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บทคัดยอ 

การวิจัยเรื่อง “การรับรูและใหความหมายเชิงสัญญะในภาพยนตรโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางโทรทัศนในกลุม

วัยรุน” น้ี มีวัตถุประสงคเพ่ือ ศึกษาการรับรูและตีความสัญญะในภาพยนตรโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และ

ความสัมพันธของการรับรูและการตีความน้ีสูการด่ืมและการเช่ือมโยงสัญญะสูแนวโนมพฤติกรรมการด่ืมของกลุมวัยรุน 

โดยมุงศึกษาเฉพาะกลุมวัยรุนในจังหวัดขอนแกนวิธีการวิจัยเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ประชากรท่ีใช

ในการศึกษาครั้งน้ี คือ วัยรุนในเขตเมืองจังหวัดขอนแกน อายุต้ังแต 13-22 ป  โดยใชการสุมตัวอยางแบบสโนวบอล 

(Snowball Sampling) ในการสัมภาษณสวนบุคคลเพื่อคนหาแบบแผนการใชชีวิต กลุมทางสังคม และการรับรู

ภาพยนตรโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล โดยขอมูลในการสัมภาษณน้ีนํามาใชในการสนทนากลุมเพื่อจัดกลุมทางสังคม 

และเลือกตัวอยางภาพยนตรโฆษณา การเก็บขอมูลใชแนวทางการสัมภาษณและการลําดับคําถามตลอดจนตะลอมการ

ซักถามไปเรื่อย ๆอยางตอเน่ือง (Probing)เพื่อใหไดคําตอบที่แทจริง ผลการศึกษาพบวาวัยรุนรับรูและใหความหมายใน

ภาพยนตรโฆษณาผานองคประกอบของภาพและเสียงในโฆษณาซึ่งบงบอกถึงการดึงดูดใจดวยเทคนิคการนําเสนอและ

เน้ือหา โดยวัยรุนใหความหมาย 7 แนวคิด ไดแก ความสําเร็จ ความเปนไทย ความเกงความกลา มิตรภาพ คุณงามความดี 

ความอิสระ และความดูดีมีระดับ การใหความหมายในเชิงคุณคาน้ีสอดคลองกับรหัสทางสังคมของกลุมวัยรุน ภายใต

รหัสทางสังคมท่ีกํากับการรับรูของวัยรุน พบวาแมไมปรากฏฉากของการด่ืมแตพบวาภาพยนตรโฆษณาเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลเต็มไปดวยสัญญะของการด่ืม โดยวัยรุนใหความหมายของสัญญะในเชิงคุณคาน้ีผูกโยงกับผลิตภัณฑและการ



2 
 

ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งเผยถึง คานิยมในการด่ืมของคนในสังคม โดยโฆษณาทําหนาที่ผลิต สราง ตอกยํ้าความเช่ือ

และคานิยมของคนในสังคม ดวยการสรางโลกแหงความหมายใหกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลดวยการสรางภาพความหมาย

ในเชิงบวก และความหมายในเชิงตอรองท่ีวาเครื่องด่ืม แอลกอฮอลมีทั้งบวกและลบ จนราวกับวาไดกลายเปนคานิยม

กระแสหลักของคนในสังคม (Ideology) โดยความหมายดังกลาวน้ีไดเปล่ียนความหมายของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทาง

พุทธศาสนาวาเปนอบายมุขและความเช่ือทางดานสุขภาพที่เสนอวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีโทษ   กลาวไดวา ความหมาย

ในเชิงบวกที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดเขาไปแยงชิงพ้ืนที่ความหมายทางสุขภาพและทางพุทธ

ศาสนา เครื่องด่ืมแอลกอฮอลซึ่งเปนสิ่งที่มีโทษกลับถูกนําเสนอความหมายใหม จากความหมายลบกลับเปดใหมีการ

ตอรองความหมายในเชิงบวก  

This paper explores the perception of sign usage in alcohol advertising on television focusing on Thai adolescents in 

the area of Khon Kaen province. The objective of this research is how do the adolescents perceive and interpret the 

alcohol advertising and how the perceived and interpretative advertising can be considered with the reference on the 

drinking value and behavior. There are two steps in collecting data from the adolescents in the age of 13-22 related to 

the early, middle and late adolescents focusing on the groups in the urban area of Khon Kaen .In an effort ascertain 

how youth perceive the advertising; the data were collected in the first step by snowball technique. This process was 

designated as the instrument to collect data in two aspects that is the understanding in social context and the perception 

of alcohol advertising in television. The former focuses on what is the social context that the adolescents were 

surrounded in terms of life style, social group, experience and demography so as to categorize the group of 

adolescents. The second process of collecting data is focus group interview classified by personal information from 

previous interview. The categorization of each group comes from the personal interview that is considered as both of 

heterogeneous and homogenous characteristics. 

The results of this research showing the  process of selection the execution to draw and capture viewer’s attention  can 

relate to drinking in terms of alcohol product and behavior. The findings show the interpretation of adolescents 

interrelated by not only form relevant to genre and icon sign but also content related to seven themes. These meaning 

constructed by youth as viewers are likely to persuade them into drinking patterns.  Although the analysis of first part 

showed that the impression by visual and technique in ads that bring about the repetitive viewing can produce the 

habitual feeling with brand and product due to media exposure. Similarly, it should be aware of how content penetrate 

to the audience. In terms of content following the positive themes reveals the adolescents can perceive alcohol 

advertising by connecting its meaning to alcohol product and alcohol drinking value and lifestyle. According to the 

research, the seven themes emerged consist of the accomplishment, characteristics of Thai value, being courageous and  
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smart , friendship, freedom, virtue as well as prestige. The findings shows the processes of alcohol advertising can 

relate into alcohol product and alcohol drinking by content of advertising with positive themes. The data reveal the 

meanings appearing in advertising are likely to persuade young viewer to drink because the ads contains positive 

themes reflecting the adolescents’ identity. In addition, these show the new meaning that are opposite with alcohol 

meaning considered as the venomous drinking, especially impaired and substituted the widespread meaning in society 

as noxious beverage. To put it another way, the religious view related to the precept of Buddha and health issue, which 

are opposite of alcohol drinking, are being dominated by the positive meaning in advertising. It can be argued that 

alcohol drinking is transformed by viewer’s negotiation in a positive aspects in terms of  innocuous drinking. 

