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บทคัดย่อ 
 

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระหว่างเนื้อหาของโฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่ที่มี
เนื้อหาเชิงบวก และเชิงลบที่ส่งผลต่อการจดจ าของผู้รับสาร โดยศึกษาวิเคราะห์จากงานวิจัยที่มีการศึกษา
ทั้งในประเทศและต่างประเทศ ที่ศึกษาที่เกี่ยวข้องในเนื้อหาของโฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่ที่มีเนื้อหาเชิงบวก
และเชิงลบที่ส่งผลกระทบต่อความจ า อีกทั้งเนื้อหาโฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่ที่มีเนื้อหาเชิงบวก และเชิงลบ
ที่จะส่งผลต่อความจ าของผู้ชมหรือผู้รับสารในรูปแบบที่แตกต่างกัน กล่าวคือ เนื้อหาเชิงลบเป็นเนื้อหาที่สามารถ
กระตุ้นผู้รับสารเกิดอารมณ์คล้อยตามในอารมณ์โกรธ กลัว เสียใจ หรือเป็นทุกข์ ให้เกิดความสนใจในเนื้อหา
ที่มีการน าเสนอในช่วงแรก แต่ส่งผลต่อความพึงพอใจที่มีต่อเนื้อหาของสารที่มีระดับลดลง รวมถึงส่งผลให้
การเปิดรับและจดจ าในเนื้อหาของสารที่ผู้รับสารในระดับที่ลดลง ส่วนเนื้อหาเชิงบวกเป็นเนื้ อหาที่มีการ
กระตุ้นให้ผู้รับสารเกิดอารมณ์คล้อยตามในอารมณ์สนุกสนาน ความสวยงามและความผูกพัน ซึ่งเนื้อหาเชิงบวก
จะส่งผลต่อผู้รับสารเกิดความพึงพอใจที่ระดับเพิ่มขึ้น แต่เนื้อหาของสารจะยังไม่ส่งผลการจดจ าที่เกิดได้
รวดเร็ว ทั้งนี้เมื่อเปรียบเทียบกับเนื้อหาเชิงลบ เนื้อหาโฆษณาที่มีเนื้อหาเชิงบวกจะมีเนื้อหาที่เหมาะส าหรับ
การใช้ในการประชาสัมพันธ์หรือจูงใจให้เกิดการปฏิบัติหรืองดเว้นจากการไม่สูบบุหรี่ได้ดีกว่าเนื้อหาในเชิงลบ 
โดยเฉพาะการใช้เพื่อประชาสัมพันธ์ในกลุ่มเด็กและเยาวชน 
 

ค าส าคัญ: เนื้อหาเชิงบวกและเชิงลบ โฆษณาต่อตา้นการสบูบุหรี่ การจดจ า 
 

Abstract 
 

 This article aims to compare between the positive and negative contents of anti-smoking 
advertising campaign affecting, on the audiences’ recognition. By analyzing the researchers conduct 
in both domestic and abroad, it was found that, there was the differences between positive and 
negative contents, affecting on the memory of audiences. The negative content could motivate 
audiences to interest the content about the emotion in anger, fear, sadness, or distress, which was 
introduced in the beginning of campaign, but audiences’ satisfaction, exposure, and recognition in 
content decreased. On the other hand, the positive content of anti-smoking campaign could motivate 
audiences to comply with enjoyment, esthetic, and family’s relationship. The positive content could 
affect audience satisfaction at an increased level, but it could not affect audience’s recognition. The 
study was concluded that, the positive content of anti-smoking campaign was more suitable for 
promoting, or encouraging non-smoking behavior of the audiences, especially in children and youth 
than the negative content. 
