
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้อง

การศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของโฆษณาในรูปบทความ และทัศนะของผู้อ่าน ผู้ประกอบวิข"ชีพ 
หนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา” ผู้วิจัยได้ใช้ทฤษฎีความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source
Credibility) และหลักการลื่อสารเพื่อชักจูงใจ (Persuasive Communication) ร่วมกับแนวคิดเกี่ยวทับ
ผลกระทบจากรูปแบบของลาร (Modeling Format Effect) แบบแผนการรับรู้ด้านโฆษณา (Schema -  
Advertising) และหลักจรรยาบรรณทางวิชาชีพของนักหนังสือพิมพ์และนักโฆษณาเป็นแนวทางหลักใน
การศึกษา ดังนี้

ทฤษฎีความน่าเชื่อถือของแหล่งสา?และหลักกา?ลื่อลารเพื่อชักจูงใจ

จากการวิจัยเรื่อง “การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้รับสาร" ในการสื่อสารเพื่อชักจูงใจนำไปลู่การค้น 
พบทฤษฎีเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร ซึ่งมีความสัมพันธ์กันดังนี้ “ผู้ที่มีความน่าเชื่อถือสงจะมี 
ความลามารถในการชักจูงใจมากกว่าผู้ที่มีความน่าเชื่อถือตํ่า” หรือกล่าวได้ว่า “การใช้ผู้ส่งลารที่มีความน่า 
เชื่อถือสูงจะบรรลุผลในการลื่อสารได้มากกว่าการใช้ผู้ส่งสารที่มีความน่าเชื่อถือตํ่ากว่า” ซึ่งผลการทดลอง 
เพื่อศึกษาความน่าไว้วางใจของผู้ส่งสารโดยใช้บทความเดียวกันแต่แจ้งให้ผู้อ่านทราบว่า ผู้เขียนเป็นบุคคล 
ที่มีความน่าเชื่อถือสูงกับตํ่าแตกต่างกันพบว่า ผู้ส่งลารที่มีความน่าเชื่อถือสูงกว่าลามารถจูงใจผู้อ่านได้มาก 
กว่า (Hovland and Weiss,1961:650) ภายหลังมีการศึกษาพบว่า ระดับความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร 
ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบสำคัญ 3 ประการ คือ ความเชี่ยวชาญ (Expertness) ความน่าไว้วางใจ 
(Trustworthiness) และความมีชีวิตชีวา (Dynamism) ของแหล่งสาร (Kelman and Hovland,1963:565)

นอกจากนั้น ปัจจัยอีกประการหนึ่งที่มีผลต่อความไว้วางใจของผู้รับลาร คือ บทบาทหรือสถานะ 
ของผู้ส่งลาร เนื่องจากบุคคลบางสาขาอาชีพถูกกำหนดจากแรงผลักดันบางประการให้ต้องทำการลื่อสาร
กับผู้อื่นในลักษณะเฉพาะ เซ่น ผู้ลื่อข่าวมีหน้าที่รายงานความจรืง บทบาทดังกล่าวนำไปลู่การยอมรันเชื่อ 
ถือสารจากลื่อมวลชน ในลักษณะของบุคคลที่มีความน่าเชื่อถือสูง (Hovland.Janis and Kelly,1968:23) 
เซ่นเดียวกับการที่ผู้อ่านให้ความเชื่อถือแก่สารชิ้นเดียวกันแตกต่างกันไปตามสถานะของผู้ล่งสาร โดยผู้ส่ง 
สารที่มีลถานะเป็นองค์กรเพื่อลาธารณกุศลมีความน่าเชื่อถือสูงกว่าผู้ล่งลารที่มีสถานะเป็นองค์กรท":ธุรกิจ 
(Reid,Solely and Vander Bergh,1981:309)



ทังนี องค์ประกอบประการหนืงทีผู้อ่านให้ความสำคัญ คือ เจตนา (Intention) บอไ:ห้า':สาร
(Griffins, 1967:23) ความไว้วางใจของผู้อ่านตอผู้ส่งลารจะเกิดขึ้นต่อเมื่อผู้อ่านเขีอวาผู้ส่งลารไมบิส่วน
เกี่ยวข้องหรอมีผลประโยชน์ใดๆ จากข้อเขียนดังกล่าว (Gotlieb and Sarei, 1991:38) ซึ่งผลการวิจัยร,บว่า 
ผ ู้อ ่านให้ความเชื่อถ ือแก่ผ ู้ส ่งลารที่ม ิได ้เป ็นผู้ม ีส ่วนเกี่ยวข้องกับองค์กรที่ลงพ ิมพ์โฆษณามากกว่าโฆษก 
ประจำองค์กรที่ลงพิมพิโฆษณา (Fox,1986:61)

