
บ ท ท ี่ 1 

บทนำ

ความเป็นมาและความสำคํญของปัญหา

ช ีว ิต ค ว าม เป ็น อ ย ู่ข อ งค น ใน ป ัจ จ ุบ ัน น ี้ย ่อ ม ห ล ีก ห น ีก าร พ บ เห ็น ห ร ือ ไ ด ้ย ิน ก าร โ ฆ ษ ณ าไ ม ่พ ้น  
แ ล ะ น ับ ว ัน ก าร โ ฆ ษ ณ าก ็จ ะ ย ิ่งท ว ีบ ท บ าท ค ว าม ส ำค ัญ  เน ื้อ ห าโ ฆ ษ ณ าท ี่ด ูเด ่น แ ล ะ แ ป ล ก ต าต ล อ ด จ น  

ล ื่อ โฆ ษ ณ าให ม ่ๆ  ล ้ว น แ ล ้ว แ ต ่ไ ด ้ร ับ ก าร พ ัฒ น าข ึ้น เพ ื่อ จ ับ ค ว าม ส น ใจ จ าก ก ล ุ่ม เป ้าห ม าย ม าก ย ิ่งข ึ้น

โ ฆ ษ ณ าได ้แ ฝ งต ัวอ ย ่างแ น บ เน ียน อ ย ู่ใน ส ื่อ ท ุก ๆ  ร ูป แบ บ น อ ก เห น ือ จ าก ก ารโฆษณาตรงๆ ท่ี 

เร าส าม าร ถ พ บ เห ็น ไ ด ้จ าก ล ื่อ โ ท ร ท ัศ น ์ ว ิท ย ุ ห น ังส ือพ ิม พ ์ห ร ือ น ิต ยส ารท ั่วไป ท ั่งน ี้ห ากส ื่อห ร ือร ูป  
แ บ บ ก าร โ ฆ ษ ณ าต ัง ก ล ่าว ส าม าร ถ ท ำห น ้าท ี่ใน ก าร ส ื่อ ส าร ไ ด ้อ ย ่าง ม ีป ร ะ ส ิท ธ ิภ าพ  เราก ็จะ เห ็น ร ูป  

แ บ บ ก ารโฆ ษ ณ าแ อ บ แ ฝ งให ม ่ๆ  ซ ึ่งใน บ างค ร ั้ง เราอ าจจ ะแ ยก ไ ม ่อ อ ก ห ร ือ ไม ่ส าม ารถ ส ัง เก ต ได ้ว ่าส ิ่ง  
ท ี่เราพ บ เห ็น เป ็น ก ารโฆ ษ ณ าห ร ือ ไม ่

ต ังน ัน เร าจ ะ ส าม ารถ ร ะ บ ุไ ด ้อ ย ่างไ ร ว ่าส ิ่ง ใด ค ือ โ ฆ ษ ณ า? ซ ึ่งห าก พ ิจ าร ณ าถ ึงร าก ศ ัพ ท ์ข อ ง  

ค ำว ่าโ ฆ ษ ณ าห ร ือ ท ี่เร ีย ก ใน ภ าษ าอ ัง ก ฤ ษ ว ่า  "A d v e rtis in g ” จ ะ พ บ ว ่า ค ำ ต ัง ก ล ่า ว ม า จ า ก ภ า ษ า ล า  

ด ิน ค ือ  " A d v e r te re ” ท ี่ห ม าย ค ว าม ว ่า  “To tu rn  to w a rd "  ซ ึ่ง ห าก พ ิจ าร ณ าค ว าม ห ม าย ข อ ง ก าร  
โ ฆ ษ ณ า จ า ก ร า ก ศ ัพ ท ์ต ัง ก ล ่า ว แ ล ้ว จ ะ ไ ด ้ค ว า ม ห ม า ย ข อ ง ก า ร โ ฆ ษ ณ า ว ่า ก า ร โ ฆ ษ ณ าเป ็น ข บ ว น ก า ร  
โน ้ม น ้าวใจ ท ี่ต ั้งอ ย ู่บ น ข ้อ ม ูล พ ื้น ฐ าน ด ้าน ค ุณ ป ระโยช น ์ข อ งส ิน ค ้า  โด ยโฆ ษ ณ าจะไ ด ้ร ับ ก ารล อ ก แ บ บ  

ม าเพ ื่อ ส ร ้างค ว าม ช ื่น ช อ บ  ค วาม ป ระท ับ ใจจน น ำไป ส ู่ก ารซ ื้อส ิน ค ้าน ี้น ๆ  (Rossiter และ Percy, 
1987 : 4) น อ ก จาก น ั้น  J e fk in s  (1994: 5) ย ังไ ด ้ให ้น ิยาม ข อ งก ารโฆ ษ ณ าว ่าก ารโฆ ษ ณ าเป ็น ก ารน ำ 

เส น อ ข ้อ ค วาม ห ร ือ เน ื้อ ห าท ี่กระต ุ้น  'เร ้าใจ ส ูงส ุด แ ก ่ก ล ุ่ม เป ้าห ม ายส ำห ร ับ ก ารน ำเส น อ ข ายส ิน ค ้าห ร ือ  

ป ร ิก าร ด ้ว ย ค ่า ,ใช ้'จ ่ายต ํ่าล ุด

สำหรับการนิยามความหมายด้านการโฆษณาในมุมมองของการตลาดนั้นสมาคมการ 
ตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association: AMA) ได้ให้คำจำกัดความของการ 
โฆษณา (Wright และ Warier, 1962: 4) ว่า



"Advertising is any paid form of nonpersonal presentation and 1promotion of 
ideas, goods or services by an identified sponsor."

ซึ่งมนูญ แลงหิรัญ, ลุรพล เทวอักษร และ บัญญ้ติ จุลนาพันธ์ (2520: 3-7) ได้แปลความ 
ห มายของน ิยามด ังกล ่าวโดยช ี้ให ้เห ็น ถ ึงห ล ักสำค ัญ ของการโฆ ษณ าว ่าประกอบด ้วยห ล ัก  4 
ประการดังนี้คือ

1. Paid Form กล่าวคือการโฆษณาจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อมีการตอบแทนในรูปแบบใดๆ ใน 
การกระจายแนวความคิด ขอเสนอ สินด้าหรือบริการใดที่ถูกกล่าวขวัญทางแง่ของการล่งเสรม ไม่ 
ว่าจะผ่านทางหนังสือพิมพ์วิทยุกระจายเสียงหรือวิทยุโทรทัศน์ และหรือด้วยกรรมวิธีอื่นใด

2. Nonpersonal Presentation กล่าวคือการโฆษณาจะเป็นรูปแบบการขายหรือการส่ง 
เสร ิมการขายด ้วยว ิธ ีการผ ่านส ื่อโฆษณ าท ี่ม ิใช ่ว ิธ ีการส ื่อสารแบบเผช ิญ หน ้า (Face-to-Face 
Communication)

3. Ideas, Goods or Services กล่าวคือการโฆษณาจะมีการนำเสนอถึงสินค้าต่างๆ ซ่ึง 
สินค้าที่จะทำการโฆษณาไม่จำเป็นต้องเป็นสิ่งของที่ม ีร ูปลักษณ์จบตองได้เสมอไป แนวความคิด 
และบริการต่างๆ ก็ลามารถที่จะทำการโฆษณาได้

4. Identified Sponsor กล่าวคือการโฆษณาจะต้องมีการระบุชื่อผู้เป็นเจ้าของงานโฆษณา 
น้ี’ใ,!ๆ  ไม่ว่าการโฆษณาจะอยู่ในรูปแบบของการอ่าน การฟังหรือการเห็น

ซึ่งทั้งนี้ มนญ แลงหิรัญ และ คณะ (2520: 7) กล่าวเพิ่มเติมและให้ความคิดเห็นต่อการ 
โฆษณาว่าการโฆษณาคือการกระจายข ่าวของผู้กระทำการโฆษณาในรูปแบบใดๆ และได้รับผล 
ตอบแทนจากผู้กระทำการโฆษณาด้วยการใช้สื่อการโฆษณาชนิดใดก็ได้ เพื่อแจ้งให้ลาธารณซนได้ 
ทราบ เชื่อถือ ซักชวนให้มาชื้อหรือใช้สินค้า และหรือบริการของตน

นอกจากนี้นี้ ดร. เสรืวงษ”•มณฑา และวศิน เตยะธิติ (2531: 656-658)ได้ให้นิยามของการ 
โฆษณาว่า