คําสําคัญ  

สัญญะ(Sign) องคประกอบของสัญญะ (The elements of signs) การรับรูสัญญะ (The perception of signs) มายาคติ 

(Myth)  

บทนํา (Introduction) 

ในปจจุบันแนวโนมการด่ืมสุราเพ่ิมสูงขึ้น อายุของผูริเริ่มด่ืมสุราครั้งแรกมีแนวโนมนอยลง โดยกลุมผูริเริ่มด่ืมสุราที่ใหญ

ที่สุด คือ (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2544; สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2546) ทั้งน้ีการด่ืมสุรามีผลกระทบตามมามากมายโดย

ผลกระทบจากการด่ืมน้ันไมเพียงแตเปนผลกระทบโดยตรงตอตัวผูด่ืม ที่นําไปสูปญหาสุขภาพ การเจ็บปวยอันเกิดจาก

การด่ืมสุราเทาน้ัน   แตยังนําไปสูผลกระทบในระดับที่ สองกลาวคือ เปนผลกระทบที่เก่ียวของสูผูที่ไมด่ืมดวย เชน  

อาการเมาจากการด่ืมสุราของตน นําไปสูปญหาทะเลาะวิวาท การทํารายรางกายผูอื่น การขมขืน  การมีเพศสัมพันธกอน

วัยอันควร รวมไปถึงปญหาเมาแลวขับ (บัณฑิต ศรไพศาล, 2550) ผูที่เริ่มด่ืมสุราครั้งแรกสวนใหญเริ่มจากอยากทดลอง

ด่ืมเอง และเพ่ือนชวน โดยการรับชมโฆษณาในสื่อมวลชนปจจัยสนับสนุนการด่ืม กระตุนความอยากด่ืมของนักด่ืมหนา

ใหม โดยเฉพาะอยางยิ่งในสื่อโทรทัศน (ประกิจ โพธิอาศน, 2532) สอดคลองกับงานวิจัยของ นายแพทยวิชัย และคณะ ที่

เสนอวา การโฆษณาประชาสัมพันธของผูผลิตใหเห็นถึงคุณสมบัติดานบวก หรือประสบการณในการด่ืมที่ทําใหกลาทํา

บางสิ่งก็ดี คือปจจัยสนับสนุนการด่ืม (วิชัย โปษยะจินดาและ อาภา ศิริวงศ ณ อยุธยา, 2541) ในงานวิจัยของ  สาวิตรี 

อัษณางคกรชัย (2543)ไดเสนอมาตรการในเชิงควบคุมใหมีการควบคุมการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และเผยแพรการ

โฆษณาตอตานการด่ืมสุรา และการควบคุมการเปนผูสนับสนุนหรืออุปถัมภกิจกรรมดานกีฬาหรือดานศิลปวัฒนธรรม

โดยบริษัทอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  นอกจากน้ีผลการวิจัยยังช้ีชัดวา การโฆษณามีผลตอการกระตุนการด่ืม 

(L.B. Snyder ,et al 2006 : 18-24) การโฆษณาในมุมมองเชิงบวก ทําใหภาพของการด่ืมแอลกอฮอลกลายเปนที่ยอมรับใน
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สังคม  สอดคลองกับการสํารวจความคิดเห็นของประชาชนของสํานักวิจัยเอแบคโพลลที่เสนอขอมูลจากการวิจัยเรื่อง

ผลกระทบโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลตอความคิดเห็นการด่ืมของเยาวชน ผลสํารวจพบวา ในสวนของอิทธิพลของสื่อ

โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ทําให เยาวชนรอยละ 49.8 และประชาชนทั่วไปรอยละ 70.8 รูสึกวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล

ไมใชสิ่งเลวราย  ดวยผลกระทบท่ีสงผลตอคุณภาพชีวิตของคนในสังคมไทย โดยเฉพาะในกลุมเยาวชน ทําใหทุกภาค

สวนในสังคมตระหนักถึงการคนหาแนวทางการแกไขปญหาในการลดและเลิกการด่ืมสุรา อยางไรก็ตามยังคง ภาพรวม

การด่ืมของวัยรุนทั้งประเทศเม่ือเปรียบเทียบจากป 2547 สูงขึ้น 3 เทา โดยภาคตะวันออกเฉียงเหนือเพ่ิมขึ้น 15 เทา (ภาวะ

สังคมไตรมาสสาม, สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 2550) จากปญหาการดื่ม

แอลกอฮอลในกลุมวัยรุน และผลกระทบตอเน่ืองทางสังคม ตลอดจนงานวิจัยที่ช้ีถึงอิทธิพลของโฆษณาตอการด่ืม ทําให

ผู วิจัยต้ังขอสังเกตวา เหตุใดแมวามีการรณรงคอยางตอเน่ือง แตวัยรุนยังคงด่ืมสุรา และอิทธิพลของโฆษณามี

ความสัมพันธตอการด่ืมอยางไร  จากการทบทวนวรรณกรรมวิจัยที่เก่ียวของทําใหพบวา งานวิจัยดานสื่อโฆษณาที่

เก่ียวของกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไมเพียงแตเปนการศึกษาในดานความสัมพันธเชิงผลกระทบ (Cause and effect 

Relationship) แตไดขยายแนวทางการศึกษาสูการทําความเขาใจสื่อในแงมุมความหมายที่ปรากฏอยูในงานโฆษณาและ

ความหมายของผูชมซึ่งผูกโยงสัมพันธกับสภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม  (Saffer, 2006 ;M.J. Chen et al., 2005; 

