
บทที่ 1
บทนํา

1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปญหา
การโฆษณาในปจจุบันมีสวนสําคัญอยางยิ่งสําหรับการตัดสินใจซื้อสินคาใหเหมาะกับการใช

งานในชีวิตประจําวัน และเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดในการไดสินคามาใชโดยคุมคากับเม็ดเงินที่เสีย
ไป ผูบริโภคมักจะต่ืนตาต่ืนใจกับรูปแบบการโฆษณาที่ดึงดูดใหซื้อสินคา โดยอาจมีการเปรียบเทียบกับ
ตราสินคาอ่ืนๆ เพื่อสรางจุดเดนใหกับตราสินคาของตนเอง ผู บริโภคเมื่อไดรับชมสินคาก็มักให
ความสําคัญกับรูปลักษณของสินคา และผลที่ไดรับจากการใชสินคาของตราสินคาน้ันๆ แตผูบริโภคจะ
ตระหนักหรือไมวา กลไกการโฆษณาตางๆที่สอดแทรกวัฒนธรรมการบริโภคผานภาพแทนตางๆน้ัน
เขามามี อิทธิพลในการควบคุมรางกาย บุคลิกภาพ ที่มีผลตอความคิดและการแสดงออกใน
ชีวิตประจําวันหรือไมอยางไร หรือมีอิทธิพลตอการควบคุมแนวคิดการใชชีวิตไปในทิศทางใดบาง

การโฆษณาโดยทั่วไปน้ันก็เพื่อมุงเนนในการเผยแพรขอเสนอใหกับกลุมเปาหมายอยาง
กวางขวางอยางพรอมกัน และทั่วถึง ทั้งน้ีอาจจะเปนการสื่อสารเพื่อสรางแรงจูงใจและเปนการเปดเผย
ขอมูลแบบเปดเผยขอเท็จจริงเพียงกึ่งหน่ึง (Half Truth) เชน ในการโฆษณาอาจมีการพูดถึงขอดีของตัว
สินคา โดยละเวนการกลาวถึงขอเสียของกลุมผลิตภัณฑน้ันๆ สิ่งที่ผูบริโภครับรูจากการชมโฆษณา
อาจจะเปนความจริงทั้งหมด หากแตขอเท็จจริงทั้งหมดของสินคาอาจไมไดถูกระบุในโฆษณาทั้งหมด
ซึ่งประเภทของโฆษณาน้ันก็มีจุดประสงคหลากหลาย เชน การโฆษณาตราสินคา (Brand Advertising)
การโฆษณาคาปลีก หรือการโฆษณาทองถิ่น (Retail or local Advertising) การโฆษณาการเมือง
(Political Advertising) การโฆษณาในสมุดรายนามผูใชโทรศัพท (Directory Advertising) การโฆษณา
ตอบรับ (Direct Response Advertising) การโฆษณาธุรกิจสูธุรกิจ (Business to Business Advertising)
การโฆษณาองคกร (Corporate Advertising) การโฆษณาบริการสาธารณะ (Public service Advertising)
การโฆษณาทางเคร่ืองอิเลคทรอนิกส (Interactive Advertising) การโฆษณาทางวิทยุ อินเตอรเน็ต สื่อ
สิ่งพิมพน้ันก็ลวนเปนสื่อที่มีพัฒนาการในการสรางแรงจูงใจของผูบริโภคและนํามาซึ่งสินคาและ
บริการตามเปาหมายทางการตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่งในยุคที่โลกมีการแขงขันสูง ไมเพียงแขงขันตาม
ความแตกตางตามประเภทของสื่อ แตยังตองแขงขันกับผูผลิตสินคาและผลิตภัณฑที่มีตราสินคาแตกตาง
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กันออกไปซึ่งทุกสื่อก็ลวนมุงกุมหัวใจของการบริโภคโดยสื่อสารผานภาพ ขอความเชิญชวน และความ
ต่ืนตาต่ืนใจ สําหรับสื่อโฆษณาในโทรทัศนน้ัน เราแทบจะไมสามารถปฏิเสธไดวารายการโฆษณาทาง
โทรทัศนน้ันเปนสิ่งทีมีความเยายวนใจราวกับเปนภาพฉากละครเคลื่อนไหวของการใชชีวิตตามภาพ
ความฝนและถายทอดอุดมคติในการใชชีวิตผานภาพและเสียงไดไมขาดตกบกพรอง

