงกับคนเหลานี้ก็คือ อาจารยทุกคนจะตองทํางานดานการโฆษณาจริงๆ
ทั้งหมด คือเปนที่ปรึกษาของบริษัทตัวแทนโฆษณาจริงๆ ทํางานจริงๆ ไมใชเปนคนที่สอนจากตํารา 
ซึ่งจุดนี้เปนสิ่งที่อาจารยยึดถือมาก เปนปรัชญาที่ชัดเจนวา ไมวาจะสอนอยูที่ใดก็ตาม วิชาใดก็ตาม 
ตองเคยทํางานจริงในดานนั้น เชน คนสอนดานมีเดีย ก็จําเปนตองเคยวางแผนสื่อ เคยซื้อส่ือ เขาใจ
วงการสื่อเปนอยางดี มิใชอานเอาหรือดูเอา…”  
 

สวนในดานผูเรียน แอนนา จุมพลเสถียร (สัมภาษณ, 9 มีนาคม 2548) ไดกลาววา ในยุคนี้ 
เปนยุคที่เศรษฐกิจดี นักศึกษาที่เลือกเรียนในสาขาวิชาการโฆษณา คณะวารสารศาสตรและ 
ส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร จึงมีจํานวนเพิ่มมากขึ้น เกิน 50 คน จากจํานวนทั้งหมด
ประมาณ 120 คน หรือคิดเปนประมาณ 40 - 50% ซึ่งเปนที่นาสังเกตวา จํานวนผูเรียนจะเพิ่มข้ึน
และลดจํานวนลงตามสภาวะทางเศรษฐกิจ แตกตางจากสาขาวิทยุและโทรทัศน หรือสาขา 
ส่ือสารมวลชนที่จะไดรับความนิยมสม่ําเสมอ สอดคลองกับคํากลาวของ สุวัฒนา วงษกะพันธ 
(สัมภาษณ, 1 มีนาคม 2548) ที่วา ในชวงป พ.ศ. 2520 - 2530 ขณะที่เปดรับนิสิตนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ประมาณ 150 คน จะมีนิสิตเรียนในสาขาวิชาการโฆษณาประมาณ  
70 - 80 คน หรือประมาณ 50% เชนเดียวกันกับในมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  
 

จากการกอรางสรางตัวอยางคอยเปนคอยไป จนมีรากฐานอันมั่นคงแข็งแรงในยุคที่ 1 
ประกอบกับการเกิดขึ้นของปจจัยสนับสนุนนานาประการ ทําใหการศึกษาดานการโฆษณาใน 
ยุคที่ 2 นี้มีการเปลี่ยนแปลงกวาในยุคสมัยที่ผานมามาก ทั้งนี้ จะปรากฏใหเห็นชัดเจนในสถาบัน
การศึกษาที่เปดสอนอยูเดิม ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงในดานหลักสูตร วิธีการเรียนการสอนที่
เนนการฝกปฏิบัติมากขึ้น การเพิ่มข้ึนของจํานวนผูสอนและผูเรียน โดยเฉพาะประการหลังที่แสดง
ใหเห็นวา การศึกษาดานการโฆษณาไดรับความนิยมเพิ่มมากขึ้นอยางรวดเร็ว การเรียกขานยุคนี้
วา เปนยุคแหงการกาวกระโดดของการศึกษาดานการโฆษณาจึงเปนการสะทอนภาพรวมของการ
ศึกษาในสาขาดังกลาวไดอยางชัดเจนและเหมาะสม ทั้งนี้ พัฒนาการดังกลาวไดสงผลใหในยุคตอ
มาเปนยุคที่การศึกษาดานการโฆษณาเฟองฟูมากที่สุดนับต้ังแตไดถือกําเนิดขึ้นในประเทศไทย  
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ยุคที่ 3  ยุคเฟองฟู (พ.ศ. 2531 - 2540) 
 
 ความเฟองฟูของอุตสาหกรรมการโฆษณา ปจจัยสนับสนุน และความเปลี่ยนแปลง
นานาประการของการศึกษาดานการโฆษณาที่เกิดขึ้นในยุคกาวกระโดด ไดสงผลใหยุคนี้เปน 
ยุคเฟองฟูของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย  
 

พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในยุคเฟองฟูนี้ ดําเนินไปใน 6 ลักษณะคือ 
1. การปรับปรุงหลักสูตร 
2. การเปดดําเนินการในสถาบันอุดมศึกษาของรัฐ 
3. การเปดดําเนินการในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
4. การเปดดําเนินการในวิทยาลัยครู 
5. การเปดดําเนินการในสถาบันอุดมศึกษาสวนภูมิภาค 
6. การขยายระดับการสอน 

 
1.  การปรับปรุงหลักสูตร 
 
   ในยุคเฟองฟู พ.ศ. 2530 - 2540 นี้ สถาบันการศึกษาตางๆที่เปดสอนดานการโฆษณา 
อยูแลวตางหันมาปรับปรุงหลักสูตรของตนเพื่อใหตอบรับกับความเฟองฟูของอุตสาหกรรมการ
โฆษณา 
 

ยกตัวอยางการปรับปรุงหลักสูตรวารสารศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา คณะ 
วารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรในป พ.ศ. 2535 (สมัยที่ อรทัย  
ศรีสันติสุข ดํารงตําแหนงคณบดี) ไมวาจะเปนการเพิ่มจํานวนหนวยกิตวิชาบังคับ การตัดทอนวิชา
ความรูเบื้องตนทางการวิจัยการสื่อสาร เพิ่มเติมวิชาการบริหารงานโฆษณา และวิชาหลักการตลาด 
การเปลี่ยนแปลงวิชาบังคับ การเปลี่ยนแปลงวิชาบังคับเลือก รวมถึงการปรับปรุงโครงสรางและ
องคประกอบอื่นๆของหลักสูตร  
 

การปรับปรุงหลักสูตรในป พ.ศ. 2540 (สมัยที่ ปยกุล เลาวัณยศิริ ดํารงตําแหนงคณบดี)  
ที่มีการปรับจุดมุงหมายของหลักสูตร โดยเฉพาะใหครอบคลุมแงมุมทางสังคมมากยิ่งขึ้น ตามที่ได
ระบุไววา “เพื่อใหการศึกษา…ในอันที่จะนําไปใชประกอบวิชาชีพเพื่อใหเกิดประโยชนตอสวนรวม 
รวมทั้งเปนผูนําสังคม เขาใจปรัชญาวิชาชีพวารสารศาสตร มีจริยธรรมและสํานึกตอสังคม มีความ
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รอบรูและมีทักษะในวิชาชีพ” รวมถึงการปรับเปลี่ยนโครงสรางและองคประกอบตางๆของหลักสูตร 
ทั้งกําหนดจํานวนหนวยกิตรวมตลอดหลักสูตรเพิ่มมากขึ้นจาก 138 หนวยกิต ในปการศึกษา 2535 
เปน 144 หนวยกิต การเปลี่ยนชื่อรายวิชา การลดทอน หรือเพิ่มเติมรายวิชา เปนตน 

 
แอนนา จุมพลเสถียร (สัมภาษณ, 9 มีนาคม 2548) กลาววา โดยปกติ คณะ 

วารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรจะปรับปรุงหลักสูตรทุกๆ 4 ป ซึ่งเวลา
ปรับหลักสูตรจะเชิญผูทรงคุณวุฒิ คณาจารยจากจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และนักวิชาชีพจาก
ภายนอก เพื่อเขามาชวยระดมความคิดเห็น โดยจะพิจารณาวานักศึกษายังขาดสิ่งใด พิจารณา
กระแสความเปลี่ยนแปลงของตลาดวา ตลาดตองการบุคลากรที่มีคุณสมบัติและคุณลักษณะเชนไร 
เชน เดิมจะมีรายวิชาเกี่ยวกับการคิดสรางสรรค (Creative) เพียง 1- 2 รายวิชา ภายหลังการ 
ปรับปรุงหลักสูตรในชวง พ.ศ. 2530 - 2540 นี้ ก็จะเปดสอนในรายวิชาในดานดังกลาวเพิ่มมากขึ้น 
พรอมทั้งเสริมในเรื่องการเขียนขอความโฆษณา (Copywriting) และการผลิตงานโฆษณา 
(Production) เหลานี้สามารถพิจารณาไดจากตารางเปรียบเทียบวิชาเนนโฆษณา กลุมวิชาโฆษณา 
ปการศึกษา 2530, ปการศึกษา 2535,และปการศึกษา 2540 (ดูตารางที่ 4.8) 
 
 การเปรียบเทียบรายวิชาเนนการโฆษณาในหลักสูตรวารสารศาสตรบัณฑิตทั้งสามปการ
ศึกษา ในตารางที่ 4.8 แสดงใหเห็นถึงพัฒนาการของแวดวงการศึกษาดานการโฆษณาในฐานะ 
ผูสะทอนภาพความเฟองฟูของอุตสาหกรรมการโฆษณาในชวงนี้ไดเปนอยางดี โดยปรากฏรายวิชา
ที่เนนเสริมสรางความรู ทักษะ และความสามารถดานการโฆษณาอยางเฉพาะเจาะจงหลายวิชา 
สะทอนกระแสสํานึกรักษตอสังคม โดยเปดรายวิชาการโฆษณากับสังคม สะทอนภาพความเติบโต
ทางเศรษฐกิจ โดยเพิ่มเติมรายวิชาในแงมุมทางธุรกิจหรือการตลาดเขาไปในหลักสูตรดวย อยางไร
ก็ดี กระแสการตอบรับของภาคการศึกษาตอภาคธุรกิจในลักษณะดังกลาว มิไดเกิดขึ้นพรอมกันใน
สถาบันการศึกษาทุกแหง เชน แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่กําลังแพรหลายอยูใน
แวดวงการตลาดและการโฆษณาในขณะนั้นกลับมิไดรับการตอบสนองอยางทันทวงทีจากภาคการ
ศึกษาในการผลิตบัณฑิตใหมีความรูความเขาใจในเรื่องดังกลาว โดยยังไมมีการบรรจุรายวิชาการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเขาไวในหลกัสูตรแตอยางใด เปนตนวาในมหาวิทยาลัยคริสเตียน 
มหาวิทยาลัยเจาพระยา สถาบันราชภัฏสวนดุสิต (ปจจุบันคือ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต) หรือ
แมแตในหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต ปการศึกษา 2539 ของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยก็ยังไม
ปรากฏรายวิชาดังกลาว  
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ตารางที่ 4.8: เปรียบเทียบวิชาเนนโฆษณา กลุมวิชาโฆษณา ปการศึกษา 2530,  
 ปการศึกษา 2535, และปการศึกษา 2540  
 คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  

 
กลุมวิชาโฆษณา (2530) กลุมวิชาโฆษณา (2535) กลุมวิชาโฆษณา (2540) 

วิชาบังคับ 
 
  วิชาบังคับในคณะ 
      - หลักการโฆษณา 
 
   วิชาบังคับในกลุมวิชาตางๆ  
     วิชาบังคับ 5 วิชา (15 หนวยกิต) 
        - ความรูเบ้ืองตนทางการวิจัยการสื่อสาร 
        - การจัดซื้อสื่อเพื่อการโฆษณา 
        - การโฆษณาขั้นสูง 
        - การสรางงานโฆษณา 
        - การออกแบบโฆษณา 
 
 
   วิชาบังคับเลือก 3 วิชา (9 หนวยกิต) 
        - การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ 
        - การวิเคราะหพฤติกรรมผูรับสาร 
        - การวิเคราะหกรณีศึกษาปญหาโฆษณา 
        - สัมมนาโฆษณา 
        - วิจัยโฆษณา 

วิชาบังคับ 
 
  วิชาบังคับในคณะ 
      - หลักการโฆษณา 
    
  วิชาบังคับในกลุมวิชาตางๆ  
     วิชาบังคับ 6 วิชา (18 หนวยกิต) 
        - การบริหารงานโฆษณา 
        - การวางแผนสื่อโฆษณา      
        - การโฆษณาขั้นสูง 
        - การสรางงานโฆษณา 
        - การวิจัยการโฆษณา 
        - หลักการตลาด 
    
   วิชาบังคับเลือก 4 วิชา (12 หนวยกิต) 
        - การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ 
        - การวิเคราะหพฤติกรรมผูรับสาร 
        - การวิเคราะหกรณีศึกษาปญหาโฆษณา 
        - สัมมนาโฆษณา 
        - วาทวิทยา 
        - การเขียนแบบสรางสรรค 
        - การออกแบบโฆษณา 
        - การจัดการการผลิตงานโฆษณา 

 วิชาบังคับ 
 
  วิชาบังคับในคณะ 
      - การโฆษณาเบื้องตน 
    
  วิชาบังคับในกลุมวิชาตางๆ  
     วิชาบังคับ 6 วิชา (18 หนวยกิต) 
        - การบริหารงานโฆษณา 
        - การวางแผนสื่อโฆษณา      
        - การวางแผนรณรงคโฆษณา 
        - การสรางสรรคงานโฆษณา 
        - การวิจัยการโฆษณา 
        - หลักการตลาด 
    
   วิชาบังคับเลือก 4 วิชา (12 หนวยกิต) 
        - การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ 
        - การวิเคราะหพฤติกรรมผูรับสาร 
        - การบริหารงานประชาสัมพันธ 
        - กลยุทธสื่อโฆษณา 
        - วาทวิทยา 
        - การเขียนขอความโฆษณา 
        - การออกแบบโฆษณา 
        - การจัดการการผลิตงานโฆษณา 
        - การสื่อสารการตลาดบูรณาการ 
        - การโฆษณากับสังคม 

 
ที่มา: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, สํานักทะเบียนและประมวลผล. (2530). คูมือการศึกษา 
       ชั้นปริญญาตรี ปการศึกษา 2530 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. กรุงเทพมหานคร:  
         โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. และมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, สํานักทะเบียนและ  
         ประมวลผล. (2535). คูมือการศึกษาชั้นปริญญาตรี ปการศึกษา 2535   
       มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร.  
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ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอแวดวงการศึกษาดานการโฆษณา
ไดถูกกลาวถึง โดยเสรี วงษมณฑา (สัมภาษณ, 6 มีนาคม 2548) ที่วา นอกจากจุดเปลี่ยนสําคัญ
ของการศึกษาดานการโฆษณาจะเกิดขึ้นเมื่อมีการปรับหลักสูตรจากที่เคยเนนในเชิงการสื่อสาร
ลวนๆมาสูหลักสูตรที่เนนในเชิงการสื่อสารการตลาด โดยการผลักดันของ เสรี วงษมณฑา ในชวง 
พ.ศ. 2521 แลว การเปลี่ยนแปลงสําคัญอีกครั้งหนึ่งก็ไดเกิดขึ้นในยุคเฟองฟูนี้เอง เมื่อมีการนํา 
แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใช ซึ่งจะลดความสําคัญของการโฆษณาลง 
แลวเพิ่มความสําคัญของเครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่นๆ  
 

ในระหวางที่การเรียนการสอนดานการโฆษณาภายใตการศึกษาในสาขานิเทศศาสตรมี
การเปลี่ยนแปลงในดานตางๆมากมาย การเรียนการสอนดานการโฆษณาภายใตการศึกษาสาขา
บริหารธุรกิจหรือพาณิชยศาสตรและการบัญชีก็มิไดหยุดนิ่งแตอยางใด โดยพบวา พัฒนาการของ
การศึกษาดานการโฆษณามีความสัมพันธใกลชิดและเปนไปในทิศทางเดียวกันกับการศึกษาใน
สาขาการตลาดดวย ทั้งนี้ แมทางมหาวิทยาลัยจะไมอนุญาตใหคณะตางๆเปดดําเนินการสอนใน
รายวิชาที่ซ้ําซอนกันก็ตาม แตกลับปรากฏรายวิชาและการเรียนการสอนที่คลายคลึงกันในสาขา
วิชาการทั้งสอง ดังที่ สุกาญจนา ลิมปสวัสด์ิ (สัมภาษณ, 28 กุมภาพันธ 2548) ไดกลาวถึงการเรียน
การสอนเกี่ยวกับการโฆษณา หลังจากที่ไดเปดสอนในรายวิชากลยุทธการรณรงคโฆษณา 
(Advertising Campaign Strategy) ในหลักสูตรสาขาวิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตรและการ
บัญชี จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในชวง พ.ศ. 2510 - 2520 ที่ผานมาวา ตอมาในชวง พ.ศ. 2530 - 
2540 การเรียนการสอนเกี่ยวกับการโฆษณาในคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยก็ไดเปลี่ยนแปลงไป คือมิไดมุงสอนเกี่ยวกับการโฆษณาลวนๆเหมือนเชน
ในยุคแรก หากแตขยายเนื้อหาสาระครอบคลุมไปถึงเครื่องมือและสื่อตางๆอยางกวางขวาง โดยจะ
สอนใหนิสิตนําเอาการโฆษณาเขามาเปนสวนหนึ่งของกลยุทธการสื่อสาร (Communication 
Strategy) ดังนั้น คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชีจึงยุบรายวิชากลยุทธการรณรงคโฆษณา 
(Advertising Campaign Strategy) ลง แลวหันมาเปดรายวิชากลยุทธการติดตอส่ือสารทางการ
ตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications Strategy) แทน โดยยังคงให
นิสิตไดฝกปฏิบัติในการคิดแผนงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดวย เพื่อใหนิสิตเห็น 
มุมมองที่กวางขึ้นเกี่ยวกับ P ตัวที่ 4 วามีองคประกอบอื่นใดบาง ดังนั้น ภาพรวมพัฒนาการของ
การศึกษาดานการโฆษณาภายใตคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชีก็คือ จะใชวิธีการสอนที่ 
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เรียกวา “Customize”  คือหลักสูตรจะถูกปรับปรุงอยูเสมอตามสถานการณที่เกิดขึ้นจริง เพื่อความ
ทันสมัย ซึ่งการสอนเกี่ยวกับการโฆษณาในสาขาการตลาดก็ยังคงอยู ในลักษณะแทรกอยูใน 
รายวิชาตางๆ เชน วิชาการสงเสริมการจัดจําหนาย (Promotion) เปนตน หรืออาจกลาวไดวา  
เนื้อหาสาระดานการโฆษณาจะถูกแทรกอยูในการเรียนการสอนสาขาการตลาดหรือบริหารธุรกิจ
มาโดยตลอด สอดคลองกับคํากลาวของ กุณฑลี ร่ืนรมย (สัมภาษณ, 8 มีนาคม 2548) ที่วา  
“ทุกๆสถาบันที่เปดสอนดานบริหารธุรกิจจะมีการสอนเกี่ยวกับการโฆษณาเสมอ ซึ่งอาจปรากฏใน
รูปรายวิชา สาขาวิชา หรือใดๆก็แลวแต แตโดยมากจะเปนไปในลักษณะที่การโฆษณาเปนสวน
หนึ่ง (part) ของการสื่อสารทางการตลาด ทั้งนี้ จะเปนเรียนที่เนนทฤษฎีวา การโฆษณาคืออะไร 
และมีหนาที่อยางไร ไมไดเรียนลึกซึ้งในลักษณะ Pure advertising” 
 
2.  การเปดดําเนินการในสถาบันอุดมศึกษาของรัฐ 
  
 ในยุคเฟองฟูนี้ มีสถาบันอุดมศึกษาของรัฐเพียงแหงเดียวที่เปดสอนในดานการโฆษณา 
กลาวคือ ภายหลัง พ.ศ. 2527 ปที่มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชซึ่งเปนสถาบันไมจํากัดรับ  
ไดเปดสอนในหลักสตูรปริญญาตรีทางนิเทศศาสตรข้ึนเปนครั้งแรก โดยผานความเห็นชอบจาก
ทบวงมหาวิทยาลัย เมื่อวันที่ 28 มีนาคม พ.ศ. 2527 ใหเปดสอนในหลักสูตรนิเทศศาสตร ระดับ
ปริญญาตรี 4 ป รับผูสําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาปที่ 6 และหลักสูตรปริญญาตรีตอเนื่องทาง
นิเทศศาสตร (3 ป) รับผูสําเร็จการศึกษาระดับอนุปริญญา หรือประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง 
(ปวส.) (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2526) ในครั้งนั้น การเรียนการสอนในวิชาการโฆษณาก็
ไดถือกําเนิดขึ้นในสถาบันแหงนี้เชนเดียวกับสถาบันการศึกษาอื่นๆที่เปดสอนดานนิเทศศาสตร คือ
มีการบรรจุรายวิชาหลักการโฆษณาและการประชาสัมพันธไวในชุดวิชาแกน และชุดวิชากลุมการ
โฆษณา 3 รายวิชา คือ วิชาธุรกิจการโฆษณา วิชาการสรางสรรคและผลิตสิ่งโฆษณา และวิชาการ
บริหารงานโฆษณาของทั้งสองหลักสูตรดังกลาว  
 

กระทั่งในวันที่ 25 มกราคม พ.ศ. 2538 ทบวงมหาวิทยาลัยจึงมีความเห็นชอบให
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชเปดหลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพนิเทศศาสตร (1 ป) ทั้งสิ้น 6 
วิชาเอก ซึ่ง 1 ในนั้นคือวิชาเอกการโฆษณา ใหศึกษาวิชาหลักการโฆษณาและการประชาสัมพันธ 
วิชาธุรกิจการโฆษณา และวิชาการสรางสรรคและผลิตสิ่งโฆษณาเชนเดียวกับสองหลักสูตรแรก  
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 3.  การเปดดําเนินการในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
 
 การขยายตัวของการศึกษาดานการโฆษณาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปนผลสบืเนือ่งมา
จากแนวนโยบายการศึกษาในแผนพัฒนาการอุดมศึกษาแหงชาติฉบับที่ 6 (พ.ศ. 2530 - 2534) ซึ่ง
รัฐกําหนดวา จะไมมีการขยายตัวในสถาบันอุดมศึกษาของรัฐเพิ่มเติม แตเนื่องจากความตองการ
บัณฑิตในสาขาการโฆษณายังมีอยูมาก สถาบันอุดมศึกษาเอกชนจึงเปดดําเนินการมากขึ้นเพื่อ
รองรับตอความตองการดังกลาว ซึ่งรัฐบาลก็ไดผอนคลายความเขมงวดในดานกฎระเบียบ และ 
ยกเวนการเก็บคาธรรมเนยีมตางๆ อันแสดงถึงการสนับสนุนใหภาคเอกชนที่มีความพรอมเขามาลง
ทุนดานจัดการศึกษาและเปดสอนในระดับมหาวิทยาลัยดวย (ทบวงมหาวิทยาลัย, 2530) 
 
 อีกทั้งการสื่อสารมวลชนแขนงตางๆ ทั้งวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนก็มีการขยายตัว
อยางกวางขวาง ไมเวนแมแตส่ือมวลชนในสวนทองถิ่นที่มีการเพิ่มจํานวนอยางมาก ตั้งแต พ.ศ. 
2528 เปนตนมา ทําใหความตองการบุคลากรที่มีความรูความชํานาญดานการโฆษณาเพิ่มมากขึ้น
ตามไปดวย ในขณะที่สถาบันอุดมศึกษาภาครัฐมีขอจํากัดในดานจํานวนรับ อันเนื่องมาจากการ
ขาดแคลนปจจัยในดานตางๆ ไมวาจะเปนอาคารสถานที่ วัสดุอุปกรณ บุคลากร และงบประมาณ 
ทําใหไมสามารถสนองตอบตอความตองการของผูที่ประสงคจะเขาศึกษาตอในสาขาการโฆษณา
ไดทั้งหมด 
 
 สืบเนื่องจากแผนพัฒนาการศึกษาแหงชาติ ฉบับที่ 5 ระดับอุดมศึกษา (พ.ศ. 2525 - 
2529) รัฐจึงไดสนับสนุนใหภาคเอกชนเขามารวมรับภาระการจัดการศึกษาในระดับอุดมศึกษาให
มากขึ้น ทําใหเกิดการขยายตัวอยางรวดเร็วในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน รวมถึงการขยายการศึกษา
ออกไปในสถาบันการศึกษาตางจังหวัด เพื่อรองรับตอการพัฒนาแรงงานทั้งในสวนกลางและสวน 
ภูมิภาค (ทบวงมหาวิทยาลัย, 2530) ทั้งนี้ การขยายตัวของสถาบันการศึกษาเอกชนและสถาบัน
การศึกษาสวนภูมิภาคดังกลาว จึงเปนการรองรับตอการขยายตัวของการศึกษาดานการโฆษณาใน
ยุคเฟองฟูนี้ดวย  
 

เร่ิมตนในป พ.ศ. 2531 วิทยาลัยเกษมบัณฑิต (ปจจุบันคือมหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต) ได
เปดสอนในสาขาวิชาการโฆษณาขึ้น พรอมๆกับสาขาวิชาสื่อสารมวลชนและสื่อสารการแสดง 
(หนึ่งฤทัย ขอผลกลาง, 2541) 
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ในป พ.ศ. 2531 นี้เอง วิทยาลัยอัสสัมชัญบริหารธุรกิจ (ABAC) (ปจจุบันคือมหาวิทยาลัย
อัสสัมชัญ) ก็ไดเปดสอนดานการโฆษณาเชนกัน โดยเปดสอนในหลักสูตรบริหารธุรกิจ สาขาวิชา
การจัดการโฆษณา (Bachelor’s Degree Program of Business, Administration in 
Management) สังกัดคณะบริหารธุรกิจ ในหลักสูตรนานาชาติ (ใชภาษาอังกฤษเปนภาษาในการ
สอน) เมื่อแรกเริ่มเปดดําเนินการ มีอาจารยประจําที่สอนในหลักสูตรทั้งสิ้น 6 คน รวมสอนกับ
อาจารยประจําของคณะบริหารธุรกิจของวิทยาลัยในวิชาที่เกี่ยวเนื่องกันตามที่กําหนดในหลักสูตร 
ทั้งนี้ วัตถุประสงคของหลักสูตรประการหนึ่งระบุไววา “เพื่อศึกษาและพัฒนาทักษะทางดานการ 
จัดการและการวิเคราะห เพื่อการวางแผนและการตัดสินใจในดานตางๆที่เกี่ยวของกับธุรกิจการ
โฆษณา เพื่อประยุกตใชกับปญหาที่เกิดขึ้นไดอยางมีประสิทธิภาพ” นับเปนการสอนดานโฆษณาที่
มิไดเนนการผลิตงานโฆษณาผานทางสื่อตางๆ แตจะเนนสอนการโฆษณาในมุมมองทางธุรกิจ ซึ่ง
พิจารณาไดจากการใหความสําคัญกับวิชาแกนทางธุรกิจมากถึง 57 หนวยกิต แนวทางการสอน
ดานการโฆษณาของวิทยาลัยอัสสัมชัญบริหารธุรกิจจึงเนนความรูในเชิงธุรกิจควบคูกับศิลปะ เชน 
เปดสอนในรายวิชาเทคนิคการนําเสนอ วิชาวิจิตรศิลป วิชาทฤษฎีการออกแบบ วิชาทฤษฎีสี วิชา
ประวัติศาสตรศิลปะ วิชากราฟฟกเบื้องตน วิชาความรูเบื้องตนเกี่ยวกับระบบขอมูลทางธุรกิจ วิชา
การบริหารการตลาด เปนตน  ซึ่งลักษณะการสอนดังกลาวเนนประโยชนตอการประกอบอาชีพใน
ฐานะผูปฏิบัติการในแวดวงโฆษณา อันแสดงถึงการตอบสนองตอภาคธุรกิจอยางแทจริง (วิทยาลัย
อัสสัมชัญบริหารธุรกิจ, 2531) 
 

ตอมา ในวันที่ 5 มิถุนายน พ.ศ. 2532 มหาวิทยาลัยศรีปทุม ไดรับอนุมัติจากทบวง
มหาวิทยาลัยใหเปดคณะนิเทศศาสตร และเปดสอนในหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการ
โฆษณา และสาขาวิชาการประชาสัมพันธ ในปการศึกษา 2532 (มหาวิทยาลัยศรีปทุม, 2541) โดย
มีจํานง กุมาลยวิสัย ดํารงตําแหนงคณบดีคนแรก (มหาวิทยาลัยศรีปทุม, ม.ป.ป.) ในระยะเริ่มแรก
มีพรพนา คงคาลัย เปนหัวหนาภาควิชาการโฆษณา มีอาจารยประจําทั้งสิ้น 7 คน ทั้งนี้ นอกเหนือ
จากมีวัตถุประสงคเพื่อใหผูสําเร็จการศึกษามีความรู ความสามารถในการนําวิทยาการไปประยุกต
ใชในการปฏิบัติงาน มีความรับผิดชอบตอตนเองและสังคม และสามารถศึกษาตอทั้งในและ 
ตางประเทศไดแลว ยังไดระบุวัตถุประสงคของหลักสูตรประการหนึ่งวา “เพื่อตอบสนองนโยบาย
ของรัฐบาลที่มุงพัฒนาทรัพยากรบุคคล เพื่อเขารับผิดชอบในการสรางเสริมเศรษฐกิจของชาติได
เจริญรุดหนา” อีกดวย (มหาวิทยาลัยศรีปทุม, 2532) โดยมีบัณฑิตผูสําเร็จการศึกษารุนแรก 54 คน 
(มหาวิทยาลัยศรีปทุม, ม.ป.ป.) 
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หลังจากที่มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยไดเปดคณะนิเทศศาสตร สาขานิเทศศาสตรธุรกิจ 
และสาขาวิชาการสื่อสารมวลชน ในป พ.ศ. 2531 (หนึ่งฤทัย ขอผลกลาง, 2541) ตอมาในป  
พ.ศ. 2533 มหาวิทยาลัยดังกลาวก็ไดเปดสอนในสาขาวิชาการโฆษณา ทั้งภาคปกติและภาคค่ํา 
(ปจจุบันยกฐานะขึ้นเปนภาควิชาการโฆษณา) ทั้งนี้ วัตถุประสงคของหลักสูตรประการหนึ่งระบุไว
วา เพื่อเปดโอกาสใหผูสําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทาไดศึกษาวิชาชีพ
ในระดับปริญญาตรี จุดเดนของหลักสูตรดานการโฆษณาของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย คือ การ
กําหนดวิชาเฉพาะไวสูงถึง 105 หนวยกิต ซึ่งแสดงถึงจุดมุงหมายในอันที่จะผลิตบัณฑิตใหเปนผูมี
ความเชี่ยวชาญดานนิเทศศาสตร โดยเฉพาะในดานการโฆษณาอยางเห็นไดชัด (มหาวิทยาลัย
ธุรกิจบัณฑิตย, 2541)  

 
ในป พ.ศ. 2533 นี้เอง มหาวิทยาลัยสยามไดเปดสอนในสาขาวิชาการโฆษณาขึ้น พรอมๆ

กับสาขาวิชาการประชาสัมพันธ (หนึ่งฤทัย ขอผลกลาง, 2541) และสาขาวิชาการหนังสือพิมพและ
ส่ิงพิมพ ตอมาจึงไดเปดสอนทั้งในภาคปกติและภาคค่ํา (สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 
2547) 

 
ตอมาในวันที่ 10 เมษายน พ.ศ. 2534 วิทยาลัยเซนตจอหน (ปจจุบันคือมหาวิทยาลัย 

เซนตจอหน) ไดเปดสอนคณะนิเทศศาสตร 3 สาขาวิชา คือ สาขาวิชาการโฆษณา สาขาวิชาการ
ประชาสัมพันธ และสาขาวิชาวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน ซึ่งไดรับการรับรองมาตรฐานจาก
ทบวงมหาวิทยาลัยเมื่อวันที่ 1 มิถุนายน พ.ศ. 2537 “โดยมุงเนนการพัฒนาในดานภาษา 
เทคโนโลยี และทักษะการปฏิบัติงานจริง…เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการสื่อสารใหไดรับการ 
ยอมรับอยางกวางขวางในอันที่จะกาวสูความเปนสากล…” (มหาวิทยาลัยเซนตจอหน, 2534)  

 
ตามติดมาดวย ในป พ.ศ. 2535 สถาบันเทคโนโลยีสังคม (ปจจุบันคือมหาวิทยาลัยเกริก) 

ก็ไดเปดสอนในสาขาวิชาการโฆษณาและการประชาสัมพันธ และสาขาวิชาสื่อสารมวลชน สังกัด
คณะนิเทศศาสตร โดยกอนหนานี้เปนเพียงหลักสูตรนิเทศศาสตร สังกัดคณะนิเทศศาสตรและ 
ศิลปศาสตร ทั้งนี้ เพื่อผลิตบัณฑิตตอบสนองความตองการของสังคมทั้งในระดับจุลภาคและ 
มหภาค และนอกจากจะมุงผลิตบัณฑิตที่มีความรูพื้นฐานในทางนิเทศศาสตร ตลอดจนมีความ
สามารถเฉพาะดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธแลว ยังมุงสงเสริมความถนัดและความ 
สนใจของนักศึกษาเปนสําคัญอีกดวย (มหาวิทยาลัยเกริก, 2546) 
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หลังจากเปดสอนในคณะนิเทศศาสตร สาขาวิชาวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน และ
สาขาหนังสือพิมพ ในป พ.ศ. 2531 (หนึ่งฤทัย ขอผลกลาง, 2541) ตอมาในป พ.ศ. 2535 
มหาวิทยาลัยรังสิตก็ไดเปดสอนในสาขาวิชาการโฆษณาขึ้น ในระดับปริญญาตรี 4 ป และมากกวา 
4 ป ภาคปกติ โดยระบุวัตถุประสงคที่นาสนใจประการหนึ่งไววา เพื่อเสริมสรางความคิดสรางสรรค
ในแนวทางที่แปลกใหมใหแกนักศึกษา เพื่อแสวงหาความรูในวิทยาการทางการโฆษณา และ 
สงเสริมการแสวงหาความรูดวยตนเอง (มหาวิทยาลัยรังสิต, 2525)  
 

พ.ศ. 2539 มหาวิทยาลัยหอการคาไทยไดเปดสอนในสาขาวิชาการโฆษณา ภายหลังจาก
เปดดําเนินการสอนในคณะนิเทศศาสตร สาขาวิชาวารสารศาสตร สาขาวิชาวิทยุกระจายเสียงและ
วิทยุโทรทัศน และสาขาวิชาการประชาสัมพันธภาคค่ํา ในป พ.ศ. 2538 (หนึ่งฤทัย ขอผลกลาง, 
2541) 

 
ภายหลังไดรับอนุมัติจากทบวงมหาวิทยาลัยใหจัดตั้งเปนสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแหงที่ 

30 ของประเทศไทย เมื่อวันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2537 ตอมาในป พ.ศ. 2539 วิทยาลัยทองสุข 
กรุงเทพฯ ก็ไดรับอนุมัติใหเปดการเรียนการสอนในหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต ใน 2 สาขา คือ 
สาขาวิชาการโฆษณา และสาขาวิชาการประชาสัมพันธ ทั้งนี้ มุงตอบสนองตอการขยายตัวในภาค
ธุรกิจการโฆษณาและธุรกิจการสื่อสารเปนสําคัญ (วิทยาลัยทองสุข, 2548) 
 

ตามมาดวยในป พ.ศ. 2540 มหาวิทยาลัยอีสเทิรนเอเชีย ไดเปดสอนในสาขาวิชาการ
โฆษณาและการประชาสัมพันธ โดยระบุไวชัดเจนในวัตถุประสงคของหลักสูตรวา เพื่อผลิตบัณฑิต
นักสื่อสาร (Communicator) ในโลกแหงเทคโนโลยีกับการจัดการสมัยใหม  
(มหาวิทยาลัยอีสเทิรนเอเชีย, 2540)  
 

นิวัติ วงศพรหมปรีดา (สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 2548) ไดกลาวถึงหลักสูตรการศึกษา
ดานการโฆษณาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนวา หลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณาใน 
ประเทศไทยมีการพัฒนาไปในทิศทางที่คลายคลึงกัน ดวยสถาบันอุดมศึกษาเอกชนสวนใหญยึด
ตนแบบหลักสูตรของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยและมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร สองสถาบันหลักที่
พยายามสรางความเปน specialist ดานการโฆษณา โดยยังคงความเปน generalist ภายใตความ
เปน specialist จากนั้น เมื่อสถาบันอุดมศึกษาเอกชนจะเปดสอนในสาขาวิชาการโฆษณา ก็จะนํา 
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หลักสูตรของทั้งสองมหาวิทยาลัยดังกลาวมาเปนแบบอยาง พรอมทั้งอาจมีการพิจารณาหลักสูตร
ของตางประเทศรวมดวย แลวจึงพยายามพัฒนาหลักสูตรในสถาบันของตนใหมีความเปน 
specialist หรือแตกตางจากสถาบันอื่นๆ กลาวคือ เปนการพัฒนามาจากหลักสูตรที่มีอยูแลว  
แตเดิมโครงสรางตองมีกรรมการพัฒนาหลักสูตร ซึ่งก็มักเปนคณาจารยจากตนแหลง  
(จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยและมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร) เขามาใหคําแนะนําตามพื้นฐาน 
หลักสูตรที่พวกตนคุนเคย กอปรกับส่ิงที่สถาบันคิดวานาจะพัฒนาตอจากหลักสูตรเดิม เพราะ
สถาบันของตนตองกาวเขาสูการแขงขัน ขณะที่ยังไมมีชื่อเสียง ไมเปนที่รูจัก ก็จําเปนตองทําให
สถาบันมีจุดแข็งที่โดดเดน แสดงถึงความเปน specialist ที่แตกตางจากสถาบันอื่นๆ ดังนั้น เมื่อ
วิเคราะหหลักสูตรก็จะพบวา โครงสรางมีความคลายคลึงกันมาก  
 

สอดคลองกับคํากลาวของ สุวัฒนา วงษกะพันธ (สัมภาษณ, 1 มีนาคม 2548) ที่วา  
ในภาพรวม การศึกษาดานการโฆษณาในสถาบันตางๆไมมีความแตกตางกัน ทั้งนี้เพราะการเปด
สอนดานการโฆษณาหรือดานนิเทศศาสตรในประเทศไทย สถาบันสวนใหญจะนําหลักสูตรของ 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรไปเปนแกนกลาง ทําการศึกษา แลวจึง
ปรับปรุง สรางความแตกตาง (Differentiation) ใหตรงกับความตองการของตลาดมากขึ้น ขณะที่
ในมหาวิทยาลัยตนแบบอยางจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย หรือมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรก็ตองมีการ
พัฒนา ปรับปรุงหลักสูตรของตนใหทันสมัยอยูตลอดเวลาเชนกัน แตอยางไรก็ตาม ในกรณีการ 
ปรับปรุงหลักสูตรของสถาบันการศึกษาของรัฐ จะตองผานขั้นตอนมากมาย แตกตางจาก 
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่สามารถกระทําไดอยางสะดวก รวดเร็ว และคลองตัวมากกวา ทั้งนี้ มิได 
หมายความวา การเรียนการสอนในสถาบันการศึกษาของรัฐลาหลัง ยกตัวอยาง คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในการประชุมทุกครั้งจะมีการปรับปรุง เปลี่ยนแปลงเนื้อหาสาระอยู
ตลอดเวลา ดวยทางสาขาอาจไมสามารถปรับหลักสูตรใหตรงตามความตองการที่แทจริงได 
 
4.  การเปดดําเนินการในวิทยาลัยครู  
 

แรกเริ่มในป พ.ศ. 2532 วิทยาลัยครูสวนดุสิต และวิทยาลัยครูสวนสุนันทา ไดเปดแขนง
วิชาการโฆษณาขึ้นภายใตโปรแกรมวิชานิเทศศาสตร คณะวิทยาการจัดการ ในชื่อหลักสูตร
ปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต (ศศ.บ.) 4 ป ทั้งนี้ อาจสังเกตไดวาจุดประสงคเฉพาะของหลักสูตรของ 
วิทยาลัยครูนั้นมุงผลิตบัณฑิตใหพรอมกาวสูการทํางานอยางเห็นไดชัด โดยระบุไวชัดเจนใน 
หลักสูตรโปรแกรมวิชานิเทศศาสตร วิทยาลัยครูสวนดุสิตวา “เพื่อผลิตบัณฑิตให…มีความรูลึก  
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รูกวาง รูจริง และรูทัน สามารถวิเคราะหและเขาใจวิธีการประยุกตใชอยางเหมาะสม… สํานึกรักใน
วิชาชีพ… ซื่อสัตย มีวินัย รับผิดชอบ อดทน สูงาน มองโลกอยางเปนกลางโดยยึดมั่นจรรยาบรรณ
ในวิชาชีพ มีบุคลิกภาพเหมาะสมกับวิชาชีพนิเทศศาสตร คลองแคลว กระฉับกระเฉง มีลักษณะ
ความเปนผูนําอยูในตัว” (มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต, ม.ป.ป.)  
 
 นอกจากนี้ คาดคะเนวา ยังมีวิทยาลัยครูบานสมเด็จเจาพระยา (ปจจุบันคือมหาวิทยาลัย
ราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยา) กรุงเทพฯ ที่เปดสอนในสายนิเทศศาสตร โปรแกรมวิชาศิลปะการ 
ส่ือสารและการโฆษณา ในระดับอนุปริญญา โดยมีจุดประสงคเฉพาะประการหนึ่งที่แตกตางจาก
วัตถุประสงคของหลักสูตรดานการโฆษณาของสถาบันการศึกษาอื่นๆ คือ “เพื่อผลิตบุคลากรที่มี 
ทัศนคติที่ดีตองานดานการโฆษณาและสามารถนําความรูไปใชในการพัฒนาสังคมและทองถิ่นได” 
ทั้งนี้ ดวยขอจํากัดในการวิจัยบางประการ ทําใหไมพบขอมูลเกี่ยวกับจุดกําเนิดของการเรียน 
การสอนดานการโฆษณาในสถาบันการศึกษาดังกลาว เพราะแมแตชัยยะ มีสกุล (สัมภาษณ,  
1 เมษายน 2548) อาจารยประจําโปรแกรมวิชานิเทศศาสตรตั้งแตสมัยกอต้ังสถาบัน มีสวนริเร่ิม
และกอต้ังโปรแกรมวิชานิเทศศาสตร ตลอดจนกอต้ังแผนกวิชาการโฆษณาขึ้นในสถาบันแหงนี้เอง 
ยังไมสามารถใหขอมูลในเรื่องนี้ได โดยกลาววา “…นิเทศศาสตรเปดมาตั้งแตเร่ิมกอต้ังสมัยที่ยัง
เปนวิทยาลัยครู สวนแผนกวิชาการโฆษณา เปดเมื่อไร จําไมได แตก็เปดมานานแลว เกิน 5 ปได…”  
 
5.  การเปดดําเนินการในสถาบันอุดมศึกษาสวนภูมิภาค 
 
 นับแตป พ.ศ. 2528 เปนตนมา การเพิ่มจํานวนของสถาบันอุดมศึกษาที่เปดสอนดานการ
โฆษณาไดขยายตัวไปยังสวนภูมิภาคมากขึ้น ดวยวัตถุประสงคสําคัญ คือ เพื่อกระจายโอกาสทาง
การศึกษาในสาขาดังกลาวออกสูสวนภูมิภาค อันเปนเครื่องบงชี้วา ความเฟองฟูของ 
อุตสาหกรรมการโฆษณาในยุคนี้ ไดผลักดันสถาบันอุดมศึกษาตางๆ ไมเวนแมแตสถาบัน 
อุดมศึกษาสวนภูมิภาคใหเปดดําเนินการสอนในดานการโฆษณา เพื่อผลิตบัณฑิตรองรับตอการ
ขยายตัวของอุตสาหกรรมดังกลาว 
 
 เมื่อพิจารณาการขยายตัวของการศึกษาดานการโฆษณาในสถาบันอุดมศึกษาสวน 
ภูมิภาคในชวงที่ผานมา จะพบวา มีมหาวิทยาลัยเชียงใหม วิทยาลัยครูนครปฐม วิทยาลัยครู
เชียงใหม และวิทยาลัยครูลําปางที่เปดสอนในสาขาดังกลาว สวนการขยายตัวของการศึกษาดาน
การโฆษณาในสถาบันอุดมศึกษาสวนภูมิภาคในยุคนี้ ปรากฏขึ้นในสถาบันตางๆ ดังนี้  
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ภายหลังการเปดสอนในโปรแกรมวิชานิเทศศาสตร หลักสูตรปริญญาตรี 4 ป สังกัดคณะ
วิทยาการจัดการ ในป พ.ศ. 2531 วิทยาลัยครูนครสวรรค ก็ไดเปดแขนงวิชาการโฆษณาขึ้น ในป 
พ.ศ. 2532 ภายใตโปรแกรมนิเทศศาสตร ในชื่อหลักสูตรปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต (ศศ.บ.)   
 
 ในป พ.ศ. 2532 นี้ วิทยาลัยโยนก จังหวัดลําปาง ก็ไดเปดสอนในสาขาวิชาการโฆษณา
และการประชาสัมพันธ พรอมๆกันกับสาขาวิชาหนังสือพิมพและส่ิงพิมพ ทั้งภาคปกติและภาคค่ํา 
สังกัดคณะนิเทศศาสตร (หนึ่งฤทัย ขอผลกลาง, 2541) โดยทั้งสองสาขาวิชาไดรับการรับรอง 
มาตรฐานวิชาจากทบวงมหาวิทยาลัยเมื่อป พ.ศ. 2535 ทั้งนี้ มีจุดเดนของหลักสูตรคือ “มุงสราง
บัณฑิตใหเปนผูมีความรู…โดยเฉพาะการกาวทันวิวัฒนาการการสื่อสารสมัยใหม” (วิทยาลัยโยนก, 
2548) 
 
 ตอมา วิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (ว.ภ.น.) หรือ North Eastern College (N.E.C.) 
(พ.ศ. 2543 ยกฐานะเปนมหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ) จังหวัดขอนแกน ซึ่งไดรับอนุมัติ
ใหจัดตั้งเปนสถาบันอุดมศึกษาเอกชน เมื่อวันที่ 8 มีนาคม พ.ศ. 2531 อันเสมือนเปนประตูแหง
โอกาส (door of opportunities) ใหแกกุลบุตร กุลธิดาของภาคตะวันออกเฉียงเหนือไดมีทางเลือก
ในการเขาศึกษาตอในระดับปริญญาตรี อีกทั้งมุงหวังที่จะเปนสถาบันอุดมเอกชนอันดับหนึ่งของ
ภาคตะวันออกเฉียงเหนืออีกดวย วิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือไดเปดคณะนิเทศศาสตร  
ในหลักสูตรระดับปริญญาตรี 4 ป สาขาวิชาการประชาสัมพันธและการโฆษณา ในปการศึกษา 
2533 (มหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ, 2548)  
 
 พ.ศ. 2534 วิทยาลัยวงษชวลิตกุล (ปจจุบันคือมหาวิทยาลัยวงษชวลิตกุล) จังหวัด
นครราชสีมา ไดเปดสอนในสาขาวิชาการโฆษณาและการประชาสัมพันธ และสาขาวิชาสื่อสาร 
มวลชน สังกัดภาควิชานิเทศศาสตร กระทั่งในป พ.ศ. 2536 ภาควิชานิเทศศาสตรจึงไดรับการยก
ฐานะขึ้นเปนคณะนิเทศศาสตร และเปดสอนใน 2 ภาควิชา คือ ภาควิชาการโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ และภาควิชาการหนังสือพิมพ (มหาวิทยาลัยวงษชวลิตกุล, 2548) 
 

สุดทาย ในป พ.ศ. 2535 วิทยาลัยครูนครศรีธรรมราช ไดเปดสอนในแขนงวิชาการโฆษณา 
ภายใตโปรแกรมนิเทศศาสตร คณะวิทยาการจัดการ ในชื่อหลักสูตรปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต 
(ศศ.บ.) เชนเดียวกันกับวิทยาลัยครูแหงอื่นๆ 
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 อยางไรก็ตาม การเปดสอนดานการโฆษณาในสถาบันอุดมศึกษาสวนภูมิภาคดังกลาว  
มิไดเปนไปเพื่อรองรับตอการพัฒนาทองถิ่นดังที่ระบุไวในวัตถุประสงคทางการศึกษา ดวยพบวา  
มิไดมีการบรรจุรายวิชาใดๆเกี่ยวกับการพัฒนาทองถิ่น อีกทั้งรายวิชาที่เปดสวนใหญก็มีความ
คลายคลึงกับที่เปดในสถาบันการศึกษาสวนกลาง การดําเนินการดังกลาวจึงเปนไปเพื่อตอบสนอง
ตอความตองการของตลาดแรงงานดานการโฆษณามากกวาเพื่อการพัฒนาทองถิ่น  
 
6.  การขยายระดับการสอน 
 
 การจัดการศึกษาดานการโฆษณาในระดับบัณฑิตศึกษาเปนเครื่องบงชี้ประการสําคัญถึง
ความเฟองฟูของการศึกษาในสาขานี้ ซึ่งพบวา ในประเทศไทย มีการเปดสอนในหลักสูตร 
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา เพียง 4 แหง คือ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
มหาวิทยาลัยศรีปทุม จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต ทั้งนี้ ที่เปด
ดําเนินการในยุคนี้มี 3 แหง คือ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มหาวิทยาลัยศรีปทุม และ 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย โดยมีลําดับการเปดสอน ดังนี้ 
 
 คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ไดเปดหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต ทั้งสิ้น  
3 สาขาวิชา คือ สาขาวิชาการประชาสัมพันธ สาขาวิชาการสื่อสารระหวางบุคคล (ปจจุบันไมเปด
สอนในสาขาวิชานี้แลว) และ 1 ในนั้น คือ สาขาวิชาการโฆษณา (พีรยา หาญพงศพันธุ, สัมภาษณ, 
7 เมษายน 2548) ซึ่งเปดสอน 3 หลักสูตร คือ หลักสูตรนานาชาติ ภาคค่ํา ในป พ.ศ. 2532  
หลักสูตรภาษาไทย ภาคค่ํา ในป พ.ศ. 2534 และหลักสูตรภาษาไทย ภาคปกติ ในป พ.ศ. 2541 
แบงออกเปน 2 แผน คือ แผน ก ทําวิทยานิพนธ 12 หนวยกิต และแผน ข ไมทําวิทยานิพนธ ทั้งนี้  
มีวัตถุประสงคเพื่อเปดโอกาสใหแกนักศึกษาที่ตองการเพิ่มพูนความรู และสรางความกาวหนาทาง
การศึกษาในระดับที่สูงขึ้น ทั้งยังเปนการสงเสริมทักษะแกผูประกอบวิชาชีพการโฆษณาใหมีความ
รอบรูและมีวิสัยทัศนเพื่อนําไปพัฒนางานใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  
 
 หลักสูตรดังกลาวนี้ เนนการวิเคราะห และการวางแผนการโฆษณา การศึกษาคนควา
เทคนิคและเทคโนโลยีทางการสื่อสารในอันที่จะนําไปใชในการโฆษณา แกปญหาเฉพาะกรณี และ
การประเมินผลของการโฆษณา นอกจากนั้น ยังเนนใหนักศึกษามีความพรอมตอสภาพการแขงขัน
ในสังคมปจจุบันที่เปนสังคมแหงการสื่อสาร และการที่จะกาวขึ้นสูระดับผูนําในแวดวงวิชาการและ
นักโฆษณาอาชีพ (มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, 2548) 
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มหาวิทยาลัยศรีปทุม ไดเปดสอนในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ
โฆษณา และสาขาวิชาการประชาสัมพันธ โดยไดรับความเห็นชอบจากทบวงมหาวิทยาลัยเมื่อวันที่ 
10 เมษายน พ.ศ. 2534 ทั้งนี้ มีวัตถุประสงคที่ระบุไวในหลักสูตร 3 ประการ คือ ประการแรก เพื่อ
ใหการศึกษาทางดานการสื่อสาร เชน การโฆษณา และการประชาสัมพันธ ประการที่สอง เพื่อให
นักศึกษามีความรู ความสามารถวินิจฉัย และตัดสินปญหาในสังคมในสวนที่เกี่ยวของอยางมี 
ประสิทธิภาพ อันจะนําไปใชในการประกอบวิชาชีพสื่อสารมวลชนเพื่อใหเกิดประโยชนตอสวนรวม 
และประการสุดทาย เพื่อผลิตมหาบัณฑิตที่มีความรู ความสามารถในระดับสูง เพื่อเตรียมเปน 
นักบริหารที่มีความเชี่ยวชาญ ทั้งภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติ โดยจัดแบงระบบการศึกษาออกเปน 3 
ภาคการศึกษาปกติ ประกอบดวยสองแผนคือ แผน ก. ทําวิทยานิพนธ (Thesis option) และ 
แผน ข. ไมทําวิทยานิพนธ (Nonthesis option) สําหรับแผน ข. ตองสอบขอเขียนพิศดาร 
(Comprehensive Examinations) และสอบปากเปลา (Oral Examination)  
(มหาวิทยาลัยศรีปทุม, 2534) 

 
สวนในดานจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย พบวา ความคิดในการจัดการศึกษาขั้นสูงดานการ

โฆษณาไดริเร่ิมข้ึนโดยคณาจารยและผูบริหารของคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  
ทั้งนี้ เพื่อตอบสนองตอความตองการของผูศึกษาและการขยายตัวของธุรกิจโฆษณา ทิศทางการ
ศึกษาที่วางแนวทางไวในยุคนี้ คือการศึกษาวิชาการโฆษณาในระดับมหาบัณฑิต ที่มุงเนนทั้งใน
ดานวิชาการและวิชาชีพควบคูกัน ในป พ.ศ. 2533 ในสมัยที่ ยุบล เบ็ญจรงคกิจ เปนหัวหนาภาค
วิชาการประชาสัมพันธไดมีการจัดทํารางหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต ดานการโฆษณาขึ้น 
โดยผูรับผิดชอบในการรางหลักสูตรโฆษณาคือ พนา ทองมีอาคม ทั้งนี้ ไดกระทําควบคูกับการ 
รางหลักสูตรมหาบัณฑิตในสาขาวิชาการประชาสัมพันธ ซึ่งรับผิดชอบโดย ยุบล เบ็ญจรงคกิจ  
แตเนื่องจากหลักสูตรการโฆษณาเปนหลักสูตรทางธุรกิจที่ยังมีผูเขาใจเพียงสวนนอย หลักสูตรนี้ 
จึงตองใชเวลาเปนอันมากกวาที่จะไดรับการอนุมัติจากสภามหาวิทยาลัย เมื่อวันที่ 26 มกราคม 
พ.ศ. 2538 โดยเริ่มเปดรับนิสิตภาคปกติ และเริ่มดําเนินการสอนครั้งแรก ในปการศึกษา 2538  
ทั้งนี้ ลักษณะของหลักสูตรที่ไดรับอนุมัติมีทั้ง แผน ก ที่เนนดานวิชาการ โดยผูศึกษาตองทํา 
วิทยานิพนธ และแผน ข เนนดานวิชาชีพ โดยผูศึกษาตองทําโครงการพิเศษ เพื่อเปนการขยาย
โอกาสทางการศึกษาแกผูที่ประกอบวิชาชีพแลว ในปการศึกษา 2540 สาขาวิชาการโฆษณาจึงได
เปดสอนในภาคพิเศษ นอกเวลาราชการขึ้น (จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2546) 
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นอกจากนี้ ยังมีสถาบันอุดมศึกษาเอกชนอีกแหงหนึ่งที่เปดสอนในระดับปริญญาโท ใน
หลักสูตรที่มีสาระสําคัญเกี่ยวเนื่องกับการโฆษณา คือ ในป พ.ศ. 2531 มหาวิทยาลัย 
ธุรกิจบัณฑิตยไดเปดสอนในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตรธุรกิจ 
(Master’s Degree Program of Arts in Business Communication Arts)  
(มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย, 2531) 
 

ในภาพรวม หลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณาในยุคเฟองฟูนี้ จะใหความสําคัญทั้ง
ทฤษฎีและการปฏิบัติ แตจะมุงเนนผลิตบัณฑิตใหเปนผูมีความรูในเชิงวิชาชีพ มีความรับผิดชอบ
ตอตนเองและสังคม ซึ่งหมายความวา เปนการผลิตบัณฑิตใหมีความรูและมีทักษะทางดานการ
โฆษณาเพื่อตอบสนองตอความตองการของตลาดแรงงาน ขณะเดียวกันบัณฑิตเหลานั้นก็ตองเปน
ผูที่มีคุณธรรม จริยธรรม และมีความรับผิดชอบตอวิชาชีพและสังคมดวย 

 
 นิวัติ วงศพรหมปรีดา (สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 2548) กลาววา ชวง พ.ศ. 2530 - 2540 
นี้ เปนชวงที่มหาวิทยาลัยตางหันมาเปดสอนดานนิเทศศาสตรกันมาก ดวยเล็งเห็นวาเปนที่ตองการ
ของตลาดแรงงาน จากเดิมคณะนิเทศศาสตรยังไมเปนที่นิยมมากนัก คะแนนสอบเขาประมาณ 
200 คะแนน จาก 400 คะแนนก็สามารถสอบเขาเรียนได จนถึงในยุคนี้ เปนยุคที่เกิดการ 
เปลี่ยนแปลงเปนอันมาก คณะนิเทศศาสตรไดรับความนิยมเพิ่มมากขึ้น คะแนนการสอบเขาจึงเพิ่ม
สูงขึ้น ยกตัวอยาง มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ในปการศึกษาหนึ่งในชวง พ.ศ. 2530 - 2540 นี้ 
สาขาวิชาการโฆษณาไดรับความนิยมมากเปนพิเศษ โดยในจํานวนนักศึกษาทั้งสิ้นรอยกวาคน  
มีนักศึกษากวา 70 คนเลือกเรียนในสาขานี้ เปนตน โดยเฉพาะการเปดคณะนิเทศศาสตรของ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ที่เปนการขยายฐานของการศึกษาดานการโฆษณาใหกวางขวางมาก 
ยิ่งขึ้น  
 