Ian et al., 2003;). (ณรงคศักด์ิ,2541; กําจร, 2539). โดยงานวิจัยเรื่องน้ีจึงมุงศึกษาวากลุมผูชมที่เปนวัยรุนในสังคมไทย

รับรูและใหความหมายหรือสัญญะจากผูผลิตอยางไร เพ่ือเช่ือมโยงสูการรับรูและการสรางสัญญะในกลุมวัยรุน และยัง

ตองการศึกษาวาผลจากการใหความหมายเชิงสัญญะน้ันไดนําไปสูพฤติกรรมการดื่มแอลกอฮอลในกลุมวัยรุนอยางไร  

การทําความเขาใจถึงความหมายในสวนของผูชมที่เปนวัยรุนทั้งที่เปนผูด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  และไมด่ืมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล ยอมเปนประโยชนตอเครือขายสุขภาพในการกําหนดวางแผนงานดานการสื่อสาร เพ่ือเสนอรูปแบบ

ของสัญญะใหมขึ้นมาในการตอรองและแยงชิงพ้ืนที่การยอมรับในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน และเปนแนวทางใน

การสรางกระแสการลด ละ เลิก สุรา ตอไป 

วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาการรับรูสัญญะของวัยรุนในภาพยนตรโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทางโทรทัศน 

2. เพ่ือศึกษาการตีความสัญญะของวัยรุนในภาพยนตรโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางโทรทัศน 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูและการตีความสัญญะของวัยรุน 

4. เพ่ือศึกษาผลจากการรับรูและใหความหมายเชิงสัญญะของวัยรุนที่มีตอพฤติกรรมการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
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วิธีการวิจัย (Methods)  

รูปแบบการศึกษา (Study design)  การวิจัย ครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือศึกษา การรับรูและใหความหมายเชิงสัญญะ

เพ่ือศึกษาการรับรู การตีความสัญญะ ของวัยรุนจากการรับชมภาพยนตรโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทางโทรทัศน 

ตลอดจน ศึกษาความเช่ือมโยงการใหความหมายเชิงสัญญะดังกลาวที่มีตอพฤติกรรมการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล   

ประชากรศึกษา / กลุมตัวอยาง (Study subjects)  ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งน้ี เปนกลุมนักเรียน นักศึกษา ที่กําลัง

ศึกษาอยูในโรงเรียน และสถาบันอุดมศึกษาในอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน โดยเขาถึงกลุมตัวอยางดวยวิธีการสโนว

บอลล ( Snow Ball Sampling Technique เพ่ือที่จะไดประชากรเปาหมายเปนแหลงขอมูลท่ีกระจาย และกวางขวางมาก

ยิ่งขึ้น โดยกําหนดคุณลักษณะประชากรที่จะเลือกดังแผนภาพการเขาถึงประชากรตอไปน้ี 

 

 

 

 

 

สถานที่ศึกษา (Setting)  การเลือกพ้ืนที่ในภูมิภาคตะวันออกเฉียงเหนือในเขตเมือง ไดแก  จังหวัดขอนแกน เน่ืองจากเปน

ศูนยรวมของสถาบันศึกษาหลายแหงทั้งของภาครัฐและภาคเอกชน และมีการรวมกลุมในการทํากิจกรรมของวัยรุนที่

ชัดเจน 

เครื่องมือและวิธีการเก็บขอมูล (Measurements and data collection) การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยใชวิธีการ

เลือกตัวอยางในการศึกษา ดวยการสโนวบอล และใชการสัมภาษณขอมูลสวนบุคคล และการสนทนากลุมเปนวิธีการ

หลักในการเก็บรวบรวมขอมูล ดังเสนอในแผนภาพเครื่องมือและการเก็บขอมูล ตอไปน้ี 
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การวิเคราะหขอมูล (Data analysis)  การวิจัยเชิงคุณภาพ  เนนการครอบคลุมรอบดานของขอมูล (holistic nature of the 

data)  โดยใชเทคนิคการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ ไดแก 1) การจําแนกและจัดระบบขอมูล (Typology and Taxonomy) 

2) การวิเคราะหสรุปอุปนัย (Analytic Induction)  

ผล (Result) 

ผลการศึกษาจากการเขาถึงประชากรดวยวิธีการสโนวบอลล จํานวนทั้งหมด 70 คน โดยสัมภาษณจนไดขอมูลที่ตกผลึก

และถึงจุดอิ่มตัว เพ่ือนํามาใชสําหรับการจัดประเภทในการสนทนากลุมและคนหาภาพยนตรตัวอยางโฆษณาลวงหนา 

ดังน้ี  สัมภาษณเพ่ือจัดกลุมสนทนา 12 กลุม  ไดแก กลุมที่เปนนักด่ืม และไมใชนักด่ืม และ ตัวอยางภาพยนตโฆษณา 12 

ช้ิน โดยผูวิจัยหลีกเล่ียงการรวบรวมขอมูลและกําหนดตัวอยางจากโฆษณาลวงหนาซึ่งอาจนําไปสูการสนับสนุนการรับรู

โฆษณาใหแพรหลาย จากน้ันจึงดําเนินการสนทนากลุม เพ่ือคนหาความหมายของกลุมวัยรุน ผลการศึกษาจากการ

สนทนากลุมพบวา วัยรุนมีการรับรูและใหความหมายเชิงสัญญะในภาพยนตรโฆษณาเครื่องด่ืม แอลกอฮอล 3 ดาน ไดแก 

ดานการรับรูสัญญะและการตีความสัญญะในภาพยนตรโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ดานการเช่ือมโยงการรับรูและการ

ตีความสัญญะสูการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และ การเช่ือมโยงสัญญะของการด่ืมเพ่ืออธิบายพฤติกรรมการด่ืมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลของวัยรุนในสังคมโดยวัยรุนรับรูองคประกอบของรหัสของภาพ(Visual Code) และรหัสเสียง(Audio Code) 

ในสื่อโทรทัศน หรือในงานโฆษณาคือการใชเทคนิคความคิดสรางสรรค (creative execution ) ซึ่งสะทอนถึงการทํางาน

ของภาพยนตรโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล (How alcohol advertising works) คือ การนําเสนอความหมายจากรูปแบบ

โฆษณา (Form) และการนําเสนอความหมายจากเนื้อหาโฆษณา (Content) โดยการทํางานของภาพยนตรโฆษณา

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ในระดับของ Form จากการตีความของวัยรุนสะทอนถึงแนวทางการนําเสนอของโฆษณาซึ่งเริ่ม

จากการนําเสนอที่จับยึดความรูสึกของผูชมดวยการ ทําใหหยุดมอง จับจองจนจบ และชมซ้ํา  การเช่ือมโยงการรับรูดวย

การนําเสนอซ้ํา ๆน้ีเองกลายเปนแบบฉบับของโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (Genre) ซึ่งเปนแนวทางการทํางานของ

โฆษณาเพ่ือสรางความรูสึกคุนเคยผานการใชรหัสภาพตัวแทน (representational code) และเช่ือมโยงสูการนึกถึงจดจํา

ยี่หอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและนําไปสูการทดลองด่ืม นอกจากน้ีการวิเคราะหการรับรูและตีความทําใหทราบวาวัยรุนรับรู

สัญญะในเน้ือหาภาพยนตโฆษณาโดยใหความหมายถึงคุณคาในเชิงบวกซึ่งสะทอนถึง แกนเรื่อง 7 แนวคิด ดังน้ี 1) 

ความสําเร็จ 2) คุณคาความเปนไทย 3) คุณงามความดี 4) มิตรภาพ  5) ความเปนอิสระ 6) ความเกง ความกลา 7) ความมี

ระดับ ในดานความเชื่อมโยงจากการรับรูและตีความสัญญะสูการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พบวา ไมเพียงแตเทคนิคการ

นําเสนอเพ่ือจับยึดความสนใจในตัวผลิตภัณฑและทําใหนึกถึงการด่ืมเทาน้ัน คุณคาความหมายในเชิงบวกทั้ง 7 ดานใน

เน้ือหาภาพยนตรโฆษณา(Content)  ยังเปดใหมีการตีความอยางตอเน่ือง ผลการศึกษาพบวา เมื่อนําเสนอภายใตการรับรู
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วาเปนเครื่องด่ืมแอลกอฮอล วัยรุนมีการตีความเช่ือมโยงสูผลิตภัณฑและการด่ืม อธิบายไดจากตารางสัญญะและการ

เช่ือมโยงสัญญะสูการด่ืมและผลิตภัณฑ ตอไปน้ี 

ความหมาย  ระดับความหมายที่เชื่อมโยง 
สูผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

ระดับความหมายที่เชื่อมโยงสูการดื่ม 

1. ความสําเร็จ 
 

1. ความสําเร็จของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของคนไทย 
2. เครื่องด่ืมที่มุงมั่นพัฒนาสูระดับสากล 
3. ความต้ังใจผลิตเครื่องด่ืมรสชาติดี 

1.นาลองเหลาไทยเยี่ยม  
2. ด่ืมแลวมีระดับ 
 

2. ความเปนไทย 
 

1. เครื่องด่ืมไทยสูระดับสากล 
2. ภูมิใจในเครื่องด่ืม แอลกอฮอลของคนไทย 

- เปนคนไทยด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
ของไทย 

3. ความเกงความ
กลา 
 

1. เครื่องด่ืมสําหรับคนกลาทําดี  
2.  เครื่องด่ืมสําหรับคนเทห (อยากเทห ด่ืมยี่หอน้ี)  

1. ด่ืมเพ่ือกลาทําดี  
2. ด่ืมเหลาก็เปนคนดีได  

4. มิตรภาพ  1.ยี่หอที่คุนเคย 
2.เครื่องด่ืมเปนที่นิยมระดับสากล 
 

1.ด่ืมเพ่ือสรางมิตรภาพ 
2.ด่ืมเพ่ือรักษามิตรภาพ 
3.เหลาคือเพ่ือนยามทุกขและสุข 

 

 

ความหมาย  ระดับความหมายที่เชื่อมโยง 
สูผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

ระดับความหมายที่เชื่อมโยงสูการดื่ม 

5.ความอิสระ  
 

1.เครื่องด่ืมสําหรับคนรุนใหมไฟแรงมีพลังในการใชชีวิต 
2. ลองหาโอกาสใหม ลองเครื่องด่ืมใหม  
 

1. ด่ืมเพ่ือสีสรรของชีวิต  
2. ลองดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตัวใหม 
3. ด่ืมเหลาก็ไดดี  

6.คุณงามความดี  1. เครื่องด่ืมแบบที่ไหนก็ด่ืมได  
2. เครื่องด่ืมของคนหัวใจลูกทุง  
3. เครื่องด่ืมที่คนด่ืมไดทุกระดับ  

ด่ืมเหลาก็ทําดีได 
 

7.ดูดีมีระดับ  
 
 
 
 

1. เครื่องด่ืมสําหรับคนมีระดับสูง 
2. เครื่องด่ืมระดับกลางๆที่ใครๆ ก็ด่ืมได  

     - คนด่ืมดูมีระดับแบบชนช้ันกลาง  
     - เครื่องด่ืมสําหรับนักศึกษา หรือคน  รุนใหม เพ่ิงเริ่มทํางาน  
 

ด่ืมแลวดูมีระดับ   
ด่ืมเพ่ือสังคมคนทํางาน   
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จากผลการศึกษาพบวาแกนเรื่องที่ปรากฏในโฆษณามีความสอดคลองกับความเช่ือและคานิยมทางสังคมและวัฒนธรรม

ในดานการเชื่อมโยงสัญญะของการดื่มในโฆษณาสูพฤติกรรมการดื่มของวัยรุนในสังคม โดยวัยรุนมีแนวโนมนําไปสูการ

ด่ืมหากสัญญะน้ันสอดคลองกับคานิยมของตน (personal value)และตัวตนของตนเอง เพราะวัยรุนมีการใหคุณคาของ