รายการโฆษณาโทรทัศนโดยทั่วไปแลวจะอยูในเวลา Prime Time มักมีผูชมและผูบริโภค
ติดตามขาวสารการโฆษณาคอนขางมาก การโฆษณาในชวงเวลาน้ีเปนชวงเวลาสั้นๆ Wikipedia ไดให
คําอธิบายเกี่ยวกับชวงเวลา Primetime ไววาเปนชวงเวลาหน่ึงของตารางการออกอากาศของรายการวิทยุ
และโทรทัศนที่มีจํานวนผูรับชมสูงสุดในระยะเวลาการออกอากาศน้ัน โดยในขณะเดียวกันรายการ
โทรทัศนหรือวิทยุที่ออกอากาศในชวงที่มีผูรับชมจํานวนมากสูงสุดน้ันก็จะไดรับผลตอบแทนจาก
ผูสนับสนุนซึ่งไดแกรายการโฆษณาเปนการตอบแทนที่ อาศัยชวงเวลา Primetime น้ีออกอากาศ
ชวงเวลา Primetime น้ี เปนผลของการคิดคนระบบการจัดเรทต้ิงที่รูจักกันวา Nielsen System ที่เปน
ระบบการวัดจํานวนคนดูในชวงเวลาทองของการออกอากาศของรายการโทรทัศนตางๆผูคนสวนใหญ
น้ันจะใชเวลาเพลิดเพลินไปกับรายการบันเทิงและสาระขาวตางๆหลังจากที่พวกเขากลับมาจากการ
ทํางานหรือเรียนเพื่อเปนการผอนคลาย ชวงเวลาทองในการออกอากาศดังกลาวจึงเปนชวงที่มีการ
แขงขันทางการโฆษณาสูงเชนเดียวกัน เวลา Primetime สําหรับประเทศไทยน้ันจะอยูในชวงเวลา 19.00
– 22.00 น.1

การฉายโฆษณาเพื่อนําเสนอสินคาหรือบริการในชวงเวลา Primetime มักจะมีระยะเวลาต้ังแต
15 ,30 ,45 และ 60 วินาที เพื่อนําเสนอจุดเดนของบริการและกลุมสินคา เน่ืองจากการแขงขันของการ
โฆษณาและคาใชจายที่สูงในชวงเวลาทองดังกลาว  การนําเสนอจึงเปนเพียงอัตลักษณของแบรนด หรือ
ภาพลักษณของการใชสินคาน้ันๆ แตไมมีการสาธิต หรืออธิบายในสวนปลีกยอยตางๆเกี่ยวกับ
คุณสมบัติการใชสินคา หรือการสาธิตขอไดเปรียบในการใชสินคาตางๆ ซึ่งผิดจากรายการประเภท
สื่อขอมูลเชิงธุรกิจ ( Infomercial / Infotainment Advertisement) ที่มีเวลาออกอากาศนอกเวลา
Primetime

รายการโฆษณาประเภทสื่อขอมูลธุรกิจ Infotainment หรือ Infomercial ที่ออกอากาศใน
ชวงเวลาดึก (หลังเที่ยงคืนถึงรุงเชา – ประเทศไทย) ซึ่งใชรูปแบบการโฆษณาแบบ Direct Response
Marketing ที่มีลักษณะการนําเสนอโดยการยื่นขอเสนอพรอมขอมูลรายละเอียดที่เพียงพอสําหรับการ

1 http://en.wikipedia.org/wiki/Nielsen_ratings
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ตัดสินใจของผูบริโภค และวิธีการโตตอบกับผูบริโภคที่หลากหลายคูตอบรับทางโทรศัพท เวบไซต
และจดหมายอิเลกทรอนิกส และมีการสรางแรงดึงดูดใจในการบริโภค จากลักษณะดังกลาวรายการ
โฆษณาสินคาประเภทสื่อขอมูลธุรกิจจึงสามารถสื่อสาร คานิยมและมายาคติ รวมไปถึงการป รุงแตง
สังคมที่มีผลตอบุคลิกภาพของผูบริโภคยุคใหมได ทั้งน้ีเพราะแตละรายการแนะนําสินคาประเภทน้ีจะมี
ระยะเวลาการนําเสนอประมาณสามสิบนาที เพื่อแสดงตัวสินคาและบริการ รวมไปถึงการนําเสนอ
เทคโนโลยีและขอมูลไดอยางละเอียด ทั้งความบันเทิง ความรู และขอไดเปรียบที่พึงจะไดรับจากการ
บริโภค มีการเปรียบเทียบภาพแทนของผูบริโภคทั้งกอนและหลังการใช รวมไปถึงอภิสิทธิ์ซึ่งผูบริโภค
จะไดรับ ทั้งหมดน้ีเปนกระบวนการประกอบสรางแรงจูงใจอยางเปนระบบ เร่ิมตนจากการสราง
บรรยากาศฉากการนําเสนอถึงการตระเตรียมผูชมในหองสงที่รวมรายการ ดวยภาพแทน สัญลักษณใน
การสื่อสารพรอมสรรพโดยทีมผูผลิตรายการ (Producer Team)

