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บทคัดย่อ
	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้และตีความการใช้สัญญะใน
ภาพยนตรโ์ฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์และความสมัพนัธข์องการรบัรูแ้ละการตคีวามนีสู้่
การดืม่และการเชือ่มโยงสญัญะสูแ่นวโนม้พฤตกิรรมการดืม่โดยใชว้ธิกีารวจิยัเชงิคณุภาพ 
ประชากรคอืวยัรุน่ในเขตเมอืงจงัหวดัขอนแกน่อาย ุ13-22 ป ีผลการวจิยัพบสญัญะในรปู
แบบโฆษณา (Form) นำ�ไปสูค่วามคุน้เคยกบัตราสนิคา้และเสนอถงึบรบิทการดืม่ ในสว่น
เนือ้หาโฆษณา (Content) พบสญัญะจากการรบัรูแ้ละตคีวามของวยัรุน่ 7 แนวคดิ ไดแ้ก ่
ความสำ�เรจ็ ความเปน็ไทย ความเกง่ความกลา้ มติรภาพ คณุงามความด ีความอสิระ และ
ความดดูมีรีะดบั โดยวยัรุน่มแีนวโนม้ดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอลจ์ากโฆษณาเพราะแสดงถงึ
ค่านิยมในการดื่มของวัยรุ่น และโฆษณายังผลิต สร้าง ตอกยํ้าความเชื่อและค่านิยมของ
คนในสังคมด้วยการสร้างความหมายใหม่ให้เครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีทั้งด้านบวกและลบ 
ความหมายใหมน่ีไ้ดเ้ขา้ไปแยง่ชงิพืน้ทีค่วามหมายทางสขุภาพและทางพทุธศาสนา เครือ่ง
ดืม่แอลกอฮอลซ์ึง่เปน็สิง่ทีม่โีทษกลบัถกูนำ�เสนอความหมายใหม ่จากความหมายลบกลบั
เปิดให้มีการต่อรองความหมายในเชิงบวก ทำ�ให้การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แพร่หลาย

ในสังคมไทย 
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Abstract
	 This paper explores the perception and interpretation of 

signs in alcohol advertising on television focusing on Thai adolescents  

during the age of 13 to 22 in the urban area of Khon Kaen province. 

S ince  the  re su l t s  revea l  the  ana ly s i s  o f  fo rm exh ib i t s 

the habitual feeling with brand and product including drinking 

contexts, it should be aware of how content penetrate to the  

audience. In terms of content, the seven themes emerged consist 

of the accomplishment, Thai values, courage and smarts, friendship, 

freedom and challenge, virtue as well as prestige. The adolescents 

can perceive alcohol advertising by connecting its meaning to alcohol 

products and alcohol drinking values. These meanings constructed by 

young people are increasingly prone to persuade them into drinking 

because the ads contain positive themes involving with their  

identities and drinking values. They also reinforce them to represent 

alcohol drinking in terms of both negative and positive aspects. In 

contrast, alcohol drinking based on health issues and religious view result 

in harmful health including risky behaviors leading to tragic consequences. 

The findings support the notion that the negative impacts of alcohol  

drinking are becoming dominated and substituted by the positive meaning 

in ads because of negotiated viewpoint. This perception is potential to 

bring about widespread drinking in Thai society.

คำ�สำ�คัญ : สัญญะวิทยา สัญญะ โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ วัยรุ่น

Keywords : semiotics, sign, alcohol advertising, adolescents

บทนำ� 
	 ในปัจจุบันแนวโน้มกลุ่มดื่มสุราเพิ่มสูงขึ้น อายุของผู้เริ่มดื่มสุราครั้งแรกมี

แนวโน้มน้อยลง โดยกลุ่มผู้เริ่มดื่มสุราที่ใหญ่สุด คือ วัยรุ่น(บัณฑิต ศรไพศาล, 2549; 
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ทางโทรทัศน์ของวัยรุ่นในจังหวัดขอนแก่น
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สำ�นักงานสถิติแห่งชาติ, 2550; สำ�นักงานสถิติแห่งชาติ, 2552) โดยผลสำ�รวจจากปี 

2549-2551 วัยรุ่นในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตั้งแต่มัธยมถึงอุดมศึกษาดื่มมากที่สุด

เมื่อเทียบกับภูมิภาคอื่นและเพิ่มจากร้อยละ 33.4 ในปี 2550 เป็นร้อยละ 38.82 ในปี 

2552 (โครงการติดตามสภาวการณ์เด็กและเยาวชนรายจังหวัด (Child Watch), 2552) 

สำ�หรับการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดขอนแก่น พบการดื่มอายุยังไม่ถึง

เกณฑ์ และวัยรุ่นมีแนวโน้มพฤติกรรมการดื่มสูงขึ้น อายุของผู้ที่เริ่มดื่มแอลกอฮอล์เป็น

สัดส่วนที่มากคือ อายุ 15 ปี ทั้งหญิงและชาย ผู้ที่เริ่มดื่มในช่วงนี้เป็นนักเรียนในระดับ

ชั้นมัธยมศึกษา (มานพ คณะโต, & และคณะ, 2548) นอกจากนี้ยังพบว่า นักศึกษา

มหาวิทยาลัยดื่มมากขึ้น เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงสภาพความเป็นอยู่ที่ต้องห่างจาก 

พอ่แม ่ผูป้กครอง และตอ้งการเปน็ทีย่อมรบัในสงัคมของกลุม่เพือ่น (National Institute 

on Alcohol Abuse and Alcoholism, 2006; ชลธิชา โรจนแสง, 2550) การดื่มสุรามี

ผลกระทบตอ่ตวัผูด้ืม่ เชน่ ปญัหาสขุภาพ การเจบ็ปว่ยจากการดืม่สรุา และผลกระทบตอ่

ผูท้ีไ่มด่ืม่ดว้ย เชน่ การเมาจากการดืม่สรุาของตน นำ�ไปสูป่ญัหาทะเลาะววิาท การทำ�รา้ย

ร่างกายผู้อื่น การข่มขืน การมีเพศสัมพันธ์ก่อนวัยอันควร และการเมาแล้วขับ (บัณฑิต 
ศรไพศาล และคณะ, 2550)  ผู้ที่เริ่มดื่มสุราครั้งแรกส่วนใหญ่เริ่มจากอยากทดลอง
ดื่มเอง และเพื่อนชักชวน โดยการรับชมโฆษณาในสื่อมวลชนมีส่วนสนับสนุนการดื่ม  
(จิราภรณ์ เทพหนู, 2540; Snyder; et al.,  2006)  โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสื่อโทรทัศน์ 
(ประกิจ โพธิอาศน์, 2541) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของผู้ผลิตให้เห็นถึงคุณสมบัติ
ด้านบวก หรือประสบการณ์ในการดื่มที่ทำ�ให้กล้าทำ�บางสิ่งเป็นปัจจัยสนับสนุนการดื่ม 
(วิชัย โปษยะจินดา และคณะ, 2541) จึงควรกำ�หนดมาตรการควบคุมโฆษณาเครื่องดื่ม 
แอลกอฮอล์ และเผยแพร่การโฆษณาต่อต้านการดื่มสุรา และควบคุมการเป็น 
ผูส้นบัสนนุหรอือปุถมัภก์จิกรรมดา้นกฬีาหรอืดา้นศลิปวฒันธรรมโดยบรษิทัอตุสาหกรรม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (สาวิตรี อัษณางค์กรชัย, 2543) จากปัญหาการดื่มแอลกอฮอล์
ในกลุ่มวัยรุ่น และผลกระทบต่อตนเองและสังคม ตลอดจนงานวิจัยที่ชี้ถึงอิทธิพลของ
โฆษณาตอ่การดืม่ ทำ�ใหผู้ว้จิยัตัง้ขอ้สงัเกตวา่ เหตใุดแมว้า่มกีารรณรงคอ์ยา่งตอ่เนือ่ง แต่ 
วัยรุ่นยังคงดื่มสุรา และอิทธิพลของโฆษณามีความสัมพันธ์ต่อการดื่มอย่างไร  จากการ
ทบทวนวรรณกรรมวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งพบวา่ งานวจิยัดา้นสือ่โฆษณาทีเ่กีย่วขอ้งกบัเครือ่งดืม่
แอลกอฮอล์ ไม่เพียงแต่เป็นการศึกษาความสัมพันธ์เชิงเหตุและผล แต่ได้ขยายแนวทาง
การศึกษาสู่การศึกษาด้านความหมายในงานโฆษณา (Saffer, & Dave, 2006; Chen; 
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et al., 2005; Combe; et al., 2003) (กำ�จร หลุยยะพงศ์, 2539; ณรงค์ศักดิ์ อัศวสกุล
ไกร, 2541; อาภาพรรณ สายยศ, 2548) อย่างไรก็ตาม การศึกษาที่ผ่านมาส่วนใหญ่เน้น