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1. บทน า 
 เมื่อกล่าวถึงบุหรี่เป็นสิ่งเสพติดถูกกฎหมาย และอยู่ใกล้ชิดกับคนไทย อีกทั้งสามารถหาซื้อได้ง่าย
ตามร้านขายของช าทั่วไป หรือร้านสะดวกซื้อในราคาย่อมเยา (ประภาพรรณ เอี่ยมอนันต์, 2556, น.1) สิ่งเหล่านี้
ท าให้ประชากรของไทยสูบบุหรี่ในจ านวนที่สูงมาก ในปัจจุบันมีจ านวนผู้ที่สูบบุหรี่ประมาณร้อยละ 20.7 ของ
ผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป (ประมาณ 11.34 ล้านคน) โดยเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิงถึง 18.4 เท่า 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2558, น.1-4) จากการที่ประชากรของไทยสูบบุหรี่จ านวนมากท าให้พบว่า ข้อมูล
ทางด้านสุขภาพที่เกิดขึ้น อัตราการเสียชีวิตจากโรคมะเร็งหลอดลมและปอด ซึ่งเกิดจากการสูบบุหรี่ในเพศชาย 
มีประมาณร้อยละ 2.3 และในเพศหญิงประมาณร้อยละ 1.6 ของอัตราการเสียชีวิตทั้งหมด (ส านักงาน
พัฒนานโยบายสุขภาพระหว่างประเทศ, 2557, น.18) จากตัวเลขภาวะทางด้านสุขภาพของผู้ที่สูบบุหรี่ ท าให้
หน่วยงานของภาครัฐจ าเป็นจะต้องมีการรณรงค์เพื่อการลดจ านวนผู้สูบบุหรี่รูปแบบต่างๆ เช่น โทรทัศน์ 
วิทยุ แผ่นป้ายประชาสัมพันธ์ สื่ออินเทอร์เน็ต ฯลฯ (มูลนิธิรณรงค์เพื่อการไม่สูบบุหรี่, 2559) แตส่ิ่งที่เกิดข้ึน
จากการรณรงค์พบว่า การใช้สื่อโทรทัศน์สามารถเข้าถึงประชากรได้ดีที่สุด เพราะมีความหลากหลาย มีภาพ
และเสียงประกอบ ซึ่งกระตุ้นให้เกิดความสนใจได้ดี สามารถสื่อถึงอารมณ์จึงท าให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย 
แต่จะต้องใช้งบประมาณที่สูง และสามารถประชาสัมพันธ์ในสารที่มีลักษณะที่จ ากัด (กัลยกร วรกุลลัฏฐานีย์ 
และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2551, น.180) ส่วนสื่อประชาสัมพันธ์อื่นๆ เช่น สื่อวิทยุไม่สามารถให้ข้อมูลเชิงลึก 
และมักมีปัญหาการกระจายสัญญาณ สื่อแผ่นป้ายมักมีข้อจ ากัดเรื่องของความละเอียดของข้อความ และ
รูปแบบการสร้างสื่ออินเทอร์เน็ตเข้าถึงกลุ่มผู้รับสื่อได้ยาก เพราะต้องใช้เครื่องคอมพิวเตอร์หรือโทรศัพท์เคลื่อนที่
เชื่อมต่อระบบ (มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาองค์กรภาครัฐ ( IRDP), 2558, น.24-26) อีกส่วนหนึ่งที่มี
ความส าคัญในการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อคือ การใช้เนื้อหาของสารเพื่อโน้มน้าว และจูงใจให้ผู้รับสารเกิด
ความเข้าใจ และจดจ าเนื้อหาของสื่อที่ประชาสัมพันธ์ โดยเนื้อหาของสื่อโฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่ที่มีการ
เผยแพร่ประชาสัมพันธ์สามารถแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ เนื้อหาเชิงลบคือ เนื้อหาของสารที่ถ่ายทอดแล้ว
ส่งผลให้ผู้รับสารเกิดอารมณ์หรือการคล้อยตามในเชิงลบ เช่น ความกลัว ความโกรธ ความเศร้าเสียใจ และ
ความทุกข์ เป็นต้น เนื้อหาเชิงบวกคือ เนื้อหาของสารที่ถ่ายทอดแล้วส่งผลให้ผู้รับสารเกิดอารมณ์ หรือ
