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บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของโครงการวิจัยเรื่องแก่นเรื่อง การสร้างความหมาย และการรับรู้ความกตัญญูในโฆษณาทางสื่อออนไลน์ ซึ่งได้รับ
งบประมาณจากฝ่ายวิจัยและสร้างสรรค์ คณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

 

ารวิจัยหัวข้อ “แก่นเรื ่อง การสร้างความหมาย และการรับรู ้ความกตัญญูในโฆษณาทางสื่อออนไลน์” มี

วัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์แก่นเรื่องและการสร้างความหมายความกตัญญูในโฆษณาทางสื่อออนไลน์ และการรับรู้ความกตัญญูใน

โฆษณาทางสื่อออนไลน์ของผู้ชมเจเนอเรชั่น Y โดยกำหนดขอบเขตการศึกษาเฉพาะโฆษณาที่มีการเผยแพร่ทางสื่อออนไลน์ของ

เครือเจริญโภคภัณฑ์ (ซีพี) ซึ่งมีโครงการรณรงค์การปลูกฝังความกตัญญู การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้การวิเคราะหต์ัว

บท (Textual analysis) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) ผลการวิจัยพบว่าแก่นเรื ่องในโฆษณาส่งเสริมความ

กตัญญู ได้แก่ (1) ความเสียสละ ความพยายาม และความอดทนของครูในการให้โอกาสและอนาคตที่ดีต่อลูกศิษย์ (2) ความกตัญญู

เป็นสิ่งที่ปลูกฝังได้จากตัวอย่างที่ได้เห็น (3) ความกตัญญูเป็นคุณธรรมที่ช่วยให้กระทำสิ่งต่าง ๆ ได้สำเร็จ โฆษณามีการสร้างความ

หมายความกตัญญูโดยการใช้ (1) สัญลักษณ์  (2) สัญญะประเภทดัชนี (3) สี (4) การจัดแสง (5) มุมกล้องและขนาดภาพ (6) การ

สื่อสารทางอวัจนภาษา (7) การอุปมาอุปไมยเชิงภาพ และ (8) การเปรียบเทียบความสัมพันธ์แบบคู่ตรงข้าม องค์ประกอบที่มีพลัง

ในการสื่อสารความกตัญญูในโฆษณาตามมุมมองของผู้ชมเจเนอเรชั่น Y ได้แก่ (1) ภาพระยะใกล้แสดงสีหน้าและอารมณ์ของตัว

ละคร (2) เนื้อหาของเรื่องเล่าที่สอดคล้องกับความจริง นอกจากนี้ ผู้ชมมีความคิดเห็นว่าองค์ประกอบที่ทำให้การสร้างสรรค์

โฆษณาส่งเสริมความกตัญญูในอนาคตมีประสิทธิผล ได้แก่ (1) การนำเสนอเนื้อหาที่หลากหลาย (2) พล็อตจากเรื่องจริง (3) เนื้อหา

สั้นและกระชับ (4) ดนตรีประกอบ (5) จุดจูงใจที่หลากหลาย (6) ตัวละครจากคนในชีวิตจริง ไม่ใช่ดาราหรือผู้มีชื่อเสียง 

คำสำคัญ:  แก่นเรื่อง, การสร้างความหมาย, โฆษณาส่งเสริมสังคม, ความกตัญญู, สัญญะวิทยา 
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Abstract 
The research “Themes, Signification, and 

Perception of Gratitude in Online Advertisement” 
aims at analyzing themes and signification of gratitude 
communicated in online advertising, and perceptions 
of gratitude among Y generation audiences. The 
research focuses on Charoen Pokphand Group (CP)’s 
online advertisements.  CP has carried out campaigns 
to promote gratitude.  Qualitative methods which are 
textual analysis and in-depth interviews are applied 
to the research. It is found that themes in gratitude 
advertisements are; (1) sacrifices, attempts, and patience 
teachers make for their students’ good opportunities 
and future., (2) gratitude can be nurtured by learning 
from examples., (3) gratitude is moral that helps in 
achieving goals. The meaning of gratitude is created 
through several elements; (1) symbols (2) indexical signs 
(3) colors (4) lighting (5) camera angles and shot sizes (6) 
nonverbal communication (7) pictorial metaphor and (8) 
binary opposition.  In gen Y audiences’ perspectives, 
powerful elements in communicating gratitude through 
advertising are; (1) close-up shots showing characters’ 
facial expressions and emotions, and (2) story content 
relevant to real life.  In addition, viewers suggested 
that elements to create effective gratitude-promoting 
advertisements are (1) varieties of content (2) true 
story or real event plots (3) short and concise content 
(4) dramatic music (5) various appeals (6) characters 
portrayed by real pe rsons, not by actors or 
celebrities. 
 

Keywords: Themes, Signification, Social Advertising, 
Gratitude, Semiology 

 

 
 

บทนำ 
ความกตัญญู (Gratitude) เป็นหนึ่งในคุณธรรม 5 

ประการที่อยู ่ในแผนปฏิบัติการด้านการส่งเสริมคุณธรรม
แห่งชาติระยะที ่ 2 (พ.ศ.2566-2570) ของคณะกรรมการ
ส่งเสริมคุณธรรมแห่งชาติ กระทรวงวัฒนธรรม ซึ่งมีเป้าหมาย
หลักในการขับเคลื่อนให้คนไทยมีพฤติกรรมที่สะท้อนการมี
คุณธรรมเพิ ่มมากขึ ้นด้วยดัชนีคุณธรรม 5 ประการ คือ 
“พอเพียง วินัย สุจร ิต จิตอาสา กตัญญู” การส่งเสริม
คุณธรรมเป็นเป้าหมายยุทธศาสตร์ของชาติในการพัฒนา
ทักษะชีวิต (Soft Skills) ให้ทรัพยากรมนุษย์มีความเป็น
มนุษย์สมบูรณ์แบบ มีความพร้อมทั้งความรู้ ทักษะ และ
คุณธรรม ซึ่งเป็นปัจจัยช่วยให้องค์กรประสบความสำเร็จและ
เป็นการพัฒนาประเทศอย่างยั่งยืน (คณะกรรมการส่งเสริม
คุณธรรมแห่งชาติ, 2565) ทักษะชีว ิต (Soft Skills) ที ่มี
คุณธรรมเป็นองค์ประกอบจะช่วยให้มนุษย์สามารถรับมือกับ
สถานการณ ์โลกที ่ เปล ี ่ยนแปลงอย ่างรวดเร ็วรวมถึง
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (Artificial 
Intelligence)  

แผนปฏิบัติการด้านการส่งเสริมคุณธรรมแห่งชาติ
อธิบายว่า “กตัญญู” หมายถึง การสำนึกรู ้คุณและการ
แสดงออกถ ึงความกต ัญญูต ่อแผ ่นด ินเก ิด ธรรมชาติ
สิ่งแวดล้อม สถาบันองค์กร และผู้มีพระคุณ นับตั้งแต่ บิดา 
มารดา ญาติผู้ใหญ่ ครูอาจารย์ เป็นต้น ไม่จำเป็นต้องเป็น
สิ่งของ อาจเป็นการกระทำหรือความจริงใจบนหลักพื้นฐาน
ของความถูกต้องดีงาม   
           หลายคำกล่าวที ่สะท้อนความสำคัญของความ
กตัญญู อาทิ ความกตัญญูเป็นเครื่องหมายของคนดี ความ
กตัญญูเป็นคุณธรรมพื้นฐานของมนุษย์ และความกตัญญูเป็น
หนึ่งในมงคลชีวิต 38 ประการ ซึ่งเป็นหลักธรรมมงคลที่นำไป
ปฏิบัติแล้วจะนำมาซึ่งความสำเร็จและความเจริญในชีวิต ไม่
เพียงแต่ความกตัญญูจะเป็นคุณธรรมที่อยู่ในหลักคำสอนทาง
พุทธศาสนา ขงจื๊อ ซึ่งเป็นนักคิดและปรัชญาที่มีชื่อเสียงของ
จีน ยังกล่าวถึงความสำคัญของความกตัญญูว่าความกตัญญู
เป็นคุณธรรมสูงสุดที่จะสร้างความรักของมวลมนุษยชาติ
เหนือความรักอื ่นใด ทำให้มนุษย์แตกต่างจากสัตว์ ความ
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กตัญญูเป็นการส่งต่อสิ ่งดี ๆ ให้กัน (ภัทวีย์ ศรีหะไตรย์ 
และกษัฒน์ ลัดดามณีโรจน,์ 2566)  
 นอกจากความกตัญญูมีความสำคัญในแง่ของ
คุณธรรมแล้ว ความกตัญญูยังส่งผลดีต่อจิตใจด้วย งานวิจัย
พบว่าการแสดงความกตัญญูสามารถลดความรู้สึกตึงเครียด
และความวิตกกังวลได้ การกระทำที่สะท้อนความกตัญญูให้
ความสุขเพิ่มขึ้นถึง 10% และลดอาการหดหู่สิ้นหวังได้มากถึง 
35% แต่ผลกระทบเหล่านี้จะเลือนหายไปภายในช่วงเวลา 3 
– 6 เดือน ดังนั้น การแสดงความกตัญญูจึงควรปฏิบัติอย่าง
สม่ำเสมอ ความกตัญญูช่วยส่งเสริมสุขภาวะทางอารมณ์ที่ดี 
(Emotional wellbeing) และช่วยป้องกันปัญหาสุขภาพจิต 
เช่น ความเศร้าสลด ความหดหู่ ความวิตกกังวล (Mental 
Health First Aid, 2022) ความกตัญญูปฏิบัติได้ในหลายทาง 
รวมทั้งการคิดถึงบุคคลที่เรารู ้สึกขอบคุณ เช่น ครอบครัว 
เพื ่อน ครูอาจารย์ เพื ่อนร่วมงาน เป็นต้น นอกจากนี ้ มี
งานวิจัยที่พบความสัมพันธ์ระหว่างความกตัญญูและความพึง
พอใจในชีวิต (Life satisfaction) กล่าวคือ ความกตัญญูและ
ความพึงพอใจในชีวิตต่างเป็นปัจจัยทำนายซึ่งกันและกัน 
ความกตัญญูในระดับสูงเพิ่มความพึงพอใจในชีวิต และความ
พึงพอใจในชีวิตก็เพิ่มความกตัญญูด้วยเช่นกัน (Unanue et 
al., 2019)  ส่วน Chaplin et al. (2019) ศึกษาผลกระทบของ
ความกตัญญูต่อวัตถุนิยมและความเอื ้ออาทรของวัยรุ่น 
พบว่าวัยรุ่นที่มีความโน้มเอียงในความกตัญญูมีความวัตถุ
นิยมน้อยกว่า และลดผลกระทบทางลบของวัตถุนิยมที่มีต่อ
ความเอื้ออาทรต่อผู้อื่นในสังคม 
 การสื่อสารเพื่อส่งเสริมคุณธรรมความกตัญญูจึงมี
ความสำคัญมาก โดยสามารถส่งเสริมได้หลายรูปแบบและ
หลายช่องทาง ท ั ้ งการปล ูกฝ ังจากสถาบ ันครอบครัว 
สถาบันการศึกษา รวมถึงการสื่อสารผ่านสื่อในรูปแบบต่าง ๆ 
อาทิ หนังสือ รายการโทรทัศน์ ละครที่มีเนื้อหาสอดแทรก
คุณธรรม รวมถึงการโฆษณา  ซึ่ง Jain (2023) อธิบายว่าสื่อมี
อิทธิพลต่อค่านิยมและคุณธรรมโดยการสร้างการตระหนักรู้
เกี ่ยวกับประเด็นทางสังคมและคุณธรรม การแสดงให้เห็น
ผลกระทบของพฤติกรรมด้านลบและส่งเสริมค่านิยมที่ดี การ
สร้างต้นแบบผ่านตัวละครเพื่อแสดงพฤติกรรมและค่านิยม

