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บทที่ 1 
 

บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
ในสังคมยุคปัจจุบัน  ขณะที่พลังทางการผลิตก๎าวหน๎ามากขึ้น  ระบบทุนนิยมกําลัง

เผชิญหน๎ากับปัญหาใหมํ  นั่นคือปัญหาอุปทานล๎นเกิน (Oversupply) หรือการที่สินค๎าและบริการ
ในท๎องตลาดเริ่มขายตัวเองไมํได๎อีกตํอไป  เนื่องจากปริมาณที่ผลิตมีมากเกินกวําอุปสงค๑  เพื่อ
แก๎ปัญหานี้ระบบอุตสาหกรรมสมัยใหมํจึงถูกผนวกให๎เข๎ากับวัฒนธรรมและระบบสัญญะ  เพื่อ
กระต๎ุนให๎เกิดการบริโภคขึ้น  ตัวอยํางที่สําคัญคือการเกิดขึ้นของอุตสาหกรรมโฆษณา  ที่มิใชํ
เพียงแตํให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าและสํงเสริมการขายเทํานั้น  หากยังทําหน๎าที่ผลิตสัญญะให๎กับ
สินค๎าและบริการตํางๆ  โดยมีเป้าหมายในการจัดการกับอุปสงค๑ของผู๎บริโภคเป็นสําคัญ  จนอาจ
กลําวได๎วํายุคนี้เป็นยุคแหํงการเสพย๑สัญญะ (Sign)  สินค๎าและบริการตํางๆสามารถขายได๎โดย
อาศัยการขายสัญญะในตัวสินค๎านั้นๆ  เนื่องจากการบริโภคของมนุษย๑ในยุคนี้มิใชํแคํเพียงการใช๎
หรือเสพย๑สินค๎าที่เป็นวัตถุรูปธรรมเทํานั้น  หากแตํมีด๎านของการเสพย๑สัญญะที่แนบอยูํในสินค๎า
นั้นๆด๎วย (Harvey, 1989: 287)  และเนื่องจากสัญญะนั้นเป็นนามธรรม  เมื่อเราเสพย๑สัญญะเรา
จึงสามารถจะบริโภคสินค๎าตํางๆได๎อยํางไมํมีที่สิ้นสุด  ดังเชํนสินค๎าประเภทแฟชั่นหรือเครื่องแตํง
กาย  ซึ่งในปัจจุบันมิได๎เป็นสินค๎าที่ขายแคํความเป็นเครื่องนุํงหํมเทํานั้น  หากแตํเป็นการขาย
วัฒนธรรมและสัญญะให๎กับผู๎บริโภคอีกด๎วย (กาญจนา แก๎วเทพ และสมสุข หินวิมาน, 2551: 
460-461)  เราซื้อสินค๎าแฟชั่นเครื่องแตํงกายมากมายไมํรู๎จักพอ  สํวนหนึ่งก็เพื่อตอบสนอง
ทางสัญญะ  สร๎างสถานะและภาพลักษณ๑ที่ดูดีทางสังคมให๎กับตัวของเราเอง (Baudrillard, 1993: 
111)  ในการนี้โฆษณาจึงถูกใช๎เป็นเครื่องมือสําคัญเพื่อกระต๎ุนดึงเอาอํานาจที่ซํอนเร๎นอยูํภายใต๎
การบริโภคเชิงสัญญะออกมา  ด๎วยโฆษณาเป็นสื่อที่สามารถเข๎าถึงผู๎รับสารที่เป็นมวลชนได๎มาก
ที่สุด (Fine, 1990: 140)     

 
ทํามกลางกระแสความคิดของคนทั่วไปที่วํา  โฆษณาเป็นเพียงกระบวนการสื่อสารเพื่อ

โน๎มน๎าวใจผู๎รับสารให๎บริโภคสินค๎าหรือบริการเทํานั้น  แตํ Howard Gosseg นักโฆษณาผู๎มี
ชื่อเสียงในสหรัฐอเมริกา  กลับเชื่อวําการโฆษณาเป็นเครื่องมือที่มีคุณคําเกินกวําที่จะเอาไปใช๎แคํ
โฆษณาสินค๎าหรือบริการ  โฆษณาจะมีคุณคําสูงสุดหากได๎มีสํวนรํวมรับใช๎สังคม (Ogilvy, 1983: 
152)  จากความเชื่อของ Howard Gosseg ผนวกรวมกับแนวคิดเกี่ยวกับวิวัฒนาการของการ
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โฆษณาซึ่งเติบโตขึ้นมาพร๎อมกับวิวัฒนาการทางด๎านการผลิตของระบบเศรษฐกิจ  กลําวคือ  ใน
ยุคแรก  กําลังการผลิตยังคงอยูํในระดับตํ่า  ปัญหาของการผลิตคือจะทําอยํางไรให๎สามารถผลิต
ได๎พอเพียงกับความต๎องการของผู๎บริโภค  ในยุคนี้การโฆษณายังไมํมีความจําเป็นแตํอยํางใด  
หากจะมีก็เพียงเพื่อแนะนําให๎ผู๎บริโภคได๎รู๎จักกับตัวสินค๎าเทํานั้น  ตํอมาในยุคที่สอง  การผลิต
พัฒนาขึ้น  เกิดผู๎ผลิตหลายรายในตลาด  ทําให๎เริ่มมีการแขํงขันเกิดขึ้น  ปัญหาของการผลิตคือ
สินค๎าของใครดีกวํากัน  ในยุคนี้โฆษณามีไว๎เพื่อเสนอให๎ผู๎บริโภคทราบข๎อมูลและเห็นข๎อดีข๎อ ด๎อย
ในตัวสินค๎าของผู๎ผลิตแตํละราย  และดึงดูดให๎ผู๎บริโภคหันมาเลือกซื้อสินค๎าที่มีคุณภาพดีกวํา  ลํวง
เข๎าสูํในยุคที่สาม  การผลิตพัฒนาขึ้นมากจนผู๎ผลิตทุกรายสามารถผลิตสินค๎าได๎อยํางเทําเทียมกัน  
ไมํมีสินค๎าของใครด๎อยหรือน๎อยหน๎าไปกวําใคร  ปัญหาของการผลิตก็คือจะทําอยํางไรให๎สินค๎า
ขายได๎ในเมื่อสินค๎าเหลํานั้นมีคุณภาพที่เทําเทียมกัน  การโฆษณาในยุคนี้จึงมีความสําคัญเป็น
อยํางยิ่งในการโน๎มน๎าวใจ  ดึงดูด  เรียกร๎องความสนใจจากผู๎บริโภค  อีกทั้งให๎ขําวสารและสํงเสริม
การขายโดยการลดแลกแจกแถมเพื่อเพิ่มยอดขายแกํสินค๎าของตน  และสุดท๎ายในยุคที่สี่  การผลิต
เจริญจนถึงขีดสุด  ตัวสินค๎าไมํสามารถขายตัวเองได๎อีกตํอไป  จําเป็นต๎องอาศัยภาพลักษณ๑ที่ดี
ของตัวสินค๎าและตัวผู๎ผลิต (ธิติมา พิทักษ๑ไพรวัน และสุวิมล รุํงเจริญ, 2545)  ซึ่งเป็นยุคของแนวคิด
แบบ Corporate Social Responsibility: CSR และแนวคิด Citizen Brand ซึ่งกลําววําลึกๆในใจ
ของผู๎บริโภคทุกคนนั้น  ชอบตราสินค๎าที่มีลักษณะเป็นคนดีของสังคม  ไมํเห็นแกํตัว  ไมํเอาเปรียบ  
และคืนกําไรให๎แกํสังคม  การโฆษณาในยุคนี้จึงมีขึ้นเพื่อสํงเสริมภาพลักษณ๑ตราสินค๎าของผู๎ผลิต  
และแสดงความหํวงใย  ความเอ้ืออาทร  สร๎างแนวคิดอันดีให๎แกํสังคม  โดยมีเนื้อหาที่กลําวถึง
ความเป็นไปของสังคมเป็นหลัก (Willmott, 2001)  หน๎าที่ชํวงแรกของโฆษณาในการสํงเสริมการ
ขายสินค๎าและบริการสูํผู๎บริโภคในตลาดที่เต็มไปด๎วยการแขํงขันเพียงหน๎าที่เดียวนั้นจึงเปลี่ยนไป  
โดยโฆษณาได๎เข๎ามามีบทบาทเกี่ยวข๎องกับการจัดระบบความคิด  คํานิยม  และทัศนคติของผู๎คน
ในสังคมมากขึ้น  ด๎วยการเป็นโฆษณาที่มีเนื้อหาเกี่ยวข๎องกับการสํงเสริมสังคม (Dyer, 1992: 2)  
ทั้งนี้ทั้งนั้นเชํนเดียวกันกับโฆษณาสินค๎าและบริการชนิดอ่ืนๆ  ในยุคของการเสพย๑สัญญะนี้  
โฆษณาสํงเสริมสังคมล๎วนแล๎วแตํประกอบไปด๎วยการปรุงแตํงทางสัญญะอยํางหนักหนํวง  เพื่อ
สื่อสารด๎วยสัญญะสร๎างแนวคิดอันดีให๎กํอเกิดแกํสังคม  เนื่องจากการสื่อความหมายผําน
ทางสัญญะนี้  เป็นการสื่อสารทางอ๎อมสูํกลุํมผู๎บริโภค  ที่นอกจากจะทําให๎เกิดความเข๎าใจใน
ขําวสารแล๎ว  ยังเป็นการสื่อสารที่มีศิลปะ  ให๎อารมณ๑และความรู๎สึกแกํผู๎ชม  ชํวยเรียกความสนใจ
และสามารถโน๎มน๎าวผู๎บริโภคได๎อยํางดี (ชอุํม ประเสริฐสกุล, 2533: 46) 
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โฆษณาสํงเสริมสังคม  คือ  โฆษณาที่มุํงเน๎นจะให๎ความคิดอันเป็นประโยชน๑ตํอสํวนรวม  
เพื่อให๎คนในสังคมอยูํรํวมกันด๎วยดี  มีความสุข  มีความเป็นอยูํที่ดีขึ้น (อารีย๑ จงเกษมสุข, 2541: 
14)  และเป็นการชักชวนให๎ประชาชนเกิดความตระหนักที่จะรํวมกันแก๎ไขปัญหาที่สังคมประสบอยูํ
ในขณะนั้น (สมภพ กิ่งเงิน, 2541: 5-6)  เพื่อพัฒนาสังคมให๎ดีขึ้นกวําที่เป็นอยูํ  ดังนั้น  เนื้อหาของ
โฆษณาสํงเสริมสังคมจะเป็นเรื่องอะไรก็ได๎ที่เป็นปัญหาของสังคม  และต๎องการให๎ทุกคนชํวยกัน
แก๎ไขและขจัดให๎หมดไป  ด๎วยเหตุนี้จึงทําให๎โฆษณาสํงเสริมสังคมมีความแตกตํางจากโฆษณา
ทั่วไป  ซึ่งเน๎นการสํงเสริมการขายสินค๎าและบริการโดยตรง  เปลี่ยนไปเป็นการสํงเสริมการขาย
สินค๎าทางสังคมแทน  ซึ่งสามารถแบํงสินค๎าทางสังคมออกได๎เป็น 3 ชนิด (Kotler and Roberto, 
1989: 25)  ได๎แกํ   

 
ก. สินค๎าทางความคิด (Social Idea)  ซึ่งอาจจะออกมาได๎ในหลายๆรูปแบบ  เชํน  ความเชื่อ  

ทัศนคติ  หรือคํานิยม  เชํน  ความเชื่อในเรื่องบุหรี่เป็นอันตรายตํอสุขภาพ  ไมํควรด่ืมสุรา
ขณะขับรถ  ทัศนคติในเรื่องการมีบุตรเมื่อพร๎อมจะดีกวําการมีบุตรโดยไมํต้ังใจ  หรือ
คํานิยมในเรื่องสิทธิมนุษยชน  เป็นต๎น 

ข. การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice)  อาจจะเป็นการกระทําครั้งเดียว (Single 
Act)  เชํน  การบริจาคโลหิต  หรืออาจเป็นการเปลี่ยนแปลงแบบแผนพฤติกรรม  เชํน  การ
เลิกสูบบุหรี่  หรือการคุมกําเนิด  เป็นต๎น 

ค. วัตถุจับต๎องได๎ (Tangible Object)  เชํน  ยาคุมกําเนิด  ถุงยางอนามัย  เข็มขัดนิรภัยเพื่อ
ความปลอดภัยขณะขับรถ  เป็นต๎น 
 
ในอดีตโฆษณาสํงเสริมสังคมจะผลิตขึ้นโดยองค๑กรสํวนกลางเกี่ยวกับการโฆษณา  อาทิ

เชํน  The Advertising Council ในสหรัฐอเมริกา  Les Grandes Causes Nationales ในฝรั่งเศส  
และ Pubblicita e Propaganda ในอิตาลี  องค๑กรเหลํานี้จะรับคําสั่งการผลิตโฆษณาจากกลุํม
ตํางๆในสังคมที่แจ๎งความจํานงค๑ต๎องการโฆษณาสํงเสริมสังคมในประเด็นตํางๆ  โดยทําหน๎าที่
จัดหาบริษัทตัวแทนโฆษณาที่จะรับผิดชอบในการผลิตโฆษณานั้น  หลังจากนั้นดําเนินการนํา
โฆษณาออกฉายทางสื่อ  ซึ่งทุกขั้นตอนล๎วนแล๎วแตํเป็นการกุศลไมํมีคําใช๎จํายเพราะเป็นข๎อตกลง
รํวมกันมาแตํเริ่มแรก  จึงเกิดปัญหาขึ้นวําทางสื่อมักจะฉายโฆษณาสํงเสริมสังคมเหลํานี้ใน
ชํวงเวลาที่ไมํมีคนดูเนื่องจากเหตุผลทางธุรกิจ  ภายหลังประเทศตํางๆจึงเปลี่ยนแปลงจากการผลิต
โฆษณาสํงเสริมสังคมแบบการกุศลเป็นการจ๎างบริษัทตัวแทนโฆษณาตามเกณฑ๑ราคาปกติ  และ
นําออกฉายทางสื่อโดยเสียคําใช๎จํายเทํากับการเชําเวลาของโฆษณาทั่วไปทุกประการ  วิธีการใหมํ
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นี้ทําให๎ผู๎วําจ๎างผลิตโฆษณาสามารถควบคุมเวลาและความถี่ของการฉายโฆษณาสํงเสริมสังคมได๎
ตามที่ตนต๎องการ (Stridsberg, 1977: 25-26)  โดยผู๎สร๎างโฆษณาสํงเสริมสังคมจะไมํได๎รับกําไร
จากการขายสินค๎าหรือบริการดังเชํนการโฆษณาทั่วๆไป  แตํจะได๎รับประโยชน๑ทางอ๎อม  ซึ่งก็คือ
ทัศนคติที่ดีตํอองค๑กรผู๎วําจ๎างโฆษณาในสายตาประชาชน  วําเป็นหนํวยงานที่มีความรับผิดชอบ
และสนใจความเป็นไปของสังคม  อันนํามาซึ่งความศรัทธาจากประชาชน (สมภพ กิ่งเงิน, 2541: 
18-20) 

     
สําหรับในประเทศไทย  เพื่อสร๎างภาพพจน๑ในทางบวกตํอผู๎ผลิต  และสร๎างแนวคิดแนว

ปฏิบัติที่ดีอันเป็นประโยชน๑ตํอสังคมสํวนรวม  จึงมีการผลิตโฆษณาสํงเสริมสังคมขึ้น  โดยโฆษณา
สํงเสริมสังคมเรื่องแรกที่เกิดขึ้นในประเทศไทย  คือ  โฆษณาสํงเสริมสังคมเรื่อง “โปรดชํวยกัน
รักษาความสะอาด”  โดยบริษัทสยามกลการ  เมื่อปี พ.ศ. 2519  เพื่อรณรงค๑เกี่ยวกับปัญหาความ
สกปรกของบ๎านเมืองในขณะนั้น  เมื่อโฆษณาสํงเสริมสังคมเรื่องนี้ได๎ออกอากาศทางโทรทัศน๑  
ปรากฏวําเป็นที่กลําวขวัญถึงกันในวงกว๎าง  และยังประสบความสําเร็จในการสร๎างภาพพจน๑ด๎าน
บวกของบริษัทในสายตาประชาชนทั่วไปอีกด๎วย (สุจิตรา รัตนกรกช, 2532: 42-43)  จากนั้นเป็น
ต๎นมา  องค๑กรธุรกิจ  หนํวยงานภาครัฐบาล  และองค๑กรสาธารณกุศลตํางๆในประเทศไทย  ตํางก็
หันมานิยมผลิตโฆษณาสํงเสริมสังคมมากขึ้นเรื่อยๆ  เน่ืองจากเป็นรูปแบบการโฆษณาที่ให๎ผลดีทั้ง
ตํอภาพลักษณ๑ขององค๑กรที่สร๎างโฆษณา  ตราสินค๎า  และยังสามารถกํอให๎เกิดประโยชน๑ตํอสังคม
สํวนรวมอีกด๎วย  จึงสามารถเห็นโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้งทางสถานีโทรทัศน๑และสื่อมวลชนแขนง
อ่ืนๆอีกเป็นจํานวนมาก (ชุรีพันธ๑ สะวานนท๑, 2542)   
 

โฆษณาสํงเสริมสังคมถูกสร๎างขึ้นมาด๎วยสํานึกดี  ที่ต๎องการเผยแพรํแนวคิดแนวปฏิบัติอัน
เป็นประโยชน๑ตํอสังคมสํวนรวม  ดังนั้นแม๎วําบ๎านเมืองจะอยูํในภาวะปกติ  โฆษณาสํงเสริมสังคมก็
มีความจําเป็นที่จะต๎องถูกผลิตขึ้น  เพื่อปลูกจิตสํานึกและศีลธรรมอันดีแกํคนในสังคม  ยิ่งใน
สภาวะที่บ๎านเมืองกําลังประสบภาวะวิกฤติด๎วยปัญหาทางด๎านตํางๆรุมเร๎าด๎วยแล๎ว  โฆษณา
สํงเสริมสังคมยิ่งมีความจําเป็นที่จะต๎องได๎รับการผลิตขึ้น  เพื่อสื่อสารให๎เกิดความคิดอันเป็น
ประโยชน๑ตํอสํวนรวม  ให๎คนในสังคมอยูํรํวมกันด๎วยดี  มีความสุข  และสํงผลให๎เกิดความตระหนัก
ที่จะรํวมกันแก๎ไขปัญหาที่สังคมประสบอยูํให๎ลุลํวงได๎ในที่สุด  โดยปัญหาที่สังคมไทยเผชิญในยุค
วิกฤติทางสังคม  การเมือง  และเศรษฐกิจ  ปี พ.ศ. 2551  ประกอบด๎วยปัญหาความตึงเครียดทาง
การเมืองที่มีการจุดชนวนความวุํนวายมายาวนาน  แตํปรากฏให๎เห็นเดํนชัดเป็นรูปธรรมในชํวง
หลังการปฏิวัติรัฐประหารโคํนล๎มอํานาจของรัฐบาลในเดือนกันยายนปี พ.ศ. 2549  และเรื้อรังมา
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จนถึงปัจจุบันก็ยังไมํมีทีทําวําปัญหาจะสามารถยุติลงได๎  ความคิด  ทัศนคติ  และคํานิยมทางการ
เมืองของชาวไทยถูกแบํงออกเป็นสองฝักสองฝ่ายอยํางชัดเจน  สํงผลตํอความสามัคคีปรองดอง
ของคนในชาติ  เกิดกลุํมผู๎ประท๎วงมากมาย  รัฐบาลที่ได๎รับการแตํงต้ังขึ้นใหมํขาดเสถียรภาพ  ซึ่ง
ล๎วนแล๎วแตํนําไปสูํความไมํมั่นคงของการเมืองไทย  และความมั่นใจท่ีลดน๎อยถอยลงของ
ประชาคมโลก   

 
ทางด๎านเศรษฐกิจ  ถือได๎วําประเทศไทยกําลังอยูํในยุควิกฤติข๎าวยากหมากแพง  ปัญหา

สําคัญที่สุดของเศรษฐกิจไทยในเวลานี้  คือ  ปัญหาราคาน้ํามันที่สูงขึ้นอยํางตํอเนื่อง  ซึ่งเป็น
มูลเหตุนํามาสูํอีกหลายๆปัญหา  ไมํวําจะเป็นปัญหาเงินเฟ้อ  ปัญหาคําครองชีพสูง  และปัญหา
ราคาสินค๎าขยับตัวขึ้น  โดยอัตราเงินเฟ้อของประเทศไทยเมื่อเดือนเมษายนปี พ.ศ. 2551 ขึ้นไป
สูงสุดในรอบ 23 เดือน  และมีแนวโน๎มวําจะไมํใชํอัตราสูงสุดของปีนี้  คําเฉลี่ยอัตราเงินเฟ้อ 4 
เดือนแรกของปี  อยูํที่ 5.3 เปอร๑เซ็นต๑  และเป็นที่คาดหมายกันวําอัตราเงินเฟ้อทั้งปีภายในปีนี้จะไมํ
ตํ่ากวํา 5.5 เปอร๑เซ็นต๑  นอกจากนี้  ราคาสินค๎าเกษตรและสินค๎าอุปโภคบริโภคก็ปรับตัวสูงขึ้น  
ราคาข๎าวในตลาดโลกจากตันละ 500 ดอลลาร๑  เพิ่มขึ้นไปเรื่อยๆจนในที่สุดอาจทะลุ 1,000 
ดอลลาร๑สหรัฐฯได๎ในระยะเวลาอันใกล๎  โดยขณะนี้ประเทศไทยต๎องแบกรับภาระการสํงออกข๎าว
ปริมาณหนึ่งล๎านตันตํอเดือนเป็นเวลากวําครึ่งปีติดตํอกันแล๎ว  ซึ่งมีผลดึงให๎ราคาข๎าวปรับตัวสูงขึ้น
อยํางตํอเนื่อง  และไมํมีทีทําวําจะลดลง (อนุสรณ๑ ธรรมใจ, 2551)   

 
เมื่อเกิดปัญหาทางด๎านการเมืองและเศรษฐกิจ  สิ่งที่ตามมาอยํางมิสามารถจะหลีกเลี่ยง

ได๎ คือ  ปัญหาสังคม  การเมืองที่สั่นคลอนไมํมีเสถียรภาพและขาดความแนํนอน  สํงผลตํอความ
มั่นใจของนักลงทุนทั้งไทยและตํางประเทศ  ซึ่งสิ่งเหลํานี้มีผลกระทบโดยตรงตํอสภาพคลํองของ
ธุรกิจและการจ๎างงาน  โดยต้ังแตํต๎นปีจนถึงกลางปี พ.ศ. 2550 มีการเลิกจ๎างคนงานไปแล๎วเกือบ 
60,000 คน  และคาดวําหากเศรษฐกิจยังคงชะลอตัวอยํางตํอเนื่อง  อาจจะทําให๎มีคนตกงาน
เพิ่มเติมอีกในชํวงครึ่งปีหลังไมํตํ่ากวํา 80,000-100,000 คน (อนุสรณ๑ ธรรมใจ, 2551: 49)  ใน
จํานวนคนตกงานที่ขาดรายได๎เหลํานั้น  ล๎วนต๎องตํอสู๎ด้ินรนเพื่อให๎มีชีวิตอยูํรอดตํอไป  หลายคน
คิดดีหาอาชีพอิสระทําเพื่อประทังชีวิต  แตํก็ยังมีอีกหลายคนที่ คิดสั้นกระโจนเข๎าสูํวงจร
อาชญากรรม  สร๎างความเดือดร๎อนเกิดเป็นปัญหาสังคม  ดังจะเห็นได๎วําปัจจุบันขําวโจรจี้ปล๎น ลัก
เล็กขโมยน๎อย  ฉกชิงวิ่งราว  มีให๎เห็นกันอยูํมากมายตามหน๎าหนังสือพิมพ๑  และเริ่มคืบคลานเข๎า
มาใกล๎ตัวเรามากขึ้นในทุกขณะ 
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อีกหนึ่งปัญหาที่จะละเลยเสียมิได๎  นั่นคือปัญหาภาวะโลกร๎อน  ซึ่งล๎วนแล๎วแตํเป็นผลมา
จากการกระทําของมนุษย๑แทบทั้งสิ้น  มนุษย๑รํวมกันทําลายชั้นบรรยากาศของโลกที่ตนพักพิง
อาศัย ด๎วยการปลํอยก๏าซเรือนกระจกและควันพิษสูํชั้นบรรยากาศอยํางตํอเนื่องตลอดชํวง 100 
กวําปีที่ผํานมาหลังจากยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม  มนุษย๑ยอมแลกเปลี่ยนสิ่งแวดล๎อมอันสวยงาม
พอเหมาะพอดีกับการอยูํอาศัยของตน  เพื่อให๎ได๎มาซึ่งความเจริญทางเศรษฐกิจและการขยายตัว
ของอุตสาหกรรม  ทุกวันนี้ผลกรรมที่มนุษย๑ได๎กระทําไว๎กับธรรมชาติจึงกลับมาสนอง  ด๎วยความ
แปรปรวนอยํางร๎ายกาจของธรรมชาติ  ภัยพิบัติใหญํ  ความแห๎งแล๎ง  และความร๎อนระอุของ
บรรยากาศโลก  โดยลําสุดมีขําวคลื่นความร๎อนถลํมยุโรปและฮังการี  ทําให๎มีผู๎เสียชีวิตกวํา 500 
คน  (อนุสรณ๑ ธรรมใจ, 2551: 201-203)   

 
 ปัญหาท้ังหมดทั้งมวลสํงผลร๎ายบํอนทําลายชาติบ๎านเมืองและความเป็นอยูํที่ดีของ

ประชาชนชาวไทย  ในกรณีนี้จึงจําเป็นอยํางยิ่งที่โฆษณาสํงเสริมสังคมจะต๎องถูกผลิตออกมาเพื่อ
สื่อสารให๎เกิดแนวคิดแนวประพฤติปฏิบัติอันดีตํอสังคม  และชํวยแก๎ไขบรรเทาปัญหาตํางๆที่รุมเร๎า
ให๎คลี่คลายผํานการสื่อสารทางสัญญะ  ให๎แนวคิดซึ่งเป็นนามธรรมเกิดเป็นความเข๎าใจในสังคม
และนําไปสูํการปฏิบัติตํอไป  โดยความจําเป็นดังกลําวนี้ชาวไทยทุกฝ่ายตํางก็สามารถรับรู๎ได๎ด๎วย
จิตสํานึกของความเป็นชาติ  อันจะเห็นได๎จากปรากฏการณ๑ที่คนไทยฝ่ายผู๎สํงสารได๎ผลิตโฆษณา
สํงเสริมสังคมท่ีกลําวถึงปัญหาด๎านตํางๆของสังคมไทยออกมาเพื่อให๎แนวคิดแนวปฏิบัติอันเป็น
ประโยชน๑ตํอสังคม  และฝ่ายผู๎รับสารเองก็ให๎ความสนใจกับโฆษณาสํงเสริมสังคมมากขึ้นกวําแตํ
กํอน  โดยอาจเป็นผลพวงจากปัญหาวิกฤติทางสังคม  การเมือง  และเศรษฐกิจที่เผชิญอยูํ ใน
ขณะนี้  ทําให๎ชาวไทยหันมาสนใจเรื่องราวของสังคมที่ตนอาศัยอยูํ  และเกิดกระแสนิยมหํวงใย
สังคมเชํนนี้ขึ้นได ๎
 

ในฐานะที่การสื่อสารความหมายในโฆษณาสํงเสริมสังคมเป็นปรากฏการณ๑หนึ่งซึ่ง
สามารถชํวยแก๎ไขปัญหาสังคมให๎บรรเทาเบาบางลงได๎  โดยเฉพาะในชํวงวิกฤติทางสังคม  
การเมือง  และเศรษฐกิจเชํนในปี พ.ศ. 2551 นี้  งานวิจัยชิ้นนี้จึงมุํงความสนใจไปที่ความหมาย 
(Meaning) ซึ่งชํวยสร๎างความเข๎าใจและมีพลังอํานาจในการโน๎มน๎าวใจชาวไทยให๎คล๎อยตามสาร
อันเป็นประโยชน๑ตํอสํวนรวมที่โฆษณาสํงเสริมสังคมต๎องการจะสื่อ  เพื่อศึกษาถึงความสําคัญ
และพลานุภาพของสิ่งที่เรียกวําสัญญะ (Sign) ที่กํอให๎เกิดความหมายขึ้นในสังคมไทย (รักจิต  มั่น
พลศร,ี 2545: 4)  โดยการศึกษาการสื่อสารความหมายในโฆษณาสํงเสริมสังคมด๎วยทฤษฎีสัญญะ
วิทยาดังกลําวนี้  ประเด็นที่ผู๎วิจัยต๎องการจะศึกษา  คือ  การเข๎ารหัสสาร (Encoding) ของผู๎สํงสาร  
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และการถอดรหัสสาร (Decoding) ของผู๎รับสาร  วําระหวํางผู๎สํงสารและผู๎รับสารมีความเข๎าใจ
ตรงกันหรือไมํ  อยํางไร  โดยศึกษาถึงผู๎สํงสารวําผู๎สํงสารเลือกใสํรหัสทางสัญญะในโฆษณา
สํงเสริมสังคมอยํางไร  และทั้งนี้เนื่องจากความหมายในการสื่อสารมิได๎เกิดขึ้นเพียงในขั้นตอนของ
การสํงสารเทํานั้น  หากแตํเกิดขึ้นในขั้นตอนของการรับสารอีกด๎วย (Hall, 1999)  จึงศึกษาถึงผู๎รับ
สารวําผู๎รับสารถอดความหมายออกมาจากสัญญะที่ผู๎สํงสารใสํไว๎ในโฆษณาสํงเสริมสังคม
เหลํานั้นอยํางไร  โดยเฉพาะการที่โฆษณาสํงเสริมสังคมมีจุดเดํน  คือ  สื่อความหมายเพื่อขาย
ความดี  ขายแนวคิดแนวปฏิบัติอันเหมาะสม  ซึ่ง เป็นสินค๎านามธรรมเสียเป็นสํวนใหญํ  
จําเป็นต๎องใช๎สัญญะมาชํวยสื่อสารให๎สามารถทําความเข๎าใจกับนามธรรมเหลํานี้อยํางเป็น
รูปธรรมมากขึ้น  ในกรณีนี้ผู๎รับสารแตํละกลุํมซึ่งเรียงตัวกันตามประเด็นที่ถูกหยิบยกขึ้นมากลําวถึง
น้ัน  อาจตีความหมายของโฆษณาสํงเสริมสังคมได๎แตกตํางกัน  เนื่องจากการรับรู๎ข๎อมูลตํางๆจาก
ประสาทสัมผัสของมนุษย๑ขึ้นอยูํกับความรู๎และประสบการณ๑ทางวัฒนธรรมของแตํละบุคคลเป็น
หลัก (Tanaka, 1994: 2)  โดยการรับรู๎นั้นมีปัจจัยทางด๎านอัตวิสัย (Subjective Capacity) ของ
ผู๎รับสารเข๎ามาเกี่ยวข๎องอยํางมาก  เชํน  ภูมิหลัง  ระดับการศึกษา  เพศ  วัย  ชนชั้น  คํานิยม  เป็น
ต๎น  การโน๎มน๎าวให๎ผู๎รับสารกลุํมตํางๆซึ่งอาจจะอยูํในจุดยืนที่แตกตํางกันในตอนแรกกลับมายืน
อยูํในจุดที่ผู๎สํงสารต๎องการเมื่อได๎ดูเนื้อหาแล๎วนั้น  จึงเป็นสิ่งที่นําทําการศึกษาเป็นอยํางยิ่ง  วําผู๎สํง
สารกํากับรหัสตํางๆอยํางไร  ทั้งการกําหนดเงื่อนไขการรับรู๎ (Condition of Perception) ด๎วยกลไก
ตํางๆ  และการใช๎เครื่องมือของตัวบท (Textual Device) มาชํวยในการควบคุมความหมาย 
(Meaning Control) ให๎การถอดรหัสสัญญะเป็นไปในทิศทางที่ผู๎สํงสารต๎องการ  และหากมีความ
ผิดพลาดในการกํากับรหัสของผู๎สํงสารเกิดขึ้น  อันมีผลทําให๎ผู๎รับสารถอดรหัสผิดเพี้ยนไป  ความ
ผิดพลาดน้ันจะมีสาเหตุมาจากกลไกการสื่อสารชิ้นไหน  เพราะเหตุใด (อารยา ถาวรวันชัย, 2539)   

 
โดยทั่วไปการสื่อสารด๎วยสัญญะของสินค๎ารูปธรรม  เชํน  ในโฆษณาทั่วไปซึ่งขายสินค๎า

และบริการ  สินค๎าที่ขายเป็นสินค๎ารูปธรรมที่สามารถจับต๎องได๎จินตนาการได๎วําสินค๎าเป็นเชํนไร  
การสื่อสารด๎วยสารโฆษณาจึงสามารถทําได๎โดยงํายด๎วยการบอกกลําวหรือบรรยายคุณลักษณะ
อยํางตรงไปตรงมา  บอกเลําสรรพคุณเพื่อโน๎มน๎าวให๎ผู๎รับสารต๎องการซื้อสินค๎าหรือบริการนั้นๆ  
อาทิเชํน  โฆษณาเครื่องใช๎ไฟฟ้า  เครื่องสําอาง  หรือขนมขบเค้ียว  เป็นต๎น  ทวําแม๎จะเป็นการโน๎ม
น๎าวโดยการกลําวตรงๆเชํนนี้  ก็ยังมีความผิดพลาดในการเข๎ารหัสและการถอดรหัสเกิดขึ้นได๎  เชํน  
โฆษณา พีทีที ซูเปอร๑ 97  สูตรทดแทนสารตะกั่ว  ชุด  มนุษย๑ตะกั่ว (การปิโตรเลียมแหํงประเทศ
ไทย [ปตท.], 2538)  ผู๎สํงสารมีจุดมุํงหมายที่จะทําให๎ผู๎รับสารรับรู๎ถึงอันตรายและพิษภัยของสาร
ตะกั่ว  แตํเมื่อผู๎รับสารได๎ชมโฆษณาแล๎วกลับไมํรู๎สึกวําได๎รับรู๎ถึงอันตรายหรือพิษภัยของสารตะกั่ว
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จากโฆษณาชิ้นนี้  แตํกลับร๎ูสึกชื่นชอบในตัวละครมนุษย๑ตะกั่วแทน  ซึ่งความผิดพลาดในการกํากับ
รหัสของผู๎สํงสารในโฆษณาชุดนี้อยูํที่การใช๎อารมณ๑ขันในโฆษณาซึ่งดึงดูดความสนใจของผู๎ชมไป
จากตัวสินค๎า  ทําให๎ผู๎ชมให๎ความสําคัญกับอารมณ๑ขันมากกวําตัวสารที่ผู๎สํงสารได๎นําเสนอ  จึง
เป็นเรื่องที่ต๎องพึงระวังในการเข๎ารหัสของผู๎สํงสาร (สุดปรารถนา บัวชุม, 2540: 96)  จากที่กลําวมา
จะเห็นได๎วําแม๎โฆษณาที่สื่อสารตรงไปตรงมาขายสินค๎าที่เป็นรูปธรรมเชํนน้ี  ก็ยังมีการเลือกใสํรหัส
และการกํากับการถอดรหัสที่ผิดพลาด  สํงผลให๎ผู๎รับสารเข๎าใจความหมายไมํตรงกับผู๎สํงสารได๎   

 
ในกรณีของการสื่อสารด๎วยสัญญะในสินค๎านามธรรม  เชํน  ในโฆษณาสํงเสริมสังคม  ซึ่ง

ขายสินค๎าทางสังคมที่เป็นนามธรรมจับต๎องได๎ยาก  มิสามารถจินตนาการได๎วํามีรูปรํางลักษณะ
เป็นเชํนไร  เชํน  ความดี  ความงาม  แนวคิด  และแนวประพฤติปฏิบัติอันดีนั้น  ลักษณะของสาร
โฆษณายิ่งต๎องมีการใช๎เครื่องมือของตัวบท (Textual Device) เพื่อควบคุมความหมาย (Meaning 
Control) กํากับรหัสตํางๆอยํางรัดกุมและหนักหนํวงยิ่งกวําโฆษณาสินค๎าและบริการโดยทั่วๆไป  
เนื่องจากการสื่อสารอาจผิดพลาดได๎งํายและผู๎รับสารแตํละกลุํมซึ่งเรียงตัวกันตามประเด็นที่ถูก
หยิบยกขึ้นมากลําวถึงนั้นจะตีความสัญญะได๎แตกตํางกันหากการเข๎ารหัสไมํรัดกุมเพียงพอ  โดย
หากเกิดความผิดพลาดในการสื่อสารความหมายในโฆษณาสํงเสริมสังคมแล๎ว  อาจทําให๎เกิด
ความคลางแคลงใจ  การผิดใจ  จนอาจลุกลามกลายเป็นปัญหาใหญํโตในสังคมแทนที่จะเป็นการ
ชํวยเหลือให๎เกิดความเข๎าใจที่ถูกต๎องตรงกันในชาติได๎  เชํน  การสื่อสารความหมายในโฆษณา
สํงเสริมสังคมเรื่อง  แท็กซี่: 3 อ. ป้องกันโรคอ๎วนลงพุง (สํานักงานกองทุนสร๎างเสริมสุขภาพ 
[สสส.], 2551)  ตามจริงแล๎วผู๎สํงสารต๎องการที่จะสื่อวํา  โรคอ๎วนอันตราย  จําเป็นจะต๎องได๎รับการ
รักษาแก๎ไขโดยเรํงดํวนยิ่งกวําสตรีมีครรภ๑ท่ีจะต๎องรีบพักผํอน  แตํจากการดําเนินเรื่องของโฆษณา
ที่คนอ๎วนรีบแยํงขึ้นรถแท็กซี่เพื่อไปออกกําลังกายโดยไมํยอมเสียสละให๎สตรีมีครรภ๑ขึ้นกํอน  เพื่อ
แสดงให๎เห็นวําต๎องรีบรักษาอยํางเรํงดํวนนั้น  ผู๎ชมกลับถอดรหัสผิด  ทําให๎เข๎าใจไปวําคนอ๎วน
แสดงนิสัยเห็นแกํตัวไมํเสียสละให๎สตรีมีครรภ๑  เนื่องจากในบริบทสังคมไทยความอ๎วนไมํใชํ โรค
ร๎ายแรง  หากแตํเป็นลักษณะอันแสดงถึงความมั่งค่ัง  ความผิดพลาดในการเข๎ารหัสความหมาย
ของผู๎สํงสารนี้สํงผลกระทบตํอกลุํมคนอ๎วนโดยที่ผู๎สํงสารมิได๎ต้ังใจ  ในเวลาตํอมาทางบริษัทผู๎
วําจ๎างผลิตโฆษณาจึงต๎องนําโฆษณากลับไปปรับปรุงการกํากับรหัสใหมํอีกครั้ง  เพื่อให๎ผู๎รับสาร
สามารถถอดรหัสได๎อยํางถูกต๎องตามที่ผู๎สํงสารต๎องการ  จากที่กลําวมาการสื่อสารความหมายใน
โฆษณาสํงเสริมสังคมจึงเป็นสิ่งที่ยิ่งสมควรและนําสนใจจะทําการศึกษาวิจัย  เพื่อมิให๎เกิดความ
ผิดพลาดในการสื่อสารด๎วยโฆษณาสํงเสริมสังคมแล๎วกํอให๎เกิดผลเสีย  เกิดความเข๎าใจผิดในวง
กว๎างตํอไป   
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สําหรับโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ผู๎วิจัยสนใจจะทําการศึกษานั้น  คือ  โฆษณาสํงเสริมสังคม
ที่ออกอากาศทางโทรทัศน๑ไทย  ต้ังแตํเดือนมกราคมปี พ.ศ. 2551 - เดือนธันวาคมปี พ.ศ. 2551  
ซึ่งเป็นชํวงเวลาที่ประเทศไทยประสบภาวะวิกฤติทางสังคม  การเมือง  และเศรษฐกิจ   และด๎วย
เหตุที่โทรทัศน๑สามารถใช๎องค๑ประกอบทั้งทางภาพและเสียงในการสื่อสารกับผู๎รับสารได๎ในเวลา
เดียวกัน  ซึ่งแตกตํางจากสื่อวิทยุและสื่อสิ่งพิมพ๑ที่จะมีองค๑ประกอบเพียงอยํางเดียว  คือ  ด๎านภาพ
หรือด๎านเสียง  ทําให๎โฆษณาโทรทัศน๑เป็นสื่อที่นําสนใจทําการศึกษามากกวําสื่ออ่ืน  เพราะ
สามารถถอดรหัสสัญญะเพื่อศึกษาได๎หลากหลายทั้งภาพและเสียง  อีกทั้งโทรทัศน๑เป็นสื่อที่มี
ศักยภาพสูงในการเป็นตัวกระต๎ุนภายนอก  เนื่องจากโทรทัศน๑มีทั้งภาพ  เสียง  รวมทั้งมีการ
เคลื่อนไหว  จึงสามารถสะกดให๎ผู๎รับสารเกิดความสนใจ  และอยากติดตาม  สํงผลให๎เกิดการทํา
ความเข๎าใจและตีความสารที่โฆษณาสํงเสริมสังคมต๎องการจะสื่อในที่สุด (Dirksen, Kroeger and 
Nicosia, 1977: 406)  นอกจากนี้ทั้งภาพเคลื่อนไหวและเสียงประกอบยังชํวยทําหน๎าที่เป็นบริบท
แวดล๎อมให๎กับการทําความเข๎าใจและตีความสารของโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ออกอากาศทาง
โทรทัศน๑ให๎ดียิ่งขึ้นอีกด๎วย  ซึ่งทั้งเสียงพูด  เสียงบรรยาย  เสียงดนตรี  เสียงประกอบ  และการเลํา
เรื่องของโฆษณาทางโทรทัศน๑นั้น  จะชํวยให๎ผู๎รับสารสามารถสร๎างความหมายด๎วยการ
ปะติดปะตํอเหตุการณ๑ที่เกิดขึ้นทีละสํวนเสี้ยวให๎รวมเข๎ามาเป็นเรื่องเดียวกันได๎จากความตํอเนื่อง
ของโฆษณา  ซึ่งจะทําให๎ผู๎รับสารรับรู๎หรืออํานความหมายที่ผู๎สํงสารต๎องการได๎ (ปิยกุล  เลาวัณย๑
ศิร,ิ 2528)   
 

จากที่มาของปัญหาที่กลําวมาทั้งหมด  ผู๎วิจัยจึงต๎องการจะศึกษาการเข๎ารหัสและการ
ถอดรหัสของโฆษณาสํงเสริมสังคมทางโทรทัศน๑ไทย ในปี พ.ศ. 2551  วําได๎กํอให๎เกิดความเข๎าใจที่
ถูกต๎องตรงกันระหวํางผู๎สํงสารและผู๎รับสารในสังคมหรือไมํ  อยํางไร  เพื่อนําองค๑ความรู๎ที่ได๎มา
ประยุกต๑ใช๎ในการสร๎างสรรค๑โฆษณาสํงเสริมสังคมซึ่งสามารถสื่อสารด๎วยสัญญะเพื่อสร๎างความ
เข๎าใจที่ตรงกันในสังคมได๎อยํางดียิ่งขึ้นตํอไป 
 
ปัญหาน าวิจัย 
 
1. ผู๎สํงสารเข๎ารหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคมอยํางไร 
2. ผู๎รับสารถอดรหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคมอยํางไร 
3. เมื่อเปรียบเทียบรูปแบบการเข๎ารหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคมของผู๎สํงสาร  และการ

ถอดรหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคมของผู๎รับสาร ทั้งสองฝ่ายมีความเข๎าใจที่ถูกต๎อง
ตรงกันหรือไมํ  อยํางไร 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
1. เพื่อวิเคราะห๑การเข๎ารหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคมของผู๎สํงสาร  
2. เพื่อวิเคราะห๑การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคมของผู๎รับสาร 
3. เพื่อเปรียบเทียบรูปแบบการเข๎ารหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคมของผู๎สํงสาร   และการ

ถอดรหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคมของผู๎รับสาร   
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 

ศึกษาจากโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ออกอากาศทางโทรทัศน๑ไทย  ต้ังแตํเดือนมกราคมปี 
พ.ศ. 2551 - เดือนธันวาคมปี พ.ศ. 2551  ซึ่งเป็นชํวงเวลาที่ประเทศไทยประสบภาวะวิกฤติทาง
สังคม  การเมือง  และเศรษฐกิจ  ไมํวําจะเป็นปัญหาทางการเมืองที่หาข๎อสรุปไมํได๎  ปัญหาข๎าว
ยากหมากแพงที่กํอความเดือดร๎อนให๎กับประชาชนโดยทั่วไป  ปัญหาการตกงานและปัญหา
อาชญากรรมที่กํอให๎เกิดความวุํนวายในสังคม  ไมํเว๎นแม๎กระทั่งปัญหาโลกร๎อนและภัยธรรมชาติ  
ซึ่งล๎วนแล๎วแตํต๎องการการเยียวยาแก๎ไขปัญหาโดยเรํงดํวน  ในการนี้โฆษณาสํงเสริมสังคมเป็นอีก
หนึ่งทางเลือกเพื่อสื่อสารให๎ประชาชนชาวไทยเกิดความตระหนักที่จะรํวมกันแก๎ไขปัญหาตํางๆให๎
ลุลํวงไปได๎  การเข๎ารหัสและการถอดรหัสของโฆษณาสํงเสริมสังคมทางโทรทัศน๑ไทยในชํวงปี พ.ศ. 
2551 นี้  จึงเป็นสิ่งที่นําจะทําการศึกษาเป็นอยํางยิ่ง     
 
นิยามศัพท์ปฏิบัติการ 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคม หมายถึง  โฆษณาที่มุํงเน๎นจะให๎ความคิดอันเป็นประโยชน๑ตํอสํวนรวม  

เพื่อให๎คนในสังคมอยูํรํวมกันด๎วยดี  มีความสุข  มีความ
เป็นอยูํที่ดีขึ้น  และเป็นการชักชวนให๎ประชาชนเกิดความ
ตระหนักที่จะรํวมกันแก๎ไขปัญหาซึ่งสังคมประสบอยูํใน
ขณะนั้น  เพื่อพัฒนาสังคมให๎ดีขึ้นกวําที่ เป็นอยูํ    โดย
โฆษณาสํงเสริมสังคมเป็นลักษณะการโฆษณาที่เปลี่ยน
รูปแบบจากการโฆษณาเพื่อขายสินค๎าโดยตรงไปเป็นการ
โฆษณาเพื่อให๎บริการแกํสังคม  ทั้งนี้ยังรวมไปถึงการ
โฆษณาเพื่อสํงเสริมภาพลักษณ๑องค๑กร  และการโฆษณาที่มี
การใช๎ประเด็นซึ่งเกี่ยวข๎องกับสาธารณชนอีกด๎วย  โดย
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จุดเดํนของโฆษณาสํงเสริมสังคม  คือ  ต๎องมีเนื้อหาและ
เทคนิคการนําเสนอความคิดสร๎างสรรค๑ในโฆษณา  ที่เอ้ือตํอ
การกระตุ๎นให๎เกิดแงํคิด  เกิดความตระหนัก  หรือเกิดความรู๎
ที่มีคุณคําตํอการนําไปใช๎พัฒนาสังคม  ซึ่งผลสะท๎อนที่ได๎รับ  
คือ  ภาพลักษณ๑ที่ดีในสายตาผู๎บริโภค  และสํานึกอันดีที่เกิด
มีขึ้นในสังคม  โดยสินค๎าที่โฆษณาสํงเสริมสังคมนําเสนอ  
คือ  สินค๎าทางสังคม  อันได๎แกํ  สินค๎าทางความคิด (Social 
Idea)  การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice)  
และวัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) 

ผู๎สํงสาร หมายถึง ผู๎คัดเลือกและสร๎างความหมายให๎แกํสัญญะ  เพื่อนํามา
สื่อสารความหมายในโฆษณาสํงเสริมสังคม 

ผู๎รับสาร หมายถึง ผู๎พยายามทําความเข๎าใจและตีความสัญญะที่ปรากฏใน
โฆษณาสํงเสริมสังคม 

การเข๎ารหัสสัญญะ หมายถึง วิธีการสร๎างและการสื่อสารความหมายด๎วยสัญญะของผู๎สํง
สาร  โดยทําการศึกษาใน 4 ด๎านด๎วยกัน  ได๎แกํ  การใช๎ 
Elaborated Code / Restricted Code การใช๎คํูตรงกันข๎าม
ของสัญญะ (Binary Opposition)  การเลือกชุดของสัญญะ
ที่มีความหมายเหมือนกัน  (Paradigmatic)   และการ
ป ร ะ ก อ บ สั ญ ญ ะ ยํ อ ย ๆ เ ข๎ า ด๎ ว ย กั น ต า ม ลํ า ดั บ 
(Syntagmatic) 

การถอดรหัสสัญญะ หมายถึง การรับรู๎และทําความเข๎าใจกับความหมายที่ผู๎สํงสารได๎สร๎าง
ขึ้น  โดยทําการศึกษาใน 4 ด๎านด๎วยกัน  ได๎แกํ  การทํา
ความเข๎าใจกับ Elaborated Code / Restricted Code 
ความเข๎าใจเกี่ยวกับ คํูตรงกันข๎ามของสัญญะ (Binary 
Opposition)  การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมาย
เหมือนกัน (Paradigmatic)  และการประกอบสัญญะยํอยๆ
เข๎าด๎วยกันตามลําดับ (Syntagmatic)  ทั้งนี้เพื่อนํามาศึกษา
รูปแบบการอํานความหมายของผู๎รับสารวําเป็นการอําน
ความหมายแบบตรงกับที่ผู๎สํงสารใสํรหัสมา (Similar) หรือ
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การอํานความหมายแบบคัดค๎านตํอต๎านความหมายที่ผู๎สํง
สารใสํรหัสมา (Different)  

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
1. ทราบถึงลักษณะการเข๎ารหัสและการถอดรหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคม 
2. สร๎างองค๑ความรู๎ใหมํเกี่ยวกับการเข๎ารหัสและการถอดรหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคม ซึ่ง

แตกตํางจากการสื่อสารความหมายด๎วยสัญญะในโฆษณาสินค๎าหรือบริการโดยทั่วไป   
3. นําองค๑ความรู๎ที่ได๎รับเกี่ยวกับการเข๎ารหัสและการถอดรหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคมมา

สร๎างสรรค๑โฆษณาสํงเสริมสังคมที่สามารถสื่อสารได๎อยํางดียิ่งขึ้นตํอไป 
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บทที่ 2 
 

แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

แนวคิดและทฤษฎี 
 

งานวิจัยเรื่อง  การเข๎ารหัสและการถอดรหัสของโฆษณาสํงเสริมสังคมทางโทรทัศน๑ไทย  
ในปี พ.ศ. 2551  ได๎นําแนวคิด  ทฤษฎี  มาใช๎เป็นแนวทางในการวิเคราะห๑ดังนี้ 

 
1. ทฤษฎีสัญญะวิทยา (Semiology)  
2. แนวคิดเรื่ององค๑ประกอบของการโฆษณา 
3. แนวคิดเรื่องการโฆษณาสํงเสริมสังคมในชํวงเวลาที่เกิดวิกฤติการณ๑ในสังคม  
 

1. ทฤษฎีสัญญะวิทยา (Semiology) 
 

ทฤษฎีสัญญะวิทยาเริ่มบุกเบิกทําการศึกษาโดย Ferdinand de Saussure  โดยเริ่มแรก
ทํานได๎วางแนวคิดที่สําคัญในการวิเคราะห๑โครงสร๎างของภาษา  ซึ่งตํอมาได๎ขยายผลออกไปสูํการ
วิเคราะห๑ทุกอยํางที่มีความหมาย  อาทิเชํน  สีหน๎า  ทําทาง  การแตํงกาย และท๎ายที่สุดสิ่งที่สร๎าง
คุณูปการมากมาย  คือ  ทํานได๎สร๎างศาสตร๑ซึ่งศึกษาทุกอยํางที่มีความหมาย  เรียกวํา “สัญญะ”  
 

 
 
ภาพที่ 1: แสดงองค๑ประกอบของสัญญะ 

      Sign 

 Signifier Signified 
Meaning 

 Concrete 

 Abstract 

 Code 
 Signification 
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สัญญะ (Sign)  คือ  สิ่งที่มีความหมายมากกวําตัวของมันเอง (Sign is something which 
stands to somebody for something in some respect) (Peirce, 1931)  มีองค๑ประกอบ 2 สํวน
ด๎วยกัน ได๎แกํ  ตัวหมาย (Signifier) และตัวหมายถึง (Signified)  โดยตัวหมาย  คือ  สิ่งที่เป็น
รูปธรรม  สามารถสัมผัสได๎ด๎วยอวัยวะรับสัมผัสทั้ง 5 เชํน  เสียงเพลง  รูปวาด  เป็นต๎น  สํวนตัว
หมายถึง  คือ  ความคิดในเชิงนามธรรม  ทําหน๎าที่เป็นตัวให๎ความหมายอ๎างอิง  ในกระบวนการ
เกิดความหมาย  ทั้งตัวหมายและตัวหมายถึงจะต๎องมีความสัมพันธ๑กันอยํางมีระบบระเบียบแนํชัด  
เพื่อสามารถตีความสัญญะได๎อยํางถูกต๎อง  ตัวระบบระเบียบนี้  เรียกวํา  รหัส (Code)   

 
รหัส (Code)  คือ  กระบวนการที่ใช๎ในการสร๎างความหมายขึ้นมา  ซึ่งระบบสัญญะหรือ

รหัส  ถูกสร๎างขึ้นโดยสมาชิกของสังคมที่ใช๎รหัสนั้น  ดังนั้น  การศึกษารหัสก็ยํอมหมายถึง  
การศึกษามุมมองตํางๆของสังคม  เพราะรหัส  คือ  ระบบของการให๎ความหมายรํวมกันของ
สมาชิกในกลุํมวัฒนธรรมเดียวกันนั่นเอง (Fiske, 1991: 64) 
 

ตํอมา R. Barthes ได๎นําความรู๎เรื่องสัญญะไปเชื่อมโยงกับเรื่องโครงสร๎างอํานาจ  โดย
ทํานศึกษาเกี่ยวกับมายาคติ (Myth) ซึ่งเป็นความหมายในระดับลึกที่ยอมรับกันในวงกว๎างของแตํ
ละสังคม  แตํกระนั้นการศึกษานี้ก็ยังคงอยูํในระดับ Textual Level  และเกี่ยวข๎องกับโครงสร๎าง
อํานาจที่วํา  ผู๎ใดมีอํานาจในการสร๎างรหัสหรือกําหนดความหมายของสัญญะ  ผู๎นั้นก็มีอํานาจ
อยํางแท๎จริงในสังคม   

 
 ทางฝ่ายสํานักเบอร๑มิงแฮมที่ศึกษาเกี่ยวกับสัญญะวิทยาเชํนกันกลับปฏิเสธความคิดที่วํา 

“การสื่อสารคือกระบวนการที่ผู๎สํงเป็นคนสร๎างความหมายลงไปในสาร  แล๎วสํงผํานความหมายนั้น
ไปยังผู๎รับ  ซึ่งจะทําการถอดความหมายนั้นออกมา  เปรียบเสมือนวํา  ความหมายนั้นถูกสร๎างใน
ระดับผู๎สํงแล๎วหํอสํงไปยังผู๎รับ  ซึ่งจะรับความหมายตํางๆตามที่ผู๎สํงได๎สํงมาให๎ทุกประการ”  ใน
กรณีนี ้S. Hall กลับเสนอวํา “สารมิได๎บรรจุความหมายมาเสมอไป  แตํความหมายเกิดจากอํานาจ
ของผู๎เข๎ารหัสสาร  และผู๎ถอดรหัสสาร  วําจะใช๎ชุดรหัสใดมาตีความให๎เกิดความหมายขึ้น”  ดังที่
ปรากฏในแนวคิด Encoding / Decoding 
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แนวคิด Encoding / Decoding 
S. Hall (1999) ได๎พัฒนาแนวคิด Encoding / Decoding เพื่อตอบคําถามที่วํา  

ความหมายนั้นถูกสร๎าง  ถูกแพรํกระจาย  และถูกบริโภคได๎อยํางไร  โดยแบํงเป็น 3 ขั้นตอน  ดังนี้ 
(กาญจนา แก๎วเทพ, 2549: 291-294)   

 
1.1 ชํวงแรกเป็นขั้นตอนเตรียมการเพื่อการผลิตสื่อ 

 
โดยปกติแล๎วผู๎ผลิตมักจะคิดวําตนเองไปหยิบเอา “วัตถุดิบทั้งหมดที่มี” มานําเสนอ  แตํใน

ความเป็นจริงแล๎วผู๎ผลิตได๎ “คัดเลือก” เอาวัตถุดิบบางอยํางเทํานั้นมานําเสนอ  การคัดเลือกนี้จะ
ถูกกําหนดจากอุดมการณ๑ของผู๎ผลิตเอง  ซึ่งโดยสํวนใหญํแล๎วเป็นอุดมการณ๑หลักของสังคม  
เพราะกลไกทางอุดมการณ๑ของสังคมจะคัดเลือกผู๎ผลิตที่มีอุดมการณ๑สอดคล๎องกับสังคมเข๎าไป
ทํางานในระบบ  เนื่องจากผลงานที่มีอุดมการณ๑สอดคล๎องกับวัฒนธรรมของสังคมนั้นๆจะได๎รับ
การยอมรับในวงกว๎าง  ในขณะที่ผลงานซึ่งนําเสนอสิ่งที่ตรงข๎ามกับอุดมการณ๑ในวัฒนธรรมสังคม
นั้นๆจะไมํได๎รับการยอมรับและยังอาจทําให๎เกิดความขัดแย๎งระหวํางกลุํมคนตํางๆ (สกนธ๑ ภูํงามดี, 
2546: 41)  โดยปัจจัยที่เข๎ามาเกี่ยวข๎องกับกระบวนการคัดเลือกจะมีหลากหลาย  นับต้ังแตํความรู๎
ความเข๎าใจ  เทคนิค  อุดมการณ๑ของผู๎ผลิต  นโยบายของบริษัท  และความคิดเกี่ยวกับผู๎รับสาร  
เป็นต๎น  ซึ่งปัจจัยดังกลําวจะเป็นแนวทางแกํผู๎ผลิตวําจะ “ใสํรหัส” ตํอวัตถุดิบที่มีอยํางไร  ขั้นตอน
นี้เรียกวํา  ขั้นตอนการใสํรหัส (Encoding)  ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้จะต้ังคําถามกับผู๎ผลิตหรือผู๎สํงสาร
วํา  ความหมายที่อยูํในสัญญะได๎ถูกสร๎างสรรค๑ (Generated) ขึ้นมาได๎อยํางไร  และผู๎สร๎างสัญญะ
นั้นมีวิธีการสื่อสารความหมาย (Convey) เหลํานั้นไปยังผู๎รับสารได๎อยํางไรบ๎าง  โดยจะได๎ทําการ
วิเคราะห๑ด๎วยหลักเกณฑ๑ทางสัญญะดังตํอไปนี ้

 
ก.  การจัดระบบสัญญะ 

Saussure ได๎จําแนกวิธีการจัดระบบสัญญะออกเป็น 2 วิธีการใหญํๆ  ดังนี้ 
 
1)  Paradigmatic  เป็นชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน  สัญญะแตํละตัว (Unit) 

ที่อยูํในชุด (Paradigm) เดียวกันนี้  จะต๎องมีลักษณะบางอยํางรํวมกัน  แตํในขณะเดียวกันก็ต๎องมี
เอกลักษณ๑เฉพาะตัวที่ทําให๎สามารถแยกออกจากสัญญะตัวอ่ืนๆในชุดเดียวกันได๎ด๎วย  หากเลือก
สัญญะยํอยๆที่อยูํในชุดเดียวกันมาใช๎  ไมํวําจะสลับสับเปลี่ยนอยํางไร  ความหมายก็จะยังไมํ
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เปลี่ยนแปลง  เป็นความสัมพันธ๑ที่เกี่ยวกับการเลือก (Structural Relation of Choice: Law of 
Selection)  

 
2) Syntagmatic  เป็นวิธีการประกอบสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับขั้นตอน 

(Sequence) เพื่อให๎ได๎ความหมายตามที่ต๎องการ  ตัวอยํางที่เราค๎ุนเคยในชีวิตประจําวัน  เชํน  
ภาษา  ซึ่งหากมีการเปลี่ยนแปลงลําดับขั้นตอนอาจทําให๎สื่อความหมายไมํได๎เลย  หรือหากมีการ
สลับขั้นตอนก็จะทําให๎มีความหมายเปลี่ยนไป  เป็นความสัมพันธ๑เกี่ยวกับการประสมประสาน 
(Structural Relation of Combination: Law of Combination)  

  
ข.  Binary Opposition 

เมื่อนําแนวคิดเรื่องความสัมพันธ๑มาอธิบายเรื่องความหมายของสัญญะ  จะพบวําไมํมี
อะไรมีความหมายในตัวเอง  และไมํใชํตัวเนื้อหาที่กําหนดความหมาย  แตํทวําสิ่งหนึ่งสิ่งใดนั้นจะมี
ความหมายตํอเมื่อนําไปสัมพันธ๑กับระบบอีกระบบหนึ่ง  โดยคํูของความสัมพันธ๑ที่ทําให๎เห็น
ความหมายได๎ชัดเจนที่สุด  คือ  ความสัมพันธ๑กับคํูที่ตรงกันข๎าม (Binary Opposition)  เชํน สีขาว
จะดูขาวที่สุดเมื่อนํามาเทียบกับสีดํา  เป็นต๎น  การเปรียบเทียบเชํนนี้ถูกนํามาใช๎มากในงาน
สื่อสารมวลชน  เพื่อสร๎างภาพที่ชัดเจนให๎เกิดขึ้นในใจของผู๎ชม  ไมํวําจะเป็นภาพตัวร๎ายที่ร๎ายสุดๆ  
หรือภาพตัวเอกที่ดีเลิศก็ตามที  

 
ค.  Text / Context 

ความสัมพันธ๑ระหวําง “ตัวบท” (Text) กับ “บริบท” (Context) ก็เป็นสิ่งที่นักสัญญะวิทยา
ให๎ความสนใจ  เนื่องจากตัวบทหนึ่งๆจะมีความหมายอยํางไรนั้น  ขึ้นอยูํกับบริบทที่อยูํโดยรอบเป็น
หลักใหญํ  หากบริบทเปลี่ยนแปลงไป  แม๎ตัวบทจะเป็นตัวเดิม  แตํความหมายก็อาจจะ
เปลี่ยนแปลงได๎  

 
ง. Elaborated Code / Restricted Code 

B. Bernstein (1971) ได๎พัฒนาทฤษฎี Language Code ขึ้น โดยจําแนก Code หรือ
รูปแบบการใช๎ภาษาออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
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1) Elaborated Code เป็นรูปแบบการใช๎ภาษาทีม่ีวิธีการเลําเรื่องโดยละเอียด ด๎วยภาษาที่
สุภาพเป็นทางการไมํยํนยํอ สามารถเข๎าใจได๎อยํางทั่วถึงแม๎มิเคยมีภูมิหลังหรือประสบการณ๑
รํวมกับผู๎สํงสารมากํอน 

 
2) Restricted Code เป็นรูปแบบการใช๎ภาษาที่มีวิธีการเลําเรื่องแบบคนค๎ุนเคย ยํนยํอคํา

บางคําในฐานะที่ เคยมีภูมิหลังหรือประสบการณ๑รํวมกันมากํอนอยูํแล๎ว ซึ่งเพียงพอที่จะเป็น
พื้นฐานให๎สามารถเข๎าใจความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) ซึ่งแอบแฝงอยูํลึกๆได๎โดย
ไมํจําเป็นต๎องบอกกลําวออกมาทั้งหมด 

 
1.2 ชํวงที่สองเป็นขั้นลงมือทําการผลิต 

 
ข้ันตอนนี้เป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลง “ความเป็นจริง” ที่เป็นโลก 3 มิติ  ซึ่งมีโครงสร๎าง

และกรอบของตนเอง  อีกทั้งยังมีความหมายอันหลากหลาย (Polysemy)  ให๎แปรรูปมาอยูํในสื่อ
แบบตํางๆ  แตํทวําสื่อเหลํานี้ล๎วนเป็นโลก 2 มิติ  ที่มิอาจบรรจุความเป็นจริงในโลก 3 มิติ  เข๎ามา
ได๎หมด  ดังนั้น  ความเป็นจริงเหลํานั้นจึงต๎อง “ถูกผลิต (Produced)” ออกมาในรูปแบบหนึ่ง  เชํน  
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่มีภาพป่าสวยงามเขียวขจี  หากต๎องการจะสื่อให๎ผู๎รับสารทราบวําอากาศที่
ป่าแหํงนี้กําลังเย็นสบาย  ไมํร๎อนเหมือนในเมืองใหญํเชํนกรุงเทพฯ  ผู๎ผลิตก็ต๎องใช๎การบรรยายด๎วย
คําพูดวํา  ป่าแหํงนี้มีสายลมพัดเย็นสบายตลอดเวลา  ไมํร๎อนอบอ๎าวเหมือนในเมืองใหญํ  เป็นต๎น  
ขั้นตอนนี้ก็เป็นขั้นตอนการใสํรหัส (Encoding) เชํนกัน   

 
1.3 ชํวงที่สามเป็นขั้นตอนการถอดรหัส (Decoding)   

 
จาก 2 ขั้นตอนที่กลําวมาแล๎ว  จะเห็นได๎วําสิ่งที่ผู๎ชมรับรู๎นั้น  ไมํใชํ  “วัตถุดิบที่เป็น

เหตุการณ๑จริง” หากแตํเป็น “วัตถุดิบที่ผํานกระบวนการผลิตแล๎ว”  ซึ่งมีความหมายของผู๎ผลิตใสํ
มาด๎วย  ในการวิจัยครั้งนี้จึงตั้งคําถามกับผู๎รับสารวํา  ผู๎รับสารถอดความหมายออกมาจากสัญญะ
ดังกลําวได๎อยํางไร ในเมื่อความสัมพันธ๑ระหวํางตัวหมายและตัวหมายถึงมิได๎เกิดขึ้นเองตาม
ธรรมชาติแตํเป็นสิ่งที่จะต๎องเรียนรู๎  ในขั้นตอนนี้เราจึงศึกษาวําผู๎รับสารเรียนรู๎ได๎อยํางไร  โดยใน
ขั้นตอนของการถอดรหัส  ปฏิกิริยาของผู๎รับสารจะมี 2 แบบ  ดังนี้ 
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ก. ผู๎รับสารสามารถสร๎างความหมายจากเนื้อหาสารได๎  หมายความวํา  ผู๎รับสารดูสาร
เข๎าใจ  ดูรู๎ เรื่อง  ในกรณีนี้ผู๎รับสารจะบริโภคและให๎ความหมายกับสารนั้น  แตํหากนําเอา
ความหมายนั้นไปใช๎ในชีวิตประจําวันแล๎วไมํได๎ผล  ความหมายนั้นก็จะ “ไมํมีผล” หรือ “ไมํมี
ความหมาย” สําหรับผู๎รับสาร 

 
ข. ผู๎รับสารไมํสามารถสร๎างความหมายจากเนื้อหาสารได๎  หมายความวํา  ผู๎รับสารดูสาร

ไมํเข๎าใจ  ดูไมํรู๎เรื่อง  ในกรณีนี้เนื้อหาขําวสารนั้นก็จะไมํสามารถสร๎างความหมายใดๆแกํผู๎รับสาร
ได๎เลย  
 

จดุยืนในการตีความหมายของผู๎รับสาร 3 แบบ  
S. Hall ได๎ค๎นพบอีกวํา  ในชํวงเวลาของกระบวนการถอดรหัสนั้น  ผู๎รับสารสามารถมี

จุดยืนในการตีความหมายของสารได๎ 3 แบบ (หรือใช๎รหัสได๎ 3 รหัส)  ซึ่งทําให๎อํานความหมายได๎ 3 
แบบ  ตามมาเชํนกัน  ดังนี้ (กาญจนา แก๎วเทพ และสมสุข หินวิมาน, 2551: 668) 

 
ก. จุดยืนแบบที่ผู๎สํงสารต๎องการ (Dominant–Hegemonic Position)  จุดยืนแบบนี้ผู๎รับ

สารจะยืนอยูํที่เดียวกับผู๎สํงสาร  และจะใช๎รหัสของผู๎สํงสารเชํนกัน  ดังนั้น  ความหมายที่ผู๎รับสาร
อํานได๎จึงเป็นอยํางที่ผู๎สํงสารต๎องการเทํานั้น  เรียกวํา  Preferred Reading 

 
ข. จุดยืนที่ผู๎รับสารจะตํอรองความหมายเสียใหมํ (Negotiated Position)  จุดยืนแบบนี้

แม๎วําผู๎รับสารจะอํานความหมายหลักๆตามที่ผู๎สํงสารต๎องการ  แตํทวําภายในขอบเขตความหมาย
ดังกลําว  ผู๎รับสารจะยังคงตํอรองรายละเอียดปลีกยํอย  การตีความแบบนี้เป็นการพบกันครึ่งทาง  
หรือเป็นสูตรผสมระหวําง Preferred Reading กับ Oppositional Reading  เรียกวํา  Alternative 
Reading 

 
ค. จุดยืนที่ผู๎ รับสารจะตีความคัดค๎านตํอต๎านความหมายที่ผู๎ สํ งสารใสํรหัสมา 

(Oppositional Position)  จุดยืนแบบนี้แม๎วําผู๎รับสารจะรู๎ถึงความหมายที่ผู๎สํงสารสํงมา  แตํก็
ยังคงตีความความหมายแบบคัดค๎านกับความหมายที่ผู๎สํ งสารต๎องการ  หรือเรียกวํา  
Oppositional Reading  
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S. Hall กลําววํา  ในการสื่อสารแตํละครั้ง  จะเกิดจุดยืนการตีความทั้ง 3 แบบ  อยูํ
ตลอดเวลา  เพียงแตํวําสัดสํวนจะมากบ๎างน๎อยบ๎างแตกตํางกันไป  ขึ้นอยูํกับความสามารถในการ
ใสํรหัสของผู๎สํงสาร 

 
จากขั้นตอนทั้ง 3 ที่ไดก๎ลําวไป  จะเห็นได๎วําจุดยืนของ S. Hall นั้น  คือการให๎ความสําคัญ

กับผู๎สํงสารและผู๎รับสารอยํางเทําเทียมกัน  เนื่องจากความหมายมิได๎ถูกสร๎างในขั้นตอนของผู๎สํง
สารเทํานั้น  หากแตํได๎ถูกสร๎างขึ้นในขั้นตอนของผู๎รับสารด๎วย (Hall, 1999)   

 
ในกระบวนการเข๎ารหัส (Encoding) และกระบวนการถอดรหัส (Decoding) ทางสัญญะ

วิทยา  มีเอกลักษณ๑สําคัญประการหนึ่ง  ซึ่งก็คือสมมติฐานที่วําผู๎สํงสารและผู๎รับสารนั้นไมํเคยมี
และไมํจําเป็นต๎องถือรหัสเลํมเดียวกัน (แตํที่สามารถสื่อสารกันได๎เพราะมีรหัสที่คล๎ายกัน  แตํไมํใชํ
เลํมเดียวกัน)  ดังนั้น U. Eco (1979) จึงกลําววํา  การถอดรหัสเพี้ยนไปเป็นกฏของการสื่อสารมิใชํ
เป็นข๎อยกเว๎น  เนื่องจากฝ่ายผู๎รับสารเองก็มีกรอบอ๎างอิง (Reference) ที่นํามาสร๎างรหัสตํางๆ
มากมาย  เพราะฉะนั้นจึงไมํมีการถอดรหัสที่ผิดพลาด  มีเพียงการถอดรหัสที่แตกตํางไปจากฝ่ายผู๎
สํงเทํานั้น (กาญจนา  แก๎วเทพ, 2541: 95)  โดยผู๎รับสารจะสามารถถอดรหัสได๎ตามที่ผู๎สํงสาร
ต๎องการหรือไมํ  ขึ้นอยูํกับวําผู๎สํงสารมีอํานาจมากน๎อยเพียงใดในการถํายทอดความเป็นจริงผํ าน
กลไกทางภาษานั้น  แปรเปลี่ยนไปตามวัฒนธรรมของแตํละสังคมในแตํละท๎องถิ่น  

 
ผู๎สํงสารในทัศนะของ Hall  ทําหน๎าที่สองอยํางไปพร๎อมๆกันในขณะที่สํงสาร  นั่นคือการ

สํงขําวสาร  และการติดต้ังรหัสการถอดรหัสความหมายจากสารให๎แกํผู๎รับสาร  ถึงแม๎จะมีชํองวําง
ด๎านความเข๎าใจระหวํางผู๎สํงสารกับผู๎รับสารอยูํเสมอ  กลําวคือผู๎รับสารจะไมํสามารถถอดรหัส
ความหมายออกได๎ถูกต๎องตามที่ผู๎สํงสารต๎องการทุกประการ  แตํในความหมายหลักๆหรือใจความ
สําคัญแล๎วผู๎รับสารจะสามารถถอดรหัสตามที่ผู๎สํงสารได๎ใสํรหัสไว๎  โดยความสามารถในการใช๎
เครื่องมือของตัวบท (Textual Device) มาชํวยควบคุมความหมาย (Meaning Control) ให๎การ
ถอดรหัสสัญญะเป็นไปในทิศทางที่ผู๎สํงสารต๎องการ  และการกําหนดเงื่อนไขการรับรู๎ (Condition 
of Perception) หรือการกําหนดมุมมองให๎เป็นไปตามมุมกล๎องที่ผู๎สํงสารต๎องการให๎แกํผู๎รับสาร
นั่นเอง  
 

ผู๎รับสารในทัศนะของ Hall  เป็นกลุํมคนที่ถูกจัดระบบจากโครงสร๎างทางด๎านสังคม  
การเมือง  และเศรษฐกิจ  โดยกลุํมคนเหลํานี้จะเรียงตัวกันตามประเด็นที่ถูกหยิบยกขึ้นมากลําวถึง
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อยํางมีความสัมพันธ๑กับรูปแบบและความหมายของสาร (Form and Meaning)  อาทิเชํน  ถ๎า
เนื้อหาสาระเป็นประเด็นทางการเมือง  ผู๎รับสารก็จะเรียงตัวกันตามอุดมการณ๑ทางการเมืองของแตํ
ละคน  แตํถ๎าเนื้อหาสาระเปลี่ยนเป็นประเด็นเกี่ยวกับยาเสพย๑ติด  ผู๎รับสารก็จะเรียงตัวกันใหมํตาม
ความคิด  ความเชื่อ  คํานิยม  เกี่ยวกับสิ่งเสพย๑ติดของแตํละคน  โดยผู๎รับสารแตํละกลุํมอาจ
ตีความหมายของสัญญะได๎เหมือนหรือแตกตํางกันขึ้นอยูํกับการเลือกรับรู๎  (Selective 
Perception) ของผู๎รับสาร  ซึ่งมีปัจจัยทางด๎านอัตวิสัย (Subjective Capacity) ของผู๎รับสารเข๎ามา
เกี่ยวข๎องอยํางมาก  เชํน  ภูมิหลัง  ประสบการณ๑  ระดับการศึกษา  อาชีพ  ผลประโยชน๑ทาง
เศรษฐกิจ  จุดยืนทางการเมือง  เพศ  ชนชั้น  อุดมการณ๑  ความเชื่อ  คํานิยม  สถานะทางสังคม  
และทัศนคติ  ในกรณีที่ผู๎รับสารแตํละกลุํมตีความเบี่ยงเบน (Distort) ออกไปจากความต้ังใจของผู๎
สํงสารนั้น  การเบี่ยงเบนดังกลําวจะมีลักษณะเป็นแบบเดียวกันอยํางเป็นระบบ (Systematically 
Distorted Communication) ซึ่งเป็นสิ่งที่ถูกสร๎างขึ้น (Being Constructed) จากระบบการสื่อสาร
ในสังคมนั้นๆ  ดังนั้นความหมายที่ถูกตีความแตกตํางกันในแตํละกลุํมจึงมิใชํความหมายที่ไร๎
ทิศทาง  หากแตํเป็นการตีความหมายเบี่ยงเบนที่เป็นตัวเลือก (Choice) อยูํชุดหนึ่ง  เรียกวําเป็น
กลุํมของความหมายอันหลากหลายชุดหนึ่ง (Polysemy)  ซึ่งเป็นการตีความหมายที่หลากหลาย
ของสมาชิกในกลุํม  แตํทุกความหมายล๎วนอยูํในกรอบของ Polysemic Values  โดยในการ
ตีความหมายอันหลากหลายนั้นจะมีการตีความอยูํแบบหน่ึงที่มีลักษณะเดํนกวําอันอ่ืน (Dominant 
Meaning ) (กาญจนา แก๎วเทพ, 2539 อ๎างถึงใน อารยา ถาวรวันชัย, 2539) 

 
โดยผู๎วิจัยได๎นําทฤษฎีสัญญะวิทยามาเป็นกรอบในการวิเคราะห๑การเข๎ารหัสและการ

ถอดรหัสของโฆษณาสํงเสริมสังคม  โดยใช๎เป็นความรู๎พื้นฐานเกี่ยวกับธรรมชาติและหน๎าที่ของผู๎
สํงสารและผู๎รับสารในการสื่อสารความหมายด๎วยสัญญะ  อีกทั้งนําหลักการทางสัญญะวิทยามา
ทําการถอดรหัสวิเคราะห๑หาความหมายจากองค๑ประกอบในสํวนตํางๆของโฆษณา  ทั้งความหมาย
ที่ฝ่ายผู๎สํงสารเข๎ารหัสมาและความหมายทีฝ่่ายผู๎รับสารถอดรหัสได๎  เพื่อทราบถึงวิธีการกํากับรหัส
ของผู๎สํงสาร  อํานาจของผู๎สํงสารที่มีตํอผู๎รับสาร  และความเข๎าใจในสารของผู๎สํงสารและผู๎รับสาร
วําถูกต๎องตรงกันหรือไมํ  อยํางไร      
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2. แนวคิดเรื่ององค์ประกอบของการโฆษณา 
 

กระบวนการสร๎างโฆษณา  ในบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) กระบวนการสร๎างโฆษณา
จะเริ่มขึ้นเมื่อลูกค๎า (Client) อนุมัติบทภาพ (Story Board) เพื่อให๎ดําเนินการถํายทําโฆษณา  
จากนั้นทางฝ่ายสร๎างสรรค๑ (Creative) ของบริษัทตัวแทนโฆษณาจะอธิบายรายละเอียดของ
โฆษณา (Brief) ให๎กับฝ่ายผลิต (Production) เพื่อให๎ผู๎อํานวยการฝ่ายผลิต (Producer) ติดตํอ
และดําเนินการในสํวนของการวางแผนถํายทํา  และผลิตโฆษณาจากบทภาพให๎ออกมาเป็น
ภาพเคลื่อนไหวได๎  โดยกระบวนการของการผลิตโฆษณานั้นสามารถแบํงลักษณะงานเป็นลําดับ
ขั้นตอนได๎ดังนี้ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2549) 

 
2.1 การประเมินราคาคําผลิต (Production Cost Estimate “PCE”) 
 

การประเมินราคาคําผลิตเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการสร๎างโฆษณา  บริษัทตัวแทน
โฆษณาจะต๎องอธิบายถึงลักษณะของโฆษณาที่ตนต๎องการเพื่อให๎บริษัทผลิตโฆษณาสามารถตี
ราคาได๎วําในการผลิตโฆษณานั้นจะต๎องมีคําใช๎จํายในการผลิตเทําใด  และบริษัทตัวแทนโฆษณา
จะตัดสินใจให๎ผลิตโฆษณาหรือไมํ 

 
โดยการประเมินราคาคําผลิตโฆษณา (Production Cost Estimate) หรือที่เรียกกันวํา  พีซี

อี (PCE)  เป็นการคํานวณคําใช๎จํายตํางๆ  โดยแยกออกเป็นคําใช๎จํายที่เกิดจากการสร๎างสรรค๑
โฆษณา (Creative Cost) สํวนหนึ่ง  และคําใช๎จํายจากการผลิตโฆษณาอีกสํวนหนึ่ง  โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

 
ก. การประเมินราคาคําใช๎จํายจากการสร๎างสรรค๑ (Creative Cost)  

1) คําชิ้นงาน (Art Work)   
2) คําใช๎จํายเบ็ดเตล็ด (Miscellaneous) 
3) คําใช๎จํายที่อาจเกิดขึ้นโดยมิได๎ต้ังใจ  หรือเกิดจากความผิดพลาดที่มิได๎คาดคิดขณะ

ถํายทํา (Contingency Expenses) 
 

ข.  การประเมินราคาคําใช๎จํายจากการผลิตของบริษัทผลิตโฆษณา (Production House) 
ในขั้นตอนของการประเมินราคาคําผลิต (Production Cost Estimate “PCE”) 

ผู๎อํานวยการฝ่ายสร๎างสรรค๑ (Creative Director) หรือผู๎อํานวยการฝ่ายผลิต (Producer) ของ
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บริษัทโฆษณา  จะเป็นผู๎อธิบายบทภาพแกํบริษัทผู๎ผลิตโฆษณา (Production House) ให๎เข๎าใจถึง
แนวความคิดหลักของโฆษณา (Concept) และแนวทางครําวๆในการผลิตพอที่จะทําให๎เกิดภาพ  
โดยอาจจะรวมถึงรายละเอียดจําเป็นบางประการที่มีอิทธิพลตํอการคํานวณราคา 

 
จากนั้นบริษัทผู๎ผลิตโฆษณาก็จะตีความบทโฆษณา  เพื่อดูแนวทางและคํานวณราคาโดย

มีคําอธิบายจากผู๎อํานวยการฝ่ายสร๎างสรรค๑  หรือผู๎อํานวยการฝ่ายผลิตเป็นพื้นฐานแล๎วจึงประเมิน
ราคา (Cost Estimate)  โดยคิดแยกคําใช๎จํายที่ใช๎ในการผลิตโฆษณาเรื่องนั้นเป็นสํวนๆอยําง
ละเอียดตามขั้นตอนตํางๆ  ดังนี้ 

1) คําใช๎จํายในการเตรียมการถํายทํา  
2) คําใช๎จํายในขั้นตอนการถํายทํา 
3) คําใช๎จํายในกระบวนการหลังการถํายทํา 
 
บริษัทผู๎ผลิตโฆษณาจะนําคําใช๎จํายทั้งหมดมารวมยอดพร๎อมทั้งเพิ่มเติมคําใช๎จํายในการ

ดําเนินงาน  จากนั้นจึงยื่นใบเสนอราคา (Quotation) แกํบริษัทตัวแทนโฆษณา  ซึ่งจะได๎นําเสนอ
ราคาสํวนนี้พร๎อมกับคําใช๎จํายในสํวนสร๎างสรรค๑  มารวมเป็นคําใช๎จํายทั้งหมดในการผลิตโฆษณา  
ซึ่งทางผู๎อํานวยการผลิตของบริษัทตัวแทนโฆษณาจะนําคําใช๎จํายตํางๆนั้นมาทําเป็นใบประเมิน
ราคาคําผลิต (PCE) แล๎วนํามาเสนอแกํลูกค๎าเพื่ออนุมัติตํอไป 
 
2.2 การเตรียมงานกํอนการถํายทํา (Pre-Production) 
 

เมื่อบริษัทผลิตโฆษณาเสนอราคาคําผลิตจากการตีราคาและบริษัทตัวแทนโฆษณาตกลง
วําจ๎างให๎ผลิตแล๎ว  งานขั้นตํอไปของบริษัทผลิตโฆษณาก็คือการเตรียมงานกํอนการลงมือผลิตหรือ
ลงมือถํายทํา 

 
แม๎วําบริษัทผลิตโฆษณาจะเป็นผู๎รับผิดชอบการเตรียมการกํอนการผลิตโดยตรง  แตํ

ในทางปฏิบัติจะมีการปรึกษาหารือ  หรืออยูํภายใต๎การดูแลของบริษัทตัวแทนโฆษณาตลอดเวลา  
ผู๎อํานวยการสร๎างของบริษัทตัวแทนโฆษณาจะมีหน๎าที่ประสานงานและติดตามการทํางานของ
บริษัทผลิตโฆษณาอยํางใกล๎ชิด 
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เมื่อการเตรียมการสิ้นสุดลงจะต๎องมีการประชุมระหวํางบริษัทผลิตโฆษณากับบริษัท
ตัวแทนโฆษณาอีกครั้ง  ซึ่งถือวําเป็นการประชุมครั้งสุดท๎ายกํอนลงมือถํายทํา  เพื่อสรุปผลของการ
เตรียมงานโดยละเอียด  ทั้งนี้เพื่อให๎แนํใจวําทุกอยํางเรียบร๎อย  เป็นการลดปัญหาที่จะเกิ ดขึ้น
ระหวํางการถํายทํา  โดยการเตรียมงานวางแผนอยํางสมบูรณ๑และไมํมีข๎อผิดพลาดจะชํวยให๎การ
ทํางานในขั้นตอนการถํายทํางํายและรวดเร็วมากขึ้น  การทํางานในขั้นตอนการเตรียมงานกํอนการ
ถํายทํามีดังนี ้
 

ก.  การประชุมเพื่อหาแนวทางการปฏิบัติ (Internal Meeting)   
เริ่มจากบริษัทตัวแทนโฆษณาจัดการประชุมขึ้นเพื่อทําความเข๎าใจกับทางบริษัทผลิต

โฆษณาให๎ถูกต๎องตรงกันมากที่สุด  จากนั้นบริษัทผลิตโฆษณาก็จะเรียกผู๎รํวมงานทุกฝ่ายเข๎ารํวม
ประชุม  เพื่อเป็นการหาแนวทางในการปฏิบัติของแตํละฝ่าย  ทั้งนี้ทุกฝ่ายต๎องแนํใจวํามีความ
เข๎าใจไปในทิศทางเดียวกันอยํางเป็นเอกภาพ  จากนั้นจึงไปเตรียมงานและวางแผนการทํางาน  
เพื่อที่จะบรรลุเป้าหมายตามความต๎องการของผู๎กํากับ 
 

ข.  การเขียนบทโฆษณาเพื่อการถํายทํา (Shooting Script) 
เมื่อได๎ข๎อสรุปในแนวทางของโฆษณาเรื่องนั้นๆแล๎ว  ทางบริษัทผลิตโฆษณาจะต๎อง

กลับมาคิดหาแนวทางการปฏิบัติ  และจัดทําบทภาพยนตร๑เพื่อใช๎ในการถํายทํา (Shooting 
Board)  ในบางครั้งบทภาพ (Story Board) ที่สร๎างสรรค๑ขึ้นมานั้นไมํสามารถทําให๎เป็นจริงได๎
ทั้งหมด  เป็นหน๎าที่ของผู๎กํากับที่จะต๎องทําให๎โฆษณาสามารถสื่อสารออกมาได๎ตรงกับความคิด
หลักที่ผู๎สร๎างสรรค๑ (Creative) วางไว๎ให๎มากที่สุด  โดยอาศัยเค๎าโครงเดํนของบทภาพ (Story 
Board) เป็นพื้นฐาน  โดยการพัฒนาบทภาพยนตร๑เพื่อการถํายทําที่สมบูรณ๑นั้นมีองค๑ประกอบ
หลักๆดังตอํไปนี ้

1)  สํวนนํา  ประกอบด๎วย  เลขลําดับช็อตภาพโฆษณา  สถานที่และเวลาในโฆษณา 
2)  สํวนภาพ  ประกอบด๎วย  มุมภาพ  ขนาดภาพ  คําอธิบายภาพ  และการเคลื่อนกล๎อง 
3)  สํวนเสียง  ประกอบด๎วย  เสียงบรรยาย  เสียงสนทนา  เสียงประกอบ  และเสียงดนตรี 
 

ค.  รูปแบบและแนวทางของภาพ (Style & Look) กับโฆษณา 
ผู๎อํานวยการผลิตจะต๎องเป็นผู๎คัดเลือกบริษัทผลิตโฆษณาให๎เหมาะสมกับงานที่จะผลิต  

ตามแตํรูปแบบ (Style) ความถนัดเฉพาะของแตํละบริษัท  ในสํวนแนวของภาพ (Look) หมายถึง  
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บรรยากาศและอารมณ๑ของโฆษณาเรื่องนั้นๆ  แนวของภาพจะเป็นตัวควบคุมการเลําเรื่องใน
โฆษณาเรื่องนั้นๆให๎มีความเป็นเอกภาพตลอดทั้งเรื่อง 

 
ง. การพิจารณา  และการเลือกสถานที่ถํายทํา (Location / Set) 

การจัดหาสถานที่ (Location) ที่จะใช๎ในการถํายโฆษณานั้น  มีอยูํ 2 ลักษณะ  คือ  การ
ถํายทํานอกสถานที่ (On Location)  และการถํายทําภายในโรงถําย (In Studio) 
 

จ.  การเตรียมอุปกรณ๑ประกอบฉาก  และผลิตภัณฑ๑ (Properties & Products) 
อุปกรณ๑ประกอบฉากเป็นสิ่งที่ชํวยเสริมสร๎างบรรยากาศให๎เกิดความสมจริงสมจังในฉาก

นั้นๆมากขึ้น  ทั้งยังสามารถบอกเลําเรื่องราวยุคสมัยของเรื่อง  เวลาที่เหตุการณ๑นั้นเกิดขึ้น  รวมไป
ถึงรสนิยมและภาพลักษณ๑ของสินค๎าอีกด๎วย  สํวนการเตรียมผลิตภัณฑ๑หรือสินค๎า (Products) ท่ี
จะใช๎สําหรับการถํายทํานั้นเป็นสิ่งที่สําคัญมากอยํางหนึ่ง  บางครั้งอาจจะต๎องมีการทําหีบหํอของ
สินค๎าขึ้นมาใหมํเพื่อใช๎ในการถํายทําโดยเฉพาะ  เพื่อให๎สินค๎านั้นออกมาดูดี  นําใช๎  นําเป็น
เจ๎าของมากท่ีสุด 

 
ฉ.  นักแสดง (Talent) 

การพิจารณาเลือกนักแสดงหรือตัวแสดงในโฆษณานั้น  จะต๎องพิจารณาให๎เหมาะสมกับ
บทภาพยนตร๑  ทั้งในสํวนของบุคลิก  ทําทาง   เพศ  อายุ  ให๎ตรงกับที่วางไว๎ในเรื่องของโฆษณา  
สิ่งสําคัญคือ  การทดสอบ (Test) ตัวนักแสดง  วําสามารถเลํนได๎ตามบทบาทที่ได๎รับมอบหมาย
หรือไมํ 

 
ช. การเตรียมเสื้อผ๎าเครื่องแตํงกาย  ชํางผมและชํางแตํงหน๎า (Costume / Hair Stylish / 

Make Up Artist) 
การพิจารณาเลือกเครื่องแตํงกายในโฆษณานั้น  ต๎องพิจารณาเครื่องแตํงกายที่เข๎ากับโทน

ของหนัง  สํงเสริมบุคลิกของผู๎แสดง  และสํงเสริมภาพลักษณ๑ให๎กับสินค๎า  สํวนการพิจารณาเลือก
ชํางผม  และชํางแตํงหน๎านั้น   ควรดูที่สไตล๑ของชํางแตํละคน  และดูจากงบประมาณของงาน
โฆษณา 
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ซ.  การเตรียมตัวอยํางเสียงเพื่อใช๎อ๎างอิง (Sound Demonstration) 
การนําตัวอยํางเสียงมาเพื่อใช๎ในการอ๎างอิง (Reference) นี้  อาจเลือกมาจากแผํนเลเซอร๑

ดิสก๑ (CD)  หรือเทปเพลง  เพื่อนํามาเสนอแนวทางด๎านเสียงครําวๆ  ไมํวําจะเป็นเสียงเพลง  
เสียงดนตรี  หรือเสียงประกอบอ่ืนๆ  ให๎ลูกค๎าได๎เข๎าใจแตํเบื้องต๎น  และเห็นแนวทางของเสียงที่จะ
นําไปใช๎ประกอบ 

  
2.3 การถํายทําโฆษณา (Production) 
 

เมื่อได๎เตรียมงานกํอนการถํายทําเป็นที่เรียบร๎อยแล๎ว  ก็มาถึงหัวใจสําคัญของการผลิต
โฆษณา  หรืออาจกลําวได๎วําทุกขั้นตอนที่เกิดขึ้นกํอนหน๎านี้  ล๎วนแตํเป็นการเตรียมการเพื่อให๎เกิด
ความคลํองตัว  ความมีระบบในการทํางานในขั้นตอนการถํายทํานี้ทั้งสิ้น  โดยบริษัทผลิตโฆษณา
จะออก “ใบกําหนดการถํายทําโฆษณา” หรือที่เรียกวํา  คอลชีท (Call Sheet) ซึ่งระบุถึง
รายละเอียดตํางๆเกี่ยวกับการถํายทําแจกจํายให๎แกํทุกฝ่ายที่เกี่ยวข๎องไปเตรียมตัวให๎พร๎อมสําหรับ
การถํายทําที่จะมีขึ้นตํอไป 

 
ในวันถํายทําแม๎วําทางฝ่ายบริษัทผลิตโฆษณาพร๎อมที่จะถํายทําแล๎ว  แตํถ๎ายังไมํมีตัวแทน

จากทางบริษัทตัวแทนโฆษณามาควบคุมการทํางานก็ไมํสามารถที่จะดําเนินการถํายทําได๎  ทั้งนี้
อาจมีบางสิ่งบางอยํางที่ไมํตรงกับความต๎องการ  ทําให๎ต๎องมีการถํายทําใหมํ (Re-Shoot)  ซึ่ง
เสียเวลาและสิ้นเปลืองคําใช๎จํายมาก  โดยปกติผู๎อํานวยการผลิต (Producer) สํวนฝ่ายสร๎างสรรค๑ 
(Creative) อาจมารํวมดูบ๎างเป็นบางครั้ง  เชํนเดียวกับฝ่ายบริหารงานลูกค๎า (Client Service) 
และตัวลูกค๎า (Client) ที่เป็นเจ๎าของสินค๎า 

 
ในการถํายทํา  ผู๎กํากับจะใช๎บทภาพยนตร๑เพื่อการถํายทํา (Shooting Script) เป็นหลัก  ซึ่ง

จะชํวยให๎การถํายทําเป็นไปอยํางราบรื่นคลํองตัวขึ้น  โดยอาจแบํงช็อต (Shot) ที่จะถํายทําได๎ 3 
แบบ  คือ 

ก. ไลฟ์แอคชั่นมูฟเมนท๑ช็อต (Live Action Movement Shot)  คือ  การถํายทําฉากที่มีการ
เคลื่อนไหวของสิ่งมีชีวิต 

ข. เทคนิคช็อต (Technique Shot)  คือ  ช็อตโฆษณาที่ต๎องใช๎เครื่องมือหรืออุปกรณ๑พิเศษเข๎า
มาชํวยในการถํายทํา  หรือภายหลังการถํายทําในห๎องแล็ปหรือห๎องตัดตํอ   

ค. แพ็คช็อต (Pack Shot)  คือ  ช็อตของสินค๎าหรือผลิตภัณฑ๑   
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2.4 กระบวนการหลังการถํายทํา (Post-Production) 
 

กิจกรรมหลังการถํายทํามีความสําคัญตํอคุณภาพของภาพยนตร๑  เพราะเป็นขั้นตอนที่นํา
สํวนตํางๆทั้งภาพและเสียงมาประกอบกันจนเป็นภาพยนตร๑ที่สมบูรณ๑  และในขั้นตอนนี้ยัง
สามารถเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงแก๎ไขให๎ภาพยนตร๑มีคุณภาพดีขึ้นได๎อีกด๎วย   

 
โดยจะเริ่มจากการนําฟิล๑มไปผํานกระบวนการล๎างเพื่อนํามาตัดตํอสํวนที่เป็นภาพ  โดยมี

กระบวนการเปลี่ยนสัญญาณจากฟิล๑มให๎เป็นวิดีทัศน๑อยํางหยาบ  ตํอจากนั้นจะทําเสียงพากย๑  
เสียงบรรยาย  เสียงประกอบ  เพลงประกอบ  เมื่อได๎เรื่องและภาพในขั้นนี้แล๎วทางบริษัทผลิต

โฆษณาก็จะไปนําเสนอ เทปดับเบิ้ลเฮด  ให๎แกํบริษัทตัวแทนโฆษณาและเจ๎าของสินค๎าพิจารณา
เพื่ออนุมัติ  เมื่อเป็นที่พอใจของทุกฝ่ายก็ถึงขั้นตอนของการเปลี่ยนสัญญาณจากฟิล๑มให๎เป็น
วิดีทัศน๑จริง  การตัดตํอจริงๆ  พร๎อมทั้งการผสมเสียงขั้นสุดท๎าย  จากนั้นเป็นการนําเสนอเทปครั้ง
สุดท๎ายกํอนออกอากาศ  สํงบันทึกเทปเพิ่มเพื่อออกอากาศ  และสุดท๎ายคือการนําโฆษณา
ออกอากาศ. 

