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เ น ื่อ ง จ า ก ป ัจ จ ุบ ัน ม ีก า ร แ ข ่ง ขันในต ล า ด ม ีอ ัต ร า ส ูง ข้ึนท ุก วัน ๆ  ไ ม ่เ ฉ พ า ะ ก า ร แ ข ่ง ข ัน ท า ง ด ้า น ก า ร  
พ ัฒ น า ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์' ห ร ือ ป ัจ จ ัย ท า ง ก า ร ต ล า ด  แ ต ่ย ัง ส ่ง ผ ล ม า ย ัง ก า ร ส ร ้า ง ส ร ร ค ์ง า น โ ฆ ษ ณ า  อ ัน เ ป ็น เ ค ร ื่อ ง  
ม ือ ห น ึ่ง ข อ ง ก า ร ส ื่อ ส า ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ด ีท ี่ส ุด อ ีก ด ้ว ย  เ ม ื่อ ก า ร แ ข ่ง ข ัน ส ูง ก า ร โ ฆ ษ ณ า ก ็ย ่อ ม ม ีอ ัต ร า ส ูง ไ ป  
ด ้ว ย  เ น ื่อ ง จ า ก แ ต ่ล ะ บ ร ิษ ัท ต ่า ง ก ็ห า ว ิธ ีก า ร ท ี่จ ะ เ อ า ช น ะ ใ จ ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ใ ห ้ไ ด ้ไ ม ่ว ่า จ ะ ด ้ว ย ท า ง ใ ด ก ็ต า ม  จ า ก  
อ ด ีต ท ี่โ ฆ ษ ณ า เ ค ย เ ป ็น เ พ ีย ง เ ค ร ื่อ ง ม ือ ก า ร ส ื่อ ส า ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่เ ผ ย แ พ ร ่แ น ะ น ำ ส ิน ค ้า ใ น ต ล า ด เ พ ีย ง  
อ ย ่า ง เ ด ีย ว  ป ัจ จ ุบ ัน แ ต ่ล ะ บ ร ิษ ัท ห ร ือ ต ัว แ ท น บ ร ิษ ัท โ ฆ ษ ณ า ต ่า ง  ๆ  ต ่า ง ก ็ห า ว ิธ ีก า ร ม า เ อ า ช น ะ ใ จ ผ ู้บริโภค 
ด ้ว ย ก ัน ท ั้ง น ั้น  น ั่น ห ม า ย ก ึง ห า ก พ อ ใ จ ใ น โ ฆ ษ ณ า ส ิน ค ้า น ั้น  ๆ  แ ล ้ว  ก ็อ า จ จ ะ ส ่ง ผ ล ต า ม ม า ก ึง ก า ร บริโภค 
ส ิน ค ้า ใ น ท ี่ส ุด

กล่าวค ือโฆษณาจึงไม,ใช่เพียงแค ่เครื่องมือการสื ่อสารทางการตลาดเท่านั้น แต่อาจจะส ่งผลให ้ 

เกิดความบันเทิง หรือสร้างความพอใจต่าง  ๆให้ภับผู้บริโภคได้จึงเป็นการยากที่จะปฏิเสธว่าหลาย  ๆ
โฆษณาสามารถสร้างอารมณ์ร่วมไปด้วย ประหนึ่งกับการดูละครหลังข่าวที่ชื่นชอบ ซึ่งอาจจะหัวเราะ 
หรือเศร้าสลดไปกับโฆษณานั้น  ๆในขณะเดียวกัน เมื่ออารมณ์ต่าง  ๆ เหล่านั้น ทำให้รู้สึกร่วมไปกับเหตุ 
การณ์ต่าง  ๆที่เสมือนเหตุการณ์จำลองจากชีวิตจริง เพื่อให้สามารถนำข้อมูลต่าง  ๆ ที่ได้รับมานั้นไป 
ประมวลผล พร้อมกับสร้างกระบวนการตัดสินใจซื้อหรือไม่เอสินค้าเหล่านั้นตามมาได้ นั่นคือส่วนหนึ่ง 
แห่งการล่งผลให้ผู้รับสารจะเป็นเด็กเล็ก วัยรุ่น วัยกลางคน หรือวัยชราก็ตาม อาจจะเกิดทั้งความพอใจ 
ความไม่พอใจ รังเกียจ หรือรู้สึกต่อต้านต่าง  ๆ ตามมา