ทางบวกไม่ว่าจะเป็นความซื่อสัตย์ ความเมตตา รวมถึงความ
กตัญญู  

โฆษณาเพื่อสังคม (Social advertisement) เป็น
การสื ่อสารเพื ่อส่งเสริมประเด็นทางสังคม ค่านิยม และ
คุณธรรมต่าง ๆ มุ่งให้ความรู้ สร้างแรงบันดาลใจ และกระตุ้น
การแสดงพฤติกรรมหรือค่านิยมของบุคคลเพื่อพัฒนาสังคม
ให้ดีขึ ้น โดยอาจเป็นประเด็นสาธารณสุข การต่อต้านการ
ทุจริต (Lisedunetwork, 2023) โฆษณาเพื่อสังคมมีอิทธิพล
ต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้รับสารด้วยคุณลักษณะที่ 
โดดเด่น โดยเฉพาะการใช้จุดจูงใจทางอารมณ์ (Emotional 
appeal) การ ใช ้ เทคน ิ คการ เล ่ า เร ื ่ อ ง  (Storytelling 
techniques) โดยการนำเสนอแก่นความคิดผ่านโครงเรื่องและ
ตัวละครเพื่อสร้างความรู้สึกร่วมจากผู้รับสาร การโน้มน้าวใจ
ให้ลงมือปฏิบัติเพื่อสง่เสริมสงัคม ตลอดจนการเผยแพร่ทางสือ่
ต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสื่อออนไลน์ สมาคมโฆษณาดิจิทัล 
(ประเทศไทย) รายงานการใช้งบโฆษณาว่าในปี 2566 งบ
โฆษณาทางสื่อดิจิทัลเติบโตมากขึ้นถึง 13% สื่อดิจิทัลที่มีเม็ด
เงินโฆษณาสูงสุด 3 อันดับแรก คือ (1) Meta (Facebook & 
Instagram) (2) Youtube (3) Online video (WE ARE CP, 
2566)   
 องค ์กรหลายแห ่ งเห ็นความสำค ัญของการ
สร้างสรรค์งานโฆษณาเพื่อสังคม เพื่อเป็นเครื ่องมือในการ
สื่อสารภาพลักษณท์ี่ดีให้แก่องค์กร Kotler (2000) ปรมาจารย์
ด้านการตลาดอธิบายว่าภาพลักษณ์ (Image) เป็นปัจจัยสำคัญ
ที่จะทำให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นและทัศนคติดีต่อองค์กร ซึ่ง
เป็นการส่งเสริมความสามารถในการแข่งขันให้มากขึ้น 
องค์กรที่มีภาพลักษณ์ดีส่งผลต่อการยอมรับ เช่ือถือ ไว้วางใจ 
และการสนับสนุนจากประชาชนหรือผู้บริโภค ภาพลักษณ์จึง
เป็นรากฐานสำคัญของความมั่นคงขององค์กร หลายองค์กร
จึงแสดงการมีส่วนร่วมในการช่วยเหลือและส่งเสริมสังคมที่ดี
ผ่านการโฆษณาเพื่อสังคม  
 สำหรับการส่งเสริม “ความกตัญญู” ผ่านสื่อ
โฆษณานั้น เครือเจริญโภคภัณฑ์หรือเครือซีพีเป็นองค์กรที่มี
การสร้างสรรค์โฆษณาเพื่อส่งเสริมความกตัญญูมาอย่าง
ต่อเนื่องตลอดระยะหลายปี มีภาพยนตร์โฆษณาหลายเรื่อง 
เช่น “กตัญญู..เท่าชีวิต”  เพื ่อมุ ่งสร้างแรงบันดาลใจให้
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สังคมไทยตระหนักถึงคุณค่าความกตัญญู อีกทั้งผลงานสื่อ
โฆษณาที ่ส ่งเสร ิมความกต ัญญูย ังได ้ร ับรางว ัลท ั ้ งใน
ระดับประเทศและระหว่างประเทศ กลุ่มเป้าหมายหลักในการ
รณรงค์เพื ่อปลูกฝังความกตัญญูที่เครือเจริญโภคภัณฑ์ได้
กำหนดไว้ คือ กลุ่มคน Generation Y หรือ Millennials เป็น
ผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ.2523- 2543 (มีอายุตั้งแต่  24-44 ปี 
ณ ปี พ.ศ.2567) มักเป็นกลุ่มที่มีความเป็นตัวของตัวเองสูง 
ชอบแสดงออก มีความสามารถในการใช้เทคโนโลยีและสื่อ
สังคมออนไลน์ กรมสุขภาพจิต (2563) รายงานว่าในทาง
เศรษฐศาสตร์ กลุ่ม Gen Y ถือเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ของ
โลกยุคดิจิทัล มีกำลังซื้อมาก และเป็นผู้นำรุ่นต่อไปในการ
พัฒนาโลกยุคดิจิทัล ด้วยบทบาทและความสำคัญของกลุ่ม 
Gen Y ทำให้องค์กรด้านเศรษฐกิจและสังคมให้ความสำคัญ
ในการศึกษาพฤติกรรมการดำเนินชีวิตและความคิดเห็น อีก
ทั้งกลุ่ม Gen Y ยังเป็นกลุ่มเป้าหมายสำคัญทางการสื่อสาร
ทางการตลาดและการสื ่อสารรณรงค์ในสังคมดังเช่นการ
รณรงค์เรื่องความกตัญญูของเครือซีพ ี
            ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาสื่อโฆษณาออนไลน์ที่มีเนื้อหา
เกี่ยวกับการส่งเสริมความกตัญญู เพื่อให้เข้าใจแก่นเรื่อง และ
การสร้างความหมายของความกตัญญู ตลอดจนศึกษาการ
รับรู ้ความกตัญญูของกลุ ่มผู ้รับสาร Gen Y เพื ่อให้ได้รับ
แนวทางในการสร้างสรรค์การเล่าเรื่องเพื่อส่งเสริมคุณธรรม
ทางสื่อต่าง ๆ และเพื่อได้รับแนวทางในการสื่อสารและการ
ออกแบบสารเพื ่อส ่งเสร ิมค ุณธรรมความกตัญญูให ้มี
ประสิทธิผล ตลอดจนการได้รับองค์ความรู ้เกี ่ยวกับการ
ใช้สัญญะต่าง ๆ ในการสื่อความหมาย 
  

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาแก่นเรื่องในโฆษณาทางสื่อออนไลน์ที่

ส่งเสริมความกตัญญู 
2. เพื่อศึกษาการสร้างความหมายความกตัญญูใน

โฆษณาทางสื่อออนไลน์ท่ีส่งเสริมความกตัญญู 
3. เพื่อศึกษาการรับรู้ความกตัญญูในโฆษณาทางสื่อ

ออนไลน์ของผู้ชม Gen Y 
 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั ้งนี ้กำหนดขอบเขตการศึกษาเฉพาะ
ผลงานโฆษณาที่มีการเผยแพร่ทางสื่อออนไลน์ของเครือเจริญ
โภคภัณฑ์ (ซีพี) ซึ่งเป็นบริษัทที่ดำเนินโครงการรณรงค์การ
ปลูกฝังความกตัญญู โดยมีการสื่อสารผ่านภาพยนตร์โฆษณา
และกิจกรรมต่าง ๆ ทั้งนี้ เป็นการศึกษาประเด็นเกี่ยวกับแก่น
เรื่องและการสร้างความหมายความกตัญญูที ่สะท้อนใน
โฆษณา ส่วนขอบเขตด้านผู้ชม มุ่งศึกษาเฉพาะผู้ชมเจเนอ
เรชั่น Y ซึ่งมีอายุตั้งแต่ 24-44 ปี และมีการเปิดรับข่าวสาร
ทางสื ่อออนไลน์ ผู ้ว ิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือน
พฤษภาคม-มิถุนายน 2567 
 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 
1. ทำให้ได้ทราบถึงแนวทางในการสร้างสรรค์การเล่า

เรื่องเพื่อส่งเสริมคุณธรรมทางสื่อต่าง ๆ  
2. ทำให้เกิดองค์ความรู้ในการสร้างความหมายผ่าน

สัญลักษณ์  
3. ทำให้ได้ทราบถึงแนวทางการสื ่อสารและการ

ออกแบบสารเพื่อส่งเสริมคุณธรรมความกตัญญู 
  

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดเร่ืองความกตัญญู 

          กรมส่งเสร ิมว ัฒนธรรม (2564) อธิบายว่าความ
กตัญญู หมายถึง การรู้คุณ ระลึกคุณของผู้มีพระคุณ ส่วนคำ
ว่า “กตเวทิตา” หมายถึง การตอบแทนบุญคุณ การปฏิบัติ
ตนตอบแทนผู้มีพระคุณ ดังนั้น กตัญญูกตเวทิตา จึงหมายถึง 
การรู้คุณและตอบแทนคุณต่อผู้มีพระคุณ สิ่งที่ควรกตัญญู
และตอบแทนบุญคุณ มีดังนี้ 

(1) กตัญญูต่อบุคคล ได้แก่ บรรพบุรุษ ชาติ ศาสนา 
พระมหากษัตริย์ พ่อ แม่ พี่ น้อง ครู อาจารย์ พระภิกษุสงฆ์ 
นักบวช เพื่อนบ้าน หัวหน้างาน ลูกน้อง ลูกค้า เพื่อนร่วมงาน 
สามี ภรรยา ลูก และคนรอบ ๆ ข้าง 

(2) กตัญญูต่อสัตว์ที่มีคุณและทำประโยชน์ ได้แก่ 
ช้าง ม้า วัว ควาย สุนัข แมว ปลา หรือสัตว์ต่าง ๆ ที ่ทำ
ประโยชน์ให้ เช่น ช่วยเฝ้าบ้าน ช่วยเป็นเพื่อนแก้เหงา ช่วย
ทำมาหากิน เป็นต้น 
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(3)  กตัญญูต่อสิ่งของเคร่ืองใช้ที่เป็นคุณประโยชน์
ต่อตน ได้แก่ บ้าน บริษัท โรงเรียน ห้องสมุด ของใช้สาธารณะ 
รถยนต์ เครื่องใช้ส่วนตัวสมุด หนังสือ หรือสิ่งต่าง ๆ  การตอบ
แทนทำได้ด้วยการใช้ให้ถูกต้อง อย่างระมัดระวัง และคุ้มค่า
มากที่สุด และดูแลรักษาให้อยู่ในสภาพที่ดีอยู่เสมอ  
          งานวิจัยครั้งนี้นำความหมายของความกตัญญูซึ่งเป็น
การรู้คุณของผู้มีพระคุณมาเป็นแนวทางในการศึกษาแก่น
เรื่อง การสร้างความหมายเกี่ยวกับความกตัญญูในสื่อโฆษณา 
ตลอดจนเป็นแนวทางในการกำหนดประเด็นคำถามเกี่ยวกับ
การรับรู้ความกตัญญูของผู้ชม 
 