 
สารโฆษณา (Advertising Messages)  ประกอบไปด๎วยเนื้อหาสาร 2 สํวนด๎วยกัน  ได๎แกํ  

สารสํวนที่เป็นข๎อมูลความรู๎  ซึ่งจะมีเนื้อหาเกี่ยวข๎องกับความเข๎าใจด๎านเหตุผล  และสารสํวนที่เป็น
พลังอํานาจ  ซึ่งจะมีเนื้อหาเกี่ยวข๎องกับการกระต๎ุนความปรารถนาและอารมณ๑ของผู๎บริโภคให๎
บรรลุถึงแรงดลใจและแรงจูงใจที่แท๎จริงซึ่งอยูํเหนือเหตุผล (รักจิต  มั่นพลศร,ี 2545: 11) 
 
2.5 ลักษณะและองค๑ประกอบของสารโฆษณา 
 

ก.  องค๑ประกอบด๎านวัจนภาษา (Verbal Language)  หมายถึง  ภาษาถ๎อยคําที่ใช๎ในการ
สื่อสาร  เป็นการใช๎ตัวอักษรและถ๎อยคําสื่อความหมายระหวํางผู๎สํงสารและผู๎รับสาร  ในที่นี้
หมายถึงถ๎อยคําที่ผู๎สร๎างสรรค๑ข๎อความโฆษณาคิดค๎นขึ้นเพื่อสื่อสารกับกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมาย (สุด
ปรารถนา  บัวชุม, 2540: 16)  แบํงเป็นวัจนภาษาที่สร๎างความหมายโดยการเปลํงเสียงของคํา 
(Vocal Verbal)  และวัจนภาษาที่สร๎างความหมายโดยไมํใช๎การเปลํงเสียง (Nonvocal Verbal)  
ได๎แก ํ

                                                 


 เทปที่มีทั้งภาพและเสียง  เป็นการเรียกชื่อตามวิธีการตัดตํอฟิล๑มภาพยนตร๑  หมายถึง  หัวเทป 
หนึ่งเป็นภาพ  และอีกหัวเทปหนึ่งเป็นเสียง 
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1) ชื่อสินค๎า (Brand Name) 
2) พาดหัว (Headline) 
3) คําขวัญ (Slogan) 
4) คําบรรยายใต๎ภาพ (Caption) 
5) ข๎อความโฆษณา (Copy) 
 

ข.  องค๑ประกอบด๎านอวัจนภาษา (Nonverbal Language)  หมายถึง  สํวนอ่ืนๆที่ประกอบขึ้น
เป็นชิ้นงานโฆษณาหนึ่งๆ  นอกเหนือไปจากถ๎อยคําข๎อความ  และสามารถสื่อความหมายได๎  ชํวย
ให๎โฆษณาชิ้นนั้นเดํนสะดุดตา  นําสนใจ  และมีความหมายลึกซึ้งกวําการใช๎ถ๎อยคําโฆษณาเพียง
อยํางเดียว (สุดปรารถนา  บัวชุม, 2540: 17)  โดยอาจเป็นการใช๎ภาพ (Visual Image)  การใช๎
สัญลักษณ๑ (Symbol)  และการใชส๎ารชนิดอ่ืนๆ  ซึ่งประกอบด๎วย 

1) ภาพประกอบโฆษณา (Visual / Illustration) 
2) สัญลักษณ๑ตราสินค๎า (Logo) หรือเครื่องหมายการค๎า (Trademark) 
3) การใช๎สีในโฆษณา (Color) 
4) ขนาด (Size) หรือความยาว (Lenght) ของโฆษณา 
5) การเลือกใช๎รูปแบบตัวอักษร (Typography) 
5) วิธีการจัดภาพ (Layout) และความวํางในภาพ (Space) 
6) การเคลื่อนไหว (Motion) 
7) เสียงประกอบ (Audio) 
 
นอกจากนี้ในการทําความเข๎าใจความหมายของโฆษณาที่มีองค๑ประกอบ “คน” ในภาพ

โฆษณา  มีความจําเป็นที่จะต๎องเข๎าใจอวัจนภาษาตํางๆที่คนเหลํานั้นใช๎ในการสื่อสารซึ่งสามารถ
ให๎ความหมายไดห๎ลากหลาย  โดยสามารถพิจารณาได๎จาก 3 สํวน  ดังนี้ (Dyer, 1992: 97-101)   

  
  ก)  เรือนรําง  ประกอบด๎วยการสื่อสารผํานทางองค๑ประกอบตํางๆ  ได๎แกํ   
 - อายุ   
 - เพศ   
 - เชื้อชาติ   
 - ผม   
 - รํางกาย   
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 - ขนาด   
 - รูปรํางหน๎าตา   

 
 ข)  กิริยามารยาท  ประกอบด๎วยการสื่อสารผํานทางองค๑ประกอบตํางๆ  ได๎แกํ   
 - การแสดงออก   
 - สายตาและการสบตา   
 - การจัดทําทาง   
 - เสื้อผ๎า   
 
 ค)  กิจกรรม  ประกอบด๎วยการสื่อสารผํานทางองค๑ประกอบตํางๆ  ได๎แกํ     
 - ลักษณะการสัมผัส   
 - การเคลื่อนไหวรํางกาย   
 - ลักษณะบํงชี้ทางสถานภาพ   

 
โฆษณาเป็นสื่อที่มีราคาสูงและต๎องทําการสื่อสารในเวลาที่จํากัด  โดยหวังผลให๎เกิดกับ

กลุํมเป้าหมายอยํางแนํนอน  ไมํเสียทรัพยากรทั้งเงินทั้งเวลาไปโดยเปลําประโยชน๑  ดังนั้น  
โฆษณาจึงต๎องสื่อสารอยํางมีประสิทธิภาพสูงสุด  โดยเฉพาะอยํางยิ่งโฆษณาเป็นการสื่อสารที่มี
ลักษณะดึงดูดใจ  ในขณะที่ผู๎รับสารไมํได๎เต็มใจที่จะสื่อสารด๎วย  อีกทั้งผู๎รับสารอาจรู๎เทําทันกลวิธี
การดึงดูดใจของโฆษณานั้น  และละเลยไมํให๎ความเชื่อถือโดยงําย  สารโฆษณาที่ดีจึงจําเป็นต๎อง
สร๎างความประทับใจ  ความนําสนใจ  ความนําเชื่อถือ  และความชัดเจนในเนื้อหาสาร (White, 
2000)  โดยงานวิจัยชิ้นนี้ทําการศึกษาการสื่อสารความหมายด๎วยสัญญะของโฆษณาสํงเสริม
สังคมจากสํวนประกอบตํางๆของโฆษณาโทรทัศน๑  ดังนี้ 

 
2.6 องค๑ประกอบของโฆษณาทางโทรทัศน๑ 
 

ก.  ผู๎นําเสนอ (Presenter) 
ผู๎นําเสนอเป็นสํวนประกอบที่มีความสําคัญเป็นอยํางยิ่ง  เปรียบเสมือนตัวแทนที่ชํวยสร๎าง

ภาพพจน๑และความประทับใจให๎แกํตัวโฆษณา  ตัวองค๑กร  และตัวสินค๎า  เป็นสํวนหนึ่งที่ชํวย
เรียกร๎องความสนใจจากผู๎ชม  โดยผู๎บริโภคจะทําการเชื่อมโยงสินค๎ากับผู๎นําเสนอที่ตนชื่นชอบและ
เชื่อถือ  สํงผลให๎เกิดความนําเชื่อถือและความชื่นชอบในสินค๎าด๎วย (Beck, 1990: 355)  ดังนั้น  
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การเลือกสรรค๑ผู๎นําเสนอจึงต๎องใช๎ความพิถีพิถัน  เพื่อให๎ได๎ผู๎นําเสนอที่มีบุคลิก  หน๎าตา  ทําทาง  
และภาพพจน๑  ตรงกับที่ผู๎สํงสารต๎องการจะบอกออกไป  การเลือกผู๎นําเสนอได๎ถูกต๎องถูกคน  มีผล
ตํอประสิทธิภาพในการสื่อสารที่ประสบความสําเร็จไปแล๎วกวําครึ่งของโฆษณา   

 
ข.   สํวนของภาพ (Visual / Video Part) 

เนื่องจากสื่อโทรทัศน๑มีลักษณะพิเศษเฉพาะตัว  คือ  เป็นสื่อที่มีภาพเคลื่อนไหว  ดังนั้น  จึง
สามารถใช๎มุมกล๎องสร๎างอารมณ๑ความรู๎สึก  แสดงการบรรยาย  และทําการสาธิตสิ่งตํางๆ  ได๎
ดีกวําสื่ออ่ืน  ที่เป็นเพียงสื่อภาพนิ่งหรือเป็นสื่อเสียง  ภาพเคลื่อนไหวเหลํานี้จะชํวยสร๎างความ
สนใจ  ความเข๎าใจ  และความจําในตัวสาร  ชํวยให๎การสื่อสารมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  โดย
ภาพประกอบในงานโฆษณาทางโทรทัศน๑มีลักษณะ  ดังนี้ 

 
1)  ภาพแสดงบรรยากาศของเรื่อง   
โดยมากจะเป็นภาพในมุมกว๎าง  เพื่อให๎ผู๎ชมทราบสถานที่  สถานการณ๑  และอารมณ๑

โดยรวมของโฆษณาที่กําลังฉายอยูํ  ถือเป็นการปูอารมณ๑ให๎กับผู๎ชมกํอนจะนําไปถึงจุดสําคัญของ
โฆษณา   

 
2)  ภาพตัวแสดง 
ภาพตัวแสดงในโฆษณาสํงเสริมสังคมนั้น  ตัวแสดงจะเป็นผู๎ประสบกับเหตุการณ๑ที่

โฆษณาต๎องการจะสื่อ  โดยการแสดงของตัวแสดงจะทําให๎ผู๎ รับสารสามารถจินตนาการถึง
สถานการณ๑ที่เกิดขึ้นในโฆษณาได๎โดยงําย  ประหนึ่งดั่งได๎ไปมีสํวนรํวมอยูํในเหตุการณ๑นั้นจริงๆ 

 
3)  ภาพสินค๎า 
ในโฆษณาสํงเสริมสังคมสํวนใหญํ  สินค๎าเป็นสนิค๎านามธรรมท่ีไมํสามารถจับต๎องได๎  โดย

จะเป็นการขายแนวคิดแนวปฏิบัติเพื่อการอยูํรํวมกันอยํางสงบสุขในสังคม  ในกรณีนี้โฆษณาจะ
แสดงให๎เห็นคุณ-โทษ  และการตอบสนองของสังคมตํอแนวคิดและพฤติกรรมมากกวํา  แตํในกรณี
ที่เป็นโฆษณาขององค๑กรที่ต๎องการสํงเสริมภาพลักษณ๑ไปพร๎อมๆกับขายสินค๎าของตน  ภาพสินค๎า
หรือ Pack-Shot มักจะปรากฏเป็นภาพสุดท๎ายของโฆษณา 
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ค.   สํวนของเสียง (Audio Part) 
แม๎โฆษณาทางโทรทัศน๑จะใช๎ภาพเคลื่อนไหวเป็นกําลังหลักในการสื่อสาร  แตํเสียงก็มีสํวน

ชํวยอยูํมาก  เพื่อให๎โฆษณาสื่อสารอยํางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  โดยเสียงในโฆษณาทาง
โทรทัศน๑แบํงเป็น 2 สํวน  ดังนี้ 

 
 1)  เสียงเพลงประกอบ 

เพลงประกอบชํวยให๎ผู๎รับสารเกิดอารมณ๑ความรู๎สึกคล๎อยตามเรื่องราวในโฆษณาได๎งําย
ขึ้น  โดยบางครั้งเพลงประกอบที่ดีและติดหู  จะชํวยสํงเสริมให๎โฆษณามีเอกลักษณ๑  นําจดจํา  
นําสนใจ  และสามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎งํายขึ้น  โดยไมํจําเป็นต๎องใช๎คําพูดเยิ่นเย๎อฟุ่มเฟือย 

 
2)  เสียงพูดของตัวแสดงหรือเสียงบรรยาย 
เสียงพูดของตัวแสดงหรือเสียงบรรยาย  เกิดจากการสร๎างสรรค๑ข๎อความโฆษณาของนัก

โฆษณา  โดยแบํงเป็น 2 แนวทาง  คือ  การเขียนข๎อความโดยใช๎ความจริงและเหตุผล  เชํน  เพราะ
เหตุใดจึงควรอนุรักษ๑สิ่งแวดล๎อม  เพราะเหตุใดจึงควรเลิกเหล๎าเลิกบุหรี่  เป็นต๎น  และการเขียน
ข๎อความโฆษณาโดยใช๎อารมณ๑ความรู๎สึก เพื่อชํวยกระต๎ุนจิตใจของผู๎รับสาร  โดยใช๎ถ๎อยคํา ท่ี
สละสลวยกินใจ  ให๎ผู๎รับสารสัมผัสได๎ด๎วยอารมณ๑  

 
ง.   คําขวัญ (Slogan) 

คําขวัญในโฆษณา  เป็นการใช๎ภาษาเพื่อเรียกร๎องความสนใจและการจดจําจากผู๎รับสาร  
เพื่อให๎มีการกลําวซ้ําแล๎วซ้ําอีกให๎ย้ําลงไปในความรู๎สึกนึกคิด  ในความทรงจําของผู๎ได๎เห็น  ได๎ยิน  
ได๎ฟัง  อยํางรวดเร็วที่สุดและนานที่สุด (มนูญ แสงหิรัญ, สุรพล เทวอักษร, และบัญญัติ จุลนาพันธ๑, 
2519: 182)  คําขวัญอาจเป็นวลี  หรือเป็นประโยค  ที่สะดุดหู  นําสนใจ  นําจดจํา  โดยไมํ
จําเป็นต๎องคล๎องจอง  คําขวัญในโฆษณาสํงเสริมสังคมมักจะใช๎เพื่อสร๎างภาพลักษณ๑ขององค๑กร
หรือเพื่อให๎ผู๎ชมเกิดการจดจําแนวคิดพฤติกรรมที่ผู๎สํงสารต๎องการจะสื่อ  อาทิเชํน  ยืดอกพกถุง  
เลิกเหล๎าเข๎าพรรษา  เป็นต๎น 

 
หากองค๑ประกอบของโฆษณาโทรทัศน๑เหลํานี้ได๎รับการออกแบบมาอยํางดี  สามารถ

สื่อสารสอดรับไปด๎วยกันได๎อยํางกลมกลืนและลงตัว  ยํอมหมายถึงความสําเร็จของโฆษณา  
ความนําสนใจ  ความนําจดจํา  ความนําเชื่อถือ  และความศรัทธา  จนนําไปสูํการ ตัดสินใจซื้อ
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สินค๎า  ความภักดีตํอแบรนด๑  และการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปในทางที่ดีตามเนื้อหาที่ปรากฏใน
โฆษณาได๎ในที่สุด  

 
โดยผู๎วิจัยได๎นําแนวคิดเรื่ององค๑ประกอบของการโฆษณามาเป็นกรอบในการวิเคราะห๑การ

เข๎ารหัสและการถอดรหัสของโฆษณาสํงเสริมสังคม โดยใช๎เป็นความรู๎พื้นฐานเพื่อศึกษาถึง
กระบวนการผลิตโฆษณาสํงเสริมสังคม  และนํามาเป็นเกณฑ๑ในการแบํงองค๑ประกอบของโฆษณา
ออกเป็นสํวนๆอยํางมีหลักการ  เพื่อวิเคราะห๑ความหมายของสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคม
อยํางมีระบบตํอไป 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  



32 
 

 

3. แนวคิดเรื่องการโฆษณาส่งเสริมสังคมในช่วงเวลาที่เกิดวิกฤติการณ์ในสังคม 
 

โฆษณาสํงเสริมสังคม (Public Service Advertising: PSA)  เป็นโฆษณาที่มุํงเน๎นจะให๎
ความคิดอันเป็นประโยชน๑ตํอสํวนรวม  เพื่อให๎คนในสังคมอยูํรํวมกันด๎วยดี  มีความสุข  มีความ
เป็นอยูํที่ดีขึ้น  และเป็นการชักชวนให๎ประชาชนเกิดความตระหนักที่จะรํวมกันแก๎ไขปัญหาที่สังคม
ประสบอยูํในขณะนั้น (สมภพ  กิ่งเงิน, 2541: 5-6)  เพื่อพัฒนาสังคมให๎ดีขึ้นกวําที่เป็นอยูํ  โดย
โฆษณาสํงเสริมสังคมเป็นลักษณะการโฆษณาที่เปลี่ยนรูปแบบจากการโฆษณาเพื่อขายสินค๎า
โดยตรงไปเป็นการโฆษณาเพื่อให๎บริการแกํสังคม  ทั้งนี้ยังรวมไปถึงการโฆษณาเพื่อสํงเสริม
ภาพลักษณ๑องค๑กร  และการโฆษณาที่มีการใช๎ประเด็นซึ่งเกี่ยวข๎องกับสาธารณชนอีกด๎วย  โดย
จุดเดํนของโฆษณาสํงเสริมสังคม  คือ  ต๎องมีเนื้อหาและเทคนิคการนําเสนอความคิดสร๎างสรรค๑ใน
โฆษณา  ที่เอ้ือตํอการกระต๎ุนให๎เกิดแงํคิด  เกิดความตระหนัก  หรือเกิดความรู๎ที่มีคุณคําตํอการ
นําไปใช๎พัฒนาสังคม (สิปปณัฐ  สําเริง, 2545: 244)  ซึ่งผลสะท๎อนที่ได๎รับ  คือ  ภาพลักษณ๑ที่ดีใน
สายตาผู๎บริโภค (อารีย๑  จงเกษมสุข, 2541: 14)  และสํานึกอันดีที่เกิดมีขึ้นในสังคม 

 
วิกฤติการณ๑ (Crisis)  เหตุการณ๑อันเลวร๎าย  เหตุการณ๑อันวิกฤติ  ซึ่งกํอให๎เกิดความ

เดือดร๎อนเสียหายตํอผู๎คนในวงกว๎าง  เชํน  เกิดวิกฤติการณ๑ทางการเมือง  เกิดวิกฤติการณ๑ทาง
เศรษฐกิจ  เป็นต๎น (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542, 2546)         
 

3.1 ความเป็นมาของโฆษณาสํงเสริมสังคม 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมถือกําเนิดขึ้นในปี ค.ศ. 1914  โดย Ivy Lee นักประชาสัมพันธ๑ผู๎

ได๎รับยกยํองวําเป็นบิดาแหํงการประชาสัมพันธ๑  ในครั้งนั้น Ivy Lee ซื้อเนื้อที่โฆษณาเต็มหน๎า
หนังสือพิมพ๑โคโลราโด  เพื่อชี้แจงข๎อเท็จจริงกรณีการประท๎วงนัดหยุดงานของคนงานบริษัท 
Colorado Fuel and Iron Company (วิรัช  ลภิรัตนกุล, 2529: 380) 

 
ตํอมาในสมัยสงครามโลกครั้งที่ 2  ประเทศตํางๆได๎พยายามใช๎โฆษณาสํงเสริมสังคม

รณรงค๑เรียกร๎องให๎ประชาชนของตนรํวมมือรํวมใจกับรัฐบาลในภาวะสงคราม  โดยเฉพาะอยํางยิ่ง
ในสหรัฐอเมริกา  มีองค๑กรสาธารณกุศล  สมาคม  และบริษัทตํางๆ  หันมาสนับสนุนให๎ความ
รํวมมือในการทําโฆษณาสํงเสริมสังคมกับรัฐบาลอยํางมากมายเพื่อชัยชนะในสงคราม  และความ
พยายามเหลํานั้นก็ประสบผลสําเร็จในที่สุด (สุจิตรา  รัตนกรกช, 2532: 42) 
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ในยุคแรกโฆษณาสํงเสริมสังคมจะผลิตขึ้นโดยองค๑กรสํวนกลางเกี่ยวกับการโฆษณา  อาทิ
เชํน  The Advertising Council ในสหรัฐอเมริกา  Les Grandes Causes Nationales ในฝรั่งเศส  
และ Pubblicita e Propaganda ในอิตาลี  องค๑กรเหลํานี้จะรับคําสั่งการผลิตโฆษณาจากกลุํม
ตํางๆในสังคมที่แจ๎งความจํานงค๑ต๎องการโฆษณาสํงเสริมสังคมในประเด็นตํางๆ  โดยทําหน๎าที่
จัดหาบริษัทตัวแทนโฆษณาที่จะรับผิดชอบในการผลิตโฆษณานั้น  หลังจากนั้นดําเนินการนํา
โฆษณาออกฉายทางสื่อ  ซึ่งทุกขั้นตอนล๎วนแล๎วแตํเป็นการกุศลไมํมีคําใช๎จํายเพราะเป็นข๎อตกลง
กันมาแตํเริ่มแรก  จึงเกิดปัญหาขึ้นวําทางสื่อมักจะฉายโฆษณาสํงเสริมสังคมเหลํานี้ในชํวงเวลาที่
ไมํมีคนดูเนื่องจากเหตุผลทางธุรกิจ (Stridsberg, 1977: 25)   

 
ภายหลังประเทศตํางๆจึงเปลี่ยนแปลงจากการผลิตโฆษณาสํงเสริมสังคมแบบการกุศล

เป็นการจ๎างบริษัทตัวแทนโฆษณาตามเกณฑ๑ราคาปกติ  และนําออกฉายทางสื่อโดยเสียคําใช๎จําย
เทํากับการเชําเวลาของโฆษณาทั่วไปทุกประการ  วิธีการใหมํนี้ทําให๎ผู๎วําจ๎างผลิตโฆษณาสามารถ
ควบคุมเวลาและความถี่ของการฉายโฆษณาสํงเสริมสังคมได๎ตามที่ตนต๎องการ (Stridsberg, 
1977: 26) 

 
3.2 ความเป็นมาของโฆษณาสํงเสริมสังคมในประเทศไทย 

 
สําหรับประเทศไทย  เริ่มมีการต่ืนตัวหันมาใช๎โฆษณาสํงเสริมสังคมครั้งแรกในปี พ.ศ. 

2519  โดยการนําขององค๑กรธุรกิจ  ได๎แกํ  บริษัทสยามกลการ  ซึ่งจัดทําโฆษณาสํงเสริมสังคมเรื่อง 
“โปรดชํวยกันรักษาความสะอาด”  เพื่อรณรงค๑เกี่ยวกับปัญหาความสกปรกของบ๎านเมือง  
เนื่องจากในชํวงเวลานั้นกรุงเทพฯได๎ชื่อวําเป็นเมืองที่สกปรกติดอันดับเมืองหนึ่งของโลก  และ
ปัญหาดังกลําวได๎รับการหยิบยกมากลําวถึงอยูํเป็นประจําในหน๎าหนังสือพิมพ๑  ดังนั้น  เมื่อ
โฆษณาสํงเสริมสังคมเรื่องนี้ได๎ออกอากาศทางโทรทัศน๑  จึงเป็นที่กลําวขวัญถึงกันในวงกว๎าง  
ขณะเดียวกันโฆษณาสํงเสริมสังคมเรื่องดังกลําวก็ประสบความสําเร็จในการสร๎างภาพพจน๑ด๎าน
บวกของบริษัทในสายตาประชาชนทั่วไป 

 
จากนั้นเป็นต๎นมา  องค๑กรธุรกิจ  สถาบันการเงิน  หนํวยงานภาครัฐบาล  และองค๑กรสา

ธารณกุศลตํางๆ  จึงหันมานิยมใช๎โฆษณาสํงเสริมสังคมกันมากขึ้นเรื่อยๆ  เพราะเป็นรูปแบบการ
โฆษณาที่ให๎ผลดีทั้งตํอภาพพจน๑ของสถาบันที่สร๎างโฆษณาและตํอสํวนรวม  ปัจจุบันจึงเห็น
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โฆษณาสํงเสริมสังคมทางโทรทัศน๑  และทางสื่อมวลชนประเภทอ่ืนๆอีกเป็นจํานวนมาก (สุจิตรา  
รัตนกรกช, 2532: 42-43) 
 

3.3 ลักษณะของโฆษณาสํงเสริมสังคมในประเทศไทย  แบํงได๎เป็น 2 ลักษณะ  ดังนี้ 
 
ก.  โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ระบุชื่อผู๎อุปถัมภ๑หรือผู๎โฆษณา   
โดยสํวนใหญํแล๎วจะเป็นการโฆษณาขององค๑กรธุรกิจขนาดใหญํ  ซึ่งมีนโยบายที่จะสร๎าง

ภาพพจน๑ที่ดีของสถาบัน  เป็นกลยุทธ๑การโฆษณาอยํางหนึ่งที่หวังผลด๎านการประชาสัมพันธ๑
ชื่อเสียงของสถาบัน  และให๎ประชาชนจดจําชื่อของสถาบันได๎  จึงมีการระบุชื่อสถาบันผู๎โฆษณาใน
ตอนท๎ายของชิ้นงานโฆษณา  ดังจะเห็นได๎จากโฆษณาสํงเสริมสังคมของเครือซิเมนต๑ไทย  การ
ปิโตรเลียมแหํงประเทศไทย  หรือธนาคารพาณิชย๑ตํางๆ  เป็นต๎น  นอกจากนี้องค๑กรขนาดเล็ก  เชํน  
บริษัท  สกายไลน๑  ยูนิต้ี  (กิฟฟารีน)  บริษัท  รีเจนซี่  บรั่นดีไทย  และหนํวยงานทางภาครัฐบาล  
รวมทั้งองค๑กรอิสระที่มิได๎หวังผลกําไร  เชํน  กรุงเทพมหานคร  สํานักงานกองทุนสร๎างเสริมสุขภาพ 
(สสส.)  ก็สร๎างโฆษณาสํงเสริมสังคมออกมาในลักษณะนี้เชํนกัน 

 
จากที่กลําวมาข๎างต๎น  จึงสามารถแบํงประเภทของผู๎อุปถัมภ๑หรือเจ๎าของชิ้นงานโฆษณา

สํงเสริมสังคมออกได๎เป็น 3 ประเภท  ดังนี้ (Fine, 1990) 
1)  ผู๎อุปถัมภ๑หรือเจ๎าของชิ้นงานโฆษณาสํงเสริมสังคมที่มาจากภาคธุรกิจ (Commercial 

Sector)  อันได๎แกํ  องค๑กรธุรกิจที่เป็นเจ๎าของสินค๎าและบริการตํางๆ 
2)  ผู๎อุปถัมภ๑หรือเจ๎าของชิ้นงานโฆษณาสํงเสริมสังคมที่มาจากภาครัฐบาล (Public Sector)  

อันได๎แกํ  หนํวยงานของทางภาครัฐบาล (Government Agencies) ในทุกๆระดับ  ไมํวํา
จะเป็นระดับประเทศ  ระดับภูมิภาค  ระดับจังหวัด  หรือแม๎กระทั่งระดับท๎องถิ่น 

3)  ผู๎อุปถัมภ๑หรือเจ๎าของชิ้นงานโฆษณาสํงเสริมสังคมที่มาจากองค๑กรอิสระที่มิได๎หวังผลกําไร 
(Non-Profit Organization: NPO)  อันได๎แกํ  มูลนิธิ (Foundation)  สถาบัน (Institute)  
ชมรม (Assembly)  และสมาคม (Association) ตํางๆ  เป็นต๎น  
 
ข.  โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ไมํระบุชื่อผู๎อุปถัมภ๑หรือผู๎โฆษณา   
เป็นการโฆษณาที่ไมํหวังผลด๎านชื่อเสียงโดยตรง  หากแตํเป็นความปรารถนาดีที่จะสร๎าง

ประโยชน๑แกํสังคมสํวนรวมเพียงอยํางเดียว  ซึ่งอาจมีผลทางอ๎อมด๎านชื่อเสียงหากมีการเปิดเผยชื่อ
ผู๎โฆษณาที่อยูํเบื้องหลังในเวลาตํอมา  
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ในชํวงเวลาที่เกิดวิกฤติการณ๑ในสังคม  องค๑กรตํางๆจะผลิตโฆษณาสํงเสริมสังคมออกมา
มากขึ้น  เพื่อกระต๎ุนเตือนให๎เกิดความตระหนักในการแก๎ไขปัญหาที่กําลังรุมเร๎าสังคมอยูํใน
ขณะนั้น  การใสํชื่อขององค๑กรในฐานะเป็นผู๎อุปถัมภ๑หรือเจ๎าของชิ้นงานโฆษณาสํงเสริมสั งคม
ในชํวงนี้  จะยิ่งเพิ่มชื่อเสียงในทางบวกแกํองค๑กร  เนื่องจากปัญหาตํางๆในชํวงที่เกิดวิกฤติการณ๑
นั้นมิใชํเรื่องไกลตัวอีกตํอไป  ประชาชนจะหันมาให๎ความสนใจโฆษณาสํงเสริมสังคมมากยิ่งข้ึน 
 

3.4 ประเด็นทางสังคมที่ใช๎ในโฆษณาสํงเสริมสังคม   
 
ประเด็นทางสังคมที่ใช๎ในโฆษณาสํงเสริมสังคมเป็นสิ่งที่มีความสําคัญ  เนื่องจากเป็นสํวน

ที่บอกวําโฆษณาสํงเสริมสังคมเรื่องนั้นมีเนื้อหาเกี่ยวข๎องกับสังคมในแงํมุมไหน  อยํางไร  และ
วัตถุประสงค๑ของการโฆษณาครั้งนี้ได๎ทํามาเพื่อสื่อสารเรื่องใดตํอสังคมเป็นสําคัญ  อีกทั้งยังแสดง
ให๎เห็นถึงแนวโน๎มของกระแสสังคมในขณะนั้น  วําปัญหาใดกําลังเป็นที่สนใจต๎องการการแก๎ไข
เรํงดํวน  หรือปัญหาใดที่ไมํอยูํในความสนใจ  โดยเฉพาะในชํวงเวลาที่เกิดวิกฤติการณ๑ในสังคม  
ประเด็นปัญหาตํางๆเหลํานี้จะยิ่งเดํนชัดและขมวดปมเข๎มข๎นรุนแรง  กํอความเดือดร๎อนวุํนวายตํอ
ประชาชนในวงกว๎างอยํางมิอาจจะละเลยได๎  ซึ่งหากแบํงโดยใช๎เนื้อหาเป็นเกณฑ๑แล๎ว  สามารถ
แจกแจงออกได๎เป็น 9 ประเด็น  ดังนี้ (Paletz, Pearson, and Willis, 1977: 68-69) 

 
ก.   ประเด็นทางด๎านสุขภาพและความปลอดภัย  เพื่อกระต๎ุนให๎ผู๎ชมปกป้องดูแลรักษา  

สุขภาพ  ความปลอดภัย  และความเป็นอยูํที่ดีของตน 
ข.  ประเด็นทางด๎านสิ่งแวดล๎อม  เพื่อชี้ให๎เห็นผลจากการทําลายสิ่งแวดล๎อมของมนุษย๑  

และกระต๎ุนให๎ผู๎ชมหันมาอนุรักษ๑สิ่งแวดล๎อม 
ค.  ประเด็นทางด๎านสวัสดิการของชุมชน  เพื่อแจ๎งข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับสวัสดิการด๎าน

ตํางๆซึ่งจัดขึ้นโดยองค๑กรท่ีไมํหวังผลกําไรและองค๑กรของรัฐบาลให๎ผู๎ชมได๎ทราบ 
ง.  ประเด็นทางด๎านบทบาทขององค๑กรธุรกิจตํอผู๎บริโภค  เพื่ออธิบายบทบาทขององค๑กร

ธุรกิจในสังคม  ความสัมพันธ๑ของผู๎บริโภคที่มีตํอองค๑กร  และผลประโยชน๑ที่ผู๎บริโภค
จะมีโอกาสได๎รับจากองค๑กรเหลํานั้นไมํทางใดก็ทางหนึ่ง 

จ.  ประเด็นทางด๎านการทหาร  เพื่อแจ๎งข๎อมูลขําวสารของทางทหารที่ได๎ชํวยเหลือสังคม 
ฉ. ประเด็นทางด๎านมนุษยธรรม  เพื่อขอรับบริจาคหรือขอรับความชํวยเหลือตํอ

ผู๎ด๎อยโอกาส  ตํอประเทศด๎อยพัฒนา  หรือตํอผู๎เดือดร๎อนต๎องการความชํวยเหลือโดย
เรํงดํวน 
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ช.  ประเด็นทางด๎านผู๎พิการทุพพลภาพ  เพื่อขอความชํวยเหลือตํอองค๑กรที่ปฏิบัติงานเพื่อ
ผู๎พิการทุพพลภาพ 

ซ.  ประเด็นทางด๎านการศึกษา  เพื่อกระต๎ุนให๎ตระหนักถึงปัญหาทางด๎านการศึกษา  และ
รํวมสนับสนุนการศึกษาตํอในระดับสูงขึ้นไปของผู๎ด๎อยโอกาส 

ญ.  ประเด็นอ่ืนๆ  ซึ่งเป็นโฆษณาสํงเสริมสังคมที่มีเนื้อหาไมํเข๎าพวกกับอีก  8  ประเด็น
ข๎างต๎น 

 
3.5 สินค๎าที่โฆษณาสํงเสริมสังคมนําเสนอ   

 
โฆษณาสํงเสริมสังคมมิใชํโฆษณาเพื่อขายสินค๎าและบริการโดยทั่วไป  หากแตํเป็น

โฆษณาเพื่อเสนอขายสินค๎าทางสังคม  ซึ่งสามารถแบํงออกได๎เป็น 3 ชนิดด๎วยกัน  ดังนี้ (Kotler 
and Roberto, 1989: 25) 

 
ก.  สินค๎าทางความคิด (Social Idea)  ซึ่งอาจจะออกมาได๎ในหลายๆรูปแบบ  เชํน  ความ

เชื่อ  ทัศนคติ  หรือคํานิยม  เชํน  ความเชื่อในเรื่องบุหรี่เป็นอันตรายตํอสุขภาพ  ไมํ
ควรด่ืมสุราขณะขับรถ  ทัศนคติในเรื่องการมีบุตรเมื่อพร๎อมจะดีกวําการมีบุตรโดยไมํ
ต้ังใจ  หรือคํานิยมในเรื่องสิทธิมนุษยชน  เป็นต๎น 

ข.  การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice)  อาจจะเป็นการกระทําครั้งเดียว 
(Single Act)  เชํน  การบริจาคโลหิต  หรืออาจเป็นการเปลี่ยนแปลงแบบแผน
พฤติกรรม  เชํน  การเลิกสูบบุหรี่  หรือการคุมกําเนิด  เป็นต๎น 

ค.  วัตถุจับต๎องได๎ (Tangible Object)  เชํน  ยาคุมกําเนิด  ถุงยางอนามัย  เข็มขัดนิรภัย
เพื่อความปลอดภัยขณะขับรถ  เป็นต๎น 

 
จากที่กลําวมาจะเห็นได๎วําสินค๎าที่โฆษณาสํงเสริมสังคมนําเสนอเป็นสิ่งที่ละเอียดอํอน

และจับต๎องได๎ยาก  เป็นนามธรรมมากกวําโฆษณาสินค๎าและบริการอ่ืนๆโดยทั่วไป  โดยเฉพาะเมื่อ
อยูํในชํวงเวลาที่เกิดวิกฤติการณ๑ในสังคม  ปัญหาตํางๆยิ่งทวีความซับซ๎อนและละเอียดอํอน  
ผู๎ผลิตโฆษณาสํงเสริมสังคมจึงจําเป็นต๎องใช๎ประสบการณ๑  ความรู๎  ความสามารถ  และความคิด
สร๎างสรรค๑อยํางสูง  เพื่อนําเสนอเนื้อหาโฆษณาที่สามารถกระต๎ุนเตือนให๎เกิดแงํคิด  เกิดความ
ตระหนัก  และเกิดคุณคําตํอการนําไปใช๎ในสังคมตํอไป   
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โดยผู๎วิจัยได๎นําแนวคิดเรื่องการโฆษณาสํงเสริมสังคมในชํวงเวลาที่เกิดวิกฤติการณ๑ใน
สังคมมาเป็นกรอบในการวิเคราะห๑การเข๎ารหัสและการถอดรหัสของโฆษณาสํงเสริมสังคม  ด๎วย
การใช๎เป็นพื้นฐานในการสร๎างความเข๎าใจเกี่ยวกับภูมิหลังและลักษณะโดยทั่วไปของโฆษณา
สํงเสริมสังคม  อีกทั้งยังนําสินค๎าที่โฆษณาสํงเสริมสังคมนําเสนอทั้ง 3 ชนิด  มาเป็นเกณฑ๑ในการ
คัดเลือกโฆษณาสํงเสริมสังคมกลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้อีกด๎วย 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง  การเข๎ารหัสและการถอดรหัสของโฆษณาสํงเสริมสังคมทางโทรทัศน๑
ไทย  ในปี พ.ศ. 2551  มีงานวิจัยท่ีเกี่ยวข๎องดังนี้ 

 
1. ผลงานวิจัยเรื่อง  การวิเคราะห๑โฆษณาสํงเสริมสังคมต้ังแตํปี พ.ศ. 2519-2531 (สุจิตรา  รัตน    

กรกช, 2532)  
 

เป็นการวิจัยเพื่อให๎ทราบถึงภาพรวมของโฆษณาสํงเสริมสังคมต้ังแตํปี พ.ศ. 2519-2531  
ตลอดจนสามารถคาดคะเนแนวโน๎มของปัญหาสังคมและปริมาณเนื้อหาของโฆษณาสํงเสริมสังคม
ในอนาคตได๎  โดยผู๎วิจัยได๎สร๎างแบบวิเคราะห๑เนื้อหาขึ้นมาเพื่อวิเคราะห๑ข๎อมูลด๎วยการแจกแจง
ความถี่และแปรเป็นคําร๎อยละ  ซึ่งหนํวยในการวิเคราะห๑ประเภทปัญหาสังคม  และหน๎าที่ทาง
สังคมของโฆษณาสํงเสริมสังคม  คือ  สาระสําคัญ (Theme) ในโฆษณาสํงเสริมสังคม  สํวนหนํวย
ในการวิเคราะห๑รูปแบบในการจูงใจ  คือ  บุคคลที่ปรากฏในโฆษณา  และข๎อความโฆษณา 

 
ผลการวิจัยพบวํา  ปัญหาสังคมที่ปรากฏในโฆษณาสํงเสริมสังคม  มีจํานวน 13 ปัญหา  

ได๎แกํ  ปัญหาความแห๎งแล๎ง  ปัญหาด๎านพลังงาน  ปัญหาสิทธิของผู๎บริโภค  ปัญหาการคอรัปชั่น  
ปัญหาประชากร  ปัญหาคนพิการ  ปัญหาภาวะทุพโภชนาการ  ปัญหาสิ่งเสพย๑ติด  ปัญหา
สิ่งแวดล๎อมและทรัพยากรธรรมชาติ  ปัญหาสุขภาพอนามัยและโรคภัยไข๎เจ็บ  ปัญหาอาชญากรรม
และความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย๑สิน  ปัญหาการจราจร  และปัญหาด๎านศีลธรรม  วัฒนธรรม  
และจิตใจ  โดยมีการนําเสนอปัญหาด๎านศีลธรรม  วัฒนธรรม  และจิตใจเป็นจํานวนมากที่สุด  
ขณะเดียวกันผู๎โฆษณาที่จัดทําโฆษณาสํงเสริมสังคมมากที่สุด  คือ  หนํวยงานภาครัฐบาล  ซึ่งโดย
สํวนใหญํจะทําโฆษณาขึ้นเพื่อประโยชน๑ของสังคมสํวนรวม  รองลงมา  คือ  องค๑กรธุรกิจ  และ
สถาบันการเงิน  ซึ่งโดยสํวนใหญํจะทําโฆษณาขึ้นเพื่อสํงเสริมภาพพจน๑องค๑กร  เพื่อผลประโยชน๑
ทางอ๎อมของธุรกิจ  นอกจากนี้ยังพบวํา  ประเภทปัญหาสังคมและจํานวนภาพยนตร๑โฆษณา
สํงเสริมสังคมมีปริมาณเพิ่มขึ้นเป็นลําดับตลอดมา   

 
สําหรับเนื้อหาหลักของโฆษณาสํงเสริมสังคมซึ่งอาศัยแนวคิดหน๎าที่ทางสังคมเป็นเกณฑ๑

ในการวิเคราะห๑พบวํา  โฆษณาสํงเสริมสังคมนําเสนอเนื้อหาหลักด๎านการอบรม  ขัดเกลา  สั่งสอน
และแนะนําสมาชิกให๎รู๎จักกฏเกณฑ๑และระเบียบของสังคม  ตลอดจนการถํายทอดวัฒนธรรม  
ประเพณี  และคํานิยมสูํคนรุํนใหมํมากที่สุด  โดยโฆษณาสํงเสริมสังคมสํวนใหญํมีวัตถุประสงค๑
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การโฆษณาเพื่อรณรงค๑เผยแพรํปัญหาสังคมเพื่อประโยชน๑สํวนรวม  และเกินกวําครึ่งของ
ภาพยนตร๑โฆษณาสํงเสริมสังคมทั้งหมดนิยมรูปแบบการจูงใจที่เน๎นถึงความรู๎สึก  เพื่อโน๎มน๎าวใจ
ผู๎บริโภคมากที่สุด 
 
2. ผลงานวิจัยเรื่อง  กระบวนการสร๎างและประสิทธิผลของวาทกรรมภาพยนตร๑โฆษณาสํงเสริม

สังคมทางโทรทัศน๑ พ.ศ. 2538-2540 (สมภพ ก่ิงเงิน, 2541)   
 
เป็นการวิจัยเพื่อวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑ระหวํางบริบททางสังคม  และเนื้อหาในภาพยนตร๑

โฆษณาสํงเสริมสังคมที่นําเอาเรื่องสาธารณะมาใช๎   โดยแบํงประเภทผู๎วําจ๎างผลิตภาพยนตร๑
โฆษณาสํงเสริมสังคมออกเป็น 9 กลุํม  เพื่อให๎เข๎าใจถึงวิธีการสร๎างวาทกรรมของแตํละกลุํมได๎
อยํางชัดเจนมากขึ้น  อันได๎แกํ  องค๑กรผู๎ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล๑  องค๑กรผู๎ผลิตรถยนต๑  องค๑กร
ประกันภัย  องค๑กรที่ทําหน๎าที่จัดสรรหาพลังงาน  องค๑กรที่ควบคุมดูแลการใช๎พลังงาน  องค๑กรที่มี
หน๎าที่ให๎บริการแกํประชาชน  สถาบันการเงิน  องค๑กรที่ผลิตและจําหนํายสินค๎าอุปโภค  และธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย๑   

 
ผลการวิจัยพบวําตัวบท (Text) และบริบท (Context) มีความสัมพันธ๑กันตํอการสร๎าง

ความหมายในวาทกรรมภาพยนตร๑โฆษณาสํงเสริมสังคมนั้นๆ  โดยในสํวนของตัวบทมีการ
ใช๎สัญญะวิทยามานําเสนอแนวคิดนามธรรมให๎เป็นรูปธรรม  ซึ่งทําให๎เข๎าใจงํายขึ้น  และสามารถ
ถํายทอดความคิดรวบยอดให๎ชัดเจนตรงตามวัตถุประสงค๑ที่ต๎องการได๎เป็นอยํางดี  ภาษาที่ใช๎จะมี
ลักษณะเฉพาะตํางจากสื่ออ่ืนๆ  คือ  กระชับ  ใช๎เพื่อโน๎มน๎าวใจ  และงํายแกํการจดจํา  
นอกจากน้ันยังใช๎วิธีการนําเสนอ  อันได๎แกํ  การดําเนินเรื่อง  การใช๎จุดจับใจ  การใช๎สี  และการใช๎
เสียง  ที่หลากหลายเพื่อดึงดูดให๎ผู๎ชมสนใจและเกิดความตระหนักรู๎  สําหรับสิ่งที่วาทกรรม
ภาพยนตร๑โฆษณาสํงเสริมสังคมนําเสนอ  คือ  สภาพความเป็นจริงในขณะนั้น  ทั้งเรื่องสาธารณะ
ที่สังคมยอมรับวําเป็นสิ่งที่ดี  และเรื่องสาธารณะที่กํอให๎เกิดผลกระทบทางลบตํอสังคม 

 
บริบทที่กํอให๎เกิดเนื้อหาของภาพยนตร๑โฆษณาสํงเสริมสังคมแบํงเป็น 3 ประเภท  คือ  

เรื่องสาธารณะที่อยูํในกระแสความสนใจของประชาชน  เรื่องสาธารณะที่อยูํนอกเหนือกระแส
ความสนใจของสังคม  และเรื่องสาธารณะที่นํามาจากภาระหรืองานในหน๎าที่ความรับผิดชอบของ
องค๑กร  โดยการเรียงลําดับเนื้อหาของวาทกรรมภาพยนตร๑โฆษณาสํงเสริมสังคมมีลักษณะ
เฉพาะตัว  คือ  เริ่มจากการเสนอที่มาของประเด็นปัญหา  จากนั้นเสนอแนะวิธีการแก๎ปัญหา  และ
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จบด๎วยชื่อ  โลโก๎  คําขวัญ  หรือผลิตภัณฑ๑ขององค๑กรผู๎วําจ๎างผลิตภาพยนตร๑โฆษณา  องค๑กรที่มี
นโยบายวําจ๎างผลิตภาพยนตร๑โฆษณาสํงเสริมสังคมอยํางจริงจังและตํอเนื่อง  จะผลิตเนื้อหาโดย
ยึดแนวความคิดหลักเพียงแนวคิดเดียว  แตํจะเสนอเนื้อหาในประเด็นหรือแงํมุมที่แตกตํางกัน
ออกไป  โดยเมื่อบริบทเปลี่ยนแปลงไป  ตัวบทจะเปลี่ยนแปลงตามไปด๎วย  
 
3. ผลงานวิจัยเรื่อง  กลยุทธ๑สาร  และการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร๑โฆษณาสํงเสริม

สังคม (สิปปณัฐ  สําเริง, 2545) 
 

เป็นการวิจัยเพื่อเปรียบเทียบการใช๎กลยุทธ๑สารในภาพยนตร๑โฆษณาสํงเสริมสังคมแตํละ
ประเภท  และศึกษาถึงการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอภาพยนตร๑โฆษณาสํงเสริมสังคมแตํละ
ประเภทที่มีการใช๎จุดดึงดูดใจที่แตกตํางกัน  โดยผู๎วิจัยแบํงภาพยนตร๑โฆษณาสํงเสริมสังคม
ออกเป็น 5 ประเภท  ตามวัตถุประสงค๑ของการตลาดเพื่อสังคม  ได๎แกํ  โฆษณาสํงเสริมสังคมที่มี
วัตถุประสงค๑เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด (เปลี่ยนแปลงความคิดอยํางผิวเผิน)  โฆษณา
สํงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค๑เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา (เปลี่ยนการกระทําเป็นครั้งๆ
ไป)  โฆษณาสํงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค๑เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม (เปลี่ยนพฤติกรรม
ในระยะยาวจนเป็นนิสัย)  โฆษณาสํงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค๑เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางคํานิยม 
(เปลี่ยนคํานิยมอยํางฝังรากลึกในบุคคล)  และโฆษณาสํงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค๑เพื่อการ
สํงเสริมภาพลักษณ๑ขององค๑การและตราสินค๎าอยํางเดํนชัด 

 
ผลการวิจัยพบวําโฆษณาสํงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค๑เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิด

และพฤติกรรม  มีการใช๎ประเด็นสังคมทางด๎านสุขภาพอนามัยมากที่สุด  โฆษณาสํงเสริมสังคมที่มี
วัตถุประสงค๑เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา  ใช๎ประเด็นสังคมทางด๎านการเมืองมากที่สุด  
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค๑เพื่อการเเปลี่ยนแปลงทางคํานิยม  ใช๎ประเด็นทางด๎าน
สิ่งแวดล๎อมมากที่สุด  สํวนโฆษณาสํงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค๑เพื่อการสํงเสริมภาพลักษณ๑ของ
องค๑การและตราสินค๎าอยํางเดํนชัด  จะใช๎ประเด็นสังคมด๎านความเป็นอยูํของสังคมมากที่สุด  โดย
ภาพยนตร๑โฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 5 ประเภท  ล๎วนใช๎กลวิธีในการนําเสนอประเด็นสังคมใน
ลักษณะที่เป็นประเด็นทางสังคมโดยทั่วๆไปทั้งสิ้น  มีเพียงโฆษณาสํงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค๑
เพื่อการเปลี่ยนแปลงทางการกระทําเทํานั้นที่ไมํมีการใช๎กลวิธีในการนําเสนอในลั กษณะที่เป็น
ปัญหาสังคมแม๎แตํเรื่องเดียว  นอกจากนี้ภาพยนตร๑โฆษณาสํงเสริมสังคมเกือบทั้งหมดนิยมใช๎จุด
ดึงดูดใจด๎านอารมณ๑มากที่สุด  รองลงมาได๎แกํจุดดึงดูดใจด๎านเหตุผลรํวมกับอารมณ๑  แตํทั้งนี้
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พบวําภาพยนตร๑โฆษณาสํงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค๑เพื่อเปลี่ยนแปลงทางการกระทํา  จะเน๎น
การใช๎จุดดึงดูดใจด๎านเหตุผลเป็นหลัก  ในขณะที่ภาพยนตร๑โฆษณาสํงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค๑
เพื่อเปลี่ยนแปลงคํานิยม  มีการใช๎จุดดึงดูดใจด๎านเหตุผลรํวมกับอารมณ๑มากกวําภาพยนตร๑
สํงเสริมสังคมประเภทอ่ืนๆ  และโฆษณาสํงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค๑เพื่อสํงเสริมภาพลักษณ๑ของ
องค๑การและตราสินค๎าอยํางเดํนชัด  ไมํมีการใช๎จุดดึงดูดใจด๎านเหตุผลแม๎แตํเรื่องเดียว  เทคนิค
การนําเสนอความคิดสร๎างสรรค๑โดยการนําเสนอแบบเรื่องราว  การนําเสนอโดยใช๎เสี้ยวหนึ่งของ
ชีวิต  และการนําเสนอโดยใช๎ผู๎แสดงที่มีชื่อเสียงเป็นโฆษก  เป็นเทคนิคที่นิยมใช๎กันมาก  สํวนผู๎ที่
เป็นเจ๎าของภาพยนตร๑โฆษณาสํงเสริมสังคม  สํวนใหญํจะเป็นองค๑การภาครัฐบาล  มีเฉพาะ
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่มีวัตถุประสงค๑เพื่อสํงเสริมภาพลักษณ๑องค๑การและตราสินค๎าอยํางเดํนชัด
เทํานั้นที่มีผู๎โฆษณาเป็นองค๑การภาคธุรกิจเป็นสํวนใหญํ 

 
การตอบสนองของผู๎บริโภคในด๎านความรู๎นั้น  ประเด็นทางสังคมมีผลอยํางมากตํอ

ความสามารถในการเข๎าใจเนื้อหาในภาพยนตร๑โฆษณา  โดยหากเป็นประเด็นที่คนสํวนใหญํให๎
ความสําคัญ  จะได๎รับความสนใจในระดับสูง  แตํทั้งนี้การนําเสนอเนื้อหาต๎องมีความเป็นเหตุเป็น
ผลเพียงพอและไมํให๎น้ําหนักของมุขตลกมากเกินไป  การใช๎จุดดึงดูดใจด๎านเหตุผลจะได๎รับการ
ตอบสนองด๎านความรู๎ในระดับที่สูงในภาพยนตร๑โฆษณาทุกประเภท  จุดดึงดูดใจที่มีผลตํอการ
สํงเสริมภาพลักษณ๑มากที่สุด  คือ  จุดดึงดูดใจด๎านความสะเทือนใจ  และจุดดึงดูดใจด๎านความ
ประทับใจ  รองลงมา  คือ  จุดดึงดูดใจด๎านความตลกขบขัน  และจุดดึงดูดใจด๎านการปลุกใจ  สํวน
การตอบสนองของผู๎บริโภคด๎านอารมณ๑นั้น  มีความสัมพันธ๑กับการตอบสนองทางด๎านความรู๎
อยํางมาก  หากภาพยนตร๑โฆษณาเรื่องใดไมํสามารถทําให๎ผู๎รับสารเกิดความเข๎าใจได๎  จะ
กํอให๎เกิดการตอบสนองทางด๎านอารมณ๑ที่ ตํ่ามาก  สํวนการตอบสนองของผู๎บริโภคในด๎าน
พฤติกรรม  พบวําภาพยนตร๑โฆษณาสํงเสริมสังคมโดยสํวนใหญํไมํสามารถกระต๎ุนให๎เกิดการ
ตอบสนองในระดับพฤติกรรมได๎  เนื่องจากขาดความหนักแนํนในด๎านเนื้อหา  มิได๎ให๎ข๎อมูลใดๆแกํ
ผู๎รับสารเทําที่ควร  และขาดเหตุผลที่มาสนับสนุนให๎เกิดพฤติกรรมได๎อยํางเพียงพอ  ที่นําสังเกตคือ  
บรรยากาศในภาพยนตร๑โฆษณานําจะมีผลในการกระต๎ุนให๎เกิดการกระทํา  หากใช๎บรรยากาศที่มี
การเชิญชวนเรํงเร๎า  จะมีแนวโน๎มตํอการเกิดการกระทําในระดับสูง  หากใช๎บรรยากาศเรียบๆ  
สบายๆ  จะไมํสํงผลให๎เกิดการกระทําตํางๆแม๎แตํน๎อย 
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4. ผลงานวิจัยเรื่อง  การศึกษากลยุทธ๑การสื่อสารในสื่อโฆษณาโทรทัศน๑เรื่องน้ํามันไร๎สารตะกั่ว  
ชุดมนุษย๑ตะกั่ว (สุดปรารถนา  บัวชุม, 2540) 

 
เป็นการวิจัยเพื่อศึกษาประสิทธิผลของภาพยนตร๑โฆษณา พีทีที ซูเปอร๑ 97  สูตรทดแทน

สารตะกั่ว  ชุดมนุษย๑ตะกั่ว  ทั้งในแงํของวัตถุประสงค๑  กลยุทธ๑การสื่อสารที่ผู๎สํงสารใช๎  และในแงํ
ของการรับรู๎  ความเข๎าใจของผู๎รับสารที่มีตํอโฆษณา   

 
ผลการวิจัยพบวําผู๎สํงสารได๎วางวัตถุประสงค๑ไว๎ 3 เรื่อง  คือ  การรับรู๎ในเรื่องสินค๎า  การ

รับรู๎ในเรื่องภาพลักษณ๑สถาบัน  และการให๎ข๎อมูลหรือความรู๎เกี่ยวกับสิ่งแวดล๎อม  โดยผู๎สํงสาร
ต๎องการให๎ความสําคัญกับภาพลักษณ๑องค๑กรมาเป็นอันดับแรก  ตามมาด๎วยรายละเอียดของ
สินค๎า  และการให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับสิ่งแวดล๎อมตามลําดับ  ซึ่งตรงกับผลการรับรู๎วัตถุประสงค๑หลัก
ของผู๎รับสาร  แตํแตกตํางจากเนื้อหาสารโฆษณาท่ีจะให๎ความสําคัญกับรายละเอียดของสินค๎าวํา
เป็นน้ํามันไร๎สารตะกั่วเป็นอันดับแรก  ตามมาด๎วยภาพลักษณ๑องค๑กร  และความรู๎เกี่ยวกับ
สิ่งแวดล๎อมเรื่องโทษและอันตรายของสารตะกั่วมาเป็นอันดับสุดท๎าย  สํวน กลยุทธ๑การสื่อ
สารประกอบไปด๎วย 3 กลยุทธ๑สําคัญ  คือกลยุทธ๑อารมณ๑ขัน  กลยุทธ๑การสร๎างตัวละครแบบบุคค
ลาธิษฐาน  และกลยุทธ๑การใช๎ตลกรักกระจุ๐มกระจิ๋ม  ตลกเศร๎าเคล๎าน้ําตา  โดยผู๎สํงสารได๎เลือกกล
ยุทธ๑อารมณ๑ขันมาเป็นอันดับแรก  เนื่องจากจะทําให๎เข๎าถึงกลุํมคนได๎มาก  กลยุทธ๑รองลงมาคือ
การสร๎างตัวละครแบบบุคลาธิษฐานซึ่งก็คือมนุษย๑ตะกั่ว  เพื่อมาถํายทอดสิ่งที่เป็นนามธรรมให๎เป็น
รูปธรรมชัดเจนขึ้น  และกลยุทธ๑ตลกรักกระจุ๐มกระจิ๋ม  ตลกเศร๎าเคล๎าน้ําตามาเป็นอันดับที่สาม  
ทวําทางด๎านเนื้อหาสารและผู๎รับสารกลับเห็นความสําคัญของกลยุทธ๑การสร๎างตัวละครแบบ
บุคลาธิษฐานซึ่งก็คือมนุษย๑ตะกั่วโดดเดํนมากที่สุด  รองลงมาคือกลยุทธ๑อารมณ๑ขันที่ใช๎ในโฆษณา  
และสุดท๎ายคือกลยุทธ๑ตลกรักกระจุ๐มกระจิ๋ม  ตลกเศร๎าเคล๎าน้ําตา 

 
ด๎านการรับรู๎และความเข๎าใจที่มีตํอโฆษณาชุดมนุษย๑ตะกั่วนี้  พบวําผู๎รับสารมีการรับรู๎

ตรงกันกับสารที่ผู๎โฆษณาต๎องการจะสื่อให๎ทราบ  ซึ่งการที่ผู๎รับสารมีการรับรู๎ที่ถูกต๎องนั้นมีสาเหตุ
มาจาก  ผู๎สํงสารได๎ทําการเข๎ารหัสสาร  โดยการใช๎ข๎อความโฆษณา  ภาพประกอบ  เสียงประกอบ  
หรือผู๎แสดงที่มีความชัดเจนและนําสนใจ  ประกอบกับผู๎รับสารเองก็มีความต้ังใจที่จะชมโฆษณา  
และนําประสบการณ๑เดิมมาชํวยในการถอดรหัสอีกด๎วย  อยํางไรก็ตาม  ในการศึกษาโฆษณา
น้ํามันไร๎สารตะกั่ว  ชุดมนุษย๑ตะกั่วของ  ปตท.  แสดงให๎เห็นวําอารมณ๑ขันสามารถนํามาใช๎กับงาน
โฆษณาเพื่อเสริมสร๎างภาพลักษณ๑องค๑กร  รวมถึงโฆษณาที่มีวัตถุประสงค๑เพื่อแสดงออกถึงความ
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รับผิดชอบตํอสังคมได๎เชํนเดียวกัน  นับเป็นการจุดประกายในการนํากลยุทธ๑อารมณ๑ขันเข๎ามาใช๎
กับงานโฆษณาประเภทนี้ในชํวงระยะเวลาตํอมา  แตํมีข๎อควรระวังในการทําโฆษณาอารมณ๑ขัน
เชํนนี้  เนื่องจากอารมณ๑ขันอาจดึงดูดความสนใจของผู๎ชมไปจากตัวสินค๎าได๎  โดยที่ผู๎ชมจะให๎
ความสําคัญกับอารมณ๑ขันมากกวําตัวสารที่ผู๎สํงสารนําเสนอ  ดังเชํนในโฆษณาชุดมนุษย๑ตะกั่วที่
ผู๎รับสารไมํรับรู๎ถึงอันตรายและพิษภัยของสารตะกั่ว  แตํกลับร๎ูสึกชื่นชอบมนุษย๑ตะกั่วแทน   
 
5. ผลงานวิจัยเรื่อง  ภาพลักษณ๑ของวีรบุรุษแบบผู๎ร๎ายกลับใจที่ปรากฏในสื่อมวลชน (อารยา  

ถาวรวันชัย, 2539) 
 

เป็นการวิจัยเพื่อศึกษาถึงเนื้อหา  วิธีการ  และปัจจัยตํางๆที่เกี่ยวข๎อง  ในการนําเสนอ
กรณีศึกษาวีรบุรุษแบบผู๎ร๎ายกลับใจที่ปรากฏในสื่อมวลชน  อีกทั้งยังศึกษาจุดมุํงหมายของผู๎สํง
สารวําเป็นอยํางไร  ศึกษาความเข๎าใจของผู๎รับสารวําตรงตามความหมายที่ผู๎สํงสารต๎องการหรือไมํ  
และศึกษาการตอบรับสารของผู๎รับสารกลุํมตํางๆที่มีทัศนคติตํอกรณีผู๎ร๎ายกลับใจแตกตํางกัน
ออกไป  

 
ผลการวิจัยพบวําในกรณีของผู๎ร๎ายกลับใจนี้  สื่อมวลชนได๎สร๎างความเป็นจริงของกลุํม

บุคคลประเภทหนึ่งขึ้นมาที่ไมํใชํคนดีอยํางเดียว  ไมํใชํคนร๎ายอยํางเดียว  แตํเป็นผู๎ร๎ายที่กลับใจมา
เป็นคนดี  ซึ่งผู๎สํงสารมีการเข๎ารหัสในรายการทอล๑คโชว๑ที่เสนอเรื่องราวของผู๎ร๎ายกลับใจด๎วยกล
ยุทธ๑และวิธีการตํางๆ  ทั้งในการเปิดประเด็นเข๎าสูํเนื้อหา  การปิดประเด็นเนื้อหา  การสร๎าง
บรรยากาศในการนําเสนอ  การแบํงสรรสัดสํวนในการนําเสนอ  เนื้อหากลําวถึงประโยชน๑และ
คุณูปการที่จะได๎รับจากการนําเสนอ  โดยได๎ผํานการเลือกสรรและตัดตํอไว๎ตามมุมมองที่ผู๎สํงสาร
ต๎องการจะให๎ผู๎รับสารรับรู๎  ดังนั้นความเป็นจริงที่เห็นในรายการจึงมิใชํความเป็นจริงทั้งหมดของ
บุคคลที่ถูกนําเสนอ  หากแตํเป็นความเป็นจริงที่ถูกปรุงแตํงโดยผู๎สํงสารแล๎ว  นอกจากนี้ยังพบวํา
การเข๎ารหัสของสื่อโทรทัศน๑นั้นไมํผิดเพี้ยนไปจากจุดประสงค๑ของผู๎สํงสารแม๎แตํน๎อย  แม๎จะต๎อง
ผํานการปรุงแตํงอยํางสลับซับซ๎อนและผํานผู๎เข๎ารหัสหลายคนก็ตาม  ซึ่งแตกตํางจากสื่อสิ่งพิมพ๑ที่
มีความบิดเบี้ยวมาก  โดยกลยุทธ๑และวิธีการตํางๆที่ใช๎เพื่อผลิตความเป็นจริงดังกลําวจะแตกตําง
กันไปขึ้นอยูํกับความรุนแรงของความประพฤติเบี่ยงเบนที่ตัวผู๎ร๎ายกลับใจได๎กระทํา  ซึ่งปัจจัยที่
เกี่ยวข๎องในการนําเสนอประเด็นของผู๎ร๎ายกลับใจมี 4 ประการด๎วยกัน  คือ  คุณสมบัติของตัวผู๎ร๎าย
กลับใจซึ่งเป็นบุคคลที่นําสนใจ  การแขํงขันภายในสื่อซึ่งมีอยูํสูงมากทําให๎รายการตํางๆต๎อง
พยายามแสวงหาจุดขาย  คํานิยมของการให๎อภัยบุคคลที่กลับใจในสังคมไทย  และหลักการ
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นําเสนอของรายการทอล๑คโชว๑ซึ่งจะนําบุคคลที่อยูํในความสนใจของสังคมมานําเสนอเบื้องหลัง
เบื้องลึกของชีวิตในลักษณะที่เป็นประโยชน๑ตํอผู๎รับสาร    

 
การเข๎ารหัสของผู๎สํงสาร  ผู๎ร๎ายกลับใจจะถูกวางตําแหนํงไว๎อยํางมีน้ําหนักไปทางคนดี  

โดยมีรหัสของการให๎อภัยเป็นบทสรุปที่สําคัญของรายการ  การดําเนินการนําเสนอภาพลักษณ๑ของ
วีรบุรุษแบบผู๎ร๎ายกลับใจเป็นไปอยํางเข๎มงวดและระมัดระวังผํานกลยุทธ๑และวิธีการตํางๆ  เพื่อปิด
ชํองวํางที่จะทําให๎ผู๎รับสารเข๎าใจผิดอยํางเหนียวแนํน  โดยผู๎สํงสารมิได๎ทําหน๎าที่เพียงการสํง
ขําวสารเรื่องผู๎ร๎ายกลับใจเทํานั้น  หากแตํยังทําหน๎าที่ติดต้ังรหัสการถอดรหัสความหมายจากสาร  
เกี่ยวกับประโยชน๑ที่จะได๎รับจากการนําเสนอ  และทําทีที่ควรจะมีตํอผู๎ร๎ายกลับใจให๎แกํผู๎รับสารอีก
ด๎วย  แม๎ในความเป็นจริงผู๎รับสารจะไมํสามารถถอดรหัสความหมายออกมาได๎ถูกต๎องตรงตาม
ความต๎องการของผู๎สํงสารทุกประการ  แตํสําหรับเรื่องความหมายหลักๆหรือใจความสําคัญแล๎ว  
ผู๎รับสารสํวนใหญํจะสามารถถอดรหัสตามที่ผู๎สํงสารได๎ใสํรหัสเอาไว๎ได๎ (Preferred Reading)  ไมํ
วําจะเป็นด๎วยการใช๎สื่อภาษา  สื่อภาพ  สื่อเสียง  หรือสื่ออ่ืนๆก็ตาม  เชํน  ในผู๎รับสารกลุํมนักเรียน  
มีผู๎รับสารเพียงสํวนน๎อยเทํานั้นที่ถอดรหัสภายใต๎เงื่อนไขกรอบแนวคิดของตนเองหรือตีความแบบ
มีเงื่อนไข (Negotiated Reading)  เชํน  ในผู๎รับสารกลุํมพระสงฆ๑และครู  และผู๎รับสารจํานวนหนึ่ง
ที่ตีความสารอยํางตรงกันข๎ามกับทีผู่๎สํงสารต๎องการ (Opposition Reading)  เชํน  ในผู๎รับสารกลุํม
ผู๎คุมขังนักโทษ  ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับตัวแปรภูมิหลังของผู๎รับสารเป็นสําคัญ  โดยมีการสร๎างเงื่อนไขของ
การรับรู๎ด๎วยกลไกตํางๆ  เชํน  การใช๎บทสนทนาเปิดปิดประเด็นของพิธีกร  คําบรรยายใต๎ภาพ  
และการใช๎ Format ของรายการ (ละคร  การสัมภาษณ๑)  เพื่อโน๎มน๎าวให๎ผู๎รับสารซึ่งอยูํในจุดยืนที่
ตํางกันในตอนแรก  มายืนอยูํในตําแหนํงที่ผู๎สํงสารต๎องการเมื่อได๎ดูเนื้อหาแล๎ว 

 
การถอดรหัสของผู๎รับสาร  รหัสของผู๎สํงสารและผู๎รับสารอาจจะไมํใชํชุดเดียวกันก็ได๎  จึง

ทําให๎การถอดรหัสของผู๎รับสารเป็นไปอยํางไมํสอดคล๎องจนกระทั่งอาจถึงขั้นขัดแย๎งกับผู๎สํงสาร  
ท้ังนี้ขึ้นอยูํกับภูมิหลัง  ประสบการณ๑  ระดับการศึกษา  อาชีพ  เพศ  ชนชั้น  ฯลฯ  โดยผู๎รับสาร
ไมํใชํกลุํมคนที่มีลักษณะเดียวกันหมด  การตีความจึงขึ้นอยูํกับรูปแบบและความหมายของสาร  
จากผลการถอดรหัสของผู๎รับสารกลุํมตํางๆนั้น  การตีความจะแตกตํางกันออกไปตามลักษณะ
พื้นฐานอาชีพ  เชํน  กลุํมพระสงฆ๑และกลุํมครูจะมีทําทีตํอผู๎ร๎ายกลับใจในทางบวก  กลุํมผู๎คุมขัง
นักโทษจะมีทําทีตํอผู๎ร๎ายกลับใจในทางลบ  เป็นต๎น  ลักษณะการตีความของผู๎รับสารกลุํมตํางๆนั้น
เกิดขึ้นอยํางเป็นไปในทิศทางเดียวกันทั้งกลุํมอยํางเป็นระบบ  ซึ่งเป็นเรื่องที่ถูกสร๎างขึ้นจากระบบ
การสื่อสารในสังคมนั้น  ความหมายที่ถูกตีความอยํางผิดไป  จึงมิใชํความหมายที่ไร๎ทิศทางหรือ
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เกิดขึ้นอยํางไปคนละทิศคนละทาง  หากแตํเป็นการตีความหมายเบี่ยงเบนที่เรียกวําเป็นกลุํมของ
ความหมายอันหลากหลายชุดหนึ่ง (Polysemic)  โดยผู๎รับสารกลุํมนักเรียนที่ยังอายุน๎อยและถูก
โน๎มน๎าวได๎งํายมีจุดยืนในการอํานสารแบบเดียวกับที่ผู๎สํงสารต๎องการ (Dominant–Hegemonic 
Position)  ขณะที่กลุํมครูและพระสงฆ๑มีจุดยืนในการอํานสารแบบตํอรองความหมายเสียใหมํ 
(Negotiated Position)  และกลุํมเจ๎าหน๎าที่ผู๎คุมขังนักโทษมีจุดยืนในการอํานสารแบบคัดค๎านตํอ
สารที่ผู๎สํงสารสํงมา (Opposition Position)  โดยผู๎รับสารสํวนใหญํจะมีสัดสํวนการอํานสารใน
แบบ Preferred Meaning มากที่สุด  การอํานความหมายหลักๆของผู๎รับสารเป็นไปตามที่ผู๎สํงสาร
ต๎องการ  สํวนที่แตกตํางกันไปนั้นก็คือความหมายโดยนัยหรือรายละเอียดปลีกยํอยนั่นเอง   
 
6. ผลงานวิจัยเรื่อง  การใช๎สัญญะในภาพยนตร๑โฆษณาของการทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย

สําหรับนักทํองเที่ยวชาวไทย (รักจิต  มั่นพลศรี, 2545) 
 
เป็นการวิจัยเพื่อศึกษาภาพยนตร๑โฆษณาของการทํองเที่ยวแหํงประเทศไทยสําหรับ

นักทํองเที่ยวชาวไทยที่ออกอากาศทางโทรทัศน๑ระหวํางปี พ.ศ. 2541-2544  โดยวิเคราะห๑ถึงวิธีการ
สร๎างและถํายทอดสัญญะของผู๎ผลิตสาร  ศึกษาถึงการรับรู๎และตีความสัญญะของผู๎อํานสาร  และ
วิเคราะห๑ถึงความสัมพันธ๑ระหวํางการรับรู๎และตีความสัญญะของผู๎อํานสารกับวิธีการสร๎างและ
ถํายทอดสัญญะของผู๎ผลิตสารวํามีความเข๎าใจตรงกันหรือไมํ  อยํางไร 

 
ผลการวิจัยพบวําผู๎ผลิตสารสร๎างและถํายทอดสัญญะในภาพยนตร๑โฆษณาของการ

ทํองเที่ยวแหํงประเทศไทยโดยมีจุดมุํงหมายหลัก 2 ประการ  คือ  การเที่ยวเพื่อตนเอง  และการ
เที่ยวเพื่อชาติ  สําหรับการเที่ยวเพื่อตนเองจะเป็นการสร๎างความหมายเพื่อแสดงถึง  ความ
ปลดปลํอย  ผํอนคลาย  ความสนุกสนาน  มีชีวิตชีวา  ซึ่งเป็นเรื่องของการพักผํอนเป็นหลัก  
ในขณะที่การเที่ยวเพื่อชาติจะเป็นการสร๎างความหมายเพื่อแสดงถึง  ความภูมิใจ  และความเป็น
ชาตินิยม  สํวนการสร๎างความหมายโดยการใช๎คํูตรงข๎ามของสัญญะ (Binary Opposition) นั้น  
พบวําจะใช๎เฉพาะในการสร๎างความหมายของการเที่ยวเพื่อตนเองเทํานั้น  โดยใช๎เพื่อเปรียบเทียบ
ให๎เห็นอารมณ๑ความรู๎สึกที่ได๎รับหลังจากการทํองเที่ยวในเมืองไทยวําดีเพียงไร  สํวนการสร๎าง
ความหมายโดยการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) และการ
ประกอบสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ (Syntagmatic) นั้น  เป็นการจัดระบบเพื่อสร๎างความ
เข๎าใจตํอเนื้อหาสารเป็นหลัก  มิได๎มุํงเน๎นทางด๎านอารมณ๑ความรู๎สึก  จึงพบในการสร๎าง
ความหมายทั้งในการเที่ยวเพื่อตนเองและการเที่ยวเพื่อชาติ 
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ผู๎อํานสารสํวนใหญํสามารถอํานสื่อความหมายหลักของภาพยนตร๑โฆษณาในทิศทาง
เดียวกันกับผู๎ผลิตสารหรือ Preferred Reading  โดยปรากฏการอํานความหมายแบบ Alternative 
Reading ในภาพยนตร๑โฆษณาเรื่อง Life is Beautiful ซึ่งเป็นการอํานความหมายที่หลากหลาย 
(Polysemy)  แสดงให๎เห็นวําผู๎อํานสํวนใหญํไมํสามารถอํานความหมายไปในทิศทางเดียวกัน  
นอกจากนี้พบการอํานสื่อความหมายหลักแบบ Opposition Reading ในภาพยนตร๑โฆษณาเรื่อง  
อัฐใคร  อัฐมัน  แสดงให๎เห็นวํามีผู๎อํานสารบางสํวนที่มีแนวโน๎มในการตํอต๎านความหมายที่ผู๎ผลิต
สารใสํมา  สําหรับการอํานความหมายยํอยๆของสัญญะจากองค๑ประกอบของภาพยนตร๑โฆษณา
พบวําผู๎อํานสารสํวนใหญํสามารถอํานความหมายจากสัญญะได๎แบบ Preferred Reading  
สัญญะยํอยๆตัวแสดงสัตว๑ชนิดตํางๆที่ไมํชัดเจนทําให๎เกิดการอํานความหมายที่หลากหลาย  
สํงผลให๎การอํานความหมายหลักในภาพยนตร๑โฆษณาเรื่อง Life is Beautiful เป็นแบบ 
Alternative Reading  ไมํพบการอํานความหมายยํอยๆแบบ Opposition Reading แสดงให๎เห็น
วําสัญญะยํอยๆตํางๆในโฆษณาไมํได๎มีผลตํอการอํานความหมายแบบตํอต๎านความหมายของ
ผู๎ผลิตสาร  อยํางไรก็ตามการอํานความหมายแบบ Preferred Reading พบมากที่สุดในผู๎อํานสาร
กลุํมวัยรุํนและวัยทํางานมากกวําผู๎อํานสารกลุํมอ่ืนๆ  จึงอาจกลําวได๎วํารหัสของสัญญะใน
ภาพยนตร๑โฆษณาดังกลําวเป็นรหัสของผู๎อํานสาร 2 กลุํมนี้   

 
 ความสัมพันธ๑ระหวํางการเข๎ารหัสของผู๎ผลิตสารและการถอดรหัสของผู๎อํานสาร  โดยสํวน

ใหญํผู๎อํานสารจะสามารถอํานความหมายได๎ตรงกับที่ผู๎ผลิตสารต๎องการ  แสดงให๎เห็นวําผู๎ผลิต
สารสามารถควบคุมทิศทางการอํานความหมายของผู๎อํานสารสํวนใหญํได๎  ซึ่งความสามารถของ
ผู๎ผลิตสารในการควบคุมทิศทางการอํานความหมายของผู๎อํานสารเป็นผลมาจากปัจจัยหลาย
ประการ  อาทิเชํน  ผู๎ผลิตสารมีการใช๎รหัสอยํางหลากหลายในการสร๎างความหมาย  ผู๎ผลิตสารมี
การจัดระบบรหัสที่ควบคุมสัญญะมากกวําหนึ่งระบบเพื่อสร๎างแนวทางการอํานความหมายให๎กับ
ผู๎อํานสาร  และลีลาการนําเสนอเนื้อหาสารของผู๎ผลิตสารที่สอดรับกับภูมิหลังของผู๎อํานสารซึ่งมี
ผลตํอความเข๎าใจในสารของผู๎อํานสาร 
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บทที่  3 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง  การเข๎ารหัสและการถอดรหัสของโฆษณาสํงเสริมสังคมทาง
โทรทัศน๑ไทย  ในปี พ.ศ. 2551 นี้  ผู๎วิจัยใช๎การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  โดยมี
ระเบียบวิธีการวิจัยดังตํอไปนี้ 
 
แหล่งข้อมูล 
 
1. แหลํงข๎อมูลประเภทเอกสาร     

ก. หนังสือ  บทความ  นิตยสาร  และเอกสารการวิจัยในหัวข๎อที่เกี่ยวข๎อง   
ข. ข๎อมูลออนไลน๑ทางอินเทอร๑เน็ต 
 

2. แหลํงข๎อมูลประเภทโฆษณาที่นํามาใช๎ในการศึกษา   
ก. โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ออกอากาศทางโทรทัศน๑ไทย  ในปี พ.ศ. 2551  โดยโฆษณาสํงเสริม

สังคมที่เป็นประชากรในการศึกษาครั้งนี้  มีจํานวนทั้งสิ้น 125 เรื่อง  ซึ่งหากจําแนกตาม
ประเภทของสินค๎าทางสังคมที่โฆษณาสํงเสริมสังคมนําเสนอจะสามารถจําแนกได๎ดังนี้ 
1) สินค๎าทางความคิด (Social Idea)  จํานวน 53 เรื่อง  
2) การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice)  จํานวน 67 เรื่อง   
3) วัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object)  จํานวน 5 เรื่อง   

 
ข. เพื่อคัดเลือกโฆษณาสํงเสริมสังคมที่จะนํามาใช๎เป็นกลุํมตัวอยํางในการศึกษา  ผู๎วิจัยได๎ทํา

การคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยมีขั้นตอนดังนี้  
1) ใช๎ประเภทของสินค๎าทางสังคมที่โฆษณาสํงเสริมสังคมนําเสนอมาเป็นเกณฑ๑ในการแบํง

โฆษณาสํงเสริมสังคมออกเป็น 3 ประเภท  ได๎แกํ   
ก) สินค๎าทางความคิด (Social Idea)  จํานวน 53 เรื่อง   
ข) การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice)  จํานวน 67 เรื่อง     
ค) วัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object)  จํานวน 5 เรื่อง   

                                                 
 ดูเพิ่มเติมที่ภาคผนวก ก, หน๎า 215. 
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2) ใช๎การเป็นที่รู๎จักของโฆษณาสํงเสริมสังคม มาเป็นเกณฑ๑เพื่อคัดเลือกโฆษณาสํงเสริม
สังคมซึ่งนําจะเป็นที่รู๎จักของบุคคลทั่วไปออกมาประเภทละ 5 เรื่อง  โดยในขั้นตอนนี้
ผู๎วิจัยเป็นผู๎ทําการคัดเลือกด๎วยตนเอง  ดังนี้ 
ก) สินค๎าทางความคิด (Social Idea)  จาก 53 เรื่อง  คัดมา 5 เรื่อง 
ข) การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice)  จาก 67 เรื่อง  คัดมา 5 เรื่อง   
ค) วัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object)  จาก 5 เรื่อง  คัดมา 5 เรื่อง  
 

3) จากนั้นทําการสุํมสํารวจความคิดเห็น เพื่อคัดเลือกโฆษณาสํงเสริมสังคมซึ่งเป็นที่รู๎จัก
ของบุคคลทั่วไปมากที่สุดประเภทละ 2 เรื่อง  นํามาเป็นกลุํมตัวอยํางของการวิจัยในครั้ง
นี้  โดยทําการสํารวจความคิดเห็นของบุคคลทั่วไปจํานวน 10 คน  ดังนี้ 
ก) สินค๎าทางความคิด (Social Idea)  จาก 5 เรื่อง  คัดมา 2 เรื่อง 
ข) การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice)  จาก 5 เรื่อง  คัดมา 2 เรื่อง 
ค) วัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object)  จาก 5 เรื่อง  คัดมา 2 เรื่อง  

 
ค. จากหลักเกณฑ๑การคัดเลือกดังกลําว  ทําให๎ได๎โฆษณาสํงเสริมสังคมกลุํมตัวอยํางที่จะ

นํามาใช๎ในการศึกษา  จํานวน 6 เรื่อง  ดังนี้ 
1) สินค๎าทางความคิด (Social Idea)  จํานวน 2 เรื่อง   
    ก) โฆษณา  เรื่อง  สามัคคี 
    ข) โฆษณา  เรื่อง  คืนสูํธรรมชาติ 
 
2) การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice)  จํานวน 2 เรื่อง   
    ก) โฆษณา  เรื่อง  พํอผู๎นํารัก 
    ข) โฆษณา  เรื่อง  ปกป้องแผํนดินไทย 
 
3) วัตถุทีจ่ับต๎องได๎ (Tangible Object)  จํานวน 2 เรื่อง   
    ก) โฆษณา  เรื่อง  สมุนไพรไทย 
    ข) โฆษณา  เรื่อง  ไอ๎เสือ 
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ตารางที่ 1: แสดงรายชื่อโฆษณาสํงเสริมสังคมกลุํมตัวอยํางที่นํามาศึกษา 
 

           สินค๎าทางความคิด (Social Idea)   
1 โฆษณา  เรื่อง  สามัคคี โครงการคุณธรรมนําไทย  กองทัพบก 
2 โฆษณา  เรื่อง  คืนสูํธรรมชาติ เครือซิเมนต๑ไทย (กระดาษ) 

           การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice)   
3 โฆษณา  เรื่อง  พํอผู๎นํารัก สํานักงานกองทุนสร๎างเสริมสุขภาพ   
4 โฆษณา  เรื่อง  ปกป้องแผํนดินไทย มูลนิธิน้ําใจไทย 

           วัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object)   
5 โฆษณา  เรื่อง  สมุนไพรไทย สํานักงานกองทุนสร๎างเสริมสุขภาพ   
6 โฆษณา  เรื่อง  ไอ๎เสือ กองทุนโลก 

 
ง. เนื้อหาโดยสรุปของโฆษณาสํงเสริมสังคมกลุํมตัวอยํางแตํละเรื่องเป็นดังนี้ 

1) โฆษณา  เรื่อง  สามัคคี   
กลําวถึงคนหลากหลายอาชีพที่นั่งอยูํในรถโดยสาร  เปรียบเสมือนคนไทยในชาติ  หากมี
ปัญหาต๎องชํวยกันแก๎ไข  ต๎องสามัคคีกัน  มิฉะนั้นคงจะต๎องพบกับจุดจบ 
 

2) โฆษณา  เรื่อง  คืนสูํธรรมชาติ 
กลําวถึงการเดินทางของแมํเป็ด  ลูกเป็ด  และเหลําสิงสาราสัตว๑  ที่ต๎องการจะกลับคืนสูํ
ผืนป่า  ระหวํางทางต๎องพบกับอุปสรรคมากมาย  แตํสุดท๎ายก็สามารถกลับคืนสูํ
ธรรมชาติได๎ด๎วยความชํวยเหลือของเด็กหญิงตัวน๎อย 
 

3) โฆษณา  เรื่อง  พํอผู๎นํารัก 
กลําวถึงพํอซึ่งเคยด่ืมเหล๎าเป็นประจํา  แตํวันหนึ่งพํอเลิกเหล๎าได๎  แม๎เพื่อนๆจะชักชวน
ให๎ด่ืมเหล๎าพํอก็ไมํสนใจ  สํงผลให๎ลูกท้ังดีใจและภูมิใจท่ีมีพํอผู๎นํารักเชํนนี้ 
 

4) โฆษณา  เรื่อง  ปกป้องแผํนดินไทย 
กลําวถึงการสูญเสียชีวิตและเลือดเนื้อของเหลําทหาร  ตํารวจ  ครู  ที่ไปปฏิบัติหน๎าที่ใน 
3 จังหวัดชายแดนภาคใต๎  การปกป้องแผํนดินมิใชํหน๎าที่ของใครคนใดคนหนึ่ง  เราทุก
คนสามารถชํวยเหลือได๎ด๎วยการบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะให๎แกํบุคคลที่เสียสละเหลํานั้น 
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5) โฆษณา  เรื่อง  สมุนไพรไทย 
กลําวถึงการเจ็บป่วยตํางๆที่เกิดขึ้นในชีวิตประจําวัน  ด๎วยวิถีชีวิตและภูมิปัญญาไทย  
เราสามารถรักษาและบรรเทาอาการเจ็บป่วยเหลํานั้นได๎  โดยการใช๎ยาสมุนไพรไทย
ใกล๎ๆตัวทีม่ีมาแตํโบราณ 
 

6) โฆษณา  เรื่อง  ไอ๎เสือ 
กลําวถึงคํูสามีภรรยาซึ่งสามีออกไปทํางานนอกบ๎านและมีความสัมพันธ๑กับคนอ่ืนๆ
นอกจากภรรยาของตนเองมากมาย  ในความเป็นจริงไมํมีใครที่จะบอกออกมาตรงๆวํา
ไปทําอะไรนอกบ๎านมาบ๎าง  สิ่งที่ดีที่สุดคือการป้องกันตนเองด๎วยการยืดอกพกถุง 

 
3. แหลํงข๎อมูลประเภทบุคคล  

ก. ผู๎สํงสาร  ผู๎เชี่ยวชาญซึ่งมีประสบการณ๑ในแวดวงการผลิตชิ้นงานโฆษณา 
ข. ผู๎รับสาร  ผู๎มีความเกี่ยวข๎องกับประเด็นเนื้อหาของโฆษณาสํงเสริมสังคมกลุํมตัวอยําง  หรือ  

มีสถานภาพทางสังคมเหมือนกับตัวละครหลักที่ดําเนินเรื่องในโฆษณาสํงเสริมสังคมกลุํม
ตัวอยําง  โดยมีจํานวนทั้งสิ้น  60 คน   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



51 
 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
1. ประเภทเอกสาร 

ก. หนังสือ  บทความ  นิตยสาร  และเอกสารการวิจัยในหัวข๎อที่เกี่ยวข๎อง  รวบรวมจาก
ห๎องสมุดคณะนิเทศศาสตร๑  ห๎องสมุดคณะรัฐศาสตร๑  ศูนย๑สารนิเทศมนุษยศาสตร๑  สถาบัน
วิทยบริการ  จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย  และรวบรวมจากร๎านหนังสือในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข. ข๎อมูลออนไลน๑ทางอินเทอร๑เน็ต  รวบรวมจากการสืบค๎นทางอินเทอร๑เน็ต 
 

2. ประเภทโฆษณา 
ก. รวบรวมโดยการดาวน๑โหลดไฟล๑โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ใช๎ในการศึกษา  จากเว็บไซต๑  

www.adintrend.com, www.kosanathai.com  และเว็บไซต๑ขององค๑กรผู๎วําจ๎างผลิต
โฆษณาสํงเสริมสังคม    

ข. รวบรวมจาก CD-ROM ซึ่งองค๑กรผู๎วําจ๎างผลิตโฆษณาสํงเสริมสังคมผลิตขึ้นมาเพื่อเผยแพรํ
ผลงานและความรู๎แกํสังคม 

 
3. ประเภทบุคคล 

ก. ผู๎สํงสาร  ผู๎เชี่ยวชาญซึ่งมีประสบการณ๑ในแวดวงการผลิตชิ้นงานโฆษณา โดยได๎รับความ
อนุเคราะห๑จาก อาจารย๑ ดนัย หวังบุญชัย  หัวหน๎าหลักสูตรปริญญาตรีสาขาวิชาการ
โฆษณา  คณะนิเทศศาสตร๑  มหาวิทยาลัยหอการค๎าไทย  และผู๎จัดการแผนงานทุนอุปถัมภ๑
เชิงรุก เพื่อสื่อศิลปวัฒนธรรมและกิจกรรมสร๎างสรรค๑  สํานักงานกองทุนสร๎างเสริมสุขภาพ 
(สสส.)   โดยทําการรวบรวมข๎อมูลด๎วยการสัมภาษณ๑เชิงลึก (In-depth Interview) ผู๎สํงสาร 
เพื่อศึกษาถึงวิธีการสร๎างและสื่อสารความหมายด๎วยสัญญะของโฆษณาสํงเสริมสังคม  

 
ข. ผู๎รับสาร  ผู๎มีความเกี่ยวข๎องกับประเด็นเนื้อหาของโฆษณาสํงเสริมสังคมกลุํมตัวอยําง  หรือ  

มีสถานภาพทางสังคมเหมือนกับตัวละครหลักที่ดําเนินเรื่องในโฆษณาสํงเสริมสังคมกลุํม
ตัวอยําง  โดยมีจํานวนทั้งสิ้น  60 คน  ทําการรวบรวมข๎อมูลด๎วยการสนทนากลุํม (Focus 
Group Interview)  ใช๎วิธีสุํมตัวอยํางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  เพื่อ
คัดเลือกผู๎รับสารเข๎าทําการสนทนากลุํม  โดยลักษณะของผู๎รับสารกลุํมตัวอยํางเป็นดังนี้ 
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ตารางที่ 2: แสดงลักษณะของผู๎รับสารกลุํมตัวอยําง 
 
ลําดับ โฆษณาเรื่อง กลุํมผู๎รับสาร จํานวน 
            สินค๎าทางความคิด (Social Idea)   

1 โฆษณา  เรื่อง  สามัคคี 
นักธุรกิจ 5  คน 
แมํค๎า 5  คน 

2 โฆษณา  เรื่อง  คืนสูํธรรมชาติ 
แมํ 5  คน 
ลูก 5  คน 

            การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice)   

3 โฆษณา  เรื่อง  พํอผู๎นํารัก 
พํอ 5  คน 
ลูก 5  คน 

4 โฆษณา  เรื่อง  ปกป้องแผํนดินไทย 
ทหาร 5  คน 

ครู 5  คน 
            วัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object)   

5 โฆษณา  เรื่อง  สมุนไพรไทย 
ผู๎ใช๎ยาสมุนไพร 5  คน 

ผู๎ไมํใช๎ยาสมุนไพร 5  คน 

6 โฆษณา  เรื่อง  ไอ๎เสือ 
สามี 5  คน 

ภรรยา 5  คน 
            รวมผู๎รับสารกลุํมตัวอยํางจํานวนทั้งสิ้น 60  คน 
 

ผู๎วิจัยได๎แบํงผู๎รับสารกลุํมตัวอยํางจําแนกตามความเกี่ยวข๎องกับประเด็นเนื้อหาของ
โฆษณาสํงเสริมสังคมแตํละเรื่อง  โดยโฆษณาหนึ่งเรื่องแบํงกลุํมผู๎รับสารออกเป็น 2 กลุํม  ซึ่งนําจะ
มทีัศนคติมุมมองในการตีความตํอประเด็นเนื้อหาของโฆษณาแตกตํางกันออกไป  ตามพื้นฐานภูมิ
หลังที่ถูกสร๎างขึ้นจากระบบการสื่อสารในสังคม  โดยเป็นกลุํมของความหมายอันหลากหลายชุด
หนึ่ง (Polysemy)  ตามรูปแบบและความหมายของสารที่ได๎รับการหยิบยกขึ้นมากลําวถึง   เพื่อ
ถํวงดุลให๎เกิดความชอบธรรมในผลวิจัยการสื่อสารความหมายของกลุํมผู๎รับสาร  โดยผู๎ วิจัยเปิด
โฆษณาสํงเสริมสังคมให๎ผู๎รับสารซึ่งเข๎ารํวมการสนทนากลุํมชม จากนั้นถามคําถามเพื่อเปิดโอกาส
ให๎ผู๎รับสารกลุํมตัวอยํางแสดงความคิดเห็น   
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ล าดับขั้นตอนในการวิจัย 
 
1. การวิเคราะห๑ตัวเนื้อหา (Content Analysis)  โดยนําโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ใช๎เป็นกลุํม

ตัวอยํางในการศึกษา  จํานวน 6 เรื่อง  มาวิเคราะห๑เนื้อหาในสํวนตํางๆอยํางละเอียด  ทั้ง
ทางด๎านการใช๎ Elaborated Code / Restricted Code การใช๎คํูตรงกันข๎ามของสัญญะ 
(Binary Opposition)   การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic)  
และการประกอบสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ (Syntagmatic)    เพื่อนําข๎อมูลที่ได๎มา
สร๎างกรอบคําถาม  แล๎วนําไปใช๎ในขั้นตอนของการสัมภาษณ๑แบบเจาะลึก  และการสนทนา
กลุํมตํอไป 

  
2. การสัมภาษณ๑แบบเจาะลึก (In-depth Interview)  โดยสัมภาษณ๑ผู๎ เชี่ยวชาญซึ่งมี

ประสบการณ๑ในแวดวงการผลิตชิ้นงานโฆษณา  ถึงวิธีการเข๎ารหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริม
สังคม   เพื่อทําความเข๎าใจกับวิธีการเข๎ารหัสสัญญะของผู๎สํงสาร 

   
3. การสนทนากลุํม (Focus Group Interview)  โดยทําการสนทนากลุํมกับผู๎รับสาร  ซึ่งมีความ

เกี่ยวข๎องกับประเด็นเนื้อหาของโฆษณาสํงเสริมสังคมกลุํมตัวอยําง  เพื่อศึกษาถึงการ
ถอดรหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคม  
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
1. สํวนที่หนึ่ง  วิเคราะห๑ข๎อมูลที่ได๎จากการสัมภาษณ๑แบบเจาะลึกผู๎เชี่ยวชาญซึ่งมีประสบการณ๑

ในแวดวงการผลิตชิ้นงานโฆษณา  ถึงวิธีการสร๎างโฆษณาสํงเสริมสังคม  และการใช๎ 
Elaborated Code / Restricted Code การใช๎คํูตรงกันข๎ามของสัญญะ (Binary Opposition)   
การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic)  และการประกอบสัญญะ
ยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ (Syntagmatic) 

  
2. สํวนที่สอง  วิเคราะห๑ข๎อมูลที่ได๎จากการสนทนากลุํมผู๎รับสาร  ถึงการถอดรหัสสัญญะใน

โฆษณาสํงเสริมสังคมด๎านตํางๆ  อันได๎แกํ  การใช๎ Elaborated Code / Restricted Code 
การใช๎คํูตรงกันข๎ามของสัญญะ (Binary Opposition)   การเลือกชุดของสัญญะที่มี
ความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic)  และการประกอบสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ 
(Syntagmatic) 

   
3. สํวนที่สาม  นําข๎อมูลที่ ไ ด๎จากสํวนที่หนึ่งและสํวนที่สองมาเปรียบเทียบกัน  วําการ

เข๎ารหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคมของผู๎สํงสาร  และการถอดรหัสสัญญะในโฆษณา
สํงเสริมสังคมของผู๎รับสาร  มีความเข๎าใจตรงกันหรือไมํ  อยํางไร  รวมทั้งศึกษารูปแบบของ
การอํานความหมายวําเป็นการอํานแบบ Similar หรือ Different    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



55 
 

 

การน าเสนอข้อมูล 
 
1. บทที่ 4  นําข๎อมูลที่ได๎จากการวิเคราะห๑การสัมภาษณ๑แบบเจาะลึก ผู๎เชี่ยวชาญซึ่งมี

ประสบการณ๑ในแวดวงการผลิตชิ้นงานโฆษณา  มานําเสนอในรูปแบบพรรณาวิเคราะห๑ 
(Descriptive Analysis)  ถึงวิธีการเข๎ารหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคม  โดยใช๎ตารางและ
แผนภาพประกอบเพื่อเพิ่มความเข๎าใจ   

 
2. บทท่ี 5  รวบรวมข๎อมูลที่ได๎จากการสนทนากลุํมผู๎รับสาร  มานําเสนอในแบบพรรณาวิเคราะห๑ 

(Descriptive Analysis)  ถึงการถอดรหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคม  โดยใช๎ตารางและ
แผนภาพประกอบเพื่อเพิ่มความเข๎าใจ     

 
3. บทที่ 6  นําการวิเคราะห๑ที่ได๎จากบทที่ 4  และบทที่ 5  มานําเสนอในแบบพรรณาวิเคราะห๑ 

(Descriptive Analysis)  เปรียบเทียบการเข๎ารหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคมของผู๎สํง
สาร  และการถอดรหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคมของผู๎รับสาร  โดยใช๎ตารางและ
แผนภาพประกอบเพื่อเพิ่มความเข๎าใจ   
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ภาพที่ 2: แสดงกรอบแนวคิดของงานวิจัย (Conceptual Framework)  
 

   

 

Sender Public Service Advertising (PSA) 

Social Product 

Social Idea Social Practice Tangible Object 

 

  - Elaborated/Restricted Code 
  - Binary Opposition 
  - Paradigmatic 
  - Syntagmatic 

 Experience1 

  - Elaborated/Restricted Code 
  - Binary Opposition 
  - Paradigmatic 
  - Syntagmatic 
 

Similar / Different 
 

Analyze 

    Compare 

  Objective 1  Objective 2 

   Objective 3 

Receiver 
     Decoding 

 Experience2 

           Encoding 
Analyze 

Abstract Concrete 

56 
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บทที่ 4 
 

วิเคราะห์การเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสาร 
 

เนื้อหาในบทที่ 4 นี้  เป็นการรายงานผลการศึกษาวิเคราะห๑การเข๎ารหัสสัญญะในโฆษณา
สํงเสริมสังคมของผู๎สํงสาร  โดยผู๎วิจัยได๎ทําการศึกษาใน 4 ประเด็นด๎วยกัน  ดังนี้ 

1. ปัจจัยที่มีสํวนเกี่ยวข๎องกับการสร๎างโฆษณาสํงเสริมสังคม 
2. กระบวนการสร๎างเนื้อหาสารของโฆษณาสํงเสริมสังคม 
3. วิเคราะห๑การเข๎ารหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคมของผู๎สํงสาร 
4. ความแตกตํางระหวํางการสร๎างเนื้อหาสารของโฆษณาสํงเสริมสังคม  กับการสร๎าง

เนื้อหาสารของโฆษณาขายสินค๎าและบริการโดยทั่วไป 
 

ผู๎วิจัยใช๎วิธีการสัมภาษณ๑เชิงลึก (In-depth Interview) ผู๎เชี่ยวชาญซึ่งมีประสบการณ๑ใน
แวดวงการผลิตชิ้นงานโฆษณา โดยได๎รับความอนุเคราะห๑จาก อาจารย๑ ดนัย หวังบุญชัย หัวหน๎า
หลักสูตรปริญญาตรีสาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร๑ มหาวิทยาลัยหอการค๎าไทย และ
ผู๎จัดการแผนงานทุนอุปถัมภ๑เชิงรุก เพื่อสื่อศิลปวัฒนธรรมและกิจกรรมสร๎างสรรค๑ สํานักงาน
กองทุนสร๎างเสริมสุขภาพ (สสส.) ชํวยเหลือในการให๎สัมภาษณ๑เพื่อเก็บรวบรวมข๎อมูลเกี่ยวกับ
วิธีการสร๎างและสื่อสารความหมายด๎วยสัญญะของโฆษณาสํงเสริมสังคม และชํวยวิเคราะห๑
ถอดรหัสความหมายหลักและความหมายจากสัญญะยํอยๆในสํวนตํางๆของโฆษณาสํงเสริมสังคม
กลุํมตัวอยําง โดยการศึกษาวิเคราะห๑ในบทนี้ เป็นไปตามวัตถุประสงค๑ของการวิจัยข๎อที่ 1 ดัง
แผนภาพ  

 

 
ภาพที่ 3: วัตถุประสงค๑ของการวิจัยข๎อที่ 1 
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1. ปัจจัยที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการสร้างโฆษณาส่งเสริมสังคม  
 

การสร๎างโฆษณาสํงเสริมสังคมมีปัจจัยที่เกี่ยวข๎องแวดล๎อมอยูํหลายประการด๎วยกัน เริ่ม
ต้ังแตํองค๑กรผู๎อุปถัมภ๑หรือเจ๎าของชิ้นงานโฆษณาสํงเสริมสังคมแตํละแหํง จะต๎องมองพันธกิจของ
ตนเองให๎ชัดกํอน วํามีแนวโน๎มความต๎องการที่จะบอกกลําวรณรงค๑ในเรื่องใด ตํอเมื่อได๎หัวข๎อเรื่อง
ท่ีต๎องการจะบอกกลําวรณรงค๑ชัดเจนแล๎วจึงจะมาดูชํวงเวลาที่เหมาะสมในการออกอากาศ
โฆษณา โดยอาจเกาะกระแสไปกับเทศกาลตํางๆ เทรนด๑ใหมํๆ หรือถ๎ายิ่งสามารถผูกโยงเข๎ากับ
วัฒนธรรม ประเพณี ศาสนา โดยออก Campaign มาให๎ตรงกับจังหวะเทศกาลตํางๆตามปฏิทินใน
แตํละปีอยํางถูกจังหวะจะยิ่งได๎ผลดี โดยองค๑กรผู๎อุปถัมภ๑หรือเจ๎าของชิ้นงานโฆษณาสํงเสริมสังคม
อาจดําเนินการรณรงค๑หลายๆเรื่องในหนึ่งปี หรืออาจจะรณรงค๑เพียงเรื่องเดียวตลอดทั้งปีก็สามารถ
ทําได๎ ทั้งนี้ทั้งนั้นการวางแผนลํวงหน๎าเหลํานี้ก็เพื่อประโยชน๑ที่จะสามารถสร๎างโฆษณาออกมาได๎
ตรงกระแส ทันเหตุการณ๑ เป็นที่สนใจในวงกว๎าง และมีโอกาสได๎รับใช๎สังคมนั่นเอง  

 
นอกจากน้ีสิ่งที่ลืมไมํได๎คือการออก Campaign ให๎ถูกกาลเทศะกับบริบทสังคมในขณะนั้น 

หากบ๎านเมืองกําลังมีเรื่องเศร๎า หรือโลกกําลังเกิดภัยพบิัติ การออกโฆษณาเฉลิมฉลองคงจะเป็นสิ่ง
ที่ไมํเหมาะสมนัก และถ๎าหากต๎องการจะรณรงค๑ไปให๎ถึงในเชิงปฏิบัติ การเฟ้นหาภาคี (Partner) 
ผู๎รํวมงานที่มีกําลังแรงคนในการปฏิบัติงานออกพื้นที่ภาคสนามให๎เกิดผลบังคับใช๎ได๎จริงเป็นสิ่งที่
สําคัญยิ่ง อาทิเชํน โครงการเมาไมํขับ ถ๎าขับโดนจับโดนปรับแนํ ทางองค๑กรผู๎อุปถัมภ๑หรือเจ๎าของ
ชิ้นงานโฆษณาสํงเสริมสังคมต๎องรํวมมือกับภาคี (Partner) เชํน สํานักงานตํารวจแหํงชาติ เพื่อมี
นโยบายให๎จับจริงปรับจริง แล๎วสร๎างความต่ืนตัวด๎วย Campaign โฆษณา เป็นต๎น สํวนโฆษณา
สํงเสริมสังคมท่ีผลิตออกมานั้น นอกจากจะออกอากาศทางโทรทัศน๑แล๎ว ก็อาจจะออกอากาศทาง
วิทยุ หรือตีพิมพ๑ในหนังสือพิมพ๑ (Media Planing) แล๎วแตํกลุํมเป้าหมายที่ทางองค๑กรผู๎อุปถัมภ๑
หรือเจ๎าของชิ้นงานโฆษณาสํงเสริมสังคมต๎องการจะสื่อสารด๎วยเพื่อให๎เกิดประโยชน๑สูงสุดตํอไป  

 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 4: ปัจจัยที่มีสํวนเกี่ยวข๎องกับการสร๎างโฆษณาสํงเสริมสังคม 

  องค๑กรเจ๎าของชิ้นงานโฆษณา     พันธกิจองค๑กร 

         บริบทสังคม 
     ปฏิทิน  เทศกาล    ภาคี  

  วางแผนใช๎สื่อ  
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2. กระบวนการสร้างเนื้อหาสารของโฆษณาส่งเสริมสังคม 
 
กระบวนการสร๎างเนื้อหาสารของโฆษณาสํงเสริมสังคมเริ่มมาจากองค๑กรผู๎อุปถัมภ๑หรือ

เจ๎าของชิ้นงานโฆษณาสํงเสริมสังคม ซึ่งมีที่มาจาก 3 แหลํงด๎วยกัน อันได๎แกํ  
ก) จากภาคธุรกิจ ความต๎องการสร๎างโฆษณาสํงเสริมสังคมมาจากแผนการตลาดของบริษัท 
ข) จากภาครัฐบาล ความต๎องการสร๎างโฆษณาสํงเสริมสังคมมาจากนโยบายของรัฐ 
ค) จากองค๑กรอิสระที่มิได๎หวังผลกําไร ความต๎องการสร๎างโฆษณาสํงเสริมสังคมมาจากพันธ

กิจขององค๑กรเอง 
 
โดยองค๑กรผู๎อุปถัมภ๑หรือเจ๎าของชิ้นงานโฆษณาสํงเสริมสังคม มองพันธกิจขององค๑กร วํา

ต๎องการจะรณรงค๑ในหัวข๎อใด จากนั้นจึงรํวมกันพัฒนาแนวคิดกับทาง Agency โดยบางทีอาจมี
การทํา Focus Group กับกลุํมเป้าหมาย เพื่อสํารวจความคิดความต๎องการของกลุํมเป้าหมาย
เสียกํอน จากนั้น Agency จะทํา Story Board มาให๎องค๑กรผู๎อุปถัมภ๑หรือเจ๎าของชิ้นงานโฆษณา
สํงเสริมสังคมดู เพื่อชํวยกันคิดชํวยกันสร๎างสรรค๑ วําการรณรงค๑ในหัวข๎อเรื่องนี้ อะไรเป็นการพูดที่
ฉลาดชักจูงฉลาดโน๎มน๎าวให๎คนหมูํมากต๎องการทําตามสารโฆษณาได๎ดีที่สุด เมื่อทุกอยําง
เรียบร๎อยแล๎วจึงสํงตํอให๎ทาง Production House ดําเนินการผลิตตํอไป (โดยปกติ Production 
House จะทํางานด๎วยกันแบบมาเป็นคํูกับ Agency อยูํแล๎ว) เมื่อผลิตสําเร็จออกมาเป็นโฆษณา
สํงเสริมสังคม ทุกฝ่ายจะมานั่งดูโฆษณารํวมกันอีกครั้ง เพื่อตัดสินเป็นครั้งสุดท๎ายวําตกลงจะให๎ 
On Air โฆษณาสํงเสริมสังคมในรูปแบบนี้หรือไมํ ในขั้นตอนนี้ หากทุกฝ่ายตกลงยอมรับโฆษณาก็
จะสามารถ On Air ได๎  

 
ตํอจากนั้น เมื่อโฆษณาออกสูํสาธารณะยํอมเป็นเรื่องปกติที่จะมี Feedback กลับมาสูํ

องค๑กรผู๎อุปถัมภ๑หรือเจ๎าของชิ้นงานโฆษณาสํงเสริมสังคม โดยถ๎าหาก Feedback ดีมากๆ อาจมี
การตํอยอดโฆษณาโดยการรณรงค๑กับเรื่องเดิมๆ หรืออาจจะนํา Concept ที่ได๎รับความนิยมนั้นไป
ตํอยอดกับการรณรงค๑เรื่องอ่ืนๆ แตํถ๎าหาก Feedback ไมํดี ก็จะมีการเรียกกลับเพื่อตัดตํอใหมํให๎
เกิดความเข๎าใจที่ตรงกัน แตํถ๎าโฆษณาสํงเสริมสังคมเรื่องใด Feedback แยํจนเกินจะเยียวยา 
องค๑กรผู๎อุปถัมภ๑หรือเจ๎าของชิ้นงานโฆษณาสํงเสริมสังคมก็จําเป็นท่ีจะต๎องถอนโฆษณากลับคืน 
และเลิก On Air โฆษณานั้นทันที เนื่องจากอาจทําให๎เกิดผลกระทบทางลบในวงกว๎างได๎ 

 

                                                 


 ดูเพิ่มเติมที่บทท่ี 2, หน๎า 34. 
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ภาพที่ 5: กระบวนการสร๎างเนื้อหาสารของโฆษณาสํงเสริมสังคม 

     ผ๎ูผลิตภาคธุรกิจ   

 

      แผนการตลาด              นโยบายรัฐ 

       ผ๎ูผลิตภาครัฐบาล            ผ๎ูผลิตองค๑กรอิสระ 

         พันธกิจองค๑กร 

           หัวข๎อรณรงค๑ 

          พัฒนาแนวคดิกับ AGENCY 

          ทํา FOCUS GROUP 

  สร๎างสรรค๑ STORY BOARD 

    PRODUCTION HOUSE 

      ตัดสินใจ ON AIR 

            FEEDBACK 

FEEDBACK แยํเกินจะเยียวยา 

 ถอนโฆษณาออกจากระบบ 

           FEEDBACK ด ี

  ตํอยอดรณรงค๑เรื่องเดิม 

 ถอนโฆษณาออกจากระบบ 

           FEEDBACK ไมํด ี

   นําโฆษณากลับมาแก๎ไข 

 ถอนโฆษณาออกจากระบบ 

              FEEDBACK ดี 
  ตํอยอดรณรงค๑กับเรื่องอื่นๆ 
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3. วิเคราะห์การเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสาร 
 

การศึกษาในสํวนนี้  เป็นการวิเคราะห๑ถึงวิธีการที่ผู๎สํงสารนําเอาสัญญะตํางๆในโฆษณา
สํงเสริมสังคมมาเข๎ารหัสความหมายเพื่อสื่อสารความหมายกับผู๎รับสาร  หรือพูดอีกนัยหนึ่งคือการ
นําเครื่องมือตํางๆของตัวบท (Textual Device) มาชํวยในการควบคุมความหมาย (Control 
Meaning) นั่นเอง  โดยมิติของการสื่อสารความหมายที่จะทําการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ประกอบด๎วย 

 
1. การใช ๎Elaborated Code / Restricted Code  
2. การใช๎คํูตรงกันข๎ามของสัญญะ (Binary Opposition)   
3. การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) 
4. การประกอบสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ (Syntagmatic) 
นอกจากนี้ยังศึกษาถึงกลยุทธ๑การกําหนดเงื่อนไขการรับรู๎ (Condition of Perception) 

ด๎วยกลไกตํางๆของผู๎สํงสาร  เพื่อชํวยติดต้ังรหัสการถอดรหัสความหมายจากสารโฆษณาสํงเสริม
สังคมแกํผู๎รับสารอีกด๎วย  

 
การวิเคราะห๑การเข๎ารหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคมของผู๎สํงสารนี้  จําแนกโฆษณา

สํงเสริมสังคมกลุํมตัวอยํางออกเป็น 3 ลักษณะ ตามระดับความเป็น “รูปธรรม” “นามธรรม” ของ
สินค๎าทางสังคมที่โฆษณาสํงเสริมสังคมนําเสนอ  ดังนี้ 

 
1. สินค๎าทางความคิด (Social Idea)  มีลักษณะเดํน คือเป็นโฆษณาสํงเสริมสังคมที่

ต๎องการชี้ชัดเรื่อง  ความเชื่อ  ทัศนคติ  คํานิยม  ซึ่งเป็นสินค๎าที่มีความเป็นนามธรรม
สูงที่สุด 
- โฆษณา  เรื่อง  สามัคคี 
- โฆษณา  เรื่อง  คืนสูํธรรมชาติ 

 
2. การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice)  มีลักษณะเดํน คือเป็นโฆษณา

สํงเสริมสังคมที่ต๎องการชี้ชัดเรื่อง  การกระทําเพียงครั้งเดียว  เชํน  การบริจาคโลหิต  
หรือการเปลี่ยนแปลงแบบแผนพฤติกรรม  เชํน  การเลิกสูบบุหรี่  ซึ่งเป็นสินค๎าที่มี
ความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม 
- โฆษณา  เรื่อง  พํอผู๎นํารัก 
- โฆษณา  เรื่อง  ปกป้องแผํนดิน 
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3. วัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object)  มีลักษณะเดํน คือเป็นโฆษณาสํงเสริมสังคมที่
ต๎องการชี้ชัดเรื่องสิ่งที่จับต๎องสัมผัสได๎ เห็นได๎จริงๆ เชํน ยาคุมกําเนิด  ถุงยางอนามัย  
และเข็มขัดนิรภัย  เป็นต๎น  ซึ่งเป็นสินค๎าที่มีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุด 
- โฆษณา  เรื่อง  สมุนไพรไทย 
- โฆษณา  เรื่อง  ไอ๎เสือ 

 
ทั้งนี้เพื่อศึกษาวําโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูง  ซึ่ง โดย

ธรรมชาติแล๎วจะจับต๎องได๎ยากกวํา  และทําความเข๎าใจได๎ยากกวํา  จะต๎องมีการกํากับรหัสที่
ซับซ๎อน  ยุํงยาก  และรัดกุม  มากกวําโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูง  
จับต๎องได๎งํายกวํา  เข๎าใจได๎งํายกวํา  หรือไมํ  อยํางไร 

 
โดยโฆษณาสํงเสริมสังคมกลุํมตัวอยํางที่นํามาทําการศึกษาวิจัยทั้ง 6 เรื่อง ในครั้งนี้  มี

รายละเอียด  ดังนี้ 
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1. สินค้าทางความคิด (Social Idea) 
 
 
1.1 โฆษณาเรื่อง : สามัคคี 
 โดย : โครงการคุณธรรมนําไทย กองทัพบก 
 
 
 
 

เรื่องย่อ :  
กลําวถึงผู๎โดยสารหลากหลายอาชีพที่นั่งอยูํในรถโดยสาร แตํละคนอยูํในโลกสํวนตัว สนใจแตํ
เรื่องของตนเอง เมื่อรถเสียก็ไมํมีใครสนใจจะชํวยเหลือ ปลํอยให๎กระเป๋ารถเมล๑เข็นรถอยําง
ยากลําบากเพียงลําพัง สุดท๎ายเมื่อกระเป๋ารถเมล๑อํอนแรงไมํสามารถเข็นรถตํอไปได๎ รถจึงเริ่ม
ไหลลงหน๎าผาชัน ผู๎โดยสารในรถที่นิ่งเฉยไมํยอมชํวยเหลือแตํแรกได๎แตํโทษกัน ทะเลาะกัน ซึ่ง
ไมํกํอให๎เกิดประโยชน๑อันใด เพราะเหตุการณ๑เลวร๎ายสายเกินกวําจะเยียวยาแก๎ไขอะไรได๎ ที่สุด
แล๎วรถโดยสารทั้งคันก็คงจะต๎องพุํงลงสูํเหว  เปรียบเสมือนคนไทยในชาติ หากมีปัญหาอยํานิ่ง
เฉย ต๎องชํวยกันแก๎ไข ต๎องสามัคคีกัน  มิฉะนั้นประเทศชาติคงจะต๎องพบกับจุดจบดังเชํนรถ
โดยสารคันนี ้
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ตารางที่ 3: อธิบายรายละเอียดภาพ Screenshot ของโฆษณา เรื่อง สามัคคี 
 
ภาพท่ี คําอธิบาย รูปภาพ 

01 รถโดยสารคันหนึ่งจอดเสียอยูํบนทางลาดชัน 

 

02 รถโดยสารท่ีจอดเสียคันน้ันมีคนชํวยเข็นรถอยูเํพียงคนเดียว 

 

03 
คนชํวยเข็นรถคนนั้นคือกระเป๋ารถโดยสารนั่นเอง สีหน๎าและ
ทําทางแสดงให๎เห็นวําเขากําลังเข็นรถโดยสารด๎วยความ
ยากลําบาก 

 

04 
ภาพสถานการณ๑โดยรวม แสดงให๎เห็นวํารถโดยสารกําลังจอด
เสียอยูํบนทางขึ้นเขาที่ลาดชัน 

 

05 
ผ๎ูโดยสารหลากหลายอาชีพที่นั่งอยูํในรถโดยสาร แตํละคนอยูํใน
โลกสํวนตัว สนใจแตํเรื่องของตนเอง เมื่อรถเสียก็ไมํมีใครสนใจ
จะชํวยเหลือ 

 

06 
โทรทัศน๑ในรถโดยสารเปิดละครน้ําเนําซึ่งตัวละครดําทอตบตีกัน
อยํางเผ็ดร๎อน 
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07 ผ๎ูโดยสารซึ่งเป็นแมํบ๎านกําลังดูละครน้ําเนาํในโทรทัศน๑ 

 

08 ผ๎ูโดยสารซึ่งเป็นแมํคา๎กาํลังคยุโทรศัพท๑มือถือ 

 

09 ผ๎ูโดยสารซึ่งเป็นชํางทําผมกําลังอํานหนังสือดารา 

 

10 ผ๎ูโดยสารซึ่งเป็นนักธุรกจิกําลังอํานหนังสือพิมพ๑ 

 

11 ผ๎ูโดยสารซึ่งเป็นนักร๎องกําลังร๎องเพลง 

 

12 
กระเป๋ารถโดยสารท่ีชํวยเข็นรถอยูํอํอนแรงล๎มลง ไมํสามารถเข็น
พยุงรถโดยสารตํอไปได๎ 
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13 
กระเป๋ารถโดยสารท่ีชํวยเข็นรถอยูํอํอนแรงล๎มลง ไมํสามารถเข็น
พยุงรถโดยสารตํอไปได๎ 