จากแนวคิดดังกล่าวนำไปสู่แนวทางที่นักโฆษณานิยมปฏิบ้ติ คือ หลีกเลี่ยงที่จะไม่ระบุข้อความ 
แสดงความเป็นโฆษณาลงในโฆษณา โดยเฉพาะโฆษณาในรูปบทความเพื่อปกปิดลถานะของตนเองใน
ฐานะผู้ส่งลารเพื่อให้ผู้อ่านเกิดความเชื่อถือ เพราะการระบุข้อความดังกล่าวทำให้ผู้อ่านเปิดรับลารอย่าง
ระมัดระวังมากขึ้น เพื่อป้องกันมิให้ตนเองหลงเชื่อโฆษณาที่อาจมีวัตถุประสงค์เพื่อจูงใจผู้อ่าน

แนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบจากรูปแบบของสาร

ลิ่งสำคัญที่มีผลตอความไว้วางใจของผู้อ่านอีกประการหนึ่ง คือ “รูปแบบของสาร,, (Message 
Format) จากการให้ความสำคัญกับความถูกต้อง (Accuracy) ของข่าวส่งผลให้ข่าวมีความน่าเชือถือสูงใน 
ลายตาของผู้อ่าน ซึ่งกลายเป็นที่มาของการนำโฆษณาในรูปบทความมาใช้เพื่อลวงให้ผู้อ่านเข้าใจผิดว่า
ข้อเขียนดังกล่าวเป็นบทความที่จัดทำขึ้นโดยกองบรรณาธิการ ทั้งนี้ ผลการวิจัยพบว่า ผู้อ่านให้ความเชื่อ 
ถือและความไว้วางใจข่าวหรือบทความที่กองบรรณาธิการจัดทำขีนมากกว่าโฆษณา ซึ่งส่งผลให้ข้อเขียนทั้ง 
ลองประเภทมีประลิทธิภาพในการโน้มน้าวใจผู้อ่านได้ดีกว่าโฆษณา (Zhao and Chafee,1995:41)

จากแนวคิดที่กล่าวมาอาจสรุปเป็นแบบจำลองความสัมพันธ์ของรูปแบบของลารและสถานะของผู้ 
ส่งสารกับการจูงใจที่แสดงให้เห็นว่า รูปแบบของข่าวช่วยให้เนื้อหาของสารมีความนำเชื่อถือมากขึ้น ใน 
ขณะที่สถานะของแหล่งสารที่เป็นผู้สื่อข่าวกระตุ้นความสนใจผู้อานได้ดีกว่านักโฆษณา ซึ่งส่งผลให้ประ
สิทธิภาพในการชักจูงใจสัมถุทธิผลได้ง่ายขึ้น โดยที่รูปแบบของสารไมได้มีความสัมพันธ์โดยตรงกับระดับ
ความลามารถในการชักจูงใจ (Straughan and Bleske and Zhao,1996:135) ดังแผนภาพที่ 1



แผนภาพที 1
แบบจำลองแสดงความสัมพันธ์ของรูปแบบสารและสถานะของผู้ส่งสารทีมีต่อการซักจูงใจผู้อ่าน

Format Message

News/Advertisement
พ

Credibility

Source Status Audience

Reporter/Advertiser -------► interest

Persuasion

อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยบางชิ้นให้ผลแตกต่างไปจากงานวิจัยในประเด็นเดียวกัน เมื่อพบว่า
โฆษณามีประสิทธิภาพในการซักจูงใจผู้อ่านได้ดีกว่ารายงานข่าว หากการนำเสนอทำได้น่าลนใจกว่าราย
งานข่าวที่ดูเป็นทางการและน่าเบื่อ โดยเฉพาะเมื่อผู้อ่านมีความเกี่ยวข้องในทางใดทางหนึ่งกับเรื่องที่อ่าน 
หรอมีความสนใจในเรื่องนั้นๆ (Salman,1986:349) ซึ่งเท่ากับว่า รูปแบบของสารไม่ได้เป็นเพียงแค่ปัจจัย 
เดียวในการซักจูงใจ หากต้องคำนึงถึงวิธีการนำเสนอ เนื้อหาสาร สภาพแวดล้อม ฯลฯ ควบคู่ไปด้วย

ทั้งนี้ นักโฆษณาตระหนักดีว่า ความน่าเชื่อถือของโฆษณาขึ้นอยู่กับบรืบทที่โฆษณาปรากฏ
(Schudsoก,1993:108) ซึ่งลอดคล้องกับหลักการเลือกพื้นที่โฆษณาที่ยึดหลักเดียวกับการเลือกชื้อบ้าน
หรอหลัก NIMBYs (Not เก My Back Yard) คือ พยายามเลือกอยู่ในสภาพแวดล้อมที่ดีแคะหลีกเลี่ยงสภาพ 
แวดล้อมที่ไม่ดี (Aberlich cited in Baker,1997:33) จากหลักเกณฑ์ดังกล่าวทำให้นักโฆษณานิยม
เลือกชื้อพื้นที่โฆษณาปะปนอยู่ในพื้นที่ข่าวหรอบทความ เพื่อหวังให้ผู้อ่านเข้าใจผิดว่า โฆษณาเป็นข้อ
เขียนประเภทหนึ่งของกองบรรณาธิการ