สวนในดานอาจารยผูสอน พบวา แมจะมีอาจารยเพิ่มมากขึ้นกวาแตกอน แตก็ยังมีจํานวน
จํากัด ชวงนี้จึงเปนชวงสรางหรือผลิตบุคลากร โดยเปดรับอาจารยใหมๆเพิ่มมากขึ้น มอบทุนการ
ศึกษาใหอาจารยไปศึกษาตอยังตางประเทศ เพื่อกลับมาสรางหลักสูตร และชวยสอน ประเด็นที่นา
สังเกตประการหนึ่งคือ ตั้งแตในอดีตเปนตนมา การศึกษาดานการโฆษณา จะประสบปญหาการ 
ขาดแคลนอาจารยผูสอนมาโดยตลอด ดังนั้น ขณะที่มีสถาบันการศึกษาตางๆ โดยเฉพาะ 
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่เปดสอนดานการโฆษณาเพิ่มข้ึนเปนอยางมาก จึงเกิดคําถามที่วา  
“เอาคนสอนมาจากไหน เกิดเหตุการณรายชื่ออาจารยถูกนําไปใช” เพื่อใหเปดหลักสูตรได กลาวคือ 
ตัวตนของบุคลากรมิไดสังกัดหรือดําเนินการสอนอยูจริง แตเปนการขอยืมชื่อไปใช  
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(นิวัติ วงศพรหมปรีดา, สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 2548) หรืออีกตัวอยางหนึ่ง เชน มีอาจารย
ประจําเพียง 3 คน ในขณะที่มีนักศึกษามากกวา 100 คน ไมเปนไปตามกฎของทบวงมหาวิทยาลัย 
ดังนั้น สถาบันอุดมศึกษาเอกชนบางแหงก็จะทําการแกไขตกแตงตัวเลขใหตรงตามที่ 
ทบวงมหาวิทยาลัยกําหนด โดยเพิ่มจํานวนอาจารยและลดจํานวนนิสิตลง (กรกช อนันตสมบูรณ, 
2543) 
 

ประเด็นที่นาสังเกตประการตอมา คือ ในยุคนี้ มีสถาบันที่เปดสอนดานนิเทศศาสตรเพิ่ม
ข้ึนเปนอยางมาก และสาขาที่ตองเปดสอนกอนเปนอันดับแรกก็คือ สาขาการโฆษณา และสาขา
การประชาสัมพันธ ขณะที่สาขาสื่อสารมวลชน สาขาวิทยุโทรทัศน สาขาหนังสือพิมพ หรือสาขา
อ่ืนๆ จะมิคอยเปดสอนในชวงเริ่มตน สาเหตุสําคัญเนื่องมาจากขอบังคับและการกํากับมาตรฐาน
ของทบวงมหาวิทยาลัย เปนตนวา เมื่อจะเปดดําเนินการในสาขาวิทยุโทรทัศน ทางสถาบันตองมี
หองปฏิบัติการทางวิทยุโทรทัศน สตูดิโอ หรือตองมีเครื่องมือและเทคโนโลยีข้ันสูงตางๆรองรับ 
มากมาย ดังนั้น สาขาวิชาที่เปดสอนไดงายและสะดวกที่สุด ไมตองมีเครื่องมือใดๆ อาศัยแต
บุคลากร (ที่มาจากการยืมชื่อ) ก็คือ สาขาการโฆษณาและสาขาการประชาสัมพันธ 
 

นอกจากนี้ นิวัติ วงศพรหมปรีดา (สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 2548) ยังกลาวอีกวา ในชวง 
พ.ศ. 2520 - 2540 เปนชวงที่อุตสาหกรรมการโฆษณาเติบโตขึ้นเปนอยางมาก กลาวคือ ระยะเวลา
เพียง 20 ปเติบโตเฉลี่ยเกิน 25% (โดยนําอัตราการเติบโตของทุกปมารวมกัน แลวหารดวย 
จํานวนป) แตละปจะโตเฉลี่ยเกิน 15% ประมาณ 4 - 5 ป มูลคาของอุตสาหกรรมนี้จึงโตกวาเทาตัว 
โดยเฉพาะในป พ.ศ. 2533 - 2539 เปนชวงที่อุตสาหกรรมการโฆษณาเฟองฟูมาก ตําแหนงตางๆ
เปนที่ตองการกระทั่งเกิดการแยงชิง คนทํางานในวงการโฆษณาไดเงินเดือนสูงมาก เชน Creative 
Director ของบริษัทใหญๆไดเงินเดือนประมาณ 300,000 - 500,000 บาท Account Director  
ไดเงินเดือน 200,000 - 300,000 บาท คาตัวผูกํากับภาพยนตรโฆษณาวันละ 20,000 บาท  
(เสรี วงษมณฑา, สัมภาษณ, 6 มีนาคม 2548) ดังนั้น เห็นไดชัดวา บัณฑิตที่จบการศึกษาในชวงนี้
ทั้งเกง ไมเกง มีความสามารถ ไมมีความสามารถ เหมาะสม หรือไมเหมาะสมตางก็มีงานทํา  
ตางก็กาวหนา ตลอดจนเกิดภาวะการแยงชิงตัวบุคลากรที่มีความสามารถอีกดวย เรียกไดวาตั้งแต 
ป พ.ศ. 2520 เปนตนมา โดยเฉพาะในชวง พ.ศ. 2530 - 2540 นี้ เปนชวงที่บุคลากรดานการ
โฆษณาเกิดภาวะเฟอ ทั้งนี้ บัณฑิตในสาขาการโฆษณาที่มีจํานวนเพิ่มมากขึ้นดังกลาวมัก 
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จบการศึกษาจากสถาบันอุดมศึกษาเอกชน การเพิ่มจํานวนขึ้นเปนอยางมากของบัณฑิตที่ 
จบการศึกษาดานการโฆษณาในยุคนี้ ไดสงผลใหสถาบันการศึกษาตางๆพยายามพัฒนานิสิต 
นักศึกษาในสถาบันของตนใหเปนผูมีศักยภาพและมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น ทั้งในแงวิชาการและใหมี
ความพรอมในการปฏิบัติงาน ซึ่งเปนวิธีการเดียวที่สามารถกระทําไดในภาวะที่การศึกษาดาน 
การโฆษณาเติบโตขึ้นอยางรวดเร็วเชนนี้  
 

สวนในดานการเรียนการสอน มีการเปลี่ยนแปลงบางเล็กนอย โดยลดการบรรยายของ
อาจารยลง แลวเพิ่มเติมการฝกปฏิบัติของนิสิต กลาวคือ ในยุคสมัยที่ผานมา จะเนนใหอาจารย
เปนผูสอนในลักษณะการเขาบรรยาย สวนนิสิตจะเปนผูฟง และจดบันทึกคําบรรยายของอาจารย 
ตลอดจนศึกษาเอกสารหรืออานตําราตามคําแนะนําของอาจารย ขณะที่ในยุคเฟองฟูนี้ จะเนนให
นิสิตลงมือปฏิบัติงานจริง และศึกษากรณีศึกษาตางๆดวยตนเอง ขณะที่อาจารยยังคงเปนผูสอนใน
ภาคทฤษฎี คอยใหคําแนะนําในระหวางที่นิสิตฝกปฏิบัติงาน และส่ิงหนึ่งที่ยังคงกระทําตอเนื่องกัน
มา ก็คือ การฝกงานในองคกรตางๆ นอกจากนี้ ในยุคนี้ นิสิตจะมีโอกาสไดเรียนรูและเขาใจแงมุม
ตางๆทางธุรกิจมากขึ้น จากสื่อที่ขยายตัวเพิ่มข้ึน โดยเฉพาะสื่อหนังสือพิมพธุรกิจซ่ึงในขณะนั้นมี
จํานวนเพิ่มมากขึ้น แตไมมากเทาในยุคปจจุบัน ที่นิยมนํามาใชประกอบการสอน คือ หนังสือพิมพ
คูแขงธุรกิจ หนังสือพิมพผูจัดการ และหนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ หนังสือพิมพเหลานี้มีความ 
เกี่ยวของกับการเรียนการสอนดานการโฆษณาอยางยิ่ง ดวยพบวา อาจารยผูสอนมักใชเปนแหลง
ขอมูลสําคัญในการสอน (สุวัฒนา วงษกะพันธ, สัมภาษณ, 1 มีนาคม 2548) 
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ยุคที่ 4  ยุคปจจุบัน (พ.ศ. 2541 - ปจจุบัน) 
 

ในป พ.ศ. 2540 เมื่อการศึกษาระดับอุดมศึกษาของไทยเขาสูชวงแผนพัฒนาการศึกษา
ฉบับที่ 8 (พ.ศ. 2540 - 2544) ซึ่งมุงที่จะสรางรากฐานเพื่อพัฒนาขีดความสามารถของบุคคลที่ตอง
เผชิญกับการแขงขันทางเศรษฐกิจกับนานาประเทศอยางหลีกเลี่ยงมิได ในชวงนี้ รัฐไดจัดทําแผน
อุดมศึกษาระยะยาว 15 ป ซึ่งไดนําแนวคิดใหมที่จะพัฒนาการอุดมศึกษาใหกาวหนามากขึ้น โดย
เนนทิศทางการพัฒนาในเชิงรุก คือ เนนการนําสังคมมากกวาการตั้งรับ รัฐบาลพยายามกําหนด
แนวนโยบายใหสถาบันอุดมศึกษาเปนแหลงวิชาการทางสังคม เนนการขยายงานดานวิทยาศาสตร
และเทคโนโลยีเพื่อผลิตและพัฒนาบุคลากรทางวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีในอัตราที่เพิ่มสูงกวา
สาขาสังคมศาสตร รวมทั้งพัฒนาใหสถาบันอุดมศึกษาที่มีความพรอมจัดการศึกษาใหเปนระบบ
สากล พัฒนาความรูและประสบการณในดานตางประเทศใหมากขึ้น เพื่อคงความเปนผูนําและ
ศูนยกลางทางดานธุรกิจระหวางประเทศ โดยกําหนดมาตรการหรือแนวทางปฏิบัติ เชน การตั้ง
มหาวิทยาลัยในสวนภูมิภาค นําระบบเทคโนโลยีการสื่อสารทางไกล โดยเฉพาะระบบการสื่อสาร
โทรคมนาคมมาใชในการเรียน ปรับปรุงหลักสูตรที่มีอยูเดิมใหมีความเปนสากลมากขึ้น โดยเนน
การสอนดานภาษาตางประเทศ การจัดการ และเทคโนโลยีสารสนเทศ ทั้งนี้ แนวทางในแผนพัฒนา
ดังกลาวไดสงผลตอการศึกษาดานการโฆษณาดวย 
  
 จากแผนดังกลาว พบวา วิทยาศาสตรและเทคโนโลยีสารสนเทศคือกลจักรสําคัญในการ
พัฒนาการศึกษาใหกาวหนามากยิ่งขึ้น ดังนั้น แวดวงการศึกษาดานการโฆษณาจึงมีภารกิจที่จะ
ตองพัฒนาศักยภาพของตนเพื่อรองรับตอนโยบายดังกลาว โดยเริ่มหันมาใหความสําคัญกับ
เทคนิควิทยาการใหมๆมากขึ้น แมในแผนดังกลาวจะมุงผลิตบุคลากรในสาขาวิทยาศาสตรและ
เทคโนโลยีมากกวาสังคมศาสตรก็ตาม (ทบวงมหาวิทยาลัย, 2540) 

 
พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในยุคปจจุบันนี้ดําเนินไปใน 6 ลักษณะคือ 
1. การปรับปรุงหลักสูตร  
2. การยกสถานภาพ 
3. การเปดดําเนินการในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
4. การเปดดําเนินการในสถาบันราชภัฏ 
5. การเปดดําเนินการในสถาบันอุดมศึกษาสวนภูมิภาค 
6. การขยายระดับการสอน 
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1.  การปรับปรุงหลักสูตร 
  

ในขณะที่สถาบันอุดมศึกษาตางๆกําลังเริ่มดําเนินการเปดสอนดานการโฆษณาอยูนั้น 
สถาบันที่เปดสอนดานการโฆษณาอยูแลวตางก็ไดพัฒนาวิชาการดานการโฆษณาในสถาบันของ
ตนใหมีความทันสมัย ทั้งนี้ พบวา ในป พ.ศ. 2544 มหาวิทยาลัยแทบทุกแหงไดมีการปรับปรุง 
หลักสูตรทางดานการโฆษณา ทั้งการปรับเพียงเล็กนอยและการปรับโครงสรางใหญ ดังตัวอยาง
การพัฒนาการศึกษาและการปรับปรุงหลักสูตรของมหาวิทยาลัยกรุงเทพในยุคปจจุบัน ดังนี้ 

 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพไดดําเนินการพัฒนาการเรียนการสอนในสาขาวิชาการโฆษณา โดย 

      1.  จัดหลักสูตรการเรียนการสอนที่มุงใหการศึกษาภาคทฤษฎีดานการวิเคราะห การวาง
แผน และการสรางสรรค ควบคูกับการฝกปฏิบัติดานการผลิตผลงานโฆษณาทางสื่อตางๆในหอง
ปฏิบัติการนิเทศศาสตร ทั้งนี้ ภาควิชาการโฆษณาไดปรับปรุงหลักสูตรใหครอบคลุมเนื้อหาวิชา
ตางๆที่เปนพื้นฐานสําคัญในการสรางสรรคงานโฆษณา ไดแก ดานการตลาด ดานการวิจัย ดาน
การวางแผน ดานการสรางสรรค ดานการผลิต และดานการบริหาร  
       

และดวยมีจุดมุงหมายที่จะผลิตบัณทิตใหมีความรูความเขาใจทั้งในดานทฤษฎีและปฎิบัติ 
เกิดทักษะความชํานาญ อันเปนการตอบสนองความตองการของตลาดแรงงานในวิชาชีพการ
โฆษณา ภาควิชาจึงไดแบงการเรียนการสอนในสาขาออกเปน 2 วิชาเอก คือ 

1.  วิชาเอกเลือกการสรางสรรค (Creative): มุงเนนใหผูเรียนมีความรอบรูทั้งทาง
ภาคทฤษฎีและปฏิบัติในการออกแบบและถายทอดความคิดสรางสรรคออกเปนผลงาน
โฆษณาอันทรงประสิทธิภาพ ภายใตจรรยาบรรณแหงวิชาชีพโฆษณา  

2.  วิชาเลือกการจัดการ (Management): มุงเนนใหผูเรียนมีความรอบรูทั้งทาง
ภาคทฤษฎีและปฏิบัติในการวิเคราะหการตลาด วางแผนกลยุทธดานการตลาดและ 
สงเสริมการขาย ตลอดจนบริหารงานโฆษณาในประเทศและระหวางประเทศ  

 
สวนความเปลี่ยนแปลงในดานหลักสูตรสามารถพิจารณาจากตารางที่ปรากฏดานลาง  

(ดูตาราง 4.9 และ 4.10) 
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ตารางที่ 4.9: เปรียบเทียบโครงสรางหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา  
        มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ปการศึกษา 2534 กับปการศึกษา 2547 
 
โครงสรางหลักสูตร ปการศึกษา 2534 โครงสรางหลักสูตร ปการศึกษา 2547 

จํานวนหนวยกิตรวมตลอดหลักสูตร                   140  หนวยกิต จํานวนหนวยกิตรวมตลอดหลักสูตร                   135  หนวยกิต 
หมวดวิชาพื้นฐานทั่วไป                                       36  หนวยกิต วิชาศึกษาทั่วไป                                                  30  หนวยกิต 
หมวดวิชาเฉพาะดาน                                          76  หนวยกิต 
     วิชาแกน                            24  หนวยกิต 
      
     วิชาเอก                             37  หนวยกิต 
      
     วิชาโท                               15  หนวยกิต   

วิชาเฉพาะ                                                         96  หนวยกิต    
     กลุมวิชาบังคับนอกสาขา     15  หนวยกิต  
     กลุมวิชาบังคับในสาขา        21  หนวยกิต    
     กลุมวิชาเอก - บังคับ            30  หนวยกิต 
     กลุมวิชาเอก - เลือก             15  หนวยกิต 
     กลุมวิชาโท                          15  หนวยกิต 

หมวดวิชาเลือกเสรี                                              25  หนวยกิต วิชาโทหรือเลือกเสรี                                             24  หนวยกิต 
 
ที่มา: มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, คณะนิเทศศาสตร. (2534). หลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต  
       สาขาวิชาการโฆษณา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. กรุงเทพมหานคร: ม.ป.ท. และ 
         มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, คณะนิเทศศาสตร. (2547). ประวัติคณะนิเทศศาสตร  
       มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. Retrieved 1 มีนาคม, 2548, แหลงที่มา: http://www.bu.ac.th 
 
      2.  ใหอิสระแกคณาจารยในการจัดรูปแบบการเรียนการสอนในแตละวิชามากขึ้น ในขณะ
เดียวกันก็รักษามาตรฐานของหลักสูตรโดยควบคุมเนื้อหาของการเรียนการสอนใหอยูภายใตกรอบ
ที่ภาควิชาการโฆษณากําหนดไว 
      3.  คัดสรรบุคลากรที่จะเขาเปนอาจารยประจํา โดยตองสําเร็จการศึกษาจากสถาบันการ
ศึกษาชั้นนําทั้งในประเทศและตางประเทศ ตลอดจนตองมีประสบการณในการสอนอันยาวนาน 
เลือกสรรอาจารยพิเศษระดับแนวหนาในแวดวงโฆษณา ซึ่งมีตําแหนงและผลงานเปนที่ยอมรับ 
      4.  สงเสริมใหคณาจารยเขารวมโครงการพัฒนาอาจารยโดยรับทุนเพื่อศึกษาตอในระดับที่
สูงขึ้น ณ สถาบันการศึกษาชั้นนําทั้งในประเทศและตางประเทศ 
      5.  สนับสนุนใหคณาจารย เขารวมอบรมสัมมนากับหนวยงานภายนอก เพื่อเพิ่มพูน 
ความรูและประสบการณ ตลอดจนรับทราบความเคลื่อนไหวในแวดวงธุรกิจโฆษณาและการตลาด
อยูเสมอ 
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ตารางที่ 4.10: เปรียบเทียบรายวิชาในหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา  
            มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ปการศึกษา 2534 กับปการศึกษา 2547 
 

รายวิชาในหลักสูตร ปการศึกษา 2534 รายวิชาในหลักสูตร ปการศึกษา 2547 
หมวดวิชาเฉพาะดาน                                          76  หนวยกิต 
     วิชาแกน                            24  หนวยกิต 
          - ความรูเบ้ืองตนเกี่ยวกับการสื่อสาร 
          - การกระจายเสียงเบื้องตน 
          - การหนังสือพิมพเบ้ืองตน 

- การประชาสัมพันธเบ้ืองตน 
- การโฆษณาเบื้องตน 
- ศิลปะการแสดงเบื้องตน 
- การถายภาพ 
- วาทวิทยา   

     วิชาเอก                             37  หนวยกิต 
          - การสื่อสารเพื่อการตลาด 
          - การโฆษณาและพฤติกรรมผูบริโภค 
          - การสรางสรรคงานโฆษณา 
          - การสรางสรรคงานโฆษณาชั้นสูง 
          - ศิลปเพื่อการโฆษณา 
          - การถายภาพเพื่อการโฆษณา 
          - กลยุทธสื่อโฆษณา 
          - การวิจัยการโฆษณา 

- การโฆษณากับสังคม 
- การผลิตงานโฆษณา 
- การจัดการการโฆษณา 
- การโฆษณาระหวางประเทศและการสงเสริมการขาย 
- การวางแผนงานเพื่อการโฆษณา 

          - การสัมมนาการโฆษณา 

วิชาเฉพาะ                                                         96  หนวยกิต    
     กลุมวิชาบังคับนอกสาขา     15  หนวยกิต  

- การจัดการ 
- สถิติเพื่อสังคมศาสตร 
- กฎหมายเบื้องตน 
- การอานและเขียนภาษาอังกฤษสําหรับนักนิเทศศาสตร 
- การพูดภาษาอังกฤษสําหรับนักนิเทศศาสตร 

     กลุมวิชาบังคับในสาขา        21  หนวยกิต 
- นิเทศศาสตรเบ้ืองตน  
- การเขียนเพื่อการสื่อสาร 
- ศิลปะการพูดและการนําเสนองาน 
- การถายภาพ 
- การวิจัยการสื่อสารเบื้องตน 
- หลักการตลาดสําหรับนักนิเทศศาสตร 
- กฎหมายและจริยธรรมสื่อมวลชน 
- สื่อมวลชนกับสังคม   

     กลุมวิชาเอก - บังคับ            30  หนวยกิต 
- หลักการโฆษณา 
- การโฆษณากับสังคม 
- การโฆษณาและพฤติกรรมผูบริโภค 
- การถายภาพเพื่อการโฆษณา 
- การผลิตงานโฆษณาทางสื่ออิเล็กทรอนิกส 
- การผลิตงานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ 
- การวิจัยการโฆษณา 
- กลยุทธสื่อโฆษณา 
- การจัดการโฆษณา 
- การวางแผนรณรงคโฆษณา 
- สัมมนาการโฆษณา 

     กลุมวิชาเอก - เลือก             15  หนวยกิต 
     วิชาเอกเลือกการสรางสรรค 

- กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
- กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาชั้นสูง 
- การกํากับศิลปในงานโฆษณา 
- คอมพิวเตอรกราฟฟกเพื่อการโฆษณา 
- การเขียนบทโฆษณา 
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ตารางที่ 4.10: เปรียบเทียบรายวิชาในหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา  
            มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ปการศึกษา 2534 กับปการศึกษา 2547 (ตอ) 
 

รายวิชาในหลักสูตร ปการศึกษา 2534 รายวิชาในหลักสูตร ปการศึกษา 2547 
      วิชาเอกเลือกการจัดการ 

- การจัดการสารสนเทศดานการตลาด 
- การวิเคราะหการตลาดเพื่องานโฆษณา 
- การโฆษณาระหวางประเทศ 
- การวางแผนกลยุทธขายตรงและการสงเสริมการขาย 
- การสื่อสารตราสินคา 

 
ที่มา: มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, คณะนิเทศศาสตร. (2534). หลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต  
       สาขาวิชาการโฆษณา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. กรุงเทพมหานคร: ม.ป.ท. และ 
         มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, คณะนิเทศศาสตร. (2547). ประวัติคณะนิเทศศาสตร  
       มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. Retrieved 1 มีนาคม, 2548, แหลงที่มา: http://www.bu.ac.th 
 
      6.  จัดและปรับปรุงหองปฏิบัติการตางๆ ซึ่งประกอบดวยหองปฏิบัติการภาพถาย หอง 
ตัดตอเทปโทรทัศน หองปฏิบัตกิารวิทยุกระจายเสียง และหองเตรียมผลิตรายการใหมีเครื่องมือ 
โสตทัศนูปกรณที่ไดมาตรฐานและทันสมัย อาทิ เครื่องตัดตอระบบ Betacam ระบบ Super VHS 
และระบบ Non - Linear 
      7.  ส่ังซื้อหนังสือวารสารและโสตทัศนวัสดุทั้งภาษาไทยและภาษาตางประเทศที่เกี่ยวของ
กับการโฆษณากวา 1,000  รายการ เขาหอสมุดของมหาวิทยาลัย ทั้งวิทยาเขตกลวยน้ําไทและ
วิทยาเขตรังสิต เพื่อประโยชนในการคนควาเพิ่มเติมนอกหองเรียนแกนักศึกษาของภาควิชาการ
โฆษณา 
      8.  จัดใหนักศึกษาของภาควิชาไดมีสวนรวมในกิจกรรมทางวิชาการอยางสม่ําเสมอ อาทิ 
โครงการประกวดแผนรณรงคโฆษณา MADD Awards นิทรรศการแสดงผลงานของนักศึกษา และ
โครงการฝกอบรมเชิงปฏิบัติการหลักสูตร Client Service Workshop Creative Workshop เปนตน 

 
จากเอกสารของคณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพฉบับหนึ่งไดระบุไววา “การพัฒนา

หลักสูตรของคณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพจะคํานึงถึงผลสะทอนเพื่อตอบสนองการ
เปลี่ยนแปลงของสังคมไทยและสังคมโลกที่เดินหนาเขาสูยุคเทคโนโลยีขอมูลขาวสารอยางเต็ม 
รูปแบบ รวมไปถึงการพิจารณาโครงสรางหลักสูตร เนื้อหาสาระในแตละรายวิชา ตลอดจนรูปแบบ
การเรียนการสอนของคณาจารยอยางถี่ถวน…โดยใหความสําคัญกับการเรียนทั้งภาคทฤษฎีและ
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ภาคปฏิบัติ และมีผูเรียนเปนศูนยกลางแหงการเรียนรู ใฝศึกษาคนควาหาความรูดวยตนเอง มีการ
พัฒนาทั้งในเชิงวิชาการและวิชาชีพ การเปนผูมีความสามารถในการใชเทคโนโลยี และมีความเปน
ผูนําที่ถึงพรอมดวยคุณธรรมและจริยธรรม ทั้งนี้ กิจกรรมเสริมทักษะที่เปนสวนหนึ่งของการเรียน
การสอนในสาขาวิชาการโฆษณา อาทิ การจัดตั้งบริษัท Agency จำลอง เพื่อใหบริการดาน 
การวิจัยและการวางแผน…รวมถึงการสรางความสัมพันธกับสถาบันการศึกษาตางประเทศ  
โดยเชิญ Guest Artist มาใหคําแนะนําและเปดโอกาสใหนักศึกษาไดมีสวนรวมในการทํางาน 
รวมกัน การจัดฝกอบรมหลักสูตรระยะสั้น การจัดทํา Protfolio เพื่อการสมัครงาน เปนตน อันเปน
โครงการเพื่อสงเสริมศักยภาพของนักศึกษาเพื่อการแขงขันในตลาดแรงงานเปนสําคัญ…” 
(มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, ม.ป.ป.)  
 

ในการปรับปรุงหลักสูตรของแตละสถาบันนั้น จะมีนโยบายที่แตกตางกัน บางแหงจะปรับ
หลักสูตรทุก 4 - 5 ปเปนประจําเพื่อมิใหหลักสูตรลาสมัย อาจมีการปรับเล็กบาง หรือปรับโครงสราง
บาง ซึ่งแลวแตความเหมาะสมและสถานการณในขณะนั้น ขณะที่สถาบันอุดมศึกษาบางแหงปรับ
เพราะความตองการของตลาดแรงงานที่เปลี่ยนแปลงไป และการปรับตัวของคูแขง รวมถึง 
ขอกําหนดและการกํากับมาตรฐานของทบวงมหาวิทยาลัย การปรับหลักสูตรในลักษณะดังกลาว
ตั้งอยูบนหลักพื้นฐานที่จําเปนตองใหธุรกิจอยูรอด อยางไรก็ตาม ในการปรับปรุงหลักสูตรแตละครั้ง
ของสถาบันอุดมศึกษาทุกแหง ปจจัยที่ตองคํานึงถึงและใชเปนกรอบของการปรับปรุงหรือกําหนด 
ทิศทางหลักของหลักสูตรก็คือ กฎเกณฑขอบังคับของทบวงมหาวิทยาลัย ปรัชญาของสถาบัน 
ปรัชญาของคณะ และจุดมุงหมายของหลักสูตร ดังนั้น การปรับปรุงหลักสูตรในแตละครั้งจึงมี 
เงื่อนไขมากมาย มิใชเพียงเพื่อตอบสนองความตองการของตลาดแรงงาน หรือทําใหหลักสูตร 
ทันสมัย ทันโลกและสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปเทานั้น หากตองสอดคลองและอยูภายใตเงื่อนไข  
ขอกําหนดที่เกิดขึ้นของหนวยงานที่กํากับดูแล และสถาบันเจาของหลักสูตรดวย  
 

อยางไรก็ตาม เมื่อจัดลําดับความสําคัญ จะพบวา ปจจัยสําคัญที่สุดในการปรับปรุง 
หลักสูตรคือ ตลาดแรงงานดานการโฆษณา สวนปจจัยอื่นๆที่มีความสําคัญรองลงมา ไดแก สภาพ
แวดลอมทางสังคม (เชน เทคโนโลยี) องคความรูใหมๆ ความตองการของผูเรียน คูแขงขัน (สถาบัน
การศึกษาอื่นๆ) ปรัชญา นโยบายของสถานศึกษา ความพรอมของบุคลากรในสถาบันการศึกษา 
และขอบังคับของทบวงมหาวิทยาลัยที่กําหนดใหมีการปรับปรุงหลักสูตรทุกๆ 5 ป  
(กรกช อนันตสมบูรณ, 2543)  
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2.  การยกสถานภาพ 
 
หลังจากเปดสอนแผนกการโฆษณาในระดับ ปวส.มาเปนเวลาชานาน ตั้งแตป พ.ศ. 2513

หลักสูตรการโฆษณาดังกลาวก็ไดถูกใชตอเนื่องกันมาไดระยะหนึ่ง กระทั่งในป พ.ศ. 2534 ก็ไดมี
การปรับปรุงหลักสูตรในระดับปริญญาตรี ซึ่งตรงกับสมัยที่ อาจารยอุดมศักดิ์ เวชราภรณ ดํารง
ตําแหนงผูอํานวยการสถาบันเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตพณิชยการพระนคร แตก็ยังคงเปน
เพียงหลักสูตรการตลาด กลุมวิชาโฆษณา (อุดมศักดิ์ เวชราภรณ, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2548) 

 
 ปจจุบัน สถาบันเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตพณิชยการพระนคร ไดรับการยกฐานะให

เปนมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตพระนคร (พ.ศ. 2547) และเปนมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคล เพียงวิทยาเขตเดียวที่ยังคงเปดสอนดานการโฆษณา ภายใตคณะบริหาร
ธุรกิจ โดยมีสถานภาพเปนแผนกวิชาการโฆษณา สังกัดคณะบริหารธุรกิจ ทั้งนี้มุงเนนใหผูเรียนมี
ความรู ความเขาใจในศาสตรและศิลปของการโฆษณาทั้งในเชิงวิชาการและมีทักษะ ความ
สามารถในเชิงวิชาชีพ (ดวงตา พิริยานนท, สัมภาษณ, 1 เมษายน 2548)  

 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลมิไดเปดสอนดานการโฆษณาในคณะบริหารธุรกิจ 

เทานั้น ทั้งนี้ ณ วันที่ 30 ตุลาคม พ.ศ. 2543 คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชนไดเปดหลักสูตร
เทคโนโลยีบัณฑิต วิชาเอกเทคโนโลยีการโฆษณาและประชาสัมพันธ ตอมา ในป พ.ศ. 2547  
จึงยกฐานะขึ้นเปนสาขาวิชาโฆษณาและประชาสัมพันธ โดยโอนยายนักศึกษาหลักสูตรเทคโนโลยี
การถายภาพและภาพยนตร และหลักสูตรเทคโนโลยีการพิมพ จากคณะวิศวกรรมศาสตรและ
เทคโนโลยีการเกษตรมาอยูในความดูแลรับผิดชอบของคณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน ภายหลัง
สําเร็จการศึกษาแลวไดรับปริญญา ทล.บ. (เทคโนโลยีการโฆษณาและประชาสัมพันธ) หรือ 
B.Tech. (Advertising and Public Relations Technology) มีวัตถุประสงคของหลักสูตรแตกตาง
จากหลักสูตรของแผนกวิชาการโฆษณา คณะบริหารธุรกิจ โดยมุงเนนเทคนิควิธีการในการใช 
เครื่องมือเปนหลัก กลาวคือ เพื่อผลิตนักเทคโนโลยีส่ือสารมวลชนที่มีความรู ความสามารถในการ
ใชหลักวิชาทางดานวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีสรางสรรคส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธและส่ือ
อ่ืนๆที่เกี่ยวของที่ใชในการสื่อสารมวลชน ตลอดจนมีความสามารถพิเศษในการวางแผน วิเคราะห 
วิจัยเทคนิควิธีการผลิตในข้ันตอนตางๆของกระบวนการผลิต  
 



 191

นอกเหนือจากนั้น ลักษณะที่โดดเดนของหลักสูตร ยังสามารถพิจารณาไดจากรายวิชา 
ตางๆที่มุงเนนความเปนวิทยาศาสตร เทคโนโลยี และเทคนิควิธีการตางๆทางการโฆษณา ซึ่งจะ
ปรากฏชัดเจนทั้งในกลุมวิชาพื้นฐาน เชน วิชาคอมพิวเตอรเพื่อเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน วิชาการ
ส่ือสารทางภาพและเสียง วิชาอิเล็กทรอนิกสทางการผลิตสื่อ กลุมวิชาชีพบังคับ เชน วิชาเทคนิค
การโฆษณาและประชาสัมพันธ วิชาการพิมพบนคอมพิวเตอร วิชาการโฆษณาและการ 
ประชาสัมพันธทางเว็บ หรือในกลุมวิชาชีพเลือก เชน วิชามัลติวิชั่น วิชาการกํากับศิลป วิชาการ
ถายภาพสถาปตยกรรมและภายใน เปนตน (สถาบันเทคโนโลยีราชมงคล, 2544) นับเปนลักษณะ
เดนที่ไมปรากฏในสถาบันอื่นๆที่เปดสอนดานการโฆษณา  
 

ปจจุบัน มีการเปดสอนในสาขาวิชาดังกลาวทั้งสิ้น 3 แหงคือ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 
ราชมงคลธัญบุรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตเทเวศร และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคล วิทยาเขตพณิชยการพระนคร (มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล, 2548) การเรียนการ
สอนดานการโฆษณาในคณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลนี้ นับเปน 
ตัวอยางหนึ่งของสถาบันที่มุงสรางใหนักศึกษาเปนผูมีความเชี่ยวชาญพิเศษเฉพาะดานอยาง 
แทจริง 
 
3.  การเปดดําเนินการในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
 
 การปรับทิศทางของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยปรากฏใหเห็นชัดเจนใน
ปรัชญาทางการศึกษาที่ระบุไวในหลักสูตรนิเทศศาสตรของมหาวิทยาลัยอีสเทิรนเอเชีย ที่เร่ิมเปด
สอนในป พ.ศ. 2540 (ชวงปลายของยุคที่แลว) ใน 2 สาขาวิชาคือ สาขาวิชาการโฆษณาและ 
การประชาสัมพันธ และสาขาวิชาวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน ที่ระบุวา เพื่อผลิตบัณฑิต 
นักสื่อสาร (Communicator) ในโลกแหงเทคโนโลยีกับการจัดการสมัยใหม เพื่อผลิตกําลังคนระดับ
สูงใหมีมาตรฐานตามความตองการกําลังคนของหนวยงานและองคกรวิชาชีพในระดับประเทศ 
และระดับสากล รองรับการขยายตัวทางอุตสาหกรรม ธุรกิจส่ือสารมวลชนของประเทศและระหวาง
ประเทศ รวมทั้งเปนศูนยกลางเผยแพรความรูดานวิทยาศาสตร เทคโนโลยีดานการสื่อสารมวลชน
แกนักวิทยาศาสตรและประชาชนที่สนใจ (มหาวิทยาลัยอีสเทิรนเอเชีย, 2540)  
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ตามติดมาในป พ.ศ. 2541 มหาวิทยาลัยเจาพระยา จังหวัดนครสวรรค ไดเปดสอนใน
สาขาวิชาการโฆษณาและประชาสัมพันธ ทั้งภาคปกติและภาคสมทบ โดยมีเหตุผลในการเปด 
หลักสูตรคือ “เพื่อผลิตบัณฑิตในสาขานี้ออกไปรับใชสังคมและประเทศชาติ และเพื่อรองรับการ
ขยายตัวทางดานเศรษฐกิจ สังคม และการปกครองประเทศ เพื่อพัฒนาสูการเปนศูนยกลางทาง
ดานเศรษฐกิจ สังคม และการปกครองในภูมิภาคนี้” (มหาวิทยาลัยเจาพระยา, 2541)   

 
ในปเดียวกัน วิทยาลัยคริสเตียน (ปจจุบันคือมหาวิทยาลัยคริสเตียน) ก็ไดเปดหลักสูตร

นิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณาและการประชาสัมพันธข้ึน ภายใตการรับผิดชอบของ
คณะศิลปศาสตร ทั้งนี้ ไดระบุวัตถุประสงคของหลักสูตรที่นาสนใจบางประการ คือ”มุงเนนการ 
ติดตอส่ือสารเพื่อบริการสังคมในยุคแหงเทคโนโลยีการสื่อสารและการจัดการสมัยใหม…มีทัศนคติ
ที่ดีตอวิชาชีพ รวมทั้งมีความรับผิดชอบตอสังคมตามระบอบประชาธิปไตย” โดยกําหนดหนวยกิต
รวมตลอดหลักสูตรสูงถึง 146 หนวยกิต และปรากฏรายวิชาในกลุมวิชาเอกที่นาสนใจ คือ วิชาการ
ใชระบบคอมพิวเตอรเพื่อการสื่อสาร และวิชาประเด็นและแนวโนมทางการโฆษณาและ 
การประชาสัมพันธ (วิทยาลัยคริสเตียน, 2541) 

 
ตอมาในป พ.ศ. 2542 มหาวิทยาลัยเว็บสเตอร (ประเทศไทย) จังหวัดเพชรบุรี ไดเปดสอน

ในวิชาเอกการโฆษณาและสื่อสารการตลาด (Major: Advertising and Marketing 
Communications (B.A.)) โดยมีวัตถุประสงคของหลักสูตรเพื่อใหนักศึกษาในวิชาเอกนี้มีความรู
ความเขาใจเกี่ยวกับเครื่องมือส่ือสารการตลาดอยางครบถวน ตลอดจนไดเรียนรูแงมุมตางๆใน
กระบวนการทางการสื่อสารการตลาดอยางครบวงจร ดวยการฝกปฏิบัติงานจริง 

 
4.  การเปดดําเนินการในสถาบันราชภัฏ 
 

ในป พ.ศ. 2544 สถาบันราชภัฏรําไพพรรณี (ปจจุบันคือ มหาวิทยาลัยราชภัฏรําไพพรรณี) 
จังหวัดจันทบุรี ไดเปดสอนในแขนงวิชาวิชาการโฆษณาขึ้นภายใตโปรแกรมนิเทศศาสตร คณะ
วิทยาการจัดการ ในหลักสูตรปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต (ศศ.บ.)  

 
ในป พ.ศ. 2545 สถาบันราชภัฏนครราชสีมา (ปจจุบันคือ มหาวิทยาลัยราชภัฏ

นครราชสีมา) ก็ไดเปดสอนในแขนงวิชาการโฆษณาเชนกัน หลังจากที่เปดสอนในวิชาเอกการ
โฆษณา โปรแกรมวิชานิเทศศาสตรมาเปนเวลาชานานตั้งแตกอต้ังสถาบัน  
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เชนกันกับมหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ ที่ไดดําเนินตามแบบแผนโดยเปดสอนในแขนง
วิชาการโฆษณา ภายใตโปรแกรมนิเทศศาสตร คณะวิทยาการจัดการ ในป พ.ศ. 2547 นี้เอง 

 
5.  การเปดดําเนินการในสถาบันอุดมศึกษาสวนภูมิภาค 
 

ภายหลังจากเปดโครงการจัดตั้งภาควิชานิเทศศาสตร ในป พ.ศ. 2540 และยกฐานะขึ้น
เปนภาควิชานิเทศศาสตร สังกัดคณะมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร ในป พ.ศ. 2542 ภาควิชา
นิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยบูรพา จังหวัดชลบุรี ก็ไดเปดสอนในสาขาวิชาการโฆษณาขึ้นในป พ.ศ. 
2545 เปนตนมา และนับเปนสถาบันอุดมศึกษาของรัฐในสวนภูมิภาคเพียงแหงเดียวที่เปดสอนดาน
การโฆษณาในยุคปจจุบันนี้  
 
6.  การขยายระดับการสอน 
 

ในป พ.ศ. 2547 มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิตไดเปดหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต ที่
ไดรับการออกแบบใหตอบสนองความตองการขององคการ ที่ตองการใหองคการแตละองคการ
สามารถรณรงค จูงใจกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ มีความสัมฤทธิ์ผล และอยูบนรากฐาน
ของจริยธรรมในการสื่อสาร โดยแบงกลุมของการสื่อสารออกเปน 4 กลุม ตามลักษณะขององคการ 
คือ กลุมส่ือสารเพื่อการรณรงคประชาสัมพันธ กลุมส่ือสารเพื่อการรณรงคทางการเมือง กลุม 
ส่ือสารการเมือง และ 1 ใน 4 กลุมดังกลาวก็คือ กลุมส่ือสารเพื่อการรณรงคโฆษณา เพื่อจูงใจให 
ผูบริโภคใชสินคาและบริการ ทั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อผลิตมหาบัณฑิตที่มีทักษะในการสื่อสาร และ
สามารถนําความรูมาประยุกตใชกับการบริหารและการจัดการเทคโนโลยีการสื่อสารที่กาวหนาได
อยางเหมาะสม อันนําไปสูการพัฒนาการทํางานทั้งในระดับทองถิ่นและระดับประเทศได เพื่อผลิต
มหาบัณฑิตที่มีความรูเทาทันตอสภาวการณที่เปลี่ยนแปลงตางๆในสังคม เพื่อใหมีความสามารถ
ในการวิเคราะหการเปลี่ยนแปลงของสังคมอยางมีเหตุผลและเปนระบบ ตลอดจนเพื่อผลิต
มหาบัณฑิตที่มีจริยธรรมและคุณธรรม เพื่อเปนกําลังสําคัญของสังคมตอไป ทั้งนี้ แบงออกเปน 2 
แผน คือ แผน ก(2) ทําวิทยานิพนธ 12 หนวยกิต และแผน ข ทําภาคนิพนธ 6 หนวยกิต เปดรับ 
นักศึกษาปละ 40 คน มีระยะเวลาการศึกษา 2 ป โดยแตละปจะแบงการศึกษาออกเปน 3 ภาคการ
ศึกษา แตละภาคการศึกษาใชเวลาประมาณ 4 เดือน วิธีการสอนประกอบดวยการบรรยาย การ
อภิปราย การวิเคราะห การสังเคราะห กรณีศึกษา การสัมมนา เกมการจัดการ การใชสถานการณ
จําลอง การศึกษานอกสถานที่ และการศึกษาโดยอิสระ (มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต, 2547) 
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 นอกจากนี้ ยังมีสถาบันอุดมศึกษาเอกชนอื่นๆที่เปดสอนในระดับปริญญาโท ในหลักสูตรที่
มีสาระสําคัญเกี่ยวเนื่องกับการโฆษณาอีก 2 สถาบัน คือ มหาวิทยาลัยหอการคาไทยเปดสอนใน
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตรการตลาด (Master of Arts Programme 
in Marketing Communication) (มหาวิทยาลัยหอการคาไทย, 2541) และมหาวิทยาลัย 
เซนตจอหนเปดสอนในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาสื่อสารการตลาด (Master of 
Arts Program in Communication Arts) (มหาวิทยาลัยเซนตจอหน, 2541) ซึ่งไดรับความเห็น
ชอบจากทบวงมหาวิทยาลัยใหเปดดําเนินการในหลักสูตรดังกลาวไดตั้งแตในป พ.ศ. 2541  
เปนตนมา 
 

ในยุคปจจุบันนี้ ปรัชญาและวัตถุประสงคของหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา  
สวนใหญยังคงผลิตบัณฑิตใหเปนผูมีความรูทั้งทางดานวิชาการและวิชาชีพ แตจะเพิ่มเติมทักษะ 
ความเชี่ยวชาญในการปฏิบัติงานดานการโฆษณาโดยเฉพาะ เพื่อตอบสนองความตองการของ
ตลาดแรงงานดานการโฆษณาเปนสําคัญ เนนใหผูเรียนเปนศูนยกลางแหงการเรียนรู ใฝศึกษา 
คนควาหาความรูดวยตนเอง และเนนผลิตบัณฑิตใหเปนผูชํานาญการทางดานภาษาอังกฤษและ
เทคโนโลยี โดยเฉพาะความรู ทักษะเกี่ยวกับคอมพิวเตอร อีกทั้งมุงเสริมสรางความเปนผูนําที่ถึง
พรอมดวยคุณธรรมและจริยธรรม  
 

รูปแบบและลักษณะของหลักสูตรในยุคปจจุบัน สามารถแบงออกเปน 3 ลักษณะ ลักษณะ
แรกเปนหลักสูตรที่เนนทั้งภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติในอัตราสวนที่เทากัน โดยสอนใหนิสิต 
นักศึกษามีความรูทางดานการโฆษณาทุกดาน ไมเนนความรูพิเศษดานใดดานหนึ่งโดยเฉพาะ 
(เชน ความรูดานสื่อโฆษณา ความรูดานความคิดสรางสรรค) ซึ่งรายวิชาที่สอนจะเปนวิชาพื้นฐาน
ทั่วๆไป เชน วิชาการวางแผนสื่อโฆษณา วิชาการบริหาร (จัดการ) งานโฆษณา วิชาการสรางสรรค
งานโฆษณา วิชาการวิจัยการโฆษณา เปนตน หลักสูตรในลักษณะนี้ เปนหลักสูตรที่ตองการให
นิสิตนักศึกษาสามารถไปทํางานไดในทุกแผนก มิไดจํากัดเฉพาะแตงานโฆษณาเทานั้น แตนิสิต 
นักศึกษายังสามารถทํางานที่เกี่ยวของได นอกจากนั้นแลวยังสามารถนําความรูที่มีไปใชเปน 
พื้นฐานในการศึกษาตออีกดวย 
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หลักสูตรการโฆษณาในลักษณะที่สอง เปนหลักสูตรที่เนนการปฏิบัติมากกวาทฤษฎี ทั้งนี้ 
ตองการใหนิสิตนักศึกษามีทักษะทางดานการโฆษณาที่จะนําไปใชปฏิบัติงานไดจริง ในหลักสูตรจะ
เนนใหมีการสอนทักษะเพิ่มเติมแกนิสิตนักศึกษา เชน การใชคอมพิวเตอรเพื่องานโฆษณา การได
ใชอุปกรณจริงในการทํางานโฆษณา การจัดอบรมภาษาอังกฤษใหแกนักศึกษา ซึ่งหลักสูตรใน
ลักษณะที่สองนี้จะมุงผลิตบัณฑิตตอบสนองภาคอุตสาหกรรมการโฆษณาในแผนกความคิด 
สรางสรรค และงานโฆษณาในระดับปฏิบัติงาน (Below the line) เชน การผลิตชิ้นงานโฆษณา 
วิชาที่หลักสูตรในลักษณะนี้จะเนนเปนพิเศษ ไดแก วิชาการออกแบบการโฆษณา วิชาการ 
สรางสรรคงานโฆษณา วิชาคอมพิวเตอรกราฟฟกเพื่อการโฆษณา การผลิตงานโฆษณา  
การถายภาพเพื่อการโฆษณา และการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณา เปนตน 

 
และหลักสูตรการโฆษณาในลักษณะที่สาม ที่จะมีการแบงกลุมวิชาทางดานการโฆษณาใน

ชั้นปที่ 3 และ 4 ออกเปน 2 กลุม ไดแก กลุมแรกคือ กลุมวิชาทางดานการบริหาร และส่ือโฆษณา 
และกลุมวิชาที่สอง คือ กลุมวิชาทางดานการสรางสรรคงานโฆษณา ทั้งนี้ การใหนิสิตนักศึกษามี
ความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน ก็เพื่อเตรียมความพรอมในการทํางานใหกับนิสิตนักศึกษา  

 
อยางไรก็ดี หลักสูตรทั้งสามลักษณะมีสวนหนึ่งที่คลายคลึงกันคือ มุงพัฒนาบุคลากรให

เปนพลเมืองที่ดีของสังคม และมีความรับผิดชอบ มีคุณธรรมในการประกอบวิชาชีพ (กรกช  
อนันตสมบูรณ, 2543) 
 

ในดานรายวิชาในหลักสูตร ยังคงเปนลักษณะของการเปลี่ยนแปลงที่สําคัญและปรากฏให
เห็นเดนชัดที่สุด จากในอดีตที่จะมีรายวิชาทางดานการโฆษณาแทๆอยูเพียง 1 - 2 รายวิชา ขณะที่
ในยุคปจจุบันนี้ มีรายวิชาครอบคลุมในดานตางๆของการโฆษณา ทั้งในดานทฤษฎี ปฏิบัติ และใน 
มุมมองทางสังคม กลาวคือ สถาบันการศึกษาจะพยายามติดตามกระแสความเปลี่ยนแปลงอยาง
ใกลชิด ขณะเดียวกันก็มิไดละเลยผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับสังคมดวย อาทิ ในคณะ 
วารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรไดเปดสอนในรายวิชาการโฆษณากับ
สังคม โดยมีสถานภาพเปนวิชาเลือก ซึ่งพบวา นักศึกษาไมคอยใหความสนใจจดทะเบียนเรียน 
ทางคณะจึงไดพยายามแกไข ดวยการลดรายวิชาแบบขั้นบันไดลง เพื่อใหเด็กไดเรียนรูในแงมุม 
ผลกระทบของการโฆษณาตอสังคมมากยิ่งขึ้น เพราะนอกเหนือจากการเปนนักโฆษณาที่มีความรู
ความสามารถแลว พวกเขาเหลานั้นก็เปนผูบริโภคคนหนึ่งที่ตองไดรับผลกระทบจากการโฆษณา
เชนกัน (แอนนา จุมพลเสถียร, สัมภาษณ, 9 มีนาคม 2548)  
 



 196

เกี่ยวกับรายวิชาการโฆษณากับสังคมดังกลาว อาจารยผูทรงคุณวุฒิสวนใหญมีความเห็น
ตรงกันวา ควรยายวิชาดังกลาว จากวิชาเลือกมาเปนวิชาบังคับ ทั้งนี้เพื่อเสริมสรางบัณฑิตใหเปน 
ผูมีคุณธรรม และจรรยาบรรณในการประกอบวิชาชีพ ขณะที่อาจารยผูทรงคุณวุฒิอีกกลุมมองวา 
ไมมีความจําเปนตองมีวิชาโฆษณากับสังคมในหลักสูตรการโฆษณา เพราะเรื่องคุณธรรมและ 
จรรยาบรรณนั้น สามารถสอดแทรกเขาไปไดในทุกๆรายวิชาที่เปดสอนอยูแลว (กรกช  
อนันตสมบูรณ, 2543) 
 

รายวิชาที่เกิดขึ้นใหมในยุคปจจุบันนี้จึงมีความหลากหลายมากขึ้นอยางเห็นไดชัด ดวย 
แตละสถาบันตางพยายามพัฒนาหลักสูตรของตนใหมีความโดดเดน ทันตอความเปลี่ยนแปลง 
อันรวดเร็วของแวดวงการตลาดและการโฆษณา ทั้งนี้ พัฒนาการในแงรายวิชาดังกลาวจะปรากฏ 
ชัดเจนในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ดวยมีความคลองตัวในการดําเนินงานมากกวา ขณะที่ใน
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐมีขอจํากัดตางๆมากกวาสถาบันอุดมศึกษาเอกชน โดยเฉพาะขอบังคับ
และการกํากับมาตรฐานของทบวงมหาวิทยาลัย ซึ่งรายวิชาที่เปดใหมในยุคนี้โดยมากมักเปน 
รายวิชาในกลุมตางๆ ดังนี้ 
  

กลุมวิชาเกี่ยวกับธุรกิจหรือการตลาด เชน วิชาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ หรือวิชา
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือวิชาบูรณาการสื่อสารการตลาด ซึ่งนับเปนปรากฏการณ
สําคัญที่เกิดขึ้นในแวดวงการศึกษาดานการโฆษณา จากเดิมที่เนนการเรียนการสอนเกี่ยวกับ 
การโฆษณาอยางเฉพาะเจาะจง มาเปนการผสมผสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดตางๆ  
ซึ่งหมายรวมถึงการโฆษณาเขาดวยกัน เพื่อสรางผลกระทบ (Impact) ของการสื่อสารการตลาดให
มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ยังมีวิชากลยุทธการสื่อสารองคกรเชิงบูรณาการ วิชาการตลาดทางตรง  
วิชากลยุทธการตลาด วิชาจิตวิทยาธุรกิจ วิชาการวิเคราะหตลาดเพื่องานโฆษณา วิชาการสราง
ตราสินคา วิชาจิตวิทยาการเจรจาทางธุรกิจ วิชาการจัดการสารสนเทศดานการตลาด  
วิชาการบริหารขอมูลทางการตลาด วิชากลยุทธการวางแผนการตลาดทางตรง วิชาการออกแบบ
บรรจุภัณฑ เปนตน  
 

กลุมวิชาเกี่ยวกับการวิจัยและการประเมินผลการโฆษณา เชน วิชาการวิจัยการโฆษณา 
วิชาการวิจัยและการประเมินผลการโฆษณา วิชาระเบียบวิธีวิจัยเพื่องานโฆษณา วิชาการศึกษา
เปรียบเทียบและวิเคราะหผลดานการโฆษณา เปนตน   
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กลุมวิชาเกี่ยวกับกฎหมาย เชน วิชาความรูเบื้องตนดานทรัพยสินทางปญญา วิชา
กฎหมายและสื่อ เปนตน 

 
กลุมวิชาเกี่ยวกับเทคโนโลยีหรือกลุมวิชาเกี่ยวกับเทคโนโลยีเพื่อนําไปใชในงานโฆษณา

โดยเฉพาะ เชน วิชาคอมพิวเตอรกราฟฟกเพื่องานโฆษณา วิชาการผลิตสื่อส่ิงพิมพและ 
ส่ืออิเล็กทรอนิกสในงานสื่อสารการตลาด วิชาคอมพิวเตอรและระบบสารสนเทศ วิชาการใช
คอมพิวเตอรในงานโฆษณา วิชาการโฆษณาทางเว็บ วิชาการผลิตงานโฆษณาทางสื่อ
อิเล็กทรอนิกส วิชาการออกแบบโฆษณาบนอินเตอรเน็ต วิชาคอมพิวเตอรเพื่อการสื่อสาร เปนตน 

 
กลุมวิชาที่มุงสรางความเปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานการโฆษณา เชน วิชาการเขียนบท

โฆษณาขั้นสูง วิชาการสรางสรรคส่ือเพื่อการโฆษณา วิชาเทคนิคการนําเสนองาน วิชาการโฆษณา
ระหวางประเทศ ภาษาอังกฤษสําหรับงานโฆษณา วิชาเทคนิคการโฆษณาและการประชาสัมพันธ 
วิชาภาพยนตรโฆษณา วิชาทฤษฎีสี วิชาความหลากหลายทางวัฒนธรรมในสื่อ วิชาภาษาอังกฤษ
เพื่อการโฆษณา เปนตน  
 
 ในภาพรวมพัฒนาการในดานหลักสูตรมีความคลายคลึงกับตางประเทศ กลาวคือ ในระยะ
แรกจะเนนสอนเกี่ยวกับวิธีการในการผลิตงานโฆษณา ขณะที่ปจจุบันจะเนนมุมมองทางธุรกิจ  
มุมมองทางสังคม และทฤษฎีตางๆมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ สังเกตไดจาก ในการปรับปรุงหลักสูตร  
โดยเฉพาะในจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรที่จะมีการพิจารณาวา  
ในชวงเวลานั้นๆ การเรียนการสอนในตางประเทศกําลังดําเนินไปอยางไร ดังที่ แอนนา  
จุมพลเสถียร (สัมภาษณ, 9 มีนาคม 2548) ไดกลาววา วิชาการดานการโฆษณาเริ่มตนขึ้นใน 
ตางประเทศ มิไดเร่ิมตนในประเทศไทย ดังนั้น พัฒนาการทางการศึกษา สวนหนึ่งจึงเปนการ
ดําเนินรอยตามตางประเทศดวย แตก็มิใชทั้งหมด เชน ในมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรก็จะสอนเนน
ทั้งในภาคทฤษฎี ขณะเดียวกันก็ใหนักศึกษาไดฝกปฏิบัติควบคูกันไปดวย  
 

แมในชวงแรกจะเนนสอนเกี่ยวกับวิธีการในการผลิตงานโฆษณา แตถึงกระนั้นก็มิไดเรียน
ในลักษณะที่เปนศิลปะแทๆ (Pure art) ทั้งนี้เพราะ เสรี วงษมณฑา ผูเปนบุคคลหนึ่งที่บุกเบิกการ
ศึกษาดานการโฆษณาขึ้นในประเทศไทย ไดสอนเปนหลักการพื้นฐานวา การโฆษณามิใชผลงาน
สรางสรรคใดๆจนใครๆคาดไมถึง แตการโฆษณาตองมีขอเท็จจริงเสมอไมวาจะอยางไรก็ตาม  
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การตอบสนองอารมณความรูสึกเพียงอยางเดียว โดยปราศจากขอเท็จจริง จะทําใหโฆษณานั้นๆ
ลมเหลวได การศึกษาดานการโฆษณามีความเปนเหตุเปนผล มีความเปนขอเท็จจริง มีความเปน
วิทยาศาสตรผสมผสานกับความเปนศิลปมาตั้งแตตนแลว ซึ่งตอมาในภายหลังความเปน 
วิทยาศาสตรของการศึกษาดานการโฆษณาไดเพิ่มมากขึ้นเมื่อมีการเรียนการสอนเกี่ยวกับการวิจัย 
การตลาด หรือพฤติกรรมผูบริโภค (แอนนา จุมพลเสถียร, สัมภาษณ, 9 มีนาคม 2548)     
  

