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บทที่ 1

บทนํา

ปญหาและความเปนมาของปญหา

ปจจุบันโฆษณาทางโทรทัศนเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของผูบริโภคมากขึ้น
นับไดวา สื่อโฆษณาทางโทรทัศน เปนสื่อที่มีอิทธิพลตอการดําเนินชีวิตของประชาชนเพราะโทรทัศน
สามารถดึงดูดความสนใจของผูรับไดมากกวาสื่อชนิดอื่น สามารถเสนอไดทั้งขาวสารและความบันเทิง
อีกทั้งมีวิธีการนําเสนอไดหลากหลายรูปแบบ  (บุญเกื้อ   ควรหาเวช, 2542 : 91)

โฆษณาทางโทรทัศนจึงเปนสื่อที่สามารถสรางภาพลักษณใหสินคาได ซึ่งยอมมีผลตอ
การตลาดดังที่  อุบลรัตน  ศิริยุวศักดิ์ และคณะ (2541 : 160)  กลาววา การสรางภาพลักษณเปนเรื่อง
ของการตลาดโดยตรง เพราะโฆษณาสามารถกระตุนใหผูบริโภคซื้อสินคา และสงผลใหสวนแบงทาง
การตลาดเพิ่มขึ้น  สุปญญา  ไชยชาญ (2538 : 268)  มีแนวคิดในทํานองเดียวกันวา เครื่องมือที่
นักการตลาดนํามาใชในการสื่อสาร คือการโฆษณา  เชนเดียวกับ เพ็ญศรี  เผาเหลืองทอง (2536 : ค)
ที่กลาววา  ผลิตภัณฑชั้นเยี่ยมของโลกที่ผูบริหารมีฝมือเลอเลิศ ก็ยังจําเปนตองพึ่งโฆษณา

จากความสําคัญของโฆษณาทางโทรทัศนดังกลาว ผูผลิตโฆษณาจึงนําเทคโนโลยี
ทันสมัยเขามาใชสรางสรรคงานโฆษณาเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามเปาหมายทางการตลาด และ
สรางจุดเดนของสินคาใหแตกตางไปจากคูแขง งานโฆษณาจึงเปนงานที่ตองอาศัยความคิดสรางสรรค
เปนหลัก เนื้อหาและการนําเสนอตองสามารถโนมนาวความเชื่อ และความรูสึกของผูบริโภคได เพื่อ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจอยากทดลองใชและซื้อสินคา  ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา
ตองไมใชความคิดเพอฝนเลื่อนลอย นี่เปนจุดสําคัญที่นักโฆษณา ยึดเปนหัวใจของงานโฆษณา
(พนา  ทองมีอาคม, 2532 ; พิบูล ทีละปาล, 2536)

ในชวงระยะเวลาที่ผานมาสังเกตไดวา ผลงานโฆษณาของแตละบริษัทมีเอกลักษณ และ
รูปแบบที่แตกตางกันออกไป ทั้งนี้ขึ้นอยูกับแนวคิดและนโยบายของบริษัท รวมทั้งความตองการของ
ลูกคา  การจะกลาววาผลงานโฆษณาดีมีคุณภาพหรือไมนั้น ตองอาศัยปจจัยหลายอยางพิจารณา
ประกอบกัน เชนความคิดสรางสรรค เทคนิคการผลิต หรือการนําเสนอเนื้อหา  ซึ่งทั้งหมดตองมี
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ความสอดคลองกัน จึงจะทําใหงานโฆษณามีคุณภาพ และเขาถึงกลุมเปาหมายได สิ่งที่ผูผลิตงาน
โฆษณาตองคํานึง และตระหนักถึงมากที่สุดคือ เนื้อหาสาระที่นําเสนอตองเปนประโยชนตอผูบริโภค
และไมกอใหเกิดผลกระทบในแงลบตอสังคม   ดังนั้น เพื่อเปนการสงเสริมงานโฆษณาทางโทรทัศนให
มีความรับผิดชอบตอสังคม และสงเสริมภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนในประเทศไทยใหกาวสูระดับ
สากลยิ่งขึ้น คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร   คณะมัณฑนศิลป
มหาวิทยาลัยศิลปากร และคณะบริหารธุรกิจสถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร  จึงรวมกันจัดการ
ประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Awards)1  ขึ้นมาตั้งแตป พ.ศ.2520 จนถึงปจจุบัน
เนื่องจากองคกรที่จัดการประกวดนี้ เปนองคกรทางวิชาการที่มุงคุณภาพดานงานโฆษณา
ผลงานโฆษณาทางโทรทัศนแตละชิ้นที่ผานเขารอบสุดทายของการประกวดโฆษณายอดเยี่ยม
แหงประเทศไทย (TACT Awards) มาได   จึงอาจนับไดวา เปนงานโฆษณาที่มีคุณภาพ และ
มีความคิดสรางสรรคเปนที่ยอมรับในวงการโฆษณา และวงการธุรกิจทั่วไป  ฉะนั้นภาษาที่ใชใน
บทภาพยนตรโฆษณาเหลานั้นก็นาจะมีคุณภาพเชนกัน  ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาวา
ภาพยนตรโฆษณาดังกลาวใชภาษาอยางไร ภาษาที่ใชมีความสัมพันธกับความคิดสรางสรรคและ
รับผิดชอบตอสังคมหรือไม ในฐานะที่ภาษาโฆษณาเปนองคประกอบสําคัญสวนหนึ่งในการโนมนาว
ความรูสึกของผูบริโภคใหสนใจและประทับใจในสินคาจนกระทั่งตัดสินใจเลือกซื้อสินคานั้น ๆ

