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บทท่ี 1

บทนํา

ที่มาและความสําคญัของปญหา

ตามหลักฐานทางประวัติศาสตรพบวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลถือกําเนิดมาบนโลกของมวล

มนุษยชาตินานนับหลายศตวรรษแลว แมจะไมมีหลักฐานบงบอกไดอยางแนชัดวามนุษยรูจัก

การดื่มแอลกอฮอลตั้งแตเม่ือใด  แตอยางนอยก็สันนิษฐานไดวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน
เคร่ืองดื่มท่ีอยูคูกับมนุษยมาตั้งแตกอนประวัติศาสตร  เน่ืองจากนักประวัติศาสตรและ           

นักมานุษยวิทยาคนพบหลักฐานซ่ึงปรากฏภาพมนุษยโบราณสองคนกําลังใชหลอดดูดนํ้าจาก  
ไหรวมกันและสันนิษฐานวานํ้าน้ันคือ “เบียร” จึงคาดกันวาเปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลชนิดแรกท่ี

มนุษยรูจัก  อยางไรก็ตามเช่ือกันวามนุษยไมไดมีเทคนิควิธีการท่ีพิเศษในการคิดคนเบียร  

หากแตเกิดจากความบังเอิญของมนุษยท่ีไดลิ้มรสเคร่ืองดื่มชนิดน้ีเพราะในสมัยโบราณมนุษย  
ยังชีพดวยการปลูกขาวและบังเอิญมนุษยท้ิงเม็ดขาวผสมกับนํ้าไวนานจนบูดเนาจึงกลายมาเปน

เบียรซ่ึงมนุษยไดลิ้มลองแลวรูสึกวาเปนเคร่ืองดื่มรสชาติดีชนิดใหม เชนเดียวกับไวนท่ีมีวิถีทาง
กําเนิดเชนเดียวกับเบียร  หากแตตางกันตรงท่ีไวนเกิดจากการบูดเนาของผลไมและภายหลัง 

จากการถือกําเนิดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสองชนิดแรกบนโลก  อีกหลายรอยปตอมามนุษยจึง

คนพบเทคนิควิธีการกลั่นทําใหสามารถพัฒนาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดหลากหลายมากข้ึน
(Hanson, 1995; Standage, 2551)

การดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของมนุษยในสมัยโบราณและในแถบดินแดนของชาวยุโรป

มีประวัติศาสตรอันยาวนาน ท้ังชาวตะวันตกยังมีความเช่ือวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอยางเบียร

และไวนถือเปนเคร่ืองดื่มท่ีศักดิ์สิทธิ์  เน่ืองจากเปนของขวัญท่ีพระผูเปนเจาทรงประทานใหกับ
มนุษย  ความเช่ือดังกลาวปรากฏอิทธิพลอยางชัดเจนในราวศตวรรษท่ี 5 สมัยศาสนจักรยังเรือง

อํานาจในแถบยุโรป  ศาสนจักรไดประกาศวาไวนเปนของขวัญจากพระเจาเพื่อใชในงานสังสรรค
ร่ืนเริงประกอบกับตามคัมภีรไบเบิลฉบับใหม (New Testament) ซ่ึงเปนพระคัมภีรท่ีเขียนข้ึนมา

ภายหลังจากการสิ้นพระชนมของพระเยซูก็มีบทบัญญัติบางประการอางถึงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

สงผลใหการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอยูในสถานะท่ีสูง  เพราะวากันวาสามารถใชสื่อสารกับ   
พระเจาได  อยางไรก็ตาม แมวาศาสนจักรจะสนับสนุนการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  แตถึง

กระน้ันศาสนจักรก็ไมยอมรับการดื่มในปริมาณท่ีมากเกินไปดวยเช่ือวา น่ันคือ พฤติกรรมบาป     
ดังน้ันจึงเห็นไดวาประวัติศาสตรของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนับตั้งแตสมัยโบราณ  โดยเฉพาะ     
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ในดินแดนตะวันตกอันเปนดินแดนท่ีเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลถือกําเนิดข้ึนมาน้ัน ปรากฏชัดเจนถึง

การใหความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวาเปนของสูงเพื่อบูชาสิ่งศักดิ์สิทธิ์ตามความเช่ือของ
ผูคนในสมัยน้ัน ขณะท่ีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีมากจนเมามายกลับเปน

พฤติกรรมตองหามทางศาสนา

เชนเดียวกนักับในสังคมไทย ตามหลักฐานและขอมูลทางประวัติศาสตรท่ีคนพบการอาง

ถึงการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของคนไทยในสมัยกอน พบวา เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสิ่งท่ีถูก
ผูกโยงเขากับความเช่ือทางพิธีกรรมและสิ่งศักดิ์สิทธิ์  แมวาพระพุทธศาสนาจะเปนศาสนาหลัก

ประจําชาติไทยมายาวนานและมีขอบัญญัติในศีล 5 ระบุขอหามวา  “สุราเมรยะมัชชะ 
ปมาทัฏฐานา  เวรมณ ีสิกขาปะทัง สมาทิยามิ”  อันมีความหมายแปลวาการพึงละเวนการดื่มสุรา

และของมึนเมาซ่ึงทําใหขาดสติ  ตามศีล 5 น้ีมิใชขอบัญญัติเพื่อการปฏิบัติสําหรับพระสงฆผูสืบ

ทอดพระพุทธศาสนาเทาน้ัน  ยังเปนนิจศีลหรือศีลท่ีพุทธศาสนิกชนพึงประพฤติปฏิบัติเปน
ประจําดวย  แตในสมัยอดีตกาลดวยอิทธิพลของศาสนาพราหมณท่ีแผเขามายังประเทศไทยใน

สมัยน้ันไดสงผลทางความคิดตอผูคนอยูไมนอย  ดังน้ัน แมวาพระพุทธศาสนาจะหามการดื่มสุรา
ของมึนเมา  แตในทางกลับกันก็พบเห็นการใชสุราในฐานะเคร่ืองประกอบการบวงสรวงหรือ

ประกอบพิธีกรรมท่ีศักดิ์สิทธิ์ดวยความเช่ือวาสุราของมึนเมาเปนเคร่ืองดื่มท่ีเทวดาและภูตผีช่ืน

ชอบ  ท้ังน้ีการใชสุราประกอบพิธีกรรมศักดิ์สิทธิ์เชนน้ีก็ยังพบเห็นไดในปจจุบันซ่ึงพฤติกรรม
ของชาวไทยท่ีขัดแยงกันเองกับหลักคําสอนของศาสนาพุทธ  รูธ เบเนดิคต (2524:47) อธิบาย

ถึงความขัดแยงน้ีวา  การท่ีชาวสยามใชสุราในการประกอบพิธีกรรมท้ังๆ ท่ีตามหลักศาสนาพุทธ
ท่ีนับถือแลวหามพุทธศาสนิกชนเกี่ยวของกับสุราน้ัน นาจะเกิดจากการไมสามารถแยกพิธีการ
และหลักปฏิบัติทางพุทธศาสนาออกจากพิธีการและหลักปฏิบัติของศาสนาพราหมณไดอยาง
เด็ดขาด  เน่ืองจากการวิเคราะหทางวัฒนธรรมจะพบวาพิธีการและหลักปฏิบัติของท้ังสอง
ศาสนาถูกชาวสยามเช่ือมประสานเขาดวยกัน เม่ือลัทธิพราหมณเขามากอนซ่ึงสมัยน้ันเปนลัทธิ
ของชนช้ันขุนนาง พุทธศาสนาเปนศาสนาท่ีใจกวางและไดนําเอาพิธีการพราหมณเหลาน้ีเขามา

รวมกันโดยแยกไมออก ฉะน้ันแมกระท่ังทุกวันน้ีเราจึงยังพบเห็นการใชสุราในพิธีการหรือ
พิธีกรรมตางๆ ของชาวพทุธอยูมาก

หลักฐานท่ีปรากฏการอางถึงสุราของคนไทยสมัยกอนนอกเหนือจากการใชสุราประกอบ
พิธีกรรมตามความเช่ือท่ีวาเปนเคร่ืองดื่มเพื่อบูชาสิ่งศักดิ์สิทธิ์แลว  สํานึกในการดื่มสุราของคน

ไทยในชีวิตประจําวันกลับพบวาโดยปกติชาวไทย (สมัยกรุงศรีอยุธยาและกรุงรัตนโกสินทร
ตอนตน) ไมไดนิยมดื่มสุรากันเปนปกติในชีวิตประจําวันซ่ึงตามหลักฐานทางประวัติศาสตรจาก

จดหมายเหตุของมองซิเออร เดอ ลาร ลูแบร เอกอัครราชทูตผูมีอํานาจเต็มของพระเจาหลุยสท่ี 

14 แหงฝร่ังเศสซ่ึงเขามาทูลพระราชสาสนเพื่อเจริญสัมพันธไมตรีกับสมเด็จพระนารายณ
มหาราชแหงกรุงศรีอยุธยาในราวป พ.ศ.2230 ในจดหมายเหตุของลาร ลูแบรระบุชัดเจนวา 
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“เคร่ืองดื่มสามัญของชาวสยามคือนํ้าบริสุทธิ์” (ลาร ลูแบร, 2548:77) ในขณะท่ี เคร่ืองดื่มเพื่อ

ความเพลิดเพลินหรือดื่มกันเลนๆ ในหมูชาวสยามท่ีกรุงศรีอยุธยาคือการดื่มนํ้าชาซ่ึงในสมัยน้ัน
ถือกันวาเปนมารยาทของผูดี  นอกจากน้ี ลาร ลูแบรยังระบุดวยวาในสมัยกรุงศรีอยุธยาก็มี

เคร่ืองดื่มมึนเมาของชาวสยามแลวท้ังท่ีทําเองเชนกระแชหรือนํ้าตาลเมา รวมท้ังการกลั่นเหลา
เองท่ีเรียกวาเหลาโรงและท่ีนําเขามาจากชาวตางประเทศเชนเหลาองุน (ไวน)  ลาร ลูแบร

อธิบายวาชาวสยามในยุคกรุงศรีอยุธยาดื่มสุรานอยหรือดื่มแตพอประมาณเทาน้ัน  ทําใหเขา

สันนิษฐานวาดวยเหตุน้ีจึงทําใหชาวสยามไมคอยเปนโรครายแรงท่ีรักษายาก เพราะไดละเวน
ของมึนเมาตามหลักคําสอนของพระพุทธศาสนาน่ันเอง

จากจดหมายเหตุของลาร ลูแบรซ่ึงบันทึกไวในสมัยกรุงศรีอยุธยาเปนขอมูลท่ีตรงกันกับ

การบันทึกของมองซิเญอร ปาลเลกัวซ  สังฆนายกคณะมิซซังโรมันคาทอลิกประจําประเทศ

สยามในรัชสมัยของพระบาทสมเด็จพระจอมเกลาเจาอยูหัว (รัชกาลท่ี 4) แหงกรุงรัตนโกสินทร 
ปาลเลกัวซ (2549:147) บันทึกไววา  “เคร่ืองดื่มท่ัวไปรองจากนํ้าเย็นบริสุทธิ์คือนํ้าชา”

สวนการดื่มสุรา (เหลาโรง)  พบวาเปนการดื่มของชาวจีนท่ีมักดื่มเหลาโรงหลังจากรับประทาน
อาหารแลว  โดยปาลเลกัวซระบุชัดเจนวาชาวสยามสวนใหญงดเวนเคร่ืองดื่มประเภทเหลาโรง

และเมรัยท้ังปวง ขอมูลจากหลักฐานทางประวัติศาสตรทําใหสันนิษฐานไดวาการดื่มสุราหรือ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของคนไทยในสมัยกอนคงจะไมใชพฤติกรรมท่ีเปนปกติในชีวิตประจําวัน
ของคนไทย หากแตการดื่มสุราหรือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมักนิยมดื่มกันเม่ือมีวาระโอกาสหรือ

วันหยุดพิเศษ เชน ในงานพิธีกรรม งานแตงงาน  งานข้ึนบานใหมหรือวันหยุดพิเศษ เปนตน  
ท้ังน้ี  เซาเต็น (2504) ระบุวาในวันหยุดพิเศษของชาวสยามจะนิยมดื่มของมึนเมาเพื่อเฉลิม

ฉลองกันแมวาจะมีศีลขอหามอยูก็ตาม แตในวันหยุดพิเศษเชนน้ีชาวบานจึงละเวนศีลไปบาง 

อยางไรก็ตาม การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในชีวิตประจําวัน

ของคนไทย  สวนหน่ึงนาจะเกิดข้ึนจากนโยบายดานเศรษฐกิจในชวงรัชกาลของพระบาทสมเด็จ
พระปกเกลาเจาอยูหัว (รัชกาลท่ี 7) ท่ีทรงโปรดเกลาฯ ใหพระยาภิรมยภักดี (บุญรอด เศรษฐ

บุตร) จัดตั้งโรงงานผลิตเบียรข้ึนเปนแหงแรกของประเทศเพื่อทดแทนการนําเขาเบียรจาก

ตางประเทศอันเปนแนวทางหน่ึงในการชวยปองกันปญหาเงินออกนอกประเทศและสนับสนุนให
กรรมกรไทยมีงานทําดวย  ประกอบกับการพัฒนาประเทศตามกระแสทุนนิยมเสรีในชวง

ทศวรรษท่ี 2540  สงผลใหรัฐบาลประกาศใชนโยบายเปดเสรีทางการคาสุราหลังจากตลาด
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของไทยเปนระบบผูกขาดมาโดยตลอดซ่ึงนโยบายดังกลาวมีผลบังคับใชใน

ป พ.ศ.2543 เปนตนมาจนถึงปจจุบัน  อันเปนสาเหตุสําคัญท่ีทําใหเกิดการนําเขาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลจากตางประเทศจํานวนมากในเวลาตอมา  ดังท่ีวันชัย ตันติวิทยาพิทักษ (2544)
ระบุถึงสถิติรายไดภาษีสุราตางประเทศท่ีรัฐจัดเก็บไดจาก 2,098.69 ลานบาทในป 2541 เปน 

3,033.74 ลานบาทในป 2543 ซ่ึงเพิ่มข้ึนเกือบ 1,000 ลานบาท  นอกจากน้ีนโยบายเปดเสรี



4

ทางการคาสุรายังเปนสาเหตุสําคัญท่ีทําใหตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของประเทศไทยเกิดการ

แขงขันกันอยางรุนแรงระหวางผูประกอบการชาวไทยกับผูประกอบการจากตางประเทศท้ังดาน
ระบบการจัดจําหนาย กลยุทธดานราคา  กลยุทธสงเสริมการตลาดรูปแบบตางๆ ตลอดจนการ

ใชชองทางการโฆษณาเพื่อเปาหมายกระตุนการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ภายใตสภาวะการแขงขันในตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีมีการเปดเสรีทางการคาทําให

มีผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท้ังในประเทศและตางประเทศหลายรายตางผลิตและ
นําเขาเพื่อจําหนายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหลากหลายประเภท และหลากหลายแบรนด/ตราสินคา

เพื่อจําหนายไปสูผูบริโภค สงผลใหการโฆษณากลายเปนชองทางหลักท่ีกลุมผูประกอบการ
ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทุมงบประมาณจํานวนมากเพื่อโฆษณาสินคาและแบรนดเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลไปสูผูบริโภคดังท่ีปรากฏขอมูลดานงบประมาณการโฆษณาผานสื่อทุกประเภทท่ี

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใชระหวางป พ.ศ.2542-2547  โดยพบวาในป พ.ศ.
2543 ซ่ึงเปนปแรกท่ีประเทศไทยเปดเสรีทางการคาสุรา งบการโฆษณามีมูลคาสูงถึง 2,751

ลานบาทจาก 1,893  ลานบาทในป พ.ศ.2542 ซ่ึงเพิ่มข้ึนมากกวา 800 ลานบาทภายในปเดียว   
และภายหลังการเปดเสรีทางการคาสุราเปนตนมางบประมาณการโฆษณาของธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลก็อยูในระดับ  2,000 ลานบาททุกป

ขอมูลขางตนเปนตัวบงช้ีใหเห็นวาธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย  เปนธุรกิจ

หน่ึงท่ีมีการแขงขันกันอยางรุนแรง   โดยเฉพาะการใชสื่อโฆษณาเปนชองทางสําคัญเพื่อสื่อสาร
ความหมายของสินคาไปสูผูบริโภคทามกลางขอจํากัดท่ีตนกําเนิดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ไมไดมีความแตกตางในเชิงคุณสมบัติอยางชัดเจน เพราะหากพิจารณาตามความหมายโดยตรง

(denotative meaning)  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทุกชนิดตางก็เปนเคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของ
แอลกอฮอลเหมือนกัน  ดังน้ัน  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตองหาทาง

ประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะ (symbolic meaning) อันเปนความหมายโดยนัย 
(connotative meaning) ใหกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแทน  ผานชองทางการสื่อสารรูปแบบตางๆ  

โดยเฉพาะอยางย่ิงการโฆษณาเพื่อสื่อความหมายท่ีมากกวาการเปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไปยัง

ผูบริโภคเพื่อกระตุนการรับรูและทําใหเกิดการบริโภคอยางตอเน่ือง 

อยางไรก็ตาม  การประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะใหกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
เพียงอยางเดียวไมเพียงพอท่ีจะทําใหผูบริโภคจดจําและระลึกถึงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและ     

แบรนดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในวาระและโอกาสตางๆ  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลจึงตองใชกลยุทธหลากหลายรูปแบบเพื่อสื่อสารความหมายและแบรนดไปสูผูบริโภค 
ดังท่ี ดลชัย บุณยะรัตเวช  (2546)   กลาวไววา  ปจจุบันการบริหารจัดการการรับรูความหมาย

ของสินคาไดหันมาใหความสําคัญกับการสื่อสารเพื่อขายสินคาในลักษณะการสรางแบรนดดวย
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อารมณ (emotional branding)   เน่ืองจากคุณประโยชนของสินคา (product benefit)  สามารถ

ตามทันกันหมดทําใหผูบริโภคไมสามารถจดจําความแตกตางของสินคาได ดังน้ัน  กุญแจสําคัญ
ของการสื่อสารแบรนดหรือความหมายของสินคาในยุคใหมจึงอยูท่ีการสื่อสารอารมณและ

ความรูสึกมากกวาคุณประโยชนของสินคาซ่ึงเปนการสื่อสารท่ีเคลื่อนยายจากประโยชนใชสอย 
(functional) ไปสูอารมณ (emotional) แทน 

การสรางแบรนดดวยอารมณของสินคาประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสะทอนไดจาก
งานวิจัยของณรงศักดิ์ อัศวสกุลไกร (2540) ท่ีดําเนินการวิเคราะหภาพยนตรโฆษณาสุราทาง

โทรทัศนระหวางเดือนพฤศจิกายน 2539 - กุมภาพันธ 2540 จํานวน 11 ช้ินงานโฆษณา พบวา 
โฆษณาสุราไดนําเสนอเร่ืองราวของการดื่มสุราเขากับประเด็นตางๆ เชน  การมีอํานาจ   การ

แขงขัน   ความสุข   ความสําเร็จในชีวิต   ความรักโรแมนติก  การเช่ือมมิตรภาพและแรง

บันดาลใจ เชนเดียวกันงานวิจัยของปาริชาต สถาปตานนทและณัฐวิภา สินสุวรรณ (2551) เร่ือง 
“สงครามวาดวยเร่ืองเหลา : การสื่อสารและความหมายเชิงสัญญะของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล”

พบวา ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสื่อสารความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลในประเด็นตางๆ เชน  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสัญลักษณแหงความสุข สนุกสนาน 

การประสบความสําเร็จในชีวิต ตลอดจนการสื่อสารวาผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

คือผูท่ีรับผิดชอบตอสงัคม 

ขอมูลขางตนแสดงใหเห็นวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดกลายเปนสัญญะใหมในสังคม 
เน่ืองจากความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

สื่อสารสูสังคมถูกทําใหมีความหมายมากไปกวาเคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของแอลกอฮอล  แต

ความหมายท่ีสื่อสารออกไปกลายเปนความหมายเชิงสัญญะท่ีประกอบสรางใหเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลมีความหมายบางประการกับผูบริโภค  เชน   เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ี

เช่ือมโยงกับความสําเร็จในชีวิตและหนาท่ีการงาน  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีพลิก
บุคลิกของคนดื่มใหดูดี มีเสนห เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีสรางมิตรภาพและ

ความสัมพันธระหวางผูคนในสังคมได ฯลฯ    

อยางไรก็ตาม  ความหมายเชิงสัญญะของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีกลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไวก็ไมไดเปนความหมายหน่ึงเดียวในสังคมไทย เพราะ
ยังปรากฏความพยายามในการประกอบสรางความหมายจากอีกฝายหน่ึงในสังคมท่ีมีภารกิจ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  โดยเฉพาะอยางย่ิงองคกรท่ีรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล คือ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ซ่ึง
กอตั้งข้ึนในป พ.ศ.2544 โดยเปนองคกรท่ีอยูภายใตการกํากับดูแลของนายกรัฐมนตรีและอาศัย

เงินทุนหลักในการดําเนินงานจากภาษีสุราและยาสูบในอัตรารอยละ 2  ท้ังน้ีวัตถุประสงคหน่ึง
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ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) คือ การรณรงคเพื่อสรางความ

ตระหนักใหประชาชนลด ละ เลิกการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงเปนอันตรายตอสุขภาพ 
โดยดําเนินการสื่อสารรณรงคแบบผสานพลังกับสํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) และ

ภาคีเครือขาย

การท่ี สสส. สคล. และภาคีเครือขายเขามารวมกันดําเนินงานสื่อสารรณรงคเพื่อควบคุม

การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  สวนหน่ึงเกิดจากขอมูลทางการแพทยท่ีพบวาการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีความรายแรงและเปนอันตรายตอสุขภาพเพราะกอใหเกิดโรคตางๆ มาก

ถึงกวา 60 โรคท้ังชนิดเฉียบพลันและเร้ือรัง โดยสํานักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลและยาสูบ กระทรวงสาธารณสุข (2550) ไดระบุถึงโรคท่ีเกิดจากเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลหรือสุราวากอใหเกิดโรคตางๆ มากมาย   อาทิเชน

1. กลุมโรคทางระบบประสาท เชน  โรคซึมเศรา  โรคจิตหลอน/ประสาทหลอน  โรค
นอนไมหลับ โรควิกลจริต  เปนตน

2. กลุมโรคมะเร็งอวัยวะสวนตางๆ ของรางกาย เชน มะเร็งตับ  มะเร็งกระเพาะอาหาร  
มะเร็งลําไสใหญ  มะเร็งเตานมและมะเร็งรังไขในผูหญิง  เปนตน

3. กลุมโรคเร้ือรังอื่นๆ เชน  โรคตับออนอักเสบเฉียบพลัน โรคเบาหวาน โรคตับ

อักเสบ โรคตับแข็งจากสุรา โรคตอมหมวกไต โรคเกาต  โรคพิษสุราเร้ือรัง เปนตน
4. กลุมโรคหลอดเลือดและหัวใจ เชน โรคหัวใจทํางานบกพรอง โรคหัวใจลมเหลว โรค

ความดันโลหิตสูง โรคเสื่อมสมรรถภาพทางเพศ โรคหัวใจเตนไมสมํ่าเสมอ  เปนตน
5. อุบัติเหตุและการบาดเจ็บโดยไมไดตั้งใจ เชน  ปญหาเมาแลวขับ ปญหาการตายจาก

การฆาตกรรม  ปญหาการฆาตัวตาย ปญหาความรุนแรงและการทําราย เปนตน

6. โรคทางตรงและโรคทางออมอื่นๆ  เชน  โรคแพพิษสุรา ปญหาความยากจน  ปญหา
โรคติดตอทางเพศสัมพันธ (เกิดจากการขาดสติเพราะดื่มสุรา อาทิ โรคเอดส กามโรค)

โรคผิวหนัง  โรคเลือดออกในสมอง  โรคความดันโลหิตสูง  โรคกระดูดสันหลังพรุน  เปนตน
และกลุมโรคความผิดปกติของเด็กในครรภท่ีมารดาดื่มแอลกอฮอล เชน ทารกมีนํ้าหนักตัวแรก

คลอดนอย ปากแหวงเพดานโหว สมองเล็กกวาปกติ  หัวใจผิดปกติแตกําเนิด  แขน-ขา

เจริญเติบโตผิดปกติ  รูปรางแคระแกรน  นอนหลับยาก  และระดับสติปญญาต่ํากวาปกติ เปน
ตน

อันตรายของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีความรุนแรงมากจนองคการอนามัยโลก 

(World Health Organization:WHO)  ประมาณการณวามีผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ี

เจ็บปวยดวยโรคท่ีเกี่ยวของกับแอลกอฮอลแลวกวา 76.3 ลานคนท่ัวโลก ท้ังน้ี ผูท่ีเจ็บปวยดวย
โรคท่ีเกี่ยวของกับแอลกอฮอลเสียชีวิต 1.8 ลานคนตอป  หรือราวช่ัวโมงละกวา 2,100 คน

ในจํานวนน้ียังไมไดนับรวมตัวเลขผลกระทบดานสังคมอื่นๆ เชน การเมาแลวขับ  นายดีเร็ค รัธ
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เธอรฟอรด (Derek Rutherford) ประธานเครือขายนโยบายแอลกอฮอลระดับโลก หรือ กาปา 

(Global Alcohol Policy Alliance:GAPA)  ระบุวา  “ทุกวันน้ี ไมมีสวนใดในโลกท่ีไมไดรับ
ผลกระทบจากเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ในประเทศท่ีพัฒนาแลว แอลกอฮอลเปนปจจัยเสี่ยงสุขภาพ
รายแรงอันดับท่ี 3   ตามรายงานขององคการอนามัยโลก พบวา แอลกอฮอลทําใหเกิดการ
เสียชีวิตกอนวัยอันควรถึงรอยละ 3.2  และยังเปนสาเหตุของโรคภัยตางๆ ถึงรอยละ 4 ของโลก”

(http://cas.or.th/index.php/news/609, 11 สิงหาคม 2549)

นอกจากผลกระทบดานสุขภาพ การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังกอใหผลเสียทาง

เศรษฐกิจดวย จากการศึกษาของโครงการประเมินเทคโนโลยีและนโยบายดานสุขภาพ (HITAP)
ซ่ึงดําเนินการวิเคราะหคาใชจายดานสุขภาพโดยรวมท่ีใชในการรักษาโรคท่ีเกิดจากแอลกอฮอล

จํานวน 46 โรค  พบวา  คาใชจายท้ังหมดเปนเงินมากถึง 4,371,882,889 ลานบาท  (มณทรัตน 
ถาวรเจริญทรัพย และคณะ, 2551) นอกจากน้ีผลกระทบจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยัง

กอใหเกิดปญหาและผลกระทบทางดานสังคมตามมาอีกจํานวนมาก  ท้ังปญหาอุบัติเหตุจราจร 

(เมาแลวขับ)  ปญหาการทะเลาะวิวาทและการทํารายรางกายผูอื่น  ปญหาการฆาตัวตาย  
ปญหาเกี่ยวกับอุบัติเหตุท่ีเกิดจากการขาดสติของแรงงานในการใชเคร่ืองจักรกล  เปนตน     

โดยมูลคาความสูญเสียในกลุมน้ีก็มีไมต่ํากวาหน่ึงพันลานบาทเชนกัน 

อันตรายจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีมีมากมายถูกนํามาเปรียบเทียบกับ

อันตรายจากการสูบบุหร่ี พบวา การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดสรางความสูญเสียและ
กอใหเกิดอันตรายมากกวาการสูบบุหร่ีในทุกมิติ ท้ังทางดานการกอใหเกิดโรคมากกวา  

ระยะเวลาในการเกิดโรคมีท้ังเฉียบพลันและเร้ือรังสะสม  ผูท่ีไดรับผลกระทบกระจายในวงกวาง
กวาและท่ีสําคัญ คือ เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดสรางความเสียหายใหกับระบบสุขภาพมากกวา

บุหร่ีดวย   (บัณฑิต ศรไพศาล, 2550)  จึงอาจกลาวไดวา “สุราหรือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมใช

สินคาธรรมดา” ท่ีจะสามารถซ้ือหาไดงายโดยไมมีการควบคุมเฉกเชนเดียวกับสินคาเพื่อการ
บริโภคอื่นๆ  และเม่ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลถูกระบุวาเปนหน่ึงในสินคาบาป (sin product)

เชนเดียวกับสินคาบาปอยางยาสูบหรือบุหร่ีท่ีตองทําการตลาดทามกลางเสียงตอตานและ
ขอบังคับทางกฎหมายท่ีสังคมกําหนด 

ดังน้ัน  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทยจึงตองเผชิญหนา
กับขอกําหนดทางกฎหมายดวยเชนกัน ท้ังน้ีเพราะสังคมเร่ิมเล็งเห็นถึงความจําเปนท่ีจะตองมี

การควบคุมการสื่อสารสินคาประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสงผลใหเกิดการขับเคลื่อนกฎระเบียบ

ตางๆ เพื่อจํากัดการโฆษณาสินคาประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  เชน  ในป พ.ศ.2544  ตาม
ประกาศกรมประชาสัมพันธเร่ืองหลักเกณฑและระยะเวลาสําหรับการโฆษณาและบริหารธุรกิจ

ทางสถานีวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน  (24 มกราคม พ.ศ.2544) ออกความตามใน
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พระราชบัญญัติวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน พ.ศ.2498 ระบุหามทําการโฆษณาสุรา

ประเภทสุรากลั่นซ่ึงมีแอลกอฮอลสูงกวา 15 ดีกรีข้ึนไปทางสถานีวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ
โทรทัศนระหวางเวลา 05.00-22.00 น.  จากน้ันในป พ.ศ.2546 คณะรัฐมนตรีไดมีมติหาม

เผยแพรสปอตโฆษณาเคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของแอลกอฮอลทุกรูปแบบระหวางเวลา 05.00-
22.00 น. แตยังอนุญาตใหโฆษณาไดเฉพาะภาพลักษณของบริษัทภายหลังเวลา 22.00 น.  

ตอมาในป พ.ศ.2551 กระทรวงสาธารณสุขไดประกาศบังคับใชพระราชบัญญัติควบคุม

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงเปนกฎหมายฉบับแรกท่ีมีมาตรการควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท้ังการ
ควบคุมดานการผลิต การจําหนาย การโฆษณาประชาสัมพันธรวมไปถึงการเนนการบําบัดรักษา

ผูท่ีติดแอลกอฮอลดวย  โดยบทบัญญัติประการหน่ึงของพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551 ท่ีสงผลตอการสื่อสารเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไปสูผูบริโภค คือ มาตรา 32

ระบุหามการโฆษณาประชาสัมพันธเคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของแอลกอฮอลในลักษณะการชักจูง

ใหเกิดการดื่มท้ังทางตรงและทางออม ตลอดจนหามปรากฏภาพของสินคาและบรรจุภัณฑของ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   ฉะน้ัน ดวยบริบททางกฎหมายท่ีควบคุมการโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในสังคมไทยท่ีเร่ิมมีความเขมงวดมากข้ึนจึงนาจะสงผลใหการประกอบสราง
ความหมายเชิงสัญญะรวมท้ังกลยุทธการโฆษณาตองเปลี่ยนแปลงเพื่อปรับใหเขากับขอกําหนด

ทางกฎหมายของภาครัฐ

จากความตระหนักถึงอันตรายของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีสงผลกระทบตอ

สุขภาพรางกายแลวยังกอใหเกิดปญหาสังคมอื่นๆ ตามมาอีกมากมาย    ไมเพียงแตทําให 
ภาครัฐเร่ิมตื่นตัวหันมาใหความสนใจควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลดวยการออก

กฎหมายควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล    ในอีกดานหน่ึง กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลภายใตการนําของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
และภาคีเครือขายตางพยายามหาทางสื่อสารรณรงคเพื่อสรางความตระหนักเร่ืองพฤติกรรมการ

เสี่ยงจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ผานยุทธศาสตรการรณรงคผานสื่อมวลชน (air war)
และกิจกรรมในพื้นท่ีตางๆ (ground war) ยกตัวอยางการรณรงคผานสื่อมวลชน เชนในชวง 2 ป

ท่ีผานมาเราอาจเคยไดยินวลีท่ีฮิตติดหูผูคนในสังคมวลีหน่ึงท่ีวา “จน เครียด กินเหลา” และ “เลิก

เหลา เลกิจน”

ขอความขางตนน้ีเปนสวนหน่ึงของการสื่อสารท่ีสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสราง
เสริมสุขภาพ (สสส.) นําเสนอความหมายกับสังคม  นันทวัลย สุนทรภาระสถิต (2550)  ระบุวา 

ในโฆษณาดังกลาวจะเห็นไดวา สสส. พยายามสรางหรือใสรหัสความหมายระดับท่ีสอง 

(ความหมายระดับวัฒนธรรม/ความหมายระดับมายาคติ) เขาไปในเหลาเชนกัน แตทวาเปน   
คนละความหมายกับท่ีปรากฏในโฆษณาเหลาท่ัวไปซ่ึงเปนของธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  
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กลาวคือ “เหลา” ของ สสส. จะผูกความหมายอยูกับ “ความเครียด” และ “ความยากจน” ดังจะ

เห็นไดจากขอความรณรงคในโฆษณาท่ีวา “จน เครียด กินเหลา” และ “เลิกเหลา เลิกจน”

นอกจากน้ี สสส. และภาคีเครือขายก็ยังดําเนินกิจกรรมการรณรงคสรางจิตสํานึกและ
ความตระหนักในการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตามเทศกาลตางๆ เชน ปใหม สนุก ปลอดภัย 

ไรแอลกอฮอล สงกรานตสนุกไดไรแอลกอฮอล งดเหลาเขาพรรษา ทอดกฐินปลอดเหลา รับนอง

ปลอดเหลา (รักนองจริงอยาชวนนองดื่ม) ฯลฯ  รวมไปถึงการดําเนินกิจกรรมการรณรงคในพื้นท่ี
ตางๆ ท่ัวประเทศ เชน งานศพปลอดเหลา งานบุญประเพณีปลอดเหลา ชุมชนปลอดเหลา 

หมูบานปลอดเหลา จังหวัดปลอดเหลา ฯลฯ   เพื่อเปาหมายใหประชาชนลด ละ เลิกการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

การดําเนินงานรณรงคของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
และภาคีเครือขายตองเผชิญหนากับการสื่อสารของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในหลายๆ ประเด็น  จากผลการวิจัยของปาริชาต  สถาปตานนท และ ณัฐวิภา     
สินสุวรรณ (2551)  ซ่ึงวิเคราะหเอกสาร/ขาวเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลระหวางป พ.ศ.2549-

2550 ของกลุมธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและองคกรรณรงคดานการควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พบวา ท้ังสองฝายตางพยายามสื่อสารความหมายเชิงสัญญะท่ีเช่ือมโยง
กับประเด็นเกี่ยวกับความสุข สนุกสนาน อุบัติเหตุ ความรุนแรง สถานภาพทางเศรษฐกิจและ

สังคมของผูบริโภค ความเปนตนแบบและผูนํา ความรับผิดชอบของธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
และขอกําหนดทางกฎหมาย ท้ังในลักษณะการปะทะกัน การเกื้อกลูกัน และการหลบหลีกกัน  

โดยความหมายเชิงสัญญะท่ีปะทะกัน พบวาเปนความหมายท่ีผูประกอบการสื่อสารวา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหมายถึงความสุขและสนุกสนาน บุคคลท่ีประสบความสําเร็จ  บุคคลท่ีมี

สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีดี  และองคกรธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีมีความ
รับผิดชอบตอสังคม ในขณะท่ีองคกรรณรงค เชน สสส. สื่อสารวาความสุขและสนุกสนานไม

จําเปนตองพึ่งพาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสโลแกน เชน ปใหมสนุก ปลอดภัย ไรแอลกอฮอล 

สงกรานตสนุกไดไรแอลกอฮอล   เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีทําใหยากจน และธุรกิจ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลคือธุรกิจท่ีไมรับผิดชอบเพราะละเมิดกฎหมาย ในขณะท่ี  ความหมายท่ีมี

ลักษณะการเกื้อกูลกันหรือนําเสนอขอมูลไปในทิศทางเดียวกัน  ไดแก การท่ีผูประกอบการและ
องคกรรณรงคสื่อสารความหมายวาการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกอใหเกิดอุบัติเหตุ       

การนําเสนอขอมูลเร่ืองความเปนตนแบบของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและการใหความรู

เกี่ยวกับขอกําหนดในกฎหมาย สวนความหมายท่ีหลบหลีกกันพบวาเปนความหมายเชิงสัญญะ
ตอประเด็นความรุนแรงท่ีองคกรรณรงคสื่อสารความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกอใหเกิด
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ความรุนแรงในครอบครัว แตผูประกอบการพยายามสื่อสารหลบหลีกประเด็นน้ี ดวยการหันมา

รณรงครับนองปลอดความรุนแรงแทน  

ท้ังน้ี  สังเกตไดวาการสื่อสารความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลขางตนซ่ึงแมวาจะ
เปนการศึกษาเพียงแค 1 ปแตก็ทําใหเห็นถึงการตอสู หลบหลีกและเกื้อกูลเชิงการสื่อสาร

ความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลระหวางกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและ

องคกรท่ีรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ซ่ึงเปนสาเหตุประการหน่ึงท่ีจุด
ประกายใหผูวิจัยสนใจวิเคราะหความหมายเชิงสัญญะของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยใน

รอบ 1 ทศวรรษท่ีผานมา วากลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อ
ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใชชองทางการโฆษณาประกอบสรางความหมายถึง

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอยางไรบาง  และอาศัยกลยุทธรูปแบบใดบางเพื่อสื่อสารความหมายไปยัง

ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

เม่ือพิจารณาถึงเปาหมายการดําเนินงานของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลท่ีตองการขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ในขณะท่ี กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตองการควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล สงผลใหโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  และโฆษณารณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมุงเนน
กลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงเปนกลุมเปาหมายสําคัญท่ีท้ังสองฝายตองแยงชิงการรับรู

เกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจากคนกลุมน้ี  โดยกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ตองการแยงชิงการรับรูเพื่อขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  สวนกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตองการสรางการรับรูและความตระหนักถึงอันตรายของเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเพื่อสรางพฤติกรรมลด ละ เลิกการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

การสํารวจพฤติกรรมการดื่มสุราของสํานักงานสถิติแหงชาติ พบวา ปจจุบันกลุม
ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยมีมากกวา 10 ลานคน  ดังขอมูลในป พ.ศ.2544

พบวา ประชากรท่ีมีอายุ 15 ปข้ึนไปเปนผูท่ีดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจํานวน 15.3 ลานคนจาก

ประชากรประมาณ 47 ลานคนหรือคิดเปนรอยละ  32.6  เพิ่มข้ึนจากป พ.ศ.2539 ราว 1.6 ลาน
คนหรือรอยละ 2.3 ตอป ในขณะท่ี ป พ.ศ.2547 ผลการสํารวจ พบวา  ประชากรท่ีมีอายุ 15

ปข้ึนไปเปนผูท่ีดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจํานวน 16.1 ลานคนจากประชากรประมาณ 49.4 ลาน
คนหรือคิดเปนรอยละ  32.7 สวนป พ.ศ.2550 ผลการสํารวจ พบวา ประชากรท่ีมีอายุ 15 ปข้ึน

ไปเปนผูท่ีดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจํานวน 14.9 ลานคนจากประชากรประมาณ 51.2 ลานคน

หรือคิดเปนรอยละ  29.3
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เม่ือพิจารณาในเชิงอายุของผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พบวา  ในป พ.ศ.2544 ชวง

อายุท่ีมีผูดื่มสุรามากท่ีสุด ไดแก กลุมวัยทํางาน (25-59 ป)  รอยละ 39.3  รองลงมา คือ      
กลุมเยาวชน (15-24 ป) รอยละ 21.6 ป พ.ศ.2547 ชวงอายุท่ีมีผูดื่มสุรามากท่ีสุด ไดแก     

กลุมวัยทํางาน (25-59 ป) รอยละ 38.7 รองลงมา คือ กลุมเยาวชน (15-24 ป) รอยละ 23.5
และลาสุดในป พ.ศ.2550 โดยชวงอายุท่ีมีผูดื่มสุรามากท่ีสุด ไดแก กลุมวัยทํางาน (25-59 ป) 

รอยละ 34.4 รองลงมา คือ กลุมเยาวชน (15-24 ป) รอยละ 21.9

จากขอมูลเห็นไดวากลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยยังลดลงไมมากนัก

แมจะเร่ิมมีการรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  โดยกลุมวัยทํางานและ  
กลุมเยาวชนยังคงเปนกลุมท่ีมีอัตราการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสูงกวากลุมอื่นๆ  

สอดคลองกับขอมูลของบัณฑิต ศรไพศาล (2551) ซ่ึงพบวากลุมอายุท่ีมีอัตราการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพิ่มมากข้ึนในรอบ 10 ปอยางนากังวล ไดแก กลุมอายุ 15-19 ป ท่ีเพิ่มข้ึน
ถึงรอยละ 45  รองลงมา คือ กลุมอายุ 20-24 ป เพิ่มข้ึนรอยละ 29 กลุมอายุ 40-44 ป เพิ่มข้ึน

รอยละ 17 ตามลําดับ ขอมูลเชนน้ีสะทอนสิ่งที่นากังวล คือ อนาคตของชาติ คือ  กลุมเยาวชนมี
แนวโนมวาจะมีพฤติกรรมบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพิ่มมากข้ึน  โดยการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเพื่อฉลองสังสรรคและเพื่อผอนคลายยังคงเปนสาเหตุหลักของผูบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล

อัตราและปริมาณการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของคนไทยถูกองคการอนามัยโลกจัด
อันดับใหประเทศไทยเปนประเทศท่ีมีการบริโภคสุราติดอันดับ 5 ของโลก   โดยเฉพาะสถิติ   

การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของประชากรในชวงกลุมอายุ 15 ปข้ึนไปซ่ึงสวนใหญเปน   

กลุมเยาวชนและกลุมวัยทํางานซ่ึงเปนอนาคตและทรัพยากรมนุษยท่ีมีคุณคาของประเทศ      
แตกลับมีพฤติกรรมเสี่ยงจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ท้ังๆ ท่ีมีการรณรงคและ

มาตรการควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอยางตอเน่ือง จึงกระตุนความสนใจของผูวิจัย
ท่ีจะศึกษาวาผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงเปนกลุมเปาหมายหลักของกลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลรับรูแลว

ถอดรหัสความหมายของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในรูปแบบใดบาง

ความสําคัญของการวิเคราะหความหมายเชิงสัญญะและการถอดรหัสความหมาย
เชิงสัญญะก็เน่ืองจากวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมใชสินคาธรรมดา  ทวาเปนสินคาอันตรายซ่ึง

กอใหเกิดปญหาและผลกระทบจากการบริโภค    แตสําหรับสังคมไทยเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็ยัง

สามารถอาศัยชองทางการสื่อสารผานสื่ออยางการโฆษณาไปยังสาธารณชนได  โดยชอง
ทางการโฆษณาน้ีเองท่ีเปนชองทางสําคัญในการประกอบสรางความหมายใหกับเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลโดยเฉพาะโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
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แอลกอฮอลทําใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีความหมายเชิงสัญญะ (symbolic meaning) ซ่ึง

เช่ือมโยงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเขากับความหมายตางๆ เชน การเช่ือมโยงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
เขากับการฉลองสังสรรค  มิตรภาพ  ความสําเร็จ  ฯลฯ   อันเปนความหมายท่ีนอกเหนือจาก

การเปนเคร่ืองดื่มชนิดหน่ึงท่ีมีสวนผสมของแอลกอฮอลซ่ึงเปนความหมายโดยตรง (denotative
meaning)

การประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะท่ีเช่ือมโยงเขากับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหรือ   
แบรนดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานชองทางการโฆษณา  การโฆษณาน้ันไมทําหนาท่ีแคเพียง

โนมนาวใจผูบริโภคหรือสรางการรับรูและจําจดสินคาหรือแบรนดของสินคาเทาน้ัน  แตทวา  
การโฆษณายังเขามากําหนดความเช่ือเกี่ยวกับการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของบุคคลดวย  

ดังท่ีพบวาสาเหตุหลักของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนการบริโภคเพื่อฉลองสังสรรคและ

เพื่อการพักผอน  สาเหตุของการบริโภคน้ีพบวาเปนความหมายท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางผานการโฆษณามากอนแลว  ความหมายเชิงสัญญะเหลาน้ี

จึงเปรียบเสมือนซอฟแวร (software) ท่ีเขามากําหนดความเช่ือและการรับรูความเปนจริงของ
บุคคล  ดังน้ันจึงพบวาเม่ือบุคคลตองการฉลองสังสรรคก็เช่ือและรับรูวาตองดื่มเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลหรือถาตองการผอนคลายไมวาความเครียดจากการทํางานหรือปญหาสวนตัวก็ตอง

ดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  เพราะความหมายเชิงสัญญะเขามากําหนดความเช่ือและการรับรูความ
เปนจริงเกี่ยวกับการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของบุคคลแลวน่ันเอง   โดยการโฆษณานับวา

เปนชองทางท่ีมีศักยภาพในการสื่อสารความหมายไดในวงกวาง ความเช่ือและการรับรู
ความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงแพรหลายในวงกวางดวยเชนกัน ในนัยน้ีการโฆษณา

จึงเปนชองทางสําคัญของการประกอบสรางและสื่อสารความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลท่ีนาสนใจศึกษาเพราะการโฆษณากลายเปนชองทางในการประกอบสราง
ความหมายซ่ึงสงผลตอการกําหนดความเปนจริงทางสังคม  โดยเฉพาะอยางย่ิงกรณีการ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีไมไดมีเพียงโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของ    กลุม
ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเทาน้ัน  แตปจจุบันในสังคมไทยยังมีกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอีกกลุมหน่ึงท่ีอาศัยการโฆษณาประกอบสราง

ความหมายเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพื่อสรางการรับรูเกี่ยวกับการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล  เหตุผลขางตนน้ี  ในทัศนะของผูวิจัยเห็นวาสินคาประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมี

มิติท่ีนาสนใจวิเคราะหโดยเฉพาะมิติเกี่ยวกบัความหมายเชิงสัญญะ

การวิจัยเพื่อวิเคราะหความหมายเชิงสัญญะและกลยุทธการสี่อสารความหมายของ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย    นอกจากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาใน
ฐานะเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานซ่ึงเปนเคร่ืองมือสําคัญท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนํามาใชใน
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การสื่อสารความหมายเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลว       การวิจัยคร้ังน้ียังอาศัยแนวคิด  

สัญวิทยาเปนกรอบในการวิเคราะห   ภายใตแนวทางการศึกษาความหมายตามทัศนะการ
ประกอบสราง (constructionist approach)

ฮอลล (Hall, 1997) อธิบายวาแนวทางการประกอบสรางไมเช่ือวาวัตถุตางๆ บนโลกน้ี

จะมีความหมายในตัวของมันเอง แตมนุษยตางหากท่ีเปนผูประกอบสรางความหมายใหกับวัตถุ

ตางๆ  (things don’t mean, we construct meaning)  ผานระบบสัญญะ  เม่ือความหมายเกิด
จากการประกอบสรางของมนุษยแลว    ความหมายจึงไมเคยมีหน่ึงเดียวหรือหยุดน่ิง    หากแต

ความหมายของวัตถุสิ่งเดียวกันจะสามารถลื่นไหลและแปรเปลี่ยนไดผานการประกอบสราง
ความหมายใหมใหกับวัตถุน่ันเอง ท้ังน้ีตามแนวคิดการประกอบสรางความหมายเราอาจ

พิจารณาไดวาความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในอดีตก็มีความหมายท่ีหลากหลายตาม

บริบทของสังคมยุคน้ัน  ท้ังความหมายในเชิงบวกและความหมายในเชิงลบ  ผูวิจัยจึงดําเนินการ
ทบทวนขอมูลทางประวัตศิาสตรของสังคมไทยท่ีมีการอางถึงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพื่อวิเคราะห

วาเม่ือกาลเวลาผานไปความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยมีการประกอบ
สรางใหมหรือร้ือถอนความหมายเดิมหรือไม ทามกลางบริบททางสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป

อยางไรก็ตาม  เน่ืองจากการวิจัยคร้ังน้ีใชแนวคิดสัญวิทยามาเปนกรอบในการวิเคราะห
ความหมายเชิงสัญญะของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงแนวคิดดังกลาวมีแนวทางการศึกษาตาม

ทัศนะประกอบสรางซ่ึงเช่ือวามนุษยคือผูสรางความหมายตอวัตถุหรือสิ่งตางๆ ประกอบกับ
การศึกษากระบวนการสื่อสารความหมายจะมีความสมบูรณไมได หากปราศจากการศึกษาใน

มุมมองการถอดรหัสของผูรับสาร (receiver/reader) นอกเหนือจากการศึกษาผูสงสาร (sender)

การวิเคราะหการถอดรหัสของผูรับสาร  ฮอลล (Hall) อธิบายวาผูรับสารก็มีสถานะเทา

เทียมกับผูสงสาร และไมจําเปนท่ีผูรับสารจะตองถอดรหัสความหมายตรงตามท่ีผูสงสารสื่อมา
เสมอไป ในนัยน้ีผูรับสารในทัศนะของฮอลลจึงเปนผูสารท่ีมีลักษณะมีความกระตือรือรน (active)

ฮอลลจึงพัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับการศึกษาผูรับสารผานแนวคิดเร่ืองการเขารหัสและการถอดรหัส 

(encoding and decoding)  โดยเช่ือวาความหมายของผูรับสารมีความหลากหลายซ่ึงประกอบ
ไปดวยการอานความหมายตามจุดยืนท่ีผูสงสารสงมา (dominant position) การอานความหมาย

ท่ีผูรับสารเพิ่มการตอรองหรือสรางเงื่อนไข (negotiated position) และการอานความหมายท่ี
ผูรับสารตีความตรงกันขามกับผูสงสารสงมา (oppositional position)

จากแนวคิดเร่ืองการเขารหัสและการถอดรหัสของฮอลลแสดงใหเห็นวาความหมายของ
วัตถุใดๆ ก็ตามจะเกิดการสรางความหมายได 2 ข้ัน  โดยในข้ันแรกเกิดจากการท่ีผูสงสารได

ประกอบสรางความหมาย และในข้ันท่ี 2 ความหมายจะเกิดข้ึนอีกคร้ังจากการท่ีผูรับสารรับสาร
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มาและถอดรหัส โดยผูรับสารอาจถอดรหัสความหมายเหมือน ตอรอง หรือแตกตางกันไปจากผู

สงสารก็ได  ดังน้ัน  ผูวิจัยจึงดําเนินการวิเคราะหการถอดรหัสความหมายของกลุมผูท่ีบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวาถอดรหัสความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในรูปแบบท่ีตรง ตอรอง

หรือตอตานอยางไรกับความหมายหลักท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุม
รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางและสื่อสารผานชองทางการ

โฆษณา

โดยสรุป การวิจัยเร่ืองการวิเคราะหตัวบทและการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยคร้ังน้ี  ผูวิจัยอาศัยแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการการ
โฆษณา แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสัญวิทยา และแนวคิดเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน

กรอบการวิเคราะหความหมายเชิงสัญญะและกลยุทธของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน

สังคมไทย ตลอดจนอาศัยแนวคิดเร่ืองการถอดรหัสความหมายของฮอลลเปนกรอบวิเคราะหการ
ถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

วัตถปุระสงคการวิจัย

1. เพื่อวิเคราะหความหมายเชิงสัญญะและกลยุทธของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน
สังคมไทย

2. เพื่อวิเคราะหการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ในสังคมไทย

โจทยการวิจัย

1.  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ไวอยางไร  และใชกลยุทธใดเพื่อสื่อสารความหมายเชิงสัญญะ 
2. กลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ท่ีประกอบสรางโดยกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุม
รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในรูปแบบใด

ขอบเขตการวจัิย

การวิเคราะหการประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

ผูวิจัยใหความสําคัญกับการวิเคราะหตัวบทการโฆษณาสินคา (product advertising) ของกลุม
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ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และโฆษณารณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงเผยแพรผานทางสื่อ
โทรทัศนและสื่อสิ่งพิมพตางๆ  ระหวางป พ.ศ.2541-2551   เน่ืองจากในชวงเวลาดังกลาวเปน

ชวงเวลาท่ีมีจุดเปลี่ยนสําคัญในบริบทดานนโยบายท่ีเกี่ยวของกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ดังน้ี

 พ.ศ.2543 ประเทศไทยบังคับใชนโยบายการเปดเสรีทางการคาสุราสงผลใหใน

เวลาตอมาเกิดการแขงขันในตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทตางๆ อยาง
ตอเน่ือง

 พ.ศ.2544 การกอตั้งสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
โดย สสส. เปนองคกรท่ีมีบทบาทและภารกิจสําคัญประการหน่ึงในการสื่อสาร

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อมวลชน

 พ.ศ.2546  มติคณะรัฐมนตรีกําหนดหามเผยแพรสปอตโฆษณาเคร่ืองดื่มท่ีมี
สวนผสมของแอลกอฮอลในระหวางเวลา 05.00 – 22.00 น. และหามโฆษณา

ในลักษณะเชิญชวนใหบริโภคหรืออวดอางสรรพคุณของเคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสม

ของแอลกอฮอล  ท้ังน้ีการโฆษณาชวงเวลาท่ีอนุญาตใหโฆษณาในลักษณะ
นําเสนอภาพลักษณของบริษัทหรือกิจการ (corporate image) เทาน้ัน

 พ.ศ.2551 กระทรวงสาธารณสุขบังคับใชพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551  ซ่ึงตามมาตรา 32 ระบุการหามโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลอันเปนการอวดอางสรรพคุณหรือชักจูงใจใหดื่มโดยทางตรงและ
ทางอ อม รวมท้ังหามการโฆษณาและประชาสัมพันธท่ีปรากฏภาพของสินคา

หรือบรรจุภัณฑของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

นิยามศพัทเชิงปฏบัิติการ

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   หมายถึง  ผลิตภัณฑประเภทเคร่ืองดื่มชนิดหน่ึงท่ีมี

สวนผสมของแอลกอฮอลซ่ึงผานกรรมวิธีการกลั่นหรือการหมักรวมกับวัตถุดิบทางธรรมชาติ 

เชน กากนํ้าตาล ออย ขาวบารเลย ขาวสาลี มอลต ดอกฮอพ  นํ้าบริสุทธิ์  ฯลฯ แลวจึงนํามาปรุง

แตงสี กลิ่นและรสชาติตามตองการกอนบรรจุภาชนะออกจําหนาย ในท่ีน้ี ไดแก เคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลประเภทเบียรและเหลา 

 ความหมายเชิงสัญญะ  หมายถึง ความหมายโดยนัย (connotative meaning)

ของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีเกิดจากการประกอบสรางแนวคิดหรือคุณคาผานสัญญะตางๆ เพื่อ 

ใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีความหมายมากไปกวาการเปนเคร่ืองดื่มชนิดหน่ึงท่ีมีสวนผสมของ
แอลกอฮอล  เชน คุณภาพ  มิตรภาพ  ความสุข  ความสนุกสนาน  ความผอนคลาย  ความเปน

ลูกผูชาย  ความยากจน  สินคาท่ีกอปญหาสังคม  สินคาท่ีถูกควบคุมภายใตกฎหมาย  ฯลฯ
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 กลยุทธ หมายถึง วิธีการนําเสนอสารในโฆษณาหรือวิธีการท่ีสารโฆษณาถูก

นําเสนอไปยังผูบริโภค ซ่ึงการวิจัยคร้ังน้ีจะพิจารณาในมิติของกลยุทธดานสัญญะ เชน การ
เลือกใชชุดของประเภทสัญญะ (set of typology of sign)  การเลือกชุดของสัญญะท่ีมี

ความหมายเหมือนกัน (paradigmatic)  การเรียงลําดับภาพ (syntagmatic) ฯลฯ  และกลยุทธ
ดานโฆษณา เชน การใชจุดจูงใจ (appeal) การเปรียบเทียบ (comparison) การใชพรีเซ็นเตอร

(presenter) การใชสโลแกน (slogan) ฯลฯ

 กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล หมายถึง  บริษัทซ่ึงผลิตและ/

หรือนําเขาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรและเหลาแบรนดตางๆ เพื่อจําหนายในสังคมไทย 

ในท่ีน้ี ไดแก เบียรสิงห เบียรชาง เบียรไฮเนเกน  เบียรไทเกอร  รีเจนซ่ี แสงโสม (เหรียญทอง) 
จอหนน่ี วอลกเกอร และ ฮันเดรด ไพเพอรส  

 กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล หมายถึง องคกรท่ี

ดําเนินกิจกรรมและใชชองทางการสื่อสารรูปแบบตางๆ เพื่อเปาหมายในการสรางความตระหนัก

ใหสาธารณชนลด ละ เลิกการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย ไดแก  สํานักงาน
กองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)  และภาคีเครือขาย เชน  สํานักงานเครือขาย

องคกรงดเหลา (สคล.) มูลนิธิเมาไมขับ ฯลฯ

 การถอดรหัส  หมายถึง  การรับรูและอานความหมายเชิงสัญญะของโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ไดแก 

- การถอดรหัสแบบตรง (Preferred reading) คือ  ผูรับสารท่ีอาน

ความหมายตรงกับความหมายหลักของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหรือ

โฆษณารณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

- การถอดรหัสแบบตอรอง (Negotiated reading) คือ  ผูรับสารท่ีอาน

ความหมายแบบปรับเปลี่ยนหรือสรางเงื่อนไขเพิ่มเติมกับความหมายหลักของ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหรือโฆษณารณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

- การถอดรหัสแบบตอตาน (Oppositional reading) คือ  ผูรับสารท่ีอาน

ความหมายแบบปฏิเสธ ไมเห็นดวยหรือตรงกันขามอยางสิ้นเชิงกับความหมาย

หลักของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหรือโฆษณารณรงคเพื่อควบคุมการ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

ผลจากการวิจัยในคร้ังน้ีจะกอใหเกิดประโยชนท้ังดานการพัฒนาองคความรูตลอดจน

สามารถนําผลการวิจัยไปใชในภาคการปฏิบัตงิาน ดังน้ี

1. ประโยชนดานการพัฒนาองคความรู

1.1 งานวิจัยช้ินน้ีเปนการศึกษาภายใตกรอบกระบวนทัศนใหม (new paradigm) ดวย
ทฤษฎีสัญวิทยา (semiology) ตามทัศนะการประกอบสราง (constructionist approach) เพื่อ

วิเคราะหปรากฏการณดานการสื่อสารในสังคมไทย  โดยเฉพาะอยางย่ิงกรณีสินคาประเภท

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีถูกประกอบสรางความหมายท้ังจากกลุมท่ีตองการ “ขาย” และกลุม      
ท่ีตองการ “ควบคุม” งานวิจัยช้ินน้ีจึงจะเผยใหเห็นการประกอบสรางและการตอสูทาง

ความหมาย ผานการใชกลยุทธรูปแบบตางๆ เพื่อแยงชิงพื้นท่ีทางความคิดและการรับรูของ
ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

1.2 งานวิจัยเกี่ยวกับการประกอบสรางความหมายท่ีผานมา สวนใหญเนนมิติการศึกษา
จากมุมของผูสงสาร (sender-oriented) ทําใหขาดมุมมองของผูรับสาร  ดังน้ัน การวิจัยคร้ังน้ีจึง

ใหความสําคัญกับการศึกษาความหมายท้ังมุมมองของผูสงสารผานการวิเคราะหตัวบทโฆษณา 
และมุมมองของผูรับสารผานการวิเคราะหการถอดรหัสในฐานะผูอานและสรางความหมายอีก

ข้ันตอนหน่ึงนอกจากผูสงสาร ผลการวิจัยจึงนาจะทําใหเห็นถึงกระบวนการประกอบสราง

ความหมายท่ีมีลักษณะเปนพลวัตรมากข้ึน

1.3 ผลการวิจัยจะกอใหเกิดการกระตุนการศึกษาวิจัยในอนาคตของแวดวงนิเทศศาสตร
เพื่อศึกษาในเชิงการร้ือถอน (deconstruction) ความหมายท่ีถูกประกอบสรางผานสื่อตางๆ  ใน

สังคมยุคปจจุบันซ่ึงเปนสังคมแหงการบริโภคนิยมท่ีใชอํานาจของสัญญะกระตุนความตองการ

บริโภคอยางไมสิ้นสุด  ผลการวิจัยจึงนาจะเปนฐานขอมูล (evidence based) สําคัญเพื่อสราง
การรูเทาทันการโฆษณาของสินคาบาปท่ีถูกตองตามกฎหมายอยางเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

2. ประโยชนดานการปฏิบัติงาน

2.1 ผลการวิจัยจะเปนประโยชนตอผูมีอํานาจในการกําหนดนโยบายเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ตลอดจนผูปฏิบัติงานท้ังหนวยงานภาครัฐและองคกรพัฒนาเอกชน
เพื่อสาธารณประโยชนท่ีดําเนินงานควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

สามารถนําผลการวิจัยไปใชเปนฐานขอมูล เพื่อวางแผนกําหนดยุทธศาสตรและนโยบาย      
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ควบคุมการโฆษณา การประชาสัมพันธ  และการสื่อสารการตลาดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  

ตลอดจนการวางแผนการสื่อสารรณรงคเพื่อร้ือถอนมายาคติเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน
สังคมไทย

2.2 ผลการวิจัยคร้ังน้ีจะทําใหทราบถึงการถอดรหัสของกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลท่ีมีตอความหมายเชิงสัญญะซ่ึงปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและโฆษณา

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  อันจะเปนประโยชนตอการพัฒนาแนวทาง
ออกแบบสารโฆษณา  ตลอดจนสารในโครงการรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายมากข้ึน



บทท่ี 2

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

การศึกษาเร่ือง “การวิเคราะหตัวบทและการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย” ผูวิจัยไดทบทวนแนวคิด ทฤษฎีตลอดจนงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

เพื่อใชเปนกรอบในการศึกษาวิจัย  ไดแก 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและ   

การโฆษณา ผูวิจัยใหความสําคัญกับการทบทวนแนวคิดเกี่ยวกับสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน ตลอดจนความหมาย บทบาทหนาท่ี และพลังของการโฆษณาอันเปนชองทางหน่ึงใน
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  โดยการโฆษณานับวาเปนเคร่ืองมือท่ีมีบทบาทสําคัญใน

การประกอบสรางความหมายใหกับสินคาหรือแบรนดของสินคาไปยังผูบริโภค

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสัญวิทยา การถอดรหัสความหมาย และ   

การรูเทาทันสื่อ  ผูวิจัยใหความสําคัญกับการนําเสนอแนวทางและวิธีการวิเคราะหความหมาย

ตามทัศนะการประกอบสราง (constructionist approach) ท่ีเช่ือวาความหมายเกิดจากการ
ประกอบสรางของมนุษย  ดังน้ัน ความหมายท่ีปรากฏอยูในสื่อจึงเกิดไดท้ังข้ันตอนการเขารหัส 

(encoding) ของผูสงสารท่ีอาศัยระบบสัญญะเปนตัวแทนเพื่อถายทอดความหมาย และการ

ถอดรหัส (decoding) ซ่ึงเปนข้ันตอนการประกอบสรางความหมายของผูรับสาร ผานการตีความ
และถอดรหัสจากสัญญะตางๆ ท่ีผูสงสารเขารหัสมา   ท้ังน้ี สิ่งสําคัญของการถอดรหัส

ความหมายของผูรับสาร ก็คือ การสะทอนใหเห็นความสามารถวาผูรับสารมีความสามารถท่ีจะ
ควบคุมเน้ือหาและความหมายท่ีผูสงสารสื่อสารไดมากนอยแคไหน

 แนวคิดเก่ียวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ผูวิจัยใหความสําคัญกับการทบทวน

ขอมูล เอกสาร  และหลักฐานทางประวัติศาสตรท่ีมีการระบุถึงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอันเปนการ

แสดงใหเห็นถึงพัฒนาการทางความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย ซ่ึงชวยบง

ช้ีใหเห็นวาในปจจุบันความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนความหมายท่ีถูกผลิตซํ้า 
ประกอบสรางข้ึนใหม หรือมีการร้ือถอนความหมายอยางไร ท้ังยังจะชวยสะทอนเห็นการเลื่อน

ไหลเชิงทิศทางของความหมายเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงถูกประกอบสรางจากกลุมตางๆ 
ในสังคมไทย  
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ท้ังน้ี  ในสังคมบริโภคนิยมเชนปจจุบัน นักการตลาดจะสรางความหมายใหกับสินคา

ท่ัวๆ ไปถือเปนเร่ืองปกติท่ีผูคนชินตา แตในกรณีของสินคาบางประเภทท่ีจัดอยูในกลุมสินคาไม
ธรรมดาหรือสินคาบาป (sin product)  เชนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีตองทําการตลาดทามกลาง

ขอกําหนดและเสียงตอตานจากสังคมซ่ึงกังวลตอผลกระทบดานตางๆ ท่ีจะเกิดข้ึนจากการ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เปนเหตุผลท่ีกระตุนใหผูวิจัยเห็นความสําคัญวิเคราะหความหมาย

ของสินคาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอันเปนหน่ึงในสินคาท่ีถูกขนานนามวา “สิ่งเสพติดท่ีถูกกฎหมาย”

โดยเฉพาะอยางย่ิงทามกลางสถานการณในปจจุบันท่ีมีท้ังกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ตางมีบทบาทสําคัญ

ในการประกอบสรางความหมายใหกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล โดยมีพื้นท่ีทางการรับรูของ
ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเปาหมายสําคัญ  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน  และ           

การโฆษณา

นับตั้งแตสังคมโลกเขาสูการปฏิวัติอุตสาหกรรมในราวทศวรรษท่ี 1800 เปนตนมา        
การโฆษณาและการสงเสริมการขายกลายเปนเคร่ืองมือสําคัญท่ีองคกรตางๆ ท้ังในภาคธุรกิจ   

และภาคสาธารณะนํามาใชเพื่อขายสินคา/บริการหรือแมกระท่ังความคิดแตเม่ือสภาพตลาด

เปลี่ยนแปลงไป การแขงขันท่ีเพิ่มมากข้ึนสงผลใหผูบริโภคไมมีความเช่ือม่ันในแบรนดของสินคา
และบริการเหมือนเชนเคย   บริษัทและองคกรตางๆ จึงตองแสวงหาเทคนิควิธีการรูปแบบใหมท่ี

มีพลังในการสามารถสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับแบรนดใหเกิดข้ึน ซ่ึงวิธีการน้ันก็คือ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

นิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

หนังสือเร่ือง Integrated Marketing Communications (Pickton and Broderick,
2005) ระบุวามีนักวิชาการใหคําจํากัดความและนิยามความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานหรือไอเอ็มซีไวหลายทาน  เชน

ชูทส (Schultz, 1993) ปรมาจารยดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ระบุวา การ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนแนวคิดการวางแผนการสื่อสารการตลาดท่ีมุงเนนการสราง
มูลคาเพิ่ม (the added value) ผานกลยุทธการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ  เชน  การโฆษณา  

การขายตรง  การสงเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ ฯลฯ ท้ังน้ีกลยุทธการสื่อสารตางๆ 
เหลาน้ีตองดําเนินการอยางชัดเจน สมํ่าเสมอเพื่อกอใหเกิดผลกระทบ (ตอผูบริโภค) มากท่ีสุด



21

เบทสและคณะ (Betts et al, 1995)   ระบุวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปน

กลยุทธหน่ึงในองคประกอบของการสื่อสารการตลาดซ่ึงจะทําใหการติดตอคาขายระหวางบริษัท
กับลูกคาปจจุบันและลูกคาในอนาคต ดําเนินไปอยางมีประสิทธิภาพ และกอใหเกิดประสิทธิผล

ทางการคาตามมา

ชูทส แทนเนนบลัม และลอรเทอรบอรน  (Schultz Tannenbaum and Lauterborn,

1995)  กลาวไววา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ กระบวนการแหงการพัฒนาและนํา
รูปแบบการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจแบบตางๆ ไปปฏิบัติใชกับกลุมลูกคาท้ังท่ีเปนลูกคาในปจจุบัน

และกลุมลูกคาท่ีมีศักยภาพในอนาคต

คอตเลอรและคณะ (Kotler et al, 1999)  กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

คือ แนวคิดภายใตการดําเนินงานของบริษัทในการผสมผสานชองทางการสื่อสารรูปแบบตางๆ 
ของตนเองเพื่อสื่อสารขอความหรือสารเกี่ยวกับบริษัทหรือสินคาของบริษัทออกไปอยางชัดเจน

และสมํ่าเสมอ 

ชิมพ (Shimp, 2000)  กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ ความพยายาม

ของบริษัทเพื่อสงเสริมแบรนดผานการใชเคร่ืองมือทางการสื่อสารอยางหลากหลาย ภายใต
แนวคิดท่ีวาตองพูดเปนเสียงเดยีวกัน (speak with a single voice)

ดันแคน (Duncan, 2002) ระบุวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนกระบวนการ

บริหารจัดการความสัมพันธกับลูกคาเพื่อสงเสริมคุณคาของแบรนด (brand value) โดยตองมี

การผสานการทํางานรวมกันของฝายตางๆ เพื่อสรางและรักษาความสัมพันธระหวางบริษัทและ
ลูกคารวมท้ังผูถือหุนผานการควบคุมเน้ือหาสารท่ีสงไปยังกลุมลูกคาและผูถือหุนของบริษัท 

อยางไรก็ตาม การทําความเขาใจกับทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

จําเปนตองเขาใจทฤษฎีเร่ืองการตลาดดวย เพราะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปน

แนวคิดท่ีพัฒนามาจากทฤษฎีการตลาด โดยสมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (The
American Marketing Association อางถึงใน Duncan, 2002)  ระบุวาการตลาดเปนมากกวาแค

การขายสินคา แตหมายถึงกระบวนการในการสรางและเสนอในสิ่งท่ีลูกคาตองการ ดังน้ัน 
ทฤษฎีการตลาดจึงเปนกระบวนการท่ีเกี่ยวของกับการวางแผนและบริหารจัดการแนวคิด ราคา 

การสงเสริมการขาย การจัดจําหนายสินคาและบริการ เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา

จากนิยามของทฤษฎีการตลาด ทําใหในเวลาตอมาเกิดการพัฒนาแนวคิดสวนผสมทาง

การตลาด (marketing mix) อันเปนหัวใจสําคัญของการตลาด ไดแก สินคา (product) ราคา 
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(price) การจัดจําหนาย (place) และการสงเสริมการขาย (promotion)  ท้ังน้ี หลักการของ 4Ps

ตั้งอยูบนฐานคิดท่ีวาเราจะขายอะไร  ขายในราคาเทาไร ขายท่ีไหนและจะสื่อสารอยางไรเพื่อ
นําเสนอสินคา  โดยในสวนของการสงเสริมการขายหรือความพยายามหาชองทางสื่อสารเพื่อ

ขายสินคาน้ีเองท่ีไดรับการพัฒนาตอเปนแนวคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาด หรือ Marketing
Communication

แนวคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาดเปนแนวคิดท่ีใหความสําคัญกับการอาศัยชองทางการ
สื่อสารตางๆ มาทําหนาท่ีชวยนําเสนอสินคาไปสูผูบริโภค ท้ังการโฆษณา การประชาสัมพันธ 

การใชพนักงานขายตรง การลด แลก แจก แถม การจัดกิจกรรมพิเศษและการใชสื่อ ณ จุดขาย 
อยางไรก็ตาม เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดสวนใหญท่ีนักการตลาดในอดีตใชกันเปนรูปแบบ

การสื่อสารทางเดียว (one-way communication) ท้ังเคร่ืองมือตางๆ ก็ยังทํางานไมประสาน

สอดคลองกัน สงผลใหการสื่อสารไมมีประสิทธิภาพเพียงพอท่ีจะสรางความสัมพันธกับลูกคา 
และสรางมูลคาเพิ่มใหกับแบรนดได   จากปญหาดังกลาวจึงทําใหเกิดการพัฒนาแนวคิดเร่ือง

การผสมผสาน (integration) เขากับเร่ืองการสื่อสารการตลาด  โดยนักการตลาดเช่ือวาหาก
วางแผนและบริหารใหเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดตางๆ ทํางานรวมกันไดอยางเปนเอกภาพก็

จะสามารถสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาและสงผลใหลูกคาเกิดความภักดีกับแบรนดตามมา

เม่ือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือไอเอ็มซีเปนแนวคิดท่ีพัฒนามาจากทฤษฎี

การตลาดและการสื่อสารการตลาด สงผลใหไอเอ็มซีมีหลักคิดและแนวปฏิบัติท่ีตั้งอยูบนหลักการ
เดียวกับทฤษฎีการตลาดและการสื่อสารการตลาด     หากยอนกลับไปพิจารณานิยามขางตน 

สะทอนไดวาไอเอ็มซีเปนกระบวนการวางแผนเพื่อบริหารจัดการกับเคร่ืองมือการสื่อสาร

การตลาดตางๆ เชน การโฆษณา (advertising) การประชาสัมพันธ (public relations) การ
สงเสริมการขาย (sales promotion) การตลาดทางตรง (direct marketing) การใชพนักงานขาย 

(personal selling) บรรจุภัณฑ (packaging) การใหทุนอุปถัมภและการตลาดเชิงกิจกรรม 
(sponsorship and event marketing) การสื่อสาร ณ จุดขาย (point of purchase) ฯลฯ  โดย

การสื่อสารผานเคร่ืองมือดังกลาวจะตองมีการควบคุมเน้ือหา (message) ใหสอดคลองและ

เปนไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อเปาหมายในการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา สรางมูลคาเพิ่ม
ใหกับแบรนดซ่ึงจะเปนการรักษายอดขายและผลกําไรของบริษัท

การโฆษณา : เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

การทบทวนขอมูลเกี่ยวกับการโฆษณาและเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ท้ังจากเอกสารของนักวิชาการตางประเทศ เชน Advertising and Promotion : an Integrated

Marketing Communication Perspective (Belch and Belch, 2009), Advertising and
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Integrated Brand Promotion (O’Guinn, Allen and Semenik, 2009), Contemporary

Advertising (Arens, Weigold and Arens, 2009), Essential of Contemporary Advertising
(Aren and Schaefer, 2009), Integrated Marketing Communications (Pickton and

Broderick, 2005) IMC, Using Advertising and Promotion to Build Brands (Duncan,
2002), Advertising Principles: choice challenge change (Vanden Bergh and Katz,1999)

และเอกสารจากนักวิชาการชาวไทย เชน การสรางแบรนดและการสื่อสารการตลาด (ประดิษฐ  

จุมพลเสถียร (2547) กลยุทธสื่อสารการตลาด  IMC in Action (ธีรพันธ โลหทองคํา, 2545) และ 
(ช่ืนจิตต  แจงเจนกิจ, 2545)  ผูวิจัยพบเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหลากหลาย

เคร่ืองมือและหน่ึงในน้ัน   ก็คือ  การโฆษณา  

(1) การโฆษณา (advertising)

นิยามของการโฆษณา

หากพิจารณาจากนักวิชาการดานการสื่อสารและการโฆษณาท่ีใหความหมายของการ
โฆษณา  เชน

เบลชและเบลช (Belch and Belch, 2009) ระบุวา  การโฆษณาเปนรูปแบบการสื่อสารท่ี

มีโครงสรางและไมเนนการใชบุคคลเพื่อขายสินคา (nonpersonal communication)  โดยสวน

ใหญจะอาศัยการจายเงิน (paid) เพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการผานสื่อหลากหลาย
ชองทางเพื่อโนมนาวใจผูบริโภค

นิยามขางตนจะเห็นคําสําคัญท่ีปรากฏและควรทําความเขาใจ   ประการแรก  คือ การ
จายเงิน (paid)  เปนการสะทอนใหเห็นวาเน้ือหาหรือสาร (message) ในการโฆษณาจะมี

ชวงเวลาและพื้นท่ี (time and space) ซ่ึงข้ึนอยูกับการซ้ือพื้นท่ีในสื่อ  คําสําคัญอีกประการ  คือ  
การไมใชบุคคลเพื่อขายสินคา (nonpersonal)  ซ่ึงสะทอนใหเห็นวาการโฆษณาเปนเร่ืองท่ี

เกี่ยวของกับสื่อมวลชน (mass media) เปนหลัก  เชน  โทรทัศน  วิทยุ  นิตยสาร  และ

หนังสือพิมพ  เปนตน  การโฆษณาจึงมีขอดีตรงท่ีสามารถแพรกระจายขอมูลขาวสารไปยังกลุม
คนจํานวนมากเพื่อใหไดรับขอมูลในเวลาเดียวกัน  แตก็มีขอเสียตรงท่ีไมสามารถรับปฏิกิริยา

ตอบสนอง (feedback) จากผูรับสารได นักโฆษณาจึงตองคาดเดาเองวาผูรับสารตีความหรือ

ตอบสนองตอเน้ือหาหรือสารในโฆษณาอยางไร  

โอกิน อัลเลนและเซเมนิค (O’Guinn, Allen and Semenik, 2009)  ระบุวา  การโฆษณา

หมายถึง  การจายเงนิ (paid) ผานสื่อมวลชน (mass mediated) เพื่อโนมนาวใจ (to persuade)
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นิยามดังกลาวสามารถอธิบายเพิ่มเติมไดวา การโฆษณาเปนการสื่อสารท่ีมีคาใชจายหรือ

เรียกวาบริษัทหรือองคกรตองจายเงินเพื่อแพรกระจายขอมูลขาวสาร  ดังน้ัน หากไมมีการ
จายเงินก็ไมถือวาเปนการโฆษณา  ประการตอมา  การโฆษณาตองสื่อสารผานสื่อมวลชนซ่ึง

หมายถึงชองทางการสื่อสารท่ีเนนเขาถึงกลุมคนจํานวนมาก  เชน  โทรทัศน  วิทยุ  
หนังสือพิมพนิตยสารและสื่ออื่นๆ เชน บิลบอรดหรือปายโฆษณากลางแจง  อินเตอรเน็ต  ดวย

วิธีการเชนน้ีจึงสงผลใหการโฆษณาแตกตางจากการสื่อสารแบบเผชิญหนา (face-to-face) เชน 

การใชพนักงานขาย  ประการสุดทาย  การโฆษณาเปนความพยายามเพื่อการโนมนาวใจ  
หมายถึง  การโฆษณาถูกออกแบบมาเพื่อใหบุคคลกระทําการบางอยาง กลาวคือ เน้ือหาหรือ

สารในโฆษณามีวัตถปุระสงคเพื่อใหขอมูลขาวสารกับผูบริโภคหรือทําใหผูบริโภคช่ืนชอบแบรนด
หรือตราสินคาของตนเอง จึงอาจกลาวไดวาการโฆษณาเปนการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ 

(persuasion communication)  รูปแบบหน่ึง การโฆษณาไมใชแคสื่อสารถึงสินคาหรือบริการ

เทาน้ันแตรวมไปถึงการสื่อสารความคิด (idea) ดวย

จากนิยามของการโฆษณาขางตน สะทอนใหเห็นความหมายของการโฆษณาในทิศทาง
เดียวกันวา การโฆษณา คือ รูปแบบการสื่อสารท่ีเนนการจายเงินเพื่อซ้ือพื้นท่ีของสื่อมวลชนใน

การเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคา  บริการ และความคิดไปสูผูบริโภค  โดยมีเปาหมาย

หลักเพื่อใหขอมูลกับผูบริโภคและโนมนาวใจผูบริโภคใหช่ืนชอบแบรนดหรือตราสินคา

ท้ังน้ี  การทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา  ผูวิจัย พบวา การโฆษณา

ไมไดเปนเคร่ืองมือสื่อสารของนักการตลาดและนักโฆษณาท่ีเพิ่งเกิดข้ึนในสังคม แตทวาการ
โฆษณามีประวัติศาสตรและวิวัฒนาการท่ีอยูคูกับมนุษยชาติมายาวนานนับพันป

วิวัฒนาการของการโฆษณา

อาเรนส ไวโกลดและอาเรนส (Arens, Weigold and Arens, 2009)   ระบุวาหลายพันป     

ท่ีผานมา  สิ่งท่ีมนุษยตองการแสวงหามากท่ีสุดเพื่อความอยูรอด  คือ  อาหาร  เสื้อผา และท่ีพัก

อาศัยเพื่อหลบภัย    หากยอนกลับไปในยุคโบราณพบวามนุษยอาศัยการอยูรวมกันเปนกลุม
เล็กๆ ในลักษณะชุมชนท่ีตางคนตางอยูและอาศัยการแลกเปลี่ยนสิ่งของ (barter) ระหวางกัน  

เชน เอาไขไกมาแลกผัก  แทนการใชเงินซ้ือสินคาเชนสังคมปจจุบัน   ในขณะท่ี  การกระจาย
สินคาก็เปนไปอยางจํากัด เพราะปญหาเร่ืองการเดินทางและการคมนาคมท่ีไมสะดวกทําให

พอคาไมสามารถเดินทางไปยังพื้นท่ีหางไกลได  รูปแบบการโฆษณาท่ีใชในยุคน้ันของพอคาก็

อาศัยการตะโกนบอกกลาววามีสินคามาขายเทาน้ัน สินคาท่ีพอคานํามาขายก็ไมไดมีคุณภาพ
มากประกอบกับไมมีสื่อมวลชน ทําใหไมจําเปนตองอาศัยการโฆษณาเพื่อใหขายสินคาได

จํานวนมาก อยางไรก็ตาม  นักโบราณคดีไดเก็บรวบรวมขอมูลและหลักฐานท่ีปรากฏเกี่ยวกับ
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การโฆษณาซ่ึงยอนกลับไปเม่ือกวา 3,000 ปกอนคริสตกาลพบวิวัฒนาการของการโฆษณาซ่ึง

สามารถแบงออกเปนยุคตางๆ ไดดังน้ี

ยุคกอนอุตสาหกรรม  

ในยุคน้ีมีเหตุการณสําคัญท่ีนําไปสูการพัฒนาการโฆษณาสมัยใหม  เชน  การสราง
โรงงานกระดาษในประเทศจีนและในทวีปยุโรปในราวป ค.ศ.1275  ตอมาในทศวรรษท่ี 1440  

โจฮันน  กูเตนเบิรก (Johann Gutenberg)  ชาวเยอรมันไดคิดคนแทนพิมพข้ึน  การคิดคนแทน
พิมพคร้ังน้ีไมใชแคเพียงสงผลตอการพัฒนาประวัติศาสตรของการโฆษณาเทาน้ัน  แตทวายัง

ปฏิวัติการดําเนินชีวิตของมนุษยอีกดวย  เน่ืองจากแทนพิมพไดสราง  รักษา  บันทึก เผยแพร 

และกระจายขอมูล ขาวสาร และขอเท็จจริงใหกับมนุษยแบบท่ีไมเคยปรากฏมากอน  ทําให
มนุษยไมตองอาศัยการจดจําอีกตอไปเพราะหันมาอาศัยการพิมพเพื่อบันทึกเร่ืองราวตางๆ แทน  

เชน  นักบวชและนักปราชญใชการพิมพทําสําเนาขอมูลของตนเอง  

เทคโนโลยีการพิมพท่ีเปนรูปแบบแรกของการโฆษณาในยุคน้ี  เชน  โปสเตอรและ

ใบปลิวในหนาหนังสือพิมพ  รวมท้ังการใชสัญลักษณตางๆ  เชน  รานขายรองเทาใชการพิมพ
ภาพรองเทาเปนสัญลักษณแขวนไวหนาราน ตอมาในป ค.ศ.1472  โฆษณาช้ินแรกในประเทศ

อังกฤษก็เกิดข้ึน  คือ ใบปลิวโฆษณาลดราคาหนังสือสวดมนตของโบสถแหงหน่ึงในนคร
ลอนดอน  จากน้ันอีก  200  ปตอมาก็มีโฆษณาใหรางวัลนําจับโจรท่ีขโมยมา  เชนเดียวกับใน

หนังสือพิมพก็มีการโฆษณาสินคาอื่นๆ ตามมา  เชน  กาแฟ  ช็อคโกแลต  ชา  ท่ีพักอาศัย  ยา  

เปนตน    

ในป ค.ศ.1704 จอหน แคมเบล (John Campbell) ไดออกหนังสือพิมพฉบับแรกท่ี
ตีพิมพในดินแดนสหรัฐอเมริกาซ่ึงได รับการสนับสนุนจากรัฐบาลอังกฤษในช่ือ Boston

Newsletter เปนหนังสือพิมพขนาดเล็ก 4 หนา 2 คอลัมน  ออกจําหนายสัปดาหละ 1 คร้ัง  

โดยในฉบับปฐมฤกษมีหนาโฆษณาเพียง 1 หนา แตในฉบับหลังๆ ตอมาก็รับพิมพงานโฆษณา
สินคาขายพืช ผัก ผลไม บานเชา ประกาศของหายและคนหาย โดยคิดราคาคาโฆษณาระหวาง

12 เพนนี จนถึง 5 ชิลลิ่ง แลวแตเน้ือหาและขนาดของช้ินงานโฆษณา จากน้ันอีก  25  ปตอมา
เบนจามิน แฟรงคคลิน  (Benjamin Franklin) บิดาแหงศิลปะการโฆษณาไดพัฒนารูปแบบการ

โฆษณาจากเดิมท่ีเนนการใชสัญลักษณมาใชการพาดหัวโฆษณาขนาดใหญ และใชภาพวาดมา

ประกอบการโฆษณา
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ยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม  

ในชวงกลางทศวรรษท่ี 1700  ตอกับชวงตนทศวรรษท่ี 1800  ซ่ึงเปนการปฏิวัติ

อุตสาหกรรมในประเทศอังกฤษและสหรัฐอเมริกา  ในยุคน้ีเคร่ืองจักรกลถูกนํามาใชทํางานแทน

แรงงานจากสัตวเพื่อใหผลิตสินคาแบบเดียวกันไดจํานวนมากทําใหชาวนาชาวไรละท้ิงการทํา
เกษตรกรรมเพื่อไปทํางานกับโรงงานอุตสาหกรรมในเมืองมากข้ึน สงผลใหเกิดตลาดในเมืองอัน

นํามาซ่ึงการพัฒนาการโฆษณาในเวลาตอมา

ชวงกลางทศวรรษท่ี 1800  จํานวนประชากรท้ังโลกเพิ่มข้ึนสูงถึง 1.2 พันลานคน  

ผูผลิตจึงตองการกระตุนการบริโภคใหสอดคลองกับการผลิตสินคาจํานวนมาก ประกอบกับการ
พัฒนาเสนทางการคมนาคม  เชน รถไฟ  ทําใหพอคาสามารถนําสินคาไปขายยังชนบทไดมาก

ข้ึน  ดังน้ัน  การบริโภคท่ีเพิ่มมากข้ึนจากการกระตุนของผูผลิตจึงสงผลใหเกิดการพัฒนา

เทคโนโลยีทางดานการตลาด  ไดแก  การโฆษณา  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับ
สินคา  การโฆษณาสินคาในยุคน้ีจึงเปนเคร่ืองมือของผูผลิตท่ีตองการขายสินคาเปนหลักผาน  

กลยุทธการประกาศขอมูลและราคาของสินคาในสื่อสิ่งพิมพตางๆ  อยางไรก็ตามก็ยังมีคนบาง
กลุม  เชน  แพทย พอคายาสูบ ท่ีเร่ิมหันมาใชประโยชนของการโฆษณาเพื่อกระตุนความ

ตองการของผูบริโภค ขณะท่ีชวงเวลาเดียว กันในสังคมอเมริกาก็เร่ิมมีการกอตั้งบริษัทโฆษณา  

เชน  บริษัท N.W.Ayer & Son ของ Francis Ayer ท่ีเปนตนแบบใหบริการวางแผนและงาน
โฆษณาของบริษัทโฆษณาในปจจุบัน

ปรากฏการณท่ีสําคัญอีกประการหน่ึงในยุคน้ี  ไดแก  การพัฒนาเทคโนโลยีจากการ

ปฏิวัติอุตสาหกรรมท่ีสงผลตอรูปแบบการโฆษณา  น่ันคือ  การถายภาพ (photography)  ทําให

การโฆษณายุคน้ีแสดงภาพสินคาและสถานท่ีจําหนายสินคาแทนการวาดภาพประกอบท่ีใชกัน
มาแตเดิม  ตอมาในป ค.ศ.1840  ผูผลิตรายหลายเร่ิมใชการโฆษณาในนิตยสารเพื่อใหเขาถึง

กลุมเปาหมายในตลาดไดมากข้ึนซ่ึงเปนชองทางในการกระตุนการบริโภคอีกทางหน่ึง  โดยการ
โฆษณาในนิตยสารเปนการโฆษณาท่ีสามารถเผยแพรไดท่ัวประเทศและมีคุณภาพการพิมพท่ี

ดีกวา

การคิดคนโทรศัพท  โทรสาร  เคร่ืองพิมพดีด  หีบเพลง และภาพเคลื่อนไหวไดสราง

ปรากฏการณการสื่อสารใหกับผูคนในยุคน้ีอยางไมเคยมีมากอน ประกอบกับการพัฒนาระบบ
การเดินทางดวยรถไฟ ทําใหเกิดการโฆษณาผานจดหมายและการสั่งซ้ือสินคาทางจดหมาย

ตามมา  ปรากฏการณดังกลาวไดสงผลใหเกิดการผลิตสินคาจํานวนมากเพื่อขาย เกิดชอง

ทางการสงสินคาและการโฆษณาไปยังประชาชนมากข้ึน ตอมาเม่ือระบบการศึกษาในโรงเรียน
ถือกําเนิดข้ึนทําใหประชาชนสวนใหญอานออกเขียนได  ผูผลิตจึงหันมาเนนการโฆษณาในสื่อ
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สิ่งพิมพมากข้ึน  และหลังจากสงครามโลกคร้ังท่ี 1 สิ้นสุดลง  ยุคแหงการโฆษณาสมัยใหมก็ถือ

กําเนิดข้ึน

ยุคอุตสาหกรรม  

ในยุคน้ีเปนยุคท่ีประเทศตางๆ เร่ิมพัฒนาบนพื้นฐานของระบบอุตสาหกรรม เชน 
ประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา อุตสาหกรรมในประเทศสามารถตอบสนองความตองการข้ัน

พื้นฐานของผูบริโภคไดแลว  ผูผลิตจึงเปลี่ยนแปลงจากการผลิตสินคา (production orientation)
มาเนนการขายสินคา (sales orientation) ดวยการพัฒนาสินคาใหมๆ ออกสูตลาด  การ

ออกแบบบรรจุภัณฑและการสรางแบรนดหรือตราสินคา ตลอดจนการโฆษณาแบรนดหรือตรา

สินคาไปสูผูบริโภค แบรนดท่ีรูจักกันดีในยุคน้ี เชน Coca-Cola ตอมาในทศวรรษท่ี 1920  
ประเทศสหรัฐอเมริกากลายเปนประเทศท่ีรํ่ารวย  มีอํานาจ  และสงบจากศึกสงครามทําใหการ

กระตุนการบริโภคของคนในประเทศมีมากข้ึน  กลยุทธหน่ึงท่ีผูผลิตนํามาใช ก็คือ  การโฆษณา  
ดังท่ีปรากฏการโฆษณาใน Scientific Advertising ประกอบกับการคิดคนวิทยุซ่ึงกลายเปน

ชองทางการสื่อสารใหมของคนในประเทศทําใหเกิดการโฆษณาผานวิทยุซ่ึงสามารถเขาถึงกลุม

ผูฟงเปนจํานวนมาก

ในยุคน้ี  การโฆษณาแบรนดแตละแบรนดตองการทําใหผูบริโภคเห็นถึงคุณลักษณะ
พิเศษของสินคาซ่ึงแทจริงแลวความพิเศษน้ันก็ไมไดเกิดข้ึนจากคุณลักษณะหรือสวนผสมท่ีมีอยู

ของสินคาแตเปนเพราะการโฆษณาท่ีทําใหผูบริโภคเห็นความแตกตางระหวางสินคาแตละ    

แบรนด  กลยุทธน้ีรูจักกันดีในเวลาตอมาวากลยุทธการสรางความแตกตางใหสินคา (product
differentiation)  อันเปนการสรางภาพแบรนดใหดีกวาคูแขงผานการนําเสนอคุณภาพ  ความ

หลากหลายและความสะดวกสบายเม่ือไดบริโภคสินคาแบรนดท่ีปรากฏในโฆษณา

ยุคอุตสาหกรรมอาจเรียกไดวาเปนยุคทองของการโฆษณา  มีการปฏิวัติการสรางสรรค

งานโฆษณา  เชน  การโฆษณาท่ีเนนนําเสนอคุณลักษณะของสินคาท่ีอางอิงถึงการไดรับการ
ยอมรับจากสังคม  ความหรูหรา  ความมีรสนิยม  และความสําเร็จ   นอกจากน้ี  ยุคน้ียังเปนยุค

ท่ีบริษัทโฆษณาช่ือดังของโลกถือกําเนิดข้ึนดวย  เชน  Leo Burnett, David Ogilvy

กลยุทธการตลาดรูปแบบอื่นๆ ท่ีนิยมใชในยุคน้ี  นอกจากการสรางความแตกตางให

สินคาแลว  ก็ยังมีการแบงกลุมทางการตลาด (market segmentation)  เพื่อเจาะกลุมผูบริโภค
เปาหมายของสินคาโดยตรง  กลยุทธการวางตําแหนงสินคา (positioning strategy)  เพื่อสราง

ความแตกตางจากแบรนดคูแขง
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ยุคหลังอตุสาหกรรม  

ยุคน้ีเร่ิมตนประมาณทศวรรษท่ี 1980  ซ่ึงเปนชวงการเปลี่ยนแปลงคร้ังสําคัญดวย
จํานวนประชากรท่ีเพิ่มสูงข้ึน ทามกลางความวิตกกังวลและความหวงใยตอสิ่งแวดลอมตลอดจน

ทรัพยากรธรรมชาติ  ปญหาความขาดแคลนดานพลังงานกอใหเกิดแนวคิดท่ีจะตองลดความ

ตองการของผูบริโภคลงช่ัวคราวหรือถาวร (De-marketing)  โดยเฉพาะในกลุมผูผลิตสินคา
เกี่ยวกับพลังงานจึงอาศัยการโฆษณาเพื่อชะลอความตองการใชพลังงานของผูบริโภค  เชน  

การโฆษณาลดการใชพลังงานในชวงเวลากลางวันท่ีมีการใชพลังงานสูงสุด  รวมไปถึงการ
โฆษณาเกี่ยวกับปญหาสังคมตางๆ  เชน  การลดการบริโภคยาสูบ

ในยุคน้ี  สื่อท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุดเห็นจะเปนโทรทัศนซ่ึงสงผลใหเกิดรูปแบบการ
สรางสรรคโฆษณาใหมๆ รวมถึงการโฆษณาภาพลักษณขององคกร (corporate advertising)

เพื่อแสดงถึงความรับผิดชอบขององคกรและการเปนพลเมืองท่ีดีของสังคม

แนวโนมการโฆษณาในศตวรรษที่ 21

ทามกลางการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีการสื่อสารโดยเฉพาะสื่อสมัยใหม (new
media) เชน คอมพิวเตอร อินเตอรเน็ต  อีเมล  โทรศัพทมือถือแบบอัจฉริยะหรือสมารทโฟน 

(smart phone) และสังคมออนไลน  กอใหเกิดผลกระทบอยางใหญหลวงตอการโฆษณา   

เพราะสื่อสมัยใหมเหลาน้ีเปนชองทางการสื่อสารท่ีเปดโอกาสใหผูบริโภคมีปฏิสัมพันธไดมากข้ึน  
นอกจากน้ี  ผูบริโภคยังสามารถแสวงหาหรือเลือกรับขอมูลขาวสารท่ีตองการไดดวยตนเอง

แตท่ีสําคัญในแงของการโฆษณาในศตวรรษน้ี  ก็คือ  การทําการตลาดเชิงความสัมพันธ  

(relationship marketing)  อันเปนแนวทางท่ีผูผลิตตองสรางความสมดุลและความสอดคลอง

ระหวางสิ่งท่ีพูดกับสิ่งท่ีทํา (what they say and what they do) สงผลใหจากน้ีไปการทํา
โฆษณาใหดูโดดเดนสะดุดตาอาจไมเพียงพออีกตอไป หากแตตองผสมผสานเคร่ืองมือสื่อสาร

การตลาดทุกชองทางเขาไวดวยกันเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดครอบคลุม อันเปนท่ีมาของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication:IMC)  หรือไอเอ็มซี

โดยเคร่ืองมือสําคัญอันหน่ึงของไอเอ็มซี ก็คือ การโฆษณา น่ันเอง

การโฆษณาเปนเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีไดรับความนิยมอยาง
ตอเน่ือง โดยมีเปาหมายหลายประการท้ังเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคจํานวนมาก การสรางความ

ตระหนักในตราสินคาหรือแบรนด  การชวยสรางความแตกตางระหวางแบรนดของเรากับของ
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คูแขงรวมท้ังการสรางภาพลักษณใหกับแบรนดดวย ปจจุบันสามารถจัดประเภทของการโฆษณา

ตามเกณฑดานหนาท่ีหรือจุดมุงหมายของการโฆษณาไดดังน้ี
(1.1) การโฆษณาสินคา (product advertising) มีวัตถุประสงคเพื่อขายสินคาหรือ

บริการโดยตรง 
(1.2) การโฆษณาสถาบัน (institutional advertising) มีวัตถุประสงคเพื่อสราง

ภาพลักษณท่ีดีใหกับองคกร

(1.3) การโฆษณารวมกัน (cooperative advertising)  เปนการโฆษณารวมกันระหวาง
หลายองคกรธุรกิจ เชน ระหวางผูผลิตและผูคาปลีก 

นอกเหนือจากการโฆษณาซ่ึงเปนเคร่ืองมือหน่ึงในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

แลวก็ยังมีเคร่ืองมือการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ ท่ีนักสื่อสารการตลาดนิยมนํามาใช  เชน  การ

ประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย  การตลาดโดยตรง  การใชพนักงานขาย  บรรจุภัณฑและ
หีบหอสินคา  การเปนผูอุปถัมภและกิจกรรมทางการตลาด และการสื่อสาร ณ จุดขาย

(2) การประชาสัมพันธ (public relations)

การประชาสัมพันธเปนหน่ึงในเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีเติบโตอยาง

รวดเร็วเพราะศักยภาพของการประชาสัมพันธท่ีครอบคลุมท้ังการสราง รักษา แกไขภาพลักษณ
และตราสินคา นอกจากน้ี ศักยภาพของการประชาสัมพันธยังสงผลกระทบตอความคิดของ

สาธารณชนและผูมีสวนไดสวนเสีย (stakeholder) ท่ีเกี่ยวของกับองคกร เปาหมายท่ีสําคัญของ

การประชาสัมพันธจึงอยูท่ีการสรางความรูสึกท่ีดีระหวางผูมีสวนไดเสียกับองคกร โดยประเภท
ของการประชาสัมพันธแบงออกเปน 5 ประเภท  ไดแก

(2.1)  องคกรสัมพันธ (corporate relations) หมายถึง การประชาสัมพันธท่ีให
ความสําคัญกับเอกลักษณและการจัดการช่ือเสียงขององคกรซ่ึงเปนหนาท่ีและความรับผิดชอบ

ของผูบริหารระดับสูงในการวางแผน ท้ังน้ี องคกรสัมพันธครอบคลุมประเด็นตางๆ ไดแก

(2.1.1)  การจัดการประเด็น (issue management)  คือ การประชาสัมพันธท่ีมี
หนาท่ีในการควบคุมความคิดเห็นของสาธารณชนกลุมตางๆ ตลอดจนการใหคําปรึกษากับ

ผูบริหารระดับสูง โดยเฉพาะอยางย่ิงองคกรท่ีดําเนินงานในประเด็นท่ีมีความออนไหวหรือเปนท่ี
ถกเถียงกันในสังคม เชน ธุรกิจยาสูบ ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

(2.1.2) ชุมชนสัมพันธ (community relations)  คือ การประชาสัมพันธท่ี

รับผิดชอบเกี่ยวของกับชุมชนและทองถิ่น รวมไปถึงการรับฟงความคิดเห็นของพวกเขาดวย
(2.1.3) รัฐสัมพันธ (government relations) คือ การประชาสัมพันธท่ีเกี่ยวของ

กับการใหขอมูลกับหนวยงานภาครัฐ ผูมีอํานาจในการออกกฎหมายและบังคับใชกฎหมาย
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(2.1.4) ธุรกิจสัมพันธ (industry relations) คือ  การประชาสัมพันธท่ีมีหนาท่ี

ตดิตามความเคลื่อนไหวของธุรกิจอื่นๆ ท่ีเปนคูแขง 

(2.2) การจัดการภาวะวิกฤต (crisis management)   หมายถึง  การประชาสัมพันธเพื่อ
วางแผนจัดการวาองคกรจะแกไขปญหาอยางไรเม่ือเกิดวิกฤติ เชน ภัยพิบัติ การประทวง ฯลฯ

(2.3) การประชาสัมพันธทางการตลาด (marketing public relations) หมายถึง  การ

ประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนการสื่อสารแบรนดและสงเสริมการขายสินคาไปยังผูบริโภค
(2.4) สื่อมวลชนสัมพันธ (media relations) หมายถึง การประชาสัมพันธท่ีมุงใหขอมูล

ขาวสารกับสื่อมวลชนเพื่อใหสื่อมวลชนชวยเผยแพรขอมูลน้ันไปยังสาธารณชนตลอดจนมุงสราง
ความสัมพันธ ความไววางใจกับสื่อมวลชนดวย

(2.5) พนักงานสัมพันธ (employee relations)  หมายถึง  การประชาสัมพันธซ่ึง

รับผิดชอบการสื่อสารภายในองคกรเพื่อสรางความสัมพันธกับพนักงานใหเกิดความภักดีใน
องคกร

(2.6) นักลงทุนสัมพันธ (financial or investor relations)  หมายถึง  การประชาสัมพันธ
ท่ีรับผิดชอบการใหขอมูลขาวสารกับนักลงทุน นักวิเคราะห รวมถึงสื่อมวลชนดานเศรษฐกิจ

การเงิน

(3) การสงเสริมการขาย (sales promotion)

การสงเสริมการขายบอยคร้ังท่ีมักเกิดความเขาใจผิดเพราะเขาใจกันวาหมายถึงการ

โฆษณา (advertising) เน่ืองจากกิจกรรมเพื่อสงเสริมการขายบอยคร้ังตองอาศัยชองทางการ
โฆษณาเพื่อสรางการรับรูในขอเสนอหรือสิทธิพิเศษท่ีจะไดรับจากสินคา  โดยปกติการสงเสริม

การขายแบงออกเปน  2  ประเภท ไดแก
(3.1) Customer Promotion หมายถึง  การสงเสริมการขายกับลูกคาท่ีเปนผูซ้ือสินคา

ไปใช (target end users) เรียกวาเปนการดําเนินงานบนกลยุทธ Pull strategy  คือ  การใช

สิ่งจูงใจ (incentives) เพื่อกระตุนใหลูกคาเกิดการซ้ือสินคา
(3.2) Trade Promotion หมายถึง  การสงเสริมการขายกับผูขายคนกลาง เชน ผูแทน

จําหนายสินคาท้ังแบบคาสงและแบบคาปลีกซ่ึงเปนกลยุทธ Push strategy หรือการใชสิ่งจูงใจ
เพื่อกระตุนใหเกิดการซ้ือขายสินคา

การสงเสริมการขายเปนเคร่ืองมือการสื่อสารท่ีมักถูกนํามาใชในระยะเวลาชวงสั้นๆ หรือ
ใชในชวงเวลาจํากัด โดยมีเปาหมายในการเสนอขอเสนอพิเศษหรือสิ่งจูงใจแกผูบริโภคเพื่อ

กระตุนใหเกิดการซ้ือสินคาทันที  เชน การลดราคาสินคา บัตรสวนลดเงินสด การแจกของแถม
หรือของสมนาคุณ  การแจกสินคาตัวอยางใหทดลองใช  การใหสิทธิพิเศษในการแลกของรางวัล  
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การจับฉลากชิงรางวัล เปนตน    นอกจากน้ี การสงเสริมการขายยังมีประโยชนในการชวยสราง

และรักษาตราสินคาตลอดจนรักษาลูกคาของบริษัทไมใหเปลี่ยนไปซ้ือสินคาของแบรนดคูแขง  
แตสิ่งท่ีพึงระวังคือการสงเสริมการขายอาจทําใหแบรนดดูไมดี จึงควรใชการสงเสริมการขาย

รวมกับเคร่ืองมือการสื่อสารอื่นๆ เชน การโฆษณาหรือการใชพนักงานขายเพื่อทําใหการสงเสริม
การขายมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

(4) การตลาดโดยตรง (direct marketing)

การตลาดโดยตรงเปนเคร่ืองมือท่ีมุงใหเกิดการตอบสนองจากกลุมเปาหมายโดยตรงและ

ยังพยายามสรางความสัมพันธกับลูกคาแบบตัวตอตัวอีกดวย  เชน จดหมายตรง (direct mail)

ซ่ึงเปนเคร่ืองมือการตลาดโดยตรงท่ีพบไดท้ังรูปแบบจดหมายเสนอขายสินคาหรือบริการ  
จดหมายเชิญชวนใหสงช้ินสวน เชน นําฝากลองมาแลกซ้ือของสมนาคุณ  และการทําการตลาด

ทางโทรศัพท (telemarketing)  เปนการเสนอขายสินคาหรือบริการผานชองทางโทรศัพท  
รวมท้ังการตลาดโดยตรงแบบอื่นๆ เชน การขายตรงแบบเคาะประตูบาน (door to door)  ท้ังน้ี

การตลาดโดยตรงมีจุดเดนคือเปนการสื่อสารแบบสองทาง (two way communication) ท่ีเปด

โอกาสใหกลุมเปาหมายสามารถตอบกลับได

(5) การใชพนักงานขาย (personal selling)

การใชพนักงานขายนับไดวาเปนรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดเกาแกท่ีสุดก็วาได 
และเปนเคร่ืองมือท่ีอาศัยชองทางการสื่อสารระหวางบุคคล (interpersonal communication)

ผานการใชพนักงานแนะนําหรือกระตุนความตองการของลูกคาโดยตรง  การใชพนักงานขายจึง
เรียกไดวาเปนการสื่อสารเพื่อมุงเปาหมายในการขายสินคาเปนหลักหรือขายตรง (hard sales)

โดยท่ัวไปการใชพนักงานขายมักถกูนํามาใชเพื่อเปาหมายในการแสวงหาลูกคารายใหมและการ

รักษาลูกคาเดิมเอาไว  แตการใชพนักงานขายยังมีเปาหมายในดานอื่นๆ อีก เชน เพื่อเปนการ
รักษาความสัมพันธอันดีกับลูกคา  เพื่อใหทราบความตองการของลูกคาไดชัดเจนข้ึน  เพื่อชักจูง

และโนมนาวใจลูกคาใหเปนขอดีของสินคาของเรามากกวาของคูแขง ท้ังยังสามารถใหขอมูล
เกี่ยวกับสินคาไดมากกวาเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบอื่นๆ 

(6) บรรจุภัณฑและหีบหอสินคา (packaging)

บรรจุภัณฑเปรียบเสมือนเคร่ืองแตงกายของสินคา เพราะบรรจุภัณฑเปนสิ่งแรกท่ี

ผูบริโภคมองเห็นกอนตัวสินคา การใชหีบหอหรือบรรจุภัณฑท่ีดี เหมาะสมและสวยงามจึงชวย

สงเสริมการขายใหกับสินคาไดอีกทางหน่ึงดวย  นอกจากน้ี บรรจุภัณฑยังเต็มไปดวยขอความท่ี
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ผูผลิตตองการสื่อสารไปยังลูกคาท้ังขอมูลเกี่ยวกับสินคา  จุดขายของตราสินคา เอกลักษณของ

ตราสินคาตลอดจนภาพลักษณของตราสินคา  ท่ีสําคัญ การออกแบบบรรจุภัณฑยังมีสวนชวย
สนับสนุนภาพลักษณของสินคาและองคกรไดอีกทางหน่ึง ฉะน้ัน การออกแบบบรรจุภัณฑจึง

ควรสื่อถึงตัวสินคากับตราสินคาและควรใสขอความเพื่อเตือนความทรงจําของลูกคาท่ีถูกสื่อสาร
ผานชองทางการสื่อสารอื่นๆ ไปแลว เชน การโฆษณาหรือการสงเสริมการขาย

(7) การเปนผูอุปถัมภและกิจกรรมทางการตลาด (sponsorship and event

marketing)

การเปนผูอุปถัมภทางการตลาด (sponsorship marketing)   เปนเคร่ืองมือการสื่อสารท่ี

อาศัยชองการสนับสนุนทางการเงิน (financial support) ของบริษัทเพื่อสรางความสัมพันธและ
สื่อสารตราสินคาไปยังสาธารณชน ท้ังยังถูกนํามาใชเพื่อเสริมประสิทธิภาพของการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานเพื่อใหกลุมเปาหมายมีโอกาสเห็นตราสินคาของบริษัทมากข้ึน  

ปจจุบันการเปนผูสนับสนุนหรืออุปถัมภทางการตลาดท่ีธุรกิจนิยม เชน การเปนผูอุปถัมภ
ทางดานกฬีา ดานดนตรีและศิลปวัฒนธรรม   นอกจากน้ี การเปนผูอุปถัมภทางการตลาดยังเปน

กิจกรรมท่ีอยูในความสนใจของกลุมเปาหมายและประชาชนท่ัวไป  ธุรกิจจึงจะนําเสนอตรา

สินคาหรือช่ือบริษัทในฐานะผูสนับสนุนซ่ึงมีสวนชวยใหกลุมเปาหมายรูจัก จดจํา และระลึกถึงอยู
เสมอ   

กิจกรรมทางการตลาด (event marketing)  เปนอีกเคร่ืองมือท่ีกําลังไดรับความนิยมใน

ปจจุบันเชนกัน เพราะเปนเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเร็ว

และตรงจุดท่ีสุด  ท้ังน้ี การจัดกิจกรรมทางการตลาดก็เพื่อนําเสนอขอมูลขาวสารของสินคาหรือ
บริษัทใหเปนท่ีรูจักและดึงใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดเขามามีสวนรวมในกิจกรรมของบริษัท

เพื่อใหผูบริโภครูจัก ช่ืนชม และพึงพอใจในสินคาหรือบริษัท นอกจากน้ันยังเปนเคร่ืองมือท่ีใช
เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรูจักและเห็นตราสินคาซ่ึงมักจะนําไปผูกกับเหตุการณพิเศษ

ตางๆ โดยหวังผลดานภาพลักษณ อาทิ การบริการสังคม (civil services) การจัดการประกวด 

(contest) การจัดรายการบันเทิง (entertainment) เชน คอนเสิรต  ฯลฯ  ในปจจุบันการจัด
กิจกรรมมี 3 ประเภท ไดแก

 กิจกรรมท่ีสรางข้ึนเอง (created events)  เปนกิจกรรมท่ีมักนํามาใชเพื่อสราง    
แบรนดหรือในวาระการเฉลิมฉลอง เชน การแนะนําสินคาใหม  การจัดงานเปดตัวสินคา  การ

ฉลองครบรอบของบริษัทและการประชุมประจําป

 กิจกรรมท่ีมีสวนรวม (participating events) เปนกิจกรรมท่ีบริษัทไมไดจัดข้ึน

เองแตเขาไปมีสวนรวมจัดกิจกรรมแทน  เชน  งานแสดงสินคาและงานแสดงนิทรรศการตางๆ 
ท้ังน้ีการเขารวมงานเชนน้ีจะเปนชองทางใหบริษัทไดแนะนําสินคากบัผูบริโภค
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 งานแสดงสินคา (trade show)  เปนกิจกรรมท่ีจัดข้ึนเพื่อใหผูบริโภคโดยเฉพาะ
อยางย่ิงธุรกิจ/บริษัทผูแทนจําหนายในฐานะผูซ้ือและผูขายมาตกลงซ้ือขายสินคากัน

แมวาการเปนผูอุปถัมภและกิจกรรมทางการตลาดจะมีจุดเดนตรงท่ีเปนการจัดกิจกรรม
เพื่อสรางความสัมพันธใหผูบริโภครูสึกดีตอตราสินคา/แบรนดหรือบริษัท แตก็ยังมีขอจํากัด คือ

กิจกรรมเชนน้ีมักเขาถึงเฉพาะกลุมเปาหมายของแบรนดซ่ึงมีจํานวนไมมากนัก

(8) การสื่อสาร ณ จุดขาย (point-of-purchase communication)

การสื่อสาร ณ จุดขายเปนเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานซ่ึงมีเปาหมายให
ผูบริโภคเกิดการรับรูและจดจําตราสินคา  ท่ีสําคัญ คือ กระตุนการตัดสินใจซ้ือสินคาอยาง

ทันทีทันใด โดยเคร่ืองมือน้ีอาจใชผานโปสเตอร สัญลักษณ ปายโฆษณา ปายติดช้ันวางของในท่ี

ตางๆ

ประโยชนของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ปจจุบันการท่ีวงการธุรกิจ การตลาด หรือแมกระท่ังองคกรพัฒนาเอกชนตลอดจน
องคกรสาธารณะท่ีไมแสวงหากําไรตางๆ หันมาใหความสนใจดําเนินงานดวยการผสาน

เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบรวมกัน ก็เพราะการสื่อสารตลาดแบบผสมผสานมี
คุณสมบัตโิดดเดนมากกวาการสื่อสารแบบอื่นๆ ท่ีเคยใชกันมาในอดีต คือ ศักยภาพในการสราง

ความสัมพันธอันดีใหเกิดกับผูบริโภครวมไปถึงผูมีสวนไดเสียตางๆ ท่ีเกี่ยวของ ท้ังยังกอใหเกิด

ประโยชนตางๆ ไดแก
(1) ประโยชนดานการกระตุนพฤติกรรมการซ้ือ กลาวคือ การสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเปนการสื่อสารดวยการใชเคร่ืองมือการสื่อสารหลากหลายประเภทรวมกัน จึงทําให
เปนวิธีการท่ีนาสนใจและกอใหเกิดผลกระทบทางการสื่อสารตอผูบริโภคไดดีกวาการใชสื่อเพียง

สื่อเดียว ท้ังน้ี การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังเนนสรางผลกระทบใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงดานพฤติกรรมของผูบริโภคซ่ึงจะสงผลใหสินคามียอดขายสูงข้ึน 
(2) ประโยชนดานการสรางความแตกตางใหกับแบรนด (brand)  กลาวคือ การสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานมีสวนชวยในการสื่อสารแบรนด (brand communication) วาแบรนด
ของเราแตกตางจากแบรนดของคูแขงอยางไร  นอกจากน้ี การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ยังมีประสิทธิภาพในการสื่อสารขอความ (message) ท่ีสําคัญ และชวยเพิ่มความไววางใจ

ระหวางลูกคาและบริษัทดวย
(3) ประโยชนดานการสื่อสาร กลาวคือ เน่ืองจากการทําตลาดดวยแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานมีจุดเดนตรงท่ีใหความสําคัญกับการสื่อสารกับผูบริโภคโดยเฉพาะ
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อยางย่ิงตามหลักการท่ีตองเนนการสื่อสารใหเปนไปในทิศทางเดียวกันและมีการควบคุมเน้ือหา

ท่ีจะสื่อสารไปยังผูบริโภคสงผลใหการสื่อสารในลักษณะเชนน้ีเปนเอกภาพและมีประสิทธิภาพ
มากกวาการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ นอกจากน้ี การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังเหมาะสมกับ

สภาพการดําเนินธุรกิจในปจจุบันซ่ึงมีแนวโนมวาธุรกิจตองดําเนินการคาระหวางประเทศมากข้ึน 
และตองการกําหนดแนวคิดดานการสื่อสารใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน  การอาศัยการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานจะชวยใหสินคามีภาพลักษณไปในแนวทางเดียวกัน เพราะการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานเปนการสื่อสารท่ีประกอบไปดวยการใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 
และเคร่ืองมือทางการตลาด (4Ps) รวมกัน จึงสามารถกําหนดแนวคิดหรือวางกลยุทธการสื่อสาร

ใหเปนแนวทางเดียวกันได การสื่อสารเชนน้ีจึงสงผลดีตอการนําไปใชในตลาดระหวางประเทศ 
ทําใหผูบริโภคสามารถรับรูภาพลักษณและขาวสารของสินคาไดเหมือนกันท่ัวโลก

(4) ประโยชนดานการประหยัดตนทุน กลาวคือ  หลักปฏิบัติของการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานเปนการดําเนินงานท่ีใชท้ังเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดและสวนผสมทางการตลาด  
ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการ

ขาย (Promotion)  รวมกันอยางเปนระบบและมีรูปแบบการสื่อสารท่ีเปนไปในทิศทางเดียวกัน
ซ่ึงทําใหประหยัดคาใชจายไดมาก

(5) ประโยชนดานความภักดีของลูกคา   กลาวคือ   สินคาในปจจุบันมีความแตกตางกัน

นอยลงตามสภาพตลาดท่ีมีลักษณะเปนตลาดมวลชน (mass marketing) มากข้ึนประกอบกับ
ผูผลิตสินคาใชการสงเสริมการขายมากข้ึนสงผลใหความภักดีของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาแบรนด

ใดแบรนดหน่ึงเร่ิมลดลง ดังน้ัน นักการสื่อสารจึงจําเปนตองใชเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด
หลากหลายประเภทเพื่อชวยกระตุนความภักดีของผูบริโภคใหมีตอสินคาอยางตอเน่ือง

เน่ืองจากคุณสมบัติและประโยชนท่ีโดดเดนของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือ
ไอเอ็มซี สงผลใหไอเอ็มซีเปนกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดท่ีถือเปนหัวใจสําคัญในการสราง    

แบรนด (brand building) เลยทีเดียว  เพราะการสื่อสารทําหนาท่ีสงขาวสารและคําม่ันสัญญา
ตางๆ ไปยังผูบริโภค  ดังน้ัน ลีลาและทวงทํานองของการสื่อสารจึงมีผลตอบุคลิกภาพในระยะ

ยาวของตราสินคาน้ันๆ ประกอบกับวิธีการสงเสริมการตลาดรูปแบบดั้งเดิมลาสมัยลง สงผลให

ปจจุบันกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดเขามาแทนท่ีการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ เพื่อ
ใชเปนเคร่ืองมือสื่อสารสินคาไปยังผูบริโภคบนหลักการของการนําเสนอขอเท็จจริง คุณคา และ

บุคลิกภาพของตราสินคาผานเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ีจะตองพูดในเน้ือหาเดียวกัน (speak
with one voice)  เพื่อสนับสนุนและตอกยํ้าแบรนด
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พัฒนาการของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

จากการตลาดและการสื่อสารการตลาดสูการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไมใชแนวคิดใหมท่ีเพิ่งเกิดข้ึน หากแตเปนแนวคิดท่ี
ไดรับการพัฒนามาตั้งแตราวตนทศวรรษท่ี 1990  โดยแตกตัวมาจากทฤษฎีเร่ืองการตลาดอัน

เปนผลมาจากการปฏิวัติอุตสาหกรรมในประเทศอังกฤษในราวกลางศตวรรษท่ี 18 กอน
แพรกระจายไปท่ัวโลกรวมถึงประเทศสหรัฐอเมริกาซ่ึงเปนตนกําเนิดของไอเอ็มซีดวย จากเดิมท่ี

เปนยุคของการตลาดในลักษณะผูผลิตสื่อสารโดยตรงกับลูกคาและเจาของรานคารูจักขอมูล

สวนตัวของลูกคาแตละรายผานเคร่ืองมือการสื่อสาร คือ พนักงานขายสินคา (personal selling)
ซ่ึงเปนเคร่ืองมือของผูผลิต/ผูขายสินคาในยุคน้ันใชสรางความสัมพันธกับลูกคาใหแนนแฟนย่ิง

ข้ึน แตเม่ือสังคมเขาสูยุคการปฏิวัติอุตสาหกรรมซ่ึงกอใหเกิดการผลิตสินคาจํานวนมาก (mass
production)  ออกสูตลาดจนกลายเปนยุคของตลาดท่ีมีสินคาเหมือนๆ กันวางจําหนายให

ผูบริโภคจํานวนมาก (mass marketing)   ตลาดในลักษณะเชนน้ีเองท่ีทําใหผูผลิตและผูบริโภค

ตัดขาดความสัมพันธตอกัน ท้ังยังกอใหเกิดสินคาท่ีผลิตโดยบริษัทตางกันแตตัวสินคาไมมี
คุณสมบัตท่ีิแตกตางกันเลย หรือท่ีเรียกวา Commodity products

ภายหลังสงครามโลกคร้ังท่ี 2 สิ้นสุดลง  ประเทศสหรัฐอเมริกาตองประสบกับปญหา

สินคาลนตลาดเพราะการผลิตสินคาจํานวนมาก (mass production)  ประกอบกับสังคมไดเขาสู

ยุคท่ีผูผลิตขาดการสื่อสารกับผูบริโภค   ผูบริโภคจึงหันไปแสวงหาขอมูลขาวสารจาก
ระบบสื่อสารมวลชน (mass communication) แทน  ในชวงเวลาน้ีเองท่ีแนวคิดการสื่อสาร

การตลาด (marketing communication) เชน การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การใชพนักงาน
ขายและการสงเสริมการขายเขามามีบทบาทสําคัญทําหนาท่ีชวยจําหนายสินคาไปยังผูบริโภค 

โดยมีเปาหมายเพื่อสรางคุณคาใหกับสินคา ดังน้ัน ผูบริโภคจะทราบวาสินคามีคุณคาอยางไร

ผานการสื่อสารเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินคา ประโยชนของสินคา การพัฒนาสินคา สถานท่ี
จําหนายสินคา ฯลฯ 

นักสังคมวิทยาจึงเช่ือวาการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาไปยังผูบริโภคจะมีอิทธิพลตอ

การเลือกซ้ือสินคาแบรนดใดแบรนดหน่ึง เพราะผูบริโภคมักซ้ือสินคาแบรนดท่ีสามารถบงบอก

หรือสอดคลองกับความเปนตัวตน (identity) ของเขาได  เชน  การใสนาฬกิาโรเล็กซบงบอกวาผู
สวมใสแตกตางอยางไรกับคนที่ใสนาฬิกาสวอตช เปนตน  

นอกเหนือจากกลุมผูบริโภค บริษัทผูผลิตสินคาก็ยังไดรับประโยชนจากการสื่อสาร

การตลาดดวย เพราะหากปราศจากการรับรูตราสินคาแลวก็ยอมไมมีความตองการสินคาของ
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บริษัท อยางไรก็ตามแมจะมีแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาทําหนาท่ีสงเสริมการขายสินคาอยู

แลว แตนักการตลาดก็ยังตองประสบกับปญหาเกี่ยวกับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดตางๆ ทํางาน
ไมประสานกันจนทําใหการสื่อสารเพื่อขายสินคามีประสิทธิภาพลดลง  ในเวลาตอมานักตลาดจึง

เสนอแนวทางผสมผสานเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ เขาดวยกัน เพื่อใหเกิด
ความเปนเอกภาพอันเปนท่ีมาของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (integrated

marketing communication) ซ่ึงยังคงคุณลักษณะเหมือนกับการตลาดในเชิงแนวคิดท่ีเนนสราง

ความสัมพันธกับผูบริโภคในระยะยาวเพื่อเปาหมายในการขายสินคา

แมวาปจจุบันวงการการตลาดจะหันมาใหความสําคัญกับการสรางความสัมพันธกับ
ผูบริโภคมากข้ึนทําใหนักวิชาการพัฒนาแนวคิดท่ีมุงสรางความสัมพันธกับผูบริโภครูปแบบ

ตางๆ อยางตอเน่ือง นับเปนการเปลี่ยนแนวคิดจากการตลาดท่ีเนนผูผลิต (company centric)

มาสูการตลาดท่ีเนนลูกคา (customer centric)  ซ่ึงนอกเหนือจากการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานแลว    ก็ยังมีการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship

Management:CRM) การตลาดตัวตอตัว (One-to-One marketing) การตลาดเชิงความสัมพันธ 
(Relationship Marketing) และการสื่อสาร  แบรนด (Brand Communication)   ซ่ึงการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานหรือไอเอ็มซีนับไดวาเปนแนวคิดแรกท่ีใหความสําคัญกับการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา  นอกจากน้ี  ไอเอ็มซียังแตกตางจากกลยุทธการตลาดท่ีเนนลูกคา
รูปแบบอื่นๆ กลาวคือ ไอเอ็มซีเปนกระบวนการท่ีตั้งอยูบนพื้นฐานของการสื่อสารซ่ึงเปนหัวใจ

ของการสรางความสัมพันธ เน่ืองจากพื้นฐานโดยท่ัวไปของความสัมพันธจะเกิดข้ึนไดจากการ
แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารซ่ึงมีอยูในกระบวนการสื่อสาร    องคประกอบของการตลาดและการ

สื่อสารการตลาดสามารถแสดงไดดังภาพตอไปน้ี

ภาพที่ 1 : องคประกอบของการตลาดและการสื่อสารการตลาด

การตลาด
(Marketing Concept)

Price Place

การสื่อสารการตลาด
(Marketing Communication)

PromotionProduct

AD

PR POP

Event

Personal Selling

Sales Promotion Direct Sales

IMC
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สําหรับประเทศไทย การนําแนวคิดการโฆษณาและแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานมาใชในวงการธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พบวา ผูประกอบการธุรกิจ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของไทย  ไดแก เบียรสิงหก็ใชการโฆษณาและไอเอ็มซีเพื่อสงเสริมการขาย

สินคาแลว  โดยในชวงเร่ิมแรกของการดําเนินธุรกิจในป พ.ศ.2476 ผูกอตั้งเบียรสิงห คือ พระ
ยาภิรมยภักดีอาศัยเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบมาใช เพื่อสรางการรับรู

และกระตุนยอดขายเบียรสิงห  ในสมัยน้ันพระยาภิรมยภักดีใชกลยุทธหลากหลายรูปแบบ เชน  

การโฆษณา การแจกสินคาใหลูกคาทดลองดื่มฟรี  การสนับสนุนการเปดรานสําหรับดื่มเบียร
ตามสถานท่ีตางๆ ท่ีเรียกกันวาเบียรฮอลล การแนะนําสินคากับตัวแทนจําหนาย การพัฒนา

คุณภาพและรสชาติสินคา (เบียร) อยางตอเน่ืองจนกระท่ังการดําเนินธุรกิจของเบียรสิงหลวงมาสู
ยุคท่ีมีคูแขงในป 2530  เบียรสิงหท่ีบริหารงานโดยทายาทของพระยาภิรมยภักดี คือ นาย

ประจวบ ภิรมยภักดี ระบุวาดวยสภาพการตลาดท่ีมีการแขงขันกันมากข้ึนทําใหเบียรสิงหตองทํา

การสงเสริมการขาย (promotion) ตลอดจนการใชนโยบายดานการโฆษณาประชาสัมพันธ การ
จัดกิจกรรมพิเศษเพื่อสนับสนุนการขายควบคูกันไป   

ขอมูลดังกลาวสะทอนไดวาการตลาดของธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย นาจะ

ใชการโฆษณาประกอบกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมานานแลว  แตสมัยน้ันยังไมมี

การบัญญัติศัพททางวิชาการเพื่อใชเรียกกลยุทธทางการตลาดท่ีอาศัยเคร่ืองมือการสื่อสาร
หลากหลายรูปแบบมาใชรวมกันเพื่อสงเสริมการขาย จึงใชช่ือเรียกวาการโฆษณาประชาสัมพันธ

หรือการสงเสริมการตลาดแทน จนกระท่ังแนวคิดไอเอ็มซีไดรับการพัฒนาอยางจริงจังในชวง
ทศวรรษท่ี 1990 ทําใหแวดวงการสื่อสารและการตลาดท่ัวโลกรับเอาแนวคิดดังกลาวมาใชและ

เรียกขานรวมถึงประเทศไทยดวย  

ในปจจุบัน การดําเนินธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังปรากฏการนําเคร่ืองมือการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน โดยเฉพาะอยางย่ิงการโฆษณาผานสื่อมาใชดําเนินงานอยางตอเน่ือง   
จากการทบทวนงานวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พบวา ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานรูปแบบตางๆ มาใช เชน  การโฆษณา  การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย  
การเปนผูสนับสนุนและการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด ฯลฯ เพื่อประโยชนท้ังดานการสราง

การรับรูตราสินคา และเพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

กิตติพงษ สิปยารักษ (2541) ศึกษาเร่ืองการบริหารตราสินคาของเบียรสิงห พบวา

วิธีการโฆษณาของเบียรสิงหยุคแรกเปนงานโฆษณาท่ีเนนเร่ืองของตัวสินคาเปนหลัก (product
oriented) โดยอาศัยการโฆษณาเชิงใหขอมูลเพื่อเชิญชวนใหคนไทยหันมาดื่มเบียร (สิงห) ของ

ไทยแทนเบียรตางประเทศ  การโฆษณาเชิงเปรียบเทียบเนนการบอกผูบริโภควาเบียรสิงหดีกวา
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เบียรตางประเทศอยางไร  และการโฆษณาเชิงชวนเช่ือเพื่อโนมนาวใหผูบริโภคเลิกดื่มเบียร

ตางประเทศซ่ึงกระตุนผานการอุดมการณชาตินิยม ตอมาพบวาเบียรสิงหใชการโฆษณาท่ีเนน
เร่ืองเอกลักษณของตราสินคา (brand identity) ท่ีสื่อถึงความเปน “เบียรไทย” ดวยการเช่ือมโยง

ถึงความเปนไทยรวมสมัยท่ีทรงคุณคาโดยการนําเอาศิลปะ วัฒนธรรม ประเพณี และความ
สุนทรีย (aesthetics) มาประยุกตกับกระแสสังคมสงผลใหเบียรสิงหเปนตราสินคาท่ีช่ืนชอบของ

คนไทยและมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

ผลการวิจัยของกิตติพงษประกอบกับการทบทวนหลักฐานเกี่ยวกับการโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ทําใหผูวิจัยเห็นวาในอดีตตลอดระยะเวลากวา 60 ปท่ีผานมา เบียรสิงหไม
เคยละท้ิงการสื่อสารถึงความเปนเบียรไทยเลยซ่ึงสะทอนการสรางความหมายใหกับเบียรสิงห 

เพื่อใหมีคุณคามากกวาการเปนเบียรธรรมดาผานชุดของสัญญะตางๆ ท่ีนํามาประกอบกันเปน

เบียรสิงหไมวาจะเปนโลโกรูปสิงห (ในวรรณคดี) สโลแกนหลักท่ีวาเบียรสิงห...เบียรไทย   
นอกจากน้ัน ผลการวจัิยท่ีช้ีชัดวาเบียรสิงหใชการโฆษณาเพื่อสรางความเปนไทยไปกับตัวสินคา 

ทําใหไมจําเปนตองเนนโฆษณาปจจัย (คุณลักษณะ) พื้นฐานของสินคา  แตมุงท่ีจะสรางคุณคา
ใหกับตราสินคาวาผูบริโภคท่ีดื่มเบียรสิงหแลวจะเกิดความรูสึกภาคภูมิใจท่ีไดใชสินคาไทย  

ดังน้ัน ภาพของสินคาจึงไมปรากฏอยูในงานโฆษณามากนัก       ซ่ึงวิธีการเชนน้ีเปนวิธีการ

แบบใหมท่ีการโฆษณาไดสรางภาพนิมิตใหผูบริโภคเกิดการบริโภคสัญญะในตัวสินคา เน่ืองจาก
ความหมายท่ีโฆษณาเบียรสิงหสื่อถึงน้ันไมไดมีความเกี่ยวของอันใดเลยกับคุณสมบัติท่ีแทจริง

ของเบียร

นอกจากน้ี  กิตติพงษยังพบวาเบียรสิงหอาศัยวิธีการโฆษณารูปแบบตางๆ  คือ        

(1) การใหขาวสาร (informative) ประกาศใหผูบริโภครับรูถึงการวางจําหนายเบียรสิงหและเชิญ
ชวนใหหันมาทดลองดื่มเบียรไทยผานขอความโฆษณาวาเบียรไทยรสดีชวนดื่ม  (2) การ

เปรียบเทียบ (comparative) โดยใชความสดของเบียรไทยท่ีใหมกวาเบียรตางประเทศมา
เปรียบเทียบโดยไมกลาวถึงตราสินคาของคูแขง เชน การใชขอความโฆษณาวา นักดื่มท่ีฉลาด

จะดื่มแตเบียรไทยดีกวาเบียรท่ีตองเก็บไวนาน  (3) การโฆษณาชวนเช่ือ (propaganda) เบียร

สิงหอาศัยนโยบายชาตินิยมในสมัยจอมพล ป. พิบูลสงครามซ่ึงเปนผูนําประเทศในขณะน้ัน
ชักชวนใหคนไทยสนับสนุนเบียรสิงห เชน ขอความโฆษณาวา ประเทศไทยเปนบาน ทหารเปน

ร้ัว เบียรไทยเปนอตุสาหกรรมของชาติ  กติติพงษตั้งขอสังเกตวาแมจะมีความแตกตางในวิธีการ
การใชขอความโฆษณาแตเบียรสิงหยังคงสรางตําแหนงตราสินคาวาเปน “เบียรไทย” อยาง

ตอเน่ือง  จากผลการศึกษาของกิตติพงษจึงนาสนใจศึกษาตอวา ในปจจุบันการโฆษณาของ

เบียรสิงหตลอดจนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอื่นๆ ท่ีเปนแบรนดหรือตราสินคาของไทย เชน เบียร
ชาง รีเจนซ่ีและแสงโสม เหรียญทอง ยังคงอาศัยการประกอบสรางหรือผลิตซํ้าทางความหมาย
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เกี่ยวกับความเปนไทยอยูหรือไม  และความหมายเกี่ยวกับความเปนไทยน้ีถูกประกอบสราง

อยางไร

นรากร  พิรุฬหสิทธิ์ (2542) ศึกษากลยุทธการสรางตราสินคาเพื่อการแขงขันของเบียร
ลีโอและซูเปอรลีโอ  ผลการวิจัยของนรากรพบกลยุทธการสรางสรรคสารผานชองทางการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานของเบียรลีโอและซูเปอรลีโอวาอาศัยแนวคิดเชนเดียวกับสิงห ไดแก 

ความเปนไทยและผนวกการดื่มเบียรเขากับวิถีชีวิตแบบไทยๆ เชน การแตงงานและการ
โฆษณาถึงรสชาติของเบียรท่ีมีความเขมขน   ท้ังน้ี นอกจากการโฆษณาแลว  เบียรลีโอและ

ซูเปอรลีโอยังอาศัยการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดอื่นๆ ควบคูกันไปดวยเพื่อใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงและสรางพฤติกรรมการบริโภคในกลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง   ผลการวิจัยของ

นรากรแสดงใหเห็นวาโฆษณาซ่ึงนับเปนชองทางหลักในการสื่อสารเบียรลีโอและซูเปอรลีโอท่ีได

ประกอบสรางความหมายผานการเลาเร่ืองในลักษณะการจําลองเหตุการณท่ีอาจจะเกิดข้ึนจริงใน
ชีวิตประจําวัน (dramatize) วาเบียรคือเคร่ืองดื่มอวยพรสําหรับงานแตงงานซ่ึงแมวาลีโอจะเปน

เบียรใหมแตก็ไมไดสรางความผิดหวังใหกับผูรวมงานเลย จนในท่ีสุดเบียรลีโอจึงเปนท่ียอมรับ
ของทุกๆ คน (product as hero)

ม่ิงมงคล  ทวีกุลวัฒน  (2545) ศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ตราสินคาไทเบียร  พบวา ไทเบียรอาศัยการสื่อสารท้ังการโฆษณา ประชาสัมพันธ และการให

ทุนสนับสนุนเพื่อเปนชองทางใหขอมูลขาวสาร สรางการรับรู และตอกยํ้าถึงตราสินคา ในขณะท่ี     
การสงเสริมการขาย  พนักงานขาย และสื่อโฆษณา ณ จุดขายถูกนํามาใชเพื่อกระตุนใหเกิดการ

ซ้ือสินคาซ่ึงจะใชควบคูกับการจัดกิจกรรมทางการตลาด เพื่อใหผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอสินคา

และบริษัท  ภายใตตําแหนงตราสินคาเบียรไทยคุณภาพ รสชาติแรงในราคาถูก  โดยบริษัท บุญ
รอด บริวเวอร่ี จํากัด ใหความสําคัญกับเปาหมายในการสรางการรับรูมากที่สุดถึง 60%

รองลงมา คือ การกระตุนการทดลองดื่ม 30% และการสรางทัศนคติท่ีมีตอตัวผลิตภัณฑและ
บริษัทบุญรอดฯ 10% ในขณะท่ี กลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณาของไทเบียร ม่ิงมงคล

พบวามีเปาหมายเพื่อสรางการรับรูและบุคลิกภาพใหกับตราสินคาไทเบียรเปนหลัก  โดยมีจุด

ขายอยูท่ีความเปนเบียรไทยท่ีมีรสชาติเขมขนเพื่อกระตุนเกิดการทดลองดื่มซ่ึงไทเบียรใช
ขอความเปนหลักในการสื่อสารกับผูบริโภควา “ไทเบียร รสดี...ดีกรีหนัก"และมีขอความรองวา 

“หน่ึงในผลิตภัณฑจากบริษัท บุญรอด บริวเวอร่ี จํากัด” อยางไรก็ตาม  ในทัศนะของผูวิจัยหาก
นําเอาแนวคิด สัญวิทยามาวิเคราะหไทเบียรก็จะพบวา  ไทเบียรไดใชการสรางสัญญะผานการ

ใชพรีเซ็นเตอร คือ สมรักษ คําสิงห  เขาทราย แกแลคซ่ี  และสามารถ  พยัคฆอรุณซ่ึงเปน

นักมวยท่ีมีช่ือเสียงเปนท่ีรูจักดีของคนไทยเพื่อสื่อความหมายภาพผูชายไทยท่ีอารมณดี ติดดิน 
และเขากบัทุกคนไดดีท้ังยังสอดคลองกับกลยุทธทางการตลาดของไทเบียรท่ีมุงเนนการสงเสริม

การตลาดผานกิจกรรมดานกีฬาดวย
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ผลการวิจัยขางตน สะทอนใหเห็นแนวโนมการดําเนินธุรกิจในตลาดเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของผูประกอบการท่ีอาศัยกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนเคร่ืองมือ
สําคัญ เพื่อสื่อสารตราสินคาหรือแบรนดไปสูผูบริโภค อยางไรก็ตามเปนท่ีนาสังเกตวาแมจะมี

การใชเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบแตเคร่ืองมือท่ีสําคัญก็หนีไมพนชองทาง 
“การโฆษณา” ซ่ึงยังคงเปนเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ีทรงอิทธิพลและไดรับความสนใจจาก

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเสมอ

การรวบรวมขอมูลจาก AC Neilsen Research (ประเทศไทย) และศูนยวิจัยปญหาสุรา 

โดยบัณฑิต ศรไพศาล และคณะ (2552) เกี่ยวกับงบโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อตางๆ 
ระหวางป พ.ศ.2545-2551 พบวา  โดยเฉลี่ยแลวแตละปกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลทุมงบประมาณเพื่อโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประมาณ 2,187.9 ลานบาทตอป  

และงบโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอยูในระดับสูงกวาสองพันลานบาทมาตอเน่ืองนับตั้งแตป 
พ.ศ.2545  กอนปรับลดลงในชวงป พ.ศ.2550-2551  ซ่ึงเปนชวงการผลักดันและขับเคลื่อน

พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  โดยเฉพาะงบโฆษณาทางสื่อโทรทัศน ท่ี        
กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลปรับลดงบโฆษณาลงอยางชัดเจน

นอกจากน้ี  เม่ือพิจารณาโดยเฉลี่ยแลวปรากฏวากลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลเนนการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลปรากฏผานสื่อโทรทัศนมากท่ีสุด เฉลี่ย 

1,443.7 ลานบาทตอป  รองลงมา คือ สื่อหนังสือพิมพ เฉลี่ย 310.2 ลานบาทตอป

ตารางที่ 1 : งบโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อตางๆ ระหวางป พ.ศ.2545-2551

งบโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ลานบาท)

ป
พ.ศ.

โทรทัศน วิทยุ นสพ. นิตยสาร โรง
ภาพยนตร

ปาย
กลางแจง

ส่ือ
เคล่ือนที่

ในหาง
ราน

รวม
ทกุส่ือ

2545 1,735.9 215.4 212.2 57.8 104.6 33.8 2.3 0.0 2,362.0

2546 1,721.4 171.7 236.1 60.9 222.2 77.7 1.7 3.4 2,495.1

2547 1,429.6 112.2 345.9 68.8 239.1 61.6 12.0 8.4 2,277.6

2548 1,702.1 85.8 385.4 69.2 251.5 101.3 9.3 7.9 2,612.5

2549 1,467.6 93.7 350.1 70.2 289.1 130.1 14.3 19.4 2,434.5

2550 1,022.6 69.5 297.8 60.0 20.1 16.8 3.7 5.0 1,495.5

2551 1,027.0 64.0 343.9 65.1 88.0 26.5 15.9 8.0 1,638.4

เฉล่ีย 1,443.7 116.0 310.2 64.6 173.5 64.0 8.5 7.4 2,187.9

ที่มา : ศูนยวิจยัปญหาสุรา
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นอกจากน้ี  ขอมูลดานงบประมาณการโฆษณาในประเทศไทย (Thailand Top 100

Brands)  ซ่ึงสรุปงบประมาณการโฆษณาของสินคาแบรนดตางๆ หน่ึงในน้ัน คือ สินคาประเภท
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  พบวา  ในป ค.ศ.2006 (พ.ศ.2549) มีสินคาประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ติดอันดับถึง 4 แบรนด ไดแก เบียรชาง รีเจนซ่ี เบียรไฮเนเกน และเบียรสิงห  โดยภาพรวม
พบวาท้ัง 4 แบรนดตางอาศัยชองทางการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน หนังสือพิมพและนิตยสาร

เปนหลัก สงผลใหในภาพรวม Thailand Top 100 Categories 2006 สินคาประเภทเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลติดอันดับ 9 ใชงบโฆษณาท้ังสิ้น 1,247,867 ลานบาท โดยอันดับหน่ึงเปนงบโฆษณา
ทางโทรทัศนท่ีมีมูลคาสูงถึง 678,817 ลานบาท สวนงบโฆษณาทางหนังสือพิมพและนิตยสารมี

มูลคารวม 181,721 ลานบาท

ภาพที่ 2 : งบประมาณโฆษณาของแบรนดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ป ค.ศ.2006

งบประมาณโฆษณาของแบรนดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ป ค.ศ.2006
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งบโฆษณาทางโทรทัศน

งบโฆษณาทาง นสพ.และนิตยสาร

งบโฆษณาอื่นๆ

จากขอมูลขางตนจึงเปนท่ีมาของผูวิจัยซ่ึงใหความสําคัญกับการวิเคราะหความหมาย
ของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานชองทางการโฆษณาท้ังทางโทรทัศน หนังสือพิมพ และนิตยสาร

มากกวาเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอื่นๆ เพราะเปนชองทางท่ีกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใหความสําคัญทุมงบประมาณมากเปนลําดับตนๆ เพื่อ
ประกอบสรางและสื่อสารความหมายของสินคาไปสูผูบริโภค 

หากพิจารณาจากขอมูล พบวา งบโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประมาณ 2,187.9 ลานบาทตอป  เทียบกับงบประมาณท่ีสํานักงาน

กองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ไดรับในอัตรารอยละ 2 จากภาษีสรรพสามิต
ยาสูบและสุรา  โดยเฉลี่ยแลว สสส. ประมาณ 1,900 ลานบาทตอป ซ่ึงงบประมาณจํานวนน้ี 
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สสส. ตองใชในการสรางเสริมสุขภาวะใหแกคนไทยหลากหลายประเด็น เชน การควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  การควบคุมการบริโภคยาสูบ  การปองกันอุบัติเหตุและอุบัติภัย  
การสงเสริมการออกกําลังกาย การควบคุมปจจัยเสี่ยงทางสุขภาพ  การสรางเสริมสุขภาวะใน

องคกรและชุมชน  การสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม ฯลฯ

เม่ือพิจารณาในรายละเอียดงบประมาณของ สสส. เฉพาะแผนงานการสื่อสารการตลาด

เพื่อสังคมโดยเฉพาะงบประมาณเพื่อสนับสนุนการสรางกระแสการรณรงคในประเด็นสุขภาพท่ี
สําคัญผานทางการสื่อสารมวลชน พบวา  ป พ.ศ.2548 สสส. ใชงบประมาณเพื่อสื่อสารประเด็น

สุขภาพผานสื่อสารมวลชน 200 ลานบาท  ป พ.ศ.2549 ใชงบประมาณ 285 ลานบาท และป 
พ.ศ.2550 ใชงบประมาณ 300 ลานบาท  (สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ, 

2547) โดยเฉลี่ยแลว สสส. ใชงบประมาณเพื่อสื่อสารประเด็นสุขภาพผานสื่อสารมวลชนราว 

261.6 ลานบาทตอป

การโฆษณา  : ชองทางประกอบสรางและสื่อสารความหมาย

พิคตันและโบรเดอริค (Pickton and Broderick, 2005) ระบุวาเน่ืองจากสัญญะตาม
ความหมายของเพียรส (Peirce) หมายถึง บางสิ่งบางอยางท่ีสําหรับบางคนแลว มันจะแทน

ความหมายของบางสิ่งบางอยางในบางกรณี  ดังน้ัน ความหมายจึงถูกสื่อสารผานสัญญะตางๆ 
ดวยเชนกัน  โดยนักการตลาดจะถายทอดความหมายทางวัฒนธรรม (cultural meaning) ไปสู

ตวัสินคา (products) ผานการใชสัญญะ (signs) ในช้ินงานโฆษณา 

การประกอบสรางและถายทอดความหมายจึงนับเปนข้ันตอนสําคัญข้ันตอนหน่ึง หาก

พิจารณาในเชิงแบบจําลองพื้นฐานในกระบวนการสื่อสาร (basic model of communication)
พบวาข้ันตอนของการประกอบสรางและถายทอดความหมายเกิดข้ึนได 2 คร้ังในกระบวนการ

สื่อสาร  น่ันคือ จากการเขารหัส (encode) จากผูสงสารและจากการถอดรหัส (decode) ของ

ผูรับสาร  ดังภาพตอไปน้ี
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Sender’s Field of Experience

ภาพที่ 3 : แบบจําลองกระบวนการสื่อสาร

ที่มา : ดัดแปลงจาก Belch and Belch (2001) and Schiffman and Kanuk (1994)

จากแบบจําลองขางตนสามารถอธบิายไดดังน้ี

 การเขารหัสของผูสงสาร (source’s encoding) กระบวนการสื่อสารจะเร่ิมตน

จากการท่ีผูสงสารเลือกคําพูด สัญลักษณ ภาพ ฯลฯ  เพื่อนําเสนอสารท่ีตองการสงไปยังผูรับ

สารซ่ึงเรียกวา การเขารหัส (encoding)  ซ่ึงเปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของกับการใสความคิด แนวคิดหรือ

ขอมูลตางๆ ในรูปแบบของสัญลักษณ (symbolic form)  โดยเปาหมายของผูสงสาร คือ เขารหัส
สารเพื่อใหผูรับสารเขาใจไดตรงกัน  

 สาร (Message)  กระบวนการเขารหัสนําไปสูการพัฒนาสารท่ีบรรจุขอมูลและ

ความหมายท่ีผูสงสารตองการสื่อสารไปยังผูรับสาร     ท้ังน้ี  สารอาจอยูในรูปของวจันภาษา

หรือ อวัจนภาษา ภาพ สัญลักษณตางๆ ก็ได  อยางไรก็ตาม การทําความเขาใจความหมาย
เชิงสัญญะ (symbolic meaning) ท่ีถูกสื่อสารผานกระบวนการสื่อสารน้ันจําเปนท่ีนักโฆษณา

และนักการตลาดตองทําความเขาใจในเร่ืองสัญศาสตร (semiotics) เพราะสัญศาสตรเปนเร่ืองท่ี
เกี่ยวของกับการศึกษาธรรมชาติของความหมายและตั้งคําถามวาความจริง (คําพูด ทาทาง 

สัญญะ สินคา/บริการ มายาคติ) ถูกสรางความหมายไดอยางไร  (Belch and Belch, 2001,

Arens and Schaefer, 2007)  สัญศาสตรหรือการศึกษาสัญญะจึงมีความสําคัญมากในการ
สื่อสารการตลาดนับตั้งแตสินคาและแบรนดถูกสรางความหมายผานชองทางการโฆษณา 

ในขณะท่ี ผูบริโภคก็ใชสินคาและแบรนดท่ีสอดคลองกับอัตลักษณทางสังคมของผูบริโภคเอง
ดังท่ี ไมเคิล โซโลมอน (Michael Solomon อางถึงใน Belch and Belch, 2001) กลาววา ใน

Feedbac

Respons

Receiver’s Field of Experience

Encoding Message Decoding ReceiverSender Channel
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มุมมองของสัญศาสตร สารเกี่ยวกับการตลาดทุกช้ินจะประกอบไปดวยองคประกอบ 3 อยาง 

ไดแก  วัตถุ สัญญะ และการตีความ ยกตัวอยางเชน บุหร่ีมารโบโร (object)  ปรากฏภาพ
คาวบอย (sign) ซ่ึงตีความไดถึงความเปนอเมริกัน หาวหาญและเปนตวัของตัวเอง

 ชองทางการสื่อสาร (channel) หมายถึง  วิธีการท่ีผูสงสารใชถายสอดสารไปยัง

ผูรับสาร ซ่ึงชองทางการสื่อสารมีไดหลายระดับ เชน ชองทางสวนบุคคล (personal channel)

ชองทางผานสื่อมวลชน (mass media)  เปนตน

 การถอดรหัสของผูรับสาร (receiver’s decoding) เปนบุคคลหรือกลุมบุคคลท่ีผู

สงสารตั้งใจสงสาร (ขอมูล ความคิด) ไปให  โดยท่ัวไปแลว  ผู รับสาร ก็คือ ผูบริโภค
กลุมเปาหมายของสินคาท่ีเห็น ไดยิน และอานสารของผูสงสารผานการถอดรหัสซ่ึงกรอบอางอิง

สวนตัวของผูรับสารมักเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลมากตอการถอดรหัสสาร  ท้ังน้ี ความหมายท่ี
ปรากฏในสารของช้ินงานโฆษณาไมไดมีเพียงมีความหมายในตัวเองจากการเขารหัสของผูสง

สารเทาน้ัน แตข้ึนอยูกับการตีความของผู รับสารดวย นักการตลาดจึงจําเปนตองสนใจ

ความหมายท่ีผูบริโภค/ผูรับสารตีความสัญญะดวยซ่ึงการศึกษาผูรับสารตามแนวทางสัญวิทยา
จะเปนแนวทางท่ีใหคาํตอบได

อยางไรก็ตาม เน่ืองจากการวิจัยคร้ังน้ีมุงเนนการวิเคราะหความหมายเชิงสัญญะและ  

กลยุทธท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ในลําดับถัดไป  ผูวิจัยจึงนําเสนอแนวคิดเร่ือง

จุดจูงใจและกลยุทธการสรางสารเพื่อสื่อความหมายในการโฆษณาซ่ึงเปนแนวคิดหลักท่ีผูวิจัย
อาศัยเปนกรอบการวิเคราะหเพื่อตอบวัตถุประสงคขอท่ีหน่ึงของการวิจัยครั้งน้ี

จุดจูงใจและกลยุทธการสรางสารเพื่อสื่อความหมายในการโฆษณา

การสรางสรรคงานโฆษณา พบวา สารหรือเน้ือหาของการโฆษณาโดยเฉพาะการ
โฆษณาสินคา สามารถใชไดท้ังประเภทสารท่ีเนนเหตุผล (rational message)  ผานการให

ขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะเดนและประโยชนของสินคาเปนหลักซ่ึงพบมากในโฆษณาสินคาท่ีมี

ความเกี่ยวพันสูงกับผูบริโภค (high involvement) และสารท่ีเนนอารมณ (emotional message)
ดวยการนําเสนอภาพลักษณของสินคา  ความภูมิใจ และความเปนสวนหน่ึงของสังคม ซ่ึงสวน

ใหญนํามาใชกับการโฆษณาสินคาท่ีมีความเกี่ยวกับต่ํา (low involvement) กับผูบริโภค  
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จุดจูงใจในการโฆษณา

เบลชและเบลช (Belch and Belch, 2009)  อธิบายถึงการนําเสนอจุดจูงใจ (appeal) ใน
โฆษณา  โดยระบุถึงจุดจูงใจในโฆษณาวาแบงออกเปน 2 ประเภท  ไดแก  จุดจูงใจเชิงเหตุผล

และจุดจูงใจเชิงอารมณ

(1) จุดจูงใจเชิงขอมูลหรือเหตุผล (informational or rational appeals) เปน     

กลยุทธท่ีเนนการนําเสนอประโยชนใชสอยของสินคาและบริการเพื่อสรางความม่ันใจกับ

ผูบริโภควาสินคาและบริการท่ีโฆษณาน้ันสามารถตอบสนองความตองการ (need) ของผูบริโภค
ได      นอกจากน้ี  นักโฆษณายังมุงเนนนําเสนอคุณลักษณะตางๆ ของสินคาและบริการ  

เหตุผล และประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับจากสินคาและบริการดวย  โดยนักโฆษณาจะอาศัยการ
นําเสนอดวยสารท่ีเนนขอเท็จจริงและเหตุผลเพื่อโนมนาวใจผูบริโภคผานวิธีการตางๆ ไดแก

(1.1) จุดจูงใจเชิงคุณลักษณะ  (feature appeal)  มุงเนนการนําเสนอคุณสมบัติ

หรือคุณลักษณะท่ีสําคัญของสินคาและบริการดวยการใหขอมูลตลอดจนรายละเอียดตางๆ กับ
ผูบริโภคเพื่อใหผูบริโภคเกิดความรูสึกช่ืนชอบและมีทัศนคติท่ีดี  สินคาท่ีนิยมใชกลยุทธน้ี  เชน  

รถยนต ในขณะท่ี  โจนส (Jones, 1999)  ระบุเพิ่มเติมถึงคุณลักษณะท่ีสําคัญอีกประการหน่ึง
ของสินคาท่ีนักโฆษณานํามาสื่อสารความหมาย ไดแก บรรจุภัณฑ (packaging) ของสินคา  ใน

ความเปนจริงแลววัตถุประสงคพื้นฐานของบรรจุภัณฑ คือ การหอหุมและปกปองสินคาจาก

ความเสียหายตางๆ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนระหวางการขนสงสินคาจากผูผลิตไปยังรานคาหรือจาก
รานคาไปยังผูบริโภคซ่ึงถือเปนหนาท่ีเชิงประโยชนใชสอย  แตทวานักโฆษณายังอาศัยบรรจุ

ภัณฑเปนสื่อกลางในการสื่อสารความหมาย (packaging as the message) บางประการไปยัง
ผูบริโภคในเวลาเดียวกันดวย  ดังน้ัน บรรจุภัณฑของสินคาจึงมักปรากฏช่ือแบรนด  โลโกหรือ

เคร่ืองหมายทางการคาของแบรนดซ่ึงถูกออกแบบใหโดดเดนบนบรรจุภัณฑ  ในนัยน้ีบรรจุ

ภัณฑจึงกลายเปนชองทางการสื่อสารของผูผลิตไปดวย

ในขณะท่ี  นักโฆษณามองวาบรรจุภัณฑเปนชองทางการสื่อสารชองทางหน่ึง  สําหรับ
นักการตลาดแลว  บรรจุภัณฑถือเปนกลยุทธการตลาดรูปแบบหน่ึงเชนกัน บรรจุภัณฑของ

สินคาจึงถูกปรับเปลี่ยนใหดูทันสมัยเพื่อทําใหแบรนดดูใหมและสดใสทําใหผูบริโภคสะดุดตาได

ตลอดเวลา

(1.2) จุดจูงใจเชิงการเปรียบเทียบกับคูแขง  (competitive advantage appeal)

นักโฆษณาอาจเปรียบเทียบแบบทางตรงหรือทางออมก็ได  แตท่ีสําคัญ คือ การกลาวอางวา
สินคาและแบรนดของตนเองน้ันมีคุณลักษณะท่ีดีกวาของคูแขง
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(1.3)  จุดจูงใจดานราคา (favorable price appeal)  เปนการนําเสนอราคาพิเศษท่ี

ดึงดูดใจผูบริโภคโดยเฉพาะในชวงเวลาพิเศษ

(1.4)  จุดจูงใจเชิงขาว (news appeal)  บางคร้ังนักโฆษณาอาศัยการโฆษณาแบบ

ขาว คือ การใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ  สวนมากจะพบในสินคาหรือบริการใหมๆ ท่ีเพิ่ง

เขาสูตลาดซ่ึงจําเปนท่ีตองใหขอมูลกับผูบริโภค

(1.5)  จุดจูงใจดานความนิยม (product/service popularity appeal)  เปน

โฆษณาดวยการนําเสนอถึงความนิยมของสินคาหรือบริการ ซ่ึงวัดจากจํานวนผูบริโภคท่ีใช
สินคาหรือบริการ เพื่อแสดงใหเห็นวาสินคาหรือบริการของตนเองน้ันไดรับความนิยมอยาง

แพรหลายอันเปนการพิสูจนถึงคุณภาพของสินคาแนวทางหน่ึง

(2) จุดจูงใจเชิงอารมณ (emotional appeal)  เปนจุดจูงใจท่ีสัมพันธกับความ

ตองการทางจิตวิทยาของผูบริโภคในการซ้ือสินคาหรือบริการ  ผูบริโภคบางสวนอาศัยแรงจูงใจ 

(motivation) และใชอารมณหรือความรูสึกเปนปจจัยสําคัญมากกวาเหตุผลหรือคุณลักษณะเพื่อ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ โดยจุดจูงใจเชิงอารมณพื้นฐานท่ีนักโฆษณานิยมนํามาใช 

เชน  ความปลอดภัย  ความกลัว  ความรัก  ความสุข  ความสนุกสนาน  ความตื่นตาตื่นใจ  
ความเศราเสียใจ  ความนับถือในตนเอง  ความมุงม่ันและตั้งใจจริง ความเคารพ  ความนาอับ

อาย  การไดรับการยอมรับ การประสบความสําเร็จ  การโหยหาอดีต  สถานะทางสังคม  ฯลฯ

จุดจูงใจเชิงอารมณท่ีปรากฏในการโฆษณาน้ัน ดายเออร (Dyer, 1982) เปนนักวิชาการ

อีกทานหน่ึงท่ีกลาวถึงการใชจุดจูงใจ (appeal) ท่ีนักโฆษณานิยมใชเพื่อดึงดูดความสนใจของ
ผูบริโภคเพื่อใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางและความพิเศษของการโฆษณาสินคา ดังน้ัน

ความรูสึกจึงถูกกระตุนผานตัวสินคาผานอารมณและความรูสึกตางๆ เชน ความสุขของ

ครอบครัว  รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีหรูหรา  ความฝนและเทพนิยาย  ความรัก  ความโรแมนติค
ท่ีประสบความสําเร็จ  บุคคลสําคัญ/ผูท่ีมีช่ือเสียงและผูเช่ียวชาญ  สถานท่ีท่ีมีเสนหนาดึงดูดใจ  

การประสบความสําเร็จในหนาท่ีการงาน  ศิลปวัฒนธรรมและประวัติศาสตร  ธรรมชาติ  ผูหญิง
สวย  ความภาคภูมิใจและความทะนงตน  เร่ืองตลก  และความเปนเด็ก ฯลฯ

เน่ืองจากหลักการสรางสารโฆษณาท่ีเนนการใชอารมณเปนสื่อ ประกอบกับศักยภาพ
ของการโฆษณาซ่ึงถูกใชเปนเคร่ืองมือสําคัญในการสรางแบรนดใหผูบริโภครูจักทําให ดลชัย 

บุณยะรัตเวช (2546) ระบุวาการสรางแบรนดดวยอารมณ (emotional branding)  เปนศาสตร
แหงมโนคติวิทยา (ideology) ของการสรางแบรนดในยุคน้ีซ่ึงนาสนใจมากกวาการสรางแบรนด

ในยุคเม่ือ 40 ปท่ีแลว  จนถึงข้ันท่ีเรียกไดวาเปน “การระเบิดทางเลือก” การตลาดท่ีไมบริสุทธิ์ 
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(virgin) เหมือนกอน  เชน ยาสีฟนปองกันฟนผุ  ยาสีฟนผสมฟลูออไรด หรือโทรทัศนจอแบนให

ภาพสมจริง  แชมพูผสมครีมนวดผมกลายเปนสิ่งสามัญท่ีทุกแบรนดตางนําเสนอ

ศาสตรในการสรางแบรนดยุคน้ีจึงเปนสิ่งท่ีมิไดข้ึนอยูกับลักษณะเฉพาะ (feature) หรือ
คุณประโยชน (benefit) ของสินคาเทาน้ัน  เพราะลักษณะดังกลาวของสินคาสามารถตามทันกัน

หมดแลว  ทําใหลูกคาหรือผูบริโภคไมสามารถจดจําความแตกตางของแบรนดหรือของสินคา

อยางชัดเจนแมนยําและเปนเอกลักษณเฉพาะตัวได กุญแจสําคัญของแบรนดจึงอยูท่ีอารมณ
และความรูสึก  ดังน้ัน  การทําใหศาสตรของการสรางแบรนดประสบความสําเร็จ ก็คือ การ

เคลื่อนยายจากประโยชนใชสอย (functional) ไปสูอารมณ (emotional) ใหมากข้ึน หรืออาจเรียก
ใหเขาใจไดงายวาเปนการยายจากความคิด (think) ไปสูความรูสึก (feel) น่ันเอง  

ดลชัยยกตัวอยางสินคาประเภทอุปกรณกีฬา เชน  NIKE (ไนกี้) เปนแบรนดท่ีไมเคยพูด
วารองเทาของเขาทําดวยยางหนาหรือกระโดดไดสูง  แต NIKE จะสื่อสารกับลูกคาวาเปน      

แบรนดสําหรับคนท่ีมีแรงปรารถนาท่ีจะทะยานไปขางหนาซ่ึงเปนท่ีมาของสโลแกน (slogan)
Just do it.  ซ่ึงเปนการสื่อสารโดยอาศัยอารมณมากกวาประโยชนใชสอย  ลักษณะการสื่อสาร

เชนน้ีปรากฏอยูเสมอในการสื่อสารสินคาไปยังผูบริโภคและแทบทุกประเภทสินคาจะใชกลยุทธ

ดานอารมณ  เชน  PEPSI รสชาติของคนรุนใหมแทนท่ีจะสื่อสารวาเปนเคร่ืองดื่มนํ้าดําท่ีดํา
มากกวาย่ีหออื่นๆ หวานกวาหรือใหรสชาตท่ีิซากวาโคก  เปนตน

อยางไรก็ตาม ผูวิจัยสังเกตวาแนวคิดของนักการตลาดช่ือดังอยางดลชัยเปนแนวคิดท่ี

คลายคลึงกับแนวคิดของนักคิดวิพากษสังคมบริโภคนิยมชาวฝร่ังเศสอยางฌอง โบดริยารด 

(Jean Baudrillard) ท่ีระบุถึงแนวโนมของการโฆษณาไววาทุกวันน้ีประสบการณของมนุษยลวน
ซึมซับเอาความคิด/โลกทัศนสูโลกเสมือนจริงของการโฆษณา  ซ่ึงหมายความวา  มนุษยเราอาจ

ไมไดสัมผัสกับวัตถุหรือสินคาท่ีเปนของจริงอีกตอไปแลว  เพราะโฆษณาไดผันเปลี่ยนใหมูลคา
เชิงประโยชนใชสอยตางๆ (หรือท่ีโบดริยารดเรียกวา use value) ใหกลายเปนเพียงภาพตัวแทน

ของประโยชนใชสอยมากกวา และมีแนวโนมวาสิ่งท่ีคนเราบริโภคจะไมใชเพียงเพราะคุณคา

หนาท่ีใชสอยจริงๆ ของสินคาอีกตอไป แตจะบริโภคสัญญะท่ีถูกประกอบสรางไวในตัวสินคา

แนวโนมดังกลาวจะนําไปสูการเขาสูการสื่อสารดวยภาพนิมิต (simulacrum)  ผาน
สื่อมวลชนท่ีอาจจะทําหนาท่ีสะทอนความหมายเดิม  บิดเบือนความหมายเดิม หรือลบลาง

ความหมายเดิมไป หรืออาจสรางความหมายใหมข้ึนมาในลักษณะท่ีไมไดมีความสัมพันธ

เช่ือมโยงกับความหมายเดิมเลย โดยเฉพาะอยางย่ิงการสรางความหมายใหกับสินคาในสังคม
ปจจุบัน   ผูผลิตจะตองสรางใหสินคามีความหมายมากไปกวาตัวของมันเองผานกระบวนการ

โฆษณาท่ีแตงเติมความหมายใหกับสินคาจํานวนมาก และหากวาสินคาน้ันเปนสินคาประเภท
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ฟุมเฟอยดวยแลวก็ย่ิงมีความจําเปนท่ีจะตองถูกปรุงแตงใหมีความหมายเพิ่มมากข้ึนไปอีก หรือ

หากเปนสินคาท่ีไมสามารถโฆษณาดวยการบอกคุณสมบัติดานประโยชนใชสอยดวยแลว การ
โฆษณาย่ิงตองหาทางสรางความหมายท่ีโดดเดนเพื่อดึงดูดผูบริโภคใหไดมากท่ีสุดผานการปลุก

ปนใหผูบริโภคหันมาบริโภคสัญญะ (sign value) ท่ีปรากฏไปกับตัวสินคาแทน   สงผลให
ปจจุบันชองทางการโฆษณาจึงนับเปนชองทางหลักในการสื่อสารความหมายของสินคาไปยัง

ผูบริโภค

นอกจากจุดจูงใจขางตนท้ัง  2  ประเภทยังสามารถแบงจุดจูงใจหรือกลยุทธในการ

โฆษณาเปนประเภทอื่นๆ ไดอีก  เชน  

 กลยุทธทางตรงและกลยุทธทางออม (Hard-sell and Soft-sell

Strategies) เวลล มอริอารตี้และเบอรเน็ต (Wells, Moriarty and Burnett, 2006) อธิบายถึง  

กลยุทธท้ังสองประเภทน้ีวาเปนกลยุทธในการสรางสรรคสารท่ีอาศัยการนําเสนอสารในรูปแบบท่ี

แตกตางกัน คือ

o กลยุทธทางตรง (Hard-sell Strategy)  หรืออาจเรียกวาจุดจูงใจท่ี

อาศัยความคิด (Head) หมายถึง  การนําเสนอสารประเภทขอมูล คุณลักษณะและประโยชนของ

สินคา เพื่อใหผูบริโภคใชขอมูลเหลาน้ันประกอบการตัดสนิใจ เน่ืองจากวิธีการน้ีเช่ือในสมมติฐาน
ท่ีวาผูบริโภคตองการขอมูลและอาศัยเหตุผลประกอบการตัดสินใจ  ดังน้ัน  การตัดสินใจของ

ผูบริโภคจึงอยูบนพื้นฐานการคิดแบบมีตรรกะ (logic)

o จุดจูงใจทางออม (Soft-sell Strategy)  หรืออาจเรียกวาจุดจูงใจท่ี

อาศัยความรูสึก (Heart) หมายถึง  การนําเสนอสารดวยการใชจุดจูงใจเชิงอารมณหรือ

ภาพลักษณของสินคาเพื่อใหผูบริโภคเกิดความรูสึกและมีทัศนคติท่ีดีกับสินคา  เน่ืองจากวิธีการ

น้ีเช่ือในสมมติฐานวาผูบริโภคไมสนใจท่ีจะแสวงหาขอมูลของสินคา  ดังน้ัน  การตัดสินใจของ
ผูบริโภคจึงอาศัยความรูสึกสวนตัวท่ีมีตอสินคาหรือแบรนด

อยางไรก็ตาม  นอกจากการมีจุดจูงใจซ่ึงเปนองคประกอบหลักในการประกอบสราง

ความหมายใหกับสินคาแลว  กลยุทธหรือวิธีการสรางสารยังเปนอีกหน่ึงองคประกอบสําคัญท่ีจะ

ถายทอดความหมายน้ันไปสูผูบริโภค

วิธีการนําเสนอสารในการโฆษณา

วิธีการนําเสนอสาร (message execution) ในการโฆษณา  หมายถึง  แนวทางนําเสนอ

สิ่งจูงใจของโฆษณา หรือวิธีการท่ีสารโฆษณาถูกนําเสนอไปยังผูบริโภค 
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โอกินและคณะ (O’Guinn et al., 2009)  ระบุวาองคประกอบท่ีสําคัญประการหน่ึงของ

การโฆษณาและการสงเสริมการขาย ก็คือ กลยุทธการสรางสาร (message strategy)  ซ่ึงมี
วัตถุประสงคและกลยุทธท่ีแตกตางกันไป  โดยกลยุทธการสรางสารโฆษณามีตั้งแตระดับงาย

ท่ีสุดไปจนถึงซับซอนท่ีสุด  ดังน้ี

ตารางที่ 2 : วัตถุประสงคและกลยทุธการสรางสารผานชองทางการโฆษณา

วัตถุประสงค กลยุทธ

เพื่อสรางการระลึกถึงแบรนดใหกับผูบริโภค การโฆษณาซํ้าๆ
การตอกยํ้าสโลแกนและเสียงเพลง

เพื่อเช่ือมโยงคุณลักษณะของสินคาเขากับแบรนด การนําเสนอจุดขายของสินคา

เพื่อโนมนาวใจผูบริโภค การโฆษณาเชิงเหตุผล
การโฆษณาท่ีขายเฉพาะในชวงเวลาใด

เวลาหน่ึง 

การโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ
การโฆษณาท่ีใช บุคคลท่ี มี ช่ือเสียงมา

นําเสนอสินคา
การโฆษณาแบบสาธิตการใชสินคา

การโฆษณาเชิงการใหขอมูล

เพื่อทําใหผูบริโภคช่ืนชอบแบรนด การโฆษณาท่ีจูงใจใหเกิดความรูสึกเชิง
บวกกับสินคา

การโฆษณาท่ีใชจุดจูงใจดานอารมณขัน 
การโฆษณาท่ีใชจุดจูงใจดานเพศ

เพื่อสรางความหวาดกลัวใหผูบริโภคกระทํา

พฤติกรรมบางอยาง

การโฆษณาท่ีใชจุดจูงใจดานความนากลัว

เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคโดยการสราง
ความวิตกกังวล

การโฆษณาท่ีใชจุดจูงใจดานความวิตก
กังวล

เพื่อใหผูบริโภคเช่ือมโยงประสบการณการบริโภค การโฆษณาท่ีสรางประสบการณเชิงบวก

จากสินคา

เพื่อสรางสถานการณทางสังคมใหกับแบรนด การโฆษณาท่ีสรางภาพในอุดมคติ

เพื่อนิยามภาพลักษณของแบรนด การโฆษณาท่ีเนนการใชภาพเปนหลัก
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จากตารางขางตนสามารถอธิบายวัตถุประสงคและกลยุทธการสรางสารในการโฆษณา

ไดดังรายละเอียดตอไปน้ี

(1)  วัตถุประสงคเพื่อสรางการระลึกถึงแบรนดใหกับผูบริโภค วัตถุประสงคขอน้ี

นับเปนวัตถุประสงคท่ีงายท่ีสุดของการโฆษณา  เน่ืองจากการโฆษณายุคใหมมีเปาหมายสําคัญ 
คือ การทําใหผูบริโภคจดจําแบรนดหรือย่ีหอของสินคาท่ีโฆษณาใหได  และเม่ือผูบริโภค

สามารถจดจําแบรนดไดแลว น่ันหมายถึงพวกเขาจะระลึกถึงแบรนดไดอันนํามาซ่ึงแนวโนมท่ี

ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาตามมา  อยางไรก็ตาม นักโฆษณาในปจจุบันไมไดตองการเพียง
แคใหผูบริโภคจดจําแบรนดไดเทาน้ัน  แตนักโฆษณาตองการใหแบรนดของพวกเขาเปนแบรนด

แรกท่ีผูบริโภคระลึกถึงและจดจําได (top of mind)  โดยนักโฆษณาอาศัยกลยุทธหลักๆ เพื่อ
สรางการระลึกและจดจําแบรนด  ไดแก

(1.1)  การโฆษณาซํ้าๆ (repetition) เปนกลยุทธท่ีงายท่ีสุดซ่ึงนักโฆษณา

นํามาใชเพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจําช่ือแบรนดได ผานการซ้ือพื้นท่ีและเวลาโฆษณาผานสื่อ 
เชน  โฆษณาทางสิ่งพิมพ  โฆษณาทางโทรทัศน  การโฆษณาทางวิทยุ  โฆษณาทาง

อินเตอรเน็ต  ฯลฯ  ใหบอยคร้ังเขาไวแลวฉายโฆษณาเพื่อตอกยํ้าช่ือแบรนดของสินคาไปสู

ผูบริโภค

(1.2) การตอกย้ําสโลแกนและเสียงเพลง (slogan and jingle)  เปนกลยุทธ

ท่ีนักโฆษณานํามาใชเพื่อสรางความแปลกใหม และใหผูบริโภคเกิดการจดจําช่ือแบรนด  โดย

การตอกยํ้าสโลแกนจําเปนตองอาศัยภาษาเปนเคร่ืองมือท่ีจะเช่ือมโยงช่ือแบรนดไปสูระบบการ
จดจําในสมองของผูบริโภค  ดังน้ัน การออกแบบสโลแกนจึงตองทําใหงายตอการจดจํา หรือ

บางคร้ังอาจตองอาศัยจังหวะของเสียงเพลงเขามาชวยเพื่อใหผูบริโภคสนใจ และสามารถ

เช่ือมโยงจังหวะดนตรีหรือเสียงเพลงไปสูแบรนดของสินคาอันจะกอใหเกิดการจดจําไดงายข้ึน

กลยุทธการโฆษณาซํ้าๆ ตลอดจนการตอกยํ้าสโลแกนและเสียงเพลง  มี
จุดเดนคอืชวยสรางการจดจําแบรนดไดดี แมวาจะไมมีโฆษณาฉายผานสื่อแลวก็ตาม เพราะสวน

ใหญแลว  ผูบริโภคก็จะยังจดจําสโลแกน  เพลง และช่ือแบรนดไดอยู นอกจากน้ี การตัดสินใจ

ซ้ือสินคาของผูบริโภคโดยปกติแลวผูบริโภคจะตัดสินใจดวยกฎงายๆ น่ันคือ ซ้ือสินคาท่ีตนเอง
จําไดโดยเฉพาะในสินคาท่ีมีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา (low-involvement items) ท้ังยังชวย

ใหเกิดการซ้ือสินคาซํ้าดวย

(2)  วัตถุประสงคเพื่อเชื่อมโยงคุณลักษณะของสินคาเขากับแบรนด   ในบางคร้ัง  

นักโฆษณาตองการใหผูบริโภคจดจําช่ือแบรนด และสามารถเช่ือมโยงเขากับคุณลักษณะบาง

ประการไดในเวลาเดียวกันซ่ึงจําเปนตองอาศัยกลยุทธการนําเสนอจุดขายของสินคา
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(2.1)  การนําเสนอจุดขายของสินคา (unique selling proposition)  แนวคิด

ของกลยุทธน้ี  คือ  การเนนยํ้าไปท่ีคุณลักษณะหรือคุณสมบัติบางอยางของแบรนดโดยไมตอง
ใหขอมูลหรือรายละเอียดมากจนเกินไปเพราะนักโฆษณาเช่ือวาโฆษณาท่ีดีคือโฆษณาท่ีไมตอง

ทําใหผูบริโภคคิดหาเหตุผล  ดังน้ัน  หากนักโฆษณาสามารถเช่ือมโยงแบรนดเขากับ

คุณลักษณะของสินคาไดก็จะทําใหแบรนดน้ันผูกติดกับคุณลักษณะในระยะยาว  และแมวาใน
ตลาดจะมีการเปลี่ยนผานผูบริโภค  แตคุณลักษณะท่ีถูกโฆษณาจะยังคงอยูกับแบรนดตลอดไป

และถายทอดจากผูบริโภคจากรุนสูรุน

ท้ังน้ี การนําเสนอจุดขายของสินคานับเปนกลยุทธท่ีอาศัยจุดจูงใจเชิงเหตุผล (rational)

มากกวาอารมณ (emotional)  และเปนกลยุทธการขายตรง (hard selling) รูปแบบหน่ึงของนัก
โฆษณา

(3)  วัตถุประสงคเพื่อโนมนาวใจผูบริโภค นักโฆษณาตองการสรางความเช่ือม่ันให

ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการดวยการใหเหตุผล  ดังน้ัน โฆษณาท่ีจะประสบความสําเร็จ 

คือตองทําใหผูบริโภคเขาใจ  คิดตามและเห็นดวยกับเหตุผลท่ีโฆษณานําเสนอได  โดยกลยุทธท่ี

นักโฆษณามักนํามาใช  ไดแก

(3.1)  การโฆษณาเชิงเหตุผล (reason-why ads)  เปนการนําเสนอให

ผูบริโภคเห็นถึงเหตุผลท่ีดีวาหากผูบริโภคตัดสินใจเลือกแบรนดน้ันๆ แลว จะทําใหผูบริโภคพึง

พอใจและไดรับประโยชนมากแคไหน

(3.2)  การโฆษณาแบบขายตรงโดยเฉพาะในชวงเวลาใดเวลาหน่ึง (hard-

sell ads) โดยปกติโฆษณาท่ีใชกลยุทธน้ีจะปรากฏการกําหนดชวงเวลาเอาไว  ดังเชนขอความท่ี
มักพบในโฆษณา เชน  โอกาสสุดทายสําหรับคุณ  ราคาพิเศษคร้ังเดียวเทาน้ัน  ฯลฯ

(3.3)  การโฆษณาแบบเปรียบเทียบ (comparison ads)  เปนโฆษณาท่ี

พยายามนําเสนอใหเห็นถึงคุณลักษณะของแบรนดท่ีจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ โดยนําไป

เปรียบเทียบกับแบรนดของคูแขง การโฆษณาแบบเปรียบเทียบจะมีประสิทธิภาพและกอใหเกิด

ประสิทธิผลก็ตอเม่ือการโฆษณาสามารถใหขอมูลท่ีชัดเจน นาสนใจจนสรางความเช่ือม่ันให
ผูบริโภคได   

การโฆษณาแบบเปรียบเทียบน้ีสามารถโฆษณาเปรียบเทียบแบบระบุช่ือคูแขง
กันโดยตรงและการบอกเปนนัยทางออมก็ได  โดยสวนใหญแลวกลยุทธการโฆษณาแบบน้ีมักใช

กับ   แบรนดใหมๆ ซ่ึงจะพยายามเปรียบเทียบคุณลักษณะท่ีโดดเดนของตนเองกับแบรนดผูนํา
ท่ีครองสวนแบงทางการตลาด  ในขณะท่ี แบรนดผูนําในตลาดจะไมนิยมใชกลยุทธการโฆษณาน้ี



52

(3.4) การโฆษณาที่ใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมานําเสนอและรับรองสินคา 

(presenter and testimonials)  เปนกลยุทธท่ีอาศัยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือประสบความสําเร็จมา
ทําหนาท่ีถายทอดขอมูลของสินคาไปยังผูบริโภคแทนการใชบุคคลธรรมดา  ผานบุคคลประเภท

ตางๆ  ไดแก

 บุคคลท่ีมีช่ือเสียง เชน  ดารา  นักแสดง  นางแบบ  และนักกีฬาช่ือดัง  
เน่ืองจากความเช่ือท่ีวาบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะทําใหโฆษณานาสนใจ และ

ผูบริโภคจะเลียนแบบการใชสินคาของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงซ่ึงพวกเขาช่ืนชอบ

 ผูเช่ียวชาญ   คือ  ผูท่ีมีขอมูลและความรูเกี่ยวกับสินคา  เชน  แพทย  นัก

กฎหมาย  นักวิทยาศาสตร  ฯลฯ  ผูเช่ียวชาญเหลาน้ีจะชวยเพิ่มความ
นาเช่ือถือใหกับสารในโฆษณา

 บุคคลท่ัวไปท่ีใชสินคา  เน่ืองจากความเช่ือท่ีวาผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ
สินคาและบริการโดยการอาศัยขอมูลจากกลุมอางอิง โดยเฉพาะบุคคลหรือ

กลุมบุคคลท่ีผูบริโภครูสึกวาเปนคนกลุมเดียวกัน  

โจนส (Jones, 1999)  อธิบายเพิ่มเติมถึงการใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการ

โฆษณาสินคาโดยเขาระบุวาแมจะไมสามารถรับประกันไดวาการใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาโฆษณา
สินคาจะสรางการรับรูใหเกิดข้ึนในหมูผูบริโภคได  แตเขาเห็นวาสวนใหญแลวผูบริโภคจะช่ืน

ชอบบุคคลท่ีช่ือเสียงและรูสึกวาตนเองคุนเคยกับบุคคลท่ีมีช่ือเสียงซ่ึงจะชวยกระตุนใหผูบริโภค

หันมาสนใจโฆษณาและซ้ือสินคาได เพราะหากผูบริโภคช่ืนชอบบุคคลท่ีมีเสียงแลวเขาจะ
เช่ือมโยงความรูสึกดีๆ มาสูสินคาและบริการ อันเปนการถายโอนความหมายเชิงวัฒนธรรม 

(cultural meaning transfer) จากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาสูสินคา  ท้ังน้ี โจนสระบุวามีผลการวิจัย
หลายช้ินบงช้ีอยางชัดเจนวาผูรับสารโดยเฉพาะกลุมเยาวชนหรือคนรุนใหมเปนกลุมท่ีถูกโนม

นาวใจจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงซ่ึงเปนพรีเซ็นเตอรของสินคาไดมากกวาผูรับสารกลุมอื่นๆ 

ดังน้ัน นักโฆษณาจึงมักอาศัยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรหรือผู

นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการมากกวาบุคคลท่ีไมมีช่ือเสียงเพราะบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
สามารถโนมนาวใจผูบริโภคไดมากกวาน่ันเอง

(3.5)  การโฆษณาแบบสาธิตการใชสินคา (demonstration) เน่ืองจากความ

เช่ือท่ีวาสิ่งสําคัญไมอาจตองมองไดดวยตาสงผลใหสินคาบางอยางจําเปนตองใชการสาธิตการใช

ใหกับผูบริโภค
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(3.6) การโฆษณาเชิงการใหขอมูล (infomercial)  ผลิตภัณฑบางอยาง

จําเปนตองอาศัยการใหขอมูลและรายละเอียดของสินคาท่ีเพียงพอกับผูบริโภค  เชน  ธุรกิจ
เกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย  ธุรกิจลดนํ้าหนัก ฯลฯ

(4)  วัตถุประสงคเพื่อทําใหผูบริโภคชื่นชอบแบรนด แนนอนท่ีสุดวาสําหรับนัก

โฆษณาแลว  พวกเขาทําโฆษณาเพื่อตองการใหผูบริโภคชอบแบรนด  นอกเหนือจากการให
ขอมูลเชิงเหตุผลกับผูบริโภค   การโฆษณาดวยการกระตุนความรูสึกและอารมณเปนอีกสิ่งหน่ึง

ท่ีนักโฆษณานํามาใชผานกลยุทธตางๆ ไดแก

(4.1)  การโฆษณาที่จูงใจใหเกิดความรูสึกเชิงบวกกับสินคา (feel-good

ads) กลยุทธการโฆษณาน้ีอาศัยการทํางานดวยการกระตุนความรูสึกของผูบริโภค  เน่ืองจาก

เช่ือวาหากผูบริโภคเกิดความรูสึกท่ีดีตอโฆษณาแลว  พวกเขาก็จะช่ืนชอบแบรนดท่ีโฆษณาดวย
และมีแนวโนมอยางมากท่ีจะซ้ือสินคาแบรนดน้ัน  ในบางคร้ังโฆษณาท่ีนําเสนอภาพเชิงบวกของ

แบรนดก็ทําใหผูบริโภคไมตองคิดมากเพราะความรูสึกช่ืนชอบก็เพียงพอแลวสําหรับการ

ตดัสินใจซ้ือ

(4.2) การโฆษณาที่ใชจุดจูงใจดานอารมณขัน (humor ads) มีเปาหมายเพื่อ

สรางความพึงพอใจและทําใหผูบริโภคเกิดการจดจําแบรนด 

(4.4) การโฆษณาที่ใชจุดจูงใจดานเพศ (sexual-appeal ads) เน่ืองจาก

โฆษณามุงกลุมเปาหมายไปท่ีกลุมบุคคล จึงมีแนวโนมวาโฆษณาจะอาศัยจุดจูงใจดานเพศมา
นําเสนอซ่ึงก็ไมใชเร่ืองแปลกแตอยางใด เพราะการโฆษณาท่ีอาศัยจุดจูงใจดานเพศสามารถ

สรางความนาสนใจใหกับแบรนดและดึงดูดใจผูบริโภคได

(5) วัตถุประสงคเพื่อสรางความหวาดกลัวใหผูบริโภคกระทําพฤติกรรมบางอยาง

ในบางคร้ังการสรางความหวาดกลัว เพื่อใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการก็มีความ