ความคล้อยตามในเชิงบวก เช่น ความสนุกสนาน ความสวยงาม ความรัก ความผูกพัน และความภาคภูมิใจ 
เป็นต้น (Williams, 2012, p.7) โดยเนื้อหาของโฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่ทั้ง 2 ประเภท จะส่งผลต่อการจดจ า
ของผู้รับสารที่แตกต่างกัน 
 การศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเนื้อหาของโฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่ที่มีเนื้อหาเชิงบวก 
และเชิงลบที่ส่งผลต่อความจ าที่แตกต่างกัน โดยศึกษาวิเคราะห์จากงานวิจัยที่มีการศึกษาทั้งในประเทศ และ
ต่างประเทศทีศ่ึกษาเกี่ยวข้องในเรือ่งการใชโ้ฆษณาตอ่ต้านการสูบบุหรีท่ี่มีเนื้อหาเชิงบวก และเชิงลบที่ส่งผลกระทบ
ต่อความจ า ตั้งแต่ปี พ.ศ.2543 (ค.ศ.2000) โดยเป็นการวิเคราะห์และสังเคราะห์เนื้อหางานวิจัยเพื่อน าเสนอ
รูปแบบของเนื้อหาที่เหมาะสม เพื่อให้ผู้รับสารเกิดการจดจ าในเนื้อหาของสารที่สื่อออกมา ความจ าจึงเป็นพื้นฐาน
ของการเรียนรู้ (Krathwohl, 2002, p.214) ที่จะน าไปสู่การประพฤติปฏิบัติตามเป้าประสงค์ของสื่อโฆษณา
ต่อต้านการสูบบุหรี่ที่เผยแพร่สู่สาธารณะ รวมถึงเพื่อเป็นการสร้างความเข้าใจในการพัฒนาเนื้อหาของสื่อให้
ผู้รับสารสามารถที่จะระลึก และจดจ าในการพัฒนาสื่อที่เป็นการรณรงค์ต่อต้านการสูบบุหรี่ เพื่อสาธารณะ
ให้เกิดประสิทธิภาพ และประสิทธิผลได้ต่อไป 
 
2. การโฆษณาต่อต้านการสบูบุหรี่ที่มีเนื้อหาเชิงบวกและลบที่ส่งผลต่อการจดจ า 
  2.1 แนวคิดหรือทฤษฏีของการโฆษณาต่อต้านการสูบบหุรี่ที่สง่ต่อความจ า 
  ความหมายของความจ าคือ ความสามารถการเก็บสะสมข้อมูล ภายในระยะเวลาที่ก าหนด 
(McDougall, 2002, pp.2-3) โดยรูปแบบของความจ าสามารถแบ่งออกเป็น การประมวลผลข้อมูล 
(Information Processing) และการบันทึกจัดเก็บข้อมูล (Gerring & Zimbordo, 2005, p.206) ในขั้นตอน
การใช้ความจ าสามารถแบ่งได้เป็น 3 ขั้นตอนคือ การเข้ารหัส (Encoding) การรวบรวมข้อมูล (Storage) 
และการกู้คืนข้อมูล (Retrieval) (Goldstein, 2011, p.181) อีกทั้งสมองที่เกี่ยวข้องกับการจ า ประกอบด้วย 
ระบบลิมบิค (Limbic System) ที่จะเป็นระบบการจัดเก็บข้อมูลจากสิ่งเร้า และ Temporal Lobe ท าหน้าที่
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ปรับเปลี่ยนข้อมูลที่เก็บเข้ามา เพื่อให้เป็นความจ าระยะสั้นและยาวต่อไป รวมถึง Prefrontal Cortex เป็น
ส่วนของการเก็บความจ า โดยเฉพาะระบบความจ าเหตุการณ์ (Episodic Memory) ซึ่งมีความสัมพันธ์กับ
ความจ าระยะกลาง (Intermediate-Term) และความจ าระยะยาว (Long-Term Memory) เป็นอย่างมาก 
(Hasselmo & Mccleeland, 1999, p.184) 
 ในส่วนของกลไกระบบประสาทที่เกี่ยวข้องกับการจ ามีหลายส่วนโดยเฉพาะ Hippocampus ซึ่ง
บริเวณนี้ท าหน้าที่เก็บความจ าถาวร (มีชัย ศรีใส, 2554, น.247) ความจ าแบ่งได้โดยใช้หลักจิตวิทยา และ
สรีรวิทยา (ราตรี สุดทรวง และวีระชัย สิงหนิยม, 2550, น.451) ดังนี้ 
