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วัตถุประสงคของการวิจัยนี้ก็เพื่อหาแนวทางการใชภาพเชิงสัญลักษณสําหรับโฆษณาสถาบันทางส่ือ
นิตยสาร โดยเริ่มที่กระบวนการคิดสรางสรรคของโฆษณาสถาบันเชิงสัญลักษณ และวิธีการนําเสนอภาพเชิง
สัญลักษณนั้น ๆ หวังประโยชนใหเกิดหลักการที่ใชไดจริงของกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาสถาบันอยาง
กวางขวางในวงการโฆษณาทั้งไทยและสากล 

 
การวิจัยอิงแนวคิดเรื่องสัญญวิทยา เนนการตีความเรื่องสัญลักษณ ประกอบคํานิยามในหลายศาสตร

ที่มีการใชสัญลักษณเขาไปเกี่ยวของ เพื่อใชคัดเลือกผลงานโฆษณาสถาบันประเภทเพื่อสรางภาพลักษณ  ทั้งใน 
ประเทศและตางประเทศเพื่อความมีประสิทธิภาพของผลการวิจัย โดยรวบรวมจาก 3 สถาบัน คือ สถาบันการ
ประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Awards), สถาบันประกวดโฆษณา The New York 
Festival : International Advertising Awards และหนังสือรวบรวมผลงานโฆษณาของสถาบัน Lurzer’s Archive 
สามารถคัดเลือกผลงานโฆษณาที่ครบเกณฑกําหนดไดจํานวน 93 ชิ้น จากนั้นวิเคราะหหาแนวคิดสรางสรรค
โฆษณาเชิงสัญลักษณโดยอิงแนวคิดของการออกแบบตราสัญลักษณที่มีวัตถุตนแบบในการสรางสรรคเปนกรอบ
ในการพิจารณา มีทั้งหมด 11 แนวทางและวิเคราะหหาแนวการนําเสนอภาพเชิงสัญลักษณโดยอิงแนววิธีคิด
สรางสรรคภาพโฆษณาของ Morton Garchik ที่มี 31 แนวทาง โดยทั้ง 2 สวนใหญของการวิเคราะหจะพิจารณา
ความตางของผลงานโฆษณาของประเทศไทยและตางประเทศประกอบดวย ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ใหผูทรงคุณวุฒิ
พิจารณาคัดเลือกผลงานโฆษณาสถาบันเชิงสัญลักษณ จํานวน 3 ทาน และผูเชี่ยวชาญวิเคราะหหาแนวคิด
สรางสรรคโฆษณาสถาบันเชิงสัญลักษณและวิธีนําเสนอภาพเชิงสัญลักษณ จํานวน 7 ทาน และตลอดทั้ง
กระบวนการดําเนินการวิจัยมีผูทรงคุณวุฒิ อีกจํานวน 3 ทานเปนผูประเมินตรวจสอบคําถาม คําแปล ประกอบ
เครื่องมือในการวิจัยกอนนําไปสัมภาษณ  
 
            ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา การสรางสรรคโฆษณาสถาบันที่นําเสนอภาพเชิงสัญลักษณนี้สามารถมีหลักการ
สรางสรรคไดอยางเหมาะสม โดยมีหลักการของแนวคิดสรางสรรคโฆษณาสถาบันเชิงสัญลักษณที่เหมือนกัน
ของไทยและตางประเทศคือ เกี่ยวกับลักษณะประเภทของกิจกรรมที่ดําเนินการอยูขององคกร, เกี่ยวกับปรัชญา
อุดมการณการดําเนินงานขององคกร,  เกี่ยวกับกลุมเปาหมายขององคกร  และเกี่ยวกับรูปลักษณะสินคาของ
องคกร มีวิธีนําเสนอภาพเชิงสัญลักษณสําหรับโฆษณาสถาบันคือ ภาพในลักษณะการปลอมแปลงจากรูปทรงที่
คุนเคย,  ภาพที่ส่ือความหมายสัมพันธกับเนื้อหาหรือคําพาดหัว,  ภาพที่เนนจุดที่ตองการสื่อใหเดนชัดเจนเขาใจ
งาย และภาพของรูปรางที่เกิดความหมายเปลี่ยนแปลงเมื่อนํามาใช 
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 An objective of this research was to find the use of symbolic images for corporate advertising 
in magazines, starting from procedures of creating the symbolic advertising and ways in presenting 
symbolic images. The results aimed to establish principles that are able for actual use in creating 
corporate advertising widely, in Thailand and foreign countries as well. 
 
 This research depended on the concept of Semiology emphasizing symbolic interpretation 
with many definitions of various academic fields concerning symbol. This is used to select the corporate 
advertising in improving their images in Thailand and foreign countries; so that the result of research is 
efficient and the use of symbols is able to communicate intercultural.  In addition, it became clear about 
the concept of creation in one’s own culture and other different cultures. The symbolic images used in 
corporate advertising were selected from 93 works and 3 sources; TACT Awards : Thai Advertising 
Awards, The New York Festivals : International Advertising Awards and the book collected 
advertisement of Lurzer’s Archive Institute. Then, analyze the ways of creating in symbolic advertising 
depending on the concept of mark creation that has the model in creating as a frame of analyze that all 
of 11 ways are used. There again, analyze the way in present the symbolic image creation in advertising 
of  Morton Garchik that consist of 31 ways. On the 2 majors matters, creating and presenting, the 
differential of advertising in Thailand and foreign countries was considered. In this research, there were 
3 qualifications and 7 experts who had help in evaluating questions, translations of the research aid 
before being using in interviews. All details getting from the experts suggestion were used in analyzing 
ways of symbolic images for corporate advertising in magazines. 
 

The result of research demonstrated that there are suitable principles in creating of corporate 
advertising that were presented by symbolic images. There are 4 principles in creating the symbolic 
images for corporate advertising : about activity of corporation, about philosophy of corporation, about 
target group of corporation and about product and service of corporation and 4 ways in presenting the 
symbolic images for corporate advertising : disguising, association, simplification and metamorphosis 
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บทที่ 1 
 
 

บทนํา 
 
 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 
 การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารความตองการของมนุษยอยางหนึ่งที่เร่ิมมา
ตั้งแตสมัยโบราณโดยเริ่มจากการเปาประกาศรองขายในชุมชน เปลีย่นเปนใชภาพงายๆ จนพฒันา
เปนการโฆษณาโดยการออกแบบทางศลิปะจากศิลปนกลุมอารตนูโวและตัดทอนการใชภาพ
โฆษณาใหเรียบงายขึน้ในป ค.ศ.1920 จากนักออกแบบกลุมบาวเฮาส  สําหรับประเทศไทย 
การโฆษณาเขามามบีทบาทตั้งแตรัชกาลที ่5 (ศิริพงศ พยอมแยม, 2537:157) มกีารปรับเปลี่ยน
และพัฒนาจนในปจจุบนัที่โฆษณาเขามาเปนสวนหนึง่ของชีวิตประจาํวัน สินคาเกือบทุกอยางตอง 
ใชการโฆษณาทัง้นัน้เพื่อใหขายสินคาได คนจึงไมสามารถหลีกเลีย่งไดในการเห็นงานโฆษณา 
ในรูปแบบตางๆ ปจจุบันที่เปนยุคของการติดตอขาวสาร จากการคนควาวิจัยพบวามคีาสัมพนัธ
ระหวางสวนครองการตลาด (Market Share) กับสวนของการโฆษณา (Advertising) หากสนิคา 
ใดมีการโฆษณามากก็จะมสีวนครองตลาดมากดวย (เสรี วงศมณฑา, 2540:1) 
 การโฆษณาเปนการสื่อสารรูปแบบหนึ่งกบัคนหมูมาก โดยอาศัยสื่อในการสงสาร เชน 
วิทย ุโทรทัศน หนงัสือพมิพ หรือนิตยสาร เปนตน มีจุดมุงหมายเพื่อบรรลุวัตถุประสงคทางการ 
ตลาด เปนการโนมนาวใจผูรับสารใหมีทัศนคติหรือพฤตกิรรมในทางใดทางหนึ่ง เชน ใหรูจัก ให
สนใจ เกิดความรูสึกอยากเปนเจาของ เกิดการซื้อสินคาหรือบริการในที่สุด 
 การโฆษณานัน้สามารถแบงไดหลายประเภท และแตละชนิดก็มกีลุมเปาหมาย มี
วัตถุประสงค และกลยุทธทีต่างกนั(เสรี วงศมณฑา, 2540:1) เชน แบงตามวาระหนาที ่เปนการ
แบงสินคาตวัเดียวกนั กลุมเปาหมายเดยีวกัน แตโฆษณาตางวาระตามจังหวะของการแขงขันใน 
ตลาด และแบงตามกลุมเปาหมายที่ตองการจะสงขาวสาร เชน การโฆษณาสินคา (Product 
Advertising) หรือโฆษณาสถาบัน (Corporate Advertising)เปนการโฆษณาที่ไมไดขายสินคา
โดยตรง แตมุงสรางภาพลกัษณใหแกสถาบันใหบุคคลทัว่ไปมองสถาบนัในทางที่ดีซึง่จะสงผล
ตอเนื่องไปยงัสินคาที่เปนของสถาบนันั้นในทางออม คอืเมื่อผูบริโภครูจักและชื่นชมสถาบนัก็จะ 
ชื่นชมในสินคาของสถาบันดวย สินคาจงึขายไดในที่สุด 



 2

 การนาํเสนอในโฆษณานัน้ มีองคประกอบหลักที่สําคญัคือ สารประเภทวัจนะ (Verbal) 
คือ คําตางๆ ทีส่ื่อความหมายเปนภาษาพดู ที่ผูรับสามารถรับโดยการฟงเสยีงและคาํที่ส่ือ
ความหมายเปนภาษาเขียน ที่ผูรับสามารถรับสารโดยการอาน สวนของสารอีกประเภทหนึง่ คือ  
อวัจนะ (Nonverbal) เปนสวนที่อานไมได ใชภาพสื่อสารความหมาย ดูแลวทําความเขาใจเอง  
ซึ่งไมวาจะใชสารแบบใดในงานโฆษณา กม็ีความสาํคัญทั้งนั้นเพราะโดยทุกสวนในสารโฆษณา 
มีหนาที่ตองสรางใหนาสนใจ ประทับใจ นาเชื่อถือ และชดัเจน 
 สื่อที่ใชในงานโฆษณามหีลายประเภท แตสื่อที่นักออกแบบโฆษณาถอืวามีคุณสมบัติ 
โดดเดน สําหรบัการเขาถงึกลุมเปาหมายไดดี คือส่ือนิตยสาร ซึง่มีลักษณะเดน ดังนี ้
 1. นิตยสารในปจจุบันแบงออกเปนหลายประเภทเพื่อรองรับผูบริโภคกลุมตางๆ เชน 
นิตยสารสําหรบัผูชาย นิตยสารสตรี นิตยสารกีฬา นิตยสารแตงบาน ฯลฯ สื่อที่ลงในนิตยสารจงึ
สามารถเจาะเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรงมีลักษณะเปนตลาดเฉพาะกลุม (Niche Market) 
 2. นิตยสารมลัีกษณะทีเ่ปนอางอิง (Reference) มีอายุของขาวสารนาน มกีารอานซ้าํและ
เก็บเปนหลักฐานเพื่อมาใชในงานภายหลงัได จากอายุของสื่อนาน (Permanence) จึงสามารถให
รายละเอียดไดมากขึ้นและสรางสรรคไดเหมาะสมกับสินคาได 
 3. นิตยสารมคีุณภาพในการผลิตสูง (Reproduction Quality) ทั้งในดานการสรางสรรค 
คุณภาพกระดาษและกระบวนการพิมพ เดนในเรื่องการใหสีเหมือนจรงิไดดีที่สุด 
 4. นิตยสารมคีวามยืดหยุนในเรื่องของการสรางสรรค (Creative Flexibility) ทําใหรูปแบบ
ขนาดและตําแหนงการโฆษณาสามารถสรางสรรคได เพื่อใหเกิดความตั้งใจอาน (Altention ) และ
ดึงดูดความสนใจ (Interest) (เสรี วงศมณฑา, 2540 :147 และ ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2540 :178)   
 ดวยขอดีตางๆเหลานี้ของสื่อนิตยสาร จึงทาํใหส่ือโฆษณามีการเคลื่อนไหวและแขงขนัอยู
ตลอดเวลา นกัสรางสรรคโฆษณา (Creative) จึงตองมกีระบวนการคดิและกลยุทธสรางสรรค
โฆษณา (Creative Strategies) ที่ดี เพื่อทาํใหสนิคามีประสิทธิภาพโดดเดนและตางไปจาก
โฆษณาอืน่ทีม่ีอยูในตลาดหรือแมกระทัง่อยูในนิตยสารเลมเดียวกัน จงึเกิดเทคนิคการนําเสนอ 
(Presentation Techniques) มากมายในงานโฆษณาไมวาจะสวนใดในงาน เชน คาํพาดหัว 
(Headline) รูปภาพหรือภาพประกอบ (Pictorial, Illustration)  หรือเนือ้ความโฆษณา (Body 
Copy) ตางกต็องคิดสรางสรรคทั้งนัน้ ในสวนของรูปภาพในงานโฆษณาจัดไดวาเปนองคประกอบ
หลักที่สําคัญ เนื้อที่สัดสวนในหนานิตยสารกวา 50 เปอรเซ็นต ภาพสามารถสื่อถงึขอมูลของสินคา
และบริการไดเร็วกวาขอความ ภาพจัดเปนสารประเภทอวัจนภาษา สามารถกระตุนประสาทสัมผัส
ของผูรับสารได มีอิทธพิลตอการรับรูของผูอานในดานความคิดและอารมณ สงผลตอ การเกิด
ทัศนคติทีม่ีตอสินคา และภาพยังมีผลตอการจดจําได ของผูบริโภคอีกดวย     
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 ในงานโฆษณานัน้ เมื่อผูบริโภคมองแลวสามารถรูถงึผลประโยชนที่ไดรับทันที เชน ภาพ
สินคาที่กําลงัถูกใช ภาพสินคาในขณะทดลองพิสูจน ภาพหลงัจากการซื้อสินคา ภาพจุดเดนของ
สินคา หรือใชภาพบุคคลที่ดมีีชื่อเสียงมาใชสินคา ถือเปนการสื่อสารโฆษณาอยางตรงไปตรงมา  
แตยังมีอีกวธิหีนึง่ทีน่ักสรางสรรคโฆษณา(Creative) ใชในการสื่อสารคือ การโฆษณาเชิงสัญลักษณ 
(Symbolic Advertising) เปนการสรางสญัลักษณบางสิ่งขึ้นเปนตัวแทนในการโฆษณาสินคา เปน
การสื่อสารแบบแฝงนัยสาํคญัไว ไมใชการบอกกลาวอยางตรงไปตรงมากับผูรับสาร โดยจะตองมี
การแปลความหมาย (Interpretation) หรือการตีความจากภาพจงึจะเขาใจ 
 การใชภาพเชงิสัญลักษณ (Symbolic Image) ในงานโฆษณานัน้ นิยมใชกันแพรหลาย 
ทั้งในและตางประเทศ การศึกษาเกี่ยวกับการใชภาพโฆษณาเชิงสัญลักษณในประเทศไทยเปน
เร่ืองทีน่าศึกษาคนควาและนํามาวิเคราะห  เนื่องจากมผีูที่สนใจศึกษาเรื่องนีน้อยเมื่อเทียบกับ 
งานโฆษณาทีน่ําเสนอเชงิสญัลักษณนัน้มมีากขึ้นและยิง่เปนการใชสัญลักษณสําหรับโฆษณา
สถาบันนัน้ยิง่มีความสาํคัญเพราะเปนการใชสัญลักษณมาเปนตัวสรางภาพลกัษณสถาบันซึ่ง 
เปนประเภทหนึ่งของภาพลกัษณทีพ่ึงประสงค เปนภาพลักษณที่สถาบันสรางขึน้มาอยางมี
วัตถุประสงคชดัเจน เพื่อสรางความประทบัใจตามทีมุ่งหวงัไวโดยทําใหเกิดความนาเชื่อถือและ 
เปนทีย่อมรับตอกลุมผูบริโภค  การทําใหเกิดภาพลักษณในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หากไดถูกสรางขึน้
มาแลวนั้นจะเปลี่ยนแปลงยาก ฉะนัน้การใชสัญลักษณสําหรับการสื่อสารและการสรางความหมาย
ใหแกสถาบนั  แลวตอกย้าํจนกลายเปนภาพลักษณทีย่อมรับกันทั่วไป ยังผลใหเกดิการสราง
สถานภาพของตัวสถาบันในใจของกลุมผูบริโภคดวย จึงถือไดวาขั้นตอนในการสรางสรรคและวิธี
นําเสนอภาพเชิงสัญลักษณสําหรับโฆษณาสถาบนันั้นสาํคัญอยางยิ่ง สงผลตอการรบัรู การตีความ
และความจดจําสถาบันไดของผูรับสารจึงเปนจุดสนใจสาํคัญของการวิจัยเพื่อนาํไปสูแนวทาง 
การสรางสรรคโฆษณาสถาบนัที่มกีารใชภาพเชิงสัญลกัษณอยางเหมาะสม จึงเปนแรงบันดาลใจ 
ในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้
 
ปญหานําการวิจัย 
 แนวคิดสรางสรรคโฆษณาเชงิสัญลักษณสาํหรับโฆษณาสถาบันทางสือ่นิตยสารเปน
อยางไรและนาํเสนอภาพเชงิสัญลักษณของแนวคิดนั้นดวยวิธีใดบาง 
 
วัตถุประสงคของการวิจยั 

1. เพื่อหาแนวคิดการสรางสรรคโฆษณาเชงิสญัลักษณสําหรับโฆษณาสถาบันทางสื่อ 
นิตยสาร 
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2. เพื่อหาวิธนีาํเสนอภาพของแนวคิดโฆษณาเชิงสัญลกัษณสําหรับโฆษณาสถาบนัทางสื่อ 
นิตยสาร 
 3. เพื่อนาํผลวิจยันี้เปนแบบแผนของการใชภาพเชงิสัญลักษณสําหรับโฆษณาสถาบันทาง
สื่อนิตยสารของนักสรางสรรคโฆษณา 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 ศึกษาผลงานโฆษณาสถาบนัทางสื่อส่ิงพมิพ (นิตยสาร) เฉพาะงานโฆษณาสถาบันเพื่อ
สรางภาพลกัษณที่มีลักษณะการใชภาพเชิงสัญลักษณ (Symbolic Image) เทานั้น ทั้งภาพส ี
และขาวดําจากผลงานโฆษณาของไทยที่เขารอบการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย 
(TACT Award) ในรอบ 10 ป ประกอบกับผลงานโฆษณาของตางประเทศที่เขารอบการประกวด
โฆษณาของ New York Festival จํานวน 9 ป และผลงานโฆษณาที่รวบรวมโดย นิตยสาร  
Archive (นิตยสารตางประเทศที่รวบรวมงานโฆษณา) ในรอบ 10 ป กอปรกับศึกษาขอมูลจาก 
นักสรางสรรคโฆษณาไทยทีม่ีประสบการณสรางสรรคการใชภาพเชงิสัญลักษณสําหรับโฆษณา  
 
สมมติฐานของการวิจัย 
 1. การใชภาพเชิงสัญลักษณสําหรับโฆษณาสถาบนัทางสื่อนิตยสารสามารถกําหนด
แนวคิดการสรางสรรคและวธิีนําเสนอไดอยางเหมาะสม 
 2. แนวคิดการสรางสรรคภาพเชิงสัญลกัษณสําหรับโฆษณาสถาบนัของไทยและ
ตางประเทศเปนแนวทางเดยีวกนั 
 3. วิธีนําเสนอภาพโฆษณาเชิงสัญลักษณสําหรับโฆษณาสถาบนัของไทยและตาง 
ประเทศไมเหมือนกนั 
 
การดําเนินการวิจยั 
 1. ศึกษาแนวคิดเชิงสัญญวทิยา (Semiology) และนิยามของสัญลักษณ เพื่อเปนกรอบใน
การตีความของภาพเชิงสัญลักษณในงานโฆษณาสถาบนั 
 2. ศึกษาแนวคิดสรางสรรคเพื่อส่ือสารเอกลักษณสถาบนัในรูปแบบอืน่ เพื่อนาํมาเปน
กรอบในการดาํเนนิการวิจัย 
 3. รวบรวมและศกึษาพรอมสรุปลักษณะการใชภาพเชงิสัญลักษณในงานโฆษณาสถาบนั
ทางนิตยสารของไทยและตางประเทศ 
 4. ศึกษาและสรปุแนวคิดจากแบบสอบถามและการสัมภาษณนักสรางสรรคโฆษณาไทย 
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 5. วิเคราะหขอมูล เพื่อหาแนวการสรางสรรคและการนําเสนอโฆษณาที่ใชภาพเชงิ
สัญลักษณสําหรับการโฆษณาสถาบนัทางสื่อนิตยสาร 
 6. สรุปผลการวิจัย 
 7. ยกตัวอยางสถาบันและออกแบบทดลองแนวความคดิ 
 8. สรุปและรวบรวมงานวิจัยเปนรูปเลม 
 
ผลที่คาดวาจะไดรับ 

1. คนพบและสามารถกาํหนดแนวคิดสรางสรรคโฆษณาเชงิสัญลักษณสําหรับโฆษณา
สถาบันทางสือ่นิตยสารไดอยางเหมาะสม 

2. คนพบและสามารถกาํหนดวิธีนาํเสนอภาพของแนวคิดโฆษณาเชงิสัญลักษณสําหรับ
โฆษณาสถาบนัทางสื่อนิตยสารไดอยางเหมาะสม 
 3. นักสรางสรรคโฆษณานําผลวิจัยนี้เปนแบบแผนการใชภาพเชงิสัญลักษณสําหรับ
โฆษณาสถาบนัทางสื่อนิตยสาร 
 
คําจํากัดความ 
โฆษณาสถาบนั  หมายถงึ โฆษณาที่ตองการสื่อสารภาพลกัษณของสถาบัน มุงที่การสราง 

จิตภาพ ทัศนคติและความรูสึกที่ดีใหเกิดในใจของกลุมผูบริโภคไมไดมุงที่
จะขายสนิคาโดยตรง 
 

สถาบัน   หมายถงึ องคกรหรือ องคการ ทีม่ีการรวมเปนกลุม มีเปาหมาย ตองทาํ
กิจกรรมประสานกนั ตองมีโครงสราง และอยูภายใตสภาพแวดลอมที่
ครอบคลุมเดียวกัน 

 
ภาพลักษณ  หมายถงึ ภาพในใจที่สถาบันตองการสรางขึ้นมาเพื่อความประทับใจ 
   ทําใหนาเชื่อถอื และกอใหการยอมรับตามมาของกลุมผูบริโภคที่มีตอ

สถาบันนัน้ 
 
การสรางสรรค หมายถงึการประยุกตใชภาพในงานโฆษณาไดอยางเหมาะสม พัฒนา

เปนแบบทีม่ีความแตกตางจากงานโฆษณาเดิมๆ โดยหาวิธีการสงสารไป
ยังผูรับในรูปแบบที่ ไมธรรมดา เปนการสือ่สารโดยออมผูรับสารตอง
ตีความ ในทีน่ีค้ือการใชภาพเชิงสัญลักษณในงานโฆษณา 



 6

 
เทคนิคการนาํเสนอ ในทีน่ี้หมายถงึวิธกีารนาํเสนองานโฆษณาที่ตองการผลใหสามารถดึงดูด

ความสนใจจากกลุมผูบริโภคไดในรูปแบบตางๆ  
 
นักสรางสรรคโฆษณา ในทีน่ี้หมายรวม ทัง้ผูออกความคิดโฆษณาและผูอํานวยการฝายศิลปใน

บริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
สัญลักษณ คือบางสิ่ง (รูปธรรม) ที่แทนหมายถงึบางอยาง (นามธรรม) ซึ่งให

ความหมายตางจากสิง่นัน้เองตามตัวอกัษร  
 
เชิงสัญลักษณ สําหรับการวจิยัครั้งนี ้คํานีเ้ปนวลีขยายคาํที่อยูขางหนา ใหความหมาย 
   ถึงวธิีการสื่อสารแนวคิดโดยใชบางสิง่แทนความหมายบางอยางที่

นอกเหนือจากความหมายในตัวของมนัเอง แสดงใหเหน็ทางกายภาพ  
   มีรูปรางลักษณะชัดเจน ตัวอยางเชนโฆษณาเชิงสัญลักษณ หมายถึง 

การโฆษณาทีม่ีการสรางสญัลักษณขึ้นมาเพื่อส่ือถงึสารที่ตองการบอก
จากผูสงสารไปยังผูรับสาร หรือ ภาพโฆษณาเชิงสัญลักษณ หมายถึง
ภาพบางสิ่งทีถู่กนาํมาใชแทนความหมายบางอยางทีน่อกเหนือจาก 

   ตัวมันเอง 
 
การตีความ  หมายถงึการใชความคิดในการวิเคราะหหาความหมายจากการ 
    ใชภาพโฆษณาเชิงสัญลกัษณ 
 
 
 
 
         
 
 
 
 
 



 
บทที ่2 

 
 

วรรณกรรมที่เก่ียวของ 
 

การใชภาพเชงิสัญลักษณสาํหรับการโฆษณาสถาบนัทางสื่อนิตยสาร ในบทนี้จะนําเสนอขอมูลที่
เกี่ยวของกับแนวคิด ทฤษฎ ีงานวิจัยที่เกี่ยวของ แนวคิดเรื่องเอกลักษณสถาบัน การโฆษณาสถาบัน การ
ส่ือสารทางการตลาด การสรางสรรคภาพลกัษณและการโฆษณาทางนติยสาร เพื่อเขาใจความหมายและ
รายละเอียดตางๆ โดยงายจงึนาํเสนอเนื้อหาแบงเปน 5 สวนดังนี ้
 

สวนที ่1  วาดวยแนวคิด ทฤษฎี และคํานยิามเร่ืองสัญลกัษณ 
สวนที ่2  วาดวยเรื่องการสรางเอกลกัษณสถาบัน และการออกแบบตราสัญลักษณ 
สวนที ่3  วาดวยเรื่องการสือ่สารสถาบนั และการโฆษณาสถาบนั 
สวนที ่4  วาดวยเรื่องการสรางสรรคภาพลักษณของสถาบัน 

 สวนที ่5  วาดวยเรื่องกระบวนการสื่อสารการโฆษณา 
 สวนที ่6  วาดวยเรื่องการสรางสรรคภาพโฆษณา 
 สวนที ่7  วาดวยเรื่องการโฆษณาทางสื่อนิตยสาร 
  

ในบทนี้จะมุงเนนเฉพาะเนื้อหาในสวนทีน่าํมาใชในการวิจัย เพื่อเปนฐานในการศึกษาหาการใชภาพ
เชิงสัญลักษณสําหรับการโฆษณาสถาบันทางสื่อนิตยสารตอไป 
 
สวนที ่1  วาดวยแนวคิด ทฤษฎี และคํานยิามเร่ืองสัญลกัษณ 
แนวความคิดการสรางสารและการสรางความหมาย 
 ในการสรางความหมายสําหรับสารโฆษณา ก็คือวธิีการกําหนดความหมายใหกับส่ิงเราใน 
งานโฆษณานัน่เอง การกําหนดความหมายใหแกส่ิงหนึ่งสิ่งใดในงานโฆษณานัน้ อาจกอใหเกิดเปน
สัญลักษณรวมกันในสังคม อันเปนที่ยอมรับกันทัว่ไป เชน ภาพหลอดไฟสวางในโฆษณามีความหมายถงึ
การคิดสรางสรรค ความหมายดังกลาวถูกกําหนดขึ้นในโฆษณาในบริบทของสังคม ส่ิงเราหรือ ภาพ
หลอดไฟจึงมคีวามหมายตามบริบทของสังคม เพื่อสรางความหมายใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภค 
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 สัญลักษณรวมในงานโฆษณานัน้ ผูสงสารและผูรับสารตองมีความเขาใจตรงกันเพื่อที่จะนาํไปสู
การสื่อสารที่สมบูรณแบบ ผูสงสารตองทําการเขารหัสหรือใสความหมายที่ตนตองการสื่อสารสงออกมา
เปนรหัสสัญญาณ แลวสงสญัญาณไปยังผูรับสาร ซ่ึงเมือ่ไดรับสัญญาณแลวก็จะถอดรหัสสัญญาณ การ
ส่ือสารจะสมบูรณแบบไดก็ตอเมื่อมีการสือ่สารที่ตรงกนั มีประสบการณรวมที่ตรงกนันัน่เอง ในสวนของ
การเกิดความหมายนี ้ส่ิงเราตางๆ จะมีความหมายไดกต็อเมื่อคนเรากําหนดความหมายใหแกส่ิงเรานัน้ 
การกําหนดความหมายใหแกส่ิงใดสิ่งหนึง่รวมกันของคนในสงัคม จะมีผลทําใหส่ิงนั้นกลายเปน
สัญลักษณรวมกันในสังคมนั้นๆ และสัญลักษณรวมกนันี้เองคือส่ิงที่คนเราใชในการสื่อสาร และเมือ่มีการ
จัดระบบการใชสัญลักษณ มีการวางระเบยีบวิธีใช มีไวยกรณ สัญลักษณก็จะววิัฒนาการมาเปนภาษา 
(พนา ทองมีอาคม, 2531: 34) 
 
ความหมายรวม 
 สัญลักษณรวมคือส่ิงที่คนเราใชในการสื่อสาร ดังนั้นความหมายตางๆ ท่ีแทนโดยสญัลักษณรวม
ที่คูส่ือสารใชในการสื่อสารระหวางกัน จึงตองเปนความหมายรวมที่ทัง้ผูสงสารและผูรับสารเขาใจตรงกัน 
อันจะนําไปสูการสงสารที่สมบูรณ 
 

กระบวนการสรางความหมายใหเกิดขึ้นในสารนั้น จากภาพผูสงสารทาํการเขารหัสหรือถอด
ความหมายทีต่องการ สงออกมาเปนรหัสสัญญาณ แลวสงสัญญาณหรือสารไปยังผูรับสาร ซ่ึงเมือ่ไดรับ
สัญญาณแลว ผูรับสารจะทาํการถอดรหัสหรือตีความหมายออกมา เมื่อสัญญาณมคีวามหมายตรงกัน 
ยอมเกิดประสทิธิภาพไดดีในสวนของประสบการณรวมที่ทัง้สองฝายมีอยูตรงกนั 

 
แนวคิดเร่ืองสัญญวทิยา (Semiology) 
 

John Fiske (1990 : 40) กลาววา สัญญวิทยา คือการศึกษาใน 3 ประเด็น 
 
1. ตัวสัญลักษณเอง เปนการศึกษาถงึสัญลักษณตางๆ หรือแนวทางที่แตกตางกนั ในการแสดง

ความหมาย และแนวทางทีสั่ญลักษณนัน้สัมพันธกับบุคคลที่ใชสัญลักษณนั้น ซ่ึงสัญลักษณเปนสิง่ซ่ึง
มนุษยสรางขึน้ และจะสามารถทาํความเขาใจไดจากการใชสัญลักษณนั้นของบุคคล 

2. รหัส หรือ ระบบที่สัญลักษณถูกจัดระบบ ครอบคลุมถึงการศึกษาแนวทางที่รหัสตางๆ 
พัฒนาขึ้นเพื่อที่จะสนองความตองการของสังคม วัฒนธรรม หรือเพื่อใชชองทางการสือ่สารที่มีอยูใน 
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การแลกเปลี่ยน 
3. วัฒนธรรมที่รหัสและสัญลักษณเหลานัน้ดําเนนิการอยู ข้ึนกับการใชรหสัและสัญลักษณ

เหลานั้นสาํหรับการมีอยู และรูปแบบของวฒันธรรม 
เพราะฉะนัน้สญัญวิทยาจึงสนใจที่ตวับทเปนสําคัญโดย 3 องคประกอบในการศึกษาเกี่ยวกับ

ความหมายไดแก สัญลักษณ ส่ิงทีม่ันหมายถงึ และผูใชสัญลักษณ 
 

 สัญลักษณ คอื ส่ิงที่ลักษณะทางกายภาพ รับรูไดดวยสามัญสํานึก และมีความหมายถงึสิง่อื่น
นอกเหนือจากตัวสัญลักษณเอง นอกจากนั้นยังข้ึนอยูกบัการรับรูโดยผูใชวาเปนสญัลักษณ 
 
 C.S. Peirce (อางถงึใน John Fiske, 1990:42-41) ช้ีถึงความสัมพันธแบบสามเหลีย่มระหวาง
สัญลักษณ ผูใช และสภาพความเปนจริงภายนอก วาเปนรูปแบบที่จําเปนสําหรับการศึกษาความหมาย 
 
 สัญลักษณ คือบางสิง่ซึ่งเปนตัวแทนของบางคน สําหรบับางสิง่นัน้ ในบางรายละเอียดหรือ
ความสามารถกําหนดขึ้นในใจของคนๆ นั้นถึงสัญลักษณหนึง่ซึ่งเทาเทยีมกนั หรือบางทีอาจเปน
สัญลักษณทีพ่ฒันาขึน้มากกวานั้น สัญลักษณที่สรางขึ้นเรียกวา การแปลความหมาย (Interpretant) ของ
สัญลักษณแรก ส่ิงที่สัญลักษณหมายถงึกค็ือ ส่ิงทีห่มาย (Object) ของสิ่งนั้น 
 
 สวนประกอบแตละตัวจะสามารถเขาใจไดเมื่อโยงกับสวนประกอบอืน่เทานั้น เครื่องหมาย 
(Sign) แทนบางสิง่ทีน่อกเหนือจากตัวของมันเอง ซ่ึงก็คอื ส่ิงที่หมาย (Object) และถูกเขาใจโดยใคร 
บางคน ซ่ึงก็คอืส่ิงทีห่มาย (Object) มีผลในใจของผูแปลความหมาย (Interpreting) เราตองระลึกไววา 
ผูแปลความหมาย (Interpreting) ไมใชผูที่ใชสัญลักษณ แตส่ิงทีห่มาย (Object) เปนแนวความคิดในใจ 
ท่ีถูกสรางโดยทั้งสัญลักษณ และประสบการณของผูใชเกี่ยวกบัส่ิงที่หมาย (Object) เพราะฉะนั้นสิ่งนัน้ 
จึงไมแนนอน และไมไดถูกจํากัดความโดยพจนานกุรม แตจะแตกตางกนัไปตามประสบการณของผูใช  
ขอจํากัดถูกกาํหนดโดยประเพณีทางสงัคม ความแตกตางในดานนี้เนือ่งจากผูใชมีความแตกตางกนัในดาน
สังคมและจิตวิทยา 
 
 Ferdenand De Saussure (อางถึงใน John Fiske, 1990:43-44) ใหความสาํคัญอยางมากกับ
ตัวสัญลักษณเอง สัญลักษณเปนสิ่งที่มีลักษณะกายภาพซึ่งมีความหมาย ประกอบดวยตัวหมาย และ 
ตัวหมายถงึ ตัวหมายก็คือภาพลักษณของสัญลักษณอยางที่เรารับรูมนั ตัวหมายถงึคือแนวความคิด 
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ในใจเกี่ยวกับส่ิงที่มนัหมายถึงซึง่แนวความคิดนี้เปนสิง่ที่สมาชิกทกุคนที่มวีัฒนธรรม หรือ ภาษาเดียวกนั
เขาใจโดยทัว่ไป 
 
 De Saussure ใหความหมายของ “สัญญะ” ไววา คือ ส่ิงที่สัมผัสไดดวยอายตนะ (อวัยวะรับ
สัมผัสทั้ง 5) และเปนสิง่ที่คนกลุมหนึ่งไดตกลงใชส่ิงนัน้เปนเครื่องหมาย (Mark) ถึงอีกสิ่งหนึง่ที่ไมได
ปรากฏอยูในสัญญะนั้น เชน เวลาเขียนอกัษรคําวา “มา” โดยที่เราหมายถงึ “ตัวมาจริงๆ” สวนทีเ่ปน
เครื่องหมาย (ตัวอักษรเขียนคําวา “มา”) นี้เรียกวา “ตัวหมาย” (Signifier) สวนตัวมาจริงๆ นัน้เรียกวา “ตัว
หมายถงึ” (Signified) กระบวนการทัง้หมดนี้ถูกเรียกวา “การสรางความหมาย” (Signifiication) ประการ
ที่สองในการใหความสนใจกับระบบสัญญะนั้น โครงสรางนยิมไมไดสนใจแตเฉพาะระบบตัว 
สัญญะเองเทานัน้ หากแตดูจะใหความใสใจที่จะดูการเลือกตัวบทและความหมายในเชิงวัฒนธรรม
พรอมๆ ไปกับการอธิบายความหมายในเชงิภาษา 
 
 สําหรับเรื่องการเชื่อมโยงระหวางความหมาย (บางทีเรยีก “เสียง-ภาพ” ซ่ึงหมายถงึเสียงทีก่อใหเกิด
ภาพในมโนภาพ) และสิ่งที่เปนตัวหมายถงึนัน้ มีลักษณะที่ไมเปนไปตามกฎเกณฑอันใดอันหนึง่อ 
ยางชัดเจน โดยหลักการแลวอะไรก็ตามที่สามารถสรางประทับความรูสึกที่เกิดจากสญัญะนั้นไมจําเปนตอง
สอดคลองไปกับภาพประทบัความรูสึกที่เกิดจากสิง่ที่เปน “ตัวหมายถงึ” หมายความวาการเห็นตวัอักษรที่
เขียนคําวา “มา” ไมจําเปนตองทาํใหเกิดอารมณความรูสึกแบบเดียวกับการไดเหน็ “ตัวมาจริง ๆ” (ศิริชัย ศิ
ริกายะ และกาญจนา แกวเทพ, 2531: 183-184) 
 
 สัญญวิทยาเปนการสรางความหมายในขาวสาร ไมวาจะโดยผูสงรหัสหรือผูถอดรหัสก็ตาม 
ความหมายไมใชแนวความคิดเดี่ยวกับสารที่ถูกตองสมบูรณ หรือคงที ่แตความหมายเปนกระบวนการ 
ท่ีเคลื่อนไหว เปนผลจากความสัมพันธที่ตอเนื่องระหวางเครื่องหมาย (Sign), การแปลความหมาย 
(Interpretation) และ ส่ิงที่หมาย (Object) สามารถเปลีย่นแปลงไดตามกาลเวลา 
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 Peirce (อางถงึใน John Fiske, 1990”46-48) แบงเปนเครื่องหมาย (Sign) เปน 3 ประเภท  
ไดแก 
 Icon = สัญรูป คือสัญลักษณซ่ึงมีลักษณะปรากฎเหมือนกับส่ิงทีห่มาย (Object) ในทางใด 
ทางหนึ่ง เชน ภาพถาย 
 Index = ตัวบงชี้ เปนความเชื่อมโยงโดยตรงระหวางสัญลักษณ และ ส่ิงทีห่มาย (Object) เชน 
ควันเปนเครื่องชี้ของไฟ 
 Symbol = สัญลักษณ ที่มลัีกษณะไมมีความเชื่อมโยงหรือคลายกนัระหวางสัญลกัษณ และ  
ส่ิงทีห่มาย (Object) แต สัญลักษณ (Symbol) จะสื่อสารไดเพราะบคุคลตกลงกันวามันจะสามารถ
หมายถงึสิ่งนัน้ได เชน คําทีใ่ชแทนสิง่ตางๆ เครื่องหมายกากบาทสีเขยีว แทนโรงพยาบาล เปนตน 
 
 “ระบบสัญญะทําการควบคมุการสรางความหมายของตัวบทใหเปนไป อยางความสลับ 
ซับซอนอยางแฝงเรน และจะตองข้ึนอยูกบัลักษณะของคนแตละวัฒนธรรม ความหมายที่กลาวถงึนี ้
มี 2 ระดับคือ ระดับความหมายโดยอรรถ (Denotative) และระดับความหมายโดยนยั (Connotative) 
“ความหมายโดยนัย” นั้นหมายถงึกลุมของความหมายทีม่าเชื่อมโยงเขาดวยกนั (Association) และ
ภาพลักษณ (Image) ที่เกิดขึ้นในความคดิของแตละบุคคลจากการที่ถูกกระตุนและแสดงออกโดย 
การใชและการนําเอาสัญลกัษณมาผสมกนัเปนแบบตางๆ (ศิริชัย ศิริกายะ และกาญจนา แกวเทพ, 
2531:185) 
 