ทฤษฎีเร่ืองเล่า   
Fisher (1987) อธิบายว่ามนุษย์เป็นสิ่งมีชีวิตที่มี

การเล่าเรื ่อง (Storytelling creatures) ความสามารถและ
แรงขับในการเล่าเรื่องทำให้มนุษย์แตกต่างจากสิ่งมีชีวิตอื่น 
เรื่องเล่าโน้มน้าวใจได้ ทำให้ผู้รับสารเปลี่ยนแปลงและเป็น
พื้นฐานในการส่งเสริมความเชื่อและการกระทำต่าง ๆ เรื่อง
เล่ามีความเป็นสากลที่พบได้ในทุกวัฒนธรรม ทุกช่วงเวลา 
และมีอิทธิพลในการโน้มน้าวใจมากกว่าข้อเท็จจริงหรือข้อ
โต้แย้ง (Argument) 
            นอกจากนี้ Fisher (1987) อธิบายว่าความน่าเช่ือถือ
ของเรื่องเล่ามาจาก (1) ความมีเหตุผล ซึ่งพิจารณาจากความ
สมจริงของเรื่องเล่า และ (2) ความสอดคล้อง ซึ่งพิจารณาจาก
ความราบรื่นและความถูกต้องสอดคล้องกับประสบการณ์ของ
ผู ้ร ับสาร ความมีเหตุผลของเรื ่องเล่าอยู ่บนพื ้นฐานของ
ว ัฒนธรรม ประว ัต ิความเป ็นมา ค ่าน ิยม บร ิบท และ
ประสบการณ์ส่วนตัวของบุคคล ปัจจัยในการตัดสินเรื่องเล่ามี
ลักษณะส่วนตัวที่แตกต่างตามประสบการณ์ของของแต่ละ
บุคคล เรื ่องเล่าที ่มีความสมเหตุสมผลหรือสอดคล้องกับ
ประสบการณ์ของบุคคลหนึ่งอาจไม่ใช่เรื ่องเล่าที ่เชื่อถือได้
สำหรับคนอื่น เพราะแต่ละคนมีค่านิยมและประสบการณ์
แตกต่างกัน การยอมรับหรือปฏิเสธเรื่องเล่าจึงแตกต่างกันไป
ด้วย 
 หนึ่งในองค์ประกอบสำคัญของการเล่าเรื ่อง คือ 
แก่นเร ื ่องหรือแก่นความคิด (Theme) ซึ ่งเป็นสารหรือ
ความคิดรวบยอดที่ผู้ส่งสารต้องการนำเสนอไปยังผู้รับสาร 

เช่น การต่อสู้ดิ้นรนเพื่อความอยู่รอด ความดีชนะความช่ัว 
แก่นความคิดผูกกับองค์ประกอบอื่นของเรื ่องเล่า เช่น ตัว
ละคร ฉาก แก่นเรื ่องเปรียบเทียบได้กับเส้นไหมที ่ถักทอ
องค์ประกอบต่าง ๆ ในเรื่องเล่าเข้าด้วยกัน Perkins (2023) 
อธิบายว่าแก่นเรื่องควรเป็นที่นิยมและชื่นชอบของผู้รับสาร
และมีความสัมพันธ์กัน โดยถ่ายทอดผ่านการกระทำและการ
ตัดสินใจของตัวละคร และมีแง่มุมอื่นในเรื่องเล่ามาสนับสนุน 
แก่นเรื่องอีกประเภทที่น่าสนใจ คือ แก่นเรื่องทางด้านตัวเลข 
โดยการถ่ายทอดตัวเลขหนึ่งซ้ำ ๆ ตลอดทั้งเรื่อง เพื่อสร้าง
การรับรู ้ความเป็นเอกภาพ (Unity) และความเชื ่อมโยง
สอดคล้อง (Coherence) เช่น เลข 3 เป็นแก่นเรื่องตัวเลขท่ี
พบได้ในงานวรรณกรรมและมักใช้ในการนำเสนอเรื่อง “ความ
สมดุล” (Balance) และ “เอกภาพ” (Unity) เช่น ผลงานเรื่อง 
Macbeth ของ Shakespeare เป็นเรื่องราวของแม่มด 3 พี่
น้องซึ่งเป็นตัวแทนของความสมดุลระหว่างการถูกกำหนด
จากโชคชะตา (Destiny) กับความอิสระในการเลือก (Free 
will)  นอกจากนี้ แก่นเรื่องสามารถใช้ในการสร้างสัญลักษณ์ 
(Symbolism) ในเรื่องเล่าได้เช่นกัน เช่น เลข 7 มักเชื่อมโยง
กับองค์รวมและความสมบูรณ์ และมักถูกใช้ในบริบททาง
ศาสนา เช่น ภาพยนตร์เรื่อง Lord of the Rings แหวน 7 วง
แห่งพลังอำนาจบรรยายถึงองค์รวม (Wholeness) และความ
เป็นหนึ่งเดียวของทวีป Middle Earth แก่นเรื่องเป็นหัวใจ
ของการเล่าเร ื ่องและเป็นพาหนะของผู ้เล ่าเร ื ่องในการ
ถ่ายทอดความคิดหรือบทเรียนที่ลึกซึ้ง 
 แก่นเรื ่องมุ ่งสื ่อความหมายหรือการแสดงนัยยะ
ของเหตุการณ์เกี ่ยวกับธรรมชาติของมนุษย์หรือสังคมใน
ภาพรวม การค้นหาแก่นความคิดในเรื่องเล่าต้องอาศัยการ
อ่านหรือการเปิดรับสารอย่างใกล้ชิดและละเอียดรอบคอบ 
เพื ่อค ้นหาความหมายที ่ซ ่อนเร ้น รวมถึงการถอดรหัส
สัญลักษณ์และการเปรียบเทียบในเชิงอุปมา (Metaphors) ที่
มีบทบาทสำคัญในการแสดงแก่นเรื่องโดยอ้อม  
          นอกจากนี้ การเล่าเรื่องมีองค์ประกอบอื่นอีก ได้แก่ 
โครงเรื่อง ซึ่งเป็นห่วงโซ่ร้อยเรียงเหตุการณ์ทั้งหมดตั้งแต่ต้น
จนจบ ความขัดแย้ง (Conflict) ซึ ่งเป็นการต่อสู ้ปะทะกัน
ระหว่างสองฝ่ายที ่ตรงข้ามกัน โดยอาจเป็นความขัดแย้ง
ภายนอกระหว่างตัวละครกับตัวละคร สังคม หรือความ
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ขัดแย้งภายในของตัวละครกับความคิด ตัวละคร (Character) 
ซึ่งครอบคลุมถึงบุคลิกลักษณะ รูปร่างหน้าตา อุปนิสัยใจคอ 
ฉาก (Setting) ได้แก่ ส ิ ่งแวดล้อม ช่วงเวลาในเร ื ่องเล่า 
ขนบธรรมเนียมประเพณี ค่านิยม และมุมมองในการเล่าเรื่อง 
(Point of view) โดยอาจเป็นการเล่าเรื่องจากตัวละครหลัก
ในเรื่อง หรือการเล่าเรื่องจากบุคคลที่สาม  

ในงานวิจัยเรื่อง “แก่นเรื่อง การสร้างความหมาย 
และการรับรู้ความกตัญญูในโฆษณาทางสื่อออนไลน์” ได้ใช้
แนวคิดในการเล ่าเร ื ่องเป ็นแนวทางการศึกษา โดยมุ่ง
วิเคราะห์แก่นเรื่อง (Theme) ในสื่อโฆษณาที่ส่งเสริมความ
กตัญญู รวมถึงเป็นแนวทางการในสัมภาษณ์เชิงลึกผู ้ชม
เพื่อให้ทราบถึงการรับรู ้องค์ประกอบของการสร้างสรรค์
โฆษณาและองค์ประกอบในการเล่าเรื ่องที ่มีพลังในการ
ส่งเสริมความกตัญญู 

 

แนวทางการศึกษาเชิงสัญญะวิทยา  

 ส ัญญะว ิทยา (Semiology) เป ็นแนวทางใน
การศึกษาความหมายของภาพ ความหมายเป็นผลผลิตทาง
ว ัฒนธรรม (Product of culture) หรือผลผลิตที ่ ได ้จาก
กระบวนการสื่อสาร การสื่อความหมาย (Signification) ต้อง
ใช้รหัสซึ่งเป็นระบบการสื่อความหมายที่เกิดจากการตกลง
ร่วมกันเกี่ยวกับการใช้เครื่องหมายหนึ่งเพื่อแทนความคิดที่
ต้องการสื่อถึงกัน De Saussure (อ้างถึงใน กาญจนา แก้ว
เทพ และสมสุข หินวิมาน, 2551) นักภาษาศาสตร์ชาวสวิส
อธิบายว่าทุกอย่างที่มีการใส่ความหมายสามารถเป็นสัญญะ 
(Sign) ได้ เช่น ภาษา กิริยาท่าทาง วัตถุสิ่งของ เสื้อผ้า เครื่อง
แต่งกาย การตกแต่งอาคารสถานที่  

กระบวนการสร้างความหมายจากสัญญะเกิดขึ้นได้
จากหลายวิธี เช่น การเทียบเคียงเชิงโครงสร้าง (Structural 
comparison)  เป็นการเทียบเคียงสัญญะหนึ่งกับสัญญะตัว
อื ่น ๆ เพื ่อให ้ส ื ่อสารความหมายได้ การเปร ียบเทียบ
ความสัมพันธ์แบบคู่ตรงข้าม (Binary opposition) เป็นการ
สร้างความหมายโดยใช้การเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างลักษณะคู ่ตรงกันข้าม เช่น ความร้อนแรงของ
แสงแดดกับความร่มรื่นใต้ร่มเงาของต้นไม้  นอจากนี้ ยังมี
การเรียงรูปสัญญะที ่ทำให้เกิดผลลึกซึ ้งทางอารมณ์และ

ความรู ้สึก ได้แก่ การอุปมาอุปไมย (Metaphor) เป็นการ
ถ่ายทอดความหมายในเชิงเปรยีบเทียบโดยอาศัยความสมัพนัธ์
ระหว่างสัญญะ 2 ตัวที่มีความคล้ายคลึงกันโดยที่สัญญะตัว
แรกจะช่วยให้เข้าใจความหมายของสัญญะตัวที ่สอง เช่น 
กระสุนปืนกับภัยของบุหรี่ และอนุนามนัย (Metonymy) เป็น
การใช้สัญญะหนึ่งเพื่อเป็นตัวแทนสื่อความหมายถึงส่วนรวม
ทั้งหมด เช่น พระปรางค์วัดอรุณเป็นสัญญะที่สื่อความหมาย
ของกรุงเทพมหานคร 

การวิจัยเรื ่อง “แก่นเรื ่อง การสร้างความหมาย 
และการรับรู ้ความกตัญญูในโฆษณาทางสื่อออนไลน์” ได้
ใช้ส ัญญะวิทยาเป็นแนวทางการในการศึกษาการสร ้าง
ความหมายของความกตัญญูผ่านสัญญะและภาษาภาพทาง
เทคนิค 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง แก่นเรื่อง การสร้างความหมาย และ
การรับรู้ความกตัญญูในโฆษณาทางสื่อออนไลน์ ใช้ระเบียบวิธี
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยการวิเคราะห์ 
ตัวบท (Textual analysis) โฆษณาทางสื่อออนไลน์ เพื่อศึกษา
แก่นเรื่องและการสร้างความหมายความกตัญญูในงานโฆษณา 
และใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) ผู้ชมเพศ
ชายและหญิงกลุ่มเจเนอเรช่ัน Y ซึ่งมีอายุตั้งแต่ 24-44 ปี และ
มีการเปิดรับข่าวสารทางสื่อออนไลน ์
 