ทีก่ารวเิคราะหเ์นือ้หาซึง่มขีอ้จำ�กดัในการแสดงความเชือ่มโยงระหวา่งภาพยนตรโ์ฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์และพฤติกรรมการดื่ม (Parker, 1998) งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษา 

มมุมองจากผูบ้รโิภค (Consumer Response Perspective) เพือ่ศกึษาความหมายของ

ผู้ชมจากงานโฆษณาซึ่งผูกโยงสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม เพื่อ

สะทอ้นถงึความหมายเชงิสญัญะทีม่แีนวโนม้นำ�ไปสูพ่ฤตกิรรมการดืม่แอลกอฮอลใ์นกลุม่

วยัรุน่ โดยหวงัวา่จะเปน็ประโยชนต์อ่เครอืขา่ยสขุภาพเพือ่วางแผนการสือ่สารดว้ยสญัญะ

ทีส่ามารถแยง่ชงิพืน้ทีก่ารยอมรบัจากภาพยนตรโ์ฆษณาของบรษิทัสรุาและเปน็แนวทาง

ในการสร้างกระแสการลดละเลิกสุราต่อไป

กรอบแนวคิดของการวิจัย (Conceptual Framework)
	 การวิจัยนี้มุ่งศึกษาความหมายของวัยรุ่นทั้งในกลุ่มดื่มและไม่ดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์จากการเปิดรับสื่อภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยความหมาย

นี้มาจากกระบวนการรับรู้และตีความสารโฆษณา โดยมีแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษา

ดังนี้ (1)แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความหมายซึ่งประกอบด้วย แนวคิดเรื่องการบริโภคเชิง

สัญญะ แนวคิดเรื่องการสร้างความหมายผ่านสื่อและทฤษฎีสัญญะวิทยา (2)แนวคิด

เกี่ยวกับผู้รับสารซึ่งประกอบด้วย แนวคิดเรื่องปัจจัยด้านจิตวิทยาและสังคม แนวคิด

เรื่องการถอดรหัสสาร (3)แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาซึ่งประกอบด้วย แนวคิดเรื่อง

การสร้างตราสินค้าและแนวคิดเรื่องแรงจูงใจ ทั้งนี้การวิเคราะห์การผูกโยงความหมาย

และการถ่ายทอดความหมายเชิงสัญญะในงานโฆษณาต้องเชื่อมโยงแนวคิดทฤษฎีด้าน 

ความหมายทัง้จากมมุมองของผูผ้ลติสือ่และผูช้ม โดยแนวคดิทฤษฎทีัง้ 3 ดา้นนีน้ำ�มาใชอ้ธบิาย 

การรับรู้และตีความสัญญะซึ่งมีรหัสที่กำ�กับการตีความ คือ ส่วนรหัสของผู้ผลิตโฆษณา 

ได้แก่ เทคนิคของภาพและเสียง ซึ่งมีชุดกฏเกณฑ์การสื่อความหมายกำ�กับด้วยกลยุทธ์

และเทคนคิความคดิสรา้งสรรคเ์พือ่ดงึดดูความสนใจทางดา้นอารมณค์วามรูส้กึและสรา้ง

บุคลิกภาพให้กับตราสินค้า ส่วนรหัสของผู้ชม คือ รหัสที่นำ�มาใช้ในการตีความรหัสของ 

ผูผ้ลติ โดยมบีรบิททางวฒันธรรมและสงัคมเปน็ตวักำ�กบัเสมอ ไดแ้ก ่รหสัทางวฒันธรรม 

รหสัทางสงัคม  ซึง่มคีวามแตกตา่งของบคุคลในเรือ่ง ภมูหิลงั สภาพแวดลอ้ม และทศันคติ

มาวิเคราะห์ประกอบกัน 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
	 1.	  เพือ่ศกึษาการรบัรูแ้ละตคีวามสญัญะของวยัรุน่ในภาพยนตรโ์ฆษณาเครือ่ง

ดื่มแอลกอฮอล์

	 2. 	เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และการตีความสัญญะของวัยรุ่น

	 3. 	เพื่อศึกษาผลจากการรับรู้และให้ความหมายเชิงสัญญะของวัยรุ่นที่มีต่อ

พฤติกรรมการดื่ม

ระเบียบวิธีการวิจัย (Research Methodology)
	 ระเบียบวิธีการวิจัยในครั้งนี้ คือ การวิจัยเชิงคุณภาพ และใช้การสัมภาษณ์

ข้อมูลส่วนบุคคลและการสนทนากลุ่มเป็นวิธีการหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย

มุ่งศึกษาสัญญะในโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของวัยรุ่นอายุ 13-22 ปี ทั้งดื่มและ

ไม่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ อาศัยในเขตเมือง จังหวัดขอนแก่น โดยเลือกพื้นที่วิจัย

แบบเจาะจง คือ จังหวัดขอนแก่น เนื่องจากเป็นศูนย์รวมของสถาบันการศึกษา

หลายแห่งทั้งของภาครัฐและภาคเอกชน มีการรวมกลุ่มในการทำ�กิจกรรมของวัยรุ่น  

การเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสโนว์บอลล์ เพื่อสัมภาษณ์ข้อมูล

ส่วนบุคคลที่เกี่ยวข้องกับค่านิยมการใช้ชีวิต ความเชื่อทัศนคติ เพื่อใช้จัดกลุ่มทาง

สังคม และประเมินการรับรู้ภาพยนตร์ตัวอย่างโฆษณาเบื้องต้นก่อนนำ�มาใช้ในช่วง

สนทนากลุ่ม เนื่องจากต้องการตัวอย่างโฆษณาที่มาจากการรับรู้ของวัยรุ่นอย่างแท้จริง 

โดยหลีกเลี่ยงการกำ�หนดล่วงหน้าจากผู้วิจัย ด้วยวิธีการเลือกตัวอย่างนี้ทำ�ให้ได้มา

ซึ่งประชากรเป้าหมายที่มีจำ�นวนมากยิ่งขึ้น และทำ�ให้เครือข่ายการศึกษาและแหล่ง

ข้อมูลกระจายกว้างขวาง โดยกำ�หนดเกณฑ์ในการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างว่าต้องมีจำ�นวน

ไม่น้อยกว่า 30 คนแยกตามกลุ่มดื่มและไม่ดื่ม กระจายตัวตามระดับการศึกษาและ

เพศ ในกลุ่มดื่มผู้วิจัยเข้าไปสังเกตอย่างมีส่วนร่วมพูดคุยตามหอพักทั้งในและนอกสถาน

ศึกษา และสถานบันเทิงทั้งในเขตเมืองและรอบสถานศึกษา โดยพิจารณาถึงระดับ

ราคาและหอพักของนักเรียนมัธยม อุดมศึกษา อาชีวะ ในกลุ่มไม่ดื่มไปตามแหล่งนัด

พบของวัยรุ่น เช่น ร้านนม กาแฟ ไอศรีม แหล่งนัดติว โดยพิจารณาถึงการกระจาย

ตัวของอายุและระดับการศึกษา จากนั้นจึงให้กลุ่มตัวอย่างระบุถึงกลุ่มเพื่อนหรือคน

รู้จักที่ดื่มและไม่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เพื่อตามไปเก็บข้อมูลและสัมภาษณ์ ซึ่งการ
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เข้าถึงประชากรนี้ได้ดำ�เนินไปจนกว่าข้อมูลสัมภาษณ์เริ่มซํ้าจนเป็นแบบแผนที่แน่นอน