ความหมายน้ันกับบุคลิกลักษณะของตนเอง ดวยเปนวัยที่อยูในชวงแสวงหาตัวตน นอกจากน้ีการวิเคราะหไดเสนอให

เห็นถึงการทํางานของสัญญะในการสะทอนถึงคานิยมการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของคนในสังคม  โดยวัยรุนในกลุมนัก

ด่ืมตีความและใหความหมายจากการรับชมโฆษณาสูคานิยมการใชชีวิตและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเน่ืองจากมี

ประสบการณรวมในสังคมของกลุมที่ด่ืม การตีความยังสะทอนใหเห็นวาสัญญะในเชิงคุณคานําไปสูความรูสึกอยาก

ทดลองด่ืม เน่ืองจากวัยรุนมองวามีความสอดคลองกับตัวตนในความเปนจริง(Actual Self) และตัวตนในอุดคติ (Ideal 

Self) นอกจากนี้ผลการศึกษาพบวากลุมไมใชนักด่ืม มีการตีความอยางหลากหลายโดยเช่ือมโยงกับการมีสังคมการดื่ม 

ขอมูลไดเปดเผยถึงการใหความหมายที่เช่ือมโยงสูการด่ืมและผลิตภัณฑ โดยวัยรุนตอนปลายไมด่ืมใหความหมาย 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลโดยเช่ือมโยงกับประสบการณเพ่ือแสดงจุดยืนในการไมด่ืมของตน เชน เปนผลมาจาก คนใน

ครอบครัวไมด่ืม ตนเองไดรับผลกระทบจากการด่ืม คือ ดานความรูสึก เชน รูสึกแยจากประสบการณที่มีคนในครอบครัว

ด่ืม และปญหาดานสุขภาพ  ยึดมั่นในธรรมะ สําหรับวัยรุนตอนตนไมดื่ม อาจจะมีแนวโนมนําไปสูการด่ืมตอไปใน

อนาคต เน่ืองจากการใหความหมายสะทอนถึงแนวโนมการด่ืม ไดแก อยากลองแตยังไมถึงเวลา ด่ืมแลวสนุก การด่ืมเปน 

เรื่องธรรมดา การด่ืมทําใหเกงกลาได ตอนนี้ไมด่ืมแตในอนาคตไมแน และเช่ือวาโฆษณามีผลตอการด่ืม วัยรุนกลุมเลิก

ด่ืมมีประสบการณในการด่ืม และมีการตีความโดยผูกโยงสัญญะในภาพยนตรโฆษณาสูการด่ืมไดอยางทันที และเผยถึง

การทํางานของสัญญะที่นําไปสูการเคยทดลองดื่ม และกระตุนการด่ืม อยางไรก็ตาม การตีความและใหความหมายยังคง

เกิดตอเน่ืองเพ่ือเสนอถึงจุดยืนในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมจากนักด่ืมเปนเพียงคนเคยด่ืม โดยใหความหมายในเชิงลบ

ถึงโฆษณาคือตัวหลอกลอใหด่ืม  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพสรุปผลการศึกษา 
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วิจารณ (Discussion) 

จากผลการวิจัยมีประเด็นนาสนใจดังน้ีความหมายจากการรับรูทําใหทราบวาเน้ือหาโฆษณาที่นําเสนอมีรูปแบบการทําซ้ํา

เพ่ือสรางความคุนเคยจนเปนแบบฉบับ โดยแมจะมีการเปล่ียนฉาก ตัวละคร ในรูปแบบใหม แต การตีความของวัยรุนบง

บอกใหทราบวา สามารถรูและจดจําไดทันที โดยไมจําเปนตองดูจนจบซึ่งเปนผลมาจากการรับรูจนกลายเปนแบบฉบับ 

เน่ืองจากภาพยนตรโฆษณามีการทําซ้ําผลิตซ้ําอยางตอเน่ืองภายใตแนวคิดเดิมและองคประกอบเดิม ดังน้ัน ภาพยนตร

โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดสรางสูตรนําเสนอแบบ Convention (ธรรมเนียมปฏิบัติ หรือแบบฉบับ ) เพ่ือเสนอสัญญะ

แบบภาพเหมือน ( Iconography)ทําใหวัยรุนรูจักจําไดโดยไมจําเปนตองดูโฆษณาก็ทราบไดวาน่ีคือโฆษณาเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล และนึกถึงยี่หอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดทันที สอดคลองกับการศึกษาของ Buscombeในเร่ืองลักษณะเฉพาะ

ของแตละรูปแบบ (Genre)  ซึ่งระบุวา ฉาก (The setting) และ เครื่องแตงกาย (Clothes) วัตถุสิ่งของ (miscellaneous 

physical objects) คือการนําเสนอภาพแบบ icon ซึ่งมีผลตอจิตใจสรางความรูสึกคุนเคยจนเปนแบบฉบับของการนําเสนอ 

(convention ) โดยกาญจนา แกวเทพ (2541)เสริมย้ําวา การนําเสนอสูตรแบบ convention มีผลกับผูรับสารคือทําใหเกิด

ความรูสึกคุนเคย (familiarity) มากพอท่ีจะเขาใจความหมายในผลผลิตของสื่อ (text)  ดังการฉายภาพในโฆษณาซึ่งไม

ปรากฏฉากของการด่ืมและสื่อถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอลโดยตรง แตการศึกษาวิจัยเรื่องน้ี เผยใหเห็นวาเทคนิคการนําเสนอ

โฆษณา องคประกอบภาพและเสียงที่นักโฆษณาคัดเลือกนําเสนอน้ันสามารถเช่ือมโยงสูการใหความหมายของผลิตภัณฑ

และการด่ืม ไมวาจะเปน ฉากรานอาหาร ผับ บาร งานปารต้ี ทะเล ลวนเช่ือมโยงสูบริบทของการด่ืม คือ ด่ืมเพ่ือผอนคลาย 

