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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) วิเคราะห์เนื้อหาในสื่อรณรงค์สื่อสารทางการตลาดในสื่อ

ออนไลน์เพ่ือลดปัญหาอุบัติเหตุจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 2) ศึกษาการรับรู้ของผู้ชมในสื่อ
รณรงค์สื่อสารทางการตลาดในสื่อออนไลน์เพ่ือลดปัญหาอุบัติเหตุจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการวิเคราะห์ตัวบท และการสนทนากลุ่มผู้ชมจ านวน 
50 คน แนวคิดทฤษฎีที่น ามาใช้ในการศึกษาได้แก่ แนวคิดเรื่องการเล่าเรื่อง แนวคิดเรื่องจุดจูงใจเรื่อง
ความกลัว ผลของการวิจัยพบว่า 1) เนื้อหาที่ปรากฏในโฆษณาที่เผยแพร่ในสื่อออนไลน์ประกอบด้วย 
แก่นและโครงเรื่องซึ่งเป็นการรณรงค์ให้ลดการเมาแล้วขับเพ่ือลดอุบัติเหตุ โดยเริ่มจากการเมาแล้ว
ขาดสตทิ าให้เกิดอุบัติเหตุ การก าหนดตัวละครให้เป็นบุคคลธรรมดาทั่วไป การใช้ฉากบนท้องถนนโดย
ใช้แสงโทนมืดให้ความรู้สึกหดหู่และสิ้นหวัง การใช้สัญลักษณ์พิเศษโดยใช้ภาพการเกิดอุบัติเหตุบน
ท้องถนน เช่น ภาพของรถยนต์เสียหลัก ภาพกระจกหน้ารถยนต์แตก นอกจากนี้ยัง ใช้มุมมองการเล่า
เรื่องจากบุคคลที่ 1 ซ่ึงเป็นผู้ถูกกระท าโดยตรงเพ่ือให้คนดูรู้สึกถึงอารมณ์ตัวละครและมีอารมณ์ร่วมไป
กับภาพยนตร์ โดยที่รูปแบบการเล่าเรื่องเป็นการจ าลองเหตุการณ์ในชีวิตจริง เพ่ือสื่อว่าอุบัติเหตุจาก
การเมาแล้วขับสามารถเกิดขึ้นได้ทุกที่ทุกเวลา ส าหรับจุดจูงใจเรื่องความกลัวเป็นความกลัวจากการ
สูญเสียทั้งชีวิตและทรัพย์สิน กลัวที่จะเกิดกับตัวเองหรือคนใกล้ตัว 2) ผู้ชมส่วนใหญ่รับรู้ถึงใจความ
หลักของโฆษณาที่ผู้ผลิตต้องการสื่อสารในเชิงลบ โดยเหตุผลที่ต้องมีสื่อโฆษณาในการรณรงค์ใน
ลักษณะเช่นนี้ เพราะต้องการเน้นย้ าส าหรับผู้ที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แล้วขับขี่ยานพาหนะ จะส่งผล
กระทบจากอุบัติเหตุบนท้องถนนที่สามารถเกิดขึ้นได้กับตนเองและผู้อ่ืน และเพ่ือให้ผู้ชมที่บริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์กลัวบทลงโทษจากการกระท าที่ผิดกฎหมาย 
 
ค าส าคัญ : การรณรงค์สื่อสารทางการตลาด  เมาไม่ขับ  เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
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Abstract 
The objectives of this research were 1) to analyze contents in online 

marketing campaign media to reduce accidents caused by alcohol consumption, 2) 
to study the audience's perception in online marketing communication campaigns in 
order to reduce accidents from alcohol consumption. This qualitative study methods 
included content analysis: looking at film narration, fear appeal and focus group 
discussion 50 people. The finding revealed that 1) the contents that appear in 
advertisements published in online media consisted of the theme and plot, which 
they were a campaign to reduce drunk driving , to reduce accidents. They started 
from being drunk and losing consciousness which caused accidents, assigned 
character to a normal person, using a street scene in dark tones, giving a feeling of 
gloom and despair. They used special symbols and images of road accidents, such as 
the image of a car losing control, broken car windshield images. It also used a 
narrative perspective from the first person who was directly affecting in the accident 
because they wanted to show the feeling of character and emotion in the film, 
where the narrative style was a simulation of real life events, to convey that drunk 
driving accidents might be happen anytime and anywhere for fear motives. It was the 
fear of losing both life and property, that might be happen to anyone. 2) Most 
viewers perceived the main idea of the advertisement that wanted to communicate 
negatively. There were advertising media in campaigns like this, because they wanted 
to emphasize those who drunk alcohol and drove a vehicle that affected to the road 
accidents that might happen to anyone and anytimes and realized awareness  for 
illegal actions. 
 

