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บทคัดย่อ 
บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการผลิตเพลงไทยตั้งแต่ยุคที่มีการท าให้เป็นธุรกิจจนถึงยุค

ปัจจุบันที่สื่อดิจิทัลเป็นตัวขับเคลื่อนสังคม ผ่านมุมมองด้านอุตสาหกรรมวัฒนธรรม โดยพบว่า รูปแบบ
อุตสาหกรรมเพลงไทยในปัจจุบันมีความแตกต่างจากสมัยก่อนเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงทางด้าน
เทคโนโลยี โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทมากขึ้นในการบริโภคข้อมูลข่าวสารต่าง  ๆ 
รวมถึงการฟังเพลงในสังคมปัจจุบัน ท าให้ธุรกิจเพลงจ าเป็นต้องมีการปรับตัวเพื่อให้อยู่รอด อาทิ         
การให้บริการเพลงแบบครบวงจร การให้บริการด้านดิจิทัล การจัดโชว์บิซ (คอนเสิร์ต)  

ส่วนประเด็นของมุมมองด้านอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมนั้น ผู้เขียนสรุปได้เป็นสอง
ประเด็น คือ 1) มุมมองของอดอร์โน ท่ีมองว่าโครงสร้างทางสังคมของประเทศไทยที่ต้องอาศัยกลไกทาง
เศรษฐกิจแบบทุนนิยม ฉะนั้นอุตสาหกรรมเพลงไทยนั้นมีความจ าเป็นต้องอยู่รอด ที่ต้องน าวัฒนธรรม 
บทเพลงมาแปรรูปเป็นสินค้าเพื่อที่จะมาน าขายเพื่อสร้างรายได้ เป็นผลให้เกิดการท าซ้ าและการ
ลอกเลียนแบบ 2) มุมมองของเบนจามิน แม้มีจุดร่วมกับอดอร์โน ในเรื่องของเพลงที่ฟังกันอยู่ที่เป็น
ผลผลิตของอุตสาหกรรมวัฒนธรรมน ามาผลิตเป็นสินค้า แต่ด้วยเหตุผลของการพัฒนาด้านเทคโนโลยีท า
ให้ผู้บริโภคมีลักษณะเป็นเป็นผู้รับสารเชิงรุกหรือฝ่ายกระท า โดยเขาสามารถเลือกที่ฟังหรือไม่ฟังเพลงที่
ผลิตออกมามากมายตาม กลไกลตลาดได้โดยไม่มีใครบังคับ และไม่สูญเสียความเป็นตัวตน  

 

ค าส าคัญ: อุตสาหกรรมเพลงสากลไทย อุตสาหกรรมวัฒนธรรม การเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยี 
 

Abstract 
 The purpose of this article was to study Thai songs production as the business 
via cultural industry perspective. It was clear that current Thai song industry was different 
from those in the past because of the technological change, particularly online media 
that played more roles in information consumption as well as music listening pattern in 
society. Therefore, the song industry needed an adjustment to survive. Such as, providing 
complete song service, digital service and organizing showbiz (concert).     

Regarding cultural industry perspective, the author concluded in two aspects. 
The first aspect was Adorno’s perspective. He considered Thailand social structure 
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relied on capitalistic economy mechanism. Therefore, The Thai song industry needed 
to be remained in order to transform song culture into income. As a result, 
reproduction and copying were produced. The second aspect was Benjamin’s 
perspective. There was similar point to Adorno’s perspective, the songs were the 
outputs of cultural industry that transformed into the products. However, technological 
development turned the consumers as the active consumers, who were able to 
choose whether or not they would like to listen to the songs that were the output of 
market mechanism without the force from others or losing their identity.     

        

Keywords: Thai modern music industry, cultural industry, technological change 
 

บทน า 
ดนตรีจัดเป็นความบันเทิงชนิดหนึ่งที่ผู้คนใช้เป็นสิ่งผ่อนคลายจากความเครียดในชีวิตประจ าวัน 

การฟังเพลงหรือดนตรีนั้นถือเป็นกิจกรรมยามว่างซึ่งเป็นท่ีนิยมอันดับแรก ๆ ของคนทุกยุคทุกสมัยไม่แพ้
ความบันเทิงประเภทอ่ืน ๆ ไม่ว่าจะเป็น ภาพยนตร์ หรือละครโทรทัศน์ (Wongin, 2005)  

นอกจากนี้ดนตรีเข้ามามีบทบาทด้านความพึงพอใจโดยเฉพาะในด้านของอารมณ์และความรู้สึก
ของผู้ฟังด้วยลักษณะของรูปแบบที่แตกต่างกันออกไป อย่างเช่นเพลงลูกทุ่ง ก็เป็นของชาวชนบท      
ชาวนา หรือชนช้ันแรงงาน ซึ่งในบทเพลงก็มักจะกล่าวถึง ความแร้นแค้นของถิ่นก าเนิด ต้องจากคนรัก หรือ
ครอบครัว มาท างานในเมือง เพลงไทยสากลก็จะเป็นเพลงของชนช้ันกลาง โดยมักจะมีเนื้อหาซ้ าซากเกี่ยวกับ
เรื่องของความรัก เพลงสากลเป็นของชนช้ันสูง ส่วนเพลงเพื่อชีวิต ก็เป็นอีกแนวเพลงหนึ่งที่สามารถตอบ 
สนองความต้องการของกลุ่มผู้ฟังที่รักในเรื่องอุดมการณ์ทางด้านการเมือง การต่อสู้ชีวิต และเรื่องของการ
ด าเนินชีวิต (Suwanbhushit, 1989) จึงปฏิเสธไม่ได้เลยว่าเพลงนั้นมีอิทธิพลต่อผู้คนในทุก ๆ สังคมอย่างสูง 

ด้วยปัจจุบันนี้การพัฒนาเทคโนโลยีสามารถเปลี่ยนแปลงสิ่งต่าง ๆ ในโลกได้อย่างมากมาย 
โดยเฉพาะเทคโนโลยีด้านการสื่อสารถูกพัฒนาขึ้นอย่างก้าวกระโดด อินเตอร์เน็ตเข้ามามีอิทธิพลต่อ
ชีวิตประจ าวันอย่างไม่มีข้อจ ากัดและดูเหมือนว่าทุกอย่างก าลังเข้าสู่ยุคดิจิทัลส่งผลให้ให้รูปแบบการผลิต
เพลงรวมทั้งพฤติกรรมการฟังเพลงเปลี่ยนไปจากสมัยก่อนมาก จากแผ่นเสียงเป็นเทปคาสเซ็ทต่อด้วย
แผ่นดิสก์ compact digital disc (CD) จนถึงรูปแบบล่าสุดคือการผลิตและฟังผ่านสื่อออนไลน์ ส่งผลให้
บรรดาธุรกิจเพลงใช้ประโยชน์จากการสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ ที่มีความทันสมัย อาทิ วิทยุ โทรทัศน์ 
อินเตอร์เน็ต หรือ สมาร์ทโฟน เพื่อส่งต่อ (ท าการค้าและประชาสัมพันธ์) ไปยังผู้ฟัง โดยช่องทางและ
อุปกรณ์การสื่อสารที่ทันสมัยเหล่านี้ได้ช่วยเอื้ออ านวยให้เกิดการผลิตซ้ าทางวัฒนธรรม ( cultural 
reproduction) ของวัฒนธรรมประชานิยม (popular culture) (Wannaudom, 2013) ซึ่งประเภท
เพลงและการแสดงหลายรูปแบบ โดยเฉพาะการที่ช่องทางเหล่านี้ท าให้เหล่าประชาชน ผู้รับสารสามารถ
เข้าถึงวัฒนธรรมประชานิยมได้อย่างรวดเรว็ และง่ายดาย โดยก้าวข้ามขอบเขตทางด้านเวลาและสถานท่ี  
 