นอกจากนี้ พบวา แมในยุคปจจุบัน พัฒนาการในแงวัตถุประสงคของหลักสูตรการศึกษา
ดานการโฆษณาของสถาบันการศึกษาหลายแหงจะมุงเนนผลิตบัณฑิตใหเปนผูมีความรู ทักษะ 
และความเชี่ยวชาญพิเศษเฉพาะดาน เพื่อตอบสนองความตองการของตลาดแรงงานดาน 
การโฆษณาเปนสําคัญ แตอาจารยอาวุโสและผูทรงคุณวุฒิตางไมเห็นดวยกับพัฒนาการในอันที่จะ
ผลิตบัณฑิตใหเปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานใดดานหนึ่ง (specialist) และลดความสําคัญของการให
การศึกษาในเชิงกวาง หากมีความเห็นวา การเรียนการสอนดานการโฆษณาควรมุงเนนใหนิสิต 
นักศึกษามีความรูอยางรอบดาน กวางขวาง และรูทั้งหมด เพราะการรูเพียงกึ่งหนึ่งหรือรูเฉพาะใน
บางเรื่อง แลวระบุวาตนเปน specialist  จะทําใหบุคคลผูนั้นไมสามารถมองเห็นภาพโดยรวมได  
สงผลใหตองออกไปทํางานโดยปราศจากความเขาใจในแผนกอื่นๆ จึงเปนการลาชาเกินไปและ 
ไมถูกตอง หากจะอางวา มุงสอนเพื่อสรางนิสิตนักศึกษาใหเปน specialist เสียกอน แลวจึงเรียนรู 
องคประกอบอื่นๆของการโฆษณาในภายหลัง ทั้งนี้ อาจารยและผูทรงคุณวุฒิตางใหเหตุผลที่ 
นาสนใจแตกตางกันออกไป  

 
เสรี วงษมณฑา (สัมภาษณ, 6 มีนาคม 2548) ใหเหตุผลวา การศึกษาดานการโฆษณาใน

ปจจุบันมุงเนนสรางคนใหเปน Integrative person คือเปนมนุษยบูรณาการ ในทางตรงกันขาม 
การเรียนการสอนในสมัยกอนจะมุงเนนสรางใหเด็กเปน specialist  โดยอาจารยไดกลาววา “สมัย
กอนคนที่เรียนดานการโฆษณาก็จะเรียนแตการโฆษณาเพียงอยางเดียว ไมไดเรียนรูในเรื่องอื่นๆ 
เชน การประชาสัมพันธ เพราะฉะนั้น โดยแทจริงแลว ในปจจุบันจึงเปนการไมถูกตอง หากจะเรียก
วาเปนการเรียนการโฆษณา แตตองเรียกวา การเรียนการสื่อสารการตลาด…ปจจุบัน อาจารยจะ
ไมสอนใครใหเปน specialist อยางใดอยางหนึ่ง เพราะเด็กสมัยใหมตองเปนนักบูรณาการ…” 
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แอนนา จุมพลเสถียร (สัมภาษณ, 9 มีนาคม 2548) ไดกลาววา ในปจจุบัน สาขาวิชาการ
โฆษณา คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรยังคงมิไดระบุชัดเจนวา 
จะเปนผูเชี่ยวชาญในดานใดเปนพิเศษ อยางไรก็ดี ตลอดระยะเวลาของการเปดดําเนินการสอนใน
สาขาวิชาการโฆษณา ทางสาขาจะปรึกษาหารือกับนักวิชาชีพอยูตลอดเวลาวา ตลาดตองการ
บุคลากรแบบใด แตถึงกระนั้น ก็ยังคงสอนใหนักศึกษาเปน generalist แตเปน generalist ที่
สามารถเลือกไดวา “อยากจะเปนอะไร ทํางานอะไร โดยเลือกเรียนตามรายวิชาตางๆที่เปดไว 
รองรับความตองการอยางครอบคลุม คือ สาขาตองมองในระยะยาวดวย เพราะแวดวงวิชาชีพดาน
การโฆษณาเปลี่ยนแปลงเร็วมาก หากสอนใหนักศึกษาเปน specialist นักศึกษาอาจกลายเปน 
นักโฆษณาตกยุคได”  

  
สอดคลองกับ นิวัติ วงศพรหมปรีดา (สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 2548) ที่มีความเห็นวา 

แมในปจจุบัน ภาคอุตสาหกรรมการโฆษณาจะมีความนิยมในตัวบุคคลที่มีลักษณะเปน specialist 
เพิ่มมากขึ้น ขณะที่สถาบันการศึกษาที่เปดสอนดานการโฆษณาหลายแหงก็พยายามที่จะ 
ตอบสนองความตองการของตลาดแรงงาน แตกตางจากในอดีตที่ความเปน generalist มิไดเปน
อุปสรรคในการไดรับคัดเลือกเขาไปทํางานในแวดวงการโฆษณาแตอยางใด จึงเปนการยากในอันที่
จะตัดสินไดอยางชัดเจนวา พัฒนาการที่เกิดขึ้นมีความเหมาะสมมากหรือนอยเพียงใด หากแตมี
ความเห็นวา การศึกษาในระดับปริญญาตรีมีวัตถุประสงคเพื่อสรางคนใหเปนคน กลาวคือ สถาบัน
การศึกษาตองสรางวัตถุดิบทางการศึกษาที่มีความพรอมในอันที่จะสามารถดํารงชีวิตในสังคมได
อยางมีคุณภาพ และใหเด็กมีความรูทางดานวิชาชีพตามที่พวกเขาสนใจติดตัวไปบาง กอปรกับมี
ความพรอมที่จะเรียนรูตอไปในอนาคต ไมวาจะดวยการศึกษาจากประสบการณตรงจากการ
ทํางาน (on the job training) หรือดวยการศึกษาตอในระดับสูงตอไปในสาขาวิชาที่ตนสนใจ  
สอดคลองกับ สุวัฒนา วงษกะพัน (สัมภาษณ, 1 มีนาคม 2548) ที่มีความเห็นวา การศึกษาดาน
การโฆษณา โดยเฉพาะในระดับปริญญาตรี ยังไมสามารถสรางใหเด็กเปน specialist ได แตจะ
เปนการสอนใหนิสิตไดเรียนรูในศาสตรตางๆ และเมื่อนิสิตสนใจเรื่องใดเปนพิเศษ ก็จะขวนขวาย
ศึกษาเพิ่มเติมดวยตนเองตอไป นั่นคือ ไมเห็นดวยเทาที่ควรกับความพยายามในปจจุบัน ในอันที่
จะพัฒนาหลักสูตรหรือการเรียนการสอนดานการโฆษณาจากการสรางเด็กที่เปน generalist สู
ความเปน specialist  
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นิวัติ วงศพรหมปรีดา (สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 2548) ยังไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ระบบการศึกษาในประเทศไทยวา แมแวดวงการโฆษณาในยุคปจจุบันจะตองการบุคลากรที่เปน 
specialist แตในความเปนจริง การศึกษาดานการโฆษณาตั้งแตอดีตจวบจนปจจุบันยังไมสามารถ
สรางความเปน specialist ใหเกิดขึ้นกับตัวนิสิตนักศึกษาได ซึ่งตองยอมรับวา ระบบการศึกษาของ
ประเทศไทยที่เด็กตองเรียนในชั้นอนุบาล 3 ป ประถมศึกษา 6 ป มัธยมศึกษา 6 ป เด็กตางก็ไดรับ
การศึกษาภายใตกรอบการศึกษาเดียวกันมาโดยตลอด การศึกษาในระดับอุดมศึกษาเพียง 4 ป 
ตองผานกรอบการศึกษาในรายวิชาพื้นฐานเดียวกันอีก 2 ป ปูพื้นฐานดานการโฆษณาอีก 1 ป จึง
เปนไปมิไดที่จะสรางใหเด็กเปน specialist  ภายใน 1 ป นั่นแสดงใหเห็นวา ในทางปฏิบัติ มิไดเปน
ไปเพื่อตอบสนองอุดมคติ เพราะในความเปนจริงหลักสูตรการโฆษณายังมิอาจสรางใหเด็กเปน 
specialist ได ความเปน specialist  ที่ไมมีความรูอยางรอบดาน จะสรางปญหาใหกับองคกรมาก
กวาจะเปนผลดี เชน บัณฑิตที่มีความรูเฉพาะในเรื่องการสรางสรรคงานโฆษณา ก็มักเอาแตใจ 
ตัวเอง ไมรับฟงความคิดเห็นของบุคคลในแผนกอื่น เปนตน ดวยที่ผานมาปญหาระหวาง 
นักโฆษณาที่เปน generalist ก็มีมากแลว หากนิสิตนักศึกษาถูกสรางใหเปนนักโฆษณาที่มีแต
ความเปน specialist ยอมกอใหเกิดปญหามากขึ้นกวาแตกอนอยางแนนอน ดังนั้น พัฒนาการ
สําคัญที่เกิดขึ้นในชวงนี้ จึงมีการสงเสริมใหนักศึกษาทํากิจกรรมใดๆที่ดําเนินควบคูไปกับหลักสูตร
ดวย โดยใหนักศึกษาพัฒนาความรูความสามารถตามความสนใจ หรือความถนัดของตน เพื่อ
พัฒนาความเปน specialist ตอไป ซึ่งยอมแตกตางตามความสามารถและความสนใจของ 
นิสิตนักศึกษาแตละคน เรียกไดวา “เปนเด็กพันธุพิเศษที่มีความโดดเดนแตกตางจากคนอื่น” 

 
ขณะที่ พนา ทองมีอาคม (สัมภาษณ, 8 มีนาคม 2548) ก็มีความเห็นเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน โดยกลาววา “อาจารยไมแนใจ ในเรื่องความเปน specialist แตเห็นวามันมีการผสมๆกัน
อยูในนั้น เพราะคนในปจจุบัน นอกจากลึกแลว ตองกวางดวย แนวความคิดสมัยใหมที่ใชคนนอย 
แตทุกคนสามารถที่จะสลับทํางานทดแทนกันได มันเริ่มมาแรงมากขึ้น จริงๆแลวมันเปนแนวคิด
แบบ Management by objective ซึ่งทุกคนทําตรงไหนก็ทําตรงนั้นใหเกิดความชํานาญเชี่ยวชาญ 
แตสมัยใหมจะเปนแบบนั้นไมไดอีกแลว การทําธุรกิจสมัยใหมมัน cross line กันมากกวานั้น 
เพราะฉะนั้น การทํางานโฆษณา ก็ตองมีความลึก แตก็ตองมีความกวางดวย สัมพันธกับคนอ่ืนได 
เพราะบางครั้งเราอาจจะตองไปทํางานอยางอื่นดวย และแนวคิดสมัยใหมที่องคกรจะมีขนาดเล็ก
ลง คนนอย แตสามารถทํางานแทนกันได ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดสมัยใหม องคกรแหงการเรียนรู 
คือทุกคนทํางานไปก็ยังเรียนรูไปเร่ือยๆ ฝกฝนไปเรื่อยๆ”   
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สวนอาจารยผูสอนดานการโฆษณา พบวา ภาวะปญหาการขาดแคลนผูสอนที่ประสบ 
มาโดยตลอดไดบรรเทาเบาบางลงเล็กนอยในยุคนี้ ซึ่งเปนชวงที่ประเทศไทยประสบปญหาสภาวะ
เศรษฐกิจตกต่ํา กิจการตางๆตองปดตัวลง เชนกันกับอุตสาหกรรมการโฆษณาที่หดตัวลง มีความ
จําเปนตองลดขนาดองคกร ลดคาใชจาย ปลดพนักงานออกจากงาน ชวงนี้ บุคคลที่ตองออกจาก
งานเหลานี้ หรือบุคคลที่อยูในขายจะตองถูกปลดออก หรือบุคคลที่เบื่อในวิชาชีพโฆษณาก็จะผัน
ตัวเองมาสูแวดวงการศึกษา แตถึงกระนั้น จํานวนอัตราอาจารยประจํา ตอจํานวนนักศึกษาก็ยังคง
อยูในสัดสวนที่ไมเหมาะสม คืออาจารยยังคงมีจํานวนนอยกวาที่ควรจะเปน โดยเฉพาะในสถาบัน
อุดมศึกษาเอกชน (นิวัติ วงศพรหมปรีดา, สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 2548) นอกจากนี้ ปญหาการ
ขาดแคลนอาจารยผูสอน ยังปรากฏในรูป การขาดแคลนอาจารยผูมีประสบการณดานการโฆษณา
โดยตรง รวมไปถึงอาจารยที่มีความรู ความสามารถ และมีทักษะความชํานาญในดานเทคโนโลยี
ตางๆ (แอนนา จุมพลเสถียร, สัมภาษณ, 9 มีนาคม 2548) 

 
 ปจจุบัน การเชิญผูทรงคุณวุฒิมาบรรยาย หรือมาสาธิตการปฏิบัติงานในวิชาชีพการ
โฆษณาเปนครั้งคราว ยังคงมีความจําเปนอยู ประการหนึ่ง สืบเนื่องมาจากการศึกษาในสาขานี้จะ
ประสบปญหาขาดแคลนอาจารยผูสอนมาโดยตลอด และถึงแมจะมีอาจารยประจําครบถวนทุก
วิชาที่เปดสอนแลวก็ตาม แตการเพิ่มพูนความรู ทักษะ การแลกเปลี่ยนทัศนะ และประสบการณยัง
คงเปนสิ่งที่จําเปน และมิอาจหลีกเลี่ยงได  
 
 สวนผูเรียน พบวา ในสถาบันอุดมศึกษาของรัฐ ตั้งแตอดีตจวบจนปจจุบัน มิไดมีการ
เปลี่ยนแปลงในเชิงปริมาณมากนัก เชน ในชวง พ.ศ. 2520 - 2530 คณะวารสารศาสตรและ 
ส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรจะเปดรับนักศึกษาประมาณ 120 คน (แอนนา  
จุมพลเสถียร, สัมภาษณ, 9 มีนาคม 2548) 20 ปผานมากระทั่งในปจจุบันก็เปดรับเพียง 200 คน 
(สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2547) ทั้งนี้ อาจพิจารณาไดจากขอมูลทางสถิติเกี่ยวกับ
ผูสมัครสอบเขา และผูผานการสอบคัดเลือกเขาคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
เปรียบเทียบในปการศึกษา 2545 2546 และ 2547 พบวา ปการศึกษา 2545 มีผูสมัครสอบเขา 
750 คน ผานการสอบคัดเลือก 144 คน (สํานักงานปลัดทบวงมหาวิทยาลัย, 2545) ปการศึกษา 
2546 มีผูสมัครสอบเขา 832 คน ผานการสอบคัดเลือก 145 คน (สํานักงานคณะกรรมการ 
การอุดมศึกษา, 2546) ปการศึกษา 2547 มีผูสมัครสอบเขา 1,196 คน ผานการสอบคัดเลือก 160 
คน (สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2547) เชนกันกับคณะวารสารศาสตรและ 
ส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรที่เปดรับนักศึกษาเปนจํานวนไมมากนัก เมื่อเปรียบเทียบ
กับผูสมัครเขาสอบคัดเลือก เชน  ปการศึกษา 2545 มีผูสมัครสอบเขา 1,968 คน ผานการสอบ 
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คัดเลือก 200 คน (สํานักงานปลัดทบวงมหาวิทยาลัย, 2545) ปการศึกษา 2546 มีผูสมัครสอบเขา 
1,764 คน ผานการสอบคัดเลือก 200 คน (สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2546)  
และปการศึกษา 2547 มีผูสมัครสอบเขา 2,256 คน ผานการสอบคัดเลือก 200 คน (สํานักงาน
คณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2547) จึงอาจอนุมานไดวา ผูเรียนดานการโฆษณาในสถาบัน 
การศึกษาของรัฐยอมมีจํานวนไมมากขึ้นตามไปดวย ดังนั้น การเพิ่มข้ึนในแงจํานวนบัณฑิต 
ผูจบการศึกษาดานการโฆษณาจึงเปนผลมาจากการเปดสอนที่เพิ่มข้ึนของสถาบันอุดมศึกษา 
เอกชน 
 
 ในการพิจารณาขอมูลคะแนนสอบเขาเฉพาะในสาขาวิชาการโฆษณา เพื่อใหเห็นถึงระดับ
คะแนนที่เปลี่ยนแปลงไปในชวงเวลาตางๆเปนสิ่งที่ไมอาจกระทําได เนื่องจากคณะ / ประเภทวิชา
นิเทศศาสตรหรือวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชนของสถาบันอุดมศึกษาตางๆมิไดใหผูสมคัรเลอืก
สอบเขาโดยตรงเชนเดียวกับคณะอื่นๆบางคณะ  
 

ยกตัวอยางคณะในจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย อาทิ คณะรัฐศาสตรที่เปดรับสมัครสอบ 
จําแนกตามสาขาวิชาอยางชัดเจน คือ สาขาวิชาการปกครอง สาขาวิชาความสัมพันธระหวาง
ประเทศ สาขาวิชาสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา และสาขาวิชารัฐประศาสนศาสตร หรือ 
คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชีที่เปดรับสมัครสอบ จําแนกตามสาขาวิชาสถิติและสาขาวิชา 
การประกันภัย สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อธุรกิจ สาขาวิชาการบัญชี  
และสาขาวิชาบริหารธุรกิจ เปนตน (สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2547) 

 
ขณะที่คณะนิเทศศาสตรเปดรับสมัครสอบ จําแนกตามวิชาที่สอบ คือ เลือกสอบวิชา

คณิตศาสตร 2 เลือกสอบวิชาภาษาฝรั่งเศส เลือกสอบวิชาภาษาเยอรมัน (สํานักงานปลัดทบวง
มหาวิทยาลัย, 2545) เลือกสอบวิชาภาษาจีน และเลือกสอบวิชาภาษาญี่ปุน (สํานักงาน 
คณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2547) แตจากการประมาณคะแนนสอบเขาในคณะนิเทศศาสตร /  
วารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน ในชวง พ.ศ. 2520 - 2530 โดยนิวัติ วงศพรหมปรีดา  
(สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 2548) ทําใหสามารถมองเห็นลักษณะโดยรวมของผูเรียนในดาน 
การโฆษณาในชวงเวลาตางๆได กลาวคือ นักศึกษาในชวง พ.ศ. 2520 - 2530 จะมีระดับคะแนน
สอบคัดเลือกอยูในระดับปานกลาง ไมสูงมาก คือ ประมาณ 200 คะแนน ดังนั้น นักศึกษาในชวงนี้
จึงมีผลการเรียนในภาคทฤษฎีในระดับปานกลาง แตมีทักษะชีวิตที่ดีและมีความรอบรู ขณะที่ใน
ระยะหลังมานี้ ระดับคะแนนของผูสมัครสอบจะเพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ พิจารณาไดจากคะแนน 
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สูงสุด - ต่ําสุดของผูสอบเขาคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย กลาวคือ คะแนนเต็ม 
444.44  คะแนน ในปการศึกษา 2545 คะแนนต่ําสุดเฉลี่ยเทากับ 315.94 คะแนน สูงสุดเฉลี่ยเทา
กับ 352.9 คะแนน (สํานักงานปลัดทบวงมหาวิทยาลัย, 2545) ปการศึกษา 2546 ต่ําสุดเฉลี่ย 
เทากับ 304.17 คะแนน สูงสุดเฉลี่ยเทากับ 356.67 คะแนน (สํานักงานคณะกรรมการ 
การอุดมศึกษา, 2546) และในปการศึกษา 2547 ต่ําสุดเฉลี่ยเทากับ 309.31 สูงสุดเฉลี่ยเทากับ 
357.43 คะแนน (สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2547)  
 

คะแนนสูงสุด - ต่ําสุดของผูสอบเขาคณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร คะแนนเต็ม 444.44  คะแนน ในปการศึกษา 2545 คะแนนต่ําสุดเฉลี่ย
เทากับ 297.33 คะแนน สูงสุดเฉลี่ยเทากับ 321.94 คะแนน (สํานักงานปลัดทบวงมหาวิทยาลัย, 
2545) ปการศึกษา 2546 ต่ําสุดเฉลี่ยเทากับ 284.12 คะแนน สูงสุดเฉลี่ยเทากับ 324.43 คะแนน 
(สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2546) และในปการศึกษา 2547 ต่ําสุดเฉลี่ยเทากับ 
283.87 สูงสุดเฉลี่ยเทากับ 313.52 คะแนน (สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2547)  
ดังนั้น นักศึกษาในชวงหลังนี้จะเรียนดี ทําคะแนนสอบไดสูง แตมักขาดทักษะชีวิต เมื่อเปรียบเทียบ
กันจึงพบวา นักศึกษาชวง พ.ศ. 2520 - 2530 จะทําคะแนนสอบภาคทฤษฎีไดไมสูง ขณะที่
สามารถทําคะแนนภาคปฏิบัติในเชิงสรางสรรคไดสูง ในทางตรงกันขาม นักศึกษาชวงหลังจะทํา
คะแนนสอบภาคทฤษฎีไดสูง ขณะที่ทําคะแนนในภาคปฏิบัติหรือในเชิงสรางสรรคไดต่ํา  
(นิวัติ วงศพรหมปรีดา, สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 2548) 
 

อยางไรก็ดี ความนิยมในการเขาศึกษาในสาขาวิชาการโฆษณาที่ยังคงเพิ่มมากขึ้นไดสราง
ความกังวลใจใหกับคณาจารยผูสอนดานการโฆษณา โดยมีความเห็นวา บัณฑิตที่จบการศึกษา
ดานการโฆษณาจะมีจํานวนมากเกินความตองการของตลาดแรงงานที่เปลี่ยนแปลงขึ้นลงตลอด
เวลาหรือไม และหากเกินความตองการ บัณฑิตเหลานั้นจะทําอยางไร ทั้งนี้ การตอบสนองตอ 
สภาวการณดังกลาวของสถาบันการศึกษายังคงคลายคลึงกับในยุคที่แลว คือ มุงเนนพัฒนา 
ศักยภาพและคุณภาพของนิสิตนักศึกษาในสถาบันของตน และปรากฏวาจะเกิดการเปลี่ยนแปลง
ในกลุมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่หันมาผลิตบัณฑิตใหมีความเชี่ยวชาญเฉพาะดานมากยิ่งขึ้น  
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 สวนลักษณะการเรียนการสอนในยุคปจจุบันนี้ ยังคงมีการบรรยายในชั้นเรียนโดยอาจารย
ผูสอน แตจะยึดหลักผูเรียนเปนศูนยกลางแหงการเรียนรูมากยิ่งขึ้น โดยจะใหผูเรียนไดศึกษา 
คนควาดวยตนเอง ฝกอภิปราย วิเคราะห สังเคราะห ศึกษากรณีศึกษา จัดการสัมมนา ศึกษาผาน
สถานการณจําลอง โดยมีอาจารยเปนผูคอยใหคําแนะนําปรึกษา และการฝกงานนอกสถานที่ 
อยางไรก็ดี ยังคงมีลักษณะเปนการใหความรูในเชิงทฤษฎีควบคูกับการฝกปฏิบัติ โดยจะมี 
ขอแตกตางกันบางเล็กนอยตามขอกําหนดของแตละสถาบัน แตไมวาอยางไรก็ตาม การศึกษาดาน
การโฆษณาจะละเลยตอการฝกปฏิบัติงานจริงมิได ดังที่ เสรี วงษมณฑา (สัมภาษณ, 6 มีนาคม 
2548) ไดกลาววา “โฆษณาเปน Professional Degree อะไรที่อยูใน Hard cover ไมมีอะไรเลย 
นอกจากคืออะไร ประกอบดวยอะไร 1, 2, 3, 4, 5…ถามวาเอาไปทําอะไรได แตอะไรที่อยูในสมอง
ของคนที่ทํางานมาแลว จะมีประโยชนมากมายมหาศาล…มันตองการประสบการณของคนทํางาน 
และมีสายตาแหงการสังเกต อาน text ไปก็เทานั้น  ไมไดอะไรขึ้นมา”   
 
แนวโนมของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยในอนาคต  
 
 คณาจารยและผูทรงคุณวุฒิดานการโฆษณา 11 ทาน ในจํานวนทั้งสิ้น 12 ทานมี 
ความเห็นสอดคลองเปนไปในทิศทางเดียวกันวา โดยรวมแลว การศึกษาดานการโฆษณาจะยังคงมี
อยู และจะไดรับการพัฒนาใหเจริญกาวหนาตอไป แตจะมิไดมุงเนนการสอนในลักษณะที่เปนการ
โฆษณาลวนๆ (Pure advertising) หากเปนการสอนใหผูเรียนรูจักที่จะผสมผสานการโฆษณาเขา
กับเครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่นๆ ขณะที่การเปลี่ยนแปลงของการศึกษาดานการโฆษณาจะ
ปรากฏในกลุมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนชัดเจนกวา โดยจะหันมามุงเนนผลิตบัณฑิตที่มีความ 
เชี่ยวชาญหรือชํานาญการเฉพาะดานในดานหนึ่งเปนพิเศษมากยิ่งขึ้น  
  

นอกจากนี้ อาจารยและผูทรงคุณวุฒิไดแสดงความคิดเห็นบางประการที่นาสนใจเกี่ยวกับ
อนาคตของการศึกษาดานการโฆษณา โดย นิวัติ วงศพรหมปรีดา (สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 
2548) ไดกลาววา ดวยในปจจุบันการโฆษณาจัดไดวาเปนอุตสาหกรรมประเภทหนึ่ง ความเปน 
อุตสาหกรรมทําใหการโฆษณาตองการแรงงานคน คือตองการทรัพยากรบุคคล ในลักษณะเลือด
เกา เลือดใหม คลื่นลูกเกา ลูกใหม ซึ่งตองมีการทดแทนกันเสมอตามธรรมชาติ เพียงแตอาจไม
เฟองฟูเทาในชวง พ.ศ.2530 - 2540 ซึ่งก็เขาลักษณะการคืนสูจุดสมดุล ส่ิงใดมากไปก็จะเกิดการ
ปรับตัวของมันเองตามธรรมชาติ  
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 การแขงขันในอนาคต ทําใหภาคการศึกษามีบทบาทเปนเพียงผูรอรับเทคโนโลยีฝายเดียว 
มิได ดวยในแวดวงการศึกษาเปนศูนยรวมของบุคลากรผูมีความรู เรียกไดวา เปนมันสมองของ
สังคม เพราะฉะนั้น แวดวงการศึกษาจึงตองเปนผูนํา เชนที่เราเคยไดทราบวา การศึกษาในสาขา
วิชาอื่นๆ เปนตนวาในสาขาแพทยศาสตรจะมีการคนพบสิ่งใหมๆเปนรายแรก แตเมื่อพิจารณาการ
ศึกษาในสาขาการโฆษณาในประเทศไทย กลับพบวา ไมเคยคิดคนสิ่งใหมใดๆเปนรายแรก หากแต
อาศัยการจดจําจากตางประเทศทั้งสิ้น ดังนั้น ภาคการศึกษาจึงตองทําหนาที่เปนผูนําภาค 
อุตสาหกรรม ในลักษณะกาวตอกาว (Step by step) โดยเริ่มแรกตองกาวตามวิชาชีพใหทัน และ
เมื่อทันแลว ก็ตองรีบเปนผูนําภาคอุตสาหกรรมใหจงได ซึ่งการที่จะเปนผูนําไดนั้น ตองเริ่มจากการ
เปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานของคณาจารยในภาคการศึกษา กลาวคือ อาจารยผูสอนดานการ
โฆษณาแตละทานตองมีความสนใจและมีความเชี่ยวชาญในเรื่องใดๆเปนพิเศษ เชน สนใจเรื่อง
แบบจําลองการประเมินผลแคมเปญโฆษณาเปนพิเศษ สนใจเรื่องกฎหมายและจริยธรรมเปนพิเศษ 
สนใจเรื่องตราสินคาเปนพิเศษ เปนตน ซึ่งก็พบวา มีอาจารยเพียงสวนนอยเทานั้นที่มีคุณสมบัติ 
ดังกลาว  
 
 เสรี วงษมณฑา (สัมภาษณ, 6 มีนาคม 2548) เปนอีกบุคคลหนึ่งที่เห็นวา คณาจารยผูสอน
คือปจจัยสําคัญที่มีสวนกําหนดทิศทางของการศึกษาดานการโฆษณาในอนาคต โดยกลาววา  
“…แลวแตผูสอน ถาเด็กไดรับการสอนโดยคนที่อยูในวงการโฆษณาจริง การเรียนการสอนดานการ
โฆษณาจะพัฒนาไปเปน IMC แตหากผูสอนมิใชคนในวงการ การศึกษาดานการโฆษณาก็จะยังคง
ยึดติดอยูกับรูปแบบของการโฆษณาตอไป…และเปนที่แนนอนวา เด็กจะตกงาน…” ดังนั้น ผูที่จะ
สอนดานการโฆษณาจึงควรเปนผูที่มีประสบการณในดานการโฆษณาเทานั้น ทั้งนี้เพราะ การ
ศึกษาดานการโฆษณา มุงสรางนักวิชาชีพ และเปนวิชาชีพที่มีการเคลื่อนไหว เปลี่ยนแปลง 
(Dynamic) เร็วมาก โดยอาจารยไดยกตัวอยางวา ”…เชนกับตัวอาจารยเอง ถึงแมจะจบมาดานนี้
โดยตรง แตตอนนี้ใครใหมาสอน Advertising Production ก็ไมกลาสอนแลว เพราะตอนนี้เราไมทัน
สมัยแลว…เชน ในสมัยกอนเราเรียนรูเร่ืองฟลมมาแคนี้ อีก 10 ป เรายังสอนเรื่องเดิมได คือมันยัง
คงเปนเทคนิคที่เทากัน แตปนี้เราจะสอนอยางเดิมเหมือนกับเมื่อ 3 ปที่แลวไมได การสอนในสมัยนี้
จึงยากกวาสมัยกอนมาก เพราะการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีมันเร็วมาก …” 
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 สวนแนวโนมของหลักสูตรดานการโฆษณาในอนาคต กรกช อนันตสมบูรณ (2543) ไดสรุป
ไว 2 แนวทาง คือ แนวทางแรก โครงสรางของหลักสูตรทางดานการโฆษณาจะยังคงเดิม หากจะมี
การปรับลดหรือปรับเพิ่มรายวิชานอยมาก เพราะวิชาทุกวิชาที่มีอยูในหลักสูตรตางก็เปนวิชาที่มี
ความสําคัญตอนิสิตนักศึกษา แตจะมีการปรับในรายละเอียด เนื้อหา และคําอธิบายรายวิชาที่มีอยู
แทน เพื่อใหทันสมัย และสอดคลองกับความเปลี่ยนแปลงของสังคม ไมวาจะเปนแนวคิด ทฤษฎี
ใหมๆ หรือความตองการของตลาดแรงงาน หลักสูตรในลักษณะนี้ ยังมุงเนนที่จะผลิตบัณฑิตใหมี
ความรอบรูทางดานการโฆษณาทุกเรื่อง เพื่อไปทํางานโฆษณาไดทุกตําแหนงและไปศึกษาตอได 
หรือเรียกวาผลิตบัณฑิตใหเปนผูรอบรู (Generalist)  
 
 ในขณะที่แนวโนมของหลักสูตรทางดานการโฆษณา แนวโนมที่สอง จะมีโครงสรางของ
หลักสูตรคงเดิม โดยหลังจากที่เรียนวิชาพื้นฐานของคณะและสาขาการโฆษณาแลว จะแบงกลุม
วิชาเฉพาะทางดานการโฆษณาออกเปนกลุมยอยตามประเภทงานในบริษัทตัวแทนโฆษณา คลาย
กับเปนการเลือกสาขาเอกของสาขาการโฆษณา ซึ่งอาจแบงไดเปน 2 กลุม ไดแก กลุมวิชาบริหาร
งานโฆษณา และกลุมวิชาการสรางสรรคงานโฆษณา หรืออาจแบงไดเปน 4 กลุม ไดแก กลุมวิชา
ดานสื่อโฆษณา กลุมวิชาดานการสรางสรรคงานโฆษณา กลุมวิชาดานบริหารงานลูกคา กลุมวิชา
ดานการวิจัยและวางแผนกลยุทธ เปนตน ทั้งนี้ก็เพื่อสรางความเปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะ (Specialist) 
ใหแกนิสิตนักศึกษา และตอบสนองความตองการของตลาดแรงงานอยางเฉพาะเจาะจงมากขึ้น 
และมีคุณภาพมากขึ้น ซึ่งแนวทางนี้ เปนแนวโนมที่เกิดมาจากสถาบันอุดมศึกษาเอกชน  
 
  
 
   
 

 
 
  
 

 



บทที่ 5 
 

สรุป และอภิปรายผลการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง “พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย” นี้ มีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษาถึงพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย และเพื่อศึกษาถึงปจจัย
ตางๆที่มีอิทธิพลตอพัฒนาการของการศึกษาในสาขาดังกลาว ทั้งนี้ ใชการวิจัยเชิงประวัติศาสตร 
(Historical Research) ซึ่งมีลักษณะเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) 
รูปแบบหนึ่ง โดยอาศัยวิธีการเก็บรวบรวมเอกสารตางๆที่เกี่ยวของ และสัมภาษณผูทรงคุณวุฒิผูมี
สวนริเร่ิมและกอต้ังการศึกษาดานการโฆษณาขึ้นในประเทศไทย หรือมีความรูความเขาใจในเรื่อง
ดังกลาวเปนอยางดี  
 

ในบทนี้ เปนการสรุป และอภิปรายผลเกี่ยวกับ พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณา
ในประเทศไทยในบริบททางสังคม ขอจํากัดของการวิจัย และขอเสนอแนะตางๆ 
 
1.  สรุป และอภิปรายผล 
 
พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 
 

ที่มาของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 
 

จุดกําเนิดของการโฆษณาในประเทศไทยเริ่มตนขึ้นดวยวิธีการที่เรียกไดวา เปนการ
โฆษณาคือ การรองตะโกนปาวประกาศชักชวนใหคนมาซื้อสินคา ซึ่งคาดวาเกิดขึ้นตามแหลงชุมชน
ที่มีการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินคาซึ่งกันและกัน เทาที่ปรากฏบันทึกเปนลายลักษณอักษรในสมัย 
กรุงสุโขทัย อาจประมาณไดวาเกิดขึ้น 700 กวาปมาแลว  
 
 จากนั้นการโฆษณาก็ไดกลายเปนสวนหนึ่งของวิวัฒนาการทางสังคมไทยเรื่อยมา กระทั่ง
ในชวงกลางถึงปลายสมัยรัชกาลที่ 6 ไดมีเหตุการณสําคัญเกิดขึ้นในวงการโฆษณาไทย 2  
เหตุการณ เหตุการณแรกคือ การจัดตั้งแผนกโฆษณาของกรมรถไฟหลวง โดย 
พลเอกพระเจาบรมวงศเธอ กรมพระกําแพงเพชรอัครโยธิน และเหตุการณที่ 2 คือ ในป พ.ศ. 2467  
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ไดเกิดบริษัทตัวแทนโฆษณาแหงแรกขึ้นในประเทศไทย คือ บริษัทสยามแอดเวอรไทซิ่ง (Siam 
Advertising) ซึ่งนับเปนจุดเริ่มตนของการดําเนินธุรกิจดานการโฆษณาในฐานะปจจัยที่มีความ
สําคัญที่สุดที่ผลักดันใหเกิดการศึกษาในสาขานี้ข้ึน 
 

เมื่อพิจารณาการเปลี่ยนแปลงที่มีลักษณะเดนเปนสําคัญ จะสามารถแบงพัฒนาการของ
การศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยไดเปน 4 ยุค คือ 
 ยุคที่ 1  ยุคกอรางสรางตัว (พ.ศ. 2491 - 2518) รวมระยะเวลา 28 ป 
 ยุคที่ 2  ยุคกาวกระโดด (พ.ศ. 2519 - 2530) รวมระยะเวลา 12 ป 
 ยุคที่ 3  ยุคเฟองฟู (พ.ศ. 2531 - 2540) รวมระยะเวลา 10 ป 
 ยุคที่ 4  ยุคปจจุบัน (พ.ศ. 2541 - ปจจุบัน พ.ศ. 2548) รวมระยะเวลา 8 ป 
 
     ยุคที่ 1  ยุคกอรางสรางตัว (พ.ศ. 2491 - 2518) 
  

สภาพทั่วไป 
 

ในรัชสมัย พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวอานันทมหิดล รัชกาลที่ 8 สภาพทางการเมืองมี
การเปลี่ยนแปลงอยางมาก อันเนื่องมาจากการปฏิวัติของคณะราษฎรและการเกิดขึ้นของสงคราม
โลกครั้งที่ 2 ซึ่งผลกระทบตอวงการสื่อสารมวลชนและการโฆษณาอันเนื่องมาจากสงครามโลกครั้ง
ที่ 2 นั้น เร่ิมปรากฏตั้งแตชวงป พ.ศ. 2482 แตไมรุนแรงมากนัก เพราะสงครามเกิดขึ้นในยุโรป  
หากผลกระทบตอประเทศไทยไดปรากฏชัดเจนขึ้นในอีกสองปตอมา เมื่อกองทัพญี่ปุนยกพลขึ้นบก
ที่สงขลา ในวันที่ 8 ธันวาคม พ.ศ. 2484 ประเทศไทยเขาสูสงครามโดยเขารวมกับฝายอักษะ คือ 
เยอรมันและญี่ปุน ประกาศสงครามกับฝายพันธมิตร คือ สหรัฐอเมริกาและอังกฤษ ทําให 
ประเทศไทยถูกโจมตีทางอากาศจากเครื่องบินของฝายพันธมิตรบอยครั้ง สถานที่สําคัญๆทาง 
ยุทธศาสตร ถูกทิ้งระเบิดเสียหาย บานเมืองเกิดภาวะขาวยากหมากแพง ขาดแคลนสินคาที่จําเปน 
ธุรกิจการคาหยุดชะงัก เศรษฐกิจตกต่ํา สงผลกระทบกระเทือนไปทุกวงการ รวมทั้งวงการ 
ส่ือมวลชนและการโฆษณา จวบจนเมื่อสงครามยุติในป พ.ศ. 2488 บานเมืองกลับเขาสูภาวะ 
ฟนตัว ธุรกิจการคาเริ่มเปดดําเนินการอีกครั้ง ตลาดภายในประเทศมีการขยายตัวมากขึ้น และเมื่อ
การคาขายตางๆเริ่มฟนตัว การโฆษณาก็ไดฟนตัวตามไปดวย ในขณะเดียวกันกิจการ 
ส่ือสารมวลชนก็เร่ิมดําเนินการไดตามปกติ (วิไลรักษ สันติกุล, 2543) 
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ตอมาใน ป พ.ศ. 2489 ซึ่งเปนปที่พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวภูมิพลอดุลยเดช รัชกาล 
ปจจุบันไดเสด็จข้ึนครองราชสมบัติตอจากสมเด็จพระเชษฐา เปนเวลาที่สงครามโลกครั้งที่ 2 ได
สงบลงแลว สภาพเศรษฐกิจของไทยเริ่มฟนตัว ขณะที่ตลาดเริ่มขยายตัวตามสภาพเศรษฐกิจ เร่ิมมี
สินคาใหมๆจากตางประเทศเขามาจําหนาย โดยมีบริษัทตัวแทนจําหนายและบริษัทการคาจาก 
ตางประเทศทยอยเขามาเปดดําเนินกิจการกันมากขึ้น (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) 

 
 ในป พ.ศ. 2500 - 2510 ถือวาเปนชวงที่ประเทศไทยเริ่มบุกเบิกเพื่อกาวเขาสูระบบ 
อุตสาหกรรม จากเดิมที่ประเทศไทยเปนประเทศที่ตองพึ่งพาภาคการเกษตรเปนหลัก โดยมีการ 
สงออกสินคาเพียงไมกี่ชนิดและสวนมากก็เปนสินคาที่มีราคาต่ําและคอนขางแปรปรวน  
ขณะเดียวกันที่สินคาสวนใหญในทองตลาดเปนสินคาตางประเทศ แทบทุกชนิดเปนสินคานําเขา 
บริษัทการคาขนาดใหญก็ยังคงเปนของชาวตางชาติซึ่งบริษัทเหลานี้มีอิทธิพลในการควบคุมสินคา
ประเภทอุปโภคบริโภคทั้งหมด จะมีบริษัทผลิตสินคาของคนไทยที่มีความโดดเดนพอจะสูกับ 
ชาวตางชาติไดบาง ก็เห็นจะเปนบริษัทสหพัฒนพิบูลย (สหพัฒนพิบูลย, 2539) และดวยสภาพ
เศรษฐกิจภายในประเทศที่มีการขยายตัวสูง แตกลับมีการผลิตสินคาในภาคอุตสาหกรรมตางๆ
นอยมากดังกลาว ไดสรางความกดดันใหประเทศไทยตองเรงดําเนินการในอันจะนําไปสูการ 
พึ่งพาตนเองใหมากขึ้น ดังนั้น แผนพัฒนาการเศรษฐกิจแหงชาติ ระยะที่ 1 (พ.ศ. 2504 - 2506) 
และระยะที่ 2 (พ.ศ. 2507 สิ้นสุดลงในป พ.ศ. 2514) จึงเนนการพัฒนาอุตสาหกรรมทดแทนการ 
นําเขาซึ่งมีตลาดภายในรองรับอยู โดยรัฐบาลไดหันมามุงพัฒนาสาธารณูปโภค อาทิ ถนนหนทาง 
เขื่อน ไฟฟา เปนตน ทั้งนี้ก็เพื่ออํานวยความสะดวกใหภาคเอกชนไดลงทุนอยางเต็มที่ จนอาจกลาว
ไดวา ชวง พ.ศ. 2504 จนถึง พ.ศ. 2510 นี้ เปนกาวแรกของการบุกเบิกการพัฒนาภาคอุตสาหกรรม
ของประเทศไทย (แผนพัฒนาการเศรษฐกิจแหงชาติ ระยะที่ 1 และระยะที่ 2, 2504) ซึ่งในระยะ
เวลาเดียวกันนี้เองที่ธุรกิจการโฆษณาก็ไดเติบโตและเริ่มกลายสภาพเขาสูการเปนอุตสาหกรรม 
เมื่อประมาณป พ.ศ. 2500 เปนตนมา (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) 
 

ตอมาในชวง พ.ศ. 2510 - 2520 ถือไดวาเปนยุคของการปฏิวัติทางการตลาดอยางแทจริง 
กลาวคือ มีอุตสาหกรรมการผลิตเกิดขึ้นมากมาย โดยเฉพาะการนําสินคาตางประเทศเขามาผลิต
ในประเทศไทย (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) ทั้งยังปรากฏวา ทศวรรษนี้เปนทศวรรษแหงการ
เปดตลาดสงออกอีกดวย โดยรัฐบาลไดเร่ิมเขามามีบทบาทสนับสนุนอยางจริงจังเปนครั้งแรก ทั้งนี้ 
อาจพิจารณาไดจากแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 3 (พ.ศ. 2515 - 2519)  
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ที่รัฐบาลไดใชมาตรการหลายดานในการสงเสริมอุตสาหกรรมสงออกดังกลาว สงผลใหเกิดบริษัท
สงออกสินคาที่สําคัญๆ ตลอดจนเกิดกิจการดานบริการตางๆ อาทิ การทองเที่ยว การธนาคาร และ
การเงินในรูปตางๆ เหลานี้เปนตน (แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 3, 2515)  
ซึ่งยอมหมายความวา งบประมาณดานการโฆษณาของสถาบันเหลานี้ตองเพิ่มมากขึ้นดวย   

 
อยางไรก็ดี อัตราการขยายตัวในภาคธุรกิจของไทยเริ่มสะดุดลงในป พ.ศ. 2516 ภายหลัง

เศรษฐกิจไทยเริ่มไดรับผลกระทบจากสถานการณภายนอกประเทศ โดยเฉพาะวิกฤตการณน้ํามัน 
ตลอดจนภาวะชะงักงันทางเศรษฐกิจและการคาของประเทศตางๆในโลก รวมไปถึงปจจัยภายในที่
เปนอุปสรรค อันไดแก ภาวะขาดเสถียรภาพทางการเมืองในชวงป พ.ศ. 2516 - 2519 ซึ่งเปนชวง
เวลาแหงการเรียกรองประชาธิปไตยและมีการเปลี่ยนแปลงรัฐบาลบอยครั้ง โดยเฉพาะอยางยิ่ง 
เหตุการณในวันที่ 14 ตุลาคม พ.ศ. 2516 เปนภาวะที่ไมจูงใจใหนักลงทุนตางประเทศเขามาลงทุน
ในประเทศไทย แมเศรษฐกิจไทยจะยังขยายตัวในระดับสูงรอยละ 9.9 ในป พ.ศ. 2516 ก็ตาม 
 
 จากวิกฤตการณดังกลาว สงผลใหประเทศไทยขาดดุลการคา อันนําไปสูการเกิดขบวนการ
ตอตานของนักศึกษาที่เรียกรองใหรัฐบาลเพิ่มมาตรการเขมงวดกับบรรดาบริษัทขามชาติขนาด
ใหญซึ่งถูกกลาวหาวาไดเขามาตักตวงผลประโยชนจากประเทศไทยแตฝายเดียว สงผลใหรัฐบาล
ตองหันมาใหการสนับสนุนผูผลิตภายในประเทศ มีการออกกฎหมายจํากัดสิทธิของคนตางดาว
ฉบับสําคัญคือ ประกาศคณะปฏิวัติฉบับที่ 281 (สมัยรัฐบาลจอมพลถนอม กิตติขจร) ซึ่งเริ่มบังคับ
ใชในป พ.ศ. 2515 ทั้งนี้เพื่อควบคุมการประกอบธุรกิจของคนตางดาว ตอมาในป พ.ศ. 2517 ก็ไดมี
การออกพระราชบัญญัติสงวนอาชีพตามมา ซึ่งอาชีพโฆษณาก็จัดวาเปนอาชีพที่ไดรับการสงวนไว
สําหรับคนไทยดวยประเภทหนึ่ง ซึ่งมาตรการตางๆเหลานี้ลวนมีสวนชวยผลักดันและสงเสริม 
อุตสาหกรรมการผลิตภายในประเทศใหเจริญกาวหนามากยิ่งขึ้น ซึ่งแนนอนวา เมื่อการผลิตสินคา
มีอัตราขยายตัว ยอมสงผลถึงการขยายตัวของธุรกิจการโฆษณาดวย การโฆษณาจึงกลายมาเปน
สวนหนึ่งของแผนทางการตลาดโดยปริยาย (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) 
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อุตสาหกรรมการโฆษณา 
 
 แมจะเกิดปญหาเศรษฐกิจตกต่ํา ความไมมีเสถียรภาพทางการเมือง และการตองเผชิญกับ
สงครามโลกครั้งที่ 2 แตในแงของกิจการโฆษณาก็ไดมีความพยายามในอันที่จะดําเนินการอยู โดย
พระองคเจาหญิงมยุรฉัตร พระธิดาองคโตในพระเจาบรมวงศเธอ กรมพระกําแพงเพชรอัครโยธิน 
ไดทรงตั้งบริษัทรับจางทําโฆษณาขึ้นในป พ.ศ. 2485 ใชชื่อวา “สํานักงานประกาศ”  
(ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) 
 

จากนั้น ในป พ.ศ. 2486 มิสเตอรโกรก (Mr.Groark) ชาวอเมริกันไดเปดบริษัทตัวแทน
โฆษณาสมัยใหมข้ึน ชื่อวา “Groarke Advertising” โดยเปดดําเนินการรับจัดทําโฆษณาและลง
โฆษณาใหแกบริษัทหางรานทั่วไป ซึ่งในวงการโฆษณาไดยกยองใหมิสเตอรโกรกนี้ เปนผูบุกเบิก 
บริษัทตัวแทนโฆษณาสมัยใหมอีกดวย 
 

ในชวงสงครามโลกครั้งที่ 2 การดําเนินการติดตอระหวางผูโฆษณากับส่ือโฆษณาสําคัญ
อันไดแกหนังสือพิมพและนิตยสาร สวนใหญยังคงเปนการติดตอกันโดยตรง หนังสือพิมพบางฉบับ 
อาทิ ประชาชาติ ไดมีการตั้งผูจัดการแจงความขึ้น ซึ่งก็คือผูจัดการฝายโฆษณาในปจจุบันนั่นเอง 
(เสลา เรขะรุจิ, 2543, อางถึงใน วิไลรักษ สันติกุล, 2543) เขาใจวามีเฉพาะบริษัทหางรานของไทย
ขนาดใหญบางแหงและบริษัทหางรานตะวันตกเทานั้นที่มีการใชบริการผานบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ขณะที่ส่ืออ่ืนๆ ไดแก ใบปด ใบปลิว แผนพับ เสาโทรเลข เสาโทรศัพท ปายไฟนีออนมิไดถูกนํามาใช
เพื่อการโฆษณา เพราะสภาพแวดลอมไมเอื้ออํานวย อันเนื่องมาจากสงคราม ประกอบกับภาวะ
การขาดแคลนสินคาในระยะนั้น จึงไมมีความจําเปนที่จะตองโฆษณาสินคาและบริการแตอยางใด 
(วิไลรักษ สันติกุล, 2543) 
 
 ภายหลังหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ส้ินสุดลง การโฆษณาก็ยังคงมีลักษณะที่ไมเปนวิชาชีพ
มากนัก การเขามาเปดทําการของบริษัทขามชาติเปนปจจัยผลักดันใหมีการเปดบริษัทตัวแทน
โฆษณาขึ้นมารองรับ ทั้งนี้บริษัทตัวแทนโฆษณาดังกลาวลวนแตเปนบริษัทของชาวตางชาติทั้งสิ้น 
ชวงหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 นี้มีอยูดวยกัน 3 แหง คือ บริษัท โกรก แอดเวอรไทซิ่ง (Groarke 
Advertising) เร่ิมเปดดําเนินการในป พ.ศ. 2495 บริษัท แกรนต แอดเวอรไทซิ่ง (Grant 
Advertising) เร่ิมเปดดําเนินการในป พ.ศ. 2496 ซึ่งถือวาเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาสากล 
(International Agency) แหงแรกที่เขามาเปดดําเนินการในประเทศไทย ตามมาดวยบริษัท คาเธย 
แอดเวอรไทซิ่ง (Cathay Advertising) บริษัทตัวแทนโฆษณาขามชาติจากประเทศฮองกงซึ่งเขามา
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เปดดําเนินการในป พ.ศ. 2497 (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) ทั้งนี้ พบวา บริษัทดังกลาวมีการ
แบงโครงสรางงานและการใหบริการตามมาตรฐานบริษัทตัวแทนโฆษณาในอเมริกาและยุโรป  
โดยแบงออกเปน 4 แผนก คือ Client Service, Creative, Media, และ Production ซึ่งลักษณะ
ของแตละแผนกไมสลับซับซอน ขณะที่บุคลากรในแตละแผนกยังมีจํานวนไมมาก และปรากฏวา 
เปนชาวตางชาติทั้งหมด ทั้งนี้เพราะในขณะนั้นมีคนไทยที่มีความรูทางดานการโฆษณานอยมาก 
กอปรกับบริษัทที่เปนลูกคาก็ลวนแลวแตเปนบริษัทตางชาติดวยกันทั้งสิ้น จึงอาจทําใหคนไทย
ประสบปญหาเรื่องการสื่อสารได (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543)  
 

ชวงหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 หนังสือพิมพเปนสื่อที่ไดรับความนิยมมากที่สุด เนื่องจากหา
ซื้อเนื้อที่ไดงาย ราคาถูก และมีจํานวนหนังสือพิมพใหเลือกลงโฆษณามาก ประมาณ 30 - 40 ฉบับ 
รองลงมา คือส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร และส่ือวิทยุกระจายเสียงที่ไดเร่ิมมีการสงกระจายเสียง
ดวยระบบเอฟ. เอ็ม. ขึ้นเปนครั้งแรกในประเทศไทย  
 

ในระยะเวลาไลเลี่ยกัน ส่ือโทรทัศนที่กําลังแพรหลายในประเทศตะวันตกไดเร่ิมถือกําเนิด
ข้ึนในประเทศไทย ในป พ.ศ. 2496 ซึ่งปรากฏวา ส่ือวิทยุโทรทัศนไดกลายเปนสื่อที่ไดรับความ 
สนใจจากประชาชน จนกระทั่งในวันที่ 24 มิถุนายน พ.ศ. 2498 รัฐบาลไดจัดตั้งบริษัท ไทยโทรทัศน 
จํากัดขึ้น เพื่อทําการแพรภาพในชื่อสถานีโทรทัศนไทยทีวี ชอง 4 บางขุนพรหม (ยุพา สุภากุล, 
2540) ซึ่งการถือกําเนิดของสื่อวิทยุโทรทัศนที่สามารถใหทั้งภาพและเสียงนี้ นับเปนปจจัยที่มี 
อิทธิพลอยางยิ่งตอความเติบโตของอุตสาหกรรมการโฆษณาของไทย 
 
 ตอมา เมื่อเขาสูป พ.ศ. 2500 ซึ่งเปนปแหงการเริ่มตนหรือปแหงการบุกเบิก 
อุตสาหกรรมการโฆษณาของไทย โดยลักษณะของวงการโฆษณาเริ่มมีความเปนมืออาชีพมาก 
ยิ่งขึ้น (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) มีความพยายามที่จะยืนหยัดบนขาของตนเอง ตลอดจน
พยายามปกหลักฝงรากเพื่อการเติบโตตอไป แมจะประสบภาวะลมลุกคลุกคลานบางก็ตาม 
 
 ระยะเริ่มตนของอุตสาหกรรมการโฆษณาดังกลาวนี้ถือกันวาเปนยุคของฝรั่งตางชาติ 
เพราะการโฆษณาตกอยูในมือของคนตางชาติ โดยเฉพาะอยางยิ่งชาวอเมริกันและยุโรป (ธนัญญา 
ประภาสะโนบล, 2527) โดยปรากฏวา ระยะนี้มีบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้งของชาวอเมริกัน ยุโรป 
และญี่ปุน อาทิ บริษัท แมคแคน-อีริคสัน (ประเทศไทย) จํากัด ที่เปดดําเนินการในป พ.ศ. 2506 
บริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากัด (Chuo Senko) ที่เขามาเปดดําเนินการในป พ.ศ. 2506 
เชนกัน (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 
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แตถึงกระนั้น ในป พ.ศ. 2501 สํานักงานโฆษณาสรรพสิริ บริษัทโฆษณาแหงแรกใน
ประเทศไทยซึ่งมีคุณสรรพสิริ วิริยศิริ เปนเจาของก็ไดถือกําเนิดขึ้น โดยมีการใหบริการในลักษณะ
กึ่งๆบริษัทผลิตงานโฆษณา (Production House) ที่เนนการผลิตภาพยนตรโฆษณาเปนหลัก  
 

ติดตามมาดวยบริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทยอีกสองบริษัทที่มีลักษณะการใหบริการ
แบบครบวงจร (Full Service Agency) เชนเดียวกัน บริษัทแรกคือ โสภณโฆษณา ซึ่งมี  
ม.ร.ว. พรรธนภณ สวัสดิวัฒน เปนเจาของและกรรมการผูจัดการ โดยแยกตัวออกมาจากแผนก
โฆษณาของบริษัท ฉัตราการพิมพ บริษัท โสภณโฆษณานี้ถือวาเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาแบบ
ครบวงจรแหงแรกของคนไทย มีพนักงานเปนคนไทย บริหารงานโดยคนไทย และยังมีแผนกผลิต
ภาพยนตรโฆษณาเปนของตนเองอีกดวย 

  
สวนบริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทยอีกแหงหนึ่ง ซึ่งเปดดําเนินการในป พ.ศ. 2509 ก็คือ 

บริษัท ไตรแอดสโฆษณา จํากัด กอต้ังขึ้นโดยคุณประโพธ เปาโรหิตย อดีตนายกคนแรกของ
สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยนั่นเอง 
 
 เปนที่นาเสียดาย ที่ในภายหลังบริษัทโฆษณาของไทยตางๆดังกลาวตองเลิกกิจการ เพราะ
ประสบปญหาขาดแคลนเงินหมุนเวียน อันเนื่องมาจากบริษัทโฆษณาตางชาติซึ่งมีขนาดใหญกวา
เขามาเปดกิจการและแยงลูกคาซึ่งในขณะนั้นมีอยูนอยรายไป (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) 
 
 นอกจากนี้ ยังพบวา ในยุคสมัยนี้มีบริษัทขามชาติขนาดใหญหลายแหง รวมถึงบางบริษัท
ของคนไทยไดจัดตั้งแผนกโฆษณาเล็กๆขึ้นภายในบริษัท (In - House Agency) อาทิ บริษัท 
ดีทแฮลม ซึ่งตอมาบริษัทขามชาติขนาดใหญของประเทศอยางลีเวอร บารเธอร เล็งเห็นถึงความ
สําคัญของการมี In - House Agency เชนเดียวกัน จึงไดเปด In - House Agency ของตัวเองโดย
ตั้งชื่อวา แลดส (ลีเวอร แอดเวอรไทซิ่ง เซอรวิส) [Lads (Lever Advertising Service)] ข้ึน ขณะที่
บริษัทการคาของคนไทยก็มีการเปด In - House Agency ข้ึนมาเชนกัน ไดแก สหพัฒนพิบูลย 
จํากัด ที่เปดแผนกโฆษณาที่ชื่อ ฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง (Far East Advertising) ขึ้นมา 
 