 1) ความจ าสัมผัส (Sensory Memory) หมายถึง ความสามารถในการจ าที่เกิดในช่วงระยะเวลาสั้นๆ 
โดยข้อมูลจะส่งไปยัง Sensory Pathway และส่งต่อไปยังระบบประสาทส่วนกลาง ซึ่งภาพนั้นจะคงอยู่ใน
ความจ า จ านวนประมาณ 250 มิลลิวินาที ลักษณะเช่นนี้เรียกว่า After-Image หลังจากนั้นภาพจะหายไป
โดยถูกแทรกด้วยข้อมูลที่เข้ามาใหม่ นอกจากนี้ยังพบ Sensory Memory ที่เกิดข้ึนจากการรับรู้เสียงด้วย 
 2) ความจ าระยะสั้น (Short-Term Memory: STM) เป็นความจ าชั่วคราวที่เกิดขึ้นทันทีทันใด
ภายในระยะเวลาสั้นๆ คงอยู่นานประมาณ 2-3 นาที ความจ าชนิดนี้เกิดอย่างชั่วคราว และเก็บข้อมูลได้อย่าง
จ ากัด (Cowan, 2008, p.323) เช่น การจ าข้อมูลเบอร์โทรศัพท์ในทันทีที่สามารถจ าได้ประมาณ 3-7 Item 
เมื่อได้รับข้อมูลใหม่ข้อมูลเดิมก็จะถูกลืมไป การซักซ้อมหรือทวนความจ าหลายๆ ครั้งจะท าให้ความจ าคงอยู่ได้ 
 3) ความจ าระยะกลาง (Intermediate-Term Memory: ITM) คือ ความจ าที่อยู่ในช่วงระหว่าง 
Short-Term Memory และ  Long-Term Memory สามารถเก็ บความจ าในช่ วง 15-30 นาที  (Gibbsa, 
Hutchinson, & Hertz, 2008, p.928) และคงอยู่ ได้ ในช่วง 2-3 ชั่วโมง (Lukowiak, K., et al., 2000, 
p.140) งานวิจัยระบุว่าความจ าระยะกลางเป็นส่วนหนึ่งของความจ าระยะยาว (Sutton, M.A., et al., 2004, 
p.3600) 
 4) ความจ าระยะยาว (Long-Term Memory, LTM) เป็นความจ าที่สามารถเก็บข้อมูลได้ในระยะ
เวลานานๆ เป็นชั่วโมง เป็นวัน เป็นเดือน และเป็นปีหรือตลอดชีวิต เช่น จ าชื่อตนเอง การจ าตัวเลข ตัวอักษร 
ค าพูด และสภาพแวดล้อมที่คุ้นเคย 
 ทั้งนี้ การแบ่งองค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการจ า มีรายละเอียดได้ ดังนี้ 
 1) พันธุกรรม เป็นลักษณะต่างๆ ของสิ่งมีชีวิตที่มีการถ่ายทอดจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่ง เช่น 
บิดามารดามีลักษณะและความสามารถในการจ าดี สิ่งนี้จะส่งผลท าให้บุตรธิดาของตนมีความสามารถจ า
ดีไปด้วย เป็นต้น  
 2) อายุ เป็นช่วงเวลานับตั้งแต่ที่เกิดจนถึงเวลาที่อ้างอิงหรือกล่าวถึง โดยทั่วไปแล้ว เมื่อบุคคลมี
อายุขึ้นเข้าวัยชราเซลล์ประสาทในสมองจะเริ่มเหี่ยวฝ่อ และจะสูญหายไปทุกๆ ขณะ เมื่อถึงจุดหนึ่งจะท าให้เกิด
อาการจ าอะไรไม่ค่อยได้  
 3) เพศ ลักษณะเพศหญิงและเพศชายที่ส่งผลต่อความจ าได้แตกต่างกัน เพศหญิงจะมีสมองส่วน 
Hippocampus ที่มีขนาดใหญ่กว่าเพศชาย ซึ่งท าให้เพศหญิงสามารถจดจ าเรื่องราวต่างๆ ได้มากกว่า และ
สามารถระลึกเหตุการณ์ที่สะเทือนจิตใจได้ดีกว่าเพศชาย นอกจากนี้ เพศชายจะเก็บความจ าในภาพรวม  
ส่วนเพศหญิงจะเก็บความจ าในเหตุการณ์ และอารมณ์ร่วมกันด้วย 
 4) ความสนใจ ในการเลือกสนใจหรือเปิดรับสารจากแหล่งใด ผู้รับสารมักแสวงหาข่าวสารเพื่อ
สนับสนุนเจตคติเดิมที่มีอยู่ และหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ขัดแย้งกับความรู้สึกนึกคิดเดิมของตนเอง ทั้งนี้ การได้รับ