        1TACT Awards  มาจากคําวา Top Advertising Contest Thailand  Awards เปนการจัดการประกวด
โฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย จัดขึ้นโดยสถาบันการศึกษาสามแหงไดแก คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร   คณะมัณฑนศิลปมหาวิทยาลัยศิลปากร และคณะบริหารธุรกิจ สถาบันบัณฑิต
พัฒนบริหารศาสตร  การประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย หรือ TACT Awards จัดขึ้นครั้งแรกเมื่อ ป พ.ศ.
2520 และจัดขึ้นเปนประจําทุกปจนถึงปจจุบัน  คณะกรรมการตัดสินผลงานโฆษณาประกอบดวย นักการตลาด
นักโฆษณา ผูผลิตภาพยนตรโฆษณา และนักวิชาการในสาขาที่เกี่ยวของ   เกณฑการพิจารณา คือ ผลงานโฆษณา
ตองสามารถสื่อความหมายแกกลุมเปาหมายใหบรรลุผลทางโฆษณา มีความคิดสรางสรรค มีศิลปะ และเทคนิค
ในการผลิต โดยดํารงไวซึ่งจรรยาบรรณของการโฆษณา ในแตละปจะมีการเปลี่ยนแปลงและเพิ่มประเภทรางวัลภาพ
ยนตรโฆษณา เพื่อใหสอดคลองกับกระแสนิยม และ ทิศทางของสังคม  ผลงานที่สงเขาประกวดทั้งหมด จะผานการ
คัดเลือกใหเขาสูรอบสุดทายกอนเขาสูรอบตัดสิน. (คณะกรรมการดําเนินงานประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศ
ไทย,  2543 )
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เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

1.  แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา
     1.1  ความหมายของการโฆษณา

คําวา "การโฆษณา" มีผูใหความหมายไวหลากหลายดังนี้
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคมาตรา3 บัญญัติความหมายของการโฆษณาไววา

โฆษณา คือการกระทําการไมวาดวยวิธีใด ๆ ใหประชาชนเห็นหรือทราบขอความเพื่อประโยชน
ทางการคา (ชัยวัฒน  วงศวัฒนศานต, 2543 : 39) สวนในแงความหมายของการโฆษณา
นิศากร  ตัณลาพุฒ (2538 : 19) ประสาน  ปุตระเศรณี (2527 : 7) มนูญ  แสงหิรัญ และคณะ (2519 :
7)  สุวัฒนา  วงษกะพันธ (2530 : 5)  เสรี  วงษมณฑา (2534 : 6) และอําพันสี   สิริยากร (2523 : 5)
ไดใหคําอธิบายในทํานองเดียวกันวาหมายถึง การสื่อถึงคุณภาพ คุณสมบัติ คุณลักษณะของสินคา
หรือบริการโดยผานสื่อมวลชนประเภทตาง ๆ จากผูผลิตสินคาไปยังกลุมเปาหมายเพื่อโนมนาวใจ
และสรางความคุนเคยใหลูกคาเกิดความประทับใจในตัวสินคากอนที่จะตัดสินใจซื้อ โดยผูโฆษณาจะ
ตองเสียคาใชจายในการโฆษณาตามเงื่อนไขที่กําหนดไวกับแหลงสื่อตาง ๆ

        ความหมายของการโฆษณาตามความคิดของนักวิชาการที่กลาวขางตน อาจสรุปไดวา
การโฆษณาเปน กลยุทธอยางหนึ่งในการโนมนาวใจบุคคลโดยอาศัยสื่อตาง ๆ เพื่อใหขอมูลขาวสาร
และบรรยายสรรพคุณของสินคา โดยมีภาษาเปนองคประกอบสําคัญ

       1.2  ความสําคัญของการโฆษณา
       ปจจุบันเปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไปวาการโฆษณาเปนปจจัยสําคัญอยางหนึ่งในการ

สงเสริมการตลาด  เนื่องจากสามารถชวยใหธุรกิจบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดที่กําหนดไวได
การโฆษณาชวยสรางภาพลักษณ หรือสรางแรงจูงใจที่ดีแกตัวสินคา ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเปาหมายรูจัก
ตัวสินคาหรือบริการ และสามารถโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา หรือบริการถึงขั้น
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้น ๆ ดังที่ เสาวนีย  สิกขาบัณฑิต (2534 : 105)  สรุปความสําคัญของ
การโฆษณาวา  การโฆษณาเปนลักษณะหนึ่งของการจูงใจ ซึ่งมีสวนทําใหผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสาร
และอาจเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมบางประการได  การโฆษณาไมไดมีบทบาทสําคัญเฉพาะกับธุรกิจหรือ
สินคาที่โฆษณาเทานั้น หากแตยังมีผลตอระบบเศรษฐกิจโดยรวมดวย   เพราะการโฆษณาชวยกระตุน
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ใหเกิดการลงทุน  การเพิ่มผลผลิต  และชวยกระจายผลผลิตจํานวนมากไปสูผูบริโภคอยางรวดเร็วและ
ประหยัด นอกจากนี้การโฆษณายังเปนธุรกิจอีกประเภทหนึ่งที่ทําใหเกิดธุรกิจอื่น ๆ อีกมากตามมา เชน
บริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทผลิตสื่อโฆษณา บริษัทผลิตภาพยนตรโฆษณา เปนตน

      1.3  สื่อโทรทัศนกับการโฆษณา
       ธนัญญา  ประภาสะโณบล (2517 : 90)  กลาวถึงสื่อโทรทัศนกับการโฆษณาวา