 

14 
กระเป๋ารถโดยสารท่ีชํวยเข็นรถอยูํอํอนแรงล๎มลง ไมํสามารถเข็น
พยุงรถโดยสารตํอไปได๎ 

 

15 คนขับรถโดยสารตกใจที่อยูํๆรถกไ็หล 

 

16 
ผ๎ูโดยสารทุกคนท่ีนิ่งเฉยไมํสนใจปัญหาของรถโดยสารเมื่อสักครูํ
ล๎วนตกใจกลัว สวดมนต๑อ๎อนวอนขอให๎ส่ิงศักดิ์สิทธิ์ชํวยเหลือ 

 

17 ทันใดนั้นเทวดาก็ปรากฏกายขึ้น 

 

18 เทวดาจะชํวยยันรถโดยสารเอาไว๎ไมํให๎ไหลลงเหว 
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19 
แตํอนิจจาเทวดาก็คงจะมีอยูํแคํในนิทาน ทํานมิสามารถชํวยยัน
รถไว๎ได๎ รถไหลผํานรํางเทวดาไปราวกับอยูํคนละมิติ 

 

20 
ผ๎ูโดยสารตกใจสุดขีดที่เทวดาซึ่งเปรียบเสมือนความหวังสุดท๎าย
ก็ไมํสามารถชํวยเหลือพวกเขาได๎ 

 

21 ทุกคนในรถโดยสารได๎แตํโทษกัน ทะเลาะกัน 

 

22 ภาพรถโดยสารกาํลังไหลลงเขาอยํางรวดเร็ว 

 

23 ภาพรถโดยสารกาํลังไหลลงเขาอยํางรวดเร็ว 

 

24 ภาพรถโดยสารกาํลังไหลลงเขาอยํางรวดเร็ว 
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25 ภาพรถกําลังไหลลงเขาไกลออกไปเรื่อยๆจนมองไมํเห็น 

 

26 ภาพรถกําลังไหลลงเขาไกลออกไปเรื่อยๆจนมองไมํเห็น 

 

27 ภาพรถกําลังไหลลงเขาไกลออกไปเรื่อยๆจนมองไมํเห็น 

 

28 ตัวอักษรสีดํา เขียนวาํ สามคัคี 
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1. สินค้าทางความคิด (Social Idea) 
 
 
1.2 โฆษณาเรื่อง : คืนสูํธรรมชาติ 
 โดย : เครือซิเมนต๑ไทย (กระดาษ) 
 
 
 
 

เรื่องย่อ :  
กลําวถึงการเดินทางของแมํเป็ดกระดาษ  ลูกเป็ดกระดาษ  และเหลําสิงสาราสัตว๑กระดาษน๎อย
ใหญํทั้งหลายที่ต๎องการจะกลับคืนสูํผืนป่า แม๎วําระหวํางทางจะต๎องพบเจอกับอุปสรรคและ
อันตรายมากมาย แตํสุดท๎ายก็สามารถกลับคืนสูํธรรมชาติได๎ด๎วยความชํวยเหลือของเด็กหญิง
ตัวน๎อย สัตว๑กระดาษกลายรํางเป็นสัตว๑จริงๆในธรรมชาติ และอยูํรํวมกันอยํางมีความสุขในผืน
ป่าอันอุดมสมบูรณ๑  
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ตารางที่ 4: อธิบายรายละเอียดภาพ Screenshot ของโฆษณา เรื่อง คืนสูํธรรมชาติ 
 
ภาพท่ี คําอธิบาย รูปภาพ 

01 
กระดาษไอเดียกรีนถูกพับขึ้นรูปเปล่ียนไปเป็นนกกระดาษที่มี
ชีวิต 

 

02 
กระดาษไอเดียกรีนถูกพับขึ้นรูปเปล่ียนไปเป็นนกกระดาษที่มี
ชีวิต 

 

03 
กระดาษไอเดียกรีนถูกพับขึ้นรูปเปล่ียนไปเป็นนกกระดาษที่มี
ชีวิต 

 

04 
กระดาษไอเดียกรีนถูกพับขึ้นรูปเปล่ียนไปเป็นแมํเป็ดกระดาษ 
และลูกเป็ดกระดาษที่มีชีวิต 

 

05 
กระดาษไอเดียกรีนถูกพับขึ้นรูปเปล่ียนไปเป็นนกกระดาษที่มี
ชีวิต 
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06 
แมํเป็ดกระดาษ และลูกเป็ดกระดาษเดินตามกันไปบนฟุตบาท 
เพื่อกลับคืนสํูป่า 

 

07 
ลูกเป็ดกระดาษพลาดเหยียบหมากฝรั่งที่มีคนบ๎วนทิ้งไว๎บน
ฟุตบาท ไมํสามารถดึงเท๎าออกได๎ 

 

08 
ลูกเป็ดกระดาษดึงเท๎าออกจากหมากฝรั่งไมํได๎ พยายามร๎อง
เรียกหาแมํเป็ดกระดาษ 

 

09 
แมํเป็ดกระดาษกําลังจะข๎ามถนนตามเพื่อนๆกลับสํูป่า จึงหัน
มาร๎องเรียกลูกเป็ดกระดาษให๎รีบเดินตามตนไป 

 

10 
ลูกเป็ดกระดาษพยายามดึงเท๎าออกจากหมากฝรั่ง และร๎อง
เรียกหาแมํเป็ดกระดาษ 

 

11 ลูกเป็ดกระดาษโดนเท๎าของมนุษย๑เหยียบจนแบนติดพื้น 
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12 
แมํเป็ดกระดาษวิ่งมาดูลูกเป็ดกระดาษที่ถูกเหยียบจนแบนติด
พื้นด๎วยความเศร๎าเสียใจ 

 

13 เหลําสัตว๑กระดาษรอรถที่ป้ายเพิงหมาแหงนเพื่อกลับสํูป่า 

 

14 
แมํเปด็กระดาษซึ่งรอรถเพื่อกลับสํูป่าเชํนเดียวกับสัตว๑กระดาษ
ตัวอื่นๆ คิดถึงลูกเป็ดกระดาษที่จากไปจนต๎องร๎องไห๎ออกมา 
โดยมีเสียงฝนตกชํวยเพิ่มบรรยากาศอันแสนเศร๎า 

 

15 
แมํเป็ดกระดาษซึ่งรอรถเพื่อกลับสํูป่าเชํนเดียวกับสัตว๑กระดาษ
ตัวอื่นๆ คิดถึงลูกเป็ดกระดาษที่จากไปจนต๎องร๎องไห๎ออกมา 
โดยมีเสียงฝนตกชํวยเพิ่มบรรยากาศอันแสนเศร๎า 

 

16 
แมํเป็ดกระดาษซึ่งรอรถเพื่อกลับสํูป่าเชํนเดียวกับสัตว๑กระดาษ
ตัวอื่นๆ คิดถึงลูกเป็ดกระดาษที่จากไปจนต๎องร๎องไห๎ออกมา 
โดยมีเสียงฝนตกชํวยเพิ่มบรรยากาศอันแสนเศร๎า 

 

17 แมํเป็ดกระดาษ และเหลําสัตว๑กระดาษ ขึ้นรถตู๎เพื่อกลับสํูป่า 
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18 แมํเป็ดกระดาษ และเหลําสัตว๑กระดาษ ขึ้นรถตู๎เพื่อกลับสํูป่า 

 

19 
เหลําสัตว๑กระดาษกลับสํูผืนป่าอันอุดมสมบูรณ๑ ตํางสํงเสียงร๎อง
แสดงความดีใจ ความมีชีวิตชีวา ทํามกลางธรรมชาติซึ่งเป็นที่
อยูํของพวกเขา 

 

20 แมํเป็ดกระดาษได๎ยินเสียงลูกเป็ดกระดาษ จึงหันกลับไปดู 

 

21 ลูกเป็ดกระดาษวิ่งลงมาจากมือของเด็กหญิงใจดี 

 

22 
แมํเป็ดกระดาษและลูกเป็ดกระดาษโผเข๎ากอดกันด๎วยความรัก
และคิดถึง 

 

23 
แมํเป็ดกระดาษและลูกเป็ดกระดาษโผเข๎ากอดกันด๎วยความรัก
และคิดถึง 
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24 เด็กหญิงใจดีโบกมือให๎แมํเป็ดกระดาษและลูกเป็ดกระดาษ 

 

25 

เหลําสัตว๑กระดาษกลายรํางเป็นสัตว๑จริงๆในธรรมชาติ และ
กลับคืนสํูผืนป่า เปรียบกับการใช๎กระดาษไอเดียกรีนที่เป็นมิตร
กับส่ิงแวดล๎อม ก็เป็นการชํวยคืนชีวิตให๎กลับสํูธรรมชาติ
เชํนเดียวกัน 

 

26 
ชื่อสินค๎า Idea Green อยูํบนส่ีเหล่ียมผืนผ๎าสีขาว (โดยคําวํา 
Idea เป็นตัวอักษรสีแดง และคําวํา Green เป็นตัวอักษรสี
เขียว)   

 

27 
ภาพกราฟฟิกสีขาวรูปต๎นไม๎ และตัวอักษรสีขาว เขียนวํา 30% 
Eco Fiber 

 

28 
ภาพสินค๎ากระดาษไอเดียกรีนวางอยูํบนดอกไม๎ใบหญ๎า (Pack 
Shot) แสดงภาพลักษณ๑ที่เป็นมิตรกับธรรมชาติของกระดาษ
ไอเดียกรีน 

 
 
 
 
 
 
 
 



75 
 

 

2. การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Idea) 
 
 
2.1 โฆษณาเรื่อง : พํอผู๎นํารัก 
 โดย : สํานักงานกองทุนสร๎างเสริมสุขภาพ 
 
 
 
 

เรื่องย่อ :  
กลําวถึงพํอซึ่งเคยด่ืมเหล๎าเป็นประจํา แตํวันนี้พํอเลิกเหล๎าได๎ แม๎ระหวํางทางที่รับลูกชายกลับ
จากโรงเรียนจะเจอเพื่อนๆในวงเหล๎าชักชวนให๎ด่ืมอยํางไรพํอก็ไมํสนใจ กลับเห็นลูกชายสําคัญ
กวําสังคมเพื่อนในวงเหล๎า สํงผลให๎ลูกชายทั้งดีใจและภาคภูมิใจที่มีพํอผู๎นํารักเชํนนี้ และนี่เองที่
จะนํามาซึ่งความสุขของลูก ความสุขของครอบครัว 
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ตารางที่ 5: อธิบายรายละเอียดภาพ Screenshot ของโฆษณา เรื่อง พํอผู๎นํารัก 
 
ภาพท่ี คําอธิบาย รูปภาพ 

01 
พํอรับลูกชายกลับจากโรงเรียน ระหวํางทางพํอและลูกชาย
พูดคุยกันอยํางสนิทสนม 

 

02 
พํอรับลูกชายกลับจากโรงเรียน ระหวํางทางพํอและลูกชาย
พูดคุยกันอยํางสนิทสนม 

 

03 พํอได๎ยินเพื่อนเรียกชื่อ จงึหันไปมองทางเพื่อน 

 

04 
เพื่อนที่เรียกชื่อพํอ คือ เพื่อนๆในวงเหล๎าที่จะชวนพํอไปดื่ม
นั่นเอง 

 

05 
พํอซึ่งให๎ลูกชายขี่หลังอยูํ คํอยๆวางลูกชายลงยืนบนพื้น แล๎ว
เดินไปทางเพื่อนๆที่กําลังดื่มกันอยูํ 

 



77 
 

 

06 
พํอซึ่งให๎ลูกชายขี่หลังอยูํ คํอยๆวางลูกชายลงยืนบนพื้น แล๎ว
เดินไปทางเพื่อนๆที่กําลังดื่มกันอยูํ 

 

07 
พํอซึ่งให๎ลูกชายขี่หลังอยูํ คํอยๆวางลูกชายลงยืนบนพื้น แล๎ว
เดินไปทางเพื่อนๆที่กําลังดื่มกันอยูํ 

 

08 
พํอซึ่งให๎ลูกชายขี่หลังอยูํ คํอยๆวางลูกชายลงยืนบนพื้น แล๎ว
เดินไปทางเพื่อนๆที่กําลังดื่มกันอยูํ 

 

09 
เมื่อพํอเดินหํางออกไป ลูกชายคํอยๆก๎มหน๎าลงอยํางขมขื่น เขา
ไมํอยากให๎พํอดื่มเหล๎าอีก 

 

10 
เมื่อพํอเดินหํางออกไป ลูกชายคํอยๆก๎มหน๎าลงอยํางขมขื่น เขา
ไมํอยากให๎พํอดื่มเหล๎าอีก 

 

11 
เมื่อพํอเดินหํางออกไป ลูกชายคํอยๆก๎มหน๎าลงอยํางขมขื่น เขา
ไมํอยากให๎พํอดื่มเหล๎าอีก 
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12 
เมื่อพํอเดินหํางออกไป ลูกชายคํอยๆก๎มหน๎าลงอยํางขมขื่น เขา
ไมํอยากให๎พํอดื่มเหล๎าอีก 

 

13 เพื่อนๆในวงเหล๎าดใีจที่เห็นพํอกาํลังเดินไปทางพวกตน 

 

14 
ลูกชายคํอยๆเงยหน๎าขึ้นมองตามพํอ หน๎าตาของเขาดูเศร๎า
หมองเหลือเกิน 

 

15 
ลูกชายคํอยๆเงยหน๎าขึ้นมองตามพํอ หน๎าตาของเขาดู เศร๎า
หมองเหลือเกิน 

 

16 
ลูกชายคํอยๆเงยหน๎าขึ้นมองตามพํอ หน๎าตาของเขาดูเศร๎า
หมองเหลือเกิน 

 

17 
พํอเดินเลยผํานเพื่อนๆในวงเหล๎าไปหยุดที่ตรงหน๎าพํอค๎าขาย
ลูกชิ้น แล๎วส่ังลูกชิ้น 2 ไม๎ 
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18 
พํอเดินเลยผํานเพื่อนๆในวงเหล๎าไปหยุดที่ตรงหน๎าพํอค๎าขาย
ลูกชิ้น แล๎วส่ังลูกชิ้น 2 ไม๎ 

 

19 ลูกชายยิ้มดใีจจนเห็นฟันหลอ พํอของเขาไมํดื่มเหล๎าแล๎ว 

 

20 พํอชูถุงลูกชิ้นในมือแล๎วเรยีกลูกชายใหก๎ลับบ๎านดว๎ยกัน 

 

21 ลูกชายดีใจรีบวิง่ไปหาพํอ 

 

22 ลูกชายดีใจรีบวิง่ไปหาพํอ 

 

23 
ลูกชายกระโดดขึ้นขี่หลังพํอ สองพํอลูกกลับบ๎านพร๎อมกันอยําง
มีความสุข 
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24 
ลูกชายกระโดดขึ้นขี่หลังพํอ สองพํอลูกกลับบ๎านพร๎อมกันอยําง
มีความสุข 

 

25 
ภาพเพื่อนๆในวงเหล๎าที่มองตามสองพํอลูกอยํางไมํอยากจะเชือ่
วําพํอสามารถเลิกเหล๎าได๎ คํอยๆหํางออกไป 

 

26 
ภาพเพื่อนๆในวงเหล๎าที่มองตามสองพํอลูกอยํางไมํอยากจะเชือ่
วําพํอสามารถเลิกเหล๎าได๎ คํอยๆหํางออกไป 

 

27 
ภาพเพื่อนๆในวงเหล๎าที่มองตามสองพํอลูกอยํางไมํอยากจะเชือ่
วําพํอสามารถเลิกเหล๎าได๎ คํอยๆหํางออกไป 

 

28 
ภาพลูกชายขี่หลังพํอเดินกลับบ๎านกันอยํางมีความสุข พร๎อมคํา
ขวัญเขียนด๎วยตัวหนังสือสีขาว เลิกเหล๎า เลิกเลย 
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2. การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Idea) 
 
 
2.2 โฆษณาเรื่อง : ปกป้องแผํนดินไทย 
 โดย : มูลนิธิน้ําใจไทย 
 
 
 
 

เรื่องย่อ :  
กลําวถึงการสูญเสียชีวิตและเลือดเนื้อของทหารหาญผู๎หนึ่ง ซึ่งปฏิบัติหน๎าที่ใน 3 จังหวัด
ชายแดนภาคใต๎ เนื้อเรื่องดําเนินไปโดยกล๎องซูมภาพเข๎าใกล๎หิ้งเคารพที่วางรูปและโกฎิของ
ทหารที่เสียชีวิตผู๎นี้เข๎าไปเรื่อยๆ จนสังเกตเห็นเครื่องแบบทหารที่แขวนอยูํใต๎หิ้งเคารพมีรูกระสุน
ที่อกเสื้อด๎านขวา ใกล๎เข๎าไปเรื่อยๆจนเห็นรอยเลือดที่รูกระสุนนั้น และกล๎องซูมใกล๎เข๎าไปจน
ทะลุผํานรูกระสุนในที่สุด สิ่งที่เกิดขึ้นขณะเดียวกันกับที่กล๎องกําลังซูมภาพเข๎าไปเรื่อยๆนั้น คือ
การที่ผู๎ชมได๎ซึมซับกับบรรยากาศของความสูญเสีย ความเศร๎า และความว๎าเหวํ ดังนั้น เพื่อ
ป้องกันมิให๎เกิดความสูญเสียเชํนนี้ขึ้นอีก เราทุกคนสามารถชํวยเหลือได๎ด๎วยการบริจาคเงินซื้อ
เสื้อเกราะให๎แกํเหลําทหาร ตํารวจ ครู ที่ปฏิบัติหน๎าที่ใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต๎ เพราะการ
ปกป้องแผํนดินมิใชํหน๎าที่ของใครคนใดคนหนึ่ง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



82 
 

 

ตารางที่ 6: อธิบายรายละเอียดจากภาพ Screenshot ของโฆษณา เรื่อง ปกป้องแผํนดินไทย 
 
ภาพท่ี คําอธิบาย รูปภาพ 

01 
ภาพของห๎องๆหนึ่งขณะเกิดพายุฝนฟ้าคะนอง ใบไม๎โดนลมแรง
พัดจนปลิดปลิวไปตามกระแสลม 

 

02 
ภาพของห๎องๆหนึ่งขณะเกิดพายุฝนฟ้าคะนอง ใบไม๎โดนลมแรง
พัดจนปลิดปลิวไปตามกระแสลม 

 

03 
ภาพของห๎องๆหนึ่งขณะเกิดพายุฝนฟ้าคะนอง ใบไม๎โดนลมแรง
พัดจนปลิดปลิวไปตามกระแสลม 

 

04 
ภาพของห๎องๆหนึ่งขณะเกิดพายุฝนฟ้าคะนอง ใบไม๎โดนลมแรง
พัดจนปลิดปลิวไปตามกระแสลม 

 

05 
ภาพของห๎องๆหนึ่งขณะเกิดพายุฝนฟ้าคะนอง ใบไม๎โดนลมแรง
พัดจนปลิดปลิวไปตามกระแสลม 
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06 
ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎หิ้งเคารพซึ่งวางรูปและโกฏิของทหาร
หาญที่เสียชีวิตจากการปกป้องแผํนดิน 

 

07 
ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎หิ้งเคารพซึ่งวางรูปและโกฏิของทหาร
หาญที่เสียชีวิตจากการปกป้องแผํนดิน 

 

08 
ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎หิ้งเคารพซึ่งวางรูปและโกฏิของทหาร
หาญที่เสียชีวิตจากการปกป้องแผํนดิน 

 

09 
ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎หิ้งเคารพซึ่งวางรูปและโกฏิของทหาร
หาญที่เสียชีวิตจากการปกป้องแผํนดิน 

 

10 
ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎หิ้งเคารพซึ่งวางรูปและโกฏิของทหาร
หาญที่เสียชีวิตจากการปกป้องแผํนดิน 

 

11 
ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎หิ้งเคารพซึ่งวางรูปและโกฏิของทหาร
หาญที่เสียชีวิตจากการปกป้องแผํนดิน 
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12 
ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎หิ้งเคารพซึ่งวางรูปและโกฏิของทหาร
หาญที่เสียชีวิตจากการปกป้องแผํนดิน 

 

13 ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎เครื่องแบบทหารท่ีแขวนอยูํใต๎หิ้งเคารพ 

 

14 ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎เครื่องแบบทหารท่ีแขวนอยูํใต๎หิ้งเคารพ 

 

15 ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎เครื่องแบบทหารท่ีแขวนอยูํใต๎หิ้งเคารพ 

 

16 ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎เครื่องแบบทหารท่ีแขวนอยูํใต๎หิ้งเคารพ 

 

17 ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎กระเป๋าด๎านขวาของเครื่องแบบทหาร 

 



85 
 

 

18 ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎กระเป๋าด๎านขวาของเครื่องแบบทหาร 

 

19 ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎กระเป๋าด๎านขวาของเครื่องแบบทหาร 

 

20 
เริ่มสังเกตเห็นได๎วําที่กระเป๋าด๎านขวาของเครื่องแบบทหารมีรู
กระสุน 

 

21 
ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎รูกระสุนจนเห็นรอยเลือดที่รูกระสุนนั้น 
และซูมเข๎าไปเรื่อยๆจนทะลุผํานรูกระสุนในที่สุด 

 

22 
ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎รูกระสุนจนเห็นรอยเลือดที่รูกระสุนนั้น 
และซูมเข๎าไปเรื่อยๆจนทะลุผํานรูกระสุนในที่สุด 

  

23 
ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎รูกระสุนจนเห็นรอยเลือดที่รูกระสุนนั้น 
และซูมเข๎าไปเรื่อยๆจนทะลุผํานรูกระสุนในที่สุด 
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24 
ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎รูกระสุนจนเห็นรอยเลือดที่รูกระสุนนั้น 
และซูมเข๎าไปเรื่อยๆจนทะลุผํานรูกระสุนในที่สุด 

 

25 
ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎รูกระสุนจนเห็นรอยเลือดที่รูกระสุนนั้น 
และซูมเข๎าไปเรื่อยๆจนทะลุผํานรูกระสุนในที่สุด 

 

26 
ภาพคํอยๆซูมเข๎าไปใกล๎รูกระสุนจนเห็นรอยเลือดที่รูกระสุนนั้น 
และซูมเข๎าไปเรื่อยๆจนทะลุผํานรูกระสุนในที่สุด 

 

27 
ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีดํา เขียนวํา ปกป้องแผํนดินไทย ไมํใชํ
หน๎าที่ใครคนใดคนหน่ึง 

 

28 

ตราสัญลักษณ๑มูลนิธิน้ําใจไทย และตัวอักษรสีขาวบนพื้นดํา 
เขียนวํา รํวมบริจาคเงินซื้อเส้ือเกราะ สํูพี่น๎องทหาร ตํารวจ คร ู3 
จังหวัดชายแดนภาคใต๎ ได๎ที่ ธนาคารไทยพาณิชย๑ สาขา ไอที 
สแควร๑ เลขบัญชี 202-2-04454-5 โทร. 0-2784-6199 (โดยคํา
วํา เส้ือเกราะ และเบอร๑โทรศัพท๑ 0-2784-6199 เป็นตัวอักษรสี
แดงบนพื้นดํา)  
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3. วัตถุท่ีจับต้องได้ (Tangible Object) 
 
 
3.1 โฆษณาเรื่อง : สมุนไพรไทย 
 โดย : สํานักงานกองทุนสร๎างเสริมสุขภาพ 
 
 
 
 

เรื่องย่อ :  
กลําวถึงยําน๎อมและลูกสาวที่อาศัยอยูํในบ๎านไม๎รํมรื่น มีวิถีชีวิตพอเพียงแบบชาวบ๎านธรรมดา
ทั่วๆไป เมื่อเกิดความเจ็บป่วยหรืออุบัติเหตุกับตัวยําน๎อมและลูกสาว หนทางการรักษาพยาบาล
ก็อยูํใกล๎ๆตัวนี่เอง คือ การใช๎สมุนไพรไทยทั้งหลายรักษาโรคภัยและอาการบาดเจ็บ บ๎านของยํา
น๎อมและลูกสาวจึงแทบจะไมํต๎องพึ่งพายาแผนปัจจุบันเลย เพราะรู๎จักใช๎สมุนไพรไทยใกล๎ๆตัว
แบบวิถีชีวิตพอเพียง 
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ตารางที่ 7: อธิบายรายละเอียดจากภาพ Screenshot ของโฆษณา เรื่อง สมุนไพรไทย 
 
ภาพท่ี คําอธิบาย รูปภาพ 

01 ยําน๎อมและลูกสาว 

 

02 บ๎านไม๎รํมรื่นของยําน๎อมและลูกสาว 

 

03 ลูกสาวของยําน๎อมโดนมีดบาดมือ ทําให๎มีแผลสด 

 

04 ลูกสาวของยําน๎อมโดนมีดบาดมือ ทําให๎มีแผลสด 

 

05 ยําน๎อมตําหมากโดยมีปูนแดงที่ทานคูํกับหมากวางอยูํข๎างๆ 

 

06 หากมีแผลสดให๎ใช๎ปูนแดงห๎ามเลือด 
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07 ยําน๎อมถือกาน้ําที่ร๎อนจัด ทําให๎มีแผลไฟไหม๎น้ําร๎อนลวก 

 

08 ยําน๎อมถือกาน้ําที่ร๎อนจัด ทําให๎มีแผลไฟไหม๎น้ําร๎อนลวก 

 

09 ลูกสาวยําน๎อมกําลังรดน้ําต๎นวํานหางจระเข๎ 

 

10 หากมีแผลไฟไหม๎น้ําร๎อนลวกให๎ทาวํานหางจระเข๎ 

 

11 ลูกสาวยําน๎อมประสบอุบัติเหตุหกล๎มตกบันไดฟกช้ําดําเขียว 

 

12 ลูกสาวยําน๎อมประสบอุบัติเหตุหกล๎มตกบันไดฟกช้ําดําเขียว 
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13 ยําน๎อมออกกําลังแกวํงแขนอยูํข๎างต๎นพลับพลึง 

 

14 หากหกล๎มฟกช้ําดําเขียวให๎ประคบใบพลับพลึงยําง 

 

15 ยําน๎อมมีอาการท๎องอืดท๎องเฟ้อจุกเสียดแนํนท๎อง 

 

16 ลูกสาวยําน๎อมกําลังรดน้ําต๎นกะเพราและต๎นตะไคร๎ 

 

17 
หากท๎องอืดท๎องเฟ้อจุกเสียดแนํนท๎อง ให๎ใช๎ใบกะเพราะหรือต๎น
ตะไคร ๎

 

18 
หากท๎องอืดท๎องเฟ้อจุกเสียดแนํนท๎อง ให๎ใช๎ใบกะเพราะหรือต๎น
ตะไคร ๎
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19 ลูกสาวยําน๎อมเหงือกบวม 

 

20 ลูกสาวยําน๎อมเหงือกบวม 

 

21 หากเหงือกบวมให๎เคี้ยวกิ่งขํอย 

 

22 
รูปตู๎ยาซึ่งเปิดออกมาแล๎ววํางเปลําไมํมียาอยูํเลย เปรียบให๎ผ๎ูชม
เห็นวําบ๎านนี้ไมํต๎องพึ่งยาแผนปัจจุบัน เพราะมีสมุนไพรเป็นยาดี
ที่มีอยูํรอบบ๎านอยูํแล๎ว 

 

23 
รูปตู๎ยาซึ่งเปิดออกมาแล๎ววํางเปลําไมํมียาอยูํเลย เปรียบให๎ผ๎ูชม
เห็นวําบ๎านนี้ไมํต๎องพึ่งยาแผนปัจจุบัน เพราะมีสมุนไพรเป็นยาดี
ที่มีอยูํรอบบ๎านอยูํแล๎ว 

 

24 
รูปตู๎ยาซึ่งเปิดออกมาแล๎ววํางเปลําไมํมียาอยูํเลย เปรียบให๎ผ๎ูชม
เห็นวําบ๎านนี้ไมํต๎องพึ่งยาแผนปัจจุบัน เพราะมีสมุนไพรเป็นยาดี
ที่มีอยูํรอบบ๎านอยูํแล๎ว 
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25 ตราสัญลักษณ๑มูลนิธิสุขภาพไทย 

 

26 
ตราสัญลักษณ๑มูลนิธิสุขภาพไทย และตัวอักษรสีชมพูบานเย็น 
เขียนวํา โทร.02-589-4243 

 

27 ตัวอักษรสีขาว เขียนวํา www.porpeanglife.com 

 

28 
คําขวัญเขียนด๎วยตัวอักษรสีขาววํา รํวมสร๎างความสุขยั่งยืน บน
วิถีชีวิตพอเพียง 
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3. วัตถุท่ีจับต้องได้ (Tangible Object) 
 
 
3.2 โฆษณาเรื่อง : ไอ๎เสือ 
 โดย : กองทุนโลก 
 
 
 
 

เรื่องย่อ :  
กลําวถึงสามีที่เพิ่งกลับจากการไปทํางานนอกบ๎านติดตํอกันหลายวัน ภรรยาถามสามีวําไปไหน
มา สามีก็เริ่มเลําให๎ภรรยาฟังทันทีวําตนออกไปทํางานนอกบ๎าน และไปมีความสัมพันธ๑กับคน
อ่ืนๆนอกจากภรรยาของตนเองมากมาย ซึ่งทําให๎ภรรยาตกใจมากกับความจริงที่ได๎ยินจากปาก
สามี ในความเป็นจริงไมํมีใครที่จะบอกออกมาตรงๆวําไปทําอะไรนอกบ๎านมาบ๎าง  สิ่งที่ดีที่สุด
คือการป้องกันตนเองด๎วยการยืดอกพกถุง 
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ตารางที่ 8: อธิบายรายละเอียดจากภาพ Screenshot ของโฆษณา เรื่อง ไอ๎เสือ 
 
ภาพท่ี คําอธิบาย รูปภาพ 

01 สามีกลับจากการไปทํางานนอกบ๎านติดตํอกันหลายวัน 

 

02 ภรรยาถามด๎วยความไมํพอใจวําสามีหายไปไหนมาหลายวัน 

 

03 ภรรยาถามด๎วยความไมํพอใจวําสามีหายไปไหนมาหลายวัน 

 

04 
สามีตอบอยํางไมํสะทกสะท๎านวําตนไปทํางาน แล๎วก็ไปเที่ยวกับ
ผ๎ูหญิงคนอื่น 

 

05 ภรรยามองสามีอยํางไมํอยากเชื่อในส่ิงที่ตนเองได๎ยิน 

 

06 
สามีโชว๑รูปน๎องจอยที่ไปเจอกันบนรถทัวร๑ แล๎วเลําตํอวําได๎เบอร๑
โทรน๎องจอยมาด๎วย แถมยังชมน๎องจอยอีกวํานํารัก 
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07 
สามีโชว๑รูปน๎องจอยที่ไปเจอกันบนรถทัวร๑ แล๎วเลําตํอวําได๎เบอร๑
โทรน๎องจอยมาด๎วย แถมยังชมน๎องจอยอีกวํานํารัก 

 

08 
สามีโชว๑รูปน๎องจอยที่ไปเจอกันบนรถทัวร๑ แล๎วเลําตํอวําได๎เบอร๑
โทรน๎องจอยมาด๎วย แถมยังชมน๎องจอยอีกวํานํารัก 

 

09 ภรรยาทั้งตกตะลึงทั้งโกรธสามีจนไมํรู๎จะทําอยํางไร 

 

10 ภรรยาทั้งตกตะลึงทั้งโกรธสามีจนไมํรู๎จะทําอยํางไร 

 

11 ภรรยาทั้งตกตะลึงทั้งโกรธสามีจนไมํรู๎จะทําอยํางไร 

 

12 สามีโชว๑รูปน๎องส๎มคนสวยให๎ภรรยาดู 
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13 สามีหยิบเบอร๑น๎องออยที่จดไว๎ในกระดาษทิชชูให๎ภรรยาดู 

 

14 สามีหยิบเบอร๑น๎องออยที่จดไว๎ในกระดาษทิชชูให๎ภรรยาดู 

 

15 สามีหยิบเบอร๑น๎องออยที่จดไว๎ในกระดาษทิชชูให๎ภรรยาดู 

 

16 สามีโชว๑เบอร๑น๎องตุ๏กที่จดไว๎ที่แขนขวาให๎ภรรยาดู 

 

17 สามีแหวกเส้ือให๎ภรรยาดูรอยลิปสติกสีแดงของน๎องเก๐ 

 

18 สามีแหวกเส้ือให๎ภรรยาดูรอยลิปสติกสีแดงของน๎องเก๐ 
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19 สามีแหวกเส้ือให๎ภรรยาดูรอยลิปสติกสีแดงของน๎องเก๐ 

 

20 
สามีโชว๑รูปก๎าวเพื่อนผ๎ูชายของตนให๎ภรรยาดู แล๎วสารภาพกับ
ภรรยาวําคนนี้พี่รัก 

 

21 
สามีโชว๑รูปก๎าวเพื่อนผ๎ูชายของตนให๎ภรรยาดู แล๎วสารภาพกับ
ภรรยาวําคนนี้พี่รัก 

 

22 ภรรยามองสามีอยํางไมํไว๎ใจ 

 

23 สามีหยิบซีดีของตนกับก๎าวให๎ภรรยาเอาไปดู 

 

24 สามีหยิบซีดีของตนกับก๎าวให๎ภรรยาเอาไปดู 
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25 สามีหยิบซีดีของตนกับก๎าวให๎ภรรยาเอาไปดู 

 

26 ภรรยาถึงกับอึ้งในพฤติกรรมของสามี 

 

27 
สามียังคงเลําเรื่องของตนเองตํอไปอยํางไมํสะทกสะท๎าน ภรรยา
มองมาทางผ๎ูชมอยํางไมํอยากจะเชื่อในส่ิงที่ตนเพิ่งได๎ยินมา 

 

28 

ภรรยากับสามีนอนอยูํบนเตียง ทันใดนั้นถุงยางอันใหญํก็ลอย
มาที่ตัวภรรยา ส่ือให๎ผ๎ูชมเห็นความจริงที่วําในความเป็นจริงไมํมี
ใครที่จะบอกออกมาตรงๆวําไปทําอะไรนอกบ๎านมาบ๎าง  ส่ิงที่ดี
ที่สุดคือการป้องกันตนเองด๎วยการยืดอกพกถุง 
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จากโฆษณาสํงเสริมสังคมกลุํมตัวอยํางที่ยกมาทั้ง 6 เรื่อง สามารถวิเคราะห๑รูปแบบการ
เข๎ารหัสของผู๎สํงสารโดยจําแนกลําดับขั้นการวิเคราะห๑ตามประเภทความเป็น “นามธรรม” 
“รูปธรรม” ของสินค๎าที่โฆษณาสํงเสริมสังคมนําเสนอได๎ดังตํอไปนี้ 

 
3.1 การใช๎ Elaborated Code / Restricted Code 

 
ก. การใช๎ Elaborated Code / Restricted Code ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทาง

ความคิด (Social Idea)  
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด(Social Idea) เป็นโฆษณาสํงเสริมสังคมที่

ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การเข๎ารหัส
ทางวัจนภาษาโดยใช๎ Elaborated Code / Restricted Code ในโฆษณาสํงเสริมสังคมกลุํม
ตัวอยํางในกลุํมนี้ ซึ่งได๎แกํโฆษณาสํงเสริมสังคมเรื่องสามัคคี และโฆษณาสํงเสริมสังคมเรื่องคืนสูํ
ธรรมชาตินั้น ใช๎การเข๎ารหัสแบบ Elaborated Code เป็นหลัก และพยายามเข๎ารหัสทางวัจนภาษา
ให๎ตรงจุด โดยใช๎วัจนภาษามาประกอบการเข๎ารหัสให๎น๎อยชุดที่สุดเทําที่จะเป็นไปได๎ เนื่องจาก
โฆษณากลุํมนี้มีรูปแบบการใช๎วัจนภาษาเพื่อขายความเชื่อ ทัศนคติ หรือคํานิยม ซึ่งเป็นนามธรรม
อันซับซ๎อนไมํสามารถจับต๎องได๎ จึงจําเป็นจะต๎องใช๎การกํากับรหัสวัจนภาษาแบบ Elaborated 
Code (ซึ่งมีวิธีการเลําเรื่องโดยละเอียด ด๎วยภาษาที่สุภาพเป็นทางการไมํยํนยํอ สามารถเข๎าใจได๎
อยํางทั่วถึงแม๎มิเคยมีภูมิหลังหรือประสบการณ๑รํวมกับผู๎สํงสารมากํอน) มาชํวยในการกํากับ
รหัสวัจนภาษาเป็นหลักใหญํ โดยพยายามใช๎วัจนภาษามาประกอบการเข๎ารหัสของโฆษณาให๎
น๎อยชุดและตรงจุดความหมายที่สุดเทําที่จะเป็นไปได๎ เนื่องจากต๎องการควบคุมการอํานสารไมํให๎
เกิดความผิดพลาดสับสน ใสํรหัสมากชุดไปก็ตีความมากประเด็น จึงพยายามชี้ชัดเพียงประเด็น
เดียวและประกอบสร๎างรหัสด๎วยวัจนภาษาให๎น๎อยชุดที่สุดเทําที่จะเป็นไปได๎ โดยมีรายละเอียดการ
เข๎ารหัสวัจนภาษาในโฆษณาสํงเสริมสังคมกลุํมตัวอยํางทั้ง 2 เรื่องดังนี้  

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสามัคคี ใช๎การเข๎ารหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงซึ่งเป็นวัจ

นภาษาหลักของโฆษณานี้ด๎วย Elaborated Code ให๎ทุกคนอยําได๎นิ่งเฉยกับปัญหาที่เกิดขึ้น ให๎
ลุกขึ้นมาชํวยเหลือซึ่งกันและกัน  

 
“เสียงผู้บรรยายชาย กล่าวว่า เวลาที่ประเทศเรามีปัญหาก็เหมือนรถที่เสียอยู่  แล้วก็มีคน

ช่วยอยู่แค่นี้ แล้วคนส่วนใหญ่ท าอะไรกันอยู่ และถ้าคนที่ช่วยอยู่อ่อนแรงลงล่ะ อยากรู้ไหม พวก



100 
 

 

เราจะท าอย่างไร ลืมไปว่ามีอยู่แค่ในนิทาน สุดท้ายก็โทษกัน ในขณะที่เราก าลังถอยหลังและบอบ
ช้ าไปเรื่อยๆ ถึงเวลาหรือยังที่พวกเราจะรู้จักค าว่า”  

 
และเข๎ารหัสวัจนภาษาประเภทไมํออกเสียงซึ่งมีความหมายเสริมไปในประเด็นเดียวกัน

ด๎วย Restricted Code  
 
“ตัวอักษรสีด า เขียนว่า สามัคคี”  
 
ผู๎อํานสารจําเป็นต๎องใช๎ภูมิหลังประสบการณ๑มารํวมในการอํานความหมายของคําวํา 

สามัคคี ในที่นี้ ซึ่งไมํได๎มีความหมายถึงเพียงตัวของมันเอง หากแตํมีความหมายให๎ทุกคนอยําได๎
นิ่งเฉยกับปัญหาท่ีเกิดขึ้น ให๎ลุกขึ้นมาชํวยเหลือซึ่งกันและกัน 

 
“ค าว่า สามัคคี ท าให้สับสน  เพราะโฆษณานี้ไม่ได้บอกให้ไปสามัคคีกับใคร  

แต่พยายามบอกเราว่าอย่านิ่งเฉย  ให้ลุกขึ้นมาช่วยเหลือกันต่างหาก  แค่สามัคคี
ไม่ใช่ทางออก แค่สามัคคีปัญหายังไม่จบ  ต้องลุกขึ้นมาช่วยเหลือเกื้อกูลกันปัญหาจึง
จะจบ จึงจะผ่านพ้นไปได้”  

(ดนัย หวังบุญชัย, สัมภาษณ๑, 18 กุมภาพันธ๑ 2552) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องคืนสู่ธรรมชาติ ใช๎การเข๎ารหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียง

ซึ่งเป็นวัจนภาษาหลักของโฆษณานี้ด๎วย Elaborated Code เพื่อสื่อความหมายวํา กระดาษไอเดีย
กรีนเป็นมิตรกับสิ่งแวดล๎อม ด๎วยนวัตกรรมการผลิตแบบใหมํ ให๎มีความหนาแนํนของเนื้อกระดาษ
น๎อยกวํา ชํวยลดการใช๎ต๎นไม๎ได๎ 30% 

 
“เสียงผู้บรรยายชาย กล่าวว่า คืนชีวิตสู่ธรรมชาติด้วยกระดาษไอเดียกรีนใหม่ นวัตกรรม

เยื่ออีโคไฟเบอร์ ลดการใช้ต้นไม้ 30% กระดาษไอเดียกรีน เพื่องานดีๆ และสิ่งแวดล้อมดีๆ”  
 
และเข๎ารหัสวัจนภาษาประเภทไมํออกเสียงซึ่งมีความหมายเสริมไปในประเด็นเดียวกัน

ด๎วย Elaborated Code อีกเชํนกัน 
 
“ชื่อสินค้า Idea Green อยู่บนสี่เหลี่ยมผืนผ้าสีขาว (โดยค าว่า Idea เป็นตัวอักษรสีแดง 

และค าว่า Green เป็นตัวอักษรสีเขียว)”  
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“ภาพกราฟฟิกสีขาวรูปต้นไม้ และตัวอักษรสีขาว เขียนว่า 30% Eco Fiber”  
 
จะเห็นได๎วําโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด(Social Idea) ซึ่งมีความเป็น

นามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น ท้ังวัจนภาษาประเภทออกเสียงและวัจ
นภาษาประเภทไมํออกเสียงได๎รับการเข๎ารหัสแบบ Elaborated Code เป็นหลักเพื่ออธิบาย
ความหมายอยํางละเอียดไมํยํนยํอ และพยายามเข๎ารหัสมุํงเป้าหมายไปที่ประเด็นหลักเพียง
ประเด็นเดียว โดยใช๎ชุดของสัญญะวัจนภาษาเหลํานี้ในจํานวนน๎อยชุดที่สุด เพื่อการแปล
ความหมายที่ตรงประเด็นและเข๎าใจผิดพลาดคลาดเคลื่อนน๎อยที่สุดเทําที่จะเป็นไปได๎ 

 
ข. การใช๎ Elaborated Code / Restricted Code ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการ

ประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นโฆษณา

สํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกลําวอีกนัยหนึ่งคืออยูํตรงกลาง
ระหวํางโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การเข๎ารหัสทางวัจนภาษาโดยใช๎ Elaborated Code / 
Restricted Code ในโฆษณาสํงเสริมสังคมกลุํมตัวอยํางในกลุํมนี้ ซึ่งได๎แกํโฆษณาสํงเสริมสังคม
เรื่องพํอผู๎นํารัก และโฆษณาสํงเสริมสังคมเรื่องปกป้องแผํนดินนั้น มีลักษณะการเข๎ารหัสแบบ
ผสมผสานทั้ง Elaborated Code และ Restricted Code เนื่องจากโฆษณากลุํมนี้มีรูปแบบการ
ใช๎วัจนภาษาเพื่อขายการกระทํา หรือแบบแผนพฤติกรรมที่เหมาะสม ซึ่งเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม  
การกํากับรหัสวัจนภาษาแบบผสมผสานทั้ง Elaborated Code (ซึ่งมีวิธีการเลําเรื่องโดยละเอียด 
ด๎วยภาษาที่สุภาพเป็นทางการไมํยํนยํอ สามารถเข๎าใจได๎อยํางทั่วถึงแม๎มิเคยมีภูมิหลังหรือ
ประสบการณ๑รํวมกับผู๎สํงสารมากํอน) และ Restricted Code (ซึ่งมีวิธีการเลําเรื่องแบบคนค๎ุนเคย 
ยํนยํอคําบางคําในฐานะที่เคยมีภูมิหลังหรือประสบการณ๑รํวมกันมากํอนอยูํแล๎ว ซึ่งเพียงพอที่จะ
เป็นพื้นฐานให๎สามารถเข๎าใจความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) ซึ่งแอบแฝงอยูํลึกๆได๎
โดยไมํจําเป็นต๎องบอกกลําวออกมาทั้งหมด) จึงเป็นวิธีการกํากับรหัสสัญญะวัจนภาษาเพื่อสื่อ
ความหมายสินค๎านามธรรมกึ่งรูปธรรมในโฆษณา โดยมีรายละเอียดการเข๎ารหัสวัจนภาษาใน
โฆษณาสํงเสริมสังคมกลุํมตัวอยํางทั้ง 2 เรื่องดังนี้  

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องพ่อผู้น่ารัก ใช๎การเข๎ารหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงซึ่ง

เป็นวัจนภาษาหลักของโฆษณานี้ด๎วยบทสนทนาของพํอกับลูกชาย และบทสนทนาของชาวบ๎านใน
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ชุมชนแบบ Restricted Code เพื่อสื่อความหมายถึงความสนิทสนมรักใครํของพํอลูก และเพื่อ
แสดงให๎เห็นถึงความสัมพันธ๑อันใกล๎ชิดของชาวบ๎านในชุมชน 

 
“บทสนทนา ลูกพูดกับพ่อว่า พ่อ วันนี้หนูสนุกมากเลย ครูไม่อยู่”  
“บทสนทนา พ่อพูดกับลูกว่า อ้าว ครูไปไหนล่ะ วันนี้ก็ไม่มีการบ้าน”   
“บทสนทนา เพื่อนพ่อที่นั่งอยู่ในวงเหล้าพูดกับพ่อว่า เฮ้ย ไอ้ฤทธิ์  สักแก้ว อ่ะ มา มา เร็ว 

เอ้อ ร่วมวงหน่อย สังสรรค์หน่อย นานแล้ว”  
“บทสนทนา พ่อพูดกับพ่อค้าขายลูกชิ้นว่า เอา 2 ไม้พี่”  
“บทสนทนา แม่ค้าพูดกับเพื่อนพ่อที่อยู่ในวงเหล้าด้วยเสียงดังเกือบตวาดว่า เมื่อไรจะเลิก”  
“เสียงผู้บรรยายชาย กล่าวว่า น่ารัก เลิกเหล้า เลิกแล้ว เลิกเลย”  
 
และเข๎ารหัสวัจนภาษาประเภทไมํออกเสียงซึ่งมีความหมายเสริมไปในประเด็นเดียวกัน

ด๎วย Restricted Code อีกเชํนกัน 
 
“ค าขวัญเขียนด้วยตัวอักษรสีขาวว่า เลิกเหล้า เลิกเลย”  
 
ผู๎อํานสารจําเป็นต๎องใช๎ประสบการณ๑จากการดูโฆษณาเรื่องพํอผู๎นํารักทั้งเรื่องที่ผํ านมา 

เพื่อประมวลทําความเข๎าใจกับคําขวัญสั้นๆ เก๐ๆ แตํเปี่ยมไปด๎วยความหมายเชิงบวกนี้ 
 

“เป็นการสร้างค่านิยมใหม่ โดยการเติมค าพูดในเชิงบวกเข้าไป ว่านี่แหละใช่
เลย นี่แหละคือมาตรฐานใหม่ ถ้าเลิกแล้วก็ขอให้เลิกเลย โดยการเลิกไปเลยเนี่ย 
ขอให้มีจิตใจที่มั่นคง” 

(ดนัย หวังบุญชัย, อ๎างถึงแล๎ว) 
 

ข๎อสังเกตการใช๎ Restricted Code ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทาง
สังคม (Social Practice) คือ ผู๎สํงสารจะกํากับรหัสโดยใช๎วัจนภาษาแบบ Restricted Code มาก
ชุดขึ้น โดยนํา Restricted Code หลายๆชุดที่มีความหมายตํอเนื่องร๎อยเรียงกันเหลํานี้ คํอยๆเลํา
เรื่องไปเรื่อยๆที่ละขั้นตอน จนสุดท๎าย Restricted Code ทั้งหมดทุกชุดที่ร๎อยเรียงกัน จะรํวมกันสื่อ
ความหมายแบบ Elaborated Code อีกตํอหนึ่ง สํงผลให๎ใครๆดูโฆษณาก็เข๎าใจ อธิบาย
ความหมายได๎ครอบคลุม มีผลดีคือเห็นขั้นตอนของสารที่ต๎องการจะสื่อได๎อยํางชัดเจน เห็นขั้นตอน  
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(process) ของการกระทําทั้งหมดได๎ชัดเจนมากขึ้น สํงผลให๎เข๎าใจได๎อยํางดีและนําไปปฏิบัติตาม
ได๎จริง เพราะผู๎สํงสารกําหนด Restricted Code ไว๎อยํางตํอเนื่องกันทุกจุดไมํให๎มีชํองวําง  

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องปกป้องแผ่นดิน ใช๎การเข๎ารหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียง

ซึ่งเป็นวัจนภาษาหลักของโฆษณานี้ด๎วยเสียงขับร๎องเพลงสไตล๑โอเปรา แบบ Elaborated Code 
เพื่อสื่อความหมายให๎ผู๎รับสารตระหนักถึงความเสียสละของทหาร ตํารวจ ครู ซึ่งปฏิบัติหน๎าที่อยูํใน 
3 จังหวัดชายแดนภาคใต๎ และเล็งเห็นความสําคัญของการบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะ เพื่อจะได๎มิต๎อง
เกิดความสูญเสียขึ้นอีก 

 
“เสียงขับร้องเพลงสไตล์โอเปรา โดยนักร้องชาย ตามเนื้อเพลงดังนี้ จะแน่วแน่แก้ไขในสิ่ง

ผิด จะรักชาติจนชีวิตเป็นผุยผง จะยอมตายหมายให้เกียรติด ารงค์ จะปิดทองหลังองค์พระประติ
มา” 

 
“เพลงความฝันอันสูงสุดนี้ เป็นเพลงที่แสดงถึงความรักชาติ เป็นเหมือนสิ่งที่

แสดงอุดมการณ์ความเสียสละเพื่อประเทศชาติของทหาร ต ารวจ ครู ที่ปฏิบัติงานอยู่
ใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้” 

(ดนัย หวังบุญชัย, อ๎างถึงแล๎ว) 
 
และเข๎ารหัสวัจนภาษาประเภทไมํออกเสียงซึ่งมีความหมายเสริมไปในประเด็นเดียวกัน

ด๎วย Elaborated Code อีกเชํนกัน 
 
“ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า เขียนว่า ปกป้องแผ่นดินไทย ไม่ใช่หน้าที่ใครคนใดคนหนึ่ง ตรา

สัญลักษณ์มูลนิธิน้ าใจไทย ตัวอักษรสีขาวบนพื้นด า เขียนว่า ร่วมบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะ สู่พี่น้อง
ทหาร ต ารวจ ครู 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ ได้ที่ ธนาคารไทยพาณิชย์ สาขา ไอที สแควร์ เลข
บัญชี 202-2-04454-5 โทร. 0-2784-6199 (โดยค าว่า เสื้อเกราะ และเบอร์โทรศัพท์ 0-2784-
6199 เป็นตัวอักษรสีแดงบนพื้นด า)” 
 

ข๎อสังเกตการใช๎ Elaborated Code ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติ
ทางสังคม (Social Practice) คือ ใช๎ภาษาที่ไมํยํนยํอของ Elaborated Code โน๎มน๎าวผู๎รับสาร โดย
ให๎ความรู๎สึกที่เป็นทางการ เป็นเรื่องจริงจัง นอกจากนี้ยังใช๎การเคลื่อนไหวของกล๎องแบบ zoom in 
เข๎าไปใกล๎จนทะลุผํานรูกระสุนเข๎ามาประกอบกับวัจนภาษา โดยรูกระสุนเป็นภาพที่สื่อความหมาย
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แบบ Restricted Code เห็นขั้นตอน (process) ของการกระทําเลําให๎ผู๎รับสารเข๎าใจวําทหารได๎ไป
พบเจอเหตุการณ๑ใดมาบ๎าง เพื่อมาผูกกับการขอรับบริจาคเงินเพื่อซื้อเสื้อเกราะ ถ๎าหากไมํอยากให๎
เกิดความสูญเสียขึ้นอีก  

 
จะเห็นได๎วําโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice)   

ซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกลําวอีกนัยหนึ่งคืออยูํตรงกลางระหวํางโฆษณาสํงเสริม
สังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น ทั้งวัจนภาษาประเภทออกเสียงและวัจนภาษาประเภทไมํออกเสียงได๎รับ
การเข๎ารหัสแบบผสมผสานระหวําง Elaborated Code และ Restricted Code ทั้งนี้ทั้งนั้นเพื่อ
สื่อสารความหมายโดยแสดงให๎เห็นขั้นตอน (process) ของการกระทํา ให๎ผู๎รับสารเกิดความเข๎าใจ
ในสารของโฆษณาสํงเสริมสังคม และสามารถนําไปประพฤติปฏิบัติตามได๎ด๎วยตนเองตํอไป 

 
ค. การใช๎ Restricted Code / Elaborated Code ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับ

ต๎องได๎ (Tangible Object) 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) เป็นโฆษณาสํงเสริม

สังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การ
เข๎ารหัสทางวัจนภาษาโดยใช๎ Elaborated Code / Restricted Code ในโฆษณาสํงเสริมสังคม
กลุํมตวัอยํางในกลุํมนี้ ซึ่งได๎แกํโฆษณาสํงเสริมสังคมเรื่องสมุนไพรไทย และโฆษณาสํงเสริมสังคม
เรื่องไอ๎เสือนั้น ใช๎การเข๎ารหัสแบบ Restricted Code เป็นหลัก และเนื่องจากโฆษณากลุํมนี้มี
รูปแบบการใช๎วัจนภาษาเพื่อขายสินค๎าวัตถุที่จับต๎องได๎ ซึ่งเห็นเป็นรูปธรรมชัดเจน เพื่อความ
ปลอดภัยในชีวิตและสุขภาพอนามัยของกลุํมตลาดซึ่งก็คือชาวบ๎านทั่วๆไปเป็นสํวนใหญํ การกํากับ
รหัสวัจนภาษาแบบ Restricted Code (ซึ่งมีวิธีการเลําเรื่องแบบคนค๎ุนเคย ยํนยํอคําบางคําใน
ฐานะที่เคยมีภูมิหลังหรือประสบการณ๑รํวมกันมากํอนอยูํแล๎ว ซึ่งเพียงพอที่จะเป็นพื้นฐานใ ห๎
สามารถเข๎าใจความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) ซึ่งแอบแฝงอยูํลึกๆได๎โดยไมํ
จําเป็นต๎องบอกกลําวออกมาทั้งหมด) โดยใช๎วัจนภาษามาประกอบการเข๎ารหัสคํอนข๎างมากชุด
กวําโฆษณากลุํมอ่ืน เพื่อตอกย้ําซ้ําๆให๎เห็นจริง จึงเป็นวิธีการกํากับรหัสสัญญะวัจนภาษาเพื่อสื่อ
ความหมายสินค๎ารูปธรรมในโฆษณา โดยมีรายละเอียดการเข๎ารหัสวัจนภาษาในโฆษณาสํงเสริม
สังคมกลุํมตัวอยํางทั้ง 2 เรื่องดังนี้  

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสมุนไพรไทย ใช๎การเข๎ารหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงซึ่ง

เป็นวัจนภาษาหลักของโฆษณานี้ ด๎วยรูปแบบของการบรรยายเลียนแบบโฆษณาโทนาฟ ซึ่ งเคย
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ได๎รับความนิยมในอดีต โดยเข๎ารหัสวัจนภาษาแบบ Restricted Code เพื่อสื่อความหมายถึง
ประโยชน๑ของสมุนไพร ยาดีที่มีอยูํใกล๎ตัว เพื่อสนับสนุนวิถีชีวิตแบบพอเพียง 

 
“เสียงผู้บรรยายชาย กล่าวว่า วันนี้ย่าน้อมกับลูกสาว จะมาสาธิตการใช้ประโยชน์จาก

สมุนไพรไทย โอ้ย แผลสด ใช้ปูนแดงห้ามเลือด โอย แผลไฟไหม้น้ าร้อนลวก ทาว่านหางจระเข้ หก
ล้มฟกช้ าด าเขียว ประคบใบพลับพลึงย่าง ท้องอืดท้องเฟ้อจุกเสียดแน่นท้อง ใช้ใบกะเพราะหรือต้น
ตะไคร้ เหงือกบวม เค้ียวกิ่งข่อย ยาดีไม่ต้องหาที่ไหน มีอยู่รอบบ้าน แค่รู้จักใช้ สอบถามข้อมูล
สมุนไพรไทยที่มูลนิธิสุขภาพไทย 02-589-4243 โทรนะ” 

 
และเข๎ารหัสวัจนภาษาประเภทไมํออกเสียงซึ่งมีความหมายเสริมไปในประเด็นเดียวกัน

ด๎วย Restricted Code อีกเชํนกัน 
 
“ตัวอักษรสีชมพูบานเย็น เขียนว่า ปูนแดง ตัวอักษรสีเขียว เขียนว่า ว่านหางจระเข้ 

ตัวอักษรสีเหลือง เขียนว่า ใบพลับพลึง ตัวอักษรสีแดง เขียนว่า ใบกะเพรา ตัวอักษรสีเขียวอ่อน 
เขียนว่า ต้นตะไคร้ ตัวอักษรสีแสด เขียนว่า กิ่งข่อย ตัวอักษรสีขาว เขียนว่า ค าเตือน: ล้างกิ่งข่อย
ให้สะอาดก่อนบริโภค” 

 
วัจนภาษาไมํออกเสียงเหลํานี้ทําหน๎าที่ตอกย้ําความชัดเจนของเนื้อหาโฆษณา วํามี

สมุนไพรชนิดใดบ๎าง ทํางานสอดคล๎องไปกับการเสนอภาพสมุนไพรแตํละชนิดวํามีหน๎าตาเป็น
อยํางไร 
 

โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องไอ้เสือ ใช๎การเข๎ารหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงซึ่งเป็นวัจ
นภาษาหลักของโฆษณานี้ ด๎วยบทสนทนาของสามีกับภรรยา ซึ่งเป็นการกํากับรหัสแบบ 
Restricted Code เพื่อสื่อความหมายให๎รู๎จักระมัดระวัง และเรียกร๎องการใช๎ถุงยางอนามัยเสมอ
ทุกครั้งที่มีเพศสัมพันธ๑ เพราะไมํอาจไว๎ใจได๎วําเขาจะสําสํอนทางเพศเมื่อไร 

 
“บทสนทนา ภรรยาพูดกับสามีว่า หายไปไหนมาหลายวัน” 
“บทสนทนา สามีพูดกับภรรยาว่า ก็ไปท างาน แล้วก็ไปเที่ยวกับผู้หญิงคนอ่ืน มีรูป นี่น้อง

จอย เจอบนรถทัวร์ ได้เบอร์โทรมาด้วย น่ารัก นี่น้องส้ม สวย ชอบ นี่เบอร์น้องออย นี่ของน้องตุ๊ก 
น้องเก ๋ลิปสีแดง นี่ก้าว เพื่อน คนนี้พี่รัก ผู้ชาย พี่มีซีดีด้วย เอาไปดู” 

“เสียงผู้บรรยายชาย กล่าวว่า มีเหรอ ผู้ชายจะมาบอกแบบนี ้ยืดอกพกถุง” 
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“การบอก detail แบบนั้นในความเป็นจริงมันไม่เคยเกิดขึ้นกับฝ่ายชายที่เป็น
สามี ไม่ว่าจะเป็นคู่ไหนๆ เพราะฉะนั้นมันก็คือ surprise ชนิดหนึ่ง ซึ่งภรรยาไม่คิดว่า
จะได้ยินจากปากสามี เพราะฉะนั้นไว้ใจไม่ได้หรอก ทุกครั้งที่มีเพศสัมพันธ์ต้อง
เรียกร้องการใช้ถุงยางอนามัย” 

(ดนัย หวังบุญชัย, อ๎างถึงแล๎ว) 
 

และเข๎ารหัสวัจนภาษาประเภทไมํออกเสียงซึ่งมีความหมายเสริมไปในประเด็นเดียวกัน
ด๎วย Restricted Code อีกเชํนกัน 

 
“ภาพกราฟฟิกตัวอักษรสีส้ม เขียนว่า ยืดอกพกถุง ด้านใต้มีตัวอักษรสีขาว เขียนว่า 

สนับสนุนโดย กองทุนโลก ตัวอักษรสีขาว เขียนว่า คนไทยติดเชื้อเอชไอวีเฉลี่ยชั่วโมงละ 2 คน” 
 
วัจนภาษาสื่อความหมายเน๎นย้ําให๎เห็นถึงความนํากลัวของโรคที่ติดมาจากการมี

เพศสัมพันธ๑ และเสนอแนะด๎วยคําขวัญที่คล๎องจองงํายตํอการจดจํา ให๎เรียกร๎องการใช๎ถุงยาง
อนามัยเสมอทุกครั้งที่มีเพศสัมพันธ๑  

 
จะเห็นได๎วําโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) ซึ่งเป็น

โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 
ประเภทนั้น  ทั้งวัจนภาษาประเภทออกเสียงและวัจนภาษาประเภทไมํออกเสียงได๎รับการเข๎ารหัส
แบบ Restricted Code  เป็นหลัก โดยมีลักษณะการใช๎วัจนภาษาแบบ Restricted Code จํานวน
หลายชุดมากกวําโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทอ่ืน และใช๎ Restricted Code แตํละชุดเพื่อมา
ตอกย้ําซ้ําๆในความหมายเดิม โดยใช๎สิ่งที่จับต๎องได๎มาเน๎นย้ําซ้ําๆให๎เกิดการเห็นจริง อาทิเชํน 
โฆษณาเรื่องสมุนไพรไทย นําสมุนไพรแตํละชนิดมายกตัวอยํางซ้ําๆเพื่อให๎เห็นจริงวํายาดีๆมีอยูํ
ใกล๎ตัวแล๎วทั้งสิ้น สํวนโฆษณาเรื่องไอ๎เสือ ทั้งเบอร๑โทรศัพท๑ รอยลิปสติก รูปภาพ แผํนซีดี ล๎วนถูก
หยิบยกมาตอกย้ําซ้ําๆความหมายเดิมให๎เห็นวําสามีมีพฤติกรรมสําสํอนจริงๆ ทั้งหมดที่นํามา
ยกตัวอยํางเป็นสิ่งที่เข๎าใจงําย จับต๎องได๎ เพื่อสื่อสารกับกลุํมตลาดที่เป็นชาวบ๎านทั่วไป และมี
วัตถุประสงค๑ที่จะชี้นําเพื่อให๎เห็นจริงตามสารที่โฆษณาต๎องการจะสื่อ นอกจากนี้การเลียนแบบ
โฆษณาโทนาฟ ยิ่งเป็นรูปแบบโฆษณาที่ใช๎การกํากับรหัสแบบ Restricted Code อยํางเห็นได๎ชัด 
เนื่องจากผู๎ชมต๎องมีภูมิหลังหรือประสบการณ๑รํวมที่เคยได๎รับชมโฆษณาโทนาฟมากํอน จึงจะ
สามารถเข๎าใจและสนุกสนานไปกับมุขตลกและจังหวะจะโคนของโฆษณาได๎อยํางสมบูรณ๑แท๎จริง  
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ง. สรุปการใช๎ Elaborated Code / Restricted Code ในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท 
 
การใช๎ Elaborated Code / Restricted Code ในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท มี

ความแตกตํางกันอยํางชัดเจน ดังนี้ 
 
ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด(Social Idea) ซึ่งเป็นโฆษณาสํงเสริม

สังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท ทั้งวัจ
นภาษาประเภทออกเสียงและวัจนภาษาประเภทไมํออกเสียงได๎รับการเข๎ารหัสแบบ Elaborated 
Code เป็นหลัก เพื่ออธิบายความหมายอยํางละเอียดไมํยํนยํอ และพยายามเข๎ารหัสมุํงเป้าหมาย
ไปที่ประเด็นหลักเพียงประเด็นเดียว โดยใช๎ชุดของสัญญะวัจนภาษาเหลํานี้ในจํานวนน๎อยชุดที่สุด 
เพื่อการแปลความหมายที่ตรงประเด็น ไมํเกิดการถอดรหัสเป็นหลายประเด็นซ๎อนทับกัน และเกิด
ความเข๎าใจผิดพลาดคลาดเคลื่อนให๎น๎อยที่สุดเทําที่จะเป็นไปได๎  

 
หรือกลําวอีกนัยหนึ่งคือผู๎สํงสารจะพยายามจะใช๎ Elaborated Code ให๎มากที่สุด โดย

ผสมผสาน Restricted Code ในโฆษณาประเภทนี้ให๎น๎อยที่สุด เนื่องจากโอกาสที่จะอําน
ความหมายของสารโฆษณาผิดพลาดมีมากอยูํแล๎วถ๎าหากผู๎รับสารไมํได๎อยูํในกลุํมสังคมหรือ
สิ่งแวดล๎อมเดียวกัน การใช๎ Elaborated Code มากจะสามารถคุมจินตนาการและความคิดของ
ผู๎รับสารให๎ไปในทางเดียวกันได๎มากกวํา  

 
มีข๎อสังเกตวําโฆษณากลุํมที่ขายสินค๎านามธรรมจะกําหนดกลุํมเป้าหมายที่กว๎าง เชํน 

ประชาชนทั้งประเทศ แตํประเด็นที่นําเสนอจะแคบ จับต๎องยาก เชํน ให๎ลุกขึ้นมาชํวยเหลือกันอยํา
นิ่งเฉย 

 
ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice)   ซึ่งมี

ความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกลําวอีกนัยหนึ่งคืออยูํตรงกลางระหวํางโฆษณาสํงเสริมสังคม
ทั้ง 3 ประเภทนั้น ทั้งวัจนภาษาประเภทออกเสียงและวัจนภาษาประเภทไมํออกเสียงได๎รับการ
เข๎ารหัสแบบผสมผสานระหวําง Elaborated Code และ Restricted Code โดยหากใช๎การกํากับ
รหัสแบบ Restricted Code ผู๎สํงสารจะเข๎ารหัสโดยใช๎วัจนภาษามากชุดขึ้น โดยนํา Restricted 
Code หลายๆชุดที่มีความหมายตํอเนื่องร๎อยเรียงกัน คํอยๆเลําเรื่องไปเรื่อยๆที่ละขั้นตอน จน
สุดท๎าย Restricted Code ทั้งหมดทุกชุดที่ร๎อยเรียงกัน จะรํวมกันสื่อความหมายแบบ Elaborated 
Code อีกตํอหนึ่ง และหากใช๎การกํากับรหัสแบบ Elaborated Code ผู๎สํงสารจะใช๎ภาษาที่ไมํยํน
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ยํอ โน๎มน๎าวผู๎รับสาร โดยให๎ความรู๎สึกที่เป็นทางการ เป็นเรื่องจริงจัง ทั้งนี้ทั้งนั้นเพื่อสื่อสาร
ความหมายโดยแสดงให๎เห็นขั้นตอน (process) ของการกระทํา ให๎ผู๎รับสารเกิดความเข๎าใจในสาร
ของโฆษณาสํงเสริมสังคม และสามารถนําไปประพฤติปฏิบัติตามได๎ด๎วยตนเองตํอไป 

 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) ซึ่งเป็นโฆษณาสํงเสริม

สังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น  ทั้งวัจ
นภาษาประเภทออกเสียงและวัจนภาษาประเภทไมํออกเสียงได๎รับการเข๎ารหัสแบบ Restricted 
Code  เป็นหลัก โดยมีลักษณะการใช๎วัจนภาษาแบบ Restricted Code จํานวนหลายชุดมากกวํา
โฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทอ่ืน และใช๎ Restricted Code แตํละชุดเพื่อมาตอกย้ําซ้ําๆในเนื้อหา
ความหมายเดิม โดยใช๎สิ่งที่จับต๎องได๎มาเน๎นย้ําซ้ําๆให๎เกิดการเห็นจริง เพื่อสื่อสารกับกลุํมตลาดที่
เป็นชาวบ๎านทั่วไป  

 
มีข๎อสังเกตวําโฆษณาที่ขายสินค๎ารูปธรรมจะกําหนดกลุํมเป้าหมายแคบกวําโฆษณาที่เป็น

นามธรรม เชํน กลุํมคนใช๎สมุนไพร กลุํมสามีภรรยา แตํมีประเด็นนําเสนอที่กว๎าง จับต๎องงําย อาทิ
เชํน สมุนไพรไทย ยกตัวอยํางมาหลายชนิดครอบจักรวาลเพื่อตอกยํ้าให๎เข๎าใจอยํางชัดเจน  
 

โฆษณาที่ผลิตขึ้นโดยมีกลุํมเป้าหมาย คือ คนกลุํมที่มีความรู๎ จะมีการกํากับรหัสแบบ  
Elaborated Code เป็นสํวนใหญํ อยํางเชํนโฆษณาเรื่องสามัคคีที่ต๎องการให๎คนทั้งชาติมา
ชํวยเหลือเก้ือกูลกัน และโฆษณาเรื่องคืนสูํธรรมชาติที่พยายามจะปลูกฝังจิตสํานึกรักษ๑สิ่งแวดล๎อม
ไปพร๎อมๆกับการขายกระดาษ ในขณะที่โฆษณาซึ่งผลิตขึ้นโดยมีกลุํมเป้าหมาย คือ คนกลุํม
ชาวบ๎านทั่วไป จะมีการกํากับรหัสแบบ Restricted Code เป็นสํวนใหญํ อยํางเชํนโฆษณาเรื่อง
สมุนไพรไทยที่ต๎องการให๎คนทั่วไปหันมาใช๎สมุนไพรยาดีที่อยูํใกล๎ตัว และโฆษณาเรื่องไอ๎เสือที่
เตือนให๎รู๎จักระมัดระวังตัวและเรียกร๎องการใช๎ถุงยางอนามัยทุกครั้งที่มีเพศสัมพันธ๑ ซึ่งตรงกับ
ทฤษฎี  Language Code ของ B. Bernstein (1971) ซึ่งกลําววํา บุคคลชนชั้นกลาง จะใช๎ภาษาใน
รูปแบบของ Elaborated Code เป็นสํวนใหญํ ในขณะที่บุคคลชนชั้นแรงงาน จะใช๎ภาษาใน
รูปแบบของ Restricted Code เป็นสํวนใหญ ํ
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3.2 การใช๎คูํตรงกันข๎ามของสัญญะ (Binary Opposition) 
 
ก. การใช๎คํูตรงกันข๎ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขาย

สินค๎าทางความคิด (Social Idea) 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด(Social Idea) เป็นโฆษณาสํงเสริมสังคมที่

ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การใช๎คํูตรงข๎าม
ของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทน้ีมีความสําคัญและเข๎มข๎น
เป็นอยํางมาก โดย Binary Opposition ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎านามธรรม เชํน ความ
เชื่อ  ทัศนคติ  คํานิยมเชํนนี้นั้น มีเพื่อนําไปสํงเสริมเนื้อหาความหมายหลักด๎านศีลธรรมจรรยาที่
สารโฆษณาต๎องการจะสื่อโดยตรง ผู๎สํงสารจะเข๎ารหัสโดยใช๎ Binary Opposition ในการชี้ชัด
ความดีความเลว ความถูกความผิด ซึ่งสํงผลให๎เนื้อหามีความแรง มีความจริงจัง โดยเป็นกลไกของ
การเข๎ารหัสเพื่อให๎ไปกระแทกใจของผู๎รับสารอยํางรุนแรงโดยตรง 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสามัคคี มีการใช๎ Binary Opposition ในโฆษณา ได๎แกํ 

กระเป๋ารถเมล๑ที่ลงมาชํวยเข็นรถ เปรียบเสมือนลูกน๎องหรือทีมงานที่อยูํภายใต๎รัฐบาลซึ่ งมีหน๎าที่
ชํวยเหลือประเทศชาติ กับผู๎โดยสารที่อยูํในรถแล๎วนิ่งเฉยไมํชํวยเหลือ เปรียบเสมือนประชาชนใน
ประเทศที่รับรู๎ปัญหาแตํเลือกที่จะนิ่งเฉย 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องคืนสู่ธรรมชาติ มีการใช๎ Binary Opposition ในโฆษณา 

ได๎แกํ เด็กหญิงที่คืนชีวิตลูกเป็ดกระดาษให๎กลับสูํธรรมชาติ เปรียบเสมือนคนที่ใสํใจเห็น
ความสําคัญของธรรมชาติสิ่งแวดล๎อม กับเท๎าคนที่เหยียบลูกเป็ดกระดาษจนแบนติดพื้น 
เปรียบเสมือนคนที่ไมํใสํใจสิ่งแวดล๎อม คนที่ทําลายสิ่งแวดล๎อม 

 
โดยจะเห็นได๎วําการใช๎ Binary Opposition ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทาง

ความคิด (Social Idea) มักจะถูกใสํรหัสแอบซํอนไว๎กับเครื่องมือของตัวบท (Textual Device) 
ประเภท “ตัวละคร” เสมอ เพราะเข๎าใจงําย และผู๎รับสารสามารถถอดรหัสโดยนํามาเปรียบเทียบ
กับตนเองได๎ทันทีโดยไมํต๎องแปลงรหัสซ้ําให๎ซับซ๎อน เชํน สังคมอยากให๎คนชํวยเหลือเกื้อกูลกัน ถ๎า
อยากเป็นคนดีต๎องชํวยกันทําแบบกระเป๋ารถประจําทางที่ไมํนิ่งดูดาย แล๎วจะได๎ไมํพบจุดจบแบบ
ในโฆษณา หรือธรรมชาติต๎องการการชํวยเหลือดูแล หากเราไมํสนใจหรือทําลายธรรมชาติแบบเท๎า
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ของคนที่เหยียบลูกเป็ดกระดาษ สักวันโลกเราคงจะเจอกับสิ่งเลวร๎าย ดังนั้นมาชํวยกันรักษา
ธรรมชาติแบบเด็กหญิงใจดีที่ชํวยคืนชีวิตให๎ลูกเป็ดกันดีกวํา เป็นต๎น 

 
ข. การใช๎คํูตรงกันข๎ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการ

ประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นโฆษณา

สํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกลําวอีกนัยหนึ่งคืออยูํตรงกลาง
ระหวํางโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การใช๎คํูตรงข๎ามของสัญญะ (Binary Opposition) ใน
โฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทน้ี มีความสําคัญและเข๎มข๎นเชํนเดียวกัน โดย Binary Opposition 
ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice)  ได๎แกํ  การกระทํา
เพียงครั้งเดียว หรือการเปลี่ยนแปลงแบบแผนพฤติกรรม  มีเพื่อนําไปสํงเสริมเนื้อหาความหมาย
หลักด๎านพฤติกรรมที่สารโฆษณาต๎องการจะสื่อ เปรียบเทียบให๎เกิดความแตกตําง  ผิดถูก ดีชั่ว 
ชัดเจน เข๎าใจตรงกันมากยิ่งขึ้น วําพฤติกรรมแบบนี้ทําแล๎วดี มีแตํคนชอบ พฤติกรรมแบบนี้ไมํดี มี
แตํคนรังเกียจ เป็นต๎น ซึ่งถือเป็นกลไกที่ชํวยชี้นําพฤติกรรมได๎ดีมากอีกกลไกหนึ่ง โดยในโฆษณา
ประเภทนี้อาจใช๎กลไกการใสํรหัสแบบ Binary Opposition หรือไมํใช๎ก็ได๎ 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องพ่อผู้น่ารัก มีการใช๎ Binary Opposition ในโฆษณา ได๎แกํ 

พํอที่เลิกด่ืม คือ คนที่เลิกเหล๎า เลิกแล๎ว เลิกเลย กับเพื่อนที่ชวนพํอด่ืม คือ คนที่ยังคงด่ืมเหล๎าอยูํ 
คนที่ยังไมํเลิกเหล๎า 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องปกป้องแผ่นดิน ไมํมีการใช๎ Binary Opposition ในโฆษณา 

 
โดยจะเห็นได๎วําการใช๎ Binary Opposition ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติ

ปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) มักจะถูกใสํรหัสแอบซํอนไว๎กับเครื่องมือของตัวบท (Textual 
Device) ประเภท “ตัวละคร” อีกเชํนกัน เพราะเข๎าใจงําย และผู๎รับสารสามารถถอดรหัสโดยนํามา
เปรียบเทียบกับตนเองได๎ทันทีโดยไมํต๎องแปลงรหัสซ้ําให๎ซับซ๎อน เชํน การเลิกเหล๎าเป็นพฤติกรรมที่
ดี หากทําแล๎วลูกและครอบครัวจะมีความสุข ในขณะที่การด่ืมเหล๎าเป็นพฤติกรรมที่ไมํดี ถ๎าทําแล๎ว
สังคมคนรอบข๎างจะรังเกียจ เป็นต๎น  
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ค. การใช๎คํูตรงกันข๎ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายวัตถุ
ที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) เป็นโฆษณาสํงเสริม

สังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท โดยเนื้อหา
ของโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทนี้มุํงขายสินค๎าวัตถุที่จับต๎องได๎  ซึ่งเห็นได๎ชัดเจนอยูํแล๎ววํามี
รูปรํางลักษณะเป็นอยํางไร และไมํมีความจําเป็นที่จะต๎องเพิ่มความแรงและความจริงจังของ
เนื้อหาโฆษณา เนื่องจากเป็นการเชิญชวนให๎ใช๎สินค๎าทางสังคมเพื่อสุขภาพอนามัยอันดี ซึ่งเป็น
การถามหาความสมัครใจ มิใชํเรื่องของความผิดถูก ดีชั่ว ดังนั้นจึงไมํมีการใช๎กลไกการใสํรหัสแบบ 
Binary Opposition ในโฆษณาประเภทนี้  

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสมุนไพรไทย ไมํมีการใช๎ Binary Opposition ในโฆษณา 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องไอ้เสือ ไมํมีการใช๎ Binary Opposition ในโฆษณา 

 
ง. สรุปการใช๎คํูตรงกันข๎ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 

ประเภท 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด(Social Idea) เป็นโฆษณาสํงเสริมสังคมที่

ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การใช๎คํูตรงข๎าม
ของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทน้ีมีความสําคัญและเข๎มข๎น
เป็นอยํางมาก โดยมีเพื่อนําไปสํงเสริมเนื้อหาความหมายหลักด๎านศีลธรรมจรรยาที่สารโฆษณา
ต๎องการจะสื่อโดยตรง ผู๎สํงสารจะเข๎ารหัสโดยใช๎ Binary Opposition ในการชี้ชัดความดีความเลว 
ความถูกความผิด ซึ่งสํงผลให๎เนื้อหามีความแรง มีความจริงจัง โดยเป็นกลไกของการเข๎ารหัส
เพื่อให๎ไปกระแทกใจของผู๎รับสารอยํางรุนแรงโดยตรง 

 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นโฆษณา

สํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกลําวอีกนัยหนึ่งคืออยูํตรงกลาง
ระหวํางโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การใช๎คํูตรงข๎ามของสัญญะ (Binary Opposition) ใน
โฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทน้ี มีความสําคัญและเข๎มข๎นเชํนเดียวกัน โดยมีเพื่อนําไปสํงเสริม
เนื้อหาความหมายหลักด๎านพฤติกรรมที่สารโฆษณาต๎องการจะสื่อ เปรียบเทียบให๎เกิดความ
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แตกตําง ผิดถูก ดีชั่ว ชัดเจน เข๎าใจตรงกันมากยิ่งขึ้น วําพฤติกรรมแบบนี้ทําแล๎วดี มีแตํคนชอบ 
พฤติกรรมแบบนี้ไมํดี มีแตํคนรังเกียจ เป็นต๎น ซึ่งถือเป็นกลไกที่ชํวยชี้นําพฤติกรรมได๎ดีมากอีก
กลไกหนึ่ง โดยในโฆษณาประเภทนี้อาจใช๎กลไกการใสํรหัสแบบ Binary Opposition หรือไมํใช๎ก็ได๎ 

 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) เป็นโฆษณาสํงเสริม

สังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท โดยเนื้อหา
ของโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทนี้มุํงขายสินค๎าวัตถุที่จับต๎องได๎  ซึ่งเห็นได๎ชัดเจนอยูํแล๎ววํามี
รูปรํางลักษณะเป็นอยํางไร และไมํมีความจําเป็นที่จะต๎องเพิ่มความแรงและความจริงจังของ
เนื้อหาโฆษณา เนื่องจากเป็นการเชิญชวนให๎ใช๎สินค๎าทางสังคมเพื่อสุขภาพอนามัยอันดี ซึ่งเป็น
การถามหาความสมัครใจ มิใชํเรื่องของความผิดถูก ดีชั่ว ดังนั้นจึงไมํมีการใช๎กลไกการใสํรหัสแบบ 
Binary Opposition ในโฆษณาประเภทนี้  
 

จะเห็นได๎วําการใช๎ Binary Opposition ในโฆษณาสํงเสริมสังคม มักจะถูกใสํรหัสแอบ
ซํอนไว๎กับเครื่องมือของตัวบท (Textual Device) ประเภท “ตัวละคร” เสมอ เพราะเข๎าใจงําย และ
ผู๎รับสารสามารถถอดรหัสโดยนํามาเปรียบเทียบกับตนเองได๎ทันทีโดยไมํต๎องแปลงรหัสซ้ําให๎
ซับซ๎อน  
 
3.3 การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) 

 
ก. การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณาสํงเสริม

สังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด (Social Idea) 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด(Social Idea) เป็นโฆษณาสํงเสริมสังคมที่

ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การเลือกชุด
ของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทน้ีมีความ
จําเป็นอยํางยิ่ง เพื่อเข๎ารหัสเนื้อหาของโฆษณาให๎มีความหนักแนํนมากขึ้น เป็นการย้ําเนื้อหา เป็น
การทําซ้ําๆ เพื่อยกพวกมาโน๎มน๎าวผู๎รับสารให๎เอนเอียงไปตามเนื้อความด๎านศีลธรรมจรรยาที่ผู๎สํง
สารต๎องการจะสื่อ 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสามัคคี มีการใช๎ Paradigmatic ในโฆษณา ได๎แกํ ผู๎โดยสาร

หลากหลายอาชีพในรถโดยสาร ซึ่งล๎วนแล๎วแตํอยูํในโลกสํวนตัวของตนเอง นิ่งเฉยตํอปัญหา อาทิ
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เชํน แมํบ๎านดูละครน้ําเนํา นักร๎องฝึกร๎องเพลง นักธุรกิจอํานหนังสือพิมพ๑ เป็นต๎น โดยทั้งหมดนี้เป็น
การทําซ้ําเพื่อตอกยํ้าให๎เกิดความเข๎าใจที่ชัดเจนมากขึ้นกับความหมายรํวมของผู๎โดยสารแตํละคน
ในรถโดยสารคันนี้ ซึ่งโดยสรุปแล๎วหมายความถึง ประชาชนในชาติที่สนใจแตํเรื่องของตนเอง นิ่ง
เฉยตํอปัญหาของประเทศชาติสํวนรวม 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องคืนสู่ธรรมชาติ มีการใช๎ Paradigmatic ในโฆษณา ได๎แกํ 

กระดาษไอเดียกรีนที่พับเปลี่ยนรูปไปกลายเป็นสัตว๑กระดาษชนิดตํางๆ อาทิเชํน เป็ด ยีราฟ ช๎าง 
นก เป็นต๎น โดยทั้งหมดนี้เป็นการทําซ้ําเพื่อตอกย้ําให๎ผู๎ชมเข๎าใจสารโฆษณาที่วํา การใช๎กระดาษ
ไอเดียกรีนซึ่งเป็นมิตรกับสิ่งแวดล๎อมก็เหมือนการชํวยคืนชีวิตสูํธรรมชาตินั่นเอง 

 
โดยจะเห็นได๎วําการใช๎ Paradigmatic ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด 

(Social Idea) มักจะถูกใสํรหัสแอบซํอนไว๎กับเครื่องมือของตัวบท (Textual Device) ประเภท “ตัว
ละคร” เสมอ เพราะตัวละครเป็นเครื่องมือของตัวบทที่มีความคลํองตัวสูง สามารถเคลื่อนไหว
เปลี่ยนแปลงให๎เกิดความหมายจากสัญญะและการกระทําตํางๆได๎อยํางมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
การทําซ้ําในโฆษณาที่ต๎องฉายในเวลาสั้นจึงใสํรหัสของ Paradigmatic ไว๎ในเครื่องมือของตัวบท
ประเภทตัวละคร เชํน ผู๎โดยสารอาชีพตํางๆในรถโดยสาร และกระดาษไอเดียกรีนที่พับเปลี่ยนรูป
ไปเป็นสัตว๑กระดาษชนิดตํางๆ เป็นต๎น  

 
ข. การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณาสํงเสริม

สังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นโฆษณา

สํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกลําวอีกนัยหนึ่งคืออยูํตรงกลาง
ระหวํางโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท รหัสการดําเนินเนื้อหาของโฆษณาประเภทนี้เป็นการ
แสดงให๎เห็นถึงกระบวนการของการประพฤติปฏิบัติอยํางใดอยํางหนึ่ง ซึ่งโดยมากจะใช๎วิธีการเลํา
เรื่องของบุคคลคนเดียว แล๎วยกมาเป็นตัวอยํางของผู๎มีพฤติกรรมเฉกเชํนเดียวกับบุคคลนั้นทั้งหมด 
หากใช๎กลไกเข๎ารหัสด๎วย Paradigmatic อาจทําให๎เนื้อหาของโฆษณาดูหนักหนารุนแรงหรือไมํเป็น
ธรรมชาติ ไมํทําให๎ผู๎ชมตระหนักถึงปัญหา อาทิเชํน มีพํอติดเหล๎าเมาอยูํ 20 คนที่หน๎าปากซอย
ชุมชน หรือมีชุดเครื่องแบบทหารที่มีรูกระสุนเปื้อนเลือดแขวนอยูํ 100 ชุด แทนที่จะเป็นการสื่อ
ความหมายเพื่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ดูทําวําจะเป็นการทําซ้ําให๎เกิดความนํากลัวนําหวั่น
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เกรงมากกวํา ดังนั้นจึงไมํมีการใสํรหัสโดยการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน 
(Paradigmatic) ในโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทน้ี 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องพ่อผู้น่ารัก ไมํมีการใช๎ Paradigmatic ในโฆษณา 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องปกป้องแผ่นดิน ไมํมีการใช๎ Paradigmatic ในโฆษณา 

 
ค. การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณาสํงเสริม

สังคมที่ขายวัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) เป็นโฆษณาสํงเสริม

สังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การเลือก
ชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทน้ี มี
ความจําเป็นอยํางยิ่ง เพื่อเข๎ารหัสเนื้อหาของโฆษณาให๎มีการเน๎นย้ํา มีการทําซ้ําๆ เพื่อยกพวกมา
โน๎มน๎าวผู๎รับสารให๎เอนเอียงไปตามเนื้อความเชิญชวนให๎ใช๎สินค๎าทางสังคมเพื่อความปลอดภัย
และสุขภาพอนามัยอันดีของผู๎รับสารที่ผู๎สํงสารต๎องการจะสื่อ 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสมุนไพรไทย มีการใช๎ Paradigmatic ในโฆษณา ได๎แกํ 

สมุนไพรไทยชนิดตํางๆผลัดกันมาทําหน๎าที่เป็นพระเอกชํวยเหลือรักษาโรคภัยไข๎เจ็บในแตํละ
สถานการณ๑ เป็นการตอกย้ําซ้ําๆวําอยําลืมสมุนไพรไทยในสถานการณ๑ตํางๆเหลํานี้ที่คุณอาจ
มองข๎ามไป 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องไอ้เสือ มีการใช๎ Paradigmatic ในโฆษณา ได๎แกํ บรรดาคํู

นอนทั้งหญิงและชายของสามี มีการนํามาทําซ้ําเพื่อตอกย้ําถึงพฤติกรรมเสี่ยงอันอาจนําโรคมาสูํ
ภรรยา โดยผํานการเลําเรื่องของสามี วําไปมีความสัมพันธ๑กับใครมาบ๎าง เจอกันที่ไหน อยํางไร ให๎
ฝ่ายภรรยาได๎รับรู๎ 

 
โดยจะเห็นได๎วําการใช๎ Paradigmatic ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต๎องได๎ 

(Tangible Object) มักจะถูกใสํรหัสแอบซํอนไว๎กับเครื่องมือของตัวบท (Textual Device) ประเภท 
“ตัวละคร” อีกเชํนกัน แตํเป็นตัวละครที่เป็นตัวประกอบไมํใชํตัวละครที่เป็นตัวเอก เนื่องจาก
โฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทนี้ต๎องการเพียงโน๎มน๎าวให๎ผู๎รับสารมีความเห็นเอนเอียงไปตามที่ผู๎สํง
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สารเข๎ารหัสมาเทํานั้น วําสิ่งนี้ดีจริงๆ สิ่งนี้เลวจริงๆ แตํมิได๎ต๎องการจะเพิ่มความหนักแนํนของ
เนื้อหา ซึ่งมีความแตกตํางจาก Paradigmatic ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด 
(Social Idea) ที่ต๎องการใช๎ Paradigmatic ในการเพิ่มความหนักแนํนของเนื้อหาความหมายหลัก
โดยตรง จึงใสํรหัส Paradigmatic ในตัวละครเอก และเชํนเคย ตัวละครไมํวําจะเป็นตัวประกอบ
หรือตัวเอก ล๎วนแล๎วแตํเป็นเครื่องมือของตัวบทที่มีความคลํองตัวสูง สามารถเคลื่อนไหว
เปลี่ยนแปลงให๎เกิดความหมายจากสัญญะและการกระทําตํางๆได๎อยํางมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
การทําซ้ําในโฆษณาที่ต๎องฉายในเวลาสั้นจึงใสํรหัสของ Paradigmatic ไว๎ในเครื่องมือของตัวบท
ประเภทตัวละคร เชํน สมุนไพรชนิดตํางๆล๎วนมีคุณประโยชน๑ชํวยรักษาโรคภัยให๎เราได๎เป็นอยํางดี 
หรือกิ๊กทั้งหลายของสามีแสดงให๎เห็นวําสามีมีพฤติกรรมสําสํอนจริงๆ เป็นต๎น  

 
ง. สรุปการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณา

สํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด(Social Idea) เป็นโฆษณาสํงเสริมสังคมที่

ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การเลือกชุด
ของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทน้ี เพื่อ
เข๎ารหัสเนื้อหาของโฆษณาให๎มีความหนักแนํนมากขึ้น เป็นการย้ําเนื้อหา เป็นการทําซ้ําๆ เพื่อยก
พวกมาโน๎มน๎าวผู๎รับสารให๎เอนเอียงไปตามเนื้อความด๎านศีลธรรมจรรยาที่ผู๎สํงสารต๎องการจะสื่อ 

 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นโฆษณา

สํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกลําวอีกนัยหนึ่งคืออยูํตรงกลาง
ระหวํางโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท รหัสการดําเนินเนื้อหาของโฆษณาประเภทนี้เป็นการ
แสดงให๎เห็นถึงกระบวนการของการประพฤติปฏิบัติอยํางใดอยํางหนึ่ง ซึ่งโดยมากจะใช๎วิธีการเลํา
เรื่องของบุคคลคนเดียว แล๎วยกมาเป็นตัวอยํางของผู๎มีพฤติกรรมเฉกเชํนเดียวกับบุคคลนั้นทั้งหมด 
หากใช๎กลไกเข๎ารหัสด๎วย Paradigmatic อาจทําให๎เนื้อหาของโฆษณาดูหนักหนารุนแรงหรือไมํเป็น
ธรรมชาติ ไมํทําให๎ผู๎ชมตระหนักถึงปัญหา ดังนั้นจึงไมํมีการใสํรหัสโดยการเลือกชุดของสัญญะที่มี
ความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทน้ี 

 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) เป็นโฆษณาสํงเสริม

สังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การเลือก
ชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทน้ี เพื่อ
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เข๎ารหัสเนื้อหาของโฆษณาให๎มีการเน๎นย้ํา มีการทําซ้ําๆ เพื่อยกพวกมาโน๎มน๎าวผู๎รับสารให๎เอน
เอียงไปตามเนื้อความเชิญชวนให๎ใช๎สินค๎าทางสังคมเพื่อความปลอดภัยและสุขภาพอนามัยอันดี
ของผู๎รับสารที่ผู๎สํงสารต๎องการจะสื่อ 

 
โดยจะเห็นได๎วําการใช๎ Paradigmatic มักจะถูกใสํรหัสแอบซํอนไว๎กับเครื่องมือของตัวบท 

(Textual Device) ประเภท “ตัวละคร” เพราะตัวละครเป็นเครื่องมือของตัวบทที่มีความคลํองตัวสูง 
สามารถเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงให๎เกิดความหมายจากสัญญะและการกระทําตํางๆได๎อยํางมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด การทําซ้ําในโฆษณาที่ต๎องฉายในเวลาสั้นจึงใสํรหัสของ Paradigmatic ไว๎
ในเครื่องมือของตัวบทประเภทตัวละคร โดยจะเห็นได๎วําการใช๎ Paradigmatic ในโฆษณาสํงเสริม
สังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด (Social Idea) ที่ต๎องการใช๎ Paradigmatic ในการเพิ่มความหนัก
แนํนของเนื้อหาความหมายหลักโดยตรง จะใสํรหัส Paradigmatic ในตัวละครเอก ซึ่งมีความ
แตกตํางจาก Paradigmatic ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) 
มักจะถูกใสํรหัสไว๎กับตัวละครที่เป็นตัวประกอบ เนื่องจากโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทนี้ต๎องการ
เพียงโน๎มน๎าวให๎ผู๎รับสารมีความเห็นเอนเอียงไปตามที่ผู๎สํงสารเข๎ารหัสมาเทํานั้น แตํมิได๎ต๎องการ
จะเพิ่มความหนักแนํนของเนื้อหา  
 
3.4 การประกอบสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ (Syntagmatic) 

 
ก. การประกอบสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาสํงเสริมสังคม

ที่ขายสินค๎าทางความคิด (Social Idea) 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด(Social Idea) เป็นโฆษณาสํงเสริมสังคมที่

ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การประกอบ
สัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทนี้ มีความ
จําเป็นอยํางยิ่ง เนื่องจากเนื้อหาความหมายของโฆษณาจะไมํสามารถสื่อสารออกมาได๎เลย หาก
ปราศจากกลไกที่ประกอบร๎อยเรียงสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับอยํางเหมาะสมให๎เกิดเป็น
เนื้อหาเรื่องราวขึ้น เพื่อสื่อสารความหมายขายสินค๎าด๎านความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ โดย 
Syntagmatic ในโฆษณาสํงเสริมสังคมมีขึ้นเพื่อดําเนินเรื่องราว ปูพื้นสร๎างความเข๎าใจ สร๎าง
บรรยากาศ สร๎างการดําเนินไปของเนื้อหาความหมาย  
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โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสามัคคี มีการใช๎ Syntagmatic ในโฆษณา เนื่องจากเป็น
โฆษณาที่ดําเนินเรื่องโดยการเลําเรื่องตามลําดับขั้นตอนกํอนหลังต้ังแตํต๎นจนจบ กลําวถึง
ผู๎โดยสารหลากหลายอาชีพที่นั่งอยูํในรถโดยสาร แตํละคนอยูํในโลกสํวนตัว สนใจแตํเรื่องของ
ตนเอง เมื่อรถเสียก็ไมํมีใครสนใจจะชํวยเหลือ ปลํอยให๎กระเป๋ารถเมล๑เข็นรถอยํางยากลําบากเพียง
ลําพัง สุดท๎ายเมื่อกระเป๋ารถเมล๑อํอนแรงไมํสามารถเข็นรถตํอไปได๎ รถจึงเริ่มไหลลงหน๎าผาชัน 
ผู๎โดยสารในรถที่นิ่งเฉยไมํยอมชํวยเหลือแตํแรกได๎แตํโทษกัน ทะเลาะกัน ซึ่งไมํกํอให๎เกิดประโยชน๑
อันใด เพราะเหตุการณ๑เลวร๎ายสายเกินกวําจะเยียวยาแก๎ไขอะไรได๎ ที่สุดแล๎วรถโดยสารทั้งคันก็คง
จะต๎องพุํงลงสูํเหว  เปรียบเสมือนคนไทยในชาติ หากมีปัญหาอยํานิ่งเฉย ต๎องชํวยกันแก๎ไข ต๎อง
สามัคคีกัน  มิฉะนั้นประเทศชาติคงจะต๎องพบกับจุดจบดังเชํนรถโดยสารคันนี ้

 
ในโฆษณาเรื่องสามัคคีมีกลไกการเลําเรื่องที่สําคัญประกอบด๎วยสิ่งตํางๆ อาทิเชํน มุม

กล๎อง ภาพรถโดยสารกําลังไหลลงเขาอยํางรวดเร็วใกล๎ๆ (Low Angle / Canted) เป็นการเลํนกับ
อารมณ๑ความรู๎สึกของคนดู ให๎เห็นวํารถกําลังจะไหลลงมากระแทกเราด๎วย เหมือนกับให๎ตระหนัก
วําเราก็มีสํวนรํวมกับปัญหาในเนื้อเรื่องด๎วย  

 
“ตรงนี้เป็นการเล่นกับความรู้สึกของคนดู การต้ังกล้องสามารถต้ังได้ทั้ง

ด้านบนของทางลาดชัน และด้านล่างของทางลาดชัน แต่เขาเลือกที่จะต้ังไว้ด้านล่าง
ให้คนดูเห็นรถที่ไหลลงมา เพื่อให้ผู้ชมสัมผัสกับความรู้สึกนั้น คือ เมื่อรถไหลลงมา 
แล้วคนดูอยู่ด้านล่าง คนดูย่อมรู้สึกว่ารถก าลังจะกระแทกมาหา และจะเกิดความรู้สึก
ร่วมเหมือนอยู่ในเหตุการณ์อันนั้น” 

(ดนัย หวังบุญชัย, อ๎างถึงแล๎ว) 
  
เสียงดนตรีประกอบ ที่ออกอารมณ๑เศร๎า และมีจังหวะจะโคนให๎หยุดคิดเป็นจังหวะๆ 
 

“เสียงดนตรีออกอารมณ์เศร้าๆ และมีจังหวะจะโคนที่ท าให้รู้สึกเหมือนเรา
ต้องหยุดคิดเป็นจังหวะๆ” 

(ดนัย หวังบุญชัย, อ๎างถึงแล๎ว) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องคืนสู่ธรรมชาติ มีการใช๎ Syntagmatic ในโฆษณา เนื่องจาก

เป็นโฆษณาที่ดําเนินเรื่องโดยการเลําเรื่องตามลําดับขั้นตอนกํอนหลังต้ังแตํต๎นจนจบ กลําวถึงการ
เดินทางของแมํเป็ดกระดาษ  ลูกเป็ดกระดาษ  และเหลําสิงสาราสัตว๑กระดาษน๎อยใหญํทั้งหลายที่
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ต๎องการจะกลับคืนสูํผืนป่า แม๎วําระหวํางทางจะต๎องพบเจอกับอุปสรรคและอันตรายมากมาย แตํ
สุดท๎ายก็สามารถกลับคืนสูํธรรมชาติได๎ด๎วยความชํวยเหลือของเด็กหญิงตัวน๎อย สัตว๑กระดาษ
กลายรํางเป็นสัตว๑จริงๆในธรรมชาติ และอยํูรํวมกันอยํางมีความสุขในผืนป่าอันอุดมสมบูรณ๑ ซึ่งถือ
เป็นโฆษณาที่มีบทสรุปตอนจบรูปแบบเดียวกับในนิทานที่เราค๎ุนเคย นั่นคือ การจบแบบ happy 
ending 

 
ในโฆษณาเรื่องคืนสูํธรรมชาติมีกลไกการเลําเรื่องที่สําคัญประกอบด๎วยสิ่งตํางๆ อาทิเชํน 

เสียงดนตรีประกอบ ที่มีทํวงทํานองคล๎ายการเลํานิทาน 
 

“เสียงเหมือนดนตรีที่ประกอบเวลามีการเล่านิทาน ดูน่ารัก ร่าเริง แสดงถึง
ความหวัง ว่าในที่สุดก็ยังมีคนเห็นคุณค่าของธรรมชาติสิ่งแวดล้อม” 

(ดนัย หวังบุญชัย, อ๎างถึงแล๎ว) 
 
มุมกล๎อง ที่แสดงให๎เห็นอารมณ๑ ความรู๎สึก และสถานการณ๑ของตัวละครในฉากตํางๆ อาทิ

เชํน ภาพแมํเป็ดกับลูกเป็ดเดินด๎วยกัน (Eye Level) แสดงให๎เห็นความผูกพันกันของสิ่งมีชีวิตใน
ธรรมชาติ และภาพลูกเป็ดเท๎าติดหมากฝรั่งไปไหนไมํได๎ (High Angle) แสดงให๎เห็นความกดดัน 
ว๎าเหวํ โดดเดี่ยว คล๎ายธรรมชาติที่ถูกกับดักทําลาย 
 

ข. การประกอบสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาสํงเสริมสังคม
ที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นโฆษณา

สํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกลําวอีกนัยหนึ่งคืออยูํตรงกลาง
ระหวํางโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การประกอบสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ 
(Syntagmatic) ในโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทนี้ มีความจําเป็นอยํางยิ่ง เนื่องจากเนื้อหา
ความหมายของโฆษณาจะไมํสามารถสื่อสารออกมาได๎เลย หากปราศจากกลไกที่ประกอบร๎อย
เรียงสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับอยํางเหมาะสมให๎เกิดเป็นเนื้อหาเรื่องราวขึ้น เพื่อสื่อสาร
ความหมายขายสินค๎าด๎านการประพฤติปฏิบัติที่เหมาะสม โดย Syntagmatic ในโฆษณาสํงเสริม
สังคมมีขึ้นเพื่อดําเนินเรื่องราว ปูพื้นสร๎างความเข๎าใจ สร๎างบรรยากาศ สร๎างการดําเนินไปของ
เนื้อหาความหมาย  
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โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องพ่อผู้น่ารัก มีการใช๎ Syntagmatic ในโฆษณา เนื่องจากเป็น
โฆษณาที่ดําเนินเรื่องโดยการเลําเรื่องตามลําดับขั้นตอนกํอนหลังต้ังแตํต๎นจนจบ กลําวถึงพํอซึ่ง
เคยด่ืมเหล๎าเป็นประจํา แตํวันนี้พํอเลิกเหล๎าได๎ แม๎ระหวํางทางที่รับลูกชายกลับจากโรงเรียนจะเจอ
เพื่อนๆในวงเหล๎าชักชวนให๎ด่ืมอยํางไรพํอก็ไมํสนใจ กลับเห็นลูกชายสําคัญกวําสังคมเพื่อนในวง
เหล๎า สํงผลให๎ลูกชายทั้งดีใจและภาคภูมิใจที่มีพํอผู๎นํารักเชํนนี้ และนี่เองที่จะนํามาซึ่งความสุข
ของลูก ความสุขของครอบครัว 

 
ในโฆษณาเรื่องพํอผู๎นํารักมีกลไกการเลําเรื่องที่สําคัญประกอบด๎วยสิ่งตํางๆ อาทิเชํน ตัว

ละครแมํค๎า 
 

“แม่ค้าเหมือนเป็นตัวแทนของ social pressure เพื่อสร้างค่านิยมใหม่ ด้วย
การกดดันจากคนที่ไม่ด่ืม ว่าคนที่ด่ืมเหมือนล้าสมัย เมื่อไรจะเลิกดื่มเสียที” 

(ดนัย หวังบุญชัย, อ๎างถึงแล๎ว) 
 

เสียงดนตรีประกอบ แสดงบรรยากาศแทนอารมณ๑ของลูก 
 
ขนาดภาพ ภาพใบหน๎าลูกใกล๎ๆ (Medium Shot) แสดงให๎เห็นอารมณ๑ของลูก 
 
การเคลื่อนไหวของกล๎อง ภาพใบหน๎าลูกใกล๎เข๎ามาเรื่อยๆ (Zoom In) สะท๎อนอารมณ๑ของ

ลูก วําลูกอยูํในอารมณ๑ไหน บรรยากาศไหน เพื่อให๎มีการซึมซับอารมณ๑ของลูก  
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องปกป้องแผ่นดิน มีการใช๎  Syntagmatic ในโฆษณา 

เนื่องจากเป็นโฆษณาที่ดําเนินเรื่องโดยการเลําเรื่องตามลําดับขั้นตอนกํอนหลังต้ังแตํต๎นจนจบ 
กลําวถึงการสูญเสียชีวิตและเลือดเนื้อของทหารหาญผู๎หนึ่ง ซึ่งปฏิบัติหน๎าที่ใน 3 จังหวัดชายแดน
ภาคใต๎ เนื้อเรื่องดําเนินไปโดยกล๎องซูมภาพเข๎าใกล๎หิ้งเคารพที่วางรูปและโกฎิของทหารที่เสียชีวิตผู๎
นี้เข๎าไปเรื่อยๆ จนสังเกตเห็นเครื่องแบบทหารที่แขวนอยูํใต๎หิ้งเคารพมีรูกระสุนที่อกเสื้อด๎านขวา 
ใกล๎เข๎าไปเรื่อยๆจนเห็นรอยเลือดที่รูกระสุนนั้น และกล๎องซูมใกล๎เข๎าไปจนทะลุผํานรูกระสุนในที่สุด 
สิ่งที่เกิดขึ้นขณะเดียวกันกับที่กล๎องกําลังซูมภาพเข๎าไปเรื่อยๆนั้น คือการที่ผู๎ชมได๎ซึมซับกับ
บรรยากาศของความสูญเสีย ความเศร๎า และความว๎าเหวํ ดังนั้น เพื่อป้องกันมิให๎เกิดความสูญเสีย
เชํนนี้ขึ้นอีก เราทุกคนสามารถชํวยเหลือได๎ด๎วยการบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะให๎แกํเหลําทหาร 
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ตํารวจ ครู ที่ปฏิบัติหน๎าที่ใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต๎ เพราะการปกป้องแผํนดินมิใชํหน๎าที่ของ
ใครคนใดคนหนึ่ง 

 
ในโฆษณาเรื่องปกป้องแผํนดินมีกลไกการเลําเรื่องที่สําคัญประกอบด๎วยสิ่งตํางๆ อาทิเชํน 

สีขาวดําของบรรยากาศโดยรวมแสดงถึงบรรยากาศความเศร๎าหมอง การย๎อนระลึกถึง 
  

“สีขาวด าเหมือนอยากให้เห็นบรรยากาศเศร้าหมอง อาจเป็นการย้อนระลึกก็
ได้ อาจจะเป็นบรรยากาศการไว้อาลัยก็ได้” 

(ดนัย หวังบุญชัย, อ๎างถึงแล๎ว) 
 

สีแดงที่รูกระสุน หมายถึงการเสียชีวิตของทหาร 
 

“สีแดงของเลือดที่รูกระสุนหมายถึงเพิ่งเสียชีวิตได้ไม่นาน แต่ไม่น่าจะไปถึง
เลือดเพื่อปกป้องแผ่นดิน เพราะถ้าไปถึงในความหมายนั้น เลือดนั้นอาจจะต้อง
เคลื่อนไหว หรือไปเชื่อมโยงกับความเป็นชาติมากกว่านี้” 

(ดนัย หวังบุญชัย, อ๎างถึงแล๎ว) 
 