(Recreation) บงบอกถึงบรรยากาศความสนุกสนาน สอดคลองกับคานิยมการด่ืมของวัยรุน คือ ด่ืมแลวสนุก  ดังที่ อาภา

พรรณ (2548) ไดวิเคราะหเน้ือหาในภาพยนตรโฆษณาเบียรซึ่งบงบอกถึงรหัสทางวัฒธรรม (Cultural code) โดยเสนอวา

ภาพยนตรโฆษณาไดสะทอนถึงรูปแบบวิถีชีวิตการด่ืม ไดแก  การกินด่ืมนอกบานของสังคมคนเมือง เชน ด่ืมหลังเลิกงาน  

และการด่ืมในบริบทของการทองเท่ียวพักผอน เฉลิมฉลอง พบปะสังสรรคช่ืนชมยินดี จึงเห็นไดวามีการเกาะเก่ียวโยงใย

ของสัญญะในภาพยนตรโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสูการใหความหมายถึงผลิตภัณฑและการด่ืม โดยไมจําเปนตอง

นําเสนอผานฉากของขวดผลิตภัณฑหรือฉากของการด่ืมเทาน้ัน  เน่ืองจากความหมายของสัญญะสามารถเกิดขึ้นในระดับ

ของความหมายโดยนัย (Connotative) ซึ่งไมเพียงปรากฏขึ้นจากการตีความอันเน่ืองมาจากประสบการณของคนแตละคน 

(Subjectivity experience) เทาน้ัน  แตยังมีการตีความที่ถูกใสความหมายในระดับของสังคม ซึ่งเปนการตีความในระดับที่

มีปจจัยทางวัฒธรรมเขามาเก่ียวของ น่ันคือ มายาคติ (Myth) (Bartes, as cited in O’Sullivan et al, 1994 : 286 ) กลาวได

วาความหมายของภาพยนตรโฆษณาเครื่องด่ืมแอกอฮอลไมไดหยุดอยูเพียงแคความหมายในระดับแรกเพ่ือบงบอกวาเปน

ภาพอะไรอยางตรงไปตรงมา แตผูใหความหมายหรือวัยรุนผูชมโฆษณาไดเสนอความหมายในเชิงบวก (Positive theme 

of  advertisements)  ผานการตีความโดยเช่ือมโยงกับกรอบของประสบการณเพ่ือใหความหมายในระดับที่สอง และ

กระบวนการสรางความหมายของสัญญะยังคงดําเนินไปอยางตอเน่ืองโดยผูกโยงความหมายของภาพยนตรโฆษณา
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เครื่องด่ืมแอลกอฮอลกับคานิยมและวัฒนธรรมการด่ืมในสังคม การทํางานของโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจึงไมใชการ

นําเสนอภาพเพ่ือกระตุนใหด่ืมอยางตรงไปตรงมา แตเปนกระบวนการทํางานของการใชสัญญะที่ประกอบสราง

ความหมายในเชิงบวก และสะทอนคานิยมในการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ผลการศึกษาเสนอวาคานิยมในการด่ืม

แอลกอฮอลของวัยรุน ไดแก ด่ืมเพราะเพ่ือนชวน ด่ืมเพ่ือเขาสังคม ด่ืมเพราะมีปญหาดานจิตใจ ด่ืมเพราะอยากลอง  

ภาพยนตรโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดนําเสนอคานิยมเหลาน้ีปรากฏอยูในโฆษณาผาน แกนเรื่อง มิตรภาพ ความ

อิสระ ความเกงกลา วัยรุนตองการด่ืมเพราะสังคมและเพื่อนซึ่งสอดคลองกับความหมายในงานโฆษณา คือ สัญญะ

มิตรภาพ โดยวัยรุน ใหความหมายของการด่ืม คือ การด่ืมเพ่ือสรางมิตรภาพ แมวารูถึงโทษของการดื่มแตยังคงดื่มเพราะ

ตองเขาสังคม นอกจากน้ี สัญญะมิตรภาพถูกนําไปเช่ือมโยงกับการด่ืมดวยความหมายของการดื่มในยามทุกข โดย

โฆษณายังไดฉายภาพของความมีปญหา ทุกขใจ แมวาไมปรากฏฉากของการด่ืมแตการตีความของวัยรุนไดเช่ือมโยงสู

คานิยมของการด่ืม คือ ด่ืมเพ่ือคลายเครียด โดยพบวาปจจัยที่นําไปสูการด่ืมครั้งแรกของวัยรุน ในลําดับที่สอง คือ เพ่ือน

ชวน คลายเครียด เชน วิตกกังวล อกหัก  และโอกาสที่นักเรียนด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากที่สุด คือ งานเล้ียงสังสรรค

ระหวางเพ่ือน และการดื่มเมื่อกลุมใจ ไมสมหวัง (พนิดา นามจันดี , 2549 , จินตนา วงศวาน, 2548 )โดยเน้ือหาในโฆษณา

มักจะสะทอนถึงบรรยากาศของการด่ืมในกลุมเพ่ือน การยอมรับในกลุมเพ่ือน และเครื่องด่ืมแอลกอฮอลสําคัญเทากับ

เพ่ือน(Kilbourne ,1991; Wyllie et al, 1997) สอดคลองกับแนวคิดของอาภาพรรณ สายยศ (2548) ซึ่งวิเคราะหเน้ือหาใน

สื่อและเสนอแงมุมของแบบแผนการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ในฐานะ เครื่องมือในการสรางความหมายใหมใหแก

เครื่องด่ืมโดยกลายเปนสื่อกลางในการเขาสังคม และเปนเครื่องหมายแสดงสถานภาพทางสังคม Wallack et al, (1990) 

เสริมย้ําวา แนวโนมของการด่ืมถูกนําไปเช่ือมโยงกับคุณลักษณะที่นาพึงปรารถนา น่ันคือ บุคลิกหรือลักษณะของการด่ืม

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีแนวโนมที่จะนําเสนอถึงความหรูหรา มั่งคั่ง ชนช้ันสูง และมีความเปนมืออาชีพ ดังเชนการให