Keywords: Marketing Campaign, Don't Drink and Drive, Alcoholic Beverage 
 
บทน า 

สังคมไทยมี “เทศกาลวันหยุด” อยู่มากในทุกๆปี ไม่ว่าจะเป็นวันส าคัญทางวัฒนธรรม
ประเพณี หรือในวันหยุดยาว เช่น ช่วงสงกรานต์ก็เป็นช่วงเวลาที่คนในสังคมไทยต่างรอคอย เพ่ือที่จะ
ได้เดินทางกลับไปเยี่ยมครอบครัว ญาติพ่ีน้อง เพ่ือนฝูงที่ต่างจังหวัด ทั้งยังหาสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ือ
พักผ่อนสังสรรค์ กิน ดื่ม เที่ยวกับครอบครัว จากการที่คนไทยชื่นชอบการสังสรรค์หรือการเฉลิมฉลอง
ในโอกาสที่เป็นวันหยุดนี้เอง ท าให้เกิดพฤติกรรมคุ้นชินกับ “การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์”  การ
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บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ช่วยให้บทสนทนาลื่นไหลมากขึ้น จึงมักถูกจัดวางให้เป็นเครื่องดื่มบนโต๊ะ
อาหาร ที่แทรกซึมตามงานรื่นเริงสังสรรค์ งานประเพณี วันส าคัญต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นงานบวช งาน
แต่ง ฉลองรับปริญญา วันถูกหวย หรือการให้เป็นของขวัญผู้ใหญ่หรือญาติผู้ใหญ่ที่เคารพนับถือ จนท า
ให้การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นได้กลายเป็นเรื่องปกติทั่วไป (โครงการพัฒนาข้อเสนอแนะเพ่ือ
เพ่ิมการเข้าถึงบริการดูแลผู้มีปัญหาการดื่มสุรา, 2562) 

จากการส ารวจพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสังคมไทยประจ าปี 2560 ซึ่ง
เป็นโครงการส ารวจในประเด็นที่เก่ียวข้องกับการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ส าคัญและใหญ่ที่สุดใน
ประเทศไทย พบว่า พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้น นักดื่มเพศชาย
นิยมดื่มสุรามากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 55.26 และนิยมดื่มเบียร์รองลงมา คิดเป็นร้อยละ 43.81 ส่วนนัก
ดื่มเพศหญิงนิยมดื่มเบียร์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 62.57 รองลงมา คือ สุรา คิดเป็นร้อยละ 26.92 
และไวน์คูลเลอร์/สุราผสมน้ า ผลไม้/เหล้าปั่น คิดเป็น ร้อยละ 7.13 โดยสังเกตได้ว่าสัดส่วนของความ
นิยมในการดื่มเบียร์และไวน์โดยเฉพาะของนักดื่มเพศหญิง มีการปรับเพ่ิมขึ้นในช่วงหลายปีที่ผ่านมา 
หากพิจารณาด้านอายกุลุ่มเยาวชนอายุต่ ากว่าเกณฑ์ (อายุ 15 - 19 ปี) ดื่มเบียร์บ่อยที่สุด คิดเป็นร้อย
ละ 59.74 กลุ่มวัยท างานตอนปลาย (อายุ45 - 59 ปี) นิยมดื่มสุรามากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 57.90 
ส่วนกลุ่มผู้สูงอายุ (อายุ 60 ปีขึ้นไป) นิยมดื่มสุราโดยเฉพาะสุราขาว/สุรากลั่นชุมชนมากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 49.09 นอกจากนี้การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยังส่งผลให้เกิดอุบัติเหตุบนท้องถนนซึ่งจาก
ข้องมูลทางสถิติพบว่า นักดื่มปัจจุบันร้อยละ 40.63 เคยดื่มสุราก่อนหรือระหว่างขับรถยนต์หรือ
รถจักรยานยนต์ นักดื่มปัจจุบันที่เคยดื่มแล้วขับร้อยละ 5.10 เคยประสบอุบัติเหตุจากการดื่มแล้วขับ
ของตนเอง ในขณะที่ประชาชนไทยร้อยละ 1.03 เคยประสบอุบัติเหตุจากการดื่มแล้วขับของผู้อ่ืน 
(สาวิตรี อัษณางค์กรชัย, 2562)  