แม้ว่าสอบถามคนอื่น ๆ อีก ข้อมูลที่ได้ก็ออกมาในลักษณะเดียวกัน ผลการศึกษา

ทำ�ให้ทราบข้อมูลส่วนบุคคลและนำ�มาใช้จัดกลุ่มสำ�หรับสนทนากลุ่มซึ่งแยกเป็นกลุ่ม 

นักดื่ม 6 กลุ่ม และไม่ใช่นักดื่ม 6 กลุ่ม โดยการคัดเลือกตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณา 

เริ่มจากการรับรู้ของวัยรุ่นในช่วงสัมภาษณ์ระหว่างการสโนว์บอลล์เพื่อประเมินความ

เชื่อมโยงระหว่างการรับรู้โฆษณาและกลุ่มทางสังคมของวัยรุ่นซึ่งวัยรุ่นรับรู้จดจำ�

ตัวอย่างโฆษณาจำ�นวน 12 เรื่อง จากนั้นจึงคัดเลือกอีกครั้งจากการสอบถามก่อน

ดำ�เนินการสนทนากลุ่มเพื่อฉายภาพยนตร์โฆษณาซึ่งแต่ละกลุ่มจะได้รับชมโฆษณา

จำ�นวน 5-6 เรื่อง แตกต่างกันตามการรับรู้ในกลุ่มทางสังคมของตน โดยภาพยนตร์

โฆษณาในการวิจัยนี้มุ่งศึกษาเฉพาะโฆษณาที่มีบริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็น 

ผู้สนับสนุน ซึ่งประกอบด้วยเนื้อหาเกี่ยวกับการส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร (Corporate  

Image) เช่น การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) 

และเนือ้หาโฆษณาในมมุมองบวก (Positive advertisement) เชน่ ความเปน็สภุาพบรุษุ 

เป็นต้น

อภปิรายผล/วจิารณผ์ลการวจิยั (Results and Discussion) 
	 จากการสนทนากลุ่มพบว่า วัยรุ่นรับรู้และให้ความหมายเชิงสัญญะ

ในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 3 ส่วน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้และ

การตีความสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 2) ด้านการเชื่อม

โยงความสัมพันธ์จากการรับรู้และการตีความสัญญะสู่การให้ความหมายของ

ผลิตภัณฑ์และการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 3) ด้านการเชื่อมโยงสัญญะในโฆษณา

สู่พฤติกรรมการดื่มของวัยรุ่นในสังคม โดยพบว่า วัยรุ่นรับรู้รหัสภาพและรหัส

เสียงในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน 2 ลักษณะ ได้แก่ รับรู้จาก 

รูปแบบโฆษณา (Form) และเนื้อหาโฆษณา (Content) ดังสรุปในรูปภาพต่อไปนี้
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1. ผลจากการรับรู้และให้ความหมายในรูปแบบโฆษณา (Form) พบ 2 รูปแบบ 

	 1.1  การสรา้งแบบฉบบัการนำ�เสนอ (Convention) ม ี3 ลกัษณะ (1) การทำ�ซํา้

ผลิตซํ้า (Retake and Remake) ด้วยการใช้รหัสภาพและเสียงภายใต้แนวคิดเดิมและ

องคป์ระกอบเดมิจนผูช้มเกดิความรูส้กึคุน้เคยกบัวธิกีารนำ�เสนอ เชน่ ตวัละครเดมิ แสงสี

เดมิ ฉากแบบเดมิมผีลตอ่การนกึถงึและจดจำ�ยีห่อ้ผลติภณัฑไ์ด ้“(ยีห่อ้) เคยดอูยูป่ระมาณ

สามอนั โทนประมาณนีห้มด สแีบบเขม้ๆ โฆษณาหกัมมุใหแ้งค่ดิสอดคลอ้งกบัสโลแกน… 

ทกุอนัจะเปน็แบบวา่แพแ้ลว้มเีพือ่นมาฉดุขึน้” (2) การสรา้งสตูรการนำ�เสนอ (Formula) 

เพื่อสื่อความหมายถึง แนวนี้โทนนี้รู้ได้ทันทีด้วยการใช้ตัวละคร เครื่องแต่งกาย 

แกน่เรือ่ง เคา้โครงเรือ่ง  ฯลฯ ในโฆษณาแบบซํา้ ๆ  เสมอืนการสรา้งระเบยีบแบบแผนใน

การรับชมจนกลายเป็นสูตรของรูปแบบภาพยนตร์โฆษณาของแต่ละผลิตภัณฑ์  “อย่าง

ที่เพื่อนบอกว่า ถ้าเกิดเห็นผู้หญิงคนนี้ หรือว่าได้ยินเสียงดนตรีแบบนี้ รู้เลยว่า(ยี่ห้อ) 

 

  

5 

Image) เช่น การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ( Corporate Social Responsibility) และเน้ือหา1 

โฆษณาในมุมมองบวก (Positive advertisement) เช่น ความเป็นสุภาพบุรุษ เป็นต้น 2 

อภิปรายผล/วิจารณ์ผลการวิจัย ( Results and Discussion) 3 

จาก การสนทนากลุ่มพบว่า วัยรุ่นรับรู้และให้ความหมายเชิงสัญญะในภาพยนตร์โฆษณา4 

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 3 ส่วน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้และการตีความสัญญะในภาพยนตร์โฆษณา5 

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 2) ด้านการ เชื่อมโยงความสัมพันธ์จากการรับรู้และการตีความสัญญะสู่6 

การให้ความหมายของผลิตภัณฑ์และการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์  3) ด้านการเชื่อมโยงสัญญะ7 

ในโฆษณาสู่พฤติกรรมการด่ืมของวัยรุ่นในสังคม โดยพบว่า วัยรุ่นรับรู้รหัสภาพและรหัสเสียง8 

ในภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ใน 2 ลักษณะ ได้แก่ รับรู้จากรูปแบบโฆษณา(Form) 9 

และเน้ือหาโฆษณา (Content) ดังสรุปในรูปภาพต่อไปนี้ 10 

 11 

 12 

 13 

 14 

 15 

 16 

 17 

 18 

    19 

 20 

 21 

 22 

 23 

 24 

 25 

 26 

 27 

 28 

  29 

รูปภาพ แสดงการสรุปผลการศึกษา 30 รูปภาพ แสดงการสรุปผลการศึกษา
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คงพยายามสื่อว่า ของไทยก็ดีนะ วิวก็สวย มีวัฒนธรรมที่ดีๆ ก็เหมือนกับที่ (ยี่ห้อ)

คัดสรรมาจากสิ่งที่ดีๆ” (3) การเลือกใช้สัญญะแบบภาพเหมือน (Iconic Sign) ด้วย

การเสนอตัวละคร ฉาก เครื่องแต่งกาย และวัตถุสิ่งของที่ซํ้า ๆ อย่างต่อเนื่องมีผลต่อ

จิตใจและสร้างความรู้สึกคุ้นเคยจนเป็นแบบฉบับของตราสินค้า (กาญจนา แก้วเทพ, 

2542) ซึ่งเพียงแค่เห็นสัญญะแบบ Icon ก็เป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ์ได้ทันที “ชัดเจน

ดีที่ใช้พี่แอ๊ดร้องเพลง ก็ในวงเหล้าส่วนใหญ่ต้องมีเพลงพี่แอ๊ดซักเพลงครับ” “ทุกทีพี่