แนวคิดและทฤษฏีแบบแผนทา?รับรู้เกี่ยวกับโฆษณา

แบบแผนการรับรู้ (Schema Theory) เป็นกรอบความคิดหรือโครงสร้างของความรู้ที่จัคระบบทาง 
ความคิดและความเข้าใจ โดยอาศัยประสบการณ์ในอดีตเป็นตัวกำหนดและควบคุมก"รรับรู้ที่มีต่อบุคคล
หรือเหตุการณ์ต่างๆ โดยที่แต่ละคนสามารถทำความเข้าใจและเชื่อมโยงความสัมพันธ์ของสิ่งต่า ณ หรือ
คาดเดาสิใที่'จะตามมา1ได้ ซึ่งมีผลโดยตรงตอการรับรู้ การติความ การจดจำ และการระลึกได้ (McGuire
cited เก Pfau and Parrott,1993:77)
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นอก'จาก,นน, แบบแผนการรับรู้ยังมีความสัมพันธ์กับทัศนคติอีกด้วย กล่าวคือ นากการรับรู้สอด 
คล้องกับกรอบความคิดที่มีอยู่จะทำให้การรับรู้เป็นไปอย่างสะดวกและมีเหตุผล หรือ Schema
consistent แต่หากการรับรู้ขัดแย้งกับกรอบความคิดที่มีอยู่อาจก่อให้เกิดสภาวะไม่ลงรอยกันหรือรchema 
-  inconsistent (Stamm and Bowes,1990:75)

ทั้งนี้ แบบแผนการรับรู้ของมนุษย์แบ่งออกได้เป็น 2 ด้าน คือ แบบแผนการรับรู้เรื่องทั่วไป
(Schematic knowledge) และแบบแผนการรับรู้ด้านการลือสาร (Meta -  Schema of Communication) 
ซึ่งประกอบด้วยการรับรู้ลักษณะของการลื่อสาร (Feature of Communication)LLละการรับรู้เนื้อหาสาร 
(Content of Communication) ซึ่งในกรณีที่มีการพิจารณาลักษณะของการลื่อสารประกอบไปกับเนื้อหาจะ 
ช่วยให้รับรู้ข้อมูลเซิงลึกหรือซับซ้อนได้มากขึน (Hawkins and Daly อ้างถึงใน มณทิรา อินคชสาร,2539:16) 
เพราะผู้อ่านรับสารภายใต้กรอบความรู้ที่มีอยู่ก่อนที่จะปรับสารไปตามกรอบความรู้นื้น เช่น หากผู้อ่าน
เข้าใจว่า ลื่งที่ตนอ่านคือสารเพื่อการซักจูงใจ กระบวนการรับสารย่อมเปลี่ยนแปลงไป คือ พยายามต่อต้าน 
(Hall cited in Warlaumont,1997:41)

ในปัจจุบัน นักโฆษณาได้ประยุกต์แนวคิดมาแก้ปัญหาการต่อต้านโฆษณา ที่คนส่วนใหญ่มองว่า 
โฆษณาเป็นเรื่องหลอกลวง (Deception) และเกินจรืง (Exaggeration) โดยลดความไม่ลอดคล้องกันของ 
สรรพคุณที่อ้างในโฆษณากับสรรพคุณจรืงของสินค้า (Schema-inconsistent Advertising) ด้วยการนำ 
เสนอโฆษณาให้มีลักษณะใกล้เคียงกับลื่งที่มีความน่าเชื่อถือสูง เช่น การอาศัยรูปแบบของบทความมาใช้ 
เป็นแนวทางในการโฆษณา (Warlaumont,1997:39) วิธีการนี้ช่วยให้ผู้บริโภคยอมรับสารในโฆษณาได้
ง่ายและจูงใจผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่า เนื่องจากผู้อ่านไม่ทราบสถานะที่แท้จริงของโฆษณา 
จากแนวคิดดังกล่าวกำหนดเป็นสมมุติฐานได้ดังนี้

สมมุติฐานที่ 1 : โฆษณาในรูปบทความที่ผู้อ่านเข้าใจว่าเป็นบทความจูงใจผู้อ่านได้มากกว่า
โฆษณาในรูปบทความที่ผู้อ่านเข้าใจว่าเป็นโฆษณา