พัฒนาการของอุตสาหกรรมเพลงไทย 
ธุรกิจเพลงไทยสากลได้มีพัฒนาการมาเป็นระยะเวลาประมาณ 40 กว่าปี (ตั้งแต่ พ.ศ. 2510) 

ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลให้ธุรกิจเพลงไทยในช่วงหลังพัฒนาเติบโตขึ้น
จนเป็นอุตสาหกรรมใหญ่มีมูลค่านับหมื่นล้านบาท แต่ในขณะเดียวกันความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีนี้
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ได้ก่อให้เกิดความถดถอยของอุตสาหกรรม ในช่วง 10 ปีก่อนยุคดิจิทัล (พ.ศ. 2541-2550) จนกระทั่งในปี 
พ.ศ. 2550 จนถึงปัจจุบัน บริษัทผู้ประกอบธุรกิจในอุตสาหกรรมเพลงต่างได้ปรับรูปแบบการด าเนินธุรกิจ
เพื่อความอยู่รอดในบริบททางเทคโนโลยี เศรษฐกิจและสังคมที่ก าลังเปลี่ยนแปลงไปสู่ยุคดิจิทัลครองเมือง 

จากการศึกษาค้นคว้าความเป็นมาของธุรกิจเพลงไทยสากล ซึ่งมีพัฒนาการนับตั้งแต่ปี พ.ศ.
2510-2559 นั้น ผู้เขียนได้แบ่งพัฒนาการดังกล่าวออกเป็น 4 ยุค ดังนี้   

1. ยุคแรกเร่ิมเทปคาสเซ็ท  
 ธุรกิจเพลงไทยเริ่มต้นข้ึนเมื่อมีผู้น าแผ่นเสียงเพลงสากลจากต่างประเทศเข้ามาจ าหน่ายใน

ประเทศไทย จึงมีการบันทึกเพลงไทยสากลลงแผ่นเสียงเพื่อจ าหน่าย จึงนับได้ว่าเป็นจุดเริ่มต้นของการ
ด าเนินธุรกิจเพลงไทยสากล ในช่วงเวลาดังกล่าวได้มีบริษัทแผ่นเสียงเกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก เช่น บริษัท 
น าไทยห้างแผ่นเสียงตรามงกุฎ (สามยอด) ห้างแผ่นเสียงนครไทย (ประตูน้ า) ห้างแผ่นเสียงเมโทร ฯลฯ 
เป็นต้น บริษัทแผ่นเสียงเหล่านี้ส่วนใหญ่มักบันทึกเสียงเพลงของนักร้องที่มีช่ือเสียงออกจ าหน่าย        
แต่ธุรกิจการจ าหน่ายแผ่นเสียงในขณะนั้นยังไม่ประสบความส าเร็จมากนักเนื่องจากประชาชนยังไม่นิยม   
ฟังเพลง ประกอบกับเครื่องเล่นแผ่นเสียงมีราคาค่อนข้างสูงแผ่นเสียงจึงเป็นสื่อเพื่อความบันเทิงของผู้มี
ฐานะดีเท่าน้ัน (Limphichai, 1993) 

 ในช่วง 15 ปีแรก (พ.ศ. 2510-2525) เพลงสากลและเพลงไทยสากลเริ่มเป็นที่นิยมอย่าง
แพร่หลาย เนื่องจากมีการพัฒนาเทปเพลงจากรูปแบบคาร์ทริดจ์ (แถบบันทึกเสียง) ซึ่งไม่เป็นที่นิยม
เนื่องจากมีราคาแพง มาเป็นรูปแบบเทปคาสเซ็ท (cassette) ซึ่งมีขนาดเล็กลง เก็บรักษาง่าย รวมถึงมี
ราคาต่ ากว่าเครื่องเล่นแผ่นเสียงมาก ส่งผลให้ผู้บริโภคนิยมฟังเพลงมากขึ้น 

 การผลิตเทปเพลงไทย ถือได้ว่าเป็นการผลิตสินค้าแบบอุตสาหกรรมเต็มตัว หลังจากที่มี
การประกาศใช้พระราชบัญญัติลิขสิทธิ์ฉบับปี พ.ศ. 2521 เพื่อเป็นกฎหมายในการรองรับการบันทึก     
บทเพลง (Limphichai, 1993) ซึ่งทุกแนวเพลง ด้วยวิวัฒนาการทางด้านเทคโนโลยีท าให้ต้นทุนการผลิต
ลดต่ าลงท าให้แนวเพลงหลัก ๆ ของไทยจะถูกน าเข้าการผลิตแบบอุตสาหกรรมหมด เช่น เทปเพลง    
ชุดลมรัก ขับร้องโดยคณะดนตรี เธอะ ฮอทเปปเปอร์ ซิงเกอร์ส (The Hot Pepper Singers) เพลงใน
เทปเพลงชุดลมรักนี้ผู้ผลิตใช้ท านองเพลงจีนจากภาพยนตร์จีนที่ฉายทางโทรทัศน์ที่ได้รับความนิยมใน
เวลานั้น และเมื่อเทปเพลงชุดนี้ได้รับความนิยมสูง จึงท าให้ผู้ผลิตรายอื่น ๆ การหันมาใช้ท านองเพลงจีน
และเพลงตะวันตกจากภาพยนตร์ที่ได้รับความนิยม มาใส่เนื้อร้องเป็นภาษาไทยเป็นจ านวนมาก  

 เมื่อบทเพลงไทย ผันตัวเองจากวงการศิลปะ มาเข้าสู่วงจรการผลิตแบบอุตสาหกรรม        
มีการบริหาร มีการวางแผนงาน ใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อเป้าหมายทางการตลาด มิใช่เพื่อเป้าหมายในการ
สร้างสรรค์งานศิลปะอีกต่อไป เพลงไทยจึงกลายมาเป็น สินค้า ที่ผลิตโดยนายทุนบทเพลงถูกมองว่าเป็น
สิ่งที่สามารถขายได้ (commodity) แต่สินค้าลักษณะนี้ถือเป็นสินค้าที่มีลักษณะพิเศษคือ ถูกมองว่าเป็น 
สินค้าปลิดวิญญาณ (spiritual) หมายถึงเป็นสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกอารมณ์ ความอ่อนไหวของ
มนุษย์ (Kreawthep, 1998) 

2.  ยุครุ่งเรือง แกรมมี่ vs อาร์เอส 
 จากยุคที่ผ่านมาเมื่อระบบอุตสาหกรรมเพลงไทยเดินเครื่องผลิตสินค้าแล้ววัตถุดิบจึงเป็นที่

ต้องการและต้องแสวงหา โดยที่จะน าวัตถุดิบเหล่านั้นมาผ่านกระบวนการผลิตเพื่อให้ได้สินค้าตามที่
ต้องการ สามารถเปรียบไดว้่า ถ้า "อุตสาหกรรม" คือ "ธุรกิจเทปเพลง" น าวัตถุดิบมาผ่านโรงงานผลิต คือ 
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บริษัทเทปเพลง "สินค้า" ที่ผลิตออกมาได้ก็คือ "เทปเพลง" ซึ่งได้มาจาก "วัตถุดิบ" ที่ส าคัญก็คือ         
"บทเพลง" (ซึ่งเกิดจากผู้ประพันธ์ค าร้อง และผู้ประพันธ์ท านอง) และ "นักร้อง" นั่นเอง 