แอ๊ดเป็นพรีเซนเตอร์ จะบอกว่า เบียร์คนไทยทำ�เอง แอ๊ดมาร้องเพลงก็อาจจะนึกว่า

น่าจะใช่ของ (ยี่ห้อ) พี่แอ๊ดร้องเพลงนึกถึง (ยี่ห้อ)” การเชื่อมโยงของสัญญะในโฆษณา

สู่พฤติกรรมการดื่ม พบว่า การนำ�เสนอแบบ Convention มีผลกับผู้ชมคือทำ�ให้เกิด

ความรู้สึกคุ้นเคย กับตราสินค้าทำ�ให้จำ�ได้ คุ้นหู ติดปาก และมีผลต่อการตัดสินใจ 

เลือกเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ “อย่างน้อยเราก็รู้ว่ามันมี เหมือนยํ้าให้เรารู้ ยํ้าก็มีผล  

กับการซื้อ เพราะมันจะติดหูติดปาก คิดอะไรไม่ออกอยากกินเหล้าก็นึกถึง(ยี่ห้อ)เป็น

อย่างแรก” สอดคล้องกับผลการสำ�รวจซึ่งระบุว่า การเลือกดื่มและบริโภคเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์เป็นผลมาจากความคุ้นเคยจากตราสินค้าในลำ�ดับที่ 2 รองจากรสชาติ 

(ธีรพงษ์ รักษ์ธนานนท์, & คณะ, 2550)  

	 1.2  การใช้ภาพเสนอ (Representational Code) ในโฆษณา มี 2 ลักษณะ 

(1) การใช้สัญลักษณ์ ได้แก่ แสงสีผ่านสีสันของยี่ห้อตราสินค้า และการเล่นคำ�ผ่าน

ถ้อยคำ�และภาษา เพื่อสื่อถึงยี่ห้อสินค้าแม้ไม่ปรากฏภาพหรือบทบรรยายที่ระบุถึง

ผลิตภัณฑ์ และยังเชื่อมโยงกับค่านิยมในสังคมการดื่ม “สีเหล้ากับสีภาพในโฆษณา

ทำ�มาเหมือนกัน” “สีแดงสื่อถึงตัวผลิตภัณฑ์ ส่วนสีขาวก็คือเหล้าเป็นใส ๆ แดง

กับขาวในโฆษณา สื่อถึงตัวเหล้า” “เหมือนเป็นความนัยบอกว่า Say Hi (ไฮ) ก็คือ 

(ยี่ห้อ)” “โฆษณาแฝงเล็กๆตอนสุดท้าย ให้เพื่อนเต็มร้อย ภาษาไทย 100 ร้อย

กับ 100 (ยี่ห้อ) มันอันเดียวกัน” (2) การใช้ฉากมีความสัมพันธ์กับค่านิยมการ

ดื่มในสังคมวัยรุ่น การใช้ฉาก ร้านอาหาร ผับ งานรื่นเริงสังสรรค์ ทะเล เชื่อมโยง 

ถึงค่านิยมการดื่มในโอกาสสังสรรค์และสะท้อนถึงบรรยากาศการดื่มเพื่อพักผ่อน

สนุกสนาน (Recreation) “บรรยากาศที่เขาทำ�มามันต้องกิน (ยี่ห้อเบียร์) รสชาติมันเข้า

กับบรรยากาศ ส่วนใหญ่ไปทะเล เขาไม่ค่อยกินเหล้า”  การใช้ฉากปัญหาของตัวละคร 

เชน่ ตกงาน ปรกึษาปญัหา สือ่ถงึการดืม่เพือ่คลายเครยีด “เกีย่วทางออ้มคอืเครยีด เพือ่น
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มาชวนไปกินเหล้า ดูแล้วรู้เลย เพื่อนชวนกันไปดื่ม” “อย่างสอบเสร็จเครียดพอได้กิน

เหล้าก็คุยกันเปิดอก สนุก ผ่อนคลาย” การเชื่อมโยงของสัญญะในโฆษณาสู่พฤติกรรม

การดื่ม พบว่า ความหมายผ่านภาพเสนอไม่ได้อยู่ที่ความตั้งใจของผู้ผลิตสื่อเท่านั้นแต่

ขึ้นอยู่กับการตีความในส่วนของผู้ชม (วิภาภรณ์ กอจรัญจิตต์, 2545) โดยผู้ชมที่อยู่ใน

สังคมการดื่มสามารถตีความถึงผลิตภัณฑ์และการดื่มได้จากการเลือกใช้สัญลักษณ์และ

ฉากซึ่งเชื่อมโยง กับบริบทการดื่มของวัยรุ่น ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ บรรยากาศ และค่านิยม

การดื่ม สอดคล้องกับงานวิจัยซึ่งระบุว่าโฆษณาเสนอถึงรหัสทางวัฒนธรรมโดยสะท้อน

ถึงรูปแบบวิถีชีวิตการดื่ม ได้แก่ การกินดื่มนอกบ้านของสังคมคนเมือง เช่น ดื่มหลังเลิก

งาน  และการดืม่ในบรบิทการทอ่งเทีย่วพกัผอ่น เฉลมิฉลอง พบปะสงัสรรค ์(อาภาพรรณ 

สายยศ, 2548) และเชือ่มโยงกบัวฒันธรรมการดืม่ คอืบรโิภคในฐานะทีเ่ปน็สือ่กลางทาง

สังคม เป็นส่วนหนึ่งของงานสังสรรค์ เช่น เลี้ยงต้อนรับ เลี้ยงเพื่อฉลองความสำ�เร็จ เลี้ยง

งานวันเกิด (ณรงค์ศักดิ์ อัศวสกุลไกร, 2541)

2. ผลจากการรับรู้และให้ความหมายในเนื้อหาโฆษณา (Content)  มีดังนี้ 

	 2.1	ด้านการรับรู้และตีความ พบว่าวัยรุ่นรับรู้สัญญะในเนื้อหาภาพยนตร์

โฆษณาจากการตคีวามรหสัภาพและเสยีงในสือ่โฆษณาทางโทรทศัน ์ไดแ้ก ่องคป์ระกอบ

ภาพ คือ นักแสดง ฉาก เทคนิคการนำ�เสนอ เค้าโครงเรื่อง อวัจนภาษา สิ่งของประกอบ

ฉาก และองค์ประกอบเสียง คือ บทบรรยาย บทสนทนาของตัวละคร และสโลแกน 

โดยให้ความหมายถึงแก่นเรื่อง 7 แนวคิดที่มีคุณค่าในเชิงบวก ดังนี้ (1) ความสำ�เร็จ  

(2) คณุคา่ความเปน็ไทย (3) คณุงามความด ี(4) มติรภาพ (5) ความเปน็อสิระ (6) ความเกง่  

ความกล้า (7) ความมีระดับ 

	 2.2	ด้านการเชื่อมโยงสัญญะสู่ผลิตภัณฑ์การดื่ม พบว่า คุณค่าความหมาย

ในเชิงบวกทั้ง 7 ด้านไม่ปรากฏฉากที่แสดงถึงผลิตภัณฑ์และการดื่ม แต่วัยรุ่นยังตีความ 

ต่อเนื่องและผูกโยงสัญญะสู่ผลิตภัณฑ์และการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ดังนี้

	 1) 	ความสำ�เร็จ ประกอบด้วยชุดความหมาย 3 ประการ (1) แบบอย่าง

แห่งความสำ�เร็จเชื่อมโยงความหมายสู่การดื่ม คือ คนไทยเก่ง เหล้าไทยเยี่ยมน่าลอง  

“เขาเปรยีบเทยีบเหลา้กบัพรเีซนเตอรว์า่มคีวามเกง่เหมอืนกนั เหมอืนคนทำ�กค็งทำ�เหลา้

เขาออกมาดี ไม่แพ้ชาติอื่นน่าจะลองกินดู” (2) ความมุ่งมั่นตั้งใจเชื่อมโยงความหมาย 

สู่ผลิตภัณฑ์ คือ การผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์รสชาติดี “ก็เปรียบเทียบระหว่างความ