"การโฆษณาเป็นการลื่อสารมวลชนที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจผู้บริโภคกลุ่มเปาหมายให้มี
พฤติกรรมอันจะเอ้ืออำนวยต่อการเจริญเติบโตของธุรกิจ อันได้แก่ การช่ือ การใช้หรือบริการ โดย
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อาศัยเหตุผลทั่งเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติในการจูงใจ ซึงจะต้องมีการชื้อลื่อและเวลาในสื่อสาร 
มวลซนเพ ื่อเผยแพร่ข ่าวสารเก ี่ยวกับสินค้าและบริการ ตลอดจนการระบุผู้ประสงค์การโฆษณา 
อย่างชัดแจ้ง"

จากคำนิยามดังกล่าวจะพบว่าการโฆษณามีประเด็นที่สำคัญดังนี้ค ือ

1. การโฆษณาเป็นการลื่อสารมวลชน
2. การโฆษณาเป็นการจูงใจกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
3. การโฆษณาต้องอาศัยเหตุผล
4. โฆษณามีการซื่อสื่อ
5. การโฆษณามีการระบุตํวิผู้โฆษณา

และเนื่องด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาของสังคม 
มนุษย ์ ทำให ้การโฆษณาในปัจจุบ ันมีการนำความรู้และเทคนิคทางเทคโนโลยีสมัยใหม่เขามาม  ี
ส่วนร่วม โดยงานโฆษณ าจำเป ็นต ้องอาศ ัยรากฐานจากแขนงว ิชาต ่างๆ อาทิ มาน ุษยวิทยา 
(Anthropology) ศิลปศาสตร์ (Arts) เศรษฐศาสตร์ (Economics) การตลาด (Marketing) 
คณิตศาสตร์ (Mathematics) จิตวิทยา (Psychology) สังคมวิทยา (Sociology) และสักษรศาสตร์ 
(Language Arts) เป็นต้น (อนันต์จันทรกุล และ คณะ, 2521: 474)

ดังนั้นจะเห็นได้ว่าโฆษณามิได้ถูกจำกัด เพียงเฉพาะรูปแบบที่เราเห็นได้อย่างชัดแจ้งทั่วไป 
อาทิ การโฆษณาสินค้าสุราทางลื่อโทรทัศน์ หริอภาพโฆษณารถยนต์ทางลื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ หริอ 
โฆษณาบะหมี่สำเร็จรูปทางลื่อวิทยุ เป็นต้น แต่ทั้งนี้การโฆษณาได้แฝงอยู่ในรูปแบบอื่นๆ ที่เหมาะ 
สมกับประเภทสินค้า อาทิ การโฆษณาด้วยรูปแบบการชื้อพื้นที่เขียนบทความ (Advertorial) เพื่อใช้ 
แก้ปัญหาของสินค้าที่กฏหมายห้ามทำการโฆษณา เช่น โรงพยาบาล หริอสินค้าที่กฎหมายไม่ห้าม 
แต่โดยภาพสักษณํไม่เหมาะสมทีจ่ะโฆษณา เช่น สถาบันการศึกษา เป็นต้น (เสริ วงษม์ณฑา, 
2540: 18)

น อ ก จ า ก ก า ร โฆ ษณ าด ้ว ย ร ูป แ บ บ ข อ งก าร เข ีย น บ ท ค ว าม ด ังก ล ่า ว ข า งต ้น แ ล ้ว  ก ารโฆษณาก็ 
ยังมีร ูป แบ บ อ ื่น ๆ  อีก อาทิ การนำสินค้าไป ใช ้เป ็น ส ่ว น ป ร ะ ก อ บ ใน ภ าพ ย น ต ร ์หรือล ะค ร  (Product 
Placem ent) การโฆ ษณ าโดยการแสร ้งใ น รูปแบบของการรายงานข่าว (Fake N ew scast  
Advertising) การโฆษณาโดยการผูกส ินค้าเข ้าร ่วม เป ็น ส ่ว น หนึ่งของรายการบ ัน เท ิง ทางโทรทัศน ์
(Tie-In Program Advertising) การโฆษณา ณ จุดขาย (Point of Purchase Advertising) หรือ
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มิวสิกวิดีโอ (Music Video) ที่เป็นรูปแบบของการโฆษณาเพลง อัลบั้มของศิลปินนักร้องเป็นต้น 
(Grossberg, 1993: 186)

เมื่อกล่าวถึงมิวสิกวิดีโอ (Music Video) เรามักจะคิดถึงเนือหาเรื่องราวที่ไต้รับการถ่าย 
ทอดหรือใช้ประกอบกับเพลงๆ หน่ึง โดยมีความน่าลนใจบั้งภาพของศิลปินนักร้อง ผู้แลดง รูปแบบ 
การถ่ายทอดเนื้อหาที่ลอดคล้องไปกับเนื้อเพลงหรือภาพที่ดูแปลกสะดุดตา ตลอดจนสีสันลดใสของ 
ฉากหรือเครื่องแต่งกายของศิลปินและตัวแสดง1ในมิวลิก'วิดีโอ

Webster's New World Dictionary (Neufeldt, 1994: 895) ไต้นิยามมิวสิกวิดีโอไว้ว่า

“A performance on film or videotape of a musical recording accom panied by 
synchronized actions, such as a dramatic interpretation of the lyrics or ล series of, 
som etim es surreal, im ages.”

ซ ึ่งลามารถถอดใจความสำค ัญ ไต ้ว ่า ม ิวส ิกว ิด ีโอเป ็นรูปแบบการแสดงอย่างหน ึ่งทาง 
โทรทัศน์หรือภาพยนตร์ท ี่ถ ่ายทอดเน ื้อหาของเพลงอย่างสอดคล้องเหมาะสมกัน โดยเป็นไต้บั้ง 
เนื้อหาเซิงสมจรืงและจินตนาการ

บั้งนึ่ Frantz (1994: 43) ไต้สรุปสาระสำคัญของมิวลิกวิดีโอว่ามิวลิกวิดีโอเป็นลื่อที่อาศัย 
ภาพเพื่อสะทอนถึงบุคลิก ลักษณะ (Character) ทุกชิ้นส่วนย่อยของเนื้อเพลง มิวสิกวิดีโอลามารถ 
สื่อให ้เห ็นถึงรูปแบบ (Style) และอารมณ ์ (Mood) ไต ้อย่างเปียมประสิทธิภาพ การรับชม 
มิวสิกวิด ีโอ ผู้รับชมจะได้เห็นภาพตั้งแต่หน้าเวทีคอนเสิร์ตไปจนถึงรูปแบบการแสดงหรือการนำ 
เสนออันปราณีตบรรจงที่ถ่ายทอดเนื้อหาของเพลงหรือรูปแบบภาพแห่งจินตนาการอันเหลือเชื่อ บ้ัง 
หมดนี้สามารถสัมผัสไต้จากมิวสิกวิดีโอ

Berland (1993: 27) ไต้ขยายความต่อว่ามิวสิกวิดีโอคือลื่อผสมของอุตสาหกรรมเพลง 
ภาพยนตร์และโทรทัศน์ที่มีพลังอำนาจเหนือระดับท้องถิ่น (Local) และขยายขอบเขตสู่ระดับโลก 
(Global) และมีความสามารถในการเช้าถึงทุกๆ พื้นที่ใดๆ

บ้ังน้ีเราสามารถกล่าวไต้ว่ามิวสิกวิดีโอเป็นประเภทหรือรูปแบบหน่ึงของการโฆษณา เม่ือ
พิจารณาเทียบถึงนิยามของโฆษณาต่างๆ อาทิ จากสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา ซึงจะ
ลามารถวิเคราะห์เทียบถึงองค์ประกอบในการเป็นโฆษณาของมิวลิกวิดีโอไดดังน้ืคือ
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ทั้งนี้เราสามารถกล่าวได้ว่ามิวสิกวิดีโอเป็นประเภทหรือรูปแบบหนึ่งของการโฆษณา เม่ือ 
พิจารณาเท ียบถึงน ิยามของโฆษณาต่างๆ อาทิ จากสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา ซึ่งจะ 
สามารถวิเคราะห์เทียบถึงองค์ประกอบในการเป็นโฆษณาของมิวสิกวิดีโอได้ดังนี้คือ

1. Paid Form: การเผยแพร่มิวสิกวิดีโอนั้นจะอาศัยสื่อมวลชนในการกระจายสารซึ่งมี
ความจำเป็นที่จะตองมีการตอบแทนแก่เจ้าของสื่อนั้นๆ ในการเผยแพร่มิวลิกวิดีโอทั้งในรูปแบบของ 
ตัวเงินหริออื่นๆ

