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บทคัดย่อ

	 การศึกษาเรื่อง	 “รูปแบบการส่ือสารของมิวสิควิดีโอ

ทางยูทูบกับปรากฎการณ์	 100	 ล้านวิว”	 มีวัตถุประสงค์	

เพือ่ศกึษามวิสิควดิโีอทีไ่ด้รบัความนยิม	ช่วงปี	พ.ศ.2552-	

พ.ศ.2561	โดยมอีงค์ประกอบของรูปแบบศิลปิน	แนวเพลง	

เนือ้หาของมวิสคิวดีิโอและค่ายเพลง	โดยใช้ข้อมลูจากมิวสคิ

วิดีโอเพลงไทยที่เผยแพร่ผ่านยูทูบตั้งแต่ปี	2552-2561	ที่

มียอดวิวมากกว่า	100	ล้านวิว	รวมทั้งสิ้น	172	เพลง	โดย

ผูว้จิยัใช้การวเิคราะห์เนือ้หา	(Content	Analysis)	นบัยอด

วิวถึงวันที่	31	ธันวาคม	2561

	 จากการศึกษาพบว่า	 ยอดวิวมิวสิควิดีโอทางยูทูบมี

ยอดสงูข้ึนทกุปีต้ังแต่ปีแรก	คอื	ปี	2552	ทีป่รากกฎมวิสคิ

วิดียอดวิว	 100	ล้านวิว	สอดคล้องกับความก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยีท่ีท�าให้คนเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้อย่างรวดเร็ว	

สามารถรบัชมย้อนหลังได้	ดซู�า้ได้เท่าทีต้่องการ	ไม่มข้ีอจ�ากดั

เรือ่งของเวลาและสถานที	่การเปลีย่นแปลงทางเทคโนโลย	ี

โดยรูปแบบของศิลปินที่ได้รับความนิยมมีมิวสิควิดีโอยอด

วิวมากกว่า	 100	ล้านวิว	 คือรูปแบบศิลปินเดี่ยวจากค่าย

อิสระหรือไม่สังกัดค่ายใด	 ๆ	 เนื่องจากสามารถออกแบบ

แนวทางการท�างานได้อย่างอิสระ	 เมื่อศึกษาเจาะลงไปถึง

ศลิปินทีป่ระสบความส�าเร็จมมีิวสิควดิโีอทีย่อดวิวมากกว่า	

100	ล้านวิวสูงที่สุดคือ	6	เพลง	ได้แก่	วง	Cocktail	และ	

วง	Labanoon	โดยศิลปินทั้งสองกลุ่มนี้เป็นศิลปินประเภท

กลุ่ม	และมีต้นสังกัด	คือ	Genie	record	จากบริษัทจีเอ็ม

เอ็มแกรมมี่	จ�ากัด	(มหาชน)		ส่วนแนวเพลงที่ได้รับความ

นิยมสูงสุดคือ	1.แนวเพลงป๊อบ	2.แนวเพลงผสม	เป็นแนว

เพลงป็อปผสมร็อค	 3.แนวเพลงลูกทุ่ง	 และที่น่าสนใจคือ	

ตั้งแต่ปี	2558	เป็นต้นมา	มิวสิควิดีโอเพลงลูกทุ่งมียอดวิว

มากกว่า	100	ล้านววิ	มมีากกว่าปีละ	10	เพลง	ส่วนเนือ้หา

มวิสคิวดิโีอทีไ่ด้รบัความนยิม	ยอดววิมากกว่า	100	ล้านววิ	 

สูงสุด	 คือ	 ประเภทเรื่องราวสื่อความหมายเป็นหลัก	 

(Narrative)	เป็นมวิสคิวดีิโอทีม่โีครงสร้างความสมัพนัธ์เป็น

เรื่องราว	ส่วนค่ายเพลงที่ผลิตมิวสิควิดีโอได้รับความนิยม

สูงสุดคือ	ค่ายอิสระ	รองมาคือ	ค่ายสังกัดบริษัทจีเอ็มเอ็ม

แกรมมี่	จ�ากัด	(มหาชน)	
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Abstract

	 The	purpose	 of	 “A	Communication	model	 of	

music	 videos	on	Youtube	with	 100	million	 views	

phenomenon”	study	is	to	identify	types	of	singers,	

genres	of	music,	 record	 label	companies	and	the	

contents	 of	 the	 music	 videos	 that	 were	 popular	

during	(year	-	year).	The	“Content	Analysis”	 is	a	

technique	 that	was	 utilised	 by	 the	 researcher	 to	

analyse	 172	 broadcast	 music	 videos	 on	 Youtube	

with	more	than	100	million	views	during	the	period.	

In	this	study,	the	researcher	analysed	the	data	up	

until	31	December	2561.

	 From	the	study	found,	the	numbers	of	viewers	

viewed	the	music	videos	on	Youtube	channel	have	

been	 increasing	 from	 the	first	 year	 of	 the	 study	

(2552).	100	million	views	phenomenon	on	Youtube	

can	be	explained	by	 the	 improved	 technology	of	

the	internet	as	the	audiences	can	access	or	view	

the	music	videos	repeatedly	whenever	and	wherever	 

they	 feel	 like.	 Overall,	 the	 (solo)	 singers	 from	 

independent	record	label	companies	were	the	most	

popular	music	videos	that	created	the	100	million	

views	 phenomenon.	 This	 is	 probably	 because	 of	

the	freedom	of	the	creativities.	However,	with	the	

further	 analysis,	 the	 researcher	 found	 there	were	

6	songs	from	“Cocktail”	and	“Labannon”	band	that	

were	viewed	more	than	100	million	views.	The	re-

cord	label	company	of	these	two	bands	are	“Genie	

Record”	which	is	the	company	under	GMM	Grammy	

Pty	Ltd.	In	term	of	genres	of	music,	it	was	found	

that	pop	music	was	the	most	popular	music.	Pop	

rock	and	Thai	country	music	were	the	second	and	

third	popular,	respectively.	Interestingly,	there	were	

more	 than	 10	Thai	 country	music	 songs	 reached	

more	than	100	million	views	each	year	from	2558.	

According	to	the	analysis,	the	most	popular	content	

category	from	the	study	was	the	music	videos	with	

narratives	which	tells	the	story,	logically	or	sequentially	 

through	a	chain	of	events.	Last	but	not	lease,	the	

record	 label	 companies	 that	 produced	 the	 most	

viewed	music	videos	were	the	independent	record	

label	companies	and	GMM	Grammy	Pty	Ltd.

Keywords	:	iCommunication	model		/	music	videos		

/	Youtube	/	100	million	views	/	phenomenon

ที่มาและปัญหา

	 ตลาดเพลงในประเทศไทยมีทิศทางการเติบโตอย่าง

ต่อเนื่อง	โดยสามารถแบ่งออกเป็น	2	ประเภทได้แก่	เพลง

ไทย	คิดเป็นร้อยละ	80	และเพลงสากล	คิดเป็นร้อยละ	

20	 โดยมีบริษัทผู้ผลิตงานเพลงและสร้างสรรค์เพลงไทย

สากลมากกว่า	20	บริษัท	(ไพรินทร์	ไกรศรานนท์	และ	

ดวงจันทร์	วรคามิน,	2548)	โดยการประกอบธุรกิจเพลง	

สามารถสร้างรายได้หลักจาก	1.	การขายผลิตภัณฑ์เพลง	

ทัง้งานชดุใหม่และชดุรวมฮติศลิปิน	(เทป	ซดี	ีดวีดี)ี	2.ราย

ได้จากการจ�าหน่ายบัตร	ค่าสนบัสนนุ	งานแสดงคอนเสร์ิต

และรายได้จากการรับโชว์ตวั	งานโฆษณาสนิค้าของศลิปิน

ในสังกัด	 3.	 รายได้จากการบริหารจัดเก็บค่าลิขสิทธ์ิงาน

เพลง	(ไพรนิทร์	ไกรศรานนท์,	ดวงจนัทร์	วรคามนิ,	2548)	

จากข้อมลูดงักล่าว	แสดงให้เหน็ถงึการเตบิโตอุตสาหกรรม

เพลงที่ไม่ได้จ�ากัดแค่รูปแบบการผลิตเพลงเท่านั้น	 แต่ยัง

สามารถสร้างรายได้จากการผลิตงานในรูปแบบอื่นๆ

	 เมือ่อุตสาหกรรมเพลงเตบิโตขึน้ด้วยการวดัจากรายได้ที่

มากขึน้ในแต่ละปี	ทัง้ในระบบอตุสาหกรรมเพลงทัว่โลก	รวม

ถงึประเทศไทย	บางเพลงทีผ่ลติออกมาไม่สามารถเป็นเพลง

สมยันยิมได้ด้วยการสร้างสรรค์เพลงออกมาเพยีงอย่างเดียว	

จ�าเป็นต้องใช้กลวธิทีางการตลาดเข้าช่วย	เช่น	การโฆษณา

และประชาสมัพันธ์	 การตลาดในรปูแบบต่าง	 ๆ	 การผลติ

มวิสคิวดิโีอจงึได้ถอืก�าเนดิขึน้เพือ่วัตถปุระสงค์นีด้้วย	 และ

ประกอบกบัมวิสิควดีิโอเป็นแรงผลกัดนัทีส่�าคญัในการขาย

เพลง	เนือ่งจากเป็นผลงานทีแ่สดงให้เหน็ถงึตวัศลิปินทีม่คีวาม

ชดัเจนมากกว่าแค่เสยีงร้องและตวับทเพลง	เพราะมวิสคิวดิโีอ

สามารถน�าเสนอภาพลกัษณ์ของนกัร้อง	ลลีาการแสดงออกที่

โดดเด่น	ซึง่สิง่ท่ีปรากฏในมวิสิควดิโีอมกัจะประกอบไปด้วย

ลลีาการร้องและการเต้นของศลิปิน	และการแสดงทีบ่อกเล่า

เรือ่งราว	(นโิลบล	โควาพิทกัษ์เทศ,	2535)