ความหมายถึงคุณคาความเปนไทย และ ความมีระดับผานการฉายภาพความหรูหรา และความเปนสุภาพบุรุษ 

สําหรับสัญญะอิสระทาทาย มีแนวโนมดึงดูดวัยรุนใหด่ืมเน่ืองจากสอดคลองกับความรูสึกในการใชชีวิตที่ไมจําเปนตอง

ยึดติดในกรอบและขอแมที่ไมตองการ เน่ืองจากวัยรุนเปนวัยที่รักอิสระ คนหนุมสาวมักมีความคิดเสรีนิยม วัยรุน

เช่ือมโยงแนวคิดความอิสระทาทายสูการด่ืมคือ เปดโอกาสใหชีวิตไดลองสัมผัสประสบการณการด่ืมซึ่งผูกโยงกับคานิยม

และปจจัยในการด่ืมของวัยรุนน่ันคือความอยากลอง สอดคลองกับการศึกษาของ Kilbourne (1991)ในเรื่องของมายาคติที่

ปรากฏอยูในโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลซึ่งเสนอวาการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลคือเปนกิจกรรมที่เปนอิสระตอความ

เสี่ยงภัยตาง ๆที่อาจเกิดขึ้น โดยโฆษณาจะนําเสนอความหมายของการด่ืมในแงมุมของจิตวิญญาณอันสูงสงในการใชชีวิต 

(high spirit) และมองขามอันตรายจากการด่ืม และเน้ือหาจะเก่ียวของกับแนวคิดของการสรางสีสรรใหชีวิต โดยเช่ือมโยง

กับการใชชีวิตที่เต็มไปดวยอุปสรรคและปญหา การด่ืมแอลกอฮอลคือหนทางในการปลดปลอยตัวเราใหเปนอิสระและ

เพ่ิมประสบการณชีวิตใหมีความนาสนใจมากยิ่งขึ้น สําหรับสัญญะคุณงามความดี เปนสัญญะที่เช่ือมโยงกับวัฒนธรรม
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หลักในสังคมไทยคือ การนับถือพระพุทธศาสนา คนไทยสวนใหญนับถือศาสนาพุทธ โดยความเช่ือในเรื่องความกตัญู

กตเวที และความเอื้อเฟอเผ่ือแผรูจักใหอภัย สัญญะคุณงามความดี เมื่อนําเสนอถึงการชวยเหลือผูดอยโอกาสในสังคมและ

ผูกโยงกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีแนวโนมนําไปสูการด่ืมจากการตอบแทนบุญคุณดวยการซื้อสินคา สนับสนุนความ

จงรักภักดีตอตัวสินคา สอดคลองกับการศึกษา Wyllie, et al.(1998) แนวโนมเช่ือมโยงสูการด่ืมไมเพียงแตผูกโยง

วัฒนธรรมการด่ืมของคนในสังคม แตยังเช่ือมโยงสู วัฒนธรรมหลักในสังคม  ดังน้ัน ภาพความหมายในโฆษณาเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลซึ่งไดนําเสนอเรื่องราวของการส่ิงที่ดีและแงคิดในเชิงสรางสรรคสังคม  และดูเหมือนไมเก่ียวของกับการด่ืม

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล แตโดยแทแลวเต็มไปดวยสัญญะของการด่ืมและเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่ตอกย้ําถึงคานิยมในการด่ืม

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลใหคงอยูและกลายเปนเรื่องธรรมดาในสังคม หรือนักโฆษณาและนักการตลาดกําลังสื่อสารภาพลวง 

(fantastic imagery) และกระตุนความตองการด่ืมของผูบริโภคดวยการใชจุดจับใจที่สรางภาพลวงตาน้ัน (fantasy 

appeals)( Rook,1988  as cited in Parker, 1998 ) กลาวคือ การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีผลกระทบในเชิงลบตอตนเอง 

และสังคม  แตการตีความของวัยรุนจากภาพยนตรโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลพบวา ปญหาในการด่ืมถูกปดบังกอเกิด

ความหมายใหม โดยกลุมผูชมที่เปนวัยรุนมีการใหความหมายในเชิงบวกความหมายในงานโฆษณาเช่ือมโยงสูการด่ืม

และผลิตภัณฑและผูกโยงกับกับคานิยมในการด่ืมและการใชชีวิต  ความหมายในเชิงลบจึงถูกอําพราง และแทนท่ีดวย

ความหมายใหม คือใหเหลามีความหมายในเชิงบวก  

สรุปและขอเสนอแนะ (Conclusion and recommendation) 

จากขอคนพบของผูวิจัยพบวาภาพยนตรโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดเปล่ียนแนวคิด ความหมายในการมองเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล โดยขอมูลทําใหทราบวาความหมายในเชิงคุณคาหรือความหมายเชิงบวกน้ันเมื่อปรากฏในภาพยนตรโฆษณา

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไมใชความหมายท่ีเสนออยางตรงไปตรงมา แตขอมูลไดเผยถึงการเชื่อมโยงสัญญะสูผลิตภัณฑบง

บอกถึงสังคมของการด่ืม โดยมีบทบาทตอกยํ้าใหการด่ืมเปนเรื่องที่มีอยูทั่วไปในสังคม อีกทั้งการตีความสูการด่ืมยิ่งช้ีชัด

วา ความหมายของการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไดเปล่ียนไปจากการการดื่มคือ อบายมุข สูความหมายของการใหคุณคา

ตอการด่ืมวา คนด่ืมเหลาไมใชคนไมดี แตสามารถเปนคนดี เครื่องด่ืมแอลกอฮอลไมใชตัววัดถึงความเปนคนดี และ การ

ชวยเหลือมีนํ้าใจตอกันสามารถเกิดขึ้นไดในสังคมการด่ืม รูปแบบของโฆษณาท่ีนําไปสูการดื่มปรากฏ 2 ลักษณะ คือ 1)มี