จําเปนโดยเฉพาะอยางย่ิงกลยุทธการสรางความนากลัว

(5.1)  การโฆษณาที่ใชจุดจูงใจดานความนากลัว (fear-appeal ads) เปน

การนําเสนอความเสี่ยงหรือผลกระทบเชิงลบหากผูบริโภคไมไดใชสินคาหรือแบรนดท่ีโฆษณา 

หรือไมทําตามพฤติกรรมท่ีแนะนํา  โดยปกติจุดจูงใจดานความนากลัวน้ีจะใชควบคูไปกับการให
เหตุผลประกอบ กลยุทธการใชจุดจูงใจดานความนากลัวถูกออกแบบกระตุนผูบริโภคใหคิดนอย 

แตเนนใหลงมือกระทําการบางอยางมากกวาผานการกระตุนความรูสึก

เบลชและเบลช (Belch and Belch, 2009)  อธิบายถึงการใชจุดจูงใจดานความ

นากลัวเพิ่มเติมวานักโฆษณาจําเปนตองพิจารณาระดับของความนากลัวท่ีจะนําเสนอในสาร  
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เน่ืองจากระดับของความนากลัวท่ีใชจะสงผลตอการตอบสนองและพฤติกรรมของผูบริโภค  เชน  

การใชระดับความนากลัวต่ําจะทําใหสารมีความนาสนใจและสามารถกระตุนผู รับสารให
ดําเนินการบางอยางเพื่อแกไขปญหาท่ีเผชิญอยูได  ในขณะท่ี  การใชระดับความนากลัวสูงอาจ

ทําใหผูรับสารปฏิเสธสารได  ดังน้ัน  นักโฆษณาจึงควรคอยๆ เพิ่มระดับความนากลัวทีละนอย
จากต่ําไปปานกลางเพื่อดึงดูดความสนใจของผูรับสาร

(6) วัตถุประสงคเพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคโดยการสรางความวิตก

กังวล   เน่ืองจากมนุษยพยายามหลีกเลี่ยงหรือพาตัวเองออกจากความรูสึกกังวลหรือความไม

สบายใจ และหากสินคาหรือบริการน้ันสามารถชวยใหผูบริโภครูสึกวาบรรเทาความวิตกกังวลได 

ก็มีแนวโนมวาผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคา  

(6.1) การโฆษณาที่ใชจุดจูงใจดานความวิตกกังวล (anxiety ads) นัก

โฆษณาจะแสดงใหเห็นถึงสถานการณท่ีผูบริโภคอาจตกอยูภายใตความวิตกกังวล และเสนอ

แนวทางหรือวิธีการท่ีจะบรรเทาหรือหลุดพนจากความวิตกกังวลน้ัน  นักโฆษณาจะเร่ิมตนดวย

การเสนอใหเห็นถึงปญหาท่ีกอใหเกิดความวิตกกังวล  จากน้ันจะเสนอทางออกท่ีจะชวยแกไข
ปญหาซ่ึงก็คือการซ้ือสินคาหรือบริการแบรนดท่ีโฆษณาน่ันเอง  โดยสินคาหรือบริการท่ีมักอาศัย

กลยุทธดานน้ี  เชน  บริการทางการแพทยหรือโรงพยาบาลหรือสินคาเกี่ยวกับการดูแลตัวเอง 

เชน นํ้าหอม

(7) วัตถุประสงคเพื่อใหผูบริโภคเชื่อมโยงประสบการณการบริโภค  การโฆษณามัก

สรางภาพความคุนเคยและความคาดหวังเชิงบวกแลวใหผูบริโภคเช่ือมโยงภาพเหลาน้ีเขากับ
สินคาหรือบริการท่ีโฆษณา

(7.1) การโฆษณาที่สรางประสบการณเชิงบวกจากสินคา (transformational

ads) เปนการโฆษณาท่ีมุงเนนการสรางความรูสึกท่ีดีเม่ือผูบริโภคไดใชสินคาหรือบริการ  การ
โฆษณาในนัยน้ีจะทําใหประโยชนใชสอยท่ีแทจริงของสินคาถูกแปรเปลี่ยนใหดูดีข้ึน

(8) วัตถุประสงคเพื่อสรางสถานการณทางสังคมใหกับแบรนด   นักโฆษณา

พยายามสรางภาพใหสินคาและบริการเขาไปอยูในฉากท่ีเหมือนสถานการณจริงมากท่ีสุด 

คลายๆ กับการนําเอาสินคาแฝงไปกับภาพยนตรหรือละครทางโทรทัศนเพื่อใหผูบริโภคระลึกถึง

แบรนด ท้ังยังเปนการสรางความหมายเชิงสังคมใหกับสินคาดวย

(8.1) การโฆษณาที่สรางภาพในอุดมคติ (slice-of-life ads) ดวยการทําให     

แบรนดเขาไปอยูในบริบททางสังคมยอมทําใหแบรนดมีความหมายทางสังคมไป  นักโฆษณาจะ

ประกอบสรางความเปนจริงทางสังคม โดยเฉพาะความเปนจริงหรือภาพท่ีสมบูรณแบบใหกับ
สินคา
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(9) วัตถุประสงคเพื่อนิยามภาพลักษณของแบรนด  เน่ืองจากความเช่ือวาแบรนดก็

มีภาพลักษณได  นักโฆษณาจึงมักอาศัยการเช่ือมโยงภาพลักษณของบุคคลท่ีมีเสียงในสังคม 
เชน นักแสดง  นักกีฬา เขากับแบรนดเพื่อสราง  ปรับปรุง และรักษาภาพลักษณใหแบรนด

(9.1) การโฆษณาที่เนนการใชภาพเปนหลัก (image ads)  เปนการโฆษณา

ท่ีอาศัยการสื่อความหมายผานภาพโดยปราศจากการใหขอมูลหรือใหขอมูลนอยท่ีสุด  นัก

โฆษณาจะใชภาพสื่อความหมายแทนคําพูด  เชน  การนําเสนอภาพเสือเพื่อตองการสื่อความถึง
ความแข็งแกรงของแบรนด

การโฆษณากับการต้ังคําถามเชิงวิพากษ

แมวาในเชิงการตลาด  การโฆษณาจะเปนเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ีมีประโยชนในเชิง

การสรางการรับรูเกี่ยวกับสินคา บริการ รวมท้ังแบรนด  ตลอดจนการโนมนาวใจใหผูบริโภคช่ืน

ชอบสินคาหรือแบรนดเพื่อกระตุนพฤติกรรมการบริโภค  แตการโฆษณาก็ยังตองเผชิญกับการ
วิพากษ วิจารณถึงผลกระทบดานตางๆ ท่ีตามมาดวย

พอตเตอร (Potter, 2008)  เบลชและเบลช (Belch and Belch, 2009)  โอกินและคณะ 

(O’Guinn et al., 2009) ระบุสอดคลองไปในทํานองเดียวกันวา หลายปท่ีผานมามีการวิพากษ 

วิจารณถึงผลกระทบและขอเสียของการโฆษณากันอยางแพรหลาย โดยเฉพาะในแงผลกระทบ
ดานสังคมของการโฆษณาในแงมุมตางๆ  โดยมีประเด็นขอวิพากษท่ีนาสนใจ  ไดแก  การ

กระตุนผูบริโภคใหซ้ือสินคาท่ีไมจําเปน  การกระตุนพฤติกรรมบริโภคนิยมและวัตถุนิยม  การ
กําหนดภาพเหมารวม  การปดบังอําพรางความจริงบางประการกับผูบริโภค การควบคุม

ผูบริโภค  และการกําหนดการรับรูเชิงคานิยม

(1) การกระตุนผูบริโภคใหซ้ือสินคาที่ไมจําเปน  

การโฆษณาถูกวิพากษวิจารณวาเปนเคร่ืองมือในการกระตุนใหผูบริโภคซ้ือสินคาท่ีไม

จําเปนในชีวิตประจําวัน   เน่ืองจากตามแนวคิดของมาสโลว  (Maslow อางถึงใน O’Guinnl et
al., 2009)  ระบุถึงความตองการข้ันพื้นฐานทางธรรมชาติของมนุษย (basic nature of human

needs) วาประกอบไปดวยความตองการข้ันพื้นฐาน  5  ประการ (Maslow’s Hierarchy of
Needs) ดังภาพตอไปน้ี  
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ภาพที่ 4 : ลําดับความตองการพื้นฐานทางธรรมชาติของมนุษยตามแนวคิดของมาสโลว 

Physiological needs
(hunger, thirst)

Safety needs
(security, protection)

Social needs
(sense of belonging, love)

Esteem needs
(self-esteem,recognition,status)

Self-
actualization

needs
(self-development and

realization)

Self-fulfillment needs

Psychological needs

Basic needs

ลําดับที่ 1 ไดแก ความตองการดานรางกาย  (Physiological needs) เปนความ

ตองการพื้นฐานข้ันแรกสุดของบุคคลเพื่อการดํารงชีวิต  เชน  ความตองการอาหารและนํ้า  

ความตองการการพักผอน ฯลฯ   ความตองการดานน้ีเปนเร่ืองความจําเปนพื้นฐานท่ีรางกาย
ของมนุษยตองการ

ลําดับที่ 2 ไดแก ความตองการความปลอดภัย (Safety needs) เปนความตองการ

ท่ีเกี่ยวของกับการไดรับการปกปองดูแล

ลําดับที่ 3 ไดแก ความตองการดานสังคม (Social needs)  เปนความตองการท่ี

เกี่ยวของกับสัมพันธภาพ  มิตรภาพ  ความรักของบุคคลกับคนอื่นๆ ในสังคม

ลําดับที่ 4 ไดแก ความตองการดานความยอมรับนับถือ (Esteem need) เปน

ความตองการท่ีเกี่ยวของกับการประสบความสําเร็จ  ความมีหนามีตาในสังคมจนไดรับการ

ยอมรับและนับถือจากผูอื่น  รวมไปถึงความรูสึกนับถือตนเองของบุคคลดวย

ลําดับที่ 5 ไดแก ความตองการดานความเขาใจตนเอง (Self-actualization) เปน

ความตองการของบุคคลท่ีจะเติมเต็มชีวิตและสรางเสริมประสบการณชีวิตใหสมบูรณ

จากแนวคิดของมาสโลว เบตี้ (Batey, 2008) อธิบายวาสินคาหรือแบรนดเปนแหลงรวม

ของความหมายตางๆ ผานการผลติซํ้า  ปรับเปลี่ยนและหมุนเวียนกันไป  เบตี้ใหความสําคัญกับ
ความหมายท่ีอยูในแบรนดของสินคามากถึงกับกลาวไววาหากปราศจากความหมาย ก็ไมมีทาง
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ท่ีจะมีแบรนดได (without brand meanings there is no brand)  ท้ังน้ี เขายังเช่ือวาความหมาย

ของแบรนดหรือสินคายังเปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของกับการรับรูและการตีความของผูบริโภคท่ีมีตอ
คุณลักษณะ  ประโยชน  และคานิยมท่ีเช่ือมโยงกันอยูในตัวสินคาหรือแบรนด โดยท่ีแบรนด

หน่ึงแบรนดใดจะประสบความสําเร็จหรือลมเหลวสวนหน่ึงข้ึนอยูกับวาแบรนดน้ันสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากนอยแคไหน  ดังน้ัน  เบตี้จึงไดขยายความตองการ

ข้ันพื้นฐานของมาสโลว 5 ข้ันมาสูความตองการของผูบริโภคซ่ึงเขาระบุวามี 4  ประเภท  ไดแก

 ความตองการดานประโยชน (Utilitarian needs)  เปนความตองการท่ีผูบริโภค

สัมผัสจับตองได

 ความตองการดานประสบการณ (Experience needs)  เปนความตองการ

พื้นฐานท่ีเปนแรงผลักดันใหผูบริโภคแสวงหาสิ่งกระตุนเราประสาทสัมผัส

 ความตองการดานอัตลักษณ  (Identity needs)  เปนความตองการท่ีผูบริโภค

ตองการนิยามตนเอง ความตองการเปนสมาชิกของกลุม  การแสดงสถานะทางสังคมและแสดง

ความสัมพันธกับกลุมตางๆ ในสังคม

 ความตองการดานอารมณ (Emotional needs)  เปนความตองการท่ีเกี่ยวของ

กับจิตวิทยาซ่ึงเปนความตองการท่ีซอนเรนไมอาจจับตองได เชน  ความตองการความสําเร็จ  

นอกจากเบตี้ท่ีขยายความแนวคิดของมาสโลวซ่ึงอธิบายใหเห็นถึงความตองการ 

(needs) และแรงจูงใจ (motivation) ข้ันพื้นฐานของมนุษย แตท้ังมาสโลวและเบตี้ก็ยังไมได

ขยายความเกี่ยวกับความตองการและแรงจูงใจเชิงการบริโภคใหชัดเจน  เหมือนกับแบล็กเวล 
มินิอารดและเอนเกล (Blackwell, Miniard และ Engel, 2006)  ท่ีไดนําแนวคิดของมาสโลวมา

พัฒนาเปนรูปแบบความตองการของผูบริโภค (Type of Consumer Needs) และยกตัวอยางให
เห็นถึงการพัฒนาสินคาและบริการตางๆ ของผูประกอบการบนพื้นฐานความตองการและ

แรงจูงใจของบุคคล  ดังน้ี

รูปแบบความตองการของผูบริโภค

(ก) ความตองการดานรางกาย  (Physiological Needs)   เปนความตองการ

พื้นฐานท่ีสําคัญท่ีสุดของมนุษย เน่ืองจากการดํารงชีวิตของมนุษยใหอยูรอดไดน้ันข้ึนอยูความ

ตองการดานน้ีเปนหลัก  เชน ความตองการอาหารและนํ้า  เพื่อใหมนุษยมีพลังในการดํารงชีวิต
ประจําในแตวันได  ดังน้ัน  ในทางการตลาด  ผูประกอบการธุรกิจหลายรายจึงอาศัยความ

ตองการดานรางกายมาเปนพัฒนาสินคา เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการดานรางกาย
ของมนุษย  ยกตัวอยางเชน  ผูประกอบการสินคาประเภทอาหาร  เคร่ืองดื่ม  รานอาหารและ

รานคาสะดวกซ้ือซ่ึงใหบริการสินคาประเภทบริโภคแกประชาชน
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ความตองการดานรางกาย  ไมไดจํากัดเฉพาะเพียงความตองการอาหารและนํ้าดื่ม

เทาน้ัน  หากแตยังรวมไปถึงความตองการดานการพักผอนนอนหลับอยางเพียงพอ  โดยมนุษย
ควรนอนหลับใหไดอยางนอย 1 ใน 3 ของชีวิตประจําวัน  และความตองการดานน้ีจึงเปนท่ีมา

ของการผลิตสินคาเพื่อตอบสนองดานการพักผอน  เชน  ธุรกิจท่ีเกี่ยวของกับเคร่ืองนอนตางๆ 

นอกจากความตองการดานการพักผอนแลว  ความตองการดานเพศก็เปนอีกหน่ึงความ

ตองการของรางกายมนุษยซ่ึงกอใหเกิดการพัฒนาสินคา เพื่อตอบสนองความตองการดานเพศ  
เชน  ยาเสริมสมรรถภาพทางเพศ

(ข)  ความตองการดานความปลอดภัยและสุขภาพ (Safety and Health Needs)

ในอดีต  มนุษยตองเผชิญกับความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยในการออกลาสัตวเพื่อเปน

อาหาร  แตปจจุบัน  ขอบเขตดานความไมปลอดภัยไดขยายออกไปยังประเด็นอื่นๆ  เชน  การ

กอการราย  คนเมาแลวขับ  อาชญากรรม  โรคภัยไขเจ็บ  ภัยพิบัติทางธรรมชาติ ฯลฯ   ดังน้ัน  
มนุษยจึงตองแสวงหาวิธีการปองกันความไมปลอดภัยท่ีอาจจะเกิดข้ึนได  เชน  การติดตั้งระบบ

เตือนภัย  การมีอาวุธ (ปน) ไวในครอบครองเพื่อทําใหตัวเองรูสึกวาปลอดภัยมากข้ึน  

การแสวงหาวิธีการปองกันความไมปลอดภัยของมนุษยน้ีเองท่ีทําใหเกิดการพัฒนา

ธุรกิจและสินคาท่ีนําเอาความกังวลดานความไมความปลอดภัยของมนุษยมาเปนจุดขาย  เชน  
ระบบความปลอดภัยในรถยนต  โปรแกรมปองกันไวรัสของคอมพิวเตอร  

นอกจากความกังวลดานความปลอดภัยแลว  มนุษยยังตองการรักษาและสรางเสริม

สุขภาพของตนเองใหแข็งแรงปราศจากโรคตางๆ ซ่ึงเปนท่ีมาของการเกิดอาชีพท่ีเกี่ยวของกับ

สุขภาพ  เชน  แพทย  ทันตแพทย  พยาบาล  และกอใหเกิดธุรกิจดานสุขภาพ  เชน  
โรงพยาบาล  คลินิก ศูนยออกกําลังกาย  รวมไปถึงธุรกิจดานการสื่อสารมวลชน  เชน หนังสือ  

นิตยสาร  รายการโทรทัศน  รายการวิทยุท่ีเกี่ยวของกับสุขภาพ     นอกจากน้ียังมีธุรกิจยา  
วิตามิน  อาหารเสริม แมกระท่ังระบบฟอกอากาศเพื่อสุขภาพในเครื่องปรับอากาศ

(ค)  ความตองการความรักและมิตรภาพ (The Need for Love and

Companionship) เน่ืองจากมนุษยเปนสัตวสังคมท่ีตองอาศัยอยูรวมกันกับผูอื่น  ดังน้ัน มนุษย

จึงมีความตองการดานความรัก  มิตรภาพ และสัมพันธภาพแกกัน  อันเปนท่ีมาของการพัฒนา

ธุรกิจตางๆ เพื่อตอบสนองความตองการของมนุษยในดานน้ี  เชน  คลับ  บาร  ซ่ึงเปนพื้นท่ี

สาธารณะใหมนุษยไดพบปะพูดคุยสานสัมพันธภาพกัน รวมไปถึงการพัฒนาระบบอินเตอรเน็ต
ซ่ึงเปนชองทางรูปแบบใหมท่ีลดขอจํากัดดานเวลาและระยะทางเพื่อใหมนุษยสามารถติดตอกัน

ไดท่ัวทุกมุมโลก
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ผูประกอบการสินคาและบริการหลายประเภทอาศัยความตองการดานน้ีมาเปนจุดขาย

เพื่อดึงดูดใจผูบริโภค  เชน  รานเพชรและเคร่ืองประดับ รานบริการรับจัดดอกไม  สินคา
ประเภทการดอวยพร  ลูกอม  ยกตัวอยางในประเทศไทย เชน ลูกอมฮารทบีทใชสโลแกนวาสื่อ

รักรูปหัวใจ      ท้ังน้ี แบล็กเวลและคณะ เช่ือวากลยุทธการขายสินคาดวยการตอบสนองความ
ตองการดานความรักซ่ึงปรากฏผานชองทางการโฆษณาเปนท่ีมาของการประกอบสราง

ความหมายเชิงสัญญะใหกับสินคาดวย

(ง)  ความตองการแหลงทรัพยากรและความม่ันคงทางการเงิน (The Need for

Financial Resource and Security)  เน่ืองจากเงินเปนเคร่ืองมือสําคัญของมนุษยยุคปจจุบัน

ในการซ้ือสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง  (แมวาในบางคร้ังความ

ตองการบางอยางอาจไมสามารถหาซ้ือไดดวยเงิน  เชน  ความรัก)   เม่ือเงินคือตัวแปรสําคัญ
ของการดํารงชีวิต  มนุษยจึงมีความตองการแสวงหาแหลงทรัพยากรและความม่ันคงทางการ

เงินเพื่อเปนเคร่ืองรับประกันไดวาจะสามารถใชชีวิตไดอยางม่ันคง โดยเฉพาะอยางย่ิงเม่ือยาม
เกษียณอายุ  ซ่ึงความตองการดานน้ีของมนุษยจึงเปนท่ีมาของธุรกิจประเภทประกันชีวิตและ

ธุรกิจท่ีเกี่ยวของกับธุรกรรมทางการเงิน

(จ)  ความตองการภาพลักษณทางสังคม (Social Image Needs)  เน่ืองจากมนุษย

ตองการเปนบุคคลท่ีดูดี  ประสบความสําเร็จ  มีฐานะในสายตาผูอื่น  ความตองการภาพลักษณ
ทางสังคมจึงเปนความตองการพื้นฐานอีกประการสําหรับบุคคลท่ีมีความกังวลวาผูอื่นจะมอง

ตนเองอยางไร  และแนนอนวานักการตลาดและนักโฆษณารูถึงความตองการดานน้ีของมนุษย
จึงอาศัยความตองการภาพลักษณทางสังคมมาเปนจุดจูงใจใหกับสินคาและบริการ  ไมวาจะเปน

ท่ีอยูอาศัย  รถยนตท่ีขับ  เสื้อผาท่ีสวมใส  เพลงท่ีชอบฟง  ลวนแลวแตสะทอนภาพลักษณทาง

สังคมของบุคคลไดท้ังสิ้น   ดังน้ัน บุคคลจะใชสินคาและบริการตางๆ เพื่อเปนสัญลักษณสื่อสาร
ภาพลักษณของตนเองไปยังผูอื่น  เชน  ผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือรถยนตเมอรซิเดส เบนซ ยอม

ตองการสรางภาพลักษณทางสังคมท่ีแตกตางไปจากผูท่ีเลือกซ้ือรถยนตย่ีหออื่นๆ

(ฉ) ความตองการความสุขและความพึงพอใจ (The Need for Pleasure)

เน่ืองจากปจจุบัน  มนุษยตองทํางานหนักมากข้ึนและกอใหเกิดความเครียดตามมา  สงผลให
มนุษยตองแสวงหาความสุข ความสนุกสนาน และประสบการณท่ีนาตื่นเตนเพื่อผอนคลายจาก

ความเครียด  โดยท่ีแตละคนก็มีวิธีการในการแสวงหาความสุขใหกับตนเองแตกตางกันไป  บาง

คนมีความสุขกับการบริโภค  บางคนมีความสุขกับการทองเท่ียว  บางคนมีความสุขกับการเลน
ดนตรีและฟงเพลง  บางคนช่ืนชอบการอานหนังสือ  ชมโทรทัศนและภาพยนตร  หรือบางคน

ชอบเลนกีฬา  ฯลฯ   
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ผูประกอบการธุรกิจหลายประเภทในปจจุบันจึงอาศัยความตองการดานน้ีมาเปนกลยุทธ

ในการดําเนินการตลาด  เชน ธุรกิจดานบันเทิงทางโทรทัศน  ธุรกิจภาพยนตร  ธุรกิจเพลง  
ธุรกิจสวนสนุก  ฯลฯ

(ช)  ความตองการเปนเจาของ  (The Need to Possess)  เปนความตองการของ

มนุษยในการไดครอบครอง ถือกรรมสิทธิ์ในสิ่งตางๆ ดังท่ีปรากฏวามีนักสะสมสิ่งของหลายอยาง 

เชน นักสะสมเหรียญกษาปณ  นักสะสมนาฬิกา  นักสะสมภาพเกา  ฯลฯ  โดยความตองการ

ดานน้ีเปนสวนหน่ึงท่ีชวยใหบุคคลสามารถนิยามตนเองไดวาเขาเปนใครจากสิ่งของท่ีเขาสะสม
หรือครอบครองอยู (you are what you own)

(ซ)  ความตองการดานการให (The Need to Give)   การใหในท่ีน้ีมิไดหมายความ

ถึงเฉพาะการใหในรูปแบบของเงินเทาน้ัน  แตหมายรวมถึงวัตถุ สิ่งของ สินคาและบริการดวย  

ในแงการตลาด  นักการตลาดอาศัยความตองการดานการใหมาเปนจุดจูงใจในการขายสินคาใน
ฐานะ “ของขวัญพิเศษ”  ท่ีจะเลือกซ้ือและมอบใหกับผูอื่นในโอกาสพิเศษหรือเทศกาลตางๆ เชน 

วันแหงความรัก (วาเลนไทน)  วันพอ  วันแม  วันเกิด  วันครบรอบแตงงาน  วันจบการศึกษา  

วันคริสตมาส วันข้ึนปใหม  นอกจากน้ี ในบางคร้ังการใหยังหมายถึงการมอบของขวัญใหกับ
ตนเองในโอกาสตางๆ นอกเหนือไปจากการมอบใหกับผูอื่น

(ฌ)  ความตองการขอมูล  (The Need for Information)   ในทางการตลาดของการ

ขายสินคาและบริการ  ผูประกอบการรูดีวาสินคาและบริการบางประเภทจําเปนตองใหขอมูลหรือ

แสดงคุณลักษณะของสินคาใหกบัผูบริโภคทราบ  เพราะหากปราศจากขอมูลเกี่ยวกับสินคาแลว  

ผูบริโภคอาจไมตัดสินใจซ้ือสินคาเน่ืองจากขอมูลประกอบการตัดสินใจไมเพียงพอ

(ญ)  ความตองการความหลากหลาย  (The Need for Variety)  เน่ืองจากความ

หลากหลายเปนสวนหน่ึงของชีวิต  มนุษยจึงตองการแสวงหาความแตกตางใหกับชีวิตซ่ึงเปน
ท่ีมาของการพัฒนาสินคาและบริการท่ีแตกตางไปจากท่ีตลาดเคยมี  เชน  การพัฒนาเสียงเรียก

เขาแบบเพลง (musical ring tone) แทนเสียงเรียกเขาแบบธรรมดาของโทรศัพทมือถือ   หรือ
กรณีของธุรกิจอาหารและเคร่ืองดื่มก็พยายามนําเสนอรสชาตใิหมๆ เพื่อใหผูบริโภคลิ้มลอง

ดังน้ัน  ในแงของความตองการหรือความจําเปนพื้นฐานของมนุษยในการดํารงชีวิตจึง
ถูกนักโฆษณานํามาใชเปนจุดจูงใจเพื่อขายสินคาและบริการ โดยพยายามทําใหสินคาและ

บริการของตนเองเช่ือมโยงเขากับความตองการของผูบริโภค ตลอดจนการประกอบสราง
ประโยชนใชสอยเทียมแทนประโยชนใชสอยจริงๆ  
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(2) การกระตุนวัตถุนิยมและพฤติกรรมบริโภคนิยม

นอกเหนือจากขอวิพากษวิจารณท่ีระบุวาการโฆษณาเปนเคร่ืองมือของนักการตลาดใน
การกระตุนความตองการดานตางๆ ซ่ึงบางคร้ังเปนความตองการท่ีไมจําเปนใหกับผูบริโภคแลว  

ก็ยังพบวามีนักวิชาการท่ีเสนอการวิพากษวาการโฆษณามีสวนสรางพฤติกรรมวัตถุนิยมใหกับ

ผูบริโภค หรืออาจจะพูดไดวาความตองการและความปรารถนาท่ีแทจริงของบุคคลถูกทําลายลง
ดวยการโฆษณา  เน่ืองจากมีขอมูลท่ีแสดงใหเห็นมาอยางตอเน่ืองวาการโฆษณามักสรางภาพ

แบรนดหรือตราสินคาใหกลายเปนสัญลักษณของความสําเร็จ  ความสุข และการมีสถานภาพ
ทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีดีซ่ึงสิ่งตางๆ เหลาน้ีจะเปนปจจัยท่ีนําไปสูพฤติกรรมวัตถุนิยมในสังคม 

ยกตัวอยางเชน  สังคมของชาวอเมริกันท่ีถูกสรางและกระตุนพฤติกรรมการบริโภคและวัตถุนิยม

ผานเทศกาลตางๆ เชน เทศกาลคริสตมาสตองมอบของขวัญใหผูอื่น  เทศกาลขอบคุณพระเจา
ตองรับประทานอาหารรวมกัน  เทศกาลอีสเตอรตองมีขนม ลูกอมและเสื้อผา ฯลฯ  สงผลให

เทศกาลตางๆ เหลาน้ีกลายเปนเทศกาลแหงการบริโภค (festival of consumption) เพราะการ
โฆษณาจะสรางความตองการและความปรารถนาแบบจอมปลอมข้ึนมาแทนความตองการ

แทจริง ท้ังน้ี เม่ือการโฆษณาสรางความตองการท่ีไมจําเปนข้ึนมาแลวก็จะสงผลกระตุนให

ผูบริโภคซ้ือและบริโภคสินคาและบริการตางๆ ท่ีไมจําเปนเหลาน้ันโดยเฉพาะสินคาฟุมเฟอย 
เชน รถยนต  เคร่ืองประดับ  เสื้อผาราคาแพง รวมไปถึงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ท้ังน้ี การ

โฆษณาถูกวิพากษวิจารณวาสงเสริมใหผูบริโภคกลายเปนพวกวัตถุนิยมดวยเหตุผลหลกัๆ คือ 

 การโฆษณาสรางความตองการใหกับผูบริโภคมากกวาท่ีจะแสดงใหเห็นวา

สินคาหรือบริการน้ันเติมเต็มผูบริโภคไดอยางไร

 การโฆษณานําเสนอภาพของชีวิตท่ีสวยงามและสมบูรณแบบท่ีเต็มไปดวย

ความสุขเม่ือไดครอบครองสินคา

 การโฆษณากระตุนใหผูบริโภคพยายามเปนเจาของสินคาเพื่อใหสินคาน้ันเปน

สัญลักษณสื่อถึงสถานะทางสังคม  ความสําเร็จ และความสําเร็จในชีวิตอันจะทํา
ใหไดรับการยอมรับจากสังคมหรือกลายเปนบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและไดรับความ

สนใจ

(3) การกําหนดภาพเหมารวม  

นักโฆษณามักสรางภาพพรีเซ็นเตอรหรือบุคคลในโฆษณาใหดูราวกับวาเปนคนกลุม

เดียวกับกลุมเปาหมายของเขา เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมายเวลาเปดรับเน้ือหาสาร
โฆษณา   สิ่งท่ีโฆษณาถูกวิพากษ ก็คือ  การสรางและกําหนดภาพเหมารวมใหกับสังคม  เชน  

ภาพผูหญิงท่ีตองเปนแมบานท้ังๆ ท่ีในความเปนจริงของสังคมมีผูหญิงจํานวนมากเปนผูบริหาร
ระดับสูงในองคกรตางๆ  หรือในกรณีภาพคนชราท่ีถูกกําหนดใหเปนภาพของผูท่ีออนแอและรอ
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คอยความชวยเหลือจากผูอื่นท้ังๆ ท่ีมีคนชราจํานวนมากท่ีสามารถชวยเหลือตนเองได  ในทาง

ปฏิบัติ  นักโฆษณาจะอาศัยการนําเสนอภาพเหมารวมเชนน้ีผานการโฆษณาท่ีถูกจํากัดดวย
ระยะเวลา  เชน  โฆษณาทางโทรทัศนท่ีมีระยะเวลา 15 หรือ 30 วินาที  ซ่ึงแนนอนวานัก

โฆษณาไมสามารถอาศัยระยะเวลาชวงสั้นๆ พัฒนาภาพของบุคคลหรือนักแสดงในช้ินงาน
โฆษณาไดทุกแงมุม    นักโฆษณาจึงมักนําเสนอสารโฆษณาอยางรวดเร็วและสรางการรับรูท่ี

งายท่ีสุดสําหรับผูบริโภค สงผลใหการนําเสนอภาพแบบรวดเร็วของบุคคลหรือนักแสดงใน

โฆษณาน้ีเองเปนท่ีมาของภาพแบบเหมารวม (stereotype)

(4) การปดบังอําพรางความจริงบางประการกับผูบริโภค  

แมวาจะมีหลายคนกลาวถึงการโฆษณาวาเปนการหลอกลวงผูบริโภค  แตในความเปน
จริงแลว  การโฆษณาไมอาจทําเชนน้ันไดเน่ืองจากมีกฎหมายควบคุมการโฆษณารองรับอยู 

การใหขอมูลท่ีเปนเท็จจึงเขาขายผิดกฎหมาย    ทางออกของการโฆษณา คอื การหลีกเลี่ยงท่ีจะ
นําเสนอขอมูลซ่ึงสามารถพิสูจนได   นักวิพากษการโฆษณาจึงวิจารณวาการโฆษณาไมไดให

ขอมูลท่ีครบถวนรอบดานของสินคา แตกลับใหขอมูลเพียงเล็กนอยในขอบเขตท่ีจํากัด (limited)

ลําเอียง (biased) และหลอกลวง (deceptive)  ผานเทคนิคตางๆ เชน  เทคนิคการโฆษณายาสี
ฟนท่ีมักพบบอย เชน

 การกลาวอางแบบลอยๆ  เชน โฆษณายาสีฟนท่ีมักจะบอกวาสินคาของตนเอง
ปองกันฟนผุ แตไมเคยบอกวาปองกันอยางไร  

 การเปรียบเทียบแบบไรตัวตน  เชน  การโฆษณาวายาสีฟนแบรนดของตนเอง
สามารถทําความสะอาดไดดีกวา  แตไมเคยบอกวาดีกวาอะไร หรือดีกวาใคร 

(คูแขง) ซ่ึงการเปรียบเทียบแบบซอนนัยยะเชนน้ีจะทําใหสินคาดูดี

 การสํารวจแบบปลอมๆ  เชน  การโฆษณาท่ีมักระบุวาผลการสํารวจจาก

ทันตแพทย 5 รายแนะนําใหใชยาสีฟนแบรนดของตนเอง  แตไมเคยแสดง
ขอมูลเกี่ยวกับทันตแพทยท่ีกลาวอางถึง หรือบางคร้ังอาจเปนการสํารวจแบบให

สิ่งของตอบแทนเพื่อใหทันตแพทยแนะนํายาสีฟนแบรนดน้ันๆ

 การสรางบุคลิกของพรีเซ็นเตอร  เชน  โฆษณายาสีฟนทุกช้ินตองมีพรีเซ็นเตอร
ท่ีฟนขาวท่ีมาพรอมกับรอยย้ิมสวยๆ เพื่อเช่ือมโยงใหผูบริโภครูสึกดีกับสินคา

ดวยเหตุน้ี  สารในโฆษณา (advertising message)  จึงถูกออกแบบในเชิงการชวนเช่ือ

เกินจริง  เพื่อใหผูบริโภคเช่ือในคุณสมบัติของสินคาท่ีโฆษณานําเสนอซ่ึงเปนคุณสมบัติท่ีมาก
เกินความเปนจริงของสินคา
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ในแงของการตลาด  นักโฆษณารูดีวาสินคาในหมวดหมูเดียวกันแทบจะไมมีความ

แตกตางกันในเชิงคุณสมบัติของสินคา  นักโฆษณาจึงตองอาศัยการโฆษณาเพื่อสรางความ
แตกตางระหวางสินคาของตนเองและสินคาของคูแขง   ในขณะท่ี  ผูบริโภคเองมักจะไมสนใจ

คุณสมบัติ  คุณลักษณะภายนอกหรือประโยชนใชสอย (functional feature) ของสินคา แตสิ่งท่ี
ผูบริโภคใหความสนใจมากกวา คือ ปจจัยดานอารมณ (emotional factor)  ซ่ึงสวนใหญ

ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาจากปจจัยดานอารมณมากกวาปจจัยดานประโยชนใชสอย

อยางไรก็ตาม  สิ่งท่ีนากังวล  ก็คือ  สินคาบาป (sin product) บางประเภท  เชน  

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและบุหร่ี  ท่ีกอใหเกิดปญหาสังคมแตยังสามารถโฆษณาได  ซ่ึงสรางความ
วิตกวาจะย่ิงกระตุนพฤติกรรมการบริโภคใหมากข้ึนโดยเฉพาะอยางย่ิงในกลุมเยาวชน

(5) การควบคุมผูบริโภค  

เน่ืองจากประสาทการรับรูของมนุษยมีขีดจํากัด  เชน  ประสาทสัมผัสทางตาไมอาจ

มองเห็นภาพไดท้ังหมดภายใตระยะเวลาสั้นๆ จึงเปนท่ีมาของการวิจารณวาการโฆษณาอาศัย

ขอจํากัดดานประสาทสัมผัสของมนุษยมาเปลี่ยนแปลงความเปนจริงดวยการสรางโลกท่ีสวยงาม
ซ่ึงไมมีอยูจริงและทําใหผูบริโภครูสึกอยากเขาไปเปนสวนหน่ึงของโลกน้ัน  การโฆษณา

พยายามนําเสนอภาพวาผูบริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงตนเองใหนาดึงดูดใจ ใหมีรูปรางท่ีสมสวน  
มีรอยย้ิมและฟนท่ีขาวและมีความสุขเม่ือไดใชสินคาท่ีปรากฏในโฆษณา  ดังน้ัน  ภายใต

ระยะเวลาอันจํากัดของการนําเสนอโฆษณาโดยเฉพาะโฆษณาทางโทรทัศน  นักโฆษณาจึง

สามารถสรางภาพท่ีงดงามซ่ึงเกิดข้ึนจากการใชสินคาไปสูผูบริโภคไมยากนัก กลยุทธเชนน้ี
นับวาเปนผลกระทบดานหน่ึงท่ีโฆษณาเขามาควบคุมผูบริโภคโดยท่ีผูบริโภคเองก็ไมรูตัวและไม

ทันตระหนัก (unconscious effect of advertising)

นอกจากน้ี  ดวยเหตุท่ีการโฆษณาเปนชองทางหลักในการสื่อสารความหมายไปยัง

ผูบริโภค โอกินและคณะ (O’Guinn et al., 2009) จึงอธิบายเพิ่มเติมวาปรากฏการณดังกลาวจึง
ทําใหการโฆษณาสงผลกระทบเชิงคานิยมตอผูบริโภคตามมา

(6)  การกําหนดการรับรูเชิงคานิยม

คานิยม (value) นับเปนกุญแจสําคัญของความสําเร็จในเชิงการตลาด  ในแงของการ

โฆษณาและการตลาดยุคใหม  คําวา คานิยม  หมายถึง การรับรู (perception) ของผูบริโภคท่ีมี
ตอแบรนดหรือตราสินคาท่ีสรางความพึงพอใจนอกเหนือไปจากเร่ืองราคา
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การโฆษณาจึงสงผลตอการรับรูเชิงคานิยมของผูบริโภค ผานการถายโอนคานิยมเชิง

สัญลักษณ (symbolic value) และความหมายทางสังคม (social meaning) ของแบรนดหรือตรา
สินคา  โดยคานิยมของสัญลักษณหมายถึงการท่ีสินคาหรือบริการสรางความหมายบางอยางกับ

ผูบริโภค ในขณะท่ี ความหมายทางสังคมคือการท่ีสินคาหรือบริการสรางความหมายท่ีเช่ือมโยง
กับบริบททางสังคม  เชน  การโฆษณาสินคาหลายประเภท  เชน  เคร่ืองดื่ม  รถยนตและเสื้อผา  

อาศัยประเด็นเร่ืองชนช้ันมาเปนจุดขาย  

นักวิจัยจากหลากหลายสาขาตางตั้งขอสังเกตเชนเดียวกันวาสินคา (รวมถึงแบรนด) 

ไมใชเปนพียงแคสินคาธรรมดาเทาน้ัน  แตเปนสินคาท่ีถูกสรางความหมายจากบริบททาง
วัฒนธรรม  สังคม  และผูบริโภค      ท่ีสําคัญ คือ ความหมายตางๆ เหลาน้ีไดถูกทําให

กลายเปนสวนหน่ึงของคุณลักษณะทางกายภาพ (physical feature) ของสินคาเชนเดียวกับ

คุณลักษณะท่ีตดิตัวสินคามาตั้งแตแรก 

เน่ืองจากการโฆษณาเปนชองทางสําคัญในการกอรางและพัฒนาภาพลักษณของสินคา
และแบรนด  การโฆษณาจึงสงผลกระทบโดยตรงตอการรับรูเชิงคานิยมของผูบริโภคท่ีมีตอ   

แบรนด   ฉะน้ัน ย่ิงการโฆษณาทําใหผูบริโภคเห็นถึงคุณคาตางๆ มากเทาไร  ก็จะย่ิงทําให

ผูบริโภคมีความตั้งใจท่ีจะครอบครองเพื่อเปนเจาของสินคามากข้ึนเทาน้ัน

อยางไรก็ตาม นอกจากบทบาทของการโฆษณาในฐานะชองทางการถายโอน
ความหมายจากสินคาไปสูผูบริโภคทามกลางขอวิพากษวิจารณถึงผลกระทบที่ตามมา  แต

ในทางกลับกันเม่ือพิจารณาจากมุมมองเชิงการตลาดเสรีนิยม  การโฆษณายังมีประโยชนในเชิง

การตลาดดวยเชนกัน  ดังท่ีอาเรนสและคณะ (Arens et al., 2009) ระบุวาหลักคิดพื้นฐาน
ประการหน่ึงของการตลาด   ก็คือ  การแขงขัน  พวกเขาจึงเห็นวาการโฆษณามีบทบาทหนาท่ี

และผลกระทบตอตลาดในฐานะท่ีเปนเคร่ืองมือทางการตลาด  ดวยเหตุผลตางๆ ไดแก

 การโฆษณาชวยสรางความแตกตางใหกับสินคาโดยเฉพาะการทําใหสินคา

แตกตางจากคูแขง

 การโฆษณาชวยสื่อสารขอมูล  คุณลักษณะ  และสถานท่ีจําหนายสินคา

 การโฆษณาชวยแนะนําผูบริโภคใหทดลองสินคาใหมๆ ท่ีออกสูตลาดตลอดจน
การกระตุนการใชซํ้า

 การโฆษณาชวยกระตุนการจําหนายสินคา เพราะการโฆษณาสื่อสารไปไดท่ัว
โลกจึงเปนการเพิ่มโอกาสและชองทางการจําหนายสินคา ท้ังภายในและ

ภายนอกประเทศ

 การโฆษณาชวยเพิ่มปริมาณการใชสินคา
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 การโฆษณาชวยสรางคุณคา ความช่ืนชอบ และความภักดีใหแบรนดหรือตรา
สินคา

 การโฆษณาชวยลดคาใชจายของการสงเสริมการขายอื่นๆ  เพราะการโฆษณา
อาศัยชองทางการสื่อสารผานสื่อมวลชนจึงสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได

มากกวาเคร่ืองมือการสงเสริมการขายรูปแบบอื่นๆ เชน การใชพนักงานขาย

ในเชิงการสื่อสารการตลาด การโฆษณาเปนเคร่ืองมือหน่ึงท่ีสําคัญในการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานซ่ึงนอกจากจะเปนชองทางในการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ  
สรางการรับรูเกี่ยวกับแบรนดหรือตราสินคาแลว  การโฆษณายังเปนเคร่ืองมือประกอบสราง

ความหมายใหกับสินคาเพื่อโนมนาวใจและกระตุนพฤติกรรมการบริโภคดวยเชนกัน 

จากแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา  ผูวิ จัยจึงนํามาเปนกรอบแนวคิดเพื่อวิเคราะห

ความหมายเชิงสัญญะและกลยุทธการสื่อสารความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล อยางไรก็ตาม  ในสวนของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ผูวิจัยไดทบทวนแนวทางการสรางสารในการรณรงคประเด็นสาธารณะ
เพิ่มเติมเพื่อประกอบการวิเคราะหดวย

แนวทางการสรางสารในการรณรงคประเด็นสาธารณะ

ในขณะท่ี  ภาคธุรกิจและการตลาด  นักโฆษณาอาศัยจุดจูงใจและวิธีการนําเสนอสาร

รูปแบบตางๆ เพื่อสื่อสารความหมายใหกับสินคาและบริการ   อีกดานหน่ึง  นักรณรงคประเด็น
สาธารณะเพื่อสังคมเองก็อาศัยกลยุทธดานสารเพื่อสื่อสารความหมายไปยังกลุมเปาหมายดวย

เชนกัน  โดยนักรณรงคประเด็นสาธารณะเชิงสุขภาพจะใชการสรางสารผานจุดจูงใจในรูปแบบ

ตางๆ เชน สารท่ีกระตุนความกลัว (fear appeal) สารท่ีสรางความรูสึกผิด (guilt appeal) สาร
เชิงเหตุผล (rational appeal) เพื่อสงเสริมและสนับสนุนใหกลุมเปาหมายลด ละ เลิกพฤติกรรม

เสี่ยงทางสุขภาพ (Lukic, 2009)

แซลมอนและแอคคิน (Salmon and Atkin, 2003) ระบุถึงจุดจูงใจท่ีนิยมนํามาใชในการ

สื่อสารของนักรณรงคดานสุขภาพวาประกอบไปดวยจุดจูงใจเชิงบวก จุดจูงใจเชิงลบ และจุดจูง
ใจหลากหลาย

(1) จุดจูงใจเชิงบวก (Positive Appeal)  หมายถึง  การนําขอมูลท่ีเปนประโยชนหรือ

ขอดีของการปฏิบัติตามพฤติกรรมท่ีนําเสนอ  เชน การไดรับการยอมรับ  การไดรับการนับถือ  
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การเปนตนแบบท่ีดี  ฯลฯ  เพื่อโนมนาวใจใหกลุมเปาหมายรูสึกวาการปฏิบัติตามพฤติกรรมท่ี

เสนอสามารถทําใหชีวิตดีข้ึนได

(2) จุดจูงใจเชิงลบ (Negative Appeal)  หมายถึง  การนําเสนอขอมูลท่ีตรงกันขามกับ

จุดจูงใจเชิงบวก  โดยเนนการนําเสนอถึงผลเสีย ผลกระทบตางๆ ซ่ึงปกตินิยมใชสารท่ีนากลัว

ประกอบการนําเสนอ เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดความกลัวหากไมปฏิเสธพฤติกรรมท่ีนําเสนอ

(3) จุดจูงใจหลากหลาย (Multiple Appeal)  หมายถึง  การผสมผสานท้ังการใชจุดจูง

ใจเชิงบวกและจุดจูงใจเชิงลบเขาดวยกันเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดหลากหลายกลุม

การใชจุดจูงใจท้ังเชิงบวกและเชิงลบสําหรับการสื่อสารสุขภาพ  สิ่งท่ีควรคํานึงถึง

ประการหน่ึง คือ  การนําเสนอหลักฐาน (evidence) ประกอบขอกลาวอางในสารโดยเฉพาะใน

กรณีท่ีผูสงสารมีความนาเช่ือถือต่ํา  โดยหลักฐานท่ีนําเสนอไปพรอมกับสารจะมีรูปแบบเชนไร
ตองพิจารณาจากกลุมเปาหมายหรือผูรับสารเปนหลัก  เชน  กลุมผูรับสารบางกลุมควรนําเสนอ

หลักฐานแบบสถิติ  ขอมูลเชิงวิทยาศาสตรจากผูเช่ียวชาญ  ผู รับสารบางกลุมอาจตองใช
หลักฐานเชิงประจักษดวยการสาธิตหรือใหตัวอยาง

นอกจากน้ี หากนําจุดจูงใจเชิงบวกและเชิงลบท่ีนักรณรงคนํามาใชในการสื่อสารสุขภาพ
มาเปรียบเทียบกับภาคธุรกิจก็พบวาจุดจูงใจเชิงบวกท่ีนิยมใชในการโฆษณาสินคา คือ  การ

นําเสนอขอมูลหรือประโยชนของสินคาท่ีผูบริโภคจะไดรับ  เชน  แชมพูท่ีทําใหผมสวยเปนเงา
งามจนใครๆ ก็อยากสัมผัส หรือนํ้าหอมท่ีกลิ่นกายของผูชายหอมจนผูหญิงตองเหลียวมอง  

ในขณะท่ี  จุดจูงใจเชิงลบเปนการนําเสนอขอเสียของการไมใชสินคาท่ีโฆษณา  เชน  ผมแหง

และแตกปลายหากไมใชแชมพูพรอมครีมนวดผม หรือหนามันจนเพื่อนๆ ลอเพราะไมใช       
โฟมลางหนา เปนตน

ในขณะท่ี งานวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารสุขภาพ : ศักยภาพของสื่อมวลชนในการสราง

เสริมสุขภาพ  โดยปาริชาต สถาปตานนทและคนอื่นๆ (2546)  ยังพบรูปแบบการนําเสนอสาร

ของนักรณรงคดานสุขภาพของไทยท่ีดําเนินโครงการรณรงคดานสุขภาพผานสื่อมวลชนใน
ประเทศไทย ดังน้ี

(1)  แนวทางเชิงบวก  (Positive Approach)  ประกอบไปดวย

(1.1) การใหกําลังใจ   การใหกําลังใจเปนการนําเสนอขอมูลไปสูกลุมเปาหมาย

เฉพาะและกลุมเปาหมายท่ัวไป   สวนใหญมักผานสื่อบุคคลหรือสื่อเฉพาะกิจตางๆ เพื่อทํา

หนาท่ีในการถายทอดสารผานถอยคําท่ีมีความหมายและกอใหเกิดกําลังใจในการตอสูกับปญหา

(1.2) การเนนความทันสมัย โดยการนําเสนอภาพหรือบรรยากาศแหงความ

ทันสมัยหรือสอดคลองกับสมัยนิยม
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(1.3) หลีกเลี่ยงสารเชิงตําหนิหรือโตแยง การหลีกเลี่ยงสารท่ีกอใหเกิดการ

โตแยงหรือปะทะคารมในสังคม และหลีกเลี่ยงการประกาศตัวเปนศัตรูกับกลุมใดกลุมหน่ึง
โดยเฉพาะ   แตควรใชวิธีการนําเสนอสารท่ีมุงเนนการใชมุมมองท่ีหลากหลายในการโนมนาว

กลุมบุคคลตางๆ ใหเห็นความสําคัญของปญหาและศักยภาพของกลุมในการหาแนวทางเพื่อ

แกไขปญหาเหลาน้ัน 

(1.4) การนําเสนอภาพพฤติกรรมที่พึงประสงคโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง

วิธีการน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อใหกลุมเปาหมายใหความเช่ือถอื  ไววางใจและศรัทธา

(1.5) การตอกย้ําความสําคัญของชุมชนเข็มแขง การเนนยํ้าความเข็มแข็ง

ของชุมชนนับเปนกลยุทธการสื่อสารเชิงบวกท่ีคาดหวังผลสําเร็จในระยะยาว  ท้ังในเชิงการขจัด
ปญหาแบบไมตอกยํ้าสภาพปญหาท่ีกําลังเผชิญอยู   แตเนนการรวมมือกันสรางสภาพท่ีชุมชน

คาดหวังอยากเห็นและกระตุนใหเกิดความรวมมือของสมาชิกในชุมชนในการพัฒนาเร่ือง
ดังกลาวใหเกิดข้ึนจริงและย่ังยืน การดําเนินการเพื่อตอกยํ้าความสําคัญของชุมชนเขมแข็งน้ัน

พบวามักใชการสื่อสารแนวระนาบ  โดยการพูดคุยกันซ่ึงอาจดําเนินการในรูปแบบตางๆ  อาทิ  

การจัดเวทีพูดคุยและการแลกเปลี่ยนขอมูลกัน  การจัดอบรมกลุมผูนํา  การท่ีนักรณรงคกาวเขา
ไปเปนสมาชิกหน่ึงในชุมชนเปาหมาย  และการทํากิจกรรมดานการพัฒนารวมกับสมาชิกใน

ชุมชน  การกระตุนใหเกิดการสรางเครือขายในพื้นท่ีใกลเคียงเพื่อคอยติดตามสภาพปญหา   

เปนตน

(2) แนวทางเชิงลบ (Negative Approach) ประกอบไปดวย

(2.1)  การใชสารที่เราความกลัว   สารท่ีกระตุนเราความนากลัว (fear

appeal)  เปนกลยุทธสารประเภทหน่ึงของแนวทางเชิงลบ  โดยการนําเสนอขอมูลขาวสารเพื่อ
สรางหรือกระตุนใหเกิดความออนไหวทางอารมณใหกับผูรับสาร   นอกจากน้ียังรวมไปถึงการ

นําเสนอสารในรูปของสํานวน  ถอยคํา และรูปภาพท่ีนากลัว  สะทอนความรุนแรง  อันตรายซ่ึง

อาจจะเกิดข้ึนกับบุคคลท่ีมีพฤติกรรมไมพึงประสงค ท้ังน้ี จุดจูงใจของเน้ือหา (content
appeal)  ในการรณรงคเร่ืองสุขภาพอนามัย (health campaign)  พบวาการกระตุนใหเกิดความ

กลัวเปนวิธีการหน่ึงท่ีไดผลดี  แตการใชสารท่ีมีความนากลัวในประเด็นการสื่อสารสุขภาพ
เพื่อใหกลุมเปาหมายละ ลด เลิกพฤติกรรมเสี่ยงน้ันจําเปนตองพิจารณาผลกระทบเชิงลบท่ี

อาจจะเกิดข้ึน  ฮารสติงค และคณะ (Hastings et al., 2004 อางถึงใน Lukic, 2009)  ระบุวาการ

ใชจุดจูงใจเชิงความกลัวอาจกอใหเกิดผลกระทบเชิงลบในงานรณรงคดานสุขภาพได เพราะ
แทนท่ีจะปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของกลุมเปาหมายกลับกลายเปนวากลุมเปาหมายอาจเขาใจ

ขอมูลของการรณรงคผิด

นอกเหนือจากการใชสารท่ีเราหรือกระตุนความกลัวแลว  นักรณรงคดาน

สุขภาพและประเด็นสาธารณะยังใชจุดจูงใจหรือสารท่ีสรางความรูสึกผิด (guilt) อีกดวย   โดยนัก
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รณรงคจะสื่อสารใหกลุมเปาหมายรูสึกวาเปนบุคคลท่ีเปนตนเหตุของความเสียหายหรืออันตราย

ท่ีเกิดข้ึน เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดความรูสึกทุกขหรือไมสบายใจและปกติแลวการนําเสนอสาร
ในลักษณะน้ีมักเสนอควบคูไปกับบรรทัดฐานและคานิยมของสังคมเพื่อใหกลุมเปาหมายลดหรือ

เลิกพฤติกรรมเสี่ยง  เชน  พอท่ีสูบบุหร่ีในบานจะทํารายสุขภาพและชีวิตของลูกๆ  ท้ังน้ี แมวา
จะมีงานวิจัยหลายช้ินระบุวาการใชสารหรือจุดจูงใจท่ีสรางความรูสึกผิดในระดับท่ีรุนแรงจะย่ิง

เพิ่มความรูสึกผิดใหกับกลุมเปาหมายไดมาก  แตก็ยังมีขอควรระวัง คือ เม่ือกลุมเปาหมายไดรับ

สารท่ีสรางความรูสึกผิดในระดับท่ีมาก  พวกเขาอาจรูสึกโกรธวานักรณรงคตองการตําหนิและ
โจมตีพวกเขามากเกินไปซ่ึงอาจเปนไปไดวาพวกเขาจะไมยอมปรับเปลี่ยนทัศนคติหรือ

พฤติกรรมตามท่ีนักรณรงคตองการ (Midjord, 2010) ดังน้ัน นักรณรงคจึงควรพิจารณาระดับ
ของการสรางความรูสึกผิดหรือการตอบสนองของกลุมเปาหมายเชนเดียวกับการใชสารท่ีเรา

ความกลัว  โดยการสรางความรูสึกผิดในระดับปานกลางหรือพอเหมาะนาจะมีประสิทธิภาพ

มากกวาระดับต่ําหรือมากเกินไป (Lukic, 2009)

 (2.2) การใชบุคคลทําหนาที่ตักเตือนกลุมเปาหมาย การตักเตือนเปนแนว

ทางการนําเสนอขอมูลเชิงลบ เพื่อสรางความออนไหวทางอารมณใหกับกลุมเปาหมาย  โดย

พบวานักรณรงคนิยมใชบุคคลบางกลุมซ่ึงกลุมเปาหมายใหความเช่ือถือ  ศรัทธาทําหนาท่ี
ตกัเตือนหรือบอกเลาขอมูลตางๆ เพื่อกระตุนใหกลุมเปาหมายไมกระทําพฤติกรรมท่ีไมเปนผลดี

ตอสุขภาพ

(2.3) การนําเสนอขอเท็จจริง การเสนอขอเท็จจริงเปนแนวทางการนําเสนอ

สารท่ีมุงเนนการใหขอมูล (informative approach)  เพื่อช้ีแจงรายละเอียด  ขอมูลตางๆ ท่ี

เกี่ยวของกับประเด็นท่ีนําเสนอ  อาทิ  สถิติ  ผลการวิจัย  รายงานการประชุม  หรือตัวอยาง

ตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับประเด็นในการรณรงค  เปนตน

นอกจากน้ี   การวิจัยเร่ืองการสื่อสารประเด็นสาธารณะและการเปลี่ยนแปลงใน

สังคมไทย (ปาริชาต สถาปตานนท, 2551)  ก็ยังพบวาการสื่อสารประเด็นสาธารณะเกี่ยวกับการ
สรางสรรคความสะอาดในสังคมไทย การสื่อสารเพื่อสิทธิผูติดเช้ือ HIV/ผูปวยเอดส  การสื่อสาร

กับการสรางสังคมปลอดบุหร่ี และการสื่อสารและการมีสวนรวมในการขับเคลื่อนรัฐธรรมนูญ

ฉบับประชาชน โดยผูรณรงคเนนการใชจุดจูงใจท่ีสําคัญ  ไดแก จุดจูงใจเชิงอารมณและจุดจูงใจ
เชิงเหตุผล

 จุดจูงใจเชิงอารมณ (emotional appeal) พบวา  การสื่อสารเพื่อสรางสรรค

ความสะอาดในสังคมไทย  โดยนักรณรงคอาศัยจุดจูงใจเชิงอารมณเปนหลักในการสื่อสารบน

พื้นฐานท่ีเช่ือวาบอยคร้ังคนตัดสินใจโดยไมไดใชสมองหรือเหตุผล  แตเนนการตัดสินใจบน

พื้นฐานของอารมณ เชนเดียวกบัการสื่อสารเพื่อสรางสังคมปลอดบุหร่ีก็เนนการนําเสนอขอมูลท่ี
กระตุนอารมณ  โดยอาศัยการนําเสนอประเด็นท่ีสามารถกระแทกอารมณท้ังดานบวกและดาน

ลบ  อารมณดานบวก เชน เทหอยางคนรุนใหม ไมสูบบุหร่ี  สวนอารมณดานลบ เชน ย่ิงสูบ  
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ย่ิงจน  เพื่อช้ีใหกลุมเปาหมายเห็นถึงผลกระทบทางเศรษฐกิจในครัวเรือนท่ีเกิดจากการสูบบุหร่ี

และตอกยํ้าภาพความสัมพันธผานหลักตรรกวิทยาระหวางการสูบบุหร่ีและความยากจน

ภายใตแนวคิดเร่ืองจุดจูงใจเชิงอารมณ  นักรณรงคเลือกใชวิธีการนําเสนอแบบตอกยํ้า
อารมณของบุคคลท่ีกระทําพฤติกรรมไมเหมาะสมวาจะไดรับการลงโทษ (punishment) เพื่อให

เกิดความรูสึกละอายใจ  ในขณะท่ี  บุคคลท่ีกระทําพฤติกรรมท่ีพึงประสงคจะไดรับรางวัล 

(reward) ตอบแทน การใหรางวัลตอบแทนนับเปนจุดจูงใจรูปแบบหน่ึงในทัศนะของอรวรรณ  
ปลันธนโอวาท (2546)  ซ่ึงระบุวาจุดจูงใจโดยใชรางวัล (Rewards as Appeals) โดยปกติแลว  

สารท่ีตอบสนองความตองการของผูรับสารจะประสบความสําเร็จมากกวาสารท่ีไมไดใหคํา
สัญญาสิ่งใดกับคนฟง  ย่ิงสารมีรางวัลหรือสิ่งตอบแทนมากก็จะย่ิงเรียกรองความสนใจหรือจูงใจ

คนฟงไดมาก

 จุดจูงใจเชิงเหตุผล (rational appeal) พบวา  นักรณรงคเพื่อการไมสูบบุหร่ี

อาศัยจุดจูงใจเชิงเหตุผลกระตุนใหบุคคลคิดถึงเหตุผลตางๆ ท่ีไมควรสูบบุหร่ี  ประกอบกับการ
นําเสนอขอมูลในรูปของสถิติ  ผลการวิจัย และความเคลื่อนไหวตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับเร่ืองบุหร่ี  

พฤติกรรมการสูบบุหร่ี  ขอความในกฎหมายดานการคุมครองผูบริโภคท่ีสําคัญ และการเปดโปง

การเคลื่อนไหวของธุรกิจบุหร่ีตางชาติตลอดจนการนําเสนอขอเท็จจริงเกี่ยวกับธุรกิจบุหร่ี

ปาริชาตสรุปการสื่อสารรณรงคประเด็นสาธารณะท่ีกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงใน
สังคมไทยวา  ข้ันตอนท่ีสําคัญของกระบวนการสื่อสารดังกลาว คือ การสรางอารมณรวม

เกี่ยวของกับการนําเสนอจุดจูงใจตางๆ (appeals) เชน ความกลัว ความเหมือนกัน ความฉงน

สงสัย ความสนุกสนาน ความละอาย ฯลฯ เพื่อตอกยํ้าใหสารดังกลาวมีความ “แรง” ในการ
กระแทกให “โดนใจ” กลุมเปาหมายในการสื่อสารรณรงคดานตางๆ จึงมักเลือกใชจุดจูงใจท่ี

สอดคลองกับกลุมเปาหมาย พฤติกรรมเปาหมาย และแนวคิดหลักในการสื่อสารรณรงคใน
ลักษณะท่ีหลากหลายกันไป เชน กรณีของสังคมปลอดบุหร่ี พบวา จุดจูงใจท่ีนําเสนอผานสาร

ตางๆ ไดแก ความกลัวในอันตรายของบุหร่ี และธุรกิจบุหร่ี และความรูสึกวา การไมสูบบุหร่ีเปน

คานิยมท่ีทันสมัย ในขณะเดียวกนัก็เปนสิ่งท่ีคุมคาในเชิงการประหยัดเงินคาใชจาย

ในกรณีของความสะอาด มูลนิธิสรางสรรคไทย ไดนําเสนอภาพของความรูสึก “กลัว” ท่ี
จะถูกลงโทษใหตัวเล็กลง หากไมท้ิงขยะลงถัง ควบคูไปกับความละอายในการกระทําพฤติกรรม

ท่ีไมเหมาะสม ในขณะเดียวกันก็นําเสนอภาพความรูสึกสนุกสนานในการรวมมือกันรักษาความ

สะอาด นอกจากน้ันทางกรุงเทพมหานครยังไดพยายามเนนจุดจูงใจในดานของความภาคภูมิใจ
กับกลุมพนักงานทําความสะอาด และพอคา/แมคาประเภทหาบเรแผงลอย
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กรณีของสิทธิผูติดเช้ือ พบวา จุดจูงใจท่ีนําเสนอ ไดแก การช้ีใหเห็นถึงความเหมือนกัน

ของผูติดเช้ือและคนท่ัวๆไปในสังคม ท้ังในเชิงรางกายและกิจกรรม โดยเฉพาะการสะทอนให
เห็นวาผูติดเช้ือก็มีชีวิตประจําวันไมแตกตางไปจากคนท่ัวๆ ไป   นอกจากน้ันยังช้ีใหเห็น

ความสําคัญของความรักตอเพื่อนมนุษย และความซาบซ้ึงในการอุทิศตนกระทํากิจกรรมตางๆ 
ของผูติดเช้ือในชุมชน ตลอดจนใชสถานการณบางชวง เชนชวงกอนการเลือกตั้งในการกระตุน

ใหบุคคลเกิดความฉงนหรือสงสัยเกี่ยวกับเน้ือหาสาระของขอมูลในสื่อตางๆ ท่ีนําออกเผยแพรสู

สาธารณชน

การทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาจะเปนกรอบแนวคิดหลักเพื่อ
วิเคราะหความหมายเชิงสัญญะและกลยุทธท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย   ภายใตสถานการณของการแขงขันทางธุรกิจ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีรุนแรง นับตั้งแตการเปดเสรีทางการคาสุราภายหลังป พ.ศ.2542 

ประกอบกับความตระหนักและตื่นตัวของสังคมภาคสวนตางๆ ในสังคมท่ีเห็นอันตรายและพิษ
ภัยของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล อันนํามาซ่ึงการกอตั้งสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริม

สุขภาพ (สสส.) โดยการนําภาษีสุราและยาสูบรอยละ 2 มาดําเนินการรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จนสามารถสรางกระแสการรณรงคผานสื่อไดอยางตอเน่ือง   

  ท้ังน้ี  เปาหมายของการดําเนินงานระหวางกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีดูจะสวนทางกัน โดย

ฝายหน่ึงตองการขายสินคาและรักษาฐานผูบริโภคใหเกิดการรับรูแบรนดและการบริโภคอยาง

ตอเน่ืองเพื่อความอยูรอดของธุรกิจ  ในขณะท่ี อีกฝายหน่ึงตองการควบคุมการบริโภคและสราง
จิตสํานึกสังคมปลอดเหลา  ทําใหผูวิจัยสันนิษฐานวาท้ังสองฝายจะอาศัยการประกอบสราง

ความหมายเชิงสัญญะท่ีเช่ือมโยงสินคาและความหมายเขากับสัญญะตางๆ ผานชองทางการ
โฆษณาท่ีมีพลังในการเขาถึงประชาชนจํานวนมากได เพื่อติดตั้งความหมายเกี่ยวกับเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลใหกับประชาชน โดยเฉพาะกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล     

อยางไรก็ตาม การวิเคราะหความหมายเชิงสัญญะและกลยุทธท่ีปรากฏในโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  นอกจากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาแลวยัง
จําเปนตองทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสัญวิทยาเพื่อเปนกรอบการวิเคราะห  ดังน้ัน  ใน

ลําดับถัดไปผูวิ จัยจึงไดทบทวนแนวคิดเกี่ยวกับสัญวิทยาเพื่อแสดงใหเห็นวาสินคาและ

ความหมายเกี่ยวของเช่ือมโยงกนัไดอยางไร  
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสัญวิทยา

นิยามของสญัวิทยา

สัญวิทยา (Semiology) หรือสัญศาสตร (Semiotics)  เปนศาสตรใหมท่ีไดรับการพัฒนา

อยางจริงจังในชวงปลายศตวรรษท่ี 19 ตอกับตนศตวรรษท่ี 20 ตามความเขาใจกันโดยท่ัวไป  

สัญวิทยาคือศาสตรท่ีศึกษาเกี่ยวกับสัญญะ (the science of signs) หรือระบบของสัญญะ (a
system of signs)  เพราะเช่ือกันวา “Semiotics” มีรากศัพทมาจากภาษากรีก คือ คําวา 

“semeiotikos” ซ่ึงคําวา “seme” หรือ ”semion” ในภาษากรีก แปลวา สัญญะหรือความหมาย
อยางไรก็ตาม เม่ือมีการพัฒนาแนวคิดเร่ืองสัญวิทยาในเวลาตอมาของนักวิชาการหลายๆ ทาน

ทําใหเกิดการเรียกช่ือแนวคิดท่ีใชศึกษาสัญญะตางกันไป  แตช่ือเรียกซ่ึงไดรับความนิยมและ

เปนท่ีรูจักในวงวิชาการ ไดแก  คําวา Semiology และ Semiotics

ท้ังคําวาสัญวิทยา หรือ Semiology และ สัญศาสตร หรือ Semiotics ไมไดมีความหมาย
แตกตางกันเทาใดนัก เพราะท้ังสองคําสื่อความหมายถึงสาขาวิชาท่ีศึกษาระบบของสัญญะหรือ

ศาสตรว าดวยสัญญะเหมือนกันแต ท้ังสองคําตางกันตรงท่ีว า  Semiology  เปนคํา ท่ี

นักภาษาศาสตรชาวสวิตเซอรแลนดผูมีช่ือเสียง คือ เฟอรดินานด เดอ โซซูรตั้งข้ึนและนิยมใช
กันในหมูนักวิชาการชาวยุโรปเพื่อแสดงความเคารพตอโซซูร ในฐานะผูบุกเบิกวิธีการศึกษา

แบบน้ีข้ึนมาในงานช้ินสําคัญของเขา  สวนคําวา Semiotics  เปนคําท่ีนักปรัชญาชาวอเมริกัน 
คือ ชารลส แซนเดอร เพียรส ใชและทําใหเปนท่ีรูจักอยางแพรหลายในวงวิชาการในประเทศ

สหรัฐอเมริกาจึงนิยมใชกันในหมูนักวิชาการท่ีใชภาษาอังกฤษ เพื่อเปนการแสดงความกตเวที

คุณตอเพียรส (ไชยรัตน  เจริญสินโอฬาร, 2545; สรณี  วงศเบ้ียสัจจ, 2545; Guiraud, 1988)

ดังน้ัน หากพิจารณาเพียงช่ือเรียกวิชาท่ีวาดวยการศึกษาสัญญะขางตนแลวก็จะสังเกต
ไดวาท้ัง Semiology และ Semiotics ในตัวเองแลวก็คือสัญญะชนิดหน่ึง  เพราะสามารถสื่อ

ความหมายแบบเฉพาะ กลาวคือ  ถาใครบอกวาตัวเองเปนนักสัญวิทยาก็สื่อความหมายวา

ยอมรับและใชความคิดของโซซูรเปนหลัก สวนผูท่ีบอกวาตัวเองเปนนักสัญศาสตรก็แสดงวา
ไดรับอิทธิพลทางความคิดมาจากเพียรส นักปรัชญาชาวอเมริกัน

พัฒนาการของสัญวิทยา

แมสัญวิทยาจะไดรับความสนใจและถูกพัฒนาอยางจริงจังในชวงราวศตวรรษท่ี 19-20

แตอันท่ีจริงแลวแนวคิดเกี่ยวกับสัญญะมีพัฒนาการทางการศึกษามานับตั้งแตกอนศริสตกาล 

และปฏิเสธไมไดวาสัญวิทยาในปจจุบันก็ไดรับอิทธิพลบางสวนมาจากพัฒนาการในอดีต   
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เดเนซี (Danesi, 2002) ระบุถึงประวัติความเปนในการศึกษาสัญญะวาการศึกษาสัญญะ

มีพัฒนาการมาเปนลําดับ ตามหลักฐานทางประวัติศาสตรพบวามีนักปรัชญาและนักวิชาการท่ี
เขามาเกี่ยวของกับการศึกษาสัญญะ ไดแก  

(1) ฮิปโปเครติส (Hippocrates, 460-377 กอนคริสตกาล)  ผูกอตั้งวิทยาศาสตร

การแพทยตะวันตกไดบัญญัติศัพทคําวา “Semeiotics” เพื่อใหสื่อความหมายถึงสาขาวิชาทาง

การแพทยท่ีศึกษาเกี่ยวกับอาการของโรค (symptoms) คําวา Semeion หมายถึง เคร่ืองหมาย
ของสัญญะ (a mark of sign) ซ่ึงใชแทนถึงบางสิ่งบางอยางเพื่ออางไปถึงอีกสิ่งหน่ึงท่ีมากกวา

ตวัเอง ท้ังน้ี ในทัศนะของฮิปโปเครติสคงเห็นวาอาการท่ีผูเปนโรคแสดงออกมาเปนสัญญาณของ
รางกายท่ีตองการบงช้ีอะไรบางอยาง  เขาจึงเห็นวาอาการของโรคก็คือสัญญะท่ีรางกายสื่อ

ออกมา

(2) เพลโต (Plato, 428-347 กอนคริสตกาล)  นักปรัชญาคนสําคัญของโลก  กลาวไว

ตอนหน่ึงวาสัญญะ คือ สิ่งท่ีหลอกลวง (deceptive things) เพราะวาสัญญะไมไดทําหนาท่ีแทน
ความเปนจริงโดยตรง  สัญญะจึงเปนสิ่งท่ีสรางความหมายอันเปนอุดมคต ิ 

(3) อริสโตเติล (Aristotle, 384-322 กอนคริสตกาล)  ผูเปนลูกศิษยของเพลโตก็มุงให
ความสนใจในการศึกษาเจาะลึกเร่ือง “การใชแทน” (stand for) แนวคิดดังกลาวของอริสโตเติล

ไดวางรากฐานใหกับทฤษฎีท่ีศึกษาสัญญะมาจนถึงทุกวันน้ี อริสโตเติลระบุวาสัญญะประกอบไป
ดวยองคประกอบ 3 มิติดวยกัน ไดแก

 องคประกอบดานกายภาพ (a physical part) ของสัญญะ  เชน  เสียงท่ีเราเปลง
เปนคําพูดออกมา

 องคประกอบดานตัวอางอิง (the referent) ท่ีสัญญะน้ันตองการอางถึง

 องคประกอบดานกระบวนการสรางความหมาย (evocation of meaning) ซ่ึงทํา

ใหตัวอางอิงกลายเปนความหมายใหมในดานสังคมและจิตใจ

ปจจุบัน  องคประกอบท้ัง 3 มิติของอริสโตเติลไดรับการพัฒนาตอมาจนเปนท่ีรูจักกันดี  

คือ  รูปสัญญะ (signifier)  ความหมายสัญญะ (signified)   และกระบวนการสรางความหมาย 
(signification)

การระบุถึงสัญญะของนักวิชาการในอดีตท้ังฮิปโปเครติส เพลโต และอริสโตเติลสังเกต

ไดวามีจุดรวมเหมือนกันในการนิยามความหมายของสัญญะ คือ สัญญะจะตองเปนสิ่งท่ีใชอางถึง

หรือแทนความหมายถึงอีกสิ่งหน่ึง ทําใหสัญญะกลายเปนสิ่งท่ีมีความหมายมากกวาตัวของมัน
เอง
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(4) ออกัสติน (Augustine, 354-430)  เปนนักปรัชญาและนักคิดดานศาสนาอีกผูหน่ึงท่ี

ศึกษาสัญญะ  โดยออกัสตินแบงแยกสัญญะออกเปน 3 รูปแบบดวยกัน ไดแก

 สัญญะตามธรรมชาติ  (natural sign) หมายถึง สัญญะท่ีสามารถพบเห็นได

ตามธรรมชาติ  เชน อาการตางๆ ของรางกาย  สีของตนหญา เปนตน

 สัญญะท่ีเกิดจากขอตกลงรวมกัน (convention sign) หมายถึง  สัญญะท่ีถูก

สรางข้ึนโดยมนุษย เชน คําพูด  ทาทางท่ีมนุษยแสดงออกมา  เปนตน  ปจจุบัน
แบงออกเปนสัญญะเชิงวัจนภาษา (verbal) และสัญญะเชิงอวัจนภาษา 

(nonverbal) ท้ังน้ีสัญญะแบบรูปสัญลักษณ  (symbol) ตามทัศนะของเพียรสก็มี
ลักษณะท่ีเกิดจากขอตกลงเชนเดียวกับ convention sign ของออกัสติน

 สัญญะท่ีเกี่ยวกับความศักดิ์สิทธิ์ (sacred sign)  หมายถึง  สัญญะท่ีนําสารมา
จากพระเจา เปนเร่ืองท่ีเกี่ยวกับความนาอัศจรรยซ่ึงตองใชความศรัทธาเปนตัว

ชวยในการทําความเขาใจ

แนวความคิดของออกัสตินถูกลืมเลือนไปจนกระท่ังในศตวรรษท่ี 11 ก็ไดรับความสนใจ

ข้ึนมาอีกคร้ังโดยนักวิชาการชาวอาหรับซ่ึงไดทําการแปลงานของเพลโต อริสโตเติลและนักคิด
ชาวกรีกคนอื่นๆ ในนามกลุม Scholasticism ซ่ึงใชฐานคิดของกรีกเปนกรอบความคิด  กลุม 

Scholasticism พยายามแสดงใหเห็นวาความจริงท่ีเกี่ยวกับความเช่ือดานศาสนาลวนดํารงอยู

อยางอิสระโดยปราศจากการใชสัญญะแทน  ในขณะท่ีกลุม Nominalists กลับโตแยงแทจริงแลว
ความจริงเปนเร่ืองท่ีมีอัตวิสัยสวนตัวปะปนอยูและถูกนําเสนอผานสัญญะตางๆ 

(5) ปเตอร อะเบอลารด (Peter Abelard, 1079-1142)  นักวิชาการดานศาสนศาสตร

ชาวฝร่ังเศส ไดตั้งขอเสนอเพื่อประนีประนอมขอโตแยงระหวางกลุม Scholasticism และกลุม 

Nominalists วาในความเปนจริงแลว ความจริงท่ีสัญญะหอหุมและดํารงอยูน้ันเราสามารถ
สังเกตเห็นได  แตภายนอกแลวก็ยังมีนโนทัศนเชิงอุดมคติ (ideal concept)  อยูดวยเชนกัน  

ดังน้ัน ความจริงจึงเปนเร่ืองก่ํากึ่งระหวางโลกความเปนจริงและโลกของสัญญะ

(6) จอหน ล็อค (John Locke, 1632-1704) นักปรัชญาชาวอังกฤษ เสนอการศึกษา

สัญญะเขาสูสาขาวิชาปรัชญาดังท่ีปรากฏในงานของเขาช่ือ Essay Concerning Human
Understanding  เม่ือป ค.ศ.1690 ล็อคระบุถึงความสัมพันธท่ีเช่ือมโยงระหวางภาพตัวแทนและ

ความรู  ซ่ึงแนวคิดของล็อคในเร่ืองน้ีไดกลายมาเปนฐานความคิดใหกับโซซูรและเพียรส ซ่ึงท้ัง
สองทานก็คือนักวิชาการดานสัญวิทยา/สัญศาสตรท่ีมีช่ือเสียงในเวลาตอมา
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องคประกอบของสญัญะ

เฟอรดินานด เดอ โซซูร  (Ferdinand de Saussure, 1857-1913) นักสัญวิทยาชาว
สวิตเซอรแลนดนับเปนนักวิชาการคนแรกท่ีใหความสนใจบุกเบิกศึกษา วางรากฐาน และพัฒนา

แนวคิดสัญวิทยา  จนไดรับการขนานนามวาเปนบิดาของการศึกษาภาษาศาสตรเชิงโครงสราง

นิยมและสัญวิทยา   โซซูรมีความสนใจและเช่ียวชาญเปนพิเศษในการศึกษา “ภาษา”
โดยเฉพาะอยางย่ิงภาษาสันสกฤตและอินโดยุโรเปยนอื่นๆ  ซ่ึงก็เปนไปตามบรรยากาศของ

การศึกษาดานภาษาในทวีปยุโรปสมัยน้ันท่ีถูกครอบงําดวยทฤษฎีวิวัฒนาการของชารล ดารวิน   
(Charles Darwin) คือ การศึกษาเปรียบเทียบคําภาษาตางๆ ในตระกูลอินโดยุโรเปยน เชน    

ละติน กรีก ฮีบรู เปอรเซียและสันสกฤต เพื่อแกะรอยไปถึงภาษาอินโดยุโรเปยนอันเปน

ภาษาตนตอตามสมมติฐานท่ีตั้งข้ึนมา ซ่ึงเช่ือวาหากสามารถจําลองภาษาตนกําเนิดไดสําเร็จก็
จะเปนกุญแจท่ีไขไปสูความเขาใจระบบสังคมโลกและวัฒนธรรมของชนเผาอินโดยุโรเปยน 

ในเวลาตอมาโซซูรเร่ิมตระหนักถึงจุดบกพรองตางๆ ของการศึกษาภาษาในยุคน้ัน  

โดยเฉพาะความสับสนคลุมเครือทางทฤษฎีและการเตลิดไปกับกระแสวิวัฒนาการภาษา จน

ละเลยการทําความเขาใจธรรมชาติของภาษาในตัวของมันเองอยางทะลุปรุโปรง  สงผลใหในป 
ค.ศ.1907 โซซูรจึงเร่ิมเปดสอนวิชาภาษาศาสตรท่ัวไปข้ึนเปนคร้ังแรก โดยเสนอแนวทางใน

การศึกษาภาษาศาสตรในแบบท่ีเขาสนใจ และภายหลังการมรณกรรมของเขาในป ค.ศ.1913
บรรดาลูกศิษยก็ไดรวบรวมผลงานการสอนของโซซูรออกตีพิมพในช่ือ “Cours de Linguistique

Générale”

หนังสือเร่ือง “Cours de Linguistique Générale” (1966 อางถึงใน Berger, 2000;

Danesi, 2002)  โซซูรเสนอนิยามของสัญวิทยาไววา “สัญวิทยาเปนศาสตรท่ีศึกษาวิถีชีวิต
ของสัญญะ (life of signs) ภายในสังคมท่ีสัญญะน้ันถือกําเนิดข้ึนมาซ่ึงการศึกษาดังกลาวเปน
สวนหน่ึงของจิตวิทยาสังคมซ่ึงเปนผลมาจากการศึกษาจิตวิทยาท่ัวไป รวมท้ังการแสวงหากฎท่ี
ควบคุมอยูเบ้ืองหลัง และเขาไดเรียกขานการศึกษาในลักษณะเชนน้ีวาสัญวิทยา”

โซซูรสรุปไววาหนวยสื่อความหมายของระบบภาษานาจะถูกเรียกขานเสียใหมวาเปน 
“สัญญะ” เพื่อใหสื่อนัยยะตางจาก “คํา” โดยสัญญะ คือ ผลของการประสานกันภายในของ

ภาษาระหวางรูปสัญลักษณของเสียงท่ีเรามีในใจกับความหมายประจําเสียงท่ีรูปเสียงน้ันกระตุน
ใหเกิดการรับรูข้ึนในใจ เชน  สัญญะ “รัก” ประกอบดวยชุดเสียงในรูปสัญญะ r-a-k  กับ

ความหมายของสัญญะท่ีวา “ความรูสึกผูกพันอันม่ันคงลึกซ้ึง” การประกบกันระหวางรูปสัญญะ

และความหมายสัญญะจะเปนไปตามขอตกลงรวมกันในสังคม  ดังน้ัน กระบวนการสราง
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ความหมายจะเกิดข้ึนไดก็ตองประกอบไปดวยการเช่ือมโยงความสัมพันธระหวางองคประกอบ 2

องคประกอบ ก็คือตองมีรูปสัญญะกับความหมายของสัญญะ  

นอกจากน้ี โซซูรใหคําอธิบายเพิ่มเติมดวยวานอกจากความหมายจะเกิดข้ึนจาก
ความสัมพันธขององคประกอบท้ังสองของสัญญะแลว  ความหมายยังเกิดข้ึนไดจากการ

เปรียบเทียบใหเห็นความแตกตาง ซ่ึงเ รียกวาการเปรียบเทียบแบบคูตรงขาม (binary

opposition) ยกตัวอยางเชนในกรณีคําวา “รัก” จะมีความหมายไดก็ตอเม่ือเปรียบเทียบใหเห็น
ความแตกตางกับคําวา “เกลียด” ซ่ึงการเปรียบเทียบเชนน้ีทําใหเราเขาใจไดทันทีวารักคืออะไร

อยางไรก็ตาม ชวงแรกท่ีหนังสือ Cours de Linguistique Générale  ตีพิมพเผยแพรสู

สายตาสาธารณชนจะไมไดรับเสียงตอบรับจากวงวิชาการสวนใหญในยุโรป เพราะเห็นวาแนวคิด

ของโซซูรคอนขางเปนแนวคิดท่ีแปลกใหมและสวนทางกับกระแสวิชาการในสมัยน้ัน  แตในสอง
ทศวรรษถัดมาอิทธิพลทางความคิดของโซซูรก็เร่ิมปรากฏเห็นชัดและยังคงมีอิทธิพลตอ

นักวิชาการสายโครงสรางนิยม (structuralism) รุนหลังๆ อยาง โรลองด บารธส (Roland
Barthes) ท่ีนําเอาแนวคิดของโซซูรในเร่ืองสัญญะมาใชศึกษาวัฒนธรรมรวมสมัยของฝร่ังเศสได

อยางนาตื่นตาตื่นใจ เชน เร่ืองของไวน  อาหาร  มวยปล้ํา  ภาพถาย  มหรสพ  ฯลฯ  โดย

บารธสไดสาธิตใหเห็นวาสิ่งตางๆ เหลาน้ีถูกผูคนในสังคมยัดเยียดความหมายทางวัฒนธรรมให
อยางไรบาง  (นพพร ประชากุล, 2542)

การท่ีโซซูรสนใจพัฒนาวิธีการศึกษาสัญญะในเชิงภาษาสงผลใหเขาเสนอแนวคิดเร่ือง

องคประกอบของสัญญะ (composition of sign)  โดยระบุวาองคประกอบของสัญญะประกอบไป

ดวยองคประกอบ  2 องคประกอบ  ไดแก  
(1)  รูปสัญญะหรือตัวหมาย (signifier)

(2)  ความหมายเชิงสัญญะหรือตัวหมายถึง (signified)

โดยท่ีองคประกอบของสัญญะท้ังสองน้ี ทํางานรวมกันผานกระบวนการสรางความหมาย

จนกอใหเกิดท้ังความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัย  ดังภาพตอไปน้ี
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ภาพที่ 5 : องคประกอบของสญัญะและกระบวนการสรางความหมาย

ที่มา : ดัดแปลงจาก Element of semiology (Dennis McQuail, 2005) และ 
Sign elements in the semiotic process (Graeme Burton, 2002)

โซซูรอธิบายวา กระบวนการสรางความหมาย (signification) จะเกิดข้ึนไดก็ตอเม่ือ
มีสัญญะ (sign) ซ่ึงประกอบไปดวยรูปสัญญะ (signifier) และความหมายสัญญะ (signified) ท่ี

เช่ือมโยงความสัมพันธกันถึงตัวอางอิง (referent) และจากองคประกอบของกระบวนการสราง

ความหมายดังกลาว โซซูรไดอธิบายตอไปวาความสัมพันธระหวางรูปสัญญะและความหมาย
ของสัญญะ มีลักษณะสําคัญ 3 ประการ  ไดแก

 ความสัมพันธท่ีปราศจากหลักเกณฑใดๆ (arbitrary)

 ความสัมพันธท่ีเกิดข้ึนโดยไมตั้งใจ (unmotivated)  หมายความวา  บางคร้ังเราก็ไม

อาจรูไดเลยวารูปสัญญะกับความหมายสัญญะเช่ือมโยง หรือเกี่ยวของสัมพันธกัน
อยางไร

 ความสัมพันธท่ีไมไดเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ (unnatural) หมายความวา  เราจะ
รูจักและเขาใจสัญญะไดก็ตองผานกระบวนการเรียนรูทางสังคมเทาน้ัน

จากแนวคิดเร่ืององคประกอบสัญญะของโซซูร  ชารลส แซนเดอร เพียรส (1839-1914)
เปนนักวิชาการท่ีสนใจพัฒนาองคประกอบของสัญญะใหชัดเจนมากย่ิงข้ึน เน่ืองจากแนวคิดเร่ือง

องคประกอบสัญญะของโซซูรท่ีมุงใหความสําคัญแตเพียงรูปสัญญะ (signifier) และความหมาย
สัญญะ (signified)  แตยังไมไดอธิบายถึงความสัมพันธระหวางรูปสัญญะและความหมายสัญญะ

กับวัตถุจริงท่ีอางถึง/ตัวอางอิง (reference)  ในประเด็นน้ีเพียรสซ่ึงเปนนักปรัชญาสังคมและเปน

นักตรรกะวิทยาชาวอเมริกันท่ีมีบทบาทสําคัญตอการศึกษาเกี่ยวกับสัญญะในชวงศตวรรษท่ี 19
ไดอธิบายและสาธิตความสัมพันธดังกลาวเพิ่มเติมทําใหองคประกอบของสัญญะมีความชัดเจน

Sign

Compose of

Signifier plus Signified
Signification

Denotation

Connotation

Referent

(external reality)
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มากข้ึน โดยเขาเห็นวาสัญญะ คอื  “บางสิ่งบางอยางท่ีสําหรับบางคนแลว มันจะแทนความหมาย

ของบางสิ่งบางอยางในบางกรณี (Something which stands for something to somebody in
some respect or capacity)”  นิยามดังกลาวสะทอนนัยหน่ึงวาสิ่งใดก็ตามท่ีเปนสัญญะได

จะตองมีองคประกอบท่ีสําคัญ ไดแก

 สิ่งท่ีจะเปนสัญญะไดน้ันตองเปนสิ่งท่ีมีความหมายมากกวาตัวมันเอง 

 ผูสงสารและผูรับสาร/ผูอานตองรับรูวาสิ่งน้ันไดทําหนาท่ีแทนความหมายของ
บางสิ่งบางอยางดวย 

จากนิยามสญัญะของเพียรสทําใหเขาตั้งขอโตแยงวา ทุกสิ่งทุกอยางไมอาจเรียกขานวา

เปนสัญญะไดท้ังหมด การศึกษาสัญญะจึงเปน  การศึกษาเฉพาะสิ่งท่ีมีความหมายนอกจากตัว

มันเองเทาน้ัน  ท้ังน้ี แนวคิดเกี่ยวกับการศึกษาสัญญะท่ีสําคัญของเพียรส ไดแก  การท่ีเพียรส
ไดเสนอการจัดแยกประเภทของสัญญะเพื่อใชในการวิเคราะหสัญญะ  โดยเขาเสนอวาสัญญะมี

อยูดวยกัน 3 ประเภท  ไดแก Icon Index และ Symbol

ภาพที่ 6 : ประเภทของสัญญะตามทัศนะของเพียรส (Peirce’s Trichotomy)

Icon Index Symbol

จากองคประกอบสัญญะของโซซูร (รูปสัญญะ  ความหมายสัญญะ และวัตถุอางอิง)  
เพียรส สนใจพัฒนาความเช่ือมโยงระหวางรูปสัญญะ (signifier) กับวัตถุอางอิงซ่ึงเปนของจริง 

(หรือท่ีโซซูรเรียกวา Referent) วาสัญญะท่ีถูกใชสื่อความหมายไปถึงวัตถุอางอิงท่ีเปนของจริง
น้ันประกอบไปดวยสัญญะ 3 รูปแบบ ไดแก Icon Index และ Symbol โดยใชการพิจารณาจาก

เกณฑเร่ืองระยะหางระหวางรูปสัญญะ (signifier) กับวัตถุอางอิงท่ีเปนของจริง (object/external

reality) (Chandler, 2006)   และจากภาพขางตนเพียรสไดอธิบายความหมายและรูปแบบ
ของสัญญะท้ัง 3 ประเภทไวดังน้ี

Signified
(ความหมายสัญญะ)

Object/External Reality
(วัตถุอางอิงท่ีเปนของจริง)

Signifier
(รูปสัญญะ)
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(1) Iconic Sign หรือรูปเหมือน หมายถึง  ความสัมพันธระหวางรูปสัญญะและ

วัตถุอางอิงในลักษณะท่ีเหมือนหรือคลายคลึงกัน (resemble) เชน ภาพถาย รูปปน-รูปจําลอง 
ภาพเคร่ืองพร๊ินเตอรในหนาจอคอมพิวเตอร  การเลียนเสียงลมพัด  เสียงคํารามของเสือใน

ภาพยนตรเพราะวาการบันทึกเสียงลมพัดหรือเสียงของสัตวมีลักษณะท่ีคลายจริงมากทําใหผูรับ

สาร/ผูอาน/ผูชมจึงสามารถตีความไปถึงวัตถุของจริงไดทันที 

(2) Indexical Sign หรือรูปชี้  หมายถึง  สัญญะท่ีบงช้ีถึงวัตถุหรือสิ่งของอื่นๆ  

โดยอาศัยความเกี่ยวของสัมพันธกันอยางมีเหตุมีผล (cause and effect)  เชน  การเคาะประตู
บานเปนสัญญะวามีใครบางคนมาหาเรา  กลิ่นควันเปนสัญญะของไฟไหม  เมฆสีดําบนทองฟา

เปนสิ่งบงช้ีวาฝนจะตก เปนตน ท้ังน้ี สัญญะแบบ Index  ผูรับสารจะตองอาศัยทักษะในการ

ถอดรหัสหรือตีความท่ีซับซอนมากข้ึนกวา Icon

(3) Symbolic Sign หรือรูปสัญลักษณ หมายถึง  สัญญะท่ีไมมีความเกี่ยวของ

กับวัตถุหรือสิ่งของท่ีมันอางถึงเลย  แตรูปสัญญะและความหมายสัญญะมีความสัมพันธผาน
กฎเกณฑหรือขอตกลงรวมกัน (convention) ระหวางผูใชสัญญะน้ันๆ หรืออยูบนพื้นฐานของ

วัฒนธรรมและบริบทเดียวกัน  โดยรูปสัญญะไมมีความเหมือนหรือคลายคลึงกับวัตถุอางอิงเลย  

สงผลใหสัญญะแบบ Symbol เปนสัญญะท่ีผูรับสารจะถอดรหัสยากกวาสัญญะแบบ Icon และ 
Index เชน นกพิราบเปนสัญลักษณแทนเสรีภาพ  ดอกกุหลาบเปนสัญลักษณของความรัก  ไม

กางเขนเปนสัญลักษณแทนศริสตศาสนาซ่ึงสัญญะประเภทน้ี คือ สิ่งท่ีโซซูรเรียกวา Arbitrary
Signifiers

โดยสรุป ความแตกตางระหวางสัญญะท้ัง 3 ประเภทตามแนวคิดการจัดแบงประเภท
สัญญะของเพียรสแสดงไดดังตารางตอไปนี้

ตารางที่ 3 : ความแตกตางระหวาง Icon Index และ Symbol

ประเภทสัญญะ Icon Index Symbol

ความสัมพันธระหวาง

รูปสัญญะกับวัตถุที่อางถึง

ความคลายคลึง เหตุและผล ขอตกลงรวมกัน

ตัวอยาง ภาพถาย ไฟและกลิ่นควัน ไมกางเขน

การถอดรหัสความหมาย มองเห็นได เช่ือมโยงหาเหตุ

ผลได

ตองผานการ

เรียนรู
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การจัดแบงประเภทสัญญะของเพียรส มีเปาหมายเพื่อช้ีใหเห็นความยากงายและความ

สลับซับซอนในการเขารหัสและถอดรหัสสัญญะซ่ึงเปนการตอยอดและอธิบายเพิ่มเติม
องคประกอบสัญญะท่ีโซซูรอธิบายไวใหมีความชัดเจนและเปนรูปธรรมมากข้ึน ท้ังน้ี หาก

พิจารณาเร่ืองแรงกระตุน (motivation)  ของสัญญะท้ังสามแลวสังเกตไดวาสัญญะแบบ Icon (รูป
เหมือน) เชน ภาพถายจะมีแรงกระตุนสูงกวาสัญญะแบบ Index (รูปช้ี) และ Symbol (รูป

สัญลักษณ) เน่ืองจากการไดเห็นสิ่งท่ีเหมือนของจริงจะดึงอารมณความรูสึกรวมของผูรับสารได

มากกวา 

กรณีของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เ น่ืองจากบริบทดานนโยบายควบคุมเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล คือ พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ตามมาตรา 32 ระบุให

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดโดยไมปรากฏภาพของสินคาหรือบรรจุภัณฑของเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล และหามการโฆษณาท่ีจะเปนการชักจูงใจใหเกิดการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท้ัง
ทางตรงและทางออม ขอกําหนดเชนน้ีเปนการปดกั้นการสื่อสารผานสัญญะแบบ Icon อันเปน

การสงผลใหการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมสามารถดําเนินการสื่อสารเพื่อสงเสริม
การตลาดไดเชนเดียวกันสินคาเพื่อการบริโภคอื่นๆ เชน นํ้าดื่ม นํ้าผลไม นํ้าอัดลม ท่ีสามารถ

แสดงภาพของผลิตภัณฑได 

ดังน้ัน แนวคดิเกี่ยวกับประเภทของสัญญะน้ี  ผูวิจัยจึงสนใจนํามาเปนกรอบวิเคราะหใน

สวนของกลยุทธท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวาอาศัยสัญญะรูปแบบใดเพื่ออางถึง
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  

การสื่อสารความหมายผานสัญญะ

โอ ชอรฟเนสซีและสเตดเลอร (O’Shaughnessy และ Stadler, 2005)  ระบุวา สาร  
(message) และความหมาย (meaning) สามารถสื่อสารผานสัญญะและระบบของสัญญะได  

การวิจัยดานการสื่อสารจึงไมอาจปฏิเสธการศึกษาสัญญะไดเชนกัน 

ท้ังน้ี ธรรมชาติของสัญญะสามารถทําความเขาใจไดใน 2 แนวทาง ไดแก

(1)  สัญญะทํางานบนพื้นฐานท่ีวา สัญญะจะตองเปนตัวแทนหรือสื่อถึงบางสิ่ง เชน 
ความหมาย  แนวคดิหรือความคิดท่ีสัญญะน้ันตองการอางถึง 

(2)  ทุกๆ สัญญะตองประกอบไปดวยรูปสัญญะ (signifier) และความหมายสัญญะ 

(signified) โดยองคประกอบท้ังสองน้ีจะมีความสัมพันธกันในกระบวนการสื่อสาร 

ดังภาพตอไปน้ี
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ภาพที่ 7: แบบจําลองการสื่อสารผานสัญญะ

S M-C R

ที่มา : O’Shaughnessy and Stadler (2005)

จากภาพขางตนสามารถอธิบายความสัมพันธในทิศทางแรก (1) คือ จากสัญญะไปสู
รูปสัญญะ  เชน  ตัวอักษร สุ-นัข ถูกสรางข้ึนมาแทนท่ีคําวา สุนัข โดยรูปสัญญะของตัวอักษร

ดังกลาวถูกสรางข้ึนมาเพื่อสื่อความหมายและเปนตัวแทนถึงความคิดเร่ืองสัตวเลี้ยงลูกดวยนม

ในตระกูลสุนัขสี่ขา  ในขณะท่ี ทิศทางความสัมพันธท่ีสอง (2) คือ จากสัญญะไปสูความหมาย
สัญญะเปนการแสดงใหเห็นถึงความแตกตางระหวางรูปสัญญะ และความหมายสัญญะ ดัง

ตัวอยางเร่ืองสุนัขท่ีมีรูปสัญญะเปนตัวอักษรวา สุ-นัข ความหมายสัญญะจึงไดแกแนวคิดเร่ือง
สุนัขน่ันเอง นอกจากน้ี หากพิจารณาความเกี่ยวของระหวางสัญญะกับการสื่อสารตาม

แบบจําลอง S-M-C-R ในกระบวนการสื่อสาร ผูวิจัยพบวานักสัญวิทยาจะใหความสําคัญกับ

การศึกษาตัวสาร (message) มากท่ีสุด  โดยเฉพาะอยางย่ิงการวิเคราะหถึงกระบวนการสราง
ความหมายท่ีถูกบรรจุอยูในเน้ือหาของการสื่อสารประเภทตางๆ เพราะกระบวนการสราง

ความหมายจะเกิดข้ึนไดตองอาศัยการเช่ือมโยงความสัมพันธระหวางรูปสัญญะ (signifier) และ
ความหมายของสัญญะ (signified) เสมอ

ฉะน้ัน การพจิารณาความสัมพันธของสัญวิทยาในแงการสื่อสาร พบวา สัญวิทยามีความ
เกี่ยวของกับกระบวนการสื่อสารในเชิงการสรางความหมายอยางท่ีไมอาจหลีกเลี่ยงได   

เน่ืองจากการสื่อสารทุกประเภทรวมไปถึงสื่อทุกรูปแบบทํางานอยูบนพื้นฐานของระบบสัญญะ

ท้ังน้ัน  การวิเคราะหสื่อจึงสามารถใชหลักการวิเคราะหเชิงสัญวิทยาได โดยการอาศัย
แนวคิดสัญวิทยามาเปนกรอบในการศึกษาปรากฏการสื่อสารพบวาสามารถดําเนินการศึกษาได

หลายประเด็น และหน่ึงในน้ัน คือ การศึกษาความหมาย

Sender Message/Sign System Receiver

Signifier
(รูปสัญญะ)

Signified
(ความหมายสัญญะ)
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ประเด็นที่สัญวิทยาสนใจศึกษา

โอ ชอรฟเนสซีและสเตดเลอร (O’Shaughnessy และ Stadler, 2005)  อธิบายเพิ่มเติม
ถึงประเด็นท่ีสัญวิทยาสนใจศึกษาซ่ึงพบวาสามารถดําเนินการไดหลากหลาย   โดยการคนหา

วาสัญญะน้ันสื่อสารอยางไรหรือสัญญะน้ันทํางานอยางไร นักสัญวิทยาจะมุงความสนใจไปยัง

ประเด็นตางๆ ดังตอไปน้ี

(1) การสื่อสารสัญญะผานรหัส (code) และขอตกลง (convention)
(2) แบบแผนกฎเกณฑของสัญญะเปนวัฒนธรรมรวม (culturally shared) ซ่ึงตั้งอยูบน

พื้นฐานของความรูดานวัฒนธรรม

(3) การสื่อสารสัญญะผานระบบของความแตกตาง (systems of difference)
(4) การสื่อสารสัญญะผานความหมายโดยตรง (denotations) และความหมายโดยนัย 

(connotations)

(1)  การสื่อสารสัญญะผานรหัส (code) และขอตกลง (convention)

ในทุกๆ ระบบของสัญญะจะประกอบไปดวยองคประกอบท่ีรวมตัวกันภายใตกฎ  (rule)
รหัส (code)  และขอตกลง (convention) บางอยาง  เชน  ในภาษาอังกฤษมีตัวอักษร 22 ตัวซ่ึง

สามารถประกอบเขาดวยกันเปนคําหลายๆ คําภายใตหลักไวยกรณ  เราจึงจําเปนตองเรียนรู

และทําความเขาใจรหัสอยางถูกตองเพื่อท่ีจะสามารถสื่อสารกับผูอื่นได ดังน้ัน ในการศึกษาสื่อจะ
เนนความสนใจไปท่ีเร่ืองของรหัสและขอตกลง เน่ืองจากขอความตางๆ ท่ีสื่อสารผานสื่อมัก

สื่อสารผานการใชรหัสภายใตแบบแผนขอตกลง  อยางไรก็ตาม โดยท่ัวไปแลวรหัสและขอตกลง
ตางๆ เปนเร่ืองยากท่ีเราจะสังเกตไดเพราะสวนมากแลวเราจะ “ถอดรหัส” อยางอัตโนมัติโดยท่ี

เราเองก็ไมไดสังเกต เชน  ในกรณีของสิ่งพิมพ (อาทิ หนังสือพิมพ แผนพับ) สวนท่ีสําคัญท่ีสุด

มักจะถูกเขียนดวยตัวอักษรขนาดใหญและเขียนดวยตัวอักษรหนาๆ ซ่ึงเปนรหัสของตัวพิมพ  
ในขณะเดียวกันก็มีแบบแผนท่ีเขามาจัดการกับขอมูลท่ีมีความสําคัญ คือ การวางตําแหนงไว

บนสุด เปนตน  ความจริงแลวในเร่ืองรหัสและขอตกลงท่ีใชกําหนดรูปแบบและขนาดของ
ตวัอักษรเปนสิ่งท่ีเรามักไมสังเกตกัน

ในขณะท่ี การสื่อสารผานอีเมล (E-mail) และขอความสั้น (SMS) ตางก็ใชรหัสพิเศษท่ี
ไมเปนทางการมากกวาการสื่อสารประเภทอื่นๆ เชน การใชตัวอักษรยอมากกวาการเขียนแบบ

ปกติ  การใช Emoticon  การใชคํายอของช่ือตางๆ เชน NATO WHO WTO เปนตน  ท้ังยัง

ปรากฏการใชภาพตัวแทนเพื่อสื่ออารมณความรูสึกผานรูปภาพกราฟฟก/Emoticon เชน  :-)

หรือ   ซ่ึงเปนรหัสของการย้ิม โดยการใชตัวยอและคํายอของช่ือตางๆ เปนรูปแบบท่ี
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สอดคลองกับลักษณะของจอโทรศัพทมือถือท่ีสวนใหญมีขนาดเล็ก สวนการสื่อสารผานขอความ

สั้น หรือ SMS ก็มีแบบแผน เชน การละท้ิงสระ  อาทิ จากคําวา text message ก็เหลือเพียง txt
msg เปนตน  นอกจากน้ียังพบวาการออกเสียงตัวอักษรหรือตัวเลขสามารถนํามาใชแทนท่ีการ

สะกดคํายาวๆ เชน คําวา Great, see you later. เม่ือสื่อสารผานอีเมลหรือขอความสั้นจะเขียน
ไดเปน gr8, c u L8T หรือคําวา For จะใชการออกเสียงหมายเลข 4 แทน  เชน 4U = For you

การสื่อสารในลักษณะเชนน้ีกําลังไดรับความนิยมมากข้ึนเร่ือยๆ ท้ังในรูปแบบการสื่อสารท่ัวๆ 

ไปและการสื่อสารในการโฆษณา

(2)  แบบแผนกฎเกณฑของสัญญะเปนวัฒนธรรมรวม (culturally shared) ซ่ึง

ต้ังอยูบนพื้นฐานของความรูดานวัฒนธรรม

การสื่อสารผานระบบสัญญะเปนเ ร่ืองสําคัญมากท่ีระบบสัญญะจะทํางาน (สื่อ

ความหมาย) ไดอยางสมบูรณตอเม่ือเราเขาใจในรหัสเดียวกัน  เชน  บุคคลวัยเกษียณท่ีเคย

ทํางานเปนเลขานุการและไมเคยใชโทรศัพทมือถือเลยจะไมมีทางเขาใจวา gr8, c u L8T หรือ 
4U  คืออะไร   การทําความเขาใจแบบแผนกฎเกณฑของสัญญะท่ีตั้งอยูบนพื้นฐานของการ

เขาใจในวัฒนธรรมเดียวกันไดงายและชัดเจนท่ีสุด คือ เร่ืองความแตกตางของภาษาซ่ึงแตละ

ภาษาท่ีแตกตางกัน (เชน ภาษาไทยตางกับภาษาอังกฤษและท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษก็
ตางกับภาษาฝร่ังเศส) ตางก็มีรหัสและแบบแผนท่ีใชในการสื่อความหมายตางกันไปดวย  

ยกตัวอยางเชน  คําวา สุ-นัข ในภาษาไทย  คําวา d-o-g  ในภาษาอังกฤษ และคําวา c-h-i-e-n
ในภาษาฝร่ังเศส ตางก็มีรูปสัญญะท่ีตางกันแตท้ัง 3 รูปสัญญะตางเปนตัวแทนและสื่อความ

หมายถึงแนวคิดเกี่ยวกับสัตวสี่ขาในตระกูลสุนัขท่ีเลี้ยงลูกดวยนมท้ังสิ้น  การท่ีเราจะเขาใจความ

แตกตางของสัญญะตางๆ เหลาน้ีไดก็ตองผานการเรียนรูรหัส (ซ่ึงก็คือภาษา) กอนน่ันเอง  ท้ังน้ี 
เราจําเปนตองมีความรูเกี่ยวกับวัฒนธรรมเพราะวัฒนธรรมจะเปนสิ่งท่ีบอกใหเรารูไดอยาง

งายดายวารหัสน้ันหมายถึงอะไร

(3)  การสื่อสารสัญญะผานระบบของความแตกตาง (systems of difference)

หน่ึงในความสนใจของโซซูรในการวิเคราะหภาษา ก็คือ การทําความเขาใจวาคําไมไดมี
ความหมายในตัวของมันเอง (words don’t mean anything on their own)  ความหมายของคํา

ข้ึนอยูกับความจริงท่ีวาคําน้ันเปนสวนหน่ึงของระบบความแตกตาง (system of difference) เชน  

เราจะไมเขาใจความหมายของคําวา “ต่ํา” หากเราไมรูจักเช่ือมโยงความสัมพันธกับคําวา “สูง”
หรือในกรณีของสุนัขซ่ึงเราจะไมเขาใจความหมายของคําวาสุนัข หากเราไมนําเอาสุนัขไป

เปรียบเทียบความแตกตางกับแมว หมาปา  และมาซ่ึงการกระทําเชนน้ีทําใหเรามองเห็นความ
แตกตางและเขาใจความหมายของคําวาสุนัขไดอยางชัดเจน  เชนเดียวกับกรณีของสัญญาณไฟ
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จราจร “สีแดง”  ซ่ึงไมไดมีความหมายในตัวของมันเองจนเม่ือสีแดงถูกนําไปเช่ือมโยง

ความสัมพันธกับบริบทและรหัสวาสีแดงอยูตรงขามสัญญาณไฟจราจร  “สีเขียว” และ “สีเหลือง”
วิธีการเชนน้ีทําใหเราเขาใจความหมายของสัญญาณไฟจราจรสีแดงจากระบบของความแตกตาง

โดยความหมายท่ีเกิดจากการเปรียบเทียบใหเห็นความแตกตางแบบคูตรงขามคือสิ่งท่ีโซซูร
เรียกวา Binary Opposition

นอกเหนือจากการใชหลักการเปรียบเทียบแบบคูตรงขามแลว กาญจนา แกวเทพ 
(2553)  ระบุเพิ่มเติมวานักสัญวิทยายังสนใจวิธีการสื่อสารความหมายผานเทคนิคอื่นๆ ไดแก

การเลือกชุดสัญญะท่ีมีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) และ การจัดเรียงชุดของสัญญะ 
(Syntagmatic) อุปมาอุปไมย (metaphor)  และ  นามนัย (metonymy) ซ่ึงเปนวิธีการหน่ึงท่ี

ไดรับความนิยมและปรากฏอยูในระบบสื่อสารมวลชนไมนอย

ตามทัศนะของโซซูร  สัญญะหรือภาษาเปนระบบอยางหน่ึง  ซ่ึงคําวาระบบน้ันมี

ความหมายวาหากเราตองการศึกษาองคประกอบยอย (element) ตัวใดตัวหน่ึง  เราจะตอง
พิจารณาองคประกอบยอยน้ันในแงความสัมพันธกับองคประกอบอื่นๆ ในระบบดวย  โดยท่ี

ความสัมพันธระหวางองคประกอบยอยเหลาน้ีจะถูกนํามาจัดรวมเขาดวยกันเปนระบบดวยรหัส 

(code) ตางๆ โดยโซซูรไดจําแนกวิธีการท่ีจะนําเอาสัญญะมาจัดระบบรหัสตางๆ วามีอยู  2  
วิธีการ  ไดแก  Paradigmatic และ Syntagmatic

 การเลือกชุดสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) เปนชุด

ของสัญญะท่ีมีความหมายเหมือนกันโดยท่ีสัญญะแตละตัวท่ีอยูใน Paradigm เดียวกันจะมี

ลักษณะบางอยางรวมกัน แตในเวลาเดียวกันสัญญะแตละตัวน้ันก็ตองมีเอกลักษณเฉพาะตัวท่ี
สามารถแยกออกจากกันไดอยางชัดเจน เชน  ดาบ มีด ขวาน กระบ่ี  ถูกจัดอยูในกลุมของมีคม

ดวยกันท้ังสิ้นท่ีมีความมีคมรวมกนัแตก็มีเอกลักษณเฉพาะตัวท่ีทําใหแตกตางจากสัญญะอื่นๆ 

การจัดระบบสัญญะดวยการเลือกชุดสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic)

จึงเปนเร่ืองของความสัมพันธท่ีเกี่ยวกับการเลือก (structural relation of choices)  เพราะหาก

เราเลือกสัญญะยอยๆ ท่ีอยูใน Paradigmatic เดียวกันมาประกอบสรางความหมายก็ไมสามารถ
ทําใหความหมายเปลี่ยนแปลงไปได  สิ่งท่ีนักสัญวิทยาสนใจ คือ สัญญะยอยๆ ตัวใดท่ีถูกเลือก

ออกมาจากกลุม Paradigmatic เพื่อใชแทนความหมาย

 การจัดเรียงชุดของสัญญะ (Syntagmatic)  ในขณะท่ี การเลือกชุดสัญญะท่ี

มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) เปนการเลือกชุดของสัญญะท่ีมีความหมายเหมือนกัน 
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การจัดเรียงชุดของสัญญะ (Syntagmatic) เปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของกับการจัดเรียงสัญญะยอยๆ 

เขาไวดวยตามลําดับข้ันตอน (sequence)

ท้ังน้ี  จุดรวมและจุดตางของ Paradigmatic และ Syntagmatic  กาญจนาระบุวา

แนวคิดท้ังสองเปนเร่ืองของการจัดระบบและการประกอบสรางสัญญะซ่ึงเปนเร่ืองของ
ความสัมพันธเชิงโครงสราง (structural relationship)  เหมือนกันแตตางกันตรงท่ีการเลือก

ชุดสัญญะท่ีมีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) เปนเร่ืองความสัมพันธของการเลือก  สวน

การจัดเรียงชุดของสัญญะ (Syntagmatic) เปนเร่ืองความสัมพันธของการประสานเขาดวยกัน

ในขณะท่ี การสื่อสารความหมายผานการใชอุปมาอุปไมย (metaphor) และนามนัย 
(metonymy) เปนการถายทอดความหมายจากสัญญะหน่ึงไปสูสัญญะอีกตัวหน่ึง  หากแตมีความ

แตกตางกัน

 การอุปมาอุปไมย (Metaphor) เปนวิธีการถายโอนความหมายโดยอาศัยการ

เลือกเอาสัญญะ 2 ตัวมาเช่ือมความสัมพันธถึงกัน  โดยท่ีสัญญะตัวหน่ึงมีความหมายท่ียอมรับ

กันอยูแลว  สวนสัญญะอีกตัวหน่ึงก็มีความหมายอีกอยาง เม่ือนําเอาสัญญะท้ัง 2 ตัวมาประกบ
กันจะทําใหเกิดการถายโอนความหมายจากสัญญะตัวแรกมายังสัญญะตัวหลังผานคําเช่ือมตางๆ 

เชน เหมือนกับวา, ราวกับวา, ดั่งเชน ฯลฯ  วิธีการเช่ือมสัญญะเชนน้ีรูจักกันดีในภาษาไทยวา 

“การอุปมาอุปไมย” เชน  งามดั่งนางฟา  เบาราวกับปุยนุน    สําหรับวงการสื่อมวลชนสมัยใหม
ท่ีมีการใชภาพและเสียงเพื่อสื่อความหมาย เราก็อาจจะพบการใชอุปมาอุปไมยถายโอน

ความหมายอยูบาง  ตัวอยางท่ีเห็นไดอยางชัดเจนท่ีสุด คือ สื่อโฆษณาท่ีมักนําเอาภาพสัญญะท่ี
มีคนรูจักความหมายกันอยางดีแลวมาคูกับภาพสัญญะใหมท่ีตองการสื่อความหมาย เชน 

โฆษณาของการบินไทยท่ีนําเอาภาพผาไหมท่ีแสดงความออนนุม/ราบเรียบมาถายโอนความ

หมายถึงการเดินทางอันราบเรียบดวยสายการบินไทย (smooth as silk)

 นามนัย (Metonymy) เปนการถายทอดความหมายโดยการหยิบเอาบางสวน 

(part) หรือสวนใดสวนหน่ึงของสัญญะมานําเสนอเพื่อแทนความหมายท้ังหมด (whole) เชน 
เคร่ืองหมายไมกางเขน (สวนยอยสวนหน่ึงในชีวิตพระเยซู) มายืนแทนคริสตศาสนา วัดพระแกว

แทนกรุงเทพมหานครหรือประเทศไทย  เทพีสันติภาพแทนประเทศสหรัฐอเมริกา   หอไอเฟล

แทนประเทศฝร่ังเศส  เปนตน   สําหรับการใชนามนัยในการสื่อสารมวลชนพบวามีการใชกัน
มากในงานประเภทนวนิยายและภาพยนตร  เชน เม่ือภาพยนตรตองการจะสื่อความหมายวา

เปนหนังรักโรแมนติค (romantic) ก็ตองมีภาพพระเอกและนางเอกในลักษณะใกลชิดกันหรือ
แสดงความรักตอกันและเน่ืองจากนามนัยเปนการนําเอาสวนยอยบางสวนมาแทนสวนรวม

ท้ังหมด  นามนัยจึงเปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของกับการเลือกภาพตัวแทนของความเปนจริงท้ังหมดมา

นําเสนอ (representation of reality)  ดวย
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(4)  การสื่อสารสัญญะผานความหมายโดยตรง (denotations) และความหมาย

โดยนัย (connotations)

สัญญะทํางานบนระดับของความหมาย 2 ระดับ ไดแก  ความหมายโดยตรง และ
ความหมายโดยนัย

(4.1) ความหมายโดยตรง (denotative meaning) หรือท่ีบารธส (Barthes) เรียกวา 

the first order of signification เปนระดับท่ีสัญญะสื่อสารซ่ึงเราสามารถมองเห็นไดอยางชัดเจน   

สวนใหญแลวความหมายก็จะปรากฏอยูในรูปสัญญะ โดยท่ีเราไมตองคนหาวารูปสัญญะน้ัน

แสดงนัยยะ (imply) ถึงสิ่งใดอีกหรือไม ความหมายในระดับน้ี  สัญญะจะถูกสื่อสารโดย
ปราศจากอคติ (value-free) เชน  ธงชาติสหรัฐอเมริกามีสี่เหลี่ยมมุมฉากโดยมีสีแดงเปนร้ิวๆ ใน

แนวนอนสลับกับสีขาว  และมีสี่เหลี่ยมมุมฉากสีฟาอยูท่ีมุมบนดานซายมือ  โดยในมุมฉากสีฟาท่ี
อยูดานบนน้ันประกอบไปดวยรูปดวงดาวสีขาวท่ีวางเรียงกันในแนวนอน เปนตน

(4.2) ความหมายโดยนัย (connotative meaning)  ในทางสัญวิทยาระบุไววาสัญญะ

ทุกอยางลวนแลวแตมีชุดของความหมายโดยนัยดวยกันท้ังน้ัน  (สัญญะจึงมีความหมายถึงอะไร

ก็ตามท่ีมีความหมายมากกวาตัวของมันเอง) สัญญะจะทําใหผูท่ีเห็นหวนคิดถึงวารูปสัญญะ

ดังกลาววาบงบอกความรูสึก อารมณ ความเช่ือหรือความคิดตางๆ ตามมาดวย    ดังน้ัน 
การศึกษาทางสัญวิทยาจึงมุงเนนและใหความสําคัญกับการตั้งคําถามวา “ความหมายโดยนัย

อะไรบางท่ีถูกเช่ือมโยงความสัมพันธมากับรูปสัญญะหรือวัตถุตางๆ” เชน  สี  เสื้อผา  คําพูด  
แสง  มุมกลอง  ภาษา ทาทาง  ฯลฯ    รูปสัญญะตางๆ เหลาน้ีมีความหมายโดยนัยอะไรซอนอยู  

เชนในกรณีของธงชาติสหรัฐอเมริกาท่ีถูกเช่ือมความสัมพันธกับเสรีภาพและความยุติธรรม  รูป

ดาวท้ังหมดในธงชาติสื่อความหมายถึงความเปนเลิศ  ความมีช่ือเสียง  สรวงสวรรคและความ
ฝน   สี่เหลี่ยมมุมฉากสีฟาเปนตัวแทนของทองฟา สวนในแตละดวงดาวหมายถึงมลรัฐตางๆ ใน

ประเทศสหรัฐอเมริกาซ่ึงกระจุกอยูรวมกันในมุมฉากอันเปนการแสดงถึงความเปนเอกภาพและ
ความเปนนํ้าหน่ึงใจเดียวกันของมลรัฐตางๆ แทนท่ีจะกระจัดกระจายไปอยูสวนตางๆ ของธง   

หรือกรณีสีแดง-สีขาว-สีนํ้าเงินของธงชาติไทยท่ีเช่ือมโยงความสัมพันธถึงชาติ ศาสนา และ

พระมหากษัตริย

ความหมายโดยนัยจะทํางานใน 2 ระดับ  ไดแก  ระดับปจเจกบุคคลและระดับวัฒนธรรม

(4.2.1) ความหมายโดยนัยระดับปจเจกบุคคล (Individual connotations) กลาวคือ 

ประสบการณตรงของปจเจกบุคคลท่ีประสบพบเจอในชีวิตประจําวันจะเปนปจจัยท่ีกําหนดการ
มองโลกและปฏิกิริยาตอบสนองของคนเรา  เชน  หากคร้ังแรกท่ีหญิงสาวเห็นดอกกุหลาบใน
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ขณะท่ีเธอกําลังตกอยูในหวงของความเศราหมอง ในเวลาตอมาเธอก็จะหวนคิดวาดอกกุหลาบ

เปนสิ่งแทนความรูสึกเสียใจซ่ึงถือวาเปนความหมายโดยนัยสวนบุคคล

(4.2.2) ความหมายโดยนัยระดับวัฒนธรรม (Cultural connotations)  กลาวคือ วัตถุ
หรือสิ่งของท่ีมีความแตกตางกัน แตสามารถเช่ือมโยงความสัมพันธหรือสื่อความหมายโดยนัย

สําหรับกลุมคนตางๆ ในวัฒนธรรมหน่ึงๆ ได  เชน การใหดอกกุหลาบเปนของขวัญสําหรับใคร

บางคนเปนความรูเชิงวัฒนธรรมวาดอกกุหลาบน้ันไดบรรจุความหมายท่ีสื่อถึงความโรแมนติค
ไวดวย  หรือกรณีของจอหน ฟสค (John Fiske) วิเคราะหความหมายท่ีติดไปกับการสวมใส

ยีนสพบวามีความหมายโดยนัยท่ีแตกตางกันไปท้ังการสื่อความถึงอิสรภาพ  ความเปนวัยรุน  
ความเสมอภาค โดยความหมายตางๆ เหลาน้ีถูกเช่ือมโยงเขากับยีนสโดยกลุมคนตางๆ ฉะน้ัน 

ความหมายโดยนัยน้ีจะสื่อความหมายไมเหมือนกันในทุกๆ วัฒนธรรม/สังคม  ซ่ึงเปนเหตุผล

สําคัญท่ีสะทอนใหเห็นวาเหตุใดเราจึงตองใหความสนใจกับการวิเคราะหบริบทและความรูทาง
วัฒนธรรมท่ีแตกตางกันของผูรับสารเชนเดียวกับท่ีความหมายโดยนัยน้ีไมมีทางท่ีคนทุกๆ คน

ในวัฒนธรรม/สังคมเดียวกันจะแปลความหมายไดตรงกัน

เพื่อใหเห็นภาพการทํางานของสัญญะผานการประกอบสรางความหมายโดยเฉพาะชอง

ทางการโฆษณา แอนดรู เวอรนิค (Andrew Wernick, 1991) ไดอธิบายความสัมพันธระหวาง
สินคากับชองทางการโฆษณาไวในหนังสือช่ือ Promotional Culture วาสินคาท่ีมีความหมายเชิง

สัญลักษณเกิดจากการนําเอาผลิตภัณฑกับสัญญะมารวมกัน โดยการโฆษณาจะทําหนาท่ีเปน
ตวัเช่ือมผสานท้ังสองสิ่งน้ีเขาไวดวยกัน 

เวอรนิคระบุตอไปวา การโฆษณาทุกรูปแบบเปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของกับอุดมการณซ่ึงแมวา
โดยท่ัวไปแลวการโฆษณาจะเปนชองทางท่ีทําใหผูรับสารกลายเปนผูซ้ือหรือผูบริโภค แตช้ินงาน

โฆษณาบางช้ินยังเปนพื้นท่ีท่ีเต็มไปดวยการสอดแทรกจุดจูงใจทางวัฒนธรรมและจิตวิทยาไป
กับสินคา  เชน การโฆษณาบุหร่ี (ย่ีหอ Eves) ไมไดเปนแคบุหร่ีท่ีสามารถหาซ้ือเพื่อสูบเทาน้ัน 

หากแตการโฆษณายังใสความหมายเชิงสัญญะท่ีเต็มไปดวยคุณคาเชิงมายาคติและจิตวิทยา 

เชน การเปนคนท่ีมีอัตลักษณ เปนผูท่ียึดม่ันและมีเปาหมายในชีวิตซ่ึงเปนการทํางานระหวาง
สินคาและสัญญะผานการโฆษณา 

ท้ังน้ี เวอรนิค  อธิบายความสัมพันธระหวางสินคาและสัญญะไวดังภาพตอไปนี้
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ภาพที่ 8 : การประกอบสรางความหมายของสินคาผานชองทางการโฆษณา

ความปรารถนาและความตองการ

ลักษณะตัวตนของ
ผูบริโภคที่ถูกสรางขึ้น

รูปสัญญะของสินคา
และสิ่งที่มันอางถึง

สัญลักษณทางวัฒนธรรม
และความหมาย

ความเขาใจดานจิตวิทยาและวัฒนธรรม

สินคาใน
จินตนาการ

ความหมายสัญญะ

รูปสัญญะ

ที่มา : Andrew Wernick (1991)

จากภาพขางตน  เวอรนิคอธิบายวาสินคาเชิงสัญลักษณ (symbolized commodity) เกิด

จากการรวมตัวกันของสินคาและสัญญะ    ในขณะท่ี ลักษณะสวนตัวของผูบริโภคท่ีถูกสรางข้ึน 

(attributed consumer ego)   คือ การท่ีโฆษณาบอกวาคุณคือใคร จะแสดงออกในรูปของความ
ปรารถนา (want) และความตองการ (need)  โดยความสัมพันธพื้นฐานระหวางผูบริโภค (ผูรับ

สาร) กับการโฆษณามีความสัมพันธกันใน 3 รูปแบบ ไดแก
(1)  ความสมัพันธระหวางสินคาและความหมายเชิงสัญญะท่ีถูกประกอบสรางข้ึนมา

(2) ความสัมพันธระหวางลักษณะตัวตนของผูบริโภคและสินคา ซ่ึงถูกเสนอวาเปนสิ่งท่ี

ผูบริโภคปรารถนาหรือตองการ
(3)  ความสัมพันธระหวางลักษณะตัวตนของผูบริโภคและกรอบอางอิง (ประสบการณ) 

ท่ีสินคาอางถึง

แตนับเปนเร่ืองยากมากท่ีเราจะแยกแยะความแตกตางระหวางโลกความเปนจริงกับโลก

ของสัญญะท่ีถูกสรางข้ึนผานช้ินงานโฆษณาไดอยางชัดเจน เน่ืองจากในตัวสินคาหน่ึงๆ มีความ
สลับซับซอนมาก เพราะการท่ีสินคามีความหมายเชิงสัญญะเปนผลมาจากการโฆษณาเปนสวน

ใหญท่ีทําใหเกิดความหมายตางๆ ข้ึนมา   สินคาไมไดออกมาจากโรงงานพรอมกับความหมายท่ี
ตองการสื่อใหผูบริโภครับรูติดตัวสินคามาเลย  แตการโฆษณาเปนชองทางในการสราง

ความหมายและทําใหสินคามีคุณสมบัติบางประการเกิดข้ึน  โฆษณาจึงเปนสวนหน่ึงของ

กระบวนการใหความหมาย (signification) แกสินคาและเปนสิ่งท่ีทําใหสินคาน้ันทําหนาท่ีเปนสื่อ
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หรือสัญญะไดดวย  นอกจากน้ีการโฆษณายังดึงเอาสินคาท่ีบริโภคมาผูกกับวัฒนธรรมจนทําให

ผูบริโภครูสึกวาท้ังสองสิ่งน้ีเหมือนกัน และเม่ือสัญลักษณท่ีเทาเทียมกันระหวาง 2 สิ่งถูกสรางข้ึน
เปนผลสําเร็จ  ผูบริโภคซ่ึงเปนผูรับสารโฆษณาก็จะเอาความหมายบางอยางท่ีเขารับรูวามีอยูใน

วัฒนธรรมไปใสไวในสินคาทําใหคุณสมบัติในทางวัฒนธรรมเขาไปอยูในสินคา  ฉะน้ัน การ
สงผานความหมายจากวัฒนธรรมสูสินคาจึงประสบผลสําเร็จ

ความพยายามแปลงความหมายทางวัฒนธรรมใหบรรจุอยูในตัวสินคาเปนสิ่งท่ี มารแชล 
แมคลูฮัน (Marshall McLuhan, 1967 อางถึงใน Andrew Wernick, 1991) ตั้งขอสังเกตวา

แนวโนมในอนาคตท่ีชัดเจนของการโฆษณา ก็คือ การโฆษณาตองพยายามนําเสนอสินคาใน
ฐานะท่ีเปนสวนเติมเต็มท่ีสมบูรณใหกับกระบวนการและเปาประสงคของสังคม  การโฆษณาจะ

เปนชองทางท่ีสงผานความหมายจากโลกไปสูสินคา ดวยเหตุผลน้ีเองท่ีทําใหสินคาท้ังใหมและ

เกาสามารถถูกยกเลิกความหมายเดิมๆ (deconstruct) และถูกใสความหมายใหมลงไปแทนได 
(reconstruct)     ในนัยน้ีโฆษณาจึงเปรียบไดดั่งพจนานุกรมของความหมายทางวัฒนธรรมท่ี

ทันสมัย อยางไรก็ตาม ความหมายท่ีถูกใสในสินคาไมไดอาศัยชองทางแตเพียงการโฆษณา
เทาน้ัน แตยังอาศัยกระบวนการการสื่อสารทางการตลาดอื่นๆ ประกอบกันดวย เชน การ

ออกแบบสินคา  การออกแบบและตกแตงบรรจุภัณฑ  การตั้งช่ือสินคาและแบรนดหรือตรา

สินคาตลอดจนการตกแตงรานคา  แตศักยภาพท่ีสําคัญและโดดเดนกวาเคร่ืองมือสื่อสารอื่นๆ 
ของการโฆษณา  คือ การท่ีโฆษณาเปนการสื่อสารผานระบบสื่อสารมวลชนจึงทําใหกระบวนการ

สรางจินตนาการของสินคาเขาถึงผูบริโภคไดในวงกวาง

การอาศัยชองทางของการโฆษณาเปนพื้นท่ีในการสรางความหมายใหกับสินคาเปนสิ่งท่ี    

วิลเลียมสัน (Williamson, 1978)  เห็นดวยเชนกัน โดยวิลเลียมสันระบุวาสินคาในกลุมเดียวกัน 
(category) โดยท่ัวไปจะไมมีความแตกตางกันอยางชัดเจน ฉะน้ัน หนาท่ีประการแรกของการ

โฆษณาจึงตองสรางความแตกตางทามกลางความเหมือนระหวางสินคาแตละช้ินท่ีอยูใน
หมวดหมูสินคาประเภทเดียวกันไดผานการสรางภาพลักษณใหกับสินคา  ชองทางการโฆษณา

จึงทําหนาท่ีถายโอนความหมายเชิงประโยชนใชสอย (use value)  ไปสูความหมายเชิงการ

แลกเปลี่ยนสัญลักษณ (symbolic exchange value) ของตัวสินคา  อันเปนการสรางความหมาย
ใหมใหกับสินคาและยังเปนท่ีปฏิบัติการของอุดมการณดวย เพราะตามธรรมชาติของสินคาไมได

มีความหมายมาตั้งแตแรกผลิต แตสินคาถูกสรางใหมีความหมายและคุณคาบางอยางกับเราผาน
วิธีการตางๆ และในข้ันตอนของการสรางความหมายน้ีเองท่ีสินคาจะมีความหมายเชิงสัญญะ 

(signified) อันเกิดจากการเช่ือมโยงความสัมพันธกับสิ่งของหรือบุคคลซ่ึงทําหนาท่ีเปนรูปสัญญะ 

(signifier) ซ่ึงเรียกวาสินคาในฐานะความหมายสัญญะ (product as signified)
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อยางไรก็ตาม ประเด็นสําคัญท่ีวิลเลียมสันใหความสําคัญเกี่ยวกับความหมายของสินคา 

ก็คือ ความหมายของสินคาเกิดข้ึนจากการประกอบสราง (construct) ผานตัวผู รับสาร 
(audience) มากกวาความหมายท่ีถูกสื่อสารจากผูสงสารไปยังผูรับสาร แนวคิดน้ีของวิลเลียมสัน

สอดคลองกับแนวคิดของสํานักวัฒนธรรมศึกษาอยาง สจอต ฮอลล ท่ีเช่ือวาความหมายจะ
เกิดข้ึนอกีคร้ังในข้ันตอนการตีความของผูรับสาร โดยความหมายท่ีเกิดข้ึนในข้ันตอนการตีความ

หรือถอดรหัสความหมายของผูรับสารก็ไมจําเปนตองเปนความหมายเดียวกันกับผูสงสารเสมอ

ไป

นอกจากน้ี ในประเด็นการศึกษาความหมาย จากการทบทวนวรรณกรรมเฉพาะเร่ือง

ความหมายดังกลาว  พบวา   มีนักวิชาการอีกทานหน่ึงท่ีใหความสนใจพัฒนาการศึกษาเร่ือง
ความหมายโดยเฉพาะอยางย่ิงความหมายโดยนัย  ไดแก  โรลองด บารธส (Roland Barthes,

1915-1980)  นักวิชาการชาวฝร่ังเศสท่ีพัฒนาแนวคิดภาษาศาสตรดานสัญวิทยาและโครงสราง

นิยมออกไปอยางกวางขวาง  โดยเฉพาะการขยายงานของโซซูรจากการวิเคราะหภาษาสูการ
วิเคราะหในสิ่งท่ีไมใชภาษา (nonlinguistic) แตเปนสัญญะท่ีดูราวกับวาเปนภาษา (language-

like sign) เชน การวิเคราะหภาพถายในหนังสือพิมพซ่ึงภาพถายไมใชภาษา แตเปนสัญญะท่ี
เปนตัวแทนบางสิ่งและสื่อความหมายบางอยาง  เปนตน    ไมเพียงแตบารธสจะขยายขอบเขต

การศึกษาสัญญะของโซซูรจากภาษาไปสูสิ่งท่ีไมใชภาษา เขายังไดพัฒนาแนวคิดเร่ืองสัญญะ

และการสรางความหมายของโซซูรออกไปอีกดวย  

ความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัยในทัศนะของบารธส (Barthes)

จากประเด็นเร่ืองการศึกษาความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัยซ่ึงเปนหน่ึงในสี่
ประเด็นสําคัญท่ีสัญวิทยาสนใจศึกษา บารธสใหความสนใจเปนพิเศษกับการศึกษาความหมาย 

โดยเฉพาะความหมายโดยนัย (connotative meaning)  โดยเขามุงความสนใจไปสูกระบวนการ

สรางความหมายในข้ันท่ีสอง (secondary significance)  ซ่ึงมักเปนท่ีซอนของอุดมการณทาง
สังคมเอาไว  ท้ังน้ี  บารธสไดระบุถึงประเภทของความหมายท่ีถูกบรรจุอยูในสัญญะวามี 2

ความหมาย  ไดแก

1. ความหมายโดยตรง (Denotative meaning)  หรือท่ีบารธสเรียกวาเปน

ความหมายช้ันแรก (first order of signification)  เน่ืองจากเปนการอธิบายถึงความสัมพันธของ

องคประกอบภายในของสัญญะ อันไดแก รูปสัญญะหรือตัวหมาย (signifier) ซ่ึงเปนลักษณะทาง
กายภาพ (physical aspect) และความหมายสัญญะหรือตัวหมายถึง (signified)   นอกจากน้ี

ความหมายโดยตรงยังมีลักษณะท่ีเปนสากล (universality)  เปนความหมายท่ีถูกกําหนดมา
แนนอนตายตัว (fixed) และมีลักษณะเปนภาวะวิสัย (objectivity)  ตัวอยางของความหมาย
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โดยตรงก็เชน ความหมายท่ีเขาใจกันตามตัวอักษรหรือเปนความหมายท่ีระบุไวในพจนานุกรม

อยางไรก็ตาม  บารธสมีความเช่ือวาสวนใหญแลวความหมายโดยตรงเชนน้ีแทบจะไมคอย
ปรากฏอยูเลยในระบบภาษา/วัตถุ

2. ความหมายโดยนัย (Connotative meaning) ความหมายโดยนัยเปนความหมาย

ทางออมท่ีเกิดจากขอตกลงของกลุม เปนความหมายท่ีรูปสัญญะอางถึงเพื่อเ ช่ือมโยง

ความสัมพันธหรือบารธสเรียกวาเปนความหมายช้ันท่ีสอง (second order of signification)

ความหมายโดยนัยน้ีสามารถเปลี่ยนแปลงไดข้ึนอยูกับระบบวัฒนธรรมและสังคมของผูรับสารเอง 
จึงมีลักษณะเปนอัตวิสัย (subjectivity) ความหมายโดยนัยเปนความหมายท่ีบารธสใหความ

สนใจมากท่ีสุด เพราะมีความสําคัญกับบุคคลในแงการรับรู การถอดรหัส การตีความความหมาย  
และมีการเปลี่ยนแปลงไดมากมาย  ความหมายโดยนัยยังเปนแหลงความหมายท่ีบารธสเช่ือวา

ทําใหเกิดมายาคติ (myth) และพบวาความหมายระดับน้ีสามารถใสคุณคา (value laden) ลงไป

ดวย  ท้ังน้ี บารธสไดสรางแบบจําลองเพื่อแสดงกระบวนการสรางความหมายโดยตรงและ
ความหมายโดยนัยไวดงัน้ี

ภาพที่ 9 : กระบวนการสรางความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัย

บารธสอธิบายเร่ืองมายาคติ หรือ Myth วาเปนกระบวนการท่ีสรุปรวบยอดความคิดของ

คนแตละสังคมในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงเอาไว  แตเขายังมีความเช่ือวาท่ีใดก็ตามท่ีมีมายาคติเกิดข้ึนท่ี

น่ันยอมมีมายาคติตอตาน (counter-myth) เกิดข้ึนดวยเชนกันซ่ึงสะทอนใหเห็นวาในสังคม
หน่ึงๆ ยอมตองมีการตอสูทางความหมายอยูตลอดเวลา  ฉะน้ัน ความหมายจึงไมเคยมีหน่ึง

เดียว หากแตมีการลื่นไหลของความหมายไปตามผูอานแตละคน ทัศนะเชนน้ีสอดคลองกับ
แนวคิดสัญญะของโซซูรท่ีระบุวาการศึกษาสัญญะ ก็คือ การศึกษาวัฏสงสารของสัญญะ (life

(1) รูปสัญญะ
(signifier)

(2) ความหมายสัญญะ
(signified)

(3) สัญญะ
(denotative sign)

(II) ความหมายสัญญะ
(connotative signified)

(III) สัญญะ
(connotative sign)

มายาคติ (m
yth)

(I) รูปสญัญะ
(connotative signifier)
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cycle of sign)  เพราะโซซูรเช่ือวาความหมายของสัญญะไมเคยหยุดน่ิงแตลวนมีการ

เปลี่ยนแปลง (เกิด-แก-เจ็บ-ตาย) ไปตามเงื่อนไขและยุคสมัย 

แตสิ่งท่ีสําคัญ คือ การคนหาวาความหมายท่ีเหลืออยู (dominant meaning) คืออะไร
ท้ังน้ี ในเร่ืองการวัฏสงสารของความหมายซ่ึงเปนมิติท่ีลื่นไหลของความหมาย  ฌารค ดารริดา  

(Jacque Derrida) ระบุเพิ่มเติมวาหากสัญญะหรือความหมายใดๆ เกิดข้ึนไดจากกระบวนการ

ประกอบสราง (construction)  สัญญะหรือความหมายก็สามารถผานกระบวนการร้ือถอน 
(deconstruction) และสรางข้ึนใหม (reconstruction) ไดเชนกัน โดยในเชิงปฏิบัติ บารธสได

วิเคราะหใหเห็นการใชภาพถายสรางความเปนธรรมชาติและความจริงจอมปลอมใหแกสัญญะท่ี
สื่อสารแฝงความหมายในสื่อโฆษณา  (หรือท่ีบารธสเรียกวาเปนสัญญะทางวัฒนธรรม)  ความ

จริงจอมปลอมน้ีเองท่ีทําหนาท่ีเหมือนสารตรงท่ีสถาปนาแลวไมพยายามใชปญญาในการ

วิเคราะหวิพากษเทาใดนัก เพราะดูเหมือนวาธรรมชาติเปนตัวการชวยสถาปนาสัญญะทาง
วัฒนธรรมเหลาน้ันข้ึนมาเอง จึงเปนสิ่งท่ียอมรับกันโดยปริยาย (taken for granted)

เร่ืองความเหมือนจริงหรือการทําใหดูราวกับวาเปนธรรมชาติน้ัน  สรณี วงศเบ้ียสัจจ 

(2545)  สาธิตใหเห็นถึงกลไกการสรางความหมายผานสัญญะท่ีกลยุทธการโฆษณาใชกันและ

ไดผลดีอยางหน่ึง คือ ภาพถายของแกวเบียรท่ีมีฟองฟู คือ การใชรูปเหมือน (iconic sign) สื่อ
คุณภาพของเบียร  สวนไอนํ้าท่ีจับเม็ดพรายบนแกวคือตัวอยางของการใชรูปช้ี (indexical sign)

เพื่อการสื่อถึงความเย็นฉ่ํา  สัญญะท่ีเปนสัญลักษณ (symbolic sign) ท่ีมีคุณสมบัติแบบตกลง
สมมติลอยๆ ไดแก เคร่ืองหมายโลโกตางๆ ซ่ึงตองใชการเรียนรูและความคุนเคยจึงจะสามารถ

เขาใจความหมายได  ซ่ึงหากพิจารณาดูแลวจะพบวาไมมีความหมายเหมือนจริงแทในสัญญะท่ี

ใชในสื่อโฆษณา มีแตเพียงความเหมือนจริงหรือเหมือนธรรมชาติท่ีสรางข้ึนหรือปนแตงข้ึนมา
เทาน้ัน 

ดังน้ัน การใชความเหมือนจริงหรือความเหมือนธรรมชาติผานสัญญะในสื่อโฆษณาจึง

เปนการยัดเยียดความเปนธรรมชาติใหสัญลักษณผานกลไกทางจิตวิทยา  วาทกรรม  การตอก

ยํ้า และการผลิตซํ้าสัญลักษณรูปสิงหและความสัมพันธระหวางเบียรและความเปนไทยไดเขาไป
เปนสวนหน่ึงของรหัสความจําของผูบริโภคและรหัสกติกาของสังคม จนทําใหเกิดการยอมรับเอา

ความคิดท่ีวาเบียรสิงหและความเปนไทยมีความสัมพันธแบบธรรมชาติผานกลไกการสราง
ความสัมพันธแบบธรรมชาติเพื่อสรางความนาเช่ือถือโดยไมตองกังขาในผลิตภัณฑ  และท่ี

สําคัญ คือ เพื่ออําพรางความจริงบางประการ เชน ผลกระทบของการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  

หรือการผลิตท่ีไมคํานึงถงึผลกระทบตอสิ่งแวดลอม เปนตน
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แมวาการอาศัยกรอบสัญวิทยามาศึกษาปรากฏการณการสื่อสารหลากหลายประเด็น 

แตในงานวิจัยคร้ังน้ี  ผูวิจัยมุงเนนการศึกษาในประเด็น “ความหมาย” โดยเฉพาะความหมาย
เชิงสัญญะอันเปนความหมายโดยนัย ดังน้ัน การศึกษาความหมายตามแนวทางสัญวิทยาจึง

จําเปนท่ีตองเขาใจแนวทางการศึกษาความหมายของนักสัญวิทยาสนใจเสียกอน

แนวทางการศึกษาความหมาย

ฮอลล (Hall, 1997)  ระบุถึงแนวทาง (approach) ในการเขาสูประเด็นการศึกษา
ความหมายวาในโลกวิชาการการศึกษาความหมายมีแนวทางท่ีสําคัญ 3 แนวทางซ่ึงพิจารณา

จากเกณฑการตั้งคําถามตอความหมายวา “ความหมายน้ันมาจากท่ีไหน” และ “เราจะบอก

ความหมายของคําพูดหรือภาพไดอยางไร” โดยแนวทางการศึกษาความหมายพบวามี 3
แนวทางดังน้ี

(1) การศึกษาความหมายตามแนวทางภาพสะทอน (reflection approach)  เปน

การศึกษาความหมายแบบท่ีเช่ือวาความหมายหรือความจริงไดเกิดข้ึนมาแลวบนโลกน้ี  (the

truth is out there)  ความหมายดังกลาวจึงปรากฏอยูแลวในตัววัตถุสิ่งของ ดังน้ัน ภาษาจึงทํา

หนาท่ีเปนเพียง “กระจก” สะทอนความหมายใหเราไดเห็นและรับทราบความหมายหรือความ
เปนจริงบนโลกตามแบบท่ีมันเปนเทาน้ัน ฉะน้ัน หากเราใชแนวทางการศึกษาความหมายแบบ

ภาพสะทอนมาวิเคราะหการมองภาพจิตรกรรมบนฝาผนังของวัดวาอาราม โบสถวิหาร  การอาน
วรรณคดี บทกวี นวนิยายหรือการตูน  การฟงเพลง การดูละครโทรทัศนและภาพยนตร น่ัน

แสดงวาเราเช่ือวาสื่อกําลังทําหนาท่ีเปนกระจกสะทอนความหมายหรือความเปนจริงท่ีเกิดข้ึนใน

สังคมใหเราไดรับรู

(2) การศึกษาความหมายตามแนวทางเจตจํานง (intention approach) เปน

การศึกษาความหมายแบบท่ีเช่ือวาผูสงสารมีความตั้งใจหรือมีเจตจํานงบางอยางอยูกอนแลว จึง
สื่อสารถายทอดความตั้งใจของตนเองผานชองทางของระบบภาษา ดังน้ัน คําพูดหน่ึงๆ จะมี

ความหมายอยางไรข้ึนอยูกับวาผูสงสารหรือผูเขียนตั้งใจใสความหมายอะไรลงไป เชน นัก
ประพันธนวนิยายหรือบทเพลงเขียนผลงานช้ินใดช้ินหน่ึงข้ึนมา ยอมแสดงวานักประพันธผูน้ัน

ตองมีความตั้งใจอะไรบางอยางอยูในใจกอนแลวจึงอาศัยชองทางการสื่อสาร (นวนิยาย/บท

เพลง) เพื่อบอกความตั้งใจไปยังผูรับสาร

(3) การศึกษาความหมายตามแนวทางการประกอบสราง (constructionist

approach) เปนการศึกษาความหมายแบบท่ีเช่ือวามนุษยเปนผูประกอบสรางความหมายผาน

ระบบภาษา โดยแนวทางแบบประกอบสรางไมเช่ือวาวัตถุตางๆ บนโลกจะมีความหมายในตัว
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ของมันเอง แตมนุษยตางหากท่ีเปนผูประกอบสรางความหมายใหกับวัตถุตางๆ  (things don’t

mean, we construct meaning)  ผานระบบภาพตัวแทนท่ีผสานแนวคิดและระบบสัญญะเขาไว
ดวยกัน  ดังน้ัน เม่ือความหมายเกิดจากการประกอบสรางของมนุษย  ความหมายจึงไมเคยมี

หน่ึงเดียวหรือหยุดน่ิง แตความหมายของวัตถุสิ่งเดียวกันจะสามารถลื่นไหลและแปรเปลี่ยนได
ผานการประกอบสรางความหมายใหมใหกับวัตถุน่ันเอง

เน่ืองจากการศึกษาความหมายตามแนวทางการประกอบสรางไมไดปฏิเสธการดํารงอยู
ของวัตถุตางๆ แตมีทัศนะวาในโลกความจริงจะเปนอยางไรไมสําคัญเทากับวาคนเราแตละคน

ประกอบสรางความหมายหรือความเปนจริงออกมาอยางไร ฮอลลไดยกตัวอยางกรณีสีของ
สัญญาณไฟจราจร อันไดแก สีแดง สีเหลือง และสีเขียวซ่ึงฮอลลอธิบายวาสีตางๆ ท้ังสามสีไมได

มีความหมายในตัวของมันเองเลย  แตเพราะมนุษยเปนผูประกอบสรางความหมายใหกับสีท้ัง

สามโดยกําหนดความหมายวาสีแดงหมายถึงหยุด สีเหลืองหมายถึงชะลอและสีเขียวหมายถึงไป
ท้ังๆ ท่ีในโลกความเปนจริงตามธรรมชาติแลวสีแดงก็ไมไดมีความหมายวาหยุดเชนเดียวกับสี

เขียวท่ีไมไดมีความหมายวาไป เพราะสีแดงอาจหมายถึงเลือดและอันตราย สวนสีเขียวอาจ
หมายถึงสิ่งแวดลอมและชนบทก็ได  ดังน้ัน วัตถุหรือสิ่งตางๆ ในโลกน้ีจะมีความหมายไดก็

เพราะการประกอบสรางความหมายของมนุษยในสังคมน้ันน่ันเอง  

สําหรับการศึกษาสัญวิทยา ทัศนะแบบการประกอบสรางถือวาเปนพื้นฐานสําคัญในการ 

ศึกษาความหมาย  นักสัญวิทยาเช่ือวาความหมายไมใชสิ่งท่ีเกิดข้ึนเองไดตามธรรมชาติหากแต
ความหมายตางๆ เกดิข้ึนจากการท่ีสังคมและวัฒนธรรมสรางความหมาย/ความจริงข้ึนมา ทัศนะ

ดังกลาวนับเปนการเปลี่ยนแปลงการศึกษาความหมายท่ีสําคัญในวงการการสื่อสาร ท้ังน้ี 

แนวทางในการเขาสูปญหาของการศึกษาความหมายตามแนวคิดสัญวิทยา กาญจนา แกวเทพ
และสมสุข    หินวิมาน (2551) สรุปไววา การศึกษาความหมายไดเกิดการเปลี่ยนแปลงกระบวน

ทัศน (paradigm shift) กลาวคือ  ในยุคแรกโดยเฉพาะในสายภาษาศาสตรจะเช่ือวาภาษาทํา
หนาท่ีสะทอนความเปนจริงของโลก ความหมายจึงปรากฏอยูแลวในภาษา/วัตถุ/เหตุการณตางๆ 

ทัศนะเชนน้ีตางจากการศกึษาความหมายในยุคสัญวิทยาท่ีเช่ือวาความหมายไมไดมีอยูในภาษา 

แตเพราะตัวภาษาเองตางหากท่ีไดประกอบสรางความหมายข้ึนมา  ดังน้ัน สัญวิทยาจึงสนใจ
คนหาวาความหมายตางๆ เหลาน้ันถูกประกอบสรางข้ึนมาไดอยางไร

นอกจากฮอลลท่ีนําเสนอแนวทางในการศึกษาความหมายแลว  ดายเออร (Dyer, 1982)

ก็เปนนักวิชาการอีกทานหน่ึงท่ีระบุถึงแนวทาง (approach) หลักๆ ในการศึกษาความหมายวา

ประกอบไปดวยแนวทางการวิเคราะหตัวบทและแนวทางท่ีไมวิเคราะหตัวบท ดังน้ี
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(1) แนวทางการวิเคราะหตัวบท (Textual Analysis)  เปนแนวทางการศึกษา

ความหมายโดยการวิเคราะหและตีความ (analyst and interpret) เชน การสอบถามการตีความ
จากผูอาน (reader)  โดยการวิเคราะหแบบคุณภาพ (qualified analysis)  ซ่ึงสามารถอธิบายได

วาตัวบทมีความหมายอะไรตลอดจนเปดเผยความหมายท่ีซอนเรนอยูในตัวบทน้ัน อยางไรก็ตาม  

แนวทางน้ีอาจมีขอจํากัดตรงท่ีมีแนวโนมวาจะเปนการตีความแบบมีอัตวิสัย (subjective)  แตก็
สามารถแกไขใหมีความเปนภววิสัย (objective) ใหมากข้ึนไดโดยการออกแบบระเบียบวิธีวิจัย

การวิเคราะหแบบเปนระบบ

(2) แนวทางที่ไมวิเคราะหตัวบท (Non-Textual Analysis)  เปนการศึกษา

ความหมายดวยการถามจากผูผลิตและผูเขียน (producer and author) วาคิดอะไรอยูหรือมี

ความตั้งใจ (intention) จะสื่อสารความหมายใดออกมา (แนวทางศึกษาความหมายตามทัศนะ
เจตจํานงของฮอลล) แตแนวทางการศึกษาน้ีก็ยังมีจุดออนตรงวาบางคร้ังผูสงสารอาจจําขอมูล

ไมไดหรือท่ีสําคัญอาจหลอกหรือไมบอกความจริง   นอกจากน้ี  แนวทางการไมวิเคราะหตัวบท
ยังสามารถศึกษาความหมายไดจากตัวผูบริโภคและผูรับสาร (consumer and receiver) ไดอีก

ทางหน่ึงดวย ท้ังน้ีเช่ือวาผูรับสารท่ีแตกตางกันจะตีความตัวบทตางกันไปดวย ดังน้ัน  วิธีการน้ี

จะใชการสอบถามกลุมผูรับสารหลายๆ กลุมวาตีความหรือเขาใจตัวบทหน่ึงๆ วาอยางไร

การศึกษาความหมายในสื่อโฆษณา ดายเออรยังระบุตอไปถึงการศึกษาความหมาย
โดยเฉพาะอยางย่ิงในช้ินงานโฆษณาวาสามารถศึกษาไดจากองคประกอบสําคัญ  2  ดาน ไดแก  

วัจนภาษาและอวัจนภาษา

(1) วัจนภาษา คําพูดไมเพียงแตอธิบายของบางสิ่งบางอยางเทาน้ัน  แตทวาใน

ทุกคําพูดจะมีความรูสึกท่ีเช่ือมโยงกับทัศนคติรวมอยูดวยเสมอ  ดังน้ัน  คําพูดจึงสงผลกระทบ

ตอความเช่ือและทัศนคติของคนอื่นๆ เชนกัน   ในการโฆษณา  วัจนภาษาท่ีพบบอย เชน  

 ชื่อของแบรนด (brand names)  มักถูกประกอบสรางไวท้ังความหมาย

โดยตรงและความหมายโดยนัย  ผูประกอบการจะตั้งช่ือแบรนดหรือย่ีหอ

ของสินคาใหโดดเดนเพื่อสรางความแตกตางจากคูแขงในตลาดซ่ึงไม
เพียงแตช่ือของแบรนดจะแสดงถึงคุณลักษณะของสินคาไดเทาน้ัน ช่ือของ

แบรนดยังตองเช่ือมโยงกับอารมณและความรูสึกไดดวย เชน  ช่ือแบรนด
เคร่ืองสําอางหรือผลิตภัณฑเสริมความงามจะตองเช่ือมโยงกับภาพของ

ความสวยงาม  ความสะอาด  และความเปนธรรมชาติ

 เสียง  นับเปนอีกองคประกอบในโฆษณา โดยเฉพาะอยางย่ิงโฆษณาทาง

โทรทัศนและวิทยุท่ีจะชวยสรางความประทับใจของผูชมและผูฟงใหเกิด
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ข้ึนกับสินคา  เสียงของนักแสดงหรือผูบรรยายจะชวยดึงดูดความสนใจของ

ผูชม

 คําสําคัญ  คําพูดท่ีปรากฏในโฆษณาท่ีเปนศัพทแสดงคุณลักษณะสามารถ

กระตุนความสนใจของผูชมไดเชนกัน  เชน  สด (fresh)  ฟรี (free)  อรอย 
(delicious) สะอาด (clean)  พิเศษ (special) ใหม (new) ฯลฯ 

(2) อวัจนภาษา ความหมายท่ีถูกประกอบสรางไวในโฆษณาสามารถพิจารณาได

จากลักษณะ  ทาทางและกิจกรรมของนักแสดง  ฉากและอุปกรณประกอบฉาก

(2.1) ลักษณะของนักแสดง  ประกอบไปดวย

 อายุ  มีงานวิจัยระบุวาอายุของนักแสดงท่ีปรากฏในโฆษณามักอยูในชวง

แคบๆ กลาวคือ นักแสดงหรือนายแบบ/นางแบบสวนใหญจะมีอายุระหวาง 
18-35 ป  และจะเนนกลุมเปาหมายท่ีไปกลุมเยาวชน

 เพศ เพศของนักแสดงหรือนายแบบ/นางแบบในโฆษณานับเปนตัวบงช้ีท่ี

สําคัญประการหน่ึงเกี่ยวกับการกําหนดภาพของเพศชายหรือเพศหญิงทาง
สังคมและวัฒนธรรม  เชน  การวิเคราะหโฆษณาอาจทําใหเห็นถึงการสราง

ภาพผูหญิงแบบเดิมๆ คอื การเปนภรรยา แมหรือแมบาน  ในขณะท่ี  ภาพ
ของผูชายจะเปนภาพของผูมีอํานาจซ่ึงสามารถบังคับผูหญิงได     .

 สัญชาติและเชื้อชาติ  การวิเคราะหสัญชาติและเช้ือชาติสะทอนภาพการ

มองความเปนอื่นและสวนใหญแลวพบวาถูกนําเสนอในเชิงอารมณขัน

 ผม  เปนสัญญะหน่ึงท่ีมักพบในการสื่อสารเชิงวัฒนธรรม  ผมของผูหญิงใน

ช้ินงานโฆษณาจะถูกใชเพื่อดึงดูดความสนใจ หรืออาจเช่ือมโยงกับความ

ความหมายเกี่ยวกับความรักหรือการช่ืนชมตนเอง  

 รางกาย  ในโฆษณาเราอาจพบลักษณะทางกายภาพของรางกายของ

นักแสดงท้ังแบบผอม อวน  สูงหรือเตี้ยซ่ึงลักษณะตางๆ เหลาน้ีลวนแลวแต
ถูกบรรจุความหมายเอาไวแลวข้ึนอยูกับแตละบรรทัดฐานของสังคมวามี

ความเช่ือเร่ืองรางกายอยางไร    

 ขนาดของรางกาย  เปนตัวหมาย (signifier)  ท่ีถูกนํามาเช่ือมโยงกับ

ความหมายเกี่ยวกับสถานะทางสังคม  ความรํ่ารวยและอํานาจ เชน  

รางกายของผูชายจะมีขนาดใหญกวาผูหญิงเพื่อแสดงถึงอํานาจในการ
ควบคุมผูหญิงหรือมีสถานะท่ีสูงกวา

 หนาตา  โดยปกติแลว  นักแสดงผูชายจะตองหนาตาดี หลอเหลา  สวน

ผูหญิงก็ตองสวย ถาเปนเด็กก็ตองนารักและไรเดียงสา  และถาเปนผูใหญก็
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ตองดูใจดี  ในนัยน้ีการโฆษณาจึงเปนการตอกยํ้า “ภาพแหงอุดมคติ” (ideal

type)

(2.2) ทาทางของนักแสดง  ประกอบไปดวย

 การแสดงออกทางสีหนา  เปนการเรียนรูทางสังคมรูปแบบหน่ึงท่ีข้ึนอยู

กับขอตกลงทางวัฒนธรรมของสังคมน้ันๆ การแสดงออกทางสีหนาของ
นักแสดงในโฆษณามักเปนไปเพื่อกระตุนอารมณ   โดยปกติการแสดงออก

ของนักแสดงจะเปนไปในเชิงบวก  เชน การแสดงความดีใจ  มีความสุข  มี

ความมุงม่ันตั้งใจ   ฯลฯ

 การแสดงออกทางสายตา  เปนการจองมองของนักแสดงผานกลองไปยัง

ผูชม  สินคาหรือนักแสดงประกอบคนอื่นๆ 

 การแสดงออกทางทาทาง   ทาทางอาจถูกแสดงออกไดท้ังทาทางท่ีสงบ

เสงี่ยม  ผอนคลาย  สบายๆ ไมรีบรอน ชอบเรียนรู เฉื่อยชาหรือการอิงแอบ

กันของนักแสดงในโฆษณา

 เสื้อผา  เปนอีกองคประกอบในโฆษณาที่สามารถสื่อความหมายบาง

ประการได  ยกตัวอยาง การแตงกายของนักแสดงดวยชุดแบบเปนทางการ 

เชน ชุดทหารท่ีสื่อถึงสงางาม  หรือแมแตชุดแบบไมเปนทางการ เชน ชุด
ลําลองท่ีสื่อความหมายถึงความสบาย  ชุดออกกําลังกายท่ีสื่อถึงความ

คลองแคลว

(2.3) กิจกรรม  ประกอบไปดวย

 การสัมผัส  เปนกิจกรรมหน่ึงท่ีนักแสดงในโฆษณาใชเพื่อสื่อความหมาย  

เชน  นักแสดงผูหญิงจะใชการสัมผัสตนเองมากกวานักแสดงผูชาย เพื่อสื่อ

ความหมายถงึความนาหลงใหลในตนเอง

 การเคลื่อนไหวรางกาย  สวนใหญจะเช่ือมโยงวานักแสดงกําลังจะทํา

อะไร  เชน  การทําความสะอาดพื้นหองครัวหรือหองนอน  การเติมนํ้ามัน
รถในสถานีบริการนํ้ามัน  การเลนกีฬา  ฯลฯ  กิจกรรมท่ีนักแสดงกระทํา

มักจะถูกนําเสนอควบคูไปกับการแสดงออกอื่นๆ  เชน  การหัวเราะอยางมี

ความสุข

 ตําแหนงของการสนทนา  แสดงถึงความสัมพันธระหวางนักแสดงกับ

นักแสดงดวยกัน  สินคา  สิ่งของในลักษณะตําแหนงสูงกวา  ต่ํากวา หรือ
เสมอกัน ตําแหนงหรือระยะหางระหวางการสนทนาของนักแสดงยังแสดง

ถึงความสนิทสนมและสถานะของบุคคลน้ันๆ ดวย
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(2.4) ฉากและอุปกรณประกอบฉาก  ประกอบไปดวย

 ฉาก เชน ฉากนอกบาน (outdoor settings) มักถูกนําเสนอใหดูเหมือน

จริงมากท่ีสุด  ในขณะท่ี ฉากในบาน (indoor settings) สวนใหญนําเสนอ
เกินความเปนจริง คือ ฉากในบานจะถูกตบแตงดวยเฟอรนิเจอรราคาแพง

ซ่ึงอาจไมตรงกับความเปนจริงนัก

 อุปกรณประกอบฉาก  เปนองคประกอบท่ีชวยเสริมการนําเสนอสินคา  

ยกตัวอยาง  ถังและไมสําหรับทาสีในโฆษณา   หรือชวยแสดงใหเห็นถึงผล

ของการใชสินคา  เชน  กําแพงท่ีถูกทาสีไวเ รียบรอยอยางสวยงาม  
อุปกรณประกอบฉากนอกจากจะมีบทบาทในเชิงประโยชนใชสอยแลว ยัง

แฝงไปดวยความหมายเชิงสัญญะดวย  เชน  โฆษณาอาหารถูกนําเสนอใน
จานท่ีถูกตบแตงอยางสวยงามยอมแสดงใหเห็นถึงสถานะของเจาของดวย  

ท้ังน้ี  อุปกรณประกอบฉากท่ีถูกบรรจุความหมายเชิงสัญญะไวมักปรากฏ

ความหมายตางๆ เชน  ความรํ่ารวยม่ังคั่ง  อํานาจ  ความหรูหรา  ความ
ปลอดภัย  ฯลฯ  ยกตัวอยาง รถยนตโรลสรอยเปนสัญญะสื่อถึงความ

หรูหราและรํ่ารวย  สุนัขเปนสัญญะสื่อถึงความจงรักภักดี  เคร่ืองดื่มอยาง
บร่ันดีและแชมเปญเปนสัญญะสื่อถึงความมีรสนิยม  เบียรเปนสัญญะสื่อถึง

ความเปนผูชาย

แนวทางการนําเสนอจุดจูงใจของการโฆษณาสินคาและบริการในยุคปจจุบันน้ัน โจนส  

(Jones,1999)  ระบุสอดคลองกับดายเออรถึงการนําเสนอจุดจูงใจผานองคประกอบตางๆ ใน
โฆษณา  โดยเขาเห็นวานักโฆษณาใหความสําคัญกับการนําเสนอจุดจูงใจตางๆ โดยเฉพาะจุด

จูงใจเชิงอารมณผานองคประกอบตางๆ ในการโฆษณา  ไดแก  

 นักแสดง  

 ความสัมพันธระหวางนักแสดง  

 ฉากและเร่ืองราว  

 ผูบรรยาย  

 เสียงเพลงและดนตรี  

 การถายทํา  เชน  มุมกลอง  จุดโฟกัส  ความเร็วของภาพ  เสียงประกอบและ
เทคนิคพเิศษอื่นๆ

 การอางอิงถึงสินคา เชน บทบาทหนาท่ี  คุณลักษณะ  ประโยชนใชสอยและ
ความบอยคร้ังในการอางหรือกลาวถึงช่ือแบรนด
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ในขณะท่ี  โอกิลวี่ (Ogilvy, 1983)  รวมท้ังโอกินและคณะ (O’Guinn et al., 2009)

อธิบายถึงแนวทางในรายละเอียดเกี่ยวกับการสรางสรรคสารในการโฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพและ
การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนวามีแนวทางท่ีสาํคัญ ดังน้ี

แนวทางการสรางสรรคสารโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ

การสรางสรรคสารในโฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ  เชน  หนังสือพิมพ  นิตยสารตลอดจน

ปายกลางแจง (billboard)  เปนตน  จําเปนตองพิจารณาองคประกอบท่ีสําคัญ  3  ประการ  
ไดแก  

(1) พาดหัว (Headline)  นับไดวาเปนประโยคนําในโฆษณาสวนใหญจะปรากฏอยู

บริเวณดานบนหรือดานลางของโฆษณา  การพาดหัวมีวัตถุประสงคเพื่อดึงดูดความสนใจ  

สื่อสารประเด็นสําคัญในการขายสินคาและสรางความแตกตางใหกับแบรนดหรือตราสินคาไปยัง
ผูอาน  นอกจากน้ี หากผูผลิตสินคามีขอมูลหรือขาวใหมๆ เกี่ยวกับสินคาและการพัฒนาสินคา

เกาควรนําเสนอในรูปของการพาดหัวมากกวานําเสนอในสวนของเน้ือความ (body copy)

(2) พาดหัวรอง (Subhead) ประกอบไปดวยคําเพียงสองสามคําหรือประโยค

สั้นๆ ซ่ึงอยูบนหรือใตพาดหัว  โดยปกติจะพิมพตัวตัวอักษรขนาดเล็กกวาพาดหัวแตใหญกวา

เน้ือความ พาดหัวรองจะนําเสนอขอมูลสําคัญของแบรนดท่ีไมไดปรากฏอยูในพาดหัว  โดย
วัตถุประสงคของพาดหัวรองก็คลายคลึงกับพาดหัว คือ เพื่อสื่อสารจุดขายสําคัญของแบรนดท้ัง

ยังชวยกระตุนใหผูอานอยากอานเน้ือความในโฆษณาตอไป

(3) เน้ือความ  (Body copy) เปนสวนอธิบายขอมูลรายละเอียดหรือเร่ืองราว

เกี่ยวกับแบรนด  การสรางสรรคเน้ือความโฆษณาใหประสบความสําเร็จควรนําเสนอดวยลีลาท่ี

นาสนใจประกอบกับภาพเพื่อดึงดูดความสนใจของผูอาน

(4) ภาพประกอบ   ภาพเปนองคประกอบสําคัญสําหรับการโฆษณาทางสิ่งพิมพ

เพราะบางคร้ังภาพก็เปนคําอธิบายท่ีดีกวาคําพูดหรือขอความ  โดยหลักพื้นฐานของการ
นําเสนอภาพในโฆษณา ก็คือ การเลือกภาพท่ีงายตอการทําความเขาใจและภาพท่ีสะดุดตา

สามารถดึงดูดความสนใจของผูอานไดดี เชน  ภาพคาวบอยในโฆษณาบุหร่ีมารโบโร  
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แนวทางการสรางสรรคสารโฆษณาในสื่อโทรทัศน

การสรางสรรคสารโฆษณาผานสื่อโทรทัศนมีรูปแบบท่ีนิยม ดังน้ี

(1) การนําเสนอแบบสาธิต (Demonstration)  เน่ืองจากศักยภาพของสื่อ

โทรทัศนท่ีสามารถนําเสนอภาพและเสียงไดทําใหงายตอการสาธิตสินคาใหผูบริโภคเห็น

(2) การนําเสนอปญหาและทางออก (Problem and Solution)  แนวทางน้ีเปน

การนําเสนอใหผูบริโภคเห็นวาสินคาเปนทางออกในการแกปญหาท่ีกําลังเผชิญอยู  โดยปกติ

แลวการโฆษณาในลักษณะน้ีนิยมนําเสนอเร่ืองราวจากสวนเสี้ยวในชีวิต (ชีวิตในอุดมคติ) ท่ี
ผูบริโภคสามารถแกปญหาไดดวยสินคาในโฆษณา

(3) การใชดนตรีและเสียงเพลง  (Music and Song)  โฆษณาทางโทรทัศน

หลายช้ินอาศัยดนตรีและเสียงเพลงเปนจุดดึงดูดความสนใจของผูบริโภค  เชน  โฆษณา

เคร่ืองดื่มอยางเบียรและไวนนิยมสรางสรรคโฆษณาในลักษณะน้ีเพื่อสรางความรูสึกและอารมณ
รวมกับแบรนด

(4) การใชโฆษกหรือผูบรรยาย  (Spokesperson)  ผูบรรยายในโฆษณาอาจ

เปนไดท้ังผูเช่ียวชาญ  บุคคลธรรมดา  ผูท่ีมีช่ือเสียงในสังคม เชน  ดารา นักแสดง นายแบบ 
นางแบบ นักกีฬา  ฯลฯ  

(5) การใชบทสนทนา (Dialogue)  โฆษณาทางทัศนสามารถนําเสนอบทสนทนา

ระหวางตัวละครหรือนักแสดงไดซ่ึงอาจเปนบทสนทนาระหวางบุคคลสองคน  เชน  สามี-ภรรยา  

หรือกลุมบุคคล เชน กลุมเพื่อน  โดยบทสนทนาเปนสวนสําคัญทําใหเร่ืองราวในโฆษณาดําเนิน
ตอไปได  

นอกจากน้ี ยังมีแนวทางการสรางสรรคสารในโฆษณาท่ีสําคัญอีกแนวทางหน่ึงซ่ึง
สามารถนํามาใชไดในโฆษณาทุกสื่อ  ไดแก  สโลแกน

สโลแกน (Slogan) เปนวลีสั้นๆ ท่ีชวยสรางภาพลักษณเชิงบวก  สรางบุคลิกหรืออัต

ลักษณตลอดจนตําแหนงตราสินคาใหกับแบรนดหรือองคกร    โดยปกติแลว  สโลแกนจะชวย

เพิ่มการจดจําในแบรนดหรือตราสินคาใหกับผูบริโภคดวยวิธีการนําเสนอแบบเนนยํ้าและซํ้า

สโลแกนบอยๆ ในการโฆษณา  บางคร้ังสโลแกนอาจถูกใชเปนพาดหัวหรือพาดหัวรองในการ
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โฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ  หรือเปนคําลงทายในการโฆษณาทางโทรทัศน  โดยสวนใหญแลว

สโลแกนมักปรากฏไปพรอมๆ กับช่ือแบรนดหรือช่ือองคกร

แมวาแนวคิดสัญวิทยาจะสนใจศึกษาในประเด็นตางๆ ดังท่ีกลาวมาแลวขางตน แต

สําหรับการศึกษาของผูวิจัยในคร้ังน้ี  ผูวิจัยใหความสนใจกับการศึกษาในประเด็นความหมาย

เชิงสัญญะในลักษณะที่เปนความหมายโดยนัยเปนสําคัญ     โดยอาศัยแนวทางการศึกษา

ความหมายดวยการวิเคราะหตัวบท (textual analysis) ช้ินงานโฆษณาซ่ึงเนนกรอบการ
วิเคราะหท้ังในสวนของวัจนภาษาในโฆษณา  เชน  สโลแกน  บทบรรยาย  บทสนทนา  

และอวัจนภาษาในโฆษณา  เชน ลักษณะของนักแสดง  กิจกรรมท่ีปรากฏ ฉากและอุปกรณ
ประกอบฉาก  ท้ังน้ี การวิเคราะหองคประกอบดังกลาวมาจากความเช่ือวาวัจนภาษาและอวัจน

ภาษาในโฆษณาเปนสัญญะท่ีแฝงไปดวยความหมายโดยนัยหรือความหมายเชิงสัญญะอยูเสมอ     

การเปดเผยใหเห็นถึงความหมายท่ีถูกประกอบสรางไวในช้ินงานโฆษณาจึงจําเปนตองวิเคราะห
สัญญะผานองคประกอบตางๆ ท่ีปรากฏอยูในโฆษณาดวยเชนกัน

ปจจุบันประเด็นเร่ืองเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกําลังเปนท่ีถกเถียงในสังคมวามีความชอบ

ธรรมและเหมาะสมมากนอยเพียงใดท่ีจะทําการตลาดไดเชนเดียวกับสินคาเพื่อการบริโภคอื่นๆ 

เพราะการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลปรากฏขอมูลวากอใหเกิดความสูญเสียและสรางปญหา
ดานสุขภาพ เศรษฐกิจและสังคม ประกอบกับการขับเคลื่อนพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล พ.ศ.2551 ของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสงผลให
เกิดขอพิพาทและการฟองรองกับกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในมาตรา 32 ซ่ึง

เปนการควบคุมชองทางการสื่อสารรวมท้ังการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงมีการถกเถียงกัน

ถึงอิทธิพลของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีสงผลตอการรับรูของผูบริโภคโดยเฉพาะในกลุม
เยาวชนซ่ึงอาจกลายเปนนักดื่มหนาใหมไดจากการรับรูโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ดังน้ัน 

การสัมภาษณผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและนักโฆษณาผูสรางสรรคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลอาจไมไดคําตอบท่ีครบถวนและรอบดานเพียงพอท่ีจะตอบโจทยการวิจัยได   ผูวิจัย

จึงเห็นวาแนวทางการวิเคราะหตัวบทประกอบกับการวิเคราะหเอกสารเกี่ยวกับโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนแนวทางท่ีเหมาะสมและทําใหไดคําตอบตามโจทยการวิจัยมากกวา 

นอกจากน้ัน การวิจัยคร้ังน้ี  ผูวิจัยอาศัยแนวทางการศึกษาความหมายแบบไมวิเคราะห
ตัวบท (Non-Textual Analysis)  อีกแนวทางหน่ึง โดยใหผูรับสารซ่ึงเปนผูบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลตีความ/ถอดรหัสความหมายท่ีปรากฏในช้ินงานโฆษณาเพื่อลดขอจํากัดของการ

วิเคราะหตัวบทท่ีอาจเปนการตีความแบบอัตวิสัย (subjective)   โดยการวิจัยผูรับสารคร้ังน้ี
ผูวิจัยจะศึกษาผู รับสารตามแนวทางวัฒนธรรมศึกษาซ่ึงเปนแนวทางท่ีใหความสําคัญกับ

การศึกษาการรับรูความหมาย  
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการถอดรหัสความหมาย                       

เน่ืองจากแนวคิดสัญวิทยามีแนวทางในการเขาสูปญหาตามทัศนะการประกอบสราง 
(constructionist approach) ซ่ึงเช่ือวาสิ่งของหรือวัตถุใดๆ ไมเคยมีความหมายในตัวเอง  แต
มนุษยคือผูท่ีมีอํานาจในการประกอบสรางความหมายใหกับสิ่งตางๆ   ดังน้ัน ในนัยน้ียอม

สะทอนวาสัญวิทยาเปนทฤษฎีท่ีใหความสําคัญกับผูสรางความหมายใหกับสิ่งตางๆ รวมกัน

ระหวางผูสงสารและผูรับสาร โดยเฉพาะอยางย่ิงการศึกษาสัญญะตามแนวทางวัฒนธรรมศึกษา
ซ่ึงมุงวิเคราะหการถอดรหัสของผูรับสารในฐานะท่ีเปนผูประกอบสรางความหมายเชนเดียวกับผู

สงสาร

สํานักวัฒนธรรมศึกษากับการศึกษาสญัญะ

เน่ืองจากสํานักวัฒนธรรมศึกษา (cultural studies)  นิยามความหมายของการสื่อสารวา

เปนกระบวนการสรางความหมายรวมกัน (share meaning) ระหวางผูสงสารซ่ึงเปนผูเขารหัส
กับผูรับสารซ่ึงเปนผูถอดรหัส 

ฉะน้ัน แนวทางหน่ึงท่ีสํานักวัฒนธรรมศึกษาสนใจ ก็คือ กระบวนการสรางความหมาย

ดังกลาวถูกสรางผานสิ่งท่ีเรียกวาระบบสัญญะ (sign system)  อยางไร  โดยแนวคิดเร่ือง

ระบบสัญญะดังกลาวยังคงไดรับอิทธิพลทางความคิดมาจากนักทฤษฎีผูวางรากฐานใหกับ
สาขาวิชาสัญวิทยา 2 ทาน ไดแก โซซูร  (Saussure)  และบารธส  (Barthes)

ดังน้ัน ไมเพียงแตสํานักวัฒนธรรมศึกษาจะสนใจวิเคราะหกระบวนการสรางความหมาย

ของผูสงสารเทาน้ัน  หากแตยังสนใจทําความเขาใจการสรางความหมายของผูรับสารดวย

วัฒนธรรมศึกษากับการศึกษาการถอดรหัสความหมายของผูรับสาร

เจนเซนและโรเซ็นเกรนท (Jensen and Rosengren, 1990 อางถึงใน McQuail, 2005)

ไดจําแนกแนวทาง (approach) ท่ีใชในการศึกษาผูรับสาร (audience) ไว 3 แนวทาง  และ
หน่ึงในสามแนวทางท่ีนิยมใชในการศึกษาผูรับสาร ก็คือ การศึกษาผูรับสารตามแนวทางของ

สํานักวัฒนธรรมศึกษา



102

ตารางที่ 4 : แนวทางการศึกษาผูรับสาร

แนวทาง 

(Approach)

โครงสราง

(Structural)

พฤติกรรม 

(Behaviorism)

วัฒนธรรม

(Cultural)

เปาหมายหลัก อธิบายองคประกอบ 

ยกตัวอยาง และหา

ความสัมพันธกับสังคม

อธิบายและคาด

ทํานายปฏิกิริยา

และผลกระทบ

ทําความเขาใจ 

(understanding)ความหมาย

ของเน้ือหาท่ีไดรับและใชใน
บริบทตางๆ

ขอมูลหลัก ขอมูลดานสังคม-

ประชากรศาสตร-สื่อ
และการใชเวลาทํา

กิจกรรม

ขอมูลดานแรงจูงใจ ขอมูลดานการรับรู

ความหมายในบริบททาง
สังคมและวัฒนธรรม

เคร่ืองมือหลัก การสํารวจและการ
วิเคราะหทางสถิติ

การสํารวจ        
การทดลอง การใช

มาตรวัดทางจิตใจ

แนวทางมานุษยวิทยาและ
การวิจัยเชิงคุณภาพ

จากตารางขางตน  อธิบายไดวาแนวทางในการวิเคราะหผูรับสารซ่ึงเปนท่ีนิยมในแวดวง

นิเทศศาสตร ไดแก  แนวทางโครงสรางนิยม  แนวทางพฤติกรรมศาสตร และแนวทาง
วัฒนธรรมศึกษา  ท้ังน้ีในแตละแนวทางแมวาจะสนใจวิเคราะหผูรับสารเหมือนกัน แตก็มีขอ

แตกตางกันในหลายๆ ประเด็นท้ังในเชิงเปาหมายของการศึกษา  ขอมูลหลักและเคร่ืองมือท่ีจะ

ใชในการวิเคราะห ดังน้ี

(1) การศึกษาผูรับสารตามแนวทางโครงสรางนิยม  

การศึกษาผูรับสารตามแนวทางโครงสรางนิยมเกิดข้ึนเน่ืองจากความตองการของภาค 
อุตสาหกรรมสื่อเพื่อศึกษาผูรับสารดวยการวิจัยงายๆ และไมซับซอนมากนัก  จึงมีการออกแบบ

การวิจัยท่ีอาศัยเร่ืองของความนาเช่ือถือ (reliable)  ซ่ึงรูจักกันในนามการวิจัยเชิงปริมาณ 
(quantitative research)  ซ่ึงใหความสนใจกับเร่ือง “จํานวนหรือปริมาณ” เชน  จํานวนผูท่ีรับฟง

วิทยุ  จํานวนผูท่ีอานสิ่งพิมพ  เปนตน  ขอมูลท่ีไดจากการวิจัยเหลาน้ีจะถูกนําไปบริหารจัดการ

เพื่อใชประโยชนตอ เชน การวางแผนโฆษณา ดังน้ันสวนใหญเราจึงพบเห็นแนวทางการวิจัย
รูปแบบน้ีในทางการวิจัยเพื่อโฆษณาและการวิจัยตลาด
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(2) การศึกษาผูรับสารตามแนวทางพฤติกรรมศาสตร  

เน่ืองจากฐานความเช่ือในชวงแรกของแวดวงการวิจัยการสื่อสารมวลชนซ่ึงเช่ือเร่ือง
ผลกระทบของสื่อ (media effect) โดยเฉพาะอยางย่ิงผลกระทบท่ีรุนแรงตอเด็กและเยาวชน  

ดวยเหตุผลดังกลาวจึงทําใหเกิดการศึกษาผูรับสาร (audience study)  ท่ีมีแนวคิดวาผูรับสาร 

คือ ผูเปดรับสื่อและเปนผูไดรับผลกระทบ ซ่ึงหากพิจารณาแลวจะพบวาแนวคิดเชนน้ีเปน
แนวคิดของแบบจําลองกระบวนการสื่อสารทางเดียว หรือ one-way communication ท่ีเช่ือวา

ผูรับสารเปนผูท่ีเฉื่อยชาโดยมีสื่อทําหนาท่ีเปนตัวกระตุนใหเกิดพฤติกรรม

(3) การศึกษาผูรับสารตามแนวทางวัฒนธรรมศึกษา 

การศึกษาผูรับสารตามแนวทางวัฒนธรรมศึกษาเปนแนวทางการศึกษาผูรับสารท่ีอยู
ระหวางแนวทางของวิทยาศาสตรสังคม (social science) และมานุษยวิทยา (humanities)

อยางไรก็ตาม  แนวทางของวัฒนธรรมศึกษามีจุดเดนตรงท่ีใหนํ้าหนักกับเร่ืองของวัฒนธรรมซ่ึง

นับเปนขอแตกตางกับแนวทางการศึกษาอื่นๆ ท่ีเคยมีมา   ท่ีวาเปนขอแตกตางน้ัน  อาจ
พิจารณาไดงายๆ จากรูปแบบการวิจัยซ่ึงสํานักวัฒนธรรมศึกษาจะปฏิเสธแบบจําลองเร่ืองสิ่งเรา

และการตอบสนอง หรือท่ีรูจักกันวา Stimulus-Response Model หรือ S-R Theory โดย
แบบจําลองน้ีเช่ือในเร่ืองการกระตุนเราและการตอบสนองซ่ึงเกิดจากอํานาจของตัวบท (text)

หรือสาร (message)   ท้ังน้ี อาจกลาวโดยสรุปไดวาการศึกษาผูรับสารตามแนวทางของสํานัก

วัฒนธรรมศกึษาจะเนนการศึกษาในประเด็นตางๆ ดังน้ี

 การศึกษาตัวบท (text) ของสื่อท่ีถูกอานจากมุมมองของผูรับสาร (ไมใชจากมุมมอง

ของผูสงสารแบบท่ีนิยมกันมา) ซ่ึงเช่ือวาผูรับสารสามารถประกอบสรางความหมายแบบท่ีพึง
พอใจหรือไมพึงพอใจความหมายท่ีถูกสื่อสารผานสื่อก็ได ฉะน้ัน ความหมายในมุมมองของผูรับ

สารจึงเปนสิ่งท่ีเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา และไมสามารถคาดทํานายไดเลย

 สนใจบริบท (context) ในกระบวนการศึกษาเร่ืองการใชสื่อ และเช่ือวาการใชสื่อ

ข้ึนอยูกับสถานการณ (situation-oriented)

 ผูรับสารในสายตาของสํานักวัฒนธรรมศึกษาไมใชผูรับสารท่ีเฉื่อยชา (passive)

และผูรับสารแตละคนก็ไมไดมีความเหมือนกันไปหมด หากแตข้ึนอยูกับวาผูรับสารคนน้ันมี
ประสบการณรวมกับประเด็นน้ันๆ มากนอยเพียงใด

 ระเบียบวิธีวิจัยท่ีใชในการศึกษาผูรับสารตามแนวทางวัฒนธรรมศึกษาอาศัยการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) ซ่ึงเปนการศึกษาเชิงลึก  หรือบางคร้ังอาจใชระเบียบวิธี

วิจัยเชิงชาติพันธุวรรณนา (ethnographic) เพื่อทําความเขาใจความหมายในบริบทตางๆ
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หากพิจารณาขอมูลแลว จะพบวา การศึกษาผูรับสารตามแนวทางวัฒนธรรมศึกษามี

เปาหมายเพื่อทําความเขาใจความหมายของเน้ือหาในมุมมองการตีความของผูรับสารเปนหลัก  
ซ่ึงเปาหมายดังกลาวจําเปนตองอาศัยการศึกษาขอมูลในเร่ืองการรับรูความหมายของผูรับสาร

ในบริบทตางๆ เปนสําคัญ สงผลใหเคร่ืองมือในการเขาถึงขอมูลท่ีตองการศึกษาจึงจําเปนตอง
อาศัยการศึกษาดวยระเบียบวิธีเชิงคุณภาพ เพราะสามารถใหขอมูลเชิงลึกท่ีจะตอบเปาหมาย

ของการศึกษาไดน่ันเอง  ดังน้ันในการศึกษาคร้ังน้ี  ผูวิจัยจะอาศัยแนวทางการศึกษาและ

วิเคราะหผูรับสารตามแนวทางของสํานักวัฒนธรรมศึกษา (cultural studies)      เน่ืองจาก
เปาหมายของแนวทางดังกลาวสอดคลองกับวัตถุประสงคของการศึกษาในคร้ังน้ี ท่ีตองการ

ศึกษาและทําความเขาใจการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลในสังคม

การศึกษาการถอดรหัสความหมายของผูรับสารตามแนวทางของฮอลล (Hall)

หลักการวิเคราะหผูรับสารตามสํานักวัฒนธรรมศึกษามีนักวิชาการซ่ึงมีความสําคัญตอ
การพัฒนาสํานักวัฒนธรรมศึกษาท้ังยังใหความสนใจพัฒนาแนวคิดเร่ืองการศึกษาผูรับสาร คือ  