ในชวงเดียวกันนี้เอง ก็เกิดมีบริษัทผลิตงานโฆษณาของตางชาติเขามาเปดบริการดวย คือ 
เพิล แอนด ดีนส ซึ่งเนนงานดานการผลิตอยางชัดเจน กลาวคือ รับผลิตภาพยนตรโฆษณาและรับ
จัดการดานการโฆษณาในโรงภาพยนตรทั่วราชอาณาจักร (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 
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 ในระยะเวลาไลเลี่ยกัน ไดเกิดการวิจัยดานการโฆษณาขึ้นในประเทศไทยอีกดวย กลาวคือ 
บริษัท Commercial Intelligence Service ของคุณสุนทร สิงหะ ไดเร่ิมใหบริการรับจางวิจัยสื่อ
โฆษณาทั่วไป โดยเฉพาะวิทยุโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง และปายโฆษณาตางๆ  
(ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) 
 
 สวนบุคลากรดานการโฆษณาสวนใหญในระยะแรกเริ่มของการเปนอุตสาหกรรมโฆษณา
นั้น ยังคงเปนชาวตางชาติ โดยชาวตางชาติเหลานั้นยังคงทําหนาที่ในตําแหนงสําคัญๆของบริษัท 
อยางไรก็ดี ไดเร่ิมมีคนไทยเขาไปทํางานในบริษัทตัวแทนโฆษณาตางชาติบางแลว โดยเฉพาะใน
สวน In - House Agency ซึ่งบุคลากรชาวไทยเหลานี้ลวนแตมิไดมีความรูทางดานการโฆษณา 
โดยตรง หากแตอาศัยประสบการณจากการทํางานเปนสําคัญ เนื่องจากในชวงนี้ยังไมมีสถาบัน
การศึกษาแหงใดเปดสอนดานการโฆษณาโดยตรง ทําใหบุคลากรชาวไทยที่เขาไปทํางานในบริษัท
ตัวแทนโฆษณาลวนแตเปนนิสิตนักศึกษาที่สําเร็จการศึกษามาจากสาขาอื่นทั้งสิ้น นอกจากนี้ เปน
ที่นาสังเกตวา ในยุคนี้เปนยุคที่กลุมคนรุนใหมเร่ิมหันมาสนใจอาชีพโฆษณากันมากขึ้น จึงสมัครเขา
ไปทํางานในบริษัทตัวแทนโฆษณาของตางชาติกันมาก อันเปนโอกาสในการฝกฝนงานดานการ
โฆษณา 
 
 ลักษณะสําคัญอีกประการหนึ่งของอุตสาหกรรมการโฆษณาในระยะเริ่มตน อาจพิจารณา
ไดจากโครงสรางการบริหารและการใหบริการของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่พบวา โครงสรางของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาของชาวตางชาติมีการแบงแผนกตามมาตรฐาน 4 แผนก โดยการทํางาน 
แตละแผนกยังคงมีลักษณะที่ไมสลับซับซอน สวน In - House Agency ก็จะมีลักษณะโครงสราง
ภายในแบบเดียวกับบริษัทตัวแทนโฆษณาตางชาติเชนกัน แตการใหบริการจะเปนการทําโฆษณา
ใหเฉพาะสินคาของบริษัทที่ตนสังกัดอยูเทานั้น ขณะที่บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของคนไทยยังมี
การแบงแผนกงานที่ไมเปนไปตามมาตรฐานนัก และมีการใหบริการเฉพาะการทําโฆษณาเพียง
อยางเดียว (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 
 
 นอกจากนี้ ยังมีเหตุการณสําคัญอีกประการหนึ่งคือ การถือกําเนิดของสมาคมโฆษณา
ธุรกิจแหงประเทศไทยในป พ.ศ. 2508 โดยมีคุณประโพธ เปาโรหิตย เปนนายกสมาคมคนแรก ทั้งนี้ 
มีวัตถุประสงคใหบุคลากรในอาชีพโฆษณาไดรวมตัวกันเพื่อแลกเปลี่ยนความรู สรางความเขาใจ
อันดี สรางสรรคประโยชนตอสังคม ตลอดจนเพิ่มพูนมาตรฐานในวิชาและอาชีพการโฆษณา 
(สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย, 2534) 
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 เกี่ยวกับส่ือโฆษณาในยุคกาวเขาสูความเปนอุตสาหกรรมนี้ พบวา ส่ือที่ไดรับความนิยมสูง
สุดคือ ส่ือวิทยุโทรทัศนซึ่งมีอิทธิพลอยางยิ่งตอการเปลี่ยนแปลงในวงการโฆษณา โดยในป  
พ.ศ. 2501 ไดมีสถานีวิทยุโทรทัศนแหงที่ 2 เกิดขึ้น นั่นคือ สถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกหรือ 
มีชื่อยอวา ททบ. ออกอากาศทางชอง 7 จากอาคารสงของสถานีในบริเวณกองพลทหารมา  
สนามเปา ถนนพหลโยธิน กรุงเทพฯ 
 

นอกจากการแพรภาพของสถานีวิทยุโทรทัศนในกรุงเทพฯแลว ตอมา ในป พ.ศ. 2501 
สถานีวิทยุโทรทัศนจังหวัดขอนแกนก็เร่ิมแพรภาพเชนกัน ตามติดมาดวยสถานีวิทยุโทรทัศนจังหวัด
ลําปางที่เร่ิมแพรภาพเปนครั้งแรกในป พ.ศ. 2503 และสถานีวิทยุโทรทัศนหาดใหญ จังหวัดสงขลา
ก็เร่ิมแพรภาพในป พ.ศ. 2503 เชนเดียวกัน อันเปนการขยายฐานการแพรภาพของวิทยุโทรทัศน
กระจายออกสูตางจังหวัดเปนครั้งแรก (ยุพา สุภากุล, 2540) 
 
 สวนสื่อหนังสือพิมพ วิทยุกระจายเสียง และโรงภาพยนตรยังคงเปนสื่อหลักๆที่ใชกันอยู 
ขณะที่ปายโฆษณากลางแจงยังคงเปนสื่อโฆษณาที่ไดรับความนิยมสูงเชนกัน (ศิริวรรณ  
กุลวงษวาณิชย, 2543) 
 

ในป พ.ศ. 2510 ไดเกิดสถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 7 สถานีวิทยุโทรทัศนสีแหงแรก
ของประเทศไทย ดําเนินการโดยบริษัทกรุงเทพโทรทัศนและวิทยุ จํากัด และควบคุมนโยบายโดย
กองทัพบก ซึ่งนอกจากจะเปนสถานีวิทยุโทรทัศนสีแหงแรกของเมืองไทยแลว ยังเปนสถานี 
วิทยุโทรทัศนสีแหงแรกในเอเชีย อีกทั้งในภายหลังยังไดรับการยกยองวา เปนผูนําเทคโนโลยีสมัย
ใหมมาสูวงการวิทยุโทรทัศนอีกดวย 
 
 หลังจากชอง 7 สีเปดดําเนินการไดไมนาน บริษัทไทยโทรทัศน จํากัด ก็ไดใหภาคเอกชนคือ 
บริษัทบางกอกเอนเตอรเทนเมนต จํากัด ทําการแพรภาพออกอากาศในนามสถานีวิทยุโทรทัศน
ไทยทีวีสีชอง 3 โดยในการดําเนินงานนั้นใหอยูในความควบคุมของกรมประชาสัมพันธและบริษัท
ไทยโทรทัศน จํากัด (ยุพา สุภากุล, 2540) 
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การถือกําเนิดของสถานีวิทยุโทรทัศนทั้ง 2 แหงดังกลาว ไดกอใหเกิดการแขงขันภายใน 
วงการวิทยุโทรทัศนสูงขึ้น จํานวนโทรทัศนภายในครัวเรือนของประชาชนสูงขึ้น ซึ่งไดสงผลให 
วิทยุโทรทัศนกลายเปนสื่อสําคัญของวงการโฆษณา โดยพบวา การโฆษณาทางวิทยุโทรทัศนไดรับ
ความนิยมเพิ่มข้ึนเปนอยางมาก จนกลาวไดวา ยุคนี้ วิทยุโทรทัศนเปนสื่อโฆษณาที่มีความสําคัญที่
สุดและไดรับความนิยมมากที่สุด ดวยสามารถเขาถึงผูรับไดทั่วประเทศ มีทางเลือกใหเลือกชมได
หลายชองสัญญาณ ตลอดจนมีรูปแบบรายการที่นาสนใจมากขึ้น เร่ิมมีการแยงชิงเวลาในการ
โฆษณาทางสื่อวิทยุโทรทัศน สงผลใหราคาของสื่อประเภทนี้เพิ่มสูงขึ้นอยางรวดเร็ว  
 

อยางไรก็ดี ในชวงนี้ยังไมมีการวางแผนในเรื่องสื่อ แมจะมีแผนกมีเดียเกิดขึ้นแลว แตก็มี
หนาที่หลักในการซื้อส่ือ มิไดใหบริการในการวางแผนสื่อแตอยางใด โดยพบวา บริษัทโฆษณาจะ
เปนผูแนะนําวา ลูกคาควรใชส่ือใด ราคาเทาใด โดยจัดสรรตามงบประมาณที่มีอยู เชน บริษัท  
ดีทแฮลมจะเหมาเวลาโฆษณาของรายการหนึ่งทั้งรายการ แลวจึงจัดสรรแบงขายใหกับลูกคาแตละ
ราย ซึ่งในชวงนี้จะมีการชิงไหวชิงพริบกันในเรื่องการซื้อส่ือ ผูใดที่สามารถซื้อเวลาโปรแกรมดีๆได  
ก็จะเปนผูไดเปรียบ (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 

 
ประมาณป พ.ศ. 2510 เปนตนมา การโฆษณามีการพัฒนาอยางรวดเร็ว เรียกไดวา เปน

การกาวกระโดดทีเดียว ปรากฏการณดังกลาวไดสงผลใหการโฆษณาเริ่มกลายเปนวิชาชีพที่ผูคน 
รูจักและใหความสนใจมากยิ่งขึ้น (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) มีสภาพการแขงขันสูงขึ้น  
แตถึงกระนั้น งานโฆษณาในชวงนี้ก็มีเพียงพอสําหรับบริษัทโฆษณาแทบทุกแหง การแขงขันจึงเปน
ไปในลักษณะของการพยายามดึงลูกคาที่มีงบประมาณสูง ซึ่งบริษัทโฆษณาตางชาติจะไดเปรียบ
กวาบริษัทโฆษณาของคนไทย เพราะมีเงินทุนและระบบการทํางานที่มีความกาวหนามากกวา  
(ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 
 
 ในดานการประกอบกิจการดานการโฆษณา พบวา สืบเนื่องจากการออกกฎหมายควบคุม
การประกอบธุรกิจของคนตางดาวและพระราชบัญญัติสงวนอาชีพไดสงผลใหบรรดาผูจัดการ 
ชาวตางชาติเร่ิมหายหนาไปจากวงการโฆษณา โดยมีผูจัดการชาวไทยเขามาแทนที่มากขึ้น  
นักโฆษณาชาวไทยบางคนก็ลาออกจากบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญของตางชาติและมาตั้ง
บริษัทตัวแทนโฆษณาของตนเอง เชน คุณปริศนา บุญสินสุข ตั้งบริษัท Paterson and Partners 
โดยรวมกับบริษัทแมจากประเทศออสเตรเลีย เปนตน จากนั้นก็มีบริษัทตัวแทนโฆษณาของไทยเปด
ดําเนินกิจการตามมาอีกหลายบริษัท เชน ประกิตแอนดแอสโซซิเอทส จํากัด เปนตน ซึ่งสงผลไปถึง
การขยายตัวของบริษัทผูผลิตงานโฆษณาดวย (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527)  
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 เปนที่นาสังเกตวา ในชวงปลายของยุคสมัยนี้ บุคลากรดานการโฆษณาแทบทั้งหมดจะ
เปนคนไทยซึ่งสวนใหญยังมิใชผูสําเร็จการศึกษาในสาขาการโฆษณาโดยตรง อาทิ คนที่จบการ
ศึกษาในสาขาอักษรศาสตรมาเปนผูเขียนขอความโฆษณา (Copywriter) เปนตน โดยอาศัยการ
เรียนรูจากการทํางาน อยางไรก็ดี ในตําแหนงผูบริหารและตําแหนงใหญๆสวนมากยังคงเปน 
ชาวตางชาติ (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 
 

ในดานโครงสรางการบริหารและการใหบริการในชวงปลายของยุคนี้ พบวา การที่มีบริษัท
ตัวแทนโฆษณาตางชาติเขามาเปดดําเนินงานในประเทศไทยมากขึ้นนั้น ยอมเปนการนําระบบและ
รูปแบบของบริษัทที่มีความเปนมาตรฐานเขามาสูระบบการทํางานโฆษณาในประเทศไทย ดังนั้น 
ในยุคนี้บริษัทตัวแทนโฆษณาจึงมีการแบงแยกเปนแผนกตางๆ 4 แผนกตามมาตรฐานอยางชัดเจน
ยิ่งขึ้น กอปรกับแตละแผนกเริ่มมีจํานวนบุคลากรเพิ่มมากขึ้นดวย และในชวงเวลาเดียวกันนี้เอง 
นอกเหนือไป จากงานโฆษณาที่เปนบริการหลักแลว พบวา เร่ิมมีการใหบริการดานอื่นๆเพื่อสนอง
ตอบความตองการของลูกคาอีกดวย เชน บริการจัดแจกสินคาตัวอยาง (Sampling) ใหกับลูกคา 
บริการทําการวิจัยแบบงายๆ เปนตน (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 
 

การศึกษาดานการโฆษณาในยุคกอรางสรางตัว 
 

การศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย มีจุดกําเนิดมาจากการศึกษาดานนิเทศศาสตร
โดยการเปดสอนวิชาการหนังสือพิมพ ในคณะอักษรศาสตรและวิทยาศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในครั้งที่ 4 ป พ.ศ. 2491 - 2497 ข้ันประกาศนียบัตร หลักสูตร 2 ป  
ดวยหลักสูตรที่เปดสอนในครั้งนี้ มีการบรรจุรายวิชา “ทฤษฎีการโฆษณา” วิชาตนกําเนิดของ 
การศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยดวย อยางไรก็ดี การเปดสอนเพียง 1 รายวิชาและ 
การดําเนินการสอนเพียงสัปดาหละ 1 ชั่วโมง แสดงใหเห็นวา ในขณะนั้น การศึกษาดานการ
โฆษณายังมิไดถูกจัดวาเปนสาขาวิชาที่มีความสําคัญหรือจําเปนเทาใดนัก  
 

การสอนวิชาการหนังสือพิมพไดดําเนินตอมาถึงตนป พ.ศ. 2496 ก็ไดมีหนังสือรองเรียน
จากนายยอดธรรม บุญบันดาล นักศึกษาวิชาการหนังสือพิมพผูหนึ่งถึงนายกรัฐมนตรี  
จอมพล ป.พิบูลสงคราม พอสรุปใจความสําคัญไดวา ขอใหพิจารณาปรับปรุงการเรียนการสอน
วิชาการหนังสือพิมพในจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยเสียใหม  
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 ในโอกาสเดียวกัน ก็มีขอเสนอความเห็นเกี่ยวกับการสงเสริมอาชีพการหนังสือพิมพของ
กรมประชาสัมพันธถึงนายกรัฐมนตรี พอสรุปไดวา อาชีพการหนังสือพิมพควรไดรับการสงเสริมให
มีมาตรฐานยิ่งขึ้น ทั้งยังเสนอวา สภาการหนังสือพิมพ และบรรณาธิการหนังสือพิมพควรจะตองได
รับประกาศนียบัตรวิชาการหนังสือพิมพหรือเทียบเทาเปนอยางนอย และเห็นวา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรและการเมืองมีความพรอมที่จะเปดการสอนในระดับปริญญาตรีได  
 
 ขอเสนอของนายยอดธรรม บุญบันดาล และกรมประชาสัมพันธไดรับการตอบสนองดวยดี
จากนายกรัฐมนตรีและคณะรัฐมนตรี ทั้งนี้ มีคําสั่งใหโอนการศึกษาวิชาการหนังสือพิมพจาก 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยมาทําการสอนที่มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร โดยพิจารณาใหเปดสอน
แผนกวิชาการหนังสือพิมพ ข้ึนในคณะรัฐศาสตร ในระดับปริญญาตรี ตอมาในป พ.ศ. 2497 จึงได
โอนยายมาสังกัดในคณะสังคมสงเคราะหศาสตร ในการนี้เอง ไดเปลี่ยนชื่อเรียกขานจากแผนกวิชา
การหนังสือพิมพมาเปนแผนกวารสารศาสตรนับแตบัดนั้น 
 
 ในหลักสูตรแผนกวารสารศาสตรของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรดังกลาว มีการบรรจุ 
รายวิชากฎหมายเกี่ยวกับการพิมพและโฆษณาเอาไวดวย อีกทั้งมีการระบุชัดเจนเกี่ยวกับ 
แนวความสนใจประการหนึ่งวา นักศึกษาซึ่งสนใจเลือกเขาศึกษาในแผนกวารสารศาสตรควรเปน 
ผูที่ชอบการโฆษณา และในสวนสาระสําคัญของวิชาที่สอนก็มีการระบุวา วิชาหลักๆที่เนนใหการ
ศึกษามี 6 วิชา ซึ่งหนึ่งในวิชาตางๆก็คือ หลักการโฆษณา ที่มุงใหศึกษาทฤษฎีและเทคนิคในการ
โฆษณาซึ่งเกี่ยวกับส่ือมวลชน ผูผลิต ผูบริโภค และผูจําหนายสินคา เหลานี้ถือไดวาเปนจุดเริ่มตน
ของการศึกษาในสาขาการโฆษณาในระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรนับแตบัดนั้น
เปนตนมา ซึ่งเปนเครื่องบงชี้ประการหนึ่งวา อาชีพการโฆษณาไดรับความสนใจจากภาคการศึกษา
มากขึ้น  
 

ในระหวางป พ.ศ. 2507 ขณะที่มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรเปดสอนดานวารสารศาสตรอยู
นั้น มหาวิทยาลัยเชียงใหมก็ไดขออนุมัติสภาการศึกษา ผลิตบัณฑิตในสาขาวิชาการสื่อสารมวลชน
ข้ึนในคณะมนุษยศาสตร ตอมา ภายหลังยกฐานะจากสาขาวิชาขึ้นเปนภาควิชาสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยเชียงใหมก็ไดเร่ิมเปดสอนในแขนงวิชาการโฆษณาขึ้นในป พ.ศ. 2515 นับเปน 
การขยายการศึกษาในสาขาการโฆษณาออกสูสถาบันอุดมศึกษาสวนภูมิภาคเปนครั้งแรกใน
ประเทศไทย 
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ระหวางที่มหาวิทยาลัยเชียงใหมเร่ิมดําเนินการเปดสอนวิชาการสื่อสารมวลชนอยูนั้น  
ในป พ.ศ. 2508 จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยก็ไดเปดสอนวิชาการหนังสือพิมพข้ึนอีกครั้งหนึ่ง ภายใต
แผนกอิสระส่ือสารมวลชนและการประชาสัมพันธ แตการเปดสอนในคราวนี้ไดแกไขปรับปรุงเนื้อหา
หลักสูตรใหครอบคลุมขอบเขตทางวิชาการตางๆ ไมจํากัดเฉพาะวิชาการหนังสือพิมพเทานั้น ซึ่ง
สวนหนึ่งที่กําหนดใหครอบคลุมไปถึง ก็คือ วิชาการดานการโฆษณา โดยปรากฏวา ในระยะนี้มีการ
เปดสอนในรายวิชาการโฆษณาและรายวิชาการโฆษณาขั้นสูง  
 
 เปนที่นาสังเกตวา การศึกษาดานการโฆษณาในจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และใน
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรมีพัฒนาการที่ใกลเคียงกัน กลาวคือ ในระหวางที่แผนกวารสารศาสตร 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรเปดสอนในรายวิชาเกี่ยวกับการโฆษณา 2 รายวิชาคือ วิชาหลักการ
โฆษณา และวิชากฎหมายเกี่ยวกับการพิมพและโฆษณาอยูนั้น (พ.ศ. 2509) แผนกอิสระ 
ส่ือสารมวลชนและการประชาสัมพันธ จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยก็ไดเปดสอนรายวิชาเกี่ยวกับ 
การโฆษณา 2 รายวิชาเชนกันคือ วิชาการโฆษณาสินคา (Advertising) ปรากฏในหลักสูตรวิชาการ
หนังสือพิมพ และวิชาการโฆษณาขั้นสูง ปรากฏในหลักสูตรวิชาการประชาสัมพันธ (พ.ศ. 2508) 
ทั้งนี้ พัฒนาการการดังกลาว แสดงใหเห็นวา การตอบสนองของภาคการศึกษาในการผลิตบัณฑิต
ออกสูตลาดแรงงานดานการโฆษณาคอนขางลาชา กลาวคือ ระหวางที่การโฆษณาพัฒนาสูความ
เปนอุตสาหกรรมในป พ.ศ. 2500 และเจริญเติบโตอยางรวดเร็วในลักษณะกาวกระโดดในป  
พ.ศ. 2510 แตภาคการศึกษาก็ยังคงมิไดเรงรัดดําเนินการใดๆอันแสดงถึงการตอบสนองตอความ
เติบโตของภาคอุตสาหกรรมดังกลาว   
 

การเรียนการสอนดานการโฆษณา มิไดกอรางสรางตัวขึ้นในสถาบันการศึกษาของรัฐ 
เทานั้น หากพบวา ในป พ.ศ. 2514 การเรียนการสอนในวิชาการโฆษณาไดถือกําเนิดขึ้นใน
วิทยาลัยกรุงเทพ (ปจจุบันคือมหาวิทยาลัยกรุงเทพ) โดยยังคงมีสถานภาพเปนเพียงหนึ่งรายวิชาใน
หลักสูตรการประชาสัมพันธ ในแผนกวิชาสื่อสารมวลชน  
 

นอกจากการเรียนการสอนดานการโฆษณาจะปรากฏขึ้นภายใตการศึกษาดาน 
นิเทศศาสตรแลว ยังมีการเปดสอนดานการโฆษณาในคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชีอีกดวย 
ซึ่งพัฒนาการในลักษณะดังกลาวสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกันกับการถือกําเนิดของการ
ศึกษาดานการโฆษณาในตางประเทศ ที่ริเร่ิมข้ึนทั้งในแผนกหรือสถาบันดานการสื่อสารหรือ 
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วารสารศาสตร และในแผนกหรือสถาบันดานธุรกิจหรือการตลาด ทั้งนี้พบวา การสอนดานการ
โฆษณาภายใตการศึกษาดานธุรกิจหรือดานพาณิชยศาสตรและการบัญชีในประเทศไทยไดริเร่ิม
ข้ึนในหลายสถาบันดวยกัน ไมวาจะเปนคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร วิชาเอก
การขาย วิทยาลัยเทคนิคกรุงเทพ (พ.ศ. 2503) แผนกการขาย วิทยาลัยพณิชยการพระนคร  
(พ.ศ. 2505) เปนตน 
 

กระทั่งในป พ.ศ. 2513 แผนกการโฆษณาแผนกแรกในประเทศไทย และหลักสูตรการ
โฆษณาโดยสมบูรณหลักสูตรแรกในประเทศไทย (หลักสูตรในระดับ ปวส.) ก็ไดถือกําเนิดขึ้นใน
วิทยาลัยพณิชยการพระนคร ทั้งนี้ หลักสูตรดังกลาว มีตนแบบมาจาก University of Richmond 
ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยเกิดขึ้นภายหลังหลักสูตรการโฆษณาหลักสูตรแรกในประเทศ 
สหรัฐอเมริกา ใน University of Missouri ในป ค.ศ. 1908 (พ.ศ. 2451) เปนระยะเวลาถึง  
62 ป และเมื่อเปรียบเทียบรายวิชาตางๆของทั้งสองหลักสูตร จะพบวา หลักสูตรการโฆษณาของ 
วิทยาลัยพณิชยการพระนคร จะมีรายวิชาตางๆมากกวาหลักสูตรการโฆษณาใน  
University of Missouri ซึ่งเปดสอนเพียง 5 รายวิชา และมีจํานวนชั่วโมงเรียนเพียง 15 ชั่วโมง  
(ดูตารางที่ 5.1)  
 

คร้ันเมื่อพิจารณารายวิชาตางๆที่เปดสอนในยุคกอรางสรางตัว ไมวาจะเปนวิชาการ
โฆษณาขั้นสูง วิชาศิลปและการออกแบบการโฆษณา วิชาการผลิตงานโฆษณา วิชาการวางแผน
รณรงคโฆษณา วิชาการประดิษฐตัวอักษร วิชาการวาดภาพ วิชาการถายภาพ และอ่ืนๆ จะพบวา 
มีความคลายคลึงกับการศึกษาดานการโฆษณาในระยะเริ่มแรกในประเทศสหรัฐอเมริกา กลาวคือ 
เนนการเรียนการสอนเกี่ยวกับวิธีการตางๆในการผลิตงานโฆษณา สอดคลองกับที่ Ross (1973) 
ไดกลาววา การศึกษาดานการโฆษณาในสมัยเริ่มแรกจะมีความเฉพาะเจาะจงมาก เนนสอน 
เกี่ยวกับวิธีการตางๆของการโฆษณา (Mechanics of advertising) โดยเฉพาะการสอนหรืออธิบาย
ถึงวิธีการในการผลิตงานโฆษณา (“how to” of the “mechanics” of advertising) ซึ่งมีลักษณะ
เปนหลักสูตรที่มุงเนนความเชี่ยวชาญดานใดดานหนึ่งเฉพาะรายบุคคล (Individual courses) โดย
เนนใหนักศึกษาเรียนรูเกี่ยวกับการออกแบบงานโฆษณา การเขียนในงานโฆษณา การผลิตชิ้นงาน
โฆษณา การพิมพ ประเภทตางๆของงานโฆษณาที่แบงแยกออกจากกันอยางชัดเจน เชน รายวิชา
การโฆษณาทางสื่อวิทยุกระจายเสียง การโฆษณาทางสื่อวิทยุโทรทัศน การโฆษณาทาง 
ส่ือหนังสือพิมพ การโฆษณาทางสื่อนิตยสาร เปนตน  
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ตารางที่ 5.1: หลักสูตรแรกเริ่มของการโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา 
 

รายวิชา จํานวนชั่วโมง 
โฆษณาเบื้องตน (Advertising (Survey Course)) 3 
การเขียนขอความโฆษณา และ / หรือการจัดหนาโฆษณา (Copy and / or 
Layout) 

3 

การโฆษณาในหนังสือพิมพหรือการโฆษณากับรานคาปลีก  
(Newspaper Advertising or Retail Advertising) 

3 

การโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน  
(Radio and Television Advertising) 

3 

การโฆษณาระดับประเทศหรือการรณรงคทางการโฆษณา  
(National Advertising or Advertising Campaign) 

3 

 
ที่มา: Applegate, E. (1997). Advertising. In W. G. Christ (Ed.), Media education      
       assessment handbook. (pp. 319 - 339). Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum     
        Associates, p. 93. 
 

ส่ิงที่นาสังเกตประการตอมา คือ จุดกําเนิดของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยมี
ความคลายคลึงกับในตางประเทศ โดยเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกาเปนอยางมาก กลาวคือ  
ตางมีรากฐานมาจากมาจากหลักสูตรทางดานวารสารศาสตรเหมือนกัน แตในประเทศ 
สหรัฐอเมริกาจะเริ่มมีการบรรจุเนื้อหาดานการโฆษณาไวในหลักสูตรวารสารศาสตรเปนครั้งแรก 
ใน University of Missouri ตั้งแตในป ค.ศ. 1898 (Applegate, 1997) ตรงกับป พ.ศ. 2441 หรือ
เร่ิมตนมากอนประเทศไทยเปนระยะเวลา 50 ป เมื่อเปรียบเทียบกับการเปดสอนในรายวิชา 
ทฤษฎีการโฆษณาในหลักสูตรวิชาการหนังสือพิมพ คณะอักษรศาสตรและวิทยาศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในป พ.ศ. 2491 ทั้งยังปรากฏวา การเรียนการสอนดานการโฆษณาได
เกิดขึ้นในหลักสูตรทางดานการตลาดเชนเดียวกันกับในประเทศไทยอีกดวย โดยในป ค.ศ. 1904 
(พ.ศ. 2447) University of Pennsylvania ไดเปดหลักสูตรการตลาดที่เนนทางดานการโฆษณา
และการประชาสัมพันธข้ึน  
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 ดังนั้น การศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยจึงถือกําเนิดขึ้นลาชากวาในประเทศ
สหรัฐอเมริกาคอนขางมาก พิจารณาไดจาก ขณะที่ประเทศไทยเพิ่งเริ่มตนมีการเรียนการสอนดาน
การโฆษณา แตกลับพบวา ในระยะเวลาไลเลี่ยกัน คือ ในป ค.ศ. 1965 ซึ่งตรงกับ พ.ศ. 2508 
ประเทศสหรัฐอเมริกามีสถาบันที่เปดสอนดานการโฆษณาทั้งสิ้น 77 แหงแลว (Applegate, 1997)    
 
 ในภาพรวมพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในยุคที่ 1 ยุคกอรางสรางตัวนี้ มี
ลักษณะคอยเปนคอยไป จนเรียกไดวา คอนขางลาชา กลาวคือ ใชเวลาถึง 28 ป กวาที่จะมีการ
เปลี่ยนแปลงสถานภาพจากการเปนเพียงเนื้อหาสาระที่แทรกอยูตามรายวิชาหนึ่งๆ  
สูการเปนรายวิชาหนึ่งๆ กระทั่งสูการเปนหลักสูตรหนึ่งๆ ทั้งนี้ สาเหตุสําคัญที่ทําใหการศึกษาดาน
การโฆษณาในประเทศไทยในยุคนี้มีพัฒนาการที่คอนขางลาชา คือ การไมสามารถหาขอสรุปไดวา 
จะเปดสอนดานการโฆษณาขึ้นภายใตการศึกษาดานนิเทศศาสตรหรือภายใตการศึกษาดาน
พาณิชยศาสตรและการบัญชี หรือกลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ การไมสามารถหาขอสรุปไดอยางชัดเจน 
แนนอนเกี่ยวกับศาสตรที่รองรับวิชาชีพดานการโฆษณา 
 
 ดังนั้น การวิเคราะหศาสตรที่รองรับวิชาชีพดานการโฆษณาจะทําใหเกิดความเขาใจ 
เกี่ยวกับจุดกําเนิด และการเติบโตของการศึกษาดานการโฆษณาภายใตศาสตรตางสาขาไดดียิ่งข้ึน 
ซึ่งจะพบวา โดยเนื้อแทแลว ทฤษฎีการโฆษณาจะมีลักษณะเปนการนําทฤษฎีของศาสตรอ่ืนๆมา
ประยุกต กลาวคือ มิไดเปนทฤษฎีบริสุทธิ์ของตัวเอง หากแตการศึกษาในวิชาการโฆษณานั้น  
มีลักษณะอยางที่นักวิชาการชาวตะวันตกเรียกวา Interdisciplinary คือ ตองประมวลความรูจาก
การศึกษาในศาสตรหลากหลายแขนง โดยมากคือ นิเทศศาสตร ขณะเดียวกันก็มีความสัมพันธ
เกี่ยวของกับศาสตรอ่ืนๆอยางกวางขวาง อาทิ  
 
 จิตวิทยาและสังคมวิทยา สําหรับสองวิชานี้เปนสิ่งที่เปนพื้นฐานของวิชานิเทศศาสตร ซึ่ง
เมื่อพิจารณาประวัติความเปนมาของนิเทศศาสตรแลว จะพบวา นิเทศศาสตรถูกพัฒนาขึ้นโดย 
นักวิชาการในสาขาจิตวิทยาและสังคมวิทยาเปนหลัก  
 
 การตลาดและการจัดการ ดวยการโฆษณาเปนกิจกรรมทางนิเทศศาสตรที่มุงใชเพื่อ 
วัตถุประสงคทางการตลาด หรืออาจกลาวไดวา เปนเครื่องมือหนึ่งที่นักการตลาดสามารถนําไปวาง
กลยุทธในการทําธุรกิจได  
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 ศิลปะและจัดภาพ ในการสื่อสารโฆษณา ศิลปะและความงามมีสวนเขามาเกี่ยวของดวย 
การสื่อสารที่มีศิลปะจะชวยใหสารที่สงไปมีความนาสนใจ เปนระเบียบ เขาใจงาย บังเกิดผล และมี
รสนิยม การศึกษาดานโฆษณาจึงจําเปนตองมีการเรียนรูในเรื่องศิลปะและการจัดภาพ ซึ่งเปนการ
เรียนรูเพื่อที่จะใชศิลปะในการโฆษณา เชนเดียวกับนักการตลาดที่เรียนรูโฆษณาเพื่อนําไปใชเปน
เครื่องมือสงสารไปยังผูบริโภคเปาหมาย  
  

ดวยเหตุที่วิชาการโฆษณามีลักษณะเปนการผสมผสานศาสตรในหลากหลายสาขา 
ดังกลาว จึงเกิดเปนขอถกเถียงกันมากในอดีตวา วิชาการดานนี้ควรจะเปดสอนอยูในคณะหรือ 
ภาควิชาใด ซึ่งก็พบวา ในอดีตกอนที่จะมีการจัดตั้งแผนกวิชา แขนงวิชา สาขาวิชา หรือภาควิชา
การโฆษณาโดยตรง จะมีการเปดสอนวิชาการโฆษณากันอยางกระจัดกระจายไปตามคณะตางๆ 
เปนตนวา คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี คณะบริหารธุรกิจ คณะมนุษยศาสตร คณะ 
นิเทศศาสตร คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน หรือคณะมัณฑนศิลป (พนา ทองมีอาคม, 
2528)  
 
 แมวิชาการโฆษณาจะมีลักษณะผสมกันอยูระหวางวิชาการหลากหลายแขนงดังกลาว แต 
จากผลการวิเคราะหของ พนา ทองมีอาคม (2528) ทําใหสามารถอธิบายไดวา วิชาการโฆษณา
อาศัยทฤษฎีในศาสตรแขนงใดเปนหลัก ทั้งนี้ เขาไดกลาววา เมื่อมองโฆษณาในลักษณะของวิธีการ
แลว จะพบวาโฆษณาก็คือกรรมวิธีทางดานนิเทศศาสตร (ดูแผนภาพที่ 5.1) 
 
แผนภาพที่ 5.1: แบบจําลองของการสื่อสาร ดัดแปลงจากแบบจําลอง who says what  
                   in what channel to whom with what effect ของ Harold D. Lasswell 
  
      who             says what   in what channel      to whom 

Receiver Channel MessageSender  
 
 

with what effect 
 
ที่มา: พนา ทองมีอาคม. (2528). 20 ปนิเทศศาสตร. กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
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จากแผนภาพที่เสนอ เปนแบบจําลองของการสื่อสารที่ดัดแปลงมาจากแบบจําลอง who 
says what in what channel to whom with what effect ของ Harold D. Lasswell โดยวางรวม
กับ S M C R ที่เสนอโดย David K. Berlo เมื่อนําแบบจําลองนี้มาเทียบเคียงกับกรรมวิธีการ
โฆษณาจะพบวา ทฤษฎีหรือแบบจําลองทางนิเทศศาสตรสามารถอธิบายกรรมวิธีของการโฆษณา
ไดเปนอยางดี (ดูแผนภาพที่ 5.2) 

 
แผนภาพที่ 5.2: แบบจําลองของการโฆษณา 
  
          บริษัท สหพัฒนพิบูลย      บะหมี่สําเร็จมามาอรอย                  TV ชอง 9           ลูกคาเปาหมายผูชมภาพยนตร 
 
 
 

จําไดและเชื่อวา มามาอรอย 

Sender Message Channel Receiver 

 
ที่มา: พนา ทองมีอาคม. (2528). 20 ปนิเทศศาสตร. กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
  

แผนภาพที่ 5.2 แสดงใหเห็นวา แบบจําลองของการโฆษณา ก็คือแบบจําลองของการ 
ส่ือสารหรือนิเทศศาสตร จึงสามารถยืนยันไดวา การโฆษณาเปนกระบวนการทางดาน 
นิเทศศาสตร ซึ่งหมายความวา นิเทศศาสตรเปนศาสตรที่รองรับวิชาชีพดานการโฆษณา  
(พนา ทองมีอาคม, 2528) เหลานี้ จึงเปนเครื่องอธิบายวา เหตุใดการศึกษาดานการโฆษณาจึง 
ถือกําเนิดและเติบโตขึ้นภายใตการศึกษาในสาขานิเทศศาสตร สาขาวารสารศาสตร หรือสาขา 
การสื่อสารมากกวาในสาขาอื่นๆ ทั้งในตางประเทศ รวมถึงในประเทศไทย 
 

จากการริเร่ิมการเรียนการสอนดานการโฆษณาภายใตวิชาการทั้ง 2 สาขา คือ สาขา 
นิเทศศาสตร และสาขาพาณิชยศาสตรดังกลาวขางตน อาจสรุปไดวา แทที่จริงแลว วิชาการทั้งสอง
สาขาตางก็มีพัฒนาการมารวมกัน แตสาเหตุที่การเรียนการสอนดานการโฆษณาเติบโตในสาขา
นิเทศศาสตรแทนที่จะเติบโตในสาขาการตลาดหรือบริหารธุรกิจ ยังอาจพิจารณาไดจาก 
วัตถุประสงคของการเรียนการสอนที่แตกตางกัน ทั้งนี้ ในคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี  
ในฐานะนักธุรกิจจะมองวา จําเปนตองเรียนรูและศึกษาดานการโฆษณาเพื่อเปนเครื่องมือในอันที่
จะนําไปใชบริหารการตลาดหรือธุรกิจใหประสบความสําเร็จ โดยที่นักการตลาดจะไมลงมือผลิต
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งานโฆษณาดวยตนเอง สวนในทางนิเทศศาสตรจะเรียนรูอยางลึกซึ้งเพื่อเปนนักปฏิบัติ โดยผลิต
งานโฆษณาตอบสนองหรือสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาด จึงเปนอีกคําตอบหนึ่งสําหรับ 
คําถามที่วา เหตุใดการศึกษาดานการโฆษณาโดยตรง จึงเติบโตในสาขานิเทศศาสตร  
 
 ในประเทศสหรัฐอเมริกา การศึกษาดานการโฆษณาก็มีจุดกําเนิดและพัฒนาขึ้นมาใน
สถาบันการศึกษา 2 แนวทางหลักเชนเดียวกันกับในประเทศไทย คือในแผนกการตลาด 
(Marketing Department) ของสถาบันการศึกษาดานธุรกิจ (Business schools) และในสถาบัน
การศึกษาดานวารสารศาสตร (Journalism schools) ดังไดกลาวถึงบางแลวขางตน 
 

สืบเนื่องจากจุดกําเนิดที่แตกตางกันดังกลาว สงผลใหการศึกษาดานการโฆษณาใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาประสบปญหาพื้นฐานในการสอนที่ไมสามารถแกไขไดในขณะนั้น  
(ตรงกับ พ.ศ. 2518) คือความแตกตางในดานแนวคิดและวิธีการสอน (Mandell, 1975) 

 
อยางไรก็ตาม ภายหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 (ค.ศ. 1945 หรือ พ.ศ. 2488) ก็ไดเร่ิมมีการ

พัฒนาดานปรัชญาและแนวคิดขึ้นในแผนกการตลาด เพื่อเปนการสนองตอบตอสภาพแวดลอม
ทางสังคมและเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงไป คือมีลักษณะเปนชุมชนธุรกิจ (Business community) 
โดยสถาบันการศึกษาดานธุรกิจไดเร่ิมตนประเมินปรัชญาการศึกษาและเปลี่ยนแปลงรูปแบบ 
การเรียนการสอน จากเดิมที่เนนสอนตามคุณสมบัติของสาขานั้นๆโดยตรง (Carnegie and Ford, 
as cited in Ross, 1973) มาเปนการสอนในดานเทคนิคและการตัดสินใจเชิงบริหารจัดการ ทั้งนี้ใน
ป ค.ศ. 1959 ผลการวิจัยของ Gordon, Howell, และ Pierson (1959, as cited in Mandell, 
1975) พบวา การเคลื่อนไหวในเรื่องดังกลาว ไดสงผลกระทบตอการสอนดานการโฆษณาในแผนก
การตลาด กลาวคือ ไดเกิดการตัดทอนหรือลดจํานวนรายวิชาดานการโฆษณาลงไปหรือแทบไมมี
เหลือเลย สวนในแผนกการตลาดบางแหงที่ยังคงเปดสอนในโปรแกรมการโฆษณาอยู ก็พบวา  
มีการจํากัดจํานวนรายวิชาดานการโฆษณาใหลดนอยลง ทั้งนี้เพราะนักศึกษาตองลงทะเบียนเรียน
ในรายวิชาดานการตลาดที่มีอยูมากมายจนเต็มที่แลว ยิ่งไปกวานั้น พบวา แมการโฆษณาจะถูก
รวมเขาเปนสวนหนึ่งของหลักสูตรขั้นพื้นฐาน แตดวยถูกมองวาเปนเพียงเครื่องมือยอยๆเครื่องมือ
หนึ่งในการจัดการดานการตลาด ฉะนั้นการเรียนการสอนดานการโฆษณาในแผนกการตลาดนี้จึง
เปนไปในเชิงบริหารจัดการ ขณะที่การสอนเกี่ยวกับการคิดสรางสรรคถูกจํากัดบทบาทลงหรือแทบ
ไมมีปรากฏหลงเหลืออยูเลย (Mandell, 1975) 
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ขณะที่เกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นในการศึกษาดานการโฆษณาในสถาบันดานธุรกิจอยูนั้น ก็
ไดเกิดการพัฒนาที่แตกตางในสถาบันดานวารสารศาสตร กลาวคือ แผนกการโฆษณาในสถาบัน
ดานวารสารศาสตรในประเทศสหรัฐอเมริกามีการเติบโตอยางเปนอิสระ โดยสถาบันดาน 
วารสารศาสตรเหลานี้ไดขยายแนวคิดของสถาบัน โดยรวมศาสตรในดานการสื่อสารมวลชน 
ทั้งหมดเขาไวดวยกัน และจัดตั้งแผนกการโฆษณาหรือแผนกการโฆษณาและการประชาสัมพันธ
ข้ึนแยกออกมาตางหาก ซึ่งผลก็คือ ทําใหการศึกษาดานการโฆษณาขยายตัวมากขึ้น รายวิชาตางๆ
มีความหลากหลายมากขึ้นภายใตหลักแนวคิดและทฤษฎีดานการสื่อสารและวารสารศาสตร ขณะ
ที่มีการเพิ่มเติมรายวิชาดานการตลาดเขาไวในหลักสูตรมากขึ้น จากเดิมที่มุงเนนการสอนเกี่ยวกับ
เทคนิคในการผลิตงานโฆษณา (How to do it) ซึ่งเปนสิ่งที่ชี้ใหเห็นวา สถาบันดานวารสารศาสตร
เองก็มองวา การโฆษณาเปนการบริหารจัดการเชนเดียวกับสถาบันดานธุรกิจ แตขณะเดียวกันก็
เนนย้ําในเรื่องการสรางสรรคดวย ซึ่งจุดนี้นับไดวามีความแตกตางจากสถาบันดานธุรกิจเปนอยาง
มาก อยางไรก็ตาม วิธีการดังกลาวก็ยังคงถูกวิพากษวิจารณเสมอในยุคนั้น (ค.ศ. 1975) วาเปน
การเรียนการสอนที่แคบเกินไป ไมเพียงพอตอการสรางความเปนนักโฆษณาโดยสมบูรณ  
 

เมื่อพิจารณาถึงการจัดการเรียนการสอนที่แตกตางในสถาบันทั้ง 2 แขนงดังกลาว พบวา 
รากฐานของปญหาคือ คณะนักวิชาการที่สอนดานการโฆษณาในแผนกการตลาดซึ่งอยูในสถาบัน
ดานธุรกิจนั้นจะจบการศึกษาดานการตลาดจากสถาบันดานธุรกิจ สงผลใหพวกเขาเหลานั้นยึดมั่น
ในการกําหนดตําแหนงและเนนย้ําวา การโฆษณาเปนเพียงสวนหนึ่งของการจัดการดานการตลาด 
และพวกเขาก็มักขาดแคลนความสามารถในการสอนรายวิชาดานการสรางสรรคตางๆ  
ในทางตรงกันขาม อาจารยผูสอนในสถาบันดานวารสารศาสตรก็มักมีพื้นฐานการศึกษาในดานการ
ส่ือสาร ดังนั้น พวกเขาจึงมิคอยใหความสําคัญกับการสอนในรายวิชาเกี่ยวกับการตลาดหรือธุรกิจ 
(Mandell, 1975) 
 

อยางไรก็ตาม ความขัดแยงของทั้ง 2 สาขาไดเร่ิมบรรเทาเบาบางลง ตั้งแตในชวง ค.ศ. 
1970 เปนตนมา (พ.ศ. 2513) ดังที่ Christian (1973) ไดกลาวไวในป ค.ศ. 1973 วา ในชวงนั้นได
ส้ินสุดประเด็นขัดแยงเกี่ยวกับทฤษฎีและปรัชญาของสถาบันการศึกษาตางประเภทที่ใชวิธีการ
เรียนการสอนแบบดั้งเดิมแตกตางกัน กลาวคือ มหาวิทยาลัยขนาดใหญทั้งมหาวิทยาลัยดานการ
ส่ือสาร ดานวารสารศาสตร และดานธุรกิจ รวมไปถึงสถาบันการศึกษาขนาดเล็กในประเทศ 
สหรัฐอเมริกาตางหันมารวมมือกันในการกําหนดทฤษฎีและปรัชญาการศึกษาดานการโฆษณาขึ้น
มาใหมไดอยางเหมาะสมสอดคลองกัน โดยจัดตั้งหลักสูตร “How to do it” ที่สามารถนําไปใชได
จริงในการทํางานดานการโฆษณา 
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ตัวอยางมหาวิทยาลัยขนาดใหญที่ขจัดชองวางซึ่งเปนขอถกเถียงมาชานานลงไดคือ 
University of Illinois (Dunn, 1967, as cited in Christian, 1973) ที่กําหนดวัตถุประสงคของ
โปรแกรมการศึกษาดานการโฆษณาไว ดังนี้ 

1. เพื่อพัฒนาความสามารถของนักศึกษาในการเปนนักวิเคราะห นักตัดสินใจ และ 
นักวางแผนดานการโฆษณาหรือในขอบขายของการสื่อสาร 

2. เพื่อใหนักศึกษาเกิดความคุนเคยกับเครื่องมือที่ใหมที่สุด อาทิ พฤติกรรมศาสตร  
(Behavioral Science), คณิตศาสตร, คอมพิวเตอร เปนตน อันจะนําไปใชในการวิเคราะหและ 
ตัดสินใจ ตลอดจนเพื่อใหเกิดความเขาใจในการนําเครื่องมือเหลานั้นไปใชในงานโฆษณา 

3. เพื่อชวยใหนักศึกษาเขาใจถึงความสัมพันธระหวางสังคมศาสตร มนุษยศาสตร และ 
วิทยาศาสตร - ฟสิกส ในทฤษฎีและการปฏิบัติในการโฆษณา 

4. เพื่อใหนักศึกษามีความรูอยางเพียงพอเกี่ยวกับการปฏิบัติงานจริงดานการโฆษณา 
และมีความรูเกี่ยวกับเทคนิคการรวบรวมขอมูลอันจะนําไปปฏิบัติงานดานการโฆษณาไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 

5. เพื่อใหนักศึกษามีความเขาใจขั้นพื้นฐานเกี่ยวกับสภาพแวดลอมทางสังคม เศรษฐกิจ  
และการเมือง อันจะสามารถนํามาประยุกตใชในการโฆษณา 

6. เพื่อเสริมสรางพลังแหงนวัตกรรมและความคิดสรางสรรคใหเกิดกับนักศึกษา 
7. เพื่อใหการศึกษาเติมเต็มความเปนมนุษยโดยสมบูรณตามแบบเสรีนิยมดั้งเดิม  

(liberal tradition) ควบคูกับบรรลุความเปนผูเชี่ยวชาญดานการโฆษณา 
 

นอกจากนี้ ยังไดเกิดความพยายามอื่นๆในอันที่จะแกไขปญหาความไมลงรอยทางการ
ศึกษาดานการโฆษณาในสถาบันตางประเภทดังกลาว อาทิ ความพยายามที่จะกอต้ังหลักสูตรการ
โฆษณาหลัก (Single curriculum) สําหรับทั้งโปรแกรมการโฆษณาในสถาบันดานวารสารศาสตร
และสถาบันดานธุรกิจ (Rotzoll, 1985) 

  
เกิดแนวคิดการทําใหสมบูรณดวยการไขวหรือขามสาขา (Cross fertilization) ระหวางการ

ตลาดและการโฆษณา หรือที่เรียกวา the Advertising - Marketing Marriage (Stewart, 1974) 
ดวยเห็นวา นักศึกษาในโปรแกรมการตลาดยังมีความรูเกี่ยวกับการสื่อสารไมเพียงพอ ขณะเดียว
กันกับที่นักศึกษาในโปรแกรมการสื่อสารก็ยังขาดแคลนความรูดานการตลาด (Russell, 1977) 

 



 228

ทั้งนี้ Stewart (1974) ไดเสนอความคิดเห็นตอประเด็นการรวมสาขาไววา นักวิชาการใน
ยุคนั้นไดพยายามศึกษาความแตกตางพื้นฐานของการโฆษณาและการตลาด และพยายามใหทั้ง
สองสาขาทํางานรวมกันอยางใกลชิด และเขาไดแสดงความเห็นเพิ่มเติมอีกวา ความพยายามใน
การผสมผสานการศึกษาดานโฆษณาเขากับการตลาดนั้น มิไดหมายความวา ทั้งสองสาขาจะตอง
มาอยูรวมกันหรือตองรวมเขากันเปนหนึ่งเดียวโดยแตละสาขาสูญเสียความเปนตัวตนของตนเอง
ไป หากแตเปนความพยายามในการสรางความรวมมือซึ่งกันและกันเพื่อสรางความแข็งแกรงทาง
การศึกษา  

 
มุมมองทางการศึกษาที่แตกตางดังกลาวจึงไดสงผลใหเกิดทางเลือกทางการศึกษาดาน

การโฆษณาขึ้น ดวยทั้งสองแนวคิดของสถาบันดานธุรกิจและสถาบันดานวารสารศาสตรหรือการ
ส่ือสารตางก็มีสวนเติมเต็มซึ่งกันและกัน (Ross, 1973) ดังนั้นชวง 30 ปหลังมานี้จึงเปนโอกาสอันดี
ที่นักศึกษาในสหรัฐอเมริกาจะสามารถเลือกเรียนดานการโฆษณาตามคุณสมบัติหรือคุณลักษณะ
ที่เหมาะสมสอดคลองกับตนเองอยางแทจริง ทั้งยังสงผลใหนักศึกษามีความรูความเขาใจเกี่ยวกับ
การโฆษณาและตําแหนงของการโฆษณาในฐานะที่เปนสวนหนึ่งของสังคมมากยิ่งขึ้นอีกดวย 
 

จุดกําเนิด และพัฒนาการของเอกสารและตําราดานการโฆษณานับเปนอีกประเด็นหนึ่งที่
นาสนใจ จากหลักฐานพบวา ตําราดานการโฆษณาเลมแรกที่ถือกําเนิดขึ้นในประเทศไทย มีชื่อวา 
หลักการโฆษณา ซึ่งเขียนและเรียบเรียงขึ้นโดย ลัดดา สุขพานิช อาจารยผูสอนวิชาการโฆษณา 
ประจําวิทยาลัยเทคนิคกรุงเทพ นอกจากนั้นแลวอาจกลาวไดวา ในยุคกอรางสรางตัวนี้ แทบไมมี
ตําราดานการโฆษณาฉบับภาษาไทย ขณะที่ตําราดานการโฆษณาของตางประเทศก็มีสาระสําคัญ
เกี่ยวกับวิธีการในการผลิตงานโฆษณา มิไดมุงเนนมุมมองทางการตลาดแตอยางใด ตอมาใน 
ภายหลังจึงมีตําราเกี่ยวกับการโฆษณาเพิ่มมากขึ้น ซึ่งสวนใหญจะมีแหลงที่มาจาก 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  
 

พัฒนาการในดานเอกสารและตําราดังกลาว มีความคลายคลึงกับในตางประเทศ  
สอดคลองกับที่ Ross (1973) ไดกลาวไววา การศึกษาดานการโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกาใน
ระยะเริ่มแรกมักถูกวิพากษวิจารณโดยนักวิชาการแขนงตางๆเกี่ยวกับประเด็นการขาดแคลน
หนังสือ ตํารา หรือเอกสารที่จําเปน แตอยางไรก็ตามในอีกไมกี่ปตอมา กลับพบวาการศึกษาดาน
การโฆษณามีการเปลี่ยนแปลงแกไขขอบกพรองดังกลาวอยางรวดเร็วล้ําหนาการศึกษาในสาขา
อ่ืนๆ โดยเอกสารที่เพิ่มเติมดังกลาวนั้นมิไดจํากัดแตเพียงในเรื่องเครื่องมือของการโฆษณาดังเชน
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ในอดีตเทานั้น หากแตมีการเพิ่มเติมงานเขียนในเชิงทฤษฎี งานวิจัย จริยธรรม และมุมมองทาง
เศรษฐศาสตรของการโฆษณา ดังนั้นจึงอาจกลาวไดวา มีพัฒนาการอยางตอเนื่องในเรื่อง 
องคความรูของการศึกษาดานการโฆษณา แตถึงกระนั้น นักวิชาการยังคงตองการองคความรูที่
เฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น ดวยเล็งเห็นวา การโฆษณาจะกาวสูความเปนวิชาชีพในอนาคต    
    

ประเด็นตอมา เมื่อพิจารณาในดานหลักสูตรพบวา ปรัชญาและวัตถุประสงคของ 
หลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณาในยุคกอรางสรางตัวนี้ จะมุงเนนผลิตบัณฑิตที่มีความรอบรูทั้ง
ทางดานทฤษฎีและปฏิบัติ ในอันที่จะสามารถออกไปประกอบอาชีพดานการสื่อสาร ซึ่งหมายรวม
ถึงการโฆษณาไดอยางมีประสิทธิภาพ สามารถปรับตัวเขากับการเปลี่ยนแปลงของ 
อุตสาหกรรมการโฆษณา และสามารถปรับตัวเขากับการทํางานไดอยางหลากหลายไมจํากัด
เฉพาะงานทางดานการโฆษณาเทานั้น รวมถึงสามารถนําความรูที่มีอยูไปศึกษาตอในระดับสูงขึ้น
ไปได สวนในแงรายวิชา ยังคงปรากฏรายวิชาเฉพาะดานการโฆษณาไมมากนัก และโดยสวนใหญ
เปนรายวิชาที่มุงเนนเกี่ยวกับหลักการโฆษณาและการผลิตงานโฆษณา 
 
 ในยุคกอรางสรางตัวนี้ สถาบันการศึกษาตางๆลวนประสบปญหาขาดแคลนอาจารยผูสอน
ในวิชาดานการโฆษณา แมจะพยายามจัดหาอาจารยประจําเขาดําเนินการสอนใหมากที่สุด แต
สวนใหญจะเปนการเชิญผูทรงคุณวุฒิ นักวิชาชีพดานการโฆษณา หรืออาจารยพิเศษในสาขาที่
เหมาะสมเขามาเปนผูสอน ขณะที่ผูเรียนมีจํานวนนอยมาก ดวยมีสถาบันที่เปดสอนดานการ
โฆษณาโดยตรงเพียงไมกี่แหง และแตละแหงก็เปดรับในจํานวนไมมาก 
 