แหล่งข้อมูลและการเก็บรวบรวมข้อมูลใน
การวิจัย 

 (1) แหล่งข้อมูลงานโฆษณาทางสื ่อออนไลน์  
ได้แก่ โฆษณาที่มุ่งส่งเสริมความกตัญญูของเครือเจริญโภค
ภัณฑ์ (ซีพี) ที่เผยแพร่ในช่วง 10 ปี คือ ระหว่างปี พ.ศ.2557-
2566 ซึ ่งเครือเจริญโภคภัณฑ์เป็นองค์กรที ่ม ุ ่งปล ูกฝัง
คุณธรรมความกตัญญูมาอย่างต่อเนื่อง และผลงานภาพยนตร์
โฆษณาส่งเสร ิมความกตัญญูที ่ ได ้ร ับรางว ัลทั ้งในเวที
ระดับประเทศและระดับโลก อาทิ รางวัล Gold ประเภท 
Best Use of Media for Good และรางวัล Finalist ประเภท 
Best Engagement Strategy จากสมาคมมีเดียเอเยนซี่และ
ธุรกิจสื ่อแห่งประเทศไทย (Media Agency Association 
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Thailand Award- MAAT) ในการประกวด “MAAT Media 
Awards 2018 – Transformation” รางวัลช่อสะอาด สาขา
โฆษณา จากสำนักงานคณะกรรมการป้องกันและปราบปราม
การทุจริต (ป.ป.ช.) ในปี พ.ศ.2562 รางวัลประชาบดี สาขา
สื ่อสร้างสรรค์ ในปี พ.ศ.2565 นอกจากนี ้ ย ังมีผลงาน
ภาพยนตร์โฆษณาที่มุ่งส่งเสริมสังคมให้ตระหนักถึงพระคุณ
ของบุคคลสำคัญโดยเฉพาะครูและแม่ 
            ผ ู ้ ว ิ จ ั ยใช ้การเล ือกงานโฆษณาแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยใช้เกณฑ์ในการคัดเลือก คือ มี
เนื้อหาสะท้อนคุณธรรมความกตัญญู การตอบแทน ความรัก
และการรำลึกถึงผู้มีพระคุณ เช่น บิดามารดา ครูอาจารย์ เป็น
ต้น ซึ ่งมีงานภาพยนตร์โฆษณาสอดคล้องกับเกณฑ์ดังกล่าว 
จำนวน 7 เรื่อง ได้แก่ (1) ทุกคำมีความหมาย (2) อาจารย์ใหญ่ 
ครูผู ้ให้ (The Everlasting Teacher) (3) เชิดชูพระคุณครู (4) 
คุณค่าของคนวัดที่อะไร (5) กตัญญูเท่าชีวิต (6) ครูข้างถนน 
และ (7) ครูผู้เสียสละ  
 ผ ู ้ ว ิจ ัยใช ้ว ิธ ี การว ิ เคราะห ์ต ั วบท (Textual 
Analysis) ศึกษาแก่นเรื ่องและการสร้างความหมายความ
กตัญญูจากงานโฆษณาทั้ง 7 ชิ้น โดยใช้แนวคิดการเล่าเรื่อง
และสัญญะวิทยาเป็นแนวทางในการศึกษา  
            (2) แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล แหล่งข้อมูลบุคคล 
ได้แก่ ผู้ชมเพศชายและหญิงกลุ่ม Gen Y มีอายุตั้งแต่ 24-44  
ปี ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของแคมเปญรณรงค์คุณธรรม
ความกตัญญูของเครือซีพี  ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) ผู้ชมจำนวน 10 คน 
โดยใช้การเลือกแบบเจาะจง เกณฑ์ในการเลือกผู้ชม ได้แก่ (1) 
เป็นผู้ชมเพศชายหรือหญิง มีอายุตั้งแต่ 24-44 ปี (2) สามารถ
อ่าน ฟัง พูด เขียนภาษาไทยได้ (3) มีการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารทางสื ่อออนไลน์ (4) ยินยอมเข้าร่วมในการวิจัย 
ประเด็นคำถามหลักในการสัมภาษณ์เชิงลึก ได้แก่ (1) การ
รับรู้เรื่องความกตัญญู (2) องค์ประกอบในงานโฆษณาที่ดึงดูด
ความสนใจและปลุกจิตสำนึกหรือกระตุ้นส่งเสริมเรื่องความ
กตัญญูได้ดี (4) ความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางการสร้างสรรค์
สื่อโฆษณาส่งเสริมความกตัญญูให้มีประสิทธิภาพ  

 

ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยแบ่งเป็น 3 ส่วนตามวัตถุประสงค์การ
วิจัย ได้แก่ (1) แก่นเรื ่องของโฆษณาส่งเสริมความกตัญญู  
(2) การสื่อความหมายความกตัญญูในโฆษณา (3) การรับรู้
ความกต ัญญูของผ ู ้ชมกล ุ ่ม Gen Y โดยม ีรายละเอ ียด
ดังต่อไปนี ้
1. แก่นเร่ืองของโฆษณาส่งเสริมความกตัญญู  

โฆษณาส่งเสริมความกตัญญูนำเสนอเรื ่องราว
เกี่ยวกับความกตัญญูต่อครูอาจารย์และบุพการี โดยมีแก่น
เรื่อง ได้แก่ (1) ความเสียสละ ความพยายาม และความอดทน
ของครูในการให้โอกาสและอนาคตที่ดีต่อลูกศิษย์ เป็นการ
นำเสนอหลายเรื่องราวของครูที่ให้โอกาสกับลูกศิษย์ เช่น ครู
เจี๊ยบที่เข้าไปช่วยเหลือเด็กที่ประสบปัญหาชีวิต (2) ความ
กตัญญูเป็นสิ่งที่ปลูกฝังได้โดยการแสดงให้เห็นเป็นตัวอย่าง 
เป็นการนำเสนอผ่านเรื่องราวของครูประจักษ์ที่ดูแลแม่ที่ป่วย
เป็นอัลไซเมอร์อย่างใกล้ชิดไม่เว้นแม้แต่ในวันทำงาน เด็ก
นักเรียนได้เรียนรู ้เรื ่องความกตัญญูจากสิ่งที ่ครูประจักษ์
ปฏิบัติ และนำไปปฏิบัติกับแม่ของตัวเอง โดยการแสดงความ
รักต่อแม่ การช่วยเหลือแม่และครู (3) ความกตัญญูเป็น
คุณธรรมที่ช่วยให้กระทำสิ่งต่าง ๆ ได้สำเร็จ เป็นการนำเสนอ
ผ่านเรื่องราวของหญิงสาวพิการทางขา แต่ลงวิ่งแข่งขันเพื่อ
หวังจะได้เงินรางวัลมารักษาพ่อ ซี่งในที่สุดเธอก็ทำสำเร็จและ
ผู้ร่วมเข้าแข่งขันซึ่งเป็นแพทย์อาสาให้การรักษาพ่อของเธอ 
รวมไปถึงผู้ชมการแข่งขันคนอื่น ๆ ที่กระตือรือร้นในการให้
ความช่วยเหลือด้านเงินค่ารักษาพ่อ 
2. การสร้างความหมายความกตัญญูในโฆษณา 

ผลการวิเคราะห์การสร้างความหมายความกตัญญู
ในโฆษณาตามแนวทางสัญญะวิทยา (Semiotic approach) 
พบการสื่อความหมายผ่านองค์ประกอบดังต่อไปนี ้

(1) สัญลักษณ์ (Symbols) โฆษณาส่งเสริมความ
กตัญญูมีการใช้สัญญะประเภทสัญลักษณ์เพื่อสื่อความหมาย
แนวคิดเกี่ยวกับความกตัญญู การตอบแทน การรำลึกคุณของ
ผู้มีพระคุณ เช่น พานดอกเข็มที่นักเรียนมอบให้กับครู (ภาพที่ 
1) ซึ่งสื่อความหมายถึงการแสดงความเคารพและความสำนึก
ในพระคุณครู ดอกเข็มเป็นหนึ่งในดอกไม้สำหรับการจัดพาน
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ในพิธีไหว้ครู และเป็นสัญลักษณ์ของสติปัญญาอันแหลมคม 
ความมานะ ความอดทน ตลอดจนความไม่ย่อท้อต่ออุปสรรค  

 

 
ภาพที่ 1 พานดอกเข็มที่นักเรียนมอบให้ครู 

ที่มา: SevenElevenThailand (2558) 
 

ธงรูปปลาคาร์ปที่แขวนไว้ด้านนอกห้องเรียน การ
แขวนธงปลาคาร์ปมีต้นกำเนิดจากญี่ปุ่นที่พ่อแม่เพื่ออธิษฐาน
ให้เด็กผู้ชายเติบโตและมีสุขภาพดี นอกจากนี้ ยังมีความเช่ือ
ว่าการเลี้ยงปลาคาร์ปจะช่วยเสริมสิริมงคล ปลาคาร์ปเป็น
สัญลักษณ์ของ ความอดทน ความกล้าหาญ การก้าวผ่าน
ความลำบาก ธงปลาคาร์ปในโฆษณาเรื่องครูข้างถนนจึงเป็น
การสื่อความหมายได้ถึงความอดทนและความมุมานะของครู
ที่จะสอนและให้ความรู้กับเด็กนักเรียนแม้จะต้องเผชิญกับ
อุปสรรค 

พวงมาลัยดอกมะลิที่นักศึกษานำมากราบอาจารย์
ใหญ่ในโฆษณาเรื่องอาจารย์ใหญ่ ครูผู้ให้ เป็นสัญลักษณ์ที่สื่อ
ความหมายถึงความกตัญญู ดอกมะลิถือว่าเป็นไม้มงคลตั้งแต่
โบราณที่คนไทยนิยมนำมาร้อยมาลัยบูชาพระ และยังเป็น
ดอกไม้สัญลักษณ์ของวันแม่ พวงมาลัยดอกมะลิจ ึงเป็น
สัญลักษณ์ที่แสดงการบูชาหรือการแสดงความกตัญญูต่อผู้มี
พระคุณ 

(2) สัญญะดัชนี (Indexical sign) ดัชนีเป็นสัญญะ
ที่สื่อความหมายที่เช่ือมโยงเป็นเหตุเป็นผล ผลการวิจัยพบว่า
มีการใช้สัญญะวัตถุสิ่งของเพื่อสื่อความหมายถึงพระคุณของ
ครูอาจารย์ในการแสวงหาความรู้เพื่อสอนลูกศิษย์ ดังเช่น
ภาพแว่นตาข้าง ๆ กองหนังสือ (ภาพที ่ 2) เป็นสัญญะ
ประเภทดัชนีที่แสดงถึงความมุ่งมั่นในการอ่านหนังสือตำรา
ต่าง ๆ เพื่อนำความรู้มาถ่ายทอดแก่ลูกศิษย์  

 
ภาพที่ 2 แว่นตาและกองหนังสือของอาจารย์ 

ที่มา: SevenElevenThailand (2558) 
 

(3) สี (Colors) โฆษณาส่งเสริมความกตญัญนูำเสนอ
เนื้อหาที่เชื่อมโยงกับการตอบแทนและการช่วยเหลือ โดยมี
การใช้สีเพื่อสื่อความหมาย เช่น ภาพหมอใส่เสื้อวิ่งสีเขียวอ่อน
ที่อาสาเข้ามาให้การช่วยรักษาพ่อของหญิงพิการ (ภาพที่ 3) สี
เขียวสื่อความหมายได้ถึงความสดชื่น ความหวัง การเริ่มต้น
และการเติบโต โดยโฆษณาสะท้อนว่าผู้กตัญญูจะพบกับสิ่งที่ดี
งามรวมถึงการผ่านอุปสรรคยากลำบากในชีวิตได้  

 

 
ภาพที่ 3 ผู้อาสาให้ความช่วยเหลือสวมใส่เสื้อวิ่งสีเขียว 

ที่มา: CPGroup (2564) 
 