สจวต ฮอลล (Stuart Hall, 1932-)  ผูสนใจศึกษาเกี่ยวกับวัฒนธรรมคนงานและวัฒนธรรมของ

คนผิวดํา ท้ังยังเปนผูรวมกอตั้งศูนยแหงการศึกษาวัฒนธรรมรวมสมัย (Centre for
Contemporary Cultural Studies) ณ มหาวิทยาลัยเบอรมิงแฮม ประเทศอังกฤษ  ผลงานของ

ฮอลลท่ีสําคัญนอกเหนือจากการวิเคราะหผูรับสาร ไดแก การพัฒนาทฤษฎีทางวัฒนธรรม  
แนวคิดเร่ืองภาพตัวแทน  (representation) กระบวนการสรางความหมาย (signification) อัต

ลักษณ (identity)  และความแตกตางทางวัฒนธรรม (cultural difference)

แนวคิดท่ีสําคัญของฮอลลในแงของการศึกษาผูรับสาร คือ การท่ีเขามีทัศนะปฏิเสธกลุม

นักทฤษฎีการสื่อสารตามแบบจําลอง Transmission Model หรือ S-M-C-R Model ซ่ึงเปน
แนวทางการสื่อสารทางเดียว (one-way communication) ท่ีเช่ือวาการสื่อสารเกิดจากการ

ถายทอดสารจากผูสงสารไปยังผูรับสาร  จากความหมายของการสื่อสารเชนน้ีสะทอนวาการ

สื่อสารเปนกระบวนการสื่อสารแบบเสนตรงท่ีผูสงสารมีอํานาจเหนือกวาผูรับสาร แตฮอลลไมเช่ือ
เชนน้ัน  นอกจากน้ีเขายังมีทัศนะท่ีโตแยงทฤษฎีผลกระทบของสื่อ (media impact theory) ซ่ึง

เช่ือวาผูรับสารมีลักษณะตั้งรับและเฉื่อยชา (passive) ดังน้ัน ในชวงราวทศวรรษท่ี 1980 ฮอลล
จึงเสนอทัศนะใหมตอผูรับสารข้ึนมา เพื่อแสดงใหเห็นวาผูรับสารก็มีพลังและศักยภาพในการ

สรางความหมายเชนเดียวกับผูสงสาร  

ในทัศนะใหมน้ี ฮอลลเสนอวาผูรับสารก็มีสถานะเทาเทียมกับผูสงสาร และไมจําเปนท่ี

ผูรับสารจะตองถอดรหัสความหมายตรงตามท่ีผูสงสารสื่อมาเสมอไป ในนัยน้ีผูรับสารจึงเปนผูท่ี



105

มีลักษณะมีความกระตือรือรน (active)  จากทัศนะดังกลาวเขาจึงไดพัฒนาแนวคิดท่ีเกี่ยวของ

กับการศึกษาผูรับสารดวยการนําเสนอแบบจําลองเร่ืองการเขารหัสและการถอดรหัส (encoding
and decoding)  ข้ึนมาอธิบายวาเหตุท่ีระบบรหัส (coding system) ของผูสงสารและผูรับสารไม

จําเปนตองเปนรหัสการสื่อสารชุดเดียวกันเสมอไป  เพราะความหมายในช้ันแรกจะเกิดจากการ
ประกอบสรางของผูสงสารในข้ันตอนของการเขารหัส (encoding) หลังจากน้ันเม่ือสารถูกสง

มายังผูรับสาร ผูรับสารก็จะทําหนาท่ีถอดรหัส (decoding) ซ่ึงเปนข้ันตอนท่ีความหมายจะ

เกิดข้ึนอกีคร้ัง สงผลใหผูรับสารสามารถสรางความหมายข้ึนมาไดอยางหลากหลาย (polysemy)
ท้ังน้ี ฮอลล (2006) ตั้งสมมติฐานวาผูรับสารมีรูปแบบการถอดรหัสความหมาย 3 ชุดดวยกัน 

ดังน้ี

 Dominant position คือ รูปแบบการอานความหมายท่ีเปนไปตามท่ีผูสงสาร

ตองการ (สงมา) เรียกวา Preferred reading ซ่ึงผูวิจัยใชคําวา การถอดรหัสได 

“ตรง” ตามความหมายหลักท่ีผูสงสารเขารหัสมา

 Negotiated position คือ  รูปแบบการอานความหมายท่ีผูรับสารเพิ่มการ

ตอรอง ใชกรอบการตีความหมายอื่นๆ มาใช หรือสรางเงื่อนไขบางประการตอ

ความหมายท่ีผูสงสารสงมา แตก็ยังไมใชการปฏิเสธความหมายโดยตรง 
เรียกวา Alternative reading   ซ่ึงผูวิจัยใชคําวา การถอดรหัสแบบ “ตอรอง”

ตามความหมายหลักท่ีผูสงสารเขารหัสมา

 Oppositional position คือ รูปแบบการอานความหมายท่ีผูรับสารตีความ

ตรงกันขามกบัผูสงสารตองการหรือปฏิเสธและไมเห็นดวยกับความหมายท่ีผูสง

สารเขารหัสมา  ซ่ึงผูวิจัยใชคําวา การถอดรหัสแบบ “ตอตาน” ตามความหมาย
หลักท่ีผูสงสารเขารหัสมา

การวิจัยคร้ังน้ี  ผูวิจัยอาศัยกรอบของฮอลลในเร่ืองชุดความหมายของผูรับสารท้ัง 3 ชุด

มาเปนกรอบเพื่อวิเคราะหวาผูรับสารซ่ึงเปนผูท่ีบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวา ถอดรหัสหรือ

ตีความหมายเกี่ยวกับโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในรูปแบบ “ตรง” “ตอรอง” หรือ “ตอตาน”
ความหมายท่ีถูกประกอบสรางจากผูสงสารซ่ึงเปนกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการถอดรหัสความหมายของผูรับสารซ่ึงเปนผูบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลวาถอดรหัสความหมายโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในรูปแบบใดบางน้ัน  ไม
เพียงแตจะทําใหทราบถึงรูปแบบการถอดรหัสความหมาย  แตทวาจะยังทําใหทราบถึง

ความสามารถในการรูเทาทันสื่อและความสามารถในการควบคุมสารจากสื่อของผูรับสารอีกดวย  
โดยการทําความเขาใจการรูเทาทันสื่อของผูรับสาร เพื่อตอยอดการอธิบายผลของการถอดรหัส

ความหมายจําเปนตองอาศัยแนวคิดการรูเทาทันสื่อ (Media literacy)
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แนวคิดเก่ียวกับการรูเทาทนัส่ือ

พอตเตอร (Potter, 2008)  อธิบายถึงแนวคิดการรูเทาทันสื่อ หรือ Media Literacy วา
เปนแนวคดิท่ีนํามาใชเพื่อเปดเผยใหเห็นวาผูรับสารตีความ (interpret) ความหมาย (meaning)

จากสาร (message) ท่ีไดรับจากสื่ออยางไร โดยการท่ีแตละบุคคลรับรูและตีความขอมูล ขาวสาร 
เร่ืองราว  ความหมายท่ีสื่อนําเสนอตางกันน้ันข้ึนอยูกับปจจัยพื้นฐานสําคัญของแตละคน  เชน  

(1) พัฒนาการดานการเจริญเติบโตในแตละชวงวัย  ท้ังพัฒนาการดาน

ความคิด (cognition)  อารมณ (emotion) และศีลธรรม (moral)  ในแตละชวงอายุท่ีแตกตางกัน

ไปสงผลตอการรับรูสารท่ีสื่อนําเสนอดวย  พอตเตอรระบุวาในชวงท่ีเราเปนเด็กหรือวัยรุน 

ความคิด  อารมณและคานิยมเชิงศีลธรรมของบุคคลจะอยูในชวงเร่ิมตนพัฒนา  ดังน้ัน  
ความสามารถในการพัฒนาดานความคิดและอารมณของบุคคลในชวงวัยน้ีจึงยังไมสมบูรณ    

ความคิดของคนวัยน้ีจึงมีอยูอยางจํากัดสงผลใหคนกลุมน้ีเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อไดอยางไม
จํากัด  และดวยขอจํากัดเร่ืองพัฒนาการดานความคิดท่ียังไมสมบูรณเต็มท่ีทําใหพวกเขาไม

สามารถแยกแยะความแตกตางระหวางโลกจินตนาการในสื่อกับโลกในความเปนจริงได

เน่ืองจากขอจํากัดดังกลาวทําใหบุคคลชวงวัยเด็กและวัยรุนไมสามารถรูเทาทันการเลา

เร่ืองในขาวหรือโครงเร่ืองแบบนิยายท่ีสื่อนําเสนอ สงผลใหพวกเขาสรางความหมายดวยตนเอง
ไดนอยกวาชวงวัยอื่นๆ และมีแนวโนมท่ีจะยอมรับและเช่ือในสิ่งท่ีสื่อนําเสนอมา  เชน  เด็กๆ จะ

กลัวสัตวประหลาดหรือเสียงประกอบภาพยนตรท่ีนากลัว เพราะเด็กๆ ไมสามารถแยกแยะ

ระหวางโลกความเปนจริงกับโลกในสื่อไดนั่นเอง

(2) ระดับความรู    เน่ืองจากคนสวนใหญในสังคมไดรับความรูในประเด็นตางๆ 

จากการท่ีสื่อนําเสนอเร่ืองราวในประเด็นน้ันๆ   อยางไรก็ตาม  แนวคิดการรูเทาทันสื่อเช่ือวา
หากบุคคลมีความรูในประเด็นท่ีสื่อนําเสนอมากพอ  บุคคลน้ันก็มีโอกาสรูเทาทันสื่อมากกวา

บุคคลท่ีมีความรูในเร่ืองน้ันนอย  เพราะบุคคลท่ีมีความรูมากกวาจะนําเอาความรูท่ีตนเองมีไป

เปรียบเทียบกับสิ่งท่ีสื่อนําเสนอวาขอเท็จจริงหรือความถูกตองเปนอยางไร  สวนบุคคลท่ีไมมี
ความรูหรือมีความรูนอยก็มีแนวโนมท่ีจะถูกสื่อครอบงําไดงายเพราะไมมีความรู ท่ีจะ

เปรียบเทียบระหวางสิ่งท่ีสื่อนําเสนอกับขอมูลท่ีเปนจริงได

(3) การขัดเกลาทางสังคม   ในแตละชวงอายุของบุคคลตางไดรับอิทธิพลและ

เรียนรูบรรทัดฐานตางๆ ในสังคมท้ังจากประสบการณตรงในชีวิตและจากพอแม  เพื่อนๆ 
สถาบันตางๆ  รวมท้ังการเรียนจากสื่อดวย  ฉะน้ัน  เด็กและเยาวชนท่ียังผานกระบวนการขัด

เกลาทางสังคมหรือมีประสบการณชีวิตนอยกวาชวงวัยอื่นๆ ก็มีแนวโนมท่ีจะไมสามารถช่ัง
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นํ้าหนักภาพท่ีสื่อนําเสนอกับภาพในชีวิตจริงได  แมกระท่ังในวันผูใหญ  พอตเตอรก็เช่ือวาหาก

มีปฏิสัมพันธทางสังคมในโลกแหงความเปนจริงนอยก็จะตองพึ่งพาขอมูลท่ีสื่อนําเสนอมากกวา  
ท้ังยังไมมีวิธีการเทียบเคียงขอมูลท่ีเปนจริงกบัขอมูลท่ีสื่อนําเสนอไดทําใหมีแนวโนมยอมรับสิ่งท่ี

สื่อนําเสนอวาเปนเร่ืองจริงและถูกตอง

(4) วิถีชีวิต  บุคคลท่ีมีวิถีชีวิตแบบกระตือรือรน  มีปฏิสัมพันธกับผูอื่นเปนประจํา

จะไดรับผลกระทบหรือตกอยูภายใตอิทธิพลของสื่อนอยกวาบุคคลท่ีไมคอยมีปฏิสัมพันธทาง

สังคมกับผูอื่น  นอกจากน้ี  บุคคลท่ีมีประสบการณชีวิตนอย  ยากจน และขาดการศึกษาก็มี
แนวโนมจะเปดรับและเช่ือตามสิ่งท่ีสื่อนําเสนอโดยไมตั้งคําถามหรือสงสัย  โดยเฉพาะอยางย่ิง

สื่อโทรทัศนจะเขามาทําหนาท่ีเปนกระจกบานใหญและเปนแหลงขอมูลขาวสารสําคัญของคน
กลุมน้ี

(5) พฤติกรรมการเปดรับสื่อ  พอตเตอรเช่ือวาพฤติกรรมการเปดรับสื่อของแตละ

บุคคลจะเปนตัวบงช้ีถึงรูปแบบหรือประเภทเน้ือหาสารท่ีบุคคลน้ันๆ จะเปดรับจากสื่อ  เชน  ถา

บุคคลน้ันใชเวลาสวนใหญไปกับการเลนเกมสท่ีมีเน้ือหารุนแรง และชอบชมภาพยนตรแนว

แอคช่ันหรือผจญภัยก็มีแนวโนมวาบุคคลน้ันจะมีพฤติกรรมเชิงความรุนแรง

การรูเทาทันสื่อโฆษณา

โดยปกติแลว  การโฆษณาถูกออกแบบใหนําเสนอคุณลักษณะของสินคาเพื่อโนมนาวให
ผูบริโภคเห็นวาควรซ้ือสินคาท่ีโฆษณา  ในนัยน้ี  สินคาจะทําหนาท่ีเชิงคานิยมใหกับผูบริโภค  

ไดแก  คานิยมเชิงคุณลักษณะทางกายภาพซ่ึงเนนการนําเสนอสวนประกอบของสินคา เชน ซ้ือ

ยาสีฟนเพราะมีฟลูออไรดปองกันฟนผุ  คานิยมเชิงหนาท่ีซ่ึงเนนการใชประโยชนของสินคา เชน 
ยาสีฟน  แบรนดท่ีโฆษณาน้ันใชงายไมยุงยาก  และคานิยมเชิงบุคลิกภาพของสินคาซ่ึงเนนผล

เชิงจิตวิทยาของการบริโภคสินคา  เชน  ซ้ือยาสีฟนเพราะทําใหเราม่ันใจวาจะปลอดภัยจากฟน
ผุไมวาจะกินอะไรก็ตาม

พอตเตอรเช่ือวาผูบริโภคสวนใหญคิดวาการโฆษณาถูกออกแบบเพื่อโนมนาวใจใหซ้ือ
สินคา  แตในความเปนจริงแลว  การโฆษณามีเปาหมายเชนน้ีนอยมากโดยเฉพาะอยางย่ิงหาก

เปนโฆษณาของสินคาใหมท่ีเพิ่งเขาสูตลาด  โฆษณาของสินคาเหลาน้ีจะมุงสรางการรับรูให

ผูบริโภคทราบวามีสินคาอยูในตลาด  บางโฆษณาจะอาศัยการสรางจุดจูงใจเชิงอารมณแลว
เช่ือมโยงเขากับสินคา  บางโฆษณาตองการกระตุนการซ้ือซํ้าของผูบริโภค ดังน้ัน  การโฆษณา

จึงมีอิทธิผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค 
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ในขณะท่ี ความเปนจริงบุคคลไมไดมีความตองการสินคาทุกอยางท่ีโฆษณานําเสนอซ่ึง

สอดคลองกับทฤษฏีความตองการข้ันพื้นฐานของมาสโลว ทําใหพอตเตอรเช่ือวาหากบุคคลมี
ความตระหนักหรือรูเทาทันความตองการของตนเองมากเทาไร  บุคคลน้ันก็มีโอกาสท่ีจะควบคุม

ชีวิตตนเองไมใหตกอยูภายใตอิทธพิลในสิ่งท่ีโฆษณานําเสนอไดมากเทาน้ัน    

พอตเตอรจึงเสนอรูปแบบของทักษะและความรูท่ีจําเปนเพื่อใหบุคคลรูเทาทันสาร

โฆษณา  ดังรายละเอียดในตารางตอไปน้ี

ตารางที่ 5 : แนวทางการพัฒนาการรูเทาทันสื่อโฆษณา

รูปแบบ ทักษะ ความรู

- ความสามารถในการวิเคราะห
โฆษณาเพื่อบงช้ีถึงองคประกอบ

สําคัญของการโนมนาวใจได

- ความสามารถในการเปรียบเทียบ
ความแตกตางระหวางสิ่งท่ีโฆษณา

นําเสนอกับความเปนจริงในสังคมได

- อาศัยระดับความรูท่ีไดรับจาก
แหลงขอมูลท่ีหลากหลาย เชน ขอมูล

จากประสบการณในชีวิตจริงและขอมูล
ท่ีสื่อนําเสนอ

ความคิด

- ความสามารถในการประเมินความ

จริงในสิ่งท่ีโฆษณากลาวอางได

- ความสามารถในการวิเคราะห

อารมณและความรูสึกของนักแสดงท่ี

อยูในโฆษณาอารมณ
- ความสามารถในการนําตัวเองไป

แทนท่ีนักแสดงตางๆ ในโฆษณา

- อาศัยการระลึกจากประสบการณสวน

บุคคลวารูสึกวามีความตองการสินคาท่ี

โฆษณานําเสนออยางไร

- ความสามารถในการวิเคราะห

คุณคาทางศิลปะท่ีปรากฏในโฆษณา

- อาศัยความรูเกี่ยวกับการเขียน  

ขอมูลเกี่ยวกับการวาดภาพและการ

ถายภาพและอื่นๆ

สุนทรียะ - ความสามารถในการเปรียบเทียบ

ความแตกตางรูปแบบตางๆ ของ

ศิลปะท่ีถูกนํามาใชในโฆษณา
ประเภทตางๆ

- อาศัยความรูและองคประกอบ

เกี่ยวกับการโฆษณาท่ีประสบ

ความสําเร็จและไมประสบความสําเร็จ
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ตารางที่ 5 : แนวทางการพัฒนาการรูเทาทันสื่อโฆษณา (ตอ)

รูปแบบ ทักษะ ความรู

- ความสามารถในการวิเคราะหถึง

ศีลธรรมท่ีปรากฏในโฆษณา

- อาศัยความรูเชิงการวิพากษโฆษณา

และความรูเกี่ยวกับอิทธิพลของการ
โฆษณาในการควบคมุทัศนคติและ

พฤติกรรมของบุคคลศีลธรรม
- ความสามารถในการประเมินความ
รับผิดชอบและศีลธรรมของนัก

โฆษณา

- อาศัยการพัฒนาหลักปฏิบัติดาน
ศีลธรรมข้ันสงู

พอตเตอรเนนยํ้าวาเปาหมายของการรูเทาทันสื่อ ก็คือ การเสริมพลัง (empower) ให
บุคคลสามารถควบคุมสื่อไดแทนท่ีจะใหสื่อมาควบคุมเรา    โดยการควบคุมสื่อท่ีพอตเตอรระบุ

ไวคือความสามารถท่ีจะรูเทาทันความตองการและเปาหมายท่ีแทจริงของตนเอง และไมตกอยู

ภายใตการครอบงําหรือถูกกระตุนความตองการจอมปลอมจากสื่อ  ดังน้ัน  หากเรารูเทาทันสื่อ
โดยเฉพาะอยางย่ิงการโฆษณาท่ีมีเปาหมายเพื่อนําเสนอสินคาและบริการผานการสรางความ

ตองการท่ีไมจําเปน  เราก็มีแนวโนมท่ีจะเลือกรับเฉพาะสารท่ีตอบสนองความตองการและ
เปาหมายท่ีแทจริงของเรา

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสัญวิทยาและการถอดรหัสความหมาย 
โดยเฉพาะอยางย่ิงตามทัศนะการประกอบสราง (constructionist approach) ทําใหเห็นวา

ความหมายของวัตถุสิ่งใดสิ่งหน่ึงถูกมนุษยประกอบสรางความหมายไดอยางหลากหลาย  

โดยเฉพาะหากวัตถุสิ่งน้ันดํารงอยูในโลกของมนุษยนานเทาไร โอกาสท่ีจะถูกประกอบสราง
ความหมายก็ยอมมีมากตามไปดวย เชนเดียวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เน่ืองจากการทบทวน

ขอมูลและเอกสารทางประวัติศาสตรท่ีเกี่ยวของปรากฏวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสินคาท่ีมี
ประวัติความเปนมายาวนานนับหม่ืนป 

แนวคิดเก่ียวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล

การศึกษาขอมูลและหลักฐานทางประวัติศาสตรของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท้ังใน

สังคมไทยและสังคมโลกในอดีตท่ีผานมา  ผูวิจัยพบวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล (หรือท่ีเรียกติดปาก
กันในสังคมไทยวาสุราหรือเหลา) เปนสินคาท่ีถูกประกอบสรางความหมายไวอยางหลากหลาย

ท้ังในแงบวกและแงลบ สวนหน่ึงก็นาจะมีสาเหตุมาจากเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีมี
ประวัติศาสตรยาวนานในสังคมของมนุษยชาติ
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ประวัติความเปนมาของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ตามประวัติความเปนมาของแอลกอฮอลมีการบันทึกไวตรงกันวา นักมานุษยวิทยายังไม
พบหลักฐานท่ีแสดงใหเรารูแนชัดวามนุษยเร่ิมรูจักดื่มแอลกอฮอลตั้งแตเม่ือใด แตสันนิษฐานได

วามนุษยในสมัยกอนประวัติศาสตรอาจรูจักและดื่มแอลกอฮอลโดยบังเอิญจากการท่ีไดดื่มนํ้าผึ้ง

ท่ีถูกปลอยท้ิงในอากาศจนทําใหมนุษยสามารถพัฒนาการทําแอลกอฮอลดวยการหมักผลไมเปน
เวลานานๆ ก็สามารถมีแอลกอฮอลไวดื่มกิน  และเม่ือไดประจักษวาแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ี

กระตุนเราจิตใจไดดี   เทคโนโลยีการผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงไดถูกถายทอดสืบตอๆ กันมา

แมวาจะยังไมมีผูใดทราบแนชัดวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเกิดข้ึนมาคร้ังแรกเม่ือไร  แต

สันนิษฐานไดวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนาจะเกิดข้ึนมาเม่ือประมาณ 10,000 ปมาแลว  เน่ืองจาก
หลักฐานจากการคนพบในยุคหิน (stone age) ปรากฏวามีเยือกเบียรซ่ึงเขาใจกันวาเปน

เคร่ืองดื่มประเภทหมักท่ีอยูในชวงระยะสุดทายของยุคหิน หรือ Neolithic (ประมาณ 10,000
กอนคริสตกาล) โดยสันนิษฐานกันวา “เบียร” เปนเคร่ืองดื่มท่ีรับประทานกันกอนอาหารม้ือหลัก    

ในขณะท่ี “ไวน” เปนเคร่ืองดื่มท่ีผลิตข้ึนมาแลวประมาณ 4,000 ปกอนคริสตกาลโดยมีหลักฐาน

จากภาพวาดของชาวอียิปต  นอกจากน้ีผูคนในสมัยยุคหินยังมีทัศนะวาเคร่ืองดื่มโดยเฉพาะ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลน้ันมีคุณสมบัติเหนือธรรมชาติ  เน่ืองจากเบียรสามารถทําใหคนอยูใน

สภาพมึนเมาไดสรางความฉงนใหกับนักดื่มในยุคน้ันอยางมาก จนทําใหเกิดความเช่ือท่ีวาเบียร
เปนของขวัญท่ีเทพเจาประทานมาให ซ่ึงผูคนในแตละวัฒนธรรมตางมีตํานานอธิบายถึงเทพเจา

คิดคนเบียรกอนจะสอนกรรมวิธีการผลิตเบียรในแกมนุษย1  ดังน้ัน เม่ือมีความเช่ือวาเบียรคือ

ของขวัญจากพระเจาจึงปรากฏการใชเบียรเปนของเซนไหวพิธีกรรมท้ังพิธีกรรมทางศาสนา  พิธี
ขอความอุดมสมบูรณในการเพาะปลูก  และพิธีศพของชาวอียิปตโบราณ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

พระไพศาล วิสาโล (2537:3)  กลาวไววาแมวาจะไมมีหลักฐานระบุแนชัดวาความ

เปนมาของสุราในประเทศไทยเร่ิมมาแตเม่ือใด  แตอาจอนุมานไดวาผูคนในดินแดนแถบน้ีนาจะ

รูจักสุรามาเปนเวลานานแลว  โดยเฉพาะหากคํานึงถึงขอเท็จจริงท่ีวาคนในดินแดนแถบน้ีรูจัก
การปลูกขาวมาไมนอยกวา 5,000 ป ดังท่ีปรากฏในหลักฐานท่ีถ้ําปงฮุง จังหวัดแมฮองสอน หรือ

ท่ีบานเชียง จังหวัดอุดรธานี  ในขณะท่ีหลักฐานท่ีเกาแกท่ีสุดในประเทศไทยท่ีพูดถึงสุรา ก็คือ 

จารึกภาษาเขมรซ่ึงพบท่ีปราสาทพนมรุงโดยมีอายุระหวางพุทธศตวรรษท่ี 16-18 กลาวถึงสุรา

1 สมัยยุคหินมีตํานานเรือ่งเทพเจาโอสิรสิ (Osiris) ซึ่งเปนเทพเจาที่ชาวอียิปตเชื่อวาเปนเทพแหงเกษตรกรรม  และผูเปนใหญใน    
โลกหนา  ไปคนพบเบียรเขาโดยบังเอญิเม่ือวันหนึ่งพระองคเอาน้ําผสมกับเมล็ดที่แตกหนอออนแลวลืมทิ้งไวใตแสงแดด ครั้นพอ
พระองคกลบัมาจึงพบวาขาวที่อยูบูดเนาจึงทรงลองด่ืมมันดูซึ่งพระองคกพ็อใจกับรสชาตขิองมันมาก ทั้งนี้ สาํหรบัชาวอียิปตแลว   
เทพเจาโอสิรสิไดรับการขนานนามวาเปนเทพเจาแหงไวน (the god of wine) ดวย
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วาเปนหน่ึงในบรรดาเคร่ืองบวงสรวงสักการะเทพเจา จากจารึกดังกลาวไดยืนยันวาการใชสุราใน

การประกอบพิธีกรรมมีความเปนมาชานานและคงจะมิไดใชแตในพิธีหลวงเทาน้ัน  หากแตยัง
แพรหลายในพิธีราษฎรดวย  

หลักฐานทางประวัติศาสตรท่ีมีการกลาวถึงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหลายประเภทท่ีผูคนใน

ยุคโบราณรูจักและไดลิ้มรสกันมาหลายศตวรรษ  ในขณะเดียวกัน หลักฐานเกี่ยวกับเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของประเทศไทยก็พบวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีมาในสังคมไทยนานแลว ดังเชนใน
สมัยสุโขทัยปรากฏการดื่มกันมากจนขนาดมีการกลาวถึงบาปกรรมหรือบทลงโทษ อัน

เน่ืองมาจากการดื่มของมึนเมาในไตรภูมิพระรวง ท้ังน้ี เคร่ืองดื่มมึนเมาท่ีคนไทยในอดีตรูจัก
นาจะเปนสุราแชหรือสุราหมักตามธรรมชาติซ่ึงก็คือนํ้าตาลเมาหรือกระแชท่ีทํามาจากนํ้าตาลสด

ซ่ึงมาจากมะพราวหรือตาลโตนด   อุท่ีทํามาจากขาวเหนียวกลอง  สาโทและนํ้าขาวท่ีทํามาจาก

ขาว จนเม่ือป พ.ศ.2329 สมัยพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟาจุฬาโลกมหาราช (รัชกาลท่ี 1)
แหงกรุงรัตนโกสินทรทรงโปรดเกลาฯ ใหสรางโรงตมกลั่นสุราแหงแรกข้ึนท่ีริมฝงแมนํ้า

เจาพระยาบริเวณปากคลองบางย่ีขันเพื่อหารายไดเขาทองพระคลัง หลังสถาปนากรุงเทพฯ เปน
ราชธานีเพียง 4 ป ชาวบานเรียกช่ือโรงงานแหงน้ันตามช่ือคลองวา “โรงงานสุราบางย่ีขัน” ในยุค

แรกมีเพียงการตมกลั่นสุราขาวหรือเหลาโรง โดยนายอากรจีนเปนผูผลิตจําหนายและนําเงินสง

เขาหลวงตามท่ีตกลงกนัซ่ึงนับเปนคร้ังแรกท่ีการผลิตและจําหนายสรุาดําเนินการอยางเปนระบบ 
ตอมาภายหลงัเม่ือคนไทยเร่ิมคบคาสมาคมกับชาวตะวันตก คนไทยจึงไดรูจักกับสุราแชและสุรา

กลั่นชนิดตางๆ มากข้ึน เชน เบียร  ไวนหรือเหลาองุน  แชมเปญ  วิสกี้  บร่ันดี เปนตน

อยางไรก็ตาม  แมวาสังคมไทยจะมีโรงกลั่นสุราอยางเปนทางการในสมัยกรุง

รัตนโกสินทรแตกอนหนาน้ีปรากฏขอมูลท่ีระบุชัดเจนถึงการกลั่นสุราของคนไทยจากบันทึกของ
ชาวตางชาติท่ีเขามาอาศัยในสมัยกรุงศรีอยุธยาวาคนไทยรูจักการกลั่นสุราตั้งแตสมัยสมเด็จพระ

นารายณมหาราชแลว ตามบันทึกของลาลูแบร (2548) ระบุวาสุราท่ีคนไทยรูจักในสมัยน้ัน ก็คือ 
เหลา ( laou) สวนฝร่ังเรียกวาเหลาอารัค (arak) แตลาลูแลรเรียกวาเหลาบร่ันดีจากขาว  

นอกจากน้ีลาลูแบรยังระบุถึงเคร่ืองดื่มประเภทเมรัยของชาวสยามอีก 2 ชนิดซ่ึงลาลูแบรเรียกวา

ตารี (Tari) กับเนรี (Neri)  สันนิษฐานวานาจะหมายถึงกระแชหรือนํ้าตาลเมา จากหลักฐานท่ี
ลาลูแบรบันทึกไวระบุดวยวาชาวสยามสมัยน้ันไมคอยดื่ม (สุรา) มากนักทําใหลาลูแบรเช่ือวา

เปนสาเหตุหน่ึงท่ีทําใหเวลาชาวสยามเปนโรคก็มักเปนโรคท่ีไมรายแรงและสามารถรักษาได ดัง
บันทึกท่ีวา...

“หมอสยามมิพักพะวงถึงลักษณะอาการเฉพาะโรคแตละโรค แมกระน้ันก็ยังบําบัดให
หายไปมิใชนอย ท้ังน้ีเพราะชาวสยามไมคอยดื่มเคร่ืองดองของเมามากนักจึงเปนเคร่ืองชวยให
พนภัยจากโรคท่ีรักษาใหหายไดยากเปนอันมาก”
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นอกจากน้ี ตามขอมูลยังปรากฏวาสมัยพระเจาปราสาททองแหงกรุงศรีอยุธยา ในชวง

วันหยุดของคนไทยจะกินอาหารกันอยางฟุมเฟอยและมีการดื่มสุรากันอยางแพรหลาย  ฉะน้ัน
นาจะสันนิษฐานไดวาคนไทยรูจักการดื่มของมึนเมาหรือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมานานแลว แต

ในชวงแรกอาจเปนของมึนเมาท่ีเกิดจากการทําข้ึนเองตามภูมิปญญาและวัตถุดิบท่ีมีในทองถิ่น
สมัยน้ัน เชน ของมึนเมาท่ีทํามาจากขาว กากนํ้าตาลหรือออย  กอนท่ีจะคบคาสมาคมกับ

ชาวตะวันตกซ่ึงไดนําเอาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอยางสุรา  ไวน  เบียร  บร่ันดี ฯลฯ เขามาใน

ภายหลัง

ความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในอดีตของสังคมไทย

เม่ือคนไทยรูจักการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมากข้ึนก็ปรากฏวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลได
เขามามีบทบาทและความสัมพันธกับวิถีชีวิตของคนไทยในหลายมิติ

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีมีการระบุถึงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล (สุรา) ตามบันทึกและ

จดหมายเหตุตางๆ ประกอบกับการวิเคราะหเอกสารและบทความตางๆ ท่ีมีผูรวบรวมขอมูลไว

ทําใหผูวิจัยสามารถสรุปความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยในอดีตจนถึงป พ.ศ.
2500 ดังน้ี  

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  หมายถึง  เคร่ืองดื่มประกอบพิธีกรรมที่ศักดิ์สิทธิ์

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหรือท่ีในสมัยกอนเรียกกันวาสุราน้ันมีเร่ืองเลาขานใน “ตํานานการ

กวนเกษียรสมุทร” ระบุถึงกําเนิดของนํ้าอมฤตหรือสุราอมฤตไววา...

“กลาวถึงสรวงสวรรคน้ันมีเหลานางฟาท่ีงดงามอยูเกินกวาจะคณานับได แตนางฟาท่ีได
ช่ือวางามท่ีสุดมีนามวาอุรวศี รองลงมาคือนางเมนะกา วันหน่ึงนางเมนะกานําพวงมาลัยไปถวาย
ใหแกฤาษีทุรวาส ตอมาพระอินทรไดทรงเทพพาหนะคือชางไอราวัตหรือชางเอราวัณผานมา
ฤาษีทุรวาสมีศรัทธาปรารถนาจะถวายพวงมาลัยท่ีไดมาแตนางเมวะกาน้ันแดพระอินทรผูเปน
สวรรคาธิบดีปกครองสรวงสวรรค พระอินทรรับพวงมาลัยแลวจึงเอามาแขวนไวท่ีงวงชาง พลัน
ชางเอราวัณไมพึงใจกลิ่นจากพวงดอกไมน้ันก็แกวงงวงจนมาลัยตกลงพื้น  ยังเหตุใหฤาษีทุรวาส
บังเกิดโทสะจึงกลาวแกพระอินทรวาพวงมาลัยน้ันเปนท่ีสถิตแหงมงคลท้ังปวงจึงควรไดรับการ
ปฏิบัติดูแลดีกวาน้ี ดวยเพลิงพิโรธน้ันจึงสาปใหเหลาเทวดาท้ังหลายเสื่อมดวยอิทธิฤทธิ์และ
อํานาจท้ังปวง ขางฝายอสูรน้ันมีเร่ืองบาดหมางกับเทวดามากมายมาแตเดิม หน่ึงในน้ันคือ
ความพยายามท่ีจะชวงชิงสรวงสวรรคมาจากหมูเทพ ฝายอสูรบางก็มีอาวุธวิเศษ บางก็มีพร
วิเศษซ่ึงไดรับประทานมาจากมหาเทพท้ังสาม (พระศิวะ พระวิษณุ พระพรหม) ซ่ึงหากใคร
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บําเพ็ญภาวนาถึงพระองคจนสมควรแกกาลแลว พระองคจะรอนรนจนตองมาปรากฏตอหนาเพื่อ
ประทานในสิ่งท่ีผูน้ันปรารถนา ซ่ึงบอยคร้ังพรวิเศษเหลาน้ีจะนํามาซ่ึงปญหาในภายหลังให    
พระนารายณ (พระผูดูแลสันติสุขของโลก) ตองคอยตามบําราบอยูรํ่าไป

เม่ืออสูรไดรับอาวุธและพรวิเศษจากมหาเทพแลวก็มีอิทธิฤทธิ์เพิ่มพูนข้ึน อีกท้ังรูปราง
กายาก็แข็งแรงกวาเทวดาท่ีมีรูปพรรณสัณฐานออนชอยซํ้ายังโดนคําสาปจากฤาษีทุรวาสใหมี 
ฤทธิรุธเสื่อมถอยลงทําใหเหลาเทวดาบาดเจ็บลมตายไปเปนอันมากในการตอสู วันหน่ึงพระ
อินทรนําความข้ึนทูลปรึกษาพระนารายณเร่ืองเหลาอสูรท่ีนับวันจะทวีฤทธานุภาพจนยากจะ
รับมือ พระนารายณสดับดังน้ันจึงแนะนําใหพระอินทรตั้งพิธีกวนเกษียรสมุทร เพื่อทํานํ้าอมฤต
ซ่ึงหากเทวดาไดดื่มแลวจะทําใหเปนอมตะและเพิ่มพูนฤทธาข้ึนมาก เม่ือถึงคร้ังน้ันตอใหเหลา
ยักษมีกําลังเทาใดก็ไมสามารถทําอันตรายปวงเทพได”

หลังจากพิธีดําเนินการไปก็ปรากฏสิ่งวิเศษท่ีลอยออกมาสิ่งหน่ึงจาก 14 สิ่งวิเศษ คือ    

สุระ (ท่ีมาของคําวาสุรา) เปนนํ้าเมาชนิดหน่ึงเกิดข้ึนพรอม “เทวีวารุณี” ซ่ึงเปนเทวีแหงสุราหรือ

การทําเหลา  ดังน้ันจึงเช่ือกันวาสุราคือนํ้าอมฤตมีแหลงกําเนิดมาจากพิธีกรรมอันศักดิ์สิทธิ์

ภาพที่ 10 : พิธีกวนเกษียรสมุทร

ที่มา : http://www.jivaka.com/org/study.html
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นอกจากน้ี จากการศึกษาขอมูลในวัฒนธรรมไทยพบวามีการใชสุราในพิธีกรรมเพื่อเซน

สังเวยสิ่งศักดิ์สิทธิ์เชนเดียวกับชาวตะวันตก  กลาวคือ  กอนท่ีพุทธศาสนาจะแพรเขามา
สังคมไทยไดรับอิทธิพลมาจากลัทธิถือผีและลัทธิพราหมณ คนไทยจึงนิยมใชสุราเซนสังเวยใน

พิธีกรรมตางๆ เพราะเช่ือกันวาท้ังผีและเทวดาน้ันชอบสุราดวยฤทธิ์ของสุราซ่ึงมีสวนผสมของ
แอลกอฮอลท่ีออกฤทธิ์ตอระบบประสาททําใหผูดื่มมีอาการมึนเมาจนเกิดภาวะทางจิตแบบเหนือ

สามัญซ่ึงสงผลตอจิตสํานึก อารมณและการรับรู ทําใหผูบริโภคขณะมึนเมามีสภาพจิตประหน่ึง

ประสบภาวะลึกล้ําทางวิญญาณและอาจกอใหเกิดฤทธิ์เกิดฌาน ท้ังยังเช่ือกันวาในภาวะดังกลาว
ผูประกอบพิธีกรรมจะสามารถติดตอกับเทพหรือสิ่งศักดิ์สิทธิ์ไดดวย  เชน พิธีกรรมการบูชาพระ

แมโพสพหรือพิธีทําขวัญขาว   หรือแมแตในพธิีสูขอหญิงของชาวบาน 

ปาลเลอกัวซ (2547:28) ก็ระบุวามีสุราเปนสวนประกอบในขบวนขันหมากท่ีหอไวดวย

ผา  ประกอบดวยผาแพร  เทียนข้ีผึ้ง ธูปหอม พานทําดวยทองแดงหรือเงินใสขนมสีตางๆ มี
หมากพลูและเหลาโรงหรือเหลาท่ีทํามาจากขาวดวย   ดังน้ัน ในพิธีกรรมท่ีเกี่ยวของกับการบูชา

สิ่งศักดิ์สิทธิ์ เทพเจาหรือแมกระท่ังภูตผีท่ีคนในสมัยกอนใหความเคารพนับถือจึงปรากฏการใช
สุราเปนหน่ึงในเคร่ืองบวงสรวง  สะทอนใหเห็นวาความหมายของสุราในอดีตถูกประกอบสราง

ใหมีความหมายเชิงบวกในฐานะเคร่ืองสังเวยสิ่งศักดิ์สิทธิ์

อยางไรก็ตาม แมวาจะมีความเช่ือของผูคนวาสุราเปนเคร่ืองดื่มท่ีใชบูชาหรือประกอบ

พิธีกรรมอันศักดิ์สิทธิ์ แตในทางกลับกันพบวาพระพุทธศาสนาก็มีกฎขอหามท่ีเกี่ยวของกับการ
ดื่มสุรามายาวนานแลวนับตั้งแตสมัยกรุงศรีอยุธยาตามบันทึกของชาวตางชาติท่ีเขามาสัมผัสกับ

สังคมไทยในสมัยน้ัน หรือแมแตในสมัยตนกรุงรัตนโกสินทรตามท่ีปรากฏในขอบัญญัติเร่ืองกฎ

พระสงฆซ่ึงพบวามีการบัญญัติกฎการปฏิบัติตัวของพระสงฆไวหลายประการเพื่อใหพระภิกษุ
สงฆท้ังหลายประพฤติตนไดสมกับสมณะเพศตามพระธรรมวินัยซ่ึงหน่ึงในน้ันคือการหาม

พระสงฆเสพสุรา แตการท่ีพิธีกรรมบางอยางของชาวพุทธกลับมีการใชสุราเขามาเปน
สวนประกอบ 

รูธ เบเนดิคต (Ruth Benedict, 2524:47) นักมานุษยวิทยาท่ีศึกษาเกี่ยวกับชนชาติไทย
อยางเปนระบบอธิบายวา โดยทางประวัติศาสตรเปนเร่ืองนาสนใจท่ีจะแยกพิธีการและหลัก

ปฏิบัติทางพุทธศาสนาออกจากพิธีการและหลักปฏิบัติของศาสนาพราหมณ  แตโดยทาง
วัฒนธรรมแลวพิธีการและหลักปฏิบัติของท้ังสองศาสนากลับเช่ือมประสานเขาดวยกัน เม่ือลัทธิ

พราหมณเขามากอนซ่ึงสมัยน้ันเปนลัทธิของชนช้ันขุนนาง พุทธศาสนาเปนศาสนาท่ีใจกวางและ

ไดนําเอาพิธีการพราหมณเหลาน้ีเขามารวมกันโดยแยกไมออก ดังน้ัน แมกระท่ังทุกวันน้ีเราจึง
ยังพบเห็นการใชสุราในพิธีการหรือพิธีกรรมตางๆ ของชาวพุทธอยูมาก
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 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  หมายถึง  เคร่ืองดื่มเพื่อความร่ืนเริง การสังสรรคและ

การสาบานเปนมิตร

นอกเหนือจากการใชสุราในพิธีกรรมอันศักดิ์สิทธิ์แลว การดื่มสุราของชาวไทยยังพบวา

มีการนําสุรามาใชประกอบพิธีกรรมทางสังคมท่ีจัดข้ึนเพื่อเนนยํ้าเจตนาหรือขอตกลงในกิจการ

บางอยางขณะเดียวกันก็ใชเพื่อความเปนสิริมงคลไปดวย อาทิ พิธีสาบานเปนมิตรซ่ึงตุรแปง 
(2530:38) ระบุวา...

“ชาวสยามถาอยากจะสาบานวาจะเปนมิตรกันจนช่ัวนิรันดร เขาจะดื่มเหลาโรงชนิด
เดยีวกันในถวยใบเดียวกัน”

สวนชาวอีสานก็มีการดื่มเพื่ออวยพรซ่ึงเรียกวาการฟายเหลา  สุราจึงมีบทบาทตอ
สัมพันธภาพระหวางบุคคลอยูไมนอย  สุราจึงเปนสวนหน่ึงของงานเลี้ยงสังสรรคมานานแลวซ่ึง

แมวาในพระพุทธศาสนาจะมีศีลขอหามดื่มสุราอยูก็ตาม   แตสําหรับงานเลี้ยงเพื่อเฉลิมฉลองใน

วาระพิเศษคนสยามก็นิยมดื่มสุราในโอกาสดังกลาว แลนดอน (Landon อางถึงในรูธ เบเนดิคต, 
2524:114)  ระบุวา...

“คนสวนมากไมคอยถือศีลขอน้ีมากนัก ในงานร่ืนเริง งานมงคลสมรส งานนักขัตฤกษ ถา
ไมมีเบียร เหลา เคร่ืองดองของเมาท้ังหลายก็จะถือวาไมไดฉลองกันอยางเต็มท่ี รานขายเหลา
เปนสวนหน่ึงประจําเมืองใหญๆ ทีเดียว”

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  หมายถึง  เคร่ืองดื่มที่เปนบาปและกอปญหาสังคม

จากขอมูลสังเกตไดวา การดื่มสุราในสังคมไทยมิใชการดื่มกันเปนปกติประจําในชีวิต 

ประจําวันของคนไทยเน่ืองจากอิทธิพลของพระพุทธศาสนามีกฎขอหาม (ศีล 5) ไมใหชาวพุทธ
ดื่มสุราหรือของมึนเมาเพราะจะทําใหขาดสติ จนกระท่ังในสมัยพระบาทสมเด็จพระจอมเกลา

เจาอยูหัว (รัชกาลท่ี 4)  แหงกรุงรัตนโกสินทร การดื่มสุราจนเมามายนาจะกอใหเกิดปญหา
สังคมเน่ืองจากมีหลักฐานบันทึกในหมายประกาศวาดวยคนเสพสุราในวันสงกรานตหรือวันข้ึนป

ใหม ในป พ.ศ. 2398  (กิตติพงษ  วิโรจนธรรมากูร, 2548:204-205)  ระบุวา... 

“เปนเย่ียงอยางแตโบราณยามตรุษแลสงกรานต ผูชายโดยมากเปนนักเลงบางมิใช
นักเลงบาง  พากันเสพสุราเมามายไปทุกหนทุกแหง ... แตน้ีไปในเวลาตรุษแลสงกรานตให
เจาของบานเอาใจใสระวังรักษาหนาบานของตัว ถามีคนเมาสุราเอะอะอื้ออึงท่ีหนาบานก็ใหจับ
เอาตัวมาสงกรมพระนครบาลท่ีหนาหับเผยใหทันเวลาท่ีผูน้ันยังเมาอยู 
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... อน่ึงในยามตรุษยามสงกรานตน้ัน ผูใดจะเสพสุรายาเมาก็ใหอยูแตในบานเรือนของตัว 
ถงึจะมีท่ีไปก็ใหงดรอ ตอสรางเมาแลวจึงไป”

ภาพที่ 11 : คนพาลที่มีนิสัยชอบดื่มสุราเมามาย

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจนสรางปญหาสังคมยังปรากฏในมงคลชีวิต 

28 ประการตามหลักพระพุทธศาสนา มงคลท่ี 20 กลาวถึงความสํารวมจากการดื่มนํ้าเมา มี
ความวา…

“วาดวยเร่ืองของนํ้าเมาน้ัน อาจทํามาจากแปง ขาวสุก การปรุงโดยผสมเช้ือ หรืออะไรก็
แลวแตท่ีดื่มแลวทําใหมึนเมา เชน เบียร ไวน ไมใชแคเหลาเทาน้ัน ลวนมีโทษ  อันไดแก

๑.ทําใหเสียทรัพย เพราะตองนําเงินไปซ้ือหาท้ังๆท่ีเงินจํานวนเดียวกันน้ีสามารถนําเอา
ไปใชในสิ่งท่ีเปนประโยชนอยางอื่นไดมากกวา

๒.ทําใหเกิดการทะเลาะวิวาท ซ่ึงนําไปสูความวุนวาย เจ็บตัว หรือถึงแกชีวิต และคดี
ความ เพราะนํ้าเมาทําใหขาดการยับย้ังช่ังใจ

๓.ทําใหเกิดโรค โรคท่ีเกิดเน่ืองมาจากการดื่มสุราลวนแลวแตบ่ันทอนสุขภาพกายจนถึง
ตายไดเชน โรคตับแข็ง โรคหัวใจ โรคความดัน

๔.ทําใหเสียช่ือเสียง เม่ือคนเมาไปทําเร่ืองไมดีเขาเชนไปลวนลามสตรี ปลอยตัวปลอยใจ
ก็ทําใหวงศตระกูล และหนาท่ีการงานเสื่อมเสีย

๕.ทําใหลืมตัวไมรูจักอาย คนเมาทําสิ่งท่ีไมควรทํา ทําสิ่งท่ีคนมีสติจะไมทํา เชน แกผา
เดนิ หรือนอนในท่ีสาธารณะ เปนตน

๖.ทอนกําลังปญญา ทานแลวทําใหเซลลสมองเร่ิมเสื่อมลง ก็จะทําใหสุขภาพและปญญา
เสื่อมถอย ความสามารถโดยรวมก็ดอยลง

ที่มา : http://www.buddharam.se/thai/text/tree/tree5.htm
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เม่ือบุคคลผูหวังความเจริญแกตนเอง พิจารณาเห็นโทษภัยของนํ้าเมาดังกลาวแลว ควร
จักสํารวมระวัง อยาปลอยใหนํ้าเมาและสิ่งเสพติดท้ังปวง เขามาบ่ันทอนชีวิต จิตวิญญาณและ
ความเจริญในตน”

 ที่มา : มงคลชีวิต 38 ประการ, http://mcucity.tripod.com/38virtues.htm

ภาพที่ 12 : พฤติกรรมที่ไมเหมาะสมเม่ือบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตามหลักมงคล

ชีวิต 

การขาดความละอายเม่ือดื่มสุรา

งานการไมเสร็จเม่ือดื่มสุรา
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ภาพที่ 12 : พฤติกรรมที่ไมเหมาะสมเม่ือบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตามหลักมงคล

ชีวิต (ตอ)

ที่มา : ภาพจิตรกรรมโดย กาพยแกว สุวรรณกูฏ และทมีงาน,
http://www.buddharam.se/thai/text/tree/tree5.htm

ความหมายของสุราในนัยน้ีจึงหมายถึงสิ่งไมดท่ีีตองหลีกเลี่ยงและละเวน  ยกเวนการดื่ม

สุราในปริมาณท่ีพอเหมาะและดื่มเฉพาะในโอกาสพิเศษเพื่อความร่ืนเริงเฉลมิฉลองกัน  เชน  วัน
ตรุษสงกรานต  เทาน้ันท่ีสังคมยอมรับได อยางไรก็ตาม  สมัยกรุงรัตนโกสินทรการดื่มสุรานอก

โอกาสหรือวันหยุดพิเศษนาจะไดรับการยอมรับมากข้ึนในชวงปลายรัชกาลท่ี 5 เน่ืองจากพบวา

สุราในยุคน้ีถือเปนสื่อกลางในการเขาสังคมในหมูชนช้ันสูง สันนิษฐานวาคงเปนอิทธิพลจาก
วัฒนธรรมตะวันตกซ่ึงผูท่ีไปศึกษายังตางประเทศนํากลับมาเผยแพรในสังคมไทยจนกระท่ังใน

รัชกาลท่ี 6 ซ่ึงพบวาความหมายของสุราก็ถูกผูกโยงเขากับงานเลี้ยงสังสรรคของชนช้ันสูง

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  หมายถึง  เคร่ืองดื่มในฐานะยา 

ตามขอมูลท่ีปรากฏพบวามีการใชสุราในฐานะท่ีเปนยารักษาโรค เน่ืองจากฤทธิ์ของสุรา
โดยเฉพาะสุรากลั่นท่ีมีแอลกอฮอลสูง สามารถนําไปใชประโยชนทางการแพทยและการบําบัด 

รักษาโรคได  ตามพระราชกําหนดใหมสมัยรัชกาลท่ี 1 (พระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟาจุฬา

การทะเลาะวิวาทจากการดื่มสุรา
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โลกมหาราช) ระบุถึงจุดมุงหมายประการหน่ึงของการตมสุราในพระนคร คือเพื่อจะไดจําหนาย

บําบัดโรค  อยางไรก็ตามพบวาคนไทยนิยมดื่มสุราเพื่อผลทางเภสชัใน 3 ลักษณะ ไดแก

o การเขาเหลา  คือ การนําเอายามาผสม  หมักแชหรือดองกับสุรา ท้ังน้ีเพราะ

ฤทธิ์ของแอลกอฮอลสามารถสกัดหรือละลายตัวยาออกมาได  ทําใหตัวยาออกฤทธิ์ดีข้ึนท้ังยัง

สามารถเก็บไวไดนานกวายาตม นอกจากน้ียังเช่ือกันวายาดองสุราจํานวนไมนอยท่ีมีสรรพคุณ
บํารุงรางกาย บํารุงโลหิต  บรรเทาอาการปวด ชวยใหเจริญอาหาร เหมาะแกสตรีหลังคลอดบุตร

และทําใหประจํา เดือนมาปกติ ในขณะท่ี ยาท่ีผสมกับสุราบางชนิดสามารถใชเปนยาทา
ภายนอก เชน เวลาอยูไฟจะเอาขม้ินกับปูนแดงผสมสุราทาสะดือ  ทาทองและทาหลัง หรือไมก็

เอานํ้าผสมสุราและการบูรทาใหท่ัวตัวกอนเขากระโจมอยูไฟ

ตามบันทึกของสุนทรภู (สุนทรภู, 2514)  ในสุภาษิตสอนหญิงก็ระบุถึงสรรพคุณหน่ึง

ของสุราไววาสามารถใชเปนยาขับการตั้งครรภโดยท่ีไมตั้งใจโดยวิธีการท่ีเรียกวาเขาเหลาหรือ
เขาสุรา

“บางก็เลนปริศนาเท่ียวหาของ ใหถูกตองตามอารมณประสมประสาน
คร้ันคิดคิดปริศนาน้ันชาเน่ิน ชวนกันเดินหลีกออกนอกสนาม

ทําดื้อดานหาญหักไมรักงาม จนเลยลามลืมบานสถานตน
ชนิดหญิงอยางน้ีมีชุมนัก เปนโรครักเกิดมารศีรษะขน

ตองกินยาเขาสุราพริกไทยปน หมายประจญจะใหดับท่ีอับอาย

รักสนุกคร้ันไดทุกขแลวถอยคิด จะปกปดเปลวไฟเห็นไมหาย
เทพเจาทานไมเขาดวยคนราย คงกอกายข้ึนใหเห็นไวเปนตรา

คร้ังคิดลางอยางไรก็ไมสูญ ก็อาดูรพูนเกิดสหัสสา
ทําอยางไรมันก็ไมมรณา เปนเวราบาปน้ันไมบรรเทา”

o ลางแผล    เน่ืองจากแอลกอฮอลมีฤทธิ์ฆาเช้ือโรคได  คนไทยโบราณจึงนิยม

ใชสุราทาแผล  เชน แผลทารกแรกเกิดหรือแผลชองคลอดหลังจากคลอดลูก คนสมัยกอนจะเอา

สุราลางแผลกอนแลวจึงเอาไพลกับเกลือพอก

o ดื่มฆาเชื้อ  สมัยรัตนโกสินทรตอนตนตรงกับสมัยพระบาทสมเด็จพระน่ังเกลา

เจาอยูหัว (รัชกาลท่ี 3) ชาวตะวันตกท่ีเขามาเมืองไทยเช่ือวาการดื่มบร่ันดีชวยปองกัน

อหิวาตกโรคได
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 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล หมายถึง เคร่ืองดื่มเพื่อบรรเทาความเม่ือยลาจากการ

ทํางานหนัก

การดื่มสุราของกลุมช้ันลางท่ีเปนผูใชแรงงาน สวนใหญเปนชาวจีนท่ีอพยพเขามาขาย

แรงงานในไทย  เน่ืองจากชาวจีนมีความเช่ือวาการดื่มสุราจะมีผลดีตอสุขภาพ  จึงปรากฏวาชาว

จีนมีการ “กง”  เพื่อใหรางกายกระปร้ีกระเปรา หายปวดเม่ือย  และมีแรงงานทํางานได  

ปาลเลกัวซ (2549:147)  ระบุวาภายหลังชาวจีนกินขาวอิ่มแลวมักตามดวยเหลาโรงอีก
ถวยเล็กๆ เสร็จแลวจึงสูบบุหร่ี โดยเหลาโรงน้ีปาลเลกัวซเห็นวาเปนเคร่ืองดื่มท่ีอันตรายและชาว

จีนเปนผูผูกขาดการตมกลั่น ในขณะท่ี คนสยามเองสวนใหญแลวจะงดเวนการดื่มเคร่ืองดื่มชนิด 

(เหลาโรง) และเมรัยท้ังปวง  สุราสําหรับชาวจีนในสยามท่ีมาขายแรงงานจึงมีความหมายใน
ทางบวก  เปนสิ่งท่ีมีประโยชนและสมควรบริโภค

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  หมายถึง  เคร่ืองดื่มที่บงบอกสถานะทางสังคม

สมัยตนกรุงรัตนโกสินทร พบวา การดื่มสุราหรือเคร่ืองดื่มมึนเมาของผูคนแบบเมามาย

หรือดื่มกันเปนประจําไมปรากฏนัก ชาวบานธรรมดามีนํ้าหรือนํ้ามะพราวเปนเคร่ืองดื่มปกติ  มี
แตเพียงชนช้ันสูงหรือพวกรํ่ารวยเทาน้ันท่ีดื่มสุราหรือของมึนเมากันบาง เฟรเดอริค อารเธอร 

นีล (2525:71) ชาวอังกฤษท่ีเดินทางเขามารับราชการทหารเรือในสมัยพระบาทสมเด็จพระน่ัง
เกลาเจาอยูหัว (รัชกาลท่ี 3) บันทึกเร่ืองราวของการดื่มสุราในสมัยตนกรุงรัตนโกสินทรวา...

“คนพื้นบานนอยคนท่ีจะติดนิสัยดื่มจัด  เคร่ืองดื่มสวนใหญของเขาก็คือชาหรือไมก็
นํ้าตาลท่ีเอามาจากตนมะพราวหรือนํ้าสะอาดจากแมนํ้า  สวนนํ้าตาลจากตนมะพราวน้ีเม่ือท้ิงไว
จนบูดในอินเดียเรียกวาอารรัค (Arrack) แตก็ไมคอยพบในสยาม และในหมูคนสยามเองน้ันการ
ดื่มก็อยูในวงจํากัด คือเฉพาะคนรํ่ารวยเทาน้ัน”

นอกจากน้ี เทพินทร  พัชรานุรักษ (2541) ยังระบุวาสุราถูกใชเปนสัญลักษณของความ

ทันสมัยโดยเร่ิมตั้งแตในชวงสมัยรัชกาลท่ี 4 เปนตนมาซ่ึงเปนชวงเวลาท่ีไทยเร่ิมมีการติดตอคบ

คาสมาคมกับตางประเทศ สุราตางประเทศจึงเร่ิมเขามาแพรหลายในไทยมากข้ึน 

การเปลี่ยนแปลงรสนิยมในการดื่มสุราตางประเทศของคนไทยท่ัวไปนาจะไดรับอิทธิพล
มาจากชนช้ันสูงซ่ึงเปนผูติดตอสมาคมกับชาวตางชาติ สุราตางประเทศจึงถูกใหความหมายใน

ฐานะสัญลักษณของความทันสมัยตั้งแตน้ันมา และยังเปนไปไดวาภาพของความทันสมัยดวย

การดื่มสุราน้ันมาจากกลุมผู ท่ีจบการศึกษามาจากตางประเทศซ่ึงไดนํารูปแบบวัฒนธรรม
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ตางชาติเขามา โดยท่ีคนกลุมน้ีมักเปนกลุมชนท่ีมีอิทธิพลและมีอํานาจในสังคม โดยเฉพาะอยาง

ย่ิงในชวงปลายรัชกาลท่ี 5 ถึงสมัยรัชกาลท่ี 6 นอกจากน้ียังพบวาสุราตางประเทศยังถูกใชเพื่อ
แสดงฐานะทางสังคมดวย เชน   ไวนถูกใหความหมายวาเปนเคร่ืองดื่มของเจานายชนช้ันสูง  

เสนาบดีและเจาเมือง ในขณะท่ี กลุมชนช้ันลางมักนิยมดื่มสุราในประเทศหรือท่ีเรียกวาเปนเหลา
โรงมากกวา

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  หมายถึง  เคร่ืองดื่มที่ผูหญิงควรหลีกเลี่ยง

แมวาสังคมไทยจะมีความเช่ือวาสุราเปนเคร่ืองดื่มเพื่อการสังสรรค เพื่อความความ
สนุกสนาน  เพื่อเปนยารักษาโรคหรือแมกระท่ังเปนยารักษาโรคซ่ึงลวนแลวแตเปนความหมาย

ในแงบวก ก็ยังปรากฏวามีการกลาวถึงสุราในแงลบดวยเชนกัน โดยเฉพาะการเตือนสติผูหญิง

ใหระมัดระวังอยาเลือกคูครองท่ีของเกี่ยวกับสุรา ท้ังยังกลาวไวดวยวาผูหญิงท่ีกินเหลาเปน
ผูหญิงท่ีไมดีและสอนผูหญิงวาอยางประพฤติปฏิบัติตนอยางผูหญิงไมดีซ่ึงในน้ันก็รวมถึงผูหญิง

ท่ีดื่มเหลาดวย ดังท่ีปรากฏในตอนหน่ึงของสุภาษิตสอนหญิงวา…

“คิดถึงตัวหาผวัน้ีหายาก มันช่ัวมากนะอนงคอยาหลงใหล

คนสูบฝนกินสุราพาจัญไร แมนหญงิใดรวมหองจะตองจน

มักเบียดเบียนบีฑาประดาเสีย เหมือนเลี้ยงเหี้ยอัปรียไมมีผล

ไมทํามาหากินจนสิ้นตน แลวซุกซนตีชิงเท่ียววิ่งราว”

และ

“หญิงเชนน้ีเห็นไมมีเจริญแลว ใหแววแววอยูขางทางฉิบหาย

ลงสูบฝนกินเหลาอยูเมามาย ไมเสียดายอินทรียเทาข้ีเล็บ”

พระไพศาล วิสาโล (2537:20)  ระบุไวในเร่ืองโทษของสุราในวรรณคดีวาผูชายท่ีดีคือคน
ท่ีถือศีล 5 โดยเฉพาะศีลขอท่ี 5 ถือวาเปนคุณสมบัตขิองชายท่ีควรเลือกมาเปนคูครอง คติความ

เช่ือดังกลาวเห็นไดจากขุนชางขุนแผน เม่ือนางทองประศรีมารดาของพลายแกวมาขอนาง 
พิมพิลาไลย  นางศรีประจันไดถามอีกฝายหน่ึงวา...

“ตจูะขอถามความทานยาย ลูกชายน้ันดหีรืออยางไร

ไมเลนเบ้ียกินเหลาเมากัญชา ฝนฝามันสูบบางหรือไม”
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การกลาวถึงผูหญิงท่ีดื่มเหลาวาเปนผูหญิงไมดียังปรากฏในวรรณคดีทองถิ่นใน

สังคมไทยเร่ือง “นางสิบสอง” ซ่ึงเลาขานถงึนางเมรีข้ีเมา เร่ืองมีอยูวา 

“นางเมรีเปนลูกนางยักษ ซ่ึงเดิมไดเลี้ยงนางสิบสองมา นางยักษโกรธแคนท่ีนางสิบสอง
หนีมา จึงไดทําอุบายจนไดเปนมเหสีของทาวรถสิทธิ์ พระสวามีนางสิบสอง และใชมารยา
ควักลูกตานางสิบสองเสีย ยกเวนนางเภา นองสุดทองท่ีถูกควักตาเพียงขางเดียวและเปนคน
เดียวท่ีไมไดกินลูกเพราะความหิวโหย จนลูกคือพระรถเสนไดเจริญวัยข้ึน  เม่ือความทราบถึง
พระรถสิทธิ์ พระองคก็ใหรับตัวเขาวัง ตอมานางยักษไดออกอุบายจะฆาพระรถเสนโดยแกลง
ปวยแลวใหไปเอายาในเมืองท่ีนางเมรีอยู โดยฝากสารสั่งใหนางเมรีวา ถึงเมืองเม่ือไรก็ใหฆา 
(พระรถเสน) เม่ือน้ัน ระหวางเดินทาง พระรถเสนไดพบกับพระฤๅษีตนหน่ึง พระฤๅษีก็ได
แปลงสารเปนวาถึงเม่ือไรก็ใหแตงงานเม่ือน้ัน ซ่ึงทาวรถเสนเองเห็นนางก็หลงรักและแตงงานกัน

แตเน่ืองจากมีงานสําคัญคือชวยแมและปาท่ีรออยู พระรถเสนจึงไดมอมเหลานางเมรี

พรอมขโมยลูกตาและยาที่จะชวยแมกับปาไป นางเมรีเม่ือสรางเมาตามไปก็ถูก    

พระรถเสนใชของวิเศษขัดขวางนางทําใหตามไปไมได   นางจึงครํ่าครวญจนสิ้นใจตาย

ถือเปนนางเอกที่มีรักแทแตเพราะนํ้าเมาจึงตองเสียทั้งคนรักและชีวิตตนในที่สุด คนจึง

มักเรียกสาว ๆ ที่ขี้เหลาวา นางเมรีขี้เมา และก็มักเปรียบเวลาเปลี่ยนขอความใน

จดหมายหรือหนังสือตางๆ วาเปนฤๅษีแปลงสาร” (อมรรัตน เทพกําปนาท, http://poobpab.com,
กรกฎาคม 2550)

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  หมายถึง  เคร่ืองดื่มที่บงบอกอัตลักษณความเปนไทย

ในชวงกรุงรัตนโกสินทรตอนตน  การใหความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสวนใหญ
ปรากฏในวรรณกรรม  วรรณคดี และบันทึกของชาวตางชาติท่ีเขามารับราชการและคาขาย  

อยางไรก็ตาม  เม่ือเขาสูกรุงรัตนโกสินทรตอนปลายการประกอบสรางความหมายของเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลก็แพรหลายในรูปของการโฆษณามากข้ึน เอนก  นาวิกมูล (2539ก, 2544ข, 2550 

ค) ดังท่ีปรากฏในโฆษณาขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในชวงปลายรัชสมัยของพระบาทสมเด็จพระ

มงกุฎเกลาเจาอยูหัว (รัชกาลท่ี 6)  ถึงรัชสมัยของพระบาทสมเด็จพระปกเกลาเจาอยูหัว (รัชกาล
ท่ี 7)  ซ่ึงเปนชวงเวลาท่ีประเทศไทยมีอุตสาหกรรมเบียรท่ีผลิตและจําหนายโดยคนไทย น่ันก็คือ 

พระยาภิรมยภักดี

ในป พ.ศ.2468  ตรงกับปลายรัชกาลท่ี 6 พบการโฆษณาขายสุรากําลังเขากวางไทย

ของหางเพ็ญภาค ในโฆษณาระบุขอความวา “ไทย! ชะโย!! ไทย!!! เชิญทาน เวนการดื่มสุรา
ตางประเทศและสุราอันไรสรรพคุณ  ทานจะยังไดช่ือวา ชวยกันกระเหม็ดกระแหมการเงินของ
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ประเทศอีกดวย  หวังวาเพื่อนไทยท้ังหลายคงเวน และเลือกดื่มแตสุรายากําลังเขากวางของไทย
เปน2เคร่ืองสําแดงความรักชาติ”

ตอมาในป พ.ศ.2478  บริษัท บุญรอด บริวเวอร่ี ของพระยาภิรมยภักดีก็ออกโฆษณา
เบียรท่ีผลิตข้ึน  ในโฆษณาปรากฏภาพขวดเบียรตราวาวปกเปาและเบียรตราสิงหพรอม

ขอความวา “เบียรน้ีทําข้ึนในพระนคร ไมมียาเคมิคัลเจือปนเชนกับเบียรท่ีสงขามทะเล  เบียร
ไทย กําลังนิยมไปท่ัว”

โฆษณาเบียรตราวาวทอง  เบียรตราสิงหและเบียรตรานางสาวในป พ.ศ.2479  ปรากฏ

การโฆษณาท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับความเปนไทยวา “เบียรตราวาวทอง  ตราสิงห
ตรานางสาว เปนเบียรทําข้ึนในเมืองไทย  เชิญดื่มแตเบียรไทยของเรา  ทําสดรสหอมมัน  บํารุง

อนามัย  ดีเย่ียม” เชนเดียวกับโฆษณาสุราโรงชนิดพิเศษของหางพิศาลพานิชในปเดียวกันท่ี

ระบุวา “ชาวไทย! ชาวไทยไดถึงแลวซ่ึงการไมถือช้ันวรรณะ มา! เรามาดื่ม  สุราโรงชนิดพิเศษ  
รสดี  กลิ่นไมเหม็นเสียแตบัดน้ี  การดื่มสุราในประเทศ  เปนการชวยตัวทานเอง  และ
ประเทศชาติดุจกัน”

ภาพที่ 13 : โฆษณาเบียรของบริษัท บุญรอด บริวเวอร่ีในป พ.ศ.2478  ที่ประกอบสราง

ความหมายเก่ียวกับความเปนไทย

2 ผูวิจัยคงตัวสะกดตามตนฉบับที่ปรากฏซึ่งบางคําสะกดแตกตางจากปจจุบัน เชน เปน (เปน), ทําไห (ทําให), ศีรษะ (ศรีษะ), 
เขา (ขาว), รศ (รส) เปนตน
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ภาพที่ 14 : โฆษณาสุราโรงชนิดพิเศษในป พ.ศ.2479  ที่ประกอบสรางความหมาย

เก่ียวกับความเปนไทย

ภาพที่ 15 : โฆษณาเบียรตราวาวทอง  ตราสิงห และตรานางสาวในป พ.ศ.2479 ที่

ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับความเปนไทย
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 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  หมายถึง  เคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพและความสนุกสนาน

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในชวงรัชกาลท่ี 8 ราวป พ.ศ.2481 ปรากฏการประกอบ
สรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มเพื่อสุขภาพและความสนุกสนาน  เชน  

โฆษณาสเป-รอแยล วิสกี้  โฆษณาภาพวาดชายหญิงวัยทํางานกําลังดื่มวิกี้ดวยสีหนาย้ิมแยม
พรอมขอความวา “ดื่มเพื่อความร่ืนเริง  ดื่มเพื่อสุขภาพ ดื่มสเป-รอแยล สกอทช วิสกี้  ชุมคอช่ืน
ใจ  ดื่มแลวไมทําไหหนักและปวดศีรษะ”

ภาพที่ 16 : โฆษณาสเป-รอแยล วิสก้ีในป พ.ศ.2481 ที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับ

สุขภาพและความสนุกสนาน

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  หมายถึง  เคร่ืองดื่มเพื่อความผอนคลาย ทําใหสดชื่น

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลย่ีหอวิสกี้ฮีเทอรครีมและลิเบอรตี้  ในป พ.ศ.2481  ปรากฏ

การโฆษณา โดยการเลาเร่ืองผานภาพกลุมคนหนุมสาวท่ีกําลังดื่มวิสกี้ในชวงเวลาแหงการ

พักผอนดวยการน่ังชมชางไทย  ในโฆษณามีเพียงขอความระบุวา “ดื่มอะไรก็ไมสู วิสกี้ ฮีเทอร
ครีมและลิเบอรตี้”

ตอมาในป พ.ศ.2482  โฆษณาวิสกี้จอหนน่ี วอลกเกอรยังคงอาศัยการประกอบสราง
ความหมายเกี่ยวกับการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพื่อความผอนคลายจากความทุกข  โฆษณา
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ปรากฏภาพขวดวิสกี้จอหนน่ี วอลกเกอรและสัญลักษณคนเดินกับขอความวา  “ดื่มแลวหมด
ทุกข จิตตสุขกายสมบูรณ”

ภาพที่ 17 : โฆษณาวิสก้ีจอหนน่ี วอลกเกอรในป พ.ศ.2482  ที่ประกอบสรางความหมาย

เก่ียวกับความผอนคลาย

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  หมายถึง  เคร่ืองดื่มราคาถูก

ป พ.ศ.2470  โฆษณาขายเบียรสัปโปโรของบริษัท มิตซุยบุซซัน ไกซา ท่ีมีขอความ

โฆษณาวา  “เชิญเลือกดื่เฉพาะเบียรสัปโปโร  ขาพเจารับรองไดวารสชาติของเบียรสัปโปโรน้ีไม
แพเบียรอื่นๆ เลย อีกประการหน่ึงก็ไดทําข้ึนโดยสะอาดประณีต  ท้ังราคาก็ยอมเยากวาเบียรอื่น”

โฆษณาเบียรตราสมอซ่ึงเปนเบียรท่ีกลั่นจากประเทศสิงคโปรในป พ.ศ.2481  ยังคงเนน

การสื่อความหมายเร่ืองราคาของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลดังท่ีปรากฏการโฆษณาวา “เดี๋ยวน้ีใคร ๆ 
ก็ชอบดื่มแตเบียรตราสมอ เพราะรสชาติเย่ียม ราคายอมเยา  เบียรตราสมอเปนเบียรท่ีมีรศ  
อรอยและชวนดื่ม  ไดตั้งโรงงานข้ึนและกลั่นท่ีสิงคโปร”
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ภาพที่ 18 : โฆษณาเบียรตราสมอในป พ.ศ.2481 ที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับ

ราคายอมเยา

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  หมายถึง  เคร่ืองดื่มคุณภาพ รสชาติดี  ชวยเจริญ

อาหารและไดรับความนิยม

โฆษณาบร่ันดีตราเฮียรริงสในป พ.ศ.2478  ปรากฏการโฆษณาวา “เฮียรริงสคือเหลา
เชอรี บร่ันดีของเกา เปนเหลาโอชารส  ใชไดในงานทุกชนิด”

การประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลย่ีหอของตนเองน้ันไดรับความ
นิยมจากผูบริโภคพบในป พ.ศ.2473  ในโฆษณาเบียรตราพลั่วนํ้าแดงและเบียรนางพยาบาลซ่ึง

ปรากฏภาพขวดเบียรท้ังสองย่ีหอพรอมขอความบรรยายวา  “ของท่ีดีจริงยอมมีผูนิยมเสมอ  
เวลาน้ีในจํานวนเบียรท่ีชะนะโหวตไดท่ี ๑ และท่ี ๒  คือเบียรตราพลั่วนํ้าแดงกับนํ้าเหลือง  และ
เบียรตรานางพยาบาล  ท่ีเรียกวาฟาสเบียรหรือมุนเชนเบียรน่ันเอง  มีกลิ่นรสหอมโอชากวาเบียร
ท้ังหลาย  ปราศจากรสขมหรือเปร้ียว  มหาชนแทบท่ัวโลกพากันนิยมเบียรท้ัง ๒ ชนิดน้ีมา ๒๐ 
กวาปแลว  เบียรไดกลั่นข้ึน ณ ประเทศเยอรมันซ่ึงเปนบอเกิดของเบียรท้ังหลาย  นักปราชญทาง
วิทยาศาสตรไดแยกธาตุรับรองแลววา  เปนเบียรปรุงข้ึนจากเขาชะนิดหน่ึงผะสมกับเคร่ืองดื่มท่ี
เปนประโยชนในทางบํารุงโลหิตและอวัยวะของรางกาย ท้ังเจริญอาหารไดอยางดี  ดื่มไดท้ังทาน
หญิงทานชาย”

ตอมาในป พ.ศ.2479  เบียรตราเสือก็โฆษณาถึงความเปนเบียรท่ีไดรับความนิยมวา  
“เบียรตราเสือเปนเบียรชนิดเดียวท่ีมหาชนท่ัวโลกนิยมยกยองวามีรสดี  กลมกลอม  ราคาเยาว”
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และในป พ.ศ.2493  โฆษณาของโรงงานสุราบางย่ีขันไดออกโฆษณาสุราแมโขง  

โฆษณาปรากฏภาพคนงานกําลังแบกลังแมโขงพรอมขอความระบุวา “เม่ือทานตองการดื่มเหลา
ท่ีมีรสและคุณภาพท่ีดี  จงเลือกดื่มแต “แมโขง”  ของโรงงานสุราบางยี่ขัน”

ภาพที่ 19 : โฆษณาสุราแมโขงในป พ.ศ.2478 ที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับ

คุณภาพและรสชาติที่ดี   
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ภาพที่ 20 : โฆษณาเบียรตราพลั่วนํ้าแดงและเบียรนางพยาบาลในป พ.ศ.2473 ที่ประกอบ

สรางความหมายเก่ียวกับรสชาติที่ดี ไดรางวัลรับประกันคุณภาพและชวยบํารุงสุขภาพ



130

ภาพที่ 21 : โฆษณาบร่ันดีเฮียรริงสในป พ.ศ.2478  ที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับ

รสชาติดี

ภาพที่ 22 : โฆษณาเบียรตราเสือในป พ.ศ.2479 ที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับ

รสชาติดี ไดรับความนิยมและราคายอมเยา

อยางไรก็ตาม หากพิจารณาหลักฐานทางประวัติศาสตรในดินแดนแถบประเทศไทย

ตั้งแตเร่ิมแรกท่ีมีการบันทึกถึงสุราซ่ึงตองยอนกลับไปในราวศตวรรษท่ี  16-18 ท่ีกลาวถึงสุราวา
เปนหน่ึงในบรรดาเคร่ืองบวงสรวงสักการะเทพเจาอันเปนการยืนยันไดวาแตเดิมความหมายของ

สุราหมายถึงเคร่ืองดื่มท่ีถูกใชในการประกอบพิธีกรรมเทาน้ัน และสําหรับชาวบานธรรมดาแลวก็

ไมไดนิยมดื่มสุราเปนปกติในชีวิตประจําวัน หากแตจะดื่มกันเฉพาะในงานเทศกาลหรือวันหยุด
พิเศษดังขอมูลจากการบันทึกของเซาเต็น (2504) พอคาชาวฮอลันดาท่ีเขามาคาขายในสมัยกรุง

ศรีอยุธยาในรัชสมัยของพระเจาทรงธรรมและพระเจาปราสาททอง ระบุวาพระมหากษัตริยสยาม
ทรงดื่มแตนํ้าหรือนํ้ามะพราวออนเทาน้ัน  แตไมเสวยสุราเมรัยเพราะเปนของตองหามอยาง
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เด็ดขาด  สวนสามัญชนชาวบานธรรมดา เซาเต็นบันทึกวาเคร่ืองดื่มตามปกติของชาวสยามจะ

ดื่มแตนํ้า  ยกเวนแตในวันหยุดท่ีจะมีการดื่มสุราฉลองกัน

“อาหารของชาวสยามไมฟุมเฟอยและมีนอยสิ่งตามปกติมีขาว ปลา และผัก สวน
เคร่ืองดื่มตามปกติน้ัน เขาดื่มแตนํ้าอยางเดียว แตในวันหยุด ชาวสยามกินอาหารกันอยาง
ฟุมเฟอย และชาวบานก็ดื่มสุราอยางเมามายดวย”

หลักฐานจากบันทึกของเซาเต็นระบุวาโดยปกติแลวชาวกรุงศรีอยุธยาจะดื่มนํ้าเปลาเปน

ขอมูลท่ีสอดคลองกับบันทึกในจดหมายเหตุของลา ลูแบร (2548:77) ซ่ึงระบุวาเคร่ืองดื่มสามัญ
ของชาวสยามคือนํ้าบริสุทธิ์  และนิโกลาส แชรแวส (2506:95) ผูซ่ึงเดินทางเขามาพํานักอยูใน

กรุงศรีอยุธยาในสมัยสมเด็จพระนารายณมหาราชกลาวไวเชนเดียวกันวา...

“ไมมีชนชาติใดท่ีจะบริโภคอาหารอดออมเทาคนสยาม สามัญชนดื่มแคนํ้าเทาน้ัน แลวก็
กินขาวหุง ผลไม ปลาแหงบางเล็กนอย”

จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหรือสุราในอดีตของ

สังคมไทย ผูวิจัยสามารถสรุปความหมายเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดดังน้ี

ภาพที่ 23 : ทิศทางและบริบทการใหความหมายเก่ียวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในอดีต

ของสังคมไทย

ลบบวก

ชีวติประจําวัน

พิธีกรรม

ยารักษาโรค
บรรเทาอาการเมื่อยลาจากการทํางานหนัก
ผอนคลายความเครียด
บงบอกสถานะทางสังคม (ชนชัน้สูง)
บงบอกอัตลักษณ (ความเปนไทย)
ชวยเจริญอาหาร/เสริมสุขภาพ   
ราคาถูก/มีคุณภาพ/รสชาติดี/คนนิยม

บูชาสิ่งศักดิ์สิทธิ์
สาบานเปนมิตร

สังสรรคในงานรื่นเรงิ เชน งานเลี้ยง
งานแตงงาน งานขึ้นบานใหม ฯลฯ

สิ่งท่ีผูหญิงควรหลีกเลี่ยง
เปนบาป
กอปญหาสังคม เชน ทะเลาะววิาท

-
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ขอมูลดังกลาวขางตนเปนสวนหน่ึงท่ีสะทอนใหเห็นนัยยะของการดื่มสุราของผูคนใน

สังคมไทยสมัยกอนวาความหมายของการดื่มสุรามีท้ังความหมายในเชิงบวกและความหมายใน
เชิงลบ นอกจากน้ียังพบวาบริบทของการใชดื่มสุราพบแคการใชสุราเพื่อประกอบพิธีกรรมและ

การดื่มในชีวิตประจําวัน    อยางไรก็ตาม สวนใหญการดื่มสุราในอดีตจะนิยมดื่มในพิธีกรรมและ
โอกาสสําคัญๆ เทาน้ัน  ในขณะท่ี การดื่มสุราในชีวิตประจําวันของชาวบานธรรมดาจะตองมี

สาเหตุในการดื่ม เชน เพื่อเปนยาบําบัดรักษาอาการเจ็บปวยหรือเพื่อบรรเทาความเม่ือยลาจาก

การทํางานซ่ึงเปนรูปแบบการดื่มท่ีแตกตางจากปจจุบันท่ีผูคนนิยมดื่มสุราในแทบทุกโอกาส

อยางไรก็ตาม  ความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีปรากฏในสังคมไทยน้ัน  ผูวิจัย
พบวาบางความหมายมิใชความหมายท่ีถูกประกอบสรางข้ึนมาใหม  หากแตเปนความหมายท่ี

ถูกประกอบสรางในสังคมตะวันตกซ่ึงเปนตนกําเนิดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงแสดงใหเห็นถึง

การแพรกระจายและการรับวัฒนธรรมทางความหมายจากสังคมตะวันตกมาสูสังคมตะวันออก

ความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมโลก

การประกอบสรางความหมายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย ผูวิจัยพบวา
ความหมายบางประการ เชน ความหมายในเชิงความศักดิ์สิทธิ์และการสังสรรคเปนความหมาย

ท่ีถูกประกอบสรางในสังคมโลกดวยเชนกัน สวนหน่ึงอาจเปนเพราะเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ประเภทแรกๆ ของโลก คือ เบียรและไวน  เปนเคร่ืองดื่มท่ีมีประวัติศาสตรเกี่ยวของกับศาสนา

และสิ่งศักดิ์สิทธิ์ตามความเช่ือของมนุษยสงผลใหเกิดการประกอบสรางความหมายในแงบวกข้ึน  

จากขอมูลของแฮนสัน (Hanson, 1995) ซ่ึงศึกษาความเปนมาของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภท
ตางๆ เชน เบียร (beer) ไวน (wine) วิสกี้ (whiskey) บร่ันดี (brandy) แชมเปญ (champagne)

จิน (gin) และรัม (rum)  ไดกลาวถึงหนาท่ีของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไวในบทความช่ือ History of
Alcohol and Drinking วาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสินคาท่ีมีหนาท่ีหลากหลายมาอยางยาวนาน

ในประวัติศาสตรของมนุษยชาตินับตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีบทบาท

สําคัญในพิธีกรรมทางศาสนา พิธีกรรมท่ีศักดิ์สิทธิ์  การบวงสรวงเทพเจา  การดื่มในงานร่ืนเริง
สังสรรคแมกระท่ังในงานพิธีศพตลอดจนการใชบําบัดรักษาโรค   นอกเหนือจากคุณสมบัติท่ัวไป

ของเคร่ืองดื่มทุกประเภทซ่ึงมักชวยดับกระหาย  ท้ังน้ี จากการประมวลขอมูลของแฮนสัน
รวมกับขอมูลของนักวิชาการท่ีไดกลาวถึงประวัติความเปนมาของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของ

สังคมโลกในอดีตท่ีผานมาสามารถสรุปความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดดังน้ี
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 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  หมายถึง  เคร่ืองดื่มสําหรับพิธีกรรมอันศักดิ์สิทธิ์

สแตนเดจ (Standage, 2551)  ระบุวาจากความเช่ือท่ีวาเบียรและไวนหรือเหลาองุนเปน

เคร่ืองดื่มท่ีพระเจาประทานใหเปนของขวัญ  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงเหมาะจะเปนของเซนไหว
ในพิธีกรรมซ่ึงตามหลักฐานพบอยางชัดเจนวามนุษยยุคแรกใชเบียรในพิธีกรรมทางศาสนา พิธี

ขอความอุดมสมบูรณในการเพาะปลูก และพิธีศพของชาวสุเมอรและชาวอียิปตโบราณ  

นอกจากน้ียังพบวาเบียรถูกใชในพิธีกรรมทางศาสนาของชนชาติอื่นๆ อีกไมวาจะเปนอเมริกา  
แอฟริกา  หรือในยูเรเซีย  สวนชาวอินคาในเปรูจะถวายเบียรท่ีเรียกวาชิชา (chicha) ในแกว

ทองคําแดดวงสุริยากอนท่ีจะเทลงพื้นเพื่อเปนเคร่ืองเซนพระแมธรณี ชาวแอสเท็กในเม็กซิโกก็
ถวายเบียรท่ีเรียกวาพัลเก (pulque) แกมายาฮูเอลหรือเทวีแหงความบริบูรณ  สิ่งตางๆ เหลาน้ี

เปนการสะทอนความคิดและความเช่ือของมนุษยวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีพลังกระตุนสิ่งท่ีเหนือ

ธรรมชาติได ในขณะเดียวกันหลักฐานทางประวัติศาสตรในยุคโบราณของทวีปเอเชีย โดยเฉพาะ
ในประเทศจีนพบวามีเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหลายประเภทท่ีนิยมกันอยางแพรหลายตั้งแตยุคกอน

ประวัติศาสตร  ในสมัยน้ันเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนอาหารท่ีมีคุณคาทางจิตใจและวิญญาณ 
(mental and spiritual food) มากกวาอาหารท่ีมีคุณคาทางกายภาพ (physical food)  ตาม

หลักฐานยืนยันวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีบทบาทสําคัญมากสําหรับผูท่ีเลื่อมใสในพระศาสนา    

เฟยเปง (Fei-Peng, 1982 อางถึงใน Hanson, 1995)  ระบุวา สมัยอดีตกาลประชาชนมักดื่มกัน
ในงานพิธเีฉลิมฉลอง เพื่อเปนการบวงสรวงตอพระเจาและบรรพบุรุษของพวกเขา นอกจากน้ันก็

ยังพบการดื่มเพื่ออวยพรกอนการออกรบ ดื่มฉลองชัยชนะ ดื่มสาบาน และดื่มในโอกาสตางๆ 
เชน ดื่มในพิธีตอนรับเด็กท่ีเกิดใหม  พิธีแตงงาน  พิธีการพบปะชุมนุม  พิธีอําลา  พิธีศพ และ

งานเลี้ยงอื่นๆ แมกระท่ังการดื่มเพื่อบรรเทาอาการเหน็ดเหน่ือยเม่ือยลาสงผลใหเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนท่ีแพรหลายในทุกชนช้ันทางสังคมของประเทศจีนซ่ึงการดื่มเพื่อบรรเทาความ
เหน็ดเหน่ือยเม่ือยลาจากการทํางานของชาวจีนยังปรากฏในกลุมแรงงานชาวจีนท่ีเขามาขาย

แรงงานในสังคมไทยสมัยกอนดวยดังท่ีไดกลาวไปแลว อยางไรก็ตามชาวจีนยังมีความเช่ือวา

การดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในปริมาณท่ีพอเหมาะพอดีเปนสิ่งท่ีพระเจาบัญญัติไว

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล หมายถึง เคร่ืองดื่มเพื่อความสังสรรค ความ

เอื้อเฟอเผ่ือแผและมิตรภาพ

ตามขอมูลของสแตนเดจพบวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลชนิดแรกของโลกอยางเบียรนับเปน
เคร่ืองดื่มท่ีมีบทบาทเพื่อการสังสรรคมาตั้งแตแรกเร่ิม ปรากฏหลักฐานจากภาพเบียรใน

สหัสวรรษท่ี 3 กอนคริสตศักราชของชาวสุเมอรซ่ึงเปนภาพแรกท่ีมนุษยสองคนกําลังใชกานกก

ดูดเบียรจากไหเดียวกันซ่ึงพิธีการดื่มเบียรจากไหเดียวกันอาจสื่อถึงปรัชญาบางอยาง กลาวคือ 
การท่ีเคร่ืองดื่มสามารถแบงปนกันไดย่ิงกวาอาหารและหลายคนดื่มเบียรจากภาชนะเดียวกัน 
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พวกเขาตางดื่มของเหลวอันเดียวกันเปนเน้ือเดียวกันโดยสมบูรณและเทาเทียมกัน ในขณะท่ี 

การแบงช้ินเน้ือน้ันจําเปนตองตัดแบงและบางคนจะไดสวนท่ีดีกวาคนอื่น 

ดัง น้ัน การแบงปนเคร่ืองดื่ม ( เบียร ) กับคนอื่นๆ จึงเปนสัญลักษณของความ
เอื้อเฟอเผื่อแผและมิตรภาพ  แมวาปจจุบันจะไมจําเปนตองเอาหลอดใหผูมาเยือนใชดื่มเบียร

จากถังรวมหรือภาชนะเดียวกันอีกตอไปแลว แตเรายังเสิรฟเบียร ไวนหรือเหลาจากขวด

เดียวกัน สวนการชนแกวเม่ือดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในการสังสรรคก็เปนสัญลักษณแหงการ
หลอมรวมมิตรภาพ ธรรมเนียมเหลาน้ีคือจารีตซ่ึงมีรากเหงามาแตดึกดําบรรพซ่ึงยังเห็นไดจวบ

จนปจจุบัน

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล หมายถึง เคร่ืองดื่มที่แสดงอารยธรรม อัตลักษณและ

สถานะทางสังคม

ตามบันทึกลายลักษณอักษรของชาวสุเมอรและชาวเมโสเตเมีย พบวา การดื่มเบียรคือ

เคร่ืองแสดงถึงอารยธรรม ชาวเมโสโปเตเมียถือวาการกินขนมปงและการดื่มเบียรคือหน่ึงใน
พฤติกรรมท่ีแยกพวกเขาออกจากคนเถื่อน ท้ังยังเปนสวนหน่ึงของอัตลักษณทางวัฒนธรรมและ

ศาสนาของตนซ่ึงสื่อถึงความเปนมนุษยอยางแทจริง สวนชาวกรีกเช่ือวาไวนเปนเคร่ืองบงบอก

สถานะทางสังคมเชนเดียวกับชาวโรมันท่ีเช่ือวาผูท่ีดื่มไวนไดตองเปนผูมีอันจะกินหรือเศรษฐี   
ในแถบเอเชียพบวาการดื่มไวนของชาวญี่ปุนเปนการพัฒนาระดับวัฒนธรรมของชาวญี่ปุนท่ีตอง 

การเรียนรูสิ่งดีๆ ของชาวตะวันตกเพื่อยกระดับตัวเองวาเทียบเทากับชาวตะวันตกไดทุกประการ
จนกลายเปนคานิยมท่ีมีระดับไปในท่ีสุด นอกจากน้ี ซูเรียและบารบอร (Souria, 1990; Babor,

1986 อางถึงใน Hanson, 1995) กลาววา  สําหรับบางชนชาติอยางเชนชาวมาเซโดเนีย 

(Macedonian) ถือวาการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจนเมาเปนนิจนับเปนสัญญะของความเปน
ชาย (sign of masculinity) เพราะแมแตกษัตริยอเล็กซานเดอรมหาราช (The king Alexander

the Great) ก็ยังเปนกษัตริยท่ีมีช่ือเสียงในเร่ืองการของการดื่มจนเมา  เชนเดียวกับนักรบท่ีมี
ช่ือเสียงอยางจูเลียส ซีซาร (Julius Caesar) ก็ยังไดรับการสรรเสริญถึงการดื่มจนมึนเมาดวย

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  หมายถึง  เคร่ืองดื่มเพื่อรักษาโรค

นอกจากการดื่มในพิธีกรรมทางศาสนาเพราะเช่ือวาเปนของขวัญท่ีพระเจาประทานให

แลว ชาวตะวันตกยังดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพื่อทําใหจิตใจกระชุมกระชวย ทําใหอาการ
เหน่ือยลาลดลงหรือเวลาไมมียารักษาโรคก็จะดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพื่อลดความรูสึกเจ็บปวด

ชาวสุเมเรียน (Sumerian) ผูเคยมีชีวิตอยูเม่ือ 4,100 ปกอนในแถบเอเชียกลางก็เคยบันทึกวามี

การใชแอลกอฮอลเปนยารักษาโรคท่ัวไป แมกระท่ังบิดาของวิทยาการแพทยแผนใหมช่ือฮิปโป



135

เครติส (Hippocrates, 460-377 BC) ก็ไดเคยใชเหลาองุน (ไวน) ในการรักษาคนปวย ไวนถูกใช

เปนยาลดไขและเปนยารักษาโรคเร้ือรังตางๆ ดวยความท่ีไวนเปนแอลกอฮอลจึงสามารถฆาเช้ือ
ไดดีกวานํ้าท่ัวไปท่ีไดจากธรรมชาติ   ฮิปโปเครติสยังระบุถึงความแตกตางของไวนประเภท

ตางๆ ในการรักษาเยียวยา เชน ไวนใหมๆ ท่ียังมีระดับนํ้าตาลเจือปนสูงไมดีสําหรับโรคท่ี
เกี่ยวกับระบบยอยอาหารในกระเพาะและลําไส  ไวนขาวรสออนและเปร้ียวจะชวยใหขับถายได

ดีกวา  สวนไวนท่ีมีสารแทนนินสูงจะชวยบรรเทาอาการโรคทองรวง   ท้ังน้ี ฮิปโปเครติสระบุวา 

“ไวนเอื้อประโยชนใหคนหลายแงมุม ถาเพียงคนรูจักดื่มอยางเหมาะสม ไมวาจะเปนคนปวยหรือ
คนปกติแข็งแรง” (โชติรส โกวิทวัฒนพงศ, 2546)  นอกจากน้ีราวป 1860 ไดเกิดการคนพบการ

ปนเปอนของเช้ือจุลินทรียในการหมักไวนโดยหลุยส ปาสเตอร (Louis Pasteur, 1822-1895)
จนกอใหเกิดองคความรูมากมายดานจุลชีววิทยาในปจจุบัน  (โชคชัย วนภู  นันทกร บุญเกิดและ

ลําไพร ดิษฐวิบูล, 2546; ชัยรัตน โมไนยพงศ, 2546)    หลุยส ปาสเตอร เคยกลาวไววาไวนเปน

เคร่ืองดื่มท่ีสะอาดและถูกสุขอนามัยท่ีสุดท่ีมนุษยชาติเคยมี   หรือแมแตในคัมภีรไบเบิลก็ได
กลาวบรรยายอภินิหารของพระเยซูวาไดทรงแปลงนํ้าธรรมดาเปนเหลาองุนใหประชาชนดื่มกิน 

แสดงใหเห็นวาเหลาองุนเปนเคร่ืองดื่มซ่ึงดีกวานํ้าท่ีไมสะอาดในยุคน้ัน ดังน้ัน จึงมีขอมูลระบุวา
มนุษยในยุคโบราณดื่มเคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของแอลกอฮอลแทนนํ้าท่ีไมสะอาดเพราะ

แอลกอฮอลมีคุณสมบัติเปนกรดเล็กนอยทําใหสามารถฆาเช้ือโรคได การดื่มแอลกอฮอลจึง

ปลอดภัยจากเช้ือโรคกวาการดื่มนํ้าธรรมดา แตเม่ือผูดื่มไดพบวานอกจากฤทธิ์ฆาเช้ือแลว 
แอลกอฮอลยังทําใหผูดื่มกระชุมกระชวย แอลกอฮอลจึงเปรียบเสมือนวารีทิพยสําหรับทุกคนนับ

แตสมัยโบราณจวบจนปจจุบันท่ียังนิยมกันท่ัวไป

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  หมายถึง  เคร่ืองดื่มที่มีมูลคาในเชิงเศรษฐกิจ

การวิเคราะหในเชิงเศรษฐกิจ พบวา เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรกลายมาเปนสิ่ง

ท่ีมีมูลคาในเชิงการแลกเปลี่ยนคาขายแรงงาน ดังท่ีปรากฏการใชเบียรเพื่อเปนคาแรงตาม

บันทึกของคนงานสรางพีระมิดในสังคมอียิปตโบราณซ่ึงมีการผลิตเบียรและนิยมดื่มเบียรกัน
อยางกวางขวางดังท่ีมีเกิดวลีวา “ขนมปงและเบียร” (Bread and Beer) ท่ีใชเปนคําทักทายกัน

เปนประจํา (common greeting) ในชีวิตประจําวันซ่ึงคลายกับคําวาโชคดีหรือขอใหมีสุขภาพดี  
เบียรจึงกลายเปนเคร่ืองแสดงความม่ังมีและมีชีวิตอันบริบูรณดวย  หรือแมกระท่ังในยุคลาอาณา

นิคมของชาติตะวันตกก็ยังพบการใชเหลารัมเปนเคร่ืองซ้ือหาทาสเขามาเปนแรงงานจนเหลารัม

ถูกขนานนามวาเปนสื่อกลางการแลกเปลี่ยนท่ีสําคัญท่ีสุดบนชายฝงตะวันตกของแอฟริกาสงผล
ใหเหลารัมแพรหลายในหมูชาวยุโรปตามอาณานิคมและแรงงานทาสของพวกเขา ดังน้ันตลอด

ยุคอาณานิคมเหลาคือเคร่ืองหมายในการหลีกหนีความลําเค็ญ ความทุกขทรมานของชนช้ันผูใช
แรงงานหรือทาสซ่ึงเปนชนพื้นเมืองท่ีตองเผชิญกับการลาอาณานิคมของชาติยุโรป  นอกจากน้ี 

ชาวยุโรปยังใชความนาลิ้มลองและรสชาติแรงของเหลามาเปนเคร่ืองมือในการปราบปรามชน
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พื้นเมืองชาวอินเดียนในทวีปอเมริกาดวย เพราะชาวอินเดียนนิยมดื่มเคร่ืองดื่มฤทธิ์แรงทําให

ชาวยุโรปสามารถหาประโยชนจากเหลากลั่นไดไมยาก  แตสิ่งสําคัญในวัฒนธรรมการดื่มเหลาท่ี
ตองจารึกไว คือ เหลามีบทบาทในการคาทาสและชวยคนในการสรางชาติใหมอันนําไปสูการยํ่ายี

วัฒนธรรมพื้นเมือง แมทุกวันน้ีเหลาจะไมมีความหมายเกี่ยวของกับเร่ืองการคาทาสและการขูด
รีดอีกตอไปแลวก็ตาม

ขอมูลท่ีมีการบันทึกถึงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของสังคมโลก สะทอนใหเห็นวาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีมีความหมายในเชิงบวกมาโดยตลอด ไมวาจะเปนในดินแดนแถบ

ตะวันตกหรือตะวันออกก็ตามดังท่ีปรากฏวาผูคนในสมัยโบราณใชเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพื่อบูชา
เทพเจา สิ่งศักดิ์สิทธิ์ บรรพบุรุษตลอดจนเปนเคร่ืองดื่มในงานสําคัญๆ ของชีวิตตั้งแตเกิดถึงตาย 

เชน พิธีตอนรับเด็กแรกเกิด พิธีแตงงาน พิธีศพ งานเลี้ยงสังสรรคและการชุมนุมตางๆ ท้ังน้ี 

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสวนใหญในสมัยโบราณยังคงเปนเคร่ืองดื่มประเภทท่ีชาวบานสามารถผลิต
ไดเองจากธรรมชาติ แตเม่ือมนุษยคนพบเทคโนโลยีใหมๆ  ไดแก การกลั่นก็ทําใหมนุษยสามารถ

พัฒนาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทตางๆ ไดมากข้ึน เชน แชมเปญ (champagne) วิสกี้ 
(whiskey)  จิน (gin) และรัม (rum)  และนาจะเปนสาเหตุประการหน่ึงท่ีกระตุนใหมนุษยอยาก

ลิ้มลองเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมากข้ึน

อัลแบรตุส แม็กนัส (Albertus Magnus, 1193-1280)  เปนบุคคลแรกท่ีอธิบายอยาง

ชัดเจนถึงกระบวนการในการผลิตสุรากลั่น (distilled spirit) ในหนังสือของเขาท่ีช่ือ Book of Fire
(Pines, 1931:501)      แม็กนัสระบุวาความรูเร่ืองการกลั่นสุราไดรับความนิยมกันมากในหมู

นักบวช  แพทยและนักเคมีท่ีสนใจการกลั่นสุราเพื่อใชในการเยียวยารักษาโรค ทําใหในสมัยน้ัน

สุรากลั่นไดช่ือวาเปนวารีแหงชีวิต (water of life)  ซ่ึงตอมารูจักกันในนามของบร่ันดีใน
ขณะเดียวกันก็มีการบันทึกไววาชนชาติแรกท่ีนาจะรูจักการกลั่นจนสามารถพัฒนาและเผยแพร

เทคโนโลยีการกลั่นเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล คือ ชาวอาหรับ  โดยชาวอาหรับไดนําเอาเทคโนโลยี
การกลั่นจากความรูเร่ืองไอนํ้าท่ีเกิดจากการตมนํ้าทะเลแตไมมีรสเค็มมาใชกับการกลั่นไวน ท้ัง

ยังเช่ือกันวาผลของการพัฒนาการกลั่นของชาวอาหรับคร้ังน้ันเปนท่ีมาของคําวาแอลกอฮอล 

(alcohol) ในปจจุบัน  โดยคําวาแอลกอฮอล (alcohol) มาจากภาษาอาหรับวา อัล-เอมบิก (al-
ambiq) ซ่ึงมาจากภาษากรีกวาอัมบิกซ (ambix) หมายถึงเคร่ืองแกวรูปรางพิเศษสําหรับการ

กลั่น  ในทํานองเดียวกันคําวาแอลกอฮอล (alcohol) ท่ีเราคุนเคยก็สื่อถึงตนกําเนิดของการกลั่น
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในหองทดลองของนักเลนแรแปรธาตุของชาวอาหรับ โดยแอลกอฮอล 

(alcohol) แผลงมาจากคําวาอัล-คอลห (al-kol’l) อันเปนช่ือผลสีดําของแรพลวงบริสุทธิ์ท่ีถูกใช

เปนเคร่ืองสําอางสําหรับทาเปลือกตา  แตสําหรับนักเคมีแลวคําวาอัล-คอลห (al-kol’l)  ยังสื่อถึง
สารบริสุทธิ์อื่นๆ รวมถึงพวกท่ีอยูในสภาพเหลว  (Pines, 1931, Standage, 2551)  ดังน้ัน 

ในชวงน้ีจึงพบวาประชาชนเร่ิมดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทกลั่นกันแลว  
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จากขอมูลท่ีปรากฏเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของมนุษยสมัยโบราณ สันนิษฐานวา

การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในอดีตนับวามีความสําคัญมากนับตั้งแตยุคกอนประวัติศาสตร
จนเขาสูยุคสมัยใหมของมนุษยชาติ เน่ืองจากตามความเช่ือท่ีวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน

สัญลักษณของพระเจาสงผลใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีสถานะเปนของสูง สามารถใชสื่อสารกับ
พระเยซูไดซ่ึงเปนอิทธิพลจากพระคัมภีรไบเบิลฉบับใหมในศริสตศาสนา (New Testament) ท่ี

เขียนข้ึนมาหลังจากการสิ้นพระชนมของพระเยซู และมีบทบัญญัติบางประการอางถึงเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล  ในขณะท่ีกษัตริยและนักรบแลวเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังสื่อความหมายถึงความเปน
ชายและความกลาหาญ  และสําหรับประชาชนท่ัวไปเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหมายถึงเคร่ืองดื่มเพื่อ

ความร่ืนรมยสนุกสนาน เพื่อบริโภคเปนอาหาร เพื่อรักษาโรค  เพื่อประกอบพิธีกรรม เพื่อเปน
ของรางวัลและใชในพิธีการฝงศพเพราะความเช่ือท่ีวาผูตายจะไดนําไปใชในภพหนา 

ความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสวนใหญจึงเปนความหมายในทางท่ีดีมากกวาในทางลบ   

อยางไรก็ตาม ความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็ยังพบวามีการกลาวถึงโทษและผลเสียของ
การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจนเมามายดวย เชน  ศาสนาคริสตถือวาการดื่มเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลจนเมามายไรสติเปนพฤติกรรมบาป

จากขอมูลเกี่ยวกับความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในอดีตท้ังท่ีปรากฏในสังคมไทย

และสังคมตางประเทศ  ผูวิจัยไดเปรียบเทียบความหมายตางๆ พบวาความหมายของเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลในสังคมไทยกับความหมายในสังคมตางประเทศโดยปรากฏขอมูลดังตารางตอไปน้ี

ตารางที่ 6 : การเปรียบเทียบความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยและ

สังคมตางประเทศในอดีต

ความหมาย/บริบท สังคมไทย สังคมตางประเทศ

ความหมายแงบวก

- บูชาสิ่งศักดิ์สิทธิ  

- มิตรภาพและการสังสรรค  

- แสดงอัตลักษณและสถานะทางสังคม  
- ยารักษาโรค  

- มูลคาทางเศรษฐกิจ  

- บรรเทาความเครียดและเม่ือยลา 

- ชวยเจริญอาหาร/เสริมสุขภาพ 
- บงบอกสถานะและอัตลักษณ  
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ตารางที่ 6 : การเปรียบเทียบความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยและ

สังคมตางประเทศในอดีต (ตอ)

ความหมาย/บริบท สังคมไทย สังคมตางประเทศ

ความหมายแงลบ

- ทําลายสขุภาพ 

- สิ่งท่ีผูหญิงควรหลีกเลี่ยง 
- พฤติกรรมบาป/กอปญหาสังคม (หากดื่มจน

เมามาย) 
 

ความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของสังคมไทยท่ีปรากฏในอดีตปฏิเสธไมไดวา
ความหมายตางๆ เหลาน้ีมีสวนกระตุนใหเกิดการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในประเทศอยาง

ตอเน่ืองประกอบกับกระแสการพัฒนาเศรษฐกิจแบบทุนนิยมเสรีสงผลใหประเทศไทยตอง
ประกาศนโยบายเปดเสรีทางการคาสุราภายหลังป พ.ศ.2542 จากน้ันเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ี

นําเขาจากตางประเทศก็ไหลบาเขาสูสังคมใหคนไทยไดลิ้มลองควบคูกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

สัญชาติไทยท่ีทําตลาดอยูกอนแลว

การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในปจจุบันและแนวโนมในอนาคต

ดังขอมูลท่ีปรากฏแลววาคนไทยบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมานานแลว แตหาก
พิจารณาการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสถานการณปจจุบัน พบวา ปจจัยดานโครงสราง

ทางเศรษฐกิจของสังคมไทยนับตั้งแตอดีตเปนตัวกระตุนพฤติกรรมการบริโภคสุราหรือเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลของคนไทยใหแพรหลายอยางรวดเร็ว เห็นไดจากการท่ีประเทศไทยมีการตั้งโรงงาน

สุราบางย่ีขัน รวมท้ังการอนุญาตใหมีการผลิตเบียรเปนคร้ังแรกหลังจากท่ีตองนําเขาเบียรจาก

ตางประเทศมาโดยตลอด  

การจัดตั้งโรงงานสุราบางย่ีขันในป พ.ศ.2329 ตรงกับรัชสมัยของพระบาทสมเด็จพระ
พุทธยอดฟาจุฬาโลกมหาราช (รัชกาลท่ี 1) เน่ืองจากรัฐตองการมีโรงงานสุราเปนของตนเองจึง

ไดกอสรางโรงงานสุราบางย่ีขันข้ึนแตใหเอกชนชาวจีนเปนผูผูกขาดการตมกลั่นสุรา  จนเม่ือป 

พ.ศ.2457 กรมสรรพสามิต กระทรวงการคลังไดเขามาดูแลโรงงานสุราบางย่ีขันเองแตก็ยังเปน
การใหเอกชนเปนผูดําเนินกิจการจนกระท่ังในป พ.ศ.2470 กรมสรรพสามิตจึงเขาดําเนินการ

แทนเอกชนท้ังหมด ในสมัยน้ันโรงงานสุราบางย่ีขันนับวาเปนโรงงานท่ีมีบทบาทมากในการ
พัฒนาอุตสาหกรรมสุราใหกาวหนา มีการผลิตสุราชนิดตางๆ ใหไดคุณภาพและมีมาตรฐาน

สูงข้ึน (จากเดิมท่ีมีเพียงสุราขาว) และยังไดริเร่ิมผลิตสุราผสม โดยใชเคร่ืองสมุนไพรตามเภสัช
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ตํารับของยาดองเหลาท่ีมีมาแตโบราณนํามาสกัดโดยแชในสุราดีกรีสูงเพื่อทําเปนนํ้าเช้ือแลว

นํามาปรุงแตงรส กลิ่น สี และแรงแอลกอฮอลตามกรรมวิธี เพื่อสนองความตองการของ
ประชาชนท่ีนิยมดื่มยาดองเหลาแทนสุราขาวจนไดรับความนิยมอยางแพรหลายซ่ึงสถานการณ

การดื่มสุราของคนไทยสมัยน้ันก็พบวามีการแพรหลายมากข้ึนเปนลําดับ โดยในป พ.ศ.2475 มี
การผลิตสุราเพียง 6 ลานลิตรแตในป พ.ศ.2542 มีการผลิตสุรารวมกันถึง 2,300 ลานลิตร

ขณะเดียวกันภาษีท่ีรัฐจัดเก็บจากสุราก็กลายมาเปนแหลงรายไดท่ีสําคัญของรัฐ  

อีกกรณีหน่ึงท่ีเปนปจจัยท่ีสงผลกระตุนการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของคนไทย คือ 

ในรัชสมัยของพระบาทสมเด็จพระปกเกลาเจาอยูหัว (รัชกาลท่ี 7)  ทรงมีพระปรีชาญาณดาน
เศรษฐกิจ พาณิชยกรรมและธุรกิจเปนอยางสูง ทรงปรารถนาท่ีจะใหคนไทยดําเนินธุรกิจ

อุตสาหกรรมทัดเทียมประเทศเพื่อนบาน จึงทรงดําเนินนโยบายมุงสงเสริมคนไทยใหประกอบ

กิจการอุตสาหกรรมท่ีสําคัญตางๆ  ในป พ.ศ.2473 พระยาภิรมยภักดี (บุญรอด เศรษฐบุตร) จึง
ย่ืนเร่ืองขออนุญาตผลิตเบียรตอกระทรวงพระคลังมหาสมบัติพรอมท้ังทูลเกลาฯ ถวายฎีกาขอ

พระราชทานพระบรมราชานุญาตโดยเห็นวา เบียรเปนสินคาท่ีชาวตางประเทศสงเขามาจําหนาย
ในประเทศสยามนานแลว ทําใหมีเงินออกนอกประเทศมาก ถาสามารถผลิตข้ึนไดเองก็จะ

ปองกันเงินออกนอกประเทศและประหยัด รวมท้ังไดประโยชนเพราะสามารถขายในราคาถูกกวา

เบียรตางประเทศ ท้ังยังสามารถใชปลายขาวแทนขาวมอลตและทําใหกรรมกรไทยมีงานทํา
ดังน้ันจึงทรงมีพระราชดําริใหจัดตั้งโรงงาน ผลิตเบียรข้ึน โดยมีพระยาภิรมยภักดีเปนผูรับ

ดําเนินการภายใตช่ือ บริษัท บุญรอดบริวเวอร่ี จํากัด    โดยผลิตเบียรไทยออกมาคร้ังแรกในป 
พ.ศ.2477 เบียรรุนแรกท่ีผลิตออกมาและวางจําหนายในราคาขวดละ 32 สตางคมีเคร่ืองหมาย

การคาอยูหลายตรา คือ ตราหมี ตราสิงหแดง ตราสิงหขาว ตราแหมม ตราพระปรางคทอง ตรา

วาวปกเปา ตรากุญแจตรารถไฟ และตราสิงห ซ่ึงไมวาจะเปนตราอะไรก็ตาม ชาวบานสมัยน้ัน
มักจะเรียกรวมกันไปวา "เบียรเจาคุณ"   แตหลังลองทําตลาดสักพักในท่ีสุดเบียรตราสิงห

กลายเปนเบียรย่ีหอเดียวท่ีอยูในความนิยมของผูบริโภคชาวไทยนับแตน้ันมาจนยากท่ีจะหา
คูแขงรายใดมาตอกรได จนอาจกลาวไดวาอุตสาหกรรมเบียรในยุคแรกเปนการผูกขาดสวนแบง

ทางการตลาดโดยเบียรสิงหเพียงรายเดียว

อยางไรก็ตาม นโยบายดานการดําเนินอุตสาหกรรมเบียรในประเทศและอุตสาหกรรม

สุราของไทยมีการเปลี่ยนแปลงในระยะตอมา คือ ในป พ.ศ.2536 ประเทศไทยไดประกาศ
นโยบายเปดเสรีอุตสาหกรรมเบียรหลังจากถูกผูกขาดมานาน สงผลใหเกิดการไหลเขามาของ

เบียรจากตางประเทศ เชน เบียรไฮเนเกน ไทเกอรเบียร เบียรเชียร  เปนตน  ตลอดจนการ

เปดตัวเบียรโดยผูผลิตชาวไทย เชน เบียรชาง ตอมาในป พ.ศ.2543 ประเทศไทยไดประกาศใช
นโยบายเปดเสรีทางการคาสุรา อันเปนผลมาจากภาวการณของสังคมโลกในเวลาน้ันเร่ิมมีการ

เปลี่ยนแปลง ประเทศตางๆ ท่ัวโลก รวมท้ังประเทศไทยไดเขาสูยุคแหงการพัฒนาในกระแส
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โลกาภิวัตนทําใหแนวนโยบายการบริการจัดการระบบเศรษฐกิจของรัฐเนนการเปดใหมีการ

แขง ขันกันอยางเส รีมากข้ึน (นวลนอย ต รี รัตน ,  2549)  รัฐบาลจึงมีมติตามประกาศ
กระทรวงการคลังเร่ืองวิธีการบริหารสุรา พ.ศ.2543 ตามมติคณะรัฐมนตรีเม่ือวันท่ี 15

กันยายน พ.ศ.2541 เห็นชอบนโยบายการบริหารงานสุราหลังป พ.ศ.2542 โดยเลือกรูปแบบ
ใหเปดเสรีทางการผลติและการจําหนายสุราท้ังสุราขาวและสุราสี  จากนโยบายเสรีดังกลาวทําให

ผูประกอบการท้ังรายใหม รายเกา รวมท้ังผูประกอบการจากตางประเทศตางผลิตและนําเขา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหลากหลายประเภทและจํานวนมากข้ึน 

ดังน้ัน  กลยุทธในการจําหนายสินคาก็หนีไมพนการสื่อสารทางการตลาดโดยเฉพาะ
ชองทางโฆษณาไปสูผูบริโภคเชนท่ีปรากฏวาในป พ.ศ.2543 ซ่ึงเปนปแรกท่ีมีการเปดเสรี   งบ

โฆษณาของผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพิ่มข้ึนเปน 2,751 ลานบาทจากเดิมอยูท่ี 

1,893 ลานบาทในป พ.ศ.2542 ซ่ึงเพิ่มข้ึนถึง 858 ลานบาท  (บัณฑิต ศรไพศาล, 2551) จาก
นโยบายเกี่ยวกับการบริหารงานสุรา (เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล) สงผลใหในชวงทศวรรษท่ี 2540

เปนตนมา การแขงขันในอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของไทยรุนแรงมากข้ึน เพราะ
ผูประกอบการตางใชกลยุทธทางการตลาดแบบครบวงจรเพื่อกระตุนการดื่มเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในกลุมเปาหมายตางๆ ประกอบกับกลยุทธการลดราคาและการใชเทคโนโลยีชวยใน

การพัฒนาสินคาใหมๆ เพื่อครองใจผูบริโภคซ่ึงคงไมอาจปฏิเสธไดวาผลพวงจากกลยุทธการ
สื่อสารการตลาดของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล สงผลกระตุนการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

สถิติการบริโภคเคร่ืองแอลกอฮอลของประเทศไทย

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของคนไทย

การสํารวจขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทย 
พบวา สํานักงานสถิติแหงชาติไดดําเนินการสํารวจเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของประชากรมาแลวจํานวน 5 คร้ัง คือ ในป พ.ศ.2539 ป พ.ศ.2544 ป พ.ศ.2547

ป พ.ศ.2549 และปพ.ศ.2550  ท้ังน้ีแบงการสํารวจออกเปน 2 ประเภท ไดแก  การสํารวจ
เกี่ยวกับอนามัยและสวัสดิการกับการสํารวจพฤติกรรมการสูบบุหร่ีและการดื่มสุรา ในขณะท่ี 

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) รวมกับสํานักวิจัยเอแบคโพลลก็

ประสานความรวมมือในโครงการงดเหลาเขาพรรษาเพื่อสํารวจพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล และการงดเหลาในชวงเทศกาลเขาพรรษา  โดยผูวิจัยอาศัยขอมูลจากการสํารวจ

ดังกลาวมาสะทอนใหเหน็ถึงพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในปจจุบันของสังคมไทย
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ปริมาณการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพิ่มขึ้นหลังเปดเสรีทางการคาสุราและเร่ิม

ลดลงเม่ือมีการรณรงคควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

จากสถิติเกี่ยวกับการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลระหวางป พ.ศ.2539-2550  พบวา ใน
ป พ.ศ.2539 ประชากรท่ีมีอายุ 15 ปข้ึนไปดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจํานวน 13.6 ลานคนจาก

ประชากรท้ังหมด 43.4 ลานคนหรือคิดเปนรอยละ 31.5  สวนป พ.ศ.2544 มีประชากรท่ีเปน   
ผูดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจํานวน 15.3 ลานคนจากประชากรประมาณ 47 ลานคนหรือคิดเปน

รอยละ  32.6

ในขณะท่ีป พ.ศ.2547 ผลการสํารวจ พบวา  ประชากรท่ีมีอายุ 15 ปข้ึนไปเปนผูท่ีดื่ม

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจํานวน 16.1 ลานคนจากประชากรประมาณ 49.4 ลานคนหรือคิดเปนรอย
ละ  32.7 และลาสุดป พ.ศ.2550 ผลการสํารวจ พบวา มีประชากรดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

จํานวน 14.9 ลานคนจากประชากรประมาณ 51.2 ลานคนหรือคิดเปนรอยละ  29.3

ท้ังน้ี สังเกตไดวาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของคนไทยไดปรับเพิ่มข้ึน

ภายหลังจากการเปดเสรีทางการคาสุราในป พ.ศ.2542 กลาวคือจาก 13.6 ลานคนในป  พ.ศ.

2539 เปน 14.9 ลานคนในป พ.ศ.2550 อยางไรก็ตาม พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลของคนไทยก็มีแนวโนมลดลงมาอยางตอเน่ืองนับตั้งแตป พ.ศ.2547 ซ่ึงมีผูบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 16.2 ลานคนและลดลงมาเปน 15.9 ลานคน และ 14.9 ลานคนในป พ.ศ.
2549 และ 2550 ตามลําดับ ดังรายละเอียดในภาพตอไปน้ี

ภาพที่ 24 : จํานวนประชากรอายุ 15 ปขึ้นไปที่บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

จํานวนประชากรอายุ 15 ปข้ึนไปที่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล

ป 2539, 13.6
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ป 2549, 15.9

ป 2547, 16.2

12

12.5

13

13.5

14

14.5

15

15.5

16

16.5

ป 2539 ป 2544 ป 2547 ป 2549 ป 2550

ป

จ
ํา
น

ว
น

 (
ล

า
น

ค
น

)

ที่มา : สํานักงานสถิติแหงชาติ



142

“กลุมวัยทํางานและกลุมเยาวชน” มีอัตราการดื่มมากกวากลุมอื่นๆ

ขอมูลจากสํานักงานสถิติแหงชาติสะทอนเห็นอยางชัดเจนวา กลุมวัยทํางานและ      
กลุมเยาวชนยังคงเปนกลุมท่ีมีอัตราการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสูงกวากลุมอื่นๆ  โดยผล

การสํารวจในป พ.ศ.2544 พบวา ชวงอายุท่ีมีผูดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมากท่ีสุด ไดแก กลุม  

วัยทํางาน (25-59 ป)  รอยละ 39.3  รองลงมา คือ กลุมเยาวชน (15-24 ป) รอยละ 21.6   สวน
ป พ.ศ.2547 ชวงอายุท่ีมีผูดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมากท่ีสุด ไดแก กลุมวัยทํางาน (25-59 ป) 

รอยละ 38.7 รองลงมา คือ กลุมเยาวชน (15-24 ป) รอยละ 23.5   ในป พ.ศ.2549 พบวา กลุม
วัยทํางาน (25-59 ป)   ยังคงดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมากท่ีสุด (รอยละ 36.2) รองลงมา ไดแก 

กลุมเยาวชน รอยละ 23.6 และลาสุดในป พ.ศ.2550 โดยชวงอายุท่ีมีผูดื่มสุรามากท่ีสุด ไดแก 

กลุมวัยทํางาน (25-59 ป) รอยละ 34.4 รองลงมา คือ กลุมเยาวชน (15-24 ป) รอยละ 21.9

แมวากลุมวัยทํางานในชวงอายุ 25-59 ปจะเปนกลุมท่ีมีอัตราการบริโภคสูงกวากลุม
อื่นๆ แตก็นาสังเกตวาเร่ิมมีแนวโนมการบริโภคลดลงจาก 12.3 ลานคนในป พ.ศ.2547 เหลือ 

11.5 ลานคนในป พ.ศ.2550 แตวาก็ยังเปนอัตราท่ีสูงกวาชวงอายุอื่นๆ หลายเทาตัว  ดัง

รายละเอียดในภาพตอไปน้ี

ภาพที่ 25 : จํานวนประชากรอายุ 15 ปขึ้นไปที่บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จําแนกตาม

ชวงอายุ

จํานวนประชากรอายุ 15 ปข้ึนไปที่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

จําแนกตามชวงอายุ
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ที่มา : สํานักงานสถิติแหงชาติ
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“ผูชาย” ดื่มมากกวา “ผูหญิง” และ  ผูหญิงหันมาดื่มมากขึ้น

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยเม่ือพิจารณาตามเพศของผูท่ี
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  พบวา “เพศชาย” ยังคงบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมากกวา “เพศ

หญิง” หลายเทาตัว  

โดยผลการสํารวจในป พ.ศ.2544 พบวาในกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจํานวน 

15.3 ลานคน เปนเพศชายประมาณ 13 ลานคน (รอยละ 55.9)  และเพศหญิง 2.3 ลานคน (รอย
ละ 9.8)   สวนในป พ.ศ.2547 จากจํานวนผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท้ังหมด 16.1 ลานคน  

เปนเพศชายจํานวน 13.6 ลานคน (รอยละ 55.4) และเพศหญิง 2.5 ลานคน (รอยละ 10.3)

ป พ.ศ.2549 จากจํานวนผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 50.3 ลานคน เปนเพศชาย 13.3 ลาน
คน (รอยละ 54.6) และเพศหญิง 2.5 ลานคน (รอยละ 9.8)

ในขณะท่ี ป พ.ศ.2550 จากจํานวนผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 14.9 ลานคน เปน

เพศชายจํานวน 12.6 ลานคน (รอยละ 51.0) และเพศหญิง 2.3 ลานคน (รอยละ 8.8)

ดังรายละเอียดในภาพตอไปน้ี

ภาพที่ 26 : จํานวนประชากรอายุ 15 ปขึ้นไปที่บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จําแนกตาม

เพศ

จํานวนประชากรอายุ 15 ปข้ึนไปที่บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 
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สาเหตุการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล : เพื่อฉลองและสังสรรค 

การสํารวจพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในโครงการงดเหลาเขาพรรษา
ระหวางป พ.ศ.2548-2551 ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 

รวมกับสํานักวิจัยเอแบคโพลล ซ่ึงมีกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีมีอายุ 15 ป

ข้ึนไประบุถึงสาเหตุของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ท่ีสะทอนใหวาการดื่มเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลมีความหมายบางประการสําหรับพวกเขา  โดยเฉพาะอยางย่ิงความหมายวา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีจําเปนตองมีเวลาฉลองหรือสังสรรคเพราะชวยสรางความ
สนุกสนาน  ในขณะท่ี บางสวนระบุวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลชวยผอนคลายความเครียด  ความ

เหน่ือยลาจากการทํางาน  ตลอดจนการระบุวาดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพราะเปนยารักษาโรค

และชวยรักษาสุขภาพ เปนตน

ผลการสํารวจ  พบวา  การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพื่อฉลองและสังสรรคนับเปน
สาเหตุหลักอันดับหน่ึงของกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  คือ  รอยละ 59.2 ในป พ.ศ.2551  

รอยละ 69.7 ในป พ.ศ.2550  รอยละ 65.9 ในป พ.ศ.2549  และรอยละ 69.7 ในป พ.ศ.2548  

ดังรายละเอียดในภาพตอไปน้ี

ภาพที่ 27 : สาเหตุการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

สาเหตุการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
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ที่มา : สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ
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การจัดอันดับการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในระดับโลก : คนไทยบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลติดอันดับ 40 ของโลก

ในป ค.ศ.2004 องคการอนามัยโลก (World Health Organization:WHO) ไดดําเนินการ
วิเคราะหสถิติการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของประชากรในประเทศตางๆ ซ่ึงเปนสมาชิกของ

องคการอนามัยโลกจํานวน 189 ประเทศท่ัวโลก  โดยการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการดื่ม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลขององคการอนามัยโลกในคร้ังน้ีไดใหความสําคัญกับการวิเคราะหขอมูล

การดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีสําคัญ 3 ประเภท ไดแก  เบียร  ไวนและเหลา  ผลการสํารวจใน

คร้ังน้ันนํามาสูการจัดอันดับประเทศตางๆ ตอการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงปรากฏวา
ประเทศไทยมีการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลรวมท้ัง 3 ประเภทอยูในอันดับท่ี 40 ของโลก

โดยมีปริมาณการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจํานวน 8.47 ลิตร/คน/ป  อยางไรก็ตามหาก
พิจารณาแยกประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีคนไทยบริโภคพบวา 

 คนไทยบริโภคเบียร (Beer) เปนอันดับท่ี 85 ของโลก โดยมีปริมาณการบริโภค

เทากับ 1.31 ลิตร/คน/ป 

 คนไทยมีการบริโภคไวน (Wine) เปนอันดับท่ี 124 ของโลก โดยมีปริมาณการ

บริโภคเทากับ 0.04 ลิตร/คน/ป  

 คนไทยบริโภคเหลา (Spirits) เปนอันดับท่ี 5 ของโลก โดยมีปริมาณการบริโภค

เทากับ 7.13 ลิตรคน/ป

ภาพที่ 28 : อันดับโลกการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของประเทศไทยในชวงป ค.ศ.1998-

2001

การจัดอันดับการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของไทย โดยองคการอนามัยโลก
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ที่มา : ศูนยวิจยัปญหาสุรา
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หากพิจารณาเกี่ยวกับปริมาณการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของคนไทยพบวาคนไทยดื่ม

เบียร  ไวนและเหลาเพิ่มเติมอยางตอเน่ือง  ดังน้ี

 การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโดยรวมทุกประเภทในป ค.ศ.1998 มีจํานวน 

7.71 ลิตร/คน/ป การบริโภคเพิ่มข้ึนเปน 8.31 ลิตร/คน/ป ในป ค.ศ.1999 ตอมา
เพิ่มข้ึนเปน 8.4 ลิตร/คน/ป ในป ค.ศ.2000 และเพิ่มเปน 8.47 ลิตร/คน/ป ในป 

ค.ศ.2001

 การบริโภคเบียรพบวามีการเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ืองจาก 1.09 ลิตร/คน/ป ในป 

ค.ศ.1998 เปน 1.13 ลิตร/คน/ป ในป ค.ศ.1999   และ 1.25 ลิตร/คน/ป ในป 
ค.ศ.2000 เปน 1.31 ลิตร/คนตอ/ป ในป ค.ศ.2001

 การบริโภคไวนมีการเพิ่มข้ึนจาก 0.01 ลิตร/คน/ป ในป ค.ศ.1998 และคงท่ีเปน 
0.03 ลิตร/คน/ป ในป ค.ศ.1999 จนถึงป ค.ศ.2000 หลังจากน้ันในป ค.ศ.2001

ก็เพิ่มเปน 0.04 ลิตร/คน/ป 

 การบริโภคเหลามีการเพิ่มข้ึนจาก 6.61 ลิตร/คน/ป ในป ค.ศ.1998 มาเปน 
7.16 ลิตร/คน/ป ในป ค.ศ.1999   แตการบริโภคลดลงเปน 7.12 ลิตร/คน/ป ใน

ป ค.ศ.2000 และเพิ่มข้ึนอีกคร้ังเปน 7.13 ลิตร/คน/ป ในป ค.ศ.2001

ภาพที่ 29 : ปริมาณการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของประเทศไทยในชวงป ค.ศ.1998-

2001

ปริมาณการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของประเทศไทย
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จากขอมูลดังกลาวขององคการอนามัยโลก ศูนยวิจัยปญหาสุรา (2549)  ตั้งขอสังเกต

เพิ่มเติมเกี่ยวกับการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของคนไทยวา “เบียร” เปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ี
คนไทยดื่มเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว จาก 1.09 เปน 1.13, 1.25 และ 1.31 ลิตร/คน/ป ทําใหอันดับ

โลกของการดื่มเบียรเพิ่มจากอันดับท่ี 102 เปน 102, 92 และ 85 สงผลทําใหอันดับรวมการ
ดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทุกประเภทเพิ่มข้ึนจากอันดับท่ี 50 เปน 44, 43, และ 40 ในป 1998,

1999, 2000 และ 2001 ตามลําดับ นอกจากน้ี ศูนยวิจัยปญหาสุรายังระบุดวยวาเบียรเปน

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีเยาวชนใชเปนตนทางสูการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทอื่นๆ ตอไป
ในขณะเดียวกันขอมูลอันดับโลกและปริมาณการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของประเทศไทยท่ี

องคการอนามัยโลกนําเสนอแสดงใหเห็นวา การท่ีประเทศไทยติดอันดับหน่ึงในสิบ (Top Ten)
ของโลกในการบริโภคเหลา (spirit) เปนเพราะคนไทยมีการดื่ม “เหลา” ในปริมาณท่ีสูงมากจน

กลายเปนฐานสงใหประเทศไทยติดอันดับการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในภาพรวมท้ังหมด 

ในขณะท่ี การดื่มไวนของคนไทย แมวาปริมาณการบริโภคจะคงท่ีแตจะเห็นไดวาอันดับโลกของ
การดื่มไวนของประเทศไทยไดถูกเลื่อนสูงมากข้ึน ซ่ึงสะทอนนัยใหเห็นวาปริมาณการดื่มไวน

ของประเทศตางๆ ท่ัวโลกมีจํานวนท่ีนอยลงประกอบกับในป พ.ศ.2544 รัฐบาลไดประกาศ
นโยบายสนับสนุนเศรษฐกิจชุมชนดวยการสงเสริมใหมีการผลิตสุราแชชนิดผลไม สุราแช

พื้นเมืองและผลิตภัณฑจากผลผลิตทางการเกษตรทําใหในเวลาตอมาการผลิตสุราแชผลไม 

(ไวน) มีการขยายตัวอยางตอเน่ือง จนถึงข้ันไดมีการจัดตั้งสถาบันวิจัยไวนและสุราพื้นบานข้ึน
เพื่อรองรับกับความเติบโตของการผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในระดับชุมชน   

นอกจากน้ี การรวบรวมขอมูลของโครงการประเมินเทคโนโลยีและนโยบายดานสุขภาพ 

(2551) พบวา  จากการสํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติในป พ.ศ.2547 และ พ.ศ.2549

เกี่ยวกับประเภทของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีมีผูนิยมดื่มมากท่ีสุดพบวา “เบียร” เปนเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลท่ีคนไทยนิยมดื่มมากท่ีสุดและไดรับความนิยมเพิ่มเติมมากข้ึนอยางเห็นไดชัด  

รองลงมา  ไดแก เหลาขาวและเหลากลั่น ตามลําดับ สวนขอมูลการสํารวจสุขภาวะสุขภาพ
อนามัยของประเทศไทย ก็พบเชนเดียวกันวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีนิยมดื่มกันมากท่ีสุดในเพศ

ชาย 3 อันดับแรก ไดแก เบียร รองลงมา ไดแก วิสกี้และเหลาโรง 40 ดีกรี  ตามลําดับ  สวนใน

เพศหญิง ไดแก เบียร ตามมาดวย วิสกี้  ไวนคูลเลอรหรือเหลาผลไม ตามลําดับ  สอดคลองกับ
ขอมูลของสํานักงานสถิติแหงชาติท่ีดําเนินการสํารวจการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของประชาชน

ชาวไทยท่ัวประเทศในป พ.ศ.2550 พบวาประเภทของสุราหรือเคร่ืองดื่มมึนเมาท่ีประชาชนนิยม
ดื่มมากท่ีสุด 3 ประเภท ไดแก เบียร  รองลงมา คือ สุราขาวและสุราสีย่ีหอไทย  ท้ังน้ีพบวาท้ัง

ผูชายและผูหญิงนิยมดื่มเบียรมากกวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทอื่นๆ เชนเดียวกับกลุมวัย

เยาวชนและวัยทํางานท่ียังนิยมดื่มเบียรมากท่ีสุด   



148

ในขณะท่ี  ขอมูลของปาริชาต  สถาปตานนท ณัฐวิภา สินสุวรรณ และชรัมพร อัยสา

นนท (2551)  ท่ีเปรียบเทียบผลการสํารวจความคิดเห็นของประชาชนในโครงการเกี่ยวกับการ
ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตอสาธารณชนระหวางป พ.ศ.2547-2549 ผลการวิจัย

พบวา เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภท “เบียร”  เปนเคร่ืองดื่มท่ีประชาชนระบุดื่มมากท่ีสุด
ตอเน่ืองกันถึง 3 ป  รองลงมา คือ “เหลา”  ท้ังน้ีสังเกตไดวาเบียรเปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีมี

แนวโนมการบริโภคเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง จากการระบุของประชาชน คือ รอยละ 72 ในป พ.ศ.

2548 เปนรอยละ 73.9 ในป พ.ศ.2549 และรอยละ 76.1 ในป พ.ศ.2550  ตามลําดับ   
นอกจากน้ี ผูวิจัยยังพบวารายไดของรัฐจากการจัดเก็บภาษีเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท้ังท่ีผลิตใน

ประเทศไทยและท่ีนําเขามาจากตางประเทศระหวางป 2537-2548 พบวา เบียรเปนเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลท่ีรัฐเก็บภาษีไดมากท่ีสุด  โดยจัดเก็บภาษีไดมูลคา 65,442 ลานบาท  รองลงมา 

ไดแก สุราอื่นท้ังหมด (ยกเวนสุราขาว) มูลคา 11,412 ลานบาท  สุราขาวมูลคา 8,620 ลานบาท  

และสุรานําเขามูลคา 8,587 ลานบาท  เชนเดียวกบัขอมูลของกรมสรรพสามิต กระทรวงการคลัง
ท่ีพบวา สวนแบงการตลาดของการจําหนายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีผลิตในประเทศสูงสุดในป 

พ.ศ.2541-2548 ไดแก เบียร  (รอยละ 70)  ตามมาดวยสุราขาว (รอยละ 24.2)  สุราสี (รอยละ 
5.7)  และไวน (รอยละ 0.2)  ตามลําดับ

สถิติท่ีปรากฏเกี่ยวกับปริมาณและประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีคนไทยนิยมบริโภค

ท้ังท่ีเปนขอมูลระดับประเทศและระดับโลก พบตรงกันวาการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน

สังคมไทยสวนใหญเปนการบริโภค “เบียรและเหลา” มากกวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทอื่นๆ 
ประกอบกับนโยบายการเปดเสรีทางการคาเบียรและสุราสงผลใหกลุมผูประกอบการอาศัยชอง

ทางการสื่อสารเพื่อสรางการรับรูและกระตุนยอดขายอยางตอเน่ืองดังจะเห็นไดจากขอมูล
เกี่ยวกับงบประมาณดานการโฆษณาผานสื่อตางๆ ท่ีเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรและ

เหลาเปนกลุมท่ีใชงบประมาณโฆษณามากกวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทอื่นๆ

จากขอมูลเกี่ยวกับสาเหตุของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลขางตน ย่ิงกระตุนความ

สนใจของผูวิจัยเกี่ยวกับความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีถูกประกอบสรางในสังคมไทยซ่ึง
สงผลตอการรับรูของผูบริโภคตอเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  โดยเฉพาะอยางย่ิงเม่ือพิจารณาจาก

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรและเหลาซ่ึงผูวิจัยเช่ือวาชองทางการโฆษณานับเปน

เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดชองทางสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอการประกอบสรางความหมายเพื่อสราง
การรับรูของผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงเปนท่ีมาของการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีซ่ึงมุงวิเคราะห

การประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะโดยเฉพาะโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร
และเหลาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย
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การควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทย

แมหลักฐานทางประวัติศาสตรท่ีพบวาในสังคมไทยมีการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมา
อยางยาวนานจนอาจกลาวไดวาสุราหรือนํ้าเมาท้ังหลายถือเปนยาเสพติดท่ีเกาแกท่ีสุดในโลก 

เปนลูกพี่ของบุหร่ี ฝน กัญชา เฮโรอีนไปจนถึงยาอีและยาบา (วันชัย ตันติวิทยาพิทักษ, 

2544:126) และนับวันจะย่ิงทวีปริมาณการบริโภคท่ีเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ืองสะทอนผานขอมูลของ
องคการอนามัยท่ีจัดอันดับใหปจจุบัน ประเทศไทยเปนประเทศท่ีมีการบริโภคสุรามากเปนอันดัน 

5 ของโลก      อยางไรก็ตาม การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสมัยอดีตก็ยังปรากฏโทษและ
ผลเสียของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลดวยเชนกันประกอบกับเม่ือความรูทางการแพทยคนพบโรคภัย

ไขเจ็บและอันตรายของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมากข้ึนจึงเปนสาเหตุหน่ึงท่ีทําใหสังคม 

ไทยเร่ิมตื่นตวัท่ีจะหันมารณรงคใหประชาชนลด ละ เลิกการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกันมาก
ข้ึน  โดยกระบวนการควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยอาจแบงไดเปนการ

ควบคุมเชิงการรณรงคและการควบคุมเชิงนโยบาย

การควบคุมเชิงการรณรงค

การดําเนินงานรณรงคเพื่อสรางความตระหนักถึงผลกระทบของการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลอาจกลาวไดวามีความชัดเจนและเปนรูปธรรมนับตั้งแตทศวรรษท่ี 2540 เม่ือมีการ

พัฒนาโครงการ “คนรุนใหมดื่มสุรา และไมขับรถ” และการรวมกันจัดตั้ง “ชมรม” ข้ึนมาเพื่อโดย

มีวัตถุประสงคเพื่อการรณรงคปลูกจิตสํานึกใหประชาชนตระหนักถึงโทษของการดื่มสุราแลวขับ
รถจนตอมาโครงการและชมรมดังกลาวไดกอตั้งเปน “มูลนิธิเมาไมขับ” ในป พ.ศ.2545 พรอมท้ัง

การคัดเลือกตราสัญลักษณของชมรมเมาไมขับเปนภาพสองมิติรูป “เคร่ืองหมายจราจรซ่ึงมี
ความหมายวา “หาม” ในรูปทรงคลายๆ รถยนต วางทับอยูดานภาพเงาสองมิติของ “ขวดเหลา”

ซ่ึงเปนสัญลักษณท่ีสะทอนเปาหมายของมูลนิธิเมาไมขับไดอยางชัดเจนวามุงเนนไปท่ีการ

สื่อสารแนวคิดไมขับข่ียานพาหนะหากดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ดังน้ันท่ีคําขวัญ (slogan) ในการ
รณรงคตางๆ จึงมักเปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของกับ  “เมา” และ “การขับรถ” เชน เมาไมขับ  เมาแลวขับ 

ถูกจับแน  เมาแลวขับไมใชแคปรับจะถูกจับคุมประพฤติ ดวยรักและหวงใยไมอยากใหใครเปน
เหย่ือ ฯลฯ  

ความตระหนักถึงพิษภัยและอันตรายของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดรับความใส
ใจจากภาครัฐมากข้ึนจนกลายมาเปนวาระระดับชาติ เม่ือรัฐบาลมีมติใหกอตั้งสํานักงานกองทุน

สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ข้ึนมาในป พ.ศ.2544 ปาริชาต ศิวะรักษ (2546) กลาว
ไวในหนังสือกําเนิดกองทุน สสส. วาบุหร่ีและสุรามีความสัมพันธกับชีวิตของคนไทยและระบบ

เศรษฐกิจไทยท้ังในดานการผลิต การจําหนาย การบริโภค การจางงาน เปนรายจายท่ีไมจําเปน
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ของครัวเรือนแตเปนแหลงรายไดของรัฐ  เปนตนเหตุแหงโรครายและรายจายภาครัฐท่ีเพิ่มสูงข้ึน

ทุกป  ดังน้ัน ตั้งแตป พ.ศ.2544 เปนตนมา บุหร่ีและสุราก็กลายเปนท่ีมาของกองทุนท่ีมีบทบาท
สําคัญในการสรางเสริมสุขภาพของชาวไทยซ่ึงนับเปนนวตักรรมท่ีนาสนใจย่ิงของสังคมไทย

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) จัดตั้งข้ึนโดยพระราชบัญญัติ

กองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ พ.ศ.2544 โดยเปนองคกรท่ีมิใชราชการซ่ึงอยูภายใต

การกํากับดูแลของนายกรัฐมนตรี เร่ิมดําเนินการตั้งแตเดือนเมษายน พ.ศ.2544 โดยอาศัย
เงินทุนหลักมาจากภาษีบุหร่ีและสุราในอัตรารอยละ 2 โดยกองทุนสนับสนุนการสรางเสริม

สุขภาพมีวัตถุประสงคการดําเนินงานดังน้ี
(1) สงเสริมและสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพในประชากรทุกวัยตามนโยบายสุขภาพ

แหงชาติ

(2)  สรางความตระหนักเร่ืองพฤติกรรมการเสี่ยงจากการบริโภคสุรา ยาสูบหรือสารหรือ
สิ่งอื่นๆ ท่ีทําลายสุขภาพ และสรางความเช่ือในการสรางเสริมสุขภาพแกประชาชนทุกระดับ

(3) สนับสนุนการรณรงคใหลดการบริโภคสุรา ยาสูบหรือสารหรือสิ่งอื่นท่ีทําลายสุขภาพ 
ตลอดจนใหประชาชนไดรับรูขอกฎหมายท่ีเกี่ยวของ

(4) ศึกษาวิจัยหรือสนับสนุนใหมีการศึกษาวิจัย ฝกอบรมหรือดําเนินการใหมีการประชุม

เกี่ยวกับการสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ
(5) พัฒนาความสามารถของชุมชนในการสรางเสริมสุขภาพ โดยชุมชนหรือองคกร

เอกชน องคกรสาธารณประโยชน สวนราชการ รัฐวิสาหกิจหรือหนวยงานอื่นของรัฐ
(6)  สนับสนุนการรณรงคสรางเสริมสุขภาพผานกิจกรรมตางๆ  ในลักษณะท่ีเปนสื่อ

เพื่อใหประชาชนสรางเสริมสุขภาพใหแข็งแรง ใชเวลาวางใหเปนประโยชนและลดการบริโภค

สุรา ยาสูบหรือสารหรือสิ่งอื่นท่ีทําลายสุขภาพ

 การจัดตั้งสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) และใหมีการจัดสรร
เงินงบประมาณทุกปจากภาษีสุราและยาสูบอยางเปนระบบ เพื่อมาสนับสนุนการดําเนินงานของ 

สสส.  แสดงใหเห็นวาการควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนวาระหน่ึงท่ีรัฐบาลเร่ิมให

ความตระหนัก  ท้ังน้ี จากการศึกษาเอกสารการดําเนินงานของ สสส. จากรายงานประจําป 
ผูวิจัยพบวา การดําเนินงานเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเร่ิมดําเนินการอยาง

จริงจัง และมีการขยายภาคีเครือขายในการรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
มากข้ึนนับตั้งแตป พ.ศ.2546 เปนตนมา ผานการรณรงคเพื่อหวังผลในการสรางคานิยมใหมตอ

การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ตลอดจนการมุงหวังใหประชาชนสามารถลด ละ เลิกการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานการดําเนินงานท้ังในเชิงการรณรงคผานสื่อมวลชนในวาระและ
ประเด็นตางๆ ดังน้ี
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พ.ศ.2547 สสส. ดําเนินกิจกรรมรณรงคและการสื่อสารสาธารณะเพื่อลดการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนจํานวนเงิน 107 ลานบาท  โดยตั้งเปาใหเปน “ปแหงการรณรงคงด
เหลา” พรอมท้ังสนับสนุนการพัฒนาดานนโยบายควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและ

กระตุนการขับเคลื่อนทางสังคมผานการทํางานของภาคีเครือขายงดเหลาเพื่อรณรงคลดการ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  โดยมีโครงการรณรงคท่ีโดดเดน เชน 

 งดเหลาเขาพรรษา 

 กฐินปลอดสุรา 

 ลดเหลา:ลดความรุนแรงตอผูหญิงและเด็ก  

 เครือขายเยาวชนไมนะ เหลาบุหร่ี (NONA CLUB)

 กลุมละครดีดี๊ดี (Don’t Drink Drunk : DDD) สรางสรรคละครเพื่อสราง
จิตสํานึกกับวัยรุน

 คนรุนใหม สนุกได ไรแอลกอฮอล (Alternative Drink)

ในป พ.ศ.2547 น้ี  การสื่อสารเพื่อรณรงคผานสปอตโฆษณาของ สสส. ไดรับรางวัล
จํานวนมากและหน่ึงในน้ันคือโฆษณาในโครงการรณรงคลดการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

ไดแก โฆษณาชุดงดเหลาเขาพรรษา ไดรับรางวัลโฆษณายอดเย่ียมจากสมาคมแคทอลิคแหง

ประเทศไทย  สวนโฆษณาชุดไมดื่ม ไมเมา ไมขาดสติ ไดรับรางวัล Best Campaign จากงาน 
BAD AWARDS และ ADMAN, รางวัล GOLD AWARDS สาขาโฆษณาสงเสริมสังคมจากงาน 

ADMAN

พ.ศ.2548 สสส. ดําเนินกิจกรรมรณรงคและการสื่อสารสาธารณะเพื่อลดการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนจํานวนเงิน 176 ลานบาทในประเด็นท่ีสําคัญ  ไดแก  

 วัยมันสรูทันแอลกอฮอล เพื่อรณรงคลดการบริโภคของนักดื่มหนาใหม   

 รับนองปลอดเหลา เพื่อสรางคานิยมใหมใหเยาวชนผานกิจกรรมรับนอง

 งดเหลาเขาพรรษา : 3 เดอืนน้ีงดเหลาเขาพรรษาเพื่อแม

 กฐินปลอดเหลา

 เลิกเหลา ยุติความรุนแรง เพื่อนําประเด็นเร่ืองเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมาแกไข
ปญหาความรุนแรงในครอบครัว

 สนับสนุนนโยบายและการรณรงค “วัดปลอดเหลา”

 นองพี่วัดใจไรแอลกอฮอล

 เครือขายเยาวชนไมนะ เหลาบุหร่ี (NONA CLUB)

 จิตอาสา สนุกใจ ไรแอลกอฮอล

 วัดปลอดเหลา
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พ.ศ.2549 สสส. ดําเนินกิจกรรมรณรงคและการสื่อสารสาธารณะเพื่อลดการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนจํานวนเงิน 188 ลานบาทในประเด็นท่ีสําคัญ  ไดแก  

 ปใหม สนุกได ไรแอลกอฮอล/กระเชาปใหมไรแอลกอฮอล

 สงกรานต สนุกได ไรแอลกอฮอล

 รับนองปลอดเหลา รักนองจริงอยาชวนนองดื่ม

 งดเหลาเขาพรรษา เลิกเหลาเลกิจน เร่ิมตนเขาพรรษาน้ี

 กฐินปลอดเหลา

 หมูบานงดเหลาเขาพรรษา ทําความดีถวายในหลวง

 สายดวนเลกิเหลา

 DNA สายพันธุใหมไรแอลกอฮอล

 งานศพปลอดเหลา

 วัดปลอดเหลา

พ.ศ.2550 กิจกรรมรณรงคและการสื่อสารสาธารณะเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนจํานวนเงิน 235 ลานบาท  โดยยังคงใหความสําคัญกับการสื่อสารผานสื่อ
โทรทัศนท่ีใชเงินงบประมาณดานสื่อมากถึงรอยละ 64  เปนเงิน 97 ลานบาทในประเด็นท่ีสําคัญ  

ไดแก  

 รับนองปลอดเหลาปท่ี 3 รักนองจริงอยาชวนนองดื่ม

 งดเหลาเขาพรรษา ทําความดีถวายในหลวง

 หมูบานตนแบบงดเหลาเขาพรรษา

 เลิกเหลา เลิกจน ผลการสํารวจพบวาสปอตโฆษณาเชนน้ีสรางความตระหนัก 
(awareness) ไดมากถึงรอยละ 94.3

 หยุดเหลา  หยอดกระปุก เพื่อพอ ผลการสํารวจพบวาสปอตโฆษณาเชนน้ี
สรางความตระหนัก (awareness) ไดมากถึงรอยละ 91.5

 คนตนแบบ หยุดเหลา หยอดประปุกเพื่อพอ

 แท็กซ่ี-สามลอตนแบบชวนเลิกเหลา

 ตั้งสติ กอนสตารท ดื่มไมขับ บูรณาการประเด็นเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเขากับ

ปญหาอุบัติเหตุ

 ปใหมไรแอลกอฮอล/กระเชาปใหมไรแอลกอฮอล

 สงกรานตสนุกไดไรแอลกอฮอล 

 ลอยกระทงปลอดเหลา

 วัดปลอดเหลา
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แมการดําเนินงานเพื่อรณรงคควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของสํานักงาน

กองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) จะดําเนินการท้ังผานสื่อมวลชนและสื่อกิจกรรม 
แตผลจากสํารวจความคิดเห็นของประชาชนในโครงการรณรงคงดเหลาเขาพรรษาป พ.ศ.2547

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญรอยละ 84.1 เคยเห็นสื่อประชาสัมพันธผานสปอตโฆษณาทาง
โทรทัศนมากท่ีสุด ในขณะท่ี ป พ.ศ.2548 พบวากลุมตัวอยางรับรูสปอตโฆษณางดเหลา

เขาพรรษามากถึงรอยละ 99.1 จึงสะทอนไดวาชองทางการโฆษณานับเปนชองทางการสื่อสาร

เพื่อรณรงคควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริม
สุขภาพ (สสส.) ใชสื่อเพื่อเขาถึงสาธารณชนในสังคม

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ไดดําเนินกระบวนการรณรงค

เพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีหลากหลายและตอเน่ือง โดยกระบวนการดังกลาว 

ปาริชาต สถาปตานนทและคณะ (2549)  ระบุไววาเปาหมายของการรณรงคของ สสส. เพื่อ
สนับสนุนการควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในปจจุบันพุงเปาไปท่ีการรณรงคในกลุม

ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพื่อใหเกิดการลด ละ เลิกการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลรวมท้ัง
การสกัดกั้นนักดื่มหนาใหมซ่ึงเปนเปาหมายท่ีครอบคลุมและแกปญหาไดตรงกลุมเปาหมาย   

ในขณะท่ี ประเด็นการรณรงคตลอดจนการสื่อสารไปสูสาธารณชนผานสื่อมวลชนในโครงการ

ตางๆ ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ท้ังงดเหลาเขาพรรษา 
ทอดกฐินปลอดเหลา สงกรานตสนุกไดไรแอลกอฮอล  ปใหมไรแอลกอฮอล และการจัดกิจกรรม

รณรงคเพื่อเจาะเฉพาะกลุมเปาหมายและพื้นท่ีตางจังหวัด เชน  รับนองปลอดเหลา  งานศพ
ปลอดเหลา  วัดปลอดเหลา หมูบานปลอดเหลา ชุมชมปลอดเหลา  เปนตน สะทอนใหเห็นวามี

มิติและหลากหลายมากข้ึน  มีมุมมองท่ีแปลกใหม สรางสรรคสามารถดึงดูดความสนใจของ

ประชาชนไดเปนอยางดี

นอกจากน้ี นันทวัลย สุนทรภาระสถิตย (2550) ยกตัวอยางการสื่อสารของ สสส. ผาน
โฆษณาเร่ือง  "จน เครียด กินเหลา"  ไววาวา สสส. ก็ไดพยายามประกอบสรางความหมายใหม

ใหกับเหลา  กลาวคือ "เหลา" ของ สสส. จะผูกความหมายอยูกับ "ความเครียด" และ "ความ

ยากจน" ดังจะเห็นไดจากขอความรณรงคในโฆษณาท่ีวา "จน เครียด กินเหลา" และ "เลิกเหลา
เลิกจน" 

ดังน้ัน ความหมายใหมท่ีถูกผลิตข้ึนใหแกเหลาในท่ีน้ีก็คือ "เคร่ืองดื่มท่ีทําใหยากจน"  

เชนเดียวกันกับกรณีของการโฆษณา “เมาไม ขับ” ท่ีไดประกอบสรางความหมายใหม 

(ความหมายโดยนัย) ใหกับเหลาวาถากินเหลาเมาแลวขับรถก็อาจเปนอันตรายถึงแกชีวิตได
เรียกไดวาเอาเร่ืองความสูญเสียชีวิตและทรัพยสินมาใสเขาไปในเหลา 
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ท้ังน้ี นันทวัลยสรุปไววา "เหลา" ก็เปนสัญญะหน่ึงท่ีถูกนํามาประกอบสรางใหมี

ความหมายตางไปจากความหมายพื้นฐานดั้งเดิม แมไมอาจกลาวไดวาความหมายท่ีสรางข้ึนจะ
กาวไปถึงข้ันเปนมายาคติ (myth) ท่ีบดบังอําพรางความหมายพื้นฐานของเหลาอยางสนิท

แนบเนียน แตความหมายท่ีเกิดจากการตั้งใจหรือจงใจประกอบสรางข้ึนก็ถือเปนความหมาย
ระดับท่ีสอง (ความหมายระดับวัฒนธรรม/ความหมายระดับมายาคติ) ท่ีสามารถสื่อสารบางอยาง

ได  ดังน้ัน  โฆษณารณรงคท้ังจน เครียด กินเหลา เลิกเหลาเลิกจน จึงอาจกลาวไดวาเปนความ

พยายามท่ีจะลบลางความหมายของเหลาในสวนของความร่ืนเริง หรือชีวิตท่ีเต็มไปดวยความ
สนุกสนานอันเปนความหมายท่ีถูกผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางข้ึนมา

กอนหนาน้ีซ่ึงนันทวัลยเรียกวาเปน "เกมการชวงชิงพื้นท่ีทางความหมาย”

การควบคุมเชิงนโยบาย

ผลจากการทบทวนนโยบายและกฎหมายควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน
สังคมไทย พบมาตรการทางกฎหมายท่ีสําคัญอันเกี่ยวของกับการควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในชวงป พ.ศ.2541-2551 เรียงลาํดับตามเวลาดังน้ี
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ภาพที่ 30 : มาตรการควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่สําคัญระหวางป พ.ศ.2541-2551

2548

2549

- เพิ่มปรับภาษี

- หามโฆษณาเครื่องด่ืมที่มี
สวนผสมของแอลกอฮอลใน
ลกัษณะเชิญชวน/อวดอาง
สรรพคุณทางโทรทัศนและ
วทิยุ  ระหวาง 05.00-22.00
น. การโฆษณาทําไดเฉพาะ
การโฆษณาภาพลักษณะ
ขององคกร

2550

- ปรับเพิ่มโทษผูที่เมา
แลวขบัใหตองรับโทษ
สูงขึ้นจากป 2535

2551

พรบ.ควบคุม

เคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล

- เพิ่มปรับภาษี

- กําหนดใหวนั
เขาพรรษาเปนวัน
งดด่ืมสุราแหงชาติ

- อย. กําหนดให

เครื่องด่ืมที่มีสวนผสม
ของแอลกอฮอลเปน
สินคาควบคุมฉลาก

- ควบคุมเวลาในการจําหนายสุราประเภท 3 และ 4

ตั้งแตเวลา 11.00-14.00 น. และ 17.00-24.00 น.

- กําหนดหามขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใน

สถานศึกษา ศาสนสถานและสถานีบรกิารน้ํามัน

2541

2542

2543

2544

2545

2546

2547

- พรบ.คุมครองเด็กกําหนด

หามขายสุรากับเด็ก หามเด็ก
เสพสรุาหรอืเขาไปในสถานที่
เฉพาะเพื่อ การขาย-เสพสรุา

- หามโฆษณาสรุา
ประเภทสุรากลั่นซึ่งมี
แอลกอฮอลสูงกวา 15
ดีกรีขึ้นไปทางโทรทัศน
และวทิยุ   ระหวาง 
05.00-22.00 น.

- เพิ่มขอความ
ฉลากคําเตือน

- ตั้ง คบอช.

- พรบ.คุมครองแรงงาน

หามนายจางรบัแรงงาน
เด็กอายุต่ํากวา 18 ป 
ทํางานในสถานที่ที่มีการ
ขายสรุา

- พรบ.ประกอบ
รัฐธรรมนญูฯ กําหนด
หามขายสุรา/แจก/จัด
เลี้ยงระหวาง18.00 น. 
ของวนักอนวันเลอืกตั้ง
หนึ่งวนัจนสิ้นสดุวัน
เลือกตั้ง
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อยางไรก็ตาม  เน่ืองจากงานวิจัยช้ินน้ีมุงเนนการศึกษาในมุมของการสื่อสารเปนหลัก 

ดังน้ัน  ผูวิจัยจึงขอนําเสนอรายละเอียดของกฎหมายควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน
สวนท่ีเกี่ยวของกับการควบคุมการชองทางการสื่อสาร การโฆษณา และการประชาสัมพันธ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เชน 

2544 ประกาศกรมประชาสัมพันธเร่ืองหลักเกณฑและระยะเวลาสําหรับการโฆษณา

และบริหารธุรกิจทาง

สถานีวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน  (24 มกราคม 2544) ออกความตามใน

พระราชบัญญัติวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน พ.ศ.2498 กําหนดหามทําการโฆษณาสุรา
ประเภทสุรากลั่นซ่ึงมีแอลกอฮอลสูงกวา 15 ดีกรีข้ึนไป  ทางสถานีวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ

โทรทัศน   ระหวางเวลา 05.00-22.00 น.