 หากพิจารณาในมิติด้านการสื่อสาร พบว่า โลกปัจจุบันเป็นโลกของการสื่อสารไร้พรมแดน
ด้วยเทคโนโลยีและอินเตอร์เน็ต ท าให้รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้ คนส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมการใช้สื่อ
ออนไลน์อย่างแพร่หลาย ดังเห็นได้จากจากข้อมูลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
ประจ าปี 2563 ของส านักคณะกรรมการพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ ETDA พบว่า เมื่อ
แบ่งพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตแบ่งตามกลุ่ มเป้าหมาย พบว่า กลุ่มเจเนอเรชันวาย 
(Generation Y) ที่มีอายุ 20-39 ปี มีการใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดอยู่ที่ 12 ชั่วโมง 26 นาที ส่วนการใช้
สื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ยูทูบ (Youtube)เว็บไซต์แลกเปลี่ยนภาพวีดีโอที่มีชื่อเสียงเป็นทางเลือกหนึ่ง
ที่เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดที่ผู้คนใช้ สามารถครองใจคนไทยอันดับต้น  ๆ อย่างต่อเนื่อง 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) 

ข้อเท็จจริงดังกล่าวเป็นที่มาของโจทย์การวิจัยครั้งนี้สองด้าน คือ ด้านแรกผู้วิจัยต้องการ
วิเคราะห์การน าเสนอเนื้อหาของสารในภาพยนตร์โฆษณาเพ่ือการรณรงค์สื่อสารการตลาดที่ปรากฏใน
สื่อออนไลน์ โดยส่วนใหญ่จะเล่าเรื่องผ่านตัวละครหลัก การด าเนินเรื่องส่วนใหญ่จะใช้จุดจูงใจเรื่อง
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ความกลัวหรือความสูญเสีย ทั้งยังมีการเล่นกับอารมณ์ความรู้สึกของผู้ชม อาทิ การสูญเสียบุคคลที่รัก
ในครอบครัว โดยจะให้เห็นถึงความสูญเสียจากการเมาแล้วขับ ฉากและการแสดงของตัวละครมีการ
น าเสนอได้อย่างดีเข้าถึงอารมณ์ให้ผู้ชมรู้สึกกลัวและสะเทือนใจมีความขัดแย้งภายในจิตใจของตัว
ละครที่ขาดสติในการควบคุมตัวเอง ขาดความยับยั้งชั่งใจ ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว จัดท าขึ้นโดย
ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) สร้างขึ้นเพ่ือหวังให้ผู้ชมเกิดความรู้สึก
สะเทือนใจและตระหนักถึงอันตรายของการดื่มแล้วขับ ซึ่งไม่เพียงก่อให้เกิดปัญหาให้ผู้ขับขี่เอง แต่
อาจก่ออุบัติเหตุที่ท าลายอนาคตและชีวิตของผู้อ่ืนอย่างคาดไม่ถึง ด้านที่สอง โดยเป็นการศึกษาผู้ชมที่
เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของภาพยนตร์โฆษณา ผู้วิจัยท าการสนทนากลุ่มกับกลุ่มผู้ชมเจเนอเรชันวาย 
(Generation Y/ Millennial) ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่เพ่ิงเริ่มท างานและก าลังอยู่ในวัยท างานที่ท าให้มี
โอกาสใช้ชีวิตในการพบปะสังสรรค์ โดยผู้วิจัยเห็นว่ามีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดืม่แอลกอฮอล์ ตลอดจนมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์อยู่เป็นประจ า 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพ่ือวิเคราะห์เนื้อหาในสื่อรณรงค์สื่อสารทางการตลาดในสื่อออนไลน์เพ่ือลดปัญหา

อุบัติเหตุจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
2. เพ่ือศึกษาการรับรู้ของกลุ่มผู้ชมที่รับชมสื่อรณรงค์สื่อสารทางการตลาดในสื่อออนไลน์เพ่ือ 

ลดปัญหาอุบัติเหตุจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  
ขอบเขตของการวิจัย 

 ในการวิจัยนี้ศึกษาวิเคราะห์เฉพาะสื่อออนไลน์ประเภทภาพยนตร์โฆษณาเพ่ือลดปัญหา
อุบัติเหตุจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ 
(สสส.) ที่เผยแพร่ทางสื่อยูทูบ (Youtube) ระหว่างปี พ.ศ. 2555 – พ.ศ. 2561 (จ านวน 10 เรื่อง) 
และเลือกศึกษาการรับรู้ของกลุ่มผู้ชมเจเนอเรชันวาย (Generation Y) ที่รับชมสื่อรณรงค์สื่อสารทาง
การตลาดในสื่อออนไลน์เพื่อลดปัญหาอุบัติเหตุจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จ านวน 50 คน 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
  1. เพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจในประเด็นด้านการวิเคราะห์เนื้อหาของการรณรงค์สื่อสาร
ทางการตลาดในสื่อออนไลน์ในบริบทของภาพยนตร์โฆษณา 
      2. เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับนักสื่อสารการตลาด นักโฆษณาประชาสัมพันธ์ นักสื่อสารแบรนด์ 
ในการก าหนดรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาของการรณรงค์สื่อสารทางการตลาดในสื่อออนไลน์เพ่ือลด
ปัญหาอุบัติเหตุจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ดียิ่งขึ้น โดยสามารถผลการวิจัยน าไป
ประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ในการสื่อสารทางการตลาดทางช่องทางการสื่อสารสาธารณะอ่ืน ๆ      
 กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย 
  ผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิดเรื่องการเล่าเรื่อง จุดจูงใจเรื่องความกลัว ส าหรับประเด็นในเรื่องการ
รับรู้ของผู้ชม ได้ใช้แนวคิดเรื่องการสนทนากลุ่ม เพื่อค้นหาข้อมูลเบื้องลึกในมุมมองของผู้ชม       
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รูปที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 
  เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยผู้วิจยัได้เลือก 2 วิธีการ กล่าวคือ 

1. วิธีการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) โดยศึกษาองค์ประกอบในการเล่าเรื่อง
ภาพยนตร์โฆษณารณรงค์เมาไม่ขับของส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) 
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555 – พ.ศ. 2561 ทางยูทูบ (Youtube) โดยผู้วิจัยได้ท าการเลือกวิดีโอทั้งหมด 50 
ชิ้นงาน และได้ท าการเลือกโดยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย จ านวน 10 ชิ้นงาน เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์
ตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณา งานโฆษณาที่ใช้ในการวิเคราะห์ ประกอบด้วย 1) โฆษณาลดอุบัติเหตุ 
สสส. ชุดสงกรานต์นี้ ขับขี่ปลอดภัย 2) โฆษณาลดอุบัติเหตุ สสส. ชุดโทรหาแอ๊ด 3) โฆษณาลด
อุบัติเหตุ สสส. ชุดน้องแอ๊ด ดื่มไม่ขับ 4) โฆษณาลดอุบัติเหตุ สสส. ชุดขอชีวิต “ลูก” 5) โฆษณาลด
อุบัติเหตุ สสส. ชุดขอชีวิต “นักเรียน” 6) โฆษณาลดอุบัติเหตุ สสส. ชุดขอชีวิต “ยาย” 7) โฆษณาลด
อุบัติเหตุ สสส. ชุดดับฝัน เจ้าหนูนักเตะ 8) โฆษณาลดอุบัติเหตุ สสส. ชุดแอ๊ด ภาค 2  9) โฆษณาลด
อุบัติเหตุ สสส. ชุดสงกรานต์สุดท้าย และ 10) โฆษณาลดอุบัติเหตุ สสส. ชุดพลังชุมชน 

2. วิธีการสนทนากลุ่มผู้ชม (Focus Group Discussion) ที่เป็นผู้ให้สัมภาษณ์ใน
งานวิจัย กลุ่มผู้ชมเจเนอเรชันวาย (Generation Y) ที่มีอายุระหว่าง 20-39 ปี จ านวน 50 คน โดย
แบ่งเป็นกลุ่มย่อยส าหรับเพศชาย 25 คน จ านวน 5 กลุ่ม กลุ่มละ 5 คน และเพศหญิง 25 คน จ านวน 
5 กลุ่ม กลุ่มละ 5 คน สาเหตุที่ผู้วิจัยเลือกช่วงอายุวัยรุ่นถึงวัยท างานนั้น  มีที่มาจากรายงานข้อมูล

ภาพยนตร์โฆษณา 
เพื่อลดปัญหาอุบัติเหตุ 

จากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 - แก่นเรื่อง 
 - โครงเรื่อง 
 - ตัวละคร 
 - ฉาก 
 - แสง 
 - สัญลักษณ์พิเศษ 
 - มุมมอง 
 - จุดจูงใจเรื่องความกลัว  
 

การรับรู้ของผู้ชม 
เจเนอเรชันวาย  



SOUTHEAST BANGKOK JOURNAL (HUMANITIES AND SOCIAL SCIENCES) 
Vol. 8  No.1  January  - June  2022 

 

55 

 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของวัยรุ่นไทยของศูนย์วิจัยปัญหาสุรา ส านักงานกองทุน
สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (2559 กล่าวว่า วัยรุ่นไทยจะเริ่มดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่อายุเฉลี่ย 
20.8 ปี จนถึงวัยท างาน นอกจากนี้ยังมีการรับชมภาพยนตร์โฆษณาเมาไม่ขับของส านักงานกองทุน
สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) โดยสุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่หรือเชิงก้อนหิมะ (Snowball 
sampling) ในขั้นแรกเมื่อได้กลุ่มตัวอย่างคนหนึ่งแล้ว ในขั้นที่สองก็จะมีการถามกลุ่มตัวอย่างว่ามีคน
รู้จักที่มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อยู่เป็นประจ า และมีการเปิดรับชมงานโฆษณาทาง
สื่อออนไลน์หรือไม่ ผู้วิจัยจะมีการติดต่อไปลักษณะเช่นนี้ เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลในการสนทนากลุ่มที่มี
ลักษณะตรงตามจุดมุ่งหมายของการวิจัย ผู้วิจัยกระท าอย่างนี้เรื่อย ๆ จนกว่าจะครบ 50 คน 
 