แมวาโทรทัศนจะเปนสื่อมวลชนที่เพิ่งเขามาในประเทศไทย และมีพัฒนาการในชวงเวลา 30 กวาปมานี้
แตโทรทัศนก็มีอิทธิพลตอผูรับสารมากกวาสื่อประเภทอื่น ๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งดานการโฆษณาสินคา
และบริการ เพราะสื่อโทรทัศนสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดกวางขวางและรวดเร็วจึงเหมาะกับการ
โฆษณาสินคาเกือบทุกประเภท  โทรทัศนใหภาพที่มีชีวิตชีวา สามารถแสดงจุดเดนของสินคาหรือการ
ใชสินคาไดดีกวาสื่ออื่น อีกทั้งชวยสรางอารมณและความรูสึกของผูชมใหเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคา
เกษม   จันทรนอย (2537 : 15)  กลาวถึง ขอดีของสื่อโฆษณาทางโทรทัศนสอดคลองกันวา โทรทัศนมี
อิทธิพลแพรหลาย สามารถกระจายขาวสารไดทั่วถึงและรวดเร็วกวาหนังสือพิมพ   สื่อโทรทัศนเขาถึง
กลุมเปาหมายไดอยางทั่วถึง สามารถใหขาวสารและความบันเทิงในรูปแบบรายการที่หลากหลาย
ทันสมัย และที่สําคัญคนที่ไมรูหนังสือหรืออานหนังสือไมออกก็สามารถเขาใจได  และถึงแมวาโทรทัศน
จะเปนสื่อที่มีราคาแพงและขั้นตอนในการผลิตสลับซับซอนก็ตาม แตก็ไดรับความนิยมจากผูผลิตและ
ผูบริโภคเปนอยางมาก  เนาวรัตน  เทพอาสน (2541 : 2)  กลาววา ในอนาคตโทรทัศนจะยังคงเปนสื่อ
ที่ผูผลิตโฆษณาสนใจและเลือกใชมากที่สุด ทั้งนี้เพราะโทรทัศนเปนสื่อโฆษณาพื้นฐานที่ไดรับความ
นิยมจากผูบริโภคโดยทั่วไป และทันสมัย เหมาะสมกับภาวะการแขงขันทางการตลาด

       1.4 การโฆษณากับ ความคิดสรางสรรค และความรับผิดชอบตอสังคม
ความคิดสรางสรรค กับ การโฆษณาจัดไดวาเปนสิ่งคูกัน เพราะงานโฆษณาเปนงานที่

ตองอาศัยความคิดสรางสรรค เพื่อเปนเครื่องมือสื่อความหมายไปยังผูบริโภค ใหรูสึกสนใจ เชื่อถือ
อยากลอง อยากสัมผัสสินคาและตัดสินใจซื้อในที่สุด  (อรยา  เอี่ยมชื่น, 2534 : 2)  ความคิดสรางสรรค
จึงเปนองคประกอบสําคัญที่สุดของการโฆษณา เพราะเปนปจจัยที่มีอิทธิพลสูงตอประสิทธิภาพของ
การโฆษณา   พรรณเจริญ   วนเสงสกุล (2539 : 15)  กลาววาความคิดสรางสรรคมีความสําคัญตอ
การโฆษณามากเพราะเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหการโฆษณามีประสิทธิภาพสูง สามารถดึงดูด
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ความสนใจของกลุมเปาหมาย และยังชวยทําใหประหยัดงบโฆษณา หรือกอใหเกิดประสิทธิภาพที่
สูงกวาในจํานวนงบโฆษณาที่เทากัน ซึ่งลักษณะสําคัญของความคิดสรางสรรค คือ เปนสิ่งใหมที่ไม
เคยมีมากอน เปนสิ่งที่สังคมยอมรับ และมีคุณคาอีกทั้งเปนสิ่งที่สามารถแกไขปญหาในทางใดทางหนึ่ง
เปนสิ่งที่มีประสิทธิภาพทําใหเกิดผลที่ดีกวาเดิม

จากแนวคิดดังกลาวจะเห็นไดวา ความคิดสรางสรรคเปนกระบวนการทางความคิด
อยางหนึ่งที่มีระบบ ตองผานการวิเคราะหขอมูล และสรางความคิดออกมาในรูปแบบที่ตองการ
เชนเดียวกับการสรางสรรคงานโฆษณาที่ตองผานกระบวนการคิด และวิเคราะหขอมูลเพื่อนํามาผลิต
งานโฆษณา เพราะการสรางสรรคงานโฆษณาเกิดจากการคิดอยางมีเหตุมีผล และจินตนาการ
บุษบา  สุธีธร อางถึงใน พรรณเจริญ  วนเสงสกุล (2539 : 15) กลาววาขอมูลที่ใชในกระบวนการ
สรางสรรคโฆษณาไดจาก ขอมูลเกี่ยวกับสินคา ขอมูลเกี่ยวกับตลาด และขอมูลเกี่ยวกับกลุมเปาหมาย
ซึ่งใชเปนวัตถุดิบทางความคิดของผูผลิตโฆษณาในการนํามาแปลงความหมายใหมเพื่อใหขอมูลที่
ศึกษามามีผลยอนกลับไปยังผูบริโภค ตามที่ผูผลิตโฆษณาตองการ โดยอาจแปลงความหมายผาน
ภาพ หรือ ภาษา

ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา เปนแนวคิดที่ผูผลิตโฆษณาตองการถายทอดไปสู
ผูบริโภค ซึ่งแนวความคิดดังกลาว นอกจากจะชวยสรางภาพลักษณใหแกสินคาแลว ผูผลิตโฆษณายัง
ตองคํานึงถึงผลของโฆษณานั้นๆดวยวาสงผลกระทบตอผูบริโภค หรือสังคมในดานใดบาง ในฐานะที่
โฆษณาทางโทรทัศนเปนสื่อมวลชนประเภทหนึ่งที่ตองนําเสนอขอมูลขาวสาร  พัชนี  เชยจรรยา  และ
คณะ (2534 : 94) กลาวไวเกี่ยวกับแนวคิดความรับผิดชอบทางสังคม (Social Responsibility) ของ
สื่อมวลชนวา สื่อมวลชนตองตระหนักถึงหนาที่ และความรับผิดชอบของตนเองโดยมีจรรยาบรรณของ
สื่อมวลชน และคํานึงถึงความตองการของประชาชนเปนหลัก เพราะสื่อมวลชนมีหนาที่แจงขาวสาร
ใหความบันเทิง ยกระดับสติปญญาของประชาชน ซึ่งการควบคุมสื่อมวลชนทําโดยมติของประชาชน
แนวคิดความรับผิดชอบทางสังคมที่กลาวมา สอดคลองกับทฤษฎีสื่อสารเชิงบริบททางสังคม ตรงที่
กระบวนการสื่อสารเปนปรากฏการณที่เกิดขึ้นภายใตอิทธิพลของปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม
เพราะสถานการณทางสังคมเปนสวนทําใหเกิดการเคลื่อนไหวของกระแสขาว ซึ่งเปนพลังที่มีอิทธิพล
ตอสังคม  ปจจัยเหลานี้จะนําไปสูการตัดสินใจในการแสดงพฤติกรรม  อีกทั้งเปนตัวเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติ ความคิด ความเชื่อ และพฤติกรรมของคนในสังคมหรือการตัดสินใจในเรื่องตางๆ
(อนันตธนา  อังกินันท, 2532 : 75)
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แนวคิดเกี่ยวกับการรับผิดชอบตอสังคมของสื่อมวลชนขางตนจะเห็นไดวา  จะเนนและให
ความสําคัญตอผลของการสื่อสารที่มีผลตอพฤติกรรมของผูรับสาร  ความรับผิดชอบตอสังคมจึงเปน
หนาที่ และจรรยาบรรณที่นักสื่อสารมวลชนควรจะมี และตระหนักเสมอกอนที่จะเสนอขาวสารออกสู
มวลชนผูรับสาร เพราะขาวสารที่นําเสนอไป จะมีผลทั้งทางตรงและทางออม ตอผูรับสาร หากสารที่นํา
เสนอมีความนาเชื่อถือ และสรางสรรคสังคม ผูที่ไดรับประโยชนสูงสุดคือ ผูรับ และหากขาวสารที่นํา
เสนอไมสรางสรรค ก็จะสงผลกระทบตอผูรับสาร  เชนเดียวกับการนําเสนอความคิดสรางสรรคในงาน
โฆษณา ที่ควรผานการวิเคราะหและตรวจสอบใหแนชัดกอนวา ความคิดสรางสรรคที่จะนําเสนอเปน
ประโยชนตอสังคมหรือไม

2. แนวคิดเกี่ยวกับจรรยาบรรณของการโฆษณา
ระเดน  ทักษณา (2543 : 1022-1034)  อธิบายเกี่ยวกับจรรยาบรรณของการโฆษณา

หรือ ความรับผิดชอบของการโฆษณาไววา  แมการโฆษณาจะเปนเครื่องมือสําคัญในการกระตุนให
เกิดการซื้อสินคา ทําใหตลาดขยายตัวและเปนประโยชนตอระบบการผลิต ทําใหมีการลงทุนเพิ่มขึ้น
แตหากการดําเนินการโฆษณาขาดความรับผิดชอบโดยโฆษณาหลอกลวง หรือจับเฉพาะจุดเดนของ
สินคาดานเดียวมาบอกกลาวก็จะเกิดผลเสียหายตอผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่ง สินคาที่เกี่ยวกับสุข
ภาพเชน อาหาร และยารักษาโรค เปนตน ฉะนั้น ผูโฆษณาตองมีความรับผิดชอบที่จะไมหลอกลวง
ผูบริโภค หรือบอกกลาวเฉพาะจุดเดนของสินคาเทานั้น  ผูโฆษณาตองมีจรรยาบรรณของการโฆษณา
คือ มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับวิชาชีพการโฆษณาอยางลึกซึ้ง  ตองศึกษาวิชาการและวิชาชีพตาง ๆ       
ที่เกี่ยวของกับการโฆษณา เพื่อจะไดดําเนินการโฆษณาใหมีประสิทธิภาพ ขณะเดียวกันตองติดตาม
ความกาวหนาของวิทยาการดานโฆษณาอยางสม่ําเสมอ   มีความซื่อสัตยตอลูกคา และมุงมั่นที่จะ
พัฒนาวิชาชีพการโฆษณาใหเปนที่นาเชื่อถือ และเปนประโยชนตอสังคมสืบไป ผูโฆษณาตองศึกษา
และวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ เพื่อทราบแนวโนมความตองการของ ผูบริโภคที่มี
ตอสินคาประเภทตาง ๆ และตองใหความเคารพขนบประเพณีของประชาชนโดยไมโฆษณาในลักษณะ
ที่ทําใหเกิดการกระทบตอความเชื่อ และความศรัทธาสวนตัวของประชาชน ขณะเดียวกันผูประกอบ
การโฆษณาตองไมหลอกลวงใหผูบริโภคหลงเชื่อในสินคาที่ไมมีคุณภาพ ความรับผิดชอบที่สําคัญคือ
ตองคํานึงถึงระเบียบ และกฎหมายวาดวยการโฆษณาและที่เกี่ยวของ ตองมีจริยธรรมประจําใจ ไม
ปฏิบัติงานใหเกิดความเสียหายแกผูบริโภคและสังคมสวนรวม ผูโฆษณาตองมีจริยธรรมประจําใจ ที่จะ
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สรางสรรคสังคมใหเปลี่ยนแปลงไปสูสังคมที่ดี ตองคํานึงถึงศีลธรรม และประเพณีอันดีงาม ตองดําเนิน
ไปตามกฎเกณฑของการโฆษณา และกิจการที่เกี่ยวของ รวมทั้งตองหลีกเลี่ยงการสรางความแตกแยก
ในสังคม