2. Nonpersonal Presentation: มิวสิกวิดีโอไม่ได้รับการเผยแพร่โดยอาศัยสื่อบุคคลหาก 
แต่อาศัยสื่อมวลชนโดยเฉพาะโทรทัศน์เป็นสื่อหลักในการนำเนื้อหาสู่ผู้รับชม

3. Ideas, Goods or Services: มิวลิกวิดีโอไม่ได้รับการเผยแพร่อย่างไร้จุดมุ่งหมาย หาก 
แต่ต้องการกระตุนกลุ่มเปาหมายให้ลนใจและชื่นชอบเพลง ตลอดจนการจดจำเพลง ชื่ออลบม 
เพลง ชื่อศิลปินนักร้องและเกิดการตัดสินใจซออัลบมเพลงในที่ลุด

4. Identified Sponsor: ภายในเนื้อหาของมิวสิกวิดีโอจะมีการบรรจุถึงชื่อเพลง ชื่ออํลบม 
ชื่อศิลปินนักร้องตลอดจนบริษัทผู้ผลิตอัลบั้มเพลงดังกล่าวอย่างชัดเจนเพื่อสร้างความตระหนักแก' 
กลุ่มเป๋าหมาย

หริอจากนิยามโฆษณาของ ดร. เสรี วงษ์มณฑา และ วศิน เตยะธิติก็จะสามารถวิเคราะห์ 
เทียบว่ามิวสิกวิดีโอเป็นโฆษณาได้ดังนี้คือ

1. การโฆษณาเป็นการสื่อสารมวลชน: มิวสิก'วิดีโออาศัยสื่อมวล1 2 3 4ชนโดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์ 
เป็นสื่อหลักในการเผยแพร่

2. การโฆษณาเป็นการจูงใจกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย: มิวสิกวิดีโอได้ริบการจดทำขนโดยมี 
เน ื้อหาท ี่เหมาะสมและสร้างความสนใจด ึงด ูดใจแก ่กล ุ่ม เป ้าหมาย เพื่อสร้างความชื่นชอบและ 
กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้ออัลบั้มเพลง

3. การโฆษณาต้องอาศัยเหตุผล: เนื้อหาของมิวสิกวิดีโอ1ได้ริบการสร้างสรรค์ชื่นด้วยเหตุผล 
ในการตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป ้าหมายทั้งในแง่ของพฤติกรรมและจิตวิทยา โดยการ 
อาศัยความผสมผสานอย่างกลมกลืนระหว่างภาพสวยๆ และเสียงเพลงเพราะๆ เฟือสร้างความชืน 
ชอบแก่กลุ่มเป้าหมาย

4. โฆษณามีการซื้อสื่อ: จากการที่มิวสิกวิดีโออาศัยสื่อมวลซนเป็นพาหนะในการเผยแพร ่
ดังนั้นจึงต้องมีการซื้อสื่อหรือมีการตอบแทนเกิดชื่นจากการเผยแพร่มิวสิกวิดีโอ
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5. การโฆษณามีการระบุต ัวผู้โฆษณา: ภายในเนื้อหาของมิวสิกวิดีโอจะมีการระบุถึงชื่อ 
เพลง ชื่ออัลบัม ชื่อศิลปินนักร้องตลอดจนบริษํทผ้ผสิตอัลบั้มเพลงดิงกล่าวอย่างชัดเจนเพื่อลร์าง 
ความตระหนักแก่กลุ่มเป้าหมาย

ดงนันเราจึงลามารถสรุปได้ว่ามิวสิกวิดีโอก็เป็นโฆษณาประเภทหนี่งที่ต ่างจากรูปแบบการ 
โฆษณาโดยตรงที่เราพบจากรายการโทรทศน์ วิทยุ ภาพยนตร์ หนังสือพิมพ์หรอนิตยสาร นอกจาก 
นินย-งมีผู้'ให้,น ิยามความหมายของมิวสิก,วิดีโอและความสัมพันธ์ระหว่างมิวสิก'วิดีโอกับค'วามเฎใ4 
โฆษณา อาท Borland (1993: 39) ได ้ใ,ห'นิยามของมิวสิก,วิดีโอ1ว่า

"Music videos are, at one and the sam e time, the most innovative mode of visual 
language available on television; the most popularly accessib le inheritance of twentieth- 
century visual art; and mere TV commercials for purchasable products."

ซึ่งสามารถถอดใจความได้ว่ามิวสิกวิดีโอเป็นนวัตกรรมแห่งการสื่อสารด้วยภาพ (Visual 
Language) ที่ปรากฏอยู่ในโทรทศน์ หรอเป็นมรดกแห่งวิจิตรศิลป๋ (Visual Art) ที่เขาถึงได้และเป็น 
ที่นิยมมากที่สุดแห่งศตวรรษที่ 20 นอกจากนั้นมิวเกวิดีโอยังจดว่าเป็นโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อ 
ธุรกรรมหรือการซื้อขายสินด้าด้วย

ลำหรืบม ุมมองโดยการอ ิงแนวค ิดทางด ้านการตลาดของม ิวส ิกว ิด ีโอน ั้น  Gross berg 
(1993: 186) ได้กล่าวไว้ว่า

"Music video is a billboard announcing a new media economy." และ "Music 
videos produced in conjunction with films were just another form of exploitation or 
promotion. Tills function definition of music videos is in fact rather common: music videos 
are often assum ed tc be merely promotion clips-new form of advertising-for songs, 
album, films or products.”

โดยลามารถถอดใจความของ Grossberg ได้ว่ามิวสิกวิดีโอเป็นป้ายโฆษณา (Billboard) 
ที่ประกาศถึงนวัตกรรมลื่อธุรกิจ นอกจากนั้นมิวสิกวิดีโอยังถือว่าเป็นรูปแบบของการส่งเสรมการ 
ตลาดหรือเครื่องมือที่ใช้เพื่อการแสวงหาผลประโยชน์ มิวสิกวิดีโอเป็นเนื้อหาซึ่งแสดงภาพที่เคลื่อน 
ไหวโดยใชในการส่งเสริมการตลาด เป็นรปแบบใหม่ของการโฆษณาสำหรับสินค้าเพลง อลนิม 
เพลง ภาพยนตร์หรือสินคาอื่นๆ เซ่นเดียวกันกบแนวคิดของ Berland (1993: 25) ที่ว่า
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"Many critics have argued that the song's power to connect US with something 
(even with itself) is diminished by the rhetoric of the video, which by acting as promotion 
for a song, suggests that the song is nothing but an object to be promoted."

ชื่งมืใจความสำคัญว่ามิวสิกวิดีโอไม่ใช่สิ่งอื่นใดแต่เป็นเพียงวัตทุที่ใช้ในการโฆษณาประชา 
สัมพันธ์เท่านั้น ที่งนื้สำหรับ Laing (1985: 81 อ้างถึงใน Mercer, 1993: 96) มีความคิดเห็นสอด 
คลองกบ Grossberg และ Berland ว่ามิวสิกวิดีโอเป็นเครืองมีอในการส่งเสริมการตลาดสำหรับ 
กลุ่มเป้าหมายที่ชอบดนตรีและเป็นโฆษณาทางโทรทัคน์ที่ได้รับการพัฒนาเชิงเทคนิคอย่างสูง ดีง 
แนวคิดของเขาที่ว่า

"First, the visuals were subordinated to ชาe soundtrack, which they were there to 
sell; second, music video ลร ล medium for marketing immediately inherited an aesthetic 
and a set of techniques from the pre-existing and highly developed form of television 
commercials."

ในขณะที่ Gow (1992: 35-43) ให้มุมมองว่ามิวสิกวิดีโอเป็นศิลปะแขนงใหม่ (Video Art 
Form) หรือการโฆษณารูปแบบใหม่แทน ดังคำกล่าวของเขาคือ “The advent of the music video 
in the 1980s can be viewed as new video art form or advertising.”