จากองคประกอบและบรรยากาศที่เกี่ยวของในการนําเสนอรายการโฆษณาแนะนําสิน คา
ประเภทสื่อขอมูลธุรกิจแบบครบวงจร สะทอนภาพแทนเกี่ยวกับการใชชีวิตของผูบริโภค ทางออกใน
การแกปญหาโดยการใชสินคา การสรางผลตอบรับ Feedback ของผูชมที่รวมรายการ รวมถึงบุคลิกภาพ
การนําเสนอของพิธีกรลวนเปนสื่อที่แสดงออกถึงภาพการผลิตวัฒนธรรมการบริโภคที่มีความเกี่ยวของ
กับวัฒนธรรมทางสายตาที่เต็มไปดวยขอมูลภาพที่แฝงเรนไปดวยความหมายภายใตความเชิญชวน

งานวิจัยที่ผานมาที่เกี่ยวกับสื่อโฆษณาหรือสื่อประชาสัมพันธในโทรทัศนตางๆ มักจะเปน
การศึกษาวิเคราะหบุคลิกภาพตราสินคาเพื่อประโยชนทางการตลาด หรือศึกษาบุคลิกภาพผูบริโภคอัน
เปนผลที่ไดรับจากการใชสินคายี่หอตางๆ แตยังไมมีการศึกษาถึงเปาประสงคของการโฆษณาในเชิงลึก
เชนคําถามวา องคประกอบของการสรางบรรยากาศในการบริโภคน้ันมีสวนกระตุนใหผูบริโภคเกิด
คานิยมเกี่ยวกับการบริโภคในทิศทางใด การนําเสนอสินคาและผลิตภัณฑพยายามที่จะครอบงํา กํากับ
ชีวิตและรางกายของผูบริโภคอยางไร ภาพแทนที่แสดงออกมาจากสื่อน้ัน ผูบริโภคไดตระหนักถึง
ความสําคัญของมันหรือไม ซึ่งความรูเหลาน้ีจะเปนประโยชนตอตัวผูบริโภค

งานวิจัยฉบับน้ีตองการศึกษาองคประกอบการนําเสนอรายการและสินคาในสื่อโฆษณาขอมูล
ธุรกิจ เพื่อศึกษาเกี่ยวกับองคประกอบของสื่อโฆษณาขอมูลธุรกิจในฐานะภาพแทนและสัญลักษณที่
สําคัญในวัฒนธรรมทางสายตา อันมีผลตอการครอบงําและกํากับทางดานจิตภาพและกายภาพของ
ผูบริโภค
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1.2 วัตถุประสงค
1. เพื่อศึกษาวิเคราะหองคประกอบและภาพแทนในการนําเสนอในรายก ารโฆษณา

ประเภทสื่อขอมูลธุรกิจ
2. เพื่อพิจารณาภาพแทนและสัญญะที่อยูในองคประกอบรายการโฆษณาประเภท

สื่อขอมูลธุรกิจวาสะทอนการครอบงําในทางจิตวิทยาและกํากับรางกายของผูบริโภคอันมีผลตอรูปแบบ
แนวคิดและการแสดงออกพฤติกรรมในชีวิตประจําวันหรือไมอยางไร

1.3 นิยามศัพท
Infotainment มาจากการผสมคําระหวาง คําวา information กับ Entertainment ที่ใหขอมูล

ผสมกันกันระหวางขาวหรือเหตุการณปจจุบัน ขาวที่เดนๆ หรือเร่ืองราวเดนที่ไดรับความสนใจ
Infotainment ยังหมายถึงรายการโทรทัศนที่ประกอบไปดวยสาระหนักๆ การสัมภาษณคนดัง และ
เร่ืองราวที่เปนการแสดงบทบาทของผูคน (Human Drama Stories) โดยในที่น้ีมีการวิพากษวิจารณวา
การใหขาวสารไมไดมุงไปในทางการใหขาวสาร หรือ การขาว แตมุงประโยชนเพื่อการตลาด เรา
สามารถพบรายการโทรทัศนแบบ Infotainment ในสื่อกระจายเสียงประชาสัมพันธโดยทั่วไป และ
สภาพแวดลอมการคาปลีกที่ตองการแสดงขอมูล จุดเดนของสินคา กําไรและผลประโยชนของสินคา
รวมไปถึงประสบการณในการใชและซื้อสินคา ซึ่งเราเรียกวา Retailtainment ซึ่งเปนการอธิบายกลยุทธ
ทางการตลาดการขายปลีกที่ผสมผสานความบันเทิงลงไปดวย Infotainment ยังครอบคลุมเกี่ยวกับการ
เปลี่ยนแปลงระยะยาวในสังคม เร่ืองราวที่สังคมเนนย้ําและใหความสําคัญ โดยในการแสดงขอมูลหรือ
ชวงระหวางการแนะนําในรายการจะมี Infotainer ซึ่งก็หมายถึงผูใหความบันเทิงในรายการเปนผูดําเนิน
รายการ ซึ่งนําเสนอตัวเองในรูปแบบใหมคือทําหนาที่เผยแพรขอมูลและขณะเดียวกันก็สรางความ
บันเทิงในรายการ ซึ่งถือวาเปนลักษณะบุคลิกภาพของผูดําเนินรายการรูปแบบใหม ที่เขากับรายการ
โทรทัศน Infotainment