ประเด็นที่นาสังเกตเกี่ยวกับผูสอนดานการโฆษณาในยุคนี้ คือ ขณะที่ในประเทศไทย 
ประสบปญหาการขาดแคลนผูสอนอยางหนัก แตกลับพบวา ในระยะเวลาไลเลี่ยกัน จํานวนผูสอน
มิไดเปนปญหาสําหรับการศึกษาดานการโฆษณาในตางประเทศ หรือหากเปนปญหา ก็คงมิใช
ประเด็นปญหาที่สําคัญมากนัก ทั้งนี้ อาจพิจารณาไดจากคํากลาวของ Ross (1973) ในป  
ค.ศ. 1973 ซึ่งตรงกับป พ.ศ. 2516 ที่วา ปญหาเกี่ยวกับการบริหารจัดการที่พบในการศึกษาดาน
การโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา คือ การขาดแคลนทุนสนับสนุนการศึกษาดานการโฆษณาที่
เฉพาะเจาะจง กลาวคือตามปกติองคกรตางๆจะใหการสนับสนุนสถาบันการศึกษาโดยรวม มิไดให
การสนับสนุนที่เฉพาะเจาะจงกับแผนกหรือโปรแกรมการโฆษณาเทานั้น ดังนั้นการพัฒนาอยาง 
แทจริงจึงไมเกิดขึ้น สวนปญหาอีกประการหนึ่ง คือการขาดแคลนวัตถุดิบทางการศึกษา เชน 
อุปกรณ เครื่องมือเกาคร่ําครึเกินซอมแซม เปนตน โดย Ross มีความเห็นวา หากการศึกษาดาน
การโฆษณาเปนผูนําภาคอุตสาหกรรม ภาวะขาดแคลนวัตถุดิบทางการศึกษาดังกลาวจะไมเกิดขึ้น 
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 ในอีกแงมุมหนึ่งที่สามารถสะทอนภาพของผูเรียนดานการโฆษณาในยุคกอรางสรางตัวได
เปนอยางดี คือ ในระหวางที่การศึกษาดานการโฆษณายังคงอยูในระยะเริ่มตน แตดวยการโฆษณา
ไดพัฒนาสูความเปนอุตสาหกรรมและกําลังเติบโตขึ้นตามลําดับ นั่นหมายความวา ตลาดแรงงาน
ดานการโฆษณายอมตองการบุคลากรในสาขานี้ ดังนั้น เมื่อภาคการศึกษายังมิอาจผลิตบัณฑิต
เพื่อตอบสนองความตองการของภาคอุตสาหกรรมไดอยางเพียงพอ จึงพบวา คนไทยที่ทํางานใน
บริษัทตัวแทนโฆษณาในยุคนี้มักมิไดจบการศึกษาดานการโฆษณามาโดยตรง คนที่เขาไปทํางาน
ในขณะนั้นมีความรูเกี่ยวกับการโฆษณานอยมากหรือแทบไมมีเลย ดังนั้น คนที่ทํางานดานการ
โฆษณาในยุคนี้จะตองมีทักษะภาษาอังกฤษดี เพราะตองเขาไปทํางานกับเจานายที่เปนฝรั่ง แลวจึง
อาศัยการฝกฝนจากการทํางานตอไป  
 
 สวนลักษณะการเรียนการสอน จะเปนไปตามแนวทางของตางประเทศ แตจะเนนในภาค
ทฤษฎีเปนหลัก ขณะที่นิสิตมีโอกาสฝกปฏิบัติไมมากนัก ดวยในขณะนั้นสถานที่ฝกงานยังคงมีอยู
อยางจํากัด และที่มีอยูก็มิคอยใหความรวมมือเทาที่ควร  
 

แมในยุคที่ 1 ยุคแหงการกอรางสรางตัวจะดําเนินไปอยางลาชา ดวยยังเปนเพียงชวงแหง
การเริ่มตนและการเสริมสรางรากฐานใหมั่นคง ซึ่งยอมตองอาศัยความพยายามในอันที่จะฝาฟน
อุปสรรคนานาประการใหผานพนไปใหจงได อยางไรก็ดี ในยุคนี้ ประเทศไทยก็ไดมีหลักสูตรการ
ศึกษาดานการโฆษณาเปนของไทยเราเอง นอกจากนั้น การศึกษาดานการโฆษณายังปรากฏในรูป
เนื้อหาสาระที่ถูกบรรจุอยูในรายวิชาตางๆ และปรากฏในรูปรายวิชาที่ถูกบรรจุอยูในหลกัสูตรดาน
พาณิชยศาสตรและการบัญชี และโดยเฉพาะอยางยิ่งในหลักสูตรดานนิเทศศาสตรที่พบวา ลวน
แลวแตมีการบรรจุรายวิชาดานการโฆษณาไวทั้งสิ้น หากจะแตกตางกันเพียงเล็กนอยในแงจํานวน
รายวิชาเทานั้น  
  
     ยุคที่ 2  ยุคกาวกระโดด (พ.ศ. 2519 - 2530) 
  

สภาพทั่วไป 
 
 ประเทศไทยไดรับผลกระทบจากวิกฤตการณน้ํามันครั้งที่ 2 ประมาณป พ.ศ. 2522 ซึ่งมี
ความรุนแรงกวาวิกฤตการณคร้ังแรก จากการที่ราคาน้ํามันในตลาดโลกเพิ่มข้ึนจากระดับ 13.2 
ดอลลารสหรัฐฯตอบารเรลในป พ.ศ. 2520 สูระดับ 40 ดอลลารสหรัฐฯตอบารเรล ในป พ.ศ. 2523 
สงผลกระทบในวงกวางและทําใหเกิดภาวะการขาดดุลการคาและภาวะเงินเฟออยางรุนแรงใน
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ประเทศอุตสาหกรรมชั้นนําของโลก ธนาคารกลางของประเทศตางๆจึงจําเปนตองดําเนินนโยบาย
การเงินอยางเขมงวด สงผลใหอัตราดอกเบี้ยเพิ่มสูงขึ้นและกดดันใหเกิดภาวะเศรษฐกิจตกต่ําทั่ว
โลก การคาขายระหวางประเทศและการลงทุนตกอยูในภาวะชะงักงันในชวงระหวางป พ.ศ. 2523 
และ พ.ศ. 2524 
 
 ภาวะเศรษฐกิจตกต่ําของโลกในชวงวิกฤตการณน้ํามันครั้งที่ 2 นี้ ผนวกกับภาวะตกต่ําของ
ราคาสินคาเกษตรในโลก สงผลกระทบตอเสถียรภาพทางเศรษฐกิจของประเทศที่กําลังพัฒนาโดย
ทั่วไป รวมถึงประเทศไทยที่ตองเผชิญกับมรสุมทางเศรษฐกิจอยางหนัก ทําใหตองมีการเพิ่มภาษี
สินคานําเขาหลายชนิด ตนทุนการผลิตสูงขึ้น เงินบาทถูกลดคาลง มีการควบคุมราคาสินคาและ
เครดิตทางการเงินอยางเขมงวด ในทางตรงกันขาม อุตสาหกรรมการโฆษณากลับมีปริมาณเงิน
หมุนเวียนเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ และการทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณาก็ไดรับความเชื่อถือจากลูกคา
มากขึ้นตามลําดับ จึงกลาวไดวา อุตสาหกรรมการโฆษณาเจริญเติบโตอยางรวดเร็วสวนทางกับ 
อุตสาหกรรมประเภทอื่น ทั้งนี้เปนเพราะบริษัทการคาตางก็หันมาทุมเทงบประมาณในดานโฆษณา
มากขึ้น ดวยหวังวา การโฆษณาจะชวยใหสินคาและบริการของตนยังคงขายไดในตลาดตอไป  
อันเปนการประคับประคองบริษัทของตนใหสามารถอยูรอดพนวิกฤตการณไปได  
 
 แตแลวในป พ.ศ. 2526 - 2528 เปนปที่เศรษฐกิจไทยดิ่งลงต่ําอยางหนักจนนาใจหาย โดย
เฉพาะอยางยิ่งในป พ.ศ. 2527 ธุรกิจการโฆษณาไดรับผลกระทบอยางรุนแรงจนถึงกับมีบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาบางบริษัทปดตัวลง บางบริษัทตองลดเงินเดือนลง หรือบางบริษัทตองปลด
พนักงานออกบางสวนเพื่อใหตัวเองอยูรอด ขณะที่บริษัทตัวแทนโฆษณาระดับยักษใหญของเมือง
ไทยบางบริษัทยอมแบกรับภาระทั้งหมดไว เพื่อรออนาคตอันสดใสในวันขางหนา 
 
 วิกฤตการณคร้ังนี้ดําเนินตอเนื่องกันมาประมาณ 3 ป เศรษฐกิจไทยจึงไดกระเตื้องขึ้น และ
ในจังหวะนี้เอง บริษัทโฆษณาระดับยักษใหญตางก็จองมาเปดบริการและหาผูลงทุนรวมกับบริษัท
โฆษณาของคนไทย (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 
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อุตสาหกรรมการโฆษณา 
 
 แมวาเศรษฐกิจของประเทศไทยในระยะนี้จะเกิดอาการซวนเซอันเนื่องมาจากวิกฤตการณ
น้ํามันครั้งที่ 2 แตสําหรับอุตสาหกรรมการโฆษณากลับเจริญรุดหนาไปอยางรวดเร็ว อีกทั้งเริ่มกาว
เขาสูความเปนมาตรฐานมากขึ้น ทั้งนี้ เนื่องมาจากการอัดเม็ดเงินเขาสูตลาดโฆษณาเพื่อผลักดัน
ใหมีการบริโภคสินคาใหมากขึ้น และเมื่อเศรษฐกิจเริ่มดีข้ึนก็เกิดมีการขยายตัวทางธุรกิจอยาง 
รวดเร็ว เปนผลใหบริษัทโฆษณาตางชาติพากันเขามาเปดบริการและเล็งหาผูรวมลงทุนกับบริษัท
โฆษณาของคนไทย ดวยเหตุผลที่วา  

1. รัฐบาลยังคงสรางความอุนใจแกผูลงทุนไดดีอยู  
2. ประเทศไทยมีความเปนประชาธิปไตยและมีการพัฒนาประเทศอยางตอเนื่อง  
3. เมื่อเทียบเศรษฐกิจในประเทศแถบอาเซียนดวยกันแลว ถือวาประเทศไทยมีความ 

มั่นคงกวา 
4. บริษัทโฆษณาขนาดใหญมุงขยายเครือขายไปทั่วโลกเพื่อรองรับในดานบริการ 
5. ลูกคาระดับอินเตอรเร่ิมมาเปดดําเนินการในเมืองไทย บริษัทโฆษณายักษใหญจึง 
      จําเปนตองติดตามมาใหบริการ 
6. การเพิ่มจํานวนประชากรของไทยกอใหเกิดกําลังซื้อที่สูงขึ้น 
7. เปนการรวมลงทุนกับผูมีประสบการณและยังสรางภาพลักษณที่ดีใหแกบริษัท 
8. การทํางานเปนทีมเวิรคของเครือขายเอเซีย - แปซิฟคและเครือขายทั่วโลกคลองตัวขึ้น  
9. คนไทยมีประสบการณมากพอที่จะรวมทุนกับบริษัทโฆษณาตางประเทศไดแลว 
 
ดวยเหตุผลขางตน บริษัทโฆษณายักษใหญของโลกจึงไดมาเปดดําเนินกิจการโฆษณา 

กันอยางคับค่ัง บางก็เปดดําเนินการเอง บางก็รวมลงทุนกับบริษัทของคนไทย เชน บริษัทดีดีบี 
นีดแฮลมเวิลดไวด บริษัทดามาสดแอ็ดเวอรไทซิ่ง บริษัทได - อิจิ คิคากุ (ประเทศไทย) เปนตน  
ขณะเดียวกัน บริษัทโฆษณาของคนไทยก็เร่ิมกอต้ังกันมากขึ้นดวยเชนกัน (รายงานประจําป
สมาคมโฆษณา, 2539)  
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ในชวงเริ่มตนของยุคนี้ ไดเกิดเหตุการณสําคัญขึ้นเหตุการณหนึ่ง นั่นคือ การถือกําเนิดของ
การจัดงานแจกรางวัล Tact Awards หรือช่ือเต็มวา Top Advertising Contest of Thailand 
Awards ในป พ.ศ. 2519 โดยความรวมมือของกลุมนักวิชาการดานการโฆษณาจาก 2 สถาบันคือ  
คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร และคณะบริหารธุรกิจ สถาบัน
บัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร ทั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมใหการโฆษณามีความรับผิดชอบตอ
สังคม ตลอดจนเปนการยกระดับมาตรฐานการโฆษณาในประเทศใหสูงขึ้น ตอมาในปที่ 4  
นักวิชาการจากคณะมัณฑนศิลป มหาวิทยาลัยศิลปากรจึงไดเขารวมดวย โดยมีสมาคมโฆษณา
ธุรกิจแหงประเทศไทย และบุคคลจากหลายฝายหลายวงการใหการสนับสนุนตลอดมา  
(ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) 
 
 ดานสภาพการแขงขัน พบวา หลังจากป พ.ศ. 2520 เปนตนมา อุตสาหกรรมการโฆษณามี
การแขงขันกันมากขึ้น ทั้งการแขงขันในดานการแสวงหาตัวบุคลากรที่จะเขามาทํางาน ถึงขนาดมี
การประมูลตัวบุคลากร ตลอดจนการแขงขันเพื่อแยงชิงลูกคา ทั้งเพื่อรักษาลูกคาเดิมเอาไว และ
เพื่อแสวงหาลูกคาใหม ดังนั้นในระยะนี้ จึงเกิดการ pitch งานขึ้น ซึ่งจะทําใหลูกคาเปนฝายที่ไดรับ
ผลประโยชนสูงสุด เพราะไดเลือกงานที่มีคุณภาพและพอใจสูงสุด   
 

ในแงบุคลากร หลังจากที่คนไทยไดส่ังสมประสบการณจากการทํางานกับชาวตางชาติ 
ในระยะเริ่มแรก สงผลใหพวกเขาเหลานั้นมีความรูมากขึ้น และมีบทบาทในบริษัทมากขึ้น พนักงาน
ในบริษัทแทบทั้งหมดเปนคนไทย บรรดาบุคลากรคนไทยที่เขามาทํางานตั้งแตชวงแรกๆก็ไดรับการ
เลื่อนตําแหนงขึ้นเปนผูบริหารแทบทั้งสิ้น นอกจากนี้พบวา ยังมีบุคลากรที่มีความสามารถเขามา
ทํางานในวงการโฆษณามากมาย รวมไปถึงคนทํางานรุนใหมที่ไดรับการศึกษาทางดานโฆษณามา
โดยตรง ทั้งนี้เพราะมีการเปดการเรียนการสอนวิชาโฆษณาตามสถาบันการศึกษาตางๆหลายแหง 
กอปรกับอาชีพโฆษณาเริ่มเปนที่นิยม ทําใหมีผูคนสนใจเรียนและเขามาทํางานดานนี้กันมากขึ้น 
 

โครงสรางการบริหารและการใหบริการเปนอีกประเด็นหนึ่งที่แสดงใหเห็นถึงความเติบโต
ของอุตสาหกรรมการโฆษณาในยุคนี้ โดยพบวา ดวยบริษัทมีการขยายตัว ทําใหแผนกมาตรฐานทั้ง 
4 แผนกของแตละบริษัทเริ่มมีการขยายตัวใหญข้ึน และมีบุคลากรในแตละแผนกมากขึ้น การวิจัย
เร่ิมเขามามีบทบาทสําคัญในข้ันตอนการวางแผนงานโฆษณา และเริ่มมีการใหบริการดานอื่นๆ
นอกเหนือจากการโฆษณาอยางชัดเจน เชน บริษัทลินตาสเปดแผนกวิจัยผูบริโภค บริษัท โอกิลวี่ 
แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด เปดแผนกการประชาสัมพันธ แผนกวิจัย และเริ่มใหบริการดาน
ไดเร็กมารเก็ตติ้ง เปนตน (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 
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ในระยะเดียวกันนี้ ลูกคาที่ใชบริการบริษัทตัวแทนโฆษณาก็มีจํานวนเพิ่มมากขึ้นอยาง 
รวดเร็ว อีกทั้งมีการเปลี่ยนแปลงไปจากยุคสมัยกอนอยางเห็นไดชัด กลาวคือ ลูกคามีความทันสมัย
มากขึ้น เร่ิมมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับการโฆษณาและการตลาดที่เปนรูปแบบสากลมากขึ้น 
อาทิ มีชั้นเชิงทางการตลาดที่จะหาวิธีเขาถึงและชนะใจผูบริโภค (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 
เปลี่ยนจากที่เคยตองการผลตอบแทนในระยะสั้น มาเปนตองการผลตอบแทนในระยะยาว หรือ
ตองการสรางชื่อสินคาใหติดตลาดเปนเวลานาน เปนตน (ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527) 
 

สวนลักษณะของการโฆษณาในยุคสมัยนี้ สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์ (2545) ไดกลาวไววา 
โดยรวมผลงานมีความคิดสรางสรรคมากขึ้น มีกระบวนการผลิตที่ทันสมัยขึ้น โดยเฉพาะภาพยนตร
โฆษณาทางวิทยุโทรทัศนที่พบวา การตัดตอมีศิลปะสมัยใหม ไมนาเบื่อเหมือนยุคแรกๆ ทําให 
รูปแบบการโฆษณาเต็มไปดวยความสวยงาม ซึ่งอาจเนื่องมาจากการที่ยุคสมัยนี้มีบริษัทผลิตงาน
โฆษณาฝมือดีเกิดขึ้นหลายแหงนั่นเอง 
 

ยุคสมัยนี้ มีหนวยงานสําคัญที่มีบทบาทในการควบคุมดูแลการโฆษณาเกิดขึ้นอีก นั่นคือ 
สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) ซึ่งตราเปนพระราชบัญญัติประกาศใน 
ราชกิจจานุเบกษาเมื่อวันที่ 4 พฤษภาคม พ.ศ. 2522 โดยมีนโยบายหลักในการคุมครองผูบริโภคใน
การซื้อสินคาและบริการใหไดรับความปลอดภัย เปนธรรม และประหยัด ตลอดจนทําหนาที่ควบคุม
ดูแลมิใหการโฆษณากลาวอางเกินจริง หลอกลวง หรืออ่ืนๆที่เปนไปในลักษณะลิดรอนผูบริโภค 
(ธนัญญา ประภาสะโนบล, 2527)  
 

เหตุการณสําคัญอีกเหตุการณหนึ่งที่ถือกําเนิดขึ้นในยุคนี้อันเปนเครื่องแสดงถึงพัฒนาการ
ของอุตสาหกรรมการโฆษณา และมีความสําคัญตอคนในวงการโฆษณาจวบจนปจจุบันไมแพ 
TACT AWARDS คือ ในป พ.ศ. 2528 ไดมีการรวมตัวกันของครีเอทีฟตั้งสมาคมผูกํากับศิลป 
บางกอก จัดประกวด BAD AWARDS ที่เนนผลงานทางดานความคิดสรางสรรคและการผลิตเปน
หลัก โดยงานดังกลาวเปนเวทีใหเกิดการแขงขันและพัฒนางานโฆษณาในประเทศไทยกอนเขาสู
การประกวดในระดับนานาชาติ อีกทั้งยังเปนเวทีของเด็กรุนใหมที่จะเขาสูวงการกับโครงการ 
Junior TACT AWARDS และ BAD Junior รวมถึงเวิรคช็อปตางๆในการผลักดันคนโฆษณารุนใหม
ที่มีฝไมลายมือเขาสูวงการ ซึ่งนักโฆษณาระดับผูบริหารหลายทานในปจจุบันก็เคยผานเวทีเหลานี้ 
(สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์, 2545) 
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ในยุคที่อุตสาหกรรมการโฆษณาพัฒนาสูความเปนมาตรฐานสากลนี้ ส่ือตางๆมีการขยาย
ตัวรวดเร็วอยางเห็นไดชัด ซึ่งเปนผลมาจากการขยายตัวและการพัฒนาของการสื่อสารและการ
คมนาคมตางๆ ตลอดจนรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป กลาวคือ แตเดิม 
ผูคนจะกระจุกตัวอยูในกรุงเทพฯ คร้ันตอมาไดเร่ิมขยายตัวออกไปตามชานเมือง ส่ือตางๆจึงไดรับ
การพัฒนาใหมีขอบเขตการเขาถึงไดสะดวกและกวางขวางขึ้น อาทิ ส่ือวิทยุโทรทัศนเร่ิมมีการสง
สัญญาณผานดาวเทียม ระบบการพิมพที่มีพัฒนาการอยางเห็นไดชัด โดยเฉพาะเมื่อมีการหลั่งไหล
เขามาของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร การจัดพิมพจึงเปนไปอยางสะดวก รวดเร็ว และสวยงามขึ้นกวา
เดิม สงผลใหวงการนิตยสารเริ่มขยายตัวและกลายเปนสื่อที่ไดรับความสนใจมากขึ้น มีการเปด
หนังสือข้ึนมากมายเพื่อรองรับตลาดผูอานที่มีจํานวนเพิ่มมากขึ้น ในขณะเดียวกันก็ไดเกิดการแบง
แยกกลุมผูอานออกเปนกลุมตางๆอยางเฉพาะเจาะจงอีกดวย  
 

ดังนั้น ภาพรวมของสื่อโฆษณาในยุคนี้ก็คือ ส่ือตางๆลวนไดรับความนิยมเพิ่มมากขึ้น ดวย
สามารถเขาถึงผูรับสารไดดีกวาเดิม สงผลใหอัตราคาสื่อโฆษณาพุงสูงขึ้น เกิดการแขงขันในการซื้อ
ส่ือข้ึน โดยเฉพาะสื่อวิทยุโทรทัศนและหนังสือพิมพยักษใหญที่ทั้งมีราคาแพงและหาซื้อไดยาก ทั้งนี้ 
ภาวะดังกลาวไดกอใหเกิดแนวคิดในเรื่องการใชส่ือทดแทนขึ้น (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 
เชน ส่ือโฆษณากลางแจง (Out of Home) ที่ไดรับการพัฒนารูปแบบขึ้นอีกหลายชนิด ไมวาจะเปน
โฆษณาตามปายหยุดรถประจําทาง โฆษณาตามสถานีรถโดยสาร สถานีอากาศยาน สถานีรถไฟ 
ปายโฆษณากลางแจงหรือบิลบอรดที่มีเนื้อที่โฆษณาขนาดใหญตามสี่แยกและถนนสายสําคัญๆ 
รวมไปถึงปายโฆษณาเคลื่อนที่ซึ่งไดรับความสนใจในยุคนี้คือปายโฆษณาขางรถยนตโดยสาร
ประจําทาง เปนตน (คนโฆษณา, 2527) 
 

การศึกษาดานการโฆษณาในยุคกาวกระโดด 
 

เหตุที่เรียกขานยุคนี้วา ยุคกาวกระโดด ก็เพราะเปนยุคแหงการกอกําเนิดของหลักสูตรดาน
การโฆษณา ระดับปริญญาตรีหลักสูตรแรกในประเทศไทย ซึ่งเกิดขึ้นในคณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จากนั้น การศึกษาดานการโฆษณาก็เติบโตขึ้นอยางรวดเร็วและไดเกิด
เหตุการณสําคัญนานาประการอันสงผลตอพัฒนาการของการศึกษาในสาขาดังกลาว ไมวาจะเปน
นโยบายการศึกษาแหงชาติ ฉบับที่ 4 (พ.ศ. 2520 - 2524) ที่รัฐบาลจัดใหการศึกษาในสาขา 
ส่ือสารมวลชนเปนสาขาที่มีความสําคัญเปนอันดับสูง ทั้งนี้ แนวทางดังกลาวไดสงผลตอการ 
ขยายตัวของการศึกษาดานการโฆษณาดวย  
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ประการตอมา การประสานความรวมมือระหวางภาคอุตสาหกรรมกับภาคการศึกษา โดย
ทางสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยไดสงสมาชิกหมุนเวียนไปชวยสอนตามสถาบันการ
ศึกษาตางๆ สงผลใหผูสอนดานการโฆษณาไมขัดสนเชนในยุคสมัยที่ผานมา นอกจากนี้ สมาคม
โฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยยังเปดสอนในหลักสูตรสําหรับนักโฆษณารุนใหมทั้งสิ้น 3 หลักสูตร 
คือ New AE New Creative และ New Media อีกดวย ซึ่งการเปดดําเนินการในหลักสูตรดังกลาวมี
ความคลายคลึงกับในประเทศสหรัฐอเมริกาที่มีการเปดสอนในหลักสูตรฝกอบรมเชิงวิชาชีพสําหรับ
ผูที่สําเร็จการศึกษาดานการโฆษณาเชนกัน อาทิ Portfolio Center, Creative Circus, Miami Ad 
School และ Virginia Commonwealth University (VCU) Ad Center (สราวุธ อนันตชาติ, 2546) 
 

สวนการประสานความรวมมือกันระหวางภาคการศึกษากับภาคอุตสาหกรรมการโฆษณา
ในตางประเทศไดเร่ิมข้ึนกอนในประเทศไทยเล็กนอย ดังผลการศึกษาของ Ross (1973) ในป  
ค.ศ. 1973 (พ.ศ. 2516) ที่พบวา สภาพความสัมพันธระหวางสถาบันการศึกษากับสถาบันวิชาชีพ
ดานการโฆษณานับไดวา เปนปญหาที่มีความสําคัญยิ่งในอดีตและยังคงปรากฏใหเห็นจวบจน
ปจจุบัน (ค.ศ. 1973) กลาวคือสถาบันทั้งสองมีการวิพากษวิจารณซึ่งกันและกันมาโดยตลอด  
ตอมา จึงไดมีความพยายามตางๆในอันที่จะประสานความสัมพันธระหวางสถาบันทั้งสองเขาดวย
กัน หนึ่งในความพยายามเหลานั้นซึ่งยังประโยชนแกแวดวงการศึกษาดานการโฆษณาอยางยิ่งคือ 
การสรางความสัมพันธที่แนนแฟนระหวาง American Academy of Advertising กับ The 
Education Committee of American Association of Advertising Agencies (Ross, 1973) 
 

การประสานประโยชนระหวางภาคการศึกษากับภาคอุตสาหกรรมยังอาจพิจารณาไดจาก
ความพยายามของภาคการศึกษาในอันที่จะผลิตบัณฑิตใหมีคุณสมบัติตรงตามความตองการของ
ภาคอุตสาหกรรมมากยิ่งขึ้น ดังนั้น การเรียนการสอนในชวงนี้ (ค.ศ. 1973) จึงมีรายวิชามากมาย มี
จํานวนชั่วโมงเรียนมาก และเพิ่มเติมการสอนที่เนนย้ําใหนักศึกษามีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับ
คุณธรรม จริยธรรม และความรับผิดชอบของนักโฆษณาที่พึงมีตอสังคม อยางไรก็ตามแตละ
สถาบันที่เปดสอนดานการโฆษณายังคงไมมีการกําหนดภารกิจหลักหรือกําหนดคุณลักษณะพึง
ประสงคของบัณฑิตที่จะจบการศึกษาจากสถาบันของตนอยางชัดเจน (Ross, 1973) 
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สอดคลองกับ Christian (1973) ที่ไดกลาวถึงพัฒนาการของความสัมพันธระหวางภาค
การศึกษากับภาคอุตสาหกรรมไววา การศึกษาดานการโฆษณาในชวงนี้มีการพัฒนาเจริญกาวหนา
ไปในทิศทางที่ถูกตองและเหมาะสมกวาในยุคสมัยที่ผานมามาก กลาวคือทั้งนักวิชาการดานการ
โฆษณาและนักวิชาชีพดานการโฆษณา โดยเฉพาะอยางยิ่งบริษัทตัวแทนโฆษณาตางมีความ 
รับผิดชอบรวมกันตอภาระหนาที่ในการผลิตบุคลากรดานการโฆษณา โดยในระหวางที่นักวิชาการ
ทุมเทประสิทธิ์ประสาทความรูแกนักศึกษา บริษัทตัวแทนโฆษณาก็ใหความรวมมือสนับสนุนการ
ศึกษาในดานตางๆอยางเต็มที่ อาทิ มอบทุนการศึกษา เอื้อเฟอบุคลากรในองคกรผูเปนวิทยากร 
เปดโอกาสใหนักศึกษาไดเขาเยี่ยมชมกิจการและเรียนรูเกี่ยวกับการปฏิบัติงานภายในบริษัท 
ตัวแทนโฆษณา เปนตน ทั้งนี้ Christian ไดกลาวเพิ่มเติมอีกวา ความสัมพันธระหวางภาคการ
ศึกษากับภาคอุตสาหกรรมการโฆษณาที่มีการเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางบวกดังกลาว สงผลให 
นักศึกษาทั้งในระดับอุดมศึกษาและบัณฑิตศึกษาที่เขาสูธุรกิจการโฆษณามีความพรอมมากกวา 
นักศึกษาในสมัยที่ผานมามาก โดยเฉพาะอยางยิ่งในแวดวงบริษัทตัวแทนโฆษณาที่พบวา ในทุกๆ
ระดับของการจัดการในบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญในขณะนั้น ไมวาจะเปน Foote. Con & 
Belding, Leo Burnett, Grey, J. Walter Thompson, Marsteller และอ่ืนๆจะเต็มไปดวยนักศึกษา
ดานการโฆษณาที่จบการศึกษาจาก University of Illinois, Northwestern, University of 
Missouri, University of Wisconsin, NYU, Syracuse, Rochester, Michigan State เปนตน 
 

นอกจากนี้ การเปลี่ยนแปลงสําคัญอีกประการหนึ่งในประเทศสหรัฐอเมริกาที่มีสวน 
ผลักดันใหภาคการศึกษาและภาคอุตสาหกรรมการโฆษณามีความสัมพันธใกลชิดกันมากยิ่งขึ้น  
ก็คือ การที่ American Association of Advertising Agencies (4As) ไดกระตุนใหมีการจัดตั้ง
โปรแกรมการฝกงานภาคฤดูรอนแบบเต็มเวลาสําหรับผูสอนดานการโฆษณาและการตลาดที่ 
ขาดแคลนประสบการณการทํางานดานการโฆษณา (Ross, 1973) 
 

สาเหตุประการตอมาที่ทําใหยุคนี้ เปนยุคกาวกระโดดของการศึกษาดานการโฆษณาใน
ประเทศไทย คือ การเกิดขึ้นของการจัดการประกวด TACT Awards หรือช่ือเต็มวา Top 
Advertising Contest of Thailand Awards ซึ่งเรียกไดวา เปนปจจัยพลิกวงการโฆษณาทั้งใน 
แวดวงอุตสาหกรรมและแวดวงการศึกษา ทั้งยังเปนเสมือนเวทีนําเสนอภาพลักษณใหมของวิชาชีพ
ดานการโฆษณา โดยสงผลใหวิชาชีพนี้ไดรับการยอมรับและไดรับความนิยมอยางแพรหลาย 
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 นอกจากนี้ ปจจัยสําคัญอีกประการหนึ่งที่มีสวนผลักดันใหการศึกษาดานการโฆษณาใน
ประเทศไทยมีการพัฒนาขึ้นอยางรวดเร็ว ก็คือ การเกิดขึ้นของนิตยสารคูแขง ที่มีเนื้อหาสาระ 
เกี่ยวกับการตลาด รวมไปถึงการโฆษณาอยางที่ไมเคยปรากฏมากอน นอกจากนี้ นิตยสารคูแขง 
ดังกลาวยังมีการจัดประกวดโฆษณาอีกดวย เรียกไดวา เปนอีกปจจัยหนึ่งที่ผลักดันใหกระแส 
ความนิยมที่มีตอการโฆษณายิ่งเพิ่มมากขึ้น 
  

ปรากฏการณตางๆดังกลาวขางตน ไดสงผลตอพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณา
ในยุคกาวกระโดดนี้ใหดําเนินไปใน 4 ลักษณะ คือ ประการที่ 1 การยกสถานภาพของการเรียน 
การสอนดานการโฆษณาในสถาบันอุดมศึกษาที่เปดสอนดานการโฆษณาอยูแลว ไมวาจะเปนใน 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร และมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ประการที่ 2  
การปรับปรุงหลักสูตร โดยมีการบรรจุรายวิชาเนนการโฆษณาเพิ่มมากขึ้นอยางเห็นไดชัด แตกตาง
จากในยุคสมัยที่ผานมามาก ประการที่ 3 การเปดดําเนินการในมหาวิทยาลัยรามคําแหง  
(พ.ศ. 2520) สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ ไมจํากัดจํานวนรับแหงแรกในประเทศไทย และประการ 
สุดทาย การเปดดําเนินการในวิทยาลัยครูเชียงใหม (ปจจุบันคือมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม) 
(พ.ศ. 2528) วิทยาลัยครูลําปาง (ปจจุบันคือมหาวิทยาลัยราชภัฏลําปาง) (พ.ศ. 2529) และ
วิทยาลัยครูภูเก็ต (ปจจุบันคือมหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต) (พ.ศ. 2530)  
 

ในดานหลักสูตรมุงผลิตบัณฑิตใหเปนผูมีความรอบรูทั้งทางดานวิชาการและวิชาชีพ  
อันตรงตามความตองการของตลาดแรงงาน ดวยในยุคนี้ การโฆษณาไดพัฒนาสูความเปนวิชาชีพ  
ดังนั้น เมื่อบัณฑิตจบการศึกษาแลวตองสามารถปฏิบัติงานในอุตสาหกรรมการโฆษณาได ทั้งใน
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนของตางประเทศ และบริษัทตัวแทนโฆษณาของคนไทย ทั้งนี้ ไดมีการ
บรรจุรายวิชาเฉพาะดานการโฆษณาหรือรายวิชาเนนโฆษณาเขาไวในหลักสูตรเพิ่มมากขึ้น โดยที่
รายวิชาดังกลาวมิไดจํากัดเฉพาะวิธีการในการผลิตงานโฆษณาเชนในยุคที่ผานมา 
 
 ในดานผูสอน แมจะยังคงประสบภาวะขาดแคลนอยูเนืองๆ แตก็มิไดขัดสนเชนในยุคกอ
รางสรางตัว ดวยในยุคนี้ไดมีการสงอาจารยไปศึกษาตอดานการโฆษณายังตางประเทศเพิ่มข้ึน 
กอปรกับไดรับการสนับสนุนดานบุคลากรจากสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยดังไดกลาวถึง
ขางตนอีกดวย 
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 ในยุคนี้ ผูเรียนดานการโฆษณามีจํานวนเพิ่มมากขึ้นอยางรวดเร็วถึงขั้นที่สถาบันการศึกษา
มิอาจเปดรับไดทั้งหมด ทั้งนี้ พัฒนาการในลักษณะดังกลาวจะปรากฏขึ้นในสถาบันการศึกษาที่
เปดสอนดานการโฆษณาอยูแลว นับเปนเครื่องบงชี้วา การโฆษณาไดพัฒนาสูความวิชาชีพที่ไดรับ
การยอมรับอยางกวางขวางแตกตางจากในยุคที่ผานมา 
 
 สวนรูปแบบการเรียนการสอนในยุคนี้ ยังคงใหความสําคัญทั้งในภาคทฤษฎีและภาค
ปฏิบัติ แตจะมุงเนนใหผูเรียนไดฝกปฏิบัติงานเพิ่มมากขึ้นกวาในยุคที่ผานมาทั้งในชั้นเรียนและการ
ฝกงานนอกสถานที่ อันเปนการตอบสนองตอภาคอุตสาหกรรมการโฆษณาที่เติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว 
ซึ่งเมื่อภาคอุตสาหกรรมเติบโต ยอมหมายความวา แหลงฝกงานนอกสถานที่ของผูเรียนมากขึ้น
ตามไปดวย 
 

จากการกอรางสรางตัวอยางคอยเปนคอยไป จนมีรากฐานอันมั่นคงแข็งแรงในยุคที่ 1 
ประกอบกับการเกิดขึ้นของปจจัยสนับสนุนนานาประการ ทําใหการศึกษาดานการโฆษณาใน 
ยุคที่ 2 นี้มีการเปลี่ยนแปลงกวาในยุคสมัยที่ผานมามาก ทั้งนี้ จะปรากฏใหเห็นชัดเจนในสถาบัน
การศึกษาที่เปดสอนอยูเดิม ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงในดานหลักสูตร วิธีการเรียนการสอนที่
เนนการฝกปฏิบัติมากขึ้น การเพิ่มข้ึนของจํานวนผูสอนและผูเรียน โดยเฉพาะประการหลังที่แสดง
ใหเห็นวา การศึกษาดานการโฆษณาไดรับความนิยมเพิ่มมากขึ้นอยางรวดเร็ว การเรียกขานยุคนี้วา  
ยุคแหงการกาวกระโดดของการศึกษาดานการโฆษณาจึงเปนการสะทอนภาพรวมของการศกึษาใน
สาขาดังกลาวไดอยางชัดเจนและเหมาะสม ทั้งนี้ พัฒนาการดังกลาวไดสงผลใหในยุคตอมาเปนยุค
ที่การศึกษาดานการโฆษณาเฟองฟูมากที่สุดนับต้ังแตไดถือกําเนิดขึ้นในประเทศไทย  
 
     ยุคที่ 3  ยุคเฟองฟ ู(พ.ศ. 2531 - 2540) 
 

สภาพทั่วไป 
 
 เมื่อเร่ิมเปดศักราชของยุคนี้ ประมาณป พ.ศ. 2531 จนถึง พ.ศ. 2533 อาจถือไดวาเปนยุค
ทองของเศรษฐกิจไทยก็วาได ทั้งนี้พบวา ในชวงนี้อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจโดยเฉลี่ยสูงถึง 
11.5 ตอป และดวยอัตราการขยายตัวที่สูงที่สุดในโลกนี้ทําใหประเทศไทยเปนที่กลาวขวัญถึงใน
บรรดานักลงทุนตางชาติ จนมีผูเรียกยุคนี้วา เปนยุคแหง “Thailand fever” และมีการกลาวขวัญวา 
ประเทศไทยจะไดเปนเสือตัวที่ 5 ของเอเชีย ซึ่งจะสามารถพัฒนาเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมไลหลัง
เสือ 4 ตัวแรก อันไดแก ไตหวัน ฮองกง สิงคโปร และเกาหลีใต 
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 แมการไหลเขาของเงินลงทุนโดยตรงจากตางประเทศจะชวยใหเศรษฐกิจและอุตสาหกรรม 
โดยเฉพาะอุตสาหกรรมการสงออกสามารถพัฒนาไปไดอยางรวดเร็ว อีกทั้งยังชวยใหเกิดการ 
วาจางและการเพิ่มข้ึนของรายไดตอหัวในอัตราสูงก็ตาม แตผลของการพัฒนาไดกอใหเกิดผล 
ขางเคียงทางลบในหลายๆดาน อาทิ การแขงขันแยงชิงทรัพยากรที่มีอยูอยางจํากัด ไมวาจะเปน 
ที่ดิน แรงงาน วัตถุดิบ ซึ่งทําใหราคาปจจัยการผลิตเหลานี้พุงตัวสูงขึ้นอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะ
อยางยิ่งอัตราคาจางแรงงาน หรือการพัฒนาสิ่งกอสรางพื้นฐานของไทยไมสามารถที่จะรองรับการ
ขยายตัวอยางรวดเร็วของเศรษฐกิจและอุตสาหกรรม หรือจะเปนผลขางเคียงที่มาในรูปของปญหา
เสถียรภาพทางดานเศรษฐกิจ เพราะถึงแมวาการสงออกของไทยในชวงป พ.ศ. 2528 - 2538 จะ
สามารถขยายตัวอยางรวดเร็ว แตการนําเขาก็เพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วเชนกัน เพราะประเทศไทยจําเปน
ตองนําเขาสินคาประเภททุนและวัตถุดิบเปนจํานวนมาก เพื่อมาตอบสนองตอการลงทุนขยายการ
ผลิตภาคอุตสาหกรรมภายในประเทศ 
 
 ปญหาอันสืบเนื่องมาจากการขยายตัวของกิจกรรมทางเศรษฐกิจในลักษณะฟองสบูนี้ สง
ผลใหผลการดําเนินงานและผลกําไรของธุรกิจเอกชนโดยสวนรวมเพิ่มข้ึนในอัตราเรง และทําให 
นักลงทุนและนักธุรกิจไทยในยุคนี้มีความเชื่อมั่นสูงและมองสภาวะเศรษฐกิจในลักษณะที่สวยหรู
เกินความเปนจริง ดวยเหตุผลนี้ ผูประกอบการและนักลงทุนจึงไดลงทุนขยายกิจการเดิม และ 
ลงทุนในกิจการใหมๆในลักษณะที่เกินตัว โดยระดมเงินทุนทั้งจากการกูยืมผานสถาบันการเงินทั้ง
จากในและตางประเทศ ตลอดจนระดมจากตลาดหลักทรัพยที่มีสภาพคลองสูงและมีขนาดใหญข้ึน 
ทั้งจากการเพิ่มข้ึนของราคามูลคาหุนและการเขามาจดทะเบียนซื้อขายในตลาดหลักทรัพยของ
บริษัทใหมๆ เงินทุนเปนจํานวนมากไดถูกจัดสรรเพื่อการลงทุนในภาคอสังหาริมทรัพย ซึ่งสงผลให
ราคาที่ดินโดยเฉพาะในเขตเมืองใหญๆสูงขึ้นเปนทวีคูณ การพัฒนาอสังหาริมทรัพยโดยไมคํานึงถึง
ความเปนไปไดของโครงการ ทําใหอุปทานของที่อยูอาศัยและอาคารสํานักงานมีมากเกินความ
ตองการที่แทจริง ซึ่งปญหานี้ปรากฏใหเห็นชัดขึ้น โดยเฉพาะในชวงป พ.ศ. 2538 - 2540 ที่บริษัท
พัฒนาอสังหาริมทรัพยไมสามารถบริหารสภาพคลองได และไมสามารถจายดอกเบี้ยและเงินตนให
แกสถาบันการเงินตางๆตามระยะเวลาที่กําหนดไว ปญหาดังกลาวไดทวีความรุนแรงขึ้นตามลําดับ 
และในที่สุด ไดมีผลทําใหระบบการเงินของไทยถึงขั้นปนปวนและเขาสูข้ันวิกฤติ บริษัทเงินทุน
หลายแหงขาดสภาพคลองและลมละลาย 
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 จนในป พ.ศ. 2539 นับเปนปแหงการเปลี่ยนแปลงที่สําคัญที่สุดของเศรษฐกิจไทยในชวง
ทศวรรษที่ผานมา การเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศที่เคยมีอัตราเฉลี่ยสูงถึงรอยละ 9 ไดกลับลด
ระดับลงอยางรวดเร็ว ประเทศไทยเริ่มประสบปญหาการแขงขันในระบบเศรษฐกิจโลก โดยเฉพาะ
ประเทศในกลุมกําลังพัฒนาที่กาวตามหลังไทยมาอยางกระชั้นชิด เชน จีน อินโดนีเซีย และ 
เวียดนาม สงผลใหมูลคาการสงออกของไทยลดลงมาก นอกจากนี้ ปญหาการขาดดุลบัญชีเดิน
สะพัดของประเทศก็ไดกลายเปนปญหาสําคัญยิ่งที่กระทบตอเสถียรภาพของเศรษฐกิจไทย จนในที่
สุด (บริษัทเงินทุนหลักทรัพยมหาธนกิจ จํากัด (มหาชน), 2540) ปจจัยตางๆนําไปสูการประกาศลด
คาเงินบาทหรือปรับเปลี่ยนระบบการแลกเปลี่ยนเงินตราจากระบบตะกราเปนระบบลอยตัว 
(Manage Float) เมื่อวันที่ 2 กรกฎาคม พ.ศ. 2540 หลังจากที่ใชระบบเดิมมาถึง 13 ป 
(ดุษฎี นิลดํา, 2540)  
 

อุตสาหกรรมการโฆษณา 
 

ในชวงป พ.ศ. 2530 - 2540 กอนจะเกิดภาวะฟองสบูแตก เศรษฐกิจขยายตัวสูงมาก โดย
เฉพาะการเติบโตของธุรกิจบานและที่ดิน ซึ่งตองอาศัยการโฆษณาเปนสําคัญ สงผลใหยุคนี้เปนยุค
ที่อุตสาหกรรมการโฆษณาเติบโตสูงมาก (โดยเฉพาะในป พ.ศ. 2533 - 2539) ลูกคามีจํานวนเพิ่ม
มากขึ้น โดยเฉพาะในธุรกิจคาบานและที่ดิน (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543)  

 
นอกจากนี้ พบวา ลูกคาในยุคสมัยนี้มีความเปนสากลมากขึ้น มีความรูมากขึ้น และเขามา

มีสวนเกี่ยวของกับการสรางงานโฆษณามากขึ้น กอปรกับโลกทัศนที่กวางขึ้น ไดเห็นชิ้นงานหรือ
ความกาวหนาของวงการโฆษณาตางประเทศ ทําใหลูกคากลาที่จะรับงานโฆษณาที่มีความแปลก
แหวกแนวมากขึ้น โดยเฉพาะสินคาที่เปดตัวใหมๆ และตองการใหมีคนจําชื่อสินคาหรือตรายี่หอได 
ก็มักจะใชวิธีการนําเสนองานโฆษณาที่มีความแหวกแนว เพื่อใหเปน Talk of the Town 
 

ระยะเดียวกันนี้ไดเกิดบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กขึ้นอีกมากมาย  ตลอดจนมีการถือ
กําเนิดของบริษัทที่มีความเชี่ยวชาญพิเศษ (Specialist) ในดานตางๆ อาทิ บริษัท โอกิลวี่ แอนด  
เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด เปดบริษัทยอย ไดแก บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร ไดเร็กต (ประเทศ
ไทย) จํากัด บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร พับลิครีเอชั่นส (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท รีซัลท  
แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด และบริษัท อารททิสทร่ี จํากัด เปนตน ซึ่งเปนการขจัดปญหาการเกิดขึ้นของ
แนวคิด Second Agency ที่ลูกคามักเลือกใชบริการในดานตางๆจากบริษัทตัวแทนโฆษณาหลาย
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บริษัท บริษัทตางๆจึงสามารถเจาะกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางชัดเจน รวมทั้งใหบริการลูกคาแต
ละรายไดอยางใกลชิดมากขึ้นไมเวนแมแตลูกคาขนาดกลางและขนาดเล็ก  
 
 ในแงบุคลากรดานการโฆษณา พบวา บุคลากรทั้งในตําแหนงผูบริหารและพนักงานแทบ
ทั้งหมดเปนคนไทย และในระยะนี้เองไดเกิดภาวะขาดแคลนบุคลากร เกิดการแยงชิงตัวบุคลากร
ระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณา ทําใหคาตัวบุคลากรสูงขึ้นอยางรวดเร็ว ทั้งนี้เนื่องมาจากบุคลากรมี
จํานวนไมเพียงพอตอการรองรับงานที่กําลังขยายตัวของธุรกิจการโฆษณานั่นเอง  
 
 สวนโครงสรางการบริหารและการใหบริการของบริษัทตัวแทนโฆษณาในยุคนี้ นอกจากจะ
มีแผนกมาตรฐาน 4 แผนกแลว ยังมีการเปดแผนกยอยตางๆเพิ่มมากขึ้น ยกสถานภาพแผนกยอย
ข้ึนมาเปนแผนกใหญเพิ่มมากขึ้น โดยเนนการใหบริการดานขอมูลใหกับลูกคา หรือที่เรียกวา 
Measurement information ทั้งยังมีการขยายลักษณะการใหบริการจากการทําโฆษณามาเปนทํา
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications)  
(ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) อีกดวย 
 
 สอดคลองกับ ผลการวจิัยของ Anantachart (2001a, 2001b, 2003, อางถึงใน สราวุธ 
อนันตชาติ, 2545) ที่พบวา ในระยะนี้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทยกําลัง 
แพรหลายเปนอยางมาก นักการตลาดไทยมีความคุนเคยกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน โดยบริษัทการตลาดสวนใหญเห็นวา บริษัทของตนมีการผสมผสานเครื่องมือส่ือสารการ
ตลาดตางๆ (การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง) บางแลว 
ดวยตระหนักวา การใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะทําใหการสื่อสารการตลาดของ
บริษัทสอดคลองเปนไปในทิศทางเดียวกัน อีกทั้งยังชวยเพิ่มผลกระทบของการสื่อสารการตลาด
ของบริษัทใหมากขึ้นดวย 
 

แตถึงกระนั้น ในชวงทายของยุคสมัยนี้ หรือตนป พ.ศ. 2540 เศรษฐกิจเริ่มชะงักงัน ดวย
เงินบาทลอยตัว น้ํามันลอยตัว การปรับภาษีมูลคาเพิ่ม และอ่ืนๆดังไดกลาวถึงขางตน ไดสงผล
กระทบตออุตสาหกรรมการโฆษณาเชนกัน ดังที่ สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์ (2545) ไดกลาววา  
“…บริษัทตัวแทนโฆษณาตางปรับตัวเพื่อความอยูรอด พรีเซนเตชั่น โปรดักชั่น พีอาร บริษัทวิจัย 
และบริษัทโมเดลลิ่งระดับบ๊ิก ระดับกลาง และระดับเล็ก ทั้งคายอินเตอร ลูกครึ่ง และโลคัลจึงตอง
เรงวางกลยุทธการจัดการและการตลาดกันอยางจาละหวั่น…” บริษัทตัวแทนโฆษณาหลายแหง
พลิกวิกฤติเปนโอกาส หันมาขยายสาขาออกไปตามตางจังหวัด หรือตางประเทศ เชน ในอินโดจีน  
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แตอยางไรก็ตาม อุตสาหกรรมการโฆษณาก็ยังคงไดรับผลกระทบอยางรุนแรงจากวิกฤติเศรษฐกิจ 
เกิดภาวะการแยงชิงตัวบุคลากรอยางหนัก จนอาจเรียกนักโฆษณาในยุคนี้ไดวา “มนุษยทองคํา”  

 
ในขณะที่วงการโฆษณาซบเซา ธุรกิจหนึ่งที่ยังคงไดรับความนิยม ก็คือ บริษัทที่ดําเนินงาน

ดานการประชาสัมพันธ เนื่องจากภายใตงบประมาณอันจํากัด การใชการประชาสัมพันธเปน 
เครื่องมือในการสรางภาพลักษณและสรางการจดจําสินคา นับไดวา เปนการใชงบประมาณที่นอย
มาก เมื่อเทียบกับการใชงบประมาณดานการโฆษณา (สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์, 2545) ดังที่  
สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์ (2545) ไดกลาววา “บริษัทพีอารที่แข็งแกรงทั้งอินเตอรและโลคัลไมวาจะ
เปนเพรสโก เอ็มดีเค สยามพีอาร หรือพีอารในเอเยนซีที่ลีโอ เบอรเนทท สปาฯ โอกิลวี่ฯ เปนแผนกที่
สรางรายไดเขาบริษัทมากขึ้น สวนกระแสแผนกอื่นๆ ส่ิงนี้เปนจุดหนึ่งที่บริษัทพีอารหลายแหง  
และเอเยนซีทุกคายทุกระดับตระหนักถึง” 
 

ลักษณะของการโฆษณาก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่แสดงถึงความเติบโตของอุตสาหกรรมการ
โฆษณาในยุคนี้ ดังที่ สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์ (2545) ไดกลาวไววา “...รูปแบบการโฆษณาเริ่มตรง
เขาสูกลุมเปาหมายชัดเจน นักโฆษณามีการใชกลยุทธรูปแบบตางๆในการสรางสรรคผลงาน ทั้ง
คอรปอเรตแอด โฆษณาที่เจาะกลุมแมส ผูหญิง ผูชาย เด็ก และวัยรุน” 

  
ระยะเดียวกันนี้เองที่การนําความบันเทิงมาใชในการสื่อสารการตลาด (Entertainment 

Marketing) เร่ิมมีบทบาทสําคัญมากขึ้น ดังคํากลาวบางสวนของ สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์ (2545) 
ที่วา “ดนตรี กีฬา สัตว เซ็กส เด็ก ถูกนํามาใชเปนแรงดึงดูดคนดูในยุคเศรษฐกิจฟองสบูฟูฟอง...
การนําเสนอจึงมีรูปแบบที่พัฒนาไปแบบตอเนื่องจากหนังเพลงฮิต การทําทีเซอรแอด มาสูหนังขาว
ดํา ไปสูคอมมีดี้ และ Exaggerate(เกินจริง) ไปจนถึงแซด แฟกเตอร (หนังโฆษณาที่ตรึงคนดูให
อยากรูวาตอนทายขายอะไรหรือหักมุข) รวมทั้งการใชบิ๊กโปรดักชั่นกับหนังบางเรื่องที่มีการทุมงบ
สูงรวม 30 - 40 ลานบาทในการผลิต 

 
ในยุคนี้ คอมพิวเตอรกราฟฟกเริ่มเขามามีบทบาทเปนอยางมาก หนังโฆษณาหลายๆเรื่อง

สามารถสรางภาพในจินตนาการใหออกมาเปนจริงได ตางจากโฆษณาในอดีตอยางสิ้นเชิง และ
คอมพิวเตอรกราฟกยังชวยใหบริษัทโฆษณาที่มีงบโปรดักชั่นนอยไดสรางงานตามความคิดไดใน
ราคาไมแพงมากนัก...”   
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 สวนในดานสื่อ พบวา ในยุคสมัยนี้เกิดการแยงชิงเวลาโฆษณากันอยางรุนแรง โดยสื่อ 
วิทยุโทรทัศนยังคงเปนสื่อหลักและมีราคาสูงขึ้นหลายเทาตัว รองลงมาคือส่ือวิทยุกระจายเสียง โดย
เฉพาะประมาณป พ.ศ. 2535 เปนชวงที่ธุรกิจวงการเทปเพลงเติบโตอยางรวดเร็ว สงผลใหมีการ
โปรโมตเทปเพลงทางวิทยุกระจายเสียงกันมาก  
 
 ขณะเดียวกันก็พบวา หนังสือพิมพยังคงไดรับความนิยมสูง เชนกันกับนิตยสารที่เร่ิมมี
ความหลากหลายของแนวหนังสือมากขึ้น โดยมีการผลิตหนังสือออกมาเพื่อคนอานเฉพาะกลุม
มากขึ้นอยางเห็นไดชัด สวนสื่อโฆษณากลางแจงอื่นๆก็ยังคงไดรับความนิยม และมีพัฒนาการใน
ดานความหลากหลายมากขึ้นตามลําดับ  
 

ในทางตรงกันขาม ในชวงตนและกลางยุค 2530 - 2540 ส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรกลับ
ไดรับความนิยมลดนอยลง ทั้งนี้อาจเปนเพราะการเติบโตของสื่อวีดิทัศนนั่นเอง  
 

ในชวงเวลาเดียวกันนี้ ยังไดเกิดสื่อใหมๆและแนวคิดในเรื่องสื่อที่มีความแปลกใหมอีก 
มากมาย เชน เคเบิ้ลทีวี คอมพิวเตอรออนไลน อินเตอรแอ็กทีฟมีเดีย มัลติมีเดีย โดยเฉพาะ
อินเตอรเน็ตซึ่งเริ่มไดรับความนิยมเปนอยางมากในยุคสมัยนี้ เปนตน  
 

ลักษณะสําคัญทางดานสื่ออีกประการหนึ่งก็คือ ในยุคสมัยนี้ไดเร่ิมมีการใชแนวคิดการ
ตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing) กันบางแลว ทั้งนี้ ก็เพื่อการเขาถึงผูบริโภคไดอยาง
ทั่วถึงและสูงสุดนั่นเอง  

  
นอกจากนี้ ดวยในระยะนี้ การแขงขันดานสื่อโฆษณาสูงมาก และเริ่มมีการซื้อขายใน 

รูปแบบที่เปนสากลมากขึ้น ดังนั้น กลยุทธการวางแผนสื่อโฆษณาโดยมีเดียแพลนเนอร (Media 
Planner) จึงมีบทบาทเพิ่มมากขึ้นอยางเห็นไดชัด (ศิริวรรณ กุลวงษวาณิชย, 2543) 
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การศึกษาดานการโฆษณาในยุคเฟองฟ ู
 
 ในชวง พ.ศ. 2530 - 2540 นับไดวา เปนยุคทองหรือยุคเฟองฟูของการโฆษณาไทย  
ดวยทั้งภาคอุตสาหกรรมและภาคการศึกษาตางเติบโตสูงสุดเทาที่เคยปรากฏในประวัติศาสตร  
 
 ความเฟองฟูของอุตสาหกรรมการโฆษณา ปจจัยสนับสนุน และความเปลี่ยนแปลง
นานาประการของการศึกษาดานการโฆษณาที่เกิดขึ้นในยุคกาวกระโดด ไดสงผลใหการศึกษาดาน
การโฆษณาในยุคนี้มีพัฒนาการอยางเห็นไดชัด ทั้งในเชิงปริมาณและในเชิงคุณภาพ ซึ่งปรากฏขึ้น 
6 ลักษณะ ดังนี้  
 

ประการที่ 1 การปรับปรุงหลกัสูตร โดยปรากฏวา ในยุคนี้ สถาบันอุดมศึกษาตางๆที่เปด
สอนดานการโฆษณาอยูแลวตางหันมาปรับปรุงหลักสูตรของตนเพื่อใหตอบรับกับความเฟองฟูของ 
อุตสาหกรรมการโฆษณา 
 