การเคลื่อนไหวของกล๎อง ภาพคํอยๆเข๎าไปใกล๎เครื่องแบบทหารที่มีรูกระสุนเรื่อยๆจนทะลุ
ผํานรูกระสุนในที่สุด (Zoom In) ซึ่งทําให๎เรารู๎สึกใกล๎ชิดกับเรื่องราวนี้มากขึ้น เห็นทุกรายละเอียด 
เห็นถึงความรู๎สึก ขนาดของภาพที่เข๎ามาใกล๎ชิดมากขึ้นเรื่อยๆจนรูกระสุนจะเข๎ามาปะทะหน๎าคนดู 
ทําให๎ฉุกคิดได๎วําเรื่องราวนี้ไมํได๎ไกลตัว มันใกล๎ตัวเรามากกวําที่คิด 

 
ค. การประกอบสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาสํงเสริมสังคม

ที่ขายวัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) เป็นโฆษณาสํงเสริม

สังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การ
ประกอบสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทนี้ มี
ความจําเป็นอยํางยิ่ง เนื่องจากเนื้อหาความหมายของโฆษณาจะไมํสามารถสื่อสารออกมาได๎เลย 
หากปราศจากกลไกที่ประกอบร๎อยเรียงสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับอยํางเหมาะสมให๎เกิด
เป็นเนื้อหาเรื่องราวขึ้น เพื่อสื่อสารความหมายขายสินค๎าทางสังคมที่จับต๎องได๎ โดย Syntagmatic 
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ในโฆษณาสํงเสริมสังคมมีขึ้นเพื่อดําเนินเรื่องราว ปูพื้นสร๎างความเข๎าใจ สร๎างบรรยากาศ สร๎างการ
ดําเนินไปของเนื้อหาความหมาย ซึ่งมีกลไกสําคัญประกอบด๎วย 

  
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสมุนไพรไทย มีการใช๎ Syntagmatic ในโฆษณา เนื่องจาก

เป็นโฆษณาที่ดําเนินเรื่องโดยการเลําเรื่องตามลําดับขั้นตอนกํอนหลังต้ังแตํต๎นจนจบ กลําวถึงยํา
น๎อมและลูกสาวที่อาศัยอยูํในบ๎านไม๎รํมรื่น มีวิถีชีวิตพอเพียงแบบชาวบ๎านธรรมดาทั่วๆไป เมื่อเกิด
ความเจ็บป่วยหรืออุบัติเหตุกับตัวยําน๎อมและลูกสาว หนทางการรักษาพยาบาลก็อยูํใกล๎ๆตัวนี่เอง 
คือ การใช๎สมุนไพรไทยทั้งหลายรักษาโรคภัยและอาการบาดเจ็บ บ๎านของยําน๎อมและลูกสาวจึง
แทบจะไมํต๎องพึ่งพายาแผนปัจจุบันเลย เพราะรู๎จักใช๎สมุนไพรไทยใกล๎ๆตัวแบบวิถีชีวิตพอเพียง 
 

ในโฆษณาเรื่องสมุนไพรไทยมีกลไกการเลําเรื่องที่สําคัญประกอบด๎วยสิ่งตํางๆ อาทิเชํน 
ฉาก บริเวณตํางๆในบ๎านไม๎รํมรื่นของยําน๎อม แสดงให๎เห็นชีวิตท่ีพอเพียงแบบชาวบ๎าน 

 
“ชีวิตที่พอเพียง ชีวิตจริงๆที่ทุกคนสามารถสัมผัสได้ ถ้ามีบรรยกาศแบบนี้ มี

พื้นที่แบบนี้” 
(ดนัย หวังบุญชัย, อ๎างถึงแล๎ว) 

 
เสียงฟ้าร๎อง เสียงร๎องโอดโอย เสียงโครมครามตึงตัง เสียงผายลม เสียงเอฟเฟคตํางๆ สร๎าง

บรรยากาศให๎ความเจ็บป่วยหรืออุบัติเหตุที่เกิดกับตัวละครดูนําสนใจ ดูสมจริง  และทําให๎
บรรยากาศสนุกสนาน กึ่งเสียดสี กึ่งสนุก กึ่งล๎อเลียน 

 
การเคลื่อนไหวของกล๎อง ภาพต๎นไม๎สมุนไพร (Zoom In)เพื่อให๎เกิดความชัดเจนวํา

สมุนไพรที่พูดถึงมีหน๎าตาเป็นอยํางไร สําหรับคนที่ไมํรู๎จัก 
 

โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องไอ้เสือ มีการใช๎ Syntagmatic ในโฆษณา เนื่องจากเป็น
โฆษณาที่ดําเนินเรื่องโดยการเลําเรื่องตามลําดับขั้นตอนกํอนหลังต้ังแตํต๎นจนจบ กลําวถึงสามีที่
เพิ่งกลับจากการไปทํางานนอกบ๎านติดตํอกันหลายวัน ภรรยาถามสามีวําไปไหนมา สามีก็เริ่มเลํา
ให๎ภรรยาฟังทันทีวําตนออกไปทํางานนอกบ๎าน และไปมีความสัมพันธ๑กับคนอ่ืนๆนอกจากภรรยา
ของตนเองมากมาย ซึ่งทําให๎ภรรยาตกใจมากกับความจริงที่ได๎ยินจากปากสามี ในความเป็นจริง
ไมํมีใครที่จะบอกออกมาตรงๆวําไปทําอะไรนอกบ๎านมาบ๎าง  สิ่งที่ดีที่สุดคือการป้องกันตนเองด๎วย
การยืดอกพกถุง 
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ในโฆษณาเรื่องไอ๎เสือมีกลไกการเลําเรื่องที่สําคัญประกอบด๎วยสิ่งตํางๆ อาทิเชํน โทนสี
ทึมๆแบบตอนกลางคืน แสดงถึงเรื่องราวเกิดขึ้นยามดึก กลับบ๎านตอนดึก ยามวิกาล ตํอเนื่องไปสูํ
เรื่องของฉากในห๎องนอน 

 
เสียงเอฟเฟคตํางๆ ให๎ตระหนักวําถุงยางอนามัย ไมํใชํเรื่องเล็ก เป็นเรื่องใหญํ 
 
มุมกล๎อง ภาพสามีภรรยานั่งคุยกัน (Eye Level) ทําให๎ผู๎ชมรู๎สึกอยูํใกล๎ชิดกับครอบครัวนี้ 

เหมือนเป็นระดับเดียวกัน 
 
มุมกล๎อง ภาพสามีภรรยานอนอยูํบนเตียง (High Angle) ให๎ความรู๎สึกเหมือนเราแอบดูอยูํ

หํางๆ ไมํคํอยไว๎ใจคูํสามีภรรยานี้เทําไร แสดงให๎เห็นความอันตรายหรือนํากลัวเล็กน๎อย 
 

ง. สรุปการประกอบสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาสํงเสริม
สังคมทั้ง 3 ประเภท 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด(Social Idea) เป็นโฆษณาสํงเสริมสังคมที่

ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การประกอบ
สัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทนี้ มีความ
จําเป็นอยํางยิ่ง เนื่องจากเนื้อหาความหมายของโฆษณาจะไมํสามารถสื่อสารออกมาได๎เลย หาก
ปราศจากกลไกที่ประกอบร๎อยเรียงสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับอยํางเหมาะสมให๎เกิดเป็น
เนื้อหาเรื่องราวขึ้น เพื่อสื่อสารความหมายขายสินค๎าด๎านความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ 

 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นโฆษณา

สํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกลําวอีกนัยหนึ่งคืออยูํตรงกลาง
ระหวํางโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การประกอบสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ 
(Syntagmatic) ในโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทนี้ มีความจําเป็นอยํางยิ่ง เนื่องจากเนื้อหา
ความหมายของโฆษณาจะไมํสามารถสื่อสารออกมาได๎เลย หากปราศจากกลไกที่ประกอบร๎อย
เรียงสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับอยํางเหมาะสมให๎เกิดเป็นเนื้อหาเรื่องราวขึ้น เพื่อสื่อสาร
ความหมายขายสินค๎าด๎านการประพฤติปฏิบัติที่เหมาะสม  
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โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) เป็นโฆษณาสํงเสริม
สังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การ
ประกอบสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทนี้ มี
ความจําเป็นอยํางยิ่ง เนื่องจากเนื้อหาความหมายของโฆษณาจะไมํสามารถสื่อสารออกมาได๎เลย 
หากปราศจากกลไกที่ประกอบร๎อยเรียงสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับอยํางเหมาะสมให๎เกิด
เป็นเนื้อหาเรื่องราวขึ้น เพื่อสื่อสารความหมายขายสินค๎าทางสังคมที่จับต๎องได๎  

 
โดย Syntagmatic ในโฆษณาสํงเสริมสังคมมีขึ้นเพื่อดําเนินเรื่องราว ปูพื้นสร๎างความ

เข๎าใจ สร๎างบรรยากาศ สร๎างการดําเนินไปของเนื้อหาความหมาย ซึ่งมีกลไกสําคัญประกอบด๎วย
เครื่องมือของตัวบท (Textual Device) ที่เป็นองค๑ประกอบของโฆษณาทุกชนิด โดยเน๎นหนักไปที่ 
เครื่องมือของตัวบทซึ่งทําหน๎าที่เข๎ารหัสทางเทคนิค ได๎แกํ ขนาดภาพ มุมกล๎อง การเคลื่อนไหวของ
กล๎อง รองๆลงมา คือ เครื่องมือของตัวบทซึ่งทําหน๎าที่สร๎างบรรยากาศ ได๎แกํ ตัวละคร ฉาก สี เสียง 
นอกจากน้ีวัจนภาษาทั้งออกเสียงและไมํออกเสียง ก็ทําหน๎าที่ในการเลําเรื่องราวได๎เป็นอยํางดี 

 
 

3.5 การสร๎าง Condition of Perception ในการเข๎ารหัสของผู๎สํงสาร 
 

ก. การสร๎าง Condition of Perception ของผู๎สํงสาร ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎า
ทางความคิด (Social Idea) 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด(Social Idea) เป็นโฆษณาสํงเสริมสังคมที่

ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท เพื่อขายความ
เชื่อ ทัศนคติ คํานิยม การสร๎าง Condition of Perception ของผู๎สํงสารที่พบในในโฆษณาสํงเสริม
สังคมประเภทนี้ มีดังนี้ 
 

โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสามัคคี การสร๎าง Condition of Perception โดยใช๎ตัวละคร 
โฆษณาเรื่องนี้มีการใช๎ตัวละครหลากหลายรูปแบบและสาขาอาชีพมาทําซ้ําให๎เกิดเป็นผู๎โดยสาร
หลากหลายบนรถโดยสาร 1 คัน ตัวผู๎โดยสารนี้เอง อาจมีบางคนที่ดูใกล๎เคียงกับตัวของผู๎ชมหรือ
โดนใจผู๎ชม ซึ่งก็เหมือนการดูละครแล๎วย๎อนดูตัวเราเอง อะไรที่เหมือนตัวเราหรือโดนใจเรา ยํอมทํา
ให๎เราเข๎าถึงเนื้อหาหรือยอมเสียเวลาให๎ความสนใจกับเนื้อหามากกวําปกติ เรียกวําเป็นการ
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ใช๎สัญญะตัวละครเพื่อเรียกความสนใจจากผู๎ชม ให๎ผู๎ชมรู๎สึกคล๎อยตามและไปยืนอยูํในจุดที่ผู๎สํง
สารต๎องการได๎งํายยิ่งขึ้น  

 
 การสร๎าง Condition of Perception โดยใช๎เสียงดนตรีประกอบ ก็เป็นอีกสํวนหนึ่งใน

โฆษณาเรื่องนี้ที่สร๎างบรรยากาศและความรู๎สึกรํวมตํอผู๎ชมให๎อยูํในโทนเศร๎าและอยูํในห๎วงแหํง
ความนึกคิด 

 
 การสร๎าง Condition of Perception โดยใช๎มุมกล๎องภาพรถโดยสารกําลังไหลลงเขาอยําง

รวดเร็วในระยะใกล๎ ที่เหมือนจะไหลลงมากระแทกผู๎ชมไปด๎วยนั้น ก็สามารถเลํนกับความรู๎สึกของ
ผู๎ชมให๎คล๎อยตามและรู๎สึกวําตนมีสํวนรํวมในเหตุการณ๑ที่เกิดขึ้นได๎อยํางมาก  
 

โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องคืนสู่ธรรมชาติ การสร๎าง Condition of Perception โดยใช๎
โครงเรื่องของโฆษณา โดยโฆษณาเรื่องนี้มีโครงเรื่องคล๎ายกับนิทานที่ผู๎ชมค๎ุนเคยต้ังแตํยังเป็นเด็ก 
เริ่มเรื่องมาด๎วยความสดใส นํารัก การออกเดินทางผจญภัยสูํโลกกว๎าง พบกับความลําบาก
โหดร๎าย และสุดท๎ายก็ได๎รับการชํวยเหลือ จนจบแบบ happy ending ในที่สุด ซึ่งการใช๎โครงเรื่องที่
ผู๎ชมค๎ุนเคย อยูํในความประทับใจ และสามารถคาดเดาได๎เชํนนี้ เป็นเสนํห๑อยํางหนึ่งซึ่งดึงผู๎ชมให๎
เข๎ามาอยํูในมุมมองเดียวกันกับที่ผู๎สํงสารต๎องการได๎อยํางไมํยากเย็น  

 
 การสร๎าง Condition of Perception โดยใช๎ตัวละครที่นํารัก บริสุทธิ์ สดใส ทั้งแมํเป็ด ลูก

เป็ด สัตว๑กระดาษทั้งหลาย และเด็กหญิงใจดี ก็ล๎วนทําให๎ผู๎ชมสามารถรับชมโฆษณาโดยปราศจาก
อคติตํอตัวละคร ซึ่งการยอมรับในเบื้องต๎นเชํนนี้สํงผลถึงความสําเร็จในการดึงผู๎ชมเข๎ามาอยูํใน
มุมมองเดียวกับที่ผู๎สํงสารต๎องการได๎อยํางดี 

 
สรุปโดยรวมการสร๎าง Condition of Perception ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายความคิด 

(Social Idea) มีการประกอบสร๎างโดยใช๎ตัวละคร โครงเรื่อง มุมกล๎อง และเสียงดนตรีประกอบ 
 

ข. การสร๎าง Condition of Perception ของผู๎สํงสาร ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการ
ประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นโฆษณา

สํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกลําวอีกนัยหนึ่งคืออยูํตรงกลาง
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ระหวํางโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท เพื่อขายการกระทําเพียงครั้งเดียว หรือการ
เปลี่ยนแปลงแบบแผนพฤติกรรม การสร๎าง Condition of Perception ของผู๎สํงสารที่พบในโฆษณา
สํงเสริมสังคมประเภทนี้ มีดังนี้ 
 

โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องพ่อผู้น่ารัก การสร๎าง Condition of Perception โดยใช๎โครง
เรื่องของโฆษณา โดยโฆษณาเรื่องนี้พาเราย๎อนเวลากลับไปนึกถึงประสบการณ๑เมื่อครั้งยังเด็ก 
บรรยากาศอันแสนค๎ุนเคยที่มีพํอแมํรับกลับจากโรงเรียนชํวงบํายแกํๆ เดินผํานแหลํงชุมชน เจอ
ผู๎คนมากมาย แล๎วในขณะที่กําลังฝันหวานอยูํ ฟองสบูํแสนสวยก็แตกดังโพล๏ะ เมื่อเห็นเหตุการณ๑ที่
พํอถูกเพื่อนชักชวนให๎ด่ืมเหล๎า โครงเรื่องของโฆษณากําลังเลํนกับประสบการณ๑ครั้งยังเด็กของเรา 
และดึงให๎เราเข๎าไปยืนในจุดท่ีผู๎สํงสารต๎องการได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 

 
การสร๎าง Condition of Perception โดยใช๎ตัวละคร ในโฆษณามีลักษณะของตัวละครที่

เป็นพระเอกและตัวละครที่เป็นผู๎ร๎ายชัดเจน เหมือนกับการเลํานิทานหรือในละครที่ผู๎ชมค๎ุนชิน ผู๎ชม
จึงสามารถเข๎าถึงอารมณ๑ของโฆษณาที่ผู๎สํงสารต๎องการจะสื่อได๎เป็นอยํางดี 

 
 การสร๎าง Condition of Perception โดยการเคลื่อนไหวของกล๎องที่ zoom in เข๎าไปยัง

หน๎าลูกชายขณะเสียใจและดีใจ อันสอดรับกับเพลงประกอบซึ่งชํวยสร๎างอารมณ๑รํวมได๎เป็นอยํางดี
นั้น ชํวยกันทําหน๎าที่สร๎างเงื่อนไขการรับรู๎ให๎ผู๎ชมถูกดึงมาอยูํในจุดที่ผู๎สํงสารต๎องการได๎อยํางเห็น
ผลชงัดนัก 
 

โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องปกป้องแผ่นดิน การสร๎าง Condition of Perception โดย
เพลงปลุกใจความฝันอันสูงสุดมีเนื้อหาและทํวงทํานองการร๎องที่กระแทกถึงจิตใจของผู๎ชม 
นอกจากนี้ ฉาก สี เสียง ก็ยังชํวยกันสร๎างความรู๎สึกเหงา ว๎าเหวํ หวั่นไหว ไมํมั่นคง เกิดเป็น
บรรยากาศของการสูญเสีย ซึ่งสะท๎อนใจผู๎ชมจนต๎องยอมโดนถูกชักนํามายืนในจุดที่ผู๎สํงสาร
ต๎องการในที่สุด 

 
 การสร๎าง Condition of Perception โดยการเคลื่อนไหวของกล๎องที่ zoom in ใกล๎

เครื่องแบบทหารเข๎าไปเรื่อยๆจนรูกระสุนจะเข๎ามาปะทะหน๎าผู๎ชมนั้น ทําให๎ฉุกคิดขึ้นมาได๎วํา
เรื่องราวนี้ไมํได๎ไกลตัว มันใกล๎ตัวเรามากกวําที่คิด 
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สรุปโดยรวมการสร๎าง Condition of Perception ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการ
ประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) มีการประกอบสร๎างโดยใช๎ตัวละคร โครงเรื่อง การ
เคลื่อนไหวของกล๎อง และเสียงดนตรีประกอบ  
 

ค. การสร๎าง Condition of Perception ของผู๎สํงสาร ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับ
ต๎องได๎ (Tangible Object) 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) เป็นโฆษณาสํงเสริม

สังคมที่ขายสินค๎าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท เพื่อขาย 
สินค๎าทางสังคมซึ่งจับต๎องได๎ การสร๎าง Condition of Perception ของผู๎สํงสารที่พบในในโฆษณา
สํงเสริมสังคมประเภทนี้ มีดังนี้ 
 

โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสมุนไพรไทย การสร๎าง Condition of Perception โดยโครง
เรื่องของโฆษณา ซึ่งเลียนแบบวิธีการนําเสนอจากโฆษณาโทนาฟซึ่งเคยเป็นที่นิยมเมื่อหลายสิบปี
กํอน ผู๎ชมซึ่งค๎ุนเคยกับโครงสร๎างรูปแบบวิธีการนําเสนอของโฆษณาโทนาฟอยูํแล๎วจึงไมํยากที่จะ
รู๎สึกค๎ุนเคยและสนุกไปกับเนื้อหาโฆษณาสมุนไพรไทย   

 
การสร๎าง Condition of Perception โดยตัวละครในโฆษณา นํารัก ขําขัน แฝงมุขตลก แม๎

ยําน๎อมและลูกสาวจะทําหน๎าตานิ่งๆไมํยินดียินร๎าย แตํการแสดงออกโดยรวมกลับให๎ความรู๎สึก
อบอํุนเหมือนอยูํในครอบครัว ทําให๎ผู๎ชมไมํมีอคติและยอมรับกับเนื้อหาสารโฆษณาที่ผู๎สํงสาร
ต๎องการจะสื่อ แม๎สมุนไพรไทยจะดูเชย แตํความนํารักของตัวละคร บวกกับความรักในความเป็น
ไทย ความเป็นชาตินิยม ทําให๎คนดูคล๎อยตามผู๎สํงสารได๎งําย  นอกจากจะยอมเป็นพวกเดียวกับยํา
น๎อมและลูกสาวแล๎ว ยังยอมให๎ผู๎สํงสารชักจูงไปในมุมมองที่ต๎องการได๎โดยดุษฎีอีกด๎วย 
 

โดยการเข๎ารหัสสัญญะที่ใช๎ความนํารัก อบอํุน ตลกขบขัน แม๎จะเคยมีข๎อค๎นพบจากการ
วิจัยมากํอน วําความขบขันจะดึงดูดความสนใจของผู๎ชมไปจากตัวสินค๎า  ทําให๎ผู๎ชมให๎
ความสําคัญกับอารมณ๑ขันมากกวําตัวสารที่ผู๎สํงสารได๎นําเสนอ  แตํถ๎าหากกํากับรหัสด๎วยความ
ระมัดระวังแล๎ว ความขบขันสามารถชํวยเหลือโฆษณาให๎ได๎รับการยอมรับในวงกว๎าง โดยแม๎ใน
ตอนแรกผู๎ชมจะคิดอีกแบบหนึ่ง ยืนอยูํในจุดที่ตํางจากที่ผู๎สํงสารต๎องการ แตํเมื่อได๎ชมโฆษณาที่
นํารัก อบอํุน ตลกขบขัน ผู๎ชมหลายคนจะเปลี่ยนใจยอมมายืนอยูํ ณ จุดเดียวกับที่ผู๎สํงสารต๎องการ
ได๎โดยงําย อาทิเชํน โฆษณาเรื่องสมุนไพรไทย ในตอนแรกมีผู๎รับสารหลายคนที่ไมํยอมรับสมุนไพร
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ไทยและเห็นวําโบราณล๎าสมัย แตํหลังจากดูโฆษณาแล๎ว มีผู๎รับสารหลายคนอยากจะไปตามหา
สมุนไพรที่ปรากฏในโฆษณามาปลูก หรืออยากไปลองหากิ่งขํอยมาสีฟันดูบ๎าง เพราะชอบยําน๎อม
กับลูกสาวที่ดูอบอํุน นํารัก และตลกขบขัน เป็นต๎น 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องไอ้เสือ การสร๎าง Condition of Perception โดยตัวละครดู

สมจริง ทําให๎ผู๎ชมรู๎สึกเชื่อและคล๎อยตามเนื้อหาสารของโฆษณามากขึ้น 
 
การสร๎าง Condition of Perception โดยฉากดูสมจริง ทําให๎ผู๎ชมรู๎สึกเชื่อและคล๎อยตาม

เนื้อหาสารของโฆษณามากขึ้น 
 
 การสร๎าง Condition of Perception โดยการใช๎มุมกล๎องเพื่อสร๎างความรู๎สึก อาทิเชํน มุม

กล๎องแบบ Eye Level เวลาที่สามีและภรรยานั่งคุยกัน ทําให๎รู๎สึกใกล๎ชิดกับครอบครัวนี้ ใกล๎ชิดกับ
เหตุการณ๑นี้ เหมือนเป็นผู๎อยูํรํวมในเหตุการณ๑ สํวนเวลาถํายภาพสามีภรรยานอนอยูํบนเตียงก็ใช๎
มุมกล๎องแบบ High Angle เพื่อให๎เกิดความรู๎สึกเหมือนเป็นคนแปลกหน๎า แอบดูสามีภรรยาคํูนี้อยูํ
หํางๆ ให๎ความรู๎สึกนํากลัว ไมํปกติ ซึ่งการสร๎างอารมณ๑ด๎วยมุมกล๎องแบบนี้ เป็นการชักนําให๎ผู๎ชม
ไปยืนอยูํในจุดที่ผู๎สํงสารกําหนด  

 
สรุปโดยรวมการสร๎าง Condition of Perception ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าที่

จับต๎องได๎ (Tangible Object) มีการประกอบสร๎างโดยใช๎ตัวละคร โครงเรื่อง มุมกล๎อง และฉาก 
 

ง. สรุปการสร๎าง Condition of Perception ของผู๎สํงสาร ในโฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 
ประเภท 
 
การสร๎าง Condition of Perception ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายความคิด (Social 

Idea) มีการประกอบสร๎างโดยใช๎ตัวละคร โครงเรื่อง มุมกล๎อง และเสียงดนตรีประกอบ 
 
การสร๎าง Condition of Perception ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติ

ทางสังคม (Social Practice) มีการประกอบสร๎างโดยใช๎ตัวละคร โครงเรื่อง การเคลื่อนไหวของ
กล๎อง และเสียงดนตรีประกอบ  
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การสร๎าง Condition of Perception ในโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าที่จับต๎องได๎ 
(Tangible Object) มีการประกอบสร๎างโดยใช๎ตัวละคร โครงเรื่อง มุมกล๎อง และฉาก 

 
ซึ่งจะเห็นได๎วําการสร๎าง Condition of Perception ในโฆษณาแตํละประเภทมีกลไกอยูํ 4 

ชนิด ซึ่งต๎องมาปฏิบัติหน๎าที่พร๎อมกัน เพื่อดึงดูดผู๎รับสารที่ยืนอยูํในจุดยืนตํางๆกันให๎มายืนอยูํใน
จุดยืนเดียวกับที่ผู๎สํงสารต๎องการ ได๎แกํ 

 
1) การสร๎าง Condition of Perception โดยตัวละคร เชํน ตัวละครนําสนใจ นํารัก ตลก

ขบขัน    
2) การสร๎าง Condition of Perception โดยโครงเรื่อง เชํน นิทาน ประสบการณ๑วัยเด็ก 

การเลียนแบบโฆษณาฮิตครั้งอดีต   
3) การสร๎าง Condition of Perception โดยรหัสทางเทคนิค เชํน การเคลื่อนไหวของกล๎อง 

มุมกล๎อง ซึ่งทําหน๎าที่เลําเรื่องให๎ผู๎รับสารรู๎สึกเสมือนอยูํในเหตุการณ๑ 
4) การสร๎าง Condition of Perception โดยเครื่องมือของตัวบทที่ทําหน๎าที่สร๎าง

บรรยากาศ เชํน เสียงดนตรีประกอบ ฉาก สี (เสียงดนตรีประกอบ มีอิทธิพลมากที่สุด
ในกลุํมนี้ จะใช๎ประกอบในโฆษณาที่ต๎องกํากับรหัสอยํางรัดกุมเพื่อป้องกันการเข๎าใจ
ผิด เชํน โฆษณาที่ขายสินค๎านามธรรม สํวนฉากและสี มีอิทธิพลด๎อยลงมา จะใช๎
ประกอบในโฆษณาที่ไมํต๎องกํากับรหัสมากมาย เชํน โฆษณาที่ขายสินค๎ารูปธรรม) 

 
3.6 สรุปรูปแบบการเข๎ารหัสของผู๎สํงสารในโฆษณาสํงเสริมสังคมแตํละประเภท 
 

จากการศึกษาการเข๎ารหัสของผู๎สํงสาร ในโฆษณาสํงเสริมสังคม 3 ประเภท อันได๎แกํ 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูงที่สุด 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มีความเป็น
นามธรรมกึ่งรูปธรรม และโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) ที่มี
ความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดน้ัน ทําให๎เกิดข๎อค๎นพบดังนี้ 
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ตารางที่ 9: สรุปรูปแบบการเข๎ารหัสของผู๎สํงสารในโฆษณาสํงเสริมสังคมแตํละประเภท 
 
ประเภทโฆษณาสํงเสริมสังคม Social Idea Social Practice Tangible Object 

ชื่อเรื่อง สามัคค ี
คืนสํู

ธรรมชาต ิ
พํอผ๎ูนํารัก 

ปกป้อง
แผํนดิน 

สมุนไพร
ไทย 

ไอ๎เสือ 

Elaborated/Restricted Code Elaborated Elaborated Restricted  Elaborated Restricted Restricted  

Binary Opposition มี มี มี ไมํมี ไมํมี ไมํมี 
Paradigmatic มี มี ไมํมี ไมํมี มี มี 
Syntagmatic มี มี มี มี มี มี 

 
ก. การใช๎ Elaborated Code / Restricted Code  

 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูง

ที่สุด จะใช๎วัจนภาษาแบบ Elaborated Code ในการสื่อสารความหมาย เพื่อป้องกันการเกิดความ
ผิดพลาดในการถอดรหัสสารให๎น๎อยที่สุดเทําที่จะน๎อยได๎ โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติ
ปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม จะใช๎วัจนภาษาแบบ 
Elaborated Code ผสมผสานกับวัจนภาษาแบบ Restricted Code ในการสื่อสารความหมาย 
และโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) ที่มีความเป็นรูปธรรมสูง
ที่สุดนั้น จะใช๎วัจนภาษาแบบ Restricted Code ในการสื่อสารความหมาย เพื่อเข๎าถึงชาวบ๎านซึ่ง
เป็นกลุํมเป้าหมายของโฆษณาสํงเสริมสังคมประเภทนี้ 

 
ข. การใช๎คูํตรงกันข๎ามของสัญญะ (Binary Opposition) 

 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูง

ที่สุด จะใช๎คํูตรงกันข๎ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในการสื่อสารความหมาย เพื่อเพิ่ม
ความแรง ความชัดเจน ผิดถูก ดีชั่ว ของเนื้อหา โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติ
ทางสังคม (Social Practice) ที่มีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม จะใช๎คํูตรงกันข๎ามของสัญญะ 
(Binary Opposition) หรือไมํใช๎ก็ได๎ แล๎วแตํความต๎องการในการประกอบสร๎างรหัสสัญญะของผู๎
สํงสาร วําต๎องการชี้ผิดถูก ดีชั่ว ในตัวเนื้อหาโฆษณาหรือไมํ และโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎า
ที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) ที่มีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดนั้น จะไมํใช๎คํูตรงกันข๎ามของสัญญะ 
(Binary Opposition) ในการสื่อสารความหมาย เนื่องจากจะทําให๎ความหมายของโฆษณามีการชี้
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ผิดชี้ถูก ซึ่งหนักและแรงเกินกวําที่เนื้อหาโฆษณาประเภทที่ถามหาความสมัครใจแบบโฆษณาขาย
สินค๎าวัตถุที่จับต๎องได๎จะต๎องการสื่อสารความหมาย 

 
ค. การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) 

 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูง

ที่สุด จะใช๎การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในการสื่อสาร
ความหมาย เพื่อทําซ้ํา เน๎นย้ํา เพิ่มความหนักแนํนของเนื้อหา โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการ
ประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ท่ีมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม จะไมํใช๎การเลือก
ชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในการสื่อสารความหมาย และโฆษณา
สํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) ที่มีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดนั้น จะใช๎
การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในการสื่อสารความหมาย เพื่อ
ทําซ้ํา โน๎มน๎าวให๎ผู๎รับสารรู๎สึกเอนเอียงไปตามรหัสที่ผู๎สํงสารต๎องการ 

 
 

ง. การประกอบสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ (Syntagmatic) 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูง

ที่สุด โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มีความเป็น
นามธรรมกึ่งรูปธรรม และโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) ที่มี
ความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดนั้น ล๎วนแล๎วแตํต๎องใช๎การประกอบสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ 
(Syntagmatic) เพื่อดําเนินเรื่องราว ปูพื้นสร๎างความเข๎าใจ สร๎างบรรยากาศ สร๎างการดําเนินไป
ของเนื้อหาความหมาย โดยโฆษณาจะไมํสามารถสื่อสารออกมาได๎เลย หากปราศจากกลไกที่
ประกอบร๎อยเรียงสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับอยํางเหมาะสมให๎เกิดเป็นเนื้อหาเรื่องราวขึ้น 
เพื่อสื่อสารความหมายขายสินค๎าทางสังคมชนิดตํางๆ 

 
จ. การสร๎าง Condition of Perception ของผู๎สํงสาร 

 
การสร๎าง Condition of Perception ในโฆษณาแตํละประเภทมีกลไกอยูํ 4 ชนิด ซึ่งต๎องมา

ปฏิบัติหน๎าที่พร๎อมกัน เพื่อดึงดูดผู๎รับสารที่ยืนอยูํในจุดยืนตํางๆกันให๎มายืนอยูํในจุดยืนเดียวกับที่
ผู๎สํงสารต๎องการ ได๎แกํ 
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1) การสร๎าง Condition of Perception โดยตัวละคร เชํน ตัวละครนําสนใจ นํารัก ตลก
ขบขัน    

2) การสร๎าง Condition of Perception โดยโครงเรื่อง เชํน นิทาน ประสบการณ๑วัยเด็ก 
การเลียนแบบโฆษณาฮิตครั้งอดีต   

3) การสร๎าง Condition of Perception โดยรหัสทางเทคนิค เชํน การเคลื่อนไหวของกล๎อง 
มุมกล๎อง ซึ่งทําหน๎าที่เลําเรื่องให๎ผู๎รับสารรู๎สึกเสมือนอยูํในเหตุการณ๑ 

4) การสร๎าง Condition of Perception โดยเครื่องมือของตัวบทที่ทําหน๎าที่สร๎าง
บรรยากาศ เชํน เสียงดนตรีประกอบ ฉาก สี (เสียงดนตรีประกอบ มีอิทธิพลมากที่สุด
ในกลุํมนี้ จะใช๎ประกอบในโฆษณาที่ต๎องกํากับรหัสอยํางรัดกุมเพื่อป้องกันการเข๎าใจ
ผิด เชํน โฆษณาที่ขายสินค๎านามธรรม สํวนฉากและสี มีอิทธิพลด๎อยลงมา จะใช๎
ประกอบในโฆษณาที่ไมํต๎องกํากับรหัสมากมาย เชํน โฆษณาที่ขายสินค๎ารูปธรรม) 

 
ฉ. สรุปวิเคราะห๑การเขา๎รหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคมของผู๎สํงสาร 

 
โฆษณาสํงเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทมีวิธีการกํากับรหัสที่แตกตํางกัน  โดยจากตารางที่ 9 

จะเห็นข๎อค๎นพบจากการวิจัยซึ่งเป็นหัวใจของการศึกษาในบทที่ 4 วิเคราะห๑การเข๎ารหัสสัญญะใน
โฆษณาสํงเสริมสังคมของผู๎สํงสาร นั่นคือโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด (Social 
Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูงที่สุด จะต๎องใช๎การกํากับรหัสที่หลากหลาย รัดกุม และเข๎มข๎น
หนักหนํวงที่สุด โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มี
ความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม มีลักษณะการกํากับรหัสแบบผสมผสานแปรเปลี่ยนในการเข๎ารหัส
คํอนข๎างมาก สํวนโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) ที่มีความเป็น
รูปธรรมสูงที่สุดน้ัน ผู๎สํงสารสามารถกํากับรหัสได๎โดยงําย ไมํซับซ๎อน และมีความแนํนอนมากที่สุด 

 
โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูง

ที่สุด จะต๎องใช๎การกํากับรหัสอยํางหลากหลาย รัดกุม และเข๎มข๎นหนักหนํวงที่สุด เพื่อเข๎ารหัส
อยํางระมัดระวัง มิให๎ความหมายผิดเพี้ยนไป กลําวคือ ใช๎ทั้งรหัสวัจนภาษาแบบ Elaborated 
Code ซึ่งใช๎ในการสื่อสารที่ซับซ๎อน ใช๎คํูตรงกันข๎ามของสัญญะ (Binary Opposition) ใช๎การเลือก
ชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) และใช๎การประกอบสัญญะยํอยๆเข๎า
ด๎วยกันตามลําดับ (Syntagmatic) ในการสื่อสารความหมาย 

  



132 
 

 

โฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ท่ีมีความ
เป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม มีการผสมผสานในการเข๎ารหัสคํอนข๎างมาก กลําวคือใช๎รหัสวัจนภาษา
ทั้งแบบ Elaborated Code และ Restricted Code ผสมผสานกัน อาจใช๎หรือไมํใช๎คํูตรงกันข๎าม
ของสัญญะ (Binary Opposition) ก็ได๎  ไมํใช๎การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน 
(Paradigmatic) เพราะการทําซ้ําอาจทําให๎เกิดความเข๎าใจผิดและไมํเป็นธรรมชาติในการสื่อสาร
เพื่ อ เปลี่ ยนแปลงพฤติกรรม และใช๎ การประกอบสัญญะยํอยๆเข๎า ด๎วยกันตามลํา ดับ 
(Syntagmatic) ในการสื่อสารความหมาย  

 
สํวนโฆษณาสํงเสริมสังคมที่ขายสินค๎าที่จับต๎องได๎ (Tangible Object) ที่มีความเป็น

รูปธรรมสูงที่สุดน้ัน ผู๎สํงสารสามารถกํากับรหัสได๎โดยงําย ไมํซับซ๎อน และมีความแนํนอนมากที่สุด 
โดยใช๎รหัสวัจนภาษาแบบ Restricted Code ซึ่งใช๎ในการสื่อสารสิ่งที่ชัดเจนจับต๎องได๎ ไมํใช๎ คํู
ตรงกันข๎ามของสัญญะ (Binary Opposition) เพราะจะทําให๎เนื้อหาความหมายมีการชี้ผิดชี้ถูก
หนักหนํวงเกินกวําที่โฆษณารูปแบบนี้ต๎องการ ใช๎การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมาย
เหมือนกัน (Paradigmatic) เพื่อโน๎มน๎าวให๎ผู๎รับสารรู๎สึกเอนเอียงตามเนื้อหาสารที่ผู๎สํงสารต๎องการ
จะสื่อ และใช๎การประกอบสัญญะยํอยๆเข๎าด๎วยกันตามลําดับ (Syntagmatic) ในการสื่อสาร
ความหมาย  
 
4. ความแตกต่างระหว่างการสร้างเนื้อหาสารของโฆษณาส่งเสริมสังคม กับการสร้าง

เนื้อหาสารของโฆษณาขายสินค้าและบริการโดยทั่วไป 
 
โฆษณาสํงเสริมสังคมมีจุดมุํงหมายเพื่อรณรงค๑ในด๎านตํางๆ เพื่อความสุขและความดีจะ

ได๎เกิดมีขึ้นในสังคม โดยสินค๎าที่โฆษณาสํงเสริมสังคมขายนั้นเป็นสินค๎าที่มีความเป็นนามธรรมสูง 
จับต๎องได๎ยาก เข๎าใจยาก และซับซ๎อน  เชํน ความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ ความดี ความงาม แนว
ประพฤติปฏิบัติอันเหมาะสม ซึ่งแตกตํางกันอยํางชัดเจนกับโฆษณาขายสินค๎าและบริการ
โดยทั่วไปซึ่งขายสินค๎าที่เป็นรูปธรรม จับต๎องได๎งําย เข๎าใจงําย และไมํซับซ๎อน นอกจากนี้การ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการของผู๎บริโภคเป็นการตัดสินใจเชิงเด่ียวซึ่งสามารถทําได๎โดยงําย ตําง
จากเรื่องของความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ หรือการเปลี่ยนพฤติกรรมตํางๆ ซึ่งซับซ๎อนและสํงผลตํอ
คนรอบข๎าง จึงต๎องดูบริบทสังคมประกอบในการตัดสินใจคํอนข๎างสูง  

 
ดังนั้น จึงเห็นได๎วําการสร๎างเนื้อหาสารของโฆษณาสํงเสริมสังคมนั้นต๎องมีความซับซ๎อน

มากกวําการสร๎างเนื้อหาสารของโฆษณาขายสินค๎าและบริการโดยทั่วไป เนื่องจากการควบคุมรหัส
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ต๎องทําอยํางเข๎มงวดรัดกุม มีการควบคุมกันหลายชั้น เพื่อป้องกันมิให๎เกิดการถอดรหัสผิดพลาด 
แล๎วเกิดความเข๎าใจผิดขึ้น เนื่องจากการสื่อสารในเชิงนามธรรม คํานิยม ทัศนคติ ความดี ความ
งามน้ันจับต๎องไมํได๎ หากเกิดการเข๎าใจผิด จะแก๎ไขได๎ยาก เกิดความคลางแคลงใจตํอกันในสังคม 
และมีผลกระทบออกไปในวงกว๎างอีกด๎วย 

 
จากความรู๎เกี่ยวกับการเข๎ารหัสสัญญะในโฆษณาสํงเสริมสังคมของผู๎สํงสารในแงํมุมตํางๆ

ที่ได๎เรียนรู๎จากบทที่ 4 นี้ ในบทถัดไป เราจะได๎ทําการศึกษาวิเคราะห๑ถึงการถอดรหัสสัญญะใน
โฆษณาสํงเสริมสังคมของผู๎รับสารตํอไป 
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บทที่ 5 
 

วิเคราะห์การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร 
 

เนื้อหาในบทที่ 5 นี้ เป็นการรายงานผลการศึกษาวิเคราะห์การถอดรหัสสัญญะในโฆษณา
ส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group Interview) ผู้รับสาร 
ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับประเด็นเนื้อหาของโฆษณาส่งเสริมสังคมกลุ่มตัวอย่าง หรือมีสถานภาพทาง
สังคมเหมือนกับตัวละครหลักที่ด าเนินเรื่องในโฆษณาส่งเสริมสังคมกลุ่มตัวอย่าง  โดยโฆษณา
ส่งเสริมสังคม 1 เรื่อง ท าการสนทนากลุ่มผู้รับสารจ านวน 2 กลุ่ม (ซึ่งน่าจะมีทัศนคติมุมมองในการ
ตีความต่อประเด็นเนื้อหาของโฆษณาแตกต่างกันออกไป  ตามพื้นฐานภูมิหลังที่ถูกสร้างขึ้นจาก
ระบบการสื่อสารในสังคม  โดยเป็นกลุ่มของความหมายอันหลากหลายชุดหนึ่ง (Polysemy)  ตาม
รูปแบบและความหมายของสารที่ได้รับการหยิบยกขึ้นมากล่าวถึง) เพื่อน ามาเปรียบเทียบหาความ
แตกต่างในการถอดรหัสของผู้รับสารต่างกลุ่มกันว่าจะมีความแตกต่างกับผู้รับสารในกลุ่มเดียวกัน
หรือไม่ อย่างไร  

 
และเนื่องจากในการวิจัยนี้มีโฆษณาส่งเสริมสังคมกลุ่มตัวอย่างจ านวน 6 เรื่องด้วยกัน 

ผู้วิจัยจึงท าการสนทนากลุ่มผู้รับสารทั้งหมด 12 กลุ่ม แบ่งเป็นผู้รับสารกลุ่มละ 5 คน รวมจ านวน
ผู้รับสารที่เข้าร่วมการสนทนากลุ่มทั้งสิ้นจ านวน 60 คน โดยการศึกษาวิเคราะห์ในบทนี้ เป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อที่ 2  ดังแผนภาพ 

 

 
 
ภาพที่ 6: วัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อที่ 2 
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1. วิเคราะห์การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร 
 

การศึกษาในส่วนนี้  เป็นการวิเคราะห์ถึงวิธีการที่ผู้รับสารท าการถอดรหัสสัญญะต่างๆ
จากโฆษณาส่งเสริมสังคมนั่นเอง  โดยมิติของการสื่อสารความหมายที่จะท าการศึกษาวิจัยในครั้ง
นี้ประกอบด้วย 

 
1. การอ่าน Elaborated Code / Restricted Code 
2. การอ่านคู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition)   
3. การอ่านการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) 
4. การอ่านการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) 
นอกจากนี้ยังศึกษาถึงความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณาว่าอยากท าตามสารที่

โฆษณาส่งเสริมสังคมสื่อออกมาหรือไม่ เพราะเหตุใด เพื่อให้ทราบถึงรูปแบบของโฆษณาส่งเสริม
สังคมที่ได้รับการยอมรับและมีอ านาจโน้มน้าวให้ผู้รับสารต้องการปฏิบัติตาม 

 
การวิเคราะห์การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสารนี้  จะจ าแนกการ

วิเคราะห์โฆษณาส่งเสริมสังคมกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 3 กลุ่ม  ตามระดับความเป็น “รูปธรรม” 
“นามธรรม” ของสินค้าทางสังคมที่โฆษณาส่งเสริมสังคมน าเสนอ  ดังนี้ 

 
1. สินค้าทางความคิด (Social Idea)  ได้แก่  ความเชื่อ  ทัศนคติ  ค่านิยม  ซึ่งเป็นสินค้า

ที่มีความเป็นนามธรรมสูงที่สุด 
- โฆษณา  เรื่อง  สามัคคี 
- โฆษณา  เรื่อง  คืนสู่ธรรมชาติ 

 
2. การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice)  ได้แก่  การกระท าเพียงครั้งเดียว  

เช่น  การบริจาคโลหิต  หรือการเปลี่ยนแปลงแบบแผนพฤติกรรม  เช่น  การเลิกสูบ
บุหร่ี  ซึ่งเป็นสินค้าที่มีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม 
- โฆษณา  เรื่อง  พ่อผู้น่ารัก 
- โฆษณา  เรื่อง  ปกป้องแผ่นดิน 
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3. วัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object)  ได้แก่  ยาคุมก าเนิด  ถุงยางอนามัย  และเข็มขัด
นิรภัย  เป็นต้น  ซึ่งเป็นสินค้าที่มีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุด 
- โฆษณา  เรื่อง  สมุนไพรไทย 
- โฆษณา  เรื่อง  ไอ้เสือ 

 
ทั้งนี้เพื่อศึกษาว่าโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูง  ซึ่งโดย

ธรรมชาติแล้วจะจับต้องได้ยากกว่า  และท าความเข้าใจได้ยากกว่า  จะท าให้การถอดรหัสนั้น
ยุ่งยากและซับซ้อน  มากกว่าโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูง  จับต้อง
ได้ง่ายกว่า  เข้าใจได้ง่ายกว่า  หรือไม่  อย่างไร 
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จากโฆษณาส่งเสริมสังคมกลุ่มตัวอย่างที่ยกมาทั้ง 6 เรื่อง สามารถวิเคราะห์รูปแบบการ
ถอดรหัสของผู้รับสารโดยจ าแนกล าดับขั้นการวิเคราะห์ตามประเภทความเป็น “นามธรรม” 
“รูปธรรม” ของสินค้าที่โฆษณาส่งเสริมสังคมน าเสนอได้ดังต่อไปนี้ 
 
1.1 การอ่าน Elaborated Code / Restricted Code 

 
ก. การอ่าน Elaborated Code / Restricted Code ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทาง

ความคิด (Social Idea) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) เป็นโฆษณาส่งเสริมสังคม

ที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การถอดรหัส
ทางวัจนภาษาโดยการอ่านท าความเข้าใจ Elaborated Code / Restricted Code ในโฆษณา
ส่งเสริมสังคมกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มนี้ ซึ่งได้แก่โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสามัคคี และโฆษณา
ส่งเสริมสังคมเรื่องคืนสู่ธรรมชาตินั้น แม้ผู้รับสารจะมีความเข้าใจที่แตกต่างกระจัดกระจายกันไป
ในรายละเอียดปลีกย่อยบางแง่มุม แต่ก็ถือได้ว่าผู้รับสารสามารถอ่านท าความเข้าใจได้ตรงกันใน
กรอบความหมายอันหลากหลายชุดหนึ่ง (Polysemy) โดยมีรายละเอียดการถอดรหัสวัจนภาษาใน
โฆษณาส่งเสริมสังคมกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 เรื่องดังนี้   

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสามัคคี การถอดรหัสความหมายหลักของโฆษณาส่งเสริม

สังคมเรื่องสามัคคี แม้ผู้รับสารจะมีความเข้าใจที่แตกต่างกระจัดกระจายกันไปในรายละเอียด
ปลีกย่อยบางแง่มุม แต่ก็ถือได้ว่าผู้รับสารสามารถอ่านท าความเข้าใจได้ตรงกันในกรอบ
ความหมายอันหลากหลายชุดหนึ่ง (Polysemy)  

 
“ทุกคนควรช่วยเหลือร่วมมือร่วมใจกันในการท ากิจอะไรก็แล้วแต่ ทุกสิ่งทุกอย่างจะผ่าน

พ้นอุปสรรคไปได้ด้วยความสามัคคี”   
“ต้องการกระตุ้นให้คนไทยเกิดความรักชาติ ลดความขัดแย้งในสังคม และส่งเสริมให้ทุก

คนเกิดความสามัคคี”   
“ให้ทุกคนในชาติสามัคคีกัน เพื่อฟันฝ่าปัญหาไปได้” 

ผู้รับสารกลุ่มนักธุรกิจ 
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“ประเทศไทยก าลังมีปัญหา จะหวังพึ่งสิ่งศักด์ิสิทธิ์  หรือจะให้คนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง
แก้ปัญหาฝ่ายเดียวคงไม่ได้ ต้องคนไทยทุกคนร่วมมือกันประเทศจึงจะก้าวไปข้างหน้าได้”   

“ต้องการให้คนในประเทศสามัคคีกัน” 
ผู้รับสารกลุ่มแม่ค้า      

 
โดยการถอดรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงแบบ Elaborated Code ซึ่งใช้วิธีการเล่า

เรื่องโดยละเอียด ด้วยภาษาที่สุภาพเป็นทางการไม่ย่นย่อ จากเสียงผู้บรรยายชาย กล่าวว่า เวลาที่
ประเทศเรามีปัญหาก็เหมือนรถที่เสียอยู่  แล้วก็มีคนช่วยอยู่แค่นี้ แล้วคนส่วนใหญ่ท าอะไรกันอยู่ 
และถ้าคนที่ช่วยอยู่อ่อนแรงลงล่ะ อยากรู้ไหม พวกเราจะท าอย่างไร ลืมไปว่ามีอยู่แค่ในนิทาน 
สุดท้ายก็โทษกัน ในขณะที่เราก าลังถอยหลังและบอบช้ าไปเรื่อยๆ ถึงเวลาหรือยังที่พวกเราจะรู้จัก
ค าว่า…นั้น ผู้รับสารมีความเข้าใจที่แตกต่างกระจัดกระจายกันอยู่พอสมควร เนื่องจากโฆษณา
ส่งเสริมสังคมเรื่องสามัคคีต้องการสื่อสารความหมายออกไปสู่ผู้รับสารในวงกว้าง ซึ่งแต่ละคนมีภูมิ
หลัง ทัศนคติ และกรอบอุดมการณ์ ที่แตกต่างกัน แม้จะสื่อสารแบบไม่ย่นย่อ แต่ความเข้าใจที่
แตกต่างกระจัดกระจายก็สามารถเกิดขึ้นได้ นอกจากนี้น้ าเสียงของผู้บรรยายซึ่งออกไปในแนว
เสียดสี ท าให้ผู้รับสารหลายคนเกิดความรู้สึกต่อต้านสารที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา ส่งผลถึงการถอดรหัส
สารแตกต่างจากท่ีผู้ส่งสารใส่รหัสมาอีกด้วย  

 
“เวลาประสบปัญหาทุกคนควรช่วยเหลือกัน ถ้าต่างคนต่างไม่สนใจคิดว่าธุระไม่ใช่ เมื่อคน

ที่ช่วยเหลืออ่อนแรงลง ความเสียหายก็จะเกิดขึ้น มาถึงตอนนี้โทษกันก็ไม่ได้ช่วยอะไรขึ้นมาเลย”   
“หากประเทศก าลังประสบปัญหา คนเพียงคนเดียวไม่สามารถที่จะแก้ไขปัญหาให้ลุล่วงไป

ได้ ต้องอาศัยพลังจากทุกคนที่ร่วมทางกัน เพื่อฝ่าวิกฤติไปได้”   
“ต้องการให้เราเห็นปัญหาว่า ถ้าขาดความสามัคคีจะเป็นอย่างไร”   
“คนไทยเห็นแก่ตัว ถ้ามีความสุขก็จะชอบ ถ้ามีความทุกข์ก็จะหนี”   

ผู้รับสารกลุ่มนักธุรกิจ 
 
“น้ าเสียงผู้พูดออกแนวเสียดสี เพื่อเน้นให้ผู้ฟังเกิดความรู้สึกละอายใจ ที่ตัวเองเป็น

เหมือนกับพวกที่อยู่ในรถ ซึ่งสนใจแต่เรื่องตนเอง ให้ผู้ฟังเกิดความส านึกและอยากที่จะร่วมมือกัน
ช่วยประเทศชาติ หรือหยุดทะเลาะกัน”   

“คนที่เห็นแก่ตัวมีเยอะกว่าคนไม่เห็นแก่ตัว เมื่อเกิดปัญหาแล้วไม่ยอมช่วยเหลือกัน เอาแต่
พึ่งพาสิ่งที่มองไม่เห็น และเมือผลไม่ดีก็เอาแต่โทษคนอ่ืนโดยไม่ดูตัวเองก่อน”   
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“ทุกคนต้องมีจิตส านึกเรื่องความสามัคคีในสังคม ถ้าไม่สามัคคีกัน จุดจบก็จะเป็นอย่างใน
โฆษณา” 

ผู้รับสารกลุ่มแม่ค้า   
 

ทางด้านการถอดรหัสวัจนภาษาประเภทไม่ออกเสียงแบบ Restricted Code ซึ่งมีวิธีการ
เล่าเรื่องแบบคนคุ้นเคย ย่นย่อค าบางค าในฐานะที่เคยมีภูมิหลังหรือประสบการณ์ร่วมกันมาก่อน 
จากภาพตัวอักษรสีด า เขียนว่า สามัคคีนั้น ผู้รับสารสามารถอ่านท าความเข้าใจความหมายได้
ใกล้เคียงกัน เนื่องจากค าว่าสามัคคีมีความหมายท่ีชัดเจนเข้าใจกันในวงกว้าง 

 
“ร่วมแรงร่วมใจ ช่วยเหลือกัน”   
“ให้สามัคคีกัน”   

ผู้รับสารกลุ่มนักธุรกิจ 
 
“ความช่วยเหลือซึ่งกันและกัน”   
“ความเป็นน้ าหนึ่งใจเดียวกัน”   

ผู้รับสารกลุ่มแม่ค้า 
 

โดยค าว่าสามัคคีที่มีความหมายชัดเจนเข้าใจกันในวงกว้างน้ีเอง ส่งผลให้การถอดรหัส
ความหมายหลักเกิดความแตกต่างกระจัดกระจาย เนื่องจากในความเป็นจริงไม่มีค าๆใดจะ
สามารถมาอธิบายความหมายของสิ่งที่เป็นนามธรรมได้ครบถ้วนสมบูรณ์เต็มความหมาย ตัวผู้ส่ง
สารต้องการจะสื่อสารว่าให้ทุกคนอย่าได้นิ่งเฉยกับปัญหาท่ีเกิดขึ้น ให้ลุกขึ้นมาช่วยเหลือซึ่งกันและ
กัน เมื่อใช้วัจนภาษาประเภทไม่ออกเสียงค าว่าสามัคคีขึ้นบนจอภาพเสียแล้ว ผู้รับสารจึงเกิดความ
สับสนน าค าว่าสามัคคีมาเป็นหลักในการจับยึดความหมาย ซึ่งในความเป็นจริงแล้วแค่สามัคคียัง
ไม่จบ เราทุกคนจะต้องลุกขึ้นมาช่วยเหลือกันอีกด้วย สถานการณ์ต่างๆจึงจะดีขึ้นได้  
 

โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องคืนสู่ธรรมชาติ การถอดรหัสความหมายหลักของโฆษณา
ส่งเสริมสังคมเรื่องคืนสู่ธรรมชาติ แม้ผู้รับสารจะมีความเข้าใจที่แตกต่างกระจัดกระจายกันไปใน
รายละเอียดปลีกย่อยบางแง่มุม แต่ก็ถือได้ว่าผู้รับสารสามารถอ่านท าความเข้าใจได้ตรงกันใน
กรอบความหมายอันหลากหลายชุดหนึ่ง (Polysemy)  
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“ช่วยกันใช้กระดาษไอเดียกรีนที่ผลิตโดยลดการใช้ต้นไม้ 30% เพื่ออนุรักษ์ป่าไม้ ให้สรรพ
สัตว์ได้อาศัยตลอดไป”   

“การมองถึงคุณค่าของการใช้งาน เริ่มจากสิ่งใกล้ตัวที่มีผลต่อสิ่งแวดล้อม เช่น การรู้จักใช้
กระดาษ”   

ผู้รับสารกลุ่มแม่ 
 
“ถ้าเราช่วยกันประหยัดด้วยการใช้กระดาษไอเดียกรีน ก็จะเหมือนคืนชีวิตสู่ธรรมชาติ”   
“การช่วยเหลือซึ่งกันและกัน ความรักในครอบครัว”   

ผู้รับสารกลุ่มลูก 
 

โดยการถอดรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงแบบ Elaborated Code ซึ่งใช้วิธีการเล่า
เรื่องโดยละเอียด ด้วยภาษาท่ีสุภาพเป็นทางการไม่ย่นย่อ จากเสียงผู้บรรยายชาย กล่าวว่า คืนชีวิต
สู่ธรรมชาติด้วยกระดาษไอเดียกรีนใหม่ นวัตกรรมเยื่ออีโคไฟเบอร์  ลดการใช้ต้นไม้ 30% กระดาษ
ไอเดียกรีน เพื่องานดีๆ และสิ่งแวดล้อมดีๆนั้น ผู้รับสารมีความเข้าใจที่ค่อนข้างไปในแนวทาง
เดียวกัน เนื่องจากการก ากับรหัสค าบรรยายท่ีรัดกุม  

 
“การผลิตกระดาษไอเดียกรีนลดการใช้ต้นไม้ลง 30% ลดการท าลายสิ่งแวดล้อม”   
“การใช้ต้นไม้ไปท ากระดาษน้อยลง”   
“กระดาษหลังจากใช้แล้วไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม”   

ผู้รับสารกลุ่มแม่ 
 
“ถ้าเราใช้กระดาษไอเดียกรีนที่ผลิตโดยลดการใช้ต้นไม้ 30% ก็จะเหมือนได้คืนชีวิตสู่ป่า”   
“ลดการใช้ต้นไม้ ทรัพยากรจะได้อยู่ไปนานๆ” 

ผู้รับสารกลุ่มลูก 
 

ส่วนการถอดรหัสวัจนภาษาประเภทไม่ออกเสียงแบบ Elaborated Code ซึ่งใช้วิธีการเล่า
เรื่องโดยละเอียด ด้วยภาษาที่สุภาพเป็นทางการไม่ย่นย่อ จากภาพชื่อสินค้า Idea Green อยู่บน
สี่เหลี่ยมผืนผ้าสีขาว (โดยค าว่า Idea เป็นตัวอักษรสีแดง และค าว่า Green เป็นตัวอักษรสีเขียว) 
นั้น ผู้รับสารมีความเข้าใจไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากผู้รับสารสามารถรับรหัสของการโฆษณา
ขายสินค้าได้นั่นเอง 
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“ความคิดสร้างสรรค์ที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม”   
“ยี่ห้อกระดาษที่เป็นนวัตกรรม”   

ผู้รับสารกลุ่มแม่ 
 
“โฆษณากระดาษ”   
“ยี่ห้อกระดาษ”   

ผู้รับสารกลุ่มลูก 
 

ด้านการถอดรหัสวัจนภาษาประเภทไม่ออกเสียงแบบ Elaborated Code ซึ่งใช้วิธีการเล่า
เรื่องโดยละเอียด ด้วยภาษาที่สุภาพเป็นทางการไม่ย่นย่อ จากภาพกราฟฟิกสีขาวรูปต้นไม้ และ
ตัวอักษรสีขาว เขียนว่า 30% Eco Fiber นั้น ผู้รับสารมีความเข้าใจที่แตกต่างกระจัดกระจายกันอยู่
พอสมควร เนื่องจากวัจนภาษาไม่ออกเสียงที่ใช้ในครั้งนี้เป็นภาษาอังกฤษ กลุ่มผู้รับสารซึ่งมิได้
เชี่ยวชาญภาษาต่างประเทศ มิได้ใช้ภาษาต่างประเทศเป็นประจ าในชีวิตประจ าวัน จะเลือกที่จะ
มองผ่านๆแบบไม่แปลความหมายภาษาอังกฤษเหล่านั้น แปลความหมายแต่เฉพาะตัวเลขที่ตนเอง
คุ้นเคย ท าให้เกิดการถอดรหัสความหมายผิดพลาดข้ึน 

 
“ลดการใช้ต้นไม้ 30%”   
“นวัตกรรมการผลิตกระดาษ เพื่อลดการใช้ต้นไม้”   
“ท าจากธรรมชาติแค่ 30%”  

ผู้รับสารกลุ่มแม่ 
 
“ใช้เยื่อต้นไม้แค่ 30% เท่านั้น” 

ผู้รับสารกลุ่มลูก   
  
จะเห็นได้ว่าโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ซึ่งมีความเป็น

นามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น ท้ังวัจนภาษาประเภทออกเสียงและวัจ
นภาษาประเภทไม่ออกเสียงถูกผู้ส่งสารน ามาก ากับรหัสเพื่ออธิบายความหมายที่เป็นนามธรรมจับ
ต้องได้ยากอย่างรัดกุมหนักหน่วง โดยพยายามโน้มน้าวให้ผู้รับสารสามารถถอดรหัสได้ตรงกับที่ผู้
ส่งสารใส่รหัสมา และเนื่องจากในความเป็นจริงไม่มีค าๆใด หรือภาพๆไหน จะสามารถน ามา
อธิบายความหมายของสิ่งที่เป็นนามธรรมได้ครบถ้วนสมบูรณ์เต็มความหมาย การถอดรหัสสาร
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ของผู้รับสารจึงมีความเข้าใจที่
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แตกต่างกระจัดกระจายกันไปในรายละเอียดปลีกย่อยบางแง่มุมอยู่บ้าง แต่ที่สุดแล้วก็ถือได้ว่าผู้รับ
สารสามารถอ่านท าความเข้าใจได้ตรงกันในกรอบความหมายอันหลากหลายชุดหนึ่ง (Polysemy) 

 
ข. การอ่าน Elaborated Code / Restricted Code ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการ

ประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นโฆษณา

ส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคืออยู่ตรงกลาง
ระหว่างโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การถอดรหัสทางวัจนภาษาโดยการอ่านท าความ
เข้าใจ Elaborated Code / Restricted Code ในโฆษณาส่งเสริมสังคมกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มนี้ ซึ่ง
ได้แก่โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องพ่อผู้น่ารัก และโฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องปกป้องแผ่นดินนั้น ผู้รับ
สารมีความเข้าใจความหมายแบบค่อนข้างเกาะกลุ่มไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีรายละเอียดการ
ถอดรหัสวัจนภาษาในโฆษณาส่งเสริมสังคมกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 เรื่องดังนี้   

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องพ่อผู้น่ารัก การถอดรหัสความหมายหลักของโฆษณา

ส่งเสริมสังคมเรื่องพ่อผู้น่ารัก ผู้รับสารมีความเข้าใจความหมายแบบค่อนข้างเกาะกลุ่มไปใน
ทิศทางเดียวกัน  

 
“เลิกเหล้า เลิกแล้ว เลิกเลย”   
“เลิกเหล้า เพื่อความสุข และความสัมพันธ์ที่ดีของครอบครัว”   

ผู้รับสารกลุ่มพ่อ 
 
“เลิกเหล้า เลิกแล้ว เลิกเลย”   
“พ่อเลิกเหล้า ท าให้ลูกดีใจ”   

ผู้รับสารกลุ่มลูก 
 
โดยการถอดรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงแบบ Restricted Code ซึ่งมีวิธีการเล่าเรื่อง

แบบคนคุ้นเคย ย่นย่อค าบางค าในฐานะที่เคยมีภูมิหลังหรือประสบการณ์ร่วมกันมาก่อน จากบท
สนทนาของพ่อกับลูกชาย ลูกพูดกับพ่อว่า พ่อ วันนี้หนูสนุกมากเลย ครูไม่อยู่  ส่วนพ่อพูดกับลูกว่า 
อ้าว ครูไปไหนล่ะ วันนี้ก็ไม่มีการบ้าน...นั้น ผู้รับสารสามารถอ่านท าความเข้าใจความหมายได้
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ใกล้เคียงไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากบทสนทนาเหล่านี้เป็นการแสดงความสัมพันธ์ห่วงใย
ใกล้ชิดของพ่อและลูกชาย ซึ่งผู้รับสารทุกๆคนสามารถเข้าใจและถอดรหัสได้ 

 
“แสดงให้รู้ว่าพ่อลูกรักและห่วงใยกัน”   
“พูดคุยกับลูกตามธรรมดา ให้เห็นความผูกพันของตัวละคร”   
“พ่อถามตอบกับลูก แสดงความสนใจ ห่วงใย”  

ผู้รับสารกลุ่มพ่อ  
 
“พ่อถามด้วยความเป็นห่วง”   

ผู้รับสารกลุ่มลูก 
 
การถอดรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงแบบ Restricted Code ซึ่งมีวิธีการเล่าเรื่องแบบ

คนคุ้นเคย ย่นย่อค าบางค าในฐานะที่เคยมีภูมิหลังหรือประสบการณ์ร่วมกันมาก่อน  จากบท
สนทนา แม่ค้าพูดกับเพื่อนพ่อที่อยู่ในวงเหล้าด้วยเสียงดังเกือบตวาดว่า เมื่อไรจะเลิกนั้น ผู้รับสาร
สามารถอ่านท าความเข้าใจความหมายได้ใกล้เคียงไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากบทสนทนา
เหล่านี้เป็นการแสดงรู้สึกไม่ชอบ ไม่ยอมรับ อยากให้เปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจน ซึ่งผู้รับสารสามารถ
ถอดรหัสได้ 

 
“สังคมไม่ยอมรับ ไม่มีใครชอบคนด่ืมเหล้า”   
“กระตุ้นเตือนคนในวงเหล้าว่าอันไหนควรท าอันไหนควรเลิก”   

ผู้รับสารกลุ่มพ่อ 
 
“เมื่อไรจะเลิกเสียที เค้าเลิกแล้ว”   

ผู้รับสารกลุ่มลูก 
 
การถอดรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงแบบ Restricted Code ซึ่งมีวิธีการเล่าเรื่องแบบ

คนคุ้นเคย ย่นย่อค าบางค าในฐานะที่เคยมีภูมิหลังหรือประสบการณ์ร่วมกันมาก่อน จากเสียง
ผู้บรรยายชาย กล่าวว่า น่ารัก เลิกเหล้า เลิกแล้ว เลิกเลยนั้น ผู้รับสารสามารถอ่านท าความเข้าใจ
ความหมายได้ใกล้เคียงไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากมีความหมายสอดรับร้อยเรียงกับเนื้อหา
โฆษณาที่ได้ชมมาตลอดทั้งเรื่อง 
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“ชมเชยพ่อที่เลิกเหล้า และเน้นว่าอย่าไปติดมันอีก”   
ผู้รับสารกลุ่มพ่อ 

 
“ถ้าจะเลิกเหล้าให้เลิกเลย ไม่ใช่เลิกแล้วกลับมากินอีก”   
“ค าชม”   

ผู้รับสารกลุ่มลูก 
 

และการถอดรหัสวัจนภาษาประเภทไม่ออกเสียงแบบ Restricted Code ซึ่งมีวิธีการเล่า
เรื่องแบบคนคุ้นเคย ย่นย่อค าบางค าในฐานะที่เคยมีภูมิหลังหรือประสบการณ์ร่วมกันมาก่อน จาก
ค าขวัญเขียนด้วยตัวอักษรสีขาวว่า เลิกเหล้า เลิกเลยนั้น ผู้รับสารสามารถอ่านท าความเข้าใจ
ความหมายได้ใกล้เคียงไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากมีความหมายสอดรับร้อยเรียงกับเนื้อหา
โฆษณาที่ได้ชมมาตลอดทั้งเรื่องเช่นเดียวกัน 

 
“ถ้าจะเลิกก็เลิกเลย ต้องมีใจเด็ดเดี่ยว”   

ผู้รับสารกลุ่มพ่อ 
 
“ถ้าจะเลิกเหล้า ให้เลิกไปเลย”  

ผู้รับสารกลุ่มลูก 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องพ่อผู้น่ารักใช้การเข้ารหัสวัจนภาษาแบบ Restricted Code 

หลายๆชุดร้อยเรียงต่อกัน เพื่อเสริมความหมายควบคุมซึ่งกันและกันแบบเป็นล าดับชั้น แล้ว
น าไปสู่ความหมายหลักที่ต้องการจะสื่อ คือ การเลิกเหล้า เลิกแล้ว เลิกเลย การเข้ารหัสแบบนี้มีผล
เสริมแรงกันได้ดีอย่างยิ่งยวด ซึ่งเห็นผลลัพธ์ที่น่าพอใจได้จากการถอดรหัสของผู้รับสารซึ่งสามารถ
อ่านท าความเข้าใจความหมายได้ใกล้เคียงเกาะกลุ่มไปในทิศทางเดียวกัน 

 
เป็นที่น่าสนใจอย่างยิ่งว่าผู้รับสารกลุ่มลูกสามารถเข้าใจสารโฆษณาได้เป็นอย่างดี อาจ

เป็นเพราะโฆษณากล่าวถึงเรื่องราวเกี่ยวกับความรักของพ่อแม่ลูก ครอบครัว การเดินทางผจญภัย 
เหมือนกับในนิทานหรือการ์ตูนที่เด็กๆชอบดู ท าให้เด็กๆสามารถใช้ประสบการณ์ที่มีอยู่ถอดรหัส
ของผู้ส่งสารได้ค่อนข้างใกล้เคียง หรืออาจพูดได้ว่าแทบจะถือหนังสือรหัสเวอร์ชั่นใกล้ๆกับผู้ส่งสาร
เลยทีเดียว  ดังนั้นในการท าโฆษณาหรือท าสื่ออ่ืนๆ การค านึงถึงการเรียนรู้ของเด็กเป็นสิ่งส าคัญ 
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เพราะถึงแม้เด็กจะไร้เดียงสา แต่เด็กไม่ได้ไร้สติปัญญา พวกเขาสามารถเข้าใจเรื่องราวที่ฉายออก
ทางสื่อได้ดีราวกับเป็นผู้ใหญ่ตัวน้อยๆคนหนึ่งเลยทีเดียว 

 
นอกจากนี้  การเข้ารหัสโฆษณาด้วยวิธีการต าหนิหรือกดดันจะท าให้ผู้รับสารที่มี

พฤติกรรมอันมิพึงประสงค์เหมือนในโฆษณาปฏิเสธที่จะแปลความหมายจากสารโฆษณานั้นๆ 
อาทิเช่น ผู้รับสารกลุ่มพ่อที่ด่ืมเหล้า แม้จะเข้าใจสารโฆษณา แต่ก็พยายามหลีกเลี่ยงที่จะยอมรับ
ว่าตนคือคนที่ท าให้ลูกและครอบครัวเสียใจ ด้วยการพยายามไม่แปลสารโฆษณาส่งเสริมสังคม
และพยายามดูโฆษณาแต่เพียงผิวเผิน หรือบางคนอาจแสดงออกด้วยความมีอคติและความไม่
ชอบใจต่อตัวโฆษณาในลักษณะต่างๆ ดังนั้น สารโฆษณาที่ใช้วิธีการต าหนิหรือกดดัน  จึงได้ผลกับ
คนที่ต้องการจะเปลี่ยนพฤติกรรมอยู่แล้ว แต่ไม่มีแรงจูงใจ ไม่ทราบช่องทางที่จะแก้ไข  ทว่ากับคนที่
ทราบดีอยู่แล้วแต่ก็ยังท านั้น พวกเขาจะพยายามปล่อยให้สารโฆษณาเข้าหูซ้ายทะลุออกหูขวา 
โดยพยายามไม่แปลความหมายจากสารโฆษณา  
 

โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องปกป้องแผ่นดิน การถอดรหัสความหมายหลักของโฆษณา
ส่งเสริมสังคมเรื่องปกป้องแผ่นดิน ผู้รับสารมีความเข้าใจความหมายแบบค่อนข้างเกาะกลุ่มไปใน
ทิศทางเดียวกัน  

 
“ให้ร่วมกันบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะ เพื่อทหาร ต ารวจ ครู 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้”   
“ปลุกใจให้ทุกคนเกิดความรักชาติ หน้าที่ปกป้องประเทศชาติเป็นของทุกคน ไม่ใช่ของใคร

คนใดคนหนึ่ง”   
ผู้รับสารกลุ่มทหาร 

 
“ต้องการให้ช่วยกันบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะให้ทหาร ต ารวจ ครู ที่ปฏิบัติหน้าที่ใน 3 

จังหวัดชายแดนภาคใต้” 
“ท าให้เกิดความรัก ความหวงแหนแผ่นดินไทย ทุกคนควรมีส่วนร่วมในการปกป้องแผ่นดิน

เกิดแผ่นดนิน้ี”   
ผู้รับสารกลุ่มครู 

 
การถอดรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงแบบ Elaborated Code ซึ่งใช้วิธีการเล่าเรื่อง

โดยละเอียด ด้วยภาษาที่สุภาพเป็นทางการไม่ย่นย่อ จากเสียงขับร้องเพลงสไตล์โอเปรา โดย
นักร้องชาย ตามเนื้อเพลงดังนี้ จะแน่วแน่แก้ไขในสิ่งผิด จะรักชาติจนชีวิตเป็นผุยผง จะยอมตาย
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หมายให้เกียรติด ารงค์ จะปิดทองหลังองค์พระประติมานั้น ผู้รับสารสามารถอ่านท าความเข้าใจ
ความหมายได้ใกล้เคียงไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากมีความหมายถึงความเสียสละ และความ
รักชาติ ซึ่งทุกคนได้รับการปลูกฝังมาตั้งแต่ครั้งยังเป็นเด็ก จึงสามารถเข้าใจและถอดรหัสสารได้ 

 
“กระตุ้นใจให้รักชาติ เห็นใจทหารหาญที่สละชีพเพื่อชาติ เหมือนผู้ปิดทองหลังพระ”   

ผู้รับสารกลุ่มทหาร 
 
“สื่อถึงความเสียสละ ความกล้าหาญเด็ดเดี่ยวของทหาร เพื่อที่จะปกป้องผืนแผ่นดินไทย”   
“ยอมเสียสละแม้ชีวิต เพื่อธ ารงรักษาไว้ซึ่งชาติ แม้ไม่มีใครเห็นหรือยกย่องชมเชยก็ตาม”   

ผู้รับสารกลุ่มครู 
 
การถอดรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงแบบ Elaborated Code ซึ่งใช้วิธีการเล่าเรื่อง

โดยละเอียด ด้วยภาษาท่ีสุภาพเป็นทางการไม่ย่นย่อ จากเสียงผู้บรรยายชาย กล่าวว่า ร่วมบริจาค
เงินซื้อเสื้อเกราะ 0-2784-6199 มูลนิธิน้ าใจไทยน้ัน ผู้รับสารสามารถอ่านท าความเข้าใจ
ความหมายได้ใกล้เคียงไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากมีความหมายสอดรับร้อยเรียงกับเนื้อหา
โฆษณาที่ได้ชมมาตลอดทั้งเรื่อง 

 
“เชิญชวนให้ร่วมกันบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะ เพื่อลดการสูญเสียให้น้อยลง”   

ผู้รับสารกลุ่มทหาร 
 
“มูลนิธิน้ าใจไทยเชิญชวนให้บริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะ โดยสอบถามรายละเอียดตามเบอร์

โทรศัพท์ที่ให้ไว้”   
ผู้รับสารกลุ่มครู 

 
การถอดรหัสวัจนภาษาประเภทไม่ออกเสียงแบบ Elaborated Code ซึ่งใช้วิธีการเล่าเรื่อง

โดยละเอียด ด้วยภาษาท่ีสุภาพเป็นทางการไม่ย่นย่อ จากตราสัญลักษณ์มูลนิธิน้ าใจไทย ตัวอักษร
สีขาวบนพื้นด า เขียนว่า ร่วมบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะ สู่พี่น้องทหาร ต ารวจ ครู 3 จังหวัดชายแดน
ภาคใต้ ได้ที่ ธนาคารไทยพาณิชย์ สาขา ไอที สแควร์ เลขบัญชี 202-2-04454-5 โทร. 0-2784-
6199 (โดยค าว่า เสื้อเกราะ และเบอร์โทรศัพท์ 0-2784-6199 เป็นตัวอักษรสีแดงบนพื้นด า)นั้น 
ผู้รับสารสามารถอ่านท าความเข้าใจความหมายได้ใกล้เคียงไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากมี
ความหมายสอดรับร้อยเรียงกับเนื้อหาโฆษณาที่ได้ชมมาตลอดทั้งเรื่อง 
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“ขอให้ร่วมบริจาคเงินเพื่อซื้อเสื้อเกราะ โดยโอนผ่านบัญชีธนาคารตามที่ระบุไว้ในโฆษณา”   
ผู้รับสารกลุ่มทหาร 

 
“ร่วมบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะให้ทหาร ต ารวจ ครู ใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ ตาม

รายละเอียดที่ระบุไว้”   
ผู้รับสารกลุ่มครู 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องปกป้องแผ่นดินใช้การเข้ารหัสวัจนภาษาแบบ Elaborated 

Code โน้มน้าวผู้รับสาร โดยให้ความรู้สึกที่เป็นทางการ เป็นเรื่องจริงจัง เล่าเรื่องราวโดยเรียงล าดับ
ถอยหลังจากผลไปหาเหตุ นอกจากนี้ยังใช้การเคลื่อนไหวของกล้องแบบ zoom in เข้าไปหาหิ้ง
เคารพซึ่งวางรูปและโกฏิของทหารที่เสียชีวิต เข้าไปที่เครื่องแบบทหาร และเข้าไปใกล้จนทะลุผ่านรู
กระสุนเข้ามาประกอบกับวัจนภาษา โดยรูกระสุนเป็นภาพที่สื่อความหมายแบบ Restricted Code 
เห็นขั้นตอน (process) ของการกระท าเล่าให้ผู้รับสารเข้าใจว่าทหารได้ไปพบเจอเหตุการณ์ใดมา
บ้าง ซึ่งการเล่าเรื่องด้วยวิธีการเช่นนี้สร้างความรู้สึกให้ผู้รับสารมีอารมณ์ร่วมไปกับเนื้อหา
ความหมายของโฆษณาได้เป็นอย่างดี อีกทั้งผู้รับสารยังสามารถเข้าใจความหมายได้ใกล้เคียง
เกาะกลุ่มไปในทิศทางเดียวกันอีกด้วย 

 
โดยผู้รับสารกลุ่มทหารและผู้รับสารกลุ่มครู เป็นผู้รับสารกลุ่มที่มีลักษณะพิเศษเฉพาะกลุ่ม

ของตนเองอย่างเข้มข้น ซึ่งเกิดขึ้นจากการอบรมบ่มเพาะจากสถาบันจนเกิดเป็นกรอบความคิดและ
อุดมการณ์อันแข็งแกร่ง ชี้น าให้ผู้รับสารในกลุ่มพิเศษเหล่านี้เดินไปในทิศทางเดียวกันตามหน้าที่
ความรับผิดชอบของตน กล่าวคือ ผู้รับสารกลุ่มทหาร จะมีความรู้สึกรุนแรงถึงความเป็นชาติ การ
ปกป้องประเทศ และการเสียสละ ซึ่งควบคู่มากับการสูญเสียเลือดเนื้อของทหารหาญอยู่เสมอใน
ทุกยุคทุกสมัย เมื่อผู้รับสารกลุ่มทหารได้ชมโฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องปกป้องแผ่นดิน ผู้รับสารบาง
คนถึงกับกลั้นน้ าตาเอาไว้ไม่อยู่ และน าไปผูกโยงกับประสบการณ์ตรงของตนเองที่เคยต้องสูญเสีย
เพื่อน สูญเสียญาติพี่น้อง จากการปกป้องแผ่นดินในลักษณะเช่นนี้ จากภูมิหลังที่สอดรับกับเนื้อหา
ของโฆษณา ส่งผลให้ผู้รับสารกลุ่มทหารรู้สึกเห็นใจทหาร ต ารวจ ครู ซึ่งปฏิบัติหน้าที่อยู่ใน 3 
จังหวัดชายแดนภาคใต้เป็นอย่างมาก และถูกผู้ส่งสารชักน าให้มายืนอยู่ในจุดเดียวกับที่ผู้ ส่งสาร
ต้องการอย่างเต็มใจ จะสังเกตได้จากท่ีผู้รับสารกลุ่มทหารสามารถอ่านท าความเข้าใจสารโฆษณา
ได้ตรงกับความหมายที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อทุกความคิดเห็น 
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ส่วนผู้รับสารกลุ่มครู จะมีความรู้สึกอันเข้มข้นต่อภาระหน้าที่ในการเป็นแม่พิมพ์ของชาติ 
การสั่งสอนอบรม ความเสียสละ และความเกื้อการุณเมตตาต่อศิษย์ เมื่อผู้รับสารกลุ่มครูได้ชม
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องปกป้องแผ่นดิน ผู้รับสารจะมีความรู้สึกเข้าใจ เห็นอกเห็นใจ อยาก
ช่วยเหลือผู้ที่ท าเพื่อสังคมส่วนรวมเหมือนกันกับตน ซึ่งส่งผลให้ผู้รับสารกลุ่มครูถูกผู้ส่งสารชักน า
ให้มายืนอยู่ในจุดเดียวกับที่ผู้ส่งสารต้องการอย่างเต็มอกเต็มใจเช่นกัน จะสังเกตได้จากที่ผู้รับสาร
กลุ่มครูสามารถอ่านท าความเข้าใจสารโฆษณาได้ตรงกับความหมายที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อทุก
ความคิดเห็น โดยลักษณะพิเศษของผู้รับสารกลุ่มครูคือ จะมีแง่คิดค าสอนแทรกอยู่ในความคิดเห็น
ของผู้รับสารกลุ่มครูเสมอ มิใช่การตอบค าถามตามธรรมดาแบบผู้รับสารกลุ่มอ่ืนๆ แต่เป็นการตอบ
ค าถามเพื่อให้แง่คิดค าสั่งสอนเสริมแนบมาพร้อมกับค าตอบด้วย  
 

จะเห็นได้ว่าโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) 
ซึ่งเป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่มีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง
คืออยู่ตรงกลางระหว่างโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น ทั้งวัจนภาษาประเภทออกเสียง
และวัจนภาษาประเภทไม่ออกเสียงถูกผู้ส่งสารน ามาก ากับรหัสเพื่ออธิบายความหมายที่เป็น
นามธรรมกึ่งรูปธรรมโดยมีความพยายามแสดงให้เห็นขั้นตอน (process) ของพฤติกรรม ให้ผู้รับ
สารเกิดความเข้าใจสารท่ีโฆษณาส่งเสริมสังคมต้องการจะสื่อ และสามารถน าไปประพฤติปฏิบัติ
ตามได้ด้วยตนเอง เพื่อโน้มน้าวให้ผู้รับสารสามารถถอดรหัสได้ตรงกับที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา ซึ่งการ
น าเสนอในลักษณะที่ชัดเจนเป็นขั้นเป็นตอนเช่นนี้ ส่งผลให้ผู้รับสารมีความเข้าใจความหมายแบบ
ค่อนข้างเกาะกลุ่มไปในทิศทางเดียวกัน  
 

ค. การอ่าน Elaborated Code / Restricted Code ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับ
ต้องได้ (Tangible Object) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) เป็นโฆษณาส่งเสริม

สังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การ
ถอดรหัสทางวัจนภาษาโดยการอ่านท าความเข้าใจ Elaborated Code / Restricted Code ใน
โฆษณาส่งเสริมสังคมกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มนี้ ซึ่งได้แก่โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสมุนไพรไทย และ
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องไอ้เสือนั้น ผู้รับสารมีความเข้าใจความหมายอย่างถูกต้องตรงกันเป็น
ส่วนใหญ่ โดยมีรายละเอียดการถอดรหัสวัจนภาษาในโฆษณาส่งเสริมสังคมกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 
เรื่องดังนี้   



149 

 

โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสมุนไพรไทย การถอดรหัสความหมายหลักของโฆษณา
ส่งเสริมสังคมเรื่องสมุนไพรไทย ผู้รับสารมีความเข้าใจความหมายอย่างถูกต้องตรงกันเป็นส่วน
ใหญ่ 

 
“สนับสนุนให้คนไทยหันมาใช้สมุนไพรไทย”   

ผู้รับสารกลุ่มผู้ใช้ยาสมุนไพร 
 

“ส่งเสริมและสนับสนุนการใช้สมุนไพรไทยในชีวิตประจ าวัน”   
ผู้รับสารกลุ่มผู้ไม่ใช้ยาสมุนไพร 

 
โดยการถอดรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงแบบ Restricted Code ซึ่งมีวิธีการเล่าเรื่อง

แบบคนคุ้นเคย ย่นย่อค าบางค าในฐานะที่เคยมีภูมิหลังหรือประสบการณ์ร่วมกันมาก่อน จากเสียง
ผู้บรรยายชาย กล่าวว่า วันนี้ย่าน้อมกับลูกสาวจะมาสาธิตการใช้ประโยชน์จากสมุนไพรไทย โอ้ย 
แผลสด ใช้ปูนแดงห้ามเลือด โอย แผลไฟไหม้น้ าร้อนลวก ทาว่านหางจระเข้ หกล้มฟกช้ าด าเขียว 
ประคบใบพลับพลึงย่าง ท้องอืดท้องเฟ้อจุกเสียดแน่นท้อง ใช้ใบกะเพราะหรือต้นตะไคร้ เหงือก
บวม เค้ียวกิ่งข่อย ยาดีไม่ต้องหาที่ไหน มีอยู่รอบบ้าน แค่รู้จักใช้ สอบถามข้อมูลสมุนไพรไทยที่
มูลนิธิสุขภาพไทย 02-589-4243 โทรนะนั้น ผู้รับสารสามารถอ่านท าความเข้าใจความหมายได้
อย่างถูกต้องตรงกันเป็นส่วนใหญ่ เนื่องจากเป็นการบอกกล่าวเกี่ยวกับสรรพคุณของสมุนไพรอย่าง
ชัดเจนตรงไปตรงมา และมีการเข้ารหัสรูปแบบโฆษณาล้อเลียนโฆษณาโทนาฟซึ่งเคยได้รับความ
นิยมในอดีต ท าให้ผู้รับสารเกิดความเข้าใจและคุ้นเคยกับจังหวะจะโคน มุขตลกอารมณ์ขันของ
โฆษณาส่งเสริมสังคมได้เป็นอย่างดี 

 
“อธิบายสรรพคุณของสมุนไพรไทยซึ่งมีหลากหลายชนิด และรักษาโรคต่างๆได้จริง”   

ผู้รับสารกลุ่มผู้ใช้ยาสมุนไพร 
 
“สมุนไพรไทยมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ใช้รักษาอาการเจ็บป่วยเบื้องต้นได้หลายอย่าง 

เพียงแต่ต้องรู้จักสรรพคุณ ซึ่งสามารถสอบถามได้ที่มูลนิธิสุขภาพไทย”   
ผู้รับสารกลุ่มผู้ไม่ใช้ยาสมุนไพร 

 
การถอดรหัสวัจนภาษาประเภทไม่ออกเสียงแบบ Restricted Code ซึ่งมีวิธีการเล่าเรื่อง

แบบคนคุ้นเคย ย่นย่อค าบางค าในฐานะที่เคยมีภูมิหลังหรือประสบการณ์ร่วมกันมาก่อน จาก
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ตัวอักษรสีชมพูบานเย็น เขียนว่า ปูนแดง ตัวอักษรสีเขียว เขียนว่า ว่านหางจระเข้ ตัวอักษรสีเหลือง 
เขียนว่า ใบพลับพลึง ตัวอักษรสีแดง เขียนว่า ใบกะเพรา ตัวอักษรสีเขียวอ่อน เขียนว่า ต้นตะไคร้ 
ตัวอักษรสีแสด เขียนว่า กิ่งข่อย ตัวอักษรสีขาว เขียนว่า ค าเตือน: ล้างกิ่งข่อยให้สะอาดก่อน
บริโภคนั้น ผู้รับสารสามารถอ่านท าความเข้าใจความหมายได้อย่างถูกต้องตรงกันเป็นส่วนใหญ่ 
เนื่องจากเป็นการบอกกล่าวแนะน าให้รู้จักกับชื่อของสมุนไพรแต่ละชนิดอย่างชัดเจนตรงไปตรงมา 
และมีการเข้ารหัสรูปแบบโฆษณาล้อเลียนโฆษณาโทนาฟซึ่งเคยได้รับความนิยมในอดีต ท าให้ผู้รับ
สารเกิดความเข้าใจและคุ้นเคยกับจังหวะจะโคน มุขตลกอารมณ์ขันของโฆษณาส่งเสริมสังคมได้
เป็นอย่างดี 

 
“ย้ าให้จ าได้ว่าเป็นสมุนไพรชนิดใด”   

ผู้รับสารกลุ่มผู้ใช้ยาสมุนไพร 
 
“เป็นการเน้นให้เห็นชัดเจน นอกจากจะมีภาพแล้ว เนื่องจากบางคนอาจไม่รู้จัก”   

ผู้รับสารกลุ่มผู้ไม่ใช้ยาสมุนไพร 
 

โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องไอ้เสือ การถอดรหัสความหมายหลักของโฆษณาส่งเสริม
สังคมเรื่องไอ้เสือ ผู้รับสารมีความเข้าใจความหมายอย่างถูกต้องตรงกันเป็นส่วนใหญ่ 

 
“ยืดอกพกถุงทุกครั้งที่มีเพศสัมพันธ์”   

ผู้รับสารกลุ่มสามี 
 
“ให้ใช้ถุงยางอนามัยทุกครั้งที่มีเพศสัมพันธ์ ปลอดภัยไว้ก่อน”   

ผู้รับสารกลุ่มภรรยา 
 
โดยการถอดรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงแบบ Restricted Code ซึ่งมีวิธีการเล่าเรื่อง

แบบคนคุ้นเคย ย่นย่อค าบางค าในฐานะที่เคยมีภูมิหลังหรือประสบการณ์ร่วมกันมาก่อน จากบท
สนทนาของสามีกับภรรยา ภรรยาพูดกับสามีว่า หายไปไหนมาหลายวัน ส่วนสามีพูดกับภรรยาว่า 
ก็ไปท างาน แล้วก็ไปเที่ยวกับผู้หญิงคนอ่ืน มีรูป นี่น้องจอย เจอบนรถทัวร์ ได้เบอร์โทรมาด้วย น่ารัก 
นี่น้องส้ม สวย ชอบ นี่เบอร์น้องออย นี่ของน้องตุ๊ก น้องเก๋ ลิปสีแดง นี่ก้าว เพื่อน คนนี้พี่รัก ผู้ชาย พี่
มีซีดีด้วย เอาไปดูนั้น ผู้รับสารสามารถอ่านท าความเข้าใจความหมายได้ค่อนข้างถูกต้องตรงกัน
เป็นส่วนใหญ่ เนื่องจากรูปแบบการสนทนาเช่นนี้เห็นได้ในสังคมครอบครัวชาวบ้านทั่วไป จะแปลก
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ก็ตรงเนื้อหาของการสนทนาที่สามีบอกภรรยาทุกอย่างว่าไปท าอะไรมาบ้างนอกบ้าน ซึ่งผู้รับสาร
ทุกคนสามารถเข้าใจและถอดรหัสได้ว่าเป็น surprise บางอย่างเพื่อถ่ายทอดสารของโฆษณา 

 
“ที่ไม่กลับบ้านเพราะไปส าส่อนกับผู้หญิงและผู้ชายเหล่านี้” 
“เป็นการสื่อเปรียบเทียบเพื่อให้ผู้ชมทราบว่าคนที่ไม่กลับบ้านจะไปไหนมาบ้าง”   

ผู้รับสารกลุ่มสามี 
 
“สามีส าส่อน มีเพศสัมพันธ์แบบไม่เลือกหน้าทั้งกับผู้หญิงและผู้ชาย”   
“บ่งบอกถึงความส าส่อนทางเพศไม่ค านึงถึงความรู้สึกของภรรยา”   

ผู้รับสารกลุ่มภรรยา 
 
โดยการถอดรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงแบบ Restricted Code ซึ่งมีวิธีการเล่าเรื่อง

แบบคนคุ้นเคย ย่นย่อค าบางค าในฐานะที่เคยมีภูมิหลังหรือประสบการณ์ร่วมกันมาก่อน จากเสียง
ผู้บรรยายชาย กล่าวว่า มีเหรอ ผู้ชายจะมาบอกแบบนี้ ยืดอกพกถุงนั้น ผู้รับสารสามารถอ่านท า
ความเข้าใจความหมายได้อย่างถูกต้องตรงกันเป็นส่วนใหญ่ เนื่องจากมีความหมายสอดรับอย่าง
ตรงไปตรงมากับเนื้อหาโฆษณาที่ได้ชมมาตลอดทั้งเรื่อง 

 
“จริงๆคุณไม่มีทางรู้ได้ว่าสามีไปท าอะไรกับใครที่ไหนมาบ้าง ดังนั้นควรใช้ถุ งยางอนามัย

เมื่อมีเพศสัมพันธ์”   
ผู้รับสารกลุ่มสามี 

 
“ไม่มีผู้ชายคนไหนจะมาบอก และยอมรับว่าตัวเองส าส่อนแบบนี้ ดังนั้นควรใช้ถุงยาง

อนามัย”   
ผู้รับสารกลุ่มภรรยา 

 
การถอดรหัสวัจนภาษาประเภทไม่ออกเสียงแบบ Restricted Code ซึ่งมีวิธีการเล่าเรื่อง

แบบคนคุ้นเคย ย่นย่อค าบางค าในฐานะที่เคยมีภูมิหลังหรือประสบการณ์ร่วมกันมาก่อน จากภาพ
กราฟฟิกตัวอักษรสีส้ม เขียนว่า ยืดอกพกถุง ด้านใต้มีตัวอักษรสีขาว เขียนว่า สนับสนุนโดย 
กองทุนโลก ตัวอักษรสีขาว เขียนว่า คนไทยติดเชื้อเอชไอวีเฉลี่ยชั่วโมงละ 2 คนนั้น ผู้รับสาร
สามารถอ่านท าความเข้าใจความหมายได้อย่างถูกต้องตรงกันเป็นส่วนใหญ่ เนื่องจากมี
ความหมายสอดรับอย่างตรงไปตรงมากับเนื้อหาโฆษณาที่ได้ชมมาตลอดทั้งเรื่อง 
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“คนไทยติดเชื้อเอชไอวีเยอะมาก ต้องใส่ถุงยางทุกครั้งที่มีเพศสัมพันธ์”   
ผู้รับสารกลุ่มสามี 

 
“คนไทยติดเชื้อเอชไอวีมาก ดังนั้นควรยืดอกพกถุง”   

ผู้รับสารกลุ่มภรรยา 
 
จะเห็นได้ว่าโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) ซึ่งเป็น

โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าท่ีมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 
ประเภทนั้น ทั้งวัจนภาษาประเภทออกเสียงและวัจนภาษาประเภทไม่ออกเสียงถูกผู้ส่งสารน ามา
ก ากับรหัสเพื่ออธิบายความหมายที่เป็นรูปธรรมอย่างชัดเจนตรงไปตรงมา ตอกย้ าซ้ าๆให้เห็นจริง 
เพื่อโน้มน้าวให้ผู้รับสารสามารถถอดรหัสได้ตรงกับที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา และเนื่องจากรหัสทั้งหมดที่
ผู้ส่งสารใส่เข้ามาในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) นี้ เป็นสิ่งที่
เข้าใจง่าย จับต้องได้ เหมาะส าหรับการสื่อสารกับกลุ่มตลาดที่เป็นชาวบ้านทั่วไป ผู้รับสารจึง
สามารถอ่านท าความเข้าใจความหมายได้อย่างถูกต้องตรงกันเป็นส่วนใหญ่ 

 
ง. สรุปการอ่าน Elaborated Code / Restricted Code ในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 

ประเภท 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูง

ที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น ทั้งวัจนภาษาประเภทออกเสียงและวัจนภาษา
ประเภทไม่ออกเสียงถูกผู้ส่งสารน ามาก ากับรหัสโดยใช้ Elaborated Code เป็นหลัก เพื่ออธิบาย
ความหมายที่เป็นนามธรรมจับต้องได้ยากอย่างรัดกุมหนักหน่วง โดยพยายามโน้มน้าวให้ผู้รับสาร
สามารถถอดรหัสได้ตรงกับที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา และเนื่องจากในความเป็นจริงไม่มีค าๆใด หรือ
ภาพๆไหน จะสามารถน ามาอธิบายความหมายของสิ่งที่เป็นนามธรรมได้ครบถ้วนสมบูรณ์เต็ม
ความหมาย การถอดรหัสสารโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ของ
ผู้รับสารจึงมีความเข้าใจที่แตกต่างกระจัดกระจายกันไปในรายละเอียดปลีกย่อยบางแง่มุมอยู่บ้าง 
แต่ที่สุดแล้วก็ถือได้ว่าผู้รับสารสามารถอ่านท าความเข้าใจได้ตรงกันในกรอบความหมายอัน
หลากหลายชุดหนึ่ง (Polysemy) 
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โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ซึ่งเป็น
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่มีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคืออยู่
ตรงกลางระหว่างโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น ทั้งวัจนภาษาประเภทออกเสียงและวัจ
นภาษาประเภทไม่ออกเสียงถูกผู้ส่งสารน ามาก ากับรหัสโดยใช้การผสมผสานทั้ง Elaborated 
Code และ Restricted Code เพื่ออธิบายความหมายที่เป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรมโดยมีความ
พยายามแสดงให้เห็นขั้นตอน (process) ของพฤติกรรม ให้ผู้รับสารเกิดความเข้าใจสารที่โฆษณา
ส่งเสริมสังคมต้องการจะสื่อ และสามารถน าไปประพฤติปฏิบัติตามได้ด้วยตนเอง เพื่อโน้มน้าวให้
ผู้รับสารสามารถถอดรหัสได้ตรงกับที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา ซึ่งการน าเสนอในลักษณะที่ชัดเจนเป็นขั้น
เป็นตอนเช่นนี้ ส่งผลให้ผู้รับสารมีความเข้าใจความหมายแบบค่อนข้างเกาะกลุ่มไปในทิศทาง
เดียวกัน  

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) ซึ่งเป็นโฆษณาส่งเสริม

สังคมที่ขายสินค้าท่ีมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น ทั้งวัจ
นภาษาประเภทออกเสียงและวัจนภาษาประเภทไม่ออกเสียงถูกผู้ส่งสารน ามาก ากับรหัสโดยใช้ 
Restricted Code เป็นหลัก เพื่ออธิบายความหมายที่เป็นรูปธรรมอย่างชัดเจนตรงไปตรงมา ตอก
ย้ าซ้ าๆให้เห็นจริง เพื่อโน้มน้าวให้ผู้รับสารสามารถถอดรหัสได้ตรงกับที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา และ
เนื่องจากรหัสทั้งหมดที่ผู้ส่งสารใส่เข้ามาในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible 
Object) นี้ เป็นสิ่งที่เข้าใจง่าย จับต้องได้ เหมาะส าหรับการสื่อสารกับกลุ่มตลาดที่เป็นชาวบ้าน
ทั่วไป ผู้รับสารจึงสามารถอ่านท าความเข้าใจความหมายได้อย่างถูกต้องตรงกันเป็นส่วนใหญ่ 

 
1.2 การอ่านคู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) 

 
ก. การอ่านคู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขาย

สินค้าทางความคิด (Social Idea) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด(Social Idea) เป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่

ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การใช้คู่ตรงข้าม
ของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทน้ีมีความส าคัญและเข้มข้น
เป็นอย่างมาก โดยเมื่อผู้รับสารถอดรหัส Binary Opposition จากสารโฆษณา ผู้รับสารจะเห็น
ความหมายชัดขึ้น เข้าใจเนื้อเรื่องมากขึ้น เนื่องจากมีการชี้ชัด ความดีความเลว ความถูกความผิด 
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ความดีความชั่ว ซึ่งส่งผลให้เนื้อหามีความแรงและจริงจัง โดย Binary Opposition ถือเป็นกลไกที่
จะไปท าหน้าที่ในการกระแทกใจผู้ถอดรหัสสารอย่างรุนแรงโดยตรง 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสามัคคี ผู้รับสารเข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ 

Binary Opposition ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่ามีคู่ตรงข้าม คือ กระเป๋ารถเมล์ที่ลงมาช่วยเข็นรถเป็น
พระเอก กับผู้โดยสารที่อยู่ในรถแล้วนิ่งเฉยไม่ช่วยเหลือเป็นผู้ร้าย 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องคืนสู่ธรรมชาติ ผู้รับสารเข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการ

ใช้ Binary Opposition ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่ามีคู่ตรงข้าม คือ เด็กหญิงที่คืนชีวิตลูกเป็ดให้กลับสู่
ธรรมชาติเป็นนางเอก กับเท้าคนที่เหยียบลูกเป็ดกระดาษจนแบนติดพื้นเป็นผู้ร้าย 

 
โดยในกลุ่มผู้รับสารที่เข้าท าการสนทนากลุ่มในการวิจัยครั้งนี้ ผู้รับสารกลุ่มลูกเป็นกลุ่มที่

สามารถเข้าใจว่าสัญญะใดเป็น Binary Opposition ต่อกัน และสามารถตอบได้อย่างถูกต้อง
รวดเร็ว ในขณะที่ผู้รับสารกลุ่มอ่ืนซึ่งเป็นผู้ใหญ่และมีประสบการณ์ชีวิตมากกว่า กลับต้องใช้เวลา
คิดนานและบางครั้งก็ไม่สามารถตอบได้อย่างถูกต้องอีกด้วย ปรากฏการณ์นี้อาจสามารถอธิบาย
ด้วยหลักของการเล่าเรื่อง (Narrative) ซึ่งเด็กๆที่ฟังนิทาน ดูการ์ตูน ดูละครบ่อยๆเข้า จะสามารถ
เข้าใจรหัสของการเล่าเรื่อง และเข้าใจสารที่มาพร้อมกับเรื่องเล่าเหล่านั้นได้อย่างรวดเร็ว 
นอกจากนี้ยังสามารถใช้หลักของการปลูกฝังอุดมการณ์การเป็นคนดีของสังคมในเด็กๆมาอธิบาย
ได้ว่า เด็กๆได้รับการอบรมสั่งสอนปลูกฝังให้เป็นคนดีในอุดมคติของสังคม โดยอุดมการณ์ที่ใส่ลง
ไปซ้ าๆระหว่างการเรียนในโรงเรียนนั้นท าให้โลกของเด็กๆมีแค่ สีขาว คือ ความดี และสีด า คือ 
ความเลว ซึ่งเด็กๆสามารถตัดสินได้อย่างรวดเร็วว่าสิ่งไหนดีสิ่งไหนเลว แต่ถ้าหากถามผู้ใหญ่ที่อยู่
ในสังคมแบบผู้ใหญ่ บางครั้งเราอาจได้ยินค าตอบว่าสิ่งนั้นเปรียบดังสีเทาเข้ม สิ่งนี้เป็นสีเทาอ่อน
ใกล้ขาว เนื่องจากโลกของผู้ใหญ่แทบจะไม่มีอะไรดีเต็มร้อยหรือเลวเต็มร้อย หากแต่มีการแบ่ง
สเกลเป็นดีมากดีน้อย เลวมากเลวน้อย ซึ่งบางครั้งสเกลเหล่านี้อาจเกิดจากการต่อรองความหมาย
ของคนที่เป็นผู้ใหญ่ต่ออุดมคติของสังคมก็เป็นได ้
 

 
 
 

 
    ภาพที่ 7: โลกของเด็กเปรียบเทียบกับโลกของผู้ใหญ่ 

          โลกของเด็ก (Binary Opposition)     โลกของผู้ใหญ่ (Gray Scale) 
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จะเห็นได้ว่าผู้รับสารสามารถเข้าใจการก ากับรหัสโดยใช้ Binary Opposition ได้เป็นอย่าง
ดี เนื่องจากผู้รับสารส่วนใหญ่คุ้นชินกับธรรมเนียมการเล่าเรื่องเล่านิทาน (Narrative) มาต้ังแต่ครั้ง
ยังเป็นเด็ก ในการเล่าเรื่องจะมีตัวเอกแสนดีทรงไว้ซึ่งคุณธรรม กับตัวร้ายแสนเลวพยายามท าความ
ชั่วทุกวิถีทางอยู่เสมอทุกครั้งไป ความคุ้นชินเหล่านี้ท าให้ผู้รับสารสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการ
ท าความเข้าใจต่อการก ากับรหัสทางสัญญะแบบ  Binary Opposition ได้เป็นอย่างดี แม้สาร
โฆษณานั้นจะได้รับการประกอบสร้างขึ้นมาเพื่อน าเสนอสินค้านามธรรมที่จับต้องได้ยาก อย่างเช่น 
ความคิด ความเชื่อ ทัศนคติก็ตาม ผู้รับสารก็ยังคงสามารถท าความเข้าใจกับ Binary Opposition 
ในโฆษณาได้อย่างไม่ยากเย็น 

 
ข. การอ่านคู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขาย

การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นโฆษณา

ส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคืออยู่ตรงกลาง
ระหว่างโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การใช้คู่ตรงข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ใน
โฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทน้ี มีความส าคัญและเข้มข้นเช่นเดียวกัน โดยเมื่อผู้รับสารถอดรหัส 
Binary Opposition จากสารโฆษณา ผู้รับสารจะเห็นว่าเนื้อหาความหมายหลักด้านพฤติกรรมที่
สารโฆษณาต้องการจะสื่อถูกส่งเสริมให้เห็นอย่างเด่นชัด มีการเปรียบเทียบให้เกิดความแตกต่าง  
ผิดถูก ดีชั่ว ชัดเจน เกิดความเข้าใจตรงกันมากยิ่งขึ้น ว่าพฤติกรรมแบบนี้ท าแล้วดี มีแต่คนชอบ 
พฤติกรรมแบบนี้ไม่ดี มีแต่คนรังเกียจ เป็นต้น ซึ่งถือเป็นกลไกที่ช่วยชี้น าพฤติกรรมของผู้รับสารได้ดี
มากอีกกลไกหนึ่ง 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องพ่อผู้น่ารัก ผู้รับสารเข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ 

Binary Opposition ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่ามีคู่ตรงข้าม คือ พ่อที่เลิกเหล้าเป็นพระเอก กับเพื่อนที่
ชวนพ่อด่ืมเหล้าเป็นผู้ร้าย  

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องปกป้องแผ่นดิน ไม่มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา 

แต่ทว่าผู้รับสารกลุ่มทหารสามารถคิดจินตนาการเลยออกไปจากกรอบเนื้อหาสารของโฆษณาที่ผู้
ส่งสารได้วางโครงเรื่องเอาไว้ กล่าวคือ ผู้รับสารระบุว่าคู่ตรงข้าม คือ ทหารที่เสียชีวิตเป็นพระเอก 
และอริราชศัตรูเป็นตัวร้าย โดยที่โฆษณาเรื่องนี้มิได้ใส่สัญญะเพื่อประกอบสร้างการมีอยู่ของอริ
ราชศัตรูแต่อย่างใด  
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จากการอ่านคู่ตรงข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขาย
การประพฤติปฏิบัติทางสังคม ท าให้พบว่าผู้รับสารกลุ่มทหารเข้าใจและสามารถอธิบายถึงการใช้ 
Binary Opposition ในโฆษณาเรื่องปกป้องแผ่นดิน แต่ทว่า Binary Opposition ในที่นี้ เป็นการ
คิดจินตนาการเลยออกไปจากกรอบเนื้อหาสารของโฆษณาที่ผู้ส่งสารได้วางโครงเรื่องเอาไว้ 
กล่าวคือ ผู้รับสารกลุ่มทหารระบุว่าคู่ตรงข้าม คือ ทหารที่เสียชีวิตเป็นพระเอก และอริราชศัตรูเป็น
ตัวร้าย โดยที่โฆษณาเรื่องนี้มิได้ใส่สัญญะเพื่อประกอบสร้างการมีอยู่ของอริราชศัตรูแต่อย่างใด 
แสดงให้เห็นว่านอกจากคู่ตรงข้ามจากสัญญะต่างๆที่ประกอบสร้างให้เห็นได้ชัดเจนในตัวโฆษณา
แล้ว ผู้รับสารยังสามารถใช้ความรู้จากภูมิหลังและประสบการณ์ของตนในการคิดจินตนาการถึงคู่
ตรงข้ามในลักษณะนี้ได้อีกด้วย 
 