 Roland Barthes (อางถึงใน John Fiske, 1990:85-92) ใหแนวคิดของ 2 ลําดับของกระบวนการ
สรางความหมาย (Signification) ไดแก 
 
 ลําดับข้ันที ่1 คือ Denotation เปนการอางถึงสามัญสํานกึ หรือ ความหมายที่ปรากฎแจมแจงอยู
แลวของสัญลักษณ 
 
 ลําดับข้ันที ่2 แบงเปน 3 แนวทาง 
 
 แนวทางที ่1  Connotation เปนคําที่ Barthes ใชอธิบายถึงแนวทางทีสั่ญลักษณทาํงานใน 
กระบวนการสรางความหมายลําดับข้ันที่ 2 อธิบายถึงปฏิสัมพันธที่เกิดข้ึนเมื่อสัญลักษณกระทบกบั
ความรูสึกหรืออารมณของผูใชและคุณคาทางวัฒนธรรมของเขา ปจจัยสําคัญในการตีความหมาย 
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โดยนัยคือ ตัวหมายในลาํดับข้ันที่ 1 คือมันเปนสัญลกัษณของ Connotation เชน ในการถายภาพ 
Denotation คือส่ิงที่ถกูบันทกึภาพ สวน Connotation คือ ลักษณะการถายภาพวาสิง่นัน้มนัถูก 
ถายภาพอยางไร เปนตน ตวัอยางอื่นๆ ไดแก โทนของเสียงหรือวิธีการที่เราพูดแสดงถึงความรูสึกหรือ
คุณคาเกี่ยวกบัส่ิงที่เราพูด ในทางดนตรีนัน้ วิธีการเลนโนต เปนตัวบอกถึงคุณคาทางอารมณื สรุปไดวา 
Connotation คอนขางจะเปนสิ่งที่เปนไปตามความพอใจ และเฉพาะเจาะจงกับวฒันธรรมหนึ่งๆ 
 
 แนวทางที ่2  Myth คือ เรื่องราวเกีย่วกับวฒันธรรมหนึง่ๆ อธิบายหรือทําใหเขาใจลกัษณะ
บางอยางของความเปนจริง หรือธรรมชาต ิความเชื่อดังเดิม (Myth) สําหรับ Barthes เปนวฒันธรรมของ
การคิดเกี่ยวกบัส่ิงตางๆ แนงทางของความคิดหรือความเขาใจเกี่ยวกบัมัน ถา Connotation เปน
ความหมายลาํดับข้ันที่ 2 ของตัวหมาย Myth ก็เปนความหมายลําดับข้ันที่ 2 หมายตัวหมายถงึ Myth 
ไมไดเปนสากลในวัฒนธรรมหนึง่ๆ เนื่องจากยงัมีวัฒนธรรมยอยลงไปอีกในสังคมของเรา อีกลกัษณะหนึ่ง
ของ Myth คือความเปลีย่นแปลงที่ไมหยุดนิ่ง (Dynamism) บางทกี็เปล่ียนอยางรวดเร็วเพื่อที่จะสนอง
ความตองการและคุณคาที่เปล่ียนแปลงไปของวัฒนธรรม Connotation และ Myth เปนแนวทางหลัก
ในทางที่สัญลกัษณทาํงานในกระบวนการสรางความหมายลําดับข้ันที ่2 นั่นคือลําดับการปฏิสัมพันธ
ระหวางสัญลกัษณและผูใชหรือวัฒนธรรม 
 
 แนวทางที ่3  Symbols วัตถุจะกลายเปน Symbol เม่ือวัตถุนัน้ไดรับผานประเพณแีละใช
ความหมายทีท่ําใหตัววัตถนุั้นเปนตัวแทนของสิ่งอืน่ 
 
 โดยศิริชัย ศิริกายะ และกาญจนา แกวเทพ ไดใหความเห็นไววา “การศึกษาส่ือก็สามารถนาํเอา
แนวความคิดขางตนนี้มาใชไดเชนกัน ทัง้นี้เพราะเนื้อหาของสื่อประกอบดวย “ตัวบท” จํานวนมากมาย ตัว
บทเหลานี้สวนใหญแลวมีลักษณะมาจากมาตรฐานเดียวกันซ้ําไปซ้ํามา และถกูประกอบขึ้นมาตาม 
กฎเกณฑและระบบรหัสที่มีแบบฉบับไดแนนอนในตวัเอง บอยคร้ังที่ตวับทเหลานี้ถกูสรางขึ้นมาจาก 
เรื่องราวที่ประชาชนคุนเคยกนัอยู หรืออาจจะเปนนิทานปรัมปราที่มีบางอยางแฝงเรนอยูเบื้องหลงั หรือ
สรางจากภาพลักษณที่มีอยูในวัฒนธรรมของทัง้ฝายผูสรางและผูรับตัวบทอันนั้น การประยุกตเอา 
สัญญวิทยามาใชในการวิเคราะหจะชวยทาํใหการคนหาความหมายของตัว ใหเปดกวางหลากหลาย 
ยิ่งขึ้น เปนวิธกีารที่ดีกวาการตีความตามหลักไวยากรณทางภาษา หรือโดยการอาศัยการเปดพจนานุกรม 
ทีละคํา วิธกีารของสัญญวิทยาจะมปีระโยชนเพิม่ยิง่ขึ้นเปนพิเศษในกรณีที่เราตองเลนกับตัวสัญญะหรือ
ระบบสัญญะที่มีมากกวาหนึ่งระบบข้ึนไป (เชน ภาพลกัษณของภาพเสียง) เนื่องจากในกรณีดังกลาวนั้น 
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เราจะไมมทีั้งหลักไวยากรณ (ท่ีเปนตัวเปนตน) และไมมีพจนานุกรมที่จะใช” (ศิริชัย ศิริกายะ และ
กาญจนา แกวเทพ, 2531: 185-186) 
 
 ซ่ึงสอดคลองกับ Terence ไดกลาวไววา “การสื่อสารการตลาดในทกุรูปแบบใชสัญลักษณในการ
สรางสารและสื่อความหมาย สัญลักษณแบบเดียวกนัอาจจะมีความหมายไดแตกตางกนัในแตละบุคคล 
และจะหมายถึงสิ่งที่แตกตางกันในเวลาทีแ่ตกตางกนั การสื่อสารที่มีประสิทธิผลจะเกิดขึ้นเมื่อสัญลักษณ
น้ันเปนที่เขาใจโดยทัว่ไปทั้งผูสง และผูรับสาร” (Terence A. Shimp, 1993:38-39) 
 
 ดังนัน้แนวคิดทฤษฎี เรื่องสญัญะจึงเขามามีสวนในเรื่องของเอกลกัษณสถาบัน (Corporate 
Identity) โดยตรง โดยสวนใหญแนวคิดเรือ่งเอกลักษณสถาบันมักมุงเนนที่เร่ืองของการออกแบบสื่อตางๆ 
เพื่อตอบสนองภาพลกัษณและเอกลักษณของสถาบนั ในขณะที่การศึกษาคร้ังนี้มุงเนนไปที ่
กลยุทธการสือ่สารเปนหลัก โดยมองถึงการสื่อสารถึงความเปนสถาบนัที่สงผานทางสัญลักษณตางๆ  
ผูศึกษานําแนวคิดเรื่องสัญญวิทยาเขามาพิจารณาดวยเพื่อใหครอบคลุม และชัดเจนยิ่งขึน้ 
 
แนวคิดเร่ืองความหมายของสัญลักษณ 
 

เนื่องจาก “สัญลักษณ” ไดรับการกลาวถงึและความนยิมในการใชในหลายศาสตรความรู ซ่ึง 
แตละศาสตรนั้นไดมีการใหความคํานิยามและความหมายเฉพาะเรื่องที่สัญลักษณเขาไปเกี่ยวของกับ
ศาสตรนั้นๆ ทีต่างกนัออกไป ทางผูวิจัยจงึไดรวบรวมคํานยิาม ความหมายและการกลาวถงึทีเ่กี่ยวของกับ 
“สัญลักษณ” ในศาสตรตางๆ เพื่อกาํหนดคํานิยามที่เปนกลางยอมรับไดในวงกวางแตเฉพาะมุม
ความหมายของสัญลักษณ เทานั้น จากหนังสือวิชาการตางประเทศและเพื่อไมใหเกดิการตีความที่
คลาดเคลื่อนจงึยกตนฉบับทีเ่ปนภาษาตางประเทศมาและทําการแปลความหมายในตอนทายเมื่อได 
รวมคําสําคัญทั้งหมดแลวสาํหรับการวิจัยในคร้ังนี ้ซ่ึงสามารถรวบรวมได คือ 
 
จากพจนานกุรมศาสตรตางๆ 
 

The world of symbols : The word symbol derives from the ancient Greek SYMBOLON, a 
token composed of two halves, used to verify identity by matching one part to the other. It has 
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come to mean a concrete sign or image that represents some other, more abstract thing or idea 
by convention, analogy, or metaphor. (J.E.Cirlot :1962 ) 
 

Symbol : A word with a variety of meanings. Symbols pervade human life, and are used in 
a wide rage of specialized discourses, as well as in everyday living. Usually, the word ‘symbol’ is 
taken as referring to a sign or action of some kind which is used to communicate a meaning to 
somebody in virtue of a shared set of norms or conventions.  A symbol therefore communicate  a 
meaning because it stands for something else, although there is no necessary connection 
between it and what it stand for [hence its use and meaning are both matters of convention; a 
conception which Peirce uses in his semiotic] … In Peirce’s semiotics, a symbol is a kind of sign 
which bears no  relation or resemblance to what it stands for. A symbol can also have historic 
significance and a multitude of resonances of meaning linked to this [e.g. in European culture, 
the sign of the cross can be a potent symbol not only for Christian faith, but also for the 
institutions, identity, traditions and values associated with that culture] (Andrew Edgar and Peter 
Sedgwick :1999) 
 

Symbol : an object, emblem, mark, or other representation of something else, such as 
the cross as a symbol of Christianity, a dove as a symbol of peace, or such complex symbols 
as the white whale in Moby-Dick by Herman Melville[1819-91] The adjective symbolic refers to 
something expressed as a symbol; symbolism is the representation of things by symbol 
(Richard Weiner : 1990) 
 

Symbol : Any object, person, or event to which a generally agreed, shared MEANING has 
been given and which individuals have learned to accept as representing something other than 
itself : a nation flag represents felling of patriotism and national unity, for example. Symbols are 
almost always CULTURE-bound. (James Watson and Anne Hill :1997) 
 

Symbol : Sociologically, stimulus that has learned meaning and value for people who 
respond because of their understanding of its meaning and value, not because of its appeal to 
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senses. In marketing, badge or design identifying an organization, products or services. 
(FRANK JEFKINS :1973) 
 

Symbol :   A letter or simplified design used to represent words or components in 
schematics and formulas.  A sign used to represent an operation, quantity , process, element, 
relation, quality or data item.  An arbitrary or convention sign, letter number, and so on, used in 
place of a word or words.  Any thing that represents an object or person (R.Terry Ellmore : 
1991) 
 

Symbol : compatibility between that significance of a symbol which an advertiser 
intends it to have and that which the public actually attributes to it.. (Laurence Urdang : 1983) 
 

Symbol : [1] A graphic representation of a concept that has meaning in a specific 
context. [2] A representation of something by reason of relationship, association, or 
convention. (GEORGE McDANIEL : 1994) 
 

Symbol : [1] a representation of characteristics or transformations of ideas or things. [2] 
the single capital letter or combination of letters acquired by a corporation  listed on an 
exchange [e.g., IBM for International Business Machines]. (Jerry M.Rosenberg : 1995) 
 

Symbol : [1] Any object, setting, person, or action having a significance or meaning 
beyond that achieved from its immediate dramatic function. As well as having a denotative 
meaning, a symbol has an implicit and cannotative significance that may arise from some 
universal association already implanted in the perceiver or from its context in the work of art. …  

Symbols are a way of enriching a work’s meaning, of the giving it a subtext which 
extends the significance of the dramatic events taking place on the screen. When a work is 
replete with such symbols, especially characters who represent more than themselves, and 
the major action itself takes on a symbolic value, we have an “allegory” [e.g., Ingmar 
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Bergman’s The Seventh Seal [1957], which weaves plot and characters like a medieval 
tapestry that represents the universal struggle between the forces of death and life].  

[2] In semiotics, one of the three types of signs defined by C.S.Peirce. A symbol is 
made up of a signifier that is attached to what it signified, as in the case of an icon, or is 
directly related to it, as in the case become a symbol of the United States. [3] In computer 
graphics, a basic shape, such as a circle or square, that is stored permanently in a computer’s 
memory and can later be employed as part of a drawing. (IRA KONIGSBERG : 1989) 
 

Symbol : Any character, letter, or drawn configuration that is identified with or serves to 
explain the mean of something. Unless a symbol is universally understood, a key or legend 
should be furnished to explain its intent. (George A. Stevenson : 1968) 
 
คํานยิามสัญลักษณในภาษาศาสตร 
 
CHAPTER V : THE CANONS OF SYMBOLSM  
The First Canon of Symbolism, the Canon of Singularity, is as follow : 

I. One Symbol stands for one and only one Referent. 
II. Symbols which can be substituted one for another symbolize the same 

reference. 
III. The referent of a contracted symbol is the referent of that symbol expanded 
IV. A symbol refers to what it is actually used to refer to ; not necessarily to what it 

ought in good usage, or is intended by an interpreter, or is intended by the user to refer to 
V. No complex symbol may contain constituent symbols which claim the same 

‘place’. 
VI.  All possible referents together form an order, such that every referent has one 

place only in that order. (C.K.OGDEN and I.A.RICHARDS : 1972) 
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Symbolic Systems 
… a symbol is anything, linguistic or non-linguistic, which stands for or “symbolizes” , 

something else. A symbol however has to be something which can be conveniently produced 
presented, and perceived without necessarily perceiving the object it stands for.  
A symbol is something which can be conveniently produced and has a conventionalized, 
usually arbitrary, relation to what is symbolized. (YUEN REN CHAO :1980) 
 
คํานยิามสัญลักษณในศิลปะบริสุทธิ ์
 
Pictures,Symbols, and Signs 

… An Image acts as a symbol to the extent to which it portrays things which are at a 
higher level of abstractness than is the symbol it self. A symbol gives particular shape to types 
of things or constellations of forces. Any image is, of course, a particular thing, and by 
standing for a kind of thing it serves as a symbol. (Rudolf Arnheim : 1969) 
 

A symbol may be defined as an object, living or material, that represents a concept. 
Many objects, however, take on symbolic meaning only within a certain context. Thus, the 
symbolic meaning is not always the same. Moreover, it cannot be assumed that the object is 
always a symbol : it may be included for aesthetic or naturalistic reasons. (Sarah Carr-Gomm : 
2000) 
 

A sign is an object or idea which in fairly straightforward way represents or points to 
something else. 

… A symbol is clearly linked in function to a sign, and the two words are often used 
interchangeably, but the symbol generally has a deeper meaning. A symbol is something 
that through its nature or appearance reflects or represents something more profound than itself. 
(Mirranda Bruce-Mitford : 1997) 
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A Symbol was originally a thing, a sign, or a word used for mutual recognition and with 
an understood  

“meaning.” … From this beginning and through a long “symbol” came to mean almost 
any sort of device, sign, message, or form of recognition, linguistic or nonlinguistic, intentional 
or unintentional. “Symbol” denotes something that has a “meaning” other than its most 
obvious one. In particular a symbol is a device or an image representing one thing but 
meaning something else. The symbol is understood only by the initiated, and its meaning 
cannot be deduced. There is no mental connection, either rational or logical, between the 
symbol and its meaning. “Symbol” : an image representing one thing but meaning another. 
But there is an important difference. A symbol is simple and uncomplicated, and, as already 
stated, it is really a secret sign, unintelligible except to the initiated. (Sven Tito Achen : 1984) 

 
คํานยิามสัญลักษณในศิลปะการออกแบบ 
 

Symbol : This is a sign, distinguishing mark or emblem which express a definite 
meaning which is not directly obviously from it. Contrary to the sign, the form of the symbol is 
not determined by the factual content which it expresses. (Walter Diethelm : 1984) 
 
The Symbol in Visual Communication 

… It is in symbolic, visual terms that the designer ultimately realizes his perceptions 
and experiences ; and it is in a world of symbols that man lives. The symbol is thus the 
common language between artist and spectator. Webster defines the symbol as “that which 
stands for or suggests something else by reason of relationship, association, convention, or 
accidental but not intentional resemblance ; especially, a visible sign of something invisible, as 
an idea, a quality or totality such as a state or a church ; an emblem ; as the lion is the symbol 
of courage ; the symbol of Christianity. ‘A symbol is a representation which does not aim at 
being a reproduction.’ 
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Versatility of the symbol 
The same symbol can express many different ideas. It is potentially a highly versatile 

device. By juxtaposition, association, and analogy the designer is able to utilize its 
effectiveness to fulfill a specific function. 

The Trademark 
… Symbols are a duality. They take on meaning from causes … good or bad. And they 

give meaning to causes … good or bad. … The vitality of a symbol comes from effective 
dissemination … by the state by the community by the church by the corporation. It needs 
attending to get attention. (Paul Rand : 1985) 
 
The Symbol and The Sign 

… the symbol can be classified as a form that stands for something by relationship, 
suggestion, interpretation, resemblance, or association.  

… symbol have always played a vital part in the communication of ideas. Throughout 
the history of man, the basic needs for sustenance, warmth, shelter, protection, inspiration, 
and direction have been so important that means of communicating those needs have 
developed in a great variety of ways. … symbols that can be interpreted quickly in a more 
effective way than words. (Louise Bowen Ballinger & Raymond A. Ballinger : 1972) 
 

Symbol is defined as a visible image of something that is invisible [an hourglass 
represents the idea of time.] [Sign is a shorthand device that stands for something else, such 
as the @ sign, which stands for “at” ] (CHUCK GREEN : 2001) 
 

… It’s for this reason that designers unintentionally incorporate symbols representative 
of their native or adoptive cultures into their design solutions. And sending the message is only 
half of communication. People viewing visual symbols also interpret them subjectively, based 
on their own set of personal and cultural understandings. Unlike signs, symbols have deeper 
meaning. Each word or picture implies an emotion or thought in addition to its obvious and 
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immediate significance when placed before a particular audience. (Anistatia R Miller, Jared 
M.Brown and Cheryl Dangel Cullen : 2000) 
 

A symbol the relation between the sign and the object is arbitrarily, but by convention 
and tradition, clearly determined. (Wolfgang Schmittei : 1974) 
 
คํานยิามสัญลักษณในการโฆษณา 
 
Purpose of the Visual 

Symbolization : Intangibles such as quality, economy, value, speed, and flexibility are 
difficult to express in visuals. Abstractions like these are easier to communicate with words. 
Internal states like happiness, confidence, and satisfaction are also difficult to visualize. 

Symbolism : The use of words and images that represent, or cue, something else. 
Symbolism is the way we communicate intangibles visually. Symbols are images that represent 
something, usually by association. They substitute a cue for a concept. … Associative thinking 
skills are important for people who communicate using abstractions and symbols. Symbols are 
also important to the development of a product brand image. … These symbols convey subtle 
yet complex meanings about the target, the target’s lifestyle and values, and the product’s 
benefits, in addition to serving as an identity cue for the brand. (William Wells, John Burnett 
and Sandra Moriaty : 1989) 
 
Visual Learning 
Symbolic : something that represents a more abstract concept.  

A Symbolic picture is abstract, analogous,  and ambiguous, and I demands that the 
reader or viewer get involved in translating or creating the meaning.  

Symbol are used to express abstract concepts that can’t be easily communicated 
literally. … Quality, value, durability, and friendliness are all abstract concept used in 
advertising. They can be symbolized, but they can’t be shown. 
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Symbols are also used to develop associations, to link the product with settings, 
people, lifestyles, colors, a distinctive package, or a logo. Most symbols are visual. Symbols 
often are used for identification information, although they can express emotional meanings 
as well as factual ones. … Some simple literal concepts may be difficult to communicate, too. 

… If the symbol works, it provides a shortcut form of communication. The symbol  
expresses the essence of the idea, but the details. It simplifies, and because of that it can 
convey meaning faster than a literal depiction with all its many details. Symbolism is used in 
advertising for reason. It is another technique for compressing information and  complex 
messages in short time frames. (Sandra E. Moriarty : 1991) 
 
Images and communication  

… the symbol is a sign where the connection between the sign and its object is based 
[more or less] purely on convention. … in the realm of images many apparently pure cases of 
symbols can be shown to have some ‘natural’ foundation : if we trace the history of a symbol 
back to its origin, we are likely to find some connection between the sign and its object. Thus 
a cross stands for ‘faith’ because Christ was crucified.  

The most clear-cut cases of visual symbols occur when a verbal metaphor mediates 
between the image and its object : a heart symbolizes ‘love’ because in the literary tradition 
that feeling is supposed to reside in the heart. 

For obvious reasons, then, visual symbols are rare in advertising images : it takes a 
sustained advertising effort to establish a link between an arbitrary image and a product. … 
But cases where a verbal metaphor mediates between symbol and product are more 
numerous, simply because the mediating verbal expression makes the link easier to establish. 
… in the case of Esso where a tiger has become a symbol of the product name after the ‘put 
a tiger in your tank’ campaign. The verbal metaphor behind the symbol in this case builds on 
the equation tiger = strength = Esso petrol. (Angela Goddard : 1998) 
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Picture me thisSymbols are much more about associations of ideas than about any 
literal or straightforward equation, and much more about group convention than about 
individual personalised meaning. 

Symbols are culturally agreed conventions, so it is perfectly possible that in another 
culture. [hearts could represent death] Symbols also change over the years, as new groups 
use symbols in new ways. [Nazi Swastika]  
… symbols have meaning because of a cultural agreement that this should be so. In this 
sense, symbols are no different from alphabetic letters. (Torben Vestergaard and Kim 
Schroder : 1985) 
 
Semiotics and Ideology 

The relationship between signifier and signified in some signs is arbitary based neither 
on resemblance nor on any existential link. In other words, to it only by convention 
or‘contract’. This kind of sign is called a symbol. … In many cases the symbols used to 
convey meanings or ideas are not entirely arbitrary. …. In other words there are the rudiments 
of a ‘natural’ bond between signifier and signified in many symbols. (Gillian Dyer : 1982) 
 
THE KICKSTART CATALOGUE : FINDING IDEAS THAT COMMUNICATE 
SYMBOLS AND SIGNS 
 A symbol is a visual image that stands for an object, a concept or a situation.  
 … The meaning of some signs derives from a causal connection – smoke is a sign of 
fire.  

Another function of many symbols is to convey information that can’t be expressed in 
words. They often represent global forces : for example, the American flag, the cross, the 
hammer and sickle, the star of David. These symbol form a universal language which knows 
no frontiers, yet at the same time carries different associations or emotions depending on the 
viewer. (MARIO PRICKEN : 2002) 
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จากการรวบรวมคํานิยาม ความหมายและความเกี่ยวของของ “สัญลักษณ” ดังที่กลาวมา 
ทั้งหมด สามารถวิเคราะหหาคําสําคัญไดคือ 
 

“ Represent, Stands for, Something else, Other than Itself,  Arbitrary, Convention, 
Relationship, Association, Visible and Invisible ” 
 
 จึงสามารถกาํหนดคํานิยามของสัญลักษณสําหรับการวิจัยในครัง้นี ้ไดวา 
 

“ Symbol is Anything [ Visual Image ] that Represent [ Stands for ] Something else  
[ Invisible Image ] Other than Itself by Convention, Relationship, Association or Arbitrary. ” 
 

“ สัญลักษณ คือ บางส่ิง (รูปธรรม) ทีห่มายแทนถงึบางอยาง (นามธรรม) ซ่ึงให 
ความหมายตางจากสิ่งนัน้เอง โดยใชผานขอตกลงรวมกนัหรืออาจไมใชหลักเกณฑใดก็ได ” 
 

จากการแปลและสรุปแนวคดิดังกลาว ผูวิจัยไดนําแนวคดิเรื่องการกาํหนดคํานิยามนี้มาใชเปน
กรอบในการพจิารณาคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาในเครื่องมอืดําเนนิการวจัิยในครั้งนี ้
 
สวนที ่2  วาดวยเรื่องการสรางเอกลกัษณสถาบัน และการออกแบบตราสัญลักษณ 
 
แนวคิดเร่ืองการสรางเอกลักษณสถาบนั (Corporate Identity) 
 
คํานยิามของเอกลักษณสถาบนั 
  
 มีผูเชี่ยวชาญดานเอกลกัษณสถาบันใหความหมายไวหลายแนวคิด ดงันี ้
 Nicholas Ind. กลาววา “เอกลักษณของสถาบัน เปนการแสดงภาพความเปนจริงและแกนแทของ
การดํารงอยูของสถาบนั เปนโปรแกรมของการสื่อสารและการเปลี่ยนแปลงที่สถาบันยอมรับที่จะเกี่ยวของ
กับปจจัยภายนอก เอกลักษณสถาบัน เปนเอกลักษณทีก่อรูปมาจากประวัติของสถาบัน  
ความเชื่อ ปรัชญา เนื้อแทของเทคโนโลย ีสถาบัน ความเปนเจาของ บุคลากร บุคลิกภาพของผูนํา 
จรรยาบรรณ คุณคาทางวฒันธรรม และกลยุทธ” (Nicholas Ind. : 1997) 
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 Wally Olins กลาววา “ ในการที่จะเปนสถาบันที่มีประสทิธิผล จําเปนตองมีจุดประสงคท่ีชัดเจน 
เพื่อใหคนทัว่ไปไดเขาใจและตองเปนความรูสึกเปนเจาของอยางแทจริง จุดประสงค (Purpose) และความ
เปนเจาของ (Belonging) จึงเปนองคประกอบของเอกลกัษณ (Identity) สถาบันแตละแหงมีความเปน
หนึง่เดียว (Unique) และเอกลักษณตองกอเกิดจากรากของตัวสถาบันเอง มีบุคลิกของตัวเอง 
ทั้งความเขมแข็งและความออนแอ เอกลักษณของสถาบนัตองชัดเจน และสิ่งนี้จะเปนเหมือนมาตรวัด
สําหรับวัดในตัวผลิตภัณฑ พฤติกรรม และการกระทําตางๆ ดังนั้น ทกุสิ่งทุกอยางที่สถาบันกระทําคือ
เครื่องยืนยนัความเปนเอกลกัษณของสถาบัน” และไดกลาวเสริมอีกวา “ โปรแกรมการสรางเอกลกัษณ
ของสถาบนัชวยทาํใหโครงสรางของสถาบัน และกลยุทธมีความชัดเจนขึ้น ทาํใหวิสัยทัศนคมชัด ทําให
สถาบันมีความแตกตางจากคูแขง ไดสวนแบงทางการตลาด เนนย้าํทศิทางใหมของสถาบันที่กาํลงั
ดําเนนิการอยู เอกลักษณของสถาบนัยงัครอบคลุมถึงเครือขายของการจัดการพฤตกิรรมของสถาบนั 
การตลาด การส่ือสาร งานวจัิย และออกแบบใหเปนรูปแบบอันหลากหลายทีเ่กี่ยวเนือ่งสัมพนัธกัน” 
(Wally Olins : 1989) 
 
 ซ่ึงเราอาจมองเห็นเอกลักษณของสถาบนัถูกนาํเสนอในลักษณะของตราสินคาสถาบัน 
(Corporate Brand) เพราะความเปนจริงสถาบันเปนผลติภัณฑข้ันสุดทาย ถงึแมวาสถาบันมีกลยทุธ 
มุงเนนที่ตัวสนิคา แตก็มีความจําเปนที่ตองมีเอกลักษณของสถาบนัที่ชดัเจนและมีพลังที่จะสื่อสารไปสู
กลุมเปาหมาย เอกลกัษณของสถาบนัในฐานะที่เปนตราสินคา (Brand) จะเห็นวาทาํงานไดดีในธรุกิจการ
บริการ เชน สถาบันการเงิน สายการบิน ภัตตาคาร บริษทัประกนั โดยธรรมชาติการเนนดานสถาบนั 
เอกลักษณของสถาบนัและผลิตภัณฑจึงเปนสิ่งเดยีวกนั 
  
 สมัยกอนกระบวนการทางการตลาดมุงเนนไปทีการจัดการดานตราสนิคา โดยเจาะจงไปที่ตัว
สินคารองลงมาคือ สถาบัน แตทุกวันนีก้ารบริหารตราสินคาทาํใหเกิด “ตราสินคาทีท่รงพลงั (Super 
branding)” ซ่ึงเปนรูปแบบหนึ่งของของรมการตลาดที่สถาบันยืมเอกลักษณของสถาบันแลวปรับใหเขา
กับผลิตภัณฑ หรือสายผลิตภัณฑใหมๆ ซุปเปอรแบรนดจะทําใหจดจาํไดทันทีและการยอมรับที่สูงมาก ให
ความรูสึกที่รุนแรงและสะดุดตา เรียกรองความสนใจจากกลุมเปาหมายไดสูง  
 
 และจากการวจัิยของ นิสาชล รัตนสาชล ไดใหทัศนะเกี่ยวกับเอกลกัษณของสถาบนัไววา  
“เอกลักษณของสถาบนัในฐานะที่เปนกลยุทธการสื่อสารความเปนตัวตนที่ชัดเจนและความมุงหวงัของ
สถาบัน ไปสูทัง้ภายในและภายนอก โดยใชเครื่องมือการสื่อสารที่ครบเครื่อง (Integrated) เพื่อใหได
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ภาพลักษณทีส่ถาบันตองการ โดยผานสญัญะ (Sign) ที่มีความหมายและทรงพลัง” (นิสาชล รัตนสาชล, 
2541 : 38) 
 

เอกลักษณสถาบันเปนกาํหนดแนวทางของสถาบนัที่ชัดเจนเพื่อช้ีนาํสมาชิกใหปฏิบัติตามเพื่อ
นําไปสูความสาํเร็จที่ตั้งเปาหมายไว ซ่ึงสมาชิกจะตองมคีวามรูสึกความเปนเจาของ (Belonging)สถาบัน
ดวย โดยจะสะทอนใหเห็นถงึความเปนเนือ้แทหรือแกนแทขององคกร บุคลิกภาพทีแ่ทจริง และขอดีขอเสีย
ของสถาบนั 

 
เอกลักษณสถาบัน เปนภาพลักษณของความเปนสถาบนัที่แทจริง ที่สามารถสื่อความหมายกับ

บุคคลทั่วไปใหเหน็เปนภาพไปในทิศทางเดียวกนัได ไมวาจะเปนบุคลกิภาพ วัฒนธรรม พนกังาน หรือการ
ส่ือสารทางการตลาดของสถาบัน ซ่ึงเปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับการบริหารในการสรางภาพลกัษณ
ของสถาบนั ประกอบดวยบุคลิกภาพของสถาบัน เอกลักษณสถาบนั และภาพลักษณของสถาบนั โดย
เอกลักษณของสถาบนัจะเปนสิ่งที่แสดงถงึวิสัยทัศน แนวทางการดําเนนิกิจการ ส่ือสาร 
จุดยืนของสถาบันใหแกพนกังานและสาธารณชนทัว่ไป นอกจากนี้องคการสามารถกําหนดใหเอกลักษณ
แสดงออกถึงกลยุทธ (Strategy) และภาพลักษณ (Image) ที่ตองการได 

 
ดังนัน้ เอกลกัษณสถาบนั จึงมิใชเพยีงคาํขวัญ แตเปนทกุสิ่งทกุอยางทีผู่บริโภคและบุคคลทั่วไป

สามารถมองเห็นและรูสึกไดท้ังที่เปนสิ่งจับตองได (Tangible) และจับตองไมได (Intangible) ที่ประกอบ
ข้ึนมาเปนสถาบัน ซ่ึงบงบอกถึงความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวของสถาบัน นับตั้งแตตัวผลิตภัณฑ ช่ือ ตรา
สินคา สี สัญลกัษณ ระเบยีบแบบแผน พธิกีรรม วัฒนธรรมสถาบนั พฤติกรรมของคนในสถาบนั พนกังาน
ของสถาบนัรวมถึงบุคคลตางๆ ที่เกี่ยวของกับสถาบัน ทัง้หมดนี้จะตองสื่อความหมายไปใน 
ทิศทางเดียวกนัไดวา สถาบนัผลิตหรือใหบริการอะไร สถานที่จําหนายและใหบริการเปนอยางไร รวมถึง
ขอมูลขาวสารของตนเองที่ส่ือออกไปดวย 
 
 และเมื่อสถาบันตองการกาวสูความเปนสากล หรือเตรียมพรอมตอกระแสโลกาภิวฒัน การ 
ส่ือสารที่จะทําใหขามผานขอจํากัดทางดานภาษา มักใชสัญลักษณเพื่อแทนความหมายใหเขาใจรวมกัน 
เอกลักษณของสถาบนัจะสือ่สารดวยภาษาสัญลักษณ ที่ไมวาจะอยูในวัฒนธรรมใดก็สามารถปรับใชได
อยางเหมาะสม หรือหากจะวางตาํแหนงในฐานะสถาบนัระดับโลก (Global) เอกลกัษณสถาบนัก็สามารถ
สรางภาพลกัษณระดับโลก (Worldwide Image) ใหมีเอกลักษณและมีความเปนหนึ่งเดียวกนัทัว่โลกได 



 

 

26

26

 
ประเภทของโครงสรางของเอกลักษณสถาบนั (Corporate Identity Stucture)  

โดยเอกลักษณสถาบัน (Corporate Identity) สามารถจําแนกออกไดเปน 3 ประเภทดังนี ้
1. โมโนลิธิค (Monolithic) เปนลักษณะเอกลักษณของสถาบันที่ใชช่ือเสียง และ 

มีลักษณะของภาพที่ใช (Visual Style) เปนแบบเดียวตลอดทั้งสถาบนั 
2. แบรนด (Branded) บริษัทที่มีสินคาหลากหลายยีห่อ ทัง้ที่มีความเกี่ยวของซึ่งกันและกันเอง

และกับตัวสถาบัน เชน พรอคเตอร แอนด แกมเบิล (P&G) และยูนิลิเวอร (Uniliver) เปนตน 
3. เอนดอรส (Endorsed) เปนลักษณะของสถาบันที่ประกอบดวยกลุมของบริษัทหรือกิจกรรม

หลากหลายซึง่ไดรับการรับรองดวยชื่อ หรือเอกลักษณของกลุม 
 

เอกลักษณอยางหนึง่อาจมีความเหมาะสมกับสถาบนัหนึง่แตอาจไมเหมาะสมกับอีกสถาบันหนึ่ง
ก็ได อยางไรก็ตามเอกลักษณแตละประเภทก็มีความเปนมาและความเกีย่วพันกบัธุรกิจเฉพาะประเภท 
เชน เอกลักษณแบบโมโนลธิิค เปนเอกลักษณของธุรกิจประเภทธนาคาร สายการบนิ และบริษัทน้าํมัน 
เปนตน เอกลักษณ ไมใชส่ิงผิวเผิน แตเปนสิ่งที่ถูกสรางมาจากสวนลกึของระบบการจัดการมันมี
ความหมายมากกวาตั้งชื่อส่ิงตางๆ แตเปนพันธะผูกพันอนัลึกซึง้ในการกําหนดแนวทางธุรกิจ 
โดยแตละโครงสรางของเอกลักษณสถาบนัมีลักษณะดงันี ้
 

1. เอกลักษณแบบ Monolithic Identity 
สถาบันที่ใชเอกลักษณแบบ Monolithic สวนใหญมักจะมีความสมัพันธทางธุรกจิกับอยาง 

ใกลชิดซึ่งโดยสวนใหญแลวจะถูกใชในวงการอุตสาหกรรมที่เกิดการรวมตัวกัน หรือกลุมธุรกิจที่เกีย่วกับการ
บริการ บริษัทที่เปนแบบอยางไดชัดเจน เชน บริษทัน้ํามัน ซ่ึงแตกอนใชชื่อตางๆ กนัสําหรับผลิตภัณฑของ
ตนเองในประเทศตางๆ แตเมื่อเวลาผานไป บริษัทเหลานี้เรียนรูวาแนวทางที่ดีที่สุดในการสราง 
ความจงรักภักดีของพนกังานซึ่งอยูในที่ตางๆ กนัใหมีตอตัวสถาบัน ก็คือ การสรางเอกลักษณหนึง่เดียว มี
ความชัดเจนสามารถใชส่ือสารรวมกนัไดทัง้หมด ดังนั้น บริษัทน้าํมนัทัง้หลายจงึมุงเนนการใชช่ือในธุรกิจ
ของตนเพียงชือ่เดียวเทานั้นดวยชื่อและเอกลักษณของสถาบันไดกลายมาเปนสวนสําคัญ ทาํใหพนักงาน
ของบริษัทไมวาจะอยูที่ใดอยูในสังคมหรอืวัฒนธรรมใด มภีูมิลําเนาหรือศาสนาเปนอยางไรก็ตามดวย 
เอกลักษณของสถาบนัทําใหพนักงานบอกไดวา เขาคือสวนหนึง่ของสถาบันนั้น 
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ภาพลักษณของบริษัทเชลลฯ และบริษทัน้าํมันอ่ืนๆ ยงัมอิีทธิพลอยางมากตอลูกคา เพราะภาพของ 
เอกลักษณนี้ทาํใหลูกคามีภาพที่ชัดเจนเกีย่วกับสถาบัน ทั้งในดานผลติภัณฑ บริการ และราคาบน 
พื้นฐานของความเชื่อทีว่า ลูกคาจะมีความจงรักภัคดีตอสถาบันที่สามารถตอบสนองความตองการ 
ของเขาได ภาพของเอกลกัษณนี้ยังมีอิทธพิลไปถึงบุคคลกลุมตางๆ ตั้งแต ซัพพลายเออร คูแขงขัน 
ตลาดแรงงาน บุคคลที่มีอิทธิพล ส่ือมวลชน ตลอดจนสมาชิกขององคกรของรัฐบาลทั้งในระดับทองถิ่น
และระดับชาติ รวมถงึสถาบันการเงินและผูถือหุนดวย 
 อาจสรุปไดวาเอกลักษณสถาบันแบบ Monolithic Identity เปนการแสดงเอกลักษณของสถาบนั
เพียงหนึ่งเดยีว นําเสนอมาตรฐานเดียวใหทกุคนไดเขาใจและทํางานรวมกัน โดยแสดงออกดวยชื่อและ
ภาพที่เปนหนึง่เดียว โดดเดน และชัดเจน ความเปนสถาบันจะถกูแสดงออกมาไมวาเปนการทํางาน การ
อยูรวมกนั สังคม วัฒนธรรม Monolithic Identity สามารถระบุบุคลิกใหทกุคนสามารถมองเห็นจุดยืนของ
สถาบันได มีอายุการใชงานยืนยาว และประหยัดที่สุดในการบงบอกถึงมาตรฐานของสถาบนั เพราะเปน
แนวคิดที่ใชสัญลักษณหรือขอความทีง่ายและชัดเจนเพยีงขอเดียวไปสูกลุมเปาหมายทกุคน 
 

2. เอกลักษณแบบ Branded Identity 
แนวความคิดเกี่ยวกบัตราสนิคา เกิดข้ึนเมือ่กลางศตวรรษที่ 19 ซ่ึงเปนยุคที่เริ่มมีเทคโนโลยมีี

ความรูและมาตรฐานการดํารงชีวิตสูงข้ึนเปนยุคแรกของการตลาดมวลชน (Mass Market) แนวคิดในการ
สรางตราสินคา หรือยี่หอใหกับสินคา พืน้ฐานโดยผลิตภัณฑเหลานี้ไมมีความแตกตางทางดานการผลิต
แตอยางใด แตถูกนาํมาสรางใหเกิดบุคลกิภาพโดยผานทางความคิดสรางสรรคในการใชชื่อ การออกแบบ
บรรจุภัณฑและโฆษณา แตละผลิตภัณฑถูกสรางใหมีภาพลักษณที่สอดคลองกับความชืน่ชมของผูบริโภค
แตละกลุม การสรางตราสินคาเปนวิธีการอยางหนึ่งในการประชาสัมพนัธสินคาตางๆ ใหไปถึง
กลุมเปาหมาย ตราสินคายงัสามารถสรางภาพลกัษณที่ดีตอตัวสินคาใหเกิดขึน้ในใจของผูบริโภค  
การสรางเอกลักษณแบบ Branded Identity สวนใหญจึงถูกพบในสถาบันที่ผลิตสินคาประเภทอุปโภค
บริโภค (Consumer Product) แตอยางไรก็ตาม การสรางเอกลักษณดวยวิธีการนี ้บางครั้งอาจทําให 
ผูบริโภคไมทราบถึงสถาบนัหรือบริษัทที่ผลิตสินคานัน้ๆ ออกมา 