ผลการวิจัย 

ผลจากการศึกษาการวิเคราะห์เนื้อหาและการรับรู้ความหมายของผู้ชมในสื่อรณรงค์สื่อสาร
ทางการตลาดในสื่อออนไลน์เพ่ือลดปัญหาอุบัติเหตุจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ สรุปดังนี้ 

1. การวิเคราะห์เนื้อหาในสื่อรณรงค์สื่อสารทางการตลาดในสื่อออนไลน์เพ่ือลดปัญหา
อุบัติเหตุจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

1.1  แก่นและโครงเรื่อง (Plot and Theme) จากโฆษณาของทั้งหมดแก่นเรื่องส่วนมาก
เป็นเรื่องเกี่ยวกับการรณรงค์ในประเด็นเมาไม่ขับและการถือโทษกับบุคคลที่เมาแล้วขาดสติเปรียบได้
กับฆาตกรที่มีการขับขี่รถยนต์ขณะมึนเมา จนท าให้เกิดอุบัติเหตุบนท้องถนน โดยการสร้างเรื่องจะยึด
แก่นเรื่องเป็นหลักและมีการน าเสนอที่แตกต่างกันออกไปตามโครงเรื่อง โดยที่โครงเรื่องส่วนใหญ่จะ
เริ่มจากการดื่มเหล้าเมาแล้วไปขับรถจนท าให้เกิดอุบัติเหตุมากมาย โดยผู้ที่ขับจะไม่มีสติเพราะกิน
เหล้าแล้วมาขับรถ ท าให้ไปขับรถชนกับคนที่ไม่รู้เรื่องบางครั้งถึงกับดับความฝันของนักกีฬาฟุตบอลที่
มีพรสวรรค์ของเยาวชนทีมชาติไทย ให้กลายเป็นเจ้าชายนิทราไปตลอดชีวิต 

1.2 ตัวละคร (Character) ตัวละครจะไม่ใช้คนที่มีชื่อเสียง ส่วนใหญ่จะเป็นคนธรรมดา
ที่สามารถสื่อความหมายของสถานการณ์ที่คนธรรมดาก็สามารถเกิดเรื่องแบบนี้ได้ การสื่ออารมณ์ของ
ตัวละครมีส่วนที่ท าให้ผู้คนที่ดูสามารถมีอารมณ์ร่วมไปกับเนื้อหาของภาพยนตร์โฆษณาไปด้วย มีการ
ใช้ตัวละครต่าง ๆ มากมาย ทั้งการที่ตัวละครเป็นผู้เล่าเหตุการณ์ การที่ตัวละครเองเป็นผู้ถูกกระท า 
ท าให้ผู้ชมทราบว่าตัวละครนั้นโดนกระท าอะไรมา และก าลังคิดอย่างไรกับเหตุการณ์นั้น ๆ 
 

  
 รูปที่ 2  ภาพตัวอย่างการใช้ตัวละครเอกเป็นแมลู่กในโฆษณาลดอุบัติเหตุ ชุดขอชีวิต “ลูก”  
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1.3  ฉาก (Scene)   ฉากส่วนใหญ่ปรากฏอยู่ในพ้ืนที่สาธารณะ เน้นบริเวณนอก
สถานที่ไม่ใกล้บริเวณท้องถนน เพราะมีโอกาสเป็นจุดเกิดเหตุในการขับรถชนและเกิดอุบัติเหตุ 
นอกจากนี้ยังมีฉากอ่ืน ๆ เช่นโรงพยาบาล หรือในบริเวณในพ้ืนที่ส่วนตัว เช่น บ้าน โดยเป็นการ
พยายามเล่าเรื่องของตัวละครที่จะด าเนินขึ้นต่อไป   

1.4  แสง (Lighting)การใช้แสงที่ปรากฏส่วนใหญ่ใช้โทนมืดมากกว่าโทนสว่าง 
เพราะเป็นการให้ความรู้สึกหดหู่ในส่วนของฉากที่น าเสนอส่วนใหญ่ให้ความรู้สึกสิ้นหวังของตัวละคร 
แสงในภาพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่ขึ้นอยู่กับการน าเสนอเนื้อเรื่องในแต่ละเรื่องด้วย เช่น ถ้าเป็นเนื้อ
เรื่องท่ีมีการร้องขอชีวิตกับคนเมา แสงส่วนมากช่วยในเรื่องการสื่อความหมายว่าตัวละครตัวนี้มีความ
น่าสงสารและไม่อยากตาย ส่วนการน าเสนอในอีกรูปแบบหนึ่งคือการเสนอให้ประชาชนทั่วไปร่วมมือ
ร่วมใจในการรณรงค์งดเหล้า แสงก็จะปรากฏในรูปแบบของความสว่างสดใส 
 