	 มิวสิควิดีโอ	 เกิดขึ้นครั้งแรกที่ประเทศสหรัฐอเมริกา	

โดยเริ่มที่อัลบัม	Thriller	ของไมเคิล	แจ็คสัน	มีการผลิต

มิวสิควิดีโอออกมาหลายเพลงท�าให้อัลบัมชุดนี้จ�าหน่ายได้

เป็นจ�านวนมาก	 นับจากนั้นเป็นต้นมา	 มิวสิควิดีโอก็เร่ิม

เป็นท่ีนิยมมากข้ึน	 โดยถูกน�ามารวมกับรายการโทรทัศน์

ซึ่งเกิดขึ้นมาต้ังแต่ปี	 ค.ศ.	 1980	 มิวสิควิดีโอจึงกลาย

เป็นกลยุทธ์ส�าคัญส�าหรับการประชาสัมพันธ์และการ
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โฆษณาของอุตสาหกรรมเพลง	ส่งผลให้มิวสิควิดีโอกลาย

เป็นเครื่องชี้วัดถึงความส�าเร็จของเทปเพลง	และเหตุผลที่

สนับสนุนให้เห็นถึงบทบาทความส�าคัญของมิวสิควิดีโอต่อ

วงการอุตสาหกรรมเพลง	คือการตั้งสถานีโทรทัศน์เพลงที่

เรียกว่า	MTV	(Music	Television)	ในปี	1981	โดยบริษัท	

Warner	Amex	เพื่อแพร่ภาพและผลิตรายการเพลงตลอด	

24	ชั่วโมง	ซึ่งภายในระยะเวลา	3	ปี	สามารถท�าให้มีคน

ดูเข้าถึงช่องได้ถึง	22	ล้านคน	(กาญจนา	แก้วเทพ	และ	

อมรรัตน์	ทิพย์เลิศ,	2545)

	 จากความนยิมในช่วงนัน้ส่งผลให้มวิสคิวดิโีอเป็นช่อง

ทางใหม่ในการฟังเพลง	แม้ว่าเมื่อเป็นมิวสิควิดีโอ	เพลงจะ

ยงัแสดงบทบาทหน้าท่ีด้านความบันเทงิเช่นเดมิก็ตาม	แต่อกี

บทบาทหน้าทีห่นึง่ทีไ่ด้รับความส�าคญัมากกว่าความบนัเทงิ

ก็คือหน้าที่เพื่อการค้าก็เด่นชัดเจนขึ้น	เพลงในมิวสิควิดีโอ	

นอกจากจะมบีทบาทในการให้ความบนัเทงิแล้วยงัมบีทบาท

เป็นเสมือนสินค้า	 น�าเสนอภาพลักษณ์ของศิลปินและใน

ขณะเดียวกันก็มีบทบาทเป็นเครื่องมือการโฆษณาอีกด้วย	

(กาญจนา	แก้วเทพ	และ	อมรรัตน์	ทิพย์เลิศ,	2545)

	 เมื่อเทคโนโลยีเข้ามาพัฒนาทั้งกระบวนการผลิตงาน

เพลงและอุปกรณ์การฟังเพลงท่ีถูกลดทอนลง	 ส่งผลให้

อุตสาหกรรมเพลงเกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างมาก	 การ

ผลิตเพลงลดลง	รายการเพลงทางโทรทัศน์ก็ลดลงไปด้วย	

ท�าให้การผลิตมวิสคิวิดโีอก็ต้องถกูปรบัเปลีย่นไปให้เข้ากบั

พฤติกรรมผู้บริโภคและตามความต้องการของการใช้งาน	

คือเพื่อประชาสัมพันธ์งานเพลงและศิลปิน	ซึ่งเป็นหนึ่งใน

กลยุทธ์ของการส่ือสารการตลาดของการผลิตเพลง	 และ

หนึ่งในช่องทางใหม่ของการประชาสัมพันธ์งานเพลง	ก็คือ	

ยูทูบ	(YouTube)

	 ยูทูบเป็นสื่อสังคมออนไลน์ประเภทหนึ่งที่ก�าลังได้รับ

ความนยิมเป็นอย่างมากในปัจจบุนั	ให้บรกิารอปัโหลดไฟล์	

ซึ่งในปี	ค.ศ.2006	นิตยสาร	Time	ได้ประกาศให้ยูทูบเป็น

นวัตกรรมแห่งปี	(Invention	of	the	Year)	และในแต่ละ

ปี	มีจ�านวนผู้ใช้งานเพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ	พร้อมกับมีการปรับ

การใช้งานให้มีความหลากหลายมากขึ้น	เข้าถึงและใช้งาน

ได้ง่ายยิ่งขึ้น

	 จากงานวจิยัเรือ่ง	การศกึษารปูแบบเนือ้หาและกลยทุธ์

ในการสื่อสารการตลาดในสื่อสังคมของค่ายเพลงไทย	(วา

สิฏฐี	ศรีติรัตน์,	2558)		โดยเลือกศึกษา	2	ค่ายเพลงที่

มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์มากที่สุดคือ	ค่ายกามิกาเซ่	ใน

เครือบริษัทอาร์เอส	จ�ากดั	(มหาชน)	และค่ายจนีีเ่รคคอร์ด	

ในเครือบริษัทจีเอ็มเอ็มแกรมมี่	จ�ากัด	(มหาชน)	สามารถ

สรุปถึงเรื่องการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในปัจจุบันเพื่อการ

ประชาสมัพนัธ์และการตลาดได้ว่า	สือ่สงัคมออนไลน์ทีค่่าย

เพลงเลือกใช้เป็นการสื่อสารและประชาสัมพันธ์งานเพลง

และศิลปิน	มีอยู่	5	ประเภท	คือ	เฟซบุ๊ก	ทวิตเตอร์	อินส

ตาแกรม	ไลน์	และยูทูบ	สื่อสังคมออนไลน์เหล่านี้	เป็นสื่อ

สังคมออนไลน์ที่ถูกใช้มากในชีวิตประจ�าวันของคนรุ่นใหม่	

ซึง่เมือ่ค่ายเพลงในปัจจุบนัน�ามาใช้เพือ่การประชาสมัพนัธ์

และการตลาด	 ก็มีการใช้เพื่อให้ตอบโจทย์รูปแบบของสื่อ

สงัคมออนไลน์ทีม่จีดุเด่นและลกัษณะเฉพาะทีแ่ตกต่างกนั	

	 ยูทูบ	 คืออีกหนึ่งช่องทางการสื่อสารที่ค่ายเพลงให้

ความส�าคัญ	 โดยเฉพาะในรูปแบบวิดีโอคลิปซึ่งค่ายเพลง

เลือกใช้ช่องทางยูทูบเพื่อเผยแพร่และเป็นช่องทางใหม่ที่

ค่ายเพลงเลือกใช้เผยแพร่มิวสิควิดีโอเป็นช่องทางแรกใน

ปัจจุบันแทนที่รายการเพลงทางโทรทัศน์	 นอกจากนี้ยูทูบ

ยงัเป็นคลงัเกบ็ผลติภัณฑ์หลกัท่ีส�าคญัของค่ายเพลงอีกด้วย	

หรอืแม้แต่ศลิปินอสิระทีไ่ม่มสีงักดัค่ายเพลงยงัใช้ช่องทางนี้

เพื่อเผยแพร่ผลงานของตน	ศิลปินดังจ�านวนมากก็เริ่มมา

จากการประชาสัมพันธ์หรือท�าวิดีโอคลิปด้วยตนเอง	 เช่น	

วง	Room39	หรือแม้แต่	พลอยชมพู	ญานนีน	ภารวี	ไว

เกล	 ที่ได้รับฉายาว่าสาวน้อยร้อยล้านวิว	 ก็เริ่มเติบโตมา

จากการท�าวิดีโอคลิปลง	 ยูทูบในช่องของตนเอง	 (ณทิตา	

ทรัพย์สินวิวัฒน์,	2560)

	 แม้ว่าการผลติเพลงของค่ายเพลงขนาดใหญ่ในปัจจบุนั		

เช่น	บรษิทั	จเีอม็เอม็	แกรมมี	่จ�ากดั	(มหาชน)	และบรษิทั

อาร์เอส	จ�ากดั	(มหาชน)	จะมปีรมิาณลดลง	แต่จ�านวนเพลง

ในปัจจบุนัยงัคงมจี�านวนมากจากศลิปินอิสระทีผ่ลติงานเพลง

ขึน้เองและท�าการเผยแพร่ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน์	หนึง่ใน

นัน้กค็อืยทูบู	 ซึง่สามารถวดัผลความนยิมโดยใช้ยอดววิในยู

ทบูเป็นสิง่วดัความส�าเรจ็ของศิลปินและเพลงนัน้	จนกลายเป็น

มาตรฐานการวดัความนยิมไปโดยปริยาย	(อภวิฒัน์	เอือ้ถาวร

สขุ	,	สมัภาษณ์,	15	พฤศจกิายน	2559	อ้างถงึใน	ณทติา	

ทรพัย์สนิววิฒัน์,	2560)		และในปัจจบุนั	ค่ายเพลงนยิมใช้

ยอดววิในการประชาสมัพนัธ์ด้วยตวัเลข	“100	ล้านววิ”

	 ในอดตีอุตสาหกรรมเพลงจนถงึก่อนช่วงปี	พ.ศ.2550	

จากการท�างานเพลงเป็นอัลบัมและเลือกเผยแพร่เพลง

ประชาสมัพนัธ์เพลงแรกพร้อมกบัมมีวิสคิวดิโีอออกมา	หาก

เพลงแรกได้รับกระแสตอบรับที่ดี	 จะมีการเลือกเพลงต่อ

ไปในอัลบัมเพื่อประชาสัมพันธ์ต่อ	 และเมื่อประสบความ

ส�าเรจ็	เช่น	เมือ่มยีอดจ�าหน่ายเกนิหนึง่ล้านตลบั	จะมกีาร

ท�าอลับมัพเิศษเพือ่ฉลองยอดขายล้านตลับ	ซึง่มทีัง้การผลติ

เพลงใหม่เพิม่ขึน้มาและเปลีย่นปกอัลบัมให้เกดิความพเิศษ
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เพือ่เป็นการตอบแทนคนฟังและเพือ่การกระตุน้ยอดขายอกี