พยายามของคนๆหนึ่ง แล้วก็สินค้าที่เขาพยายามทำ�ให้รสชาติออกมาดี”(3) ความ 
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ภาคภมูใิจในความสำ�เรจ็ เชือ่มโยงความหมายสูผ่ลติภณัฑ ์คอืความมรีะดบัของผลติภณัฑ ์

“คนที่กินแบรนด์นี้ คือไม่ได้กะโหลกกะลานะ  ไม่ใช่แบบเหล้าขาวอะไรอย่างนี้ เออเนี่ย  

คือแบบได้รางวัลเหรียญทองนะเนี่ย  ” 

	 2)	 ความเปน็ไทย ชดุความหมายคณุคา่ความเปน็ไทย 3 ประการ (1) ความเปน็

ไทยระดบัสากล การเชือ่มโยงความหมายสูผ่ลติภณัฑ ์คอื เครือ่งดืม่ไทยมรีะดบัเทยีบเทา่

สากล (2) ความภูมิใจในเอกลักษณ์วัฒนธรรม (3) ชีวิตและนํ้าใจคนไทย เชื่อมโยงความ

หมายสู่ผลิตภัณฑ์และการดื่ม คือ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของคนไทย และเราคนไทยดื่ม

เหล้าของคนไทย

	 3)	 ความเก่งความกล้า พบคุณค่าเรื่องกล้าคิดกล้าทำ�ดีแบบสร้างสรรค์ 

เชื่อมโยงความหมายสู่ผลิตภัณฑ ์ คือ เครื่องดื่มสำ�หรับคนกล้าทำ�ดี และอยากเท่ห์ 

ดื่มยี่ห้อนี้ การเชื่อมโยงความหมายสู่การดื่ม คือ ดื่มเพื่อกล้าทำ�ความดี และดื่มเหล้า 

ก็เป็นคนดีได้   “ผมว่าเกี่ยวครับ ก็ดื่มเบียร์ แล้วใจถึง ตอนแรกดูเฉยๆ มองเฉยๆ อาจ

จะไม่กล้า ต้องดื่มถึงกล้าที่จะทำ�”

	 4)	 มติรภาพ ประกอบดว้ยชดุความหมาย 3 ประการ (1) มติรภาพในชวีติจรงิ 

เชือ่มโยงความหมายสูผ่ลติภณัฑแ์ละการดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์ คอื ยีห่อ้ทีคุ่น้เคย และ

การดื่มคือเพื่อนทั้งยามทุกข์ยามสุข “รู้สึกว่าเราไม่ได้อยู่คนเดียว ไม่ว่าจะยังไงเราก็จะมี

เพือ่นอยูเ่คยีงขา้ง เหมอืนกบัเหลา้คะ่ ไมว่า่จะสขุหรอืทกุขก์จ็ะฉลอง คอืเปน็การใหก้ำ�ลงัใจ 

เพื่อน เป็นการผ่อนคลายไม่ให้เครียด” “รู้สึกเหมือนกันเลย คิดเหมือนกันค่ะ เพื่อนชวน

ไปกิน (ยี่ห้อ)” (2) ความผูกพันของผองเพื่อนเชื่อมโยงความหมายสู่การดื่ม คือ ดื่มเพื่อ

รักษามิตรภาพให้ยั่งยืน  และดื่มเพื่อสังสรรค์และให้คำ�ปรึกษา “เหมือนในชีวิตเรา มี

ปญัหากป็รกึษาเพือ่น เพือ่นพากไ็ปสงัสรรคใ์หก้ำ�ลงัใจกนั” “ถา้กนิในวงเพือ่นมแีตส่ิง่ดีๆ ” 

(3) การสร้างมนุษยสัมพันธ์ โฆษณาสื่อถึงการเข้าสังคมเพื่อสร้างมิตรภาพ การให้ความ

หมายเชื่อมโยงสู่ผลิตภัณฑ์ คือ เครื่องดื่มยอดนิยม การให้ความหมายเชื่อมโยงสู่การดื่ม 

คือ การดื่มคือตัวเชื่อมไปสู่มิตรภาพ “ตัวนี้มันเป็นตัวเชื่อมอีกตัวนึง ทำ�ให้เรารู้จักเพื่อน

ของเพื่อนอีก แอลกอฮอล์นี่แหละ”

	 5)	 ความอิสระ ประกอบด้วยชุดความหมาย 3 ประการ (1) พลังในการใช้

ชีวิตตามใจตน เชื่อมโยงสู่ผลิตภัณฑ ์คือ  เครื่องดื่มสำ�หรับคนรุ่นใหม่ไฟแรง “ถ้าคุณดื่ม

เหล้ายี่ห้อนี้ของเราแล้ว คุณก็คือคนไฟแรง คนที่มีฝัน  แล้วมุ่งมั่นทำ�ให้เป็นจริง”การให้

ความหมายเชื่อมโยงสู่การดื่ม คือ ดื่มเพื่อสีสันของชีวิต “ตัวหุ่นยนต์ไม่รับรู้  ไม่มีความ



121
การรับรู้และให้ความหมายเชิงสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ทางโทรทัศน์ของวัยรุ่นในจังหวัดขอนแก่น

วารสารวิจัย มข. 1 (1) : เมษายน-มิถุนายน 2554

รูส้กึอะไร  เหมอืนจะบอกวา่  ลองกนิด ูอยากทำ�อะไรกท็ำ� ใครไมเ่คยกนิกล็องกนิตวันีด้”ู 

(2) โอกาสและทางเลือกในชีวิต การเชื่อมโยงความหมายสู่ผลิตภัณฑ์ คือ คนที่ไม่ดื่มให้

ลองดื่ม ลองเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตัวใหม่ ลองรสชาติใหม่ “ตัวนี้เกี่ยวแน่เลี้ยวซ้ายเลี้ยว

ขวา เลี้ยวไปเถลไถลบ้าง  แสดงว่าเขาอยากให้เราดื่ม…ถ้าคนไม่เคยกิน เห็นอย่างนี้  เออ 

เลี้ยวบ้างนะ  เหลวไหลบ้างนะ ไม่เป็นไรหรอก” (3) ชีวิตนอกกรอบ การเชื่อมโยงความ

หมายสู่การดื่ม คือ ดื่มอยู่แล้วให้ดื่มต่อไป เพราะคนที่ดื่มไม่จำ�เป็นต้องล้มเหลวและเป็น

คนไม่ดีเสมอไป “พอได้ดูแล้ว อาจจะโดนครับประมาณว่ามากินกันเถอะ ไม่เสียเสมอ

ไปถ้ากินถูกที่ ถูกเวลา” จึงเห็นได้ว่าโฆษณาได้นำ�เสนอความหมายของการดื่มในแง่มุม

ของจิตวิญญาณอันสูงส่งในการใช้ชีวิต (High Spirit) และมองข้ามอันตรายจากการดื่ม 

เนือ้หาในโฆษณาจงึเกีย่วขอ้งกบัแนวคดิการสรา้งสสีนัใหช้วีติ ทา่มกลางชวีติทีเ่ตม็ไปดว้ย

อุปสรรคและปัญหาการดื่มแอลกอฮอล์คือหนทางในการปลดปล่อยตัวเราให้เป็นอิสระ

และเพิ่มประสบการณ์ชีวิตให้มีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น (Kilbourne, 1991) 

	 6)	 คุณงามความดี ประกอบด้วยคุณค่า 2 ประการ (1) การช่วยเหลือสังคม 

การเชื่อมโยงความหมายสู่ผลิตภัณฑ์ คือ ตอบแทนนํ้าใจด้วยการสนับสนุนสินค้า (2) 

จิตสำ�นึกรักชุมชนท้องถิ่น การเชื่อมโยงความหมายสู่การดื่ม คือ ดื่มเหล้าก็ทำ�ดีได้ 

“ส่วนใหญ่โฆษณาเขาจะไม่สื่อตรงๆ ก็อย่างเนี้ยกินเหล้าก็ได้ดี ให้เห็นข้อดี ทำ�ดีได้ ไม่ใช่