2546 ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับที่ 275) พ.ศ. 2546 (อาศัยอํานาจตามความ

ในมาตรา 6 (10) แหงพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522)

กําหนดขอความคําเตือนมีดังน้ี “หามจําหนายสุราแกเด็กอายุต่ํากวา 18 ป” “การดื่มสุรา
ทําใหความสามารถในการขับข่ียานพาหนะลดลง” และ “เด็กอายุต่ํากวา 18 ปไมควรดื่ม” เปน

ภาษาไทย โดยใชตัวอักษรเสนทึบ ขนาดความสูงไมนอยกวา 5 มิลลิเมตร อยูในกรอบท่ีแยก

สวนจากขอความอื่น สีของกรอบและขอความตัดกับสีพื้นของฉลาก จนอานไดชัดเจน

2546 มติคณะรัฐมนตรีวันที่  29 กรกฎาคม พ.ศ.2546

กําหนดใหหามเผยแพรสปอตโฆษณาเคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของแอลกอฮอลในระหวาง
เวลา 05.00 – 22.00 น. และหามโฆษณาในลักษณะเชิญชวนใหบริโภคหรืออวดอางสรรพคุณ

ของเคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของแอลกอฮอล  ท้ังน้ี การโฆษณาชวงเวลาท่ีอนุญาตใหโฆษณาใน

ลักษณะนําเสนอภาพลักษณของบริษัทหรือกิจการ (corporate image) เทาน้ัน 

2546 ประกาศสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาเร่ืองหลักเกณฑการโฆษณา

เคร่ืองดื่มที่มีสวนผสมของแอลกอฮอล โดยมาตราที่ 41 แหงพระราชบัญญัติ

อาหาร พ.ศ.2522

(ขอ 1) เคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของแอลกอฮอล หมายความวา เคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของ

แอลกอฮอลมากกวารอยละ 0.5 ของนํ้าหนัก

(ขอ 2) โฆษณาในลักษณะนําเสนอภาพลักษณของบริษัทหรือกิจการ หมายความวา 
การโฆษณาในลักษณะสงเสริมสังคม ศีลธรรมและวัฒนธรรมอันดีงามโดยไมรวมถึงการโฆษณา

สรรพคุณ คุณประโยชน คุณภาพของผลิตภัณฑท้ังทางตรงและทางออมแตอาจแสดงช่ือ หรือ
สัญลักษณของผลิตภัณฑหรือภาพของผลิตภัณฑในชวงทายของการโฆษณาได
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การโฆษณาท่ีเขาขายเชิญชวนใหบริโภคหรืออวดอางสรรพคุณของเคร่ืองดื่มท่ีมี
สวนผสมของแอลกอฮอล  

1. โฆษณาท่ีทําใหเกิดทัศนคติวาการดื่มเคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของแอลกอฮอลจะทําให
ประสบความสําเร็จทั้งทางสังคมและทางเพศหรือทําใหสมรรถนะทางรางกายดีข้ึน

2. โฆษณาท่ีใชนักกีฬา ผูใชแรงงาน เปนผูแสดงแบบโฆษณา

3. โฆษณาท่ีใชดารา นักรอง นักแสดง เปนผูแสดงแบบโฆษณา โดยถือสถานภาพการ
เปนดารา นักรอง นักแสดง ณ วันท่ีออกอากาศเปนคร้ังแรก

4. โฆษณาท่ีใชภาพการตูน
5. โฆษณาท่ีชักจูงหรือโนมนาวใหซ้ือหรือบริโภคเพื่อนํารายไดไปบริจาคเปนสาธารณ

กุศล

(ขอ 3)  การโฆษณาเคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของแอลกอฮอลทางสื่อตางๆ ตองแสดง
ขอความคําเตือนดังรายละเอียดตอไปน้ี

คําเตือน

 “การดื่มสุราแลวขับข่ีรถจะเปนอันตรายและผิดกฎหมาย” หรือ

 “การจําหนายสุราแกบุคคลอายุต่ํากวา 18 ป ผิดกฎหมาย” หรือ

 “การดื่มสุราเปนอันตรายตอสุขภาพและบ่ันทอนสติสัมปชัญญะ”
การแสดงคําเตือน

 สื่อวิทยุกระจายเสียง : แสดงคําเตือนในสวนเสียงโฆษณาฟงไดชัดเจนทุก
พยางคและเปนเวลาไมนอยกวา 3 วินาที

 สื่อวิทยุโทรทัศน ทางฉายภาพ ภาพยนตร : แสดงคําเตือนในสวนเสียงฟงได
ชัดเจนทุกพยางคและเปนเวลาไมนอยกวา 3 วินาที หรือแสดงคําเตือนเปนอักษรลอย (Super)
เปนเวลาไมนอยกวา 5 วินาที ดวยตัวอักษรสีขาว ขนาดความสูงไมนอยกวา 1 ใน 25 สวนของ

ขนาดความสูงของจอภาพภายในกรอบพื้นสีเขมตัดกับสีพื้นโฆษณา และมีพื้นท่ีกรอบขนาด 1

ใน 10 สวนของความสูงจอภาพ ดวยรูปแบบตัวอักษรอานไดงายและชัดเจนวางไว ณ ตําแหนง
ดานบนหรือดานลางสุดของพื้นท่ีโฆษณา

 สื่อสิ่งพิมพและสื่อ กลางแจง : แสดงคําเตือนตามแนวนอนอยูดานบนสุดของ
พื้นท่ีโฆษณา ดวยตัวอักษรสีขาวบนแถบสีเขม ขนาดของพื้นท่ีคําเตือนไมนอยกวารอยละ 20

ของพื้นท่ีโฆษณา และขนาดของตัวอักษรไมนอยกวา 1 ใน 3 ของพื้นท่ีคําเตือน โดยใหสามารถ
อานไดชัดเจน ท้ังน้ี สถานท่ีตั้งของสื่อกลางแจงตองไมอยูภายในรัศมี 500 เมตร จากบริเวณ

ท่ีตั้งของสถานศึกษาทุกระดับ

 การโฆษณาเคร่ืองดื่มท่ี มีสวนผสมของแอลกอฮอลในสื่อวิทยุโทรทัศน 

วิทยุกระจายเสียงและสื่อกลางแจงตองไมโฆษณาในลักษณะการแถมพก หรือใหรางวัลดวยการ
เสี่ยงโชค หรือมีการใหของแถม 
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2546 ประกาศสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาเร่ืองหลักเกณฑการโฆษณา

เคร่ืองดื่มที่มีสวนผสมของแอลกอฮอล ฉบับที่ 2

กําหนดการแสดงคําเตือนการโฆษณาเคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของแอลกอฮอลทางสื่อ
ตางๆ ไดแกสื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน สื่อสิ่งพิมพ ทางฉายภาพ ภาพยนตรและสื่ออื่นๆ ใหเขมงวด

ข้ึนโดยใหแสดงคําเตือนวา

1. “การดื่มสุราทําใหความสามารถในการขับข่ียานพาหนะลดลง”
2. “การดื่มสุราเปนอันตรายตอสุขภาพและบ่ันทอนสติสัมปชัญญะ”

3. “ดื่มสุราทําใหตบัแข็งและเสื่อมสมรรถภาพทางเพศ”
4. “เมาแลวขับอาจพิการและตายได”

5. “ดื่มสุราอาจทําใหขาดสติและเสียชีวิต”

6. “ดื่มสุราผิดศีลขอ 5”

โดยตองแสดงคําเตือน เวียนไปตามลําดับใหครบทุกคําเตือนทุกคร้ังท่ีมีการเปลี่ยนช้ินงาน
โฆษณา ท้ังน้ีใหใชคําเตือนหน่ึงๆ ไมเกินระยะเวลา 1 ป

2549 ประกาศสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาเร่ืองหลักเกณฑการโฆษณา

เคร่ืองดื่มที่ มีสวนผสมของแอลกอฮอล อาศัยความตามในมาตรา 30 ตาม

พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2530 ซ่ึงแกไขเพิ่มเติมโดยพระราชบัญญัติ

คุมครองผูบริโภค (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2541

ประกาศ อย. ฉบับดังกลาวกําหนดใหเคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของแอลกอฮอล เปนสินคาท่ี

ควบคุมฉลาก  โดย  “เคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของแอลกอฮอล” หมายถึง ของเหลวเพื่อการบริโภค

ของมนุษยท่ีมีจํานวนเอธานอลเกินกวา 5 มิลลิลิตรตอของเหลว 1 ลิตร หรือเกินกวา 0.5 ดีกรี 
ซ่ึงไดแก เบียร ไวน สุรา หรือของเหลวท่ีมีช่ืออื่น ๆ และใหหมายความรวมถึงวัตถุท้ังหลายหรือ

ของผสมท่ีมีแอลกอฮอลซ่ึงสามารถบริโภคได โดยมีปริมาณเอธานอลเกินกวา 5 มิลลิลิตรตอ
ของเหลว 1 ลิตร  ท้ังน้ีไมรวมถึงยาตามกฎหมายวาดวยยา  

นอกจากมาตรการควบคุมชองทางการสื่อสาร การโฆษณาประชาสัมพันธสินคาประเภท
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  แลวก็ยังพบวาในสังคมไทยมีมาตรการดานอื่นๆ อีก เชน 

 มาตรการควบคุมผลกระทบจากเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เพื่อควบคุม

ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโดยเฉพาะอยางย่ิงผลกระทบใน
เชิงอุบัติเหตุจากการจราจรอันมีสาเหตุมาจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  

มาตรการควบคุมในดานน้ีพบวาภาครัฐมีกฎหมายควบคุมออกความตามใน
พระราชบัญญัติจราจรทางบก พ.ศ.2522 ซ่ึงเปนกฎหมายท่ีควบคมุ “คนเมา”
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 มาตรการควบคุมการเขาถึงและการซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เปน

มาตรการหน่ึงท่ีภาครัฐตั้งเปาหมายวาจะชวยควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลในสังคมไทยโดยเฉพาะในกลุมเยาวชน  ดวยการจํากัดบุคคลท่ีอายุ

ต่ํากวากฎหมายกําหนดไมใหซ้ือและบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล รวมท้ังการ
จํากัดเวลา และสถานท่ีซ้ือขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

 มาตรการดานการบริหารงานสุราและอัตราภาษี เปนมาตรการท่ีภาครัฐ

นํามาบังคับใชเพื่อทําใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีราคาสูงข้ึน โดยภาครัฐจะไดผล
ประโยชนทางตรงจากรายไดภาษีท่ีจัดเก็บ ในขณะท่ีผลประโยชนทางออมน้ัน

เช่ือวาจะชวยปองกันการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของประชาชนโดยเฉพาะ

ผูมีรายไดนอย

อยางไรก็ตาม ในอดีตท่ีผานมามาตรการตางๆ ท่ีภาครัฐบังคับใชเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสวนใหญมีลักษณะขาดความเปนเอกภาพ เน่ืองจากขอบังคับทางกฎหมาย

ท่ีเกี่ยวของกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกระจัดกระจายไปตามหนวยงานตางๆ เชน กระทรวง
สาธารณสุข กระทรวงการคลัง กระทรวงมหาดไทย กระทรวงการพัฒนาสังคมและความม่ันคง

ของมนุษย  กระทรวงแรงงาน เปนตน และยังไมมีกฎหมายฉบับใดท่ีมีบทบัญญัติเพื่อควบคุม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอยางสมบูรณ  

ดังน้ัน เพื่อใหประเทศไทยมีกฎหมายเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีมี
เอกภาพและสมบูรณสอดคลองกับสถานการณ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริม

สุขภาพ (สสส.) สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) และภาคีเครือขายท่ัวประเทศ จึง
ขับเคลื่อน “พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551”  เพื่อใหประเทศไทยมี

กฎหมายท่ีครอบคลุมการควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีเปนเอกภาพและมีความสมบูรณ  การ

ขับเคลื่อนดังกลาวประสบความสําเร็จจนมีการประกาศบังคับใชพระราชบัญญัติฯ ในเดือน
กุมภาพันธ พ.ศ.2551 

ในพระราชบัญญัติฯ ฉบับดังกลาว ประกอบไปดวยบทบัญญัติในมาตราตางๆ รวมท้ังสิ้น  

48 มาตรา  โดยมีสาระสําคญั เชน   

 การหามมิใหผูใดโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหรือแสดงช่ือหรือเคร่ืองหมาย
ของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอันเปนการอวดอางสรรพคุณหรือชักจูงใจใหผูอื่นดื่ม

โดยตรงหรือโดยออม เวนแตเปนการใหขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรค
สังคม โดยไมมีการปรากฏภาพของสินคาหรือบรรจุภัณฑของเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลน้ัน
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 การกําหนดใหมีฉลากคําเตือน  

 การกําหนดสถานท่ีหามจําหนาย  ไดแก วัดหรือสถานท่ีสําหรับปฏิบัติพิธีกรรม

ทางศาสนา  สถานบริการสาธารณสุขของรัฐ สถานพยาบาลรานขายยา  
สถานท่ีราชการ (ยกเวนบริเวณท่ีจัดไวเปนรานคาหรือสโมสร)  หอพัก

สถานศึกษา  สถานีบริการนํ้ามันเช้ือเพลิง สวนสาธารณะของทางราชการท่ีจัด

ไวเพื่อการพักผอนของประชาชนโดยท่ัวไป

 การกําหนดวันเวลาในการจําหนาย 

 การหามขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแกบุคคลท่ีอายุข้ันต่ํากวา 20 ป 

 การกําหนดหามการขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโดยใชเคร่ืองขายอัตโนมัติ การเร
ขาย การลดราคาเพื่อประโยชนในการสงเสริมการขาย 

 การใหหรือเสนอใหสิทธิในการเขาชมการแขงขัน การแสดง การใหบริการ   

การชิงโชคการชิงรางวัล หรือสิทธิประโยชนอื่นใดเปนการตอบแทนแกผูซ้ือ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล หรือแกผูนําหีบหอหรือสลากหรือสิ่งอื่นใดเกี่ยวกับ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมาแลกเปลี่ยนหรือแลกซ้ือ

 การแจก แถม ให หรือแลกเปลี่ยนกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล หรือกับสินคาอื่น

หรือการใหบริการอยางอื่นแลวแตกรณี หรือแจกจายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน
ลักษณะเปนตัวอยางของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล หรือเปนการจูงใจสาธารณชนให

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล รวมถึงการกําหนดเงื่อนไขการขายในลักษณะท่ี

เปนการบังคับซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโดยทางตรงหรือทางออม

นอกเหนือจากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของดังรายละเอียดขางตนน้ัน  

ผูวิจัยยังดําเนินการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวของอีกแนวทางหน่ึงประกอบกับแนวคิดและทฤษฎี
เพื่อใชเปนกรอบในการวิเคราะหตัวบทและการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

งานวิจัยที่เก่ียวของ

งานวิจัยเก่ียวกับการศึกษาสัญญะและความหมาย

การวิจัยเร่ือง การวิเคราะหตัวบทและการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย ผูวิจัยไดทบทวนแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ พบวา
การศึกษาสัญญะเปนทฤษฎีท่ีมีพัฒนาการยาวนานและตอเน่ือง สงผลใหแนวทางการศึกษา

สัญญะแตกตางไปจากภาษาศาสตรท่ีมีมากอนหนาน้ัน  กลาวคือ  การขยายขอบเขตของสิ่งท่ี
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สามารถมีความหมายใหกวางขวางออกไปจากภาษา ดังน้ัน ทุกสิ่งทุกอยางหากเขามาอยูในวง

โคจรของการใหความหมาย (ท่ีมากกวาตัวมันเอง) ก็มีคุณสมบัติท่ีจะเปนสัญญะไดท้ังสิ้น  
ในขณะท่ีวิธีการวิเคราะหสัญญะและรหัสก็ขยายขอบเขตและความสําคัญออกไปอยางกวางขวาง

มากผานสิ่งท่ีถูกนํามาศึกษาซ่ึงเรียกวาตัวบท (text)   ท่ีสําคัญสัญวิทยาไดรับการขยับขยายองค
ความรูออกไปจากแวดวงภาษาศาสตรท่ีเนนเร่ืองการศึกษาองคประกอบ (โครงสราง) ทางภาษา

ไปสูการศึกษาความหมาย โดยเฉพาะอยางย่ิงในมุมมองท่ีวาแหลงความหมายน้ันเปนบอเกิด

ของมายาคติ จนกระท่ังเขาสูยุคแหงสังคมบริโภคนิยม  แนวคิดเร่ืองสัญญะก็ยังไดรับการสานตอ
วาสัญญะถูกนํามาใชเพื่อทําหนาท่ีสรางการบริโภคท่ีไมรูจบ เพื่อแกปญหาของสังคมโลกปจจุบัน

ท่ีมีปญหาเร่ืองความเหมือนกันหมดของสินคา (mass marketing)

ในรอบหลายทศวรรษท่ีผานมา วงการนิเทศศาสตรและการสื่อสารมวลชนท้ังในประเทศ

และตางประเทศตางเร่ิมใหความสนใจการศึกษาความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 
โดยเฉพาะในตางประเทศท่ีเร่ิมมีการศึกษาความหมายและจุดจูงใจท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลอยางตอเน่ืองเพราะเช่ือวาการโฆษณามีผลตอการสรางทัศนคติและการรับรูเกี่ยวกับ
การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผูบริโภคโดยเฉพาะอยางย่ิงในกลุมเยาวชนท่ีเปนกลุมเสี่ยง

ตอการเปนนักดื่มหนาใหมท่ีอาจรูไมเทาทันการโฆษณาและนําไปสูการรับรูภาพเชิงบวกของ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีถูกสื่อสารผานการโฆษณา

กําจร  หลุยยะพงศ (2539)  ใชกรอบแนวคิดเร่ืองสัญวิทยาและภาพตัวแทนมาใชในการ
วิเคราะหเน้ือหาการนําเสนอภาพของความเปนชายในโฆษณาเบียรสิงห กําจรไดดําเนิน

การศึกษาโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพและสื่อโทรทัศนตั้งแต พ.ศ.2477-2539  รวมระยะเวลากวา 60

ป ผลการวิจัยปรากฏวาการโฆษณาเบียรสิงหในทุกยุคพบการนําเสนอภาพความเปนชายมาโดย
ตลอดซ่ึงภาพความเปนชายสวนใหญจะเนนอํานาจครอบงําภาพของความเปนชายในแงบวก

และไมปรากฏภาพความเปนชายในแงลบเลยแตขอคนพบท่ีสําคัญของกําจร คือ การพบวาแม
ทุกยุคของโฆษณาเบียรสิงหจะนําเสนอภาพความเปนชายเหมือนกัน หากแตภาพความเปนชาย

ในโฆษณาเบียรสิงหน้ันก็มีการเปลี่ยนแปลงไปตามบริบทของยุคสมัยและบริบทของสังคมไทย

ดวยเชนกัน  โดยในยุคแรกราวป พ.ศ.2477  เบียรสิงหนําเสนอภาพของความเปนชายในแบบ
สังคมเกษตรกรรม  ตอมาในยุคท่ี 2 ในป พ.ศ.2508 เบียรสิงหเร่ิมนําเสนอภาพของความเปน

ชายในแบบสังคมนิยมอุตสาหกรรม  และยุคสุดทายป พ.ศ.2526 จึงปรับเปลี่ยนไปนําเสนอภาพ
ความเปนชายแบบใหม โดยภาพท้ังสามน้ีมีวิธีการนําเสนอผานองคประกอบ 9 ประการ คือ  

รูปลักษณภายนอก  อารมณความรูสึกของผูชาย ความตระหนักในตนเอง  ปฏิสัมพันธระหวาง

ผูชายดวยกัน  ปฏิสัมพันธของผูชายตอผูหญิง  ปฏิสัมพันธของผูชายตอสิ่งอื่น กิจกรรมของ
ผูชาย บริบทท่ีเกี่ยวของกับผูชายและเทคนิคการนําเสนอภาพของความเปนชาย อยางไรก็ตาม

เม่ือวิเคราะหปจจัยท่ีกําหนดความแตกตางระหวางภาพความเปนชายท้ังสามยุค พบวาเกิดจาก
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ปจจัยในเร่ืองตางๆ ไดแก (1) พัฒนาการของสังคมไทยจากสังคมเกษตรกรรมเปนอุตสาหกรรม 

(2) กระแสความคิดใหม เชน เร่ืองความเทาเทียมกันของชายหญิง และความสนใจตอ
สิ่งแวดลอม และ (3) ดานการตลาดของสินคา เชน การแตกตัวของผลิตภัณฑ และการแขงขัน

กับเบียรย่ีหออื่น

ในตอนทายกําจรไดตั้งขอสังเกตวาการนําเสนอภาพความเปนชายของเบียรสิงหใหภาพ

ผูชายในสังคมไทยท่ีไมครบถวน เพราะภาพผูชายท่ีปรากฏในโฆษณาของเบียรสิงหเปนภาพ
ผูชายท่ีดูสุภาพเรียบรอย  แตในความเปนจริงสังคมไทยยังมีภาพของผูชายท่ีดื่มเบียรแลวเปน

นักเลง เมาอาละวาดทํารายกัน  แตงตัวสกปรกไวเครารุงรัง แตในโฆษณากลับไมปรากฏภาพ
เหลาน้ีเลย  ผลการวิจัยในคร้ังน้ียังสรุปแนวโนมในอนาคตไวดวยวาอิทธิพลทางการตลาดและ 

กระแสความคิดใหมจะทําใหการนําเสนอความหมายของความเปนชายในโฆษณาเบียรสิงหตอง

เปลี่ยนแปลงไปดวย เชน เม่ือสังคมเขาสูยุคขอมูลขาวสารก็ยอมตองมีผลตอภาพความเปนชาย
ท่ีตองเขากับยุคขอมูลขาวสาร นอกจากน้ีผลการวิจัยยังแสดงใหเห็นการลื่นไหลภาพความเปน

ชายท่ีเบียรสิงหนําเสนอตอผูบริโภค โดยมีชองทางการโฆษณาเปนเคร่ืองมือหน่ึงในการประกอบ
สรางความหมายของความเปนชาย  แตท่ีสําคัญคือตลอดระยะเวลา 60 ปท่ีผานมา เบียรสิงหได

ประกอบสรางและเช่ือมโยงความหมายของความเปนชายเขากับเคร่ืองแอลกอฮอลประเภทเบียร

มาโดยตลอด  ความหมายของความเปนชายไดถูกปรับเปลี่ยนใหเขากับยุคสมัยและบริบททาง
สังคมไปบาง แตทวาความหมายของความเปนชายยังเปนความหมายท่ีไมเคยหยุดน่ิง และ

สามารถเปลี่ยนแปลงเคลื่อนไหวไดตลอดเวลา  

ณรงคศักดิ์  อัศวสกุลไกร (2541) ดําเนินการวิเคราะหเน้ือหาโฆษณาสุราทางโทรทัศน

จํานวน 11 ช้ินท่ีออกอากาศระหวางเดือนพฤศจิกายน 2539-กุมภาพันธ 2540 โดยใชแนวคิด
เร่ืองสัญวิทยาของโซซูร (Saussure) และเบอรเกอร (Berger) ผลการวิจัยของณรงคศักดิ์

สะทอนใหเห็นการแปรเปลี่ยนความหมายของสุราจากของสูงซ่ึงใชในงานพิธีกรรมท่ีเกี่ยวของกับ
เทวดาและสิ่งศักดิ์สิทธิ์มาสูเคร่ืองดื่มปกติของคนท่ัวไป อันแสดงใหเห็นวาความหมายของสุรา

สามารถแปรเปลี่ยนไดตามกาลเวลาท่ีเปลี่ยนไป โดยมีสื่อโฆษณาเปนชองทางในการสราง

ความหมายใหมใหกับสรุาในยุคปจจุบันโดยนําเสนอผานแกนเร่ือง ไดแก  ความหมายของสุราท่ี
เช่ือมโยงเขากับอํานาจ การแขงขัน มิตรภาพ ครอบครัว ความสําเร็จ ความโรแมนติคและแรง

บันดาลใจ นอกจากน้ียังพบวาแบบแผนการดื่มสุราของคนในปจจุบันไดปรับเปลี่ยนไปจากเดิม 
กลาวคือโฆษณาไดนําเสนอภาพของการดื่มสุราในปจจุบันวาสามารถดื่มไดในทุกปริบท ไมวาจะ

เปนการดื่มคนเดียว ดื่มระหวางบุคคล และดื่มในวงสังคมซ่ึงแตกตางจากในอดีตท่ีปรากฏการดื่ม

สุราในพิธีกรรมศักดิ์สิทธิ์หรือการดื่มเพื่อเปนยาซ่ึงภาพเชนน้ีไมปรากฏในโฆษณาสุรายุคปจจุบัน
เลย ณรงคศักดิ์ระบุวาสุราในโฆษณาลวนแลวแตเปนสัญญะท่ีมีความหมายในตัวมันเองและ

กลายเปนอุดมการณเหลาในท่ีสุด เพราะโฆษณาสุราไดนําเสนอภาพเพียงดานเดียวและเปน
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ความหมายหรือภาพของสุราในดานบวกท้ังสิ้น  ในขณะท่ี สุราก็ยังกอใหเกิดปญหาดานลบ

มากมายท้ังปญหาสุขภาพ อุบัติเหตุ การทะเลาะวิวาทแตความหมายของสุราในแงลบน้ีถูกปด
กั้นเอาไวและไมเคยไดรับการนําเสนอเลย   

งานวิจัยท่ีศึกษาความหมายและจุดจูงใจท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน

ตางประเทศเร่ิมจากงานวิจัยของรีดและคณะ (Reid and others, 1982)  เร่ือง The readership

of liquor ads employing appeals to affiliation achievement and product attributes  ซ่ึง
มุงเนนการศึกษาจุดจูงใจดานสัมพันธภาพ ความสําเร็จและคุณลักษณะของสินคาในโฆษณาสุรา

กลั่น จํานวน 48 ช้ินงานท่ีเผยแพรในป ค.ศ.1977 ในนิตยสาร Time, Newsweek และ Sports
Illustrated โดยรีดอธิบายวาเหตุท่ีเขาเลือกจุดจูงใจท้ังสามน้ีมาศึกษาเพราะเขาคนพบจากงาน

ของลีแวนเทล (Levanthal) วาจุดจูงใจดานสัมพันธภาพ ความสําเร็จและคุณลักษณะของสินคา

เปนจุดจูงใจท่ีนิยมนํามาใชมากกวาจุดจูงใจอื่นๆ ผลการวิจัยของรีดพบวาจุดจูงใจดาน
สัมพันธภาพเปนการโฆษณาท่ีนําเสนอความรูสึกผูกพันทางสังคมกับบุคคลอื่นโดยเนนสราง

ภาพการบริโภคสุราแบบดื่มรวมกันในกลุม เชน งานปารตี้หรือในผับ  จุดจูงใจดานความสําเร็จ
เปนการโฆษณาท่ีเช่ือมโยงสุราเขากับเปาหมายในดานตางๆ เชน เงิน สถานะ อํานาจ อิทธิพล

และการมีชีวิตความเปนอยูท่ีสูงข้ึน  จุดจูงใจดานคุณลักษณะของสินคาพบวาเปนการโฆษณาท่ี

นําเสนอคุณลักษณะทางกายภาพของสุรา เชน กระบวนการกลั่นท่ีทําใหไดสุราท่ีมีคุณภาพ  
ผลการวิจัยท่ีสําคัญ พบวา จุดจูงใจท่ีพบมากท่ีสุด ไดแก ความสําเร็จ  รองลงมา ไดแก 

สัมพันธภาพและคุณลักษณะของสินคา  นอกจากน้ียังพบวาจุดจูงใจดานสัมพันธภาพเปนจุดจูง
ใจท่ีพบไปท่ัวไปในทุกๆ แบรนด ในขณะท่ี จุดจูงใจดานความสําเร็จเปนสิ่งท่ีผูกติดกกับแบรนด

บางแบรนดเทาน้ัน กลาวคือ การโฆษณานําเสนอวาแบรนดของสุราเปนสัญลักษณของ

ความสําเร็จ

สตริคแลนด  ฟนน และแลมเบิรก (Strickland, Finn and Lambert, 1982) ศึกษาเร่ือง 
A content analysis of beverage alcohol advertising โดยเก็บขอมูลจากโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลจํานวน 3,131 ในนิตยสารจํานวน 42 ฉบับ  ผลการวิจัยพบแกนเร่ืองและจุดจูงใจท่ี

ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ไดแก คุณภาพของสินคา ประวัติของสินคา/ความ
ยาวนาน ขอมูลในดานตางๆ ของสินคา ความเปนตางประเทศ  โอกาสพิเศษ  ความดึงดูดทาง

เพศ  มิตรภาพ อารมณขัน ปจเจกบุคคล ความสําเร็จ ความรํ่ารวย สัญลักษณทางศาสนา ความ
ผอนคลาย ความรัก/โรแมนติค ฯลฯ  นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังพบวาแกนเร่ืองเกี่ยวกับสินคา 

(product-related themes) ปรากฏมากกวาแกนเร่ืองดานตนแบบของมนุษย (human model-

related themes) โดยแกนเร่ืองดานสินคาเกี่ยวของกับการนําเสนอคุณภาพของสินคา 
กระบวนการผลิตหรือวัตถุดิบเปนจุดจูงใจท่ีพบมากกวาดานอื่นๆ (รอยละ 29.1)  รองลงมา 

ไดแก  ประวัติของสินคา/ความยาวนาน (รอยละ 19.8) ขอมูลในดานตางๆ ของสินคา (รอยละ 
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17) ท่ีบงช้ีใหเห็นความแตกตางกับสินคาของคูแขง  ในขณะท่ี แกนเร่ืองดานตนแบบของมนุษย

เปนการนําเสนอเกี่ยวกับวิถีชีวิตในดานความรํ่ารวย ความสําเร็จ  และความสนุกสนาน
เพลิดเพลินมากกวาดานอื่นๆ  สวนวิธีการนําเสนออาศัยเทคนิคตางๆ ไดแก การนําเสนอรสชาติ

และวิธีการใชสินคา  การโฆษณาแบบเปรียบเทียบกับคูแขง  การอางความเปนธรรมชาติหรือ
ความบริสุทธิ์ของสินคาหรือวัตถุดิบ-สวนผสม พรีเซ็นเตอรเปนผูชายมากกวาผูหญิง และรูปแบบ

ซ่ึงพบวาสวนใหญโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในนิตยสารเปนภาพสีหนาเต็ม

มินเคลอร วอรแลค และแมดเดน (Minkler, Wallack and Madden, 1987) ศึกษาเร่ือง 

Alcohol and cigarette advertising in Ms. Magazine “Beauty of Health Issue” ซ่ึงมุง
กลุมเปาหมายผูหญิง ผลการวิจัยท่ีสําคัญ พบวา  แกนเร่ืองท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลและบุหร่ี ไดแก แกนเร่ืองเกี่ยวกับวิถีชีวิต (lifestyle themes) เชน ความรํ่ารวย 

เกียรติยศ ความสําเร็จ มิตรภาพ ความรัก/โรแมนติค ความดึงดูดทางเพศ ความสนุกสนาน
เพลิดเพลิน ความแปลกใหม ความผอนคลาย สุขภาพ การออกกําลังกาย   สวนแกนเร่ือง

เกี่ยวกับสินคา (product-related themes) เชน  รสชาติท่ีดี ประวัติ/ความยาวนานของสินคา 
โดยแกนเร่ืองเกี่ยวกับสินคาเปนแกนเร่ืองท่ีปรากฏมากกวาแกนเร่ืองเกี่ยวกับวิถีชีวิต  โดยขอมูล

เกี่ยวกับสินคาท่ีปรากฏเปนเร่ืองรสชาติ ตนกําเนิด/ประวัติเชนเดียวกับโฆษณาบุหร่ีท่ีพบวา

มุงเนนการนําเสนอแกนเร่ืองเกี่ยวกับสินคามากท่ีสุด ตามมาดวยการนําเสนอภาพของความ
รํ่ารวย เกียรติยศและความสําเร็จ

ฮิลล และคณะ (Hill and others, 2005) ศึกษาเร่ือง Alcohol advertisement in youth-

oriented magazines:persuasive themes and responsibility message  โดยอาศัยการ

วิเคราะหเน้ือหาโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจํานวน 486 ช้ินงานท่ีเนนนําเสนอแกนเร่ือง
เกี่ยวกับการโนมนาวใจและความรับผิดชอบในการดื่ม โฆษณาท้ังหมดมาจากนิตยสารท่ีเนน

กลุมเปาหมายเยาวชน เชน Rolling Stone เผยแพรระหวางเดือนมกราคม ค.ศ.2000 – เดือน
ธันวาคม ค.ศ.2002  ผลการวิจัยพบแกนเร่ืองท่ีปรากฏในโฆษณา เชน อารมณขัน ชาตินิยม 

สัมพันธภาพ ความรัก มิตรภาพในหมูเพื่อนหญิงและเพื่อนชาย การสังสรรค ความสําเร็จ 

อิสรภาพ การผจญภัย การเลนกีฬา  ความสนุกสนานเพลิดเพลิน  คุณภาพของสินคา การฉลอง
ในเทศกาลสําคัญและความดึงดูดดานเพศ  โดยแกนเร่ืองเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาเปนแกน

เร่ืองท่ีปรากฏมากท่ีสุด (รอยละ 35.6) รองลงมา ไดแก อารมณขัน (รอยละ 24.3) ความดึงดูด
ดานเพศ (รอยละ 22.8) ความรักและสัมพันธภาพ (รอยละ 16.9) การสังสรรค (รอยละ 10.7)  

โดยโฆษณาสุรากลั่นพบการโฆษณาท่ีนําเสนอแกนเร่ืองเกี่ยวกับคุณภาพของสินคามาก
ท่ีสุด (รอยละ 32.8) ความดึงดูดดานเพศ (รอยละ 25.5) อารมณขัน (รอยละ 23)  ความรัก (รอย

ละ 18.6)   ในขณะท่ี โฆษณาเบียรนอกจากเนนแกนเร่ืองเกี่ยวกับคุณภาพของสินคา (รอยละ 
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51.5) แลวก็ยังนําเสนออารมณขัน (รอยละ 31.8) การสังสรรค (รอยละ 9.1) มิตรภาพในหมู

เพื่อนชาย (รอยละ 7.6)  ท้ังน้ี หากพิจารณาแบบเปรียบเทียบ  ฮิลลและคณะ พบวา ท้ังโฆษณา
เบียรและสุรากลั่นจะนําเสนอแกนเร่ืองเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาและอารมณขันเหมือนกันแต

ในโฆษณาสรุากลั่นพบการใชพรีเซ็นเตอรผูชายมากกวาโฆษณาเบียร  สวนผลการวิจัยเกี่ยวกับ
การนําเสนอขอความดื่มอยางรับผิดชอบพบวามีโฆษณาท่ีไมปรากฏขอความมากท่ีสุด (รอยละ 

26.1) รองลงมา ไดแก โฆษณาท่ีระบุใหดื่มอยางพอเหมาะ (รอยละ 8.6) และอื่นๆ เชน โฆษณา

ท่ีหามเด็กอายุต่ํากวาเกณฑดื่ม  โฆษณาหามดื่ม/เมาแลวขับ

ฮอนเดอบลิงค (Mirja Hondebrink, 2006) ศึกษาเร่ือง The perception of young
people concerning alcohol advertising:evaluation the European council recommendation

and the Dutch advertising code ผลการวิจัยท่ีสําคัญพบวาโฆษณาใชแกนเร่ืองดานตางๆ เชน 

ความสนุกสนาน  ความสดช่ืน  มีพลัง  ความสําเร็จทางสังคม มิตรภาพ ความรํ่ารวย ความรัก
อิสรภาพ ความดึงดูดทางเพศ การแขงขัน การเปนสวนหน่ึงของกลุม ฯลฯ  โดยจุดจูงใจท่ีดึงดูด

เยาวชนไดดีท่ีสุด คือ อารมณขัน  พรีเซ็นเตอรซ่ึงเปนบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในสังคม การใชเทคนิค
พิเศษ (special effect) ในโฆษณา  การใชภาษาสแลง การใชสีสดใสมีชีวิตชีวา การใชการตูน

และสัตว 

ผลจากการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับการศึกษาความหมายของโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลท่ีผานมาท้ังในประเทศและตางประเทศขางตน ทําใหเห็นวางานวิจัยสวนใหญยังเปน
การศึกษาในลักษณะภาคตัดขวาง (cross-sectional study) อันเปนการศึกษาระยะสั้นทําใหไม

สามารถมองเห็นความเลื่อนไหลเชิงการประกอบสรางใหมหรือการผลิตซํ้าทางความหมายได ซ่ึง

แตกตางจากการวิจัยของผูวิจัยในคร้ังน้ีท่ีไดทบทวนความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตั้งแต
อดีตเพื่อวิเคราะหวาความหมายท่ีเกิดข้ึนในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลระหวางป พ.ศ.2541-

2551 มีความหมายอะไรบางและความหมายดังกลาวเปนความหมายท่ีประกอบสรางใหมหรือ
ผลิตซํ้าจากความหมายเดิม  ตลอดจนการวิเคราะหวาความหมายดังกลาวถูกสื่อสารผานกลยุทธ

ในรูปแบบใดบาง  โดยผูวิจัยจะไดอาศัยผลการวิจัยขางตนประกอบกับแนวคิดและทฤษฎี

เกี่ยวกับการโฆษณา  สัญวิทยาเปนกรอบหลักในการวิเคราะห

นอกจากน้ี หากพิจารณางานวิจัยขางตน ผูวิจัย พบวา งานวิจัยสวนใหญการวิจัยท่ีเนน
การวิเคราะหในมุมมองของผูสงสารซ่ึงก็คือกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  แตใน

การวิจัยของผูวิจัยในคร้ังน้ีนอกจากจะเนนการวิเคราะหถึงการประกอบสรางความหมายของ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในมุมของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลว ในอีกดาน
ผูวิจัยจะวิเคราะหความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางดวยเชนกัน ตามสภาพบริบทของสังคมไทยท่ีมีความตื่นตัว
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และตระหนักถึงการควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมากข้ึน  ซ่ึงจะทําใหเห็นมิติท่ี

หลากหลายของความหมายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีถูกประกอบสรางในสังคม ซ่ึงไมไดมีผูสงสาร
แคเพียงกลุมเดียว  ย่ิงไปกวาน้ัน ขอจํากัดของการวิจัยท่ีผานมาดังท่ีกลาวแลววาเนนการศึกษา

เฉพาะผูสงสารเปนหลัก แตในการวิจัยคร้ังน้ียังใหความสําคัญกับการวิเคราะหการถอดรหัสของ
ผูรับสารท่ีเปนผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวาถอดรหัสความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ี

ถูกประกอบสรางจากกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุม

การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในรูปแบบใดบาง  ท้ังน้ี การวิเคราะหในมุมมองของผูรับสาร
เปนการใหความสําคัญกับผูรับสารในฐานะผูประกอบสรางความหมายไดเชนเดียวกับผูสงสาร

นอกจากน้ี การทบทวนงานวิจัยเกี่ยวกับการศึกษาความหมายตามแนวทางสัญวิทยา 

พบวา การศึกษาวิจัยท่ีมุงเนนการคนหาความหมายของสินคาบนกรอบทฤษฎีสัญวิทยาใน

สังคมไทยไมไดจํากัดอยูเฉพาะการศึกษาในแวดวงนิเทศศาสตรเทาน้ันหรือเฉพาะสินคาประเภท
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเทาน้ัน  แตไดขยับขยายไปยังประเด็นอื่นๆ เชน อาหารชีวจิต การ

ทองเท่ียว  โทรศัพทมือถือ ฯลฯ  ตลอดจนแวดวงวิชาการดานอื่นๆ เชน งานวิจัยดาน
สังคมศาสตรท่ีเกี่ยวของกับการศึกษาความหมายยังปรากฏในงานของวิลาวัณย  ฤดีศานต     

ศรินธร  รัตนเจริญขจร และคุณภร  บุญเทียมทัด ซ่ึงแสดงใหเห็นวาสินคากําลังทําหนาท่ีสื่อ

ความหมายบางประการกับผูบริโภค

ทัศนีย  มีวรรณ (2542) ศึกษาการสรางและการบริโภคสัญญะในปรากฏการณชีวจิต
และการทําหนาท่ีของสื่อมวลชน  มีวัตถุประสงคเพื่อคนหาสัญญะและการใหความหมายของ

สื่อมวลชน โดยอาศัยแนวคิดสัญวิทยาของโซซูรและเพียรส  และการศึกษาความหมายโดยตรง

และความหมายโดยนัยเปนกรอบในการศึกษา ผลการวิจัย พบวา ปรากฏการณชีวจิตเปน
ปรากฏการณเชิงสัญลักษณ (symbolic phenomenon) ท่ีมีความหมายสัมพันธกับสุขภาพและ

แนวคิดการโหยหาอดีต  เม่ือแบงแยกประเภทของสัญญะตามแนวคิดของเพียรสจะพบวาสัญญะ
ในปรากฏการณชีวจิตปรากฏในรูปของ Symbol เปนหลัก รองมาลงมาคือ Icon แตไมปรากฏ

สัญญะประเภท Index เลย  ในขณะท่ี การศึกษาความหมายของปรากฏชีวจิต พบวานอกจาก

ความหมายโดยตรงแลวยังปรากฏความหมายโดยนัยในทุกสัญญะดวย ยกตัวอยางเชน  ขาว
กลองมีความหมายโดยตรงวาอาหารหลักของคนไทย เปนอาหารเพื่อสุขภาพท่ีไดจากธรรมชาติ 

สวนความหมายโดยนัยสื่อถึงความเปนวัฒนธรรม พลังชีวิตและความสมดุล เปนตน อยางไรก็
ตามจากการศึกษาความหมายทัศนียพบการตอสูเชิงความหมายในปรากฏการณชีวจิตท่ีไดสราง

ความหมายใหมใหกับสญัญะ เชน ภายใตบริบททางสังคมท่ีใหความหมายวาเน้ือสัตว/อาหารขัด

ขาวเปนแหลงโปรตีนและพลังงานเพื่อสุขภาพ  แตชีวจิตไดประกอบสรางความหมายใหมเพื่อ
ตอสูกับความหมายเดมิวาเน้ือสตัว/อาหารขัดขาวเปนอาหารพิษท่ีสรางความเสื่อมใหกับสุขภาพ  

หรือกรณีขาวกลองก็พบวาชีวจิตไดสรางความหมายกับขาวกลองวาเปนขาวเพื่อสุขภาพซ่ึงเปน
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ความหมายท่ีเขามาตอสูกับความหมายเดิมของขาวกลองท่ีสังคมรับรูวาเปนขาวคนคุกและขาว

คนจน

สุดาวรรณ เตชะวิบูลยวงศ (2543) ศึกษากระบวนการสื่อสารเชิงสัญลักษณผาน
สื่อมวลชนในอุตสาหกรรมการทองเท่ียวยุคหลังสมัยใหมในโครงการ Amazing Thailand โดยใช

แนวคิดสัญวิทยาของโซซูรมาวิเคราะห ผลการวิจัยพบวาสัญลักษณท่ีในเน้ือหาสารโฆษณาการ

ทองเท่ียวมีท้ังหมด 12 ประเภท ไดแก 1) หัตถกรรม 2) อาหาร 3) วัตถุสิ่งของ 4) สิ่งกอสราง 5)
สถานท่ี 6) ธรรมชาติ 7) กิจกรรม 8) พาหนะ 9) การแสดง 10) คน 11) สัตว และ 12) พืช และ

สัญลักษณเหลาน้ีถูกใชสื่อท้ังความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัยไปพรอมๆ กัน สําหรับ
การสื่อความหมายโดยนัย  พบวาประกอบไปดวยเร่ืองตางๆ คือ เร่ืองวัฒนธรรมไทย เร่ือง

ธรรมชาติและเร่ืองเชิงพาณิชย ท้ังน้ีในสวนของความหมายเร่ืองวัฒนธรรมไทยพบวาเปนการ

สื่อสารความหมายในประเด็นท่ีเกี่ยวของกับศิลปกรรม สถาปตยกรรม  นาฏศิลป  ประเพณี  
ศาสนา  คติความเช่ือ  วิถีชีวิต การบริโภค  ความประณีตและความมีฝมือ และสถาบัน

พระมหากษัตริย สวนความหมายเร่ืองธรรมชาติพบวาเปนการสื่อสารความหมายในประเด็น
ความอุดมสมบูรณของทรัพยากรธรรมชาติ กิจกรรมและสันทนาการเชิงธรรมชาติ  ความ

สนุกสนานและความผอนคลายท่ีไดรับจากการเท่ียวธรรมชาติ ในขณะท่ี ความหมายในเชิง

พาณิชยพบวาเปนการสื่อสารความหมายในประเด็นการจับจายซ้ือของ  การลดราคาสินคา  
สินคาท่ีมีคุณภาพและราคาถูกของไทย ท้ังน้ี การสื่อสารความหมายตางๆ ท้ัง 3 ชุดความหมาย

เปนสารโฆษณาท่ีปรากฏในโครงการ Amazing Thailand  โดยใชสัญลักษณหลายประเภทเพื่อ
สื่อความหมายผานการใชท้ังสัญลักษณท่ีโดดเดนและการใชนามนัย (metonymy)  คือการหยิบ

เอาสัญลักษณบางสวนมาทําหนาท่ีแทนสิ่งท่ัวหมด เชน การใชภาพนาฏศิลปสื่อความหมาย

โดยนัยเกี่ยวกับวัฒนธรรมไทย

รักจิต ม่ันพลศรี (2545)  ศึกษาการใชสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเท่ียว
แหงประเทศไทยสําหรับนักทองเท่ียวชาวไทย การศึกษาคร้ังน้ีประกอบไปดวยการศึกษาท้ังใน

สวนของผูผลิตสาร (การทองเท่ียวแหงประเทศไทยและบริษัทตัวแทนโฆษณา) เพื่อวิเคราะห

การสรางและการถายทอดสัญญะในภาพยนตรโฆษณาเท่ียวไทยโดยวิเคราะหใน 4 มิติ คือ การ
ใชสัญญะจากองคประกอบของการโฆษณา  การใชคูตรงขาม (binary opposition)  การเลือก

ชุดสัญญะท่ีมีความหมายเหมือนกัน (paradigmatic) และการประกอบสัญญะ (syntagmatic)
และการศึกษาผูรับสารซ่ึงเปนนักทองเท่ียวชาวไทยวารับรูความหมายของสัญญะท่ีปรากฏใน

ภาพยนตรโฆษณาอยางไรโดยใชเกณฑเร่ืองการถอดรหัสของฮอลล  ผลการวิจัย พบวา ผูผลิต

สารคือบริษัทตัวแทนโฆษณาซ่ึงเปนผูผลิตสัญญะ เลือกท่ีจะใชสัญญะตางๆ มาประกอบสราง
ความหมายหลักของการทองเท่ียวเพื่อตนเองใหนักทองเท่ียวชาวไทย อันนําไปสูความหมายท่ี

แสดงถึงการปลดปลอย ความผอนคลาย ความสนุกสนานและมีชีวิตชีวาซ่ึงลวนแลวเตเปนเร่ือง
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ของการพักผอนโดยอาศัยการใชองคประกอบสัญญะจากการโฆษณา เชน รหัสวัจนภาษาท่ี

แสดงอารมณความรูสึกของตัวแสดง ฉากสถานท่ีทองเท่ียว ดนตรีตลอดจนรหัสเทคนิคตางๆ ท่ี
สนับสนุนการสรางความหมายดังกลาว ในขณะท่ี สัญญะเพื่อสรางความหมายสําหรับการ

ทองเท่ียวเพื่อชาติน้ันนอกจากจะเกิดจากการใชรหัสทางวัจนภาษาและเทคนิคตางๆ แลวยังเกิด
จากการเลือกใชสัญญะและประกอบสัญญะยอยๆ เขาดวยกัน เพื่อสรางความหมายท่ีแสดงถึง

ความภูมิใจและความเปนชาตินิยม

สวนการตีความความหมายสัญญะของกลุมผูอานสาร รักจิตไดอาศัยตัวแปรเร่ืองเพศ

และอายุมาใชเปนเกณฑในการแบงผูรับสาร   ผลการวิจัยพบวาตัวแปรดานเพศไมมีผลตอการ
อานความหมายในขณะท่ีตัวแปรดานอายุกลับมีผลตอการอานความหมาย  กลาวคือ กลุมผูอาน

สารวัยรุนและวัยทํางานสามารถอานความหมายของสัญญะไดตรงตามท่ีผูผลิตสารตองการ

สะทอนใหเห็นวากลุมผูอานท้ังสองกลุมน้ีมีรหัส (code) ชุดเดียวกันกับผูผลิตสารในการอาน
ความหมายการทองเท่ียว และอีกนัยหน่ึงก็แสดงใหเห็นวาผูผลิตสารสามารถควบคุมทิศทางการ

อานความหมายของผูอานสารท้ังสองกลุมน้ีไดซ่ึงเปนผลมาจากปจจัยหลายประการ เชน ผูผลิต
สารใชรหัสอยางหลากหลาย ผูผลิตสารจัดระบบรหัสท่ีควบคุมสัญญะมากกวาหน่ึงระบบ และ

ผูผลิตสารมีลีลาการนําเสนอเน้ือหาสารท่ีสอดรับกับภูมิหลังของผูอานสาร  

เฉลิมวรรณ หอทองคํา (2545)  ไดนําเอาแนวคิดเร่ืองตรรกะการบริโภคมาใชใน

การศึกษาเกี่ยวกับสังคมการบริโภคหลังยุคสมัยใหมผานการสื่อสารดวยโทรศัพทมือถือ ในช่ือ
ตรรกะการบริโภคและลักษณะสื่อคือสารของโทรศัพทเคลื่อนท่ี ซ่ึงนอกจากจะใชกรอบแนวคิด

เร่ืองตรรกะการบริโภคของโบดริยารดแลว   เฉลิมวรรณยังอาศัยแนวคิดเร่ืองเทคโนโลยีเปน

ตวักําหนดประกอบดวย  ผลการวิจัยจากการตีความโฆษณาโทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีปรากฏบนหนา
หนังสือพิมพ พบวา สื่อโทรศัพทเคลื่อนท่ีมีความหมายแฝงซอนอยูมากมาย ไดแก ความหมาย

เร่ืองเทคโนโลยี  ความหมายเกี่ยวกับการขาย  ความหมายเร่ืองการเช่ือมความสัมพันธ 
ความหมายเร่ืองอัตลักษณ  ความหมายท่ีเกี่ยวกับการใหบริการและความหมายเร่ืองแนวคิดและ

ปรัชญาตางๆ ท้ังน้ี เม่ือโทรศัพทเคลื่อนท่ีในฐานะท่ีเปนสินคาท่ีเขาสูกระบวนการโฆษณาแลว

โทรศัพทเคลื่อนท่ีก็จะมีคุณคาเชิงสัญญะและคุณคาการแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณดวย เชน 
เปนสัญญะท่ีบงบอกถึงความทันสมัย ความกาวล้ําทางเทคโนโลยี ความแปลกใหมและแฟช่ัน 

เปนตน ความหมายและคุณคาตางๆ เหลาน้ีเปนสิ่งท่ีถูกอุปโลกนข้ึนซ่ึงดูเหมือนวาจะเปนคุณ
คาท่ีมีความสําคัญมากกวาคุณคาเชิงอรรถประโยชนในฐานะอุปกรณการสื่อสารท่ีอํานวยความ

สะดวกแกผูใช

สวนการวิเคราะหตรรกะการบริโภคของผูใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีพบวามีการผสมผสานการ

บริโภคมูลคาดานอรรถประโยชนเขากับมูลคาการแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร และมูลคา
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เชิงสัญญะ โดยมีสัดสวนการบริโภคมูลคาเชิงสัญญะมากท่ีสุด และมีแนวโนมการบริโภคสัญญะท่ี

ซับซอนมากข้ึนในอนาคต จนในท่ีสุดไมเหลือการบริโภคเพื่อประโยชนของสินคาหลงเหลือเลย
และการตีความโฆษณาโทรศัพทเคลื่อนท่ีซ่ึงท่ีปรากฏบนหนาหนังสือพิมพ พบวา เม่ือโทรศัพท 

เคลื่อนท่ีในฐานะท่ีเปนสินคาท่ีเขาสูกระบวนการโฆษณาแลว โทรศัพทเคลื่อนท่ีก็จะมีคุณคา
เชิงสัญญะและคุณคาการแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณดวย เชน เปนสัญญะท่ีบงบอกถึงความ

ทันสมัย ความมีรสนิยม ความกาวล้ําทางเทคโนโลยี ความแปลกใหมและแฟช่ัน เปนตน คุณคา

ตางๆ เหลาน้ีเปนคุณคาท่ีถูกอุปโลกนข้ึนผานชองทางการโฆษณาท่ีชวยตอกยํ้าใหเกิดการ
บริโภคสัญญะในความหมายตางๆ ขางตน ซ่ึงดูเหมือนวาคุณคาเชิงสัญญะจะเปนคุณคาท่ีมี

ความสําคัญมากกวาคุณคาเชิงอรรถประโยชนในฐานะอุปกรณการสื่อสารท่ีอํานวยความสะดวก
แกผูใช ผลการวิจัยดังกลาวสะทอนใหเห็นวาการบริโภคโทรศัพทเคลื่อนท่ีน้ันเปนไปเพื่อการ

บริโภคมูลคาเชิงสัญญะ ซ่ึงเปนการบริโภคอยางไมมีท่ีสิ้นสุดเพียงเพื่อตอบสนองความตองการท่ี

ไรขีดจํากัดของคนในสังคมยุคหลังสมัยใหม

วิภาภรณ  กอจรัญจิตต (2545)  สาธิตใหการประกอบสรางความหมายในเร่ืองความ
ขาวในสังคมไทย  โดยวิภาภรณสนใจวิเคราะหภาพเสนอความขาวในโฆษณาทางโทรทัศน  

ผลการวิจัยคร้ังน้ีพบวาความขาวมีการเปลี่ยน การปรับแปลงความหมายภายหลังจากสังคมไทย

เปดรับวัฒนธรรมตะวันตก  จากในอดีตท่ีความขาวมีความหมายและความสําคัญเทาเทียมกับสี
อื่นๆ ปจจุบันโฆษณาสินคาทางโทรทัศนไมเพียงแตร้ือและสรางความหมายใหมใหกับความขาว

ทําใหความขาวมีความหมายท่ีสื่อถึงความงาม  ความมีสุขภาพดี  ความสะอาด  ความบริสุทธิ์
และความเปนธรรมชาติ ในตอนทายวิภาภรณไดสรุปไวอยางชัดเจนวาโฆษณานอกจากจะเปน

พื้นท่ีในการนําเสนอขายสินคาแลว ยังทําหนาท่ีในการร้ือและประกอบสรางความหมายใหม

ใหกับความขาวท้ังยังชวยถายทอดและผลิตซํ้าความหมายใหเกิดความชอบธรรมและเปนท่ี
ยอมรับกันในสังคมจนกลายเปนมายาคติ (myth) เร่ืองความขาวท่ีเขาครอบงําผูบริโภคในยุค

ปจจุบัน

วิลาวัณย  ฤดีศานต (2540)  ศึกษาการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตามนัยยะทางสังคม

และวัฒนธรรมของคนกลุมอาชีพสถาปนิก   วิลาวัณยพบวาการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของ
สถาปนิกมีความเกี่ยวของกับความหมายทางสังคมในแงของการควบคุมอํานาจ (power) ท้ังการ

ดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังเปนการแสดงออกถึงการตอตานโครงสรางหรือละเมิดกฎเกณฑซ่ึง
ไมสามารถกระทําไดในชวงเวลาทํางานปกติ สอดคลองกับภาพจากช้ินงานโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลท่ีสื่อความหมายวาการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนการพักผอน เพื่อชวยใหเกิด

ประสิทธิภาพในการทํางานตอไป หรืออีกนัยหน่ึงเปนการผอนคลายหรือพยายามชวยใหบุคคล
หลุดพนจากสังคมแบบหน่ึงซ่ึงอาจนํามาซ่ึงความกดดัน ความเครียดไปสูสังคมอีกบริบทหน่ึง  

นอกจากน้ี การดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังสื่อถึงการสําแดงอํานาจทางการเงินโดยผานการท่ี
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บุคคลดื่มเหลาย่ีหอดังและราคาแพงอยางแบล็ค เลเบ้ิล (Black Label)  ในขณะเดียวกัน       

การดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผูหญิงยังมีความสัมพันธกับเร่ืองเพศ (sex) ในภาวะทางสังคมท่ี
ไมเปดโอกาสใหผูหญิงพูดเร่ืองเพศไดโดยตรงในชีวิตปกติทําใหผูหญิงตองอาศัยสังคมวงเหลา

เปนพื้นท่ีในการพูดคุยสนทนาเร่ืองเพศตรงขามและเร่ืองเพศ (sex) กันอยางสนุกสนานซ่ึงใน
เวลาปกติผูหญิงไมสามารถพูดเร่ืองเพศไดอยางเสรีเชนผูชาย ดังน้ัน ในสังคมวงเหลาผูหญิงจะ

กลายมาเปนผูกระทํา (active) แทนท่ีภาพผูถูกกระทํา (passive) ดังท่ีปรากฏในภาพการ

โฆษณาของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสวนหน่ึงท่ีมักใชผูหญิงเปนสวนประกอบท่ีเสริมบรรยากาศใน
การดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผูชาย

ศรินธร  รัตนเจริญขจร (2544)   ศึกษาเร่ืองรานกาแฟ : ความหมายในวัฒนธรรมไทย

ยุคบริโภคนิยมภายใตแนวคิดตรรกะการบริโภคของโบดริยารด ผลการวิจัยของ ศรินธรท่ีศึกษา

การสรางความหมายของรานกาแฟสตารบัคสและการผลิตความหมายจากผูดื่มกาแฟจากราน
กาแฟสตารบัคส พบวา รานกาแฟสตารบัคสสามารถสรางอัตลักษณใหตนเองไดอยางโดดเดน

ผานการปรุงแตงคุณคาเชิงสัญญะใหกับกาแฟและรานกาแฟ โดยใชกระบวนการโฆษณา
ประชาสัมพันธในรูปแบบตางๆ ท้ังน้ี กระบวนการผลิตความหมายท่ีรานกาแฟสตารบัคสซ่ึงกอ

ตัวเปนอัตลักษณสงผลใหกาแฟสตารบัคสกลายเปนสินคาเชิงสัญญะชนิดหน่ึงดวยการอิง

สินคาเขากับมาตรฐานแบบอเมริกันทําใหรานกาแฟสตารบัคสกลายเปนเสมือนพื้นท่ีศักดิ์สิทธิ์ท่ี
ครอบลูกคาเพื่อสรางอัตลักษณบางอยางใหเกิดข้ึน เชน อัตลักษณเร่ืองกลุมคนท่ีมีการศึกษา อัต

ลักษณคนสมัยใหม อัตลักษณแบบตะวันตก เปนตน  ท้ังยังทําใหบุคคลท่ีดื่มกาแฟอาศัยการ
บริโภคเปนสื่อท่ีแสดงใหเห็นวาตนเองเปนใครและแตกตางจากคนอื่นๆ อยางไร ผานวัฒนธรรม

การดื่มกาแฟ (you are what you drink) นอกจากน้ี กลุมลูกคารานกาแฟสตารบัคสมีการรับรู

ความหมายท่ีหลากหลายท้ังการรับรูความหมายตามอยางนิยามของรานกาแฟสตารบัคส  บาง
กลุมก็สรางความหมายใหมใหกับรานกาแฟสตารบัคส

คุณภร  บุญเทียมทัด (2548)  ศึกษาความหมายเชิงสัญญะของการบริโภคเคร่ืองดื่มท่ีมี

แอลกอฮอลของผูหญิงทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยงานวิจัยช้ินน้ีใชวิธี

การศึกษาตามแนวทางมานุษยวิทยา (anthropological method) มุงเนนการศึกษาพฤติกรรม
และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผ ูหญิง ซ่ึงพบวากลุมผูหญิงนิยมดื่ม

เบียรท่ีรานอาหารเพื่อตอบสนองความตองการสวนบุคคลและเพื่อสังสรรคในชวงเวลาหลังเลิก
งาน   ท้ังน้ีพบวากลุมเพื่อนมีอิทธิพลตอการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผูหญิงมากท่ีสุด 

ประกอบกับคานิยมในการกลาแสดงออกและการไดรับการยกยองจากคนในสังคมนักดื่มลวน

เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลทําใหผูหญิงหันมาดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เพราะกลุมผูหญิงจะมีความ
ม่ันใจมากข้ึน และกลาแสดงออกท้ังคําพูดและการกระทําเม่ือไดดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ท้ังยัง

แสดงพฤติกรรมท่ีตางไปจากเวลาท่ีไมดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงหวงเวลาแหงการดื่มเคร่ืองดื่ม
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แอลกอฮอลของผูหญิงเปรียบเสมือนการหลุดพนจากกฎเกณฑท่ีสังคมกําหนดความเปนผูหญิง

ไวทําใหผูหญิงท่ีดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสามารถใชชวงเวลาดังกลาวแสดงคําพูดหรือการกระทํา
ท่ีไมสามารถทําไดในชวงเวลาปกติในชีวิตประจําวัน สะทอนใหเห็นวาการดื่มเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของผูหญิงวัยทํางานมีความหมายบางอยางซอนอยูดวย

ในขณะท่ี ในตางประเทศก็ปรากฏการวิเคราะหเชิงสัญญะ (semiotic analysis) มาเปน

กรอบในการศึกษาประเด็นตางๆ เกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เชน

สตีเฟน (Steven, 1998) ศึกษาเร่ือง A semiotic analysis of three beer advertising
โดยดําเนินการวิเคราะหสัญญะตามแนวคิดเร่ืองโซซูร (Saussure’s dyadic model) ในช้ินงาน

โฆษณาท่ีปรากฏในนิตยสารของเบียรย่ีหอ Boddington จาก Viz Magazine, Carlsberg จาก 

Select Magazine และ Beck จาก Mixmag  ผลการศึกษาสรุปไดวาช้ินงานโฆษณาของเบียร
ท้ัง 3 ย่ีหอน้ันไมมีช้ินงานโฆษณาไหนเลยท่ีสื่อความหมายเกี่ยวกับรสชาติของเบียร โดย

โฆษณาของเบียรย่ีหอ Boddington เนนการสื่อความหมายวาเปนรางวัลท่ีเหมาะสําหรับผูท่ีมี
ความพยายามบากบ่ัน  สวนโฆษณาของเบียรย่ีหอ Carlsberg สื่อความหมายวาเปนเบียรลา

เกอรท่ีดีท่ีสุดในโลก  และโฆษณาเบียรย่ีหอ Beck สื่อความหมายวาเปนเบียรท่ีไดรับการยอมรับ

วาเหนือกวาและ Beck คือเบียรของคนท่ีมีสไตล ท้ังน้ี ผลการศึกษาพบวาเบียร Boddington
ปรากฏใชรูปสัญญะ (signifier) แบบ Icon เชน การใชภาพขวดเบียรอันเปนการใชเทคนิคแบบ 

Metonymy เพื่อนําเสนอภาพ (represent) ของปริมาณเบียรจํานวนมากเชนเดียวกับเบียรย่ีหอ 
Beck ท่ีใชสัญญะแบบ Icon เชน ภาพขวดเบียร และ Symbol เชน บารโคด (bar-code) ท่ีสื่อ

ความหมายถงึสังคมท่ีทันสมัยและเปนสังคมแบบวิทยาศาสตรดวย

ฟอสเตอร (Foster, 2001)  ศึกษาเร่ือง A semiotic analysis of alcohol commercials

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อคนหาสัญญะและรหัสท่ีอยูในช้ินงานโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและทํา
หนาท่ีสื่อความหมายอะไรบาง ฟอสเตอรไดศึกษาช้ินงานโฆษณาทางโทรทัศน 4 ช้ินของ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 3 ชนิด ไดแก  Carling Lager, Baileys และ Archers (โฆษณาของ 

Archers เปนซีร่ีย) ผลการศึกษาพบวาช้ินงานโฆษณาของ Archers มุงกลุมเปาหมายท่ีเปน
วัยรุนโดยใชการโนมนาวใจใหเห็นวาวัยรุนจะกลายเปนสวนหน่ึงของกลุมหากดื่มเบียร Archers

และเบียร Archers ยังเปนสินคาท่ีชวยเติมเต็มความเปนตัวคุณและทําใหวัยรุนกลายเปนคน
หนุมท่ีมีพลังและคนสาวท่ีซุกซนสนุกสนานไดดวย  ฟอสเตอร พบวา การโฆษณาเชนน้ีแฝงเรน

ไปดวยมายาคติ (myth) ท่ีควบคุมผูคนใหกาวไปสูการซ้ือวิถีชีวิตแบบเดียวกับท่ีสินคานําเสนอ

อันเปนการใสรหัสทางสังคม (social code) ในงานโฆษณา  ท้ังยังปรากฏการใชรหัสเชิง
สุนทรียะ (aesthetic code) เชน การใชนักแสดงผูหญิงท่ีใสชุดสูทดูดียืนคูกับแฟนหนุมท่ีดูไมดี

เลยซ่ึงเปนการใชเทคนิคแบบคูตรงขาม (binary opposition) สวนช้ินงานโฆษณาของ Baileys
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เนนการสรางมายาคติผานการโฆษณาคุณสมบัติของสินคา โลโกของสินคา  รวมท้ังช่ือตรา

สินคาเพราะสินคาถูกนําไปเช่ือมโยงกับผูหญิงท่ีดื่ม Baileys คือผูหญิงท่ีเซ็กซ่ีและดึงดูดเพศตรง
ขาม  ในขณะท่ี การโฆษณา Carling เนนกลุมเปาหมายท่ีเปนผูชายโดยเช่ือมโยงไมวาจะทํา

อะไรก็สามารถดื่ม Carling ได  ผลการศึกษาของฟอสเตอรแสดงใหเห็นวาการดื่มเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลถูกสื่อสารผานสัญญะตางๆ เพื่อเปาหมายในการโนมนาวใจกลุมเปาหมายของบริษทั

นอกจากการศึกษาสัญญะในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ก็ยังปรากฏการวิเคราะห
ช้ินงานโฆษณาผลิตภัณฑอื่นๆ เชน โฆษณาเคร่ืองสําอาง โฆษณานํ้าหอม โฆษณาสินคา

สําหรับเด็ก และโฆษณาบุหร่ี  

เรซเค (Reschke, 1998) ศึกษาเร่ือง A semiotic analysis of a cosmetics ad and its

interpretation by readers เพื่อเปาหมายในการวิเคราะหช้ินงานโฆษณาเคร่ืองสําอาง 
(LancÔme) จากนิตยสาร Marie Claire (Spring, 1998) ดวยกรอบสัญญะเร่ืองรูปสัญญะและ

ความหมายสัญญะของโซซูร (Saussure’s dyadic model of signifier-signified) และคนหา
ความแตกตางในเชิงการตีความของผูรับสาร  ผลการวิจัยพบวารูปสัญญะท่ีเห็นชัดเจนท่ีสุด คือ 

ภาพผูหญิงสวมใสชุดราวกับแมลงสื่อความหมายถึงการเปนตัวแทน (stand for)  เกี่ยวกับความ

งามของผูหญิง  และยังสื่อถึงการเปลี่ยนแปลงดวยเพราะภาพแรกเปนภาพผูหญิงท่ีไมได
แตงหนาแตเม่ือเธอแตงหนาแลวกลับทําใหเธอกลายเปนคนใหม ท้ังน้ี การแตงหนากลายเปนสิ่ง

ท่ีเช่ือกันวาสามารถยกระดับความงามของผูหญิง การรักษาผิวพรรณใหสดใสและดูเยาววัยจะทํา
ใหผูหญิงสวยได  นอกจากน้ัน ผลการวิจัยพบวาการแตงหนาเปนความเช่ือท่ีมีมาแตสมัยกรีก

โบราณท่ีอาศัยยางไมหอมและสมุนไพรเพื่อเสริมความงามบนใบหนา และยังเช่ือมโยงกับความ

เช่ือดานจิตใจดวย  

เรซเคก็พบวานอกเหนือจากรูปสัญญะท่ีเปนภาพแลวยังปรากฏรูปสัญญะท่ีเปนตัวอักษร
ซ่ึงถูกใชประกอบกันผานเทคนิค Paradigmatic เพื่อสื่อความหมายตางๆ เชน เคร่ืองสําอางและ

การแตงหนาสื่อความหมายโดยนัยถึงความงามแบบวัฒนธรรมตะวันตกและการเปนคนสวย ดูดี 

การโฆษณาจึงทํางานบนขอตกลงรวมกันของคนในสังคมท่ีเช่ือวาการแตงหนาสามารถยกระดับ
ความงามใหกับผูหญิงได  สวนการวิเคราะหแบบ Syntagmatic พบวาทํางานอยูบนพื้นฐานของ

การเลาเร่ือง (narrative)   ในขณะท่ี การวิเคราะหการตีความของผูรับสารผูหญิงท่ีมีตอช้ินงาน
โฆษณาพบวาผูรับสารจะตีความโฆษณาบนปจจัยดานสิ่งแวดลอมและวัฒนธรรมท่ีผูรับสาร

อาศัยอยู รวมถึงบทบาทและคานิยมท่ีมีอิทธพิลในสังคม 

แคลร (Clare, 1998)  ศึกษาเร่ือง A semiotic analysis of magazine ads for men’s

fragrances โดยวิเคราะหโฆษณานํ้าหอมสําหรับผูชาย คือ Dune, Polo Extreme Sport,
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Xeryus Rouge และ Cool water ในนิตยสาร Sky, FHM และ Esquire ผลการวิจัยพบวา

โฆษณานํ้าหอม Dune ใชรูปสัญญะ (signifier) หลากหลายเพื่อสื่อสารอัตลักษณของแบรนดผาน
การใชสัญญะแบบ Icon เปนภาพขวดนํ้าหอมและตัวอักษรท่ีเขียนวา Essence of Freedom ทํา

ใหนํ้าหอม Dune กลายเปนสิ่งท่ีสื่อถึงอิสรภาพ เสรีภาพ  โฆษณานํ้าหอม Polo สื่อสารผาน
รูปสัญญะแบบ Icon วาเปนนํ้าหอมแหงความเปนชายซ่ึงปรากฏตั้งแตช่ือแบรนด Polo Extreme

Sport ท้ังยังเลือกลงนิตยสาร FHM แตนํ้าหอม Polo ใชวิธีการท่ีตางจาก Dune ตรงท่ีวาไมมี

ภาพพรีเซ็นเตอรและขอความใดๆ มีแคเพียงภาพขวดนํ้าหอมและภาพนักกีฬากระโดดรมซ่ึงสื่อ
ความหมายถงึความแข็งแรงของกลามเน้ือเพื่อใหผูบริโภคเช่ือมโยงความสัมพันธเขากับแบรนด  

เชนเดียวกับ Xeryus Rouge ท่ีใชการตั้งช่ือนํ้าหอมเพื่อสื่อวาเปนนํ้าหอมสําหรับผูชายและใช
รูปสัญญะแบบ Icon เปนภาพนํ้าหอมท้ังยังปรากฏภาพผูชายจูบผูหญิงซ่ึงอยูในแกนเร่ืองท่ี

แสดงถึงการดึงดูดเพศตรงขาม  สวนโฆษณา Cool Water เปนนํ้าหอมท่ีสื่อถึงความเปน

ธรรมชาติ บริสุทธิ์ สดช่ืนและมีคุณภาพแตโฆษณา Cool Water แตกตางไปจากช้ินงานโฆษณา
นํ้าหอมอื่นๆ ตรงท่ีนอกจากจะใช Iconic Sign เปนภาพขวดนํ้าหอมแลวก็ยังใช Indexical sign

มาสื่อถึงความเย็นสดช่ืนของนํ้าหอมผานภาพหยดนํ้าท่ีเกาะขวดนํ้าหอม Cool Water ซ่ึงเปน
เทคนิคท่ีเช่ือมความสมัพันธระหวางรูปสัญญะ คือ หยดนํ้ากับความหมายสัญญะ คือ ความเย็น  

วิลคินสัน (Wilkinson, 2002)  ศึกษาเร่ือง A semiotic analysis of the representation
of the family in children’s commercial  เพื่อคนหาวาโฆษณาสินคาสําหรับเด็กๆ ไดสราง

โครงสรางความหมายอยางไรผานการวิเคราะหโฆษณาทางโทรทัศนของกรณีศึกษา 2
ผลิตภัณฑ ไดแก Nestle และ Uno  วิลคินสันสนใจวิเคราะหในเร่ืองภาพตัวแทนของครอบครัว

เปนพิเศษ  ผลการศึกษาพบวาโฆษณา Nestle ใหภาพชายในใสชุดสูทเตรียมพรอมสําหรับการ

ออกไปทํางานนอกบานและแมวาจะไมปรากฏภาพภรรยาแตก็อนุมานไดวาภรรยานาจะทํา
หนาท่ีแมบานเลี้ยงดูลูก สวนช้ินงานโฆษณาของ Uno เปนภาพครอบครัวชาวอเมริกัน-อิตา

เลียนท่ีมีพอแมและลูก 2 คนเน่ืองจากสินคา Uno เปนผลิตภัณฑของอิตาลี ดังน้ันจึงตองสราง
ความหมายโดยนัยท่ีเช่ือมโยงกับสัญชาติของครอบครัวในโฆษณา โดยภาพครอบครัวท่ีนําเสนอ

เปนภาพครอบครัวท่ีมีความสุขท่ีทุกคนเต็มไปดวยรอยย้ิม แมหยอกลอกับลูกๆ   ผลการศึกษา

สรุปวาการนําเสนอภาพตัวแทนของผูชายและผูหญิงทําหนาท่ีตางกันในครอบครัว ท้ังยังพบวา
ความคิดเร่ืองครอบครัวมีการเปลี่ยนแปลงไปจากบริบทจริงในสังคมเพราะโฆษณายังคงนําเสนอ

ภาพครอบครัวแบบเดิมๆ อันเปนภาพตัวแทนครอบครัวท่ีลาสมัยกวาในชีวิตปจจุบันเพราะ
ปจจุบันครอบครัวสวนใหญมีเวลาอยูดวยกันนอยมาก แตโฆษณากลับนําเสนอภาพครอบครัวท่ี

มีความสุขและยังมีเวลาอยูดวยกัน ดังน้ัน โฆษณาจึงไมใชกระจกท่ีทําหนาท่ีสะทอนวาผูคนกําลัง

ดําเนินการอยางไร หากแตโฆษณาไดบอกวาผูบริโภคฝนอยางไรมากกวา  โฆษณาจึงทําหนาท่ี
ขายอุดมการณของครอบครัวแหงความสุข (ideology of happy stereotypical family) ผานการ
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บอกกับผูบริโภควาครอบครัวแหงความสุขควรเปนแบบไหน แลวเช่ือมโยงตัวผลิตภัณฑเขากับ

ภาพตัวแทนดวยการนําเสนอวาผลติภัณฑน้ันจะตัวแทนของชีวิตครอบครัวแบบท่ีเราตองการได  

งานวิจัยขางตนท่ีอาศัยกรอบสัญวิทยาของโซซูรและเพียรสมาศึกษาโฆษณาสินคา
ประเภทตางๆ ท้ังเบียร เหลา นํ้าหอม ฯลฯ แตทวาการศึกษาสวนใหญยังมีลักษณะเปน

การศึกษาในชวงระยะเวลาสั้นๆ ซ่ึงทําใหมองไมเห็นพัฒนาการของความหมายซ่ึงแตกตางจาก

การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีท่ีเปนการศกึษาในระยะยาวท่ีจะสะทอนใหเห็นพัฒนาการของความหมาย
ในปจจุบันซ่ึงอาจมีรองรอยจากความหมายในอดีตหรืออาจถูกประกอบสรางข้ึนมาใหมก็ได

เดอเวิรช (Dewhirst, 2003)  ทําการศึกษาเร่ือง Tobacco marketing and public policy

in Canada, 1960-2002: The role of sponsorship โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการดําเนิน

อุตสาหกรรมยาสูบของแคนาดาตอการสนองตอกฎหมายควบคุมการโฆษณายาสูบ  อยางไรก็
ตามแมวาการศึกษาของเดอวิชจะไมไดมุงศึกษาสัญญะโดยตรง  แตผลการวิจัยของเขาในสวน

ของการศึกษาการตลาดของอุตสาหกรรมบุหร่ีสะทอนใหเห็นความหมายเชิงสัญญะท่ีถูกประกอบ
สรางผานบุหร่ี  เดอวิชดําเนินการศึกษาแบบกรณีศึกษา (case study) บุหร่ี 3 ย่ีหอ ไดแก 

Player's, Export 'A' และ Rothmans ซ่ึงเปนบุหร่ีท่ีมีช่ือเสียงในแคนาดา โดยใชการวิเคราะห

เน้ือหาโฆษณาทางสิ่งพิมพเชิงเปรียบเทียบ 2 ชวงเวลา  คือ  ระหวางกอนการประกาศใช
กฎหมายหามโฆษณาบุหร่ี หรือ Tobacco Products Control Act (TPCA) (1973-1988)  และ

หลังการประกาศใช TPCA (1989-2002)    ผลการวิจัยพบวาเพื่อหลบเลี่ยงกฎหมายหาม
โฆษณาบุหร่ี บริษัทบุหร่ีหันมาใชการสื่อสารเชิงสัญลักษณ (symbolic) ผานการเปนการใหทุน

อุปถัมภในกิจกรรมประเภทกีฬาและวัฒนธรรม  เช่ือมโยงภาพลักษณเขากับกิจกรรมท่ีสนับสนุน

ซ่ึงการสื่อสารเชิงสัญลักษณของบุหร่ีท้ัง 3 ย่ีหอปรากฏผลดังน้ี 
1. Player's วางตําแหนงตัวเองในกลุมผูท่ีตองการเร่ิมสูบบุหร่ี โดยนําเสนอภาพสัญญะ

ของความเปนชาย (masculinity), เสรีภาพ (independence), อิสรภาพ (freedom), เช่ือม่ันใน
ตวัเอง (self-reliance),ประเพณี (tradition) และความทันสมัย (modernity)

2. Export 'A' นําเสนอภาพสัญญะของความเปนชาย (masculinity), ความหาวหาญ 

(ruggedness), เสรีภาพ (independence), กลาตัดสินใจ (self-determinedness), ชอบผจญภัย
(adventurousness), และการหลบหลีกสูจินตนาการ (escapism)

3. Rothmans  นําเสนอภาพสัญญะของความเปนสากล (internationalism), คุณภาพท่ี
เปนเลิศ (premium quality), สถานภาพท่ีเหนือกวา (upward status) และประเพณี (tradition)

ผลการวิจัยคร้ังน้ีนาสังเกตวาภาพสัญญะท่ีบริษัทบุหร่ีนํานํามาเช่ือมโยงกับผลิตภัณฑยัง
ปรากฏการนําเสนอภาพความเปนชายซ่ึงหากพิจารณากับงานของกําจรท่ีศึกษาภาพความเปน

ชายในโฆษณาเบียรสิงหจะพบขอมูลเชนเดียวกันวาเบียรสิงหก็อาศัยสัญญะภาพความเปนชาย
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มาใชในการโฆษณาสินคาเชนกัน และท้ังบุหร่ีและเบียรตางก็จัดอยูในประเภทสินคาบาป (sin

product) ท่ีตองทําการตลาดทามกลางขอจํากัดดานนโยบายสงผลใหจําเปนตองหาสัญญะอื่นๆ 
มาสรางความหมายใหกับผลิตภัณฑ

งานวิจัยเก่ียวกับการถอดรหัสความหมาย

งานวิจัยท่ีศึกษาการถอดรหัสความหมายโดยอาศัยกรอบแนวคิดของฮอลลพบวายังไมมี

ผูใดดําเนินการศึกษาการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโดยตรง  มี
เพียงงานวิจัยท่ีอาศัยกรอบแนวคิดของฮอลลมาศึกษางานสื่อมวลชนและการอานความหมาย

ของผูรับสารอยูบาง เชน งานของอารยา  ถาวรวันชัย (2539) ไดทําการศึกษาเร่ืองภาพลักษณ

ของวีรบุรุษแบบผูรายกลับใจท่ีปรากฏในสื่อมวลชน  โดยอารยาไดศึกษาเน้ือหา วิธีการนําเสนอ
ภาพผูรายกลับในในกรณีศึกษา 2 กรณี ไดแก หนู เชิญย้ิมและสุริยัน ศักดิ์ไธสง  หลังจากน้ันได

วิเคราะหความเขาใจของผูรับสารกลุมตางๆ ตอการนําเสนอภาพลักษณของวีรบุรุษแบบผูรายท่ี
ปรากฏในสื่อมวลชนวาผูรับสารไดรับความหมายท่ีผูสงสารตองการหรือไม ผลการวิจัยของ

อารยาเกี่ยวกับการถอดรหัสของผูรับสารกลุมตัวอยาง 4 กลุม ไดแก นักเรียน ครู พระสงฆ และ

เจาหนาท่ีผูคุมขังนักโทษซ่ึงพบวา ผูรับสารกลุมตางๆ มีความเขาใจในสารตรงตามจุดมุงหมาย
ของผูสงสาร มองเห็นในสิ่งท่ีผูสงสารตองการ และสามารถตีความสารในใจความหลักๆ อยาง

เปนไปตามท่ีผูสงสารตองการได (preferred reading) ซ่ึงพบวาผูรับสารในกลุมนักเรียนจะ
ตีความในลักษณะน้ีมาก ท้ังน้ีมีเพียงสวนนอยเทาน้ันท่ีจะถอดรหัสภายใตเงื่อนไขกรอบแนวคิด

ของตนเอง (negotiated reading) เชน ในกลุมพระสงฆและครู  ในขณะท่ี กลุมเจาหนาท่ีผูคุมขัง

นักโทษจะมีมุมมองในทางลบตอการกลับใจของกรณีศึกษา (oppositional reading) ซ่ึง
ผลการวิจัยสะทอนวาผูรับสารแตละกลุมมีการถอดรหัสสารตางกันไปตามภูมิหลังของแตละกลุม

ผูรับสาร เชน พื้นฐานดานอาชีพ

สมัชชา นิลปทม (2549)  อาศัยกรอบแนวคิดการถอดรหัสความหมายของฮอลลท้ัง 3

ชุดมาศึกษาการอานความหมายของผูรับสารในพื้นท่ีชายแดนใตตอการเสนอขาวกรณีกรือเซะ
และการชุมนุมประทวงหนาสถานีตํารวจภูธร อําเภอตากใบ ผานรายการขาวภาคบังคับของ

สถานีวิทยุกระจายเสียงแหงประเทศไทย กรมประชาสัมพันธ โดยใชการสนทนากลุมผูรับสาร
จํานวน 3 กลุม ไดแก กลุมชาวบานซ่ึงมีท้ังชาวไทยพุทธและชาวไทยมุสลิม  กลุมผูนําทาง

ความคิด เชน ผูนําศาสนา พระสงฆ สื่อมวลชน  และกลุมเจาหนาท่ีรัฐท่ีรับผิดชอบในพื้นท่ี  

ผลการวิจัยของสมัชชาพบวาผูรับสารสวนใหญในพื้นท่ี 3 จังหวัดชายแดนใต   อานความหมาย
แบบปฏิเสธการรายงานขาวของสถานีวิทยุกระจายเสียงแหงประเทศไทยมากกวาท่ีจะคลอยตาม  

โดยเฉพาะการปฏิเสธความหมายและแสดงความไมเห็นดวยตอนโยบายการใชความรุนแรง  ซ่ึง
กลุมท่ีปฏิเสธความหมายสวนใหญเปนกลุมชาวบานไทยมุสลิมและผูนําศาสนาอิสลาม ในขณะท่ี
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ชาวบานไทยพุทธ พระสงฆ เจาหนาท่ีรัฐมีทัศนะท่ีเห็นดวยกับนโยบายการใชความรุนแรงเขา

ปราบปราม ท้ังน้ีในกลุมนักศึกษาและสื่อมวลชนมีการตอรองความหมายวารัฐสามารถใชความ
รุนแรงไดหากรัฐมีเหตุอันควร  ผลการวิจัยคร้ังน้ีสามารถตั้งขอสังเกตในเร่ืองการอานความหมาย

แบบปฏิเสธของผูรับสารไดวาอาจเปนเพราะปจจัยของผูรับสารเองท่ีมีอิทธิพลสําคัญตอการอาน
ความหมาย เชน ประสบการณตรงในพื้นท่ี  มีทัศนะเชิงลบตอรัฐ  การสื่อสารภายในกลุม/ขาวลือ

และภูมิหลังดานความเช่ือ วัฒนธรรม

นิษฐา  หรุนเกษม (2549)  ใชกรอบแนวคิดของฮอลลเร่ืองการถอดรหัสความหมายมา

ศึกษาการอานความหมายของผูรับสารในการเขาชมพิพิธภัณฑสถานแหงชาติ พระนคร  และ
พิพิธภัณฑบานเขาย่ีสาร จังหวัดสมุทรสงคราม  ผลการวิจัย พบวา รูปแบบการถอดรหัสของ

ผูรับสารสวนใหญสามารถถอดรหัสไดตามท่ีผูสงสารใสมา คือ ความหมายเร่ืองสํานึกความรัก

ชาติ ท้ังน้ีนิษฐาพบวาปจจัยในตัวผูรับสารเองมีอิทธิพลตอการอานความหมาย โดยเฉพาะอยาง
ย่ิง ภูมิหลังและประสบการณสวนตัวท่ีมีมากอนของแตละบุคคล (extra-textual determinants)

เปนปจจัยสําคัญในการอานความหมายประกอบกับลักษณะการผลิตซํ้าเร่ืองประวัติศาสตรชาติ
ไทยในสถานบันตางๆ อยางตอเน่ือง เชน สถาบันการศึกษา สถาบันสื่อมวลชน (นวนิยาย 

ภาพยนตร ละครโทรทัศน)  ผลการวิจัยจึงสะทอนใหเห็นลักษณะของผูรับสารท่ีแมจะอาน

ความหมายแบบ Preferred Reading คือตรงตามท่ีผูสงสารตองการแตการอานความหมาย
เชนน้ันก็ไมไดเกิดจากผูสงสารเพียงฝายเดยีว หากเพราะเกิดจากปจจัยของผูรับสารเองดวย 

จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ผูวิจัยพบวาแมวาในแวดวงนิเทศศาสตรและการ

สื่อสารมวลชนจะมีงานวิจัยท่ีอาศัยแนวคิดสัญวิทยาเปนกรอบในการศึกษาประเด็นของเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลบางแลว แตก็ยังปรากฏวามีปริมาณนอยอยู และสวนใหญมักเปนการศึกษาเพียง  
แบรนดใดแบรนดหน่ึงหรือศึกษาในลักษณะระยะสั้นๆ (snapshot) ทําใหไมสามารถอธิบายการ

เปลี่ยนแปลงลื่นไหลของความหมายไดกอรปกับยังไมมีงานวิจัยท่ีศึกษาท้ังเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
แบรนดไทยและแบรนดตางประเทศ  นอกจากน้ี งานวิจัยท่ีใชกรอบสัญวิทยามาศึกษาประเด็น

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังจํากัดอยูเฉพาะในมุมของผูประกอบการเทาน้ัน แตสถานการณปจจุบัน

ยังมีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีมีบทบาทสําคัญในการสื่อสาร
ความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลดวยเชนกัน ในขณะท่ี งานวิจัยของตางประเทศสวนใหญก็

ยังเปนการศึกษาแตเพียงมิติของผูสงสารและศึกษาในระยะสั้น ทั้งยังขาดมิติการศึกษา
ความหมายท่ีเกิดข้ึนจากการถอดรหัสของผูรับสารซ่ึงเปนผูอานและผูถอดรหสัความหมาย

จากเหตุผลตางๆ ขางตน จึงกระตุนใหผูวิจัยเห็นความสําคัญของการขยายและพัฒนา
องคความรูดานการศึกษาสัญญะใหมีลักษณะเปนพลวัตท่ีไมหยุดน่ิงตายตัว เพื่อแสดงใหเห็น

พัฒนาการและการตอสูเชิงความหมาย อันจะสะทอนวาความหมายของสิ่งใดสิ่งหน่ึงไมเคยมี
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หน่ึงเดียว  โดยการวิจัยคร้ังน้ี  ผูวิจัยจะใชกรอบแนวทางการศึกษาความหมายของสัญวิทยา

ตามทัศนะการประกอบสราง (constructionist approach)  มุงวิเคราะหการสื่อสารความหมาย
เชิงสัญญะ ของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ประกอบกับการทบทวนขอมูลเกี่ยวกับ

ความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในอดีต พบวา การประกอบสรางความหมายของเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลมิไดเพิ่งเกิดข้ึนในยุคปจจุบัน แตความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

ถูกประกอบสรางความหมายมานับตั้งแตอดีตแลว จึงเปนประเด็นท่ีนาสนใจวาปจจุบันภาย

หลังจากท่ีประเทศไทยบังคับใชนโยบายเปดเสรีทางการคาสุราหลังป พ.ศ.2542 เปนเหตุให
ตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลภายในประเทศมีการแขงขันกันอยางรุนแรงและสงผลให

ผูประกอบการตองอาศัยการสื่อสารความหมายตางๆ เพื่อสรางความแตกตางใหกับแบรนดและ
กระตุนการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ความหมายใดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ียังคง

หลงเหลืออยู  ความหมายใดถูกร้ือถอนไปแลวใสความหมายใหมเขามา  อันเปนท่ีมาของความ

สนใจเพื่อวิเคราะหความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยวาผูสง
สารซ่ึงเปนผูผลิตความหมายในข้ันแรก ท้ังกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และ

กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะ
อะไรบางเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  และความหมายดังกลาวถูกสื่อสารผานกลยุทธใดบาง      

 ในขณะเดียวกัน  ผูวิจัยก็ใหความสําคัญกับการวิเคราะหมิติของผูรับสารในฐานะผูผลิต
ความหมายในข้ันท่ีสองดวยวาผูรับสารท่ีเปนผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอานความหมายของ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในรูปแบบใดบางตามแนวคิดของฮอลล  

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยท่ีเกี่ยวของทําใหผูวิจัยสรุปกรอบ

แนวคิดการวิจัย (conceptual framework) เร่ือง “การวิเคราะหตัวบทและการถอดรหัส
ความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย”  ไดดังภาพตอไปน้ี



178

ภาพที่ 31 : กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework)
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บทท่ี 3

ระเบียบวิธวีิจัย

การวิจัยเร่ือง “การวิเคราะหตัวบทและการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย” ผูวิจัยอาศัยแนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative

research) ดวยการวิเคราะหตัวบท (textual analysis) การวิเคราะหเอกสาร (document

analysis) และการสนทนากลุม (focus group)  โดยมีวัตถุประสงคดังน้ี

1. เพื่อวิเคราะหความหมายเชิงสัญญะและกลยุทธของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน
สังคมไทย

2. เพื่อวิเคราะหการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน

สังคมไทย

วัตถุประสงคขอที่ 1 เพื่อวิเคราะหความหมายเชิงสัญญะและกลยุทธของโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

การวิเคราะหความหมายเชิงสัญญะและกลยุทธของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน
สังคมไทย  ผูวิจัยใหความสําคัญกับการวิเคราะหตัวบทช้ินงานโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

และการวิเคราะหเอกสารท่ีเกี่ยวของกับโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

(1) การวิเคราะหตัวบทชิ้นงานโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  

(1.1) กลุมตัวอยางและการสุมตัวอยาง 

(1.1.1) การวิเคราะหตัวบทช้ินงานโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของ
กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ผูวิจัยใหความสําคัญกับการคัดเลือกกลุมตัวอยาง

ซ่ึงเปนช้ินงานโฆษณาสินคา (product advertising) ของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทสุราหมัก 

ไดแก  เบียร และสุรากลั่น ไดแก เหลา ซ่ึงเปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีปรากฏตามสถิติวาไดรับ
ความนิยมจากผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   โดยอาศัยเกณฑในการสุมเลือกกลุมตัวอยาง  คือ

(ก) เกณฑดานสินคาของไทย-สินคาตางประเทศ  ไดแก 
o เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทยซ่ึงผลิตหรือจําหนาย

โดยผูประกอบการ (เจาของ) คนไทย
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o เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดตางประเทศซ่ึงผลิต

นําเขาหรือจําหนายโดยผูประกอบการ (เจาของ) จาก
ตางประเทศ 

(ข) เกณฑดานแบรนดเดมิ-แบรนดใหม
o เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดเดิมท่ีเขามาสูตลาด

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกอนและยังคงทําตลาดอยาง

ตอเน่ือง
o เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดใหมท่ีเขามาทําตลาดที

หลังหรือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีมีการรีแบรนดดิ้ง (re-
branding) ใหมหลังจากหยุดทําการตลาด

(ค) เกณฑดานการสื่อสารการตลาด  

o กลุมตัวอยางตองใหความสําคัญกับการใชเคร่ืองมือ
สื่อสารการตลาด โดยเฉพาะอยางย่ิงชองทางการโฆษณา

ซ่ึงเปนชองทางท่ีแพรกระจายเขาถึงกลุมเปาหมายไดใน
วงกวาง ท้ังยังเปนชองทางสําคัญในการประกอบสราง

ความหมายใหกับตัวสินคา

ผลการสุมตัวอยางจากเกณฑขางตน ทําใหผูวิจัยไดกลุมตัวอยางเพื่อวิเคราะหช้ินงาน

โฆษณาท้ังสิ้น 8 แบรนด  ดังน้ี
(1) ประเภทเบียร  ไดแก  เบียรสงิหและเบียรชาง เบียรไฮเนเกนและเบียรไทเกอร

(2) ประเภทเหลา ไดแก  รีเจนซ่ีและแสงโสม (เหรียญทอง) จอหนน่ี วอลกเกอรและ    

ฮันเดรด ไพเพอรส   ดังรายละเอียดในตารางตอไปน้ี

ตารางที่ 7 : เกณฑและผลการสุมตัวอยางแบรนดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

เกณฑ เบียร เหลา

แบรนดเดิม สิงห รีเจนซ่ี
ไทย

แบรนดใหม ชาง แสงโสม (เหรียญทอง)

แบรนดเดิม ไฮเนเกน จอหนน่ี วอลกเกอร
ตางประเทศ

แบรนดใหม ไทเกอร ฮันเดรด ไพเพอร

ในขณะท่ี การวิเคราะหตัวบทช้ินงานโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อ
ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ผูวิจัยใหความสําคัญกับเก็บรวบรวมช้ินงานโฆษณา
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ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) และภาคีเครือขาย เชน มูลนิธิเมา

ไมขับ  สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา  เปนตน

(1.2) แหลงขอมูลและการเก็บรวบรวมขอมูล

(1.2.1) ผลจากการสุมตัวอยางขางตนทําใหผูวิจัยสามารถเก็บรวบรวม
ช้ินงานโฆษณาทางสิ่งพิมพและทางโทรทัศนของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีเผยแพรระหวางป พ.ศ.2541-

2551 ไดจํานวน 451  ช้ินงาน  แบงเปนโฆษณาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลจํานวน 343 ช้ินงาน   และโฆษณาของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลจํานวน 108 ช้ินงาน   โดยมีแหลงขอมูลท่ีสําคัญ คือ
(ก) ช้ินงานโฆษณาทางสิ่งพิมพ

o นิตยสาร เชน  Brandage, Marketeer, สารคดี และ

ศิลปวัฒนธรรม  เปนตน
o หนังสือพิมพ  เชน  ไทยรัฐ, เดลินิวส  เปนตน

o อื่นๆ เชน เว็บไซตของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล เชน www.boonrawd.co.th,

www.tigerbeer.co.th และเว็บไซดของกลุมรณรงค

เพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  เชน
www.thaihealth.or.th, www.stopdrink.com,

www.ddd.or.th
 (ข) ช้ินงานโฆษณาทางโทรทัศน

o เว็บไซด เชน www.adintrend.com,www.kosanathai.com,

และ www.youtube.com
o บริษัทมีเดียแรป (mediawrap) ซ่ึงเปนบริษัทท่ีใหบริการ

เก็บรวบรวมขอมูลช้ินงานโฆษณา 

(2) การวิเคราะหเอกสารเก่ียวกับโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผูวิจัยใหความสําคัญกับการวิเคราะหขาว  ภาพขาว  บทความ  บทสัมภาษณและ         
บทวิเคราะหท่ีเกี่ยวของกับโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลท้ัง 8 แบรนด  รวมท้ังกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  โดย

อาศัยการเก็บรวบรวมขอมูลผานศูนยขอมูลมติชนซ่ึงใหบริการสืบคนท่ีครอบคลุมฐานขอมูลจาก
สื่อหนังสือพิมพ ท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษท่ีจําหนายในประเทศไทยกวา  30  ฉบับ

นับตั้งแตป พ.ศ.2539   เชน ไทยรัฐ, เดลินิวส, มติชน, สยามรัฐ, บานเมือง, คมชัดลึก, โพสตทู
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เดย, ไทยโพสต, ขาวสด, แนวหนา, พิมพไทย, สยามกีฬา, โลกวันน้ี, บางกอกทูเดย, ผูจัดการ, 

ประชาชาติธุรกิจ, กรุงเทพธุรกิจ, ฐานเศรษฐกิจ, Bangkok Post, The Nation และ Business
Day เปนตน

วัตถุประสงคขอที่ 2 เพื่อวิเคราะหการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

การวิเคราะหการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน
สังคมไทย  ผูวิจัยใหความสําคัญกับการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (purposive

sampling)  เพื่อใหไดกลุมตัวอยางท่ีเปนผูท่ีบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีแทจริงในการเขารวม

กลุมสนทนา (focus group)

(2) การสนทนากลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  

(2.1) กลุมตัวอยางและการสุมตัวอยาง 

(2.1.1) ผูวิจัยดําเนินการสุมตัวอยางผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึง
เปนกลุมเปาหมายสําคัญของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล โดยอาศัยเกณฑในการคัดเลือกกลุมตัวอยาง  คือ
(ก) เกณฑดานอายุ

o วัยรุน : อายุ 15-24 ป

o วัยทํางาน : อายุ 25-40 ป
o วัยผูใหญ : อายุ 40 ปข้ึนไป

(ข) เกณฑดานพื้นท่ี
o เมือง (กรุงเทพฯ และปริมณฑล)

o ชนบท (ตางจังหวัด)

จากเกณฑขางตนทําใหไดกลุมสนทนาจํานวน 6 กลุมดังน้ี

ตารางที่ 8 : เกณฑและผลการสุมตัวอยางสําหรับการสนทนากลุม

พื้นที่

อายุ

เมือง

(กรุงเทพฯ และปริมณฑล)

ชนบท

(ตางจังหวัด)

รวม

15-24 ป 8 8 16

25-40 ป 8 8 16

40 ปข้ึนไป 8 8 16

รวม 24 24 48
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(2.2) แหลงขอมูลและการเก็บรวบรวมขอมูล

(2.2.1)  ผูวิจัยใชการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง เพื่อใหได
ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและใชวิธีการสุมตัวอยางตอดวยหลัก Snowball technique

เพื่อใหผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลชักชวนหรือแนะนําบุคคลรูจักคนอื่นๆ ท่ีบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลมารวมการสนทนากลุม 
(2.2.2) เม่ือไดกลุมตัวอยางท่ีจะเขารวมการสนทนากลุมแลว  ผูวิจัยได

ประสานขอวัน-เวลาท่ีกลุมตัวอยางสะดวก  จากน้ันจึงกําหนดวัน-เวลาและสถานท่ีสําหรับการ

สนทนากลุม และแจงใหกลุมตัวอยางทราบลวงหนา
(2.2.3) ในวันสนทนากลุม  ผูวิจัยทําหนาท่ีเปนผูดําเนินการสนทนากลุม 

(moderator) และมีผูชวยวิจัยเปนผูจดบันทึกปฏิกิริยาโตตอบและปฏิสัมพันธ รวมท้ังบันทึกภาพ
และเสียงของกลุมสนทนา   

o กอนเร่ิมตนการสนทนากลุม  ผูวิจัยแจกแบบสอบถามใหกลุม

ตัวอยางกรอกขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรและ
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพื่อเปนขอมูล

เบ้ืองตนสําหรับผูวิจัยกอนการสนทนากลุมและเปนขอมูล
สําหรับการวิเคราะหขอมูล

o เร่ิมตนการสนทนากลุม ผูวิจัยชักชวนกลุมตัวอยางพูดคุยและ

ใหกลุมตัวอยางแนะนําตัวเอง เพื่อสรางบรรยากาศใหกลุม
ตวัอยางผอนคลายและพรอมสําหรับการสนทนากลุม

o ระหวางการสนทนากลุม  

 ผ ู วิ จัยใหกลุมตัวอยางดู ช้ินงานโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล ท้ังช้ินงานของกลุมผูประกอบการธุรกิจ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  โดยท่ีช้ินงานแตละช้ิน 
ผูวิจัยคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจงใหเปนตัวแทนของ

ความหมายเชิงสัญญะตางๆ เชน  ความหมาย

เกี่ยวกับลักษณะของสินคา  อัตลักษณ  คานิยมและ
สัมพันธภาพ

 จากน้ัน  ผูวิจัยสอบถามความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง
ท่ีมีตอโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

 การสนทนากลุมแตละคร้ังใชเวลาประมาณ 1 ช่ัวโมง
ถึง 1 ช่ัวโมงคร่ึง

สรุปแนวทางการเก็บรวบรวมและการวิเคราะหขอมูลในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ดังตาราง

ตอไปน้ี
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ตารางที่ 9 : กลุมตัวอยาง แหลงขอมูลและเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล

วัตถุประสงคขอที่ 1 เพื่อวิเคราะหความหมายเชิงสัญญะและกลยุทธของโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสังคมไทย

กลุมตัวอยาง แหลงขอมูล เคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอมูล  

(1) กลุมผูประกอบการฯ

 เบียรสิงห  

 เบียรชาง

 เบียรไฮเนเกน

 เบียรไทเกอร  

 รีเจนซ่ี 

 แสงโสม เหรียญทอง

 จอหนน่ี วอลกเกอร

 ฮันเดรด ไพเพอรส

(2) กลุมรณรงคฯ

 สสส.

 สคล.

 มูลนิธิเมาไมขบั

(1) ชิ้นงานโฆษณาจํานวน 451  ชิ้นงาน (ผูประกอบการฯ 343 ชิ้นงาน, กลุมรณรงค 108 ชิ้นงาน)

 ชิ้นงานโฆษณาทางส่ิงพิมพ 275 ชิ้นงาน (ผูประกอบการฯ 215 ชิ้นงาน, กลุมรณรงค 60 ชิ้นงาน)
-  นิตยสาร เชน  Brandage, Marketeer, สารคดี และศิลปวัฒนธรรม  เปนตน
-  หนังสือพิมพ  เชน  ไทยรัฐ, เดลินิวส  เปนตน
-  อ่ืนๆ เชน เว็บไซตของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เชน www.boonrawd.co.th,

www.tigerbeer.co.th และเว็บไซดของกลุมรณรงคเพื่อควบคมุการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล   
              เชน www.thaihealth.or.th, www.ddd.or.th, www.stopdrink.com

 ชิ้นงานโฆษณาทางโทรทศัน 176 ชิ้นงาน (ผูประกอบการฯ 128 ชิ้นงาน, กลุมรณรงค 48 ชิ้นงาน)
-  เว็บไซด เชน www.adintrend.com,www.kosanathai.com, www.adtvcthai.com และ

www.youtube.com
-  บริษัทมีเดียแรป (mediawrap) ซ่ึงเปนบริษัททีใ่หบริการเก็บรวบรวมขอมูลชิ้นงานโฆษณา 

(2) ขาว  ภาพขาว  บทความ  บทสัมภาษณ และบทวิเคราะหที่เก่ียวของกับโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
     จากแหลงขอมูลตางๆ เชน 

 ศูนยขอมูลมตชิน

 เว็บไซด เชน 
- เว็บไซตของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เชน www.thaibev.com และเว็บไซด 

             ของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล   เชน www.thaihealth.or.th
- เว็บไซดขาวประชาสัมพันธ เชน www.newswit.com, www.thaipr.net

(1)  การวิเคราะหตวับท 
(textual analysis)

(2)  การวิเคราะหเอกสาร 
(document analysis)
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ตารางที่ 9 : แสดงกลุมตัวอยาง แหลงขอมูลและเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล (ตอ)

วัตถุประสงคขอที่ 2 เพื่อวิเคราะหการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสังคมไทย

กลุมตัวอยาง แหลงขอมูล เคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอมูล  

ผูที่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  กลุมสนทนาจํานวน 6 กลุมๆ ละ 8 คน รวม 48 คน

 พิจารณาจากเกณฑ (1) อายุ และ (2) พื้นที่

การสนทนากลุม                               
(focus group)
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การวิเคราะหและการนําเสนอขอมูล

จากวัตถุประสงคการวิจัยและโจทยการวิจัยประกอบกับการทบทวนวรรณกรรมท่ี
เกี่ยวของ  โดยเฉพาะแนวคิดและทฤษฎีตลอดงานวิจัยตางๆ ท่ีเกี่ยวของซ่ึงไดนําเสนอไวในบท

ท่ี 2 ผูวิจัยจึงนํามาเปนกรอบในการวิเคราะหขอมูลในลักษณะของการบรรยายและการพรรณนา

เชิงวิเคราะห (analytical description)  และนําเสนอตามลําดับดังตอไปน้ี

บทที่ 4  ความหมายเชิงสัญญะและกลยุทธของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน

สังคมไทย

ผูวิจัยใชกรอบแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสัญวิทยาและกลยุทธการสื่อสารความหมาย

ผานการโฆษณามาเปนกรอบในการวิเคราะห  โดยรายละเอียดการนําเสนอขอมูลในบทท่ี 4
ประกอบไปดวย

 ความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผู   
ประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

 กลยุทธการสื่อสารความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงค
เพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

บทที่ 5 การถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

            ในสังคมไทย

ผูวิจัยใชกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการถอดรหัสสารของฮอลลมาเปนกรอบในการวิเคราะห 

โดยรายละเอียดการนําเสนอขอมูลในบทท่ี 5 ประกอบไปดวย

 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับกลุมตัวอยาง (ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล)

 ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

 ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล

บทที่ 6 สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผลการวิจัยและขอเสนอแนะในอนาคต

ผูวิจัยไดสรุปผลการวิจัย และดําเนินการอภิปรายผลการวิจัยตามกรอบแนวคิดและ
ทฤษฎีท่ีไดดําเนินการศึกษาทบทวน ตลอดจนใหขอเสนอแนะสําหรับการดําเนินงานควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในอนาคต และสําหรับการดําเนินการวิจัยในอนาคตซ่ึงเปนขอมูลท่ี
ผูวิจัยคนพบจากการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี



บทท่ี 4

ความหมายเชิงสัญญะและกลยุทธของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ในสังคมไทย

ในบทน้ี  ผูวิจัยนําเสนอผลการวิจัยเพื่อตอบโจทยการวิจัยวา “กลุมผูประกอบการธุรกิจ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสราง

ความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไวอยางไร  และใชกลยุทธใดเพื่อสื่อสาร
ความหมายเชิงสัญญะ”

โดยใหความสําคัญกับการนําเสนอผลการวิจัยท้ังในสวนท่ีวา มีความหมายเชิงสัญญะ
อะไรบาง และมีกลยุทธการสื่อสารรูปแบบใดบาง ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของ

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุม
การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

การวิจัยเพื่อตอบโจทยการวิจัยดังกลาวมาจากการเก็บรวบรวมขอมูลดวยการวิเคราะห
ตัวบท (textual analysis) ช้ินงานโฆษณาระหวางป พ.ศ.2541-2551 รวมท้ังสิ้นจํานวน 451

ช้ินงาน ประกอบกับการวิเคราะหเอกสาร (document analysis) ท่ีเกี่ยวของกับโฆษณา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย พบวา  ในจํานวนโฆษณาเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 451 ช้ินงาน  
แบงเปนโฆษณาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจํานวน 343 ช้ินงาน คิดเปน

รอยละ 76     และโฆษณาของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจํานวน 
108 ช้ินงาน หรือคิดเปนรอยละ 24  

ดังรายละเอียดในภาพดังตอไปน้ี  
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ภาพที่ 32 : เปรียบเทียบจํานวนโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงค เพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล

เปรียบเทียบจํานวนโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล

343, 76%

108, 24% กลุมผูประกอบการฯ

กลุมรณรงคฯ

เม่ือพิจารณาจํานวนโฆษณาเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จําแนกตาม

รายป ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผลิตโฆษณาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลในป พ.ศ.2547 มากท่ีสุด (จํานวน 52 ช้ินงาน) ซ่ึงในชวงปดังกลาวปรากฏการเขา

มาทําตลาดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดใหมจากตางประเทศ คือ เบียรไทเกอร รองลงมา 

ไดแก  ป พ.ศ.2551  (จํานวน 40 ช้ินงาน) ซ่ึงเปนชวงเวลาท่ีพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551 บังคับใชแต ยังไมมีความชัดเจนในทางปฏิบัติเ น่ืองจากตองรอ

กฎกระทรวงท่ีจะประกาศแนวทางปฏิบัติตามมาสงผลใหกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลอาศัยชวงเวลาน้ีโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกอนท่ีจะถูกจํากัดการโฆษณาตามท่ี

พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกําหนดไว

ในขณะท่ี  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลภายใตการนําของ

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ซ่ึงกอตั้งในป พ.ศ.2544  อาศัยชอง
ทางการโฆษณาเผยแพรโฆษณารณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในชวงป 

พ.ศ.2546  แตปรากฏวากลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผลิตโฆษณา

รณรงคมากท่ีสุดในป พ.ศ.2551  เน่ืองจากในชวงเวลาดังกลาวเปนชวงเวลาท่ีกลุมรณรงคเพื่อ
ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลขับเคลื่อนพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ไดสําเร็จและประกาศบังคับใชอยางเปนทางการ  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
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แอลกอฮอลจึงอาศัยชองทางการโฆษณาช้ีแจงเกี่ยวกับขอกําหนดและบทลงโทษท่ีสําคัญ

เกี่ยวกับการบริโภคและการจําหนายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตามพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล

ท้ังน้ี  หากเปรียบเทียบโดยภาพรวมระหวางป พ.ศ.2541-2551  ในการผลิตโฆษณา

เกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผลิต

โฆษณาเฉลี่ยปละ  31  ช้ินงาน  สวนกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ผลิตช้ินงานเฉลี่ยปละ 18 ช้ินงาน

ดังรายละเอียดในภาพดังตอไปน้ี  
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ภาพที่ 33 : เปรียบเทียบจํานวนโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จําแนกตามรายป

เปรียบเทียบจํานวนโฆษณาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงค

เพ่ือควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จําแนกตามรายป
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กลุมผูประกอบการฯ

กลุมรณรงคฯ

หามโฆษณาเวลา 05.00-22.00 น. และ
หามโฆษณาลักษณะเชิญชวนใหด่ืม

พรบ.ควบคมุเครื่องด่ืมแอลกอฮอล

กอตั้ง สสส.

เปดตัวไทเกอรเบียร

เปดเสรกีารคาสุรา
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การนําเสนอผลการวิจัยในบทท่ี 4  เกี่ยวกับความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในสังคมไทย  ผูวิจัยแบงผลการวิจัยออกเปน  2  ตอน  ไดแก

ตอนท่ี 1 : ความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผู   
ประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในสังคมไทย

ตอนท่ี 2 : กลยุทธการสื่อสารความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

ตอนที่ 1 : ความหมายเชิงสัญญะที่ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผู   

ประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะใน 4 ชุด
ความหมาย ไดแก  ชุดความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล  ชุดความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับอัตลักษณ  ชุดความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับ
คานิยมและชุดความหมายเชิงสญัญะเกี่ยวกับสัมพันธภาพ

ดังรายละเอียดในภาพดังตอไปน้ี  
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ภาพที่ 34 : ความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

ผลิตภัณฑที่มีขอเสนอพเิศษดานราคา

รสชาติ
การผลิต
รางวลัรบัประกัน 
วัตถดิุบ
ความนิยมจากยอดจําหนาย

ผลติภัณฑท่ีมีคุณภาพ

ผลิตภัณฑที่มี
คุณลักษณะเฉพาะ

ความสด
ความเบา
ขนาดพิเศษ
พรอมด่ืม

ผลติภัณฑที่มีบรรจุภัณฑทันสมัย

ลักษณะของผลิตภัณฑ

ดานอุบัติเหตุจราจร
ดานความรนุแรง (ตอ
ตนเอง/ผูอืน่/ผูหญิง/
ครอบครวั)

ผลิตภัณฑที่กอใหเกิด
ผลกระทบดานตางๆ

ผลติภัณฑท่ีถูกควบคมุ  
ภายใตกฎหมาย คอื 
พรบ.ควบคมุเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล 

ลักษณะของผลิตภัณฑ อัตลักษณ (ของคน
ด่ืมและคนที่เลิกด่ืม)

ความยากจน 
ความสขุ-ร่ํารวย

 คานิยมปลอดเหลา
 คานิยมการมอบ
เปนของขวัญ

คานิยม

สัมพนัธภาพ 
(ทําลายความสมัพันธ)

สัมพันธภาพในครอบครวั 

สัมพันธภาพระหวางเพื่อนรวมงาน

ผลิตภัณฑที่แสดงความเปนไทย
ผลิตภัณฑสาํหรับผูที่ตองการ                         
ความมุงม่ัน-ความสาํเร็จ
ผลิตภัณฑสาํหรับลูกผูชาย
ผลิตภัณฑจากประเทศตนกําเนิด
ผลิตภัณฑสาํหรับผูมีชีวติหรหูรา-มีระดับ

อัตลักษณ (ของผลติภัณฑ
และผูบริโภค)

ผลิตภัณฑสําหรับเวลาผอนคลาย
ผลิตภัณฑสําหรับการฉลองสังสรรคและ
การมอบเปนของขวัญ
ผลิตภัณฑสําหรับการด่ืมคูม้ืออาหาร

สมัพันธภาพ (สรางสัมพันธภาพ)

สัมพนัธภาพในสังคม  
สัมพนัธภาพระหวางเพื่อน

คานิยม

ความหมายเชิงสญัญะของโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสังคมไทย

ผูประกอบการธุรกิจเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล กลุมรณรงคเพื่อควบคมุการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
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จากภาพขางตน  ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมาย
เหมือนกันใน  4  ชุดความหมาย  ไดแก  ชุดความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  ชุด

ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ  ชุดความหมายเกี่ยวกับคานิยม  และชุดความหมายเกี่ยวกับ
สัมพันธภาพ

แตเม่ือพิจารณาในเชิงปริมาณ  ผลการวิจัย พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑจํานวน 183 

ช้ินงาน  (รอยละ 31)  ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณจํานวน 264 ช้ินงาน (รอยละ 45)
ความหมายเกี่ยวกับคานิยม  จํานวน 77 ช้ินงาน (รอยละ 13)  และความหมายเกี่ยวกับ

สัมพันธภาพจํานวน 63 ช้ินงาน (รอยละ 11)

ในขณะท่ี กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ประกอบสราง

เกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑจํานวน 59 ช้ินงาน (รอยละ 38)  ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ
จํานวน 25 ช้ินงาน (รอยละ 16)  ความหมายเกี่ยวกับคานิยมจํานวน 51 ช้ินงาน (รอยละ 33)

และความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพจํานวน 21 ช้ินงาน (รอยละ 13)  ดังรายละเอียดในภาพ

ตอไปน้ี

ภาพที่ 35 : จํานวนความหมายเชิงสัญญะที่ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

จํานวนความหมายเชิงสัญญะที่ปรากฏในโฆษณาเครือ่งดื่มแอลกอฮอล
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เม่ือพิจารณาการประกอบสรางชุดความหมายเชิงสัญญะของกลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  จําแนกตามรายป  ผลการวิจัยท่ีนาสนใจ  พบวา  กลุมผูประกอบการ
ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใหความสําคัญกับประกอบสรางชุดความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ

มากท่ีสุดแทบทุกป และแมจะมีกฎหมายควบคุมการโฆษณาเชิงการอวดอางสรรพคุณ 
คุณประโยชนของผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงประกาศบังคับใชป พ.ศ.2546 แตก็ไมไดทํา

ใหกลุมผูประกอบการลดปริมาณการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ

ลงเน่ืองจากกลุมผูประกอบการหันไปโฆษณาเกี่ยวคุณลักษณะเฉพาะดานตางๆ แทน ดังท่ี
ปรากฏวาในป พ.ศ.2547  โฆษณาท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑมีจํานวน 27 

ช้ินงาน  ในขณะเดียวกัน โฆษณาท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณก็เพิ่มมากข้ึน 
จาก 13 ช้ินงานในป พ.ศ.2546 เปน 37 ช้ินงานในป พ.ศ.2547 

ในขณะท่ี  การบังคับใชพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551  ซ่ึง
ตามมาตรา 32  ระบุใหการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทําไดเฉพาะการโฆษณาเพื่อสรางสรรค

สังคมเทาน้ัน  สงผลใหกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหันมาใหความสําคัญกับ
การประกอบสรางชุดความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพมากข้ึน  โดยเพิ่มข้ึนจาก 4 ช้ินงานในป 

พ.ศ.2550 เปน 16 ช้ินงานในป พ.ศ.2551   ท้ังยังพบวาในชวงเวลาท่ีพระราชบัญญัติควบคุม

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลรอกฎกระทรวงเพื่อใหเกิดความชัดเจนในทางปฏิบัติ  กลุมผูประกอบการ
ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็อาศัยชวงสุญญากาศทางกฎหมายประกอบสรางความหมาย

เกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑควบคูกับความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณไปดวย   โดยโฆษณา
เกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑเพิ่มข้ึนจาก 15 ช้ินงานในป พ.ศ.2550 เปน 26 ช้ินงานในป 

พ.ศ.2551  สวนโฆษณาเกี่ยวกับอัตลักษณเพิ่มข้ึนจาก 25 ช้ินงานในป พ.ศ.2550 เปน 37 

ช้ินงานในป พ.ศ.2551 

ดังรายละเอียดในภาพตอไปน้ี
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ภาพที่ 36 : จํานวนความหมายเชิงสัญญะที่ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  จําแนกตาม

รายป

จํานวนความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ

กลุมผูประกอบการธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จําแนกตามรายป
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ลักษณะของผลิตภัณฑ
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คานิยม

สัมพันธภาพ

พรบ.ควบคมุเครื่องด่ืมแอลกอฮอล

หามโฆษณาเวลา 05.00-22.00 น. และ
หามโฆษณาลักษณะเชิญชวนใหด่ืม

เปดเสรีการคาสุรา
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ในขณะท่ี  เม่ือพิจารณาการประกอบสรางชุดความหมายเชิงสัญญะของกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  จําแนกตามรายป  ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงค
เพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ภายใตการนําของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการ

สรางเสริมสุขภาพ (สสส.)  ซ่ึงกอตั้งในป พ.ศ.2544  เร่ิมอาศัยชองทางการโฆษณาประกอบ
สรางความหมายเชิงสญัญะเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในป พ.ศ. 2546

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลให
ความสําคัญกับประกอบสรางชุดความหมายเกี่ยวกับคานิยมในปแรก คือ ป พ.ศ. 2546 จํานวน 

6 ช้ินงาน และมีแนวโนมประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับคานิยมตอเน่ืองดังท่ีปรากฏวา
จํานวนโฆษณาเกี่ยวกับคานิยมเพิ่มข้ึนจาก 8 ช้ินงานในป พ.ศ.2549 เปน 10 ช้ินงานในป พ.ศ.

2550 และเปน 17 ช้ินงานในป พ.ศ.2551  โดยกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลพยายามสรางคานิยมใหมปลอดเหลาในมิติตางๆ เชน คานิยมปลอดเหลาชวง
เทศกาลเขาพรรษา  ทอดกฐินปลอดเหลา  งานบุญปลอดเหลา  ฯลฯ  รวมท้ังการสรางคานิยม

ไมใหเหลาเปนของขวัญ

สวนการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑปรากฏมากท่ีสุด ในป 

พ.ศ.2551 จํานวน 36 ช้ินงาน โดย ป พ.ศ.2550  ปรากฏเพียง 10 ช้ินงาน เน่ืองจากในชวงป 
พ.ศ.2551  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประสบความสําเร็จในการ

ขับเคลื่อนพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงมีบทบัญญัติและบทลงโทษการ
จําหนายรวมถึงการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลจึงใหความสําคัญกับการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ

โดยเฉพาะการสื่อสารใหเห็นวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสินคาท่ีถูกควบคุมภายใตกฎหมาย  

ดังน้ัน ดวยบริบททางกฎหมาย คือ การบังคับใชพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลในป พ.ศ. 2551 สงผลใหปริมาณโฆษณาท่ีประกอบสรางชุดความหมายเกี่ยวกับ

ลักษณะของผลิตภัณฑมีปริมาณสูงกวาชุดความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ  ชุดความหมาย

เกี่ยวกับคานิยม  และชุดความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพ

ดังรายละเอียดในภาพตอไปน้ี
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ภาพที่ 37 : จํานวนความหมายเชิงสัญญะที่ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  

จําแนกตามรายป

จํานวนความหมายเชิงสัญญะที่ปรากฏในโฆษณารณรงคของกลุมรณรงค

เพื่อควบคุมการบรโิภคเครือ่งดื่มแอลกอฮอล จําแนกตามรายป
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จากผลการวิจัยขางตนท่ีนําเสนอภาพรวมเชิงปริมาณเกี่ยวกับโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลระหวางป พ.ศ.2541-2551 ทามกลางบริบททางนโยบายและ

กฎหมายตางๆ ท่ีสงผลตอโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

ลําดับถัดไป  ผูวิจัยขอนําเสนอรายละเอียดผลการวิจัยตอนท่ี 1   เกี่ยวกับความหมาย

เชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล  และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย  โดย

แบงการนําเสนอผลการวิจัยเปน  3  สวน  ไดแก

สวนท่ี 1 : ความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

สวนท่ี 2 : ความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

สวนท่ี 3 : การเปรียบเทียบความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ระหวางกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ดังรายละเอียดตอไปน้ี 

สวนที่ 1 : ความหมายเชิงสัญญะที่ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสราง

ความหมายเชิงสัญญะ  4  ความหมาย  ไดแก  ความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  

ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ  ความหมายเกี่ยวกับคานิยม  และความหมายเกี่ยวกับ
สัมพันธภาพ  โดยปรากฏความหมายเชิงสัญญะในแตละชุดความหมาย  ดงัรายละเอียดตอไปน้ี  

1.1 ความหมายเก่ียวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  

ผลการวิจัย พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสราง

ความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑจํานวน 183 ช้ินงาน หรือคิดเปนรอยละ 31 โดย
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ความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพบการประกอบสรางความหมายในแงมุมตางๆ  ไดแก

1.1.1  ผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ 
1.1.2  ผลิตภัณฑท่ีมีคุณลักษณะเฉพาะ

1.1.3  ผลิตภัณฑท่ีมีบรรจุภัณฑทันสมัย

1.1.4 ผลติภัณฑท่ีมีขอเสนอพิเศษดานราคา  

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

1.1.1  ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ 

การวิ เคราะหความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ ท่ี

ประกอบการสรางโดยกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พบการประกอบสราง
ความหมายเชิงคุณภาพของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจํานวน 117  ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 64

ของความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ประกอบสรางไว ท้ังน้ี  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมวาจะเปน
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรหรือเหลา แบรนดไทยหรือแบรนดตางประเทศ และแบรนด

เกาหรือแบรนดใหมพยายามประกอบสรางความหมายเชิงคุณภาพดวยกันท้ังสิ้น

การประกอบสรางความหมายเชิงคุณภาพของผลิตภัณฑ  กลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใหความสําคัญกับการเลือกนําเสนอความหมายเชิงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑท่ีเกิดจากองคประกอบตางๆ  อาทิ

(ก)  คุณภาพจากรสชาติ

(ข)  คุณภาพจากกระบวนการผลิต

(ค)  คุณภาพจากการประกวดจนไดรับรางวัลเหรียญทอง
(ง)  คุณภาพจากวัตถุดิบ

(จ)  คุณภาพจากความนิยมท่ีสะทอนผานยอดจําหนาย

ดังรายละเอียดตอไปน้ี
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(ก) รสชาติ

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเชิง
คุณภาพจากรสชาติ  จํานวน 64 ช้ินงาน หรือคิดเปนรอยละ 49  เม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ

ในดานอื่นๆ 

ผลการวิจัย  พบวา กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทุกแบรนด       
ไมวาจะเปนแบรนดในประเทศหรือตางประเทศ แบรนดเกาหรือแบรนดใหม ตางใหความสําคัญ

กับการประกอบสรางความหมายเชิงคุณภาพจากรสชาติของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเหมือนกัน 
โดยความหมายสวนใหญมุงเนนไปท่ีการประกอบสรางวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล     แบรนดของ

ตนเองมี “รสชาติด ีนุม กลมกลอม” เพื่อใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากท่ีสุด

ยกตัวอยางเชน โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของเบียรสิงหหันมาใชการสื่อสาร

ความหมายเกี่ยวกับรสชาติของเบียรสิงหผานชองทางของการโฆษณาอยางชัดเจนในป พ.ศ.
2545  ซ่ึงเปนชวงเวลาท่ีเบียรสิงหไดมีการปรับปรุงรสชาติของเบียรอันเปนท่ีมาของแนวคิดใน

การสื่อสารรสชาติของเบียรสิงหไปสูผูบริโภค

ฉัตรชัย  วิรัตนโยสินทร  ผูจัดการฝายประชาสัมพันธของเบียรสิงหในขณะน้ัน

ใหสัมภาษณกับสื่อมวลชนถึงการพัฒนารสชาติของเบียรสิงหวาหมายถึงการปรับลดความขม
ของเบียรใหนอยลงพรอมกับการปรับลดความแรงของแอลกอฮอลจาก 6% เหลือ 5.5% เพื่อให

สอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคยุคใหมท่ีหันมาใสใจกับสุขภาพมากข้ึน

“เหตุผลหลักๆ ท่ีเราไดพัฒนารสชาติเบียรสิงหใหม  เน่ืองจากเราพบวากลุมผู
ดื่มเบียรสิงหเดิมซ่ึงสวนใหญเปนคนท่ีมีอายุ 50-60 ป ตอนหลังๆ มาน้ีเร่ิมมี health conscious
มากข้ึน และแนวโนมของการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในตลาดโลกก็เปนเชนน้ี  นอกจากน้ี

ผลการวิจัยระบุชัดเจนวารสชาติเดิมของเบียรสิงหน้ันทําใหคนรุนใหมดื่มยาก” นอกจากน้ัน 
ฉัตรชัยยังระบุดวยวา “การลดความขมและลดความแรงของแอลกอฮอลดังกลาวไมไดทําให
รสชาติของเบียรสิงหเปลี่ยนไป”

(ฉัตรชัย วิรัตนโยสินทร, หนังสือพิมพประชาชาติธรุกิจ, 30 กันยายน 2545)

จากกลยุทธการปรับปรุงรสชาติของเบียรสิงหดังกลาวจึงเปนท่ีมาของการ
ถายทอดเร่ืองราวรสชาติใหมของเบียรสิงหผานดาราหนุมช่ือดัง 3 คน คือ ดอม เหตระกลู  เคน-

ธีรเดช วงศพัวพัน และอู-ธนากร โปษยานนท ในฐานะของตัวแทนคนรุนใหม (young adult)  ซ่ึง

มาพรอมกับสโลแกนท่ีวา “ความนุมนวลท่ีหนักแนน เบียรสิงห”  นับเปนสโลแกนหลักท่ีเบียร
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สิงหใชในการสื่อสารถึงการปรับเปลี่ยนรสชาติ ดังน้ัน ในโฆษณาในชวงป พ.ศ.2546 ของเบียร

สิงหจึงเนนการสื่อสารความหมายเร่ืองรสชาติเปนหลัก

โฆษณาทางสิ่งพิมพหลายชุดตอกยํ้าสโลแกน “ความนุมนวลท่ีหนักแนน เบียร
สิงห” พรอมกับการนําเสนอบรรยากาศในการดื่มเบียรสิงหในสภาวะตางๆ  เชน โฆษณาทาง

สิ่งพิมพซ่ึงเปนภาพเคน  อูและดอม  พรีเซ็นเตอรของเบียรสิงหกําลังชนแกวและขวดเบียรสิงห

ดวยสีหนาย้ิมแยมอยางมีความสุขภายในผับแหงหน่ึง  โฆษณาช้ินน้ีไมมีคําบรรยายใดๆ 
นอกจากสโลแกนท่ีเบียรสิงหตองการสื่อสารวา  “ความนุมนวลท่ีหนักแนน  เบียรสิงห”

โฆษณาอีกชุดของเบียรสิงหท่ีตอกยํ้าเร่ืองรสชาติถูกนําเสนอผานภาพเคนและอู

กําลังดื่มเบียรทามกลางสายฝนโปรยปรายซ่ึงอาจไมใชบรรยากาศท่ีดีในการดื่มเบียร  แตทวา

ดวยรสชาติของเบียรสิงหในมือของสองหนุมก็ทําใหพวกเขารูสึกมีความสุขไดซ่ึงสะทอนผาน
ใบหนาท่ีเปอนไปดวยรอยย้ิมของพวกเขาพรอมกับคําบรรยาย “บรรยากาศอาจไมสําคัญเทา
รสชาติ  ความนุมนวลท่ีหนักแนน เบียรสิงห”

ในขณะท่ี โฆษณาทางสิ่งพิมพของเบียรสิงหอีกช้ินก็พยายามแสดงใหเห็นถึง
ความสําคัญของรสชาติ หากแตโฆษณาช้ินหลังน้ีเปนการตอยอดท่ีสะทอนใหเห็นความสําคัญ

ของรสชาติท่ีไมเพียงแตถูกใจผูดื่มเทาน้ันแตรสชาติของเบียร (สิงห) ท่ีกอใหเกิดผลดีบาง
ประการ  น่ันก็คือ  มิตรภาพ  ซ่ึงนําเสนอภาพของกลุมเพื่อนผูชายชาวไทยและชาวตางประเทศ 

กําลังยกขวดเบียรสิงหชนกันอยางมีความสุข  ใบหนาของทุกคนมีแตรอยย้ิม และคําบรรยายวา 
“รสชาติถูกใจ  มิตรภาพใหมก็เร่ิมได ความนุมนวลท่ีหนักแนน เบียรสิงห”

ปติ  ภิรมยภักดี  ผูจัดการฝายโฆษณาของเบียรสิงหใหสัมภาษณนิตยสาร 

Brandage ฉบับเดือนมกราคม 2549 ในคอลัมน Top Story โดย จิรพรรณ  อัญญะโพธิ์  ระบุ

ถึงโฆษณาเบียรสิงหในสวนท่ีเกี่ยวของกับการปรับรสชาติของเบียรสิงหวา การปรับรสชาติของ
เบียรสิงหไมไดมีการประกาศใหผูบริโภคทราบอยางเปนทางการ แตอาศัยการสื่อสารผาน

โฆษณาท่ีนําแสดงโดยอู-ธนากร  โปษยานนท, ดอม  เหตระกูล และเคน-ธีรเดช  วงศพัวพันธุ  
โดยใชสโลแกนวาความนุมนวลท่ีหนักแนนเปนหลักในการสื่อสารถึงรสชาติ

“การปรับรสชาติดังกลาวน้ี ไมมีการประกาศใหผูบริโภคทราบอยางเปนทางการ  
หากแตถามีการสังเกตโฆษณาตั้งแตชุดอู ดอม เคน  จะพบคําๆ หน่ึงในโฆษณาท่ีวา ความ
นุมนวลท่ีหนักแนน  น่ันคือ  การแฝงโฆษณาสื่อความหมายถึงการปรับรสชาติใหขมนอยลงแต
ยังคงหนักแนนอยูเชนเดิม”

(ปติ  ภิรมยภักดี, นิตยสาร Brandage, มกราคม 2549)
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จากน้ันตอมาในป พ.ศ.2548  เบียรสิงหก็ประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับ

รสชาติผานโฆษณาท่ีบรรยายวา “คุณดูแลบรรยากาศ  เราดูแลรสชาติเบียร”

ภาพที่ 38 : โฆษณาเบียรสิงหที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับรสชาติในป พ.ศ.2546 -

พ.ศ.2548 
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ภาพที่ 38 : โฆษณาเบียรสิงหที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับรสชาติในป พ.ศ.2546 -

พ.ศ.2548 (ตอ)

นอกเหนือจากผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทยอยางเบียร
สิงหจะใหความสําคัญกับการประกอบสรางความหมายเชิงคุณภาพท่ีเกิดจากรสชาติของ

ผลิตภัณฑแลว  ผลการวิจัยยังพบวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดตางประเทศอยางไฮเนเกนก็ 

พยายามประกอบสรางความหมายในลักษณะน้ีเชนเดียวกัน
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ยกตัวอยางเชน โฆษณาทางโทรทัศนหลายชุดของเบียรไฮเนเกนท่ีนําเสนอ

เร่ืองราวคลายคลึงกัน น่ันคือ การพยายามทุกวิถีทางของตัวละครเพื่อใหไดดื่มเบียรไฮเนเกนท่ีมี
รสชาติดี  โฆษณาทางโทรทัศนของเบียรไฮเนเกนชุดไฟดับ ท่ีออกอากาศในป พ.ศ.2543  

นําเสนอเร่ืองราวของชายหนุมตางชาติสองคนและหญิงสาวหน่ึงคนในวัยทํางานกําลังน่ังอยูท่ี
เคานเตอรในผับแหงหน่ึง กอนท่ีชายหนุมคนหน่ึงสั่งเบียรไฮเนเกนแตเขายังไมทันไดดื่มก็เกิด

ฟาผาลงมาทําใหไฟดับ พอไฟติดเขาก็พบวาเบียรไฮเนเกนของเขาก็ถูกขโมยดื่มไปจนหมดแกว  

เขาจึงสงสัยชายหนุมอีกคนโดยไมทันสังเกตรองรอยฟองเบียรซ่ึงติดอยูท่ีริมฝปากของหญิงสาว
เชนเดียวกับโฆษณาทางโทรทัศนของเบียรไฮเนเกนชุดเปลี่ยนแกวท่ีออกอากาศในปเดียวกัน  

โฆษณาชุดน้ีนําเสนอเร่ืองราวของชายหนุมฝร่ังวัยทํางานคนหน่ึงท่ีกําลังจีบหญิงสาวฝร่ังในผับ 
แตหญิงสาวอีกคน (ท่ีเขาเคยจีบ) เขามาเห็นพอดี ฝายชายรูตัววาโดนเลนงานแนๆ เลยเปลี่ยน

แกวเบียรไฮเนเกนในมือเปนนํ้าอัดลมแทน และก็เปนไปดั่งท่ีเขาคาดการณไว  หญิงสาวเอาแกว

นํ้าอัดลมในมือราดหัวชายหนุม เขาจึงไมตองเสียเบียรไฮเนเกน

โฆษณาทางโทรทัศนของเบียรไฮเนเกนชุดลักไก ออกอากาศในป พ.ศ.2545  
ยังคงนําเสนอเร่ืองราวในลักษณะเดียวกัน คือ  เร่ืองราวของผูชายฝร่ังวัยทํางานคนหน่ึงกําลัง

จายเงินซ้ือสินคาท่ีเคานเตอรในซูเปอรมารเก็ต  ในขณะท่ีกําลังจายเงินอยูน้ันเขาแอบเหลือบไป

เห็นลูกคาท่ีตอคิวอยูซ้ือเบียรไฮเนเกนมา 2 แพ็ค เขาเกิดความรูสึกอยากดื่มบางเลยแอบลักไก
เบียรไฮเนเกนของลกูคาคนน้ันมา 1 แพ็คเปนของตัวเองแบบเนียนๆ โดยท่ีลูกคาคนน้ันไมรูตัว

โฆษณาทางโทรทัศนของเบียรไฮเนเกนชุดซูเปอรมารเก็ต ออกอากาศในป 

พ.ศ.2546  นําเสนอเร่ืองราวของชายหนุมตางชาติท่ีแสดงความมีนํ้าใจดวยการชวยสาวสวย

อยางเจนนิเฟอร อนิสตัน ดารานักแสดงช่ือดังท่ีพยายามหยิบเบียรไฮเนเกนท่ีเหลือเพียงแพ็ค
เดยีวแตหยิบไมถึง  ชายหนุมคนดังกลาวท่ีตวัสูงกวาจึงชวยหยิบให  แตแทนท่ีจะใหหญิงสาวเขา

กลับเอาเบียรไฮเนเกนแพค็น้ันไปเสียเอง 

โฆษณาทางโทรทัศนของเบียรไฮเนเกนชุดโอเปราท่ีออกอากาศในป พ.ศ.2548  

เร่ิมตนนําเสนอเร่ืองราวของชายหนุมท่ีพาแฟนสาวเขามาน่ังชมโอเปราในโรงละครแหงหน่ึง  
ในขณะท่ี ท้ังคูกําลังน่ังชมนักรองเสียงดีรองโอเปราอยูน้ัน ปรากฏวาเสียงโซปราโนของนักรอง

ดังและกองกังวานมากจนทําใหสิ่งของตางๆ ในโรงละครเร่ิมแตก ท้ังแกวนํ้า โคมไฟรวมถึง
เคร่ืองประดับท่ีบรรดาผูชมสวมใสก็คอยๆ แตกละเอียดทีละช้ิน  ทันใดน้ันชายหนุมก็หันมามอง

แกวเบียรไฮเนเกนของเขาและเกิดฉุกคิดเพื่อรับมือกับสถานการณดังกลาว  เขารีบยกเบียร   

ไฮเนเกนในแกวข้ึนมาดื่มจนหมดกอนท่ีแกวเบียรไฮเนเกนจะแตกตามสิ่งของช้ินอื่นๆ ไป
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โฆษณาเบียรไฮเนเกนท่ีมีเน้ือหาทํานองเดียวกันน้ี สะทอนใหเห็นวาเบียร   

ไฮเนเกนเปนเบียรคุณภาพท่ีมีรสชาติดี จนผูดื่มเกิดความรูสึกเสียดายจนไมอยากท่ีจะใหเบียร
ไฮเนเกนหลุดมือไปดังคําสโลแกนของเบียรไฮเนเกนท่ีลงทายโฆษณาท้ัง 5 ชุดขางตนวา         

“It could only be Heineken”  ผูบริหารท่ีไมเปดเผยช่ือของบริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟก บริวเวอร่ี 
จํากัด กลาวกับสื่อมวลชนระบุถึงการทําการตลาดของเบียรไฮเนเกนวาจะเนนสื่อสารไปยัง

ผูบริโภคถึงคุณภาพของเบียรเปนหลัก

“เราทําตลาดเพื่อสนองความตองการของผูบริโภคดวยคุณภาพของสินคาซ่ึงเรา
หวังวาจากจุดยืนของเราท่ีเนนเร่ืองคุณภาพ     จะทําใหผูดื่มระดับพรีเมียมยังคงเลือกท่ีจะดื่ม
ไฮเนเกนตลอดไปถงึจะมีย่ีหอใหมเขามา”

(หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ, 16 พฤษภาคม 2542)

ภาพที่ 39 : โฆษณาเบียรไฮเนเกนที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับคุณภาพในป พ.ศ.

2545

อยางไรก็ตาม นอกเหนือจากกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจะ

ประกอบสรางความหมายเชิงคณุภาพท่ีเกิดจากรสชาติของผลิตภัณฑแลวก็ยังพบวาความหมาย
เชิงคุณภาพของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังเกิดจากการนําเสนอถึงกระบวนการผลิตเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลไดอีกทางหน่ึงดวย



206

(ข) กระบวนการผลิต

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเชิง
คุณภาพจากกระบวนการผลิต  จํานวน 23 ช้ินงาน หรือคิดเปนรอยละ  17 เม่ือเปรียบเทียบ

กับคุณภาพในดานอื่นๆ โดยพบวาโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทยและแบรนด

ตางประเทศ ท้ังแบรนดใหมและแบรนดเกา ตางก็ใหความสําคัญกับการประกอบสราง
ความหมายเชิงคุณภาพจากกระบวนการผลิตเชนเดียวกัน  

หากจําแนกประเภทของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตามเกณฑเกี่ยวกับกระบวนการ
ผลิต พบวา เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบงออกเปน 2 ประเภท ไดแก ประเภทหมักและประเภทกลั่น        

การผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใหไดรสชาติท่ีกลมกลอมจําเปนตองผานกระบวนการผลิตท่ีได
คุณภาพเชนกัน กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงประกอบสรางความหมายเชิง

คุณภาพจากกระบวนการผลิตดวยการสื่อสารใหผูบริโภคเห็นถึงความเอาใจใสในทุกข้ันตอนของ

กระบวนการผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

ยกตัวอยางเชน โฆษณาทางโทรทัศนของแสงโสมท่ีออกอากาศในป พ.ศ.2543

ช่ือชุดโรงงาน สะทอนใหเห็นถึงความพยายามในการประกอบสรางความหมายเชิงคุณภาพจาก
กระบวนการผลิตเบียร  ในโฆษณาท่ีมีความยาว 60 วินาทีเร่ิมตนฉายภาพของโรงงานแหงหน่ึง

ท่ีตั้งอยูบริเวณแมนํ้านครไชยศรี  ภาพชายหนุมท่ีใบหนาและแววตาแสดงความมุงม่ันในการ
เลื้อยไมทีละช้ินๆ เพื่อประกอบกันเปนถังไมโอคเพื่อใชในการบม ภาพพนักงานกําลังทดลอง

ผสมนํ้ากลั่นสุรา ภาพคอมพิวเตอรซ่ึงเปนเทคโนโลยีสําคัญในการควบคุมการผลิตสลับกับคํา

บรรยายวา

“...ดวยความมุงม่ันจนเกิดเปนถังไมโอคหลายแสนใบเพื่อเก็บบมรสชาติของ
แสงโสมจนไดท่ี  ดวยเทคโนโลยีช้ันนําผสานความละเอียดออนในทุกข้ันตอน   ผลลัพธ คือ ความ
สุขุม นุมลกึของแสงโสม”

โฆษณาทางโทรทัศน 2 ชุดของรีเจนซ่ีในป พ.ศ.2544 ช่ือชุดการกลั่นและการ

หมักเปนอกีช้ินงานโฆษณาท่ีแสดงใหเห็นถึงความหมายเชิงคุณภาพจากกระบวนการผลิตบร่ันดี
ของรีเจนซ่ี โดยกระบวนการผลิตบร่ันดีท่ีสําคัญจะเร่ิมตนดวยการหมักนํ้าองุนแลวจึงนํามากลั่น

เม่ือกลั่นไดแลวจึงนําไปบมตอในถังโอคซ่ึงบร่ันดีท่ีมีรสชาติดีมักเปนบร่ันดีท่ีเก็บบมเปนเวลา
ยาวนาน
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โฆษณาชุดการกลั่นเปนการบอกเลาเร่ืองราวข้ันตอนการผลิตบร่ันดีของรีเจนซ่ี

ซ่ึงอธิบายถึงการผลิตบร่ันดีวา 

“เราเดินทางดวยการนําองุนท่ีดีและนําองุนท่ีไดมาคั้นนํ้า หมักในถังท่ีปดสนิท
เพื่อเก็บกลิ่นเอาไว  เม่ือหมักเสร็จแลวก็นํามากลั่นใหไดบร่ันดีท่ีดีจริงๆ”

สวนโฆษณาชุดการหมักอธิบายข้ันตอนของการผลิตไววา 

“เรานําองุนพันธุดีมาหมัก มากลั่นดวยความพิถีพิถัน  บมดวยถังไมโอคช้ันด ี 
นานเปนเดอืน  เปนป   สุดทายก็ไดรสชาติท่ีดี”

เม่ือพิจารณาโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดตางประเทศ ก็ยังพบการ

ประกอบสรางความหมายเชิงคุณภาพจากกระบวนการผลิตเชนเดียวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล      
แบรนดไทย  เชน  โฆษณาทางสิ่งพิมพของเบียรไฮเนเกนในป พ.ศ.2544 ท่ีพาดหัววา “ไมมีทาง

ลัดในการผลิตเบียรไฮเนเกน” ท่ีสื่อสารถึงกระบวนการผลิตท่ีตองผานข้ันตอนตั้งแตสวนผสม 
การหมัก การบม และการตรวจสอบคุณภาพของการผลิตเบียรไฮเนเกนผานขอความบรรยายวา 

“การผลิตของเราตองใชเวลานาน  เร่ิมตั้งแตการคัดสรรสวนผสม การหมักบม 
และในทุกๆ เดือนยังตองสงเบียรท่ีผลิตไปตรวจสอบคุณภาพท่ีประเทศเนเธอรแลนดดวย ซ่ึงเรา
จะไมยอมขามข้ันตอนใดไปเด็ดขาด  น่ีแหละท่ีทําใหรสชาติของเบียรไฮเนเกนนุมทุกขวด”

 นอกจากน้ี ความหมายเชิงคุณภาพจากกระบวนการผลิตก็ถูกประกอบสราง

ผานโฆษณาของเบียรไทเกอรดวยดังจะเห็นไดจากโฆษณาทางสิ่งพิมพในป พ.ศ.2547  ซ่ึง

นําเสนอภาพขวดเบียรไทเกอรท่ีฉลากของเบียรติดกลับดานเพื่อสื่อใหเห็นถึงความเอาใจใสใน
กระบวนการผลิตเบียรไทเกอรเพื่อคุณภาพท่ีดีซ่ึงเปนเร่ืองสําคัญมากกวาฉลากของผลิตภัณฑ  

ในโฆษณาดังกลาวมีคําบรรยายใตภาพวา

“เราใชเวลาทําโฆษณาช้ินน้ีแคไมกี่นาที  ถาอะไรผิดพลาด...ขอโทษดวย  ก็เวลา
สวนใหญใชตรวจสอบคุณภาพท่ีมีตั้ง 250 ข้ันตอน It’s what’s inside”
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ภาพที่ 40 :โฆษณาเบียรไทเกอรที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับกระบวนการผลิตใน

ป พ.ศ.2547

นอกเหนือจากคุณภาพดานรสชาติและกระบวนการผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ี

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนํามาประกอบสรางแลว  ผลการวิจัยยังพบวากลุม
ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล อาศัยการประกอบสรางความหมายเชิงคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ ดวยการสงผลิตภัณฑของตนเองเขาแขงขันในเวทีการประกวดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ระดับนานาชาติเพื่อนํามาประกอบสรางความหมายเชิงคุณภาพ
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(ค) การประกวดจนไดรับรางวัลเหรียญทอง

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเชิง
คุณภาพจากการประกวดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจนไดรับรางวัลเหรียญทอง จํานวน 21 ช้ินงาน 

หรือคิดเปนรอยละ 16 เม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพในดานอื่นๆ 

โดยพบวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ท้ังแบรนดเกาและแบรนดใหม ตางให

ความสําคัญกับการประกอบสรางความหมายในลักษณะน้ีเชนเดียวกัน  โดยเฉพาะอยางย่ิง
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดใหมท่ีเปดตัวในตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมักประกอบสราง

ความหมายวา เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของตนเองเปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีมีคุณภาพ เพราะ

ไดรับรางวัลเหรียญทองเปนเคร่ืองรับประกันจากเวทีการประกวดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในระดับ
นานาชาติ

โฆษณาเบียรชางซ่ึงเปนเบียรแบรนดใหมสัญชาติไทยท่ีเขามาตีตลาดและเปน

คูแขงสําคัญของเบียรสิงหท่ีผูกขาดตลาดเบียรไทยมานาน ไดประกอบสรางความหมายเชิง

คุณภาพดวยการนําเสนอถึงรางวัลเหรียญทองท่ีไดรับจากการประกวดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน
ตางประเทศมาโดยตลอดนับตั้งแตป พ.ศ.2541 ท้ังในโฆษณาทางสิ่งพิมพและโฆษณาทาง

โทรทัศน

ป พ.ศ.2541 โฆษณาทางโทรทัศนของเบียรชางในช่ือชุดเหรียญทองเปน

โฆษณาท่ีถูกผลิตข้ึนมาเพื่อสื่อสารใหผูบริโภคเห็นถึงคุณภาพของเบียรชางท่ีสามารถพิชิต
รางวัลเหรียญทอง จากการประกวดเบียรนานาชาติ ณ ประเทศออสเตรเลีย (Gold Medal at the

1998 Australia International Beer Awards) โดยโฆษณาชุดดังกลาวเนนการนําเสนอภาพท่ี
เกี่ยวของกับเร่ืองราวของรางวัลเหรียญทอง  นับตั้งแตภาพเหรียญทองพรอมประกาศนียบัตร  

ภาพข้ันตอนการตัดสินเบียรของคณะกรรมการชาวตางประเทศ  ภาพข้ันตอนการผลิตเบียรชาง

กอนจบลงดวยภาพขวดเบียรชางและเหรียญทอง  กอนจะปดทายโฆษณาดวยบทพูดบรรยาย
ตอกยํ้าคุณภาพอันเปนท่ีมาของรางวัลวา 

“เบียรชาง เบียรเหรียญทองระดับโลกของไทย”
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ภาพที่ 41 : โฆษณาเบียรชางที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับรางวัลเหรียญทอง

รับประกันคุณภาพในป พ.ศ.2541

เชนเดียวกับโฆษณาทางสิ่งพิมพของเบียรชางในชวงป พ.ศ.2545-2546  ท่ี

นําเสนอภาพขวดเบียรชางพรอมแกวเบียรท่ีมีฟองฟู  ในขณะท่ีดานหลังมีภาพเหรียญทองขนาด

ใหญกํากับอยู ควบคูกับคําบรรยายวา “เบียรชาง เบียรเหรียญทองระดับโลกของไทย” และ 
“Beer Chang Gold Medal At The 1998 Australian International Beer Awards”  ในขณะท่ี

ดานลางของโฆษณาอาศัยภาพและขอความกํากับอีกวา “GOLD A.I.B.A MEDAL กลุมเบียร
นานาชาติ  ประเภทลาเกอรเบียร  ไมจํากัดดีกรี ป 1998”

สวนโฆษณาเบียรชางภาคภาษาอังกฤษก็ระบุขอความเกี่ยวกับเหรียญทองวา 
“Beer Chang Gold Medal At The 1998 Australian International Beer Awards”

คอลัมน NEWAD ในหนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจไดวิเคราะหถึงโฆษณาของ

เบียรชางไววา โฆษณาของเบียรชางหลายช้ินใหความสําคัญกับรางวัลเหรียญทองซ่ึงสะทอนให
เห็นถึงความเปนเบียรท่ีมีคุณภาพ

“ตั้งแตเบียรชางของบริษัท เบียรไทย (1991) จํากัด  ไปควารางวัลเหรียญทอง 
ประเภทเบียรลาเกอรไมจํากัดดีกรีในการประกวดเบียรนานาชาติ ณ ประเทศออสเตรเลียเม่ือ
กลางป 2541 ถัดจากน้ันมา หลายๆ คนคงไมแปลกใจท่ีจะเห็นภาพของการตอกยํ้าความ
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ภาคภูมิใจของรางวัลดังกลาวท่ีเบียรชางไดสื่อผานช้ินงานโฆษณาท่ีหลากหลายเวอรช่ัน  แตมีจุด
ศูนยรวมหลักอยูท่ีความเปนเบียรเหรียญทอง”

(คอลัมน NEWAD, หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ, 25 กุมภาพันธ 2542)

ตอมาในป พ.ศ.2551  เบียรชางยังไดรางวัลชนะเลิศเหรียญทองจากการ

ประกวดคุณภาพเบียรระดับนานาชาติ ของสถาบัน Beverage Testing Institute (BTI) ณ เมือง
ชิคาโก ประเทศสหรัฐอเมริกา อนุชิต จุรีเกษ ผูอํานวยการสํานักสื่อสารองคกร บริษัท ไทยเบฟ

เวอเรจ จํากัด (มหาชน) หรือไทยเบฟ  กลาววา การไดรับรางวัลเหรียญทองในคร้ังน้ีนับเปนการ

ตอกยํ้าคุณภาพอันโดดเดนของเบียรชางอีกคร้ัง หลังจากท่ีไดรับรางวัลดังกลาวมาแลวถึงสอง
คร้ัง อันประกอบดวยรางวัลเหรียญเงินจาก Australian International Beer Award (AIBA) ในป 

พ.ศ.2550 ในประเภทลาเกอร และรางวัลเหรียญทองจากสถาบันเดียวกันในป พ.ศ.2541

“ถือเปนความภาคภูมิใจอีกคร้ังหน่ึงของไทยเบฟ ท่ีสามารถควารางวัลเหรียญ
ทองจากการจัดอันดับเบียรคุณภาพดีท่ีสุดในโลกของ สถาบัน Beverage Testing Institute มา
ครองไดสําเร็จ การประกวดคร้ังน้ีมีเบียรเขารวมถึง 60 ประเภท โดยคณะกรรมการ
ผูทรงคุณวุฒิใชวิธีการการชิมทดสอบแบบไมเห็นฉลากและบรรจุภัณฑ (Blind Tasting) เพื่อเฟน
หาสุดยอดเบียรคุณภาพ ใหมีความบริสุทธิ์ยุติธรรมสูงสุด และทางคณะกรรมการไดลงความเห็น
เปนเอกฉันทถึงคุณสมบัติท่ีครบถวนของเบียรชางไมวาเปนสีของเบียร รสชาติท่ีกลมกลอม
เขมขนอยางพอเหมาะ ประกอบกับกลิ่นหอมของเบียรท่ีลงตัวอยางแทจริง จึงนับไดวาเปน
เบียรท่ีเหมาะเปนเคร่ืองดื่มควบคูไปกับอาหารจานเลิศไดอยางดีเย่ียม ซ่ึงถือเปนการยืนยันถึง
ความสําเร็จท่ีกอเกิดมาจากความมุงม่ันในการ รังสรรคผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มคุณภาพ ตอบรับ
กับความตองการ รวมถึงไลฟสไตลของผูบริโภคในทุกภูมิภาคของโลก โดยรางวัลท่ีไทยเบฟ
ไดรับในคร้ังน้ีจะชวยเปนกําลังใจใหมีการมุงม่ันพัฒนา และคิดคนเคร่ืองดื่มท่ีมีคุณภาพเปนเลิศ
เปนท่ียอมรับของนักดื่มท่ัวโลกตอไปอยางไมหยุดย้ัง”

(อนุชิต จุรีเกษ, www.thaibev.com, 30 มกราคม 2552)

นอกเหนือจากเบียรชางแลว  แสงโสมก็เปนอีกแบรนดของไทยท่ีประกอบสราง

ความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับคุณภาพจากรางวัลเหรียญทอง   โดยแสงโสมเปนแบรนดเดียวใน

จํานวน 8 แบรนดท่ีเลือกมาศึกษาในงานวิจัยคร้ังน้ีท่ีนําคําวา “เหรียญทอง” มาตั้งเปนช่ือแบรนด 
คือ “แสงโสม เหรียญทอง”

โฆษณาทางสิ่งพิมพในป พ.ศ.2546 ของแสงโสม เหรียญทอง  นําเสนอภาพ
ขวดเหลาแสงโสมคูกับภาพเหรียญทองพรอมขอความระบุวา “รางวัลเหรียญทอง International
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Quality to Alcoholic Beverage จากนิตยสาร ORO VERDE  ประเทศสเปน ป 2525 และป 
2526”

คอลัมน Top Story ในนิตยสาร Brandage ระบุถึงการทําตลาดและสราง

ภาพลักษณของแสงโสมไววาวางตําแหนงใหเปนเหลาระดับบนดวยการชูจุดขายวามีเหรียญทอง

เปนเคร่ืองรับประกัน

“แสงโสม คือ เหลาไทยท่ีวาง Positioning ตัวเองเปน Premium Brand และ 
Premium Grade ในทามกลางมวลหมูของตลาดเหลาไทย  โดยสรางภาพลักษณเหลาท่ีไดรับ
รางวัลเหรียญทอง เปนเคร่ืองรับประกัน  เปนการสื่อสารชักชวนใหผูบริโภคเกิดการทดลองดื่มได
ไมยาก อีกท้ังยังเปนการสะทอนภาพลักษณคนดื่มใหมี Image ท่ีดี”

(คอลัมน Top Story, นิตยสาร Brandage, พฤษภาคม 2548)

ในขณะเดียวกัน  เบียรไทเกอรซ่ึงเบียรตางประเทศแบรนดใหมท่ีเขามาสูตลาด
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของไทยในป พ.ศ.2547 ก็อาศัยการประกอบสรางความหมายเชิงคุณภาพ

จากรางวัลเหรียญทองท่ีไดรับเชนเดียวกัน

โฆษณาทางสิ่งพิมพของเบียรไทเกอรในป พ.ศ.2548 เปนภาพขวดเบียร     

ไทเกอรและขอความบรรยายแสดงใหเห็นถึงการไดรางวัลเหรียญทองรับประกันคุณภาพ ดวย
การเปรียบเทียบกับแชมปฟุตบอลเอฟเอคัพของประเทศอังกฤษวา “แชมป เอฟ เอ คัพของ
อังกฤษ  แมนฯ ยูไนเต็ด 11, อารเซนอล 10, ลิเวอรพูล 6  ชัยชนะ = เกียรติประวัติ  เบียรไท
เกอร ไดมาแลว 40”

แจ็คกี้ ไท (Jacky Tai) ผูเขียนหนังสือเร่ือง Great Asian Brand Tiger Beer
Distinctly Asian, Unmistakably World Class ระบุถึงรางวัลของเบียรไทเกอรท่ีไดรับจากการ

ประกวดบนเวทีระดับนานาชาติวาเปนสวนหน่ึงท่ีรับประกันคุณภาพของเบียรไทเกอรซ่ึงเปน
เบียรสัญชาตสิิงคโปรจากทวีปเอเชียวามีคุณภาพดีไมดอยไปกวาเบียรตนตํารับจากทวีปยุโรป

“เบียรไทเกอรไดรับรางวัลชนะเลิศในระดับนานาชาติมากกวา 40 รางวัล  การ
ไดรับรางวัลในระดับนานาชาติเปนสิ่งท่ีทําใหผูบริโภคโดยเฉพาะอยางย่ิงผูบริโภคในเอเชียม่ันใจ
ไดวาพวกเขากําลังดื่มเบียรท่ีมีคุณภาพ  อยางนอยๆ ก็มีคุณภาพพอๆ กับเบียรท่ีนําเขาจาก

ยุโรป” แจ็คกี้ยังระบุตอไปอีกวา “รางวัลเหรียญทองเหลาน้ีเองท่ีเปนสิ่งท่ีรับประกันไดวาเบียรไท
เกอรเปนเบียรท่ีมีคุณภาพอันเปนท่ีมาของสโลแกนท่ีใชในชวงหน่ึงวา World Acclaimed”

(Jacky Tai, Great Asian Brand Tiger Beer, 2008 )
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ภาพที่ 42 : โฆษณาเบียรไทเกอรที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับรางวัลเหรียญทอง

รับประกันคุณภาพในป พ.ศ.2548
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นอกจากน้ีก็ยังมีโฆษณาทางสิ่งพิมพของจอหนน่ี วอลกเกอรในป พ.ศ.2547  

ปรากฏภาพขวดเหลาจอหนน่ี วอลกเกอร เรด เลเบ้ิล ท่ีประดับดวยเหรียญทองจํานวนมาก
พรอมขอความบรรยายวา “10 เหรียญทองใน 10 ป”

ภาพที่ 43 : โฆษณาจอหนน่ี วอลกเกอรที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับรางวัล

เหรียญทองรับประกันคุณภาพในป พ.ศ.2547

นอกเหนือจากการประกอบสรางความหมายท่ีแสดงใหเห็นถึงรสชาติท่ีนุม กลม
กลอมของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล กระบวนการผลิตท่ีพิถีพิถันทุกข้ันตอน และรางวัลเหรียญทองท่ี

เปนเคร่ืองรับประกันคุณภาพแลว  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังอาศัยชอง
ทางการโฆษณาเพื่อประกอบสรางใหเห็นวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดของตนเองน้ันมี

คุณภาพเพราะเกิดจากการคัดเลือกวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพมาผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  
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(ง) วัตถุดิบ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจะมีรสชาติท่ีดีไดน้ัน  นอกจากกระบวนการผลิตท่ีมี

คุณภาพแลว  การคัดเลือกวัตถุดิบในการผลิตก็เปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอคุณภาพและรสชาติ

ของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

การผลิตเบียรใหมีรสชาติกลมกลอมจําเปนตองอาศัยวัตถุดิบสําคัญ 4 อยาง 

ไดแก นํ้า มอลตของขาวบารเลย ยีสต และดอกฮอพ3  เม่ือการผลิตเบียรจําเปนตองอาศัย
วัตถุดิบในการผลิตเพื่อใหไดเบียรท่ีมีรสชาติกลมกลอม ดังน้ันจึงพบวาโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลไมวาจะเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดเกาหรือ  แบรนดใหม แบรนดไทยหรือแบรนด
จากตางประเทศ ตางพากันประกอบสรางความหมายใหเบียรของตนเองเปน “เบียรท่ีมีคุณภาพ”

ผานการนําเสนอจุดขายในเชิง “วัตถุดิบ”    ผลการวิจัยจึงพบการประกอบสรางความหมายเชิง

คุณภาพจากวัตถุดิบ  จํานวน 12 ช้ินงาน หรือคิดเปนรอยละ 9  เม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ
ในดานอื่นๆ 

ในบรรดาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท้ัง 8 แบรนด พบวา ผูประกอบการธุรกิจเบียร   
ไฮเนเกนอาศัยชองทางการโฆษณาเพื่อประกอบสรางความหมายเชิงคุณภาพใหกับผลิตภัณฑ

ของตนเองมากท่ีสุดถึง 40 ช้ินงาน และหน่ึงในความหมายเชิงคุณภาพท่ีเบียรไฮเนเกนพยายาม
สื่อสารไปยังผูบริโภค ก็คือ  ความหมายในเชิงคุณภาพจากวัตถุดิบ  เชน  โฆษณาทางสิ่งพิมพ 

3 ช้ินงานของเบียรไฮเนเกนระหวางป พ.ศ.2543-2544 แสดงใหเห็นอยางชัดเจนถึงการ

ประกอบสรางความหมายวาเบียรไฮเนเกนเปนเบียรท่ีมีคุณภาพ เพราะผลิตจากวัตถุดิบท่ี
คุณภาพ

โฆษณาช้ินท่ี 1 เบียรไฮเนเกนไดประกอบสรางความหมายท่ีแสดงใหเห็นถึง

คุณภาพของวัตถุดิบในการผลิตเบียรไฮเนเกน โดยเฉพาะอยางย่ิงการใหความสําคัญกับวัตถุดิบ

ท่ีมาจากธรรมชาติซ่ึงวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพจะสงผลถึงสีและฟองของเบียร  ในโฆษณาชุดน้ีเปน
การนําเสนอภาพฟองเบียรสีขาวท่ีปากแกวลักษณะคลายภูเขา 3 ยอด ดานลางเผยใหเห็นนํ้าสี

ทองอําพันเล็กนอยพอท่ีจะอนุมานไดวาเปนฟองจากเบียรโดยมีสีเขียวเปนสีพื้นของโฆษณา
พรอมกับหัวเร่ือง “ธรรมชาติตั้งแตเกิด”  และขอความบรรยายภาพวา

3 ฮอพหรือดอกฮอพ (hop/hops) เปนวัตถุดิบในการผลิตเบียรซึ่งในโฆษณาทางสิ่งพิมพของกลุมผูประกอบการธุรกิจเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลพบการสะกดคําๆ นี้  ทั้งฮอพ ฮอพส ฮ็อปและฮอปส  ดังนั้น ในบทนี้จะปรากฏการสะกดคําที่แตกตางกันในการ
บรรยายภาพโฆษณา  เนื่องจากผูวิจัยยึดการสะกดตามตนฉบับโฆษณาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอลซึ่งแต
ละรายใชการสะกดแตกตางกัน
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“ในสวนผสมทุกขวดของไฮเนเกนท่ีเลือกสรรมาอยางพิถีพิถัน ไดแก นํ้า ขาว
มอลต เอ-ยีสตและดอกฮ็อปสเพื่อใหคุณดื่มไฮเนเกนไดอยางนุม สดช่ืนทุกคร้ังท่ีเปดขวด”

ตอมาในภาพโฆษณาช้ินท่ี 2 ไฮเนเกนยังคงประกอบสรางความหมายเชิง
คุณภาพใหกับวัตถุดิบจากธรรมชาติท่ีไดรับการคัดสรรมาโดยเฉพาะ  แมวาโฆษณาชุดน้ีจะ

แตกตางกับโฆษณาช้ินท่ี 1  ตรงท่ีเปลี่ยนจากการนําเสนอภาพฟองและสีของเบียรมาเปนการ
นําเสนอภาพขวดเบียรไฮเนเกนสีเขียว ขวดน้ันมีใบไมผูกติด แตทวาก็ยังมีจุดรวมเดียวกันคือ

การใชสีเขียวเปนสีพื้นของโฆษณา เพื่อตอกยํ้าใหเห็นถึงความเปนธรรมชาติของวัตถุดิบอันเปน

ความหมายเชิงสัญญะท่ีตองการสื่อถึงผูบริโภคซ่ึงสะทอนไดอยางชัดเจนผานขอความบรรยาย
ท่ีวา  

“เขียวโดยธรรมชาติ  นานมาแลว กอนท่ีสิ่งท่ีทําจากธรรมชาติจะกลายมาเปนท่ี
นิยม  มิสเตอรเจอรรารด ไฮเนเกนไดผลิตเบียรโดยใชสวนผสมจากธรรมชาติท่ีเลือกสรรอยาง
พิถีพิถันเทาน้ัน ไดแก นํ้าบริสุทธิ์  ขาวมอลตจากยุโรป และดอกฮ็อปคุณภาพเลิศพรอมกับเอ-
ยีสตท่ีมีเอกลักษณเฉพาะตัว  กวา 100 ปแลวท่ีไฮเนเกนบรรจุความเปนธรรมชาติลงไปในขวดสี
เขียวเหมือนกันท่ัวโลก”

โฆษณาช้ินท่ี 3 ของเบียรไฮเนเกนยังเนนการประกอบสรางความหมายใหเห็น
ถึงวัตถุดิบในการผลิตเบียรไฮเนเกนและคงการใชพื้นสีเขียวเปนหลัก ภาพลายน้ิวมือท่ีขดจน

ตอนกลางเปนรูปขวดเบียรท่ีปรากฏบนพื้นภาพสีเขียวกับหัวเร่ืองวา “ยากท่ีจะเลียนแบบตัวจริง”

แสดงใหเห็นถึงความตองการสื่อสารถึงเอกลักษณท่ีไมเหมือนใครของเบียรไฮเนเกน โดยเฉพาะ
อยางย่ิงวัตถุดิบสําคัญท่ีเบียรไฮเนเกนระบุวาเปนสวนผสมในการผลิตเบียรใหไดคุณภาพ คือ 

ยีสต (yeast) สงผลใหโฆษณาช้ินน้ีผูประกอบการธุรกิจเบียรไฮเนเกนเลือกท่ีจะสื่อสารใหเห็นถึง
การคัดสรรยีสตชนิดพิเศษเพื่อนํามาปรุงเบียรทําใหเบียรไฮเนเกนมีรสชาติท่ีเปนเอกลักษณไม

เหมือนเบียรอื่นๆ

“ตนแบบของเบียรไฮเนเกนเร่ิมตนเม่ือป ค.ศ.1886  โดยนายเจอรรารด       
ไฮเนเกนไดสราง เอ-ยีสต ท่ีมีลักษณะเฉพาะตัวไดสําเร็จและนํามาผลิตเบียรไฮเนเกนแตละขวด

ใหมีรสชาตนุิม  เปนเอกลักษณ  ยากท่ีใครจะเลียนแบบนับจากน้ันเปนตนมา”

เจฟฟร่ีย  คิมเบิล  ผูอํานวยการฝายการคา  บริษัท  ไทยเอเชีย แปซิฟค บริว
เวอร่ี จํากัด ตวัแทนผลิตและจําหนายเบียรไฮเนเกนในประเทศใหสัมภาษณนิตยสาร Brandage

ในคอลัมน Top Story ถึงแนวทางของการสื่อสารระหวางเบียรไฮเนเกนและผูบริโภคในชวงแรก
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ของการเขามาทําตลาดในประเทศไทยวา ในชวงแรกเบียรไฮเนเกนจะเนนเร่ืองมาตรฐานของ

วัตถุดิบสําคัญในการผลิตเบียร คอื ยีสตซ่ึงเบียรไฮเนเกนใชยีสตท่ีไดมาตรฐานเดียวกันท่ัวโลก

“การทําตลาดของไฮเนเกนเฟสแรกเราจะเนนความเปน Heritage ของ Brand
ไมวาจะเปนใชยีสตท่ีเปนมาตรฐานเดียวกันท่ัวโลก โดยไมเคยเปลี่ยนตั้งแตป 1873  ซ่ึงรสชาติ
จะเปนแบบเดียวกันท่ัวโลก”

(เจฟฟร่ีย  คิมเบิล, นิตยสาร Brandage, กรกฎาคม 2549)

เบียรไทเกอรซ่ึงเปนเบียรนองใหมท่ีเพิ่งเขามาทําตลาดในประเทศในป พ.ศ.
2547 ก็ยังใชการประกอบสรางความหมายท่ีช้ีใหเห็นถึงคุณภาพของวัตถุดิบในการผลิตเบียร

เชนเดียวกับเบียรไฮเนเกน  โดยหากนับเฉพาะโฆษณาของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร
ดวยกันแลว พบวา เบียรไทเกอรประกอบสรางความหมายเชิงคุณภาพเปนอันดับสองรองลงมา

จากเบียรไฮเนเกน   จากโฆษณาท้ังหมด 21 เร่ืองของเบียรไทเกอร  ปรากฏวาเปนความ

พยายามประกอบสรางความหมายเชิงคุณภาพมากถึง 14 เร่ือง โดยในปแรกของการเขามาทํา
ตลาด  โฆษณาเบียรไทเกอรท่ีสื่อสารสูสายตาผูบริโภคไดเสนอภาพขวดเบียรคูกับแกวเบียรท่ี

บรรจุเบียรสีทองอําพันและฟองเบียรสีขาวฟูพรอมกับสโลแกน It’s what’s inside และขอความ
ท่ีบรรยายถึงวัตถุดิบในการผลิตเบียรไทเกอรวา “ไมมีท่ีเหลือใหพรีเซ็นเตอรสาวสวยเพราะอัด
แนนไปดวยฮอพส  ยีสต และขาวบารเลยที่คัดสรรจากท่ัวโลก...ไวคราวหนาแลวกัน”

ปญญา  ผองธัญญา  ผูจัดการท่ัวไป  บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอร่ี 
จํากัด ผูผลิตและจําหนายเบียรไทเกอรระบุวาเน่ืองจากเบียรไทเกอรเปนเบียรสําหรับผูท่ีไมชอบ

การโออวด แตตองการดื่มเบียรท่ีมีรสชาติเย่ียม เพื่อความร่ืนรมย  ในราคาท่ีคุมคา  สงผลให

โฆษณาของเบียรไทเกอรจะเนนสื่อสารความหมายใหผูบริโภคเห็นถึงคุณภาพของเบียรไทเกอร
ซ่ึงสะทอนความหมายอยางชัดเจนท่ีสุดผานสโลแกนในการทําการตลาดท่ีวา It’s what’s inside

ซ่ึงหมายถึงสิ่งท่ีถูกบรรจุอยูในขวดของเบียรไทเกอร

“It’s What’s inside That Counts หรือเบียรท่ีอยูในขวดตางหากท่ีมีคา (ควรแก
การดื่ม) หรือท่ีเบียรไทเกอรใชอยางเปนทางการวา “เบียรคุณภาพ ในราคาท่ีคุมคา” จึงกลายเปน
แนวคิดในการทําตลาดเบียรไทเกอรในประเทศไทย ท่ีจะสะทอนออกมาทางสื่อตางๆ อยางเชน
ทางสื่อสิ่งพิมพซ่ึงเปนสื่อหลักท่ีเบียรไทเกอรใหความสําคัญอยางมากในชวงเร่ิมตน”

(ปญญา  ผองธัญญา, นิตยสาร Marketeer, กันยายน 2547)
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ภาพที่ 44 : โฆษณาเบียรไทเกอรที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับวัตถุดิบในป พ.ศ.

2547

คุณภาพของการผลิตเบียรข้ึนอยูกับขาวมอลต นํ้า ดอกฮอพและยีสตฉันใด 

ในทางกลับกันการผลิตเหลาบร่ันดีท่ีมีคุณภาพก็ข้ึนอยูกับคุณภาพของผลองุนท่ีนํามากลั่น 

(distilled) ดวยเชนกัน สงผลใหการคัดสรรวัตถุดิบในการผลิตบร่ันดีจึงมีความสําคัญไมนอยไป
กวาการผลิตเบียร  โดยวัตถุดิบท่ีมีความสําคัญในการผลิตบร่ันดีหรือการผลิตเหลาบร่ันดี ไดแก 

ผลองุน  ดังน้ัน การคัดสรรผลองุนท่ีมีคุณภาพสูงเพื่อใชในการผลิตเหลาบร่ันดีจึงถูกนํามา
ประกอบสรางความหมายเชิงคณุภาพ  ยกตวัอยางเชน  โฆษณาเหลาบร่ันดีรีเจนซ่ี

โฆษณาทางโทรทัศนในป พ.ศ.2544   ช่ือชุดเร่ิมตนของรีเจนซ่ีเปนการนําเสนอ
ภาพไรองุนและผลองุนสด พรอมบทบรรยายเปนภาษาฝร่ังเศส (ประเทศฝร่ังเศสเปนประเทศท่ีมี

ช่ือเสียงในการผลิตบร่ันดี) ใหเห็นถึงความพิถีพิถันในการเลือกองุนพันธุดีมาปลูกในสภาวะ
แวดลอมท่ีดี ประกอบกับการเอาใจใสของคนดูแลท่ีตองตัดแตงกิ่งเอื้ออํานวยใหไดผลองุนสดเพื่อ

นํามาผลิตบร่ันดี ภายใตแบรนดรีเจนซ่ี

“การทําบร่ันดีก็เหมือนการเดินทางไทยและจุดเร่ิมตนของมันก็อยูท่ีน่ี  นอกจาก
องุนพันธุดี ดินดี สภาพแวดลอมดี การดูแลจากคนก็มีสวนสําคัญตั้งแตการตัด แตง ซอย คอย
เอาใจใส”
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แมการคัดสรรวัตถุดิบในการผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนนัยยะหน่ึงท่ีสะทอนให

เห็นคุณภาพของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเชนเดียวกับคุณภาพจากรสชาติ  กระบวนการผลิต และ
รางวัลเหรียญทอง ผลการวิจัยก็ยังพบวาคุณภาพของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังสะทอนผานยอด

จําหนายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอีกชองทางหน่ึงดวย 

(จ) ความนิยมที่สะทอนผานยอดจําหนาย

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเชิง
คุณภาพจากยอดจําหนาย จํานวน 12 ช้ินงาน หรือคิดเปนรอยละ 9  เม่ือเปรียบเทียบกับ

คุณภาพในดานอื่นๆ โดยกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทยและ      

แบรนดตางประเทศตางประกอบสรางความหมายคุณภาพจากยอดจําหนายเชนเดียวกัน   
โดยเฉพาะแบรนดตางประเทศดั้งเดิมท่ีอยูในตลาดมากอน  คือ  เบียรไฮเนเกนและจอหนน่ี 

วอลกเกอร  ประกอบสรางความหมายเชิงคุณภาพจากความนิยมของผูบริโภคท่ีสะทอนผาน
ยอดจําหนายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมากกวาแบรนดตางประเทศใหมๆ 

ยกตัวอยางโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทย คือ เบียรชางป พ.ศ.2546  
นอกจากประกอบสรางความหมายเชิงคุณภาพจากรางวัลเหรียญทองแลว ยังประกอบสราง

ความหมายเชิงคุณภาพดวยการอางอิงความนิยมท่ีสะทอนผานยอดจําหนายผลิตภัณฑดวยวา 
“The Best Selling Thai Beer”

ภาพที่ 45 : โฆษณาเบียรชางที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับความนิยมซ่ึงสะทอน

ผานยอดจําหนายในป พ.ศ.2546
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ในขณะท่ี โฆษณาทางสิ่งพิมพของเบียรไฮเนเกนในป พ.ศ.2544  ปรากฏภาพ

ฝาขวดเบียรมาวางเรียงกันเปนรูปทวีปตางๆ  บนพื้นสีเขียว พรอมหัวเร่ืองวา โลกเรามีพื้นท่ีสี
เขียวเพิ่มข้ึน 5.9% และขอความบรรยายท่ีอธิบายภาพโฆษณาวา

“ทุกๆ ป  ความนิยมดื่มเบียรไฮเนเกนเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ ในกวา 170 ประเทศท่ัว
โลก  ซ่ึงมียอดขายโดยรวมในปท่ีแลวเพิ่มข้ึน 5.9% หรือวา 6,500 ลานขวด  จึงไมใชเร่ืองยากถา
คุณจะหาเบียรขวดสีเขียวรสนุมของไฮเนเกน ไมวาคุณจะอยูมุมใดในโลก”

เชนเดียวกับโฆษณาของจอหนน่ี วอลกเกอร (เรด เลเบ้ิล)  ในป พ.ศ.2547  ท่ี
นําเสนอภาพขวดเหลาจอหนน่ี วอลกเกอรวางเรียงรายเปนแถวยาวกับฉากเบ้ืองหลังท่ีเปนเปลว

ไฟแสดงถึงความรอนแรงและขอความสั้นๆ ท่ีวา “มียอดขาย 82 ลานขวดใน 1 ป”

สวนโฆษณาอีกชุดของจอหนน่ี วอลกเกอร (เรด เลเบ้ิล) ท่ีเผยแพรในปเดียวกัน

ก็ยังคงตอกยํ้าความหมายเชิงคุณภาพท่ีสะทอนผานยอดจําหนายดวยการนําเสนอภาพขวด
จอหนน่ี วอลกเกอร (เรด เลเบ้ิล) ท่ีอยูบนวงลูกโลกบนพื้นหลังสีแดงลักษณะคลายเปลวไฟกับ

ขอความสั้นๆ วา “มียอดจําหนาย 200 ประเทศท่ัวโลก”

ภาพที่ 46 : โฆษณาจอหนน่ี วอลกเกอรที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับความนิยมซ่ึง

สะทอนผานยอดจําหนายในป พ.ศ.2547
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ความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวของกับคุณภาพของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีถูก

ประกอบสรางจากกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ไมวาจะเปนคุณภาพจาก
รสชาติ คุณภาพจากกระบวนการผลิต คุณภาพจากการไดรับรางวัลเหรียญทองรับประกัน  

คุณภาพจากวัตถุดิบ และคุณภาพจากความนิยมของผูบริโภคท่ีสะทอนผานยอดจําหนาย  
ความหมายเชิงสัญญะของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลขางตนน้ีเปนแคเพียงลักษณะของผลิตภัณฑ

สวนหน่ึงท่ีผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเลือกมาประกอบสรางความหมายให

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเทาน้ัน  เน่ืองจากการศึกษาวิจัยคร้ังน้ียังพบความหมายเชิงสัญญะอื่นๆ ท่ี
ถูกประกอบสรางจากลักษณะผลิตภัณฑดวยเชนกัน อันไดแก   ความหมายเชิงคุณ

ลักษณะเฉพาะ  ความหมายเชิงบรรจุภัณฑและความหมายเชิงราคา ดังท่ีจะกลาวในลําดบัถัดไป

1.1.2  ผลิตภัณฑที่มีคุณลักษณะเฉพาะ

จากการวิเคราะหความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑท่ีปรากฏใน

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พบการ
ประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับคุณลักษณะเฉพาะของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจํานวน 43

ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 23

โดยผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลให

ความสําคัญกับการประกอบสรางความหมายเชิงคุณลักษณะในชวงป พ.ศ.2547-2551  มากถึง 
36  ช้ินงานซ่ึงมากกวาในชวงป พ.ศ.2541-2546  ท่ีพบเพียง  7  ช้ินงาน ซ่ึงเปนจํานวนท่ีเพิ่ม

ถึงกวา 5 เทาซ่ึงเปนชวงเวลาหลังจากภาครัฐประกาศควบคุมการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ไมใหอวดอางสรรพคุณของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัยพบคุณลักษณะเฉพาะท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของ
กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน 4 ลักษณะ ไดแก

(ก)  ความสด
(ข)  ความเบา (แอลกอฮอลและแคลลอร่ีต่ํา)

(ค)  ขนาดพิเศษ   
(ง)  ความพรอมดื่ม

ดังรายละเอียดตอไปน้ี
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(ก)  ความสด  

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเชิงคุณ
ลักษณะเฉพาะจากความสดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  จํานวน 19 ช้ินงาน หรือคิดเปนรอยละ 

44  เม่ือเปรียบเทียบกับคุณลักษณะในดานอื่นๆ โดยการประกอบสรางความหมายดานความ

สดปรากฏเฉพาะโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร และปรากฏในโฆษณาเบียรชาง
มากท่ีสุด จํานวน 13 ช้ินงานจาก 19 ช้ินงาน    ท้ังน้ีพบวาการประกอบสรางความหมายเชิงคุณ

ลักษณะเฉพาะจากความสดปรากฏในชวงเวลาท่ีผูประกอบธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลได
นําเสนอผลิตภัณฑประเภทเบียรสดใหกับผูบริโภค

เบียรสดหรือท่ีเรียกกันวาดราฟทเบียร (Draught Beer) หมายถึง  เบียรท่ีไมได
ผานระบบการฆาเช้ือแบบพาสเจอรไรสสงผลใหเก็บรักษาไดสั้นกวาเบียรประเภทอื่นๆ แตก็มี

จุดเดนตรงท่ีผูบริโภคจะไดความสดของเบียรอยางแทจริง  ดังน้ัน ความสดของเบียรจึงเปน
จุดเดนของผลิตภัณฑท่ีถูกนํามาประกอบสรางความหมาย

ยกตัวอยางเชน  โฆษณาทางสิ่งพิมพของเบียรชางในป พ.ศ.2549  ในชุดเบียร
สดชางจํานวน 3  ช้ินงานเปนการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับความสดของเบียรผาน

วิธีการอุปมาอุปไมย (metaphor)  โดยการเปรียบเทียบความสดของเบียรชางท่ีถูกบรรจุในขวด
กับสถานการณตางๆ 

โฆษณาชุดแรกของเบียรชางเปรียบเทียบความสดของเบียรชางกับการ
ถายทอดสดการแขงขันฟุตบอลทางโทรทัศนพรอมขอความบรรยายวา 

“ซด...สด  Chang Draught เบียรสดในขวด”

โฆษณาชุดท่ีสองเปรียบเทียบความสดของเบียรชางกับการถายทอดสดดนตรี

พรอมขอความบรรยายวา 

“ถายทอดคอนเสิรต สดๆ เต็มอารมณ Chang Draught เบียรสดในขวด”

สวนโฆษณาชุดสุดทายเปรียบเทียบความสดของเบียรชางกับการรายงานขาว

สดผานขอความบรรยายวา 

“ขาวสด! ทันเหตุการณ Chang Draught เบียรสดในขวด”
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ผลการวิจัย  พบวา  การประกอบสรางความหมายเชิงคุณลักษณะดานความสด

เปนไปเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค โดยเฉพาะการกระตุนการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลในชวงเทศกาลสําคัญๆ สมชัย สุทธิกุลพานิช รองกรรมการผูจัดการอาวุโส บริษัท 

ไทยเบฟเวอเรจ มารเก็ตติ้ง จํากัด ใหสัมภาษณกับสื่อมวลชนระบุถึงการทําการตลาดเบียรสด
ชางท่ีบรรจุในขวดวาเนนวางตลาดในชวงเทศกาลแหงการเฉลิมฉลอง เชน เทศกาลสงกรานต

รวมท้ังเนนกลุมเปาหมายท่ีนิยมบริโภคเบียรสดท่ีบานดวย

“การเปดตัวชางดราฟทบรรจุภัณฑขวดอยูในแผนการตลาดท่ีบริษัทวางไววาจะ
เปดตัวในชวงสงกรานตซ่ึงถือวาเปนชวงฤดูกาลขายสินคาอยูแลว ไมตองทําอะไรมากสภาพ
ตลาดก็มีอัตราการเติบโต โดยเฉพาะชองทางออฟพรีมิสจะโตมากเพราะคนจะซ้ือกลับไปเฉลิม
ฉลองท่ีบานมากกวาดื่มในรานดงั  จึงเปนโอกาสท่ีดีท่ีบริษัทจะแนะนําชางดราฟทในชวงเวลาน้ี”

(สมชัย สุทธิกุลพานิช, หนังสือพิมพผูจัดการรายวัน, 11 เมษายน 2549)

ภาพที่ 47 : โฆษณาเบียรชางที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับความสดในป พ.ศ.2549

อยางไรก็ตาม นอกเหนือจากความสดซ่ึงเปนคุณลักษณะประการสําคัญของ
เบียรแลว  ผลการวิจัยก็ยังพบคุณลักษณะอีกประการของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

ไดแก คุณลักษณะเชิงความเบาหรือเบียรแอลกอฮอลต่ําที่รูจักกันในช่ือไลทเบียร (Light beer)
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(ข) ความเบา (แอลกอฮอลและแคลลอร่ีตํ่า)

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเชิงคุณ
ลักษณะเฉพาะจากความความเบาของระดับแอลกอฮอล (แอลกอฮอลและแคลลอร่ีต่ํา) จํานวน 

10 ช้ินงาน หรือคิดเปนรอยละ 23  เม่ือเปรียบเทียบกับคณุลักษณะในดานอื่นๆ 

โดยความหมายดานความเบาของระดับแอลกอฮอลปรากฏเฉพาะโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรเชนเดียวกบัความสด ผลการวิจัย พบวา ผูประกอบการธุรกิจ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเชิงคุณลักษณะเฉพาะจากความเบาของระดับ

แอลกอฮอลผานโฆษณาในชวงเวลาท่ีตองการแนะนําผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภท

ไลทเบียรไปยังผูบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทไลทเบียร (Light beer) คือ  เบียรท่ีมีระดับ
แอลกอฮอลและแคลลอร่ีต่ํากวาเบียรประเภทอื่นๆ หรือท่ีเรียกกันวาโลวคารบ (Low

Carbohydrate: Low-Carb)  นับเปนเบียรอีกประเภทท่ีผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

วางจําหนาย เพื่อใหสอดคลองกับกระแสการดูแลสุขภาพโดยไลทเบียรจะมีแอลกอฮอลไมเกิน 
5% จากคุณลักษณะของแอลกอฮอลท่ีอยูในระดับต่ําเม่ือเทียบกับเบียรประเภทอื่นๆ จึงเปน

ท่ีมาของการประกอบสรางคุณลักษณะเฉพาะในเชิงความเบาในรสชาติ  และดวยคุณลักษณะ
เดนตรงท่ีระดับแอลกอฮอลต่ําน้ีเอง    ปติ  ภิรมยภักดี ใหสัมภาษณกับอรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย  

ใน Positioning Magazine เร่ือง Light Beer...หรูแตถูก เซ็กเมนตใหมเบียรไทย วาไลทเบียร

อาจนับไดวาเปนเซ็กเมนทใหมในตลาดเบียรของไทยท่ีเอาใจผูท่ีตองการดื่มเบียรท่ีรักสุขภาพ  
ไลทเบียรจึงสามารถตอบสนองความตองการในสวนน้ีไดดวยระดับแอลกอฮอลท่ีต่ําจึงทําใหผูดื่ม

สามารถดื่มไดบอยโดยไมเมาหรือสามารถดื่มในชวงกลางวันท่ีมีกิจกรรมอื่นๆ ท่ีตองทําได

“การสรางเซ็กเมนตใหมน้ีนอกเหนือไปจากจุดขายดานคุณสมบัติผลิตภัณฑของ
Light Beer ท่ีวา ปริมาณแอลกอฮอลและแคลอรีต่ํากวาเบียรชนิดอื่นๆ แลว คุณสมบัติน้ีของ 
Light Beer จะเปนตัวขยายฐานผูดื่มเบียรใหกวางข้ึน จากคนท่ีไมดื่มเบียรเพราะกลัวเมา และ
เพิ่มโอกาสในการดื่มบอยคร้ังสําหรับผูท่ีดื่มอยูแลว”

(ปติ  ภิรมยภักดี , Positioning Magazine, เมษายน 2549)

ท้ัง น้ี  ผลการวิ จัย พบวา การประกอบสรางความหมายของเค ร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลประเภทไลทเบียร  ไดแก  เบียรสิงหไลทและเบียรชางไลทตางก็อาศัยการนําเสนอ

ผลิตภัณฑประเภทไลทเบียรของตนเองในลักษณะท่ีเหมือนกัน กลาวคือ  การนําเสนอภาพขวด
ไลทเบียรคูกับกิจกรรมอื่นๆ โดยเฉพาะกิจกรรมสันทนาการในชวงกลางวัน
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ยกตัวอยางเชนโฆษณาของเบียรชางไลทในป พ.ศ.2550  ก็นําเสนอภาพขวด

เบียรชางไลทคูกับภาพชายหนุมท่ีกําลังไดรฟกอลฟพรอมกับขอความบรรยายวา “Make Life
Light Chang Light”

ภาพที่ 48 : โฆษณาเบียรชางที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับความเบา (ระดับ

แอลกอฮอลและแคลลอร่ีตํ่า) ในป พ.ศ.2550
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สมชัย สุทธิกุลพานิช รองกรรมการผูจัดการอาวุโส บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ   

มารเก็ตติ้ง จํากัด ใหสัมภาษณกับสื่อมวลชน ระบุถึงการพัฒนาเบียรชางไลทวาเกิดจาก 
ประสบการณท่ีไดสัมผัสไลฟสไตลหนุมสาวยุคใหมท่ีชอบทํากิจกรรมในชวงเวลากลางวันและใส

ใจกับสุขภาพมากข้ึน ดังน้ันจึงพัฒนาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใหมีบทบาทของ Refreshing Drink
เพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมของคนรุนใหมและคอยๆ แทรกซึมเขาสูพฤติกรรมการดื่มของคน

รุนใหมในโอกาสตางๆ มากข้ึน

"คนสวนใหญดื่มเบียรในชวงเย็นหรือหลังอาหารค่ํา แตถาเราสราง Refreshing
Drink ข้ึนมาไดเหมือนตางประเทศ โอกาสการดื่มกม็ากข้ึน เพราะเบียรเซ็กเมนทน้ีเปนการดื่มได
ทุกโอกาส โดยเฉพาะกลุมผูดื่มท่ีคํานึงถึงสุขภาพและมองหาเคร่ืองดื่มเบาๆ ไลทเบียรกําลัง
เปนทางเลือกใหมดวยจุดเดนโลวแคลอรี เพราะเม่ือเทียบปริมาณแคลอรีแลวพบวาในขนาด
กระปอง 350 ซีซี ไลทเบียรมีปริมาณแคลอรี 4.5 กิโลแคลอรี สวนเบียรท่ัวไปมีถึง 8 กิโลแคลอรี”

(สมชัย สุทธิกุลพานิช, www.bangkokbiznews.com, 11  มิถุนายน 2550)

เชนเดียวกับเบียรชางไลท    โฆษณาของเบียรสิงหไลทก็เลือกนําเสนอ
คุณลักษณะความเบาในรสชาติและระดับแอลกอฮอลท่ีทําใหผูบริโภคสามารถดื่มไดบอยคร้ังมา

ประกอบสรางผานช้ินงานโฆษณาในป พ.ศ.2550 ดวยการนําเสนอภาพโฆษณาขวดเบียรสิงห

ไลทท่ีลอยอยูเหนือสนามไดรฟกอลฟพรอมขอความบรรยายวา  “โลกเบา เม่ือเราปลอยวาง 
SINGHA LIGHT The light of your life”

นอกจากน้ี   ผลการวิจัยยังพบวา  การประกอบสรางคุณลักษณะเชิงความเบา

ในรสชาติและระดับแอลกอฮอลของเบียรของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมัก
ประกอบสรางความหมายเชิงความเบาในรสชาติควบคูไปกับความหมายอื่นๆ  โดยเฉพาะความ

ผอนคลายจากความเครียดอันเปนการนําเอาคุณลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑเช่ือมโยงเขากับ
วิถีชีวิตของผูบริโภครุนใหมในยุคปจจุบัน เชน โฆษณาทางโทรทัศนของเบียรสิงหไลทช่ือชุด

ปลอยวางท่ีออกอากาศในป พ.ศ.2550 โฆษณาดังกลาวนําเสนอเร่ืองราวของชายหนุมหนาตาดี

วัยทํางานท่ีมีชีวิตอยูในเมือง เขากําลังเดินอยูบนทางเทาท่ีรอบตัวของเขาเต็มไปดวยความ
วุนวายและความเครียดท้ังภาพการจราจรท่ีติดขัด การอานขาวเศรษฐกิจ  การประชุมท่ี

เครงเครียด  และตลาดหุนท่ีผันผวน  ทามกลางความเครียดของผูคนรอบขาง แตชายหนุมกลับ
ยังคงย้ิมแยมดวยความสบายใจเม่ือมีเบียรสิงหไลท
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นอกจากการประกอบสรางความหมายเชิงคุณลกัษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ ท้ัง

ในเชิงความสดและความเบาซ่ึงนับเปนคุณลักษณะประการสําคัญ และเปนความหมายท่ีพบ
เฉพาะในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรเทาน้ันแลว  ผลการวิจัยในคร้ังน้ีก็ยังพบวา

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดประกอบสรางความหมายจากคุณลักษณะอื่นๆ 
ของผลิตภัณฑดวย ไดแก  ขนาดของผลิตภัณฑและความพรอมดื่ม

(ค)  ขนาดพเิศษ

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเชิงคุณ

ลักษณะเฉพาะจากขนาดพิเศษของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จํานวน 9 ช้ินงาน หรือคิดเปนรอยละ 

21 เม่ือเปรียบเทียบกับคุณลักษณะในดานอื่นๆ โดยปรากฏในโฆษณาของเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลแบรนดดั้งเดิมจากตางประเทศเทาน้ัน  ไดแก  เบียรไฮเนเกน  และจอหนน่ี วอลก

เกอร

ยกตัวอยางเชน  โฆษณาเบียรไฮเนเกนในป พ.ศ.2547 จํานวน  2  ช้ินงาน  

โดยช้ินแรกเปนการนําเสนอถึงคุณลักษณะเฉพาะดานขนาดพิเศษท่ีไมเหมือนใคร  โดยเปนการ
นําเสนอภาพกระปองเบียรไฮเนเกนขาดสูงกวาปกติจนทับภาพขาวเศรษฐกิจจากหนังสือพิมพ

พาดหัววา “คาดเศรษฐกิจคร่ึงป 47 ปรับตัวสูงข้ึน”  พรอมขอความบรรยายวา  “เน้ือท่ีไมพอ
สําหรับความสุข  ใหม  ไฮเนเกน  0.5  ลิตร”

การออกผลิตภัณฑขนาดพิเศษดังกลาวของเบียรไฮเนเกน  สื่อมวลชนระบุวา

เพื่อเปนการกระตุนตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีกําลังอยูในชวงโลวซีซ่ัน (low season) และ
ตอนรับตลาดไฮซีซ่ัน (high season) ในชวงปลายปท่ีกําลังจะมาถึง  

“เปาหมายของการออกกระปองยาวคร้ังน้ี  เพื่อกระตุนตลาดเบียรในชวงโลว    
ซีซ่ันใหมีความตื่นตัวมากข้ึน  อีกท้ังเพื่อเปนการเตรียมตัวในชวงไฮซีซ่ันท่ีกําลังจะมาถึงในอีก
ไมกี่เดือนขางหนา  เน่ืองจากปน้ีตลาดเบียรมีการแขงขันรุนแรง  เพราะมีผูประกอบการเปดตัว
เบียรใหมลงสูตลาดดวยกันถึง  2  แบรนด  คือ  ไทเกอรเบียรของบริษัทเองและเบียรอาชาของ

คูแขง” นอกจากน้ีสื่อมวลชนยังคาดการณวาการออกเบียรไฮเนเกนกระปองยาวจะชวยผลักดัน
ยอดขายไฮเนเกนใหเพิ่มข้ึนและสงผลใหเบียรไฮเนเกนมีสวนแบงตลาดเพิ่มข้ึนจากปจจุบันท่ีมี

สวนแบงอยู 90%
(หนังสือพิมพผูจัดการรายวัน, 7 กันยายน 2547)
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โฆษณาช้ินท่ี 2  เปนการนําเสนอภาพขวดเบียรไฮเนเกน  2  ขวดวางเคียงคู

กัน  ขวดหน่ึงใหญและขวดหน่ึงเล็กพรอมขอความบรรยายวา  “SIZE DOES MATTER. ใครวา
ขนาดไมใชเร่ืองสําคัญ”

สื่อมวลชนรายงานถึงการออกขนาดใหมของเบียรไฮเนเกน ในคร้ังน้ีวาเพื่อเปน
การขยายชองทางการจําหนายใหมๆ ใหเขาถึงผูบริโภคมากข้ึน

“เม่ือเร็วๆ น้ี คายไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอร่ี ไดมีการนําเขาเบียรไฮเนเกน 
ขวดขนาด 500 ม.ล. หรือท่ีคนในวงการเรียกวาขวดกลาง ซ่ึงผลิตจากโรงงานไฮเนเกนใน
ประเทศจีนเขามาทําตลาด จากปกติท่ีไฮเนเกนมีเฉพาะขวดใหญ 630 ม.ล. และขวดเล็ก 330
ม.ล. โดยขวดไซซใหมดังกลาวจะเนนการวางจําหนายในรานอาหาร สวนอาหาร และตั้งราคา
ขายไวเทากับเบียรสิงหขวดใหญ คือ ประมาณ 80 บาท”

(http://www.arip.co.th, 6 พฤษภาคม 2551)

ภาพที่ 49 : โฆษณาเบียรไฮเนเกนที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับขนาดพิเศษในป 

พ.ศ.2547
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ในขณะท่ี โฆษณาจอหนน่ี  วอลกเกอร  แบล็คเลเบ้ิล  ก็นําเสนอความพิเศษ

ดานขนาดของผลิตภัณฑผานช้ินงานโฆษณาทางสิ่งพิมพในป พ.ศ.2551 ช้ินงานโฆษณา
ดังกลาวไมปรากฏภาพขวดจอหนน่ี  วอลกเกอร  แบล็คเลเบ้ิล (Icon) แตอาศัยการนําเสนอ

ภาพโลโก (Symbol) ของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแทนเน่ืองจากในป พ.ศ.2551 เปนปแรกท่ีมีการ
ประกาศใชพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงมีบทบัญญัติหามการนําเสนอภาพ

ขวดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ในโฆษณาดังกลาวจึงปรากฏภาพโลโกจอหนน่ี  วอลกเกอร  แบล็คเลเบ้ิล  

พรอมขอความบรรยายวา  “เลือกใหคุมคา  เลือกใหดีท่ีสุด  เลือกอยางผูนํา “จอหนน่ี  วอลก
เกอร  แบล็คเลเบ้ิล  ขนาด 1 ลิตร”

ภาพที่ 50 : โฆษณาจอหนน่ี วอลกเกอรที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับขนาดพิเศษ

ในป พ.ศ.2551

.

นอกเหนือจากการประกอบสรางความหมายเชิงคุณลักษณะเฉพาะของ
ผลิตภัณฑดวยการนําเสนอถึงคุณลักษณะพิเศษจากความสด  ความเบาในรสชาติ  และขนาด

พิเศษแลว  ผลการวิจัยยังพบการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีพรอมดื่มดวย
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(ง)  ความพรอมดื่ม

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเชิง

ลักษณะเฉพาะจากความพรอมดื่ม  จํานวน 5 ช้ินงาน หรือคิดเปนรอยละ 12  เม่ือเปรียบเทียบ

กับคุณภาพในดานอื่นๆ 

ผลการวิจัยพบการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑพรอมดื่มพบใน

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลา  ไดแก  จอหนน่ี  วอลกเกอร เทาน้ัน  โดยพบวาจอหนน่ี  
วอลกเกอร พยายามนําเสนอความเปนผลิตภัณฑพรอมดื่ม หรือ Ready To Drink (RTD)

ภายใตช่ือแบรนดจอหนน่ี วอลกเกอร วันและจอหนน่ี  วอลกเกอร โซดามิกซ

โฆษณาจอหนน่ี วอลกเกอร วันในป พ.ศ.2546  ปรากฏภาพมือผูชายกําลังหิ้ว

ขวดจอหนน่ี วอลกเกอร วันหลายขวดพรอมขอความวา “Johnnie Walker ONE สก็อตวิสกี้มิกซ
พรอมดื่ม”

ภาพที่ 51 : โฆษณาจอหนน่ี วอลกเกอร วันที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับความ

พรอมดื่มในป พ.ศ.2546
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สวนการโฆษณาผลิตภัณฑพรอมดื่มจอหนน่ี  วอลกเกอร โซดา  มิกซมัก

นําเสนอภาพของผลิตภัณฑควบคูไปกับภาพของผูท่ีตองการเปนผูนําท่ีตองเตรียมพรอมทุก
สถานการณสอดคลองกับคุณลักษณะของจอหนน่ี  วอลกเกอร โซดามิกซซ่ึงเปนผลิตภัณฑท่ี

พรอมดื่มทุกสถานการณเชนเดียวกัน

โฆษณาจอหนน่ี  วอลกเกอร โซดามิกซ ท้ัง 3 ช้ินงาน  ในป พ.ศ.2551 ปรากฏ

ภาพการนําเสนอภาพของคนรุนใหมท่ีพรอมเปนผูนํากําลังทํากิจกรรมตางๆ พรอมกับโลโก 
จอหนน่ี  วอลกเกอร โซดามิกซ  และขอความบรรยายวา “ผูนํา...พรอมทุกสถานการณ จอหน
น่ี  วอลกเกอร โซดามิกซ  สก็อตวิสกี้ผสมโซดา  พรอมดื่ม”

ภาพที่ 52 : โฆษณาจอหนน่ี วอลกเกอร โซดามิกสที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับ

ความพรอมดื่มในป พ.ศ.2551
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แมวาผูบริหารของบริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัด  

ผูผลิตและนําเขาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลภายใตแบรนดจอหนน่ี  วอลกเกอร  จะใหสัมภาษณวา
จอหนน่ี  วอลกเกอร โซดามิกซไมใชผลิตภัณฑพรอมดื่ม (Ready To Drink:RTD)  แตก็

ยอมรับวา จอหนน่ี  วอลกเกอร โซดามิกซผลิตภัณฑท่ีจะเพิ่มความสะดวกสบาย (Convenient
Whisky)  ใหกับผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมากข้ึน เพราะเปนผลิตภัณฑวิสกี้ท่ีไดผสมโซดา

ไวเรียบรอยแลวซ่ึงนับเปนทางเลือกใหมใหกับผูบริโภคในยุคปจจุบัน

วรรัตย จรูญสมิทธ ผูอํานวยการฝายการตลาด ผลิตภัณฑวิสกี้ บริษัท ดิอาจิโอ 

โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) เปดเผยวา บริษัทฯ ไดแนะนําผลิตภัณฑใหมภายใตช่ือ “จอหน
น่ี วอลกเกอร โซดา มิกซ” สก็อตชวิสกี้ผสมโซดาในรูปแบบพรอมดื่ม ท่ีถูกพัฒนาข้ึนมาเพื่อเปน

ทางเลือกใหกับผูบริโภคท่ีช่ืนชอบและเลอืกดื่ม จอหนน่ี วอลกเกอร เปนประจํา   

จุดเดนสําคัญของจอหนน่ี วอลกเกอร โซดา มิกซ คือเปนผลิตภัณฑยังคง

รสชาติท่ีเปนเอกลักษณ ตามแบบฉบับของ จอหนน่ี วอลกเกอร ท่ีผูบริโภคช่ืนชอบและคุนเคย  
ผสมกับโซดาในรูปแบบพรอมดื่ม ในขวดรูปทรงกระชับมือ พรอมฝาเกลียวอลูมิเนียม มุงเนน

ความสะดวกสบาย  พรอมบรรจุภัณฑท่ียังคงภาพความเปนผูนํา ดูดี มีระดับ ดวยดีไซนของ

ฉลากและตราสัญลักษณ สะทอนภาพลักษณของผูบริโภคไดในทุกโอกาส

“จอหนน่ี วอลกเกอร โซดา มิกซ นับเปนผลิตภัณฑท่ีตอบรับกับไลฟสไตลของ
กลุมผูบริโภค ท่ีตองการความสะดวกในการเลือกดื่มสก็อตชวิสกี้ในทุกท่ี ทุกโอกาส  ดังน้ัน
จอหนน่ี วอลกเกอร โซดา มิกซ จึงถูกสงมารองรับกับกระแสท่ีเกิดข้ึนและถือเปนอีกหน่ึง
ทางเลือก ของผูท่ีช่ืนชอบสก็อตชวิสกี้ และมองหาความสะดวกจากรูปแบบของสินคาโดยไมตอง
กังวลในเร่ืองของมิกเซอร หรือการน่ังดื่มอยางเปนเร่ืองราว และยังคงภาพลักษณท่ีดูดี มีระดับ
อยางท่ีเขาตองการ”

(วรรัตย จรูญสมิทธ, http://www.newswit.com, 14  ธันวาคม 2007)

เชนเดียวกับ ศนิตา คาจิจิ รองประธานกรรมการบริหารฝายการตลาด บริษัท   
ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากดั ท่ีระบุในเวลาตอมาวาจอหนน่ี วอลกเกอร โซดา 

มิกซเปนผลิตภัณฑท่ีเขาไปตอบสนอง (Serve Need) เร่ืองความสะดวกใหกับผูบริโภคดวยการ
ทําตลาดใหเขากับรูปแบบการดื่มวสิกี้ดั้งเดิมของคนไทย อยางวิสกี้กับโซดา

“อันน้ีเปน Part ของการอํานวยความสะดวก มันเปน Premix เราไมได Offer
รสชาติใหมของจอหนน่ี วอลกเกอร ใหกับผูบริโภคใหมๆ  แตน่ีคือของท่ีเขากินอยูทุกวัน รสชาติ
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เหมือนเดิม รักอยูแลว และเพื่ออํานวยความสะดวกใหคุณกินไดงายข้ึน น่ีคือ Strategy คือ คน
ชอบดื่มอะไร ก็ Provide Convenient ในรสชาติท่ีเขาตองการ”

(ศนิตา คาจิจิ, นิตยสาร BrandAge, มกราคม 2551)

แมวากลุมผูประกอบการธุรกิจเค ร่ืองดื่มแอลกอฮอลจะประกอบสราง

ความหมายเชิงคุณลักษณะของผลิตภัณฑตางๆ ในขณะเดียวกันกลุมก็พยายามดึงเอกลักษณ
หรือจุดเดนดานผลิตภัณฑมาประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะอกีความหมายหน่ึงดวย

1.1.3  ผลิตภัณฑที่มีบรรจุภัณฑทันสมัย

ผลการวิจัยพบการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับบรรจุภัณฑของเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล จํานวน 14  ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 8 โดยสวนใหญพบในโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลแบรนดไทยและแบรนดตางประเทศ ระหวางป พ.ศ.2547-2551  อันเปนชวงเวลา
หลังภาครัฐประกาศหามการโฆษณาสรรพคุณหรือคุณประโยชนของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ยกตัวอยางเชน  โฆษณาของเบียรไฮเนเกนในป พ.ศ.2550  ท่ีโฆษณาถึง

นวัตกรรมใหมลาสุดของบรรจุภัณฑของเบียรไฮเนเกนในช่ือวา “Heineken Paco” โฆษณาชุด

ดังกลาวบรรยายถึง “Heineken Paco” วาเปนบรรจุภัณฑเชิงนวัตกรรมท่ีเขากับยุคสมัยใหม

“เปดใจใหกับแรงบันดาลใจใหมๆ PACO  ขวดอลูมิเนียมดีไซนใหมสุดฮิปจาก
ไฮเนเกน  ผลงานดีไซนแหงยุคซ่ึงไดรางวัล Oscar สาขา Best Packaging จากการออกแบบของ 
Ito Morabito ดีไซเนอรระดับโลก  โดยไดรับแรงบันดาลใจอันย่ิงใหญจากไฮเนเกน”

เน่ืองจากโดยท่ัวไปแลว ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมักจะคุนเคยกับเบียรใน

ขวดแกว  ไฮเนเกน PACO จึงสรางความแปลกใหมดวยการนําเสนอเบียรในขวดอลูมิเนียมสี

เขียวท่ีมีดีไซนล้ําสมัย ออกแบบโดยอิโต โมราบิโต ดีไซเนอรช่ือดังชาวฝร่ังเศส เจาของแบรนด 
โอรา-อิโต ผูซ่ึงมีผลงานการออกแบบใหกับหลายแบรนดดังระดับโลก ไมวาจะเปน หลุยส วิตต

อง, กุชช่ี, คารเทียร, อาดิดาส และลีวายส

การดึงดีไซเนอรช่ือดังมาเปนผูออกแบบบรรจุภัณฑใหกับ ไฮเนเกน PACO ซ่ึง

มีจํานวนจํากัด (Limited Edition) และนําเขาจากประเทศฝร่ังเศสเพียง 20,000 ขวดน้ัน  ถือเปน
การนําเอาความหมายเชิงบรรจุภัณฑท่ีเช่ือมโยงเขากับเร่ืองนวัตกรรมและความทันสมัย มาเปน

จุดขายสําคัญในการทําการตลาดของเบียรไฮเนเกน
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“เราวางโพซิช่ันตัวเองวาเปนบริษัทท่ีมีอินโนเวช่ัน ซ่ึงวิธีการทําตลาดของเราท่ี
ผานมากแ็สดงใหเห็นถึงอินโนเวช่ัน และเราจะทําตอไปในอนาคต ย่ิงกวาน้ันเรายังตองการทําให
ความหมายของคําวาอินโนเวช่ันกาวไปอีกข้ัน”

(รอนน่ี เตียว, นิตยสาร Marketeer, พฤศจิกายน 2550)

นอกจากน้ี รอนน่ี  เตียว  ในฐานะผูอํานวยการฝายการตลาด  บริษัท  ไทย

เอเชีย  แปซิฟก  บริวเวอร่ี  จํากัด   ยังระบุตอไปถึงความสําคัญของการผสมผสานเร่ืองของ

บรรจุภัณฑท่ีทันสมัยใหเปนสวนหน่ึงของการบริโภคในยุคปจจุบัน 

“อินโนเวช่ันท่ีไฮเนเกนตองการนําเสนอสูผูบริโภคชาวไทยในคร้ังน้ี เรียกวาเปน 
Consumption Ritual หรือพิธีกรรมในการบริโภค คือ  การทําใหอินโนเวช่ันกลายมาเปนสวน
หน่ึงของแพ็คเก็จจ้ิง ซ่ึงกําลังเปนเทรนดท่ีเกิดข้ึนท่ัวโลก ดังน้ันจะเห็นไดวาในคร้ังน้ีเราไดนําเอา
สไตลมาผสมกับอินโนเวช่ัน เพื่อแสดงถึงจุดยืนของแบรนดไฮเนเกน ท่ีตองการใหคําจํากัดความ
ของคําวาอินโนเวช่ันใหม รวมถึงเปนการใหนิยามใหมของคําวาพรีเมียมดวย เรียกวาเรา
พยายามมองถึงทุกจังหวะของ Consumption Ritual ทีเดียว นับตั้งแตเวลาท่ีคุณถือขวด      
ไฮเนเกนอยูในมือ จนถึงตอนท่ีคุณดื่ม”

(รอนน่ี เตียว, นิตยสาร Marketeer, พฤศจิกายน 2550)

ภาพที่ 53 : โฆษณาเบียรไฮเนเกนที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับบรรจุภัณฑในป 

พ.ศ.2550
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นอกจากเบียรไฮเนเกนท่ีนําเสนอไฮเนเกน PACO แลว  ผลการวิจัยยังพบวา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดของไทยก็อาศัยการออกแบบและปรับเปลี่ยนบรรจุภัณฑเพื่อแสดง
ถึงความทันสมัยเชนกัน

ยกตัวอยางเชน  โฆษณาของเบียรสิงหราวป พ.ศ.2544  เบียรสิงหไดมีการปรับ

ภาพลักษณของบรรจุภัณฑ (refresh packaging) ในโฆษณาท่ีมีภาพขวดเบียรสิงหรูปโฉมใหม

พรอมขอความวา  “พ.ศ.ใหม  รูปลักษณใหม” ซ่ึงเปนการปรับเปลี่ยนบรรจุภัณฑท้ังในสวนของ
ขวดและกลอง ดวยการนํากระดาษฟอยดสีขาวมาหุมคอขวด  รวมถึงการปรับเปลี่ยนฉลากขาง

ขวดใหม ให โดดเดนย่ิง ข้ึนพรอมกับปรับเปลี่ยนกลองกระดาษสี นํ้าตาลมาเปนสีขาว  
(หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ, 30 กันยายน 2545)

ภาพที่ 54 : โฆษณาเบียรสิงหที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับบรรจุภัณฑในป พ.ศ.