ครัง้	ถอืเป็นหนึง่ในการตลาดทีไ่ด้รบัความนยิมอย่างมากใน

ช่วงปี	2530	เป็นต้นมาจนถงึก่อนปีพ.ศ.2550

	 จากการหาข้อมลูในเบ้ืองต้นของผูว้จัิยว่าเพราะเหตใุดจงึ

เกดิการน�าเสนอจ�านวน	“100	ล้านววิ”	ในการประชาสัมพันธ์

และใช้เป็นเกณฑ์ในการตดัสนิความส�าเรจ็ของการท�างาน

เพลงของศลิปิน	เนือ่งจาก	ยอดเข้าชมจ�านวน	100	ล้านววิ

เป็นจ�านวนทีส่ามารถเกิดขึน้ได้จรงิและรปูแบบของประโยค

ทีใ่ช้ในการท�าการตลาดได้	เช่นเดยีวกบั	“ล้านตลบั”	ในอดตี	

จงึกลายเป็นสาเหตทุีค่่ายเพลงใช้ตวัเลข	100	ล้านววินีเ้ป็น

เกณฑ์ในการประชาสัมพันธ์จนท�าให้เกิดเป็นเครื่องมือวัด

ความส�าเรจ็ของศลิปินไปโดยปรยิาย	และยงัถอืเป็นการสร้าง

ผลงานให้กบัศลิปินต่อไปในอนาคต	 (พรภสัสร	 ยงัสมทุร,	

สมัภาษณ์,	15	มีนาคม		2562)	ซ่ึงจากปรากฏการณ์ล่าสดุ	

คอืการเกดิโปรเจกต์ร่วมกนัระหว่าง	Joox	Application	และ	

บรษิทั	จเีอม็เอม็	แกรมมี	่จ�ากดั	(มหาชน)	ทีม่ชีือ่โปรเจคว่า	

JOOX	Original	Album	100	x100	เป็นการผลติงานเพลง

รวมศลิปินทีม่ผีลงานเพลงมวิสิควดีิโอมากกว่า	100	ล้านววิ	

โดยมกีารท�างานเพลงร่วมกนั	(Featuring)	ระหว่างศลิปิน

ด้วยกัน	ซึง่เป็นการสนบัสนนุความส�าคญัของปรากฏการณ์

มวิสคิวดิโีอ	100	ล้านววิ

	 นอกจากการประชาสัมพันธ์	 “100	 ล้านวิว”	 แล้ว	

บริษัท	 จีเอ็มเอ็ม	 แกรมมี่	 จ�ากัด	 (มหาชน)	 ยังได้เลือก

เพลงที่มียอดวิวมากกว่า	100	ล้านวิว	ออกมาเพื่อท�าละคร

ชุด	“Encore	100	ล้านวิว	โดยน�านักแสดงที่มีชื่อเสียงมา

ร่วมแสดงละครชุดในครั้งนี้	 เป็นการน�าความส�าเร็จของ

อุตสาหกรรมเพลงไปต่อยอดงานทางด้านการแสดงต่อไป

	 จากการเปลีย่นแปลงทัง้เทคโนโลย	ีและการเปล่ียนแปลง

การท�างานของค่ายเพลงในการใช้ช่องทางส่ือใหม่หรอืเครอื

ข่ายสงัคมออนไลน์เข้ามาช่วยในการประชาสมัพนัธ์งานเพลง

และศลิปิน	ยทูบูคอืหนึง่ในช่องทางทีก่�าลงัได้รบัความนยิม	จน

เป็นช่องทางหลกัช่องทางใหม่ของบริษทัผูผ้ลติเพลง	รวมถึง

ศลิปินท้ังท่ีเคยมผีลงานมาก่อนหน้านี	้หรอืศลิปินรายใหม่ที่

ต้องการจะสร้างผลงานด้วยตนเองใช้ในการเผยแพร่ผลงาน

	 ดังน้ัน	 ผูว้จิยัจงึเลง็เหน็ถงึแนวโน้มความน่าสนใจทีจ่ะ

ศึกษาการใช้ยูทูบเป็นช่องทางในการน�าเสนอผลงานของ

ค่ายเพลงและศลิปิน	 ทัง้ในเรือ่งรปูแบบแนวเพลง	 รปูแบบ

เนือ้หา	รปูแบบศลิปินและค่ายเพลงทีไ่ด้รับความนิยมในการ

ผลติมิวสคิวดีิโอผ่านยทูบู	ตัง้แต่ปี	2552-2561		โดยท�าการ

ศกึษามวิสคิวดีิโอทีอ่อกอากาศทางยทูบูซึง่เป็นเครอืข่ายสงัคม

ออนไลน์ปัจจุบันที่ค่ายเพลงใช้แทนการออกอากาศมิวสิค

วดิโีอทางรายการเพลงโทรทศัน์	ซึง่ในปัจจบุนัรายการเพลง

ทางโทรทัศน์ท่ีท�าหน้าท่ีในการประชาสมัพันธ์มวิสคิวดีิโอนัน้

มจี�านวนน้อยมากเมือ่เทียบกบัอดตี	 เหลอืเพยีงแค่รายการ

บนัเทงิทีม่กีารน�าเสนอเร่ืองเพลงเป็นเนือ้หารอง	ไม่ใช่รายการ

เพลงทางโทรทศัน์ทีอ่อกอากาศมวิสคิวดีิโอเฉพาะ		โดยมิวสิค

วดิโีอทีเ่ลอืกมาศกึษาคร้ังนี	้ต้องมียอดววิเกนิ	100	ล้านววิ	

รวบรวมมวิสคิวดีิโอทัง้หมดตัง้แต่ปี	2552-2561	สาเหตุที่

เริม่ศึกษาตัง้แต่ปี	2552	จากรายละเอยีดข้างต้นทีไ่ด้กล่าว

มาให้เหน็ถงึการเปลีย่นแปลงทัง้ทางด้านเทคโนโลยีซึง่ส่งผล

ต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นไป	กบัสือ่สงัคมออนไลน์ทีไ่ด้

เข้ามามบีทบาทในชวิีตประจ�าวันของมนุษย์	และปรับเปลีย่น

พฤตกิรรมการฟังเพลง	การรบัชมมวิสคิ	วดิโีอของผูฟั้งเพลง

กม็กีารเปลีย่นแปลงไป	 ใช้สือ่ออนไลน์ในการฟังเพลงเพิม่

มากข้ึน	 และจากการเกบ็ข้อมลูเบ้ืองต้น	 พบว่ามวิสคิวดีิโอ

ทีม่ยีอดววิเกนิ	100	ล้านวิวเพลงแรกคือ	เพลงลกูอม	ของ

วงวชัราวลซีึง่ออกอากาศให้ชมทางยูทบูครัง้แรกคือปี	 พ.ศ.

2552		ดงันัน้	ผูว้จิยัจงึจะศึกษาแนวเพลง	รปูแบบเนือ้หา	

รปูแบบของศลิปินและค่ายเพลง	 ทีไ่ด้รบัความนยิมในการ

ผลติมิวสคิวดิโีอผ่านยทูบู

ปัญหานำาในการวิจัย

	 มีปัจจัยอะไรบ้าง	ที่ท�าให้	“มิวสิควิดีโอเพลงไทย”	ได้

รับความนิยมในการน�าเสนอผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน	์

“ยูทูบ”

วัตถุประสงค์ในการศึกษา

	 1.	 เพื่อศึกษามิวสิควิดีโอที่ประสบความส�าเร็จใน 

ยูทูบช่วงปี	พ.ศ.	2552-2561	

	 2.	 เพื่อศึกษารูปแบบศิลปินที่ประสบความส�าเร็จใน 

การผลิตมิวสิควิดีโอผ่านทางยูทูบ

	 3.	 เพื่อศึกษารูปแบบแนวเพลงของมิวสิควิดีโอท่ี 

ประสบความส�าเร็จในยูทูบ	

	 4.	 เพื่อศึกษารูปแบบเนื้อหาของมิวสิควิดีโอที่ 

ประสบความส�าเร็จในยูทูบ	

	 5.	 เพื่อศึกษาค่ายเพลงที่ประสบความส�าเร็จใน 

การผลิตมิวสิควิดีโอผ่านยูทูบ	

ขอบเขตด้านพื้นที่ในการศึกษา

	 ตวัอย่างทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้นี	้ คอื	 มวิสคิวดิโีอทีเ่ป็น

ประเภทเพลงไทย		ทีป่รากฏอยูใ่นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ยทููบ

ตัง้แต่ปี	2552	เป็นต้นมา	ไม่จ�ากดัค่ายเพลง	โดยพจิารณาจาก



198 / วารสารวิชาการนวัตกรรมสื่อสารสังคม198 / วารสารวิชาการนวัตกรรมสื่อสารสังคม

ยอดววิท่ีเกนิ	100	ล้านววิขึน้ไป	จ�านวนท้ังสิน้	172	ผลงาน

ขอบเขตด้านเนื้อหาในการศึกษา

	 1.การศึกษาคร้ังนี้	 มุ่งศึกษาเฉพาะมิวสิควิดีโอที่ได้

จากกลุม่ตัวอย่างทีม่ยีอดวิวเกนิ	100	ล้านววิ	ตัง้แต่ปี	พ.ศ.