(4) การจัดแสง (Lighting) เป็นเครื่องมือที่ใช้บอก
เล่าเรื่องราว สร้างอารมณ์ และเช่ือมต่อกับผู้ชมได้ผลการวิจัย
พบว่าโฆษณาส่งเสริมความกตัญญูมีการใช้แสงโลวคีย์ (Low-
key light) ทำให้ภาพบรรยากาศอยู่ในโทนมืด โดยมีส่วนของ
แสงเกิดขึ้นเฉพาะบางส่วนของภาพเท่านั้น เช่น ภาพแม่ของ
ครูประจักษ์ในบ้าน ภาพอาจารย์กำลังสอนนักศึกษาใน
ห้องปฏิบัติการ (ภาพที่ 4) การจัดแสงแบบโลวคีย์ช่วยสื่อ
อารมณ์ที่เข้มข้น และมีอิทธิพลต่อการกระตุ้นความรู้สึกเศร้า
และการรำลำถึงคุณความดีของผู้มีพระคุณ   
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ภาพที่ 4 แม่ในบ้านที่มีการจัดแสงแบบโลวคีย์ 

ที่มา: CPGroup (2561) 
 

(5) มุมกล้องและขนาดภาพ (Camera angle and 
shot size) ในโฆษณาส่งเสริมความกตัญญูมีการใช้เทคนิค
ถ่ายภาพบุคคลจากมุมต่ำ (low angle) เพื่อให้ความรู้สึกถึง
ความยิ่งใหญ่ ความมีพลัง ความสง่า และความสำคัญของผู้มี
พระคุณที่เป็นผู ้ให้สิ ่งดี ๆ แม้ว่าจะต้องเหน็ดเหนื่อยและ
ยากลำบาก อาทิ แม่ ครู ดังภาพจากโฆษณาเรื่องครูผู้เสียสละ 
ซึ่งนำเสนอภาพมุมต่ำครูที่เดินข้ามแอ่งน้ำเพื่อนำหนังสือที่
ได้รับบริจาคไปให้นักเรียนได้อ่าน (ภาพที่ 5) และภาพมุมต่ำ
ครูกำลังกวาดใบไม้แห้ง  

 

 
ภาพที่ 5 ภาพมุมต่ำครูที่เดินทางด้วยความลำบาก 

ที่มา: SevenElevenThailand (2565) 
 

(6) การสื่อสารด้วยอวัจนภาษา โฆษณาสื่อสาร
ความกตัญญูโดยเน้นในเรื่องการรำลึกถึงพระคุณ การตอบ
แทนด้วยการให้ความรักและความเอาใจใส่ โดยสื ่อสาร 
ผ่านอวัจนภาษาที่ ได้แก่ การโอบกอด การจับมือ การเช็ดเท้า
ให้แม่ การกราบไหว้ ซึ่งเป็นการถ่ายภาพระยะใกล้เพื่อเน้น
จุดสนใจ ดังภาพที่ 6 

 
ภาพที่ 6 การกอดเพื่อแสดงความรัก 

ที่มา: CPGroup (2561) 
 

(7) การอ ุปมาอ ุปไมยเช ิ งภาพ (Pictorial 
metaphor) โฆษณาส ่ งเสร ิมความกต ัญญ ูม ีการใช้
อุปมาอุปไมยเชิงภาพเพื่อสื่อสารถึงคุณความดีของครู การให้
ความรู ้แก่ลูกศิษย์ การฝ่าฟันอุปสรรคเพื ่อให้ลูกศิษย์มี
อนาคตที่ดี เช่น การเปรียบเทียบคุณความดีของครูกับต้นยาง
นาที่ถ่ายจากมุมต่ำ ต้นยางนาเป็นพันธุ์ไม้พระราชทานเพื่อ
ปลูกเป็นมงคลแก่ชาวจังหวัดอุบลราชธานี เป็นพันธ์ไม้ยืนต้น
ที่นำมาใช้ประโยชน์ได้มากทั้งการก่อสร้างบ้านเรือนหรือทำ
เฟอร์นิเจอร์จากเนื้อไม้ที่แข็งแรง น้ำมันยางใช้เป็นเชื้อเพลิง
หรือส่วนผสมของผลิตภัณฑ์อื ่น เช่น สีทาบ้าน รวมทั ้งมี
ประโยชน์ทางด้านระบบนิเวศ ให้ความชุ่มชื ้นและควบคุม
อุณหภูมิในอากาศได้ (สำนักงานเกษตรและสหกรณ์ จังหวัด
อำนาจเจริญ, 2564)  ยังมีส ัญญะอื ่น ๆ ที ่ใช้ในการสื่อ
ความหมายถึงครูที ่สอน ให้ความรู้ และช่วยเหลือเพื ่อให้
นักเรียนได้มีชีวิตที่เติบโต และมั่นคง อาทิ การปลูกและรดน้ำ
ให้ต้นไม้เติบโต เทียนไขจุดไฟเปรียบเทียบได้กับครูที่ชี ้แนะ
และให้แสงสว่างในชีวิต การฉุดมือลูกศิษย์ให้ขึ ้นจากเรือ
เปรียบเทียบได้กับครูที ่คอยให้ความรู้และแนะนำสั่งสอน
เพื่อให้ลูกศิษย์ได้เติบโตขึ้นทั้งด้านความรู้และด้านจิตใจ 

นอกจากนี้ ยังมีการใช้สัญญะสื่อความหมายในเชิง
เปรียบเทียบกับอุปสรรคที่ต้องฝ่าฟันบนเส้นทางของการทำ
ความดีและการเป็นผู้ให้  เช่น ถนนที่ยาวไกล คดเคี้ยว และขึ้น
ลง (ภาพที่ 7) ทางเดินที่เป็นดินโคลน คลื่นทะเล และก้อนเมฆ  
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ภาพที่ 7 เส้นทางวิ่งแข่งที่คดเคี้ยวและขึ้นลง 

ที่มา: CPGroup (2564) 
 

(8) การเปรียบเทียบความสัมพันธ์แบบคู่ตรงข้าม 
(Binary opposition) ผลวิจัยพบการสื่อความหมายโดยการ
เปรียบเทียบความสัมพันธ์แบบคู่ตรงข้าม ได้แก่ ผลยางนา
แห้งสีน้ำตาลที่ร่วงหล่นบนพื้นดินกับต้นไม้ต้นเล็กที่กำลัง
เติบโตงดงาม (ภาพที่ 8) เป็นการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างความร่วงโรยและความรุ่งเรือง ความเจริญงอกงาม ซึ่ง
เป็นการสื่อสารที่เน้นความสำคัญของชีวิตของครูที่ตรากตรำ
ทุ่มเทให้สั่งสอนและให้ความรู้เพื่อสร้างอนาคตที่ก้าวหน้า
ให้แก่นักเรียนจนมีปัญหาด้านสุขภาพ  

 

 
ภาพที่ 8 ผลยางนาแห้งกับต้นไม้ที่งอกงาม 

ที่มา: SevenElevenThailand (2565) 
 

สัญญะคู่ตรงข้ามระหว่าง “บ้านในฝัน” กับบ้านไม้
เก่าแก่ทรุดโทรมใกล้กับขยะกองโต เป็นการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของสิ่งที่เรียกว่าบ้านในฝันกับบ้านไม้ผุพังใน
ความเป็นจริง ซึ่งเป็นการสื่อสารที่เน้นย้ำถึงความยากลำบาก
ของสถานที่เรียนและการดำเนินชีวิต  

 

3. การรับรู้ความกตัญญ ู
ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ชม Gen Y เกี่ยวกับการ

รับรู้ความกตัญญู สามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเด็นหลัก ดังนี้ 
 

 (1) การรับรู้ความสำคัญของความกตัญญู 
            ผลการวิจัยพบว่าผู้ชมรับรู้ว่าความกตัญญูเป็นการ
ตอบแทนบุญคุณของพ่อแม่ ครอบครัว ญาติ รวมถึงเพื่อน
และคนอื่น ๆ ที่เคยให้โอกาสหรือมีบุญคุณต่อตนเอง ความ
เอื้อเฟื้อเอื้ออาทร การให้การสนับสนุน และการช่วยบรรเทา
ทุกข์  ซึ ่งการตอบแทนไม่ได้หมายถึงการให้เงินทองเพียง
อย่างเดียว แต่เป็นการตอบแทนด้วยการให้ความช่วยเหลือ 
การให้กำลังใจ ความใส่ใจดูแล การดูแลความรู้สึก และการให้
ความคิดเชิงบวกต่อกัน ซึ ่งเป็นสิ่งสำคัญที่คนเราจะต้องมี
คุณธรรมความกตัญญู  
 “คนยุคใหม่จะมองความกตัญญูเป็นเรื่องการตอบ
แทน ไม่จำเป็นต้องตอบแทนพ่อแม่เท่านั้น แต่อาจเป็นคนที่
ช่วยเหลือเรา อาจจะตอบแทนด้วยเรื่องเล็ก ๆ น้อย ๆ การใส่
ใจ ไม่จำเป็นต้องทำอะไรให้ใหญ่โตอลังการ เราทำสิ่งเล็ก ๆ 
น้อย ๆ อย่างสม่ำเสมอดีกว่า อย่าทำเฉพาะช่วงเวลาพิเศษ 
แต่ควรทำให้เป็นกิจวัตร” 
 “ไม่จำเป็นต้องเป็นเรื ่องเงินอย่างเดียว แค่เรามี
ความรัก การพูดคุย ให้กำลังใจ เราอย่ามองว่าความกตัญญู
เป็นสิ่งที่เราต้องทดแทนบุญคุณเท่านั้น อยากให้มองว่าเป็น
การให้กำลังใจ ให้ความรู้สึกดี ๆ ให้ความคิดเชิงบวกกัน”  
 “ความกตัญญูเป็นเรื่องความเอาใจใส่ การใช้เวลา
อยู่ด้วยกัน ดูเป็นเรื่องง่าย ๆ แต่ทำยาก เราควรให้เวลากับพ่อ
แม่ ใช้เวลากับคนที่บ้าน อย่าให้รู้สึกว่าเขาเคว้งคว้าง” 
 (2) องค์ประกอบในสื่อโฆษณาที่มีพลังในการ
สื่อสารความกตัญญ ู
             ผู้ชมมีความคิดเห็นว่าองค์ประกอบในสื่อโฆษณา
ส่งเสริมความกตัญญูที่มีพลังในการสื่อสาร มีดังนี้ 
             (2.1) ภาพระยะใกล้แสดงสีหน้าและอารมณ์ของตัว
ละคร ผู้ชมคิดว่าภาพถ่ายใบหน้าตัวละครในระยะใกล้ที่ทำให้
สัมผัสถึงอารมณ์ของตัวละครเป็นองค์ประกอบที่กระตุ้นให้
ตระหนักถึงความเหนื่อย ความลำบากของครูที่ทำคุณความดี
ให้กับนักเรียน ความเศร้า ความรักของพ่อแม่ การรับรู ้ถึง
อารมณ์เหล่านี ้กระตุ้นความรู้สึกและจุดประกายให้อยาก
แสดงออกถึงความกตัญญูและการตอบแทนในวิธีที่สามารถ
ทำได้ในทุกวัน อาทิ การพูดคุย การดูแลให้กำลังใจ การ
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ช่วยเหลือ พ่อแม่ คนในครอบครัว รวมถึงคนอื่น ๆ ที่เคยให้
โอกาสกับตนเอง 

“ภาพที่ซูมสีหน้าเข้าไป ทำให้เห็นสีหน้า อารมณ์ 
มันกระตุ้นความรู้สึกตอนดูมาก ทำให้อยากกลับไปคุยกับพ่อ
กับแม่ในสิ่งที่เรายังไม่เคยคิดจะพูดกับเค้า” 

 “ชอบภาพที่สื ่อสาร บอกความรู้สึกด้วยสายตา 
สื่อสารอารมณ์ได้ชัดเจน”  

     (2.2) เนื้อหาของเรื่องเล่าที่สอดคล้องกับความ
เป็นจริง สะท้อนปัญหาจริงที่เกิดขึ้นกับครอบครัว ทำให้ผู้ชม
สามารถสร้างความรู้สึกเชื่อมโยงกับเรื่องราวของตัวละครได้
ง่าย ทำให้สื่อกระตุ้นอารมณ์และความรู้สึกเห็นอกเห็นใจ  