2544
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เชนเดียวกับแสงโสม ท่ีอาศัยการประกอบสรางความหมายเชิงบรรจุภัณฑท่ี

ทันสมัยมาเปนจุดขายดังปรากฏในโฆษณาป พ.ศ.2550  ซ่ึงแสงโสมนําเสนอภาพกลองสุราแสง
โสมพรอมกับคําบรรยายวา  “ใหม ! แสงโสมในกลองหรู สูภาพลักษณระดับสากล” พรอมกับ   

โลโกภาษาอังกฤษวา “SangSom สุราไทยระดับสากล” โฆษณาชุดน้ีเปนโฆษณาท่ีพยายาม
นําเสนอภาพลักษณระดับสากลของแสงโสมหลังจากการปรับเปลี่ยนภาพลักษณของผลิตภัณฑ 

(Re-branding) มากอนหนาน้ีภายใตแนวคิดคนไทยถาตั้งใจทําอะไรไมแพชาติใดในโลก

อยางไรก็ตาม นอกเหนือจากการประกอบสรางความหมายเชิงขอมูลโดยการ

หยิบยกเอาลักษณะของบรรจุภัณฑมาเปนจุดขายแลว  ผลการวิจัยยังพบวาราคาเปนอีกลักษณะ
หน่ึงของผลิตภัณฑท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเลือกท่ีจะนํามาประกอบสราง

ความหมายใหกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของตนเอง  

1.1.4  ผลิตภัณฑที่มีขอเสนอพิเศษดานราคา  

ผลจากการวิจัยพบการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับราคาของผลิตภัณฑ 

จํานวน 9  ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 5 โดยเฉพาะอยางย่ิงพบในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

แบรนดใหมๆ  จากตางประเทศ  เชน   ฮันเดรด ไพเพอรสและเบียรไทเกอร 

การประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับราคา โดยเฉพาะผูประกอบการธุรกิจ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลรายใหมท่ีเขามาทําตลาดน้ัน  ผลการวิจัยพบวาเน่ืองจากราคาเปนปจจัย

สําคัญในการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผูบริโภค  กลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดใหมท่ีตองการแยงชิงสวนแบง (market share) จากผูนําใน
ตลาดจึงจําเปนตองสื่อสารความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดของตนเองมีราคาต่ํากวา

คูแขง

สันติ ภิรมยภักดี กรรมการผูจัดการใหญ บริษทั บุญรอดบริวเวอร่ี จํากัด ระบุวา   

กลยุทธดานราคานับเปนกลยุทธทางการตลาดท่ีสําคัญของผูประกอบการรายใหมท่ีเขามาสู
ตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

“ผูประกอบการรายใหมท่ีเขามาในตลาด จะใชกลยุทธราคาเปนตัวนําในการทํา
ตลาด เพื่อชวงชิงสวนแบงจากสินคาท่ีมีอยูในตลาด เน่ืองจากตราสินคาไมเปนท่ีรูจัก”

(สันติ ภิรมยภักดี, http://www.gotomanager.com, 3 มกราคม 2550)
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ยกตัวอยางการประกอบสรางความหมายเชิงราคาของกลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลรายใหมท่ีเขามาสูตลาด  เชน  โฆษณาของฮันเดรด  ไพเพอรส ใน พ.ศ.
2547  ซ่ึงประกอบสรางความหมายไววา “สก็อตชวิสกี้ท่ีขายดีอันดับ 1 ขอขอบคุณจากใจดวย
ราคาเพียง 275.- วันน้ีถึง 31 ม.ค. 2548”

ตอมาในป พ.ศ.2550  ฮันเดรด ไพเพอรสก็ออกโฆษณาภายใตแนวคิด Some

Just Know Better กับคําบรรยายวา “ใครวาเงินซ้ือเวลาไมได  8  ป  แต 499.-”

ภาพที่ 55 : โฆษณาฮันเดรด ไพเพอรสที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับขอเสนอพิเศษ

ดานราคาใน ป พ.ศ.2547 และ ป พ.ศ.2550

เชนเดียวกับโฆษณาของเบียรไทเกอรในป พ.ศ.2547  ซ่ึงเปนปแรกท่ีเบียร    
ไทเกอรเปดตัวและเขาสูตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทย  พบวา  เบียรไทเกอรอาศัย

การประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับราคาของผลิตภัณฑผานการนําเสนอภาพรูปขวดเบียร   
ไทเกอรวางคูกัน 2 ขวดพรอมกับขอความบรรยายวา  “ไมแพงตามนํ้ามัน  สองขวดไมถึงรอย”
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ปญญา ผองธัญญา ผูจัดการท่ัวไป บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟก บริวเวอร่ี จํากัด

ระบุวาแนวทางการทําการตลาดของเบียรไทเกอรท่ีตองการสื่อสารใหผูบริโภครับรูวาเบียรไท
เกอรเปนเบียรคุณภาพในราคาท่ีคุมคา

“เบียรไทเกอรเปนเบียรสําหรับผูท่ีไมชอบการโออวด แตตองการดื่มเบียรท่ีมี
รสชาติเย่ียม เพื่อความร่ืนรมย ในราคาท่ีคุมคา ‘เบียรคุณภาพ ในราคาท่ีคุมคา’ จึงกลายเปน
แนวคิดในการทําตลาดเบียรไทเกอรในประเทศไทย ท่ีจะสะทอนออกมาทางสื่อตางๆ อยางเชน
ทางสื่อสิ่งพิมพซ่ึงเปนสื่อหลักท่ีเบียรไทเกอรใหความสําคัญอยางมากในชวงเร่ิมตน”

(ปญญา ผองธัญญา, นิตยสาร Marketeer, กันยายน 2547)

ภาพที่ 56 : โฆษณาเบียรไทเกอรที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับขอเสนอพิเศษดาน

ราคาใน ป พ.ศ.2547 
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1.2  ความหมายเก่ียวกับอัตลักษณ  

ผลการวิจัย   พบวา     กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสราง
ความหมายเกี่ยวกับอตัลักษณของผลิตภัณฑและผูบริโภคจํานวน 264  ช้ินงานจาก 404 ช้ินงาน 

หรือคิดเปนรอยละ 45  ในแงมุมตางๆ ไดแก  

1.2.1  ผลิตภัณฑท่ีแสดงความเปนไทย

1.2.2  ผลิตภัณฑสาํหรับลูกผูชาย

1.2.3  ผลิตภัณฑจากประเทศตนกําเนิด
1.2.4  ผลิตภัณฑสาํหรับผูท่ีตองการชีวิตหรูหรา-มีระดับ

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

1.2.1  ผลิตภัณฑที่แสดงความเปนไทย

จากการวิเคราะหความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับอัตลักษณของผลิตภัณฑและ
ผูบริโภคท่ีประกอบการสรางโดยกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พบการประกอบ

สรางความหมายเชิงความเปนไทย จํานวน 109  ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 41 ของ

ความหมายเชิงอัตลักษณ  ผลการวิจัย พบวา ความหมายเชิงความเปนไทยน้ีปรากฏเฉพาะใน
โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทยเทาน้ัน 

โดยไมวาจะเปนผูประกอบการรายเกาอยางเบียรสิงหและรีเจนซ่ีหรือผูประกอบ การรายใหม
อยางเบียรชางและแสงโสม เหรียญทอง ตางก็เลือกท่ีจะประกอบสรางความหมายดวยการ

เช่ือมโยงอัตลกัษณความเปนไทยของผลิตภัณฑเขากับอัตลักษณผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ยกตัวอยางกรณีเบียรสิงหซ่ึงเปนเบียรท่ีทําตลาดในสังคมไทยมานานกวา 70 ป

ยังคงอาศัยแนวคิดเร่ืองความเปนไทยเปนจุดขายใหกับเบียรมาโดยตลอด  ซ่ึงไมเพียงจะปรากฏ
ความเปนไทยผานการโฆษณาเทาน้ัน  แตความเปนไทยยังผูกติดไปกับช่ือแบรนดอีกดวย  ใน

เร่ืองน้ีธนวัฒน  ทรัพยไพบูลย (2541) ระบุไวในหนังสือสิงหไมใชแคเบียรไววาในชวงแรก    

บริษัท บุญรอดฯ ทดลองผลิตเบียรออกมาหลายย่ีหอแตท่ีติดตลาดคือเบียรตราสิงหและกอนท่ีจะ
วางตลาด  พระยาภิรมยภักดีก็จัดใหมีการประกวดภาพเขียนเพื่อหาแบบท่ีชนะการประกวดมา

เปนตราของเบียรอันเปนท่ีมาของโลโกรูปสิงหซ่ึงออกแบบใหเปนลายไทย

“พระยาภิรมยภักดีเห็นวาการท่ีจะผลิตเบียรใหเปนท่ีนิยมของนักดื่ม และให
ไดรับความสําเร็จทางดานตลาด เพื่อเอาชนะเบียรตางประเทศซ่ึงเปนคูแขงสําคัญในขณะน้ัน
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จําเปนอยางย่ิงท่ีจะตองสรางเอกลักษณของตนเอง หรือเรียกกันวาเปนการสรางย่ีหอเพื่อใหนัก
ดื่มสามารถจดจําไดงาย  วิธีท่ีจะใหนักดื่มจดจําไดงายวิธีหน่ึงก็คือการเปดใหมีการประกวด
ภาพเขียนเพื่อนําเอาแบบท่ีชนะการประกวดมาเปนเอกลักษณของย่ีหอเบียรใหมของบริษัท  บุญ
รอดฯ  จนกระท่ังสามารถไดตราหรือย่ีหอท่ีเรียกงาย  มีความหมายและมีพลัง  คือ  ตราสิงหซ่ึง
เปนสัตวในนิยายท่ีมีความดุรายและมีกําลังมากเชนเดียวกับราชสีห”

(ธนวัฒน  ทรัพยไพบูลย, สิงหไมใชแคเบียร, 2541)

เม่ือพิจารณาในเร่ืองการโฆษณาท่ีประกอบสรางความเปนไทยน้ัน  จตุรงค  

กอบแกว  (2544) บันทึกไวในหนังสือ “คือเลือดเน้ือของแผนดิน  หมายเลข 1  ผาอาณาจักร 
ภิรมยภักดี”  ตอนหน่ึงระบุถึงกลยุทธในการโฆษณาของเบียรสิงหไววาไดอาศัยความเปนไทยใน

มุมตางๆ มาสื่อสารกับผูบริโภคอยางตอเน่ือง

“เม่ือการสื่อสารเขามามีบทบาท  การตลาดของเบียรสิงหก็พัฒนาไปสูรูปแบบ
ใหมเปนการพัฒนาแบบมีช้ันเชิงและไมท้ิงความเปนไทย  หนังโฆษณาของสิงหท่ีผานสายตานับ
สิบลานคูมิไดทําออกมาแบบกําปนทุบดิน  แตทุกเร่ืองบงบอกถึงคุณคาและเอกลักษณของ
ศิลปวัฒนธรรมไทยท่ีควรคาแกการจรรโลงสงผลใหภาพพจนของสิงหไมไดเปนแคเบียร  แตเปน
สื่อแทนความภูมิใจของชาวไทยท่ัวประเทศ”

จตุรงค  กอบแกว  ไดอางบทสัมภาษณของหน่ึงในผูบริหารคายบุญรอดฯ ซ่ึง

กลาวถึงท่ีมาของการทําหนังโฆษณาในแนวคิดเร่ืองความเปนไทยไววานโยบายของการโฆษณา
ของเบียรสิงหอาศัยแนวคิดเร่ืองความเปนไทยมาโดยตลอด

“การโฆษณาของสิงหตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบันเนนความเปนไทยตลอดมา  เรา
เอาความผูกพัน  วัฒนธรรม  ขนบธรรมเนียมประเพณี รวมถึงการอนุรักษธรรมชาติมา
สรางสรรคใหกลมกลืน  เพราะเรามีนโยบายหลักคือยึดถือความเปนไทย  หากเราไมชวยกัน
รักษาสิ่งเหลาน้ีก็ไมมีใครมาชวยอีกแลว”

(จตุรงค  กอบแกว, คือเลือดเน้ือของแผนดนิ หมายเลข 1 
ผาอาณาจักร “ภิรมยภักดี”, 2544)

ในขณะท่ี อธิวัฒน  ทรัพยไพฑูรย (2545)  ผูเขียนหนังสือเร่ืองสุดยอด 4    
จอมยุทธ : เจริญ  สิริวัฒนภักดี  ปยะ  ภิรมยภักดี  สุรัตน  โอสถานุเคราะห  เฉลียว  อยูวิทยา  

ก็วิเคราะหกลยุทธดานการสื่อสารของเบียรสิงหวาเปนความพยายามสรางจุดเดนท่ีแตกตางจาก
คูแขงดวยการเชิดชูความเปนไทยเพื่อใหคนไทยหันมาซ้ือผลิตภัณฑท่ีผลิตโดยคนไทยดวย

กันเอง และยังเปนการแสดงใหเหน็วาประเทศไทยและคนไทยก็มีความสามารถในการผลิตเบียร
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ท่ีมีคุณภาพสามารถแขงขันกับเบียรจากตางประเทศได   ท้ังน้ี อธวิัฒนระบุวาน่ีคือจุดเดนและขอ

ไดเปรียบทางการตลาดของเบียรสิงหซ่ึงตางจากเบียรตางประเทศท่ีใชช่ือเปนภาษาตางประเทศ  
เชน  เบียรไฮเนเกน

“นับตั้งแตปท่ีไดมีการกอตั้ง  บริษัท  บุญรอดฯ  เพื่อผลิตเบียรไทยตราสิงห
แขงขันกบัเบียรตางประเทศ  พระยาภิรมยภักดีไดกําหนดกลยุทธไวท่ีการสรางจุดเดนท่ีแตกตาง
จากคูแขงขัน  ดวยการเชิดชูคานิยมใหคนไทยกันมาซ้ือสินคาไทย  โดยเสนอสโลแกนของเบียรท่ี
ผลิตจําหนายวา  เบียรไทย ตราสิงห  หรือท่ีเรียกยอๆ วา  เบียรสิงห”

(อธิวัฒน  ทรัพยไพฑูรย, สุดยอด 4 จอมยุทธฯ , 2541)

ในทางปฏิบัติ  ผูประกอบการเบียรสิงหไดอาศัยชองทางการโฆษณาในการ

ถายทอดความหมายเชิงความเปนไทยท่ีเช่ือมโยงเขากับผลิตภัณฑเบียรของบริษัทไปพรอมกับ

การใชสโลแกนวาเบียรสิงห  เบียรไทย,  เมืองไทยของเรา  เบียรไทยของเรา และ คิดถึง
เมืองไทย  คิดถึงเบียรไทย  ควบคูกับสัญลักษณลายไทยรูปสิงหสีทองอันเปนสัตวในนิทาน

ปรัมปราเพื่อสื่อใหเห็นความเปนไทย

ยกตัวอยางเชน โฆษณาเบียรสิงหในป พ.ศ.2544  นําเสนอภาพบรรยากาศ

ยามใกลค่ํา  ชายหนุมวัยทํางานในชุดลําลองคนหน่ึงกําลังถือขวดเบียรสิงห  ชายหนุมยืนอยูใต
สะพานบรูคลิน (Brooklyn Bridge) ท่ีขามแมนํ้าอีสต  สายตาของเขามองทอดไปท่ีใจกลางมหา

นครนิวยอรก  ใตภาพสะพานบรูคลินมีขอความเขียนวา “สะพานพุทธฯ” สวนกลางแมนํ้าอีสตมี
ขอความเขียนวา “แมนํ้าเจาพระยา”  ดานลางของภาพปรากฏสโลแกนวา “คิดถึงเมืองไทย  

คิดถึงเบียรไทย”

สื่อมวลชนไดวิเคราะหถึงแนวคิดในการนําเสนอความเปนไทยของโฆษณาชุด

ดังกลาววาตองการสื่อและตอกยํ้าความเปนคนไทยซ่ึงไมวาจะอยูท่ีใด อัตลักษณความเปนไทยก็
จะติดตัวไปตลอด  

“เอเยนซ่ีโอกิลวี่ แอนด เมเธอร สื่อภาพของเบียรสิงหในรูปลักษณใหมผานไลฟ
สไตลของคนรุนใหม  ภาพของคนหนุมท่ีประสบความสําเร็จและไดรับการยอมรับในตางประเทศ 
ผสมผสานเขากับคุณคาทางวัฒนธรรมไทย ซ่ึงเปนการตอกยํ้าจุดขายของความเปนเบียรไทย
เปนการสื่อสัมพันธระหวาง “แบรนด” เขากับอารมณความรูสึกท่ีมีตอความภาคภูมิใจแบบไทยๆ
โฆษณาช้ินน้ีเปนความพยายามของสิงหท่ีจะขายอิมเมจสูคนรุนใหมท่ีเปรียบเปน Role Mode
เพื่อจะสื่อใหเบียรสิงหมีความกระฉับกระเฉงข้ึน ภาพชายหนุมท่ีมีหนาท่ีการงานกาวหนาและใช
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ชีวิตอยูในเมืองใหญอยางนิวยอรก สหรัฐอเมริกา ท่ีแมนวาจะอาศัยอยูในตางแดนเปนเวลานาน 
แตทวาในสวนลึกของจิตใจ ก็ยังคงตองการคนหาความเปนตัวตนท่ีแทจริงของเขา”

(นิตยสาร Marketeer, 8  ตุลาคม 2543)

ภาพที่ 57 : โฆษณาของเบียรสิงหที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับอัตลักษณความ

เปนไทยของผลิตภณัฑในป พ.ศ.2544
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โฆษณาของเบียรสิงหอีกชุดในชวง พ.ศ.2548 ก็ยังคงเนนการประกอบสราง

ความหมายถึงความเปนเบียรไทยท่ีอยูคูกับสังคมไทยมายาวนาน  ภาพโฆษณาในชุดน้ีปรากฏ
ขวดเบียรสิงหวางเดนอยูกลางภาพ  ดานหลังยังคงนําเสนอภาพบรรยากาศยามเย็น  ดาน

ซายมือของภาพนําเสนอภาพการคมนาคมทางนํ้าผาน แมนํ้าเจาพระยาแมนํ้าสายหลักท่ีหลอ
เลี้ยงชีวิตคนไทยมายาวนาน  ดานซายมือของโฆษณานําเสนอภาพรถไฟฟามหานคร (บีทีเอส) 

การคมนาคมรูปแบบใหมท่ีทันสมัยของคนไทยในปจจุบันพรอมขอความบรรยายท่ีดานบนวา  
“Feel more Thai with the original Thai beer” Singha beer, the original Thai beer since
1983 หรือในชุดภาคภาษาไทยท่ีบรรยายวา “สัมพันธภาพของกาลเวลา  เบียรสิงห  เบียรไทย”

ภาพที่ 58 : โฆษณาของเบียรสิงหที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับอัตลักษณความ

เปนไทยของผลิตภณัฑที่เชื่อมโยงผานสัมพันธภาพในป พ.ศ.2548
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นอกเหนือจากการประกอบสรางความเปนไทยท่ีเช่ือมโยงกับวิถีชีวิตการ

คมนาคมของคนไทยแลว  เบียรสิงหก็ยังหยิบยกเอาอุปนิสัยของคนไทยมาประกอบสราง
ความหมายใหเห็นถึงความเปนไทยดวยเชนกัน

โฆษณาทางโทรทัศนในป พ.ศ.2547  ซ่ึงมีสันต  ภิรมยภักดี เปนนักแสดงนํา  

โฆษณาถายทอดเร่ืองราวของชายหนุมวัยทํางาน  2  คนท่ีเดินเขามาในรานอาหารท่ีคราครํ่าไป

ดวยลูกคาจํานวนมากจนไมมีท่ีวางเหลือสําหรับพวกเขา แมวาเขาจะพยายามเรียกหาพนักงาน
บริการใหหาท่ีน่ังใหแตก็ไมมีพนักงานสนใจ แตสุดทายในขณะท่ีชายหนุมท้ังสองกําลังมองหาท่ี

น่ังอยูน้ัน  กมี็เสียงเรียกจากชายหนุมอีกคนหน่ึงเรียกใหท้ังคูมาน่ังดวยกันท้ังๆ ท่ีไมเคยรูจักกัน
มากอนพรอมกับขอความข้ึนวา  “ท่ีแคบแตใจกวาง” และจบทายดวยคําบรรยาย “คนไทย  ใจดี  
เบียรสิงห  เบียรไทย”

ปติ  ภิรมยภักดี  ผูจัดการฝายโฆษณา  บริษัท  บุญรอด  บริวเวอร่ี  จํากัด  ให
สัมภาษณกับนิตยสาร BrandAge ฉบับเดือนมกราคม 2549  ถึงโฆษณาดังกลาววาเปนความ

พยายามของเบียรสิงหในการนําเสนอความเปนไทย

“หนังสื่อถึงความเปนไทย ย่ิงหนังเร่ืองท่ีสอง (ท่ีแคบแตใจกวาง-ผูวิจัย) ถาเปน
เมืองนอกคงลําบากท่ีคุณจะไปรวมโตะกับคนท่ีไมรูจักกับคุณ น่ีคือเสนหความเปนไทย ท่ีเขา
บอกวาเหมือนพี่เหมือนนอง มันเกิดข้ึนในสังคมไทย มันเกิดข้ึนในประเทศไทย แตแทนท่ีจะน่ัง
พับเพียบเรียบรอยกินขาว ก็เปลี่ยนบรรยากาศของรานอาหารใหดูคึกคัก ใหดูสังสรรค ใหดูเฮฮา
สักหนอย เทาน้ันเอง Message เหมือนเดิม”

(ปติ  ภิรมยภักดี, นิตยสาร BrandAge, มกราคม 2549)

ภาพที่ 59 : โฆษณาของเบียรสิงหที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับอัตลักษณความ

เปนไทยที่เชื่อมโยงผานอุปนิสัยของคนไทยในป พ.ศ.2547
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ตลอดระยะเวลากวา  70  ปท่ีเบียรสิงหเขาสูตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน

สังคมไทย  เบียรสิงหอาศัยการประกอบสรางความหมายท่ีตอกยํ้าถึงความเปนเบียรของคนไทย  
เบียรของเมืองไทยมาโดยตลอดสงผลใหความเปนไทยเปนความหมายหรือแนวคิดหลักท่ีเบียร

สิงหใชในการสื่อสารไปยังผูบริโภคอยางตอเน่ือง   ดังคําใหสัมภาษณของปติ  ภิรมยภักด ี      
ท่ีระบุวา การสื่อสารของเบียรสิงหท่ีเกิดข้ึน นับตั้งแตรุนแรกพระยาภิรมยภักดี จนกระท่ังถึงรุน 2

ก็ยังสื่อสารในความเปนเบียรไทยผานวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณีของไทย เชน รําไทย 

เลนดนตรีไทย ซ่ึงกลายเปนจุดแข็งท่ีสําคัญมากในการชักจูงผูมีประสบการณเบียรสิงหท้ังท่ีอยูใน
ไทย และตางชาติใหความสนใจกับบานเกิดของเบียรสิงห  จนกระท่ัง ในชวง 2-3 ปท่ีผานมา 

เบียรแบรนดนอกระดับโลกและระดับภูมิภาคตางพากันเขามาทําตลาดในเมืองไทยมากข้ึน ยอม
สงผลกระทบตอแบรนดทองถิ่น และ ถือเปนความจําเปนท่ีแบรนดทองถิ่นดังกลาวจะตองปรับ

ภาพลักษณ เพื่อยกภาพของตนเองใหเทียบเคียงแบรนดระดับโลก  เบียรสิงหเลือกการเลาเร่ือง

ใหม โดยใชแนวคิด “เมืองไทยของเรา เบียรไทยของเรา เบียรสิงหเบียรไทย” เชนเดิม เพื่อ
สะทอนจุดยืนความเปนไทย การดํารงชีวิตอยางคนไทย  แทนท่ีจะเลาเร่ืองดวยวิธีวัฒนธรรม 

ประเพณีไทย ก็เลาเร่ืองการดํารงชีวิตหรือไลฟสไตลของคนไทย ในตอนทายปติสรุปถึง
ความสําเร็จประการหน่ึงของเบียรสิงหในปจจุบันวาเปนเพราะการสื่อสารเร่ืองความเปนไทย

“กวาสิงหจะมาเปนวันน้ีได เพราะวามีการสรางแบรนดอยางตอเน่ือง มันถึงมี
วันน้ี  ผมม่ันใจวาจะอยูตลอดไป และเปนเร่ืองของภาวะผูนําท่ีเราจะทําใหเกิดความแตกตาง 
เกิดการจดจําของแบรนดใหชัดเจนมากย่ิงข้ึน โดยมี Key Message ของเราคือ เมืองไทยของเรา 
เบียรไทยของเรา เบียรสิงห เบียรไทย ซ่ึงใชมาโดยตลอด”

(ปติ  ภิรมยภักดี, นิตยสาร BrandAge, มกราคม 2549)

นอกเหนือจากเบียรสิงหท่ีอาศัยความเปนไทยมาประกอบสรางความหมายท่ี
เนนการถายทอดอัตลักษณความเปนไทยจากผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเช่ือมโยงไปสู

ผูบริโภคแลว  เม่ือประเทศไทยประกาศนโยบายเปดเสรีการคาเบียรในราวป พ.ศ.2536   
ผูประกอบการธุรกิจเบียรรายใหมของคนไทยอยางเบียรชางท่ีเขามาสูตลาดเบียรก็ใชกลยุทธการ

ทําการตลาดเชนเดียวกับเบียรสิงห  คือ  การประกอบสรางความหมายดวยการเช่ือมโยงความ

เปนไทยระหวางผลิตภัณฑเบียรชางเขากับผูบริโภค

เน่ืองจากเบียรชางนับเปนเบียรสัญชาติไทยเชนเดียวกับเบียรสิงห  ดังน้ัน
ผูประกอบการธุรกิจเบียรชางจึงอาศัยตนกําเนิดจากการเปนเบียรของไทยมาประกอบสราง    

แบรนดเชนเดียวกับเบียรสิงห  กลาวคือ  ช่ือของเบียรท่ีใชคําวา “ชาง” ซ่ึงเปนสัตวสัญลักษณ

คูบานคูเมืองของไทย  โลโกซ่ึงเปนภาพชางคูหันหนาเขาหากันและสโลแกนท่ีใชอยางตอเน่ือง 
คือ  เบียรชาง  เบียรเหรียญทองระดับโลกของไทย กินแลวภาคภูมิใจเบียรคนไทยทําเอง
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บุญชัย  ใจเย็น (2546) ระบุไวในหนังสือบุรุษท่ีรํ่ารวยท่ีสุดในประเทศไทย     

ถึงเหตุผลท่ีผูประกอบการธุรกิจเบียรชางเลือกใชชางมาเปนช่ือและสัญลักษณของแบรนดวา 
นอกจากในแงของการตลาดท่ีคําวาชางจะออกเสียงงายซ่ึงจะเปนผลดีตอการสรางการจดจําใน

กลุมลูกคาแลว  เหตุผลอีกประการก็คือความสําคัญของชางในแงของประวัติศาสตรและความ
เช่ือของไทยท่ีวาชางเปนสัตวท่ีผูกพันกับคนไทยมานานและดวยเหตุน้ีท่ีบนบรรจุภัณฑของเบียร

ชางจะปรากฏคําภาษาอังกฤษวา CHANG แทนท่ีจะใชคาํวา ELEPHANT

“ธนิต  ธรรมสุคติ  ท่ีปรึกษาบริษัท  เบียรไทย  (1991)  จํากัด  เลาวาเพราะชาง
เปนสัตวมงคล  เปนสัตวคูบานคูเมืองและเปนชางทรงของพระมหากษัตริย  ท่ีสําคัญคนไทย
ผูกพันกับชางมาเปนเวลานาน  โดยเฉพาะความเช่ือท่ีวา  การลอดทองชางแลวสิ่งเลวรายตางๆ 
จะหมดไป”

(บุญชัย  ใจเย็น, บุรุษท่ีรวยท่ีสุดในประเทศไทย, 2546)

ในเร่ืองของการเลือก “ชาง” มาเปนช่ือและโลโกในการสรางแบรนดของเบียร

ชางน้ัน  จิรวัฒน  รจนาวรรณ  (2547) อธิบายเพิ่มเติมไวในหนังสือกลยุทธและเคล็บลับ  เจริญ  
สิริวัฒนภักดี  ตอนหน่ึงระบุวาเจริญ  สิริวัฒนภักดีเปนผูเลือกช่ือชางมาเปนช่ือแบรนดของเบียร

และใชสัญลักษณชางคูหันหนาเขาหากันโดยมีนํ้าพุอยูตรงกลางซ่ึงเปรียบเสมือนนํ้าชโลมใจให

คนไทยหนัหนาเขาหากันซ่ึงหมายถึงความรักความสัมพนัธท่ีดีตอกัน

ผลการวิจัย พบวา ในทางปฏิบัติของการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับ
ความเปนไทยใหเบียรชางสะทอนผานโฆษณาทางโทรทัศนท่ีออกอากาศตอเน่ือง  4  ชุด

ระหวาง พ.ศ.2542-2547  ไดแก  ชุดเหรียญทอง (Celebration) ชุดเมืองชาง (Amazing

Thailand)   ชุดคนไทยหรือเปลาและชุดคนไทยใหกันได   โฆษณาท้ัง  4  ชุดพยายามเช่ือมโยง
ความเปนไทยท่ีเนนยํ้าเร่ืองเบียรชางคือเบียรของคนไทยและเปนความภาคภูมิใจของคนไทย  

ผานการเลือกแอด คาราบาว มาเปนพรีเซ็นเตอรเพื่อถายทอดเร่ืองราวความเปนไทยผาน
เสียงเพลง

โฆษณาชุดเหรียญทอง (Celebration)  เ ร่ิมตนนําเสนอดวยจังหวะดนตรี
สนุกสนานพรอมกับเสียงรองของแอด คาราบาววา  “เบียรชางเปนเบียรตัวใหญ  แชมปโลกเบียร

ไทย เบียรไทยเหรียญทอง”  ซ่ึงสลับกับภาพชางไทยและศิลปวัฒนธรรมไทย  เชน  รําไทย  และ
ภาพคนไทยและชาวตางประเทศกําลังดื่มเบียรชางอยางสนุกสนานและฉลองเหรียญทองของ

เบียรชาง  สุดทายโฆษณาจบลงดวยเสียงรองของแอด คาราบาววา “ชาง  กินแลวภาคภูมิใจ  

เบียรคนไทยทําเอง” และคําบรรยายวา เบียรชาง  เบียรเหรียญทองระดับโลกของไทย
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โฆษณาชุดเมืองชาง (Amazing Thailand)  ยังคงเร่ิมตนดวยเสียงดนตรีจังหวะ

สนุกสนานพรอมกับเสียงรองของแอด คาราบาววา  “เมืองชาง  เมืองไทย  เมืองถิ่น  แผนดิน
งดงาม  วัฒนธรรม”  สลับกับภาพสถานท่ีและศิลปวัฒนธรรมประเพณีสําคัญของคนไทย  เชน  

พระธาตุดอยสุเทพ  ปราสาทหินพิมาย  ประเพณีสงกรานต  รําไทย หัวโขน  หนังตะลุง  
โปงลาง  ฯลฯ  จบลงดวยภาพชางคูและเสียงรองของแอด คาราบาววา  “ชาง  กินแลวภาคภูมิใจ  

เบียรคนไทยทําเอง” และคําบรรยายวา เบียรชาง  เบียรเหรียญทองระดับโลกของไทย

โฆษณาชุดคนไทยหรือเปลา โฆษณาชุดน้ีเร่ิมตนดวยเสียงถามของแอด คารา

บาววา “คนไทยหรือเปลา” พรอมเสียงรองตอไปวา  “คนไหน  คนไทย  จะรูไดไง  ถามีนํ้าใจ  คน
ไทยแนนอน” สลับกับภาพท่ีแสดงถึงอุปนิสัยในหลากหลายแงมุม  ไดแก  เร่ืองความมีนํ้าใจของ

คนไทยท่ีนําเสนอเร่ืองราวการชวยผูพิการทางสายตาขามทางมาลาย  การเอื้อเฟอแบงปน

สิ่งของใหกันของคนบานใกลเรือนเคียง  การชวยเหลือผูสูงอายุยกของหนัก  เร่ืองจิตใจท่ี
เขมแข็งและเปนนักตอสูท่ีนําเสนอผานเร่ืองราวศิลปะมวยไทยและนักชกเหรียญทองโอลิมปก 

โฆษณายังคงจบลงดวยเสียงรองของแอด คาราบาววา “ชาง  กินแลวภาคภูมิใจ  เบียรคนไทย
ทําเอง” และคําบรรยายวา เบียรชาง  เบียรเหรียญทองระดับโลกของไทย

โฆษณาชุดคนไทยใหกันไดเร่ิมตนเลาเร่ืองดวยเสียงของแอด คาราบาววา “คน
ไทยใหกันได” สะทอนผานภาพท่ีเลาเร่ืองราวของการใหในรูปแบบตางๆ  พรอมกับเสียงเพลงท่ี

รองวา “ใหชีวิต  ใหความชุมช่ืน  ใหวันคนืแหงความเปนไทย  ใหรอยย้ิม  ใหกําลังใจ  ใหอภัย  ให
สังคมไทยงดงาม  ใหกันไดไหมคนไทย  คนไทยใหกันได ใหความรัก  ใหความจริงใจ  ใหสมกับ

เปนคนไทย  หัวใจชาง” สลับกับภาพท่ีแสดงถึงความเปนไทย  เชน  แหลงนํ้าตกท่ีใหความชุม

ช่ืน  นางสาวไทยท่ีใหรอยย้ิม  ประชาชนใหนํ้าดื่มดับกระหายกับเจาหนาท่ีตํารวจจราจร  การ

บริจาคโลหิตชวยคนไทยดวยกัน  การมอบความรักและกตัญูตอญาติผูใหญ  และจบลงดวย
เสียงรองของแอด คาราบาววา “ชาง  กินแลวภาคภูมิใจ  เบียรคนไทยทําเอง” และคําบรรยายวา
เบียรชาง  เบียรเหรียญทองระดับโลกของไทย

ท้ังน้ี  จิรวัฒน  รจนาวรรณ วิเคราะหกลยุทธความสําเร็จของเบียรชางวาเปน

เพราะกลยุทธโฆษณาท่ีเหนือกวา  และใชยุทธวิธีกลาไดกลาเสียกลาตอสูกลาเอาชนะทางดาน
โฆษณาประชาสัมพนัธ

“ดนัย  จันทรเจาฉาย  ไดวิเคราะหกลยุทธโฆษณาของเบียรชางไวในหนังสือถึง
เวลาบินปรอย่ีหอไทยถึงการเลือกใชแอด  คาราบาวมาเปนพรีเซ็นเตอรของเบียรชางวาสงผลให
เบียรชางประสบความสําเร็จ   



248

นอกจากเจาสัวเจริญจะไดแอด  คาราบาว  ยอดนักรองเพลงเพื่อชีวิตมาเปนพรี
เซ็นเตอรแลว  ...  ผลพวงจากการโฆษณาประชาสัมพันธอีกดานหน่ึงท่ีเบียรชางกลายเปนเบียร
อีกย่ีหอหรืออีกแบรนดหน่ึงท่ีอยูในความทรงจําของนักดื่ม ก็คือ การใชทวงทํานองท่ีจดจํางาย 
เชน เสนอคําขวัญท่ีวา  เบียรชาง  กินแลวภาคภูมิใจ  เบียรคนไทยทําเอง  และตอมาก็ย่ิงโฆษณา
ท่ีวาคนไทยหัวใจชางซ่ึงเทากับเปนการตอกยํ้าอีกคร้ังวาเบียรชางก็คือเบียรไทยซ่ึงเคยเปนจุด
แข็งของเบียรไทยตราสิงหท่ีเคยตอกยํ้าใหคนไทยตระหนักมายาวนานวา  เบียรสิงหคือเบียรไทย
ท่ีย่ิงใหญท่ีไดรับความนิยมท่ัวไทยและในหลายประเทศท่ัวโลก  

สรุปวาสูตรสําเร็จท่ีแอด  คาราบาว  ใชเปนคําขวัญในการยกภาพลักษณของ
เบียรชางสูความเปนเบียรไทยไดมีการดําเนินการเปนจังหวะกาวหรือเปนระลอกคลื่น จากชุด
แรกหันหนาเขาหากันเพื่อสรางสรรคสังคมไทย สูชุดท่ีสองเบียรชางเปนเบียรตัวใหญ  แชมปโลก
เบียรไทย  เบียรไทยเหรียญทอง  ตามติดมาในชุดท่ีสาม  เมืองชางเมืองไทยเมืองถิ่นและลาสุด
กับชุดคนไทยหัวใจชาง”

(จิรวัฒน  รจนาวรรณ, กลยุทธและเคล็บลับ  เจริญ  สิริวัฒนภักดี, 2547)

นอกจากน้ี ศรยุทธ  เอี่ยมเอื้อยุทธ (2545)  ยังไดวิเคราะหถึงโฆษณาของเบียร

ชางท่ีเลือกนําเสนอความเปนไทยผานวลีท่ีวา “คนไทยหรือเปลา” ในบทความเร่ือง “แคเบียร
หรอกหรือท่ีบงสัญชาติ” ศรยุทธระบุวาในโฆษณาช้ินน้ีไดประกอบสรางใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

(เบียรชาง) มีความหมายแฝงของความเปนไทยท่ีเช่ือมโยงผานจิตสํานึกของความเปนชาติของ

คนไทยจึงสามารถกระตุนการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจากคนไทยไดไมยาก

“คนไทยหรือเปลา  เปนคําพูดฮิตติดหูและมักจะเอามาพูดเลนกันเปนประจําจาก
โฆษณาเบียรย่ีหอหน่ึงท่ีประกาศอยางโจงแจงวาเปนคนไทยตองดื่มเบียรไทย  หากไมดื่มก็
หมายวาไรสํานึกของความเปนคนไทย  ดังน้ันสินคาย่ีหอน้ีจึงมียอดขายดีเปนเทนํ้าเททา  ก็
เพราะวาคนไทยน้ันเปนสิ่งมีชีวิตท่ีมีความคิด  แคพอฟงคําโฆษณาดังกลาว  สํานึกท่ีซุกซอนอยู
จึงโผลออกมาและบริโภคกันอยางกระตือรือรน  

เบียร คือ  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลชนิดมึนอันแฝงความนัย (Signified) คือ ความ
เปนไทยและผูบริโภคคือผูซ้ือไปดื่มใหเกิดอาการมึนเมาเพื่อเรียกความเปนไทยออกมา”

(ศรยุทธ  เอี่ยมเอื้อยุทธ, หนังสือพมิพกรุงเทพธรุกิจ, 2 เมษายน 2545)
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ภาพที่ 60 : โฆษณาของเบียรชางที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับอัตลักษณความ

เปนไทยในป พ.ศ.2542-2547
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นอกเหนือจากผูประกอบการธุรกิจเบียรของไทยอาศัยการประกอบสราง

ความหมายเกี่ยวกับความเปนไทยแลว  ผลการวิจัยก็ยังพบวาผูประกอบการธุรกิจเหลาอยาง   
รีเจนซ่ีก็อาศัยการประกอบสรางความเปนไทยใหเหลาแบรนดของตนเองเชนกันแมวาจะไมใช

ช่ือแบรนดเปนช่ือไทยเหมือนสิงหหรือชาง  ท้ังน้ีอาจเปนเพราะผูประกอบการตองการให
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของตนเองมีความเปนสากลและใหช่ือของผลิตภัณฑสอดคลองกับสโลแกน

ท่ีวารีเจนซ่ี  บร่ันดีไทย 

แมวาจะใชช่ือเปนคําในภาษาอังกฤษแตรีเจนซ่ีก็ยังอาศัยการประกอบสราง

ความหมายท่ีเช่ือมโยงกับความเปนไทยมาโดยตลอดเชนเดียวกับเบียรสิงหและเบียรชาง

ยกตัวอยางเชน  โฆษณาทางสิ่งพิมพตลอดป พ.ศ.2541  ท่ีนําเสนอภาพความ

เปนไทยในแงมุมตางๆ ท่ีสอดคลองกับปสงเสริมการทองเท่ียวไทย (Amazing Thailand)  อาทิ

 ประเพณีไทย  เชน  การเลนสงกรานต  การตักบาตรดอกไม  การไหล

เรือไฟ  การเผาเทียนเลนไฟ  งานบุญประเพณีผีตาโขน  การแหเทียน
พรรษา

 วรรณคดีไทย  เชน  พระอภัยมณี

เชนเดียวกบัโฆษณาทางโทรทัศนในชวงป พ.ศ.2546-2547 ท่ีนําเสนอเร่ืองราว
เอกลักษณความเปนไทยในดานตางๆ เชน ชุดมรดกล้ําคาแหงความเปนไทยท่ีถายทอดเคร่ือง

แตงกายและเคร่ืองประดับของไทย ชุดศิลปะไทยท่ีถายทอดศิลปะของไทยแขนงตางๆ ท้ังภาพ

จิตรกรรม  สถาปตยกรรม  การแกะสลักตลอดจนการแตงกายของคนไทย  เปนตน

อยางไรก็ตาม แมวากลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนด
สัญชาติไทยจะใหความสําคัญกับการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับความเปนไทยท่ีแสดง

ถึงอัตลักษณความเปนไทยของผลิตภัณฑ แตก็พบวาผูประกอบการก็พยายามท่ีจะประกอบ

สรางใหความเปนไทยมีความเปนสากลในเวลาเดียวกันดวย

 ผลิตภัณฑที่นําความเปนไทยสูสากล

ผลการวิจัย  พบวา  นอกจากกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจะ
ประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีแสดงความเปนไทยแลว กลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดสัญชาติไทยยังพยายามประกอบสรางใหความ

เปนไทยมีความเปนสากลดวยการสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีนํา
ความเปนไทยสูความเปนสากล 
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ยกตัวอยางเชนรีเจนซ่ีท่ีแมวาเปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผูประกอบการชาว

ไทยแตก็ใชช่ือแบรนดใหเปนภาษาตางประเทศ  นอกจากน้ันโฆษณาของรีเจนซ่ียังประกอบ
สรางความเปนไทยแตอาศัยพรีเซ็นเตอรท่ีเปนลูกคร่ึงเพื่อสื่อความหมายถึงความเปนสากล

เชนโฆษณาในป พ.ศ.2547  รีเจนซ่ีนําเสนอความเปนไทยผานเคร่ืองแตงกายในยุคสมัยตางๆ  
ภายใตแนวคิดมรดกล้ําคาแหงความเปนไทย  ใหโลกรูวาเมืองไทยมีดี  รีเจนซ่ี  บร่ันดีไทย  

ไดแก  เคร่ืองแตงกายสมัยศรีวิชัย  สมัยลานนา  สมัยสุโขทัย  สมัยอยุธยา แตโฆษณาในชุด

เหลาน้ีตางมีพรีเซ็นเตอรซ่ึงเปนผูหญิงลักษณะลกูคร่ึงเพื่อนําเสนอภาพลักษณสากลไปพรอมกับ
ความเปนไทยของผลิตภัณฑ

เชนเดียวกับเบียรสิงหท่ีพยายามประกอบสรางใหความเปนไทยกาวไปสูความ

เปนสากลมากข้ึนดวยการเลือกพรีเซ็นเตอรชาวตางประเทศอยางนาตาลี  เกลโบวา  Miss

Universe 2005  ซ่ึงมาถายทอดวัฒนธรรมการไหวของไทย  โดยในโฆษณาชุดดังกลาวนําเสนอ
เร่ืองราวของนาตาลีท่ีกําลังสอนคุณพอและคุณแมของเธอไหวแบบไทยๆ พรอมกับสอนการ

ทักทายวา  “สวัสดีคะคุณแม  สวัสดีคะคุณพอ  สวัสดีคะคุณนาตาลี”

อมร  หะริณนิติสุข  Creative Director and Mather Advertising ใหสัมภาษณ

สื่อมวลชนถึงท่ีมาของโฆษณาชุดน้ีไววาจุดแข็งของเบียรสิงหคือความเปนไทยเม่ือตองประกบ
กับพรีเซ็นเตอรคนใหม คือ นาตาลี  เกลโบวา  ซ่ึงเปนตัวแทนของความเปนสากลก็สามารถ

สื่อสารไดเปนอยางดีถึงการนําความเปนไทยกาวสูความเปนสากลของเบียรสิงห

“จากการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นทําใหเราไดขอมูลสําคัญอยางหน่ึงท่ีวา สิ่งท่ี
คนจําภาพพจนของเบียรสิงหได  ก็คือ  ความเปนไทย เราก็เอาจุดน้ีมาคิดตอไปวา ความเปน
ไทยมุมมองไหนท่ีจะเขากับนาตาลีได งานน้ีถือวายากสําหรับเรา เพราะวามีขอบังคับคือ ตองมี
นาตาลีเปนพรีเซ็นเตอร แตก็เปนหนาท่ีเราท่ีจะตองสรางสิ่งท่ีขัดแยงกันมาก คือวาเปนไทย
มากๆ อยางสิงห กับสิ่งท่ีเปนอินเตอรมากๆ อยางนาตาลีใหเขากันอยางลงตัว ถึงตรงน้ีทาง
ทีมงานตองมีการหยิบคนประวัติของนาตาลี เพื่อท่ีจะหาจุดเช่ือมตอของท้ัง 2 สิ่งซ่ึงทางทีมงานก็
ไปสะดุดภาพขาวจากหนังสือพิมพท่ีจับภาพขณะท่ีนาตาลีกําลัง ไหวไดอยางงดงาม แตเพื่อ
ความไมประมาททางทีมงานก็ตองมีการสอบถามไปยังทีมพี่เลี้ยง และคนท่ีเกี่ยวของถึงเบ้ืองหลัง
การไหวของนาตาลี  ซ่ึงก็พบวานาตาลีน้ันสนใจเร่ืองการไหวและไดมีการสอบถามคนท่ีเกี่ยวของ
มาตั้งแตลงจากเคร่ืองบินในวันแรกท่ีมาถึงเมืองไทย ในท่ีสุดทีมงานก็ไดขอสรุปตรงท่ีจะนําเสนอ
เร่ืองการไหว”

(อมร  หะริณนิติสุข, นิตยสาร BrandAge, มีนาคม 2549)
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ปติ ภิรมยภักดี  ผูจัดการฝายโฆษณาของบริษัท บุญรอด บริวเวอร่ี  จํากัด  

อธิบายเพิ่มเติมถึงแนวคิดในการนํานาตาลี  เกลโบวาและครอบครัว มาเปนพรีเซ็นเตอรวาเปน
ความคิดของสันติ  ภิรมยภักดี  กรรมการผูจัดการใหญของบริษัทฯ เพื่อสื่อสารวาทุกคนภูมิใจใน

การไหว  การไหว  ก็คือ  คนไทย  ประเทศไทยและเบียรไทยตราสิงหพรอมๆ กับการพยายาม
สื่อสารถึงความเปนไทยไปสูความเปนสากล  

“ตองยอมรับวา นาตาลีคือ Miss Universe เรียกวาเปนคนท่ีสวยท่ีสุดในโลกในป
น้ันกับการท่ีเขามาเมืองไทย หรือไปทุกแหงในโลกเขายกมือไหวกอน เขาบอกวาสิ่งท่ีผูคนรูจัก
เขาได   เปนท่ีรูจักของประชาชนท่ัวโลก  เพราะการไหว  และเขาเกิดข้ึนมาจากประเทศไทย 
ฉะน้ันเขาเห็นคุณคาและเขาตองการทําสิ่งดีๆ ตอบแทนสูประเทศไทย   เขายกมือไหวทีเดียว 
คนท่ัวโลกเห็นก็สงสัยวาน่ีคืออะไร เม่ือกี้ท่ีคุณเดินออกมาคุณทําอะไร   ออ! ไหวเปนประเพณี
ธรรมเนียมของคนไทย แคน้ีแหละนําความเปนไทยสูสากลซ่ึงชัดเจนมาก”

(ปติ ภิรมยภักดี, นิตยสาร BrandAge, มกราคม 2549)

ภาพที่ 61 : โฆษณาเบียรสิงหที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับผลิตภัณฑที่นําความ

เปนไทยสูสากลในป พ.ศ.2549
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นอกจากเบียรสิงหแลว  แสงโสม เหรียญทอง ซ่ึงเปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

สัญชาติไทยอีกแบรนดหน่ึงก็อาศัยการปรับเปลี่ยนภาพลักษณใหมใหมีความเปนไทยท่ีเปน
สากลมากข้ึน ผานโฆษณาภายใตแนวคิดคนไทยถาตั้งใจทําอะไรไมแพชาติใดในโลก

วิโรจน จันทรโมลี รองกรรมการผูจัดการ บริษัท  ไทยเบฟเวอเรจ มารเก็ตติ้ง 

จํากัด ใหสัมภาษณกับสื่อมวลชนไวตอนหน่ึงวากลยุทธการโฆษณาของแสงโสมจะเนนความ

เปนไทยท่ีแฝงไปดวยความเปนสากลเพื่อสรางภาพลักษณใหกับผลิตภัณฑ

“กลยุทธ “แสงโสม” ปลอยออกมาแลวโดยเนนความเปนเหลาไทย แตมีความ
เปนสากลดวยคุณภาพและรสชาติ ผานสื่อภาพยนตรโฆษณาท่ีนําเสนอคนไทย 2 คน ท่ีมี
ช่ือเสียงในระดับโลก คือ ดร.อาจอง ชุมสาย ณ อยุธยา ผูคิดคนการนํายานอวกาศลงจอดบนดาว
อังคาร และ “บัณฑิต อึ้งรังษี”  วาทยากรระดับรางวัลชนะเลิศในเวทีโลก”

(วิโรจน จันทรโมลี, Positioning Magazine, สิงหาคม 2549)

โฆษณาทางโทรทัศนชุดดร.อาจอง  ชุมสาย ณ อยุธยา  ในป พ.ศ.2547 ท่ี
ถายทอดเร่ืองราวความสามารถของคนไทย  คือ  ดร.อาจอง  ชุมสาย ณ อยุธยา  คนไทยท่ีคิด

ระบบลงจอดยานไวกิ้งบนดาวอังคารพรอมกับคําบรรยายวา “คนไทยถาตั้งใจทําอะไรไมแพชาติ
ใดในโลก  แสงโสม  เหรียญทอง  สุราไทยระดับสากล”

โฆษณาชุดบัณฑิต  อึ้งรังษี  ในป พ.ศ.2549  เปนอีกโฆษณาท่ีถายทอด

เร่ืองราวของนักวาทยากรชาวไทยระดับโลก คือ บัณฑิต  อึ้งรังษี คนไทยคนแรกและคนเดียวท่ี

เขารวมการแขงขันวาทยากรระดับโลก ณ คารเนกี้ฮอลล  กรุงนิวยอรก ทามกลางผูเขารวมการ
แขงขันจํานวนมาก ในท่ีสุดดวยการฝกซอมอยางหนักของบัณฑิตก็ทําใหเขาสามารถชนะเลิศ

การแขงขันวาทยากรโลก จนสามารถกาวไปเปนนักวาทยากรท่ีมีช่ือเสียงและไดรับการยอมรับ
ท่ัวโลกได

สื่อมวลชนไดวิเคราะหถึงโฆษณาชุดน้ีไววาเปนความพยายามท่ีจะเช่ือมโยงแสง
โสม สุราของไทยท่ีกาวสูระดับโลกเชนเดียวกับบัณฑิต  อึ้งรังษี  

“เชนเดียวกบัแสงโสมท่ีเช่ือวา คนไทยถาตั้งใจทําอะไรก็จะไมแพชาติใดในโลก ”
(คอลัมนมุมโฆษณา, หนังสือพิมพขาวสด, 12 มิถุนายน 2549)
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ภาพที่ 62 : โฆษณาแสงโสม เหรียญทองที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับผลิตภัณฑที่

นําความเปนไทยสูสากลในป พ.ศ.2549

ผลการวิจัย  พบวา  การประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณความเปน

ไทยของผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทยตองปะทะกับการประกอบสราง

ความหมายของผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดตางประเทศท่ีพยายาม
ประกอบสรางความหมายถึงความเปนของแท-ตนตํารับของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีผูบริโภคตอง

ลิ้มลองซ่ึงจะกลาวถึงในรายละเอียดในหัวขอการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
จากประเทศตนกําเนิดตอไป

1.2.2  ผลิตภัณฑสําหรับผูที่ตองการความมุงม่ัน-ความสําเร็จ

ผลการวิจัยพบการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับความมุงม่ัน-ความสําเร็จ 

จํานวน 56 ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 21 ของความหมายเชิงอัตลักษณท่ีกลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว

ยกตัวอยางเชน  โฆษณาของแสงโสมชุดบัณฑิต อึ้งรังษี  ไมเพียงอาศัยการ
ประกอบสรางความเปนไทยดวยการเช่ือมโยงความสามารถของคนไทยท่ีมีช่ือเสียงระดับโลกมา

สูผลิตภัณฑเทาน้ัน  แตทวาในโฆษณาชุดดังกลาวยังพยายามประกอบสรางใหผูบริโภคเห็นถึง
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ความมุงม่ันจนประสบความสําเร็จของผูชายท่ีช่ือบัณฑิต  อึ้งรังษี  เพื่อเปนแรงบันดาลใจใหกับ

คนอื่นๆ กาวไปสูความฝนท่ีตั้งไวดวยความมุงม่ันและความพยายาม

ฐาปน สิริวัฒนภักดี รองกรรมการผูอํานวยการใหญ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ 
จํากัด (มหาชน)  ไดใหสัมภาษณสื่อมวลชนในงานเปดตัวภาพยนตรโฆษณาชุดดังกลาววา

ตองการใหบัณฑิต  อึ้งรังษีเปนแรงบันดาลใหกับคนไทยรุนใหมใหมีความมุงม่ันตั้งใจ

“ลาสุด  แสงโสม ไดตอกยํ้าแนวคิดหลัก "คนไทยถาตั้งใจทําอะไร ไมแพชาติใด
ในโลก" ดังกลาว ดวยการเปดตัวแคมเปญภาพยนตรโฆษณาชุดใหม "บัณฑิต อึ้งรังษี" เพื่อเชิดชู
เกียรติประวัติ คุณบัณฑิต อึ้งรังษี วาทยากรอัจฉริยะไทยระดับโลก ท่ีสรางช่ือเสียงใหประเทศ
ไทยในระดับโลก และเพื่อสรางแรงบันดาลใจใหคนไทยรุนใหมมีความตั้งใจมุงม่ันกาวไปสู
ความสําเร็จในเวทีระดับโลกมากย่ิงข้ึน”

(ฐาปน สิริวัฒนภักดี, www.thaibev.com, 12 มกราคม 2551)

ในขณะท่ี สื่อมวลชนก็ระบุสอดคลองเชนเดียวกันถึงเปาหมายในการผลิต

ภาพยนตรโฆษณาชุดบัณฑิต  อึ้งรังษี  เชน  คอลัมน AD Watch หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ
วิเคราะหถึงโฆษณาชุดน้ีไววาไมเพียงแตจะเชิดชูความเปนไทยเทาน้ัน  แตยังมีเปาหมายเพื่อ

สรางแรงบันดาลใจใหคนไทยรุนใหมมีความตั้งใจ มุงม่ันและกาวไปสูความสําเร็จระดับโลก

“แมคอนเซ็ปตของแสงโสมและแมโขงชูความเปนไทยเหมือนกัน  แตแนวคิดใน
การนําเสนอกลับตางกัน  ทําใหเน้ือหาของหนังโฆษณาชุดบัณฑิต  อึ้งรังษี นําเสนอแนวคิดคน
ไทยถาตั้งใจทําอะไรไมแพชาติใดในโลก เพื่อตอกยํ้าใหเห็นถึงฝมือและความตั้งใจของคนไทย
คนหน่ึงท่ีอดทนฝกฝน  พัฒนาฝมือจากคนธรรมดากาวสูวาทยากรระดับโลกและเกิดแรงบันดาล
ใจใหกับคนรุนใหมตอไปในอนาคต”

(คอลัมน AD Watch, หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ, 25  มิถุนายน 2549)

เชนเดียวกับคอลัมนคมคิด  คนโฆษณา  วิเคราะหวาโฆษณาดังกลาวสรางข้ึน

เพื่อเปนแรงบันดาลใจใหคนไทยรุนใหมใหตั้งใจไมวาจะทําอะไรก็ตามก็จะประสบความสําเร็จได

“ลาสุดแสงโสมไดทําภาพยนตรโฆษณาชุดท่ีสองโดยใชแนวคิดอัจฉริยะไทย
ระดับโลก  ผลิตภาพยนตรโฆษณาผานแนวคิดคนไทยถาตั้งใจทําอะไรไมแพชาติชาวตางชาติ
เพื่อสรางแรงบันดาลใจใหแคนรุนใหม  ท่ีไมวาจะทําอะไรก็ตาม  ขอใหมีความมุงม่ัน  ตั้งใจเต็มท่ี  
ความสําเร็จก็ไมไกลเกนิเอื้อม”

(คอลัมนคมคิดคนโฆษณา, หนังสือพิมพคม ชัด ลึก, 12 มิถุนายน 2549)
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อยางไรก็ตาม ไมเพียงแตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทยเทาน้ันท่ีประกอบ

สรางความหมายเชิงความมุงม่ัน-ความสําเร็จผานพรีเซ็นเตอรซ่ึงเปนบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและ
ประสบความสําเร็จในชีวิตและหนาท่ีการงาน  ในขณะเดียวกันเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนด

ตางประเทศอยางจอหนน่ี  วอลกเกอร ก็อาศัยการประกอบสรางความหมายเชิงความมุงม่ัน
ความสําเร็จดวยกลยุทธเชนเดียวกับแสงโสม  คือการถายทอดเร่ืองราวความสําเร็จของบุคคลท่ี

มีช่ือเสียงซ่ึงคัดเลือกมาเปนพรีเซ็นเตอรของผลิตภัณฑเพื่อเปนแรงนับดาลใจหรือตนแบบใหกับ

ผูบริโภค   ท้ังน้ี ผูบริหารของแบรนดจอหนน่ี  วอลเกอร ใหสัมภาษณกับสื่อมวลชนวาจอหนน่ี  
วอลเกอร โดยเฉพาะจอหนน่ี  วอลเกอร แบล็ก เลเบ้ิลมุงเนนแนวคิดเร่ืองความสําเร็จเปนหลัก

“แบล็ก เลเบ้ิล เราจะพูดถึง Success คือ แบล็ก หมายความวาสําเร็จ คนท่ีกิน
แบล็ก แมจะไมสําเร็จ อายุ 25-35 ป เปาหมายคนกลุมน้ี คือ ความสําเร็จ สิ่งท่ีเราจุดประกายให
รูสึกวา น่ีคือความสําเร็จ พอสําเร็จแลวคุณจะเปนคนอยางไร จะทําตัวอยางไร เราอยากใหรูวาคน
ท่ีประสบความสําเร็จแลวเปนอยางไร”

(วรรัตน  จรูญสมิทธิ์, นิตยสาร BrandAge, มกราคม 2549)

ยกตัวอยางโฆษณาทางโทรทัศนของจอหนน่ี  วอลกเกอร   ออกอากาศในป 

พ.ศ.2542  ภายใตแนวคิด Keep Walking  โฆษณาภายใตแนวคิดดังกลาวไดนําเสนอเร่ืองราว

ของบุคคล  (ผูชาย)  ท่ีมีช่ือเสียงในสาขาอาชีพตางๆ และลวนแลวแตเปนบุคคลท่ีไดรับการ
ยอมรับวาประสบความสําเร็จในหนาท่ีการงาน  เชน เกียรติศักดิ์  เสนาเมือง  นักฟุตบอลทีม

ชาติไทย, ถกลเกียรติ  วีรวรรณ  ผูกํากับละครโทรทัศน,  นิติพงษ  หอนาค  นักแตงเพลง,      
ธีรภัทร  สัจจกุล  นักแสดง,  วินทร  เลียววารินทร  นักเขียน,  ดวงฤทธิ์  บุนนาค  สถาปนิก,  

ฯลฯ

โฆษณาความยาว 15  วินาทีซ่ึงใหชายหนุมท่ีประสบความสําเร็จตอบคําถาม

เดียวกันวา “อะไรคือแรงบันดาลใจท่ีทําใหคุณกาวตอไป ?” ชายหนุมแตละคนก็มีคําตอบเปน
ของตัวเอง กอนท่ีโฆษณาจะจบลงดวยสโลแกนท่ีใชมาตลอดของจอหนน่ี  วอลกเกอร  คือ  

Keep Walking เชน

“ประตูท่ี  80  ผมทํามาแลว  79  ประตูและประตูตอไป  ผมจะไปยิงท่ีสนาม    
เวม  บลีย  ผมยอมไมไดถาไมพยายาม”  เกียรติศักดิ์  เสนาเมือง  สมาชิกใหมฟุตบอลดิวิช่ัน 1 
อังกฤษ

“ตองทําในสิ่งท่ีตัวเองรัก  เพื่อจะไดรักในสิ่งท่ีตัวเองทํา  และถาเราไดทําในสิ่งๆ 
น้ันแลวเราก็จะถึงไหนถึงกัน”  ถกลเกียรต  วีรวรรณ  ผูกํากับละครโทรทัศน  
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“ผมวาชีวติผมยังไมประสบความสําเร็จ  เพราะวาสําเร็จแปลวาเสร็จ  ชีวิตมันยัง
ไมเสร็จงายๆ  เสร็จแลวก็ไมสนุกอีก  ยังตองมีข้ันตอไปของชีวิต” นิติพงษ  หอนาค นักแตงเพลง  

“ในวินาทีท่ีคนดูเปนลาน  บทเดียวท่ีผมเลน  คือ  การเอาชนะตัวเอง” ธีรภัทร  
สัจจกุล  นักแสดง  

สื่อมวลชนรายงานถึงแคมเปญโฆษณาประชาสัมพันธชุดดังกลาววามีเปาหมาย

เพื่อสรางแรงบันดาลใจใหกับคนรุนใหมโดยเฉพาะในกลุมผูชาย

“Keep walking เปนการสรางแรงบันดาลใจใหผูชายทุกคนมุงม่ันท่ีจะกาวไป
ขางหนาเพื่อสรางภาพลักษณท่ีกาวไปอีกข้ันหน่ึง ดวยจุดเดนอยูท่ีการนําเสนอทัศนคติและ
มุมมองของบุคคลท่ีประสบความสําเร็จในชีวิตและเปนท่ียอมรับในสังคม มากลาวถึงแรงบันดาล
ใจท่ีจะกาวไปขางหนาตลอดเวลา  เพื่อเปนแรงผลักดันและสนับสนุนใหกําลังใจกับคนไทยกาว
ไปสูสิ่งท่ีตั้งใจไวและประสบความสําเร็จในชีวิตในท่ีสุดซ่ึงถือวาเปนแคมเปญโฆษณาเร่ืองแรกท่ี
ไมจําเปนตองบงบอกรสชาติ  คุณภาพหรือความสนุกสนานของคนดื่ม”

(หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ, 28  ธันวาคม  2542)

ภาพที่ 63 : โฆษณาจอหนน่ี  วอลกเกอรที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับความมุงม่ัน

และความสําเร็จในป พ.ศ.2542
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ตอมาในป พ.ศ.2543  จอหนน่ี  วอลกเกอรยังคงสานตอแนวคิด  Keep

Walking  ดวยการเปดตัวภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนท่ีเนนการถายทอดเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึน
จริงของผูชายสามคนจากสามทวีป  ไดแก  ฮารวี  ไคเทล จากโฆษณาชุด  Coliseum, นิโคไล  

มาลาคอฟ  จากโฆษณาชุด Fireman และราอูล  การเซีย บารโว จากโฆษณาชุด Raul โฆษณา
ท้ังสามชุดนําเสนอเร่ืองราวการทํางานของผูชายท้ังสามคน ท่ีแตละกาวยางของการทํางานเต็ม

ไปดวยอุปสรรค  แตดวยความมุงม่ันพยายามก็นําพาพวกเขาไปสูความสําเร็จ

เร่ิมตนจากเร่ืองราวของฮารวี  ไคเทล  นักแสดงฮอลลีวูดท่ีกําลังหวนคิดถึง

เร่ืองราวในอดีตท่ีเขาตองฝาฟนกวาจะประสบความสําเร็จ  ทุกยางกาวท่ีเขาเย้ืองยางอยูบนเวที
หากตอนน้ันเขาหวาดกลัวกาวแรกบนเวทีก็อาจจะทําใหละครท้ังเร่ืองตองพบกับจุดจบ  

เชนเดียวกับนิโคไล  มาลาคอฟ  อาสาสมัครนักดับเพลิงชาวรัสเซีย ทุกยางกาวของเขาเต็มไป

ดวยอันตรายท่ีตองฝาฟนกองเพลิงเขาไปชวยเหลือคนอื่นๆ เทาทุกกาวยางท่ีเดินฝาเขาไปยัง
เปลวไฟเพื่อปฏิบัติหนาท่ีคร้ังแลวคร้ังเลา  หากมีคร้ังใดเขาหวาดกลัวหรือไมกลาน่ันหมายถึง

ชีวิตตองดับไปพรอมกับกองเพลิง  ความสําเร็จของงานท่ีเขาทําและการไดชวยชีวิตคนอื่นๆ คือ
แรงบันดาลใจทําใหเขาทํางานตอไปไดในทุกๆ วัน  ในขณะท่ี เร่ืองราวของราอูล  การเซีย  บาร

โว  นักกระโดดหนาผาชาวเม็กซิโกท่ีชีวิตเต็มไปดวยความเสี่ยงทุกยางกาว  เขากําลังรําลึกถึง

ชวงเวลาแหงการตอสูกับความทอแทแมวาเพื่อนๆ ของเขาหลายคนจะลมเลิกความตั้งใจในการ
ไตหนาผาเพื่อข้ึนไปจุดสูงสุด  เขาไมเคยยอมแพแตยังคงปนตอไปเร่ือยๆ เพราะเขาตองการรูให

ไดวาเม่ือกาวไปสูจุดสูงสุดแลวจะรูสึกอยางไรจนเม่ือวันท่ีเขาประสบความสําเร็จ เขาปนข้ึนไป
บนจุดสูงสุดและตัดสินใจกระโดดลงสูสายนํ้าเบ้ืองลาง  วินาทีน้ันสติของเขาย้ังรูถึงความลึกของ

สายนํ้าพรอมๆ กับเขาไดรับรูวาตลอดชีวิตของคนเรา  เปาหมายท่ีสูงข้ึนทําใหเขาไมเคยหยุดย้ัง

เขากาวตอไปดวยความมุงม่ันเพื่อพิชิตเปาหมายของตนเองใหจนได

อวยชัย  ตันทโอภาส  กรรมการผูอํานวยการ  บริษัท ริชมอนเด (บางกอก)  
จํากัด4   กลาวถึงโฆษณาท้ังสามชุดไวในคอลัมนครีเอทีฟ&มารเก็ตติ้งวาตองการผลิตข้ึนเพื่อ

สรางแรงบันดาลใจและความมุงม่ัน

“ในชวงไตรมาสสุดทายน้ี  ทางบริษัทไดนําภาพยนตรชุดใหมลาสุดซ่ึงมีท้ังหมด 
3  เร่ืองออกมาเพื่อตอกยํ้าภาพพจนแคมเปญ Keep Walking ใหเกิดความตอเน่ืองกับแคมเปญ
ตนปประกอบดวย  3  เร่ือง  Coliseum, Fireman และ Raul ท้ังน้ีเพื่อสรางแรงบันดาลใจใหกับ

4 บริษัท  รชิมอนเด (บางกอก) จํากัด  เปลี่ยนชื่อเปนบริษทั ดิอาจิโอ  โมเอ็ท  เฮนเนสซี่  (ประเทศไทย)  จํากัด  เม่ือเดือน
กุมภาพันธ พ.ศ.2550  โดยใหเหตุผลวาการเปลี่ยนชือ่บรษิทัถือเปนสวนหนึ่งของการเริ่มแผนปรับ "เอกลักษณขององคกร" 
(Corporate Identity) ของบริษทัทัว่ภมิูภาค
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คนท่ีมุงม่ันจะกาวตอไปขางหนาซ่ึงถายทอดผานเร่ืองราวชีวิตจริงของผูชาย  3  คนจาก  3  
อาชีพ  คาดวาจะไดรับการตอบรับท่ีดีจากผูบริโภคเหมือนเชนเคย”

(อวยชัย  ตันทโอภาส, หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ, 30 พฤศจิกายน 2543)

นอกจากน้ี สื่อมวลชนก็วิเคราะหถึงโฆษณาชุดน้ีไปในทํานองเดียวกันวามี

เปาหมายเพื่อสรางแรงบันดาลใจและใหกําลังใจกับคนท่ีกําลังทอแท เพื่อใหมีความมุงม่ัน
พยายามลุกข้ึนสูเพื่อกาวไปสูเปาหมายท่ีตั้งใจไว

“ภาพยนตรโฆษณาท้ังสามเร่ืองน้ีนาจะชวยจุดประกายกําลังใจใหกับหลายๆ 
คนไดดี  อยางนอยความกลัวในการท่ีจะกาวยางไปขางหนาคงไมใชอุปสรรคอีกตอไป  สําหรับผู
ท่ีมุงม่ันและตั้งใจทําหนาท่ีของตนเองอยางถงึท่ีสุด  โดยเฉพาะพลังหนุมสาวท่ีเปนกําลังสําคัญใน
การพัฒนาประเทศ  ถาพวกเขาไดพัฒนาศักยภาพของตนอยางดีท่ีสุดก็เช่ือแนวาสังคมไทยยอม
กาวพนปญหาทุกๆ ดานท่ีกําลังประสบอยู  แมจังหวะในการกาวจะชาหรือเร็ว  แตถาทุกคน
พรอมใจ  ความสําเร็จเบ้ืองหนายอมเปนของเราแนนอน”

(หนังสือพิมพมติชน, 5 พฤศจิกายน  2543)

การประกอบสรางความหมายเชิงความมุงม่ันและความสําเร็จของจอหนน่ี  

วอลกเกอร ยังคงสานตอดวยภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนช่ือชุดนักกระโดดนํ้า ออกอากาศใน

ป พ.ศ.2545  ซ่ึงถายทอดเร่ืองราวของลี  จอง  ฮี  นักกระโดดนํ้าโอลิมปกและนักกีฬาเหรียญ
ทองทีมชาติเกาหลีมาเปนพรีเซ็นเตอร โดยนําเสนอเร่ืองราวของเขาท่ีตัดสินใจละท้ิงหนาท่ีการ

งานท่ีม่ันคงทามกลางการคัดคานของครอบครัวและเพื่อนรวมงานท่ีไมตองการใหเขาลาออกจาก
งานเพื่อไปเปนนักกีฬากระโดดนํ้า  แตในท่ีสุดเขาก็ตัดสินใจทําตามสิ่งท่ีหัวใจตองการ         

เขาเช่ือม่ันวาการตัดสินใจคร้ังน้ันเปนการตัดสินใจท่ีถูกตองและตอนน้ีทุกคนก็เช่ือแลววาการ

ตดัสินใจลาออกจากออฟฟคคร้ังน้ันคือกาวที่ดีท่ีสุดในชีวิตของผูชายท่ีช่ือลี  จอง  ฮี  

สื่อมวลชนไดรายงานถึงท่ีมาของโฆษณาชุดน้ีไววาเกิดจากการวิจัยผูบริโภค
ของจอหนน่ี  วอลกเกอรท่ีพบวาผูบริโภคสวนใหญตองการความกาวหนาและความสําเร็จในชีวิต

ตามความฝนของตนเอง

“ในปน้ี  Keep Walking ไดปรับแนวคิดของแคมเปญใหมภายใตแนวคิด 
Courage to Peruse Your Dream หรือกลาทําตามฝนของตนซ่ึงเปนผลมาจากการสํารวจ
พฤติกรรม  ความเช่ือ  คานิยม  ทัศนคติและมุมมองในการดําเนินชีวิตของผูชายอายุระหวาง  
25-35  ปใน  10  ประเทศและพบวาผูบริโภคกลุมเปาหมายตางตองการความกาวหนาและ
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ประสบความสําเร็จในชีวิต  โดยเฉพาะในกลุมเปาหมายคนไทย  พบวา  ความกาวหนาท่ีเกิดจาก
การกลาทําความฝนจะตรงกับความรูสึกและความตองการในชีวิตจริงมากท่ีสุด”

(คอลัมนครีเอทีฟ&มารเก็ตติ้ง, หนังสอืพิมพฐานเศรษฐกิจ, 17 ตุลาคม 2545)

ในขณะเดียวกัน  เบรท   คารลตัน  รองประธานฝายการตลาดบริษัท ริชมอนเด 
(บางกอก)  จํากัด ไดใหสัมภาษณกับสื่อมวลชนในคอลัมนครีเอทีฟ&มารเก็ตติ้งวาโฆษณาชุด

ดังกลาวผลิตข้ึนเพื่อสรางความสัมพันธกับผูบริโภคนอกเหนือจากการสรางยอดขายใหกับ
ผลิตภัณฑแลว

“แคมเปญ  Keep Walking ไมไดมุงเนนเฉพาะการสรางยอดขายเพียงอยาง
เดียว  แตเปาหมายหลัก  คือ  ตองการสรางความสัมพันธระหวางแบรนดกับนักดื่มท่ีมีจุดยืนใน
ความเช่ือเดียวกัน  คือ  ความมุงม่ัน  ใฝหาความกาวหนาในชีวิต”

(เบรท   คารลตัน, หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ, 17 ตุลาคม 2545)

ในป  พ.ศ.2547  จอหนน่ี  วอลกเกอรไดเผยแพรโฆษณาทางโทรทัศนอีกช้ินใน
ช่ือชุด Give back ท่ีนําเสนอเร่ืองราวของของชายหนุมนักธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จในหนาท่ี

การงาน  วันหน่ึงเขาเดินทางกลับมาเย่ียมบานและโรงเรียนท่ีเคยเรียนในสมัยอดีต  เขาพบกับ
คุณครูท่ีเคยสอนเขามา  ครูเปรยใหเขาฟงถึงกลุมนายทุนท่ีกําลังเขามากวานซ้ือท่ีดินบนเกาะไม

เวนแมแตโรงเรียนท่ีเขาเรียนน่ังเรียนมาในอดีต ในขณะท่ีกําลังคุยกันชายหนุมไดมอบกลอง

ของขวัญกับคุณครู แตคุณครูไมทันสังเกตสัญลักษณบนกลองของขวัญวาคือบริษัทนายทุนท่ีครู
กําลังพูดถึง จนชายหนุมบอกกับครูของเขาวาบริษัทของเขาเองท่ีกําลังกวานซ้ือท่ีดินบนเกาะ  

ฉากตัดกลับมาท่ีกลองของขวัญขณะท่ีคุณครูเปรยกับตัวเองวาเขาคงไมใชครูท่ีดีของลูกศิษย  

มือท่ีเปดกลองของขวัญก็พบวาเปนแบบจําลองโครงการสรางศูนยการศึกษาเกาะงอบ  ครูจึงย้ิม
ออกมาอยางภาคภูมิใจในตัวลูกศิษย โฆษณาจบลงดวยคําบรรยายวา “อีกกาวของความสําเร็จ  

อยูท่ีการให ไมใชครอบครอง” Keep Walking Jonnie Walker

เบรท  ชารลตัน  รองปรานกรรมการบริหารฝายการตลาด  บริษัท  ริชมอนเด 

(บางกอก)  จํากัด  ใหสัมภาษณกับสื่อมวลชนคอลัมน Ad Watch ถึงภาพยนตรโฆษณาชุดน้ีวา
มีเปาหมายเพื่อผลักดันใหผูบริโภคมีแรงบันดาลใจและมุงม่ันท่ีจะกาวสูความสําเร็จ

“แนวคิดของแคมเปญ Keep Walking 2004  ท่ีวาอีกกาวของความสําเร็จอยูท่ี
การให  ไมใชครอบครอง  จะชวยตอกยํ้าภาพลักษณของจอหนน่ี  วอลกเกอร  แบล็ค  เลเบ้ิล  ให
เปนผูนําของตลาดดีลักซวิสกี้และแตกตางไปจากสก็อตวิสกี้อื่นๆ ในตลาดอยางสิ้นเชิง  อีกท้ัง
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เช่ือวาแคมเปญน้ีจะมีสวนชวยผลักดันใหผูบริโภคทุกคนมีแรงบันดาลใจและความมุงม่ันท่ีจะกาว
ไปขางหนาเพื่อประสบความสําเร็จในชีวิตตอไป”

(เบรท  ชารลตัน, หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ, 29 มกราคม 2547)

ตอมาในป พ.ศ.2550  จอหนน่ี  วอลกเกอรยังคงใหความสําคัญกับการประกอบ
สรางความหมายเกี่ยวกับแรงบันดาลใจผานการนําเสนอเชิงการเปรียบเทียบระหวางมนุษยและ

หุนยนต  โฆษณาทางสิ่งพิมพหลายชุดนําเสนอภาพของหุนยนต (Android) โดยเปรียบเทียบ
ผานขอความตางๆ ท่ีหุนยนตตองการบอกกบัมนุษย เชน  ผมสื่อสารไดทุกภาษาแตคุณสามารถ
ดวยความรูสึก,  ผมไมใชอนาคต คุณตางหากคืออนาคต,  ผมมีสายตาท่ีสมบูรณแบบ แตคุณมี
วิสัยทัศน,  ผมมีหลักการท่ีสมบูรณแบบแตคุณมีจินตนาการ, ผมไมตองหลับ  แตคุณสามารถฝน

ฯลฯ

เชนเดียวกับโฆษณาทางโทรทัศนชุด Human ท่ีออกอากาศในปเดียวกัน

ถายทอดเร่ืองราวของหุนยนตท่ีกําลังน่ังอยูในหองสมุดของคฤหาสนแหงหน่ึง เปนโลกอนาคตท่ี
ถูกขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยีและกลไก และแนนอน “Android” หรือหุนยนตประดิษฐอัจฉริยะ คือ

ตัวแทนของเทคโนโลยีท่ีล้ําสมัย หุนยนต Android น่ังเดนเปนสงาอยูบนเกาอี้ตัวใหญ ภายใต
ใบหนาท่ีดูเรียบเฉื่อยกลับแฝงไปดวยความเศราพรอมๆ กับคําพูดท่ีหุนยนตตองการบอกกับ

มนุษยวา  “ผมแกรงกวาคุณ เร็วกวาคุณ และแนนอนท่ีสุด ผมจะยืนหยัดอยูไดนานกวาคุณ คุณ
อาจคิดวาผมคืออนาคต แตคุณคิดผิดแลว...คุณตางหาก ถาเลือกได ผมอยากเปนมนุษย อยาก
รูสึกถึงการสัมผัส อยากสัมผัสกับความผิดหวัง สมหวัง ความสุข ความทุกข และความรัก”

สลับกับฉากในทุงหญา ดอกไมกับผีเสื้อท่ีหุนยนตตองการสัมผัสถึงอารมณ ความรูสึก และ

ธรรมชาติดั่งเชนท่ีมนุษยสัมผัสได  สุดทายหุนยนตบอกกับมนุษยวา “ผมเปนอมตะ  ผมไมมีวัน
ตาย  แตมันไมมีความหมายเม่ือเทียบกับคุณ  คุณก็เปนได  ดวยการทําสิ่งท่ีย่ิงใหญ  เพียงแค
คุณลงมือทํา”

สื่อมวลชนไดวิเคราะหถึงโฆษณาชุด Human วาเปนโฆษณาท่ีตอกยํ้าเร่ืองแรง

บันดาลใจซ่ึงยังคงอยูภายใตแนวคิดหลักของจอหนน่ี  วอลกเกอร  คือ Keep Waking

“แคมเปญโฆษณาชุด “Human” ซ่ึงสานตอปรัชญา “Keep Walking” ได
ออกอากาศสรางปรากฏการณใหมดวยโปรดักช่ันของภาพยนตรโฆษณาช้ินน้ี และกอบปท่ีเดน
ในเร่ืองการกระตุนใหเกิดแรงบันดาลใจ”

(Positioning magazine, กันยายน 2550)

ในขณะท่ี  วรรัตย จรูญสมิทธิ์ ผูอํานวยการฝายการตลาด บริษัท ดิอาจิโอ     

โมเอ็ท เฮ็นเนสซี จํากัด  กลาววานับเปนคร้ังแรกท่ีจอหนน่ี วอลคเกอร แบล็ค เลเบ้ิล พูดถึง
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อนาคต จากเดิมจะสงสารในแงของการกลาตัดสินใจทําในสิ่งท่ีถูกตองตามแบบฉบับของผูนําใน

ฝน แตก็นับไดวา “อนาคต” ไดชวยใหคําจํากัดความของปรัชญา “Keep Walking” ชัดเจนข้ึน 
เพราะอนาคตสื่อถึงการกาวเดินไปขางหนา ดวยการขับเคลื่อนของ “แรงบันดาลใจ” โดยเช่ือวา

คนเราสามารถสรางสิ่งท่ีย่ิงใหญในแบบฉบับของตัวเราเองได

“เม่ือมนุษยพูดถึงอนาคตจะนึกถึงเทคโนโลยีท่ีล้ําหนา นึกถึงหุนยนตอัจฉริยะท่ี
มีความสามารถลนเหลือ และพานเช่ือไปวาเทคโนโลยีคือสิ่งท่ีชวยพัฒนาศักยภาพชีวิตของเรา
จนลืมนึกถึงไปวาอันท่ีจริงแลวอนาคตตางหากคือตัวเรา ซ่ึงเปนผูอยูเบ้ืองหลังหุนยนตและ
สิ่งประดิษฐอัจฉริยะตางๆ เพราะแมแต Android ท่ีเช่ือกันวาเลอเลิศและเปนอมตะ ยังมิอาจ
เทียบเคียงไดกับมนุษยซ่ึง “รูสึก” ไดในหลากหลายสัมผัส ดังน้ันสิ่งตางๆ ท่ีย่ิงใหญเราสามารถ
ทําไดเพราะเราคือมนุษย เพียงแตเราตองรูจักท่ีจะเร่ิมลงมือทําอยางมุงม่ัน และยังกระตุนเตือน
คนเราวา ชีวิตคือการเดินทาง หาใชเพียงจุดหมายไม คนทุกคนสามารถมี One Great Thing ได 
สิ่งท่ีย่ิงใหญไมจําเปนตองเปนระดับเวิลดคลาส แตเปนสิ่งท่ีมีคุณคา ซ่ึงเรามีความมุงม่ันและ
สามารถทําไดสําเร็จตามท่ีตั้งเปาหมายไว และสิ่งน้ันจะคงอยูเปนอมตะตราบนานเทานาน”

(วรรัตย จรูญสมิทธิ์, Positioning magazine, กันยายน 2550)

ภาพที่ 64 : โฆษณาจอหนน่ี  วอลกเกอรที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับความมุงม่ัน

และความสําเร็จในป พ.ศ.2550
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การประกอบสรางความหมายท่ีเปนการเช่ือมโยงใหผูบริโภคเกิดแรงบันดาลใจ

และมุงม่ันท่ีจะกาวไปสูความสําเร็จยังถูกสานตอผานการโฆษณาของจอหนน่ี  วอลกเกอร อยาง
ตอเน่ืองจนถึงปจจุบันในป พ.ศ.2551  กับโฆษณาในช่ือ The Pact Between Men ซ่ึงเปน

ภาพยนตรโฆษณาชุดตอเน่ือง (Series) จํานวน 5  ตอน เลาเร่ืองราวของสถาปนิกหนุมท่ีประสบ
ความสําเร็จและมีความฝนอยากจะเปนผูกํากับภาพยนตรระดับโลก  แตการทําตามความฝน

ของเขาตองแลกดวยการถูกกลุมเพื่อนสนิทไลออกจากบริษัทสถาปนิกซ่ึงเขาเคยใหสัญญาไวกับ

เพื่อนๆ วาจะรวมกันสรางบริษัทจนประสบความสําเร็จ  แตเพื่อใหเขาไดไปทําตามฝนเขาจึง
ตัดสินใจเดินออกมาจากบริษัทและหันหลังใหกับเพื่อนสนิท  จนในท่ีสุดเขาก็สามารถฝาฟน

อุปสรรคและความทอแทท่ีเกิดข้ึนจนประสบความสําเร็จทามกลางความชวยเหลือของเพื่อนๆ ท่ี
หันกลับมาใหการสนับสนุนและคอยชวยเหลือเพื่อนอยูตลอดเวลา

จอหนน่ี  ทาน (Johnny Tan)  ทีมสรางสรรค (Creative)  โฆษณาจาก Bartle
Bogle Hegarty ระบุถึงแนวคิดของโฆษณาชุดน้ีวามีเปาหมายเพื่อสรางแรงบันดาลใจใหทุกคน

กลาท่ีจะทําตามฝนของตนเองใหประสบความสําเร็จ

“The Pact Between Men เปนภาพยนตรโฆษณาชุดตอเน่ือง แคมเปญแรกของ
จอหนน่ี วอลกเกอร ซ่ึงมีเน้ือหาท่ีสรางแรงบันดาลใจใหกลุมเปาหมายหันกลับมามองดูตัวเอง วา
วันน้ีไดมุงม่ันทําตามความฝนของตัวเองแลวหรือยัง แนวความคิดหลักเนนเร่ืองของคําม่ัน
สัญญาระหวางเพื่อน ท่ีจะกาวไปสูความสําเร็จดวยกัน ไมวาอะไรจะเกิดข้ึนก็ตาม  หลักๆ  แลว
เน้ือหาของหนังแคมเปญน้ีก็ยังคงเนนหนักไปท่ีเน้ือหาท่ีตองการสรางแรงบันดาลใจใหกับคนดู 
ใหอดทนแมจะตองเจออุปสรรคนานัปการ”

(Johnny Tan, นิตยสาร BrandAge, พฤศจิกายน 2551)

วรรัตน  จรูญสมิทธิ์  ใหสัมภาษณกับสื่อมวลชนถึงท่ีมาและเปาหมายของการ
ผลิตโฆษณาชุด The Pact Between Men วาเพื่อตองการตอกยํ้าแนวคิด Keep Walking ของ

แบรนดจอหนน่ี  วอลกเกอรท่ัวโลกท่ีเนนการผลักดันคนท่ีมีความมุงม่ันใหกาวเดินไปตามความ

ฝนจนประสบความสําเร็จ

“ท่ีผานมา  จอหนน่ี  วอลกเกอร  พูดถึงเสนทางสูความสําเร็จในหลายรูปแบบซ่ึง
คร้ังน้ีเลือกท่ีจะนําเสนอความสําเร็จผานคําสัญญาและมิตรภาพระหวางเพื่อน  เพื่อถายทอดแรง
บันดาลใจในกลุมเพื่อนท่ีจะชวยผลักดันกันและกนัจนกาวสูความสําเร็จดังท่ีฝน”

(วรรัตน  จรูญสมิทธิ์, คอลัมนไอเดียโฆษณา, หนังสือพิมพโพสตทูเดย, 10 ตุลาคม 2551)



264

ภาพที่ 65 : โฆษณาจอหนน่ี  วอลกเกอรที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับความมุงม่ัน

และความสําเร็จที่เชื่อมโยงกับมิตรภาพระหวางเพื่อนในป พ.ศ.2551

นอกจากน้ี  ผลการวิจัย  พบวา  การประกอบสรางความหมายเชิงความมุงม่ัน

และความสําเร็จมักถูกนําเสนอควบคูไปกับความหมายเชิงวิถีชีวิตลูกผูชายซ่ึงสะทอนจากการ
ถายทอดเร่ืองราวของความมุงม่ันและความสําเร็จผานพรีเซ็นเตอรซ่ึงสวนใหญเปนผูชาย

1.2.3  ผลิตภัณฑสําหรับลูกผูชาย

ผลการวิจัยพบการประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน

ผลิตภัณฑสําหรับลูกผูชาย จํานวน 51  ช้ินงาน  หรือคิดเปนรอยละ 19 ของความหมายเชิง     

อัตลักษณท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว

ยกตัวอยางเชน  โฆษณาทางโทรทัศนชุดคนกลาของจอหนน่ี  วอลกเกอร ในป 
พ.ศ.2542 ซ่ึงสื่อมวลชนวิเคราะหวาเปนโฆษณาท่ีตอกยํ้าแนวคิดศักดิ์ศรีลูกผูชาย  โฆษณา

ดังกลาวนําเสนอเร่ืองราวของลูกผูชายกับภารกิจชวยเหลือชางเรรอน  ผานการถายทอด
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เร่ืองราวของชายหนุมคนหน่ึง (นําแสดงโดยตุย-ธีรภัทร  สัจจกุล) น่ังอยูในผับแหงหน่ึงกลาง

กรุงเทพฯ  ขณะน้ันเปนเวลา 23.00 นาฬิกาแลว  แตภายในรานก็คลาคล่ําไปดวยลูกคา   ชาย
หนุมทอดสายตามองไปขางนอกราน สิ่งท่ีเขาเห็นคือแมวาจะเปนเวลาดึกแลว  แตชางแมลูกคู

หน่ึงกําลังเดินอยูบนพื้นคอนกรีตของถนนท่ีเต็มไปดวยรถยนตขวักไขวแทนท่ีมันจะไดเดินอยูใน
ปา    เขาบอกกับตัวเองวา...

“ชีวิตเต็มไปดวยบททดสอบท่ีทาทาย บางคร้ังก็เกิดข้ึนในท่ีท่ีเราคาดไมถึง  คืน
น้ันแมลูกพลัดบานคูหน่ึงทําใหผมรูวามีคนอยู 3  ประเภท  คนท่ีไมรับรูกับสิ่งท่ีเกิดข้ึน  คนท่ีได
แตน่ังดูกับสิ่งท่ีเกิดข้ึน  และคนท่ีกลาลุกข้ึนทําใหสิ่งดีๆ เกิดข้ึน”

ชายหนุมตัดสินใจวางแกวเหลาในมือแลวเดินออกมาจากผับตรงเขาไปหา
เจาของชางแมลูกคูน้ัน  เขาถอดนาฬิกาขอมือราคาแพงพรอมควักเงินในกระเปาสตางคท่ีมี

ท้ังหมดใหเจาของชางเพื่อปลอยชางแมลูกไดกลับบาน  และดูเหมือนวาชางแมลูกจะรับรูไดถึง

อิสรภาพท่ีไดรับจึงเขามาคลอเคลียกับชายหนุม ชายหนุมบอกกับตวัเองวา  

“ผมเปนแคคนๆ หน่ึงท่ีไมลังเลท่ีจะทําในสิ่งท่ีเช่ือ” โฆษณาจบลงดวยคํา
บรรยายวา “เช่ือในสิ่งท่ีทํา  ทําในสิ่งท่ีเช่ือ  ศักดิ์ศรีผูชายท่ีแทจริง  จอหนน่ี  วอลกเกอร  แบล็ค 

เลเบ้ิล”

สื่อมวลชนวิเคราะหถึงโฆษณาชุดน้ีไววา เปนปฏิบัติการโฆษณาชวนเช่ือเพื่อ
บันดาลภาพพจนท่ีดีใหโดดเดนข้ึนมาปกปดโทษภัย และยังสามารถสรางสรรคโฆษณาไดตรง

กับความตองการและความรูสึกของลูกคากลุมเปาหมายของแบรนดซ่ึงสวนใหญเปนผูชาย

“ฉากประทับใจสงทายนาจะอยูท่ีขอความ  เช่ือในสิ่งท่ีทํา  ทําในสิ่งท่ีเช่ือ  ซ่ึงตรง
ใจ  ตรงความรูสึกนึกคิดของลูกผูชายจํานวนมาก  โดยเฉพาะอยางย่ิงลูกผูชายท่ีเปนเปาหมาย
มอมเมาของเจาตราดํา”

(คอลัมนสองกลองหลังเลนส, หนังสือพิมพดอกเบ้ียธุรกิจ, 25 มกราคม 2542)

โฆษณาจอหนน่ี  วอลกเกอรยังคงสานตอการประกอบสรางความหมายเชิงวิถี

ชีวิตลูกผูชายโดยเฉพาะอยางย่ิงผูชายซ่ึงตองการเปน “ผูนํา”  ความหมายดังกลาวสะทอนผาน

โฆษณาทางสิ่งพิมพในป พ.ศ.2551 ซ่ึงจอหนน่ี  วอลกเกอรพยายามดึงอัตลักษณความตองการ
เปนผูนําของผูบริโภคมานําเสนอผานโฆษณา
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โฆษณาช้ินแรก นําเสนอภาพขวดเหลาจอหนน่ี วอลกเกอรควบคูไปกับคํา

บรรยายท่ีวา  “กาวอยางผูนํา  เลือกอยางผูนํา” โฆษณาช้ินตอมานําเสนอเพียงแคฉลากของ
จอหนน่ี  วอลกเกอรกับคําบรรยายวา  “เลือกใหคุมคา  เลือกใหดีท่ีสุด  เลือกอยางผูนํา”

เชนเดียวกับโฆษณาของจอหนน่ี  วอลกเกอร  โซดามิกสท่ีเผยแพรโฆษณาซ่ึง
แสดงถึงความเปนผูนําท่ีตองพรอมทุกสถานการณซ่ึงนําเสนอผานคําบรรยาย  “ผูนํา...พรอมทุก

สถานการณ”   ในขณะท่ี  โฆษณาอีกชุดนําเสนอภาพขวดจอหนน่ี  วอลกเกอร  โซดามิกสคูกับ
คําบรรยายวา  “ผูนํา...ยอมกาวอยางผูนํา”

อิศเรศ สุนทราวรกุล ผูจัดการฝายการตลาด กลุมผลิตภัณฑวิสกี้ บริษัท ดิอาจิ
โอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัด ใหสัมภาษณกับสื่อมวลชนวาจอหนน่ี  วอลกเกอร

เนนการสื่อสารแบรนดในเชิงความเปนผูนําอันเปนแนวคิดในการสื่อสารท่ีใชมาตลอด 

“ในโอกาสฉลองครบรอบ 10 ปของแคมเปญ Keep Walking ของจอหนน่ี    
วอลกเกอร ซ่ึงเราประสบความสําเร็จอยางมากในการนําเสนอความเปนตัวตนของแบรนดท่ีสื่อ
ถึงความเปนผูนําในการกาวไปสูสิ่งท่ีเหนือกวาอยางมุงม่ัน โดยตลอดสิบปท่ีผานมา จอหนน่ี
วอลกเกอรไดยืนอยูบนความตั้งใจและแนวแนท่ีนําเสนอภาพลักษณความเปนผูนําน้ีผานกลยุทธ
ทางการตลาดและการสื่อสารมาโดยตลอด”

(อิศเรศ สุนทราวรกุล, http://www.marketingoops.com 17 พฤศจิกายน 2009)

ภาพที่ 66 : โฆษณาจอหนน่ี วอลกเกอรที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับวิถีชีวิตของ

ลูกผูชายที่ตองการเปนผูนําในป พ.ศ.2551
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นอกเหนือจากจอหนน่ี  วอลกเกอรท่ีประกอบสรางความหมายซ่ึงเนนยํ้าไปท่ี

ความเปนลูกผูชายของผูบริโภคแลว  เบียรไฮเนเกนก็เปนอีกแบรนดท่ีประกอบสรางความหมาย
ในลักษณะน้ีดวยเชนกัน

ยกตัวอยางเชน โฆษณาทางโทรทัศนชุดคูแขง (Rivals) ออกอากาศในป พ.ศ.

2542 ถายทอดเร่ืองราวของผูชายตางชาติซ่ึงทํางานเปนนักขาวและท้ังสองคนตางทําทุกวิถีทาง

ท่ีจะเอาชนะซ่ึงกันและกันเพื่อใหไดขาวเปนคนแรก  ทุกๆ ท่ีท่ีเขาท้ังสองคนไปทําขาว เชน  
บอสเนีย  บรัวเซลล  กัมพูชา  ท้ังคูตางพยายามงัดกลยุทธทุกดานออกมาเพื่อใหไดขาวไป

รายงานกอนซ่ึงในสนามของนักขาวตางผลัดกันแพผลัดกันชนะ และบางคร้ังก็หันมาชวยเหลือ
กันในยามท่ีอีกฝายตองการความชวยเหลือ  แตสุดทายแลวเม่ือจบการทํางานเขาท้ังคูก็ยังเปน

เพื่อนท่ีดีตอกันได  โฆษณาจบลงดวยคําบรรยายวา “ผูชายหรือลูกผูชายอยูท่ีคุณจะเลือกเปน
แบบไหน”

ศิริ  อํานวยพุทธเมธ  ทีมสรางสรรคโฆษณาไดใหสัมภาษณถึงโฆษณาชุดน้ีวา

มาพรอมกับแนวคิดท่ีสะทอนถึงความแตกตางระหวาง เสนทางกับวีถีทางและ ผูชายกับลูกผูชาย 
โดยเลือกอาชีพนักขาวมาเปนตัวแทนท่ีสะทอนคุณธรรมในการทํางานไดชัดเจนเพื่อใหสามารถ

สะทอนไปยังอาชีพอื่นๆ ไดดวยและท่ีสําคัญ  คือ  การแขงขันระหวางลูกผูชายตองมีศักดิ์ศรี

“คียท่ีสําคัญก็คือทุกคนสามารถท่ีจะประสบความสําเร็จได  แตตองอยูในวิถีทาง
ท่ีขาวสะอาด  มีนํ้าใจนักกีฬาเหมือนกันคอนเซ็ปตของโฆษณาท่ีตองการใหเห็นถึงความแตกตาง
ระหวางผูชายกับลูกผูชาย”

(ศิริ  อํานวยพุทธเมธ, หนังสือพิมพคูแขงรายสัปดาห, 24 พฤษภาคม 2542)

ภาพที่ 67 : โฆษณาเบียรไฮเนเกนที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับวิถีชีวิตของ

ลูกผูชายในป พ.ศ.2542
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นอกจากน้ี  ผลการวิจัยยังพบวาโฆษณาเบียรไฮเนเกนในชวงป พ.ศ.2544-

2547  ยังคงสานตอการประกอบสรางความหมายท่ีสะทอนใหเห็นวิถีชีวิตลูกผูชายอยางตอเน่ือง
โดยเฉพาะอยางย่ิงการถายทอดแงมุมของผูชายท่ีอาศัยการแสดงความเปนสุภาพบุรุษในการ

สรางความสัมพันธ (จีบ) ผูหญิงรูปแบบตางๆ 

ยกตัวอยางโฆษณาทางโทรทัศนชุดทางตัน ในป พ.ศ.2544 ท่ีนําเสนอเร่ืองราว

ท่ีเกิดข้ึนในรานอาหารญี่ปุน  ในขณะท่ี ผูชายคนหน่ึงกําลังน่ังทานอาหารและเกิดถูกใจหญิงสาว
ท่ีทานอาหารอยูในราน  ชายหนุมจึงสั่งเบียรไฮเนเกนวางบนรางอาหารหวังวาจะใหหญิงสาว         

แตกลับโดนลกูคาคนอื่นยกไปดื่มเสยีหมดจนเหลือแกวเบียรเปลาวางไปจนสุดทายท่ีหญิงสาวน่ัง
อยูสุดทายชายหนุมเลยปงไอเดยีใหมดวยการวางแกวเบียรไฮเนเกนเปนสิบๆ แกว  ท่ีน้ีแมวาจะ

มีลูกคาคนอื่นๆ ยกไปดื่มก็ยังเหลอืแกวเบียรไฮเนเกนใหหญิงสาว

โฆษณาทางโทรทัศนในป พ.ศ.2545 ชุดสุภาพบุรุษเสมอเปนการเลาเร่ืองดวย

ภาพและคําบรรยายเกี่ยวกับวิถีชีวิตลูกผูชายเชนเดียวกัน  โดยถายทอดเร่ืองราวของชายหนุม
และหญิงสาวซ่ึงเปนคูรักกัน  ชายหนุมพาแฟนสาวของเขามาทานอาหารในรานอาหารท่ี

บรรยากาศดี  มองเห็นววิทิวทัศนท่ีสวยงามยามค่ําคืน  ชายหนุมแสดงความเปนสุภาพบุรุษดวย

การใหหญิงสาวไดน่ังหันหนาออกไปทางหนาตางเพื่อชมววิไดเต็มท่ีแตจริงๆ แลวเขาแฝงไวดวย
เลหเหลี่ยมของผูชายท่ีตั้งใจจะมองหญิงสาวอีกกลุมหน่ึงท่ีน่ังอยูตรงขามหนาตาง

โฆษณาทางโทรทัศนในป พ.ศ.2547 ชุดสุภาพบุรุษยังเปนการเลาเร่ืองดวย

ภาพท่ีนําเสนอเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนในรานอาหารแหงหน่ึงซ่ึงเปนการรับประทานอาหารของเจานาย

และลูกนอง  ชายหนุมในทีมงานพยายามเลื่อนวงถาดอาหารจานอรอยใหหญิงสาวท่ีถูกใจแตก็
ไมสําเร็จสักที เพราะในขณะเดียวกันเขาก็ตองเอาใจเจานายท่ีอยากรับประทานจานเดียวกัน  

ชายหนุมเลื่อนไปเลื่อนมาอยูหลายรอบก็ยังไมประสบความสําเร็จท่ีจะใหหญิงสาวไดทานอาหาร
จานท่ีเขาตั้งใจเลื่อนให จนในท่ีสุดพนักงานบริการก็ยกอาหารจานใหมมาเพิ่มอีก 1 จาน  ชาย

หนุมจึงบริการอาหารจานใหมใหเจานายลองรับประทาน และเลื่อนจานอาหารท่ีตั้งใจใหหญิงสาว

ไดรับประทานในท่ีสุด

สื่อมวลชนวิเคราะหแนวคิดในการสรางสรรคช้ินงานโฆษณาของเบียรไฮเนเกน
ไววาเบียรไฮเนเกนผลิตช้ินงานโฆษณาท่ีเขาใจถึงหัวอกลูกผูชาย โดยเฉพาะอยางย่ิงในชุด

สุภาพบุรุษเสมอ

“โฆษณาเบียรพรีเม่ียมขวดเขียวอยางไฮเนเกน ก็ยืนหยัดทําโฆษณาท่ีถายทอด
เร่ืองราวโดนใจชายไทยสวนใหญ ซ่ึงก็หนีไมพน เร่ืองของหนุมสาว และความสําคัญระหวางคูรัก
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กับเบียรไฮเนเกน ประเทศไทยก็ทําโฆษณาแนวน้ีตามออกอีกหลายตัว ท่ีนาจะจํากันไดก็เห็นจะ
เปนโฆษณาคู รักคูหน่ึงมาทานอาหารในรานหรูแหงหน่ึง และฝายชายก็แสดงความเปน
สุภาพบุรุษดวยการยกท่ีน่ังดานท่ีมองเห็นวิวภายนอกใหกับแฟนสาวท่ีปลื้มใจกับการกระทําคร้ัง
น้ี   โดยท่ีหารูไมวาจริงๆ  แลวชายหนุมตองการน่ังในตําแหนงท่ีมองกลุมสาวสวยโตะใกลเคียง
ไดตางหาก สิ่งท่ีไฮเนเกนทําก็แคมองหาแงมุมใกลๆ ตัว โดยทําความเขาใจความรูสึกนึกคิด
ของกลุมเปาหมาย ท้ังดานมืดและดานสวาง และเลือกสื่อออกมาใหโดดเดนและโดนใจอยางท่ี
เห็น”

(คอลัมน Cover Story, นิตยสาร Marketeer, กันยายน 2547)

นอกจากการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับความเปนไทย  ความมุงม่ัน-

ความสําเร็จและวิถีชีวิตลูกผูชายแลว  ผลการวิจัยก็ยังพบวากลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล โดยเฉพาะอยางย่ิงกลุมผูประกอบการแบรนดตางประเทศยังประกอบสราง

ความหมายท่ีเนนยํ้าใหผูบริโภคเห็นวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดตางประเทศเปนเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลท่ีควรลิ้มลองเพราะมาจากตนกําเนิดหรือเปนของแทดั้งเดิม

1.2.4  ผลิตภัณฑจากประเทศตนกําเนิด

ผลการวิจัยพบการประกอบสรางความหมายเชิงความเปนของแท-ตนตํารับ 

จํานวน 36 ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 14 ของความหมายเชิงอัตลักษณท่ีกลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว

ในขณะท่ี  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทยประกอบ
สรางความหมายเกี่ยวกับความเปนไทย  ความหมายดังกลาวก็ถูกปะทะดวยการประกอบสราง

ความหมายของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดตางประเทศสื่อสารถึง

ความเปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของแทจากประเทศตนตํารับท่ีผูบริโภคตองลิ้มลอง

ยกตัวอยางเชน โฆษณาฮันเดรด  ไพเพอรส  ประกอบสรางความหมายท่ี
เช่ือมโยงความเปนสก็อตวิสกี้แทๆ จากสก็อตแลนด เช่ือมโยงเขากับการสรางอัตลักษณให

ผูบริโภควาผูท่ีเปนคอเหลาท่ีแทตองบริโภควิสกี้ของแทจากสก็อตแลนด

โฆษณาทางโทรทัศน ในป พ.ศ.2545  ชุด PURE ประกอบสรางความ

หมายถึงความเปนสก็อตวิสกี้ของแทจากประเทศสก็อตแลนด ผานการนําเสนอเร่ืองราวของวง
ดนตรีสก็อตท่ีโดดเดนดวยเสียงปสก็อต  ในวงดนตรีดังกลาวจะยอมรับเฉพาะนักดนตรีท่ีเลน

เคร่ืองดนตรีซ่ึงเปนสก็อตแทๆ เทาน้ัน  หากใครไมใชสก็อตแทๆ หรือแตงตัวผิดแปลกแตกตาง
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จากความเปนสก็อตก็จะถูกตัดออกจากวงดนตรีไป  ในตอนทายโฆษณาจบลงดวยคําบรรยายวา 
“ไมมีท่ีวางสําหรับสวนผสมท่ีไมใชของสก็อตแลนด”

ตอ  สันติศิริ จากคอลัมนจับจองมองโฆษณาวิเคราะหถึงโฆษณาชุด PURE ไว

วาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดตางประเทศหรือท่ีเรียกกันวาเหลานอกหรือวิสกี้นําเขาจาก
ตางประเทศจําเปนตองสรางจุดขายใหกับตัวเอง แตขณะเดียวกันตองทําใหผูบริโภคทองถิ่นนิยม

ชมชอบและเห็นถึงความแตกตางของแบรนด  แนวทางการสรางสรรคโฆษณาจึงตองหา
สัญลักษณหรือวิธีการนําเสนอเชิงการเปรียบเทียบมาทําใหเกิดภาพชัดเจน

“เราตองการหาสัญลักษณท่ีสามารถสื่อถึงความเปนสก็อตแทๆ และทําใหคน
ท่ัวไปเขาใจไดทันทีวา 100 PIPERS น่ีแหละ  คือ  ตัวแทนของสก็อตวิสกี้ จากการศึกษาขอมูล
อยางเจาะลึกของผลิตภัณฑพบวา 100 PIPERS มาจากการท่ีเคร่ืองดื่มชนิดน้ีถูกใชเปน
เคร่ืองดื่มของทหารสก็อตเพื่อสรางขวัญกําลังใจกอนออกรบ  ดังน้ันทหารเปาปสก็อตจึงเปน
สัญลักษณของแบรนด   ในการนําเสนอภาพยนตรโฆษณาเพื่อใหเขาใจงายข้ึนวา 100 PIPERS
เปนตัวแทนของสก็อตวิสกี้  ทีมงานสรางสรรคจึงใชวิธีการเปรียบเทียบกับการแตงตัวของทหาร  
เชน  บางคนใสรองเทาผาใบหรือคนท่ีเลนเคร่ืองดนตรีท่ีไมใชปสก็อตจะตองถูกอัปเปหิออกไป  
เพราะ 100 PIPERS ตองเปนสก็อตท่ีถูกตองและแทจริงเต็มรอยเทาน้ัน”

(ตอ  สันติศิริ, คอลัมนจับจองมองโฆษณา, 
หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ, 16 กรกฎาคม 2545)

การวิเคราะหของสื่อมวลชนขางตนสอดคลองกับคําใหสัมภาษณของเจฟฟร่ี  

คิมเบล  ผูอํานวยการฝายการตลาด  บริษัท  เพอรนอต  ริคารด  จํากัด  ซ่ึงระบุวานักเปาป  

สก็อตถือเปนสัญลักษณซ่ึงเปนตัวแทนของความเปนสก็อตแลนดแทๆ

“นักเปาปสก็อต  นอกจากจะเปนสัญลักษณท่ีโดดเดนของฮันเดรด ไพเพอรส
แลว ยังเปนตัวแทนของความเปนสก็อตแลนดแทๆ ท่ีนาภาคภูมิและทรงเกียรติอันเปน
เอกลักษณท่ีไดรับการยกยองไปทั่วโลก  ดังน้ันจะมีอะไรเปนเคร่ืองยืนยันถึงความเปนสก็อตวิสกี้
ขนานแทของฮันเดรด ไพเพอรสไดดีไปกวานักเปาปสก็อตตัวจริง นักเปาปสก็อตตัวจริงจากส
ก็อตแลนด  คือ  สัญลักษณท่ีสามารถสื่อความหมายไดอยางชัดเจนวาฮันเดรด ไพเพอรส  เปนส
ก็อตวิสกี้ขนานแทอยางเต็มภาคภูมิและไดรับความนิยมไปท่ัวโลก”

(เจฟฟร่ี  คิมเบล, หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ, 28 ตุลาคม 2550)

นอกจากการผลิตโฆษณาทางโทรทัศนเพื่อประกอบสรางความหมายถึงความ
เปนวิสกี้แทๆ จากประเทศสก็อตแลนดแลว  ผลการวิจัยก็ยังพบการประกอบสรางความหมาย
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ดังกลาวผานช้ินงานโฆษณาทางสิ่งพิมพในป พ.ศ.2548  ท่ีนําเสนอภาพฝาขวดฮันเดรด       

ไพเพอรสควบคูไปกับคําบรรยายวา “Bottled in Scotland ความหมายของคําวา แท  คุณ
เทาน้ันท่ีรู”

ในขณะท่ี โฆษณาอีกช้ินนําเสนอภาพถังไมโอคหลายสิบใบวางเรียงรายกันอยู
พรอมกับคําถามท่ีวา “ทําไมคนท่ัวโลกถึงหามอลตวิสกี้ดื่มไดยากกวาวิสกี้ธรรมดา ชาวสก็อต
เก็บไวอยางดีจนมอลตวิสกี้หายาก”

สื่อมวลชนวิเคราะหถึงการนําเสนอโฆษณากับคําบรรยายท่ีฮันเดรด ไพเพอรส 

ใช คือ ความหมายของคําวา แท  คุณเทาน้ันท่ีรู วาผูประกอบการตองการเปรียบใหผูบริโภค

เห็นถึงความเปนวิสกี้ตนตํารับของแทท่ีผูดื่มเทาน้ันท่ีจะรับรูได

“ความหมายของคําวาแทคุณเทาน้ันท่ีรู  เปรียบไดวาการดื่มวิสกี้ใหไดรสชาติ
ตนตํารับ  ผูดื่มเทาน้ันท่ีรูวารสชาติท่ีดื่มเปนวิสกี้จากสก็อตแลนดแทหรือเทียม”

(หนังสือพิมพโพสตทูเดย, 3  มิถุนายน 2548)

ภาพที่ 68 : โฆษณาฮันเดรด ไพเพอรสที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับความเปนตน

ตํารับ-ของแทจากประเทศตนกําเนิดในป พ.ศ.2548
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นอกจากการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับความเปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ของแทจากประเทศตนตํารับท่ีปะทะกับความหมายเชิงความเปนไทย  และความหมายท่ี
สรางอัตลักษณของวิถีชีวิตลูกผูชาย รวมท้ังความมุงม่ันและความสําเร็จแลว  ผลการวิจัยก็ยังพบ

การประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับความหรูหรา-มีระดับอีกดวย

1.2.5  ผลิตภัณฑมีระดับสําหรับผูที่ตองการชีวิตหรูหรา

ผลการวิจัยพบการประกอบสรางความหมายเชิงความหรูหรา-มีระดับ จํานวน 
12  ช้ินงาน  หรือคิดเปนรอยละ 5 ของความหมายเชิงอัตลักษณท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว

ยกตัวอยางเชน โฆษณาของจอหนน่ี  วอลกเกอรในป พ.ศ.2551  นําเสนอภาพ

ความรถยนตคันหรูท่ีจอดไวในท่ีจอดรถพิเศษ ทางเขาพิเศษในโรงละครและท่ีน่ังพิเศษในโรง
ละครพรอมกับขอความบรรยายวา  “Reserve … There’s only one life to live, live an
extraordinary one”

ภาพที่ 69 : โฆษณาจอหนน่ี วอลกเกอรที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับความหรูหรา-

มีระดับของผูบริโภคในป พ.ศ.2551
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ภาพที่ 69 : โฆษณาจอหนน่ี วอลกเกอรที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับความหรูหรา-

มีระดับของผูบริโภคในป พ.ศ.2551 (ตอ)

นอกจากน้ี โฆษณาของจอหนน่ี  วอลกเกอร  โซดามิกซ  ผลิตภัณฑพรอมดื่ม

ของจอหนน่ี  วอลกเกอรก็ยังคงสานตอแนวคิดท่ีสะทอนความหรูหรา-มีระดับ ดังคําใหสัมภาษณ
ของวรรัตย จรูญสมิทธ ผูอํานวยการฝายการตลาด ผลิตภัณฑวิสกี้ บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮน

เนสซ่ี (ประเทศไทย)  ซ่ึงระบุวาจอหนน่ี  วอลกเกอร  โซดามิกซ ยังคงภาพลักษณสําหรับ

ผูบริโภคท่ีแสวงหาความเปนผูนําท่ีดูดีมีระดับ

“จุดเดนสําคัญของ จอหนน่ี วอลกเกอร โซดา มิกซ คือเปนผลิตภัณฑยังคง
รสชาติท่ีเปนเอกลักษณ ตามแบบฉบับของ จอหนน่ี วอลกเกอร ท่ีผูบริโภคช่ืนชอบและคุนเคย
ผสมกับโซดาในรูปแบบพรอมดื่ม ในขวดรูปทรงกระชับมือ พรอมฝาเกลียวอลูมิเนียม มุงเนน
ความสะดวกสบายพรอมบรรจุภัณฑท่ียังคงภาพความเปนผูนํา ดูดี มีระดับ ดวยดีไซนของฉลาก
และตราสัญลักษณ สะทอนภาพลักษณของผูบริโภคได ในทุกโอกาส”

(วรรัตย จรูญสมิทธ, www.thaipr.net, 14 ธันวาคม 2550)
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1.3 ความหมายเก่ียวกับคานิยม

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสราง
ความหมายเกี่ยวกับคานิยม จํานวน 77  ช้ินงานจาก 404 ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 19  โดยใน

แงมุมตางๆ ไดแก  

1.3.1  ผลิตภัณฑสําหรับเวลาผอนคลาย

1.3.2  ผลิตภัณฑสําหรับการฉลองสังสรรคและการมอบเปนของขวัญ 

1.3.3  ผลิตภัณฑสําหรับการดื่มคูม้ืออาหาร

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

1.3.1  ผลิตภัณฑสําหรับเวลาผอนคลาย

จากการวิเคราะหความหมายเกี่ยวกับคานิยมท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พบการประกอบสรางความหมาย

วาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑสําหรับเวลาผอนคลายจํานวน 37 ช้ินงานจาก 77  

ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 48

ท้ังน้ี  ผลการวิ จัย  พบวา  การประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มเพื่อความผอนคลายจากความตึงเครียดหรือเพื่อการพักผอนน้ัน  กลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมักนําเสนอควบคูไปกับกิจกรรมสันทนาการดานตางๆ 

เชน  กีฬา  ความบันเทิง และการทองเท่ียว

ยกตัวอยางเชน  โฆษณารีเจนซ่ีในป พ.ศ.2542  นําเสนอภาพบรรยากาศยาม
ค่ําคืนบนทองถนนในเมืองหลวงอยางกรุงเทพมหานครท่ีคราครํ่าไปดวยรถยนตท่ีจอดติดบน

ถนนจํานวนมากซ่ึงอาจสรางความหงุดหงิดและเครียดใหกับผูขับข่ี แตโฆษณาช้ินน้ีไดนําเสนอ

ทางเลือกในสถานการณรถติดของกรุงเทพมหานครดวยภาพขวดเหลารีเจนซ่ีพรอมคําบรรยาย
วา  “สุขทุกท่ีท่ัวไทย” เชนเดียวกับโฆษณาอีกชุดท่ีเผยแพรในปเดียวกันซ่ึงนําเสนอภาพแผนท่ี

ประเทศไทยและสัญลักษณของการทองเท่ียวในภาคตางๆ พรอมกับขวดเหลารีเจนซ่ีและ

ขอความบรรยายวา  “สุขทุกท่ีท่ัวไทย”
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ภาพที่ 70 : โฆษณารีเจนซ่ีที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับความผอนคลายในป พ.ศ.

2542

อยางไรก็ตาม แนวทางในการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับความผอน

คลายเพื่อใหสอดคลองกับวิถีชีวิตของผูบริโภค ไมไดปรากฏเฉพาะเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภท
เหลาเทาน้ัน  แตทวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรก็อาศัยการประกอบสรางวาเบียรคือ

เคร่ืองดื่มในยามท่ีตองการคลายเครียดหรือในยามท่ีตองการพักผอนเชนกัน

ยกตัวอยางเชนโฆษณาทางสิ่งพิมพของเบียรสิงหไลทในป พ.ศ.2550 นําเสนอ

ภาพสนามไดรฟกอลฟ สระวายนํ้า และนักดนตรีโดยมีขวดเบียรสิงหไลทลอยอยูพรอมกับ
ขอความบรรยายวา  “โลกเบาเม่ือเราปลอยวาง SIBGHA LIGHT The Light of your life”

ในขณะท่ี โฆษณาทางโทรทัศนชุดปลอยวางในปเดียวกันก็ยังคงนําเสนอภาพแหงความผอน
คลายผานตัวละครซ่ึงเปนชายหนุมวัยเร่ิมตนทํางานในเสื้อสูทแบบสบายๆ สวมกางเกงยีนส 

กําลังเดินอยูในเมือง  ชายหนุมเดินผานผูคนท่ีกําลังอยูในภาวะเครียดตางๆ กัน  เชน  

ความเครียดจากการจราจรท่ีติดขัด ความเครียดจากการอานขาวเศรษฐกิจ ความเครียดจากการ
ประชุม  ความเครียดจากหุน  แตชายหนุมกลับเดินผานผูคนเหลาน้ีอยางสบายใจเพราะเขาบอก

กับตัวเองวาย้ิมวิธีงายๆ ท่ีแกปญหายากๆ  ชีวิตมีความสุขเม่ือมองโลกอยางเขาใจ  โลกหนัก 
ถาเราแบก และปลอยวางเพื่อความสุขในสังคม
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นอกจากน้ี  ผลการวิจัยยังพบวาเบียรชางไลทซ่ึงเปนผลิตภัณฑในกลุมเดียวกัน 

(segment) และเปนคูแขงกับเบียรสิงหไลทก็ประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับความผอนคลาย
เชนเดียวกันกับเบียรสิงหไลทและเปนไปในลักษณะเดียวกันคือนําเสนอความผอนคลายผาน

กิจกรรมดานกีฬาและบันเทิง

เชนเดียวกบัโฆษณาทางสิ่งพิมพในชวงป พ.ศ.2550-2551  เบียรชางไลทยังคง

นําเสนอเร่ืองราวในแนวคิด Make Life Light ดวยการนําเสนอภาพเบียรชางไลทควบคูไปกับ
กิจกรรมเพื่อความผอนคลายในรูปแบบตางๆ  เชน  การพักผอนและผอนคลายดวยการออก

กําลังกาย (เลนเรือใบ  ตีกอลฟ)  การเลนดนตรี  เปนตน หรือแมกระท่ังการนําเสนอภาพท่ี
สะทอนนัยยะวาเบียรชางไลทเปนเคร่ืองดื่มเพื่อบรรเทาความเครียดทําใหเกิดความสบายใจผาน

โฆษณาท่ีนําเสนอภาพเชือกสองเสน  เสนหน่ึงผูกกันจนเปนปมแนนแตอีกเสนคลายปมแลวและ

มีขอความบรรยายวา  “ทําชีวิตใหเปนเร่ืองสบายๆ Make Life Light Chang Light”

ภาพที่ 71 : โฆษณาเบียรสิงหและโฆษณาเบียรชางที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับ

ความผอนคลายในป พ.ศ.2550-2551
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ภาพที่ 71 : โฆษณาเบียรสิงหและโฆษณาเบียรชางที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับ

ความผอนคลายในป พ.ศ.2550-2551 (ตอ)
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โฆษณาทางโทรทัศนของเบียรชางไลทในป พ.ศ.2549  ช่ือชุด Happy Moment

ยังคงประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับความผอนคลายผานแนวคิด Make Life Light ดวยการ
นําเสนอเร่ืองราวของผูชายไทยในชวงวัยรุนจนถึงวัยทํางานท่ีเลือกพักผอนอยางมีความสุขดวย

การทํากิจกรรมในรูปแบบตางๆ เชน การหัวเราะพูดคุยอยางสนุกสนานกับเพื่อนๆ  การเลน
กีฬา  การฟงดนตรี  โดยโฆษณาพยายามสื่อสารกับผูบริโภควาชีวิตของคนเรา  เราสามารถ

เลือกใหมีความสุขเองไดในแบบตางๆ เชน  เลือกท่ีจะหัวเราะ  ปลอยวาง  ผอนคลาย ฯลฯ  

ตอนทายของโฆษณาจึงจบดวยคําบรรยายวา “จะสุขหรือทุกขไมไดอยูท่ีคนอื่นทําแตอยูท่ีเรา
เลือก เลือกท่ีจะมีความสุข ชางไลท”

สื่อมวลชนไดวิเคราะหถึงโฆษณาทางโทรทัศน ชุด Make Life Light ของเบียร
ชางไลทไววาเปนโฆษณาท่ีผลิตข้ึนเพื่อมุงสรางภาพลักษณและความผูกพันกับกลุมเปาหมาย

คนรุนใหม ดวยแนวคิดสงเสริมคุณภาพชีวิต ใหมีความผอนคลายทามกลางความตึงเครียดของ

สังคม ท่ีสําคัญ คอื การบอกเลาความคิดสําคัญวาเพียงแคมีจิตใจท่ีปลอยวางเทาน้ัน ก็จะรูสึกได
ถึงความเบาสบายของชีวิต เชนเดียวกบัรสชาตินุมเบาของ “ชางไลท”

“การเปดตัว “ชางไลท” เร่ิมดวยภาพยนตรโฆษณาชุด “Make Life Light” ความ
ยาว 30 วินาที มุงสรางภาพลักษณและความผูกพันกับกลุมเปาหมาย โดยใชไลฟสไตลของคนรุน
ใหมซ่ึงเปนกลุมเปาหมาย ดวยแนวคิดสงเสริมคุณภาพชีวิต ทามกลางภาวะตึงเครียดของสังคม
โดยมุมมองใหมท่ีเช่ือม่ันวา แมบางคร้ังชีวิตจะเหน่ือย เต็มไปดวยความทอแท แตเราก็สามารถ
หาวิธีสรางคุณภาพชีวิตไดทุกโอกาส เพื่อใหชีวิตผอนคลาย มีเสียงหัวเราะ มีความผูกพันท่ีดีตอ
เพื่อนๆ เพียงแคเรามีจิตใจท่ีปลอยวางเทาน้ัน ก็จะรูสึกไดถงึความเบาสบายของชีวิต

เพราะฉะน้ัน ภาพยนตรโฆษณาชุดน้ีจึงนําเสนอภาพแหงความสนุกสนาน ผอน
คลาย มีความสุข ดวยการดําเนินเร่ืองและภาพท่ีแปลกใหม พรอมเพลงท่ีใหความเบาสบาย แตก็
ตบทายดวยแงคิดท่ีนาคิดวา “จะสุขหรือทุกขไมไดอยูท่ีคนอื่นทํา แตอยูท่ีเราเลือก เลือกท่ีจะมี
ความสุข “Make Life Light””

(Positioning Magazine, 4 เมษายน 2549)

“ดวยแนวคิดสงเสริมคุณภาพชีวิต  ทามกลางภาวะตึงเครียดของสังคม  โดย
มุมมองใหมท่ีเช่ือม่ันวา  แมบางคร้ังชีวิตจะเหน่ือย  เต็มไปดวยความทอแท  แตเราก็สามารถหา
วิธีสรางคุณภาพชีวิตไดทุกโอกาสเพื่อใหชีวิตผอนคลาย”

(คอลัมนเปดมานโฆษณา, หนังสือพิมพขาวสด, 27 เมษายน 2549)
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สมชัย  สุทธิกุลพานิช  รองกรรมการผูจัดการอาวุโส  บริษัท  ไทยเบฟเวอเรจ

มารเก็ตติ้ง จํากัด  อธิบายถึงกลยุทธในการทําการตลาดของเบียรชางไลทวาเนนทําตลาดให
สอดคลองกับวิถีชีวิต (Lifestyle) ของผูบริโภค โดยเฉพาะอยางย่ิงผูบริโภครุนใหม  ดังน้ันกล

ยุทธการตลาดจึงถายทอดผานกิจกรรมเกี่ยวกับดนตรี  กีฬา แฟช่ันและการทองเท่ียว

“การตลาดจึงตองนําเสนอใหสอดคลองกับวิถีชีวิต  ไลฟสไตลของคนรุนใหมซ่ึง
เปนกลุมเปาหมายหลัก  กลยุทธการทําตลาดท่ีถายทอดออกมาจึงเปนกลยุทธไลฟสไตล มารเก็ต
ติ้ง (Lifestyle Marketing) ของคนรุนใหมซ่ึงสวนใหญใชชีวิตอยูในสังคมเมือง  การนําเสนอจึง
เปนเร่ืองของดนตรี  กีฬา  แฟช่ันและทองเท่ียว”

(สมชัย  สุทธิกุลพานิช, หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ, 19 มีนาคม 2549)

นอกจากการประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่ม

เพื่อความผอนคลายแลว  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังประกอบสราง
ความหมายเชิงคานิยมของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวาเปนเคร่ืองดื่มเพื่อการฉลองสังสรรคหรือมอบ

เปนของขวัญในเทศกาลแหงการเฉลิมฉลอง

1.3.2  ผลิตภัณฑสําหรับการฉลองสังสรรคและการมอบเปนของขวัญ 

ผลการวิจัยพบการประกอบสรางคานิยมวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑ

สําหรับการฉลองสังสรรคและการมอบเปนของขวัญจํานวน 34  ช้ินงานจาก 77  ช้ินงานหรือคิด
เปนรอยละ 44 โดยไมวาจะเปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาหรือเบียร  เคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลแบรนดเกาหรือแบรนดใหมก็ประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับการฉลองสังสรรค

หรือเพื่อเปนของขวัญในโอกาสพิเศษเชนเดียวกัน  โดยเฉพาะอยางย่ิงในชวงเทศกาลแหงการ
เฉลิมฉลอง เชน  เทศกาลคริสตมาสและเทศกาลปใหม

ยกตัวอยางเชน โฆษณาทางโทรทัศนของเบียรสิงหในป พ.ศ.2545  นําแสดง
โดยดอม  เหตระกูล กําลังถือขวดเบียรสิงหฉลองกับเพื่อนอยูในผับ  ไมวาเร่ืองอะไรๆ ชายหนุม

ก็สามารถหยิบขวดเบียรสิงหมาฉลองและดื่มอยางสนุกสนานได หรือทุกโอกาสก็ฉลองสังสรรค
กับเพื่อนได  ดังบทสนทนาของชายหนุมกับเพื่อนท่ีวา  “เอา  วันน้ีวันเกิดอารโนลด  ชวากสเนก
เกอร  เอาฉลอง  หายใจเขาพรอมกัน (ชนแกวฉลอง)  ปงสาวสวยเหมือนกัน (ชนแกวฉลอง)  

แบงกลามแสดงความแข็งแรง เอาฉลอง” ตอนทายของโฆษณาจบลงดวยขอความบรรยายวา  
“รสชาติถูกใจ  เร่ืองอะไรก็ฉลองได”
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ภาพที่ 72 : โฆษณาเบียรสิงหที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับการฉลองสังสรรคในป 

พ.ศ.2545

โฆษณาชุดเบียรหมดของเบียรสิงหท่ียังคงอาศัยนักแสดงอยางดอม เหตระกูล  

เคน-ธีรเดช  วงศพัวพันและอู-ธนากร  โปษยานนท มาถายทอดเร่ืองราวของชายหนุมท้ังสามคน

และเพื่อนๆ ท่ีกําลังฉลองสังสรรคกันอยางสนุกสนานในผับและการฉลองจะขาดความสุขไปหาก
เบีบร (สิงห) หมด ดังเพลงประกอบโฆษณาท่ีขับรองวา “นอง...เบียรหมด  นองๆ เบียรพี่
หมดแลว รบกวนนองแกวอยาใหขาดตอน หัวใจราวรอนยามขาดเบียร  ขอความนุมนวลอีกขวด

นะนองๆ สิงหขวด สั่งเบียรสั่งสิงห” เชนเดียวกับโฆษณาทางสิ่งพิมพในปเดียวกันนําเสนอภาพ
ขวดเบียรสิงหกําลังถูกรินเบียรจากขวดท่ีเผยใหเห็นเบียรสิงหสีทองอําพันกําลังถูกรินลงสูแกว

เบียร 4 แกวปากแกวมีฟองเบียรฟูพรอมกับคําบรรยายวา  “สนุก ... เติมไดเต็มพิกัด”

ภาพที่ 73 : โฆษณาเบียรสิงหที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับการฉลองสังสรรคและ

ความสนุกสนานในป พ.ศ.2545
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โฆษณาทางโทรทัศนของเบียรสดชางในป พ.ศ.2543  ก็นําเสนอเร่ืองราวของ

การดื่มเพื่อฉลองและสังสรรค  โฆษณาเปดฉากดวยบรรยากาศยามค่ําคืนและมีการจุดพลุ
ภายในลานเบียรมีชายหนุมและหญิงสาวท้ังชาวไทยและชาวตางประเทศจํานวนมากกําลังดื่ม

เบียรสดชางกันอยางมีความสุข ทุกคนมีรอยย้ิมและเสียงหัวเราะสลับกับการชนแกว พรอมกับ
คําบรรยายวา  “เปดฉากใหกับอีกดีดรีของความสด...เทศกาลเบียรสดชางนําความสุขมามอบให
พรอมกันท่ัวประเทศ”

โฆษณาทางสิ่งพิมพในป พ.ศ.2549  เบียรชางก็ยังคงประกอบสรางความหมาย

เกี่ยวกับการฉลองหลังจากท่ีบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด  ไดเซ็นสัญญาเปนผูสนับสนุนสโมสร

เอฟเวอรตัน  สโมสรฟุตบอลช่ือดังจากพรีเมียรลีกของประเทศอังกฤษซ่ึงมีแฟนบอลชาวไทยให
ความสนใจติดตามชมการแขงขันมาโดยตลอด  บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด  จึงอาศัยโอกาส

ดังกลาวผลิตโฆษณาใหเบียรชางเปนเคร่ืองดื่มแหงการฉลองดวยภาพแฟนบอลเอฟเวอรตันย้ิม

แยมอยางมีความสุขพรอมขอความวา “Cheer to another Season of Success”

นอกจากน้ี การประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับการฉลองสังสรรคยังปรากฏ
ในโฆษณาของจอหนน่ี วอลกเกอรท่ีประกอบสรางวา “Every special occasion deserves to be
celebrated”

ภาพที่ 74 : โฆษณาจอหนน่ี วอลกเกอรที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับการฉลอง

สังสรรคในป พ.ศ.2549
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สวนโฆษณาของจอหนน่ี  วอลกเกอร (เรด เลเบ้ิล) ในป พ.ศ.2548  ซ่ึงเปน

ภาพกิจกรรมความบันเทิงซ่ึงจอหนน่ี  วอลกเกอรสรางสรรคข้ึนในช่ือกิจกรรมวา REDioactive
กับคําบรรยายวา  “WORK HARD & PLAY AS HARD”

จีรโชต สถิรกุล ผูจัดการฝายผลิตภัณฑ “จอหนน่ี วอลกเกอร เรด เลเบ้ิล” ให

สัมภาษณกับสื่อมวลชนระบุถึงกิจกรรมความบันเทิง REDioactive ของจอหนน่ี  วอลกเกอร 

(เรด เลเบ้ิล) วาเปนกิจกรรมท่ีเนนใหความสุขสนุกสนานกับผูบริโภคในรูปแบบของปารตี้ท่ี
สอดคลองกับวิถีชีวิตของผูบริโภคกลุมเปาหมาย

“สําหรับ “REDioactive Party” ถือเปนการสรางกระแสความแตกตางในการจัด

ปารตี้แนวใหม ถึงเวลาคนมีไฟแสดงพลังอันไรขีด และเปดตัว REDioactive Party อยางเปน

ทางการ เพื่อเปนการตอกยํ้าใหผูบริโภคทราบวา “จอหนน่ี วอลกเกอร เรด เลเบ้ิล” เปน
เคร่ืองดื่มท่ีมีคาแรกเตอรมีเอกลักษณเฉพาะตัวแตกตางจากแบรนดอื่น เพราะเราเห็นวาคนรุน
ใหม Work Hard Play Hard  มีพลังความสามารถในตัวเอง รักความสนุกสนาน ชอบการสังสรรค 
มีความเปนตัวของตัวเองสูง และมีความมุงม่ันในการกาวไปสูความสําเร็จ เราอยากใหทุกคน
สนุกสนานอยางเปนตัวเอง จึงไดจัดปารตี้ท่ีตอบรับความตองการของผูท่ีชอบบรรยากาศการ
สังสรรคและรักความสนุกสนานอยางบันเทิงเริงใจ ปารตี้สุดมันสท่ีรวมพลวัยรุนวัยมันสท้ังนอก
และในวงการบันเทิง มาพบเจอกันในรูปแบบตางๆ รวมท้ังคอนเสิรตจากศิลปนหลากหลายแนว
เพลงสลับกันไป ในแตละสถานท่ีเพื่อความไมจําเจใหทุกค่ําคืนเต็มไปดวยสีสันแหงเสียงเพลง ซ่ึง
ปารตี้คร้ังน้ีจะเขาถึงสิ่งท่ีผูบริโภคตองการและมองหาไดในหลากหลาย รูปแบบ REDioactive
Party ถอืเปนทางเลือกท่ีจะสรางกระแสความแตกตางแนวใหมสําหรับคนรุนใหมไฟแรงท่ี มีพลัง
ในตัวเอง นิยมการสังสรรค และรักความสนุกสนานไดอยางแทจริง”

(จีรโชต สถิรกุล, www.thaipr.net, 3  สิงหาคม 2548)

นอกจากการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับการฉลองและสังสรรคแลว  
ผลการวิจัยก็ยังพบวากลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังประกอบสรางความหมาย

วาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑสําหรับการมอบเปนของขวัญในเทศกาลตางๆ

ยกตัวอยางเชน โฆษณาทางสิ่งพิมพของจอหนน่ี  วอลกเกอรในป พ.ศ.2550  

อาศัยการประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสามารถมอบเปนของขวัญใน
เทศกาลสําคัญๆ ได  โดยจอหนน่ี วอลกเกอรนําเสนอภาพขวดเหลาจอหนน่ี วอลกเกอรนํา 

แบล็ค เลเบ้ิล  มีริบบ้ินสญัลักษณของการเปนของขวัญผูกอยูพรอมกับขอความบรรยายวา   “สิ่ง
ท่ีคุณใหผูอื่นคือคําจํากัดความของตัวคุณเอง ยืนยันความเปนตัวคุณดวยการเลือกสิ่งท่ีดีท่ีสุดให
ผูรับเสมอ”
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ในขณะท่ี  โฆษณาทางสิ่งพิมพของเบียรไฮเนเกนในป พ.ศ.2547  เปนภาพ   

ฝาขวดสีเขียวของเบียรไฮเนเกนวางเรียงกันเปนตนคริสตมาส  บนยอดของตนประดับดวย
สัญลักษณดาวแดงพรอมกับขอความบรรยายวา  “เล็กๆ นอยๆ จากไฮเนเกนท่ีอาจทําให
ของขวัญปน้ีพิเศษข้ึน”

ภาพที่ 75 : โฆษณาจอหนน่ี วอลกเกอร ในป พ.ศ.2550 และโฆษณาเบียรไฮเนเกนที่

ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับการมอบเปนของขวัญในป พ.ศ.2547
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นอกจากการประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่ม

สําหรับดื่มเพื่อความผอนคลายและดื่มเพื่อการฉลองสังสรรคหรือมอบเปนของขวัญในเทศกาล
พิเศษแลว ผลการวิจัยพบวากลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังประกอบสราง

ความหมายประการสุดทายในเชิงคานิยมเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีผูบริโภคจะไดรับวา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสามารถดื่มคูม้ืออาหารไดดวย

1.3.3  ผลิตภัณฑสําหรับการดื่มคูม้ืออาหาร

ผลการวิจัยพบการประกอบสรางคานิยมวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑ

สําหรับการดื่มคูม้ืออาหารจํานวน 6 ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 8 ของความหมายเชิงคานิยม  

โดยความหมายลักษณะน้ีพบเฉพาะเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรเทาน้ัน

ยกตัวอยางโฆษณาทางสิ่งพิมพของเบียรสิงหระหวางป พ.ศ.2542-2543  เบียร
สิงหนําเสนอภาพแกวเบียรสิงหวางคูกับอาหารไทยภาคตางๆ ไดแก นํ้าพริกหนุม (ภาคเหนือ)  

สมตํา (ภาคอีสาน)  กุงเผา (ภาคใต)  และกามปู (ภาคกลาง) ประกอบภาพแกวเบียรสิงหสีทอง

อําพัน ปากแกวมีพรายฟองฟู  รอบๆ แกวมีเกล็ดนํ้าเรียงรายเกาะอยูชวนใหถึงความเย็นฉ่ําของ
เบียรท่ีอยูในแกวไดเปนอยางดี  ภาพนํ้าพริกหนุม สมตํา กุงเผาและกามปูเคียงคูกับเบียรในแกว    

สะทอนนัยยะไดถึงความกลมกลืนของเบียรสิงห เบียรของคนไทยท่ีไมวาคุณจะอยูภาคไหน กิน
อาหารตางกันอยางไร  แตอาหารทุกภาคก็สามารถดื่มไดกับเบียรสิงหรสชาตินุมของคนไทย  

เชนเดียวกับโฆษณาทางสิ่งพิมพของเบียรไฮเนเกน ในป พ.ศ.2549  เปนภาพ
จานอาหารวางคูกับชอนสอมและมีท่ีเปดขวดเบียรซ่ึงมีสัญลักษณของไฮเนเกนวางอยูคูกับชอน

กับคําบรรยายวา  “ครบเซ็ต Heineken”

ภาพที่ 76 : โฆษณาเบียรไฮเนเกนที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับการดื่มคูม้ือ

อาหารในป พ.ศ.2549
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นอกเหนือจากความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณของผลิตภัณฑ/ผูบริโภคและ

คานิยมเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลว  ผลการวิจัยก็ยังพบการประกอบสรางความหมายเชิง
สัมพันธภาพของสังคมและบุคคลท่ีเกิดจากเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอีกประการดวย

1.4 ความหมายเก่ียวกับสัมพันธภาพ

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสราง

ความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพในสังคมและบุคคลท่ีเกิดจากเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจํานวน  63  
ช้ินงานจาก 404  ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 16  ในแงมุมตางๆ ไดแก

1.4.1  สัมพันธภาพในสังคม
1.4.2  สัมพันธภาพระหวางเพื่อนฝูง

1.4.1 สัมพันธภาพในสังคม

ผลการวิจัยพบการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพในสังคมหรือ

การสรางสรรคสังคมท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จํานวน 33 ช้ินงานจาก 63 ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 52  ของ
ความหมายเชิงสัมพันธภาพ

โดยกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดตางประเทศเนนการ

ประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับการดื่มอยางรับผิดชอบ ดื่มไมขับหรือเมาไมขับ รวมท้ังการ

สงเสริมคานิยมท่ีดีในสังคม เชน ความซ่ือสัตย  การใหอภัย  เปนตน ในขณะท่ี กลุม
ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทยจะเนนการสงเสริมคานิยมในแงมุมตางๆ 

ในการดําเนินชีวิต  เชน  การกําลังใจกับผูท่ีทอแท/ผิดหวัง/ลมเหลวในชีวิต  การสงเสริมความมี
นํ้าใจและการชวยเหลือซ่ึงกันและกัน เปนตน

การประกอบสรางความหมายเชิงสัมพันธภาพในสังคมเกี่ยวกับการสรางสรรค
สังคม เชน การดื่มอยางรับผิดชอบและดื่มไมขับ/เมาไมขับ  ปรากฏในโฆษณาทางโทรทัศนของ

เบียรไฮเนเกนในป พ.ศ.2547  ถายทอดเร่ืองราวของสุนัขตัวหน่ึงซ่ึงทําหนาท่ีนําทางเจานายท่ี

พิการทางสายตา แตมันดันไปเลียเบียรไฮเนเกนท่ีมีคนทําหกไวกอนจะนําทางเจานายของมัน
กลับบานดวยสภาพมึนเมาแทบจะทรงตัวไมได  โฆษณาจบลงดวยคําถามวา  “ทําไมตองใหคน
อื่นเสี่ยงไปกับคุณ  เมาไมขับ”
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สื่อมวลชนวิเคราะหถึงโฆษณาชุดน้ีวาเปนโฆษณาท่ีสรางสรรคสังคมและปลุก

จิตสํานึกใหเกิดการดื่มอยางรับผิดชอบ

“เจาสุนัขนําทางคนตาบอดตัวน้ี  คือ  ตัวแทนของผู ท่ีดื่มโดยขาดความ
รับผิดชอบและไมสนใจกับผูท่ีตองพึ่งพาตนเอง  ทําใหคนตาบอดตองทุลักทุเลและรับเคราะหไป
กับมัน  ท้ังๆ ท่ีจริงๆ แลวสุนัขพันธุน้ีมีความรับผิดชอบตอเจานายของมันสูงทีเดียว  หรือจะพูด
กันงายๆ กค็ือ  สุนัขท่ีแสนนารักตัวน้ีคือตัวแทนของคนท่ีไมมีจิตสํานึกความรับผิดชอบตอตนเอง
และคนรอบขาง ... รวมถึงพวกท่ีเมาแลวขับโดยไมสนใจอันตรายท่ีอาจเกิดข้ึนกับตัวเองและผูใช
รถใชถนนคนอื่นๆ”

(คอลัมน Ad Watch, หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ, 21 ตุลาคม 2547)

ภาพที่ 77 : โฆษณาเบียรไฮเนเกนที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับสัมพันธภาพเชิง

การสรางสรรคสังคม (เมาไมขับ) ในป พ.ศ.2547

โฆษณาเบียรไฮเนเกน ชุดปลูกปานําเสนอเร่ืองราวของผูบริหารหนุมกําลังโดน

กรรมการในท่ีประชุมแสดงความเห็นคัดคานแนวคิดการปลูกปาเพื่อสังคมของเขา  แตในท่ีสุด
เขาก็ตัดสนิใจทําตามความคิดของตนเองดวยการลงนามอนุมัติโครงการปลูกปา
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ภาพที่ 78 : โฆษณาเบียรไฮเนเกนที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับสัมพันธภาพเชิง

การสรางสรรคสังคมที่เชื่อมโยงกับความเปนผูนํา ในป พ.ศ.2547

โฆษณาทางสิ่งพิมพของจอหนน่ี  วอลกเกอร ในป พ.ศ.2549  ก็สื่อสารถึงการ
สรางสรรคสังคมดวยแนวคิดดื่มอยางรับผิดชอบผานขอความวา  “Take the Lead Drink

Responsibly กลาท่ีจะเปนผูนํา  ดื่มอยางมีความรับผิดชอบ” ควบคูกับภาพรถแขงฟอรมูลาวัน 
(Formula 1) วรรัตน  จรูญสมิทธิ์ ผูบริหารของจอหนน่ี  วอลกเกอร  ใหสัมภาษณกับสื่อมวลชน

ระบุถึงแนวคิดสนับสนุนการดื่มอยางรับผิดชอบควบคูกับรถแขงฟอรมูลาวันของทีมแมคลาเรน 

(McLaren) วาเปนเพราะความเร็วตองมาคูกับความสามารถในการควบคุมประสาทสัมผัสได น่ัน
คือตองไมดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลวไปขับข่ียานพาหนะ

“เรายังมีเร่ืองของทีมวาแมตซกับจอหนน่ีวอลกเกอรอยางไร ในการเลือกเฟนทีม 
เราเลือกทีมแมคราเลนซ่ึงหัวใจของทีมแมคราเลนก็เหมือนเรา แมคราเลนตองการเปน 
Pioneering เปนคนคิดเร่ิมตน Dynamic เพราะฉะน้ันเรามี DNA ท่ีคลายกัน จึงเปนพารทเนอร
กัน จริงๆ จะพูดถึงเร่ือง Take the Lead, Drink Responsibly จุดประสงคของ Formula 1
ออกมาเพื่อ Lead เร่ือง Drink Responsibly เพราะวา เราใช Key Message วาการขับรถ 
Formula 1 มันคือสุดยอดของความเร็ว สุดยอดของความเร็วตองมาดวยกันกับสุดยอดของ 
Control คนขับตองมีประสาทท่ีไว ทุกอยาง Control 100% เหมือนเวลาดื่มเหลา ถาคุณ Lose
Control เม่ือไหรก็อยาไปขับรถ”

(วรรัตน  จรูญสมิทธิ์, นิตยสาร BrandAge, มกราคม 2549)
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ภาพที่ 79 : โฆษณาจอหนน่ี วอลกเกอร ในป พ.ศ.2549  ที่ประกอบสรางความหมาย

เก่ียวกับสัมพันธภาพเชิงการสรางสรรคสังคม (ดื่มอยางรับผิดชอบ)

ภาพที่ 80 : โฆษณาฮันเดรด ไพเพอรสในป พ.ศ.2546 ที่ประกอบสรางความหมาย

เก่ียวกับสัมพันธภาพเชิงการสรางสรรคสังคม (ความซ่ือสัตย)
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โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของฮันเดรด  ไพเพอรส   เปนอีกแบรนดท่ีหันมา

ผลิตโฆษณาเชิงการสรางสรรคสังคม ท่ีเนนไปท่ีการสงเสริมและสนับสนุนคานิยมท่ีดีในสังคม 
เชน  โฆษณาทางโทรทัศนในป พ.ศ.2546  จํานวน 3 ชุด ท่ีมุงสงเสริมคานิยมดานความซ่ือสัตย  

การใหอภัยและการใชจายอยางประหยัด  โดยโฆษณาชุดแรกนําเสนอเร่ืองราวของกลุมเพื่อน
ผูชาย 4 คนท่ีเก็บกระเปาสตางคท่ีมีเงินสดจํานวนมากได ในแวบแรกพวกเขาอยากเอาเงินไป

ดื่มเท่ียวกัน  แตสุดทายพวกเขาก็ตัดสินใจเอากระเปาสตางคไปคืนใหเจาของท่ีแทจริง  โฆษณา

จบลงดวยคําบรรยายวา  “อยากเห็นสังคมไทยใสใจกับความซ่ือสัตย”

ในขณะท่ี โฆษณาอีกสองชุดประกอบสรางความหมายเชิงการสรางสรรคสังคม
ดวยคําบรรยายท่ีวา “เพื่อนคือใครบางคนท่ีแนะนําใหเพื่อนทําสิ่งดีๆ ใหสังคม อยากเห็น

สังคมไทยเต็มไปดวยการใหอภัย”   และ  “เพื่อนคือใครบางคนท่ีแนะนําใหเพื่อนทําสิ่งดีๆ ให
สังคม   อยากเห็นสังคมไทยใชจายอยางคุมคา”

ภาพที่ 81 : โฆษณาฮันเดรด ไพเพอรสที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับสัมพันธภาพ

เชิงการสรางสรรคสังคมในป พ.ศ.2546
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ในขณะท่ี กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทยเนนการ

ประกอบสรางความหมายเชิงสัมพันธภาพในสังคม โดยเฉพาะการสงเสริมและสนับสนุนคานิยม
ท่ีดีในสังคม  ยกตัวอยางเชนโฆษณาของเบียรชางท่ีออกอากาศชุดคนไทยใหกันไดและชุดคน

ไทยหรือเปลาท่ีนอกจากจะประกอบสรางความหมายเชิงความเปนไทยแลว ขณะเดียวกันก็ยัง
ประกอบสรางความหมายเชิงการสรางสรรคสัมพันธภาพในสังคมท่ีสงเสริมคานิยมดีๆ ใน

สังคมไทย ไดแก ความมีนํ้าใจ  การเอื้อเฟอเผื่อแผ และการชวยเหลือซ่ึงกันและกันซ่ึงเปน

ลักษณะนิสัยท่ีดีของคนไทย  เชนเดียวกับโฆษณาเบียรสิงหชุดท่ีแคบแตใจกวางและชุดไมจ้ิม
ฟนก็แสดงใหเห็นถึงลักษณะนิสัยของคนไทยในเร่ืองความมีนํ้าใจและเปนคนใจดีท่ีเอื้อเฟอ

แบงปนท่ีน่ังและไมจ้ิมฟนใหกัน

โฆษณาเชิงการสรางสรรคสังคมปรากฏในโฆษณาชุด Life ของเบียรชางท่ี

ออกอากาศในป พ.ศ.2547  เปนอีกช้ินงานโฆษณาท่ีมุงสรางกําลังใจใหกับผูท่ีกําลังทอแทหรือ
สิ้นหวังในชีวิตผานการถายทอดภาพของตนมะพราวท่ีอุปมาดั่งชีวิตคน  กวาท่ีตนมะพราวตน

หน่ึงจะเตบิโตใหรมเงากับผูคนไดน้ันก็ตองฝาฟนฟาฝนลมหนาวมานับไมถวน  จากตนกลาท่ีข้ึน
บนหาดทรายเพียงลําพัง  สูฟนฝาผานรอนผานหนาวมรสุมท่ีเปรียบไดกับอุปสรรคคร้ังแลวคร้ัง

เลาจนในท่ีสุดตนกลาตนนอยไดเติบโตกลายเปนตนมะพราวสูงใหญท่ียืนหยัดสูกับสมรสุมอยาง

สงางาม  โฆษณาช้ินน้ีอาศัยการเลาเร่ืองผานเสียงเพลงท่ีขับรองสลับภาพวา “ปลุกความ
เขมแข็งในหัวใจท่ีออนแอ ยามใดทอแทอยาพายแพตองสูทนทุกอุปสรรคยอมมีหนทาง ตั้งสติ
และสูตอไป  ยืนหยัดใหไดในทุกสถานการณของชีวิต”

อนงคนาถ  เนตยกุล  หน่ึงในครีเอทีฟผูสรางภาพยนตรโฆษณาชุด Life ให
สัมภาษณกับสื่อมวลชนวาเปนโฆษณาท่ีชวยสงเสริมสังคมดวยแนวคิดท่ีตองการใหกําลังใจผูท่ี

ทอแท

“โฆษณาน้ีตองการสรางการรับรูใหกลุมเปาหมายถึงการกลับมาทําตลาดของ
เบียรชางและตอกยํ้าภาพลักษณใหผูบริโภคเกิดการจดจําแบรนด  โดยใชธีม (theme) เดียวกับ
โฆษณาเบียรชางชุดคนไทยใหกันไดและหัวใจคนไทย  ภาพยนตรโฆษณาชุดน้ีชูคอนเซ็ปต
เพื่อใหกําลังผูทอแท  ปลุกความเขมแข็งใหทุกคนมีแรงใจท่ีจะฝาฟนทุกปญหาดวยสติปญญา  
ความมุงม่ันและความอดทนจนยืนหยัดไดในทุกสถานการณของชีวิต”

(อนงคนาถ  เนตยกุล, หนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาห, 26 กรกฎาคม 2547)

สวนโฆษณาทางโทรทัศนเพื่อสงเสริมสังคมของรีเจนซ่ีในป พ.ศ.2542 ชุดไหวก็

ถายทอดเร่ืองราวของเด็กชายวัยเรียนคนหน่ึงกําลังยกมือไหวทําความเคารพผูใหญ  แตผูใหญ

คนน้ันกลับไมสนใจ  จนเม่ือภาพตัดมาเปนเด็กผูชายคนเดียวกันแตมีฐานะดีข้ึน  มีเคร่ืองประดับ
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ราคาแพง  แตงกายดวยเสื้อผาหรูหรา  มีรถยนตราคาแพงรอรับก็ทําใหทาท่ีของผูใหญ

เปลี่ยนแปลงไปทันที โฆษณาชุดน้ีของรีเจนซ่ีก็เชนเดียวกับโฆษณาสงเสริมสังคมชุดอื่นๆ ของ  
รีเจนซ่ี ซ่ึงมักจบลงดวยสโลแกนท่ีวา  “สํานึกดี  สังคมดี”

สื่อมวลชนวิเคราะหโฆษณาชุดน้ีวาเปนโฆษณาสงเสริมสังคมท่ีสะทอนความ

เปลี่ยนแปลงในสังคมไทยท่ีมีความเจริญดานวัตถุมากข้ึนจนทําใหคานิยมดีๆ ของคนไทยคอยๆ 

เลือนหายไป

“ดวยความเปลี่ยนคานิยมในสังคมไทย  ท่ีเกิดจากความเจริญดานวัตถุและ  
อารยธรรมตะวันตกท่ีเขามามีบทบาทมากข้ึนในสังคมไทย  สงผลใหพฤติกรรมและความคิดคน
ไทยเปลี่ยนแปลงไป  ...  ดังน้ันกลุมผูจัดสรางเห็นถึงปญหาน้ีจึงไดจัดสรางภาพยนตรโฆษณาชุด
น้ีซ่ึงมีวัตถุประสงคเพื่อลดกระแสวัตถุนิยมและสงเสริมใหความเคารพนับถือคุณความดีของ
บุคคลในสังคมไทยข้ึนมาใหม”

(หนังสือพิมพเดลินิวส, 16 มกราคม 2542)

นอกเหนือจากความพยายามในการประกอบสรางความหมายเชิงสัมพันธภาพ
ในสังคมดวยการสรางสรรคสังคมเพื่อสะทอนใหเห็นความสัมพันธระหวางเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

กับสังคมแลว  ผลการวิจัยก็ยังพบการประกอบสรางความหมายเชิงมิตรภาพท่ีสะทอนวา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีสามารถเช่ือมโยงมิตรภาพระหวางบุคคลได

1.4.2  สัมพันธภาพระหวางเพื่อนฝูง

ผลการวิจัยพบการประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน
เคร่ืองดื่มท่ีสรางสัมพันธภาพระหวางเพื่อนฝูงจํานวน 30 ช้ินงานจาก 63 ช้ินงานหรือคิดเปนรอย

ละ 48  ของความหมายเชิงสัมพันธภาพในสังคมและบุคคลท่ีเกิดจากเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีกลุม
ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว    

ยกตัวอยางเชน  โฆษณาของเบียรสิงหในป พ.ศ.2546  นําเสนอภาพของดอม 
เหตระกูล และอู-ธนากร โปษยานนท กําลังน่ังดื่มเบียรสิงหกับเพื่อนชาวตางชาติพรอมกับคํา

บรรยายวา  “รสชาติถูกใจ มิตรภาพใหมก็เร่ิมได” ในขณะท่ีโฆษณาทางของเบียรสิงหในป พ.ศ.
2548  ก็ยังคงถายทอดเร่ืองราวของมิตรภาพระหวางเพื่อนท่ีเกิดข้ึนไดจากเบียรสิงห  โฆษณา

ดังกลาวนําเสนอภาพของชายหนุมหนาตาดีซ่ึงนําแสดงโดยติ๊ก-เจษฎาภรณ  ผลดี กําลังน่ังดื่ม

สังสรรคกับเพื่อนๆ อยูริมชายหาดในมือถือขวดเบียรสิงหในขณะท่ีใบหนาของชายหนุมท้ังสาม
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คนเต็มไปดวยรอยย้ิมกับขอความบรรยายวา “When the taste is perfect it can be the start of

a friendship” เชนเดียวกับโฆษณาทางโทรทัศนในป พ.ศ.2550 ชุดมีดนตรีมีมิตรภาพท่ี
นําเสนอเร่ืองราวของบรรยากาศริมทะเลขณะท่ีชายหนุมและหญิงสาว 2 กลุมกําลังประลองตี

กลองกันอยางไมมีใครยอมใคร  แตแลวในท่ีสุดดวยเบียรสิงหก็ทําใหท้ังสองกลุมเกิดมิตรภาพ
และเปนเพื่อนท่ีดีตอกันแทนการเผชิญหนา ตอมาลาสุดในป พ.ศ.2551  เบียรสิงหยังคงอาศัย

การประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับมิตรภาพแมวาโฆษณาในป พ.ศ.2551 จะไมมีตัวละครท่ี

เปนนักแสดงหรือดาราท่ีมีช่ือเสียงเน่ืองจากขอกําหนดทางกฎหมาย  แตเบียรสิงหก็เลือกใชขวด
เบียรสิงหมาเปนตัวละครหลักพรอมกับคําบรรยายท่ีวา “มิตรภาพท่ีดี...ลืมไดยาก  เบียรสิงห  
เบียรไทย”  และ “อยูรวมถ้ําเดียวกันไดดวยมิตรภาพ  เบียรสิงห  เบียรไทย”

ภาพที่ 82 : โฆษณาเบียรสิงหที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับสัมพันธภาพและ

มิตรภาพระหวางเพื่อนในป พ.ศ.2548 และ ป พ.ศ.2551
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ภาพที่ 82 : โฆษณาเบียรสิงหที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับสัมพันธภาพและ

มิตรภาพระหวางเพื่อนในป พ.ศ.2548 และ ป พ.ศ.2551 (ตอ)
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ไมเพียงแตโฆษณาของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทยเทาน้ันท่ีประกอบสราง

ความหมายเกี่ยวกับมิตรภาพ  แตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดตางประเทศก็อาศัยการประกอบ
สรางความหมายในลักษณะน้ีดวยเชนกัน 

ยกตัวอยางเชน  โฆษณาของเบียรไฮเนเกนท่ีนําเสนอแนวคิด Just Say Hi

โฆษณาในแนวคิดดังกลาวของเบียรไฮเนเกนถูกเผยแพรในชวงป พ.ศ.2550-2551  โฆษณา

ทางสิ่งพิมพนําเสนอภาพแหงมิตรภาพระหวางมนุษยชาติตางๆ และมนุษยตางดาวท่ีแมจะ
แตกตางกันท้ังดานภาษาและหนาตาแตทุกคนก็สามารถเปนเพื่อนกันไดเพียงแคทักทายกัน 

Just Say Hi เพราะบนโลกใบน้ีไมมีคนแปลกหนา  “A WORLD WITHOUT STRANGERS”

เชนเดียวกับโฆษณาทางโทรทัศนช่ือชุดมิตรภาพ โดยโฆษณาช้ินน้ีเร่ิมตนดวย

เสียงบรรยายวา  ”เร่ิมตนท่ีคําทักทาย  เพื่อนดีๆ มีอยูท่ัวโลก” พรอมๆ กับการนําเสนอคํา
ทักทายเปนภาษาตางๆ กับการปรากฏตัวของมนุษยตางดาวท่ีกําลังจองมองหนาจอโทรทัศนอยู

บนยานอวกาศซ่ึงภาพท่ีปรากฏคือภาพของผูคนหลากหลายเช้ือชาติ หลากหลายภาษาจากท่ัว
ทุกมุมโลกกําลังทักทายกันอยางมีความสุข มนุษยตางดาวจึงอยากมารวมงานสังสรรคทักทาย

กับมนุษยและเพียงแคมนุษยตางดาวทักทายกับมนุษยพวกเขาก็สามารถเปนเพื่อนกันได 

เร่ืองราวของมิตรภาพท่ีไมมีความแตกตางไมวาจะมาจากท่ีไหนๆ จึงเร่ิมตนข้ึน “Just Say Hi”

นิพล  สวัสดิพงพันธ  ผูจัดการฝายการตลาด บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริว
เวอร่ี จํากัด  กลาวถงึโฆษณาชุดมิตรภาพไววาสรางข้ึนเพื่อตองการสื่อสารวามิตรภาพเปนเร่ือง

ระดับสากลท่ีสามารถข้ึนเกิดข้ึนไดทุกท่ี  ทุกชาติ  ทุกภาษา เพียงเร่ิมตนดวยคําทักทาย

“ภาพยนตรโฆษณามิตรภาพของไฮเนเกน มุงสื่อถึงการสรางมิตรภาพในระดับ
สากล  เพราะมิตรภาพเปนสื่อสากลท่ีผูคนจะหยิบย่ืนใหกันได  ไมวาจะเปนเช้ือชาติ  ภาษาใด
โฆษณาดังกลาวจะสอดคลองกับแบรนดคาแรคเตอร (brand character) ของไฮเนเกนเปนอยาง
ดี  เน่ืองจากผูท่ีช่ืนชอบไฮเนเกนเปนคนม่ันใจในตัวเอง  มีทักษะในการสรางมิตรสัมพันธกับผูคน
รอบขางไดเปนอยางดี  รวมถึงใจกวางและเปดกวางท่ีจะเรียนรูสิ่งใหมๆ”

(นิพล  สวัสดิพงพันธ, หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ,14 สิงหาคม 2550)

สอดคลองกับรอนน่ี  เตียว  ผูอํานวยการฝายการตลาด บริษัท ไทยเอเชีย    

แปซิฟค บริวเวอร่ี จํากัด  ระบุไปในทํานองเดียวกันวาโฆษณาชุดมิตรภาพของเบียรไฮเนเกนมุง

เนนการสื่อสารถึงการแสดงมิตรภาพท่ีดีระหวางกัน
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“Just Say Hi เปนภาพยนตรโฆษณาท่ีตองการสื่อสารใหผูบริโภคเปดใจและ
แสดงมิตรไมตรีท่ีดีตอกัน  รวมถึงกลาเปดรับสิ่งใหมๆ ในเชิงสรางสรรค  เพื่อความสุขและโลก
ทัศนท่ีไมมีขีดจํากัด  โดยมีรากฐานจากแนวคิดท่ีวา  โลกน้ีไมมีคนแปลกหนา  เพียงเรากลาเปด
ใจใหแกกัน”

(รอนน่ี  เตียว, คอลัมนช็อตเด็ดการตลาด, 
หนังสือพิมพสยามธุรกจิ, 8 พฤศจิกายน 2550)

ภาพที่ 83 : โฆษณาเบียรไฮเนเกนที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับสัมพันธภาพ

ระหวางเพื่อนฝูงหรือมิตรภาพในป พ.ศ.2550

ในขณะท่ี ฮันเดรด ไพเพอรสก็เปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอีกแบรนดท่ีให

ความสําคัญกับการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับมิตรภาพระหวางเพื่อน  โดยเฉพาะอยาง
ย่ิงโฆษณาท่ีเผยแพรและออกอากาศในป พ.ศ.2551  ดวยการประกาศแนวคิด “ใหเพื่อนเต็ม

รอย” เพื่อขยายผลปรัชญาของแบรนดคือ Give Friends 100% ใหเปนรูปธรรมย่ิงข้ึน ผาน
ภาพยนตรโฆษณาชุด Why ซ่ึงนําเสนอเร่ืองราวของกลุมเพื่อนผูชายท่ีสนิทกัน  ไมวาเพื่อนคน

ใดจะมีเร่ืองทุกขหรือตองการความชวยเหลือเม่ือไร  เพื่อนก็จะใหความชวยเหลือไมท้ิงกัน เชน  

ใหเพื่อนกินอาหารกอน  ใหเพื่อนยืมเงิน  ยอมยกเลิกนัดกับแฟนสาวเพื่อมาชวยเพื่อนซอมรถ
และแมวาจะมีคําถามตางๆ เกิดข้ึน ไมวาจะเปนทําไมตองทําให? ทําไมตองยอมให? ทําไม

ตองใหเวลา? และทําไมตองใหอภัย? คําตอบ คือ เพราะคําวาเพื่อน  ตอนจบของโฆษณามีคํา
บรรยายวา  “สังคมจะมีแตมิตรภาพถาทุกคนใหเพื่อนเต็มรอย”



296

ท้ังน้ี ผลการวิจัยพบวาแนวคิด Give Friends 100%  นับเปนแนวคิดหลักใน
การสื่อสารเพื่อประกอบสรางความหมายเชิงมิตรภาพระหวางเพื่อนของฮันเดรด ไพเพอรส  

ตอมาจนถึงป พ.ศ.2552  ผานโฆษณาชุด Give ซ่ึงถายทอดเร่ืองราวการชวยเหลือซ่ึงกันและกัน
ระหวางเพื่อนเชนเดยีวกับโฆษณาชุด Why ท่ีออกอากาศกอนหนาน้ัน

เจฟฟร่ีย คิมเบิล ผูอํานวยการฝายการตลาด บริษัท เพอรนอต ริคารด
(ประเทศไทย) จํากัด ระบุถึงโฆษณาชุดน้ีวาตองการนําเสนอแนวคิดใหเพื่อนเต็มรอยวา “Give

Friends 100%” ซ่ึงเปนท้ังปรัชญาของแบรนด และหลักปฏิบัติสําคัญ ในเร่ืองความจริงใจและ
การมอบใหเพื่อนท้ังหมดแบบเต็มรอย 

“แคมเปญ “ใหเพื่อนเต็มรอย” ท่ีเปดตัวไปเม่ือปท่ีแลวดวยภาพยนตรโฆษณา
เร่ือง ‘Why’ อันเปนเร่ืองราวของ 4 หนุมกลุมเพื่อนในสถานการณตางๆ กัน มีท้ังเร่ืองท่ีทําใหขัด
ใจหรือรําคาญกันบาง แตทุกอยางก็จบลงดวยความเปนเพื่อนท่ีใหกันและกันอยางเต็มรอยเสมอ”

(เจฟฟร่ีย คิมเบิล, www.adtvcthai.com, 19 ตลุาคม 2009)

ในขณะท่ี  กฤษดา กมลวรินทิพย ผูจัดการอาวุโสฝายการตลาด บริษัท เพอร

นอต ริคารด (ประเทศไทย) จํากัด ไดบอกเลาเพิ่มเติมวาฮันเดรด ไพเพอรสยังคงมุงเนนนําเสนอ
แนวคิดการใหเพื่อนเต็มรอย หรือ Give Friend 100% ผานการถายทอดเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนไดใน

ชีวิตประจําวันของคนท่ีเปนเพื่อนกนั

“ปน้ี เรายังคงนําเสนอเร่ืองของเพื่อนตามคอนเซปต Give Friend 100% หรือ
ใหเพื่อนเตม็รอย แตเนนถึงคุณคาแหงความเปนเพื่อนย่ิงข้ึน โดยบอกเลาถึงการใหคือ ‘Give’ บน
พื้นฐานของเร่ืองและเหตุการณท่ีไมไกลเกินตัว ไมใชความฝนสุดเอื้อม แตเปนเร่ืองเพื่อนแทให
กันเต็มรอยท่ีเกิดข้ึนไดจริง และสอดคลองกับการใชชีวิตปจจุบัน”

(กฤษดา กมลวรินทิพย, http://www.adtvcthai.com, 19 ตลุาคม 2552)

ในขณะท่ี  โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะในแงมุมตางๆ ใหกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   
ในทางกลับกัน กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็อาศัยชองทางการ

โฆษณาประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะใหกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลดวยเชนกัน             

ดังรายละเอียดในลําดับถัดไป
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สวนที่ 2 : ความหมายเชิงสัญญะที่ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบ

สรางความหมายเชิงสญัญะ  4  ความหมาย  ไดแก  ความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  

ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ  ความหมายเกี่ยวกับคานิยม  และความหมายเกี่ยวกับ
สัมพันธภาพ  ดังรายละเอียดตอไปน้ี  

2.1  ความหมายเก่ียวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจํานวน 59 ช้ินงาน หรือคิด
เปนรอยละ 38  โดยพบการประกอบสรางความหมายในแงมุมตางๆ  ไดแก

2.1.1  ผลิตภัณฑท่ีกอใหเกิดผลกระทบดานตางๆ
2.1.2  ผลิตภัณฑท่ีถูกควบคุมภายใตกฎหมาย    

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

2.1.1  ผลิตภัณฑที่กอใหเกิดผลกระทบดานตางๆ

ผลการวิจัยพบการประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสินคา

ท่ีกอใหเกิดผลกระทบดานตางๆ จํานวน 47 เร่ืองจากจํานวน 59 ช้ินงาน หรือคิดเปนรอยละ 80  

ท้ังน้ี พบวาเปนการประกอบสรางผลกระทบในแงมุมตางๆ ไดแก
(ก)  ดานอุบัติเหตุจราจร

(ข)  ดานความรุนแรง

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

(ก) ดานอุบัติเหตุจราจร

กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ประกอบสราง

ความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ โดยช้ีใหเห็นวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสินคาท่ี
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กอใหเกิดอุบัติเหตุโดยเฉพาะอุบัติเหตุจากการจราจร จํานวน 27 ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 57  

เม่ือเปรียบเทียบเฉพาะความหมายท่ีเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีกอใหเกิด
ผลกระทบดานตางๆ

การประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนตนเหตุของปญหา

อุบัติเหตุ พบวาในชวงแรกกอนการกอตั้งสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ 

(สสส.) น้ัน  มูลนิธิเมาไมขับไดพยายามประกอบสรางความหมายดังกลาวมากอนโดยใช
สโลแกนในการดําเนินงานรณรงคลดอุบัติเหตุทางการจราจรอันมีสาเหตุมาจากการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเชนเดียวกับช่ือของมูลนิธิวา “เมาไมขับ”

นายแพทยแทจริง ศิริพานิช   เลขาธิการมูลนิธิเมาไมขับไดใหสัมภาษณกับ   

หริสุดา ปณฑวนันท ในวิทยานิพนธเร่ืองการสื่อสารและเครือขายเมาแลวขับ (2544:87) วา
สาเหตุของการเกิดอุบัติเหตุจราจรมาจากหลายสาเหตุ  แตสาเหตุหลักจริงๆ ของอุบัติเหตุท่ี

เกิดข้ึนเปนประจํา คือ  อุบัติเหตุท่ีเกิดจากเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

“อุบัติเหตุท่ีเกิดข้ึนมันเยอะมาก ถาเราจะแกปญหาเราตองมุงหนาไปยังสาเหตุ
อะไรสักอยางหน่ึง ถาจะเอาทุกอยางปจจัยมันไมพอ เราตองมาดูสาเหตุหลักของอุบัติเหตุ ก็คือ 
อุบัติเหตุจราจร อะไรเปนสาเหตุหลกั ก็คือการดื่มสุรา เรานาจะมาเลนเร่ืองน้ี..พอมีไอเดียอยางน้ี 
เราก็มาจับวาเราจะทําอะไร เราตองเอาคนเมาออกจากทองถนน ซ่ึงในตางประเทศเขาทํากันแลว
ท้ังน้ัน”

(นายแพทยแทจริง ศิริพานิช ใน หริสุดา ปณฑวนันท, 2544)

จากเหตุผลดังกลาวจึงเปนท่ีมาของการกอตั้งมูลนิธิเมาไมขับในเวลาตอมาซ่ึงมี

บทบาทสําคัญในการสื่อสารรณรงคการลดอุบัติเหตุจราจรอันมีสาเหตุมาจากการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโดยมีสโลแกนหลักในการสื่อสารวา “เมาไมขับ” ซ่ึงใชในการสื่อสารณรงค

ผานสื่อตางๆ อยางตอเน่ือง

เม่ือสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) กอตั้งข้ึนในป 

พ.ศ.2544  สสส. จึงเปนอีกองคกรหน่ึงท่ีเขามาชวยประกอบสรางความหมายท่ีเช่ือมโยง
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเขากับปญหาอุบัติเหตุใหชัดเจนย่ิงข้ึน  ท้ังน้ีขอมูลเกี่ยวกับการสื่อสาร

รณรงคผานสื่อโฆษณาทางโทรทัศนในประเด็นท่ีเกี่ยวของกับการช้ีใหเห็นวาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลเปนสาเหตุของอุบัติเหตุน้ัน สสส. เร่ิมสื่อสารรณรงคเพื่อลดอุบัติเหตุโดยเฉพาะ
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ประเด็น “ดื่มไมขับ” และ “เมาแลวขับ ไมใชแคปรับ จะถูกจับคุมประพฤติ” ผานสื่อตางๆ ตั้งแตป 

พ.ศ.2546 เปนตนมาจนถึงปจจุบัน 

สุพัฒนุช  สอนดําริห ผูเช่ียวชาญดานการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม
สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)  ระบุถึงหลักคิดในการสื่อสารประเด็น

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกับปญหาอุบัติเหตุวา ในชวงแรกของการสื่อสารรณรงคเนนไปท่ีการสราง

จิตสํานึกกอน แมวาผลการวิจัยจะพบวาการลดปญหาอุบัติเหตุจากการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลจะประสบความสําเร็จไดน้ัน  ปจจัยสําคัญ คือ การบังคับใชกฎหมาย  แตทวาหาก

หยิบยกประเด็นการบังคับใชกฎหมายข้ึนมาสื่อสารกอนจะดูไมนาสนใจ  จึงตองปูพื้นการสื่อสาร
รณรงคดวยการสรางจิตสํานึกกอนแลวตามมาดวยเร่ืองของกฎหมาย

“ซีร่ียของชุดดื่มไมขับ มันเปนพัฒนาตอเน่ือง  ชุดแรกจะเปนเร่ือง 40 % ทําให
ความสามารถชาลง  ในจุดเร่ิมตน  แมวาผลรีเซิรท (research) จะบอกวา กฎหมายคือเปน Key
Success ท่ีสุด แตเราเอากฎหมายมาดูแลวก็พบวาไมคอยนาสนใจ แลวก็ไมรูวาจะหยิบประเด็น
ไหนของกฎหมายมาใชพูดกับสังคม  เราเลยตองทําในเร่ืองของการปลูกจิตสํานึกไปกอน”

(สุพัฒนุช สอนดําริห, บทสัมภาษณในชุดโครงการวิจัยเพื่อประเมินสถานภาพ
และทิศทางการรณรงคดานการควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ในประเทศไทย ป 2551-2552, 2552)

ดังน้ัน โฆษณาทางโทรทัศนป พ.ศ.2547 ช่ือชุด Delay จึงเนนใหกลุมเปาหมาย

เกิดความตระหนักและรับรูถึงขอมูลเกี่ยวกับอันตรายจากการดื่มแลวขับ โฆษณาดังกลาวเร่ิมตน

การเลาเร่ืองดวยคําบรรยายวา ความสามารถในการตอบสนองจะชาลงสี่สิบเปอรเซ็นต...ถาคุณ
ดื่มเหลา จากน้ันก็ฉายภาพใหเร่ืองราวของชายหนุมวัยทํางานคนหน่ึง หลังเลิกงานแลวก็ไป

สังสรรคดื่มเหลาอยูกับเพื่อนๆ ในรานอาหาร แตการดื่มเหลาจนเมาทําใหเกิดอาการผิดปกติ
บางอยางกับเขา อยางแรก เม่ือขวดเหลากลิ้งตก เขามีปฏิกิริยาตอบสนองชาจนจับขวดไมทัน   

ตอมาเขาอยากรองเพลง แตเม่ือข้ึนไปรองเพลงบนเวที เขากลับรองเพลงชากวาจังหวะดนตรี

จนกลายเปนตัวตลกของคนอื่นๆ   เม่ือพนักงานเสิรฟทํานํ้าแกงรอนๆ ราดรดบนหัวเขา  เขา
กลับไมสะดุงกับความรอนน้ันในทันที  สุดทายเม่ือเขาเดินออกจากราน เขาเดินผานประตูไป

แลว แตกลับเพิ่งนึกไดวาตองใชมือผลักประตู   แตท่ีเลวรายกวาน้ัน คือ เขาดื่มจนขาดสติ
ควบคุมตัวเองไมไดจนขับรถชนเด็กขายพวงมาลัย   

หลังจากประกอบสรางโฆษณาท่ีมุงเนนการสรางจิตสํานึกโดยการเช่ือมโยง
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเขากับปญหาอุบัติเหตุแลว  ในอีกสองปถัดมา  สสส. จึงไดประกอบสราง
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ประเด็นเกี่ยวกับการบังคับใชกฎหมายเน่ืองจากพบวากลุมเปาหมายมีความเกรงกลัววาหากประ

ทําผิดกฎหมายดวยการเมาแลวขับแลวจะตองถูกคุมความประพฤติ    

“เราก็พยายามมองดูในสวนของกฎหมายวามีอะไรท่ีนาสนใจบาง  ซ่ึงเรารูสึกวา
คนไมกลัวถูกจับแตกลัวเร่ืองการถูกควบคุมความประพฤติ  หรือมันเปนตัวท่ีมีเสนห ในการทําให
คนเกิดความกลัวข้ึนมา เราก็เลยไปคุยกับเครือขายควบคุมความประพฤติ ซ่ึงอันน้ีเปนอันท่ีเราดู
ประเด็นแลวคิดวามันนาสนใจ เราก็เลยเร่ิมทํา Communication เร่ืองดื่มแลวขับถูกจับควบคุม
ความประพฤติ สิ่งท่ีเกิดข้ึนคือ มีคําถามวา  ถารูแลวทําไมยังทําอยู ก็จะเร่ิมเปน Inside มากข้ึน 
กลายมาเปนสปอตชุดแอด  เพราะคนสวนใหญมักจะคิดวา ตัวเองจะไมโดน  สปอตตัวน้ีเปนเร่ือง
ท่ีสรางข้ึนจากผลการรีเซิรทวา  ถารูแลวทําไมยังทํา คนสวนใหญจะคิดวา ตัวเองจะไมโดนจับ 
หลบดานตรวจได  ผนวกกับเปาหมายของเครือขายท่ีอยากผลักดันใหดานตรวจมันถี่ข้ึน  ก็เลย
พัฒนาจนมาเปนสปอตชุดแอดกับชุดแผนท่ี ”

(สุพัฒนุช สอนดําริห, บทสัมภาษณในชุดโครงการวิจัยฯ, 2552)

ดวยเหตุน้ี  สสส. จึงรวมมือกับภาคเีครือขาย  เชน  กรมคุมประพฤติ  และศูนย

อํานวยการความปลอดภัยทางถนน กรมปองกันและบรรเทาสาธารณภัย เครือขายลดอุบัติเหตุ  
ประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับการบังคับใชกฎหมายกับผู ท่ีเมาแลวขับ เน่ืองจากเร่ิม

ตระหนักวาการบังคับใชทางกฎหมายเปนสวนสําคัญในการลดสถิติการเกิดอุบัติเหตุ ท้ังน้ีข้ึนอยู

กับความเขมขนของกฎหมาย การบังคับใชอยางจริงจัง ตลอดจนการทํางานของเจาหนาท่ีท่ี
เกี่ยวของ โดยการสื่อสารรณรงคไดเขามาชวยขยายผลของการบังคับใชทางกฎหมายเพื่อสราง

การรับรูถึงมาตรการการจับกุมและบทลงโทษจากการดื่มแลวขับ โดยสื่อสารรณรงคผานสปอต
โฆษณา “ดื่มแลวขับ ถูกจับแน” ในช่ือชุด “โทรศัพท” และ “แผนท่ี”

โฆษณาทางโทรทัศนชุดโทรศัพทเลาเร่ืองราวของหนุมใหญวัยทํางานน่ังอยูใน
รถสวนตัวประจําตําแหนงคนขับ  เขาดื่มเหลาจนเมาแตก็ยังมีสติท่ีจะโทรหาเพื่อนช่ือแอดเพื่อ

สอบถามเสนทางไปยังรานเหลาอีกแหงตอ  แมวาแอดเพื่อนของเขาจะทัดทานวาเมาแลวแตชาย
คนดังกลาวก็ยังไมสนใจยืนยันใหเพื่อนบอกทางไปรานเหลาใหได  แอดจึงบอกเสนทางวา “เจอตู

โทรศัพทพี่ก็เลี้ยวซาย  แลวตรงไปอีกเร่ือยๆ แลวไปเจอรานกวยเตี๋ยว  ซายอีกที  มันจะมีปาย

เยอะๆ ซายไปเลย” ชายคนดังกลาวขับรถไปตามเสนทางท่ีเพื่อนบอก เม่ือเลี้ยวซาย...เขากลับ
เจอดานตรวจวัดแอลกอฮอลของเจาหนาท่ีตํารวจพรอมคําบรรยายวา  “เมาแลวขับ  ถูกจับ     
ถกูปรับ  คุมประพฤติ”

โฆษณาทางโทรทัศนชุดแผนท่ีเปนโฆษณาอีกชุดในการรณรงค  “ดื่มแลวขับ 

ถูกจับแน” โฆษณาชุดน้ีเลาเร่ืองราวหนุมใหญวัยทํางานอีกคนท่ีดื่มเหลาจนเมาแตก็ยังพยายาม



301

ขับรถตอไป แมวาเพื่อนซ่ึงเมาเหมือนกันจะทักทวงวาเมาแลวขับไมกลัวตํารวจจับหรืออยางไร    

ชายคนดังกลาวกลับกางแผนท่ีโชวเพื่อนพรอมกับอธิบายการตั้งดานตรวจวัดระดับแอลกอฮอล
ของเจาหนาท่ีตํารวจ  เขารูดีวาดานตรวจของตํารวจอยูบริเวณไหนบาง  ดังน้ัน เขาจะหลบดาน

ไดท้ังหมด   ในขณะเดียวกันฝายเจาหนาท่ีตํารวจก็กําลังซักซอมการวางตําแหนงการตั้งดาน
เพื่อสกัดการหลบหลีกของคนเมาแลวขับ  สุดทายชายคนดังกลาวก็หนีดานของเจาหนาท่ีตํารวจ

ไมพนพรอมคําบรรยายวา  “เมาแลวขับ  ถูกจับ  ถูกปรับ  คุมประพฤติ”

หลังจากในป พ.ศ.2547-2549  สสส. และภาคีเครือขายไดอาศัยชองทางการ

โฆษณาผานสปอตรณรงคทางโทรทัศน เพื่อสรางความตระหนักเกี่ยวกับปญหาการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลวขับข่ียานพาหนะ    ตลอดจนการรณรงคเชิงกฎหมายเกี่ยวกับการ

ตรวจจับผูท่ีเมาแลวขับ  ตอมาในป พ.ศ.2550 สสส. ก็หันมามุงเนนการสรางจิตสํานึกดานความ

ปลอดภัยบนถนน (Safety Consciousness)   การใหความรูดานการใชรถใชถนนอยางถูกวิธี
และการสรางคานิยมวาผูใชรถใชถนนน้ันมีความรับผิดชอบรวมกันในการสรางความปลอดภัย 

อันเปนสวนสําคัญในการรณรงคเพื่อปรับเปลี่ยนทัศนคติท่ีจะนําไปสูการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม
เสี่ยงบนทองถนน ท้ังน้ี ผลการวิจัยพบวาเปนชวงเวลาท่ี สสส. เร่ิมปรับเปลี่ยนจากคําวาเมาไม

ขับมาสู “ดื่มไมขับ”  ซ่ึงก็เกิดจากผลการวิจัยของ สสส. เองท่ีคนพบวาผูท่ีบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลมักคิดวาตนเองไมใชคนเมา  จึงหันมาสื่อสารดวยคําวา  “ดื่มไมขับ” เพื่อช้ีให
กลุมเปาหมายเห็นวาเม่ือไรท่ีดื่มเม่ือน้ันก็ตองอยูในภาวะเสี่ยงตอการเกิดอุบัติเหตุได

“ผลจากการรีเซิรท (Research) ออกมาวา คนสวนใหญคิดวาตัวเองไมเมา 
เพราะฉะน้ันเม่ือไหรก็ตามท่ีเราพูดหรือใชคําศัพทท่ีไมมีตัวมาตรฐานวัดในเชิงสถิติ เราก็จะถูก
ตีความแตกตางกันออกไป  เพราะฉะน้ันถาเราพูดวา เมาไมขับ  คนท่ีเขามีมาตรฐานของเขาวา 
เขาดื่มเทาน้ีแลวเขาไมเมา ผลก็จะไมเกิดข้ึน  ดังน้ันการเลือกใชคําวาดื่มก็เพื่อใหมันชัดข้ึนวา ดื่ม
เม่ือไหรก็มีความเสี่ยงตลอดเวลา”

(สุพัฒนุช สอนดําริห, บทสัมภาษณในชุดโครงการวิจัยฯ, 2552)

โฆษณาในป พ.ศ.2550  เปนการรณรงคดื่มไมขับช่ือชุดกลองวงจรปด  เนน

การถายทอดเร่ืองราวท่ีถูกบันทึกจากกลองวงจรปดซ่ึงเปนการนําเสนอภาพเหตุการณท่ีเกิดข้ึน

จริงบริเวณสี่แยกแหงหน่ึง  ภาพจากกลองวงจรปดบันทึกเหตุการณชายวัยรุนท่ีขับข่ี
รถจักรยานยนตมาดวยความเร็วสงูจนเจอทางโคง  เขาหักหลบไมทัน  รางของชายวัยรุนชนเขา

กับขอบทางโคงอยางแรงจนเสียชีวิตคาท่ี พรอมคําบรรยายวา  “การดื่มสุราทําใหการตัดสินใจ
ชาลง  ตอบสนองชาลง...ตาย เร็วข้ึน  ตั้งสติ  กอนสตารท  ดื่มไมขับ”
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ตอมาในป พ.ศ.2551 หลังจากท่ี สสส.และภาคีเครือขายไดทํางานรณรงคเพื่อ

ลดอุบัติเหตอุยางตอเน่ืองเปนระยะเวลาหลายป จนสังคมเกิดความตระหนักในระดับหน่ึงในเร่ือง
การดื่มไมขับ หรือ เมาไมขับ แตยังขาดจิตสํานึกเชิงลึกในการรวมรับผิดชอบถึงผลเสียท่ีเกิดข้ึน

จากการ ดื่มแลวขับ การสื่อสารรณรงคในปน้ีจึงมุงการสรางแรงกดดันทางสังคม เพื่อใหสังคม
มองวาพฤติกรรมการดื่มแลวขับเปนพฤติกรรมท่ีรับไมได และหากน่ังโดยสารไปกับคนดื่มแลว

ขับจะเกิดอันตราย จึงควรหลีกเลี่ยงไมไปหรือปฏิเสธท่ีจะไปกับคนดื่มแลวขับ

โดยในปน้ี  สสส. และภาคีเครือขาย หันมาใหความสําคัญมากเปนพิเศษกับ

รถจักรยานยนตซ่ึงเปนปญหาสําคัญของการเกิดอุบัติเหตุ โดยกวา 80% ของการเกิดอุบัติเหตุ
เกิดจากผูขับข่ีรถจักรยานยนต สปอตโฆษณารณรงคท้ังทางโทรทัศนและสิ่งพิมพ “ไมซอนคน

ดื่ม”   ท่ีมีแนวคดิหลักในการสื่อใหเห็นอันตรายจากการไปกับคนดื่มแลวขับ โดยใชขอความหลัก

คือ “ไมซอนคนดื่ม” เพื่อใหกลุมเปาหมายซ่ึงมุงไปท่ีกลุมผูโดยสารไปกับบุคคลท่ีบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพื่อใหเกิดพฤติกรรม “การปฏิเสธคนดื่มแลวขับ”

ยกตัวอยางโฆษณาทางสิ่งพิมพในชุดไมซอนคนดื่ม  เชน 

 อุบัติเหตุท่ีเกิดจากคนดื่มแลวขับมอเตอรไซด 75.1% ตายคาท่ี แตท่ี
นาสนใจ คือ 100% ไมรูมากอนวาจะเกิดข้ึนกับตัวเอง  ไมซอนคนดื่ม

 อุบัติเหตุท่ีเกิดจากคนดื่มแลวขับ 80% เปนมอเตอรไซด แตท่ีนาสนใจ 
คือ 100% ไมรูมากอนวาจะเกิดข้ึนกับตัวเอง  ไมซอนคนดื่ม

 อุบัติเหตุท่ีเกิดจากคนดื่มแลวขับมอเตอรไซด 25.3% ทรมานอยูเกือบ 
3 ช่ัวโมง คอยเสียชีวิต แตท่ีนาสนใจ คือ 100% ไมรูมากอนวาจะเกิด

ข้ึนกับตัวเอง  ไมซอนคนดื่ม

 พิธีศพคู คนดื่มแลวขับ คนซอน ไมซอนคนดื่ม

 น่ังเฉยๆ แลวตายเพราะซอนคนดื่ม  ไมซอนคนดื่ม 

นอกจากน้ีในชวงเทศกาลปใหม พ.ศ.2551 สสส. ก็ไดเผยแพรสปอตรณรงคเพื่อ

สื่อสารถึงผลกระทบจากการดื่มแลวขับผานโฆษณาชุด “นองแอด” เหย่ือจากคนเมาแลวขับดวย
การจําลองภาพเหตุการณจริง

โฆษณาเปดฉากดวยภาพชายวัยทํางานท่ีพิการแขนท้ังสองขางกําลังตักอาหาร
เพื่อรับประทานอยางยากลําบาก  สลับกับอีกภาพเด็กชายพิการคนหน่ึงน่ังรองเรียกหาผูเปนแม

พรอมกับคําบรรยายท่ีตั้งคําถามวา  “คุณเห็นใจใครมากกวากัน” พรอมกับยอนเหตุการณ
กลับไปเม่ือหลายเดือนกอน   นองแอดเด็กชายอายุ 3 ขวบซ่ึงโดยสารรถจักรยานยนตไปกับพอ

แม  ในขณะรถติดไฟแดงท่ีสี่แยกก็ปรากฏวาผูชายคนหน่ึงขับรถมาดวยอาการมึนเมา (คนท่ีแขน
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พิการ) แลวบังคับรถไมอยู รถพุงเขาชนมอเตอรไซดอยางแรง ทําใหแมของนองแอดตัดสินใจ

โยนนองแอดออกจากรถ สงผลใหนองแอดเปนอัมพาตคร่ึงตัวมาตั้งแตอายุ 3 ขวบและแมของ
นองแอดเสียชีวิตคาท่ี  ตอนทายของสปอตโฆษณาชุดน้ีไดตั้งคําถามกับคนดูตอวา “หรือแคคุณ
คิดจะไมดื่ม  (ดื่มไมขับ)”

นอกจากน้ี ในป พ.ศ.2551  สสส. และภาคีเครือขายยังไดบูรณาการการ

ประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงไมเพียงแตเช่ือมโยงประเด็นการ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเขากับปญหาอุบัติเหตุเทาน้ัน  หากแตยังเช่ือมโยงเขาประเด็น

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเขากับอุบัติเหตุและเทศกาล เชน  โฆษณาทางสิ่งพิมพท่ีช่ือวา “ทอดกฐิน
ปลอดเหลา  เดินทางปลอดภัย”

ภาพที่ 84 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกอใหเกิด

ปญหาอุบัติเหตุในป พ.ศ.2550-2551
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ภาพที่ 84 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกอใหเกิด

ปญหาอุบัติเหตุในป พ.ศ.2550-2551 (ตอ)
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นอกเหนือจากการประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนตนเหตุ

ของปญหาอุบัติเหตุจราจรทางถนนแลว  ผลการวิจัยก็ยังพบวาการประกอบสรางความหมายวา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสาเหตุท่ีกอใหเกิดปญหาดานความรุนแรง

(ข) ดานความรุนแรง

กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสราง

ความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑโดยช้ีใหเห็นวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสินคาท่ี
กอใหเกิดปญหาความรุนแรงท้ังความรุนแรงตอตนเอง  ความรุนแรงตอผูอื่นและความรุนแรงตอ

ครอบครัวจํานวน 20 ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 43  เม่ือเปรียบเทียบเฉพาะความหมายท่ี

ประกอบสรางวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีกอใหเกิดผลกระทบดานตางๆ

 ความรุนแรงตอตนเอง

การประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนตนเหตุของปญหา

ความรุนแรงตอตนเองปรากฏผานการนําเสนอโฆษณาซ่ึงเนนกลุมเปาหมายไปท่ีกลุมวัยรุน ผาน

การถายทอดเร่ืองราวของวัยรุนเม่ือเผชิญกับปญหาชีวิตแลวหาทางแกปญหาดวยการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจนขาดสติและควบคุมตนเองซ่ึงนําไปสูการฆาตัวตายโดยไมตั้งใจ

โฆษณาในป พ.ศ.2547 เนนการสื่อสารรณรงคเกี่ยวกับ “วัยรุนอยาประมาท

ฤทธิ์แอลกอฮอล” ช่ือชุดอกหัก โฆษณาชุดน้ีเร่ิมตนเลาเหตุการณท่ีเกิดข้ึนบนริมกําแพงของตึก

สูงแหงหน่ึง  ชายหนุมวัยรุนคนหน่ึงกําลังน่ังมองภาพคูในอดีตท่ีแสนหวานช่ืนของเขากับแฟน
สาวช่ือเจ๊ียบ หญิงสาวท่ีเขารัก แตวันน้ีเขาไมอยากมองภาพน้ันอีกตอไปแลว  เขาขยํ้าภาพคูท้ิง

ไปดวยความเสียใจระคนความโกรธ วูบน้ัน...เสียงผูคนกรีดรองดวยความตกใจ...ชายหนุม
ตัดสินใจกระโดดตึกลงไป...เขาเลือกจบชีวิตท่ีไมสมหวังในความรักดวย “การฆาตัวตาย” ท้ิงไว

แตเพียงซากขวดเหลาท่ีเขาดื่มกอนจบชีวิต ภาพจบลงพรอมกับคําบรรยายวา 

“วัยรุน + เหลา = 9% ของวัยรุนท่ีดื่มแอลกอฮอล  พยายามฆาตัวตาย วัยรุน
อยาประมาทฤทธิ์แอลกอฮอล”
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ภาพที่ 85 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกอใหเกิด

ปญหาความรุนแรงตอตนเองในป พ.ศ.2547

นอกเหนือจากความพยายามในการประกอบสรางความหมายใหเห็นวา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนตนเหตุของปญหาความรุนแรงตอตนเองโดยเฉพาะปญหาการฆาตัว
ตายเพราะขาดสติจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลวก็ยังพบการประกอบสราง

ความหมายอีกวาการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจนขาดสติเปนตนเหตุของปญหาความรุนแรง
ตอผูอื่นดวย

 ความรุนแรงตอผูอื่น

ผลการวิจัย พบวา กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลให

ความสําคัญกับการสื่อสารรณรงค “ไมดื่ม ไมเมา ไมขาดสติ” โดยพยายามช้ีใหเห็นถึง
ผลกระทบจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจนขาดสติอันกอใหเกิดการกระทําความรุนแรง

ตอผูอื่น  คือ  ปญหาการทะเลาะวิวาทและปญหาการลวนลามผูหญิง

ในป พ.ศ.2547  พบโฆษณาท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับปญหาการ

ทะเลาะวิวาทอันมีสาเหตุมาจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดขยายกลุมเปาหมายไปท่ี
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กลุมวัยรุน ไดแก สปอตโฆษณาวัยรุนอยาประมาทฤทธิ์แอลกอฮอลช่ือชุดมีเร่ือง ท่ีนําเสนอ

เร่ืองราวในบรรยากาศยามค่ําคืนในผับแหงหน่ึง  วัยรุนสองกลุมกําลังน่ังดื่มเหลาเคลาดนตรี   
ในขณะน้ันสาวสวยหุนดีก็เดินเขามาสมทบกับวัยรุนกลุมหน่ึง วัยรุนอีกกลุมก็ผิวปากแซวหญิง

สาว  เปนเหตุใหวัยรุนท้ังสองกลุมเกิดเขมนหนากันและจบลงดวยการทะเลาะวิวาทและฆากัน
ตาย ภาพจบลงพรอมกับคําบรรยายวา “วัยรุน + เหลา = 50% ของวัยรุนท่ีดื่มแอลกอฮอลกอ
เหตุทะเลาะววิาท วัยรุนอยาประมาทฤทธิ์แอลกอฮอล”

ภาพที่ 86 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกอใหเกิด

ปญหาความรุนแรงตอผูอื่นในป พ.ศ.2547

โฆษณาชุดลมโตะ (Bar Fight)  นําเสนอปญหาท่ีสะทอนใหเห็นวาการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจนขาดสติอาจกอใหเกิดความรุนแรงตามมา  ผานเร่ืองราวของนองเตย  

ขายหนุมวัยรุนท่ีกําลังเดินเขามาในผับเพื่อสังสรรคกับเพื่อนๆ เขาสั่งเหลามาดื่มจนเวลาผานไป
ดื่มเหลาจนเมามายไมไดสติ  ชายหนุมลุกข้ึนรองเพลงและเตนอยางเมามันสสรางความไมพอใจ

ใหกับวัยรุนอีกกลุมท่ีมาเท่ียวในผับเชนกันจนตองมาวากลาวตักเตอืน  แตกลบัทําใหชายหนุมไม

พอใจและลุกข้ึนพูดเสียงดังตอบโตวา “รําคาญอะไรวะ” พรอมบันดาลโทสะพยายามจะลมโตะ  
แตลมเทาไรก็ลมไมได...เพราะ...กอนหนาน้ี  ตอนท่ีเตยมาเขามาท่ีผับและเลือกน่ังโตะดังกลาว 
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โตะเกิดโยก เขาจึงใชกาวยาไมใหโตะโยก  พรอมกับคําบรรยายวา “ไมมีหรอกครับ นักดื่มท่ีมี
จรรยาบรรณอยางพวกนองเตย !!!  ไมดื่ม ไมเมา ไมขาดสติ”

โฆษณาชุดไมตียุงในปเดียวกันก็นําเสนอเร่ืองราวของการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลจนขาดสติซ่ึงอาจนําไปสูปญหาการลวนลามผูหญิง  ผานเร่ืองราวในผับแหงหน่ึง 

ชายวัยทํางานกําลังสนทนาอยูกับเพื่อน  สักพักหน่ึง เขาเบนความสนใจไปท่ีหญิงสาวสองคนท่ี
เพิ่งเดินเขามาน่ังโตะขางๆ  พรอมกับหยิบไมตียุงข้ึนมาสองอัน   เขามอบไมตียุงใหหญิงสาวท้ัง

สองคน  เม่ือเวลาผานไป เม่ือเขาดื่มเหลาจนเมา จนขาดสติ  ชายหนุมเร่ิมออกลายลวนลาม
หญิงสาวโตะขางๆ ท้ังจับมือ กอดหญิงสาว   หญิงสาวจึงใชไมตียุงท่ีชายหนุมมอบใหรุมตีเขา 

น่ันคือ ชายหนุมมอบไมตียุงใหหญิงสาวเพื่อเตรียมไวสําหรับใหหญิงสาวปองกันตัว พรอมกับคํา

บรรยายวา “แต...เกิดมาเคยเห็นนักดื่มท่ีมีความรับผิดชอบแบบน้ีสักกี่คน???  ไมดื่ม ไมเมา ไม
ขาดสติ”

นอกเหนือจากความพยายามประกอบสรางความหมายใหเห็นวาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลเปนตนเหตุของปญหาความรุนแรงตอผูอื่นแลวก็ยังพบการประกอบสรางความหมาย

อีกประการหน่ึงวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนตนเหตุของปญหาความรุนแรงในครอบครัว

 ความรุนแรงตอครอบครัว

ในชวงป พ.ศ.2545 - 2546 มูลนิธิเพื่อนหญิง ไดรับทุนสนับสนุนจาก สสส. เพื่อ
ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับปญหาความรุนแรงในครอบครัวอันเน่ืองมาจากการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลจํานวน 2 ช้ิน  ไดแก งานวิจัย พ.ศ.2545  เร่ือง “ผลกระทบของสุราในฐานะปจจัย
การเกิดปญหาความรุนแรงในครอบครัว” และงานวจัิยป พ.ศ.2546 เร่ือง “สุรา : ปจจัยรวมความ

รุนแรงในครอบครัว”  ผลจากการวิจัยนําไปสูความเขาใจถึงสภาพปญหา และทางออก รวมท้ัง

การพัฒนาโครงการตอยอด อันไดแก “โครงการลด ละ เลิกเหลา” เพื่อลดความรุนแรงตอผูหญิง
และเด็กซ่ึงเปนการขับเคลื่อนงานวจัิยไปสูการปฏิบัติจริง

สุพัฒนุช  สอนดําริห ระบุถึงท่ีมาของการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลดวยการเช่ือมโยงการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเขากับปญหาความ

รุนแรงวา ทีมงานไดนําขอมูลจากรายงานผลการวิจัยท่ีระบุวา “80% ของคนท่ีทําความรุนแรงมา
จากแอลกอฮอล”

จากผลการวิจัยดังกลาวจึงนํามาสูการระดมสมองเพื่อหาทางลดปญหาความ
รุนแรง อันเปนท่ีมาของแนวคิดเร่ือง  “เลิกเหลา ยุติความรุนแรง” ในมิติตางๆ โดยเร่ิมแรกได
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เนนไปท่ีกลุมเปาหมายซ่ึงเปนผูชายท่ีมีรายไดนอยและชอบดื่มเหลาเพื่อสื่อสารความหมายถึง

การเลิกเหลาเพื่อยุติความรุนแรงภายในครอบครัวกอน

“กอนอื่นเลยเนนไปท่ีผูชาย เพราะคนท่ีทํารุนแรงก็เปนผูชายอยูแลว และเนนไป
ท่ีกลุมท่ีคอนขางมีรายไดนอย กลุมคนใชแรงงานเปนหลัก”

(สุพัฒนุช สอนดําริห, บทสัมภาษณในชุดโครงการวิจัยฯ, 2552)

โฆษณาทางสิ่งพิมพและโทรทัศนในป พ.ศ.2547  เกี่ยวกับการเลิกเหลา ยุติ

ความรุนแรงปรากฏ 2 ชุด ไดแก  ชุดตบและชุดเตะ เปนการถายทอดเร่ืองราวของผูชายวัย
ทํางานท่ีแตละคนสัญญากับตนเองวาตอจากน้ีไปจะไมยอมใหเหลาเขาครอบงําสติจนทํารายคน

ท่ีรัก คือ ลูกและภรรยา  

โฆษณาชุดตบเปนการนําเสนอเร่ืองราวของชายหนุมวัยทํางานคนหน่ึงกําลังน่ัง

มองสองมือของตนเองอยู  วันน้ีชายหนุมสัญญากับตนเองวา “ผมจะไมยอมใหมันมาทําราย
ครอบครัวผมอีก”   พรอมกับเสียงบรรยายวา “เช่ือไหม  ผูชายบางคนตบยุง...นอยกวาตบเมียซะ
อีก 80% ของการทํารายรางกายตอผูหญิงและเด็กเกิดจากเหลา เลิกเหลา ยุติความรุนแรง”

โฆษณาชุดเตะเปนการนําเสนอเร่ืองราวของชายหนุมวัยทํางานคนหน่ึงกําลังน่ัง

มองสองเทาของเขา วันน้ีชายหนุมสัญญากับตนเองวา “ผมจะไมยอมใหมันมาทํารายครอบครัว

ผมอีก” พรอมกับเสียงบรรยายวา “ในชีวิตของผูชายบางคน เตะหมาแคคร้ังเดียว...แตเตะลูก
นับไมถวน 80% ของการทํารายรางกายตอผูหญิงและเด็ก เกิดจากเหลา เลิกเหลา ยุติความ
รุนแรง”

ภาพที่ 87 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกอใหเกิด

ปญหาความรุนแรงตอครอบครัวในป พ.ศ.2547
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ภาพที่ 87 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกอใหเกิด

ปญหาความรุนแรงตอครอบครัวในป พ.ศ.2547 (ตอ)

อยางไรก็ตาม การประกอบสรางความหมายเชิงขอมูลเกี่ยวกับเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมเพียงแตพยายาม

ช้ีใหเห็นวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนตนเหตุของปญหาตางๆ ในสังคมท้ังปญหาอุบัติเหตุและ
ความรุนแรงเทาน้ัน  แตทวายังประกอบสรางความหมายดวยวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมใช

สินคาธรรมดาแตเปนสินคาอันตรายท่ีตองถูกควบคุมภายใตกฎหมาย

2.1.2  ผลิตภัณฑที่ถูกควบคุมภายใตกฎหมาย คือ พระราชบัญญัติควบคุม 

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย  พบวา   เม่ือกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลนําโดยสํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) และภาคีเครือขายองคกรงดเหลา
ภายใตการสนับสนุนของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ประสบ

ความสําเร็จในการผลักดันและขับเคลื่อนใหมีการประกาศและบังคับใชพระราชบัญญัติควบคุม

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 เม่ือเดือนกุมภาพันธ พ.ศ.2551  ภายใตพระราชบัญญัติฉบับน้ี
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มีบทบัญญัติหลายมาตราท่ีเกี่ยวของกับการควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  เชน การกําหนดใหมี

ฉลากคําเตือน  การกําหนดสถานท่ีหามจําหนาย การกําหนดวันเวลาในการจําหนาย การหาม
ขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแกบุคคลอายุต่ํากวา 20 ป  การควบคุมการโฆษณาผานสื่อและการ

สงเสริมการขายรูปแบบตางๆ ดังน้ัน  ในป พ.ศ.2551 กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงอาศัยการเปลี่ยนแปลงทางบริบทดังกลาว มาประกอบสรางความหมาย

ใหสังคมเห็นวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสินคาอันตรายท่ีมีกฎหมายเฉพาะในการควบคุมและ

ผูฝาฝนตองไดรับโทษตามกฎหมาย ดังปรากฏในโฆษณาจํานวน 12  ช้ินงานหรือคิดเปน    
รอยละ 20  ของความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว

ยกตัวอยางโฆษณาทางโทรทัศนท่ีประกอบสรางใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน

สินคาท่ีถูกควบคุมดวยพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ในเชิงการ
ควบคุมสถานท่ีหามบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ไดแก โฆษณาชุดสวนสาธารณะ  ชุดงานบุญ

และชุดรับนอง

โฆษณาชุดสวนสาธารณะ  เปนการนําเสนอเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนในสวนสาธารณะ

แหงหน่ึง วัยรุนสี่คนกําลังน่ังดื่มเหลาและแซวผูคนท่ีมาออกกําลังกายในสวนสาธารณะอยางคึก
คะนองและสนุกสนาน  แตสุดทายท้ังสี่คนตองไปน่ังจับเจาอยูในคุก พรอมคําบรรยายวา “ดื่ม 
(เหลา) ในสวนสาธารณะ คุกดิ!! ในสวนสาธารณะ หามดื่ม หามขาย  ผิดกฎหมาย ท้ังจําท้ังปรับ 
รองเรียน โทร. 02-590-3342

โฆษณาชุดงานบุญ เปนการนําเสนอเร่ืองราว ณ วัดแหงหน่ึง ในขณะท่ีคนอื่นๆ 

กําลังชวยกันคนละไมคนละมือทําความสะอาดวัดเพื่อฉลองงานบุญ   หนุมวัยทํางานกําลังน่ังดื่ม
เหลากับเพื่อน เม่ือมีเสียงเตือนวา “วัดนะพี่...”  ชายหนุมสวนกลับทันทีวา  “แลวทําไม” และมี

เสียงตอบกลับวา “ไมทําไมหรอก เพียงแตสุดทายคนท่ีดื่มเหลาในวัดตองติดคุก เพราะ…ในวัด 
หามดื่ม หามขาย   ผดิกฎหมาย ท้ังจําท้ังปรับ  รองเรียน โทร. 02-590-3342”

โฆษณาชุดรับนอง เปนการนําเสนอเร่ืองราวบรรยากาศของงานรับนอง  

ในขณะท่ี  รุนพี่รุนนองคูหน่ึงกําลังแลกของท่ีระลึกแกกันเพื่อสรางมิตรภาพระหวางรุนพี่และรุน

นอง  รุนพี่ผูชายอีกกลุมท่ีรวมวงดื่มเหลากันอยูกลับบังคับใหรุนนองผูชายดวยกันดื่มเหลาเพื่อ
รับนอง “แต..น่ีคือสถานศึกษา ดื่มเหลาในสถานศึกษา...ติดคุก!!! ในวัด สถานศึกษา หามดื่ม  
หามขาย  ผิดกฎหมาย ท้ังจําท้ังปรับ  รองเรียน โทร. 02-590-3342”



312

นอกจากจากการควบคุมสถานท่ีในการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ภายใต

พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551  ก็ยังควบคุมไปถึงการสงเสริมการขาย
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลดวยดังท่ีปรากฏในโฆษณาชุดคุณไกรกิติ  ชุดคุณเลิศศักดิ์ ชุดย่ีปว และชุด 

Walking In Town

โฆษณาชุดคุณไกรกิติ  นําเสนอเร่ืองราวของคุณไกรกิติ  รักษพลเดช  พอคา

กําลังแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับโปรโมช่ันเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวา...“ก็มีสวนใหผูซ้ือเคาสนใจ”
“พวกเคาเห็นวามันถูก เคาก็อยากลอง” คุณไกรกิติยังแสดงความคิดเห็นตอในกรณีพรบ.

ควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล หามลด แลก แจก แถมวาเห็นดวยกับ พรบ.และเขาจะไมจัดแนๆ 
โปรโมช่ัน เพื่อความสบายใจและไมตองระแวงวาเราจะตองติดคุก  ภาพจบลงพรอมคําบรรยาย

วา “หามลด แลก แจก แถม ผิดกฎหมาย  พรบ.ควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551
รองเรียน โทร. 02-590-3342”

โฆษณาชุดคุณเลิศศักดิ์  นําเสนอเร่ืองราวของคุณเลิศศักดิ์ เลียวเสวก  

พนักงานออฟฟคกําลังแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับโปรโมช่ันเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวา...“ถามันลด
ราคาเยอะๆ มันก็ดึงดูดใจเรา ไมดีนะครับ เพราะวาทําใหเราสิ้นเปลืองเงินดวย” คุณเลิศศักดิ์  

ยังแสดงความคิดเห็นตอในกรณีพรบ.ควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล หามลด แลก แจก แถมวา...

“ก็เห็นดวยนะครับ ควบคุมพวกลด แลก แจก แถม อาจจะชวยได ยังดีกวาเราไมทําอะไรเลย”
ภาพจบลงพรอมคําบรรยายวา “หามลด แลก แจก แถม ผิดกฎหมาย  พรบ.ควบคุมเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551  รองเรียน โทร. 02-590-3342”

โฆษณาชุดย่ีปว นําเสนอเร่ืองราวของพนักขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกําลัง

สนทนาโนมนาวใจย่ีปวรายหน่ึงวา...“สวัสดีครับ เฮีย ผมวาซ้ือหน่ึงแถมสอง ถาไมชอบซ้ือสาม 
แถม แถม แถม”  ในขณะเดียวกับก็มีเสียงรณรงครองข้ึนมาวา “ย่ีปวไมเอา เดี๋ยวเคาติดคุก”

ย่ีปวจึงตอวาพนักงานขายทันทีวา “อยาหลอกอั๊วนะ เดี๋ยวมาตา (ตํารวจ) จับ” ภาพจบลงพรอม

คําบรรยายวา “การลด แลก แจก แถม ผิดกฎหมาย  พรบ.ควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.
2551  รองเรียน โทร. 02-590-3342”

โฆษณาชุด Walking In Town  นําเสนอเร่ืองราวของทีมรณรงคพรบ.ควบคุม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกําลังเดินรณรงคตามทองถนนเพื่อประชาสัมพันธใหประชาชนทราบถึงการ

หามลดแลกแจกแถมวา...“วันน้ีการลดแลกแจกแถมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผิดกฎหมายแลวนะ

ครับ” “มาชวยกันทําใหสังคมของเราดีข้ึน” “ก็ไมใชเพื่อใคร เพื่อลูกหลานของเราเอง” พรบ.
ควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551  รองเรียน โทร. 02-590-3342
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ภาพที่ 88 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน

สินคาที่ถูกควบคุมภายใตกฎหมายในป พ.ศ.2551
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ภาพที่ 88 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน

สินคาที่ถูกควบคุมภายใตกฎหมายในป พ.ศ.2551 (ตอ)

2.2 ความหมายเก่ียวกับอัตลักษณ

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบ
สรางความหมายเชิงอัตลักษณใหกับผูท่ีบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและผูท่ีเลิกบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลจํานวน 25  ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 16 ในแงมุมตางๆ ไดแก  

2.2.1  ความยากจน 

2.2.2  ความสุขและความรํ่ารวย 

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

2.2.1  ความยากจน 

จากการวิเคราะหความหมายเชิงสัญญะท่ีประกอบการสรางโดยกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พบการประกอบสรางความหมายท่ีเนนใหเห็นวา
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เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจะนําความยากจนมาสูผูท่ีบริโภค  จํานวน 14 เร่ืองหรือคิดเปนรอยละ 56

ของความหมายเชิงอัตลักษณท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ประกอบสรางไว

ยกตัวอยางเชน  โฆษณารณรงคในชวงเทศกาลเขาพรรษาป พ.ศ.2549 ช่ือชุด

เลิกจน (จน เครียด กินเหลา)  นําเสนอเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนในเพิงพัก สภาพครอบครัวผูมีรายได

นอยครอบครัวหน่ึงท่ีมีพอ แมและลูกชายอีก 2 คน  ความจน ความเครียดท่ีถาโถมเขามายัง
หัวหนาครอบครัวจนไมรูวาจะแกไขปญหาไดอยางไร ภรรยาและลูกก็ไมรูจะทํายังไง ไดแตน่ัง

มอง  เพราะพอผูเปนหัวหนาครอบครัวไมทําอะไรเลย นอกจากน่ังดื่มเหลาปากก็พรํ่าพูดแตวา
“จน เครียด กินเหลาๆ” ในขณะน้ันก็มีเสียงผูบรรยายแทรกข้ึนมาวา “จน เครียด กินเหลา ก็จะ

ย่ิงจน ย่ิงเครียด !!” แลว ทําไมไมเลิกเหลา??? “ก็เลิกเสียสิ เหลานะ เลิกเหลา เลิกจน”

จุรีพร  ไทยดํารงค Executive Creative Director JEH United ผูสรางสรรค

ช้ินงานโฆษณาชุดน้ีใหสัมภาษณกับสื่อมวลชนถึงท่ีมาของแนวคิดหลักของโฆษณาชุดน้ีวาเกิด
จากผลการวิจัยของ สสส. ท่ีพบวาคนท่ีมีรายไดนอยยังนิยมบริโภคแอลกอฮอลอยูซ่ึงทําใหเสีย

เงินจํานวนมากไปกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

“ ทาง สสส. มีการลงพื้นท่ี ในเร่ืองเกี่ยวกับการบริโภคแอลกอฮอล มีการลงพื้นท่ี
ไปในสถานท่ีตางๆ ท่ัวประเทศกับคนทุกกลุมก็พบวามีปญหาเรงดวนท่ีตองรีบแกไข กลาวคือ 
คนท่ีมีรายไดนอยยังใชเงินกับการบริโภคแอลกอฮอลเยอะมากในหมูบานตางๆ อยางหมูบาน
หน่ึงคิดเปน 10 ลานบาทตอป ก็เลยกลายเปน Issue ท่ีเรงดวน”

(จุรีพร  ไทยดํารงค, นิตยสาร BrandAge, กันยายน 2549)

ดังน้ัน  ดวยเหตุผลดังกลาวจึงเปนท่ีมาของการประกอบสรางความหมาย
เช่ือมโยงความยากจนเขากับการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงมุงกลุมเปาหมายไปท่ีผูมีรายได

นอย

“โจทย ท่ีได รับมาจาก สสส. คือตองการบอกใหคนไทยเลิกเหลา  โดย
กลุมเปาหมายจะเปนกลุมคนท่ีมีรายไดนอย  และมักจะโทษชะตาชีวิตท่ีเกิดมาจนหรือโทษสิ่งท่ี
เปนอยู  ทําใหเกิดความเครียด  จึงหาทางออกดวยการกินเหลา จึงหยิบยกวัฏจักรเหลาน้ีข้ึนมา
เลาเร่ืองเพราะท่ีจริงทุกคนสามารถเลิกเหลาไดดวยตนเอง  โดยเร่ืองราวของภาพยนตรโฆษณา
ทางโทรทัศนเปนภาพชายหนุมซ่ึงเปนหัวหนาครอบครัวกําลังพรํ่าเพอถึงความยากจน  ทําให
เกิดความเครียด  พอเครียดก็กินเหลา  ก็ทําใหย่ิงจน  ย่ิงเครียด  ยิ่งกินเหลา  ก็ย่ิงจน”

(คอลัมนจับจองมองโฆษณา, หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ, 25 กรกฎาคม 2549)
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อยางไรก็ตาม  จุรีพรเช่ือวาโฆษณาชุดเลิกจนจะสามารถสื่อสารไปยังประชาชน

ท่ัวไปใหเขาใจถึงผลกระทบของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแมวาจะมีกลุมเปาหมายหลัก
เปนกลุมผูมีรายไดนอยก็ตาม

“เราไดทํางานรวมกับทาง สสส. มีการประชุมกัน เราก็พบวาจริงๆ ในแคมเปญน้ี
ไมไดพูดกับคนท่ีมีรายไดต่ําอยางเดียว แตจริงๆ แคมเปญน้ีจะ Work ก็ตอเม่ือเราสะทอนปญหา
น้ีใหทุกคนเห็นดวย คือ Message จะตองสะทอนถึงปญหาใหทุกคนเห็น ท่ีคนรายไดต่ํากําลัง
เผชิญอยู เพื่อท่ีจะเกิดกระแสการแกไขข้ึนมา ในระดับ Mass”

(จุรีพร  ไทยดํารงค, นิตยสาร BrandAge, กันยายน 2549)

นอกจากโฆษณาชุดเลิกเหลาขางตนท่ีสะทอนใหเห็นถึงความยากจนในระดับ

บุคคลแลว  ในปตอมา กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงไดพัฒนา

โฆษณารณรงคในชุดบานปลายซ่ึงสะทอนเร่ืองราวผลกระทบดานเศรษฐกิจระดับประเทศท่ีเกิด
จากการสูญเสียเม็ดเงินจํานวนมหาศาลของคนในประเทศไปกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

โฆษณาชุดบานปลายแสดงภาพความยากจนจากระดับบุคคลไปสูระดับประเทศ  

ผานการนําเสนอเร่ืองราวของชาหนุมวัยทํางานคนเพียงหน่ึงท่ีตองเสียคาใชจายจํานวนมาก ท้ัง

คาเหลา คาโซดา  คานํ้าแข็ง คากับแกลม  คาทิปพนักงาน รวมท้ังคาเสียหายท่ีเกิดจากการเมา
มายจนไมไดสติแลวไปกอความเสียหาย ซ่ึงหากคิดมูลคารวมจากผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

แลวจะมีมูลคากวาสองแสนลาน  

ผลการวิจัย  พบวา  หลังจากกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลออกอากาศโฆษณารณรงคชุดเลิกจนและชุดบานปลายแลว จึงมีการพัฒนาโฆษณา
รณรงคตอเน่ืองเพื่อช้ีใหเห็นวิธีการเลิกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวาจะตองทําอยางไรผาน

โฆษณาในช่ือชุดวิธีลดซ่ึงนําเสนอขอแนะนํางายๆ 3 ขอสําหรับผูท่ีตองการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล ไดแก   ลดปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละคร้ัง    เวนระยะการดื่มตอแกวให

นานข้ึน  และรับประทานอาหารใหมากข้ึนระหวางการดื่ม
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ภาพที่ 89 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับความยากจนระดับบุคคล

ในป พ.ศ.2549

ภาพที่  90 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับความยากจน

ระดับประเทศในป พ.ศ.2550
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ภาพที่  90 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับความยากจน

ระดับประเทศในป พ.ศ.2550 (ตอ)
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นอกจากกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยการ

สื่อสารผานโฆษณารณรงคเพื่อสรางความตระหนักถึงผลกระทบเชิงเศรษฐกิจท้ังในระดับบุคคล
และสังคม ตลอดจนนําเสนอวิธีการเพื่อเลิกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลว  ผลการวิจัยยัง

พบวา สสส. และภาคีเครือขายไดพัฒนาการสื่อสารเพื่อนําเสนอภาพเชิงบวกของคนท่ีเลิก
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงเต็มไปดวยความสุขและความรํ่ารวย

2.2.2  ความสุขและความรํ่ารวย 

จากการวิเคราะหความหมายเชิงสัญญะท่ีประกอบการสรางโดยกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พบการประกอบสรางความหมายท่ีแสดงใหเห็น

ความสุขและความรํ่ารวยของผูท่ีเลิกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   จํานวน 11 ช้ินงานหรือคิด
เปนรอยละ 44 ของความหมายเชิงอัตลักษณท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลประกอบสรางไว

ยกตัวอยางเชน  โฆษณาชุดหยุดเหลา  หยอดกระปุก  ในป พ.ศ.2550 นําเสนอ

เร่ืองราวของครอบครัวเดิมท่ีหัวหนาครอบครัวเอาแตดื่มเหลา  แตวันน้ีพอผูเปนหัวหนา
ครอบครัวเปลี่ยนแปลงไปแลว เพราะวันน้ีเขาอยากจะบอกวา “จน เครียด เลิกเหลา” แทนท่ีจะ

เอาเวลามาน่ังเครียด กินเหลา  เขาก็เอาเวลาไปทํางานและเก็บเงิน เอาเงินไปใชหน้ี  ทํางาน
เก็บเงินไปศึกษาหาความรูเพิ่มเติม  วันน้ีเขามีเงินพอมีพอกิน  มีโอกาสแบงปนอาหารใหผูอื่น 

ชีวิตครอบครัวอบอุนสดใส ไมเจ็บปวย รวยปญญา พัฒนา ฉลาด ชวยชาติใหเจริญ โฆษณาจบ

ลงดวยเสียงบรรยายวา “คุณก็มีชีวิตแบบน้ีได ดวยการเลิกเหลา”

สุพัฒนุช  สอนดําริห ระบุถึงท่ีมาของการพัฒนาโฆษณาชุดหยุดเหลา หยอด
กระปุก  วาเม่ือสรางความตระหนักถึงผลกระทบจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผาน

โฆษณาชุดเลิกจนแลว ในลําดับตอมาจึงจําเปนตองสื่อสารใหกลุมเปาหมายเห็นวาเม่ือเลิกเหลา

แลวจะไดอะไร

“ชุด “จนเครียดกินเหลา” เปนหนังโฆษณาชุดท่ีโดดเดนมากๆ เรตติ้งข้ึนไปสูง
มากกลายเปนเร่ือง Talk of the town ท่ีมันโดดเดนออกมามองวาเปนเพราะมันเปนเร่ืองท่ีงาย  
แตสิ่งท่ีนาสนใจคือ มีคําถามวา มันทําใหคนอยากดื่มหรือไมอยากดื่ม เปนบวกหรือลบ  เราก็เลย
มีสปอตชุดตอมา ท่ีช่ือวา หยุดเหลาหยอดกระปุก  ทําใหเห็นวาการทํา Communication จะตอง
แกไขสถานการณใหทัน  สปอตตัวน้ีคือตัวแกไข  เราทําใหเห็นภาพมากข้ึนวา  ถาไมกินเหลา 
เลิกเหลาแลวไดอะไร ก็เหมือนกับวา ตองทันกระแสพอสมควรเหมือนกัน”

(สุพัฒนุช สอนดําริห, บทสัมภาษณในชุดโครงการวิจัยฯ, 2552)
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นอกจากการนําเสนอภาพตนแบบท่ีมีความสุข  มีสถานภาพทางเศรษฐกิจและ

สังคมท่ีดีข้ึนภายหลังจากการเลิกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลว  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังไดนําเสนอ “ตนแบบ” ซ่ึงเปนบุคคลและหมูบานท่ีสามารถเลิก

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดจริงและมีชีวิตท่ีมีความสุขมากข้ึนเพื่อเปนตนแบบใหกับผูบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงสะทอนผานโฆษณา 4 ชุด ในป พ.ศ.2550  คือ  ชุดจรัล  ชุดนิพนธ  ชุด

ชัชวาลและชุดตําบลเมืองปราสาท ซ่ึงเปนตนแบบกระตุนกลุมเปาหมายใหลด ละ เลิกการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโดยใชเทศกาลเขาพรรษาเปนจุดเร่ิมตน

โฆษณาชุดท่ีหน่ึงนําเสนอเร่ืองราวจากชีวิตจริงของคุณจรัล บวรจิตมโณ อายุ 
50 ป  อาชีพรับราชการ  กําลังถายทอดเร่ืองราวของเขา วา  “ผมเลิกดื่มเหลาแลว ครอบครัวผม
อบอุนอีกคร้ังหน่ึง เก็บเงินตัวน้ันสงเสียใหลูกเรียนจบช้ันระดับปริญญาตรีหมดท้ังสี่คน และไดซ้ือ
บาน ซ้ือรถ ซ้ืออะไรได ลองเลิกงดสิครับ”

โฆษณาชุดท่ีสองนําเสนอเร่ืองราวจากชีวิตจริงของคุณนิพนธ วิชัย อายุ 40 ป  

อาชีพขายขางแกง  กําลังถายทอดเร่ืองราวของเขาวา  “ชวงหลังก็ไดมาคิด คิดวาอยากจะหยุด 
เกือบสามเดือนแลว ครอบครัวก็มีความสุข เงินก็มีเก็บ  ออกพรรษาแลว ก็คิดวาจะเลิกเลย กะ
เขา (พรรษา) ไมออกแลว”

โฆษณาชุดท่ีสามนําเสนอเร่ืองราวจากชีวิตจริงของคุณชัชวาลย จันทรสวาง 

อายุ 23 ป  อาชีพนักศึกษา กําลังถายทอดเร่ืองราวของเขาวา...เพื่อนมักมาชวนใหออกไปดื่ม
เหลา ชวนใหไปรานโนนรานน้ี  ชัชวาลเลาวาถาตอนท่ีเขาดื่มเหลา เขาใสหมดเลย แตถาลองไม

กินดูสิ ก็ไมกิน  เพื่อพอแม เพื่อนอง  คร้ังน้ีชัชวาลจะลองเต็มๆ ดูสักคร้ัง   

โฆษณาชุดท่ีสี่นําเสนอเร่ืองราวชาวบานตําบลเมืองปราสาทมารวมตัวกัน มีท้ัง

พระสงฆและชาวบาน ลูกเด็กเล็กแดง ผูเฒาผูแก   พวกเขามารวมตัวกันเพื่อจะบอกกับเราให
เลิกเหลาและเลิกขายเพราะท่ีตาํบลเมืองปราสาท อําเภอโนนสูง จังหวัดนครราชสีมาเปนหน่ึงใน

ตวัอยาง  ตําบลปลอดเหลา

ตอมาในป พ.ศ.2551  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ไดเสนอโฆษณารณรงคท่ียังคงเนนแนวคิดท่ีสะทอนเร่ืองราวของความสุขท่ีเกิดข้ึนกับบุคคลท่ี
สามารถเลิกเหลาไดผานเร่ืองราวของพอ-ลูกคูหน่ึงท่ีกําลังพูดคุยกันระหวางทางกลับบานหลัง

เลิกเรียน  ลูกข่ีคอพอและเลาใหพอฟงอยางมีความสุขถึงกิจวัตประจําวันท่ีโรงเรียน  ในขณะท่ี
พอ-ลูกกําลังพูดคุยกันอยูน้ันเอง  เพื่อนๆ ของผูเปนพอท่ีน่ังดื่มเหลาอยูไดตะโกนเรียกและ

ชักชวนใหรวมวงดื่มเหลาพรอมชูแกวเหลาเช้ือเชิญรวมดื่มดวยกัน  ในแวบแรกน้ันพอวางลูก
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ชายออกจากบาทันที  แลวเดินเขาไปหาเพื่อน ... ขณะท่ีลูกชายก็ยืนมองพอดวยความเศรา...

เสียใจดวยคิดวาพอเลือกท่ีจะท้ิงเขาไปดื่มเหลากับเพื่อน ...พอกําลังเลือกเหลามากกวาลูก???
แตในความเปนจริง  วันน้ี พอเลือกท่ีจะเดินผานเพื่อนท่ีชวนดื่มเหลาแลวไปซ้ือลูกช้ินใหลูกแทน 

และสองพอลูกก็เดินกลับบานอยางมีความสุขทามกลางความมึนงงของเพื่อนๆ วาเพื่อนของเขา
ไมใชคนเดิมอีกตอไปแลว  

ภาพที่ 91 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับความสุขและความรํ่ารวย

ของคนที่เลิกดื่มเหลา/ตนแบบเลิกเหลาในป พ.ศ.2550
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การประกอบสรางความหมายในเชิงการช้ีใหเห็นอัตลักษณของคนท่ีบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและคนท่ีสามารถเลิกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดน้ันเปนเพียงสวนหน่ึง
ของความหมายเชิงสัญญะท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพยายาม

ประกอบสรางและสื่อสารสูสังคมไทย  แตผลการวิจัยก็ยังพบการประกอบสรางความหมายเชิง
คานิยมอีกความหมายดวย

2.3 ความหมายเก่ียวกับคานิยม

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบ

สรางความหมายเกี่ยวกับคานิยม ดวยการร้ือฟนคานิยมดั้งเดิมของการไมบริโภคของเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล  โดยผลการวิจัยพบการประกอบสรางความหมายเชิงคานิยมในจํานวน 51  ช้ินงาน
หรือคิดเปนรอยละ 33   ในแงมุมตางๆ ไดแก

2.3.1  คานิยมปลอดเหลา 

2.3.2  คานิยมเกี่ยวกบัการมอบเหลาเปนของขวัญ

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

2.3.1  คานิยมปลอดเหลา

ผลการวิจัยพบการประกอบสรางความหมายเชิงคานิยมปลอดเหลาจํานวน 48

ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 94 ของความหมายเกี่ยวกับคานิยม  โดยกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยการประกอบสรางความหมายในแงมุมตางๆ ไดแก

(ก) งดเหลาเขาพรรษา  
(ข) ทอดกฐินปลอดเหลา 

(ค) งานบุญปลอดเหลาและงานศพปลอดเหลา
(ง) ลอยกระทงปลอดเหลา ปใหมปลอดเหลาและสงกรานตปลอดเหลา  

(จ) รับนองปลอดเหลา

ดังรายละเอียดตอไปน้ี
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(ก) งดเหลาเขาพรรษา

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

เล็งเห็นวาการงดเหลาเขาพรรษาเปนวิถีปฏิบัติของพุทธศาสนิกชนอยูแลวแตเดิม  ดังน้ันจึง

ตองการร้ือฟนคานิยมดั้งเดิมของชาวพุทธใหกับคนในสังคมปจจุบัน

“ความจริงแลว งดเหลาเขาพรรษา เปนวิถีของชาวพุทธอยูแลว อยางเชนชาว
อีสาน เชน ท่ีจังหวัดอุบลราชธานี เขาจะมีการปฏิญาณตนเลิกเหลา เขาเรียกวา เทศกาลพักตับ 
เครงครัดกันมาก เราก็เลยนําประเด็นตรงน้ีมาทํางานตอ มันเปนสิ่งท่ีเช่ือกันอยูแลว สสส. แค
นํามาตีแผใหรู และสรางคานิยมใหมใหกับสังคม”

(มรกต เหรียญทอง, บทสัมภาษณในชุดโครงการวิจัยฯ, 2552)

ดังน้ัน ดวยพื้นฐานขอมูลท่ีพบวาวิถีของชาวพุทธในชวงเทศกาลเขาพรรษาควร

ปลอดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงนํามาสูการพัฒนาโฆษณาเกี่ยวกับการรณรงคงดเหลาเขาพรรษา
ซ่ึงนับเปนโฆษณารณรงคตอเน่ืองของ สสส. และภาคีเครือขายนับตั้งแตป พ.ศ.2546  โดยในแต

ละปจะมีวิธีการนําเสนอเร่ืองราว เพื่อใชโอกาสเขาพรรษาเปนจุดเร่ิมตนของการงดเหลาตางกัน
ไป  เชน  การงดเหลาเพื่อแม  การงดเหลาเพื่อหลุดพนจากความยากจน  การเลิกเหลาเพื่อลูก

และเพื่อความสุขในครอบครัว ฯลฯ  แตท้ังน้ีไมวาจะเลิกเหลาเพื่อใครหรือสิ่งใดก็ตาม เปาหมาย

สําคัญก็คือการสรางคานิยมใหคนไทยหันมางดเหลาในชวงเทศกาลเขาพรรษา  ท้ังน้ีเอกสาร
ภายในของ สสส. ระบุถึงท่ีมาของการรณรงคงดเหลาเขาพรรษาไววาเน่ืองจากทุนทางสังคมและ

ความเช่ือของสังคมไทยในเร่ืองบุญ     

ในขณะเดียวกัน  ทันตแพทยกฤษฎา เรืองอารีรัชต รองผูจัดการสํานักงาน

กองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (ตําแหนงในขณะน้ัน) ไดนําเสนอตอท่ีประชุม
คณะทํางานงดเหลาเขาพรรษา  “หากผูดื่มเหลาจํานวน 15% หรือจํานวน 2.3 ลานคน งด

การดื่มเหลาในชวงเขาพรรษา จะชวยกอใหเกิดการลดมูลคาการบริโภคลง 4, 673 ลานบาท”

เปนท่ีมาของสปอตโฆษณารณรงคช้ินแรกซ่ึงเนนการสรางกระแสความตระหนัก (awareness)
ถึงธรรมเนียมปฏิบัติเดิมๆ ของชาวพุทธในชวงเขาพรรษา น่ันก็คือ “การงดเหลาเขาพรรษา”

โดยโฆษณารณรงคทางโทรทัศน ช้ินแรกเร่ิมตนการออกอากาศเปนคร้ังแรกในวันท่ี 11

กรกฎาคม พ.ศ.2546 อันเปนชวงเร่ิมตนของเทศกาลเขาพรรษา  โดยสํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (2553) ไดสรุปเสนทางการสื่อสารรณรงคงดเหลาเขาพรรษา

ตั้งแต ป พ.ศ.2546-2551  ไวดังน้ี
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ป พ.ศ.2546 “งดเหลา...เขาพรรษา” ใชประเด็นสื่อสารเร่ือง “งดเหลา...

เขาพรรษา เพื่อแม” เน่ืองจากผลการสํารวจความคิดเห็นของกลุมเปาหมาย พบวา แมเปนผูท่ีมี
อิทธิพลสูงท่ีสุดตอความรูสึกอยากเปลี่ยนแปลงคานิยมเร่ืองการดื่มเม่ือเปรียบเทียบกับปจจัยอื่น

แลว

ป พ.ศ.2547-2548 เพื่อตอกยํ้าสรางการรับรูเร่ืองงดเหลาเขาพรรษา ซ่ึงยังคง

ยํ้าประเด็นเดิมเร่ืองการ “งดเหลา...เขาพรรษา เพื่อแม” เพื่อสรางแบรนดใหแข็งแรง ในเวลา
เดยีวกัน เครือขายองคกรงดเหลาท้ังหลาย ก็เร่ิมเติบโตแข็งแรงข้ึนอยางเห็นไดชัด มีการทํางาน

รวมกับพื้นท่ี ชุมชน โรงเรียน วัด ตางๆ มากมาย และเกิดงานขับเคลื่อนในพื้นท่ีอยาง
หลากหลายไปพรอมๆ กัน สงผลใหการสื่อสาร “งดเหลา...เขาพรรษา” กลายเปนกระแสท่ีเม่ือใด

ก็ตามท่ีหนาเขาพรรษามาถึง มีคนมากมายท่ีเตรียมตัว เตรียมใจ เร่ิมลด ละ เลิก ดื่มเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล และหลายคนไดเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไปเลยตลอดชีวิตหลังชวงเขาพรรษา
เพราะเห็นถงึประโยชนท่ีเกิดข้ึนมากมายจากการเร่ิมตนท่ีจะ “ไมดื่ม”

ป พ.ศ.2549 หลังจากท่ี “งดเหลา..เขาพรรษา” เร่ิมเปนท่ียอมรับ และจดจําได 

การกาวตอไปของการทํางาน คือ การทําใหเห็นวาการงดเหลา เกิดรูปธรรมท่ีดีข้ึนในชีวิต

อยางไรบางและเม่ือภาคีเครือขายไดลองสํารวจถึงขอดีของการงดเหลา พบวาหัวใจสําคัญ
นอกเหนือจากเร่ืองสุขภาพท่ีดีข้ึนแลว ประเด็นทางเศรษฐกิจ เปนอีกหน่ึงประเด็นท่ีมีนํ้าหนักใน

การสรางความตระหนักแกกลุมเปาหมาย มีชุมชนท่ีไดทดลองทําบัญชีครัวเรือนดู พบวาคาเหลา
เปนรายจายอันดับ 1 ของชุมชน จึงเปนท่ีมาใหเกิดการเปลี่ยนแปลงวิธีคิดและตั้งใจท่ีจะลด

รายจายในครัวเรือนลงดวยตนเอง จนเกิดเปนแนวคิดสําคัญของการสื่อสารของโครงการ “งด

เหลา...เขาพรรษา” ในป พ.ศ. 2549 น่ันคือ “จน...เครียด...กินเหลา” และวลีน้ีไดกลายมาเปนวลี
ฮิตท่ีสุดในรอบป แทบไมมีใครไมรูจักคําๆ น้ี และในระยะเวลาใกลๆ กันหลังออกพรรษา

แผนงานการสื่อสารไดเตรียมไมตอในการสรางจินตนาการใหคนเหน็ชัดข้ึนวา ถาเลิกเหลาไดจริง
แลวจะเกิดอะไรข้ึน โดยมีสื่อชุด “เลิกเหลา...แลวไดอะไร” ตามมา เพื่อสรางความเขาใจและ

กระตุนใหคนท่ีดื่มเหน็อนาคตท่ีสดใสของการเลิกเหลาซ่ึงไดรับกระแสตอบรับเปนอยางดีมาก

ป พ.ศ. 2550 เม่ือกระแส “จน เครียด กินเหลา” ไดฮิตติดตลาดตลอดท้ังป การ

ทํางานกับภาคประชาชนก็กระจายตัวขยายวงกวางอยางรวดเร็ว และในจังหวะตอมา ภาคี
เครือขายไดมีขอสรุปท่ีจะผลักดันประเด็นทางดานเศรษฐกิจตอเน่ือง เพื่อตอกยํ้าใหเห็นถึง

ผลกระทบของการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ท่ีไมเพียงสงผลตอปญหาเศรษฐกิจในครอบครัว แต

ไดขยายไปถึงระดับชุมชน สังคม และประเทศชาติ ท้ังในเร่ืองเศรษฐกิจ ปญหาสังคม ปญหา
เร่ืองบุคลากรในประเทศ ดังตัวเลขท่ีเทียบเคียงใหเห็นวาในแตละปมีการสูญเสียถึง สองแสนลาน
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จากตัวปญหาคือ เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จนเปนท่ีมาของการสื่อสารงดเหลาเขาพรรษาป พ.ศ.

2550 ในประเด็น “บานปลาย”

ป พ.ศ. 2551 การเขาสูปท่ี 5 ของโครงการ “งดเหลา...เขาพรรษา” ไดมาถึงจุด
ของการตอกยํ้าคานิยม ใหวิถีของการ ลด ละ เลิก เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในชวงเขาพรรษาเปน

เร่ืองปกติ เปนเร่ืองท่ีใครๆ ก็ทําในชวงเขาพรรษา ในปท่ี 5 น้ีประเด็นของการสื่อสารจึงเนนไปท่ี

การสรางพฤติกรรม ไมดื่มเหลาชวงเขาพรรษา ใหกลายมาเปนคานิยมในการปฏิบัติอยาง
ตอเน่ืองและจริงจัง เปนท่ีมาของการสื่อสารในประเด็น “ดื่มเหลาในชวงเขาพรรษา...ไมเขาทา

งดเหลาเขาพรรษา”

สุพัฒนุช  สอนดําริห ระบุถึงแนวคิดในการสื่อสารความหมายเกี่ยวกับคานิยม

งดเหลาเขาพรรษาในแตละปวามีการเปลี่ยนแปลง ท้ังน้ีข้ึนอยูกับผลการวิจัยและประเด็นจาก
ภาคีเครือขาย

“Concept ในแตละปจะพัฒนาไปเร่ือยๆ เร่ิมจาก ชุดงดสุราเพื่อแม ท่ีพูดถึงแง
ความรูสึกและความสัมพันธของแมกับลูกท่ีดื่มเหลา พัฒนาจนมาสูชุดเลิกเหลา เลิกจน ท่ีพูดกัน
อยางติดปากวา จน เครียด กินเหลา ซ่ึงเปนประเด็นในเชิงเศรษฐกิจ เพราะตองการสื่อสารให
เห็นวาการกินเหลาสงผลกระทบโดยตรงตอเศรษฐกิจ  แลวก็มาถึงชุด สุขเลิกเหลา ซ่ึงเปนการช้ี
ทางออกวามันยังมีทางเลือกอื่นอีกเยอะ ถาไมกินเหลา ทําอะไรไดเยอะแยะ เชน เตะบอล อยูกับ
ครอบครัว  ซ่ึงท้ังหมดน้ีเปนการพัฒนามาจากผลการวิจัย และก็พัฒนาประเด็นตามเครือขาย
ดวย”

นอกจากน้ี  สุพัฒนุชยังเช่ือวาการสรางคานิยมงดเหลาเขาพรรษาสงผลกระทบ
ตอพฤติกรรมของผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอยางมากเน่ืองจากเปนคานิยมท่ีผูกติดกับความ

เช่ือทางศาสนาซ่ึงมีอิทธิพลมากในสังคมไทยและแมวา สสส. และภาคีเครือขายจะอาศัยการ
สื่อสารดวยจุดจูงใจท่ีหลากหลายแตเปาหมายสําคัญของการสื่อสารก็ยังคงเนนการประกอบสราง

ความหมายเกี่ยวกับการงดเหลาเขาพรรษาซ่ึงนับเปนประเด็นหลัก (key message) ท่ีสําคัญ

“การรณรงคงดเหลาเขาพรรษามีผลคอนขางเยอะมาก โดยเฉพาะกลุมคนท่ีดื่ม 
เพราะเขาพรรษาผูกติดกับศาสนาซ่ึงศาสนามีความแข็งแกรงอยูแลว คนจะมีความเช่ือวาอยาก
ทําความดี  ก็เลยทําใหคนเขามามีสวนรวมและผลท่ีไดมันก็ครอบคลุมไปถึงคนทุกวัย”

(สุพัฒนุช สอนดําริห, บทสัมภาษณในชุดโครงการวิจัยฯ, 2552)
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ภาพที่ 92 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับคานิยมงดเหลา

เขาพรรษาในป พ.ศ.2547
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ผลการวิจัย  พบวา  การประกอบสรางความหมายเชิงคานิยมท่ีเกี่ยวโยงกับ

พระพุทธศาสนาของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมไดมีเพียงการ
สรางคานิยมงดเหลาเขาพรรษาเทาน้ัน  แตยังปรากฏความหมายคานิยมเชิงศาสนาอื่นๆ อีก 

ไดแก  ทอดกฐินปลอดเหลาและงานบุญปลอดเหลา

(ข) ทอดกฐินปลอดเหลา

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
พยายามประกอบสรางความหมายเชิงคานิยมทางพระพุทธศาสนาเกี่ยวกับการลด ละ เลิกการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอยางตอเน่ือง  โดยหลังจากประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับการ

งดเหลาเขาพรรษาซ่ึงมีขอจํากัดเชิงระยะเวลา กลาวคือ ชวงเขาพรรษาจะมีระยะเวลา 3 เดือน 
ตั้งแตวันข้ึน 15 ค่ํา เดือน 8 ถึงวันข้ึน 15 ค่ําเดือน 11  จากน้ันกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดประกอบสรางความหมายทอดกฐินปลอดเหลาตอจากงดเหลา
เขาพรรษาเพื่อตองการขยายเวลาการรณรงคและสรางคานิยมใหมอีก 1 เดือนในชวงเทศกาล

ทอดกฐิน คือตั้งแตวันแรม 1 ค่ํา เดือน 11 ไปจนถึงวันข้ึน 15 ค่ํา เดอืน 12  

สุวรรณ บุญแท   ผูประสานงานเครือขายองคกรงดเหลา   สํานักงานเครือขาย

องคกรงดเหลา หรือ สคล. ระบุถึงท่ีมาของการสื่อสารรณรงคทอดกฐินปลอดเหลาวาเกิดจาก
ความพยายามในการมองหาตนทุนทางสังคมเพื่อสรางคานิยมงดเหลาเชนเดียวกับการงดเหลา

เขาพรรษาบนพื้นฐานของความเช่ือทางพระพุทธศาสนา

“เน่ืองจากประสบความสําเร็จในเร่ืองงดเหลาเขาพรรษา ซ่ึงเปนเร่ืองฐานพุทธ
ศาสนา เราก็มาคิดตอวาสังคมไทยยังมีตนทุนอะไรอยูอีก เราก็มองกันวานาจะเปนกฐินไหม
เพราะกฐินก็ตอกับเขาพรรษาพอดีและมันก็เปนโอกาสในการเชิญชวนคนงดเหลาตออีก 1 เดือน”

(สุวรรณ บุญแท, บทสัมภาษณในชุดโครงการวิจัยฯ, 2552)

ในขณะท่ี  ธีระ  วัชรปราณี  ผูจัดการสํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) 

ระบุเพิ่มเติมถึงท่ีมาของการสื่อสารรณรงคทอดกฐินปลอดเหลาวาในชวงเทศกาลออกพรรษา

พบวาประชาชนมีการสังสรรคในงานทอดกฐินกันมากจึงตองการสื่อสารแนวคิดไมดื่มเหลาใน
งานทอดกฐินตอเน่ืองจากการงดเหลาเขาพรรษา

“ชวงเวลาหลังวันออกพรรษาคือเทศกาลงานบุญของคนไทย น่ันคือ เทศกาล
ทอดกฐิน ซ่ึงพบวาในงานบุญน้ีมักจะเปนท่ีมาของการสังสรรค อันรวมไปถึงการดื่มนํ้าเมา
สารพัด จากการทําการรณรงคกฐินปลอดเหลามาตั้งแตป 2547 พบวาชวงเทศกาล อาทิ 
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สงกรานต และ ทอดกฐิน จะเปนชวงท่ีมีอัตราการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสูงมาก จึงเปน
ท่ีมาของการจับจุดยุทธศาสตรในการรณรงคโดยเนนการรณรงคในชวงเทศกาลเปนหลัก ... จาก
ผลการสํารวจของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ สสส. รวมกับ สํานักงาน
เครือขายองคกรงดเหลา พบวา คนไทยนิยมดื่มเหลาในชวงเวลาทอดกฐินถึงกวา 40% อันสงผล
ใหเกิดโศกนาฏกรรมจากอุบัติเหตุตามมาอยูเสมอ เหตุท่ีเลือกรณรงคกับสื่อในวันน้ี เพราะเช่ือวา
สื่อจะเปนพลังสําคัญในการรณรงคประเด็นทอดกฐินปลอดเหลาไดอีกทางหน่ึง”

(ธรีะ  วัชรปราณี, www.thaihealth.or.th, 16 ตุลาคม 2551)

สุพัฒนุช  สอนดําริห ก็กลาวสอดคลองกันถึงท่ีมาของแนวคิดงานบุญปลอด

เหลาวาเกิดจากตองการสื่อสารคานิยมทางพระพุทธศาสนาวา ไมควรมีเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเขา
มาเกี่ยวของ  

“ทอดกฐินปลอดเหลา มันอยูในภาพรวมเร่ืองคานิยมเร่ืองแอลกอฮอลในวัดกับ
วัฒนธรรมของสังคม  คิดวาคนเร่ิมมองเห็นภาพชัดข้ึนเร่ือยๆ วา แอลกอฮอลไมควรไปอยูในบาง
สถานท่ี เชน ในวัด หรือไมควรไปอยูในวัฒนธรรมของสังคมไทยเรา  โดยลักษณะของการ        
โปรโมทจะเร่ิมจาก งดเหลาเขาพรรษากอน  พอหมดชวงเขาพรรษาก็ตอดวยโครงการทอดกฐิน
ปลอดเหลา หลังจากน้ันพอใกลปใหมก็เปนเร่ือง กระเชาปลอดเหลา”

(สุพัฒนุช สอนดําริห, บทสัมภาษณในชุดโครงการวิจัยฯ, 2552)

การประกอบสรางความหมายดวยการสรางคานิยมทอดกฐินปลอดเหลาถูก

ถายทอดผานท้ังโฆษณารณรงคและโครงการรณรงค  โดยโฆษณารณรงคทางโทรทัศนซ่ึง

ออกอากาศในป พ.ศ.2546  มีพระพยอม กัลยาโณ พระนักเทศนช่ือดังแหงวัดสวนแกวกําลัง
เทศนาวา “กฐินควรจะปลอดสุรา วัดวาควรจะปลอดเหลา ปน้ีพวกเราอยาไปเมาในกฐิน จะทําให

กฐินเปนกระโถนไป เพราะฉะน้ันพยายามรักษากฐินใหดีงามกันทุกคนนะ เจริญพร” โฆษณา
จบดวยคําถามท่ีวา “ทอดกฐินปน้ี คุณคิดวาคุณไดบุญหรือบาป ทอดกฐิน  ปลอดเหลา”

สุพัฒนุช ระบุถึงโฆษณารณรงคทอดกฐินปลอดเหลาวามีประเด็นการสื่อสารท่ี
ชัดเจนเกี่ยวกับการสรางคานิยมวาการทอดกฐินมีเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเขามาเกี่ยวของเปนบาป

“สปอตชุดพระพยอม  ชุดกฐินเมาเทากับกฐินบาป  มันมี Message ท่ีชัดเจนวา 
กําลังพูดเร่ืองคานิยมท่ีพูดไดอยางชัดเจนเร่ืองบาป  ซ่ึงถาพูดตอกยํ้าไปเร่ือยๆ ก็นาจะไดผล  เรา
เลยใชสปอตตัวน้ีมาอยางตอเน่ืองหลายป  และอีกอยางเปนเร่ืองของพระพุทธศาสนา  การให
พระมาพูดมันก็ชัดเจนดี”

(สุพัฒนุช สอนดําริห, บทสัมภาษณในชุดโครงการวิจัยฯ, 2552)
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ภาพที่ 93 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับคานิยมทอดกฐินปลอด

เหลาในป พ.ศ.2546

ผลการวิจัยยังพบตอไปวากลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลยังคงเดินหนาประกอบสรางความหมายเชิงคานิยมทางพระพุทธศาสนาดวยการ

ขยายประเด็นการปลอดเหลาไปสูงานบุญประเพณีและงานศพปลอดเหลา 

(ค) งานบุญปลอดเหลา-งานศพปลอดเหลา

ผลการวิจัย  พบวา  หลังจากท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลไดประกอบสรางความหมายดวยการสรางคานิยมงดเหลาเขาพรรษา และทอดกฐิน
ปลอดเหลาแลว  จึงสานตอการประกอบสรางความหมายเชิงคานิยมไปสู “งานบุญปลอดเหลา



330

และงานศพปลอดเหลา” ซ่ึงสามารถตอยอดการรณรงคไดตอเน่ืองไมถูกจํากัดดวยระยะเวลา

นอกเหนือจากเทศกาลเขาพรรษาซ่ึงมีระยะเวลา 3 เดือนและเทศกาลทอดกฐินซ่ึงมีกําหนด
ระยะเวลาถวายกฐินเพียง 1 เดือน 

มรกต เหรียญทอง  ผูประสานงานสื่อสารเพื่อสังคม ศูนยปฏิบัติการงานสื่อสาร

เพื่อสังคม ระบุถึงท่ีมาของการประกอบสรางความหมายงานบุญปลอดเหลาวาสวนหน่ึงเกิดจาก

สถานการณปจจุบันท่ีปรากฏวา ท้ังในงานบุญและงานศพตางมีการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
เขามาเกี่ยวของ  ท้ังๆ ท่ีขัดกับคานิยมทางพระพุทธศาสนาและไมใชคานิยมของคนไทย ท่ี

สําคัญเปนการทําลายรากเหงาท่ีแทจริงของงานบุญประเพณีของไทยท่ีมีมาแตดั้งเดิม ทําใหงาน
บุญท่ีแทจริงตองกลายเปน “งานบาป” ดังน้ันจึงมีความคิดริเร่ิมประกอบสรางความหมายใหงาน

บุญประเพณีปลอดเหลา

“นอกจากกฐินแลว ทุกงานบุญ งานเทศกาลตางๆ ไมควรมีเหลา สสส. เลยตี
โจทยใหกวางข้ึน ไมใชแคกฐินปลอดเหลา แตกลายเปนงานบุญปลอดเหลา ไมวาจะงานศพ งาน
บวช งานเลี้ยง  ซ่ึงมีพระเขามาเกี่ยวของ ก็ไมควรจะมีการดื่ม เพราะเปนเร่ืองท่ีไมเหมาะสมจริงๆ  
ถาพูดในแงศาสนา การดื่มมันผิดอยูแลว สวนในแงของประเพณี จากการศึกษา บางคนอางวา 
งานบุญท่ีไหนก็มีเหลากัน ซ่ึงในอดีตจริงๆ ไมใช เพราะคนสมัยกอนจะกลัวเร่ืองบาปบุญคุณโทษ
มากๆ เขามีความเช่ือวา กินเหลาในงานบุญเปนบาป  สสส. จึงพยายามนําความเช่ือในการ
ทําบุญท่ีถูกตองหรือวัฒนธรรมในการทําบุญท่ีดีกลับมาสูสังคมไทยอีกคร้ัง  ดวยการสื่อสาร
ขอความทํานองวา  “เลี้ยงเหลาในงานบุญเทากับบาป ”

(มรกต เหรียญทอง, บทสัมภาษณในชุดโครงการวิจัยฯ, 2552)

จากแนวคิดท่ีตองการสื่อสารความหมายวางานบุญปลอดเหลาหรือเลี้ยงเหลาใน
งานบุญเปนบาปทําใหกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลถายทอดผาน

โฆษณารณรงคชุดงานบุญในป พ.ศ.2551  ซ่ึงเลาถึงเหตุการณภายในงานบุญประจําป  ประธาน

ในงานกําลังข้ึนกลาวคําขอบคุณบนเวทีกับแขกผู มีเกียรติ ท่ีมารวมงานวา “ขอขอบคุณ 
พุทธศาสนิกชนทุกทานนะครับท่ีมารวมในงานบุญ จุดประสงคของเราน่ีก็คือตองการท่ีจะทํานุ

บํารุงพุทธศาสนาของเราน่ีใหเจริญรุงเรือง” จากน้ันประธานในงานก็กลาวตอวา “เหลา เบียร 

เพียบ วันน้ี” “เอา  ไชโยๆๆ” จากน้ันเสียงผูบรรยายก็ดังข้ึนแรกวา  “ยอนมาดูกันชาๆ อีกคร้ัง

วา  “งานบุญ” “พุทธศาสนา” “เหลา เบียร เพียบ” แบบน้ี...มันคนละเร่ืองเลย เลี้ยงเหลาเบียร

ในงานบุญ...บาป !!!

สุพัฒนุช  สอนดําริห ระบุถึงการประกอบสรางความหมายงานบุญปลอดเหลา

และงานศพปลอดเหลาวามีจุดเดนคือเปนความหมายท่ีสามารถสื่อสารสูสังคมไดตลอดท้ังป
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เพราะไมมีขอจํากัดเร่ืองเวลาแมวาจะไมใชความหมายท่ีเนนการสื่อสารผานโฆษณารณรงคมาก

เทากับความหมายอื่นๆ ก็ตาม

“งานบุญ งานศพปลอดเหลา เปนเร่ืองท่ีพูดตลอดท้ังปได ไมไดมีชวงเวลาท่ี
จํากัด แตก็ไมใชเร่ืองใหญท่ีหยิบมาพูดในสวนสื่อสวนกลางหรือ Mass Media ท่ีเปนโทรทัศน 
วิทยุหรือหนังสือพิมพ แตจะรณรงคในระดับชุมชนหรือทองถิ่นมากกวา โดยเปนการทํางาน
รวมกับพระ รวมกับผูนําชุมชนมากกวา ซ่ึงผูนําชุมชนจะชวยเปนตัวประสานหรือทํางานใหเรา 
เขาไปพูดคุยกับเจาภาพงานบุญหรืองานศพวา งานท่ีจัดในวัดหามดื่มนะ อะไรแบบน้ี ไมใชการ
ผลิตสปอตโฆษณารณรงค”

(สุพัฒนุช สอนดําริห, บทสัมภาษณในชุดโครงการวิจัยฯ, 2552)

ภาพที่ 94 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับงานบุญปลอดเหลาในป 

พ.ศ.2551

อยางไรก็ตาม  ผลจากการวิจัยพบวานอกจากการประกอบสรางความหมายเชิง

คานิยมผานชองทางโฆษณารณรงค (air war) ของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลแลว  ในขณะเดียวกันก็ยังพบการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในเชิงคานิยมผานกิจกรรมการรณรงค (ground war) และสื่อสนับสนุนอื่นๆ 
โดยเฉพาะความพยายามประกอบสรางใหงานเทศกาลตางๆ ปลอดเหลา  ไดแก  เทศกาล

สงกรานต  เทศกาลลอยกระทงและเทศกาลปใหม
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(ง) ลอยกระทงปลอดเหลา ปใหมปลอดเหลาและสงกรานตปลอดเหลา  

แมวาการประกอบสรางความหมายเชิงวัฒนธรรมประเพณีปลอดเหลา ท้ังงาน
ลอยกระทงปลอดเหลา  ปใหมปลอดเหลาและสงกรานตปลอดเหลา จะไมปรากฏการสื่อสาร

ผานโฆษณารณรงคมากนัก   เพราะกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

เนนการสื่อสารผานกิจกรรมรณรงคในระดับพื้นท่ีเพื่อเนนการสรางพื้นท่ีรูปธรรมและคงไวซ่ึง
วัฒนธรรมประเพณีท่ีดีงามโดยไมมีเคร่ืองดื่มมึนเมาและอบายมุขเขามาเกี่ยวของภายใตแนวคิด

วัฒนธรรมสรางสุขปลอดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ศาสตราจารย นายแพทย อุดมศิลป  ศรีแสงนาม รองประธานคนท่ีสอง 

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) และประธานเครือขายองคกรงดเหลา  
(ตําแหนงในขณะน้ัน)  ระบุวาปจจุบันเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดถูกดึงเขาไปในวิถีชีวิตของคนไทย

มากข้ึนดวยการสรางคานิยมใหเกิดการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในทุกโอกาสโดยเฉพาะ
อยางย่ิงในงานเทศกาลตามประเพณี

“การดื่มสุราไดถูกการตลาดดึงเขาไปอยูในวิถีชีวิตและวัฒนธรรมของคนไทย
มากข้ึน จากงานวิจัยของศูนยวิจัยปญหาสุราระบุวา 83.6% ของครัวเรือนชนบท และ 77.3%
ของครัวเรือนในชุมชนเมืองมีผูดื่มสุราอยางนอย 1 คน และ 10.5% และ 19.7% มีจํานวนผูดื่มใน
ครัวเรือนไมต่ํากวา 3 คน โดยปจจัยสําคัญท่ีทําใหครัวเรือนดื่มเหลาเน่ืองจากคานิยมการดื่มทุก
โอกาส สรางความสนุกสนานร่ืนเริงในงานเลี้ยงงานประเพณีวัฒนธรรม”

(ศาสตราจารย นายแพทย อุดมศิลป  ศรีแสงนาม,
www.manager.co.th, 31 ตลุาคม 2549)

ผูชวยศาสตราจารย ดร.สุปรีดา อดุลยานนท  ผูอํานวยการสํานัก 1 สํานักงาน

กองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)  ระบุเพิ่มเติมถึงแนวคิดแนวคิดวัฒนธรรมสราง

สุขปลอดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวาจะเนนการจัดกิจกรรมรณรงคในระดับพื้นท่ี โดยเร่ิมจากงาน
ลอยกระทงปลอดเหลา  งานปใหมไรแอลกอฮอล และงานสงกรานตสนุกไดไรแอลกอฮอล

ตามลําดับ

“โดยในเทศกาลระดับชาติเร่ิมตนท่ีงานลอยกระทงปลอดเหลาและตอดวย 
เทศกาลปใหม ไรแอลกอฮอล  สงกรานต สนุกไดไรแอลกอฮอล  และจะขยายไปสนับสนุนงาน
ประเพณีท่ีสําคัญในภูมิภาคและทองถิ่นตางๆ ดวย”

(ผูชวยศาสตราจารย ดร.สุปรีดา อดุลยานนท, 
www.manager.co.th, 31 ตลุาคม 2549)
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ในขณะท่ี วิษณุ ศรีทะวงศ ผูจัดการแผนงานทุนอุปถัมภเชิงรุกเพื่อทดแทน

ธุรกิจแอลกอฮอลฯ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ระบุเพิ่มเติม
เกี่ยวกับงานลอยกระทงปลอดเหลาวา งานลอยกระทงเปนอีกหน่ึงงานประเพณีของไทยท่ีพบวา

มีการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลวตามมาดวยปญหาอุบัติเหตุมากกวาประเพณีอื่นๆ เชน 
การเลนประทัด พลุไฟ ซ่ึงมีความอันตรายหากผูเลนขาดสติจากเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ย่ิงทําให

เลนเกินขอบเขตรุนแรงกวาท่ีควรจะเปน กอใหเกิดภาพลบตอประเพณีท่ีดีงาม สสส. จึงเขาไป

สนับสนุนการทําใหงานประเพณีตางๆ ปลอดเหลา

"สสส. พยายามสนับสนุนใหประเพณีตางๆ ปลอดเหลามาเปนเวลา 4 ป โดย
กอนเขาไปรณรงคมีปญหาจากอุบัติเหตุความไมปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินมีสูงมาก แตเม่ือ
สามารถทําใหประเพณีเปนพื้นท่ีปลอดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลได ปญหาตางๆ ก็เร่ิมลดลงอยาง
เห็นไดชัด ผลสํารวจพบวาประชาชนพอใจเม่ือเทศกาลงานประเพณีปลอดเหลาถึง 95% และ
ตองการใหขยายพื้นท่ีปลอดภัยออกไปอีก จากท่ีแมแตคนชุมชนเองยังไมกลาเท่ียวงานประเพณี
ก็เปลี่ยนไป"  

(วิษณุ ศรีทะวงศ, หนังสือพิมพขาวสด, 26 ตุลาคม 2552)

เชนเดียวกบังานลอยกระทงปลอดเหลา  การสรางคานิยมใหมในเทศกาลปใหม

และเทศกาลสงกรานตใหปลอดจากเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลถูกนําเสนอผานโครงการกระเชาปใหม
ไรแอลกอฮอลและสงกรานตสนุกไดไรแอลกอฮอล โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางทัศนคติและ

คานิยมท่ีถูกตองในการเฉลิมฉลองงานเทศกาลปใหมและงานเทศกาลสงกรานตอยางสนุกสนาน
โดยไมจําเปนตองมีเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

(จ) รับนองปลอดเหลา

นอกเหนือจากการประกอบสรางคานิยมปลอดเหลาในพื้นท่ีของงานเทศกาล

ทางศาสนาและประเพณีวัฒนธรรมระดับชาติแลว  ผลการวิจัยยังพบการประกอบสราง

ความหมายคานิยมในประเพณขีองกลุมเฉพาะ ไดแก  กลุมเยาวชน  น่ันคือ  ประเพณีรับนองซ่ึง
เปนประเพณีของรุนพี่ในสถาบันการศึกษาในการจัดกิจกรรมเพื่อตอนรับรุนนองท่ีกําลังจะกาว

เขาสูสถาบันเดียวกันและขอมูลจากการลงพื้นท่ีของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลประกอบกับขาวท่ีปรากฏในสื่อมวลชนเม่ือถึงเทศกาลรับนองกลับพบวามักเกิด

เหตุการณท่ีสรางความสูญเสียอันเกิดจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจนเปนท่ีมาของความ

พยายามในการสรางคานิยมใหมใหการรับนองปลอดเหลา
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การประกอบสรางคานิยมดังกลาวถูกถายทอดผานโฆษณารณรงคชุดรักนอง

จริงอยาชวนนองดื่มท่ีไดพรีเซ็นเตอร คือ เป-อารักษ  อมรศุภศิริ นักรอง-นักแสดงขวัญใจวัยรุน
มาเชิญชวนใหรุนพี่อยาชวนหรือบังคับรุนนองใหดื่มเหลา  โฆษณาชุดรับนองเร่ิมตนดวยการตั้ง

คําถามวา “รุนพี่บางคนบอกวาการรับนองจะสนุก และสามัคคีตองมีเหลา จริงเหรอ???” สลับ
กับภาพบรรยากาศของการรับนองท่ีเต็มเปยมไปดวยความสุข ความสนุกสนาน ความรัก ความ

สามัคคีระหวางรุนพี่และรุนนอง โดยไมจําเปนตองมีเหลา...ภาพเชนน้ียังเกิดข้ึนได โฆษณาจบ

ลงดวยคําขอรองของพรีเซ็นเตอรวา “รุนพี่ครับ ใหรุนนองเลือกเองเถอะครับ  รักนองจริง อยา
ชวนนองดื่ม”

สุพัฒนุช  สอนดําริห ระบุถึงเปาหมายของโฆษณารณรงคชุดน้ีวามุงสื่อสารไป
ยังเยาวชนท่ีเปนรุนพี่เพื่อใหเปลี่ยนคานิยมวาการรับนองตองมีเหลามาสูการสรางคานิยมใหมวา

รักนองจริง  อยาชวนนองดื่ม (เหลา)

“สปอตชุดรักนองจริงอยาชวนนองดื่ม  จากเดิมแทนท่ีเราจะพูดเร่ืองรับนอง
ปลอดเหลา  เราเปลี่ยนเปนการพยายามยอนกลับมาวาใครท่ีเปน Key factor ท่ีทําใหนองดื่ม  เรา
ก็ไดคําตอบวา เปนรุนพี่น่ันเอง เพราะฉะน้ันพอเราจะพูดกับรุนพี่ เราเลยพยายามทํา Key
Message น้ันมันชัดข้ึน โดยถารุนพี่จะมาอางวารักนอง  แลวใหนองดื่ม  มันเปนสิ่งท่ีขัดแยงกัน
อยูนะ อันน้ีมันเปนเร่ืองคานิยมเหมือนกัน  แตพยายามจะพูดกับเขาหรือพูดกับรุนพี่ใหชัดข้ึน”

(สุพัฒนุช สอนดําริห, บทสัมภาษณในชุดโครงการวิจัยฯ, 2552)

ภาพที่ 95 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับคานิยมรับนองปลอด

เหลาในป พ.ศ.2551
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2.3.2  คานิยมไมใหเหลาเปนของขวัญ

นอกจากการสรางคานิยมใหงานเทศกาลตามวัฒนธรรมไทยปลอดจาก
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล โดยเนนไปท่ีการดําเนินโครงการและกิจกรรมรณรงคในระดับพื้นท่ีแลว  

ผลการวิจัย พบวา การสรางคานิยมของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ในป พ.ศ.2551 ดวยการประกอบสรางความหมายเชิงคานิยมใหมวาไมควรใหเหลาเปนของขวัญ
กับบุคคลอันเปนท่ีรักและเคารพ เพราะการใหเหลาเปรียบเสมือนการสาปแชงผูอื่นซ่ึงปรากฏ

จํานวน 3 ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 6 ของความหมายเชิงคานิยม

ในทางปฏิบัติ  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลได

นําเสนอคานิยมดังกลาวผานโฆษณารณรงคท้ังทางโทรทัศนและสิ่งพิมพ  

ยกตัวอยางโฆษณารณรงคทางโทรทัศนจํานวน 2 ชุด  ชุดแรกช่ือชุดโทษของ
เหลาเปนการถายทอดเร่ืองราวบรรยากาศในงานเลี้ยงฉลองของตัวละครช่ือพี่นวย  ภายในงาน

ปรากฏภาพแขกกําลังมอบเหลาใหกับเจาภาพ แขกคนท่ีหน่ึงรูท้ังรูวา “เหลาทําใหความดันโลหิต

สูง สมองเสื่อม ไตพัง”  แตก็ยังมอบของขวัญเปนเหลาใหเจาของวันเกิดและเจาของวันเกิดก็รับ
ดวยความดีใจ  ตอมาแขกคนท่ีสองก็ยังนําเหลามาเปนของขวัญท้ังๆ ท่ีรูวา “เหลาทําใหเปนโรค

ตับแข็ง เบาหวาน ขาดสติ เกิดอุบัติเหตุ” โฆษณาจบลงดวยเสียงบรรยายวา “ใหเหลาเทากับ
แชง”

โฆษณาชุดท่ีสองช่ือซูเปอรมารเก็ตยังคงนําเสนอเร่ืองราวท่ีคลายคลึงกันกับ

โฆษณาชุดแรกดวยการถายทอดเร่ืองราวของสามี-ภรรยาคูหน่ึงกําลังถกเถียงกันเร่ืองการหาซ้ือ
ของขวัญใหญาติผูพี่คนหน่ึงโดยท่ีสามีเสนอความคิดวาควรซ้ือเหลาเปนของขวัญดวยเหตุผลวา

งายดี  ในขณะเดียวกัน เสียงผูบรรยายก็ดังขึ้นเพื่อใหขอคิดกับสามี-ภรรยาคู น้ีวา แตใน
ซูเปอรมารเก็ต ซ่ึงมีท้ังพัดลม เคร่ืองออกกําลังกาย หนังสือธรรมะดีๆ  แลวทําไมตองใหเหลา???
หัดคิดบาง !!!

สุพัฒนุช  สอนดําริห ระบุถึงการพัฒนาแนวคิดเพื่อสรางคานิยมใหมวาไมควร

ใหเหลาเปนของขวัญวาเกิดจากการตอยอดโครงการกระเชาปใหมปลอดเหลาแตยังไมสามารถ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเร่ืองการมอบเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนของขวัญในเทศกาลและโอกาส

พิเศษได  ดังน้ันจึงตองหาวิธีการสื่อสารความหมายใหมท่ีกระทบกับความรูสึกของคนไทยใน
สังคมมากข้ึน
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“เราทําเร่ืองกระเชาของขวัญปลอดเหลาไปเร่ือยๆ ก็เห็นวามันยังไมสามารถ
สรางการเปลี่ยนแปลง ไมมีแนวโนมของพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนไป ก็เร่ิมรูสึกวาตองมีปญหาแลว  
ตอนแรกสับสนคิดวา เราเลือกประเด็นผิดหรือเปลา  โจทยมันเล็กเกินไปไหม  ไมไดอยูในความ
กังวลของสังคมหรือเปลา แตพอมองอีกมุมหน่ึง  เราก็เช่ือวา  ถาเราตองการเปลี่ยนคานิยมใน
เชิงวัฒนธรรมในการเหลา หรือเปลี่ยนวิธีคิดเร่ืองเหลาสงผลในเชิงลบกับรางกาย  การพูดนําดวย
เร่ืองการใหของขวัญเปนเหลาก็ไมผิด  เพราะฉะน้ันไมไดผิดในการเลือกประเด็น  เลยพิจารณา
ตอไปวาเพราะอาจจะผิดท่ีวิธีการพูด หรือการเลือกประเด็นในการสื่อสารหรือ Key Message ใน
การสื่อสาร จึงมาเร่ิมตนกับวา  เวลาท่ีเราชักชวนใหคนซ้ือของขวัญปลอดเหลา  เราไมไดสราง
คุณคาใหเกิดข้ึนกับเขาวา  แลวทําไมเขาตองซ้ือของขวัญปลอดเหลา  คนไมไดตระหนักวาซ้ือ
แลวดีกวาอยางไร  มันเลยไมเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  เราจึงมาตั้งคําถามกลับวา ถา
อยางน้ันเราอยากเห็นเขารูสึกอยางไร  มันจึงยอนกลับมาสูวิธีคิดท่ีวา  จุดเร่ิมตนของการเปลี่ยน
คานิยมของการใหเหลาหรือการเลี้ยงเหลาในวัด มันมีตัวจับท่ีอธิบายไดชัดเจนวา    มันเปน
วัฒนธรรมท่ีถูกตองท่ีจะหามดื่มเหลาในวัด    หรือการใหของขวัญก็เพื่อเปนการอวยพรในสิ่งท่ีดี 
เพราะฉะน้ันถาตั้งใจจะอวยพรในสิ่งท่ีดี  ผลของการอวยพรก็ไมนาจะมีสิ่งท่ีไมดีกลับมา  
เพราะฉะน้ันการเร่ิมตนการบรีฟกับเอเจนซ่ี จึงเร่ิมตนมาจากปญหาของมันเอง  มันเปนตนตอ
ของปญหา แลวถูกนํามาพัฒนาโจทยตอไป”

(สุพัฒนุช สอนดําริห, บทสัมภาษณในชุดโครงการวิจัยฯ, 2552)

คมสัน วัฒนวาณิชกร  ครีเอทีฟ ไดเร็กเตอร  บริษัท Jeh United จํากัด ระบุ

สอดคลองกันถึงโจทยท่ีไดรับจาก สสส. และนํามาพัฒนาเปนโฆษณารณรงคเพื่อสรางคานิยม
ใหมวาไมควรใหเหลาเปนของขวัญวาเกิดจากความคิดท่ีตองการเปลี่ยนแปลงคานิยมท่ีเปนอยู

เกี่ยวกับการใหเหลาเปนของขวัญของคนไทย

“ไดรับโจทยวาอยากเปลี่ยนคานิยม  เปลี่ยนพฤติกรรมคนในสังคมท่ีมีประเพณี
ในการใหเหลาเปนของขวัญในวันท่ีเปนสิริมงคลตางๆ เชน  วันปใหม วันเกิด วันข้ึนบานใหม  
ข้ึนออฟฟศใหม  มันกลายเปนคานิยมท่ีคนไทยทําสืบตอกันมาดวยการใหเหลาในวันมงคลตางๆ  
ใหแลวรูสึกดี  ดูดีไมนาเกลียด  กลายเปนสิ่งท่ีดีงามสิ่งท่ีถูกตอง พอไดโจทยมาก็ทําใหเราฉุกคิด
ข้ึนมา  ทางทีมจึงไปทําการบาน ไปสอบถามคนท่ัวไป  แลวก็น่ังวิเคราะหกัน  วาทําไมคนไทยถึง
ใหเหลากันในชวงเวลาท่ีดี ชวงท่ีมีความหมาย แมวาจะงานอวยพรก็ตาม  เราก็คิดวาเอะทําไม  
แตคนใหเขาลืมมองไปเลยวา จริงๆ แลวเหลามันมีโทษนะ ทําใหเปนมะเร็งตับ  ทําใหขับข่ี
ยานพาหนะเปนอันตราย และก็มีโทษเยอะแยะมากมาย  เขาใหเหลาเปนของขวัญดวยความไมรู  
ดวยความชิน ดวยการเปนประเพณี ซ่ึงมันขัดตอจุดมุงหมายของเขาดวยซํ้า ซ่ึงเขาอยากใหสิ่ง
ดีๆ กับผูรับ  ทางครีเอทีฟก็เลยมองวา ตรงน้ีเปนอะไรท่ีขัดแยงกันอยูในตัวของมันเอง  เลยเปน
ท่ีมาคอนเซ็ปตของการใหเหลามันเปนอะไรท่ีสวนทางกับความตั้งใจของคนให  เราจึงสื่อสาร
ออกไปใหเขารูตรงน้ี   เราตองสื่อสารอะไรออกไปแบบท่ีเปนการขัดแยงกัน เราเลยคิดวา คนท่ีให 
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เขาแคตองการใหสิ่งท่ีดีๆ ดีในแบบของเขา พอเราไปบอกวาเขาวา การใหเหลาเทากับแชงนะ  
การอวยพรมันตรงขามกับการแชง  พอคิดไดเราก็เลยวาใชคําน้ีดีกวา “ใหเหลาเทากับแชง”

(คมสัน วัฒนวาณิชกร, บทสัมภาษณในชุดโครงการวิจัยฯ, 2552)  

ภาพที่ 96 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับคานิยมไมใหเหลาเปน

ของขวัญในป พ.ศ.2551
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ภาพที่ 96 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายเก่ียวกับคานิยมไมใหเหลาเปน

ของขวัญในป พ.ศ.2551 (ตอ)

2.4 ความหมายเก่ียวกับสัมพันธภาพ

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบ

สรางความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพโดยการเช่ือมโยงวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ี

ทําลายความสัมพันธระหวางบุคคล จํานวน 21 ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 13  ในแงมุมตางๆ 
ไดแก

2.4.1  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทําลายสัมพันธภาพในครอบครัว

2.4.2  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทําลายสัมพันธภาพระหวางเพื่อน

ดังรายละเอียดตอไปน้ี
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2.4.1  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทําลายสัมพันธภาพในครอบครัว  

ผลการวิจัย  พบวา  โฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีทําลาย

ความสัมพันธภาพในครอบครัวจํานวน 16  ช้ินงานจาก 21 ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 76  ของ
ความหมายเชิงสัมพันธภาพ

ยกตัวอยางโฆษณาทางโทรทัศนท่ีสะทอนการประกอบสรางความหมายวา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีทําลายชวงเวลาแหงความอบอุนในครอบครัว คือ โฆษณา

ชุด Home ซ่ึงถายทอดเร่ืองราวของชายวัยกลางคนในสภาพเมาไมไดสตินอนอยูบนโซฟา ไม
วาเวลาจะผานไปนานเทาไร จากเชา จนสาย บายและคลอยเย็นจนค่ํา  เขายังนอนเมาไมไดสติ

อยูท่ีเดิม หากในชวงเวลาเดียวกัน ...ถาผูชายคนน้ีไมดื่มเหลาจนเมามาย  “ตอนน้ี คุณกําลังขับ
รถพาลูกไปเท่ียว ทุกคนรองเพลงกันในรถ สายๆ คุณเลนนํ้าทะเล ลูกคุณเลนทราย เท่ียงๆ 
อาหารทะเลสดๆ คุณแกะกรรเชียงปูใหลูก บายๆ คุณเลนนํ้ากับลูกอีก สวนแฟนคุณเลนบานานา 
โบท ตกเย็นคุณ แฟนและลูกน่ังดูพระอาทิตยตก ลูกบอกกับคุณวา ...รักพอมากท่ีสุดในโลก”

โฆษณาจบลงดวยการตอกยํ้าวา “เหลา...กําลังพรากเวลาแหงความสุข ของคุณ ของลูก ของ
ครอบครัวไป”

2.4.2  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทําลายสัมพันธภาพระหวางเพื่อน

ผลจากการวิจัยพบการประกอบสรางความหมายเชิงความสัมพันธท่ีช้ีใหเห็นวา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีทําลายสัมพันธภาพระหวางเพื่อนจํานวน 5 ช้ินงานจาก 
21  ช้ินงานหรือคิดเปนรอยละ 24 ของความหมายเชิงสมัพันธภาพ

ยกตัวอยางเชนโฆษณารณรงคงดเหลาเขาพรรษาทางโทรทัศนท่ีออกอากาศใน
ป พ.ศ.2551 ชุดลูกพี่     นําเสนอเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนในวงสนทนาเหลาของเพื่อนรวมงานใน

ฐานะลูกพี่และลูกนอง  เสียงสนทนาเร่ิมตนดวยการระบายความรูสึกของลูกนองวาพวกเขาทน
ไมไดท่ีคนอื่นมานินทาลูกพี่ซ่ึงเปนท่ีเคารพลับหลัง  ในขณะท่ี ลูกพี่ก็ปลอบใจลูกนองวาตนเอง

ไมไดคิดอะไรพรอมๆ กับเสียงตะโกนของลูกพี่สั่งเหลามาเลี้ยงลูกนอง  แตแทนท่ีลูกนองจะดีใจ  

พวกเขากลับตกตะลึง  ลูกนองท่ีเคารพรักและศรัทธาในตัวลูกพี่ทอดสายตามองลูกพี่ของเขา
ดวยสายตาฉงน สิ่งเดียวท่ีเขาบอกกับลูกพี่กอนจะพากันลุกหนี คอื “ดื่มเหลาไมเขาทาเลย”
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ภาพที่ 97 : โฆษณารณรงคที่ประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทําลาย

สัมพันธภาพในครอบครัวและสมัพันธภาพระหวางเพื่อนในป พ.ศ.2547 และ ป พ.ศ.2551

ผลการวิจัยในคร้ังน้ี พบการประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะในโฆษณาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลในแงมุมความหมายตางๆ ในลําดับถัดไป ผูวิจัยขอนําเสนอการเปรียบเทียบ

ความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลระหวางกลุมผูประกอบการธุรกิจ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
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สวนที่ 3 : การเปรียบเทียบความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ระหวางกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ในสวนน้ีเปนการนําเสนอผลการวิจัยเกี่ยวกับความหมายเชิงสัญญะของเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลท่ีถูกประกอบสรางระหวางกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  โดยผูวิ จัยไดนําเสนอในเชิงการ
เปรียบเทียบความหมายเชิงสัญญะใน 2  ประเด็น  ไดแก

3.1 การเปรียบเทียบความหมายเชิงสัญญะของเค ร่ืองดื่มแอลกอฮอลระหวาง
ความหมายท่ีปรากฏในอดีตกับความหมายท่ีปรากฏในปจจุบัน

3.2 การเปรียบเทียบแนวทางการประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏใน
ปจจุบันระหวางกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  

ดังรายละเอียดในภาพตอไปน้ี
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ภาพที่ 98 : การเปรียบเทียบความหมายเชิงสัญญะของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่ปรากฏในอดีตและปจจุบัน

ความหมายเชิงสัญญะที่ปรากฏในอดีต

เคร่ืองด่ืมเพ่ือรักษาโรค     เคร่ืองด่ืมเพ่ือบรรเทาอาการเมื่อยลาจากการทํางานหนัก     เคร่ืองด่ืมเพ่ือบงบอกสถานะทางสังคม     เคร่ืองด่ืมเพ่ือบูชาสิ่งศักด์ิสิทธ์ิ     เคร่ืองด่ืมเพ่ือสาบานเปนมิตร     

เคร่ืองด่ืมเพ่ือสังสรรค       เคร่ืองด่ืมที่แสดงความเปนไทย       เครื่องด่ืมที่มีขอเสนอพิเศษดานราคา      เคร่ืองด่ืมที่มีราคาถูก/มีคุณภาพ/รสชาติดี      เคร่ืองด่ืมที่ชวยเจริญอาหาร/เสริมสุขภาพ   

เคร่ืองด่ืมที่ผูหญิงควรหลีกเลี่ยง เคร่ืองด่ืมที่กอปญหาสังคม/เปนบาป

ความหมายที่
หายไป

ผลิตซํ้าความหมายเดิม ประกอบสรางใหม

-ผอนคลาย (ความเครียด)

-บงบอกสถานะทางสังคม 
(หรูหรา/มีระดับ)

-ฉลองและสังสรรค

-ความเปนไทย
-คุณภาพ

-ด่ืมคูมื้ออาหาร (เจริญ
อาหาร)

-ขอเสนอพิเศษดานราคา

-สัมพันธภาพระหวางเพ่ือน

-กอปญหาสังคม (ทะเลาะ

วิวาท) และ เปนบาป 
(คานิยมปลอดเหลาเชิง

ศาสนา)

-รักษาโรค

-เสริมสุขภาพ   
-บูชาสิ่ง

ศักด์ิสิทธ์ิ

-สิ่งที่ผูหญิง
ควรหลีกเลี่ยง

-คุณลักษณะเฉพาะ

-บรรจุภัณฑทนัสมัย

-ความมุงมั่น-ความสําเร็จ
-วิถีชีวิตลูกผูชาย

-ประเทศตนกําเนิด
-สัมพันธภาพในสังคม

(สรางสรรคสังคม)

-การมอบเปนของขวัญ

-ยากจนของคนด่ืม 

-ความสุข/รํ่ารวยของคนเลิกด่ืม
-กอปญหาสังคม (อุบัติเหตุและ

ความรุนแรง)

-สินคาที่ถูกควบคุม
-คานิยมปลอดเหลา (เชิงประเพณี)

-คานิยมไมใหเหลาเปนของขวัญ
-ทาํลายสุขภาพ
-ทาํลายสัมพันธภาพในครอบครัว

-ทาํลายสัมพันธภาพระหวางเพ่ือน

ความหมายเชิงสัญญะในปจจุบนัของกลุมผูประกอบการฯ ความหมายเชิงสัญญะในปจจุบนัของกลุมรณรงคฯ 

ผลิตซํ้าความหมายเดิม ประกอบสรางใหม

ปะทะ  

หลบหลีก

เก้ือกูล
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3.1 การเปรียบเทียบความหมายเชิงสัญญะของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลระหวาง

ความหมายที่ปรากฏในอดีตกับความหมายที่ปรากฏในปจจุบัน

จากภาพขางตน   ผูวิจัยไดเปรียบเทียบความหมายเชิงสัญญะของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ระหวางความหมายท่ีถูกประกอบสรางผานโฆษณาในปจจุบันกับความหมายท่ีปรากฏในอดีต 
ผลการวิจัยพบลักษณะของความหมายเชิงสัญญะ ดังน้ี    

3.1.1 ความหมายเชิงสัญญะท่ีถกูผลิตซํ้าจากอดีต

3.1.2 ความหมายเชิงสัญญะท่ีถกูประกอบสรางใหม

3.1.3 ความหมายเชิงสัญญะท่ีหายไป

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

3.1.1 ความหมายเชิงสัญญะที่ถูกผลิตซํ้า

ผลการวิ จัย พบวา การประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะของกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในปจจุบันเปน “การผลิตซํ้า” จากความหมายเดิม

ปรากฏของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีปรากฏมาแลวในอดีต แตทวาเปนการเลือกผลิตซํ้าคนละชุด
ความหมายกัน ไดแก 

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑเพื่อความผอนคลาย    

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑสําหรับผูท่ีมีระดบั 

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑสําหรับการฉลองและสังสรรค  

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีแสดงความเปนไทย  

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีสรางสัมพันธภาพระหวางเพื่อน  

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีไดคุณภาพ  

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีมีขอเสนอพิเศษดานราคา

ในขณะท่ี   กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็อาศัย 

“การผลิตซํ้า” บางความหมายจากอดีตเชนเดียวกัน  ไดแก   

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑ ท่ีกอใหเกิดปญหาสังคม   เชน         

การทะเลาะวิวาท  

 การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนบาป (ผิดศีล)
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การเลือกผลิตซํ้าความหมายจากในอดีตของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เพราะความหมาย
เหลาน้ีเปน “ตนทุนทางสังคม”  ท่ีสังคมไทยรับรูความหมายมากอนแลวซ่ึงการเลือกผลิตซํ้า

ความหมายเดิมเปนการตอยอดตนทุนการรับรูของคนในสังคมซ่ึงนาจะสงผลใหเกิดการรับรูได
งายและเร็วมากกวาการประกอบสรางความหมายข้ึนมาใหมซ่ึงตองอาศัยระยะเวลาเพื่อสรางการ

รับรูใหมใหกับคนในสังคม ดังเชนขอมูลจากเอกสารภายในของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการ

สรางเสริมสุขภาพระบุถึงท่ีมาของการรณรงคงดเหลาเขาพรรษาในปแรกวา การงดเหลาใน
เทศกาลเขาพรรษาเปนประเด็นท่ีมีทุนทางสังคมและสังคมไทยกเ็ช่ือในเร่ืองของบาป-บุญดวย  

ในขณะท่ี  การประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะของกลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็เลือกผลิตซํ้าความหมายเดิมท่ีมีทุนทางสังคมอยู เชน ความเปน

ไทยของเบียรสิงหท่ีมีทุนทางสังคมจากเอกลักษณวาเบียรสิงหคือเบียรไทย และจากการทบทวน
วรรณกรรมเกี่ยวกับความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกอนป พ.ศ.2541 พบวาตั้งแตแรกเร่ิม

เบียรสิงหก็ประกอบสรางความเปนไทยมาตั้งแตตน  จนปจจุบันก็ยังผลิตซํ้าความหมายเกี่ยวกับ
ความเปนไทยอยูเชนเดมิ  สวนผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทยอื่นๆ ท่ีเขา

มาสูตลาดหลังเบียรสิงห  เชน  เบียรชาง  รีเจนซ่ีและแสงโสม เหรียญทอง ก็ผลิตซํ้าความหมาย

เกี่ยวกับอัตลักษณความเปนไทยของผลิตภัณฑอยางตอเน่ืองซ่ึงอาจเปนไปไดวาความหมายน้ี
เปนความหมายท่ีอาจจะงายตอการรับรูของคนในสังคม

 (2)  การประกอบสรางความหมายใหมขึ้นมา

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัย     

“การประกอบสรางความหมายใหม”  ใหกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในแงมุมตางๆ  ไดแก 

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณลักษณะเฉพาะ  

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีมีบรรจุภัณฑท่ีทันสมัย  

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑสําหรับผูท่ีตองการความมุงม่ันและ

ความสําเร็จ  

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑสําหรับลูกผูชาย  

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑจากประเทศตนกาํเนิด  

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑสําหรับดื่มคูม้ืออาหาร  

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีสรางสัมพันธภาพท่ีดีในสังคม
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กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็ “ประกอบสราง

ความหมายใหม” หลากหลายแงมุม  ไดแก  

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีทําใหคนดื่มยากจนและคนเลกิดื่มรํ่ารวย

และมีความสุข  

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีกอใหเกิดปญหาสังคม  เชน  อุบัติเหตุ

จราจรและความรุนแรง  

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีถูกควบคุมดวยกฎหมาย  

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีทําลายสุขภาพ

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีทําลายสัมพันธภาพในครอบครัว  

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีทําลายสัมพันธภาพระหวางเพื่อน  

 ความหมายเชิงคานิยมปลอดเหลาและคานิยมไมใหเหลาเปนของขวญั  

การประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะใหมๆ ของกลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พบวาสวนหน่ึงเกิดจากบริบททางการตลาดซ่ึงเปนท่ีมาของความหมาย  
เชน  ความหมายเชิงคุณลักษณะเฉพาะท่ีเกิดจากแนวโนม (trend) การบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของคนในปจจุบันที่เนนหันมาดูแลสุขภาพมากข้ึน  ดังน้ัน ผูประกอบการธุรกิจเบียร
จึงออกผลิตภัณฑไลทเบียรมาตอบสนองความตองการของผูบริโภคซ่ึงเปนท่ีมาของการนําเสนอ

ความหมายเชิงคุณลักษณะเฉพาะเร่ืองระดับแอลกอฮอลต่ํา (light beer)

ในขณะท่ี ความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพท่ีดีในสังคมหรือการสรางสรรค

สังคมเปนความหมายใหมท่ีถูกประกอบสรางเพราะบริบททางกฎหมาย คือ  ประกาศสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา พ.ศ.2546 เร่ืองหลักเกณฑการโฆษณาเคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของ

แอลกอฮอล ระบุใหการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสามารถทําไดเฉพาะการสงเสริมสังคม 

ศีลธรรมและวัฒนธรรมอันดีงาม กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงตองประกอบ
สรางความหมายเชิงสัญญะท่ีเช่ือมโยงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเขากับการสงเสริมสังคม ตามท่ี

กฎหมายกําหนด

สวนการประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะท่ีเปนความหมายใหมของกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็เน่ืองจากวาในอดีตไมปรากฏความหมาย
เชิงลบของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมากนักทําใหกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลตองประกอบสรางความหมายใหมข้ึนมาเอง ดังเชนท่ีสุพัฒนุช สอนดําริห  
ผูเช่ียวชาญดานการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม  สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริม
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สุขภาพยกตัวอยางความยากในการสื่อสารรณรงคควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เชน

เร่ืองสุขเลิกเหลาวาเกดิจากการไมมีทุนทางสังคมมากอน

“ความยากท่ีสุด ก็คือ เราไมมีทุนทางสังคมเร่ืองน้ีสักเทาไหร  ก็เลยทําใหทุก
อยางเปนเร่ืองใหม  เปนเร่ืองท่ีไมเคยมีมากอน”

(สุพัฒนุช สอนดําริห, บทสัมภาษณในชุดโครงการวิจัยฯ, 2552)

(3)  ความหมายเชิงสัญญะที่หายไปหรือยังไมไดถูกผลิตซํ้า

อยางไรก็ตาม  ผลการวิจัยยังพบวามีความหมายเชิงสัญญะของเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลซ่ึงเปน “ความหมายท่ีหายไป” กลาวคือเปนความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีปรากฏในอดีต  แตปจจุบันไมพบวามีการสื่อสารความหมายดังกลาวท้ัง

จากกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ไดแก  

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มเพื่อรักษาโรค    

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มเพื่อเสริมสุขภาพ

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มเพื่อบูชาสิ่งศักดิ์สิทธิ์  

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีผูหญิงควรหลีกเลี่ยง

ความหมายเชิงสัญญะท่ียังไมปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในปจจุบัน 

ไดแก ความหมายเกี่ยวกับสุขภาพ สวนหน่ึงเกิดจากบริบทดานกฎหมายควบคุมการโฆษณา
เคร่ืองดื่ม คือ ประกาศสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา พ.ศ.2546 เร่ืองหลักเกณฑการ

โฆษณาเคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของแอลกอฮอล มีใจความระบุหามการโฆษณาสรรพคุณ 

คุณประโยชนของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท้ังทางตรงและทางออม อันหมายถึงการโฆษณาท่ีทําให
ผูบริโภคเกิดทัศนคติวาการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจะทําใหสมรรถนะรางกายดีข้ึน   ใน

ขณะเดียวกันก็กฎหมายก็ยังควบคุมตอไปวาการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตองแสดงคํา
เตือนในลักษณะตางๆ ตามท่ีกฎหมายกําหนด และหน่ึงในน้ันคือ คําเตือนท่ีระบุวา  “การดื่มสุรา

เปนอันตรายตอสุขภาพและบ่ันทอนสติสัมปญชัญญะ”

การออกกฎหมายควบคุมการโฆษณาดังกลาวจึงเสมือนเปนการควบคุมไมให

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผลิตซํ้าวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองมือเพื่อ
รักษาโรคหรือเพื่อเสริมสุขภาพดังท่ีเคยประกอบสรางมาในอดีต ประกอบกับความกาวหนา

ทางการแพทยซ่ึงคนพบวาการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกอใหเกิดโรคตางๆ มากถึงกวา 60 
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โรคท้ังชนิดเฉียบพลันและเร้ือรัง เชน กลุมโรคทางระบบประสาท  กลุมโรคมะเร็งอวัยวะสวน

ตางๆ ของรางกาย  กลุมโรคหลอดเลือดและหัวใจ  รวมท้ังกลุมโรคเร้ือรังอื่นๆ

โดยรัฐมนตรีวาการกระทรวงสาธารณสุขในขณะน้ัน คือ นางสุดารัตน  เกยุรา
พันธุ ใหสัมภาษณกับสื่อมวลชนวาการออกกฎหมายควบคุมการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็

เพื่อใหประชาชนไดรับทราบขอมูลท่ีถูกตองเกี่ยวกับการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพื่อความ

ปลอดภัยตอสุขภาพของประชาชน

“กระทรวงสาธารณสุขมีความตั้งใจจริงท่ีจะใหผูบริโภคไดรับทราบขอมูลท่ีควร
ทราบ เพื่อการตัดสินใจบริโภคท่ีถูกตอง และเพื่อความปลอดภัยตอสุขภาพ”

(สุดารัตน  เกยุราพันธุ, ขาวเพื่อสื่อมวลชน,
www.elib.fda.moph.go.th, กันยายน 2546)

อยางไรก็ตาม  ในอีกความหมาย คือ  ความหมายเกี่ยวกับการบูชาสิ่งศักดิ์สิทธิ์

ท่ียังไมพบการประกอบสรางจากกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาจเปนเพราะ
ความหมายดงักลาวไมไดสอดคลองกับการทําการตลาดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในปจจุบัน

ในขณะท่ี  การประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ี
เช่ือมโยงวาผูหญิงควรหลีกเลี่ยงน้ัน  ในปจจุบันกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลไมไดประกอบสรางความหมายโดยตรงใหผูหญิงหลีกเลี่ยงการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล  แตใหความสําคัญกับการประกอบสรางความหมายวา “ผูหญิงคือเหย่ือความรุนแรง

ท่ีเกิดจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผูชาย” โดยประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีกอใหเกิดความรุนแรงตามมา

“สืบเน่ืองจาก สสส. มองเห็นวาปญหาเร่ืองเหลาไมไดมีผลตอสุขภาพอยางเดียว 
และมูลนิธิเพื่อนหญิงทําเร่ืองความรุนแรงตอผูหญิงมานานแลว โดยท่ีเร่ืองเหลาก็เปนสาเหตุหน่ึง
เหลาเปนตัวกระตุนในฐานะปจจัยรวมท่ีกอใหเกิดความรุนแรง    งานวิจัยป 46 คนดื่มเหลากอ 
ความรุนแรงในครอบครัว”

(จะเด็จ  เชาวนวิไล, บทสัมภาษณในชุดโครงการวิจัยฯ, 2552)
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3.2 การเปรียบเทียบแนวทางการประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะที่ปรากฏ

ในปจจุบันระหวางกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  

ผลการวิจัย  พบวา   การประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะใหกับเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลผานชองทางการโฆษณาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุม
รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลระหวางป พ.ศ.2541-2551 ปรากฏการ

ประกอบสรางชุดความหมายเชิงสัญญะ “รวมกัน” ใน 4  ชุดความหมายหลัก ไดแก  

 ความหมายเชิงลักษณะของผลิตภัณฑ  

 ความหมายเชิงอัตลักษณ  

 ความหมายเชิงคานิยม

 ความหมายเชิงสัมพันธภาพ

อยางไรก็ตาม  ผลการวิจัยในคร้ังน้ียังพบวาความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคเพื่อ
ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลปรากฏท้ังความหมายเชิงสัญญะท่ี “ปะทะ” “หลบหลีก”

และ “เกื้อกูล”

ดังรายละเอียดในตารางตอไปน้ี
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ตารางที่ 10 : การเปรียบเทียบความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลระหวางกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและ

กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ผลการเปรียบเทียบ

- เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสัญลักษณของผูท่ีประสบความสําเร็จ

และใชชีวิตอยางหรูหรา

- เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทําใหยากจนและลมเหลวในชีวิต ปะทะ

- เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีสรางความสนุกสนานในงาน
ฉลองสังสรรค  และเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีคุณคาสําหรับมอบเปน

ของขวัญใหผูอื่น

- งานฉลองสังสรรคสนุกไดไมจําเปนตองมีเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล และการใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนของขวัญ

หมายถึงการสาปแชงผูอื่น

ปะทะ

- เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสรางมิตรภาพระหวางเพื่อน - เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทําลายมิตรภาพระหวางเพื่อน ปะทะ

- เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสินคาท่ีแสดงความเปนไทย - การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมใชวิถีชาวพุทธ (งดเหลา

เขาพรรษา)

หลบหลีก

- เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสินคาท่ีมีคณุภาพ/คุณลักษณะเฉพาะ/
บรรจุภัณฑทันสมัย/ราคาพิเศษ

- เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสินคาอันตรายท่ีตองควบคุม
ภายใตกฎหมาย/กอใหเกิดผลกระทบดานตางๆ

หลบหลีก

- การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในระดับท่ีมากเกินทําใหเกิด
อุบัติเหตุจราจร (ดื่มอยางรับผิดชอบ  ดื่มไมขับ/เมาไมขับ  กลับ

แท็กซ่ี)

- เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทําใหเกิดอุบัตเิหตุทางการจราจร (เมา
ไมขับ/ดื่มไมขับ)

เกื้อกูล
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3.2.1 การปะทะทางความหมายเชิงสัญญะ

ผลการวิจัยพบการ “ปะทะ” กันทางความหมายในประเด็นตางๆ ดังรายละเอียด

ตอไปน้ี

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล : เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

เปนสัญลักษณของผูที่ประสบความสําเร็จและใชชีวิตอยางหรูหรา

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพยายามประกอบ
สรางความหมายเชิงสัญญะดวยการพยายามเช่ือมโยงใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสัญลักษณ

ของผูท่ีประสบความสําเร็จในชีวิตและรํ่ารวย โดยการประกอบสรางความหมายดังกลาวขางตน  
กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยการนําเสนอผานสัญญะตางๆ เชน  การแตง

กายและการปรากฏตัวของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในสังคม (celebrities) ซ่ึงไดรับการยอมรับวาเปน

บุคคลตัวอยางท่ีประสบความสําเร็จในชีวิตและหนาท่ีการงานท้ังในระดับประเทศและระดับ
นานาชาติ   

กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล : เคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลทําใหยากจนและลมเหลวในชวิีต

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ไดเขามา “ร้ือถอน” ความหมายดังกลาวขางตนของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลเช่ือมโยงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  แลวประกอบสรางความหมายเขาไปใหมวาผูท่ี

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีแตจะทําใหยากจนและนํามาซ่ึงปญหาทางการเงินของครอบครัว 

ทําใหครอบครัวไมมีความสุข  นอกจากน้ี  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังเปนสาเหตุของความลมเหลว
ในหนาท่ีการงานอีกดวยโดยการนําเสนอภาพของบุคคลท่ีกําลังมีหนาท่ีการงานท่ีกาวหนาแต

เม่ือบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเขาไปแลวก็ทําใหเสียงานจนสูญเสียอนาคต    

ดังน้ัน  หากบุคคลใดตองการประสบความสําเร็จในหนาท่ีการงานและมีสถานะ

ทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีดีข้ึนก็ตองลด ละ เลิกการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  โดยกลุม
รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดนําเสนอความหมายดังกลาวในเชิงการ

เปรียบเทียบใหเห็นความแตกตางระหวางชวงเวลาท่ีดื่มเหลากับชวงเวลาท่ีเลิกดื่มเหลา  ซ่ึง
แสดงใหเห็นวาบุคคลท่ีเลิกดื่มเหลาจะมีแตสิ่งดีๆ เขามาในชีวิต
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กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล : เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

เปนเคร่ืองดื่มที่สรางความสนุกสนานในงานฉลองสังสรรค  และเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมี

คุณคาสําหรับมอบเปนของขวัญใหผูอื่น

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดประกอบ
สรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจะชวยเพิ่มสีสัน  บรรยากาศแหงความสนุกสนานร่ืน

เริงใหกับงานเลี้ยง  งานฉลองสังสรรค  โดยในทางปฏิบัติ  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลไดนําเสนอภาพบรรยากาศของงานฉลองและสังสรรคท่ีผูเขารวมงานเต็มไปดวย

ความสุข  สนุกสนานดวยสีหนาท่ีย้ิมแยมเม่ือไดบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ในขณะเดียวกัน ผลการวิจัยยังพบวากลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลก็ประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะอีกประการควบคูกันไปวาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีมีคุณคา มีราคาดวยรูปทรงบรรจุภัณฑท่ีดูดีและเปนสินคานําเขาจาก

ตางประเทศจึงเหมาะสําหรับการมอบใหเปนของขวัญและของท่ีระลึกสําหรับผูอื่นในวาระหรือ

โอกาสพิเศษตางๆ

กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล : งานฉลอง

สังสรรคสนุกไดไมจําเปนตองมีเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และการใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

เปนของขวัญหมายถึงการสาปแชงผูอื่น

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

พยายาม “ร้ือถอน” ความหมายดังกลาวของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลว

ประกอบสรางความหมายใหมวาความสนุกสนานและรอยย้ิมของผูรวมงานฉลองและสังสรรค
สามารถเกิดข้ึนไดโดยไมจําเปนตองพึ่งพาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   โดยกลุมรณรงคเพื่อควบคุม

การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดนําเสนอความหมายดังกลาวผานเทศกาลแหงการเฉลิมฉลอง
ของไทยดวยสโลแกนตางๆ  เชน  สงกรานต  สนุกไดไรแอลกอฮอล  ปใหมไรแอลกอฮอล  เปน

ตน

นอกจากน้ี  ผลการวิจัยยังพบวากลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลยังได “ร้ือถอน” ความหมายเชิงสัญญะท่ีเกี่ยวกับการมอบเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน
ของขวัญดวยการปะทะกับความหมายดังกลาวโดยตรงวา  “ใหเหลาเทากับแชง” โดยกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดช้ีใหเห็นของโทษและพิษภัยของเคร่ืองดื่ม
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แอลกอฮอลท่ีเปนสาเหตุของโรคภัยไขเจ็บตางๆ  ดังน้ัน  การมอบเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใหผูอื่น

จึงเปรียบเสมือนการสาปแชงผูอื่นแทนท่ีจะเปนการอวยพร

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล : เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

สรางมิตรภาพระหวางเพื่อน

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบ

สรางความหมายใหผูบริโภคเหน็วาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีชวยสรางมิตรภาพ และ
รักษาความสัมพันธอันดีระหวางเพื่อนฝูง   นอกจากน้ี เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังชวยสมาน

ความสัมพันธระหวางเพื่อนรวมงานท่ีมีความบาดหมางขุนของหมองใจกันดวย   โดยกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดประกอบสรางภาพการแขงขันในการทํางานระหวาง
เพื่อนรวมงานท่ีตองแขงขันเพื่อใหงานของตนเองประสบความสําเร็จซ่ึงในสนามของการทํางาน

อาจตองมีความขัดแยงกันเปนศัตรูกัน  แตสุดทายแลวเม่ืองานจบลงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็จะ
เปนตัวชวยสรางมิตรภาพระหวางเพื่อนใหกลับมาดีดงัเดิม

กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล : เคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลทําลายมิตรภาพระหวางเพื่อน

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ได “ร้ือถอน” ความหมายท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไวแลว
ประกอบสรางความหมายใหมวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีทําลายมิตรภาพและ

ความสัมพันธอันดีระหวางเพื่อนท่ีมีใหกัน  โดยกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลไดนําเสนอภาพใหเห็นความสัมพันธของเพื่อนรวมงานท่ีถูกทําลายลงเพราะเพื่อน

หมดความศรัทธาตอกันเม่ือเห็นเพื่อนดื่มเหลาซ่ึงเปนเร่ืองท่ีไมเขาทาในสายตาของพวกเขา  

นอกจากน้ีก็ปรากฏการนําเสนอขอมูลใหเห็นวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมไดสรางมิตรภาพแตกลับ
ทําลายมิตรภาพระหวางเพื่อนซ่ึงมาเหตุมาจากการทะเลาะวิวาทเพราะบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลจนขาดสติ

3.2.2 การหลบหลีกทางความหมายเชิงสัญญะ

ผลการวิจัย  พบวา  ในขณะท่ี กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   
ประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลคือสินคาท่ีแสดงความเปนไทย กลุมรณรงค

เพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็เลี่ยงการปะทะโดยตรงกับความหมายเกี่ยวกับ
ความเปนไทย แลวหันไปประกอบสรางความหมายวาการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมใชวิถี
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พุทธ   นอกจากน้ียังมีการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ โดยกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพยายามประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ/คุณลักษณะ/บรรจุภัณฑและราคา กลุมรณรงคเพื่อควบคุม

การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสินคา
อันตรายท่ีกอใหเกิดผลกระทบดานตางๆ จึงถูกควบคุมภายใตกฎหมาย

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล : เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

คือสินคาที่แสดงความเปนไทย

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  โดยเฉพาะ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทยตางผลิตซํ้าความหมายเกี่ยวกับความเปนไทยมาอยางตอเน่ือง
โดยอาศัยอุดมการณชาตินิยมรองรับความหมายเกี่ยวกับความเปนไทย   ดังท่ีปรากฏใน

สโลแกนของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทยท่ีพบวาทุกแบรนดตองแสดงอัตลักษณความเปน
ไทยของสินคาควบคูกับสโลแกน  เชน  เบียรสงิห  เบียรไทย  เบียรชาง  เบียรเหรียญทองระดับ

โลกของไทย  รีเจนซ่ี  บร่ันดีไทย  และคนไทยถาตั้งใจทําอะไรไมแพชาติใดในโลก แสงโสม 

เหรียญทอง

กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล : การบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมใชวิถีพุทธ

ในขณะท่ี  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผลิตซํ้าความหมาย

เกี่ยวกับความเปนไทยอยางตอเน่ืองมานานหลายสิบปจนกลายเปนมายาคติในสังคม  กลุม

รณรงคเพื่อควบคุมบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็หลีกเลี่ยงการปะทะกับความหมายเกี่ยวกับ
ความเปนไทยโดยหันไปอาศัยอุดมการณศาสนามาประกอบสรางความหมายวาการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมใชวิถีพุทธผานการสื่อสารรณรงคในโครงการและกิจกรรมตางๆ โดย
อาศัยเทศกาลวิถีพุทธเปนจุดเร่ิมตน คือ  เทศกาลเขาพรรษา (งดเหลาเขาพรรษา) และเทศกาล

ทอดกฐิน  (ทอดกฐินปลอดเหลา) และงานบุญปลอดเหลา

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล : เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

เปนเคร่ืองดื่มที่มีคุณภาพ/คุณลักษณะเฉพาะ/บรรจุภัณฑทันสมัย/ราคาพิเศษ

ผลการวิจัย  พบวา  การประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับลักษณะ
ของผลิตภัณฑ (เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล)  ระหวางกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนไปในแนวทาง  “หลบหลีก” กัน   
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กลาวคือ   กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะ

ท่ีมุงเนนการนําเสนอวาผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน “สินคาท่ีมีคุณภาพ”  ท้ังในเชิง
คุณภาพของวัตถุดิบ กระบวนการผลิตเพื่อใหไดรสชาติท่ีนุมนวล  กลมกลอม  ท้ังยังนําเสนอให

เห็นถึงคุณภาพของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดของตนเองท่ีไดรับการรับประกับคุณภาพดวย
รางวัลชนะเลิศเหรียญทองจากการสงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเขาประกวดคุณภาพในเวทีระดับ

นานาชาติ ตลอดจนการนําเสนอภาพความนิยมจากผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ัวโลกซ่ึงเปน

อีกสิ่งหน่ึงท่ีรับประกันไดวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดของตนเองเปนเคร่ืองดื่มท่ีมีคุณภาพ    

นอกจากน้ี  ผลการวิจัยยังพบวา กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ไดนําเสนอคุณลักษณะของผลิตภัณฑในแงมุมตางๆ ควบคูกันไปดวย  อาทิเชน  ผูประกอบการ

ธุรกิจเบียรพยายามช้ีใหเห็นถึงการปรับลดระดับแอลกอฮอลของผลิตภัณฑประเภทไลทเบียร 

(light beer)  เพื่อใหสอดคลองกับผูบริโภคท่ีใสใจสุขภาพมากข้ึน รวมท้ังการพยายามนําเสนอ
ความสดของเบียร (draught beer)  ท่ีจะทําใหผูบริโภคไดรับความสดช่ืนไมวาจะบริโภคท่ีใดก็

ตาม    และนอกเหนือจากการนําเสนอความหมายเชิงคุณภาพและคุณลักษณะเฉพาะแลว กลุม
ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังพยายามนําเสนอภาพแหงความทันสมัยท่ีถูก

ออกแบบผานบรรจุภัณฑรวมไปถึงขอเสนอพิเศษทางดานราคา เพื่อกระตุนใหผูบริโภคสนใจ

ผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดของตนเอง

กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล : เคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนสินคาอันตรายที่กอใหเกิดผลกระทบดานตางๆ จึงตองถูกควบคุม

ภายใตกฎหมาย 

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

มิไดประกอบสรางความหมายในเชิงปะทะโดยตรง  แตอาศัยการหลบหลีกดวยการประกอบ
สรางความหมายท่ีช้ีใหเห็นวา  “เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมใชสินคาธรรมดา” หากแตเปน  “สินคา

อันตราย” ท่ีกอใหเกิดผลกระทบในดานตางๆ  เชน  อุบัติเหตุทางการจราจร  ความรุนแรงใน

ครอบครัว  การทะเลาะวิวาท  เปนตน  

นอกจากน้ี  เม่ือภาครัฐประกาศบังคับใชพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล  พ.ศ.2551  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงพยายาม

ประกอบสรางความหมายใหเห็นวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน “สินคาควบคุม” ภายใตกฎหมาย

ซ่ึงท้ังผูผลิต  ผูจําหนายและผูบริโภคจําเปนตองปฏิบัติตามกฎหมาย โดยผูฝาฝนกฎหมาย
จะตองไดรับโทษตามท่ีกฎหมายกาํหนด
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3.2.3 การเก้ือกูลทางความหมายเชิงสัญญะ

ผลการวิจัยยังพบการประกอบสรางความหมายแบบ “เกื้อกูล” กันระหวางกลุม
ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในประเด็นท่ีเกี่ยวของกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและปญหาอุบัติเหตุทางการจราจร  

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล : เมาไมขับ

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
พยายามประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีกอใหเกิดปญหา

อุบัติเหตุจราจรท่ีผานสโลแกนตางๆ  เชน  เมาไมขับและดื่มไมขับ  ในทางกลับกัน  กลุม
ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็พยายามเขามามีสวนรวมในการสื่อสารความหมาย

เพื่อชวยควบคุมปญหาอุบัติเหตุท่ีเกดิจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจนขาดความสามารถ

ในการควบคุมการขับข่ียานพาหนะ ดวยการโฆษณาเชิงสรางสรรคสังคมตลอดจนพยายาม
ดําเนินกิจกรรมเชิงการรณรงคเกี่ยวกับการดื่มไมขับ,  ดื่มอยางรับผิดชอบ, หรือดื่มไมขับ/เมาไม

ขับ  กลับแท็กซ่ี,  กลาท่ีจะเปนผูนํา  ดื่มไมขับ  เปนตน

นอกจากผลการวิจัยในคร้ังน้ีพบความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและโฆษณารณรงคกลุมรณรงค

เพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงมีท้ังความหมายท่ีปะทะ หลบหลีกและเกื้อกูล  
ผลการวิจัยในคร้ังนี้ยังพบวา ความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมไดถูก

ประกอบสรางอยูในโฆษณาแบบธรรมดาๆ  แตทวากลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยกลยุทธรูปแบบ
ตางๆ เพื่อสื่อสารความหมายไปสูผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  อันเปนสาระสําคัญท่ีผูวิจัยขอ

นําเสนอในลําดับถัดไป
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ตอนที่ 2 : กลยุทธการสื่อสารความหมายเชิงสัญญะที่ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

ผลการวิจัยในตอนท่ี 1  ไดกลาวถึงความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลดังรายละเอียดท่ีกลาวไปแลว  ในตอนท่ี 2 น้ี ผูวิจัยจึงวิเคราะห

เพิ่มเติมวามีกลยุทธใดบางท่ีปรากฏอยูในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  

ผูวิจัยขอนําเสนอผลการวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  

2 สวน  ไดแก
สวนท่ี 1 : กลยุทธท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

สวนท่ี 2 : กลยุทธท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุม
การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

สวนที่ 1 : กลยุทธที่ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย  พบวา  ในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลปรากฏกลยุทธดานสัญญะและการโฆษณาในรูปแบบตางๆ ซ่ึงจําแนกตาม

เปาหมายของกลยุทธไดดังน้ี

1. การจัดระบบสัญญะ

(1.1)  การเลอืกใชชุดของประเภทสัญญะ (Set of Typology of Sign)
(1.2)  การเลอืกชุดของสัญญะท่ีมีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic)

(1.3)  การเรียงลําดับภาพ (Syntagmatic)
(1.4)  การอุปมาอุปไมย (Metaphor)

2. การดึงดูดผูบริโภคดวยขอมูลเชิงเหตุผลและหลักฐาน

(2.1)  การโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ (Comparison Ads)

(2.2)  การโฆษณาแบบขายตรงในชวงเวลาใดเวลาหน่ึง (Hard Sell Ads)
(2.3)  การโฆษณาท่ีใชพรีเซ็นเตอร (Presenter)
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3. การทําใหผูบริโภคซึมซับความรูสึกที่ดีอยางคอยเปนคอยไป

(3.1)  การโฆษณาท่ีจูงใจใหเกิดความรูสึกเชิงบวกกับสินคา (Feel-good Ads)
(3.2)  การโฆษณาท่ีใชจุดจูงใจดานเพศและจุดจูงใจดานอารมณขัน  (Sex and

Humor Appeal Ads)

4. การสรางคุณลักษณะเฉพาะ

(4.1)  การนําเสนอจุดขายของสินคา (Unique Selling Proposition)

5. การสรางประสบการณเชิงบวกใหผูบริโภค

(5.1)  การโฆษณาท่ีสรางประสบการณเชิงบวกจากสินคา  (Transformational

Ads)

6. การสรางบริบททางสังคมที่พึงปรารถนา

(6.1)  การโฆษณาท่ีสรางภาพจากเสี้ยวหน่ึงในชีวิต (Slice-of-life Ad)

7. การใชภาพเพื่อสรางความหมาย

(7.1)  การโฆษณาท่ีเนนการใชภาพเปนหลัก (Image Ads)

8. การตอกย้ําขอความเพื่อใหผูบริโภคระลึกถึง

(8.1)  การตอกยํ้าสโลแกน (Slogan repetition)

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

1. การจัดระบบสัญญะ 

ผลการวิจัยพบกลยุทธท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวาอาศัยการจัดระบบสัญญะ  ไดแก

(1.1)  การเลือกใชชุดของประเภทสญัญะ (Set of Typology of Sign)

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยประกอบสราง

ประเภทของสัญญะท้ัง  3  รูปแบบ  ไดแก  Iconic Sign หรือรูปเหมือน, Indexical Sign หรือ
รูปช้ี  และ Symbolic Sign หรือรูปสัญลักษณ  เพื่อใหสื่อความหมายถึงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  

แบรนดของตนเอง
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ตารางที่  11 : ประเภทสัญญะที่ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

ประเภทของสัญญะ จํานวน รอยละ

Iconic Sign และ Symbolic Sign 170 50

Symbolic Sign 86 25

Iconic Sign, Indexical Sign และ Symbolic Sign 66 19

Indexical Sign และ Symbolic Sign 21 6

รวม 343 100

จากตารางขางตน พบวา กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเลือกประกอบ

ชุดของสัญญะท่ีมี Iconic Sign และ Symbolic Sign มากท่ีสุด ซ่ึงพบวาเปนภาพขวดเหลา/
ขวดเบียร/กระปองเบียรอยูคูกับเคร่ืองหมายการคาหรือโลโกของแบรนดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

เพราะสัญญะแบบ Iconic Sign น้ีเปนสัญญะท่ีถอดรหัสไดงายท่ีสุด  แตเม่ือทําใหผูบริโภค
ถอดรหัสไดงายแลวยังตองทําใหผูบริโภครับรูดวยวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลน้ันเปนแบรนดอะไรจึง

ตองมีเคร่ืองหมายการคาหรือโลโกของแบรนดปรากฏควบคูกันดวยเสมอ  ในทางกลับกันเม่ือมี

พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551  ซ่ึงประกาศหามนําเสนอภาพของ
สินคาหรือบรรจุภัณฑของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เวนแตเปนภาพสัญลักษณของเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลจึงปรากฏการใชเฉพาะ Symbolic Sign เพียงอยางเดียวในโฆษณาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลในชวงป พ.ศ.2551  อยางไรก็ตาม  ผลการวิจัยพบวาโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ท่ีปรากฏเฉพาะ Symbolic Sign  สวนใหญพบในโฆษณาของจอหนน่ี วอลกเกอรท่ีอาศัย

สัญลักษณคนกาวเดินกับสโลแกน Keep Waking มาตั้งแตป พ.ศ.2541  แมวาจะยังไมมี
กฎหมายควบคุมเน่ืองจากสัญลักษณดังกลาวเปนสัญลักษณท่ีจอหนน่ี วอลกเกอรใชสื่อสารไป

ท่ัวโลกจึงอาจทําใหผูประกอบการเช่ือม่ันถึงการโฆษณาผานสัญลักษณดังกลาวเพียงอยางเดียว
วาสามารถสื่อถึงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดของตนเองได

(1.2) การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic)

ผลการวิจัย  พบวา  โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีประกอบสรางความหมายวา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล หมายถึง  สินคาท่ีแสดงความเปนไทย  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลแบรนดไทยอาศัยการเลือกสัญญะท่ีตองการใชแทนความหมายถึงความเปนไทย 
เชน  สถาปตยกรรม  ประติมากรรม  จิตรกรรม  หัตถกรรม นาฏศิลป/การแสดง/ดนตรี/เคร่ือง

ดนตรี  วรรณกรรม  ขนบธรรมเนียม/ประเพณี  อาหาร  เคร่ืองแตงกาย  ฯลฯ   
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ท้ังน้ี จากการวิเคราะหสัญญะท่ีสื่อถึงความเปนไทยในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของ

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลปรากฏสัญญะท่ีแสดงความเปนไทย  ดังน้ี

ตารางที่ 12 : การเลือกชุดของสัญญะที่สื่อความหมายถึงความเปนไทยที่ปรากฏใน

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ความหมาย ประเภท สัญญะที่ปรากฏ

ปราสาทหินพนมรุง

สะพานแขวน

พระบรมมหาราชวัง

อนุสาวรียประชาธิปไตย

พระปรางสามยอด

พระธาตุดอยสุเทพ

ปราสาทหินพมิาย

วัดพระศรีรัตนศาสดาราม (วัดพระแกว) 

บานเรือนไทย

สถานีรถไฟหัวลําโพง

เจดียเมืองเกาวัดชางลอม จ.สุโขทัย

วัด/โบสถ

สถาปตยกรรม

อุทยานประวัติศาสตร

รูปชางศึกนูนต่ํา

การแกะสลัก (ผลไม/เพชร/ไมสักทอง)

หลักศิลาจารึก

เรือสุพรรณหงส

เรือนารายณทรงสุบรรณ รัชกาลท่ี 9

เรืออนันตนาคราช

ประติมากรรม

เรืออเนกชาติภุชงค

ภาพวาดฝาผนังวัดพระเชตุพนวิมลมังคลา

ราม

ภาพวาดแผนท่ีประเทศไทย

ความเปนไทย

จิตรกรรม

ภาพลายไทย
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ตารางที่ 12 : การเลือกชุดของสัญญะที่สื่อความหมายถึงความเปนไทยที่ปรากฏใน

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล (ตอ)

ความหมาย เคร่ืองถักทองไทย

ความเปนไทย ธงชาติไทย

ผาทอลายไทย

ผาไหมไทย

หุนละครเล็ก

หนังใหญ

หนังตะลุง

รําไทย

โปงลาง

โขน

ระบําลพบุรี

กลองสะบัดชัย

หัตถกรรม

นาฏศิลป/การแสดง/

ดนตรี/เคร่ืองดนตรี

ซอ

พระอภัยมณีวรรณกรรม

รามเกียรติ์

ขาวหอมมะลิไทย

กลวยไมไทย

เกษตรกรรม

การทํานา

การไหว

เผาเทียนเลนไฟ

สงกรานต

ลอยกระทง

ลอยโคม

แหเทียนพรรษา

บวชลูกแกว

ตกับาตรดอกไม

ผีตาโขน

กินเจ

ไหลเรือไฟ

ขนบธรรมเนียม/
ประเพณี

โลชิงชาของชาวเขา
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ตารางที่ 12 : การเลือกชุดของสัญญะที่สื่อความหมายถึงความเปนไทยที่ปรากฏใน

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล (ตอ)

ความหมาย ตมยํากามปู

ความเปนไทย ขันโตกนํ้าพริกหนุม

สมตํา

อาหาร

กุงเผา

ทะเลไทย (อาวไทย/อันดามัน/เกาะสิมิลัน)

แมนํ้าเจาพระยา

สะพานพระราม 6

แหลงทองเท่ียว

แมนํ้านครไชยศรี

รถเมล

เรือพาย/เรือเอี๊ยมจุน

รถไฟฟา BTS

พาหนะ

รถไฟ

นางสาวไทย

นักกีฬาทีมชาติไทย

คน

คนไทยภาคตางๆ

ความเคารพผูอาวุโส

ความมีนํ้าใจ

ความเอื้อเฟอเผื่อแผ/การชวยเหลือ/บริจาค

การย้ิมแยม/อัธยาศัยดี

การใหอภัย

ลักษณะนิสัย

ความประหยัด

เคร่ืองแตงกาย ชุดไทย (ลานนา/ศรีวิชัย/อยุธยา/สุโขทัย)

สิงห (ราชสีห)สัตว

ชาง

ตะกรอลอดหวงกีฬา

มวยไทย

อัญมณี ทับทิมสยาม

ตวัอักษร ลายสือไทย

อื่นๆ เมืองสุวรรณภูมิ
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นอกเหนือจากความเปนไทยแลว ผลการวิจัยยังพบวากลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลยังอาศัยการเลือกชุดของสัญญะมาประกอบสรางความหมายอื่นๆ อีก  กลาวคือ  
กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจากตางประเทศเลือกชุดของสัญญะ เชน เคร่ือง

แตงกาย คนและดนตรีแบบสกอตเพื่อใหสื่อความหมายวาสินคาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนด
ของตนเองเปนสินคาท่ีผลิตมาจากประเทศตนกําเนิดของวิสกี้ น่ันคือ ประเทศสก็อตแลนดซ่ึง

รูจักกันดีในช่ือสก็อตวิสกี้  

ในขณะท่ี  โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลท้ังไทยและตางประเทศท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับความผอนคลายจากการ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลปรากฏการใชสัญญะเกี่ยวกับสถานท่ีและกิจกรรมตางๆ เพื่อสื่อ

ความหมายถงึการพักผอนและความผอนคลาย  เชน  ชายทะเล  ภูเขา  การเลนดนตรี  การเลน

กีฬา  เปนตน ดังตารางตอไปน้ี

ตารางที่ 13 : การเลือกชุดของสัญญะที่สื่อความหมายถึงตนกําเนิดและความผอนคลาย

ที่ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล

ความหมาย ประเภท สัญญะที่ปรากฏ

เคร่ืองแตงกายแบบสก็อตเคร่ืองแตงกาย

ผาพันคอกันลมหนาวลายสก็อต

คน ทหารผูชายชาวสก็อต

ประเทศตนกําเนิด

(วิสก้ีจาก

สก็อตแลนด)
เคร่ืองดนตรี ปสก็อต

ชายทะเล 

ภูเขา-ปา

สถานท่ี

สระวายนํ้า

การเลนดนตรี (แซกโซโฟน/กีตาร)

ความผอนคลาย

กิจกรรม

การเลนกฬีา (โบวลิ่ง/เรือใบ/กอลฟ/วายนํ้า)

(1.3) การเรียงลําดับภาพ (Syntagmatic)

ผลการวิจัย  พบวา โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล นอกจากอาศัยการเลือกชุดของสัญญะท่ีสามารถสื่อถึงความหมายเดียวกันไดแลว  

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังอาศัยวิธีการเรียงลําดับภาพตางๆ เขาดวยกัน
เพื่อใหสามารถสื่อความหมายท่ีตองการ 
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ยกตัวอยางเชน โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีปรากฏความหมายเชิงสัญญะวา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสินคาเพื่อสรางสัมพันธภาพระหวางเพื่อนซ่ึงปรากฏในโฆษณาทาง
โทรทัศนชุดนักขาวของเบียรไฮเนเกน และโฆษณาชุดมีดนตรีมีมิตรภาพของเบียรสิงห 

ผลการวิจัย พบวา  ผูประกอบการธุรกิจเบียรไฮเนเกนและเบียรสิงหอาศัยการเรียงลําดับภาพ
ผานฉากตางๆ เพื่อใหสื่อความหมายวาแมจะเร่ิมตนดวยการแขงขันแยงชิงเอาชนะกัน แต

สุดทายแลวเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงก็คือเบียร (เบียรไฮเนเกน/เบียรสิงห) เปนตัวชวยลดความ

บาดหมางระหวางกันและสรางมิตรภาพท่ีดีใหเกิดข้ึนได ดังตารางตอไปน้ี

ตารางที่ 14 : การเรียงลําดับภาพเพื่อสื่อความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลชวยสราง

มิตรภาพและสัมพันธภาพระหวางเพื่อนในโฆษณาเบียรไฮเนเกน

ฉาก เบียรไฮเนเกน  ชุดนักขาว

ฉากท่ี 1 นักขาวตางประเทศ 2 คนกําลังแขงขันแยงชิงกันทําขาว 

ฉากท่ี 2 นักขาวท้ัง 2 คนตางวาจางรถรับจางทองถิ่นเพื่อออกไปทําขาว

ฉากท่ี 3 รถของนักขาวคนแรกท่ีออกไปทําขาวกอนเกิดเสียกลางทาง นักขาวคนท่ี 2 มา

เห็นเหตุการณและย้ิมอยางผูชนะ

ฉากท่ี 4 ในรถรับจาง นักขาวท้ัง 2 คนน่ังไปดวยกัน

ฉากท่ี 5 นักขาวท่ีรถเสียย่ืนเบียรไฮเนเกนใหนักขาวท่ีชวยเหลือ

ฉากท่ี 6 ภาพขวดเบียรไฮเนเกน

ตารางที่  15 : การเรียงลําดับภาพเพื่อสื่อความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลชวยสราง

มิตรภาพและสัมพันธภาพระหวางเพื่อนในโฆษณาเบียรสิงห

ฉาก เบียรสิงห ชุดมีดนตรี มีมิตรภาพ

ฉากท่ี 1 วงดนตรี 2 วงกําลังตั้งวงบริเวณริมทะล

ฉากท่ี 2 วงดนตรีแรกตีกลองทาทายวงดนตรีท่ี 2

ฉากท่ี 3 วงดนตรีท่ี 2 ตกีลองตอบโตประชันกลับ

ฉากท่ี 4 วงดนตรีท้ัง 2 วงตางเดินเขามาเหมือนจะเผชิญหนากัน

ฉากท่ี 5 นักดนตรีท้ัง 2 วงจับมือกัน

ฉากท่ี 6 ภาพขวดเบียรสิงห

ท้ังน้ี สังเกตไดวาโฆษณาท้ังสองชุดของผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสอง

รายอาศัยการประกอบสัญญะในลักษณะเดียวกัน  กลาวคือ  การเร่ิมตนนําเสนอภาพและ

เร่ืองราวของการแขงขันระหวางบุคคล/กลุมบุคคลท่ีอยูในอาชีพเดียวกัน  คือ  นักขาวและนัก
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ดนตรี  จากน้ันก็ดําเนินเร่ืองใหเห็นถึงการแขงขันชวงชิงชัยชนะใหเหนืออีกฝายจนจะทําใหเกิด

ความบาดหมางกันข้ึนแตสุดทายดวยเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล (เบียร) กลับทําใหคูแขงกลายมาเปน
ตอกยํ้าความหมายวาเบียรไฮเนเกนและเบียรสิงหมีสวนชวยสรางสัมพันธภาพที่ดีและสราง

มิตรภาพใหคูแขงกลายมาเปนเพื่อนกันได  เร่ืองราวของความบาดหมางจึงจบลงดวยความสุข

(1.4) การอุปมาอุปไมย (Metaphor)

ผลการวิจัย พบวา ในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยวิธีการอุปมาอุปไมยเพื่อสื่อสารความหมายเชิงสัญญะโดยเฉพาะ

ความหมายเกี่ยวกับคุณลักษณะเฉพาะของสินคา  เชน  โฆษณาทางสิ่งพิมพของเบียรชางท่ี

ตองการนําเสนอคุณลักษณะดานความสดของเบียรชางดราฟท โดยอาศัยการเปรียบเทียบความ
สดของเบียรชางดราฟทเช่ือมโยงเขากับสัญญะอื่นๆ ท่ีคนผูบริโภครับรูความหมายอยูแลว  

ไดแก  ความสดเหมือนการถายทอดสดการแขงขันฟุตบอล  ความสดเหมือนการถายทอดสด
คอนเสิรต  และความสดเหมือนการรายงานขาวสด

2. การดึงดูดผูบริโภคดวยขอมูลเชิงเหตุผลและหลักฐาน

ผลการวิจัย  พบวา  โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยการใหขอมูลเชิงเหตุผลและหลักฐานตางๆ  เพื่อดึงดูดผูบริโภคให
เลือกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดของตนเอง  

(2.1)  การโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ (Comparison Ads)

ผลการวิจัยพบกลยุทธการเปรียบเทียบคุณลักษณะของสินคากับคูแขง ดังโฆษณาของ
เบียรไทเกอรซ่ึงอาศัยการเปรียบเทียบเปนกลยุทธหลักในการประกอบสรางความหมาย เชน  

โฆษณาเบียรไทเกอรในป พ.ศ.2547 หลายช้ินงานอาศัยกลยุทธการนําเสนอลักษณะบาง
ประการของเบียรไทเกอรแลวนําไปเปรียบเทียบกับคูแขง  เชน

 ไมรูเบียรอื่นคิดกันบางหรือเปลา ท่ีจะมีรอบสักท่ีคอขวดเพื่อชวยกันลืม ... จะได
ไมหลนใสเทาใคร

 เราเคยคิดจะใสเบียรของเราในขวดสีเขียว แตขวดนํ้าตาลปกปองรสชาติเบียร
จากรังสียูวีไดดีกวา ... ก็เทาน้ันแหละ

 เสือ สิงห กระทิง แรด  ทําไมนะ คําวาเสือตองมากอนอาจเปนเพราะเรามี
ประสบการณกวา 72 ปแลวก็ได
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 มีเหรียญทองแลวเปนไง ? ถึงเราจะชนะกวา 30 เหรียญทองท่ัวโลก ก็ชาง
เถอะ ... เหรียญทองกินไมไดอยูดี

(2.2)  การโฆษณาแบบขายตรงในชวงเวลาใดเวลาหน่ึง (Hard Sell Ads)

ผลการวิจัย พบวา โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลปรากฏกลยุทธการโฆษณาแบบขาย

ตรงในชวงเวลาใดเวลาหน่ึง โดยเฉพาะโฆษณาท่ีปรากฏการประกอบสรางความหมายเชิงราคา

ของผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  โดยกลยุทธดังกลาวปรากฏอยูในรูปแบบของการ
ใหขอเสนอพิเศษดานราคาภายใตเงื่อนไข  คือ  การกําหนดระยะเวลาในการลดราคาสินคา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   เชน  โฆษณาลดราคาพิเศษของฮันเดรด ไพเพอรสท่ีระบุเงื่อนไขของ
ขอเสนอพิเศษไว อาทิ 

 “100 ไพเพอรส  ราคาเพื่อนฝูง 220.- พิเศษ 2 เดอืนน้ีเทาน้ัน”

 “รับลมหนาวแบบสก็อตช  เพียง 259 บาท  พิเศษถึง 31 ธันวาคม 2544

เทาน้ัน”

 “สก็อตชวิสกี้ท่ีขายดีอันดับ 1 ขอบคุณจากใจดวยราคาเพียง 275.- วันน้ีถึง 31

ม.ค. 2548”

(2.3)  การโฆษณาที่ใชพรีเซ็นเตอร (Presenter)

ผลการวิจัย พบวา ในชวงกอนป พ.ศ.2546  ตามประกาศคณะกรรมการอาหารและยา 
(อย.) มาตราท่ี 41 แหงพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ.2522 ระบุหามการโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลท่ีเขาขายเชิญชวนใหบริโภคหรืออวดอางสรรพคุณของเคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของ

แอลกอฮอลประการหน่ึง  คือ   หามโฆษณาท่ีใชดารา นักรอง  นักแสดงเปนผูแสดงแบบ
โฆษณา  

อยางไรก็ตาม กอนท่ีจะมีกฎหมายควบคุมโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลดังกลาว  

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดนําดารานักแสดง นักรองช่ือดังมาเปนพรีเซ็นเตอร  

เชน  นักแสดงชายช่ือดัง คือ เคน-ธีรเดช  วงศพัวพันธุ  อู-ธนากร  โปษยานนท ดอม  เหตระกูล
และลูกเกด-เมทินี กิ่งโพยมเปนพรีเซ็นเตอรใหกับเบียรสิงห  ในขณะท่ี แอดและวงคาราบาว

เปนพรีเซ็นเตอรใหกับเบียรชาง  นอกจากน้ีเบียรชางยังใชเสียงเพลงและจังหวะดนตรีท่ีเปน
เอกลักษณของวงคาราบาวมาใชในโฆษณาดวย

ในกรณีของผูประกอบการธุรกิจเบียรสิงหท่ีเลือกดาราหนุม คือ เคน-อู-ดอมมาเปนพรี
เซ็นเตอรใหกับเบียรสิงหน้ัน   ฉัตรชัย  วิรัตนโยสินทร  ผูจัดการฝายประชาสัมพันธ  บริษัท บุญ
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รอดเทรดดิ้ง จํากัด ระบุวาการใชพรีเซ็นเตอรซ่ึงเปนดาราหนุมตัวแทนของคนรุนใหมสงผลตอ

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของกลุมเปาหมายและชวยกระตุนยอดขายเบียรสิงหไดมาก

“หลังจากท่ีโฆษณาออนแอรมาระยะหน่ึง  ปรากฏวากลุมลูกคาเปาหมายซ่ึงเปนกลุม
วัยรุน  คนหนุมสาว (young adult) เร่ิมใหการตอบรับเบียรสิงหไปในทางท่ีดีข้ึน  โดยเฉพาะหนัง
โฆษณาชุดท่ีมีดอม เหตระกูล เปนพรีเซ็นเตอรน้ันถือไดวาเปนชุดท่ีชวยเปลี่ยนทัศนคติของกลุม
ลูกคาเปาหมายไดมาก  นอกจากน้ียังพบวาเบียรสิงหขวดเล็กไดรับความนิยมมากข้ึน  จากเดิมท่ี
กลุมลูกคาวัยรุนไมคอยกลาหยิบเบียรสิงหขวดเล็กก็เรียกหาหรือสั่งมาดื่มมากข้ึน”

(ฉัตรชัย  วิรัตนโยสินทร, หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ, 21 พฤศจิกายน 2545)

ในขณะท่ี  สื่อมวลชนไดระบุถึงการใชพรีเซ็นเตอรซ่ึงเปนดาราท่ีมีช่ือเสียงในโฆษณา

เบียรสิงหไววามีสวนกระตุนยอดขายมากกวาการใชพรีเซ็นเตอรท่ีไมมีช่ือเสียงในสังคม อยางไร
ก็ตามจากมาตรการของภาครัฐในป พ.ศ.2546 ประกาศหามโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใช  

พรีเซ็นเตอรท่ีเปนดารา นักรอง นักแสดงสงนาจะสงผลตอยอดขายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

“ตองยอมรับวาหลังจากท่ีบุญรอดฯ ใชพรีเซ็นเตอรกับกับโฆษณาท้ัง 3 เร่ือง ยอดขาย
เบียรโดยรวมของบุญรอดฯ และสวนแบงการตลาดก็เพิ่มข้ึน  แตหากตองเปลี่ยนมาใชการใช    
พรีเซ็นเตอรท่ีไมมีช่ือเสียงก็เทากับวาตองกลับมานับหน่ึงใหม  ซ่ึงในดานยอดขายคาดวาจะไม
แรงเทากับการใชคนท่ีมีเสียงช่ือ”

(หนังสือพิมพผูจัดการรายวัน, วันท่ี 18 สิงหาคม 2546)

3. การทําใหผูบริโภคซึมซับความรูสึกที่ดีอยางคอยเปนคอยไป

ผลการวิจัย  พบวา  โฆษณาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัย
การสรางความรูสึกท่ีดีระหวางแบรนดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกับผูบริโภคอยางคอยเปนคอยไป

เพื่อใหผูบริโภคซึมซับความรูสึกเชิงบวกท่ีมีตอแบรนดของตนเองมากกวาแบรนดของคูแขง

(3.1)  การโฆษณาที่จูงใจใหเกิดความรูสึกเชิงบวกกับสินคา (Feel-good Ads)

ผลการวิจัยพบวากลยุทธการโฆษณาเช่ือวาหากทําใหผูบริโภครูสึกดีกับโฆษณาแลวจะ

สงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกดีกับแบรนดดวยเชนกัน  ดังน้ัน โฆษณาของกลุมผูประกอบการ
ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงพยายามประกอบสรางความรูสึกท่ีดีดวยการเช่ือมโยงภาพและ

ฉากท่ีสวยงามรวมไปถึงพรีเซ็นเตอรท่ีดูดี  เพื่อกระตุนอารมณของผูบริโภค  นอกจากน้ี กลยุทธ
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การโฆษณาท่ีจูงใจใหเกิดความรูสึกเชิงบวกกับสินคาน้ีเช่ือกันวาเปนวิธีการท่ีจะปดบังอําพราง

บางสิ่งบางอยางในสินคาดวยการทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอสินคาดวยกลยุทธการโฆษณา  

ยกตัวอยางเชน  โฆษณาทางโทรทัศนของรีเจนซ่ีท่ีนําเสนอภาพความงดงามของ
เมืองไทยและความภาคภูมิใจในความเปนไทยในดานตางๆ เชน โฆษณาชุดมรดกโลกอาศัย พรี

เซ็นเตอรสาวสวยแบบลูกคร่ึงงดงามในชุดไทยคูกับความงดงามของศิลปวัฒนธรรมไทยในดาน

ตางๆ เชนเดียวกับโฆษณาทางสิ่งพิมพของรีเจนซ่ี ก็ยังคงอาศัยกลยุทธการโฆษณาจูงใจใหเกิด
ความรูสึกเชิงบวกกับสินคาซ่ึงไมไดเนนการนําเสนอภาพเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโดยตรงหากแต

แฝงการเช่ือมโยงความเปนไทยผานภาพโฆษณาท่ีสวยงาม  เชน  โฆษณารีเจนซ่ีในป พ.ศ.
2547 นําเสนอภาพหญิงสาวท่ีมีใบหนาสวยงามออนหวานแตเต็มไปดวยความสงางามในชุด

เคร่ืองแตงกายแบบไทยในสมัยตางๆ เชน สมัยลานนา  สมัยศรีวิชัย  สมัยสุโขทัย  สมัยอยุธยา 

เปนตน  กับฉากเบ้ืองหลังท่ีปรากฏภาพจิตรกรรมไทยงดงามออนชอยอันเปนเอกลักษณของ
ภาพเขียนไทย  โฆษณาทางสิ่งพิมพชุดดังกลาวไมปรากฏภาพขวดรีเจนซ่ีแตแฝงการเช่ือมโยง

ความหมายไวผานคําบรรยายท่ีวา  “มรดกล้ําคาแหงความเปนไทย ใหโลกรูวาเมืองไทยมีดี  รี
เจนซ่ี บร่ันดีไทย สํานึกดี สังคมดี” นอกจากน้ัน ยังพบวาโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมัก

เลือกพรีเซ็นเตอรชายหนุมหญิงสาวท่ีหนาตาดีหรือเปนบุคคลมีบุคลิกภาพดีเพื่อใหผูรับสารเกิด

ความประทับใจในโฆษณา

(3.2)  การโฆษณาที่ใชจุดจูงใจดานเพศและจุดจูงใจดานอารมณขัน (Sex and

Humor Appeal Ads)

ผลการวิจัย  พบวา  ในป พ.ศ.2546 ตามประกาศคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 
มาตราท่ี 41 แหงพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ.2522 ระบุหามการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ี

ทําใหเกิดทัศนคติวาการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจะทําใหประสบความสําเร็จทางสังคมและทาง
เพศ อยางไรก็ตามกอนหนาการประกาศบังคับใชกฎหมายฉบับน้ีก็พบการใชจุดจูงใจดานเพศมา

เปนสวนประกอบของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดตางประเทศ เชน เบียรไฮเนเกน  

ผลการวิจัย พบวา โฆษณาเบียรไฮเนเกนอาศัยการสรางอารมณขันในช้ินงานโฆษณาท่ี

ตองการสื่อสารความหมายเกี่ยวกับคุณภาพของเบียร ท่ี มีรสชาติดี   เชน โฆษณาชุด
Supermarket นําเสนอเร่ืองราวของชายหนุมตางชาติกําลังแสดงนํ้าใจชวยเหลือดาราสาวสวยช่ือ

ดังอยางเจนนิเฟอร อนิสตัน หยิบเบียรไฮเนเกนบนช้ันท่ีอยูสูงจนหญิงสาวเอื้อมไมถึงซ่ึงเหลืออยู

เพียงแพ็คเดียว  แตเม่ือเขาหยิบไดแลวแทนท่ีจะใหหญิงสาว  โฆษณากลับหักมุมใหชายหนุม
เอาเบียรไฮเนเกนแพค็น้ันไปเสียเองจนหญิงสาวยืนรอเกอ ในขณะท่ี โฆษณาชุดท่ีพึ่งก็นําเสนอ

ในเชิงสรางอารมณขันดวยการถายทอดเร่ืองราวของชายหนุมและหญิงสาวคูหน่ึงซ่ึงเปนแฟนกัน  
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ขณะท่ีชายหนุมกําลังน่ังดูการแขงขันรถทางโทรทัศน หญิงสาวกําลังพิถีพิถันกับการทําเล็บ  สัก

พักเธอเดินไปหยิบไฮเนเกนกระปองหน่ึงมายืนใหกับแฟนหนุมเพื่อใหชายหนุมเปดกระปอง
เบียรใหแทนเพราะสีเล็บท่ีทาไวยังไมแหง  ชายหนุมรับกระปองเบียรมาดวยสีหนาย้ิมแยมแต

แทนท่ีเม่ือเขาเปดกระปองเบียรไดแลวจะยืนใหแฟนสาว  เขากลับดื่มเบียรเสียเองเพราะคิดวา
แฟนสาวหยิบมาใหแทนกระปองท่ีหมดแลว

สื่อมวลชนไดวิเคราะหโฆษณาชุดท่ีพึ่งรวมถึงโฆษณาหลายๆ ชุดท่ีผานมาของเบียร
ไฮเนเกนวาใชกลยุทธดานอารมณขันผานการนําเสนอมุขตาง เม่ือไดชมโฆษณาแลวก็รูสึกดีไป

ดวย

“โฆษณาหลายๆ ชุดท่ีผานมาของเบียรไฮเนเกนอาศัยกลยุทธการสรางอารมณขัน ทําให
ดูโฆษณาแลวอารมณดีเพราะมีมุขท่ีนารักๆ ใหไดอมย้ิมอยูเสมอๆ”

(คอลัมนมุมมองโฆษณา, หนังสือพิมพมติชน, 10 มกราคม 2546)

4. การสรางคุณลักษณะเฉพาะ

ผลการวิจัย  พบวา  โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลอาศัยคุณลักษณะเฉพาะท่ีมีอยูในสินคาซ่ึงเปนจุดเดนมาเปนจุดขายใหกับแบรนด

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดของตนเอง

(4.1)  การโฆษณาที่นําเสนอจุดขายของสินคา (Unique Selling Proposition)

ผลการวิจัย  พบวา โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลอาศัยการนําเสนอคุณลักษณะพิเศษของสินคา เพื่อเปนจุดขายใหกับสินคา ไมวาจะ
เปนโฆษณาท่ีประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสินคามีคุณภาพดวยการ

เลือกนําเสนอลักษณะดานตางๆ ของสินคา  เชน  การเลือกสรรวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ  
กระบวนการผลิตท่ีไดมาตรฐาน  รสชาติท่ีนุมกลมกลอม  การไดรับรางวัลเหรียญทองเปนเคร่ือง

รับประกัน    หรือโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนสินคาท่ีมีคุณลักษณะเฉพาะดวยการเลือกนําเสนอลักษณะท่ีโดดเดน  เชน  
ผูประกอบการธุรกิจเบียรชางพยายามนําเสนอคุณลักษณะของเบียรชางไลท (light beer) ดวย

จุดขายวาเบียรของตนเองเปนเบียรท่ีมีระดับแอลกอฮอลต่ําและคารโบไฮเดรตต่ําสอดคลองกับ
ความตองการของผูท่ีนิยมบริโภคเบียรแตใสใจสุขภาพ  
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นอกจากน้ี ผูประกอบการธุรกิจเบียรชางยังอาศัยการนําเสนอคุณลักษณะดานความสด

ในขวดซ่ึงสามารถนําไปดื่มท่ีบานไดและผูบริโภคจะยังคงไดรสชาติของเบียรสดเชนเดียวกับการ
ดื่มจากถังเบียรสดตามผับหรือรานอาหาร นับเปนจุดขายอีกประการท่ีปรากฏในโฆษณาเบียร

ชาง

5. การสรางประสบการณเชิงบวกใหผูบริโภค

ผลการวิจัย  พบวา  โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยกลยุทธการสรางประสบการณเชิงบวก เพื่อใหผูบริโภคเช่ือมโยง

ประสบการณเชิงบวกน้ันเขากับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

(5.1) การโฆษณาที่สรางประสบการณเชิงบวกจากสินคา(Transformational Ads)

กลยุทธการโฆษณาท่ีสรางประสบการณเชิงบวกจากสินคาเปนกลยุทธการโฆษณาท่ี

พยายามสื่อสารความหมายโดยเฉพาะความหมายเกี่ยวกับคุณภาพดวยการสรางภาพโฆษณา
ใหผูบริโภคเกิดความรูสึกท่ีดีหรือความประทับใจเม่ือมีเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  กลาวคือ เปนการ

เช่ือมโยงผานโฆษณาวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจะชวยเปลี่ยนแปลงหรือทําให ชีวิตหรือ
สถานการณบางอยางดีข้ึน ซ่ึงทําใหประโยชนท่ีใชจริง (actual usage) ของสินคาถูกแปรเปลี่ยน

ใหดูดีข้ึน 

ยกตัวอยางเชน  ภาพโฆษณาเบียรสิงหท่ีอู-ธนากร  โปษยานนทและเคน-ธีรเดช วงศ

พัวพันกําลังดื่มเบียรสิงหทามกลางสายฝนท่ีตกลงมาซ่ึงอาจไมใชบรรยากาศท่ีดีนักในการดื่ม
เบียร แตทวาเม่ือมีเบียรสิงหในมือแลวแมสถานการณและบรรยากาศมาเปนใจแตพวกเขาก็ยังมี

ความสุขสนุกสนานไดซ่ึงสังเกตไดจากรอยย้ิมบนใบหนาของท้ังคู เชนเดียวกับโฆษณาเบียร

สิงหในชุดท่ีมีพรีเซ็นเตอรท้ังท่ีดอม  เหตระกูล  อู-ธนากร  โปษยานนท เคน-ธีรเดช วงศพัวพัน
และลูกเกด-เมทินี  กิ่งโพยม กําลังน่ังชนแกวเบียรสิงหริมแมนํ้าเจาพระยาดวยสีหนาย้ิมแยม

อยางมีความสุข  โฆษณาท้ังสองชุดน้ีพยายามเปลี่ยนประโยชนใชสอยของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
จากเคร่ืองดื่มประเภทหน่ึงไปสูเคร่ืองดื่มที่สรางความสุขในยามท่ีตองการสังสรรคกับเพื่อนๆ

6. การสรางบริบททางสังคมที่พึงปรารถนา

ผลการวิจัย  พบวา  การสรางบริบททางสังคมท่ีพึงปรารถนาเปนอีกกลยุทธท่ีกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนํามาใชในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
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(6.1)  การโฆษณาที่สรางภาพจากสวนเสี้ยวในชีวิต (Slice-of-life Ad)

การโฆษณาท่ีสรางภาพจากสวนเสี้ยวในชีวิต คือ  การพยายามจําลองสถานการณหรือ
บริบททางสังคมในโลกอุดมคติ เพื่อใหสถานการณหรือบริบทในโลกอุดมคติสรางความหมายเชิง

บวกหรือความรูสึกท่ีดีใหกับสินคา ยกตัวอยางเชน โฆษณาทางโทรทัศนชุดคูแขง (Rivals) ท่ี

ออกอากาศในป พ.ศ.2542 ถายทอดเร่ืองราวของผูชายตางชาติซ่ึงทํางานเปนนักขาวและเขาท้ัง
สองคนตางทําทุกวิถีทางท่ีจะเอาชนะซ่ึงกันและกันเพื่อใหไดขาวเปนคนแรก  ทุกๆ ท่ีท่ีเขาท้ัง

สองคนไปทําขาว เชน  บอสเนีย  บรัวเซลล  กัมพูชา  ท้ังคูตางพยายามงัดกลยุทธทุกดาน
ออกมาเพื่อใหไดขาวไปรายงานกอนซ่ึงในสนามของนักขาวตางผลัดกันแพผลัดกันชนะ และ

บางคร้ังก็หันมาชวยเหลือกันในยามท่ีอีกฝายตองการความชวยเหลือ  แตสุดทายแลวเม่ือจบการ

ทํางานเขาท้ังคูก็ยังเปนเพื่อนท่ีดีตอกันได  น่ันคือ การสรางภาพใหเห็นวาความขัดแยงหรือ
ปญหาท่ีเกิดข้ึนระหวางการทํางานของคนสองคนสามารถสมานไดดวยเบียรไฮเนเกนซ่ึงเปน

เร่ืองราวท่ีประกอบสรางจากสวนเสี้ยวหน่ึงในชีวิต

7. การใชภาพ 

ผลการวิจัย  พบวา  โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยกลยุทธการใชภาพเพื่อสื่อสาร
ความหมายเพื่อใหภาพเลาเร่ืองแทนคําพูด

(7.1) การโฆษณาที่เนนการใชภาพเปนหลัก (Image Ads)

ผลการวิจัย พบวา โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลอาศัยกลยุทธการโฆษณาท่ีเนนการใชภาพเปนหลัก กลาวคือ  โฆษณาจะเนน
นําเสนอภาพในการเลาเร่ืองมากกวาการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา  

ยกตัวอยางเชน โฆษณาเบียรไฮเนเกนหลายช้ินงานท่ีอาศัยการประกอบสราง

ความหมายดวยการเลาเร่ืองผานภาพเปนหลัก  ดังท่ีปรากฏในภาพโฆษณาทางสิ่งพิมพของ

เบียรไฮเนเกนในป พ.ศ.2547 โฆษณานําเสนอภาพจานสีขาววางอยูบนผารองสีนํ้าตาล  ขางๆ 
จานมีชอนสอมและท่ีเปดฝาขวดเบียรไฮเนเกนวางประกบอยู  ในโฆษณาช้ินน้ีไมปรากฏ

ขอความบรรยายใดๆ นอกจากคําวา “ครบเซ็ต” ซ่ึงก็พอจะสื่อความหมายไดวาผูประกอบการ

ธุรกิจเบียรไฮเนกนตองการประกอบสรางความหมายวาเบียรไฮเนเกนขาดไมไดในม้ืออาหาร  

ในขณะท่ี โฆษณาอีกชุดในปเดียวกันเบียรไฮเนเกนก็อาศัยการประกอบสราง
ความหมายผานภาพ  โฆษณาช้ินดังกลาวปรากฏภาพการตูนกลุมชายหนุมและหญิงสาวกําลัง
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สังสรรคอยางมีความสุขดวยใบหนาท่ีเต็มไปดวยรอยย้ิมกับถังเบียรไฮเนเกนโดยไมปรากฏคํา

บรรยายใดๆ 

นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังพบวาในชวงเวลาเตรียมประกาศใชพระราชบัญญัติควบคุม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ซ่ึงยังมีความไมชัดเจนในชวงแรกของขอบเขตการบังคับใช

กฎหมายเพื่อควบคุมการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลรายหลายอาศัยกลยุทธการโฆษณาท่ีเนนการใชภาพเปนหลัก เพื่อประกอบสราง
ความหมายเชิงสัญญะใหกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ยกตัวอยางเชน  โฆษณาของเบียรชางในชวงปเดียวกันปรากฏภาพวงดนตรีท่ีมีผูชาย 2

คนและผูหญิง 1 คนกําลังเลนดนตรีท่ีตนเองช่ืนชอบอยางสนุกสนานพรอมกับภาพฉลากเบียร

ชางไลท โดยท่ีไมปรากฏขอความใดๆ ในโฆษณาช้ินน้ี

ในขณะท่ี  ผูประกอบการเบียรไฮเนเกนไดอาศัยกลยุทธการสรางภาพ โดยอาศัยการเลา
เร่ืองผานภาพมือของผูชาย 2 คน และผูหญิง 1 คน กําลังพยายามแยงกันจับขวดเบียรไฮเนเกน

โฆษณาดังกลาวไมปรากฏการอธิบายดวยขอความ ยกเวนทายโฆษณาท่ียังคงสโลแกนหลักของ

เบียรไฮเนเกนท่ีวา “It could only be…”

ภาพที่ 99 : โฆษณาที่อาศัยภาพเลาเร่ืองของเบียรไฮเนเกนในป พ.ศ.2551 
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8. การตอกย้ําขอความเพื่อใหผูบริโภคระลึกถึง

ผลการวิจัย  พบวา  กลยุทธการตอกยํ้าขอความเพื่อใหผูบริโภคระลึกถึงเปนอีกกลยุทธ

ท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนํามาใช  โดยเฉพาะอยางย่ิงการตอกยํ้าสโลแกน

เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูและสามารถจดจําแบรนดของตนเองได

(8.1) การตอกย้ําสโลแกน (Slogan repetition)

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท้ังไทยและ
ตางประเทศ ตางใหความสําคัญกับการตอกยํ้าสโลแกนของแบรนดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของ

ตนเองอยางตอเน่ืองตลอดระยะเวลา 10 ปท่ีผานมา  ดังท่ีปรากฏวาในโฆษณาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลท้ังทางสิ่งพิมพและโทรทัศนของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ปรากฏลงดวยสโลแกนเสมอ  

ท้ังน้ี  ผลการวิจัยยังพบวาสโลแกนของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีประกอบสรางโดยกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไทยมักจะอาศัยการเช่ือมโยงอัตลักษณเกี่ยวกับความ

เปนไทยของสินคาเขากับสโลแกนดวย  ดังน้ันในสโลแกนของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล      แบรนด
ไทยจึงมักพบวาคําวา “ไทย” ปรากฏในสโลแกนเสมอ เชน  โฆษณาของเบียรสิงหมีสโลแกนท่ี

นําเสนอเปนประจํา คือ  “เบียรสิงห  เบียรไทย” โฆษณาของเบียรชางมีสโลแกนท่ีใชเปนประจํา 
คือ  “เบียรชาง เบียรเหรียญทองระดับโลกของไทย ในขณะท่ี  กลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดตางประเทศก็อาศัยการประกอบสรางสโลแกนเพื่อสื่อความหมาย

บางประการใหกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลดวยเชนกัน  เชน  สวนโฆษณาของเบียรไทเกอรมี
สโลแกน คือ “It’s what’s inside” เพื่อสื่อความหมายถงึคุณภาพของเบียรท่ีอยูในขวด  

สวนที่ 2 : กลยุทธที่ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุม

การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย  พบวา  ในโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลปรากฏกลยุทธดานสัญญะและการโฆษณาในรูปแบบตางๆ ซ่ึงจําแนกตามเปาหมาย

ของกลยุทธไดดังน้ี

1. การจัดระบบสัญญะ

(1.1)  การเลอืกใชชุดของประเภทสัญญะ (Set of Typology of Sign)

(1.2)  การเรียงลําดับภาพ (Syntagmatic)
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(1.3)  การอุปมาอุปไมย (Metaphor)

2. การดึงดูดผูบริโภคดวยขอมูลเชิงเหตุผลและหลักฐาน 

(2.1)  การโฆษณาเชิงเหตุผล (Reason-why Ads)

(2.2)  การโฆษณาเชิงการใหขอมูล (Infomercial Ads)

(2.3)  การโฆษณาท่ีใชพรีเซ็นเตอร (Presenter)

3. การสรางความนากลัว

(3.1)  การโฆษณาท่ีใชจุดจูงใจดานความนากลัว (Fear-appeal Ads)

4. การสรางความวิตกกังวล

(4.1)  การโฆษณาท่ีใชจุดจูงใจดานความวิตกกังวล (Anxiety Ads)

5.  การสรางประสบการณเชิงบวกใหผูบริโภค

(5.1) การโฆษณาท่ีใชจุดจูงใจดานอารมณขัน  (Humor Appeal Ads)

6.  การสรางบริบททางสังคมที่พึงปรารถนา

(6.1)  การโฆษณาท่ีสรางภาพจากเสี้ยวหน่ึงในชีวิต (Slice-of-life Ad)

7. การตอกย้ําขอความเพื่อใหผูบริโภคระลึกถึง

(7.1)  การตอกยํ้าสโลแกน (Slogan repetition)

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

1. การจัดระบบสัญญะ

ผลการวิจัย  พบวา  โฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลอาศัยกลยุทธตางๆ เพื่อสื่อสารความหมายเกี่ยวกับการลด ละ เลิกการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ดังน้ี

(1.1) การเลือกใชชุดของประเภทสญัญะ (Set of Typology of Sign)

ผลการวิจัย  พบวา  โฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลอาศัยปรากฏนําเสนอประเภทของสัญญะท้ัง  3  รูปแบบ  ไดแก  Iconic Sign หรือ
รูปเหมือนซ่ึงสวนใหญจะเปนรูปขวดเหลาและขวดเบียร, Indexical Sign หรือรูปช้ี  เชน แกว

เบียรฟองฟูหรือแกวนํ้าสีทองอําพัน  และ Symbolic Sign หรือรูปสัญลักษณซ่ึงเปนการนําเสนอ

สัญลักษณท่ีเกี่ยวของกับการงดเหลา (stop drink) เปนรูปเด็กหัวจุกรวมท้ังสัญลักษณของและ
องคกรดานการควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและภาคีเครือขายงดเหลาอื่นๆ   
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ตารางที่ 16 : ประเภทสัญญะที่ปรากฏในโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

ประเภทของสัญญะ จํานวน รอยละ

Symbolic Sign 76 70

Indexical Sign และ Symbolic Sign 26 24

Iconic Sign และ Symbolic Sign 5 5

Iconic Sign Indexical Sign และ Symbolic Sign 1 1

รวม 108 100

อยางไรก็ตาม โดยสวนใหญ พบวา กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเลือกสรางสัญลักษณ หรือ Symbolic Sign มากท่ีสุด (จํานวน 76 ช้ินงาน หรือคิด

เปนรอยละ 70) โดยเปนสัญลักษณเด็กหัวจุดกับขอความ งดเหลาเขาพรรษา STOP DRINK
เพื่อสื่อสารความหมายถึงการหยุดการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ในลําดับตอมาพบวาหาก

เน้ือหาในโฆษณาจําเปนตองนําเสนอเร่ืองราวเกี่ยวกับเหลาหรือเบียร กลุมรณรงคเพื่อควบคุม
การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเลือกนําเสนอภาพสัญญะแบบ Indexical Sign เชน แกวเบียร

ฟองฟูหรือแกวนํ้าสีทองอําพัน  ท้ังน้ีเปนท่ีนาสังเกตวากลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพยายามหลีกเลี่ยงการนําเสนอภาพขวดเหลา (Iconic sign) ในโฆษณา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพราะไมตองการตอกยํ้าภาพการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

(2.2) การเรียงลําดับภาพ  (Syntagmatic)

ผลการวิจัย  พบวา โฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลอาศัยการเรียงลําดับภาพเพื่อสื่อความหมายตามท่ีตองการ เชน โฆษณารณรงคชุด
หยุดเหลาหยอดกระปุก อาศัยการลําดับภาพและเร่ืองราวท่ีคลายคลึงกันโดยเร่ิมตนจากภาพเชิง

ลบท่ีเกิดจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และจบดวยภาพเชิงบวกหากเลิกบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล

ดังรายละเอียดในตารางตอไปน้ี
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ตารางที่ 17 : การเรียงลําดับภาพเพื่อสื่อความหมายถึงความสุขและการมีเงินออมเม่ือ

เลิกเหลาที่ปรากฏในโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล  

ฉาก โฆษณารณรงคงดเหลาเขาพรรษา ชุดหยุดเหลาหยอดกระปุก

ฉากท่ี 1 ภาพหัวหนาครอบครัวชนช้ันลาง รางกายทรุดโทรมกําลังน่ังดื่มเหลาภรรยาและ

ลูกก็ไดแตน่ังมอง

ฉากท่ี 2 วันน้ีเขาคิดไดวาควรจะเลิกเหลา

ฉากท่ี 3 เขาหันไปรับจางทํางานอยางหนัก

ฉากท่ี 4 เขามีเงินเก็บจากการทํางาน  และนําเงินเก็บไปใชหน้ีสิน

ฉากท่ี 5 ครอบครัวก็มีความสุขมากข้ึน

ฉากท่ี 6 เม่ือครอบครัวสุขสบายแลว เขาก็เผื่อแผชวยเหลือสังคม

อยางไรก็ตาม  ผลการวิจัย พบวา กลยุทธการจัดเรียงลําดับภาพท่ีนําเสนอการเลาเร่ือง

เชิงลบของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไปสูภาพเชิงบวกเม่ือเลิกบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลยังเปนกลยุทธท่ีปรากฏไมมากนักในโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  สวนใหญจะเปนเพียงการนําเสนอภาพเชิงลบใหเห็นผลกระทบ

และความเสียหายดานตางๆ เชน ทรัพยสิน ความรูสึกของคนในครอบครัว มากกวา

ตารางที่ 18 : การเรียงลําดับภาพเพื่อสื่อความหมายถึงผลกระทบจากการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่ปรากฏในโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  

ฉาก โฆษณารณรงคงดเหลาเขาพรรษา ชุดแมทําได

ฉากท่ี 1 ยามค่ําคืน  หญิงชราผูเปนแมกําลังเดินลงมาจากนอนหองดวยความงวง

ฉากท่ี 2 หญิงชราชวยประคองลูกชายท่ีเมาไมไดสติซ่ึงกําลังอาเจียนอยางหนัก

ฉากท่ี 3 หญิงชราพยุงลูกชายมานอนท่ีโซฟาอยางทุลักทุเล

ฉากท่ี 4 หญิงชราเตรียมนํ้ามาเช็คตัวใหลกูชายพรอมกับเช็ดนํ้าตาดวยความเสียใจ

ฉากท่ี 5 หญิงชรากลับมาน่ังเช็ดเศษอาหารท่ีลูกชายอาเจียนไวเลอะเทอะ ในขณะท่ีลูก

ชายยังนอนเมาไมไดสติ

ฉากท่ี 6 ภาพโลโกงดเหลาเขาพรรษา
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ตารางที่ 18 : การเรียงลําดับภาพเพื่อสื่อความหมายถึงผลกระทบจากการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่ปรากฏในโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  (ตอ)

ฉาก โฆษณารณรงคงดเหลาเขาพรรษา ชุดโชคยังดี

ฉากท่ี 1 ชายหนุมวัยทํางานเพิ่งสรางจากอาการเมา เขานึกถึงเหตุการณเม่ือคืนเม่ือเห็น

เศษอาหารจากการอาเจียนและเลอืดบนเสื้อ

ฉากท่ี 2 เขาเห็นภาพตัวเองเมาอาละวาดทําลายขางของในบาน

ฉากท่ี 3 เขาเห็นภาพตัวเองผลักผูเปนแมท่ีกําลังหามปรามจนลมลง

ฉากท่ี 4 เขารองเรียกหาแมเม่ือนึกไดวาตัวเองทํารายแมเม่ือคืน

ฉากท่ี 5 หญิงชราผูเปนแมเดินมาหาเขาพรอมผาพันแผลท่ีศีรษะ

ฉากท่ี 6 ภาพโลโกงดเหลาเขาพรรษา

จากตารางขางตน พบวา กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัย

การเรียงลําดับภาพตางๆ ในโฆษณา  เพื่อใหกลุมเปาหมายรับรูและเกิดความตระหนักถึงโทษ
หรืออันตรายจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจนขาดสติอันนํามาซ่ึงผลเสียตางๆ โดยภาพ

โฆษณาท้ังสองชุดน้ีใชการเรียงลําดับภาพสัญญะในลักษณะท่ีคลายคลึงกัน กลาวคือ  การ
เร่ิมตนดวยภาพท่ีแสดงใหเห็นถึงอาการของชายหนุมวัยทํางานท่ีบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

จนเมามายไมไดสติและดวยความไมมีสติน่ันเอง ทําใหชายหนุมแสดงพฤติกรรมหรือกระทํา

บางอยางทําใหผูเปนแมตองเสียใจและสุดทายโฆษณาท้ังสองชุดจบลงดวยภาพโลโกงดเหลา
เขาพรรษาสื่อใหเห็นถงึการขอรองจากผูเปนแมท่ีขอเพียงชวงเวลาเขาพรรษาสามเดือนใหลูกงด

เหลาเพื่อแม

(2.3) การอุปมาอุปไมย (Metaphor)

ผลการวิจัย  พบวา  โฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลอาศัยการอุปมาอุปไมย (Metaphor) โดยพบกลยุทธดังกลาวในโฆษณารณรงค

คานิยมปลอดเหลา ซ่ึงอาศัยการอุปมาอุปไมยผานภาษาวาการใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน

ของขวัญกับผูอื่นเปรียบเสมือนการหยิบย่ืนสิ่งท่ีเปนพิษเปนภัยตอสุขภาพใหกับผูท่ีไดรับดวย
ดังสโลแกนท่ีวา “ใหเหลาเทากับแชง”
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2. การดึงดูดผูบริโภคดวยขอมูลเชิงเหตุผลและหลักฐาน 

ผลการวิจัย  พบวา  โฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลอาศัยการดึงดูดผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใหลด ละ เลิก พฤติกรรมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลดวยการใหขอมูลเชิงเหตุผลและหลักฐานประกอบ

(2.1) การโฆษณาเชิงเหตุผล (Reason-why Ads)

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัย    

กลยุทธการใหเหตุและผลเพื่อใหลด ละ เลิกการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   ยกตัวอยางเชน
โฆษณารณรงคชุด Office Worker นําเสนอเร่ืองราวของปรีชา ชายหนุมวัยทํางานอนาคตไกล 

ในสภาพท่ีเชาวันหน่ึงเขามาทํางานดวยอาการเมาคางหลังจากดื่มเหลาจนเมาตั้งแตเม่ือวาน  แต
ถายอนเวลากลับไปหากเม่ือคืนน้ี หากปรีชาเลือกไมดื่มเหลาจนเมา  เชาวันทํางาน  สมองของ

ปรีชากําลังโลดแลน ไอเดียพุงกระฉูด ปรีชามองปญหาไดลึกซ้ึง เขาไดรับการโปรโมท เงินเดือน

ข้ึนเปนสองเทา ปรีชาคือดาวรุงของบริษัทเพราะเขามีวิช่ัน เพราะเขามีสมอง  แตเปนเพราะเขา
เลือกดื่มเหลาจนเมาภาพอนาคตท่ีสดใสของเขาจึงเปนเพียงภาพในความฝน  

ในขณะท่ี โฆษณาชุด DAD ก็นําเสนอเร่ืองราวในลักษณะเดียวกัน  คือ  ชายวัย

กลางคนในสภาพเมาไมไดสตินอนอยูบนโซฟา ไมวาเวลาจะผานไปนานเทาไร จากเชา จนสาย 

บายและคลอยเย็นจนค่ํา  เขายังนอนเมาไมไดสติอยูท่ีเดิม ในขณะท่ีเขากําลังเมาหลับอยูน้ัน  
เขาไมรูหรอกวากําลังสูญเสียชวงเวลาท่ีดีกับครอบครัวไป  ภาพตัดใหเห็นวาหากเขาไมดื่มเหลา