แตสําหรับในประเทศสหรัฐอเมริกา การเปลี่ยนแปลงครั้งสําคัญในแงหลักสูตรการศึกษา
ดานการโฆษณาไดเกิดขึ้นกอนหนาประมาณ 20 กวาปมาแลว หรือประมาณป ค.ศ. 1970  
(พ.ศ. 2513) ดังผลการวิจัยของ Stewart (1973) ที่พบวา ไดเกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งสําคัญขึ้นใน
แวดวงการศึกษาดานการโฆษณา โดยเฉพาะอยางยิ่งการเปลี่ยนแปลงในดานหลักสูตรการสอน
โดยรวมในชวง 30 ปหลังหรือประมาณ ค.ศ. 1970 เปนตนมา จากที่เคยเนนในเรื่องวิธีการผลิตงาน
โฆษณา (how to) มาสูหลักสูตรที่เนนทฤษฎี ทั้งนี้รายวิชาโดยรวมในหลักสูตรมิไดลดนอยลงแต
อยางใด หากแตจะปรากฏในรูปของรายวิชาที่เนนทฤษฎีมากยิ่งขึ้น อาทิ รายวิชาประเด็นทางสังคม
ของการโฆษณา (Social Issues of Advertising) ทฤษฎีทางการสื่อสาร (Communications 
Theory) ทฤษฎีทางการตลาด (Marketing Theory) มุมมองทางเศรษฐศาสตรของการโฆษณา 
(Economic Aspects of Advertising) และมีการรวมรายวิชาที่เคยแบงแยกออกจากกันอยาง 
ชัดเจนเขาไวดวยกัน อาทิ รวม รายวิชาสําเนางานโฆษณา (Advertising Copy Course) เขากับ
รายวิชาการออกแบบงานโฆษณา (Layout Course) รวมรายวิชาการโฆษณาทาง 
ส่ือวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร และส่ือกลางแจงที่เคยแยกออกจากกัน
เขาไวดวยกันภายใตชื่อวิชาสื่อโฆษณา (Advertising Media) การเพิ่มเติมรายวิชาทางดาน
กฎหมาย รายวิชาทางดานจิตวิทยา และรายวิชาดานมานุษยวิทยาที่เนนอธิบายการกระทําของ
มนุษยมากยิ่งขึ้น เปนตน  
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การเปลี่ยนแปลงสําคัญอีกประการหนึ่งเกี่ยวกับหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณาไดถือ
กําเนิดขึ้นเมื่อประมาณ ป ค.ศ. 1987 (พ.ศ. 2530) ภายหลังการเกิดขึ้นของแนวคิดการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) (Blackwell, 1987, อางถึงใน 
สราวุธ อนันตชาติ, 2545) ซึ่งสงผลใหในอีกไมกี่ปตอมา แนวคิดดังกลาวไดถูกนํามาขยายและ
พัฒนาโดยนักวิชาการดานการโฆษณา และกลายมาเปนหลักสูตรระดับปริญญาโทของ 2 
มหาวิทยาลัยที่ถือวาเปนตนแบบของการเรียนการสอน IMC ของโลก คือ Northwestern 
University และ University of Colorado at Boulder 

 
ผลงานทางวิชาการทั้งบทความ งานวิจัย และหนังสือที่เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานของคณาจารยจากมหาวิทยาลัยทั้งสองแหงไดถูกนําเสนอออกมาอยางตอเนื่องใน
ชวงทศวรรษที่ผานมา (e.g., Duncan & Moriaty, 1997; Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 
1993, อางถึงใน สราวุธ อนันตชาติ, 2545) สงผลใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดรับการ
ยอมรับจากแวดวงวิชาการอยางกวางขวาง โดยปรากฏการประชุมเชิงวิชาการทางดานการตลาด
และการโฆษณาที่เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอยางแพรหลาย ตลอดจน 
พบวา มหาวิทยาลัยตางๆในประเทศสหรัฐอเมริกา และประเทศอังกฤษมีการปรับหลักสูตรและการ
เรียนการสอนของตน ทั้งในระดับปริญญาตรีและปริญญาโทใหสอดรับกับแนวคิดนี้มากขึ้นตาม
ลําดับ จากนั้น แนวคิดดังกลาวก็ไดถูกเผยแพรสูประเทศตะวันออกนับแตบัดนั้นเปนตนมา  
(สราวุธ อนันตชาติ, 2545) 
 

อยางไรก็ตาม ในระยะเวลาเดียวกัน เมื่อพิจารณาหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณาใน
สถาบันการศึกษาตางๆในประเทศไทย กลับพบวายังไมมีการบรรจุรายวิชาเกี่ยวกับการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานเขาไวในหลักสูตรแตอยางใด หากแตปรากฏวา สถาบันการศึกษาใน 
ประเทศไทยไดเร่ิมมีการบรรจุรายวิชาดังกลาวไวในหลักสูตรเมื่อประมาณป พ.ศ. 2540 นี้เอง  
จึงเปนเครื่องตอกย้ําวา พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยยังคงลาชากวาใน 
ตางประเทศ และยังคงเปนการดําเนินรอยตามแบบอยางของตางประเทศเหมือนเชนในอดีต แต
เปนที่นาสังเกตประการหนึ่งวา การดําเนินการเปลี่ยนแปลงใดๆของการศึกษาดานการโฆษณาใน
ตางประเทศมิไดนําหนาในประเทศไทยในระยะเวลาที่มากเชนแตกอน กลาวคือ ในยุคกอรางสราง
ตัว การศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยจะลาหลังกวาในตางประเทศประมาณ 60 - 70 ป 
ขณะที่ในยุคเฟองฟูนี้ มีพัฒนาการล้ําหนากวากันประมาณ 10 ป 
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พัฒนาการในลักษณะที่ 2 การเปดดําเนินการในมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  
(พ.ศ. 2538) สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ ไมจํากัดจํานวนรับแหงที่สองในประเทศไทย  

 
ประการที่ 3 การขยายตัวในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน อันเนื่องมาจากแนวนโยบายการ

ศึกษาในแผนพัฒนาการอุดมศึกษาแหงชาติฉบับที่ 6 (พ.ศ. 2530 - 2534) ซึ่งรัฐกําหนดวา  
จะไมมีการขยายตัวในสถาบันอุดมศึกษาของรัฐเพิ่มเติม แตเนื่องจากความตองการบัณฑิตใน
สาขาการโฆษณายังมีอยูมาก สถาบันอุดมศึกษาเอกชนจึงเปดดําเนินการมากขึ้นเพื่อรองรับตอ
ความตองการดังกลาว ซึ่งรัฐบาลก็ไดผอนคลายความเขมงวดในดานกฎระเบียบ และงดเวนการ
เก็บคาธรรมเนียมตางๆ อันแสดงถึงการสนับสนุนใหภาคเอกชนที่มีความพรอมเขามาลงทุนดาน 
การจัดการศึกษาในระดับมหาวิทยาลัย ทั้งนี้ สืบเนื่องมาจากแผนพัฒนาการศึกษาแหงชาติ ฉบับที่ 
5 ระดับอุดมศึกษา (พ.ศ. 2525 - 2529) ซึ่งรัฐไดสนับสนุนใหภาคเอกชนเขามารวมรับภาระการ 
จัดการศึกษาในระดับอุดมศึกษาใหมากขึ้น ทําใหเกิดการขยายตัวอยางรวดเร็วในสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชน รวมถึงการขยายการศึกษาออกไปในสถาบันการศึกษาตางจังหวัด เพื่อรองรับตอ
การพัฒนาแรงงานทั้งในสวนกลางและสวนภูมิภาค การขยายตัวของสถาบันการศึกษาเอกชนและ
สถาบันการศึกษาสวนภูมิภาคดังกลาว จึงเปนการรองรับตอการขยายตัวของการศึกษาดานการ
โฆษณาดวย ดังนั้น ในยุคเฟองฟูนี้ จึงมีสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่เปดสอนในหลักสูตรดานการ
โฆษณาเพิ่มข้ึนเปนจํานวนมาก รวมทั้งสิ้น 11 แหง คือ วิทยาลัยเกษมบัณฑิต (ปจจุบันคือ
มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต) (พ.ศ. 2531) วิทยาลัยอัสสัมชัญบริหารธุรกิจ (ABAC) (ปจจุบันคือ
มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ) (พ.ศ. 2531) มหาวิทยาลัยศรีปทุม (พ.ศ. 2532) มหาวิทยาลัย 
ธุรกิจบัณฑิตย (พ.ศ. 2533) มหาวิทยาลัยสยาม (พ.ศ. 2533) วิทยาลัยเซนตจอหน (ปจจุบันคือ
มหาวิทยาลัยเซนตจอหน) (พ.ศ. 2534) สถาบันเทคโนโลยีสังคม (ปจจุบันคือมหาวิทยาลัยเกริก) 
(พ.ศ. 2535) มหาวิทยาลัยรังสิต (พ.ศ. 2535) มหาวิทยาลัยหอการคาไทย (พ.ศ. 2539)  
วิทยาลัยทองสุข (พ.ศ. 2539) และมหาวิทยาลัยอีสเทิรนเอเชีย (พ.ศ. 2540) 
 

เปนที่นาสังเกตวา สถาบันอุดมศึกษาเอกชนแทบทุกแหงจะเปดสอนในสาขาวิชาการ
โฆษณา ทั้งนี้ ก็เพื่อตอบสนองตอการขยายตัวทางเศรษฐกิจ อันสงผลตอการขยายตัวของ 
อุตสาหกรรมการโฆษณา ซึ่งการเติบโตของการศึกษาดานการโฆษณาในสถาบันอุดมศึกษา 
เอกชนนี้ นับเปนพัฒนาการหลักอันเปนที่มาของการเรียกขานยุคนี้วา ยุคเฟองฟูของการศึกษาดาน
การโฆษณาในประเทศไทย  
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แตถึงกระนั้น พัฒนาการดังกลาวก็เปนการเปลี่ยนแปลงในเชิงปริมาณเสียเปนสวนใหญ 
ทั้งนี้ จากการพิจารณาหลักสูตรของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนตางๆ พบวา คลายคลึงกับหลักสูตร
ของสถาบันอุดมศึกษาของรัฐ (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรและจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย) จะ 
แตกตางกันในแงรายละเอียดปลีกยอยบางประการเทานั้น เชน ความมุงหมายหรือวัตถุประสงค
ของหลักสูตร ศัพทบัญญัติตางๆ รายวิชา จํานวนหนวยกิตตลอดหลักสูตร เปนตน  
 

ประการที่ 4 การเปดดําเนินการในวิทยาลัยครูสวนดุสิต (ปจจุบันคือมหาวิทยาลัยราชภัฏ
สวนดุสิต) (พ.ศ. 2532) และวิทยาลัยครูสวนสุนันทา (ปจจุบันคือมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา) 
(พ.ศ. 2532) นอกจากนี้ คาดคะเนวา ยังมีวิทยาลัยครูบานสมเด็จเจาพระยา (ปจจุบันคือ
มหาวิทยาลัยราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยา) อีกแหงหนึ่งที่เปดสอนในหลักสูตรดานการโฆษณา 
อีกดวย  
 

ประการที่ 5 การเปดดําเนินการในสถาบันอุดมศึกษาสวนภูมิภาค โดยปรากฏวา นับแตป 
พ.ศ. 2528 เปนตนมา การเพิ่มจํานวนของสถาบันอุดมศึกษาที่เปดสอนดานการโฆษณาไดขยาย
ตัวไปยังสวนภูมิภาคมากขึ้น ดวยวัตถุประสงคสําคัญ คือ เพื่อกระจายโอกาสทางการศึกษาใน
สาขาดังกลาวออกสูสวนภูมิภาค อันเปนเครื่องบงชี้วา ความเฟองฟูของอุตสาหกรรมการโฆษณา
ในยุคนี้ ไดผลักดันสถาบันอุดมศึกษาตางๆ ไมเวนแมแตสถาบันอุดมศึกษาสวนภูมิภาคใหเปด
ดําเนินการสอนในดานการโฆษณา เพื่อผลิตบัณฑิตรองรับตอการขยายตัวของอุตสาหกรรม 
ดังกลาว ไมวาจะเปนวิทยาลัยครูนครสวรรค (ปจจุบันคือมหาวิทยาลัยราชภัฏนครสวรรค)  
(พ.ศ. 2532) วิทยาลัยโยนก จังหวัดลําปาง (พ.ศ. 2532) วิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
(ว.ภ.น.) หรือ North Eastern College (N.E.C.) (ปจจุบันคือมหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียง
เหนือ) จังหวัดขอนแกน (พ.ศ. 2533) วิทยาลัยวงษชวลิตกุล (ปจจุบันคือมหาวิทยาลัย 
วงษชวลิตกุล) จังหวัดนครราชสีมา (พ.ศ. 2534) และวิทยาลัยครูนครศรีธรรมราช (ปจจุบันคือ
มหาวิทยาลัยราชภัฏนครศรีธรรมราช) (พ.ศ. 2535)  

 
 อยางไรก็ตาม การเปดสอนดานการโฆษณาในสถาบันอุดมศึกษาสวนภูมิภาคดังกลาว  
มิไดเปนไปเพื่อรองรับตอการพัฒนาทองถิ่นดังที่ระบุไวในวัตถุประสงคทางการศึกษา ดวยพบวา  
มิไดมีการบรรจุรายวิชาใดๆเกี่ยวกับการพัฒนาทองถิ่น อีกทั้งรายวิชาที่เปดสวนใหญก็มีความ
คลายคลึงกับที่เปดในสถาบันการศึกษาสวนกลาง การดําเนินการดังกลาวจึงเปนไปเพื่อตอบสนอง
ตอความตองการของตลาดแรงงานดานการโฆษณามากกวาเพื่อการพัฒนาทองถิ่น  
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พัฒนาการสําคัญประการสุดทาย คือ การขยายระดับการสอนซึ่งเปนเครื่องบงชี้ถึงความ
เฟองฟูของการศึกษาดานการโฆษณา โดยพบวา ในยุคนี้ ประเทศไทย มีการเปดสอนในหลักสูตร 
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ทั้งสิ้น 3 แหง คือ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ (หลักสูตร
นานาชาติ ภาคค่ํา พ.ศ. 2532 หลักสูตรภาษาไทย ภาคค่ํา พ.ศ. 2534 และหลักสูตรภาษาไทย 
ภาคปกติ พ.ศ. 2541) มหาวิทยาลัยศรีปทุม (พ.ศ. 2534) และจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  
(พ.ศ. 2538) 
 

สวนการเปดสอนดานการโฆษณาในระดับบัณฑิตศึกษาในตางประเทศ คาดวานาจะเกิด
ข้ึนกอนในประเทศไทยมานานมากแลว ทั้งนี้ อาจอนุมานไดจาก คํากลาวของ Ross (1973) ในป 
ค.ศ. 1973 (พ.ศ. 2516) ที่วา โปรแกรมการศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษาเปนอีกปจจัยหนึ่งที่แสดง
ใหเห็นถึงพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในระยะหลัง ซึ่งแมขณะนั้นจะเริ่มมีการเปด
สอนดานการโฆษณาในระดับบัณฑิตศึกษาขึ้นบางแลว แตยังคงพบวา ในชวงแรกมีสถาบันการ
ศึกษาที่เปดสอนดานการโฆษณาในระดับปริญญาโทอยูเพียงไมกี่แหง และยิ่งมีปรากฏนอยมากใน
ระดับปริญญาเอก ซึ่งโปรแกรมการศึกษาดานการโฆษณาในระดับบัณฑิตศึกษานี้มิไดเปนปจจัย
บงชี้ถึงการมีคุณภาพของการศึกษาดานการโฆษณา หากแตเปนการเนนย้ําถึงการเรียนการสอนที่
มุงเนนมุมมองในดานทฤษฎีมากขึ้น  

 
Ross ยังกลาวอีกวา โปรแกรมการศึกษาดานการโฆษณาในระดับบัณฑิตศึกษาในชวง 

ค.ศ. 1970 แบงออกเปน 2 ทิศทาง ทิศทางแรกคือโปรแกรมในระดับผูเชี่ยวชาญที่ประกอบไปดวย 
รายวิชาดานการโฆษณาทั้งหมด โปรแกรมนี้จะเปนการปรับใหเหมาะสมกับนักศึกษาที่มิไดจบการ
ศึกษาดานการโฆษณามากอน ทั้งนี้จะประกอบไปดวยรายวิชาที่เนนวิธีการผลิตงานโฆษณาซึ่ง 
นักศึกษามิเคยไดเรียนในระดับอุดมศึกษาผสมผสานกับการประยุกตใชทฤษฎีตางๆ ขณะที่ทิศทาง
ที่สองคือ โปรแกรมสําหรับนักศึกษาผูจบการศึกษาดานโฆษณามาโดยตรง ดังนั้นการเรียนการสอน
จะเนนทฤษฎีและการวิจัยเปนหลัก ผสมผสานกับเครื่องมือและวิธีการในการโฆษณาเพียงเล็กนอย 
 

จากนั้นการศึกษาดานการโฆษณาในระดับบัณฑิตศึกษาก็ไดเจริญกาวหนามาโดยลําดับ 
ดังผลการศึกษาของ Applegate (1997) (พ.ศ. 2540) เกี่ยวกับหลักสูตรการโฆษณาในระดับ
ปริญญาโทในประเทศสหรัฐอเมริกา ที่พบวา มีการศึกษาดานการโฆษณาในระดับบัณฑิตศึกษา 
ทั้งสิ้นถึง 36 มหาวิทยาลัย และ 30 มหาวิทยาลัยใหการโฆษณาเปนวิชาเอกหรือวิชาโท โดยจะทํา
การศึกษาตลอดหลักสูตร 30 - 49 ชั่วโมง ข้ึนอยูกับหลักสูตรของแตละมหาวิทยาลัย ทั้งนี้ 
มหาวิทยาลัยที่มีการเปดสอนในหลักสูตรดานการโฆษณา 30 ชั่วโมง ไดแก  
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University of Alabama, University of Maryland, West Virginia University,  
University of Wisconsin เปนตน สวนมหาวิทยาลัยที่มีหลักสูตรดานการโฆษณา 40 ชั่วโมงขึ้นไป 
ไดแก University of Georgia, University of Colorado, University of Minnesota และ  
Ohio University   

 
Ross (1973) ไดแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมวา การเติบโตที่เพิ่มข้ึนของโปรแกรมการศึกษา

ดานการโฆษณาในระดับบัณฑิตศึกษาในชวง ค.ศ. 1973 นี้ (พ.ศ. 2516) เปนโอกาสอันดีที่ผูสอน
จะไดพัฒนาทฤษฎีของการโฆษณาโดยรวม ตลอดจนเปนการพัฒนาขอเสนอทางการศึกษาเพื่อ
กระตุนใหนักศึกษาที่เรียนดีไดเขาศึกษาตอในระดับบัณฑิตศึกษาตอไป 
 
 ในภาพรวม หลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณาในยุคนี้ยังคงใหความสําคัญทั้งภาคทฤษฎี
และภาคปฏิบัติ แตจะมุงเนนผลิตบัณฑิตใหเปนผูมีความรูในเชิงวิชาชีพ ตลอดจนมีคุณธรรม  
จริยธรรม มีความรับผิดชอบตอตนเอง ตอวิชาชีพ และตอสังคมดวย ดังนั้น การปรับปรุงหลักสูตร
จึงเปนพัฒนาการสําคัญที่เกิดขึ้นในยุคนี้ โดยปรากฏวา มีการเพิ่มเติมรายวิชาที่มุงเสริมสรางทักษะ 
ความรู ความชํานาญดานการโฆษณาอยางเฉพาะเจาะจง รายวิชาที่เนนมุมมองทางธุรกิจหรือการ
ตลาด และรายวิชาที่มุงเนนสรางจิตสํานึกตอสังคม 
 
 สวนในดานผูสอน แมมีจํานวนเพิ่มมากขึ้นกวาในยุคสมัยที่ผานมา แตก็ยังมีจํานวนจํากัด 
ชวงนี้จึงเปนชวงผลิตบุคลากร โดยเปดรับอาจารยเพิ่มมากขึ้น สงอาจารยไปศึกษาตอยัง 
ตางประเทศเพิ่มมากขึ้น ขณะเดียวกันก็ยังคงมีการเชิญผูเชี่ยวชาญ หรือนักวิชาชีพดานการ
โฆษณาเขามาชวยสอน นอกจากนี้ ดวยเหตุที่มีสถาบันการศึกษาเปดสอนดานการโฆษณาเพิ่มข้ึน
เปนอยางมาก ขณะที่ยังไมสามารถแกไขปญหาการขาดแคลนผูสอนได ดังนั้น จึงมีการขออนุญาต
นํารายชื่อของบุคลากรไปใช เพื่อใหเปนไปตามเงื่อนไขและการกํากับมาตรฐานของ 
ทบวงมหาวิทยาลัย ในอันที่จะสามารถเปดดําเนินการในหลักสูตรนั้นๆได 
 
 การเพิ่มจํานวนขึ้นเปนอยางมากและอยางรวดเร็วในดานผูเรียน นับเปนพัฒนาการสําคัญ
ยิ่งประการหนึ่งในยุคนี้ อยางไรก็ตาม ผูเรียนที่เพิ่มข้ึน สวนใหญเปนผลมาจากการเปดดําเนินการ
ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ทั้งนี้ การเพิ่มจํานวนในดานผูเรียนดังกลาว นํามาซึ่งการเพิ่มจํานวน
ข้ึนอยางรวดเร็วของบุคลากรดานการโฆษณา จนเรียกไดวา เกิดภาวะเฟอ 
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 สวนในดานการเรียนการสอน มีการเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กนอย โดยยังคงใหความสําคัญ
กับเนื้อหาสาระทางทฤษฎีและการปฏิบัติ แตจะเนนเสริมสรางทักษะ ความชํานาญดานการ
โฆษณาเพิ่มมากขึ้น และเนนใหผูเรียนเปนศูนยกลางแหงการเรียนรู นอกจากนี้ พัฒนาการสําคัญ
อีกประการหนึ่งคือ การนําหนังสือพิมพธุรกิจที่เพิ่มจํานวนมากขึ้นในยุคนี้ มาเปนสื่อในการเรียน
การสอนเพื่อเสริมความรูเกี่ยวกับมุมมองทางธุรกิจใหกับผูเรียน   
  
     ยุคที่ 4  ยุคปจจุบัน (พ.ศ. 2541 - ปจจุบัน) 
 

สภาพทั่วไป 
 

เร่ิมตนยุคนี้ ประเทศไทยยังคงเผชิญภาวะวิกฤติเศรษฐกิจอยางรุนแรง สืบเนื่องจากปญหา
ภายในโครงสรางสังคมและเศรษฐกิจที่ส่ังสมมาเปนเวลาชานาน โดยเฉพาะอยางยิ่งวิกฤติ
เศรษฐกิจที่ปรากฏขึ้นในชวงกลางป พ.ศ. 2538 ที่เงินบาทมีคาแข็งขึ้นอยางมาก สงผลใหสินคา 
สงออกของไทยมีราคาสูงขึ้นในตลาดโลก การสงออกของไทยจึงเริ่มชะลอตัวลงในปนั้นและถึงกับ
ชะงักงันโดยสิ้นเชิงในป พ.ศ. 2539  
 

ตั้งแตในป พ.ศ. 2539 นี้เอง ประเทศไทยตองแบกรับภาระหนี้สินตางประเทศที่สูงถึง 
90,500 ลานดอลลารสหรัฐ ทุมเทเงินดอลลารจากทุนสํารองทางการไปถึง 6,000 ลานดอลลาร
สหรัฐ และยังกอภาระลวงหนาที่เรียกวา “สว็อป” ไวอีกเปนจํานวนถึง 25,000 ลานดอลลารสหรัฐ 
ขณะที่ทุนสํารองทางการ ณ ส้ินเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2540 มีจํานวนเพียง 32,400 ลานดอลลาร
สหรัฐ ประกอบกับเงินตราตางประเทศยังไหลออกอีกวันละ 400 - 500 ลานดอลลารสหรัฐ ธนาคาร
แหงประเทศไทยจึงจําตองประกาศยอมรับระบบอัตราแลกเปลี่ยนแบบลอยตัวในวันที่ 2 กรกฎาคม 
พ.ศ. 2540 ผลก็คือ เงินบาทมีคาตกต่ําลงอยางรวดเร็วจาก 25.84 บาท เปน 55.50 บาท ตอหนึ่ง
ดอลลารสหรัฐ (ดุษฎี นิลดํา, 2540)  

 
ภาวะดังกลาวกอใหเกิดผลเสียหายตามมามากมายไมวาจะเปนเศรษฐกิจภายในประเทศ

เติบโตในอัตราที่ต่ํามาก เกิดปญหาการวางงานครั้งใหญอยางที่ไมเคยเกิดขึ้นมากอนถึง 2 ลานคน 
ประชาชนแตกตื่นถอนเงินออกจากสถาบันการเงินไทย ภาวะอัตราดอกเบี้ยที่พุงสูงขึ้นอยางไมเคย
ปรากฏมากอน ระบบการเงินสูญเสียสภาพคลองอยางรวดเร็ว ภาคธุรกิจตองเผชิญกับสภาวะขาด
สภาพคลองอยางรุนแรงและตองแบกรับภาระหนี้ตางประเทศจํานวนมหาศาล ถึงขั้นลมละลายปด
กิจการเปนจํานวนมาก เกิดมาตรการขึ้นภาษีมูลคาเพิ่มจากรอยละ 7 เปนรอยละ 10 ยิ่งไปกวานั้น



 252

เศรษฐกิจไทยยังถูกซ้ําเติมจากมาตรการแกไขปญหาเศรษฐกิจที่ผูกติดมากับเงินกูจากกองทุนการ
เงินระหวางประเทศ (International Monetary Fund - IMF) หรือความพยายามที่จะให 
งบประมาณรัฐบาลป พ.ศ. 2540 / 2541 อยูในภาวะเกินดุลเทากับรอยละ 1 ของผลิตภัณฑมวล
รวมภายในประเทศ รวมถึงปญหาอื่นๆที่เกิดขึ้นตามมาอีกมากมายนับไมถวน จนอาจกลาวไดวา 
ในชวงตนของยุคสมัยนี้หรือในชวง 3 เดือนสุดทายของป พ.ศ. 2541 เศรษฐกิจไทยเขาสูภาวะ 
ถดถอยอยางรุนแรงที่สุดนับแตส้ินสงครามโลกครั้งที่ 2 เปนตนมา  
 

กระทั่งในไตรมาสที่ 2 ของป พ.ศ. 2542 ประเทศไทยก็ไดเร่ิมเขาสูเสถียรภาพและฟนตัว
อยางชาๆนับแตบัดนั้นเปนตนมา โดยรัฐบาลไดดําเนินนโยบายการคลังแบบขาดดุล อัดฉีดรายจาย
เขาสูระบบเศรษฐกิจเพื่อพยุงระดับกิจกรรมและรายไดภายในประเทศในป พ.ศ. 2542 และเพื่อ
กระตุนการฟนตัวทางเศรษฐกิจในป พ.ศ. 2543 กอปรกับประกาศใชมาตรการแกไขปญหาทั้ง
เฉพาะหนาและระยะยาวอีกหลายประการ ไมวาจะเปนการขอรับความชวยเหลือหรือกูยืมเงินจาก
สถาบันการเงินในตางประเทศเพื่อปรับโครงสรางทางเศรษฐกิจและลดผลกระทบทางสังคมของ
วิกฤติเศรษฐกิจ อาทิ เงินกูจากธนาคารโลก (ใชในกองทุนเพื่อการลงทุนทางสังคม) ธนาคารพัฒนา
เอเชีย กองทุนเพื่อความรวมมือทางเศรษฐกิจ และเงินกูมิยาซาวา (ใชในมาตรการกระตุนเศรษฐกิจ 
30 มีนาคม พ.ศ. 2542) เปนตน หรือมาตรการที่มุงขจัดปญหาที่ตกคางมาจากความลมสลายของ
ระบบการเงินไทย คือการแกปญหาบริษัทเงินทุน 58 แหงที่ถูกสั่งปดในระหวางวิกฤติ แกปญหา
ทรัพยสินที่ไมกอใหเกิดรายได จัดตั้งโครงการสงเสริมการจางงาน ลดภาษีเงินไดบุคคลธรรมดา  
ลดอัตราภาษีมูลคาเพิ่ม กระตุนการลงทุนของเอกชน ลดอัตราภาษีศุลกากรสําหรับวัตถุดิบและ
เครื่องจักรนําเขา จัดตั้งกองทุนรวมลงทุนในวิสาหกิจเอกชน จัดตั้งกองทุนเพื่อการฟนฟูเศรษฐกิจ
ไทย (Thailand Recovery Fund) เพื่อลงทุนในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and 
Medium - Sized Enterprises - SMEs) รวมไปถึงมาตรการระยะยาว อาทิ การปรับเปลี่ยน 
โครงสรางทางเศรษฐกิจ ปฏิรูประบบสถาบันการเงิน ปรับเปลี่ยนกฎหมายทางเศรษฐกิจ ปรับ 
โครงสรางภาคอุตสาหกรรมและภาคสงออก ตลอดจนการปรับปรุงโครงสรางพื้นฐานตางๆ รวมไป
ถึงมาตรการฟนฟูอ่ืนๆอีกมากมาย ดวยมุงหวังที่จะพลิกฟนเศรษฐกิจไทยใหกลับคืนสูสภาวะปกติ
และสามารถเติบโตตอไปได (พิชิต ลิขิตกิจสมบูรณ, 2544) 
 
 ดวยนโยบายและมาตรการตางๆมากมายในการแกไขปญหาของภาครัฐดังกลาว โดย 
เฉพาะอยางยิ่งมาตรการในการลดการรั่วไหลของเงินตราออกสูนอกประเทศ ดวยการผลักดัน 
โครงการ “ไทยทํา ไทยใช ไทยเจริญ” ที่ไดรับความรวมมือจากคนไทยทั้งชาติ ไดสงผลใหประเทศ
ไทยคอยๆฟนตัวอยางชาๆ ปญหาทางเศรษฐกิจคอยๆคลี่คลายและบรรเทาเบาบางลงตามลําดับ  
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เมื่อหมอกควันเริ่มจางลง เศรษฐกิจไทยก็เร่ิมสดใสขึ้น พรอมๆกับการเรงรัดพัฒนาในทุกๆ
ดานโดยมุงเนนใหเกิดความสําเร็จที่สมดุลทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ตลอดจนเพื่อใหเกิด
การพัฒนาที่ยั่งยืน (แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 9 พ.ศ. 2545 - 2549, 2545) 
ในระยะนี้เองที่ประเทศไทยไดกาวเขาสูยุคแหงเทคโนโลยีสารสนเทศ ดวยพลังผลักดันใหมที่สําคัญ 
3 ประการ คือ สภาพของโลกาภิวัตน (Globalization) เทคโนโลยีพลังสูงแบบใหมในระบบดิจิตอล 
(Digitization) และการลดกฎเกณฑทางการคาเพื่อเขาสูระบบการคาที่มีเสรีมากขึ้น 
(Deregulation) ซึ่งไดสงผลกระทบใหทุกๆกิจการไมเวนแมแตกิจการดานการโฆษณาตางตอง 
ปรับตัวใหเขากับเงื่อนไขใหมภายใตส่ิงแวดลอมที่กลายสภาพเปนโลกแหงเศรษฐกิจระบบเปด 
(Global Economy) และโลกไรพรมแดน (Borderless World) (ธงชัย สันติวงษ, 2542)  
 

ชองวางสําคัญที่เกิดขึ้นทามกลางการพัฒนาอยางรวดเร็วในดานเทคโนโลยีนี้ ก็คือ การ
แขงขันทางดานการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปโดยขยายออกทั้งในเชิงลึกและกวาง แนวคิดตางๆทาง
การตลาดเกิดขึ้นมากมายดวยมุงสรางความพึงพอใจสูงสุดใหเกิดกับลูกคาเปนสําคัญ เกี่ยวโยงไป
ถึงการแขงขันดาน ”ประสิทธิภาพ” ที่ซึ่งการจะไดมาขึ้นอยูกับ “การบริหารจัดการ” ทั้งการบริหาร
คุณภาพ (TQM) การรื้อปรับระบบ (Re - engineering) และการรูจักนําเอาเทคโนโลยีที่เกิดขึ้น 
มากมายมหาศาลในยุคนี้ โดยเฉพาะเครือขายอินเตอรเน็ตและพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic 
Commerce - EC) มาประยุกตใช เพื่อใหมิติทางการแขงขันมีครบทุกดาน (ยืน ภูวรวรรณ และ 
สมชาย นําประเสริฐชัย, 2543)  
 

การเปลี่ยนแปลงวิถีความเปนอยูของผูบริโภคเปนคุณลักษณะสําคัญอีกประการหนึ่งที่เห็น
ไดชัดเจนในยุคสมัยนี้ กลาวคือ ปจจุบันผูบริโภคไดรับการศึกษามากขึ้น มีความรูความสามารถ
เพิ่มมากขึ้นอันเปนเครื่องแสดงถึงการมีพื้นฐานชีวิตที่ดีข้ึน มีโครงสรางประชากรที่เปลี่ยนแปลงไป 
คือมีบุตรนอยลง ครอบครัวมีขนาดเล็กลง ขณะที่การบริโภคสินคาและการใชบริการกลับมากขึ้น  
มีความสนใจเปดรับขอมูลขาวสารมากขึ้น และสามารถรับรูขอมูลตางๆไดอยางรวดเร็ว อันเนื่องมา
จากการแพรกระจายของสื่อที่เขาสูพื้นที่ตางๆอยางทั่วถึง ทั้งยังใหความสนใจและตระหนักถึง
สภาพแวดลอมมากขึ้น โดยเฉพาะในเรื่องมลภาวะ (ยืน ภูวรวรรณ และสมชาย นําประเสริฐชัย, 
2543)  
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อุตสาหกรรมการโฆษณา 
 

ยุคนี้อุตสาหกรรมการโฆษณายังคงเติบโตเปนอยางมากตอเนื่องจากยุคสมัยที่แลว โดย
เฉพาะอยางยิ่งในป พ.ศ. 2547 ที่อุตสาหกรรมการโฆษณามีมูลคาตลาดรวมเกิน 100,000 ลาน
บาท (“โฆษณาป 47 โตพรวดทะลุหลักแสนลาน,” 2547) เปรียบเทียบกับในป พ.ศ. 2543 พ.ศ. 
2544 พ.ศ. 2545 และ พ.ศ. 2546 ที่อุตสาหกรรมการโฆษณามีมูลคาตลาดรวม 51,065.2 / 
53,053 / 61,210 และ 70,000 ลานบาทตามลําดับ ซึ่งลักษณะดังกลาวยอมสงผลใหการแขงขันมี
ความรุนแรงมากยิ่งขึ้น (“ธุรกิจโฆษณาไทย’แหปรับตัวรับตลาดทะลุแสนลาน,” 2546)  

 
ความเติบโตของอุตสาหกรรมการโฆษณาสืบเนื่องมาจากสาเหตุหลายประการ ไมวาจะ

เปนปจจัยสนับสนุนดานเศรษฐกิจที่พบวา เศรษฐกิจมีการฟนตัวและเติบโตมากขึ้นภายหลังผาน
พนวิกฤติคร้ังยิ่งใหญ มีธุรกิจใหมๆเริ่มเปดดําเนินการ ขณะที่ธุรกิจซ่ึงเคยไดรับผลกระทบเริ่มฟนตัว
และเติบโตขึ้นอีกครั้ง โครงสรางแรงงานเริ่มเขาสูสภาวะปกติและมุงเนนการทํางานที่สงเสริม 
คุณภาพชีวิตมากยิ่งขึ้น สงผลใหผูคนมีรายไดมากขึ้น มีกําลังซื้อมากขึ้น (ยืน ภูวรวรรณ และ 
สมชาย นําประเสริฐชัย, 2543) เกิดสินคาและบริการที่เปนนวัตกรรมตางๆที่เกินความคาดหมาย
มากมาย เชน PocketPC การเติบโตของคอนซูเมอรโปรดักสที่มีการแยกเซ็กเมนตอยางชัดเจน  
รวมไปถึงปจจัยในดานการเติบโตและการกระจายตัวของสื่อ ความกาวหนาทางเทคโนโลยีที่ไมเคย
ปรากฏมากอน ตลอดจนพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป เชน มีความรูมากขึ้นอันเนื่องมา
จากไดรับการศึกษาอยางทั่วถึงมากขึ้น มีการเปดรับส่ือมากขึ้น เปนตน (“โฆษณาป 47 โตพรวด
ทะลุหลักแสนลาน,” 2547) หรือจะเปนปจจัยที่เกิดขึ้นในอุตสาหกรรมการโฆษณาเอง อาทิ การรวม
กิจการตางๆ กลาวคือ เปนการที่บริษัทขนาดใหญพยายามที่จะผนวกกิจการรายยอยเขาเปนสวน
หนึ่งของตนเอง เชน บริษัทโฆษณาระดับ Super Agency คาย WPP ที่ไดเขาควบรวมกิจการที่
ดําเนินงานดานการตลาดและกิจการดานการโฆษณา เปนตน (สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์, 2545) 
     

ทั้งนี้ทั้งนั้นก็เนื่องมาจากนโยบายของรัฐบาลที่มุงเสริมสรางความเติบโตของเศรษฐกิจ 
ภายในประเทศอยางเห็นไดชัด ดังตัวอยางของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยที่ไดสราง 
ปรากฏการณใหม เชน เทศกาลสงกรานตจากเดิมที่คนไทยเลนสงกรานตแบบไทยๆ ก็ไดเกิดการ
เปลี่ยนแปลง โดยมีการตกแตงถนนราชดําเนินใหเปนเฟสติวัลขนาดใหญระดับ Worldclass เพื่อ 
ดึงดูดนักทองเที่ยวจากทั่วโลก หรือนโยบายผลักดันใหประเทศไทยเปนศูนยกลางแฟชั่นซึ่งไดสงผล
ใหเกิดกิจกรรมตางๆตามมามากมาย เปนตน (“โฆษณาป 47 โตพรวดทะลุหลักแสนลาน,” 2547) 
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ในทางกลับกัน กฎระเบียบตางๆเกี่ยวกับการโฆษณาที่ภาครัฐทยอยออกมาอยางตอเนื่อง
ก็เปนอุปสรรคตอการดําเนินงานดานการโฆษณาเชนกัน อาทิ ระเบียบการโฆษณาสินคา
แอลกอฮอลและคาเฟอีน ซึ่งแมจะมีการบังคับใชไปแลว แตดูเหมือนวาบริษัทตัวแทนโฆษณาตางๆ
ยังคอนขางสับสน และรูสึกมีกรอบขอบังคับที่มากเกินไป หรือนโยบายที่กําลังอยูในระหวาง
พิจารณาของภาครัฐ คือการนําเวลาชวงไพรมไทมมาใหกับรายการเด็ก เปนตน  

 
ไมเพียงแตปจจัยดังกลาวขางตนเทานั้นที่มีอิทธิพลตออุตสาหกรรมการโฆษณา ทั้งนี้  

พบวา ยุคนี้การโฆษณาผานกิจกรรมในแนวราบหรือ Below the line ซึ่งเพิ่มบทบาทมากขึ้น 
ทุกขณะและกลาวไดวาเติบโตมากที่สุดในยุคนี้ เปนสวนหนึ่งที่ทําใหอุตสาหกรรมการเติบโตมาก 
ยิ่งขึ้น ดังคํากลาวของนักโฆษณาหลายทานที่แสดงใหเห็นถึงบทบาทและความสําคัญที่เพิ่มข้ึนของ 
Below the line อาทิ วิทวัส ชัยปาณี ไดกลาววา “ปจจุบันองคกรธุรกิจหลายๆแหงแบงงบประมาณ
การทําโฆษณาออกเปน Above the line 60% Below the line 40% ดังนั้น ปหนา Below the line 
จะเปนอีกสวนหนึ่งที่ทําใหอุตสาหกรรมการโฆษณาเติบโตยิ่งขึ้นไปอีก” สอดคลองกับ เกรียงไกร  
กาญจนะโภคิน ที่กลาววา “แบรนดที่แข็งแกรงมีเงินทุน อาจจะจัดสรรงบระหวาง Below the line 
กับ Above the line ถึง 50 : 50 ซึ่งจุดนี้เปนจุดเปลี่ยนของวงการโฆษณา” เปนตน (“โฆษณาป 47 
โตพรวดทะลุหลักแสนลาน,” 2547) อยางไรก็ตาม กิจกรรม Below the line ที่เกิดขึ้นมากในยุคนี้ 
ไมสามารถวัดผลที่แนนอนในแงผลของการสื่อสารได (สรรคชัย เตียวประเสริฐกุล, 2548) 
 

อยางไรก็ดี ไมวาจะใชการสื่อสารแบบ Above the line หรือ Below the line ก็ดวยมุงหวัง
ที่จะสรางประสบการณเกี่ยวกับตราสินคา (Brand experience) ใหเกิดกับผูบริโภคเปนสําคัญ จึง
พบวา บริษัทตัวแทนโฆษณาตางๆลวนหันมาใหความสําคัญกับการสรางตราสินคาเปนอยางยิ่ง 
(“โฆษณาป 47 โตพรวดทะลุหลักแสนลาน,” 2547) ดังที่สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์ (2545) ไดกลาว
วา “เมื่อเขาสูยุคของการสราง Brand หลังหมอกควันแหงซากปรักหักพังทางเศรษฐกิจ ประกอบกับ
โลกเขาสู Globalization แบบเต็มตัว พลังอํานาจแหง Network เอเยนซีทั้งอินเตอรและลูกผสม
ระดับ top ทั้งหลายตางมีคัมภีรอาวุธประจําคายเปน Tool ในการสราง Brand ใหกับลูกคาทั้งสิ้น 
เชน Ogilvy & Mather มี 360 Degree Branding, Leo Bernett มี Brand Belief System…, 
TBWA Thailand มี Disruption...จนเรียกไดวา ยุคนี้เปนยุคแหงตราสินคาก็วาได”  
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ดวยยุคสมัยนี้เปนยุคที่มีการสรางและจัดระบบแนวคิดหรือองคความรูใหมๆทางธุรกิจ
อยางเปนรูปธรรมมากที่สุด ดังนั้น ไมเพียงแตแนวคิดในเรื่องตราสินคาเทานั้น หากแตยังมีแนวคิด
อ่ืนๆอีกมากมายที่ไดรับการยอมรับวาถือกําเนิดหรือเติบโตในยุคสมัยนี้ เชน แนวคิดการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated Marketing Communication - IMC) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) การบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relation Management - CRM) การสื่อสาร
โดยตรงและมุงไปที่กลุมเปาหมาย (One - on - One Marketing) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) การตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing) ความพยายามในการพัฒนา
โปรแกรมการวัดผลกลยุทธทางตรงรูปแบบ Word - of - Mouth (“Direct Marketing เฟอง!! รับยุค
โฆษณาที่ตองวัดยอดขายโต,” 2547) เปนตน  

 
ชัยประนิน วิสุทธิผล (2548) กลาววา คําใหมๆในวงการโฆษณา (Buzzword) ที่สรุป 

บทบาทของการโฆษณาในปจจุบัน มี 4 คํา คือ คําที่หนึ่ง Strategic Planning ผูวางแผนกลยุทธ 
เปนคําที่มุงความสําคัญทางการตลาด (Marketing Oriented) เปนอยางมาก ซึ่งกาวเขามามี 
บทบาทสําคัญมากขึ้นทุกขณะ ทั้งนี้ ผลการสํารวจของสมาคมโฆษณาธุรกิจพบวา Top Strategic 
Planning Director ในวงการโฆษณามีเงินเดือนสูงมากขึ้นเทียบเทากับ Top Creative Director  
ทีเดียว ซึ่งพบวา เปนบุคคลที่หายากมาก 
  
 คําที่สอง หัวใจของผูบริโภค (Consumer Insight) เดิมนักโฆษณาจะอยูในยุคที่มุงความ
สําคัญกับการทําการตลาด (Marketing Oriented) กระทั่งในปจจุบันไดเขาสูยุคที่มุงความสําคัญที่ 
ผูบริโภค หรือที่เรียกวา Consumer Oriented หรือ Consumer Centric ทั้งนี้ คําทั้งสองมี 
ความหมายแตกตางกันเล็กนอย กลาวคือ Consumer Oriented หมายถึง หัวใจของผูบริโภค ขณะ
ที่ Consumer Centric หมายถึง การตลาดที่มองผูบริโภคเปนหัวใจ แตโดยรวมหมายถึง ทุกอยาง
ตองเริ่มที่ตัวผูบริโภค ผูบริโภคเปนศูนยกลางของสินคาและบริการทั้งหมด การวิจัยผูบริโภค 
(Consumer research) เพียงอยางเดียวเริ่มไมเพียงพอเมื่อตองการเจาะลึกเขาไปในหัวใจของพวก
เขาเหลานั้น ดังนั้น ในยุคนี้บริษัทโฆษณาจึงเกิดขึ้นมากและทํางานกันอยางหนัก ตลอดจนเกิด
เทคโนโลยีใหมๆขึ้นมากมาย สงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงสําคัญในวงการคือ ทุกอยางตอง
พิจารณาที่การตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision) เปนสําคัญ 
 
 คําที่สาม ส่ือนวัตกรรม (Innovative Media) เปนปรากฏการณหนึ่งที่วงการโฆษณาพูดถึง
กันมาก นักโฆษณาจึงตองมีการพัฒนาอยูเสมอ เพราะนวัตกรรมในวันนี้ ก็จะเปนสื่อด้ังเดิมในวัน
ขางหนา 
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คําสุดทาย คําที่ส่ี คือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications หรือ IMC) เปนเรื่องสําคัญที่เกิดขึ้นในวงการและสามารถจับตองได ซึ่งแตละ
บริษัทก็มีเปาหมายเดียวกัน ตางก ันที่เทคนิควิธีการ ดังนั้น คนโฆษณายุคใหมตองไดรับการฝก 
อบรมใหเปนบุคคลที่พรอมในทุกๆสถานการณ (Solution Oriented) มีความเปนกลาง (Media 
nutral) และไมมีอคติในเรื่องสื่อ (Media bias) คือตองคิดไอเดียเปลาๆออกมากอน เพื่อแกปญหา
ใหกับลูกคา แลวจึงสรางสถานการณที่ไดเปรียบในตลาด มากกวาที่จะคิดวางแผนไปแลววาจะตอง
ใชส่ือโทรทัศน เพราะฉะนั้น ในภาพรวมการโฆษณาฝงรากลึกเขาเปนสวนหนึ่งของคุณภาพชีวิต
และสังคมมากและลึกเกินกวาที่จะขาดหายไปได ตลอดจนพบวา บทบาทของการโฆษณา 
เปลี่ยนแปลงจากกลไกของการตลาดมาเปนหุนสวน (Partner) หรือเปนที่ปรึกษา (Consultant) ใน
วงการตลาดอยางแทจริง 
 
 สวนในมุมมองของนักการตลาด สรรคชัย เตียวประเสริฐกุล (2548) มองวา ปจจุบันสภาพ
การแขงขันของแวดวงอุตสาหกรรมใดๆก็ตามมีความเคลื่อนไหวสูงมาก การแขงขันมิไดเปนมิติ
เดียวเชนในอดีต กลาวคือสมัยกอนจะเปนการแขงขันในดานคุณภาพและราคา เพื่อแยงชิงสวน
แบงทางการตลาด แต ณ ปจจุบันการแขงขันมีความรุนแรงมากขึ้น การนําเงื่อนไขในเรื่องเวลาและ
องคความรูเขามาเปนตัวกําหนด ดวยการนําเสนอนวัตกรรมกอนผูอ่ืน การแขงขันแบบปลาใหญกิน
ปลาเล็กคือการซื้อคูแขงเขาควบรวมกิจการเขาดวยกัน เปนตน  
 
 อยางไรก็ดี ขณะที่อุตสาหกรรมตางๆเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วเชนนี้ กลับพบวา ใน 
แวดวงอุตสาหกรรมสื่อสารการตลาดจะมีการเปลี่ยนแปลงคอนขางชามาก การปรับตัวของ 
อุตสาหกรรมเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดทั้งหมดเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคามักจะชา
กวาเสมอ ในรอบ 30 ปที่ผานมาในแวดวงดังกลาวจึงไมมีการเปลี่ยนแปลงใดๆมากนัก ทั้งยังพบวา 
การเปลี่ยนแปลงของการโฆษณาจะไมเปนการเปลี่ยนแปลงในเชิงกลยุทธ (Strategic change) แต
จะเปลี่ยนแปลงในเชิงกลวิธี (Tactical change) มากกวา 
 
 นอกจากนี้ สรรคชัย เตียวประเสริฐกุล (2548) ยังกลาวเพิ่มเติมอีกวา คนพันธุใหมที่เปนที่
ตองการของวงการการตลาด รวมไปถึงวงการโฆษณาตั้งแตบัดนี้ จนถึงในอีก 15 ปขางหนา คือ 
ประการที่หนึ่ง ตองมีความรูในดาน IT ประการที่สอง ตองเปนบุคคลผูมีความคิดที่เปนระบบ คิด
อยางมีเหตุผลเปนอยางมาก คือไมคิดมุงแตในเชิงคุณภาพเพียงอยางเดียว แตทุกอยางตองวัดผล
ในเชิงปริมาณได และประการสุดทาย ตองมีการตอบสนองที่ไวตอเทคโนโลยีและการเปลี่ยนแปลง
อันรวดเร็ว ตลอดจนมีความรูพื้นฐานทางการตลาดเปนอยางดีอีกดวย  
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ในแงลูกคา พบวา จากยุคที่แลวสืบเนื่องถึงชวงตนของยุคสมัยนี้ที่ประเทศไทยยังคง
ประสบภาวะวิกฤติเศรษฐกิจ กิจการตางๆไดลดงบประมาณดานการโฆษณาลงเปนอยางมาก  
ตอเมื่อภายหลังที่เศรษฐกิจไทยเริ่มฟนตัว ลูกคาจึงมีจํานวนเพิ่มมากขึ้น ตระหนักถึงความสําคัญ
ของการโฆษณาและการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบตางๆเพิ่มมากขึ้น จนกลาวไดวา เปนยุคที่ 
ลูกคาใหความสําคัญกับการโฆษณาสูงสุดเลยทีเดียว (“ธุรกิจโฆษณาไทย’ แหปรับตัวรับตลาดทะลุ
แสนลาน,” 2546)  
 

อยางไรก็ตาม พบวา ลูกคาในยุคนี้มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดตางๆทางการ
ตลาดเปนอยางดี มีความฉลาดและพิถีพิถันในการเลือกใชบริการมากขึ้น มีความตองการใหเกิด
ประสิทธิภาพในการลงทุนมากขึ้น (Cost effective) ดังนั้น ความระมัดระวังในการใชงบประมาณ
ดานการโฆษณาของลูกคาจึงมากขึ้นดวย ทั้งนี้สาเหตุสําคัญเนื่องมาจากงบประมาณดานการ
โฆษณาที่เพิ่มสูงขึ้นอยางที่ไมเคยปรากฏมากอนนั่นเอง  

 
นอกจากนี้ เปนที่นาเสียดายวา ลูกคาสวนใหญในประเทศไทยมักนิยมใชบริการบริษัท 

ตัวแทนโฆษณาจากตางประเทศมากกวาบริษัทของคนไทยเอง ทําใหสัดสวนการครองสวนแบง 
รายได เปนของบริษัทตัวแทนโฆษณาจากตางประเทศถึง 70% ขณะที่บริษัทตัวแทนโฆษณาไทยมี
สวนแบงเพียง 30% เทานั้น (“FC ขอเปนตนแบบสื่อสารการตลาด,” 2547) 
 
 สรรคชัย เตียวประเสริฐกุล (2548) กลาวถึงลูกคาในยุคสมัยนี้ไววา ปจจุบันลูกคามัก
ประสบปญหาเรื่องงบประมาณ อันเนื่องมาจากสินคาไมมีความแตกตางกัน กอปรกับการกระจัด
กระจายของสื่อที่เพิ่มมากขึ้นทุกขณะ ทําใหการซื้อส่ือมีความซับซอนชนิดไมเคยเกิดขึ้นมากอน 
ดวยเหตุที่สินคาไมมีความแตกตางกันดังกลาว สงผลใหหาจุดขายที่เปนเอกลักษณ (Unique 
Selling Point) ไมได เมื่อหาจุดขายไมได จึงไมมีจุดแข็งที่จะนํามาใชโฆษณาอีกตอไป “การโฆษณา
จึงเบี่ยงเบนมาเปนการสราง Execution base คือทําอยางไรก็ไดใหผูบริโภคชื่นชอบ หรือกลายเปน
ลักษณะ Piece meal communication base คือพิจารณาชิ้นงานเปนชิ้นไปๆ ไมตอเนื่องกัน” 
 
 ขณะที่ สุภาณี เดชาบูรณานนท (2548) ไดกลาวถึงลูกคาในแงมุมที่นาสนใจไววา ปจจุบัน
ลูกคาจะมีลักษณะเปนครอบครัวเดี่ยวขนาดเล็ก (Nuclear family) หญิงและชายมักแตงงานกัน
โดยไมตองการมีลูก (Double Income No Kid หรือ DINK) ทั้งยังกลาววา ยุคนี้เปนยุคที่ตลาดผูสูง
อายุเติบโตเปนอยางมาก เพราะผูคนอายุยืนมากขึ้น มีกําลังซื้อมากขึ้น ดังนั้น อุตสาหกรรมการ
โฆษณาจึงตองตระหนักถึงทิศทางใหมเหลานี้ดวย 
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ในแงบุคลากรดานการโฆษณา พบวา ในยุคนี้ไดเกิดภาวะขาดแคลนบุคลากรอยางรุนแรง 
ทั้งในระดับปฏิบัติงานไปจนถึงระดับบริหาร ทั้งนี้ไมเพียงแตจะมีการดึงตัวบุคลากรภายในวงการ
โฆษณาดวยกันเองเทานั้น หากแตคนโฆษณายังเปนที่ตองการของวงการการตลาด ธุรกิจที่ปรึกษา 
รวมไปถึงบางสวนที่เห็นชองวางใหมๆในตลาดแลวหันมาเปดกิจการของตนเอง ดังที่ ชัยประนิน  
วิสุทธิผล กรรมการผูจัดการบริษัท ทีบีดับบลิวเอ\ไทยแลนด จํากัด ในฐานะนายกสมาคมโฆษณา
ธุรกิจแหงประเทศไทยที่เปดเผยวา “ตอนนี้สภาพของดีมานดและซัพพลายไมมีความสมดุล ขณะที่
ยังมีความตองการใชงานเอเยนซี่โฆษณาอยางตอเนื่อง แตขาดคนที่จะมารองรับกับความตองการ 
เห็นไดชัดวา ขณะนี้แทบทุกแหงขาดคนทํางานในทุกๆสวน ไมวาจะเปนครีเอทีฟ บริหารงานลูกคา 
โดยเฉพาะอยางยิ่งคนทํางานในดานการวางแผนกลยุทธ (Strategy planner) ที่อยูในขั้นวิกฤติ 
เพราะคนไทยไมไดถูกสอนมาใหมองในภาพรวม” 
 
 ทั้งยังกลาวอีกวา “เพื่อเปนการเรงแกปญหาเรื่องการขาดแคลนบุคลากร สมาคมมีแผนจะ
จัดตั้งสถาบันการศึกษาเพื่อเทรนคนใหมๆเขามาสูอุตสาหกรรมการโฆษณานี้โดยตรง โดยจะมุง
เนนใหความรูในสิ่งที่ไมมีในตําราเรียน ใหคนที่อยูในธุรกิจโฆษณามาเปนคนสอน เพื่อใหทํางานได
จริง ซึ่งในระยะเริ่มตนคงตองประเมินความตองการในตลาดกอนวาขาดแคลนบุคลากรดานไหน
มากที่สุด” (“โฆษณาวิกฤติขาด’คน’หนัก งานเพิ่มดันเลือดใหมไมทัน,” 2547) 

 
สวนโครงสรางการบริหารและการใหบริการ พบวา ดวยภาวะการแขงขันที่รุนแรงใน 

อุตสาหกรรมการโฆษณา ทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาตางๆตางหันมามุงเนนสรางผลงานที่มีความ
โดดเดนดานความคิดสรางสรรคเพื่อลารางวัลมาเปนเครื่องการันตีถึงคุณภาพของตนเอง ตลอดจน
สรางเครื่องมือทางการตลาดขึ้นมาใหม เพื่อหลีกหนีกฎระเบียบของภาครัฐที่ทยอยออกมาบีบรัด
การทํางานอยางตอเนื่อง   
 

ดังนั้น ภายในบริษัทหนึ่งๆนอกจากจะมีแผนกมาตรฐานที่คอยใหบริการหลักๆ 4 ดานแลว 
ยังมีการเปดใหบริการใหมๆอีกมากมาย เชน Strategic Planner ที่เปนตัวกําหนดกลยุทธอยาง 
ชัดเจนใหกับลูกคา ตลอดจนเปนตัวกลางระหวาง AE กบั Creative (สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์, 
2545) แผนกซีซียู (Channel Communication Unit - CCU) ซึ่งมีหนาที่ดูแลชองทางการขายและ
หนาราน เพื่อใหชองทางการขายเปนไปตามแนวคิดของงานโฆษณา (“เอเยนซี่รับกระแสลูกคาเรียก
หาบริการ IMC,” 2547) บริการที่ปรึกษาดานการบริหารระบบลูกคาสัมพันธ (Customer Relation 
Management Consultant) เปนตน 
 



 260

ยุคนี้ยังมีเหตุการณสําคัญอีกประการหนึ่งที่ทําใหชื่อเสียงของวงการโฆษณาใน 
ประเทศไทยไดรับการยอมรับใหอยูในระดับแนวหนาของเอเชีย นั่นคือ การจัดประกวดงานโฆษณา 
การประชุม และการสัมมนาในระดับเอเชีย Asia pacific Advertising Festival หรือที่เรียกวา 
Adfest ที่จัดขึ้นเปนครั้งแรกในป พ.ศ. 2541 และไดรับการพัฒนามาตรฐานอยางตอเนื่องมาจนถึง
ปจจุบัน ซึ่งงานดังกลาวเปนเสมือนเครื่องบงชี้ถึงความเจริญกาวหนาของอุตสาหกรรมการโฆษณา
ในประเทศไทยไดเปนอยางดี (สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์, 2545) 
 