 
        

 รูปที่ 3  ภาพตัวอย่างการใช้แสงโทนมืดของเวลากลางคืนในโฆษณาลดอุบัติเหตุ ชุดโทรหาแอ๊ด  
 

1.5  สัญลักษณ์พิเศษ (Symbol) เป็นการใช้ภาพการเกิดอุบัติเหตุบนท้องถนน เช่น 
ภาพของรถยนต์เสียหลัก ภาพกระจกหน้ารถแตก ของคนดื่มแล้วขับพุ่งชนคนบนท้องถนน การใช้ภาพ
ลูกฟุตบอลในโฆษณาลดอุบัติเหตุ สสส. ชุดดับฝัน เจ้าหนูนักเตะ ปรากฏเป็นลูกฟุตบอลที่มีสภาพบุบ
ใช้งานไม่ได้ หรือการใช้สัญลักษณ์เครื่องช่วยหายใจในโรงพยาบาลเปรียบได้กับการสิ้นอนาคตของ
เยาวชนทีมชาติไทย จากพฤติกรรมของคนท่ีเมาแล้วขาดสติ 
 

    
           

รูปที ่4  ภาพตัวอย่างการใช้สัญลักษณ์พิเศษในโฆษณาลดอุบัติเหตุ ชุดดับฝัน เจ้าหนูนักเตะ 
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1.6  มุมมอง (Point of view)  เป็นการเล่าเรื่องจากบุคคลที่ 1 (The First Person 
Narrator) คือ จะเป็นมุมมองของคนที่โดนกระท ามากกว่าเล่าถึงความรู้สึกว่าต้องขอร้องอะไรกับคน
เมาบ้าง เช่น อาม่าและหลานสาวที่ก าลังร้องไห้ ไหว้ขอชีวิตจากคนเมาเล่าถึงสิ่งที่ตัวเองต้องพบเจอกับ
คนที่ไม่มีสติ แล้วมาขับรถเพ่ือให้คนดูรู้สึกถึงอารมณ์ของตัวละครและรู้สึกมีอารมณ์ร่วมไปกับ
ภาพยนตร์เรื่องนั้น ๆ มากข้ึนไปอีกด้วย 

1.7  จุดจูงใจเรื่องความกลัว (Fear appeal) งานโฆษณามีการใช้ความกลัวที่มี
หลากหลายรูปแบบ กล่าวคือ กลัวการสูญเสียจากอุบัติเหตุทั้งชีวิตและทั้งทรัพย์สิน กลัวการท า
ผิดพลาด กลัวการท าให้คนที่เรารักผิดหวัง กลัวการที่จะท าให้ตนเองไม่ปลอดภัยจากเหตุการณ์เมา
แล้วขับ น าพาไปซึ่งความกลัวในจิตใจของคนลึก ๆ ว่าไม่อยากท าแบบนี้ เพราะกลัวถูกคนที่เรารักหรือ
คนรอบข้างรังเกียจตนเอง เป็นต้น  

2. การรับรู้ของกลุ่มผู้ชมที่รับชมสื่อรณรงค์สื่อสารทางการตลาดในสื่อออนไลน์เพ่ือลด
ปัญหาอุบัติเหตุจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

2.1 ผู้ชมรับรู้เรื่องผลกระทบที่ได้รับจากเหตุการณ์เมาแล้วขับ 
 ผู้ชมมีความรู้สึกหดหู่ เศร้า สะเทือนใจ และเกิดความรู้สึกคล้อยตามกับการ
น าเสนอเรื่องราวความสูญเสียที่เกิดขึ้น บางเรื่องสร้างขึ้นจากเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจริง จากพฤติกรรม
ของผู้ที่เมาแล้วขับแล้วเกิดอุบัติเหตุ ไม่ว่าจะเป็นผู้ที่เมาแล้วขับเอง หรือบุคคลอื่นในสังคม เหตุการณ์ที่
เกิดขึ้นของผู้ที่เมาแล้วขับได้ท าการขับรถชนผู้อ่ืนท าให้ได้รับบาดเจ็บ ร่างกายพิการ แต่บางรายถึงกับ
เสียชีวิต ดังเช่นผู้เคราะห์ร้ายที่เป็นครูและเด็กนักเรียนหลายคน ซึ่งผู้ชมมองเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นเป็น
การท าลายอนาคตของชาติ 
 

                        
รูปที่ 5  ภาพตัวอย่างการรับรู้ของผู้ชมในโฆษณาลดอุบัติเหตุ ชุด ขอชีวิต “นักเรียน” 

 