 สอดคล้องกับช่วง 15 ปีต่อมา (พ.ศ. 2526 - 2540) คือ ช่วงเวลาที่ธุรกิจเพลงไทยสากล
เข้าสู่ระบบธุรกิจอย่างเต็มรูปแบบ มีการก่อตั้งบริษัทด าเนินธุรกิจเทปเพลงอย่างเป็นระบบตามอย่าง
สากล มีผลงานเพลงออกสู่ตลาดเป็นจ านวนมากนับเป็นช่วงเวลาที่ธุรกิจเพลงไทยสากลเฟื่องฟูที่สุด   
อาทิ วงดนตรีแกรนด์เอ็กซ์ (Grand Ex) เริ่มมีช่ือเสียงจากการผลิตผลงานเพลงชุด ลูกทุ่งดิสโก้ ในปี         
พ.ศ. 2522 มียอดจ าหน่ายสูงกว่าแสนม้วนเป็นชุดแรก และได้ผลิตผลงานชุดแกรนด์เอ็กซ์โอ
ออกจ าหน่าย ในปี พ.ศ. 2526 ซึ่งมียอดจ าหน่ายสูงกว่าหนึ่งล้านม้วนเป็นชุดแรกในประเทศไทย 
(Limphichai, 1989) ด้วยยอดจ าหน่ายดังกล่าวท าให้นักธุรกิจเริ่มให้ความสนใจธุรกิจเพลง เป็นทางเลือก
ในการลงทุน จึงได้มีการก่อตั้ง บริษัท แกรมมี่ เอนเตอร์เทนเมนท์ จ ากัด (บริษัท จีเอ็มเอ็ม จ ากัด มหาชน 
ในปัจจุบัน) บริษัท อาร์เอส ซาวด์ (บริษัท อาร์เอส จ ากัด มหาชน ในปัจจุบัน) และบริษัท นิธิทัศน์  
โปรโมช่ัน จ ากัด (ปิดกิจการในภายหลัง) ขึ้นตามล าดับ  

 ด้วยภาวะแข่งขันที่สูงกว่าเดิม ค่ายเพลงไทยจึงเริ่มมีรูปแบบที่หลากหลายและมีความ
น่าสนใจมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นนิยมฟังเพลงไทยสากลถึงร้อยละ 60 ท าให้
ตลาดเทปเพลงไทยขยายตัวมากขึ้น ดังนั้นบรรดาค่ายเพลงไทยจึงเพิ่มจ านวนการผลิตสูงขึ้นโดยเฉลี่ย 
200 ชุดต่อปี คิดเป็นยอดจ าหน่ายทั้งหมดสูงกว่า 10 ล้านตลับต่อปี มีมูลค่าซื้อขายไม่ต่ ากว่า 600     
ล้านบาทต่อปี ในช่วงที่ขายดีที่สุดนั้นเทปเพลงจากทุกบริษัทรวมกันออกสู่ตลาดภายในหนึ่งวันมากกว่า 
50,000 ตลับ (Limphichai, 1989) 

 เมื่อการแข่งขันทางการตลาดสูงขึ้น ปริมาณการผลิตสูงขึ้น บริษัทผู้ผลิตจึงต้องจัดสรร
งบประมาณเพื่อท าการส่งเสริมการขายอย่างเป็นระบบ มีการใช้สื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ประกอบ
กับกลยุทธ์ทางการตลาดอื่น ๆ เช่น การจัดแสดงคอนเสิร์ต การผลิตมิวสิควิดีโอ การท าแผ่นพับและ
โปสเตอร์ ซึ่งกว่าร้อยละ 70 ของต้นทุนการผลิตเทปเพลงแต่ละชุดใช้ไปในการส่งเสริมการขายและการ
ใช้สื่อดังกล่าวทั้งหมด ว่ากันว่าคุณภาพของเพลงที่ผลิตออกมา ในช่วงปี พ.ศ. 2528-2536 นั้นเป็น     
บทเพลงที่ไร้คุณภาพ เนื่องจากบริษัทผู้ผลิตมุ่งท าการโฆษณาเพื่อสร้างยอดจ าหน่ายสินค้ามากกว่าการ
ผลิตผลงานที่มีคุณภาพ ดังจะเห็นได้จากการลอกเลียนท านองเพลงต่างชาติ และการผลิตซ้ าผลงาน
ศิลปินเป็นจ านวนมาก (Wattana, 1991) 

3.  ยุคถดถอย เทปผี ซีดีเถื่อน 
 สาเหตุเรื้อรังมาจากช่วงท้ายทศวรรษที่ 30 ต่อมาถึงช่วง พ.ศ. 2540-2549 สามารถเรียก

ได้ว่าเป็นช่วงถดถอยของธุรกิจเพลงไทยสากลอย่างแท้จริง เนื่องจากในช่วงเวลานั้นมีปริมาณผลงาน
เพลงและศิลปินท่ีผลิตและจ าหน่ายเป็นจ านวนมาก ท าให้ผู้ผลิตเน้นการผลติตามมาตรฐานความต้องการ
ของผู้บริโภคส่วนใหญ่ เพื่อความแน่นอนของรายได้ ผลงานท่ีออกมาจึงมีลักษณะคล้ายคลึงกัน ประกอบ
กับสื่อในการตลาดและโฆษณาล้วนมีบริษัทเพลงขนาดใหญ่ เช่น บมจ. จีเอ็มเอ็ม และ  บมจ. อาร์เอส 
เป็นเจ้าของเกือบทั้งสิ้น ปัจจัยส าคัญอีกประการหนึ่งคือ การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการบันทึกเสียงจาก
การบันทึกเสียงลงเทปคาสเซ็ทมาเป็นการบันทึกลงแผ่นคอมแพ็คดิสก์ และหลังจากนั้นไม่นานก็มีการ
ประดิษฐ์เครื่องท าซ้ าคอมแพ็คดิสก์ (CD burner) ส่งผลให้เกิดปัญหา “เทปผี ซีดีเถื่อน” โดยเฉพาะ    
ซีดีเถื่อนเจ้าปัญหาที่รู้จักกันในวงการแผ่นก็อบปี้คือ “แผ่นแวมไฟร์ส” “แผ่นประเทือง” ที่ออกมาใน
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รูปแบบของ mp3 ท่ีวางขายอยู่เกลื่อนกลาด ที่กล่าวมานับเป็นสาเหตุส าคัญที่ท าให้ธุรกิจเพลงไทยสากล
ถดถอยตั้งแต่นั้นมา 

 หลังจากนั้นการพัฒนาเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตเริ่มเข้ามามีอิทธิพลกับวงการเพลง การดาวน์
โหลดเพลง จึงถูกเพิ่มเข้ามาเป็นทางเลือก ดังนั้นวัยรุ่นกลุ่มนี้จึงเป็นผู้บริโภคกลุ่มแรกที่หันไปใช้
เทคโนโลยีดังกล่าวแทนการซื้อผลงานเพลงซึ่งเป็นรายได้หลักของอุตสาหกรรมและส่งผลกระทบ     
อย่างรุนแรงต่ออุตสาหกรรมเพลง 

 จากที่เทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงจากระบบแอนะล็อกไปสู่ระบบดิจิทัล ซึ่งเป็นปัจจัย
ส าคัญในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าเพลงไปสู่ยุคปัจเจกชน (Globalization of People) 
(Masinthree, 2007) นับเป็นจุดเปลี่ยนครั้งส าคัญ ซึ่งมีสาเหตุมาจากการเปิดเสรีทางการค้าการลงทุน 
ตลอดจนเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตที่เปลี่ยนจากการตลาดแบบเดิมที่สนองตอบความ
ต้องการของคนส่วนใหญ่ เป็นการสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มุ่งเน้นการปรับเปลี่ยนสินค้าเพื่อ
สนองความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มที่มีความเป็นปัจเจกบุคคลมากกว่าเดิม ในที่สุดผู้ประกอบการด้าน
เพลงจึงต้องยอมรับในการเปลี่ยนแปลงครั้งส าคัญนี้ และหาทางออกที่สอดคล้องกับภาวการณ์ที่เกิดขึ้น 