2552	-	2561	มีจ�านวนทั้งสิ้น	172	ผลงาน

	 2.	การศกึษาครัง้นี	้มุง่ศึกษา	แนวเพลง	รปูแบบเนือ้หา	

ศิลปินและค่ายเพลงท่ีได้รับความนิยมในการผลิตมิวสิค

วิดีโอผ่านยูทูบ	ตั้งแต่ปี	พ.ศ.	2552-2561	เท่านั้น	โดย

นับจ�านวนยอดวิวมิวสิควิดีโอถึงวันที่	31	ธันวาคม	2561

แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง และการทบทวน

วรรณกรรม

	 การศกึษาเรือ่ง	“รปูแบบการสือ่สารของมวิสคิวิดีโอทาง

ยทููบกับปรากฏการณ์	100	ล้านววิ”	ได้ท�าการศกึษาวเิคราะห์

ภายในกรอบแนวคิดและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง	ดงัต่อไปนี้

 1. ทฤษฎีเทคโนโลยีสื่อสำรเป็นตัวก�ำหนด

กลุม่ทฤษฎเีทคโนโลยเีป็นตวัก�าหนดเป็นทฤษฎ	ี(Technology	 

Determinism)	 เป็นทฤษฎีภายใต้กลุ่มเศรษฐศาสตร์

การเมอืง	ทีส่นใจวเิคราะห์พลงัการผลติในส่วนทีเ่ป็นความ

ก้าวหน้าทางเทคโนโลยแีละเมือ่น�ามาประยกุต์ใช้ในแวดวง

สื่อสารมวลชนก็จะหมายถึงความก้าวหน้าของเทคโนโลยี

การสื่อสารทั้งหลาย	(กาญจนา	แก้วเทพ,	2552)	ส�าหรับ

การน�าทฤษฎนีีม้าใช้ในการวจิยัครัง้นี	้เพือ่เป็นกรอบแนวคดิ

และให้เห็นตรงกันว่า	

	 การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลย	ีส่งผลต่อการเปลีย่นแปลง

ทั้งในระดับสังคม	สถาบันและปัจเจก	จากหัวข้อการวิจัยที่

น�าเสนอเรื่องของมิวสิควิดีโอท่ีได้รับการออกอากาศผ่าน

ทางสังคมออนไลน์ยูทูบแล้วที่ได้รับความนิยมมาจากการ

เปลีย่นแปลงทางเทคโนโลยทีีน่�าส่ือออนไลน์เข้ามาสร้างความ

สะดวกสบายให้กบัมนษุย์	และท�าให้มนษุย์ต้องปรับเปลีย่น

พฤติกรรมตาม	จากอดีตทีร่ายการเพลงต้องออกอากาศทาง

โทรทัศน์	และไม่สามารถรับชมย้อนหลังได้	ปัจจุบันเมื่อมี 

ยทูบู	ท�าให้คนสามารถรับชมย้อนหลงัได้	และส่งผลกระทบ

ต่อสื่อช่องทางหลักในการเผยแพร่มิวสิควิดีโอออกอากาศ

เป็นช่องทางแรก	และมาแทนที่รายการเพลงทางโทรทัศน์

ไปโดยปริยาย		

 2. แนวคิดเพลงไทยและกำรแบ่งประเภทแนวเพลง

	 แนวเพลงแต่ละประเภทได้ถกูจ�าแนกประเภทด้วยลกัษณะ

การประพนัธ์ทางดนตร	ีจงัหวะ	หรอืทางวชิาดนตรเีรยีกว่า	

“รปูแบบดนตร”ี	 ซึง่เป็นลกัษณะเฉพาะในการพลกิแพลง 

โน้ตและคอร์ดตามความต้องการและลลีาของผูเ้ล่น	บางครัง้

ก็มเีรือ่งเน้ือหาของเพลง	ซึง่เพลงท่ีสามารถพบได้ในปัจจบุนั	

สามารถแยกออกได้ด้วยรปูแบบทางดนตรทีีต่่างกัน	 โดย	 

สมศกัดิ	์สร้อยระย้า(2554)	ได้จดัแบ่งแนวเพลงตามลกัษณะ

เนือ้หา	 จงัหวะ	 ท�านอง	 ได้ออกมาเป็นแต่ละประเภทดงันี	้ 

1.	POP	2.	ROCK	3.	JAZZ	4.	SOUL	&	FUNK	5.	BLUES		

6.	RAP	7.	REGGAE	&	LATIN	MUSIC	8.	Electronic	

music	9.	เพลงลกูทุง่	10.	เพลงเพือ่ชวีติ

	 จากแนวคดิเรือ่งเพลงไทยสากลและประเภทของเพลง

แต่ละประเภททีแ่ยกออกจากกนัอย่างชดัเจน	เพือ่ทีจ่ะแบ่ง

ความสะดวกสบายให้กบัผูท้ีฟั่งเพลง	และสามารถเลอืกฟัง

เพลงในแต่ละประเภทที่ชื่นชอบได้	และการวิจัยครั้งนี้	ใช้

กรอบแนวคิดเรื่องประเภทเพลงออกมาเพื่อจะหาค�าตอบ

จากวัตถุประสงค์ในการวิจัยว่า	 เพลงประเภทใดที่ได้รับ

ความนิยมในการฟังจากคนดูมากที่สุด	 เพื่อน�าไปต่อยอด

การผลติงานให้กบัผูผ้ลิตต่อไปในอนาคต	โดยจากแนวเพลง

ที่เป็นแนวคิด	สามารถน�ามาสรุปเป็นแนวเพลงที่ใช้ในการ

วิเคราะห์งานวิจัยครั้งนี้ได้ดังต่อไปนี้	เพลงป๊อป	เพลงร็อก	 

เพลงแร็ป	เพลงลูกทุ่ง	เพลงเพื่อชีวิต	และเพลงผสม	คือ

แนวเพลงที่เกิดการผสมผสานกันมากกว่า	 1	 แนวเพลง	

เช่น	ป๊อปผสมร็อก	ป๊อปลูกทุ่ง	เป็นต้น

 3. แนวคิดเกี่ยวกับมิวสิควิดีโอ

	 มวิสคิวดิโีอเป็นสนุทรยีาศาสตร์ทางการสือ่สารทีเ่ป็น

สัญลักษณ์ของศิลปินนักร้อง	 และเป็นชนวนให้เกิดการใช้

เวลาและเงินส�าหรับการซื้อหาของกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่น	ซึ่ง

มีบทบาทและความส�าคัญดังนี้	(Aufderheide,	P.	อ้างถึง

ใน	อมรรัตน์	ทิพย์เลิศ,	2545)

	 -	 มิวสิควิดีโอมีบทบาทในการเสนอสิ่งแวดล้อม

ประสบการณ์อารมณ์และวัฒนธรรมวัยรุ่น

		 -	มวิสคิวดิโีอเป็นพ้ืนฐานทางการตลาดของเพลงสมยั

นิยม	(Popular	song)

		 -	 มิวสิควิดีโอมีรูปแบบเฉพาะที่ใช้เป็นส่ือเพื่อการ

โฆษณาของบริษัทผลิตเพลง

		 -	มิวสิควิดีโอมีอิทธิพลในการสร้างฝันที่ตลาดการรับ

วัฒนธรรม

รูปแบบเนื้อหาของมิวสิควิดีโอ

	 รปูแบบของมวิสคิวิดโีอประกอบด้วยองค์ประกอบหลกั

ทางประสบการณ์ของผู้ฟัง	คือ	ทางกายภาพ	(Physical)	

ทางอารมณ์	(emotional)	และทางการจดจ�า	(cognitive	

levels)

	 รูปแบบของมิวสิควิดีโอสามารถแบ่งได้หลายวิธี	เช่น	
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แบ่งตามประเภทหรือแบ่งตามศิลปินนักร้อง	Simon	Frith	

(อ้างถึงใน	อมรรัตน์	ทิพย์เลิศ,	2545)	ได้แบ่งรูปแบบของ

มวิสคิวดิโีอตามทีเ่หน็ได้จากการทีบ่รษิทัค่ายเพลงผลิตออก

มา	3	รูปแบบคือ	

	 1.	มวิสคิวดิโีอทีม่กีารแสดงเป็นหลกั	(Performance)	

เป็นมวิสคิวดิโีอท่ีมโีครงสร้างความสัมพนัธ์ง่ายๆ	ไม่ซบัซ้อน	

มักเป็นการน�าเสนอภาพวงดนตรีแสดงดนตรีหรือนักร้อง

ร้องเพลงอยู่บนเวที

	 2.	 มิวสิควิดีโอที่มีเรื่องราวสื่อความหมายเป็นหลัก	

(Narrative)	 เป็นมิวสิควิดีโอที่มีโครงสร้างความสัมพันธ์

เป็นเรือ่งราว	แต่ไม่เหมอืนกบันยิายหรอืภาพยนตร์เนือ่งจาก

เรื่องราวเหล่านั้นจะขึ้นอยู่กับความหมายของเพลง

	 3.	 มิวสิควิดีโอที่มีแนวคิดบางอย่างที่ไม่เป็นเรื่องราว	

(Conceptual)	 เป็นรูปแบบที่อธิบายถึงสิ่งที่เรียกว่าดนตรี

ภาพ	(Visual	Music)	หรือการฟังเพลงด้วยตาเป็นรูปแบบ

ท่ีใช้ภาพการเคลือ่นไหวอย่างรวดเรว็	ซึง่ถอืเป็นทีเ่ป็นจงัหวะ

รูปแบบนี้ใช้เทคนิคการพัฒนาแนวคิดเรื่องความสัมพันธ์

ต่างๆ	 ของดนตรีการล�าดับเรื่องราว	 (editing)	 และภาพ

ลักษณ์	(image)	ซึ่งความสัมพันธ์เหล่านั้นจะถูกน�าเสนอ

ออกมาเป็นกลุ่มของภาพลักษณ์	(set	of	image)	