 “เนื ้อเร ื ่องที ่มองเห็นชีว ิตในปัจจ ุบ ัน หลาย
ครอบครัวเป็นแบบที่สื่อนำเสนอ เนื้อเรื่องทำให้คิดถึงและ
เข้าใจความรู้สึกของคนเป็นแม่”  

 “เนื้อเรื่องมีพลังมาก ดูแล้วนึกถึงครอบครัวตัวเอง 
นึกถึงคุณยายที่บ้าน”   
 

          (3) ความคิดเห็นที่มีต่อแนวทางการสร้างสรรค์สื่อ
โฆษณาส่งเสริมความกตัญญูในอนาคต 

ผู้ชมมีความคิดเห็นว่าการสร้างสรรค์สื ่อโฆษณา
ส่งเสริมความกตัญญที่มีประสิทธิภาพควรมีลักษณะ ดังนี้  
           (3.1) การนำเสนอเนื้อหาที่หลากหลาย เนื้อหาไม่ควร
จำกัดเฉพาะความกตัญญูต่อพ่อแม่ ควรมีการนำเสนอ
ประเด็นอื่น ๆ ที่น่าสนใจ เช่น ความกตัญญูต่อสัตว์เลี ้ยง 
เพราะสัตว์เลี้ยงให้ความสุขและความกตัญญูต่อผู้เลี้ยง แต่
บางครั้งพบว่าผู้เลี้ยงสัตว์กลับเลี้ยงแบบทิ้งขว้าง ไม่ใส่ใจ 
 ประเด็นการสื่อสารอื่นที่ควรนำเสนอ เช่น การทำดี
กับคนรอบข้าง เพื่อนร่วมงาน การช่วยเหลือกันในสังคม ไม่
ควรจำกัดอยู่เฉพาะความกตัญญูต่อพ่อแม่ นอกจากนี้ ควรมี
การนำเสนอเรื่องความเอื้ออาทรต่อผู้สูงอายุ เพราะสังคมไทย
เข้าสู ่สังคมผู้สูงอายุ จึงควรมีสื ่อที ่นำเสนอแง่มุมของการ
ช่วยเหลือผู้สูงอายุ ไม่ควรจำกัดความกตัญญูเพียงการตอบ
แทนบุพการีเท่านั้น และควรเป็นเนื้อหาที่สอดคล้องกับชีวิต
จริง ไม่เกินจริงมากเกินไป  
 “ความกตัญญูตีกรอบได้หลายอย่าง เรื่องพ่อแม่มี
เยอะมาก อยากให้เสนอแง่มุมอื่น ๆ ในสังคมด้วย” 

 “บ้านเราเรื่องความกตัญญูจะเห็นแต่เรื่องพ่อแม่
เป็นหลัก เพราะถูกปลูกฝังแบบนั้น แต่อยากให้เสนอเรื ่อง
ความช่วยกันในสังคม”  
          (3.2) พล็อตจากเรื่องจริง โฆษณาที่สร้างจากเค้าโครง
เรื่องจริง หรือเรื่องราวจากชีวิตจริงจะดึงดูดความสนใจผู้ชม
ได้ดี มีความเป็นเหตุเป็นผล เรื่องราวที่สะท้อนเหตุการณ์หรือ
ปัญหาที่ได้เกิดขึ้นจริงกับชีวิตคนในสังคมจะมีผลกระทบต่อ
อารมณ์ความรู้สึกของผู้ชมและจุดประกายให้เกิดการปฏิบัติ
ได้มากกว่า  
          “เอาเรื่องที่คนทางบ้านเล่า เรื่องที่ based on true 
story จะมีอิมแพคกับคนดูมาก อย่างหนัง ถ้าเปิดมาว่าสร้าง
จากเรื ่องจริง จะทำให้น่าสนใจ เหมือนเราได้เรียนรู ้จาก
ประสบการณ์จริงของคนอื่น” 

        “ควรเป็นเร ื ่องจริงที ่บอกเล่าสิ ่งที ่ เก ิดในส ังคม 
สะท้อนสังคมไปด้วย ทำให้คนรุ ่นใหม่ได้เห็นมุมอื ่น ๆ 
ด้วย” 

            (3.3) เนื้อหาสั้นและกระชับ ไม่ยาวเกินไป เพราะ
ผู้บริโภคสื่อทุกวันนี้นิยมเปิดรับสารที่สั้น และเข้าใจได้อย่าง
รวดเร็ว หากสื่อมีความยาวมากเกินไป อาจทำให้ผู ้รับสาร
ไม่ได้เปิดรับชมจนถึงตอนจบ  

“สื่อโฆษณาที่รณรงค์ต้องสั้น เพราะยุคสมัยนี้คน
เสพสื่อสั้น เข้าใจง่าย เข้าถึงได้ดีกว่าสื่อหรือคลิปยาว ไม่เห็น
ด้วยที่จะทำเป็นหนังยาวเกินไป คนจะเปิดผ่านเลย” 
            (3.4) การใช้ดนตรีประกอบ การใช้เสียงดนตรีที่
สอดคล้องกับโทนของเรื่องเล่าสามารถกระตุ้นให้ผู้รับสารมี
ความรู้สึกและอารมณ์ร่วมกับเนื้อเรื่องได้ดี  

“การใช้เสียงดนตรีเข้ามาประกอบในฉากจะช่วยให้
สื่อน่าสนใจมากขึ้น และกระตุ้นอารมณ์ให้อินไปกับเรื่อง ทำ
ให้มีอิมแพคกับคนดูมากขึ้น”  
              (3.5) การใช้จุดจูงใจที่หลากหลาย การใช้จุดจูงใจ
ด้านอารมณ์ (Emotional appeal) ความรัก ความสงสาร 
ความเศร้า ดึงดูดความสนใจและมีผลกระทบต่อจิตใจของ
ผู ้ร ับสาร อย่างไรก็ตาม อาจมีการจุดจูงใจความขบขัน 
(Humor appeal) ในการผลิตสื่อรณรงค์ความกตัญญู จะช่วย
ให้คุณธรรมความกตัญญูไม่ใช่เรื ่องที ่หนัก แต่เป็นสิ ่งที่
แสดงออกได้ในชีวิตประจำวัน  
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“ไม่จำเป็นต้องทำออกมาแนว emotional ดู
แล้วเศร้า ดูแล้วสงสารอย่างเดียว แต่อาจทำออกมาให้ดูสนุก 
มุมน่ารัก ๆ ของการตอบแทน การช่วยเหลือ การกตัญญู”  

“สื่อรณรงค์ที่ทำมาแนวดราม่า เศร้า น้ำตาไหล ก็
จะเรียกคนดูได้ กระทบใจคนดู คนชอบเสพดราม่า” 
 (3.6) ตัวละครแสดงโดยบุคคลในชีวิตจริง ไม่ใช่
แสดงโดยดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียง เพื่อให้เกิดความสมจริง
ว่าเป็นเรื่องราวที่มาจากเหตุการณ์จริง ถึงแม้ว่าการนำดารา
หรือศิลปินที่มีชื่อเสียงมาแสดงจะดึงดูดความสนใจ แต่ไม่ทำ
ให้ผู้รับสารเชื่อว่าเป็นเรื่องจริง นอกจากนี้ การใช้ดาราแสดง
อาจทำให้ผู้รับสารสนใจดารามากกว่าเนื้อหาหรือแก่นเรื่องที่
สื่อต้องการนำเสนอ 

 “ตัวละครในเรื ่องควรเป็นคนธรรมดา ชาวบ้าน
ทั ่วไป จะทำให้เรื ่องราวสมจริงมากกว่า ดูเป็นธรรมชาติ
มากกว่า ถ้าดารามาแสดง จะทำให้คนเสพความเป็นดารา
มากกว่าเนื้อหา”  
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยแบ่งการอภิปรายผลออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 
(1) แก่นเรื่องในการโฆษณาส่งเสริมความกตัญญู (2) การสร้าง
ความหมายความกตัญญู และ (3) การรับรู้ความกตัญญูใน
โฆษณา 
 

แก่นเร่ืองในการโฆษณาส่งเสริมความกตัญญ ู
 ผลการวิจัยพบว่าโฆษณาส่งเสริมความกตัญญูมุ่ง
ให้ผ ู ้ชมได้รำลึกถึงพระคุณและตอบแทนพ่อแม่และครู
อาจารย์ โดยมีแก่นเรื ่องเกี ่ยวกับความทุ่มเทพยายามและ
ความเสียสละของครูในการให้ความรู้และให้โอกาสที่ดีแก่ลูก
ศิษย์แม้ว่าจะเผชิญกับความยากลำบากทั้งในโฆษณาเรื่องครู
โลกเงียบ ครูเจี ๊ยบ ครูข้างถนน ล้วนให้ผู ้ชมตระหนักและ
รำลึกถึงคุณความดีของครู สอดคล้องกับแนวคิดของกรม
ส่งเสริมวัฒนธรรม (2564) ที่อธิบายว่าความกตัญญูเป็นความ
ระลึกถึงคุณของผู้มีพระคุณ โดยครูอาจารย์เป็นบุคคลที่ควร
ให้ความกตัญญู มีการระลึกและตอบแทนคุณของท่าน 
นอกจากนี ้ บุษกร วัฒนบุตร และคณะ (2560) ได้อธิบาย
เพิ่มเติมถึงความสำคัญของครูที่เราควรให้ความกตัญญูว่าครู
เป็นผู้ประสิทธิ์ประสาทความรู้ให้ไม่ว่าจะในระดับใดก็ตาม 

เป็นผู ้สอนให้ศิษย์มีความรู ้ความสามารถ คุณธรรมและ
จริยธรรม เพื่อใช้เป็นเครื ่องมือป้องกันตัวเองและใช้เป็น
เครื่องมือประกอบอาชีพการงาน จึงนับได้ว่าครูอาจารย์เป็น
ครูหรือบุพการีชนที่สองของคนทั้งหลาย  