4. ยุคปรับตัวเข้าสู่ยุคดิจิทัล ค่ายใหม ่ๆ เพลงนอกกระแส 
 ในปัจจุบัน จากเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปท าให้พฤติกรรมการฟังเพลงของผู้บริโภคมี

รูปแบบที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยเริ่มหันมานิยมการฟังเพลงในรูปแบบ mp3 และการฟังเพลงผ่าน
ระบบเครือข่าย อินเทอร์เน็ต แทนการซื้อเทปและซีดีมาฟังกันมากขึ้น เป็นผลท าให้ยอดจ าหน่ายเทป
และซีดีเริ่มลดลง ด้วยเหตุนี้ ผู้ประกอบการแต่ละรายในตลาดจึงได้เริ่มปรับตัวโดยให้ความส าคัญกับ
ธุรกิจเพลงดิจิทัล มากขึ้น เพื่อน ารายได้มาชดเชยรายได้จากการจ าหน่ายเทปและซีดีที่ทีแนวโน้มลดลง 
และเพื่อรักษาฐานลูกค้าและส่วนแบ่งตลาดของตนไว้ (MGR Online, 2007) 

 โดยเริ่มขึ้นอย่างชัดเจนเมื่อมีการเปิดให้ดาวน์โหลดสินค้าเพลงอย่างถูกต้องตามกฎหมาย
เป็นครั้งแรกในประเทศไทยในเดือนมกราคม พ.ศ. 2549 เมื่อสหกรณ์ดนตรี เลิฟอีส ได้ร่วมมือกับ   
บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จ ากัด (มหาชน) น าผลงานเพลงชุด “eleventh” ของ ชีวิน โกสิยพงษ์ มาลงไว้
ในเว็บไซต์ www.trueworld.net เพื่อให้สมาชิก True world สามารถฟังและดาวน์โหลดซิงเกิลเพลง
สมมติได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย และไม่มีการจัดจ าหน่ายซีดีซิงเกิลดังกล่าวในท้องตลาดทั่วไป แต่ไม่ประสบ
ความส าเร็จเท่าทีค่วร เนื่องจากในช่วงเวลานั้นอุตสาหกรรมเพลงไทยก าลังประสบกับปัญหาการละเมิด
ลิขสิทธิ์เพลงอย่างมาก ส่งผลให้บริษัทเพลงขนาดใหญ่ประสบภาวะขาดทุนไปตาม ๆ กัน 

 หลังจากนั้นประมาณ 1-2 ปี คือ บริษัทเพลงขนาดใหญ่ได้แก่ บมจ. อาร์เอส และ บมจ.    
จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จึงได้ปรับกลยุทธ์ในการด าเนินงาน เพื่อให้สอดคล้องกับพัฒนาการทางเทคโนโลยีและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ทั้งนี้ บมจ. จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ ยังคงด าเนินธุรกิจอยู่ในแวดวง
อุตสาหกรรมเพลงต่อไป โดยใช้กลยุทธ์ใหม่คือ การก าหนดให้ลูกค้าเป็นศูนย์กลางในการพัฒนาสินค้า
ใหม่ (customer centric) การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ และการบริหารความเสี่ยงเพื่อลดความผันผวน
ของก าไรและช่วยเสริมก าไรอีกทางหนึ่ง และเผยแพร่ในรูปแบบดิจิทัลผ่านทั้งทางโทรศัพท์เคลื่อนที่และ
อินเทอร์เน็ต (GMM GRAMMY, 2016) เช่นเดียวกับ บมจ. อาร์เอส ได้ปรับโครงสร้างองค์กรใหม่
เช่นเดียวกัน ด้วยการยกเลิกธุรกิจที่ไม่มีผลก าไร และแบ่งโครงสร้างองค์กรออกเป็น 2 ส่วนหลักคือ    
การให้บริการเนื้อหาทางด้านบันเทิงและกีฬา (RS2016 Media revolutionist, 2016) นอกจากนี้     
ทางบริษัทยังได้ปรับบทบาทการด าเนินงานใหม่ โดยก้าวเข้าสู่การเป็นผู้ผลิตเนื้อหาแบบดิจิทัล     
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(digital content) และให้ความส าคัญกับการบริหารสินค้าที่มีอยู่ให้เกิดรายได้จากช่องทางใหม่เพิ่มขึ้น 
เช่น การเปิดให้ดาวน์โหลดภาพยนตร์และเพลงจากช่องทางสื่อดิจิทัล ดังภาพที่ 1 (Figure 1)    

 

               
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

Figure 1  The Music Industry has grown by Digital Platform 
  (Bangkok biz news, 2014) 

 

 นอกจากน้ี ด้วยการเข้ามาของเทคโนโลยี ยังเป็นช่องทางที่ค่ายเพลงและศิลปินเล็ก ๆ ต่างฉวย
โอกาสที่จะโปรโมท ประชาสัมพันธ์เพลง รวมถึงการจ าหน่ายที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายและรวดเร็ว
มากขึ้น จึงมีบรรดาค่ายเพลงอิสระผลิตศิลปินอินดี้เกิดขึ้นมากมายในช่วงปีที่ผ่านมาท าให้เกิดกลุ่ มคน   
ฟังเพลงที่หลากหลายมากขึ้น การใช้สื่อสังคมออนไลน์ก็เป็นอีกเครื่องมือหนึ่งที่ค่ายเล็ก ๆ สามารถที่     
จะสื่อสารกันระหว่างศิลปินเองกับกลุ่มคนฟังเพลงจนเกิดฐานคนฟังก่อนท่ีจะออกอัลบั้มเต็มออกมา  

 

รูปแบบอุตสาหกรรมเพลงไทยสากลในยุคปัจจุบัน 
 ปัจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทมาก
ขึ้นในการบริโภคข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ รวมถึงการฟังเพลงในสังคมปัจจุบัน การที่สังคมของมนุษย์ติดต่อ 
สื่อสารกันง่ายขึ้นและเข้าถึงได้รวดเร็วขึ้นด้วยเทคโนโลยีต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นทางด้านอินเตอร์เน็ต ทาง
โทรศัพท์ หรือโทรทัศน์ผ่านดาวเทียม ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคปรับเปลี่ยนไปมาก ถ้าเปรียบเทียบกับ
ในอดีต ส่งผลให้ไม่ว่าผ่านมากี่ยุคกี่สมัยค่ายเพลงไทยตามที่กล่าวไว้ในหัวข้อที่ผ่านมาก็ต้องปรับตัวเพื่อ  
ไล่ตามเทคโนโลยีมาโดยตลอด หากย้อนวงการเพลงกลับไปก่อนหน้านี้ การสร้างยอดขายอัลบั้มเพลงให้
ทะลุ 1 ล้านตลับ คงไม่ใช่เรื่องยากหรือไกลเกินเอื้อม และในทางกลับกันหากมองมาในยุคปัจจุบัน ต้อง
ยอมรับว่า ค าว่าขายทะลุล้านตลับนั้นเป็นไปไม่ได้แล้ว ด้วยกรอบด้านเทคโนโลยีที่รุดหน้า ท าให้ผู้บริโภค
หันมาฟังเพลงผิดกฎหมายกันอย่างแพร่หลาย ส่งผลให้ยอดขายอัลบั้มเพลงที่เป็นลิขสิทธิ์ของแท้ลดลง 
 ที่กล่าวนั้นเป็นเพียงด้านลบ แต่ถ้ามองด้านบวกของเทคโนโลยีที่บรรดาค่ายเพลงต่าง ๆ น ามา
ปรับและประยุกต์เพื่อสร้างช่องทางการอยู่รอดในธุรกิจเพลงจะพบว่ามีรูปแบบการปรับตัวในปัจจุบันมีดังนี้ 