จรรยาบรรณของการโฆษณาที่กลาวมาขางตนนี้ เปนสิ่งที่ผูโฆษณาตองคํานึงถึง และ
ยึดถือเปนแนวปฏิบัติ เพื่อใหการโฆษณามีคุณภาพบรรลุวัตถุประสงคของการโฆษณา และเปน
ประโยชนสูงสุดตอผูบริโภค

3.  แนวคิดเกี่ยวกับภาษาโฆษณา
ภาษาโฆษณาเปนปจจัยสําคัญสวนหนึ่งในการโฆษณาเพราะสามารถบรรยายแนว

ความคิด ขอดี และประโยชนของสินคาใหผูบริโภคเขาใจไดอยางชัดเจน  พรทิพย  ภัทรนาวิก  และ
ตรีศิลป  บุญขจร (2517 : 7-17) อวยพร  พานิช  และอุบลวรรณ  ปติพัฒนะโฆษิต (2530 : 29)          
มีความเห็นสอดคลองกันวา ภาษาโฆษณามีลักษณะกะทัดรัด  กระชับ แปลกใหม  ใชคํานอย และ
ทันสมัย  อีกทั้งภาษาโฆษณาที่ดีควรหลีกเลี่ยงคําหยาบคาย  คํากํากวม และถอยคําที่กระทบกระเทือน
หรือ   กอใหเกิดความเสียหายแกบุคคล สังคม วัฒนธรรม  ธวัช  พลังเทพินทร (2516 : 105-109)       
ใหทัศนะเกี่ยวกับเรื่องนี้เชนกันวา ผูที่ใชภาษาโฆษณาควรเปนทั้งนักภาษาและนักโฆษณา ที่ตองใช
ความรู ความสามารถหลาย ๆ อยางประกอบกัน  ถึงแมภาษาโฆษณามักปรุงแตงเพื่อยั่วยุใหผูรับสาร
เกิดความรูสึกอยากลิ้มลองรส  แตการปรุงแตงคําโฆษณาที่ดีไมควรปรุงแตงใหเกินจริง  นักโฆษณาที่ดี
ตองเสนอความจริง สรางความเชื่อถือใหแกสินคาและมีความรับผิดชอบตอสังคม  สมิต  สัชฌุกร
(2516 : 15) ใหความเห็นสอดคลองกันวา คําโฆษณาควรมีลักษณะสั้น กะทัดรัด  ชัดเจน จูงใจ  และมี
ความแปลกใหม ซึ่งความแปลกใหมนี้ คือจุดเดนของภาษาโฆษณา   มานะ กรรณเลขา (2520 : 90)
ไดอางถึงคํากลาวของ เดวิด โอกิลวี่ (David Ogilvy) นักเขียนโฆษณาเอกของโลกวา การโฆษณาทาง
โทรทัศนไมควรมีขอความบรรยายแบบน้ําทวมทุง เพราะภาพที่แสดงสําคัญกวาสิ่งที่พูดจึงควรให
ภาพโทรทัศนเปนผูเลาเรื่องราวของมันเอง

จากแนวคิดดังกลาวจะเห็นไดวา ภาษาที่ใชโฆษณา เปนภาษาที่มีลักษณะเฉพาะตัว
มีความแปลกใหม สามารถดึงดูดความสนใจของผูซื้อได   และเปนภาษาที่สรางสรรค เปนประโยชนตอ
ผูบริโภค
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4.  งานวิจัยเกี่ยวกับภาษาโฆษณา
การศึกษาภาษาโฆษณาในงานวิจัย ในแงภาษาศาสตรดานการประกอบคํา และ

ความหมาย ของ อุมาภรณ  สังขมาน (2538) เรื่อง “การประกอบคํา และความหมายของคําที่ใชใน
ภาษาโฆษณา” พบวากระบวนการประกอบคําแบบประสมคํามีมากที่สุด รองลงมาคือ การเติมหนวย
คํา และที่นอยที่สุดคือ การเปลี่ยนหนาที่ทางไวยากรณ  ผลการวิเคราะหการประกอบคําพบวาการ
ประกอบคําประเภทคํานามปรากฏอยูในทุกกระบวนการ โดยเฉพาะอยางยิ่งกระบวนการเติมหนวยคํา
การตัดคํา และการยอคํา เปนกระบวนการที่เกิดกับคําประกอบประเภทคํานามเทานั้น  สวนคํา
ประกอบประเภทคํายืมทับศัพทภาษาอังกฤษมีกระบวนการประกอบคําเชนเดียวกับการประสมคํา ซึ่ง
ทําใหเกิดคํานามและคํากริยา  ในดานความหมาย คําที่ใชในภาษาโฆษณาสวนใหญเปน  ความหมาย
ประจําคํามากกวาความหมายเชิงอุปมาตามบริบท