จากการศึกษาเพิ่มเติมของ Loftus and Mackworth ในปี 1978 พบว่า ระดับของการรับรู้ลักษณะ 
ของการสื่อสารผ่านรูปแบบของสารมีผลต่อความสนใจ การจดจำ และความทรงจำแตกต่างกัน โดยใช้
รูปแบบของสารเป็นเครื่องมือในการประเมินความสำคัญของสาร(Loftus and Mackworth,1978:565) ใน 
ขณะที่ Rosenblum พบว่า สภาพแวดล้อมของสารถูกนำมาใช้โนการประเมินรูปแบบของสารด้วย โดยผู้ 
อ่านลามารถแยกประเภทของภาพประกอบข่าว และภาพประกอบโฆษณา รวมทั้งลามารถวางตำแหน่ง 
ของภาพประกอบเหล่านันได้อย่างถูกต้อง (Rosenblum,1978:422)



า 3

ผลการวิจัยดังกล่าวสะท้อนปัจจัยสำคัญ 2ประการที่ผู้อ่านใชในการประเมินโฆษณาในรูปบทความ 
คือ า)การระบุหรือ1ไม่ระบุข้อความแสดงความเป็น'โฆษณา และ 2) ตำแหน่งในการตีพิมพ์โฆษณาในรูปบท 
ความรวมหรอแยกจากพื้นที่ข่าว ซึ่งสรุปเป็นสมมุติฐานได้ดังนี้

สมมุติฐานที่ 2 : โฆษณาในรูปบทความที่ไม่ระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณาที่ตีพิมพ์รวมกับ 
พื้นที่ข ่าวจูงใจผู้อ่านได้มากกว่าโฆษณาในรูปบทความที่ไม่ระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณาแต่ตีพิมพ์ 
แยกจากพื้นที่ข่าว

สมมุติฐานที่3 : ตำแหน่งการตีพิมพ์โฆษณาในรูปบทความมีความสัมพันธ์กับความเข้าใจของผู้อ่าน 

แนวคิดเกี่ยวกับจรรยาบรรณทางวิชาชีพของนักหนังสือพิมพ์และนักโฆษณา

จรรยาบรรณ หมายถึง หสักประพฤติปฏิปัติสำหรับผู้ประกอบวิชาชีพ ที่ตราขึ้นไว้เป็นลายสักษณ์ 
อักษร เพื่อใช้เป็นแนวทางในการปฏิปติที่คนในสายวิชาชีพจะได้ยึดถือเป็นหลักปฏิบัติต่อไป

จากนิยามดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า จรรยาบรรณเป็นเพียงข้อกำหนดหสักความประพฤติในทางวิชา 
ชีพ ที่ไม่มีการบัญญ้ติเป็นกฎหมายให้มีผลบังคับใช้หรือมีบทลงโทษ ซึ่งเป็นเหตุให้ผู้ประกอบวิชาชีพอาจ 
ปฏิบัติตามหรือไม่ก็ได้ ดังนั้น จรรยาบรรณในทางวิชาชีพจะมีผลในทางปฏิปติเพียงใดย่อมขึ้นอยู่กับความ 
สำนึกของแต่ละบุคคล อย่างไรก็ตาม ทุกแวดวงวิชาชีพต่างตระหนักถึงความสำคัญของจรรยาบรรณวิชา 
ชีพและตราขึ้น เพื่อเป็นแนวทางในการควบคุมมาตรฐานในการทำงาน เพื่อรักษาไว้ซึ่งเกียรติยศและคักดิ้ 
ศรีแห่งวิชาชีพตน ซึ่งในที่นี้จะกล่าวถึงเฉพาะจรรยาบรรณของนักหนังสือพิมพ์และนักโฆษณาที่เกี่ยวข้อง 
กับการนำเสนอโฆษณา

1 ) แนวคิดเรื่องจรรยาบรรณทางวิชาชีพหนังสือพิมพ์

สำหรับหลักพื้นฐานของจรรยาบรรณทางวิชาชีพหนังสือพิมพ์ที่สำคัญ คือ นำเสนอข้อมูลข่าวสารที่ 
จำเป็นอย่างถูกถ้วน (Accuracy) รอบด้าน (Balance) และเป็นกลาง (Objectivity) ซึ่งโดยทั่วไปนิยมนึกถึง 
เพียงแค่การนำเสนอข่าวและความคิดเห็นเท่านั้น แต่โดยภารกิจแล้วหมายรวมไปถึงเนื้อหาทุกประเภทที่นำ 
เสนอผ่านสื่อ ซึ่งครอบคลุมไปถึงโฆษณาด้วย