จนเมาในเวลาน้ีเขากําลังขับรถพาลูกไปเท่ียว ทุกคนรองเพลงกันในรถ  ชวงเวลาสายๆ เขาเลน
นํ้าทะเล ลูกๆ เลนทราย  ตอนเท่ียงเขาและลูกๆ ไปทานอาหารทะเลอยางมีความสุขกอนจะ

กลับมาเลนนํ้ากับลูกอีกคร้ัง   สวนแฟนเลนบานานาโบท ตกเย็นเขา แฟนและลูกน่ังดูพระ

อาทิตยตก ลูกบอกกับเขาวา ...รักพอมากท่ีสุดในโลก เชนเดียวกนัภาพท่ีเกดิข้ึนคงเปนภาพใน
ความฝนหากคุณเลือกท่ีจะดื่มเหลาอีก ดังน้ัน กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลจึงพยายามสื่อสารกับกลุมเปาหมายซ่ึงเปนผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลถึงเหตุผล
ท่ีควรลด ละ เลกิการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวาเปนเพราะเหลาพรากอนาคตท่ีสดใสของคน

วัยทํางานและพรากชวงเวลาแหงความสุขและความอบอุนของครอบครัวไป

(2.2) การโฆษณาเชิงการใหขอมูล (Infomercial Ads)

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัย   

กลยุทธการใหขอมูลเพื่อรณรงคใหผูบริโภคลด ละ เลิกพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
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แอลกอฮอล  โดยเฉพาะอยางย่ิงในโฆษณาท่ีพยายามประกอบสรางความหมายเชิงคานิยมไมให

เหลาเปนของขวัญ  โดยโฆษณาทางสิ่งพิมพปรากฏภาพรูปกลองเหลาท่ีหอของขวัญ โดยแต
กระดาษท่ีหอเต็มไปดวยการใหขอมูลเชิงผลเสียของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล คือ …

“ของขวัญช้ินน้ีจะทํา ใหผูรับมีสุขภาพท่ีแยลง ทําใหเกิดแผลในกระเพาะอาหารและลําไส 
เม่ือถูกดูดซึมเขาสูกระแสเลือด จะสงผลใหเลือดไหลเวียนชาลง ทําใหโลหิตจาง เม่ือไปถึงตับ
ออนจะเกิดการระคายเคือง เกิดการอักเสบ จนเปนสาเหตุใหเกิดโรคเบาหวานได และตอเน่ือง
ดวยการทําลายเซลลตับ ทําใหนํ้าดีซึมผานไปท่ัวตับ เกิดอาการตับเหลือง ตับแข็ง และเปน
สาเหตุใหเกิดโรคมะเร็งตับในท่ีสุด รวมถึงทําใหกลามเน้ือหัวใจบวม สรางความระคายเคืองใหแก
ไต ทําใหตอมอัณฑะบวม มีโอกาสเสื่อมสมรรถภาพทางเพศ อีกท้ังยังทําลายเน้ือเย่ือของสมอง 
และกระตุนใหสมองเสื่อมสภาพเร็วข้ึน ย่ิงไปกวาน้ัน ของขวัญช้ินน้ียังสงผลเสียอื่นๆ  อีก
มากมายใหแกผูรับอีกดวย”

นอกเหนือจากโฆษณาทางสิ่งพิมพท่ีใหขอมูลเกี่ยวกับผลเสียของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

แลว  ผลการวิจัยยังพบวาโฆษณาทางโทรทัศนก็ยังอาศัยกลยุทธการใหขอมูลดวยเชนกันดัง
ปรากฏในโฆษณาชุดโทษของเหลาท่ีนําเสนอบรรยากาศในงานเลี้ยงฉลองของตัวละครท่ีช่ือ     

พี่นวยกําลังยืนตอนรับแขกและรับของขวัญอยูหนางาน  ในขณะน้ันมีแขกรุนนองคนแรกกําลัง
มองเหลาเปนของขวัญ  ปากก็พรํ่าบอกวา “เหลาทําใหความดันโลหิตสูง สมองเสื่อม ไตพัง”

แตสุดทายเขาก็มอบเหลาใหกับเจาภาพ  ในขณะท่ีพี่นวยผูเปนเจาภาพก็รับดวยความยินดี  

ตอมาแขกคนท่ีสองก็ยังมอบของขวัญเปนเหลาอีกเชนกัน  และก็เชนเดียวกับแขกคนแรกท่ีปาก
ก็พรํ่าบอกวา “เหลาทําใหเปนโรคตับแข็ง เบาหวาน ขาดสติ เกิดอุบัติเหตุ”   แตก็ยังอวยพรวัน

เกิดและมอบเหลาใหกับเจาภาพ  โฆษณาชุดน้ีจบทายดวยสโลแกนวา  “ใหเหลา = แชง”

(2.3) การโฆษณาที่ใชพรีเซ็นเตอร (Presenter)

ผลการวิจัย  พบวา  โฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลท่ีมุงเนนกลุมเปาหมายซ่ึงเปนวัยรุนและเยาวชน อาศัยการใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงซ่ึง
อยูในความนิยมของวัยรุนมาเปนผูนําเสนอใหเห็นถึงคานิยมและพฤติกรรมไมพึงประสงคท่ีเกิด

จากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ในขณะเดียวกันก็พยายามนําเสนอคานิยมใหมและ

พฤติกรรมพึงประสงคแทน น่ันคอื การไมบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  

ยกตัวอยางเชนโฆษณารณรงคทางโทรทัศนในชุดรับนองปลอดเหลา (รักนองจริงอยา
ชวนนองดื่ม) 3 ชุด ในป พ.ศ.2551 ไดแก ชุดรับนอง ชุดขยะและชุดขอรอง ซ่ึงอาศัยพรีเซ็น
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เตอรท่ีกําลังไดรับความนิยมจากกลุมวัยรุนในขณะน้ัน คือ  เป อารักษ  อมรศุภศิริ  นักรองและ

นักดนตรีวงเสลอซ่ึงเปนผูนําเสนอภาพพฤติกรรมรับนองปลอดเหลา

3. การสรางความนากลัว

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัย    

กลยุทธการสรางความนากลัวมาใช โดยเฉพาะอยางย่ิงในโฆษณารณรงคเกี่ยวกับกฎหมาย

ควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

(3.1)  การโฆษณาที่ใชจุดจูงใจดานความนากลวั (Fear-appeal Ads)

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัย   

กลยุทธการสรางความนากลัว โดยเฉพาะอยางย่ิงในโฆษณาเกี่ยวกับการประกอบสราง

ความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสินคาท่ีถูกควบคุมภายใตกฎหมาย  คือ พระราชบัญญัติ
ควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 

กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยบทลงโทษทางกฎหมาย 
มาสื่อสารใหผูบริโภคหรือผูจําหนายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเห็นวาการกระทําการบางอยางท่ีขัดตอ

บทบัญญัติทางกฎหมายจะตองไดรับบทลงโทษทางกฎหมาย เชน  ดื่ม (เหลา) ใน
สวนสาธารณะ คุกดิ!!  ในสวนสาธารณะ หามดื่ม หามขาย ผิดกฎหมาย ท้ังจําท้ังปรับ, คนท่ีดื่ม

เหลาในวัดตองติดคุก เพราะ …ในวัด หามดื่ม หามขาย ผิดกฎหมาย ท้ังจําท้ังปรับ, ดื่มเหลาใน

สถานศึกษา...ติดคุก!!!  ในสถานศึกษา หามดื่ม  หามขาย ผิดกฎหมาย ท้ังจําท้ังปรับ, หามลด 
แลก แจก แถม ผิดกฎหมาย พรบ.ควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551, การลด แลก แจก 

แถมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ผิดกฎหมาย  ท้ังจํา ท้ังปรับ  พรบ.ควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.
2551 เปนตน

นอกจากน้ี  ผลการวิจัย  ยังพบวาการประกอบสรางความหมายในประเด็นวาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลเปนสินคาท่ีกอใหเกิดผลกระทบดานอุบัติเหตุจราจร  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็อาศัยการประกอบสรางความหมายดังกลาวดวยจุดจูงใจเชิงความ
นากลัวผานโฆษณารณรงคลดอุบัติเหตุ ชุดกลองวงจรปด ซ่ึงนําเสนอภาพเหตุการณจริงบริเวณ

สี่แยกแหงหน่ึงท่ีมีการบันทึกภาพไวไดดวยกลองวงจรปด  ภาพท่ีปรากฏ คือ วัยรุนข่ี

รถจักรยานยนตมาดวยความเร็วจนเจอทางโคงแตเขาหักหลบไมพน รถจักรยานยนตจึงชนเขา
กับทางโคงอยางแรง 
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4. การสรางความวิตกกังวล

ผลการวิจัย  พบวา  กลยุทธการสรางความวิตกกังวลเปนอีกกลยุทธท่ีกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนํามาใชในโฆษณารณรงค

(4.1)  การโฆษณาที่ใชจุดจูงใจดานความวิตกกังวล (Anxiety-appeal Ads)

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัย   

กลยุทธการสรางความวิตกกังวล  โดยเฉพาะอยางย่ิงในกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลให
เกิดความรูสึกวิตกกังวลหรือไมสบายใจกับการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ยกตัวอยางเชน  

โฆษณารณรงคงดเหลาเขาพรรษาชุดเลิกเหลา เลิกจน อาศัยการช้ีประเด็นของปญหาในเชิง
เศรษฐกิจมาสรางความวิตกกังวลใหผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   โดยเฉพาะอยางย่ิงในกลุม

ผูมีรายไดนอยดวยการประกอบสรางความหมายวาย่ิงบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจะย่ิงทําให

ยากจน  พรอมท้ังนําเสนอทางออกสําหรับการหลุดพนจากความยากจนท่ีเผชิญอยู ก็คือ การ
เลิกเหลา ดังสโลแกนท่ีวา “เลิกเหลา เลิกจน”

อยางไรก็ตาม  นอกเหนือจากการช้ีใหเห็นปญหาเร่ืองความยากจนท่ีเกิดจากการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลว  และนําเสนอทางออกของปญหาความยากจน คือ การเลิกบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ผลการวิจัยยังพบวากลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลยังไดพยายามนําเสนอใหเห็นวาเม่ือเลิกเหลาแลวจะทําอะไรไดบาง  ซ่ึงปรากฏใน

โฆษณาชุดหยุดเหลาหยอดกระปุก  โดยนําเสนอเร่ืองราวของครอบครัวๆ หน่ึงท่ีเปนครอบครัวผู

มีรายไดนอยครอบครัวหน่ึงซ่ึงมีพอ แมและลูกชายอีก 2 คน  ความจน ความเครียดท่ีถาโถมเขา
มายังหัวหนาครอบครัวจนไมรูวาจะแกไขปญหาไดอยางไร ลูกเมียก็ไมรูจะทํายังไง ไดแตน่ังมอง  

เพราะพอผูเปนหัวหนาครอบครัวไมทําอะไรเลย นอกจากน่ังดื่มเหลาปากก็พรํ่าพูดแตวา...“จน 
เครียด กินเหลา”   แตวันน้ี  พอผูเปนหัวหนาครอบครัวเปลี่ยนแปลงไปแลว เพราะวันน้ีเขา

อยากจะบอกวา “จน เครียด เลิกเหลา” แทนท่ีจะเอาเวลามาน่ังเครียด กินเหลา  เขาก็เอาเวลา

ไปทํางานและเก็บเงิน เอาเงินไปใชหน้ี  ทํางานเก็บเงินไปศึกษาหาความรูเพิ่มเติม  วันน้ีเขามี
เงินพอมีพอกิน  มีโอกาสแบงปนอาหารใหผูอื่น ชีวิตครอบครัวอบอุนสดใส ไมเจ็บปวย รวย

ปญญา พฒันา ฉลาด ชวยชาติใหเจริญ

สุพัฒนุช  สอนดําริห กลาวถึงโฆษณารณรงคชุดหยุดเหลาหยอดกระปุกวาเปนสปอต

โฆษณาท่ีถูกพัฒนาข้ึนมาตอจากชุดเลิกเหลา เลิกจนเพื่อนําเสนอทางออกใหกับผูท่ีตองการลด 
ละ เลิกการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวาหากเลิกเหลาแลวจะเอาเวลาไปทําอะไรไดบาง
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“มีสปอตชุดตอมาท่ีช่ือวา  หยุดเหลาหยอดกระปุก  ทําใหเห็นวา การทํา Communication
จะตองแกไขสถานการณใหทัน  สปอตตัวน้ีคือตัวแกไข  เราทําใหเห็นภาพมากข้ึนวา  ถาไมกิน
เหลา เลิกเหลาแลวไดอะไร”

(สุพัฒนุช  สอนดําริห, บทสัมภาษณในชุดโครงการวิจัยฯ, 2552)

5. การสรางประสบการณเชิงบวกใหผูบริโภค

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยการ
สรางประสบการณเชิงบวกเพื่อใหผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเห็นถึงผลดีท่ีจะเกิดข้ึนจากการ

ลด ละ เลกิการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

(5.1) การโฆษณาที่ใชจุดจูงใจดานอารมณขัน  (Humor Appeal Ads)

ผลการวิจัย  พบวา  การโฆษณาท่ีใชจุดจูงใจเชิงอารมณขันเปนอีกกลยุทธหน่ึงท่ีกลุม
รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนํามาใชในโฆษณา  เชน  ในโฆษณาชุดวิธี

ลดท่ีนําเสนอเร่ืองราวชวนเลิกเหลาดวยวิธีตางๆ แตเนนนําเสนอภาพใหดูเปนเร่ืองตลก เชน ลด

ปริมาณการดื่มแอลกอฮอลในแตละคร้ังดวยการดื่มเหลาขวดจ๋ิว  เวนระยะการดื่มตอแกวใหนาน
ข้ึนดวยการรอจนยุงวางไขแลวคอยดื่ม

6  การสรางบริบททางสังคมที่พงึปรารถนา

ผลการวิจัย  พบวา  โฆษณารณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัย
กลยุทธท่ีนําเสนอภาพและเร่ืองราวจากเสี้ยวหน่ึงในชีวิตของบุคคลเพื่อกระตุนพฤติกรรมลด ละ 

เลิกการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

(6.1)  การโฆษณาที่สรางภาพจากเสี้ยวหน่ึงในชีวิต (Slice-of-life Ad)

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใชการ
นําเสนอเร่ืองราวจากสวนหน่ึงในชีวิตจริงของบุคคลตนแบบซ่ึงเปนบุคคลท่ีเคยบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลแลวสามารถเลิกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลได  โดยโฆษณานําเสนอเร่ืองราวให
เห็นวาบุคคลตนแบบเหลาน้ีเม่ือเลิกเหลาไดแลว จะมีชีวิตความเปนอยูท่ีดีข้ึน  ครอบครัวมี

ความสุขมากข้ึน
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ยกตัวอยางเชนการนําเสนอเร่ืองราวจากชีวิตจริงของคุณจรัล บวรจิตมโณ อายุ 50 ป  

อาชีพรับราชการ  กําลังถายทอดเร่ืองราวของเขาวา “ผมเลิกดื่มเหลาแลว ครอบครัวผมอบอุน
อีกคร้ังหน่ึง เก็บเงินตัวน้ันสงเสียใหลูกเรียนจบช้ันระดับปริญญาตรีหมดท้ังสี่คน และไดซ้ือบาน 

ซ้ือรถ ซ้ืออะไรได ลองเลิกงดสิครับ” และ  เร่ืองราวจากชีวิตจริงของคุณนิพนธ วิชัย อายุ 40 ป  

อาชีพขายขางแกง  กําลังถายทอดเร่ืองราวของเขาวา  “ชวงหลังก็ไดมาคิด คิดวาอยากจะหยุด 
เกือบสามเดือนแลว ครอบครัวก็มีความสุข เงินก็มีเก็บ  ออกพรรษาแลว ก็คิดวาจะเลิกเลย กะ
เขา (พรรษา) ไมออกแลว”

7. การตอกย้ําขอความเพื่อใหผูบริโภคระลึกถึง

ผลการวิจัย  พบวา  การตอกยํ้าขอความโดยเฉพาะอยางย่ิงสโลแกนท่ีเกี่ยวของกับการ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เปนอีกกลยุทธท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนํามาใชโฆษณารณรงค

(7.1)  การตอกย้ําสโลแกน (Slogan repetition)

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยการ

ประกอบสรางสโลแกนเพื่อตอกยํ้าความหมายเชิงการลด ละ เลิกการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล  เชน การประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับคานิยมปลอดเหลา  มีสโลแกนท่ีใชใน

การสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย เชน งดเหลาเขาพรรษา,  ทอดกฐินปลอดเหลา, รับนองปลอด
เหลา  รักนองจริงอยาชวนนองดื่ม  เปนตน ในขณะท่ี  สโลแกนท่ีใชกับการประกอบสราง

ความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสินคาท่ีกอใหเกิดผลกระทบดานตางๆ  ท้ังดานอุบัติเหตุ

และความรุนแรง เชน เมาแลวขับ  ถูกจับ ถูกปรับ  คุมประพฤติ, ไมดื่ม ไมเมา ไมขาดสติ  เปน
ตน  ท้ังน้ี เน่ืองจากกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีประเด็นการ

รณรงคหลากหลายประเด็นจึงสงผลใหสโลแกนท่ีใชมีความหลากหลายตามประเด็นการรณรงค 

ท่ีสําคัญ  ผลการวิจัย  พบวา  กลยุทธท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และและโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุม
การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ไมไดอาศัยกลยุทธใดเพียงกลยุทธเดียวในการโฆษณา  แต

ทวาในรอบหน่ึงทศวรรษท่ีผานมา ท้ังสองกลุมตางอาศัยกลยุทธหลากหลายรูปแบบ เพื่อดึงดูด
ความสนใจ ความรับรู และความตระหนักไปยังผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
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การถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล

เน่ืองจากกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงถือเปนกลุมผูรับสารกลุมสําคัญของ
โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท้ังโฆษณาจากกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและ

กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ในบทน้ี  ผูวิจัยจึงนําเสนอผลการวิจัยเพื่อตอบโจทยการวิจัยวา “กลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล  ถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ท่ีประกอบสราง
โดยกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในรูปแบบใด”

ผลการวิจัยเพื่อตอบโจทยการวิจัยดังกลาว ผูวิจัยอาศัยการเก็บรวบรวมขอมูลดวยการ

สนทนากลุม (focus group) ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจํานวน 48 คน  ซ่ึงมาจากกลุมวัยรุน  

กลุมวัยทํางานและกลุมวัยผูใหญท้ังในเขตกรุงเทพฯ ปริมณฑลและตางจังหวัด

การนําเสนอผลการวิจัยในบทท่ี 5  เกี่ยวกับถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ผูวิจัยแบงผลการวิจัยออกเปน  3  ตอน

ไดแก

ตอนท่ี 1 : ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับกลุมตัวอยาง (ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล)
ตอนท่ี 2 : ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ตอนท่ี 3 : ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

ตอนที่ 1 : ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับกลุมตัวอยาง (ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล)

ผลการวิจัยในสวนน้ีนําเสนอขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางซ่ึงเปนกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลจํานวน 48 คน  ไดแก
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1.1 ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยาง

1.2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

1.1  ขอมูลเก่ียวกับลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง

การนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับลักษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยาง ประกอบดวย ขอมูลดานเพศ  
ศาสนา สถานภาพการสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได   

ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศชาย 29 คน  (รอยละ 60.4)  และหญิง 19
คน (รอยละ 39.6)  เม่ือจําแนกตามสถานภาพการสมรส พบวา  กลุมตัวอยางรอยระบุวาโสด 

จํานวน 32 คน  (รอยละ 66.7) และสมรสแลว  จํานวน 16 คน  (รอยละ 33.3)

เม่ือจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา มีกลุมตังอยางท่ีผูสําเร็จการศึกษาระดับต่ํากวา
ปริญญาตรี   จํานวน 10 คน (รอยละ 20.8)   สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 24  คน 

(รอยละ 50.0) สําเร็จการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 14  คน (รอยละ 29.2)

เม่ือจําแนกตามอาชีพ พบวา กลุมตัวอยางจํานวน 21 คน (รอยละ 43.8) เปน
ขาราชการ/พนักงานของรัฐ  รองลงมา  ไดแก  นิสิต/นักศึกษา/นักเรียน จํานวน 17 คน (รอยละ 

35.4)  พนักงานบริษัทเอกชน/องคกรไมแสวงหากําไร  จํานวน 8 คน (รอยละ 16.7)  พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 1 คน (รอยละ 2.1) และธุรกิจสวนตัว/คาขาย จํานวน 1 คน  (รอยละ 2.1)

ดังรายละเอียดในตารางตอไปน้ี

เม่ือจําแนกตามรายได พบวา กลุมตัวอยางจํานวน 21 คน (รอยละ 43.8) เปนผูมีรายได
ต่ํากวา 10,000 บาท (รอยละ 43.8)  รองลงมา  ไดแก  ผูมีรายไดระหวาง  10,001-25,000 บาท  

จํานวน 13 คน (รอยละ 27.1) ผูมีรายไดระหวาง 25,001-50,000 บาทจํานวน 13 คน (รอยละ 
27.1)  และผูมีรายไดมากกวา 50,001 บาทข้ึนไป  ดังรายละเอียดในตารางตอไปน้ี

ตารางที่ 19 : ขอมูลเก่ียวกับลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง

เพศ จํานวน รอยละ

ชาย 29 60.4

หญิง 19 39.6

สถานภาพการสมรส จํานวน รอยละ

โสด 32 66.7

สมรส 16 33.3



385

ตารางที่ 19 : ขอมูลเก่ียวกับลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง (ตอ)

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ

ต่ํากวาปริญญาตรี 10 20.8

ปริญญาตรี 24 50.0

สูงกวาปริญญาตรี 14 29.2

ขาราชการ/พนักงานของรัฐ 21 43.8

นักเรียน/นิสิต/นักศกึษา 17 35.4

พนักงานบริษัทเอกชน/องคกร
ไมแสวงหากําไร

8 16.7

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 1 2.1

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 1 2.1

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ

ต่ํากวา 10,000 บาท 21 43.8

10,001-25,000 บาท 13 27.1

25,001-50,000 บาท 13 27.1

50,001 บาทข้ึนไป 1 2.1

1.2  ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

การนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ประกอบดวย 
ความถี่ในการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีนิยมบริโภค สาเหตุการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล สถานท่ีท่ีบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  แบรนดเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลท่ีนิยมบริโภคและเหตุผลท่ีบริโภคแบรนดดังกลาว  ท้ังน้ี  การนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมตัวอยางท่ีเขารวมการสนทนากลุม  ผูวิจัย

นําเสนอเปรียบเทียบตามตัวแปรดานอายุและพื้นท่ี  ดังรายละเอียดตอไปน้ี

(1.2.1)  ความถ่ีในการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย พบวา  โดยภาพรวม  กลุมตัวอยางนิยมบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 1-2

คร้ังตอเดือนมากท่ีสุด จํานวน 31 คน (รอยละ 64.6) รองลงมา ไดแก  ดื่ม 1-2 คร้ังตอสัปดาห 
จํานวน 11 คน (รอยละ 22.9) ดื่ม 3-4 คร้ังตอสัปดาห จํานวน 5 คน (รอยละ 10.4) และดื่มทุก

วัน จํานวน 1 คน (รอยละ 2.1)  ดังรายละเอียดในตารางตอไปน้ี
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ตารางที่ 20 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางดานความถ่ีในการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล

ความถ่ีในการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

จํานวน รอยละ

ดื่มทุกวัน 1 2.1

ดื่ม 3-4 คร้ังตอสัปดาห 5 10.4

ดื่ม 1-2 คร้ังตอสัปดาห 11 22.9

ดื่ม 1-2 คร้ังตอเดือน 31 64.6

รวม 48 100

เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบความถี่ในการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมตัวอยาง

จําแนกตามชวงอายุและพื้นท่ี  ขอมูลท่ีนาสนใจ  พบวา  กลุมวัยรุนในเขตเมืองสวนใหญดื่ม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 1-2 คร้ังตอสัปดาห  กลุมวัยรุนในเขตชนบทสวนใหญดื่มเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลดื่ม 1-2 คร้ังตอเดือน  ในขณะท่ี กลุมวัยทํางานในเขตเมืองสวนใหญระบุวาดื่ม

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 3-4 คร้ังตอสัปดาห  กลุมวัยทํางานในเขตชนบทสวนใหญดื่มเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล 1-2 คร้ังตอเดือน  สวนกลุมวัยผูใหญในเขตเมืองสวนใหญระบุวาดื่มเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล ดื่ม 1-2 คร้ังตอเดือน เชนเดียวกับกลุมวัยผูใหญในเขตชนบท  ดังรายละเอียดใน
ตารางตอไปน้ี  

ตารางที่ 21 : จํานวนของกลุมตัวอยางดานความถ่ีในการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

จําแนกตามชวงอายุและพื้นที่

วัยรุน วัยรุน วัยทํางาน วัยทํางาน วัยผูใหญ วัยผูใหญความถ่ี

เมือง ชนบท เมือง ชนบท เมือง ชนบท

ดื่มทุกวัน 1 0 0 0 0 0

ดื่ม 3-4 คร้ังตอ
สัปดาห

0

1 4 0 0 0

ดื่ม 1-2 คร้ังตอ

สัปดาห 5 0 1 3 0 2

ดื่ม 1-2 คร้ังตอ

เดอืน 2 7 3 5 8 6
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(1.2.2)  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่นิยมบริโภค

ผลการวิจัย พบวา ในภาพรวม  กลุมตัวอยางระบุวานิยมบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ประเภทเบียรมากท่ีสุด จํานวน 39 คน (รอยละ 34)  รองลงมา ไดแก เหลา จํานวน 28 (รอยละ 

25)  ไวน จํานวน 20 (รอยละ 18)  เหลาปน จํานวน 9 (รอยละ 8)  วอดกา จํานวน 7 คน (รอย

ละ 6) เหลาพื้นฐาน จํานวน 6 คน (รอยละ 5) และเหลาขาว จํานวน 4 คน (รอยละ 4)  ดัง
รายละเอียดในตารางตอน้ี

ตารางที่ 22 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางดานเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่นิยม

บริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ที่นิยมบริโภค

จํานวน รอยละ

เบียร 39 34

เหลา 28 25

ไวน 20 18

เหลาขาว 4 4

เหลาปน 9 8

เหลาพื้นบาน 6 5

อื่นๆ เชน วอดกา 7 6

เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีกลุมตัวอยางนิยมบริโภคจําแนกตาม

ชวงอายุและพื้นท่ี  ขอมูลท่ีนาสนใจ  พบวา  กลุมวัยรุนในเขตเมืองสวนใหญนิยมดื่มเบียรและ

เหลา  กลุมวัยรุนในเขตชนบทสวนใหญนิยมดื่มเบียร    ในขณะท่ี  กลุมวัยทํางานในเขตเมือง
สวนใหญนิยมดื่มเบียร เหลา  และไวน   กลุมวัยทํางานในเขตชนบทสวนใหญนิยมดื่มเบียร  

สวนกลุมวัยผูใหญในเขตเมืองสวนใหญนิยมดื่มเบียรและไวน   กลุมวัยผูใหญในเขตชนบทนิยม
ดื่มเบียร   ฉะน้ัน  จากขอมูลเปนท่ีนาสังเกตวากลุมตัวอยางซ่ึงเปนผูบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลไมวาจะเปนวัยรุน วัยทํางาน วัยผูใหญท้ังท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองและชนบทตางก็

นิยมบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร  ดังรายละเอียดในตารางตอไปน้ี  
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ตารางที่ 23 : จํานวนของกลุมตัวอยางดานเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่นิยมบริโภค  จําแนก

ตามชวงอายุและพื้นที่

วัยรุน วัยรุน วัยทํางาน วัยทํางาน วัยผูใหญ วัยผูใหญเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล เมือง ชนบท เมือง ชนบท เมือง ชนบท

เบียร 8 6 7 6 5 7

เหลา 8 3 7 4 4 2

ไวน 3 0 7 1 5 4

เหลาขาว 2 1 0 1 0 0

เหลาปน 3 3 2 1 0 0

เหลาพื้นบาน 3 1 1 1 0 0

อื่นๆ เชน วอดกา 1 3 0 3 0 0

(1.2.3) สาเหตุการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัยเกี่ยวกับสาเหตุท่ีกลุมตัวอยางนิยมบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  พบวา  
กลุมตัวอยางระบุวาบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพื่อฉลองและสังสรรค/เขาสังคมมากท่ีสุด 

จํานวน 42 คน (รอยละ 38.5) รองลงมา ไดแก  เพื่อสรางมิตรภาพ/ความสนุกสนาน จํานวน 34 
คน (รอยละ 31.2)   ดื่มเวลาเหน่ือย/ผอนคลาย จํานวน 13 คน รอยละ 11.9) แกเครียด/กลุมใจ/

ไมสบายใจ/ผิดหวัง จํานวน 9 คน (รอยละ 8.3) อยากทดลองดื่ม จํานวน 4 คน (รอยละ 3.7) 

เพื่อใหทานอาหารอรอย จํานวน 4 คน (รอยละ 3.7) เพื่อความโกเก จํานวน 1 คน (รอยละ 0.9) 
เพื่อความเปนผูใหญ จํานวน 1 คน (รอยละ 0.9) ติด จํานวน 1 คน (รอยละ 0.9)  ดัง

รายละเอียดในตารางตอไปน้ี  

ตารางที่ 24 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางดานสาเหตุที่บริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล

สาเหตุที่บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จํานวน รอยละ

เพื่อฉลอง/สังสรรค/เขาสังคม 42 38.5

สรางมิตรภาพ/ความสนุกสนาน 34 31.2

ดื่มเวลาเหน่ือย/ผอนคลาย 13 11.9

แกเครียด/กลุมใจ/ไมสบายใจ/ผิดหวัง 9 8.3

อยากทดลองดื่ม 4 3.7

เพื่อใหทานอาหารอรอย 4 3.7
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ตารางที่ 24 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางดานสาเหตุที่บริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล (ตอ)

สาเหตุที่บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จํานวน รอยละ

เพื่อความโกเก 1 0.9

เพื่อความเปนผูใหญ 1 0.9

ตดิ 1 0.9

หากพิจารณาเปรียบเทียบสาเหตุการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของท่ีกลุมตัวอยาง
จําแนกตามชวงอายุและพื้นท่ี  ขอมูลท่ีนาสนใจ  พบวา  กลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไม

วาจะเปนวัยรุน วัยทํางาน วัยผูใหญท้ังท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองและชนบท สวนใหญตางก็ระบุวา
สอดคลองกันวาบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพื่อฉลอง/สังสรรค/เขาสังคมและเพื่อสราง

มิตรภาพ/ความสนุกสนาน ดังรายละเอียดในตารางตอไปน้ี  

ตารางที่ 25 : จํานวนของกลุมตัวอยางในดานสาเหตุที่บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

จําแนกตามชวงอายุและพื้นที่

วัยรุน วัยรุน วัยทํางาน วัยทํางาน วัยผูใหญ วัยผูใหญสาเหตุ

เมือง ชนบท เมือง ชนบท เมือง ชนบท

เพื่อฉลอง/สังสรรค/

เขาสังคม 7 6 8 7 7 7

สรางมิตรภาพ/
ความสนุกสนาน 7 8 8 3 4 4

ดื่มเวลาเหน่ือย/

ผอนคลาย 4 1 2 3 1 2

แกเครียด/กลุมใจ/

ไมสบายใจ/ผิดหวัง 4 3 1 0 0 1

อยากทดลองดื่ม 3 0 1 0 0 0

เพื่อใหทาน
อาหารอรอย 0 0 2 1 1 0

เพื่อความโกเก 0 0 1 0 0 0

เพื่อความเปน
ผูใหญ 1 0 0 0 0 0

ตดิ 1 0 0 0 0 0
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(1.2.4) สถานที่ที่บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัยเกี่ยวกับสถานท่ีท่ีกลุมตัวอยางนิยมบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  พบวา 

กลุมตัวอยางนิยมบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีผับ/บาร/รานอาหาร/ภัตตาคารมากท่ีสุด จํานวน 

25 คน (รอยละ 27.2)  รองลงมา  ไดแก  งานเลี้ยง/งานสังสรรค จํานวน 23 (รอยละ 25.0) บาน
ตวัเอง จํานวน 20 คน (รอยละ 21.7) บานเพื่อน/บานญาติพี่นอง จํานวน 18 คน (รอยละ 19.6) 

เบียรการเดน/เบียรปารค จํานวน 4 คน (รอยละ 4.3) และสวนสาธารณะ จํานวน 2 คน (รอยละ 

2.2) ดังรายละเอียดในตารางตอไปน้ี

ตารางที่ 26 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางในดานสถานที่ที่บริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล

สถานที่ที่บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จํานวน รอยละ

ผับ/บาร/รานอาหาร/ภัตตาคาร 25 27.2

งานเลี้ยง/งานสังสรรค 23 25.0

บานตัวเอง 20 21.7

บานเพื่อน/บานญาตพิี่นอง 18 19.6

เบียรการเดน/เบียรปารค 4 4.3

สวนสาธารณะ 2 2.2

เม่ือพิจารณาในรายละเอียดเกี่ยวกับสถานท่ีท่ีกลุมตัวอยางนิยมบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล จําแนกตามชวงอายุและพื้นท่ี   ผลการวิจัย  พบวา กลุมวัยรุนในเขตเมืองสวนใหญ
ระบุวาบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีผับ/บาร/รานอาหาร/ภัตตาคาร  กลุมวัยรุนในเขตชนบท

สวนใหญบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตามงานเลี้ยง/งานสังสรรค   ในขณะท่ี กลุมวัยทํางานใน
เขตเมืองสวนใหญบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีผับ/บาร/รานอาหาร/ภัตตาคาร  กลุมวัยทํางาน

ในเขตชนบทสวนใหญบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตามบานเพื่อน/บานญาติพี่นอง  สวนกลุมวัย

ผูใหญในเขตเมืองสวนใหญบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตามงานเลี้ยง/งานสังสรรคและบาน
ตวัเอง  กลุมวัยผูใหญในเขตชนบทบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตามงานเลี้ยง/งานสังสรรค   ดัง

รายละเอียดในตารางตอไปน้ี  
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ตารางที่ 27 : จํานวนของกลุมตัวอยางในดานสถานที่ที่บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

จําแนกตามชวงอายุและพื้นที่

วัยรุน วัยรุน วัยทํางาน วัยทํางาน วัยผูใหญ วัยผูใหญสถานที่

เมือง ชนบท เมือง ชนบท เมือง ชนบท

งานเลี้ยง/

งานสังสรรค 3 7 2 3 4 4

ผับ/บาร/
รานอาหาร/

ภัตตาคาร 8 1 7 3 3 3

บานตัวเอง 4 4 4 3 4 1

บานเพื่อน/

บานญาตพิี่นอง 5 5 1 4 2 1

เบียรการเดน/
เบียรปารค 1 0 1 1 1 0

สวนสาธารณะ 1 0 0 1 0 0

(1.2.5)  แบรนดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่นิยมบริโภค

ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางนิยมบริโภคเบียรไฮเนเกนมากท่ีสุด จํานวน 24 คน 
(รอยละ 10.0) รองลงมา ไดแก  จอหนน่ี วอลกเกอร จํานวน 23 คน (รอยละ 9.5) เบียรชาง 

จํานวน 22 คน (รอยละ 9.1) เบียรสิงห จํานวน 20 คน (รอยละ 8.3) เบียรลีโอ จํานวน 20 คน 
(รอยละ 8.30) สปาย ไวนคูลเลอร จํานวน 18 คน (รอยละ 7.5) ฮันเดรด ไพเพอรส จํานวน 14 

คน (รอยละ 5.8) บารคาดี้ สเมอรนอฟและแสงโสม อยางละ 11 คน (รอยละ 4.6) ดังรายละเอียด

ในตารางตอไปน้ี  

ตารางที่ 28 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางในดานแบรนด/ยี่หอที่บริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล

แบรนดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่บริโภค จํานวน รอยละ

เบียรไฮเนเกน 24 10.0

จอหนน่ี วอลกเกอร 23 9.5

เบียรชาง 22 9.1

เบียรสิงห 20 8.3
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ตารางที่ 28 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางในดานแบรนด/ยี่หอที่บริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล (ตอ)

แบรนดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่บริโภค จํานวน รอยละ

เบียรลีโอ 20 8.3

สปาย ไวนคูลเลอร 18 7.5

ฮันเดรด ไพเพอรส 14 5.8

บารคาดี้ 11 4.6

สเมอรนอฟ 11 4.6

แสงโสม 11 4.6

เบียรสิงไลท 7 2.9

รีเจนซ่ี 7 2.9

ชีวาส รีกัล 7 2.9

เบลน 285 7 2.9

หงษทอง 6 2.5

เบียรชางไลท 5 2.1

มาสเตอรเบลน 5 2.1

เบียรเชียร 4 1.7

แมโขง 3 1.2

มังกรทอง 3 1.2

สเปรย รอยัล 3 1.2

คราวน 99 3 1.2

เบียรเฟดเดอบรอย 2 0.8

บัลลันไทน 2 0.8

ไทเกอรเบียร 1 0.4

บลู อีเกิ้ล 1 0.4

แจ็คดาเนียล 1 0.4

เม่ือพิจารณาในรายละเอียดเกี่ยวกับแบรนดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีกลุมตัวอยางนิยม

บริโภค จําแนกตามชวงอายุและพื้นท่ี   ผลการวิจัย  พบวา  กลุมวัยรุนในเขตเมืองสวนใหญ
นิยมบริโภคเบียรชางมากท่ีสุด กลุมวัยรุนในเขตชนบทนิยมบริโภคเบียรชาง เบียรลีโอและสปาย 

ไวนคูลเลอร  ในขณะท่ี กลุมวัยทํางานในเขตเมืองสวนใหญนิยมบริโภคเบียรไฮเนเกน เบียรสิงห 
จอหนน่ี วอลกเกอรและสเมอรนอฟ  กลุมวัยทํางานในเขตชนบทสวนใหญนิยมบริโภคเบียรชาง 
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เบียรสิงห เบียรลีโอและจอหนน่ี วอลกเกอร  สวนกลุมวัยผูใหญในเขตเมืองสวนใหญนิยมบริโภค

เบียรไฮเนเกน เบียรสิงห และจอหนน่ี วอลกเกอร เชนเดียวกับกลุมวัยผูใหญในเขตชนบทท่ีนิยม
บริโภคเบียรไฮเนเกน  ดังรายละเอียดในตารางตอไปน้ี  

ตารางที่  29 : จํานวนของกลุมตัวอยางในดานแบรนด/ยี่หอที่บริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล จําแนกตามชวงอายุและพื้นที่

วัยรุน วัยรุน วัยทํางาน วัยทํางาน วัยผูใหญ วัยผูใหญแบรนด

เมือง ชนบท เมือง ชนบท เมือง ชนบท

เบียรไฮเนเกน 5 2 6 3 4 4

จอหนน่ี วอลกเกอร 6 0 6 5 4 2

เบียรชาง 7 5 4 5 0 1

เบียรสิงห 3 1 6 5 4 1

เบียรลีโอ 6 5 3 5 0 1

สปาย ไวนคูลเลอร 4 5 2 4 1 2

100 ไพเพอรส 3 1 4 2 2 2

บารคาดี้ 3 1 3 2 0 2

สเมอรนอฟ 4 1 6 0 0 0

แสงโสม 6 0 2 3 0 0

เบียรสิงไลท 3 1 1 0 0 0

รีเจนซ่ี 1 0 1 4 0 1

ชีวาส รีกัล 3 0 1 2 0 1

เบลน 285 4 1 0 2 0 0

หงษทอง 5 0 1 0 0 0

เบียรชางไลท 3 1 1 0 0 0

มาสเตอรเบลน 3 1 1 0 0 0

เบียรเชียร 2 2 0 0 0 0

แมโขง 2 0 1 0 0 0

มังกรทอง 1 0 0 2 0 0

สเปรย รอยัล 1 0 0 2 0 0

คราวน 99 1 0 0 2 0 0

เบียรเฟดเดอบรอย 1 0 0 0 0 1

บัลลันไทน 0 0 1 1 0 0

ไทเกอรเบียร 1 0 0 0 0 0
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ตารางที่  29 : จํานวนของกลุมตัวอยางในดานแบรนด/ยี่หอที่บริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล จําแนกตามชวงอายุและพื้นที่ (ตอ)

วัยรุน วัยรุน วัยทํางาน วัยทํางาน วัยผูใหญ วัยผูใหญแบรนด

เมือง ชนบท เมือง ชนบท เมือง ชนบท

บลู อีเกิ้ล 1 0 0 0 0 0

แจ็คดาเนียล 1 0 0 0 0 0

(1.2.6)  เหตุผลที่บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดขางตน

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางระบุวาบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดขางตนดวย

เหตุผลดานคุณภาพ/รสชาติมากท่ีสุด จํานวน 40 คน (รอยละ 46.5)  รองลงมา ไดแก  ราคา 

จํานวน 21 คน (รอยละ 24.4)  ช่ือเสียง จํานวน 16 คน (รอยละ 18.6) บรรจุภัณฑ 6 คน (รอย
ละ 7.0) และอื่นๆ เชน ลองไปเร่ือยๆ หาซ้ืองาย จํานวน 3 คน (รอยละ 3.5)  ดังรายละเอียดใน

ตารางตอไปน้ี

ตารางที่ 30 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางในดานเหตุผลที่เลือกบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลแบรนด/ยี่หอขางตน

เหตุผล จํานวน รอยละ

คุณภาพ/รสชาติ 40 46.5

ราคา 21 24.4

ช่ือเสียง 16 18.6

บรรจุภัณฑ 6 7.0

อื่นๆ เชน ลองไปเร่ือยๆ หาซ้ืองาย 3 3.5

เม่ือพิจารณาในเชิงรายละเอียดเกี่ยวกับเหตุผลท่ีกลุมตัวอยางเลือกบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลแบรนดขางตน จําแนกตามชวงอายุและพื้นท่ี  ผลการวิจัย พบวา  กลุมตัวอยางซ่ึง
เปนผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมวาจะเปนวัยรุน วัยทํางาน วัยผูใหญท้ังท่ีอาศัยอยูในเขต

เมืองและชนบทสวนใหญตางระบุไปในทํานองเดียวกันวาบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนด
ขางตนดวยเหตุผลดานคุณภาพ/รสชาติมากท่ีสุด  นอกจากน้ียังนาสังเกตวาเหตุผลดานราคา

เปนเหตุผลสําคัญลําดับรองลงมาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของ

กลุมวัยรุนและกลุมวัยทํางานไมวาจะอยูในเขตเมืองหรือชนบท  สวนกลุมวัยผูใหญท้ังในเขต
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เมืองและชนบทเหตุผลดานราคาไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคมากเทากับเหตุผลดาน

ช่ือเสียงของแบรนด  ดังรายละเอียดในตารางตอไปน้ี  

ตารางที่ 31 : จํานวนของกลุมตัวอยางในดานเหตุผลที่เลือกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

แบรนด/ยี่หอขางตน จําแนกตามชวงอายุและพื้นที่

วัยรุน วัยรุน วัยทํางาน วัยทํางาน วัยผูใหญ วัยผูใหญเหตุผล

เมือง ชนบท เมือง ชนบท เมือง ชนบท

คุณภาพ/รสชาติ 7 7 7 5 7 7

ราคา 6 3 5 4 0 3

ช่ือเสียง 3 0 4 3 2 4

บรรจุภัณฑ 2 1 1 2 0 0

อื่นๆ เชน ลองไป
เร่ือยๆ หาซ้ืองาย 2 0 1 0 0 0

(1.2.7) สาเหตุที่ทาํใหอยากเลิกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

ผลการวิจัยเกี่ยวกับสาเหตุท่ีทําใหกลุมตัวอยางอยากจะเลิกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

พบวา กลุมตัวอยางระบุวาเปนเพราะสิ้นเปลื้องคาใชจาย/ตองการประหยัดเงิน จํานวน 25 คน 

(รอยละ 21.7)  รองลงมา ไดแก สุขภาพไมแข็งแรง จํานวน 24 คน (รอยละ 20.9)  พอ/แม/ลูก/
ครอบครัว/บุคคลท่ีรักขอรองใหเลิกดื่ม จํานวน 19 คน (รอยละ 16.5) ดื่มแลวกระทบตอการ

ทํางาน/การเรียน จํานวน 18 คน (รอยละ 15.7)  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสิ่งไมดี/ไมมีประโยชน 
จํานวน 17 คน (รอยละ 14.8) ผิดศีล จํานวน 11 คน (รอยละ 9.6) อื่นๆ เชน อยากเลิกดวย

ตวัเอง จํานวน 1 คน (รอยละ 0.9)  ดังรายละเอียดในตารางตอไปน้ี

ตารางที่ 32 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางในดานเหตุผลที่ทําใหอยากเลิกบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

สาเหตุ จํานวน รอยละ

สิ้นเปลื้องคาใชจาย/ตองการประหยัดเงิน 25 21.7

สุขภาพไมแข็งแรง 24 20.9

พอ/แม/ลูก/ครอบครัว/บุคคลท่ีรักขอรองใหเลิกดื่ม 19 16.5

ดื่มแลวกระทบตอการทํางาน/การเรียน 18 15.7

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสิ่งไมดี/ไมมีประโยชน 17 14.8
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ตารางที่ 32 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางในดานเหตุผลที่ทําใหอยากเลิกบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล (ตอ)

สาเหตุ จํานวน รอยละ

ผิดศีล 5 11 9.6

อื่นๆ เชน อยากเลิกดวยตัวเอง 1 0.9

เม่ือพิจารณาในเชิงรายละเอียดเกี่ยวกับเหตุผลท่ีกลุมตัวอยางอยากเลิกบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล  จําแนกตามชวงอายุและพื้นท่ี  ผลการวิจัย พบวา  กลุมวัยรุนในเขตเมืองสวนใหญ

อยากเลิกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพราะพอ/แม/ลูก/ครอบครัว/บุคคลท่ีรักขอรองใหเลิกดื่ม
มากท่ีสุด  กลุมวัยรุนในเขตชนบทสวนใหญระบุวาเปนเพราะสิ้นเปลื้องคาใชจาย/ตองการ

ประหยัดเงินและดื่มแลวกระทบตอการทํางาน/การเรียน  

ในขณะท่ี  กลุมวัยทํางานในเขตเมืองสวนใหญระบุวาอยากเลิกบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเพราะสุขภาพไมแข็งแรง  กลุมวัยทํางานในเขตชนบทสวนใหญอยากเลิกบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพราะสิ้นเปลื้องคาใชจาย/ตองการประหยัดเงินและเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

เปนสิ่งไมดี/ไมมีประโยชน  สวนกลุมวัยผูใหญในเขตเมืองสวนใหญระบุวาอยากเลิกบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพราะสุขภาพไมแข็งแรงและเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสิ่งไมดี/ไมมี

ประโยชน  กลุมวัยผูใหญในเขตชนบทอยากเลิกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพราะสิ้นเปลื้อง

คาใชจาย/ตองการประหยัดเงิน  ดังรายละเอียดในตารางตอไปน้ี  

ตารางที่ 33 : จํานวนของกลุมตัวอยางในดานเหตุผลที่ทําใหอยากเลิกบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล จําแนกตามชวงอายุและพื้นที่

วัยรุน วัยรุน วัยทํางาน วัยทํางาน วัยผูใหญ วัยผูใหญเหตุผล

เมือง ชนบท เมือง ชนบท เมือง ชนบท

สิ้นเปลื้อง

คาใชจาย/ตองการ 
ประหยัดเงิน 4 6 5 5 0 5

สุขภาพไมแข็งแรง 5 3 7 3 4 2

พอ/แม/ลูก/
ครอบครัว/บุคคลท่ี

รักขอรองใหเลิกดื่ม 6 5 2 3 1 2
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ตารางที่ 33 : จํานวนของกลุมตัวอยางในดานเหตุผลที่ทําใหอยากเลิกบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล จําแนกตามชวงอายุและพื้นที่ (ตอ)

วัยรุน วัยรุน วัยทํางาน วัยทํางาน วัยผูใหญ วัยผูใหญเหตุผล

เมือง ชนบท เมือง ชนบท เมือง ชนบท

ดื่มแลวกระทบตอ

การทํางาน/
การเรียน 2 6 5 4 0 1

เคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนสิ่ง
ไมดี/ไมมีประโยชน 0 5 0 5 4 3

ผิดศีล 5 0 3 1 3 1 3

อื่นๆ เชน อยาก

เลิกดวยตัวเอง

0 0 0 0

1 0

ตอนที่ 2 : ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัยเกี่ยวกับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของผูบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลท่ีมีตอโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ประกอบไปดวย

2.1  การถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ไดแก 

2.1.1 “กลุมวัยรุน”   กับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
2.2.2 “กลุมวัยทํางาน” กับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

2.3.3 “กลุมวัยผูใหญ” กับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

การสนทนากลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ผูวิจัยใหกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลชมโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ี

ประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะตางๆ ดังน้ี
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ภาพที่ 100 : ตัวอยางชิ้นงานโฆษณาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ในการสนทนากลุม

โฆษณาท่ีประกอบสรางชุดความหมายเชิงสญัญะเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ 

โฆษณาแสงโสม เหรียญทอง ท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับคุณภาพ

โฆษณาท่ีประกอบสรางชุดความหมายเชิงสญัญะเกี่ยวกับอัตลักษณ

โฆษณาฮันเดรด ไพเพอรส ท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับประเทศตนกําเนิด
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ภาพที่ 100 : ตัวอยางชิ้นงานโฆษณาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ในการสนทนากลุม (ตอ)

โฆษณาท่ีประกอบสรางชุดความหมายเชิงสญัญะเกี่ยวกับอัตลักษณ

โฆษณาแสงโสม เหรียญทองท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับความมุงม่ัน-ความสําเร็จ

โฆษณาท่ีประกอบสรางชุดความหมายเชิงสญัญะเกี่ยวกับคานิยม

โฆษณาจอหน่ี วอลกเกอร ท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับการมอบเปนของขวัญ
.
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ภาพที่ 100 : ตัวอยางชิ้นงานโฆษณาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ในการสนทนากลุม (ตอ)

โฆษณาท่ีประกอบสรางชุดความหมายเชิงสญัญะเกี่ยวกับคานิยม

โฆษณาเบียรสิงหท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับการฉลองสังสรรค

โฆษณาท่ีประกอบสรางชุดความหมายเชิงสญัญะเกี่ยวกับสัมพันธภาพ

โฆษณาเบียรสิงหท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพระหวางเพื่อน
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ภาพที่ 100 : ตัวอยางชิ้นงานโฆษณาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ในการสนทนากลุม (ตอ)

โฆษณาท่ีประกอบสรางชุดความหมายเชิงสญัญะเกี่ยวกับสัมพันธภาพ

โฆษณาจอหนน่ี วอลกเกอรท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับการสรางสรรคสังคม

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

2.1  การถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลจากการวิจัยพบรูปแบบการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของผูบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล ท่ีมีตอโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล  ปรากฏขอมูลการถอดรหัส

ดังภาพตอไปน้ี
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ภาพที่ 101 : ภาพรวมการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของผูบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลที่มีตอโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล

รูปแบบการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่มีตอ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
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ถอดรหัสแบบตรง

ถอดรหัสแบบตอรอง

ถอดรหัสแบบตอตาน

ถอดรหัสไมได

จากภาพขางตน ผลการวิจัย พบวา โดยภาพรวมกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะไดตรงกับความหมายหลักของเ น้ือหาโฆษณาท่ีกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว ท้ังความหมายเกี่ยวกับลักษณะของ
ผลิตภัณฑ  ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ  ความหมายเกี่ยวกับคานิยมและความหมาย

เกี่ยวกับสัมพันธภาพ  

ผลการวิจัยยังพบวาผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังสามารถถอดรหัสแบบตอรองและ

ตอตานกับความหมายหลักไดดวยเชนกัน  โดยพบการถอดรหัสแบบตอรองในทุกความหมาย
ยกเวนความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ  สวนการถอดรหัสแบบตอตานพบในทุกความหมาย

ยกเวนความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ

นอกจากน้ีก็พบวาเฉพาะความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพปรากฏวามีกลุมผูบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลบางสวนไมสามารถถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏอยูในโฆษณา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลได

หากพิจารณาในรายละเอียดของการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของผูบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีมีตอโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล  ผลการวิจัยปรากฏขอมูลดังรายละเอียดในตารางตอไปน้ี
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ตารางที่ 34 : รูปแบบการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่มีตอโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จําแนกตามอายุและพื้นที่

การถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่มีตอ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ความหมาย ลักษณะของผลิตภัณฑ อัตลักษณ คานิยม สัมพันธภาพ

การถอดรหัส ตรง ตอรอง ตอตาน ไมได ตรง ตอรอง ตอตาน ไมได ตรง ตอรอง ตอตาน ไมได ตรง ตอรอง ตอตาน ไมได

วัยรุน กทม.      

วัยรุน ตจว.         

วัยทํางาน กทม.       

วัยทํางาน ตจว.      

วัยผูใหญ กทม.     

วัยผูใหญ ตจว.      

รอยละ 100 50 0 0 100 0 33 0 100 83 17 0 100 17 17 33

หมายเหตุ : คําอธิบายรูปแบบการถอดรหัส
ตรง คือ การถอดรหัสความหมายแบบตรงกับความหมายหลัก (Preferred reading)
ตอรอง คือ การถอดรหัสความหมายแบบตอรองกับความหมายหลัก (Negotiated reading)
ตอตาน คือ การถอดรหัสความหมายแบบตอตานความหมายหลัก (Oppositional reading)
ไมได คือ การถอดรหัสความหมายหลักไมได  
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จากตารางขางตน ผลการวิจัยพบรูปแบบการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะใน 4

รูปแบบ ไดแก

 การถอดรหัสแบบ ”ตรง” กับความหมายหลักของเน้ือหาโฆษณาท่ีผูสง

สารประกอบสรางไว

 การถอดรหัสแบบ “ตอรอง” หรือปรับเปลี่ยน/สรางเงื่อนไขกับความหมายหลัก

ของเน้ือหาโฆษณาท่ีผูสงสารประกอบสรางไว 

 การถอดรหัสแบบ “ตอตาน” หรือปฏิเสธ/ไมเห็นดวยกับความหมายหลักของ

เน้ือหาโฆษณาท่ีผูสงสารประกอบสรางไว

 การ “ถอดรหัสความหมายหลัก” ของเน้ือหาโฆษณาท่ีผูสงสารประกอบสรางไว

ไมได

ท้ังน้ี  ผลการวจัิย  พบวา  กลุมตัวอยางท้ังกลุมวัยรุน  กลุมวัยทํางานและกลุมวัยผูใหญ
สวนใหญท้ังท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองและเขตชนบท สามารถถอดรหัสหรืออานความหมาย

เชิงสัญญะจากโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ในรูปแบบท่ี “หลากหลาย” (polysemy)  ท้ังการถอดรหัสความหมายได “ตรง”  ตามท่ีกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางมาท้ังความหมายเกี่ยวกับลักษณะของ
ผลิตภัณฑ  ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ  ความหมายเกี่ยวกับคานิยมและความหมาย

เกี่ยวกับสัมพันธภาพ  อยางไรก็ตาม แมกลุมตัวอยางสวนใหญจะสามารถถอดรหัสความหมาย

เชิงสัญญะไดตรงกับเน้ือหาสาร  แตผลการวิจัยก็ยังพบการถอดรหัสแบบ “ตอรอง” และ 

“ตอตาน”  ในบางความหมาย  ตลอดจนพบ “การไมสามารถถอดรหัส” ความหมายหลักท่ี

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไวไดดวยเชนกนั  

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

2.1.1 “กลุมวัยรุน” กับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในลักษณะ “หลากหลาย” (polysemy)  ท้ังการถอดรหัส “ตรง”

ตามเน้ือหาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางมา ในขณะเดียวกัน

ก็ยังพบวาในบางความหมาย กลุมวัยรุนก็มีการถอดรหัสในไปในเชิง “ตอรอง” และ “ตอตาน”

รวมไปถึง “การไมสามารถถอดรหัสความหมายหลักได” ดวยเชนกัน



405

โดยกลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองสามารถถอดรหัสความหมาย

เชิงสัญญะได “ตรง” กับความหมายหลักในโฆษณาท้ังความหมายเกี่ยวกับลักษณะของ
ผลิตภัณฑ  ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ ความหมายเกี่ยวกับคานิยม และความหมาย

เกี่ยวกับสัมพันธภาพ อยางไรก็ตามเฉพาะความหมายเกี่ยวกับคานิยมปรากฏวากลุมวัยรุนใน
เขตเมืองยังถอดรหัสความหมายในเชิง “ตอรอง” ไปในเวลาเดียวกันดวย  สวนในความหมาย

เกี่ยวกับสัมพันธภาพก็ปรากฏ “การไมสามารถถอดรหัสความหมาย” ดวยเชนกัน

ในขณะท่ี กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนท่ีอาศัยอยูในเขตชนบท พบวาสามารถถอดรหัส 

“ตรง” ตามความหมายหลักของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในความหมายเกี่ยวกับลักษณะของ
ผลิตภัณฑ  ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ ความหมายเกี่ยวกับคานิยม และความหมาย

เกี่ยวกับสัมพันธภาพ โดยผลการวิจัยพบวาในความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ

คานิยมและสัมพันธภาพ กลุมวัยรุนในเขตชนบทมีการถอดรหัสแบบ “ตอรอง” ควบคูกันไป
โดยเฉพาะความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพปรากฏการถอดรหัสแบบ “ตอตาน” และ “การไม

สามารถถอดรหัสความหมาย” เพิ่มเติมดวย

ท้ังน้ี  ผลการวิจัย  พบวา การถอดรหัสในความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพ  กลุม

ตัวอยางท่ีเปนวัยรุนในเขตเมืองและชนบท “ไมสามารถถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะ” ในแง
ของการสรางสรรคสังคมไดเลย

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับลักษณะของผลิตภัณฑ

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนในเขตเมืองและชนบทสวนใหญสามารถ

ถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑได “ตรง” ตามเน้ือหาท่ีกลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไวในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   

ยกตัวอยางเชน โฆษณาทางสิ่งพิมพของแสงโสม เหรียญทอง  ท่ีประกอบสราง
ความหมายเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ  เม่ือกลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนในเขตเมืองไดชม

ภาพโฆษณาก็ถอดรหัสได “ตรง” กับเน้ือหาของโฆษณา โดยระบุวาโฆษณาดังกลาวตองการ

สื่อสารถึงคุณภาพของผลิตภัณฑแสงโสม 
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“แสงโสมครับ รูจักครับ  อันน้ีเปนของใหม  ในภาพเขามีถังไมโอคนะ บอกถึงคุณภาพ 
ทําใหรสชาตินุม กลมกลอมมากข้ึน ใหมันดูนากินมากข้ึน ใหรูวามันทํามาจากอะไร  พิถีพิถันใน
การทําเหลาท่ีดี  กรรมวิธีการทําก็ตองดีดวยครับ”

ในขณะท่ี กลุมวัยรุนในเขตเมืองเห็นวาโฆษณาของแสงโสม เหรียญทอง ตองการสื่อ
ความหมายถงึคุณภาพเพราะนําเสนอภาพถังไมโอค   กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนในเขตชนบทก็

สามารถถอดรหัสความหมายของโฆษณาชุดดังกลาวได “ตรง” ตามเน้ือหาท่ีกลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว  โดยระบุวาโฆษณาตองการสื่อสารถึงคุณภาพของ
รสชาติท่ีเกิดจากการหมักจากถังไมโอคและมีรางวัลเหรียญทองรับประกันคุณภาพ

“แสงโสม เหรียญทอง เขาบอกวา สุขุม นุมลึก แลวโฆษณามันมีถังไมโอคไวหมักเหลา”

“มีเหรียญทองดวย เหรียญทองหมายถึงรางวัล เพื่อเขาจะไดบอกวาคุณภาพของเขาดี
จนไดรับรางวัลมา”

แมวาวัยรุนในชนบทจะถอดรหัสไดตรงกับเน้ือหาของโฆษณาเชนเดียวกับกลุมวัยรุนใน

เขตเมือง แตทวาวัยรุนในชนบทกลับเพิ่มการ “ตอรอง” กับโฆษณาดวยการระบุวาพวกเขา

ไมใชกลุมเปาหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดน้ี

“กลุมเปาหมายสวนใหญจะเปนคนมีอายุ อยางผมเน่ียไมใชกลุมเปาหมายเลย  อยางผม
ตองเบียรสิงห เบียรชาง”

“อันน้ี หนูไมไดกินเพราะวารสชาติมันแรงไป ไมชอบ”

ท้ังน้ี เม่ือพิจารณาจากลักษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมวัยรุนในเขตชนบท

ระบุวาไมนิยมบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาและไมนิยมแบรนดแสงโสม เหรียญทอง
แตนิยมบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรมากกวา  ซ่ึงแตกตางจากกลุมวัยรุนในเขต

เมืองระบุวานิยมบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท้ังประเภทเบียรและเหลาซ่ึงแบรนดแสงโสม 
เหรียญทองก็เปนหน่ึงในแบรนดท่ีกลุมวัยรุนในเมืองนิยมบริโภค

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับอัตลักษณ  

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนท้ังท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองและชนบทตาง

ถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณได “ตรง” ตามความหมายหลักของเน้ือหาในโฆษณา
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เหมือนกันท้ังในสวนของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับอัต

ลักษณของผลิตภัณฑ เชน ผลิตภัณฑท่ีมาจากประเทศตนกําเนิด และความหมายเกี่ยวกับอัต
ลักษณของผูบริโภค เชน  ผลิตภัณฑสําหรับผูท่ีตองการความมุงม่ัน-ความสําเร็จ

การถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณของผลิตภัณฑในโฆษณาฮันเดรด ไพเพอรส  

ท่ีประกอบสรางความหมายวาฮันเดรด ไพเพอรส เปนผลิตภัณฑท่ีมาจากประเทศตนกําเนิด  

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางซ่ึงเปนกลุมวัยรุนท้ังในเขตเมืองและเขตชนบทสามารถ

ถอดรหัสความหมายได  “ตรง”  กับเน้ือหาโฆษณาโดยไมปรากฏการตอรองหรือตอตาน

โดยกลุมวัยรุนในเขตเมืองระบุวาเน่ืองจากช่ือเสียงของความเปนสก็อตวิสกี้ทําใหเปนท่ี
ของการโฆษณาเหลาฮันเดรด ไพเพอรส

“ฮันเดรด ไพเพอรสครับ   อันน้ีเปนวิสกี้ท่ีมาจากสก็อตแลนด  เปนเหลา 5 ป  เขาเนน
เร่ืองช่ือ  เนนวามาจากท่ีไหน  แคช่ือก็รูแลววาเปนสก็อตวิสกี้”

“คือผมวาเขาม่ันใจของเขา ม่ันใจในรูปลักษณ ช่ือเสียงของเขา เขาเลยเลนกับฝาขวด
หนอยเดียวพอ เทาน้ีคนก็เขาใจ รูแลว ไมตองเนนตัวจริงแลววาคืออะไร  กลุมคนท่ีเขากินเขาก็
รูอยูแลว ทําใหเดน”

ในขณะท่ี  กลุมวัยรุนในชนบทระบุสอดคลอง “ตรง” กันวาเน่ืองจากฮันเดรด ไพเพอรส

เปนเหลาท่ีมาจากประเทศสก็อตแลนดซ่ึงมีช่ือเสียงในการผลิตเหลาประเภทวิสกี้ ทําใหฮันเดรด 
ไพเพอรสนํามาเปนประเด็นในการโฆษณาเพื่อสื่อถึงความเปนของสก็อตวิสกี้ของแท

“โฆษณาน้ีก็สื่อวามาจากสก็อตแลนดแบบแทๆ เลย เหมือนท่ีเขาบรรยายน่ันแหละ”

“เขาอยากจะชักจูงใจใหเราเขาไปสัมผัส  เขาถึงบอกวาความหมายของคําวาแทคุณ
เทาน้ันท่ีรู  เขาเลยอยากใหเราไปลิ้มลองของแทวาเปนยังไง ”

ในกรณีของการถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณของผูบริโภค พบวา เม่ือกลุม
ตวัอยางไดชมภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของรีเจนซ่ี  ชุดท่ีนําเสนอเร่ืองราวของบัณฑิต อึ้ง

รังษี ซ่ึงมุงเนนการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับแรงบันดาลใจ ความมุงม่ันและความสําเร็จ 

กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนในเขตเมืองตางถอดรหัสได “ตรง” กับเน้ือหาของโฆษณา  โดยระบุ

วาโฆษณาชุดน้ีตองการเปรียบเทียบใหเห็นความสําเร็จของคนไทย โดยอาศัยช่ือเสียงและ
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ความสามารถของบัณฑิต  อึ้งรังษีซ่ึงเปนคนไทยท่ีประสบความสําเร็จในระดับโลกมาเปนตัว

ดําเนินเร่ืองแลวเช่ือมโยงเขากับแสงโสม เหรียญทองซ่ึงเปนเหลาไทยเชนเดียวกัน  

“เขาเปรียบเทียบความสําเร็จ  เม่ือกอนยังไมสําเร็จ ลองผิดลองถูกไปเร่ือยๆ จนสําเร็จก็
เหมือนคนไทยทําอะไรไมแพชาติใดในโลกอยางสโลแกนบอกไว”

“บัณฑิตเปนคนไทยก็จับกลุมเปาหมายคนไทย  เขาเอาความตั้งใจของบัณฑิตท่ีเปนคน
ไทยมาเปรียบเทียบวาเหมือนกับแสงโสมก็เปนเหลาไทย”

ในขณะท่ี  กลุมวัยรุนในเขตชนบทก็ถอดรหัสความหมายในโฆษณาดังกลาวได “ตรง”

ตามเน้ือหาเชนเดียวกัน โดยสวนใหญระบุวาแสงโสม เหรียญทองตองการสื่อสารใหเห็นถึงวา

เหลาไทยก็มีคุณภาพไมแพเหลาจากตางประเทศ และโฆษณาอาศัยคนไทยท่ีมีช่ือเสียงระดับ
โลกมาเช่ือมโยงความเปนไทยและความสําเร็จเขากับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

“เขาจะบอกวาคนไทยผลิตก็ไมแพเหลานอกนะ”

“เหลาไทย คุณภาพ รสชาติไมแพของนอก”

“คือคนน้ีเขาประสบความสําเร็จระดับโลกแลวเขาก็เปนคนไทย มันก็เปน concept ของ
เขาวาคนไทยผลิตเหลาไทยก็ดรีะดับโลกได”

“คุณบัณฑิตเปนคนไทยท่ีไปถึงระดับโลกได เหมือนเหลาไทยไประดับโลกไดเหมือนกัน”

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับคานิยม

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนท้ังท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองและชนบทสวน

ใหญตางถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับคานิยมท้ัง “ตรง” และ “ตอรอง” กับความหมายหลัก

ของเน้ือหาในโฆษณาเชนเดียวกัน

ยกตัวอยางเชน  โฆษณาทางโทรทัศนของเบียรสิงหชุดรสชาติถูกใจเร่ืองอะไรก็ฉลองได  
นําแสดงโดยดอม เหตระกูล  โฆษณาชุดดังกลาวนอกจากผูประกอบการธุรกิจเบียรสิงหตองการ

ประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับรสชาติของเบียรสิงหแลว  ยังเนนการประกอบสรางเพื่อสื่อ
ความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑสําหรับการฉลองสังสรรค



409

เม่ือกลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนท้ังท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองไดชมภาพยนตรโฆษณาชุดน้ีก็

ระบุ “ตรง”  กันวาโฆษณาตองการสื่อสารใหเห็นถึงบรรยากาศของการเฉลิมฉลอง การสังสรรค

และการพักผอนซ่ึงเบียรจะชวยเพิ่มบรรยากาศใหยาวข้ึน ดีกวาการดื่มเหลาท่ีพวกเขาระบุวาจะ

ทําใหเมาเร็วกวาเบียร

“อยางท่ีเขาบอกแหละวาตองฉลองตลอด”

“อยางเราเหน่ือยๆ มันก็เปนความสขุเวลาพักผอน  บางทีอารมณมันพาไป”

“เลิกจากงานเยอะๆ ก็อยากพักผอนบาง กินเบียรเย็นๆ ใหช่ืนใจ แตถาเหลามันแรงไป 
เบียรมันจะนุมๆ เหลาหนักไป มันทําใหคุยกันลําบาก”

สวนกลุมวัยรุนในเขตชนบทก็ถอดรหัสได “ตรง” เชนเดียวกันวาภาพการฉลองสังสรรค

ดวยเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนภาพท่ีพวกเขาเคยเห็นเปนปกติในสังคมซ่ึงพวกเขาคิดวามันคือ

คานิยมอยางหน่ึงในสังคมปจจุบันไปแลว

“รสชาติถูกใจเร่ืองอะไรก็ฉลองได  จริงๆ ก็เคยเห็นภาพแบบน้ีในสังคมนะ”

“ฉลองดวยเบียรไมผิดหรอก  คือมันเปนคานิยมของสังคมไปแลว  คานิยมของคนรุนๆ 
หน่ึง วัยๆ หน่ึง อยางเม่ือกอนวัยรุนกินก็วาผิดแตตอนน้ีผมวาก็รับกันไดมากข้ึน  มันก็เหมือนกัน
คือเม่ือกอนอาจมองวาผิดแตวาตอนน้ีมันเปนคานิยมท่ียอมรับได  มันก็ไมผดิแลว”

นอกจากน้ี  ในกรณีของการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับคานิยมวาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑสําหรับการมอบเปนของขวัญในโอกาสพิเศษ   เชน  โฆษณาทาง

สิ่งพิมพของจอหนน่ี  วอลกเกอร กลุมวัยรุนในเขตเมืองสวนใหญตางระบุ “ตรง”  กันวาโฆษณา

ดังกลาวตองการสื่อความหมายถึงการมอบเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนของขวัญใหกับผูอื่น  

นอกจากน้ี กลุมวัยรุนในเขตเมืองยังระบุตอไปวาการมอบเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนของขวัญ
ใหกับผูอื่นถือเปนเร่ืองธรรมดาในสังคมโดยเห็นจากการท่ีผูใหญปฏิบัติกัน

“ใหเปนของขวัญไดเพราะมีโบวอยู”

“ใหเหลาเปนของขวัญเปนเร่ืองธรรมดา แบบใหพวกผูใหญนะ เพราะผูใหญเขากินกัน”
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อยางไรก็ตาม นอกเหนือจากการถอดรหัสไดตรงตามเน้ือหาของโฆษณาแลว  

ผลการวิจัยก็ยังพบวากลุมวัยรุนในเขตเมืองบางสวนมีการ “ตอรอง” ความหมายจากโฆษณา

ช้ินดังกลาวดวย  กลาวคือ  กลุมวัยรุนในเขตเมืองระบุวาจากภาพโฆษณาซ่ึงปรากฏภาพ

ขวดเหลาจอหนน่ี  วอลกเกอร จํานวน 6 ขวดผูกริบบ้ินอันเปนสัญลักษณของการมอบเปน

ของขวัญในเทศกาลหรือโอกาสพิเศษตางๆ  จากภาพดังกลาว  กลุมวัยรุนในเขตเมืองระบุวา
โฆษณาตองการสื่อสารใหมอบจอหนน่ี  วอลกเกอรกับผูอื่นเพียง 1 ขวดและท่ีเหลืออีก 5 ขวดให

เก็บไวบริโภคเอง

“เขาบอกวามี 6 ขวด ใหคนอื่นขวดเดียว  ท่ีเหลือกินเองเพราะเหลามันดี  เหลามันแพง”

ในขณะท่ี  กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนในเขตชนบทก็สามารถถอดรหัสความหมาย

เชิงสัญญะได “ตรง” กับเน้ือหาของโฆษณาชุดน้ี  โดยสวนใหญระบุไปในทํานองเดียวกัน      

วาโฆษณาตองการสื่อถึงการมอบเหลาใหเปนของขวัญกับผูอื่นซ่ึงนับเปนเร่ืองปกติในสังคมท่ี

ผูใหญถือปฏิบัติกัน

“ซ้ือเหลา จอหนน่ี แลวใหเปนของขวัญ”

“ปใหม เทศกาลใหของขวัญเปนเหลาไมเห็นแปลกเลย อยางบางทีเห็นพวกผูใหญเขาให
กัน เขาก็นาจะเปนเพื่อนๆ กันตั้งแตแรกแลวอะ ถึงใหกัน”

“คือตองการสื่อวาให black แลวดูดีวาเราเปนคนมีเงิน มีระดับ แตถาเราใหเหลาท่ีถูกไป
หรือเหลาเถื่อนเราก็จะดูไมดี”

“ใหเหลาเปนของขวัญผมวามันก็ไมไดผิดอะไร  อยางปใหมก็ใหไดนะ คือให black มันก็
ระดับดี”

อยางไรก็ตาม  ผลการวิจัย  พบวา  กลุมวัยรุนในเขตชนบทโดยเฉพาะกลุมผูหญิงซ่ึง

แมวาจะถอดรหัสความหมายไดตรงตามเน้ือหาของโฆษณา  แตก็มีความพยายามท่ีจะ 

“ตอรอง” กับความหมายท่ีผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางมาโดยระบุ

วาแมการใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนของขวัญอาจดูเปนเร่ืองปกติในสังคม  แตพวกเขาเห็นวา

การมอบเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนของขวัญอาจไมใชเร่ืองท่ีเหมาะสมนักหากเปนชวงเทศกาลป
ใหมท่ีเหลาอาจเปนสาเหตุของปญหาอุบัติเหตุท่ีทําใหเกดิการบาดเจ็บและเสียชีวิต
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“อยางปใหมมันก็เปนเทศกาลใหของขวัญ คือใหเหลามันก็คงไมเห็นแปลกอะเพราะก็
เห็นใครๆ ก็ให  แตหนูคิดวามันอาจไมเหมาะสม  คือใหไดนะแตมันอาจทําใหเกิดอุบัติเหตุ
เสียชีวิตได”

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับสัมพันธภาพ

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนท้ังท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองและชนบทสวน

ใหญตางถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับคานิยมได “ตรง” ตามเน้ือหาของโฆษณาเชนเดยีวกัน

ยกตัวอยางเชน โฆษณาทางสิ่งพิมพของเบียรสิงหท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับ

สัมพันธภาพและมิตรภาพระหวางเพื่อนเกิดข้ึนจากรสชาติของเบียรสิงห

เม่ือกลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนในเขตเมืองไดชมโฆษณาช้ินดังกลาวก็ถอดรหัสได “ตรง”

วาโฆษณาตองการสื่อสารใหเห็นถึงมิตรภาพและเสียงหัวเราะทําใหมีเพื่อนมีสังคมมากข้ึน   
นอกจากน้ี กลุมตัวอยางยังระบุเพิ่มเติมวาเบียรเปนสวนสําคัญในการสรางสีสันและอารมณของ

การพูดคุยสนทนาระหวางเพื่อนๆ 

“สิงหครับ  กินแลวมีสังคมมากข้ึน  กินเพื่อความสนุกสนาน พอมีเบียรก็มีสีสัน มีเร่ือง
หัวเราะ  มีมิตรภาพ  มีเพื่อน”

“เวลาเราไปไหนมันเปนสิ่งหน่ึงในการสังสรรค ถาไมกินเบียรบางทีมันคุยกับเพื่อนไม
สนุก  จริงๆ ครับ  มันเปนเร่ืองของอารมณลวนๆ”

ในขณะท่ี  กลุมวัยรุนในเขตชนบทก็ถอดรหัสความหมาย “ตรง”  และสอดคลองกับ

กลุมวัยรุนในเขตเมืองเหมือนกัน  โดยระบุวาโฆษณาเบียรสิงหช้ินน้ีตองการสื่อสารใหเห็นถึง

มิตรภาพท่ีเกิดข้ึนจากรสชาติท่ีดีของเบียรสิงห  และการบริโภคเบียรเปนสวนสําคัญท่ีเช่ือม
มิตรภาพระหวางคนท่ีไมรูจักกัน

“When the taste is perfect it can be the start of friendship น่ีพี่ติ๊กกําลังจะบอกวา
รสชาติท่ีดทํีาใหเกิดมิตรภาพท่ีดี”

“จริงๆ บางคร้ังมันก็มีสวนนะ อยางบางคร้ัง  ในวงคนไมรูจักกัน พอกินเขาไปแลวก็ทําให
รูจักกันได”
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“บางคร้ังกินไปแลวก็เกิดมิตรภาพนะ  อยางเพื่อนหนูกินไปก็ไดเพื่อนใหม กลายเปน
แฟนกันไปเลย”

“เวลาฉลองถาไมมีเบียรมันก็ไมคร้ืนเครงอะ หรือถาดื่มอยางอื่นมันก็ไมได feeling  มัน
ไมละลายพฤติกรรม คือเบียรมันชวยละลายพฤติกรรมใหแตละคนแสดงธาตุแทออกมา  มันจะมี
ธาตุแท”

“เขาตองการสื่อวาถึงวาเพื่อนกินดวยกัน  กินแบบสังสรรคคือดูจากรอยย้ิมสิ ทุกคนย้ิม
ถอืขวดละคนเลย”

นอกจากน้ี  กลุมวัยรุนในเขตชนบทบางคนยังถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพ

แบบ “ตอรอง” ความหมายอีกรูปแบบหน่ึงดวย  โดยระบุวาการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ี

จะทําใหเกิดมิตรภาพหรือไมน้ันข้ึนอยูกับระดับของการบริโภคเปนสําคัญ

“ผมวาอยูท่ีระดับของการกิน ถากินไมมากกแ็คสังสรรค แตถากินมากก็ควบคุมสติไมอยู”

“มันอาจมีท้ังสองอยาง ท้ังดีและไมดีดวย บางทีก็อาจไดเพื่อนใหม คุยกันรูเร่ือง แตถากิน
เยอะเกินก็อาจทําใหขัดแยงกันได”

อยางไรก็ตาม  กลุมวัยรุนในเขตชนบทนอกจากจะถอดรหัสไดตรงและตอรองกับเน้ือหา

โฆษณาแลว  ผลการวิจัยยังพบการถอดรหัสแบบ “ตอตาน” ความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพ

ดวยเชนกัน โดยเฉพาะในกลุมวัยรุนผูหญิงในชนบทบางคนท่ีมองวาการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลไมไดสรางมิตรภาพเสมอไป  เพราะพวกเขาเคยเห็นการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลแลวเกิดปญหาการทะเลาะวิวาท

“ไมจริง ถากินไปแลวบางทีเกิดความขัดแยงกันอยางท่ีเปนขาวบอยๆ เด็กตีกัน ทะเลาะ
กัน  คือเราเหน็ตัวอยางมาบาง”

นอกเหนือจากเน้ือหาโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับ

สัมพันธภาพระหวางบุคคลแลว  ผลการวิจัยยังพบการประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะ
เกี่ยวกับสัมพันธภาพในสังคมของผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงสะทอนผานการ

สรางสรรคสังคม  เชน โฆษณาทางโทรทัศนของจอหนน่ี วอลกเกอร ชุดปลูกปา  โดยกลุม

ตวัอยางท่ีเปนวัยรุนสวนใหญท้ังในเขตเมืองและเขตชนบท “ไมสามารถถอดรหัสความหมาย

หลัก” ได
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โดยกลุมตัวอยางวัยรุนในเขตเมืองถอดรหัสไปในทํานองเดียวกันวาโฆษณาชุดดังกลาว

ตองการสื่อใหเห็นวาผูท่ีจะบริโภคเหลาจอหนน่ี วอลกเกอรไดน้ันตองเปนผูท่ีมีรายไดสูง ท้ังน้ี 
กลุมตัวอยางไมสามารถถอดรหสัเกี่ยวกับการปลูกปาเพื่อคืนประโยชนใหกับสังคมไดเลย

“อันน้ีเขาจะบอกวากลุมเปาหมายเปนคนมีตังค  คนท่ีหาเงินไดเยอะ”

“พวกผูบริหารถึงจะกินจอหนน่ี  มันชวยใหดูดี ดูหรู”

ในขณะท่ี  กลุมวัยรุนในเขตชนบทระบุวาโฆษณาจอหนน่ี วอลกเกอรชุดดังกลาว

ตองการสื่อสารใหเห็นวาผูท่ีบริโภคเหลาจอหนน่ี วอลกเกอรตองเปนผูท่ีมีระดับหรือเปนผูบริหาร
โดยกลุมตัวอยางไมไดระบุถึงเน้ือหาท่ีมุงสะทอนภาพการทําเพื่อประโยชนสวนรวมมากกวา

ประโยชนสวนตนท่ีผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว

“อันน้ีช้ีไปท่ีพวกผูบริหาร มีระดับ เพราะเหลาน้ีมันสําหรับคนท่ีมีรายไดสูง  เขาก็เลย
ใหพรีเซ็นเตอรบุคลิกดี เขาตองการใหเห็นความสําเร็จ คือกินเหลาอันน้ีจะทําใหกลาตัดสินใจ
อยางท่ีมันมีตัวหนังสือข้ึนตอนทายวากินแลวเปนผูนํา”

2.1.2 “กลุมวัยทํางาน” กับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางวัยทํางานสวนใหญถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในลักษณะท่ี “หลากหลาย” ท้ังการถอดรหัสได “ตรง” ตาม

เน้ือหาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางมา แตผลการวิจัยก็ยัง

พบวาในบางความหมาย กลุมวัยทํางานก็มีการถอดรหัสในไปในเชิง “ตอรอง” และ “ตอตาน”

ดวยเชนกัน   

โดยกลุมตัวอยางวัยทํางานท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองสามารถถอดรหัสความหมาย

เชิงสัญญะได “ตรง” กับเน้ือหาโฆษณา  ไดแก  ความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  

ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ ความหมายเกี่ยวกับคานิยม และความหมายเกี่ยวกับ
สัมพันธภาพ อยางไรก็ตามเฉพาะความหมายเกี่ยวกับอตัลักษณปรากฏวากลุมวัยทํางานในเขต

เมืองกลับถอดรหัสความหมายแบบ“ตอตาน” ควบคูกันไปดวย  สวนความหมายเกี่ยวกับ
ลักษณะของผลิตภัณฑและคานิยมปรากฏการถอดรหัสแบบ “ตอรอง” ดวยเชนกัน
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ในขณะท่ี กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยทํางานท่ีอาศัยอยูในเขตชนบท พบวาสามารถถอดรหัส 

“ตรง” ตามเน้ือหาของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในความหมายเกี่ยวกับลักษณะของ
ผลิตภัณฑ  ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ ความหมายเกี่ยวกับคานิยม และความหมาย

เกี่ยวกับสัมพันธภาพ สวนความหมายเกี่ยวกับคานิยมปรากฏการถอดรหัสแบบ “ตอรอง”  และ
“ตอตาน”  ควบคูกันไปกับการถอดรหัสความหมายแบบตรงตามความหมายหลัก

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับลักษณะของผลิตภัณฑ

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางวัยทํางานในเขตเมืองและชนบทถอดรหัสความหมาย

เกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑท้ังในเชิง “ตรง” และ “ตอรอง” กับเน้ือหาโฆษณากลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว 

ยกตัวอยางเชน โฆษณาทางสิ่งพิมพของแสงโสม เหรียญทอง  ท่ีประกอบสราง

ความหมายเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ  เม่ือกลุมตัวอยางวัยทํางานในเขตเมืองไดชมภาพ

โฆษณาก็ถอดรหัสได “ตรง” กับเน้ือหาวาโฆษณาช้ินน้ีตองการสื่อสารใหเห็นถึงกระบวนการ

หมักของแสงโสมท่ียาวนานทําใหแสงโสมเปนเหลาท่ีมีคุณภาพดี 

“มีถังไมโอค ออ เขาหมักไมแพของนอกเลยนะ  มันดูมีคุณภาพ  ทําใหมีระดับข้ึน”

อยางไรก็ตาม  ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางไดแสดงการ “ตอรอง” กับเน้ือหาท่ี

ปรากฏในโฆษณาช้ินน้ีดวยการตั้งคําถามเกี่ยวกับรางวัลเหรียญทองซ่ึงเปนสัญลักษณประการ

หน่ึงท่ีผูประกอบธุรกิจเหลาแสงโสมนํามาประกอบในโฆษณาเพื่อแสดงถึงคุณภาพ  รวมท้ัง
อาศัยประสบการณสวนตัวท่ีมีตอเหลาแสงโสมมาเปนปจจัยในการถอดรหัสโฆษณา ท้ังยังนํา

ประสบการณท่ีมีไปเปรียบเทียบกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดอื่นๆ

“มันไปประกวดตอนไหนถึงไดรางวัลมา”

“คือถาเปรียบเทียบกับฮันเดรด ฮันเดรดมันจะเบาๆ กวา แตอันน้ีมันหนักแนน  ฮันเดรด
จะวัยรุนกวา  อันน้ีคนโตข้ึนมาหนอย”
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ในขณะท่ี  กลุมวัยทํางานในตางจังหวัดถอดรหัสความหมายจากโฆษณาได   “ตรง”

เชนเดียวกับกลุมวัยทํางานในเขตเมือง  โดยกลุมตัวอยางถอดรหัสวาโฆษณาช้ินน้ีสื่อสารถึง
คุณภาพของผลิตภัณฑ

“เขาเนนเร่ืองคุณภาพ เขามีถังไมโอค คือ โฆษณาอันน้ีรูปแบบการนําเสนอเขาไมมีการ
ใชสัญลักษณในเชิงการสื่ออารมณ  คืออันน้ีเนนผลิตภัณฑไปเลยโฆษณาตรงๆ ไปท่ีผลิตภัณฑ
เลย”

“เห็นถึงลักษณะวามันบมไวนานมันกจ็ะสงผลตอรสชาติ”

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับอัตลักษณ  

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางวัยทํางานท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองและชนบทตาง
ถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณแตกตางกัน  กลาวคือ  หากเปนความหมายเกี่ยวกับอัต

ลักษณของผลิตภัณฑ  ปรากฏวากลุมวัยทํางานท้ังสองกลุมสามารถถอดรหัสได “ตรง” กับ

ความหมายท่ีผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางในโฆษณา  แตทวาใน
ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณของผูบริโภคปรากฏวากลุมวัยทํางานในเขตเมืองกลับถอดรหัส

แบบ “ตอตาน” ควบคูกันไปดวย

การถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณของผลิตภัณฑจากโฆษณาฮันเดรด ไพ
เพอรส  ท่ีประกอบสรางความหมายวาฮันเดรด ไพเพอรส เปนผลิตภัณฑท่ีมาจากประเทศตน

กําเนิด  ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางกลุมวัยทํางานท้ังในเขตเมืองและเขตชนบทสามารถ

ถอดรหัสความหมายได  “ตรง”  กับความหมายหลักของเน้ือหาโฆษณา

โดยกลุมวัยทํางานในเขตเมืองถอดรหัสวาฮันเดรด ไพเพอรสตองการสื่อความหมายถึง
ความเปนสากลและเปนผลิตภัณฑจากประเทศตนกําเนิดท่ีมีช่ือเสียงในการผลิตเหลาวิสกี้ 

“มันบอกวาเปนของนอก  International”

“ในโฆษณาจะบอกวามันเปนวิสกี้จากสก็อตเพราะสก็อตมันเปนตนตํารับ”

ในขณะท่ี  กลุมวัยทํางานในชนบทก็ถอดรหัสสอดคลอง “ตรง”  กันวาโฆษณาช้ินน้ี

ของฮันเดรด ไพเพอรสตองการสื่อสารความหมายถึงความเปนวิสกี้จากประเทศตนตํารับ 
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“ผลิตภัณฑตัวน้ีเปนผลิตภัณฑช้ันดีจากสก็อตแลนด  เปนวิสกี้จากสก็อตแลนด คือ  
สก็อตแลนดเปนตนแบบ มันมีช่ือเสียงในเร่ืองเหลา”

“ถาเราพูดวาวิสกี้มันก็ตองสก็อตวิสกี้อยูแลว  ประเด็นหลักโฆษณาเขาเลยบอกวา
ผลิตภัณฑของเขาเน่ียผลิตจากสก็อตแลนด  จริงๆ เขาเสนอแคน้ีก็พอสําหรับนักดื่มคนดื่ม  แค
ฝาเหลาของบรรจุภัณฑกับคําโฆษณา Bottled in Scotland ก็รูแลววามันเปนวิสกี้แนนอน  เห็น
แคน้ีก็รูความหมายแนนอน”

“อยากรูวาเหลาท่ีมาจากสก็อตแลนดเปนยังไง  มันทาทาย  อยากรูวาแทตองลองกิน    
ฮันเดรด”

อยางไรก็ตาม  ในกรณีความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณของผูบริโภค เชนผลิตภัณฑ

สําหรับผูท่ีแสวงหาความมุงม่ัน-ความสําเร็จ  ผลการวิจัย  พบวา กลุมวัยทํางานในเขตเมือง

ถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณในลักษณะ “ตอตาน” ในขณะท่ี กลุมวัยทํางานในเขต
ชนบทถอดรหัสความหมายเชิง “ตรง” กับเน้ือหาของโฆษณา 

กรณีการถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณของผูบริโภค ยกตัวอยางเชน  โฆษณา

ทางโทรทัศนของรีเจนซ่ี  ชุดบัณฑิต อึ้งรังษี  ท่ีประกอบสรางความหมายเชิงความแรงบันดาลใจ 

มุงม่ันและความสําเร็จ  เม่ือกลุมวยัทํางานในเขตเมืองไดชมภาพยนตรโฆษณาดังกลาว  ปรากฏ

วา  กลุมตวัอยางถอดรหัสในเชิง “ตอตาน”

“จริงๆ แลวเราวามันไมสัมพันธกนันะ บัณฑิตกับแสงโสมเน่ียคือบัณฑิตจะกินเหลายังไง 
เดี๋ยวไมปลิว”

“มันเลนคําแตไมเกื้อหนุนกันเลย  มันไมสัมพันธกันเลยวาเหลาไทยไประดับโลก แลวคน
ไทยไมแพชาติใดในโลกอะไรเน่ีย”

“เขาใชบัณฑิตเปนพรีเซ็นเตอรเพราะเขาคิดวาบัณฑิตเปนคนไทย แตจริงๆ แลวมัน
ไมใช  คือภาพมันเปนคนไทยแตทุกอยางมันอยูเมืองนอกหมดเลย  ”

ในขณะท่ี  กลุมวัยทํางานในตางจังหวัดถอดรหัสโฆษณาชุดน้ีได “ตรง” ตามเน้ือหาของ

โฆษณาโดยไมปรากฏการถอดรหัสในเชิงตอรองหรือตอตาน
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“เขาแคจะสื่อวาถึงแมวาเปนเหลาท่ีผลิตจากไทยแตสามารถ Go Inter นะ เขาก็เลยเลือก
บัณฑิตมาถึงจะเปนคนไทย ไมไดอยูในประเทศนะแตก็มีช่ือเสียงในตางประเทศ”

“เขาอยากบอกวาเหลาคนไทยไมแพชาติใดในโลก”

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับคานิยม

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางวัยทํางานอาศัยอยูในเขตเมืองและชนบทสวนใหญตาง

ถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับคานิยมได “ตรง” และ “ตอรอง” ตามเน้ือหาของโฆษณา

เชนเดียวกนั

ยกตัวอยางการถอดรหัสความหมายจากภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของเบียรสิงห

ชุดรสชาติถูกใจเร่ืองอะไรก็ฉลองได  กลุมตัวอยางวัยทํางานในเขตเมืองถอดรหัสได “ตรง” วา

โฆษณาตองการสื่อสารใหเห็นถึงบรรยากาศของการเฉลิมฉลองท่ีตองมีเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

เพื่อเพิ่มสีสันและบรรยากาศ  นอกจากน้ีกลุมตัวอยางยังระบุเพิ่มเติมวาในงานฉลอง  การชน

แกวนับเปนเร่ืองของการใหเกียรติกันดวยท้ังยังระบุวาดวยวาการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
เพื่อสรางมิตรภาพเปนคานิยมของสังคมในปจจุบัน

“มันก็มีบางนะ อาวก็มันฉลองไง  ชนแกวกัน สนุกอะ”

“การชนแกวเหมือนเปนการใหเกียรติกันดวยเหมือนกนั  ก็ฉลองๆ ใหเกียรติกัน  มันเปน
หลักของการฉลองเลยนะ  คือเวลากินมันตองเปนชวงบรรยากาศแหงความสนุก  เวลาฉลองมันก็
ตองมี”

“คือบางทีท่ีเราไปงาน  เราอาจไมไดรูจักหรือสนิทแตเวลามีพวกน้ีชนแกวมันก็รูสึกวาเรา
ไดเขาไปใกลเขา  มันชวยสรางความสัมพันธไง สรางความใกลชิด”

“เร่ืองน้ีมันเปนคานิยมไปแลว”

เชนเดียวกับกลุมวัยทํางานในเขตชนบทระบุ “ตรง” กันวาโฆษณาของเบียรสิงหสื่อให

เห็นถึงบรรยากาศของการฉลองท่ีมีความสนุกสนานซ่ึงถือเปนเร่ืองปกติในสงัคม

“หมายถึงอะไรก็ฉลอง มันก็เร่ืองปกตินะ”
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“มันเปนเร่ืองปกติ ไมวาเสียใจ ดีใจก็ฉลอง  ก็กินเหลาไดตลอด”

อยางไรก็ตาม  ผลการวิจัยยังพบการถอดรหัสแบบ “ตอรอง” ท่ีกลุมตัวอยางวัยทํางาน

ในเขตเมืองถอดรหัสแบบมีเงื่อนไขวาเคยพบเห็นการฉลองสังสรรคดวยการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล แตท้ังน้ีข้ึนอยูกับกลุมผูบริโภคดวยเน่ืองจากกลุมผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันจะ

เลือกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแตกตางกัน โดยเขาเช่ือวาหากเปนกลุมผูใหญจะเลือกบริโภค

ไวนแทน

“แลวแตกลุมนะ ถาเปนกลุมผูใหญเขาก็ชนไวนแทน”

การถอดรหัสแบบ “ตอรอง” น้ียังพบในกลุมวัยทํางานในเขตชนบทดวย  โดยกลุม

ตวัอยางระบุวาการเลือกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวาจะเปนประเภทเบียรหรือไมน้ันข้ึนอยูกับ

เพื่อนรวมวงดื่มดวยกัน สวนกลุมตวัอยางบางคนระบุวาเขาเลือกท่ีจะบริโภคเหลามากกวาเบียร

เวลาฉลองสังสรรคกับเพื่อน

“มันข้ึนอยูกับกลุมเพื่อนๆ บางทีกลุมเพื่อนท่ีไมกินมันก็ตองเปลี่ยนเปนอยางอื่นแทน  
สวนเพื่อนท่ีกินก็แลวแตรสนิยม”

“ถาฉลองผมไมคอยกินเบียร  สวนใหญจะรีเจนซ่ี  แตบางทีก็แลวแตกลุมเพื่อนๆ ดวย”

ในขณะท่ี  โฆษณาจอหนน่ี วอลกเกอร ท่ีประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑสําหรับการมอบเปนของขวัญ  ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางวัย

ทํางานในเขตเมืองถอดรหัสได “ตรง” กับเน้ือหาวาโฆษณาจอหนน่ี  วอลกเกอรช้ินน้ีตองการสื่อ

ใหเห็นวาเหลาสามารถมอบเปนของขวัญใหผูอื่นไดดวยนอกเหนือจากการซ้ือเพื่อบริโภคเอง

“เหลามันไมใชแคของกิน มันเปนของฝากไดดวย  เหมือนถึงเราไมไดซ้ือกินเอง  แตซ้ือ
เปนของฝากใหคนอื่นได  รูสึกวามันเปนของมีคา”

“Package มันสวย  มันมีคา มันสวยดวย แพงดวย  ผมยังอยากซ้ือไปใหเพื่อนเลย”

“คือมันเปนวัฒนธรรมไปแลววาเฮยให Black ใหอะไรเม่ือถึงเทศกาล  เราก็มีของไปให  
อยางเทศกาลมันเปนวิถีอะครับ เปนวิถีของคนเอเชียไปแลว วาเทศกาลตองมีเหลา มันก็สังสรรค
กันได  แตถาพอถึงเทศกาลแลวจะใหไปจิบนํ้าชามันก็ไมสนุกอะครับ”
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อยางไรก็ตาม  ผลการวิจัย พบวา กลุมวัยทํางานในเขตเมืองบางสวนพยายาม 

“ตอรอง”ความหมายดวยการระบุวาหากจะใหเหลาเปนของขวัญกับผูอื่นจําเปนตองพิจารณา

ผูรับดวยวาบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหรือไมเพราะไมใชวาจะมอบเหลาเปนของขวัญใหกับทุก

คนได

“แตเราก็ตองใหถูกคนดวยคือตองรูวาเขากินอยูแลว ไมใชวาเขาไมกินแตยังเอาไปใหเขา  
แบบน้ีก็ไมใช”

ในขณะท่ี  กลุมวัยทํางานในชนบทสวนใหญสามารถถอดรหัสความหมาย “ตรง” กับ

เน้ือหาของโฆษณาจอหนน่ี วอลกเกอรเชนเดียวกับกลุมวัยทํางานในเขตเมือง โดยระบุวา
โฆษณาตองการสื่อใหเห็นถึงการมอบเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนของขวัญซ่ึงถือวาเปนเร่ืองปกติ

ในสังคม

“ใหเหลาเปนของขวัญ อยางถาเปนผูใหญเราให Black มันก็ดูสมฐานะนะเพราะวาเรา
เปนเด็กกวา”

“ผมวาใหเหลาก็เปนเร่ืองปกตินะ คนรับเขาดีใจออกเวลาไดรับ อยางผมก็ใหเพื่อนสนิทๆ 
กันก็ใหไดนะ”

“ไมผิด ไมแปลกนะ ถาจะใหเหลาเปนของขวัญ”

อยางไรก็ตาม  ผลการวิจัยยังพบวากลุมวัยทํางานในชนบทบางสวนมีการถอดรหัสแบบ 

“ตอตาน” การประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับการมอบเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนของขวัญ

โดยพวกเขาระบุวาไมเห็นดวยกับการใหเหลาเปนของขวัญ ซ่ึงเปนผลมาจากการท่ีไดเห็น
โฆษณารณรงคใหเหลาเทากับแชงของ สสส. และเปนคานิยมสวนตัวท่ีไมนิยมใหเหลาเปน

ของขวัญ

“ผมคงไมใหเหลาเปนของขวัญแลวละครับเพราะเห็นโครงการรณรงคของ สสส. ท่ีวาให
เหลาเทากับแชง  ก็นาสนใจ เร่ิมเปลี่ยนความคิดเหมือนกันวาไมใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ไมให
เหลา”

“สวนใหญตัวผมไมเคยใหใครตั้งนานแลว  ถาใหก็ใหอยางอื่นดีกวา อยางผูใหญก็
อาจจะใหอาหารเสริม”
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การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับสัมพันธภาพ

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางวัยทํางานท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองและชนบทสวนใหญ

ตางถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพ ได “ตรง” กับความหมายหลักของเน้ือหา

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   

ยกตัวอยางเชนโฆษณาของเบียรสิงหท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับท้ังในเชิง

สัมพันธภาพระหวางเพื่อนและคานิยมความผอนคลาย ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางวัย

ทํางานในเขตเมืองสามารถถอดรหัสได “ตรง” กับเน้ือหาของโฆษณา  โดยกลุมตัวอยางระบุวา

โฆษณาเบียรสิงหตองการสื่อใหเห็นถึงความสนุกสนานระหวางเพื่อนท่ีเกิดข้ึนจากเบียรสิงห

“นึกถึงเพื่อน นึกถงึเบียรสิงห”

“อันน้ีมันเห็นภาพอยู  เฮฮากับเพื่อนฝูง”

“คืออยางไปพักผอน ไปเท่ียวกับเพื่อน  มันก็ตองมีไอพวกเน่ีย (เบียร-ผูวิจัย) เขาไป มัน
ก็ไมแปลกนะ  มันดูนาสนุกนะ  ไปทะเลแลวก็เปดกลองมามีแตสิงหแชเย็น”

นอกจากน้ี   กลุมตัวอยางบางคนยังระบุตอไปวาในชวงเวลาของการพักผอนหรือ

ทองเท่ียว   เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยางเบียรเปนเคร่ืองดื่มท่ีชวยเพิ่มบรรยากาศและอารมณ  หาก
บริโภคเคร่ืองดื่มประเภทอื่นก็ไมสามารถสรางบรรยากาศและอารมณได

“อยางเวลาเราไปเท่ียวทะเล  กินเบียรแลวมันไดอารมณ  ถากินอยางอื่นมันก็ไมได
อารมณอะดิ  คือไปเท่ียว  อยางไปทะเลแลวมาน่ังจิบนํ้าชามันก็ไมเขากัน”

ในขณะท่ี กลุมวัยทํางานในเขตชนบทก็สามารถถอดรหัสความหมายได “ตรง” กับ

เน้ือหาของโฆษณาเชนเดียวกัน  โดยกลุมตัวอยางระบุวาโฆษณาดังกลาวตองการสื่อใหเห็นถึง

ความสัมพันธระหวางเพื่อนและความสนุกสนานท่ีเกิดข้ึนไดในทุกท่ีเม่ือมีเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
นอกจากน้ี  กลุมตัวอยางยังระบุดวยวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังเปนเคร่ืองดื่มท่ีชวยใหเกิดความ

ผอนคลาย

“เร่ืองของความสัมพันธกับเพื่อน”

“ไมวาเราจะอยูท่ีไหนก็สามารถสนุกได”
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“รสชาติและคุณภาพของเขา (เบียรสิงห-ผูวิจัย) เปนบอเกิดของมิตรภาพท่ีตามมา”

“คือมันก็เปนเคร่ืองดื่มชนิดหน่ึงท่ีเวลาคนทํางาน เขาทํางานหนักๆ มันก็ชวยผอนคลาย
ความเครียด  สนุกสนานกันไป”

“ถาไปทะเลนะครับ  ไปพักผอนมันก็ตองมีเบียรไปดวย  คือเราไปพักผอนมันก็ตองมีบาง  
แตมันก็ข้ึนอยูกับเราเองวาจะเลือกย่ีหออะไร  ผมเห็นเวลาไปพักผอนไปทะเลใครๆ เขาก็กินกัน”

ท้ังน้ี  กลุมตวัอยางบางคนระบุวาหากเลือกบริโภคเคร่ืองดื่มประเภทอื่นๆ แทนเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลจะทําใหไมมีเพื่อน

“จริงๆ ก็กินอยางอื่นก็ไดแตไมคอยมีเพื่อน”

นอกเหนือจากผลการวิจัยท่ีพบการถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพระหวาง
บุคคลแลว  ผลการวิจัยในคร้ังน้ียังพบการถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพในสังคม

ของผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงสะทอนผานการสรางสรรคสังคม ผานโฆษณา
ทางโทรทัศนของจอหนน่ี วอลกเกอร ชุดปลูกปา  

โดยกลุมตัวอยางท่ีเปนวัยทํางานในเขตเมืองและชนบทสวนใหญถอดรหัสความหมาย

หลัก “ตรง” กับเน้ือหาของโฆษณา  โดยกลุมวัยทํางานในเขตเมืองระบุวาโฆษณาของจอหนน่ี 

วอลกเกอร ชุดดังกลาวมุงเนนภาพลักษณของการสรางสรรคสังคมซ่ึงเปนภาพลักษณเชิงบวก

เพื่อหักลางกับภาพลักษณของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีถูกมองวาไมเหมาะสม
นอกเหนือไปจากความพยายามเจาะกลุมเปาหมายผูบริโภคท่ีมีรายไดสูงและมีระดับ

“ทําเพื่อสังคม มันเปน concept ของ keep walking อยูแลว”

“มันตองการสรางภาพลักษณมาหักลางกันวากินแลวเปนผูนํา แตวาเหลามันเปนของท่ี
ไมดี  แตเอาคุณธรรมมาใส  คือเขาแคประชาสัมพันธแบรนดเฉยๆ แตวาไมพูดถึงเหลาเลยนะ”

“คนเช่ือวากินจอหนน่ี วอลกเกอร แลวหลอ  สมารท  ดูเปนผูนํา  คือผมมองวาคนท่ีกิน
จอหนน่ี วอลกเกอรแลวมันดูด ี คือถาผูบริหารตองกินจอหนน่ีวอลกเกอร ”



422

เชนเดียวกับกลุมวัยทํางานในเขตชนบทท่ีถอดรหัสได “ตรง” กับเน้ือหาโดยมองวา

โฆษณาดังกลาวตองการสื่อใหเห็นถึงการสรางสรรคสังคมในฐานะผูตอบแทนและมอบสิ่งดีๆ ให
สังคม

“โฆษณาแบบสรางสรรคสังคม”

“ เขาตองการบอกวาเขาก็ไมไดเสียอยางเดียวนะ  เขาก็มีใหเหมือนกันนะ  อยาไปวาเขา
มากเกินไป  เขาตองการบอก สสส.”

2.1.3 “กลุมวัยผูใหญ” กับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยผูใหญถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในลักษณะท่ี “หลากหลาย” (polysemy) กลาวคือ  กลุมวัยผูใหญ

สามารถถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะท้ังแบบ “ตรง” “ตอรอง” และ “ตอตาน”

โดยกลุมตัวอยางวัยผูใหญท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองสามารถถอดรหสัความหมายเชิงสัญญะ
ได “ตรง” กับเน้ือหาโฆษณา  ไดแก  ความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  ความหมาย

เกี่ยวกับอัตลักษณ  ความหมายเกี่ยวกับคานิยม และความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพ สวน

ความหมายเกี่ยวกับอตัลักษณปรากฏการถอดรหัสแบบ “ตอตาน” ควบคูกันไปดวย  

ในขณะท่ี กลุมตัวอยางวัยผูใหญท่ีอาศัยอยูในเขตชนบทพบวาสามารถถอดรหัส “ตรง”
ตามเน้ือหาของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท้ังในความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  

ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ ความหมายเกี่ยวกับคานิยม และความหมายเกี่ยวกับ

สัมพันธภาพ  ท้ังน้ีเฉพาะในความหมายเกี่ยวกบัลักษณะของผลิตภัณฑและความหมายเกี่ยวกับ
คานิยมปรากฏการถอดรหัสแบบ “ตอรอง” ดวยเชนกัน

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับลักษณะของผลิตภัณฑ

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางวัยผูใหญในเขตเมืองและชนบทถอดรหัสความหมาย

เกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑเหมือนกัน  กลาวคือ  ท้ังสองกลุมสามารถถอดรหัสความหมาย
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ได “ตรง” กับเน้ือหาโฆษณากลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว แต

กลุมวัยทํางานในเขตชนบทมีการถอดรหัสแบบ “ตอรอง” ความหมายควบคูกันไปดวย  

ยกตัวอยางเชน โฆษณาทางสิ่งพิมพของแสงโสม เหรียญทอง  ท่ีประกอบสราง

ความหมายเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ  เม่ือกลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยผูใหญในเขตเมืองไดชม

ภาพโฆษณาก็ถอดรหัสได “ตรง” วาโฆษณาแสงโสม เหรียญทอง  ตองการสื่อสารใหเห็นถึง

รสชาติท่ีกลมกลอมซ่ึงเกิดข้ึนจากกระบวนการหมักท่ีมีคุณภาพและไดรับการรับประกันดวย

รางวัลเหรียญทอง ท้ังน้ี  กลุมตวัอยางยังระบุตอไปดวยวากระบวนการหมักท่ียาวนานสงผลตอ

คุณภาพของรสชาติและการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพื่อบริโภคดวย

“แสงโสม  ดื่มแลวรูสึกดี   เขาโชวถังไมโอค  รสชาติดี  กลมกลอม  มีเหรียญทองดวย”

“รสชาติด ีสุขุม นุมลึก นุมนวล”

“การบมของเหลาดูจากถังไมโอค  การบมมีผลตอการติดสินใจซ้ือเพราะย่ิงบมนานเทาไร
ย่ิงดี รสชาติมันจะดีกวา”

ในขณะท่ี กลุมตัวอยางวัยผูใหญในเขตชนบทก็ถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับลักษณะ

ของผลิตภัณฑได “ตรง” กับเน้ือหาของโฆษณาเชนเดียวกัน  โดยกลุมตัวอยางระบุวาโฆษณา

ช้ินน้ีตองการสื่อใหเห็นถึงรสชาติของเหลาแสงโสมท่ีมีรสชาตินุม

“สื่อถึงความนาสนใจทดลอง  สีเปนบุษราคัมเลย  แลวก็สุขุมนุมลึกไง  คนก็อยากลอง  
คือเหลาดีตองสีบุษราคัม”

“ใหคนเขาใจวารสชาติมันสุขุม นุมลึก”

“มันโฆษณาคลายๆ วามันปรับรสชาติวานุมข้ึนมา  เม่ือกอนมันรสชาติลูกทุงใหรสชาติ
ใกลเคียงกับเหลานอก”

“ถงัหมักทําใหรสชาติดีข้ึน  รสชาตินุม”

นอกจากน้ี ผลการวิจัย  พบวา  กลุมวัยผูใหญในเขตเขตชนบทมีการ “ตอรอง”

ความหมายวาแสงโสม เหรียญทอง  เปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีรสชาติเขมขนซ่ึงเหมาะสําหรับ
ผูบริโภคชนช้ันกรรมกรหรือบริโภคเหลาเปนประจําจนคอแข็งแลวมากกวาผูบริโภคท่ัวไป
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“อันน้ีคนระดับคอแข็ง  กินแลวมีเร่ือง มันเมาเร็ว”

“อันน้ีพวกกรรมกร  คอทองแดง”

“รสชาติเขมข้ึนมาหนอย มันเมาเร็วกวา  พวกกินชํานาญการแลว”

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับอัตลักษณ  

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางวัยผูใหญท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองถอดรหัสความหมาย

เกี่ยวกับอัตลักษณได “ตรง” ตามเน้ือหาของโฆษณาเฉพาะในสวนของโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณของผลิตภัณฑ ในขณะท่ี  การ

ถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณของผูบริโภค กลุมวัยทํางานในเขตเมืองตาง “ตอตาน”

ความหมายท่ีผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว   

สวนกลุมวัยผูใหญในเขตชนบทถอดรหัสความหมายท้ังในเกี่ยวกับอัตลักษณของ

ผลิตภัณฑ และความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณของผูบริโภคได “ตรง” ตามเน้ือหาของโฆษณา  

ยกตัวอยาง การถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณของผลิตภัณฑจากโฆษณาฮัน

เดรด ไพเพอรส  ท่ีประกอบสรางความหมายวาฮันเดรด ไพเพอรสเปนผลิตภัณฑท่ีมาจาก
ประเทศตนกําเนิด  ผลการวิจัย  พบวา  กลุมวัยผูใหญในเขตเมืองสามารถถอดรหัสความหมาย

ได  “ตรง”  กับเน้ือหาโฆษณาโดยไมปรากฏการตอรองหรือตอตาน

“เรียกรองวาเปนเหลานอกแลวคนจะนิยมชมชอบ”

“มันตองการสื่อวาเปนของนอกเทาน้ันเอง  แตของมันถูกนะ  ถูกกวาจอหนน่ี”

“ฝาขวดทําในสก็อตแลนด  เขาคงสูกับเหลานอก  อยาง Black (จอหนน่ี วอลกเกอร 
แบล็ค เลเบ้ิล-ผูวิจัย)  มันแพงกวา  ฮันเดรดมันถูกกวาแถมเปนเหลานอกเหมือนกัน  มันก็นาซ้ือ
กวานะ”

ในขณะท่ี  กลุมวัยผูใหญในชนบทระบุ “ตรง”  กันวาฮันเดรด ไพเพอรสอาศัยจุดขาย

เร่ืองการเปนเหลาตนตํารับจากประเทศตนกําเนิด  น่ันก็คือ  ประเทศสก็อตแลนด   ท้ังน้ีเพราะ

ผูบริโภคทราบวาเหลาวิสกี้ท่ีมาจากประเทศสก็อตแลนดหรือท่ีรูจักกันวาสก็อตวิสกี้เปนเหลาท่ีมี

ช่ือเสียงและมีรสชาติดีเพื่อกระตุนใหผูบริโภคทดลองบริโภค
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“ฮันเดรด ไพเพอรส สก็อตแลนด  เปนเหลากําเนิดของการทําวิสกี้ช่ือดังของโลกตอง 
สก็อตวิสกี้  รสชาติตนกําเนิด”

“เหลาย่ีหอเกาแกวามาจากสก็อตแลนด มันกระตุนอยากใหเราลองกิน มันหมักไวหลาย
ป  มันเลยตองการสื่อวาตองลองถึงจะรู”

ในกรณีของการถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณของผูบริโภค พบวา เม่ือกลุม

ตัวอยางไดชมภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของรีเจนซ่ี  ชุดบัณฑิต อึ้งรังษีท่ีประกอบสราง

ความหมายเกี่ยวกับแรงบันดาลใจ ความมุงม่ันและความสําเร็จ กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยผูใหญใน

เขตเมืองตางถอดรหัสเชิง “ตอตาน” กับเน้ือหาของโฆษณา  โดยระบุวาโฆษณาดังกลาวเปน

เร่ืองตรงกันขามกับความเปนจริงและไมนาเช่ือถือท่ีศิลปนท่ีมีช่ือเสียงระดับโลกมาเกี่ยวของกับ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลวจะประสบความสําเร็จในชีวิต 

“โฆษณาบัณฑิตน้ีไมเขากันเลยนะ  คุณบัณฑิตเขาสื่อถึงความมีสุนทรียะในดนตรี  เปน
แรงผลักดัน  เปนแรงจูงใจใหนักดนตรี  แตอันน้ีเปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมันจะเขากันไดยังไง  
เขาก็อยากอาศัยชองทางของคุณบัณฑิตเปนตัวช้ีนํา  แตมันไมเขากัน ไปกันไมไดกับเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล”

“คิดวาไมสื่อเหมือนกัน โฆษณาเอาบัณฑิตแลวมาตามดวยเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ไมเขา
กันเลย  มันคนละเสนทาง”

“โฆษณาแบบน้ีไมนาเปนจริงนะ อันอื่นๆ นาจะเปนไปไดอยู โอเคอยู”

ในขณะท่ี กลุมวัยผูใหญในเขตชนบทกลับถอดรหัสความหมายดังกลาวได “ตรง”  กับ

ความหมายหลักของเน้ือหาโฆษณา  โดยระบุวาโฆษณาอาศัยบัณฑิต อึ้งรังษีมาสื่อใหเห็นวาคน

ท่ีมีช่ือเสียงก็กินเหลาเหมือนกันและอาศัยความสําเร็จของบัณฑิตมาเช่ือมโยงเขากับแสงโสม 
เหรียญทองวาประสบความสําเร็จระดับโลกเหมือนกัน

“บัณฑิตเปนสัญลักษณของคนมีความรู  คนท่ีมีช่ือเสียงก็ยังกินเหลาเลย”

“อันน้ีเขาเปรียบเทียบวาความสําเร็จในการสรางแบรนดหรือทําใหสินคาใหติดระดับโลก 
ใครก็ทําได  คนไทยก็ทําได  มันเลยสรางแสงโสม เหรียญทองข้ึนมา  เปรียบเทียบกับบัณฑิตไง”
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การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับคานิยม

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางวัยผูใหญท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองถอดรหัสความหมาย

เกี่ยวกับคานิยมท้ัง “ตรง” กับความหมายหลักของเน้ือหาโฆษณา  ในขณะท่ี  กลุมผูใหญใน

เขตชนบทถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับคานิยมแบบ “ตรง” และ “ตอรอง” กับความหมาย

หลักตามท่ีผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางมา

ยกตัวอยางเชน  โฆษณาทางโทรทัศนของเบียรสิงห  ชุดรสชาติถูกใจเร่ืองอะไรก็ฉลอง

ไดท่ีนําแสดงโดยดอม เหตระกูล  โดยกลุมวัยผูใหญในเขตเมืองระบุ “ตรง” กับเน้ือหาของ

โฆษณาวาตองการสื่อใหเห็นถึงการฉลองและสังสรรค

“ฉลอง มีอะไรพูดคุยถูกคอกันก็ฉลอง”

“ฉลองดวยเบียรสิงห  มีอะไรก็ฉลองก็อยางท่ีโฆษณาบอก”

เชนเดียวกับกลุมวัยผูใหญในเขตชนบทท่ีถอดรหัส “ตรง” ไปในทํานองเดียวกันวา

โฆษณาเบียรสิงหชุดน้ีตองการสื่อใหเห็นถงึบรรยากาศแหงการฉลองและสังสรรคซ่ึงพวกเขาเช่ือ
วาการบริโภคเบียรในโอกาสแหงการสังสรรคเปนคานิยมและอยูในวิถีชีวิตของผูคนในสังคมไทย

มานานแลว

“มันเปน lifestyle ตองหาเร่ืองฉลองจะไดกินเหลา  คือมันไมใชเร่ืองผิดนะ มันเปน 
lifestyle มันสะทอนวัฒนธรรมสันทนาการของเราไง”

“มันเปนเร่ืองธรรมดาไปแลวนะ  เร่ืองฉลองกับเบียรมันมีมาตั้งแตบรรพบุรุษแลว  
ตองโทษบรรพบุรุษท่ีสรางวัฒนธรรมอันน้ีข้ึนมา  เราเลยเห็นมาตั้งแตเด็กๆ”

“ในงานเลี้ยงงานฉลองเน่ีย  เบียรมันจะดื่มไดนานกวา กินไดเร่ือยๆ  เขาถึงเรียกใหเอา
เบียรมาฉลองในงาน ฉลองบรรยากาศ   ถาเอาเหลามาฉลอง แปบเดียวก็เมา คอพับ มันก็คุยกัน
ไมไดนาน”

“อยางท่ีเขาบอกเลย  รสชาติถูกใจเร่ืองอะไรก็ฉลองได”

ในกรณีของการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับคานิยมวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน

ผลิตภัณฑสําหรับการมอบเปนของขวัญในโอกาสพิเศษ   เชน  โฆษณาทางสิ่งพิมพของจอหนน่ี  
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วอลกเกอร กลุมผูใหญในเขตเมืองถอดรหัสได “ตรง” กับเน้ือหาของโฆษณาวาตองการสื่อ

ความหมายถงึการมอบเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนของขวัญใหกับผูอื่น  

“ผลิตภัณฑของเขาเหมาะสําหรับเปนของขวัญ”

ในขณะท่ี  กลุมผูใหญในเขตชนบทก็ระบุ “ตรง” เชนเดียวกันวาโฆษณาตองการสื่อถึง

การมอบเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนของขวัญซ่ึงเปนเร่ืองปกติธรรมดา เพราะเปนคานิยมใน

สังคมไทยไปแลว

“ใชเปนของขวัญ ใหกับผูใหญ”

“รสชาติไมบาดคอ  มอบเปนของขวัญไดเพราะมันมีริบบ้ิน”

“มันเปนคานิยมใหเปนของขวัญ  ของชํารวย  เปนสิ่งตอบแทนนะ  ใหเหลาเปนของขวัญ 
ไมแปลกหรอก มันมีมาตั้งแตดกึดําบรรพแลว”

“ถาคนกินเหลา  ก็ของเขาชอบ ปใหมเราหาของใหคนอื่นเราก็ตองหาท่ีเขาชอบ ถูกไหม”

“ตัวน้ีเน่ียเขากําลังบอกวา black label เปนของมีคา เปนของดี สามารถเอาไปเปนของ
กํานัลผูใหญได”

อยางไรก็ตาม  ผลการวิจัยยังพบวากลุมวัยผูใหญในเขตชนบทบางสวนถอดรหัส

ความหมายเชิง  “ตอรอง” ควบคูกันไปดวย  โดยเฉพาะความหมายท่ีผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางถึงการใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนของขวัญ  โดยกลุม

ตัวอยางบางสวนระบุวาการใหเหลาเปนเร่ืองท่ีไมแปลกแตเปนเร่ืองไมสมควรเพราะเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลมีท้ังคุณและโทษ  การจะใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนของขวัญกับผูอื่นน้ันอาจตอง
พิจารณาผูรับดวยวาเหมาะสมท่ีจะใหหรือไม

“การใหเหลาไมแปลกหรอก  แตมันไมสมควรเพราะมันกินแลวมีท้ังคุณและโทษไง คือ
เขาทําโฆษณาแบบจะผดิบังโทษของสุราออกไป”

“อยูท่ีผูรับวาเราสมควรจะใหหรือไมสมควร”
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การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับสัมพันธภาพ

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางวัยผูใหญในเขตเมืองถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับ

คานิยมท้ังในเชิง “ตรง” กับความหมายหลักของเน้ือหาโฆษณา 

ยกตัวอยางเชน โฆษณาทางสิ่งพิมพของเบียรสิงห กลุมตัวอยางวัยผูใหญในเขตเมือง

ถอดรหัสได “ตรง” กับเน้ือหาของโฆษณาวาตองการนําเสนอมิตรภาพ ความสนุกสนานและ

ผอนคลายท้ังยังชวยเพิ่มบรรยากาศของการพักผอนดวย

“มิตรภาพระหวางเพื่อน ดื่มเบียรสิงหเหมือนกนั”

“ความสดช่ืน  เฮฮากบัเพื่อนฝูง   ถาไดดื่มเคร่ืองดื่มตัวน้ีนะ”

“เวลาไปทะเล บรรยากาศมันใหนะ  มีเบียรเขาไปชวยสรางบรรยากาศก็ดี  สรวลเสเฮฮา  
พูดคุยกันสบายใจกับเพื่อนๆ นะ  มันก็ตองมีเคร่ืองดื่มมาประกอบนิดๆ ใชไหม  มันถึงจะรูสึก 
relax ไง”

ในขณะท่ี  กลุมวัยผู ใหญในเขตชนบทก็สามารถถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับ

สัมพันธภาพระหวางบุคคลได “ตรง” ตามเน้ือหาของโฆษณาเชนเดียวกัน  โดยกลุมตัวอยาง

ระบุวาโฆษณาตองการสื่อถึงความสนุกสนาน มิตรภาพและความผอนคลาย

“ความสนุกสนาน สังสรรค มิตรภาพ”

“ภาพน้ีมันสื่อถึงการเปนพวกเดยีวกันดวยนะ  คอเดียวกัน  เบียรสิงหดวยกัน”

นอกเหนือจากเน้ือหาโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับ
สัมพันธภาพระหวางบุคคลแลว  ผลการวิจัยยังพบการประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะ

เกี่ยวกับสัมพันธภาพในสังคมของผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงสะทอนผานการ

สรางสรรคสังคม  เชน โฆษณาทางโทรทัศนของจอหนน่ี วอลกเกอร ชุดปลูกปา  

โดยกลุมตัวอยางท่ีเปนวัยผูใหญท้ังในเขตเมืองและชนบทถอดรหัสความหมายหลักได  

”ตรง” ตามท่ีผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว ท้ังน้ี  กลุมผูใหญใน

เขตเมืองระบุวาโฆษณามีเน้ือหาเพื่อสังคมเชิงการอนุรักษสิ่งแวดลอม
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“โฆษณาเกี่ยวกับเพื่อสังคม เพื่อสิ่งแวดลอม ไดโฆษณาเนนไปท่ีเหลาเลยนะ”

ในขณะท่ี  กลุมวัยผูใหญในเขตชนบทก็สามารถถอดรหัสได “ตรง” กับเน้ือหาของ

โฆษณา  โดยระบุวาเปนโฆษณาเพื่อสรางสรรคสังคมท่ีสะทอนภาพของการตอบแทนหรือคืน
กําไรใหสังคม

“อันน้ีมันเพื่อสังคม  วามันไมไดทําลายอยางเดียว”

“มันตองการดึงดูดใหคนมีความรูสึกวามันชวยสังคมนะ”

“คืนกําไรใหสังคม  โฆษณาแบบน้ีมันก็ดีเพราะภาพมันไมไดดูรุนแรง  เปนภาพท่ีเปน
ธรรมชาติ  หวงใย  ใหอะไรกับสังคม  กับคนรอบขางบาง ไมไดใหความเมาอยางเดียวนะ”

สวนที่ 3 : ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัยเกี่ยวกับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของผูบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลท่ีมีตอโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล ประกอบไปดวย

3.1  การถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   ไดแก 

3.1.1 “กลุมวัยรุน”   กับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

3.2.2 “กลุมวัยทํางาน” กับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

3.3.3 “กลุมวัยผูใหญ” กับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

การสนทนากลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ผูวิจัยใหกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลชมโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ี

ประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะตางๆ ดังน้ี
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ภาพที่ 102 : ตัวอยางชิ้นงานโฆษณาของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในการสนทนากลุม

โฆษณาท่ีประกอบสรางชุดความหมายเชิงสญัญะเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ 

โฆษณารณรงคท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับปญหาอุบัติเหตุ

โฆษณาท่ีประกอบสรางชุดความหมายเชิงสญัญะเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ 

โฆษณารณรงคท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับปญหาความรุนแรง
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ภาพที่ 102 : ตัวอยางชิ้นงานโฆษณาของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในการสนทนากลุม (ตอ)

โฆษณาท่ีประกอบสรางชุดความหมายเชิงสญัญะเกี่ยวกับอัตลักษณ

โฆษณารณรงคท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับความยากจน

โฆษณาท่ีประกอบสรางชุดความหมายเชิงสญัญะเกี่ยวกับคานิยม

โฆษณารณรงคท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับคานิยมปลอดเหลา
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ภาพที่ 102 : ตัวอยางชิ้นงานโฆษณาของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในการสนทนากลุม (ตอ)

โฆษณาท่ีประกอบสรางชุดความหมายเชิงสญัญะเกี่ยวกับคานิยม

โฆษณารณรงคท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับคานิยมไมใหเหลา

โฆษณาท่ีประกอบสรางชุดความหมายเชิงสญัญะเกี่ยวกับสัมพันธภาพ

โฆษณารณรงคท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับการทําลายสัมพันธภาพ
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ดังรายละเอียดตอไปน้ี

3.1  การถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัยพบรูปแบบการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลท่ีมีตอโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล

ดังท่ีปรากฏในภาพตอไปน้ี

ภาพที่ 103 : ภาพรวมการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของผูบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลที่มีตอโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล

รูปแบบการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่มีตอ

โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
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ถอดรหัสแบบตรง

ถอดรหัสแบบตอรอง

ถอดรหัสแบบตอตาน

ถอดรหัสไมได

จากแผนภาพขางตน ผลการวิ จัย พบวา โดยภาพรวมกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะไดตรงกับกับความหมายหลักของเน้ือหาโฆษณาท่ี
กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว ท้ังความหมาย

เกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ  ความหมายเกี่ยวกับคานิยม  

และความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพ  
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นอกจากน้ี ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสวนใหญยังถอดรหัสแบบตอรองกับ

ความหมายหลักท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไวโดย
พบท้ังในความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ  

ความหมายเกี่ยวกับคานิยม  และความหมายเกี่ยวกับสมัพันธภาพ  

สวนการถอดรหัสแบบตอตานกับความหมายหลักปรากฏในทุกความหมายยกเวน

ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ   ในขณะท่ี  ผลการวิจัยไมปรากฏวามีผูบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลคนใดไมสามารถถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏอยูในโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลได

ท้ังน้ี หากพิจารณาในรายละเอียดของการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของผูบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีมีตอโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ผลการวิจัยปรากฏขอมูลดังรายละเอียดในตารางตอไปน้ี
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ตารางที่ 35 : รูปแบบการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่มีตอโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

การถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่มีตอ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ความหมาย ลักษณะของผลิตภัณฑ อัตลักษณ คานิยม สัมพันธภาพ

การถอดรหัส ตรง ตอรอง ตอตาน ไมได ตรง ตอรอง ตอตาน ไมได ตรง ตอรอง ตอตาน ไมได ตรง ตอรอง ตอตาน ไมได

วัยรุน กทม.       

วัยรุน ตจว.       

วัยทํางาน กทม.           

วัยทํางาน ตจว.       

วัยผูใหญ กทม.     

วัยผูใหญ ตจว.       

รอยละ 100 83 17 0 100 67 0 0 100 50 83 0 100 17 17 0

หมายเหตุ : คําอธิบายรูปแบบการถอดรหัส
ตรง คือ การถอดรหัสความหมายแบบตรงกับความหมายหลัก (Preferred reading)
ตอรอง คือ การถอดรหัสความหมายแบบตอรองกับความหมายหลัก (Negotiated reading)
ตอตาน คือ การถอดรหัสความหมายแบบตอตานความหมายหลัก (Oppositional reading)
ไมได คือ การถอดรหัสความหมายหลักไมได  
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จากตารางขางตนสามารถอธิบายขอมูลไดดังรายละเอียดตอไปน้ี

3.1.1 “กลุมวัยรุน” กับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางวัยรุนถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในลักษณะ “หลากหลาย” (polysemy)  ท้ังการถอดรหัส “ตรง” ตาม

เน้ือหาของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไวในโฆษณา

ในขณะเดียวกันก็ยังพบวาในบางความหมาย กลุมวัยรุนก็มีการถอดรหัสในไปในเชิง “ตอรอง”

และ “ตอตาน” ดวยเชนกัน

โดยกลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนในเขตเมืองถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของ
โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบ

สรางไวแบบ “ตรง” และ “ตอรอง” ในความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ และ
ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ  สวนการถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับคานิยมพบการถอดรหัส

แบบ “ตรง” และ “ตอตาน” และการถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพปรากฏในลักษณะ 

“ตรง” เพียงอยางเดียว 

ในขณะท่ี  การถอดรหัสความหมายของกลุมวัยรุนในเขตชนบทพบการถอดรหัส
แบบ “ตรง” และ “ตอรอง” ในความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  ความหมาย

เกี่ยวกับอัตลักษณ  สวนความหมายเกี่ยวกับคานิยมปรากฏการถอดรหัสแบบ “ตรง” และ 

“ตอตาน” และการถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพปรากฏในลักษณะ “ตรง” เพียง
อยางเดียว

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับลักษณะของผลิตภัณฑ

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางวัยรุนในเขตเมืองสวนใหญสามารถถอดรหัส

ความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑได “ตรง” ตามความหมายหลักท่ีปรากฏในโฆษณา

ของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

ยกตัวอยางเชน โฆษณารณรงคดื่มไมขับท่ีประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนสาเหตุของการเกิดอุบัติเหตุ  กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนในเขตเมืองสามารถ
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ถอดรหัสความหมายได “ตรง” กับเน้ือหาของโฆษณา โดยระบุวาโฆษณารณรงคดื่มไมขับชวย

เตือนสติใหเหน็วาการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจนเมาอาจทําใหเกิดอุบัติเหตุได 

“อันน้ีทําใหคนคิดนะ  มันชวยเตือนดวยวาไมใหดื่มจนเมา  ผมวาอันน้ีมีผลใกลเคียงกับ
ชีวิตจริงเลยนะ”

“เวลาเมาแลวไมมีสติ  พอขับรถไปไมใชคนท่ีเมาตาย คนซอนก็ตายดวย  ทําใหคนซอน
ตายดวย”

สวนกลุมวัยรุนในเขตชนบทก็สามารถถอดรหัสความหมายของโฆษณารณรงคดื่มไมขับ

ได “ตรง” เชนเดียวกนั

“เขาตองการสื่อวาเมาไมขับ”

ในขณะท่ี  การถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑอีกชุดท่ีกลุมรณรงค
เพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสาเหตุ

ของปญหาความรุนแรงในครอบครัว  ผลการวิจัยกลับพบวากลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนท้ังในเขต

เมืองและเขตชนบทตางถอดรหัสในเชิง  “ตอรอง” ดวยการสรางเงื่อนไขวาเปนเร่ืองท่ีไกลตัว

ของพวกเขา

กลุมวัยรุนในเขตเมืองระบุวาโฆษณารณรงคเลกิเหลายุติความรุนแรงเปนเร่ืองท่ียังไมได
เกิดข้ึนในชีวิตของพวกเขาและจากประสบการณในชีวิตประจําวันพวกเขาก็ยังไมเคยเห็นปญหา

ดังกลาวเทาไรนัก

“เขาตองการบอกวาเปนคนท่ีเคยโดยเหลาทํารายมากอน  แตตอนน้ีเลิกไดแลว  อันน้ีไม
คอยเห็น ไมอินนะ  เพราะเราไมไดไปทํารายใคร”

เชนเดียวกับกลุมวัยรุนในเขตชนบทท่ีระบุไปในทํานองเดียวกันวาโฆษณารณรงคเลิก
เหลายุติความรุนแรงแมเปนเร่ืองท่ีพวกเขาเคยพบเห็นบาง แตสวนตัวแลวพวกเขาไมเคยกิน

เหลาแลวทํารายใคร

“จริงๆ ก็เคยเห็นบางนะ คนกินเหลามาแลวทุบตีลูกเมีย แตวาผมไมเคยกินเหลาแบบ
เมาแลวไปทํารายใคร”
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การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับอัตลักษณ  

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมวัยรุนทั้งในเขตเมืองและเขตชนบทถอดรหัสความหมาย

เกี่ยวกับอัตลักษณในลักษณะ “ตรง” และ  “ตอรอง”  กับความหมายหลักของโฆษณา

รณรงคท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไววาผูท่ีย่ิง

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจะย่ิงทําใหยากจนมากข้ึน

โดยกลุมวัยรุนในเขตเมืองซ่ึงแมวาจะถอดรหัสไดตรงและมีทัศนคติเห็นดวยกับเน้ือหา

ของโฆษณารณรงคเลิกเหลา เลิกจน  แตทวาพวกเขาก็สรางเงื่อนไขวาตนเองมีรายไดเหลือมาก
พอท่ีจะซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพื่อบริโภค

“อันน้ีบอกใหเลิก  เขาสื่อวากินไปก็ไมมีประโยชนอะไร  ทําใหยากจน”

“อันน้ีชอบมาก เหมือนชีวิตจริงมาก  สสส. เขาไมอยากใหคนกินเหลา  คนจนนาจะเอา
ตงัคมาซ้ือขาวดีกวาซ้ือเหลา  แตผมมีตังคซ้ือขาว  ผมเลยยังกินเหลาได”

ในขณะท่ี  กลุมวัยรุนในเขตชนบทก็ถอดรหัสความหมายในลักษณะท่ีคลายคลึงกับกลุม

วัยรุนในเขตเมือง  กลาวคือ  แมวาจะถอดรหัสความหมายได “ตรง” ตามความหมายหลักของ

โฆษณารณรงคแตพวกเขาก็ตั้งเงื่อนไขเพื่อ “ตอรอง” วาพวกเขาไมไดบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนประจําท่ีจะทําใหยากจนไดและโฆษณารณรงคชุดน้ีตองการสื่อไปยังชนช้ันลาง

มากกวา

“คือมันก็จริงนะ อยางพวกคนท่ีจนอยูแลวกินไปก็ย่ิงจน เขาเลยบอกวาใหเอาเงินไปซ้ือ
ขาวใหลูกเมียกิน”

“เขาแคตองการสื่อไปถึงผูบริโภคแบบลางๆ ท่ีไมคอยมีเงินแตยังบริโภคอยู  แตผมไมได
กินบอยขนาดกินแลวจนนะ”

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับคานิยม

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมวัยรุนในเขตเมืองถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับคานิยมท้ัง

รูปแบบ           “ตรง” และ “ตอตาน”  กับความหมายหลักท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไวในโฆษณารณรงคเกี่ยวกับคานิยมไมใหเหลาเปน

ของขวัญหรือใหเหลาเทากับแชง  โดยกลุมวัยรุนในเขตเมืองสามารถถอดรหัสไดตรงกับ
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ความหมายหลักของโฆษณารณรงคแตทวาพวกเขาก็เห็นวาการใหเหลาเปนของขวัญเปนธรรม

เนียมของกลุมผูใหญท่ีถือปฏิบัติกันซ่ึงเปนเร่ืองท่ีสามารถทําไดและไมใชเร่ืองแปลกแตอยางใด

“ใหเหลาเทากับแชง  เขาจะบอกอยาใหเหลาเปนของขวัญ มันไมดี แตผมก็ไมเคยให
เหลาใครนะ  เห็นแตพวกผูใหญนะ  เขาชอบใหกันตอนปใหม มันก็เปนเร่ืองธรรมดา มันเปน
ธรรมเนียมไปแลว”

ในขณะท่ี กลุมวัยรุนในเขตชนบทก็ถอดรหัสในลักษณะ “ตรง” กับความหมายหลัก 

กลาวคือพวกเขาเห็นดวยวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนอันตรายตอสุขภาพ  แตขณะเดียวพวกเขา

ก็ไมเห็นดวยท่ีจะหามไมใหเหลาเปนของขวัญเพราะเห็นวาเปนเร่ืองธรรมดาของเทศกาล 

“ใหเหลาเปนของขวัญผมวามันก็ไมไดผิดอะไร ไมแปลก อยางบางทีเห็นพวกผูใหญเขา
ใหกัน  เขาก็นาจะเปนเพื่อนๆ กันตั้งแตแรกแลวอะ  ถึงใหกัน”

“ปใหม เทศกาลใหของขวัญเปนเหลาไมเห็นแปลกเลย”

นอกจากน้ี  ผลการวิจัยยังพบการถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับคานิยมปลอดเหลา  โดย

กลุมตัวอยางวัยรุนในเขตเมืองสามารถถอดรหัสได “ตรง” กับความหมายหลักวาโฆษณา

รณรงคตองการสื่อสารความหมายเกี่ยวกับการงดเหลาเขาพรรษา

“สามเดือนน้ีไดบุญนะ  อยาทําบาปกับแมก็ใหงดเหลาซะ”

เชนเดียวกับกลุมวัยรุนในเขตชนบทท่ีถอดรหัสได “ตรง” ไปในทํานองเดียวกันวา

โฆษณาตองการรณรงคงดเหลาเขาพรรษา

“’งดเหลาชวงเขาพรรษาเพื่อแม”

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับสัมพันธภาพ

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมวัยรุนท้ังในเขตเมืองและชนบทตางถอดรหัสความหมาย

เกี่ยวกับสัมพันธภาพได “ตรง” กับความหมายหลักของโฆษณารณรงคท่ีกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทําลาย
ความสัมพันธในครอบครัวและทําใหครอบครัวไมมีความสุขโดยเฉพาะอยางย่ิงความสัมพันธกับ

ผูเปนแม



440

โดยกลุมวัยรุนในเขตเมืองระบุวาโฆษณารณรงคงดเหลาเพื่อแมเปนโฆษณาท่ีสะเทือน

ใจพวกเขาท่ีลูกดื่มเหลาเมาจนขาดสติทํารายแม ดังน้ันชวงเขาพรรษานาจะทําบุญดวยการงด
เหลาเพื่อแม

“ทําใหรูสึกวาเวลาเมาเหลาแลวมันไมมีสติ ไมรูเร่ืองไง เดี๋ยวก็ตีแม ขนาดแมก็ตีได”

เชนเดียวกบักลุมวัยรุนในเขตชนบทท่ีระบุสอดคลองกันวาโฆษณารณรงคตองการใหงด

เหลาเพื่อแม
“เขาสื่อวาเมาแลวทํารายแม  เห็นแลวสงสารแม  ชวงเขาพรรษาก็งดเหลาเพื่อแมบาง 

จริงๆ เหตุการณอันน้ีก็เคยเห็นวามีในสังคมเราบางนะ  เคยเห็นจากขาว  เห็นมาบาง”

3.2.2 “กลุมวัยทํางาน” กับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยทํางานถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในลักษณะ “หลากหลาย” (polysemy)  ท้ังการถอดรหัส “ตรง”

“ตอรอง” และ “ตอตาน” ตามเน้ือหาของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลประกอบสรางไวในโฆษณา

โดยกลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยทํางานท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองถอดรหัสความหมาย

เชิงสัญญะลักษณะ “ตรง ตอรองและตอตาน” กับความหมายหลักในความหมายเกี่ยวกับลักษณะ

ของผลิตภัณฑ ความหมายเกี่ยวกับคานิยม และความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพ  สวนการ
ถอดรหัสลักษณะ “ตรงและตอรอง” ปรากฏในความหมายเกี่ยวกับอัตลกัษณ    

ในขณะท่ี  กลุมวัยทํางานในเขตชนบทถอดรหัสความหมายในลักษณะ “ตรงและ

ตอรอง” กับความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ และ

ความหมายคานิยม  สวนความหมายเกี่ยวกบัสัมพันธภาพปรากฏการถอดรหัสในลักษณะ “ตรง”
กับความหมายหลักของโฆษณารณรงค

ดังรายละเอียดตอไปน้ี
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การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับลักษณะของผลิตภัณฑ

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางวัยทํางานในเขตเมืองสวนใหญถอดรหัสความหมาย

เกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑแบบ “ตรง” “ตอรอง” และ“ตอตาน” กับความหมายหลักท่ี

ปรากฏในโฆษณาของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

ยกตัวอยางเชน โฆษณารณรงคดื่มไมขับท่ีประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนสาเหตุของการเกิดอุบัติเหตุ  กลุมวัยทํางานในเขตเมืองสามารถถอดรหัสได     

”ตรง” วาโฆษณาตองการสื่อสารรณรงคใหดื่มไมขับ  

“กินเหลาแลวข่ีมอเตอรไซต ตายท้ังคนน่ัง คนซอน”

แตในขณะเดียวกันกลุมตัวอยางบางสวนก็กลับถอดรหัสในเชิง “ตอตาน” การประกอบ

สรางความหมายดังกลาวดวย  โดยระบุวาไมเห็นดวยท่ีโฆษณาประกอบสรางภาพอุบัติเหตุท่ี
รุนแรงซ่ึงเกิดจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

“ผมไมชอบเลย  เอาคนตายมาลอเลน คือภาพมันแรงไป  ถาเกิดกับครอบครัวท่ีเขาโดน
แบบน้ี เขามาดูซํ้า เขาจะรูสึกยังไง คือผมชอบแบบท่ีไมไดหามกินมากกวา  เชน หามขายหรือ
ดื่มในวัด  เราก็เออเห็นดวย”

ในขณะท่ี  กลุมวัยทํางานในเขตชนบทสวนใหญสามารถถอดรหัสความหมายไดตรงกับ

ความหมายหลักของโฆษณารณรงคท่ีประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับการดื่มไมขับ

“เมาแลวขับจะเกิดอุบัตเิหตุ ตาย”

“ไมใชแคคนท่ีดื่มเทาน้ันท่ีจะไดรับอันตรายหากเมาแลวขับคนท่ีอยูขางหรือคนท่ีซอนอยู
อาจจะไดรับอันตรายไดเชนกัน”

ในขณะท่ี  การถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑอีกชุดท่ีกลุมรณรงค

เพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสาเหตุ
ของปญหาความรุนแรงในครอบครัว  ผลการวิจัยกลับพบวากลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยทํางานท้ังใน

เขตเมืองและเขตชนบทตางถอดรหัสในเชิง  “ตอรอง” ดวยการสรางเงื่อนไขวาตัวเองไมใช

กลุมเปาหมายท่ีบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลวทํารายครอบครัว
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โดยกลุมวัยทํางานในเขตเมืองระบุวาเน้ือหาของโฆษณาดังกลาวตองการสื่อใหเห็นภาพ

ของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล แตทวาพวกเขาไมเคยบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลวทํา
รายครอบครัว

“ภาพมันเอาชีวิตจริงมาสื่อ แตเราไมไดทํารายใครอีกน่ันแหละ ไมอิน”

เชนเดียวกับกลุมวัยทํางานในเขตชนบทท่ีระบุไปในทํานองเดียวกันวา เน้ือหาของ

โฆษณาไมสอดคลองกับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของพวกเขา เพราะพวกเขา
ไมเคยทํารายครอบครัว

“สวนตัวเราไมไดดื่มแลวทํารายครอบครัวก็จะเห็นดวยคร่ึงหน่ึงไมเห็นดวยคร่ึงหน่ึง”

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับอัตลักษณ

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางวัยทํางานท้ังในเขตเมืองและเขตชนบทถอดรหัส
ความหมายเกี่ยวกับอตัลักษณไปในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ  ท้ังสองกลุมถอดรหัสในลักษณะ 

“ตรง” และ “ตอรอง” กับความหมายหลักของโฆษณารณรงคเลิกเหลา เลิกจนท่ีกลุมรณรงค

เพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว

โดยกลุมวัยทํางานในเขตเมืองสามารถถอดรหัสได “ตรง” กับความหมายของเน้ือหา

โฆษณาวาตองการใหเลิกดื่มเหลาเพราะเหลาทําใหยากจนแลว ยังสรางเงื่อนไขเพื่อ “ตอรอง”

ความหมายดวยวาโฆษณาดังกลาวมุงเนนไปท่ีกลุมผูมีรายไดนอย  ผูใชแรงงาน หรือผูท่ีนิยม

บริโภคเหลาขาวมากกวาซ่ึงพวกเขาไมใชกลุมเปาหมาย

“ก็ตรงๆ ใหเลิกเหลาจะไดไมจน”

“อันน้ีมันเหลาขาว คนใชแรงงาน คนจน คนชนช้ันกรรมาชีพ  ไมใชกลุมพวกเราแนนอน
เพราะเราไมจน”

เชนเดียวกับกลุมวัยทํางานในเขตชนบทท่ีถอดรหัสได “ตรง” แลวยังถอดรหัสแบบ

“ตอรอง” ความหมาย โดยใหเหตุผลเชนเดียวกับกลุมวัยทํางานในเขตเมืองวาโฆษณาตองการ

เนนกลุมเปาหมายท่ีเปนผูมีรายไดนอยหรือผูใชแรงงานมากกวา

“โฆษณาชุดน้ีก็เสียงตอบรับดี ฮือฮามากครับ เขาสะทอนเร่ืองปญหาคนจนกับเหลาขาว”
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“ชีวิตคนไทยสวนมากก็เปนแบบน้ี  มันสะทอนภาพลักษณของวิถีชีวิตคนในระดับราก
หญา  แตถามองจากมุมเราก็คิดนะวาเราก็กินไมถึงข้ันน้ีหรอกนะ”

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับคานิยม

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมวัยทํางานในเขตเมืองถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับคานิยมใน

ลักษณะ “ตรง” และ “ตอตาน” กับความหมายหลักท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางมาในโฆษณาท่ีเกี่ยวของกับคานิยมไมใหเหลาหรือใหเหลา

เทากับแชง  โดยพวกเขาระบุวาโฆษณาตองการสื่อใหเห็นถึงอันตรายของเหลา  

“ผลเสียของการใหเหลากับผูอื่น เขาเอาไปกินจะเกิดนูนน่ี และตายได เปนการแชงเขา”

“ถาใหเพื่อนผมไมรูสึกวามันผิดเลยนะ  อยางใหเพื่อนเราก็กินดวยกันอยูแลว  เรารูวา
เขาชอบ”

แตในขณะเดียวกัน พวกเขาก็ “ตอตาน” วาการใหเหลาเปนของขวัญไมใชเร่ืองแปลก

แตเปนคานิยมในสังคมไทยอยางหน่ึง  และเม่ือกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลมาประกอบสรางความหมายใหมก็ทําใหการใหเหลากลายเปนเร่ืองไมปกติในสังคม

“ผมวาใหผูใหญมันก็ดูมีคุณคาดีนะ  รูสึกดีดวย  อยางถาผูใหญท่ีเราจะใหเขาชอบ ผมก็
ใหเลยนะ  คือมันเปนวฒันธรรมไปแลว”

“ใหเหลาเปนของขวัญมันก็มาผิดตอนมีโฆษณา สสส. น่ีแหละ”

สวนกลุมวัยทํางานในเขตชนบทก็ถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับคานิยมในลักษณะ 

“ตรง” กับความหมายหลักคอืเขาใจวาโฆษณารณรงคตองการสื่อสารวาไมใหเหลาเปนของขวัญ

เพราะเปรียบเสมือนการทํารายผูท่ีไดรับ

“การใหของขวัญท่ีเปนสุราเปนสิ่งท่ีไมใหเกียรติหรือตองการใหรายกับผูรับ”

“ผมคงไมใหเหลาเปนของขวัญแลวละครับเพราะเห็นโครงการรณรงคของ สสส. ท่ีวาให
เหลาเทากับแชง ก็นาสนใจ เร่ิมเปลี่ยนความคิดเหมือนกันวาไมใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ไมให
เหลา”
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อยางไรก็ตามพวกเขาก็ยังถอดรหัสในลักษณะ “ตอรอง” ควบคูกันไปดวย  โดยระบุวา

การใหเหลาเปนของขวัญจะมอบใหเฉพาะกับคนสนิทเทาน้ัน

“ผมวาใหเหลาก็เปนเร่ืองปกตินะ คนรับเขาดีใจออกเวลาไดรับ  อยางผมก็ใหเพื่อน
สนิทๆ กันก็ใหไดนะ  ซ้ีกันก็ใหกัน  ไมไดใหท่ัวๆ ไป”

“คือบางคนใหของขวัญมาเขาก็เก็บไวไมกินก็มี  เก็บไวเปนท่ีระลึก  การใหเปนของขวัญ
ก็คงแลวแตโอกาส  ถาเม่ือกอนก็เคยใหเพื่อนนะ  แตตอนน้ีเห็นมีรณรงคไมใหเหลาก็คงแปลกๆ 
อยู”

ในขณะเดียวกัน  ผลการวิจัยยังพบการถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับคานิยมปลอดเหลา

ซ่ึงปรากฏวากลุมวัยทํางานในเขตเมืองจะ “ตอรอง” การรณรงคงดเหลาในชวงเทศกาล

เขาพรรษาโดยระบุวาการรณรงคในชวงเขาพรรษาสามเดือนอาจจะสงผลตอพฤติกรรมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในชวงเวลาหน่ึงเทาน้ัน

“แตในมุมของผม  ผมมองวามันก็ไดแตช่ัวคร้ังช่ัวคราว  ก็แค 3 เดือนหรือพอพน 3 เดือน
ก็กลับมาเหมือนเดิม”

 สวนกลุมวัยทํางานในเขตชนบทก็สามารถถอดรหัสได “ตรง” กับความหมายหลัก

เชนเดียวกัน  แตทวากลุมตัวอยางบางสวนก็มีการ “ตอรอง” ความหมายดวยวาโฆษณา

รณรงคนาจะเนนไปท่ีชวงเทศกาลออกพรรษามากกวาเขาพรรษา

“เขาไมนาบอกงดเหลาเขาพรรษา  เขานาจะบอกเลิกเหลาออกพรรษาดีกวา”

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับสัมพันธภาพ

ผลการวิ จัย  พบวา  กลุมวัยทํางานในเขตเมืองถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับ

สัมพันธภาพได  ”ตรง” ตามท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบ

สรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทําลายสัมพันธภาพและสรางความทุกขใหกับผูเปนแม  

“อันน้ีเขาจะบอกวาแมไมสบายใจท่ีลูกดื่มเหลา  ลูกเมาแลวทํารายแม ก็เลยใหงดเหลา
เพื่อแม”
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สวนกลุมตัวอยางบางสวนถอดรหัสในเชิงการ “ตอรอง” ดวยการสรางเงื่อนไขวา

โฆษณารณรงคควรจะสื่อสารในระยะยาวจึงจะไดผลมากกวา

“เขานาจะทําโฆษณาระยะยาว”

นอกจากน้ี  กลุมตัวอยางบางสวนแมวาจะถอดรหัสไดตรงและตอรองกับความหมาย

หลักแลว  ผลการวิจัยยังพบการ “ตอตาน” ความหมายดวยวาการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

แลวทํารายแมไมใชพฤติกรรมของตัวเอง และการประกอบสรางภาพในลักษณะดังกลาวทําให

ภาพของคนท่ีบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกลายเปนคนไมดีซ่ึงคนท่ีบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ก็ไมจําเปนตองเปนคนทํารายแมหรือคนไมดเีสมอไป

“เขาใชแมเพราะแมดูสะเทือนใจมากกวา  มันเปนเร่ืองรุนแรง อกตัญูท่ีทํารายแม คน
กินเหลามันกลายเปนภาพวาเปนลูกอกตัญู  มันเลว  โจมตีเลย  ไมชอบเลย  เพราะอยางเรา
ไมไดทํารายแม  เราก็ไมอิน  แตคนจะติดภาพวาคนกินเหลามันเลวนะ”

ในขณะท่ี  กลุมวัยทํางานในเขตชนบทสวนใหญสามารถถอดรหัสได “ตรง” กับ

ความหมายหลักท่ีโฆษณารณรงคประกอบสรางไว โดยระบุวาโฆษณารณรงคตองการสื่อใหเห็น

ของผูท่ีบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลวทํารายแม 

“อันน้ีนาสงสาร  ลูกเอาเงินไปกินเหลาแลวมาทํารายแม แมเลยของดเหลาเพื่อแม คือ
ความรูสึก ความผกูพันกับแมมากกวา  เขาเลยเอาแมมานําเสนอ”

3.3.3 “กลุมวัยผูใหญ” กับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางวัยผูใหญถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในลักษณะ “หลากหลาย” (polysemy)  ท้ังการถอดรหัส “ตรง”

“ตอรอง” และ “ตอตาน” ตามเน้ือหาของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลประกอบสรางไวในโฆษณา

โดยกลุมตัวอยางวัยผูใหญท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะลักษณะ

ตรงกับความหมายหลักในความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ ความหมายเกี่ยวกับ    
อัตลักษณและความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพ  สวนการถอดรหัสลักษณะตรงและตอตาน

ปรากฏในความหมายเกี่ยวกับคานิยม  โดยไมพบการถอดรหัสแบบตอรองเลย
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ในขณะท่ี กลุมวัยผูใหญในเขตชนบทถอดรหัสความหมายในลักษณะ “ตรง” กับ

ความหมายหลักในความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ 
และความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพ โดยความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑปรากฏ

การถอดรหัสแบบ “ตอรอง” คอบคูกันไปดวย   สวนการถอดรหัสแบบ “ตรง ตอรอง และตอตาน”
ปรากฏในความหมายเกี่ยวกับคานิยม 

ดังรายละเอียดตอไปน้ี

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับลักษณะของผลิตภัณฑ

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางวัยผูใหญในเขตเมืองสวนใหญถอดรหัสความหมาย

เกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑได “ตรง” กับความหมายหลักท่ีปรากฏในโฆษณาของกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

ยกตัวอยางเชน โฆษณารณรงคดื่มไมขับท่ีประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนสาเหตุของการเกิดอุบัติเหตุ  กลุมวัยผูใหญในเขตเมืองสามารถถอดรหัสไดวา

โฆษณาตองการสื่อสารรณรงคไมใหบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลวขับข่ียานพาหนะ

“ดื่มแลวขับมอเตอรไซด คนซอนกแ็ยเลย”

“โยงกับเร่ืองอุบัติเหตุ ดื่มไมขับก็โอเคนะ”

“เคยเห็นขาวคนเมาแลวเกิดอุบัติเหตุบางนะ  เขาก็เลยรณรงคแบบเมาไมขับ  ดื่มไมขับ”

สวนกลุมวัยผูใหญในเขตชนบทก็สามารถถอดรหัสความหมายได ”ตรง” กับ

ความหมายหลักของโฆษณารณรงคเชนเดียวกับ  โดยระบุวาเน้ือหาของโฆษณาตองการรณรงค

เมาไมขับและการขาดสติเพราะเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอันเปนสาเหตขุองการเกิดอุบัติเหตุ

“เมาแลวขับ ตายท้ังคู ท้ังคนซอนคนขับ ความจริง สสส. รณรงคก็ดีแลว คือถากินเหลา
มันก็ไมควรไปขับรถใชไหม มันจะเกิดอุบัตเิหตุได”

“ถากินเหลามากๆ มันขาดสติแลวก็เกิดอุบัติเหตุ”
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นอกจากน้ี  ผลการวิจัยยังพบการถอดรหัสแบบ “ตรง” กับความหมายเกี่ยวกับลักษณะ

ของผลิตภัณฑท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสราง
ความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสาเหตุของความรุนแรง  โดยกลุมวัยผูใหญในเขตเมือง

ระบุวาโฆษณารณรงคตองการสื่อภาพของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลวทํารายครอบครัว

จึงมีการรณรงคใหเลิกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

“คือกินเหลาแลวทํารายครอบครัว”

“เลิกเหลา ยุติความรุนแรงตามสโลแกนแหละ”

สวนกลุมวัยผูใหญในเขตชนบทนอกจากจะถอดรหัสได “ตรง” กับความหมายหลักของ

โฆษณารณรงคแลว  ก็ยังพบวาพวกเขายังมีการ “ตอรอง” กับความหมายหลักดวยการสราง

เงื่อนไขวาโฆษณารณรงคดังกลาวมุงเนนการสื่อสารเฉพาะกลุมเปาหมายท่ีบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลแลวทํารายครอบครัวซ่ึงพวกเขาเองไมเคยมีพฤติกรรมเชนน้ัน

“เขาบอกวาจะไมใหเหลามาทํารายเขาอีก อันน้ีเอาคนท่ีมีประสบการณมาโฆษณา อันน้ี
โฆษณาดี”

“ถาคนไมมีประสบการณแบบน้ีจะไมอินนะ  ถามันเกิดกับตัวเองแลวถึงจะคิดไง ถาไม
เกิดมันก็ไมคิดไง  โฆษณามันอาจเฉพาะกลุมมากกวา คนท่ีไมเคยลมเหลวเพราะเหลามันก็ไม
รูสึกไง”

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับอัตลักษณ  

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมวัยผูใหญในเขตเมืองถอดรหัสสามารถความหมายเกี่ยวกับ   

อัตลักษณได “ตรง” กับความหมายหลักท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลประกอบสรางไวในโฆษณารณรงค   โดยระบุวาโฆษณาตองการรณรงคใหประชาชน
เลิกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพราะเปนสาเหตุของความยากจน

“โฆษณาน้ี คนทําเขาตองการตอตานรณรงคไมสนับสนุนใหคนดื่ม  เขาตองการบอกวา
ย่ิงดื่มมากย่ิงยากจน  ตัวเองก็จนอยูแลวแทนท่ีจะเอาเงินไปเลี้ยงครอบครัว  เมียลูกน่ังมอง  
ตวัเองก็ยังดื่มก็ย่ิงจนไปอีก”
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ในขณะท่ี  กลุมผูใหญในเขตชนบทก็สามารถถอดรหัสได “ตรง” กับความหมายหลัก

เชนเดียวกับกลุมผูใหญในเขตเมือง  โดยระบุวาโฆษณาตองการสื่อสารใหผูมีรายไดนอยเลิก
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

“เขาบอกวาเลกิเหลาแลวจะเลิกจนดวย”

“อันน้ีดี  ทําใหคนบานนอกไมกินเหลาใหญเลย”

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับคานิยม

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมวัยผูใหญในเขตเมืองถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับคานิยมใน

ลักษณะ “ตรง” กับความหมายหลักในโฆษณารณรงคท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับการไมใหเหลาเปนของขวัญ โดยกลุม

วัยผูใหญในเขตเมืองระบุวาโฆษณาตองการรณรงคไมใหเหลาเปนของขวัญ

“อันน้ีเขารณรงคไมใหเหลาเปนของขวัญ  รณรงคใหเหลาเปนบาป”

แตทวากลุมตัวอยางบางสวนก็ “ตอตาน” ดวยการระบุวาการใหเหลาเปนของขวัญ

กลายเปนคานิยมท่ีฝงรากในสังคมไปแลว และการใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนของขวัญไมใช

เร่ืองแปลกแตอยางใดหากผูรับบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอยูแลว

“โฆษณารณรงคใหเหลาเทากับแชงคิดวาไมมีผล เพราะคิดวาเร่ืองน้ีมันฝงรากไปแลว  
เพราะอยางตัวเองถาเปนผูใหญท่ีเคยใหเราก็ให”

”ใหเปนของขวัญ  ผมวาไมแปลกนะท่ีจะใหเหลาเปนของขวัญ  ถาเราซ้ือใหคนท่ีเขากิน
อยูแลว  เรารูวาเขากิน  เราก็ซ้ือใหมันก็ไมแปลก  เรารูวาเขากินเราถึงให”

“กอนหนาน้ีเราก็ใหเปนของขวัญกนัมาตลอดนะ  มันจัดอยูในกระเชา  เพิ่งเห็นมีชวง 1-2
ปท่ีเพิ่งรณรงคใหเหลาเปนบาป คือมันคงเปนหนาท่ีของเขา เขาก็ตองรณรงค   แตเราก็ยังใหนะ
เพราะคนรับเขาพอใจ  อยางสมมติเปรียบเทียบวาใหเปนกระเชาผลไม  แตถาเขาเปนคนกิน
เหลา เคยกินอยูแลว  เขาก็คงจะพอใจเหลามากกวา  อีกอยางนานๆ สักปถึงให  ไมเปนไร”
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“เราก็ยังใหนะ  เพราะคนรับเขาพอใจ  อยางสมมติเปรียบเทียบวาใหเปนกระเชาผลไม  
แตถาเขาเปนคนกินเหลา เคยกินอยูแลว  เขากค็งจะพอใจเหลามากกวา  อีกอยางนานๆ สักปถึง
ให ไมเปนไร”

ในขณะท่ี  การถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับคานิยมของกลุมวัยผูใหญในเขตชนบท

ปรากฏท้ังการถอดรหัสได “ตรง” กับเน้ือหาของโฆษณารณรงค  การถอดรหัสแบบ “ตอรอง”

ดวยการตั้งเงื่อนไขวาผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลกระทบใน

ระยะยาวหรืออาจจะเปลี่ยนไปใหในชวงเวลาอื่นแทนเทศกาลเพราะชวยลดอุบัตเิหตุ  

“อันน้ีเห็นดวยเลยนะ ใหเหลาเทากับแชง มีผลมากเลย  เพราะเม่ือกอนเคยใหเหลาเปน
ของขวัญ  แตพอมีโฆษณาอันน้ี  หยุดใหเหลาเลยนะ  ใหกระเชาผลไมแทน  ใหกระเชาดอกไม
บาง”

“ใหเหลาเทากับแชง  แตไอคนท่ีรับมันไมคิดวาแชงไง เพราะมันไมไดเกิดผลใน
ทันทีทันใด  คนจะลืมขอน้ีไปเพราะมันตองใชเวลาไง”

“ตอนเทศกาลเขาไมอยากใหเหลากัน  มันเหมือนเปนการสาปแชง  เพราะมันจะทําให
เกิดอุบัติเหตุเทศกาลมันมีรถเยอะ  แตชวงอื่นๆ ก็นาจะใหกันไดนะ ไปใหชวงอื่นแทนไง”

สวนกลุมตวัอยางท่ี “ตอตาน” ก็ระบุวาตอไปน้ีเวลาเทศกาลจะไมใหเหลาเปนของขวัญ

กับผูอื่นแตจะเก็บไวบริโภคเอง และกลุมตัวอยางบางสวนเห็นวาการใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน

ของขวัญบุคคลท่ีไดรับก็ชอบดวยเพราะสามารถเก็บไวเปนของสะสมได

“ใหเหลาเปนของขวัญเปนเร่ืองธรรมดานะ”

“เวลาปใหมไมใหเหลาแลว เอาไวกินเอง”

“มันมองไดอีกมุม คือใหเปนของขวัญ คนรับเขาชอบ ย่ิงแพงย่ิงชอบ บางคนชอบสะสม
ดวย  อยางขวดมันสวยดีเวลาใครมาเราก็เอาไปอวดวาเรามีเหลาย่ีหอดี”

นอกจากน้ี  ผลการวิจัยยังพบวาในโฆษณารณรงคท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับคานิยมปลอดเหลา  กลุมวัยผูใหญใน

เขตเมืองก็สามารถถอดรหัสได “ตรง” กับความหมายหลักท่ีเกี่ยวกับการงดเหลาเขาพรรษา 

โดยระบุวาเปนการงดเหลาเขาพรรษาเร่ืองท่ีดีเพราะประเทศไทยเปนเมืองพุทธ
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“อันน้ีดีนะ  เพราะวาเราเปนเมืองพุทธ อยางนอยๆ มันควรปลูกฝงในคานิยมทุกๆ วันท่ี
ไดยินอยู คือในชวงเขาพรรษาสามเดือนเน่ีย นอกจากเลิกเหลาแลวมันยังมีอะไรอีกเยอะท่ี
ตามมา”

“งดเหลาเขาพรรษาใหแม”

เชนเดียวกับกลุมผูใหญท่ีอาศัยอยูในเขตชนบทท่ีถอดรหัสได “ตรง” กับความหมาย

หลักของโฆษณารณรงคโดยระบุวาถึงการงดเหลาเขาพรรษาเพื่อแมซ่ึงเปนเร่ืองของความ

กตัญู

“งดเหลาเขาพรรษาเพื่อแม  ถาเลิกไมไดก็อยางนอยๆ สามเดือนน้ีงดไดไหม  แมมีผล
กับความรูสึก  เขาใชความกตัญู”

อยางไรก็ตาม  ผลการวิ จัยยังพบวากลุมผู ใหญในเขตชนบทมีการ “ตอรอง”

ความหมายหลักของคานิยมปลอดเหลาดวยการระบุวาหากงดเหลาในชวงสามเดือนก็ยังมีอีกเกา
เดอืนใหบริโภคเหลาไดตอ ดังน้ัน สสส. จึงควรรณรงควาหากงดเหลาแลวจะทําอะไรแทนในชวง

สามเดือน

“มันคิดไดอีกอยางวา  สามเดือนน้ีงดไปกอน ยังมีอีกเกาเดือนใหกิน  สสส. ตองทําตอวา
ถางดแลวจะไปกินอะไร ถาสามเดือนตองงดเหลา”

การถอดรหัสความหมายเก่ียวกับสัมพันธภาพ

ผลการวิ จัย  พบวา  กลุมวัยผู ใหญในเขตเมืองถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับ

สัมพันธภาพได  “ตรง” กับความหมายหลักของโฆษณารณรงคท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนตนเหตุของ
การทําลายความสัมพันธกับบุคคลในครอบครัว  

“กินเหลา เมา ทํารายแม งดเหลาเขาพรรษาใหแม  แมขอใหงด”

เชนเดียวกับกลุมวัยผูใหญในเขตชนบทก็สามารถถอดรหัสได “ตรง” กับความหมาย

หลัก  โดยระบุวาโฆษณาอาศัยความรูสึกระหวางแมกับลูกมาสื่อสารกับผูท่ีบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล
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“เมาแลวขาดสติ ไมมีสต ิทํารายบุพการี  โฆษณาอันน้ีแมมีผลกับความรูสึก  เขาใชความ
กตัญู”

ผลจากการวิจัยเกี่ยวกับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของผูบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลท่ีมีตอโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ท้ังจากกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลปรากฏใหเห็นอยาง
ชัดเจนวาผูรับสารซ่ึงเปนผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสามารถถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะ

ของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลได  “หลากหลาย” (polysemy)  ท้ังการถอดรหัสได “ตรง”

“ตอรอง” “ตอตาน”  รวมถึง  “การไมสามารถถอดรหัสความหมายได”

ท้ังน้ี  ผลการวิจัย  พบวา ปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะ
โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผูรับสารซ่ึงเปนผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  อาทิ 

- ประสบการณสวนบุคคลของกลุมตัวอยางท่ีเช่ือมโยงกับความหมายน้ันๆ เชน 
พฤติกรรมท่ีเคยปฏิบัติเปนประจํา  การพบเห็นพฤตกิรรมของบุคคลอื่นๆ เปนตน  

- ประสบการณจากสื่ออันเกิดจากการรับรูขอมูลขาวสารจากสื่อมวลชน  เชน  การ
รายงานขาวของสื่อมวลชน  เปนตน



บทท่ี 6

สรุปและอภิปรายผล

สรุปผลการวิจัย

การวิจัยเร่ืองการวิเคราะหตัวบทและการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย  มีวัตถุประสงคการวิจัย ไดแก

1. เพื่อวิเคราะหความหมายเชิงสัญญะและกลยุทธของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน

สังคมไทย
2. เพื่อวิเคราะหการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน

สังคมไทย

การเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อตอบวัตถุประสงคการวิจัยขางตน  ผูวิจัยอาศัยการวิเคราะห

ตวับท (textual analysis) โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลระหวางป พ.ศ.2541-2551  รวมจํานวน  
451  ช้ินงานโฆษณาท้ังจากกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  รวมกับการวิเคราะหเอกสาร (document analysis) ท่ี

เกี่ยวของกับโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย ประกอบกับการสนทนากลุม (focus
group) กลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจํานวน  48  คนซ่ึงมาจากกลุมวัยรุน  วัยทํางานและ

วัยผูใหญท้ังท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลรวมถึงเขตตางจังหวดั

จากการเก็บรวบรวมขอมูลขางตนสามารถสรุปผลการวิจัยไดดังรายละเอียดตอไปน้ี

1. ความหมายเชิงสัญญะในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อ
ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในแงมุมตางๆ ดังน้ี
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1.1  ความหมายเชิงสัญญะที่ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสราง
ความหมายเชิงสัญญะ  4  ความหมาย  ไดแก  ความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  

ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ  ความหมายเกี่ยวกับคานิยม  และความหมายเกี่ยวกับ
สัมพันธภาพ  

เม่ือพิจารณาในเชิงปริมาณ  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑจํานวน 183 ช้ินงาน  (รอย

ละ 31) ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณจํานวน 264 ช้ินงาน (รอยละ 45) ความหมายเกี่ยวกับ
คานิยม  จํานวน 77 ช้ินงาน (รอยละ 13)  และความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพจํานวน 63 

ช้ินงาน (รอยละ 11)

(1.1.1)  ความหมายเก่ียวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  เปนการประกอบสราง

ความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในแงมุมตางๆ  ไดแก  

 ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ  เปนการประกอบสรางความหมายผานการเลือก

นําเสนอคุณภาพของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีเกิดจากองคประกอบตางๆ  ไดแก  

คุณภาพจากรสชาติ  คุณภาพจากกระบวนการผลิต  คุณภาพจากการประกวด

จนไดรับรางวัลเหรียญทอง  คุณภาพจากวัตถุดิบ  และคุณภาพจากความนิยม
ท่ีสะทอนผานยอดจําหนายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

 ผลิตภัณฑที่มีคุณลักษณะเฉพาะ  เปนการประกอบสรางความหมายผานการ

เลือกนําเสนอคุณลักษณะของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีเกิดจากองคประกอบตางๆ  
ไดแก  ผลิตภัณฑท่ีมีความสดและความเบา (แอลกอฮอลต่ํา)  ตลอดจน

ผลิตภัณฑท่ีมีขนาดพิเศษและผลิตภัณฑพรอมดื่มท่ีสอดคลองกับความตองการ
ของผูบริโภค  

 ผลิตภัณฑที่มีบรรจุภัณฑทันสมัย  เปนการประกอบสรางความหมายดวย

การเลือกนําเสนอถึงบรรจุภัณฑของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีถูกออกแบบใหเขา
กับยุคสมัย  และเปนนวัตกรรมแหงยุค

 ผลิตภัณฑที่มีขอเสนอพิเศษดานราคา เปนการประกอบสรางความหมาย

ดวยการนําเสนอการลดราคาพิเศษของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล โดยเฉพาะอยาง

ย่ิงในชวงเวลาแหงเทศกาลเฉลิมฉลองหรือในโอกาสพิเศษตางๆ ซ่ึงสวนใหญ

ขอเสนอพิเศษดานราคามักจะจํากัดระยะเวลาจําหนาย
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(1.1.2)  ความหมายเก่ียวกับอัตลักษณ เปนการประกอบสรางความหมาย

เกี่ยวกับอัตลักษณของผลิตภัณฑและผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในแงมุมตางๆ  ไดแก  

 ผลิตภัณฑที่แสดงความเปนไทย ปรากฏในเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทย

ท่ีพยายามหยิบยกเอาตนกําเนิดความเปนไทยซ่ึงเปนอัตลักษณของผลิตภัณฑ

มาเช่ือมโยงกับอัตลกัษณของผูบริโภคท่ีเปนคนไทย

 ผลิตภัณฑสําหรับผูที่ตองการความมุงม่ัน-ความสําเร็จ  เปนการนําเสนอ

ภาพของบุคคลท่ีมี ช่ือเสียงในสังคมซ่ึงเปนผู ท่ี มีความมุง ม่ันจนประสบ

ความสําเร็จในชีวิตเพื่อเปนแรงนับดาลใจหรือตนแบบใหกับผูบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล   

 ผลิตภัณฑสําหรับลูกผูชาย  เปนการประกอบสรางความหมายท่ีเช่ือมโยงวา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสวนหน่ึงในวิถีชีวิตลูกผูชายผานแงมุมตางๆ เชน 
ความเปนผูนํา  ความเปนสุภาพบุรุษ  เปนตน

 ผลิตภัณฑจากประเทศตนกําเนิด ปรากฏในเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนด

ตางประเทศท่ีพยายามนําเสนอภาพของความเปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจาก

ประเทศตนกําเนิดซ่ึงเชิญชวนใหผูบริโภคลิ้มลองรสชาติท่ีเปนของแทจริงๆ

 ผลิตภัณฑสําหรับผูที่ตองการชีวิตหรูหรา-มีระดับ เปนการประกอบสราง

ความหมายท่ีพยายามเช่ือมโยงภาพของบุคคลท่ีใชชีวิตหรูหรามีระดับในสังคม

เขากับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

(1.1.3) ความหมายเก่ียวกับคานิยม  เปนการประกอบสรางความหมายถึงเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในแงมุมตางๆ  ไดแก  

 ผลิตภัณฑสําหรับเวลาผอนคลาย  เปนการประกอบสรางความหมายให

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีชวยบรรเทาความเครียดหรือเปนเคร่ืองดื่ม

สําหรับผูท่ีตองการพักผอน   โดยกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
มักจะนําเสนอภาพเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกับกิจกรรมเชิงความผอนคลายใน

รูปแบบตางๆ เชน กิจกรรมสันทนาการดานกีฬา บันเทิง และการทองเท่ียว

 ผลิตภัณฑสําหรับการฉลองสังสรรคและการมอบเปนของขวัญ  เปนการ

ประกอบสรางความหมายใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มสําหรับการ

ฉลองสังสรรคหรือเพื่อเปนของขวัญในโอกาสพิเศษตางๆ   โดยเฉพาะอยางย่ิง
ในชวงเทศกาลแหงการเฉลิมฉลอง เชน  เทศกาลคริสตมาสและเทศกาลปใหม

 ผลิตภัณฑสําหรับการดื่มคูม้ืออาหาร เปนการประกอบสรางความหมายวา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีเหมาะสําหรับการดื่มคูม้ืออาหารหรือเปน
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สิ่งจําเปนท่ีขาดไมไดในการรับประทานอาหาร  โดยเฉพาะอยางย่ิงเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียร

(1.1.4) ความหมายเก่ียวกับสัมพันธภาพ เปนการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับ

สัมพันธภาพของสังคมและบุคคลท่ีเกิดจากเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในแงมุมตางๆ  ไดแก  

 สัมพันธภาพในสังคมที่เกิดจากการสรางสรรคสังคม  กลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตางประเทศจะเนนการประกอบสรางความหมาย

เกี่ยวกับการดื่มอยางรับผิดชอบ ดื่มไมขับหรือเมาไมขับรวมท้ังการสงเสริม
คานิยมท่ีดีในสังคม เชน ความซ่ือสัตย การใหอภัย สวนกลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทยจะเนนการสงเสริมคานิยมในแงมุมตางๆ 
ในการดําเนินชีวิต  เชน  การกําลังใจกับผูท่ีทอแท/ผิดหวัง/ลมเหลวในชีวิต  

การสงเสริมความมีนํ้าใจและการชวยเหลือซ่ึงกันและกัน

 สัมพันธภาพระหวางเพื่อนฝูง  ปรากฏการประกอบสรางความหมายท่ี

เช่ือมโยงวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีสรางมิตรภาพและสัมพันธภาพ

ระหวางเพื่อนเกิดข้ึนได

1.2 ความหมายเชิงสัญญะที่ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ประกอบ
สรางความหมายเชิงสญัญะ  4  ความหมาย  ไดแก  ความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  

ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ  ความหมายเกี่ยวกับคานิยม  และความหมายเกี่ยวกับ

สัมพันธภาพ  

เม่ือพิจารณาในเชิงปริมาณ  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล ประกอบสรางเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑจํานวน 59 ช้ินงาน (รอยละ 38)

ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณจํานวน 25 ช้ินงาน (รอยละ 16)  ความหมายเกี่ยวกับคานิยม

จํานวน 51 ช้ินงาน (รอยละ 33) และความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพจํานวน 21 ช้ินงาน (รอย
ละ 13)  ดังรายละเอียดในภาพตอไปน้ี

(1.2.1)  ความหมายเก่ียวกับลักษณะของผลิตภัณฑ เปนการประกอบสราง

ความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในแงมุมตางๆ  ไดแก  

 ผลิตภัณฑที่กอใหเกิดผลกระทบดานตางๆ กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับลักษณะของ
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ผลิตภัณฑโดยช้ีใหเห็นวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสินคาท่ีกอใหเกิดอุบัติเหตุ

โดยเฉพาะปญหาดานอุบัติเหตุจากการจราจรและปญหาดานความรุนแรงท้ัง
ความรุนแรงตอตนเอง  ความรุนแรงตอผูอื่น  และความรุนแรงตอครอบครัว

 ผลิตภัณฑที่ถูกควบคุมภายใตกฎหมาย  ปรากฏวาเม่ือกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ประสบความสําเร็จในการผลักดันใหมี

การประกาศและบังคับใชพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.