1. การให้บริการเพลงแบบครบวงจร  
  รูปแบบนี้สามารถท าได้เฉพาะค่ายเพลงใหญ่ ๆ เท่านั้น เพราะต้องใช้เงินลงทุนที่ค่อนข้าง
สูง อาทิ แกรมมี่และอาร์เอส หรือบีอีซี เทโร โดยค่ายเพลงเหล่านี้ได้มีการเพิ่มช่องทางการตลาดเพิ่มขึ้น
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จากเดิมที่เน้นธุรกิจเพลงเพียงอย่างเดียว โดยท าการขยายธุรกิจไปในรูปแบบอื่น ๆ แบบครบวงจร เพื่อ
กระจายความเสี่ยงในธุรกิจดนตรีที่ไม่มีความแน่นอน นอกจากนี้ค่ายเพลงยังมีกระบวนการตั้งแต่การ
คัดเลือกศิลปิน การผลิตงานเพลง การท าการตลาด และการบริหารคอนเทนต์เพลง โดยมุ่งเน้นที่จะผลิต
แนวเพลงที่หลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่หลากหลายมากขึ้น เช่น บริษัท
แกรมมี่ มีรายการเดอะสตาร์คอยผลิตศิลปิน มีทีมงานเบื้องหน้าและหลัง รวมทั้งช่องโทรทัศน์ของตัวเอง 
(กล่องดาวเทียมและช่องทีวีดิจิทัล) เป็นต้น 
 2. การให้บริการด้านดิจิทัลคอนเทนต์  
  เทคโนโลยีที่พัฒนาขึ้นอย่างรวดเร็ว ประกอบกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้
กลุ่มธุรกิจเพลง มีการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายในรูปแบบใหม่ ๆ เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคและสร้างรายได้
ให้กับกลุ่มบริษัทฯ มากขึ้น โดยการน าคอนเทนต์เพลงมาแปลงเป็นรูปแบบดิจิทัลเพื่อกระจายไปสู่
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ อินเทอร์เน็ต และผู้ประกอบการภายนอก โดยให้บริการดาวน์โหลดประเภท 
ต่าง ๆ เช่น เสียงเรียกเข้า เสียงรอสาย เพลงเต็ม และมิวสิควีดีโอ ทั้งแบบรายเพลง และแบบเหมาจ่าย      
รายเดือน ผ่านช่องทางโทรศัพท์เคลื่อนท่ีผ่านแอพพลิเคชั่น รวมทั้งเว็บไซต์ และสื่อสังคมออนไลน์ อาทิ
เฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ หรือไลน์ (GMM GRAMMY, 2016) นอกจากนี้ยังมีการให้รับชมมิวสิควีดีโอได้ฟรีผ่านยูทูป 
 3.  การจัดโชว์บิซ  
  ค่ายเพลงต่าง ๆ  ได้ร่วมมือและเพิ่มการจัดคอนเสิร์ตทั้งในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัดนอกจากนี้
ยังพยายามเพิ่มมหกรรมเทศกาลดนตรี (music festival) โดยรายได้หลักของธุรกิจโชว์บิซมาจากการ
จ าหน่ายบัตรเข้าชมคอนเสิร์ต และรายได้จากการสนับสนุนของสปอนเซอร์ นอกจากนี้ ยังมีรายได้
เพิ่มเติมจากการจ าหน่ายสินค้าสื่อบันทึกการแสดงสดของคอนเสิร์ตอีกด้วย  
 4.  การจัดการด้านการบริหารศิลปิน  
  ค่ายเพลงต่าง ๆ มีการพัฒนาตัวศิลปินเพื่อเพิ่มความสามารถทางด้านการร้อง การแสดง 
การเต้นร าส าหรับศิลปินท้ังในส่วนท่ีเกี่ยวกับดนตรี และที่ไม่เกี่ยวกับดนตรี รวมทั้งการจัดหางานและเพิ่ม
ช่องทางการจัดหารายได้ให้แก่ ศิลปิน ทั้งในรูปแบบงานจ้าง คอนเสิร์ต ผับ บาร์ และในรูปแบบการเป็น
ผู้น าเสนอสินค้าต่าง ๆ  
 5.  เน้นออกซิงเกิ้ลแทนอัลบั้ม  
  โดยธรรมเนียมปกติของอุตสาหกรรมเพลง ทั้งไทยและสากล การออกผลงานของศิลปิน ล้วน
มุ่งหมายไปยัง “อัลบั้ม” ทั้งสิ้น หากจะมีซิงเกิล (เพลงเดียว ความยาว 3-5 นาที) ก่อนสัก 2-3 เพลง ก็ด้วย
เหตุผลเพื่อสนับสนุนการโปรโมท “อัลบั้ม” มาในยุคสมัยนี้ วงการเพลงไทย “กลายพันธุ์” ด้วยการออก  
“ซิงเกิล” เพื่อเป็นการโยนก้อนหินถามทางหรือวัดความนิยม (Leupradit, 2014) ถ้ากระแสดีก็ท าเพลง   
ซิงเกิลต่อไปผ่านการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคผ่านเฟสบุ๊ค ไลน์ หรือยูทูป เพราะการออกเป็นอัลบั้มมี
ความเสี่ยงสูงกว่าเนื่องจากต้องมีค่าใช้จ่ายสูง อาทิ ค่าห้องอัด ค่าโปรดิวเซอร์ ค่าท ามิวสิค วีดิโอ ฯลฯ 
 

นิยามของแนวคิดอุตสาหกรรมวัฒนธรรม 
 1.  ทัศนะของทีโอดอร์ อดอร์โน 

   เนื่องจากพื้นฐานของอดอร์โนมีความช่ืนชอบในดนตรี ดังนั้นเขาจึงวิพากษ์วัฒนธรรม
อเมริกาในยุคหลังสงครามโลกที่ดนตรีป็อบก าลังเป็นที่นิยมในหมู่วัยรุ่น โดยมีทัศนะพอสังเขปได้ดังนี้ 
(Hinwiman et al., 2003)  
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  1.1 ในกติกาของระบบทุนนิยมสมัยใหม่ วัฒนธรรมทั้งมวลจะถูกแปรเป็นสินค้าในตลาด 
ไม่ต่างจากสินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไป โดยวัฒนธรรมที่ผ่านการแปรรูปจะถูกเรียกว่าสินค้าทางวัฒนธรรม 
ที่ไม่เพียงแต่ขาย “มูลค่าใช้สอย หากแต่ยังขาย “มูลค่าเชิงสัญลักษณ์” ในแง่ของคุณค่าในจิตใจนั่นเอง  
  1.2 อุตสาหกรรมการผลิตวัฒนธรรม คือ กระบวนการท าให้เป็นมาตรฐานเดียวกัน 
(standardisation) และเป็นกระบวนการท าให้รู้สึกเหมือนว่าผู้บริโภคมีเอกลักษณ์เฉพาะตน (pseudo-
individualisation) กล่าวคือ ด้วยระบบการผลิตแบบขนานใหญ่ตามแบบอุตสาหกรรมท าให้ผลงานทาง
วัฒนธรรมที่ถูกผลิตและเผยแพร่ออกมามีมาตรฐานเหมือนกันหมด ไม่ว่าอยู่ส่วนไหนของโลก ผู้คนจะ
สามารถฟังเพลงจากค่ายเทปใหญ่ได้เหมือนกัน อย่างไรก็ตาม ในความเหมือนนั้น อุตสาหกรรมการผลิต
วัฒนธรรม ก็พยายามสื่อความหมายว่าผู้บริโภคที่เสพวัฒนธรรมแบบเดียวกัน จะถูกท าให้รู้สึกว่ามีความ
แตกต่างหรือเอกลักษณ์เฉพาะตนอยู่ 
  1.3 อุตสาหกรรมการผลิตวัฒนธรรม มีความแยบยลและพยายามที่จะหลอกล่อให้
ผู้บริโภคให้เกิด “จิตส านึกจอมปลอม (false consciousness)” และตกเป็น “เหยื่อของระบบ 
(victimisation)” ได้ในที่สุด ซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคไม่ทราบว่าอะไรคือ ความต้องการที่แท้จริง    
(real needs) ของตน เพราะความต้องการจอมปลอมจะถูกท าให้เหมือนความต้องการจริง ๆ  
  1.4 เหตุผลหนึ่งที่ อดอร์โน เชื่อว่า ผู้บริโภคสินค้าทางวัฒนธรรมเป็นผู้บริโภคที่ถูกกระท า 
(passive consumer) ก็เนื่องจากว่า ภายใต้สภาพสังคมมวลชน (mass society) ที่มนุษย์แตกแยก
ออกเป็นหน่วยย่อย ๆ หรือเป็นปัจเจกบุคคลที่ต่างคนต่างอยู่ โดยขาดสายสัมพันธ์ทางสังคม 