โฆษณาที่ระคายความรู้สึก (Offensive Advertising) ที่มืต่อผู้รับสารนั้น แบ่งออกเป็นหลาย 
ประ๓ ท ชึ่งขึนอยู,กับผู้บริโภคหรือผู้รับสารจะรู้สึกระคายในส่วนใด มีวารสารวิชาการที่แสดงผลการ 
วิจัยงานโฆษณาทีระคายความรู้สึกผู้รับสารอยู่คือ Attitudes towards offensive advertising : an 
Australian study ของ Waller (2000) ได้แบ่งประ๓ ทโฆษณาที่สร้างความระคายความรู้สึกไว้ตาม 
ประ๓ ทของสินค้า 15ชนิดตัวอย่าง : เครื่องดื่มแอลกอฮอล์,บุหรี่, ถุงยางอนามัย,ผลิตกัณฑ์'คุม



2

ก ำ เ น ิด ,  ผ ้า อ น า ม ัย ,  ช ุด ช ั้น ใ น ผ ู้ห ญ ิง ,  บ ร ิก า ร เ ก ี่ย ว ก ับ ง า น ศ พ ,  ก า ร พ น ัน ,  ช ุด ช ัน ใ น ผ ู้ช า ย ,  ย า ,  ก ล ุ่ม เ ช ือ  
ช า ต ิ,  น ิก า ย ท า ง ศ า ส น า ,  โ ร ค ท า ง เ พ ศ ,  โ ป ร แ ก ร ม ล ด น ํ้า ห น ัก

จากการแบ่งประเภทโฆษณาที่ระคายความรู้สึกตามประเภทสินค้าข้างต้นนัน จะสิงเกตได้ว่า 
สินค้าบางประ๓ ทนั้นไม่ไค้รับอนุญาติ หรือมีข้อจำกัดทางการโฆษณาในการทำโฆษณาในประเทศ 
ไทยอยู่แล้ว เช่นบุหร่ื ซึ่งต้องได้รับการอนุญาติจาก สำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บรืโภค หรือ 
อ.ย. อย่างไรก็ตามกิยังไม่พ้นสายตาผู้รับสารที่เล็งเห็นข้อเสืยของโฆษณาเหล่านี้ และได้แจ้งไปยังองค์ 
กรหรือสถาบันที่รักผิดชอบเพื่อเรียกร้องให้เกิดการพิจารณาใหม่ข้ึน นั้นก็คือเสียงชองประชาชนที่ไม่ 
สามารถรับโฆษณาเหล่านี้ได้ซึ่งจากที่ได้พบเห็นคำวิพากวิจารณ์ต่าง  ๆของผู้รับสารว่ารับไม่ได้กับ 
โฆษณาชิ้นนั้นขึ้นต่าง  ๆ แล้ว ล่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปที่วิธีการนำเสนอโฆษณา ซึ่งนับว่าเป็นปัญหาใหญ ่
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาในปัจจุบันเป็นอย่างมาก เพราะว่านอกจากคู่แข่งจะมีมากแล้ว ยังต้องหาลูก 
เล่นใหม่  ๆมาเสนอ แถมยังต้องไม่ให้ไปชัดขวางหูขวางตาใคร  ๆอีกเช่นกัน

โดยหากจะกล่าวถึงสื่อหลัก เช่นโทรทัศน์แล้ว เป็นสื่งที่ยากมากที่จะเลี่ยงการรับซมโฆษณาที่ 
ตัวเองไม่พอใจได้ เพราะว่าสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ที่พบเห็นกันทุกวันนี้มีมากจนไม่ลามารถหลีกหนี 
สารด้วยรีโมทคอนโทรลไปยังช่องที่ไม่มีโฆษณาได้ด้งใจ

แต่ละคนก็ย่อมมีความคิดเห็นที่แตกต่างกันไป แต่แล้วก็ย้อนรวมกลับมาที่คำว่า “จริยธรรม" 
หรือ “ศีลธรรมจรรยา,, ที่นำมาเป็นข้อถกเกียงกันในความไม่เหมาะลมต่าง  ๆ นานาเหล่านั้น โดยเฉพาะ 
เมืองพุทธเช่นประเทศไทยของเรานี้จริยธรรมมีบทบาทมากไม่ว่าจะในลังคมใด  ๆ ก็ตามซึ่งจะถูกลอด 
แทรกเข้าไปอยู่เสมอ