ทำ�แต่เรื่องไม่ดีถ้าดื่ม”

	 7) ดูดีมีระดับ พบความเชื่อมโยงถึงคนดูดีมีระดับบ่งบอกถึงสถานะทาง

เศรษฐกิจและสังคมของผู้ดื่ม การเชื่อมโยงความหมายสู่การดื่ม คือ ดื่มเพื่อความดูดีมี

ระดับ และดื่มเพื่อสังคมคนทำ�งาน “ผมคิดว่าคนในโฆษณาเป็นอีกระดับ เป็นคนทำ�งาน

แล้วดูจากการแต่งกาย เป็นสถาปนิก คือบางคนดูโฆษณาแล้วอาจจะนึกถึงตัวเอง แล้ว

เฮ้ย เราก็ต้องไปกินเหล้ายี่ห้อนี้จะได้เป็นแบบโฆษณาได้เต็มตัว”

	 2.3 ด้านการเชื่อมโยงสัญญะการดื่มในโฆษณาสู่พฤติกรรมการดื่มใน

สังคม พบว่า ความหมายของสัญญะไม่หยุดอยู่เพียงความหมายในระดับแรกที่สื่อความ

อย่างตรงไปตรงมา(Denotation) และไม่ได้เกิดขึ้นในระดับของความหมายโดยนัย 

(Connotative) ซึ่งอาศัยการตีความตามประสบการณ์ของแต่ละคน (Subjectivity) 

เท่านั้น  แต่เป็นการตีความในระดับมายาคติ (Myth) ที่มีความหมายเกี่ยวข้องกับปัจจัย

ทางวัฒนธรรมและสังคม (O’Sullivan; et al., 1994)  การทำ�งานของโฆษณาเครื่องดื่ม 

แอลกอฮอล์จึงไม่นำ�เสนอภาพเพื่อกระตุ้นให้ดื่มอย่างตรงไปตรงมา แต่เป็นกระบวน
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การใช้สัญญะที่ประกอบสร้างความหมายในเชิงบวก และสะท้อนถึงค่านิยมการดื่ม โดย 

ผูกโยงความหมายในโฆษณาสู่ค่านิยมและวัฒนธรรมการดื่มในสังคม สัญญะในโฆษณา

จึงมีแนวโน้มนำ�ไปสู่การดื่ม 2 ประการ คือ 

	 1)	 การกำ�หนดความเชื่ออุดมการณ์ในสังคม (Ideologies) ด้วยการ

ผลิตซํ้ายํ้าถึงค่านิยมการดื่ม ให้การดื่มเป็นเรื่องธรรมดาและยอมรับได้ในสังคม  

โดยอุดมการณ์ คือ แนวคิดความเชื่อที่แฝงอยู่ในสังคม ซึ่งเป็นผลมาจากมายาคติใน

สือ่มวลชนทีผ่กูโยงกบัความเชือ่และคา่นยิมวฒันธรรมของคนในสงัคม สญัญะในโฆษณา

ได้เปิดเผยถึงมายาคติที่แฝงอยู่ในโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ปรากฏ 2 รูปแบบ ดังนี้ 

รูปแบบที่ 1 การถ่ายทอดสัญญะเชิงคุณค่า (Sign Value) เพื่อตอกยํ้าถึงค่านิยมและ

วัฒนธรรมการดื่มในสังคม (1) สัญญะความเป็นไทยมีความสอดคล้องกับวัฒนธรรมการ

ดื่มในสังคมไทยที่แสดงนํ้าใจไมตรีด้วยการเลี้ยงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และค่านิยมไทย

ช่วยไทย สื่อถึงการสนับสนุนให้ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของคนไทย (2) สัญญะความ

เก่งความกล้าสะท้อนถึงค่านิยมที่มีต่อการดื่มของวัยรุ่น คือ ดื่มแล้วทำ�ให้กล้า เนื่องจาก

วัยรุ่นมีความเชื่อว่า การดื่มทำ�ให้กล้าและเป็นความกล้าในเชิงบวก เช่น กล้าพูด กล้า

แสดงออก  สอดคลอ้งกบังานวจิยัทีร่ะบถุงึสาเหตทุีว่ยัรุน่ดืม่ครัง้แรกเนือ่งจาก ความโกเ้ก ๋

และโอกาสในการดื่มคือ ต้องการให้เกิดความกล้า (จินตนา วงศ์วาน, 2547; พนิดา นาม

จนัด,ี 2549) (3) สญัญะมติรภาพ สะทอ้นถงึคา่นยิมการดืม่ในการเขา้สงัคม ไดแ้ก ่การดืม่

กบัเพือ่นยามทกุขแ์ละสขุ เชน่  ดืม่เพือ่ปรกึษาปญัหา เชน่ อกหกั เกรดตก เปดิใจ เปดิอก

คุยกัน ระบายปัญหา หรือดื่มเพื่อฉลองสังสรรค์ เช่น ฉลองสอบเสร็จ และการดื่มคือตัว

เชือ่มในการเขา้สงัคม เชน่ ดืม่เพือ่สรา้งมติรภาพและรกัษามติรภาพ สอดคลอ้งกบัผลงาน

วิจัย ซึ่งระบุถึงปัจจัยที่นำ�ไปสู่การดื่มครั้งแรกของวัยรุ่น ในลำ�ดับที่สอง คือ เพื่อนชวน  

คลายเครียด เช่น วิตกกังวล อกหัก  และโอกาสที่นักเรียนดื่ม เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์มากที่สุด คือ งานเลี้ยงสังสรรค์ระหว่างเพื่อนและการดื่มเมื่อกลุ้ม

ใจ ไม่สมหวัง (จินตนา วงศ์วาน, 2547; พนิดา นามจันดี, 2549; สำ�นักงาน

สถิติแห่งชาติ, 2550) โดยเนื้อหาในโฆษณามักจะสะท้อนถึงบรรยากาศการดื่ม

ในกลุ่มเพื่อน การยอมรับในกลุ่มเพื่อน และเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สำ�คัญเท่ากับ

เพื่อน (Kilbourne, 1991; Wyllie; et al., 1998) (4) สัญญะอิสระท้าทาย  

มีแนวโน้มดึงดูดวัยรุ่นเนื่องจากผูกโยงกับค่านิยมและปัจจัยในการดื่มของวัยรุ่นนั่นคือ
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ความอยากลอง (มานพ คณะโต และคณะ, 2548; สำ�นกังานสถติแิหง่ชาต,ิ 2552; Child 

Watch, 2552) และความอยากลองนี้เป็นปัจจัยหนึ่งในสี่ที่นำ�ไปสู่การดื่มของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยรองจากเพื่อนชวน ปัญหาชีวิต และเข้าสังคม (Parker, 1998) (5) สัญญะ

คุณงามความดี เป็นสัญญะที่เชื่อมโยงกับวัฒนธรรมหลักในสังคมไทยคือ นํ้าใจให้อภัย   

ความกตญัญ ูการนบัถอืพระพทุธศาสนา ความเอือ้เฟือ้เผือ่แผ ่โฆษณาเสนอถงึการชว่ยเหลอื 

สังคมซึ่งวัยรุ่นระบุถึงการสำ�นึกในคุณงามความดีและตอบแทนด้วยการสนับสนุน

ผลิตภัณฑ์ จึงเห็นได้ว่าแนวโน้มเชื่อมโยงสู่การดื่มไม่เพียงแต่ผูกโยงวัฒนธรรมการ

ดื่มของคนในสังคม แต่ยังเชื่อมโยงสู่วัฒนธรรมหลักในสังคม (Wyllie; et al., 1998)  

รูปแบบที่ 2  กำ�หนดจุดยืนแบบต่อรองด้วยมุมมองบวกต่อผลิตภัณฑ์และการดื่ม 

โดยพบว่าความหมายของการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้แปรเปลี่ยนจากการดื่มคือ