ทั่งนี้ หลักการบริหารหนังสือพิมพ์กำหนดให้กองบรรณาธิการเป็นผู้มีอำนาจในการควบคุมเนื้อหา 
ทั่งหมด แต่เนื่องจากเพื่อความคล่องตัวในการดำเนินงานทำให้องค์กรสื่อจัดสรรหน้าที่ในการควบคุมเนือ
หาออกเป็น 2 ส่วน คือ มอบหมายให้กองบรรณาธิการรับผิดชอบเนื้อหาในส่วนข้อเขียนประเภทต่างๆ ทั่ง 
หมด และมอบหมายให้ฝ่ายขายโฆษณารับผิดชอบในส่วนของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ทังหมด
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การจัดสรรในลักษณะตังกล่าวอาจช่วยให้เกิดความเป็นเอกเทศในการดำเนินงาน แต่หลายครั้งพบ 
ว่า มีการแทรกแซงการทำงานของกองบรรณาธิการจากผู้ลงโฆษณาผ่านฝ่ายขายโฆษณาที่เรียกร้องให้กอง 
บรรณาธิการปรับปรุงหรือละเว้นเนื้อหาบางประการที่อาจก่อให้เกิดผลกระทบต่อผู้ลงโฆษณา หากกอง
บ ร ร ณ า ธ ิก า ร ไม ่ใ ห ้ค ว า ม ร ่ว ม ม ือ ต า ม ข ้อ เร ีย ก ร ้อ ง จ ะ ต อ บ โต ้ด ้ว ย ก า ร ถ อ น โฆ ษ ณ า ท ั้ง ห ม ด  
(Dominick,1994:451)

นอกจากนั้น ผู้โฆษณาได้พยายามทุกวิถีทางที่จะสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตนเองผ่านการนำ
เสนอโฆษณาด้วยการแสวงหากลยุทธ์ที่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้เกิดขึ้นในโฆษณาของตน ซึ่งนำไป 
สู่การนำเสนอที่อิงรูปแบบของบทความในหนังสือพิมพ์ และเพื่อให้ผู้อ่านเชื่อถืออย่างสนิทใจจึงหลีกเลี่ยง
การระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณาลงในโฆษณาประเภทนี้ การกระทำเช่นนื้ยากที่ผู้อ่านจะทราบได้ 
ว่า โฆษณาดังกล่าวเป็นการโฆษณารูปแบบหนึ่ง ดังนั้น ลื่อจำเป็นต้องควบคุมการนำเสนอโฆษณาเพื่อ 
คุ้มครองผู้บรีโภคให้ได้รับความเป็นธรรม

อย่างไรก็ตาม ในทางปฏิบัติพบว่า ลื่อยินยอมให้มีการดีพิมพ์โฆษณาในรูปบทความได้เพื่อแลก 
กับค่าตอบแทนในอัตราพิเศษที่ผู้ลงโฆษณาเสนอให้ (McAllister,1995:105) ทั้งนี้ ลื่อไม่อาจปฏิเสธความ 
รับผิดชอบในการกระทำดังกล่าวได้ เพราะการกระทำเช่นนี้เท่ากับสื่อเห็นแก่อามิสสินจ้างอันไม่ชอบธรรม 
และร่วมมือกับผู้โฆษณาบิดเบือนข้อมูลสำคัญอันเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจของประชาชน ซึ่งเป็นข้อ
กำหนดที่ระบุอยู่ในข้อบังคับว่าด้วยจรียธรรมแห่งวิชาชีพหนังสือพิมพ์พ.ศ.2541 ข้อที่ 22 ที่กำหนดว่า “ผู้ 
ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ต้องละเว้นการรับอามิส อภิสิทธิ้ ตำแหน่ง หรือผลประโยชน์ใดๆ อันจะขัดต่อ 
การปฏิบัติหน้าที่เพื่อให้ประซาซนได้รับข้อมูลข่าวสารอย่างถูกต้องรอบด้าน” และข้อที่ 29 ที่กำหนดว่า
“หนังสือพิมพ์พึงระมัดระวังที่จะไม่เป็นเครองมือในการเผยแพร่ประกาศโฆษณากิจการ ที่นำลงลัยว่าจะ
เป็นภัยแก่สังคมหรือสาธารณซน”