2551  ซ่ึงภายใตพระราชบัญญัติฉบับน้ีมีบทบัญญัติหลายมาตราท่ีเกี่ยวของกับ
การควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  เชน การกําหนดใหมีฉลากคําเตือน  การ

กําหนดสถานท่ีหามจําหนาย การกําหนดวันเวลาในการจําหนาย การหามขาย
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแกบุคคลท่ีอายุข้ันต่ํากวา 20 ป  การควบคุมการโฆษณา

ผานสื่อและการสงเสริมการขายรูปแบบตางๆ ดังน้ันในป พ.ศ.2551 กลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงอาศัยการเปลี่ยนแปลง
ทางบริบทดังกลาวมาประกอบสรางความหมายใหสังคมเห็นวา เคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนสินคาอันตรายท่ีมีกฎหมายเฉพาะในการควบคุมและผูท่ีฝาฝน
จะตองไดรับโทษตามพระราชบัญญัติควบคมุเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551  

(1.2.2)   ความหมายเก่ียวกับอัตลักษณ  เปนการประกอบสรางความหมาย

เกี่ยวกับอัตลักษณของผูท่ีบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและผูท่ีเลิกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ในแงมุมตางๆ  ไดแก  

 ความยากจน เปนความหมายท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลพยายามประกอบสรางใหกับผูท่ีบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ดวย

การเนนใหเห็นวาผูท่ีย่ิงบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจะย่ิงยากจนและไมประสบ

ความสําเร็จในชีวิต

 ความสุขและความรํ่ารวย  ในทางกลับกันหากบุคคลใดสามารถเลิกบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดจะทําใหบุคคลน้ันและครอบครัวมีแตความสุข และ

ความรํ่ารวยท่ีเกิดจากการประหยัดคาใชจายจากการเลิกบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลได

(1.2.3) ความหมายเก่ียวกับคานิยม   เปนการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับ

คานิยมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในแงมุมตางๆ  ไดแก  

 คานิยมปลอดเหลา กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

พยายามประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับคานิยมปลอดเหลาโดยอาศัย

ชวงเวลาและพื้นท่ีของเทศกาลสําคัญในสังคมไทยมาสรางคานิยมปลอดเหลา  

ไดแก งดเหลาเขาพรรษา  ทอดกฐินปลอดเหลา งานบุญปลอดเหลาและงานศพ
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ปลอดเหลา  ลอยกระทงปลอดเหลา ปใหมปลอดเหลา สงกรานตปลอดเหลา  

และรับนองปลอดเหลา

 คานิยมไมใหเหลาเปนของขวัญ  เปนการประกอบสรางความหมายเชิง

คานิยมใหมวาการไมควรใหเหลาเปนของขวัญกับบุคคลอันเปนท่ีรักและเคารพ
เพราะการใหเหลาเปรียบเสมือนการสาปแชงผูอื่นผานสโลแกนวา “ใหเหลา

เทากับแชง”

(1.2.4)  ความหมายเก่ียวกับสัมพันธภาพสัมพันธภาพ  เปนการประกอบสราง

ความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีทําลายความสัมพันธระหวางบุคคลในแงมุม

ตางๆ ไดแก 

 ทําลายสัมพันธภาพในครอบครัว กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายท่ีนําเสนอใหเห็นวาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนสาเหตุท่ีทําลายความสุขและความอบอุนในครอบครัว

 ทําลายสัมพันธภาพระหวางเพื่อน  เปนการประกอบสรางความหมายวา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีทําลายความศรัทธา มิตรภาพ และ

สัมพันธภาพระหวางเพื่อน

1.3   การเปรียบเทียบความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ระหวางกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

สรุปผลการวิจัยในสวนน้ี  ประกอบไปดวย การเปรียบเทียบความหมายเชิงสัญญะของ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลระหวางความหมายท่ีปรากฏในอดีตกับความหมายท่ีปรากฏในปจจุบันและ
การเปรียบเทียบแนวทางการประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในปจจุบันระหวาง

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล  

(1.3.1) การเปรียบเทียบความหมายเชิงสัญญะของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลระหวาง

ความหมายที่ปรากฏในอดีตกับความหมายที่ปรากฏในปจจุบัน

ผลการวิจัย  พบวา  ความหมายเชิงสัญญะของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในปจจุบันของ  
กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลปรากฏท้ัง “การผลิตซํ้าความหมายเดิมจากอดีต” “การประกอบสรางความหมาย
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ใหม” ในขณะเดียวกันก็พบวายังมีความหมายบางสวนเปน “ความหมายท่ีหายไป”  หรือยังไม

ถูกผลิตซํ้าในปจจุบันจากท้ังสองกลุม

 (ก) ความหมายเชิงสัญญะที่ถูกผลิตซํ้าจากอดีต  ผลการวิจัย พบวา ปจจุบัน  การ

ประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานชอง
ทางการโฆษณาเปน “การผลิตซํ้า” ความหมายเดิมซ่ึงเคยปรากฏในบริบทของสังคมไทยในอดีต

มาแลว  ท้ังน้ีเน่ืองจากความหมายเดิมน้ันเปนความหมายท่ีมีทุนทางการรับรูของประชาชนใน

สังคมอยูแลว  ไดแก เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑเพื่อความผอนคลาย    เคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑสําหรับผูท่ีมีระดับ เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑสําหรับการ

ฉลองและสังสรรค  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีแสดงความเปนไทย  เคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีสรางสัมพันธภาพระหวางเพื่อน  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน

ผลิตภัณฑท่ีไดคุณภาพ  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มคู ม้ืออาหาร และเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีมีขอเสนอพิเศษดานราคา ในขณะท่ี   กลุมรณรงคเพื่อควบคุม
การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็อาศัย “การผลิตซํ้า” บางความหมายจากอดีตเชนเดียวกัน  

ไดแก   เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีกอใหเกิดปญหาสังคม เชน  การทะเลาะวิวาท  
และการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนบาป  (ผิดศีล)

(ข)  การประกอบสรางความหมายใหมขึ้นมา ผลการวิจัย  พบวา  กลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัย “การประกอบสรางความหมายใหม”  ใหกับ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในแงมุมตางๆ  ไดแก เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณลักษณะ

เฉพาะ  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีมีบรรจุภัณฑทันสมัย  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน
ผลิตภัณฑสําหรับผูท่ีตองการความมุงม่ันและความสําเร็จ  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑ

สําหรับลูกผูชาย  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑจากประเทศตนกําเนิด    เคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีสรางสัมพันธภาพท่ีดีในสังคม และเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน

ผลิตภัณฑสําหรับมอบเปนของขวัญ

ในขณะท่ี กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็ “ประกอบสราง

ความหมายใหม” หลากหลายแงมุม  ไดแก  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีทําใหคนดื่ม
ยากจนและคนเลิกดื่มรํ่ารวยและมีความสุข  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีกอใหเกิด

ปญหาสังคม  เชน  อุบัติเหตุจราจรและความรุนแรง  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีถูก

ควบคุมดวยกฎหมาย  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีทําลายสุขภาพ  เคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีทําลายสัมพันธภาพในครอบครัว/ทําลายสัมพันธภาพระหวางเพื่อน

และประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับคานิยมปลอดเหลาและคานิยมไมใหเหลาเปนของขวญั  
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การประกอบสรางความหมายใหมใหกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็เน่ืองจากบริบททางการตลาดและบริบททางกฎหมายท่ีสงผลตอการ
ประกอบสรางความหมายผานชองทางการโฆษณา  สวนการประกอบสรางความหมาย

เชิงสัญญะท่ีเปนความหมายใหมของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็
เน่ืองจากวาในอดีตไมปรากฏความหมายเชิงลบของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมากนักทําใหกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตองประกอบสรางความหมายใหมข้ึนมาเอง

(ค)  ความหมายเชิงสัญญะที่หายไปหรือยังไมไดถูกผลิตซํ้า ผลการวิจัย พบวายังมี

ความหมายเชิงสัญญะของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงเปน “ความหมายท่ีหายไป” กลาวคือเปน

ความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีปรากฏในอดีต  แตปจจุบันไมพบวามีการ
สื่อสารหรือผลิตซํ้าความหมายดังกลาวท้ังจากกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ไดแก  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน

เคร่ืองดื่มเพื่อรักษาโรค    เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มเพื่อเสริมสุขภาพ  เคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มเพื่อบูชาสิ่งศักดิ์สิทธิ์  และ เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีผูหญิง

ควรหลีกเลี่ยง

ท้ังน้ี  ความหมายท่ีหายไปสวนหน่ึงเกิดจากบริบทางกฎหมาย เชน ประกาศสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา พ.ศ.2546 เร่ืองหลักเกณฑการโฆษณาเคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของ
แอลกอฮอล ระบุหามการโฆษณาสรรพคุณ คุณประโยชนของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท้ังทางตรง

และทางออม อันหมายถึงการโฆษณาท่ีทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติวาการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลจะทําใหสมรรถนะรางกายดี ข้ึนสงผลใหกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลไมสามารถประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับสุขภาพผานการโฆษณาไดอีกตอไป   

ในขณะท่ี  ความหมายเกี่ยวกับการบูชาสิ่งศักดิ์สิทธิ์อาจเปนเพราะความหมายดังกลาวไมได
สอดคลองกับการทําการตลาดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในปจจุบันของกลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ในขณะท่ี  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมไดประกอบสราง

ความหมายโดยตรงใหผูหญิงหลีกเลี่ยงการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  เพราะใหความสําคัญ
กับกลุมเปาหมายท่ีเปนผูชายมากกวาดวยการประกอบสรางความหมายวา “ผูหญิงคือเหย่ือ

ความรุนแรงท่ีเกิดจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผูชาย”
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(1.3.2) การเปรียบเทียบแนวทางการประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะที่

ปรากฏในปจจุบันระหวางกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  

ผลการวิจัย  พบวา   ความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลปรากฏท้ังความหมายท่ี “ปะทะ” “หลบหลีก”  และ 
“เกื้อกูล”

(ก) การปะทะกันทางความหมายเชงิสัญญะ

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสราง

ความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสัญลักษณของผูท่ีประสบความสําเร็จและใชชีวิตท่ี
หรูหรา  ในทางกลับกัน กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็ร้ือถอน

ความหมายดงักลาวแลวประกอบสรางใหมวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล คือ เคร่ืองดื่มท่ีทําใหยากจน
และลมเหลวในชีวิตโดยเฉพาะการเนนกลุมเปาหมายไปท่ีชนช้ันลางหรือผูใชแรงงานเปนหลัก

ความหมายเชิงสัญญะท่ีปะทะกันอีกประการ คือ  ความหมายของกลุมผูประกอบการ
ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ี

สรางความสนุกสนานในงานฉลองสังสรรค  และเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีคุณคาสําหรับมอบเปน
ของขวัญใหผูอื่น  ในขณะท่ี  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพยายาม

ประกอบสรางความหมายใหมวางานฉลองสังสรรคสนุกไดไมจําเปนตองมีเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

และการใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนของขวัญหมายถึงการสาปแชงผูอื่น

การปะทะกันทางความหมายประการสุดทายเปนความหมายท่ีเกี่ยวของกับเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลเปนสินคาท่ีสรางหรือทําลายมิตรภาพระหวางเพื่อน  โดยกลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีชวยสราง

มิตรภาพระหวางเพื่อน  แตกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกลับร้ือถอน
ความหมายดังกลาวแลวประกอบสรางใหมวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีทําลาย

มิตรภาพระหวางเพื่อนมากกวาเพราะผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไปแลวจะขาดสติจนเกิดการ
ทะเลาะวิวาทตามมา
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(ข) การหลบหลีกกันทางความหมายเชิงสัญญะ

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล โดยเฉพาะเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลแบรนดไทยตางประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลคือสินคาท่ีแสดง

ความเปนไทยอยางตอเน่ืองโดยอาศัยอุดมการณชาตินิยมรองรับ แตกลุมรณรงคเพื่อควบคุม

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็หลีกเลี่ยงท่ีจะปะทะกับความหมายเกี่ยวกับความเปนไทยโดยหัน
ไปอาศัยอุดมการณศาสนามาประกอบสรางความหมายวาการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมใช

วิถีพุทธผานการสื่อสารรณรงคในโครงการและกิจกรรมตางๆ โดยอาศัยเทศกาลวิถีพุทธเปน
จุดเร่ิมตน คือ  เทศกาลเขาพรรษา (งดเหลาเขาพรรษา) และเทศกาลทอดกฐิน  (ทอดกฐินปลอด

เหลา)

สวนความหมายท่ีหลบหลีกกันอีกความหมายเปนการประกอบสรางความหมาย

เกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ โดยกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพยายาม
ประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ/คุณลักษณะ/บรรจุภัณฑ

และราคา  แตกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมิไดประกอบสราง

ความหมายในเชิงปะทะโดยตรง  แตอาศัยการหลบหลีกโดยการประกอบสรางความหมายท่ี
ช้ีใหเห็นวา  “เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมใชสินคาธรรมดา” เพราะกอใหเกิดผลกระทบในดานตางๆ  

เชน  อุบัติเหตุทางการจราจร  ความรุนแรงในครอบครัว  ฯลฯ  ดังน้ัน เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึง
เปน “สินคาอันตราย” และตองถูกควบคุมภายใตกฎหมาย คือ พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล พ.ศ.2551

(ค) การเก้ือกูลกันทางความหมายเชิงสัญญะ

ผลการวิจัย พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุม
การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะแบบ “เกื้อกูล” ในประเด็น

ท่ีเกี่ยวของกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและปญหาอุบัติเหตุทางการจราจร  โดยกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน”
ผลิตภัณฑท่ีกอใหเกิดปญหาอุบัติเหตุทางการจราจร”  ท่ีผานสโลแกนตางๆ  เชน  เมาไมขับและ

ดื่มไมขับ  ในทางกลับกัน  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็พยายามเขามามีสวน
รวมโหนกระแสเพื่อสื่อสารความหมายดังกลาว ดวยการโฆษณาเชิงสรางสรรคสังคมตลอดจน

พยายามดําเนินกิจกรรมเชิงการรณรงคเกี่ยวกับการดื่มไมขับ,  ดื่มอยางรับผิดชอบ, หรือดื่มไม

ขับ/เมาไมขับ  กลับแท็กซ่ี,  กลาท่ีจะเปนผูนํา  ดื่มไมขับ ฯลฯ  เพื่อเขามามีสวนรวมปองกัน
แกไขปญหาอุบัติเหตุท่ีเกิดจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
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1.4 กลยุทธการสื่อสารความหมายเชิงสัญญะที่ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

ผลการวิจัย พบวา การประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในสังคมไทยระหวางป พ.ศ.2541-2551 กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยกลยุทธการ

สื่อสารความหมายรูปแบบตางๆ เพื่อสื่อสารความหมายเชิงสัญญะ  ดังน้ี

(1.4.1)  กลยุทธที่ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยกลยุทธ

ดานสัญญะและกลยุทธดานการโฆษณาในรูปแบบตางๆ เพื่อเพื่อสื่อสารความหมายเชิงสัญญะ 
เกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ไดแก

(ก) การจัดระบบสัญญะเพื่อสรางความหมายและความแตกตาง 

 การเลือกใชชุดของประเภทสัญญะ (Set of Typology of Sign) กลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเลือกประกอบชุดของสัญญะท่ีมี 

Iconic Sign และ Symbolic Sign มากท่ีสุด (รอยละ 50) ซ่ึงพบวาเปนภาพ
ขวดเหลา/ขวดเบียร/กระปองเบียรอยูคูกับเคร่ืองหมายการคาหรือโลโกของ    

แบรนดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เพราะสัญญะแบบ Iconic Sign น้ีเปนสัญญะท่ี
ถอดรหัสไดงายท่ีสุด   แตเม่ือทําใหผูบริโภคถอดรหัสไดงายแลวยังตองทําให

ผูบริโภครับรูดวยวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลน้ันเปนแบรนดอะไรจึงตองมีโลโกของ

แบรนดปรากฏควบคูกันดวยเสมอ  อยาไรก็ตาม  เม่ือมีพระราชบัญญัติควบคุม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551  ซ่ึงประกาศหามนําเสนอภาพของสินคาหรือ

บรรจุภัณฑของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เวนแตเปนภาพสัญลักษณของเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลจึงปรากฏการใชเฉพาะ Symbolic Sign เพียงอยางเดียวในโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในชวงป พ.ศ.2551  

 การเลือกชุดของสัญญะที่ มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic)

ผลการวิจัย  พบวา   กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโดยเฉพาะ

แบรนดไทยอาศัยการเลือกสัญญะท่ีตองการใชแทนความหมายถึงความเปน
ไทย เชน  สถาปตยกรรม  ประติมากรรมจิตรกรรม  หัตถกรรม นาฏศิลป/การ

แสดง/ดนตรี/เคร่ืองดนตรี  วรรณกรรม  ขนบธรรมเนียม/ประเพณี  อาหาร  
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เคร่ืองแตงกาย  ฯลฯ   ในขณะท่ี การสื่อสารความหมายเกี่ยวกับการพักผอน

และความผอนคลาย  อาศัยสัญญะตางๆ เชน  ชายทะเล  ภูเขา  การเลนดนตรี  
การเลนกฬีา  เปนตน

 การเรียงลําดับภาพ (Syntagmatic) ผลการวิจัย  พบวา การสื่อสาร

ความหมายเชิงสัญญะของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

นอกจากอาศัยการเลือกชุดของสัญญะท่ีสามารถสื่อถึงความหมายเดียวกันได

แลว  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังอาศัยวิธีการประกอบ
สัญญะตางๆ เขาดวยกันเพื่อใหสามารถสื่อความหมายท่ีตองการโดยใชการ

เรียงลําดับภาพโฆษณา

 การอุปมาอุปไมย (Metaphor) ผลการวิจัย พบวา ในโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยวิธีการ

อุปมาอุปไมยเพื่อสื่อสารความหมายเชิงสัญญะโดยเฉพาะความหมายเกี่ยวกับ
คุณลักษณะเฉพาะของสินคา  เชน  โฆษณาทางสิ่งพิมพของเบียรชางท่ี

ตองการนําเสนอคุณลักษณะดานความสดของเบียรชางดราฟท โดยอาศัยการ

เปรียบเทียบความสดของเบียรชางดราฟทเช่ือมโยงเขากับสัญญะอื่นๆ ท่ีคน
ผูบริโภครับรูความหมายอยูแลว  ไดแก  ความสดเหมือนการถายทอดสดการ

แขงขันฟุตบอล  ความสดเหมือนการถายทอดสดคอนเสิรต  และความสด
เหมือนการรายงานขาวสด

 (ข)  การดึงดูดผูบริโภคดวยขอมูลเชิงเหตุผลและหลักฐาน

 การโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ (Comparison Ads) ผลการวิจัยพบกลยุทธ

การสื่อสารความหมายดวยการเปรียบเทียบคุณภาพ/คุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑกับคูแขง โดยเฉพาะอยางย่ิงปรากฏในเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนด

ใหมท่ีเขามาสูตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เชน เบียรไทเกอร

 การโฆษณาแบบขายตรงในชวงเวลาใดเวลาหน่ึง (Hard Sell Ads)

ผลการวิจัยพบกลยุทธแบบขายตรงในการสื่อสารความหมายเชิงราคาของ

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  โดยกลยุทธดังกลาวปรากฏอยูใน
รูปแบบของการใหขอเสนอพิเศษดานราคาภายใตเงื่อนไข  คือ  การกําหนด

ระยะเวลาในการลดราคาผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   

 การโฆษณาที่ใชพรีเซ็นเตอร (Presenter)  ผลการวิจัย  พบวา การสื่อสาร

ความหมายเชิงสัญญะของผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในชวงกอน

ป พ.ศ.2546 (กอนมีกฎหมายหามโฆษณาท่ีใชดารา นักรอง  นักแสดงเปนผู
แสดงแบบโฆษณา)ไดนําดารานักแสดง นักรองช่ือดังมาเปนพรีเซ็นเตอร  เชน  

แอดและวงคาราบาวซ่ึงเปนวงดนตรีของไทยมาเปนพรีเซ็นเตอรใหกับเบียรชาง
ซ่ึงเปนเบียรไทย
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(ค)  การทําใหผูบริโภคซึมซับความรูสึกที่ดีอยางคอยเปนคอยไป

 การโฆษณาที่จูงใจใหเกิดความรูสึกเชิงบวกกับสินคา (Feel-good Ads)

ผลการวิจัย พบวา กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพยายามสราง
ความรูสึกท่ีดีผานการนําเสนอฉากและภาพท่ีสวยงาม ตลอดจน  นางแบบ

ลูกคร่ึงหนาตาดี เชนโฆษณารีเจนซ่ี ก็ยังคงอาศัยกลยุทธการโฆษณาท่ีจูงใจให
เกิดความรูสึกเชิงบวกกับสินคาซ่ึงไมไดเนนการนําเสนอภาพเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลโดยตรงหากแตแฝงการเช่ือมโยงความเปนไทยผานภาพโฆษณาท่ี

สวยงาม  เชน  โฆษณารีเจนซ่ีในป พ.ศ.2547 นําเสนอภาพหญิงสาวท่ีมี
ใบหนาสวยงามออนหวานแตเต็มไปดวยความสงางามในชุดเคร่ืองแตงกายแบบ

ไทยในสมัยตางๆ เชน สมัยลานนา  สมัยศรีวิชัย  สมัยสุโขทัย  สมัยอยุธยา 
เปนตน  กลยุทธแบบน้ีพบวาเปนวิธีการท่ีจะปดบังอําพรางผลกระทบท่ีเกิดข้ึน

จากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

 การโฆษณาที่ใชจุดจูงใจดานเพศและจุดจูงใจดานอารมณขัน (Sex and

Humor Appeal Ads) ผลการวิจัย  พบวา  โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน

สังคมไทยไมนิยมการใชจุดจูงใจดานเพศมากนักเน่ืองจากมีกฎหมายควบคุม

การหามใชจุดจูงใจดานเพศ อยางไรก็ตาม  ผลการวิจัยพบวากอนมีกฎหมาย
ควบคุมการใช จุดจูงใจดานเพศ  โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนด

ตางประเทศก็อาศัยจุดจูงใจดานเพศและสรางอารมณขันโดยเฉพาะโฆษณาของ

เบียรไฮเนเกนท่ีสื่อสารเร่ืองคุณภาพของเบียรท่ีมีรสชาติดีผานเร่ืองราวแบบขํา
ขัน

(ง) การสรางคุณลักษณะเฉพาะ

 การโฆษณาที่นําเสนอจุดขายของสินคา (Unique Selling Proposition)

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพยายาม

เช่ือมโยงลักษณะบางประการท่ีโดดเดนของผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ของตนเองมาประกอบสรางความหมายเพื่อเปนจุดขายใหกับผลิตภัณฑ ไมวา

จะเปนการประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีมี
คุณภาพดวยการเลือกนําเสนอลักษณะดานตางๆ ของผลิตภัณฑ  เชน  การ

เลือกสรรวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ  กระบวนการผลิตท่ีไดมาตรฐาน  รสชาติท่ีนุม

กลมกลอม  การไดรับรางวัลเหรียญทองเปนเคร่ืองรับประกัน    ในขณะท่ีการ
ประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณลักษณะ

เฉพาะดวยการเลือกนําเสนอลักษณะท่ีโดดเดนๆ  เชน  ผูประกอบการธุรกิจ
เบียรชางพยายามนําเสนอคุณลักษณะของเบียรชางไลท (light beer) ดวยจุด
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ขายวาเบียรของตนเองเปนเบียรท่ีมีระดับแอลกอฮอลต่ําและคารโบไฮเดรตต่ํา

สอดคลองกับความตองการของผูท่ีนิยมบริโภคเบียรแตใสใจสุขภาพ  

(จ)  การสรางประสบการณเชิงบวกใหผูบริโภค

 การโฆษณาที่สรางประสบการณเชิงบวกจากสินคา (Transformational

Ads) เปนกลยุทธการโฆษณาท่ีพยายามประกอบสรางความหมายดวย      

การสรางภาพโฆษณาใหผูบริโภคเกิดความรูสึกท่ีดีหรือเกิดความประทับใจเม่ือ
มีเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  กลาวคือ เปนการเช่ือมโยงผานโฆษณาวาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลจะชวยเปลี่ยนแปลงหรือทําใหชีวิตหรือสถานการณบางอยางดีข้ึน
ซ่ึงทําใหประโยชนท่ีใชจริง (actual usage) ของสินคาถูกแปรเปลี่ยนใหดูดีข้ึน 

(ฉ)  การสรางบริบททางสังคมที่พึงปรารถนา

 การโฆษณาที่สรางภาพจากเสี้ยวหน่ึงในชีวิต (Slice-of-life Ad)  คือ  การ

พยายามจําลองสถานการณหรือบริบททางสังคมในโลกอุดมคติเพื่อให

สถานการณหรือบริบทในโลกอุดมคติสรางความหมายเชิงบวกหรือความรูสึกท่ี

ดีใหกับผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เชน โฆษณาทางโทรทัศนชุดคูแขง 
(Rivals) ของเบียรไฮเนเกนท่ีนําเสนอเร่ืองราวการแขงขันและความขัดแยง

ระหวางนักขางสองคน  แตความขัดแยงท่ีเกิดข้ึนก็สมานกันไดดวยเบียร   
ไฮเนเกนท่ีทําใหนักขาวสองคนกลายมาเปนเพื่อนกันได  

(ช) การใชภาพเพื่อสรางความหมาย

 การโฆษณาที่เนนการใชภาพเปนหลัก (Image Ads) ผลการวิจัย       

พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสื่อสารความหมายโดย

อาศัยภาพในการเลาเร่ืองมากกวาการใหขอมูลเชิงบรรยาย เชน โฆษณาเบียร
ไฮเนเกนนําเสนอภาพจานสีขาววางอยูบนผารองสีนํ้าตาล  ขางๆ จานมี

ชอนสอมและท่ีเปดฝาขวดเบียรไฮเนเกนวางประกบอยู ในโฆษณาช้ินน้ีไม

ปรากฏขอความบรรยายใดๆ นอกจากคําวา “ครบเซ็ต” ซ่ึงก็พอจะสื่อ
ความหมายไดวาผูประกอบการธุรกิจเบียรไฮเนเกนตองการสื่อสารความ

หมายถึงการดื่มเบียร (ไฮเนเกน) วาเบียรไฮเนเกนขาดไมไดในม้ืออาหาร  

(ซ)  การตอกย้ําขอความเพื่อใหผูบริโภคระลึกถึง

 การตอกย้ําสโลแกน (Slogan repetition) ผลการวิจัย  พบวา  กลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท้ังไทยและตางประเทศอาศัยสโลแกน
เพื่อสื่อสารความหมายของแบรนดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอยางตอเน่ืองตลอด
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ระยะเวลา 10 ปท่ีผานมา  ดังท่ีปรากฏวาในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท้ัง

ทางสิ่งพิมพและโทรทัศนของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
มักจะปรากฏสโลแกนเสมอ  เชน  สโลแกนเบียรสิงห  เบียรไทย  เบียรชาง 

เบียรเหรียญทองระดับโลกของไทยท่ีสื่อสารอัตลักษณความเปนไทยของเบียร

(1.4.2)  กลยุทธที่ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัย   
กลยุทธดานสัญญะและกลยุทธดานการโฆษณาในรูปแบบตางๆ เพื่อสื่อสารความหมาย

เชิงสัญญะใหกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ไดแก

(ก) การจัดระบบสัญญะเพื่อสรางความหมายและความแตกตาง

 การเลือกใชชุดของประเภทสัญญะ (Set of Typology of Sign) โดยสวน

ใหญ พบวา กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเลือกสราง

สัญลักษณ หรือ Symbolic Sign มากท่ีสุด (จํานวน 76 ช้ินงาน หรือคิดเปนรอย
ละ 70) โดยเปนสัญลักษณเด็กหัวจุดกับขอความ งดเหลาเขาพรรษา STOP

DRINK เพื่อสื่อสารความหมายถึงการหยุดการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 
นอกจากน้ียังพบวา กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

พยายามหลีกเลี่ยงการนําเสนอภาพขวดเหลา (Iconic sign) ในโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพราะไมตองการตอกยํ้าภาพการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล

 การเรียงลําดับภาพ (Syntagmatic) ผลการวิจัย  พบวา โฆษณารณรงคของ

กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยการเรียงลําดับ

ภาพเพื่อสื่อความหมายตามท่ีตองการ เชน โฆษณารณรงคชุดหยุดเหลาหยอด

กระปุก อาศัยการลําดับภาพและเร่ืองราวท่ีคลายคลึงกันโดยเร่ิมตนจากภาพเชิง
ลบท่ีเกิดจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และจบดวยภาพเชิงบวกหากเลิก

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

 การอุปมาอุปไมย (Metaphor) ผลการวิจัย  พบวา  โฆษณารณรงคของกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยการอุปมาอุปไมย 

(Metaphor) โดยพบกลยุทธดังกลาวในโฆษณารณรงคคานิยมปลอดเหลา ซ่ึง
อาศัยการอุปมาอุปไมยผานภาษาวาการใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนของขวัญ

กับผูอื่นเปรียบเสมือนการหยิบย่ืนสิ่งท่ีเปนพิษเปนภัยตอสุขภาพใหกับผูท่ีไดรับ

ดวย ดังสโลแกนท่ีวา “ใหเหลาเทากับแชง”
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(ข) การดึงดูดผูบริโภคดวยขอมูลเชิงเหตุผลและหลักฐาน 

 การโฆษณาเชิงเหตุผล (Reason-why Ads) ผลการวิจัย  พบวา  กลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยกลยุทธการใหเหตุ
และผลเพื่อใหลด ละ เลิกการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   เชน  การสื่อสาร

กับกลุมเปาหมายซ่ึงเปนผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลถึงเหตุผลท่ีควรลด ละ 
เลิกการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวาเปนเพราะเหลาพรากอนาคตท่ีสดใสของ

คนวัยทํางานและพรากชวงเวลาแหงความสุขและความอบอุนของครอบครัวไป

 การโฆษณาเชิงการใหขอมูล (Infomercial Ads) ผลการวิจัย  พบวา  กลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยกลยุทธการใหขอมูล

เพื่อรณรงคใหผูบริโภคลด ละ เลิกพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  
โดยเฉพาะอยางย่ิงในโฆษณาท่ีพยายามประกอบสรางความหมายเชิงคานิยม

ไมใหเหลา  โดยพยายามใหขอมูลเกี่ยวกับโทษ พิษภัยและอันตรายตอสุขภาพ

จากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

 การโฆษณาที่ใชพรีเซ็นเตอร (Presenter) ผลการวิจัย  พบวา  โฆษณา

รณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีมุงเนน

กลุมเปาหมายซ่ึงเปนวัยรุนและเยาวชน อาศัยการใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงซ่ึงอยูใน
ความนิยมของวัยรุนมาเปนผูนําเสนอใหเห็นถึงคานิยมและพฤติกรรมท่ีไมพึง

ประสงคท่ีเกิดจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ในขณะเดียวกันก็พยายาม
นําเสนอคานิยมใหมและพฤติกรรมท่ีพึงประสงคแทน น่ันคือ การไมบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  เชน คานิยมรับนองปลอดเหลา  รักนองจริงอยาชวนนอง

ดื่ม

(ค) การสรางความนากลัว

 การโฆษณาที่ใชจุดจูงใจดานความนากลัว (Fear-appeal Ads) ผลการวิจัย  

พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยกลยุทธ
การสรางความนากลัว โดยเฉพาะอยางย่ิงการสื่อสารความหมายวาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนผลิตภัณฑท่ีถูกควบคุมภายใตกฎหมาย  คือ พระราชบัญญัติ
ควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลก็อาศัยบทลงโทษทางกฎหมายมาสื่อสารใหผูบริโภคหรือผูจําหนาย

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเห็นวาการกระทําการบางอยางท่ีขัดตอบทบัญญัติทาง
กฎหมายจะตองไดรับบทลงโทษทางกฎหมาย
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(ง) การสรางความวิตกกังวล

 การโฆษณาที่ใชจุดจูงใจดานความวิตกกังวล (Anxiety Ads) ผลการวิจัย  

พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยกลยุทธ
การสรางความวิตกกังวล  โดยเฉพาะอยางย่ิงในกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลใหเกิดความรูสึกวิตกกังวลหรือไมสบายใจกับการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล เชน  โฆษณารณรงคงดเหลาเขาพรรษาชุดเลิกเหลา เลิกจน ท่ี

อาศัยการช้ีประเด็นของปญหาในเชิงเศรษฐกิจมาสรางความวิตกกังวลให

ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   โดยเฉพาะอยางย่ิงในกลุมผูมีรายไดนอยดวย
การสื่อสารความหมายวาย่ิงบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจะย่ิงทําใหยากจน  

(จ)  การสรางประสบการณเชิงบวกใหผูบริโภค

 การโฆษณาที่ใชจุดจูงใจดานอารมณขัน  (Humor Appeal Ads)

ผลการวิจัย  พบวา  การโฆษณาท่ีใชจุดจูงใจเชิงอารมณขันเปนอีกกลยุทธหน่ึง

ท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนํามาใชในโฆษณา
ดังท่ีปรากฏในโฆษณาเกี่ยวกับวิธีการลดการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพื่อ

ทําใหเห็นวาหากคิดหรือตั้งใจจะเลิกเหลาจริงๆ ก็ไมใชเร่ืองยาก

(ฉ) การสรางบริบททางสังคมที่พึงปรารถนา

 การโฆษณาที่สรางภาพจากเสี้ยวหน่ึงในชีวิต (Slice-of-life Ad)

ผลการวิจัย  พบวา  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใช
การนําเสนอเร่ืองราวจากสวนหน่ึงในชีวิตจริงของบุคคลตนแบบซ่ึงเปนบุคคลท่ี

เคยบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลวสามารถเลิกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ได  โดยโฆษณานําเสนอเร่ืองราวใหเห็นวาบุคคลตนแบบเหลาน้ีเม่ือเลิกเหลา
ไดแลว จะมีชีวิตความเปนอยูท่ีดข้ึีน  ครอบครัวมีความสุขมากข้ึน

(ช) การตอกย้ําขอความเพื่อใหผูบริโภคระลึกถึง

 การตอกย้ําสโลแกน (Slogan repetition) ผลการวิจัย  พบวา  เน่ืองจากกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีประเด็นการประกอบสราง

ความหมายหลากหลายประเด็นจึงสงผลใหสโลแกนท่ีใชมีความหลากหลายตาม
ประเด็นการรณรงคไปดวย  เชน งดเหลาเขาพรรษา,  ทอดกฐินปลอดเหลา, 

รับนองปลอดเหลา, รักนองจริงอยาชวนนองดื่ม, เมาไมขับ, เมาแลวขับ  ถูกจับ 

ถูกปรับ  คุมประพฤต ิ และไมดื่ม ไมเมา ไมขาดสติ  เปนตน
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ท่ีสําคัญ  ผลการวิจัย  พบวา  กลยุทธการสื่อสารความหมายเชิงสัญญะท้ังกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลมิไดอาศัยกลยุทธใดเพียงกลยุทธเดยีวในการประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะใน

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  แตทวาท้ังสองกลุมตางอาศัย  “การผสมผสาน”  กลยุทธ

รูปแบบตางๆ ในการประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะใหกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เพื่อชวงชิง
การสื่อสารความหมายดังกลาวไปสูการรับรูของผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

2.  การถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใน

สังคมไทย

เน่ืองจากกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนับเปนกลุมผูรับสารเปาหมายของโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ดังน้ัน ความสามารถในการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงประกอบสรางจากกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และ

กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จึงมีความสําคัญท่ีจะสะทอนไดวา

ความหมายเชิงสัญญะของกลุมใดมีพลังท่ีควบคุมการรับรูของผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและ
ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีพลังในการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในรูปแบบใดบาง

โดยผลการวิจัยคร้ังน้ีพบรูปแบบการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะใน 4 รูปแบบ ไดแก

 การถอดรหัสแบบ ”ตรง” กับความหมายหลักของเน้ือหาโฆษณาท่ีผูสง
สารประกอบสรางไว

 การถอดรหัสแบบ “ตอรอง” หรือปรับเปลี่ยน/สรางเงื่อนไขกับความหมายหลัก
ของเน้ือหาโฆษณาท่ีผูสงสารประกอบสรางไว 

 การถอดรหัสแบบ “ตอตาน” หรือปฏิเสธ/ไมเห็นดวยกับความหมายหลักของ
เน้ือหาโฆษณาท่ีผูสงสารประกอบสรางไว

 การ “ไมสามารถถอดรหัส” กับความหมายหลักของเน้ือหาโฆษณาท่ีผูสง
สารประกอบสรางไว

แตทวา เม่ือพิจารณาในเชิงรายละเอียดของกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในชวงวัย

ตางๆ ท้ังกลุมวัยรุน  กลุมวัยทํางานและกลุมวัยผูใหญ ตางถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของ
โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเหมือนและแตกตางกัน  ดังรายละเอียดตอไปน้ี 
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2.1 ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

กลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท้ังกลุมวัยรุน  กลุมวัยทํางาน และกลุมวัยผูใหญสวน

ใหญท้ังท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองและเขตชนบท สามารถถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะจาก

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในรูปแบบท่ี

“หลากหลาย” (polysemy)  ท้ังการถอดรหัสความหมายได “ตรง”  ตามท่ีผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางมาท้ังความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  

ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ  ความหมายเกี่ยวกับคานิยมและความหมายเกี่ยวกับ

สัมพันธภาพ    อยางไรก็ตาม ผลการวิจัยก็ยังพบการถอดรหัสแบบ “ตอรอง” และ “ตอตาน”

ในบางความหมาย  ตลอดจนพบ ”การไมสามารถถอดรหัส” ความหมายหลักท่ีผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไวไดดวยเชนกัน  

(ก) “กลุมวัยรุน”   กับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในลักษณะ “หลากหลาย” (polysemy)  ท้ังการถอดรหัส “ตรง”

ตามเน้ือหาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางมา ในขณะเดียวกัน

ก็ยังพบวาในบางความหมาย กลุมวัยรุนก็มีการถอดรหัสในไปในเชิง “ตอรอง” และ “ตอตาน”

รวมไปถึง “การไมสามารถถอดรหัสความหมายหลักได” ดวยเชนกัน

โดยกลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองสามารถถอดรหัสความหมาย

เชิงสัญญะได “ตรง” กับความหมายหลักในโฆษณาท้ังความหมายเกี่ยวกับลักษณะของ
ผลิตภัณฑ  ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ ความหมายเกี่ยวกับคานิยม และความหมาย

เกี่ยวกับสัมพันธภาพ อยางไรก็ตามเฉพาะความหมายเกี่ยวกับคานิยมปรากฏวากลุมวัยรุนใน

เขตเมืองยังถอดรหัสความหมายในเชิง “ตอรอง” ไปในเวลาเดียวกันดวย  สวนในความหมาย
เกี่ยวกับสัมพันธภาพก็ปรากฏ “การไมสามารถถอดรหัสความหมาย” ดวยเชนกัน

ในขณะท่ี กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนท่ีอาศัยอยูในเขตชนบท พบวาสามารถถอดรหัส 

“ตรง” ตามความหมายหลักของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในความหมายเกี่ยวกับลักษณะของ

ผลิตภัณฑ  ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ ความหมายเกี่ยวกับคานิยม และความหมาย
เกี่ยวกับสัมพันธภาพ โดยผลการวิจัยพบวาในความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ 

คานิยม และสัมพันธภาพกลุมวัยรุนในเขตชนบทมีการถอดรหัสแบบ “ตอรอง” ควบคูกันไป
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โดยเฉพาะความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพปรากฏการถอดรหัสแบบ “ตอตาน” และ “การไม

สามารถถอดรหัสความหมาย” เพิ่มเติมดวย

ท้ังน้ี  ผลการวิจัย  พบวา การถอดรหัสในความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพ  กลุม
ตัวอยางท่ีเปนวัยรุนในเขตเมืองและชนบท “ไมสามารถถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะ” ในแง

ของการสรางสรรคสังคมไดเลย

(ข) “กลุมวัยทํางาน” กับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยทํางานสวนใหญถอดรหัสความหมาย

เชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในลักษณะท่ี “หลากหลาย” ท้ังการถอดรหัสได 

“ตรง” ตามเน้ือหาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางมา แต

ผลการวิจัยก็ยังพบวาในบางความหมาย กลุมวัยทํางานก็มีการถอดรหัสในไปในเชิง “ตอรอง”

และ “ตอตาน” ดวยเชนกัน   

โดยกลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยทํางานท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองสามารถถอดรหัส

ความหมายเชิงสัญญะได “ตรง” กับเน้ือหาโฆษณา  ไดแก  ความหมายเกี่ยวกับลักษณะของ
ผลิตภัณฑ  ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ ความหมายเกี่ยวกับคานิยม และความหมาย

เกี่ยวกับสัมพันธภาพ อยางไรก็ตามเฉพาะความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณปรากฏวากลุมวัย
ทํางานในเขตเมืองกลับถอดรหัสความหมายแบบ“ตอตาน” ควบคูกันไปดวย  สวนความหมาย

เกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑและคานิยมปรากฏการถอดรหัสแบบ “ตอรอง” ดวยเชนกัน

ในขณะท่ี กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยทํางานท่ีอาศัยอยูในเขตชนบท พบวาสามารถ

ถอดรหัส “ตรง” ตามเน้ือหาของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในความหมายเกี่ยวกับลักษณะ
ของผลิตภัณฑ  ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ ความหมายเกี่ยวกับคานิยม และความหมาย

เกี่ยวกับสัมพันธภาพ สวนความหมายเกี่ยวกับคานิยมปรากฏการถอดรหัสแบบ “ตอรอง”  และ

“ตอตาน”  ควบคูกันไปกับการถอดรหัสความหมายแบบตรงตามความหมายหลัก
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(ค) “กลุมวัยผูใหญ” กับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยผูใหญถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในลักษณะท่ี “หลากหลาย” (polysemy) กลาวคือ  กลุมวัยผูใหญ

สามารถถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะท้ังแบบ “ตรง” “ตอรอง” และ “ตอตาน”

โดยกลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยผู ใหญ ท่ีอาศัยอยู ในเขตเมืองสามารถถอดรหัส

ความหมายเชิงสัญญะได “ตรง” กับเน้ือหาโฆษณา  ไดแก  ความหมายเกี่ยวกับลักษณะของ

ผลิตภัณฑ  ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ  ความหมายเกี่ยวกับคานิยม และความหมาย
เกี่ยวกับสัมพันธภาพ สวนความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณปรากฏการถอดรหัสแบบ “ตอตาน”

ควบคูกันไปดวย  

ในขณะท่ี กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยผูใหญท่ีอาศัยอยูในเขตชนบท พบวาสามารถ

ถอดรหัส “ตรง” ตามเน้ือหาของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท้ังในความหมายเกี่ยวกับลักษณะ
ของผลิตภัณฑ  ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ ความหมายเกี่ยวกับคานิยม และความหมาย

เกี่ยวกับสัมพันธภาพ  ท้ังน้ีเฉพาะในความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑและคานิยม
ปรากฏการถอดรหัสแบบ “ตอรอง” ดวยเชนกัน

2.2 ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

กลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท้ังกลุมวัยรุน  กลุมวัยทํางานและกลุมวัยผูใหญสวน

ใหญท้ังท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองและเขตชนบท สามารถถอดรหัสหรืออานความหมายเชิงสัญญะ
จากโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ได “หลากหลาย” (polysemy)  ท้ังการถอดรหัสความหมายได “ตรง”  ตามท่ีกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางมาท้ังความหมายเกี่ยวกับลักษณะของ
ผลิตภัณฑ  ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ  ความหมายเกี่ยวกับคานิยมและความหมาย

เกี่ยวกับสัมพันธภาพ  อยางไรก็ตาม แมกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสวนใหญจะสามารถ
ถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะไดตรงกับเน้ือหาสารก็ตาม  แตผลการวิจัยก็ยังพบการถอดรหัส

แบบ “ตอรอง” และ “ตอตาน”  ในบางความหมายท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว
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(ก) “กลุมวัยรุน”   กับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในลักษณะ “หลากหลาย” (polysemy)  ท้ังการถอดรหัส “ตรง”

ตามเน้ือหาของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไวใน
โฆษณา ในขณะเดียวกันก็ยังพบวาในบางความหมาย กลุมวัยรุนก็มีการถอดรหัสในไปในเชิง 

“ตอรอง” และ “ตอตาน” ดวยเชนกัน

โดยกลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนในเขตเมืองถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของ
โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบ

สรางไวแบบ “ตรง” และ “ตอรอง” ในความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ และ
ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ  สวนการถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับคานิยมพบการถอดรหัส

แบบ “ตรง” และ “ตอตาน” และการถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพปรากฏในลักษณะ 

“ตรง” เพียงอยางเดียว 

ในขณะท่ี  การถอดรหัสความหมายของกลุมวัยรุนในเขตชนบทพบการถอดรหัส
แบบ “ตรง” และ “ตอรอง” ในความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  ความหมาย

เกี่ยวกับอัตลักษณ  สวนความหมายเกี่ยวกับคานิยมปรากฏการถอดรหัสแบบ “ตรง” และ 

“ตอตาน” และการถอดรหัสความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพปรากฏในลักษณะ “ตรง” เพียง
อยางเดียว

(ข) “กลุมวัยทํางาน”   กับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยทํางานถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะ

ของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในลักษณะ “หลากหลาย” (polysemy)  ท้ังการถอดรหัส 

“ตรง” “ตอรอง” และ “ตอตาน” ตามเน้ือหาของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลประกอบสรางไวในโฆษณา

โดยกลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยทํางานท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองถอดรหัสความหมาย

เชิงสัญญะลักษณะ “ตรง ตอรองและตอตาน” กับความหมายหลักในความหมายเกี่ยวกับลักษณะ

ของผลิตภัณฑ ความหมายเกี่ยวกับคานิยม และความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพ  สวนการ
ถอดรหัสลักษณะ “ตรงและตอรอง” ปรากฏในความหมายเกี่ยวกับอัตลกัษณ    
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ในขณะท่ี  กลุมวัยทํางานในเขตชนบทถอดรหัสความหมายในลักษณะ “ตรงและ

ตอรอง” กับความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ และ
ความหมายคานิยม  สวนความหมายเกี่ยวกบัสัมพันธภาพปรากฏการถอดรหัสในลักษณะ “ตรง”

กับความหมายหลักของโฆษณารณรงค

(ค) “กลุมวัยผูใหญ”   กับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยผูใหญถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในลักษณะ “หลากหลาย” (polysemy)  ท้ังการถอดรหัส “ตรง”

“ตอรอง” และ “ตอตาน” ตามเน้ือหาของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลประกอบสรางไวในโฆษณา

โดยกลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยผูใหญท่ีอาศัยอยูในเขตเมืองถอดรหัสความหมาย

เชิงสัญญะลักษณะ “ตรง” กับความหมายหลักในความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ 
ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณและความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพ  สวนการถอดรหัสลักษณะ 

“ตรงและตอตาน”  ปรากฏในความหมายเกี่ยวกับคานิยม  โดยไมพบการถอดรหัสแบบตอรอง
เลย

ในขณะท่ี กลุมวัยผูใหญในเขตชนบทถอดรหัสความหมายในลักษณะ “ตรง” กับ
ความหมายหลักในความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ 

และความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพ โดยความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑปรากฏ
การถอดรหัสแบบ “ตอรอง” คอบคูกันไปดวย   สวนการถอดรหัสแบบ “ตรง ตอรอง และตอตาน”

ปรากฏในความหมายเกี่ยวกับคานิยม 

ท้ังน้ี  ผลการวิจัย  พบวา ปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผูรับสารซ่ึงเปนผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  อาทิ 

- ประสบการณสวนบุคคลของกลุมตัวอยางท่ีเช่ือมโยงกับความหมายน้ันๆ เชน 

พฤติกรรมท่ีเคยปฏิบัติเปนประจํา  การพบเห็นพฤตกิรรมของบุคคลอื่นๆ เปนตน  
- ประสบการณจากสื่ออันเกิดจากการรับรูขอมูลขาวสารจากสื่อมวลชน  เชน  การ

รายงานขาวของสื่อมวลชน  เปนตน

ในลําดับถดัไป ผูวิจัยไดอภิปรายผลการวิจัยท่ีคนพบจากการวิจัยในคร้ังน้ี
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อภิปรายผลการวจัิย

การศึกษาเร่ืองการวิเคราะหตัวบทและการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย  ผูวิจัยคนพบผลการวิจัยท่ีสําคัญอันนําไปสูการอภิปราย

ผลการวิจัยตามกรอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีไดทบทวนมาในประเด็นท่ีสําคัญ ไดแก 
ความหมายเชิงสัญญะและกลยุทธการสื่อสารความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล และการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล รวมท้ัง

การอภิปรายใหเห็นแนวโนมท่ีนาจับตามองของการโฆษณาในอนาคต  ดังรายละเอียดตอไปน้ี

1. ความหมายเชิงสัญญะและกลยุทธการสื่อสารความหมายเชิงสัญญะที่ปรากฏ

ในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

จากผลการวิจัยคร้ังน้ีท่ีคนพบความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ 

ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ  ความหมายเกี่ยวกับคานิยมและความหมายเกี่ยวกับ

สัมพันธภาพ  แสดงใหเห็นวากลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงค
เพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตางประกอบสรางชุดความหมายเชิงสัญญะท่ี

“เหมือนกัน” แตทวาในความเหมือนน้ัน  ผูวิจัยก็ยังพบ “ความแตกตาง” บางประการซ่ึงนํามาสู
ประเด็นการอภิปรายผลดังน้ี

 การเลือกใชชุดความหมายเชิงสัญญะที่ “เหมือนกัน”

ขอคนพบประการหน่ึงจากผลการวิจัย ไดแก กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ประกอบสรางชุด
ความหมายเชิงสัญญะท่ีเหมือนกัน คือ ชุดความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับอัตลักษณ  ชุด

ความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับคานิยม  ชุดความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับสัมพันธภาพ และชุด

ความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

การอภิปรายผลในสวนน้ี  ผูวิจัยใครขออภิปรายทีละกลุมโดยเร่ิมจากกลุมผูประกอบการ
ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกอน แลวตามดวยกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล  ดังรายละเอียดตอไปน้ี
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(1) กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

การประกอบสรางชุดความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับอัตลักษณ  คานิยม และ

สัมพันธภาพ  เพราะชุดความหมายเหลาน้ีเปนชุดความหมายท่ีตอบสนองกับความตองการ

พื้นฐานของมนุษย  โดยเฉพาะความตองการดานจิตใจ (psychological needs) ซ่ึงตามแนวคิด
ของมาสโลว (Maslow อางถึงใน O’Guinnl et al., 2009) อธิบายไววา โดยธรรมชาติแลว  

ความตองการดานจิตใจของมนุษยประกอบไปดวยความตองการดานสังคมและความตองการ

ดานการยอมรับนับถือ กลาวคือ  มนุษยมีความตองการดานสังคม (social needs) มนุษยจึง
แสวงหามิตรภาพ สัมพันธภาพ และความรักจากบุคคลอื่นๆ ในขณะเดียวกัน  มนุษยก็ตองการ

ไดรับการยอมรับนับถือ (esteem needs) ซ่ึงเกี่ยวของกับการประสบความสําเร็จ  ความมีหนา
มีตาในสังคม  จนไดรับการยอมรับและนับถอืจากผูอื่น   

นอกจากน้ี เม่ือพิจารณาในเชิงพฤติกรรมผูบริโภค เบลชและเบลช (Belch and
Belch, 2009)  ก็ยังระบุวา  ผูบริโภคบางสวนใชอารมณหรือความรูสึกเปนปจจัยสําคัญมากกวา

เหตุผลหรือคุณลักษณะของสินคาในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา สอดคลองกับผลการวิจัยในคร้ัง
น้ีท่ีพบวา กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพยายามประกอบสรางความหมายวา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลคือเคร่ืองดื่มท่ีชวยสรางมิตรภาพ สานสัมพันธระหวางบุคคล การเช่ือมโยง

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเขากับบุคคลท่ีประสบความสําเร็จในดานตางๆ เชน หนาท่ีการงาน  บุคคล
เหลาน้ันมักเปนบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและไดรับการยอมรับจากสังคม ท้ังน้ีก็เพื่อใหความหมาย

เกี่ยวกับอัตลักษณ  คานิยม และสัมพันธภาพเปนสิ่งกระตุนอารมณผูบริโภคใหบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล

แมวาทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภคเช่ือวาการตัดสินใจซ้ือสินคาบางอยาง 
ผูบริโภคอาศัยอารมณมากกวาเหตุผล  แตในทัศนะของแซคคารีน (Sacharin, 2001 อางถึงใน 

ดลชัย บุญยะรัตเวช, 2545)  กลับระบุเพิ่มเติมวา ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาดวย “อารมณ”
(emotion)  เพราะอารมณ คือ ปจจัยพื้นฐานท่ีทําใหเรารูจักและเขาใจถึงความตองการท่ีแทจริง 

และชวยตัดสินใจวาอะไรควรท่ีจะเปนสิ่งท่ีตอบสนองความตองการน้ัน  แตขณะเดียวกัน

ผูบริโภคก็วิเคราะหสิ่งตางๆ ดวย “เหตุผล” (facts) ดังน้ัน  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลจึงประกอบสรางความหมายเชิงการใหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ  เพื่อ

ชวยสราง “ความเช่ือม่ัน” ในการตัดสินใจซ้ือ/บริโภคสินคาของผูบริโภควาจะไดสินคาท่ีดีมี
คุณภาพ
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(2) กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย พบวา ชุดความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณารณรงคของ

กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยการประกอบสรางชุดความหมาย

เหมือนกับกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล กลาวคือ ยังคงเปนการประกอบสราง
ความหมายเกี่ยวกับอตัลักษณ  คานิยม สัมพันธภาพและลักษณะของผลิตภัณฑ  

ผูวิจัยสันนิษฐานวา กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
เลือกประกอบสรางชุดความหมายเชิงสัญญะเหมือนกับกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล นาจะดวยเหตุผลสําคัญ คือ กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลตองการ “ร้ือถอนความหมายเชิงสัญญะ” ท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลประกอบสรางไว

จากผลการวิจัยในคร้ังน้ี พบการร้ือถอนความหมายเชิงสัญญะผานการประกอบ

สรางความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 
วาผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตองตกอยูในสถานะยากจนตอไปหากยังบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล  ในทางตรงกันขามผูท่ีสามารถเลิกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดจะกลายเปนผูท่ีมี

ความสุขและรํ่ารวย  การประกอบสรางความหมายดังกลาวพบวาเปนการปะทะกับความหมาย
เชิงสัญญะของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไววาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนสัญลักษณของความสําเร็จและความหรูหรามีระดับ 

การประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับคานิยมก็ยังคงเปนความหมายท่ีกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพยายาม “ร้ือถอนความหมาย” ท่ีกลุม
ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว โดยชุดความหมายเชิงสัญญะ

เกี่ยวกับคานิยมท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไวเนน
การสื่อสารเกี่ยวกับคานิยมปลอดเหลาและคานิยมไมมอบเหลาใหเปนของขวัญซ่ึงเปนการร้ือ

ถอนความหมายท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางวาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลคือเคร่ืองดื่มสําหรับการฉลองสังสรรคและมีคุณคาสําหรับการมอบเปนของขวัญให
ผูอื่น ดังน้ัน นอกจากความพยายามในการร้ือถอนความหมายแลว  กลุมรณรงคเพื่อควบคุม

การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังพยายามประกอบสราง “คานิยมใหม” น่ันคือ คานิยมปลอด
เหลาในงานเฉลิมฉลองและคานิยมไมใหเหลาดังท่ีสุพัฒนุช สอนดําริห (2552) ระบุถึงท่ีมาของ

โฆษณารณรงคชุดใหเหลาเทากับแชงวาเกิดจากขอมูลท่ีพบวาคานิยมใหเหลาเปนคานิยมท่ี

บริษัทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสรางเอาไว  ดังน้ันจึงตองการสรางคานิยมใหมท่ีสวนทางกับคานิยม
ของบริษัทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอันเปนท่ีมาของโฆษณารณรงคใหเหลาเทากับแชง
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“เราตองการเปลี่ยนคานิยมในเชิงวัฒนธรรมในการเหลา…เรามีคําถามในใจวา
ทําไมคนถึงเชิดชูกับการใหเหลาเปนของขวัญ  ทําไมคนถึงรูสึกวา การใหเหลามันเปนของ       
พรีเม่ียม ซ่ึงเราก็พบวามันเปนคานิยมท่ีบริษัทสรางคานิยมใหตัวเองมาอยางชัดเจนมากวา  
เหลาเปนของท่ีมีราคาแพง เปนของท่ีใหแลวดูมีระดับ  สสส. เลยอยากสรางคานิยมในเชิงท่ี
กลับกันบางวา คานิยมท่ีเขาสรางมามันไมถกูตอง  และเปนเร่ืองท่ีผิด”

เชนเดียวกับชุดความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพยายามประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน
เคร่ืองดื่มท่ีทําลายมิตรภาพมากกวาสรางมิตรภาพตามท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลประกอบสรางไวซ่ึงผูวิจัยคาดวาการประกอบสรางความหมายน้ี  กลุมรณรงคเพื่อ
ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็ยังคงยึดแนวทางการร้ือถอนความหมายเดิมท่ีกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไวเชนเดียวกัน

โดยสรุปจะเห็นไดวา กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเลือก

ประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ คานิยม สัมพันธภาพก็เพราะความหมายเหลาน้ี
สอดคลองกับความตองการดานจิตใจของผูบริโภคท้ังยังเปนความหมายท่ีกระตุนอารมณของ

ผูบริโภคไดงายแตการกระตุนอารมณก็ตองดําเนินการควบคูกับการสรางความเช่ือม่ันใหกับ

ผูบริโภคดวยวาจะไดบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ  ในขณะท่ี  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็จําเปนตองเลือกประกอบสรางความหมายแบบเดียวกับกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพื่อใหการรื้อถอนความหมายมีความชัดเจน

 เลือกใชชุดความหมายเชิงสัญญะที่เหมือนกัน    แตเลือกประกอบสราง

ความหมาย “แตกตางกัน”

ผลการวิจัยในคร้ังน้ี พบวา  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุม
รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตางประกอบสรางชุดความหมายเชิงสัญญะ

เหมือนกัน คือ ชุดความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ  คานิยม  สัมพันธภาพและลักษณะของ
ผลิตภัณฑ  แตทวาเม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวาความหมายเชิงสัญญะในชุดความหมาย

น้ันมี “ความแตกตางกัน”

ผูวิจัยสันนิษฐานวา การประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะท่ี “แตกตางกัน” เปนเพราะ

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลมี “เปาหมายการดําเนินงานที่แตกตางกัน”  โดยกลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีเปาหมายท่ีตองการ “ขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล” ในขณะท่ี กลุมรณรงค
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เพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ตองการ “ควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล” สงผลให

ลักษณะของความหมายท่ีท้ังสองกลุมประกอบสรางมีลักษณะท่ีสวนทางกัน

ยกตัวอยาง เชน กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสราง

ความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสัญลักษณของผูท่ีประสบความสําเร็จและใชชีวิตอยาง
หรูหรา แตในทางกลับกันกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพยายามร้ือ

ถอนความหมายดังกลาวแลวประกอบสรางความหมายใหมวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน

เคร่ืองดื่มท่ีทําใหยากจนและผู ท่ีบริโภคจะประสบกับความลมเหลวในชีวิต หรือการท่ีกลุม
ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมี

คุณคาสําหรับมอบเปนของขวัญใหผูอื่น แตกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลร้ือถอนความหมายดังกลาวแลวประกอบสรางความหมายใหมวาการใหเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนของขวัญหมายถึงการสาปแชงผูอื่นผานสโลแกนคุนหูท่ีวา “ใหเหลาเทากับแชง”

สวนอีกกรณี  คือ  เม่ือกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมาย
วาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีสรางมิตรภาพ กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็ประกอบสรางความหมายแบบปะทะโดยตรงวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลคือ
เคร่ืองดื่มท่ีทําลายมิตรภาพเพราะดื่มแลวขาดสติทําใหเกิดการทะเลาะวิวาท

ดังน้ัน  ดวยเปาหมายการดําเนินงานท่ีแตกตางกันจึงทําใหความหมายเชิงสัญญะท่ี
ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกับ

โฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีลักษณะท่ีแตกตาง
กัน  โดยความหมายท่ีแตกตางกันน้ันยังมีลักษณะของการปะทะกันทางความหมาย

นอกจากน้ี  ผูวิ จัยยังเห็นวา  การท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลเลือกประกอบสรางความหมายแบบปะทะกับความหมายเชิงสัญญะของกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็เน่ืองจากวาลักษณะของการปะทะหรือการสราง

ความขัดแยง (conflict) นาจะชวยดึงดูดความสนใจของสื่อมวลชนและสาธารณชนซ่ึง

อาจสงผลใหประเด็นน้ันกลายเปนเร่ืองที่อยูในกระแสความสนใจ (talk of the town) ท่ี

สื่อมวลชนและสาธารณชนจะคนหาวาแลวความจริงคืออะไร โดยเฉพาะหากตองการให

สื่อมวลชน “ขยายประเด็น” ตอ  เพราะประเด็นท่ีสื่อมักสนใจประเด็นหน่ึง คือ ประเด็นท่ีมีความ

ขัดแยงหรือมีการตอสูกันอยู (news value of conflict) ในสังคมระหวางกลุมสองกลุมหรือ
มากกวาสองกลุม

ท่ีสําคัญ ผลการวิจัยพบการตอสูและปะทะกันทางความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏใน

โฆษณาเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย ยังสนับสนุนแนวคิดของบารธส (Barthes) ท่ี
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ระบุถึงสนามของการตอสูทางความหมาย  บารธสเช่ือวาท่ีใดก็ตามท่ีมีมายาคติ (myth) ท่ีน้ัน

ยอมมีการผลิตมายาคติตอตาน (counter myth) อยูดวยเสมอ  ดังเชนตัวอยางการปะทะทาง
ความหมายขางตนระหวางกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลดังที่กลาวไปแลว

ในสนามของการตอสูทางความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล การ

ประกอบสรางความหมายในลักษณะการปะทะกัน โดยเฉพาะความพยายามร้ือถอนความหมาย
ของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไวเปน

แนวทางหน่ึงท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเลือกนําใชในการสื่อสาร
รณรงคควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย หรือเรียกวาเปนการสื่อสารแบบ

เคานเตอรแอด (counter ad)  โดยเฉพาะในประเด็นท่ีตองการร้ือถอนคานิยมเกาแลวสราง

คานิยมใหม เชน โฆษณารณรงคชุดใหเหลาเทากับแชงท่ีร้ือถอนความหมายวาการใหเหลาไมใช
การอวยพรผูอื่นแตเปนการสาปแชงเพราะเหลากอใหเกิดผลเสียตอสุขภาพ  ซ่ึงความหมาย

เกี่ยวกับคานิยมการมอบเหลาเปนของขวัญ  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลได
เคยประกอบสรางความหมายมากอนวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลคือของขวัญท่ีมีมูลคา มีคุณคา

สําหรับการมอบเปนของขวัญใหผูอื่น

ผูวิจัยสันนิษฐานวา กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเลือกการ

สื่อสารแบบเคานเตอรแอด (counter ad) เปนเพราะแนวทางน้ีนาจะชวยสรางการรับรูคานิยม
ใหมในวงกวางไดท้ังยังมีเหตุผลดานสุขภาพรองรับกับความหมายใหมท่ีประกอบสรางทําใหการ

สรางคานิยมใหเหลาเทากับแชงมีนํ้าหนักมากข้ึน   ดังท่ี ฟอรทินและเรมเพิล (Fortin and

Rempel, 2005) ระบุวาถึงแนวทางการปะทะกับเน้ือหาโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   นอกจาก
วิธีการใชฉลากเตือนแลวก็ยังมีการสื่อสารผานประกาศสาธารณะ (Public Service

Announcements:PSAs) และสรางการรูเทาทันสื่อเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล (alcohol
media literacy) ซ่ึงวิธีการเหลาน้ีจะชวยเพื่อความตระหนัก (awareness) เกี่ยวกับอันตรายของ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล    

เชนเดียวกับท่ี The National Council on Alcoholism and Drug Dependence

(NCADD) ระบุวา American Journal of Public Health (1994) เสนอแนะไววาการใชเคานเตอร
แอด (counter ad) เพื่อปองกันหรือชะลอการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในกลุมเยาวชนอยางมี

ประสิทธิภาพควรนําเสนอเหตุผลและขอมูลเชิงสุขภาพควบคูไปดวย   แตท้ังน้ี เชนและคณะ 

(Chen et al, 2005) ระบุวาหากจะใหการสื่อสารแบบเคานเตอรแอด (counter ad)  จะมี
ประสิทธิภาพตองออกแบบเน้ือหาหรือใชจุดจูงใจใหหลากหลายเพื่อใหสอดคลองกับกลุม



481

ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีหลากหลายเชนกัน เชน กลุมนักดื่มวัยรุน  กลุมนักดื่มชาย  

กลุมนักดื่มหญิง  กลุมนักดื่มปจจุบันและดื่มนักดื่มหนาใหม

อยางไรก็ตาม แมวาในสนามของการตอสูทางความหมายในทัศนะของบารธส 
(Barthes) จะมีการผลิตมายาคติและมายาคติตอตานอยูเสมอ  แตผลการวิจัยในคร้ังน้ีไดขยับ

ขยายแนวคิดของบารธสออกไปอีก  เพราะนอกจากพบการตอสูทางความหมายเกี่ยวกับ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแลว ผลการวิจัยยังพบวาชองทางการโฆษณายังเปนพื้นท่ีท่ีมีความหมาย
แบบ “หลบหลีก” และ “เกื้อกูล” ระหวางกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลดวย

ความหมายแบบ “หลบหลีก” พบใน 2 ความหมาย คือ ความหมายแรก กลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน
เคร่ืองดื่มท่ีแสดงความเปนไทย แตกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกลับ

หลีกเลี่ยงท่ีจะปะทะโดยตรงกับความหมายเร่ืองความเปนไทยซ่ึงมีอุดมการณชาตินิยมรองรับอยู
จึงหันไปสรางความหมายวาการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมใชวิถีชาวพุทธ ผูวิจัยคาดวาการ

หลีกเลี่ยงท่ีจะปะทะกับความหมายเกี่ยวกับความเปนไทยเปนเพราะความเปนไทยเปน

ความหมายท่ีถูกกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผลิตซํ้ามาอยางตอเน่ืองจน
กลายเปนมายาคติ  การปะทะกับมายาคติท่ีฝงแนนในสังคมจึงไมใชเร่ืองงายนัก  กลุมรณรงค

เพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงหันไปใชอุดมการณศาสนาเขามาสนับสนุนเพื่อ
สรางความหมายวาการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมใชวิถีปฏิบัติของชาวพุทธ โดยอาศัย

อุดมการณศาสนาผสมผสานกับทุนทางสังคมเร่ืองเทศกาลเขาพรรษาเปนจุดเร่ิมตนการสื่อสาร

รณรงคงดเหลาเขาพรรษา ผานโฆษณารณรงคและโครงการรณรงคอยางตอเน่ืองนับตั้งแตป 
พ.ศ.2546

การหลบหลีกทางความหมายอีกประการ  พบวา กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหลีกเลี่ยงการปะทะกับความหมายเกี่ยวกับลักษณะดานตางๆ ของ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางเกี่ยวกับ
คุณภาพ คุณลักษณะเฉพาะ บรรจุภัณฑและราคา   โดยหันไปประกอบสรางความหมายวา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสินคาอันตรายท่ีตองควบคุมภายใตกฎหมายและเปนสินคาท่ีกอใหเกิด
ผลกระทบดานตางๆ ผูวิจัยคาดวาอาจเปนเพราะประเด็นดังกลาวไมใชความหมายท่ีเหมาะสม

กับแนวทางการปะทะผานชองทางการโฆษณา กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลจึงหันมาใชแนวทางการนําเสนอขอมูลท่ีช้ีใหเห็นผลกระทบจากการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลแทน  แลวเลือกชองทางอื่นๆ เพื่อปะทะกับความหมายเกี่ยวกับลักษณะของ
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ผลิตภัณฑ  เชน  การอาศัยชองทางการกฎหมาย คือ พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล พ.ศ.2551

พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551  มีมาตราตางๆ ท่ีควบคุมมิให
ผูประกอบการเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางชุดความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับลักษณะของ

ผลิตภัณฑไทย เชน  มาตรา 30 ระบุหามการขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโดยวิธีการลดราคาเพื่อ

ประโยชนในการสงเสริมการขาย  และมาตรา 32 ระบุหามการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ี
เปนการอวดอางสรรพคุณหรือชักจูงใจใหผูอื่นดื่มโดยตรงและทางออม และหามโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลปรากฏภาพของสินคาหรือบรรจุภัณฑของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   จาก
มาตรา 30 และ 32 น้ีก็ครอบคลุมการควบคุมมิใหกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับผลิตภัณฑท้ังคุณภาพ คุณลักษณะเฉพาะ บรรจุ

ภัณฑและราคา

ดังน้ัน  เม่ือมีพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ประกาศบังคับใช
แลว  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงหันไปเนนการประกอบสราง

ความหมายวา “เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมใชสินคาธรรมดา” แตเปนสินคาอันตรายท่ีกอใหเกิด

ผลกระทบดานตางๆ จึงตองถูกควบคุมภายใตกฎหมาย

ในขณะท่ี การประกอบสรางความหมายแบบ “เกื้อกูล” เปนการประกอบสราง
ความหมายในประเด็นเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกับปญหาอุบัติเหตุทางการจราจร  คือ  เมาไมขับ

ซ่ึงพบวาท้ังสองกลุมตางประกอบสรางความหมายเชนเดียวกัน แมวากลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลบางรายประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับ “การดื่มอยางรับผิดชอบ” ซ่ึง
สะทอนนัยยะท่ียังคงสนับสนุนการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอยู แตตองควบคุมในปริมาณท่ี

เหมาะสมเพื่อใหสามารถขับข่ียานพาหนะไดอยางปลอดภัย แตการประกอบสรางความหมาย
ดังกลาวก็ยังมีลักษณะสื่อสารใหผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลควบคุมตนเองใหสามารถขับข่ี

ยานพาหนะไดอยางปลอดภัยหรือเมาไมขับน่ันเอง  

การประกอบสรางความหมายท่ีมีลักษณะเกื้อกูลกันในประเด็นเมาไมขับน้ีสอดคลองกับ

ขอคนพบในงานวิจัยของ Parichart Sthapitanonda and Natwipa Sinsuwarn (2010) ท่ีศึกษา
ขาวประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆ เกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพบวาประเด็นเมาไมขับเปน

ประเด็นท่ีเกื้อกูลกันขององคกรควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล  แตทวาเม่ือพิจารณาในรายละเอียดมีความแตกตางกันเชิงเ น้ือหาท่ีกลุม
ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนํามาใชในการสื่อสาร กลาวคือ ผลการวิจัยคร้ังน้ีพบวา

ประเด็นท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเพียงการสื่อสารถึง “การดื่มอยาง
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รับผิดชอบ/เมาไมขับ” เทาน้ันโดยไมไดระบุวาการดื่มอยางรับผิดชอบหมายถึงการดื่มในระดับใด

แตกตางจากงานวิจัยของ Parichart Sthapitanonda and Natwipa Sinsuwarn  ท่ีพบวาธุรกิจ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเนนการอธิบายใหผูบริโภคทราบถึงระดับแอลกอฮอลในเลือดซ่ึงกฎหมาย

กําหนดใหบุคคลท่ีมีระดับแอลกอฮอลในเลือดสูงกวา 50 มิลลิกรัมเปอรเซ็นตเปนบุคคลท่ีกระทํา
ผิดกฎหมายฐานเมาแลวขับ พรอมนําเสนอปริมาณเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีควรดื่มตอคร้ังหากไม

ตองการ “เมา”

ผูวิ จัยคาดวาการท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสราง
ความหมาย “การดื่มอยางรับผิดชอบ/เมาไมขับ” ผานการโฆษณาเปนเพราะตองการ “โหนกระ

กระแสสังคม”  (ในแนวทางท่ีไมขัดแยงเปาหมายทางการตลาด น่ันคือยังคงตองขายสินคา)  ท่ี
เร่ิมตระหนักและเห็นผลกระทบเชิงประจักษจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  เชน เหย่ือเมา

แลวขับ    ประกอบกับกระแสการเรียกรองการดําเนินงานของภาคธุรกิจบนพื้นฐานของ

รับผิดชอบตอสังคม (social responsibility) สงผลใหกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลสนับสนุนประเด็นดื่มอยางรับผิดชอบซ่ึงเปนไปในทิศทางท่ีเกื้อกูลกับประเด็นเมาไม

ขับของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  สอดคลองกับขอคนพบของ
Parichart Sthapitanonda and Natwipa Sinsuwarn  ท่ีระบุวา ภาพแหงการเกื้อกูลกันใน

ประเด็นเมาไมขับ เกิดจากประเด็นดังกลาวเปนทางออกท่ีสังคมไดประโยชน และมิไดทําให

คูแขงฝายใดฝายหน่ึงเสียประโยชน  ดังน้ันจึงมินาแปลกใจท่ีจะเกิดภาพของการ “เกื้อกูล”
ประเด็นเหลาน้ันซ่ึงสวนหน่ึงอาจสื่อความหมายแฝงถึงความพยายามในการ “โหนกระแส” การ

แสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

นอกจากน้ี  ขอกําหนดทางกฎหมายท่ีบังคับใหโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตองเนน

การสรางสรรคสังคมก็นาจะเปนเหตุผลหลักอีกประการท่ีทําใหกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลหันมาประกอบสรางความหมายเชิงการดื่มอยางรับผิดชอบ/เมาไมขับในชวงหลังป 

พ.ศ.2546 ภายหลังกฎหมายควบคุมโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลบังคับใช

ฉะน้ัน  ในอนาคต  ผูวิจัยคาดวาแนวโนมการประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะ

เกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงค
เพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนาจะมีลักษณะของ “การเกื้อกูลกัน” มากข้ึน  

เน่ืองจากบริบททางกฎหมาย คือ การบังคับใชพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ี
ควบคุมการโฆษณาประชาสัมพันธสินคาประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโดยระบุใหโฆษณา

ประชาสัมพันธเชิงสรางสรรคสังคมเทาน้ันประกอบกับแนวทางการโหนกระแสสังคมโดยเฉพาะ

ประเด็นท่ีสังคมตระหนัก เชน เมาไมขับ
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 เลือกใชแนวทางกระตุน “อารมณ” มากกวา “เหตุผล/ขอมูล”

นอกจากกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางชุดความหมายเชิงสัญญะท่ีเหมือนกันแลว ผลการวิจัย
ยังพบวาท้ังสองกลุมใหความสําคัญกับแนวทางการกระตุนอารมณ คือ ความหมายเกี่ยวกับ   

อัตลักษณ  คานิยมและสัมพันธภาพ มากกวาการใหเหตุผลหรือขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดย

ผูวิจัยขออภิปรายทีละกลุมโดยเร่ิมจากกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกอน แลว
ตามดวยกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ดังรายละเอียดตอไปน้ี

(1)  กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผูวิจัยคาดวาการท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใหความสําคัญ

กับแนวทางการประกอบสรางความหมายท่ีสอดคลองกับความตองการและกระตุนอารมณของ
ผูบริโภค อาจจะเกิดจากเหตุผล 2 ประการ 

ประการที่หน่ึง ผูวิจัยคาดวาอาจเปนเพราะเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจัดอยูในกลุม

สินคาท่ีมีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา (low involvement product) ท่ีผูบริโภคมักไมอาศัย

ขอมูลในการตัดสินใจแตอาศัย “ความรูสึกหรืออารมณ” ประกอบการตัดสินใจมากกวา
สอดคลองกับพาเรนเต (Parente, 2000) ระบุถึงการแบงประเภทสินคาไววาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเชนเบียรจัดอยูในสินคาประเภทท่ีมีความเกี่ยวพันต่ํา (low involvement) ท่ีผูบริโภค

ใชความรูสึก (feel) เปนพื้นฐานในการตัดสินใจซ้ือสนิคา 

เชนเดียวกับเวลล มอริอารตี้และเบอรเน็ต (Wells, Moriarty and Burnett,
2006) ท่ีระบุไวเหมือนกันวาสําหรับสินคาท่ีมีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา  ผูบริโภคจะขาม

ข้ันตอนการแสวงหาขอมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือสินคาเพราะพิจารณาแลววาไมมีความเสี่ยง

ในการซ้ือสินคา แตกตางกับสินคาท่ีมีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคในระดับสูง (high involvement)
เชน รถยนต  ท่ีผูบริโภคตองการขอมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือมากกวา ดังน้ัน โฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จึงเนนความหมายท่ี
เช่ือมโยงกับความรูสึกหรืออารมณของผูบริโภคมากกวาการใหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะดานตางๆ 

ของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพราะเขาใจธรรมชาติของผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและบุคคลท่ีมี

แนวโนมบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวาจะใชอารมณหรือความรูสึกเปนหลักประกอบการ
ตัดสินใจบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยในคร้ังน้ีท่ีพบวาโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนําเสนอภาพพรีเซ็นเต

อรหนาตาดี  บุคคลในโฆษณามีสีหนาเต็มไปดวยรอยย้ิมและเสียงหัวเราะ สถานท่ีท่ีสวยงาม 
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เสียงดนตรีในจังหวะสนุกสนาน ฯลฯ เพื่อสรางบรรยากาศของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ซ่ึงภาพดังกลาวอาจเปนภาพในอุดมคติท่ีแตกตางกับภาพแหงความเปนจริงในสังคมท่ีหลายตอ
หลายคร้ังเราพบวาการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลรวมกันระหวางบุคคลไมไดมีภาพท่ีสวยงาม

ตามท่ีโฆษณานําเสนอเพราะการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลขาดสติจนกอใหเกิดผลกระทบเชิง
ลบตามมา เชน การทะเลาะวิวาท  การทํารายรางกายภายในครอบครัว  การขมขืนผูหญิง ฯลฯ  

ในนัยน้ีจึงอาจกลาวไดวาโฆษณาสินคาบาปอยางเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเลือกท่ีจะนําเสนอภาพท่ี

สวยงามเพื่อปดบังอําพรางผลกระทบตางๆ ของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ประการที่สอง  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจัดเปนหน่ึงใน “สินคาบาป” (sin

product)  เชนเดียวกับบุหร่ี จึงจําเปนตองมีกฎหมายควบคุม โดยเฉพาะควบคุมการโฆษณา
สินคาประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เชน ในป พ.ศ.2546 คณะรัฐมนตรีมีมติระบุหามเผยแพร

โฆษณาเคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของแอลกอฮอล ระหวางเวลา 05.00-22.00 น. และหามโฆษณา

ในลักษณะเชิญชวนใหบริโภคหรืออวดอางสรรพคุณของเคร่ืองดื่มท่ีมีสวนผสมของแอลกอฮอล  
โดยการโฆษณาในชวงเวลาท่ีอนุญาต  ใหโฆษณาในลักษณะการเสนอภาพลักษณของบริษัท

หรือกิจการ (corporate Image) เทาน้ัน ตอมาสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ได
ระบุคําอธิบายเพิ่มเติมวา “การโฆษณาในลักษณะการเสนอภาพลักษณของบริษัทหรือกิจการ”

หมายความวา  การโฆษณาในลักษณะการสงเสริมสังคม ศีลธรรม หรือวัฒนธรรมอันดีงาม โดย

ไมรวมถึงการโฆษณาสรรพคุณ คุณประโยชน คุณภาพของผลิตภัณฑท้ังทางตรงและทางออม 
แตท้ังน้ีอาจแสดงช่ือหรือสัญลักษณของผลิตภัณฑหรือภาพของผลิตภัณฑในชวงทายของการ

โฆษณาได

จากขอกําหนดทางกฎหมายขางตน สงผลใหกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลไมสามารถโฆษณาขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาได จึงตองใชการโฆษณาเชิง
อารมณแทนการโฆษณาคุณลักษณะ สรรพคุณ หรือประโยชนใชสอยของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

ฉะน้ัน บริบทดานขอกําหนดทางกฎหมายจึงนาจะเปนเหตุผลหลักอีกประการท่ีทําใหกลุม
ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเนนการประกอบสรางความหมายเชิงอารมณมากกวา

เหตุผลหรือขอมูล

ท้ังน้ี  เพื่อใหเห็นภาพชัดเจนท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

เลือกประกอบสรางความหมายท่ีกระตุนอารมณผูบริโภค ผูวิจัยจึงขออภิปรายเจาะลึกในแตละ
ชุดความหมาย ดังน้ี
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(ก) ชุดความหมายเก่ียวกับ “อัตลักษณ” เปนการประกอบสรางเพื่อให

สอดคลองกับความตองการดานอัตลักษณ  (identity needs) อันเปนความตองการของผูบริโภค
ในการนิยามตนเอง ความตองการเปนสมาชิกของกลุมและการแสดงสถานะทางสังคม (Batey,

2008) ผลการวิจัยคร้ังน้ีพบวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทยพยายามประกอบสราง
ความหมายเกี่ยวกับอตัลักษณความเปนไทยของสินคา โดยสรางความรูสึกรวมในความเปนไทย

ระหวางสินคาและผูบริโภค เชน สโลแกนของเบียร แบรนดไทยอยางเบียรสิงห เบียรไทยและ

เมืองไทยของเรา เบียรไทยของเรา  เพื่อใหสอดคลองกับอัตลักษณของผูบริโภคท่ีเปนคนไทยซ่ึง
เปนการสรางความรูสึกวา “เปนพวกเดียวกัน” “เปนชาติเดียวกัน” และความเปนไทยยังเปน

ความหมายท่ีมีอุดมการณชาตินิยมรองรับอยูแลวจนอาจเรียกไดวาเปน “มายาคติ” ท่ีฝงแนนอยู
กับสังคมไทยมานานเพราะผลการวิจัยพบวาตลอดหน่ึงทศวรรษท่ีผานมา  ความหมายเกี่ยวกับ

ความเปนไทยถูกประกอบสรางจากกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดไทยมา

โดยตลอด ท้ังยังเปนการประกอบสรางในลักษณะผลิตซํ้าจากความหมายเดิมท่ีมีอยูแลว เชน  
เบียรสิงหท่ีผลิตซํ้าความหมายเกี่ยวกับความเปนไทยมานานกวา 70 ป

ผูวิจัยพบวาอัตลักษณความเปนไทยเชนน้ี นอกจากผูประกอบการสื่อสารใน

สังคมไทยแลวยังสื่อสารในระดับสากลโดยเฉพาะในชวงหลังป พ.ศ.2546 ภายหลังภาครัฐเร่ิม

เขมงวดกับการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในประเทศมากข้ึน สอดคลองกับขอคนพบของ
ปาริชาต  สถาปตานนท ณัฐวิภา สินสุวรรณ และชรัมพร  อัยสานนท (2551)  ซ่ึงระบุวา ในชวง

ป พ.ศ.2549-2550 ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใชกลยุทธความภาคภูมิใจท่ีความ
เปนไทยไดกาวไปสูการยอมรับในระดับสากลผานการสนับสนุนบุคคล  กิจกรรม และโครงการ

ตางๆ ใหกาวข้ึนไปอยูในระดับสากล การบอกเลาเร่ืองราวเกี่ยวกับความสําเร็จของคนไทยใน

ระดับสากลและการนําเสนอภาพความสําเร็จของผลิตภัณฑท่ีไดรับการยอมรับในระดับสากล  

การประกอบสรางอัตลักษณความเปนไทยใหกับสินคา นอกเหนือจากมี
อุดมการณชาตินิยมท่ีรองรับอยูแลวน้ัน ผูวิจัยสันนิษฐานวาอาจเปนเพราะผูประกอบการตองการ

สรางความแตกตางใหกับสินคาหรือแบรนดของตนเอง ดังน้ันจึงจําเปนตองการสรางเอกลักษณ

ตราสินคา (brand identity) ข้ึนมาในการสื่อสารการตลาดประกอบกับบริบทดานกฎหมาย
ควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยท่ีเขมงวดมากข้ึนทําใหผูประกอบการในไทยเร่ิมมอง

หาชองทางการขยายตลาดในตางประเทศมากข้ึน การนําสินคาไปสูตลาดตลาดประเทศก็
จําเปนตองหา “เอกลักษณ” หรือจุดเดนของสินคาเพื่อนําเสนอกับผูบริโภค น่ันก็คือ ความเปน

ไทยของสินคา  สอดคลองกับศาสตราจารยแอนดรู คาคาบาดเซ จากสถาบันพัฒนาการจัดการ

ระหวางประเทศ วิทยาลัยการจัดการแครนฟลด ท่ีระบุถึงแนวโนมการตลาดในยุคปจจุบันวา 
แทนท่ีผูผลิตจะปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑใหเขากับตลาดทองถิ่น ก็ตองหันมาใชวิธีสรางผลิตภัณฑ
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ทองถิ่นกอน แลวยกระดับสูตลาดโลก หรือเรียกวากลยุทธ "Think Local, Then Act Global"

(หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ, 26 กรกฎาคม 2553)

ในขณะท่ี การประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณของผูบริโภคอีก
ประการท่ีระบุวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มสําหรับผูท่ีมุงม่ันแสวงหาความสําเร็จในชีวิต 

ความหมายดังกลาวเปนความหมายท่ีสอดคลองกับความตองการดานการยอมรับนับถือ 

(esteem need) ตามแนวคิดของมาสโลวซ่ึงเปนความตองการท่ีเกี่ยวของกับการประสบ
ความสําเร็จ  ความมีหนามีตาในสังคม การไดรับการยอมรับและนับถือจากผูอื่น ซ่ึงเกิดจาก

ความตองการประสบความสําเร็จของมนุษยเพื่อใหตนเองเปนท่ียอมรับของบุคคลรอบขางและ
สังคม (Maslow อางถึงใน O’Guinnl et al., 2009)  โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงอาศัยการ

เช่ือมโยงภาพของบุคคลท่ีประสบความสําเร็จระดับโลกเขากับแบรนดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เชน 

บัณฑิต อึ้งรังษี วาทยากรระดับโลกของไทยในโฆษณาแสงโสมหรือเปนบุคคลตนแบบท่ีประสบ
ความสําเร็จในอาชีพตางๆ เชน เกียรติศักดิ์  เสนาเมือง  นักฟุตบอลทีมชาติไทย, ถกลเกียรติ  

วีรวรรณ  ผูกํากับละครโทรทัศน,  นิติพงษ  หอนาค  นักแตงเพลง,  ธีรภัทร  สัจจกุล  นักแสดง 
และเร่ืองราวของลี  จอง  ฮี  นักกระโดดนํ้าโอลิมปกและนักกีฬาเหรียญทองทีมชาติเกาหลีใน

โฆษณาจอหนน่ี  วอลกเกอร 

ความหมายเชิงอัตลักษณดานการประสบความสําเร็จขางตนท่ีผูวิจัยพบในการ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยยังเปนความหมายท่ีนาจะเปน “สากล” เพราะโฆษณา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในตางประเทศก็ประกอบสรางความหมายน้ีเชนกัน ดังขอคนพบของ รีด

และคณะ (Reid and others, 1982)  มินเคอร วอลแลค และ แมดเดน (Minkler, Wallack and

Madden, 1987) ฮิลล และคณะ (Hill and others, 2005) ฮอนเดอบลิงค (Hondebrink, 2006)
พบวา โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมักเช่ือมโยงวาแบรนดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน

สัญลักษณของความสําเร็จ

นอกจากน้ี  ผลการวิจัยยังพบการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ

ท่ีสอดคลองกับความตองการดานความยอมรับนับถือ (esteem need) อันเปนท่ีมาของการ
ประกอบสรางความหมายท่ีเช่ือมโยงวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มสําหรับลูกผูชายหรือ

การไดรับการยอมรับวาเปนลูกผูชายท่ีแทจริง ดังขอความโฆษณาของเบียรไฮเนเกนท่ีปรากฏใน
โฆษณาชุดหน่ึงวา ผูชายหรือลูกผูชายอยูท่ีจะเลือกวาเปนแบบไหน สะทอนใหเห็นวามีเพียงคน

ท่ีเปนลูกผูชายเทาน้ันท่ีจะไดรับการยอมรับจากคนในสังคม 

อัตลักษณความเปนชายหรือลูกผูชายน้ีพบวาเปนอัตลักษณท่ีมักถูกนําเสนอ

ผานโฆษณาสินคาบาปท้ังเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและบุหร่ี  ในกรณีโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
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พบวาการประกอบสรางและนําเสนอภาพของความเปนชาย (masculinity) เปนภาพท่ีพบได

แพรหลายในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ัวโลก (Gunter, Hansen and Touri, 2008)
สอดคลองกับงานวิจัยของกําจร หลุยยะพงศ (2539) ที่คนพบวาในโฆษณาเบียรสิงหตั้งแต พ.ศ.

2477-2539  ปรากฏวาเบียรสิงหในทุกยุคนําเสนอภาพความเปนชายมาโดยตลอดซ่ึงภาพความ
เปนชายสวนใหญจะเนนอํานาจครอบงําภาพของความเปนชายในแงบวก และงานวิจัยของ     

เดอเวิรช (Dewhirst, 2003)  คนพบความหมายของสินคาบาปอีกประเภท คือ บุหร่ีซ่ึงนิยม

สื่อสารความหมายเชิงสัญลักษณเกี่ยวกับความเปนชาย (masculinity) เชนเดียวกับเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล

การประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับความเปนชายในโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในสังคมไทยอาจเกิดจากปจจัยสําคัญ  คือ  กลุมเปาหมาย (target group)  ของ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีมุงเนนไปท่ีผูชาย กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงตอง
นําเสนอภาพลูกผูชายเพื่อใหสอดคลองกับกลุมผูบริโภคเปาหมายซ่ึงสวนใหญเปนผูชาย      

การประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับวิถีชีวิตลูกผูชายท่ีปรากฏในการวิจัยคร้ังจึงพบวากลุม
ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยการเช่ือมโยงความหมายดังกลาวเขากับภาพ

ความเปนชายในลักษณะตางๆ เชน ผูชายท่ีประสบความสําเร็จในชีวิตและหนาท่ีการงาน ผูชาย

ท่ีเปนฮีโร สอดคลองกับขอคนพบของ ซิงค (Singh, 2006)  ที่พบวาภาพของผูชายท่ีปรากฏใน
โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและบุหร่ีมักเปนภาพผูชายท่ีเปนฮีโรหรือภาพผูชายท่ีเปนนักกีฬา 

หนาตาด ีมีความม่ันใจและไมหวาดกลัวตอสิ่งใด

นอกจากน้ี  ผูวิจัยยังคาดวาการประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะเกี่ยวกับวิถี

ชีวิตลูกผูชายไมเพียงกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมุงกลุมเปาหมายไปท่ีกลุม
ผูชายเทาน้ัน  การประกอบสรางความหมายดังกลาวยังสอดคลองกับความตองการของผูชายท่ี

ถูกเช่ือมโยงกับความมีอํานาจ พละกําลังและความแข็งแกรงซ่ึงสะทอนผานการประกอบสราง
ความหมายในแงอัตลักษณลูกผูชายแลวยังปรากฏผานช่ือแบรนดดวย เชน  สิงห  ชาง ไทเกอร 

ลีโอ เปนตน  ลวนแตเปนช่ือแบรนดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีใชช่ือสัตวท่ีเช่ือวามีพลังและเปน

สัญลักษณของความแขงแกรงมาตั้งเปนช่ือแบรนดทําใหภาพของการดื่มเบียรถูกสรางภาพวา
เปนกิจกรรมของผูชาย 

(ข) ชุดความหมายเก่ียวกับ “คานิยม”   โดยเฉพาะความหมายวาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มสําหรับความผอนคลายและการฉลองสังสรรค เน่ืองจากสังคมใน

ปจจุบันเปนสังคมทุนนิยมแหงการแขงขัน มนุษยตองทํางานหนักมากข้ึนและกอใหเกิด
ความเครียดตามมา  สงผลใหมนุษยตองแสวงหาความสุข  ความสนุกสนาน และประสบการณท่ี

นาตื่นเตนเพื่อผอนคลายจากความเครียดและสภาวะกดดันตางๆ  โดยท่ีแตละคนก็มีวิธีการ
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แสวงหาความสุขใหกับตนเองแตกตางกันไป เชน บางคนมีความสุขกับการบริโภค (Blackwell,

Miniard and Engel, 2006) จึงเปนไปไดวากลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ตระหนักถึงสภาพการณปจจุบัน และความตองการของผูบริโภคในกลุมวัยทํางานหรือวัยเร่ิมตน

ทํางานซ่ึงเปนกลุมเปาหมายหลักของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จึงประกอบ
สรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มสําหรับเวลาผอนคลายในยามท่ีตองการ

พักผอนหรือเครียด เหน่ือยลาจากการทํางาน เชน โฆษณารีเจนซ่ีกับการนําเสนอภาพ

การจราจรท่ีติดขัดบนทองถนนในเมืองหลวงยามค่ําคืน แตก็สามารถผอนคลายไดดวยรีเจนซ่ีท่ี
สราง ความสุขทุกท่ีท่ัวไทย

เชนเดียวกับโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทไลทเบียร (light beer) อยาง

เบียรสิงหไลทท่ีประกอบสรางความหมายเร่ืองความผอนคลายวาทามกลางสภาวะทางเศรษฐกิจ

และการทํางานท่ีเครงเครียด แตเราสามารถผอนคลายไดดังสโลแกนท่ีวา โลกเบาเม่ือเราปลอย
วาง SINGHA LIGHT  สวนเบียรชางไลทก็ประกอบสรางความหมายเชนเดียวกันวาเปน

เคร่ืองดื่มเพื่อบรรเทาความเครียดหรือใหคนท่ีกําลังเครียด/มีปญหาปลอยวางและผอนคลายบาง 
ดังโฆษณาท่ีนําเสนอภาพเชือกสองเสน  เสนหน่ึงผูกกันจนเปนปมแนนแตอีกเสนคลายปมแลว

และมีขอความบรรยายวา ทําชีวิตใหเปนเร่ืองสบายๆ Make Life Light Chang Light

ในขณะท่ี การประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับการฉลองและสังสรรคก็ปรากฏ

ในโฆษณาหลายช้ิน เชน โฆษณาเบียรสิงหท่ีประกอบสรางความหมายวา รสชาติถูกใจ  เร่ือง
อะไรก็ฉลองได  และโฆษณาของจอหนน่ี วอลกเกอรท่ีประกอบสรางวา Every special occasion
deserves to be celebrated

นอกจากน้ี การประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับความผอนคลายและการฉลอง
สังสรรคยังเปนความหมายท่ีสอดคลองกับงานของมินเคลอร วอรแลค และแมดเดน (Minkler,

Wallack and Madden, 1987) ท่ีพบวาโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและบุหร่ีในนิตยสารอาศัย
การสื่อสารผานแกนเร่ืองเกี่ยวกับความผอนคลาย  ในขณะท่ี ฮิลลและคณะ (Hill and others,

2005) และ ฮอนเดอบลิงค (Hondebrink, 2006) ซ่ึงคนพบความหมายวาในโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในตางประเทศก็สื่อสารความหมายเกี่ยวกับการฉลองสังสรรคและความสนุกสนาน
เชนเดียวกบัโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย  สะทอนใหเห็นวาความหมายเชิงสัญญะ

เกี่ยวกับคานิยมท้ังความผอนคลายและการฉลองสังสรรคเปนความหมายท่ีมีลักษณะสากล

อยางไรก็ตาม  ประเด็นสําคัญท่ีผูวิจัยตั้งขอสังเกต  คือ  การประกอบสราง

ความหมายเกี่ยวกับการฉลองและสังสรรคไดกลายมาเปน “มายาคติ” ท่ีมีพลังในการครอบงํา
ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย  เน่ืองจากความหมายเกี่ยวกับการฉลองและสังสรรค
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เปนความหมายท่ีไมไดมีผูประกอบการรายใดรายหน่ึงประกอบสรางใหม  หากแตเปน

ความหมายท่ีผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหลายรายตางประสานพลังประกอบสราง
ดวยการผลิตซํ้าผานชองทางการโฆษณามาตลอดสงผลใหความหมายเกี่ยวกับการฉลองและ

สังสรรคมีพลังสามารถติดตั้งอยูในการรับรูของผูบริโภค  ดังผลการสํารวจของสํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพระหวางป พ.ศ.2548-2551 พบวาสาเหตุของการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล คือ เพื่อฉลองและสังสรรคมากเปนอันดับหน่ึงในทุกป  สอดคลองกับ

ผลการวิจัยในคร้ังน้ีท่ียังพบวากลุมตัวอยางซ่ึงเปนผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลระบุวาบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพื่อฉลองและสังสรรคมากท่ีสุดเชนกัน   

ขอสังเกตของผูวิจัยขางตนน้ีอาจเปนขอมูลสวนหน่ึงท่ีจะตอบคําถามไดวา

เพราะเหตุใดอัตราผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลถึงยังไมลดลงมากนักแมวาจะมีการรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล น่ันก็เพราะในการรับรูของผูบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลถูกครอบงําดวยมายาคติเกี่ยวกับการฉลองและสังสรรค ท่ีถูกผลิตจากกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อโฆษณา  การร้ือถอนความหมายท่ีเปนมายาคติ
ซ่ึงถูกประกอบสรางและผลิตซํ้ามายาวนานหลายทศวรรษเชนความหมายเกี่ยวกับการฉลอง

สังสรรค จําเปนตองอาศัยระยะเวลาในการร้ือถอนแลวประกอบสรางความหมายใหมเพื่อสราง

การรับรูใหมน่ันเอง  

(ค) ชุดความหมายเก่ียวกับ “สัมพันธภาพ” โดยเฉพาะสัมพันธภาพ/

มิตรภาพระหวางเพื่อน อาจเปนไปไดวาเพราะความหมายเหลาน้ีสอดคลองกับความตองการ

พื้นฐานดานจิตใจ (psychological needs) ของมนุษยตามทฤษฎีของมาสโลว (Maslow’s

Hierarchy of Needs) โดยเฉพาะความตองการดานสังคม (Social needs)  ท่ีเกี่ยวของกับ
เกี่ยวของกับสัมพันธภาพ  มิตรภาพ  ความรักของบุคคลกับคนอื่นๆ ในสังคม   และเน่ืองจาก

มนุษยเปนสัตวสังคมท่ีตองอาศัยอยูรวมกันกับผูอื่น  มนุษยจึงมีความตองการดานความรัก  
มิตรภาพ และสัมพันธภาพแกกัน (Blackwell, Miniard and Engel, 2006)  กลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงเลือกประกอบสรางความหมายท่ีสรางภาพวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

เปนเคร่ืองดื่มท่ีสรางสัมพันธภาพและมิตรภาพใหเกิดข้ึนได ดังท่ีปรากฏขอความในโฆษณา  
เชน มิตรภาพท่ีดีลืมไดยาก (เบียรสิงห),  Just say Hi a world without stranger มิตรภาพดีๆ 

มีอยูท่ัวโลก (เบียรไฮเนเกน) 

ผลการวิ จัยท่ีคนพบความหมายเชิงสัมพันธภาพยังก็เปนความหมายท่ี

สอดคลองกับงานวิจัยของณรงคศักดิ์  อัศวสกุลไกร (2541) คนพบวาโฆษณาสุราทางโทรทัศน
เช่ือมโยงความหมายของสุราเขากบัเร่ืองมิตรภาพ รีดและคณะ (Reid and others, 1982) พบวา

โฆษณาสุราอาศัยจุดจูงใจดานสัมพันธภาพท่ีนําเสนอความรูสึกผูกพันทางสังคมกับบุคคลอื่นๆ 
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สตริคแลนด ฟนนและแลมพเบิรก  (Strickland, Finn and Lambert, 1982)    คนพบ

เชนเดียวกันวาโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในนิตยสารใชแกนเร่ืองและจุดจูงใจเกี่ยวกับ
มิตรภาพ  ในขณะท่ี มินเคลอร วอรแลค และแมดเดน (Minkler, Wallack and Madden, 1987)

คนพบแกนเร่ืองท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและบุหร่ีประการหน่ึง คือ มิตรภาพ
สวนฮิลลและคณะ (Hill and others, 2005)  คนพบวาโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในนิตยสาร

ท่ีเนนกลุมเยาวชนปรากฏแกนเร่ืองเกี่ยวกับมิตรภาพ  เชนเดียวกับฮอนเดอบลิงค (Hondebrink,

2006) ท่ีคนพบการประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับมิตรภาพในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ดวยเชนกัน

โดยสรุป ผลการวิจัยในคร้ังน้ีท่ีพบการประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะ

เกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ท้ังชุด

ความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ คานิยม สัมพันธภาพและลักษณะของผลิตภัณฑ  โดยเฉพาะ
อยางย่ิงในบางความหมายซ่ึงเปนการผลิตซํ้าจากความหมายในอดีต เชน ความหมายท่ี

ประกอบสรางใหเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มสําหรับการฉลองสังสรรค  ความหมายเชนน้ี
เปนความหมายท่ีมีมายาวนานหลายทศวรรษในสังคมไทย  และไมเพียงกลุมผูประกอบการ

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีผลิตซํ้า  แตความหมายเกี่ยวกับการฉลองสังสรรคก็ยังถูกผลิตซํ้า

ผานชองทางอื่นๆ เพราะความหมายน้ีกลายเปนมายาคติของสังคมไปแลว เชน ฉากงานเลี้ยงใน
ละครก็ยังมีภาพการเสิรฟเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล     และความหมายน้ีก็ยังไมไดถูกร้ือถอนอยาง

เขมขนและตอเน่ืองจากกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมากเทากับเนน
สรางคานิยมใหมท่ีอาศัยทุนทางสังคมและศาสนา เชน งดเหลาเขาพรรษา งานบุญปลอดเหลา

นอกจากน้ี  เม่ือพิจารณางบประมาณแผนงานการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม
ของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล โดยเฉพาะสํานักงานกองทุน

สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)  ในประเด็นท่ีเกี่ยวของกับการสนับสนุนการสรางกระแส
การรณรงคในประเด็นสุขภาพท่ีสําคัญผานทางการสื่อสารมวลชน โดยเฉลี่ยแลว สสส. ใช

งบประมาณเพื่อสื่อสารประเด็นสุขภาพผานสื่อสารมวลชนราว 261.6 ลานบาทตอป  

เปรียบเทียบกับงบประมาณโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลท่ีมีมูลคาเฉลี่ยราว 2,187.9 ลานบาทตอป  พบวา หางกันถึง 8 เทา  ท้ังงบการ

สื่อสารเพื่อสื่อสารประเด็นสุขภาพของ สสส. ไมไดมีเพียงประเด็นการควบคุมการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเทาน้ัน  แตทวายังมีประเด็นสุขภาพอื่นๆ อีก เชน การควบคุมการบริโภค

ยาสูบ  การปองกันอุบัติเหตุ  การสงเสริมการออกกําลังกาย ฯลฯ ขอมูลขางตนน้ีจึงอาจเปน

เหตุผลสําคัญท่ีทําให “การลบลางมายาคติเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล” เปนไปไดยากและคง
ตองอาศัยระยะเวลา
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(2) กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย พบวา กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

อาศัยแนวทางการประกอบสรางชุดความหมายเชิงสัญญะ โดยเนนความหมายท่ีสอดคลองหรือ

กระตุนความรูสึกของกลุมเปาหมายเปนหลักเชนเดียวกับกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล อาจจะเปดจากเหตุผล 2 ประการ

ประการแรก การท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

เลือกประกอบสรางชุดความหมายเชิงสัญญะเหมือนกับกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล ผูวิจัยคาดวานาจะเกิดจากการท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลตองการ “ร้ือถอนความหมายเชิงสัญญะ” ท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลประกอบสรางไว ดังน้ัน  แนวทางการร้ือถอนความหมายฝายตรงขาม ก็คือ การร้ือ

ถอนตามชุดความหมายท่ีฝายตรงขามประกอบสรางไว  หรือกลาวอีกนัยหน่ึง คือ  กลุมรณรงค

เพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใชหลักมาตรฐาน (standard) เดียวกันวาฝายตรง
ขามประกอบสรางชุดความหมายอะไรไวก็ร้ือถอนชุดความหมายน้ันแลวประกอบสรางใหม

ขอสันนิษฐานขางตนของผูวิจัยสอดคลองกับผลการวิจัยคร้ังน้ีท่ีพบการประกอบ
สรางความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

วาผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตองตกอยูในสถานะยากจนตอไปหากยังบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล  ในทางตรงกันขามผูท่ีสามารถเลิกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดจะกลายเปนผูท่ีมี

ความสุขและรํ่ารวย  การประกอบสรางความหมายดังกลาวพบวาเปนการร้ือถอนกับความหมาย

เชิงสัญญะของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไววาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลเปนสัญลักษณของความสําเร็จและความหรูหรามีระดับ 

การประกอบสรางความหมายเกี่ยวกับคานิยม ก็ยังคงเปนความหมายท่ีกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพยายาม “ร้ือถอนความหมาย” ท่ีกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว โดยชุดความหมายเชิงสัญญะ
เกี่ยวกับคานิยมท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไวเนน

การสื่อสารเกี่ยวกับคานิยมปลอดเหลาและคานิยมไมมอบเหลาใหเปนของขวัญซ่ึงเปนการร้ือ
ถอนความหมายท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางวาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลคือเคร่ืองดื่มสําหรับการฉลองสังสรรคและมีคุณคาสําหรับการมอบเปนของขวัญให

ผูอื่น
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ดังน้ัน นอกจากความพยายามในการร้ือถอนความหมายแลว  กลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังพยายามประกอบสราง “คานิยมใหม” น่ันคือ คานิยม
ปลอดเหลาในงานเฉลิมฉลองและคานิยมไมใหเหลาดังท่ีสุพัฒนุช สอนดําริห (2552) ระบุถึงท่ีมา

ของโฆษณารณรงคชุดใหเหลาเทากับแชงวาเกิดจากขอมูลท่ีพบวาคานิยมใหเหลาเปนคานิยมท่ี
บริษัทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสรางเอาไวจึงตองการสรางคานิยมใหมท่ีสวนทางกับคานิยมของ

บริษัทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอันเปนท่ีมาของโฆษณารณรงคใหเหลาเทากับแชง  เชนเดียวกับชุด

ความหมายเกี่ยวกับสัมพันธภาพท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีทําลายมิตรภาพมากกวาสราง

มิตรภาพตามท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไวซ่ึงกลุมรณรงค
เพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังใชแนวทางร้ือถอนความหมายเดิมท่ีกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไวเชนเดียวกัน

ประการที่สอง   การท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ใหความสําคัญกับแนวทางการประกอบสรางความหมายท่ีเนนการกระตุนอารมณของ

กลุมเปาหมาย ผูวิจัยเห็นวาเปนเพราะความหมายเชิงสัญญะบางประการสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภคดวย  ดังน้ันจึงเปนเร่ืองงายท่ีจะกระตุนอารมณของผูบริโภค  

ยกตัวอยางเชน การประกอบสรางความหมายเชิงอัตลักษณเกี่ยวกับความ
ยากจนของคนดื่มเหลาโดยนําเอาประเด็นเชิงเศรษฐกิจมาเช่ือมโยงกับการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล   เน่ืองจากความตองการหน่ึงในการดํารงชีวิตของมนุษย  คือ   ความตองการความ
ม่ันคงทางการเงิน (the need for financial resource)  โดยเฉพาะปจจุบันเงินเปนเคร่ืองมือ

สําคัญของมนุษยในการซ้ือสินคาและบริการตางๆ เพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง เงิน

จึงกลายมาเปนปจจัยสําคัญในการดาํรงชีวิตของมนุษย (Blackwell, Miniard and Engel, 2006)

การประกอบสรางความหมายเชิงอัตลักษณท่ีเนนเร่ืองความยากจน ผูวิจัยคาด
วายังเกิดจากขอมูลจากการวิจัยของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ี

พบวากลุมผูมีรายไดนอยเปนกลุมสําคัญกลุมหน่ึงท่ีบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  รายได (ท่ี

นอย) ของคนกลุมน้ีจึงถูกแบงไปเปนคาใชจายในการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลคิดเปน
ประมาณ 10% ของรายไดตอเดือน (สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ, 2552)  

ท้ังน้ี  ขอมูลจากการวิจัยยังพบวาย่ิงผูมีรายไดนอย (ย่ิงจน) ย่ิงมีคาใชจายหมดไปกับคาเหลา
มาก  ดังน้ันจึงเปนท่ีมาของการประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลคือสัญลักษณ

ของความยากจนและคนท่ีย่ิงดื่มก็จะย่ิงจนและย่ิงทุกขมากข้ึน ดังสโลแกนท่ีใชในสปอตโฆษณา

วา “จน เครียด กินเหลา เลิกเหลา เลิกจน”  โดยมุงสื่อสารความหมายไปท่ีกลุมเปาหมายหลัก 
(target audience) คือ กลุมชนช้ันลาง/ผูมีรายไดนอย โดยการประกอบสรางความหมายใหเห็น
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ภาพของความยากจนและความทุกขของคนในครอบครัวเม่ือบุคคลน้ันบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล ขณะเดียวกันก็พยายามนําเสนอภาพของบุคคลท่ีเลิกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ไดวากลายเปนคนใหมท่ีมีเงินเก็บมากข้ึน มีคนนับหนาถือตา และครอบครัวก็มีความสุข

 ในขณะท่ี การประกอบสรางความหมายโฆษณารณรงคงดเหลาชุดลูกพี่ ท่ี

สะทอนใหเห็นภาพลูกพี่ท่ีชวนลูกนองดื่มเหลาทําใหลูกนองหมดความศรัทธา ผูวิจัยคาดวากลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตระหนักในเร่ืองความตองการสังคม (social
need) และความตองการดานความยอมรับนับถือ (esteem need) ซ่ึงเปนความตองการท่ี

เกี่ยวของกับความมีหนามีตาในสังคมจนไดรับการยอมรับและนับถือจากผูอื่น อันเปนความ
ตองการข้ันพื้นฐานของมนุษยตามแนวคิดของมาสโลว  (Maslow อางถึงใน O’Guinnl et al.,

2009)  จึงเลือกนําเสนอประเด็นน้ีไปยังกลุมเปาหมายโดยเฉพาะกลุมชนช้ันแรงงานท่ีมีรายได

นอยและชอบชักชวนกันไปบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหลังเลิกงาน

ผลการวิจัยในคร้ังน้ีท่ีพบแนวทางการประกอบสรางความหมายท่ีเนนการ
กระตุนอารมณยังสอดคลองกับขอคนพบของซีเกลและโลเทนเบิรก (Siegel and Lotenberg,

2007) ท่ีระบุวานักสื่อสารรณรงคดานสุขภาพ พบวา การใชจุดจูงใจเชิงอารมณกอใหเกิด

ประโยชนมากกวาจุดจูงใจเชิงเหตุผล เชนเดียวกับโมนาแฮน (Monahan อางถึงใน Siegel and
Lotenberg, 2007) ท่ีระบุเพิ่มเติมวาการใชจุดจูงใจเชิงอารมณเหมาะสมกับกลุมผู รับสาร

เปาหมายท่ียังไมตัดสินใจหรือยังอยูในภาวะสับสนวาจะเลิกพฤติกรรมเสี่ยงทางสุขภาพหรือไม

 เลือกใช “อารมณ” ควบคูกับ “เหตุผล”

แมผลการวิจัยพบวากลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงค

เพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเนนการประกอบสรางความหมายท่ีสอดคลองกับ

ความตองการและกระตุนอารมณของผูบริโภคเปนหลัก  อยางไรก็ตาม ผูวิจัยตั้งขอสังเกตวาท้ัง
สองกลุมก็ไมไดละท้ิงการใหขอมูลหรือเหตุผลควบคูไปกับการกระตุนอารมณผูบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล

ผลการวิจัยในคร้ังน้ีจึงพบวากลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบ

สรางความหมายเชิงขอมูลดวยการนําเสนอลักษณะของผลิตภัณฑในแงมุมตางๆ คือ คุณภาพ 
คุณลักษณะเฉพาะ บรรจุภัณฑและราคา  ในขณะท่ี  กลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมายเชิงขอมูลเกี่ยวกับปญหาและผลกระทบจากการ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในดานตางๆ เชน อุบัติเหต ุความรุนแรง รวมท้ังขอมูลเชิงกฎหมาย 
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คือ พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 นอกจากไปจากการประกอบสราง

ความหมายเกี่ยวกับอตัลักษณ  คานิยมและสัมพันธภาพท่ีกระตุนอารมณผูบริโภค

การเลือกใชแนวทางกระตุนอารมณควบคูกับใหเหตุผลหรือขอมูลของกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล อาจเปนเพราะความหมายเชิงอารมณเปน

ความหมายท่ีตอบสนองและสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคตามแนวคิดเร่ืองความ
ตองการข้ันพื้นฐานของมาสโลว (Maslow’s Hierarchy of Needs)   ในขณะท่ี ความหมายเชิง

ขอมูลเปนความหมายท่ีสรางความเช่ือม่ันในการตัดสินใจซ้ือ/บริโภคสินคาของผูบริโภควาจะได
สินคาท่ีมีคุณภาพ และดูเหมือนวาแนวทางน้ีเปนแนวทางท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลท่ัวโลกนิยมใชในการโฆษณา  ดังท่ีปรากฏในงานวิจัยเกี่ยวกับโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของนักวิจัยหลายทานท่ีพบการสื่อสารความหมายเชิงอารมณและความหมายเชิง
ขอมูลของสินคาควบคูกันไป เชน โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในนิตยสารปรากฏท้ังการ

นําเสนอลักษณะของผลิตภัณฑ เชน คุณภาพ และความผอนคลาย มิตรภาพ ความรํ่ารวย  
(Strickland, Finn and Lambert, 1982)  สวนโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและบุหร่ีพบการ

นําเสนอขอมูลของผลิตภัณฑ เชน รสชาติ ความยานานของสินคา และความรํ่ารวย เกียรติยศ 

ความสําเร็จ มิตรภาพ ความสนุกสนานเพลิดเพลิน (Minkler, Wallack and Madden, 1987)

การเลือกใชแนวทางกระตุนอารมณควบคูกับใหเหตุผลหรือขอมูลของกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ก็เปนแนวทางท่ีนักการตลาดเพื่อ

สังคมใหความสนใจ  ดังท่ี ลูคิค (Lukic, 2009) ระบุวาโดยปกติแลว  สารท่ีใชในการรณรงคแบง
ไดเปนสารเชิงอารมณและสารเชิงเหตุผล  เม่ือนักรณรงคและนักการตลาดเพื่อสังคมใชสารเชิง

เหตุผลหมายความวาพวกเขากําลังอาศัยการนําเสนอขอโตแยงอยางมีเหตุมีผล (rational
argument)  ในทางกลบักัน  หากใชสารเชิงอารมณก็จะเนนการกระตุนความรูสึกตางๆ เชน การ

ทําใหรูสึกดี การทําใหกลัวหรือการทําใหหัวเราะ ฯลฯ  โดยในทางการตลาด  นักการตลาดก็

อาศัยการนําเสนอสารท้ังเชิงอารมณและสารเชิงเหตุผลควบคูกันไป  ในทางการรณรงค        
นักรณรงคก็ไดเรียนรูวิธีการดังกลาวเชนกันจึงนิยมนําเสนอสารท้ังสองประเภทไปดวยกัน  โดย

ใหเหตุผลวาคนสวนใหญจะตัดสนิใจบนพื้นฐานของอารมณ ในขณะเดียวกันก็ตองการขอมูลหรือ
เหตุผลเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจของตนเองในเวลาเดียวกัน   

นอกจากน้ี ผลการวิจัยขางตนท่ีพบการประกอบสรางความหมายเชิงอารมณและ
เหตุผลควบคูกันไปยังสอดคลองกับงานวิจัยของปาริชาต สถาปตานนท (2551) ซ่ึงพบวา การ

สื่อสารประเด็นสาธารณะและการเปลี่ยนแปลงในสังคมไทยใชไดท้ังจุดจูงใจเชิงอารมณและจุดจูง
ใจเชิงเหตุผล  โดยนักรณรงคจะใชจุดจูงในเชิงอารมณเปนหลักในการสื่อสารบนพื้นฐานท่ีเช่ือวา

บอยคร้ังท่ีคนมักตัดสินใจโดยไมใชการไตรตรองเชิงเหตุผล แตเนนการตัดสินใจบนพื้นฐานของ
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อารมณมากกวา  สวนในบางกรณีนักรณรงคอาจใชจุดจูงใจเชิงเหตุผลเพื่อกระตุนใหบุคคลคิดถึง

เหตุการณตางๆ ท่ีไมควรกระทําพฤติกรรมเสี่ยงซ่ึงขอมูลเชิงเหตุผลท่ีนําเสนอมักปรากฏใน
รูปแบบของสถิติ ผลการวิจัยและความเคลื่อนไหวตางๆ  

อยางไรก็ตาม  หากพิจารณาการนําเสนอขอมูลเชิงเหตุผลตามแนวทางท่ีปาริชาต

ระบุไว ผูวิจัยตั้งขอสังเกตวาการประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังไมคอยนําเสนอ
ขอมูลเชิงสถิติหรือผลการวิจัยมากเทากับการนําเสนอประเด็นปญหาผลกระทบท่ีเกิดจากการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลรวมท้ังประเด็นพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เหตุท่ี
เปนเชนน้ีอาจเน่ืองจากกระบวนการดําเนินงานรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) สํานักงานเครือขาย

องคกรงดเหลา (สคล.) และภาคีเครือขายอาศัยการจุดประเด็นและสรางกระแสผานสื่อ (air war)
เปนหลักเพื่อใหกระแสผานสื่อชวยสนับสนุนการดําเนินกิจกรรมรณรงคในระดับพื้นท่ี (ground

war) ของภาคีเครือขาย  

ดังน้ัน แนวทางการสื่อสารผานสปอตโฆษณาจึงจําเปนตองเปนประเด็นท่ีสนับสนุน

การดําเนินกิจกรรมในพื้นท่ีของภาคีเครือขาย เชน ในป พ.ศ.2551 ปรากฏการสื่อสารเร่ืองขอ
หามตางๆ ของพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เชน หามดื่มในวัดและใน

สวนสาธารณะ หามสงเสริมการขาย ฯลฯ  เน่ืองจากกิจกรรมการรณรงคของภาคีเครือขาย
ในชวงน้ันเนนการสรางการรับรู ทําความเขาใจ และเฝาระวังการละเมิดกฎหมาย ประกอบกับ

ขอจํากัดดานระยะเวลาของสปอตโฆษณาท่ีมีระยะเวลาเพียง 15-30 วินาทีอาจไมเพียงพอท่ีจะ

นําเสนอขอมูล สถิติ หรือผลการวิจัยเพื่อโนมนาวใหกลุมเปาหมายซ่ึงเปนผูบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลเกิดความตระหนักหรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไดดีเทากับการกระตุนความรูสึกหรือ

อารมณ

เม่ือพิจารณาขอคนพบในงานของปาริชาต สถาปตานนทและคณะ (2546)   

เกี่ยวกับการสื่อสารสุขภาพซ่ึงพบวานักรณรงคดานสุขภาพของไทยจะหลีกเลี่ยงสารเชิงตําหนิ
หรือโตแยง แตผลการวิจัยในคร้ังน้ี ผูวิจัยกลับพบวาโฆษณาของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใชการสรางความรูสึกผิดหรือการตําหนิกลุมเปาหมายซ่ึงเปน
ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เชน โฆษณาท่ีนําเสนอเร่ืองราวของลูกชายท่ีเมาเหลาจนทําราย

แมจนเกิดความรูสึกผิดและสํานึกไดในท่ีสุด หรือการตําหนิผูท่ีดื่มเหลาในชวงเทศกาลเขาพรรษา

วาเปนคนไมเขาทาหรือคนท่ีกินเหลาชวงเขาพรรษา…แย!!! เพราะกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเช่ือวาเปนแนวทางท่ีสามารถสื่อสารกับกลุมเปาหมายไดชัดเจนวา
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การดื่มเหลาเปนพฤติกรรมท่ีไมเหมาะสมและเปนคานิยมท่ีไมดีภายใตขอจํากัดดานการซ้ือพื้นท่ี

สื่อโฆษณาท่ีจํากัดอยูในเวลา 15-30 วินาที  

 เลือก “ผสมผสาน” กลยุทธการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ  เพื่อสื่อสาร

ความหมายเชิงสัญญะผานโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัย  พบวา  โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลอาศัยการผสมผสาน (combination) กลยุทธหลากหลายรูปแบบเพื่อสื่อสาร

ความหมายเชิงสัญญะไปยังผูบริโภคเหมือนกนั

ยกตัวอยางเชน โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลพบการผสมผสานกลยุทธการโฆษณา เชน การใชสโลแกน การอุปมาอุปไมย  การ
ใชหลักฐานและเหตุผล  การเปรียบเทียบ  การใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมานําเสนอสินคา  การใช

ภาพ  การใชจุดจูงใจดานเพศและอารมณขัน  ฯลฯ  

สวนโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็

ผสมผสานกลยุทธท้ังการใชสโลแกน การอุปมาอุปไมย  การใหเหตุผลและขอมูล การจุดจูงใจ
ดานความนากลัวและความวิตกกังวล ฯลฯ

ท้ังน้ี  เน่ืองจากในการสรางสรรคงานโฆษณา  นักโฆษณาก็มีเปาหมายเพื่อใหงาน

โฆษณาของตนเองบรรลุเปาหมายตามท่ีตั้งไว  ซ่ึงเปาหมายน้ันก็มีหลายประการ เชน เพื่อสราง

ความระลึก  เพื่อโนมนาวใจผูบริโภค  เพื่อกระตุนใหกระทําพฤติกรรมบางอยาง ฯลฯ  แตการ

บรรลุเปาหมายของการโฆษณาก็ไมสามารถใชเพียงกลยุทธใดกลยุทธหน่ึงได   นัก

โฆษณาจึงตองอาศัยการผสมผสานกลยุทธตางๆ เพื่อใหบรรลุเปาหมาย เชน ใชสโลแกน

เพื่อใหเกิดการจดจําและระลึกถึง  การใหขอมูลหลักฐาน การเปรียบเทียบกับคูแขง  และการใช

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมานําเสนอสินคาเพื่อโนมนาวใจผูบริโภค  การใชจุดจูงใจดานเพศและอารมณ
ขันเพื่อสรางความรูสึกช่ืนชอบใหกับสินคา/แบรนด  สวนการใชจุดจูงใจดานความนากลัวและ

ความวิตกกังวลก็เพื่อกระตุนใหเกิดการกระทําพฤติกรรมบางอยาง นอกจากน้ี ปจจุบันทามกลาง

โฆษณาจํานวนมากท่ีถาโถมสูผูบริโภค นักโฆษณาจึงจําเปนตองใชกลยุทธและเทคนิควิธีการ
โฆษณาหลากหลายรูปแบบ เพื่อดึงดูดความสนใจและเอาชนะการเลือกรับสาร (selective

attention) จากผูบริโภค (O’Guinn Alen and Semenik, 2009)
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นอกจากน้ี  ผลการวิจัยในสวนท่ีพบกลยุทธการโฆษณารูปแบบตางๆ ท่ีปรากฏใน

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  เชน โฆษณา
ท่ีใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมานําเสนอสินคา (testimonial) การโฆษณาท่ีสรางประสบการณเชิงบวก

จากสินคา  (transformational ads) และการตอกยํ้าสโลแกน (slogan repetition) เปนกลยุทธท่ี
สอดคลองกับขอคนพบของธนวดี บุญลือ ซ่ึงพบวาโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยกลยุทธ

การใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือบุคคลท่ีเปนท่ีรูจักกวางขวางมานําเสนอสาร การใชความถี่ในการ

นําเสนอ  การสรางคําหรือวลีใหจดจําได การสรางภาพลักษณเชิงบวกใหกับตราสินคา ในขณะท่ี  
การศึกษากลยุทธโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในคร้ังน้ีพบกลยุทธการเลือกใชชุดสัญญะท่ีมี

ความหมายเหมือนกัน (paradigmatic)  และการเรียงลําดับภาพ (syntagmatic)  เพื่อสื่อสาร
ความหมายเชิงสัญญะ  

เม่ือพิจารณางานของรักจิต ม่ันพลศรี (2545)  ก็พบเชนเดียวกันวาภาพยนตร
โฆษณาของการทองเท่ียวแหงประเทศไทยปรากฏการใชชุดสัญญะท่ีมีความหมายเหมือนกัน 

(paradigmatic)  และการเรียงลําดับภาพ (syntagmatic) เพื่อสรางและสื่อสารความหมาย  
โดยเฉพาะการเลือกใชชุดสัญญะท่ีมีความหมายเหมือนกัน (paradigmatic) ในการสรางและ

สื่อสารความหมายเกี่ยวกับความเปนไทย รักจิตพบวาผูผลิตอาศัยการใชสัญญะ ดานสถานท่ี  

เชน ตลาดนํ้า วัด พระบรมมหาราชวัง  

เชนเดียวกับสุดาวรรณ  เตชะวิบูลยวงศ (2543)  พบวากระบวนการสื่อสารเชิง
สัญลักษณผานสื่อมวลชนในอุตสาหกรรมการทองเท่ียวยุคหลังสมัยใหมในโครงการ Amazing

Thailand ความหมายโดยนัยเกี่ยวกับความเปนไทยปรากฏการใชสัญญะตางๆ เชน ประเภท

พาหนะ (เรือสุพรรณหงส  ขบวนพยุหยาตราทางชลมารค)   ประเภทสถานท่ี (วัดพระศรีรัตน
ศาสดาราม พระปรางควัดอรุณ พระบรมมหาราชวัง พระธาตุดอยสุเทพ  ปราสาทหินพนมรุง) 

ประเภทการแสดง (โขน รําไทย) ประเภทสัตว (ชาง)  แมนํ้าเจาพระยา ฯลฯ  ชุดของสัญญะ 
(paradigmatic) ท่ีสื่อความหมายถึงความเปนไทยขางตนดังปรากฏในงานของรักจิตและสุดาวร

รณเปนชุดสัญญะท่ีผูวิจัยพบวาโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีประกอบสรางและสื่อสารความหมายเกี่ยวกับความเปนไทยก็ยังใช
ชุดสัญญะขางตนน้ีเชนกัน  

ขอคนพบขางตนสะทอนใหเห็นวาชุดสัญญะท่ีสื่อความหมายเกี่ยวกับความเปนไทย

ขางตนเปน “ชุดสัญญะรวม” ของนักโฆษณา  ไมวาจะสรางสรรคโฆษณาเพื่อสินคาหรือบริการ

ใดๆ นักโฆษณาตางเลือกใชสัญญะจากชุดสัญญะดังกลาวเพื่อสื่อความหมายเกี่ยวกับความเปน
ไทย
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ในขณะท่ี  โฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลปรากฏการใชกลยุทธการใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (testimonials) คือ เป-อารักษ  
อมรศุภศิริ  นักรองดังแหงวงเสลอในโฆษณารณรงครับนองปลอดเหลาซ่ึงมุงไปท่ีกลุมเปาหมาย

วัยรุน สอดคลองกับท่ีโรแมนและคณะ (Roman et al., 2003 อางถึงใน Siegel, 2007)
เสนอแนะไววาการใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะชวยทําใหขออาง (claim) นาเช่ือถือมากย่ิงข้ึนและกล

ยุทธน้ีจะมีประโยชนมากเม่ือกลุมเปาหมายยังไมเห็นขอดีเชิงประจักษ   นอกจากน้ี  ผูวิจัยคาด

วาการเลือกใชเป-อารักษในโฆษณารณรงครับนองปลอดเหลาเพราะเปนนักรอง-นักแสดงท่ีมี
ช่ือเสียงในขณะน้ันและอยูในความสนใจของวัยรุน  ดังท่ีเบลชและเบลช (Belch and Belch,

2009) ระบุวาการโฆษณาท่ีใชดาราหรือบุคคลท่ีมี ช่ือเสียงจะมีประสิทธิภาพมากเ ม่ือ
กลุมเปาหมายรับรูวาตนเองอยูในกลุมเดียวกับพรีเซ็นเตอรในโฆษณา  สอดคลองกับสุพัฒนุช 

สอนดําริห ผูเช่ียวชาญดานการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสราง

เสริมสุขภาพ ระบุวา “ถาสังเกตดีๆ จะเห็นวา ถาเร่ืองไหนเราอยากสื่อสารกับกลุมเยาวชน จะมีพ
รีเซ็นเตอรเขามาเกี่ยว  เชน เป เสลอ  อันน้ีคือสิ่งท่ีเราตั้งสมมติฐานข้ึนมาวามันจะไดผลกับกลุม
เยาวชน”

 เลือกกลยุทธการสื่อสารที่ “แตกตาง”  เพื่อสื่อสารความหมายเชิงสัญญะ

ผานโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

นอกเหนือจากการเลือกใชกลยุทธโฆษณาท่ีหลากหลายแลว  ผลการวิจัยยังพบวา

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล  ยังเลือกใชกลยุทธการสื่อสารความหมายท่ี “แตกตาง” กันดวย  กลาวคือ  ในขณะ
ท่ี  โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลปรากฏกล

ยุทธท่ีอาศัยการนําเสนอภาพและจุดจูงใจเชิงบวก (positive appeal) ทําใหโฆษณา ดึงดูดใจ 
(attractiveness) ใหกลุมเปาหมายอยากบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  เชน  ภาพผูแสดงโฆษณา

ชาย-หญิงรูปรางหนาตาดี  แตงกายดวยชุดสากลทันสมัย   ภาพพรีเซ็นเตอรซ่ึงเปนคนรุนใหมท่ี

ประสบความสําเร็จในชีวิตและหนาท่ีการงาน การเลือกใชอุปกรณประกอบฉากท่ีหรูหรามีระดับ 
เชน แกวเหลาหรูหรา  รถยนตราคาแพง  และภาพบรรยากาศของการดื่มเหลา-เบียรท่ีมี

ความสุขสนุกสนานคละเคลากับเสียงเพลงไพเราะในจังหวะคร้ืนเครง  

ในขณะท่ี  โฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเลือกใชกลยุทธท่ีแตกตางจากกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลดวยการ
นําเสนอภาพและใชจุดจูงใจเชิงลบ (negative appeal)  เชน  ผูแสดงโฆษณาในสภาพท่ียากจน 

รางกายซูบผอม  เสื้อผาเกาๆ ขาดๆ   บาน/ท่ีพักอาศัยลักษณะเพิงพักท่ีซอมซอ  ครอบครัวไมมี
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ความสุขและลมเหลวในชีวิต/หนาท่ีการงานกับเสียงบรรยายในเชิงตําหนิ เชน คนกินเหลา...แย  

คนกินเหลา...ไมเขาทาเลย เปนตน

การเลือกจุดจูงใจเชิงลบในโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ผูวิจัยพบวาเปนเพราะกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลตองการสรางภาพความแตกตางในเชิงลบของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลดวย

การเลือกใชการเปรียบเทียบแบบคูตรงขาม (binary opposition) เพื่อใหผูรับสารเห็นภาพความ
แตกตางอยางชัดเจนกับโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลท่ีนําเสนอภาพเชิงบวกของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล แตการเลือกใชจุดจูงใจ
เชิงลบเชนน้ีกลับสรางการตอตานจากผูรับสารโดยเฉพาะกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึง

มองวาโฆษณารณรงคประกอบสรางภาพผูรายใหกับผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  เชน การ

เช่ือมโยงการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเขากับความรุนแรง อุบัตเิหตุผูเขารวมการสนทนากลุม
แสดงความเห็นเกี่ยวกบัโฆษณารณรงคท่ีสรางภาพเชิงลบใหกับคนท่ีดื่มเหลาวาทําใหสังคมมอง

ภาพคนท่ีบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวาเปนคนไมดี   

“… คนกินเหลามันกลายเปนภาพวาเปนลูกอกตัญู  มันเลว  โจมตีเลย  แตอยาง
เราไมไดทํารายแมเราก็ไมอิน  แตคนจะติดภาพวาคนกินเหลามันเลวนะ”

“มันนาจะมีโฆษณาแบบท่ีคุณกินเหลาแลวยังรับผิดชอบตอสังคมได  หรือกินเหลา
แลวควรจะอยูยังไง  เพราะวาเออมันตองกินอยูแลวครับ  คือคนกินเหลามันถูกทําใหดูแย คุณกิน
เหลาแลวขับรถชนคนตาย คนอื่นไดรับความเดือดรอน  ทําไมโฆษณาตองโจมตีคนท่ีกินเหลา
ดวย  ทําไมไมบอกวาใหคุณกินเหลาใหพอดี กินเหลาใหปลอดภัยทํายังไง  คนกินเหลาก็เปน
ผูบริหาร  เปนผูนํา  ผูตัดสินใจท่ีดีได  ทําไมตองผลักกินเหลาออกนอกสังคมเลยในเม่ือมันอยูใน
ชีวิตคนอยูแลว  มันนาจะสรางภาพมาคูกันมากกวานะ”

“ไมนาผลักวาคนกินเหลาไมดีอยางสื่อหลัก สสส. ตอนน้ี”

ในขณะท่ี  กลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแสดงความช่ืนชอบและเห็นดวยกับ
โฆษณาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีนําเสนอภาพเชิงบวกของการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงเปนภาพสวยงาม เปนภาพโฆษณาท่ีคนอยากเห็น  เชน โฆษณา

รีเจนซ่ี ชุดมรดกโลก  ผูเขารวมการสนทนากลุมแสดงความเห็นวาช่ืนชอบโฆษณาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลแบบท่ีรีเจนซ่ีนําเสนอเพราะภาพโฆษณาสวยงาม  (แตกตางจากภาพโฆษณา

รณรงคซ่ึงเปนภาพเชิงลบท่ีผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมอยากเห็น)  

“ชอบโฆษณารีเจนซ่ีครับ เพราะภาพสวย graphic สวย”
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“ชอบโฆษณารีเจนซ่ี โฆษณารีเจนซ่ีเขาอนุรักษความเปนไทย  ภาพสวย  ทุกอยาง
สวยหมดเลย”

โอกิน อัลเลนและเซเมนิค (O’Guinn, Allen and Semenik, 2009)  ระบุวานัก
โฆษณาเขาใจดีวาหากผูบริโภค/ผูรับสารช่ืนชอบโฆษณา  ก็มีแนวโนมวาพวกเขาจะช่ืนชอบ   

แบรนดและตัดสินใจซ้ือสินคาแบรนดน้ันในท่ีสุด  นักโฆษณาจึงพยายามสรางสรรคโฆษณาท่ี
สรางความรูสึกเชิงบวก (positive feeling) แลวใหผูบริโภคเช่ือมโยงความรูสึกเชิงบวกเขากับ

สินคา/แบรนด   เชนเดียวกับแบล็กเวล มินิอารดและเอนเกล (Blackwell, Miniard and Engel,

2006)  ท่ีกลาวถึงรูปแบบความตองการของมนุษยท่ีนํามาสูกลยุทธการตลาดของสินคาและ
บริการวาความตองการสําคัญประการหน่ึงของมนุษย คือ มนุษยความตองการภาพลักษณทาง

สังคม (social image needs)  กลาวคือ มนุษยตองการเปนบุคคลท่ีดูดี  ประสบความสําเร็จ  มี
ฐานะในสายตาผูอื่น  นักการตลาดและนักโฆษณารูถงึความตองการดานน้ีของมนุษยจึงนําความ

ตองการภาพลักษณทางสังคมมาเปนจุดจูงใจใหกับสินคาและบริการ  ไมวาจะเปนท่ีอยูอาศัย  

รถยนตท่ีขับ  เสื้อผาท่ีสวมใส  ฯลฯ เพื่อใหบุคคลเลือกใชสินคาและบริการตางๆ ของตนเองใน
การสื่อสารความหมายกับผูอื่น

การวิจัยคร้ังน้ีจึงพบวาโฆษณาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ปรากฏแตภาพท่ีสวยงาม พรีเซ็นเตอรท่ีประสบความสําเร็จ ผูแสดงโฆษณาท่ีหนาตาดี อุปกรณ

ประกอบฉากท่ีหรูหรามีระดับควบคูไปกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ซ่ึงลวนแลวแตเปนภาพท่ีผูชมดู
แลวรูสึกจรรโลงใจ  ซ่ึงภาพเชิงบวกท่ีปรากฏในโฆษณาเชนน้ี  เม่ือผูรับสารเห็นโฆษณาจึงเปน

การสรางความเช่ือวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทําใหตนเองเปนเชนน้ันไดจริง ดังท่ี โอกิน อัลเลน
และเซเมนิค (O’Guinn, Allen and Semenik, 2009) กลาววา  การมองเห็นคือความเช่ือ 

(Seeing is Believing)  การตอกยํ้าภาพเชิงบวกเช่ือมโยงกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซํ้าๆ เปน

ระยะเวลาหลายทศวรรษจึงทําใหผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและผูท่ีคิดจะบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลตกอยูภายใต “มายาคติของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล”

ดังน้ัน  ผลจากการวิจัยจึงพบวาการเลือกใชกลยุทธท่ีแตกตางกันของกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกับกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในการสื่อสารความหมายเชิงสัญญะสงผลตอการถอดรหัสความหมายของกลุม
ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  โดยกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลช่ืนชอบโฆษณาของกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ในขณะเดียวกัน  กลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

กลับถอดรหัสแบบตอรอง ตอตานและแสดงความไมเห็นดวยกับโฆษณารณรงค   อันเกิดจาก
กลุมตัวอยางซ่ึงเปนผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ฉะน้ันจึงมีแนวโนมสนับสนุนและอยากเห็น

ภาพเชิงบวกของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบบท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
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แอลกอฮอลนําเสนอมากกวาท่ีจะอยากเห็นภาพเชิงลบของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบบ

ท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนําเสนอในโฆษณา  

ขอคนพบเกี่ยวกับการปฏิเสธโฆษณารณรงคของกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลสะทอนใหเห็นความยากลําบากของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลในการตอสูกับโฆษณาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีอาจจะ

ตองปรับเปลี่ยนกลยุทธโฆษณาเพื่อสรางภาพโฆษณาท่ีดึงดูดใจ (attractiveness) ในแบบท่ีผูรับ
สารโดยเฉพาะผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอยากเห็น  เชน  การใชกลยุทธเชิงบวกบาง

2. การถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะ

การอภิปรายผลเกี่ยวกับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของผูบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล ท่ีมีตอโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลและโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล มี

ดังน้ี

 การถอดรหัสหลากหลาย (polysemy) : พลังผูรับสาร ?

ผลการวิ จัย  พบวา  กลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสามารถถอดรหัส
ความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  และโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลได “หลากหลาย” (polysemy) ท้ังการถอดรหัสได “ตรง” ตามความหมายหลัก 

(preferred reading)  การถอดรหัสแบบ “ตอรอง” ความหมายหลัก  (negotiated reading) และ

การถอดรหัสแบบ “ตอตานหรือปฏิเสธ” ความหมายหลัก (oppositional reading)  ซ่ึงสนับสนุน

แนวคิดของฮอลล (Hall) ท่ีเช่ือในพลงัของผูรับสารวาไมไดมีลักษณะตั้งรับ (passive) อยางเดียว
แตสามารถสรางความหมายไดดวยตนเอง  

เชนเดียวกับการวิจัยเกี่ยวกับการถอดรหัสของผูรับสารของอารยา ถาวรวันชัย 

(2539) พบวา การถอดรหัสภาพลักษณวีรบุรุษแบบผูรายกลับใจในสื่อมวลชนของกลุมตัวอยาง 

4 กลุม คือ นักเรียน ครู พระสงฆและเจาหนาท่ีผูคุมขัง สวนใหญเขาใจสารตรงตามจุดมุงหมาย
ของผูสงสาร (preferred reading)  และปรากฏการถอดรหัสแบบสรางเงื่อนไขภายใตกรอบ

แนวคิดของตนเอง  (negotiated reading) และ การถอดรหัสเชิงลบตอการกลับใจของผูราย 
(oppositional reading)  งานวิจัยของรักจิต ม่ังพลศรี (2545) พบวาผูรับสารสวนใหญอาน

ความหมายท่ีปรากฏในโฆษณาของการทองเท่ียวแหงประเทศไทยไดตรงตามท่ีผูผลิตตองการ 
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(preferred reading)   สวนนิษฐา หรุนเกษม (2549) ใชกรอบแนวคิดถอดรหัสของฮอลลมา

ศึกษาการอานความหมายของผูรับสารในการเขาชมพิพิธภัณฑสถานแหงชาติ พระนคร  และ
พิพิธภัณฑบานเขาย่ีสาร จังหวัดสมุทรสงคราม  นิษฐา พบวา รูปแบบการถอดรหัสของผูรับสาร

สวนใหญสามารถถอดรหัสไดตามท่ีผูสงสารใสมา (preferred reading)

ในขณะท่ี  งานวิจัยของสมัชชา นิลปทม (2549) พบวา ผูรับสารสวนใหญในพื้นท่ี 3

จังหวัดชายแดนใต   อานความหมายแบบปฏิเสธการรายงานขาวกรณีกรือเซะและการชุมนุม
ประทวงหนาสถานีตํารวจภูธร อําเภอตากใบ ผานรายการขาวภาคบังคับของสถานี

วิทยุกระจายเสียงแหงประเทศไทย มากกวาการคลอยตามซ่ึงกลุมท่ีปฏิเสธความหมายสวนใหญ
เปนกลุมชาวบานไทยมุสลิมและผูนําศาสนาอิสลาม  สวนชาวบานไทยพุทธ พระสงฆ เจาหนาท่ี

รัฐมีทัศนะท่ีเห็นดวยกับนโยบายการใชความรุนแรงเขาปราบปรามซ่ึงการถอดรหัสแบบปฏิเสธน้ี

เกิดข้ึนจากปจจัยสําคัญ เชน ประสบการณตรง 

ขอคนพบของสมัชชามีสวนท่ีคลายคลึงกับผลการวิจัยคร้ังน้ีในสวนการถอดรหัส
ความหมายเชิงสัญญะของผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีมีตอโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงพบวากลุมตัวอยางท่ีมีประสบการณตรง

เกี่ยวกับผลกระทบเชิงลบของการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจะถอดรหัสแบบตอตาน
ความหมายของผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เชน ความหมายเกี่ยวกับเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลสรางมิตรภาพโดยกลุมตัวอยางท่ีตอตาน/ปฏิเสธความหมายน้ีระบุวาเคยเห็น
เหตุการณจริงท่ีคนดื่มเหลาแลวทะเลาะกัน อยางไรก็ตาม  ผลการวิจัยในคร้ังน้ียังพบวานอกจาก

ปจจัยดานประสบการณตรงแลว ประสบการณจากสื่อก็เปนอีกปจจัยท่ีสงผลตอการถอดรหัส

ความหมายดังท่ีกลุมตัวอยางระบุวาเห็นขาวทะเลาะวิวาทของคนเมาจากการรายงานขาวของ
สื่อมวลชน

อยางไรก็ตาม จากผลการวิจัยในคร้ังน้ีแมจะพบการถอดรหัสท่ีหลากหลายของผูรับ

สารซ่ึงสะทอนไดถึงพลังของผูรับสาร แตเม่ือพิจารณาสัดสวนระหวางการถอดรหัสแบบตรง 

ตอรองและตอตาน  กลับพบวา  ผูรับสารสวนใหญยังคงถอดรหัสแบบตรงกับความหมายหลัก 
(preferred reading) ตามท่ีผูผลิตเขารหัสมา  ในขณะท่ี การถอดรหัสแบบตอรองและตอตาน

ยังคงอยูในสัดสวนท่ีนอยกวา ซ่ึงในนัยน้ีอาจสะทอนไดวาผูรับสารอาจยังไมไดมีพลังมากพอท่ีจะ
คิดตอรองหรือตอตานความหมายหลักและผูสงสารยังคงมีพลังเหนือกวาผูรับสาร  



504

 Third-Person Effect : ผลกระทบที่ไมอาจมองขามของโฆษณารณรงค

เพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

แมผลการวิจัยในคร้ังน้ีพบวากลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสามารถถอดรหัส

ความหมายเชิงสัญญะของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดตรงตาม

ความหมายหลัก (Preferred reading)  ในทุกชุดความหมาย  

แตทวาการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณารณรงคควบคุมการ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ผลการวิจัยยังพบวา  ผูรับสารท่ีเปนผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ถอดรหัสแบบตอรองและตอตานมากกวาความหมายของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล  โดยเฉพาะความหมายเกี่ยวกับคานิยม เชน ไมใหเหลาเปนของขวัญ  ลักษณะของ
ผลิตภัณฑ เชน สินคาท่ีกอใหเกิดความรุนแรงในครอบครัวและอัตลักษณ  เชน ความยากจน

เปนความหมายท่ีผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  “ตอรองและตอตาน” สูงกวารอยละ 50  

การถอดรหัสแบบตอและตอตานความหมายท่ีปรากฏในโฆษณารณรงคของกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   ผูวิจัยพบวาประเด็นเร่ือง “ชนช้ัน” เปน
เหตุผลประการสําคัญประการหน่ึงท่ีสงผลตอการถอดรหัสแบบตอรองและตอตาน  กลาวคือ  

เน่ืองจากการวิจัยในคร้ังน้ี  กลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีเขารวมการสนทนากลุมเปน
กลุมชนช้ันกลางทําใหเกิดการถอดรหัสแบบตอรองและตอตานความหมายเชิงสัญญะจาก

โฆษณารณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีมีเน้ือหารณรงคซ่ึงมุงเปาหมายไป

ยังกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลชนช้ันลาง  

ยกตัวอยางเชน  โฆษณารณรงคชุดเลิกจน ในป พ.ศ.2549  ท่ีประกอบสรางอัต
ลักษณดวยการเช่ือมโยงผูท่ีบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกับความยากจน  โฆษณาดังกลาว

นําเสนอเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนในเพิงพัก สภาพครอบครัวผูมีรายไดนอยครอบครัวหน่ึงท่ีมีพอ แม

และลูกชายอีก 2 คน  ผูเปนพอไมทําอะไรนอกจากดื่มเหลา  ย่ิงทําใหความจน ความเครียดถา
โถมเขามายังครอบครัว  ดังน้ัน หากตองการมีชีวิตความเปนอยูท่ีดีข้ึน ครอบครัวมีความสุข มี

เงินเก็บ ก็ตองเลิกเหลา จะไดเลกิจน  

โฆษณาดังกลาว  กลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีเขารวมกลุมสนทนาในคร้ังน้ี

ตางถอดรหัสแบบตอรองและตอตานความหมายท่ีวาการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจะทําให
ยากจน โดยเฉพาะในกลุมวัยรุนและวัยทํางาน กลุมวัยรุนระบุวาพวกเขาไมไดบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนประจําท่ีจะทําใหยากจนไดและโฆษณารณรงคชุดน้ีตองการสื่อไปยัง
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ชนช้ันลางมากกวา  “เขาแคตองการสื่อไปถึงผูบริโภคแบบลางๆ ท่ีไมคอยมีเงินแตยังบริโภคอยู  
แตผมไมไดกินบอยขนาดกินแลวจนนะ”

ในขณะท่ี กลุมวัยทํางานระบุวาเน้ือหาของโฆษณารณรงคชุดเลิกจนเปนการสะทอน

ภาพวิถีการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของชนช้ันลางซ่ึงไมใชวิถีการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลในกลุมของตนเอง “ชีวิตคนไทยสวนมากก็เปนแบบน้ี  มันสะทอนภาพลักษณของ
วิถชีีวิตคนในระดับรากหญา  แตถามองจากมุมเราก็คิดนะวาเราก็กินไมถึงข้ันน้ีหรอกนะ”

ผลจากการสนทนากลุมจากการวิจัยในจึงคร้ังน้ีสะทอนใหเห็นวาปจจัยเร่ือง “ชนช้ัน”

เปนสาเหตุสําคัญประการหน่ึงท่ีทําใหกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลถอดรหัสความหมาย

เชิงสัญญะแบบตอรองและตอตานโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

เม่ือพิจารณาปจจัยเร่ืองชนช้ันขางตนแลว   ผูวิจัยคาดวาการถอดรหัสแบบตอรอง

และตอตานความหมายของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังสามารถ

อธิบายไดตอวาเปนเพราะ “ผลกระทบที่เกิดจากบุคคลที่สามหรือ Third-Person Effect”

ซ่ึงเกี่ยวของกับการรับรูของบุคคล  กลาวคือ บุคคลมักคิดวาเน้ือหาสารจะสงผลกระทบตอผูอื่น

มากกวาตนเองอันเปนการแสดงใหเห็นถึงการประเมินผลกระทบของสื่อท่ีมีตอตนเองต่ําเกินไป   

(Perloff อางถึงใน Bryant and Oliver, 2009)   ท้ังน้ี  นักวิชาการท่ีศึกษาเกี่ยวกับโฆษณา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและยาสูบระบุถึงแนวคิดผลกระทบท่ีเกิดจากบุคคลท่ีสาม  (Third-Person

Effect) ในกรณีการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและยาสูบวา  บุคคลมักรับรูวาคนอื่นๆ นาจะ
ไดรับผลกระทบจากเร่ืองราวหรือเน้ือหาของโฆษณามากกวาตนเอง (Gunther and Thorson,

1992; Shah, Faber and Youn, 1999)  สอดคลองกับผลการวิจัยในคร้ังน้ีท่ีพบวาผูรับสารท่ีเปน

ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตอรองและตอตานความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณา
รณรงคควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เชน โฆษณารณรงคชุดเลิกเหลา เลิกจนท่ี

ประกอบสรางความหมายวาผูท่ีดื่มจะย่ิงยากจนหรือโฆษณารณรงคลดเหลายุติความรุนแรง  

กลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมวาจะเปนกลุมวัยรุน  วัยทํางานหรือวัยผูใหญก็ถอดรหัส
แบบตอรองและตอตาน    ดวยเหตุผลวาตนเองไมใชผูท่ีดื่มเหลาแลวจะยากจนหรือดื่มเหลาแลว

ทํารายคนในครอบครัว เน้ือหาในโฆษณาดังกลาวมุงเนนไปท่ีกลุมชนช้ันลางหรือกลุมบุคคลอื่น
มากกวาตนเอง

ผลกระทบท่ีเกิดจากบุคคลท่ีสาม (Third-Person Effect) ท่ีเกิดข้ึนขณะถอดรหัส
ความหมายเชิงสัญญะของผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโดยเฉพาะความหมายท่ีปรากฏใน

โฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสัญญาณอีก
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ประการหน่ึงท่ีบงช้ีไดวาเพราะเหตุใดอัตราการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงยังลดลงไมมาก 

ท้ังยังมีแนวโนมวาอัตราการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกลุมเยาวชนอายุ 15-24 ป และกลุม
ผูใหญอายุ 40-44 ป  กลับเพิ่มสูงข้ึนขณะท่ีกลุมวัยทํางานยังคงเปนกลุมท่ีมีอัตราการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสูงเปนอันดับหน่ึงมากกวากลุมอื่นๆ   แมวาจะมีกลุมรณรงคเพื่อควบคุม
การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดดําเนินการสื่อสารรณรงคผานสื่อในหลากหลายความหมาย  

ฉะน้ัน  การท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางความหมาย

ท่ีมีลักษณะเจาะจงไปท่ีกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกลุมใดกลุมหน่ึงโดยใชชองทางการ
โฆษณาท่ีมีคุณสมบัติแพรกระจายในวงกวางอาจทําใหความหมายและโฆษณารณรงคน้ันไม

สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทุกกลุมได

 การรูไมเทากันของผูรับสารตอโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

จากผลการวิจัยในสวนที่เกี่ยวของกับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  พบวา  กลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลท้ังวัยรุน วัยทํางาน วัยผูใหญท่ีอยูในเขตเมืองและตางจังหวัดตางถอดรหัส

ความหมายของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลได “ตรง” ตามความหมายหลักใน

ทุกชุดความหมายท่ีปรากฏในโฆษณา (รอยละ 100) แมวาในบางชุดความหมายปรากฏการ
ถอดรหัสแบบตอรองหรือตอตานบาง แตก็อยูในสัดสวนท่ีนอยกวาการถอดรหัสแบบตรง

ผลการวิจัยท่ีนาสนใจ คือ การถอดรหัสแบบ “ตรงตามความหมายหลัก” ท่ีกลุม

ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไว  โดยเฉพาะกลุมเยาวชนในเขตเมือง 

ท่ีปรากฏการถอดรหัสแบบตอรองหรือตอตานนอยกวากลุมเยาวชนในเขตตางจังหวัด  สวนหน่ึง

สะทอนนัยยะวากลุมเยาวชนในเขตเมืองตกอยูภายใตสภาวะ “รูไมเทาทันโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล”  สอดคลองกับพอตเตอร (Potter, 2008)  ระบุวาถึงปจจัยท่ีทําใหเยาวชนเปน

กลุมเสี่ยงตอการรูไมเทาทันสื่อก็เพราะในชวงท่ีเปนเด็กหรือวัยรุน ความคิด  อารมณ และ

คานิยมเชิงศีลธรรมของบุคคลจะอยูในชวงเร่ิมตนพัฒนา  ความสามารถในการพัฒนาดาน
ความคิดและอารมณของบุคคลในชวงวัยน้ีจึงยังไมสมบูรณเต็มท่ีทําใหพวกเขาไมสามารถ

แยกแยะความแตกตางระหวางโลกจินตนาการในสื่อกับโลกในความเปนจริงไดประกอบกับเด็ก
และเยาวชนยังผานกระบวนการขัดเกลาทางสังคมหรือมีประสบการณชีวิตนอยกวาชวงวัยอื่นๆ 

จึงมีแนวโนมท่ีจะไมสามารถช่ังนํ้าหนักภาพท่ีสื่อนําเสนอกับภาพในชีวิตจริงได  

ประเด็นเร่ืองประสบการณชีวิตท่ีมีมากอนในทัศนะของพอตเตอรสนับสนุน

ผลการวิจัยในคร้ังน้ีท่ีพบวากลุมเยาวชนในตางจังหวัดปรากฏการถอดรหัสแบบตอรองและ
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ตอตานมากกวากลุมเยาวชนในเขตเมือง  สวนหน่ึงเพราะพวกเขาระบุวาเคยพบ “ประสบการณ

ในชีวิตจริง” (real experience) เกี่ยวกับอันตรายและผลกระทบจากการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล 

นอกจากปจจัยดานประสบการณในชีวิตจริงแลว  ในการวิจัยคร้ังน้ียังพบวาการ

ถอดรหัสแบบตอรองและตอตานความหมายยังเกิดจาก “ประสบการณจากสื่อ” อีกทางหน่ึงดวย  

กลาวคือ  กลุมเยาวชนระบุวาการนําเสนอขาวของสื่อมวลชนเกี่ยวกับผลกระทบจากการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เชน ขาวการทะเลาะวิวาทหลังดื่มเหลา ทําใหกลุมเยาวชนในตางจังหวัด

ตอตานความหมายของกลุมผูประกอบการท่ีประกอบสรางความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ชวยสรางสัมพันธภาพและมิตรภาพระหวางเพื่อน

ไมเพียงกลุมเยาวชนเทาน้ันท่ีตกอยูในภาวะรูไมเทาทัน  แตในกลุมผูใหญและกลุม
วัยทํางานเองก็เขาขายรูไมเทาทันสื่อเชนกัน  โดยผลการวิจัยพบวาท้ังสองกลุมน้ีก็ถอดรหัส

ความหมายตรงตามโฆษณาของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและมีสัดสวนการ
ตอรองและตอตานนอยกวาโฆษณารณรงค  หากพิจารณาตามแนวคิดของพอตเตอร (Potter,

2008)  เขาเองก็ไมเช่ือวามีเพียงกลุมเยาวชนเทาน้ันท่ีรูไมเทาสื่อ  พอตเตอรระบุวาแมกระท่ังใน

วัยผูใหญ  หากมีปฏิสัมพันธทางสังคมในโลกแหงความเปนจริงนอยก็จะตองพึ่งพาขอมูลท่ีสื่อ
นําเสนอมากกวา  ท้ังยังไมมีวิธีการเทียบเคียงขอมูลท่ีเปนจริงกับขอมูลท่ีสื่อนําเสนอไดทําใหมี

แนวโนมท่ีจะยอมรับสิ่งท่ีสื่อนําเสนอวาเปนเร่ืองจริงและถูกตอง

อยางไรก็ตาม  การท่ีผูรับสารตกอยูในสภาวะการรูไมเทาทันสื่อขางตนน้ี  ผูวิจัย

คาดวาอาจเกิดการท่ีผูวิจัยมุงสนทนากลุมกับกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนหลักซ่ึงเปน
กลุมเปาหมายสําคัญของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  จึงทําใหผูรับสารซ่ึงมีพฤติกรรมบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลอยูแลวสวนใหญถอดรหัสตรงและยอมรับความหมายท่ีกลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประกอบสรางไวในโฆษณา  ในขณะเดียวกันก็ถอดรหัสแบบตอรองและ

ตอตานความหมายท่ีปรากฏในโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลมากกวา

3. แนวโนมที่นาจับตามองในอนาคตของการโฆษณา

จากผลการวิจัยในคร้ังน้ีท่ีคนพบความหมายเชิงสัญญะของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล หาก

พิจารณาในเชิงสัญวิทยาสะทอนใหเห็น “มายาคติ”  เกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีครอบงําอยู
ในสังคมไทย ท่ีสําคัญ คือ ผลการวิจัยท่ีแสดงใหเห็นวาการประกอบสรางความหมายบาง
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ประการ เชน ความสําเร็จ  ความเปนชาย  ความผอนคลาย การฉลองสังสรรค  มิตรภาพ/

สัมพันธภาพ หรือแมแตความหมายเกี่ยวกับคุณภาพของสินคา เม่ือเปรียบเทียบกับงานวิจัยใน
ตางประเทศท่ีศึกษาโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พบวา ความหมายบางประการเหลาน้ีเปน

ความหมายท่ีมีลักษณะเปน “มายาคติระดับสากล” ท่ีถูกผลิตซํ้าผานการโฆษณามาตลอด ไมวา
จะเปนผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในตางประเทศหรือในประเทศไทยเอง ก็อาศัย

ชองทางการโฆษณาประกอบสรางและผลิตซํ้าความหมายขางตนเหมือนกัน 

หากพิจารณาในเชิงของการสรางแบรนด (brand building) แลว  ขอคนพบในการวิจัย

คร้ังน้ีเปนสิ่งท่ีชวยยืนยันและสนับสนุนใหเห็นวา “แบรนดและการสรางความหมาย” เปนสิ่งท่ีไม
สามารถแยกขาดจากกันได ความหมายเชิงสัญญะมีความสําคัญตอการสรางแบรนดเพราะไมมี

แบรนดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใดที่ไมประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะใหกับสินคาหรือแบรนด

ของตนเอง  ดังท่ีเบตี้ (Batey, 2008) กลาวไววาสินคาหรือแบรนดเปนแหลงรวมของความหมาย
ตางๆ ผานการผลิตซํ้า  ปรับเปลี่ยนและหมุนเวียนกันไป  เบตี้ใหความสําคัญกับความหมายท่ี

อยูในแบรนดของสินคามาก ถึงกับกลาวไววา  หากปราศจากความหมาย ก็ไมมีทางท่ีจะมีแบ
รนดได (without brand meanings there is no brand)

แตในทัศนะของผูวิจัย  นอกจากแบรนดจะผูกพวงกับความหมายแลว แนวโนมท่ีสําคัญ
กวาน้ันในเชิงของการสรางแบรนด ก็คือ 

“ไมมีแบรนดใดที่ประกอบสรางความหมายเพียงหน่ึงเดียว” และ

“การประกอบสรางความหมายเพียงอยางเดียวอาจไมเพียงพอ แตการ

ประกอบสรางความหมายยังตองทําควบคูไปกับการประกอบสรางใหสินคาหรือแบรนด

ตอบสนองไลฟสไตลที่แตกตางกันของผูบริโภคดวย”

 ไมมีแบรนดใดที่ประกอบสรางความหมายเพียงหน่ึงเดียว

แนวโนมประการแรก การทําตลาดสินคาหรือแบรนดในปจจุบันและอนาคต 

ผูประกอบการจําเปนตองประกอบสรางความหมายใหกับสินคาและแบรนด ซ่ึงเปนความหมายท่ี

มากกวาหน่ึง ยกตัวอยางจากกรณีของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีปรากฏความหมายเชิงสัญญะ
มากกวาหน่ึงความหมาย เปนเพราะผูประกอบการมีนโยบายทําตลาดแบบครบวงจร หรือท่ี

เรียกวา   “กลยุทธพอรตโฟลิโอ” (Portfolio Strategy)  สงผลใหผูประกอบการแตละรายมี      
แบรนดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหลายแบรนด (Multi Brand)   เพื่อเจาะแตละโครงสรางการตลาด 

(market segmentation) ท้ังตลาดบน (premium) ตลาดกลาง (standard) และตลาดลาง 
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(economy) เชน  บริษัท  ไทยเอเชียแปซิฟก บริวเวอร่ี จํากัด มีเบียรไฮเนเกนเจาะตลาดบน  

เบียรไทเกอรเจาะตลาดกลาง และเบียรเชียรเจาะตลาดลางหรือตลาดอีโคโนม่ี   

โดยการสรางแบรนดใหครอบคลุมโครงสรางของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในลักษณะ
ขางตนนับเปนกลยุทธสําคัญของนักการตลาด โดยอาศัยความจริงท่ีวา ผูบริโภคมีความตองการ

ท่ีแตกตางกันและความตองการน้ันก็อาจเปลี่ยนแปลงไดตามโอกาสหรือสถานการณตางๆ 

(O’Guinn, Allen and Semenik, 2009)  ดังน้ัน ผูประกอบการจึงจําเปนตองมีสินคาหรือแบรนด
ใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคแตละกลุม สอดคลองกับท่ีนักการตลาดวิเคราะหถึง 

“กลยุทธพอรตโฟลิโอ” (Portfolio Strategy)  และ “กลยุทธมัลติแบรนด” (Multi Brand) ไววาไม
มีผูบริโภคคนใดจะดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดเดียว เพราะปจจุบันเปนท่ีรับรูกันดีวาไมมี

ผูบริโภคคนใดจะดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ไมวาเหลาหรือเบียรย่ีหอใดย่ีหอหน่ึงเพียงย่ีหอเดียว 

แตจะเปลี่ยนย่ีหอไปตามโอกาส สถานท่ี และผูรวมดื่ม เชน หากเปนการดื่มในหมูเพื่อนสนิทหรือ
คนคุนเคย เบียรระดับอีโคโนม่ีท่ีมีราคาถูกมักจะเปนทางเลือกแรกเพราะไมจําเปนตองรักษา

ภาพลักษณ แตหากเปนการดื่มในโอกาสของการเฉลิมฉลองหรือเปนการดื่มทางธุรกิจก็จะเลือก
ดื่มเบียรระดับพรีเมียมเพื่อชวยเสริมภาพลักษณใหดูดี หรืออยางนอยก็ตองเปนเบียรระดับ

สแตนดารด ดวยเหตุน้ี การทําตลาดดวยเบียรหลากหลายแบรนด เพื่อใหครอบคลุมทุกเซ็ก

เมนต จึงกลายเปนเร่ืองจําเปน สอดคลองกับคําใหสัมภาษณของผูบริหารรายหน่ึงของบริษัท  
ไทยเอเชียแปซิฟก บริวเวอร่ี จํากัด วา

“ปจจุบันผูบริโภคคนหน่ึงอาจจะดื่มเบียรอยู 4-5 ย่ีหอ ดวยเหตุน้ี  เราจึงตองมีเบียร
ทําตลาดในทุกเซ็กเมนต และทําใหผูบริโภคคิดถึงเบียรของเรา ในทุกโอกาสท่ีเขาจะดื่มเบียร”

(นิตยสาร Marketeer, กุมภาพันธ, 2549)

ท้ังน้ี  นอกจากไมมีแบรนดใดประกอบสรางความหมายเพียงหน่ึงเดียวแลว  ท่ี

สําคัญ  คือ  การประสานพลังในการประกอบสรางความหมายของกลุมผูประกอบการธุรกิจ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลหลายรายจะทําใหความหมายน้ันมีพลังและไมเคยจางหายไปจากสังคม

 การประกอบสรางความหมายเพียงอยางเดียวอาจไมเพียงพอ แตการ

ประกอบสรางความหมายยังตองทําควบคูไปกับการประกอบสรางให

สินคาหรือแบรนดตอบสนองไลฟสไตลที่แตกตางกันของผูบริโภคดวย

แนวโนมประการที่สอง คือ ในอนาคตการประกอบสรางความหมายเพียงอยาง

เดียวอาจไมเพียงพอ แตการประกอบสรางความหมายยังตองทําควบคูไปกับการประกอบสราง
ใหสินคาหรือแบรนดตอบสนองไลฟสไตล ท่ีแตกตางกันของผูบริโภคดวย ประกอบกับ
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ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแตละรายไมไดมีเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบรนดเดียวอีก

ตอไป แตมีแบรนดท่ีหลากหลายเพื่อใหครอบคลุมตลาดและกลุมเปาหมาย  ดังน้ัน  การทําให
ผูบริโภครับรูถึงความแตกตางระหวางสินคาหรือแบรนดภายในบริษัทเอง หรือระหวางแบรนด

ของบริษัทกับแบรนดคูแขงจึงเปนเร่ืองจําเปน  

ดวยเหตุน้ี การโฆษณาจึงเขามามีบทบาทสําคัญในการสรางความแตกตางใหกับ

สินคาหรือแบรนดของสินคา (product or brand differentiation)  เพราะการโฆษณาชวยให
ผูบริโภครับรูถึงความแตกตาง ดวยการนําเสนอคุณลักษณะหรือสรางภาพลักษณท่ีแตกตาง

ใหกับสินคาหรือแบรนด (O’Guinn, Allen and Semenik, 2009) ดังเชนท่ีปรากฏในกรณีของ
เบียรชางท่ีไมเพียงแตประกอบสรางความหมายใหกับสินคาเทาน้ัน แตยังตองสรางภาพลักษณ

เพื่อสรางความแตกตางใหกับสินคาดวย คือ “เบียรชาง คลาสสิก” สําหรับหนุมมาดเขม “เบียร

ชาง ดราฟต” สําหรับหนุมมาดนุมลึก และ “เบียรชาง ไลท” สําหรับหนุมมาดเฉียบเพื่อให
สอดคลองกับไลฟสไตลท่ีแตกตางของผูบริโภค  ดังคําใหสัมภาษณของผูบริหารบริษัท ไทยเบฟ

เวอเรจ มารเก็ตติ้ง จํากัด  วา …

“หลายปท่ีผานมา เบียรชางไดศึกษาความตองการของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป
อยางจริงจัง พบวาปจจุบันผูบริโภคมีรูปแบบการใชชีวิตและความชอบท่ีแตกตางกัน เปนตัวของ
ตัวเองและมีโลกสวนตัวมากข้ึน จากผลการศึกษาน้ี ทําใหเห็นวาการท่ีเบียรชางมีผลิตภัณฑท่ี
หลากหลาย จะเปนโอกาสและมีความไดเปรียบท่ีจะสรางความแตกตางและตอบโจทยผูบริโภค
แตละกลุมท่ีมีไลฟสไตลแตกตาง ดวยเหตุน้ี เราจึงปรับภาพลักษณเบียรชางใหเขาถึงไลฟสไตลท่ี
แตกตางของคนรุนใหม พรอมท้ังนําเสนอสินคาใหเขาถึงผูบริโภคท่ีมีคาแรคเตอรแตกตางกัน”

(www.positioningmag.com, 1 ตุลาคม 2552)

ดังน้ัน กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึงใชการโฆษณาเพื่อสราง

ความหมายและภาพลกัษณใหสินคาหรือแบรนดของตนเองแตกตางจากแบรนดของคูแขงเพื่อให
ผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดการรับรูและจดจําแบรนดของตนเองไดอันจะนําไปสูการเลือกแบรนด

ท่ีสอดคลองกับตนเอง  ซ่ึงไมเพียงสอดคลองกับความตองการเทาน้ันแตหมายถึงแบรนดน้ัน
สอดคลองกับบุคลิกของผูบริโภคดวย จึงสงผลใหความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีความ

หลากหลายและไมมีแบรนดใดท่ีจะมีเพียงความหมายหรือมีเพียงบุคลิกหรือภาพลักษณเดียวอีก

ตอไป
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ขอเสนอแนะ

ขอเสนอแนะเชิงปฏบัิติ

1. โฆษณารณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อกระแสหลักใน

อนาคตควรพิจารณา “แนวทางการออกแบบประเด็นสาร และ สรางความหมายใหเขาถึงกลุม

ประชาชนสวนใหญ” (mass) อีกแนวทางหน่ึง  นอกเหนือจากการออกแบบสารเฉพาะ
กลุมเปาหมาย  เน่ืองจากผลการวิจัยในคร้ังน้ีพบวากลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงสวน

ใหญเปนชนช้ันกลางมีแนวโนม “ปฏิเสธ/ไมเห็นดวย/ตอตาน” ความหมายโฆษณาท่ีพวกเขารูสึก
วาตนเองไมใชกลุมเปาหมาย  เชน  กลุมนักดื่มชนช้ันกลางปฏิเสธโฆษณาจน เครียด กินเหลาท่ี

มุงเนนชนช้ันลาง  และปฏิเสธโฆษณารณรงคลดเหลาลดความรุนแรงเพราะมองวาตนเองไมใช

คนท่ีดื่มเหลาแลวทํารายคนในครอบครัว ผลการวิจัยเชนน้ีสะทอนใหเห็นวาประเด็นเร่ือง “ชน
ช้ัน” เปนปจจัยหน่ึงท่ีสงผลตอการรับรูและถอดรหัสความหมาย  ทําใหโฆษณารณรงคของกลุม

รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเขาถึงกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
เฉพาะกลุมเทาน้ัน  จึงยังไมสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทุก

กลุมได   ในขณะท่ี แนวทางการออกแบบสารเฉพาะกลุมเปาหมายอาจพิจารณาดําเนินการ

ควบคูกับแนวทางการสื่อสารรณรงคดวยการคนหาประเด็นจากชุมชน (community-based
approach) เพื่อใหนักสื่อสารรณรงคเขาใจความตองการของกลุมเปาหมายมากข้ึนและชุมชนได

เขามามีสวนรวมพัฒนาประเด็นสื่อสารภายในชุมชน 

2. การออกแบบ สรางสรรคและผลิตโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในอนาคตควรพิจารณาดึงกลุมคนท่ีเกี่ยวของ (stakeholder) ท่ี
หลากหลายนอกเหนือจากภาคีเครือขายหลัก  โดยเฉพาะการดึงกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลกลุมตางๆ เขารวมกระบวนการการออกแบบ สรางสรรคและผลิตโฆษณาเพื่อให
เน้ือหาโฆษณารณรงคสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมายหลักซ่ึงเปนผูท่ีบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลย่ิงข้ึน  

3. การถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของกลุมเยาวชนท่ีมีตอโฆษณารณรงคเพื่อ

ควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   พบวา  กลุมเยาวชนถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะ
โฆษณารณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแบบปฏิเสธหรือไมเห็นดวย

โดยเฉพาะความหมายท่ีเปนเร่ืองไกลตัวเอง  เชน  คานิยมไมใหเหลาเปนของขวัญ  ซ่ึงพวกเขา

มองวาเปนเร่ืองของผูใหญ   อยางไรก็ตาม  หากกลุมรณรงคยังคงเนนแนวทางการโฆษณาท่ี
เจาะกลุมเปาหมายเฉพาะ  ก็ควรพิจารณาใหเน้ือหาสารใน “โฆษณารณรงคเปนเร่ืองท่ีใกลตัว

เยาวชน” มากข้ึน  เชน  ปญหาการทะเลาะวิวาท  ปญหาการเรียนท่ีเกิดจากการบริโภค
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เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  ฯลฯ  ท้ังน้ีเพื่อชวยสรางความตระหนักในกลุมนักดื่มหนาใหมใหเห็น

ผลกระทบใกลตัวท่ีเกดิข้ึนจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

4. กระบวนการสื่อสารรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในอนาคต
ควรใหความสําคัญกับแนวทาง “การพัฒนาการรูเทาสื่อโฆษณา”  ใหมากข้ึน  เน่ืองจาก

ผลการวิจัยในคร้ังน้ีพบวาไมวาจะเปนกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวัยรุน วัยทํางาน หรือ

วัยผูใหญท้ังในเขตเมืองและตางจังหวัดสวนใหญจะถอดรหัสไดตรงตามความหมายหลักใน
โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและไมคอย

ตอรองหรือตอตานความหมายหลักแสดงใหเห็นถึงการตกอยูในภาวะ “รูไมเทาทันโฆษณา” อัน
อาจถูกการโฆษณาครอบงําความคิดโดยเฉพาะความหมายท่ีกลายเปนมายาคต ิ

ดังน้ันจึงควรเสริมกระบวนการพัฒนาการรูเทาทันสื่อโดยเฉพาะในกลุมเยาวชนท่ีเปน
กลุมเสี่ยงตอการเปนนักดื่มหนาใหมโดยอาศยัการจัดกิจกรรมแบบมีสวนรวม  เนนใหเยาวชนได

พัฒนาทักษะและเสริมความรูในการคิดวิพากษ (critical thinking) เชน การจัดกิจกรรมคาย
เยาวชนท่ีใหความรูเกี่ยวกับกระบวนการผลิตสื่อโฆษณา เชน เทคนิคการตัดตอภาพ เพื่อให

เยาวชนรูจักธรรมชาตแิละลักษณะของสื่อโฆษณา การกระตุนใหเยาวชนฝกตั้งคําถามกับเน้ือหา

ท่ีปรากฏในโฆษณา การฝกเยาวชนใหคิดเชิงวิพากษกับเน้ือหาท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลวาเน้ือหาใดเปนเร่ืองจริงหรือสิ่งท่ีสื่อประกอบสราง เปนตน ในขณะท่ี กลุมวัยทํางาน

และกลุมวัยผูใหญอาจพิจารณาวิธีการใหขอมูลขาวสารประกอบการรณรงคใหเห็นอันตรายของ
การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอยางตอเน่ืองโดยเนนการนําเสนอขอมูลขาวสารท่ีใกลตัวผูรับ

สารกลุมตางๆ 

5. ผลการวิจัยเกี่ยวกับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะโฆษณารณรงคเพื่อควบคุม

การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสวนหน่ึงพบวามีบาง
ความหมายท่ีกลุมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล “ใหการสนับสนุน เห็นดวยและมีแนวโนมท่ีจะ

รูทันเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล”  เชน  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทําใหเกิดอุบัติเหตุ เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ทําใหเกิดการทะเลาะวิวาทไมใชสรางมิตรภาพ  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมีโทษจึงไมควรใหเปน
ของขวัญกับผูอื่น  ฯลฯ  ความหมายตางๆ เหลาน้ีเปนความหมายท่ีกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลควรดําเนินการสื่อสารรณรงคกับสาธารณชนใหตอเน่ือง  เพื่อสราง
ความตระหนักใหมากข้ึน
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ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย

1. ในสถานการณปจจุบันภายหลังจากการบังคับใชพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551  ซ่ึงกําหนดการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใหทําไดเฉพาะการโฆษณา

เชิงสรางสรรคสังคมเทาน้ัน  แตผลการวิจัยในคร้ังน้ีพบวาการถอดรหัสความหมายโฆษณาเชิง

สรางสรรคสังคมใน “กลุมเยาวชนไมสามารถถอดรหัสความหมายหลักเกี่ยวกับการสรางสรรค
สังคมไดเลย”  ซ่ึงอาจเกดิการเขารหัสของผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ียังไมไดให

นํ้าหนักกับเน้ือหาเชิงการสรางสรรคสังคมมากเทากับองคประกอบอื่นๆ เชน พรีเซ็นเตอรท่ี
ดึงดูดความสนใจของเยาวชนจนมองไมเห็นเน้ือหาสรางสรรคสังคม  ดังน้ันหนวยงานท่ี

รับผิดชอบนโยบายควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  จึงควรมีการกําหนดรายละเอียดของการ

โฆษณาเชิงสรางสรรคสังคมใหมีความชัดเจนและเปนรูปธรรมในทางปฏิบัติ

อยางไรก็ตาม   ผลการวิจัยท่ีสําคัญในคร้ังน้ีแสดงใหเห็นวากลุมผูประกอบการธุรกิจ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยชองทางการโฆษณาประกอบสรางและสื่อสารความหมายเชิงสัญญะ

เกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโดยเฉพาะการผลิตซํ้าความหมายบางอยางจนกลายเปนมายาคติ

ในสังคมประกอบกับแนวโนมในอนาคตท่ีจะกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตอง
ทําใหแบรนดของตนเองมีหลากหลายความหมายและเปนความหมายท่ีสอดคลองกับวิถีชีวิต 

(lifestyle) ของผูบริโภค  และแมภาครัฐไดประกาศบังคับใชพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล ในป พ.ศ.2551 ซ่ึงระบุใหการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทําไดเฉพาะการโฆษณา

เชิงสรางสรรคสังคมเทาน้ันซ่ึงเทากับวากฎหมายยังคง “เปดชอง” ใหกลุมผูประกอบการธุรกิจ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอาศัยชองทางอื่นๆ เชน สื่อกิจกรรมประกอบสรางความหมายตอไป 
ในขณะท่ีชองทางการโฆษณาก็ยัง “เปดชอง” ใหกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ประกอบสรางความหมายเชิงบวกใหกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโดยเฉพาะการเช่ือมโยงเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลกับความหมายเชิงการสรางสรรคสังคมท่ีจะทําให “ภาพของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

กลายเปนภาพพระเอกหรือภาพเชิงบวก” โดยปริยาย ในอนาคตความหมายเชิงการสรางสรรค

สังคมอาจกลายเปนมายาคติครอบงําคนในสังคมจนมองไมเห็นภาพผลกระทบเชิงลบของการ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ดังน้ัน  หนวยงานท่ีเกี่ยวของหรือผูมีอํานาจรับผิดชอบนโยบาย

ควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลควรพิจารณามาตรการหามโฆษณาผานสื่อทุกชนิดตลอด 24
ช่ัวโมง (Total Ban) เพื่อควบคุมการใชสื่อประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะเชิงบวกใหกับ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอันเปนการปองกันไมใหเกิดมายาคติครอบงาํสังคมจนนําไปสูความเช่ือและ

การรับรูท่ีผิดพลาดเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลดั่งเชนการรับรูและเช่ือวาการฉลองสังสรรคตอง
มีเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
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2.  ผลการวิจัยในคร้ังน้ีแสดงใหเห็นวากลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

อาศัยชองทางการโฆษณาประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะใหกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมา
ยาวนานกวาทศวรรษซ่ึงความหมายเชิงสัญญะท่ีถูกประกอบสรางน้ีสงผลตอการรับรูความเปน

จริงในสังคม กลาวคือ ในสังคมทุกวันน้ี  ความจริงเปนเชนไรไมสําคัญเทากับวาเรารับรูวาความ
จริงคืออะไร (perception is reality)   ในกรณีของความการรับรูความหมายเกี่ยวกับเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล  ผลการวิจัย  พบวา ผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังคงรับรูวาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลเปนเคร่ืองดื่มท่ีขาดไมไดสําหรับงานฉลองสังสรรคเพราะชวยเพิ่มความสนุกสนาน
ซ่ึงความหมายดังกลาวเปนความหมายท่ีถูกประกอบสรางผานชองทางการโฆษณามาโดยตลอด

แมวาปจจุบันการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจะทําไดเฉพาะการสรางสรรคสังคมเทาน้ัน  แต
ทวาแนวโนมของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก็ยังคงอาศัยการสนับสนุน

กิจกรรมเพื่อความบันเทิงเปนชองทางตอยอดความหมายดงักลาวอยู  

ดังน้ัน  หนวยงานท่ีรับผิดชอบนโยบายควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจึง “ควรออก

นโยบายท่ีควบคุมและกําหนดขอบขายการสนับสนุนกิจกรรมเพื่อความบันเทิงของกลุม
ผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล” เชน กิจกรรมดานดนตรี คอนเสิรต  ฯลฯ  หรือ

กิจกรรมท่ีสรางความบันเทิงในรูปแบบตางๆ เชน การจัดกิจกรรมเชิงการประกวด กิจกรรมเชิง

ปารตี้สังสรรค  อันจะเปนแนวทางหน่ึงท่ีจะคอยๆ ร้ือถอนความหมายวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
เปนเคร่ืองดื่มท่ีชวยเพิ่มความสนุกสนานและขาดไมไดสําหรับงานฉลองและสังสรรค

ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไป

1. การวิจัยในคร้ังน้ีเนนการศึกษาและวิเคราะหความหมายเชิงสัญญะและกลยุทธท่ี

ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 
อยางไรก็ตาม  ภายหลังการบังคับใชพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 

กลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไดหันมาใชชองทางอื่นๆ แทนการโฆษณามากข้ึน 

เชน สื่อออนไลน  การจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ  การสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสังคม (Corporate
Social Responsibility:CSR) ดังน้ัน การวิจัยคร้ังตอไปจึงควรศึกษาชองทางการสื่อสารอื่นๆ 

เพื่อเปรียบเทียบกันวา  เม่ือเปลี่ยนชองทางการสื่อสารแลว  ความหมายเชิงสัญญะและกลยุทธ
การสื่อสารท่ีปรากฏในสื่อหรือชองทางอื่นๆ จะเหมือนหรือแตกตางกับการโฆษณา ท้ังน้ีเพื่อนํา

ผลการวิจัยท่ีไดมาเปรียบเทียบหาสรุปรวมกันวา  ชุดความหมายเชิงสัญญะและกลยุทธการ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีพบในการวิจัยคร้ังน้ีสามารถแปรเปลี่ยนไดหรือมีโครงสรางท่ี
ตายตัว
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2.  ผลการวจัิยในคร้ังน้ีแสดงใหเห็นถึงการประกอบสรางความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏ

ในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลซ่ึงเปนผลมาจากการอาศัยกรอบสัญวิทยา (semiology) มา
วิเคราะห  อยางไรก็ตาม  การวิจัยในอนาคตอาจพิจารณาแนวทางการวิเคราะหอื่นๆ เชน 

การศึกษาดวยการวิเคราะหวาทกรรม (discourse analysis)  ผานตัวบท (text) รูปแบบอื่นๆ 
เชน  ละครโทรทัศน  ภาพยนตร  วานําเสนอภาพหรือความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

อยางไร  ท้ังน้ีเพื่อดูวาความหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีครอบงําความคิดของคนในสังคม

นอกจากจะเกิดจากสื่อโฆษณายังอาจเกิดจากสื่ออื่นๆ ท่ีชวยกันผลิตซํ้าความหมายดวยก็เปนได

3.  เน่ืองจากการวิจัยในคร้ังน้ีใหความสําคัญกับการวิเคราะหตัวบทโฆษณาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลในสังคมไทยเทาน้ัน  เน่ืองจากตองการศึกษาเปรียบเทียบระหวางความหมาย

เชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลกับโฆษณารณรงคของกลุมรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ภายใตบริบททางกฎหมายในสังคมไทยท่ีควบคุมโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเขมงวดมากข้ึน

สงผลใหบริบททางกฎหมายบางชวงเวลาท่ีศึกษาสงผลกระทบตอการประกอบสรางความหมาย
เชิงสัญญะในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของกลุมผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  

ดังน้ัน  ในสวนของการวิเคราะหความหมายเชิงสัญญะในอนาคตจึงอาจศึกษาความหมาย

เชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในตางประเทศท่ียังไมถูกควบคุมเน้ือหา
โฆษณาซ่ึงอาจจะไดเห็นภาพความหมายเชิงสัญญะของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในเชิงกวางมากข้ึน

4. ผลการวิจัยเกี่ยวกับการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะของโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล  สวนหน่ึงสะทอนใหเห็นถึงปจจัยท่ีสงผลตอการถอดรหัสความหมาย เชน 

ประสบการณสวนตัวและประสบการณจากสื่อ   แตเน่ืองจาก  การวิจัยในคร้ังน้ีมุงเนนการศึกษา
รูปแบบการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะเปนสําคัญ  ดังน้ัน การศึกษาคร้ังตอไปควรศึกษา

เพิ่มเติมเกี่ยวกับปจจัยท่ีสงผลตอการถอดรหัสความหมายเชิงสัญญะ  ท้ังน้ี  ผลการวิจัยใน
อนาคตอาจจะชวยยืนยันหรือเพิ่มเติมเกี่ยวกับปจจัยท่ีสงผลตอการถอดรหัสความหมายซ่ึงจะทํา

ใหไดขอมูลเพื่อเปนแนวทางสําหรับหนวยงานหรือองคกรท่ีตองการขอมูลในการวางแผนสราง

การรูเทาทันสื่อโฆษณา
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แบบสอบถามกลุมตัวอยางเขารวมการสนทนากลุม (Focus group)

...............................................................................................................................................

หมายเหตุ : ขอมูลของทานจะถูกเก็บรักษาเปนความลับ และจะถูกนําเสนอในภาพรวมเพื่อ
ประโยชนในการวิจัยเทาน้ัน

กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงใน   หรือเติมคําลงในชองวาง

ตอนที่ 1  ขอมูลทั่วไป

1. เพศ   

 ชาย    หญิง
2. อายุ  ................................... ป
3. สถานภาพ  

 โสด  สมรส  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู
4. ระดับการศึกษา

 ประถมศึกษา  มัธยมศึกษาตอนตน  มัธยมศึกษาตอนปลาย  

 ปวช./ปวส./อาชีวะ  ปริญญาตรี     สูงกวาปริญญาตรี

 อื่นๆ โปรดระบุ.....................................................................................................

6. ศาสนา

 พุทธ  คริสต  อิสลาม

อื่นๆ โปรดระบุ......................................................................................................

7. อาชีพ

 ขาราชการ/พนักงานของรัฐ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน       

 นักเรียน/นิสิต/นักศกึษา   ธรุกิจสวนตัว  ผูใชแรงงาน/รับจางท่ัวไป     

 แมบาน/พอบาน/เกษียณ       วางงาน   อื่นๆ โปรดระบุ..............
8. รายได

 ต่ํากวา 10,000 บาท  10,001 – 25,000

 25,001 – 50,000  50,000 บาทข้ึนไป
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ตอนที่ 2  ขอมูลเก่ียวกับการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

9. ปกติทานดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทใดบาง  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 เบียร              เหลา          ไวน 

 เหลาขาว        เหลาพื้นบาน เชน สาโท กระแช

 เหลาปน  อื่นๆ โปรดระบุ...................................................
10. โดยเฉลี่ย  ทานดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในความถี่เทาใด

 ดื่มทุกวัน  ดื่ม 3-4 คร้ังตอสัปดาห

 ดื่ม 1-2 คร้ังตอสัปดาห   ดื่ม 1-2 คร้ังตอเดือน
11. โดยปกติ  ทานดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเพราะเหตุใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 เพื่อฉลอง/สังสรรค/เขาสังคม  อยากทดลองดื่ม

 ดื่มเวลาเหน่ือย/ผอนคลาย     เพื่อรักษาโรค

 เพื่อใหทานอาหารอรอย  ติด

 เพื่อความโกเก  เพื่อความเปนผูใหญ  

 สรางมิตรภาพ/ความสนุกสนาน  แกเครียด/กลุมใจ/ไมสบายใจ/ผิดหวัง

 อื่นๆ โปรดระบุ.....................................................................................................
12. ทานดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสถานท่ีใดบอยท่ีสุด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 บานตัวเอง  เบียรการเดน/เบียรปารค

 สวนสาธารณะ  งานเลี้ยง/งานสังสรรค

 บานเพื่อน/บานญาติพี่นอง  ผับ/บาร/รานอาหาร/ภัตตาคาร

 อื่นๆ โปรดระบุ.....................................................................................................

13. ทานดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลย่ีหอใดบาง  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 เบียรไฮเนเกน  ไทเกอรเบียร  เบียรเชียร

 เบียรสิงห  เบียรสิงไลท  เบียรลีโอ

 เบียรชาง  เบียรชางไลท เบียรเฟดเดอบรอย

 รีเจนซ่ี  บารคาดี้  สปาย ไวนคลูเลอร

 สเมอรนอฟ  ซานมิเกล  บัลลันไทน

 แสงโสม  แมโขง  มังกรทอง

 จอหนน่ี วอลกเกอร  100 ไพเพอรส   ชีวาส รีกัล

 สเปรย รอยัล  บลู อีเกิล้   คราวน 99

 มาสเตอรเบลน  หงษทอง  แสงทิพย 

 อื่นๆ โปรดระบุ.....................................................................................................
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14. เพราะเหตุใดทานจึงเลือกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลย่ีหอขางตน (ขอ 12) 

(ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 ช่ือเสียงของย่ีหอ  ราคา

 บรรจุภัณฑ  คุณภาพ/รสชาติ

 อื่นๆ โปรดระบุ.....................................................................................................
15. หากทานจะเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  เหตผุลใดท่ีจะทําใหทานเลิกดื่มได 
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 สุขภาพไมแข็งแรง

 เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนสิ่งไมดี/ไมมีประโยชน

 สิ้นเปลื้องคาใชจาย/ตองการประหยัดเงิน

 ผิดศีล 5 

 ดื่มแลวกระทบตอการทํางาน/การเรียน

 พอ/แม/ลูก/ครอบครัว/บุคคลท่ีรักขอรองใหเลิกดื่ม

 อื่นๆ โปรดระบุ.....................................................................................................

ตอนที่ 3 ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม

  ช่ือ.......................……… ………นามสกุล..........................................ช่ือเลน..................

  ท่ีอยูปจจุบัน………………………………...…………….…………………………………...
.....................................................................................................................................

  เบอรโทร………………………….………….อีเมล………………..…………………………
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แนวคําถามสําหรับการสนทนากลุม

เม่ือผูวิจัยสุมช้ินงานโฆษณาของกลุมผูประกอบการเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและกลุม
รณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใหกลุมตัวอยางชมแลว  ผูวิจัยจะดําเนินการ

สอบถามความคิดเห็นตางๆ เชน 

 ทานคิดวาช้ินงานโฆษณาน้ี ผูผลิตตองการสื่อความหมายอะไร  ทานพิจารณา

จากอะไร

 ทานคิดวากลุมเปาหมายของโฆษณาช้ินน้ีคอืกลุมใด

 ทานคิดวาโฆษณาช้ินน้ีมีเปาหมายเพื่ออะไร   เพราะเหตุใดจึงคิดเชนน้ัน    

 ทานเช่ือตามท่ีโฆษณาสื่อสารหรือไม  เพราะเหตุใด

 ทานคิดวาสิ่งท่ีโฆษณานําเสนอเปนสิ่งท่ีมีอยูจริงในสังคมไทย      เพราะเหตุใด

จึงคิดเชนน้ัน    

 ทานคิดวาสิ่งท่ีปรากฏในโฆษณา (เชน ผูแสดง) ผูผลิตโฆษณาตองการสื่อถึง

อะไร

 ฯลฯ
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ

นางสาวณัฐวิภา  สินสุวรรณ  เกิดเม่ือวันท่ี  25  ตุลาคม พ.ศ.2524  ท่ีกรุงเทพมหานคร      
สําเร็จการศึกษาปริญญานิเทศศาสตรบัณฑิต  เกียรตินิยมอันดับ 1  (เหรียญทอง)  สาขาการ

ประชาสัมพันธ  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ในป พ.ศ.2546  และสําเร็จ

การศึกษาปริญญามหาบัณฑิต  สาขานิเทศศาสตรพัฒนาการ  ภาควิชาการประชาสัมพันธ   
คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ในป พ.ศ.2547   

ตอมาในป พ.ศ.2549 ไดเขาศึกษาตอระดับปริญญานิเทศศาสตรดุษฎีบัณฑิต  สาขาวิชา

นิเทศศาสตร  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  โดยไดรับทุนอุดหนุนการศึกษา

ระดับบัณฑิตศึกษา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อเฉลิมฉลองวโรกาสท่ีพระบาทสมเด็จ       
พระเจาอยูหัวทรงเจริญพระชนมายุครบ 72 พรรษา  ประจําป พ.ศ.2549

ปจจุบันเปนอาจารยประจําสาขาวิชาเทคโนโลยีการโฆษณาและประชาสัมพันธ       

คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี
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