ในแงโครงสรางและสํานวน  ศรีจันทร วิชาตรง (2524)  ศึกษาวิเคราะห “ลักษณะภาษา
ไทยที่ใชโฆษณาในหนังสือพิมพรายวันระหวางป พ.ศ.2519-2521 ” พบวา ภาษาโฆษณามีการใชคํา
ที่ผิดแปลกทางดานโครงสราง คือ  มีการเพิ่มเสียงของคํา ตัดสวนของคํา  ใชคําสํานวนตางประเทศ
ใชคําหลายความหมาย ใชคําที่ซ้ําเสียง ใชคําอุทาน ใชคําลงทาย  ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับ
งานวิจัยของ วิไลวรรณ  ขนิษฐานันท (2537) ที่ศึกษาเรื่อง “ลักษณะภาษาไทยที่ใชผานสื่อมวลชน
โทรทัศน” ผลการวิจัยแสดงถึงวิธีการเรียบเรียงขอความในบทโฆษณาวา มีการใชคําซ้ํา คําเชื่อม
การละคํา การเชื่อมโยงขอความดวยเหตุผล  และการเชื่อมโยงขอความทั่วไปที่สัมพันธกันเปนคู
นอกจากนี้ยังกลาวถึงลักษณะประโยคในบทโฆษณาวา มีลักษณะเปนประโยคทั่วไปที่ใชใน
บทบรรยาย หรือเลาเรื่อง  สวนลักษณะคําศัพท และวลี  ในบทโฆษณาพบวา มีการเลือกใชคําศัพทที่มี
ความหมายดานบวก มีการสรางวลีในรูปแบบใหม เพื่อบรรยายคุณภาพของสินคา และมักนิยมใชชื่อ
สินคาเปนภาษาตางประเทศ เพื่อยกระดับสินคาใหเปนสากลยิ่งขึ้น

สวนในแงการสื่อความหมาย นิสิตปริญญาโทมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (2521 : 55-
58) ศึกษา”อิทธิพลสื่อมวลชนที่มีตอการเรียนการสอนภาษาไทย”  พบวาการโฆษณามักใชภาษา
ในลักษณะการเปรียบเทียบเพื่อใหเกิดภาพพจน ใชคําในรูปของปญหาคําทาย ใชคําผิดความหมาย
ใชคําที่สรางอารมณ ใชคําสั่ง ใชคําขอรอง ใชคําอางสิ่งตาง ๆ เพื่อใหผูซื้อเกิดความเชื่อถือ เชน การอาง
บุคคล การอางอํานาจ และการอางเวลา เปนตน
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สวนดานกลวิธี  ศักดิ์สิทธิ์  ลิมกุลาคมน  (2534) “ ศึกษากลวิธีการใชคําในภาษาโฆษณา
ภาษาไทยทางโทรทัศนและนิตยสารไทย”  ผลการวิจัยสรุปไดวา ผูเขียนคําโฆษณามีกลวิธีการใชคําใน
ภาษาโฆษณาตางกันหลายวิธี ไดแก การใชคําสัมผัส คือ สัมผัสสระและสัมผัสพยัญชนะ ซึ่งทําให
ภาษาโฆษณามีลักษณะเปนรอยแกวที่มีสัมผัส   การซ้ํารูปคํามี 3 ชนิด คือ ซ้ําคําทันที  ซ้ําคําที่คั่นดวย
คํา และซ้ําคําที่คั่นดวยการหยุด  การใชคําสแลงมี 2 ชนิด คือ คําสแลงแท และคําสแลงไมแท นอกจาก
นี้ยังมีการใชคําตางประเทศ และการใชคําที่มีความหมายไมสอดคลองกัน   กลวิธีเหลานี้ทําใหภาษา
โฆษณานาสนใจและจดจํางาย เพราะมีลักษณะพิเศษที่ตางไปจากภาษาปกติ

เมื่อเปรียบเทียบภาษาในเชิงวิวัฒนาการ   อวยพร   พานิช (2530) “ ศึกษาวิวัฒนาการ
ภาษาโฆษณาในหนังสือพิมพไทย ระหวางป พ.ศ.2387-2527 ”  พบวา ดานวัจนลีลา ภาษาโฆษณาใน
หนังสือพิมพไทยเริ่มจากการใชถอยคํา ประโยคที่ยืดยาวฟุมเฟอย แลวคอย ๆ พัฒนาเปนการใชภาษา
ที่สั้น กะทัดรัด ดึงดูดความสนใจ เชน ใชภาษาพูด  ใชคําขวัญ ใชโวหารที่เริ่มจากตรง ๆ งาย ๆ จน
กลายเปนเทคนิคในการเลือกใชโวหารที่ลึกซึ้งเหมาะกับเนื้อหาโฆษณา และสินคา
 เอกสารงานวิจัยที่สํารวจมานี้ เปนการศึกษาภาษาในหลายดาน ทั้งในดานภาษาศาสตร
และการสื่อสาร แตทั้งหมดมีความสอดคลองกันคือ แสดงใหเห็นถึงความสําคัญของภาษาโฆษณาที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค

5. ทฤษฎีเกี่ยวกับความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณา
พรรณเจริญ  วนเสงสกุล (2530) ศึกษาเกี่ยวกับวิธีการสรางความคิดสรางสรรคใน   

ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน โดยใชแนวคิดสรางสรรคทางโฆษณาของเจม แอล มารรา และแนวคิด
ในการวิเคราะหความหมายของโรแลนด บารท(Roland Barthes )เปนกรอบพบวา ความคิดสรางสรรค
ในโฆษณาเกิดจากการสรางความสัมพันธระหวางตัวแปรกําหนดกับตัวแปรทั่วไป ทําใหเกิดเปน
รูปแบบความสัมพันธใหมที่ไมปรากฏวาเคยมีรูปแบบความสัมพันธในลักษณะนี้มากอน และรูปแบบ
ความสัมพันธนั้นจะตองมีความเกี่ยวของกับภูมิหลังทางการตลาดของผลิตภัณฑ
พรรณเจริญ  วนเสงสกุล  ใหเหตุผลในการเลือกใชแนวความคิดสรางสรรคทางโฆษณา ของ เจม แอล
มารรา วา เปนแนวคิดที่เนนในเรื่องของการสรางความคิดสรางสรรคในการโฆษณาโดยเฉพาะ