ข่าวสารที่ไม่ลงรอยกับความเข้าใจ หรือเจตคติเดิมของตนนั้นก่อให้เกิดความไม่สมดุลทางจิตใจ หรือ
ความไม่สบายใจ (Cognitive Dissonance) 
 5) โรคเกี่ยวกับความจ า โรคที่ท าให้ความจ าเสื่อมถอยลงมีหลายชนิด เช่น โรคสมองเสื่อมพบได้บ่อย
ในคนสูงอายุ (60 ปีขึ้นไป) อาการของโรคที่พบคือ มีอาการหลงลืมและช่วยเหลือตนเองไม่ได้ และโรคสมองเสื่อม
ก่อนวัยมักเกิดขึ้นกับคนวัยก่อน 60 ปี โดยปกติอายุ 40-50 ปี มีอาการหลงลืม และช่วยเหลือตัวเองไม่ได้ 
โดยยังมีโรคที่ท าให้เกิดการหลงลืมได้ คือ โรคลมชัก โรคหมัดเมา โรคพิษสุราเรื้อรัง และโรคสมองพิการ
จากการบาดเจ็บที่ศีรษะ เป็นต้น 
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 6) ประเภทของเนื้อหา เนื้อหาของสารที่สื่อออกมาที่ไม่ซับซ้อนจะสามารถจดจ าได้ง่าย รวมถึง
เนื้อหาที่สอดคล้องกับความเชื่อ สิ่งนี้จะท าให้ผู้รับสารเกิดการจดจ าได้งา่ย และสามารถระลึกความจ าได้นาน 
 ทั้งนี้ U.S. Nation Cancer Institute (U.S. Nation Cancer Institute (N.C.I), 2008, p.450) 
ได้จ าแนกรูปแบบการประชาสัมพันธ์โฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่ได้ ดังนี้ 
 1) เนื้อหาที่เป็นข้อมูล เป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวข้องกับการไม่สูบบุหรี่  เพื่อให้ผู้รับสารมีความรู้
ความเข้าใจในการไม่สูบบุหรี่ ประกอบด้วย 
  1.1) การให้ข้อมูลจากผลกระทบจากการสูบ และเลิกสูบบุหรี่ เป็นการให้ข้อมูลเพื่อให้ผู้รับสาร
สามารถที่จะเห็น ได้แก่  
   - ผลกระทบทางด้านลบที่เกิดข้ึนกับร่างกาย จิตใจ และสังคมของผู้สูบบุหรี่ 
   - ผลกระทบในเชิงลบของบุคคลอื่นในการเป็นผู้สูบบุหรี่มือสอง 
   - ผลประโยชน์จากการเลิกสูบบุหรี่ 
  1.2) ค าแนะน า และวิธีการเลิกสูบบุหรี่ การให้ข้อคิดเห็น หรือวิธีการเลิกสูบบุหรี่ ได้แก่ 
   - การลอกเลียนแบบกระบวนการ 
   - การใช้วิธีการในการจูงใจ 
   - การบอกแหล่งหรือสถานที่ในการช่วยเหลือ เช่น สายด่วน (Quitline) หรือศูนย์ดูแลสุขภาพ 
  1.3) การให้ข้อมูลต่อต้านกับอุตสาหกรรมบุหรี่ เช่น สารเคมีที่ประกอบในบุหรี่ การให้ข้อมูล
ที่เป็นเท็จทางการตลาด (การสูบบุหรี่ Light Cigarette) การขจัดคู่แข่งทางการตลาดเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
(กลุ่มวัยรุ่น กลุ่มผู้หญิง กลุ่มที่ต้องดูแลเป็นพิเศษ และกลุ่มผู้มีรายได้น้อย) 
 2) เนื้อหาเชิงอารมณ์ เป็นการสื่อถึงอารมณ์ เพื่อให้รับสารเกิดอารมณ์คล้อยตามการสื่อของสาร
โฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่ ดังนี้ 
   2.1)  ระดับการกระตุ้นทางด้านอารมณ์แบ่งออกเป็นระดับสูงไปจนถึงระดับต่ า 
  2.2) ระดับการกระตุ้นทางอารมณ์ แบ่งออกเป็น 
   - อารมณ์เชิงบวก (Positive Emotion) ประกอบด้วย ความภาคภูมิใจ (Pride) สนุกสนาน 
(Joy) มีความสุข (Happiness) มีความหวัง (Hope) ข าขัน (Amusement/Humor) ความรัก (Love) และ
การอุทิศ (Devotion) 
   - อารมณ์เชิงลบ (Negative Emotion) ประกอบด้วย ความกลัว (Fear) เศร้า (Sadness) 