จะเห็นได้ว่าผู้รับสารสามารถเข้าใจการก ากับรหัสโดยใช้ Binary Opposition ได้เป็นอย่าง
ดี เนื่องจากผู้รับสารส่วนใหญ่คุ้นชินกับธรรมเนียมการเล่าเรื่องเล่านิทาน (Narrative) มาต้ังแต่ครั้ง
ยังเป็นเด็ก ในการเล่าเรื่องจะมีตัวเอกแสนดีทรงไว้ซึ่งคุณธรรม กับตัวร้ายแสนเลวพยายามท าชั่ว
ทุกวิถีทางอยู่เสมอทุกครั้งไป ความคุ้นชินเหล่านี้ท าให้ผู้รับสารสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการท า
ความเข้าใจต่อการก ากับรหัสทางสัญญะแบบ  Binary Opposition ได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะใน
เนื้อหาสารโฆษณาที่มีการเปรียบเทียบให้เกิดความแตกต่าง  ผิดถูก ดีชั่ว ว่าพฤติกรรมแบบนี้ท า
แล้วดี มีแต่คนชอบ พฤติกรรมแบบนี้ไม่ดี มีแต่คนรังเกียจ ซึ่งเป็นเรื่องในชีวิตประจ าวัน ผู้รับสารยิ่ง
สามารถท าความเข้าใจกับ Binary Opposition ในลักษณะเช่นนี้ได้อย่างง่ายดาย 
 

ค. การอ่านคู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขาย
วัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) เป็นโฆษณาส่งเสริม

สังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท โดยเนื้อหา
ของโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทนี้มุ่งขายสินค้าวัตถุที่จับต้องได้  ซึ่งเห็นได้ชัดเจนอยู่แล้วว่ามี
รูปร่างลักษณะเป็นอย่างไร และไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องเพิ่มความแรงและความจริงจังของ
เนื้อหาโฆษณา เนื่องจากเป็นการเชิญชวนให้ใช้สินค้าทางสังคมเพื่อสุขภาพอนามัยอันดี ซึ่งเป็น
การถามหาความสมัครใจ มิใช่เรื่องของความผิดถูก ดีชั่ว ดังนั้นจึงไม่มีการใช้กลไกการใส่รหัสแบบ 
Binary Opposition ในโฆษณาประเภทนี้ และส่งผลให้ไม่มีการถอดรหัส Binary Opposition ใน
โฆษณาเช่นเดียวกัน  
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โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสมุนไพรไทย ไม่มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา  
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องไอ้เสือ ไม่มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา 
 

ง. สรุปการอ่านคู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 
ประเภท 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด(Social Idea) เป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่

ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การใช้คู่ตรงข้าม
ของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทน้ีมีความส าคัญและเข้มข้น
เป็นอย่างมาก โดยเมื่อผู้รับสารถอดรหัส Binary Opposition จากสารโฆษณา ผู้รับสารจะเห็น
ความหมายชัดขึ้น เข้าใจเนื้อเรื่องมากขึ้น เนื่องจากมีการชี้ชัด ความดีความเลว ความถูกความผิด 
ความดีความชั่ว ซึ่งส่งผลให้เนื้อหามีความแรงและจริงจัง โดย Binary Opposition ถือเป็นกลไกที่
จะไปท าหน้าที่ในการกระแทกใจผู้ถอดรหัสสารอย่างรุนแรงโดยตรง 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นโฆษณา

ส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคืออยู่ตรงกลาง
ระหว่างโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การใช้คู่ตรงข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ใน
โฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทน้ี มีความส าคัญและเข้มข้นเช่นเดียวกัน โดยเมื่อผู้รับสารถอดรหัส 
Binary Opposition จากสารโฆษณา ผู้รับสารจะเห็นว่าเนื้อหาความหมายหลักด้านพฤติกรรมที่
สารโฆษณาต้องการจะสื่อถูกส่งเสริมให้เห็นอย่างเด่นชัด มีการเปรียบเทียบให้ เกิดความแตกต่าง  
ผิดถูก ดีชั่ว ชัดเจน เกิดความเข้าใจตรงกันมากยิ่งขึ้น ว่าพฤติกรรมแบบนี้ท าแล้วดี มีแต่คนชอบ 
พฤติกรรมแบบนี้ไม่ดี มีแต่คนรังเกียจ เป็นต้น ซึ่งถือเป็นกลไกที่ช่วยชี้น าพฤติกรรมของผู้รับสารได้ดี
มากอีกกลไกหนึ่ง 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) เป็นโฆษณาส่งเสริม

สังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท โดยเนื้อหา
ของโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทนี้มุ่งขายสินค้าวัตถุที่จับต้องได้  ซึ่งเห็นได้ชัดเจนอยู่แล้วว่ามี
รูปร่างลักษณะเป็นอย่างไร และไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องเพิ่มความแรงและความจริงจังของ
เนื้อหาโฆษณา เนื่องจากเป็นการเชิญชวนให้ใช้สินค้าทางสังคมเพื่อสุขภาพอนามัยอันดี ซึ่งเป็น
การถามหาความสมัครใจ มิใช่เรื่องของความผิดถูก ดีชั่ว ดังนั้นจึงไม่มีการใช้กลไกการใส่รหัสแบบ 



158 

 

Binary Opposition ในโฆษณาประเภทนี้ และส่งผลให้ไม่มีการถอดรหัส Binary Opposition ใน
โฆษณาเช่นเดียวกัน  

 
ผู้รับสารสามารถเข้าใจการก ากับรหัสโดยใช้ Binary Opposition ได้เป็นอย่างดี เนื่องจาก

ผู้รับสารส่วนใหญ่คุ้นชินกับธรรมเนียมการเล่าเรื่องเล่านิทาน (Narrative) มาต้ังแต่ครั้งยังเป็นเด็ก 
ในการเล่าเรื่องจะมีตัวเอกกับตัวร้ายเสมอ ความคุ้นชินเหล่านี้ท าให้ผู้รับสารสามารถน ามา
ประยุกต์ใช้ในการท าความเข้าใจต่อการก ากับรหัสทางสัญญะแบบ  Binary Opposition ได้เป็น
อย่างดี  

 
1.3 การอ่านการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) 

 
ก. การอ่านการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณา

ส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) เป็นโฆษณาส่งเสริมสังคม

ที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท เมื่อผู้รับสาร
ถอดรหัสการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณาส่งเสริม
สังคมประเภทนี้ ผู้รับสารจะรู้สึกว่าเนื้อหาของโฆษณามีความหนักแน่นมากขึ้น มีการย้ าเนื้อหา มี
การท าซ้ าๆ เพื่อโน้มน้าวผู้รับสารให้เอนเอียงไปตามเนื้อความด้านศีลธรรมจรรยาที่ผู้ส่งสาร
ต้องการจะสื่อ 
 

โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสามัคคี ผู้รับสารไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการใช้ 
Paradigmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องคืนสู่ธรรมชาติ ผู้รับสารไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการ

ใช้ Paradigmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ 
 
จะเห็นได้ว่าผู้รับสารไม่สามารถเข้าใจการก ากับรหัสโดยใช้ Paradigmatic เนื่องจาก

โฆษณาเป็นการเล่าเรื่องราวที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อในเวลาอันสั้นเกินกว่าที่ผู้รับสารจะทันได้
เฉลียวใจคิดไปถึงการก ากับรหัสแบบ Paradigmatic ด้วยเหตุนี้ผู้รับสารจึงไม่สามารถสังเกตเห็น 
Paradigmatic ในโฆษณา นอกจากนี้ ผู้รับสารคุ้นชินกับการเล่าเรื่องเล่านิทาน (Narrative) เมื่อ
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พบเจอการเลือกสัญญะมาท าซ้ าของ Paradigmatic เช่น ผู้โดยสารหลายสาขาอาชีพในรถโดยสาร 
หรือกระดาษที่ถูกพับเปลี่ยนเป็นสัตว์กระดาษชนิดต่างๆ ผู้รับสารกลับพยายามมองชิ้นส่วนย่อยๆ
แต่ละชิ้น (Unit) ของการเลือกสัญญะมาท าซ้ าเหล่านี้ให้เป็นเรื่องเดียวกัน เช่น มองเห็นว่าผู้โดยสาร
เป็นผู้ร่วมชะตากรรมเดียวกันในรถโดยสารคันหนึ่ง มองเห็นว่ากระดาษที่ถูกพับเป็นสัตว์ต่างๆก าลัง
จะร่วมผจญภัยเพื่อกลับสู่ธรรมชาติไปด้วยกัน โดยที่ผู้รับสารมิได้เฉลียวใจเลยว่า เพราะเหตุใด
โฆษณาจึงต้องใส่รหัสเหล่านั้นซ้ าๆย้ าๆให้เห็นหลายๆครั้ง และด้วยเหตุที่ผู้รับสารพยายามมองแต่
ละส่วนเสี้ยวที่ประกอบเป็น Paradigmatic ให้เป็นเรื่องเดียวกันนี้ ท าให้ผู้รับสารไม่สามารถ
สังเกตเห็นวิธีการใส่รหัสแบบ Paradigmatic ของผู้ส่งสารได้ ผู้รับสารเพียงรู้สึกว่าเรื่องราวดูหนัก
แน่นข้ึนเท่านั้น หรือพูดอีกนัยหนึ่งว่า ผู้รับสารโดนครอบง าโดยการใส่รหัสแบบ Paradigmatic โดย
ไม่รู้ตัวน่ันเอง 

 
ข. การอ่านการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณา

ส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นโฆษณา

ส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคืออยู่ตรงกลาง
ระหว่างโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท รหัสการด าเนินเนื้อหาของโฆษณาประเภทนี้เป็นการ
แสดงให้เห็นถึงกระบวนการของการประพฤติปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งโดยมากจะใช้วิธีการเล่า
เรื่องของบุคคลคนเดียว แล้วยกมาเป็นตัวอย่างของผู้มีพฤติกรรมเฉกเช่นเดียวกับบุคคลนั้นทั้งหมด 
หากใช้กลไกเข้ารหัสด้วย Paradigmatic อาจท าให้เนื้อหาของโฆษณาดูหนักหนารุนแรงหรือไม่เป็น
ธรรมชาติ ไม่ท าให้ผู้ชมตระหนักถึงปัญหา อาทิเช่น มีพ่อติดเหล้าเมาอยู่ 20 คนที่หน้าปากซอย
ชุมชน หรือมีชุดเครื่องแบบทหารที่มีรูกระสุนเปื้อนเลือดแขวนอยู่ 100 ชุด แทนที่จะเป็นการสื่อ
ความหมายเพื่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ดูท่าว่าจะเป็นการท าซ้ าให้เกิดความน่ากลัวน่าหวั่น
เกรงมากกว่า ดังนั้นจึงไม่มีการใส่รหัสโดยการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน 
(Paradigmatic) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทน้ี และส่งผลให้ไม่มีการถอดรหัส Paradigmatic 
ในโฆษณาเช่นเดียวกัน  
 

โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องพ่อผู้น่ารัก ไม่มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา  
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องปกป้องแผ่นดิน ไม่มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา 
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ค. การอ่านการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณา
ส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) เป็นโฆษณาส่งเสริม

สังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท เมื่อผู้รับ
สารถอดรหัสการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณา
ส่งเสริมสังคมประเภทนี้ ผู้รับสารจะรู้สึกว่าเนื้อหาของโฆษณามีการเน้นย้ า มีการท าซ้ าๆ เพื่อโน้ม
น้าวผู้รับสารให้เอนเอียงไปตามเนื้อความเชิญชวนให้ใช้สินค้าทางสังคมเพื่อความปลอดภัยและ
สุขภาพอนามัยอันดีของผู้รับสารที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อ 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสมุนไพรไทย ผู้รับสารไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการ

ใช้ Paradigmatic ในโฆษณาเรื่องนี้  
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องไอ้เสือ ผู้รับสารไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการใช้ 

Paradigmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ 
 
จะเห็นได้ว่าผู้รับสารไม่สามารถเข้าใจการก ากับรหัสโดยใช้ Paradigmatic เนื่องจาก

โฆษณาเป็นการเล่าเรื่องราวที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อในเวลาอันสั้นเกินกว่าที่ผู้รับสารจะทันได้
เฉลียวใจคิดไปถึงการก ากับรหัสแบบ Paradigmatic ด้วยเหตุนี้ผู้รับสารจึงไม่สามารถสังเกตเห็น 
Paradigmatic ในโฆษณา นอกจากนี้ ผู้รับสารคุ้นชินกับการเล่าเรื่องเล่านิทาน (Narrative) เมื่อ
พบเจอการเลือกสัญญะมาท าซ้ าของ Paradigmatic เช่น สมุนไพรชนิดต่างๆ เหล่ากิ๊กทั้งหลายของ
สามี ผู้รับสารกลับพยายามมองชิ้นส่วนย่อยๆแต่ละชิ้น (Unit) ของการเลือกสัญญะมาท าซ้ าเหล่านี้
ให้เป็นเรื่องเดียวกัน เช่น มองเห็นว่าสมุนไพรชนิดต่างๆล้วนแล้วแต่มีประโยชน์สามารถช่วยรักษา
อาการของโรคได้ หรือมองเห็นว่ากิ๊กทั้งหลายของสามีล้วนแล้วแต่เป็นคนไม่ดีที่ไปยุ่งเกี่ยวกับสามี
ของผู้อ่ืน โดยที่ผู้รับสารมิได้เฉลียวใจเลยว่า เพราะเหตุใดโฆษณาจึงต้องใส่รหัสเหล่านั้นซ้ าๆย้ าๆ
ให้ เห็นหลายๆครั้ง  และด้วยเหตุที่ผู้ รับสารพยายามมองแต่ละส่วนเสี้ยวที่ประกอบเป็น 
Paradigmatic ให้เป็นเรื่องเดียวกันนี้ ท าให้ผู้รับสารไม่สามารถสังเกตเห็นวิธีการใส่รหัสแบบ 
Paradigmatic ของผู้ส่งสารได้ ผู้รับสารเพียงรู้สึกว่าเรื่องราวดูหนักแน่นขึ้นเท่านั้น หรือพูดอีกนัย
หนึ่งว่า ผู้รับสารโดนครอบง าโดยการใส่รหัสแบบ Paradigmatic โดยไม่รู้ตัวนั่นเอง 
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ง. สรุปการอ่านการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ใน
โฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) เป็นโฆษณาส่งเสริมสังคม

ที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท เมื่อผู้รับสาร
ถอดรหัสการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณาส่งเสริม
สังคมประเภทนี้ ผู้รับสารจะรู้สึกว่าเนื้อหาของโฆษณามีความหนักแน่นมากขึ้น มีการย้ าเนื้อหา มี
การท าซ้ าๆ เพื่อโน้มน้าวผู้รับสารให้เอนเอียงไปตามเนื้อความด้านศีลธรรมจรรยาที่ผู้ส่งสาร
ต้องการจะสื่อ 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นโฆษณา

ส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคืออยู่ตรงกลาง
ระหว่างโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท รหัสการด าเนินเนื้อหาของโฆษณาประเภทนี้เป็นการ
แสดงให้เห็นถึงกระบวนการของการประพฤติปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งโดยมากจะใช้วิธีการเล่า
เรื่องของบุคคลคนเดียว แล้วยกมาเป็นตัวอย่างของผู้มีพฤติกรรมเฉกเช่นเดียวกับบุคคลนั้นทั้งหมด 
หากใช้กลไกเข้ารหัสด้วย Paradigmatic อาจท าให้เนื้อหาของโฆษณาดูหนักหนารุนแรงหรือไม่เป็น
ธรรมชาติ ไม่ท าให้ผู้ชมตระหนักถึงปัญหา ดังนั้นจึงไม่มีการใส่รหัสโดยการเลือกชุดของสัญญะที่มี
ความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทน้ี และส่งผลให้ไม่มีการ
ถอดรหัส Paradigmatic ในโฆษณาเช่นเดียวกัน  

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) เป็นโฆษณาส่งเสริม

สังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท เมื่อผู้รับ
สารถอดรหัสการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณา
ส่งเสริมสังคมประเภทนี้ ผู้รับสารจะรู้สึกว่าเนื้อหาของโฆษณามีการเน้นย้ า มีการท าซ้ าๆ เพื่อโน้ม
น้าวผู้รับสารให้เอนเอียงไปตามเนื้อความเชิญชวนให้ใช้สินค้าทางสังคมเพื่อความปลอดภัยและ
สุขภาพอนามัยอันดีของผู้รับสารที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อ 

 
ผู้รับสารไม่สามารถเข้าใจการก ากับรหัสโดยใช้ Paradigmatic เนื่องจากโฆษณาเป็นการ

เล่าเรื่องราวที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อในเวลาอันสั้นเกินกว่าที่ผู้รับสารจะทันได้เฉลียวใจคิดไปถึงการ
ก ากับรหัสแบบ Paradigmatic ด้วยเหตุนี้ผู้รับสารจึงไม่สามารถสังเกตเห็น Paradigmatic ใน
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โฆษณา นอกจากนี้ ผู้รับสารคุ้นชินกับการเล่าเรื่องเล่านิทาน (Narrative) เมื่อพบเจอการเลือก
สัญญะมาท าซ้ าของ Paradigmatic ผู้รับสารกลับพยายามมองชิ้นส่วนย่อยๆแต่ละชิ้น (Unit) ของ
การเลือกสัญญะมาท าซ้ าเหล่านี้ให้เป็นเรื่องเดียวกัน โดยที่ผู้รับสารมิได้เฉลียวใจเลยว่า เพราะเหตุ
ใดโฆษณาจึงต้องใส่รหัสเหล่านั้นซ้ าๆย้ าๆให้เห็นหลายๆครั้ง และด้วยเหตุที่ผู้รับสารพยายามมอง
แต่ละส่วนเสี้ยวที่ประกอบเป็น Paradigmatic ให้เป็นเรื่องเดียวกันนี้ ท าให้ผู้รับสารไม่สามารถ
สังเกตเห็นวิธีการใส่รหัสแบบ Paradigmatic ของผู้ส่งสารได้ ผู้รับสารเพียงรู้สึกว่าเรื่องราวดูหนัก
แน่นข้ึนเท่าน้ัน หรือพูดอีกนัยหน่ึงว่า ผู้รับสารโดนครอบง าโดยการใส่รหัสแบบ Paradigmatic โดย
ไม่รู้ตัวน่ันเอง 

 
1.4 การอ่านการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) 

 
ก. การอ่านการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในโฆษณา

ส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด(Social Idea) เป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่

ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การประกอบ
สัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทนี้ มีความ
จ าเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากการถอดรหัสเนื้อหาความหมายของโฆษณาจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้เลย 
หากปราศจากการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันเป็นเนื้อหาเรื่องราวให้ผู้รับสารสามารถท า
ความเข้าใจ เพื่อสื่อสารความหมายขายสินค้าด้านความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ  

  
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสามัคคี ผู้รับสารเข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ 

Syntagmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่าเป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังต้ังแต่ต้นจนจบ 
โดยกล่าวถึงผู้โดยสารหลากหลายอาชีพที่นั่งอยู่ในรถโดยสาร แต่ละคนอยู่ในโลกส่วนตัว สนใจแต่
เรื่องของตนเอง เมื่อรถเสียก็ไม่มีใครสนใจจะช่วยเหลือ ปล่อยให้กระเป๋ารถเมล์เข็นรถอย่าง
ยากล าบากเพียงล าพัง สุดท้ายเมื่อกระเป๋ารถเมล์อ่อนแรงไม่สามารถเข็นรถต่อไปได้ รถจึงเริ่มไหล
ลงหน้าผาชัน ผู้โดยสารในรถที่นิ่งเฉยไม่ยอมช่วยเหลือแต่แรกได้แต่โทษกัน ทะเลาะกัน ซึ่งไม่
ก่อให้เกิดประโยชน์อันใด เพราะเหตุการณ์เลวร้ายสายเกินกว่าจะเยียวยาแก้ไขอะไรได้ ที่สุดแล้วรถ
โดยสารทั้งคันก็คงจะต้องพุ่งลงสู่เหว เปรียบเสมือนคนไทยในชาติ หากมีปัญหาอย่านิ่งเฉย ต้อง
ช่วยกันแก้ไข ต้องสามัคคีกัน  มิฉะนั้นประเทศชาติคงจะต้องพบกับจุดจบดังเช่นรถโดยสารคันนี้  
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โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องคืนสู่ธรรมชาติ ผู้รับสารเข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการ
ใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่าเป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังต้ังแต่ต้นจน
จบ กล่าวถึงการเดินทางของแม่เป็ดกระดาษ  ลูกเป็ดกระดาษ  และเหล่าสิงสาราสัตว์กระดาษน้อย
ใหญ่ทั้งหลายที่ต้องการจะกลับคืนสู่ผืนป่า แม้ว่าระหว่างทางจะต้องพบเจอกับอุปสรรคและ
อันตรายมากมาย แต่สุดท้ายก็สามารถกลับคืนสู่ธรรมชาติได้ด้วยความช่วยเหลือของเด็กหญิงตัว
น้อย สัตว์กระดาษกลายร่างเป็นสัตว์จริงๆในธรรมชาติ และอยู่ร่วมกันอย่างมีความสุขในผืนป่าอัน
อุดมสมบูรณ์ 

 
จะเห็นได้ว่าผู้รับสารสามารถเข้าใจการก ากับรหัสโดยใช้ Syntagmatic ได้เป็นอย่างดี 

เนื่องจากผู้รับสารคุ้นชินกับธรรมเนียมการเล่าเรื่องเล่านิทาน (Narrative) มาต้ังแต่ครั้งยังเป็นเด็ก 
ในการเล่าเรื่องจะมีการบรรยายเรื่อยเรียงไปต้ังแต่ต้นจนจบเสียทุกเรื่องไป ความคุ้นชินเหล่านี้ท า
ให้ผู้รับสารสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการท าความเข้าใจต่อการจัดระบบทางสัญญะแบบ 
Syntagmatic ได้เป็นอย่างดี โดยส่วนประกอบของ Syntagmatic ซึ่งท าหน้าที่สร้างความเข้าใจ
ให้กับผู้ถอดรหัสสารได้อย่างทรงประสิทธิภาพที่สุด คือ เครื่องมือของตัวบทซึ่งท าหน้าที่เข้ารหัสทาง
เทคนิค ได้แก่ ขนาดภาพ มุมกล้อง การเคลื่อนไหวของกล้อง รองๆลงมา คือ เครื่องมือของตัวบทซึ่ง
ท าหน้าที่สร้างบรรยากาศ ได้แก่ ตัวละคร ฉาก สี เสียง นอกจากนี้วัจนภาษาทั้งออกเสียงและไม่
ออกเสียง ก็ท าหน้าที่ในการเล่าเรื่องราวได้เป็นอย่างดี 
 

ข. การอ่านการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในโฆษณา
ส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นโฆษณา

ส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคืออยู่ตรงกลาง
ระหว่างโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ 
(Syntagmatic) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทนี้ มีความจ าเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากการถอดรหัส
เนื้อหาความหมายของโฆษณาจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้เลย หากปราศจากการประกอบสัญญะ
ย่อยๆเข้าด้วยกันเป็นเนื้อหาเรื่องราวให้ผู้รับสารสามารถท าความเข้าใจ เพื่อสื่อสารความหมาย
ขายสินค้าด้านการประพฤติปฏิบัติที่เหมาะสม  
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โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องพ่อผู้น่ารัก ผู้รับสารเข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ 
Syntagmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่าเป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังต้ังแต่ต้นจนจบ 
กล่าวถึงพ่อซึ่งเคยด่ืมเหล้าเป็นประจ า แต่วันนี้พ่อเลิกเหล้าได้ แม้ระหว่างทางที่รับลูกชายกลับจาก
โรงเรียนจะเจอเพื่อนๆในวงเหล้าชักชวนให้ด่ืมอย่างไรพ่อก็ไม่สนใจ กลับเห็นลูกชายส าคัญกว่า
สังคมเพื่อนในวงเหล้า ส่งผลให้ลูกชายทั้งดีใจและภาคภูมิใจที่มีพ่อผู้น่ารักเช่นนี้ และนี่เองที่จะ
น ามาซึ่งความสุขของลูก ความสุขของครอบครัว  

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องปกป้องแผ่นดิน ผู้รับสารเข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการ

ใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่าเป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังต้ังแต่ต้นจน
จบ กล่าวถึงการสูญเสียชีวิตและเลือดเนื้อของทหารหาญผู้หนึ่ง ซึ่งปฏิบัติหน้าที่ใน 3 จังหวัด
ชายแดนภาคใต้ เนื้อเรื่องด าเนินไปโดยกล้องซูมภาพเข้าใกล้หิ้งเคารพที่วางรูปและโกฎิของทหารที่
เสียชีวิตผู้นี้เข้าไปเรื่อยๆ จนสังเกตเห็นเครื่องแบบทหารที่แขวนอยู่ใต้หิ้งเคารพมีรูกระสุนที่อกเสื้อ
ด้านขวา ใกล้เข้าไปเรื่อยๆจนเห็นรอยเลือดที่รูกระสุนนั้น และในที่สุดกล้องซูมใกล้เข้าไปจนทะลุ
ผ่านรูกระสุนซึ่งเป็นสาเหตุการเสียชีวิตของทหารหาญผู้นี้ เพื่อป้องกันมิให้เกิดความสูญเสียขึ้นอีก 
เราทุกคนสามารถช่วยเหลือได้ด้วยการบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะให้แก่เหล่าทหาร  ต ารวจ ครู ที่
ปฏิบัติหน้าที่ใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ เพราะการปกป้องแผ่นดินมิใช่หน้าที่ของใครคนใดคน
หน่ึง 

 
จะเห็นได้ว่าผู้รับสารสามารถเข้าใจการก ากับรหัสโดยใช้ Syntagmatic ได้เป็นอย่างดี 

เนื่องจากผู้รับสารคุ้นชินกับธรรมเนียมการเล่าเรื่องเล่านิทาน (Narrative) มาต้ังแต่ครั้งยังเป็นเด็ก 
ในการเล่าเรื่องจะมีการบรรยายเรื่อยเรียงไปต้ังแต่ต้นจนจบเสียทุกเรื่องไป ความคุ้นชินเหล่านี้ท า
ให้ผู้รับสารสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการท าความเข้าใจต่อการจัดระบบทางสัญญะแบบ  
Syntagmatic ได้เป็นอย่างดี โดยส่วนประกอบของ Syntagmatic ซึ่งท าหน้าที่สร้างความเข้าใจ
ให้กับผู้ถอดรหัสสารได้อย่างทรงประสิทธิภาพที่สุด คือ เครื่องมือของตัวบทซึ่งท าหน้าที่เข้ารหัสทาง
เทคนิค ได้แก่ ขนาดภาพ มุมกล้อง การเคลื่อนไหวของกล้อง รองๆลงมา คือ เครื่องมือของตัวบทซึ่ง
ท าหน้าที่สร้างบรรยากาศ ได้แก่ ตัวละคร ฉาก สี เสียง นอกจากนี้วัจนภาษาทั้งออกเสียงและไม่
ออกเสียง ก็ท าหน้าที่ในการเล่าเรื่องราวได้เป็นอย่างดี 
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ค. การอ่านการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในโฆษณา
ส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) เป็นโฆษณาส่งเสริม

สังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การ
ประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทนี้ มี
ความจ าเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากการถอดรหัสเนื้อหาความหมายของโฆษณาจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้
เลย หากปราศจากการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันเป็นเนื้อหาเรื่องราวให้ผู้รับสารสามารถท า
ความเข้าใจ เพื่อสื่อสารความหมายขายสินค้าทางสังคมที่จับต้องได้  

  
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสมุนไพรไทย ผู้รับสารเข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ 

Syntagmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่าเป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังต้ังแต่ต้นจนจบ 
กล่าวถึงย่าน้อมและลูกสาวที่อาศัยอยู่ในบ้านไม้ร่มรื่น มีวิถีชีวิตพอเพียงแบบชาวบ้านธรรมดา
ทั่วๆไป เมื่อเกิดความเจ็บป่วยหรืออุบัติเหตุกับตัวย่าน้อมและลูกสาว หนทางการรักษาพยาบาลก็
อยู่ใกล้ๆตัวนี่เอง คือ การใช้สมุนไพรไทยทั้งหลายรักษาโรคภัยและอาการบาดเจ็บ บ้านของย่าน้อม
และลูกสาวจึงแทบจะไม่ต้องพึ่งพายาแผนปัจจุบันเลย เพราะรู้จักใช้สมุนไพรไทยใกล้ๆตัวแบบวิถี
ชีวิตพอเพียง 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องไอ้เสือ ผู้รับสารเข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ 

Syntagmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่าเป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังต้ังแต่ต้นจนจบ 
กล่าวถึงสามีที่เพิ่งกลับจากการไปท างานนอกบ้านติดต่อกันหลายวัน ภรรยาถามสามีว่าไปไหนมา 
สามีก็เริ่มเล่าให้ภรรยาฟังทันทีว่าตนออกไปท างานนอกบ้าน และไปมีความสัมพันธ์กับคนอ่ืนๆ
นอกจากภรรยาของตนเองมากมาย ซึ่งท าให้ภรรยาตกใจมากกับความจริงที่ได้ยินจากปากสามี ใน
ความเป็นจริงไม่มีใครที่จะบอกออกมาตรงๆว่าไปท าอะไรนอกบ้านมาบ้าง สิ่งที่ดีที่สุดคือการ
ป้องกันตนเองด้วยการยืดอกพกถุง 

 
จะเห็นได้ว่าผู้รับสารสามารถเข้าใจการก ากับรหัสโดยใช้  Syntagmatic ได้เป็นอย่างดี 

เนื่องจากผู้รับสารคุ้นชินกับธรรมเนียมการเล่าเรื่องเล่านิทาน (Narrative) มาต้ังแต่ครั้งยังเป็นเด็ก 
ในการเล่าเรื่องจะมีการบรรยายเรื่อยเรียงไปต้ังแต่ต้นจนจบเสียทุกเรื่องไป ความคุ้นชินเหล่านี้ท า
ให้ผู้รับสารสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการท าความเข้าใจต่อการจัดระบบทางสัญญะแบบ 
Syntagmatic ได้เป็นอย่างดี โดยส่วนประกอบของ Syntagmatic ซึ่งท าหน้าที่สร้างความเข้าใจ
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ให้กับผู้ถอดรหัสสารได้อย่างทรงประสิทธิภาพที่สุด คือ เครื่องมือของตัวบทซึ่งท าหน้าที่เข้ารหัสทาง
เทคนิค ได้แก่ ขนาดภาพ มุมกล้อง การเคลื่อนไหวของกล้อง รองๆลงมา คือ เครื่องมือของตัวบทซึ่ง
ท าหน้าที่สร้างบรรยากาศ ได้แก่ ตัวละคร ฉาก สี เสียง นอกจากนี้วัจนภาษาทั้งออกเสียงและไม่
ออกเสียง ก็ท าหน้าที่ในการเล่าเรื่องราวได้เป็นอย่างดี 

 
ง. สรุปการอ่านการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในโฆษณา

ส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด(Social Idea) เป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่

ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การประกอบ
สัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทนี้ มีความ
จ าเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากการถอดรหัสเนื้อหาความหมายของโฆษณาจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้เลย 
หากปราศจากการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันเป็นเนื้อหาเรื่องราวให้ผู้รับสารสามารถท า
ความเข้าใจ เพื่อสื่อสารความหมายขายสินค้าด้านความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ  

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นโฆษณา

ส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคืออยู่ตรงกลาง
ระหว่างโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ 
(Syntagmatic) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทนี้ มีความจ าเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากการถอดรหัส
เนื้อหาความหมายของโฆษณาจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้เลย หากปราศจากการประกอบสัญญะ
ย่อยๆเข้าด้วยกันเป็นเนื้อหาเรื่องราวให้ผู้รับสารสามารถท าความเข้าใจ เพื่อสื่อสารความหมาย
ขายสินค้าด้านการประพฤติปฏิบัติที่เหมาะสม  

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) เป็นโฆษณาส่งเสริม

สังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การ
ประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทนี้ มี
ความจ าเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากการถอดรหัสเนื้อหาความหมายของโฆษณาจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้
เลย หากปราศจากการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันเป็นเนื้อหาเรื่องราวให้ผู้รับสารสามารถท า
ความเข้าใจ เพื่อสื่อสารความหมายขายสินค้าทางสังคมที่จับต้องได้  
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โดยผู้รับสารสามารถเข้าใจการก ากับรหัสโดยใช้ Syntagmatic ได้เป็นอย่างดี เนื่องจาก
ผู้รับสารคุ้นชินกับธรรมเนียมการเล่าเรื่องเล่านิทาน (Narrative) มาต้ังแต่ครั้งยังเป็นเด็ก ในการเล่า
เรื่องจะมีการบรรยายเรื่อยเรียงไปต้ังแต่ต้นจนจบเสียทุกเรื่องไป ความคุ้นชินเหล่านี้ท าให้ผู้รับสาร
สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการท าความเข้าใจต่อการจัดระบบทางสัญญะแบบ  Syntagmatic ได้
เป็นอย่างดี  

 
1.5 ความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท  

 
ก. ความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social 

Idea) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด(Social Idea) เป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่

ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท เพื่อสื่อสาร
ความหมายขายสินค้าด้านความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ โดยความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณา
เป็นดังนี้  
 

โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสามัคคี  
 
 ผู้รับสารกลุ่มนักธุรกิจ ต้องการช่วยเหลือเกื้อกูลกันตามเนื้อหาสารในโฆษณา เพราะ

อยากเห็นประเทศไทยสงบสุข ปราศจากการทะเลาะเบาะแว้ง ใช้ชีวิตอย่างพอเพียง ดูแลช่วยเหลือ
ซึ่งกันและกัน สังคมจะดีและน่าอยู่กว่านี้แน่นอน  

 
 ผู้รับสารกลุ่มแม่ค้า ต้องการช่วยเหลือเกื้อกูลกันตามเนื้อหาสารในโฆษณา เพราะไม่

อยากเห็นประเทศแย่ไปกว่านี้อีกแล้ว ไม่อยากเป็นคนเห็นแก่ตัว ถ้าอยากให้ประเทศเจริญก้าวหน้า
ต่อไป ต้องช่วยเหลือกัน เพราะการแก้ปัญหาของประเทศชาติไม่ใช่หน้าที่ของใครคนใดคนหนึ่ง 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องคืนสู่ธรรมชาติ 
 
 ผู้รับสารกลุ่มแม่ ต้องการคืนชีวิตสู่ธรรมชาติตามเนื้อหาสารในโฆษณา เพราะต้องการ

อนุรักษ์ธรรมชาติและสัตว์ป่าเอาไว้เพื่อสร้างความสมดุลแก่ระบบนิเวศน์ของโลก เราจะได้มี
สภาพแวดล้อมที่อุดมสมบูรณ์อยู่กับเราจนชั่วลูกชั่วหลาน  
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 ผู้รับสารกลุ่มลูก ต้องการคืนชีวิตสู่ธรรมชาติตามเนื้อหาสารในโฆษณา เพราะอยาก
รักษาธรรมชาติไว้ให้ครอบครัวสัตว์มีที่อยู่อาศัย และอยากให้มีทรัพยากรธรรมชาติอยู่ต่อไป โลกจะ
ได้ไม่เดือดร้อนจากภาวะโลกร้อน 

 
จะเห็นได้ว่าผู้รับสารต้องการท าตามสารของโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทาง

ความคิด(Social Idea) 
 

ข. ความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม 
(Social Practice) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นโฆษณา

ส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคืออยู่ตรงกลาง
ระหว่างโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท เพื่อสื่อสารความหมายขายสินค้าด้านการประพฤติ
ปฏิบัติที่เหมาะสม โดยความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณาเป็นดังนี้   

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องพ่อผู้น่ารัก 
 
 ผู้รับสารกลุ่มพ่อ ต้องการเลิกเหล้าตามเนื้อหาสารในโฆษณา เพราะเป็นการกระท าที่ดี 

สร้างความสุขให้กับครอบครัว เป็นตัวอย่างที่ดีให้กับลูก และยังมีเงินเหลือมาซื้ออาหารให้ลูกอีก
ด้วย 

 
 ผู้รับสารกลุ่มลูก ต้องการให้พ่อเลิกเหล้าตามเนื้อหาสารในโฆษณา เพราะถ้าพ่อไม่กิน

เหล้าครอบครัวก็จะมีความสุข ร่างกายของพ่อก็จะแข็งแรง 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องปกป้องแผ่นดิน 
 
 ผู้รับสารกลุ่มทหาร ต้องการบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะตามเนื้อหาสารในโฆษณา เพราะ

หน้าที่ปกป้องแผ่นดินไทย ไม่ใช่ของใครคนใดคนหนึ่ง หากไม่อยากให้เกิดการสูญเสียขึ้นอีก ก็ควร
ช่วยเหลือโดยบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะ 
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 ผู้รับสารกลุ่มครู ต้องการบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะตามเนื้อหาสารในโฆษณา เพราะ
ต้องการรักษาชีวิตของทหาร ต ารวจ และครู ให้คงอยู่ต่อไป แม้เสื้อเกราะจะไม่สามารถกันกระสุน
ได้ทุกชนิด แต่การช่วยบริจาคก็ยังดีกว่าที่จะนิ่งเฉยไม่ท าอะไรเลย อย่างน้อยเขาก็ยังมีเครื่อง
ป้องกันชีวิตบ้าง ถึงแม้จะอยู่ห่างไกลเพียงใด แต่ยังมีความรู้สึกเป็นหนึ่งเดียว คือ เห็นใจคนที่
ท างานเพื่อส่วนรวม 

 
จะเห็นได้ว่าผู้รับสารต้องการท าตามสารของโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติ

ปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) 
 

ค. ความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible 
Object) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) เป็นโฆษณาส่งเสริม

สังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท เพื่อสื่อสาร
ความหมายขายสินค้าทางสังคมที่จับต้องได้ โดยความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณาเป็นดังนี้   

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสมุนไพรไทย 
 
 ผู้รับสารกลุ่มผู้ใช้ยาสมุนไพร ต้องการใช้สมุนไพรไทยตามเนื้อหาสารในโฆษณา 

เพราะหาง่าย ประหยัด และปลอดภัยไม่มีอาการข้างเคียง 
 
 ผู้รับสารกลุ่มผู้ไม่ใช้ยาสมุนไพร ต้องการใช้สมุนไพรไทยตามเนื้อหาสารในโฆษณา 

เพราะสมุนไพรไทยเป็นภูมิปัญญาแบบไทยๆที่น่าอนุรักษ์ไว้ และอาการบางอย่างสามารถรักษาใน
เบื้องต้นได้ด้วยการใช้สมุนไพร  แต่ถ้าหากเจ็บป่วยหนักก็คงต้องพึ่งยาแผนปัจจุบัน 

 
 ผู้รับสารกลุ่มผู้ไม่ใช้ยาสมุนไพร ไม่ต้องการใช้สมุนไพรไทยตามเนื้อหาสารในโฆษณา 

เพราะยาแผนปัจจุบันผลิตอย่างได้มาตรฐาน และหายเร็วกว่ามาก ยาสมุนไพรใช่ว่าไม่ดี แต่ไม่
นิยมใช้ 
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โฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องไอ้เสือ 
 
 ผู้รับสารกลุ่มสามี ต้องการยืดอกพกถุงตามเนื้อหาสารในโฆษณา เพราะไม่อาจทราบ

ได้ว่าคู่ของเราจะไปส าส่อนกับคนอ่ืนหรือไม่ ดังนั้นป้องกันเอาไว้จึงเป็นสิ่งดี 
 

 ผู้รับสารกลุ่มสามี ไม่ต้องการยืดอกพกถุงตามเนื้อหาสารในโฆษณา เพราะไม่คิดจะ
น าตนเองเข้าไปอยู่ในความเสี่ยงนั้นอยู่แล้ว และไม่ชอบใช้ถุงยางอนามัยเนื่องจากเหตุผลส่วนตัว 

 
 ผู้รับสารกลุ่มภรรยา ต้องการยืดอกพกถุงตามเนื้อหาสารในโฆษณา เพราะไม่สามารถ

ไปห้ามพฤติกรรมทางเพศของใครได้ ดังนั้นการสวมถุงยางอนามัยจึงปลอดภัยกว่า 
 
จะเห็นได้ว่าผู้รับสารของโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) 

ถูกแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ผู้รับสารที่ต้องการท าตามสารของโฆษณาส่งเสริมสังคม และ
ผู้รับสารที่ไม่ต้องการท าตามสารของโฆษณาส่งเสริมสังคม 

 
ง. สรุปความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด(Social Idea) เป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่

ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท เพื่อสื่อสาร
ความหมายขายสินค้าด้านความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ โดยความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณา
นั้น คือ ต้องการท าตามสารของโฆษณาส่งเสริมสังคม 

  
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นโฆษณา

ส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคืออยู่ตรงกลาง
ระหว่างโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท เพื่อสื่อสารความหมายขายสินค้าด้านการประพฤติ
ปฏิบัติที่เหมาะสม โดยความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณานั้น คือ ต้องการท าตามสารของ
โฆษณาส่งเสริมสังคม 

 
 โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) เป็นโฆษณาส่งเสริม

สังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท เพื่อสื่อสาร
ความหมายของสินค้าทางสังคมที่จับต้องได้ โดยความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณานั้นถูกแบ่ง
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ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ผู้รับสารที่ต้องการท าตามสารของโฆษณาส่งเสริมสังคม และผู้รับสารที่
ไม่ต้องการท าตามสารของโฆษณาส่งเสริมสังคม 

 
โดยพบว่าการก ากับรหัสแบบ Binary Opposition มีส่วนอย่างมากในการชี้น าผู้รับสารให้

ตอบค าถามว่าต้องการท าตามสารโฆษณาส่งเสริมสังคมหรือไม่ ถ้าโฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องใดมี
การก ากับรหัสโดยใช้ Binary Opposition เป็นส่วนประกอบ ชี้ดีชี้เลว ชี้ถูกชี้ผิด ผู้รับสารจะไม่กล้า
ตอบค าถามว่าจะไม่ท าตามสารของโฆษณาส่งเสริมสังคม แต่ถ้าหากโฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องใด
ไม่มีการก ากับรหัสโดยใช้ Binary Opposition เป็นส่วนประกอบ ผู้รับสารจะรู้สึกมีอิสระมากขึ้น
และกล้าที่จะตอบค าถามตามใจตัวเองว่าอาจจะท าตามหรือไม่ท าตามสารโฆษณาส่งเสริมสังคมก็
ได้ ทั้งนี้เนื่องจาก Binary Opposition เข้ามาก ากับรหัสโดยท าหน้าที่เหมือนเป็นบรรทัดฐานว่าถ้า
หากท าตามสารของโฆษณาส่งเสริมสังคมถือเป็นคนดี แต่ถ้าหากไม่ท าตามสารโฆษณาส่งเสริม
สังคมจะเป็นคนเลวทันที ผู้รับสารล้วนอยากเป็นคนดีในสายตาผู้อ่ืน จึงมีแนวโน้มที่จะตอบค าถาม
ว่าต้องการท าตามสารของโฆษณาส่งเสริมสังคม 

 
ทั้งนี้ Binary Opposition ถือเป็นกลไกซึ่งท าหน้าที่ในการกระแทกใจผู้รับสารอย่างรุนแรง

โดยตรง ด้วยลักษณะพิเศษของการก ากับรหัสที่มีการชี้ชัด ความดีความเลว ความถูกความผิด 
ความดีความชั่ว ซึ่งส่งผลให้เนื้อหามีความแรงและจริงจัง จากความรู้เรื่องรูปแบบในการเข้ารหัส
ของผู้ส่งสารในโฆษณาส่งเสริมสังคม (ตารางที่ 9 หน้า 129) แสดงให้เห็นว่าโฆษณาส่งเสริมสังคม
ที่ขายสินค้าทางความคิด(Social Idea) และโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทาง
สังคม (Social Practice) มีการก ากับรหัสโดยใช้ Binary Opposition ส่วนโฆษณาส่งเสริมสังคมที่
ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) ไม่มีการก ากับรหัสโดยใช้ Binary Opposition เนื่องจาก
เป็นโฆษณาที่ถามหาความสมัครใจของผู้ใช้สินค้าทางสังคมเพื่อประโยชน์ทางด้านสุขภาพอนามัย
ของตัวผู้ใช้สินค้าเอง จึงไม่จ าเป็นที่จะต้องสร้างความหนักแน่นของเนื้อหาโดยการชี้ถูกผิดดีชั่วใน
โฆษณา ซึ่งเมื่อน ามาเปรียบเทียบกับข้อสรุปเรื่องความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณาส่งเสริม
สังคมทั้ง 3 ประเภทว่าอยากท าตามสารของโฆษณาส่งเสริมสังคมหรือไม่แล้ว ถือว่ามีความถูกต้อง
ตรงกัน และเกี่ยวพันกับการก ากับรหัสแบบ Binary Opposition อย่างเห็นจริง 
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1.6 สรุปรูปแบบการถอดรหัสของผู้รับสารในโฆษณาส่งเสริมสังคมแต่ละประเภท 
 

จากการศึกษาการถอดรหัสของผู้รับสาร ในโฆษณาส่งเสริมสังคม 3 ประเภท อันได้แก่ 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูงที่สุด 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มีความเป็น
นามธรรมกึ่งรูปธรรม และโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่จับต้องได้ (Tangible Object) ที่มี
ความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดน้ัน ท าให้เกิดข้อค้นพบดังนี้ 

 
ตารางที่ 10: สรุปรูปแบบการถอดรหัสของผู้รับสารในโฆษณาส่งเสริมสังคมแต่ละประเภท 
 
ประเภทโฆษณาส่งเสริมสังคม Social Idea Social Practice Tangible Object 

ชื่อเรื่อง สามัคค ี
คืนสู่

ธรรมชาต ิ
พ่อผู้น่ารัก 

ปกป้อง
แผ่นดิน 

สมุนไพร
ไทย 

ไอ้เสือ 

Elaborated/Restricted Code กระจาย กระจาย  เกาะกลุ่ม เกาะกลุ่ม ตรงกัน ตรงกัน 
Binary Opposition เข้าใจ เข้าใจ เข้าใจ --- --- --- 
Paradigmatic ไม่เข้าใจ ไม่เข้าใจ --- --- ไม่เข้าใจ ไม่เข้าใจ 
Syntagmatic เข้าใจ เข้าใจ เข้าใจ เข้าใจ เข้าใจ เข้าใจ 

 
ก. การอ่าน Elaborated Code / Restricted Code  

 
ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรม

สูงที่สุด ผู้รับสารจะมีความเข้าใจที่แตกต่างกระจัดกระจายกันไปในรายละเอียดปลีกย่อยบาง
แง่มุม แต่ก็ถือได้ว่าผู้รับสารสามารถอ่านท าความเข้าใจได้ตรงกันในกรอบความหมายอัน
หลากหลายชุดหนึ่ง (Polysemy) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม 
(Social Practice) ที่มีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม ผู้รับสารมีความเข้าใจความหมายแบบ
ค่อนข้างเกาะกลุ่มไปในทิศทางเดียวกัน และในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่จับต้องได้ 
(Tangible Object) ที่มีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดนั้น ผู้รับสารมีความเข้าใจความหมายอย่าง
ถูกต้องตรงกันเป็นส่วนใหญ่ 
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ข. การอ่านคู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) 
 
ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรม

สูงที่สุด และในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มี
ความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม ผู้รับสารสามารถถอดรหัสท าความเข้าใจคู่ตรงกันข้ามของสัญญะ 
(Binary Opposition) ได้เป็นอย่างดี ส่วนในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่จับต้องได้ 
(Tangible Object) ที่มีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดนั้น ไม่มีการใช้คู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary 
Opposition) ในการสื่อสารความหมาย  

 
ค. การอ่านการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) 

 
ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรม

สูงที่สุด และในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่จับต้องได้ (Tangible Object) ที่มีความเป็น
รูปธรรมสูงที่สุดนั้น ผู้รับสารไม่สามารถถอดรหัสท าความเข้าใจการเลือกชุดของสัญญะที่มี
ความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในการสื่อสารความหมาย ส่วนในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่
ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรมนั้น ไม่มี
การใช้การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในการสื่อสาร
ความหมาย  

 
ง. การอ่านการประกอบสญัญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) 

 
ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรม

สูงที่สุด ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มีความ
เป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม และในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่จับต้องได้ (Tangible Object) 
ที่มีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดน้ัน ผู้รับสารล้วนแล้วแต่สามารถถอดรหัสท าความเข้าใจการประกอบ
สัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในการสื่อสารความหมาย 
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จ. ความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท 
 
ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรม

สูงที่สุด และในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มี
ความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม ความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณานั้น คือ ต้องการท าตามสาร
ของโฆษณาส่งเสริมสังคม ส่วนในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่จับต้องได้ (Tangible 
Object) ที่มีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุด ความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณานั้นถูกแบ่งออกเป็น 2 
ประเภท ได้แก่ ผู้รับสารที่ต้องการท าตามสารของโฆษณาส่งเสริมสังคม และผู้รับสารที่ไม่ต้องการ
ท าตามสารของโฆษณาส่งเสริมสังคม  

 
โดยพบว่าการก ากับรหัสแบบ Binary Opposition มีส่วนอย่างมากในการชี้น าผู้รับสารให้

ตอบค าถามว่าต้องการท าตามสารโฆษณาส่งเสริมสังคมหรือไม่ ถ้าโฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องใดมี
การก ากับรหัสโดยใช้ Binary Opposition เป็นส่วนประกอบ ผู้รับสารจะไม่กล้าตอบค าถามว่าจะ
ไม่ท าตามสารของโฆษณาส่งเสริมสังคม แต่ถ้าหากโฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องใดไม่มีการก ากับ
รหัสโดยใช้ Binary Opposition เป็นส่วนประกอบ ผู้รับสารจะรู้สึกมีอิสระมากขึ้นและกล้าที่จะตอบ
ค าถามตามใจตัวเองว่าอาจจะท าตามหรือไม่ท าตามสารโฆษณาส่งเสริมสังคมก็ได้ 

 
ฉ. สรุปวิเคราะห์การเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสาร 

 
ผู้รับสารสามารถถอดรหัสท าความเข้าใจสารของโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทได้ใน

ระดับที่แตกต่างกัน  โดยจากตารางที่ 10 จะเห็นข้อค้นพบจากการวิจัยซึ่งเป็นหัวใจของการศึกษา
ในบทที่ 5 วิเคราะห์การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร นั่นคือในโฆษณา
ส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูงที่สุด ผู้รับสารจะมี
ความเข้าใจที่แตกต่างกระจัดกระจายกันไปในรายละเอียดปลีกย่อยบางแง่มุม แต่ก็ถือได้ว่าผู้รับ
สารสามารถอ่านท าความเข้าใจได้ตรงกันในกรอบความหมายอันหลากหลายชุดหนึ่ง (Polysemy) 
ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มีความเป็น
นามธรรมกึ่งรูปธรรม ผู้รับสารมีความเข้าใจความหมายแบบค่อนข้างเกาะกลุ่มไปในทิศทาง
เดียวกัน และในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่จับต้องได้ (Tangible Object) ที่มีความเป็น
รูปธรรมสูงที่สุดนั้น ผู้รับสารมีความเข้าใจความหมายอย่างถูกต้องตรงกันเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งแสดง
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ให้เห็นว่าการสื่อสารด้วยสัญญะเพื่อเสนอสินค้านามธรรมนั้น ผู้รับสารจะถอดรหัสท าความเข้าใจ
ได้ยากกว่าการสื่อสารด้วยสัญญะเพื่อเสนอสินค้ารูปธรรม 
 

ผู้รับสารท าการถอดรหัสสัญญะโดยอาศัยการตีความจากบริบท และกรอบการตีความของ
ผู้รับสารเอง ซึ่งได้รับอิทธิพลจากประสบการณ์ ภูมิหลัง ค่านิยม และอุดมการณ์ ส่งผลให้ผู้รับสารที่
อยู่ในกลุ่มเดียวกันส าหรับเนื้อหาเรื่องหนึ่งๆ มีแนวโน้มที่จะถอดรหัสสารของโฆษณาส่งเสริมสังคม
ไปในทิศทางเดียวกันมากกว่าผู้รับสารที่อยู่ต่างกลุ่ม ในการนี้กรอบความคิดและอุดมการณ์ของ
ผู้รับสารแต่ละคนเข้ามามีบทบาทอย่างสูงในการก าหนดความคิดความอ่านของผู้รับสาร หากผู้รับ
สารอยู่ในกรอบความคิดและอุดมการณ์ชุดใด ก็มีแนวโน้มที่จะคิดเห็นไปตามที่กรอบความคิดและ
อุดมการณ์ชุดนั้นๆก าหนด แม้จะมีความคิดเห็นที่แตกต่างกันบ้างในกลุ่ม แต่ก็เป็นเพียงความ
แตกต่างในรายละเอียดปลีกย่อยเท่านั้น มิได้แตกแยกออกไปจนหลุดออกนอกกรอบของกลุ่ม ส่วน
ผู้รับสารที่อยู่คนละกลุ่มนั้นมีแนวโน้มที่จะอ่านสารโฆษณาส่งเสริมสังคมแตกต่างกันมากกว่าผู้รับ
สารในกลุ่มเดียวกัน โดยบางครั้งผู้รับสารที่อยู่คนละกลุ่มอาจคิดเห็นต่างกันโดยสิ้นเชิง นั่นก็มาจาก
การมองบริบท และกรอบการตีความหมายของผู้รับสารในเรื่องนั้นๆต่างกัน เมื่ออยู่ ในกรอบ
ความคิดและอุดมการณ์ที่แตกต่างกัน การถอดรหัสความหมายจากสารจึงแตกต่างกัน 

 
โดยผู้รับสารสามารถเข้าใจการก ากับรหัสแบบ  Binary Opposition และ Syntagmatic 

ได้เป็นอย่างดี แต่ทว่าผู้รับสารไม่สามารถเข้าใจการก ากับรหัสแบบ  Paradigmatic เหตุผล
เนื่องมาจาก ผู้รับสารคุ้นชินกับธรรมเนียมการเล่าเรื่องเล่านิทาน (Narrative) ในการเล่าเรื่องจะมี
ตัวเอก ตัวร้าย และมีการบรรยายเรื่อยเรียงไปต้ังแต่ต้นจนจบ ความคุ้นชินเหล่านี้ท าให้ผู้รับสาร
สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการท าความเข้าใจต่อการก ากับรหัสแบบ  Binary Opposition และ 
Syntagmatic ได้เป็นอย่างดี โดยผู้รับสารส่วนใหญ่สามารถบอกได้อย่างถูกต้องแม่นย าว่าใน
โฆษณาส่งเสริมสังคมมีสัญญะใดเป็น Binary Opposition และการด าเนินเรื่องของโฆษณา
ส่งเสริมสังคมมีความต่อเนื่องต้ังแต่ต้นจนจบแบบ Syntagmatic หรือไม่ อย่างไร  

 
ในทางตรงกันข้าม ผู้รับสารมิสามารถบอกได้ว่าในโฆษณาส่งเสริมสังคมมีสัญญะใดเป็น 

Paradigmatic เนื่องจากโฆษณาเป็นการเล่าเรื่องราวที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อในเวลาอันสั้นเกิน
กว่าที่ผู้รับสารจะทันได้เฉลียวใจคิดไปถึงการก ากับรหัสแบบ Paradigmatic ด้วยเหตุนี้ผู้รับสารจึง
ไม่สามารถสังเกตเห็น Paradigmatic ในโฆษณา นอกจากนี้การที่ผู้รับสารคุ้นชินกับการเล่าเรื่อง
เล่านิทาน (Narrative) เมื่อพบเจอการเลือกสัญญะมาท าซ้ าของ Paradigmatic เช่น ผู้โดยสาร
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หลายสาขาอาชีพในรถโดยสาร หรือกระดาษที่ถูกพับเปลี่ยนเป็นสัตว์กระดาษชนิดต่างๆ ผู้รับสาร
กลับพยายามมองชิ้นส่วนย่อยๆแต่ละชิ้น (Unit) ของการเลือกสัญญะมาท าซ้ าเหล่านี้ให้เป็นเรื่อง
เดียวกัน เช่น มองเห็นว่าผู้โดยสารเป็นผู้ร่วมชะตากรรมเดียวกันในรถโดยสารคันหนึ่ง มองเห็นว่า
กระดาษที่ถูกพับเป็นสัตว์ต่างๆก าลังจะร่วมผจญภัยเพื่อกลับสู่ธรรมชาติไปด้วยกัน โดยที่ผู้รับสาร
มิได้เฉลียวใจเลยว่า เพราะเหตุใดโฆษณาจึงต้องใส่รหัสเหล่านั้นซ้ าๆย้ าๆให้เห็นหลายๆครั้ง และ
ด้วยเหตุที่ผู้รับสารพยายามมองแต่ละส่วนเสี้ยวที่ประกอบเป็น Paradigmatic ให้เป็นเรื่องเดียวกัน
นี้ ท าให้ผู้รับสารไม่สามารถสังเกตเห็นวิธีการใส่รหัสแบบ Paradigmatic ของผู้ส่งสารได้ ผู้รับสาร
เพียงรู้สึกว่าเรื่องราวดูหนักแน่นขึ้นเท่านั้น หรือพูดอีกนัยหนึ่งว่า ผู้รับสารโดนครอบง าโดยการใส่
รหัสแบบ Paradigmatic โดยไม่รู้ตัวนั่นเอง 
 

จากความรู้เกี่ยวกับการถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสารในแง่มุม
ต่างๆที่ได้เรียนรู้จากบทที่ 5 นี้ ในบทถัดไป เราจะได้ท าการศึกษาวิเคราะห์ถึงการเปรียบเทียบ
ระหว่างการเข้ารหัสสัญญะของผู้ส่งสาร และการถอดรหัสสัญญะของผู้รับสาร ว่ามีรูปแบบเป็น
เช่นใด 
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บทที่ 6 
 

เปรียบเทียบรูปแบบการเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสาร 
และการถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร 

 
เนื้อหาในบทที่ 6 นี้ เป็นการรายงานผลการเปรียบเทียบรูปแบบการเข้ารหัสสัญญะใน

โฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสาร และการถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร 
โดยผู้วิจัยน าผลการวิเคราะห์การเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสารจากบทที่ 4 
และผลการวิเคราะห์การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสารจากบทที่ 5 มา
เปรียบเทียบกันให้เห็นอย่างชัดเจนถึงรูปแบบการอ่านความหมายของผู้รับสารว่าเป็นการอ่าน
ความหมายแบบใดดังต่อไปนี้ 

 
1. Similar (การอ่านความหมายแบบตรงกับที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา) 
2. Different (การอ่านความหมายแบบคัดค้านต่อต้านความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา) 

 
 

 
โดยการศึกษาวิเคราะห์ในบทนี้ เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อที่ 3  ดังแผนภาพ  
 

 
 
ภาพที่ 8: วัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อที่ 3 
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1. เปรียบเทียบรูปแบบการเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสาร  และ
การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร 

 
การศึกษาในส่วนนี้ เป็นการศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบการเข้ารหัสสัญญะในโฆษณา

ส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสาร และการถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร โดยมิติ
ของการสื่อสารความหมายที่จะท าการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ประกอบด้วย 

 
1. เปรียบเทียบการใชแ้ละการอ่าน Restricted Code / Elaborated Code 
2. เปรียบเทียบการใชแ้ละการอ่านคู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition)   
3. เปรียบเทียบการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) 
4. เปรียบเทียบการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) 
 
และเช่นเดียวกับการวิเคราะห์การเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสาร

และการวิเคราะห์การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร การศึกษาเปรียบเทียบ
รูปแบบการเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสาร และการถอดรหัสสัญญะใน
โฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสารนี้  จะจ าแนกการวิเคราะห์โฆษณาส่งเสริมสังคมกลุ่มตัวอย่าง
ออกเป็น 3 กลุ่ม  ตามระดับความเป็น “รูปธรรม” “นามธรรม” ของสินค้าทางสังคมที่โฆษณา
ส่งเสริมสังคมน าเสนอ  ดังนี้ 

 
1. สินค้าทางความคิด (Social Idea)  ได้แก่  ความเชื่อ  ทัศนคติ  ค่านิยม  ซึ่งเป็นสินค้า

ที่มีความเป็นนามธรรมสูงที่สุด 
- โฆษณา  เรื่อง  สามัคคี 
- โฆษณา  เรื่อง  คืนสู่ธรรมชาติ 

 
2. การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice)  ได้แก่  การกระท าเพียงครั้งเดียว  

เช่น  การบริจาคโลหิต  หรือการเปลี่ยนแปลงแบบแผนพฤติกรรม  เช่น  การเลิกสูบ
บุหร่ี  ซึ่งเป็นสินค้าที่มีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม 
- โฆษณา  เรื่อง  พ่อผู้น่ารัก 
- โฆษณา  เรื่อง  ปกป้องแผ่นดิน 
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3. วัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object)  ได้แก่  ยาคุมก าเนิด  ถุงยางอนามัย  และเข็มขัด
นิรภัย  เป็นต้น  ซึ่งเป็นสินค้าที่มีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุด 
- โฆษณา  เรื่อง  สมุนไพรไทย 
- โฆษณา  เรื่อง  ไอ้เสือ 

 
ทั้งนี้เพื่อศึกษาว่าโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูง  ซึ่งโดย

ธรรมชาติแล้วจะจับต้องได้ยากกว่า  และท าความเข้าใจได้ยากกว่านั้น  จะส่งผลให้ผู้รับสารอ่าน
ความหมายผิดพลาดในอัตราที่มากกว่าโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นรูปธรรม
สูง  จับต้องได้ง่ายกว่า  เข้าใจได้ง่ายกว่า  หรือไม่  อย่างไร  
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จากโฆษณาส่งเสริมสังคมกลุ่มตัวอย่างที่ยกมาทั้ง 6 เรื่อง สามารถเปรียบเทียบรูปแบบ
การเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสาร และการถอดรหัสสัญญะในโฆษณา
ส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร โดยจ าแนกล าดับขั้นการวิเคราะห์ตามประเภทความเป็น “นามธรรม” 
“รูปธรรม” ของสินค้าที่โฆษณาส่งเสริมสังคมน าเสนอได้ดังต่อไปนี้ 
 
1.1 เปรียบเทียบการใช้และการอ่าน Restricted Code / Elaborated Code  

 
ก. เปรียบเทียบการใช้ Restricted Code / Elaborated Code และการอ่าน Restricted 

Code / Elaborated Code ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social 
Idea) 
 
การเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด(Social Idea) ซึ่ง

เป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 
3 ประเภทน้ัน ทั้งวัจนภาษาประเภทออกเสียงและวัจนภาษาประเภทไม่ออกเสียงได้รับการเข้ารหัส
แบบ Elaborated Code เป็นหลัก เพื่ออธิบายความหมายอย่างละเอียดไม่ย่นย่อ และพยายาม
เข้ารหัสมุ่งเป้าหมายไปที่ประเด็นหลักเพียงประเด็นเดียว โดยใช้ชุดของสัญญะวัจนภาษาเหล่านี้ใน
จ านวนน้อยชุดที่สุด เพื่อการแปลความหมายที่ตรงประเด็น ไม่เกิดการถอดรหัสเป็นหลายประเด็น
ซ้อนทับกัน และเกิดความเข้าใจผิดพลาดคลาดเคลื่อนให้น้อยที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้  

 
ส่วนการถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) 

ซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น แม้จะพยายามก ากับ
รหัสอย่างรัดกุมหนักหน่วงเพียงใดก็ตาม แต่เนื่องจากในความเป็นจริงไม่มีค าๆใด หรือภาพๆไหน 
จะสามารถน ามาอธิบายความหมายของสิ่งที่เป็นนามธรรมได้ครบถ้วนสมบูรณ์เต็มความหมาย 
การถอดรหัสสารโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ของผู้รับสารจึงมี
ความเข้าใจที่แตกต่างกระจัดกระจายกันไปในรายละเอียดปลีกย่อยบางแง่มุมอยู่บ้าง แต่ที่สุดแล้ว
ก็ถือได้ว่าผู้รับสารสามารถอ่านท าความเข้าใจได้ตรงกันในกรอบความหมายอันหลากหลายชุด
หนึ่ง (Polysemy) 
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ข. เปรียบเทียบการใช้ Restricted Code / Elaborated Code และการอ่าน Restricted 
Code / Elaborated Code ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม 
(Social Practice) 

 
การเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social 

Practice)   ซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคืออยู่ตรงกลางระหว่าง
โฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น ทั้งวัจนภาษาประเภทออกเสียงและวัจนภาษาประเภทไม่
ออกเสียงได้รับการเข้ารหัสแบบผสมผสานระหว่าง Elaborated Code และ Restricted Code โดย
หากใช้การก ากับรหัสแบบ Restricted Code ผู้ส่งสารจะเข้ารหัสโดยใช้วัจนภาษามากชุดขึ้น โดย
น า Restricted Code หลายๆชุดที่มีความหมายต่อเนื่องร้อยเรียงกัน ค่อยๆเล่าเรื่องไปเรื่อยๆที่ละ
ขั้นตอน จนสุดท้าย Restricted Code ทั้งหมดทุกชุดที่ร้อยเรียงกัน จะร่วมกันสื่อความหมายแบบ 
Elaborated Code อีกต่อหนึ่ง และหากใช้การก ากับรหัสแบบ Elaborated Code ผู้ส่งสารจะใช้
ภาษาที่ไม่ย่นย่อ โน้มน้าวผู้รับสาร โดยให้ความรู้สึกที่เป็นทางการ เป็นเรื่องจริงจัง ทั้งนี้ทั้งนั้นเพื่อ
สื่อสารความหมายโดยแสดงให้เห็นขั้นตอน (process) ของการกระท า ให้ผู้รับสารเกิดความเข้าใจ
ในสารของโฆษณาส่งเสริมสังคม และสามารถน าไปประพฤติปฏิบัติตามได้ด้วยตนเองต่อไป 

 
ส่วนการถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม 

(Social Practice) ซึ่งเป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่มีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือ
กล่าวอีกนัยหนึ่งคืออยู่ตรงกลางระหว่างโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น จากการน าเสนอ
สารโฆษณาในลักษณะที่ชัดเจนเป็นขั้นเป็นตอน (process) ส่งผลให้ผู้รับสารมีความเข้าใจ
ความหมายแบบค่อนข้างเกาะกลุ่มไปในทิศทางเดียวกัน  
 

ค. เปรียบเทียบการใช้ Restricted Code / Elaborated Code และการอ่าน Restricted 
Code / Elaborated Code ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible 
Object) 
 
การเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) ซึ่ง

เป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 
ประเภทนั้น ทั้งวัจนภาษาประเภทออกเสียงและวัจนภาษาประเภทไม่ออกเสียงได้รับการเข้ารหัส
แบบ Restricted Code  เป็นหลัก โดยมีลักษณะการใช้วัจนภาษาแบบ Restricted Code จ านวน
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หลายชุดมากกว่าโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทอ่ืน และใช้ Restricted Code แต่ละชุดเพื่อมา
ตอกย้ าซ้ าๆในเนื้อหาความหมายเดิม โดยใช้สิ่งที่จับต้องได้มาเน้นย้ าซ้ าๆให้เกิดการเห็นจริง เพื่อ
สื่อสารกับกลุ่มตลาดที่เป็นชาวบ้านทั่วไป  

 
ส่วนการถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible 

Object) ซึ่งเป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าท่ีมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริม
สังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น เนื่องจากรหัสทั้งหมดที่ผู้ส่งสารใส่เข้ามาเป็นสิ่งที่เข้าใจง่าย จับต้องได้ 
เหมาะส าหรับการสื่อสารกับกลุ่มตลาดที่เป็นชาวบ้านทั่วไป ผู้รับสารจึงสามารถอ่านท าความเข้าใจ
ความหมายได้อย่างถูกต้องตรงกันเป็นส่วนใหญ ่

 
ง. สรุปเปรียบเทียบการใช้ Restricted Code / Elaborated Code และการอ่าน Restricted 

Code / Elaborated Code ในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท 
 
จากการเปรียบเทียบจะเห็นได้ว่าโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด(Social 

Idea) ซึ่งเป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริม
สังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น เป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่เข้ารหัสและถอดรหัสให้เกิดความเข้าใจถูกต้อง
ตรงกันได้ยากที่สุด โดยแม้ผู้ส่งสารจะพยายามเข้ารหัสด้วย Elaboreted Code ซึ่งเป็นวัจนภาษาที่
ใช้ในการอธิบายเรื่องราวที่ซับซ้อนอย่างละเอียดไม่ย่นย่อเพื่อป้องกันการเข้าใจผิดแล้ว ผู้รับสารซึ่ง
ใช้ความพยายามอย่างเต็มที่ในการท าความเข้าใจเนื้อหาที่ซับซ้อนเหล่านี้ ก็ยังคงอ่านสารด้วย
ความเข้าใจที่แตกต่างกระจัดกระจายกันไปในรายละเอียดปลีกย่อยบางแง่มุมอยู่ดี ซึ่งถือว่าผู้รับ
สารอ่านความหมายในรูปแบบของความหมายอันหลากหลายชุดหนึ่ง (Polysemy) แม้ที่สุดแล้วจะ
ยังคงอยู่ในกรอบความหมายเดียวกันก็ตาม  

 
ส่วนโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice)   ซึ่งมี

ความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคืออยู่ตรงกลางระหว่างโฆษณาส่งเสริมสังคม
ทั้ง 3 ประเภทนั้น เป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่เข้ารหัสและถอดรหัสให้เกิดความเข้าใจถูกต้อง
ตรงกันได้ยากรองลงมา เนื่องจากผู้ส่งสารต้องเข้ารหัสด้วย Elaborated Code และ Restricted 
Code ผสมผสานกัน เพื่อสื่อให้เห็นขั้นตอน (process) ของแนวประพฤติปฏิบัติอันเหมาะสม โดย
ผู้รับสารสามารถเข้าใจสารโฆษณาในรูปแบบนี้ได้ดีขึ้น กล่าวคือ มีความเข้าใจความหมายสาร
โฆษณาแบบค่อนข้างเกาะกลุ่มไปในทิศทางเดียวกัน  
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โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) ซึ่งเป็นโฆษณาส่งเสริม
สังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น เป็น
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่เข้ารหัสและถอดรหัสให้เกิดความเข้าใจถูกต้องตรงกันได้ง่ายที่สุด โดยผู้ส่ง
สารเข้ารหัสด้วย Restricted Code ซึ่งเป็นวัจนภาษาที่ใช้ในการอธิบายเรื่องราวที่เข้าใจง่าย ไม่
ยุ่งยากซับซ้อน เหมาะส าหรับการสื่อสารกับกลุ่มตลาดที่เป็นชาวบ้านทั่วไป ส่งผลให้ผู้รับสาร
สามารถอ่านท าความเข้าใจความหมายได้อย่างถูกต้องตรงกันเป็นส่วนใหญ่ 

 
1.2 เปรียบเทียบการใช้และการอ่านคู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) 

 
ก. เปรียบเทียบการใช้คู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) และการอ่านคู่ตรงกัน

ข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด 
(Social Idea) 
 
การใช้คู่ตรงข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้า

ทางความคิด (Social Idea) ซึ่งเป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูง
ที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น มีความส าคัญและเข้มข้นเป็นอย่างมาก โดยมีเพื่อ
น าไปส่งเสริมเนื้อหาความหมายหลักด้านศีลธรรมจรรยาที่สารโฆษณาต้องการจะสื่อโดยตรง ผู้ส่ง
สารจะเข้ารหัสโดยใช้ Binary Opposition ในการชี้ชัดความดีความเลว ความถูกความผิด ซึ่งส่งผล
ให้เนื้อหามีความแรง มีความจริงจัง โดยเป็นกลไกของการเข้ารหัสเพื่อให้ไปกระแทกใจของผู้รับ
สารอย่างรุนแรงโดยตรง  

 
เมื่อผู้รับสารถอดรหัส Binary Opposition จากสารโฆษณา ผู้รับสารจะเห็นความหมายชัด

ขึ้น เข้าใจเนื้อเรื่องมากขึ้น เนื่องจากมีการชี้ชัด ความดีความเลว ความถูกความผิด ความดีความ
ชั่ว ซึ่งส่งผลให้เนื้อหามีความแรง จริงจัง และเข้ากระแทกใจผู้รับสารอย่างรุนแรงโดยตรง 
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ข. เปรียบเทียบการใช้คู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) และการอ่านคู่ตรงกัน
ข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติ
ทางสังคม (Social Practice) 
 
การใช้คู่ตรงข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการ

ประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ซึ่งเป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความ
เป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคืออยู่ตรงกลางระหว่างโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 
ประเภทนั้น มีความส าคัญและเข้มข้นเช่นเดียวกัน โดยมีเพื่อน าไปส่งเสริมเนื้อหาความหมายหลัก
ด้านพฤติกรรมที่สารโฆษณาต้องการจะสื่อ เปรียบเทียบให้เกิดความแตกต่าง ผิดถูก ดีชั่ว ชัดเจน 
เข้าใจตรงกันมากยิ่งขึ้น ว่าพฤติกรรมแบบนี้ท าแล้วดี มีแต่คนชอบ พฤติกรรมแบบนี้ไม่ดี มีแต่คน
รังเกียจ เป็นต้น ซึ่งถือเป็นกลไกที่ช่วยชี้น าพฤติกรรมได้ดีมากอีกกลไกหนึ่ง โดยในโฆษณาประเภท
นี้อาจใช้กลไกการใส่รหัสแบบ Binary Opposition หรือไม่ใช้ก็ได้ 

 
เมื่อผู้รับสารถอดรหัส Binary Opposition จากสารโฆษณา ผู้รับสารจะเห็นว่าเนื้อหา

ความหมายหลักด้านพฤติกรรมที่สารโฆษณาต้องการจะสื่อถูกส่งเสริมให้เห็นอย่างเด่นชัด มีการ
เปรียบเทียบให้เกิดความแตกต่าง ผิดถูก ดีชั่ว ชัดเจน เกิดความเข้าใจตรงกันมากยิ่งขึ้น ว่า
พฤติกรรมแบบนี้ท าแล้วดี มีแต่คนชอบ พฤติกรรมแบบนี้ไม่ดี มีแต่คนรังเกียจ เป็นต้น ซึ่งถือเป็น
กลไกที่ช่วยชี้น าพฤติกรรมของผู้รับสารได้ดีมากอีกกลไกหนึ่ง 
 

ค. เปรียบเทียบการใช้คู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) และการอ่านคู่ตรงกัน
ข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ 
(Tangible Object) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) ซึ่งเป็นโฆษณาส่งเสริม

สังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น โดย
เนื้อหาของโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทนี้มุ่งขายสินค้าวัตถุที่จับต้องได้  ซึ่งเห็นได้ชัดเจนอยู่แล้ว
ว่ามีรูปร่างลักษณะเป็นอย่างไร และไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องเพิ่มความแรงและความจริงจังของ
เนื้อหาโฆษณา เนื่องจากเป็นการเชิญชวนให้ใช้สินค้าทางสังคมเพื่อสุขภาพอนามัยอันดี ซึ่งเป็น
การถามหาความสมัครใจ มิใช่เรื่องของความผิดถูก ดีชั่ว ดังนั้นจึงไม่มีการใช้กลไกการใส่รหัสแบบ 
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Binary Opposition ในโฆษณาประเภทนี้ และส่งผลให้ไม่มีการถอดรหัส Binary Opposition ใน
โฆษณาเช่นเดียวกัน  

 
ง. สรุปเปรียบเทียบการใช้คู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) และการอ่านคู่

ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท 
 
การใช้คู่ตรงข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้า

ทางความคิด (Social Idea) ซึ่งเป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูง
ที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น มีความแรง มีความส าคัญ และเข้มข้นมากที่สุดใน
โฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท โดยมีเพื่อน าไปส่งเสริมเนื้อหาความหมายหลักด้านศีลธรรม
จรรยาที่สารโฆษณาต้องการจะสื่อโดยตรง ส่งผลให้ผู้รับสารสามารถถอดรหัสความหมายได้
ชัดเจน เข้าใจเนื้อเรื่องมากขึ้น และเนื้อหาสารจะไปกระแทกใจผู้รับสารอย่างรุนแรงโดยตรง 

 
การใช้คู่ตรงข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการ

ประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ซึ่งเป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความ
เป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคืออยู่ตรงกลางระหว่างโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 
ประเภทนั้น มีความส าคัญและเข้มข้นในระดับรองลงมา โดยมีเพื่อน าไปส่งเสริมเนื้อหาความหมาย
หลักด้านพฤติกรรมที่สารโฆษณาต้องการจะสื่อ เปรียบเทียบให้ เกิดความแตกต่าง ผิดถูก ดีชั่ว 
ชัดเจน เข้าใจตรงกันมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้ผู้รับสารเห็นเนื้อหาความหมายหลักด้านพฤติกรรมที่
โฆษณาต้องการจะสื่ออย่างเด่นชัดมากขึ้น ซึ่งถือเป็นกลไกที่ช่วยชี้น าพฤติกรรมของผู้รับสารได้ดี
มากอีกกลไกหนึ่ง 

 
ส่วนโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) ซึ่งเป็นโฆษณา

ส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น 
มุ่งขายสินค้าวัตถุที่จับต้องได้  ซึ่งเห็นได้ชัดเจนอยู่แล้วว่ามีรูปร่างลักษณะเป็นอย่างไร และไม่มี
ความจ าเป็นที่จะต้องเพิ่มความแรงและความจริงจังของเนื้อหาโฆษณา เนื่องจากเป็นการถามหา
ความสมัครใจ มิใช่เรื่องของความผิดถูก ดีชั่ว ดังนั้นจึงไม่มีการใช้กลไกการใส่รหัสแบบ Binary 
Opposition ในโฆษณาประเภทนี้ และส่งผลให้ไม่มีการถอดรหัส Binary Opposition ในโฆษณา
เช่นเดียวกัน  
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1.3 เปรียบเทียบการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) 
 

ก. เปรียบเทียบการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) และการ
อ่านชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic)  ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่
ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) 
 
การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณาส่งเสริม

สังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ซึ่งเป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความ
เป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น มีเพื่อเข้ารหัสเนื้อหาของโฆษณา
ให้มีความหนักแน่นมากขึ้น เป็นการย้ าเนื้อหา เป็นการท าซ้ าๆ เพื่อยกพวกมาโน้มน้าวผู้รับสารให้
เอนเอียงไปตามเนื้อความด้านศีลธรรมจรรยาที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อ 

 
เมื่อผู้รับสารถอดรหัส Paradigmatic จากสารโฆษณา ผู้รับสารจะรู้สึกว่าเนื้อหาของ

โฆษณามีความหนักแน่นมากขึ้น มีการย้ าเนื้อหา มีการท าซ้ าๆ และพยายามโน้มน้าวผู้รับสารให้
เอนเอียงไปตามเนื้อความด้านศีลธรรมจรรยาที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อ 

 
ข. เปรียบเทียบการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) และการ

อ่านชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic)  ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่
ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ซึ่งเป็น

โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคืออยู่
ตรงกลางระหว่างโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น รหัสการด าเนินเนื้อหาของโฆษณา
ประเภทนี้เป็นการแสดงให้เห็นถึงกระบวนการของการประพฤติปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่ง
โดยมากจะใช้วิธีการเล่าเรื่องของบุคคลคนเดียว แล้วยกมาเป็นตัวอย่างของผู้มีพฤติกรรมเฉก
เช่นเดียวกับบุคคลนั้นทั้งหมด หากใช้กลไกเข้ารหัสด้วย Paradigmatic อาจท าให้เนื้อหาของ
โฆษณาดูหนักหนารุนแรงหรือไม่เป็นธรรมชาติ ไม่ท าให้ผู้ชมตระหนักถึงปัญหา ดังนั้นจึงไม่มีการ
ใส่รหัสโดยการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณาส่งเสริม
สังคมประเภทน้ี และส่งผลให้ไม่มีการถอดรหัส Paradigmatic ในโฆษณาเช่นเดียวกัน  
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ค. เปรียบเทียบการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) และการ
อ่านชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic)  ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่
ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) 
 
การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณาส่งเสริม

สังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) ซึ่งเป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมี
ความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น มีเพื่อเข้ารหัสเนื้อหาของ
โฆษณาให้มีการเน้นย้ า มีการท าซ้ าๆ เพื่อยกพวกมาโน้มน้าวผู้รับสารให้เอนเอียงไปตามเนื้อความ
เชิญชวนให้ใช้สินค้าทางสังคมเพื่อความปลอดภัยและสุขภาพอนามัยอันดีของผู้รับสาร 

 
เมื่อผู้รับสารถอดรหัส Paradigmatic จากสารโฆษณา ผู้รับสารจะรู้สึกว่าเนื้อหาของ

โฆษณามีการเน้นย้ า มีการท าซ้ าๆ เพื่อโน้มน้าวผู้รับสารให้เอนเอียงไปตามเนื้อความเชิญชวนให้ใช้
สินค้าทางสังคมเพื่อความปลอดภัยและสุขภาพอนามัยอันดีของผู้รับสาร 
 

ง. สรุปเปรียบเทียบการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) และ
การอ่านชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณาส่งเสริม
สังคมทั้ง 3 ประเภท 

 
การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณาส่งเสริม

สังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ซึ่งเป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความ
เป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น มีเพื่อเข้ารหัสเนื้อหาของโฆษณา
ให้มีความหนักแน่น มีการย้ าเนื้อหา และมีการโน้มน้าวผู้รับสารมากที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคม
ทั้ง 3 ประเภท เห็นได้จากการใส่รหัสชนิดนี้แนบไว้กับตัวละครเอกของโฆษณา โดยเมื่อผู้รับสาร
ถอดรหัส Paradigmatic จากสารโฆษณา ผู้รับสารจะรู้สึกว่าเนื้อหาของโฆษณามีความหนักแน่น
มากขึ้น มีการย้ าเนื้อหา มีการท าซ้ าๆ และพยายามโน้มน้าวผู้รับสารให้เอนเอียงไปตามเนื้อความ
ด้านศีลธรรมจรรยาที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อ 
 

โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ซึ่งเป็น
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคืออยู่
ตรงกลางระหว่างโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น รหัสการด าเนินเนื้อหาของโฆษณา
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ประเภทนี้เป็นการแสดงให้เห็นถึงกระบวนการของการประพฤติปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่ง
โดยมากจะใช้วิธีการเล่าเรื่องของบุคคลคนเดียว แล้วยกมาเป็นตัวอย่างของผู้มีพฤติกรรมเฉก
เช่นเดียวกับบุคคลนั้นทั้งหมด หากใช้กลไกเข้ารหัสด้วย Paradigmatic อาจท าให้เนื้อหาของ
โฆษณาดูหนักหนารุนแรงหรือไม่เป็นธรรมชาติ ไม่ท าให้ผู้ชมตระหนักถึงปัญหา ดังนั้นจึงไม่มีการ
ใส่รหัสโดยการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณาส่งเสริม
สังคมประเภทน้ี และส่งผลให้ไม่มีการถอดรหัส Paradigmatic ในโฆษณาเช่นเดียวกัน  

 
การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในโฆษณาส่งเสริม

สังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) ซึ่งเป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมี
ความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทนั้น มีเพื่อเข้ารหัสเนื้อหาของ
โฆษณาให้มีการเน้นย้ า มีการท าซ้ าๆ และมีการโน้มน้าวผู้รับสารในระดับรองลงมา เห็นได้จากการ
ใส่รหัสชนิดนี้แนบไว้กับตัวละครซึ่งเป็นตัวประกอบของโฆษณา โดยเมื่อผู้รับสารถอดรหัส 
Paradigmatic จากสารโฆษณา ผู้รับสารจะรู้สึกว่าเนื้อหาของโฆษณามีการเน้นย้ า มีการท าซ้ าๆ 
เพื่อโน้มน้าวผู้รับสารให้เอนเอียงไปตามเนื้อความเชิญชวนให้ใช้สินค้าทางสังคมเพื่อความ
ปลอดภัยและสุขภาพอนามัยอันดีของผู้รับสาร 

 
1.4 เปรียบเทียบการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) 

 
ก. เปรียบเทียบการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) และการ

อ่านการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาส่งเสริม
สังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด(Social Idea) เป็นโฆษณาส่งเสริมสังคมที่

ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การประกอบ
สัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทนี้ มีความ
จ าเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากการเข้ารหัสและการถอดรหัสเนื้อหาความหมายของโฆษณาส่งเสริม
สังคมจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้เลย หากปราศจากกลไกที่ประกอบร้อยเรียงสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกัน
ตามล าดับอย่างเหมาะสมให้เกิดเป็นเนื้อหาเรื่องราวขึ้น เพื่อสื่อสารความหมายขายสินค้าด้าน
ความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ  
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ข. เปรียบเทียบการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) และการ
อ่านการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาส่งเสริม
สังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) เป็นโฆษณา

ส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคืออยู่ตรงกลาง
ระหว่างโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ 
(Syntagmatic) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทนี้ มีความจ าเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากการเข้ารหัส
และการถอดรหัสเนื้อหาความหมายของโฆษณาส่งเสริมสังคมจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้เลย หาก
ปราศจากกลไกที่ประกอบร้อยเรียงสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับอย่างเหมาะสมให้เกิดเป็น
เนื้อหาเรื่องราวขึ้น เพื่อสื่อสารความหมายขายสินค้าด้านการประพฤติปฏิบัติที่เหมาะสม  
 

ค. เปรียบเทียบการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) และการ
อ่านการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาส่งเสริม
สังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) เป็นโฆษณาส่งเสริม

สังคมที่ขายสินค้าซึ่งมีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดในโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท การ
ประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทนี้ มี
ความจ าเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากการเข้ารหัสและการถอดรหัสเนื้อหาความหมายของโฆษณา
ส่งเสริมสังคมจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้เลย หากปราศจากกลไกที่ประกอบร้อยเรียงสัญญะย่อยๆเข้า
ด้วยกันตามล าดับอย่างเหมาะสมให้เกิดเป็นเนื้อหาเรื่องราวขึ้น เพื่อสื่อสารความหมายขายสินค้า
ทางสังคมที่จับต้องได้ 

 
ง. สรุปเปรียบเทียบการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) และการ

อ่านการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาส่งเสริม
สังคมทั้ง 3 ประเภท 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมทุกๆประเภท จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีการประกอบสัญญะย่อยๆ

เข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) เนื่องจากการเข้ารหัสและการถอดรหัสเนื้อหาความหมาย
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ของโฆษณาส่งเสริมสังคมจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้เลย หากปราศจากกลไกที่ประกอบร้อยเรียง
สัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับอย่างเหมาะสมให้เกิดเป็นเนื้อหาเรื่องราวขึ้น  เพื่อสื่อสาร
ความหมายขายสินค้าทางสังคมชนิดต่างๆ 
 

1.5 มูลเหตุของการอ่านความหมายแตกต่าง (Different) จากความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา  
 

เนื่องจากผู้ส่งสารมีการเข้ารหัสที่หลากหลาย รัดกุม และสอดรับกับภูมิหลังทางวัฒนธรรม
ของผู้รับสาร ส่งผลให้ผู้รับสารส่วนใหญ่สามารถถอดรหัสความหมายของสารโฆษณาส่งเสริม
สังคมออกมาได้เหมือน (Similar) กับที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อ โดยมีเพียงผู้รับสารส่วนน้อยเท่านั้น
ที่อ่านความหมายแตกต่าง (Different) จากความหมายท่ีผู้ส่งสารใส่รหัสมา  

 
โดยมูลเหตุของการอ่านความหมายแตกต่าง (Different) จากความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัส

มามีหลายประการ ดังนี้ 
 

1) การใช้ภาษาต่างประเทศในโฆษณา 
ผู้รับสารซึ่งไม่เชี่ยวชาญหรือไม่คุ้นชินกับภาษาต่างประเทศเมื่อเห็นวัจนภาษาซึ่งเป็น

ภาษาต่างประเทศบางครั้งจะอ่านแบบผ่านๆ หรืออ่านแบบไม่แปลความหมาย ซึ่งส่งผลท าให้เกิด
การถอดรหัสที่ผิดพลาด และการอ่านความหมายแตกต่าง (Different) จากความหมายที่ผู้ส่งสาร
ใส่รหัสมา  

 
อาทิเช่น ในโฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องคืนสู่ธรรมชาติ มีการใช้วัจนภาษาประเภทไม่

ออกเสียง “ภาพกราฟฟิกสีขาวรูปต้นไม้ และตัวอักษรสีขาว เขียนว่า 30% Eco Fiber” โดยตาม
จริงแล้วผู้ส่งสารท าการเข้ารหัสให้มีความหมายถึง “การช่วยธรรมชาติ ช่วยประหยัดวัตถุดิบ 30% 
ในการใช้กระดาษชนิดนี”้ แต่ผู้รับสารกลุ่มแม่บางคน และผู้โดยสารกลุ่มลูก ซึ่งไม่คุ้นเคยกับการใช้
ภาษาอังกฤษ มองวัจนภาษาประเภทไม่ออกเสียงซึ่งเป็นภาษาอังกฤษแบบผ่านๆ ไม่แปล
ความหมาย โดยเลือกแปลความหมายเฉพาะวัจนภาษาประเภทไม่ออกเสียงซึ่งเป็นตัวเลข จึง
ถอดรหัสออกมาได้ความว่า “ท าจากธรรมชาติแค่ 30%” และ “ใช้เยื่อต้นไม้แค่ 30% เท่านั้น”  ซึ่ง
เป็นการถอดรหัสที่ผิดพลาด เป็นการอ่านความหมายแตกต่าง (Different) จากความหมายที่ผู้ส่ง
สารใส่รหัสมา 
                                                 


 ดูเพิ่มเติมที่ภาคผนวก จ, หน้า 283. 
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2) การไม่มีสมาธิหรือคิดหมกมุ่นเรื่องอื่นขณะชมโฆษณา  
บางครั้งผู้รับสารไม่มีสมาธิจดจ่ออยู่กับการชมโฆษณา หรือดูเหมือนจดจ่ออยู่กับ

โฆษณาแต่ในใจก าลังหมกมุ่นคิดเรื่องอ่ืนติดพันอยู่ เมื่อถอดรหัสอ่านความหมายจะน าเรื่องราวที่
ก าลังคิดค านึงนั้นมาผูกรวมประสานกันกับความหมายของสารโฆษณา ท าให้ถอดรหัสสาร
โฆษณาผิดพลาดออกจากกรอบความหมายที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อ และการอ่านความหมาย
แตกต่าง (Different) จากความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา  

 
อาทิเช่น ในโฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องคืนสู่ธรรมชาติ มีการใช้อวัจนภาษาประเภทฉาก 

“ป้ายเพิงหมาแหงนรอรถตู้เพื่อไปสู่ป่า” โดยตามจริงแล้วผู้ส่งสารท าการเข้ารหัสให้มีความหมายถึง 
“บรรยากาศเศร้า เหงา ว้าเหว่ ถ้ายังมีคนที่ไม่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม” แต่ผู้รับสารกลุ่มแม่บางคนซึ่ง
ก าลังคิดเรื่องอ่ืนอยู่ด้วยในขณะที่ถอดรหัสสารโฆษณา จึงน าเรื่องราวที่ตนคิดและเรื่องราวใน
โฆษณามาผูกรวมกันโดยไม่รู้ตัว และแปลความหมายอวัจนภาษาประเภทฉากออกมาว่าหมายถึง 
“การรอคอยความส าเร็จ” ซึ่งเป็นการถอดรหัสที่ผิดพลาด เป็นการอ่านความหมายแตกต่าง 
(Different) จากความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา 

 
3) การใช้ภาษาแบบเสียดสีประชดประชันในสารโฆษณา 

ผู้รับสารในสังคมไทยหลายคนไม่ชอบสารโฆษณาที่เข้ารหัสมาในลักษณะของการ
เสียดสีประชดประชัน เพราะท าให้รู้สึกไม่เป็นมิตร ไม่เอ้ือเฟื้อ เหมือนต้องการจะหาเรื่องชวน
ทะเลาะ ไม่หวังดีต่อกันจริง พาลจะท าให้รู้สึกในแง่ลบต่อสารโฆษณา จนบางครั้งผู้รับสารแสดง
อาการปฏิเสธสารโฆษณาที่มีข้อความในลักษณะเสียดสีประชดประชันเช่นนี้ ด้วยการถอดรหัส
แบบคัดค้านต่อต้านความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา หรืออ่านความหมายแบบแตกต่าง (Different) 
จากความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา 

 
อาทิเช่น ในโฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสามัคคี มีการใช้วัจนภาษาประเภทออกเสียง 

“เสียงผู้บรรยายชาย กล่าวว่า เวลาที่ประเทศเรามีปัญหาก็เหมือนรถที่เสียอยู่ แล้วก็มีคนช่วยอยู่แค่
น้ี แล้วคนส่วนใหญ่ท าอะไรกันอยู่ และถ้าคนที่ช่วยอยู่อ่อนแรงลงล่ะ อยากรู้ไหม พวกเราจะท า
อย่างไร ลืมไปว่ามีอยู่แค่ในนิทาน สุดท้ายก็โทษกัน ในขณะที่เราก าลังถอยหลังและบอบช้ าไป
เรื่อยๆ ถึงเวลาหรือยังที่พวกเราจะรู้จักค าว่า” โดยตามจริงแล้วผู้ส่งสารท าการเข้ารหัสให้มีความ
หมายถึง “การอธิบายสิ่งที่อุปมาไว้ในภาษาภาพ ให้เรื่องมีความลุ่มลึกขึ้น โดยบรรยายสะท้อนให้
เห็นถึงสภาพสังคมที่เกิดข้ึนจริง ว่าเมื่อเกิดปัญหาแล้วทุกคนนิ่งเฉย ไม่ช่วยเหลือกัน ผลสุดท้ายจะ
เป็นอย่างไร เพื่อไปล้อกับความหมายที่ใส่รหัสไว้ในภาพรถที่เสีย คนเข็นรถหนึ่งคน และคนอ่ืนๆที่
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นิ่งเฉยไม่รู้ร้อนรู้หนาว” แต่ผู้รับสารกลุ่มนักธุรกิจบางคนต่อต้านสารโฆษณาที่มีข้อความใน
ลักษณะเสียดสีประชดประชัน จึงถอดรหัสแปลความหมายสารโฆษณาว่าหมายถึง “คนไทยเห็นแก่
ตัว ถ้ามีความสุขก็จะชอบ ถ้ามีความทุกข์ก็จะหนี” ซึ่งเป็นการถอดรหัสที่ผิดพลาด เป็นการอ่าน
ความหมายแตกต่าง (Different) จากความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา 

 
4) การต าหนิติเตียนสั่งสอนในโฆษณา 

ผู้รับสารซึ่งมีพฤติกรรมที่ไม่พึงประสงค์แล้วโดนสารโฆษณาต าหนิติเตียนสั่งสอน
โดยตรง จะคัดค้านต่อต้านสารโฆษณาเพื่อหาที่ยืนให้กับตนเอง โดยพยายามอ่านความหมายแต่
เพียงผิวเผินเนื่องจากไม่ต้องการให้กระทบกระเทือนจิตใจว่าตนก าลังประพฤติในสิ่งที่ไม่พึง
ประสงค์ของสังคมอยู่ นอกจากนี้ผู้รับสารที่โดนสารโฆษณาต าหนิติเตียนสั่งสอนบางคนจะระบาย
ความรู้สึกคับข้องใจ ไม่พอใจต่อสารโฆษณา ออกมาในลักษณะของการต่อว่าองค์ประกอบต่างๆ
ในโฆษณาที่แสดงท่าทีรังเกียจพฤติกรรมที่เหมือนกันกับพฤติกรรมของผู้รับสารว่าไม่เหมาะสม 
เพื่อเป็นการปกป้องตนเองอีกทางหนึ่ง 

 
อาทิเช่น ในโฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องพ่อผู้น่ารัก มีการใช้อวัจนภาษาประเภทตัวละคร 

“แม่ค้า” ให้มาต่อว่าคนที่ด่ืมเหล้าว่าเมื่อไรจะเลิกเสียที โดยตามจริงแล้วผู้ส่งสารท าการเข้ารหัสให้ 
“แม่ค้า” มคีวามหมายถึง ”การเป็นตัวแทนของ social pressure เหมือนประชาคม เหมือนตัวแทน
ของคนที่ไม่ด่ืม พยายามสร้างมาตรฐานค่านิยมใหม่” แต่ผู้รับสารกลุ่มพ่อบางคนซึ่งด่ืมเหล้า 
ต่อต้านสารโฆษณาที่มีข้อความในลักษณะต าหนิติเตียนสั่งสอนพฤติกรรมอันไม่พึงประสงค์ซึ่งตรง
กับพฤติกรรมของตนเอง จึงถอดรหัสแปลความหมายสารโฆษณาว่าหมายถึง “ไม่เหมาะสม พูดกับ
ลูกค้า”  ผู้ รับสารกลุ่มพ่อบางคนซึ่ง ด่ืมเหล้าไม่พอใจสารโฆษณา แต่กลับท าการซัดโทษ 
(Projection) ไปที่แม่ค้า ซึ่งเป็นตัวแทนของ Social Pressure ในโฆษณานี้ ซึ่งเป็นการถอดรหัสที่
ผิดพลาด เป็นการอ่านความหมายแตกต่าง (Different) จากความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา 

 
5) การมีอคติกับเนื้อเรื่อง ตัวละคร หรือส่วนประกอบอ่ืนๆของโฆษณา 

ผู้รับสารบางคนท่ีมีกรอบความคิดอันแน่วแน่ของตนเองในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือผู้รับ
สารบางคนที่ได้รับชมโฆษณาแล้วเกิดความรู้สึกอินไปกับโฆษณา รู้สึกเข้าอกเข้าใจ เห็นใจตัวละคร 
สิ่งเหล่านี้ทั้งหมดอาจก่อให้เกิดความรู้สึกอคติ เกลียดชัง เนื้อเรื่อง ตัวละคร หรือส่วนประกอบอ่ืนๆ
ของโฆษณาซึ่งผิดไปจากความคิดความคาดหวังของผู้ส่งสารได้ และความมีอคตินี้เองท าให้ผู้รับ
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สารแปลความหมายของสารออกไปอย่างสุดโต่ง ซึ่งแตกต่าง (Different) จากความหมายที่ผู้ส่ง
สารใส่รหัสมา  

 
อาทิเช่น ในโฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องพ่อผู้น่ารัก มีการใช้อวัจนภาษาประเภทตัวละคร 

“กลุ่มเพื่อนที่ชักชวนให้พ่อด่ืมเหล้า” โดยตามจริงแล้วผู้ส่งสารท าการเข้ารหัสให้มีความหมายถึง 
“คนในชุมชน เห็นการด่ืมเป็นเรื่องปกติ เป็นการแสดงมิตรภาพอย่างหนึ่ง” แต่ผู้รับสารกลุ่มลูกซึ่งไม่
ชอบคนด่ืมเหล้าเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว และรู้สึกเห็นอกเห็นใจ เข้าใจจิตใจของลูกชายในโฆษณาเป็น
อย่างดี ท าให้ผู้รับสารกลุ่มลูกรู้สึกเกลียดชัง มีอคติกับตัวละคร “กลุ่มเพื่อนที่ชักชวนให้พ่อด่ืมเหล้า”  
เป็นอย่างยิ่ง การถอดรหัสความหมายหลายๆอย่างที่เกี่ยวข้องกับ “กลุ่มเพื่อนที่ชักชวนให้พ่อด่ืม
เหล้า” ในผู้รับสารกลุ่มลูกจึงค่อนข้างจะออกไปในแนวของความหมายแบบสุดโต่ง ซึ่งแตกต่าง 
(Different) จากความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา เช่น “นิสัยไม่ดี” “อยากเนรเทศไปอยู่ดาวอังคาร” 
เป็นต้น  

 
6) การมีกรอบความคิดอุดมการณ์ที่ไม่ตรงกัน 

ผู้รับสารแต่ละคนย่อมต้องมีกรอบความคิดอุดมการณ์ซึ่งได้รับการหล่อหลอมมา
แตกต่างกัน หากมีการแสดงให้เห็นการกระท าใดๆซึ่งผิดแผกไปจากกรอบความคิดอุดมการณ์ที่
ผู้รับสารยึดอยู่ ผู้รับสารย่อมต้องแสดงความคิดเห็น หรือแสดงลักษณะของการต่อต้านออกมาไม่
ว่าทางใดก็ทางหนึ่ง เพื่อยืนยันกรอบความคิดอุดมการณ์ของตนเองว่าเป็นสิ่งที่ถูกต้อง แม้เรื่องราว
เหล่านั้นจะเป็นเพียงเรื่องเล็กๆน้อยๆในชีวิตประจ าวันก็ตาม 
 

อาทิเช่น ในโฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องไอ้เสือ มีการใช้อวัจนภาษาประเภทสี “ชุดนอนสี
ขาวขลิบชมพูของภรรยา” โดยตามจริงแล้วผู้ส่งสารท าการเข้ารหัสให้มีความหมายถึง “ความเป็น
ชาวบ้านธรรมดา อยู่กับบ้านใส่ชุดนอนชุดอยู่บ้านสีธรรมดาพื้นๆไม่ฉูดฉาดเป็นปกติ” แต่ผู้รับสาร
กลุ่มภรรยาบางคนกลับไม่ได้มองชุดนอนของภรรยาที่สีสัน แต่กลับมองที่รูปแบบของชุดนอนซึ่ง
ค่อนข้างธรรมดา และไม่ค่อยสวยงามนัก ตามกรอบความคิดอุดมการณ์ของตนเองว่า “ไม่เร้าใจ 
ไม่สามารถดึงดูดสามีได้” นั่นแสดงให้เห็นว่าผู้รับสารกลุ่มภรรยาบางคนมีกรอบความคิด
อุดมการณ์ที่เห็นว่า สามีจะไปมีกิ๊กหรือไม่ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับการท าตนของภรรยา หากภรรยาดูแล
ตนเองให้สวย น่าสนใจอยู่เสมอ ไม่ปล่อยตัวให้โทรม สามีก็จะไม่ไปมีกิ๊ก ซึ่ง ท าให้การอ่าน
ความหมายของผู้รับสารเกิดความผิดพลาด แตกต่าง (Different) จากความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัส
มา 
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7) การเปลี่ยนแปลงของบริบททางสังคมเมื่อเวลาผ่านไป 
มีค ากล่าวว่า หากจะดูว่าสิ่งใดถูกหรือผิด มิสามารถตัดสินได้จากสิ่งนั้นเพียงสิ่งเดียว

โดดๆ หากแต่ต้องดูบริบทที่แวดล้อมด้วยว่าเป็นบริบทชนิดไหน ในบริบทที่ต่างกันเรื่องราวที่ผิด
มหันต์ในอีกบริบทหนึ่ง อาจเป็นเรื่องราวที่ถูกต้องไม่เสียหายในบริบทอ่ืนๆก็เป็นได้ และ
เช่นเดียวกัน เนื้อหาสารโฆษณาจะถูกถอดรหัสออกมาในความหมายใด จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้อง
พิจารณาให้เห็นถึงบริบทในขณะที่อ่านความหมายนั้นด้วย เนื่องจากเมื่อเวลาผ่านไป บริบทสังคม
เปลี่ยนไป ความหมายที่ได้รับการถอดรหัสจากสารชุดหนึ่งๆก็ย่อมต้องเปลี่ยนแปลงไปด้วย 

 
อาทิเช่น ในโฆษณาส่งเสริมสังคมเรื่องสมุนไพรไทย มีการใช้อวัจนภาษาประเภทสี 

“เสื้อสีเหลืองของย่าน้อมและลูกสาว” โดยตามจริงแล้วผู้ส่งสารท าการเข้ารหัสให้มีความหมายถึง 
“การแสดงความจงรักภักดีต่อพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวฯ (บริบทสังคมขณะนั้นอยู่ในช่วงพระ
ราชพิธีมหามงคลเฉลิมพระชนมพรรษา 80 พรรษา พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวฯ)” แต่ทว่าใน
ช่วงเวลาขณะที่ด าเนินการวิจัยนั้น ความหมายของเสื้อสีเหลืองในบริบทของสังคมไทยได้
เปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากมีการใช้สีของเสื้อเป็นสัญลักษณ์แทนการประกาศอุดมการณ์ทาง
การเมืองของบุคคลหลายกลุ่มในขณะนั้น ท าให้ผู้รับสารกลุ่มผู้ใช้สมุนไพรบางคนถอดรหัส
ความหมายของสีเหลืองผิดไปกลายเป็น “พันธมิตรประชาชนเพื่อประชาธิปไตย” ซึ่งเป็นกลุ่ม
อุดมการณ์ทางการเมืองซึ่งใช้เสื้อสีเหลืองเป็นสัญลักษณ์ในบริบทสังคมขณะนั้น ซึ่งเป็นการ
ถอดรหัสที่ผิดพลาด เป็นการอ่านความหมายแตกต่าง (Different) จากความหมายที่ผู้ส่งสารใส่
รหัสมา 

 
จะเห็นได้ว่ามีหลายมูลเหตุที่ก่อให้เกิดการถอดรหัสผิดพลาด และอ่านความหมาย

แตกต่าง (Different) จากความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมาในโฆษณาส่งเสริมสังคม ซึ่งควรจดจ า
น ามาใช้เป็นกรณีศึกษาเพื่อปรับปรุงการเข้ารหัสของผู้ส่งสารในครั้งต่อๆไป โดยหลีกเลี่ยงมูลเหตุ
ดังที่กล่าวมาทั้งหมดมิให้เกิดมีอยู่ในสารที่จะสื่อ เพื่อสร้างความเข้าใจที่ตรงกัน (Similar) ระหว่าง
ผู้รับสารและผู้ส่งสาร ในการสื่อสารความหมายอันดีงามของโฆษณาส่งเสริมสังคม 
 