เจม แอล มารรา (อางถึงใน พรรณเจริญ  วนเสงสกุล, 2530) อธิบายแนวคิดเกี่ยวกับ
ความคิดสรางสรรคทางโฆษณา (Idea –Generation Technique) วาเกิดจากการสรางความสัมพันธ
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ของตัวแปรสองตัวที่ไมเคยปรากฏวามีความสัมพันธกันมากอน ทําใหเกิดสิ่งใหมภายใตเงื่อนไขที่วา
ความคิดสรางสรรคนั้นตองเปนสิ่งใหมที่ไมเคยมีมากอน (Original /Newness ) และมีความเกี่ยวของ
กัน (Relevance) สามารถเขียนสูตรไดดังนี้

A + B  = C
เมื่อกําหนดให  A คือตัวแปรกําหนด (Specific Variation) ที่ไดมาจากเนื้อหาโฆษณาซึ่งนักโฆษณา
กําหนดขึ้นมาจากการวิเคราะหขอมูลทางการตลาด(Marketing Brief) เชน ขอมูลเกี่ยวกับสินคา หรือ
จุดขาย เปนตน   สวน B เปนตัวแปรทั่วไป(General Variation) เปนขอมูลที่นักโฆษณาเลือกขึ้นมา
อาจเกี่ยวของกับสินคา หรือไมเกี่ยวของกับสินคาเลยก็ได สวนเครื่องหมาย + คือ วิธีการเชื่อมโยง
ความสัมพันธ (Connection)เปนวิธีการสรางความสัมพันธของตัวแปรกําหนด กับตัวแปรทั่วไป และ C
คือความคิดสรางสรรค (Creative Idea)  มารรา อธิบายวิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธ(Connection)
ระหวางตัวแปรสองตัว คือ   ตัวแปร A  ซึ่งเปนตัวแปรกําหนด และ ตัวแปร B  ซึ่งเปนตัวแปรทั่วไปวา
เมื่อนําตัวแปร+ทั้งสองมาเชื่อมโยงกันก็จะเกิดความคิดสรางสรรคขึ้น    วิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธ
เปนวิธีการนําตัวแปรมาประยุกตใชในการสรางความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน

จากแนวคิดการสรางความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาดังกลาว จึงอาจสรุปไดวา
ความคิดสรางสรรคเกิดจากการเชื่อมโยงความสัมพันธของตัวแปรกําหนด และตัวแปรทั่วไป  ตัวแปร
กําหนดในที่นี้หมายถึง ภาษาที่ใชในงานโฆษณา สวนตัวแปรทั่วไปหมายถึง ความหมายของเนื้อหา
โฆษณาที่ผูผลิตโฆษณาเจตนา หรือตั้งใจใหเปนไปตามความคิด ซึ่งอาจไมสอดคลองกับ หลักการใช
ภาษา แตทําใหโฆษณาบรรลุเปาหมายของการโฆษณาได

ในงานวิจัยฉบับนี้ผูวิจัยจะใชทฤษฎี และแนวคิดที่นําเสนอนี้เปนแนววิเคราะหเกี่ยวกับ
ความคิดสรางสรรค และความรับผิดชอบตอสังคมของภาพยนตรโฆษณา เพื่อใหผลการวิจัยมีประสิทธิ
ภาพและนาเชื่อถือยิ่งขึ้น

เอกสารงานวิจัยที่สํารวจมาทั้งหมดนี้ เปนการศึกษาเนื้อหาที่เกี่ยวของกับการโฆษณา
ทางโทรทัศน ทั้งในแงการนําเสนอแนวคิด และ แงการใชภาษา โดยเฉพาะแงการใชภาษาจะเห็นไดวา
ภาษาในบทภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนมีลักษณะเฉพาะ และสามารถสื่อความหมายไดตาม
เจตนาของผูผลิต ซึ่งอาจเปนปจจัยสวนหนึ่งที่ทําใหโฆษณาเหลานี้ผานเขารอบสุดทายของการ
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ประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย จึงอาจสรุปไดวา งานโฆษณาที่ผานเขารอบสุดทายของ
การประกวดนาจะใชภาษาไดดีบรรลุผลทางการโฆษณาเชนกัน   ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึงสนใจจะศึกษาการ
ใชภาษาในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน เฉพาะกรณีผลงานโฆษณาที่ผานเขารอบสุดทายของการ
ประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Awards) ประจําป 2542-2543 เพื่อศึกษาวา
ภาษาในภาพยนตรโฆษณาที่ผานการคัดเลือกจากนักวิชาการแขนงโฆษณาแลวนั้น มีลักษณะการใช
ภาษาอยางไร ภาษาที่ใชสัมพันธกับความคิดสรางสรรค และความรับผิดชอบตอสังคมหรือไม

วัตถุประสงคของการวิจัย

เพื่อศึกษาลักษณะการใชภาษาในบทภาพยนตรโฆษณาที่ผานเขารอบสุดทายของการ
ประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Awards) ประจําป 2542-2543 ในประเด็นตอไปนี้
1. การใชคํา วลี ประโยค และโวหาร
2. ความสัมพันธของภาษากับความคิดสรางสรรค และความรับผิดชอบตอสังคม

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย

1.  ทําใหทราบถึงลักษณะการใชภาษาโฆษณาในสื่อโทรทัศนที่เขาถึงกลุมเปาหมายและผานมาตรฐาน
      ของการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Awards)
2. เพื่อเปนแนวทางในการเขียนภาษาโฆษณาในสื่อโทรทัศน
3. เพื่อเปนแนวทางสําหรับการศึกษาภาษาโฆษณาในสื่ออื่น ๆ
4. ผลการวิจัยอาจนําไปประยุกตใชกับการสรางสรรคงานโฆษณาใหมีความรับผิดชอบตอสังคม