อบายมุขผิดศีลสู่การดื่มไม่เสียหายเป็นสิ่งที่ยอมรับได้ ดังนี้ (1) สัญญะคุณงามความดี

สามารถลบภาพความไม่ดีของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หากทำ�ดีเพื่อสังคมก็ควรสนับสนุน  

“มีสองแง่  สิ่งหนึ่งคือไม่ดีเป็นนํ้าเมาเป็นแอลกอฮอล์  ผิดศีล  แต่อีกอย่างหนึ่งก็คือ

ว่าเป็นของคนไทย แล้วเขาก็ทำ�ประโยชน์ให้สังคมด้วย ก็ดี”(2) สัญญะมิตรภาพทำ�ให้

วัยรุ่นเสนอความหมายเชิงต่อรองถึงโทษของการดื่ม เช่น การดื่มมีทั้งบวกและลบ  

รู้ดีว่ามีโทษแต่ยอมดื่มเพื่อเข้าสังคม “มีผลกับร่างกาย แง่ดีก็มีก็เข้าสังคมพอกินแล้ว

จริงใจดี” “ดื่มเหล้ามันมีทั้งข้อดีข้อเสีย ข้อดีคือพบปะสังสรรค์ รู้จักเพื่อน รู้จักสังคม 

ข้อเสียกินเยอะแล้วขาดสติ ทำ�ลายสมอง” (3) สัญญะความเก่งความกล้า ทำ�ให้ 

วัยรุ่นเสนอถึงการดื่มแบบสร้างสรรค์ คือ ดื่มเหล้าก็เป็นคนดีได้เพราะดื่มทำ�ให้มีความ

กล้า เช่น กล้าทำ�ดีให้กับส่วนรวม “เห็นโฆษณาแล้วดูดีมีความสุขเฮฮาดี เวลาเรากิน

เหล้าก็ไม่ได้มีเรื่องมีราว เรายังเป็นคนดีอยู่” “ดื่มเหล้าไม่ผิดเพราะผมเป็นคนดี และมี

สติ คือกินเป็น” การเสนอความหมายเชิงต่อรองทำ�ให้การดื่มไม่เลวร้ายและดื่มอย่างมี

สติได้หากดื่มอย่างมีความรับผิดชอบและดื่มอย่างเหมาะสมซึ่งนำ�ไปสู่การยอมรับการ

ดื่ม “มันไม่เสียหายซะทีเดียวค่ะเราต้องเป็นคนควบคุมเหล้าไม่ใช่เหล้าควบคุมคน” 

“กินเหล้าในสายตาผมคือกินแค่สังสรรค์ถ้ากินเป็นมีแต่สนุก” สอดคล้องกับงานวิจัยซึ่ง

ระบุถึงกลยุทธ์ของบริษัทสุราที่ทำ�ให้การดื่มเป็นสิ่งที่ธรรมดายอมรับได้ (Clarke, 2007)

รวมถงึการรบัรูแ้ละความคาดหวงัถงึผลดา้นบวกของการดืม่ ทำ�ใหด้ืม่มากขึน้ (Goldberg; 

et al., 2002)
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	 2) 	ความสอดคลอ้งกบัตวัตนและคา่นยิมในการใชช้วีติ (Identity and Value ) 

วัยรุ่นมีแนวโน้มดื่มหากสัญญะนั้นสอดคล้องกับตัวตนที่แท้จริง (Actual Self) และ

ตัวตนในอุดคติ (Ideal Self) รวมถึงค่านิยมในการใช้ชีวิต เพราะเป็นวัยที่อยู่ในช่วง

แสวงหาตัวตน โดยสัญญะในเชิงคุณค่าอาจนำ�ไปสู่การทดลองดื่ม เช่น สัญญะความ

สำ�เร็จมีแนวโน้มนำ�ไปสู่การดื่ม ในกลุ่มวัยรุ่นที่มีบุคลิกลักษณะความเป็นผู้นำ� เนื่องจาก

สอดคล้องกับค่านิยมการใช้ชีวิต โดยวัยรุ่นเป็นวัยที่ต้องการความสำ�เร็จ ความพอใจ 

ทำ�ให้บุคคลพบความก้าวหน้า (McKinney, 1977)  “(ยี่ห้อ)ก็กินบ่อย เป็นเหล้ายี่ห้อ

แรกที่นึกจะกิน ในแง่โฆษณาก็คนเราจะทำ�อะไรก็ได้ ไม่มีอะไรที่ทำ�ไม่ได้” สัญญะความ

ดูดีมีระดับดึงดูดวัยรุ่นที่มีความนับถือตนเอง มีอุดมคติสูงและต้องการประสบการณ์

ใหม่ เช่น วัยรุ่นกลุ่มเรียนดีกิจกรรมเด่น เพราะสอดคล้องกับตัวตนที่ต้องการจะเป็น 

(Ideal Identity) โดยดื่มเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์และสถานะทางสังคม วัยรุ่นตีความ

สัญญะในโฆษณาผูกโยงกับประสบการณ์ในสังคมการดื่มของตน คือ ดื่มจะได้ดูดี

เหมือนในโฆษณา “โฆษณาทำ�เพื่อให้ดูดี และคนที่ดูดี เป็นสถาปนิก วิศวกร ดูเท่ห์

มีฐานะ รถในโฆษณาสวยหรูน่าจะเป็นคนมีเงินมีรสนิยม ทำ�ให้สินค้าดูหรูไปด้วย”  

“…คือบางคนดูโฆษณาอาจจะนึกถึงตัวเอง เฮ้ย เราก็ต้องไปกินเหล้ายี่ห้อนี้จะได้เป็น

แบบโฆษณาได้เต็มตัว” “เป็นคนทำ�งานมีตังค์ เอ้อถ้ากินแล้วเราก็ดูอาจจะดีมีระดับ 

คือ เหล้าแต่ละยี่ห้อราคาต่างกันคนมาเห็นก็จะรู้ว่ามีตังค์ ยิ่งแพง ยิ่งดูดี” จึงเห็นได้ว่า

เนื้อหาในโฆษณามีการเชื่อมโยงถึงคุณลักษณะที่น่าพึงปรารถนา กล่าวคือ บุคลิกของ

นักดื่มและการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีแนวโน้มที่จะนำ�เสนอถึงความหรูหรา มั่งคั่ง 

ชนชั้นสูงและมีความเป็นมืออาชีพ (Wallack; et al., 1990)  สัญญะในโฆษณามี 

แนวโน้มนำ�ไปสู่การดื่มเนื่องจากวัยรุ่นรับรู้และให้ความหมายถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ไม่ใช่สิ่งเสพติดและเปลี่ยนความหมายของการดื่มจากอบายมุขสู่ความหมายใหม่ด้วย

ความหมายเชิงต่อรองและการเชื่อมโยงสัญญะเชิงคุณค่า ซึ่งมีแนวโน้มนำ�ไปสู่การ

ทดลองดื่ม นอกจากนี้มุมมองของวัยรุ่นเสนอว่าการแพร่หลายของการดื่มและเครื่องดื่ม 

แอลกอฮอล์ทั้งในชีวิตประจำ�วันและผ่านสื่อ มีผลต่อการรับรู้ว่าการดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์เป็นเรื่องปกติธรรมดาในสังคมและดื่มกันทุกเพศทุกวัย สอดคล้องกับ

งานวิจัยซึ่งระบุว่าวัยรุ่นที่รับรู้และเข้าใจว่าคนในสังคมที่ตนสังกัดอยู่ดื่มมากมีความ