1.6 สรุปเปรียบเทียบการเข้ารหัสและการถอดรหัสของโฆษณาส่งเสริมสังคมแต่ละประเภท 

 
จากการศึกษาเปรียบเทียบการเข้ารหัสของผู้ส่งสารและการถอดรหัสของผู้รับสาร ใน

โฆษณาส่งเสริมสังคม 3 ประเภท อันได้แก่ โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social 
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Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูงที่สุด โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม 
(Social Practice) ที่มีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม และโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่จับ
ต้องได้ (Tangible Object) ที่มีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดน้ัน ท าให้เกิดข้อค้นพบดังนี้ 
 
ตารางที่ 11: สรุปเปรียบเทียบการเข้ารหัสและการถอดรหัสในโฆษณาส่งเสริมสังคมแต่ละประเภท 
 
ประเภทโฆษณาส่งเสริมสังคม Social Idea Social Practice Tangible Object 

ชื่อเรื่อง สามัคค ี
คืนสู่

ธรรมชาต ิ
พ่อผู้น่ารัก 

ปกป้อง
แผ่นดิน 

สมุนไพร
ไทย 

ไอ้เสือ 

Elaborated/Restricted 
Code 

S Elaborated Elaborated Restricted Elaborated Restricted Restricted 

R กระจาย กระจาย เกาะกลุ่ม เกาะกลุ่ม ตรงกัน ตรงกัน 

Binary Opposition 
S มี มี มี ไม่มี ไม่มี ไม่มี 
R เข้าใจ เข้าใจ เข้าใจ --- --- --- 

Paradigmatic 
S มี มี ไม่มี ไม่มี มี มี 
R ไม่เข้าใจ ไม่เข้าใจ --- --- ไม่เข้าใจ ไม่เข้าใจ 

Syntagmatic 
S มี มี มี มี มี มี 
R เข้าใจ เข้าใจ เข้าใจ เข้าใจ เข้าใจ เข้าใจ 

 
 S      Sender  (ผู้ส่งสาร)                 
 R      Receiver  (ผู้รับสาร) 

 
ก. เปรียบเทียบการใช้และการอ่าน Elaborated Code / Restricted Code  

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูง

ที่สุด จะใช้วัจนภาษาแบบ Elaborated Code ในการสื่อสารความหมาย เพื่อป้องกันการเกิดความ
ผิดพลาดในการถอดรหัสสารให้น้อยที่สุดเท่าที่จะน้อยได้ โดยผู้รับสารจะมีความเข้าใจที่แตกต่าง
กระจัดกระจายกันไปในรายละเอียดปลีกย่อยบางแง่มุม แต่ก็ถือได้ว่าผู้รับสารสามารถอ่านท า
ความเข้าใจได้ตรงกันในกรอบความหมายอันหลากหลายชุดหนึ่ง (Polysemy) ส่วนโฆษณา
ส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มีความเป็นนามธรรมกึ่ง
รูปธรรม จะใช้วัจนภาษาแบบ Elaborated Code ผสมผสานกับวัจนภาษาแบบ Restricted Code 
ในการสื่อสารความหมาย โดยผู้รับสารมีความเข้าใจความหมายแบบค่อนข้างเกาะกลุ่มไปใน
ทิศทางเดียวกัน และโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่จับต้องได้ (Tangible Object) ที่มีความ
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เป็นรูปธรรมสูงที่สุดนั้น จะใช้วัจนภาษาแบบ Restricted Code ในการสื่อสารความหมาย เพื่อ
เข้าถึงชาวบ้านซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของโฆษณาส่งเสริมสังคมประเภทนี้  โดยผู้รับสารมีความ
เข้าใจความหมายอย่างถูกต้องตรงกันเป็นส่วนใหญ่ 
 

ข. เปรียบเทียบการใช้และการอ่านคู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) 
 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูง

ที่สุด จะใช้คู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในการสื่อสารความหมาย เพื่อเพิ่ม
ความแรง ความชัดเจน ผิดถูก ดีชั่ว ของเนื้อหา โดยผู้รับสารสามารถถอดรหัสท าความเข้าใจคู่
ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ในโฆษณาประเภทนี้ได้เป็นอย่างดี ส่วนโฆษณา
ส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มีความเป็นนามธรรมกึ่ง
รูปธรรม จะใช้คู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) หรือไม่ใช้ก็ได้ แล้วแต่ความต้องการ
ในการประกอบสร้างรหัสสัญญะของผู้ส่งสาร ว่าต้องการชี้ผิดถูก ดีชั่ว ในตัวเนื้อหาโฆษณาหรือไม่ 
โดยผู้รับสารสามารถถอดรหัสท าความเข้าใจคู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ใน
โฆษณาประเภทนี้ได้เป็นอย่างดีเช่นกัน และโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่จับต้องได้ 
(Tangible Object) ที่มีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดนั้น จะไม่ใช้คู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary 
Opposition) ในการสื่อสารความหมาย เนื่องจากจะท าให้ความหมายของโฆษณามีการชี้ผิดชี้ถูก 
ซึ่งหนักและแรงเกินกว่าที่เนื้อหาโฆษณาประเภทที่ถามหาความสมัครใจแบบโฆษณาขายสินค้า
วัตถุที่จับต้องได้จะต้องการสื่อสารความหมาย 

 
ค. เปรียบเทียบการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูง

ที่สุด จะใช้การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในการสื่อสาร
ความหมาย เพื่อท าซ้ า เน้นย้ า เพิ่มความหนักแน่นของเนื้อหา โดยผู้รับสารไม่สามารถถอดรหัสท า
ความเข้าใจการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic)ในการสื่อสาร
ความหมาย ส่วนโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มี
ความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม จะไม่ใช้การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน 
(Paradigmatic) ในการสื่อสารความหมาย และโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่จับต้องได้ 
(Tangible Object) ที่มีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดนั้น จะใช้การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมาย
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เหมือนกัน (Paradigmatic) ในการสื่อสารความหมาย เพื่อท าซ้ า โน้มน้าวให้ผู้รับสารรู้สึกเอนเอียง
ไปตามรหัสที่ผู้ส่งสารต้องการ โดยผู้รับสารไม่สามารถถอดรหัสท าความเข้าใจการเลือกชุด
ของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) ในการสื่อสารความหมายเช่นเดียวกัน 

 
ง. เปรียบเทียบการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) 

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูง

ที่สุด โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มีความเป็น
นามธรรมกึ่งรูปธรรม และโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่จับต้องได้ (Tangible Object) ที่มี
ความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดนั้น ล้วนแล้วแต่ต้องใช้การประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ 
(Syntagmatic) เพื่อด าเนินเรื่องราว ปูพื้นสร้างความเข้าใจ สร้างบรรยากาศ สร้างการด าเนินไป
ของเนื้อหาความหมาย โดยโฆษณาจะไม่สามารถสื่อสารออกมาได้เลย หากปราศจากกลไกที่
ประกอบร้อยเรียงสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับอย่างเหมาะสมให้เกิดเป็นเนื้อหาเรื่องราวขึ้น 
เพื่อสื่อสารความหมายขายสินค้าทางสังคมชนิดต่างๆ ซึ่งผู้รับสารล้วนแล้วแต่สามารถถอดรหัสท า
ความเข้าใจการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในการสื่อสาร
ความหมาย 

 
จ. มูลเหตุของการอ่านความหมายแตกต่าง (Different) จากความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา 

 
มูลเหตุของการอ่านความหมายแตกต่าง (Different) จากความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา

มีหลายประการ ดังนี้ 
1) การใช้ภาษาต่างประเทศในโฆษณา 
2) การไม่มีสมาธิหรือคิดหมกมุ่นเรื่องอื่นขณะชมโฆษณา 
3) การใช้ภาษาแบบเสียดสีประชดประชันในสารโฆษณา 
4) การต าหนิติเตียนสั่งสอนในโฆษณา 
5) การมีอคติกับเนื้อเรื่อง ตัวละคร หรือส่วนประกอบอ่ืนๆของโฆษณา 
6) การมีกรอบความคิดอุดมการณ์ที่ไม่ตรงกัน 
7) การเปลี่ยนแปลงของบริบททางสังคมเมื่อเวลาผ่านไป 
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จะเห็นได้ว่ามีหลายมูลเหตุที่ก่อให้เกิดการถอดรหัสผิดพลาด และอ่านความหมาย
แตกต่าง (Different) จากความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมาในโฆษณาส่งเสริมสังคม ซึ่งควรจดจ า
น ามาใช้เป็นกรณีศึกษาเพื่อปรับปรุงการเข้ารหัสของผู้ส่งสารในครั้งต่อๆไป โดยหลีกเลี่ยงมูลเหตุ
ดังที่กล่าวมาทั้งหมดมิให้เกิดมีอยู่ในสารที่จะสื่อ เพื่อสร้างความเข้าใจที่ตรงกัน (Similar) ระหว่าง
ผู้รับสารและผู้ส่งสาร ในการสื่อสารความหมายอันดีงามของโฆษณาส่งเสริมสังคม 

 
ฉ. สรุปเปรียบเทียบการเข้ารหัสและการถอดรหัสของโฆษณาส่งเสริมสังคมแต่ละประเภท 

 
เนื่องจากผู้ส่งสารมีการเข้ารหัสที่หลากหลาย รัดกุม และสอดรับกับภูมิหลังทางวัฒนธรรม

ของผู้รับสาร ส่งผลให้ผู้รับสารส่วนใหญ่สามารถถอดรหัสความหมายของสารโฆษณาส่งเสริม
สังคมออกมาได้เหมือน (Similar) กับที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อ โดยมีเพียงผู้รับสารส่วนน้อยเท่านั้น
ที่อ่านความหมายแตกต่าง (Different) จากความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา โดยเมื่อเปรียบเทียบ
การเข้ารหัสและการถอดรหัสของโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท จะพบลักษณะเฉพาะของ
โฆษณาส่งเสริมสังคมแต่ละประเภทดังนี้   

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูง

ที่สุด จะต้องใช้การก ากับรหัสอย่างหลากหลาย รัดกุม และเข้มข้นหนักหน่วงที่สุด เพื่อเข้ารหัส
อย่างระมัดระวัง มิให้ความหมายผิดเพี้ยนไป กล่าวคือ ใช้ทั้งรหัสวัจนภาษาแบบ Elaborated 
Code ซึ่งใช้ในการสื่อสารที่ซับซ้อน ใช้คู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ใช้การเลือก
ชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) และใช้การประกอบสัญญะย่อยๆเข้า
ด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในการสื่อสารความหมาย โดยในการถอดรหัสสาร เนื่องจาก
ลักษณะของสารที่เป็นนามธรรม ซับซ้อน จับต้องยาก ผู้รับสารจะอ่านความหมายโดยมีความ
เข้าใจที่แตกต่างกระจัดกระจายกันไปในรายละเอียดปลีกย่อยบางแง่มุม แต่ก็ถือได้ว่าผู้รับสาร
สามารถอ่านท าความเข้าใจได้ตรงกันในกรอบความหมายอันหลากหลายชุดหนึ่ง (Polysemy) 
นอกจากนี้  ผู้รับสารยังสามารถถอดรหัสท าความเข้าใจคู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary 
Opposition) และการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในโฆษณา
ประเภทนี้ได้เป็นอย่างดี แต่ทว่าผู้รับสารไม่สามารถถอดรหัสท าความเข้าใจการเลือกชุด
ของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic)ในการสื่อสารความหมายของโฆษณา
ประเภทนี้ได้  
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โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มีความ
เป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม มีการผสมผสานในการเข้ารหัสค่อนข้างมาก กล่าวคือใช้รหัสวัจนภาษา
ทั้งแบบ Elaborated Code และ Restricted Code ผสมผสานกัน อาจใช้หรือไม่ใช้คู่ตรงกันข้าม
ของสัญญะ (Binary Opposition) ก็ได้ ไม่ใช้การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน 
(Paradigmatic) เพราะการท าซ้ าอาจท าให้เกิดความเข้าใจผิดและไม่เป็นธรรมชาติในการสื่อสาร
เพื่ อ เปลี่ ยนแปลงพฤติกรรม และใช้การประกอบสัญญะย่อยๆเข้า ด้วยกันตามล า ดับ 
(Syntagmatic) ในการสื่อสารความหมาย โดยในการถอดรหัสสาร เนื่องจากลักษณะของสารที่เป็น
นามธรรมกึ่งรูปธรรม แสดงขั้นตอน (process) ของพฤติกรรมอย่างชัดเจนเป็นขั้นเป็นตอน ผู้รับ
สารจึงมีความเข้าใจความหมายแบบค่อนข้างเกาะกลุ่มไปในทิศทางเดียวกัน นอกจากนี้ ผู้รับสาร
ยังสามารถถอดรหัสท าความเข้าใจคู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) และการ
ประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาประเภทนี้ได้เป็นอย่างดี 

 
ส่วนโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่จับต้องได้ (Tangible Object) ที่มีความเป็น

รูปธรรมสูงที่สุดน้ัน ผู้ส่งสารสามารถก ากับรหัสได้โดยง่าย ไม่ซับซ้อน และมีความแน่นอนมากที่สุด 
โดยใช้รหัสวัจนภาษาแบบ Restricted Code ซึ่งใช้ในการสื่อสารสิ่งที่ชัดเจนจับต้องได้ ไม่ใช้คู่
ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) เพราะจะท าให้เนื้อหาความหมายมีการชี้ผิดชี้ถูก
หนักหน่วงเกินกว่าที่โฆษณารูปแบบนี้ต้องการ ใช้การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมาย
เหมือนกัน (Paradigmatic) เพื่อโน้มน้าวให้ผู้รับสารรู้สึกเอนเอียงตามเนื้อหาสารที่ผู้ส่งสารต้องการ
จะสื่อ และใช้การประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในการสื่อสาร
ความหมาย โดยในการถอดรหัสสาร เนื่องจากลักษณะของสารที่เป็นนามธรรม เข้าใจง่าย จับต้อง
ง่าย ไม่ซับซ้อน ผู้รับสารจึงมีความเข้าใจความหมายอย่างถูกต้องตรงกันเป็นส่วนใหญ่ นอกจากนี้ 
ผู้รับสารยังสามารถถอดรหัสท าความเข้าใจการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ 
(Syntagmatic) ในโฆษณาประเภทนี้ได้เป็นอย่างดีแต่ทว่าผู้รับสารไม่สามารถถอดรหัสท าความ
เข้าใจการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic)ในการสื่อสารความหมาย
ของโฆษณาประเภทนี้ได้ 

 
ซึ่งจากการเปรียบเทียบการเข้ารหัสของผู้ส่งสารและการถอดรหัสของผู้รับสารในโฆษณา

ส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท แสดงให้เห็นว่าผู้รับสารสามารถเข้าใจสัญญะที่มีความหมายเป็นวัตถุ
รูปธรรมได้ดีกว่าสัญญะที่มีความหมายเป็นนามธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง การเข้ารหัสสัญญะเพื่อ
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สื่อสารความหมายสิ่งที่เป็นนามธรรมนั้น ยากและซับซ้อนกว่าการเข้ารหัสสัญญะเพื่อสื่อสาร
ความหมายสิ่งที่เป็นวัตถุรูปธรรม 

 
จากความรู้เกี่ยวกับการเปรียบเทียบรูปแบบการเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคม

ของผู้ส่งสาร และการถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสารที่ได้เรียนรู้ในบทนี้ ใน
บทต่อไปจะเป็นการสรุปรวมความรู้ทั้งหมดที่ได้รับจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
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บทที่ 7 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

งานวิจัยเรื่อง  การเข้ารหัสและการถอดรหัสของโฆษณาส่งเสริมสังคมทางโทรทัศน์ไทย  
ในปี พ.ศ. 2551 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ท าการศึกษาโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผู้เชี่ยวชาญ
ซึ่งมีประสบการณ์ในแวดวงการผลิตชิ้นงานโฆษณา การสนทนากลุ่มผู้รับสาร และการน าข้อมูลที่
ได้จากทั้งสองส่วนมาเปรียบเทียบกัน ว่าการเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสาร 
และการถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร  มีความเข้าใจตรงกันหรือไม่  
อย่างไร โดยจากการวิจัยได้พบข้อสังเกตหลายประเด็นซึ่งน่าจะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาวิจัยการ
เข้ารหัสและการถอดรหัสสัญญะในอนาคตต่อไป   

 
สรุปผลการวิจัย  

 
จากการศึกษาวิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ เป็นมุมมอง 3 ด้านด้วยกัน ได้แก่ การ

วิ เคราะห์การเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสั งคมของผู้ส่ งสาร การวิ เคราะห์การ
ถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร และการเปรียบเทียบการเข้ารหัสสัญญะใน
โฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสารและการถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
1. วิเคราะห์การเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสาร 
 

โฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทมีวิธีการก ากับรหัสที่แตกต่างกัน  โดยข้อค้นพบจาก
การวิจัยซึ่งเป็นหัวใจของการศึกษาวิเคราะห์การเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่ง
สาร นั่นคือโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรม
สูงที่สุด จะต้องใช้การก ากับรหัสที่หลากหลาย รัดกุม และเข้มข้นหนักหน่วงที่สุด โฆษณาส่งเสริม
สังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม มี
ลักษณะการก ากับรหัสแบบผสมผสานแปรเปลี่ยนในการเข้ารหัสค่อนข้างมาก ส่วน โฆษณา
ส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่จับต้องได้ (Tangible Object) ที่มีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดนั้น ผู้ส่ง
สารสามารถก ากับรหัสได้โดยง่าย ไม่ซับซ้อน และมีความแน่นอนมากที่สุด 
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โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูง
ที่สุด จะต้องใช้การก ากับรหัสอย่างหลากหลาย รัดกุม และเข้มข้นหนักหน่วงที่สุด เพื่อเข้ารหัส
อย่างระมัดระวัง มิให้ความหมายผิดเพี้ยนไป กล่าวคือ ใช้ทั้งรหัสวัจนภาษาแบบ Elaborated 
Code ซึ่งใช้ในการสื่อสารที่ซับซ้อน ใช้คู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ใช้การเลือก
ชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) และใช้การประกอบสัญญะย่อยๆเข้า
ด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในการสื่อสารความหมาย 

  
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มีความ

เป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม มีการผสมผสานในการเข้ารหัสค่อนข้างมาก กล่าวคือใช้รหัสวัจนภาษา
ทั้งแบบ Elaborated Code และ Restricted Code ผสมผสานกัน อาจใช้หรือไม่ใช้คู่ตรงกันข้าม
ของสัญญะ (Binary Opposition) ก็ได้ ไม่ใช้การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน 
(Paradigmatic) เพราะการท าซ้ าอาจท าให้เกิดความเข้าใจผิดและไม่เป็นธรรมชาติในการสื่อสาร
เพื่ อ เปลี่ ยนแปลงพฤติกรรม และใช้การประกอบสัญญะย่อยๆเข้า ด้วยกันตามล า ดับ 
(Syntagmatic) ในการสื่อสารความหมาย  

 
ส่วนโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่จับต้องได้ (Tangible Object) ที่มีความเป็น

รูปธรรมสูงที่สุดน้ัน ผู้ส่งสารสามารถก ากับรหัสได้โดยง่าย ไม่ซับซ้อน และมีความแน่นอนมากที่สุด 
โดยใช้รหัสวัจนภาษาแบบ Restricted Code ซึ่งใช้ในการสื่อสารสิ่งที่ชัดเจนจับต้องได้ ไม่ใช้ คู่
ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) เพราะจะท าให้เนื้อหาความหมายมีการชี้ผิดชี้ถูก
หนักหน่วงเกินกว่าที่โฆษณารูปแบบนี้ต้องการ ใช้การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมาย
เหมือนกัน (Paradigmatic) เพื่อโน้มน้าวให้ผู้รับสารรู้สึกเอนเอียงตามเนื้อหาสารที่ผู้ส่งสารต้องการ
จะสื่อ และใช้การประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในการสื่อสาร
ความหมาย  

 
โดยการสร้าง Condition of Perception ในโฆษณาแต่ละประเภทมีกลไกอยู่ 4 ชนิด ซึ่ง

ต้องมาปฏิบัติหน้าที่พร้อมกัน เพื่อดึงดูดผู้รับสารที่ยืนอยู่ในจุดยืนต่างๆกันให้มายืนอยู่ในจุดยืน
เดียวกับที่ผู้ส่งสารต้องการ ได้แก่ ตัวละคร โครงเรื่อง รหัสทางเทคนิค และเครื่องมือของตัวบทที่ท า
หน้าที่สร้างบรรยากาศ (เสียงดนตรีประกอบ ฉาก สี) 
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2. วิเคราะห์การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร 
 

ผู้รับสารสามารถถอดรหัสท าความเข้าใจสารของโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภทได้ใน
ระดับที่แตกต่างกัน  โดยข้อค้นพบจากการวิจัยซึ่งเป็นหัวใจของการศึกษาวิเคราะห์การ
ถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร นั่นคือในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้า
ทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูงที่สุด ผู้รับสารจะมีความเข้าใจที่แตกต่าง
กระจัดกระจายกันไปในรายละเอียดปลีกย่อยบางแง่มุม แต่ก็ถือได้ว่าผู้รับสารสามารถอ่านท า
ความเข้าใจได้ตรงกันในกรอบความหมายอันหลากหลายชุดหนึ่ง (Polysemy) ในโฆษณาส่งเสริม
สังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มีความเป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม 
ผู้รับสารมีความเข้าใจความหมายแบบค่อนข้างเกาะกลุ่มไปในทิศทางเดียวกัน และในโฆษณา
ส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่จับต้องได้ (Tangible Object) ที่มีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุดนั้น ผู้รับ
สารมีความเข้าใจความหมายอย่างถูกต้องตรงกันเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการสื่อสาร
ด้วยสัญญะเพื่อเสนอสินค้านามธรรมนั้น ผู้รับสารจะถอดรหัสท าความเข้าใจได้ยากกว่าการสื่อสาร
ด้วยสัญญะเพื่อเสนอสินค้ารูปธรรม 
 

ผู้รับสารท าการถอดรหัสสัญญะโดยอาศัยการตีความจากบริบท และกรอบการตีความของ
ผู้รับสารเอง ซึ่งได้รับอิทธิพลจากประสบการณ์ ภูมิหลัง ค่านิยม และอุดมการณ์ ส่งผลให้ผู้รับสารที่
อยู่ในกลุ่มเดียวกันส าหรับเนื้อหาเรื่องหนึ่งๆ มีแนวโน้มที่จะถอดรหัสสารของโฆษณาส่งเสริมสังคม
ไปในทิศทางเดียวกันมากกว่าผู้รับสารที่อยู่ต่างกลุ่ม ในการนี้กรอบความคิดและอุดมการณ์ของ
ผู้รับสารแต่ละคนเข้ามามีบทบาทอย่างสูงในการก าหนดความคิดความอ่านของผู้รับสาร หากผู้รับ
สารอยู่ในกรอบความคิดและอุดมการณ์ชุดใด ก็มีแนวโน้มที่จะคิดเห็นไปตามที่กรอบความคิดและ
อุดมการณ์ชุดนั้นๆก าหนด แม้จะมีความคิดเห็นที่แตกต่างกันบ้างในกลุ่ม แต่ก็เป็นเพียงความ
แตกต่างในรายละเอียดปลีกย่อยเท่านั้น มิได้แตกแยกออกไปจนหลุดออกนอกกรอบของกลุ่ม ส่วน
ผู้รับสารที่อยู่คนละกลุ่มนั้นมีแนวโน้มที่จะอ่านสารโฆษณาส่งเสริมสังคมแตกต่างกันมากกว่าผู้รับ
สารในกลุ่มเดียวกัน โดยบางครั้งผู้รับสารที่อยู่คนละกลุ่มอาจคิดเห็นต่างกันโดยสิ้นเชิง นั่นก็มาจาก
การมองบริบท และกรอบการตีความหมายของผู้รับสารในเรื่องนั้นๆต่างกัน เมื่ออยู่ ในกรอบ
ความคิดและอุดมการณ์ที่แตกต่างกัน การถอดรหัสความหมายจากสารจึงแตกต่างกัน 

 
โดยผู้รับสารสามารถเข้าใจการก ากับรหัสแบบ  Binary Opposition และ Syntagmatic 

ได้เป็นอย่างดี แต่ทว่าผู้รับสารไม่สามารถเข้าใจการก ากับรหัสแบบ  Paradigmatic เหตุผล
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เนื่องมาจาก ผู้รับสารคุ้นชินกับธรรมเนียมการเล่าเรื่องเล่านิทาน (Narrative) ในการเล่าเรื่องจะมี
ตัวเอก ตัวร้าย และมีการบรรยายเรื่อยเรียงไปต้ังแต่ต้นจนจบ ความคุ้นชินเหล่านี้ท าให้ผู้รับสาร
สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการท าความเข้าใจต่อการก ากับรหัสแบบ  Binary Opposition และ 
Syntagmatic ได้เป็นอย่างดี โดยผู้รับสารส่วนใหญ่สามารถบอกได้อย่างถูกต้องแม่นย าว่าใน
โฆษณาส่งเสริมสังคมมีสัญญะใดเป็น Binary Opposition และการด าเนินเรื่องของโฆษณา
ส่งเสริมสังคมมีความต่อเนื่องต้ังแต่ต้นจนจบแบบ Syntagmatic หรือไม่ อย่างไร  

 
ในทางตรงกันข้าม ผู้รับสารมิสามารถบอกได้ว่าในโฆษณาส่งเสริมสังคมมีสัญญะใดเป็น 

Paradigmatic เนื่องจากโฆษณาเป็นการเล่าเรื่องราวที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อในเวลาอันสั้นเกิน
กว่าที่ผู้รับสารจะทันได้เฉลียวใจคิดไปถึงการก ากับรหัสแบบ Paradigmatic ด้วยเหตุนี้ผู้รับสารจึง
ไม่สามารถสังเกตเห็น Paradigmatic ในโฆษณา นอกจากนี้การที่ผู้รับสารคุ้นชินกับการเล่าเรื่อง
เล่านิทาน (Narrative) เมื่อพบเจอการเลือกสัญญะมาท าซ้ าของ Paradigmatic เช่น ผู้โดยสาร
หลายสาขาอาชีพในรถโดยสาร หรือกระดาษที่ถูกพับเปลี่ยนเป็นสัตว์กระดาษชนิดต่างๆ ผู้รับสาร
กลับพยายามมองชิ้นส่วนย่อยๆแต่ละชิ้น (Unit) ของการเลือกสัญญะมาท าซ้ าเหล่านี้ให้เป็นเรื่อง
เดียวกัน เช่น มองเห็นว่าผู้โดยสารเป็นผู้ร่วมชะตากรรมเดียวกันในรถโดยสารคันหนึ่ ง มองเห็นว่า
กระดาษที่ถูกพับเป็นสัตว์ต่างๆก าลังจะร่วมผจญภัยเพื่อกลับสู่ธรรมชาติไปด้วยกัน โดยที่ผู้รับสาร
มิได้เฉลียวใจเลยว่า เพราะเหตุใดโฆษณาจึงต้องใส่รหัสเหล่านั้นซ้ าๆย้ าๆให้เห็นหลายๆครั้ง และ
ด้วยเหตุที่ผู้รับสารพยายามมองแต่ละส่วนเสี้ยวที่ประกอบเป็น Paradigmatic ให้เป็นเรื่องเดียวกัน
นี้ ท าให้ผู้รับสารไม่สามารถสังเกตเห็นวิธีการใส่รหัสแบบ Paradigmatic ของผู้ส่งสารได้ ผู้รับสาร
เพียงรู้สึกว่าเรื่องราวดูหนักแน่นขึ้นเท่านั้น หรือพูดอีกนัยหนึ่งว่า ผู้รับสารโดนครอบง าโดยการใส่
รหัสแบบ Paradigmatic โดยไม่รู้ตัวนั่นเอง 

 
ความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท มีรายละเอียดดังนี้ ใน

โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูงที่สุด และ
ในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มีความเป็น
นามธรรมกึ่งรูปธรรม ความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณานั้น คือ ต้องการท าตามสารของ
โฆษณาส่งเสริมสังคม ส่วนในโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่จับต้องได้ (Tangible Object) ท่ี
มีความเป็นรูปธรรมสูงที่สุด ความรู้สึกของผู้รับสารหลังชมโฆษณานั้นถูกแบ่งออกเป็น 2 ประเภท 
ได้แก่ ผู้รับสารที่ต้องการท าตามสารของโฆษณาส่งเสริมสังคม และผู้รับสารที่ไม่ต้องการท าตาม 
สารของโฆษณาส่งเสริมสังคม โดยพบว่าการก ากับรหัสแบบ Binary Opposition มีส่วนอย่างมาก
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ในการชี้น าผู้รับสารให้ตอบค าถามว่าต้องการท าตามสารโฆษณาส่งเสริมสังคมหรือไม่  ถ้าโฆษณา
ส่งเสริมสังคมเรื่องใดมีการก ากับรหัสโดยใช้ Binary Opposition เป็นส่วนประกอบ ผู้รับสารจะไม่
กล้าตอบค าถามว่าจะไม่ท าตามสารของโฆษณาส่งเสริมสังคม แต่ถ้าหากโฆษณาส่งเสริมสังคม
เรื่องใดไม่มีการก ากับรหัสโดยใช้ Binary Opposition เป็นส่วนประกอบ ผู้รับสารจะรู้สึกมีอิสระ
มากขึ้นและกล้าที่จะตอบค าถามตามใจตัวเองว่าอาจจะท าตามหรือไม่ท าตามสารโฆษณาส่งเสริม
สังคมก็ได้ 
 
3. เปรียบเทียบรูปแบบการเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสารและการ

ถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร 
 

เนื่องจากผู้ส่งสารมีการเข้ารหัสที่หลากหลาย รัดกุม และสอดรับกับภูมิหลังทางวัฒนธรรม
ของผู้รับสาร ส่งผลให้ผู้รับสารส่วนใหญ่สามารถถอดรหัสความหมายของสารโฆษณาส่งเสริม
สังคมออกมาได้เหมือน (Similar) กับที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อ โดยมีเพียงผู้รับสารส่วนน้อยเท่านั้น
ที่อ่านความหมายแตกต่าง (Different) จากความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมา  

 
โดยมูลเหตุของการอ่านความหมายแตกต่าง (Different) จากความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัส

มามีหลายประการ ได้แก่ การใช้ภาษาต่างประเทศในโฆษณา การไม่มีสมาธิหรือคิดหมกมุ่นเรื่อง
อ่ืนขณะชมโฆษณา การใช้ภาษาแบบเสียดสีประชดประชันในสารโฆษณา การต าหนิติเตียนสั่ง
สอนในโฆษณา การมีอคติกับเนื้อเรื่อง ตัวละคร หรือส่วนประกอบอ่ืนๆของโฆษณา การมีกรอบ
ความคิดอุดมการณ์ที่ไม่ตรงกัน และการเปลี่ยนแปลงของบริบททางสังคมเมื่อเวลาผ่านไป 

 
ซึ่งจะเห็นได้ว่ามีหลายมูลเหตุที่ก่อให้เกิดการถอดรหัสผิดพลาด และอ่านความหมาย

แตกต่าง (Different) จากความหมายที่ผู้ส่งสารใส่รหัสมาในโฆษณาส่งเสริมสังคม ซึ่งควรจดจ า
น ามาใช้เป็นกรณีศึกษาเพื่อปรับปรุงการเข้ารหัสของผู้ส่งสารในครั้งต่อๆไป โดยหลีกเลี่ยงมูลเหตุ
ดังที่กล่าวมาทั้งหมดมิให้เกิดมีอยู่ในสารที่จะสื่อ เพื่อสร้างความเข้าใจที่ตรงกัน (Similar) ระหว่าง
ผู้รับสารและผู้ส่งสาร ในการสื่อสารความหมายอันดีงามของโฆษณาส่งเสริมสังคม 

 
 นอกจากนี้ เมื่อเปรียบเทียบการเข้ารหัสและการถอดรหัสของโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้ง 3 

ประเภท จะพบลักษณะเฉพาะของโฆษณาส่งเสริมสังคมแต่ละประเภทดังนี้   
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โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ที่มีความเป็นนามธรรมสูง
ที่สุด จะต้องใช้การก ากับรหัสอย่างหลากหลาย รัดกุม และเข้มข้นหนักหน่วงที่สุด เพื่อเข้ารหัส
อย่างระมัดระวัง มิให้ความหมายผิดเพี้ยนไป กล่าวคือ ใช้ทั้งรหัสวัจนภาษาแบบ Elaborated 
Code ซึ่งใช้ในการสื่อสารที่ซับซ้อน ใช้คู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) ใช้การเลือก
ชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) และใช้การประกอบสัญญะย่อยๆเข้า
ด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในการสื่อสารความหมาย โดยในการถอดรหัสสาร เนื่องจาก
ลักษณะของสารที่เป็นนามธรรม ซับซ้อน จับต้องยาก ผู้รับสารจะอ่านความหมายโดยมีความ
เข้าใจที่แตกต่างกระจัดกระจายกันไปในรายละเอียดปลีกย่อยบางแง่มุม แต่ก็ถือได้ว่าผู้รับสาร
สามารถอ่านท าความเข้าใจได้ตรงกันในกรอบความหมายอันหลากหลายชุดหนึ่ง (Polysemy) 
นอกจากนี้  ผู้รับสารยังสามารถถอดรหัสท าความเข้าใจคู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary 
Opposition) และการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในโฆษณา
ประเภทนี้ได้เป็นอย่างดี แต่ทว่าผู้รับสารไม่สามารถถอดรหัสท าความเข้าใจการเลือกชุด
ของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic)ในการสื่อสารความหมายของโฆษณา
ประเภทนี้ได้  

 
โฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ที่มีความ

เป็นนามธรรมกึ่งรูปธรรม มีการผสมผสานในการเข้ารหัสค่อนข้างมาก กล่าวคือใช้รหัสวัจนภาษา
ทั้งแบบ Elaborated Code และ Restricted Code ผสมผสานกัน อาจใช้หรือไม่ใช้คู่ตรงกันข้าม
ของสัญญะ (Binary Opposition) ก็ได้ ไม่ใช้การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน 
(Paradigmatic) เพราะการท าซ้ าอาจท าให้เกิดความเข้าใจผิดและไม่เป็นธรรมชาติในการสื่อสาร
เพื่ อ เปลี่ ยนแปลงพฤติกรรม และใช้การประกอบสัญญะย่อยๆเข้า ด้วยกันตามล า ดับ 
(Syntagmatic) ในการสื่อสารความหมาย โดยในการถอดรหัสสาร เนื่องจากลักษณะของสารที่เป็น
นามธรรมกึ่งรูปธรรม แสดงขั้นตอน (process) ของพฤติกรรมอย่างชัดเจนเป็นขั้นเป็นตอน ผู้รับ
สารจึงมีความเข้าใจความหมายแบบค่อนข้างเกาะกลุ่มไปในทิศทางเดียวกัน นอกจากนี้ ผู้รับสาร
ยังสามารถถอดรหัสท าความเข้าใจคู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) และการ
ประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในโฆษณาประเภทนี้ได้เป็นอย่างดี 

 
ส่วนโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าที่จับต้องได้ (Tangible Object) ที่มีความเป็น

รูปธรรมสูงที่สุดน้ัน ผู้ส่งสารสามารถก ากับรหัสได้โดยง่าย ไม่ซับซ้อน และมีความแน่นอนมากที่สุด 
โดยใช้รหัสวัจนภาษาแบบ Restricted Code ซึ่งใช้ในการสื่อสารสิ่งที่ชัดเจนจับต้องได้ ไม่ใช้คู่
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ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition) เพราะจะท าให้เนื้อหาความหมายมีการชี้ผิดชี้ถูก
หนักหน่วงเกินกว่าที่โฆษณารูปแบบนี้ต้องการ ใช้การเลือกชุดของสัญญะที่ มีความหมาย
เหมือนกัน (Paradigmatic) เพื่อโน้มน้าวให้ผู้รับสารรู้สึกเอนเอียงตามเนื้อหาสารที่ผู้ส่งสารต้องการ
จะสื่อ และใช้การประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic) ในการสื่อสาร
ความหมาย โดยในการถอดรหัสสาร เนื่องจากลักษณะของสารที่เป็นนามธรรม เข้าใจง่าย จับต้อง
ง่าย ไม่ซับซ้อน ผู้รับสารจึงมีความเข้าใจความหมายอย่างถูกต้องตรงกันเป็นส่วนใหญ่  นอกจากนี้ 
ผู้รับสารยังสามารถถอดรหัสท าความเข้าใจการประกอบสัญญะย่อยๆเข้าด้วยกันตามล าดับ 
(Syntagmatic) ในโฆษณาประเภทนี้ได้เป็นอย่างดีแต่ทว่าผู้รับสารไม่สามารถถอดรหัสท าความ
เข้าใจการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic)ในการสื่อสารความหมาย
ของโฆษณาประเภทนี้ได้ 
 

ซึ่งจากการเปรียบเทียบการเข้ารหัสของผู้ส่งสารและการถอดรหัสของผู้รับสารในโฆษณา
ส่งเสริมสังคมทั้ง 3 ประเภท แสดงให้เห็นว่า ผู้รับสารสามารถถอดรหัสสัญญะจากโฆษณาส่งเสริม
สังคมซึ่งขายวัตถุที่จับต้อง (Tangible Object) ได้ได้ดีที่สุด ถอดรหัสสัญญะจากโฆษณาส่งเสริม
สังคมที่ขายการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) ได้ดีเป็นอันดับที่สอง และ
ถอดรหัสสัญญะจากโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ขายสินค้าทางความคิด (Social Idea) ได้ดีเป็นอันดับ
ที่สาม อันแสดงให้เห็นว่าผู้รับสารสามารถเข้าใจสัญญะที่มีความหมายเป็นวัตถุรูปธรรมได้ดีกว่า
สัญญะที่มีความหมายเป็นนามธรรม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง การเข้ารหัสสัญญะเพื่อสื่อสาร
ความหมายสิ่งที่เป็นนามธรรมนั้น ยากและซับซ้อนกว่าการเข้ารหัสสัญญะเพื่อสื่อสารความหมาย
สิ่งที่เป็นวัตถุรูปธรรม 

  
อภิปรายผลการวิจัย 
 

จาการศึกษาวิจัยเรื่อง การเข้ารหัสและการถอดรหัสของโฆษณาส่งเสริมสังคมทาง
โทรทัศน์ไทย ในปี พ.ศ. 2551 น้ี ท าให้ได้ค้นพบถึงประเด็นส าคัญของผู้รับสาร ซึ่งมีประโยชน์ใน
การเข้ารหัสของผู้ส่งสารใหส้ามารถเข้าถึงใจของผู้รับสารในอนาคตต่อไป โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
1. ลักษณะเฉพาะพิเศษของผู้รับสารกลุ่มต่างๆ 

 
เป็นที่น่าสนใจอย่างยิ่งว่าผู้รับสารกลุ่มลูกสามารถเข้าใจสารโฆษณาได้เป็นอย่างดี อาจ

เป็นเพราะโฆษณากล่าวถึงเรื่องราวเกี่ยวกับความรักของแม่ลูก ครอบครัว การเดินทางผจญภัย 
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เหมือนกับในนิทานหรือการ์ตูนที่เด็กๆชอบดู ท าให้เด็กๆสามารถใช้ประสบการณ์ที่มีอยู่ถอดรหัส
ของผู้ส่งสารได้ค่อนข้างใกล้เคียง หรืออาจพูดได้ว่าแทบจะถือหนังสือรหัสเวอร์ชั่นใกล้ๆกับผู้ส่งสาร
เลยทีเดียว  ดังนั้นในการท าโฆษณาหรือท าสื่ออ่ืนๆ การค านึงถึงการเรียนรู้ของเด็กเป็นสิ่งส าคัญ 
เพราะถึงแม้เด็กจะไร้เดียงสา แต่เด็กไม่ได้ไร้สติปัญญา พวกเขาสามารถเข้าใจเรื่องราวที่ฉายออก
ทางสื่อได้ดีราวกับเป็นผู้ใหญ่ตัวน้อยๆคนหนึ่งเลยทีเดียว 

 
นอกจากนี้ ผู้รับสารกลุ่มทหารและผู้รับสารกลุ่มครู เป็นผู้รับสารกลุ่มที่มีลักษณะพิเศษ

เฉพาะกลุ่มของตนเองอย่างเข้มข้น ซึ่งเกิดขึ้นจากการอบรมบ่มเพาะจากสถาบันจนเกิดเป็นกรอบ
ความคิดและอุดมการณ์อันแข็งแกร่ง ชี้น าให้ผู้รับสารในกลุ่มพิเศษเหล่านี้เดินไปในทิศทางเดียวกัน
ตามหน้าที่ความรับผิดชอบของตน กล่าวคือ ผู้รับสารกลุ่มทหารจะมีความรู้สึกรุนแรงถึงความเป็น
ชาติ การปกป้องประเทศ และการเสียสละ ซึ่งควบคู่มากับการสูญเสียเลือดเนื้อของทหารหาญอยู่
เสมอในทุกยุคทุกสมัย ส่วนผู้รับสารกลุ่มครูจะมีความรู้สึกอันเข้มข้นต่อภาระหน้าที่ในการเป็น
แม่พิมพ์ของชาติ การสั่งสอนอบรม ความเสียสละ และความเกื้อการุณเมตตาต่อศิษย์ โดยจะมีแง่
คิดค าสอนแทรกอยู่ในความคิดเห็นของผู้รับสารกลุ่มครูเสมอ มิใช่การตอบค าถามตามธรรมดา แต่
เปน็การตอบค าถามเพื่อให้แง่คิดค าสั่งสอนเสริมแนบมาพร้อมกับค าตอบด้วย 

 
2. ความเข้าใจ Binary Opposition ของผู้รับสาร 

 
ในกลุ่มผู้รับสารที่เข้าท าการสนทนากลุ่มในการวิจัยครั้งนี้ ผู้รับสารกลุ่มลูกเป็นกลุ่มที่

สามารถเข้าใจว่าสัญญะใดเป็น Binary Opposition ต่อกัน สัญญะใดเป็นพระเอก สัญญะใดเป็น
ผู้ร้าย และสามารถตอบได้อย่างถูกต้องรวดเร็ว ในขณะที่ผู้รับสารกลุ่มอ่ืนซึ่งเป็นผู้ใหญ่และมี
ประสบการณ์ชีวิตมากกว่า กลับต้องใช้เวลาคิดนานและบางครั้งก็ไม่สามารถตอบได้อย่างถูกต้อง
อีกด้วย ปรากฏการณ์นี้อาจสามารถอธิบายด้วยหลักของการเล่าเรื่อง (Narrative) ซึ่งเด็กๆที่ฟัง
นิทาน ดูการ์ตูน ดูละครบ่อยๆเข้า ก็จะสามารถเข้าใจรหัสของการเล่าเรื่อง และเข้าใจสารที่มา
พร้อมกับเรื่องเล่าเหล่านั้นได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ยังสามารถใช้หลักของการปลูกฝังอุดมการณ์
การเป็นคนดีของสังคมในเด็กๆมาอธิบายได้ว่า เด็กๆได้รับการอบรมสั่งสอนปลูกฝังให้เป็นคนดีใน
อุดมคติของสังคม โดยอุดมการณ์ที่ใส่ลงไปซ้ าๆระหว่างการเรียนในโรงเรียนนั้นท าให้โลกของเด็กๆ
มีแค่ สีขาว คือ ความดี และสีด า คือ ความเลว ซึ่งเด็กๆสามารถตัดสินได้อย่างรวดเร็วว่าสิ่งไหนดี
สิ่งไหนเลว แต่ถ้าหากถามผู้ใหญ่ที่อยู่ในสังคมแบบผู้ใหญ่ บางครั้งเราอาจได้ยินค าตอบว่าสิ่งนั้น
เปรียบดังสีเทาเข้ม สิ่งนี้เป็นสีเทาอ่อนใกล้ขาว เนื่องจากโลกของผู้ใหญ่แทบจะไม่มีอะไรดีเต็มร้อย
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หรือเลวเต็มร้อย หากแต่มีการแบ่งสเกลเป็นดีมากดีน้อย เลวมากเลวน้อย ซึ่งบางครั้งสเกลเหล่านี้
อาจเกิดจากการต่อรองความหมายของคนที่เป็นผู้ใหญ่ต่ออุดมคติของสังคมก็เป็นได้ 

 
นอกจากนี้ ผู้รับสารยังสามารถใช้ความรู้จากภูมิหลังและประสบการณ์ของตนในการคิด

จินตนาการถึงคู่ตรงข้ามของสัญญะในแบบท่ีเลยออกไปจากกรอบเนื้อหาสารของโฆษณาที่ผู้ส่ง
สารได้ประกอบสร้างหรือวางโครงเรื่องเอาไว้ได้อีกด้วย อาทิเช่น ผู้รับสารกลุ่มทหาร เข้าใจ และ
สามารถอธิบายถึงการใช้ Binary Opposition ในโฆษณาเรื่องปกป้องแผ่นดิน โดยระบุว่าคู่ตรง
ข้ามของสัญญะ คือ ทหารที่เสียชีวิตเป็นพระเอก และอริราชศัตรูเป็นตัวร้าย โดยที่โฆษณาเรื่องนี้
มิได้ใส่สัญญะเพื่อประกอบสร้างการมีอยู่ของอริราชศัตรูแต่อย่างใด  

 
3. โครงเรื่องลักษณะท่ีท าให้ผู้รับสารเกิดการต่อต้านหรือเกิดการยอมรับ 

 
การเข้ารหัสโฆษณาด้วยโครงเรื่องซึ่งใช้การต าหนหิรือกดดันจะท าให้ผู้รับสารที่มีพฤติกรรม

อันมิพึงประสงค์เหมือนในโฆษณาปฏิเสธที่จะแปลความหมายจากสารโฆษณานั้นๆ ด้วยการ
พยายามไม่แปลสารโฆษณาส่งเสริมสังคมและพยายามดูโฆษณาแต่เพียงผิวเผิน หรือบางคนอาจ
แสดงออกด้วยความมีอคติและความไม่ชอบใจต่อตัวโฆษณาในลักษณะต่างๆ ดังนั้น สารโฆษณา
ที่ใช้วิธีการต าหนิหรือกดดัน  จึงได้ผลกับคนที่ต้องการจะเปลี่ยนพฤติกรรมอยู่แล้ว แต่ไม่มีแรงจูงใจ 
ไม่ทราบช่องทางที่จะแก้ไข  ทว่ากับคนที่ทราบดีอยู่แล้วแต่ก็ยังท านั้น พวกเขาจะพยายามปล่อยให้
สารโฆษณาเข้าหูซ้ายทะลุออกหูขวา โดยพยายามไม่แปลความหมายจากสารโฆษณา  

 
ในทางตรงกันข้าม การเข้ารหัสโฆษณาด้วยโครงเรื่องซึ่งใช้ความน่ารัก อบอุ่น ตลกขบขัน 

แม้จะเคยมีข้อค้นพบจากการวิจัยมาก่อน ว่าความขบขันจะดึงดูดความสนใจของผู้ชมไปจากตัว
สินค้า  ท าให้ผู้ชมให้ความส าคัญกับอารมณ์ขันมากกว่าตัวสารที่ผู้ส่งสารได้น าเสนอ  แต่ถ้าหาก
ก ากับรหัสด้วยความระมัดระวังแล้ว ความขบขันสามารถช่วยเหลือโฆษณาให้ได้รับการยอมรับใน
วงกว้าง โดยแม้ในตอนแรกผู้ชมจะคิดอีกแบบหน่ึง ยืนอยู่ในจุดที่ต่างจากที่ผู้ส่งสารต้องการ แต่เมื่อ
ได้ชมโฆษณาที่น่ารัก อบอุ่น ตลกขบขัน ผู้ชมหลายคนจะเปลี่ยนใจยอมมายืนอยู่ ณ จุดเดียวกับที่
ผู้ส่งสารต้องการได้โดยง่าย อาทิเช่น โฆษณาเรื่องสมุนไพรไทย ในตอนแรกมีผู้รับสารหลายคนที่ไม่
ยอมรับสมุนไพรไทยและเห็นว่าโบราณล้าสมัย แต่หลังจากดูโฆษณาแล้ว มีผู้รับสารหลายคน
อยากจะไปตามหาสมุนไพรที่ปรากฏในโฆษณามาปลูก หรืออยากไปลองหากิ่งข่อยมาสีฟันดูบ้าง 
เพราะชอบย่าน้อมกับลูกสาวที่ดูอบอุ่น น่ารัก และตลกขบขัน เป็นต้น 
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ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 

1. เนื่องด้วยเหตุผลทางธุรกิจ  ท าให้ข้อมูลด้านต่างๆของบริษัทตัวแทนโฆษณาค่อนข้างจะ
เป็นความลับ  ส่งผลให้ผู้วิจัยมิสามารถเข้าสัมภาษณ์ผู้ผลิตเนื้อหาสารโฆษณาส่งเสริมสังคมกลุ่ม
ตัวอย่างจากบริษัทตัวแทนโฆษณาโดยตรงได้  จึงแก้ปัญหาโดยการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญซึ่งมี
ประสบการณ์ในแวดวงการผลิตชิ้นงานโฆษณา  ซึ่งมีความเข้าใจในกระบวนการผลิตเนื้อหาสาร
โฆษณาส่งเสริมสังคม  และสามารถถอดรหัสความหมายจากสัญญะต่างๆที่ผู้ผลิตเนื้อหาสาร
โฆษณาส่งเสริมสังคมได้เข้ารหัสเอาไว้  มาช่วยวิเคราะห์สัญญะในส่วนต่างๆให้แทน 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในอนาคต 
 

1. ในงานวิจัยชิ้นนี้  ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจากผู้รับสารซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับประเด็นเนื้อหา
ของโฆษณาส่งเสริมสังคมกลุ่มตัวอย่าง  หรือมีสถานภาพทางสังคมเหมือนกับตัวละครหลักที่
ด าเนินเรื่องในโฆษณาส่งเสริมสังคมกลุ่มตัวอย่าง  ซึ่งใช้ชีวิตอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลของ
ประเทศไทย  แต่ในความเป็นจริงแล้วโฆษณาส่งเสริมสังคมที่ผลิตขึ้นนั้นออกอากาศทั่วประเทศ  
จึงน่าสนใจที่จะท าการศึกษาวิจัยจากผู้รับสารซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับประเด็นเนื้อหาของโฆษณา
ส่งเสริมสังคมกลุ่มตัวอย่าง  หรือมีสถานภาพทางสังคมเหมือนกับตัวละครหลักที่ด าเนินเรื่องใน
โฆษณาส่งเสริมสังคมกลุ่มตัวอย่าง  ซึ่งใช้ชีวิตอยู่ในภูมิภาคต่างๆของประเทศไทย  เนื่องจากแม้จะ
อยู่ในประเทศไทยและเป็นคนไทยเหมือนๆกัน  ทว่าประชาชนในแต่ละภูมิภาคล้วนมีวัฒนธรรม
ย่อยเป็นของตนเอง  และมีบริบททางสังคมที่แตกต่างกัน  เพื่อศึกษาการถอดรหัสความหมายจาก
โฆษณาส่งเสริมสังคมของประชาชนไทยในแต่ละภูมิภาค  สร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับโฆษณา
ส่งเสริมสังคมที่สามารถเข้าถึงคนทั้งประเทศ  หรือเจาะเข้าสู่ผู้ชมในแต่ละภูมิภาคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 

2. การศึกษาการเข้ารหัสและการถอดรหัสสัญญะเช่นในการวิจัยครั้งนี้  เป็นการศึกษาที่มุ่ง
ความสนใจไปที่ความหมายซึ่งช่วยสร้างความเข้าใจ  และมีพลังอ านาจในการโน้มน้าวใจผู้ชมได้  
ซึ่งจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง  หากน าแนวทางการวิจัยดังกล่าวนี้ไปปรับใช้  เพื่อศึกษาการเข้ารหัส
และการถอดรหัสสัญญะในเนื้อหาสารชนิดอ่ืนๆนอกเหนือจากโฆษณาส่งเสริมสังคม  อาทิเช่น  
ภาพยนตร์  ละคร  มิวสิควีดีโอ  การ์ตูน  หรือแม้กระทั่งนิทาน 
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กลุ่มประชากรโฆษณาส่งเสริมสังคม 

 
งานวิจัยเรื่องการเข้ารหัสและการถอดรหัสของโฆษณาส่งเสริมสังคมทางโทรทัศน์ไทย  ใน

ปี พ.ศ. 2551 นี้  มีประชากรโฆษณาส่งเสริมสังคมทั้งหมด 125 เรื่อง  โดยแบ่งออกเป็นกลุ่มตาม
ประเภทของสินค้าทางสังคมที่โฆษณาส่งเสริมสังคมน าเสนอ  ดังนี้ 
 
1)  สินค้าทางความคิด (Social Idea)  จ านวน 53 เรื่อง   

โฆษณา  เรื่อง  ยุทธการพอเพียง ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ    
โฆษณา  เรื่อง  สามัคคี โครงการคุณธรรมน าไทย  กองทัพบก  
โฆษณา  เรื่อง  พลิกผืนป่า  ด้วยพระบารมี โครงการคุณธรรมน าไทย  กองทัพบก  
โฆษณา  เรื่อง  โอกาส 1 กองทัพบก 
โฆษณา  เรื่อง  โอกาส 2 กองทัพบก 

 โฆษณา  เรื่อง  อริยะ 1 เสถียรธรรมสถาน  
 โฆษณา  เรื่อง  อริยะ 2 เสถียรธรรมสถาน  

โฆษณา  เรื่อง  Taxi เสถียรธรรมสถาน  
โฆษณา  เรื่อง  นักเรียนตีกัน เสถียรธรรมสถาน  
โฆษณา  เรื่อง  เรื่องขี้หมา เสถียรธรรมสถาน  

 โฆษณา  เรื่อง  วันแต่งงาน ส านักงานข้าราชการพลเรือน  
 โฆษณา  เรื่อง  โบราณสถาน ส านักงานข้าราชการพลเรือน  
 โฆษณา  เรื่อง  คนต้นน้ าสู่คนปลายน้ า เครือซิเมนต์ไทย  
 โฆษณา  เรื่อง  คืนสู่ธรรมชาติ เครือซิเมนต์ไทย (กระดาษ) 
 โฆษณา  เรื่อง  กระต่ายกับเต่า เครือซิเมนต์ไทย (กระดาษ) 
 โฆษณา  เรื่อง  มาสาย เอ็คโค่  กรุ๊ป  
 โฆษณา  เรื่อง  ผมเสียทรง เอ็คโค่  กรุ๊ป  
 โฆษณา  เรื่อง  เป็นสิว เอ็คโค่  กรุ๊ป  
  โฆษณา  เรื่อง  ต้นจิตส านึก เอ็คโค่  กรุ๊ป  
 โฆษณา  เรื่อง  พ่อ ทีโอที  
 โฆษณา  เรื่อง  ชีวิต ทรู คอร์เปอเรชั่น  
 โฆษณา  เรื่อง  ชัดเจน แคท เทเลคอม  
 โฆษณา  เรื่อง  Enjoy แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส 
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 โฆษณา  เรื่อง  ความทรงจ าดีๆ แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส 
 โฆษณา  เรื่อง  ฮอนด้ารักสิ่งแวดล้อม ฮอนด้า  ออโตโมบิล   
 โฆษณา  เรื่อง  E 20 โตโยต้า  มอเตอร์   
 โฆษณา  เรื่อง  การเริ่มต้น ทาทา  มอเตอร์ 
 โฆษณา  เรื่อง  บ้าน แลนด์  แอนด์  เฮ้าส์  
 โฆษณา  เรื่อง  แม่ต้อย ไทยประกันชีวิต 
 โฆษณา  เรื่อง  พ่อ เครือเจริญโภคภัณฑ์ 
 โฆษณา  เรื่อง  เชิดชูครู  ผู้สร้างคน เครือเจริญโภคภัณฑ์ (เซเว่น  อีเลฟเว่น) 
 โฆษณา  เรื่อง  เทวดา เครือเจริญโภคภัณฑ์ (เซเว่น  อีเลฟเว่น) 
 โฆษณา  เรื่อง  ความพยายาม ไทยเพรซิเดนท์ฟูดส์ 
 โฆษณา  เรื่อง  A deaf girl learns to play violin. แพนทีน   
 โฆษณา  เรื่อง  จุดเริ่มต้น ดัชมิลล์ 
 โฆษณา  เรื่อง  ฝันที่อยู่ไกล เบอร์ด้ี  
 โฆษณา  เรื่อง  น้ าใจ ปรุงทิพย์ 
 โฆษณา  เรื่อง  Big daddy เซียงเพียงอิ๊ว 
 โฆษณา  เรื่อง  กลับบ้าน กระทิงแดง  
  โฆษณา  เรื่อง  ฉากชีวิต กระทิงแดง 
 โฆษณา  เรื่อง  ต๋ัน  มณีโต แรงเยอร์  
 โฆษณา  เรื่อง  ทะเลใจ คาราบาวแดง 
 โฆษณา  เรื่อง  Singha  Light สิงห์  คอร์เปอเรชั่น  
 โฆษณา  เรื่อง  บ้านเล็กในป่าใหญ่ บุญรอดบริวเวอรี่  
 โฆษณา  เรื่อง  สมจิตร จงจอหอ เบียร์ช้าง 
 โฆษณา  เรื่อง  เที่ยววันหยุด ลีโอเบียร์ 
 โฆษณา  เรื่อง  ดนตรี 1 รีเจนซี่บรั่นดีไทย  
 โฆษณา  เรื่อง  ดนตรี 2 รีเจนซี่บรั่นดีไทย 
 โฆษณา  เรื่อง  ดนตรี 3 รีเจนซี่บรั่นดีไทย 
 โฆษณา  เรื่อง  เพื่อน ฮันเดรท ไพเพอร์ส 
 โฆษณา  เรื่อง  เข้าใจใช้ชีวิต เบลนด์ 285 
 โฆษณา  เรื่อง  Parachutes เดวาร์  ไวท์  เลเบิล  
 โฆษณา  เรื่อง  พ่อของผม เวคกี้  
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2)  การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice)  จ านวน 67 เรื่อง   

โฆษณา  เรื่อง  ขยับ ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ  
โฆษณา  เรื่อง  โลงรถ ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ  
โฆษณา  เรื่อง  ไปตาย ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ  
โฆษณา  เรื่อง  เกษตรประณีต ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ  
โฆษณา  เรื่อง  นมแม่ ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ    
โฆษณา  เรื่อง  Happy  Workplace ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ   

 โฆษณา  เรื่อง  ชุมชนเป็นสุข ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ  
โฆษณา  เรื่อง  ผักปลอดสารพิษ ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ   
โฆษณา  เรื่อง  ออกก าลังกาย ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ    
โฆษณา  เรื่อง  ป้ายรถเมล์ ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ   
โฆษณา  เรื่อง  ขนส่ง ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ   
โฆษณา  เรื่อง  เพื่อนสนิท ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ   
โฆษณา  เรื่อง  ตลาด ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ  
โฆษณา  เรื่อง  แท็กซี่ ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ  
โฆษณา  เรื่อง  ขาหมู ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ  
โฆษณา  เรื่อง  กล้วยทอด ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ  
โฆษณา  เรื่อง  รักน้องจริง  อย่าชวนน้องด่ืม 1 ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ  
โฆษณา  เรื่อง  รักน้องจริง  อย่าชวนน้องด่ืม 2 ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ  
โฆษณา  เรื่อง  รักน้องจริง  อย่าชวนน้องด่ืม 3 ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ  
โฆษณา  เรื่อง  ขอเรื่องเดียว ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ 
โฆษณา  เรื่อง  ลูกพี่ ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ  

 โฆษณา  เรื่อง  พ่อผู้น่ารัก ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ  
 โฆษณา  เรื่อง  ขายแตงโม ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ 
 โฆษณา  เรื่อง  Walking in Town ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ 
 โฆษณา  เรื่อง  ตลาด (เข้าไปช่วย) ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ 
 โฆษณา  เรื่อง  ตลาด (อยู่เฉยๆ) ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ 
 โฆษณา  เรื่อง  รถเมล์ (เข้าไปช่วย) ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ 
 โฆษณา  เรื่อง  รถเมล์ (อยู่เฉยๆ) ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ 
 โฆษณา  เรื่อง  ซูเปอร์มาร์เก็ต ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ 
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 โฆษณา  เรื่อง  แฮปป้ีเบิร์ธเดย์ ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ 
 โฆษณา  เรื่อง  งานบุญปลอดเหล้า ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ 
 โฆษณา  เรื่อง  นางสาวเก๋ ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ  
 โฆษณา  เรื่อง  นายเจ๋ง ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ 
 โฆษณา  เรื่อง  แค่คิดว่าคุณจะไม่ดื่ม ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ 

โฆษณา  เรื่อง  จอมยุทธ์ สถาบันพัฒนาเมือง 
โฆษณา  เรื่อง  ปกป้องแผ่นดินไทย มูลนิธิน้ าใจไทย 
โฆษณา  เรื่อง  เยาวชน กองทัพบก 
โฆษณา  เรื่อง  ยาบ้า ศูนย์อ านวยการป้องกันและปราบปราม 
 ยาเสพย์ติด 
โฆษณา  เรื่อง  Refugees U.S. Committee for Refugees and  
 Immigrants (USCRI)  
โฆษณา  เรื่อง  นมแม่ The United Nations Children’s Fund 

(UNICEF)  
 โฆษณา  เรื่อง  เมาค้าง โรงพยาบาลกรุงเทพ  
 โฆษณา  เรื่อง  โรคเครียด โรงพยาบาลกรุงเทพ  
 โฆษณา  เรื่อง  โรคหัวใจ โรงพยาบาลกรุงเทพ 
 โฆษณา  เรื่อง  บุหร่ี โรงพยาบาลกรุงเทพ  
 โฆษณา  เรื่อง  Surgery มูลนิธิรามาธิบดี  
 โฆษณา  เรื่อง  ICU มูลนิธิรามาธิบดี  
 โฆษณา  เรื่อง  Development มูลนิธิรามาธิบดี  
 โฆษณา  เรื่อง  จ าเลยรัก ส านักงานคณะกรรมการการเลือกต้ัง  
 โฆษณา  เรื่อง  เลือกต้ัง ส.ว. ส านักงานคณะกรรมการการเลือกต้ัง  
 โฆษณา  เรื่อง  บ้านเราจงเจริญ ส านักงานคณะกรรมการการเลือกต้ัง 
 โฆษณา  เรื่อง  โปงลาง  สะออน ส านักงานคณะกรรมการการเลือกต้ัง  
 โฆษณา  เรื่อง  ย้อน สถาบันมะเร็งแห่งชาติ  กรมการแพทย์  
 โฆษณา  เรื่อง  ชัยชนะ ส านักงานหลักประกันสุขภาพแห่งชาติ  
 โฆษณา  เรื่อง  เรารักษ์เจ้าพระยา กรุงเทพมหานคร  
  โฆษณา  เรื่อง  พ่อ เครือซิเมนต์ไทย 
 โฆษณา  เรื่อง  ครูขยะ เชฟรอน  
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 โฆษณา  เรื่อง  ภัยวิกฤติน้ า แคท เทเลคอม  
 โฆษณา  เรื่อง  สุขแห่งการให้ เมืองไทยประกันชีวิต  
 โฆษณา  เรื่อง  เที่ยวน้ าตก เมืองไทยประกันชีวิต  
 โฆษณา  เรื่อง  ผู้พิทักษ์ บางกอกกล๊าส  
 โฆษณา  เรื่อง  หิว บางกอกกล๊าส  
 โฆษณา  เรื่อง  ช่วยช้างเชือกที่ 5 แอร์โรว์ 
 โฆษณา  เรื่อง  เด็กแว๊นกลับใจ สไปโร 
 โฆษณา  เรื่อง  Road ลิโพ    
 โฆษณา  เรื่อง  ข้างถนน กระทิงแดง  
 โฆษณา  เรื่อง  Passport เฟดเดอร์บรอย  
 โฆษณา  เรื่อง  ใช้ชีวิต ลีโอเบียร์ 
 
3)  วัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object)  จ านวน 5 เรื่อง    

โฆษณา  เรื่อง  สมุนไพรไทย ส านักงานกองทุนสร้างเสริมสุขภาพ 
โฆษณา  เรื่อง  แฟนเก่า กองทุนโลก  
โฆษณา  เรื่อง  ไอ้เสือ กองทุนโลก  
โฆษณา  เรื่อง  หมวกกันน็อก ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์ 
 อุตสาหกรรม 
โฆษณา  เรื่อง  แบตมือถือ ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์ 

  อุตสาหกรรม 
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ค าถามสัมภาษณ์เชิงลกึผู้ส่งสาร และค าถามสนทนากลุ่มผู้รับสาร 
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ค าถามสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญซึ่งมีประสบการณ์ในแวดวงการผลิตชิ้นงานโฆษณา 

 
1) สิ่งใดคือปัจจัยที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการสร้างโฆษณาส่งเสริมสังคมแต่ละเรื่องขึ้นมา 
2) กระบวนการในการสร้างเนื้อหาสารของโฆษณาส่งเสริมสังคมแต่ละเรื่องเป็นอย่างไร 
3) ความหมายหลักของโฆษณาส่งเสริมสังคมแต่ละเรื่องคืออะไร 
4) การเข้ารหัสสัญญะจากองค์ประกอบของโฆษณาส่งเสริมสังคมแต่ละเรื่องมีความหมายว่า

อย่างไร   
รหัสวัจนภาษา     ศึกษา   copy (วัจนภาษาออกเสียง)  caption (วัจนภาษาไม่ออกเสียง) 
รหัสอวัจนภาษา   ศึกษา   ตัวแสดง  ฉาก  สี  เสียง 
รหัสทางเทคนิค    ศึกษา   ขนาดภาพ  มุมกล้อง  การเคลื่อนไหวของกล้อง 

5) การเข้ารหัสด้วยการใช้คู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition)  การเลือกชุด
ของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic)  และการประกอบสัญญะย่อยๆเข้า
ด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic)  ในโฆษณาส่งเสริมสังคมแต่ละเรื่องเป็นอย่างไร 

6) การสร้างเนื้อหาสารของโฆษณาส่งเสริมสังคมกับการสร้างเนื้อหาสารของโฆษณาขายสินค้า
และบริการโดยทั่วไปมีความแตกต่างกันอย่างไร 
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ค าถามสนทนากลุ่มผู้รับสารซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับประเด็นเนื้อหาของโฆษณาส่งเสริม
สังคมกลุ่มตัวอย่าง  หรือมีสถานภาพทางสังคมเหมือนกับตัวละครหลักที่ด าเนินเรื่องใน
โฆษณาส่งเสริมสังคมกลุ่มตัวอย่าง   
 
1) ความหมายหลักของโฆษณาส่งเสริมสังคมแต่ละเรื่องคืออะไร   
2) การถอดรหัสสัญญะจากองค์ประกอบของโฆษณาส่งเสริมสังคมแต่ละเรื่องท าให้ผู้รับสารเกิด

ความเข้าใจว่าอย่างไร 
รหัสวัจนภาษา     ศึกษา   copy (วัจนภาษาออกเสียง)  caption (วัจนภาษาไม่ออกเสียง) 
รหัสอวัจนภาษา   ศึกษา   ตัวแสดง  ฉาก  สี  เสียง 
รหัสทางเทคนิค    ศึกษา   ขนาดภาพ  มุมกล้อง  การเคลื่อนไหวของกล้อง 

3) การถอดรหัสจากการใช้คู่ตรงกันข้ามของสัญญะ (Binary Opposition)  การเลือกชุด
ของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic)  และการประกอบสัญญะย่อยๆเข้า
ด้วยกันตามล าดับ (Syntagmatic)  ในโฆษณาส่งเสริมสังคมแต่ละเรื่องเป็นอย่างไร 

4) เมื่อผู้รับสารได้ชมโฆษณาส่งเสริมสังคมแล้วเกิดความรู้สึกเช่นไร  ต้องการปฏิบัติตามโฆษณา
ส่งเสริมสังคมหรือไม่  เพราะเหตุใด 
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ตารางวิเคราะห์การเข้ารหัสสัญญะของผู้ส่งสาร (บทที่ 4) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ตารางท่ี 12: ผลการวิเคราะห์การเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสาร ประเภทน าเสนอสินค้าทางความคิด (Social Iaed) 
 

1. สินค้าทางความคดิ (Social Idea) 
ก. โฆษณาส่งเสริมสังคม เร่ือง สามัคค ี

ความหมายหลัก 

อย่านิ่งเฉยกับปัญหาที่เกดิขึ้น ใหลุ้กขึ้นมาชว่ยเหลือเกื้อกูลซึ่งกันและกัน 

องค์ประกอบส่วนต่างๆของโฆษณาส่งเสริมสังคม Signifier Signified 

1. รหัสวัจนภาษา 
1.1 วัจนภาษาออกเสียง 

เสียงผู้บรรยายชาย กล่าววา่ เวลาที่ประเทศเรามีปัญหาก็
เหมือนรถที่เสียอยู ่ แล้วก็มีคนชว่ยอยู่แค่นี ้ แล้วคนส่วน
ใหญ่ท าอะไรกันอยู ่ และถ้าคนที่ช่วยอยู่อ่อนแรงลงล่ะ 
อยากรู้ไหม พวกเราจะท าอย่างไร ลืมไปว่ามอียู่แคใ่น
นิทาน สุดท้ายก็โทษกัน ในขณะที่เราก าลังถอยหลังและ
บอบช้ าไปเรื่อยๆ ถึงเวลาหรือยงัที่พวกเราจะรู้จกัค าวา่ 

อธิบายสิ่งที่อุปมาไวใ้นภาษาภาพ ให้เรื่องมีความ
ลุ่มลึกขึ้น โดยบรรยายสะท้อนใหเ้ห็นถึงสภาพสังคม
ที่เกิดขึ้นจริง วา่เมื่อเกดิปัญหาแล้วทุกคนนิ่งเฉย ไม่
ช่วยเหลือกัน ผลสุดท้ายจะเป็นอย่างไร เพื่อไปล้อ
กับความหมายทีใ่ส่รหัสไว้ในภาพรถที่เสีย คนเข็นรถ
หน่ึงคน และคนอื่นๆที่น่ิงเฉยไม่รูร้้อนรู้หนาว 

1.2 วัจนภาษาไม่ออกเสียง ตัวอักษรสีด า เขียนวา่ สามคัค ี อย่านิ่งเฉย ใหลุ้กขึ้นมาช่วยเหลือกัน 

2. รหัสอวัจนภาษา 2.1 ตัวแสดง 

รถโดยสาร ประเทศชาต ิ

คนขับรถโดยสาร ผู้น าประเทศ ผู้น ารัฐบาล 

กระเป๋ารถโดยสาร ลูกน้องหรือทีมงานท่ีอยู่ภายใต้รฐับาล 

ผู้โดยสารหลากหลายอาชีพ เช่น แม่บ้าน แม่คา้ นักธุรกจิ 
นักร้อง เป็นตน้ 

สะท้อนประชาชนในแงมุ่มตา่งๆ ที่รับรู้ปัญหาแต่นิ่ง
เฉย โดยประชาชนเหล่านี้มีความหลากหลาย มีวถิี
ชีวิตในแบบของตนเอง และคอ่นข้างจะอยูใ่นโลก 225 
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ส่วนตัว เช่น ดูละครน้ าเน่า ฝึกร้องเพลง เป็นต้น 

เทวดา ปาฏิหาริย์ทีไ่ม่มจีริง 

2.2 ฉาก ถนนบนทางขึ้นเขาที่ลาดชัน 

ประเทศชาติต้องเดินหน้าต่อไป แต่หนทางขา้งหน้า
ไม่ได้ง่ายเสียทีเดียวเนื่องจากเปน็ทางที่ลาดชัน หาก
ประเทศชาติจะเจริญต่อไปได้ต้องขับเคล่ือนให้ผ่าน
ทางที่ลาดชันนี ้

2.3 สี สีธรรมชาต ิเหมือนสีของภาพยนตร์ สีสมจริง เหมือนเห็นเหตกุารณ์ในชีวิตจริง  

2.4 เสียง 

เสียงตวัละครในโทรทัศน์ตบกัน เสียงคนทะเลาะกัน เสียง
อุทาน เสียงโอดครวญ 

เป็นการเติมเต็มในการเล่าเรื่อง แสดงให้เห็นความ
วุ่นวาย ความขัดแย้ง และการทะเลาะเบาะแวง้ 
อย่างชัดเจนมากขึ้น 

เสียงดนตรีประกอบ ออกอารมณเ์ศร้า  และให้เราหยดุคิดเป็นจังหวะๆ  

3. รหัสทางเทคนคิ 

3.1 ขนาดภาพ 
ภาพบรรยากาศโดยรวม (Long Shot) เห็นสถานการณ์โดยรวม 

ภาพตัวละครแต่ละตัวใกล้ๆ (Close-up Shot / Bust Shot 
/ Medium Shot) 

ดูอารมณต์ัวละคร ดวู่าตัวละครก าลังท าอะไร 

3.2 มุมกล้อง 

ภาพรถก าลังไหลลงเขาอย่างรวดเร็วใกล้ๆ (Low Angle / 
Canted) 

เล่นกับอารมณค์วามรู้สึกของคนดู ให้เห็นวา่รถ
ก าลังจะไหลลงมากระแทกเราดว้ย เหมือนกับให้
ตระหนักวา่เราก็มีส่วนรว่มกับปญัหาในเนื้อเรื่องด้วย 

ภาพรถก าลังไหลลงเขาไกลออกไปเรื่อยๆจนมองไม่เห็น 
(Eye Level) 

เสียดสีวา่ถา้คุณยงันิ่งเฉยอยู่ กจ็ะเป็นแบบนี้ 
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Binary  Opposition 

                                   มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา                                                             ไม่มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา 

ได้แก่ กระเป๋ารถเมล์ที่ลงมาชว่ยเข็นรถ เปรียบเสมือนลูกน้องหรือทีมงานท่ีอยู่ภายใต้รัฐบาลซึ่งมหีน้าที่ช่วยเหลือประเทศชาติ กบัผู้โดยสารที่อยู่ในรถแลว้นิ่งเฉยไม่ช่วยเหลือ 
เปรียบเสมือนประชาชนในประเทศที่รับรู้ปัญหาแต่เลือกที่จะนิ่งเฉย 

Paradigmatic 

                                   มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา                                                                    ไม่มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา 

ได้แก่ ผู้โดยสารหลากหลายอาชพีในรถโดยสาร ซึง่ล้วนแล้วแต่อยู่ในโลกส่วนตวัของตนเอง นิ่งเฉยต่อปัญหา อาทเิช่น แม่บา้นดูละครน้ าเนา่ นักร้องฝึกร้องเพลง นักธุรกิจอา่น
หนังสือพิมพ ์ เป็นต้น  โดยทั้งหมดนี้เป็นการท าซ้ าเพื่อตอกย้ าให้เกิดความเขา้ใจที่ชดัเจนมากขึน้กับความหมายรว่มของผู้โดยสารแต่ละคนในรถโดยสารคันนี้ ซึ่งโดยสรุปแล้ว
หมายความถงึ ประชาชนในชาตทิี่สนใจแตเ่รื่องของตนเอง น่ิงเฉยต่อปัญหาของประเทศชาติส่วนรวม 

Syntagmatic 

                                   มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา                                                                      ไม่มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา 

เนื่องจากเป็นโฆษณาที่ด าเนินเรือ่งโดยการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตัง้แต่ต้นจนจบ กล่าวถงึผู้โดยสารหลากหลายอาชีพที่นั่งอยูใ่นรถโดยสาร แต่ละคนอยู่ในโลก
ส่วนตัว สนใจแตเ่รื่องของตนเอง เมื่อรถเสียก็ไมม่ีใครสนใจจะช่วยเหลือ ปล่อยให้กระเป๋ารถเมล์เข็นรถอยา่งยากล าบากเพียงล าพัง สุดท้ายเมื่อกระเปา๋รถเมล์อ่อนแรงไม่
สามารถเข็นรถต่อไปได้ รถจึงเริม่ไหลลงหน้าผาชัน ผู้โดยสารในรถที่นิ่งเฉยไม่ยอมชว่ยเหลือแต่แรกได้แต่โทษกัน ทะเลาะกัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดประโยชน์อันใด เพราะเหตกุารณ์
เลวร้ายสายเกินกว่าจะเยียวยาแก้ไขอะไรได้ ที่สุดแล้วรถโดยสารท้ังคันก็คงจะต้องพุง่ลงสู่เหว เปรียบเสมือนคนไทยในชาติ หากมีปัญหาอยา่นิ่งเฉย ต้องชว่ยกนัแก้ไข ต้อง
สามัคคกีัน  มิฉะน้ันประเทศชาตคิงจะต้องพบกับจุดจบดังเช่นรถโดยสารคันน้ี 
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ข. โฆษณาส่งเสริมสังคม เร่ือง คืนสู่ธรรมชาต ิ
ความหมายหลัก 

กระดาษไอเดยีกรีนเป็นมติรกับส่ิงแวดล้อม เนื่องจากใช้ทรัพยากรธรรมชาติในการผลิตน้อยกว่ากระดาษยี่ห้ออื่น จงึท าลายสิ่งแวดลอ้มน้อยกว่า 

องค์ประกอบส่วนต่างๆของโฆษณาส่งเสริมสังคม Signifier Signified 

1. รหัสวัจนภาษา 

1.1 วัจนภาษาออกเสียง 

เสียงผู้บรรยายชาย กล่าววา่ คืนชีวิตสู่ธรรมชาติดว้ย
กระดาษไอเดยีกรีนใหม่ นวตักรรมเยื่ออีโคไฟเบอร์ ลดการ
ใช้ต้นไม ้ 30% กระดาษไอเดยีกรีน เพื่องานดีๆ และ
ส่ิงแวดล้อมดีๆ 

กระดาษไอเดยีกรีนเป็นมติรกับส่ิงแวดล้อม ด้วย
นวัตกรรมการผลิตแบบใหม่ ให้มคีวามหนาแน่นของ
เนื้อกระดาษน้อยกวา่ ชว่ยลดการใช้ต้นไม้ได้ 30%  

1.2 วัจนภาษาไม่ออกเสียง 

ชื่อสินค้า Idea Green อยู่บนส่ีเหล่ียมผืนผ้าสีขาว (โดยค า
ว่า Idea เป็นตัวอักษรสีแดง และค าวา่ Green เป็น
ตัวอักษรสีเขียว)   

เป็นชื่อแบรนด์ของกระดาษชนิดนี้ โดยค าว่า “กรีน” 
คือ ส่ิงแวดล้อมพอดี จงึหมายถงึ ความคิดที่
อยากจะท าเพื่อส่ิงแวดล้อม กระดาษที่เป็นมติรกับ
ส่ิงแวดล้อม  

ภาพกราฟฟิกสีขาวรูปต้นไม้ และตัวอักษรสีขาว เขียนว่า 
30% Eco Fiber 

เหมือนคุณก าลังช่วยธรรมชาติ ชว่ยประหยัดวัตถุดิบ 
30% หากใช้กระดาษชนิดนี ้

ตัวอักษรสีขาว เขียนว่า กระดาษ Idea Green  
ตราสัญลักษณเ์ครือซเิมนต์ไทย และตัวอักษรสีแดง เขียน
ว่า SCG  
ค าขวัญเขยีนด้วยตวัอักษรสีขาวว่า Think  for the better 

กระดาษ Idea Green โดยเครือซเิมนต์ไทย (SCG) 
คิดเพื่ออนาคตทีด่ีกว่า 

2. รหัสอวัจนภาษา 2.1 ตัวแสดง 
สัตว์กระดาษ เช่น แมเ่ป็ด ลูกเปด็ ยีราฟ ช้าง นก เป็นต้น 

กระดาษที่เป็นมติรกับส่ิงแวดล้อม ช่วยคืนชีวิตให้
กลับสู่ธรรมชาต ิ

สัตว์ตัวจริง เช่น  แม่เปด็ ลูกเป็ด ยีราฟ ช้าง นก เป็นต้น ส่ิงมีชวีิตที่มีอยู่จริงในธรรมชาติ  
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เท้าของคนที่เหยียบลูกเปด็กระดาษ คนที่ไม่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม คนที่เดนิบนท้องถนนทั่วไป  

เด็กหญงิที่ชว่ยคืนชีวิตให้ลูกเปด็ 
คนรุ่นใหม่ คนทีใ่ส่ใจ เห็นความส าคัญของธรรมชาต ิ
ส่ิงแวดล้อม  

2.2 ฉาก 

เมืองใหญ่ ถนน ห้องท างาน ความเรง่รีบ ความสับสน ความวุน่วาย 

หมากฝร่ังที่ลูกเป็ดเหยียบ 
ขยะ ส่ิงตกค้างที่เป็นพิษ ท าให้ส่ิงแวดล้อมไม่สะอาด 
มีอันตราย 

ป้ายเพงิหมาแหงนรอรถตู้เพื่อไปสู่ป่า 
สร้างบรรยากาศเศรา้ เหงา วา้เหว่ ถ้ายงัมีคนท่ีไมใ่ส่
ใจสิ่งแวดล้อม 

ทุ่งหญ้า ป่าเขา อนาคตของชวีิตกับส่ิงแวดล้อมทีอุ่ดมสมบูรณ ์

2.3 สี 

สีโทนเย็น 
Theme เกี่ยวกับส่ิงแวดล้อม มาเชื่อมโยงกับแบรนด ์
ฟ้า คือ ส่ิงแวดล้อมบนฟากฟ้า เขยีว คือ ส่ิงแวดล้อม
บนพื้นดิน 

สีขาวของแม่เปด็ ลูกเป็ด และสัตว์กระดาษ ความบริสุทธิ์ สีของกระดาษ 

สีเขียวของต้นไมใ้บหญ้า ธรรมชาติโดยทั่วไป 

2.4 เสียง 

เสียงสัตว์ต่างๆร้อง 
สัตว์เหล่านีม้ีชวีิตจรงิๆ ทุกส่ิงทุกอย่างในโลกนี้ก าลัง
ส่งสัญญาณเตอืน  

เสียงฝนตก สร้างความสมจริงของบรรยากาศ  

เสียงดนตรีประกอบ คล้ายท่วงท านองของการเล่านิทาน 
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3. รหัสทางเทคนคิ 

3.1 ขนาดภาพ 

ภาพบรรยากาศโดยรวม (Long Shot / Extreme Long 
Shot) 

โลก ธรรมชาต ิ

ภาพแม่เป็ดกับลูกเปด็เดินด้วยกนั (Long Shot) ความผูกพันกัน ส่ิงที่อยูใ่นธรรมชาติดว้ยกัน 

ภาพแม่เป็ดอยู่อยา่งโดดเดีย่ว (Close-up Shot / Long 
Shot) 

ความเหงา ความวา้เหว่ ความเศร้า การเฝา้รอ 

ภาพกระดาษไอเดยีกรีนวางอยู่บนดอกไม้ใบหญา้ (Pack 
Shot) 

ขายสินคา้ โดยสร้างภาพลักษณ์ว่ากระดาษไอเดยี
กรีนมาจากธรรมชาติ และอยู่กับธรรมชาติ 

3.2 มุมกล้อง 
ภาพแม่เป็ดกับลูกเปด็เดินด้วยกนั (Eye Level) 

ส่ิงมีชวีิตผูกพันกันและผูกพันกับธรรมชาติ ส่ิงมีชวีิต
และธรรมชาติเกีย่วเนื่องเป็นองคป์ระกอบเดียวกัน 
ทัดเทียมกัน 

ภาพลูกเป็ดเทา้ตดิหมากฝร่ังไปไหนไม่ได้  (High Angle) 
ความกดดัน ว้าเหว่ โดดเดี่ยว คล้ายธรรมชาติทีถู่ก
กับดักท าลาย  

Binary  Opposition 

                                   มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา                                                             ไม่มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา 

ได้แก่ เด็กหญิงทีค่ืนชีวติลูกเปด็กระดาษให้กลับสู่ธรรมชาติ เปรียบเสมือนคนท่ีใส่ใจเห็นความส าคญัของธรรมชาติส่ิงแวดล้อม กับเท้าคนที่เหยยีบลูกเปด็กระดาษจนแบนติดพื้น 
เปรียบเสมือนคนที่ไมใ่ส่ใจสิ่งแวดล้อม คนที่ท าลายสิ่งแวดลอ้ม 

Paradigmatic 

                                   มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา                                                                    ไม่มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา 

ได้แก่ กระดาษไอเดียกรีนที่พับเปล่ียนรูปไปกลายเป็นสัตวก์ระดาษชนิดต่างๆ อาทเิช่น เป็ด ยีราฟ ช้าง นก เป็นต้น โดยทัง้หมดนี้เป็นการท าซ้ าเพื่อตอกย้ าให้ผู้ชมเขา้ใจสาร
โฆษณาที่วา่ การใชก้ระดาษไอเดยีกรีนซึ่งเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมก็เหมือนการชว่ยคืนชีวติสู่ธรรมชาตินั่นเอง 
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Syntagmatic 

                                   มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา                                                                      ไม่มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา 

เนื่องจากเป็นโฆษณาที่ด าเนินเรือ่งโดยการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตัง้แต่ต้นจนจบ กล่าวถงึการเดินทางของแมเ่ป็ดกระดาษ  ลูกเป็ดกระดาษ  และเหล่าสิงสาราสัตว์
กระดาษน้อยใหญ่ท้ังหลายที่ต้องการจะกลับคืนสู่ผืนป่า แมว้่าระหว่างทางจะต้องพบเจอกับอุปสรรคและอันตรายมากมาย แต่สุดทา้ยก็สามารถกลับคืนสู่ธรรมชาติได้ด้วยความ
ช่วยเหลือของเด็กหญงิตวัน้อย สัตว์กระดาษกลายร่างเป็นสัตวจ์รงิๆในธรรมชาติ และอยู่รว่มกันอย่างมีความสุขในผืนป่าอันอุดมสมบูรณ์ ซึ่งถือเป็นโฆษณาทีม่ีบทสรุปตอนจบ
รูปแบบเดียวกับในนิทานที่เราคุ้นเคย นั่นคือ การจบแบบ happy ending 
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ตารางท่ี 13: ผลการวิเคราะห์การเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสาร ประเภทน าเสนอการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) 
 

2. การประพฤติปฏิบัตทิางสงัคม (Social Practice) 
ค. โฆษณาส่งเสริมสังคม เร่ือง พ่อผู้น่ารัก 

ความหมายหลัก 

หากเลิกเหล้าแล้ว ขอใหเ้ลิกเลยอย่างถาวร  เพื่อความสุขของครอบครัว 

องค์ประกอบส่วนต่างๆของโฆษณาส่งเสริมสังคม Signifier Signified 

1. รหัสวัจนภาษา 1.1 วัจนภาษาออกเสียง 

บทสนทนา ลูกพูดกับพ่อว่า พ่อ วันน้ีหนูสนุกมากเลย ครู
ไม่อยู่ 

แสดงความสมัพันธ์รักใคร่ห่วงใยกันของพ่อลูก  

บทสนทนา พ่อพูดกับลูกว่า อา้ว ครูไปไหนล่ะ วันน้ีก็ไม่มี
การบ้าน 

แสดงความสมัพันธ์รักใคร่ห่วงใยกันของพ่อลูก 

บทสนทนา เพื่อนพ่อท่ีนั่งอยูใ่นวงเหล้าพูดกับพ่อว่า เฮ้ย 
ไอ้ฤทธิ์ สักแก้ว อ่ะ มา มา เรว็ เอ้อ ร่วมวงหน่อย สังสรรค์
หน่อย นานแล้ว 

เดิมพ่อเคยมีพฤตกิรรมการดื่มมาก่อน เมื่อมาเจอ
กัน อัธยาศยัคนไทยกช็วนกันดื่ม เป็นเรื่องปกติ 

บทสนทนา พ่อพูดกับพ่อค้าขายลูกชิ้นวา่ เอา 2 ไม้พี่ 
พ่อไม่ดื่มเหล้ากับเพื่อน แตก่ลับไปซื้อลูกชิ้นแทน 
แสดงถงึพฤตกิรรมที่เปล่ียนไป และความสัมพันธ์
พ่อลูก 2 คน ทานกันคนละไม ้

บทสนทนา แม่ค้าพูดกับเพื่อนพอ่ที่อยู่ในวงเหล้าด้วยเสียง
ดังเกือบตวาดว่า เมื่อไรจะเลิก 

เป็น social pressure สร้างคา่นิยมใหม่ โดยการ
กดดันจากคนที่ไม่ดื่ม คนที่ดื่มเหมือนล้าสมัย เมื่อไร
จะเลิกดืม่เสียท ี

เสียงผู้บรรยายชาย กล่าววา่ น่ารัก เลิกเหล้า เลิกแล้ว เลิก สร้างค่านยิม เติมค าพดูในเชิงบวกเข้าไป ว่านี่แหละ
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เลย ใช่เลย นี่แหละคือมาตรฐานใหม่ ถ้าเลิกแล้วก็เลิก
เลย ให้มจีิตใจที่มั่นคง 

1.2 วัจนภาษาไม่ออกเสียง 
ค าขวัญเขยีนด้วยตวัอักษรสีขาวว่า เลิกเหล้า เลิกเลย ถ้าเลิกแล้วกเ็ลิกเลย ใหม้ีจติใจทีม่ั่นคง   

ตัวอักษรสีขาว เขียนว่า สายด่วนเลิกเหล้า 0-2379-1020 
ให้เกดิ take action ส าหรับผู้ทีอ่ยากจะเลิกเหล้า ให้
โทรไปท่ีเบอร์นี้จะมีทางออก มีคนช่วยเหลือ 

2. รหัสอวัจนภาษา 

2.1 ตัวแสดง 

พ่อ คนเคยดื่มที่ตัง้ใจจะงดเหล้าเขา้พรรษา 

ลูก ลูก เด็กในครอบครัว คนที่พ่อรักและห่วงใย  

กลุ่มเพื่อนที่ชกัชวนให้พ่อดืม่เหล้า 
คนในชมุชน เห็นการดื่มเป็นเรื่องปกติ เป็นการแสดง
มิตรภาพอยา่งหน่ึง 

แม่ค้า 
ตัวแทนของ social pressure เหมือนประชาคม 
เหมือนตวัแทนของคนที่ไม่ดื่ม พยายามสร้าง
มาตรฐานคา่นิยมใหม ่

2.2 ฉาก หน้าปากซอยในชุมชน 

ระหว่างทางทีจ่ะกลับบ้านจากโรงเรียนต้องผ่านย่าน
ชุมชน เช่น หน้าปากซอย แสดงใหเ้ห็นวา่ระหวา่ง
ทางเรามีโอกาสที่จะถกูเรียกจากคนรู้จัก ง่ายแกก่าร
ถูกชวนดื่ม 

2.3 สี สีโทนอบอุ่น 
ช่วงเลิกเรยีน 3-4 โมงเย็น ช่วงเวลาที่เราจะกลับบ้าน 
และช่วงเวลาที่คนจะเริ่มดืม่ 

2.4 เสียง เสียงดนตรีประกอบ สร้างบรรยากาศแทนอารมณ์ของลูก 

3. รหัสทางเทคนคิ 3.1 ขนาดภาพ ภาพบรรยากาศโดยรวม (Long Shot) ให้เห็นบรรยากาศโดยรวม 233 
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ภาพพ่อให้ลูกขี่หลังกลับบา้นด้วยกัน (Long Shot) 
เป็นความผูกพันธ ์ ความสนิทสนม ความรักใคร่ ที่
ทุกคนสามารถเห็นไดจ้ากพ่อลูกคู่นี้ 

ภาพเพื่อนชวนพ่อดื่มเหล้า (Knee Shot) 
แทนสายตาของพ่อที่มองเพื่อน ระยะห่างระดับที่
ทักทายกัน 

ภาพใบหน้าลูกใกล้ๆ (Medium Shot) แทนสายตาของผู้ชมที่จะมองเหน็อารมณ์ของลกู 

3.2 มุมกล้อง ภาพพ่อให้ลูกขี่หลังกลับบา้นด้วยกัน (Eye Level) 

เป็นภาพท่ีเหมือนผู้ชมเป็นบุคคลท่ี 3 ในเหตุการณ์
และอยู่ในระดับทีเ่สมอกับพ่อลูกคู่นี้ เปรียบเสมือน
ว่าเป็นสมาชกิในครอบครัว หรือคนที่ใกล้ชดิกับ
ครอบครัวนี ้

3.3 การเคลื่อนไหวกล้อง 
ภาพใบหน้าลูกใกล้เขา้มาเรื่อยๆ (Zoom In) 

สะท้อนอารมณ์ของลูก วา่ลูกอยู่ในอารมณ์ไหน 
บรรยากาศไหน เพื่อให้มกีารซึมซบัอารมณ์ของลกู 

ภาพกลุ่มเพื่อนที่ชวนพ่อดืม่เหล้าค่อยๆไกลออกไป (Zoom 
Out) 

แสดงความหา่งเหินกับเพือ่นท่ีดืม่ไกลออกไปเรื่อยๆ 
อีกนัยหนึง่กใ็กล้ชดิกับลูกมากขึ้นด้วย 

Binary  Opposition 

                                   มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา                                                             ไม่มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา 

ได้แก่ พ่อที่เลิกดื่ม คือ คนที่เลิกเหล้า เลิกแล้ว เลิกเลย กับเพื่อนทีช่วนพ่อดืม่ คือ คนที่ยงัคงดื่มเหล้าอยู่ คนท่ียงัไม่เลิกเหล้า  

Paradigmatic 

                                   มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา                                                                    ไม่มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา 

Syntagmatic 
                                   มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา                                                                      ไม่มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา 234 
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เนื่องจากเป็นโฆษณาที่ด าเนินเรือ่งโดยการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตัง้แต่ต้นจนจบ กลา่วถงึพ่อซึง่เคยดืม่เหล้าเป็นประจ า แตว่ันน้ีพ่อเลิกเหล้าได้ แม้ระหว่างทางที่รับ
ลูกชายกลับจากโรงเรียนจะเจอเพื่อนๆในวงเหล้าชักชวนใหด้ื่มอยา่งไรพ่อก็ไม่สนใจ กลับเห็นลูกชายส าคญักวา่สังคมเพื่อนในวงเหล้า ส่งผลให้ลูกชายทั้งดีใจและภาคภูมิใจทีม่ี
พ่อผู้น่ารักเช่นนี้ และนี่เองทีจ่ะน ามาซึ่งความสุขของลูก ความสุขของครอบครวั 
 
 

ง. โฆษณาส่งเสริมสังคม เร่ือง ปกป้องแผ่นดนิไทย 
ความหมายหลัก 

เชิญชวนใหค้นไทยบริจาคเงินซื้อเส้ือเกราะกันกระสุนแก่ทหาร ต ารวจ ครู 3 จงัหวัดชายแดนภาคใต้ 

องค์ประกอบส่วนต่างๆของโฆษณาส่งเสริมสังคม Signifier Signified 

1. รหัสวัจนภาษา 

1.1 วัจนภาษาออกเสียง 

เสียงขับร้องเพลงสไตล์โอเปรา โดยนักร้องชาย ตามเนื้อ
เพลงดังนี้ จะแน่วแน่แก้ไขในสิ่งผิด จะรักชาติจนชวีิตเป็น
ผุยผง จะยอมตายหมายให้เกยีรติด ารงค์ จะปิดทองหลัง
องค์พระประตมิา 

เปรียบเสมือนอุดมการณ์อันแน่วแน่และเสียสละของ
ทหาร ต ารวจ ครู ที่ปฏิบัติงานอยู่ใน 3 จังหวัด
ชายแดนภาคใต้  

เสียงผู้บรรยายชาย กลา่วว่า รว่มบริจาคเงินซื้อเส้ือเกราะ 
0-2784-6199 มูลนิธิน้ าใจไทย 

อยากให้บริจาคเงินเพื่อซื้อเส้ือเกราะ 

1.2 วัจนภาษาไม่ออกเสียง 

ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า เขยีนวา่ ปกป้องแผ่นดินไทย 
ไม่ใช่หน้าทีใ่ครคนใดคนหน่ึง 

ทุกคนควรตระหนักที่จะช่วยเหลอื ปกป้องแผ่นดิน
ไทย ไม่โดยทางใดก็ทางหน่ึง  

ตราสัญลักษณม์ูลนิธิน้ าใจไทย ตัวอักษรสีขาวบนพื้นด า 
เขียนวา่ ร่วมบริจาคเงินซื้อเส้ือเกราะ สู่พี่น้องทหาร ต ารวจ 
คร ู 3 จังหวดัชายแดนภาคใต้ ได้ที่ ธนาคารไทยพาณิชย ์
สาขา ไอที สแควร์ เลขบัญชี 202-2-04454-5 โทร. 0-

ให้เกดิ take action ส าหรับผู้ที่ตระหนักถึงปัญหา 
และต้องการจะช่วยบรจิาคเงินซือ้เสื้อเกราะแก่ทหาร 
ต ารวจ ครู 3 จงัหวัดชายแดนภาคใต้ ให้บริจาคได้ที่
เลขบัญชีนี้ หรือโทรไปตามเบอร์ที่แจ้งไวใ้ห ้
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2784-6199 (โดยค าว่า เส้ือเกราะ และเบอร์โทรศัพท์ 0-
2784-6199 เป็นตัวอกัษรสีแดงบนพ้ืนด า)  

2. รหัสอวัจนภาษา 

2.1 ตัวแสดง 

หิ้งเคารพวางรูปและโกฏิของทหารท่ีเสียชีวติจากการ
ปกป้องแผ่นดิน 

ทหารเสียชวีิตไปแล้ว 

เครื่องแบบทหารมีรูกระสุนและรอยเลือดที่บริเวณอกเส้ือ
ด้านขวา 

ทหารเสียชวีิตเพราะถกูยงิ 

2.2 ฉาก 
ห้องๆหนึ่งในบ้านของทหารท่ีเสียชีวิตจากการปกป้อง
แผ่นดิน 

ความอ้างวา้ง ความโดดเดีย่ว ความรู้สึกอยู่ภายใต้
สถานการณ์ที่รุมเร้า 

2.3 สี 
สีขาว-ด า 

การไว้อาลยั การย้อนระลึกถงึ บรรยากาศความ 
contrast ของสีขาว-ด า ความดคีวามชัว่ ควรท าไม่
ควรท า 

สีแดงของเลือดที่รูกระสุนบนเครือ่งแบบทหาร ทหารเพิ่งเสียชวีิตได้ไม่นาน  

2.4 เสียง เสียงฝนตกฟา้คะนอง อารมณ์ที่หวั่นไหว ความแปรปรวน ความไมม่ั่นคง 

3. รหัสทางเทคนคิ 

3.1 ขนาดภาพ 
ภาพโดยรวมของห้องๆหน่ึงขณะพายุฝนฟ้าคะนอง ใบไม้
โดนลมแรงพัดจนปลิดปลิวไปตามกระแสลม (Long Shot) 

โดดเดี่ยว อ้างวา้ง หวั่นไหว ไม่มัน่คง 

3.2 การเคลื่อนไหวกล้อง 
ภาพค่อยๆเข้าไปใกล้เครื่องแบบทหารท่ีมีรูกระสุนเรื่อยๆ
จนทะลุผ่านรูกระสุนในท่ีสุด (Zoom In) 

ท าให้เรารู้สึกใกล้ชิดกับเรื่องราวนี้มากขึ้น เห็นทกุ
รายละเอียด เห็นถึงความรู้สึก ขนาดของภาพทีเ่ขา้
มาใกล้ชิดมากขึ้นเรื่อยๆจนรูกระสุนจะเข้ามาปะทะ
หน้าคนดู ท าให้ฉุกคิดไดว้า่เรือ่งราวนี้ไม่ได้ไกลตัว 
มันใกล้ตวัเรามากกว่าทีค่ิด 236 
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Binary  Opposition 
                                   มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา                                                             ไม่มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา 

Paradigmatic 

                                   มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา                                                                    ไม่มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา 

Syntagmatic 

                                   มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา                                                                      ไม่มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา 

เนื่องจากเป็นโฆษณาที่ด าเนินเรือ่งโดยการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตัง้แต่ต้นจนจบ กลา่วถงึการสูญเสียชวีิตและเลือดเนื้อของทหารหาญผู้หนึง่ ซึ่งปฏิบตัิหน้าที่ใน 3 
จังหวดัชายแดนภาคใต้ เนื้อเรื่องด าเนินไปโดยกล้องซูมภาพเข้าใกล้ห้ิงเคารพที่วางรูปและโกฎิของทหารท่ีเสียชวีิตผู้น้ีเขา้ไปเรื่อยๆ จนสังเกตเห็นเครื่องแบบทหารที่แขวนอยูใ่ต้
หิ้งเคารพมีรูกระสุนท่ีอกเส้ือด้านขวา ใกล้เข้าไปเรื่อยๆจนเห็นรอยเลือดที่รูกระสุนน้ัน และกล้องซูมใกล้เขา้ไปจนทะลุผ่านรูกระสุนในที่สุด ส่ิงที่เกิดขึ้นขณะเดียวกันกับที่กล้อง
ก าลังซูมภาพเข้าไปเรื่อยๆนั้น คือการท่ีผู้ชมไดซ้ึมซับกับบรรยากาศของความสูญเสีย ความเศร้า และความวา้เหว่ ดงันั้น เพื่อป้องกนัมิให้เกิดความสูญเสียเช่นนี้ขึ้นอีก เราทกุคน
สามารถช่วยเหลือได้ดว้ยการบรจิาคเงินซื้อเส้ือเกราะให้แก่เหล่าทหาร ต ารวจ ครู ที่ปฏิบัติหน้าที่ใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ เพราะการปกป้องแผ่นดินมิใช่หน้าทีข่องใครคนใด
คนหน่ึง 
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ตารางท่ี 14: ผลการวิเคราะห์การเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสาร ประเภทน าเสนอวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) 
 

3. วัตถุที่จับตอ้งได้ (Tangible Object) 
จ. โฆษณาส่งเสริมสังคม เร่ือง สมุนไพรไทย 

ความหมายหลัก 

สมุนไพรไทยเป็นของดีที่อยูใ่กล้ตวั หากเรารู้จกัหยิบมาใช้ก็เปรียบเสมือนรู้จักใช้ชวีิตที่พอเพยีง 

องค์ประกอบส่วนต่างๆของโฆษณาส่งเสริมสังคม Signifier Signified 

1. รหัสวัจนภาษา 

1.1 วัจนภาษาออกเสียง 

เสียงผู้บรรยายชาย กล่าววา่ วันนี้ย่าน้อมกับลูกสาว จะมา
สาธิตการใช้ประโยชน์จากสมุนไพรไทย โอ้ย แผลสด ใช้
ปูนแดงห้ามเลือด โอย แผลไฟไหม้น้ าร้อนลวก ทาว่านหาง
จระเข ้ หกล้มฟกช้ าด าเขียว ประคบใบพลับพลึงยา่ง 
ท้องอืดท้องเฟ้อจกุเสียดแน่นท้อง ใช้ใบกะเพราะหรือต้น
ตะไคร ้เหงือกบวม เคี้ยวกิ่งข่อย ยาดีไมต่้องหาที่ไหน มีอยู่
รอบบ้าน แค่รู้จักใช ้ สอบถามขอ้มูลสมุนไพรไทยที่มูลนิธิ
สุขภาพไทย 02-589-4243 โทรนะ 

สมุนไพรไทยแต่ละชนิดเป็นยาดมีีประโยชน์ ใช้
รักษาอาการต่างๆได้ หากเจบ็ป่วยไม่ต้องหายาที่
ไหนไกล ใช้สมุนไพรไทยที่ปลูกอยู่รอบๆบ้านก็
ได้ผลดีเช่นเดยีวกัน (โดยแฝงล้อเลียนวิธกีารเล่า
เรื่องในแบบของโฆษณาโทนาฟ แต่แทนท่ีจะเป็น
แผลสดแผลเปือ่ย กลายเป็นสมุนไพรไทยเป็น
พระเอกแทน) 

1.2 วัจนภาษาไม่ออกเสียง 

ตัวอักษรสีชมพูบานเย็น เขียนวา่ ปูนแดง ตัวอักษรสีเขียว 
เขียนวา่ วา่นหางจระเข ้ ตัวอักษรสีเหลือง เขยีนวา่ ใบ
พลับพลึง ตัวอักษรสีแดง เขียนวา่ ใบกะเพรา ตัวอักษรสี
เขียวอ่อน เขียนวา่ ต้นตะไคร ้ตวัอักษรสีแสด เขยีนวา่ กิ่ง
ข่อย ตัวอักษรสีขาว เขียนวา่ ค าเตือน: ล้างกิ่งข่อยให้
สะอาดก่อนบริโภค 

ตอกย้ าวา่สมุนไพรไทยที่ก าลังน าเสนอคือสมุนไพร
ชนิดใด (ล้อเลียนมาจากโฆษณาโทนาฟ) 
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ตราสัญลักษณม์ูลนิธิสุขภาพไทย และตัวอักษรสีชมพู
บานเย็น เขยีนวา่ โทร.02-589-4243 
ตัวอักษรสีขาว เขียนว่า www.porpeanglife.com  
ค าขวัญเขยีนด้วยตวัอักษรสีขาวว่า ร่วมสร้างความสุข
ยั่งยืน บนวถิีชวีิตพอเพยีง 

เพื่อ Take action ส าหรับผู้ที่สนใจ ให้สามารถ
สืบค้นข้อมูลต่อได้  

2. รหัสอวัจนภาษา 

2.1 ตัวแสดง ย่าน้อม และลูกสาว 
ชาวบา้นท่ีมวีิถีชวีิตปกติ ทั้งในเมืองและชนบท ที่มี
พื้นที่ในบ้านพอจะปลูกสมุนไพรไทยได้ 

2.2 ฉาก บริเวณตา่งๆในบ้านไม้รม่รื่นของย่าน้อม แสดงใหเ้ห็นชีวติที่พอเพยีงแบบชาวบา้น  

2.3 สี 

เส้ือสีเหลืองของย่าน้อมและลูกสาว 

เส้ือเหลือง แสดงความจงรักภักดตี่อพระบาทสมเด็จ
พระเจ้าอยู่หัวฯ (บริบทสังคมขณะนั้นอยู่ในชว่งพระ
ราชพิธีมหามงคลเฉลิมพระชนมพรรษา 80 พรรษา 
พระบาทสมเดจ็พระเจ้าอยู่หวัฯ) 

ต้นไม้สีเขียว 
ความร่มรื่น ธรรมชาติ ความเป็นวิถีไทย โดยภูมิ
ปัญญาไทยจะมกีารปลูกต้นไม้และสมุนไพรต่างๆ ที่
เป็นประโชน์ไว้ในบ้าน ตามแบบวถิีพอเพียง 

2.4 เสียง 

เสียงฟา้ร้อง เสียงร้องโอดโอย เสียงโครมครามตึงตงั เสียง
ผายลม 

สร้างบรรยากาศใหค้วามเจ็บป่วยหรืออุบัติเหตุทีเ่กิด
กับตัวละครดูน่าสนใจ ดูสมจรงิ 

เสียงเอฟเฟคต่างๆ 
ท าให้บรรยากาศสนุกสนาน กึง่เสียดสี กึ่งสนุก กึ่ง
ล้อเลียน 

เสียงดนตรีประกอบ จังหวะสนุก 
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3. รหัสทางเทคนคิ 
3.1 ขนาดภาพ 