      สรุปได้ว่า อุตสาหกรรมวัฒนธรรมเป็นกระบวนการแปรรูปวัฒนธรรมให้เป็นสินค้าบันเทิง 
ดังนั้นสินค้าวัฒนธรรมที่ถูกผลิตขึ้นจึงมีสาระเพื่อการบันเทิงเป็นหลัก โดยที่สินค้าทางวัฒนธรรมที่ตกเป็น
เป้าโจมตีหลักของอดอร์โนมาตลอด ก็คือ เพลงป็อบ หรือเพลงสมัยนิยมนั่นเอง 

2.  ทัศนะของวอลเตอร์ เบนจามิน 
 แม้ว่าทัศนะเรื่องอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมจะก่อตัวมาจากแนวคิดของอดอร์โน

และฮอร์คไฮเมอร์ เป็นส่วนใหญ่ โดยที่ทัศนะดังกล่าวเป็นการมองอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมใน  
เชิงลบท้ังสิ้น อย่างไรก็ตามมีอีกแนวคิดหนึ่งที่มองอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมในแง่มุมบวก นั่นคือ
แนวคิดของ Kreawthep & Hinwiman (2008) โดยมีทัศนะพอสังเขปดังนี้ 

 2.1 เบนจามิน เห็นว่า วิธีการวิเคราะห์ของอดอร์โน นั้นเป็นมุมมองมาจากวัฒนธรรมขั้น
สูงซึ่งอธิบายว่า เมื่องานศิลปะช้ินใดถูกน ามาผลิตซ้ าและถูกน ามาใช้ในชีวิตประจ าวัน เมื่อนั้นศิลปะจะ
สูญเสียสถานภาพของตัวเอง เพราะศิลปะต้องมี “ความเป็นหนึ่งเดียวเท่านั้น” (Unique ที่อดอร์โน
เรียกว่า Aura) หากแต่เบนจามิน ใช้จุดยืนแบบ “ประชาธิปไตยทางวัฒนธรรม” (Cultural Democracy) 
ซึ่งท าให้เขาเห็นว่า การท าลาย aura ด้วยการผลิตซ้ าเป็นสิ่งที่ดี เพราะเป็นการพางานศิลปะออกมาจาก
ห้องแสดงภาพและท าให้แพร่หลายก็จะท าให้ทุกคนสามารถเข้าถึงได้     
  2.2 เบนจามิน มองบทบาทของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีไปในทางบวก เนื่องจากต้อง
อาศัยความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีเท่านั้น จึงจะท าให้การผลิตซ้ าเป็นไปได้ เมื่อมีเทคโนโลยีคน
ทั่วไปก็จะเข้าถึงและน ามาพูดคุยในชีวิตประจ าวันได้  

 2.3 ในยุคอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรม หน้าที่ของศิลปะจะเปลี่ยนจากหน้าที่ทาง
พิธีกรรมไปเป็นหน้าที่ทางการเมือง ในขณะที่ค าว่า “การเมือง” ในทัศนะของอดอร์โน นั้นมีลักษณะที่
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ค่อนข้างเป็นเรื่องสูงส่งและเป็นวาทกรรม แต่ “การเมือง” ในทัศนะของเบนจามิน มีลักษณะเป็น
รูปธรรมที่เป็นการต่อสู้ในชีวิตประจ าวัน 

 2.4 กระบวนการการผลิตซ้ าทางวัฒนธรรม ท าให้มวลชนได้มีโอกาสเข้าถึงและเสพงาน
ศิลปะได้ เช่น เมื่อเกิดการบันทึกแผ่นเสียงและวิทยุ ก็ท าให้คนทั่วเยอรมันได้ฟังเพลงของบีโธเฟน     
เป็นต้น เบนจามินเช่ือว่า ประชาชนสามารถเสพงานศิลปะได้โดยไม่จ าเป็นต้องลืมปัญหาทางโลกในชีวิต
ที่เป็นจริง และวัฒนธรรมร่วมสมัยก็ยังมีศักยภาพที่จะเป็นเครื่องมือสร้างสรรค์จินตนาการได้ด้วย 
(Benjamin, 2003) 
 สรุปว่า เง่ือนไขปัจจัยทางเทคโนโลยีที่ใช้ในการผลิตได้ท าให้เส้นแบ่งเขตเกิดความไม่ชัดเจน
ระหว่างเขตของศิลปะและวัตถุทางวัฒนธรรมทั่ว ๆ ไป โดยอุตสาหกรรมวัฒนธรรมคือความสามารถท่ีจะ
ท าให้เป็นประชาธิปไตยของมันไม่เพียงแต่เกิดกับวัฒนธรรมเอง หากแต่ยังเกิดกับการผลิตทางวัฒนธรรม
ด้วยตัวมันเอง  
 