ขอบเขตของการวิจัย

1. ศึกษาการใชภาษาในบทภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่ผานเขารอบสุดทายของการประกวด
       โฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย(TACT Awards) ประจําป 2542-2543 เปนสําคัญ
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2. ผูวิจัยวิเคราะหประเภทของภาพยนตรโฆษณาตามที่คณะกรรมการจัดการประกวดโฆษณา
ยอดเยี่ยมแหงประเทศไทยจัดไว เพื่อศึกษาความแตกตางของภาษาดานความคิดสรางสรรคและ
ความรับผิดชอบตอสังคมในแตละประเภท ดังนี้

     2.1  ภาพยนตรโฆษณาประเภทผลิตภัณฑอาหาร
     2.2  ภาพยนตรโฆษณาประเภทผลิตภัณฑของขบเคี้ยว
     2.3  ภาพยนตรโฆษณาประเภทผลิตภัณฑเครื่องดื่ม
     2.4  ภาพยนตรโฆษณาประเภทผลิตภัณฑเสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ดสวนตัว
     2.5  ภาพยนตรโฆษณาประเภทผลิตภัณฑเครื่องสําอาง
     2.6  ภาพยนตรโฆษณาประเภทผลิตภัณฑรถยนต
     2.7  ภาพยนตรโฆษณาประเภทผลิตภัณฑของใชในบาน
     2.8  ภาพยนตรโฆษณาประเภทผลิตภัณฑอุปกรณเครื่องใชไฟฟา
     2.9  ภาพยนตรโฆษณาประเภทผลิตภัณฑอุปกรณสํานักงานอัตโนมัติ และโทรคมนาคม
     2.10   ภาพยนตรโฆษณาประเภทผลิตภัณฑอุปกรณการกอสราง บานและที่ดิน
     2.11  ภาพยนตรโฆษณาประเภทธุรกิจบริการ
     2.12   ภาพยนตรโฆษณาประเภทสถาบัน
     2.13   ภาพยนตรโฆษณาประเภทสงเสริมสังคม
     2.14   ภาพยนตรโฆษณาประเภทผลิตภัณฑยา
     2.15   ภาพยนตรโฆษณาประเภทผลิตภัณฑทั่วไป
     2.16   ภาพยนตรโฆษณาประเภทสงเสริมการขาย
     2.17   ภาพยนตรโฆษณาประเภทสงเสริมเยาวชน

1.18 ภาพยนตรโฆษณาหมวดความคิดสรางสรรค
3. ศึกษาการใชภาษาในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน หัวขอตอไปนี้

3.1 องคประกอบดานเสียงและคํา
3.1.1 ดานเสียง

3.1.1.1 เสียงสัมผัสสระ
3.1.1.2 เสียงสัมผัสพยัญชนะ
3.1.1.3 เสียงซ้ําคํา



13

3.1.2 ดานชนิดของคํา
3.1.2.1 คําลักษณนาม
3.1.2.2 คําสรรพนาม
3.1.2.3 คําบุพบท
3.1.2.4 คําสันธาน
3.1.2.5 คําอุทาน
3.1.2.6 คํายอ
3.1.2.7 คําสแลง

3.1.3 ดานที่มาของคํา
3.1.3.1 คําภาษาถิ่น
3.1.3.2 คํายืม
3.1.3.3 คําหรือสํานวนภาษาตางประเทศ

3.2 การใชวลี
3.2.1 นามวลี
3.2.2 กริยาวลี
3.2.3 วิเศษณวลี

3.3 การใชประโยค
3.3.1 ประโยคสมบูรณ
3.3.2 ประโยคไมสมบูรณ

3.4 การใชโวหาร
3.4.1 อุปลักษณ
3.4.2 บุคลาธิษฐาน
3.4.3 อติพจน
3.4.4 อุปมา

4 วิเคราะหความสัมพันธของภาษากับความคิดสรางสรรคและความรับผิดชอบตอสังคม
4.1 ความสัมพันธของภาษากับความคิดสรางสรรค
4.2 ความสัมพันธของภาษากับความรับผิดชอบตอสังคม
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4.3 ความแตกตางของภาษาดานความคิดสรางสรรคและความรับผิดชอบตอสังคมของ
โฆษณาแตละประเภท

นิยามศัพท

1. กลุมตัวอยาง  คือบทภาพยนตรโฆษณาที่ผานเขารอบสุดทายของการประกวดโฆษณายอดเยี่ยม
แหงประเทศไทย (TACT Awards ) ประจําป 2542 – 2543

2. ผูโฆษณา  คือบริษัทตัวแทนโฆษณาที่สรางสรรคผลงานโฆษณา
3. ผูบริโภค  คือกลุมเปาหมายของสินคา และ ผูชมโทรทัศน
4. ความคิดสรางสรรค คือกระบวนการสรางความหมายผานสัญญะทางภาษาทําใหเกิดความหมาย

ตาง ๆ ตามที่ผูโฆษณาตองการ
5. ความรับผิดชอบตอสังคม   คือการสื่อความหมายที่เปนประโยชนตอสังคม

วิธีการดําเนินการวิจัย

1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ
2.   รวบรวมขอมูลที่เปนบทภาพยนตรโฆษณาจาก หนังสือ TACT Awards ประจําป  2542- 2543
3. วิเคราะหการใชภาษาของกลุมตัวอยางตามประเด็นที่ตองการศึกษาในงานวิจัย
4. สรุป   อภิปรายผลการวิจัย และขอเสนอแนะ
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