เสี่ยงสูงที่จะดื่ม เพราะเชื่อว่าการดื่มของตนไม่เป็นปัญหาเพราะก็เหมือนกับคนอื่น ๆ 

ทั่วไป (Just like everyone else) (Perkins, 2007) 
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สรุปและข้อเสนอแนะ (Recommendations) 
	 โฆษณาไม่ได้ฉายภาพของการดื่มและผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่าง
ตรงไปตรงมา หากในแนวทางการศึกษาเชิงสัญญะเปิดเผยว่าโฆษณานำ�เสนอสัญญะ
ผ่านภาพและเสียงให้เชื่อมโยงสู่การดื่ม ซึ่งผู้ผลิตอาจตั้งใจหรือไม่ก็ตามแต่โฆษณาได้ 
ถ่ายทอดความหมายของค่านิยมในการดื่มสู่การรับรู้ของผู้ชมที่เป็นวัยรุ่น โดยที่ผู้ชม 
ไม่รู้ตัวว่าได้ซึมซับความหมายเหล่านั้น และนำ�ไปสู่การให้คุณค่าต่อการดื่มและ 
เครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์แมว้า่การดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอลม์ผีลกระทบในเชงิลบตอ่ตนเอง 
และสังคม  แต่ปัญหาในการดื่มถูกบดบังด้วยภาพความหมายในโฆษณาที่นำ�เสนอ
เรื่องราวของสิ่งที่ดีและแนวคิดในเชิงสร้างสรรค์สังคมซึ่งดูเหมือนไม่เกี่ยวข้องกับการ
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แต่โดยแท้จริงกลับเต็มไปด้วยสัญญะของการดื่มซึ่งตอกยํ้า
ถึงค่านิยมในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้คงอยู่ โดยโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ได้เปลี่ยนแนวคิด ความหมายในการมองเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จากความหมายในเชิง
ลบซึ่งถูกอำ�พรางและแทนที่ด้วยความหมายใหม่ ความหมายในเชิงคุณค่าในโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จึงไม่ใช่ความหมายที่เสนออย่างตรงไปตรงมา เช่น ความกล้าหาญ 
หรือการทำ�ดีแล้วจบแค่นั้น แต่วัยรุ่นมีการตีความให้ความหมายเชื่อมโยงสู่ผลิตภัณฑ์
และการดื่ม และยังสะท้อนถึงค่านิยมการดื่มในสังคมโดยมีบทบาทตอกยํ้าให้การ
ดื่มเป็นเรื่องที่มีอยู่ทั่วไปในสังคม อีกทั้งการตีความสู่การดื่มได้ชี้ชัดว่า โฆษณา 
เสนอสัญญะใหม่ด้านบวกที่มีแนวโน้มนำ�ไปสู่พฤติกรรมการดื่มแอลกอฮอล์ในกลุ่ม 
วัยรุ่น อาทิ เชื่อมโยงสัญญะมิตรภาพสู่การดื่มเพื่อสร้างและรักษามิตรภาพ ความอิสระ
ท้าทายสู่การทดลองดื่ม และความเป็นไทยสู่การยอมรับเครื่องดื่มของคนไทย เป็นต้น  
จึงเห็นได้ว่าความหมายของการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในมุมมองลบได้เปลี่ยนไป
สู่มุมมองบวก โดยมุมมองทางพุทธศาสนาอธิบายถึงการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ผิดศีลเป็นหนทางเสื่อม ทำ�ให้ขาดสติและมุมมองด้านสุขภาพระบุว่าการดื่มมีผล

ต่อระบบสมองร่างกายและลดสมรรถภาพการตัดสินใจ นำ�ไปสู่อุบัติเหตุและความ

รุนแรง แต่เมื่อวัยรุ่นตีความจากการรับรู้สัญญะในโฆษณา พบว่ามีการให้ความ

หมายต่อการดื่มใหม่ด้วยจุดยืนแบบต่อรองทำ�ให้การดื่มยอมรับได้ ดังนั้น ผู้วิจัย

จึงเสนอข้อเสนอแนะในการควบคุมและให้ความรู้ด้านเนื้อหาโฆษณาควบคู่ไปกับ

มาตรการด้านการสื่อสารการตลาดและมาตรการอื่น (1) ห้ามนำ�เสนอโฆษณาที่มี
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ความเกี่ยวข้องต่อค่านิยมการดื่มของวัยรุ่นเพื่อปกป้องนักดื่มหน้าใหม่ เช่น มิตรภาพ  

เก่งกล้า อิสระท้าทาย มีระดับ ความสำ�เร็จ เนื่องจากโฆษณาสะท้อนค่านิยมในการดื่ม 

ตลอดจนผลติซํา้ความหมายเชงิบวกอยา่งตอ่เนือ่งซึง่นำ�ไปสูก่ารยอมรบัการดืม่ โดยผูช้ม

ที่เป็นเยาวชนมีการตีความคุณค่าในเชิงบวกเชื่อมโยงกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เมื่อรับรู้

ตราสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในช่วงท้าย (Ending Scene) (2) สร้างโฆษณา

ต่อต้าน (Counter-Ads) โดยสร้างสรรค์เนื้อหาให้สอดคล้องกับความสนใจทางจิตวิทยา

สังคม อารมณ์และค่านิยมของวัยรุ่น เช่น การดื่มขัดขวางความสำ�เร็จในชีวิต เป็นต้น   

(3) ใหค้วามรูถ้งึอทิธพิลของสญัญะในการสรา้งความหมายระดบัมายาคตเิพือ่ใหว้ยัรุน่เขา้ใจ 

และรูเ้ทา่ทนัสือ่ (Media Literacy) แมว้า่มกีารเปลีย่นรปูแบบสญัญะหรอืเนือ้หาดว้ยวธิี

นำ�เสนอใหม่ การรู้เท่าทันสื่อด้วยการวิเคราะห์กลยุทธ์โฆษณาจะสร้างผู้ชมแบบเชิงรุก

และสรา้งภมูคิุม้กนัในการบรโิภคสือ่ไดอ้ยา่งเหมาะสมตอ่ไป โฆษณาในฐานะสือ่มวลชนมี

บทบาทตอ่กระบวนการเรยีนรู ้และขดัเกลาทางสงัคม สญัญะเชงิบวกในโฆษณาทำ�ใหก้าร

ดื่มไม่ใช่เรื่องที่เสียหาย แต่กลายเป็นสิ่งที่ธรรมดา เพราะคนที่ดื่มไม่จำ�เป็นต้องล้มเหลว

และเปน็คนไมด่เีสมอไป การดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอลจ์งึเปน็เรือ่งทีย่อมรบัไดโ้ดยมองขา้ม

อนัตรายและความเสีย่งจากการดืม่ ดงันัน้ การทำ�งานของโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอลจ์งึ

มบีทบาทสำ�คญัในการทำ�ใหก้ารดืม่เปน็สิง่ธรรมดา โดยโฆษณาเปน็เครือ่งมอืสำ�คญัในการ

หล่อหลอมให้สังคมยอมรับการดื่มได้โดยโดยปริยาย (Taken it for granted) เนื่องจาก

เสรมิยํา้ใหค้วามหมายเชงิบวกตอ่การดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอลแ์พรห่ลาย พรอ้มอำ�พราง

กดทบัความหมายในดา้นลบทีเ่ปน็ผลมาจากการดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์ตอกยํา้คา่นยิม

ในการดื่มของวัยรุ่น ทำ�ให้วัยรุ่นมีมุมมองต่อรองต่อการดื่ม สู่การกำ�หนดอุดมการณ์ทาง

ความคิดของวัยรุ่นในสังคมให้ยอมรับการดื่มและเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

กิตติกรรมประกาศ (Acknowledgement)
	 ขอขอบคุณศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ภายใต้การสนับสนุนของสำ�นักงาน

กองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ที่สนับสนุนงบประมาณการวิจัย และ

งานวิจัยนี้สำ�เร็จได้ด้วยความกรุณาจากคณะอาจารย์ สวรส.อีสาน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
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ผศ.ดร. ดุษฎี อายุวัฒน์ เป็นอย่างสูงที่กรุณารับเป็นที่ปรึกษา พร้อมให้คำ�แนะนำ�  

ตรวจทาน แก้ไขและมอบความเอาใจใส่ จนสำ�เร็จลุล่วงด้วยดี
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