สูญเสีย (Loss) โกรธ (Anger) และผิดหวัง (Disgust) 
  2.3) รูปแบบหรือสไตล์ ประกอบด้วย 
   - การรับรองหรือยืนยัน โดยการยืนยันจากประสบการณ์จริงในการสูบบุหรี่ 
   - การยืนยันด้วยข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ เป็นการน าเสนอด้วยสถิติหรือข้อมูลวิจัยที่น าเสนอ
โดยผู้เชี่ยวชาญ 
   - ภาพกราฟิก เป็นภาพแสดงถึงผลกระทบด้านสุขภาพจากการสูบบุหรี่ 
   - จินตนาการ เป็นการใช้ภาพ ลักษณะ หรือรูปแบบที่ไม่เหมือนจริง 
   - ส่วนหนึ่งของชีวิตหรือรูปแบบการด ารงชีวิต เป็นการแสดงถึงฉาก และรูปภาพที่เป็น
ผลกระทบจากการสูบบุหรี่ หรือประโยชน์ที่เกิดจากการไม่สูบบุหรี่ 
 2.2 ผลที่เกิดจากการวิเคราะห์และสังเคราะห์จากแนวคิดของความจ าที่มีต่อเนื้อหาโฆษณา
ต่อต้านการสูบบุหรี่เชงิบวกและเชิงลบ 
 1) เนื้อหาเชงิลบ 
  โดยเนื้อหาของโฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่จะส่งผลผู้ชมรับรู้ต่อโฆษณาการต่อต้านการสูบบุหรี่
ว่าเป็นรูปแบบการสื่อสารในเชิงลบ (Pechmann & Kmight, 2002, p.14) เนื้อหาของโฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่
ที่มีเนื้อหาในเชิงลบจะเป็นการน าเสนอให้เห็นถึงผลกระทบที่มีต่อสุขภาพหรืออนามัยของตนเอง เมื่อมีการสูบบุหรี่
เป็นจ านวนมาก และเป็นเวลานาน (Durkin, Biener & Wakefield, 2009, pp.2217-2218) ซึ่งการจูงใจด้วย
เนื้อหาเชิงลบจะเป็นการน าเสนอเนื้อหาที่ส่งผลให้ผู้รับชมเกิดความรู้สึกหวาดกลัว ความรู้สึกว่าอันตราย หรือ
ความน่ารังเกียจ เมื่อมีการสูบบุหรี่ และมีเป้าหมาย เพื่อสร้างการจดจ าในกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุน้อยหรือ
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วัยรุ่น (Schar, K., et al., 2006, p.6) อีกทั้งการน าเสนอภาพผู้ป่วยที่เป็นโรคจากการสูบบุหรี่ รวมถึงการใช้
ข้อความหรือรูปภาพเชิงลบซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในโฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่ที่เผยแพร่ให้คนได้รับรู้ก็สามารถเป็น
ส่วนหนึ่งในการกระตุ้นให้เกิดความสนใจหรือการจดจ าต่อเนื้อหาของสารที่มกีารน าเสนอ (White, V., et al., 
2003, p.23) การชมโฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่ที่มีเนื้อหาเชิงลบจึงเป็นการน าเสนอเนื้อหาของโฆษณา
มีลักษณะที่เป็นในรูปแบบคุกคาม และมีภาพที่แสดงถึงความน่าขยะแขยงจะส่งผลให้ผู้รับชมมีอัตราการเต้น
ของหัวใจที่สูงขึ้น ร่างกายตอบสนองทางอารมณ์เชิงลบ จากกิจกรรมของกล้ามเนื้อทางกระบอกตาเปิดกว้างขึ้น 
แต่ในทางกลับกัน ความสนใจ และความพึงพอใจ ภาพที่สื่อออกมาก็มีผลในระดับลดลง (Leshner, Boll & 
Wise, 2011, p.77) ดังนั้น การใช้สื่อที่มีเนื้อหาเชิงลบโดยการสื่อเนื้อหาให้เกิดความรู้สึก เช่น ความกลัว 
ความน่ารังเกียจ หรือการไม่ยอมรับ เป็นต้น โดยใช้ในระดับที่เหมาะสมก็จะส่งผลต่อการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม 