นั้งนี้จากนิยามต่างๆ ของมิวสิกวิดีโอในมุมมองที่หลากหลายรูปแบบ จะพบว่ามิวสิกวิดีโอ 
มีความสัมพ ันธ ์ก ับเพลงในแง่ของการเป ็นล ื่อท ี่ถ ่ายทอดเน ื้อหาของเพลงโดยแสดงผลออกมาใน  
สักษณะฃองรูปภาพ (Image) ส่วนเพลงก็จะเป็นส่วนที่ให้เสียงที่'งคำร้อง เนื้อร้องและดนตรีที่ผสม 
ผสานกันอย่างลงตัว

ม น ุษ ย ์ค ุ้น เค ย  ร ู้จ ัก แล ะให ้ค วาม ส ำค ัญ ก ับ เพ ล งม าแต ่โบ ราณ ต ังท ี่น ักป ร ัช ญ าช าว  
กรืกโบราณที่มีชื่อเสียงคนหนึ่งคือ Plato ได้กล่าวไว้ว่าเพลง (Music) อาจจะใช้เป็นเครองมือในการ 
ขดเกลากิเลสของมนุษย์ซึ่งเสมือนเป็นเครื่องมือในการพัฒนาคุณงามความดี (Virtue) ที่มือยู่ในตัว 
มนุษย์ ดังนั้น Plato จึงเชื่อว่าเพลงเป็นแก่นสำคัญของการศึกษาหาความรู้ (Education) และความ 
เจรืญที่'งหลาย และเนื่องจากเพลงมีความลมพันธ์กับกิเลสของมนุษย์ ดังนั้นมนุษย์จึงควรใช้เพลง 
ด้วยความระมัดระวัง (Bayles, 1998: 36-49)
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นอกจากนันยังได้มีรายงานทางวิชาการเผยถึงความสัมพันธ์ของสมองมนุษย์ที่ม ีต ่อเพลง 
โดยนกวิจ ัยด ้านลมองค ้นพบว่าพ ื้นท ี่ของสมองบางส ่วนม ีความเก ี่ยวข ้องก ับการรับร ู้และความ  
สามารถด้านดนตรี ซ ึ่งหากมีการพัฒนาทักษะทางด้านดนตรีก็จะทำให้พ ื้นที่สมองส่วนนี้เปลี่ยน  
แปลงไป แต่ทั่งนี้นักวิจัยมีความเข้าใจเพียงน้อยนิดถึงวัตถุบระสงค์ของการวิวัฒนาการของลมอง 
มนุษย์ด้านการตระหนักถึงการดนตรีและสงสัยว่าทำไมสมองถึงมีความลามารถด้านการรับรู้ดนตร ี
เหมือนๆ กับความลามารถด้านการใช้ภาษา ทั้งๆ ที่สมองที่เกี่ยวข้องกับความสามารถทั้ง 2 ด้านนี ้
แยกออกจากกันหรือไม่ได้อยู่ในพื้นที่สมองส่วนเดียวกัน (Shreeve, 1996: 90-98)

และสำหรับมุมมองของ Grossberg (1993: 188) เขาได้ให้แนวคิดว่าเพลงเป็นอะไรมาก 
กว่าแค่เสียง เพลงเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ (Image) ซึ่งความทรงจำที่มีต่อเพลงๆ หนึ่งก็1จะเห็ใใเป็น 
ภาพด้วย เพลงๆ หนึ่งจะสร้างหรือนำเสนอภาพจำนวนมากมายซึ่งนอกจากจะเป็ในอกลักษณ์ของ 
เพลงๆ นี้นแล้วิยังเป็นการบ่งบอกถึงรสนิยมของผู้ฟัง เมื่อคุณได้ยินเสียงเพลงคุณจะสามารถเห็น 
ภาพด้วยไม่ว่าจะเป็นจากการแสดงสด (Live) ภาพยนตร์หรือจากทางโทรทัศน์ และเมื่อคุณฟังคุณ  
จะได้เห็นภาพศิลปินนักร้อง รูปแบบการแต่งตัว การแต่งหน้า การเต้นรำและคุณจะสัมผัสได้ถึง 
จินตนาการ ประสบการณ์ทางสังคม ทัศนคติและอารมณ์ความรู้สึก

แต่ท ั้งน ี้น ักทฤษฎีจำนวนหนึ่งอ ้างว่าผลิตผลมวลชนทางด้านอุตสาหกรรม (Industrial 
Mass Production) การซึมแทรกของโฆษณา (Saturation Advertising) และสื่อมวลชน (Mass 
Media) ก่อให้เกิดวัฒนธรรมชาวบ้าน (Popular Culture) กระจายเป็นวงกว้างในสังคม ถึงแม่’ว่าจะ 
มืป๋จจัยอื่นๆ อีกที่อาจจะสามารถหล่อหลอมวัฒนธรรมนี้ แต่สิ่งที่มีอิทธิพลมากได้แก่เพลง โดย 
เพลงนำมาซึ่งกระแสของวัฒนธรรมในรูปของการติดต ่อส่ือสารกับผู้ร ับชมและสังคมขนาดใหญ  ่
(Peterson, 1997: 53-58)

นอกจากเพลงจะมีผลกระทบต่อสังคมในวงกว้างแล้ว The American Academy of 
Pediatrics (AAP) (1996: 219-221) ยังได้รายงานว่าเพลงมีความสำคัญต่อวัยรุ่นในการสร้าง 
เอกลักษณ์ของตนเอง (Identity) และช่วยให้วัยรุ่นรู้จักวัฒนธรรมของสังคมและวัฒนธรรมย่อยของ 
ช่วงวัยของตัวเอง

จากข้อความข้างต ้นจะเห ็นได้ว ่าเพลงมีบทบาทต่อมนุษย์และมนุษย์ก ็ให ้ความสำคัญกับ  
เพลงมาแต่ครั้งอดีต เพลงเป็นสัญลักษณ์หนึ่งในการบ่งบอกถึงอารยธรรมและวัฒนธรรมของมนุษย์ 
และเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงมนุษย์ได้ทุกชนชาติซึ่ง Savan (1993: 89) ได้กล่าวไว้ว ่าเพลงคือภาษา 
สากล (Universal Language) เป ็นภาษาที่มนุษย์ท ุกคนลามารถเข้าใจถึงความหมายและอารมณ์
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ที่บ่งบอกแอบแฝงอยู่ในเพลงได ในขณะเดียวกันเพลงกยังมีพลังอำนาจบางอย่างในการเป็นปัจจัย 
หนึ่งที่สามารถผลักดันขับเคลื่อนสังคมในรูปของการส'ร้างกระแลวัฒนธรรมได้

แต่ท ั้งน ี้ม ีการวิพากษ์ว ิจารณ์ก ันว่าพลังของเพลงที่จะเช ื่อมโยงเรากับบางสิ่งบางอย่างถก  
จำกัดโดยศิลปะแห่งการถ่ายทอดอรรถรสโดยภาพ (Video) ของมิวสิกวิดีโอ (Berland, 1993: 25)

Johansson (1992: 9-22) ได้กล่าวถึงมิวสิกวิดีโอในแง่ของบทบาทและการเป็นส่วนหนึ่ง 
ของสังคมว่ามิวสิกวิดีโอเป็นสัญลักษณ์ของวัฒนธรรมยุคหลังสมัยใหม่ (Postmodernist Culture) 
และเป็นสิ่งท ี่เก ี่ยวข้องกับรูปแบบการดำเนิน1ชีวิต (Lifestyle) ของวัยรุ่นในประเทศสหรัฐอเมริกา 
มาก ซ่ึง Aufderheide (1985: 57 อ้างถึงใน Walker และ Bender, 1994: 64-79) ได้เสริมแนวคิดนี้ 
ว่าในปัจจุบันมิวสิกวิดีโอไม่ได้เป็นเพียงแค่แฟชั่นที่นิยมกันแค่ชั่วข้ามคืนแต่ได้กลายเป็นวัฒนธรรม 
ซาวบ้าน (Popular Culture) ที่โดดเด่นและเปียมด้วยแรงพลังในการเป็นแรงขับเคลื่อนสังคม

ตั้งแต่ปี 1981 มิวสิกวิดีโอเป็นสิ่งสำคัญต่อวัยรุ่นในการรับซมรายการโทรทัศน์เป็นอย่าง 
มาก มีผลการวิลัยชี้ให้เห่นว่ารายการโทรทัศน์ต่างๆ และเพลงสามารถจับความสนใจจากวัยรุ่นได้ 
เป ็นอย่างด ี แต ่เพลงเป ็นสิ่งท ี่ม ีแรงพลังและมีผลกระทบต่ออารมณ์ของวัยรุ่นมากกว่าโทรทัศน  ์
(Rich และคณะ, 1998: 669-674) และพบว่าเพลงที่ได้รับการออกอากาศตามคลื่นวิทยุจะได้รับ 
ความนิยมมากขึ้นหากเพลงๆ นั้นเป็นมิวสิกวิดีโอด้วย (Knopper, 1997: 71-72) แต่ในขณะเดียว 
ก ันถ ึงแม ้ม ิวส ิกว ิด ีโอสามารถสร้างภาพล ักษณ ์ใด ้ด ีกว ่าต ัวบทเพลงโดดๆ แต่มิวสิกวิดีโอ'จะลด 
เสริภาพ ความคิดเห็นของผู้ฟังในการแปลความหมายของเนือเพลง (Straw, 1993: 3)