มองอุตสาหกรรมเพลงสากลไทยผ่านแนวคิดอุตสาหกรรมวัฒนธรรม 
 อุตสาหกรรมเพลงไทยผ่านการพัฒนามากว่า 40 ปี ได้มีรูปแบบการผลิตที่หลากหลาย ตาม
ความคิดสร้างสรรค์ของนักดนตรีและโปรดิวเซอร์ ทั้งนี้ผู้เขียนได้ท าการวิเคราะห์รูปแบบการผลิตซ้ าใน
อุตสาหกรรมเพลงไทยผ่านแนวคิดอุตสาหกรรมวัฒนธรรมผ่านมุมมองของนักวิชาการสายวัฒนธรรม
ศึกษา ดังต่อไปนี ้
 1.  มองผ่านมุมมองของทีโอดอร์ อดอร์โน 
  จากการพัฒนาด้านเทคโนโลยีส่งผลให้ตลาดเพลงไทยจะไม่ได้เป็นตลาดผูกขาดเหมือนแต่
ก่อน ที่มีแต่ค่ายแกรมมี่ และอาร์เอส แต่การผลิตศิลปินออกมายังมีรูปแบบที่คล้าย  ๆ กัน ซึ่งมีความ
แตกต่างกันในรายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ สอดคล้องกับแนวคิด Standardisation และ Pseudo-
individualisation ของอดอร์โน กล่าวคือ เป็นการผลิตออกมาให้เหมือนกับเป็นมาตรฐานและส าเร็จรูป
ที่มีการผลิตซ้ าตามสูตรการผลิต แต่อาจมีการดัดแปลงส าเนาเพลงป็อบไม่ให้ดูคล้ายกันจนเกินไปนักก็คือ 
“กระบวนการสร้างความเป็นก ามะลอ” ไม่ว่าจะเป็นการค้นหาส านวนดนตรีที่เป็นเอกลักษณ์ของวงการ
แตกแนวดนตรี การผสานแนวดนตรี ฯลฯ นั้นเป็นเพียงการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อการอยู่รอด
ทางธุรกิจและศิลปินเท่าน้ัน (Chatuthai, 2006) ดังกรณีตัวอย่างต่อไปนี้ 
  1.1 เพลงลูกทุ่ง  เพลงลูกทุ่งเป็นตลาดหนึ่งที่ได้รับความนิยมโดยเฉพาะคนต่างจังหวัดซึ่ง
อยู่คู่กับคนไทยมานาน นอกจากน้ีเนื้อหาเพลงลูกทุ่งยังสะท้อนถึงรูปการด าเนินชีวิตของคนไทย แต่ด้วย
กรอบของระบบทุนนิยม ท าให้เพลงลูกทุ่งได้มีการเน้นความหวือหวา และมีการผลิตซ้ าทั้งในตัวศิลปิน
และเนื้อหาเพลง ดังตัวอย่างในกรณีของ ใบเตย อาร์สยาม และจ้ะ คันหู (อาร์สยาม) ถึงแม้ทั้งสองคนจะ
อยู่ค่ายเพลงเดียวกัน (อาร์สยาม) แต่ในแง่ของความเหมือนทั้งในแนวเพลง การแสดงท่าทางประกอบ 
การแต่งกาย หรือหางเครื่องนั้นค่อนข้างแสดงออกมาชัดเจนในขณะเดียวกัน  
  นอกจากนี้ค่ายอาร์สยาม ก็ยังมีศิลปินที่มีแนวเพลงและสไตล์การแต่งตัวคล้าย ๆ กับสอง
คนแรกเช่น กระแต อาร์สยาม แต่อาจแตกต่างกันบ้างในแง่รายละเอียด อาทิเช่น เนื้อเพลง เมโลดี้ดนตรี 
เป็นต้น แต่หากมองในองค์รวมก็จะเห็นถึงความคล้ายคลึงกัน บ่งบอกถึงการผลิตซ้ าทางอุตสาหกรรม
วัฒนธรรมเชน่เดียวกัน (Chatuthai, 2006) 
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  1.2 เพลงเพื่อชีวิต ในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นเพลงสะท้อนสังคม ท่ีคลายความรุนแรงลง
ไปตามกระแสการเมืองและความเปลี่ยนแปลงทางสภาพเศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนเข้าสู่ระบบทุนนิยมและ
บริโภคนิยม เหตุนี้เองเพลงเพื่อชีวิตก็ได้เข้ามามีอิทธิพลพื้นที่ในตลาดเพลงไทยอยู่พอสมควร หากมอง   
ในมุมมองของอดอร์โน วงการเพลงเพื่อชีวิตไทยก็ยังมีการผลิตซ้ าในแง่เนื้อหาและดนตรีรวมทั้งการ
แต่งตัวจากเพลงต่างประเทศทั้งถูกลิขสิทธิ์และละเมิดลิขสิทธิ์อยู่พอสมควร อาทิ วงคาราบา ว           
น าเพลง Redemption Song ของบ็อบ มาร์เลย์ มาท าเป็นเวอร์ชั่นภาษาไทย (เพลงปลดแอก: ถูกลิขสิทธิ์)  
  1.3 เพลงสตริง หากพูดถึงเพลงสตริงแล้ว ก็เป็นกลุ่มเพลงประเภทหนึ่งที่อยู่คู่กับสงัคมไทย
มานาน โดยเพลงสตริงนั้นมีหลายประเภท อาทิ ป็อบ ร็อค แดนซ์ หรือ ฮิพฮอพ เป็นต้น โดยรูปแบบ
เพลงสตริงในประเทศไทยมักได้รบัอิทธิพลจากนักร้อง และวงดนตรีดัง ๆ ในจากประเทศซีกโลกตะวันตก 
และบางประเทศในซีกโลกตะวันออก อาทิ อเมริกา อังกฤษ ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ เป็นต้น จนเป็นกระแส
วิพากษ์วิจารณ์มากมาย ดังกรณีตัวอย่าง ดังนี้ 
   1.3.1 เพลงเธอไม่เคยตายของวง TWO กับเพลง Say Anything ของวง X Japan ที่
ท านองเพลงและเนื้อร้องนี้ไปคล้ายกับเพลง Say Anything ของวงร็อกสัญชาติญี่ปุ่น X-Japan ซึ่งสวน
ทางกับเครดิตที่ให้ไว้ในปกเทปว่าเป็นการแต่งเอง และล่าสุดละครเรื่อง สาปสาง ทางช่อง 8 ที่น าเพลง
เธอไม่เคยตาย มาร้องใหม่ด้วยเสียงของ ขนมจีน คามิคาเซ่นักร้องดังค่ายอาร์เอส (Music sanook, 2013) 
   1.3.2 เพลงภูมิแพ้กรุงเทพ ของป้าง-นครินทร์ กิ่งศักดิ์ กับเพลง The Way Back Into 
Love ของสองนักแสดงน าของเรื่อง Music and Lyrics อย่าง Hugh Grant และ Drew Barrymore ที่มี
เนื้อหาเพลงรวมทั้งเมโลดี้ที่คลา้ยกันมาก จนเหมือนกับไปคัดลอกกันมา จนเป็นที่วิพากษ์วิจารณ์กันอย่าง
มากในโลกออนไลน์ (ASTV Manager Online, 2013) 
 2.  มองผ่านมุมมองของวอลเตอร์ เบนจามิน 
  รูปแบบธุรกิจเพลงไทยมีความแตกต่างจากสมัยก่อน เหตุจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี
อย่างไม่หยุดยั้ง หากมองโดยรวมในเรื่องการผลิตซ้ า เลียนแบบ การท าวัฒนธรรมให้เป็นอุตสาหกรรม 
และการเน้นผลก าไร มันเป็นเรื่องที่ปฏิเสธไม่ได้เลยถ้าหากมองในมุมของเศรษฐกิจ แต่ทัศนะของ      
เบนจามิน นั้นมองต่างมุม โดยเน้นไปที่จุดยืนแบบประชาธิปไตยทางวัฒนธรรม (cultural democracy) 
ถ้าหากมีการผลิตซ้ าด้วยเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าก็จะท าให้ aura ที่กีดกันไม่ให้มวลชนเข้าถึงงานศิลปะ    
นั้น ๆ นั้นหายไป (Kreawthep, 2001) เท่ากับว่ามวลชนก็จะมีโอกาสได้ดู สัมผัสหรือซื้อไปเก็บ โดยถ้า
วิเคราะห์อุตสาหกรรมเพลงไทยตามทัศนะของเบนจามิน จะพบข้อโต้แย้งกับบางประการที่แตกต่างกับ
อดอร์โน ดังนี ้
  2.1 การผลิตซ้ าและการท าเป็นอุตสาหกรรม (Standardisation) ด้วยเทคโนโลยีที่
ก้าวหน้าในปัจจุบันนั้นส่งเสริมให้ผู้บริโภคสามารถเข้าเพลงไทยได้อย่างรวดเร็วด้วยสื่อต่าง ๆ โดยเฉพาะ
สื่อใหม่อย่างอินเตอร์เน็ตที่ผู้บริโภคสามารถฟังเพลงได้ตลอดเวลาที่มีอุปกรณ์เช่ือมต่อ อาทิ สมาร์ทโฟน 
หรือโน้ตบุ๊ก ดังนั้นถ้าวิเคราะห์ตามทัศนะของเบนจามิน (Kreawthep, 2014) จะพบว่า ผู้บริโภคจะ
สามารถฟัง เป็นเจ้าของและเข้าถึงเพลงทุกเพลงในโลกใบนี้ได้อย่างง่ายดาย ถึงแม้ว่า aura ในงานเพลง
นั้น ๆ จะหายไปและความรู้สึกในแง่ของความเป็นมาตรฐานเดียวกันจะถูกแทรกเข้ามาก็ตาม เช่น 
ชาวเขาจะสามารถฟังและดูคอนเสิร์ตเพลงของวงบอดี้แสลมที่แสดงที่กรุงเทพฯ ได้จากบนดอยผ่า น
เทคโนโลยีการสื่อสารที่ก้าวไกล 
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Changing the style of Thai music industry in modern day 