แต่หากได้รับมากเกินไปก็จะส่งผลให้ผู้รับสารไม่เปิดรับต่อโฆษณานั้น หรือหลีกเลี่ยงการรับข้อมูลจากโฆษณา 
(กัลป์ยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช , 2551, น.169) โดยเฉพาะโฆษณาในการต่อต้านการ
สูบบุหรี่ หากเน้นให้เห็นภาพในเชิงลบมากจนเกินไป จะไม่สามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือเจคติของ
ผู้รับสารได้ เนื่องจากผู้รับสารจะปิดกั้นการรับสร้างข้อมูลดังกล่าว  
 2) เนื้อหาเชงิบวก 
 ในการน าเสนอเนื้อหาโฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่ในเชิงบวกจะเป็นเนื้อหาที่ส่งผลให้ผู้รับสารหรือ
ผู้ชมงดหรือละเว้นที่จะไม่สูบบุหรี่ โดยเนื้อของสารจะส่งผลให้ผู้รับสารให้เกิดความรู้สึกถึง ความรัก/ความอบอุ่น 
(Love/Warmth) อารมณ์ขัน (Humorous) ความสนุกสนาน (Joy) และความภาคภูมิใจ (Pride) เช่น การใช้
เนื้อหา และเพลงที่สนุกสนาน ไปจนถึงใช้นักแสดงหรือนักร้องที่มีชื่อเสียงที่สวยงาม รวมไปถึงการน าเสนอ
เนื้อหาของสาร จากที่แสดงถึงความสัมพันธ์ในด้านความรักความผูกพันของครอบครัวหรือเพื่อน ภาคภูมิใจ
ในการเลิกสูบบุหรี่ และการใช้ความสนุกสนานในเนื้อหาของสาร เพื่อให้เกิดเนื้อหาที่สร้างความจ าทั้งในระยะสั้น
และระยะยาว (มลินี สมภพเจริญ, 2551, น.4-5) นอกจากนี้ เนื้อหาเชิงบวกยังเป็นคุณลักษณะของเนื้อหาของ
สารที่สร้างให้เกิดความจ าของผู้รับสาร ประกอบด้วย การสะท้อนปัญหาสังคมเชิงบวก และการสร้างความรัก 
ความอบอุ่นของครอบครัว รวมถึงมิตรภาพ (พรทิพย์ ดีสมโชค, 2550) อีกทั้ง Villaruezl (2013, p.173-175) 
ได้เทียบระหว่างเนื้อหาโฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่ที่มีเนื้อหาเชิงบวกและเชิงลบ โดยให้กลุ่มทดสอบได้รับชม
เนื้อหาดังกล่าว โดยแยกตามประเภท และแยกออกจากกันโดยอิสระ ปรากฏว่า มากกว่าครึ่งมีส่วนร่วมใน
ความสนใจของโฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่ที่มีการน าเสนอข้อความในเชิงบวก โดยเห็นว่าการเลิกบุหรี่มีผลต่อ
สุขภาพที่ดีขึ้น และมีความพึงพอใจต่อข้อความ และเนื้อหาให้ปฏิบัติตาม แม้โฆษณาจะแสดงให้เห็นถึงผลร้าย
ของการสูบบุหรี่ก็ตาม ในส่วนของเนื้อหาข้อความในโฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่ที่เป็นข้อความในเชิงลบ
จะส่งผลต่อกลุ่มผู้ทดลองท าให้มีความรู้สึกกังวล โดยความรู้ในเชิงลบต่อเนื้อหาของโฆษณาก่อให้เกิดความกลัว
ต่อการสูบบุหรี่ แต่ไม่ให้ก่อเกิดการจูงใจให้ปฏิบัติตาม Wakerefield, M., et al., (2003, pp.242-243) 
ได้ทดลองใช้โฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่กับเยาวชนที่สูบบุหรี่ในสหรัฐอเมริกาที่มีข้อความในเชิงบวกพบว่า มีผลต่อ
เยาวชนในช่วงก่อนวัยผู้ใหญ่ หรือในช่วงที่เข้าสู่วัยผู้ใหญ่เป็นอย่างมาก โดยเนื้อหาอาจจะต้องเน้นในเรื่องกลุ่ม
ทางสังคม เพื่อน และครอบครัว ในการส่งผลต่อการไม่สูบบุหรี่ของเยาวชนที่ได้รับชมโฆษณาในการยอมรับ