ผลการวิจัยพบแก่นเรื่องเกี่ยวกับความกตัญญูเป็น
คุณธรรมที่สามารถปลูกฝังได้โดยการแสดงตัวอย่างให้เห็น ที่
โฆษณาได้แสดงให้เห็นว่าเด็กนักเรียนได้เรียนรู้ที่จะเอาใจใส่
และแสดงความรักต่อแม่หลังจากได้เห็นสิ่งที่ครูประจักษ์ได้
ดูแลแม่ที่ป่วยเป็นโรคอัลไซเมอร์อย่างใกล้ชิด สอดคล้องกับ
แนวคิดสำคัญในทฤษฎีการรู้คิดทางสังคม (Social Cognitive 
Theory) ของ Bandura (1977) ที ่อธิบายว่ามนุษย์เรียนรู้
พฤติกรรมได้จากการสังเกตต้นแบบ (Modeling) ทำให้
สามารถเรียนรู้บรรทัดฐานทางสังคมและพฤติกรรมที่เป็นที่
ยอมรับโดยการสังเกตการกระทำของผู้อื่นและผลที่ได้รับ เป็น
การเรียนรู้จากการสังเกต โดยอาจสังเกตจากพ่อแม่ เพื่อน ครู 
รวมทั้งจากสื่อ ดังนั้น การนำเสนอแก่นเรื่องความกตัญญูเป็น
สิ่งปลูกฝังได้จากการเห็นตัวอย่าง จึงเป็นการสื่อสารเพื่อ
แสดงให้เห็นความสำคัญของการแสดงออกเรื่องความกตัญญู 
การตอบแทนโดยเฉพาะการให้ความดูแลเอาใจใส่ผู้มีพระคุณ 
เพื่อให้เป็นตัวอย่างแก่บุตรหลานหรือเยาวชนนำไปปฏิบัติ 
นอกจากนี ้ แก่นเรื ่องดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ศศิธร บรรลือสินธุ์ (2530) ที่วิจัยเชิงทดลองเพื่อศึกษาผลของ
การใช้ตัวแบบที่มีต่อคุณธรรมด้านความกตัญญูกตเวทีของ
นักเรียนชั ้นประถมศึกษาปีที ่ 3 โรงเรียนเทศบาลท่าอิฐ 
จังหวัดอุตรดิตถ์ โดยพบว่านักเรียนในกลุ่มทดลองที่ได้รับการ
สอนด้วยตัวแบบมีคุณธรรมด้านความกตัญญูกตเวทีสูงกว่า
นักเร ียนกลุ ่มควบคุมที ่ได ้ร ับการสอนแบบปกติอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบแก่นเรื ่องเกี ่ยวกับ
ความกตัญญูเป็นคุณธรรมที่นำไปสู่ความสำเร็จในการทำสิ่ง
ต่าง ๆ ดังเช่นโฆษณาที่นำเสนอเนื้อหาของหญิงขาพิการที่
สามารถชนะการแข่งขันวิ ่งและได้เง ินรางวัลไปเป็นค่า
รักษาพยาบาลพ่อ แก่นเรื่องดังกล่าวสอดคล้องกับคำสอนใน
พระพุทธศาสนาที่ว่าผู้มีกตัญญูกตเวทีย่อมเป็นผู้ควรค่าแก่
ความรัก เกียรติ ศักดิ์ศรี และการยกย่องสรรเสริญจากผู้อื่น 
และคนไทยมีความเชื ่อว่าผู ้มีความกตัญญูต่อพ่อแม่ ครู
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อาจารย์ จะมีความเจริญรุ ่งเรืองประสบความสำเร็จ การ
นำเสนอแก่นเรื่องความกตัญญูทำให้สิ่งที่เป็นไปไม่ได้สามารถ
เกิดขึ้นได้ จึงเป็นการสะท้อนให้เห็นความเป็นเหตุเป็นผลของ
คำสอนทางศาสนาและความเช่ือ เพราะผู้มีความกตัญญูทำให้
ผู้พบเห็นตระหนักถึงคุณธรรมในตัวบุคคลที่ปฏิบัติ และเต็ม
ใจที่จะให้ความช่วยเหลือผู ้ที ่มีคุณธรรม นอกจากนี้ อูก้า 
(2566) ได้อธิบายเหตุผลในเชิงจิตวิทยาว่าความกตัญญูเพิ่ม
พลังให้ชีวิตดีขึ ้น ความกตัญญูครอบคลุมถึงเรื ่องการมี
ความรู้สึกซาบซึ้งใจ การรู้สึกขอบคุณทั้งต่อสิ่งมีชีวิตและไม่มี
ชีวิต ซึ ่งเป็นการฝึกคิดในแง่บวก ฝึกยอมรับและมองเห็น
คุณค่าของสิ ่งดี ๆ ในชีวิต ส่งผลให้สุขภาพจิตดี มีความ
ยืดหยุ่นมากขึ้น ทำให้รับมือกับสถานการณ์ที่ยากลำบากได้ดี 
และสามารถเผชิญหน้ากับความท้าทายที่เข้ามาในชีวิตด้วย
ทัศนคติที่เป็นบวกมากขึ้น  
 

การสร้างความหมายความกตัญญู 
 ผลการวิจัยประเด็นการสร้างความหมายความ
กตัญญูในโฆษณาโดยใช้แนวทางการศึกษาเชิงสัญญะวิทยา
พบว่าโฆษณามกีารใช้สัญญะต่าง ๆ  เพื่อสร้างความหมายความ
กตัญญู เช่น การใช้สัญลักษณ์เพื่อสื่อสารถึงการระลึกถึงพระ
คุณครูอาจารย์ เช่น ดอกเข็ม สัญลักษณ์เป็นสิ่งของ ภาพ 
คำพูด หรือแนวคิดที่แทนความหมายของสิ่งหนึ่ง ซึ่งส่วนใหญ่
จะมีความหมายในเชิงนามธรรม สัญลักษณ์เป็นเครื่องมือใน
การถ่ายทอดความคิด อารมณ์ หรือข้อมูลที่ซับซ้อนให้เข้าใจ
และจดจำได้ง่ายขึ้นโดยไม่ต้องใช้การอธิบายด้วยคำพูดมาก 
เช่น นกพิราบเป็นสัญลักษณ์ของความสงบ (Gordon, 2024) 
สำหรับดอกเข็มสื ่อสารถึงการระลึกถึงพระคุณครูอาจารย์ 
เพราะดอกเข็มเป็นดอกไม้ที่ใช้ในพิธีไหว้ครู สื่อความหมายถึง
การมีสติปัญญาเฉียบแหลม เหมือนช่ือดอกเข็ม ซึ่งเป็นปริศนา
ธรรมว่าครูต้องจัดการเรียนการสอนเพื่อปลูกฝังความคิดให้
นักเรียนเป็นคนฉลาด (หัวแหลม) รู้จักการวิเคราะห์วิจารณ์ 
(ไทยพีบีเอส, 2566) นอกจากนี้ งานโฆษณายังมีการใช้สัญญะ
ประเภทดัชนี (Indexical sign) เพื่อสื่อความหมายที่เชื่อมโยง
เป็นเหตุเป็นผล เช่น แว่นตา สีหน้าแววตา เป็นสัญญะที่สื่อ
ความหมายหรือเป็นหลักฐานที่แสดงถึงความทุ่มเทในการ
ค้นคว้าหาความรู้และความมุมานะพยายามในการให้ความรู้

และสิ่งดี ๆ กับลูกศิษย์ สอดคล้องตามแนวคิดของ Pierce 
(อ้างใน Bradley, 2016) ที่อธิบายว่าดัชนีเป็นสัญญะที่มีความ
เชื่อมโยงระหว่างรูปสัญญะและสิ่งที่หมายถึง เช่น ควันเป็น
รูปสัญญะของไฟ เมฆมืดครึ ้มเป็นสัญญะของฝน ดัชนีจึง
เป็นสัญญะที่แสดงหลักฐานของแนวคิดที่ต้องการนำเสนอ  
 ผลการวิจัยพบว่าการจัดแสงในงานโฆษณาส่งเสริม
ความกตัญญูมักใช้แสงแบบโลว์คีย์ ทำให้ภาพที่นำเสนอเป็น
ภาพโทนมืด เพื ่อกระตุ ้นอารมณ์และความรู ้ส ึกที ่จริงจัง 
สอดคล้องกับแนวคิดของเอ็ด จี (2565) ที่อธิบายว่าการจัด
แสงแบบโลว์คีย์มีประสิทธิภาพในการดึงความสนใจในเนื้อ
เรื่องที่จริงจัง รวมถึงการเล่าเรื่องราวที่สะเทือนอารมณ์ การ
ถ่ายภาพด้วยแสงไฟแบบโลว์คีย์สามารถจับภาพอารมณ์ได้
อย่างหลากหลาย  

งานโฆษณามีการใช้มุมกล้องและขนาดภาพช่วยใน
การสร้างความหมายความกตัญญ โดยใช้ภาพมุมต่ำเพื่อให้
ความรู้สึกถึงความยิ ่งใหญ่และความมีอำนาจของครูและ
คุณธรรมความกตัญญู ซึ่งมุมกล้องเป็นเทคนิคหรือภาษาภาพ
ที่ช่วยสนับสนุนการเล่าเรื่อง แก่นเรื่อง และอารมณ์โดยรวม
ของเร ื ่องราว ม ุมกล ้องแต่ละแบบสื ่อความหมายและ
ความรู้สึกแตกต่างกัน สำหรับมุมต่ำ (low angle) เป็นการ
วางตำแหน่งกล้องใต้ระดับสายตาและมองขึ้นไปที่วัตถุหรือ
คนด้านบน เป็นมุมกล้องที่ส่งผลกระทบทางจิตวิทยา ทำให้
รู ้สึกว่าคนหรือวัตถุมีความแข็งแรง มีอำนาจ มีความเป็น
วีรบุรุษ (Videomaker, 2019) 
 ผลการวิจ ัยพบว่าสีเป็นเครื ่องมือในการสร้าง
ความหมายแนวคิดที่เชื่อมโยงกับความกตัญญู เช่น การใช้สี
เขียวของเสื้อที่สวมใส่เพื่อสื่อสารถึงความดีและการให้ความ
ช่วยเหลือ สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับจิตวิทยาของสี ซึ่ง 
Lester (2006) อธิบายว่าตามองเห็นสี แต ่ท ี ่มากกว่าตา
มองเห็น คือ การตีความหมายเกี่ยวกับสีของสมอง สีสามารถ
กระตุ้นให้สมองมีการตอบโต้ นอกจากนี้ สียังมีอิทธิพลต่อการ
ปลุกเร ้าอารมณ์และการตอบสนองของมนุษย์ ส ีจ ึงเป็น
องค์ประกอบหนึ ่งที ่ใช้ในการสร้างความหมายเรื ่องความ
กตัญญู  
 ผลการวิจัยพบว่าสื ่อโฆษณาใช้อวัจนภาษาเพื่อ
ถ่ายทอดความรัก ความเอาใจใส่ ความห่วงใย อาทิ การกอด 
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การสัมผัส การจับมือ สอดคล้องกับคำอธิบายของ Cherry 
(2023) ที่ว่าการสัมผัสเป็นพฤติกรรมอวัจนภาษาที่สำคัญใน
การสื่อสารอารมณค์วามรูส้ึก ความเห็นอกเห็นใจ ความคุ้นเคย 
ความรัก และอารมณ์อื ่น ๆ อวัจนภาษาสามารถถ่ายทอด
ความรู้สึกได้มากมายโดยไมต่้องใช้คำพูด ดังนั้น ในการโฆษณา
ที่มีภาพจึงมักใช้อวัจนภาษาในการถ่ายทอดอารมณ์ต่าง ๆ 
แทนการใช้คำพูดหรือข้อความ 
 ผลการวิจัยพบการสร้างความหมายเรื ่องความ
กตัญญูด้วยการอุปมาอุปไมยเชิงภาพ เช่น ภาพต้นยางในมุม
ต่ำเพื่อเปรียบเทียบกับความมุมานะและความพยายามในการ
ฝ่าฟันอุปสรรคของครูเพื่อสร้างอนาคตทางการศึกษาให้แก่
น ักเร ียน ภาพอาจารย ์ด ึงม ือน ักศ ึกษาข ึ ้นจากเร ือที่
เปรียบเทียบได้กับอาจารย์ที่คอยช่วยเหลือและให้ความรู้แก่
ล ูกศ ิษย ์เพ ื ่อความก้าวหน้าและเต ิบโตในอนาคต การ
อุปมาอุปไมยเชิงภาพเป็นแนวทางหนึ ่งในการส ื ่อสาร
ความหมาย การสร้างสรรค์งานโฆษณาสินค้าทั ่วไปที ่มัก
สื่อสารคุณลักษณะของสินค้าด้วยวิธีการอุปมาอุปไมยด้วย
ภาพของวัตถุสิ่งของอื่น รวมไปถึงการโฆษณารณรงค์ประเด็น
อื่นในสังคม เช่น การสื่อสารเพื่อรณรงค์การต่อต้านการทุจริต
คอรัปชั ่น มีการใช้ภาพยักษ์เพื ่อเปรียบเทียบกับผู ้ที ่มี
พฤติกรรมทุจริตคอรัปชั่น (ณชรต อิ่มณะรัญ และกฤษณ์ 
ทองเลิศ, 2557) การอุปมาอุปไมยเชิงภาพเป็นการสื่อสารที่
ช่วยถ่ายทอดแนวคิดที่ซับซ้อนให้เข้าใจได้ง่ายขึ้น ดังเช่น
งานวิจ ัยของ Hekkin and Das (2019) ที ่พบว่าการอุปมา 
อุปไมยทางภาพช่วยเพิ่มประสิทธิผลของการสื่อสารเกี่ยวกับ
การเกษียณและรายได้ในอนาคต 
 นอกจากนี้ ผลการวิจัยพบการสร้างความหมาย
ด้วยการเปรียบเทียบความสัมพันธ์แบบคู่ตรงข้าม (Binary 
opposition) เช่น การใช้สัญญะผลยางนาแห้งที่ร่วงหล่นบน
พื้นดินกับต้นไม้ต้นเล็กที่กำลังเติบโตงดงาม เพื่อเป็นการเน้น
ถึงความร่วงโรยแก่ชราของครูผู้มีพระคุณและความเติบโต
ของเด็กนักเร ียน เป็นการสื ่อสารที ่สร้างผลกระทบทาง
อารมณ์แก่ผู ้รับสาร ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Turafy 
(2016) ที่พบว่าการใช้ความสัมพันธ์แบบคู่ตรงข้ามมีบทบาท
สำคัญในการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณา เพราะทำให้การสื่อ