นอกจากนี้ ปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่เรียกไดวา “ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงชนิดพลิก
แผนดิน ของวงการโฆษณาซึ่งเกิดขึ้นในยุคนี้ ก็คือ ส่ือ” (มานิต รัตนสุวรรณ, สัมภาษณ, 4 มีนาคม 
2548) โดยเฉพาะในชวงหลังเมื่อเกิดนวัตกรรมดานเทคโนโลยีดิจิตอลและแนรโรวคาสติ้ง ยุคนี้จึง
เปนยุคที่ส่ือมีการเติบโตสูงสุดทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพอยางที่ไมเคยปรากฏมากอน 
(สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์, 2545) อยางไรก็ดี พบวา ส่ือหลักตางๆยังคงขยายตัวอยางตอเนื่อง  
ไมวาจะเปนวิทยุโทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อวิทยุโทรทัศน ดังที่  
สมชาย ชีวสุทธานนท (2547) ไดกลาววา “ส่ือหลักๆยังคงจําเปนสําหรับสินคา ดังนั้น การใช 
งบประมาณดานสื่อ หลักๆยังคงอยูที่ส่ือทีวี 60% จากงบประมาณรวมทั้งหมด เพราะเขาถึงกลุม
ประชาชนไดเร็วและสมบูรณแบบที่สุดทั้งภาพและเสียง ซึ่งปจจุบันมีแนวโนมวาแตละครัวเรือนจะมี
ทีวีมากกวา 1 เครื่อง ขณะที่เครื่องรับก็มีวิวัฒนาการใหมๆมากระตุนใหเกิดการซื้อมากขึ้น เชน 
เทคโนโลยีจอแบน จอแอลซีดี เปนตน”  
 
 ขณะเดียวกันกับที่ส่ือหนังสือพิมพ นิตยสาร และส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรมีอัตราการ
เติบโตในเกณฑที่สูงมาก ทั้งนี้ เนื่องมาจากพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป คือใชเวลาอยู
นอกบานมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งวันเสาร - อาทิตย ประกอบกับส่ือเหลานี้มีลูกเลนมากขึ้น เปน
ส่ือที่ไมนาเบื่อ จึงเปนอีกทางเลือกสําคัญของผูประกอบการและเจาของสินคา  
(“ส่ือโรงหนังมาแรง,” 2547) 
 
 เชนกันกับส่ือวิทยุกระจายเสียงที่ยังคงไดรับความนิยม หากแตในแงพัฒนาการของการ
โฆษณานั้นกลับพบวา มีการเปลี่ยนแปลงไมมากนัก เนื่องจากสามารถสื่อไดดวยเสียงเทานั้น  
ดังนั้น ส่ิงที่พัฒนาคือ เทคนิคทางเสียง เนื้อหาของบทโฆษณาที่ชวนฟง และมีความสนุกสนานเพิ่ม
มากขึ้น จึงพบวาในยุคนี้ ส่ือวิทยุกระจายเสียงกลายเปนสื่อโฆษณาเสริมมิใชส่ือหลักเหมือนเชนใน
ยุคสมัยแรกๆ (สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์, 2545) 
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 วิวัฒนาการสําคัญดานสื่ออีกประการหนึ่งคือ ส่ือโฆษณาประเภทสื่อกลางแจง (Out of 
Home Media) ซึ่งเปนการผสมผสานเครื่องมือส่ือสารขอความที่มีประสิทธิภาพที่เขาถึงคนใน 
หลากหลายสถานที่ มีการขยายตัวสูงสุดครอบคลุมตลาดทั้งในมุมกวางและมุมลึกอยางที่ไมเคย
ปรากฏมากอน ดวยสามารถตอกย้ําการรับรูของผูบริโภคไดเปนอยางดี ทั้งยังมีราคาถูกกวาการ
โฆษณาในสื่อหลักอีกดวย ตัวอยางสื่อโฆษณากลางแจง อาทิ แผนปายหลากหลายขนาดที่ติดตั้ง
อยูตามพื้นที่ตางๆ (Ad Shell) เชน ในรถยนต สนามบิน หางสรรพสินคา และที่นิยมอยางมากใน
ปจจุบันคือปายโฆษณาตามพื้นที่รถไฟฟา (“Ad Shell - ตูโทรศัพท - หองน้ํา - ลิฟต ทางรอด 
เอเจนซีหนาใหม - รายเล็ก,” 2547) Telematics เทคโนโลยี Smartcar ซึ่งนักโฆษณาสามารถสง 
ขอมูลการโฆษณาไปยังยานพาหนะที่ผานไปมาได (“ส่ือกลางแจงทรงอิทธิพล,” 2546) ส่ือโมบาย
มารเก็ตติ้ง ที่กําลังมาแรง เชน ทีวีบนมือถือ (TV on Mobile) (“ฟนธงสื่อโมบายฯมาแรง,” 2547) 
ส่ือโฆษณาตูโทรศัพท ส่ือหองน้ํา ทีวีเล็กสื่อโฆษณาในลิฟต ทีวีใหญติดตั้งตามสถานที่ตางๆ ส่ือบน
ถังขยะหรือเครื่องชั่งน้ําหนัก และอ่ืนๆอีกมากมาย (“Ad Shell - ตูโทรศัพท - หองน้ํา - ลิฟต ทาง
รอดเอเจนซีหนาใหม - รายเล็ก,” 2547) 

 
การศึกษาดานการโฆษณาในยุคปจจุบัน 

 
 เร่ิมตนยุคนี้ ประเทศไทยประสบภาวะเศรษฐกิจตกต่ํารุนแรงที่สุดนับแตส้ินสงครามโลก
คร้ังที่ 2 ตอมาในภายหลังเมื่อเศรษฐกิจเริ่มฟนตัว พรอมๆกับการเรงรัดพัฒนาในทุกๆดาน โดยมุง
เนนใหเกิดความสําเร็จที่สมดุลทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ตลอดจนเพื่อใหเกิดการพัฒนาที่
ยั่งยืน กอปรกับพัฒนาการสําคัญทางดานสื่อที่มีการขยายตัวสูงสุดครอบคลุมทั้งในมุมกวางและ
มุมลึก การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภค การเกิดขึ้นของสินคาและบริการที่เปนนวัตกรรม 
ตลอดจนความกาวหนาทางเทคโนโลยี ไดสงผลใหอุตสาหกรรมการโฆษณายังคงเติบโตอยาง 
ตอเนื่องจากในยุคที่ผานมา   
 

พรอมกันนี้ ในป พ.ศ. 2540 เมื่อการศึกษาระดับอุดมศึกษาของไทยเขาสูแผนพัฒนา 
การศึกษา ฉบับที่ 8 (พ.ศ. 2540 - 2544) ซึ่งมีวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีสารสนเทศเปนกลจักร
สําคัญในการพัฒนาการอุดมศึกษาใหกาวหนามากยิ่งขึ้น  
 
 เหลานี้ไดผลักดันใหแวดวงการศึกษาดานการโฆษณามีภารกิจที่จะตองผลิตและพัฒนา
ศักยภาพผลผลิตทางการศึกษาของตนเพื่อรองรับตอความเติบโตอันตอเนื่องของ 
ภาคอุตสาหกรรม และสภาวการณที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วดังกลาว  
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พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในยุคปจจุบันนี้คลายคลึงกับในยุคสมัย 
ที่ผานมา โดยปรากฏขึ้น 6 ลักษณะ ดังนี้  
 

ประการที่ 1 การปรับปรุงหลักสูตรของสถาบันอุดมศึกษาที่เปดสอนอยูเดิม โดยเฉพาะในป 
พ.ศ. 2544 มหาวิทยาลัยแทบทุกแหงที่เปดสอนดานการโฆษณาไดมีการปรับปรุงหลักสูตร  
ทั้งการปรับเพียงเล็กนอยและการปรับโครงสรางใหญ  
 

ในการปรับปรุงหลักสูตรของแตละสถาบันนั้น จะมีนโยบายที่แตกตางกัน บางแหงจะปรับ
หลักสูตรทุก 4 - 5 ปเปนประจําเพื่อมิใหหลักสูตรลาสมัย อาจมีการปรับเล็กบาง หรือปรับโครงสราง
บาง ซึ่งแลวแตความเหมาะสมและสถานการณในขณะนั้น ขณะที่สถาบันอุดมศึกษาบางแหงปรับ
เพราะความตองการของตลาดแรงงานที่เปลี่ยนแปลงไป และการปรับตัวของคูแขง รวมถึง 
ขอกําหนดและการกํากับมาตรฐานของทบวงมหาวิทยาลัย การปรับหลักสูตรในลักษณะดังกลาว
ตั้งอยูบนหลักพื้นฐานที่จําเปนตองใหธุรกิจอยูรอด อยางไรก็ตาม ในการปรับปรุงหลักสูตรแตละครั้ง
ของสถาบันอุดมศึกษาทุกแหง ปจจัยที่ตองคํานึงถึงและใชเปนกรอบของการปรับปรุงหรือกําหนด 
ทิศทางหลักของหลักสูตรก็คือ กฎเกณฑขอบังคับของทบวงมหาวิทยาลัย ปรัชญาของสถาบัน 
ปรัชญาของคณะ และจุดมุงหมายของหลักสูตร ดังนั้น การปรับปรุงหลักสูตรในแตละครั้งจึงมี 
เงื่อนไขมากมาย มิใชเพียงเพื่อตอบสนองความตองการของตลาดแรงงาน หรือทําใหหลักสูตร 
ทันสมัย ทันโลกและสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปเทานั้น หากตองสอดคลองและอยูภายใตเงื่อนไข  
ขอกําหนดที่เกิดขึ้นของหนวยงานที่กํากับดูแล และสถาบันเจาของหลักสูตรดวย  
 

อยางไรก็ตาม เมื่อจัดลําดับความสําคัญ จะพบวา ปจจัยสําคัญที่สุดในการปรับปรุง 
หลักสูตรคือ ตลาดแรงงานดานการโฆษณา สวนปจจัยอื่นๆที่มีความสําคัญรองลงมา ไดแก สภาพ
แวดลอมทางสังคม องคความรูใหมๆ ความตองการของผูเรียน คูแขงขัน (สถาบันการศึกษาอื่นๆ) 
ปรัชญา นโยบายของสถานศึกษา ความพรอมของบุคลากรในสถาบันการศึกษา ตลอดจนขอบังคับ
และการกํากับมาตรฐานของทบวงมหาวิทยาลัยที่กําหนดใหมีการปรับปรุงหลักสูตรทุกๆ 5 ป  
 

พัฒนาการในลักษณะที่ 2 การยกสถานภาพของการศึกษาดานการโฆษณา ในป  
พ.ศ. 2547 ในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล  
วิทยาเขตเทเวศร และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตพณิชยการพระนคร 
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ประการที่ 3 การเปดดําเนินการในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่ยังคงตอเนื่องจากในยุคที่
แลว ไมวาจะเปน มหาวิทยาลัยเจาพระยา จังหวัดนครสวรรค (พ.ศ. 2541) วิทยาลัยคริสเตียน 
(ปจจุบันคือมหาวิทยาลัยคริสเตียน) (พ.ศ. 2541) และมหาวิทยาลัยเว็บสเตอร (ประเทศไทย)  
จังหวัดเพชรบุรี (พ.ศ. 2542) 
 

ประการที่ 4 การเปดดําเนินการในสถาบันราชภัฏ ไมวาจะเปนสถาบันราชภัฏรําไพพรรณี 
(ปจจุบันคือ มหาวิทยาลัยราชภัฏรําไพพรรณี) จังหวัดจันทบุรี (พ.ศ. 2544) สถาบันราชภัฏ
นครราชสีมา (ปจจุบันคือ มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา) (พ.ศ. 2545) และมหาวิทยาลัย 
ราชภัฏศรีสะเกษ (พ.ศ. 2547) 

 
ตอมา ประการที่ 5 การเปดดําเนินการในสถาบันอุดมศึกษาสวนภูมิภาค ซึ่งมีการเปดสอน

เพิ่มข้ึนเพียงแหงเดียว คือที่มหาวิทยาลัยบูรพา จังหวัดชลบุรี (พ.ศ. 2545) 
 

พัฒนาการในลักษณะสุดทาย คือ การขยายระดับการสอนในระดับปริญญาโท ในสาขา
การสื่อสารเพื่อการรณรงคโฆษณา มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต ในป พ.ศ. 2547 นี้เอง  
 

สวนหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา ในภาพรวมยังคงผลิตบัณฑิตใหเปนผูมีความรู 
ทั้งทางดานวิชาการและวิชาชีพ แตจะเพิ่มเติมทักษะ ความเชี่ยวชาญในการปฏิบัติงานดานการ
โฆษณาโดยเฉพาะ เพื่อตอบสนองความตองการของตลาดแรงงานดานการโฆษณาเปนสําคัญ เนน
ใหผูเรียนเปนศูนยกลางแหงการเรียนรู ใฝศึกษาคนควาหาความรูดวยตนเอง และเนนผลิตบัณฑิต
ใหเปนผูชํานาญการทางดานภาษาอังกฤษและเทคโนโลยี โดยเฉพาะความรู ทักษะเกี่ยวกับ
คอมพิวเตอร อีกทั้งมุงเสริมสรางความเปนผูนําที่ถึงพรอมดวยคุณธรรมและจริยธรรม  
 

แมพัฒนาการในแงวัตถุประสงคของหลักสูตรของสถาบันการศึกษาหลายแหงจะมุงเนน
ผลิตบัณฑิตใหเปนผูมีความรู ทักษะ และความเชี่ยวชาญพิเศษเฉพาะดานดังไดกลาวถึงขางตน 
แตอาจารยและผูทรงคุณวุฒิตางไมเห็นดวยกับพัฒนาการในอันที่จะผลิตบัณฑิตใหเปนผูเชีย่วชาญ
เฉพาะดานใดดานหนึ่ง (specialist) และลดความสําคัญของการใหการศึกษาในเชิงกวาง หากมี
ความเห็นวา การเรียนการสอนดานการโฆษณาควรมุงเนนใหนิสิตนักศึกษามีความรูอยางรอบดาน 
กวางขวาง และรูทั้งหมด เพราะการรูเพียงกึ่งหนึ่งหรือรูเฉพาะในบางเรื่อง แลวระบุวาตนเปน 
ผูเชี่ยวชาญ จะทําใหบุคคลผูนั้นไมสามารถมองเห็นภาพโดยรวมได สงผลใหตองออกไปทํางานโดย
ปราศจากความเขาใจในแผนกอื่นๆ จึงเปนการลาชาเกินไปและไมถูกตอง หากอางวา มุงเนนการ
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สอนเพื่อผลิตบัณฑิตใหเปนผูเชี่ยวชาญเสียกอน แลวจึงเรียนรูองคประกอบอื่นๆของการโฆษณาใน
ภายหลัง  
  

โดยสรุป รูปแบบและลักษณะของหลักสูตรในยุคปจจุบัน สามารถแบงออกเปน 3 ลักษณะ 
ลักษณะแรกเปนหลักสูตรที่เนนทั้งภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติในอัตราสวนที่เทากัน โดยสอนใหนิสิต 
นักศึกษามีความรูทางดานการโฆษณาทุกดาน ไมเนนความรูพิเศษดานใดดานหนึ่งโดยเฉพาะ 
(เชน ความรูดานสื่อโฆษณา ความรูดานความคิดสรางสรรค) ซึ่งรายวิชาที่สอนจะเปนวิชาพื้นฐาน
ทั่วๆไป เชน วิชาการวางแผนสื่อโฆษณา วิชาการบริหารงานโฆษณา วิชาการสรางสรรคงาน
โฆษณา วิชาการวิจัยการโฆษณา เปนตน หลักสูตรในลักษณะนี้ เปนหลักสูตรที่ตองการใหนิสิต 
นักศึกษาสามารถไปทํางานไดในทุกแผนก มิไดจํากัดเฉพาะแตงานโฆษณาเทานั้น แตนิสิต 
นักศึกษายังสามารถทํางานที่เกี่ยวของได นอกจากนี้ ยังสามารถนําความรูไปใชเปนพื้นฐานในการ
ศึกษาตอในระดับสูงอีกดวย 

 
หลักสูตรการโฆษณาในลักษณะที่สอง เปนหลักสูตรที่เนนการปฏิบัติมากกวาทฤษฎี ทั้งนี้ 

ตองการใหนิสิตนักศึกษามีทักษะทางดานการโฆษณาที่จะนําไปใชปฏิบัติงานไดจริง ในหลักสูตรจะ
เนนใหมีการสอนทักษะเพิ่มเติมแกนิสิตนักศึกษา เชน การใชคอมพิวเตอรเพื่องานโฆษณา การได
ใชอุปกรณจริงในการทํางานโฆษณา การจัดอบรมภาษาอังกฤษใหแกนักศึกษา ซึ่งหลักสูตรใน
ลักษณะที่สองนี้จะมุงผลิตบัณฑิตตอบสนองภาคอุตสาหกรรมการโฆษณาในแผนกความคิด 
สรางสรรค และงานโฆษณาในระดับปฏิบัติงาน เชน การผลิตชิ้นงานโฆษณา วิชาที่หลักสูตรใน
ลักษณะนี้จะเนนเปนพิเศษ ไดแก วิชาการออกแบบการโฆษณา วิชาการสรางสรรคงานโฆษณา 
วิชาคอมพิวเตอรกราฟฟกเพื่อการโฆษณา การผลิตงานโฆษณา การถายภาพเพื่อการโฆษณา  
การสรางสรรคภาพยนตรโฆษณา เปนตน 

 
และหลักสูตรการโฆษณาในลักษณะที่สาม ที่จะมีการแบงกลุมวิชาทางดานการโฆษณาใน

ชั้นปที่ 3 และ 4 ออกเปน 2 กลุม ไดแก กลุมแรกคือ กลุมวิชาทางดานการบริหาร และส่ือโฆษณา 
และกลุมวิชาที่สอง คือ กลุมวิชาทางดานการสรางสรรคงานโฆษณา ทั้งนี้ เพื่อเปนการเตรียมความ
พรอมในการทํางานใหกับนิสิตนักศึกษา  

 
อยางไรก็ดี หลักสูตรทั้งสามลักษณะมีสวนหนึ่งที่คลายคลึงกันคือ มุงพัฒนาบัณฑิตใหเปน

พลเมืองที่ดีของสังคม และมีความรับผิดชอบ มีคุณธรรมในการประกอบวิชาชีพ  
 



 265

พัฒนาการสําคัญอีกประการหนึ่งที่เกิดขึ้นในยุคปจจุบันนี้ คือ การเกิดขึ้นของรายวิชา
ใหมๆที่มีความหลากหลายมากขึ้นอยางเห็นไดชัด ดวยแตละสถาบันตางพยายามพัฒนาหลักสูตร
ของตนใหมีความโดดเดน ทันตอความเปลี่ยนแปลงอันรวดเร็วของแวดวงการตลาดและการ
โฆษณา ทั้งนี้ พัฒนาการในแงรายวิชาดังกลาวจะปรากฏชัดเจนในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ดวยมี
ความคลองตัวในการดําเนินงาน ขณะที่ในสถาบันอุดมศึกษาของรัฐมีขอจํากัดตางๆมากกวา
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน โดยเฉพาะขอบังคับและการกํากับมาตรฐานของทบวงมหาวิทยาลัย  
ซึ่งรายวิชาที่เปดใหมในยุคนี้โดยมากมักเปนรายวิชาในกลุมตางๆ ดังนี้คือ กลุมวิชาเกี่ยวกับธุรกิจ
หรือการตลาด โดยเฉพาะวิชาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ หรือวิชาการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน หรือวิชาบูรณาการสื่อสารการตลาด ซึ่งนับเปนปรากฏการณสําคัญที่เกิดขึ้นใน 
แวดวงการศึกษาดานการโฆษณา จากเดิมที่เนนการเรียนการสอนเกี่ยวกับการโฆษณาอยางเฉพาะ
เจาะจง มาเปนการผสมผสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดตางๆ ซึ่งหมายรวมถึงการโฆษณาเขา 
ดวยกัน เพื่อสรางผลกระทบ (Impact) ของการสื่อสารการตลาดใหมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ยังมีกลุม
วิชาเกี่ยวกับการวิจัยและการประเมินผลการโฆษณา กลุมวิชาเกี่ยวกับกฎหมาย กลุมวิชาเกี่ยวกับ
เทคโนโลยีหรือกลุมวิชาเกี่ยวกับเทคโนโลยีเพื่อนําไปใชในงานโฆษณาโดยเฉพาะ และกลุมวิชาที่ 
มุงสรางความเปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานการโฆษณา  
 

ในยุคนี้ ปญหาการขาดแคลนผูสอนดานการโฆษณาไดบรรเทาเบาบางลง สืบเนื่องมาจาก
การหดตัวของอุตสาหกรรมการโฆษณาในชวงปลายของยุคที่แลวจนถึงชวงตนของยุคนี้ ไดสงผลให
นักวิชาชีพดานการโฆษณาบางสวนผันตัวเองมาเปนอาจารยผูสอนในสถาบันการศึกษา กอปรกับ
การเรงรัดผลิตและพัฒนาบุคลากรทางการศึกษาอยางจริงจัง  
 
 ลักษณะความสัมพันธประการหนึ่งของอาจารยผูสอน กับหลักสูตรและการเรียนการสอน
ดานการโฆษณาในยุคปจจุบันนี้คือ การผันตัวเองจากการเปนนักวิชาชีพมาสูการเปนอาจารย 
ผูสอนดานการโฆษณาดังกลาวขางตน นับเปนสาเหตุสําคัญประการหนึ่งที่สงผลใหหลักสูตรและ
การเรียนการสอนดานการโฆษณาเนนสรางความเปน specialist เพิ่มมากขึ้นกวาในยุคสมัยที่ 
ผานมา  
 
   สวนพัฒนาการดานผูเรียน ดําเนินไปใน 2 ลักษณะ คือ พัฒนาการในเชิงปริมาณ  
ที่ปรากฏวา ผูเรียนยังคงมีจํานวนเพิ่มมากขึ้น อันเนื่องมาจากการเปดดําเนินการเพิ่มในสถาบัน 
การศึกษาตางๆ และพัฒนาการในเชิงคุณภาพ คือ ผูเรียนตางตระหนักถึงความสําคัญในการ
พัฒนาความรู ความสามารถ ความสนใจ หรือความถนัดของตนเองมากยิ่งขึ้น  
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 ขณะที่ในดานการเรียนการสอน การใหความรูในเชิงทฤษฎียังคงเปนลักษณะการเรียน 
การสอนที่มีความสําคัญและจําเปน แตจะยึดหลักผูเรียนเปนศูนยกลางแหงการเรียนรูมากยิ่งขึ้น 
เนนเสริมสรางความรูในดานธุรกิจ และทักษะ ความชํานาญดานการโฆษณาเพิ่มมากขึ้น พรอมกัน
นี้ ก็ไดเปดโอกาสใหผูเรียนไดพัฒนาศักยภาพตามความสนใจและความถนัดของตนเองอีกดวย 
 
 พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยทั้ง 4 ยุค สามารถสรุปได 
ดังตารางดานลาง (ดูตารางที่ 5.2) 
 
ตารางที่ 5.2: พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 
 

ยุคที่ ป พ.ศ. ระยะเวลา พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 
1 ยุคกอรางสรางตัว 2491 - 2518 28 เร่ิมตนขึ้นในป พ.ศ. 2491 โดยมีการบรรจุรายวิชาทฤษฎีการโฆษณาไว

ในหลักสูตรวิชาการหนังสือพิมพ ขั้นประกาศนียบัตร 2 ป คณะ 
อักษรศาสตรและวิทยาศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ซ่ึงตรงกับชวงที่
ประเทศไทยประสบภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา อันเปนผลสืบเนื่องมาจาก
ความไมมีเสถียรภาพทางการเมืองและสงครามโลกครั้งที่ 2 ตอมาใน
ภายหลังเมื่อการโฆษณาเริ่มพัฒนาสูความเปนอุตสาหกรรม การศึกษา
ดานการโฆษณาจึงไดเร่ิมถือกําเนิดและเติบโตขึ้นอยางคอยเปนคอยไป
ในสถาบันการศึกษาตางๆ 

2 ยุคกาวกระโดด 2519 - 2530 12 ความเติบโตของภาคอุตสาหกรรม กอปรกับปจจัยสนับสนุนนานา 
ประการ อาทิ แผนพัฒนาการศึกษา ฉบับที่ 4 (พ.ศ. 2520 - 2524) ที่ 
รัฐบาลกําหนดใหการศึกษาในสาขาสื่อสารมวลชน ซ่ึงหมายรวมถึงการ
โฆษณาเปนสาขาที่มีความสําคัญในอันดับสูง การจัดการประกวด TACT 
Awards การประสานความรวมมือระหวางภาคอุตสาหกรรมกับภาค 
การศึกษา ฯลฯ ไดสงผลใหการศึกษาดานการโฆษณามีพัฒนาการขึ้น
อยางรวดเร็ว 

3 ยุคเฟองฟู 2531 - 2540 10 ยุคนี้เปนยุคทองหรือยุคเฟองฟูของการโฆษณาไทย ดวยทั้งภาค 
อุตสาหกรรมและภาคการศึกษาตางเติบโตสูงสุดเทาที่เคยปรากฏใน
ประวัติศาสตร การศึกษาดานการโฆษณาในยุคนี้จึงมีพัฒนาการอยาง
เห็นไดชัด ทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 

4 ยุคปจจุบัน 2541 - 2548 8 เร่ิมตนยุคนี้ ประเทศไทยประสบภาวะเศรษฐกิจตกต่ํารุนแรงที่สุดนับแต
สิ้นสงครามโลกครั้งที่ 2 ตอมาในภายหลังเมื่อเศรษฐกิจเริ่มฟนตัว 
พรอมๆกับการเรงรัดพัฒนาในทุกๆดาน ไดสงผลใหอุตสาหกรรมการ
โฆษณายังคงเติบโตอยางตอเนื่อง ซ่ึงไดผลักดันใหภาคการศึกษามี 
ภารกิจที่จะตองผลิตและพัฒนาศักยภาพผลผลิตทางการศึกษาของตน
เพื่อรองรับตอความตองการของตลาดแรงงานดานการโฆษณาตอไป 
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โดยสรุป พัฒนาการของศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยดําเนินไปใน 2 ลักษณะ คือ 
1. พัฒนาการในเชิงปริมาณ เชน การเปดดําเนินการเพิ่มในสถาบันอุดมศึกษาตางๆ  

การขยายระดับการสอน การเพิ่มจํานวนของผูสอน ผูเรียน การเพิ่มรายวิชา การเพิ่มจํานวนหนวย
กิตตลอดหลักสูตร เปนตน 

2. พัฒนาการในเชิงคุณภาพ เชน การยกสถานภาพ การปรับปรุงหลักสูตร คุณภาพที่เพิ่ม 
ข้ึนของผูเรียน เปนตน 
 

เกี่ยวกับสถาบันอุดมศึกษาที่เปดสอนในหลักสูตรดานการโฆษณาในประเทศไทยใน
ปจจุบัน สามารถพิจารณาไดจากตารางสรุปดานลาง (ดูตารางที่ 5.3, 5.4, และ 5.5) 
 

ตารางที่ 5.3: สถาบันอุดมศึกษาที่เปดสอนในหลักสูตรดานการโฆษณาในประเทศไทย 
        ในปจจุบัน: จําแนกตามกลุม / ประเภทสถาบัน 

 
1.  สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ (Public Institute) จากจํานวนทั้งสิ้น 103 แหง 

1.1  มหาวิทยาลัย / สถาบันจํากัดรับ (Limited Admission University) 18 แหง 
    -  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย*  

-  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  
-  มหาวิทยาลัยเชียงใหม   
-  มหาวิทยาลัยบูรพา   
-  มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม  
-  มหาวิทยาลัยราชภัฏลําปาง  
-  มหาวิทยาลัยราชภัฏนครสวรรค  
-  มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา  
-  มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  
-  มหาวิทยาลัยราชภัฏรําไพพรรณี  
-  มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต  
-  มหาวิทยาลัยราชภัฏนครศรีธรรมราช  
-  มหาวิทยาลัยราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยา  
-  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต*  
-  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  
-  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตเทเวศร          
-  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตพณิชยการพระนคร  

                            -  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
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ตารางที่ 5.3: สถาบันอุดมศึกษาที่เปดสอนในหลักสูตรดานการโฆษณาในประเทศไทย 
        ในปจจุบัน: จําแนกตามกลุม / ประเภทสถาบัน (ตอ) 

 
1.  สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ (Public Institute) จากจํานวนทั้งสิ้น 103 แหง 

1.2  มหาวิทยาลัย / สถาบันไมจํากัดรับ (Open University) 2 แหง 
-  มหาวิทยาลัยรามคําแหง   
-  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 

2.  สถาบันอุดมศึกษาเอกชน (Private Institute) จากจํานวนทั้งสิ้น 58 แหง 
2.1  มหาวิทยาลัย (University) 16 แหง 

-  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ*    
-  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ    
-  มหาวิทยาลัยศรีปทุม*     
-  มหาวิทยาลัยสยาม    
-  มหาวิทยาลัยหอการคาไทย   
-  มหาวิทยาลัยเซนตจอหน   
-  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย   
-  มหาวิทยาลัยรังสิต     
-  มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต   
-  มหาวิทยาลัยเกริก    
-  มหาวิทยาลัยวงษชวลิตกุล   
-  มหาวิทยาลัยอีสเทิรนเอเชีย   

  -  มหาวิทยาลัยคริสเตียน    
  -  มหาวิทยาลัยเจาพระยา   
  -  มหาวิทยาลัยเว็บสเตอร (ประเทศไทย)   

-  มหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
2.2  วิทยาลัยเอกชน (College) 2 แหง 

-  วิทยาลัยโยนก     
-  วิทยาลัยทองสุข 

  
หมายเหตุ  *  แสดงสถาบันอุดมศึกษาที่เปดสอนในหลักสูตรดานการโฆษณาทั้งใน 
                    ระดับปริญญาตรีและระดับปริญญาโท 
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ตารางที่ 5.4: สถาบันอุดมศึกษาที่เปดสอนในหลักสูตรดานการโฆษณาในประเทศไทย 
        ในปจจุบัน: จําแนกตามสถานภาพในโครงสรางสถาบัน 

 
ระดับปริญญาตรี 

1.  ภาควิชาการโฆษณา 3 แหง 
 -  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
  -  มหาวิทยาลัยศรีปทุม 

  -  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
2.  ภาควิชาการโฆษณาและการประชาสัมพันธ 2 แหง 
 -  มหาวิทยาลัยรามคําแหง 
 -  มหาวิทยาลัยวงษชวลิตกุล 
3.  สาขาวิชาการโฆษณา 9 แหง 
 -  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
              -  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
 -  มหาวิทยาลัยบูรพา 

  -  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
  -  มหาวิทยาลัยสยาม 
  -  มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
  -  มหาวิทยาลัยเซนตจอหน 
  -  มหาวิทยาลัยรังสิต 
  -  วิทยาลัยทองสุข 

4.  สาขาวิชาการโฆษณาและการประชาสัมพันธ 8 แหง 
 -  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตเทเวศร 
 -  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตพณิชยการพระนคร 

  -  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  
  -  มหาวิทยาลัยเกริก 

 -  มหาวิทยาลัยอีสเทิรนเอเชีย 
 -  มหาวิทยาลัยคริสเตียน 

  -  มหาวิทยาลัยเจาพระยา 
  -  วิทยาลัยโยนก 

5.  สาขาวิชาการประชาสัมพันธและการโฆษณา 2 แหง 
 -  มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 

                            -  มหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
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ตารางที่ 5.4: สถาบันอุดมศึกษาที่เปดสอนในหลักสูตรดานการโฆษณาในประเทศไทย 
        ในปจจุบัน: จําแนกตามสถานภาพในโครงสรางสถาบัน (ตอ) 

 
ระดับปริญญาตรี 
              6.  แผนกวิชาการโฆษณา 1 แหง 
                            -  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตพณิชยการพระนคร 
              7.  วิชาเอกการโฆษณา 1 แหง 
  -  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
 8.  วิชาเอกบังคับเลือกการประชาสัมพันธและการโฆษณา 1 แหง 
  -  มหาวิทยาลัยเชียงใหม 
 9.  วิชาเอกการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด 1 แหง 
  -  มหาวิทยาลัยเว็บสเตอร (ประเทศไทย) 

10.  แขนงวิชาการโฆษณา 8 แหง 
-  มหาวิทยาลัยราชภัฏนครสวรรค 

 -  มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏรําไพพรรณี 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏนครศรีธรรมราช 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยา 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

11.  ศิลปะการสื่อสารและการโฆษณา (ระดับอนุปริญญา) 3 แหง 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏลําปาง 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต  
ระดับปริญญาโท 
 1.  สาขาวิชาการโฆษณา 3 แหง 
  -  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
  -  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
  -  มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
 2.  สาขาการสื่อสารเพื่อการรณรงคการโฆษณา 1 แหง 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 
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ตารางที่ 5.5: สถาบันอุดมศึกษาที่เปดสอนในหลักสูตรดานการโฆษณาในประเทศไทย 
        ในปจจุบัน: จําแนกตามหนวยงานที่รับผิดชอบ 

 
ระดับปริญญาตรี 
              1.  คณะนิเทศศาสตร 18 แหง 
  -  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
                            -  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช* 
  -  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
  -  มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
  -  มหาวิทยาลัยสยาม 
  -  มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
  -  มหาวิทยาลัยเซนตจอหน 
  -  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
  -  มหาวิทยาลัยรังสิต 
  -  มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 
  -  มหาวิทยาลัยเกริก 
  -  มหาวิทยาลัยวงษชวลิตกุล 
  -  มหาวิทยาลัยอีสเทิรนเอเชีย 
  -  มหาวิทยาลัยคริสเตียน 
  -  มหาวิทยาลัยเจาพระยา 
  -  มหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
  -  วิทยาลัยโยนก 
  -  วิทยาลัยทองสุข 
              2.  คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน 1 แหง 
  -  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
 3.  คณะบริหารธุรกิจ 3 แหง 
  -  มหาวิทยาลัยรามคําแหง 
  -  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
  -  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตพณิชยการพระนคร 
 4.  คณะมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 1 แหง 
  -  มหาวิทยาลัยบูรพา 
 5.  คณะมนุษยศาสตร  1 แหง 
  -  มหาวิทยาลัยเชียงใหม  
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ตารางที่ 5.5: สถาบันอุดมศึกษาที่เปดสอนในหลักสูตรดานการโฆษณาในประเทศไทย 
        ในปจจุบัน: จําแนกตามหนวยงานที่รับผิดชอบ (ตอ) 

 
ระดับปริญญาตรี 

6.  คณะวิทยาการจัดการ 11 แหง   
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏนครสวรรค 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏรําไพพรรณี 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏนครศรีธรรมราช 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยา 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏลําปาง 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต 
 7.  คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน 3 แหง 
  -  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตเทเวศร 
  -  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตพณิชยการพระนคร 
  -  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
 8.  มิไดสังกัดคณะใดๆ 1 แหง 
  -  มหาวิทยาลัยเว็บสเตอร (ประเทศไทย)  
ระดับปริญญาโท 
              บัณฑิตวิทยาลัย 4 แหง 
                            -  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
  -  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
  -  มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
  -  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 
 
หมายเหตุ * สังกัดสํานักวิชานิเทศศาสตร มีสถานภาพเทียบเทาคณะนิเทศศาสตร 

 
 โดยสรุป มีสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทยที่เปดสอนในหลักสูตรดานการโฆษณา ทั้งสิ้น 
38 แหง 
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นอกจากนี้ การศึกษาดานการโฆษณามิไดมีสถานภาพเปนวิชาเอก แขนงวิชา สาขาวิชา 
หรือภาควิชาการโฆษณาโดยตรงเทานั้น หากมีการเรียนการสอนอยูในทุกๆสถาบันที่เปดสอนใน
หลักสูตรดานนิเทศศาสตร อยางนอยที่สุดจะปรากฏในรูปวิชาหลักการโฆษณา (Principles of 
Advertising) หรือวิชาการโฆษณาเบื้องตน (Introduction to Advertising) ขณะเดียวกันก็มีการ
สอดแทรกสาระสําคัญหรือรายวิชาในหลักสูตรการศึกษาในสาขาอื่นๆอีกดวย เปนตนวาในสาขา
การตลาด สาขาบริหารธุรกิจ สาขามนุษยศาสตร  
 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 
 
 ปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยใน 
ยุคสมัยตางๆ สามารถพิจารณาไดจากตารางสรุปดานลาง (ดูตารางที่ 5.6) 
 
ตารางที่ 5.6: ปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 

        ในยุคตางๆ  
 

ยุคที่ ปจจัยหลัก อิทธิพลตอการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 
อุตสาหกรรมการโฆษณา การศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยถือกําเนิดขึ้น โดยมี 

วัตถุประสงคหลักเพื่อผลิตบุคลากรตอบสนองตอตลาดแรงงานดาน
การโฆษณา ซ่ึงเริ่มพัฒนาสูความเปนอุตสาหกรรม พัฒนาสูความเปน
วิชาชีพ และเติบโตขึ้นทุกขณะ  

1 ยุคกอรางสรางตัว 
(พ.ศ. 2491 - 2518) 

การศึกษาดานการโฆษณาใน
ตางประเทศ 

เปนแนวทางในการรางหลักสูตร การจัดการเรียนการสอน ตลอดจน
การพัฒนาองคความรูตางๆของการศึกษาดานการโฆษณาใน 
ประเทศไทย 

อุตสาหกรรมการโฆษณา การประสานความรวมมือระหวางภาคอุตสาหกรรมกับภาคการศึกษา 
ซ่ึงปรากฏในรูปการจัดการประกวด TACT Awards ภาคอุตสาหกรรม
เปดกวางมากขึ้น โดยใหการสนับสนุนในดานบุคลากร เปดหลักสูตร 
อบรมเชิงวิชาชีพ เอื้อเฟอสถานที่ในการฝกงาน เอื้อเฟอขอมูลที่เปน
ประโยชนตอการศึกษา เปนตน 

2 ยุคกาวกระโดด 
(พ.ศ. 2519 - 2530) 

นโยบายของภาครัฐ ปรากฏชัดเจนในแผนพัฒนาการศึกษา ฉบับที่ 4 (พ.ศ. 2520 - 2524) 
โดยรัฐกําหนดใหการศึกษาในสาขาสื่อสารมวลชน ซ่ึงหมายรวมถึง 
การศึกษาดานการโฆษณาเปนสาขาที่มีความสําคัญในอันดับสูง 
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ตารางที่ 5.6: ปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 
        ในยุคตางๆ (ตอ) 

 
ยุคที่ ปจจัยหลัก อิทธิพลตอการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 

สภาวะทางเศรษฐกิจ ประเทศไทยมีอัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจสูงที่สุดในโลก   
จนเรียกขานยุคนี้วา Thailand Fever สงผลใหการโฆษณา ทั้งใน 
ภาคอุตสาหกรรมและภาคการศึกษาเติบโตมากที่สุดเทาที่เคยปรากฏ
ในประวัติศาสตร 

3 ยุคเฟองฟู 
(พ.ศ. 2531 - 2540) 

นโยบายของภาครัฐ สืบเนื่องจากแผนพัฒนาการศึกษา ฉบับที่ 5 (พ.ศ. 2525 - 2529) ที่ 
รัฐบาลสนับสนุนใหภาคเอกชนเขามารวมรับภาระการจัดการศึกษาใน
ระดับอุดมศึกษาใหมากขึ้น ตามมาดวยแนวนโยบายในแผน
พัฒนาการศึกษา ฉบับที่ 6 (พ.ศ. 2530 - 2534) ที่รัฐบาลไดผอนคลาย
ความเขมงวดในดานกฎระเบียบ และงดเวนการเก็บคาธรรมเนียม
ตางๆ อันแสดงถึงการสนับสนุนใหภาคเอกชนที่มีความพรอมเขามา 
ลงทุนในการจัดการศึกษาในระดับอุดมศึกษาใหมากขึ้น สงผลใหเกิด
การขยายตัวอยางรวดเร็วของการเรียนการสอนดานการโฆษณาใน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน รวมถึงสถาบันอุดมศึกษาสวนภูมิภาค  

นโยบายของภาครัฐ ภายหลังฟองสบูแตก เศรษฐกิจไทยก็เร่ิมฟนตัว พรอมๆกับที่รัฐบาลมี
นโยบายเรงรัดพัฒนาในทุกๆดาน โดยมุงเนนใหเกิดความสําเร็จที่ 
สมดุล ทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เพื่อใหเกิดการพัฒนาที่ยั่งยืน 
อาทิ แผนพัฒนาการศึกษา ฉบับที่ 8 (พ.ศ. 2540 - 2544) ที่กําหนดให
วิทยาศาสตรและเทคโนโลยีสารสนเทศเปนกลจักรสําคัญในการ
พัฒนาการศึกษา การลดกฎเกณฑทางการคา สนับสนุนระบบ
เศรษฐกิจเสรี อันสงผลตอการขยายตัวทางเศรษฐกิจ เปนตน 

4 ยุคปจจุบัน 
(พ.ศ. 2541 - 2548) 

เทคโนโลยีการสื่อสารและ 
สารสนเทศ 

การโฆษณามีพัฒนาการควบคูกับสื่อตางๆอยางหลีกเลี่ยงกันมิได  
ดังนั้น การขยายตัวสูงสุดทั้งในมุมกวางและมุมลึกของเทคโนโลยีการ
สื่อสารและสารสนเทศอยางที่ไมเคยปรากฏมากอน ไดสงผลใหแวดวง
การศึกษาดานการโฆษณามีภารกิจที่จะตองตอบสนองตอกระแส 
การเปลี่ยนแปลงดังกลาว 

  
 โดยสรุป ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาใน 
ประเทศไทยมี 5 ปจจัยหลัก คือ 

1. สภาวะทางเศรษฐกิจ 
2. อุตสาหกรรมการโฆษณา  
3. การศึกษาดานการโฆษณาในตางประเทศ (โดยเฉพาะประเทศสหรัฐอเมริกา) 
4. เทคโนโลยีการสื่อสารและสารสนเทศ 
5. นโยบายของภาครัฐ 
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ปจจัยตางๆดังกลาวลวนมีอิทธิพลตอพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาใน 
ประเทศไทยทั้งสิ้น ซึ่งอาจมากหรือนอยแตกตางกันออกไปในแตละยุคสมัย อยางไรก็ดี ในภาพรวม 
ปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอพัฒนาการของการศึกษาในสาขานี้ ก็คือ สภาวะทางเศรษฐกิจ ซึ่งมี
อิทธิพลโดยตรงตอการโฆษณา ทั้งในภาคอุตสาหกรรมและภาคการศึกษา หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือ 
พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาจะแปรผันตามสภาวะทางเศรษฐกิจ กลาวคือ เมื่อ
เศรษฐกิจดี สงผลใหอุตสาหกรรมการโฆษณาเติบโต การศึกษาดานการโฆษณาก็จะเติบโตตามไป
ดวย ในทางกลับกันหากเศรษฐกิจไมดี สงผลใหอุตสาหกรรมการโฆษณาชะลอตัวหรือหดตัว ความ
นิยมที่มีตอการศึกษาดานการโฆษณาก็จะลดลงตามไปดวยเชนกัน 
 
 นอกจากนี้ยังมีปจจัยอีกประการหนึ่งที่มีความสําคัญมิไดยิ่งหยอนไปกวาปจจัยทั้ง 5 
ประการขางตน นั่นคือ หลักสูตรและการเรียนการสอนดานการโฆษณาใน 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ที่สถาบันการศึกษาตางๆยึดเปนตนแบบ
ในการรางหลักสูตรและเปดดําเนินการสอนดานการโฆษณาในสถาบันของตน  
 
แนวโนมของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยในอนาคต 
 
 โดยรวมแลว การศึกษาดานการโฆษณาจะยังคงมีอยู และจะไดรับการพัฒนาใหเจริญ 
กาวหนาตอไป แตจะมิไดมุงเนนสอนในลักษณะที่เปนการโฆษณาลวนๆ (Pure advertising)  
หากเปนการสอนใหผูเรียนรูจักที่จะผสมผสานการโฆษณาเขากับเครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่นๆ  
 

ดวยสภาวะการแขงขันในแวดวงการศึกษาดานการโฆษณาที่มีแนวโนมวาจะเพิ่มสูงขึ้นใน
อนาคต จะสงผลใหสถาบันการศึกษาตางๆหันมาปรับตัว และกําหนดบทบาทแหงการเปนผูนําหรือ
ผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานมากยิ่งขึ้น ตลอดจนมีความพยายามในอันที่จะเพิ่มมาตรฐานทางการศึกษา
ดานการโฆษณาในสถาบันของตนใหมากขึ้นอีกดวย 
 

แนวโนมประการตอมา จะเกิดการเปลี่ยนแปลงทางศาสตรและศิลปของงานโฆษณา  
อันเนื่องมาจากความสัมพันธของสื่อกับวิถีชีวิตมนุษยที่เปลี่ยนแปลงไป การแลกเปลี่ยนแนวคิด  
ศิลปวัฒนธรรมระหวางประเทศ จะทําใหการศึกษาดานการโฆษณามีรูปแบบและมุมมองที่ 
หลากหลายยิ่งขึ้น มีการดําเนินการเปดสอนในหลักสูตรนานาชาติและสงเสริมการศึกษาในระดับ
ดุษฎีบัณฑิตเพื่อพัฒนาสูความเปนสากลทัดเทียมกับนานาประเทศมากยิ่งขึ้น พัฒนาดานวิชาการ
โดยการเพิ่มและหาแหลงทุนวิจัย โดยเนนการวิจัยที่เปนประโยชนตอแวดวงวิชาการ อันจะนํามาซึ่ง
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การสรางองคความรูหรือนวัตกรรมทางการศึกษาดานการโฆษณาทั้งในระดับทฤษฎีและปฏิบัติ
ดวยการศึกษาวิจัยอยางตอเนื่อง รวมทั้งใหมีการวิจัยแลกเปลี่ยนระหวางแวดวงวิชาการและแวดวง
วิชาชีพเพื่อสรางเครือขายขอมูลขาวสารและเพื่อสรางองคความรูดานการโฆษณาที่สามารถชี้นํา
และแกไขปญหาสังคมไดมากยิ่งขึ้น 
 

ประการตอมา ในดานการบริการสังคม ภาคการศึกษาดานการโฆษณาจะขยายการให
บริการวิชาการแกสาธารณชนเพิ่มมากขึ้น ซึ่งอาจปรากฏในรูปการจัดกิจกรรมการสอน การจัดการ
ฝกอบรม หรือการจัดสัมมนาตางๆอยางสม่ําเสมอ 

 
ทั้งนี้ ปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่มีสวนกําหนดทิศทางหรือแนวโนมของการศึกษาดานการ

โฆษณาในประเทศไทยในอนาคต ก็คือ การผลิตและพัฒนาบุคลากร โดยในอนาคตจะมีการจัดหา
ทุนการศึกษาระดับสูง และการฝกอบรม จัดการประกันคุณภาพวิชาการเพื่อตรวจสอบมาตรฐาน
วิชาการดานการโฆษณาอยางสม่ําเสมอ ขยายงานดานกิจการนิสิต เชน จัดใหมีระบบนิสิตเกา
สัมพันธ ระบบการจัดหางานใหนิสิตนักศึกษา เปนตน 

 
 สวนแนวโนมของหลักสูตรดานการโฆษณาในอนาคต สามารถสรุปได 2 แนวทาง คือ  
แนวทางแรก โครงสรางของหลักสูตรทางดานการโฆษณาจะยังคงเดิม หากจะมีการปรับลดหรือ
ปรับเพิ่มรายวิชานอยมาก เพราะวิชาทุกวิชาที่มีอยูในหลักสูตรตางก็เปนวิชาที่มีความสําคัญตอ
นิสิตนักศึกษา แตจะมีการปรับในรายละเอียด เนื้อหา และคําอธิบายรายวิชาที่มีอยูแทน เพื่อให 
ทันสมัย และสอดคลองกับความเปลี่ยนแปลงของสังคม ไมวาจะเปนแนวคิด ทฤษฎีใหมๆ หรือ
ความตองการของตลาดแรงงาน หลักสูตรในลักษณะนี้ ยังมุงเนนที่จะผลิตบัณฑิตใหมีความรอบรู
ทางดานการโฆษณาทุกเรื่อง เพื่อไปทํางานโฆษณาไดทุกตําแหนงและไปศึกษาตอได หรือเรียกวา
ผลิตบัณฑิตใหเปนผูรอบรู (Generalist)  
 
 และแนวทางที่สอง จะมีโครงสรางของหลักสูตรคงเดิม โดยหลังจากที่เรียนวิชาพื้นฐานของ
คณะและสาขาการโฆษณาแลว จะแบงกลุมวิชาเฉพาะทางดานการโฆษณาออกเปนกลุมยอยตาม
ประเภทงานในบริษัทตัวแทนโฆษณา คลายกับเปนการเลือกสาขาเอกของสาขาการโฆษณา ซึ่ง
อาจแบงไดเปน 2 กลุม ไดแก กลุมวิชาบริหารงานโฆษณา และกลุมวิชาการสรางสรรคงานโฆษณา 
หรืออาจแบงไดเปน 4 กลุม ไดแก กลุมวิชาดานสื่อโฆษณา กลุมวิชาดานการสรางสรรคงาน
โฆษณา กลุมวิชาดานบริหารงานลูกคา กลุมวิชาดานการวิจัยและวางแผนกลยุทธ เปนตน ทั้งนี้ 
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ก็เพื่อสรางความเปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะ (Specialist) ใหแกนิสิตนักศึกษา และตอบสนองความ
ตองการของตลาดแรงงานอยางเฉพาะเจาะจงมากขึ้น และมีคุณภาพมากขึ้น ซึ่งแนวทางนี้ เปน
แนวโนมที่เกิดมาจากสถาบันอุดมศึกษาเอกชน  
 

ขณะที่ Applegate (1997) ไดเสนอแบบจําลองหลักสูตรดานการโฆษณาในศตวรรษที่ 21 
ไว 2 แนวทาง คือ แนวทางแรกสําหรับสถาบันการศึกษาขนาดเล็ก หลักสูตรจะประกอบดวย วิชา
แกน วิชาบังคับ และวิชาเลือก สําหรับวิชาแกนจะใชเวลาในการเรียนการสอน 9 ชั่วโมง (3 วิชา) ได
แก วิชาวารสารศาสตรและ / หรือวิชาการสื่อสารมวลชน ในวิชาบังคับใชเวลาการเรียนการสอน 18  
ชั่วโมง (6 วิชา) ไดแก วิชาการโฆษณาและการประชาสัมพันธเบื้องตน วิชากลยุทธการสรางสรรค
งานโฆษณาและการประชาสัมพันธ วิชาการรณรงคทางการโฆษณาและการประชาสัมพันธ วิชา
การสื่อสารเพื่อการโฆษณาและการประชาสัมพันธ วิชาสื่อส่ิงพิมพเพื่อการประชาสัมพันธ และวิชา
การบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ สวนวิชาเลือกนั้นจะใชเวลาการเรียนการสอน 9 ชั่วโมง 
(3 วิชา) ไดแก การฝกงานการโฆษณา วิชาการวิจัยโฆษณา วิชาสื่อโฆษณา วิชากรณีศึกษาของ
การประชาสัมพันธ และกฎหมายการโฆษณาประชาสัมพันธ 
 
 แนวทางที่ 2 สําหรับสถาบันการศึกษาขนาดใหญ หลักสูตรจะประกอบดวยวิชาแกน วิชา
บังคับ และวิชาเลือก ในวิชาแกนจะใชเวลาการเรียนการสอน 6 ชั่วโมง (2 วิชา) ไดแก วิชา 
วารสารศาสตร และ / หรือวิชาการสื่อสารมวลชน สวนวิชาบังคับใชเวลาการเรียนการสอน 21  
ชั่วโมง (7 วิชา) ไดแก วิชาการโฆษณาเบื้องตน วิชากลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิชาการ
รณรงคทางการโฆษณา วิชาสื่อโฆษณา วิชาการบริหารงานโฆษณา วิชาการประชาสัมพันธ 
เบื้องตน วิชาการสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธ และสวนของวิชาเลือกนั้นจะใชเวลาในการเรียน
การสอน 9 ชั่วโมง (3 วิชา) ไดแก การฝกงานการโฆษณา วิชาการวิจัยโฆษณา วิชาประเด็น 
เกี่ยวกับการโฆษณา วิชาสื่อส่ิงพิมพเพื่อการประชาสัมพันธ วิชากรณีศึกษาของการประชาสัมพันธ 
และกฎหมายการโฆษณาประชาสัมพันธ  
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2.  ขอจํากัดในการวิจัย 
 

แมงานวิจัยเรื่อง พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย นี้ เปนรากฐาน
สําคัญในอันที่จะนําไปสูการยกระดับมาตรฐานการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย  
ซึ่งจําเปนอยางยิ่งที่จะตองไดรับการสนับสนุน เอื้อเฟอขอมูลที่ถูกตอง แมนยํา และชัดเจน  
 
 แตถึงกระนั้น กลับพบวา การเก็บรวบรวมขอมูลเปนไปดวยความยากลําบาก อันเนื่อง 
มาจากขอจํากัดในดานเวลา งบประมาณ การจัดเก็บเอกสารที่ไมมีระบบแบบแผน ยากตอการ 
สืบคน การไมไดรับความรวมมือจากผูที่เกี่ยวของ ตลอดจนขอจํากัดในดานจํานวนของผูให
สัมภาษณ 
 
3.  ขอเสนอแนะเกี่ยวกับ การพัฒนาการศึกษาดานการโฆษณา 
ในประเทศไทย 
 

ปรัชญาและวัตถุประสงคของหลักสูตรดานการโฆษณาไมควรมุงเนนเพียงผลิตบัณฑิตที่มี
ความเปนเลิศทางวิชาการและวิชาชีพเพื่อตอบสนองความตองการของตลาดแรงงานเทานั้น  
หากควรมุงเสริมสรางความเปนผูนําที่ถึงพรอมดวยคุณธรรมและจริยธรรมดวย 
 
 พึงเรงรัดผลิตและพัฒนาบุคลากรทางการศึกษาดานการโฆษณา ทั้งนี้เพราะ ตั้งแตในอดีต
จวบจนปจจุบัน ปญหาสําคัญของการศึกษาดานการโฆษณาที่ยังคงไมสามารถแกไขหรือขจัดให
หมดสิ้นไปได ก็คือ ปญหาการขาดแคลนอาจารยผูสอน 
 
 อาจารยผูสอนดานการโฆษณาควรเปนผูมีความรู ใฝรู สนใจ และความเชี่ยวชาญเฉพาะ
ดานใดดานหนึ่งเปนพิเศษ ในอันที่จะนําไปสูการสรางและพัฒนาองคความรู ตลอดจนนวัตกรรม 
(Innovation) ทางการศึกษาดานการโฆษณา หรือนวัตกรรมอื่นใดซึ่งมิไดหมายถึงการประดิษฐ 
คิดคนทางเทคโนโลยีเทานั้น หากเปนการนําความเจริญกาวหนามาสูแวดวงวิชาการและสังคม 
โดยรวม อันแสดงถึงศักยภาพของบุคลากรทางการศึกษาดานการโฆษณาในฐานะมันสมองและ 
ผูชี้นําในสังคม 
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 สถาบันการศึกษาตางๆที่เปดสอนดานการโฆษณาหรือกําลังดําเนินการที่จะเปดสอน  
พึงตระหนักถึงศักยภาพและคุณภาพของบัณฑิตเปนสําคัญ มิใชมุงเนนผลิตบุคลากรเพื่อ 
ตอบสนองตอตลาดแรงงานในเชิงปริมาณเทานั้น  
 
 ควรขจัดชองวางและประสานความรวมมือกันระหวางภาคการศึกษากับภาคอุตสาหกรรม 
ดวยในสภาพความเปนจริง บุคลากรในภาคอุตสาหกรรมการโฆษณามีภารกิจในการดําเนินงาน
มากมาย จึงมิไดใหความสนใจหรือใหความรวมมือกับภาคการศึกษาเทาที่ควร อีกทั้งในการ 
คัดเลือกบุคลากรเขาทํางานก็มิไดคํานึงวา บุคคลนั้นๆจะตองจบการศึกษาในสาขาการโฆษณาโดย
ตรง ทั้งที่การโฆษณาเปนวิชาชีพหนึ่ง ขณะเดียวกัน ภาคการศึกษาก็มีขอจํากัดนานาประการในอัน
ที่จะตอบสนองตอความตองการของภาคอุตสาหกรรมไดอยางแทจริง เชน ขอจํากัดในการปรับปรุง 
เปลี่ยนแปลงหลักสูตร อันเนื่องมาจากการถูกควบคุมจากหลายฝายหลายองคกร ขอจํากัดในดาน
การอยูรอดทางธุรกิจ ทําใหกระบวนการในการคัดเลือกผูเขาศึกษาหรือกระบวนการในการผลิต 
นักศึกษาในสาขาการโฆษณาไมไดมาตรฐานหรือไมมีคุณภาพ เปนตน เหลานี้ ไดสงผลใหเกิด 
ชองวางขึ้นระหวางภาคการศึกษากับภาคอุตสาหกรรม และทําใหการอธิบายภาพของความเปน
วิชาชีพการโฆษณาไมชัดเจนมากยิ่งขึ้น ดังนั้น ทั้งสองฝายจึงควรหันหนาเขาหากัน ปรึกษาหารือ
กัน ประสานความรวมมือกันแกไขปญหาตางๆ ในอันที่จะนําไปสูการลดชองวางระหวางทั้งสอง
ฝาย การพัฒนาวิชาการ และการพัฒนาวิชาชีพการโฆษณาใหทัดเทียมกับวิชาชีพอื่นๆ 
 