อาจสรุปไดวาเอกลักษณสถาบันแบบ Branded Identity เปนการนําเสนอเอกลักษณผาน 
กลุมของตราสนิคาที่ไมมีการเชื่อมโยงไปสูตัวสถาบนั แนวความคิดของการสรางตราสินคา เนื่องมาจาก
ตลาดมวลชนและเทคโนโลยีทีท่ําใหผลิตภัณฑมีรูปลักษณและคุณภาพที่คลายคลงึกัน จึงจําเปนตองสราง
ความแตกตางดานบุคลิก เพือ่ใหตอบสนองกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง (Niche) ไดดียิ่งข้ึน  
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การสรางตราสินคาเปนวิธกีารที่ทรงพลงัทีส่นับสนนุตัวผลิตภัณฑ สามารถพัฒนาใหมีบุคลิกที่เขมแข็งใน
ใจของกลุมเปาหมายได เพราะเขาใจงาย ดูดี และอยูไดนาน 

 
3. เอกลักษณแบบ Endorsed Identity 
ลักษณะของเอกลักษณประเภทนี้ คือสวนยอยๆ มีรูปลักษณของตนเอง ซ่ึงสามารถบงบอกถงึ

ความเปนสวนหนึง่ของสถาบันโดยรวมได แสดงถึงกลุมสถาบันหรือตราสินคาที่มีการสนับสนุนโดยชื่อและ
เอกลักษณของกลุม อยูในแนวคิดทีว่าแตละสวนของสถาบันมีความชดัเจนในตัวเองและสามารถมองเหน็
ภาพรวมสวนใหญได 

1) สวนใหญมักเปนธุรกิจขามชาติ ซึง่ประกอบธุรกิจมากมายหลายประเภท ตัง้แตการเปน 
ผูผลิต การคาสง และการคาปลีก 

2) สถาบันเหลานี้ มีความปรารถนาที่จะดํารงความรูสึกที่ดตีอตัวสินคา และบริการตางๆ ในเครือ
ทั้งหมดแตในขณะเดียวกนัผูบริหารเหลานี้ก็มีความตองการอยางแรงกลาในการสรางแบบอยางการ
บริหารงานทัศนคติฯลฯใหอยูเหนือบริษัทในเครือ 

3) สถาบันเหลานี้ยอมมีความเกี่ยวของกับกลุมตางๆ ทั้งกลุมสถาบนัการเงิน บริษัทคูคา ลูกคา 
และอื่นๆ ซ่ึงเปนกลุมบุคคลที่บริษัทตองการใหมีความประทับใจตอสถาบันในเรื่องตางๆ ไมวาจะเปนเร่ือง
ของขนาดจุดเดนและขอดีตางๆ โดยเฉพาะความเปนเอกภาพของสถาบัน ซ่ึงแตกตางจากสภาพที่เปนจริง
ของสถาบนัเหลานี ้

4) บริษัทเหลานี้ มักมีสินคาอยูในความควบคุมมากมายหลายชนิด กอใหเกิดปญหาดานความ
สับสนตอซัพพลายเออร ลูกคา หรือแมแตพนักงานของสถาบันเอง 

5) บริษัทเหลานีม้ักมีธุรกิจในประเทศตางๆ โดยในแตละประเทศมีการยอมรับในตัวสนิคาและ
บริษัทแตกตางกันไป 

สถาบันที่มีลักษณะดังกลาว จึงจาํเปนตองแสวงหาเอกลกัษณที่สามารถบงบอกถึงลกัษณะธุรกิจ
ที่หลากหลาย ประกอบดวยบริษัทยอยๆ ซ่ึงใหความแตกตางและแขงขันซึ่งกันและกนั แตในขณะเดียวกนั
เอกลักษณโดยรวมก็จําเปนตองมีลักษณะที่ยอมใหรูปลักษณของหนวยยอยๆ เหลานี้ ไดแสดงออกเพื่อ
รักษาความรูสึกที่ดีของพนักงานและตลาด 

 
การสรางเอกลกัษณแบบ Endorsed Identity จะถูกใชอยางมากกบัสินคาประเภทแฟชั่น ยก 

ตัวอยาง เชน สินคาภายใตช่ือ Armani จะมีอยู 4 ช่ือดวยกนั คือ Giorgio Armani, Emporio Armani, 
Mani (ตราสินคาที่ขายในหางสรรพสินคา) และ AX by Armani ทั้ง 4 ตราสินคานี้จะถกูกําหนดใหม ี
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ขอแตกตางกนัที่สามารถมองเหน็ไดและแยกออกจากกันไดอยางชัดเจน ซ่ึงแตละตราสินคาก็จะมี 
ความหลากหลายภายในตัวของมันเอง เชน Giorgio Armani จะเปนสนิคาทีเ่ปนทางการ Emporio 
Armani จะเปนแบบลําลองของกลุมผูมีรายไดสูง Mani เหมาะกับคนทาํงาน และ Armani Exchange จะ
เปนแบบลําลองมากที่สุด แตส่ิงสําคัญคือ ทัง้ 4 ตราสินคาจะสื่อใหเหน็ถึงตราสินคาแม ก็คือ Armani  
นอกจากนีก้็ม ีDonna Karan and DKNY ที่ผลิตสินคา Gianni Versace, Versur และ Versace 

อาจสรุปไดวาเอกลักษณสถาบันแบบ Endorsed Identity เปนการแสดงออกของสถาบันที่จะ
ควบคุมความหลากหลายของกิจกรรมในสถาบัน บริษัทยอยที่มีความแตกตาง ภารกิจที่ซับซอน และ
ทามกลางการแขงขันทางการตลาดที่รุนแรง Endorsed Identity ทําใหเห็นแนวคิดเดยีวทีช่ัดเจนแต
ครอบคลุมวัตถุประสงครอบดานของสถาบัน อีกทัง้ยังคงไวซึ่งเอกลักษณของกลุมบริษัทและตราสินคา 
ที่มีช่ือสียงอันดีในตลาดดวย 

 
การสรางเอกลกัษณสถาบนันั้นกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นภายในสถาบัน โดยเฉพาะ

ภาพลักษณสถาบัน ซึ่งเปนการชี้ใหเหน็ถงึจุดเปล่ียนแปลง (Turning Point) ของสถาบันนั้นอยางชัดเจน  
โดยที่การสรางเอกลักษณสถาบัน จะมีความเกีย่วพันกบัแนวทางหลกัๆ ดังนี ้

1. สถาบันตองการใหตนเองมภีาพลักษณทีช่ัดเจนเปนที่เขาใจของบุคคลกลุมตางๆ มคีวาม
ตองการใหสวนตางๆ ของสถาบันที่มีความแตกตางและกระจัดกระจายเขามารวมกันอยางเปนระเบียบ 
เพื่อใหคนทัว่ไปหรือผูบริโภคกลุมเปาหมายสามารถเขาใจถึงโครงสรางสถาบัน ซ่ึงจะเปนสวนประกอบ
ดวยฝายตางๆ บริษัทยอย และสินคาหรือบริการที่สถาบนัเปนเจาของอยู 

2. สถาบันตองการใหมีสัญลักษณที่เปนตัวบงบอกถงึทัศนคติ ความเชื่อ หรือหลักการของ
สถาบัน เพื่อใหพนักงานสามารถรับรูและเขาใจในสิ่งเดียวกนักับที่สถาบันยึดถือและปฏิบัติอยู อีกทั้งยัง
สามารถสื่อสารใหบุคคลภายนอกที่เกีย่วกบัสถาบันได สถาบันตองการสรางใหตวัสถาบันและสนิคา 
ของสถาบนั มีความแตกตางจากคูแขงขันในตลาด ซ่ึงเปนการสรางจุดยืนใหกับตัวเอง หรือเปนการ
กําหนดตําแหนงทางการตลาด 
 
การแสดงเอกลักษณสถาบนั 

ปจจุบันธุรกจิโฆษณาไดมีการขยายตัวในการใหบริการอยางครบวงจร มีการบริการในรูปของการ
สรางเอกลกัษณใหกับสถาบัน ที่เรียกวา เอกลักษณสถาบัน (Corporate Identity) อันเปนอีกบริการหนึ่งที่
หนวยงานธุรกจิในปจจุบนัใหความสนใจ ซ่ึงเอกลักษณสถาบันที่เปรียบเสมือนบุคลกิภายนอกที่จะบงบอก
ความเปนตัวของคนๆ นั้นโดยมีบุคคลรอบขางคอยตัดสินประเมนิคุณคา ในการพบเจอ 
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ธุรกิจใดๆ เปนครั้งแรกบุคคลภายนอกยอมตองการจะประเมินวาธุรกิจนั้นๆ เปนอยางไร มีความมัน่คง 
ความนาเชื่อถอืเพียงใด ตองข้ึนอยูกับธุรกจินั้นๆ วามีการแสดงออกมาสูสายตาผูคนอยางไร ซ่ึงธุรกิจจะ
สามารถแสดงออกมาไดก็โดยทางตราสัญลักษณ ซ่ึงจะแสดงใหเหน็ความเปนเอกลักษณของสถาบัน 
แสดงถึงหนาตา บุคลิกของสถาบันโดยมกีารใชตราสัญลักษณในหัวกระดาษจดหมาย ปาย รถบรรทุกของ 
ส่ิงของ หรือแมแตในงานโฆษณา นอกจากนี้ยงัปรากฎในองคประกอบอื่นๆ ที่สามารถมองเห็นไดและ
กอใหเกิดเอกลักษณของสถาบัน 

 
เอกลักษณสถาบัน (Corporate Identity) เปนสิ่งจําเปนสําหรับสถาบนัการเงิน โรงแรม  

โรงพยาบาล สายการบิน และธุรกิจอื่นๆ เพราะวาชวยสรางภาพลักษณใหมีเอกลักษณ เอกภาพ  
สรางทัศนคติในทางบวกใหกลุมเปาหมายและประชาชนทั่วไปมองเหน็ความเปนระบบแผนของสถาบัน  

 
โดยโครงการสรางเอกลกัษณสถาบันนัน้ประกอบดวยรปูแบบการแสดงเอกลักษณสถาบันใน

หลายรูปแบบที่รวมกบักอเกดิเอกลักษณตามที่สถาบนัตองการ ซึ่งประกอบดวย (จรงจิตต ทับพุม,  
2540 :10-11) 

หมวดพื้นฐาน (Basic Standards) ไดแก หมวดคําศพัท, ตราสัญลักษณสถาบัน, ขอกําหนด 
ในการใชตราสัญลักษณ, โครงสี, รูปแบบตัวอักษร และลักษณะการนาํไปใช เปนตน 

หมวดสิง่พมิพธุรกิจ (Stationary System) ไดแก หวักระดาษจดหมาย, ซองจดหมาย, นามบัตร, 
บันทกึขอความ, ใบส่ังซื้อ  และใบแจงหนี้ เปนตน 

หมวดการโฆษณาและการสงเสริมการขาย (Advertising & Promotion) ไดแก จดหมายขาว, 
แผนพับ และการโฆษณา เปนตน 

หมวดระบบปายสัญลักษณ (Signage System) ไดแก ปายสัญลักษณภายในและภายนอก 
สถาบัน, ปายแสดงรถสงสินคา รถรับสงพนักงาน หรือจุดใหบริการรถยนต เปนตน  
 

ซ่ึงในการศึกษาวิจัยในคร้ังนี ้จะกลาวถงึเอกลักษณสถาบันใน 2 หมวดคือ หมวดพืน้ฐาน (Basic 
Standards) เฉพาะเรื่องตราสัญลักษณ และหมวดการโฆษณาและการสงเสริมการขาย (Advertising & 
Promotion) เฉพาะเรื่องการโฆษณาเพื่อสรางภาพลกัษณ เทานัน้ เพือ่เปนกรอบใน 
การดําเนินการวิจัย เช่ือมโยงความเขาใจและความสาํคญัของเอกลักษณสถาบัน (Corporate Identity) 
และภาพลักษณสถาบัน (Corporate Image) 
 



 

 

31

31

เอกลักษณสถาบนัในหมวดพืน้ฐาน (Basic Standards)  
กลาวเฉพาะในรูปแบบของตราสัญลักษณ (Mark)เปนเรื่องของการออกแบบและความคิด

สรางสรรคผสมผสานกันออกมาในลักษณะงานพมิพ เพือ่นําไปใชในธรุกิจ ซ่ึงในที่สุดแลวจะสรางผลทาง
สายตา ความคิด จินตนาการ และความเขาใจแกผูพบเหน็ไดมากกวาคาํพูดนับพนัคํา ซ่ึงการออกแบบ
ตราสัญลักษณที่ดีเพื่อใหบรรลุเปาหมายตองคํานงึถงึ 

1. ความหมายของตราสัญลักษณจะตองเกี่ยวโยงกับสุนทรียภาพของสัญลักษณ 
3. ตราสัญลักษณที่ดีตองเหมาะสมกับกาลเวลาทุกยุคทุกสมัยทัง้นี้ในการที่จะใหตราสัญลักษณ 

ท่ีออกมาใชไดตามหลกันีน้ักออกแบบควรหลีกเลี่ยงสิง่ทีเ่ปนนยิมชัว่คราว 
3. ตราสัญลักษณที่ดีจะตองนําไปใชประโยชนไดหลายประการปรับนาํไปใชไดดวยวิธีการตางๆ 

(Reproduction) เชน อาจนาํไปยอหรือขยายสวนได เปนตน  
 

ตราสัญลักษณที่ใชในการแสดงถึงเอกลักษณสถาบนัมหีลายรูปแบบทั้งในรูปแบบของภาพ
สัญลักษณ (Symbol) หรือตัวอักษร (Logo) ตราสัญลักษณนั้นควรจะไดแสดงภาพลกัษณของสถาบันหรือ
ผลิตภัณฑอยางดีที่สุด ตราสัญลักษณเปนพืน้ฐานของเอกลักษณสถาบันที่เอกลักษณหมวดอืน่ๆ จะตอง
ยึดไวปฏิบัติตาม 

สําหรับตราสญัลักษณของสถาบันจะมีรูปแบบดังนี ้
1. ภาพสัญลักษณ (Symbol) หรือสัญลักษณที่มีลักษณะเปนเครื่องหมาย ที่ไมใชตัวอักษร

ประกอบใชสําหรับแสดงบอกถึงการรวมมอืกัน 
2. เครื่องหมายตัวอักษร (Letter Marks) หรือเครื่องหมายตัวอักษรมักอยูในรูปแบบของ

ตัวอักษรที่เกิดจากยอเอาตัวอักษรออกไปจากคําเต็มหรอืช่ือเต็มของสถาบัน บริษัท หนวยงานตางๆ 
ออกมาเปนเคร่ืองหมายแสดงแทน ไมวาสญัลักษณของสถาบันจะเปนรูปแบบใด แตถามีความสอดคลอง
และกอใหเกิดการระลึกถงึและจดจําได กน็ับวาเปนกาวแรกที่จะสรางความเจริญเตบิโตใหกับสถาบันได 
โดยมีคํากลาวเกี่ยวกับตราสญัลักษณสถาบัน (Corporate Mark) ไวดังนี ้

“Consistent use of your corporate mark is the key to immediate recognition for you 
company” 

การใชตราสัญลักษณสถาบนัที่ตรงกันจะเปนกุญแจสูการจดจําสถาบนัเราไดในทันใด 
“Your corporate mark speaks for you. It may say, strong, growing and professional” 

ตราสัญลักษณสถาบันจะเปนตัวแทนของสถาบนัที่อาจแสดงวาสถาบันของเรามีความมัน่คง มีการ
เจริญเติบโตและเปนมืออาชีพ หรืออาจจะแสดงวาเปนสถาบันดอยและมีอนาคตไมนาไวใจก็ได 
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“The right corporate mark can change your firm’s first impression greatly” 
ตราสัญลักษณสถาบันที่ถูกตองเหมาะสมสามารถเปลีย่นความประทับใจแรกเจอใหแกสถาบนัได 
 
เอกลักษณสถาบนัในหมวดการโฆษณาและการสงเสริมการขาย (Advertising & Promotion) 
  ซ่ึงในที่นีจ้ะกลาวเฉพาะการโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณในรูปของการโฆษณาสถาบนั 
(Corporate Advertising) โดยที่การโฆษณาเปนสื่อท่ีเขาถึงกลุมเปาหมายไดดีวิธหีนึ่ง ดังนั้นในการ
โฆษณาทุกชิน้ของสถาบนัจะปรากฎสัญลักษณรวมของสถาบันในตําแหนงที่สามารถมองเห็นไดชดัเจนซึ่ง
จะสังเกตไดจากภาพยนตโฆษณาสถาบนัมักจะปรากฎสัญลักษณรวมของบริษัทในฉากสุดทายเสมอ ซ่ึง
สัญลักษณรวมของสถาบนัการเงนิ เชน ธนาคารพาณิชยไทยจะอยูในรูปของตราสัญลักษณสถาบัน
(Mark) และคําขวัญ (Slogan) ปรากฏอยูคูกัน 

นอกจากนีก้ารโฆษณาประเภทการโฆษณาสถาบนัมกัจะมีเนื้อหาเพื่อสรางความเขาใจใน 
เปาหมายและแนวทางธุรกิจของ สถาบันเพื่อตอกย้ําภาพลักษณ ซึ่งกข็ึ้นอยูกับวัตถปุระสงคในการ
โฆษณาคร้ังนัน้ๆ  
 
กําหนดแนวทางการโฆษณาในการสรางเอกลักษณสถาบนั สามารถกําหนดแนวทางไดดังตอไปนี้ 
 
1.  การสรางเอกลักษณใหกบัสถาบนัโดยการวางตําแหนงสินคา (Product Positioning)  

โดยการทําใหโฆษณาสถาบนัเปนการวางตําแหนง (Positioning) ใหกบัสถาบนัเชนเดียวกับการวาง
ตําแหนงสินคา (Product Positioning) ใหกับผลิตภัณฑที่ตองเฟนหาคุณสมบัติทีแ่ตกตางไปจากชนิดสนิคา
ชนิดเดียวกันที่มีอยูในตลาด การวางตาํแหนงของสนิคาอื่นที่วางไปกอนแลว เพราะผูบริโภคจะมีการรับรูการ
วางตาํแหนงของสินคาที่ไมไปทับกับตําแหนงสนิคาอ่ืนทีว่างไปกอนแลว เพราะผูบริโภคจะมีการ 
รับรูการวางตําแหนงของสนิคาที่เหมือนกนัเพยีงอนัเดียว (อันดับ 1) เทานั้นแลวกลายเปนสิ่งที่ฝงแนนอยู 
ในการนึกคิด (Deep-Seated conviction) ดังนัน้เม่ือผูบริโภคเห็นสินคาเขาจะเปรยีบเทียบทันทีวาสินคานี้
คลายหรือแตกตางจากสนิคาเกาที่รูจักมากนอยแคไหน ซ่ึงการที่ผูบริโภคสามารถมองเหน็ความแตกตางนีก้็
เนื่องมาจากความแตกตางของตําแหนงสนิคา (Product Positioning) ที่เสนอออกมา 
 
การโฆษณาเชิงกลยุทธ (Strategic Advertising) หรอื (Corporate Advertising)  

เปนการวางตาํแหนง (Positioning) ในรูปของการสรางภาพลักษณหรือทัศนคติที่ดีใหประชาชนมี
ตอสถาบัน การสรางภาพลกัษณที่ดีไมใชส่ิงงายเพราะในสังคมของธุรกจิการคา ถาหากมีอะไรเกิดข้ึนก็จะ
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มีคนลอกเลียนแบบทาํตามอยางบาง ซ่ึงบางทีแทนที่จะสรางภาพลักษณกลับกลายเปนการทาํลาย
ภาพลักษณนัน้ไปดังนัน้จงึมีหลายๆ สถาบันทีพ่ยายามสรางชื่อเสียงหรือภาพลักษณในการโฆษณา
สถาบันแตไมประสบผลสําเร็จทุกสถาบัน เพราะมมีากเกินไปจนซ้ําซากและหาเอกลักษณไมได อยางไรก็
ตามความมุงหมายของการโฆษณาแบบนี้ก็เพื่อสรางความเชื่อมั่นในตัวสถาบนั มีประโยชนอยางยิ่งใน
กรณีที่ตรายีห่อมิไดแตกตางกันกับตราของคูแขงมากนัก โดยเฉพาะ สถาบันที่เกีย่วของกับการบริการ โดย
วัตถุประสงคของการวางตําแหนงภาพลกัษณใหสถาบันก็เพราะ 

1. เพื่อสรางบคุลิกภาพหรือภาพลักษณของสถาบนั  
2. เพื่อสรางชือ่เสียงใหกับสถาบัน  
3. เพื่อรักษาช่ือเสียงของสถาบันที่มีตอลูกคาหรือกลุมชน  
4. เพื่อเนนถึงบริการและเครื่องอํานวยความสะดวกของ 
5. เพื่ออธิบายถึงความปรารถนาของสถาบันใหญๆ  
6. เพื่อใหพนักงานขายเหน็วาผูบริหารระดบัสูงปฏิบัตการชวยเหลือในดานการขาย  
7. เพื่อเพิ่มพูนความเปนมิตรตอสถาบัน เพื่อสงเสริมใหมกีารดํารงชวีิตอยางปลอดภยั  
 
และสําหรับแนวโนมของการโฆษณาในยคุปจจุบันโดยที่การวางตําแหนงสินคาหรอืบริการเขามา

มีบทบาทมากขึ้นและเพื่อที่จะใหประสบความสําเร็จตองตระหนักถึงความสําคัญของความจริงตอไปนี ้
1. การสรางตาํแหนงสินคาใหเกิดขึ้นในจิตใจของผูบริโภคเปาหมาย 

  2.    การวางตาํแหนงเปนเกมที่จุดแข็งของสินคาคูแขงขันไมเพยีงแตสําคัญสําหรับสินคาเรา
เทานั้นแตบางครั้งมันสําคัญมากกวานัน้  

3.  “การวางตําแหนงสินคา” กับ “การวางตําแหนงทางใจ” ตางกนั 
4.     “การวางตําแหนงทางใจไมใชส่ิงทีก่ระทํากับสินคาแตเราทํากับจิตใจนั้นคือ 

เราวางตําแหนงสนิคาในจิตใจของผูบริโภคเปาหมาย   
5.     ความยุงยากในการวางตําแหนงสนิคาในใจผูบริโภคเปาหมายคือ เมืองไทยไดกลายเปน

สังคมทีม่ีการสื่อสารอยางลนเหลือ อาจมีสินคามากเกนิไปหรือสถาบันมากเกนิไป และโฆษณาสนิคาใน
ตลาดมากเกินไปดวย  

6.     จิตใจหรอืความรูสึกนกึคิดของผูคนเปรียบเสมือนธนาคารความจาํ ซ่ึงเปรียบเหมือนกับ
เครื่องคอมพิวเตอรที่ตองรับส่ิงตางๆ ทีถู่กปอนเขาไปแตจิตใจไมจําเปนตองยอมรับ  
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7. การสรางตาํแหนงใหมใหคูแขงขันซึ่งยึดครองอยูในจิตใจของผูบริโภคแลว 
ใหสินคาของเราเขาไปครองตําแหนงแทน โดยที่ตําแหนงสินคาที่มีความมั่นคงและแนชัดที่สุดคือคําขวัญ 
(Slogan) มีคํากลาววา “คําขวัญคือตําแหนงสนิคา” เปนการจาํลองตาํแหนงสนิคาทางดานคําพดูที่
สละสลวย เชน ธนาคารกสกิรไทย วางตําแหนงสินคาวา “บริการทุกระดับประทับใจ” 
 
2.  การสรางเอกลักษณใหกบัสถาบนั โดยการสรางบุคลิกใหตราสินคา (Brand Personality)  

บุคลิกภาพของคนเราจะเปนเครื่องกําหนดความตองการ แรงจูงใจ และสํานกึของคนในทางกลับกัน
ความตองการ แรงจูงใจ และสํานกึก็กาํหนดบุคลิกของคนดวย บุคลิกของคนเราเปนเรื่องซับซอนอาจให
ความหมายวาบุคลิกภาพเปนผลงานรวมของลักษณะภายนอกกับความนึกคิดภายในทาํใหคนๆ นัน้  
แตกตางไปจากคนอื่นๆ เชนเดียวกับคนซึ่งมีบุคลิกสินคาก็ตองมีบุคลิกเชนเดียวกัน ดังนัน้ในการทาํงาน
โฆษณาจึงตองพยายามสรางบุคลิกใหกับสินคาโดยเฉพาะในกรณีที่คณุสมบัติของสินคาไมตางกนั และ
คุณภาพเทากนันัน้จะใชกลยุทธในการสรางบุคลิกใหตราสินคา (Brand Personality) ซ่ึงเปนสวนทีไ่ดจาก
การพัฒนาตาํแหนงสินคา และภาพลักษณของสินคาใหมีบุคลิกภาพที่แตกตางกันได เชน Fresh & Dry มี
ตําแหนงวางสนิคาวา “หมดสดชื่นสบายตลอดวัน” มีบุคลิกสินคาเปนหญิงสาวที่ออนหวาน นุมนวลและ 
สดใส ซ่ึงจะเหน็ไดวาการวางตําแหนงสนิคา Product Positioning แตกตางจากบุคลิกตราสินคา Brand 
Personality 

“การวางตําแหนงสินคาเปนสิ่งที่ไดจากการตลาด นกัการตลาดเปนผูสราง สวนบุคลิกตราสินคา
เปนสิ่งที่ไดจากบริษัทโฆษณา นกัโฆษณาเปนผูสราง และถาหารเปรยีบเทียบก็เหมอืนกับตําแหนงสินคา
เปนวัตถปุระสงคแลวบุคลิกตราสินคาเปนผลจากวัตถุประสงคนัน้ เปนการทําใหเหน็เปนภาพที่ชดัขึ้น ให
เปนบุคลิกตราสินคาโดยอาศัยการโฆษณา”  

กลยุทธการสรางโฆษณาใหมีประสิทธิภาพคือการดําเนนิการใหเกิดความสอดคลองกันระหวาง
การวางตําแหนงสนิคากับการสรางบุคลิกใหตราสินคา เชนเดียวกับสินคา การบริการจากสถาบนัที่ให 
การบริการก็สามารถใชหลักการสรางบุคลกิตรายี่หอไดเชนกนั นอกจากนี้การสรางตราสินคาที่ชัดเจน 
บนพืน้ฐานในทางที่ดีกลุมเปาหมายชอบในบุคลิกนัน้ สามารถสรางความสมัพันธระหวางตวัสินคาและ 
กลุมเปาหมายใหเขากันไดเปนอยางดี และสงผลตอสินคาดังนี ้

ในระยะเวลาส้ัน (Shot-term) จะทําใหสวนแบงทางการตลาดเพิ่มข้ึนได โดยเหน็ผลวาไดดีสวน
จะแบงทางการตลาดมาจากคูแขงเทาไร 

ในระยะเวลาอันยาวนาน (Long-term) บุคลิกที่ดีเปนอุปสรรคสําคัญที่ไดเขามาจบัจอง
ตําแหนงในใจผูบริโภคไดอยางสะดวกนัก 



 

 

35

35

การสรางบุคลกิตราสินคานอกจากจะบงบอกความแตกตางจากคูแขงไดวาใครเปน “ใคร” 
“สําหรับใคร” และยังสามารถเขาถงึกลุมเปาหมายที่มีบคุลิกภาพ ทาที และการดําเนินชวีิต (Life Style) 
เดียวกนัไดอีกดวย รวมทัง้เปนการสรางความคุนเคยและเปนการบอกวากลุมเปาหมายที่มีบุคลิก หรือการ
มีบุคลิกดวย รวมทัง้เปนการสรางความคุนเคยและเปนการบอกเปาหมายทีชั่ดเจน มีเอกลักษณเฉพาะตัว
ใหตางจากสินคาประเภทเดยีวกนั 
 
3.  การสรางเอกลักษณใหกบัสถาบนัโดยวิธกีารวางบุคลิกของบรษิทั (Personality Projection) 
  กลาวโดยสรุปขางตนจะเหน็ไดวาการวางตําแหนงสินคา (Product Positioning) มาจากวิเคราะห
ตลาดและการสรางบุคลิกตราสินคา (Brand Personality) มาจากการวเิคราะหผูบริโภคเปาหมายและอีก
วิธีการสรางเอกลักษณใหกบัสถาบันคือ วธิีโปรเจคทฟี (Personality Projection) เปนการสรางบุคลิกของ
สถาบันใหเปนรูปธรรมมากขึน้ โดยเปนผลมาจากวิธกีารโปรเจคทีฟ (Projection Method) ซึ่งเปนการศึกษา
ความคิดเหน็ทัศนคติ คานยิม ความตองการของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่ไมอาจถามไดดวยคําถามตาม
แบบสอบถามตามปกติ เพราะอาจไมไดคําตอบที่ตรงกบัความรูสึกจริงๆ วิธกีารนี้อาศัยหลักการเสนอสิ่งเราที่
คลุมเครือแกกลุมตัวอยาง เชน ภาพประโยค ขอความที่ไมสมบูรณหรือคําที่มีลักษณะที่เปนนามธรรม เพื่อให
กลุมตัวอยางอธิบายสิง่เราตางๆ นั้นตามความรูสึก ความเหน็ของตวัเอง เทคนิควิธกีารโปรเจคทฟีที่ใชกนั
ไดแก เทคนิคการเชื่อมโยงความสมัพนัธของคํา (Word Association) และเทคนิคเตมิคําในประโยคที่ไม
สมบูรณ (Sentence Completion) โดยใชส่ิงเราที่คลุมเครือ เชน การใชคํา หรือประโยคที ่
ไมสมบูรณเกี่ยวกับสินคา/บริการ หรือส่ิงทีต่องการศึกษาแนวคิดที่ผูบริโภคมีตอส่ิงเราที่เราตองการที่จะ
ศึกษานั่นเอง วิธีนีน้อกจากจะใชทดสอบเพื่อกําหนดแนวคิดทางการโฆษณาแลวยงัทําใหรูถึงทัศนคติของ 
ผูบริโภคที่มีตอสินคา และหากผูบริโภคสวนใหญมีแนวคดิดานลบกับสินคา/บริการแลว การกําหนดแนวคิด
ทางการโฆษณาเพื่อลบลางแนวคิดดังกลาวจะเปนประโยชนตอการโฆษณาเปนอยางมาก ตัวอยางบริษทั
ปูนซีเมนตไทยไดเคยจาง DEPSTICK RESERCH ใหทาํการวิจัยเพื่อหาบุคลิกภาพของสถาบนัโดยใชวิธีโปร
เจคทีฟ (Prsonality  Projection) เปนการวิจัยทดลองเพือ่ที่จะสรางบุคลิกภาพของสถาบันใหสอดคลองกัน 
โดยจะฉายภาพลักษณจากสถาบันใหเปนคนๆ หนึ่งที่จะเปนตัวแทนสถาบันนัน้ และจากผลของการวิจัยนั้น
ทําใหไดภาพของคนขึ้นมาคนหนึ่งที่คอนขางจะละเอียดมาก แสดงใหเห็นทั้งบุคลกิลกัษณะนิสัย ความ
เปนอยู และทีสํ่าคัญมีความเปนไทยตามแบบปูนซีเมนตที่เนนความเปนไทยดงันี ้

เปนชายอายุประมาณ 45-60 ป แตไมแก มีอาวุโส เปนคนไทย มาจากครอบครัวขนาดใหญฐานะ
ม่ันคง เปนคนอวน ขาว หวัลาน ลงพุง สูงปานกลาง แตงงานแลว มีเมียเยอะ มีลูกมาก มีความสุขใน
ครอบครัว ชอบแตงตัวแบบไทยๆ แตงตัวตามสบาย สะอาดสะอาน แตงตัวภูมิฐาน ใสชุดเสื้อแขนยาวก็จะ
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ไมพับแขน หรือถาอยูบานกจ็ะใสเสื้อแขนสั้น กางเกงแพร ใชน้ําหอมน้าํอบแบบไทยๆ เปนคนพูดเสียงดัง 
แตไมพูดมาก เขมแข็ง แข็งแรง เปนคนยิม้แยม ไมยกยอตัวเอง สุขุม ใจกวาง ฉลาด มีจิตวิทยาสงู มอง
การณไกล มีประสบการณมาก มีความมั่นใจในตัวเอง นาเคารพ นาคบ นาพึง่พาอาศัย เหมือนรมโพธิ์รม
ไทร เปนคนใจดีมีการศึกษาที่ดีพอสมควร เปนคนที่สังคมยอมรับนับถอื ทํางานในระดับ 
ผูบริหาร ผูอํานวยการ 

อยางไรก็ตามสถาบันอ่ืนๆ สามารถนําแนวคิดนี้มาใชในการสรางสรรคโฆษณาสถาบนัตนเองไดโดย
จะตองเริ่มตนจากการวิจัย โดยวิธีดังกลาวขางตนซึง่เม่ือไดบุคลิกที่ชัดเจนของสถาบนัและทราบ 
ผลการวิจยัแลวจะไดวางแนวคิด (Concept) วาจะสื่ออะไรออกไปในงานโฆษณาสถาบัน (Corporate 
Advertising) ซ่ึงจะตองเปนสิ่งที่เปนประโยชนตอสังคม ทันตอเหตุการณและตองสอดคลองกับบุคลิกภาพ
ของสถาบนัตนเองตอไป 
 
แนวคิดเร่ืองการออกแบบตราสัญลักษณ 
 
 ตราสัญลักษณของสถาบนัเปนสวนสําคญัสวนหนึง่ของการแสดงเอกลักษณสถาบันดังที่กลาว
มาแลว โดยตราสัญลักษณนี้สามารถแบงประเภทได (อารยะ ศรีกัลยาณบุตร, 2541 : 17-24) คือ 

1. Logo ตราสัญลักษณประเภทนี้ จะมกีารใชองคประกอบที่เปนตัวอักษรเพียงอยางเดียว 
โดยไมมีการใชองคประกอบที่เปนภาพหรือองคประกอบทางการออกแบบอื่นๆ เชน จุด เสน ฯลฯ  
ตราสัญลักษณประเภทนี้ แบงใหละเอียดไดดังนี้ 

1.1 Name-only Mark ตราสัญลักษณประเภทนี้มกีารใชองคประกอบเปนตัวอักษร 
ทุกตัวของชื่อผูกอตั้งสถาบันหรือช่ือผูที่บริหารสถาบนัเลือกใช 

1.2 Initial Letter Mark ตราสัญลักษณประเภทนี้มกีารใชองคประกอบเปนตัวอักษรที ่
เปนตัวยอของชื่อผูกอตั้งสถาบันหรือชื่อท่ีผูบริหารสถาบนัเลือกใช 
 

2. Symbol เปนตราสัญลักษณที่ใชภาพหรอืองคประกอบทางการออกแบบมาเปนองคประกอบ
หลักการออกแบบอื่นๆ เชน จุด เสน ฯลฯ โดยไมมีการใชองคประกอบที่เปนตวัอักษรมาผสมกบัภาพ จนเปน
รูปรางรวมกนั (อาจจะมีการนําตัวอักษรที่เปนชื่อมาวางประกอบดานหนา ดานลาง หรือดานขางทหีลัง และ
อาจจะแยกออกจากตราสัญลักษณ ไมไดวางติดกนั) สามารถแบงละเอียดไดดังนี ้
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2.1. Allusive Mark ตราสัญลักษณประเภทนีม้ีการใชองคประกอบเปนภาพของสิ่งที่ม ี
ความเกี่ยวเนือ่งสัมพนัธกับประวัติ ประเภท หรือลักษณะพิเศษอืน่ของสถาบัน แลวนาํมาเสนอในรปูแบบ
ที่มีเอกลกัษณข้ึน สวนใหญสัญลักษณประเภทนี้จะสามารถ “ดูออก” หรือเขาใจงายสําหรับผูที่มีความ
เกี่ยวของกับสถาบันอยูแลว แตสําหรับผูที่ไมเคยรูจักสถาบันมากอนอาจไมสามารถเขาใจความหมายของ
ตราสัญลักษณนั้น จนกวาจะไดรับทราบขอมูลที่บอกถงึที่มา 

2.2. Abstract Mark เปนตราสัญลักษณที่มกีารใชองคประกอบเปนภาพหรอื 
องคประกอบทางการออกแบบอื่นๆ ที่ไมใชตัวอักษรที่สะทอนประวัติ ปรัชญา หรือลักษณะพเิศษอืน่ของ
สถาบัน แลวนาํมาพัฒนาจนเกิดรูปรางนามธรรมคือไมสามารถดูออกวาเปนภาพของอะไร 
 

3. Combination Mark ตราสัญลักษณนี้จะมีการใชองคประกอบทัง้ที่เปนภาพหรือองคประกอบ
ทางการออกแบบอื่นๆ รวมกบัองคประกอบที่เปนตวัอักษรมาผสมกนัจนเปนรูปรางรวมกัน  
ตราสัญลักษณนี้แบงใหละเอียดไดดังนี ้

3.1. Name Symbol Mark ตราสัญลักษณประเภทนีม้ีการใชองคประกอบคือตัวอักษร 
ที่เปนชื่อสถาบัน แลวนํามาบรรจุไวในเสนรอบรูปที่เปนรปูรางงายๆ เชน วงรี วงกลม หรือส่ีเหลี่ยม เปนตน 
ซ่ึงอาจเปนตราสัญลักษณทีไ่ดรับการพัฒนาแกปญหามาจากตราสัญลักษณประเภท  
Name-only Mark โดยมุงหวงัใหเปนรูปรางทีง่าย ตองการใหมีเอกภาพ (Unity) และมีพลงัมากขึ้น 

3.2. Pictorial Name Mark ตราสัญลักษณประเภทนี้มกีารใชองคประกอบคือตัวอักษร 
ท่ีเปนชื่อสถาบันรวมกับภาพหรือองคประกอบทางการออกแบบอื่นๆ ที่มีรูปรางโดดเดนมีเอกลกัษณ  
ตราสัญลักษณประเภทนี้จะตองมีองคประกอบในสวนที่เปนภาพที่คอนขางพิเศษ จนแมวาจะเอา 
ตัวอักษรที่เปนชื่อสถาบันออกไป ก็ยงัจดจําไดวาเปนตราสัญลักษณของสถาบนัไหน 

3.3. Associative Mark ตราสัญลักษณประเภทนี้มกีารใชองคประกอบคือตัวอักษรที ่
เปนชื่อสถาบนั รวมกับองคหระกอบที่เปนภาพอยางใดอยางหนึ่งอนัเดียว โดยจะแยกองคประกอบทั้ง  
2 ประเภทออกจากกันไมได และภาพที่นาํมาใชเปนองคประกอบนัน้มักจะเนนการสะทอนใหเห็นถงึ
ประเภทสถาบนั 
 

การออกแบบตราสัญลักษณสามารถทําไดหลายวธิีแลวแตประเภทของตราสัญลักษณ แตประเภท
ของตราสัญลักษณที่มีภาพเปนองคประกอบมักมีที่มาของตราสัญลักษณนั้นซึ่งในระดับภาพรวมที่มาของ
ตราสัญลักษณสามารถแบงได (ทองเจือ เขียดทอง, 2542 : 148-154) คือ 

 



 

 

38

38

1. มาจากรปูเคารพ (Idol) หรือเปนภาพในอุดมคติ (Ideal) เปนการนาํเอารูปเคารพ  
ความเชื่อ มาใชจินตนาการในการออกแบบเปนสัญลักษณ เชน ศาสดา เทวดา สัตวในนิยาย 

2. จากรูปทรงธรรมชาต ิ(Nature Form) เปนการนําเอาสิ่งที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติมา 
ตัดทอนออกแบบเปนสัญลักษณ ไดแก คน สัตว พืช ภูเขา ทะเล 

3. จากรูปทรงวตัถุส่ิงของ (Material Form) การนําเอารูปทรงของสิ่งทีม่นุษยสรางขึ้น เชน โตะ 
เกาอ้ี ยานพาหนะ อาคาร ส่ิงของเครื่องใช สินคา มาเปนรูปทรงพืน้ฐานในการออกแบบ โดยการลดตัด
ทอนจากรูปทรงที่มนุษยสรางสรรคไว แลวนํามาสรางสรรคใหมในเชงิกราฟก 