เนื่องจากปัจจุบันนี้ โฆษณาไม่ใช่จะทำเพื่อการเผยแพร่และสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคให้กับ 
ตราสินค้าเท่านัน ยังต้องเอาชนะใจผู้บริโภคได้อีกด้วย ซึ่งการที่จะเอาชนะใจผู้บริโภคให้รู้สึกชอบใน 
โฆษณานั้นก็ไม่ใช่เรื่องง่าย ต้องหาวิธีใหม่ๆมาสร้างสรรค์กันและการสร้างสรรค์สิงใหม่ๆ เหล่านี้อาจ 
จะกลายเป็นดาบสองคม ที่อาจทำให้ผู้ชมบางกลุ่มชอบ และบางกลุ่มอาจจะรับไม่ได้เลยก็มี

หากวิเคราะห์ถึงที่มาของปัญหาแห่งจริยธรรมในทางธุรกิจ อันครอบคลุมในเรื่องของโฆษณาที่ 
ระคายความรู้สึก ( O f f e n s i v e  a d v e r t i s i n g )  อยู่นั้น อาจพบว่าลามารถกำหนดแหล่งที่มาของปัญหาได้ 
ด้งน้ี
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ผลประโยชน์ส่วนตัวและความเห็นแก,ตัว
ผลประโยชน์ส่วนตัว ความโลภ รวมทั้งกิเลส ตัณหา ล้วนแล้วแต่สร้างปัญหาทางจริยธรรมทัง 

สิน บางทีเราจะพบว่าในธุรกิจมีคนที่มีความโลภ ไม่ตรงไปตรงมาเป็นจำนวนไม่น้อย คนกลุ่มนีมองเหิน 
ผลประโยชน์ของตนเองเป็นสำคัญ มองไม่เหินผลประโยชน์ของคนอืนหริอของสาธารณะ ไม่สนใจใน 
เรื่องจริยธรรมหรือคุณธรรมแต่อย่างใด และมีความเชื่อว่าธุรกิจเป็นเรืองของการตักตวงเอาประโยชน์ 
ให้กับตัวเอง ยิ่งทำยิ่งกำไร หรือความมั่งคั่งให้กับตัวเองมากเท่าใด จะกลายเป็นผู้มีความสำเร็จทาง 
ธุรกิจมากเท่านั้น โดยนึกถึงแต่ตัวเองเป็นใหญ่ (Egoistic) เอาตัวเองเป็นมาตรฐาน เมือต้องการอะไร 
ต้องท่าให้ไดไม่ว่าด้วยวิธีการใด  ๆ ก็ตาม

การกดตันเพี่อให็ได้มาๆ!งกำไร
เมื่อแต่ละบริษัท หรือธุรกิจถูกกดตันอย่างรุนแรงเพื่อการแข่งขันในการแสวงหากำไร การแข่ง 

ขันจะมีความเข้มข้นรุนแรง และอาจนำไปส่การดำเนินงานที่ขาดจริยธรรมและผิดกฎหมาย เพ่ือเอา 
ชนะอีกฝ่ายหนึ่ง หรือเพื่อให้ตัวเองอยู่รอด หรือผู้ที่เข้มแข็งที่สุดจะอยู่รอดได้ และท่าให้ผู้บริหารต้องหัน 
มามองผลประโยชน์ของบริษัทเป็นสำคัญ และหาวิธีการทุกอย่างในการเอาชนะคู่แข่งโดยไม่คำนึงถึง 
เรื่องจริยธรรมหรือตัวบทกฎหมาย

บริษัทที่มีปัญหารายได้หรือประสบกับการขาดทุน มักจะหันไปหาวิธีการต่าง  ๆ เพ่ือให้ตัวเอง 
อยู่รอด แม้จะเป็นวิธีการที่ผิดจริยธรรม ผู้บริหารกิจการเช่นนั้จะเน้นหรือคิดเพียงหลักพื้นฐานของธุรกิจ 
(bottom-line mentality) หรือการแสวงหากำไรสูงสุด ตังนั้นวิธีการต่าง  ๆไม่ว่าจะเป็นความพยายาม 
ติดสินบนเจ้าหน้าที่ของรัฐเพื่อให้บริษัทของตนได้ประโยชน์ในทางที่มิชอบ หรือเพื่อหลีกเลี่ยงภาษี และ 
ค่าธรรมเนียมต่าง  ๆ เป็นต้น