แม้ว่าจรรยาบรรณได้กำหนดแนวทางในการปฏิบัติหน้าที่ไว้ก็ตาม แต่ไม่ได้หมายความว่า แนวทาง 
ดังกล่าวมีการควบคุมดูแลให้เกิดการปฏิบัติจริง เพราะปอยครังที่มืการใช้ช่องว่างของข้อกำหนดสร้างความ 
ขอบธรรมให้กับการปฏิบัติหน้าที่ของตน ดังจะเห็นได้จากผลการสำรวจความคิดเห็นของบรรณาธิการและ 
ผู้จัดการฝ่ายขายโฆษณาในปี 1989 โดยวารสาร Folio พบว่า ฝ่ายขายโฆษณายืนยันอย่างหนักแน่นว่า 
การระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณาประกอบไว้ในโฆษณาประเภทนี้เพ ียงพอที่จะป้องกันไม่ให้ผู้อ ่าน 
เกิดความเข้าใจผิดต่อวัตถุประสงค์ที่แท้จริงของโฆษณาตังกล่าวได้ ในขณะที่กองบรรณาธิการมองว่า ตน 
เองควรมีอำนาจในการควบคุมขั้นสุดท้ายก่อนการดีพิมพํโฆษณาในรูปบทความ เพื่อป้องกันไม่ให้โฆษณจ 
มีลักษณะเหมือนกับข้อเขียนของกองบรรณาธิการมากจนเกินไป เพราะอย่างน้อยที่สุดจะต้องมีความ
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แตกตางกันในส่วนของการใช้ภาษา องค์ประกอบในการจัดหน้า ซึ่งตรงกันข้ามกันผลสํ"รวจของหนังสือ 
พิมพ์ New York Times และ Editor & Publishers ทีพบว่า กองบรรณาธิการยอมรับว'" รายได้จำนวน 
มหาศาลจากการขายพ ื้นท ี่โฆษณ าประเภทน ี้ม ีส ่วนทำให ้ต ้องม ีการปรับปรุงและย ืดหย ุ่นนโยบายบาง 
ประการลง (Rothenberg and Stein cited in Cameron and Curtin,1995:179)

2) แนวคิดเรื่องจ??ยาบรรณทางวิชาชีพโฆษณา

สมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทยได้กำหนดจรรยาบรรณในวิชาชีพโฆษณาขึ้น โดยปรับปรุง
มาจากหลักจรรยาบรรณของต่างประเทศ ภายใต้หลักการ 4 ประการ ดังนี้

1. โฆษณาทุกชิ้นต้องถูกต้องตามกฎหมาย มีความสุภาพชื่อลัตย์ และเป็นความจริง

2. โฆษณาทุกชิ้นต้องผลิตขึ้นด้วยความรู้สึกรับผิดชอบต่อผู้บริโภค

ร-โฆษณาทุกชิ้นต้องปฎิบ้ติตามกฎแห่งการแข่งขันด้วยความยุติธรรม

4.ต้องไม่ผลิตโฆษณาที่ก่อให้เกิดการเสียชื่อเลียง หรือความมั่นคงของการโฆษณา

อย่างไรกิตาม แม้ว่าแต่ละสาขาอาชีพต่างมีวัตถุประลงค!นการปฏิบัติหน้าที่แตกต่างกันไป แต่ 
หลักจรรยาบรรณพื้นฐานร่วมกันของทุกวิชาชีพ คือ ปฏิบัติหน้าที่ภายใต้กรอบของกฎหมายและศีลธรรม 
ด้วยความรับผิดชอบต่อลังคม แต่การที่จรรรยาบรรณเป็นเพียงแค่แนวทางในการปฏิปติที่อาจกระทำหรือ
ไม่กิได้มั่น ย่อมมีผลให้เกิดการปฏิป้ติที่แตกต่างกันออกไปตามแต่ทัศนะและความสำนึกของแต่ละบุคคล 
แต่เนื่องจากการโฆษณาเป็นกิจกรรมที่มีผลกระทบต่อลังคม ดังมั่นจำเป็นต้องมีการควบคุมมั่งในแง่ที่มา
ของทุน เนื้อหา และวิธีการนำเสนอ เพราะธุรกิจของอุตสาหกรรมโฆษณา คือ “การสร้างภาพลักษณ์”
ที่พึงกระทำในลักษณะของอุตสาหกรรมแห่งจิตสำนึก (บุญรักษ์ บุญญะเขตมาลา,2532:8) มากกว่าการ 
ประกอบธุรกิจธรรมดาๆ

ด้วยเหตุนี้ นอกจากนักโฆษณาจำต้องปฏิปติตามจรรยาบรรณทางวิชาชีพของตนแล้ว จำเป็นต้อง 
มีกฎหมายว่าด้วยการควบคุมโฆษณาเข้ามาควบคุมเพื่อคุ้มครองผู้บริโภค โดยกำหนดให้มีองค์กรพิเศษ
เพื่อควบคุมดูแลและคุ้มครองประโยชน์ของผู้บริโภคโดยเฉพาะ คือ “คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณา"มี 
อำนาจหน้าที่ตามที่กำหนดไว้ในพระราชนัญญ้ติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ.2522