2.2 ผู้ชมที่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์กลัวบทลงโทษจากการกระท าที่ผิดกฎหมาย 
ผู้ชมกลัวในเรื่องของการเสียทรัพย์ เสียค่าปรับ และโดนต ารวจจับ อาจถึงขั้นติดคุก

ท าให้เสียประวัติ ผู้ชมบางท่านเสนอแง่คิดว่าทุกคนต้องรู้กฎหมายเกี่ยวกับการบริโภค เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ หากต้องการสังสรรค์กับเพื่อนในโอกาสส าคัญควรเลือกสังสรรค์ที่บ้านมากกว่าร้านอาหาร 
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เพราะจะได้หลีกเลี่ยงการใช้รถใช้ถนน  ผู้ที่เมาแล้วขับอาจเจอจุดตรวจของเจ้าหน้าที่ต ารวจ ส่งผลให้
เสียประวัติ เสื่อมเสียชื่อเสียง 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย  

จากผลการวิจัยพบว่า 1. การวิเคราะห์เนื้อหาในสื่อรณรงค์สื่อสารทางการตลาดในสื่อ
ออนไลน์เพ่ือลดปัญหาอุบัติเหตุจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น การน าเสนอด้านเนื้อหาเป็น
การจ าลองเหตุการณท์ี่คนทัว่ไปมีโอกาสสามารถประสบพบเจอได้ในชีวิตประจ าวันทั่วไป โดยพยายาม
ชี้ให้เห็นถึงเรื่องราวจากผลเสียจากการเมาแล้วขับขี่ยานพาหนะที่เกิดขึ้น ซึ่งมีการโน้มน้าวใจด้วยการ
ผูกเรื่องราวให้เกิดอารมณ์สะเทือนใจ ความเศร้า และดึงให้ผู้ชมเกิดอารมณ์ความรู้สึกร่วม และรู้สึก
คล้อยตามไปกับภาพยนตร์โฆษณารณรงค์เมาไม่ขับ ที่ชี้ให้เห็นถึงการสูญเสียทั้งต่อชีวิต ทั้งต่อ
ทรัพย์สิน อีกท้ังยังก่อให้เกิดความรู้สึกละอายใจ ความเกรงกลัวในการกระท าความผิดหลังจากอาการ
เมาแล้วขับ จนไม่สามารถควบคุมตัวเอง ไม่มีสติ และความสามารถในการขับขี่ลดลงส่งผลให้เกิดผล
กระทบที่เป็นความเสียหาย ท าลายอนาคตทั้งต่อตนเองและผู้อ่ืน โดยชักชวนหรือกระตุ้นให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคแอลกอฮอล์ ทั้งในเรื่องการควบคุมปริมาณการบริโภคและการ
เดินทางในการใช้รถใช้ถนน เพ่ือลดอัตราการเกิดอุบัติเหตุและการเสียชีวิตจากสาเหตุจากการเมาแล้ว
ขับ  สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัจจิมา นิตยประภา (2558) ที่พบว่า วิธีสื่อความหมายในบทโฆษณา
รณรงค์ไม่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของ สสส. พบมากที่สุด ได้แก่ การให้ข้อมูลเกี่ยวกับปัญหาที่
เกิดขึ้นจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่น โรคภัยไข้เจ็บ อุบัติเหตุ สาเหตุที่เป็นเช่นนี้ อาจ
เนื่องจากผู้โฆษณาต้องการบอกกล่าวข้อมูลแก่ผู้รับสารถึงข้อเท็จจริงต่าง ๆ ที่ เกี่ยวกับผลกระทบ
ทางด้านสุขภาพและสังคมที่มีสาเหตุมาจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  และสอดคล้องกับ
การศึกษาของ อุษา บิ้กก้ินส์ (2557) พบว่า การรณรงค์เมาไม่ขับผ่านสื่อออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพ 
ควรมุ่งเน้นการให้ข้อมูลข่าวสาร ย้ าเตือน โดยท าให้ผู้รับสารกลัวผลที่อาจจะเกิดขึ้นจากการเมาแล้วขับ 
นอกจากนี้ยังสามารถใช้ข้อความกระตุ้นให้เกิดความกลัว หรือที่เรียกว่า Fear appeals ซึ่งเน้นย้ าให้
กลุ่มผู้รับสารเข้าใจปัญหาเมาแล้วขับว่าจะมีผลในการด าเนินชีวิตอย่างไร จากการศึกษาสื่อรณรงค์ใน
ปัจจุบันพบว่าการออกแบบการรณรงค์ที่ท าให้เกิดความกลัว (Fear-arousal appeal) ท าให้กลุ่ม
วัยรุ่นส่วนใหญ่สนใจมาก  