4. จากรูปเรขาคณิต (Geometric Form) การนําเอารูปรางพืน้ฐานงายๆ เชน สามเหลีย่ม  
ส่ีเหลี่ยม วงกลม หกเหลีย่ม วงกลม 2 มิติ และ 3 มิติมาใชในการออกแบบผสมผสานซอนทับกนั  
รูปเรขาคณติแตละรูปจะใหความรูสึกและความหมายตางกัน จึงควรศึกษาความมุงหมายของสถาบันหรือ
หนวยงานที่จะทําใหการออกแบบใหลึกซึง้ แลวกําหนดใหตรงกับความหมายของรปูเรขาคณิต 

5. จากตัวอักษร (Lettering Form) การนาํเอาตัวอักษรยอ หรือช่ือเต็มของสถาบนัหรือช่ือ 
ทางการคาของสินคา ไมวาจะเปนภาษาใดมาออกแบบใหมีลักษณะเฉพาะในตัวเอง 

6. รูปทรงอิสระ (Free Form) และรูปนามธรรม (Abstract Form) การออกแบบจาก 
รูปลักษณที่สรางสรรคข้ึนมาจากจนิตนาการ อุดมการณของสถาบนั แนวความคิดเพือ่ส่ือความหมาย 
ความรูสึก อารมณ แตจะตองมีความหมายโดยออม และมักจะใชรูปเรขาคณิตและเสนลักษณะตางๆ มา
ใชในการออกแบบเพื่อส่ือความหมายที่เปนนามธรรม 

7. การใชรูปรางและรูปทรงหลายแบบรวมกนั บางครั้งการออกแบบตองการความหมาย
มาก จึงตองใชรูปราง รูปทรงหลายอยางเปนทีม่าในการออกแบบ 
 

 โดยในแตละตราสัญลักษณสามารถมวีตัถุตนแบบในการสรางสรรค เพื่อสะทอนเอกลักษณที่ดี
ได วัตถุตนแนวคิดนั้นมีดังนี้ (อารยะ ศรีกัลยาณบุตร, 2541 : 51) 

1. วัตถุตนแบบอาจจะเปนสิ่งพื้นฐานทีเ่กี่ยวของกับสถาบันโดยตรง 
1.1 อาจจะเปนภาพของวัตถุดิบที่ใชในการผลติ ภาพมะเขือเทศสําหรับผลิตภัณฑซอส

มะเขือเทศ 
1.2 อาจจะเปนภาพของกลุมเปาหมาย เชน ภาพแมวสาํหรับสินคาแมว 
1.3 อาจจะเปนภาพองคประกอบหรือช้ินสวนที่สําคัญของสนิคา เชน ภาพคียบอรด

สําหรับสินคาคอมพิวเตอร เปนตน 
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2 วัตถุตนแบบอาจจะเปนสิ่งทีเ่กี่ยวของกับประวัติความเปนมา เชน ภาพผูกอตั้งหรือตน 
ตําหรับ หรือภาพที่เกี่ยวของกับผูกอต้ังหรือตนตําหรับ เชน พระเกีย้วของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั  
เปนตน นอกจากนีย้ังอาจใชภาพเครื่องมือที่ใชในการผลติสินคาในสมยักอน เชน ปากกาคอแรงสําหรับ
สํานักพิมพ เปนตน 

3 ในบางกรณีนัน้ลักษณะเดนของสถานทีท่ีต่ั้งของสถาบนัก็อาจนาํมาใชเปนวัตถุตนแบบได 
เชน สถาบนัผูผลิตอาหารทะเลอาจจะนําเอาภาพประภาคารมาใช เปนตน 

4 วัตถุตนแบบอาจจะเปนสิ่งทีม่ีความเกี่ยวของกับสถาบัน เชน ธนาคารกสิกรไทยในยุคแรก ได
นําภาพรวงขาวมาใชเปนตัวแทน เปนตน 

5 ในหลายๆ กรณี วัตถุตนแบบอาจจะเปนสิง่ที่เกี่ยวของกบัลักษณะประเภทของกิจกรรมที่
สถาบันนั้นดําเนินการอยู เชน ภาพสําหรับองคกรขนสงมวลชน เปนตน 

การใชวัตถุตนแบบเพียงวัตถเุดียวนัน้ ในบางครั้งอาจจะไมสามารถสรางเอกลักษณใหสถาบนัได
เพราะอาจจะเปนวัตถทุี่ซํ้าๆ กับของสถาบนัอ่ืนที่ใชอยูแลว นักออกแบบอาจจะหาทางออกโดยเลอืกวัตถุ
มากกวา 1 อยางมาใชรวมกนัได โดยเฉพาะอยางยิ่งวัตถทุี่ไมนาอยูรวมกัน หรือไมเคยมีใครใชอยูรวมกนัมา
กอน เชน ภาพสุนัขนัง่มองเครื่องเลนแผนเสียงสําหรับบริษัทแผนเสยีง เปนตน 
 วิธีนี้จะทาํใหตราสัญลักษณประเภท Allusive Mark ซ่ึงหากนกัออกแบบนําเอาวัตถุตนแบบมา
คลี่คลายมากๆ เขาจนดูไมออกวาเปนรูปของอะไรถาไมบอก ก็อาจจะทําใหไดตราสัญลักษณประเภท 
Abstract Mark ก็ได ซ่ึงสัญลักษณประเภท Abstract Mark นี้ การออกแบบจะมีลักษณะคลายกบั 
การหาวัตถุตนแบบ แตจะเปนการหารูปรางทางเรขาคณติหรือรูปรางอสิระก็ได แตจะตองเปนรูปรางที่
สะทอนถึงเอกลักษณของสถาบันไดดีที่สุด โดยไมมีความหมายที่เหน็ไดชัดในเชิงรูปธรรม ซ่ึงการใช 
รูปรางที่ไมมีความหมายในเชิงรูปธรรมจะเหมาะในการสะทอนสิง่ที่เปนนามธรรม เพราะฉะนั้นตนแบบใน
การคิดสรางสรรคอาจมาจากปรัชญาการดําเนนิการของสถาบนั เปนตน 
 
 สามารถสรุปรวมไดวาตนแบบแนวคิดในการออกแบบตราสัญลักษณมหีลายลักษณะเพื่อนาํไปกรอบ
ในการพิจารณาวิเคราะหหาแนวคิดการสรางสรรคภาพเชิงสัญลักษณประกอบในเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
และเมื่อสรุปรวมแนวคิดในสวนที่ 2 สามารถทาํเปนแผนผังของกรอบดําเนนิการวิจยัเพื่อหาแนวคดิ
สรางสรรคโฆษณาสถาบันเชิงสัญลักษณไดดังนี้ 
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ตราสัญลักษณสถาบนั (Mark of Corporation) 

 
ตัวอักษร  ภาพสัญลักษณ      ตัวอักษร+ภาพ 
(Logo)   (Symbol)       (Combination) 
   

ใชวัตถุตนแบบ   นามธรรม 
(Use Object Represent ) (Abstract)  

 
  ทั้งหมด 11 แนวคิด คือ 
   1. เกี่ยวกบัวตัถุดิบที่ใชในการผลิตสินคาของสถาบนั  เชน ภาพทุงขาวบาเลย 
       สําหรับสินคาเบียร 

   2. เกี่ยวกบักลุมเปาหมายของสถาบนั  เชน ภาพสนุัขสําหรับสินคาอาหารสนุัข 
   3. เกี่ยวกบัประวัติความเปนมาของสถาบนั  เชน ภาพผูกอตัง้หรอืตนตํารับ รวมถึง 
       ส่ิงที่เกี่ยวของกับผูกอตัง้ เชน พระเกีย้วของจุฬาฯ 
   4. เกี่ยวกบัรปูลักษณะสินคาของสถาบนั เชน ภาพขนมปงของรานเบเกอรี่ 
   5. เกี่ยวกบัองคประกอบหรือชิน้สวนสําคัญในสนิคาของสถาบนั  เชน ภาพแปน 
       กดตัวเลขสาํหรับสินคาโทรศัพท 
   6. เกี่ยวกบัเครื่องมือที่ใชในการผลิตสินคาของสถาบนั  เชน ภาพฟลมหนงัสําหรับ 
       โรงถายภาพยนตร 
   7. เกี่ยวกบัลักษณะเดนของอาคารและสถานที่ต้ังของสถาบนั  เชน ภาพหอ 
       ประภาคารสําหรับบริษัทเดินเรือทะเล 
   8. เกี่ยวกบัลักษณะประเภทของกจิกรรมที่ดําเนนิการอยูของสถาบนั  เชน ภาพ 
       เคร่ืองบนิสาํหรับองคกรการบิน 
   9. เกี่ยวกบัปรัชญา อุดมการณการดําเนนิงานของสถาบนั  เชน ภาพภูเขาแสดง 
       ความมัง่คงของบริษัทประกันภัย 
   10. เก่ียวกับชื่อหรือคําขวญัของสถาบนั  เชน ภาพรวงขาวของธนาคารกสิกรไทย 
   11. เก่ียวกับวัฒนธรรม ความเช่ือ คานยิมของสังคม  เชน ภาพไมกางเขน ภาพ 
       เสมาธรรมจักร 
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สวนที ่3  วาดวยเรื่องการสือ่สารสถาบนั และการโฆษณาสถาบนั 
 
แนวคิดเร่ืองการส่ือสารสถาบนั 
 

ความหมายของสถาบนั (Institution) หรือองคกร (Organization) โดยทั่วไปหมายถึง “แหลง
กลางที่เปนที่รวมเขาดวยกนัของกลุมคนและปจจัยทรัพยากรตางๆ เพือ่การทาํงานรวมกนัใหบรรลุใน 
เปาหมายผลสําเร็จของกลุมที่ตั้งไว โดยทีส่ถาบันจะเปนระบบทีม่ีการวางกรอบเหตุผลหรือระเบียบสําหรับ
สวนรวม ที่ซึ่งสมาชิกทุกฝายตางจะตองยดึมั่นปฏิบัติตาม และทาํงานไดอยางมีระบบและประสานกนัอยาง
มีระเบียบ เพื่อที่จะใหงานบรรลุเปาหมายไดดวยประสิทธิภาพ” คุณลักษณะสําคัญของสถาบัน 
อาจแยกใหเหน็ชัดถึงคุณลักษณะสําคัญ 5 ประการที่ทาํใหคนทํางานรวมกันในสถาบนัจนเปนหนวย
เดียวกนัได คือ ความเปนกลุมคน การมีเปาหมาย การตองทํากิจกรรมประสานกัน การตองมีโครงสรางและ 
อยูภายใตสภาพสิง่แวดลอมที่ครอบคลุมอยู สามารถแยกแยะเปนคณุลักษณะแตละประการ (ธงชัย  
สันติวงษ และ ชนาธิป สันตวิงษ, 2542 : 19) ดังนี ้

1. สถาบัน คือ การรวมกลุมทางสังคมของมนษุย นั่นคือ คุณสมบัติประการแรกที่วา องคการคือ
เครื่องมือของมนุษยเพื่อการทํากิจกรรมตางๆ รวมกนั นอกจากเพื่อการรวมแรงทํางานในการผลิต 
สินคาหรือทําบริการแลว โดยธรรมชาติสถาบันก็คือแหลงกลางทางสังคมของคนหลายฝายทีม่ารวมกันอยู
กันเปนกลุม ซ่ึงจะมีความสมัพันธตอกันในทางสงัคม ควบคูกันกับความสัมพันธที่มีตอกันตามหนาทีง่าน 
(Function) ท่ีไดมีการจัดวางเอาไวในสถาบัน 

2. สถาบันมีเปาหมายทีก่ําหนดไวของสถาบนั คุณสมบัติประการที่สองทีถ่ือวาสาํคัญและเปน
จุดเริ่มตนของความเปนสถาบันคือ สถาบันทกุสถาบนัทีต่ั้งข้ึนจะตองมกีารกําหนดเปาหมายของสถาบันที่
เปนเปาหมายสวนรวม ที่ซึ่งจะเปนหลักยดึมั่นของสมาชิกทัง้หลายซึง่ตางตองมีศรทัธา ยึดมั่นและทุมเททาํ
ใหบรรลุตามเปาหมายที่วางไว 

3. สถาบันตองมกีารประสานการทํางานกนั นั่นคือ ในกระบวนการทาํงานของกลุมเพื่อใหบรรลุ
เปาหมายที่ตั้งไวนี้ ฝายตางๆ ในสถาบันตางจะตองมีการทํางานประสานรวมมือกันเพือ่ใหงานที ่
จําเปนทัง้หลายสามารถบรรลุผลสําเร็จไดดวยดี 

4. สถาบันมีการจัดขึ้นเปนโครงสราง ในการประสานกันทาํงานของสมาชิกในสถาบันตามที่
กลาวนี้ โดยปกติทั่วไปแลวมักจะเปนไปโดยมีการจัดเปนระเบียบและระบบที่เห็นปรากฎเปนรูปราง 
แบบตางๆ โดยที่รูปแบบเหลานัน้ที่สัมพันธกันและอยูดวยกนั ตางจะรวมอยูดวยกนัเปนโครงสราง 
(Structure) 
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โครงสรางที่จัดข้ึนนี้ สวนมากจะเปนการจดัขึ้นอยางเปนทางการ ทีม่ีการกํากับดูแลตามลําดับช้ัน
ของอํานาจจากสูงมาต่ํา เพือ่ที่จะใชสําหรับการสั่งการและบังคับบัญชาใหฝายตางๆ ทํางานไปใน 
ทิศทางที่เปนผลประโยชนตอสถาบันโดยไมเสี่ยงตอการเกิดความเสยีหาย 
 ทั้งนี้ ลักษณะสภาพและเนื้อหาของโครงสรางอาจมีดวยกันหลายแบบ คือ 

• การเปนโครงสรางทางการทีจั่ดตามอํานาจหนาที่ตามตาํแหนงงาน หรือก็คือการจัดสราง 
ตามหนาที่งาน เพื่อที่จะใชกํากับใหมีประสิทธิภาพการทํางานดวยระเบียบ ตามระบบ หรือกฎเกณฑและ
แนวทางทีว่างเอาไว 

• การเปนโครงสรางที่เนนความสัมพนัธของกลุมผูทาํงาน ซ่ึงเทากับเปนการยกเอาเรื่องราว 
ทางสังคมที่เปนเรื่องของคนผูทํางานรวมกนั ใหมีน้าํหนักมากกวาและอยูเหนือระบบกบัระเบียบตาม
อํานาจทีว่างไว โดยหวงัวาความรวมแรงรวมใจกนัของกลุมจะทําใหเกดิการชวยกันดูแลทํางานใหบรรลุ
เปาหมายไดสําเร็จผลสูงข้ึนได 

• การเนนความเขาใจระหวางผูทํางานใหสามารถทาํงานอยูในระบบเครอืขายรวมอนัเดียวกนั  
คือ การเนนการจัดใหทกุฝายในสถาบันตางทํางานไดดีในระบบประสทิธิภาพที่ไดมกีารจัดเปนมาตรฐาน
ไวลวงหนา พรอมกับมีการสื่อสารติดตอระหวางกนัไดตลอดเวลา ซึง่ยอมจะชวยกระชบัการประสานและ
ชวยเสริมใหเกดิความเขาใจระหวางกนัไดตลอดเวลาดวย 

5. การมีสภาพแวดลอมรายรอบ นัน่คือ ความเปนจริงของทุกสถาบันที่ตางก็อยูในสภาพแวดลอม 
และมีความเกีย่วของกับสภาพแวดลอมดงักลาวตลอดเวลาอีกดวย ดังนัน้สภาพแวดลอมจึงเทากบัเปน
เงื่อนไขที่เปนบรรยากาศและเปนแรงกดดนัสําหรับการดาํเนนิการขององคการ 
 
การส่ือสารของสถาบนั (Corporate Communication) 
 ระบบส่ือสารเปนระบบสําคญัที่มีความหมายตออนาคตและความเปนไปซ่ึงจะชวยใหกิจการดํารง
อยูไดดวยประสิทธิภาพ พรอมกับมีความสามารถในการตามทนัโลกสมัยใหมที่เปลีย่นแปลงอยูตลอดเวลา 
 ในสภาพดงักลาวมานี้เอง การสื่อสารของสถาบันจึงถูกยกระดับความสําคัญมากกวาแตกอน โดย
กาวขึน้เปนงานสําคัญระดับกิจการซึง่ผูบริหารตางตองเขาไปรับผิดชอบใหมีการจัดระบบทีพ่รอม 
จะใชงานไดตลอดเวลา 
 ดวยเหตุดงักลาวนี้เองที่ทาํใหส่ือสารขององคการไดถูกเรยีกชื่อใหมวา การสื่อสารของสถาบนั 
(Corporate Communication) ซึ่งเปนความหมายของการสื่อสารที่ตองมีขอบเขตการพิจารณาที่เปด
กวางรับรูและตามทนัโลกเทคโนโลยทีี่กาวหนาไดตลอดเวลา 
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 ในสภาพที่กลาวมานี้เอง รูปแบบพื้นฐานของการสื่อสารที่ทุกองคการมีอยูจึงมี 3 รูปแบบดวยกัน
คือ (ธงชัย สันติวงษ และ ชนาธิป สันติวงษ, 2542 : 57) 
 การส่ือสารทางการจัดการ (Management Communication) ซ่ึงนบัวาเปนสวนทีสํ่าคัญที่สุด
เพราะเปนการสื่อสารของนักบริหารทัง้หลายในสถาบัน ที่ใชดําเนนิการไปภายในสถาบันและทีท่ําไปถึง
กลุมตางๆ ที่อยูภายนอกสถาบันดวย ทั้งนีก้็เพื่อใหการดาํเนนิการตางๆ ของสถาบนับรรลุผลตาม 
วัตถุประสงคทีต่ั้งไว 
 ในการปฏิบัติงานและดําเนนิงานใหบรรลุผลสําเร็จดังกลาวขางตนนั้น งานการสื่อสารตางๆ  
ทั้งหลายตางกป็ฏิบัติโดยผูชํานาญการดานการสื่อสารอีกหลายฝาย โดยสวนที่สําคญัอีก 2 สวนใหญๆ ก็
คือ 
 การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) ที่ซ่ึงเกี่ยวของกับการสื่อสารสูภายนอกถึง
ตัวลูกคาและคูคาทั้งหลาย ซึ่งกระทําโดยผูเชี่ยวชาญโดยตรง เชน นักการตลาดโฆษณา 
 การส่ือสารขององคการ (Organizational Communication) ที่ซึ่งเกี่ยวของกับการทํากิจกรรม
ส่ือสารตางๆ ของสถาบนั เชน งานดานการประชาสัมพนัธ งานสาธารณกิจตางๆ หรอืงานการสราง
ความสัมพันธกับลูกคาหรือกับตลาดแรงงาน หรือการทาํโฆษณาเผยแพรสถาบนั เปนตน 
 ในอดีตปญหาที่มักเกิดข้ึนโดยทั่วไปก็คือ การสื่อสารของสถาบัน (Corporate Communication) นี้ 
ที่ซึ่งมักจะไมมีการประสานกนัและเปนไปในลักษณะตางคนตางทํา แทนที่จะเปนการดําเนนิการโดยรวมมือ
และประสานงานกนัเพื่อใหแผนการสื่อสารของสถาบนัเกดิความสอดคลองเขากนัไดเปนหนึ่งเดียวกนั 
เพื่อที่จะชวยใหคนภายนอกสามารถมองเห็นภาพสถาบนัเปนภาพรวมอันเดียวกันได 
 ทั้งนี้วธิีการคงจะตองอยูในกรอบการบริหารที่รัดกุมและเปนระบบ นัน่คือ 

• การตองอยูในกรอบกลยุทธรวมอันเดยีวกนั (Strategic Framework) ที่ซ่ึงจะชวยใหเปน 
กลไกกํากับการดําเนินงานตางๆ ใหเขากนัได 

• การตองมนีโยบายการสื่อสาร (Communication Policies) ที่ดี ที่ซ่ึงพฒันาข้ึนจากกลยุทธ 
สถาบัน (Corporate Strategy) จุดเดนของสถาบนั (Corporate Identity) กับภาพลกัษณสถาบนั 
(Corporate Image) ทีว่างไวอยางสมดุลกันดีแลว 

• การมีกลยุทธดานการสื่อสาร (Communication Strategy) ที่เปนทีย่อมรับรวมกันของ 
บรรดาผูเช่ียวชาญดานการสื่อสารทั้งหลายที่อยูในจุดตางๆ ของสถาบัน 
 
ความรบัผิดชอบหลักของกรส่ือสารของสถาบนั 
 ความรับผิดชอบหลักของการสื่อสารของสถาบันที่สําคัญๆ อาจสรุปไดดังนี ้
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1) ชวยคิดริเริ่มโครงการตางๆ ที่จําเปนสาํหรบัชวยลดชองวางที่เกิดขึ้นระหวาง “จุดเดนที่พงึ
ปรารถนา” กับ “ภาพลักษณที่ตองการ” ใหมีนอยลง 

ทั้งนี้โดยอาศัยการพิจารณาจากปจจยั 3 ดานทีส่ัมพนัธกัน คือ “กลยุทธภาพลักษณ และ 
จุดเดน” (Strategy – Image – Identity) เปนกรอบการคิดพิจารณา 

2) ชวยเสริมสรางบุคลิกของสถาบันใหเหน็เปนภาพที่ชัดเจน เปนภาพที่เสริมข้ึนมาตอจาก “ตรา
สินคา” 

3) ชวยชี้ใหเหน็วา ใครควรทํางานใดของงานการสื่อสารของกิจการนี ้ตลอดจนการชวย
จัดเตรียมและชวยดําเนนิการใหมีระเบียบการทาํงานที่มปีระสิทธิภาพดีพอ เพื่อที่จะใชเสริมใหการ
ตัดสินใจตางๆ ที่เกี่ยวของกบัการสื่อสารกระทําไปไดอยางสะดวกและราบรื่น 

ตามบทบาทขางตนที่ตองทํานี้เทากับสะทอนใหเห็นชัดอีกครั้งวา การสื่อสารของสถาบันนัน้ 
แทจริงแลวก็คอื “วิสัยทัศนใหมของการมองบทบาทของการสื่อสาร ทั้งในแงทีเ่ปนการสื่อสารภายใน
สถาบันกับการเปนตัวเชื่อมโยงระหวางกนัของสถาบนักบัส่ิงแวดลอมดวย” 
 
คําจํากัดความของการสื่อสารของสถาบนั 
 การสื่อสารของสถาบนัตามขอบเขตที่ไดพิจารณากนัมานี้ ตองถือวาเปนของใหม และมีตัวอยาง
ใหเปรียบเทียบไดไมมากนกั ดังตัวอยางเชน 
 Blauw ไดกําหนดวา หมายถงึ “วิธีการเชิงรวมของการสื่อสารทั้งระบบทีส่ถาบันใดๆ ทีซ่ึ่งได
กระทําไปสูกลุมเปาหมายตางๆ โดยที่แตละรายการของการสื่อสารที่ออกไปนั้น ตางก็จะมีการนาํพาและ
เนนถึงจุดเดนของสถาบันไปดวยเสมอ” 
 Jackson ซ่ึงไดใหคําจํากัดความสัน้ๆ วา “การสื่อสารของสถาบนัคือ กิจกรรมทีก่ารสื่อสารทั้ง
ระบบที่ซ่ึงจัดทําขึ้นโดยสถาบัน โดยมุงหวังที่จะใหสามารถประกอบกิจการบรรลุผลตรงตามวัตถปุระสงคท่ี
ไดวางเอาไว” 
 Riel ไดใหคําจํากัดความที่รัดกุมกวาและเนนถึงกระบวนการมากกวาจุดมุงหมาย ดวยคําจาํกัด
ความดังนี้ “การสื่อสารของสถาบันคือเครือ่งมือของฝายจัดการที่มกีารใชอยางพิถพีถิัน เพื่อใหแบบการ
ส่ือสารตางๆ ทุกชนิดที่ใชงานทัง้กับภายในและภายนอก ใหมีความเขากันไดและใหมีประสทิธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงสุด ทั้งนี้โดยหวังที่จะใหเกิดการสรางสรรคความสัมพันธที่ดีกับกลุมตางๆ ที่ซ่ึงสถาบัน
จะตองพึง่พาอาศัยและทาํมาคาขายดวย 
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 สําหรับคําวา “การสื่อสารของสถาบนั” นี้ ในแงของคํานัน้ คําวา “สถาบนั” นั้น แทจริงความหมาย
ก็คือ คําทีมี่ความหมายเดียวกันกับคาํวา “องคการ” อันเปนคํากลางๆ ท่ีใชสําหรับการพูดถึง 
หนวยงานตางๆ ทั้งหลาย โดยไมจํากัดวาจะเปนหนวยงานธุรกิจ รัฐวิสาหกิจ หรือแมแตราชการก็ตาม 
 แตโดยที่ความจริงนัน้ ภาคธรุกิจเอกชนไดรับอิทธิพลและตื่นตัวตอเร่ืองการสื่อสารของสถาบนั
กอน และไดทุมเทสนใจตอการสรางภาพลกัษณมานานกวามาก จึงทาํใหการพูดถงึการสื่อสารของ 
กิจการมนี้ําหนักกวา จริงจงักวา และนาเชือ่ถือมากกวาดวย 
 อยางไรก็ตาม สําหรับภาครัฐวิสาหกิจที่มีการพัฒนากนัมามากพอควรก็ไดใหความสนใจตองาน
ดานนีม้ากข้ึนอยางเหน็ไดชัด และดวยแรกกดดันที่มีตอภาคราชการกไ็ดเริ่มทําใหราชการตองตื่นตวัและ
สนใจตองานการสื่อสารนี้มากข้ึน 
 
จุดเดนกบัภาพลักษณ – 2 แนวคิดหลักของการสื่อสารของกิจการ 
 
 คําวา ภาพลกัษณ หรือการสื่อสารของสถาบัน (Corporate Image) หมายถงึ ภาพซึง่ประชาชนมี
ตอสถาบัน หรือ “เปนภาพสะทอนของสถาบัน” โดยอาจใชส่ิงบอกเหตุหรือสัญลักษณที่ซ่ึงนําเสนอออกไป
โดยทางพฤติกรรมการสื่อสาร กับ ส่ือสัญลกัษณตางๆ (ธงชัย สันติวงษ และ ชนาธิป สันติวงษ, 2542 : 
76) 
 
 อนึ่ง สําหรับคําวา ภาพลักษณ คําเดียวนัน้ ความหมายคงหมายถึง ภาพลักษณ คือชุดของ
ความหมายตางๆ ที่ซ่ึงใชพดูอางอิงเพื่อรูจักตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ที่ซ่ึงคนทัว่ไปจะนาํไปใชบอกกลาวหรือ
บรรยาย หรือจดจําและอางอิงได ซ่ึงนั่นกค็ือผลลัพธสุทธิอันเกิดจากความเชื่อ ความคิด ความรูสึก และ
ความประทับใจที่มีตอส่ิงนัน้ๆ  
 
 สําหรับจุดเดนของสถาบนั (Corporate Identity) นั้น จะหมายถงึผลรวมของรูปแบบชนิดตางๆ ที่
ใชในการแสดงออก ที่ซ่ึงบริษัทไดพัฒนาขึน้มาใชโดยหวงัจะใหผูรับไดเห็นลกึลงไปถึงลักษณะทีเ่ปนจริง
ขององคการ 
 
 ทั้งนี้ คุณสมบตัิสวนหนึง่ของภาพลกัษณที่มีอยูคือ สามารถใชเพื่อการสะทอนใหเห็นถึงลักษณะ
จุดเดนของสถาบันได เพราะการที่สถาบนัจะมีฐานะและชื่อเสียงที่ดีหรอืไมดีนั้น สวนสําคัญสวนใหญนั้น
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จะสามารถดูไดจากสื่อสัญญาณตางๆ ทีป่รากฎออกมา ที่ซึ่งจะชวยใหรูและชี้ใหเหน็ถึงลกัษณะทีแ่ทจริง
ไดวาเปนอยางไร 
 
 อยางไรก็ตามแมวา การแสดงสื่อสัญญาณออกมานัน้จะทําโดยเปดเผยตรงไปตรงมาเพยีงใด 
ก็ตาม ก็ไมมหีลักประกันแนนอนไดเสมอไปวาจะสามารถชูภาพลกัษณท่ีดีใหปรากฏในสายตาของ 
ผูบริโภคที่ตองการได ทัง้นี้แมวาในความจริงนั้นเนื้อแทและความเปนจริงสวนมากจะเปนไปในทางดี 
แลวก็ตาม 
 
สาระสําคัญของรูปแบบการส่ือสารของกิจการ 3 แบบ 
 การสื่อสารของกิจการแตละแบบจะมีสาระสําคัญที่แตกตางกนัดังนี ้
 
การส่ือสารทางการจัดการ (Management Communication) 
 หมายถงึการสือ่สารที่นกับรหิารทัง้หลายในระดับตางๆ ไดกระทําและเกี่ยวของดวยในขณะปฏิบัติ
หนาที่ดานการบริหาร ทีซ่ึ่งจะมีการกระทาํตอทั้งภายในและภายนอกสถาบัน 
 การสื่อสารตามความหมายในที่นี้ ก็คือ การสื่อสารทีน่ักบริหารทกุระดับนับตั้งแตระดับสูงสุด 
ระดับกลาง ไปจนถงึระดับหัวหนาที่ควบคุมการปฏิบัติงานและดําเนนิงานตางๆ ตางตองใชการสื่อสารเพื่อ
การสั่งงาน การโนมนาวและจูงใจคนใหทาํงาน เพื่อใหบรรลุตามเปาหมายทีว่างไวใหสําเร็จดวยด ี
 ความรับผิดชอบในการสื่อสาร จึงเปนความรับผิดชอบของผูบริหารทุกระดับภายในสถาบัน ที่
จะตองสามารถใชการสื่อสารเพื่อชวยใหสามารถทําใหงานเสร็จลงดวยดี โดยวธิีดังนี ้

1) การพัฒนาใหพนักงานทุกฝายในสถาบนัมี “วิสัยทัศนทีต่รงกัน” (shared-vision) ซ่ึงการจะ
กระทําไดนั้น มีความจาํเปนอยางยิ่งที่ผูบริหารระดับสูงจะตองมีทกัษะในดานการสื่อสาร เพื่อใชในการ
ถายทอดความคิดไปสูเจาหนาที่ทกุฝายและทุกระดับ ใหเหน็และเขาใจตรงกัน 

2) การใชการสื่อสารเปนเครื่องมือสรางความเชื่อมั่น ศรัทธา และรักษาความนับถือใหพึงม ี
ตอผูนําของสถาบัน 

3) การใชเพื่อสําหรับกระตุนใหเกิดการคิดริเริ่มและใชสําหรบัการบริหารเปลี่ยนแปลง ดวยการ
หวานลอมใหตระหนักและยอมรับการเปลี่ยนแปลง 

4) การใชเปนเครื่องมือเสริมขวญัและกําลังใจแกลูกนองผูปฏิบัติงาน 
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การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
 โดยทั่วไปแลวเรามักจะไดเหน็การอธิบายใหทราบถึงความแตกตางของคําวา “การสื่อสาร
การตลาด” โดยมีการแยกแยะออกใหเห็นเปนความแตกตางระหวางกนัของสองเรื่อง คือ สวนผสมของ
งานดานการสงเสริมการจําหนาย (Sales Promotion Mix) กับสวนผสมของงานดานการประชาสมัพันธ 
(Public Relations Mix) เทานั้น 
 แตสําหรับการแยกใหเห็นความแตกตางระหวางสวนผสมของการสื่อสารสถาบนั (Corporate 
Communication Mix) กับสวนผสมของการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Mix) น้ัน
กลับมีไมมากเทาที่ควรหรือมนีอยมาก 
 อยางไรก็ตาม สําหรับขอบเขตความหมายของการสื่อสารการตลาดนัน้ อาจใหไวอยางสั้นๆ และ
ชัดเจนดังนี้ คอืหมายถงึรูปแบบตางๆ ของการสื่อสารทีจ่ัดทําข้ึนเพื่อการสนับสนุนการขายสนิคาและ
บริการเปนสวนมาก 
 แตในความจรงิแลว การสื่อสารการตลาดจะมีเนื้อหาเรื่องราวทั้งกวางและลึก ซ่ึงหากไดเขาใจถอง
แทแลวก็จะชวยใหการจัดวางและดําเนินการทางกลยุทธเปนไปไดอยางมีประสทิธิภาพมากขึ้น 
 
สวนประกอบและชนิดของงานการส่ือสารการตลาด 
 
 ภายในงานดานการสื่อสารการตลาด ทีซ่ึ่งโดยปกติแลวมกัมีการแยกเปนสวนประกอบสําคัญ  
2 สวน คือ สวนประกอบดานการสงเสริมการจําหนาย (Promotional Mix) กับ สวนประกอบดานการ
โฆษณา (Public Relations Mix) นัน้ หากแยกแยะเปนชนิดของงานที่แตกตางกนัเพื่อใหเหน็ลึกลงไปแลว 
การสื่อสารการตลาดจะประกอบดวยงานหลักๆ ที่แตกตางกนัถงึ 4 อยางดวยกนั คือ 

• การโฆษณา (Advertising) ถือวาเปนสวนที่สําคัญที่สุด ที่ซ่ึงมีการจัดทาํขึ้นเพื่อหวังจะให 
เกิดการจงูใจใหเกิดการซื้อทางออม โดยการดําเนนิการจะมีการชี้แจงและใหขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวกบั 
คุณคาและขอดีของสินคาทีจ่ะขายและจะมีการมุงพยายามหาทางใหเห็นถึงขอดีและจุดเดนตางๆ จนเกิด
ความประทับใจตอสินคาหรอืช่ือเสียงของสถาบัน จนกระทั่งในที่สุดมกีารเปลี่ยนใจและหันมาใช 
สินคาหรือของตรานั้นๆ 

• การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ การทาํกิจกรรมสงเสริมตางๆ ที่เสริมหรือ 
เพิ่มเติมตอจากการทาํโฆษณาที่ไดทาํผานสื่อตางๆ ทัง้นี้กิจกรรมดงักลาวจะจัดทําเพื่อใหเปนการ
สนับสนนุตอตัวแทนขายและผูแทนจาํหนายตางๆ เชน การทาํ Direct Mail เปนตน 
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• การใชพนักงานขาย (Personal Selling) คือ กิจกรรมทางการตลาดทีเ่กี่ยวของกับการใช 
จายเงินจํานวนมหาศาลเพือ่ทํากจิกรรมทีม่ีการใชพนักงานขายเปนตัวปฏิบัติการ หรอืที่ซ่ึงใชเพื่อการ 
จัดกิจกรรมที่เกี่ยวของกับงานดานการบริหารงานขายตางๆ 

ทั้งนี้จุดเดนที่สําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบนี้ก็คือ การใหมีการติดตอกันโดยตรง 
ระหวางผูขายกับลูกคาที่มีโอกาสทีจ่ะซื้อ ทั้งนี้เพื่อหวงัจะใหมีการเขาใจถึงตัวลกูคาดีขึ้นและมุงทาํให 
ลูกคาปรับตัว หรือหวงัจะชวยขจัดหรือลดขอขัดแยงกับความเห็นที่แตกตางๆ ที่มีอยูกับลูกคาใหนอยลง
หรือหมดไป แลวตอจากนั้นก็จะสามารถใชความพยายามหาทางตอบสนองความตองการแกลูกคาจน
สามารถขายไดสําเร็จในที่สุด 

• การเผยแพรขาวสาร (Publicity) คือ การกระจายหรือเผยแพรขาวสารโดยหวงัผลทางออม  
ที่ซึ่งเปนการกระทําอยางกวางๆ โดยทัว่ไปและไมมกีารเจาะจง และไมมุงไปถึงตวับุคคลโดยตรง ทัง้นี้ การ
เผยแพรขาวสารนั้นๆ จะกระทําแบบครอบคลุมในวงกวาง แตกมี็การมุงหวังเพื่อใหผูรับขาวสารเกิดความ
ตองการในตวัสินคาและบรกิาร หรือสนใจตัวสถาบนันัน้ๆ ประกอบไปดวยกนั 
 
การส่ือสารของสถาบนั (Corporate Communication) 
 ลักษณะที่สําคัญของการสื่อสารของสถาบนั คือการสื่อสารแตละชนิดเหลานี้ตางก็จะกระทาํโดย
หวงัผลใหไปถงึกลุมเปาหมายตางๆ (Target Groups) โดยเฉพาะกับกลุมที่ซ่ึงสถาบันมักตองเกี่ยวของ
สัมพันธดวยเสมอโดยทางออม เชน กับชุมชนในสังคมที่อยูแวดลอม หรือกับตลาดแรงงานที่สถาบันตอง
เกี่ยวของกับการรับสมัครหรือจางแรงงานเขามาทํางาน เปนตน 
 ลักษณะพเิศษอีกประการหนึง่ของการสื่อสารของสถาบนัก็คือ จะเปนสวนของขอมูลขาวสารอื่นๆ 
ทั้งหลายที่ไมใชขอมูลดานการสื่อสารการตลาดที่อยูกับหนาที่ของฝายการตลาด ซ่ึงสวนหนึ่งโดยเฉพาะที่
เกี่ยวของกับการสื่อสารสูภายนอกนั้น มกัจะอยูที่ฝายการประชาสัมพันธ 
  
ประเภทของงานดานการสื่อสารของสถาบนั 
 งานดานการสือ่สารของสถาบันทีท่ําไปยงัภายในกับภายนอกสถาบนันั้น สามารถแยกออกไดเปน
ประเภทตางๆ คือ 

1) การประชาสมัพันธ (Public Relations) คือ หนาที่งานดานการจัดการ ที่จัดตั้งขึ้นเพือ่ 
หวงัผลสําหรับการสรางความสัมพนัธและความเขาใจอนัดีระหวางสถาบันกบัสาธารณชนที่ซ่ึงสําคญัตอ
ความสาํเร็จและลมเหลวของสถาบนั 
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2) การดานการสาธารณกิจ (Public Affairs) คือ วิธกีารเชงิยุทธศาสตรทีพ่ึงมีตอสถานการณ
แวดลอม โดยมีการดําเนินกจิกรรมเพื่อการสรางภาพลกัษณที่ดีหรือใชแกภาพลักษณ เพื่อใหสอดคลอง
เขากันไดกับการเปลี่ยนแปลงทางสงัคมและการเมืองที่เกดิขึ้น 

3) การสื่อสารกับสภาวะแวดลอม (Environmental Communication) คือ การดําเนนินโยบาย
เพื่อใหเปนกลยุทธสถาบันทีม่ีตอดานสภาพแวดลอม ทั้งนี้โดยการแจงขาวสาร ใหความตระหนัก และ 
จูงใจ ทั้งกลุมภายในและภายนอกเพื่อใหเห็นถึงความตัง้ใจจริงในการชวยรักษาสภาพแวดลอมและสังคม 
ดังเชน กรณีน้าํมันบางจากที่สนับสนนุการอนุรักษส่ิงแวดลอมและเหน็ถึงความสําคัญของชุมชนในทองถิน่ 
หรือกรณีของหางสรรพสินคาบางแหงที่มกีารใชถุงหิ้งบรรจุของโดยใชวสัดุที่ “เปนมิตรกับสภาพแวดลอม” 
ท่ีสามารถยอยสลายได นับเปนการสรางภาพลักษณทีด่ีตอบรรดากลุมภายนอก 
ท้ังหลาย เปนตน 

4) การสรางความสัมพันธกับผูลงทนุ (Investor Relations) คือ กิจกรรมทางการตลาดของ 
กิจการที่ซ่ึงรวมเอาวิชาการทางดานการสือ่สารมาควบเขากับวิชาการเงิน เพื่อการนาํเสนอตอผูถือหุน
ปจจุบันและผูที่อาจลงทนุในหุนของบริษัทในอนาคต โดยการสะทอนใหไดเห็นถึงผลการดําเนินงานและ
ชองทางโอกาสที่ดีของสถาบัน 

5) การสื่อสารกับตลาดแรงงาน (Labor Market Communication) คือ เครื่องมือของฝายบริหาร
ที่ซึ่งไดมีการจดัและวางแผนทําขึ้นเพื่อใหมกีารประสานใชกลไกการสื่อสารตางๆ เพื่อการควบคุมและ
กํากับใหเสนทางการสื่อสารไหลไปถึงตวับุคคลที่อาจจะมาสมัครเขาทาํงานกบัสถาบัน กับใหมกีารสงไป
ถึงยงับุคคลหรือสถาบันตางๆ ที่ซึ่งจะมีบทบาทสาํคัญในการชวยชักจงูใหคนเหลานั้นเขามาสมัครทํางาน
ดวย 