ภาพบรรยากาศโดยรวมของบ้าน (Long Shot) ให้เห็นบรรยากาศโดยรวมที่ร่มรื่น 

ภาพความเจ็บป่วยหรืออุบัติเหตทุี่เกิดกับตัวละคร (Bust 
Shot / Medium Shot / Long Shot) 

แสดงใหค้นดูเขา้ใจวา่เกิดปัญหาใดกับตัวละคร ซึ่ง
โดยส่วนใหญเ่ป็นสถานการณ์เกีย่วกับสุขภาพ และ
อุบัติเหต ุ

ภาพต้นไม้สมุนไพรใกล้ๆ (Close-up Shot) 
คล้ายกับมีปัญหา ก็มีทางออก เมื่อมีปัญหาสุขภาพ 
การใช้สมุนไพรก็เป็นทางออก  

ภาพตู้ยาทีเ่ปิดมาแล้วว่างเปล่า (Close-up Shot) บ้านนี้ไม่จ าเป็นต้องพึ่งยาแผนปัจจุบัน 

3.2 การเคลื่อนไหวกล้อง ภาพต้นไม้สมุนไพร (Zoom In) 
เพื่อให้เกิดความชดัเจนว่าสมุนไพรที่พูดถึงมีหน้าตา
เป็นอย่างไร ส าหรับคนที่ไม่รู้จัก 

Binary  Opposition 

                                   มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา                                                             ไม่มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา 

Paradigmatic 

                                   มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา                                                                    ไม่มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา 

ได้แก่ สมุนไพรไทยชนิดต่างๆผลัดกันมาท าหน้าทีเ่ป็นพระเอกช่วยเหลือรักษาโรคภัยไขเ้จ็บในแต่ละสถานการณ์ เป็นการตอกย้ าซ้ าๆว่าอยา่ลืมสมุนไพรไทยในสถานการณ์ต่างๆ
เหล่านี้ท่ีคุณอาจมองข้ามไป 

Syntagmatic 

                                   มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา                                                                      ไม่มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา 

เนื่องจากเป็นโฆษณาที่ด าเนินเรือ่งโดยการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตัง้แต่ต้นจนจบ กล่าวถงึยา่น้อมและลูกสาวที่อาศัยอยูใ่นบ้านไม้ร่มรื่น มีวถิีชวีติพอเพียงแบบ
ชาวบา้นธรรมดาทั่วๆไป เมื่อเกดิความเจ็บป่วยหรืออุบัติเหตกุับตวัย่าน้อมและลูกสาว หนทางการรักษาพยาบาลก็อยูใ่กล้ๆตวันี่เอง คือ การใช้สมุนไพรไทยทั้งหลายรักษาโรคภัย
และอาการบาดเจ็บ บ้านของยา่น้อมและลูกสาวจึงแทบจะไม่ต้องพึ่งพายาแผนปัจจุบันเลย เพราะรู้จักใช้สมุนไพรไทยใกล้ๆ ตวัแบบวิถีชวีิตพอเพียง 240 
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ฉ. โฆษณาส่งเสริมสังคม เร่ือง ไอ้เสือ 

ความหมายหลัก 

เราไม่สามารถไวใ้จใครได้แม้กระทั่งคนใกล้ชิด วา่เขาจะส าส่อนทางเพศเมื่อไร เพราะฉะน้ันต้องรู้จกัระมัดระวงั และเรียกร้องการใช้ถงุยางอนามัยเสมอทุกครัง้ที่มีเพศสัมพันธ์ 

องค์ประกอบส่วนต่างๆของโฆษณาส่งเสริมสังคม Signifier Signified 

1. รหัสวัจนภาษา 

1.1 วัจนภาษาออกเสียง 

บทสนทนา ภรรยาพูดกับสามวี่า หายไปไหนมาหลายวัน 
เป็นบทสนทนาในครอบครวัของสามีภรรยาซึง่คงอยู่
ด้วยกันมานานแล้ว เป็นพฤติกรรมปกติของผู้หญิง
ในการตรวจสอบ 

บทสนทนา สามีพูดกับภรรยาวา่ ก็ไปท างาน แล้วก็ไป
เที่ยวกับผู้หญิงคนอื่น มีรูป นี่น้องจอย เจอบนรถทัวร ์ ได้
เบอร์โทรมาดว้ย น่ารัก นี่น้องส้ม สวย ชอบ นี่เบอร์น้อง
ออย นี่ของน้องตุก๊ น้องเก ๋ลิปสีแดง นี่ก้าว เพื่อน คนนี้พี่รัก 
ผู้ชาย พี่มีซีดีดว้ย เอาไปด ู

ส่ือในเรื่องพฤติกรรมส าส่อนทางเพศของสามี ที่มี
หลากหลายทัง้ผู้หญิงและผู้ชาย อีกทั้งสถานการณ์
ยังเป็นความสัมพันธ์แบบบงัเอิญ ที่มิได้ตรวจสอบ
พฤติกรรมทางเพศของคู่นอนก่อนอีกด้วย  

เสียงผู้บรรยายชาย กล่าววา่ มีเหรอ ผู้ชายจะมาบอกแบบ
นี ้ยืดอกพกถงุ 

ในความเป็นจริงฝ่ายชายไมม่าบอกแบบน้ี ดังนั้น
ไว้ใจไม่ได้ ทุกครัง้ที่มีเพศสัมพนัธ์ต้องเรยีกร้องการ
ใช้ถงุยางอนามัย  

1.2 วัจนภาษาไม่ออกเสียง 

ภาพกราฟฟิกตัวอักษรสีส้ม เขยีนว่า ยดือกพกถุง ด้านใต้
มีตัวอกัษรสีขาว เขยีนวา่ สนับสนุนโดย กองทุนโลก  
ตัวอักษรสีขาว เขียนว่า คนไทยตดิเชื้อเอชไอวเีฉล่ียชัว่โมง
ละ 2 คน 

โอกาสที่จะติดเชื้อเอชไอวมีีสูงมาก โดยเฉพาะจาก
คนที่ใกล้ชดิ เช่น สามีหรือภรรยาของเราเอง 
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2. รหัสอวัจนภาษา 

2.1 ตัวแสดง 
สาม ี

ชนชั้นกลาง  คนท างาน พนักงานออฟฟศิที่ต้อง
เดินทางบ่อยๆ เช่น เซลล์แมน  

ภรรยา ชนชั้นกลาง แม่บ้าน 

2.2 ฉาก 

ห้องนั่งเล่นในบ้านของสามีภรรยา บรรยากาศบ้านของชนชั้นกลางที่บ้านไม่กวา้งนกั  

ห้องนอนของสามีภรรยา 
ส่ือถึงเวลาที่จะมีเพศสมัพันธ์ ว่าอยา่ลืมพกถุงยาง
อนามัย เพราะโอกาสที่จะติดเชื้อจากคนท่ีใกล้ชิด
และไว้ใจก็มีโอกาสเป็นไปได้ 

2.3 สี 

โทนสีทึมๆแบบตอนกลางคืน 
เรื่องราวเกิดขึ้นยามดึก กลับบ้านตอนดึก ยามวกิาล 
ต่อเนื่องไปสู่เรื่องของฉากในห้องนอน 

เส้ือเชิร์ตสีชมพูเนค็ไทด์หลุดลุ่ยของสาม ี
ดูเหมือนเป็นหนุ่มท างานท่ีเหน่ือยล้าสมบุกสมบัน
จากการท างาน สีชมพูแสดงความกุ๊กกิก๊ เพลย์บอย 
หนุ่มเจา้เสน่ห์ 

ชุดนอนสีขาวขลิบชมพูของภรรยา 
ชาวบา้นธรรมดา อยู่กับบา้นใสชุ่ดนอนชุดอยู่บ้านสี
ธรรมดาพื้นๆไม่ฉูดฉาดเป็นปกต ิ

2.4 เสียง เสียงเอฟเฟคต่างๆ ถุงยางอนามัย ไมใ่ชเ่รื่องเล็ก เปน็เรื่องใหญ ่

3. รหัสทางเทคนคิ 3.1 ขนาดภาพ 

ภาพบรรยากาศโดยรวมของห้อง (Long Shot) 
ส่ือถึงบรรยากาศในห้องว่าเป็นหอ้งชุดธรรมดาไม่
หรูหรา เป็นห้องของครอบครัวชนชั้นกลาง  

ภาพหน้าสามใีกล้ๆ (Bust Shot / Medium Shot) แสดงถงึความตั้งใจฟงัของภรรยา 

ภาพหน้าภรรยาใกล้ๆ (Bust Shot / Medium Shot) สามีตั้งใจพดูเล่าเรื่อง 
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ภาพถ่ายของสามีกับคนอื่น และเบอร์โทรที่สามีได้มา 
(Close-up Shot) 

เสริมเรื่องท าให้สามารถจินตนาการได้ว่าไปเจอกัน
ตอนไหน ไปมีเพศสัมพันธ์กันอย่างไร ลักษณะ
หน้าตาแบบนีเ้ส่ียงไหม 

ภาพสามีภรรยานอนอยู่บนเตียง (Long Shot) 
แสดงถงึสภาพท่ัวๆไปขณะสามีภรรยาก าลังนอน 
เพื่อส่ือไปถึงการใชถุ้งยางอนามยัขณะมีเพศสมัพันธ์ 
โดยมีบรรยากาศไม่น่าไวว้างใจและน่ากลัวเล็กน้อย 

3.2 มุมกล้อง 

ภาพสามีภรรยานัง่คุยกัน (Eye Level) 
ท าให้ผู้ชมรู้สึกอยู่ใกล้ชิดกับครอบครัวนี้ เหมือนเป็น
ระดับเดียวกัน 

ภาพสามีภรรยานอนอยู่บนเตียง (High Angle) 
เหมือนเราแอบดูอยู่หา่งๆ ไม่ค่อยไว้ใจคู่สามีภรรยา
นีเ้ท่าไร แสดงให้เห็นความอันตรายหรือน่ากลัว
เล็กน้อย  

Binary  Opposition 

                                   มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา                                                             ไม่มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา 

Paradigmatic 

                                   มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา                                                                    ไม่มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา 

ได้แก่ บรรดาคู่นอนทัง้หญิงและชายของสามี มีการน ามาท าซ้ าเพื่อตอกย้ าถึงพฤติกรรมเส่ียงอันอาจน าโรคมาสู่ภรรยา  โดยผ่านการเล่าเรื่องของสามี ว่าไปมคีวามสัมพันธก์ับ
ใครมาบ้าง เจอกันที่ไหน อย่างไร  ใหฝ่้ายภรรยาได้รับรู้ 

Syntagmatic 
                                   มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา                                                                      ไม่มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา 
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เนื่องจากเป็นโฆษณาที่ด าเนินเรือ่งโดยการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตัง้แต่ต้นจนจบ กล่าวถงึสามีทีเ่พิ่งกลับจากการไปท างานนอกบ้านติดต่อกันหลายวัน ภรรยาถาม
สามีวา่ไปไหนมา สามีก็เริม่เล่าให้ภรรยาฟังทันทีวา่ตนออกไปท างานนอกบา้น และไปมีความสัมพันธ์กับคนอื่นๆนอกจากภรรยาของตนเองมากมาย ซึ่งท าให้ภรรยาตกใจมาก
กับความจรงิที่ได้ยินจากปากสามี ในความเป็นจริงไม่มีใครที่จะบอกออกมาตรงๆวา่ไปท าอะไรนอกบ้านมาบ้าง  ส่ิงที่ดีที่สุดคือการป้องกันตนเองดว้ยการยดือกพกถุง 
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ภาคผนวก ง 
 

ตารางวิเคราะห์การถอดรหัสสัญญะของผู้รับสาร (บทที่ 5) 
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ตารางท่ี 15: ผลการวิเคราะห์การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร ประเภทน าเสนอสินค้าทางความคิด (Social Idea) 
 

1. สินค้าทางความคดิ (Social Idea) 
ก. โฆษณาส่งเสริมสังคม เร่ือง สามัคค ี

ความหมายหลัก 

ธ ผู้รับสารกลุ่มนักธุรกิจ 
ทุกคนควรช่วยเหลือร่วมมือร่วมใจกันในการท ากิจอะไรก็แล้วแต่ ทกุสิ่งทุกอยา่งจะผ่านพ้นอุปสรรคไปได้ด้วยความสามัคคี   
ต้องการกระตุ้นให้คนไทยเกิดความรักชาติ ลดความขัดแย้งในสังคม และส่งเสริมให้ทุกคนเกิดความสามัคคี   
ให้ทุกคนในชาติสามัคคกีัน เพื่อฟันฝ่าปัญหาไปได้   

ค ผู้รับสารกลุ่มแม่คา้ 
ประเทศไทยก าลังมีปัญหา จะหวงัพึ่งสิ่งศักดิ์สิทธิ์ หรือจะให้คนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งแก้ปัญหาฝ่ายเดยีวคงไม่ได้ ต้องคนไทยทุกคนรว่มมอืกันประเทศ
จึงจะก้าวไปข้างหน้าได้   
ต้องการให้คนในประเทศสามคัคกีัน    

องค์ประกอบส่วนต่างๆของโฆษณาส่งเสริมสังคม Signifier Signified 

1. รหัสวัจนภาษา 1.1 วัจนภาษาออกเสียง 

เสียงผู้บรรยายชาย กล่าวว่า เวลาที่ประเทศเรามีปัญหาก็
เหมือนรถที่เสียอยู ่ แล้วกม็ีคนชว่ยอยู่แค่นี ้ แล้วคนส่วน
ใหญ่ท าอะไรกันอยู ่ และถ้าคนท่ีช่วยอยู่อ่อนแรงลงล่ะ 
อยากรู้ไหม พวกเราจะท าอยา่งไร ลืมไปว่ามีอยู่แคใ่น
นิทาน สุดท้ายก็โทษกัน ในขณะที่เราก าลังถอยหลังและ
บอบช้ าไปเรื่อยๆ ถึงเวลาหรือยงัที่พวกเราจะรู้จกัค าวา่ 

ธ 

เวลาประสบปัญหาทกุคนควรชว่ยเหลือกัน ถ้า
ต่างคนตา่งไม่สนใจคิดว่าธุระไม่ใช่ เมื่อคนที่
ช่วยเหลืออ่อนแรงลง ความเสียหายกจ็ะเกดิขึ้น 
มาถงึตอนนี้โทษกันก็ไม่ได้ชว่ยอะไรขึ้นมาเลย   

หากประเทศก าลังประสบปัญหา คนเพียงคน
เดียวไม่สามารถที่จะแก้ไขปัญหาให้ลุล่วงไปได้ 
ต้องอาศัยพลังจากทุกคนที่ร่วมทางกัน เพื่อฝ่า
วิกฤติไปได้   
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ต้องการใหเ้ราเห็นปัญหาวา่ ถ้าขาดความ
สามัคคจีะเป็นอย่างไร   

คนไทยเห็นแก่ตวั ถ้ามีความสุขก็จะชอบ ถา้มี
ความทุกขก์็จะหนี   

ค 

น้ าเสียงผู้พดูออกแนวเสียดสี เพื่อเน้นให้ผู้ฟงั
เกิดความรู้สึกละอายใจ ที่ตัวเองเป็นเหมือนกับ
พวกที่อยูใ่นรถ ซึง่สนใจแต่เรื่องตนเอง ให้ผู้ฟัง
เกิดความส านึกและอยากที่จะรว่มมือกันชว่ย
ประเทศชาติ หรือหยุดทะเลาะกนั   

คนที่เห็นแก่ตวัมเียอะกวา่คนไม่เห็นแก่ตัว เมื่อ
เกิดปัญหาแล้วไม่ยอมชว่ยเหลือกัน เอาแต่
พึ่งพาส่ิงทีม่องไม่เห็น และเมือผลไม่ดีก็เอาแต่
โทษคนอื่นโดยไม่ดตูัวเองก่อน   

ทุกคนต้องมีจติส านึกเรื่องความสามัคคใีนสังคม 
ถ้าไม่สามคัคกีัน จุดจบก็จะเป็นอย่างในโฆษณา   

1.2 วัจนภาษาไม่ออกเสียง ตัวอักษรสีด า เขียนวา่ สามคัค ี
ธ 

ร่วมแรงรว่มใจ ชว่ยเหลือกัน   
ให้สามัคคีกัน   

ค 
ความชว่ยเหลือซึ่งกันและกัน   
ความเป็นน้ าหน่ึงใจเดียวกัน   247 
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2. รหัสอวัจนภาษา 

2.1 ตัวแสดง 

รถโดยสาร 

ธ 
ประเทศที่ก าลังประสบปัญหา   
ประเทศไทย   
สังคม   

ค 
ประเทศที่ก าลังประสบปัญหา   
ประเทศชาติ   
สังคม   

คนขับรถโดยสาร 
ธ 

ผู้น าประเทศ   
ผู้น าสังคม   

ค ผู้น าประเทศ รัฐบาล   

กระเป๋ารถโดยสาร 

ธ 
ผู้ที่คอยช่วยเหลือ (โดยหน้าที่)   
คนที่พยายามแก้ไขปัญหา   
ประชาชนผู้มจีิตส านกึ   

ค 
คนกลุ่มเล็กๆ ที่ท าหน้าที่ของตนอย่างเตม็ที่เพื่อ
แก้ไขปัญหา   

ประชาชน   

ผู้โดยสารหลากหลายอาชีพ เช่น แม่บ้าน แมค่้า นกัธุรกจิ 
นักร้อง เป็นต้น 

ธ 
ประชาชนในประเทศ   
ประชาชนผู้ขาดจติส านึก   

ค 

คนไทยอีกหลายคนที่อาศยัอยูใ่นประเทศ
เดียวกัน แต่ไม่เคยสนใจสิ่งรอบข้าง สนใจแต่
ตัวเอง   
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คนส่วนใหญ่ที่ไม่สนใจปัญหา   

เทวดา 

ธ 
ปาฏิหาริย์ หรือส่ิงที่ไม่สามารถชว่ยเราได้จริง  
ที่พ่ึงทางใจที่ไร้สาระ  
โชคชะตา ความหวัง   

ค 

ส่ิงศักดิ์สิทธิ์ที่ทุกคนเฝ้ากราบไหวบู้ชาขอให้ทุก
อย่างเป็นไปด้วยดี  ซึ่งมันไม่ได้ชว่ยให้ประเทศดี
ขึ้น   

ปาฏิหาริย์   

2.2 ฉาก ถนนบนทางขึ้นเขาที่ลาดชัน 
ธ 

อุปสรรคที่ต้องฟันฝ่าไปให้ได้   
การพยายามพัฒนา   

ค ความล าบากหรืออุปสรรคที่จะตอ้งพบเจอ   

2.3 สี สีธรรมชาติ เหมือนสีของภาพยนตร์ 
ธ 

สีเหมือนจริง เหมือนดูหนังเรื่องหนึ่ง    
สีหม่นนิดๆ เหมือนเวลาประสบปัญหา หรือไม่มี
ความสุข   

ค สีไม่สดใส เหมือนประเทศที่ประสบปัญหา   

2.4 เสียง 

เสียงตวัละครในโทรทัศน์ตบกัน เสียงคนทะเลาะกัน เสียง
อุทาน เสียงโอดครวญ 

ธ ความขัดแย้ง วกิฤติ   

ค 
สะท้อนสภาพสังคมปัจจุบันทีม่ีแต่ความขัดแยง้ 
น่าหดหู่ใจ   
ปัญหาเกดิขึ้น ก็โทษกันไปมา   

เสียงดนตรีประกอบ ธ 
เศร้า น่าเบื่อ หดหู่   
ต้องการกระตุ้นให้มีความรู้สึกร่วมไปกับ 249 
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เหตุการณ์ในโฆษณา   

ค 
ดนตรีช้าและเศรา้ ให้ความรู้สึกสลด   
ส่ือถึงความเศรา้หมองของประเทศชาติ   

3. รหัสทางเทคนคิ 

3.1 ขนาดภาพ 

ภาพบรรยากาศโดยรวม (Long Shot) 
ธ ให้เห็นสถานการณ์โดยรวม   

ค 
ส่ือถึงความรู้สึกอมึครึมของคนในประเทศชาติ 
และบรรยากาศในสังคมปจัจุบัน   

ภาพตัวละครแต่ละตัวใกล้ๆ (Close-up Shot / Bust 
Shot / Medium Shot) 

ธ 
ให้เห็นอารมณ์ของตัวละคร   
ใหเ้ห็นวา่แต่ละคนไม่สนใจกันเลย ตัวใครตวัมัน   

ค 
ให้ดูอารมณ์ สีหน้า ของตวัละครได้ชัดเจน   
ต่างคนตา่งอยูใ่นโลกส่วนตวัของตัวเอง   

3.2 มุมกล้อง 

ภาพรถก าลังไหลลงเขาอย่างรวดเร็วใกล้ๆ (Low Angle / 
Canted) 

ธ 

ให้ดูถงึความนา่กลวั ปัญหา อุปสรรค อย่าง
ใกล้ๆ   
สังคมเกิดปัญหาใหญ่แล้ว   
ความถดถอย   

ค 
ปัญหาที่ก าลังถาโถมเขา้มาหาเรา   
เวลาปัญหาแย่ จะแย่ลงอย่างรวดเร็ว   

ภาพรถก าลังไหลลงเขาไกลออกไปเรื่อยๆจนมองไม่เห็น 
(Eye Level) 

ธ 
ผลของการไม่ชว่ยกันแก้ปัญหา   
สุดท้ายถา้ไม่ร่วมแรงร่วมใจกันแก้ไขปัญหา ทุก
คนก็จะได้รับผลกระทบทั้งหมด   

ค 
ปัญหาที่ไม่มีทางแก้ได้   
ให้ความรู้สึกว่าไม่อยากเป็นอยา่งนั้น   
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Binary  Opposition 

ธ ผู้รับสารกลุ่มนักธุรกิจ 
เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Binary Opposition ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่ามคีู่ตรงข้าม คอื กระเป๋ารถเมล์ท่ีลงมาช่วยเข็นรถเป็นพระเอก 
กับผู้โดยสารท่ีอยู่ในรถแล้วนิ่งเฉยไม่ช่วยเหลือเป็นผู้ร้าย 

ค ผู้รับสารกลุ่มแม่คา้ 
เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Binary Opposition ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่ามคีู่ตรงข้าม คอื กระเป๋ารถเมล์ท่ีลงมาช่วยเข็นรถเป็นพระเอก 
กับผู้โดยสารท่ีอยู่ในรถแล้วนิ่งเฉยไม่ช่วยเหลือเป็นผู้ร้าย 

Paradigmatic 
ธ ผู้รับสารกลุ่มนักธุรกิจ ไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการใช้ Paradigmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ 
ค ผู้รับสารกลุ่มแม่คา้ ไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการใช้ Paradigmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ 

Syntagmatic 

ธ ผู้รับสารกลุ่มนักธุรกิจ 

เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่าเป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตั้งแต่ตน้จนจบ โดย
กล่าวถงึผู้โดยสารหลากหลายอาชีพที่นั่งอยูใ่นรถโดยสาร แต่ละคนอยู่ในโลกส่วนตวั สนใจแต่เรื่องของตนเอง เมื่อรถเสียก็ไมม่ีใครสนใจจะ
ช่วยเหลือ ปล่อยให้กระเป๋ารถเมล์เข็นรถอย่างยากล าบากเพียงล าพัง สุดท้ายเมือ่กระเปา๋รถเมล์ออ่นแรงไม่สามารถเข็นรถต่อไปได ้ รถจึงเริ่มไหล
ลงหน้าผาชัน ผู้โดยสารในรถที่นิง่เฉยไม่ยอมชว่ยเหลือแต่แรกได้แต่โทษกัน ทะเลาะกัน ซึง่ไม่ก่อให้เกิดประโยชน์อันใด เพราะเหตกุารณ์เลวร้าย
สายเกินกวา่จะเยียวยาแก้ไขอะไรได้ ที่สุดแล้วรถโดยสารทั้งคันกค็งจะต้องพุง่ลงสู่เหว เปรียบเสมอืนคนไทยในชาติ หากมีปัญหาอย่านิ่งเฉย ต้อง
ช่วยกันแก้ไข ต้องสามัคคีกัน  มิฉะนั้นประเทศชาติคงจะต้องพบกบัจุดจบดงัเช่นรถโดยสารคันน้ี 

ค ผู้รับสารกลุ่มแม่คา้ 

เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่าเป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตั้งแต่ตน้จนจบ โดย
กล่าวถงึผู้โดยสารหลากหลายอาชีพที่นั่งอยูใ่นรถโดยสาร แต่ละคนอยู่ในโลกส่วนตวั สนใจแต่เรื่องของตนเอง เมื่อรถเสียก็ไมม่ีใครสนใจจะ
ช่วยเหลือ ปล่อยให้กระเป๋ารถเมล์เข็นรถอย่างยากล าบากเพียงล าพัง สุดท้ายเมือ่กระเปา๋รถเมล์ออ่นแรงไม่สามารถเข็นรถต่อไปได ้ รถจึงเริ่มไหล
ลงหน้าผาชัน ผู้โดยสารในรถที่นิง่เฉยไม่ยอมชว่ยเหลือแต่แรกได้แต่โทษกัน ทะเลาะกัน ซึง่ไม่ก่อให้เกิดประโยชน์อันใด เพราะเหตกุารณ์เลวร้าย
สายเกินกวา่จะเยียวยาแก้ไขอะไรได้ ที่สุดแล้วรถโดยสารทั้งคันกค็งจะต้องพุง่ลงสู่เหว เปรียบเสมอืนคนไทยในชาติ หากมีปัญหาอย่านิ่งเฉย ต้อง
ช่วยกันแก้ไข ต้องสามัคคีกัน  มิฉะนั้นประเทศชาติคงจะต้องพบกบัจุดจบดงัเช่นรถโดยสารคันน้ี 
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ความรู้สึกหลังชมโฆษณาส่งเสรมิสังคม เรื่อง สามคัค ี

ธ ผู้รับสารกลุ่มนักธุรกิจ 
 ต้องการช่วยเหลือเกื้อกูลกันตามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะอยากเห็นประเทศไทยสงบสุข ปราศจากการทะเลาะเบาะแว้ง ใชช้ีวติอย่างพอเพยีง ดูแลชว่ยเหลือซึ่งกันและกัน สังคมจะดีและน่าอยู่กว่านี้
แน่นอน 

ค ผู้รับสารกลุม่แม่คา้ 
 ต้องการช่วยเหลือเกื้อกูลกันตามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะไม่อยากเห็นประเทศแย่ไปกว่านี้อกีแล้ว ไม่อยากเป็นคนเหน็แก่ตัว ถา้อยากให้ประเทศเจรญิก้าวหน้าต่อไป ต้องช่วยเหลือกัน เพราะการ
แก้ปัญหาของประเทศชาติไม่ใช่หน้าที่ของใครคนใดคนหนึง่ 

 
ธ การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสารกลุ่มนักธุรกิจ 

 
ค   การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสารกลุ่มแม่ค้า 
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ข. โฆษณาส่งเสริมสังคม เร่ือง คืนสู่ธรรมชาต ิ
ความหมายหลัก 

ม ผู้รับสารกลุ่มแม ่
ช่วยกันใช้กระดาษไอเดียกรีนท่ีผลิตโดยลดการใชต้้นไม้ 30% เพื่ออนุรักษ์ป่าไม้ ให้สรรพสัตว์ได้อาศัยตลอดไป   
การมองถึงคุณคา่ของการใชง้าน เริ่มจากสิ่งใกล้ตวัที่มีผลต่อสิ่งแวดล้อม เช่น การรู้จักใช้กระดาษ   

ล ผู้รับสารกลุ่มลูก 
ถ้าเราชว่ยกันประหยัดดว้ยการใช้กระดาษไอเดียกรีน กจ็ะเหมือนคืนชีวติสู่ธรรมชาติ   
การชว่ยเหลือซึ่งกันและกัน ความรักในครอบครัว   

องค์ประกอบส่วนต่างๆของโฆษณาส่งเสริมสังคม Signifier Signified 

1. รหัสวัจนภาษา 

1.1 วัจนภาษาออกเสียง 

เสียงผู้บรรยายชาย กล่าวว่า คืนชีวิตสู่ธรรมชาติดว้ย
กระดาษไอเดยีกรีนใหม่ นวัตกรรมเยื่ออีโคไฟเบอร์ ลด
การใช้ต้นไม ้ 30% กระดาษไอเดียกรีน เพื่องานดีๆ และ
ส่ิงแวดล้อมดีๆ 

ม 

การผลิตกระดาษไอเดียกรีนลดการใชต้้นไม้ลง 
30% ลดการท าลายสิ่งแวดล้อม   

การใช้ต้นไม้ไปท ากระดาษน้อยลง   
กระดาษหลังจากใช้แลว้ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม   

ล 
ถ้าเราใช้กระดาษไอเดียกรีนท่ีผลิตโดยลดการใช้
ต้นไม้ 30% ก็จะเหมือนไดค้ืนชวีติสู่ป่า   

ลดการใช้ต้นไม้ ทรัพยากรจะได้อยู่ไปนานๆ  

1.2 วัจนภาษาไม่ออกเสียง 

ชื่อสินค้า Idea Green อยู่บนส่ีเหล่ียมผืนผ้าสีขาว (โดย
ค าวา่ Idea เป็นตวัอักษรสีแดง และค าวา่ Green เป็น
ตัวอักษรสีเขียว)   

ม 
ความคิดสร้างสรรค์ที่ไม่ท าลายสิง่แวดล้อม   
ยี่ห้อกระดาษที่เป็นนวัตกรรม   

ล 
โฆษณากระดาษ   
ยี่ห้อกระดาษ   

ภาพกราฟฟิกสีขาวรูปต้นไม้ และตัวอักษรสีขาว เขียนว่า 
30% Eco Fiber 

ม 
ลดการใช้ต้นไม้ 30%   
นวัตกรรมการผลิตกระดาษ เพื่อลดการใช้ต้นไม้   
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ท าจากธรรมชาติแค่ 30%   
ล ใช้เยื่อต้นไม้แค่ 30% เท่านั้น   

ตัวอักษรสีขาว เขียนว่า กระดาษ Idea Green  
ตราสัญลักษณเ์ครือซเิมนต์ไทย และตัวอักษรสีแดง เขียน
ว่า SCG  
ค าขวัญเขยีนด้วยตวัอักษรสีขาวว่า Think  for the better 

ม 
SCG คิดส่ิงทีด่ีกวา่ จงึสร้างกระดาษไอเดียกรีน   
กระดาษยี่ห้อที่ดกีวา่ใครๆ   
ท าลายธรรมชาติน้อยลง   

ล โฆษณาสินคา้  

2. รหัสอวัจนภาษา 2.1 ตัวแสดง 

สัตว์กระดาษ เช่น แมเ่ป็ด ลูกเปด็ ยีราฟ ช้าง นก เป็นต้น 
ม 

คืนชีวติสู่ป่า   
งานดีๆทีถู่กสร้างขึ้นโดยกระดาษไอเดียกรีน   
ส่ิงสมมติ   

ล 
สัตว์ที่พับจากกระดาษไอเดียกรีน   
น่ารัก แต่บอบบาง   

สัตว์ตัวจริง เช่น  แม่เปด็ ลูกเป็ด ยีราฟ ช้าง นก เป็นต้น 
ม 

ส่ิงที่มีชีวติจรงิๆ   
สัตว์ต่างๆควรอยูใ่นธรรมชาติ   

ล 
สัตว์ที่ได้รับการคืนชีวติสู่ธรรมชาติ   
น่ารัก แข็งแรง ร่าเรงิ   

เท้าของคนที่เหยียบลูกเปด็กระดาษ 

ม 
ไม่สนใจสิ่งแวดล้อมรอบตวั   
คนที่ท าลายสิง่แวดล้อมโดยรู้เทา่ไม่ถึงการณ์   
คนเห็นแก่ตวั ไม่มีน้ าใจ   

ล 

คนที่เดินไปเดินมาบนถนน   
การกระท าโหดร้าย แตเ่ขาอาจท าโดยไม่รู้ อาจะ
ไม่เห็นลูกเป็ด   
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เด็กหญงิที่ชว่ยคืนชีวิตให้ลูกเปด็ 

ม 
คนรุ่นใหม่ คืนธรรมชาติให้กับป่า   
คนที่รักษาส่ิงแวดล้อม   
เด็กไร้เดยีงสา จิตใจดี   

ล 
เด็กเห็นเหตกุารณ์ เลยชว่ยพับกระดาษไอเดยี
กรีนเป็นลูกเป็ดคืนให้แม่เป็ด   

เด็กดี ช่วยเหลือลูกเปด็   

2.2 ฉาก 

เมืองใหญ่ ถนน ห้องท างาน 
ม ชีวิตทีวุ่่นวาย คนพลุกพล่าน   
ล รถเยอะ คนพลุกพล่าน อากาศไม่บริสุทธิ์  

หมากฝร่ังที่ลูกเป็ดเหยียบ 

ม 

มลพิษทางขยะ   

ความสกปรกและความเส่ือมโทรมของเมือง
หลวง   

อุปสรรคในการด ารงชีวติอยูใ่นเมอืงใหญ่ ความ
ไม่ปลอดภัย   

ล 

ขยะ ที่คนท้ิงไม่เป็นระเบียบ   

ความเหนียวเป็นอุปสรรค ท าให้ลูกเป็ดเดินไป
ต่อไม่ได้   

ป้ายเพงิหมาแหงนรอรถตู้เพื่อไปสู่ป่า 
ม 

การเดินทางทีย่ากล าบาก   
การรอคอยความส าเร็จ   

ล 
แม่เป็ดเสียใจที่เสียลูกไป และส่ือให้เห็นวา่ถา้คน
ใช้ต้นไม้อย่างไม่ประหยัด สังคมวุ่นวายไมเ่ป็น 255 
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ระเบียบ จะท าให้เกิดความวุ่นวายของธรรมชาติ   

แม่เป็ดเศร้า น่าสงสาร   

ทุ่งหญ้า ป่าเขา 

ม 
ธรรมชาติที่สัตว์ต้องการ   
ธรรมชาติอันงดงามที่สามารถท าให้เป็นจรงิได้   

ล 

ธรรมชาติ ไม่วุ่นวาย อากาศสบาย   

ใช้กระดาษไอเดยีกรีนลดการใช้ตน้ไม้ เพื่อให้
สัตว์มีที่อยู่อาศยัได้   

2.3 สี 

สีโทนเย็น 
ม 

ส่ิงแวดล้อม ธรรมชาติอันงดงาม ความสดชื่น   
สบายตา มีความสุข   

ล 
ธรรมชาติ   
สร้างบรรยากาศ   

สีขาวของแม่เปด็ ลูกเป็ด และสัตว์กระดาษ 
ม ความบริสุทธิ์   
ล สีของกระดาษ   

สีเขียวของต้นไมใ้บหญ้า 
ม 

ความสดชื่น เป็นธรรมชาติ   
ความอุดมสมบูรณ์ของปา่   

ล 
ต้นไม้ที่เจริญเติบโต   
เห็นแล้วสบายใจ   

2.4 เสียง เสียงสัตว์ต่างๆร้อง 
ม 

ธรรมชาติร่าเรงิ มีชวีิต   
ดีใจที่ไดก้ลับมาสู่ธรรมชาติ   

ล ดีใจที่ไดก้ลับบ้าน   256 
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เสียงฝนตก 
ม 

สร้างบรรยากาศให้น่าสนใจ   
ธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์ ชุม่ฉ่ า   

ล 
ความเศร้าของแมเ่ป็ด   
น่าสงสาร   

เสียงดนตรีประกอบ 
ม มีชีวติชวีา ร่าเริง   

ล 
ความดใีจ สุขใจ ของแม่เป็ดและลูกเป็ด  
เพลงสนุกดี   

3. รหัสทางเทคนคิ 
3.1 ขนาดภาพ 

ภาพบรรยากาศโดยรวม (Long Shot / Extreme Long 
Shot) 

ม ความน่าอยู่ของปา่ ธรรมชาติ   
ล ภาพสวยดี   

ภาพแม่เป็ดกับลูกเปด็เดินด้วยกนั (Long Shot) 
ม 

ความรัก ความผกูพันธ์ ระหว่างแม่กับลูก   
อบอุ่น มีความสุข   

ล 
ครอบครัวที่รักกัน นา่รักดี   
ชีวิตไดก้ลับคืนสู่ป่าอีกครั้งหน่ึง   

ภาพแม่เป็ดอยู่อยา่งโดดเดีย่ว (Close-up Shot / Long 
Shot) 

ม ความรู้สึกเศรา้ วา้เหว่ เสียใจ ที่สูญเสียลูก   
ล แม่เป็ดก าลังเศรา้   

ภาพกระดาษไอเดยีกรีนวางอยู่บนดอกไม้ใบหญา้ (Pack 
Shot) 

ม 
ส่ิงส าคัญที่ท าให้เกิดส่ิงดีๆกับส่ิงแวดล้อม   
โฆษณายี่ห้อกระดาษ   

ล 
กระดาษไอเดยีกรีนใช้ต้นไม้แค่นิดเดียว   
กระดาษท ามาจากต้นไม้   

3.2 มุมกล้อง ภาพแม่เป็ดกับลูกเปด็เดินด้วยกนั (Eye Level) 
ม ความรัก ความผกูพันธ์ ระหว่างแม่กับลูก   
ล ลูกเป็ดกับแม่เป็ดรกักัน   257 
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ภาพลูกเป็ดเทา้ตดิหมากฝร่ังไปไหนไม่ได้  (High Angle) 
ม ติดกับดกั อาจถึงชีวติ   
ล ลูกเป็ดอยูใ่นอันตราย   

Binary  Opposition 

ม ผู้รับสารกลุ่มแม ่
เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Binary Opposition ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่ามีคู่ตรงข้าม คือ เด็กหญิงที่คืนชีวติลูกเปด็ให้กลับสู่ธรรมชาตเิป็น
นางเอก กับเทา้คนที่เหยียบลูกเป็ดกระดาษจนแบนติดพื้นเป็นผู้ร้าย 

ล ผู้รับสารกลุ่มลูก 
เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Binary Opposition ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่ามีคู่ตรงข้าม คือ เด็กหญิงที่คืนชีวติลูกเปด็ให้กลับสู่ธรรมชาตเิป็น
นางเอก กับเทา้คนที่เหยียบลูกเป็ดกระดาษจนแบนติดพื้นเป็นผู้ร้าย 

Paradigmatic 
ม ผู้รับสารกลุ่มแม ่ ไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการใช้ Paradigmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ 
ล ผู้รับสารกลุ่มลูก ไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการใช้ Paradigmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ 

Syntagmatic 

ม ผู้รับสารกลุ่มแม ่

เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเรือ่งนี้ได้ วา่เป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตัง้แต่ต้นจนจบ กล่าวถึง
การเดินทางของแม่เป็ดกระดาษ  ลูกเป็ดกระดาษ  และเหล่าสิงสาราสัตว์กระดาษน้อยใหญ่ท้ังหลายที่ต้องการจะกลับคืนสู่ผืนป่า แม้วา่ระหว่าง
ทางจะต้องพบเจอกับอุปสรรคและอันตรายมากมาย แต่สุดทา้ยก็สามารถกลับคืนสู่ธรรมชาติไดด้ว้ยความชว่ยเหลือของเดก็หญิงตวัน้อย สัตว์
กระดาษกลายร่างเป็นสัตว์จริงๆในธรรมชาติ และอยู่ร่วมกันอยา่งมีความสุขในผืนป่าอันอุดมสมบูรณ์  

ล ผู้รับสารกลุ่มลูก 

เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเรือ่งนี้ได้ วา่เป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตัง้แต่ต้นจนจบ กล่าวถึง
การเดินทางของแม่เป็ดกระดาษ  ลูกเป็ดกระดาษ  และเหล่าสิงสาราสัตว์กระดาษน้อยใหญ่ท้ังหลายที่ต้องการจะกลับคืนสู่ผืนป่า แม้วา่ระหว่าง
ทางจะต้องพบเจอกับอุปสรรคและอันตรายมากมาย แต่สุดทา้ยก็สามารถกลับคืนสู่ธรรมชาติไดด้ว้ยความชว่ยเหลือของเดก็หญิงตวัน้อย สัตว์
กระดาษกลายร่างเป็นสัตว์จริงๆในธรรมชาติ และอยู่ร่วมกันอยา่งมีความสุขในผืนป่าอันอุดมสมบูรณ์ 

ความรู้สึกหลังชมโฆษณาส่งเสรมิสังคม เรื่อง คืนสู่ธรรมชาติ 
ม ผู้รับสารกลุ่มแม ่  ต้องการคืนชวีิตสู่ธรรมชาตติามเนื้อหาสารในโฆษณา  
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เพราะต้องการอนุรักษ์ธรรมชาติและสัตว์ป่าเอาไวเ้พื่อสร้างความสมดุลแก่ระบบนิเวศน์ของโลก เราจะได้มีสภาพแวดล้อมที่อดุมสมบูรณ์อยู่กับ
เราจนชั่วลูกชั่วหลาน  

ล ผู้รับสารกลุ่มลูก 
 ต้องการคืนชวีิตสู่ธรรมชาตติามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะอยากรักษาธรรมชาติไวใ้หค้รอบครัวสัตว์มีที่อยู่อาศัย และอยากให้มีทรัพยากรธรรมชาตอิยู่ตอ่ไป โลกจะได้ไม่เดือดร้อนจากภาวะโลกร้อน  

 
ม การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสารกลุ่มแม ่

 
ล การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสารกลุ่มลูก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

259 

259



ตารางท่ี 16: ผลการวิเคราะห์การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร ประเภทน าเสนอการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) 
 

2. การประพฤติปฏิบัตทิางสงัคม (Social Practice) 
ค. โฆษณาส่งเสริมสังคม เร่ือง พ่อผู้น่ารัก 

ความหมายหลัก 

พ ผู้รับสารกลุม่พ่อ 
เลิกเหล้า เลิกแล้ว เลิกเลย   
เลิกเหล้า เพื่อความสุข และความสัมพันธ์ท่ีดีของครอบครัว   

ล ผู้รับสารกลุ่มลูก 
เลิกเหล้า เลิกแล้ว เลิกเลย   
พ่อเลิกเหล้า ท าให้ลูกดใีจ   

องค์ประกอบส่วนต่างๆของโฆษณาส่งเสริมสังคม Signifier Signified 

1. รหัสวัจนภาษา 1.1 วัจนภาษาออกเสียง 

บทสนทนา ลูกพูดกับพ่อว่า พ่อ วันน้ีหนูสนุกมากเลย ครู
ไม่อยู่ 

พ 
เล่าเหตกุารณ์ประจ าวันธรรมดา ให้เห็นความ
ผูกพันของตวัละคร   
แสดงให้รู้ว่าพ่อลูกรักและห่วงใยกัน   

ล 
ลูกบอกพ่อ   
ลูกสนุกที่ครูไม่อยู่   

บทสนทนา พ่อพูดกับลูกวา่ อา้ว ครูไปไหนล่ะ วันน้ีก็ไม่มี
การบ้าน 

พ 
พูดคุยกับลูกตามธรรมดา ให้เห็นความผูกพัน
ของตวัละคร   
พ่อถามตอบกับลูก แสดงความสนใจ ห่วงใย   

ล 
พ่อถามลูก   
พ่อถามด้วยความเป็นห่วง   

บทสนทนา เพื่อนพ่อท่ีนั่งอยูใ่นวงเหล้าพูดกับพ่อวา่ เฮ้ย พ เดิมพ่อชอบดื่มเหล้า   
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ไอ้ฤทธิ์ สักแก้ว อ่ะ มา มา เร็ว เออ้ ร่วมวงหน่อย สังสรรค์
หน่อย นานแล้ว 

สถานการณ์วัดใจ อะไรจะส าคญักว่า ระหวา่ง
เหล้ากับลูก   

ล 
เพื่อนชวนพ่อดื่มเหล้า   
เพื่อนพ่อนิสัยไม่ด ี  

บทสนทนา พ่อพูดกับพ่อค้าขายลูกชิ้นวา่ เอา 2 ไม้พี่ 
พ 

แสดงวา่พ่อเลิกเหล้าแล้ว   
แสดงใหเ้ห็นวา่พ่อให้ความส าคญักับลูก   

ล พ่อซื้อลูกชิ้น 2 ไม้ ไม่ไปกินเหล้ากับเพื่อน   

บทสนทนา แม่ค้าพดูกับเพื่อนพ่อที่อยู่ในวงเหล้าด้วย
เสียงดงัเกือบตวาดว่า เมื่อไรจะเลิก 

พ 
สังคมไม่ยอมรับ ไม่มีใครชอบคนดื่มเหล้า   
กระตุ้นเตือนคนในวงเหล้าวา่อันไหนควรท าอัน
ไหนควรเลิก   

ล เมื่อไรจะเลิกเสียที เคา้เลิกแล้ว   

เสียงผู้บรรยายชาย กล่าววา่ น่ารัก เลิกเหล้า เลิกแล้ว 
เลิกเลย 

พ 
ชมเชยพ่อท่ีเลิกเหล้า และเน้นว่าอยา่ไปติดมัน
อีก   

ล 
ถ้าจะเลิกเหล้าใหเ้ลิกเลย ไมใ่ช่เลิกแล้วกลับมา
กินอกี   
ค าชม   

1.2 วัจนภาษาไม่ออกเสียง 

ค าขวัญเขยีนด้วยตวัอักษรสีขาวว่า เลิกเหล้า เลิกเลย 
พ ถ้าจะเลิกกเ็ลิกเลย ต้องมใีจเด็ดเดี่ยว   
ล ถ้าจะเลิกเหล้า ให้เลิกไปเลย   

ตัวอักษรสีขาว เขียนว่า สายด่วนเลิกเหล้า 0-2379-1020 
พ 

ถ้าอยากจะเลิกเหล้า โทรไปเบอร์นี้ช่วยเหลือคุณ
ได้   

ล ถ้าอยากเลิกเหล้า ให้โทรไปเบอร์น้ี  มีวิธีช่วย   
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2. รหัสอวัจนภาษา 

2.1 ตัวแสดง 

พ่อ 

พ 
หัวหน้าครอบครวั   
เป็นคนหาเชา้กินค่ า ผู้ใช้แรงงาน   

ล 
เมื่อก่อนตดิเหล้า แต่ตอนน้ีเลิกแล้ว   
พ่อเลิกเหล้าท าใหค้รอบครัวมคีวามสุข
เหมือนเดิม   

ลูก 
พ 

แรงบันดาลใจในการเลิกเหล้าของพ่อ   
ลูกผู้ใช้แรงงาน   

ล 
ลูกไม่อยากให้พ่อกินเหล้า   
ลูกดีใจมากที่พ่อเลิกเหล้า   

กลุ่มเพื่อนที่ชกัชวนให้พ่อดืม่เหล้า 

พ คนหาเช้ากินค่ าทีคุ่้นเคยกัน   

ล 
เป็นคนที่ชวนให้พ่อกินเหล้า ไม่เห็นความรู้สึก
ของลูก   
นิสัยไม่ดี   

แม่ค้า 
พ 

ตัวสะท้อนของสงัคมว่าพฤติกรรมการดืม่เหล้า
นั้นมันควรหรือไม่ควร   
ไม่เหมาะสม พูดกับลูกคา้   

ล 
ร าคาญคนที่มาชวนพ่อดื่มเหล้า ให้เลิกเสียที   
สะใจที่แมค่้าบอกให้คนกินเหล้าเลิกเหล้า   

2.2 ฉาก หน้าปากซอยในชุมชน 
พ 

สะท้อนวิถีชวีิตของผู้คนธรรมดา   
ชุมชนทัว่ไปท่ีมีรายได้น้อย   

ล เป็นชุมชนไม่ค่อยมีระเบียบ   
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ดูไม่ค่อยมคีวามสุขเพราะมีพวกกินเหล้าอยู่   

2.3 สี สีโทนอบอุ่น 
พ สะท้อนความส าคัญของสถาบันครอบครัว   
ล ช่วงตอนเย็นๆ   

2.4 เสียง เสียงดนตรีประกอบ 

พ สอดคล้องกับสีหน้าของลูก   

ล 
แสดงความรู้สึกของลูก   
เพลงตอนแรกเศรา้มาก น่าสงสาร แต่ตอนจบท่ี
ลูกยิ้มฟันหลอเพลงสนุกดี   

3. รหัสทางเทคนคิ 3.1 ขนาดภาพ 

ภาพบรรยากาศโดยรวม (Long Shot) 

พ 
บรรยากาศของชุมชนๆหนึ่ง   
บรรยากาศแบบชาวบา้นๆ   

ล 
คนส่วนใหญเ่ป็นผู้ชาย ชอบกินเหล้า   
คนน้อย เพราะพวกที่กินเหล้า คนอื่นเลยไม่
อยากมาแถวนี้   

ภาพพ่อให้ลูกขี่หลังกลับบา้นด้วยกัน (Long Shot) 
พ 

ความสัมพันธ์ของพ่อลูกคู่นี้   
ความสุข ความอบอุ่นจากการเลิกเหล้า   

ล ลูกมีความสุขที่พ่อเลกิเหล้า   

ภาพเพื่อนชวนพ่อดื่มเหล้า (Knee Shot) 
พ 

เป็นภาพท่ีไม่น่าชื่นชม   
ชีวิตจริงมกัเป็นแบบนี้   

ล 
เพื่อนกินเหล้ามานานพอสมควรแล้ว   
อยากเนรเทศไปอยูด่าวอังคาร   

ภาพใบหน้าลูกใกล้ๆ (Medium Shot) 
พ แสดงความรู้สึกของลูก   
ล เห็นอารมณ์ของลูก   
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3.2 มุมกล้อง ภาพพ่อให้ลูกขี่หลังกลับบา้นด้วยกัน (Eye Level) 
พ เห็นความรักความผูกพันธ์ของพอ่ลูกคู่นี้  
ล พ่อลูกรักกัน ลูกมีความสุขที่พ่อเลิกเหล้า   

3.3 การเคลื่อนไหวกล้อง 

ภาพใบหน้าลูกใกล้เขา้มาเรื่อยๆ (Zoom In) 
พ เห็นอารมณ์ของลูกชดัๆ   
ล เห็นอารมณ์ของลูกวา่เสียใจหรือดีใจ   

ภาพกลุ่มเพื่อนที่ชวนพ่อดืม่เหล้าค่อยๆไกลออกไป 
(Zoom Out) 

พ 
คนเขาจะเลิกเหล้ากค็วรปล่อยใหเ้ขาเลิก ให้เขา
ห่างออกไป   
พ่อจะไม่ข้องแวะกับเหล้าอีก   

ล 
เพื่อนแปลกใจวา่ท าไมพ่อไม่มากนิเหล้าด้วยกัน
แบบเมื่อก่อน   
ดีใจที่พ่อไม่ไปกินเหล้ากับเพื่อนแล้ว   

Binary  Opposition 

พ ผู้รับสารกลุ่มพ่อ 
เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Binary Opposition ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่ามีคู่ตรงข้าม คือ พ่อท่ีเลิกหล้าเป็นพระเอก กับเพือ่นท่ีชวนพ่อดืม่
เหล้าเป็นผู้ร้าย 

ล ผู้รับสารกลุ่มลูก 
เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Binary Opposition ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่ามีคู่ตรงข้าม คือ พ่อท่ีเลิกหล้าเป็นพระเอก กับเพือ่นท่ีชวนพ่อดืม่
เหล้าเป็นผู้ร้าย 

Paradigmatic 
ไม่มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณาส่งเสริมสังคม เรื่อง พ่อผู้น่ารัก 

Syntagmatic 

พ ผู้รับสารกลุ่มพ่อ 
เข้าใจ และสามารถอธิบายถงึการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเรือ่งนี้ได้ ว่าเป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตัง้แต่ต้นจนจบ กล่าวถงึ
พ่อซึ่งเคยดืม่เหล้าเป็นประจ า แต่วันน้ีพ่อเลิกเหล้าได้ แม้ระหวา่งทางที่รับลูกชายกลับจากโรงเรยีนจะเจอเพื่อนๆในวงเหล้าชักชวนให้ดื่มอย่างไร
พ่อก็ไม่สนใจ กลับเห็นลูกชายส าคัญกวา่สังคมเพื่อนในวงเหล้า ส่งผลให้ลูกชายทั้งดีใจและภาคภมูิใจทีม่ีพ่อผู้น่ารักเช่นนี้ และนี่เองที่จะน ามาซึ่ง
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ความสุขของลูก ความสุขของครอบครัว 

ล ผู้รับสารกลุ่มลูก 

เข้าใจ และสามารถอธิบายถงึการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่าเป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตั้งแต่ต้นจนจบ กล่าวถึง
พ่อซึ่งเคยดืม่เหล้าเป็นประจ า แตว่ันน้ีพ่อเลิกเหลา้ได้ แม้ระหวา่งทางที่รับลูกชายกลับจากโรงเรียนจะเจอเพื่อนๆในวงเหล้าชักชวนใหด้ื่มอยา่งไร
พ่อก็ไม่สนใจ กลับเห็นลูกชายส าคัญกวา่สังคมเพื่อนในวงเหล้า ส่งผลให้ลูกชายทั้งดีใจและภาคภมูิใจทีม่ีพ่อผู้น่ารักเช่นนี้ และนี่เองที่จะน ามาซึ่ง
ความสุขของลูก ความสุขของครอบครัว 

ความรู้สึกหลังชมโฆษณาส่งเสรมิสังคม เรื่อง พ่อผู้น่ารัก 

พ ผู้รับสารกลุ่มพ่อ 
 ต้องการเลิกเหล้าตามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะเป็นการกระท าที่ดี สร้างความสุขให้กับครอบครัว เป็นตวัอย่างทีด่ีให้กับลูก และยังมเีงินเหลือมาซื้ออาหารให้ลูกอีกด้วย 

ล ผู้รับสารกลุ่มลูก 
 ต้องการให้พ่อเลิกเหล้าตามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะถา้พ่อไม่กินเหล้าครอบครวัก็จะมีความสุข ร่างกายของพ่อก็จะแขง็แรง 

 
พ   การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสารกลุ่มพอ่ 

 
ล   การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสารกลุ่มลกู 
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ง. โฆษณาส่งเสริมสังคม เร่ือง ปกป้องแผ่นดนิไทย 
ความหมายหลัก 

ท ผู้รับสารกลุ่มทหาร 
ให้ร่วมกันบริจาคเงินซื้อเส้ือเกราะ เพื่อทหาร ต ารวจ ครู 3 จงัหวดัชายแดนภาคใต้   
ปลุกใจให้ทุกคนเกิดความรักชาต ิหน้าที่ปกป้องประเทศชาติเป็นของทุกคน ไม่ใช่ของใครคนใดคนหน่ึง   

ค ผู้รับสารกลุ่มคร ู
ต้องการใหช้่วยกันบริจาคเงินซื้อเส้ือเกราะให้ทหาร ต ารวจ ครู ที่ปฏิบัติหน้าที่ใน 3 จงัหวดัชายแดนภาคใต้   
ท าให้เกิดความรัก ความหวงแหนแผ่นดินไทย ทุกคนควรมีส่วนร่วมในการปกป้องแผ่นดินเกดิแผ่นดินนี้   

องค์ประกอบส่วนต่างๆของโฆษณาส่งเสริมสังคม Signifier Signified 

1. รหัสวัจนภาษา 

1.1 วัจนภาษาออกเสียง 

เสียงขับร้องเพลงสไตล์โอเปรา โดยนักร้องชาย ตามเนื้อ
เพลงดังนี้ จะแน่วแน่แก้ไขในสิง่ผิด จะรักชาติจนชีวิตเป็น
ผุยผง จะยอมตายหมายใหเ้กียรติด ารงค์ จะปิดทองหลัง
องค์พระประตมิา 

ท 
กระตุ้นใจให้รักชาติ เห็นใจทหารหาญที่สละชีพ
เพื่อชาติ เหมือนผู้ปิดทองหลังพระ   

ค 

ส่ือถึงความเสียสละ ความกล้าหาญเด็ดเดี่ยว
ของทหาร เพื่อทีจ่ะปกป้องผืนแผ่นดินไทย   
ยอมเสียสละแมช้ีวติ เพื่อธ ารงรักษาไวซ้ึ่งชาติ 
แม้ไม่มีใครเห็นหรือยกย่องชมเชยก็ตาม   

เสียงผู้บรรยายชาย กล่าววา่ ร่วมบริจาคเงินซื้อเส้ือเกราะ 
0-2784-6199 มูลนิธิน้ าใจไทย 

ท 
เชิญชวนให้รว่มกันบรจิาคเงินซื้อเส้ือเกราะ เพื่อ
ลดการสูญเสียให้น้อยลง   

ค 
มูลนิธิน้ าใจไทยเชญิชวนให้บริจาคเงินซื้อเส้ือ
เกราะ โดยสอบถามรายละเอยีดตามเบอร์
โทรศัพท์ที่ให้ไว้   

1.2 วัจนภาษาไม่ออกเสียง 
ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า เขยีนวา่ ปกป้องแผ่นดินไทย 
ไม่ใช่หน้าทีใ่ครคนใดคนหน่ึง 

ท 
ปกป้องแผ่นดินไทยเป็นหน้าที่ของทุกคน   
แม้เราไม่ได้ไปปกป้องแผ่นดินอยูท่ี่ 3 จังหวัด
ชายแดนภาคใต้ แต่ก็สามารถชว่ยปกป้อง
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แผ่นดินทางอ้อมได้ ด้วยการบริจาคเงิน   

ค 

ทุกคนล้วนมีภาระในการปกป้องแผ่นดินไทย   
ให้ทุกคนตระหนกัถงึการปกป้องประเทศชาติได้
โดยทางอ้อม คือ การบรจิาคเงินซื้อเส้ือเกราะ
ป้องกันภัยให้แก่ทหาร   

ตราสัญลักษณม์ูลนิธิน้ าใจไทย ตัวอักษรสีขาวบนพื้นด า 
เขียนวา่ ร่วมบริจาคเงินซื้อเส้ือเกราะ สู่พี่น้องทหาร 
ต ารวจ คร ู 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ ได้ที่ ธนาคารไทย
พาณิชย์ สาขา ไอที สแควร์ เลขบัญชี 202-2-04454-5 
โทร. 0-2784-6199 (โดยค าวา่ เส้ือเกราะ และเบอร์
โทรศัพท ์0-2784-6199 เป็นตัวอกัษรสีแดงบนพื้นด า) 

ท 
ขอให้ร่วมบรจิาคเงินเพื่อซื้อเส้ือเกราะ โดยโอน
ผ่านบัญชีธนาคารตามที่ระบุไวใ้นโฆษณา   

ค 
ร่วมบริจาคเงินซื้อเส้ือเกราะให้ทหาร ต ารวจ คร ู
ใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ ตามรายละเอยีดที่
ระบุไว้   

2. รหัสอวัจนภาษา 2.1 ตัวแสดง 

หิ้งเคารพวางรูปและโกฏิของทหารท่ีเสียชีวติจากการ
ปกป้องแผ่นดิน 

ท 
โกฎิน้ีใส่เถ้ากระดูกของทหารทีเสียชีวติจากการ
ปกป้องแผ่นดิน   
เกิดความรู้สึกสงสารและเห็นใจทหารผู้เสียสละ   

ค 

ทหารเสียชวีิตจาการปกป้องประเทศชาติ   
สัญลักษณ์ของความสูญเสีย ผู้ท าคุณประโยชน์
ให้แก่ประเทศชาติโดยไม่ได้รับการป้องกันความ
ปลอดภัย   

เครื่องแบบทหารมีรูกระสุนและรอยเลือดที่บริเวณอกเส้ือ
ด้านขวา 

ท 
ต้องการส่ือให้เห็นถึงความเสียสละ รักชาติ จน
สูญเสียชีวติในขณะปฏิบัติหน้าที ่  

ค ถ้าหากทหารคนนั้นมีเส้ือเกราะกนักระสุน เขา
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คงไม่ต้องตายเพราะถกูยิง เนื่องจากรกูระสุนเข้า
ที่หน้าอกข้างขวา   
สาเหตุของความสูญเสีย หากมเีส้ือเกราะคงไม่
เกิดความสูญเสีย   
สัญลักษณ์ของความเสียสละชวีติของทหารเพื่อ
ปกป้องประเทศชาติ   

2.2 ฉาก 
ห้องๆหนึ่งในบ้านของทหารท่ีเสียชีวิตจากการปกป้อง
แผ่นดิน 

ท 

อ้างว้าง หดหู่ ดูแล้วอยากรีบบรจิาคเพื่อจะได้ไม่
เกิดการสูญเสียอกี   
เศร้า หดหู่ โดดเดีย่ว ครอบครัวทหารท่ีเสียสละ
เพื่อชาติควรจะได้รับการดูแลใหส้มกับการ
เสียสละอันใหญ่หลวง   

ค 

ความอ้างวา้ง โดดเดีย่ว ไร้ชีวติ   
คนเล็กๆคนหนึง่ที่ได้ท าหน้าที่ท่ียิง่ใหญ่ต่อ
แผ่นดิน ซึ่งตัวเขาเองไม่ไดม้ีอะไรมากมายเลย 
คงเหลือไว้แต่ความอา้งว้าง วา่งเปล่า   

2.3 สี 

สีขาว-ด า 
ท ความเศร้า  การระลึกถึง  ความอาลัย   

ค 
การไว้อาลยั ความเศร้าโศก สูญเสีย   
ความบริสุทธิ์ กับความรุนแรงทารุณ   

สีแดงของเลือดที่รูกระสุนบนเครือ่งแบบทหาร 
ท 

กระตุ้นให้รู้สึกเจ็บปวดทุกข์ทรมาน   
ความเจ็บปวดที่ได้รับ การต่อสู้เพือ่ประเทศชาติ   

ค เน้นให้เห็นถึงสาเหตุการเสียชีวติของทหารผู้น้ี   
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ความเสียสละ ชาติ   

2.4 เสียง เสียงฝนตกฟา้คะนอง 

ท 

เป็นการรุกเร้าให้รู้สึกถึงการสูญเสีย ความไม่
มั่นคง   
วังเวง อาลัย ระลึกถึงดวงวิญญาณของทหารผู้
ล่วงลับ   

ค 

ความอ้างวา้ง ความไม่แน่นอนของชวีิต ความ
เศร้า เพิม่ความขลังใหก้ับโฆษณา   
น้ าตาฟา้ อาลัยให้กับความสูญเสีย ความเศรา้
โศกเสียใจ สวรรค์รับรู้   
เปรียบเทียบกับความไม่สงบสุขของ 3 จังหวดั
ชายแดนภาคใต้   

3. รหัสทางเทคนคิ 

3.1 ขนาดภาพ 
ภาพโดยรวมของห้องๆหน่ึงขณะพายุฝนฟ้าคะนอง ใบไม้
โดนลมแรงพัดจนปลิดปลิวไปตามกระแสลม (Long 
Shot) 

ท 
ความอ้างวา้ง อาลัยอาวรณ์   
แสดงถงึความสูญเสียที่ไม่มีวันจะกลับมา
เหมือนเดิม   

ค 

เปรียบใหเ้ห็นว่าใบไม้ที่ถกูลมพัดแรงๆ มันก็
คงทนอยู่ได้ไม่นาน ก็จะตกลงสู่พื้น เหมือนกับ
ชีวิตของทหารท่ีค่อยๆตายไปทีละคนๆ   
ความสูญส้ิน การจากลา   

3.2 การเคลื่อนไหวกล้อง 
ภาพค่อยๆเข้าไปใกล้เครื่องแบบทหารท่ีมีรูกระสุนเรื่อยๆ
จนทะลุผ่านรูกระสุนในที่สุด (Zoom In) 

ท 
เพิ่มความหดหู่มากขึ้นเป็นล าดับ รู้สึกว่าความ
เศร้ามันใกลเ้ข้ามาเรื่อยๆ   
ความสูญเสีย   
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ค 

ตอนแรกใหม้องเห็นภาพรวมของการสูญเสีย
ก่อน จากนั้นค่อยๆมุ่งชี้ใหเ้ห็นรายละเอียด
ชัดเจนขึ้นเรื่อยๆ ว่าสาเหตขุองความสูญเสีย คือ 
การถูกยิง   
สร้างจุดไคลแม็กซข์องโฆษณา ตอนที่ภาพซูม
เข้ามาจนเห็นรูกระสุน   

Binary  Opposition 
ไม่มีการใช ้Binary Opposition ในโฆษณาส่งเสริมสังคม เรื่อง ปกป้องแผ่นดินไทย 

ท ผู้รับสารกลุ่มทหาร 

เข้าใจ และสามารถอธิบายถงึการใช้ Binary Opposition ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ทว่าเป็นการคิดจนิตนาการเลยออกไปจากกรอบเนื้อหาสารของ
โฆษณาที่ผู้ส่งสารไดว้างโครงเรื่องเอาไว้ กล่าวคือ ผู้รับสารระบวุา่คู่ตรงข้าม คือ ทหารท่ีเสียชวีิตเป็นพระเอก และอริราชศตัรูเป็นตัวร้าย โดยที่
โฆษณาเรื่องนี้มิไดใ้ส่สัญญะเพื่อประกอบสร้างการมีอยูข่องอริราชศัตรูแต่อย่างใด แสดงให้เห็นว่านอกจากคู่ตรงข้ามจากสัญญะต่างๆที่ประกอบ
สร้างใหเ้ห็นได้ชัดเจนในตัวโฆษณาแล้ว ผู้รับสารยังสามารถใชค้วามรู้จากภูมิหลังและประสบการณ์ของตนในการคิดจินตนาการถึงคู่ตรงข้ามใน
ลักษณะนี้ได้อีกด้วย 

Paradigmatic 
ไม่มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณาส่งเสริมสังคม เรื่อง ปกป้องแผ่นดินไทย 

Syntagmatic 

ท ผู้รับสารกลุ่มทหาร 

เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเรือ่งนี้ได้ วา่เป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตัง้แต่ต้นจนจบ กล่าวถึง
การสูญเสียชีวิตและเลือดเนื้อของทหารหาญผู้หน่ึง ซึง่ปฏิบัติหน้าที่ใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต ้ เนื้อเรื่องด าเนินไปโดยกล้องซมูภาพเขา้ใกล้ห้ิง
เคารพทีว่างรูปและโกฎิของทหารที่เสียชีวติผู้น้ีเขา้ไปเรื่อยๆ จนสังเกตเห็นเครื่องแบบทหารท่ีแขวนอยู่ใต้หิง้เคารพมีรูกระสุนท่ีอกเส้ือด้านขวา ใกล้
เข้าไปเรื่อยๆจนเห็นรอยเลือดที่รกูระสุนน้ัน และในท่ีสุดกล้องซูมใกล้เขา้ไปจนทะลุผ่านรูกระสุนซึง่เป็นสาเหตุการเสียชีวิตของทหารหาญผู้นี้ เพื่อ
ป้องกันมใิห้เกดิความสูญเสียขึ้นอีก เราทุกคนสามารถชว่ยเหลือได้ด้วยการบรจิาคเงินซื้อเส้ือเกราะให้แกเ่หล่าทหาร ต ารวจ ครู ที่ปฏิบัติหน้าที่ใน 
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3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ เพราะการปกป้องแผ่นดินมใิช่หน้าที่ของใครคนใดคนหน่ึง 

ค ผู้รับสารกลุ่มคร ู

เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเรือ่งนี้ได้ วา่เป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตัง้แต่ต้นจนจบ กล่าวถึง
การสูญเสียชีวิตและเลือดเนื้อของทหารหาญผู้หน่ึง ซึง่ปฏิบัติหน้าที่ใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต ้ เนื้อเรื่องด าเนินไปโดยกล้องซมูภาพเขา้ใกล้ห้ิง
เคารพทีว่างรูปและโกฎิของทหารที่เสียชีวติผู้น้ีเขา้ไปเรื่อยๆ จนสังเกตเห็นเครื่องแบบทหารท่ีแขวนอยู่ใต้หิง้เคารพมีรูกระสุนท่ีอกเส้ือด้านขวา ใกล้
เข้าไปเรื่อยๆจนเห็นรอยเลือดที่รกูระสุนน้ัน และในท่ีสุดกล้องซูมใกล้เขา้ไปจนทะลุผ่านรูกระสุนซึง่เป็นสาเหตุการเสียชีวิตของทหารหาญผู้นี้ เพื่อ
ป้องกันมใิห้เกดิความสูญเสียขึ้นอีก เราทุกคนสามารถชว่ยเหลือได้ด้วยการบรจิาคเงินซื้อเส้ือเกราะให้แกเ่หล่าทหาร ต ารวจ ครู ที่ปฏิบัติหน้าที่ใน 
3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ เพราะการปกป้องแผ่นดินมใิช่หน้าที่ของใครคนใดคนหน่ึง 

ความรู้สึกหลังชมโฆษณาส่งเสรมิสังคม เรื่อง ปกป้องแผ่นดินไทย 

ท ผู้รับสารกลุ่มทหาร 
 ต้องการบรจิาคเงินซื้อเส้ือเกราะตามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะหน้าที่ปกป้องแผ่นดินไทย ไม่ใช่ของใครคนใดคนหนึ่ง หากไม่อยากใหเ้กิดการสูญเสียขึ้นอกี ก็ควรช่วยเหลือโดยบริจาคเงินซื้อเส้ือเกราะ 

ค ผู้รับสารกลุ่มคร ู

 ต้องการบรจิาคเงินซื้อเส้ือเกราะตามเนื้อหาสารในโฆษณา 
เพราะต้องการรักษาชวีิตของทหาร ต ารวจ และครู ให้คงอยู่ต่อไป แม้เส้ือเกราะจะไม่สามารถกันกระสุนได้ทุกชนิด แต่การชว่ยบริจาคกย็ังดีกวา่ที่
จะนิ่งเฉยไม่ท าอะไรเลย อย่างนอ้ยเขาก็ยงัมีเครื่องป้องกันชวีิตบา้ง ถงึแมจ้ะอยู่หา่งไกลเพียงใด แต่ยังมีความรู้สึกเป็นหน่ึงเดียว คือ เห็นใจคนท่ี
ท างานเพื่อส่วนรวม  

 
ท   การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสารกลุ่มทหาร 

 
ค   การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสารกลุม่คร ู
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ตารางท่ี 17: ผลการวิเคราะห์การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสาร ประเภทน าเสนอวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) 
 

3. วัตถุที่จับตอ้งได้ (Tangible Object) 
จ. โฆษณาส่งเสริมสังคม เร่ือง สมุนไพรไทย 

ความหมายหลัก 

ช 
ผู้รับสาร 

กลุ่มผู้ใช้ยาสมุนไพร 
สนับสนุนให้คนไทยหันมาใช้สมุนไพรไทย   

ม 
ผู้รับสาร 

กลุ่มผู้ไม่ใชย้าสมุนไพร 
ส่งเสริมและสนับสนุนการใช้สมุนไพรไทยในชีวิตประจ าวัน   

องค์ประกอบส่วนต่างๆของโฆษณาส่งเสริมสังคม Signifier Signified 

1. รหัสวัจนภาษา 

1.1 วัจนภาษาออกเสียง 

เสียงผู้บรรยายชาย กล่าววา่ วันนี้ย่าน้อมกับลูกสาวจะมา
สาธิตการใช้ประโยชน์จากสมุนไพรไทย โอ้ย แผลสด ใช้
ปูนแดงห้ามเลือด โอย แผลไฟไหม้น้ าร้อนลวก ทาว่าน
หางจระเข ้ หกล้มฟกช้ าด าเขยีว ประคบใบพลับพลึงยา่ง 
ท้องอืดท้องเฟ้อจกุเสียดแน่นท้อง ใชใ้บกะเพราะหรือต้น
ตะไคร ้ เหงือกบวม เคี้ยวกิ่งข่อย ยาดีไม่ต้องหาที่ไหน มี
อยู่รอบบ้าน แค่รู้จักใช ้ สอบถามข้อมูลสมุนไพรไทยที่
มูลนิธิสุขภาพไทย 02-589-4243 โทรนะ 

ช 
อธิบายสรรพคุณของสมุนไพรไทยซึ่งมี
หลากหลายชนิด และรักษาโรคตา่งๆไดจ้ริง   

ม 

สมุนไพรไทยมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ใช้รักษา
อาการเจ็บปว่ยเบื้องต้นได้หลายอย่าง เพียงแต่
ต้องรู้จักสรรพคุณ ซึ่งสามารถสอบถามได้ที่
มูลนิธิสุขภาพไทย   

1.2 วัจนภาษาไม่ออกเสียง 
ตัวอักษรสีชมพูบานเย็น เขยีนวา่ ปูนแดง ตัวอักษรสีเขียว 
เขียนวา่ วา่นหางจระเข ้ ตัวอักษรสีเหลือง เขยีนวา่ ใบ
พลับพลึง ตัวอกัษรสีแดง เขียนวา่ ใบกะเพรา ตัวอักษรสี

ช ย้ าใหจ้ าไดว้่าเป็นสมุนไพรชนิดใด   

ม 
เป็นการเน้นให้เห็นชัดเจน นอกจากจะมีภาพ
แล้ว เนื่องจากบางคนอาจไม่รู้จัก   
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เขียวอ่อน เขียนวา่ ต้นตะไคร ้ตัวอักษรสีแสด เขียนว่า กิง่
ข่อย ตัวอักษรสีขาว เขียนว่า ค าเตือน: ล้างกิง่ข่อยให้
สะอาดก่อนบริโภค 

ตราสัญลักษณม์ูลนิธสุิขภาพไทย และตัวอักษรสีชมพู
บานเย็น เขยีนวา่ โทร.02-589-4243 
ตัวอักษรสีขาว เขียนว่า www.porpeanglife.com  
ค าขวัญเขยีนด้วยตวัอักษรสีขาวว่า ร่วมสร้างความสุข
ยั่งยืน บนวถิีชวีิตพอเพยีง 

ช 

บอกเบอร์โทรศัพท์และเว็บไซต์ทีส่ามารถติดต่อ
เพื่อขอข้อมูลเพิม่เตมิได้   
มีหน่วยงานรับผิดชอบ ไม่ได้ปล่อยให้ใช้
สมุนไพรตามมตีามเกดิ   

ม 
มีปัญหาหรือสนใจสอบถามข้อมลูเรื่องสมุนไพร
ไทยให้ติดต่อตามเบอร์โทรศัพท์ และเว็บไซต์นี้   

2. รหัสอวัจนภาษา 

2.1 ตัวแสดง ย่าน้อม และลูกสาว 
ช เป็นชาวบ้านธรรมดา   

ม 
แทนคนที่ใช้สมุนไพร   
เป็นผู้สูงอายุที่อนุรักษ์นิยม   

2.2 ฉาก บริเวณตา่งๆในบ้านไม้รม่รื่นของย่าน้อม 
ช 

เป็นบ้านแบบสบายๆ วิถีไทย   
ปลูกสมุนไพรไว้ในบริเวณบา้น   

ม ความร่มรื่น อยู่อยา่งพอเพียง   

2.3 สี 
เส้ือสีเหลืองของย่าน้อมและลูกสาว 

ช 
แสดงความจงรกัภักดีต่อในหลวงของเรา   
พันธมิตรประชาชนเพื่อประชาธิปไตย   

ม 
ความจงรักภักดตี่อสถาบันพระมหากษตัริย์   
รักในหลวง ความเป็นไทย ชวีิตพอเพียง   

ต้นไม้สีเขียว ช 
ธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์แบบวิถีไทย   
ร่มรื่นดี   
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ม 
ความร่มรื่น ส่ิงแวดล้อมที่ดี   
สมุนไพรไทย   

2.4 เสียง 

เสียงฟา้ร้อง เสียงร้องโอดโอย เสียงโครมครามตึงตงั เสียง
ผายลม 

ช 
ท าให้โฆษณานี้ดูธรรมชาติ และน่าสนุกน่าสนใจ
ขึ้น    

ม 
เสริมให้เห็นอาการเจ็บป่วยต่างๆอย่างชัดเจน
มากขึ้น   

เสียงเอฟเฟคต่างๆ 

ช 
ท าให้ไม่น่าเบื่อ สนุกสนาน   
โอเว่อร์ดี สนุกสนาน   

ม 
ส่ือถึงความข าขัน ท าใหโ้ฆษณาชดุนี้ไม่
เคร่งเครียดกับวชิาการที่น าเสนอมากเกินไป   
สนุกสนาน กระตุ้นอารมณใ์นการชม   

เสียงดนตรีประกอบ 
ช สนุกดี   
ม เพิ่มสีสันให้กับโฆษณา   

3. รหัสทางเทคนคิ 3.1 ขนาดภาพ 

ภาพบรรยากาศโดยรวมของบ้าน (Long Shot) 
ช เป็นบ้านเรียบง่าย ร่มรื่น น่าอยู่   

ม 
ความร่มรื่น อยู่อย่างพอเพยีง ปลุกต้นไม้ ต้น
สมุนไพร ไว้ใช้ในครวัเรือนเอง   

ภาพความเจ็บป่วยหรืออุบัติเหตทุี่เกิดกับตัวละคร (Bust 
Shot / Medium Shot / Long Shot) 

ช 
แสดงอุบัติเหตุเล็กๆน้อยๆที่เกิดกบัตัวแสดง   
ดูข ามากกวา่น่าสงสาร   

ม ข า ชัดเจน เขา้ใจงา่ยว่าเป็นโรคอะไร   

ภาพต้นไม้สมุนไพรใกล้ๆ (Close-up Shot) 
ช ให้เห็นภาพสมุนไพรชัดๆ   
ม บอกว่าสมุนไพรชนดินี้ รักษาอาการน้ี   
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เห็นสมุนไพรชัดเจน   

ภาพตู้ยาทีเ่ปิดมาแล้วว่างเปล่า (Close-up Shot) 
ช 

ไม่จ าเป็นต้องใช้ยาสามัญประจ าบ้าน เพราะ
สมุนไพรไทยหาได้ง่ายในบ้านของเรา   

ม 
ไม่จ าเป็นต้องใช้ยาสามัญประจ าบ้าน ก็สามารถ
ใช้สมุนไพรในการรักษาแทนได้   

3.2 การเคลื่อนไหวกล้อง ภาพต้นไม้สมุนไพร (Zoom In) 
ช ให้เห็นภาพสมุนไพรชัดๆ   
ม เห็นภาพสมุนไพรอย่างชัดเจน    

Binary  Opposition 
ไม่มีการใช ้Binary Opposition ในโฆษณาส่งเสริมสังคม เรื่อง สมนุไพรไทย 

Paradigmatic 

ช 
ผู้รับสาร 

กลุ่มผู้ใช้ยาสมุนไพร 
ไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการใช้ Paradigmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ 

ม 
ผู้รับสาร 

กลุ่มผู้ไม่ใชย้าสมุนไพร 
ไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการใช้ Paradigmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ 

Syntagmatic 

ช 
ผู้รับสาร 

กลุ่มผู้ใช้ยาสมุนไพร 

เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเรือ่งนี้ได้ วา่เป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตัง้แต่ต้นจนจบ กล่าวถึง
ย่าน้อมและลูกสาวที่อาศัยอยู่ในบ้านไม้ร่มรื่น มีวิถชีีวิตพอเพียงแบบชาวบ้านธรรมดาทัว่ๆไป เมื่อเกดิความเจ็บปว่ยหรืออุบัตเิหตุกับตวัย่าน้อม
และลูกสาว หนทางการรักษาพยาบาลก็อยูใ่กล้ๆตัวนี่เอง คือ การใช้สมุนไพรไทยทั้งหลายรักษาโรคภัยและอาการบาดเจ็บ บ้านของย่าน้อมและ
ลูกสาวจงึแทบจะไมต่้องพึง่พายาแผนปัจจุบันเลย เพราะรู้จักใช้สมนุไพรไทยใกล้ๆตัวแบบวิถีชวีิตพอเพียง 

ม 
ผู้รับสาร 

กลุ่มผู้ไม่ใชย้าสมุนไพร 
เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเรือ่งนี้ได้ วา่เป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตัง้แต่ต้นจนจบ กล่าวถึง
ย่าน้อมและลูกสาวที่อาศัยอยู่ในบ้านไม้ร่มรื่น มีวิถชีีวิตพอเพียงแบบชาวบ้านธรรมดาทัว่ๆไป เมื่อเกดิความเจ็บปว่ยหรืออุบัตเิหตุกับตวัย่าน้อม
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และลูกสาว หนทางการรักษาพยาบาลก็อยูใ่กล้ๆตัวนี่เอง คือ การใช้สมุนไพรไทยทั้งหลายรักษาโรคภัยและอาการบาดเจ็บ บ้านของย่าน้อมและ
ลูกสาวจงึแทบจะไมต่้องพึง่พายาแผนปัจจุบันเลย เพราะรู้จักใช้สมนุไพรไทยใกล้ๆตัวแบบวิถีชวีิตพอเพียง 

ความรู้สึกหลังชมโฆษณาส่งเสรมิสังคม เรื่อง สมุนไพรไทย 

ช 
ผู้รับสาร 

กลุ่มผู้ใช้ยาสมุนไพร 
 ต้องการใช้สมุนไพรไทยตามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะหาง่าย ประหยัด และปลอดภัยไม่มีอาการขา้งเคียง  

ม 
ผู้รับสาร 

กลุ่มผู้ไม่ใชย้าสมุนไพร 

 ต้องการใช้สมุนไพรไทยตามเนื้อหาสารในโฆษณา 
เพราะสมุนไพรไทยเป็นภูมิปัญญาแบบไทยๆที่น่าอนุรักษ์ไว้ และอาการบางอย่างสามารถรักษาในเบื้องต้นไดด้้วยการใช้สมุนไพร  แต่ถ้าหาก
เจ็บป่วยหนักกค็งต้องพึ่งยาแผนปัจจุบัน 
 ไม่ต้องการใช้สมุนไพรไทยตามเนื้อหาสารในโฆษณา 
เพราะยาแผนปัจจุบันผลิตอย่างได้มาตรฐาน และหายเรว็กว่ามาก ยาสมุนไพรใชว่่าไมด่ี แต่ไม่นิยมใช้ 

 
ช   การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสารกลุ่มผูใ้ช้ยาสมุนไพร 

 
ม   การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสารกลุ่มผูไ้ม่ใช้ยาสมุนไพร 
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ฉ. โฆษณาส่งเสริมสังคม เร่ือง ไอ้เสือ 
ความหมายหลัก 

ส ผู้รับสารกลุ่มสาม ี ยืดอกพกถุงทกุครั้งทีม่ีเพศสัมพันธ์   
ภ ผู้รับสารกลุ่มภรรยา ให้ใชถุ้งยางอนามัยทุกครัง้ที่มเีพศสัมพันธ์ ปลอดภัยไว้ก่อน   

องค์ประกอบส่วนต่างๆของโฆษณาส่งเสริมสังคม Signifier Signified 

1. รหัสวัจนภาษา 1.1 วัจนภาษาออกเสียง 

บทสนทนา ภรรยาพูดกับสามวี่า หายไปไหนมาหลายวัน 
ส 

ผู้พูดอยากทราบวา่ที่สามีไมก่ลับบ้านไปอยู่ที่
ไหนมา   

ความไม่พอใจ   
ภ ภรรยาถามด้วยความโกรธ   

บทสนทนา สามีพูดกับภรรยาวา่ ก็ไปท างาน แล้วก็ไป
เที่ยวกับผู้หญิงคนอื่น มีรูป นี่น้องจอย เจอบนรถทัวร ์ ได้
เบอร์โทรมาดว้ย น่ารัก นี่น้องส้ม สวย ชอบ นี่เบอร์น้อง
ออย นี่ของน้องตุ๊ก น้องเก ๋ ลิปสีแดง นี่ก้าว เพื่อน คนนี้พี่
รัก ผู้ชาย พี่มีซีดีดว้ย เอาไปด ู

ส 
ที่ไม่กลับบ้านเพราะไปส าส่อนกบัผู้หญิงและ
ผู้ชายเหล่านี้   

ภ 
สามีส าส่อน มีเพศสัมพันธ์แบบไม่เลือกหน้าทั้ง
กับผู้หญิงและผู้ชาย ไม่ค านงึถงึความรู้สึกของ
ภรรยา   

เสียงผู้บรรยายชาย กล่าววา่ มีเหรอ ผู้ชายจะมาบอก
แบบนี ้ยืดอกพกถงุ 

ส 
จริงๆคุณไมม่ีทางรู้ได้วา่สามีไปท าอะไรกับใครท่ี
ไหนมาบ้าง ดงันั้นควรใชถุ้งยางอนามัยเมื่อมี
เพศสัมพันธ์   

ภ 
ไม่มีผู้ชายคนไหนจะมาบอก และยอมรับวา่
ตัวเองส าส่อนแบบน้ี ดังนั้นควรใช้ถุงยางอนามยั   
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1.2 วัจนภาษาไม่ออกเสียง 

ภาพกราฟฟิกตัวอักษรสีส้ม เขยีนว่า ยดือกพกถุง ด้านใต้
มีตัวอกัษรสีขาว เขยีนวา่ สนับสนุนโดย กองทุนโลก  
ตัวอักษรสีขาว เขียนว่า คนไทยตดิเชื้อเอชไอวเีฉล่ีย
ชั่วโมงละ 2 คน 

ส 
คนไทยติดเชื้อเอชไอวีเยอะมาก ต้องใส่ถุงยาง
ทุกครั้งที่มเีพศสัมพันธ์   

ภ 
คนไทยติดเชื้อเอชไอวีมาก ดงันัน้ควรยืดอกพก
ถุง   

2. รหัสอวัจนภาษา 

2.1 ตัวแสดง 

สาม ี

ส 
เป็นผู้ชายทีม่ีพฤตกิรรมเส่ียง   
ผู้แพร่เชื้อ   

ภ 
ท างานนอกบ้าน แล้วก็ไปส าส่อนกับหญิงและ
ชายอื่น เส่ียงต่อการตดิเชื้อ   

ภรรยา 
ส 

เป็นแม่บ้านปกติ   
เป็นผู้มีอัตราเส่ียงในการติดเชื้อ   

ภ ผู้มีโอกาสเสี่ยงจะตดิโรค   

2.2 ฉาก 

ห้องนั่งเล่นในบ้านของสามีภรรยา 
ส 

บรรยากาศในบ้าน บ่งบอกถึงฐานะของ
ครอบครัว   

ภ บรรยากาศทึมๆ รกๆ เหมือนห้องเช่า  

ห้องนอนของสามีภรรยา 
ส 

โซนล่อแหลมที่ควรป้องกัน  
พื้นที่ทีมีอัตราเส่ียงต่อโรค   

ภ 
พื้นที่ท่ีมีเพศสัมพันธ์   
บรรยากาศไม่ค่อยดี ไม่มีความโรแมนติก    

2.3 สี โทนสีทึมๆแบบตอนกลางคืน ส ช่วงเวลาที่มักจะน าไปสู่การมีเพศสัมพันธ์   
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ภ 

ส่ือถึงบรรยากาศทีม่ีเพศสมัพันธก์ับคนที่น าโรค
มาให้ ท าใหช้ีวิตไม่สดชื่น แจม่ใส   

ท าให้รู้สึกวา่สามีภรรยาคู่นีค้งไมม่ีความสุข ชีวติ
เหมือนแขวนอยู่บนเส้นดา้ย ไม่รูว้่าจะติดโรควัน
ไหน   

เส้ือเชิร์ตสีชมพูเนค็ไทด์หลุดลุ่ยของสาม ี

ส 
มักงา่ยในความรกั   
เต็มที่มาทั้งวัน สีชมพูแสดงถงึเรื่องรักๆใคร่ๆ   

ภ 

ส่ือถึงความรกัที่ไม่ดี  ฟุ่มเฟือยในเรื่องของความ
รัก   

สีชมพูส่ือถึงความรัก เสื้อผ้ายับยน่แสดงถึง
ความไม่ใส่ใจ ผ่านเหตุการณ์อะไรมามาก  

ชุดนอนสีขาวขลิบชมพูของภรรยา 
ส 

เป็นแม่บ้านอยู่บ้านธรรมดา   
ความบริสุทธิ์ของความรัก   

ภ 
ชุดขาวขลิบชมพูสีของความรัก เข้าคู่กันกับสามี   
ไม่เร้าใจ ไม่สามารถดงึดูดสามีได ้  

2.4 เสียง เสียงเอฟเฟคต่างๆ 

ส 
ท าให้เห็นว่า ต้องพกถุงนะ จ าเปน็นะ   
ให้ความรู้สึกตื่นเต้น   

ภ 
ส่ือถึงความนา่กลัวของการติดโรคเพราะความ
ส าส่อน ดังนั้นต้องพกถุงยางอนามัย   

ช่วยเร่งเร้าใหดู้น่าสนใจ   279 
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3. รหัสทางเทคนคิ 

3.1 ขนาดภาพ 

ภาพบรรยากาศโดยรวมของห้อง (Long Shot) 
ส นี่คือบ้าน คือครอบครวั   
ภ ลักษณะเป็นห้องเช่า คับแคบ   

ภาพหน้าสามใีกล้ๆ (Bust Shot / Medium Shot) 

ส 
แสดงความพอใจในการกระท าของตน   
นี่แหละคือตัวการน าพาภัย ต้องระวัง   

ภ 
ไม่สะทกสะท้านกับความผิด ไม่รู้ถึงความนา่
กลัวของโรค   

ภาพหน้าภรรยาใกล้ๆ (Bust Shot / Medium Shot) 

ส 
เห็นอาการตกใจ คาดไมถ่ึง หวั่นวิตก   
เป็นผู้รับเคราะห์ทีจ่ะต้องติดเชื้อไปด้วย   

ภ 

อารมณ์เสีย วิตกกังวล   

ตกใจกับการกระท าของสามีที่ท าให้ภรรยาเส่ียง
กับการตดิโรคไปด้วย   

ภาพถ่ายของสามีกับคนอื่น และเบอร์โทรที่สามีได้มา 
(Close-up Shot) 

ส หลักฐานทนโท่ ทุกรูปแบบ เป็นกลุ่มเส่ียงตวัจรงิ   

ภ 
แสดงใหเ้ห็นอย่างชดัเจนวา่ไปท าอะไรมาบ้าง   
จ านวนความส าส่อน สามีนา่จะมีเชื้อโรค   

ภาพสามีภรรยานอนอยู่บนเตียง (Long Shot) 
ส น่ากลัว จะเอาโรคมาฝากที่บ้านหรือเปล่า   

ภ 
ส่ือถึงคนที่จะมีเพศสัมพันธ์กัน ต้องใช้ถุงยาง
อนามัยทุกครั้ง   

3.2 มุมกล้อง 
ภาพสามีภรรยานัง่คุยกัน (Eye Level) 

ส เหมือนไปน่ังฟังด้วย  
ภ รู้สึกเหมือนอยูใ่นเหตกุารณ์   

ภาพสามีภรรยานอนอยู่บนเตียง (High Angle) ส น่ากลัวจะติดโรค   
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ธรรมชาติของชายและหญิง   
ภ ความไม่เป็นระเบียบ อันตราย อาจตดิโรคได้   

Binary  Opposition 
ไม่มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณาส่งเสริมสังคม เรื่อง ไอ้เสือ 

Paradigmatic 
ส ผู้รับสารกลุ่มสาม ี ไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการใช้ Paradigmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ 
ภ ผู้รับสารกลุ่มภรรยา ไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการใช้ Paradigmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ 

Syntagmatic 

ส ผู้รับสารกลุ่มสาม ี

เข้าใจ และสามารถอธิบายถงึการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเรือ่งนี้ได้ ว่าเป็นการเลา่เรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตัง้แต่ต้นจนจบ กล่าวถงึ
สามีที่เพิ่งกลับจากการไปท างานนอกบ้านติดต่อกันหลายวัน ภรรยาถามสามีวา่ไปไหนมา สามกี็เริ่มเล่าให้ภรรยาฟังทันทีวา่ตนออกไปท างาน
นอกบ้าน และไปมีความสมัพันธ์กับคนอื่นๆนอกจากภรรยาของตนเองมากมาย ซึง่ท าให้ภรรยาตกใจมากกับความจรงิที่ได้ยินจากปากสามี ใน
ความเป็นจริงไม่มใีครที่จะบอกออกมาตรงๆว่าไปท าอะไรนอกบา้นมาบ้าง  ส่ิงที่ดีที่สุดคือการป้องกันตนเองด้วยการยืดอกพกถงุ 

ภ ผู้รับสารกลุ่มภรรยา 

เข้าใจ และสามารถอธิบายถงึการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเรือ่งนี้ได้ ว่าเป็นการเลา่เรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตัง้แต่ต้นจนจบ กล่าวถงึ
สามีที่เพิ่งกลับจากการไปท างานนอกบ้านติดต่อกันหลายวัน ภรรยาถามสามีวา่ไปไหนมา สามกี็เริ่มเล่าให้ภรรยาฟังทันทีว่าตนออกไปท างาน
นอกบ้าน และไปมีความสมัพันธ์กับคนอื่นๆนอกจากภรรยาของตนเองมากมาย ซึง่ท าให้ภรรยาตกใจมากกับความจรงิที่ได้ยินจากปากสามี ใน
ความเป็นจริงไม่มใีครที่จะบอกออกมาตรงๆว่าไปท าอะไรนอกบา้นมาบ้าง  ส่ิงที่ดีที่สุดคือการป้องกันตนเองด้วยการยืดอกพกถงุ 

ความรู้สึกหลังชมโฆษณาส่งเสรมิสังคม เรื่อง ไอ้เสือ 
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ส ผู้รับสารกลุ่มสาม ี

 ต้องการยืดอกพกถงุตามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะไม่อาจทราบไดว้่าคู่ของเราจะไปส าส่อนกับคนอ่ืนหรือไม่ ดังนั้นป้องกันเอาไว้จงึเป็นส่ิงดี 
 ไม่ต้องการยืดอกพกถงุตามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะไม่คดิจะน าตนเองเข้าไปอยู่ในความเส่ียงนั้นอยู่แล้ว และไมช่อบใชถุ้งยางอนามยัเนื่องจากเหตุผลส่วนตัว 

ภ ผู้รับสารกลุ่มภรรยา 
 ต้องการยืดอกพกถงุตามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะไม่สามารถไปห้ามพฤตกิรรมทางเพศของใครได้ ดังนั้นการสวมถุงยางอนามัยจงึปลอดภัยกว่า 

 
ส   การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสารกลุ่มสาม ี

 
ภ   การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้รับสารกลุ่มภรรยา 
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283



ตารางท่ี  18: ผลการเปรียบเทียบรูปแบบการเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสาร และการถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของ
ผู้รับสาร ประเภทน าเสนอสินค้าทางความคิด (Social Idea)  

 
1. สินค้าทางความคิด (Social Idea) 

ก. โฆษณาส่งเสริมสังคม เรื่อง สามัคคี 
ความหมายหลัก 

ผู้ส่งสาร อย่านิ่งเฉยกับปัญหาที่เกิดขึ้น ใหลุ้กขึน้มาช่วยเหลือเกื้อกูลซึ่งกันและกัน 

ธ 
ผู้รับสาร 

กลุ่มนักธุรกิจ 

ทุกคนควรช่วยเหลือร่วมมือร่วมใจกันในการท ากิจอะไรก็แล้วแต่ ทุกสิ่งทุกอยา่งจะผ่านพ้นอุปสรรคไปได้ด้วยความสามัคคี   S 
ต้องการกระตุ้นให้คนไทยเกิดความรักชาติ ลดความขัดแย้งในสังคม และส่งเสริมให้ทุกคนเกิดความสามัคคี   S 
ให้ทุกคนในชาตสิามัคคีกนั เพื่อฟันฝ่าปัญหาไปได้   S 

ค 
ผู้รับสาร 
กลุ่มแม่ค้า 

ประเทศไทยก าลังมีปัญหา จะหวังพ่ึงสิ่งศักดิ์สิทธิ์ หรือจะให้คนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งแก้ปัญหาฝ่ายเดียวคงไม่ได้ ต้องคนไทยทุกคนร่วมมือกันประเทศจึงจะก้าวไปข้างหน้าได้   S 
ต้องการให้คนในประเทศสามัคคีกัน    S 

องค์ประกอบส่วนต่างๆของโฆษณาส่งเสริมสังคม Signifier Signified (Sender) Signified (Receiver) 

1. รหัสวัจนภาษา 1.1 วัจนภาษาออกเสียง 

เสียงผู้บรรยายชาย กลา่ววา่ เวลาทีป่ระเทศ
เรามีปัญหาก็เหมือนรถที่เสียอยู่ แล้วก็มีคน
ช่วยอยู่แค่นี้ แล้วคนสว่นใหญ่ท าอะไรกันอยู่ 
และถ้าคนที่ช่วยอยู่อ่อนแรงลงล่ะ อยากรู้
ไหม พวกเราจะท าอย่างไร ลืมไปว่ามีอยู่แค่
ในนิทาน สุดทา้ยก็โทษกัน ในขณะที่เรา
ก าลังถอยหลังและบอบช้ าไปเร่ือยๆ ถึงเวลา
หรือยังที่พวกเราจะรู้จักค าว่า 

อธิบายสิ่งที่อุปมาไว้ในภาษาภาพ ให้เรื่องมี
ความลุ่มลึกขึน้ โดยบรรยายสะท้อนให้เห็น
ถึงสภาพสังคมที่เกิดขึ้นจริง ว่าเม่ือเกิด
ปัญหาแล้วทุกคนนิ่งเฉย ไม่ช่วยเหลือกัน 
ผลสดุท้ายจะเป็นอย่างไร เพ่ือไปล้อกับ
ความหมายที่ใส่รหสัไว้ในภาพรถที่เสีย คน
เข็นรถหนึ่งคน และคนอ่ืนๆที่นิ่งเฉยไม่รู้ร้อน
รู้หนาว 

ธ 

เวลาประสบปัญหาทุกคนควรช่วยเหลอืกัน 
ถ้าต่างคนตา่งไม่สนใจคิดวา่ธุระไม่ใช่ เม่ือ
คนที่ช่วยเหลืออ่อนแรงลง ความเสียหายก็
จะเกิดขึ้น มาถึงตอนนี้โทษกันก็ไม่ได้ช่วย
อะไรขึ้นมาเลย   

S 

หากประเทศก าลังประสบปัญหา คนเพียง
คนเดียวไม่สามารถที่จะแก้ไขปัญหาให้
ลุล่วงไปได้ ต้องอาศัยพลังจากทุกคนที่ร่วม
ทางกัน เพ่ือฝ่าวิกฤติไปได้   

S 

ต้องการให้เราเห็นปัญหาวา่ ถ้าขาดความ
สามัคคีจะเป็นอย่างไร 

S 
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คนไทยเห็นแก่ตวั ถ้ามีความสุขก็จะชอบ 
ถ้ามีความทุกข์ก็จะหนี   

D 

ค 

น้ าเสียงผู้พูดออกแนวเสียดสี เพ่ือเน้นให้
ผู้ฟังเกิดความรู้สึกละอายใจ ที่ตัวเองเป็น
เหมือนกับพวกที่อยู่ในรถ ซึ่งสนใจแต่เรื่อง
ตนเอง ให้ผู้ฟังเกิดความส านึกและอยากที่
จะร่วมมือกันช่วยประเทศชาติ หรือหยุด
ทะเลาะกัน   

S 

คนที่เห็นแก่ตวัมีเยอะกว่าคนไม่เห็นแกต่ัว 
เม่ือเกิดปัญหาแล้วไม่ยอมช่วยเหลือกัน 
เอาแต่พึ่งพาสิ่งที่มองไม่เห็น และเมือผลไม่
ดีก็เอาแต่โทษคนอ่ืนโดยไม่ดูตวัเองก่อน   

S 

ทุกคนต้องมีจิตส านึกเรื่องความสามัคคีใน
สังคม ถ้าไม่สามัคคีกัน จุดจบก็จะเป็น
อย่างในโฆษณา   

S 

1.2 วัจนภาษาไม่ออกเสียง ตัวอักษรสีด า เขียนว่า สามัคค ี อย่านิ่งเฉย ให้ลุกขึ้นมาช่วยเหลือกัน 
ธ 

ร่วมแรงร่วมใจ ช่วยเหลือกัน   S 
ให้สามัคคีกัน   S 

ค 
ความช่วยเหลือซึ่งกันและกัน   S 
ความเป็นน้ าหนึ่งใจเดียวกัน   S 

2. รหัสอวัจนภาษา 2.1 ตัวแสดง รถโดยสาร ประเทศชาต ิ

ธ 
ประเทศที่ก าลังประสบปัญหา   S 
ประเทศไทย   S 
สังคม S 

ค 
ประเทศที่ก าลังประสบปัญหา   S 
ประเทศชาติ   S 
สังคม S 285 
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คนขับรถโดยสาร ผู้น าประเทศ ผู้น ารัฐบาล 
ธ 

ผู้น าประเทศ   S 
ผู้น าสังคม   S 

ค ผู้น าประเทศ รัฐบาล   S 

กระเป๋ารถโดยสาร ลูกน้องหรือทีมงานที่อยู่ภายใต้รัฐบาล 

ธ 
ผู้ที่คอยช่วยเหลือ (โดยหน้าที่)   S 
คนที่พยายามแก้ไขปัญหา   S 
ประชาชนผู้มีจิตส านึก   S 

ค 
คนกลุ่มเล็กๆ ที่ท าหน้าที่ของตนอย่างเต็มที่
เพ่ือแก้ไขปัญหา   

S 

ประชาชน   S 

ผู้โดยสารหลากหลายอาชีพ เช่น แม่บ้าน 
แม่ค้า นักธุรกิจ นักร้อง เป็นต้น 

สะท้อนประชาชนในแง่มุมต่างๆ ที่รับรู้
ปัญหาแต่นิ่งเฉย โดยประชาชนเหล่านี้มี
ความหลากหลาย มีวิถีชีวิตในแบบของ
ตนเอง และค่อนข้างจะอยู่ในโลกสว่นตัว 
เช่น ดูละครน้ าเน่า ฝึกร้องเพลง เป็นตน้ 

ธ 
ประชาชนในประเทศ   S 

ประชาชนผู้ขาดจิตส านึก   S 

ค 

คนไทยอีกหลายคนที่อาศัยอยู่ในประเทศ
เดียวกัน แต่ไม่เคยสนใจสิ่งรอบข้าง สนใจ
แต่ตัวเอง   

S 

คนส่วนใหญ่ที่ไม่สนใจปญัหา   S 

เทวดา ปาฏิหาริย์ที่ไม่มีจริง 

ธ 

ปาฏิหาริย์ หรือสิ่งที่ไม่สามารถช่วยเราได้
จริง 

S 

ที่พึ่งทางใจที่ไร้สาระ S 
โชคชะตา ความหวัง   S 

ค 

สิ่งศักดิ์สิทธิท์ี่ทุกคนเฝา้กราบไหว้บูชาขอให้
ทุกอย่างเป็นไปด้วยดี  ซึ่งมันไม่ได้ช่วยให้
ประเทศดีขึ้น   

S 

ปาฏิหาริย ์ S 
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2.2 ฉาก ถนนบนทางขึ้นเขาที่ลาดชัน 

ประเทศชาติต้องเดินหน้าต่อไป แต่หนทาง
ข้างหน้าไม่ได้ง่ายเสียทีเดียวเนื่องจากเป็น
ทางที่ลาดชัน หากประเทศชาติจะเจริญ
ต่อไปได้ต้องขับเคลื่อนให้ผ่านทางที่ลาดชัน
นี้ 

ธ 
อุปสรรคที่ต้องฟันฝ่าไปให้ได้   S 

การพยายามพัฒนา   S 

ค ความล าบากหรืออุปสรรคที่จะต้องพบเจอ   S 

2.3 สี สีธรรมชาติ เหมือนสีของภาพยนตร์ สีสมจริง เหมือนเห็นเหตุการณ์ในชีวิตจริง  
ธ 

สีเหมือนจริง เหมือนดูหนังเรื่องหนึ่ง    S 
สีหม่นนิดๆ เหมือนเวลาประสบปัญหา 
หรือไม่มีความสุข   

S 

ค สีไม่สดใส เหมือนประเทศที่ประสบปญัหา   S 

2.4 เสียง 

เสียงตัวละครในโทรทัศน์ตบกัน เสียงคน
ทะเลาะกัน เสียงอุทาน เสียงโอดครวญ 

เป็นการเติมเต็มในการเล่าเรื่อง แสดงให้เห็น
ความวุ่นวาย ความขัดแย้ง และการทะเลาะ
เบาะแว้ง อย่างชัดเจนมากขึ้น 

ธ ความขัดแย้ง วิกฤติ   S 

ค 
สะท้อนสภาพสังคมปัจจุบันที่มีแต่ความ
ขัดแย้ง น่าหดหูใ่จ   

S 

ปัญหาเกิดขึ้น ก็โทษกันไปมา   S 

เสียงดนตรีประกอบ 
ออกอารมณ์เศร้า  และให้เราหยุดคิดเป็น
จังหวะๆ  

ธ 
เศร้า น่าเบื่อ หดหู่   S 
ต้องการกระตุ้นให้มีความรู้สึกร่วมไปกบั
เหตุการณ์ในโฆษณา   

S 

ค 
ดนตรีช้าและเศร้า ให้ความรู้สึกสลด   S 
สื่อถึงความเศร้าหมองของประเทศชาติ   S 

3. รหัสทางเทคนิค 3.1 ขนาดภาพ 

ภาพบรรยากาศโดยรวม (Long Shot) เห็นสถานการณ์โดยรวม 

ธ ให้เห็นสถานการณ์โดยรวม   S 

ค 
สื่อถึงความรู้สึกอึมครึมของคนใน
ประเทศชาติ และบรรยากาศในสังคม
ปัจจุบัน   

S 

ภาพตัวละครแตล่ะตัวใกล้ๆ (Close-up 
Shot / Bust Shot / Medium Shot) 

ดูอารมณ์ตัวละคร ดวู่าตวัละครก าลังท า
อะไร 

ธ 
ให้เห็นอารมณ์ของตัวละคร   S 
ให้เห็นว่าแต่ละคนไม่สนใจกันเลย ตวัใคร
ตัวมัน   

S 
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ค 
ให้ดูอารมณ์ สีหน้า ของตัวละครได้ชัดเจน   S 
ต่างคนต่างอยู่ในโลกส่วนตวัของตัวเอง   S 

3.2 มุมกล้อง 

ภาพรถก าลังไหลลงเขาอย่างรวดเร็วใกล้ๆ 
(Low Angle / Canted) 

เล่นกับอารมณ์ความรู้สึกของคนดู ให้เห็นว่า
รถก าลังจะไหลลงมากระแทกเราด้วย 
เหมือนกับให้ตระหนักว่าเราก็มีส่วนร่วมกับ
ปัญหาในเนื้อเร่ืองด้วย 

ธ 

ให้ดูถึงความน่ากลัว ปัญหา อุปสรรค อย่าง
ใกล้ๆ   

S 

สังคมเกิดปัญหาใหญ่แล้ว   S 
ความถดถอย   S 

ค 
ปัญหาที่ก าลังถาโถมเข้ามาหาเรา   S 
เวลาปญัหาแย่ จะแยล่งอย่างรวดเร็ว   S 

ภาพรถก าลังไหลลงเขาไกลออกไปเร่ือยๆจน
มองไม่เห็น (Eye Level) 

เสียดสีวา่ถ้าคณุยังนิ่งเฉยอยู่ ก็จะเป็นแบบ
นี้ 

ธ 
ผลของการไม่ช่วยกันแก้ปญัหา   S 
สุดท้ายถา้ไม่ร่วมแรงร่วมใจกันแก้ไขปญัหา 
ทุกคนก็จะได้รับผลกระทบทั้งหมด   