	 จากแนวคิดเรื่องลักษณะเฉพาะของมิวสิควิดีโอ	 น�า

ไปเป็นกรอบแนวคดิงานวจิยัประกอบกบัประเภทแนวเพลง	

เพ่ือให้เหน็เนือ้หาของการผลติมวิสคิวดิโีอทีช่ดัเจนขึน้	แนว

เพลงจะสามารถบอกได้แค่แนวดนตรี	 แต่การผลิตมิวสิค

วิดีโอนั้น	 ต้องใช้แนวคิดที่ประกอบไปด้วยภาพและเสียง

ประกอบกัน	 โดยสามารถสรุปเรื่องประเภทเนื้อหามิวสิค

วิดีโอได้ออกมา	 3	 รูปแบบ	 1.	 มิวสิควิดีโอที่มีการแสดง

เป็นหลัก	(Performance)	2.	มิวสิควิดีโอที่มีเรื่องราวสื่อ

ความหมายเป็นหลกั	(Narrative)	3.	มวิสคิวดิโีอทีม่แีนวคดิ

บางอย่างที่ไม่เป็นเรื่องราว	(Conceptual)	และยังเพิ่มเติม

รูปแบบที่	4.	เป็นเนื้อเพลงประกอบเพลง	(Audio)	ไม่มี

เนื้อหาเรื่องราวหรือการน�าเสนอการแสดงใดๆ	 เน่ืองจาก

เป็นคลิปที่น�าเสนอแค่เนื้อเพลงของเพลงนั้นๆ	หรือเป็นแค่

เพลงประกอบปกอลับมัหรอืปกของเพลงนัน้ๆ	รวมถงึภาพ

การแสดงการเล่นดนตรีของศิลปินที่ไม่ใช่การขึ้นแสดงบน

เวที	 และลักษณะที่	 5.	มิวสิควิดีโอที่เป็นการใช้ประกอบ

ภาพยนตร์/ละคร	 โดยมีเนื้อหาเฉพาะของภาพยนตร์หรือ

ละครนั้นๆแบบคร่าวๆ	(Soundtrack)	โดยในลักษณะที่	4	

และ	5	เป็นการเพิม่เตมิจากแนวคดิเดมิทีม่อียูเ่พราะมงีาน

ในลักษณะปรากฏอยู่

ระเบียบวิธีวิจัย

	 จากการศึกษาเร่ือง	 เร่ือง	 “รูปแบบการสื่อสารของ

มิวสิควิดีโอทางยูทูบกับปรากฏการณ์	100	ล้านวิว”	โดย

มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยดังนี้	

	 1.	 เพ่ือศึกษามิวสิควิดีโอที่ได้รับความนิยมในยูทูบ	 

ช่วงปี	พ.ศ.2552-2561	

	 2.	 เพื่อศึกษารูปแบบศิลปินที่ได้รับความนิยมในการ

ผลิตมิวสิควิดีโอผ่านทางยูทูบ

	 3.	เพือ่ศึกษารปูแบบแนวเพลงของมวิสคิวิดโีอทีไ่ด้รบั

ความนิยมในยูทูบ	

	 4.	 เพื่อศึกษารูปแบบเนื้อหาของมิวสิควิดีโอที่ได้รับ

ความนิยมในยูทูบ	

	 5.	เพื่อศึกษาค่ายเพลงที่ได้รับความนิยมในการผลิต

มิวสิควิดีโอผ่านยูทูบ	

	 โดยใช้การวจิยัเชงิปรมิาณ	(Quantitative	Research)	

ใช้การเก็บข้อมูล	 ณ	 ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงคร้ังเดียว	

(Cross	Sectional)	โดยเก็บข้อมูลของมิวสิควิดีโอตั้งแต่ปี	

พ.ศ.2552-	พ.ศ.2561	(สิ้นสุดการส�ารวจยอดวิววันที่	31	

ธันวาคม	2561)

รูปแบบการวิจัย

กำรวิเครำะห์เนื้อหำ (Content Analysis)

	 เชิงปริมาณ	มีการนับจ�านวนมิวสิควิดีโอแล้วคิดออก

มาเป็นร้อยละ	เพ่ือตอบวตัถปุระสงค์ในทุกข้อของการศึกษา	

แนวเพลงทีไ่ด้รบัความนยิม	รปูแบบเนือ้หา	ศลิปิน	และค่าย

เพลงที่ได้รับความนิยมในการผลิตมิวสิควิดีโอผ่านยูทูบ	

	 จากนั้นวิเคราะห์ในส่วนเนื้อหาเพิ่มเติมเพื่อวิเคราะห์

ให้เห็นถงึรายละเอียดของแนวเพลง	รปูแบบเนือ้หา	ศิลปิน	

และค่ายเพลงที่ได้รับความนิยมในการผลิตมิวสิควิดีโอ	

สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ

		 การศึกษาเรื่อง	 “รูปแบบการสื่อสารของมิวสิควิดีโอ

ทางยูทูบกับปรากฏการณ์	 100	 ล้านวิว”	 มีวัตถุประสงค์	

เพื่อศึกษามิวสิควิดีโอที่ได้รับความนิยมในยูทูบ	 ช่วงปี	

พ.ศ.2552-2561	 โดยมีองค์ประกอบของรูปแบบศิลปิน	

แนวเพลง	 เนื้อหาของมิวสิควิดีโอ	 และค่ายเพลง	 โดยใช้

ข้อมูลจากมิวสิควิดีโอเพลงไทยที่เผยแพร่ผ่านยูทูบตั้งแต่

ปี	2552-2561	ที่มียอดวิวมากกว่า	100	ล้านวิว	รวมทั้ง

สิ้น	172	พลง	โดยผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา	(Content	

Analysis)	นับยอดวิวถึงวันที่	31	ธันวาคม	2561
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สรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผล

1. มิวสิควิดีโอที่ได้รับควำมนิยมในยูทูบ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 

2552-2561 

		 จากการศึกษามวิสคิวดิโีอทีไ่ด้รับความนยิมในการชม

ที่มียอดวิวมากกว่า	 100	 ล้านวิว	 โดยนับจากมิวสิควิดีโอ

เพลงแรกที่มียอดวิวถึง	100	ล้านวิวในปี	2552	คือ	เพลง

ลูกอม	ของศิลปินวัชราวลี	จนถึงปี	2561	เป็นการนับยอด

วิวถึงวันที่	31	ธันวาคม	2561	รวมทั้งสิ้น	172	เพลง	แบ่ง

ตามปีที่เผยแพร่	ซึ่งมียอดการรับชมสูงมากขึ้นทุกปี	 โดย

ปีที่มียอดการรับชมสูงสุด	คือ	ปี	2559	และ	2560	คือ	

จ�านวน	 40	 เพลงเท่ากัน	 และในปี	 2561	 มีแนวโน้มว่า

จะมียอดวิวที่สูงกว่าแต่เน่ืองจากนับจ�านวนยอดวิวถึง	 31	

ธันวาคม	2561	ซึ่งบางเพลงพึ่งได้รับการเผยแพร่จึงท�าให้

ยอดการรับชมยังไม่ถึง	100	ล้านวิว	แต่มีแนวโน้มว่าจะถึง

ยอดวิวเกิน	100	ล้านวิวอีกหลายเพลง	

	 ยอดววิมวิสคิวดิโีอทางยทูบูทีส่งูขึน้ทกุปีสอดคล้องกบั

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยทีีท่�าให้คนเข้าถึงอินเทอร์เนต็

ได้อย่างรวดเร็ว	 สามารถรับชมย้อนหลังได้	 ดูซ�้าได้เท่า

ที่ต้องการ	 ไม่มีข้อจ�ากัดเรื่องของเวลาและสถานที่	 การ

เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี	 ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง

ทั้งในระดับสังคม	 ปัจเจก	 และสถาบัน	 ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดของ	 McLuhan	 นักทฤษฎีในกลุ่มเทคโนโลยีเป็น

ตัวก�าหนดเป็นทฤษฎี	 (Technology	 Determinism)	 ที่

ได้สนใจเรื่องเทคโนโลยีการสื่อสารที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับ

ประสบการณ์ของมนษุย์	คอื	ส่ือทกุชนิด	(Media)	เป็นการ

ขยายประสบการณ์ด้านผัสสะของมนุษย์	 เม่ือเทคโนโลยี

พัฒนา	โดยเฉพาะสื่ออิเล็กทรอนิกส์	เช่นในประเด็นที่นัก

วิจัยได้ศึกษา	 คือ	 การน�าเสนอมิวสิควิดีโอผ่านรูปแบยยู

ทบู	ได้ขยบัขยายประสบการณ์ของมนษุย์ออกไปอย่างมาก

ราวกับว่าท�าให้คนจ�านวนมากสามารถรับรู้เรื่องที่ไหนก็ได้	

)space)	ภายในเวลาที่รวดเร็ว	)time)	ท�าให้คนที่อยู่ห่าง

ไกล	)space)	ได้รับชมพร้อมกันได้	และไม่ต้องรอเวลา	

	 อาจกล่าวได้ว่าพฒันาการของเทคโนโลยกีารศกึษาใน

ยคุปัจจบุนัท�าให้อปุสรรคด้านระยะทางและกาลเวลากลาย

เป็นเร่ืองท่ีไร้ความหมายเพราะไม่อาจปิดก้ันกับประสบการณ์

ของมนษุย์ได้อกีต่อไป	และมแีนวโน้มทีจ่ะท�าให้การน�าเสนอ

มิวสิควิดีโอนั้น	มีเพิ่มมากขึ้นต่อไปในอนาคต

2. รปูแบบศลิปินทีไ่ด้รบัควำมนยิมในกำรน�ำเสนอมวิสคิ

วิดีโอผ่ำนทำงยูทูบ 

	 ในการศึกษารูปแบบของศิลปินนี้	ได้แบ่งออกเป็น	3	

รูปแบบ	ได้แก่	รูปแบบศลิปินเด่ียว	ศลิปินกลุ่ม	ศลิปินผสม	

(การร้องเพลงร่วมกันของศิลปิน	หรือการ	Featuring)	โดย

ในการวจิยัคร้ังนีไ้ด้ศกึษาร่วมกบัปัจจัยอืน่ๆ	ได้แก่	ปีพ.ศ.ที่

เผยแพร่	ค่ายเพลงที่สังกัด	รูปแบบเนื้อหา	และแนวเพลง	

ได้ผลสรุปดังต่อไปนี้

	 (1)	รปูแบบของศลิปินทีไ่ด้รบัความนยิมมียอดววิมิวสคิ

วิดีโอเกิน	100	ล้านวิว	แบ่งเป็น	ศิลปินเดี่ยว	จ�านวน	72	

เพลง	ศิลปินกลุ่มจ�านวน	67	เพลง	และศิลปินผสม	(Fea-

turing)	จ�านวน	33	เพลง	เมื่อศึกษาตามปีที่เผยแพร่ท�าให้

เหน็ว่าความนิยมในศลิปินเดีย่วและศลิปินกลุม่มปีริมาณท่ี

ใกล้เคียงกัน	แต่ปริมาณของศิลปินผสม	(Featuring)	เป็น

แนวทางที่ได้รับความนิยมสูงมากขึ้นทุกปี

	 (2)	 รูปแบบศิลปินที่สัมพันธ์กับค่ายเพลงที่แบ่งเป็น

ศิลปินเดี่ยว	ศิลปินกลุ่ม	และศิลปินผสม	(Featuring)	กับ

ค่ายเพลงซึ่งประกอบด้วย	สังกัด	บริษัท	จีเอ็มเอ็มแกรมมี่	

จ�ากัด(มหาชน)	บริษัทอาร์เอส	จ�ากัด(มหาชน)	และ	ค่าย

อสิระ	โดยรปูแบบศลิปินเดีย่วทีส่งักดัค่ายอสิระมมีวิสคิวดิโีอ

ยอดวิวมากกว่า	100	ล้านวิวสูงที่สุดในทุกประเภทศิลปิน	

เป็นผลมาจากการทีย่ทูบูเปิดโอกาสให้ทกุคนสามารถเข้าไป

อัปโหลดผลงานได้	ดังนั้นค่ายใหญ่	ค่ายเล็ก	ศิลปินอิสระ	

จึงสามารถเข้าถึงการอัปโหลดมิวสิควิดีโอขึ้นทางยูทูบได้

เหมือนกัน	 เกิดโอกาสในการเผยแพร่ผลงานมิวสิควิดีโอ

ทางยูทูบและเปิดกว้างส�าหรับค่ายอิสระ	หรือศิลปินอิสระ

ทีผ่ลติงานเพลงเองได้อย่างกว้างขวาง	สอดคล้องกบัสภาพ

การณ์ปัจจุบันที่ค่ายเพลงอิสระเพิ่มมากขึ้น

	 (3)	ศิลปินที่มีมิวสิควิดีโอที่มียอดวิวเกิน	 100	ล้าน

วิว	 มีจ�านวนทั้งสิ้น	 120	 ศิลปิน	 โดยศิลปินที่มียอดวิว

มิวสิควิดีโอมากกว่า	100	ล้านวิว	1	เพลง	มีทั้งหมด	38	

ศลิปิน	และศลิปินทีม่ยีอดววิมากกว่า	100	ล้านววิมากกว่า	

1	เพลงมีจ�านวน	30	ศิลปิน	ซึ่งศิลปินที่มีจ�านวนเพลงที่มี

ยอดวิวสูงสุดได้แก่วง	Cocktail	และ	วง	Labanoon	ซึ่งทั้ง	

2	วง	มีเพลงที่มียอดวิวมากกว่า	100	ล้านวิวทั้งสิ้นวงละ	

6	 เพลง	 โดยศิลปินทั้งสองกลุ่มนี้เป็นศิลปินประเภทกลุ่ม	

และมีต้นสังกัด	 คือ	 Genie	 record	 จากบริษัทจีเอ็มเอ็ม

แกรมมี่	จ�ากัด(มหาชน)	

	 (4)	 รูปแบบศิลปินที่สัมพันธ์กับเพศ	 ศิลปินทั้งสาม

รูปแบบ	ได้แก่	ศิลปินเดี่ยว	ศิลปินกลุ่ม	และศิลปินผสม	

เมื่อน�ามาหาความสัมพันธ์กับเพศของศิลปิน	 ท�าให้เห็น

ว่า	 เพศชาย	 เป็นเพศของศิลปินที่ได้รับความนิยมสูงสุด

ของทุกประเภทศิลปิน	 อย่างไรก็ตามศิลปินประเภทผสม	

(Featuring)	 ซึ่งเป็นการท�างานร่วมกันในรูปแบบชั่วคราว	
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ท�างานร่วมกันเฉพาะเพลง	 ที่มีการร้องเพลงกันระหว่าง

ศิลปินสองเพศ	เป็นรูปแบบที่ได้รับความนิยมสูงขึ้น				

	 รปูแบบศลิปินมคีวามหลากหลายมากขึน้	โดยเฉพาะ

ศิลปินจากค่ายอิสระ	ไม่สังกัดค่ายใดๆ	เนื่องจากสามารถ

ออกแบบแนวทางการท�างานได้อย่างอสิระ	ทดลองร้องผสม

ผสานกับศิลปินอื่นๆได้อย่างหลากหลาย	 และยิ่งมียอดวิว

มากเท่าใดยิ่งสร้างความมีช่ือเสียงและย่ิงสร้างรายได้มาก

ยิ่งขึ้นเท่านั้น	สอดคล้องกับแนวทางการท�างานของยูทูบที่

เจ้าของคลปิวดิโีอสามารถสร้างรายได้จากการอปัโหลดคลปิ

บนยทูบู	โดยได้รับส่วนแบ่งรายได้จากโฆษณาท่ีขึน้บรเิวณ

คลิปวิดีโอนั้น	จึงส่งผลต่อรูปแบบศิลปินที่มีการทดลองรูป

แบบต่าง	ๆ	เพิ่มมากขึ้น

3. แนวเพลงที่ได้รับควำมนิยมจำกกำรผลิตมิวสิควิดีโอ

ผ่ำนยูทูบ 

	 ในการวจิยัครัง้นีไ้ด้แบ่งแนวเพลงเป็น	6	ประเภทได้แก่	

แนวเพลงป๊อป	ร็อก	แร็ป	ลูกทุ่ง	เพื่อชีวิต	และแนวเพลง

ผสม	คือ	การน�าแนวเพลงที่ต่างกันอย่างน้อยสองประเภท

มาผสมผสานกัน	เช่น	ป๊อปร็อก	ป๊อปแดนซ์	ป๊อปลูกทุ่ง	

เป็นต้น	ซ่ึงนอกจากการศกึษาแนวเพลงแล้ว	ยังมกีารศกึษา

ร่วมกับตัวแปรอื่น	ได้แก่	ปี	พ.ศ.ที่เผยแพร่	รูปแบบศิลปิน	

เนื้อหามิวสิควิดีโอ	และค่ายเพลง	ได้สรุปผลต่อไปนี้

	 (1)	แนวเพลงป๊อป	เป็นแนวเพลงที่มิวสิควิดีโอมียอด

วิวเกิน	100	ล้านวิว	สูงที่สุด	รองลงมาคือแนวเพลงผสม	

และแนวเพลงลูกทุ่งตามล�าดับ

	 (2)	 แนวเพลงผสม	 เป็นแนวเพลงที่ผสมผสานของ

แนวเพลงสองแนวขึ้นไป	 โดยแนวเพลงผสมที่ได้รับความ

นิยมสูงสุด	คือ	ป๊อปร็อก	

	 (3)	นับตั้งแต่ปี	2559	เป็นต้นมา	มิวสิควิดีโอเพลง

ลูกทุ่งมียอดวิวเกิน	100	ล้านวิว	มากกว่าปีละ	10	เพลง	

โดยที่แนวเพลงที่ได้รับความนิยมรองลงมา	 คือแนวเพลง

ป๊อปและแนวเพลงผสม

	 (4)	แนวเพลงท่ีสมัพนัธ์กบัประเภทศลิปิน	พบว่าเพลง

ลูกทุ่งประเภทศิลปินเดี่ยว	ได้รับความนิยมสูงที่สุด	รองลง

มาคอื	แนวเพลงผสมของศลิปินกลุม่	ส่วนแนวโน้มของแนว

เพลงที่มียอดวิวสูงขึ้นอย่างน่าสนใจ	ได้แก่	แนวเพลงแร็ป

ของศิลปินผสม	(Featuring)

	 (5)	แนวเพลงทีส่มัพนัธ์กบัค่าย	ทีไ่ด้รบัความนยิมสูง

ที่สุด	3	อันดับแรก	คือ	แนวเพลงป๊อปจากค่ายอิสระ	แนว

เพลงลูกทุ่งจากค่ายอิสระ	และแนวเพลงผสมจาก	บริษัท	

จีเอ็มเอ็มแกรมมี่	จ�ากัด(มหาชน)	

	 จากแนวคดิเรือ่งแนวเพลงทีจ่�าแนกประเภทด้วยลักษณะ

การประพันธ์ทางดนตรี	จังหวะ		หรือทางวิชาดนตรีเรียก

ว่า	รูปแบบดนตรี	ซึ่งเป็นลักษณะเฉพาะในการพลิกแพลง

โน้ตและคอร์ดตามความต้องการและลีลาของผู้เล่น	 โดย

บางครั้งก็มีเรื่องเนื้อหาของเพลง	 ซื่งเพลงที่สามารถพบ

ได้ในปัจจุบันสามารถแยกออกได้ด้วยรูปแบบทางดนตรีที่

ต่างกัน	โดย	สมศักดิ์	สร้อยระย้า	(2554)	ได้จัดแบ่งแนว

เพลงตามลักษณะเนื้อหา	จังหวะ	ท�านอง	ได้ออกมาเป็น

แต่ละประเภท	 ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีแบ่งแยกแนวเพลงอย่าง