ความหมายชัดเจนและสร้างความเข้าใจและผลกระทบให้กับ
ผู้รับสารได้ดี 
 

การรับรู้ความกตัญญูของผู้ชม 
ผลการวิจัยพบว่าผู้ชมรับรู้ว่าความกตัญญูเป็นการ

ตอบแทนพระคุณของพ่อแม่ ครอบครัว ญาติ รวมถึงเพื่อน
และคนอื่น ๆ ที่เคยให้การสนับสนุนตนเอง ซึ่งสามารถแสดง
การตอบแทนได้ด้วยการให้ความช่วยเหลือ การให้กำลังใจ 
ความใส่ใจด ูแล สอดคล้องกับแนวคิดของกรมส่งเสริม
วัฒนธรรม (2564) ที่อธิบายว่าความกตัญญูเป็นการตอบแทน
ด้วยการแสดงความรัก ความหวังดีอย่างเหมาะสมตามโอกาส 
และให้ความช่วยเหลือตามสมควร โดยอยู่บนพื้นฐานของการ
ไม่สร้างความเดือดร้อนให้แก่ตนเองและผู้อื่น จึงจะเป็นการ
แสดงความกตัญญูที ่ถ ูกต้อง และสอดคล้องกับผลวิจัย
เกี ่ยวกับความกตัญญูของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนต้นท่ี
ปฏิบัติต่อบิดามารดาที่พบว่าพฤติกรรมความกตัญญูของ
นักเรียนในด้านการช่วยกิจธุระและการเลี้ยงดูมารดาบิดาเป็น
ด้านที่มีการปฏิบัติสูง (พระครูอรุณสิริวัฒน์, 2555)  
 จากผลวิจัย ผู ้ชมเห็นว่าโฆษณาส่งเสริมความ
กตัญญูที่จะมีอิทธิพลในการสื่อสารควรมีโครงเรื่องหรือพล็อต
จากเร ื ่องจร ิง เพราะจะทำให้เร ื ่องราวดูสอดคล้องกับ
ประสบการณ์หรือเป็นเรื ่องราวที ่พบเห็นได้ในสังคม ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับประสิทธิผลชองเรื่องเล่าของ 
Fisher (1984) ที่ได้อธิบายว่าประสิทธิผลของเรื่องเล่าอยู่บน
พื ้นฐานของความสมเหตุสมผลของเร ื ่องเล่า (Narrative 
rationality) ซึ ่งประเมินได้จากความเชื ่อมโยงสอดคล้อง 
(Coherence) และความถูกต้องตามความจริง (Fidelity)  
ความเช่ือมโยงสอดคล้องพิจารณาได้จากความสอดคล้องของ
องค์ประกอบต่าง ๆ ในเรื่องเล่า รวมถึงความสอดคล้องของ
คาแรคเตอร์หรือตัวละครในเรื่องเล่า ส่วนความถูกต้องตาม
ความจริงเป็นการประเมินความมีเหตุผลของเรื่องเล่า ความ
สอดคล้องกับความจริง ความสมเหตุสมผลกับประสบการณ์
ในชีวิตจริง  
 จากผลการวิจัย ผู้ชมเห็นว่าโฆษณาส่งเสริมความ
กตัญญูควรใช้ต ัวละครที ่เป็นบุคคลธรรมดา ไม่ใช่ดารา
นักแสดงที่มีช่ือเสียง เพื่อให้ส่งผลกระทบในด้านการโน้มน้าว
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ใจและทำให้เช่ือถือได้ถึงความเป็นเรื่องราวจากเหตุการณ์จริง 
ผลวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับความน่าเช่ือถือ
ของผู ้ส ่งสารของ Aristotle (อ้างถึงใน Larson, 2004, pp. 
56-57) โดยองค์ประกอบที่ทำให้ผู ้รับสารเชื่อถือในตัวผู ้ส่ง
สาร ได้แก่ เชาวน์ปัญญาไหวพริบ (Intelligence) ความ
ชำนาญ (Expertise) ความปรารถนาดี (Good willing) และ
ความจริงใจ (Sincerity) ตัวละครในเรื่องเล่าที่แสดงโดยบุคคล
ทั่วไปหรืออาจจะเป็นบุคคลจากเหตุการณ์จริงจะทำให้ผู ้รับ
สารรับรู้ถึงความจริงแท้ของเรื่องราวได้มากกว่าการแสดงจาก
ดารานักแสดงหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ผู้รับสารเห็นว่าเป็น
เพียงผู้มารับบทบาทการแสดงเท่านั้น การใช้ดารามีชื่อเสียง
เป็นที่รู้จักอยู่แล้วจึงอาจทำให้ผู้รับสารไม่รู้สึกว่าเรื่องราวท่ี
เกิดขึ้นมาจากเหตุการณ์จริงได้มากเท่ากับการนำเสนอผ่าน
ตัวละครที ่ไม่ใช่ดารานักแสดง นอกจากนี ้ ผลยังมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของกมลรัตน์ วงศ์รักษา และกฤษดา 
เกิดดี (2565) ที่ศึกษาวิธีการเล่าเรื ่องและการสื่อสารด้วย
ภาษาภาพยนตร์ในโฆษณาไทย พบว่ากลวิธีการเล่าเรื ่อง
ส่วนมากทั้งแก่นเรื ่อง ฉาก ตัวละครมักจะสร้างเรื่องราวที่
จริงใจ เพื่อให้คนดูมีประสบการณ์ร่วมได้ โดยเป็นเรื่องราวที่
พบในชีวิตประจำวันหรือเป็นตัวละครที่มีลักษณะเหมือนกับ
นิสัยของมนุษย์จริง ๆ มีทั ้งด้านดีและด้านร้าย เพื ่อให้
เรื่องราวเกี่ยวกับแบรนด์ที่นำเสนอมีความจริงใจ 
 จากผลการว ิจ ัย ผ ู ้ชมเห ็นว ่าองค ์ประกอบ
เสียงดนตรีมีความสำคัญในการโฆษณาส่งเสริมความกตัญญู 
เพราะดนตรีกระตุ้นอารมณ์ไปตามเนื้อเรื่องได้ สอดคล้องกับ
ที่ NeedaFixer (2024) อธิบายว่าดนตรีมีความเชื่อมโยงกับ
อารมณ์ความรู ้สึก การเล่าเรื ่องด้วยดนตรีนี ้จะช่วยสร้าง
ความรู้สึกบางอย่างที่ลึกซึ้ง ถ่ายทอดความรู้สึกในรูปแบบที่
คำพูดไม่สามารถเข้าถึงได้ เผยให้เห็นอารมณ์ที่ซ่อนอยู่และ
ความหมายที่ซ่อนอยู่ นอกจากนี้ ดนตรีที่เข้าจังหวะยังช่วยให้
เป็นฉากที ่น่าจดจำ รวมถึงช่วยให้ผู ้ชมยังคงอารมณ์และ
ข้อความต่างๆ ไว้ได้ 
  

ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
1. การผลิตสื่อส่งเสริมหรือสร้างจิตสำนึกเรื่อง

ความกตัญญูควรมีประเด็นเนื้อหาที่หลากหลาย โดยอาจ

สะท้อนความกตัญญูต่อบุคคลอื่นที่นอกเหนือจากบุพการี ครู
อาจารย์ และชี้ให้เห็นถึงแง่มุมต่าง ๆ ของการตอบแทนท่ี
สามารถทำได้ในชีวิตประจำวัน เช่น การให้ความรัก ความเอา
ใจใส่ ความรู ้สึกขอบคุณ เป็นต้น นอกจากนี ้ ยังสามารถ
ชี้ให้เห็นถึงผลที่จะได้รับจากการมีคุณธรรมความกตัญญู ท้ัง
ผลประโยชน์ต่อตนเองและผู้อื่น ซึ่งจะเป็นแรงจูงใจในการคิด
และแสดงพฤติกรรมความกตัญญู 

2. การผลิตสื่อส่งเสริมความกตัญญูรวมถึงการ
ส่งเสริมคุณธรรมอื ่นควรใช้ภาษาภาพเชิงเทคนิค การใช้
ส ัญล ักษณ์เพื ่อช่วยส ื ่อความหมาย รวมถึงการใช ้การ
อุปมาอุปไมยเชิงภาพในการเปรียบเทียบ ซึ่งจะช่วยให้ผู้รับ
สารเข้าใจได้ง่ายและสร้างผลกระทบทางอารมณ์ได้โดยไม่ต้อง
อาศัยข้อความหรือคำพูดอธิบายยาว ซ ึ ่งเหมาะสมกับ
พฤติกรรมการเปิดรับสารของผู้บริโภคสื่อในยุคปัจจุบันที่
ต้องการรับสารที่สั้น กระชับ ไม่ยาวจนเกินไป 

3. การเลือกใช้สัญลักษณ์เพื่อสร้างความหมายใน
การสื ่อสาร ควรคำนึงถึงประสบการณ์ร่วมของผู ้ร ับสาร
เป้าหมาย การเปลี่ยนแปลงบริบททางสังคมอาจจะทำให้ผู้รับ
สาร โดยเฉพาะผู้รับสารเจเนอเรชั่นใหม่ขาดความเข้าใจใน
ความหมายแฝงของบางสัญลักษณ์ที่ไม่ได้มีประสบการณ์ร่วม  

4. เรื่องเล่าในโฆษณาส่งเสริมความกตัญญูควรมี
โครงเรื่องที่มาจากเรือ่งจริง และอาจเป็นเรื่องที่ใกล้ตัวหรือเป็น
เรื่องที่สอดคลอ้งกับประสบการณข์องผูร้ับสาร เพื่อให้ผู้รับสาร
เชื่อมโยงกับเรื่องและตัวละครในเรื่อง ซึ่งจะช่วยให้เรื่องเล่ามี
อิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมของผู้รับสารมากขึ้น 

 

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต 
1. ผู้สนใจสามารถศึกษาการสร้างความหมายใน

งานโฆษณาส่งเสริมคุณธรรมอื่น ๆ  เช่น ความพอเพียง ความ
มีวินัย ซึ่งเป็นคุณธรรมที่อยู่ในแผนการส่งเสริมคุณธรรมของ
กระทรวงวัฒนธรรม รวมถึงศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มผู้รับ
สารเป้าหมายที่มีต่อสื่อโฆษณา 

2. ศึกษาเปรียบเทียบอิทธิพลในด้านการปลูกฝัง
คุณธรรมของสื่อโฆษณาและสื่อละครที่มีการส่งเสริมคุณธรรม 
เพื่อเป็นแนวทางในการสื่อสารคุณธรรมให้มีประสิทธิผล
สูงสุด
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