Strouse, Goodwin และ Roscoe (1994: 559-577) สนับสนุนในแนวคิดที่ว่าในบรรดาลื่อ 
(Popular Media) ทั้งหมดมิวสิกวิดีโอดุเหมือนจะเป็นลื่อที่มีศักยภาพมากที่สุตในการสร้างอิทธิพล 
ต่อวัยรุ่นและพบว่าการเปิดรับชมมิวสิกวิดีโอโดยเฉพาะใน MTV ระหว่างหมู่นักศึกษาหญิงจะเป็น 
เหมือนพลังที่ยิ่งใหญ่ในการแสดงออกถึงความเป็นเพศหญิง

MTV หริอ Music Television เป็นสถานีโทรทัศน์ระบบเคเบิลที่ถือกำเนิดขนปี 1981 ใน 
ประเทศสหรัฐอเมริกาที่นำเสนอแต่'มิวสิกวิดีโอและเนือหาทีเกียวข้องกับอุตสาหกรรมเพลงตลอดdi q
24 ชั่วโมง มิวสิก'วิดีโอและ MTV มีความสัมพันธ์กันเป็นอ้นมากโดยที่ MTV เป็นสถานีโทรทัศน ์
ระบบเคเบิ้ลอิสระที่นำเสนอมิวสิก'วิดีโอ'จากทุกบริษัทเพลง โดยเริ่มให้บริการเผยแพร่สัญญาณครัง 
แรกในวันที่ 1 สิงหาคม ค.ศ. 1981 ซึ่งในสัปดาห์แรกที่ MTV เผยแพร่ออกอากาศได้มีผู้รับซมให้
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ความสนใจถึง 28 ล้านคนในสหรัฐอเมริกาและ 39 ล้านคนในยุโรปนอกจากนั้นยังทำให้บริษัทเพลง 
ต่างๆ ลงทุนผลิตมิวสิกวิดีโอเป็นค่าใช้จ่ายถึงปีละ 50 ล้านเหรียญสหรัฐอเมริกา (Wells, 1992: AI)

MTV ม ีผลก ร ะ ท บ และอ ิท ธ ิพ ล ต่อเพลงหรือดนตรีแ ล ะ ว ัฒ น ธ ร ร ม เป ็นอย่างมากน ับ ตั้งแต่ป ี
1981 ท่ังน่ี MTV สามารถทำให้เสียงเพลงเป็นสิ่งหนึ่งที่สหรัฐอเมริกาใช้เป็นจุดขายแก่นานาประเทศ 
นอกจากนั่นรูปแบบการนำเสนอของ MTV ยังทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในธุรกิจโฆษณาอีกด้วย 
(Collum, 1991: 23) ซึง Burns (1994: 67-79) ได้กล่าวเสริมว่า MTV ไม่เพียงแต ่นำมาซึ่งการ 
ปฏิรูปทางวัฒนธรรมอย่างสมบรณ์แบบแต่ MTV ยังคงรักษาไวิซึ่งความสามารถที่สร้างความตื่นตา 
ตื่นใจหรือความประหลาดใจแก่ผู้รับชมแม้เวลาจะผ่านไปกว่า 10 ปีนับตั้งแต่การปรากฏตัวขึ้นครั้ง 
แรก

MTV เป็นที่น ิยมชื่นชอบของวัยรุ่นเป็นอย่างมาก ทั่งน ี้ม ีการสำรวจผู้ชมรายการ MTV 
ประเทศสหรัฐอเมริกาพบว่าผ้รับชมรายการ MTV ชม MTV เพื่อที่จะเรียนร ติดตามกระแสแฟชั่น<*9 'บ ข ิ

ของปัจจุบัน และจากการสำรวจดังกล่าวพบว่ากลุ่มวัยรุ่นรับชม MTV เพราะรายการมีความน่า 
สนใจและมีเนื้อหาที่เกี่ยวช้องยับชีวิตชองสํงคมและดูไม่น่าเบื่อเหมือนรายการโทรทัศน์อื่นๆ (รนท 
และ Lull, 1986)

ความนิยมใน MTV น่าจะมีลาเหตุมาจากการเข้าถึงกลุ่มผู้ชมได้ง่ายดังเช่น Ross (1990 
อ้างถึงใน Walker และ Bender, 1994: 64-79) ได้กล่าวถึง MTV ว่า "MTV [and music video] 
speaks a language everyone understands, a language of images. Of course, what those 
im ages say is another matter.” ซึ่งได้ใจความว่า MTV และมิวลิกวิดีโอพูดภาษาที่ทุกๆ คน 
สามารถเข้าใจได้โดยลื่อออกเป็นภาษาภาพ ซึ่งเนื้อหาของภาพเหล่านั้นจะเป็นอย่างไรนั้น่กิเป็นอีก 
ประเด็น

อิทธิพลโดยตรงของ MTV กิค ือความลามารถในการขายสินค้าหรืออัลบัมเพลง ดัง
เช่นผลการสำรวจของบริษัท Neilson ในปี 1983 พบว่า MTV มีอิทธิพลในการทำให้ผู้ชม MTV 
จ่านวน 63% ตัดสินใจชื้ออัลบั้มเพลงและพบว่าผู้ชืออัลบั้มเพลงจำนวน 4 ใน 9 คนตัดสินใจซือ 
อัลบั้มเพลงๆ ที่จัดทำโดยบริษัทผู้ผลิตเพลงๆ นั่นและได้รับการนำเลนอผ่าน MTV (Levy, 1983: 
34)

หนังสือพิมพ์รายวันของสหรัฐอเมริกา “Daily Variety" ได้อ้างถึงงานสำรวจชินหนึงทีให้ผล
63 J  J

ยืนยันว่าผู้ซมรายการ MTV ได้รับอิทธิพลต่อการชื้ออัลบั้มเพลงมากกว่าได้รับอิทธิพลจากลื่อวิทยุ

/
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การชมคอนเสิร์ต (Concert) หรือจากการโฆษณาเพลงโดยตรง (Hayes, 1984 อ้างถึงใน Berland,
1993: 35)

ปัจจุบัน MTV ซึ่งเป็นสื่อในการนำเสนอมิวสิกวิดีโอของสหรัฐอเมริกาได้แพร่ขยายไปทั่ว 
โลกโดยมีการขยายรูปแบบรายการเพื่อH สามารถเข้าถึงกลุ่มชนทั่วโลกเป็น MTV Europe, MTV 
Asia และ MTV Latino ซึ่งถือว่าเป็นสื่อในการกระจายวัฒนธรรมของสหรัฐอเมริกาไปยังที่อื่นๆ ท่ัว 
โลก (Banks, 1997: 43)

สำหรับประวัต ิม ิวลิกวิด ีโอในประเทศไทยนั้น ถ้าจะย้อนไปถึงการเริ่มเปิดตัวของสื่อดัง 
กล่าวอย่างจริงๆ จังๆ ก็ลามารถกล่าวและนึกถึงมิวลิกวิดีโอเพลง "ไปทะเล" ของศิลปินนักร้อง 
"ปานดักดิ้ รังสิพราหมณกุล" จากค่ายไนท์ สปอต โปรดัก1ช้ิน ซึ่งมิวลิกวิดีโอเพลงดังกล่าวนำเสนอ 
บรรยากาศของความสดชื่น ความสนุกสนานเฮฮาและความมีชีวิตชีวาของผู้คนบริเวณริมชายหาด 
ทำให้ผู้คนสนใจและตื่นตัวต่อการฟังเพลงพร้อมกับรับซมภาพประกอบ จึงอาจถือได้ว่ามิวสิกวิดีโอ 
เพลงดังกล่าวเป็นมิวลิกวิดีโอชิ้นแรกของประเทศไทยและได้มาตรฐานจนทัดเทียมมิวสิกวิดีโอจาก 
ต้นกำเนิดของมิวลิกวิดีโอในสหรัฐอเมริกา (พลพงศ์สุวรรณวาทิน, 2536: 3-4)