  2.2 ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตน (pseudo-individualisation) ทีอ่ดอร์โนได้วิจารณ์ว่า
อุตสาหกรรมวัฒนธรรมได้หลอกล่อให้ผู้บริโภคให้เกิด “จิตส านึกจอมปลอม (false consciousness)” 
และตกเป็น “เหยื่อของระบบ (victimisation)” ได้ในท่ีสุด ซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคไม่ทราบว่าอะไรคือ 
ความต้องการที่แท้จริง (real needs) ในการเข้าถึงศิลปะเป็นอย่างไร หรือผู้บริโภคนั้นเป็นผู้ถูกกระท า 
(passive) เพียงอย่างเดียว (Hinwiman et al., 2003) ซึ่งหากวิเคราะห์อุตสาหกรรมดนตรีในสมัย
ปัจจุบันที่เทคโนโลยีการสื่อสารและสารสนเทศก้าวหน้า แนวคิดนี้อาจไม่สามารถน ามาอธิบายได้เต็มที่
นัก แต่หากมองตามทัศนะของเบนจามิน ด้วยกรอบของการพัฒนาเทคโนโลยีในยุคใหม่ ผู้รับสารจะ
สามารถอยู่ในฐานะเป็นผู้กระท า (active) กับระบบอุตสาหกรรมวัฒนธรรมก็ได้ ไม่ใช่ว่าจะเป็นผู้รับสาร
ที่ถูกกระท า (passive) แต่ฝ่ายเดียว นั่นคือผู้บริโภคนั้นสามารถต่อรองกับบรรดาธุรกิจเพลงด้วย
เทคโนโลยีที่มีอยู่ในมือ (สมาร์ทโฟน โน้ตบุ๊ก ฯลฯ) โดยพวกเขาสามารถเลือกฟังเพลง ดูคอนเสิร์ต     
หรือเข้าร่วมกิจกรรมกับนักดนตรีตามที่ชอบได้อย่างเต็มที่ เพราะด้วยบริบทปัจจุบันที่ผู้บริโภคการใช้สื่อ
ในการรับรู้เกี่ยวกับเพลงในลักษณะที่เป็นปัจเจกมากขึ้น นั่นหมายความว่าจะไม่มีใครสามารถบังคับให้
ผู้บริโภคเลือกฟังหรือซื้อเพลงใด ๆ ก็ตามได้ ถ้าเขาไม่สมัครใจ 

 

สรุปการวิเคราะห์มุมมองอุตสาหกรรมเพลงสากลไทยผ่านแนวคิดอุตสาหกรรมวัฒนธรรม  
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figure 4  The Analysis for the Thai Modern Music Industry by using Cultural Industry 
 Concept.  
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บทส่งท้ายและข้อเสนอแนะ 
อุตสาหกรรมเพลงสากลไทยในปัจจุบันมีรูปแบบการพัฒนาโดยยึดจากการพัฒนาด้านเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสื่อสาร โดยมีรูปแบบทางธุรกิจที่แตกต่างจากยุคก่อน ๆ อาทิ การให้บริการเพลงแบบ
ครบวงจร การให้บริการด้านดิจิทัล การจัดโชว์บิซ (คอนเสิร์ต) ทั้งนี้ก็เพื่อผลก าไรและการด ารงอยู่ ทาง
ธุรกิจเป็นเหตุผลหลัก ส่วนประเด็นของมุมมองด้านอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมนั้น ผู้เขียนสรุปได้
เป็นสองประเด็น คือ 1) มุมมองของอดอร์โน มองอุตสาหกรรมเพลงไทยในด้านลบ โดยโครงสร้างทาง
สังคมของประเทศไทยท่ีต้องอาศัยกลไกทางเศรษฐกิจแบบทุนนิยม ซึ่งธุรกิจต่าง ๆ ต้องอยู่รอดด้วยกลไก
ทางการตลาด ฉะนั้นอุตสาหกรรมเพลงไทยนั้นมีความจ าเป็นต้องอยู่รอดที่ต้องน าวัฒนธรรมบทเพลงมา
แปรรูปเป็นสินค้าเพื่อที่จะมาน าขายเพื่อสร้างรายได้ เป็นผลให้เกิดการท าซ้ าและการลอกเลียนแบบ   
ทั้งนี้ไม่ใช่เพียงเพราะมันเป็นสินค้าที่นายทุนผลิตมาเพื่อขายเท่านั้ น หากแต่จะปรากฏในมูลเหตุแห่ง
ความล้มเหลวทางวัฒนธรรมดนตรีสมัยใหม่นั่นเอง 2) มุมมองของเบนจามินนั้นมองอุตสาหกรรมเพลง
ไทยในด้านบวก แม้มีจุดร่วมกับอดอร์โน ในเรื่องของเพลงที่ฟังกันอยู่ที่เป็นผลผลิตของอุตสาหกรรม
วัฒนธรรมน ามาผลิตเป็นสินค้าโดยอาศัยสื่อมวลชนเป็นกลไกในการผลิตและการกระจายไปสู่ผู้บริโภค 
แต่ด้วยเหตุผลของการพัฒนาด้านเทคโนโลยีท าให้ผู้บริโภคมีลักษณะเป็น active โดยเขาสามารถเลือก 
ที่ฟังหรือไม่ฟังเพลงที่ผลิตออกมามากมายตามกลไกลตลาดได้โดยไม่มีใครบังคับ ไม่สูญเสียความเป็น
ตัวตน และพวกเขายังมีลักษณะเป็นปัจเจกภาพด้วยเหตุที่เขามีสื่อและสามารถรับสื่อและข่าวสารข้อมูล
ได้โดยไม่ต้องพึ่งใคร  

สุดท้ายนี้ ผู้เขียนหวังว่าบทความวิชาการเรื่องนี้จะเป็นประโยชน์แก่ผู้อ่านที่มีความสนใจ     
ด้านอุตสาหกรรมการสร้างวัฒนธรรมเพลงในประเทศไทยผ่านการพัฒนาด้านเทคโนโลยีต่าง ๆ ทั้งเป็น
แนวทางส าหรับงานวิจัยต่อไป หรือเป็นความรู้พื้นฐานส าหรับต่อยอดองค์ความรู้ทางด้านนิเทศศาสตร์
และสังคมศาสตร์ รวมทั้งด้านเศรษฐกิจ นอกจากน้ีผู้เขียนหวังว่าจะมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรม
วัฒนธรรมในด้านอื่น ๆ นอกเหนือดนตรีและงานศิลปะมากขึ้นในอนาคต 
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