อย่างไรกิตาม เนื่องจากกฎหมายฉบับดังกล่าวยังมีข้อบกพร่องบางประการ คือ ไม่ครอบคลุมไป 
ถึงการรับรองสิทธิของผู้บริโภค ในกรณีที่มีการนำเสนอโฆษณาในลักษณะที่ไม่เหมาะลม เชน การโฆษณา
โดยไม่มีการระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณา ซึ่งประเด็นนี้จรรยาบรรณของนักโฆษณาไม่ครอบคลุมไป 
ถึงเข่นกัน แต่ขณะนี้ได้มีความพยายามดำเนินการให้มีการออกกฎกระทรวง โดยกำหนดให้คณะกรรมการ
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วาด้วยการโฆษณามิอ่านาจณ์หนค,..ห้การโฆษณาฝานลือทุกประเภทต้องมีถ้อยคำซี้แจณ์-กับให้ประซาซ'น 
หราบไ" ข้อความดังกล่าวเห็นโฆษณา สำหรับในระยะทีดำเนินการผลักดันเป็นกฎหม'ไย สือในฐานะผู้ 
ณยแรณ ์ฆษณาจำเป็นต้องแสดงความรับผิดซอบทางวิชาชีพที่จะไม่เผยแพร่โฆษณาโดยไม่ระบุข้อความ 
แสดงเป็นโฆษณา ทั้งนี้ ลื่อมีสิทธิโดยชอบธรรมที่จะปฏิเสธการเผยแพร่โฆษณาที่ไม่มิการระบุข้อความ
แสดงความเป็นโฆษณาได้เพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคลื่อ

จากแนวคิดที่แตกต่างกันไปตามสถานภาพที่แต่ละบุคคลสังกัดย่อมเป็นปัจจัยหนึ่งในการกำหนด 
ทัศนะในเรื่องหนึ่งเรื่องใด ซึ่งอาจกำหนดเป็นสมมุติฐานได้ว่า

สมมุติฐานที่ 4 : ทัศนะต่อโฆษณาในรูปบทความของผู้อ่าน ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์
และผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณามีความแตกต่างกัน

อย่างไรก็ตาม ปัญหาสำคัญอีกประการหนึ่งของโฆษณาในรูปบทความ คือ ในปัจจุบันยังไม่มี
หล ักเกณ ฑ ์ท ี่ซ ัดเจนเก ี่ยวก ับการควบค ุมค ุณ ล ักษณ ะของโฆษณ าในรูปบทความจ ึงทำให ้การนำเสนอ 
โฆษณาในรูปบทความในทางปฏิบัติจริงขึ้นอยู่ก ับวิจารณญานและความรับผิดชอบของผู้ผลิตโฆษณาเป็น 
สำคัญ ซึ่งแนวปฏิบัติที่เป็นอยู่สวนทางกับความต้องการของผู้บริโภค เพราะคำนึงถึงประโยชน์ของผู้
โฆษณามากกว่าความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค ซึ่งสามารถสรุปเป็นสมมุติฐานได้ดังนี้

สมมุติฐานที่ 5 : ลักษณะที่เป็นอยู่ของโฆษณาในรูปบทความแตกต่างจากลักษณะที่ควรเป็นใน
ทัศนะของผู้อ่าน ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

ความแปลกใหม่ของโฆษณาในรูปบทความนำไปลู่ความพยายามในการศึกษาเกี่ยวกับความแพร่ 
หลาย ผลกระทบ และนโยบายที่เหมณสมในการจัดทำและเผยแพร่โฆษณาในรูปบทความ ดังนี้

Cameron และ Curtin ทำการวิจัยเชิงสำรวจและทดลองเกี่ยวกับนโยบายการระบุหริอไม่ระบุข้อ 
ความแสดงความเป็นโฆษณาของโฆษณาในรูปบทความพบว่า การสำรวจความคิดเห็นของบรรณาธิการ
ในสหรัฐอเมริกาพบว่า 83% (จากทั้งหมด 171 คน) ของบรรณาธิการกล่าวว่า หนังสือพิมพ์ของตนมี
นโยบายเกี่ยวกับการระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณา ทั้งนี้มีเพียง 34% เท่านั้นที่มีการระบุนโยบายดัง 
กล่าวเป็นลายลักษณ์อักษร โดยที่ 68% ของบรรณาธิการทังหมดต้องการให้มีการระบุข้อความแสดงความ 
เป็นโฆษณาประกอบไว้ ในขณะทีผลการทดลองพบว่า โฆษณาในรูปบทความมีความน่าเชื่อถือสูง
อย่างไรก็ตาม การมีข้อความแสดงความเป็นโฆษณาประกอบไว้ในโฆษณาในรูปบทความไม่เพียงพอที่จะ



ทำให้ผู้อ''น:รับรู้ว่า บทความประเภทนี้เป็นการ'ไ?รษณารูปแบบหนึ่ง เพราะผู้อ่านไม่ไดใส่ใจเพียงพอที่จะ 
สังเกตหจ,'การจัดหน้ามีรูปแบบที่ชับช้อน(Came-onand Curtin,1995:178)