ต่อเนื้อหาที่ได้รับชม อีกทั้งการใช้เนื้อหา และข้อความที่เป็นเนื้อหาในเชิงบวกที่สื่อผ่านโฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่
จะส่งผลต่อการรับรู้ และเข้าใจในสารได้มากกว่าสารที่เป็นเนื้อหาในเชิงลบ (Cataldo, J., et al., 2015, p.1) 
การใช้โฆษณาในการต่อต้านการสูบบุหรี่ ซึ่งใช้เนื้อหาในเชิงบวกเป็นเนื้อหาของโฆษณาที่เน้นถึงผลกระทบของ
บุหรี่ที่มีต่อผู้สูบบุหรี่มือสอง และผลกระทบที่มีผลต่อเยาวชน เพื่อให้เห็นถึงความร่วมมือในการไม่สูบบุหรี่ 
(Sach, 2010, p.65) รูปแบบของเนื้อหาโฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่ที่มีเนื้อหาในเชิงบวกเป็นโฆษณาที่มีผลต่อ
การจดจ าของผู้รับสาร โดยจะส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในการด าเนินงานที่ไม่สูงมากแต่เนื้อหาของสารนั้น   
จะเป็นการสร้างความภาคภูมิใจให้แก่ผู้รับสาร (Bajde & Vida, 2008, p.78) โดยเนื้อหาโฆษณาต่อต้าน
การสูบบุหรี่ที่มีเนื้อหาเชิงบวก ถือเป็นรูปแบบของสารที่จะเป็นการสร้างการจดจ าได้ดีอย่างหนึ่งที่มีต่อผู้รับสาร 
รวมถึงเนื้อหาของสารยังจะเป็นการสร้างให้เกิดการยอมรับในเนื้อหาของสารที่จะสร้างการจูงใจให้ผู้รับ
ปฏิบัติตาม โดยการใช้โฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่ที่มีเนื้อหาเชิงบวกจ าเป็นจะต้องประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง 
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เพื่อให้ผู้รับสารเกิดการจดจ า และเปลี่ยนการจดจ าไปสู่การประพฤติปฏิบัติในเนื้อหาของสารที่สื่อออกได้
อย่างเหมาะสมเป็นไปตามเป้าหมายและเกิดประสิทธิภาพ 
 
3. บทสรปุ 
 จากงานวิจัยที่มีการศึกษาพบว่า โฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่ที่มีเนื้อหาเชิงบวกและเชิงลบเป็น
รูปแบบเนื้อหาของสารที่ใช้เพื่อสื่อสารได้รับชมในปัจจุบัน โดยเนื้อหาในทั้ง 2 รูปแบบมีทั้งจุดเด่น และจุดด้อย
ที่แตกต่างกัน เนื้อหาเชิงบวกจะเป็นเนื้อหาที่สร้างความพึงพอใจให้กับผู้รับสารเกิดการจดจ า และน าไปใช้
ปฏิบัติตามในช่วงถัดไป แต่การสื่อสารเพื่อให้เกิดการจดจ าเนื้อหาของสารจ าเป็นต้องมีการประชาสัมพันธ์
อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้เกิดการระลึก และจดจ าในเนื้อหาดังกล่าว ส่วนเนื้อหาเชิงลบจะส่งผลให้ผู้รับสาร
เกิดความสนใจ และการจดจ าให้กับผู้ชมได้ดีโดยเฉพาะในกลุ่มเด็กและเยาวชน แตเ่นื้อหาของสารที่สื่อออกไป
จะก่อให้เกิดความกังวลกับผู้ชม และไม่จูงใจให้ปฏิบัติตาม รวมถึงการปฏิเสธที่ยอมรับในเนื้อหาของสารที่สื่อ
ออกไป ดังนั้น การเลือกใช้เนื้อหาของสารในโฆษณาต่อต้านการสูบบุหรี่ เชิงบวกหรือเชิงลบจึงจ าเป็นต้อง
พิจารณาบริบทที่จะใช้ในการสื่อสาร รวมถึงกลุ่มเป้าหมายที่จะต้องการสื่อสาร เพื่อให้สารที่ประชาสัมพันธ์
ออกไปสามารถลดการสูบบุหรี่ของประชากรได้อย่างมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลต่อไป 
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