ด้วยความที่มิวสิกวิดีโอเป็นสื่อที่มีประส ิท ธ ิภาพจึงทำให้ค่ายเทปต่างๆ ตระหนักและทุ่มเท 
ให้ความสนใจในการสร้างสรรค์มิวลิกวิดีโอเพิ่มขึ้นเริ่อยๆ ด้วยเหตุผลประการสำคัญคือ เพื่อเพิ่ม 
ยอดขายเทปเพลงให้สูงขึ้นเป็นพิเศษ นอกเหนือไปจากกลกลยุทธ์อื่นๆ ที่นิยมใข้กันอย่างแพร่หลาย 
ไม่ว่าจะเป็นการจัดคอนเสิร์ต แฟนคลับ สปอตโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์หรือแม้แต่ภาพยนตร์ การ 
เขียนเชียร์เพลงทางนิตยสารหรือหน้าหนังสือพิมพ์ หรือการจัดรายการเพลงของค่ายเทปต่างๆ เป็น 
ต้น (จตุรงค์ ดวงมณี, 2539: 7)

การให้บทบาทสำคัญของมิวสิกวิด ีโอในการจูงใจและกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มผู ้
ฟังเพลงหรือผู้บริโภคทำให้มิวลิกวิดีโอได้รับการพัฒนาขึ้นเรื่อยๆ โดยลำดับจนถึงขั้นได้มาตรฐาน 
ทัดเทียมกับมิวสิกวิด ีโอต่างประเทศ ทั้งนี้สืบเนื่องจากการเพิ่มฃึนของจำนวนผู้ฟังเพลงและยอด 
จำหน่ายเทปเพลง ทำให้บริษัทผู้ผลิตมีกำไรเพิ่มขืนจึงใช้งบลงทุนในการผลิตมิวลิกวิดีโอมากขืนจึง 
ลามารถรับประกันได้ในระดับหนึ่งว่ามิวสิกวิดีโอจะมีคุณภาพมากขืนตามไปด้วย

ท ั้งน ี้การให ้ความยอม รับในการผลิตและการสร้างสรรค์ม ิวสิกวิดีโอในฐานะที่เป ็นผลงาน  
หนึ่งของการสื่อสารมวลชนก็ปรากฏเด่นชัดขึ้นตั่งแต่ปี พ.ศ. 2529 เมื่อมีการจัดประกวดมิวสิกวิดีโอ 
และต ัดส ิน ม อบรางว ัลแก ่ม ีวส ิก ,ว ิด ีโอด ีเด ่นอ ัน เป ็นหน ึงในรางว ิลพ ิเศษของการต ํดล ินรางว ิล
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"โทรทศใ!ทองคำ,, โดยความร่วมมืลฃองหนงสือพิมพ์อินไซด์ทีวีกับภาควิชาศิลปนิเทศ คถท:มนุษย 
ศาสตร์ มหาวิทยาล้ยเกษตรศาสตร์ ภายใต้หลกเกณฑ์ในการพจารณาตดสินหรือแนวทางการ 
วิจารณ ์ด ้านต่างๆ ดงน้ี (อมรรัตน์ ยงพาณ ิชย์1 2533: 61 อ้างถึงใน จตุรงค์ ดวงมณี, 2539: 7)

1. องค์ประกอบด้านการผลิตได้แก่ภาพ 3J มกล้อง แสงและการติดต่อ
2. การแสดงออกของศิลปินและผู้แสดงประกอบ
3. การจัดองค์ประกอบทางศิลปะ ฉาก วิลดุประกอบฉากและการแต่งกาย
4. การบันทึกเสียง การรอง ดนตรี และเลียงประกอบ
5. การลื่อควา31หมาย
6. ความคดสร์างสรรค์

จากเกณฑ์ด ังกล่าวย ่อมมีส,วนช่วยยืนยันว่ามีวสิกวิดีโอเป็นผลงานศิลปะที่ได้รับการสร้าง 
สรรค์ฃึนอย่างปราณีตบรรจง โดยเสรีมซึ่งบทบาทและความสามารถในการสะท้อนให้เห็นถึงความ 
ศิดสร้างสรรค์ในการกำหนดรูปแปบหรือเน ึ๋อหาเพ ื่อให ้ม ิวส ิกว ิด ีโอเพลงใดๆ ลามารถลื่อความ  
หมายออกมาได้อย่างโดดเด่นและน่าประท้บใจ

เม ื่อวิเคราะห์ถึงตลาดเพลงในประเทศไทย จะพบว่าสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท 
ใหญ ่ๆ คือ

1. ตลาดเพลงไทยสากลและเพลงสากลที่ร้องโดยนักร้องชาวไทย
2. ตลาดเพลงไทยลูกทุ่ง
3. ตลาดเพลงสากล

ทั๋งนี่ตลาดเพลงมีแนวโน้มที่จะเติบโตซึ่นเรื่อยๆ แม้แต่ในช่วงวิกฤตเศรษฐกิจของประเทศ 
ในปี 2540 เนื่องจากความไม่เอื้ออำนวยของเศรษฐกิจทำให้ประชาชนต้องประสบกับปัญหาสินคา 
อุปโภคบริโภคที่ราคาแพงขึ้นอีกที่’งปัญหาการว่างงาน สิ่งเหล่านี้ล้วนก่อให้เกิดความเครียดขึ้นอย่าง 
เล ี่ยงม ีได ้ ด้งนั้นการฟังเพลงนอกจากจะสามารถช่วยผ่อนคลายความเครียดได้เป็นอย่างดีแล้วยง 
ช่วยประหยดรายล่ายด้านการสนทนาการรูปแบบอื่นๆ ที่มีต้นทุนค่าใช้จ่ายที่แพงกว่า โดยเฉพาะ 
การส ันทนาการนอกบ ้านตามสถานบ ันเท ิงหลากหลายร ูปแบบ (ภัทราวรรณ ท ูลท ว ิเก ียรต ิ, 
บรรณาธการ, 2540: 18)
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มูลค่าตลาดเพลงเมื่อย้อนหลังตั้งแต่ปี 2538 พบว่ามีมูลค่าตลาดโดยรวม 4,800 ล้านบาท 
ปี 2539 มีมูลค่า 5,560 ล้านบาท (ภัทราวรรณ ทูลทวีเกียรติ, บรรณาธิการ, 2540: 18) ปี 2540 มี 
มูลค่า 4,800 ล้านบาท ปี 2541 มีมูลค่า 2,600 ล้านบาทและปี 2542 มีมูลค่า 3,000 ล้านบาท (อดิ 
ศักดี้ ลิมปรุ่งพัฒนกิจ, บรรณาธิการ, 2542: 5) โดยมีบ่ริษัท แกรมมี่ ครองลัดส่วนในตลาดสูงสุดถึง 
ร้อยละ 43 จากตลาดเพลงทั้งหมด รองลงมาได้แก่ อาร์เอส โปร'โม'ชน คิดเป็นร้อยละ 30 ค่ายอิสระ 
ร้อยละ 10 และค่ายอื่นๆ อาทิ นิธิทัศน์เอ็มสแควร์ รถไฟดนตรีคีตา คิดเป็นร้อยละ 17 (ภัทราวรรณ 
ทูลทวีเกียรติ, บรรณาธิการ, 2540: 18) ทั้งนี้จะเห็นได้ว่าผลงานรวมของบรีษัท แกรมมื่และอาร์เอส 
โปรโมซั่นมีส ่วนแบ่งตลาดมากที่ส ุดหรือสามารถครองตลาดเพลงได้เก ือบทั้งหมด (อนันต์ ลือ 
ประดิษฐ์, 2543: 1)

หากพิจารณาความนิยมของเพลงเมื่อแบ่งตามลัดส่วนของตลาดพบว่าเพลงที่ได้รบความ  
นิยมสูงสุดคือเพลงไทยสากลซึ่งมีลัดส่วนในตลาดประมาณร้อยละ 57 ของมูลค่าตลาดเพลงโดย 
รวม รองลงมาเป็นเพลงสากล คิดเป็นร้อยละ 23 เพลงไทยลูกทุ่ง ร้อยละ 15 และเพลงประเภทอื่นๆ 
อีกร้อยละ 5 (ภัทราวรรณ ทูลทวีเกียรติ, บรรณาธิการ, 2540: 18)