2. ศึกษาการรับรู้ของกลุ่มผู้ชมที่รับชมสื่อรณรงค์สื่อสารทางการตลาดในสื่อออนไลน์เพ่ือลด
ปัญหาอบุัติเหตุจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พบว่า กลุ่มผู้ชมเจเนอเรชันวาย (Generation Y) 
มีการรับรู้เป็นไปตามที่ผู้ส่งสารต้องการ ผู้ชมตระหนักถึงสาเหตุที่ต้องมีสื่อโฆษณาในการรณรงค์ใน
ลักษณะดังกล่าวทางสื่อออนไลน์ เพราะต้องการเน้นเพราะผู้ที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แล้วขับขี่
ยานพาหนะ จะส่งผลกระทบเชิงลบจากอุบัติเหตุบนท้องถนนที่สามารถเกิดขึ้นได้กับตนเองและผู้อ่ืน 
นอกจากนี้ผู้ชมที่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์กลัวบทลงโทษจากการกระท าที่ผิดกฎหมาย ไม่
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สอดคล้องกับงานวิจัยของปุญณิศา วิเศษสินธุ์ (2554) ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างเป็นวัยรุ่นอายุ 13-22 ปี ที่อาศัย
ในเขตเมือง จังหวัดขอนแก่น ศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู้และให้ความหมายเชิงสัญญะในภาพยนตร์
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ของวัยรุ่นในจังหวัดขอนแก่น ผลการวิจัยสรุปว่าโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้เปลี่ยนแนวคิดและท าให้ความหมายในการมองเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่
เปลี่ยนไป จากความหมายเชิงลบซึ่งถูกอ าพรางและแทนที่ด้วยความหมายใหม่ซึ่งวัยรุ่นตีความให้
ความหมายเชื่อมโยงสู่ผลิตภัณฑ์และการดื่ม อาทิ ความอิสระท้าทายสู่การทดลองดื่ม และความเป็น
ไทยสู่การยอมรับเครื่องดื่มของคนไทย แสดงว่าเมื่ออายุมากขึ้นความเข้าใจและรับรู้สื่อรณรงค์สื่อสาร
ทางการตลาดในสื่อออนไลน์เพ่ือลดปัญหาอุบัติเหตุจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จะมีความ
ตระหนักมากข้ึน 
 ข้อเสนอแนะ 

1. ควรมีการศึกษาการรับรู้ในสื่อรณรงค์สื่อสารทางการตลาดในสื่อออนไลน์เพ่ือลดปัญหา
อุบัติเหตุจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในกลุ่มผู้ชมอ่ืน ๆ เช่น เบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomer) 
เจเนอเรชันเอกซ์ (Generation X) เพ่ือให้การศึกษาวิจัยมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น 

2. ควรท าการวิเคราะห์เนื้อหาของการรณรงค์สื่อสารทางการตลาดในสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ 
เนื่องจากในปัจจุบันเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มีการใช้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ที่มีความหลากหลาย 
เช่น การใช้คนที่มีชื่อเสียงบนโลกออนไลน์ (Net Idol) หรือบล็อกเกอร์ (Blogger) ซึ่งเป็นช่องทางใหม่
ในการเข้าถึงกลุ่มเยาวชน 

3. ควรศึกษาการรับรู้ของผู้ชมทั้งกลุ่มผู้ที่บริโภคแอลกอฮอล์และกลุ่มผู้ที่ไม่ได้บริโภค
แอลกอฮอล์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลของทั้งสองกลุ่มว่าแตกต่างหรือเหมือนกันอย่างไร 

4. ควรศึกษามุมมองของผู้ส่งสารในฐานะของกลุ่มผู้ผลิตผลงานโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ที่เผยแพร่ทางสื่อต่าง ๆ  เพ่ือให้ทราบถึงแนวความคิดหรือวัตถุประสงค์ในการผลิตผลงาน 
ตลอดจนทราบถึงการใช้เทคนิคการเล่าเรื่อง และการใช้จุดจูงใจในงานโฆษณา 
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phrưttikam phu ̄chai ʻinthœ ̄net nai prathēt Thai pi ̄ sō̜ngphanha ̄ro ̜̄ihoksipsa ̄m.  
[Thailand Internet User Behavior 2020]. Retrieved from 
https://www.etda.or.th/th/newsevents/pr-news/ETDA-released-IUB-2020.aspx 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2564).  ผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทย ปี 2563. สืบค้น 2 ตุลาคม 2564, จาก 
https://www.etda.or.th/th/newsevents/pr-news/ETDA-released-IUB-2020.aspx 

Nicholls, J. (2011). UK News Reporting of Alcohol: An Analysis of Television and 
Newspaper Coverage. Drugs: Education, Prevention and Policy, 18(3), 200-
206. 

Nitayaprapa, A. (2015). Konlawithi ̄ ka ̄n sư ̄ khwāmma ̄i nai bot kho ̄tsana ̄ ronnarong 
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