6) การสื่อสารภายในสถาบัน (Internal Communication) คือ ขอความการติดตอส่ือสาร 
ภายในทั้งหลายทีท่ํากนัของบุคคลฝายตางๆ และ/หรือของกลุมทั้งหลายที่อยูในระดบัตางๆ ขององคการ 
และที่อยูตางหนาทีก่ัน 

7) การโฆษณาสถาบัน (Corporate Advertising) คือ กิจกรรมโฆษณาทีจั่ดทําโดยใชจายเงนิ
เพื่อใหมีการออกแบบใหม หรือทําการพัฒนา และ/หรือเพื่อหวังใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในภาพลักษณของ
สถาบัน ดังเชน การโฆษณาของธนาคารบางแหง หรือของบริษัทตางประเทศชั้นนําที่มีเทคโนโลย ี
ทันสมยั 
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แนวคิดเร่ืองการโฆษณาสถาบนั 
 

การโฆษณาสถาบัน (Corporate Advertising) คือ การจางหรือจายเพื่อใชส่ือสําหรับสราง 
ภาพลักษณของสถาบนัโดยตรง ซ่ึงจะแตกตางกบัการโฆษณาทัว่ไปทีท่ําเพื่อการโฆษณาผลิตภัณฑและ
บริการ หรือกลาวอีกนัยหนึง่ก็คือการออกเงินจางใหทําประชาสัมพันธโดยตรง ซ่ึงตางกับกรณีการ 
ประชาสัมพันธตามปกตทิี่มักไมตองมีการใชเงิน 
 นอกจากนี ้ผูรับผิดชอบในการจายโฆษณาสถาบนักับการจายโฆษณาสินคาก็ยงัมคีวาม 
แตกตางกนั คอืการจายเพื่อโฆษณาสนิคานั้นปกติแลวฝายการตลาดจะเปนผูจายทั้งสิ้น แตการทํา
โฆษณาสถาบนันัน้ผูบริหารระดับสูงหรือตัวประธานมักจะเปนผูจายในดานนี ้
 
ความเปนมาของการโฆษณาสถาบนั 
 
 การโฆษณาสถาบันเกิดขึ้นในสหรัฐอเมรกิาเปนแหงแรกมากวาครึ่งศตวรรษในบริษทั อเมริกนั เท
เลโฟน และ เทเลกราฟ คอมพานี (American Telephone & Telegraph Company) หรือ เอทีแอนดที 
(AT&T) ซ่ึงในปจจุบันเปนทีรู่จักกันอยางกวางขวางวาเปนสถาบนัชัน้นําในเรื่องเครื่องมือส่ือสาร สถาบันนี้
ถาเปนงานโฆษณาสถาบันมาตั้งแตป ค.ศ. 1908 โดยใชโฆษณาสถาบันในชุดแรกๆ ที่สรางความ
ประทับใจใหแกผูใชโทรศัพท โดยการอธิบายถึงความจรงิเกี่ยวกับการประสบปญหาตอการดําเนินงาน 
เนื่องจากเปนสถาบันขนาดใหญท่ีมีเครือขายการบริการออกไปบางสวนของประเทศ ซ่ึงบางทียงั 
ไมทั่วถงึ ตอมาบริษัท ดิ อินเตอรเนชั่นแนล เทเลโฟน และเทเลกราฟ คอมพานี (The International 
Telephone and Telegraph Company) ก็ไดใชโฆษณาสถาบนัเพื่อลบภาพลักษณ และความรูสึกของ
มหาชนที่เปนปฏิปกษตอสถาบัน นอกจากสถาบันทัง้ 2 แลว ยงัมีบริษัทยักษใหญอีกหลายแหงในอเมริกา 
กวารอยละ 81 ที่มีการทาํโฆษณาสถาบนัตัวเองในฐานะนิติบุคคล แยกออกไปจากการโฆษณาขาย 
สินคาหรือบริการ 
 สําหรับประเทศไทยการโฆษณาสถาบนั เริม่มาประมาณ 10 กวาปที่ผานมานี้เอง โดยการนาํของ 
บริษัท สยามกลการ จํากัด ซ่ึงจัดทาํภาพยนตโฆษณาสถาบันออกทางสื่อโทรทัศน เรือ่ง “โปรดชวยกัน
รักษาความสะอาด” เมื่อป พ.ศ. 2519 เพื่อรณรงคเกี่ยวกบัปญหาความสกปรกของบานเมือง เนื่องจาก
ในชวงเวลานัน้ กรุงเทพฯ ไดช่ือวาเปนเมอืงที่ติดอันดับเมืองทีส่กปรกเมืองหนึ่งของโลกและปญหาดังกลาว
ไดรับการหยิบยกมากลาวเปนประจําในหนาหนังสือพิมพ ดังนัน้ เมื่อภาพยนตโฆษณาเรื่องนี้ออกอากาศ
ทางสถานีโทรทัศนจงึเปนทีก่ลาวขวัญกันทั่วไป ขณะเดยีวกนัภาพยนตโฆษณาเร่ืองดังกลาวก็ประสบ



 

 

51

51

ความสาํเร็จในการสรางภาพลักษณดานบวกของบริษทัในสายตาของประชาชนทั่วไป องคการธุรกิจอื่นๆ 
สถาบันการเงนิ หนวยงานภาครัฐบาล และองคกรสาธารณกุศลตางๆ จึงหนัมานยิมใชภาพยนตโฆษณา
สถาบันเพิ่มมากขึ้นเร่ือยๆ เพราะรูปแบบการโฆษณาสถาบันทางสื่อโทรทัศนและสือ่มวลชนประเภทอื่นๆ 
เปนจํานวนมากการโฆษณาสถาบันจึงเปนรูปแบบหนึ่งของการโฆษณาเพื่อการ 
ประชาสัมพันธที่มีการระบุช่ือผูอุปถัมภหรอืผูโฆษณา เนือ้หาสวนใหญจะเปนการเผยแพรขาวสาร 
เกี่ยวกับนโยบาย หรอืกิจการรมของสถาบนัเพื่อเปนการสรางภาพลกัษณที่ดีใหเกิดขึ้นกับสถาบัน โดยหวัง
ใหประชาชนทัว่ไปไดรับทราบถึงผลงาน บทบาท ความสาํคัญ และความรับผิดชอบของสถาบนัที่มตีอ
สังคม ดังนัน้การโฆษณาสถาบันจงึนบัไดวาเปนกลยทุธทางการตลาด โดยใชการโฆษณาทีห่วงัผลดานการ
ประชาสัมพันธช่ือเสียงของสถาบัน และใหประชาชนจดจําชื่อสถาบนัได จึงมีการระบุช่ือสถาบนั 
ผูโฆษณาตอนทายของชิ้นงานโฆษณา ดังจะเห็นไดจากการโฆษณาของสถาบนัธุรกจิอุตสาหกรรม หรือ
สถาบันการเงนิการธนาคารใหญๆ เชน เครือซีเมนตไทย ธนาคารกรุงเทพ จํากัด เปนตนหรือบางทีอาจมี
การเปดเผยชือ่ผูโฆษณาในเวลาตอมา เชน โฆษณาชุด “เวลาใหลูก” ของบริษัท สหพัฒนพิบูล จํากัด 
(พนา ทองมีอาคม, 2520 อางใน สุวมิล จวิาลักษณ, 2534 : 19) 
 
วัตถุประสงคของการโฆษณาสถาบนั 
 วัตถุประสงคของการโฆษณาสถาบนันั้น แตละสถาบนักม็ีวัตถุประสงคแตกตางกันอยูในขอบเขต
นี ้

1. เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหแกสถาบันธุรกิจ ใหประชาชนเชื่อถือในช่ือเสียงของสถาบันและ 
ยังมีผลไปถงึธรุกิจที่สถาบันดําเนนิการอยูดวย ทําใหผลิตภัณฑและบริการมียอดจําหนายในปริมาณ 
สูงขึ้น 

2. เพื่อแกไขความเขาใจผิด สถาบันนิยมใชการโฆษณาสถาบันเปนเครื่องชี้แจงเผยแพร
ขอเท็จจริงตางๆ ที่เกี่ยวของกับนโยบาย วตัถุประสงค การดําเนนิงานของสถาบนัใหประชาชนไดทราบแล
เขาใจอยางถกูตองตรงกับสภาพความเปนจริง นักประชาสัมพันธใชการโฆษณาสถาบันเปนเครือ่งมือ
สําคัญในการสื่อขาวสารกิจกรรม และผลงานตางๆ ที่บริษัทไดกระทาํไปในดานการบริการสาธารณะ หรือ
ชวยเหลือสังคมและสาธารณะกุศลตางๆ เพื่อใหประชาชนมีภาพลักษณที่ดี มีความเขาใจและเหน็ใจ
สถาบัน 

3. เพื่อกระตุนความสนใจแกบรรดาผูถือหุน และสําหรับกลุมผูใหความสนับสนนุดานการเงิน
เปนเปาหมายที่สถาบนัจะพึง่พาสถาบนั จึงตองสรางความสัมพันธและความเขาใจอันดีแกกลุมเหลานี้
เพื่อดึงดูดและหระตุนใหมีผูมารวมหุนมากยิ่งข้ึน 
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4. เพื่อสรางความนิยมแกชุมชนในละแวกใกลเคียงกับสถาบัน โดยการใหความชวยเหลือชุมชน
ในเรื่องตางๆ เพื่อการประชาสัมพันธและสรางความนยิมแกชุมชน 

5. เพื่อเสนอรายงานแกหนวยราชการ ในบางกรณีสถาบันตางๆ อาจใชโฆษณาสถาบันเปน
เครื่องมือ หรือเปนสื่อในการเสนอขาวสาร เพื่อใหฝายรัฐบาลหรือทางราชการทราบและสนับสนุนใหความ
รวมมือกับสถาบัน รวมทั้งในเรื่องของกฎหมายที่เกี่ยวของกับสถาบัน 

6. เพื่อสรางความนิยมในหมูพนักงานลูกจาง โดยการลงโฆษณาในหนาหนังสอืพิมพทองถิ่น 
หรือออกอากาศทางวทิยุ เพือ่เผยแพรนโยบาย แผนงานความสาํเร็จของสถาบันใหบรรดาพนักงานได
ทราบและเขาใจ เปนการขจดัขาวลือไปในตัวพรอมทัง้เสริมสรางความสัมพันธอันดีตอกัน 

7. เพื่อปรับปรุงแรงงานสัมพันธ โดยใชการโฆษณาสถาบันเพื่อแจงขอมูลขาวสารใหพนกังาน
ทราบถงึผลประโยชนตางๆ ที่เขาพงึไดรับ รายงานถึงสภาพการทาํงานและนโยบายดานแรงงาน เพื่อขจัด
ความเขาใจผิด และความขดัแยงตางๆ อันอาจเกิดขึ้นได 

8. เพื่อใหบริการสาธารณะ ในดานการสงเสริมสุขภาพอนามัย สงเสริมความปลอดภยับนทาง
หลวง สงเสริมการปองกนัอุบัติเหตุตางๆ สงเสริมดวยการศึกษา และดานสาธารณกุศล เปนตน 

9. เพื่อสรางคานยิมในกลุมตัวแทนจาํหนายสินคา เปนการโฆษณาที่ใหคําแนะนําแกพอคาใน
ดานการจัดการขาย จัดราน การควบคุมสินคาคงเหลือ การโฆษณา และการใหสินเชื่อ ทัง้นี้เพื่อใหตัวแทน
จําหนายสินคาไดทราบถงึนโยบาย และการปรับปรุงกิจการของสถาบนั ส่ือที่ใชนโยบายนี้อาจจะเปน
นิตยสารทางการคา หรืออาจใชจดหมายสงถึงตวัแทนแตละคนโดยตรง 

10. เพื่อเพิม่พนูความเปนไมตรีตอสถาบัน โดยที่การโฆษณาสถาบันเปนการโฆษณาเพือ่
ประโยชนสวนรวมในรูปของการบริการสังคมและสาธารณะ ทาํใหประชาชนมีทัศนคติ และภาพลักษณที่ดี
ตอสถาบัน ไมตอตานหรือปฏิบัติตรงขามกับสถาบนั มแีนวโนมที่จะนิยมและใหความรวมมือสนับสนนุ
สถาบัน 
 
ประเภทของการโฆษณาสถาบนั 
การโฆษณาสถาบันสามารถทําไดในรูปแบบตางๆ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2539 : 420-421) ดังนี ้

1. การโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณ (Image Advertising)  การโฆษณาสถาบนัที่มีวตัถุประสงค
หลักคือ สรางภาพลักษณทีด่ีใหเกิดกับสถาบัน หรือสรางคานยิมทั้งภายในและภายนอก รวมทัง้การสราง
ตําแหนงผลิตภัณฑของสถาบัน วิธีการตางๆ ที่ใชเพื่อการโฆษณาเพื่อกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของสถาบนั 
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2. การโฆษณาเพื่อสังคม ธุรกิจ และการแกปญหาสิ่งแวดลอม (Social, Business and 
Environmental Issue Advertising) เปนการโฆษณาทีแ่สดงบทบาทของธุรกิจเพื่อชวงเหลือสังคม และ 
ส่ิงแวดลอม การโฆษณาแบบนี้อาจเรียกวา การโฆษณาเพื่อสนบัสนนุ (Advocacy Advertising) ซ่ึง
หมายถงึ การโฆษณาเผยแพรความคิด การชี้แจงเหตุผล เกี่ยวกับปญหาสังคมที่มีความขัดแยงในลักษณะ
ซ่ึงใหการสนับสนุนและไดรับความสนใจจากผูอุปถัมภรายการ การโฆษณาวิธนีีนํ้ามาใชมากในประเทศ
ไทยในป พ.ศ. 2536-2537 ในรูปลักษณะการแกปญหาดานสิง่แวดลอมตางๆ เชน การแกปญหาการ 
ขาดแคลนน้ํา การแกปญหาน้ําเนา การอนุรักษสัตวปา ปาไม และอากาศ 
 
ขอดีและขอเสียของการโฆษณาสถาบนั 
 
ขอดีของการโฆษณาสถาบนั มีดังนี้  

1) เปนเครื่องมือกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของธุรกิจ ธุรกจิหรือสถาบนัมีลักษณะเชนเดียว 
กับผลิตภัณฑ กลาวคือ จําเปนตองสรางภาพลักษณ ตําแหนงผลิตภัณฑในจิตใจของกลุมผูรับขาวสาร 
ภาพลักษณของสถาบนัเปนเครื่องชวยใหสถาบันสามารถบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดได 

2) การโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณของสถาบัน จะไดรับขอไดเปรียบจากผลประโยชนของการ
ประชาสัมพันธ กลาวคือ การใชความพยายามในการประชาสัมพันธธุรกิจยิ่งมากขึน้เทาใด ความตัง้ใจท่ี
เกิดสื่อจะนอยลงเทานัน้ ผลจากการใชการประชาสัมพันธจะไมมีการรับประกันวามผีลในการกระตุน 
ยอดขายของสถาบัน 

3) การโฆษณาภาพลักษณของสถาบันจะสามารถเขาถึงตลาดเปาหมายที่แตกตางกันไดมาก 
โดยทั่วไปแลวการโฆษณาสถาบันไมมีเปาหมายทีก่ลุมใดกลุมหนึ่ง ดังนั้นจงึถือวาการโฆษณาสถาบัน
สามารถเขาถงึตลาดเปาหมายทีห่ลากหลายไดมาก 
 
ขอเสียของการโฆษณาสถาบนั มีดังนี ้

ประสิทธิผลของการโฆษณาสถาบนัไมมหีลักฐานยืนยนัวา การโฆษณาสถาบันไดผลในดาน 
การกระตุนยอดขายเปนเพียงขอมูลที่แสดงความสัมพนัธระหวางภาพลักษณของสถาบันอันเปนผลมา
จากการโฆษณา การเอาเปรียบจากธุรกจิใหญ ธุรกิจใหญมีเงินทนุมากสามารถโฆษณาสถาบันซึ่งธุรกิจ 
ขนาดเล็ก ทรพัยากรนอย ไมสามารถจัดการโฆษณาสถาบันได จึงถอืวาธุรกิจขนาดใหญเอาเปรยีบธุรกิจ
ขนาดเล็ก 
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การวัดประสิทธิผลของการโฆษณาสถาบนั 
การวัดประสทิธิผลของการโฆษณาสถาบนั (Measuring the Effectiveness of Corporate 

Advertising) มีวิธีการวัด ดงันี ้
1. การสํารวจทัศนคติ (Attitude Survey) เปนการสาํรวจทศันคติของผูทีไ่ดเห็นการโฆษณา

สถาบันโดยวดัทั้งการระลึกได (Recall) และวัดทัศนคติ (Attitude) ที่มตีอสถาบัน 
2. ศึกษาความสมัพันธระหวางการโฆษณาสถาบันและราคาหุน (Studies Relating Corporate 

Advertising and Stock Prices) วิธนีี้ตองสํารวจผลกระทบจากการโฆษณาสถาบนัที่มีตอราคาหุน  
ถาราคาหุนบริษัทสูงข้ึนก็จะแสดงวาภาพลักษณที่มีตอบริษัทดีข้ึนซึง่เนื่องมาจากสาเหตุหนึ่งก็คือการ
โฆษณาสถาบนั 

3. การวิจัยกลุมเฉพาะ (Focus Group Research) การใชกลุมเฉพาะอาจจะใชกอนและ 
ภายหลงัการโฆษณาสถาบนั ในกรณีนี้อาจะใชกลุมผูลงทุนและผูถือหุนของบริษัทซึง่ไดเห็นการโฆษณา
สถาบัน พรอมท้ังมกีารศึกษาถึงทัศนคติของกลุมเฉพาะวามีความคิดเห็นอยางไรตอการโฆษณาสถาบัน 
 

สรุปจากแนวคิดการสื่อสารสถาบัน และการโฆษณาสถาบันดงักลาว เพื่อเปนการทาํความเขาใจ
ของกรอบการดําเนนิการคัดเลือกผลงานการสื่อสารสถาบัน (Corporate Communication)ประเภทการ
โฆษณาสถาบนั (Corporate Advertising) ทั้งในประเทศและตางประเทศที่เปนการโฆษณาเพื่อสราง 
ภาพลักษณ (Image Advertising) เทานั้น  
 
สวนที ่4  วาดวยเรื่องภาพลักษณและการสรางสรรคภาพลักษณของสถาบัน 
 
แนวคิดเร่ืองภาพลักษณ 
 
 ภาพลักษณ (Image) หมายถึงความประทบัใจของบุคคลหนึง่ทีม่ีตอสถาบัน บุคคล หรือกลุมบุคคล 
โดยความประทับใจนัน้มีรากฐานมาจากผลกระทบระหวางบุคคลกับส่ิงๆนัน้ (นิสาชล รัตนสาชล, 2541:25) 
 ภาพลักษณ (Image) หมายถึงภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ ซ่ึงบุคคลมีความรูสึกนึกคิดตอสถาบัน  
ภาพในใจดงักลาวของบุคคลนั้น อาจไดมาจากประสบการณโดยตรงและประสบการณโดยออมของคนๆ 
นั้นเอง  เชน ประสบกับตัวเอง หรือไดยินไดฟงมาจากคนอื่น (Dr.Claude Robison and Dr.Walter 
Barlow, 1959 ) 
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 ภาพลักษณ (Image) หมายถึง องครวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคล 
มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงทัศนคตแิลการกระทาํใดๆ ที่คนเรามตีอส่ิงนัน้จะมีความเกี่ยวพันอยางสงูกับ 
ภาพลักษณของสิ่งนั้นๆ (Philip Kotler, 2000 : 553) 
 ภาพลักษณ (Image) หมายถึง ความประทับใจในสิง่ที่เรารูสึกตอส่ิงหนึ่งสิง่ใดหรือคนใดคนหนึ่ง 
หรือสถาบนัใดสถาบันหนึ่ง จะเรียกวาชื่อเสียงก็ได (มานติ  รัตนสุวรรณ, 2527 : 20) 
 ภาพลักษณ (Image) หมายถึง ภาพลักษณเปนคําที่คนมักเขาใจผิดและนําไปใชผิดมากพอๆ กับ
คําวา การประชาสัมพนัธ ภาพลักษณในการประชาสัมพนัธนัน้หมายถงึ ความประทบัใจท่ีถูกตอง ซ่ึงไดมา
จากความรูและความเขาใจในขอเท็จจริงนัน้ (Frank Jofkins, 1977 : 14) 
 ภาพลักษณ (Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจ (Mental Picture) ของคนเราอาจเปนภาพทีม่ี
ตอส่ิงมีชีวิตหรือไมมีชีวิตก็ได เชน ภาพที่มีตอบุคคล (Person) องคกร (Organization) หรือ สถาบัน 
(Institution) และภาพดังกลาวนี้อาจเปนภาพที่ส่ิงเหลานัน้สรางขึน้ใหเกิดแกจิตใจเราหรืออาจเปนภาพที่
เรานึกสรางขึน้เองก็ได (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2524 : 94-95) 
 
ประเภทของภาพลักษณ 
 โดยการจาํแนกของแฟรงค เจฟคินส นกัประชาสัมพันธชาวองักฤษ สามารถแยกไดออกเปน  
10 ลักษณะ (นิสาชล รัตนสาชล, 2541 : 25 และ พรทพิย วรกิจโภคาทร, 2527 : 9) คือ 
 

1. Multiple Image เปนภาพลกัษณของสถาบันในสายตาของคนทัว่ไป ซ่ึงจะแตกตางกันออกไป  
หรืออาจเปนภาพลักษณที่ตวัแทนของสถาบันทาํใหเกิดข้ึน สะทอนสังคมที่รอยพอพนัแม ที่สังคมหนึ่งจะมี
ภาพลักษณตอส่ิงในส่ิงหนึ่งเหมือนกนัไมได แตบุคคลอาจมีภาพลักษณลบและบวกในแตละเร่ืองก็ได 

2. Current Image เปนภาพลกัษณทีก่ลุมคนในสงัคมเหน็ไปในแนวทางเดียวกนัเปนสวนใหญ  
เปนทัศนคติที่เหมือนๆกัน เปนภาพลกัษณในปจจุบนัที่สะทอนจุดยืนของหนวยงานนัน้ ที่เกิดข้ึนโดย 
ธรรมชาติหรือเจตนา ซ่ึงผูบริหารจะตองติดตามเพื่อสงเสริมหรือแกไข 

3. Mirror Image เปนภาพลักษณที่ฝายบรหิารหนวยงานเชือ่เอาเองวาเปนทีย่อมรับของคนใน 
สังคม ซ่ึงอาจเปนความเชื่อทีผิ่ดก็ได หรือเปนขอผิดพลาดจากฝายประชาสัมพนัธที่ไมแจงภาพลกัษณ 
ท่ีแทจริงใหฝายบริหารทราบ หรือเปนขอผิดพลาดของฝายบริหารเองที่นิง่เฉยตอส่ิงที่ฝายประชาสมัพันธ
แจง เหมือนเปนภาพที่เห็นเอาเองวาดี ตรงกับทีน่ึก ทาํดีแลวนาจะไดภาพลักษณที่ดี แตกลุมเปาหมาย 
อาจมองแตกตางได 
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4. Wish Image เปนภาพลักษณที่ฝายบรหิารตองการใหเกดิข้ึนกับหนวยงาน สินคา หรอืบริการ 
ของตน พยายามทาํทกุอยางเพื่อใหเกิดภาพลักษณอยางที่มุงหวังไว เชน เปนหนวยงานที่รับผิดชอบตอ
สังคม 

5. Optimum Image เปนภาพลักษณเปาหมายที่สามารถเปนไปตามความเหมาะสม  การที่เรา 
ออกสื่อประชาสัมพันธเพื่อสรางหรือเปลีย่นภาพลกัษณ เรากําหนดไมไดวากลุมเปาหมายรับรูอยางที่เรา
ตองการไดหมด ดวยขอจํากดัตางๆ เชนความรู ความสามารถ ความเขาใจ ความจาํ หรือความเตม็ใจใน
การรับสาร เปนภาพลกัษณที่เกิดจากการตระหนักในความเปนจริงยอมรับในสิ่งที่ควบคุมได ไมได และ
สภาพแวดลอม 

6. Correct and Incorrect Image เปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นไมตรงกับความเปนจริง เชน ขาวลือ  
หรืออุบัติเหตุ อาจเกิดขึ้นโดยธรรมชาติ กระบวนการขาวสาร หรือจากการรับรู 

7. Product and Service Image เปนภาพลกัษณของสินคาหรือบริการ ซึง่มีภาพลักษณในตัวเอง  
เปนภาพที่เกิดขึ้นในใจของกลุมเปาหมายที่มีตอสินคาหรือบริการของสถาบันเพยีงอยางเดยีวไมรวมถึง 
ตัวหนวยงานหรือสถาบนั  

8. Brand Image เปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนทีม่ีตอสินคา หรือตราสัญลักษณ 
ของชื่อใดชื่อหนึ่ง สวนมากมกัใชในดานของการโฆษณา (Advertising) และสงเสริมการขาย (Sale 
Promotion) 

9. Institutional Image เปนภาพลักษณของหนวยงานโดยสวนรวม เนนภาพลักษณของสถาบนั  
เพียงอยางเดยีว ไมรวมของสินคาหรือบริการที่เกี่ยวของกับสถาบัน   

10. Corporate Image เปนภาพลักษณที่เกิดข้ึนในใจของกลุมเปาหมายที่มีตอบริษัทหรือหนวยงาน 
ธุรกิจ  โดยจะหมายรวมถึงดานการบริหารหรือการจัดการ (Management) และสินคา หรือบริการของ
หนวยงานนัน้ๆ ดวย และหมายรวมไปถึงสินคาผลิตภัณฑ (Product) และบริการ (Service) ที่หนวยงาน
นั้นจาํหนายดวย 

 
ทั้งนี้ แฟรงค เจฟคินส ยังไดอธิบายเฉพาะภาพลักษณของหนวยงานธรุกิจไววา “ภาพลักษณของ 

สถาบันหรือภาพลักษณขององคกรธุรกิจ (Corporate Image) หมายถึงภาพของสถาบันใดสถาบันหนึ่ง 
ซ่ึงหมายรวมถงึทุกสิง่ทุกอยางเกี่ยวกับสถาบันทีก่ลุมเปาหมายรูจัก เขาใจ และไดมีประสบการณ ในการ
สรางภาพลกัษณของสถาบนันัน้ สวนหนึ่งกระทําไดโดยการนาํเสนอเอกลักษณของสถาบัน (Corporate 
Identity) ซ่ึงปรากฎแกสายตาคนทัว่ไปไดงาย เชน สัญลกัษณ หรือเคร่ืองแบบ” (Frank Jofkins, 1993 : 
21-22) 
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 และเมื่อพิจารณาภาพลักษณที่สถาบันธุรกิจสามารถนาํมาเปนองคประกอบทางการบริหาร โดย
กําหนดขอบเขตประเภทของภาพลักษณที่เกี่ยวของกับการสงเสริมทางการตลาดใหชัดเจน โดยจําแนก
เปน 3 ประเภท (รุงรัตน  ชัยสําเร็จ, 2545 : 36) ที่แบงไดจากภาพลักษณองคกร (Corporate Image) คือ 

1. ภาพลักษณผลิตภัณฑหรือบริการ (Product or Service Image) คือภาพที่เกิดขึ้น 
ประชาชนที่มตีอผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดยีวไมรวมถึงองคกรหรอืตัวธุรกิจ 

2. ภาพลักษณตรายี่หอ (Brand Image) คือภาพที่เกิดในใจของประชาชนที่มีตอสินคายี่หอ 
ใดยี่หอหนึ่งหรอืตรา (Brand)ใดตราหนึ่ง หรือเคร่ืองหมายการคา (Trademark) ใดเครื่องหมายการคาหนึง่ 
มักอาศัยวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เพื่อบอกบุคลิกลักษณะของสินคาโดยการเนนถึง 
คุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย ภาพลักษณของตรายี่หอถือเปนสิง่เฉพาะตวั โดยขึน้อยูกับการกาํหนด
ตําแหนงครองใจ (Positioning) ของสินคายี่หอใดยีห่อหนึง่ ที่บริษัทตองการใหมีความแตกตาง 
(Differentiation) จากยีห่ออ่ืน 

3. ภาพลักษณของสถาบนั (Institutional Image) คือภาพที่เกิดข้ึนในใจของกลุมเปาหมายที ่
มีตอสถาบนั ซ่ึงเนนเฉพาะภาพของตวัสถาบันเพยีงสวนเดียว ไมรวมถึงสินคาหรือบริการที่จําหนาย ดังนัน้
ภาพลักษณประเภทนี้จงึเปนภาพลกัษณที่สะทอนถงึประสิทธิภาพและสัมฤทธิผลของการบริหารและการ
ดําเนนิงานของสถาบันทั้งในแงระบบบริหารจัดการ และบุคลากร (ผูบริหารและพนักงาน) ความรับผิดชอบ
ตอสังคม ละการทําประโยชนแกสาธารณะ 
 
แนวคิดเร่ืองการสรางสรรคภาพลักษณของสถาบนั 
 ภาพลักษณเปนสิ่งที่มีการสรางสรรคได ดวยวิธีการประชาสัมพนัธ ทีถู่กตองและมีประสิทธิภาพ  
แมจะอาศัยระยะเวลาทีย่าวนาน และตอเนื่อง แตใหผลคุมคา ภาพลักษณนัน้จะปลอยใหเกิดตามธรรมชาติ
ไมได เพราะจะไมเปนตามที่ตองการ หรืออาจจะผิดพลาดจากความเปนจริง ฉะนัน้เราตองสรางขึน้มาเอง
โดยกลวิธกีารสรางภาพลกัษณที่ดี คือ การประชาสัมพันธสรางสรรคที่ตั้งอยูบนพืน้ฐานที่มีสาระความเปน
จริงและพัฒนาอยูเสมอ ภาพลักษณที่สรางสรรคประกอบดวย การสราง การสงเสริม การปองกนั การรักษา 
และการแกไข ดังนี ้
 1. การสรางภาพลักษณ โดยวางแผนกําหนดขอบเขตของการสรางภาพลักษณที่จะสรางนัน้และ
สํารวจภาพลักษณเดิมวามีหรือไมอยางไรจากกลุมเปาหมาย คนหาจุดเดนของสถาบนัเพื่อกําหนด
ขอบเขต แบงแยกกลุมเปาหมาย เพื่อกาํหนดกจิกรรมการสรางภาพลักษณตามความตองการของแตละ
กลุม กาํหนดเปาหมายในการสรางภาพลกัษณ แลวใชวธิีการประชาสมัพันธในการสรางภาพลกัษณ  
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ผสมผสานกับวิธีการโฆษณาประชาสัมพนัธ เพราะทัง้การโฆษณาและการประชาสมัพันธนัน้ถานาํมา
ทํางานรวมกันตางก็จะมีสวนสนับสนนุซึง่กนัและกนั ทําใหงานสาํเร็จตามเปาหมาย 
 2. การสงเสริม ปองกนั และการรักษาภาพลักษณใหคงทนถาวร เปนเร่ืองที่มีความสาํคัญเปน
อยางมาก ทัง้นี้เพราะภาพลกัษณนัน้เปนสิง่ที่เปลีย่นแปลงไดตลอดเวลาตามสภาพของเหตุการณและ 
ส่ิงแวดลอม ฉะนั้นการสงเสริมปองกนั และรักษาภาพลกัษณเปนสิง่จาํเปนซึง่จะดาํเนินการไดโดยการ
ประชาสัมพันธเชิงรุก หรือการประชาสัมพนัธเพื่อการปองกัน 
 3. การแกไขภาพลักษณ หมายถงึ การแกไขภาพลักษณเชิงลบในกรณีวิกฤตการณซ่ึงอาจเกิดขึ้น
จากความผิดพลาด การนัดหยุดงาน ขาวลือ อุบัติเหตุ หรือการบอนทําลาย ซ่ึงจะตองดําเนนิการแกไขดวย
การบริหารและการการประชาสัมพนัธยามวิกฤต ิโดยตองวางแผนปองกันและเตรียมพรอมเสมอ  
การแกไขปญหาองคกรในกรณีวิกฤติการณควรดําเนนิการโดยเรงดวน ฉับพลัน ระดมทรัพยากรใหมาก 
ที่สุด ทัง้ทรัพยากรบุคลากรภายใน ภายนอก และการใชส่ือตางๆ แนวทางในการดําเนนิงานคือ 
  3.1 การศึกษาและวิเคราะหสาเหตุและลักษณะของปญหา แนวโนม ผลกระทบและ 
แนวทางการแกไขอยางรวดเร็ว วางแผนใหสอดคลองและรองรับกันเปนทอดๆ โดยระดมผูที่เกีย่วของมา
รวมกันวิเคราะหสถานการณที่เกิดข้ึน วางแผนใชกลยุทธและกําหนดเวลาการแกไขเครือขายโดยรีบดวน
ใหทนัตอเวลา แบงความรับผิดชอบและประสานงานโดยใชเครือขายกระจายในทกุจุดที่มีสวนชวยใน 
การแกไขใหเร็วที่สุด 
  3.2 ประชาชนภายใน โดยใชส่ือสารภายในทุกรูปแบบใหบุคลากรทราบขอเท็จจริง 
อยางตอเนื่อง และสามารถใชขอมูลขาวสารที่ถูกตองแกบุคคลภายนอก โดยใชบุคลากรภายในเปน
กระบอกเสียงของสถาบนั 
  3.3 กลุมบุคคลเปาหมาย คูกรณี หรือสาเหตุที่แทจริงของปญหาตองไดรับการคลี่คลาย
และแกไขโดยการเขาถงึและชี้แจงขอเท็จจริงใหเขาใจ 
  3.4 การใชส่ือมวลชนเผยแพรขาวสาร โดยการแถลงขาว ใหสัมภาษณ ใหขอมูลขาวสาร
ท่ีส่ือมวลชนตองการทราบ รวมทัง้ชี้ใหเหน็ถึงสาเหตุและความเปนมาของปญหา และขอมูลที่ผิดพลาด 
ไมถูกตอง 
  3.5 การใชส่ือทุกรูปแบบที่เหมาะสม เชน ปายประกาศ ส่ิงพิมพ และอืน่ๆ ที่สอดคลองกับ
สถานการณ และความรูสึกนึกคิดของประชาชน 
  3.6 บุคคลภายนอก หรือบุคคลที่เกี่ยวของทั้งภาครัฐและเอกชน บุคคลที่เปนผูนาํทาง
ความคิดเหน็ ผูนําทางสังคม หรือผูบริหารระดับสูงของประเทศควรมสีวนรวมในการชี้แจงใหขอเท็จจริง 
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แสดงความคดิเห็นรวมแกปญหาของสถาบันดวย ซึ่งจะไดรับความเชือ่ถือจากประชาชนทั่วไปมากกวา
บุคคลภายในสถาบัน 
 การประชาสมัพันธเพื่อการสรางสรรคภาพลักษณควรเปนหนาที่รับผิดชอบรวมกนัของบุคคล 
ภายในสถาบนั เพราะพื้นฐานของภาพลกัษณข้ึนอยูกบัการทาํดีของสถาบัน และการประชาสัมพนัธทีม่ ี
ประสิทธิภาพ สามารถชวยคลี่คลายแกไขสถานการณสถาบันในกรณีวกิฤติการณใหกลับคืนมาสู 
สภาพปกติไดอยางรวดเร็ว ซ่ึงข้ึนอยูกับการดําเนนิงานประชาสัมพันธอยางเขมแข็งตอเนื่องตลอดมาดวย 
 
การวางแผนสรางภาพลักษณ 
 ภาพลักษณทีด่ีที่จะเกิดข้ึนไดนั้น จะตองมีการดําเนินการวางแผนการสรางสรรคที่เปนระบบ และ
เปนข้ันตอนดังนี ้
 1. จําแนก วิเคราะหโครงสรางของสถาบัน เพื่อปองกนัภาพลักษณเชงิลบ และเสริมสรางภาพลักษณ
เชิงบวก 
 2. กําหนดเปาหมายในการสรางภาพลกัษณใหเหมาะสมกับสภาพและกลุมเปาหมาย 
 3. กําหนดวิธกีารและสื่อ ตลอดจนกิจกรรมที่จะดาํเนนิการ 
 4. ใชการโฆษณาสถาบนั ตลอดจนระบบการประชาสมัพันธเขาเสริม 
 5. ใชอุปกรณในการประสานการสื่อสารมวลชนอยางถกูตอง มีประสทิธิภาพ 
 6. ทําการสํารวจ ประเมินทาทีความรูสึก ทัศนคติของประชาขน เพื่อการดําเนนิการปรับปรุงแกไข 
 
การตรวจสอบภาพลักษณของสถาบนั 
 อาจตรวจสอบภาพลักษณทีม่ีอยูของสถาบันนัน้ๆ โดยพจิารณาวา สถาบันไดมีคุณสมบัติ หรือได
กระทําสิง่ตางๆ ตอไปนี้มากนอยเพียงใด 

- การสรางความประทับใจในดานตางๆ การตอนรับดวยอัธยาศัยไมตรี 
- การเผยแพรคณุงามความด ีเกียรติยศ ช่ือเสียง 
- การเสียสละ การบําเพ็ญสาธารณประโยชนสวนรวม 
- การบริการสะดวก รวดเร็ว 
- ความซื่อสัตย สุจริต ไมคดโกง 
- ความสุภาพ มารยาท ความสะอาด เรยีบรอย 
- ความมีคุณธรรม ยุติธรรม มีวัฒนธรรม การไดรับการยกยองนับถือ 
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การกาํหนดภาพลักษณของสถาบนั 
 ภาพลักษณทีบุ่คคล หรือประชาชนมีตอสถาบันจะเปนอยางไร ยอมข้ึนอยูกับประสบการณและ
ขอมูลขาวสารที่ประชาชนไดรับ ส่ิงเหลานีย้อมกอตัวข้ึนเปนความประทับใจซึ่งอาจจะเปนความประทับใจ
ที่ดี หรือไมดีกไ็ดแลวแตพฤติกรรม หรือการกระทําของสถาบันหนาทีสํ่าคัญของนักประชาสัมพันธ คือ  
การสรางสรรคภาพลักษณทีด่ีใหกับสถาบนั ซ่ึงตองทําอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ โดยตองใหขาวสารความรู 
และประสบการณแกประชาชนอยางเพยีงพอ 
 การกําหนดภาพลักษณทีพ่งึปรารถนาของสถาบนัควบคุมเนื้อหา (Content) ไวดังนี ้
 1. ความสัมพนัธกับกลุมเปาหมายที่เกีย่วของ (Relate with Target Publics) กลาวคือสถาบัน 
นาจะมีการสรางภาพลักษณในการเปนเพือ่นที่ดี ไมวาจะเปนเพื่อนในฐานะผูชาย หรือเพื่อนรวมดาํเนนิ
ธุรกิจเดียวกัน โดยอาจเนนภาพของการซื่อสัตยสุจริต การใหความรวมมือและการมสีวนพัฒนาความ
เจริญรุงเรืองใหแกธุรกิจประเภทนัน้ 
 2. สินคา หรือตราสินคา (Product or Brand) ทุกสถาบนัยอมธุรกิจ ไมวาจะขายสนิคาหรือบริการ 
โดยหลายกรณีก็เชื่อวาถาหากตองการจะสรางภาพลักษณใหแกสินคาหรือบริการนัน้ๆ แลว ก็ควรพิจารณา
ถึงตราสินคาของบริษัทดวย ตัวอยางภาพลักษณของสินคาอาจจะเปนสินคาของแมบานสมยัใหม สินคา 
ท่ีใหความสะดวกรวดเร็ว หรือในกรณีของตราสินคา ยี่หอ อาจเปนการสรางภาพลกัษณที่มีคุณภาพคงทน 
ภาพลักษณของสินคาทีท่ําดวยมือ เปนตน 
 3. ความปลอดภัย มลภาวะ และเทคโนโลยี (Safety ,Pollution and Technology) ในสวนนี้จะ
เปนคุณลักษณะที่จะเปนสาํหรับสถาบันทั่วไป วาในปจจุบันอาจมีการเนนที่แตกตางกนัแตที่มักจะ
กลาวถึงกันมากในปจจุบนั คอื ความปลอดภัย การไมมี มลภาวะ และควรนําเทคโนโลยีทีท่ันสมยัมาใชใน
ระบบการทาํงาน หรือใชในกระบวนการผลิตสินคา 
 4. การมีสวนเสริมสรางเศรษฐกิจสังคม (Social-economic Contribution) การทีเ่นนสถาบันเปน
สวนหนึง่ของสังคมก็ยอมมหีนาที่สรางความเจริญรุงเรืองใหแกสังคม สวนภาพลักษณที่นิยมสรางกันมกั
เปนเรื่องของการสรางงาน พฒันาสภาพความเปนอยูใหดข้ึีน การมีสวนรวมในการเสริมสรางความมัน่คง 
และความเจรญิกาวหนาของเศรษฐกิจประกอบกนั 
 5. พนักงาน (Employee) ภาพลักษณที่เกีย่วกับพนกังานคอนขางจะมีความสาํคัญมากเพราะ
สถาบันจะไมสามารถดาํเนนิธุรกิจไดถาหากไมมีพนกังาน และก็ไมสามารถเจริญเตบิโตไดถาปราศจาก
พนักงาน สวนภาพลักษณทีส่รางมักเปนเรือ่งของคาตอบแทนที่ยุติธรรม การมีสวัสดิการที่ดี ฯลฯ 
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 6. ความรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsibility) เปนการสรางภาพลักษณวาสถาบันนี้เปน
สมาชิกที่ดีของสังคม นัน่คือ การมีความรบัผิดชอบชวยเหลือเม่ือเกิดสาธารณภัย หรอืเขารวมโครงการ
รณรงคตางๆ 
 7. การจัดการ (Management) การจัดการนี้ถือวาเปนระบบที่จะใหสถาบันเจริญรุงเรืองกาวหนา 
และ/หรือ ทําใหสถาบนัมีผลผลิตที่มีทัง้คณุภาพและมปีระสิทธิภาพดังนัน้ หากสถาบันใดมีการบริหารทีม่ี
คุณภาพ แนนอนวาสถาบนันั้นก็ยอมมีภาพลักษณที่ด ี
 8.กฎหมาย ระเบียบ ขอบงัคับ (Laws and Regulation) สถาบันทีจ่ะเปนทีย่อมรับแกสมาชิกของ
สังคมได สถาบันนัน้จะตองมีความประพฤติในกรอบของกฎหมาย หรอืขนบธรรมเนยีมที่ดีของสงัคมนั้น 
ดังนัน้ภาพลกัษณที่เกีย่วของในเรื่องนี้จึงตองมีความจําเปนเชนกนั 
  

สรุปจากแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณและการสรางสรรคภาพลักษณของสถาบนั ดงักลาว 
เพื่อเปนการทาํความเขาใจของกรอบการดําเนนิการคัดเลือกผลงานโฆษณาสถาบนั (Corporate 
Advertising) เพื่อสรางภาพลักษณองคกร (Corporate Image) ประเภทภาพลกัษณของสถาบนั 
(Institutional Image) คือภาพที่เกิดขึ้นในใจของกลุมเปาหมายที่มีตอสถาบัน ซึง่เนนเฉพาะภาพของ 
ตัวสถาบนัเพยีงสวนเดียว ไมรวมถงึสินคาหรือบริการที่จาํหนาย และเมื่อสรุปรวมแนวคิดในสวนที่ 3 และ 
4 สามารถทาํเปนแผนผงัของกรอบดําเนินการวิจัยไดดังนี ้

การโฆษณา (Advertising) 
 

การโฆษณาสินคา    การโฆษณาสถาบนั 
(Product Advertising)     (Corporate Advertising)  

 
การโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณ  
(Image Advertising) 
 
ภาพลักษณของสถาบนัรวมสินคาบรกิาร 

       (Corporate Image) 
 
       เนนเฉพาะภาพลักษณสถาบนั 
       (Institutional Image) 
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สวนที ่5  วาดวยเรื่องกระบวนการสื่อสารการโฆษณา 
 
กระบวนการส่ือสารโฆษณา (Advertising Communication)  
 

เปนการสื่อสารระหวางผูผลิตกับกลุมผูบริโภคเปาหมายผานทางการสื่อโฆษณา กระบวนการ
ส่ือสารการโฆษณาจะประกอบดวยผูสงสาร หรือเรียกวาผูโฆษณา ซ่ึงอาจเปนบุคคลประเภทเหลานี ้คือ  
ผูผลิตที่เปนโรงงาน สถานบริการ ผูคาปลกี หรือสถาบนัตางๆ ผูโฆษณาจะสงสารโดยการเขารหสัสารซึ่ง 
ผูเขารหัสนัน้ ผูโฆษณาจะมอบใหเปนหนาที่ของฝายผลติและสรางสรรคงานโฆษณา ไดแก นักสรางสรรค
โฆษณาซ่ึงประกอบดวย ขอความโฆษณา ภาพประกอบ เพลงประกอบ เสียงประกอบ ตลอดจนพาดหวั
หรือสวนนําตางๆ ส่ิงโฆษณานี้จะเปนสารของการโฆษณาที่จะนําไปสูผูรับสารโดยการผานสื่อตางๆ  
อันไดแก หนังสือพิมพ วทิยกุระจายเสยีง วิทยโุทรทัศน หรือนิตยสาร เปนตน สารที่ผานสื่อเหลานี้จะเปน
ไปสูการรับรูของกลุมเปาหมาย ซ่ึงกระบวนการรับรูนี้คือ การรับสารทีส่งมาและถอดรหัสสารนั้นโดยอาศัย
ประสบการณ ทัศนคติ คานยิม ฯลฯ เปนพื้นฐานในการรับรู และเมื่อถอดรหัสสารแลวสารนัน้ก็จะไดรับรู
จากกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
 
ลักษณะและองคประกอบของสารโฆษณา 
 
 โฆษณาเปนการสื่อสารแบบหนึง่ ที่มีลักษณะพื้นฐานเชนเดียวกับสารของการสื่อสารอื่นๆ 
 สาร คือ ส่ิงเราที่อาจเปนแสง เสียง พลังงาน หรืออะไรก็ตามที่เราสามารถรับรูได เกดิการกระทบ
ประสาทรับรูของเรา และกอใหเกิดความหมายขึ้นกับผูรับสาร 
 การเกิดความหมายเมื่อไดมกีารกําหนดความหมายใหแกส่ิงนัน้ การกาํหนดความหมายไดแก 
ส่ิงใดรวมกนัของคนในสงัคม จะมีผลทําใหส่ิงนัน้กลายเปนสัญลักษณรวมในสงัคมนัน้ๆ และสัญลกัษณ
รวมนี้คือสิ่งที่เราใชในการสื่อสาร และเมื่อมีการจัดระบบการใชสัญลักษณก็จะเกิดการวิวัฒนาการขึ้นเปน 
”ภาษา” 
 สัญลักษณ คอื เคร่ืองมือทีบุ่คคลหนึ่งใชในการสรางความหมายในเกดิขึ้นในตัวของบุคคลหนึ่ง 
การสื่อสารในชีวิตประจําวันนั้น จะใชสัญลักษณทางภาษาที่สามารถแบงออกไดเปนสัญลักษณทีอ่อก
เสียงได (Vocal) หรือสัญลักษณที่ออกเสยีงไมได (Nonvocal) และเปนวัจนะ (Verbal) หรืออวัจนะ 
(Nonverbal) 
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วัจนภาษาและอวัจนภาษาที่ใชในงานโฆษณา 
 
ความหมายของภาษาโฆษณา 
 ภาษาโฆษณา หมายถึง ถอยคําหรือเร่ืองราวที่ผูสงสารหรือผูผลิตสิ่งโฆษณาถายทอดในการ
โฆษณาช้ินหนึง่ๆ ไปยังผูรับสารเปาหมาย เพื่อกระตุนใหเกิดความสนใจเกี่ยวกับเรื่องราวที่ตองการสื่อ
ความหมาย ทัง้ที่เปนตัวอักษรหรือไมเปนตัวอักษร 
 
สวนประกอบของภาษาโฆษณา 
 สวนประกอบสําคัญของภาษาโฆษณา ไดแก สวนที่เปนวัจนภาษา หรือภาษาถอยคํา และอีก
สวนที่เรียกวาอวัจนภาษาหรือภาษาที่ไมใชถอยคําภาษา 

1. วัจนภาษา (Verbal Language) หมายถงึ ภาษาถอยคําที่ใชในการสื่อสาร เปนการใช
ตัวอักษรและถอยคําในการสื่อความหมายระหวางผูสงสารกับผูรับสาร เปนขอความและถอยคําทุกสวนที่
ประกอบกันข้ึนเปนชิ้นงานโฆษณาที่สามารถสื่อความหมายได เปนสวนสาํคัญที่ผูคดิคําโฆษณาจะตอง
สรางสรรคคําเพื่อส่ือสารไดอยางมีประสิทธภิาพและประสิทธิผล สําหรบัภาษาโฆษณาที่ใชเพื่อการสื่อสาร
กับผูบริโภค ไดแก 

1.1 ช่ือสินคา (Brand Name) ไดแก ช่ือหรือถอยคําที่เจาของสินคาหรือบริการได 
กําหนดขึ้นเพือ่ใชเรียกสินคาหรือบริการเหลานั้น ซ่ึงจํามีลักษณะสาํคัญคืออานงาย จําไดงาย ออกเสียง
สะดวก มีเอกลักษณเฉพาะตัวที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพและจินตภาพของสินคา 

1.2 พาดหวั (Headline) ไดแก ขอความที่ใชข้ึนตนงานโฆษณาชิ้นหนึง่ๆ ที่มลัีกษณะ 
ดึงดูดใหสนใจโฆษณา โดยการใชถอยคําทีเ่ดนสะดุดตา การจัดวางที่แปลกและกระตุนความสนใจในทนัที
ที่เหน็ 

1.3 คําขวัญ (Slogan) ไดแก ขอความสัน้ๆ ทีบ่อกเอกลักษณของสินคาหรือบริการ 
สามารถจดจาํไดงาย มีความคลองจอง มจัีงหวะและน้ําหนกั ทําหนาที่เชื่อมโฆษณาหลายๆ ช้ินของสินคา
ใหเกิดความเอกภาพ และสือ่ความหมายตอเนื่องกนั 

1.4 คําบรรยายใตภาพ (Caption) เปนคําบรรยายที่เพิม่พูนความเขาใจใหแกภาพ  
และไมซํ้ากับความหมายที่บงบอกอยูแลว 

1.5 ขอความโฆษณา (Copy) ไดแกขอความที่ใหรายละเอยีดเกี่ยวกับสินคาเพื่อจูงใจ 
ผูบริโภค 
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2. อวัจนภาษา (Nonverbal Language) หมายถงึ สวนอืน่ที่ประกอบขึ้นเปนชิ้นงานโฆษณา
นอกเหนือจากถอยคําขอความและสามารถสื่อความหมายได ชวยใหโฆษณาชิน้นัน้เดน สะดุดตา  
นาสนใจและมีความหมายลึกซึ้งกวาการใชถอยคําโฆษณาแตเพียงอยางเดยีว ลักษณะของอวัจนที่ปรากฎ
ในแตละสื่อมคีวามแตกตางกันไป สําหรับส่ือโฆษณาประเภทโทรทัศนจะใชอวัจนภาษาประเภทภาพ  
เสียงประกอบ ดนตรีและการลําดับภาพ 

2.1 ภาพโฆษณา อาจนาํเสนอโดยการใชภาพสินคาหรือภาพบุคคลที่กาํลงัใชผลิตภัณฑ 
ท่ีเราตองการโฆษณา หรือภาพประกอบประเภทตางๆ ทีเ่กี่ยวของกันสนิคาทีโ่ฆษณา เปนสวนชวยทําให
งานโฆษณานัน้ๆ ดูนาสนใจและมีความสมจริงมากขึ้น 

2.2 สี เปนอวัจนภาษาที่สรางความดึงดูดความสนใจไดเปนอยางด ี
2.3 ลักษณะตัวอักษรและเครื่องหมายวรรคตอน ลักษณะการประดิษฐตัวอักษรม ี

สวนชวยสรางอารมณและบอกลักษณะของสินคาไดเปนอยางด ีตัวอักษรที่พริ้วไหว บอกถึงความออนโยน 
ความรื่นรมณ สําหรับตัวอักษรที่ตรงและหนาจะบงบอกถึงความหนักแนน นาเชื่อถอื หรืออาจมีการ
ประดิษฐตัวอกัษรข้ึนโดยเลยีนแบบรูปรางของสินคา นอกจากนี้เครื่องหมายวรรคตอน มกัใชประกอบ 
ตัวอักษรใหเกดิความโดดเดน ที่นยิมใชไดแก เครื่องหมายอัศเจรีย (!) ใชสําหรับเนน เรียกรองความสนใจ
และเครื่องหมายและ(…..)ใชสําหรับสรางความตอเนื่องและเวนระยะเพื่อบอกส่ิงที่สําคัญตอไป 

2.4 ขนาดและตําแหนงของโฆษณา การกําหนดขนาดของโฆษณาที่ใหญสามารถ 
ดึงดูดความสนใจไดมากกวาขนาดเลก็ และการจัดวางตําแหนงไวบนโฆษณากช็วยสรางความเดนใหกับ
สินคาไดอีกวิธหีนึง่ 

2.5 เครื่องหมายการคาและตรารับรอง เปนอวจันภาษาที่ชวยใหโฆษณานาเชื่อถือข้ึน 
โดยการกาํหนดเครื่องหมายการคาไวที่สวนทายของขอความโฆษณา ใกลเคียงกับชือ่สินคาและคาํขวัญ 
เครื่องหมายการคาเปนสวนที่ลงทาย โดยลักษณะที่ดีไมควรมีเสนมากนัก สะดวกในการดูและจดจํางาย  
มีการออกแบบที่สะดุดตา สําหรับตรารับรอง ไดแก ตราใดๆ ที่เสริมคุณภาพและความนาเชื่อถือตอสินคา
ใหมากขึ้น 

2.6 วิธีการจัดภาพและความวางในภาพ การจดัภาพใหนาสนใจสามารถทาํไดโดยใช 
หลักการเลยเอาท (Lay out) ซ่ึงเปนการรวมถงึการจัดรปูภาพและการวางตาํแหนงตัวอักษรในพาดหัว 
และสวนอืน่ๆ และอาจรวมถงึลักษณะของกรอบโฆษณาดวย 

อวัจนภาษามสีวนชวยใหภาพโฆษณาเดน นาสนใจมากขึ้น โฆษณาทีม่ีอวัจนะภาษาจะสราง
ความนาสนใจมากกวาการโฆษณาที่ไมใชอวัจนภาษา จะเหน็ไดวาการวางขอความโฆษณาก็จะม ี
อวัจนภาษาแทรกอยู 
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สรุปจากแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารการโฆษณาเพื่อศึกษาถงึความสัมพันธของ 
องคประกอบในงานโฆษณา เปนกรอบในการทาํความเขาใจของความสําคัญของแตละสวนในแตละ
ช้ินงานโฆษณานัน้ๆ มุงเนนความสาํคัญของสวนประกอบโฆษณาประเภทอวัจนภาษา (Nonverbal 
Language) ที่แสดงดวยภาพโฆษณาเปนสําคัญ  

 
สวนที ่6  วาดวยเรื่องการสรางสรรคภาพโฆษณา 
 

ภาพถือเปนสารอวัจนภาษาอยางหนึ่ง และเปนองคประกอบที่สําคัญที่สุดในผังงานโฆษณา  
โดยภาพมีความสําคัญดวยเหตุผล 2 ประการ คือ ชวยดงึดูดความสนใจใหแกโฆษณาทัง้ชิ้น และสามารถ
ส่ือสารสารโฆษณาไปยังผูอานไดดีและรวดเร็ว นอกจากนั้นภาพยงัอาจกระตุนเราความรูสึกและปฏิกริยา
ตอบสนองในทางที่ดีจากผูอานไดดวย หนาที่ของภาพในงานโฆษณาจะขึ้นอยูกับหนาที่ขององคประกอบ
อ่ืนๆ ดวย แตสวนใหญแลวภาพจะนําไปสูการอานพาดหัวซึง่จะกระตุนความสนใจลําดับแรกของผูอาน 
โดยทั่วไป (ปจจยา วุฒิประสทิธิ,์ 2534 : 56) 
 
ภาพสามารถทาํหนาทีไ่ด 9 ประการ ดังนี ้(Courtland L.Bovee and William F.Arens อางใน  
ปจจยา วุฒิประสิทธิ,์ 2534) 

1. จับความสนใจของผูอาน 
2. ชวยใหผูอานรูไดทันทวีาโฆษณานัน้เกี่ยวกับอะไร 
3. ทําใหผูอานทีม่ีแนวโนมจะสนใจสินคาดงกลาวอยูแลวหยุดลงเพื่อที่จะอานโฆษณา และ 

ทําใหผูอานที่ไมสนใจผานเลยไป 
4. ชวยกระตุนใหผูอานเกิดความสนใจที่จะอานพาดหัว 
5. ชวยสรางความรูสึกที่ดีตอสินคาหรือผูโฆษณา 
6. ชวยใหผูอานเขาใจขอความโฆษณาดียิง่ข้ึน 
7. ชวยใหผูอานเชื่อถือขอความโฆษณายิ่งข้ึน 
8. เนนใหเห็นถึงคุณลักษณะพเิศษของสินคา 
9. ชวยใหเกิดความตอเนื่องระหวางโฆษณาแตละชิ้นที่ใชเทคนิคทางดานภาพแบบเดยีวกนั 

ในแผนรณรงคโฆษณาชิน้เดียวกนั 
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ภาพไมเพยีงแตใชส่ือสารโฆษณาที่เปนคําพูดไปสูผูอานเทานั้น แตนักสรางสรรคโฆษณายงัใช
ภาพในการสื่อสารความคิดที่เปนนามธรรมดวยการใชสัญลักษณ เชน แสดงความไมแนนอนหรือความ
เสี่ยงดวยภาพลูกเตา แสดงความโชคดีดวยภาพเกือกมา หรือแสดงความเทีย่งธรรมดวยตราชู เปนตน 
กวา 90% ของโฆษณาสิ่งพมิพสวนใหญจะมีภาพประกอบเสมอ การใชภาพเปนวิธทีี่ส้ินเปลืองคาใชจาย
นอยที่สุดในการดึงดูดความสนใจของผูอาน เมื่อเทยีบกบัการใชสีสะดดุตาและการใชโฆษณาขนาดใหญ 
นักสรางสรรคโฆษณาใชภาพในหลายลกัษณะ รวมทัง้ไดมีการศึกษาวิจัยขอดีและขอดอยของการใชใน 
แตละลักษณะนั้นดวย เชน ไดมีการศึกษาพบวาการใชภาพมีอิทธพิลตอความสนใจของผูอานมากกวา
การใชขอความโฆษณาเฉยๆ ภาพที่แสดงผลของการใชสินคามีประสทิธิภาพดีกวาภาพแสดงเฉพาะ 
ตัวสินคา ภาพคนที่ไดรับความสนใจมากกวาภาพวัตถุเปนตน นอกจากนี้ยังศกึษาพบวาภาพใหญ 
ภาพเดียวจะดงึดูดความสนใจมากกวาภาพเล็กๆ หลายภาพเรียงตอกนั ภาพทีเ่รียบงายจะดึงดูดความ 
สนใจผูอานจํานวนมากกวาภาพที่ซับซอน ผูชายมีแนวโนมท่ีจะดูภาพโฆษณาที่ปรากฎรูปชายอื่น ในขณะ
ที่ผูหญงิจะถกูดึงดูดดวยภาพเด็กทารกและภาพหญิงอืน่มากกวา 

 
นักสรางสรรคโฆษณาใชภาพเปนองคประกอบที่สําคัญในการโฆษณาเพราะมีความเขาใจใน

ธรรมชาติของมนุษยทีว่า “มนุษยมีระบบการคิดอยู 2 แบบที่แตกตางกัน แตตางก็มีความสาํคัญและมี
อานุภาพเทาเทียมกัน ระบบหนึง่คือ การคิดในเชิงวิทยาศาสตร และอีกระบบหนึ่งคอืจินตนาการเชิง 
สรางสรรค ความหมายของคําวาจนิตนาการ คือ กระบวนการสรางภาพขึ้นในจิตใจของมนุษย จะเห็นได
วาแมแตภาษาไมวาจะเปนภาษาพูดหรือภาษาเขียน ซึง่มนษุยเปนผูสรางขึ้นนั้น ทีส่ามารถใชส่ือสารใน
ระหวางมนุษยดวยกนัไดก็เพราะภาษาสราง “ภาพ” ขึ้นในใจเราไดนัน่เอง ภาพจึงเปนเครื่องมือส่ือสาร
ความคิดที่เปนธรรมชาตทิี่สุดในความรูสึกของมนุษยและเปนเครื่องมอืที่ส่ือสารไดรวดเร็วกวาคําพูดหรือ
ภาษาอีกดวย นักสรางสรรคโฆษณาจงึนยิมใชภาพประกอบในโฆษณา แตการใชภาพประกอบโฆษณา
เพื่อใหเกิดผลในการดึงดูดความสนใจหรือส่ือความหมายไปสูผูอานนัน้จะตองมีหลกัเกณฑในการใช  
ไมเชนนัน้นอกจากจะไมชวยดึงดูดความสนใจหรือส่ือสารความหมายแลว ยงัอาจทําใหองคประกอบอื่นๆ 
ของโฆษณานัน้พลอยสูญเสยีประสิทธิภาพไปดวย 

 
การใชภาพประกอบในการโฆษณาเปนสิ่งสําคัญมาก ภาพที่ใชประกอบควรจะสามารถเปน 

ตัวแทนของสิง่ที่เราเสนอไดดีที่สุด ชัดเจนทีสุ่ด ภาพตองผสมกลมกลนืไปไดอยางดีกบัสวนประกอบอื่น
ของงานโฆษณา 
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การใชภาพประกอบโฆษณาใหไดผลดี คือ 
1. ภาพตองมีเนื้อหา มีความคิด (Idea) มีแกนของเรื่องที่จะพูดถึง 
2. ภาพที่ไดผลมากที่สุด จะเปนภาพประเภทที่สรางหรือเราใจ หรือกระตุนความอยากรูอยากเหน็ของ 

ผูอานทําใหเขาอยากอานบทโฆษณาเพื่อหาความกระจางหรือคนหาขอมูลเพื่อแกความสงสยัเปนการ 
ใชภาพทีม่ีเนื้อหาประทับใจ (Story Appeal) 

3. ถาภาพไมมีเนือ้หา หรือเปนเร่ืองที่มนี้ําหนกัไมหนักแนนพอ ก็ใหเลี่ยงไปใชหีบหอ 
รูปลักษณะการบรรจุแทน คอืเอาตัวสินคามาเปนภาพประกอบ 
 
หลักเกณฑทีน่กัโฆษณาพจิารณาในการเลือกใชภาพ มีดังนี ้

1.  ภาพทีเ่ลือกใชจะตองมุงไปท่ีความสนใจที่มีตอตัวมนษุยเอง หลกัเกณฑขอนี้เปนสิง่สําคัญ 
ที่สุดในการเลอืกใชภาพ นักโฆษณานําหลกัเกณฑนี้มาจากความเขาใจในจิตวทิยาผูบริโภคที่วา มนุษย
เรามีความสนใจใน “ตนเอง” มากกวาสิ่งอื่น ส่ิงใดก็ตามที่มีความเกีย่วพันกบัตัวของมนุษยจะไดรับความ
สนใจมากกวา ดังนัน้ ภาพทีแ่สดงสิ่งใกลตวัในชีวิตประจาํวนั ส่ิงที่คุนเคยหรือส่ิงที่เปนจริงในชีวิต จึงถูก 
นํามาใชประกอบในโฆษณาเพื่อใหผูอานหรือผูบริโภคเปาหมายเกิดความรูสึกคุนเคย เขาใจ และอาจ 
รวมไปถึงมทีัศนคติที่ดีตอสินคาดวย 

2.ภาพทีเ่ลือกใชควรตองแสดงใหเห็นผลิตภัณฑทั้งหมดหรือบางสวนของผลิตภัณฑ หลักเกณฑ
ขอนี้ก็มีความสําคัญเชนกนั เนื่องจากผูอานสวนใหญเมือ่อานโฆษณาก็ตองการเหน็ภาพสินคา เพือ่จะ 
ไดรูวาตนกําลงัซื้ออะไร มีรูปรางลักษณะอยางไร และที่สําคัญคือสินคาดังกลาวใชประโยชนไดเชนไร 
อยางไรก็ตาม ในกรณีที่โฆษณานัน้เปนบรกิารซึ่งไมมีภาพสินคามาแสดงใหเห็นได กจ็ะตองเลี่ยงไปใช
หลักเกณฑในการเลือกภาพขออ่ืนแทน 

3. ภาพที่เลือกใชจะตองสัมพนัธกับตวัผลิตภัณฑและขอความโฆษณา มีบอยครั้งที่เราไดเห็น
โฆษณาที่ใชภาพเพื่อการดงึดูดใจเทานัน้ โดยภาพทีป่รากฏในโฆษณาไมมีความเกี่ยวพนัใดๆ กับสินคา
เลย อยางไรกด็ี ตามหลกัเกณฑแลวภาพที่เลือกใชประกอบโฆษณา “ควรจะ” มีสวนสัมพันธกับสินคา 
และสนับสนนุขอความโฆษณา 

4. ภาพที่เลือกใชจะถูกตอง ชัดเจน และสมเหตุผล นักสรางสรรคโฆษณาที่ใชภาพประกอบใน
โฆษณาจะตองระวงัในขอนีด้วย ภาพทีเ่ลือกใชจะตองสอดคลองกับพืน้ฐานความเขาในและประสบการณ 
ของผูอาน เชน ในสภาพความเปนจริง ผูหญิงที่กําลงัซกัเสื้อผาหรือทาํงานบานจะไมใสรองเทาสนสูง  
หรือไมสวมชุดหรูหรา เปนตน โฆษณาใดใชภาพที่ขัดตอความเปนจริงเชนนี ้จะทําใหการสื่อสารความคิด 
ไปยังผูอานขาดน้ําหนักไปอยางนาเสียดายสวนในกรณทีี่ภาพคือสวนหนึง่ของสนิคาทีน่ําเสนอตอผูอาน 
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ก็ยิ่งจะตองผานการเลือกอยางระมัดระวังและใหไดภาพที่ตรงตามความเปนจรงิมากที่สุด 
 

ลีโอ เบอรเนท (Leo Burnett) นักคิดโฆษณาคนสําคัญคนหนึง่ของโลกไดใหความเหน็วา กุญแจ
ดอกสําคัญของความคิดสรางสรรค (Creativity) นั้นก็คือศิลปะแหงการสรางสรรคความสัมพันธระหวาง
ของสองสิ่งที่ไมเคยเกี่ยวของกันมากอนเลย ใหเกิดเปนความสมัพนัธใหมท่ีมีความหมาย มีความนาเชื่อถือ
ในรสนิยมที่ดีเลิศ เพื่อนําเสนอสินคาในรูปแบบใหมสดใสมีคุณคามากยิ่งข้ึน ถายทอดออกมาดวยความ
เรียบงาย สัมผัสและเขาถึงความรูสึกของคนทัว่ไปไดอยางลึกซึง้เฉกเชนเดียวกับการคดิสรางสรรค “ภาพ” 
ใหออกมาเปน “แนวคิดโฆษณา” นักคิดโฆษณาจะตองรูจักความสัมพนัธระหวางของสองสิง่ เรียนรูวา 
สองสิ่งที่สัมพันธกนัจากสิ่งที่ไมเกี่ยวของกันเลยนัน้ เกดิขึ้นไดอยางไร และจะกอใหเกิดอะไรตอไปใน
อนาคตจากความสัมพนัธนัน้ เชน การรูจักกลุมเปาหมาย และรูจักสนิคาอยางถองแทถี่ถวน ก็จะรูปญหา
ของกลุมเปาหมายคืออะไร ปญหาของสนิคาคืออะไร นกัโฆษณาจะเปนผูนาํทัง้ 2 ส่ิงนี้มาสัมพันธกันใน
เชิงสรางสรรค การคิดแบบนกัวิทยาศาสตร จะไดความสมัพันธแบบทฤษฎีแตการคิดแบบสรางสรรคเปน
เคล็ดลับของความสมัพนัธทีม่ีตอสุนทรียอารมณ มีความละเมียดละไมในความรูสึกและสามารถเขาถึง 
จิตใจคนทั่วไปไดอยางงายดาย อาท ิการสรางสรรคประสบการณในอนาคต (Future Experience) ก็เปน
การนาํเอาความสัมพันธระหวางสนิคาเขามาผสมผสานกับความตองการของผูบริโภค และนําเอา 
ความสัมพันธของความจรงิในปจจุบนัมาสัมพันธกับความจริงที่จะเกดิขึ้นในอนาคต โดยใชจินตนาการ 
สรางสรรคใหเกิดภาพลักษณ 

 
การทาํงานออกแบบความคดินั้น เปนงานที่ตองอาศัยพลังในปจเจกบุคคล นักสรางสรรคจะตอง

รวบรวมสกัดพลังในตัวเองแลวปลดปลอยพลังนัน้อยางมีทกัษะ มิใชปลอยพลังในการคิดสรางสรรค 
อยางไรขอบเขต เพราะงานโฆษณาเปนพาณิชยศิลปที่ตองการ “ขายสินคา” ในจุดหมายสูงสุดของการ
สรางสรรค การใชพลังแหงความคิดสรางสรรคจึงจําเปนตองตอบโจทยในความตองการของผูบริโภค และ
ผูผลิตทรัพยากรในการผลิตงานสรางสรรคทางดาน “ภาพ” ก็คือ ความฝนจนิตนาการอิสระที่จะผลักดัน
เปนพลงัในการสรางสรรคดวยศิลปะ ความคิดฝนของนกัโฆษณาอาจเกิดข้ึนจากการสั่งสมประสบการณ 
ทักษะ โดยมีคลังของภาพและองคประกอบทางศิลปตามภูมิหลังของแตละบุคคล แหลงความฝนเหลานี้
จะถูกนํามาใชเปนกรอบในการอางองิ (Reference) ของการสรางสรรคทุกครั้ง การเปนคนชางสังเกต
ความเปนไปของสิ่งตางๆ รอบตัวจึงเปนปจจัยสําคัญของการเรียนรูสัง่สมประสบการณ นักโฆษณาที่สราง
ภาพโฆษณาตลอดจนถึงภาพลักษณใหสินคาจงึตองเปนบุคคลที่เรียนรูทุกสิง่รอบตัวอยางมีบูรณาการ 
ซ่ึงกันและกนั (Integration) ทุกสิ่งตองสามารถปรับเขาหากนัได แตขณะที่นกัสรางสรรคจะตองสวม 



 

 

69

69

บทบาทและมหัีวใจของผูรับสารเปาหมายไปพรอมๆ กัน เพื่อที่จะสื่อสารใหเขาถงึพวกเขาอยางตรง 
เปาหมาย ทาํใหไมเกิดชองวางระหวางผูบริโภคและสินคา แตจะตองทําใหผูบริโภคเขาไปสัมผัสสินคาได 
ประดุจดังมองภาพโฆษณาแลวใหความรูสึกวาสามารถเขาไปอยูในนัน้ได พรอมกับการนําเสนอแนวทาง
ของรสนิยมทีด่ีเพื่อการบริโภคนั่นเอง 

 
ภาพโฆษณา เปนบทสรุปที่ไดจากแนวคิดโฆษณา (Advertising Concept) ที่ไดวางไวบนพืน้ฐาน

ของกลยทุธทางการตลาด ภาพโฆษณาทําหนาที่ส่ือสารกับผูรับสารไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด
เพราะสามารถสื่อถึงความตองการของผูผลิต ในการถายทอดคุณสมบัติ และคุณประโยชนของสินคาให 
ผูบริโภครับทราบ ขณะเดียวกันก็ตอบรับความตองการของผูบริโภคที่คุณประโยชนของสินคาใหผูบริโภค
รับทราบ ขณะเดียวกนัก็ตอบรับความตองการของผูบริโภคที่ตองการขอมูลของสินคาอยางชัดเจนเพื่อการ
เปรียบเทียบทีจ่ะนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคานัน้ๆ ตองการขอมูลของสินคาอยางชดัเจน เพื่อการ
เปรียบเทียบทีจ่ะนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคานัน้ๆ 

ภาพโฆษณานั้นเกิดขึ้นภายใตแนวคิดโฆษณาทีว่ิเคราะหจากแนวทางทั้ง 2 คือ 
- การสรางบุคลกิภาพของสนิคา (Product Personalities) 
- การสื่อสารเพือ่การโนมนาวใจ (Persuasive Communication) 

สําหรับภาพโฆษณานัน้ จะเนนในแนวทางแรกมากกวาแนวทางในการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ 
ซ่ึงเปนหนาที่ของขอความโฆษณา (Copy) ภาพโฆษณาเปนปจจัยสาํคญัที่จะสรางบคุลิกลักษณะของ 
สินคาใหเกิดข้ึนอยางกระจางชัด เปนภาพลักษณที่อยูในใจของผูบริโภคซึ่งการวางบคุลิกภาพของสินคา
นั้น ภาพโฆษณาจะทาํหนาที่นี้ไดดีกวาขอความโฆษณา (Copy) เพราะการนาํเสนอดวยภาพ ภาพจะเปน
ตัวแทนในการนําเสนอ (Presentation) ไดอยางชัดเจนมากที่สุด ทัง้ในการเปนตวัแทนในการนาํเสนอ 
สินคา และทัง้ยังเปนตัวแทนในการนําเสนอดวยภาพของกลุมเปาหมายอีกดวย 

 
เม่ือไดบทสรุปของแนวคิดโฆษณาแลว ส่ิงที่ไดจากบทสรุปนี้ก็คือ บุคลิกภาพของสนิคาที่ไดจาก

การวิเคราะห  2 แนวทาง คือ 
- กลุมเปาหมาย 
- ขอมูลของสินคา 

 
นักโฆษณาจะตองวิเคราะหสถานการณในทางการตลาดวาจุดประสงคของงานโฆษณาชิ้นนี้ก็คือ 

การนาํเสนอจดุใดใหเปนจุดแข็งที่สําคัญทีสุ่ด จากนั้นก็วเิคราะหความตองการของลกูคากลุมเปาหมายวา



 

 

70

70

เขาตองการอะไร จะเขาถงึดวยการนําเสนอภาพอยางไร แลวจึงหาตวัแทนในการนาํเสนอ (Presentation) 
ดวยภาพหลักในการนําเสนอ (Key Visual) โดยสรุปแลวภาพโฆษณาจะมีการสรางสรรคไดโดยผาน
กระบวนการดงัตอไปน้ี 

 
1. รับขอมูลจากนักการตลาดเจาของผลิตภัณฑ 
2. วิเคราะหขอมูล สรางแนวคิดโฆษณาทีม่าจาก 2 แนวทางคือ 

- การสรางบุคลกิภาพของสนิคา 
- แรงจูงใจ 

3. สรางบุคลิกภาพของสินคา ดวยการวิเคราะหขอมูลจาก 
- ตัวสินคา 
- ผูบริโภคเปาหมาย 

4. สรางภาพหลกัในการนําเสนอ (Key Visual) 
5. นําเสนอในประเด็นตางๆ ตามที่กาํหนดไวในหลกัของงานโฆษณา 

 
กระบวนการสรางสรรคภาพโฆษณา 

เม่ือไดทราบถงึที่มาของการสรางภาพโฆษณาแลว กระบวนการสรางสรรคภาพโฆษณาจะเกิดขึ้น
ตามลําดับ ข้ันตอนดังตอไปนี ้

 
1. รับขอมูลและศึกษาขอมลูของสินคา หลังจากที่รับขอมูลจากนักการตลาดกระบวนการขัน้

แรกเริ่มดวยการวิเคราะหขอมูลขาวสารที่อยูในงานที่เรารบัเขามา เชน ขอมูลทางการตลาดในดาน 
กลยุทธตางๆ คูแขง การใชส่ือของคูแขง ความตองการของผูบริโภคในขณะนั้น เพื่อนํามาใชสรางภาพที่
เกิดจากแนวคดิโฆษณา รวมถึงตองศกึษาขอมูลถึงรายละเอียดในขอระบุ (Specification) ในงานแตละ
ช้ินดวย อาทิ เทคนิคการพิมพ การกําหนดขนาด สี เนื้อกระดาษ ส่ิงสําคัญที่ตองทาํความเขาใจในลาํดับนี้
ก็คือ ตองเขาใจความตองการของเจาของผลิตภัณฑวา ตองการใหช้ินงานโฆษณานั้นทําหนาที่อะไรใน
การสื่อสารถงึผูบริโภค เขาใจวางานชิ้นนี้จะมีความสัมพนัธกับเจตนาของการสื่อสารที่จะใชหรือไม ผู
ส่ือสารตองเขาใจขอจํากัดดานงบคาใชจาย และขอจํากดัทางเทคนิค เทคนิคการใชคอมพิวเตอรตัดตอ
ภาพ (Retouch) การใชภาพประกอบ (Illustration) ดังนัน้นกัโฆษณาจงึตองศึกษาขอจํากัดของเวลาดวย
วาสัมพันธกับการทาํเทคนิคพิเศษตางๆ เหลานีห้รือไม 
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2. กําหนดแนวคิด (Advertising Concept) เมื่อวิเคราะหเสร็จส้ินแลว นักออกแบบ โฆษณาจะ
เริ่มคนหาสิ่งทีต่องการนาํเสนอแกผูบริโภคในแนวทางของความคิดสรางสรรค ในสวนของแนวคิดโฆษณา
นั้นเปนแกนหลักของงานสรางสรรคโฆษณาเพื่อนําไปสูองคประกอบอื่นๆ ในรายละเอียด ซ่ึงพบวาการเกิด
แนวคิดสรางสรรคของนักโฆษณาบางครั้งก็ไมสามารถอธิบายเปนลําดบัข้ันดวยเหตผุลได 

 
ขอมูลที่ใชในชวงคิดแนวคิดโฆษณาก็คือ ขอมูลของสินคาและขอมูลของกลุมลูกคาเกา  

เปาหมายเพื่อนํามาสรางสรรคบุคลิกภาพในตัวสินคาในขั้นตอนสุดทาย 
 

1. สรางภาพหลกัในการนําเสนอ (Key Visual) เมื่อผานการสรางแนวความคิดโฆษณาใน 
ดานของภาพแลว ข้ันตอนนีก้็คือการสรางภาพหลกัในการนําเสนอ (Key Visual) ซ่ึงเปนแกนนาํใน 
การคิดสรางสรรคขั้นแรก ภาพหลักในการนําเสนอนัน้จะไดมาจากการวิเคราะหขอมูลของสินคาและ 
กลุมลูกคาเปาหมายตามแนวคิดโฆษณา แลวจึงกลัน่เปนความคิดสรางสรรคในกระบวนการสรางภาพ 
ทรัพยากรทางความคิดที่สําคัญก็คือ 
 

ภาพลักษณของสินคา  :  เปนสิ่งที่นกัโฆษณาตองสรางใหเกิดขึน้ 
อารมณของมนุษย  :  เปนสิ่งทีน่ักโฆษณาตองทําความเขาใจผูรับสาร 
รสนิยมที่ดี  :  เปนสิ่งทีน่ักโฆษณาตองสรางแนวทางที่ดีใหผูบริโภค 
กลุมเปาหมาย  :  เปนสิ่งทีน่ักโฆษณารูจักพฤติกรรมรบัสารและการบริโภค 
 
2. นําเสนอเปนประเด็นตางๆ เปนการรวบรวมความคิดสรางสรรคเขากับแรงจูงใจในดานตางๆ ที่

ปรากฏในสินคา แลวนําเสนอในประเดน็ที่เหมาะสมกบัคุณลักษณะของสินคา ดังที่ไดกลาวมาแลวขางตน 
นอกจากนี้ไดมีการแบงประเภทและวิธกีารนําเสนอภาพโฆษณาในรูปแบบตางๆ กนัตอไปนี้ 
1. ภาพโฆษณาที่แสดงชื่อ ยี่หอ ตรา เครื่องหมายการคา และบรรจุภัณฑของสินคา  

(Identification)  
2. ภาพโฆษณาที่แสดงรายละเอียดของสินคา เชน รูปรางลกัษณะ หรือสวนประกอบตางๆ  

ของสินคา (Description)  
3. ภาพโฆษณาที่เปรียบเทียบกอนและหลังการใช หรือเปรียบเทียบความแตกตางกับสินคา 

คูแขง (Comparison) 
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4. ภาพโฆษณาที่สาธิตวิธีใชสินคา (Demonstration) หรือภาพสินคาขณะใช (Product in  
Use) 

5. ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธระหวางตัวสินคากับวถิชีีวิตความเปนอยู หรือสถานการณ 
บางสถานการณ (Association)  

6. ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธระหวางสนิคากับบุคคลที่มีช่ือเสียง เชน ดาราภาพยนตร  
แพทย วิศวกร สถาปนิก นกักีฬา ฯลฯ (Association Using a Celebrity) 

7. ภาพโฆษณาที่ใบการเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปมัย (Metaphor) เชน ใชหิมะแสดงความ 
เย็น สีขาวแสดงความสะอาด หรือเครื่องหมายตราชูแสดงความเทีย่งธรรม เปนตน 

8. ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรือ่ง (Storytelling) เชน สรางเปนละครสั้นๆ แสดงเรื่องราวที ่
เกี่ยวของกับสินคา 

9. ภาพโฆษณาที่เนนความงามของศิลปะ (Aesthetics) เชน ใชภาพศิลป หรือรูปทรงแบบ 
นามธรรม (Abstract Design) ในการสื่อความหมายเกีย่วกับสินคา 
 

ดังที่กลาวมาแลววา การใชภาพประกอบในการโฆษณานั้นมมีากมายหลายแบบ จะใชแบบใดนั้น
ข้ึนอยูกบัปจจยัและตัวแปรตางๆ ของจุดมุงหมายในการโฆษณา การใชภาพประกอบมีการจาํแนกออกได
เปนอีกหมวดหมูหนึง่ (มนญู แสงหิรัญ, 2520 : 192-211) ดังนี ้

 
1. แสดงภาพสินคาที่ตองการโฆษณาเพียงอยางเดยีว (Illustration the Product Alone) การ

โฆษณาแบบนี้เปนการโฆษณาอยางงายที่ทาํใหผูอานไดเห็นเฉพาะสนิคาหรือผลิตภัณฑเพียงอยางเดียว 
การโฆษณาแบบนี้จะไดผลดีก็ตอเมื่อเปนสินคาที่อาศัยรูปรางตัวสินคาในการจูงใจการซื้อ เชน เส้ือ 
เฟอรนิเจอร นาฬิกา เปนตน เพราะจุดสนใจของผูอานทีก่ารไดเห็นภาพและความชดัเจนของสนิคามาก
ท่ีสุด ถาสินคานั้นมีหีบหอหุมอยูก็ควรจะแสดงภาพหีบหอใหเหน็ดวย เพื่อใหผูอานสามารถจดจําหบีหอ
ของเราไดดวย 
 

2. แสดงภาพของสินคา โดยการใชรูปประกอบอื่นรวมอยูดวย (Illustrating The Product In 
Setting) เปนการนาํเอาสนิคาหรือผลิตภัณฑแสดงรวมกับส่ิงอืน่ๆ ภายในภาพ ทั้งนีเ้พื่อสราบรรยากาศ
ของภาพใหผูอานเกิดความประทับใจหรือเรงเราใหเกิดความตองการสนิคามากขึ้น ขอระมัดระวังสาํหรับ
การใชภาพโฆษณาแบบนี้ตองใหภาพสินคาหลักที่เราตองการโฆษณานี้เดนกวาภาพประกอบอืน่ๆ ที่อยูใน
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ภาพโฆษณา เพื่อเรียกรองความสนใจของผูอานโฆษณาที่จะมีตอสินคานัน้ แทนที่จะสนใจภาพประกอบ
อ่ืนๆ  
 

3. แสดงภาพของสินคาขณะทีถู่กใชอยู (Illustrating The Product In Use) การแสดงภาพสนิคา
ประเภทนี้เปนการแสดงภาพของสินคาที่กาํลังถกูนาํมาใช ซ่ึงอาจจะมบุีคคลและสถานการณเขามารวม
อยูในภาพนัน้ดวย เชน ภาพบุคคลสวมใสเส้ือผาแฟชั่นตามสมัยนิยม จําเปนอยางยิง่ที่จะตองเลือกใช 
ส่ิงแวดลอมทีเ่หมาะสมเพื่อทําใหตัวสินคาเปนศนูยกลางของความสนใจและเพื่อปองกันมิใหสินคาที่
ตองการสูญหายไปทามกลางฉากและตวัแสดงอื่นๆ 
 

4. แสดงภาพประโยชนใชสอยสินคา (Illustrating A Benefit From The Use of The Product) 
เปนภาพที่เนนใหเหน็ถงึประโยชนจากการใชสินคาที่ตองการโฆษณา เพราะสามารถทําใหผูอานเขา
ใจความมุงหมายในการโฆษณาไดโดยไมตองอานขอความ 
 

5. แสดงภาพของคุณประโยชนตางๆ ของสนิคา (Dramatization The Evidence) โดยการแสดง
คุณประโยชนของสินคาใหออกมาเปนภาพที่จะพิสูจนใหเหน็ได และอางถงึหลกัฐานที่มาของการไดรับรอง
การพิสูจนน้ัน เพื่อเปนการสรางความเชื่อมั่น (Conviction) ของผูบริโภค 
 

6. แสดงภาพหลายภาพเปนเรือ่งราวติดตอกนั (Continuity Strip Dramatization of a 
Sequence) โดยแทนที่จะแสดงภาพเดียว โดยอาจจะแสดงภาพเรื่องราวใหเปนประโยชนในการใชสินคา
น้ันก็ได โดยปกติภาพเชนนีม้ักแสดงผลเสยีในการไมใชสินคาเสียกอน แลวจึงแสดงผลดีของการใชสินคา
น้ัน 
 

7. แสดงภาพทดสอบสินคา (Product Being Tested) นักโฆษณาหลายทานมักใชการทดสอบ
สินคาเปนการดึงดูดความสนใจของผูบริโภคตอสินคาของเขา บางครัง้เปนการแสดงใหเห็นการทดสอบที่
ทํากนัเปนประจําในโรงงานอตุสาหกรรม 
 

8. แสดงภาพที่แสดงการอุปมา-อุปมัย (Analogy) วิธีการแสดงภาพใหผูอานเห็นคุณภาพของ
สินคาที่โฆษณาไดอยางชดัเจน อาจทาํไดโดยแสดงภาพสินคาที่ตองการโฆษณาเปรียบเทียบกบัส่ิงใดสิ่ง
หนึง่ซึ่งเปนที่รูจักกันทัว่ไปวามีคุณภาพดี เชน เปรยีบเทยีบความนุมของกระดาษทิชชกูับขนนก ซ่ึงเปนการ
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เล็งผลทางจิตวิทยาวาคนทีดู่จะนําความนุมของกระดาษทิชชูไปสัมพันธกับความนุมของขนนก แตตอง
ระวังอยางเปรียบเทียบเกนิความจรงิ 
 

9. แสดงภาพที่แสดงการเปรียบเทียบกับสินคาประเภทเดยีวกนัที่คุณภาพดอยกวา (Contrast) 
เปนการแสดงความแตกตางกันระหวางสนิคา 2 ชนิด ซ่ึงแสดงใหเหน็วาสินคาที่โฆษณามีคุณภาพดีกวา
สินคาที่นํามาเปรียบเทียบ เชน แปรงสฟีน 2 ดาม แสดงใหเหน็วาแปรงสีฟนปลายกลมมน (ที่ตองการ
โฆษณา) มีขอดีกวาอยางไร ชวยแกปญหาตางๆ ที่แปรงสีฟนทั่วๆ ไปมไีดอยางไร ขอควรระวังในการแสดง
ภาพแบบนี้คือ ในภาพทัง้สองนัน้องคประกอบอื่นตองเหมือนกนั ยกเวนเฉพาะสิง่ที่ตองการจะเปรียบเทียบ 
(เชน ปลายขนของแปรงสีฟน) ในขณะทีมุ่มภาพตลอดจนขนาดของภาพควรจะเทากนั 
 

10.  แสดงภาพการตูนเปนภาพประกอบโฆษณา (Cartoon) ลักษณะนี้สามารถดึงดูดและเรา
ความสนใจ แตมีขอจํากัดไมสามารถใชกบัสินคาไดทุกชนิด ตองข้ึนอยูกับกลุมเปาหมาย และ
บุคลิกลักษณะของสินคาดวย ขอควรระวงัก็คือไมควรใชการตูนในกรณีที่มีการโฆษณาสินคาดวยการตูน
กันมากแลวในสินคาประเภทเดียวกัน 
 

11.  แสดงภาพเครื่องหมายหรือลักษณะของรานคา (Trade Character and Corporate 
Personalities) เครื่องหมายหรือลักษณะของรานคาอาจเปนภาพคนหรือสัตว หรือขอความใดๆ ซึง่
ตองการใหหมายถงึสินคาหรอืผูผลิตสินคานั้น การสรางเครื่องหมายนี้คอนขางยากเพราะการจะเขยีนรูป
อะไรสักอยางหนึง่แลวทําใหคนเขาใจวาความหมายถงึสินคาอะไรนัน้ทําไดลําบากมากและตองใช
เวลานานกวาคนจะเขาใจได 
 

12. แสดงภาพแผนภูมิทางสถิติ (Chart and Diagram) การแสดงภาพดวยสถิติเหมาะสมอยาง
ยิ่งแกการโฆษณาสินคาที่ใชในการอุตสหกรรมและวิชาชพี การโฆษณาแบบนีท้ําใหไมตองใชขอความ
มากมาย เพราะตัวเลขเหลานั้นบอกตามความจรงิไดดีกวาขอความทัว่ๆ ไปมาก ขอควรระวังก็คือ ควรใช
ภาพประกอบแบบนี้ใหถกูตองสอดคลองกับสินคาหรือผลิตภัณฑ 
 

13.  แสดงภาพจาํลองใหเห็นรายละเอียดสวนประกอบสินคา (Dramatization of A detail)  
การแสดงภาพแบบนี้ตองการเนนใหผูอานไดเห็นสวนประกอบที่เปนสาระสําคัญของสินคา ซ่ึงมองดูจาก 
ภายนอกไมเหน็ เชน แสดงภาพรพยนตผานซีกใหเหน็องคประกอบอื่นทั้งหมดภายในของรถ 
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14.  แสดงภาพเปนสัญลักษณ (Symbolism) การใชสัญลักษณบางอยางที่เปนที่รูจักกนัดีทั่วไป 
มาเปนภาพประกอบการโฆษณา เชน นาํตราชั่งซึ่งเปนสัญลักษณของความยุติธรรมมาใชเปนภาพประกอบ
เพื่อแสดงใหเห็นวาบริษทัหรือสินคาที่โฆษณามีความซึอ่สัตยตอลูกคา (ผูบริโภค) การใชภาพประกอบ 
โฆษณาทั้ง 14 ประเภทที่กลาวมานัน้ เปนเพียงแบบอยางบางประการที่นยิมใชกนั ซ่ึงในทางปฏิบัติแลว 
ยังมีภาพโฆษณาอีกมากมาย การเลือกใชก็จะขึ้นอยูกับความเหมาะสมของสินคาและสถานการณใน
ขณะนั้นทั้งนี้ปจจัยสําคัญอันถือเปนปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณา คือ 
ปจจัยทางดานกลุมเปาหมาย, ปจจัยทางดานประเภทสนิคา และกลยทุธการสรางสรรคซึ่งรวมถึงวิธีการ
โฆษณา (Advertising Tactics) ทางสื่อนิตยสาร และวิธกีารเสนอภาพโฆษณากถ็ือไดวาเปนข้ันตอนหนึ่ง
ของการตัดสินใจดวยกลวธิีการโฆษณา ดังนั้น ปจจัยทัง้ 3 นี้ จึงมีอิทธพิลตอการตัดสินใจเลือกวิธกีาร 
นําเสนอภาพโฆษณาดวย 
 
 ทั้งนี้ทัง้นั้นภาพโฆษณาตางๆ ดังทีก่ลาวในขางตนสามารถนาํเสนอไดดวยหลายเทคนิควิธีการ 
โดยนักออกแบบชื่อ Morton Garchik ไดเสนอวิธีคิดสรางสรรคภาพโฆษณาไวทั้งสิน้ 31 รูปแบบ ดังนี ้
(Morton Garchik , 1993 : 16-63) 
 1. Animation  หมายถึงภาพวัตถทุี่มีการความเคลื่อนไหวดวยเทคนิคตางๆ เชนใสแขนตอขา 
 [ Give life to inanimate objects by adding human or animal attributes to them. Attaching arms, 
legs, and faces to objects is an expedient means of animation.] 
 2. Association  หมายถึงภาพที่ส่ือความหมายสัมพันธกับเนื้อหาหรือคําพาดหัว [ Freely 
associate to a product and its attributes, the individual Words and Word Combinations in a 
headline or title, and any other Related Information.] 
 3. Cartoons  หมายถงึภาพการตูน [ Give your unconventional ideas the humorous license 
of a Cartoon.] 
 4. Close-ups & Cropping  หมายถึงภาพในระยะใกลหรือภาพที่ตัดแสดงมาบางสวน [ Give a 
familiar product, object, person, or scene unusual eye-grabbing power by zooming in on a part 
of it, and enlarging it dramatically.] 
 5. Collage & Photomontage  หมายถงึภาพเดี่ยวที่เกดิจากภาพหลายชิน้มารวมกนั [ Paste 
pieces or photographs or other graphic material together to form a unified, composite picture. 
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6. Comic Strip,Storyboard  หมายถงึภาพแสดงเปนชองตอเนื่อง เลาเปนเร่ืองราว [ Give your  
basic idea or image the magnetism of a “moving picture,” by dividing it into a series of 
dramatic or humorous evolving episodes.] 
 7. Decoration  หมายถงึภาพที่เนนประดบัตกแตงใหสวยงามกวาปกติ [ Enliven headlines, 
titles, or artwork with rules, borders ornaments, variations in type faces, exotic type faces, 
bendays, textures, patterns.] 
 8. Disguising  หมายถงึภาพในลักษณะการปลอมแปลงจากรูปทรงทีคุ่นเคย [ If your subject 
has a unique shape or silhouette, or a high recognition factor, create an intriguing image by 
disguising it.] 
 9. Distortions & Exaggeration  หมายถึงภาพที่แสดงใหเหน็ความผดิเพี้ยน ผิดสวน [ Enlarge 
the small, reduce the big, elongate the wide, expand the thin, melt the solid, harden the soft. 
Exaggeration lets you retain the elegance and sophistication of a subject, while avoiding the 
possible grotesque effects of Distortion.] 
 10.Double Exposure  หมายถงึภาพที่สรางโดยการใชเทคนิคซับซอน [ Other sophisticated 
photo techniques__special lenses and filters-in addition to computer-generated images and 
animation offer diverse posibilities.] 
 11.Fantasy  หมายถงึภาพแสดงจินตนาการ  มโนภาพในดานบวก [ Think in terms of: make-
believe, capriciousness, whimsy, fancy the supernatural, charming distortions, mixtures of 
realism and graphic techniques.] 
 12. Fine Art  หมายถงึภาพแสดงดวยเทคนิคการสรางงานดานวจิิตรศิลป [ Select an existing 
fine art image [print, painting, sculpture, mosaic, quilt, ceramic, etc.] that can be wedded to a 
headline or title.] 
 13. Geometric Design  หมายถงึภาพที่แสดงดวยรูปเรขาคณิต [ Transform a product, 
object, or type into a stark, geometric design.The guiding principle is simplicity__reinterpret 
the subject, using only straight and/or curved lines or shapes.] 
 14. Humor  หมายถงึภาพที่ชวนใหเกิดอารมณขัน [ This approach can take many forms. In 
some cases Literary Research is required: Current Slogans, Current Song and Book Titles, 
Proverbs.] 
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 15. Metamorphosis  หมายถึงภาพของรปูรางทีเ่กิดความหมายเปลีย่นแปลงเมื่อนํามาใช 
 [ Keep the dictionary definition of metamorphosis__a striking alteration in appearance, 
character, or circumstance. Be alert for off-beat but interesting combinations.] 
 16. Non-verbal Image  หมายถงึภาพที่สรางออกมาจากสิ่งที่อธิบายเปนคําพูดไมได [ This 
approach is related to fantasy, Surrealism, Visual Puns. But, it is unique : though we can 
describe the image, often, we cannot describe the strange emotional  
response it evokes in us.] 
 17.Outstanding Photograph  หมายถงึภาพสวยงามโดดเดนของมุมมองในการถายภาพ 
 [ This requires that the art director and copywriter respect the photographer’s creativity. 
Give it the whole stage and spotlight ; restrain yourself, subdue the copy and layout.] 
 18. Parody  หมายถงึภาพเลียนแบบหรือลอเลียนอยางขบขัน [ Imitate well-known images or 
copy for humorous or poetic effect. [Get permission from the publication, or people you are 
parodying.] 
 19. Repetition with Variation  หมายถงึภาพซ้ําของวัตถุคลายกนั ที่แสดงแบบตอเนื่อง 
 [ A classical art technique that yields compelling, rhythmic designs.Look-alike similarities 
between different objects; the rhythm created by grouping different objects of the same size; 
the format for the presentation of different products, people or ideas.] 
 20. Sensory Reaction  หมายถงึภาพที่มผีลกระทบตอประสาทสัมผัส [ Evoke an emotional 
reation in the viewer by creating an image that joits the senses though an empathetic 
response.] 
 21. Shocker  หมายถึงภาพที่ทาํใหรูสึกสะดุงตกใจ เขยาขวัญ [ Create an image that jolts the 
viewer by the use of: startling elements, the unthinkable. Use unusual, but logical.] 
 22. Silhouette  หมายถึงภาพแสดงเคาโครงเปนเงา [ Profile views and silhouettes__ 
graphic techniques traceable to the cave paintings__are still one of the most effective, quick 
impact, visual communication tools.] 
 23. Simplification  หมายถงึภาพที่เนนจดุที่ตองการสื่อใหเดนชัดเจน เขาใจงาย [ Will your 
message function best in an elegant setting? A majestic or understated one? Does your 
product require singular emphasis? Employ extreme simplicity__eliminate all details, focus on 
essentials, use lots of “empty” space or backgrounds.] 
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 24. Stylization  หมายถึงภาพที่ตัดทอนจากรูปเหมือนจริงใหมีลักษณะเฉพาะตัว [ Reduce the 
subject, object, or product to visual essentials: two-dimensional shapes and patterns. 
Emphasize design elements__rhythmic flow of lines, light and dark value sequences, repetition 
with variation.] 
 25. Surrealism  หมายถงึภาพที่เนนหนกัเรื่องจิตใตสํานกึ และสิ่งเหนอืความจริง [ Emphasize 
the classic elements of surrealist painting__the imaginative imagery of the unconscious; the 
fascinating incongruities of dream-logic; settings with deepspace perspective that suggest 
timelessness.] 
 26. Test of Credibility  หมายถงึภาพที่มกีารทดสอบความนาเชื่อถือของประสิทธิภาพสนิคา 
 [ If your product or subject has a remarkable claim, highlight it with a remarkable 
presentation.] 
 27. Theme Device as Design Element  หมายถึงภาพที่แสดงดวยงานออกแบบหรือ
องคประกอบของการออกแบบ [ An approach with numerous applications: logo design, 
illustration, photography, packaging.] 
 28. Three-Dimensional Illustration Techniques  หมายถงึภาพที่สรางใหนาสนใจดวยการทําให
เกิดมิติข้ึนมา [ Convert a prosaic assignment into an exciting one, by using to find a logical link 
to a three-dimensional illustration.] 
 29. Unusual Production Techniques  หมายถงึภาพทีแ่สดง เทคนิคพิเศษในการผลิตงาน เชน 
ปมนนู [ Use computer-generated images, die-cuts, embossing, mezzotints & other line 
conversion methods and off-beat folds for quick problem solving. Link between the subject 
and a partcular technique.] 
 30. Unusual Views  หมายถึงภาพมุมมองที่แปลกตา เชน มมุเงย มุมกด มุมกวาง [ Avoid the 
commonplace by selecting a bird’s-eye or worm’s-eye view. Make use of wide-angle lenses; 
views through the “holes” of objects (doughnut-like forms or shapes); views between objects 
(two trees, legs, people). Or simply turn a photo or illustration off its normal axis.] 
 31. Visual Puns  หมายถึงภาพแสดงเทียบตามสํานวน [ The process should be guided by the similarity 
between images, objects, or products, which can be combined, altered or put in a new context to create a 
unique visual image.] 
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และเมื่อสรุปรวมแนวคิดในสวนที่ 5 และ 6 สามารถทาํเปนแผนผงัของกรอบดําเนินการวิจัยเพื่อ
หาวิธีนําเสนอภาพเชงิสัญลักษณสําหรับโฆษณาสถาบนัไดดังนี ้

 
องคประกอบของงานโฆษณา (Elemants of Advertising) 

 
   วัจนภาษา         อวัจนภาษา 
   (Verbal Language)       (Nonverbal Language) 
 
ชื่อสินคา (Brand Name)   ภาพโฆษณา (Visual) 
คําพาดหัว (Headline)   สี (Color) 
คําขวัญ (Slogan)    ลักษณะตัวอักษร (Type Character) 
คําบรรยายใตภาพ (Caption)  ขนาดและตําแหนงของโฆษณา (Proportion&Position) 
ขอความโฆษณา (Copy)   เครื่องหมายการคา (Trademark) 

วิธีการจัดวางภาพ (Layout) 
     

31 วิธีสรางสรรคภาพโฆษณา´ 
 

01. Animation         
02. Association      17. Outstanding Photograph   

  03. Cartoons      18. Parody   
  04. Close-ups & Cropping    19. Repetition with Variation   
  05. Collage & Photomontage    20. Sensory Reaction   
  06. Comic Strip, Storyboard    21. Shocker   
  07. Decoration      22. Silhouette  
  08. Disguising      23. Simplification   
  09. Distortions & Exaggeration    24. Stylization   
  10. Double Exposure     25. Surrealism   
  11. Fantasy      26. Test of Credibility  
  12. Fine Art      27. Theme Device as Design Element  
  13. Geometric Design      28. Three-Dimensional Illustration Techniques   
  14. Humor       29. Unusual Production Techniques   
  15. Metamorphosis      30. Unusual Views   
  16. Non-verbal Image   31. Visual Puns   
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สวนที ่7  วาดวยการโฆษณาทางสื่อนิตยสาร 
 
ความหมายของคําวานิตยสาร 
 คําวานิตยสารตามความหมายเดิมมาจากคําอังกฤษวา แม็กกาซนี (Magazine) เปนคําที่มาจาก
ภาษาอาหรับวา (Maklazin) แลวกลายมาเปนภาษาฝร่ังเศสวา มากาเซ็ง (Magasin) หมายถงึ คลงัสินคา
ที่รวบรวมเก็บสินคาประเภทตางๆ ดังนัน้ความหมายของนิตยสารเรื่องแรกอาจหมายถึง การรวบรวม 
เนื้อหาตางประเภทมาไวเขาดวยกนั (บุศราคํา เรงิโกสุม, 2544 : 39) ไดแก บทกวี บทละคร เรียงความ
และประพันธอ่ืนๆ อยางไรกต็ามหาดูความหมายของนติยสารแลวอาจจะมีความหมายดังตอไปนี้ ไดแก 
 
 นิตยสารหรือวารสารในความหมายรวม หมายถงึ ส่ิงพิมพที่มีกําหนดระยะเวลาออกไวแนนอน 
เชน รายสัปดาห รายปกษ รายเดือน ราย 2 เดือน ราย 3 เดือน ราย 6 เดือน และรายป เปนตน เปนการ
ออกนิตยสารที่เปนไปอยางสม่ําเสมอ ที่มช่ืีอของสิ่งพมิพที่เรียกชื่อแนนอน เชน ฟาเมืองไทย, สกุลไทย,  
มติชน, GM, ฐานสัปดาหวิจารณ, ดิฉัน, ฯลฯ (สุรัตน นุมนนท, 2533 : 8)  
 
 นิตยสาร หมายถึง หนังสือพมิพที่ออกเปนรายคาบ (พจนานุกรม ฉบับเฉลิมพระเกยีรติ 
พ.ศ.2530, 2531 : 285) 
 
 นิตยสาร หมายถึง ส่ิงพิมพทีม่ีปกออนระบกุําหนดออกทีแ่นนอน ประกอบดวยเนื้อหาที่ใหความรู
และความบนัเทิงโดยเนื้อหาประกอบดวยบทความ บทวจิารณ เรื่องสัน้ นวนิยาย ขาวคราวความ 
เคลื่อนไหวในดานตางๆ และเปนสิง่พิมพที่มีภาพประกอบและโฆษณาคอนขางมาก (ดรุณี หิรัญรักษ, 
2530 : 1)  
 
 นิตยสารจงึเปนหนังสือเย็บเลมออกเปนรายประจํา และมีเนื้อหาหลากรสหลายเรื่องใหอาน 
 อี.ดับบลิว.ฮิวดิค (E.W Hidick) ใหความหมายวา “นิตยสาร เปนแหลงรวมของบทความเรื่องราว
ตางๆ ซึง่เขียนโดยผูเขียนหลายคนและมีกาํหนดออกตามวาระ” 
 

พจนานกุรมเวบสเตอร อธิบายความหมายของนิตยสารวาคือ หนงัสือรายคาบซึง่ลงพิมพบทความ 
นวนิยายคําประพันธและภาพตางๆ เพื่อผูอานซึง่เปนสาธารณะชนทั่วไป หรืออีกความหมายหนึง่ นติยสาร
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หรือหนังสือรายคาบซึ่งมุงกลุมผูอานที่มีความสนใจเปนพิเศษเฉพาะดานใดดานหนึ่ง อาจเปนเรื่องของงาน
อดิเรกวิชาชพี (การแพทย. การถายภาพ) หรือมุงเฉพาะกลุมผูอานวัยใดวัยหนึ่ง (เด็ก. สตรี. หรือวยัรุน) 

 
 นิตยสารตางจากสื่อส่ิงพิมพประเภทอื่น เชน หนังสือพมิพ แมจะมีจุดกาํเนิดและวิวฒันาการมา
รวมกันก็ตาม กลาวคือ ถาพจิารณาทางดานบทบาทและหนาที่ในฐานะสื่อมวลชนแลว หนงัสือพิมพเปน
ส่ือมวลขนทีมุงเนนเรื่องการรายงานขาวแตนิตยสารเนนหนกัเรื่องการอธิบาย การวจิารณขาววเิคราะห
ขาว ตลอดจนการเสนอสาระความรู ความบันเทิงและการประกาศโฆษณา อาจกลาวไดวา นโยบาย 
เบื้องตนของนติยสารคือ เพือ่บอกขาวคราวความรู (to Inform) เพื่อแนะแนวทาง (to Guide) และเพื่อให
ความบนัเทงิ (to Entertain) 
 
 นิตยสารของโลกเลมแรกเชือ่วามีกาํเนิดในกรุงปารีส ประเทศฝร่ังเศส เมื่อ พ.ศ. 2208 มีช่ือวา  
ยูรนัล เดอ สกาวองส (Journal de Scavans) เนื้อหาภายในเลมสวนใหญเปนเรื่องเกี่ยวกบัความรูดาน
ปรัชญา ประวตัิศาสตร และวิทยาศาสตร 
 
 สวนการกําเนดิของนิตยสารไทยกลาวไดวาเปนผลมาจากความกาวหนาทางดานเทคนิคการพมิพ
ท่ีเผยแพรเขาสูประเทศไทยในปลายสมัยรัชกาลที ่3 ผูริเร่ิมการพมิพขึน้ในประเทศไทยคือ หมอบรดัเลย 
(Dan Beach Bradley) ผูซ่ึงนําแทนพิมพเขามาใชครั้งแรกในป พ.ศ. 2379 โดยพมิพหนงัสือสอนศาสนา 
ตอมาเริ่มกิจการการพมิพหนังสือรายคาบขึ้นจําหนาย เรียกกนัวา “จดหมายเหตุอยางสั้น” ซ่ึงหนังสือ 
ดังกลาวแทจริงแลวก็คือนิตยสารนัน่เอง 
 
 กิจการที่หมอบรัดเลยเริ่มขึ้นในปลายรัชกาลที ่3 นี้ ถือไดวาเปนรากฐานของการกาํเนิดนิตยสาร
และหนงัสือพมิพของไทยในเวลาตอมา อยางไรก็ตามสิง่พิมพในยุคตนๆ ทีจั่ดทําโดยคนตางชาตยิังไมมี
ลักษณะเปนนติยสารมากนกั อีกทั้งยังมเีหตุตองเลิกลมไปหลายครั้งเนื่องจากคนไทยในสมัยนัน้ทีอ่าน
หนงัสือออกมอียูนอยมาก หนังสือแพรหลายอยูในหมูคนตางชาติที่รูภาษาไทยและเจานายบางพระองค
เทานั้น เปนเหตุใหขาดทนุจนตองลมเลิกการพิมพ 
 
 ในสมัยรัชกาลที่ 4 มีหนังสือที่ทาํโดยคนไทย คือราชกิจจานุเบกษาแตก็เปนลักษณะหนงัสือ 
ราชการมากกวานิตยสาร มกีารลงประกาศขอบังคับตางๆ ของทางราชการและไมมกีําหนดออกทีแ่นนอน 
นิตยสารฉบับแรกที่ออกโดยคนไทยคือ ดรณุโณวาท ของพระองคเจาเกษม สันตโสภาคย ออกระหวางป 
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พ.ศ. 2417-2418 เหตุที่ถือวาเปนหนังสือนิตยสารไทยฉบบัแรกเนื่องจากเปนหนงัสือที่กําหนดออกแนนอน 
โดยออกเปนรายสัปดาหและไมใชหนงัสือราชการแบบราชกิจจานุเบกษาเพราะลงเรื่องราวตางๆ เชน ขาว
ตางประเทศ ขาวบอกราคาสนิคาและการเลหลัง นทิาน สารคดี รอยแกวหรือรอยกรอง เปนตน แต 
ดรุโณวาทออกไดเพียง 12 เดือนก็หยุดเพราะประสบความขาดทนุ รวมทั้งผูจัดทําไมมีเวลาเพยีงพอ 
 
 กิจการสิง่พิมพไดขยายตัวอยางมากในรัชกาลที่ 5 เนื่องจากสภาพสังคมเปลี่ยนไปจากเดิมมาก
ข้ึน มีความกาวหนาในการคมนาคมสื่อสาร การสื่อสารแลกเปลี่ยนทางวัฒนธรรมกับประเทศตะวนัตก มี
การสงเสริมนกัเรียนไปศึกษาตอตางประเทศ ซ่ึงกลายเปนสภาพที่เอ้ืออํานวยตอการขยายตัวของ
ส่ือสารมวลชนประเภทสิง่พมิพ นิตยสารทีผ่ลิตโดยคนไทยในสมัยนัน้มหีลายประเภท เชน นิตยสารสําหรับ
ผูหญิง ไดแก บํารุงนารีและนารีรมย นิตยสารสําหรับเดก็ไดแก กุมารวิทยา กุลสตรี จดหมายเหตุแหงแสง
อรุณ และนิตยสารทัว่ไป ไดแก สยามไมตรี ลักวทิยา ทวปีญญา เปนตน 
 
 ในสมัยรัชกาลที่ 6 ถือไดวาเปนยุคทองของกิจการสิ่งพิมพของประเทศไทย สาเหตุสําคัญมาจาก
การทีพ่ระมหากษัตริยทรงเลง็เหน็ถงึความสําคัญของหนงัสือจนไดทรงออกหนงัสือเองคือ ดุสิตสมิต  
เนื้อหาของหนงัสือมีทัง้เรื่องเบ็ดเตล็ด เรื่องตลกขบขัน กวนีิพนธและเรื่องแปล ในสมัยนี้มีการใชภาพถาย
อยางกวางขวางและภาพฝพระหัตถของรัชกาลที่ 6 นิตยสารสมัยนี้เขาถึงมวลชนมากกวาเดิม มีการให
สิทธิเสรีภาพทางความคิดมากขึ้น โดยมีพระมหากษัตริยเปนแกนนําสําคัญในเรื่องนี ้
 
 สมัยรัชกาลที่ 7 การขยายตัวของนิตยสารยิ่งเพิ่มมากข้ึนจนการจัดการนิตยสารกลายเปนอาชีพ
ของผูมีใจรักในดานนี ้นิตยสารสมัยนีเ้ริ่มมีการลงคอลมันตางๆ กลายเปนตนเคาของคอลัมนและเรื่องราว
ในนิตยสารปจจุบัน และเริ่มมีการพฒันาการในแงการผลิตนิตยสารเฉพาะดานซึง่คลองกับแบบแผนของ
การพัฒนาสื่อมวลชนในเชงิทฤษฏี คือ พฒันาจากการเปนสื่อสําหรับชนชั้นสูงมาเปนสื่อสําหรับส่ือมวลชน
และสื่อเฉพาะดานมากขึ้น 
 
 นิตยสารสมยัรัชกาลที ่8 ไมแตกตางจากสมัยรัชกาลที่ 7 มากนัก อันเปนผลมาจากการ
เปลี่ยนแปลงการปกครอง ทาํใหสิทธิเสรีภาพของสื่อมวลชนประเภทนีเ้ปลี่ยนแปลงไปดวย อยางไรก็ดีใน
รัชกาลปจจุบนัการทํานิตยสารเปนธุรกจิที่สําคัญประเภทหนึง่ของสงัคมไทย ในแตละปนิตยสารเกิดใหม
มากมาย มีการแบงประเภทนิตยสารเฉพาะดานมากขึน้ ทั้งนี้เปนผลมาจากการขยายตัวทางเศรษฐกิจ 
ความกาวหนาทางดานเทคนิคการพิมพและการพฒันาของระบบ 
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การแบงประเภทของนิตยสาร 
 สามารถจัดแบงนิตยสารในทางการคาไดหลายวิธีดงันี ้(สุรัตน นุมนนท, 2533 : 22-23) 

1. ตามลักษณะเนื้อหาที่เสนอและผูอานใหความสนใจ สามารถแบงไดดังนี ้
1.1. นิตยสารทั่วไป (General Magazine) ไดแก 

1.1.1. นิตยสารขาว (News Magazine) เปนนิตยสารขาวทั่วไป 
1.1.2. นิตยสารครอบครัว (Family Magazine) เปนนิตยสารเพื่อครอบครัวมีบทความ

ที่เกี่ยวกับการมีชีวิตในครอบครัวใหมีความสุข มีทัง้การเสริมความงาม ทาํครัว 
งานอดเิรก กฬีา การตูน ตอบปญหา ดาราภาพยนต นกัรอย เปนตน 

1.1.3. นิตยสารสตรี (Women Magazine) เปนนติยสารสําหรับผูหญิง มีภาพ  
นวนิยาย เรื่องสั้น แฟชั่น ตําราอาหาร เปนตน 

1.1.4. นิตยสารเด็ก (Children Magazine) เปนนิตยสารสําหรบัเด็ก มีเรื่อง
เกร็ดความรู เรื่องตลก นทิาน กฬีา ฯลฯ เปนตน 

1.2. นิตยสารเฉพาะกลุม (Specialized Magazine) ไดแก 
1.2.1. นิตยสารการเมือง (Political Magazine) ซ่ึงเจาะลึกทางดานการเมือง 
1.2.2. นิตยสารแฟน (Fan Magazine) เชน แฟนทางกฬีา ทางบันเทงิ ภาพยนตร หรือ

อยางใดอยางหนึง่ 
1.2.3. นิตยสารงานอดิเรก (Hobbies and Pastime Magazine) เพื่อผูอานเฉพาะ

กลุมที่สนใจในเร่ืองเดียวกนั ไดแก นิตยสารเกี่ยวกับแสตมป, เลนเรือใบ,  
ทําสวน, ถายภาพ, รถยนต, รถจักรยานยนต และสรางวิทย ุฯลฯ 

1.2.4. นิตยสารอาชพี (Trade and Professional Magazine) เปนนิตยสารที่แตกตาง
ไปจากนิตยสารรถยนตก็จะกลาวถงึอุตสาหกรรมสรางรถยนต การขายรถยนต 
เปนตน 

2. สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย แยกเปนนิตยสารประเภทตางๆ ดังนี ้
2.1. นิตยสารการเมือง ประกอบดวย มติชนรายสัปดาห, สูอนาคต, นิวสสตรีท เคล็ดลับ, 

มหาราษฎร, หลักไท เปนตน 
2.2. นิตยสารกฬีา ไดแก กีฬาสยาม, กอลฟ, เทคนิค, ฟุตบอลสยาม, ซอคเกอร และ 

มวยโลก เปนตน 
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2.3. นิตยสารเครื่องเสียง วีดีโอ คอมพิวเตอร เชน ไฮ-ฟเดลิตี้, ออดิโอ, เครื่องเสียง, วีดีโอ, 
วีดีโอรามา, คอมพิวเตอร และไมโครคอมพิวเตอร 

2.4. นิตยสารเด็กและการตูน ประกอบดวย ชัยพฤกษการตนู, สวนสัตว และเด็ก เปนตน 
2.5. นิตยสารถายภาพและการพิมพ ประกอบดวย โฟโต-กราโฟ, โฟโต และถายภาพ เปน

ตน 
2.6. นิตยสารทองเที่ยว ประกอบดวย เที่ยวรอบโลก, เดินทางทองเทีย่ว, เพื่อนเดนิทาง, โลก

ทะเล และอนสุาร อ.ส.ท. เปนตน 
2.7. นิตยสารธุรกิจและโฆษณา ไดแก คนโฆษณา, ดอกเบ้ีย, การเงินธนาคาร, ธุรกิจที่ดนิ, 

ธุรกิจเกษตร ผูนํานักบริหารและผูจัดการ เปนตน 
2.8. นิตยสารบนัเทงิ ประกอบดวย คูสรางคูสม, ดาราภาพยนต,ดาราไทย, กินที่ไหน,  

รีวิวทวี,ี โลกดารา, สตริง, ดาว และแสงสี เปนตน 
2.9. นิตยสารบาน ประกอบดวย ตกแตง, คูบาน, บานและสวน, เฟอรนิเจอร,  

มัณฑนาสถาปตย และสถาปนิก เปนตน 
2.10. นิตยสารผูชาย อาท ิแมน, หนุมสาว, ผูชาย, ปากวางทะเลลึก, GM และมิถุนา  

เปนตน 
2.11. นติยสารผูหญิง ประกอบดวย ขวัญเรือน, สตรีสาร, มิสส, แมและเด็ก, กุลสตรี และดิฉัน 

เปนตน 
2.12. นิตยสารรถ ประกอบดวย จกัรยาน, จักรยานยนต, ฟอรมูลา, มอเตอรไซด และยวดยาน 

เปนตน 
2.13. นิตยสารศิลป-วัฒนธรรม ประกอบดวย ถนนหนังสือ, โลกศิลปะ และศิลปวัฒนธรรม 
2.14. นิตยสารเศรษฐกิจ ประกอบดวย ทางแยก, นายจาง เปนตน 
2.15. นิตยสารสุขภาพ ประกอบดวย ชีวิตและสขุภาพ, ใกลหมอ และปญหาชีวิตและสุขภาพ 

เปนตน 
3. เจ.ดับบลิว.คลิด (J.W.Click) และรัสเซล บารด (Russel N. Baird) แบงประเภทของนิตยสาร

เปน 5 ประเภท คือ 
3.1. นิตยสารประเภทผูบริโภค (Consumer Magazines) เปนนิตยสารที่มุงที่ผูอานซึง่เปน

ประชาชนทัว่ไป 
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3.2. นิตยสารประเภทธุรกิจ (Business Publications) เปนนิตยสารที่มุงบริการเฉพาะกลุม
ผูอานที่อยูในวงการธุรกิจ อุตสาหกรรมหรือวิชาชพีใดวิชาชีพหนึง่ โดยเฉพาะบางกลุมที่
เรียกวา วารสารการคา (Trade Journals) 

3.3. นิตยสารของสมาคมตางๆ (Association Magazines) มีลักษณะคลายนิตยสาร
ประเภทที่สองแตไมมุงขายโฆษณา อยูไดดวยการบาํรุงจากสมาชิก 

3.4. นิตยสารเพื่อการประชาสัมพันธ (Public Relations Magazines) เปนนติยสารที่จัดทาํ
โดยหนวยงานที่เปนเจาของนิตยสาร เพื่อแจกบุคลากร ลูกคา ผูถือหุน ผูสนใจ และ
ประชาชนทัว่ไป โดยใชงบประมาณของตนเอง 

3.5. นิตยสารประเภทมุงเสนอเรือ่งราวหรือเหตุการณหนึง่โดยเฉพาะ (One-Shot 
Magazines) เปนนิตยสารทีอ่อกตามวาระที่เกิดเหตุการณนั้นๆ เพื่อเสนอรายละเอียด
ของเหตุการณ จะออกมาครั้งเดียวแลวก็หายไปและจะออกมาอีกเพื่อปรากฏเหตุการณ
แปลกๆ อีก 