ทั้งนี้กลยุทธ์การตลาดที่สำคัญในการดำเนินธุรกิจเพลงก็คือการประซาสัมพันธ์และการส่ง 
เสรีมการขาย โดยค่ายเพลงรายใหญ่ส่วนมากจะให้ความสำคัญในกิจกรรมดังกล่าวกับเทปเพลง 
แต่ละชุดท ี่ออกสู่ตลาดค่อนข้างมากท ั้งทางส ื่อส ิ่งพ ิมพ ์ ว ิทยุและโทรทัศน์ ทั้งนี้เพื่อให้ผู้บรีโภค 
ลามารถเข้าถึงลักษณะของบทเพลง ความไพเราะ สีสันของศิลปินนักร้องด้วยรูปแบบต่างๆ โดย 
เฉพาะโทรทัศน์ซึ่งผู้บริโภคสามารทสัมผัสศิลปินนักร้องได้อย่างชัดเจนทั้งภาพและเลียงในรูปของ­
มวสิกว ิด ีโอซ ึ่งส ่วนใหญ ่เพลงท ี่นำมาทำเป ็นม ิวส ิกว ิด ีโอม ักเป ็นเพลงเด ่นในอ ัลบ ั้ม  ในขณะที่ผ ู ้
ประกอบการรายเล็กกลับไม่ให ้ความสำคัญในการประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขายตามสื่อ 
ต่างๆ เท่าที่ควร แต่เน้นการประซาสัมพันธ์ด้วยการออกทัวร์คอนเสิร์ตตามต่างจังหวัดซึ่งมีต้นทุนค่า 
ใช ้จ ่ายท ี่ต ํ่ากว ่าและลาม ารถเข ้าถ ึงกล ุ่ม เป ้าห ม ายได ้ด ีกว ่าแท น  (ภัทราวรรณ ท ูลทว ีเก ียรต ิ, 
บรรณาธิการ, 2540: 18)

นอกจากนั้นเมื่อพิจารณาถึงสื่อประชาสัมพันธ์สำหรับเพดงนั่นปรากฏว่าสื่อส่วนใหญ่โดย 
เฉพาะสื่อโทรทัศน์จะถูกครอบครองโดย 2 บริษัททีมีบทบาทสำคัญ1ในธุรกิจเพลงของ'ไทยคือบริษัท 
แกรมมี่และอาร์เอส โปรโม1ชน ซึ่งต่างมีรายการเพลงของตัวเองในช่วงเวลาต่างๆ ในโทรทัศน์มาก 
มายโดยเฉพาะในช่วงเวลาไพรม์ไทม (Prime Time) ซึงเป็นช่วงเวลาทีมีผู้ชมมากทีสุด ทำH บริษัท 
ค่ายเทปขนาดเล็กที่มีเงิน'ทุนน้อย'ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้'ฟัง'ได้อย่างมีประสิทธิภาพเทียบเท่ากับทั้ง 
2 บริษัทดังกล่าวได้ (Burpee, 1996: 65-66)



จากที,กล ่าวมาทงหมดนี้จะเห ็นได ้ว ่านอกจากมิวลิกวิด ีโอจะทำหน้าท ี่หลักในการเป ็นลื่อ 
โฆษณาประชาสัมพันธ์เพลงแล้วเนื้อหาสาระของมิวสิกวิดีโอซึ่งได้รับการสร้างสรรค์เป็นอย่างดีเพื่อ 
ถ่ายทอดหรอสะท้อนถึงแก่น ความหมายหรือประเด็นที่เพลงๆ นั้นต้องการลื่อ มิวลิก'วิดีโอยัง,ใต้มี 
การผสมผสานนำแนวคิด ส ัญล ักษณ ์ ค่านํยม รดนิยม วิถีชีวิต ขนบธรรมเนียม เพื่อกำหใIดบุคล่ก 
ของศิลปินนักร้องและสร้างคุณค่าเพิ่มให้แก่เพลงๆ นั้นเป็นต้น

มิวสิกวิดีโอจึงมีความแพร่หลายและเป็นทีนิยมตลอดจนมีบทบาทต่อผู้รับชมโดยเฉพาะวัย 
รุ่นซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของมิวสิกวิด ีโอส่วนใหณเป็นอย่างมาก ทงนี้ม ีผลการวิลัยถึงการใช  ้
เวลาในการฟังเพลงชองวัยรุ่นช่วงอวยุ 14-16 ปีในภูมิภาคเอเชียตะวิ'นออกเฉียงใต้ซึ่งพบว่าพวกเขา 
ใช้เวลาในการฟังเพลงเฉลี่ยถึง 40 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ (The American Academy of Pediatrics 
(AAP), 1996: 219-221)

ดังนั้นมิวสิกวิด ีโอจึงมิได ้เป ็นเพียงแค่สื่อโฆษณาเพลงธรรมดาๆ หากแต่ผลการศึกษาใน  
ต่างประเทศพบว่ามิวสิกวิดีโอมีอิทธิพลและอำนาจบางอย่างที่จะมีผลกระทบต่อผู้ชมหรือวัยรุ่นซึ่ง 
เป ็นกลุ่มเป ้าหมายหลัก ไม่ว่าจะเป็นการทำให้ผู้รับชมเกิดความรู้สึกเย็นชาหรือมีความรู้สึกเฉยต่อ 
ความรุนแรงและยังเพิ่มการยอมรับพฤติกรรมการต่อต้านลังคมมากยิ่งขึ้น (Rehman และ Reilly, 
1985: 61-64 อ้างถึงใน Strouse, Rothfuss และ Long, 1995) นอกจากนั้นมิวลิกวิดีโอมักนำเสนอ 
ความรุนแรงต่างๆ อย่างที่ผ ู้รับซมไม่คาดคิดมาก่อนว่าจะมีสิ่งเหล่านี้อยู่ในมิวสิกวิดีโอ ซึ่งในบาง 
ครั้งเน ื้อหาความรุนแรงที่ด ูไม ่ม ีสาเหตุหรือไม่ม ีความหมายอาจจะก่อให้เกิดความเสียหายแก่ผ ู้ร ับ 
ซม (Rehman และ Reilly, 1985: 61-64 อ้างถึงใน Strouse, Rothfuss และ Long, 1995) เป็นต้น

ปัญหานำวิจัย

ม ิว ส ิก ว ิด ีโ อ เพ ล ง ไ ท ย ส า ก ล ม ีผ ล ก ร ะ ท บ ต ่อ ท ัศ น ค ต ิแ ล ะ พ ฤ ต ิก ร ร ม ข อ ง ว ัย ร ุ่น ห ร ือ ไ ม ่แ ล ะ

อย่างไร

จัตถุประสงค์ของการวิจัย

เพ ื่อ ศ ึก ษ า ถ ึง ผ ล ก ร ะ ท บ ข อ งม ิว ส ิก ว ิด ีโอ เพ ล ง ไท ย ส า ก ล ท ี่ม ีต ่อ ท ัศ น ค ต ิแ ล ะ พ ฤ ต ิก ร ร ม ข อ งว ัย
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ขอบเขตของการวิจ้ย

การศ ึกษาว ิจ ัยน ีผ ู้ว ิจ ัยจะศ ึกษาเฉพาะม ิวส ิกว ิด ีโอเพลงไทยสากล ซึ่งในประเทศไทยม ี
บริษัทผู้ผลิตเพลงไทยลากลทั้งสิ้นจำนวน 18 บริษัท* (สมาคมเทปและแผ่นเลียงไทย, จดหมาย, 3 
มีนาคม 2543) โดยผู้วิจัยทำการคัดเลือกเฉพาะมิวสิกวิดีโอเพลงไทยสากลของบริษัท แกรมมี่ เอน 
เตอร์เทนเม้นท์จำกัด (มหาซน) และบริษัท อาร์เอล โปรโมชั่น 1992 จำกัด ที่ได้รับการเผยแพร่ออก 
อากาศในช่วงระยะเวลาตั้งแต่วันที่ 1 สิงหาคม 2542 ถึงวันที่ 31 ธันวาคม 2542 โดยผู้วิจัยม่ง 
ศึกษาเฉพาะวัยร่นอายุระหว่าง 18-21 ปีที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลเพื่อเป็นกรณี 
ศึกษาด้ายเหตุผลดังนี้ค ือ

1. เนื่องจากบริษัททั่ง 2 ถือว่าเป็นบริษัทที่ดำเนินธุรกิจด้านเพลงที่ใหญ่ที่สุดของประเทศ 
และผลงานเพลงที่ได้รับการผลิตโดยทั่ง 2 บริษัทรวมกันก็มีล่วนแบ่งตลาดมากที่สุดประมาณร่อย 
ละ 75 (ภัทราวรรณ พูลทวีเกียรติ, บรรณาธิการ, 2540: 18) ซึ่งลามารถครอบครองอุตสาหกรรม 
เพลงไทยได้เกือบทั่งหมด (อนันต์ ลือประดิษฐ์, 2543: 1) อีกทั่งค1วามที่ทั่ง 2 บริษัทํมีสื่อที่หลาก 
หลายและครบวงจรจึงสามารถถือได้ว่ามิวสิกวิดีโอของทั่ง 2 บริษัทจะสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้รับชม 
โดยเฉพาะวัยรุ่นได้ดีกว่ามิวสิกวิดีโอของบริษัทเพลงอื่นๆ (Burpee, 1996: 65-66)