Infomercial มีชื่อเรียกอีกอยางหน่ึงวา Television Commercial หมายถึงการแพรภาพการ
ออกอากาศในชวงเวลาหน่ึงของสถานีโทรทัศนเพื่อใหเปนตัวเลือก ในสหรัฐอเมริกามีการใช
ความหมายหลวมๆของ Infomercial แสดงถึงรายการแนะนําสินคาประเภท Direct Response Television
Advertisement ซึ่งหมายถึงรายการโปรแกรมโฆษณาที่มีความยาวประมาณ 30 นาที ในขณะเดียวกัน
Infomercial ยังใชในการอธิบายรายการโทรทัศนที่แนะนําสินคา หรือการนําเสนอในรูปแบบวิดีโอเพื่อ
แสดงความสําคัญของขอมูลมีความมุงเนนที่จะชักชวนใหมีมุมมองที่คลายกับสารใน Infomercial มีการ
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ออกแบบเพื่อแสดงมุมมองและตอบรับความสนใจของผูสนับสนุนรายการบางคร้ังมีการเลียนแบบ
Talkshow บางคร้ังมีการสรางเหตุการณที่มีพื้นฐานจากปจจัยที่หลากหลายแตเหนือสิ่งอ่ืนใดคือเน้ือเร่ือง
ของเหตุการณที่นํามาเลาหรือแสดงใหเห็นน้ันตองมีการสนับสนุนสินคาหรือบริการที่ตนเองกําลัง
นําเสนออยู โดยความยาวของการออกอากาศจะอยูที่ 30 ถึง120 นาที

Direct Response Marketing การตลาดแบบการตอบสนองฉับพลัน Direct Response
Marketing เปนกลยุทธที่พยายามลวงดึงพฤติกรรมและความจริงออกมาโดยมีลักษณะของการยื่น
ขอเสนอ, ขอมูลที่เพียงพอตอการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อหรือแสดงออก มีลักษณะที่นา
ดึงดูดใจ และตอบโตเพื่อสื่อสารกับผูบริโภคในหลายวิธีไมวาจะเปน Toll Free Number ซึ่งหมายถึง
หมายเลขโทรศัพทเฉพาะ ซึ่งในการโทร คาใชจายจะตกอยูกับผูที่รับสาย ไมใชผูที่โทรไป โดยที่ toll-
free number จะมีหมายเลขเฉพาะนําหนาเชน 0800 ซึ่งผูโทรจะไมเสียคาใชจาย หรือการติดตอผาน
ชองทางเวบไซตและจดหมายอิเลกทรอนิกส รูปแบบรายการโฆษณาโดยยอของรายการโฆษณา
ประเภท Direct Response จะมีความยาวระหวาง 3 วินาที – 2 นาที สวนรายการรูปแบบเต็มรายการจะ
อยูที่ราว 30 นาที การตอบสนองของผูชมจะทําไดโดยการใชโทรศัพท อินเตอรเน็ท หรือการสั่งโดยใช
บริการบัตรเครดิต สื่อโฆษณาแบบตอบสนองฉับพลันจะแตกตางกับรายโฆษณาสินคาทั่วไปเน่ืองจาก
รายการโฆษณาโดยทั่วไปจะไมเชื้อเชิญ จูงใจใหผูชมตอบสนองโดยตรงอยางฉับพลันแตจะเนนการเปน
ที่จดจําของตราสินคาในตลาด

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ
1. สามารถเขาใจกระบวนการประกอบสรางการโฆษณาสื่อขอมูลเชิงธุรกิจ Infomercial

ซึ่งไดครอบงําและกํากับการแสดงออกตางๆในดานรางกายและบุคลิกภาพในชีวิตประจําวันเปนอยางไร
2. สรางภูมิคุมกันใหกับคนในสังคมในการรับขาวสารตามความเปนจริง และตามความ

จําเปนอยางมีวิจารณญาณ (Critical Thinking)
3. เพื่อสะทอนใหเห็นเห็นรูปแบบการทํางานของมายาคติ คานิยม และอุดมคติ ที่แฝงตัว

อยูในชีวิตประจําวันผานการรับรูทางสื่ออยางแยบยลและเปนระบบกลไก