 การปรับปรุงหลักสูตร และการเรียนการสอนดานการโฆษณา ควรพิจารณาปจจัยสําคัญ  
5 ประการ คือ สภาวะทางเศรษฐกิจ อุตสาหกรรมการโฆษณา การศึกษาดานการโฆษณาใน 
ตางประเทศ เทคโนโลยีการสื่อสารและสารสนเทศ และนโยบายของภาครัฐ ดวยปจจัยตางๆ 
ดังกลาวลวนมีอิทธิพลโดยตรงตอพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 
ตั้งแตในอดีตจวบจนปจจุบัน    
 
 ประการสุดทาย สถาบันการศึกษา และหนวยงานตางๆควรจัดเก็บขอมูล หรือเอกสาร
อยางมีระบบแบบแผน เพื่อใหเกิดความสะดวก รวดเร็วในการสืบคน และเผยแพรตอสาธารณะ 
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4.  ขอเสนอแนะเกี่ยวกับ การวิจัยเกี่ยวกับพัฒนาการของการศึกษา 
ดานการโฆษณาในประเทศไทย
 
 งานวิจัยเรื่อง พัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยนี้ มุงศึกษาถึง 
จุดกําเนิดและความเปนมาของการศึกษาดานการโฆษณาในภาพรวมตามลําดับเวลากอนหลัง  
อันเปนการศึกษาในแนวราบโดยยึดการเกิดขึ้นของหลักสูตรในสาขาวิชาการโฆษณาเปนสําคัญ  
 
 ดังนั้น สําหรับผูที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับพัฒนาการของการศึกษาในสาขาดังกลาว ผูวิจัยจึง
ขอเสนอแนะใหขยายการศึกษาออกไปในแนวราบและแนวดิ่ง ดังนี้คือ  
 

ในแนวราบ พึงขยายการศึกษาใหครอบคลุมถึงพัฒนาการของการเรียนการสอนดานการ
โฆษณาภายใตศาสตรตางสาขา เชน พาณิชยศาสตร บริหารธุรกิจ มนุษยศาสตร มัณฑนศิลป 
เปนตน ศึกษาครอบคลุมถึงสถาบันการศึกษาทุกระดับ นอกเหนือจากสถาบันอุดมศึกษา  
ตลอดจนศึกษาถึงพัฒนาการเฉพาะดานของการศึกษาดานการโฆษณา ซึ่ง ณ โอกาสนี้ ขอเสนอให
ศึกษาถึง พัฒนาการของหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย อันจะทําใหเกิดความรู 
ความเขาใจเกี่ยวกับจุดกําเนิดและความเปนมาของศาสตรในสาขานี้ไดดียิ่งขึ้น  
 
 สวนในแนวดิ่งนั้น พึงศึกษาถึงสถานภาพปจจุบันของการศึกษาดานการโฆษณาใน
ประเทศไทย ทั้งนี้ เปนการศึกษาในเชิงลึกวา ณ เวลาปจจุบัน ภาพรวมของการศึกษาดานการ
โฆษณา หลักสูตร ผูสอน ผูเรียน และการเรียนการสอนดานการโฆษณามีลักษณะอยางไร  
นอกจากนี้ ผูวิจัยขอเสนอใหศึกษาถึงทิศทางหรือแนวโนมของการศึกษาดานการโฆษณาใน
ประเทศไทยในอนาคตอีกประการหนึ่งดวย 
 
 
 

จากจุดเริ่มตน ในป พ.ศ. 2491 จวบจนปจจุบันป พ.ศ. 2548 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 58 ป 
สถาบันการศึกษาตางๆในประเทศไทยยังคงใหความสําคัญและขยายการศึกษาวิชาการในสาขา
การโฆษณาอยางตอเนื่อง ซึ่งเปนเครื่องบงชี้อยางชัดเจนวา วิชาการทางดานการโฆษณา ไดกลาย
เปนวิชาการที่เปนกลไกสําคัญตอการพัฒนาสังคม เศรษฐกิจ การเมือง และวัฒนธรรม 
ทั้งในปจจุบันและในอนาคต 
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แนวคําถาม (Question Guideline) ที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview) 
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แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก  
เก่ียวกับพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 

 
1.  ทานมีความเห็นวา การศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยเริ่มตนขึ้นเมื่อใด 
2.  หากแบงพัฒนาการของการศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทยออกเปนชวงเวลาตางๆ ดังนี้ 
  ชวงที่ 1   พ.ศ. 2491 – 2500 
  ชวงที่ 2   พ.ศ. 2500 – 2510 

ชวงที่ 3   พ.ศ. 2510 – 2520 
ชวงที่ 4   พ.ศ. 2520 – 2530 
ชวงที่ 5   พ.ศ. 2530 – 2540 
ชวงที่ 6   พ.ศ. 2540 – ปจจุบัน 

 หรือ แบงออกเปนชวงเวลาใดๆตามความเห็นของทาน 
 
 ทานมีความเห็นวา ในชวงเวลาดังกลาว การศึกษาดานการโฆษณาในประเทศไทย 
มีการเปลี่ยนแปลงอยางไรบางในดานตางๆ ดังตอไปน้ี  
 

2.1 ปจจัยแวดลอมทางสังคมที่มีผลกระทบตอการศึกษาดานการโฆษณา 
   สภาพสังคม 
   สภาวะทางเศรษฐกิจ 
   อุตสาหกรรมการโฆษณา 
   เทคโนโลยีการสื่อสารและสารสนเทศ 
   การศึกษาดานการโฆษณาในตางประเทศ    

     อื่นๆ 
 
 2.2  การศึกษาดานการโฆษณา 
  2.2.1  สภาพโดยรวมของการศึกษาดานการโฆษณา 
  2.2.2  หลักสูตร 

2.2.3  ผูสอน 
2.2.4  ผูเรียน 
2.2.5  การเรียนการสอน 

กราบขอบพระคุณเปนอยางสูง 
 
หมายเหตุ: ทานสามารถเลือกใหสัมภาษณเฉพาะในสวนที่ทานมีความรูความเขาใจ 
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แนวคิดเกี่ยวกับการวิจัยเชิงประวัติศาสตร 
(Concepts Related to Historical Research) 
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แนวคิดเกี่ยวกับการวิจัยเชิงประวัติศาสตร (Concepts Related to Historical Research) 
 
ความหมายของประวัติศาสตร 
 

คําวา “ประวัติศาสตร” (History) มีรากศัพทจากคําในภาษาละตินวา “Historia” คําใน
ภาษากรีกวา “Historiai” ผูบัญญัติศัพทข้ึนใชเปนคนแรกคือ เฮโรโดตัส (Herodotus, 484 - 425 
B.C.) ปราชญชาวกรีกโบราณผูไดรับการยกยองวาเปนบิดาแหงวิชาประวัติศาสตร (as cited in 
Gottschalk, 1956) 

 
เกี่ยวกับความหมายของประวัติศาสตร ไดมีผูใหคําจํากัดความและแสดงความคิดเห็นไว 

ดังนี้ 
 
Aristotle (as cited in Gottschalk, 1956) กลาววา ประวัติศาสตรเปนการบอกเลาอยางมี

ระเบียบแบบแผนเกี่ยวกับเร่ืองราวปรากฏการณธรรมชาติ  
 
สวน Marrak (1970) ไดเสนอความเห็นวา ประวัติศาสตรคือบันทึกซึ่งยุคหนึ่งสมัยหนึ่งเห็น

คุณคาวาควรจะจดจําอีกยุคหนึ่งสมัยหนึ่งเอาไว 
 
ขณะที่ ดนัย ไชยโยธา (2537) ไดจําแนกความหมายของประวัติศาสตรไว ดังนี้ 
1.   เร่ืองราวเกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษยในอดีต ซึ่งไดมีการสอบสวนคนควา และบันทึก

ไวอยางเปนระเบียบ โดยจัดระบบขอเท็จจริงใหสัมพันธกับมิติเวลา สถานที่ บุคคล และเหตุการณ
ตางๆที่เกิดขึ้นในลักษณะที่สามารถอธิบายใหเขาใจได 

2. เร่ืองราวที่มนุษยไดกระทําไวทั้งความสําเร็จและความลมเหลว รวมทั้งสิ่งที่มนุษยได 
ศึกษา คิดคน ประดิษฐข้ึนในดานศิลปะ สงคราม การเมือง การปกครอง กฎหมาย เศรษฐกิจ สังคม 
วรรณคดี ลัทธิ ศาสนา ปรัชญา วิทยาศาสตร ความหวังกับความหวาดกลัวของมนุษย และการ 
ตอสูเพื่อดําเนินชีวิตใหดีข้ึน 

3. ประวัติศาสตรใชในความหมายเฉพาะ โดยมีลักษณะดังนี้ 
3.1 ประวัติศาสตร หมายถึง เหตุการณตางๆที่เกิดขึ้นในอดีต และส่ิงที่มนุษยได 

กระทําหรือสรางขอคิดเห็นทั้งหมดไว 
3.2 ประวัติศาสตร หมายถึง เหตุการณในอดีตที่นักประวัติศาสตรไดสอบสวน  

คนควา แสวงหาหลักฐาน รวบรวมเขียนไว  
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แผนภาพแสดงความหมายที่เฉพาะเจาะจงของประวัติศาสตร  
 

ประวัติศาสตร   นักประวัติศาสตร       ใชประโยชน 
 
 

   (อดีต)           (ความสนใจในขณะปจจุบัน)            (อนาคต) 
  วิธีการทางประวัติศาสตร 

 
ที่มา: ดนัย ไชยโยธา. (2537). พัฒนาการวิธีการเขียนประวัติศาสตรกับปรัชญาประวัติศาสตร. 
         กรุงเทพมหานคร: โอ. เอส. พร้ินติ้ง เฮาส.  
 
 ความหมายของประวัติศาสตรในลักษณะนี้เปนการเขียนอธิบายประสบการณในอดีตที่
พิจารณาเห็นวามีคุณคาขึ้นมาใหมใหใกลเคียงกับขอเท็จจริงมากที่สุดเทาที่จะกระทําได โดยอาศัย
วิธีการทางประวัติศาสตร ผูศึกษาอาจตั้งขอสังเกตไดวา ประวัติศาสตรมีความเกี่ยวเนื่องทั้งปจจุบัน
และอนาคต ดวยเหตุนี้ การศึกษาประวัติศาสตรจึงมิใชการนําเหตุการณมาเรียงติดตอกันตาม 
ลําดับเวลา แตเปนการจัดขอมูลใหสัมพันธกับมิติเวลา บุคคล สถานที่ และเหตุการณ  

4. ประวัติศาสตรใชในความหมายทั่วไป โดยมีลักษณะดังนี้ 
4.1 ประวัติศาสตรคือเร่ืองที่บันทึกไวเปนลายลักษณอักษร อันติดตอสืบเนื่องกัน 

มาตามลําดับเหตุการณและเวลาที่เกิดขึ้น 
4.2 ประวัติศาสตรเปนบันทึกเรื่องราวตางๆเกี่ยวกับความเปนไปของมนุษย โดยมี 

ลักษณะดังนี้ 
4.2.1 เร่ืองราวที่เกิดขึ้นและเสร็จส้ินไปแลว 
4.2.2 หลักฐานตางๆที่พิสูจนใหเห็นเปนจริง 

5.   ประวัติศาสตรใชในความหมายกวางที่สุด โดยมีลักษณะดังนี้ 
5.1  ทุกสิ่งที่เกิดขึ้นแลวในอดีตแหงมนุษยชาติ 
5.2  บันทึกเรื่องราวการศึกษาคนควา การตรวจสอบ พิจารณา ไตรตรอง และ 

วินิจฉัยเรื่องราวแหงการกระทําของมนุษยในอดีต โดยอาศัยหลักฐานที่ยังคงหลงเหลืออยู
ในปจจุบัน 
6. ประวัติศาสตรใชในความหมายที่แคบลง เปนการศึกษาความเปลี่ยนแปลงในดาน 

มนุษยธรรมและสํารวจ แลวนําเสนอเรื่องราวที่สัมพันธกับเร่ืองตางๆ ดังตอไปนี้ 
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6.1 ขอเท็จจริงตามกาลเทศะที่ไดกําหนดขึ้น 
6.2 กิจกรรมตางๆในฐานะที่มีบทบาทสําคัญในสังคม 

 
ปจจัยกําหนดประวัติศาสตร 
 

จากความหมายตางๆขางตน อาจสรุปไดวา ประวัติศาสตรจะเกิดขึ้นไดดวยปจจัยอยาง
นอย 3 ประการ คือ  
 ประการที่ 1  ตองมีเหตุการณ หรือพฤติกรรมของมนุษยเกิดขึ้น แตมักไมมีใครสังเกตหรือ
จดจํา 

ประการที่ 2  ตองมีผูสนใจ สังเกต บันทึก จดจํา และสรางหลักฐานไว 
ประการที่ 3  ตองมีนักประวัติศาสตรทําหนาที่รวบรวม ตรวจตรา พิจารณา ไตรตรอง  

วินิจฉัย ตีความหมายของหลักฐาน และเรียบเรียงขึ้นตามความจําเปนและความเขาใจ (ดนัย  
ไชยโยธา, 2537) 
 
หลักฐานทางประวัติศาสตร  
 

หลักฐานทางประวัติศาสตร (Historical Sources) หมายถึงสิ่งที่เปนขอเท็จจริงที่เกิดขึ้นใน
อดีตสมัยและเหลือตกคางเปนมรดกสืบตอใหนักประวัติศาสตรนํามาใชเปนขอมูลในการศึกษาหา
ความจริงที่เกิดขึ้นในอดีตสมัยนั้น หลักฐานทางประวัติศาสตรอันมีอยูมากมายหลายประเภท 
เหลานี้ อาจแบงออกเปนหลักฐานซึ่งมิไดเปนผลิตผลที่มนุษยสรางขึ้น และหลักฐานซึ่งเปนผลิตผล
ที่มนุษยสรางหรือต้ังใจสรางขึ้น (ดนัย ไชยโยธา, 2537) 
 

นอกจากนี้ ยังมีนักวิชาการ ผูเชี่ยวชาญ และนักประวัติศาสตรไดจําแนกประเภทของ 
หลักฐานทางประวัติศาสตรไวแตกตางกันหลากหลายแนวคิด ดังนี้ 
 
 Gottschalk (1956) ไดเสนอวา หลักฐานทางประวัติศาสตร คือส่ิงที่จะอธิบายใหความ
กระจางเกี่ยวกับเรื่องราวของมนุษยในอดีต ส่ิงที่จะอธิบายอดีตของมนุษยมีทั้งทางตรง (Ancillary 
Disciplines) และทางออม (Auxilary Sciences) ดังนี้ 
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1.   หลักฐานอธิบายอดีตทางตรง (Ancillary Disciplines) ซึ่งสามารถจําแนกออกเปน 
1.1 หลักฐานขั้นตน หรือหลักฐานดั้งเดิม หรือหลักฐานปฐมภูมิ (Primary  

Sources หรือ Primary Records) คือหลักฐานดั้งเดิมที่เกิดขึ้นพรอมเหตุการณตางๆ เปน
หลักฐานที่เขียนหรือพูดโดยผูประสบเหตุการณโดยตรง (Eyewitness) ดังนั้น ผูผลิต 
หลักฐานขั้นตน จึงตองเปนบุคคลที่อยูรวมสมัยกับเหตุการณที่เกิดขึ้น เชน บันทึกประจํา
วัน จดหมาย หลักฐานทางราชการ ซึ่งไดแก กฎหมาย สนธิสัญญา คําพิพากษาของศาล 
เปนตน นอกจากนี้ หลักฐานขั้นตนยังหมายรวมถึงรูปภาพ ภาพยนตรขาว ตลอดจนวัตถุ
ตางๆที่นักโบราณคดีขุดคนพบ ไมวาจะเปนแสตมป เหรียญกษาปณ ตรา พินัยกรรม 
เปนตน โดยสรุปคือส่ิงใดๆก็ตามที่อาจนําไปสูรองรอยในอดีต หากสิ่งนั้นอยูในสภาพคง
เดิมไมถูกดัดแปลง ก็จะจัดอยูในประเภทหลักฐานขั้นตน 

อยางไรก็ดี หลักฐานขั้นตนนี้ ไมจําเปนตองเปนฉบับด้ังเดิมฉบับเดียวเทานั้น อาจ
มีการตีพิมพข้ึนใหม แตการตีพิมพข้ึนใหมตองคงรูปเดิมอยางเครงครัด ก็จัดอยูในประเภท
หลักฐานขั้นตน 

หลักฐานขั้นตนแบงไดเปน 4 ประเภท คือ 
1.1.1  งานเขียนฉบับลายมือซ่ึงมิไดถูกดัดแปลงหรือฉบับตีพิมพ ซึ่งอาจ

แบงเปนประเภทมิไดตั้งใจใหเปนหลักฐานแกชนรุนหลัง เปนตนวา จดหมายที่
เขียนติดตอ จดหมายเหตุ ซึ่งจัดเปนหลักฐานขั้นตนที่บริสุทธิ์ และประเภทตั้งใจให
เปนหลักฐานแกชนรุนหลัง ซึ่งมีลักษณะเปนงานเขียนที่เขียนโดยผูมีสวนเกี่ยวของ
หรือสวนรวมในเหตุการณ โดยเขียนหลังจากผานพนเหตุการณไปแลว    

1.1.2 เอกสารที่เปนทางการ (Official Records) อาจเปนเอกสารของ 
ฝายรัฐบาล เอกสารจากหนวยงานตางๆ เชน สหภาพแรงงาน บริษัท และสมาคม
การกุศล เปนตน 

1.1.3 การเลาตอๆกันมาหรือหลักฐานจากการสัมภาษณ (Oral  
Sources) อาจเปนนิทานปรําปราเลาตอๆกันมา อาจเปนขาวลือ หรือการบันทึก
คําสัมภาษณบุคคลตางๆ 

1.1.4 หลักฐานขั้นตนอื่นๆซึ่งอาจแบงยอยเปนศิลาจารึก พงศาวดาร  
ลําดับราชวงศหรือวงศตระกูล ประวัติสวนบุคคล ศิลาจารึกเปนหลักฐานประเภท
ลายลักษณอักษรที่เกาแกที่สุด 
1.2  หลักฐานขั้นรอง หรือหลักฐานขั้นที่สอง หรือหลักฐานทุติยภูมิ (Secondary  

Sources หรือ Secondary Records) คือผลงานของนักประวัติศาสตรที่เขียนจาก 
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หลักฐานขั้นตน หรือหมายถึงหลักฐานขั้นตนที่มีการตีความหมาย หลักฐานขั้นรองยังไดแก 
บทความในนิตยสารตางๆ หลักฐานขั้นรองไมจําเปนวาจะมีคุณภาพดอยกวาหลักฐาน 
ข้ันตนเสมอไป นอกจากนี้ หลักฐานบางชิ้นอาจเปนการผสมผสานกันระหวางหลักฐาน 
ข้ันตนและขั้นรองก็ได ทั้งนี้ส่ิงที่ตองคํานึงอยูที่ความนาเชื่อถือของแตละขอความใน 
หลักฐานเปนสําคัญ 
2.   หลักฐานอธิบายอดีตทางออม (Auxilary Sciences) 

 ส่ิงที่จะนํามาใชอธิบายอดีตของมนุษยในทางออม คือวิชาการสาขาอื่นๆนั่นเอง อาทิ การ
ศึกษาภาษาในศิลาจารึก วิชาโบราณคดี สังคมวิทยา เปนตน 
 

ขณะที่ Kochhar (1973) ไดเสนอวามีหลักฐานขั้นสาม หรือหลักฐานตติยภูมิ (Tertiary 
Sources หรือ Tertiary Records) อันหมายถึงหลักฐานที่มีผูสรางขึ้นจากการใชหลักฐานขั้นตน
และหลักฐานขั้นรองเปนพื้นฐานในการเขียน ทั้งนี้เพื่อประโยชนในดานการศึกษา และใชเปน
เอกสารอางอิง (references) เชน หนังสือแบบเรียน สารานุกรม พจนานุกรม เปนตน 

 
เฉลิม มลิลา (2523) เปนอีกบุคคลหนึ่งที่ไดจําแนกหลักฐานทางประวัติศาสตรไวอยาง

เฉพาะเจาะจงมากขึ้น โดยเสนอวา หลักฐานทางประวัติศาสตรสามารถจําแนกออกเปน 3 ประการ 
คือ หลักฐานประเภทซากวัตถุตางๆ (Material remains) หลักฐานประเภทคําบอกเลา (Oral 
sources) และหลักฐานประเภทที่มีการบันทึกไว (Written records) ซึ่งแบงยอยออกเปนหลักฐาน
ข้ันตน หลักฐานขั้นที่สอง และหลักฐานขั้นที่สามเชนเดียวกันกับนักวิชาการทานอื่นๆที่ไดกลาวถึง
ขางตน 
 
ความไมสมบูรณพรอมของประวัติศาสตร 
  

อรพิน สวางศิลป (ม.ป.ป., อางถึงใน วิเศษ วิเชียร, 2523) ไดเคยกลาวไววา แมจะมี 
เหตุการณตางๆเกิดขึ้นมากมายก็ตาม แตเหตุการณทั้งหลายเหลานั้นอาจไมถูกจัดใหเปน 
ประวัติศาสตรก็ได ซึ่งลักษณะของเหตุการณที่ไมจัดเปนประวัติศาสตรคือ 

1. เหตุการณที่เกิดขึ้นทุกๆวัน ไมมีเวลาเสร็จส้ินหรือจบส้ินอยางแนนอน 
2. เหตุการณที่ยังไมส้ินสุดและไมอาจสรุปผลไดอยางถูกตอง เชน สงครามหรือความ 

ขัดแยงระหวางประเทศที่กําลังดําเนินอยู ฉะนั้นจึงเปนเพียงเหตุการณเทานั้น ดังเชนที่เคยเรียกกัน
วา เหตุการณโลกปจจุบัน 

3. หลักฐานตางๆที่ยังไมเปดเผยโดยครบถวนสิ้นเชิง 
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4. ผูมีสวนเกี่ยวของไดเสียกับเหตุการณในอดีตยังคงมีชีวิตอยู โดยเฉพาะผูที่อาจใหคุณ 
หรือโทษแกผูรวบรวม 

5. อคติของผูรวบรวมเหตุการณหรือเอกสารหรือขอมูล ทั้งนี้ มีนักวิชาการบางทานได 
กลาวไววา ประวัติศาสตรนั้นจะมีลักษณะสมบูรณแบบที่สุด ก็ตอเมื่อมีองคประกอบตางๆตอไปนี้
สนับสนุน คือ 

5.1 มีเอกสารตางๆมากพอ 
5.2 เหตุการณตางๆเกิดขึ้นมากพอจะสรุปเปนเรื่องราวได 
5.3 มีงานเขียนของบุคคลอื่นสนับสนุน 

 
ดังนั้น ประวัติศาสตรจะสมบูรณหรือไมนั้นก็ข้ึนกับองคประกอบ 3 ประการดังกลาวขางตน

นี้ แตอยางไรก็ตามยังคงมีตัวแปรอื่นๆที่ทําใหประวัติศาสตรขาดความสมบูรณ ตัวแปรเหลานั้นมี 
ดังนี้ 

1. การเขียนประวัติศาสตรที่นําความคิดเห็นสวนตัวหรือเร่ืองสวนตัวเขาไปเกี่ยวของ การ 
เขียนประวัติศาสตรนั้นๆก็อาจจะถูกบิดเบือนได 

2.   ผูเขียนประวัติศาสตรสังกัดกลุมหรือพวกใด (group) ก็ยอมจะเขียนเขาขางกลุมนั้น
หรือพวกนั้น 

3. ผูเขียนประวัติศาสตรมาจากเผาพันธุใด (recial) ก็ยอมจะตองเขียนประวัติศาสตรเพื่อ 
เทิดทูนเผาพันธุนั้นๆอยางหลีกเลี่ยงมิได 

4. ผูเขียนประวัติศาสตรนับถือศาสนาใด ก็จะเขียนประวัติศาสตรโดยไมลบหลูศาสนาที่ 
ตนนับถือเปนแน 
 

ประเด็นสําคัญอยางยิ่งอีกประการหนึ่งที่ไมควรมองขาม คือนักประวัติศาสตรทุกคนลวน
แลวแตมีหลักการ (ปรัชญา) ที่ตนยึดถือ ดังนั้นหลักการนั้นๆยอมจะมีอิทธิพลอยูเหนือการศึกษาเชิง
ประวัติศาสตร ซึ่งหากมองในแงนี้แลว นักประวัติศาสตรทุกคนยอมจะเขาขางตนเองทั้งสิ้น  
นอกจากนี้ การตีความทางประวัติศาสตรแมจะมีขอมูลอยูมากมายเพียงใดก็ตาม หากตีความ 
ผิดพลาดคลาดเคลื่อนแลว ประวัติศาสตรตอนนั้นๆก็ยอมจะไมมีความสมบูรณในตัวของมันเอง 
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การวิจัยเชิงประวัติศาสตร  
 
ความหมายของการวิจัยเชิงประวัติศาสตร 

 
การวิจัยเชิงประวัติศาสตร (Historical Research) เปนการคนควาหารากฐานแหงความ

จริงเกี่ยวกับเร่ืองราวของประวัติศาสตร เพื่อการเขาใจรายละเอียดของประวัติศาสตรนั้นๆในเชิง
กวางและเชิงลึก อยางไรก็ดี ไดมีผูใหนิยามหรือใหความหมายการวิจัยเชิงประวัติศาสตรไว
คลายคลึงกัน ดังนี้  

 
สุรางค จันทนเอม (2521) กลาววา การวิจัยเชิงประวัติศาสตรคือการคนหาขอเท็จจริงทาง 

ประวัติศาสตร โดยใชหลักวิชาทางวิทยาศาสตรเขามาชวยในการศึกษาเพื่อใหไดขอเท็จจริงที่จะ
เขียนประวัติศาสตรมากขึ้น 
 
 สวนอนันต ตรีโสภา (2521) ไดใหทัศนะวา การวิจัยทางประวัติศาสตรนั้น มิไดหมายความ
ถึงการนําเหตุการณตางๆที่เกิดขึ้นในระยะที่แตกตางกันนั้นมาจัดเรียงลําดับกัน หากแตเปนการจัด
รวบรวมใหไดขอเท็จจริงอันแสดงถึงความสัมพันธระหวาง บุคคล เหตุการณ เวลา และสถานที่ 
 

ดังนั้น ในการวิจัย ผูวิจัยจึงจําเปนตองคนควาหารากฐานจากอดีตเกี่ยวกับเร่ืองนั้นๆมา 
กลั่นกรอง จัดระบบ ตีความ แลวนําเสนอเรื่องราวเพื่อใหผูอานสามารถรูเร่ืองไดมากที่สุด เที่ยงตรง
ที่สุด วาอะไรเกิดขึ้น อยางไร และทําไม (วนิดา ตรงยางกูร, 2519) 
 
วัตถุประสงคของการวิจัยเชิงประวัติศาสตร 
 
 Calkins (1961) แสดงทัศนะวา การศึกษาวิจัยในทางประวัติศาสตรมีจุดมุงหมายดังนี้ 

1. เพื่อใหรูถึงอดีต อันจะนําไปสูการเขาใจปจจุบันไดดียิ่งข้ึน ดังที่เขากลาววา “หากเรา 
รูจักอดีตไดดีและลึกซึ้งเพียงใด เราจะยิ่งเขาใจปจจุบันไดลึกซึ้งเพียงนั้น” 
 2.   เพื่อใหเกิดความซาบซึ้งตอมรดกตกทอดจากอดีต ซึ่งบรรพบุรุษไดส่ังสมความเจริญ
นานาประการไวให 

3. เพื่อใหตระหนักถึงคุณคาแหงความคิดริเร่ิมแขนงตางๆของมวลมนุษยชาติ 
4. เพื่อใหเกิดความเขาใจอันดีระหวางประชากรโลก 
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5. เพื่อสงเสริมและสนับสนุนการใชเหตุผลเปนเครื่องมือในการแกไขปญหาเฉพาะหนาใน 
ดานการเสาะแสวงหาขอมูลเพื่อใชเปนพยานหลักฐานอางอิง 
 
 สวน Preston (1974) ไดเสนอความเห็นไวในมุมมองที่แตกตางจาก Calkins (1961)  
เล็กนอย กลาวคือ Preston เห็นวาจุดมุงหมายของการคนหาความจริงทางประวัติศาสตร คือ 

1. ทําใหผูศึกษาไดเร่ิมตนสรางนิสัยและแนวคิดที่เปนของตนเอง 
2. ทําใหเกิดความรูสึกวา เหตุการณและความเปนไปตางๆในโลกยอมมีการเปลี่ยนแปลง 

อยางหลีกเลี่ยงมิได 
 3.   ทําใหเกิดการเรียนรูวา ในสถานการณที่คลายคลึงกับอดีต หากเกิดปญหาในทํานอง
เดียวกัน จะมีวิธีแกไขปญหานั้นๆอยางไรจึงจะประสบผลสําเร็จ 
 
 ขณะที่ วนิดา ตรงยางกูร (2519) ไดสรุปวา วัตถุประสงคสําคัญของการวิจัยเชิง 
ประวัติศาสตรคือ ตองการใหผูวิจัยไดมีความรูความเขาใจในสวนที่เขาทําการวิจัยอยางลึกซึ้ง  
ผลการวิจัยที่ไดมีสวนชวยสรางความเจริญกาวหนาแกวงวิชาการประวัติศาสตรโดยสวนรวม  
นอกจากนั้น กระบวนการวิจัยเชิงประวัติศาสตรยังเปดโอกาสใหผูวิจัยไดพัฒนาคุณภาพในการคิด 
นั่นคือกระบวนการวิจัยเชิงประวัติศาสตรมีสวนชวยสงเสริมใหเกิดการคิดอยางกวางขวาง รูจักจัด
ระบบความคิด ตลอดจนรูจักการลงมติวินิจฉัย เปนนักวิชาการหรือนักปฏิบัติงานที่เขาใจปญหา
ตางๆไดอยางกวางขวาง รูวิธีจะประเมินคาความคิดและผลงานของผูอ่ืน ตลอดจนสามารถทํางาน
วิจัยอื่นๆตอไปไดอีกดวย  
 
การเลือกหัวขอในงานวิจัยเชิงประวัติศาสตร 
 

การเลือกหัวของานวิจัยเปนสิ่งสําคัญในการวิจัยเชิงประวัติศาสตร ซึ่งเกี่ยวกับประเด็นนี้ 
ไดมีผูเสนอแนวคิดไว ดังนี้ 

 
Gottschalk (1956) และ Gray (1964) ไดเสนอแนวคิดในการเลือกหัวของานวิจัยไว

คลายคลึงกัน สามารถสรุปได ดังนี้ 
1. เปนกิจกรรมของมนุษยที่มีความสําคัญตอสังคม 
2. ไมควรเปนหัวขอเร่ืองที่ใหญโตเกินไป จนเมื่อศึกษาแลวจะไดเร่ืองที่ไมลึกซึ้ง จึงควร 

จํากัดขอบขายของเรื่อง เพื่อใหไดผลการศึกษาที่สมบูรณที่สุดตามเวลาที่กําหนดไว ซึ่งการจํากัด 
หัวขอเร่ืองใหแคบลง เพื่อใหงายตอการศึกษาวิจัย ควรพิจารณาดังนี้ 
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2.1  ภูมิศาสตร จํากัดขอบเขตลงเปนภูมิภาค ประเทศ สวนใดสวนหนึ่งของ 
ประเทศ 

2.2  บุคคล มุงศึกษาคนควาผูหนึ่งผูใดโดยเฉพาะ 
2.3  เวลา จํากัดเวลาเปนยุค เชน สมัยกลาง หรือ ปใด ทศวรรษใด เปนตน 
2.4  กิจกรรม จํากัดขอบเขตกิจกรรม เชน ดานการเมือง เศรษฐกิจ สังคม การ

พัฒนาทางปญญา เปนตน 
 

ไมเพียงแตพยายามเลือกวิจัยในเรื่องที่มีความสําคัญหรือมีคนใหความสนใจเทานั้น แตยัง
มีองคประกอบอื่นๆอีกหลายประการ ดังที่ ดนัย ไชยโยธา (2537) เสนอไววา 

1. พยายามเลือกเรื่องที่ตนสนใจและมีความถนัดมากที่สุด ทั้งนี้เพราะหากผูวิจัยมีความ 
สนใจตอปญหาใดปญหาหนึ่งเปนพิเศษแลว ยอมจะเกิดเปนแรงผลักดันใหผูวิจัยมีความมั่นใจและ
เกิดกําลังใจในการทําวิจัย ดวยการวิจัยเชิงประวัติศาสตรมีหลากหลายแงมุม เชน ประวัติศาสตร
การเมือง การปกครอง เศรษฐกิจ การศึกษา สังคม เปนตน 

2.   หมั่นอานหนังสือใหมาก ทั้งนี้เพราะการอานหนังสือ จะทําใหพบปญหาตางๆที่ปรากฏ
อยูในหนังสือนั้นๆซึ่งเราไมสามารถหาคําตอบได ก็จะกลายเปนปญหาที่ตองนํามาวิจัยใหรูคําตอบ
ที่ตองการใหจงได  

3. อานผลการวิจัยของผูอ่ืน ในตอนทายของผลการวิจัยสวนใหญจะมีขอเสนอแนะ 
สําหรับงานวิจัยในอนาคต ซึ่งเราอาจนําขอเสนอแนะเหลานั้นมาทําการวิจัยไดเพื่อทําใหการวิจัย
เร่ืองอื่นๆมีความสมบูรณยิ่งขึ้น เพราะมีผลงานการวิจัยของเราเปนเครื่องสนับสนุน  

4. พยายามสืบหาผูเชี่ยวชาญที่มีคุณสมบัติในอันที่จะใหคําแนะนําในการทําวิจัยได  
5. พิจารณาวาแหลงขอมูลประเภทตางๆมีเพียงพอหรือไม มากหรือนอยอยางไร หาก 

หัวขอเร่ืองที่จะทําวิจัยมีขอมูลมากเกินกวาที่จะศึกษาไดครบถวน ลักษณะเชนนี้แสดงวาหัวขอเร่ือง
ที่ตั้งไวกวางไป ตองจัดวางเรื่องใหแคบเขามาดวยวิธีการอยางใดอยางหนึ่ง แตถาขอมูลมีนอย  
ก็จําเปนตองขยายหัวขอเร่ืองวิจัยใหกวางออกไป 

6. ศึกษาบทคัดยอปริญญานิพนธของตางประเทศที่นาสนใจแลวนํามาทําวิจัยบางเพื่อ 
นําผลการวิจัยที่ไดมาใชในเชิงเปรียบเทียบ 

7.  นําปญหาของผูอ่ืนที่ทําการวิจัยแลวมาทําซ้ํา ทั้งนี้เพื่อตรวจสอบวาผลสรุปจากการ 
วิจัยดั้งเดิมเปนจริงเพียงใด ขอควรสังเกตในการทําวิจัยเรื่องซ้ําก็คือ ควรพยายามแสวงหาขอมูล
ใหมๆที่มีความสําคัญ หรือเปนเนื้อหาในดานรายละเอียดที่ผูคนควาคนเกามิไดกลาวถึงไวมากนัก 
การวิจัยประวัติศาสตรนั้นอาจทําซ้ําเรื่องเดิมได โดยทิ้งชวงเวลาประมาณ 10 ป หรือนานกวานั้น 
ทั้งนี้เพราะขอมูลใหมๆอาจเพิ่งมีการเปดเผยหรืออนุญาตใหคนควาได 
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8. พิจารณาชวงเวลาในการทําวิจัย กลาวคือผูทําวิจัยเชิงประวัติศาสตรตองยอมรับวา  
ในการศึกษาคนควาหลักฐานหรือขอมูลที่มีอยูมากมายอยางละเอียดรอบคอบนั้น ยอมเกิดการ 
ลาชากวาการวิจัยดวยการใชตัวเลขตีความ ดังนั้น จึงควรมีระยะเวลาที่เพียงพอในการทําวิจัย  
โดยเฉพาะหัวขอที่กวางและลึก 

9.   ควรมีงบประมาณในการวิจัยที่เพียงพอ 
 
นอกจากนี้ ดนัย ไชยโยธา (2537) ยังไดเสนอวา ส่ิงที่จะชวยใหการวิจัยเชิงประวัติศาสตร

เปนไปอยางราบรื่นโดยไมมีปญหาหรือมีปญหานอย  คือพึงคํานึงถึงหลักบางประการในการคิด
กําหนดหัวขอวิจัยวาควรมุงศึกษาดานใดมากที่สุด 

1. หัวขอวิจัยเกี่ยวกับสถานที่ 
2. หัวขอวิจัยเกี่ยวกับบุคคล 
3. หัวขอวิจัยเกี่ยวกับระยะเวลา 
4. หัวขอวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมดานใดดานหนึ่งของมนุษย 

 
ทั้งนี้ สามารถกําหนดหัวขอใหกวางออกหรือแคบเขาได โดยพิจารณาองคประกอบตางๆ 

อาทิ จํานวนขอมูล ระยะเวลาที่ใชในการทําวิจัย ตัวอยางเชน อาจขยายการศึกษาวิจัยจากทองถิ่น
หนึ่งเปนเมือง เปนมณฑล เปนประเทศ เปนกลุมประเทศ เปนตน 
 
ขั้นตอนของการวิจัยเชิงประวัติศาสตร 
  

วิเศษ วิเชียร (2523) และดนัย ไชยโยธา (2537) ไดเสนอขั้นตอนในการวิจัยเชิง 
ประวัติศาสตรไวคลายคลึงกัน สรุปไดดังนี้ 

1. การรวบรวมและคัดเลือกหลักฐาน ข้ันการรวบรวมหลักฐานหรือขอมูลเปนขั้นที่มีความ 
สําคัญยิ่ง ดวยขอมูลที่รวบรวมไดจะมีผลโดยตรงตอประวัติศาสตรในเรื่องนั้นๆ ดังนั้น เพื่อใหผล
การวิจัยมีมาตรฐาน ผูวิจัยจึงตองกระทําอยางมีระบบ พยายามบันทึกขอความใหมากแมจะเสีย
เวลาไปบาง ซึ่งในการรวบรวมขอมูลพึงกระทําดังนี้ 

1.1 จดเร่ืองที่สําคัญ หรือเร่ืองซับซอน หรือเร่ืองที่จะชวยอธิบายอะไรบางอยาง  
โดยใชถอยคําของตนเอง เพื่อเปนการทดสอบวาเขาใจเรื่องที่อานหรือไม  

1.2  จดขอมูลที่อาจใชประโยชนไดในการรายงานผลขั้นสุดทาย 
1.3  ควรลอกใหหมดถาขอความนั้นไมคุนเคยหรือมีความยาก 
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1.4 ควรลอกคําทุกคํา หากตองการนําขอความนั้นมาอางอิงในการรายงานผล 
แบบคําตอคํา การลอกควรลอกอยางระมัดระวัง โดยอาจใสเครื่องหมายอัญประกาศ “…” 
หากตองการละเวนบางขอความ ควรใช Ellipsis (...) ของหนังสือที่ลอก บางครั้งแหลง 
ขอมูลอาจสะกดตัวอักษรผิดก็ลอกทั้งที่ผิด แลวจึงวงเล็บคําวา “ของเดิม” ถาเปนภาษา
อังกฤษ วงเล็บคําวา “Sic“ 

  1.5  การอางถึงผลงานของผูอ่ืนมี 2 วิธีการคือ 
1.5.1  การสรุปความ หมายถึงการสรุปความคิดของผูอ่ืนแลวใชคําพูด

ของตนเอง แตยังรักษาเนื้อหาและความหมายเดิมไวอยางครบถวน การอางแบบ
สรุปความไมตองใสเครื่องหมายอัญประกาศ แตตองใสเลขเชิงอรรถไวทาย 
ขอความที่อางถึง หรืออางในรูปแบบอื่นๆตามเกณฑการใชของสถาบันนั้นๆ 

1.5.2  การอางคําตอคํา ควรใชเมื่อเนนความเห็นที่ขัดแยง ซึ่งผูวิจัย 
ตองการโตแยงหรือสนับสนุน หรือเมื่อไมอาจหาถอยคําที่ดีมาสรุปได หรือเปน 
คําพูดของผูมีชื่อเสียง  

หลักการอางคําตอคํา จะตองลอกเหมือนกันทุกคําแมตนฉบับสะกดตัว
อักษรผิดก็ตองลอกตาม แลวกํากับดวยคําวา “ของเดิม” ถาเปนภาษาอังกฤษใช
คําวา “Sic“ ยืนยันวาหนังสือเดิมเขียนไวเชนนั้น วิธีอางคําตอคํามีดังตอไปนี้ 

1.5.2.1 ใสเครื่องหมายอัญประกาศ “…“ ครอมขอความที่ใชอาง 
คําตอคํา 

1.5.2.2  หากตองการละทิ้งขอความภายในประโยคที่อางคําตอ
คําพึงใชจุด 3 จุด เชน “สมเด็จพระไชยราชาธิราชเสวยราชสมบัติมาจน
ถึงปมะเมีย จุลศักราช 908 พ.ศ. 2089 สวรรคต พระแกวฟาราชโอรสที่ได
รับราชสมบัติทรงพระเยาวอยู…” เปนตน 

2.   การวิเคราะหและประเมินคาลักษณะหลักฐาน โดยทําการตรวจสอบ วินิจฉัย และ
ประเมินคาลักษณะหลักฐานที่ไดมา ดวยวิธีการ 2 วิธีดังตอไปนี้ 

2.1  การวิเคราะหและประเมินคาลักษณะภายนอกของเอกสาร  (External 
Critics) การมุงวิเคราะหและพิสูจนหลักฐานวา เปนของจริงหรือของปลอม โดยพิจารณา
เร่ืองตางๆ ตอไปนี้ 

2.1.1 ผูเขียนหรือผูเรียบเรียงหรือผูบันทึกเปนใคร บุคลิกภาพ อุปนิสัย  
ตําแหนงหนาที่การงาน และคุณสมบัติอ่ืนๆ เปนที่ยอมรับในวงการทางวิชาการ
ประวัติศาสตรหรือไม 
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2.1.2 อายุของเอกสาร เชน เขียนเอกสารภายหลังเหตุการณเกิดขึ้นชา 
หรือเร็วเพียงใด 

2.1.3  การเขียนตัวสะกดการันตถูกตองตามยุคสมัยที่ระบุไวในการ
บันทึกหรือไม 

2.1.4  ลักษณะของภาษาที่ใช เปนภาษาโบราณที่สอดคลองกับระยะ 
เวลาของเหตุการณที่เกิดขึ้นหรือไม 

2.1.5  ความรูและประสบการณของผูบันทึกเปนอยางไร 
2.1.6  การบันทึกเหตุการณเปนไปอยางระมัดระวัง หรือมีอคติเพียงใด 
2.1.7  ลักษณะการเขียน มีความคิดเห็นเปนของตนเองหรือไม เปน

ความคิดริเร่ิมทั้งหมดของผูเขียน หรือมีเพียงบางสวน และมีการอางอิงหลักฐานที่
ไดมามากหรือนอยเพียงใด มีการปลอมแปลงเอกสารหรือไม 
2.2 การวิเคราะหและประเมินคาลักษณะภายในเอกสาร (Internal Critics) เปน 

การมุงความสนใจไปยังผูเขียน และการเนนพิจารณาความนาเชื่อถือของเอกสาร โดย
พิจารณาความถูกตองและคุณคาของเนื้อหาของเอกสารนั้น ซึ่งมีเงื่อนไขดังตอไปนี้ 

2.2.1  ผูเขียนอยูใกลชิดเหตุการณที่เกิดขึ้นมากหรือนอยเพียงใด โดย
พิจารณาทั้งในดานภูมิศาสตรและในดานเวลาดวย 

2.2.2 ผูเขียนมีความสามารถมากหรือนอยเพียงใด ซึ่งอาจพิจารณาได 
จากสิ่งตอไปนี้ 

                             2.2.2.1 ความสมบูรณของสุขภาพทางกายและใจ 
2.2.2.2 อายุของผูเขียน 
2.2.2.3 ระดับการศึกษาของผูเขียน 
2.2.2.4 ความจําความสามารถในการบรรยาย 
2.2.2.5 ความสามารถในการประมาณตัวเลข 
2.2.2.6 ความโออวดของผูเขียนมีหรือไม 

   2.2.3   ความสนใจในเหตุการณของผูเขียนมีมากหรือนอยเพียงใด 
   2.2.4   ความเต็มใจในการเขียนหรือบอกความจริงของผูเขียนมีลักษณะ
อยางไร 

3. การตีความหลักฐานทางประวัติศาสตร (Interpretation) เมื่อหลักฐานผานการ 
วิเคราะหและประเมินคาลักษณะของเอกสารแลว ผูเขียนหรือผูศึกษาตองตีความหลักฐานอยางมี
ระเบียบวิธี โดยเริ่มจากการแปลความหมาย การวิพากษวิจารณ และการแสดงความคิดเห็น ซึ่ง
ตองกระทําอยางระมัดระวัง 
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การตีความหลักฐานทางประวัติศาสตร อาจแยกไดอยางกวางๆเปน 2 ประเภท ดังตอไปนี้ 
3.1 การตีความในแนวดิ่ง เปนการตีความโดยไมยึดลําดับเวลากอนหลัง แตข้ึน 

อยูกับประเด็นปญหาแตละเรื่องเปนสําคัญ 
3.2  การตีความในแนวราบ เปนการตีความโดยยึดลําดับเวลากอนหลังเปนสําคัญ 

อันเปนลักษณะที่ใชในการอธิบายวา เหตุการณหรือปญหานั้นๆเกิดขึ้นไดอยางไร 
4.   การสังเคราะหประวัติศาสตร (Synthesis) การนําขอมูลซ่ึงเปนขอเท็จจริงพรอมดวยคํา

อธิบายคําวิพากษวิจารณ ขอคิดเห็น และขอสรุปมาผสมผสานเขาดวยกันเปนเรื่องราวในลักษณะ
ความเรียงหรือคําบรรยายที่นาอานและงายตอการทําความเขาใจ โดยเริ่มดวยการวางเคาโครงเรื่อง
และแนวการเขียนใหเหมาะสม มีความสมดุล ตอเนื่องกลมกลืน และเปนเหตุเปนผล ลักษณะเชนนี้ 
เรียกวา “การสังเคราะห” ซึ่งในขั้นนี้ก็คือการนําเสนอผลการวิจัยนั่นเอง 
  
การนําเสนอผลการวิจัยเชิงประวัติศาสตร  
 
 การนําเสนอผลการวิจัยเชิงประวัติศาสตร หรือที่นักประวัติศาสตรเรียกวา การเขียน 
ประวัติศาสตร หรือการสังเคราะหประวัติศาสตรนั้น มีผูเสนอแนวคิดไวดังนี้ 
 

ดนัย ไชยโยธา (2537) ไดสรุปข้ันตอนการเขียนรายงานผลการวิจัย ไวดังนี้ 
1. การวางโครงเรื่องและแนวการเขียนที่เหมาะสม มีความเปนเหตุเปนผล มีเอกภาพ  

สมดุล และสอดคลองตอเนื่องกัน 
2.   การเขียนรางครั้งแรก โดยการนําขอมูลที่ผานการวิเคราะหและตีความแลวมาเชื่อมตอ

ใหเปนเนื้อความเดียวกัน เปนบทเปนตอนดวยการใชเทคนิคการเขียน  
3.   การตรวจรางครั้งแรก เมื่อเขียนรางครั้งแรกเสร็จแลวควรทิ้งไวสักระยะหนึ่งเพื่อให 

ลืมเลือนขอความ แลวจึงอานใหมเพื่อตรวจหาขอบกพรอง หรืออาจใหผูอ่ืนอานแลววิจารณอยาง
ตรงไปตรงมาในดานตางๆ เปนตนวา ประโยคมีสมบูรณหรือยังวกวนไปมา รูปประโยคถูกตองตาม
หลักไวยากรณหรือไม มีคําที่เขียนผิดมากนอยเพียงใด การใชคํายอตางๆถูกตองหรือไม การใชป 
พ.ศ. หรือป ค.ศ. ยังไมอยูในระบบเดียวกันหรือไม เนื้อหาสาระถูกตองตรงตามหัวขอที่ตั้งไวเพียงใด  

4.   การเขียนรางครั้งที่สอง โดยมุงแกไขตอเติมใจความใหสมบูรณที่สุด รวมทั้งขัดเกลา
ลีลาในการเขียนใหมีความสละสลวย  

5.   จัดพิมพเผยแพร โดยคํานึงถึงหลักเกณฑของแตละสถาบัน 
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สวนในดานเทคนิคหรือวิธีการในการเขียนรายงานผลการวิจัยเชิงประวัติศาสตร 
Gottschalk (1956) ไดใหแงคิดวา การรายงานผลการศึกษาทางประวัติศาสตรนั้นถือเปนเรื่อง
ความสามารถของบุคคลในอันที่จะพยายามผสมผสานระหวางองคประกอบ 3 ประการคือ การ 
คนควาวิจัย ความรูสึกนึกคิด และความสามารถในการเขียน อีกทั้งผลการวิจัยดังกลาวจะตอง
สมบูรณพรอมดวยคุณลักษณะ 3 ประการ คือ มีความแจมชัด มีชีวิตจิตใจ และมีวัตถุประสงค 
 

ขณะที่ วิเศษ วิเชียร (2523) ไดเสนอวา เพื่อใหผลการวิจัยที่ไดมีคุณภาพ ผูวิจัยพึง 
หลีกเลี่ยงการตั้งสมมติฐานการวิจัยไวลวงหนา ทั้งนี้เพราะการตั้งสมมติฐานอาจทําใหใหผูวิจัยเกิด
อคติ และพยายามบิดเบือนขอมูลเพื่อใหผลการวิจัยที่ไดสอดคลองกับสมมติฐานที่ตนตั้งไว 
 

นอกจากนี้ วิเศษ วิเชียร ยังเสนอความเห็นวา การเขียนรายงานผลการวิจัยเชิง 
ประวัติศาสตรในเรื่องใดๆก็ตาม ผูวิจัยพึงระลึกเสมอวา มิไดเขียนเพื่อใหตนเองอานแตเพียงผูเดียว 
หากแตตองเขียนเพื่อใหบุคคลอื่นที่ไมรูเร่ืองใดๆเลยเขาใจได ตลอดจนทําใหบุคคลเหลานั้นแลเห็น
ถึงความสําคัญของประวัติศาสตรนั้นๆดวย การรายงานผลการวิจัยเชิงประวัติศาสตรจึงเปนทั้ง
ศาสตรและศิลป ดังนั้น การนําเสนอขอเท็จจริงตางๆมาเรียงตอๆกันโดยมิไดคํานึงถึงเทคนิคในการ
เขียน จะทําใหผลการวิจัยแหงแลง ไมชวนอาน งานวิจัยทางประวัติศาสตรจึงตองอาศัยผูที่มี
ประสบการณพอสมควร เพื่อใหผลการวิจัยที่ไดมีลักษณะประการตางๆ ดังตอไปนี้ 

1.  มีเอกภพ กลาวคือตองมีการดําเนินเรื่องอยางสอดคลอง เชื่อมโยงเหตุผลอยางตอเนื่อง
ในแตละบทแตละตอน 

2. มีความแจมชัด กลาวคือมีเนื้อความที่ดําเนินไปอยางราบรื่น และรักษาประโยคที่เปน 
แนวความคิดสําคัญไวไมใหขาดตอน  

3. มีความเที่ยงตรงซึ่งนับไดวาเปนลักษณะที่สําคัญที่สุดของผลการวิจัยเชิง 
ประวัติศาสตร  

4. ตองอางแหลงที่มาของขอมูลเพื่อเปนการใหเกียรติแกเจาของผลงาน ดังนั้น ผูวิจัยตอง 
รูจักวิธีการอางอิงที่ถูกตองตามที่สถาบันกําหนดไว  

5.   พึงหลีกเลี่ยงการใชคําตอไปนี้ คือ เวนเสียแตวา นอกเสียจาก บางที อยางไรก็ตาม 
อาจจะเปนไปได 
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ขอบกพรองหรือจุดออนของการวิจัยเชิงประวัติศาสตร 
  

วิเศษ วิเชียร (2523) ไดรวบรวมขอบกพรองที่มักจะพบอยูเสมอในการวิจัยเชิง 
ประวัติศาสตรของนักศึกษาในระดับปริญญาโท ดังนี้ 

1. การกําหนดหัวขอหรือปญหาในการวิจัยกวางจนเกินไปจนไมมีเปาหมายแนชัดหรือ 
จําเพาะเจาะจงลงไป 

2. ผูวิจัยนิยมใชขอมูลจากเอกสารขั้นรอง ทั้งนี้เพราะเอกสารประเภทดังกลาวหาไดงาย 
และมีความสะดวกกวาที่จะหาขอมูลจากเอกสารขั้นตน ซึ่งคอนขางจะหาไดยาก แตก็มีคุณคาและ
นาเชื่อถือมากกวา 

3. ผูวิจัยขาดการพิจารณาถึงความเที่ยงตรงและความเชื่อถือไดของขอมูลอยางเพียงพอ  
ทั้งนี้อาจเปนเพราะความมักงายของผูวิจัย ในกรณียอมรับขอมูลที่มีคนเพียง 2 – 3 คนมีความ 
คิดเห็นสอดคลองกันวาขอมูลนั้นถูกตอง ซึ่งบางครั้งขอมูลเหลานั้นอาจกอใหเกิดความผิดพลาดขึ้น
ก็เปนได หรืออาจเกิดจากผูที่มีความเห็นสอดคลองกันนั้น มิไดมีความคิดเห็นเปนของตนเอง แต
อาจจะเชื่อถือตามผูอ่ืนโดยปราศจากการไตรตรองก็เปนได 

4. ในบางครั้งการวิเคราะหหรือการตีความขอมูล อาจจะใหผลที่ไมเหมาะสม เชน 
4.1  มิไดไตรตรองหรือใครครวญอยางรอบคอบกอนการตีความ ทั้งนี้ในบางเรื่อง

อาจจะตองพิจารณาถึงองคประกอบตางๆที่มีอิทธิพลตอเหตุการณอยางละเอียดถี่ถวน 
เพราะอาจมีความสลับซับซอนอยูมาก  

4.2  กําหนดขอสรุปข้ึนอยางงายดาย ทั้งที่มีหลักฐานไมมากพอ หรืออาจรีบดวน
สรุปโดยหลักฐานตางๆยังไมมีความสอดคลองกัน 
5. การตีความหมายจากขอมูลนั้น จําเปนตองมีทักษะทางภาษาเปนอยางดี ตลอดจน 

เขาใจความหมายของคําที่ปรากฏอยางลึกซึ้ง จึงจะไดผลของการตีความที่ถูกตอง 
6. ขาดการชี้ใหเห็นถึงความแตกตางของขอเท็จจริงที่สําคัญกับขอเท็จจริงที่ไมสําคัญหรือ 

ที่ไมเกี่ยวของกับเหตุการณ 
7. ใชความรูสึกนึกคิดหรือความคิดเห็นสวนตัว ในการตีความขอมูล ดังนั้นผลลัพธที่ตาม 

มาคือ เกิดอคติข้ึน การแปลความหมายจึงบิดเบือนไปจากขอเท็จจริงที่ควรจะเปน  
8. การเสนอผลการวิจัยเปนไปอยางไมมีระบบ ไมมีการกําหนดรูปแบบหรือแบบแผนของ 

การวิจัยไวลวงหนา ภาษาที่ใชคอนขางกํากวม ยากแกการทําความเขาใจ หรือในบางครั้งไมใช
ภาษาในเชิงวิชาการในการรายงานผลการวิจัย 
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อาจสรุปไดวา การวิจัยเชิงประวัติศาสตรนั้น เปนเรื่องที่กระทําไดยากหากมุงหวังผลโดย
สมบูรณ ทั้งนี้เพราะขอมูลหรือหลักฐานที่รวบรวมมาไดจะมีผลตอประวัติศาสตรโดยตรง บางครั้ง
ในการวิจัยอาจมีความจําเปนตองเดินทางไกลเพื่อเสาะแสวงหาและเก็บรวบรวมหลักฐานตางๆ
ตามสถานที่ที่มีการระบุหรือบงชี้ไวอยางเฉพาะเจาะจง อีกทั้งยังตองตรวจสอบ วิเคราะห ตีความ 
และสังเคราะหประวัติศาสตรอยางละเอียดถี่ถวน ดังนั้น เพื่อใหผลการวิจัยเชิงประวิศาสตรดีเดนจึง
จําเปนตองอาศัยปจจัยตางๆ ดังตอไปนี้  

1. มีเวลามากพอที่จะทําการวิจัยได 
2. มีงบประมาณเพียงพอสําหรับการวิจัย 
3. มีความอดทนเพียงพอที่จะสืบเสาะคนหารองรอยของขอมูล 
4. มีความเชี่ยวชาญเพียงพอที่จะตีความขอมูลไดอยางแตกฉาน (วิเศษ วิเชียร, 2523) 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 
 นางสาวเพ็ญพรรณ เสนารักษ เกิดวันที่ 22 ตุลาคม พ.ศ. 2523 ณ จังหวัดจันทบุรี  
ไดศึกษาสําเร็จตามหลักสูตรปริญญานิเทศศาสตรบัณฑิต เกียรตินิยมอันดับ 1 สาขาวิชา 
การประชาสัมพันธ จากคณะมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยบูรพา  
เมื่อปการศึกษา 2545 ในระหวางการศึกษาไดรับทุนมูลนิธิจุมภฏ - พันธุทิพย จากนั้นเขาศึกษาตอ
ในระดับมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2546 โดยเปนนิสิตรุนที่ 9 
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