2. ผู้วิจัยสนใจศึกษาวัยรุ่นช่วงอายุ 18-21 ปีหรือที่เรียกว่าอยู่ในช่วง Late A dolescence  
เน ื่องจากว ่าว ัยน ี้เป ็นว ัยท ี่ม ีการควบค ุมอารมณ ์ได ้ใกล ้เค ียงผ ู้ใหญ ่มากข ึ้น  เร ิ่มแยกอารมณ์เป ็น  
ประเภทต่างๆ ได้ชัดเจน ไม่สับสนวุ่นวาย มีวุฒิภาวะทางอารมณ์มากขึ้น มีความสุขุมรอบคอบ 
ลามารถตั้งสติ ตัดสินใจได้ดีกว่าเดิม มีอารมณ์รักแบบมีเหตุมีผล อยู่ในโลกของความเป็นจริงมาก 
ขึ้น เมื่อเผชิญปัญหาก็มักคิดแก้ปัญหาได้ด้วยตนเองมากขึ้นและระดับสติปัญญาของวัยรุ่นที่ม ีอายุ 
ช่วงนี้จะสามารถถือได้ว่าสมบูรณ์มาก สามารถคิดในสิ่งที่เป็นนามธรรมหรือรับรู้นามธรรมที่ชับซ้อน 
แล้วเก็บสะสมไข้เป็นประสบการณ์ที่คงทนถาวร (ปราณี รามสุตร, 2528: 26-43)

3. วัยรุ่นที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลสามารถถือได้วิาเป็นตัวแทนของวัยรุ่นทั่ว 
ประเทศได้ในระดับหนึ่ง เนื่องจากมีความหลากหลายของภูมิลำเนา วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย

‘สมาคมเทปและแผ่นเสียงไทย (Thai Magnetic Tape and Record Association) เป็นสมาคม 
ของผู้ประกอบธุรกิจด้านดนตรีของประเทศไทย โดยมีสมาชิกเป็นบริษัท, ห้างหุ้นส่วน, ร่านคาเทป 
รวมจำนวนทั่งลิ้น83 ราย โดยมีสมาซิกที่ดำเนินธุรกิจด้านเพลงไทยสากลเป็นจำนวน 18 ราย
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ของแต่ละภูมิภาค ตลอดจนเขตกรุงเทพฯ เป็นเขตที่อุดมดวยลีอ่ต่างๆ มากมาย วัยรุ่นในเขตนี้จึงมี 
โอกาสที่จะได้สัมผัสและเปิดรับรุปแบบต่างๆ ของลื่อได้มากกว่าเขตอื่น

4. ผู้ว ิจ ัยต้องการศึกษามิ'วลิกวิดีโอเพลงไทยสากลที่ได้รับการเผยแพร่ออกอากาศในช่วง 
ระหว่างวนที่ 1 กรกฎาคม 2542 ถึงวนที่ 31 ธันวาคม 2542 ทั้งนื้เนื่องจากช่วงระยะเวลาด้งกล่าวม  ี
ความเหมาะลมในแง'ของความที่เนื้อหาของมิวลิกวิดีโอได้รับการจัดทำขึ้นไม่ห่างนานเกินไปในการ 
ศึกษาวิจ ัยและช่วงเวลาด้งกล่าวกิม ีความยาวนานเพ ียงพอที่ผ ู้ว ิจ ัยต ้องการจะศึกษาถึงผลกระทบ  
ของมิวล่กวิดีโอเพลงไทยลากลได'

และทํงนี้ผู้วิจัยได้เล่,อกศึกษาเฉพาะมิวลิกวิดีโอเพลงไทยสากลของศิลปิใภ!กร่องที่ใ .เริษทผู้ 
ผล่ตด้งกล่าวได้กาหนดกลุ่มเปาใ'!มายของสินค้า (เพลงหรออัลบ3แพลง) ที่ตรงกบกลุ่มวัยรุ่น,ที่ผู้วิจัย 
ตองการศึกษาเท่านั้น

นิยามศัพท์ท่ืใซ้ในการวิจัย

เพื่อเป็นการสร่างความเขาใจร่วมกินใ.,นการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้กำหนดคำนิยามศพท์ที่ใช
ในการวิจัยด้งต่อไปนื่

วิยรุ่น หมายถึง บุคคลที่มีอายุระหว่าง 18-21 ปี (Late Adolesence) ท่ีง
เพศหญ ิงและชาย โดยเป ็นผ ู้ท ี่อาศ ัยอย ู่ในเขตกรุงเทพฯ และ 
ปริมณฑล

มิวลกวิดีโอเพลงไทยสากล หมายถึง ภาพยนตร์ขนาดสั้น มีความยาวพอๆ กบเพลงๆ หนึ่งที่ได้
รับการสร่างสรรค์ขึ้นเพื่อถ่ายทอดเนื้อหาของเพลงอย่างลอดคล่อง 
เหมาะลมกัน โดยเป็นได้ทั้งเนื้อหาเชิงสมจริงและจินตนาการ ทั้งนี้ 
เนื้อร่องของเพลงจะต้องเป็นภาษาไทยเป็นหลัก โดยมีแนวดนตร ี
คล้ายกับแนวดนตรีของตะวันตก อาทิ แนวร็อค (Rock Music) 
ปีอป (Popular Music) แด็นซ์ (Dance Music) เป็นต้น และบนทึก 
เพลงด้วยโนตดนตรีสากลและไซ้เครื่องดนตรีสากลเป็นหลัก

อิทธิ,พล หมายถึง อำนาจที่สามารถบนดาลให้ผู้อ ื่นต้องคล้อยหรือทำตา3J
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ผลกระทบ

ทศนคติ

พฤติกรรม

หมายถ ึง ส ิงท ีเก ิดฃ ึนจากการกระทำท ังโดยทางตรงหรอทางอ ้อม
ซึงอาจเกิดขืนต่อผู้กระทำหรือผู้อื่น โดยในการศึกษาวิจัยนี้หมายถึง 
ผลที่เกิดจากการเปิดรับมิวสิกวิดีโอต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้
เปิดรับมิวสิก'วิดีโอ

หมายถึง แนวโน้ม ■ ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลในการที่จะแสดง 
หรือมีปฏิกิรืยาในทางบวกหรือลบต่อสิ่งหนึ่งโดยขึ้นอยู่ก ับค่านิยม 
ของบุคคลและประลบการณ์ทางลังคมที่ฝังรากลึกอยู่

หมายถึง การกระทำทุกอย่างของมนุษย์ ไม่ว่าการกระทำนั้น ผู้ 
กระทำจะทำโดยรู้ตัวหรือไม่รู้ตัวกิตาม ไม่ว่าคนอื่นจะลังเกตการ 
กระทำน ั้นได ้หร ือไม ่ได ้ก ิตาม และไม ่ว ่าการกระทำน ั้นจะพ ึง  
ประสงค์หรือไม่พึงประสงค์ก็ตาม

ประโ ย ซ น ้ท ี่ค า ด ว ่า จะไ ด ้ร ับ

1. ท ำให ้ให ้เก ิดความ ร ู้ ความเข ้าใจและสามารถทราบถึงอ ิทธิพลและผลกระทบของ 
มิวสิกวิดีโอเพลงไทยสากลที่มีต่อวัยรุ่นอันจะเป็นประโยชน์ในการควบคุม ป้องกันและแก้ไขปัญหา

เกิดจากมิวสิกวิดีโอเพลงสากล

2. เป ็นการกระต ุ้นให ้ผ ู้ท ี่ม ีความรับผ ิดชอบในการควบคุมหรือเผยแพร่ม ิวส ิกว ิด ีโอได  ้
ตระหนกถึงอิทธิพลและผลกระทบของมิวสิกวิดีโอเพลงไทยสากล

3. เป็นการจุดประกายให้เกิดการแตกแขนงของการศึกษาถึงอิทธิพลและผลกระทบของ
มิวสิกวิดีโอที่มีต่อวัยรุ่น
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