ชัดเจน	คือ	ป๊อป	ร็อก	ลูกทุ่ง	แร๊ป	เป็นต้น	แต่จากการ

ศึกษาในครั้งนี้พบว่า	เกิดการผสมทางดนตรี	เพิ่มมากขึ้น	

เช่น	แนวป๊อปร็อก	ป๊อปแร็ป	หรือ	ป๊อปลูกทุ่ง	โดยตั้งแต่

ปี	พ.ศ.2558	รูปแบบแนวเพลงผสมมีเพิ่มสูงสุด	ซึ่งจาก

แนวโน้มนี้	ในอนาคต	รูปแบบแนวเพลงผสมจะมีเพิ่มมาก

ขึน้ต่อไปในอนาคต	เนือ่งจากศลิปินท่ีต่างรปูแบบแนวเพลง

มีการท�างานเพลงร่วมกันเพิ่มมากขึ้น

 4. รปูแบบเนือ้หำของมวิสคิวดิโีอทีไ่ด้รบัควำมนยิม

ในยูทูบ

	 เนื้อหามิวสิควิดีโอจากแนวคิดของ	Simon	Frith	อ้าง

ถึงใน	กาญจนา	แก้วเทพ	และอมรรัตน์	ทิพย์เลิศ	(2545)	

ได้แบ่งรูปแบบของมิวสิควิดีโอตามองค์ประกอบหลักทาง

ประสบการณ์ของผู้ฟัง	คือ	ทางกายภาพ	(Physical)	ทาง

อารมณ์	(emotional)	และทางการจดจ�า	(cognitive)	โดย

มีทั้งหมด	3	รูปแบบ	คือ	1.	มิวสิควิดีโอที่มีการแสดงเป็น

หลัก	(Performance)	เป็นมิวสิควิดีโอที่มีโครงสร้างความ

สมัพนัธ์ง่ายๆ	ไม่ซบัซ้อน	มกัเป็นการน�าเสนอภาพวงดนตรี

แสดงดนตรีหรือนักร้องท่ีร้องเพลงอยู่บนเวที	 2.	 มิวสิค

วดิโีอทีม่เีรือ่งราวสือ่ความหมายเป็นหลกั	(Narrative)	เป็น

มิวสิควิดีโอที่มีโครงสร้างความสัมพันธ์เป็นเรื่องราว	 แต่

ไม่เหมือนกับนิยายหรือภาพยนตร์เนื่องจากเรื่องราวเหล่า

นั้นจะข้ึนอยู่กับความหมายของเพลง	 3.	 มิวสิควิดีโอที่มี

แนวคิดบางอย่างที่ไม่เป็นเรื่องราว	(Conceptual)	เป็นรูป

แบบที่อธิบายถึงสิ่งที่เรียกว่าดนตรีภาพ	 (Visual	 Music)	

ภาพลักษณ์	 (image)	 เนื้อเพลงประกอบเพลง	 (Audio)	

รวมถึงภาพการแสดงการเล่นดนตรีของศิลปินที่ไม่ใช่การ

ขึน้แสดงบนเวท	ีโดยจากการเกบ็ข้อมลู	พบรปูแบบเน้ือหา

ของมิวสิควิดีโอที่เพิ่มเติมขึ้นมาคือในรูปแบบท่ี	 4.	 เป็น

เนื้อเพลงประกอบเพลง	(Audio)	ไม่มีเนื้อหาเรื่องราวหรือ

การน�าเสนอการแสดงใดๆ	 เนื่องจากเป็นคลิปที่น�าเสนอ

แค่เนื้อเพลงของเพลงนั้น	ๆ	หรือเป็นแค่เพลงประกอบปก
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อลับัมหรอืปกของเพลงนัน้	ๆ 	รวมถงึภาพการแสดงการเล่น

ดนตรีของศิลปนิทีไ่มใ่ช่การขึ้นแสดงบนเวที	และรูปแบบที่	

5.	มิวสิควิดีโอที่เป็นการใช้ประกอบภาพยนตร์/ละคร	โดย

มเีนือ้หาเฉพาะของภาพยนตร์หรอืละครน้ัน	ๆ 	แบบคร่าว	ๆ 	 

(Soundtrack)	 โดยในลักษณะที่	4	และ	5	 เป็นรูปแบบ

เนือ้หามวิสคิวดิโีอทีพ่บนอกเหนอืจากแนวคดิเรือ่งประเภท

เนื้อหามิวสิควิดีโอจากที่เคยพบ	

	 โดยการศกึษาครัง้นีไ้ด้ศกึษาร่วมกบัปี	พ.ศ.	ทีเ่ผยแพร่	 

รูปแบบศิลปิน	แนวเพลง	และค่าย	ดังสรุปผลต่อไปนี้

	 (1)	เนือ้หามิวสคิวดิโีอท่ีได้รบัความนยิมมยีอดววิมากกว่า	

100	ล้านวิว	สูงสุด	คือ	ประเภท	เรื่องราวสื่อความหมาย

เป็นหลัก	(Narrative)	เป็นมิวสิควิดีโอที่มีโครงสร้างความ

สมัพนัธ์เป็นเรือ่งราว	แต่ไม่เหมอืนกบันยิายหรอืภาพยนตร์

เนือ่งจากเรือ่งราวเหล่านัน้จะขึน้อยู่กบัความหมายของเพลง	

ซ่ึงจะมนีกัแสดงประกอบเนือ้หามวิสคิวดิโีอท่ีมคีวามสมัพนัธ์

กับเพลง

	 (2)	ปี	2558-2559	มยีอดการชมมวิสคิวดิโีอประเภท

เรื่องราวสูงที่สุด	ส่วนปี	2560-2561	เปลี่ยนเป็นยอดการ

ชมมิวสิควิดีโอประเภทภาพดนตรี/เนื้อเพลงสูงสุด

	 (3)	มวิสคิวดิโีอทีม่รีปูแบบเน้ือหาสัมพนัธ์กับแนวเพลง

ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด	คือ	ประเภท	เนื้อหาประเภท

เรือ่งราวของดนตรีแนวผสม	รองลงมา	คอื	เนือ้หาประเภท

เร่ืองราวของดนตรีแนว	 ป๊อป	 และ	 เนื้อหาประเภทภาพ

ดนตรี/เนื้อเพลงของแนวเพลงลูกทุ่ง	ตามล�าดับ

	 (4)	 เนื้อหามิวสิควิดีโอท่ีมีความสัมพันธ์กับรูปแบบ

ศิลปิน	ที่ได้รับความนิยมสูงที่สุด	คือ	สูงที่สุด	คือ	ประเภท

เรื่องราวของศิลปินกลุ่ม	รองลงมาคอื	ประเภทภาพดนตรี/

เนื้อเพลงของศิลปินเดี่ยว	และประเภทเรื่องราวของศิลปิน

เดี่ยว	ตามล�าดับ

	 (5)	 มิวสิควิดีโอที่มีเนื้อหาสัมพันธ์กับรูปแบบศิลปิน

ที่ไม่มีเพลงใดที่มียอดวิวมากกว่า	100	ล้านวิว	คือ	เนื้อหา

ประเภทการแสดงของศลิปินกลุม่	และ	ประเภทภาพยนตร์/

ละครของศิลปินผสม

	 (6)	เนือ้หามวิสคิวดิโีอทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัค่ายเพลง	