การนําเสนอสัญญะในเน้ือหาซึ่งสะทอนและตอกย้ําคานิยมในการด่ืม ไดแก ด่ืมเพราะอยากลอง ด่ืมเพราะเขาสังคม ด่ืมคือ

การเปดใจ ด่ืมเพ่ือคลายเครียด ด่ืมเพ่ือแสดงความกลา และด่ืมเพ่ือฉลองสังสรรคในโอกาสพิเศษตางๆ 2)มีการนําเสนอ

ความหมายในเชิงคุณคาเพ่ือนําไปสูการยอมรับการด่ืม ดวยการใหความหมายถึงคุณคาของนักด่ืม คือ คนด่ืมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลสามารถประสบความสําเร็จได ดังมุมมองของวัยรุนซึ่งเสนอวา ด่ืมเหลาก็ไดดี  การใหความหมายของวัยรุน

สะทอนถึงความหมายใหม ตอกยํ้าถึงคานิยมการด่ืม คือ ด่ืมอยางเหมาะสมไมเสียหาย ด่ืมเปนเรื่องธรรมดาในสังคม จึง
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เห็นวา วัยรุนรับรูและใหความหมายถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไมใชสิ่งเสพติดและเปล่ียนความหมายของการด่ืมคือ

อบายมุข สูความหมายใหมโดยเช่ือมโยงคุณคาของความดีกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เพ่ือบงบอกวา การด่ืมไมใชสิ่งเลวราย 

การด่ืมคือเรื่องธรรมดาในสังคม ด่ืมกันทุกเพศทุกวัย โดยมุมมองของวัยรุนเสนอวาการแพรหลายของการด่ืมและ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทั้งในชีวิตประจําวันและผานสื่อมีผลตอการรับรูวาการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนเรื่องปกติ

ธรรมดาในสังคม ซึ่งนําไปสูการทดลองด่ืมได ดังน้ัน ผูวิจัยเสนอแนวทางในการนําเสนอเน้ือหาในภาพยนตรโฆษณา 2 

แนวทาง ไดแก  หามนําเสนอโฆษณา(Ban)ที่มีความเก่ียวของตอคานิยมการด่ืมของวัยรุนเพ่ือปกปองนักด่ืมหนาใหม เชน 

มิตรภาพ เกงกลา อิสระทาทาย มีระดับ ความสําเร็จ เน่ืองจากผลการศึกษาสะทอนใหเห็นวา ผูชมที่เปนเยาวชนมีการ

ตีความคุณคาในเชิงบวกเช่ือมโยงกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเมื่อรับรูตราสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลซึ่งปรากฏชวง

ทาย(ending scene) แมวาจะเปนการนําเสนอโฆษณาในเชิงบวกก็ควรมีการหามเผยแพรภาพยนตรโฆษณาเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล เน่ืองจาก โฆษณาสะทอนคานิยมในการด่ืม ตลอดจนผลิตซ้ําความหมายเชิงบวกอยางตอเน่ือง ซึ่งนําไปสูการ

ยอมรับการด่ืมไดโดยปริยาย (Taken it for granted)  แนวทางที่สอง คือ การจัดทําโฆษณาในเชิงตอตาน (Counter-Ad) ที่

สรางเน้ือหาใหเช่ือมโยงสูความตองการดานอารมณและจิตใจท่ีเก่ียวของกับคานิยมของวัยรุน เชน การด่ืมขัดขวาง

ความสําเร็จในชีวิต เปนตน จึงเห็นไดวาโฆษณาในฐานะสื่อมวลชนมีบทบาทตอกระบวนการเรียนรู และขัดเกลาทาง

สังคมทําใหการด่ืมไมใชเรื่องที่เสียหาย แตกลายเปนสิ่งที่ธรรมดา เพราะคนที่ด่ืมไมจําเปนวาจะตองลมเหลวและเปนคน

ไมดีเสมอไปภาพยนตรโฆษณาไดประกอบสรางความหมายใหการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนเรื่องที่ยอมรับได ไมใช

เรื่องผิดศีล ไมใชสิ่งเลวราย ดังน้ัน การทํางานของโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจึงมีบทบาทสําคัญในการสรางการ

ยอมรับใหการด่ืมเปนสิ่งธรรมดา วัยรุนอาจมีมุมมองวาตนเองไมไดด่ืมเพราะอิทธิพลจากโฆษณา เพราะโฆษณาไมได

ฉายภาพของการด่ืมและผลิตภัณฑเครื่องด่ืมแอลกอฮอล หากในแนวทางการศึกษาในเชิงสัญญะเปดเผยใหเห็นวาโฆษณา

ไดนําเสนอสัญญะผานภาพและเสียงใหเช่ือมโยงสูการด่ืม ซึ่งผูผลิตอาจรูตัวหรือไมก็ตาม แตโฆษณาไดผลิตและถายทอด

ความหมายของคานิยมในการด่ืมสูการรับรูของผูชมที่เปนวัยรุน โดยที่ผูชมไมรูตัววาไดซึมซับความหมายเหลาน้ัน และ

นําไปสูการใหคุณคาตอการด่ืมและเครื่องด่ืมแอลกอฮอล โดยโฆษณาเปนเครื่องมือสําคัญในการหลอหลอมใหสังคม

ยอมรับการด่ืมไปโดยปริยาย(Taken it for granted) เน่ืองจากการทํางานของโฆษณามีบทบาทสําคัญในการเสริมย้ําให

ความหมายในเชิงบวกที่มีตอการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแพรหลาย พรอมอําพรางกดทับความหมายในดานลบที่เปนผล

มาจากการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เสริมย้ําคานิยมในการดื่มของวัยรุนในปจจุบันที่มีมุมมองวาการด่ืมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลไมใชเรื่องเสียหายเปนเรื่องธรรมดา สูการกําหนดอุดมการณทางความคิดของวัยรุนในสังคมใหยอมรับการด่ืม

และเครื่องด่ืมแอลกอฮอล   
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