Greer Stout และ Wilcox ศึกษาแพ'นํน้มของโฆษณาในรูปบทความในนิตยสารพบว่า มีอัตรา 
การเติบโตของโฆษณาในรูปบทความในนิตยสาร-;ะหว่างปี 1981-1986 เพิ่มขึ้นถึง 81% ในนิตยสารท่ีทำ 
การศึกษา (Greer,Stout and Wilcox,1986:963) รวมทั้งได้ทำการสำรวจความนิยมของบริษัทผู้ผลิตลื่อ
โฆษณาต่อโฆษณาในรูปบทความพบว่า โฆษณ0ในรูปบทความได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายโดยมีการ 
แนะนำให้ลูกค้าชื้อพื้นที่โฆษณาใกล้กับพื้นที่ข่าวม'1กถึง 68% (จากจำนวนทั้งสิ้น 318 คน) ทั้งนี้ มีผู้ผลิต 
สื่อโฆษณาเพียง 23.3% ที่ยอมรับว่า การออกแบนโฆษณาในสักษณะดังกล่าวไม่ได้รับการยอมรับจากฝ่าย 
บรรณาธิการมากนัก และมีเพียง 14% เท่านนทิยอมรับว่า การโฆษณารูปแบบนี้เป็นการหลอกลวงผู้อ่าน 
ในขณะที่ฝ่ายขายโฆษณาแย้งว่า ผู้อ่านมีวิจารณญาณเพียงพอในการจำแนกได้ว่า บทความดังกล่าวเป็น 
การโฆษณารูปแบบหนึ่ง แม้ว่าจะมีรูปแบบในการนำเสนอที่เหมือนกันอย่างมาก และไม่มีการระบุข้อความ 
แสดงความเป็นโฆษณาประกอบไว้ก็ตาม (Greer.stout and Wilcox,1989:3-8)

Sandler and Secunda สำรวจความคิดเห็นของนักโฆษณาเกี่ยวกับความไม่ชัดเจนระหว่างบท 
ความทั่วไปกับโฆษณาในรูปบทความพบว่า คว"มใม่ชัดเจนในการแยกแยะบทความทั้งสองประเภทเพิ่มสูง 
ขึ้น อย่างไรก็ตาม นักโฆษณาประเมินว่า โฆษณ"ในรูปบทความเป็นกลยุทธ์ที่ดีในระดับ 2.83 (1 หมายถึง 
ดีมาก และ 5 หมายถึงไม่ดีเลย) และคาดว่า ใฆ่ษณาในรูปบทความจะได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย 
มากขึน (Sandler and Secunda,1993:73-4)

Ducoffe Sandler และ Secunda สํ"รวจความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบของโฆษณาในทศวรรษ 
หน้าในทัศนะของผู้บริหารระดับสูงของบริษัทโฆษณา นักโฆษณา และผู้บริหารลื่อพบว่า ผู้บริโภคจะมี
ทัศนคติในทางลบต่อโฆษณาเพิ่มขึ้นร้อยละ 3.01 ซื่งล่งผลให้มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบมาใช้โฆษณาในรูป 
บทความเพิ่มขึ้นร้อยละ 2.52 เป็นเหตุให้ค่าเฉลี่ยของสภาวะที่ไม่ชัดเจนของโฆษณากับเนื้อหาทั่วไปของลื่อ 
เพิมขึนร้อยละ 2.82 (Ducoffe , Sandler and Secunda, 1996:6-7)

สมมติ*ทนการวิจัย------------จ-----33— ---------------------------

จากแนวคิดและงานวิจัยทั้งหมดที่ได้กล่าวมาสามารถสรุปเป็นสมมุติฐานการวิจัย 5 ข้อ ดังนี้

1.โฆษณาในรูปบทความที่ผ ู้อ ่านเข้าใจไ'..ป ็นบทความจูงใจผู้อ ่านได้มากกว่าโฆษณาในรูปบท
ความที่ผู้อ่"นเข้าใจว่าเป็นโฆษณา
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2. โฆษณาในรูปบทความที่ไม่ระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณาทีตีพ ิมพ์วมกับพื้นที่ข ่าวจงใจผู้ 
อ่านได้มากกว่าโฆษณาในรูปบทความที่ไม่ระบุข้อความแสดงความเป็นโฆษณาแต่ตีพิมพ์แยกจากพื้นทีข่ ่ า ว

3. ตำแหน่งการตีพิมพ์โฆษณาในรูปบทความมีความสัมพันธ์กับความเข้าใจของผู้อ่าน

4. ทัศนะต่อโฆษณาในรูปบทความของกลุ่มผู้อ่าน ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบ 
วิชาชีพโฆษณามีความแตกต่างกัน

5. ลักษณะที่เป็นอยู่ของโฆษณาในรูปบทความแตกต่างจากลักษณะที่ควรเป็นในทัศนะของผู้อ่าน 
ผู้ประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพ์ และผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา
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