ที่มิวสิควิดีโอมียอดวิวมากกว่า	 100	ล้านวิวที่มีจ�านวนสูง

ที่สุด	ได้แก่	มิวสิควิดีโอที่มีเนื้อหาประเภทภาพดนตรี/เนื้อ

เพลงของค่ายอิสระ	 รองลงมาคือ	 มิวสิควิดีโอที่มีเนื้อหา

ประเภทเรือ่งราวของค่ายอิสระ	และ	มวิสคิวดีิโอทีม่เีนือ้หา

ประเภทเรื่องราวของค่ายบริษัทจีเอ็มเอ็มแกรมมี่	 จ�ากัด

(มหาชน)	ตามล�าดับ

	 (7)	ค่ายเพลงประเภทอิสระ	เป็นกลุ่มที่มีมิวสิควิดีโอ

ยอดวิวมากกว่า	100	ล้านวิวครบทุกประเภทเนื้อหา	ได้แก่	

การแสดง	เรือ่งราว	ภาพดนตร/ีเนือ้เพลง	และเพลงประกอบ

ภาพยนตร์/ละคร	 แสดงให้เห็นถึงรูปแบบการผลิตเนื้อหา

มิวสิควิดีโอที่มีความหลากหลาย

	 จากการศกึษาครัง้นี	้พบรปูแบบใหม่ของเนือ้หามวิสคิ

วิดีโอที่เพิ่มเติมมาจากแนวคิดของ	 Simon	 Frith	 อ้างถึง

ใน	อมรรัตน์	ทิพย์เลิศ	(2545)	คือ	รูปแบบมิวสิควิดีโอที่

เป็นเพลงประกอบละครหรือภาพยนตร์	โดยเริ่มพบมิวสิค

วิดีโอที่มียอดวิวมากกว่า	100	ล้านวิว	ตั้งแต่ปี	พ.ศ.2558	

เป็นต้นมา	 ที่พบว่า	 มิวสิควิดีโอประเภทประกอบละคร

หรือภาพยนตร์นั้นๆ	 มีความสัมพันธ์กับเรื่องความนิยม

ของการรับชมละครหรือภาพยนตร์ด้วย	 กล่าวคือ	 มิวสิค

วิดีโอที่ประกอบละครหรือภาพยนตร์ที่มียอดวิวมากกว่า	

100	ล้านวิว	มักมีละครหรือภาพยนตร์ที่เป็นที่นิยม	สร้าง

รายได้สูง	เช่น	ละครเรื่องนาคี	ภาพยนตร์เรื่องนาคี	และ	

ภาพยนตร์เรื่องไทบ้านเดอะซีรีส์

5. ค่ำยเพลงที่ได้รับควำมนิยมในกำรผลิตมิวสิควิดีโอ

ผ่ำนยูทูบ  

	 โดยแบ่งค่ายออกเป็น	3	กลุ่ม	ได้แก่	ค่ายเพลงหลัก	

คือ	 กลุ่มบริษัทจีเอ็มเอ็มแกรมมี่	 จ�ากัด	 (มหาชน)	 และ	

กลุ่มบริษัทอาร์เอส	จ�ากัด	(มหาชน)	ส่วนกลุ่มที่สาม	เป็น

ค่ายอื่น	ๆ	ค่ายอิสระ	รวมถึงศิลปินอิสระที่เผยแพร่มิวสิค

วิดีโอเองผ่านช่องทางยูทูบ	โดยมีสรุปผลดังต่อไปนี้

	 (1)	 ค่ายเพลงที่มีปริมาณมิวสิควิดีโอที่มียอดวิวเกิน	

100	ล้านวิวสูงที่สุด	คือ	ค่ายอิสระรองลงมาคือ	ค่ายสังกัด

บรษิัทจเีอ็มเอ็มแกรมมี	่จ�ากดั(มหาชน)	และสงักัด	บรษิัท

อาร์เอส	จ�ากัด	(มหาชน)	ตามล�าดับ

	 (2)	ค่ายอิสระ	ที่ศิลปินไม่สังกัดค่ายใด	ๆ	มีข้อค้น

พบที่น่าสนใจในความหลากหลายของค่ายเพลงอิสระหรือ

ศลิปินอสิระทีม่ียอดววิมวิสิควิดีโอ	เกิน	100	ล้านวิว	ไดแ้ก่	

	 	 (2.1)	เป็นค่ายเพลงขนาดเล็กถึงปานกลาง	เช่น	

LOVEiS	BEC	สิงห์มิวสิค	เป็นต้น	

	 	 (2.2)	เป็นธุรกิจอื่นที่ไม่ใช่ค่ายเพลง	แต่เมื่อหัน

มาท�ามิวสิควิดีโอก็ได้รับความนิยมสูง	 เช่น	รายการ	 the	

mask	singer	ของบริษัทเวิร์คพอยท์	 เอ็นเตอร์เทนเม้นท์	

ที่มีการเผยแพร่เพลงในรูปแบบคลิปทางยูทูบก็ได้รับความ

นิยม	หรอื	ช่อง	3	ทีเ่ปิดบรษิทัผลติเพลงประกอบละครเอง	 

เป็นต้น	

	 	 (2.3)	 ศิลปินอิสระไม่สังกัดค่าย	 ที่ท�าเพลงเอง	

เผยแพร่เอง	โดยใช้ช่องทางยูทบูของตัวเองเป็นช่องทางการ
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เผยแพร่มีจ�านวนเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆในแต่ละปี	

	 	 (2.4)	 มีการ	 cover	 เพลงของศิลปินคนอื่น	 ๆ	

แล้วได้รับความนิยมในการรับชม

	 	 (2.5)	ผลงานนักศึกษาที่ผลิตสื่อในรายวิชาที่ท�า

เผยแพร่ผ่านทางยูทูบ	

	 (3)	 ค่ายเพลง	 บริษัทอาร์เอส	 จ�ากัด(มหาชน)	 มี

ยอดวิวมิวสิควิดีโอเกิน	100	ล้านวิวมากที่สุดในปี	2558	

จ�านวน	 2	 เพลง	 ส่วนค่ายเพลงสังกัด	 บริษัทจีเอ็มเอ็ม 

แกรมมี่	จ�ากัด(มหาชน)	มียอดวิวมิวสิควิดีโอมากที่สุดใน

ปี	2559	และค่ายอสิระมียอดววิมิวสคิวดิโีอเกนิ	100	ล้าน

วิวมากที่สุดในปี	2560	จ�านวน	31	เพลง	

	 (4)	เพลงแรกที่มิวสิควิดีโอที่มียอดวิวเกิน	100	ล้าน

วิวมาจากค่ายอิสระ	และในการเปรียบเทียบระยะเวลา	10	

ปีที่ศึกษาท�าให้เห็นว่าค่ายเพลงอิสระมียอดวิวของมิวสิค

วิดีโอสูงกว่าทุกค่ายยกเว้นปี	 2556	 เท่านั้นที่ค่ายสังกัด	

บริษัทจีเอ็มเอ็มแกรมมี่	 จ�ากัด(มหาชน)	 ที่มียอดวิวของ

มิวสิควิดีโอมากกว่า	 100	 ล้านวิวมียอดวิวท่ีสูงกว่าค่าย

อิสระ	ซึ่งจากการที่ค่ายอิสระมียอดมิวสิควิดีโอที่มียอดวิว

มากกว่า	100	ล้านวิว	มีจ�านวนเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง	

เนื่องจากมีจ�านวนค่ายอิสระหรือศิลปินอิสระเพ่ิมมากข้ึน

จึงท�าให้มีจ�านวนเพลงที่มียอดวิวเกิน	100	ล้านวิวจ�านวน

มากกว่าอีก	2	ค่าย	

	 (5)	ทศิทางของมวิสคิวดีิโอของค่ายทีมี่ศลิปินอสิระยงัมี

แนวโน้มสงูขึน้กว่า	บรษิทัจเีอม็เอม็แกรมมี	่จ�ากดั(มหาชน)	

และบริษัทอาร์เอส	จ�ากัด(มหาชน)	มากขึ้นทุกปี	โดยนับ

ตั้งแต่ปี	2558	เป็นต้นมามียอดวิวมากกว่า	2	ค่ายหลัก

เกินกว่าร้อยละ	50

	 จากการศึกษาพบว่า	 รปูแบบค่ายเพลง	 มกีารเกดิขึน้

ของบรษิทัเพลงขนาดเล็ก	หรอื	ค่ายอสิระเพิม่มากขึน้ตัง้แต่

ปี	พ.ศ.2554	เป็นต้นมา	และมจี�านวนเพิม่มากขึน้ทกุปี	และ

มากทีส่ดุ	ในปี	พ.ศ.2560	ซึง่จากแนวโน้มนี	้น่าจะเป็นทศิทาง

ท่ีเพิม่มากข้ึนต่อไปส�าหรบัค่ายเพลงอสิระท่ีผลติงานเพลง

	 จากผลการศกึษา	พบว่า	การผลติมวิสคิวดิโีอ	ประกอบ

ด้วยการผลติเน้ือหาประกอบกบัเพลงของศิลปิน	ซึง่ถ้าแยก

ปัจจัยท่ีท�าให้มิวสิควิดีโอประสบความส�าเร็จจะแบ่งได้	 2	

ส่วนประกอบกัน	 คือ	 เนื้อหาในการน�าเสนอผ่านมิวสิค

วิดีโอ	 และประเภทแนวเพลง	 เนื้อหามิวสิควิโอที่ประสบ

ความส�าเร็จ	 เนื้อหารูปแบบที่มีเรื่องราว	คือ	 เป็นการเล่า

เร่ืองประกอบเพลง	 มีนักแสดงแสดงประกอบมิวสิควิดีโอ	

ท�าให้มิวสิควิดีโอมีความน่าสนใจในการรับชม	 และแนว

เพลงทีไ่ดร้บัความนยิมในการน�าเสนอผ่านมวิสคิวดิโีอ	คอื

แนวเพลงป๊อป

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

 1. ข้อเสนอแนะส�ำหรับกำรน�ำผลกำรวิจัยไปใช้

ประโยชน์

				 	 (1)	 งานวิจัยนี้เหมาะส�าหรับศิลปิน	 ค่ายเพลง	

หรือคนในแวดวงการเพลง	 ที่สามารถน�าผลงานชิ้นนี้ไป

เป็นข้อมูลประกอบการวางแผนการสร้างสรรค์เศรษฐกิจ

ประเภทเพลง	เนือ่งจากมีการวิเคราะห์ทัง้ภาพรวมและเจาะ

ลึกในแต่ละปัจจัยที่มีผลต่อความนิยมในการรับชมมิวสิค

วิดีโอเกิน	100	ล้านวิวต่อเนื่องตลอด	10	ปีที่ผ่านมา	และ

เหน็ทศิทางความนยิมรบัชมมวิสคิวดิโีอของคนไทยทีรั่บชม

เพลงไทยผ่านช่องทางยูทูบ

		 	 (2)	งานนีส้ามารถใช้เป็นแนวทางการท�างานของ

ค่ายอิสระ	ทีส่ามารถน�าไปใช้ในการออกแบบมวิสคิวดิโีอใน

รูปแบบที่สร้างสรรค์	 แปลกใหม่	 และเผยแพร่ได้ไม่จ�ากัด

ทางช่องทางยูทูบ

 2. ข้อเสนอแนะส�ำหรับกำรวิจัยครั้งต่อไป

		 	 (1)	 เนื่องจากการวิจัยช้ินนี้เป็นการวิจัยโดยมุ่ง

วิเคราะห์เนื้อหาจากมิวสิควิดีโอเป็นเนื้อหาหลัก	 ยังไม่ได้

มีการสัมภาษณ์ผู้เกี่ยวข้องในเชิงคุณภาพ	 หากมีการวิจัย

เชิงคุณภาพเพื่อศึกษาในรายละเอียดเชิงลึกมากกว่านี้จะ

ท�าให้เห็นข้อมูลการวิจัยในอีกมิติหนึ่งได้	 ว่าท�าไม	 มิวสิค

วิดีโอแต่ละเพลงถึงได้รับความนิยม

		 	 (2)	 จากผลของการมีมิวสิควิดีโอท่ีมีความนิยม

เกิน	100	ล้านวิว	ท�าให้เกิดการต่อยอดของค่ายเพลงที่น�า

ศิลปินที่มีมิวสิควิดีโอเกิน	100	ล้านวิวที่ต่างค่าย	ต่างเพศ	

ต่างแนวดนตรี	มาร่วมร้องเพลงด้วยกัน	(Featuring)	จึง

น่าศึกษาต่อถึงผลของการต่อยอดครั้งนี้	ทั้งในเชิงปริมาณ

และคุณภาพ
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นโิลบล	โควาพทิกัษ์เทศ.	(2535). กำรวเิครำะห์เพลงไทย

สมัยนิยม ตำมทรรศนะของสุนทรียศำสตร์ 
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