จุดมุ่งหมายของธุรกิจตับค่านิยมส่วนตัว
การขัดแย้งทางจริยธรรมมักเกิดขึ้นได้เมื่อทางบริษัทได้มุ่งเน้นจุดมุ่งหมายของบริษัท และ 

ดำเนินการในวิถีทางที่ลูกจ้างบางคนรับไม่ได้อาจจะท่าให้พนักงานหันไปหาเลียงสนับสนุนจากสา- 
ธารณชน หรือร้องเรียนต่อลังคม หลังจากที่ได้พยายามต่อล้ให้ทางบริษัทแก้ไขในสิ่งผิด มีความเป็นไป 
ได้ที่พนักงานที่ต่อต้านนโยบายและวิธีการของบริษัทเช่นนั้นอาจจะได้รับการปฏิบัติที่ไม่เหมาะสมจาก 
ผู้บริหาร อาจะมีการกลั่นแกล้งหรือไม่เป็นธรรมในการให้ความดีความชอบ อย่างไรก็ตามปัญหาทาง 
จริยธรรมเกิดขึ้นเมื่อพนักงานเหินว่านโยบายหรือวิธีของบริษัทไม่ถูกต้องนัก อาจเป็นอันตรายต่อ
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พนักงาน ต่อชุมชน หรือแม้แต่บริษัทเอง พนักงานได้ต่อล้เรืยกร้องแล้วแต่ไม่สำเร็จเนืองจากผู้บริหารไม่ 
รับฟัง ถือว่าตนเองมีอำนาจและพนักงานต้องทำตามคำสังและนโยบายของฝ่ายบริหาร!■ ท่านินิ

ความขดแย้งต่างวัฒนธรรม
ปัญหาทางจริยธรรมเกิดขึ้นได้เมื่อบริษัทดำเนินกิจการในล้งคมที่มีวัฒนธรรมแตกต่างไปจาก 

วัฒนธรรมของตน นำมาซึ่งความแตกต่างในมาตรฐานทางจริยธรรมด้วย บรรดาบริษัทข้ามชาตินัก 
ประสบปัญหาเซ่นนี้อยู่เสมอ เซ่น ประเทศตะวันตกยอมรับความเท่าเทียมในการจ้างแรงงานโดยไม่ 
คำนึงถึงความแตกต่างในด้านเพศหรือผิว แต่ในบางประเทศยังไม่ยอมรับความแตกต่างในด้านเหล่านี้ 
เซ่นเดียวกับในวงการโฆษณาหากมีการนำเอาวัฒนธรรมของชาติอื่นๆ เซ่นการเหยียดสีผิว มา'ใช้ใน 
งานโฆษณา งานโฆษณานั้นอาจจะถูกต่อต้านจากเจ้าของวัฒนธรรมนั้นเมื่อโฆษณาถูกนำไปเผยแพร่ 
ในประเทศต่าง  ๆ เพราะฉะนั้นในการที่จะสร้างสรรค์งานโฆษณาใด  ๆ กิตาม ย่อมต้องคำนึงถึงวัฒน- 
ธรรมของสังคมนั้นๆ ด้วย

ถึงแม้ว่าในเรื่องจริยธรรมจะเป็นสิงที่ครอบคลุมอันเป็นหัวข้อใหญ่กว่าการโฆษณาที่สร้าง 
ความรบกวนให้กับผู้รับสารนั้น แต่จริยธรรมกิคือแก่นสำคัญแห่งการเกิดความรบกวนเหล่านั้น ดังนั้น 
จึงจำเป็นที่จะต้องกล่าวถึงจริยธรรมในวงการธุรกิจ ซึ่งจะสามารทเชื่อมโยงไปถึงงานโฆษณาใน 
ปัจจุบันได้