S 

ค 
ปัญหาที่ไม่มีทางแก้ได้   S 
ให้ความรู้สึกวา่ไม่อยากเป็นอย่างนั้น   S 

Binary  Opposition 

ผู้ส่งสาร 
                            มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา                                                             ไม่มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา 

ได้แก่ กระเป๋ารถเมล์ที่ลงมาช่วยเขน็รถ เปรียบเสมือนลูกน้องหรือทีมงานที่อยู่ภายใต้รัฐบาลซึ่งมีหน้าที่ช่วยเหลือประเทศชาติ กับผู้โดยสารที่อยูใ่นรถแล้วนิ่งเฉยไม่ช่วยเหลือ 
เปรียบเสมือนประชาชนในประเทศที่รบัรู้ปัญหาแต่เลือกที่จะนิ่งเฉย 

ธ 
ผู้รับสาร 

กลุ่มนักธุรกิจ 
เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Binary  Opposition ในโฆษณาเร่ืองนี้ได้ ว่ามีคู่ตรงข้าม คือ กระเป๋ารถเมล์ที่ลงมาช่วยเข็นรถเป็นพระเอก กับผู้โดยสารที่อยู่ในรถแล้วนิ่งเฉยไม่
ช่วยเหลือเป็นผู้ร้าย 

ค 
ผู้รับสาร 
กลุ่มแม่ค้า 

เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Binary  Opposition ในโฆษณาเร่ืองนี้ได้ ว่ามีคู่ตรงข้าม คือ กระเป๋ารถเมล์ที่ลงมาช่วยเข็นรถเป็นพระเอก กับผู้โดยสารที่อยู่ในรถแล้วนิ่งเฉยไม่
ช่วยเหลือเป็นผู้ร้าย 

Paradigmatic 

ผู้ส่งสาร                            มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา                                                                    ไม่มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา    288 
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ได้แก่ ผู้โดยสารหลากหลายอาชีพในรถโดยสาร ซึ่งล้วนแล้วแต่อยู่ในโลกสว่นตัวของตนเอง นิ่งเฉยต่อปัญหา อาทิเช่น แม่บ้านดูละครน้ าเน่า นักร้องฝึกร้องเพลง นักธุรกิจอ่าน
หนังสือพิมพ์ เป็นต้น  โดยทั้งหมดนี้เป็นการท าซ้ าเพ่ือตอกย้ าให้เกิดความเข้าใจที่ชัดเจนมากขึ้นกับความหมายร่วมของผู้โดยสารแตล่ะคนในรถโดยสารคันนี้ ซึ่งโดยสรุปแล้ว
หมายความถึง ประชาชนในชาติทีส่นใจแต่เร่ืองของตนเอง นิ่งเฉยต่อปัญหาของประเทศชาติส่วนรวม 

ธ 
ผู้รับสาร 

กลุ่มนักธุรกิจ 
ไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการใช้ Paradigmatic ในโฆษณาเร่ืองนี ้

ค 
ผู้รับสาร 
กลุ่มแม่ค้า 

ไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการใช้ Paradigmatic ในโฆษณาเร่ืองนี ้

Syntagmatic 

ผู้ส่งสาร 

                           มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา                                                                      ไม่มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา 

เนื่องจากเป็นโฆษณาที่ด าเนินเรื่องโดยการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลงัตั้งแต่ต้นจนจบ กลา่วถึงผู้โดยสารหลากหลายอาชีพที่นั่งอยู่ในรถโดยสาร แต่ละคนอยู่ในโลกส่วนตวั 
สนใจแต่เรื่องของตนเอง เม่ือรถเสียก็ไม่มีใครสนใจจะช่วยเหลือ ปล่อยใหก้ระเป๋ารถเมล์เข็นรถอย่างยากล าบากเพียงล าพัง สุดท้ายเม่ือกระเป๋ารถเมล์อ่อนแรงไม่สามารถเข็นรถ
ต่อไปได้ รถจึงเริ่มไหลลงหน้าผาชัน ผูโ้ดยสารในรถที่นิ่งเฉยไม่ยอมช่วยเหลือแต่แรกไดแ้ต่โทษกัน ทะเลาะกัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดประโยชน์อันใด เพราะเหตุการณ์เลวร้ายสายเกินกวา่
จะเยียวยาแก้ไขอะไรได้ ทีสุ่ดแล้วรถโดยสารทั้งคันกค็งจะต้องพุ่งลงสู่เหว เปรียบเสมือนคนไทยในชาต ิ หากมีปญัหาอย่านิ่งเฉย ต้องช่วยกันแก้ไข ต้องสามัคคีกัน  มิฉะนั้น
ประเทศชาติคงจะต้องพบกับจุดจบดังเช่นรถโดยสารคันนี ้

ธ 
ผู้รับสาร 

กลุ่มนักธุรกิจ 

เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเร่ืองนี้ได้ ว่าเป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตั้งแต่ต้นจนจบ โดยกล่าวถึงผู้โดยสารหลากหลายอาชีพที่นั่ง
อยู่ในรถโดยสาร แตล่ะคนอยู่ในโลกสว่นตัว สนใจแต่เรื่องของตนเอง เม่ือรถเสียก็ไม่มีใครสนใจจะช่วยเหลือ ปล่อยให้กระเป๋ารถเมล์เข็นรถอย่างยากล าบากเพียงล าพัง สุดท้ายเม่ือ
กระเป๋ารถเมล์อ่อนแรงไม่สามารถเข็นรถต่อไปได้ รถจึงเริ่มไหลลงหน้าผาชัน ผู้โดยสารในรถที่นิ่งเฉยไม่ยอมช่วยเหลือแต่แรกไดแ้ต่โทษกัน ทะเลาะกัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดประโยชน์อัน
ใด เพราะเหตุการณ์เลวร้ายสายเกินกว่าจะเยียวยาแก้ไขอะไรได้ ที่สดุแล้วรถโดยสารทั้งคันก็คงจะต้องพุ่งลงสู่เหว เปรียบเสมือนคนไทยในชาติ หากมีปญัหาอย่านิ่งเฉย ต้องช่วยกัน
แก้ไข ต้องสามัคคีกัน  มิฉะนั้นประเทศชาตคิงจะต้องพบกับจุดจบดังเช่นรถโดยสารคันนี ้

ค 
ผู้รับสาร 
กลุ่มแม่ค้า 

เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเร่ืองนี้ได้ ว่าเป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลังตั้งแต่ต้นจนจบ โดยกล่าวถึงผู้โดยสารหลากหลายอาชีพที่นั่ง
อยู่ในรถโดยสาร แตล่ะคนอยู่ในโลกสว่นตัว สนใจแต่เรื่องของตนเอง เม่ือรถเสียก็ไม่มีใครสนใจจะช่วยเหลือ ปล่อยให้กระเป๋ารถเมล์เข็นรถอย่างยากล าบากเพียงล าพัง สุดท้ายเม่ือ
กระเป๋ารถเมล์อ่อนแรงไม่สามารถเข็นรถต่อไปได้ รถจึงเริ่มไหลลงหน้าผาชัน ผู้โดยสารในรถที่นิ่งเฉยไม่ยอมช่วยเหลือแต่แรกไดแ้ต่โทษกัน ทะเลาะกัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดประโยชน์อัน
ใด เพราะเหตุการณ์เลวร้ายสายเกินกว่าจะเยียวยาแก้ไขอะไรได้ ที่สดุแล้วรถโดยสารทั้งคันก็คงจะต้องพุ่งลงสู่เหว เปรียบเสมือนคนไทยในชาติ หากมีปญัหาอย่านิ่งเฉย ต้องช่วยกัน
แก้ไข ต้องสามัคคีกัน  มิฉะนั้นประเทศชาติคงจะต้องพบกับจุดจบดังเช่นรถโดยสารคันนี ้    289 
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ความรู้สึกหลังชมโฆษณาส่งเสริมสังคม เรื่อง สามัคคี 

ธ 
ผู้รับสาร 

กลุ่มนักธุรกิจ 
 ต้องการช่วยเหลือเกื้อกูลกันตามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะอยากเห็นประเทศไทยสงบสุข ปราศจากการทะเลาะเบาะแว้ง ใช้ชีวิตอย่างพอเพียง ดูแลช่วยเหลือซึ่งกันและกัน สังคมจะดีและนา่อยู่กว่านี้แน่นอน 

ค 
ผู้รับสาร 
กลุ่มแม่ค้า 

 ต้องการช่วยเหลือเกื้อกูลกันตามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะไม่อยากเห็นประเทศแย่ไปกว่านีอี้กแล้ว ไม่อยากเป็นคนเห็นแก่ตวั ถ้าอยากให้ประเทศเจริญก้าวหน้าต่อไป ตอ้งช่วยเหลือกัน เพราะการแก้ปัญหาของประเทศชาติไม่ใช่หน้าที่
ของใครคนใดคนหนึ่ง 

 
ธ การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสรมิสังคมของผู้รับสารกลุ่มนักธุรกิจ 
ค การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสรมิสังคมของผู้รับสารกลุ่มแม่คา้ 

 
S รูปแบบการอ่านความหมายของผู้รับสารแบบทีต่รงกับที่ผูส้่งสารใส่รหัสมา (Similar) 
D รูปแบบการอ่านความหมายของผู้รับสารแบบทีค่ัดคา้นต่อต้านความหมายทีผู่้ส่งสารใส่รหสัมา (Different) 
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ข. โฆษณาส่งเสริมสังคม เรื่อง คืนสู่ธรรมชาติ 
ความหมายหลัก 

ผู้ส่งสาร กระดาษไอเดียกรีนเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เนื่องจากใช้ทรัพยากรธรรมชาติในการผลติน้อยกว่ากระดาษยี่ห้ออ่ืน จึงท าลายสิ่งแวดล้อมน้อยกว่า 

ม ผู้รับสารกลุ่มแม่ 
ช่วยกันใช้กระดาษไอเดียกรีนทีผ่ลิตโดยลดการใช้ต้นไม้ 30% เพ่ืออนุรักษ์ป่าไม้ ให้สรรพสัตว์ได้อาศัยตลอดไป   S 
การมองถึงคุณค่าของการใช้งาน เริ่มจากสิ่งใกล้ตวัที่มีผลต่อสิ่งแวดล้อม เช่น การรู้จักใช้กระดาษ   S 

ล ผู้รับสารกลุ่มลูก 
ถ้าเราช่วยกันประหยัดด้วยการใช้กระดาษไอเดียกรีน ก็จะเหมือนคืนชีวิตสู่ธรรมชาติ   S 
การช่วยเหลือซึ่งกันและกัน ความรักในครอบครัว   S 

องค์ประกอบส่วนต่างๆของโฆษณาส่งเสริมสังคม Signifier Signified (Sender) Signified (Receiver) 

1. รหัสวัจนภาษา 

1.1 วัจนภาษาออกเสียง 

เสียงผู้บรรยายชาย กลา่ววา่ คืนชีวิตสู่
ธรรมชาติด้วยกระดาษไอเดียกรีนใหม่ 
นวัตกรรมเยื่ออีโคไฟเบอร์ ลดการใชต้้นไม้ 
30% กระดาษไอเดียกรีน เพ่ืองานดีๆ และ
สิ่งแวดล้อมดีๆ 

กระดาษไอเดียกรีนเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ด้วยนวัตกรรมการผลิตแบบใหม่ ให้มีความ
หนาแน่นของเนื้อกระดาษน้อยกว่า ช่วยลด
การใช้ต้นไม้ได้ 30%  

ม 

การผลิตกระดาษไอเดียกรีนลดการใชต้้นไม้
ลง 30% ลดการท าลายสิ่งแวดล้อม   

S 

การใช้ต้นไม้ไปท ากระดาษน้อยลง   S 
กระดาษหลังจากใช้แลว้ไม่ท าลาย
สิ่งแวดล้อม   

S 

ล 

ถ้าเราใช้กระดาษไอเดียกรีนทีผ่ลิตโดยลด
การใช้ต้นไม้ 30% ก็จะเหมือนได้คืนชีวิตสู่
ป่า   

S 

ลดการใช้ต้นไม้ ทรัพยากรจะได้อยู่ไปนานๆ S 

1.2 วัจนภาษาไม่ออกเสียง 

ชื่อสินค้า Idea Green อยู่บน
สี่เหลี่ยมผืนผ้าสขีาว (โดยค าว่า Idea เป็น
ตัวอักษรสีแดง และค าวา่ Green เป็น
ตัวอักษรสีเขียว)   

เป็นชื่อแบรนด์ของกระดาษชนิดนี้ โดยค าว่า 
“กรีน” คือ สิ่งแวดล้อมพอดี จึงหมายถึง 
ความคิดที่อยากจะท าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
กระดาษที่เปน็มิตรกับสิ่งแวดล้อม 

ม 
ความคิดสร้างสรรค์ที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม   S 

ยี่ห้อกระดาษที่เป็นนวัตกรรม   S 

ล 
โฆษณากระดาษ   S 
ยี่ห้อกระดาษ   S 

ภาพกราฟฟิกสีขาวรูปต้นไม้ และตัวอักษรสี
ขาว เขียนวา่ 30% Eco Fiber 

เหมือนคุณก าลังช่วยธรรมชาติ ช่วย
ประหยัดวัตถดุิบ 30% หากใช้กระดาษชนิด
นี้ 

ม 

ลดการใช้ต้นไม้ 30%   S 
นวัตกรรมการผลติกระดาษ เพื่อลดการใช้
ต้นไม้   

S 

ท าจากธรรมชาติแค่ 30%   D 
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ล ใช้เยื่อต้นไม้แค่ 30% เท่านั้น   D 
ตัวอักษรสีขาว เขียนว่า กระดาษ Idea 
Green  
ตราสัญลักษณ์ เครือซิ เมนต์ ไทย และ
ตัวอักษรสีแดง เขียนว่า SCG  
ค าขวัญเขียนด้วยตัวอักษรสีขาวว่า Think  
for the better 

กระดาษ Idea Green โดยเครือซิเมนต์ไทย 
(SCG) คิดเพ่ืออนาคตที่ดีกว่า 

ม 

SCG คิดสิ่งที่ดีกว่า จึงสร้างกระดาษไอเดีย
กรีน   

S 

กระดาษยี่ห้อที่ดีกว่าใครๆ   S 
ท าลายธรรมชาติน้อยลง   S 

ล โฆษณาสนิค้า S 

2. รหัสอวัจนภาษา 2.1 ตัวแสดง 

สัตว์กระดาษ เช่น แม่เป็ด ลูกเปด็ ยีราฟ 
ช้าง นก เป็นต้น 

กระดาษที่เปน็มิตรกับสิ่งแวดล้อม ชว่ยคืน
ชีวิตให้กลบัสู่ธรรมชาต ิ

ม 
คืนชีวิตสูป่่า   S 
งานดีๆที่ถูกสรา้งขึ้นโดยกระดาษไอเดยีกรีน   S 
สิ่งสมมติ   S 

ล 
สัตว์ที่พับจากกระดาษไอเดียกรีน   S 
น่ารัก แต่บอบบาง   S 

สัตว์ตวัจริง เช่น  แม่เป็ด ลูกเป็ด ยีราฟ ช้าง 
นก เป็นต้น 

สิ่งมีชีวิตที่มีอยู่จริงในธรรมชาติ  
ม 

สิ่งที่มีชีวิตจริงๆ   S 
สัตว์ตา่งๆควรอยู่ในธรรมชาติ   S 

ล 
สัตว์ที่ได้รบัการคืนชีวติสู่ธรรมชาต ิ  S 
น่ารัก แข็งแรง ร่าเริง   S 

เท้าของคนที่เหยียบลูกเปด็กระดาษ 
คนที่ไม่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม คนที่เดินบนท้อง
ถนนทั่วไป  

ม 

ไม่สนใจสิ่งแวดล้อมรอบตัว   S 
คนที่ท าลายสิ่งแวดล้อมโดย
รู้เท่าไม่ถึงการณ์   

S 

คนเห็นแก่ตัว ไม่มีน้ าใจ   S 

ล 
คนที่เดินไปเดินมาบนถนน   S 
การกระท าโหดร้าย แต่เขาอาจท าโดยไม่รู้ 
อาจะไม่เห็นลูกเป็ด   

S 

เด็กหญิงที่ช่วยคืนชีวิตใหลู้กเป็ด 
คนรุ่นใหม่ คนที่ใส่ใจ เห็นความส าคญัของ
ธรรมชาติ สิ่งแวดล้อม  

ม 
คนรุ่นใหม่ คืนธรรมชาติให้กับปา่   S 
คนที่รักษาสิ่งแวดล้อม   S 
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เด็กไร้เดียงสา จิตใจดี   S 

ล 
เด็กเห็นเหตุการณ์ เลยช่วยพับกระดาษ
ไอเดียกรีนเป็นลูกเป็ดคืนให้แม่เป็ด   

S 

เด็กดี ช่วยเหลือลูกเป็ด   S 

2.2 ฉาก 

เมืองใหญ่ ถนน ห้องท างาน ความเร่งรีบ ความสับสน ความวุ่นวาย 
ม ชีวิตที่วุ่นวาย คนพลุกพล่าน   S 
ล รถเยอะ คนพลุกพล่าน อากาศไม่บริสทุธิ์ S 

หมากฝรั่งที่ลูกเป็ดเหยียบ 
ขยะ สิ่งตกค้างที่เป็นพิษ ท าใหส้ิ่งแวดล้อม
ไม่สะอาด มีอันตราย 

ม 

มลพิษทางขยะ   S 
ความสกปรกและความเสื่อมโทรมของเมือง
หลวง   

S 

อุปสรรคในการด ารงชีวิตอยู่ในเมืองใหญ่ 
ความไม่ปลอดภัย   

S 

ล 
ขยะ ที่คนทิ้งไม่เป็นระเบียบ   S 
ความเหนียวเป็นอุปสรรค ท าใหลู้กเปด็เดิน
ไปต่อไม่ได้   

S 

ป้ายเพิงหมาแหงนรอรถตู้เพื่อไปสู่ป่า 
สร้างบรรยากาศเศร้า เหงา ว้าเหว่ ถา้ยังมี
คนที่ไม่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม 

ม 
การเดินทางที่ยากล าบาก   S 
การรอคอยความส าเร็จ   D 

ล 

แม่เป็ดเสียใจที่เสียลูกไป และสื่อให้เห็นว่า
ถ้าคนใช้ต้นไม้อย่างไม่ประหยัด สังคม
วุ่นวายไม่เป็นระเบียบ จะท าให้เกิดความ
วุ่นวายของธรรมชาติ   

S 

แม่เป็ดเศร้า น่าสงสาร   S 

ทุ่งหญ้า ป่าเขา 
อนาคตของชีวิตกับสิ่งแวดล้อมที่อุดม
สมบูรณ ์

ม 
ธรรมชาติที่สัตว์ต้องการ   S 
ธรรมชาติอันงดงามที่สามารถท าให้เปน็จริง
ได้   

S 

ล ธรรมชาติ ไม่วุ่นวาย อากาศสบาย   S 293 
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ใช้กระดาษไอเดียกรีนลดการใช้ต้นไม้ 
เพ่ือให้สัตว์มีที่อยู่อาศัยได้   

S 

2.3 สี 

สีโทนเย็น 
Theme เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม มาเชื่อมโยง
กับแบรนด์ ฟ้า คือ สิ่งแวดล้อมบนฟากฟ้า 
เขียว คือ สิ่งแวดล้อมบนพื้นดิน 

ม 
สิ่งแวดล้อม ธรรมชาติอันงดงาม ความสด
ชื่น   

S 

สบายตา มีความสขุ   S 

ล 
ธรรมชาติ S 
สร้างบรรยากาศ   S 

สีขาวของแม่เป็ด ลูกเป็ด และสัตว์กระดาษ ความบริสุทธิ์ สีของกระดาษ 
ม ความบริสุทธิ์   S 
ล สีของกระดาษ   S 

สีเขียวของต้นไม้ใบหญ้า ธรรมชาติโดยทั่วไป 
ม 

ความสดชื่น เป็นธรรมชาติ   S 
ความอุดมสมบูรณ์ของป่า   S 

ล 
ต้นไม้ที่เจริญเติบโต   S 
เห็นแล้วสบายใจ   S 

2.4 เสียง 

เสียงสัตว์ตา่งๆร้อง 
สัตว์เหลา่นี้มีชีวิตจริงๆ ทุกสิ่งทุกอย่างใน
โลกนี้ก าลังส่งสญัญาณเตือน  

ม 
ธรรมชาติร่าเริง มีชีวิต   S 
ดีใจที่ได้กลบัมาสู่ธรรมชาติ   S 

ล ดีใจที่ได้กลบับ้าน   S 

เสียงฝนตก สร้างความสมจริงของบรรยากาศ 
ม 

สร้างบรรยากาศให้น่าสนใจ   S 
ธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์ ชุ่มฉ่ า   S 

ล 
ความเศร้าของแม่เป็ด   S 
น่าสงสาร   S 

เสียงดนตรีประกอบ คล้ายทว่งท านองของการเล่านิทาน 
ม มีชีวิตชีวา ร่าเริง   S 

ล 
ความดีใจ สุขใจ ของแม่เป็ดและลูกเปด็ S 
เพลงสนุกดี   S 

3. รหัสทางเทคนิค 3.1 ขนาดภาพ 
ภาพบรรยากาศโดยรวม (Long Shot / 
Extreme Long Shot) 

โลก ธรรมชาติ 
ม ความน่าอยู่ของป่า ธรรมชาติ   S 
ล ภาพสวยดี   S 
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ภาพแม่เป็ดกับลูกเป็ดเดินดว้ยกัน (Long 
Shot) 

ความผูกพันกัน สิ่งที่อยู่ในธรรมชาติด้วยกัน 
ม 

ความรัก ความผูกพันธ์ ระหวา่งแม่กับลูก   S 
อบอุ่น มีความสุข   S 

ล 
ครอบครัวที่รักกัน น่ารักดี   S 
ชีวิตได้กลบัคืนสูป่่าอีกครั้งหนึ่ง   S 

ภาพแม่เป็ดอยู่อย่างโดดเดี่ยว (Close-up 
Shot / Long Shot) 

ความเหงา ความว้าเหว่ ความเศร้า การเฝ้า
รอ 

ม ความรู้สึกเศร้า วา้เหว่ เสียใจ ที่สูญเสยีลูก   S 
ล แม่เป็ดก าลังเศร้า   S 

ภาพกระดาษไอเดียกรีนวางอยู่บนดอกไม้
ใบหญ้า (Pack Shot) 

ขายสินค้า โดยสร้างภาพลักษณ์ว่ากระดาษ
ไอเดียกรีนมาจากธรรมชาติ และอยู่กับ
ธรรมชาติ 

ม 
สิ่งส าคัญที่ท าให้เกิดสิ่งดีๆกบัสิ่งแวดลอ้ม   S 
โฆษณายี่ห้อกระดาษ   S 

ล 
กระดาษไอเดียกรีนใช้ต้นไม้แคน่ิดเดียว   S 
กระดาษท ามาจากต้นไม้   S 

3.2 มุมกล้อง 

ภาพแม่เป็ดกับลูกเป็ดเดินดว้ยกัน (Eye 
Level) 

สิ่งมีชีวิตผูกพันกันและผูกพันกับธรรมชาติ 
สิ่งมีชีวิตและธรรมชาติเกี่ยวเนื่องเป็น
องค์ประกอบเดียวกัน ทัดเทียมกัน 

ม ความรัก ความผูกพันธ์ ระหวา่งแม่กับลูก   S 

ล ลูกเป็ดกับแม่เป็ดรักกัน   S 

ภาพลูกเป็ดเท้าติดหมากฝรั่งไปไหนไมไ่ด้  
(High Angle) 

ความกดดัน วา้เหว่ โดดเดี่ยว คล้าย
ธรรมชาติที่ถูกกับดักท าลาย  

ม ติดกับดัก อาจถึงชีวิต   S 
ล ลูกเป็ดอยู่ในอันตราย   S 

Binary  Opposition 

ผู้ส่งสาร 
                           มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา                                                             ไม่มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา 

ได้แก ่ เด็กหญิงที่คืนชีวิตลูกเป็ดกระดาษให้กลับสูธ่รรมชาติ เปรียบเสมือนคนที่ใส่ใจเห็นความส าคัญของธรรมชาติสิ่งแวดล้อม กับเท้าคนที่เหยียบลูกเป็ดกระดาษจนแบนติดพื้น 
เปรียบเสมือนคนที่ไม่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม คนที่ท าลายสิ่งแวดล้อม 

ม ผู้รับสารกลุ่มแม่ 
เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Binary  Opposition ในโฆษณาเร่ืองนี้ได้ ว่ามีคู่ตรงขา้ม คือ เด็กหญิงที่คืนชีวติลูกเป็ดให้กลับสู่ธรรมชาติเป็นนางเอก กับเท้าคนที่เหยียบลูกเปด็
กระดาษจนแบนติดพื้นเปน็ผู้ร้าย 

ล ผู้รับสารกลุ่มลูก 
เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Binary  Opposition ในโฆษณาเร่ืองนี้ได้ ว่ามีคู่ตรงขา้ม คือ เด็กหญิงที่คืนชีวติลูกเป็ดให้กลับสู่ธรรมชาติเป็นนางเอก กับเท้าคนที่เหยียบลูกเปด็
กระดาษจนแบนติดพื้นเปน็ผู้ร้าย     295 
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Paradigmatic 

ผู้ส่งสาร 
                           มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา                                                                    ไม่มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา 

ได้แก ่กระดาษไอเดียกรีนที่พับเปลี่ยนรูปไปกลายเป็นสตัว์กระดาษชนิดตา่งๆ อาทิเช่น เป็ด ยีราฟ ช้าง นก เป็นต้น โดยทั้งหมดนี้เป็นการท าซ้ าเพื่อตอกย้ าให้ผู้ชมเข้าใจสารโฆษณา
ที่ว่า การใช้กระดาษไอเดียกรีนซึ่งเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมก็เหมือนการช่วยคืนชีวิตสู่ธรรมชาตินั่นเอง 

ม ผู้รับสารกลุ่มแม่ ไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการใช้ Paradigmatic ในโฆษณาเร่ืองนี ้

ล ผู้รับสารกลุ่มลูก ไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการใช้ Paradigmatic ในโฆษณาเร่ืองนี ้

Syntagmatic 

ผู้ส่งสาร 

                           มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา                                                                      ไม่มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา 

เนื่องจากเป็นโฆษณาที่ด าเนินเรื่องโดยการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลงัตั้งแต่ต้นจนจบ กล่าวถึงการเดินทางของแม่เป็ดกระดาษ  ลูกเป็ดกระดาษ  และเหล่าสิงสาราสัตว์
กระดาษน้อยใหญ่ทั้งหลายที่ต้องการจะกลับคืนสู่ผืนป่า แม้ว่าระหว่างทางจะต้องพบเจอกับอุปสรรคและอันตรายมากมาย แต่สุดท้ายกส็ามารถกลบัคืนสู่ธรรมชาติได้ดว้ยความ
ช่วยเหลือของเด็กหญิงตัวน้อย สัตวก์ระดาษกลายร่างเป็นสัตว์จริงๆในธรรมชาติ และอยู่ร่วมกันอย่างมีความสขุในผืนป่าอันอุดมสมบูรณ์ ซึ่งถือเป็นโฆษณาที่มีบทสรุปตอนจบ
รูปแบบเดียวกับในนิทานที่เราคุ้นเคย นั่นคือ การจบแบบ happy ending 

ม ผู้รับสารกลุ่มแม่ 
เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเร่ืองนี้ได้ ว่าเปน็การเล่าเรื่องตามล าดบัขั้นตอนก่อนหลังตั้งแต่ต้นจนจบ กล่าวถึงการเดินทางของแม่เป็ดกระดาษ  ลูก
เป็ดกระดาษ  และเหล่าสิงสาราสัตว์กระดาษน้อยใหญ่ทั้งหลายที่ต้องการจะกลับคืนสู่ผืนป่า แม้วา่ระหว่างทางจะตอ้งพบเจอกับอุปสรรคและอันตรายมากมาย แต่สุดทา้ยก็สามารถ
กลับคืนสู่ธรรมชาติได้ดว้ยความช่วยเหลือของเด็กหญิงตัวน้อย สัตว์กระดาษกลายร่างเป็นสัตว์จริงๆในธรรมชาติ และอยู่ร่วมกันอย่างมีความสุขในผนืป่าอันอุดมสมบูรณ์ 

ล ผู้รับสารกลุ่มลูก 
เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเร่ืองนี้ได้ ว่าเปน็การเล่าเรื่องตามล าดบัขั้นตอนก่อนหลังตั้งแต่ต้นจนจบ กล่าวถึงการเดินทางของแม่เป็ดกระดาษ  ลูก
เป็ดกระดาษ  และเหล่าสิงสาราสัตว์กระดาษน้อยใหญ่ทั้งหลายที่ต้องการจะกลับคืนสู่ผืนป่า แม้วา่ระหว่างทางจะตอ้งพบเจอกับอุปสรรคและอันตรายมากมาย แต่สุดทา้ยก็สามารถ
กลับคืนสู่ธรรมชาติได้ดว้ยความช่วยเหลือของเด็กหญิงตัวน้อย สัตว์กระดาษกลายร่างเป็นสัตว์จริงๆในธรรมชาติ และอยู่ร่วมกันอย่างมีความสุขในผนืป่าอันอุดมสมบูรณ์ 

ความรู้สึกหลังชมโฆษณาส่งเสริมสังคม เรื่อง คืนสู่ธรรมชาติ 

ม ผู้รับสารกลุ่มแม่ 
 ต้องการคืนชีวิตสู่ธรรมชาติตามเนือ้หาสารในโฆษณา  
เพราะต้องการอนุรักษ์ธรรมชาติและสตัว์ป่าเอาไว้เพื่อสร้างความสมดุลแก่ระบบนิเวศนข์องโลก เราจะได้มีสภาพแวดล้อมที่อุดมสมบูรณ์อยู่กับเราจนชั่วลกูชั่วหลาน  

   296 

296



ล ผู้รับสารกลุ่มลูก 
 ต้องการคืนชีวิตสู่ธรรมชาติตามเนือ้หาสารในโฆษณา  
เพราะอยากรักษาธรรมชาติไว้ให้ครอบครัวสัตว์มีที่อยู่อาศัย และอยากให้มีทรพัยากรธรรมชาติอยู่ต่อไป โลกจะได้ไม่เดือดร้อนจากภาวะโลกร้อน  

 
ม การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสรมิสังคมของผู้รับสารกลุ่มแม่ 
ล การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสรมิสังคมของผู้รับสารกลุ่มลูก 

 
S รูปแบบการอ่านความหมายของผู้รับสารแบบทีต่รงกับที่ผูส้่งสารใส่รหัสมา (Similar) 
D รูปแบบการอ่านความหมายของผู้รับสารแบบทีค่ัดคา้นต่อต้านความหมายทีผู่้ส่งสารใส่รหสัมา (Different) 
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ตารางท่ี 19: ผลการเปรียบเทียบรูปแบบการเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสาร และการถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของ
ผู้รับสาร ประเภทน าเสนอการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) 

 
2. การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social Practice) 

ค. โฆษณาส่งเสริมสังคม เรื่อง พ่อผู้น่ารัก 
ความหมายหลัก 

ผู้ส่งสาร หากเลิกเหล้าแลว้ ขอให้เลิกเลยอย่างถาวร  เพ่ือความสุขของครอบครัว 

พ ผู้รับสารกลุ่มพ่อ 
เลิกเหล้า เลิกแล้ว เลิกเลย   S 
เลิกเหล้า เพ่ือความสุข และความสัมพันธ์ที่ดีของครอบครัว   S 

ล ผู้รับสารกลุ่มลูก 
เลิกเหล้า เลิกแล้ว เลิกเลย   S 
พ่อเลิกเหล้า ท าให้ลูกดีใจ   S 

องค์ประกอบส่วนต่างๆของโฆษณาส่งเสริมสังคม Signifier Signified (Sender) Signified (Receiver) 

1. รหัสวัจนภาษา 1.1 วัจนภาษาออกเสียง 

บทสนทนา ลูกพูดกับพ่อว่า พ่อ วันนี้หนู
สนุกมากเลย ครูไม่อยู่  

แสดงความสัมพันธ์รักใคร่ห่วงใยกันของ
พ่อลูก  

พ 
เล่าเหตุการณป์ระจ าวันธรรมดา ให้เหน็
ความผูกพันของตัวละคร   

S 

แสดงให้รู้วา่พ่อลูกรักและหว่งใยกัน   S 

ล 
ลูกบอกพ่อ   S 
ลูกสนุกทีค่รูไม่อยู่   S 

บทสนทนา พ่อพูดกับลูกว่า อ้าว ครูไปไหน
ล่ะ วันนี้ก็ไม่มีการบ้าน  

แสดงความสัมพันธ์รักใคร่ห่วงใยกันของ
พ่อลูก 

พ 

พูดคุยกับลูกตามธรรมดา ให้เห็นความ
ผูกพันของตัวละคร   

S 

พ่อถามตอบกับลูก แสดงความสนใจ 
ห่วงใย   

S 

ล 
พ่อถามลูก   S 
พ่อถามด้วยความเป็นห่วง   S 

บทสนทนา เพ่ือนพ่อที่นั่งอยู่ในวงเหล้าพูด เดิมพ่อเคยมีพฤติกรรมการดื่มมาก่อน พ เดิมพ่อชอบดื่มเหล้า   S    298 
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กับพ่อว่า เฮ้ย ไอ้ฤทธิ์ สักแก้ว อ่ะ มา มา เร็ว 
เอ้อ ร่วมวงหน่อย สังสรรค์หน่อย นานแล้ว  

เม่ือมาเจอกัน อัธยาศัยคนไทยก็ชวนกัน
ดื่ม เป็นเร่ืองปกติ 

สถานการณว์ัดใจ อะไรจะส าคัญกว่า 
ระหว่างเหล้ากบัลูก   

S 

ล 
เพ่ือนชวนพ่อดื่มเหล้า   S 
เพ่ือนพ่อนิสัยไม่ดี   S 

บทสนทนา พ่อพูดกับพ่อค้าขายลูกชิ้นว่า 
เอา 2 ไม้พี่ 

ความสัมพันธ์พ่อลูก 2 คน ทานกันคนละ
ไม้ 

พ 
แสดงว่าพ่อเลิกเหล้าแล้ว S 
แสดงให้เห็นวา่พ่อให้ความส าคัญกบัลกู   S 

ล พ่อซื้อลูกชื้น 2 ไม้ ไม่ไปกินเหล้ากับเพ่ือน   S 

บทสนทนา แม่ค้าพูดกับเพ่ือนพ่อที่อยู่ในวง
เหล้าด้วยเสียงดังเกือบตวาดว่า เม่ือไรจะ
เลิก 

เป็น social pressure สร้างค่านิยมใหม่ 
โดยการกดดันจากคนที่ไม่ดื่ม คนที่ดื่ม
เหมือนล้าสมัย เม่ือไรจะเลิกดื่มเสียที 

พ 
สังคมไม่ยอมรับ ไม่มีใครชอบคนดื่มเหล้า   S 
กระตุ้นเตือนคนในวงเหลา้ว่าอันไหนควร
ท าอันไหนควรเลิก   

S 

ล เม่ือไรจะเลิกเสียที เค้าเลิกแล้ว   S 

เสียงผู้บรรยายชาย กล่าวว่า น่ารัก เลกิเหล้า 
เลิกแลว้ เลิกเลย 

สร้างค่านิยม เติมค าพูดในเชิงบวกเขา้ไป 
ว่านี่แหละใช่เลย นีแ่หละคือมาตรฐาน
ใหม ่ ถ้าเลิกแล้วก็เลิกเลย ให้มีจิตใจที่
ม่ันคง 

พ 
ชมเชยพ่อที่เลิกเหล้า และเน้นวา่อย่าไปติด
มันอีก   

S 

ล 
ถ้าจะเลิกเหล้าให้เลิกเลย ไม่ใช่เลิกแล้ว
กลับมากินอีก   

S 

ค าชม   S 

1.2 วัจนภาษาไม่ออกเสียง 

ค าขวญัเขียนด้วยตัวอักษรสีขาวว่า เลิก
เหล้า เลิกเลย 

ถ้าเลิกแล้วก็เลิกเลย ให้มีจิตใจที่ม่ันคง   
พ ถ้าจะเลิกก็เลิกเลย ต้องมีใจเด็ดเดี่ยว   S 
ล ถ้าจะเลิกเหล้า ให้เลิกไปเลย   S 

ตัวอักษรสีขาว เขียนวา่ สายดว่นเลกิเหล้า 
0-2379-1020 

ให้เกิด take action ส าหรับผู้ที่อยากจะ
เลิกเหล้า ให้โทรไปที่เบอร์นี้จะมีทางออก 
มีคนช่วยเหลือ 

พ 
ถ้าอยากจะเลิกเหล้า โทรไปเบอร์นี้
ช่วยเหลือคุณได้   

S 

ล 
ถ้าอยากเลิกเหล้า ให้โทรไปเบอร์นี้  มีวิธี
ช่วย   

S 

2. รหัสอวัจนภาษา 2.1 ตัวแสดง พ่อ คนเคยดื่มที่ตั้งใจจะงดเหล้าเขา้พรรษา 
พ 

หัวหน้าครอบครวั   S 
เป็นคนหาเช้ากินค่ า ผู้ใช้แรงงาน   S 

ล เม่ือก่อนติดเหล้า แต่ตอนนี้เลิกแล้ว   S 
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พ่อเลิกเหล้าท าให้ครอบครวัมีความสขุ
เหมือนเดิม   

S 

ลูก 
ลูก เด็กในครอบครัว คนที่พ่อรักและ
ห่วงใย  

พ 
แรงบันดาลใจในการเลิกเหล้าของพ่อ   S 
ลูกผู้ใช้แรงงาน   S 

ล 
ลูกไม่อยากให้พ่อกินเหล้า   S 
ลูกดีใจมากที่พ่อเลิกเหล้า   S 

กลุ่มเพ่ือนที่ชักชวนให้พ่อดื่มเหล้า 
คนในชุมชน เห็นการดื่มเป็นเรื่องปกต ิ
เป็นการแสดงมิตรภาพอย่างหนึ่ง 

พ คนหาเช้ากินค่ าที่คุ้นเคยกัน   S 

ล 
เป็นคนที่ชวนให้พ่อกินเหล้า ไม่เห็น
ความรู้สึกของลูก   

S 

นิสัยไม่ดี   D 

แม่ค้า 
ตัวแทนของ social pressure เหมือน
ประชาคม เหมือนตัวแทนของคนที่ไม่ดื่ม 
พยายามสร้างมาตรฐานค่านิยมใหม ่

พ 
ตัวสะท้อนของสังคมว่าพฤติกรรมการดื่ม
เหล้านั้นมันควรหรือไม่ควร   

S 

ไม่เหมาะสม พูดกับลูกค้า   D 

ล 
ร าคาญคนที่มาชวนพ่อดื่มเหล้า ให้เลิกเสีย
ที   

S 

สะใจที่แม่ค้าบอกให้คนกินเหลา้เลิกเหล้า   S 

2.2 ฉาก หน้าปากซอยในชุมชน 

ระหว่างทางที่จะกลับบ้านจากโรงเรียน
ต้องผ่านย่านชุมชน เช่น หน้าปากซอย 
แสดงให้เห็นวา่ระหวา่งทางเรามีโอกาสที่
จะถูกเรียกจากคนรู้จัก ง่ายแก่การถูกชวน
ดื่ม 

พ 
สะท้อนวิถีชีวิตของผูค้นธรรมดา   S 
ชุมชนทั่วไปที่มีรายได้น้อย   S 

ล 
เป็นชุมชนไม่ค่อยมีระเบียบ   S 
ดูไม่ค่อยมีความสุขเพราะมีพวกกินเหล้า
อยู่   

S 

2.3 สี สีโทนอบอุ่น 
ช่วงเลิกเรียน 3-4 โมงเย็น ช่วงเวลาที่เรา
จะกลับบ้าน และช่วงเวลาที่คนจะเร่ิมดื่ม 

พ สะท้อนความส าคัญของสถาบันครอบครัว   S 
ล ช่วงตอนเย็นๆ   S 

2.4 เสียง เสียงดนตรีประกอบ สร้างบรรยากาศแทนอารมณ์ของลูก 
พ สอดคล้องกับสีหน้าของลูก   S 
ล แสดงความรู้สึกของลูก   S 
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เพลงตอนแรกเศร้ามาก น่าสงสาร แตต่อน
จบที่ลูกยิ้มฟันหลอเพลงสนุกดี   

S 

3. รหัสทางเทคนิค 

3.1 ขนาดภาพ 

ภาพบรรยากาศโดยรวม (Long Shot) ให้เห็นบรรยากาศโดยรวม 

พ 
บรรยากาศของชุมชนๆหนึ่ง   S 
บรรยากาศแบบชาวบ้านๆ   S 

ล 
คนส่วนใหญ่เป็นผู้ชาย ชอบกินเหล้า   S 
คนน้อย เพราะพวกที่กินเหล้า คนอ่ืนเลย
ไม่อยากมาแถวนี้   

S 

ภาพพ่อให้ลูกขี่หลังกลบับ้านด้วยกัน (Long 
Shot) 

เป็นความผูกพันธ์ ความสนิทสนม ความ
รักใคร่ ที่ทุกคนสามารถเห็นได้จากพ่อลูก
คู่นี้ 

พ 
ความสัมพันธ์ของพ่อลูกคู่นี้   S 
ความสุข ความอบอุ่นจากการเลิกเหลา้   S 

ล ลูกมีความสุขที่พ่อเลิกเหล้า   S 

ภาพเพื่อนชวนพ่อดื่มเหล้า (Knee Shot) 
แทนสายตาของพ่อที่มองเพื่อน ระยะห่าง
ระดับที่ทักทายกัน 

พ 
เป็นภาพที่ไม่น่าชื่นชม   S 
ชีวิตจริงมักเป็นแบบนี้   S 

ล 
เพ่ือนกินเหล้ามานานพอสมควรแลว้   S 
อยากเนรเทศไปอยู่ดาวอังคาร   D 

ภาพใบหน้าลูกใกล้ๆ  (Medium Shot) 
แทนสายตาของผู้ชมที่จะมองเห็นอารมณ์
ของลูก 

พ แสดงความรู้สึกของลูก   S 
ล เห็นอารมณ์ของลูก   S 

3.2 มุมกล้อง 
ภาพพ่อให้ลูกขี่หลังกลบับ้านด้วยกัน (Eye 
Level) 

เป็นภาพที่เหมือนผู้ชมเป็นบุคคลที่ 3 ใน
เหตุการณ์และอยู่ในระดับที่เสมอกับพ่อ
ลูกคู่นี้ เปรียบเสมือนว่าเป็นสมาชิกใน
ครอบครัว หรือคนที่ใกล้ชิดกบัครอบครวันี้ 

พ เห็นความรักความผูกพันธข์องพ่อลูกคู่นี้ S 

ล พ่อลูกรักกัน ลูกมีความสุขที่พ่อเลิกเหล้า   S 

3.3 การเคลื่อนไหวกล้อง 
ภาพใบหน้าลูกใกล้เข้ามาเรื่อยๆ (Zoom In) 

สะท้อนอารมณ์ของลูก ว่าลูกอยู่ใน
อารมณ์ไหน บรรยากาศไหน เพ่ือให้มีการ
ซึมซับอารมณ์ของลูก 

พ เห็นอารมณ์ของลูกชัดๆ   S 

ล เห็นอารมณ์ของลูกว่าเสียใจหรือดีใจ   S 

ภาพกลุ่มเพ่ือนที่ชวนพ่อดื่มเหล้าค่อยๆไกล
ออกไป (Zoom Out) 

แสดงความห่างเหินกับเพ่ือนที่ดื่มไกล
ออกไปเร่ือยๆ อีกนัยหนึ่งก็ใกล้ชิดกับลูก

พ 
คนเขาจะเลิกเหล้าก็ควรปล่อยให้เขาเลิก 
ให้เขาห่างออกไป   
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มากขึ้นด้วย พ่อจะไม่ข้องแวะกับเหล้าอีก   S 

ล 
เพ่ือนแปลกใจว่าท าไมพ่อไม่มากินเหล้า
ด้วยกันแบบเม่ือก่อน   

S 

ดีใจที่พ่อไม่ไปกินเหล้ากับเพ่ือนแล้ว   S 
Binary  Opposition 

ผู้ส่งสาร 
 มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา                                                             ไม่มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา 

ได้แก ่พ่อที่เลิกดื่ม คือ คนที่เลิกเหล้า เลิกแลว้ เลิกเลย กับเพื่อนที่ชวนพ่อดื่ม คือ คนที่ยังคงดื่มเหล้าอยู่ คนที่ยังไม่เลิกเหล้า 

พ ผู้รับสารกลุ่มพ่อ เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Binary  Opposition ในโฆษณาเร่ืองนี้ได้ ว่ามีคู่ตรงข้าม คือ พ่อที่เลิกหล้าเป็นพระเอก กับเพื่อนที่ชวนพ่อดื่มเหล้าเป็นผู้ร้าย 

ล ผู้รับสารกลุ่มลูก เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Binary  Opposition ในโฆษณาเร่ืองนี้ได้ ว่ามีคู่ตรงข้าม คือ พ่อที่เลิกหล้าเป็นพระเอก กับเพื่อนที่ชวนพ่อดื่มเหล้าเป็นผู้ร้าย 

Paradigmatic 

ผู้ส่งสาร                             มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา                                                                    ไม่มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา 

Syntagmatic 

ผู้ส่งสาร 

 มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา                                                                      ไม่มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา 

เนื่องจากเป็นโฆษณาที่ด าเนินเรื่องโดยการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลงัตั้งแต่ต้นจนจบ กล่าวถึงพ่อซึ่งเคยดื่มเหล้าเป็นประจ า แต่วนันี้พ่อเลิกเหลา้ได้ แม้ระหว่างทางที่รับ
ลูกชายกลับจากโรงเรียนจะเจอเพื่อนๆในวงเหล้าชักชวนใหด้ื่มอย่างไรพ่อก็ไม่สนใจ กลับเห็นลูกชายส าคัญกว่าสังคมเพ่ือนในวงเหล้า ส่งผลใหลู้กชายทั้งดีใจและภาคภูมิใจที่มีพ่อ
ผู้น่ารักเช่นนี้ และนี่เองที่จะน ามาซึ่งความสุขของลูก ความสุขของครอบครัว 

พ ผู้รับสารกลุ่มพ่อ 
เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเร่ืองนี้ได้ ว่าเป็นการเล่าเรื่องตามล าดบัขั้นตอนก่อนหลังตั้งแต่ต้นจนจบ กล่าวถึงพ่อซึ่งเคยดื่มเหล้าเป็นประจ า แต่
วันนี้พ่อเลิกเหล้าได้ แม้ระหว่างทางที่รับลูกชายกลบัจากโรงเรียนจะเจอเพ่ือนๆในวงเหล้าชักชวนใหด้ื่มอย่างไรพ่อก็ไม่สนใจ กลับเห็นลูกชายส าคัญกว่าสังคมเพ่ือนในวงเหลา้ 
ส่งผลใหลู้กชายทั้งดีใจและภาคภูมิใจที่มีพ่อผู้น่ารักเช่นนี้ และนี่เองที่จะน ามาซึ่งความสุขของลูก ความสขุของครอบครัว 

ล ผู้รับสารกลุ่มลูก 
เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเร่ืองนี้ได้ ว่าเป็นการเล่าเรื่องตามล าดบัขั้นตอนก่อนหลังตั้งแต่ต้นจนจบ กล่าวถึงพ่อซึ่งเคยดื่มเหล้าเป็นประจ า แต่
วันนี้พ่อเลิกเหล้าได้ แม้ระหว่างทางที่รับลูกชายกลบัจากโรงเรียนจะเจอเพ่ือนๆในวงเหล้าชักชวนใหด้ื่มอย่างไรพ่อก็ไม่สนใจ กลับเห็นลูกชายส าคัญกว่าสังคมเพ่ือนในวงเหลา้     302 
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ส่งผลใหลู้กชายทั้งดีใจและภาคภูมิใจที่มีพ่อผู้น่ารักเช่นนี้ และนี่เองที่จะน ามาซึ่งความสุขของลูก ความสขุของครอบครัว 

ความรู้สึกหลังชมโฆษณาส่งเสริมสังคม เรื่อง พ่อผู้น่ารัก 

พ ผู้รับสารกลุ่มพ่อ 
 ต้องการเลิกเหล้าตามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะเป็นการกระท าที่ดี สรา้งความสขุให้กับครอบครัว เป็นตัวอย่างที่ดใีห้กบัลูก และยังมีเงินเหลือมาซื้ออาหารให้ลูกอีกด้วย 

ล ผู้รับสารกลุ่มลูก 
 ต้องการให้พ่อเลิกเหล้าตามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะถ้าพ่อไม่กินเหล้าครอบครัวก็จะมีความสุข ร่างกายของพ่อก็จะแข็งแรง 

 
พ การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสรมิสังคมของผู้รับสารกลุ่มพ่อ 
ล การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสรมิสังคมของผู้รับสารกลุ่มลูก 

 
S รูปแบบการอ่านความหมายของผู้รับสารแบบทีต่รงกับที่ผูส้่งสารใส่รหัสมา (Similar) 
D รูปแบบการอ่านความหมายของผู้รับสารแบบทีค่ัดค้านต่อต้านความหมายทีผู่้ส่งสารใส่รหสัมา (Different) 
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ง. โฆษณาส่งเสริมสังคม เรื่อง ปกป้องแผ่นดินไทย 
ความหมายหลัก 

เชิญชวนให้คนไทยบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะกันกระสุนแกท่หาร ต ารวจ ครู 3 จังหวัดชายแดนภาคใต ้

ท 
ผู้รับสาร 
กลุ่มทหาร 

ให้ร่วมกันบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะ เพื่อทหาร ต ารวจ ครู 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้   S 
ปลุกใจให้ทุกคนเกิดความรักชาติ หน้าที่ปกป้องประเทศชาติเป็นของทุกคน ไม่ใช่ของใครคนใดคนหนึ่ง   S 

ค ผู้รับสารกลุ่มคร ู
ต้องการให้ช่วยกันบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะให้ทหาร ต ารวจ ครู ที่ปฏิบัติหน้าทีใ่น 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้   S 
ท าให้เกิดความรัก ความหวงแหนแผ่นดินไทย ทุกคนควรมีสว่นร่วมในการปกป้องแผ่นดินเกิดแผ่นดนินี้   S 

องค์ประกอบส่วนต่างๆของโฆษณาส่งเสริมสังคม Signifier Signified (Sender) Signified (Receiver) 

1. รหัสวัจนภาษา 

1.1 วัจนภาษาออกเสียง 

เสียงขับร้องเพลงสไตล์โอเปรา โดยนักร้อง
ชาย ตามเนื้อเพลงดังนี้ จะแน่วแน่แก้ไขใน
สิ่งผิด จะรักชาติจนชีวิตเป็นผุยผง จะยอม
ตายหมายให้เกียรติด ารงค์ จะปิดทองหลัง
องค์พระประติมา 

เปรียบเสมือนอุดมการณ์อันแน่วแน่และ
เสียสละของทหาร ต ารวจ คร ู ที่
ปฏิบัติงานอยู่ใน 3 จังหวัดชายแดน
ภาคใต้  

ท 
กระตุ้นใจให้รักชาติ เห็นใจทหารหาญที่สละ
ชีพเพ่ือชาติ เหมือนผู้ปิดทองหลังพระ   

S 

ค 

สื่อถึงความเสียสละ ความกลา้หาญเดด็
เดี่ยวของทหาร เพ่ือที่จะปกป้องผืนแผน่ดิน
ไทย   

S 

ยอมเสียสละแม้ชีวิต เพื่อธ ารงรักษาไวซ้ึ่ง
ชาติ แม้ไม่มีใครเห็นหรือยกย่องชมเชยก็
ตาม   

S 

เสียงผู้บรรยายชาย กล่าวว่า ร่วมบริจาคเงิน
ซื้อเสื้อเกราะ 0-2784-6199 มูลนิธิน้ าใจไทย 

อยากให้บริจาคเงินเพ่ือซื้อเสื้อเกราะ 

ท 
เชิญชวนให้ร่วมกันบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะ 
เพ่ือลดการสูญเสียใหน้้อยลง   

S 

ค 
มูลนิธิน้ าใจไทยเชิญชวนให้บริจาคเงินซื้อ
เสื้อเกราะ โดยสอบถามรายละเอียดตาม
เบอร์โทรศัพท์ที่ให้ไว้   

S 

1.2 วัจนภาษาไม่ออกเสียง 
ตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีด า เขียนว่า ปกป้อง
แผ่นดินไทย ไม่ใช่หน้าที่ใครคนใดคนหนึ่ง 

ทุกคนควรตระหนักที่จะช่วยเหลือ ปกป้อง
แผ่นดินไทย ไม่โดยทางใดกท็างหนึ่ง  

ท 

ปกป้องแผ่นดินไทยเป็นหน้าทีข่องทุกคน   S 
แม้เราไม่ได้ไปปกป้องแผ่นดินอยู่ที่ 3 จังหวัด
ชายแดนภาคใต้ แต่กส็ามารถช่วยปกป้อง
แผ่นดินทางอ้อมได้ ด้วยการบริจาคเงิน   

S 
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ค 

ทุกคนล้วนมีภาระในการปกป้องแผ่นดนิไทย   S 
ให้ทุกคนตระหนักถึงการปกป้อง
ประเทศชาติได้โดยทางอ้อม คือ การบริจาค
เงินซื้อเสื้อเกราะป้องกันภัยให้แก่ทหาร   

S 

ตราสัญลักษณ์มูลนิธิน้ าใจไทย ตัวอักษรสี
ขาวบนพื้นด า เขียนว่า ร่วมบริจาคเงินซ้ือ
เสื้อเกราะ สู่พี่น้องทหาร ต ารวจ ครู 3 
จังหวัดชายแดนภาคใต้ ได้ที่ ธนาคารไทย
พาณิชย์ สาขา ไอที สแควร์ เลขบัญช ี202-
2-04454-5 โทร. 0-2784-6199 (โดยค าวา่ 
เสื้อเกราะ และเบอร์โทรศัพท์ 0-2784-6199 
เป็นตัวอักษรสแีดงบนพื้นด า) 

ให้เกิด take action ส าหรับผู้ทีต่ระหนัก
ถึงปัญหา และต้องการจะช่วยบริจาคเงิน
ซื้อเสื้อเกราะแก่ทหาร ต ารวจ คร ู 3 
จังหวัดชายแดนภาคใต้ ให้บริจาคได้ที่
เลขบัญชีนี้ หรือโทรไปตามเบอร์ที่แจง้ไว้
ให้ 

ท 
ขอให้ร่วมบริจาคเงินเพ่ือซื้อเสื้อเกราะ โดย
โอนผ่านบัญชีธนาคารตามที่ระบุไว้ใน
โฆษณา   

S 

ค 
ร่วมบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะให้ทหาร ต ารวจ 
ครู ใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ ตาม
รายละเอียดที่ระบุไว้   

S 

2. รหัสอวัจนภาษา 2.1 ตัวแสดง 

หิ้งเคารพวางรูปและโกฏขิองทหารที่เสยีชีวิต
จากการปกป้องแผ่นดิน 

ทหารเสียชีวิตไปแลว้ 

ท 

โกฎินี้ใส่เถ้ากระดูกของทหารทีเสียชวีิตจาก
การปกป้องแผ่นดิน   

S 

เกิดความรู้สึกสงสารและเห็นใจทหารผู้
เสียสละ   

S 

ค 

ทหารเสียชีวิตจาการปกป้องประเทศชาติ   S 
สัญลักษณ์ของความสูญเสีย ผู้ท า
คุณประโยชน์ให้แกป่ระเทศชาติโดยไม่ได้รับ
การป้องกันความปลอดภัย   

S 

เครื่องแบบทหารมีรูกระสุนและรอยเลอืดที่
บริเวณอกเสื้อด้านขวา 

ทหารเสียชีวิตเพราะถูกยิง 

ท 
ต้องการสื่อให้เห็นถึงความเสียสละ รักชาติ 
จนสูญเสียชีวิตในขณะปฏิบัติหน้าที่   

S 

ค 
ถ้าหากทหารคนนั้นมีเสื้อเกราะกันกระสุน 
เขาคงไม่ต้องตายเพราะถูกยิง เนื่องจากรู
กระสุนเข้าที่หนา้อกข้างขวา   

S 
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สาเหตุของความสูญเสีย หากมีเสื้อเกราะคง
ไม่เกิดความสูญเสีย   

S 

สัญลักษณ์ของความเสียสละชวีิตของทหาร
เพ่ือปกป้องประเทศชาติ   

S 

2.2 ฉาก 
ห้องๆหนึ่งในบ้านของทหารที่เสียชีวติจาก
การปกป้องแผ่นดิน 

ความอ้างว้าง ความโดดเดี่ยว ความรู้สึก
อยู่ภายใต้สถานการณ์ที่รุมเร้า 

ท 

อ้างว้าง หดหู่ ดูแล้วอยากรบีบริจาคเพ่ือจะ
ได้ไม่เกิดการสูญเสียอีก   

S 

เศร้า หดหู่ โดดเดี่ยว ครอบครวัทหารที่
เสียสละเพ่ือชาติควรจะได้รับการดแูลให้สม
กับการเสียสละอันใหญ่หลวง   

S 

ค 

ความอ้างว้าง โดดเดี่ยว ไร้ชีวิต   S 
คนเล็กๆคนหนึ่งที่ได้ท าหนา้ที่ที่ยิ่งใหญต่่อ
แผ่นดิน ซ่ึงตัวเขาเองไม่ได้มีอะไรมากมาย
เลย คงเหลือไว้แต่ความอ้างว้าง ว่างเปล่า   

S 

2.3 สี 

สีขาว-ด า 
การไว้อาลัย การย้อนระลึกถึง บรรยากาศ
ความ contrast ของสีขาว-ด า ความดี
ความช่ัว ควรท าไม่ควรท า 

ท ความเศร้า  การระลึกถึง  ความอาลัย   S 

ค 
การไว้อาลัย ความเศร้าโศก สูญเสีย   S 

ความบริสุทธิ์ กบัความรุนแรงทารุณ   S 

สีแดงของเลือดที่รูกระสุนบนเครื่องแบบ
ทหาร 

ทหารเพิ่งเสียชีวิตได้ไม่นาน  

ท 
กระตุ้นให้รู้สึกเจ็บปวดทุกข์ทรมาน   S 
ความเจ็บปวดที่ได้รับ การต่อสู้เพ่ือ
ประเทศชาติ   

S 

ค 
เน้นให้เห็นถึงสาเหตุการเสียชีวิตของทหารผู้
นี้   

S 

ความเสียสละ ชาติ   S 

2.4 เสียง เสียงฝนตกฟ้าคะนอง 
อารมณ์ที่หวั่นไหว ความแปรปรวน ความ
ไม่ม่ันคง 

ท 
เป็นการรุกเร้าให้รู้สึกถึงการสูญเสีย ความไม่
ม่ันคง   

S 

วังเวง อาลัย ระลึกถึงดวงวิญญาณของ S 306 
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ทหารผู้ลว่งลับ   

ค 

ความอ้างว้าง ความไม่แน่นอนของชีวิต 
ความเศร้า เพิ่มความขลังให้กับโฆษณา   

S 

น้ าตาฟ้า อาลัยใหก้ับความสูญเสีย ความ
เศร้าโศกเสียใจ สวรรค์รบัรู้   

S 

เปรียบเทียบกับความไม่สงบสขุของ 3 
จังหวัดชายแดนภาคใต้   

S 

3. รหัสทางเทคนิค 

3.1 ขนาดภาพ 
ภาพโดยรวมของห้องๆหนึ่งขณะพายุฝนฟ้า
คะนอง ใบไม้โดนลมแรงพัดจนปลิดปลิวไป
ตามกระแสลม (Long Shot) 

โดดเดี่ยว อ้างว้าง หวั่นไหว ไม่ม่ันคง 

ท 
ความอ้างว้าง อาลัยอาวรณ์   S 
แสดงถึงความสูญเสียที่ไม่มีวันจะกลบัมา
เหมือนเดิม   

S 

ค 

เปรียบให้เห็นว่าใบไม้ที่ถูกลมพัดแรงๆ มันก็
คงทนอยู่ได้ไม่นาน ก็จะตกลงสู่พื้น 
เหมือนกับชีวิตของทหารที่ค่อยๆตายไปทีละ
คนๆ   

S 

ความสูญสิ้น การจากลา   S 

3.2 การเคลื่อนไหวกล้อง 
ภาพค่อยๆเข้าไปใกล้เครื่องแบบทหารที่มีรู
กระสุนเรื่อยๆจนทะลุผา่นรูกระสุนในทีสุ่ด 
(Zoom In) 

ท าให้เรารู้สึกใกล้ชิดกับเร่ืองราวนี้มากขึ้น 
เห็นทุกรายละเอียด เห็นถึงความรู้สึก 
ขนาดของภาพที่เข้ามาใกล้ชิดมากขึ้น
เร่ือยๆจนรูกระสุนจะเข้ามาปะทะหนา้คน
ดู ท าให้ฉุกคิดได้ว่าเรื่องราวนี้ไม่ได้ไกลตัว 
มันใกล้ตัวเรามากกวา่ที่คิด 

ท 

เพ่ิมความหดหู่มากขึ้นเป็นล าดับ รู้สึกวา่
ความเศร้ามันใกล้เขา้มาเรื่อยๆ   

S 

ความสูญเสยี   S 

ค 

ตอนแรกให้มองเห็นภาพรวมของการสูญเสีย
ก่อน จากนั้นค่อยๆมุ่งช้ีให้เห็นรายละเอียด
ชัดเจนขึ้นเรือ่ยๆ ว่าสาเหตขุองความสญูเสีย 
คือ การถูกยิง   

S 

ตอนแรกให้มองเห็นภาพรวมของการสูญเสีย
ก่อน จากนั้นค่อยๆมุ่งช้ีให้เห็นรายละเอียด
ชัดเจนขึ้นเรื่อยๆ ว่าสาเหตขุองความสญูเสีย 

S 
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คือ การถูกยิง   

Binary  Opposition 

ผู้ส่งสาร  มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา                                                             ไม่มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา 

ท 
ผู้รับสาร 
กลุ่มทหาร 

เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Binary Opposition ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ทว่าเป็นการคิดจินตนาการเลยออกไปจากกรอบเนื้อหาสารของโฆษณาที่ผู้ส่งสารได้วางโครงเรื่อง
เอาไว้ กล่าวคือ ผู้รบัสารระบุว่าคู่ตรงข้าม คือ ทหารที่เสียชีวิตเป็นพระเอก และอริราชศัตรูเป็นตัวร้าย โดยที่โฆษณาเร่ืองนี้มิได้ใส่สัญญะเพ่ือประกอบสร้างการมีอยู่ของอริราชศัตรู
แต่อย่างใด แสดงให้เห็นว่านอกจากคูต่รงข้ามจากสัญญะต่างๆที่ประกอบสรา้งให้เห็นได้ชัดเจนในตัวโฆษณาแล้ว ผู้รับสารยังสามารถใช้ความรู้จากภูมิหลังและประสบการณ์ของ
ตนในการคิดจินตนาการถึงคูต่รงข้ามในลักษณะนี้ได้อีกด้วย 

Paradigmatic 

ผู้ส่งสาร  มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา                                                                    ไม่มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา 

Syntagmatic 

ผู้ส่งสาร 

 มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา                                                                      ไม่มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา 

เนื่องจากเป็นโฆษณาที่ด าเนินเรื่องโดยการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลงัตั้งแต่ต้นจนจบ กล่าวถึงการสูญเสยีชีวิตและเลือดเนื้อของทหารหาญผู้หนึ่ง ซึ่งปฏิบัติหน้าที่ใน 3 
จังหวัดชายแดนภาคใต้ เนื้อเร่ืองด าเนินไปโดยกล้องซูมภาพเข้าใกล้หิ้งเคารพที่วางรูปและโกฎขิองทหารที่เสียชีวิตผู้นี้เข้าไปเร่ือยๆ จนสังเกตเห็นเครื่องแบบทหารที่แขวนอยู่ใต้หิ้ง
เคารพมีรูกระสุนที่อกเสื้อด้านขวา ใกล้เข้าไปเร่ือยๆจนเห็นรอยเลือดที่รูกระสุนนั้น และกล้องซูมใกล้เข้าไปจนทะลุผ่านรูกระสุนในทีสุ่ด สิ่งที่เกิดขึ้นขณะเดียวกันกับที่กล้องก าลังซูม
ภาพเข้าไปเร่ือยๆนั้น คือการที่ผู้ชมไดซ้ึมซับกับบรรยากาศของความสูญเสีย ความเศร้า และความว้าเหว่ ดังนั้น เพ่ือป้องกันมิให้เกิดความสูญเสียเช่นนี้ขึ้นอีก เราทุกคนสามารถ
ช่วยเหลือได้ด้วยการบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะให้แก่เหลา่ทหาร ต ารวจ ครู ที่ปฏิบัติหน้าที่ใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ เพราะการปกป้องแผ่นดนิมิใช่หน้าทีข่องใครคนใดคนหนึ่ง 

ท 
ผู้รับสาร 
กลุ่มทหาร 

เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่าเป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขัน้ตอนกอ่นหลังตั้งแต่ต้นจนจบ กล่าวถึงการสญูเสียชีวิตและเลือดเนื้อของ
ทหารหาญผู้หนึ่ง ซึ่งปฏิบัติหน้าที่ใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ เนื้อเร่ืองด าเนินไปโดยกล้องซูมภาพเข้าใกลห้ิ้งเคารพที่วางรูปและโกฎิของทหารที่เสียชีวิตผู้นี้เข้าไปเร่ือยๆ จน
สังเกตเห็นเครื่องแบบทหารทีแ่ขวนอยู่ใต้หิ้งเคารพมีรูกระสุนที่อกเสื้อด้านขวา ใกล้เข้าไปเร่ือยๆจนเห็นรอยเลือดที่รูกระสุนนั้น และในทีสุ่ดกล้องซูมใกล้เข้าไปจนทะลผุ่านรูกระสุนซึ่ง
เป็นสาเหตุการเสียชีวิตของทหารหาญผู้นี้ เพ่ือป้องกันมิให้เกิดความสูญเสียขึ้นอีก เราทุกคนสามารถช่วยเหลือไดด้้วยการบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะให้แก่เหล่าทหาร ต ารวจ ครู ที่
ปฏิบัติหนา้ที่ใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ เพราะการปกป้องแผ่นดินมิใช่หนา้ที่ของใครคนใดคนหนึ่ง 

ค ผู้รับสารกลุ่มคร ู
เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเรื่องนี้ได้ ว่าเป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขัน้ตอนกอ่นหลังตั้งแต่ต้นจนจบ กล่าวถึงการสญูเสียชีวิตและเลือดเนื้อของ
ทหารหาญผู้หนึ่ง ซึ่งปฏิบัติหน้าที่ใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ เนื้อเร่ืองด าเนินไปโดยกล้องซูมภาพเข้าใกลห้ิ้งเคารพที่วางรูปและโกฎิของทหารที่เสียชีวิตผู้นี้เข้าไปเร่ือยๆ จน
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สังเกตเห็นเครื่องแบบทหารทีแ่ขวนอยู่ใต้หิ้งเคารพมีรูกระสุนที่อกเสื้อด้านขวา ใกล้เข้าไปเร่ือยๆจนเห็นรอยเลือดที่รูกระสุนนั้น และในทีสุ่ดกล้องซูมใกล้เข้าไปจนทะลผุ่านรูกระสุนซึ่ง
เป็นสาเหตุการเสียชีวิตของทหารหาญผู้นี้ เพ่ือป้องกันมิให้เกิดความสูญเสียขึ้นอีก เราทุกคนสามารถช่วยเหลือไดด้้วยการบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะให้แก่เหล่าทหาร ต ารวจ ครู ที่
ปฏิบัติหนา้ที่ใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ เพราะการปกป้องแผ่นดินมิใช่หนา้ที่ของใครคนใดคนหนึ่ง 

ความรู้สึกหลังชมโฆษณาส่งเสริมสังคม เรื่อง ปกป้องแผ่นดินไทย 

ท 
ผู้รับสาร 
กลุ่มทหาร 

 ต้องการบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะตามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะหน้าที่ปกป้องแผน่ดินไทย ไม่ใช่ของใครคนใดคนหนึ่ง หากไม่อยากให้เกิดการสูญเสียขึ้นอีก ก็ควรช่วยเหลือโดยบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะ 

ค ผู้รับสารกลุ่มคร ู
 ต้องการบริจาคเงินซื้อเสื้อเกราะตามเนื้อหาสารในโฆษณา 
เพราะต้องการรักษาชีวิตของทหาร ต ารวจ และครู ให้คงอยู่ต่อไป แม้เสื้อเกราะจะไม่สามารถกันกระสุนไดทุ้กชนิด แต่การช่วยบริจาคก็ยังดีกว่าที่จะนิ่งเฉยไม่ท าอะไรเลย อย่างน้อย
เขาก็ยังมีเครื่องป้องกันชีวิตบ้าง ถึงแม้จะอยู่ห่างไกลเพียงใด แต่ยังมีความรู้สึกเป็นหนึ่งเดียว คือ เห็นใจคนที่ท างานเพ่ือส่วนรวม 

 
ท การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสรมิสังคมของผู้รับสารกลุ่มทหาร 
ค การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสรมิสังคมของผู้รับสารกลุ่มคร ู

 
S รูปแบบการอ่านความหมายของผู้รับสารแบบทีต่รงกับที่ผูส้่งสารใส่รหัสมา (Similar) 
D รูปแบบการอ่านความหมายของผู้รับสารแบบทีค่ัดคา้นต่อต้านความหมายทีผู่้ส่งสารใส่รหสัมา (Different) 
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ตารางท่ี 20: ผลการเปรียบเทียบรูปแบบการเข้ารหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของผู้ส่งสาร และการถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสริมสังคมของ
ผู้รับสาร ประเภทน าเสนอวัตถุที่จับต้องได้ (Tangible Object) 

 
3. วัตถุท่ีจับต้องได้ (Tangible Object) 

จ. โฆษณาส่งเสริมสังคม เรื่อง สมุนไพรไทย 
ความหมายหลัก 

ผู้ส่งสาร สมุนไพรไทยเป็นของดีที่อยู่ใกล้ตัว หากเรารู้จักหยิบมาใช้ก็เปรียบเสมือนรู้จักใช้ชีวิตที่พอเพียง 

ช 
ผู้รับสาร 

กลุ่มผู้ใช้ยา
สมุนไพร 

สนับสนุนให้คนไทยหันมาใช้สมุนไพรไทย   S 

ม 
ผู้รับสาร 

กลุ่มผู้ไม่ใช้ยา
สมุนไพร 

ส่งเสริมและสนับสนุนการใช้สมุนไพรไทยในชีวิตประจ าวัน   S 

องค์ประกอบส่วนต่างๆของโฆษณาส่งเสริมสังคม Signifier Signified (Sender) Signified (Receiver) 

1. รหัสวัจนภาษา 1.1 วัจนภาษาออกเสียง 

เสียงผู้บรรยายชาย กล่าวว่า วันนีย้่านอ้มกับ
ลูกสาว จะมาสาธิตการใช้ประโยชน์จาก
สมุนไพรไทย โอ้ย แผลสด ใช้ปูนแดงห้าม
เลือด โอย แผลไฟไหม้น้ าร้อนลวก ทาว่าน
หางจระเข้ หกล้มฟกช้ าด าเขียว ประคบใบ
พลับพลึงย่าง ท้องอืดท้องเฟ้อจุกเสียดแน่น
ท้อง ใช้ใบกะเพราะหรือต้นตะไคร ้ เหงือก
บวม เคี้ยวกิ่งข่อย ยาดีไม่ต้องหาที่ไหน มีอยู่
รอบบ้าน แค่รู้จักใช้ สอบถามข้อมูลสมุนไพร
ไทยที่มูลนิธิสุขภาพไทย 02-589-4243 โทร
นะ 

สมุนไพรไทยแต่ละชนิดเป็นยาดีมี
ประโยชน์ ใช้รักษาอาการต่างๆได้ หาก
เจ็บป่วยไม่ต้องหายาที่ไหนไกล ใช้
สมุนไพรไทยที่ปลูกอยู่รอบๆบ้านก็ได้ผลดี
เช่นเดียวกัน (โดยแฝงล้อเลียนวิธีการเล่า
เร่ืองในแบบของโฆษณาโทนาฟ แตแ่ทนที่
จะเป็นแผลสดแผลเปื่อย กลายเป็น
สมุนไพรไทยเป็นพระเอกแทน) 

ช 
อธิบายสรรพคุณของสมุนไพรไทยซึ่งมี
หลากหลายชนิด และรักษาโรคต่างๆได้จริง   

S 

ม 

สมุนไพรไทยมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ใช้รักษา
อาการเจ็บป่วยเบื้องต้นได้หลายอย่าง 
เพียงแต่ต้องรู้จักสรรพคุณ ซ่ึงสามารถ
สอบถามได้ที่มูลนิธสิุขภาพไทย   

S 
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1.2 วัจนภาษาไม่ออกเสียง 

ตัวอักษรสีชมพูบานเย็น เขียนว่า ปนูแดง 
ตัวอักษรสีเขียว เขียนว่า ว่านหางจระเข ้
ตัวอักษรสีเหลือง เขียนวา่ ใบพลบัพลึง 
ตัวอักษรสีแดง เขียนว่า ใบกะเพรา ตัวอักษร
สีเขียวอ่อน เขียนว่า ต้นตะไคร ้ ตัวอักษรสี
แสด เขียนว่า กิ่งข่อย ตัวอักษรสีขาว เขียน
ว่า ค าเตือน: ล้างกิ่งข่อยให้สะอาดก่อน
บริโภค 

ตอกย้ าว่าสมุนไพรไทยที่ก าลังน าเสนอคือ
สมุนไพรชนิดใด (ล้อเลียนมาจากโฆษณา
โทนาฟ) 

ช ย้ าให้จ าได้วา่เป็นสมุนไพรชนิดใด   S 

ม 
เป็นการเน้นให้เห็นชัดเจน นอกจากจะมีภาพ
แล้ว เนื่องจากบางคนอาจไม่รู้จัก   

S 

ตราสัญลักษณ์มูลนิธิสุขภาพไทย และ
ตัวอักษรสีชมพูบานเย็น เขียนว่า โทร.02-
589-4243 
ตัวอักษรสีขาว เขียนวา่
www.porpeanglife.com  
ค าขวัญเขียนด้วยตัวอักษรสีขาวว่า ร่วม
สร้างความสุขยั่งยืน บนวิถีชีวิตพอเพียง 

เพ่ือ Take action ส าหรบัผู้ทีส่นใจ ให้
สามารถสืบค้นข้อมูลต่อได้  

ช 

บอกเบอร์โทรศัพท์และเว็บไซต์ทีส่ามารถ
ติดต่อเพ่ือขอข้อมูลเพ่ิมเติมได้   

S 

มีหน่วยงานรับผิดชอบ ไม่ได้ปล่อยให้ใช้
สมุนไพรตามมีตามเกิด   

S 

ม 
มีปัญหาหรือสนใจสอบถามข้อมูลเร่ือง
สมุนไพรไทยให้ติดต่อตามเบอร์โทรศัพท์ 
และเวบ็ไซต์นี้   

S 

2. รหัสอวัจนภาษา 

2.1 ตัวแสดง ย่าน้อม และลูกสาว 
ชาวบ้านที่มีวิถีชีวติปกติ ทั้งในเมืองและ
ชนบท ที่มีพื้นที่ในบ้านพอจะปลูก
สมุนไพรไทยได้ 

ช เป็นชาวบ้านธรรมดา   S 

ม 
แทนคนที่ใชส้มุนไพร   S 

เป็นผู้สูงอายุที่อนุรักษ์นิยม   S 

2.2 ฉาก บริเวณต่างๆในบ้านไม้ร่มรื่นของย่าน้อม แสดงให้เห็นชีวติที่พอเพียงแบบชาวบ้าน  
ช 

เป็นบ้านแบบสบายๆ วิถีไทย   S 
ปลูกสมุนไพรไว้ในบริเวณบา้น   S 

ม ความร่มรื่น อยู่อย่างพอเพียง   S 

2.3 สี เสื้อสีเหลืองของย่าน้อมและลูกสาว 
เสื้อเหลือง แสดงความจงรักภักดีต่อ
พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวฯ (บรบิท
สังคมขณะนั้นอยู่ในช่วงพระราชพิธีมหา

ช 
แสดงความจงรักภักดีต่อในหลวงของเรา   S 

พันธมิตรประชาชนเพ่ือประชาธิปไตย   D 

ม ความจงรักภักดีต่อสถาบันพระมหากษัตริย์   S     311 
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มงคลเฉลิมพระชนมพรรษา 80 พรรษา 
พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวฯ) 

รักในหลวง ความเป็นไทย ชีวติพอเพียง   S 

ต้นไม้สีเขียว 

ความร่มรื่น ธรรมชาติ ความเป็นวิถีไทย 
โดยภูมิปัญญาไทยจะมีการปลูกต้นไม้
และสมุนไพรต่างๆ ที่เป็นประโชน์ไว้ใน
บ้าน ตามแบบวิถีพอเพียง 

ช 
ธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์แบบวิถีไทย   S 

ร่มรื่นดี   S 

ม 
ความร่มรื่น สิ่งแวดล้อมที่ดี   S 
สมุนไพรไทย   S 

2.4 เสียง 

เสียงฟ้าร้อง เสียงร้องโอดโอย เสียงโครม
ครามตึงตัง เสียงผายลม 

สร้างบรรยากาศให้ความเจ็บป่วย หรือ
อุบัติเหตุที่เกิดกับตัวละครดูน่าสนใจ ดู
สมจริง 

ช 
ท าให้โฆษณานี้ดูธรรมชาติ และน่าสนกุ
น่าสนใจขึ้น    

S 

ม 
เสริมให้เห็นอาการเจ็บป่วยต่างๆอย่าง
ชัดเจนมากขึ้น   

S 

เสียงเอฟเฟคต่างๆ 
ท าให้บรรยากาศสนุกสนาน กึ่งเสียดสี กึ่ง
สนุก กึ่งล้อเลียน 

ช 
ท าให้ไม่น่าเบื่อ สนุกสนาน   S 
โอเว่อร์ดี สนุกสนาน   S 

ม 
สื่อถึงความข าขัน ท าให้โฆษณาชุดนี้ไม่
เคร่งเครียดกับวิชาการที่น าเสนอมากเกินไป   

S 

สนุกสนาน กระตุ้นอารมณ์ในการชม   S 

เสียงดนตรีประกอบ จังหวะสนุก 
ช สนุกดี   S 
ม เพ่ิมสีสันให้กับโฆษณา   S 

3. รหัสทางเทคนิค 3.1 ขนาดภาพ 

ภาพบรรยากาศโดยรวมของบ้าน (Long 
Shot) 

ให้เห็นบรรยากาศโดยรวมที่ร่มรื่น 
ช เป็นบ้านเรียบง่าย ร่มรื่น น่าอยู่   S 

ม 
ความร่มรื่น อยู่อย่างพอเพียง ปลุกตน้ไม้ ต้น
สมุนไพร ไว้ใช้ในครัวเรือนเอง   

S 

ภาพความเจ็บป่วยหรืออุบัติเหตุที่เกิดกับตัว
ละคร (Bust Shot / Medium Shot / Long 
Shot) 

แสดงให้คนดูเข้าใจว่าเกิดปญัหาใดกับตัว
ละคร ซึ่งโดยส่วนใหญ่เป็นสถานการณ์
เกี่ยวกับสุขภาพ และอุบตัิเหต ุ

ช 
แสดงอุบัติเหตุเล็กๆน้อยๆที่เกิดกบัตัวแสดง   S 

ดูข ามากกวา่น่าสงสาร   S 

ม ข า ชัดเจน เข้าใจง่ายว่าเป็นโรคอะไร   S 

ภาพต้นไม้สมุนไพรใกล้ๆ (Close-up Shot) 
คล้ายกบัมีปัญหา ก็มีทางออก เม่ือมี
ปัญหาสขุภาพ การใช้สมุนไพรก็เป็น

ช ให้เห็นภาพสมุนไพรชัดๆ   S 
ม บอกว่าสมุนไพรชนิดนี้ รักษาอาการนี้   S 312 
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ทางออก เห็นสมุนไพรชัดเจน   S 

ภาพตู้ยาที่เปิดมาแล้วว่างเปลา่ (Close-up 
Shot) 

บ้านนี้ไม่จ าเป็นต้องพ่ึงยาแผนปัจจุบัน 
ช 

ไม่จ าเป็นต้องใช้ยาสามัญประจ าบา้น เพราะ
สมุนไพรไทยหาได้ง่ายในบา้นของเรา   

S 

ม 
ไม่จ าเป็นต้องใช้ยาสามัญประจ าบา้น ก็
สามารถใช้สมุนไพรในการรักษาแทนได้   

S 

3.2 การเคลื่อนไหวกล้อง ภาพต้นไม้สมุนไพร (Zoom In) 
เพ่ือให้เกิดความชัดเจนว่าสมุนไพรที่พูด
ถึงมีหน้าตาเป็นอย่างไร ส าหรับคนที่ไม่
รู้จัก 

ช ให้เห็นภาพสมุนไพรชัดๆ   S 

ม เห็นภาพสมุนไพรอย่างชัดเจน    S 

Binary  Opposition 

ผู้ส่งสาร  มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา                                                             ไม่มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา 

Paradigmatic 

ผู้ส่งสาร 
 มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา                                                                    ไม่มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา 

ได้แก ่ สมุนไพรไทยชนิดต่างๆผลัดกนัมาท าหน้าที่เป็นพระเอกช่วยเหลือรักษาโรคภัยไข้เจ็บในแตล่ะสถานการณ ์ เป็นการตอกย้ าซ้ าๆว่าอย่าลืมสมุนไพรไทยในสถานการณต์่างๆ
เหล่านี้ที่คุณอาจมองข้ามไป 

ช 
ผู้รับสาร 

กลุ่มผู้ใช้ยา
สมุนไพร 

ไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการใช้ Paradigmatic ในโฆษณาเร่ืองนี ้

ม 
ผู้รับสาร 

กลุ่มผู้ไม่ใช้ยา
สมุนไพร 

ไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการใช้ Paradigmatic ในโฆษณาเร่ืองนี ้

Syntagmatic 

ผู้ส่งสาร 
 มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา                                                                      ไม่มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา 

เนื่องจากเป็นโฆษณาที่ด าเนินเรื่องโดยการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลงัตั้งแต่ต้นจนจบ กล่าวถึงย่าน้อมและลูกสาวที่อาศัยอยู่ในบ้านไม้ร่มรื่น มีวิถีชีวิตพอเพียงแบบชาวบ้าน     313 
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ธรรมดาทั่วๆไป เม่ือเกิดความเจ็บปว่ยหรืออุบัติเหตุกับตัวย่าน้อมและลูกสาว หนทางการรักษาพยาบาลก็อยู่ใกล้ๆตัวนี่เอง คือ การใช้สมุนไพรไทยทั้งหลายรักษาโรคภัยและอาการ
บาดเจ็บ บ้านของย่าน้อมและลูกสาวจงึแทบจะไม่ต้องพึ่งพายาแผนปัจจุบันเลย เพราะรู้จักใช้สมุนไพรไทยใกล้ๆตัวแบบวิถีชวีิตพอเพียง 

ช 
ผู้รับสาร 

กลุ่มผู้ใช้ยา
สมุนไพร 

เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเร่ืองนี้ได้ ว่าเปน็การเล่าเรื่องตามล าดบัขั้นตอนก่อนหลังตั้งแต่ต้นจนจบ กล่าวถึงย่าน้อมและลูกสาวที่อาศัยอยู่ในบา้น
ไม้ร่มรื่น มีวิถีชีวิตพอเพียงแบบชาวบ้านธรรมดาทั่วๆไป เม่ือเกิดความเจ็บป่วยหรืออุบัติเหตุกับตวัย่าน้อมและลูกสาว หนทางการรักษาพยาบาลก็อยู่ใกล้ๆตวันี่เอง คือ การใช้
สมุนไพรไทยทั้งหลายรักษาโรคภัยและอาการบาดเจ็บ บ้านของย่าน้อมและลูกสาวจึงแทบจะไม่ต้องพึ่งพายาแผนปัจจุบันเลย เพราะรู้จักใช้สมุนไพรไทยใกล้ๆตัวแบบวิถีชีวิต
พอเพียง 

ม 
ผู้รับสาร 

กลุ่มผู้ไม่ใช้ยา
สมุนไพร 

เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเร่ืองนี้ได้ ว่าเปน็การเล่าเรื่องตามล าดบัขั้นตอนก่อนหลังตั้งแต่ต้นจนจบ กล่าวถึงย่าน้อมและลูกสาวที่อาศัยอยู่ในบา้น
ไม้ร่มรื่น มีวิถีชีวิตพอเพียงแบบชาวบา้นธรรมดาทั่วๆไป เม่ือเกิดความเจ็บป่วยหรืออุบัติเหตุกับตวัย่าน้อมและลูกสาว หนทางการรักษาพยาบาลก็อยู่ใกล้ๆตวันี่เอง คือ การใช้
สมุนไพรไทยทั้งหลายรักษาโรคภัยและอาการบาดเจ็บ บ้านของย่าน้อมและลูกสาวจึงแทบจะไม่ต้องพึ่งพายาแผนปัจจุบันเลย เพราะรู้จักใช้สมุนไพรไทยใกล้ๆตัวแบบวิถีชีวิต
พอเพียง 

ความรู้สึกหลังชมโฆษณาส่งเสริมสังคม เรื่อง สมุนไพรไทย 

ช 
ผู้รับสาร 

กลุ่มผู้ใช้ยา
สมุนไพร 

 ต้องการใช้สมุนไพรไทยตามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะหาง่าย ประหยัด และปลอดภัยไม่มีอาการข้างเคียง 

ม 
ผู้รับสาร 

กลุ่มผู้ไม่ใช้ยา
สมุนไพร 

 ต้องการใช้สมุนไพรไทยตามเนื้อหาสารในโฆษณา 
เพราะสมุนไพรไทยเป็นภูมิปัญญาแบบไทยๆที่น่าอนุรักษ์ไว้ และอาการบางอย่างสามารถรักษาในเบื้องต้นไดด้้วยการใช้สมุนไพร  แต่ถ้าหากเจ็บปว่ยหนกัก็คงต้องพ่ึงยาแผนปัจจุบัน 
 ไม่ต้องการใช้สมุนไพรไทยตามเนื้อหาสารในโฆษณา 
เพราะยาแผนปัจจุบันผลิตอย่างได้มาตรฐาน และหายเร็วกว่ามาก ยาสมุนไพรใช่ว่าไม่ดี แต่ไม่นิยมใช้ 

 
ช การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสรมิสังคมของผู้รับสารกลุ่มผูใ้ช้ยาสมุนไพร 
ม การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสรมิสังคมของผู้รับสารกลุ่มผู้ไม่ใช้ยาสมุนไพร 

 
S รูปแบบการอ่านความหมายของผู้รับสารแบบทีต่รงกับที่ผูส้่งสารใส่รหัสมา (Similar) 
D รูปแบบการอ่านความหมายของผู้รับสารแบบทีค่ัดคา้นต่อต้านความหมายทีผู่้ส่งสารใส่รหสัมา (Different)     314 
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ฉ. โฆษณาส่งเสริมสังคม เรื่อง ไอ้เสือ 
ความหมายหลัก 

ผู้ส่งสาร เราไม่สามารถไว้ใจใครไดแ้ม้กระทั่งคนใกล้ชิด ว่าเขาจะส าส่อนทางเพศเม่ือไร เพราะฉะนั้นต้องรู้จักระมัดระวัง และเรียกร้องการใช้ถุงยางอนามัยเสมอทุกครั้งที่มีเพศสัมพันธ์ 

ส 
ผู้รับสาร 
กลุ่มสามี 

ยืดอกพกถุงทุกครั้งที่มีเพศสัมพันธ์   S 

ภ 
ผู้รับสาร 

กลุ่มภรรยา 
ให้ใช้ถุงยางอนามัยทุกครั้งที่มีเพศสัมพันธ์ ปลอดภัยไว้ก่อน   S 

องค์ประกอบส่วนต่างๆของโฆษณาส่งเสริมสังคม Signifier Signified (Sender) Signified (Receiver) 

1. รหัสวัจนภาษา 1.1 วัจนภาษาออกเสียง 

บทสนทนา ภรรยาพูดกับสามีว่า หายไปไหน
มาหลายวัน 

เป็นบทสนทนาในครอบครัวของสามี
ภรรยาซึ่งคงอยู่ด้วยกันมานานแลว้ เป็น
พฤติกรรมปกติของผู้หญิงในการ
ตรวจสอบ 

ส 

ผู้พูดอยากทราบวา่ที่สามีไม่กลับบ้านไปอยู่ที่
ไหนมา   

S 

ความไม่พอใจ   S 

ภ ภรรยาถามด้วยความโกรธ   S 

บทสนทนา สามีพูดกับภรรยาว่า ก็ไปท างาน 
แล้วก็ไปเที่ยวกับผู้หญิงคนอ่ืน มีรูป นี่น้อง
จอย เจอบนรถทัวร์ ได้เบอร์โทรมาด้วย 
น่ารัก นี่น้องส้ม สวย ชอบ นี่เบอร์น้องออย 
นี่ของน้องตุ๊ก น้องเก๋ ลิปสีแดง นี่ก้าว เพ่ือน 
คนนี้พี่รัก ผู้ชาย พี่มีซีดีด้วย เอาไปดู 

สื่อในเรื่องพฤติกรรมส าส่อนทางเพศของ
สามี ที่มีหลากหลายทั้งผู้หญิงและผูช้าย 
อีกทั้งสถานการณ์ยังเป็นความสัมพันธ์
แบบบังเอิญ ที่มิได้ตรวจสอบพฤติกรรม
ทางเพศของคู่นอนก่อนอีกด้วย  

ส 
ที่ไม่กลับบ้านเพราะไปส าส่อนกับผูห้ญิงและ
ผู้ชายเหล่านี้   

S 

ภ 
สามีส าส่อน มีเพศสัมพันธ์แบบไม่เลือกหน้า
ทั้งกับผู้หญิงและผู้ชาย ไม่ค านึงถึงความรู้สึก
ของภรรยา     

S 

เสียงผู้บรรยายชาย กลา่ววา่ มีเหรอ ผู้ชาย
จะมาบอกแบบนี ้ยืดอกพกถุง 

ในความเป็นจริงฝ่ายชายไม่มาบอกแบบนี้ 
ดังนั้นไว้ใจไม่ได้ ทุกครั้งที่มีเพศสัมพันธ์
ต้องเรียกร้องการใช้ถุงยางอนามัย  

ส 
จริงๆคุณไม่มีทางรู้ได้ว่าสามีไปท าอะไรกับ
ใครที่ไหนมาบ้าง ดังนั้นควรใช้ถุงยางอนามัย
เม่ือมีเพศสัมพันธ์   

S 

ภ 
ไม่มีผู้ชายคนไหนจะมาบอก และยอมรับว่า
ตัวเองส าส่อนแบบนี้ ดังนั้นควรใช้ถุงยาง
อนามัย   

S 
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1.2 วัจนภาษาไม่ออกเสียง 

ภาพกราฟฟิกตัวอักษรสีส้ม เขียนว่า ยืดอก
พกถุง ด้านใต้มีตัวอักษรสขีาว เขยีนว่า 
สนับสนุนโดย กองทุนโลก  
ตัวอักษรสีขาว เขียนว่า คนไทยตดิเชื้อเอชไอ
วีเฉลี่ยชั่วโมงละ 2 คน 

โอกาสที่จะติดเชื้อเอชไอวีมีสูงมาก 
โดยเฉพาะจากคนที่ใกล้ชิด เช่น สามีหรือ
ภรรยาของเราเอง 

ส 
คนไทยติดเชื้อเอชไอวีเยอะมาก ต้องใส่
ถุงยางทุกครั้งที่มีเพศสัมพันธ์   

S 

ภ 
คนไทยติดเชื้อเอชไอวีมาก ดังนั้นควรยืดอก
พกถุง   

S 

2. รหัสอวัจนภาษา 

2.1 ตัวแสดง 

สามี 
ชนชั้นกลาง  คนท างาน พนักงานออฟฟิศ
ที่ต้องเดินทางบ่อยๆ เช่น เซลล์แมน  

ส 
เป็นผู้ชายที่มีพฤติกรรมเสี่ยง   S 
ผู้แพร่เช้ือ   S 

ภ 
ท างานนอกบ้าน แล้วก็ไปส าส่อนกับหญิง
และชายอื่น เสี่ยงต่อการติดเช้ือ   

S 

ภรรยา ชนชั้นกลาง แม่บ้าน 
ส 

เป็นแม่บ้านปกติ   S 
เป็นผู้มีอัตราเสี่ยงในการตดิเชื้อ   S 

ภ ผู้มีโอกาสเสี่ยงจะติดโรค   S 

2.2 ฉาก 

ห้องนั่งเล่นในบ้านของสามีภรรยา 
บรรยากาศบา้นของชนชั้นกลางที่บา้นไม่
กว้างนัก  

ส 
บรรยากาศในบ้าน บ่งบอกถึงฐานะของ
ครอบครัว   

S 

ภ บรรยากาศทึมๆ รกๆ เหมือนห้องเช่า S 

ห้องนอนของสามีภรรยา 

สื่อถึงเวลาที่จะมีเพศสัมพันธ์ ว่าอย่าลืม
พกถุงยางอนามัย เพราะโอกาสที่จะติด
เช้ือจากคนที่ใกล้ชิดและไว้ใจก็มีโอกาส
เป็นไปได ้

ส 
โซนล่อแหลมที่ควรป้องกัน S 
พื้นที่ทีมีอัตราเสี่ยงต่อโรค   S 

ภ 
พื้นที่ที่มีเพศสัมพันธ์   S 
บรรยากาศไม่ค่อยดี ไม่มีความโรแมนติก    S 

2.3 สี โทนสีทึมๆแบบตอนกลางคนื 
เร่ืองราวเกิดขึ้นยามดึก กลับบ้านตอนดึก 
ยามวิกาล ต่อเนื่องไปสู่เร่ืองของฉากใน
ห้องนอน 

ส ช่วงเวลาที่มักจะน าไปสู่การมีเพศสัมพันธ์   S 

ภ 

สื่อถึงบรรยากาศที่มีเพศสัมพันธ์กับคนที่น า
โรคมาให้ ท าให้ชีวิตไม่สดชื่น แจ่มใส   

S 

ท าให้รู้สึกวา่สามีภรรยาคู่นี้คงไม่มีความสุข 
ชีวิตเหมือนแขวนอยู่บนเส้นด้าย ไม่รู้ว่าจะ
ติดโรควันไหน   

S 
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เสื้อเชิร์ตสีชมพูเน็คไทด์หลุดลุ่ยของสามี 
ดูเหมือนเป็นหนุ่มท างานที่เหนื่อยล้า
สมบุกสมบันจากการท างาน สีชมพูแสดง
ความกุ๊กกิ๊ก เพลย์บอย หนุ่มเจ้าเสน่ห์ 

ส 
มักง่ายในความรัก   S 
เต็มที่มาทั้งวัน สีชมพูแสดงถึงเรื่องรักๆใคร่ๆ   S 

ภ 

สื่อถึงความรักที่ไม่ดี  ฟุ่มเฟือยในเร่ืองของ
ความรัก   

S 

สีชมพูสื่อถึงความรัก เสื้อผ้ายับย่นแสดงถึง
ความไม่ใส่ใจ ผ่านเหตุการณ์อะไรมามาก 

S 

ชุดนอนสีขาวขลบิชมพูของภรรยา 
ชาวบ้านธรรมดา อยู่กับบ้านใส่ชุดนอน
ชุดอยู่บ้านสีธรรมดาพื้นๆไม่ฉดูฉาดเปน็
ปกต ิ

ส 
เป็นแม่บ้านอยู่บ้านธรรมดา   S 
ความบริสุทธิข์องความรัก   S 

ภ 
ชุดขาวขลิบชมพูสีของความรัก เข้าคู่กนักับ
สามี   

S 

ไม่เร้าใจ ไม่สามารถดึงดูดสามีได้   D 

2.4 เสียง เสียงเอฟเฟคต่างๆ 
ถุงยางอนามัย ไม่ใช่เร่ืองเล็ก เป็นเรื่อง
ใหญ่ 

ส 
ท าให้เห็นว่า ต้องพกถุงนะ จ าเป็นนะ   S 
ให้ความรู้สึกตืน่เต้น   S 

ภ 
สื่อถึงความน่ากลัวของการติดโรคเพราะ
ความส าส่อน ดังนั้นต้องพกถุงยางอนามัย   

S 

ช่วยเร่งเร้าให้ดูน่าสนใจ   S 

3. รหัสทางเทคนิค 3.1 ขนาดภาพ 

ภาพบรรยากาศโดยรวมของห้อง (Long 
Shot) 

สื่อถึงบรรยากาศในห้องว่าเป็นห้องชุด
ธรรมดาไม่หรูหรา เป็นห้องของครอบครัว
ชนชั้นกลาง 

ส นี่คือบ้าน คือครอบครัว   S 

ภ ลักษณะเปน็ห้องเช่า คับแคบ   S 

ภาพหน้าสามีใกล้ๆ (Bust Shot / Medium 
Shot) 

แสดงถึงความตั้งใจฟังของภรรยา 
ส 

แสดงความพอใจในการกระท าของตน   S 
นี่แหละคือตัวการน าพาภัย ต้องระวัง   S 

ภ 
ไม่สะทกสะท้านกบัความผิด ไม่รู้ถึงความน่า
กลัวของโรค   

S 

ภาพหน้าภรรยาใกล้ๆ  (Bust Shot / 
Medium Shot) 

สามีตั้งใจพูดเล่าเรื่อง ส 
เห็นอาการตกใจ คาดไม่ถึง หวั่นวิตก   S 
เป็นผู้รับเคราะห์ที่จะต้องติดเชื้อไปด้วย   S 
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ภ 

อารมณ์เสีย วิตกกังวล   S 

ตกใจกับการกระท าของสามีที่ท าให้ภรรยา
เสี่ยงกับการติดโรคไปด้วย   

S 

ภาพถ่ายของสามีกับคนอ่ืน และเบอร์โทรที่
สามีได้มา (Close-up Shot) 

เสริมเร่ืองท าให้สามารถจินตนาการไดว้่า
ไปเจอกันตอนไหน ไปมีเพศสัมพันธ์กัน
อย่างไร ลักษณะหน้าตาแบบนี้เสี่ยงไหม 

ส 
หลักฐานทนโท่ ทุกรูปแบบ เป็นกลุ่มเสีย่งตัว
จริง   

S 

ภ 

แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าไปท าอะไรมา
บ้าง   

S 

จ านวนความส าส่อน สามีน่าจะมีเชื้อโรค   S 

ภาพสามีภรรยานอนอยู่บนเตียง (Long 
Shot) 

แสดงถึงสภาพทัว่ๆไปขณะสามีภรรยา
ก าลังนอน เพ่ือสื่อไปถึงการใช้ถุงยาง
อนามัยขณะมีเพศสัมพันธ์ โดยมี
บรรยากาศไม่น่าไวว้างใจและน่ากลัว
เล็กน้อย 

ส น่ากลัว จะเอาโรคมาฝากทีบ่้านหรือเปล่า   S 

ภ 
สื่อถึงคนที่จะมีเพศสัมพันธ์กัน ต้องใช้ถุงยาง
อนามัยทุกครั้ง   

S 

3.2 มุมกล้อง 

ภาพสามีภรรยานั่งคุยกัน (Eye Level) 
ท าให้ผู้ชมรู้สึกอยู่ใกล้ชิดกบัครอบครัวนี้ 
เหมือนเป็นระดับเดียวกัน 

ส เหมือนไปนั่งฟังด้วย S 
ภ รู้สึกเหมือนอยู่ในเหตุการณ์   S 

ภาพสามีภรรยานอนอยู่บนเตียง (High 
Angle) 

เหมือนเราแอบดูอยู่ห่างๆ ไม่ค่อยไว้ใจคู่
สามีภรรยานี้เท่าไร แสดงให้เห็นความ
อันตรายหรือน่ากลัวเล็กน้อย  

ส 
น่ากลัวจะตดิโรค   S 

ธรรมชาติของชายและหญิง   S 

ภ ความไม่เป็นระเบียบ อันตราย อาจติดโรคได้   S 
Binary  Opposition 

ผู้ส่งสาร               มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา                                                             ไม่มีการใช้ Binary Opposition ในโฆษณา 

Paradigmatic 

ผู้ส่งสาร              มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา                                                                    ไม่มีการใช้ Paradigmatic ในโฆษณา 
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ได้แก ่บรรดาคู่นอนทั้งหญิงและชายของสามี มีการน ามาท าซ้ าเพ่ือตอกย้ าถึงพฤติกรรมเสี่ยงอันอาจน าโรคมาสู่ภรรยา  โดยผ่านการเลา่เรื่องของสามี ว่าไปมีความสัมพันธ์กับใครมา
บ้าง เจอกันที่ไหน อย่างไร  ให้ฝ่ายภรรยาได้รับรู ้

ส 
ผู้รับสาร 
กลุ่มสามี 

ไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการใช้ Paradigmatic ในโฆษณาเร่ืองนี ้

ภ 
ผู้รับสาร 

กลุ่มภรรยา 
ไม่เข้าใจ ไม่สามารถสังเกตเห็นการใช้ Paradigmatic ในโฆษณาเร่ืองนี ้

Syntagmatic 

ผู้ส่งสาร 

              มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา                                                                      ไม่มีการใช้ Syntagmatic ในโฆษณา 

เนื่องจากเป็นโฆษณาที่ด าเนินเรื่องโดยการเล่าเรื่องตามล าดับขั้นตอนก่อนหลงัตั้งแต่ต้นจนจบ กลา่วถึงสามีที่เพ่ิงกลับจากการไปท างานนอกบ้านตดิต่อกันหลายวัน ภรรยาถามสามีว่า
ไปไหนมา สามีก็เริ่มเล่าให้ภรรยาฟังทันทีว่าตนออกไปท างานนอกบา้น และไปมีความสัมพันธ์กับคนอ่ืนๆนอกจากภรรยาของตนเองมากมาย ซึ่งท าให้ภรรยาตกใจมากกับความจริงที่ได้
ยินจากปากสามี ในความเป็นจริงไม่มีใครที่จะบอกออกมาตรงๆว่าไปท าอะไรนอกบ้านมาบ้าง  สิ่งที่ดีที่สดุคือการปอ้งกันตนเองด้วยการยืดอกพกถุง 

ส 
ผู้รับสาร 
กลุ่มสามี 

เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเร่ืองนี้ได้ วา่เป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขัน้ตอนกอ่นหลังตั้งแต่ต้นจนจบ กล่าวถึงสามีที่เพ่ิงกลับจากการไปท างานนอก
บ้านติดต่อกันหลายวัน ภรรยาถามสามีว่าไปไหนมา สามีก็เริ่มเล่าให้ภรรยาฟังทันทีว่าตนออกไปท างานนอกบ้าน และไปมีความสัมพันธ์กับคนอ่ืนๆนอกจากภรรยาของตนเองมากมาย 
ซึ่งท าให้ภรรยาตกใจมากกับความจริงที่ได้ยินจากปากสามี ในความเป็นจริงไม่มีใครที่จะบอกออกมาตรงๆว่าไปท าอะไรนอกบ้านมาบ้าง  สิ่งที่ดีที่สุดคือการป้องกันตนเองด้วยการยืด
อกพกถุง 

ภ 
ผู้รับสาร 

กลุ่มภรรยา 

เข้าใจ และสามารถอธิบายถึงการใช้ Syntagmatic ในโฆษณาเร่ืองนี้ได้ วา่เป็นการเล่าเรื่องตามล าดับขัน้ตอนกอ่นหลังตั้งแต่ต้นจนจบ กล่าวถึงสามีที่เพ่ิงกลับจากการไปท างานนอก
บ้านติดต่อกันหลายวัน ภรรยาถามสามีว่าไปไหนมา สามีก็เริ่มเล่าให้ภรรยาฟังทันทีว่าตนออกไปท างานนอกบ้าน และไปมีความสัมพันธ์กับคนอ่ืนๆนอกจากภรรยาของตนเองมากมาย 
ซึ่งท าให้ภรรยาตกใจมากกับความจริงที่ได้ยินจากปากสามี ในความเป็นจริงไม่มีใครที่จะบอกออกมาตรงๆว่าไปท าอะไรนอกบ้านมาบ้าง  สิ่งที่ดีที่สุดคือการป้องกันตนเองด้วยการยืด
อกพกถุง 

ความรู้สึกหลังชมโฆษณาส่งเสริมสังคม เรื่อง ไอ้เสือ 
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ส 
ผู้รับสาร 
กลุ่มสามี 

 ต้องการยืดอกพกถุงตามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะไม่อาจทราบได้ว่าคู่ของเราจะไปส าส่อนกับคนอ่ืนหรือไม่ ดังนั้นป้องกันเอาไว้จึงเป็นสิ่งดี 
 ไม่ต้องการยืดอกพกถุงตามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะไม่คิดจะน าตนเองเข้าไปอยู่ในความเสี่ยงนั้นอยู่แล้ว และไม่ชอบใช้ถุงยางอนามัยเนื่องจากเหตุผลส่วนตวั 

ภ 
ผู้รับสาร 

กลุ่มภรรยา 
 ต้องการยืดอกพกถุงตามเนื้อหาสารในโฆษณา  
เพราะไม่สามารถไปห้ามพฤติกรรมทางเพศของใครได้ ดังนั้นการสวมถุงยางอนามัยจึงปลอดภัยกว่า 

 
ส การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสรมิสังคมของผู้รับสารกลุ่มสามี 
ภ การถอดรหัสสัญญะในโฆษณาส่งเสรมิสังคมของผู้รับสารกลุ่มภรรยา 

 
S รูปแบบการอ่านความหมายของผู้รับสารแบบทีต่รงกับที่ผูส้่งสารใส่รหัสมา (Similar) 
D รูปแบบการอ่านความหมายของผู้รับสารแบบทีค่ัดคา้นต่อต้านความหมายทีผู่้ส่งสารใส่รหสัมา (Different) 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 
 นางสาววรางคณา  ไข่มุก  เกิดและเติบโตในกรุงเทพมหานคร  ส าเร็จการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายจากโรงเรียนมัธยมสาธิตสถาบันราชภัฏสวนสุนันทา (ปัจจุบันได้เปลี่ยนเป็น  
มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา)  และจบการศึกษาระดับปริญญาตรีจากคณะอักษรศาสตร์  
ภาควิชาภูมิศาสตร์  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  เมื่อปีการศึกษา 2549  จากนั้นจึงเข้าศึกษาต่อ
ระดับบัณฑิตศึกษาในภาควิชาการสื่อสารมวลชน  คณะนิเทศศาสตร์  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
และส าเร็จการศึกษาในปีการศึกษา 2553 
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