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บทคดัย่อ 

 
การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อวเิคราะห์และเปรียบเทียบภาพแทนครอบครัวไทยและ

อเมริกนัท่ีปรากฏในโฆษณาอาหารฟาสตฟ์ู้ ดท่ีออกอากาศทางโทรทศัน์ ขอ้มูลในการศึกษาเจาะจงไป
ท่ีโฆษณาของเคเอฟซี และพิซซ่าฮัท โดยโฆษณาท่ีเลือกมาจะถูกวเิคราะห์ทั้งเชิงวจนภาษาและอวจ
นภาษา กรอบทฤษฎีท่ีใชใ้นการหาความแตกต่างระหวา่งครอบครัวไทยและอเมริกนัประกอบดว้ย 
วฒันธรรมการเนน้คติรวมหมู่และวฒันธรรมปัจเจกนิยมของฮอฟสตีด โครงสร้างครอบครัว และ
ทฤษฎีการวเิคราะห์เน้ือหา  

ผลการวเิคราะห์ช้ีใหเ้ห็นวา่ ผูผ้ลิตโฆษณาชาวไทยและอเมริกนัต่างเสนอภาพครอบครัวไทย
และอเมริกนัยคุใหม่ เป็นภาพแทนของครอบครัวไทยและอเมริกนั เพื่อสะทอ้นใหเ้ห็นความ
เปล่ียนแปลงของโครงสร้างครอบครัวในสังคมไทยและอเมริกนั ยิง่ไปกวา่นั้นค่านิยมทางวฒันธรรม
ในสังคมไทยและอเมริกนัยงัมีส่วนส าคญัในการก าหนดภาพแทนของครอบครัวไทยและอเมริกนัใน
โฆษณาอาหารฟาสตฟ์ู้ ดท่ีออกอากาศทางโทรทศัน์ ผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นวา่ ครอบครัวไทย
สัมพนัธ์กบัวฒันธรรมการเนน้คติรวมหมู่ ซ่ึงประกอบไปดว้ย การใหค้วามส าคญักบัอตัลกัษณ์ของ
กลุ่ม การส่ือสารท่ีอาศยับริบทเป็นส าคญั และการตอบแทนการดูแลกนัของสมาชิกในครอบครัว ยิง่
ไปกวา่นั้นค่านิยมเฉพาะในสังคมไทย เช่น ค าศพัทท่ี์เก่ียวกบัระบบเครือญาติ และระบบอาวโุสถูก
น าเสนอบ่อยคร้ัง ในทางตรงกนัขา้ม ครอบครัวอเมริกนัสะทอ้นใหเ้ห็นถึงวฒันธรรมปัจเจกนิยม ไม่วา่
จะเป็นการใหค้วามส าคญักบัอตัลกัษณ์ของตนเอง รวมถึงการตระหนกัต่อตนเองและครอบครัว 
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นอกจากนั้น ค่านิยมทางวฒันธรรมยงัส่งผลต่อภาพครอบครัวสุขสันตใ์นโฆษณาไทยและอเมริกนัดว้ย 
จะเห็นไดว้า่ ครอบครัวสุขสันต ์คือครอบครัวท่ีปฏิบติัตามค่านิยมทางวฒันธรรมในสังคมของตน 
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ABSTRACT 

 

The purpose of this study is to analyze and compare the representations of Thai 

and American families in fast food television advertisements. The data, focusing on 

KFC and Pizza Hut brands, were analyzed, both verbal and non-verbal parts. A number 

of theoretical frameworks, including Hofstede’s collectivism-individualism, family 

structures, and content analysis, were employed to find out how Thai and American 

families differ from each other. 

The analysis demonstrates how both Thai and American advertisers portray 

modern Thai and American families as the representations of Thai and American 

families, reflecting the changes of family structures in their societies. Accordingly, the 

cultural values of Thai and American societies play an important role in shaping the 

representations of Thai and American families in fast food television advertisements. 

The results show that Thai families are associated with collectivism: “We” identity, 

high context communication, and protection of family members in exchange for loyalty. 

In addition, particular Thai values such as kinship term and seniority are frequently 

presented. In contrast, American families reflect individualism: “I” identity and concern 

with themselves and their immediate families. Cultural values also result in the 

depictions of happy families in both Thai and American advertisements. A family that 

follows the cultural values of its society is shown as a happy family. 