คังนันการวิจัยในครังนึกิจะเป็นประโยชน์แก่ผู้สร้างสรรค์งานโฆษณา บริษัทคัวแทนโฆษณาใน 
การคิดงาน เพือให้ผู้รับสารชอบ และลามารถบรรลุวัตถุประสงค์ในการขายสินค้าได้ เซ่นเดียวกับผู้ที่ 
เกียวข้องกับงานโฆษณาอื่น  ๆ เช่น อาจารย์ผู้สอนวิชาโฆษณากับสังคม, นักศึกษาวิชาการโฆษณา, 
Production House, นักวิจารณ์ต่าง  ๆไม่มากกิน้อย

วัตถุประสงค์ของการว ิว ัย

1. เพื่อระบุถึงสักษณะของโฆษณาที่ระคายความรู้สึก (Offensive advertising)
2. เพือระบุถึงปัจจัยมูลเหตุของโฆษณาที่ระคายความรู้สึกในปัจจุบัน
3. แสวงหาแนวทางเบื้องต้นในการแกิใขปัญหาการสร้างสรรค์โฆษณาที่ระคายความรู้สึก
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ปัญหานำวิจํย

1. โฆษณาที่ระคายความรู้สึกในปัจจุบันมีลักษณะอย่างไร
2. มูลณตุ และองค์ประกอบของการเกิดโฆษณาที่ระคายความรู้สึกในปัจจุบัน คืออะไร
3. ควรมีแนวทางการแกิใขปัญหาการเกิดความระคายความรู้สึกจากโฆษณาที่อาจเกิดขึนได้อย่างไร

ขอบเขตการวิจํย

ในการวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาถึงโฆษณาที่ระคายความรู้สึก โดยจะจำกัดเฉพาะโฆษณาที่เผยแพร ่
ในประเทศไทยที่เผยแพร่ตั้งแต่ช่วงเดือนมกราคม 2545 -  มีนาคม 2546

นิยามศัพท์1ที่ใช้ในงาน,วิจุ้ย

โฆษณาที่ระคายความรู้สึก (Offensive advertising) หมายถึง โฆษณาอันมีลักษณะที่เป็นการ 
โฆษณาสินค้า บริการ ท่ีมีเน้ีอหา วิธีการสร้างสรรค์ การนำเสนอ การวิเคราะห์ทางการตลาดผิดพลาด 
หรือ ส่ือท่ีใช้ ที่สร้างความรบกวน หรือความรำคาญให้กับผู้รับสาร ด้วยเหตุผลใด  ๆอันนอกเหนือจาก 
หลักจรืยธรรม ข้อบังคับ หรือกฎหมาย เช่น การใช้ภาพเซ็กช่ีเกินไป, การดูถูกเหยียดสึผิว

ผู้เชียวชาญ หมายถึง ผู้เชี่ยวชาญในด้านแขนงต่าง  ๆอันมีส่วนเก่ียวข้องที่มีความเกี่ยวโยงกับ 
โฆษณา ทังทางตรงและทางอ้อม โดยเป็นผู้ท่ีได้รับการยอมรับจากกลุ่มคนส่วนใหญ่ในประเทศไทยว่า 
เป็นผู้เชี่ยวชาญด้านแขนงนั้น ๆ

ประโยซนํที่ คาดว่าจะได้รับ

1. เพื่อเป็นข้อมูลความรู้พื้นฐานแก่นํกวิชาการ และบุคคลที่'วไปท่ีมีความสนใจเก่ียวกับเร่ือง 
โฆษณาทีระคายความรู้สึก (Offensive advertising)

2. ช่วยให้นักการตลาดลามารถนำเอาข้อมูลที่ได้มาใช้ เช่นการประเมินผลงานโฆษณาอัน 
เป็นเครื่องมือการส่ือสารชนิดหนึ่งของสินค้าตนเอง และนำไปช่วยเสริมสร้างในการวาง
แผนและกำหนดกลยุทธ์ทางด้านการตลาดต่อไปได้
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3. เพื่อเป็นแนวทางสำหรับนักโฆษณาในการรับรู้ และทำความเข้าใจถึงมุมมองงานโฆษณา 
ทีระคายความรู้สึกในลายตาผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งสามารถนำไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนใช้ 
เครื่องมือสึอสารทางการตลาด การสร้างสรรค์งานโฆษณา การผลิตงานโฆษณา ตลอด 
จนการประเมินผลตอบกลับของงานโฆษณานั้น ๆ
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