4. บริษัทฟารอีสต แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด ไดแบงประเภทของนิตยสารออกเปน 9 ประเภทดังนี้  
4.1. นิตยสารทั่วไป (General Editorials) มุงกลุมผูอานทั่วๆ ไป 
4.2. นิตยสารบนัเทงิ (Entertainment Guide) มุงใหความบันเทงิแกผูอาน 
4.3. นิตยสารผูหญิง (Women’s Periodicals) มุงกลุมผูอานผูหญิง 
4.4. นิตยสารเกีย่วกับแมและเด็ก (Baby Care & Wealth) มุงในเร่ืองการดูแลสุขภาพ

อนามยัแมและเด็ก 
4.5. นิตยสารดาราภาพยนต (Film Star & Movie) มุงเสนอขาวความเคลื่อนไหวของดารา

และภาพยนตตางๆ 
4.6. นิตยสารสําหรบัผูชาย (Men’s Editorials) มุงกลุมผูอานชาย 
4.7. นิตยสารกฬีาและรถยนต (Sport & Automobile) มุงเสนอเรื่องของกฬีาประเภทตางๆ 

และรถยนต 
4.8. นิตยสารเครื่องยนตกลไก/วทิยาศาสตร/บาน (Mechanic/Science/Home) มุงเสนอ

เรื่องดานเคร่ืองมือเคร่ืองใช เกี่ยวกบับานและวิทยาศาสตร 
4.9. นิตยสารธุรกิจ (Business Editorial) มุงเสนอเรื่องราวเกีย่วกับเศรษฐกจิและธุรกิจตางๆ  
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5. ชัชวาล สมทรัพย แบงนิตยสารออกเปน 2 ประเภทใหญๆ  คือ 
5.1. นิตยสารสําหรบัลูกคาทัว่ไป (General Consumer Magazines) เปนนติยสารทั่วๆไป 

ประชาชนทุกคนสามารถอานไดไมวาจะเปนหญงิหรือชาย เดก็หรือผูใหญ 
5.2. นิตยสารประเภทเฉพาะ (Special Magazines) เปนนติยสารที่ออกเฉพาะเรื่องหรือ

เฉพาะบุคคลบางกลุม บางอาชีพ แบงยอยออกไดเปน 7 ประเภทดังนี ้
5.2.1. นิตยสารสตร ี
5.2.2. นิตยสารบนัเทงิ 
5.2.3. นิตยสารธุรกิจ 
5.2.4. นิตยสารทองเที่ยว 
5.2.5. นิตยสารกฬีา 
5.2.6. นิตยสารการเมือง 
5.2.7. นิตยสารอืน่ๆ 

6. จากการรายงานการวิจัยของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลยัเรื่อง นิตยสารไทย โดย ร.ศ. 
 ระวีวรรณ ประกอบผล ไดแบงประเภทนิตยสารไทยออกเปน 2 ประเภทใหญๆ คือ 

6.1. นิตยสารเพื่อผูบริโภค (Consumer Magazines) ลักษณะสําคัญคือ เปนธุรกิจท่ีมุง 
หวงัผลกําไร มีการลงโฆษณา แจงความ เปนการหาราไดและเปนการบริการอีกดานหนึง่
ของนิตยสาร จัดแบงยอยลงไปอีกตามวัตถุประสงค เนือ้หาและกลุมผูอาน ดังนี ้

6.1.1. นิตยสารผูหญิง 
6.1.2. นิตยสารผูชาย ซ่ึงแบงไดเปน 

6.1.2.1. นิตยสารรถ 
6.1.2.2. นิตยสารกฬีา 
6.1.2.3. นิตยสารเพศและกามารมณ 
6.1.2.4. นิตยสารประเภทเครื่องเสียง วีดีโอเทปและคอมพิวเตอร 

6.1.3. นิตยสารเด็ก 
6.1.4. นิตยสารสําหรบัครอบครัว ซ่ึงแบงไดเปน 

6.1.4.1. นิตยสารบานและนิตยสารตกแตง 
6.1.4.2. นิตยสารทองเที่ยว 
6.1.4.3. นิตยสารสุขภาพอนามยั 

6.1.5. นิตยสารการเมือง 
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6.1.6. นิตยสารเศรษฐกิจและธุรกิจ 
6.1.7. นิตยสารศิลปะและวัฒนธรรม 
6.1.8. นิตยสารบนัเทงิ 

6.2. นิตยสาร (หรือตามความนยิมคือ วารสาร) ที่ออกโดยหนวยราชการ สมาคมวิชาชพี 
หรือสถาบนัตางๆ ที่ไมไดมุงผูอานทั่วไป วธิีการเผยแพรอาจเปนการขายหรือใหเปลา
หรือท้ังสองอยาง จัดแบงยอยลงไปไดอีกตามวัตถุประสงค เนื้อหา และลักษณะการ
เผยแพร ดังนี ้
6.2.1. นิตยสารหรือวารสารที่ออกโดยหนวยราชการ คณะกรรมการของรัฐและ

รัฐวิสาหกิจ เพื่อเสนอเนื้อหาใหแกราชการในหนวยงานตางๆ หรือประชาชนที่
เกี่ยวของ 

6.2.2. นิตยสารหรือวารสารวิชาการหรือกึ่งวิชาการ เปนของสมาคมวิชาชพี สมาคม
คณะกรรมการ และสภาบันการศึกษา มวีตัถุประสงคในการออกแบบเพื่อ
เผยแพรวิชาการความรูในสาขานั้นๆ ตลอดจนเปนการแลกเปลี่ยนความคิด
และกิจกรรมวชิาการ 

6.2.3. นิตยสารหรือวารสารเพื่อการประชาสัมพันธ เปนของหนวยงานเอกชนที่จัดทาํ
ข้ึนเพื่อประชาสัมพันธหนวยงานของตน เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหแก
สถาบัน ตลอดจนสรางความสัมพนัธกับลูกคาของสถาบันดวย 

 
จะเหน็ไดวา การแบงแยกประเภทนิตยสาร แมจะมกีารแบงแตกตางกันออกไปหลายลักษณะ แต

ก็ยังเปนการแบงที่ขึน้อยูกับวัตถุประสงค เนื้อหาและกลุมผูอานที่เปนเปาหมายทั้งสิน้ 
 
การซื้อพืน้ที่โฆษณาในการลงสื่อนิตยสาร 
 

สําหรับเนื้อที่เพื่อการโฆษณาจะมีใหเลือกตั้งแตปกหนาจนถงึปกหลัง โดยคิดอัตราคาลงโฆษณา
ตางกนัไป โดยปกติเช่ือกนัวาหนาโฆษณาที่มีประสทิธิภาพสงู ไดแก ปกหนาดานใน หนากลาง และปก
หลังทั้งดานในและดานนอก และตําแหนงที่ดีของการโฆษณาทางสื่อนิตยสารจะชวยเรียกรองความสนใจ
ไดมาก การซือ้เนื้อทีท่ั้งหนา ครึ่งหนา หรือสวนหนึง่สวนใดของหนา หรือซ้ือมากกวาหนึง่หนาก็ได อัตรา
คาตอบแทนแตกตางกนัของนิตยสารแตละฉบับ ตามความนยิมแพรหลาย และการจัดจําหนาย รวมทัง้
ปริมาณการลงโฆษณาและความถี่ในการลงโฆษณาดวย (ดารณี พานทอง พาลุสุข, 2534) 
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เกณฑในการเลือกพิจารณาส่ือทางนติยสาร 

1. ประเภทและจาํนวนของผูอานนิตยสารฉบบันั้น 
2. สถานทีว่างจําหนาย 
3. ลักษณะเนื้อหาที่บรรจุในนิตยสารฉบับนัน้ 
4. ความแพรหลาย จาํนวนพิมพจําหนาย และความกวางขวางของตลาด 
5. คูแขงขันของเราเลือกใชนิตยสารฉบับไหน 
6. ความเหมาะสมและความสอดคลองกันระหวางสนิคาทีจ่ะโฆษณากับประเภทของนติยสาร 
7. อัตราคาใชจายในการซื้อเนือ้ท่ีโฆษณา 
8. บริการหรือสิทธิพิเศษบางประการทีท่างนิตยสารจะใหได 

 
ขอไดเปรียบเสียเปรียบของส่ือทางนิตยสาร 
 
ขอไดเปรียบของส่ือนิตยสาร 

1. นิตยสารสามารถมุงเปาหมายไปยังกลุมใดกลุมหนึ่งไดดกีวาสื่อชนิดอืน่ทาํใหผูโฆษณา 
สามารถเลือกเปาหมายในการโฆษณาได 

2. นิตยสารอานไดในยามวาง ไมตองอานวนัตอวันเหมือนหนงัสือพมิพ ผูอานจงึมีโอกาสอาน 
ทบทวน หรือยอนกลับมาอานใหมได ทําใหมีโอกาสเห็นโฆษณามากครั้ง 

3. การพิมพประณีต กระดาษคุณภาพดี ทาํใหภาพที่ปรากฎออกมามีสีสันสวยงามตามที่ตองการ  
เปนการดึงดูดความสนใจของผูอานไดมาก ดังนัน้โฆษณาที่ปรากฏจึงดนูาเชื่อถือ 

4. นิตยสารโดยทัว่ไปมีแนวโนมจะลงเร่ืองราวที่เปนสาระมากขึ้น ทําใหมีคาควรแกการอานเพิ่ม 
ข้ึน โฆษณากย็อมมีคนพบเห็นมากขึน้ และมีความนาเชือ่ถือมากขึน้ 

5. อายุยนืนาน เพราะผูอานมักสะสมเก็บเอาไว และมโีอกาสกลับมาอานอีก 
6. เปนสื่อที่สามารถนํามาใชในการโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีแกสินคา หรือบริการได โดย 

จะเห็นไดวานติยสารบางฉบบัถูกถือวาเปนนิตยสารชัน้สูง และสินคาหรอืบริการที่โฆษณาในนิตยสารฉบับ
นั้นก็จะถกูยกระดับวาเปนของสูงไปดวย 

7. เปนสื่อทีม่องเห็นและสามารถใชภาพดึงดดูความสนใจของผูอานได 
8. อัตราคาโฆษณาตอหนวยไมแพงนัก เพราะนิตยสารที่ไดรับความนยิมสูงจะมีจํานวนพิมพที ่

มาก 
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9. มีโอกาสแพรหลายไปในพื้นที่กวางมาก เนือ่งจากลกัษณะขาวที่ไมลาสมัยงาย ทาํใหมีการสง 
ตอนิตยสารไปยังภูมิภาคตางๆ มากกวาหนังสือพิมพ 
 
ขอเสียเปรียบของสื่อนิตยสาร 

1. ไมอาจเผยแพรไปยังทุกกลุมได จํากัดเฉพาะในเมือง คนในชนบทไมคอยไดมีโอกาสอาน  
หรือบางคร้ังชือ่นิตยสารเปนตัวจํากัดกลุมผูอาน 

2. ราคาแพงกวาหนงัสือพมิพ 
3. ขาดความรูสึกรวดเร็ว ทาํใหไมสามารถทําการเนนหนักในการโฆษณาที่ตองอาศัยความถี ่

เขาชวย 
4. การเขาถงึและการสนองตอบเกิดชา ไมทนัททีันใดเหมอืนหนังสือพิมพ 
5. คาผลิตแบบโฆษณาสูง โดยเฉพาะเมื่อพมิพสอดสี 
6. ผูโฆษณามโีอกาสนอยในการเลือกตําแหนงโฆษณาตามที่ตองการ ในวนั เวลาที่ตองการรณรงค

โฆษณาสนิคาชิ้นนัน้ 
 

สรุปจากแนวคิดการโฆษณาทางสื่อนิตยสาร เพื่อการทาํความเขาใจลักษณะเฉพาะของ 
โฆษณาทางสือ่นิตยสารที่เอ้ือกับการใชภาพเชิงสัญลกัษณสําหรับการโฆษณาสถาบันประกอบการ
พิจารณาการดําเนนิการวิจัยในครั้งนี ้
 
 



บทที ่3 
 
 

ระเบียบวิธีดําเนนิการวิจยั 
 
 การวิจยัเรื่องการใชภาพเชงิสัญลักษณสําหรับโฆษณาสถาบันทางสื่อนิตยสาร เปนการ
ศึกษาวจิัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมวีัตถุประสงคของการวิจัยเพือ่หาแนวคิดการ
สรางสรรคภาพเชิงสัญลกัษณและวิธีนาํเสนอภาพของแนวคิดเชงิสัญลักษณสําหรับการโฆษณา
สถาบันทางสือ่นิตยสารเปนสําคัญ ซึ่งมีระเบียบวิธวีิจัย ดังนี ้
 สวนที ่ 1 แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 

สวนที ่ 2  วิธีการเก็บขอมูล 
สวนที ่ 3   การวิเคราะหและการนาํเสนอขอมูล 
สวนที ่ 4   การดําเนินการออกแบบ 
ขอมูลในทัง้ 4 สวนจะเปนการกําหนดกฎเกณฑในการวิเคราะหหาผลสรปุของขอมูลซึ่งจะ

นําไปใชเปนแนวทางในการออกแบบตอไป โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 
แหลงขอมูลที่ใชในการศกึษา 
 ขอมูลที่ใชในการวิจัยนี้ ประกอบดวยแหลงขอมูล 3 ประเภท ดังนี ้

1. ขอมูลประเภทเอกสาร 
2. ขอมูลประเภทผลงานโฆษณาทางสื่อนิตยสาร 
3. ขอมูลประเภทบุคคล 

 
1. ขอมูลประเภทเอกสาร 

  ผูวิจัยไดทาํการศึกษาคนควาขอมูลจากแหลงวิชาการตางๆ ไดแก หนงัสือ บทความ 
ตําราเอกสาร งานวิจยั งานวทิยานพินธ และส่ิงพมิพตางๆ ที่เกีย่วของกบัสัญลักษณในดานตางๆ ไม
วาจะเปนการใหความความหมายคํานิยามของสัญลักษณ การแปลความหมายจากสัญลักษณ การ
นําเสนอภาพในงานโฆษณา แนวคิดเรื่องการสื่อสารองคการ การโฆษณาสถาบนั การสรางสรรค
ภาพลักษณ กระบวนการโฆษณา การสรางสรรคภาพโฆษณา  ตลอดจน ลักษณะ 
เฉพาะของโฆษณาทางสื่อนติยสาร ซึง่เขียนโดยนักวชิาการ หรือบุคคลที่ศึกษาในเรื่องที่เกี่ยวพนักับ
หัวขอการวิจัยในครั้งนีท้ั้งภายในและตางประเทศ 
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 แนวคิดตางๆ ที่รวบรวมไดจากขอมูลประเภทเอกสารนี้ เพื่อประโยชนสําหรับการนาํมาใชใน
การคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาและเพื่อนาํมาตั้งประเด็นคําถาม ใชเปนเกณฑในการ
วิเคราะหผลงานโฆษณาทั้งหมดทีน่ํามาศกึษาในการวิจยัครั้งนี ้
 
 2.ขอมูลประเภทผลงานโฆษณา 
 ผลงานโฆษณาในทีนี ้คือกลุมตัวอยางที่ใชในการวิเคราะห โดยคัดเลือกเฉพาะชิน้งาน
โฆษณาสถาบนัทางสื่อนิตยสารที่มีลักษณะการใชภาพเชิงสัญลักษณในการสื่อสารเพื่อสราง
ภาพลักษณเทานัน้ และผลงานโฆษณาตองเปนที่ยอมรับและนาเชื่อถือในระดับประเทศขึ้นไป โดย
ผูวิจัยไดรวบรวมและคัดเลือกมาจากหนงัสือที่เกี่ยวของกับผลงานโฆษณาทัง้ภายในประเทศและ
ตางประเทศ 
 
 3.ขอมูลประเภทบุคคล 
 กลุมบุคคลที่เกี่ยวของในการวิจัยในครั้งนี้ ผูทรงวฒุิเปนนักวชิาการที่อยูในสาขาที่เกีย่วของ
กับการโฆษณาและการสื่อสารมวลชน สวนผูเชี่ยวชาญ เนนเฉพาะสาขาที่อยูในวงการโฆษณามี
ประสบการณ การสรางสรรคงานโฆษณาของประเทศไทย มีผลงานและชื่อเสียงเปนที่ยอมรับ 
ทํางานอยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาระดับสากล โดยทัง้หมดใชลักษณะการสัมภาษณ 
แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) บวกกบัแบบสอบถามที่เปนเครื่องมือในการวิจัย เปนคาํถาม
ปลายปดแบบมีตัวเลือก ที่สามารถเลือกไดมากกวาหนึง่ขอ โดยขอมลูที่ไดจาการสัมภาษณและ
เครื่องมือในการวิจัยสาํหรับผูเชี่ยวชาญจะนํามาประกอบในการเพื่อการวิเคราะหหาผลการวิจยั 
ที่มีประสิทธิภาพเปนขอมูลความจริงที่เกีย่วกับแนวคิดการสรางสรรคและวิธีนาํเสนอภาพเชิง
สัญลักษณสําหรับการโฆษณาสถาบนัทางสื่อนิตยสารใหมากที่สุด 
  
สวนที ่2 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 1.ขอมูลประเภทเอกสาร 
 เก็บรวบรวมขอมูลโดยการคนควาจากหนงัสือ บทความวิชาการ ตําราเอกสาร บทวิเคราะห 
ผลงานวิจยั งานวิทยานิพนธ และสิ่งพิมพตางๆ ทั้งของในประเทศและตางประเทศตามเนื้อหา ดังนี ้

1.1       แนวคิดเรื่องการสรางสารและการสรางความหมาย 
1.2       แนวคิดเรื่องสัญญะวทิยา 
1.3       แนวคิดเรื่องความหมายของสัญลักษณ 
1.4       แนวคิดเรื่องเอกลักษณสถาบัน 
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1.5       แนวคิดเรื่องการออกแบบตราสัญลักษณ 
1.6       แนวคิดเรื่องการการสื่อสารของสถาบนั 
1.7       แนวคิดเรื่องการโฆษณาสถาบนั 
1.8       แนวคิดเรื่องภาพลกัษณสถาบัน 
1.9       แนวคิดเรื่องกระบวนการสื่อสารการโฆษณา 
1.10 แนวคิดเรื่องการคิดสรางสรรคภาพประกอบ 
1.11  แนวคิดเรื่องการโฆษณาทางสื่อนิตยสาร 
 
2.ขอมูลประเภทผลงานโฆษณา 
เปนการคัดเลือกกลุมตัวอยางเพื่อใชในการวัยครั้งนี ้โดยเก็บรวบรวมจากหนงัสือรวมรวม

ผลงานโฆษณาทัง้ภายในและตางประเทศ ไดแก 
 2.1  หนงัสือสูจิบัตร การประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Awards)  
     คร้ังที ่15 ประจําป 1990-1991 ถึง คร้ังที่ 25 ประจําป 2000-2001 รวมทัง้หมด 11 ป 
 2.2  หนงัสือรวบรวมผลงานประกวดโฆษณาระดับสากล ของสถาบัน 
     The New York Festivals  : International Advertising Awards 
     คร้ังที ่1 ประจําป 1993 ถึง คร้ังที่ 9 ประจําป 2001 รวมทั้งหมด 9 ป 
 2.3  หนงัสือรวบรวมผลงานโฆษณาระดับสากล ของสถาบัน Lurzer’s Archive 
     เลมที ่1 ประจําป 1991 ถึง เลมที ่6 ประจําป 2001 รวมทั้งหมด 11 ป 
 
 ซึ่งหนังสือของทั้ง 3 สถาบันนี้เปนหนังสือแสดงผลงานโฆษณาทีเ่ปนที่รูจักเชื่อถือและ
ยอมรับในวงการโฆษณาระดับประเทศและระดับสากล เหตุที่ตองนําผลงานโฆษณาของตางประเทศ
เขามาใชในการวิจัยดวยนัน้ เนื่องจากผลงานโฆษณาทีน่ํามาใชในการวจิัยครั้งนี้ตองครบเกณฑ
คุณสมบัติที่ตั้งไวอยางมีประสิทธิภาพ คือ  

1. ตองเปนผลงานโฆษณาสถาบันประเภทสรางภาพลักษณสถาบันเทานัน้ ไมรวมการ
สนับสนนุหรือบริการสังคม 

2. ตองเปนผลงานโฆษณาทีน่ําเสนอแนวคิดและภาพเชงิสญัลักษณเทานั้น 
 ซึ่งในประเทศไทยผลงานโฆษณาทีม่ีคุณสมบัติครบตามเกณฑดังกลาวมีนอยมาก แม
แนวโนมของการโฆษณาสถาบันและเนนการใชภาพโฆษณาเชิงสัญลักษณมากขึน้กต็าม และเพื่อ
ประสิทธิผลของการวิจัย จึงจําเปนตองนาํผลงานโฆษณาของตางประเทศเขามาเปนกลุมตัวอยาง
สวนหนึง่ในการวิเคราะหดวย โดยผลงานโฆษณาทกุชิน้ที่นาํมาเปนกลุมตัวอยางนี ้มีคุณสมบัติครบ
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ตามเกณฑที่กาํหนด ซึง่เปนผลมาจากการคัดเลือกจากผูทรงคุณวุฒทิั้งสิ้น ตามกรอบพิจารณาตาม
แนวคิดเรื่องความหมายของสัญลักษณที่สรุปมาจากขอมูลประเภทเอกสารในบทที ่2 
 
 3.ขอมูลประเภทบุคคล 
 โดยขอมูลการเก็บขอมูลจากกลุมนี ้แบงเปน 2 ข้ันตอน ดงันี ้
 

3.1 ขั้นแรกเปนลักษณะของการเก็บขอมูลดวยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth  
Interviews) ประกอบแบบสอบถามที่เปนเครื่องมือดําเนนิการวิจัย เพือ่ตรวจสอบกลุมตัวอยาง 
ของการวิจยัคดัเลือกผลงานโฆษณาสถาบนัทีน่ําเสนอภาพเชงิสัญลักษณใหสมบูรณตามเกณฑ 
ที่กําหนดไวในการวิจยั โดยผูทรงคุณวุฒิในแตละดานที่เกีย่วของกับหวัขอการวิจัยครัง้นี้ และมี
ประสบการณการทาํงานในสาขานัน้ไมต่ํากวา 5 ป จํานวน 3 ทาน ดังนี ้

1. ดร.กาญจนา  แกวเทพ  
  ตําแหนง  อาจารยประจําภาควิชาการสื่อสารมวลชน  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลยั ผูทรงคุณวุฒดิานตีความสญัญะในงานสือ่สารมวลชน 

2. คุณชัยประนิน  วิสทุธิผล  
  ตําแหนง  กรรมการผูจัดการบริษัท ทีบีดับบลิวเอ (ประเทศไทย) จํากดั ผูทรงคุณวฒุิดาน
การบริหารและการสื่อสารของสถาบนั 

3. คุณนิกรม  กูลโฆษะ 
 ตําแหนง  ผูออกแบบความคิดโฆษณา บริษัท ทีบีดบับลิวเอ (ประเทศไทย) จํากัด 
ผูทรงคุณวุฒดิานการโฆษณา 
 

3.2  ข้ันตอนทีส่อง เปนการดําเนนิการวิจัยที่ใชผลการคัดเลือกผลงานโฆษณา ของผูทรงวฒุิ
ข้ันแรก โดยการเก็บขอมูลดวยวธิีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) ประกอบ
แบบสอบถามที่เปนเครื่องมอืดําเนนิการวจิัยเพื่อวิเคราะหหาแนวคิดสรางสรรคโฆษณาเชิงสัญลักษณ
และวิธีนาํเสนอภาพของแนวคิดเชิงสัญลกัษณสําหรับการโฆษณาสถาบันทางสื่อนติยสาร โดย
ผูเชี่ยวชาญทีป่ระกอบอาชพีประจําสรางสรรคงานโฆษณาในบริษทัตัวแทนโฆษณาสากล  
เฉพาะผูออกความคิดโฆษณาและผูอํานวยการฝายศิลปที่มีประสบการณทํางานไมต่ํากวา 5 ป 
เทานั้น จาํนวน 7 ทาน ดงันี ้

1. คุณวิไลลักษณ  อุดมศรีอนนัต 
 ตําแหนง  ผูออกแบบความคิดโฆษณา  บริษัท ลีโอเบอรเนทท จํากัด 
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2. คุณตรง ตันติเวชกุล 
 ตําแหนง  ผูออกแบบความคิดโฆษณา  บริษัท เดนทส ุยังก แอนด รูบิแคม จํากัด   
3. คุณสรพงษ  ตองสุดใจธรรม 
 ตําแหนง  หวัหนาฝายสรางสรรคโฆษณา  บริษัท ทีบีดับบลิวเอ (ประเทศไทย) จํากดั 
4. คุณสหรรษ  ลิม้ลักษณา 
 ตําแหนง  ผูออกแบบความคิดโฆษณา  บริษัท บีบีดีโอ กรุงเทพ จํากัด 
5. คุณชาญยุทธ  บุณยเกต ุ
 ตําแหนง  ผูออกแบบความคิดโฆษณา  บริษัท ลีโอเบอรเนทท จํากัด 
6. คุณตอศักดิ์  ชื่นประภา 
 ตําแหนง  ผูอํานวยการฝายศลิป  บริษทั บบีีดีโอ กรุงเทพ จํากัด 
7. คุณยุทธนา  คงคาลยั 
 ตําแหนง  ผูอํานวยการฝายศลิป  บริษทั ทบีีดับบลิวเอ (ประเทศไทย) จํากัด 

 
เครื่องมือในการดําเนนิการวิจยั 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามเพื่อการวิเคราะหกลุมตัวอยางผลงาน
โฆษณา ใหเปนไปตามวัตถปุระสงคของการวิจัยในการหาแนวคิดสรางสรรคโฆษณาเชิงสัญลกัษณ
และวิธีนาํเสนอภาพเชิงสัญลักษณสําหรับโฆษณาสถาบนัทางสื่อนิตยสารนั้น ซึง่เปนแบบสอบถามที่
ผูวิจัยเปนผูสรางสรรคข้ึนเองโดยการคนควาขอมูล รวบรวมแนวคิดในบทที ่2 มาเปนกรอบพิจารณา
ตั้งประเด็นคําถาม ซึ่งเปนลกัษณะคําถามปลายปดมีตัวเลือกใหสามารถเลือกไดมากกวาหนึ่งขอ 
โดยมีโครงสรางของแบบสอบถาม ดังนี ้
 
 สวนที ่1  ระบุถึงความสําคัญของโครงการวิจัย 
 สวนที ่2  คําชี้แจงรายละเอียดเกี่ยวกับคําถามและตัวเลือกทั้งหมดพรอมตัวอยาง
ภาพประกอบ 
 สวนที ่3  เปนสวนของการพจิารณาวิเคราะหกลุมตัวอยางผลงานโฆษณา ในแตละหนา
ประกอบดวยผลงานโฆษณา 1 ชิ้น  แสดงขอความโฆษณา  และชื่อเจาของผลิตภัณฑ  
 คําถามที่ 1 เปนคําถามเพือ่หาแนวคิดสรางสรรคโฆษณาเชิงสัญลักษณสําหรับโฆษณา
สถาบันพรอมตัวเลือกทัง้หมด 12 ขอ 
 คําถามที่ 2 เปนคําถามเพือ่หาวธิีนาํเสนอภาพเชิงสัญลักษณสําหรับโฆษณาสถาบนัพรอม
ตัวเลือกทัง้หมด 32 ขอ 
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ความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 
 แบบสอบถามที่ใชเครื่องมือดําเนนิการวิจยันี้สรางสรรคขึ้นไปพรอมกบัคําแนะนําจาก
ผูทรงคุณวุฒทิั้งดานงานวิจยั นกัวิชาการดานการโฆษณาและจากอาจารยที่ปรึกษา ตรวจสอบ
ความถกูตอง ความเที่ยงตรง สมบูรณของเนื้อหาของคําถามและผลคาํตอบที่คาดวาจะไดรับ 
ทั้งหมดนาเชื่อหรือไม เพื่อใหมีประสิทธิภาพมากที่สุดเมือ่นําไปใช โดยมีผูทรงคุณวฒุิตรวจเครื่องมอื
ดําเนนิการวิจยัดังนี ้

1. ผูชวยศาสตราจารยเรไร  ไพรวรรณ 
 ตําแหนง  ผูอํานวยการสํานักวิจัยและบริการวิชาการ  สถาบันราชภัฏธนบุรี 
2. อาจารยรัตยา  โตควณิชย 
 ตําแหนง  อาจารยประจําภาควิชาประชาสมัพันธ สาขาวชิาการโฆษณา  

  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย 
 
สวนที ่ 3   การวิเคราะหและการนาํเสนอขอมูล 
 
การวิเคราะหขอมลู 
 ในการวิเคราะหขอมูลจะเปนการวิเคราะหหาแนวคิดสรางสรรคโฆษณาเชิงสัญลักษณโดย
ใชกรอบแนวคดิเรื่องตนแบบของการออกแบบตราสัญลักษณ ที่ไดจากการศึกษาคนควารวบรวมไว
ในบทที่ 2 และวิเคราะหหาวิธีนาํเสนอภาพเชิงสัญลกัษณสําหรับการโฆษณาสถาบนัทางสื่อนิตยสาร 
โดยใชกรอบแนวคิดเรื่องการคิดสรางสรรคภาพประกอบ ข้ันตอนวิธีการวิเคราะหมีรายละเอยีด ดังนี ้
 

1. การหาคาความถี่ (Frequency) ของจํานวนครั้งในการเลอืกตัวเลือก จากทกุกลุมตัวอยาง
ผลงานโฆษณาและจากทุกผูเชี่ยวชาญรวมกัน แลวนํามาจัดลําดับ แลววิเคราะหหาคําตอบ โดยแบง
การวิเคราะหเปนสองแนวทางคือ วิเคราะหกลุมตัวอยางงานโฆษณาทั้งหมดทัง้ของไทยและ
ตางประเทศรวมกนัและวิเคราะหกลุมตัวอยางงานโฆษณาแยกกนัระหวางผลงานโฆษณาไทยและ
ผลงานโฆษณาตางประเทศ ดังนี ้

1.1 หาแนวคิดสรางสรรคโฆษณาเชิงสัญลกัษณสําหรับโฆษณาสถาบนัทางสื่อนิตยสาร
โดยการเรียงลาํดับความถี่ในการเลือกมากที่สุดจนถึงการเลือกนอยทีสุ่ด 

1.2 หาวิธีนาํเสนอภาพเชงิสัญลักษณสําหรับโฆษณาสถาบนัทางสื่อนิตยสาร 
โดยการเรียงลาํดับความถี่ในการเลือกมากที่สุดจนถึงการเลือกนอยทีสุ่ด 

 
2. สรุปผลของการวิเคราะหเพื่อเปนผลการวิจยัที่คนพบ นาํมาสรางเปนผลงานออกแบบ 
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สวนที ่ 4   การดําเนนิการออกแบบ 
 หลังจากการเก็บและวิเคราะหขอมูลทัง้หมด ผูวิจัยจะนาํขอมูลผลการวิจัยที่ไดมาทาํการ
ออกแบบโดยการยกตวัอยาง สถาบันของไทย โดยใชแนวคิดสรางสรรคโฆษณาสถาบันเชิงสัญลักษณ
และวิธีนาํเสนอภาพเชิงสัญลักษณจากผลการวิจยันัน้มาออกแบบเปนผลงานโฆษณาสถาบนั 1 ชุด 
เพื่อทดลองผลที่ไดจากการวจิัย 
 



บทที ่4 
 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

 การวิจยัเรื่องการใชภาพเชงิสัญลักษณสําหรับโฆษณาสถาบันทางสื่อนิตยสารเรื่องนี้ มี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาหาแนวคิดสรางสรรคโฆษณาเชิงสัญลักษณและวิธนีําเสนอภาพเชงิ
สัญลักษณสําหรับโฆษณาสถาบัน ซึง่ไดดําเนนิการวิเคราะหตามระเบยีบวิธวีิจัยในบทที ่3 ซึ่งเปน
ระเบียบวิธวีิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ที่ศึกษาวิเคราะหผลงานโฆษณา
สถาบันทางสือ่นิตยสารจากหนงัสือรวบรวมผลงานโฆษณาของ 3 สถาบัน ทัง้ในประเทศและ
ตางประเทศ ดงันี ้
 
 1. หนังสือสูจบิัตร การประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Awards)  
คร้ังที่ 15 ประจําป 1990-1991 ถึง คร้ังที่ 25 ประจําป 2000-2001 รวมทั้งหมด 11 ป 
 2. หนงัสือรวบรวมผลงานประกวดโฆษณาระดับสากล ของสถาบนัThe New York 
Festivals  : International Advertising Awards คร้ังที่ 1 ประจําป 1993 ถึง คร้ังที่ 9 ประจําป 
2001 รวมทัง้หมด 9 ป 
 3. หนังสือรวบรวมผลงานโฆษณาระดับสากล ของสถาบนั Lurzer’s Archive เลมที ่1 
ประจําป 1991 ถึง เลมที่ 6 ประจําป 2001 รวมทัง้หมด 11 ป 
 โดยคัดเลือกเฉพาะผลงานโฆษณาสถาบนัที่มกีารใชภาพเชิงสัญลกัษณเทานั้น 
 
 ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาทางสถาบนัทางสื่อนิตยสารแยกตามสถาบัน
ในแตละป มีผลการศึกษาเบือ้งตน มีดังนี ้
 
ตารางที ่1  แสดงจํานวนผลงานโฆษณาสถาบนัของหนงัสือสูจิบัตร การประกวดโฆษณา 
  ยอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Awards) ในแตละป 
 
TACT Awards คร้ังที ่ ประจําป จํานวนผลงานโฆษณา

สถาบัน 
จํานวนผลงานโฆษณา
สถาบันเชิงสญัลักษณ 

15 1990-1991 6 2 
16 1991-1992 27 7 



 98

TACT Awards คร้ังที ่ ประจําป จํานวนผลงานโฆษณา
สถาบัน 

จํานวนผลงานโฆษณา
สถาบันเชิงสญัลักษณ 

17 1992-1993 16 0 
18 1993-1994 24 2 
19 1994-1995 12 4 
20 1995-1996 11 2 
21 1996-1997 3 1 
22 1997-1998 8 1 
23 1998-1999 6 3 
24 1999-2000 4 1 
25 2000-2001 3 2 

 
 รวมผลงานโฆษณาสถาบันของการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT 
Awards)ที่มีแนวคิดเชงิสัญลักษณทัง้หมด 25 ชิ้น จากทั้งหมด 120 ชิ้น 
 
ตารางที ่2   แสดงจํานวนผลงานโฆษณาสถาบนัของหนงัสือรวบรวมผลงานประกวดโฆษณา 
   The New York Festivals ในแตละป 
 

The New York 
Festivals คร้ังที ่

ประจําป จํานวนผลงานโฆษณา
สถาบัน 

จํานวนผลงานโฆษณา
สถาบันเชิงสญัลักษณ 

1 1993 23 2 
2 1994 33 4 
3 1995 30 1 
4 1996 12 6 
5 1997 24 4 
6 1998 56 17 
7 1999 34 8 
8 2000 38 9 
9 2001 41 13 
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 รวมผลงานโฆษณาสถาบันหนงัสือรวบรวมผลงานประกวดโฆษณาThe New York 
Festivals ที่มแีนวคิดเชิงสญัลักษณทัง้หมด 64 ชิ้น จากทั้งหมด 291 ชิ้น 
 
ตารางที ่3   แสดงจํานวนผลงานโฆษณาสถาบนัของหนงัสือรวบรวมผลงานโฆษณา 
   Lurzer’s Archive รวมทุกป 
 

Lurzer’s Archive 
 

จํานวนผลงานโฆษณา
สถาบัน 

จํานวนผลงานโฆษณา
สถาบันเชิงสญัลักษณ 

เลมที่ 1 ประจําป 1991 
ถึง 
เลมที่ 6 ประจําป 2001 

113 10 

 
 ผลงานโฆษณาสถาบนัของหนงัสือรวบรวมผลงานโฆษณา Lurzer’s Archive ที่มีแนวคิด
เชิงสัญลักษณทั้งหมด 10 ชิ้น จากทั้งหมด113 ชิ้น 
 และเมื่อรวมกลุมตัวอยางของผลงานโฆษณาสถาบนัทีม่ีแนวคิดเชงิสญัลักษณทัง้หมดจาก
ผูวิจัยเอง มีจาํนวน 99 ชิ้น จากทัง้หมด 524 ชิ้น แตเพื่อความมปีระสิทธิผลของแบบสอบถาม จึง
ใหผูทรงคุณวฒุิ ตรวจพิจารณาคัดเลือกกลุมตัวอยางอกีครั้ง จาํนวน 3 ทาน ดงันี ้
 

1. ดร.กาญจนา  แกวเทพ 
ตําแหนง อาจารยประจําภาควิชาการสื่อสารมวลชน  คณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

2. คุณชัยประนนิ  วิสุทธิผล 
ตําแหนง กรรมการผูจัดการบริษัท ทีบีดับบลิวเอ (ประเทศไทย) จํากดั 

3. คุณนิกรม  กลูโฆษะ 
ตําแหนง ผูออกแบบความคดิโฆษณา บริษัท ทีบีดับบลิวเอ (ประเทศไทย) จํากัด 

  
 ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาสถาบนัทีม่ีแนวคิดเชงิสญัลักษณจาก
ผูทรงคุณวุฒทิั้ง 3 ทาน  โดยใชเกณฑวัดความนาเชื่อถอืของขอมูลอยูที่คัดเลือกเหมือนกนั 2 ทาน
จาก 3 ทาน จงึถือวาเชื่อถือได ดังมีผลการคัดเลือก ดังนี ้
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ตารางที ่4   แสดงจํานวนผลงานโฆษณาสถาบนัของผูทรงคุณวุฒ ิแยกตามสถาบันที่เปน
แหลงขอมูลในแตละป 

 
แหลงขอมูล จํานวนผลงานโฆษณา 

สถาบันเชิงสญัลักษณ 
คัดเลือกไว 

TACT Awards 25 23 
The New York 
Festivals 

64 60 

Lurzer’s Archive 10 10 
  
 ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางจากผูทรงคณุวุฒิไดผลงานโฆษณาสถาบันทีม่ีแนวคิดเชิง
สัญลักษณ จาํนวนรวมทั้งสิน้ 93 ชิ้น แลวนําไปเปนตัวอยางเพื่อวเิคราะหหาแนวคิดสรางสรรค
โฆษณาเชงิสญัลักษณและวิธีนาํเสนอภาพเชิงสัญลกัษณตอไป 
 
 ผลการวิจยัในขั้นตอนที ่2 โดยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) 
ประกอบแบบสอบถาม เพื่อหาแนวคิดสรางสรรคโฆษณาเชิงสัญลกัษณและวิธีนาํเสนอภาพเชิง
สัญลักษณจากผูเชี่ยวชาญ จํานวน 7 ทาน ดังนี ้
 

1. คุณวิไลลักษณ  อุดมศรีอนนัต   
  ตําแหนงผูออกแบบความคดิโฆษณา  บริษัท ลโีอเบอรเนทท จาํกัด 

2. คุณตรง  ตันติเวชกุล   
  ตําแหนง ผูออกแบบความคดิโฆษณา  บริษัท เดนทสุ ยงัก แอนด รูบิแคม จํากัด   

3. คุณสรพงษ  ตองสุดใจธรรม   
  ตําแหนง หัวหนาฝายสรางสรรคโฆษณา  บริษัท ทีบีดับบลิวเอ (ประเทศไทย) จํากดั 

4. คุณสหรรษ  ล้ิมลักษณา  
  ตําแหนง ผูออกแบบความคดิโฆษณา  บริษัท บบีีดีโอ กรุงเทพ จาํกัด 

5. คุณชาญยทุธ  บุณยเกตุ   
  ตําแหนง ผูออกแบบความคดิโฆษณา  บริษัท ลโีอเบอรเนทท จาํกัด 

6. คุณตอศักดิ์  ชื่นประภา  
  ตําแหนง ผูอํานวยการฝายศลิป  บริษทั บบีีดีโอ กรุงเทพ จํากัด 

7. คุณยทุธนา  คงคาลัย  
 ตําแหนง ผูอํานวยการฝายศลิป  บริษทั ทบีีดับบลิวเอ (ประเทศไทย) จํากัด 
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ผลการวิจัย 
 สามารถแยกไดเปน 2 สวน คือ 
 
 สวนที ่1 ผลการวิจัยเพื่อหาแนวคิดสรางสรรคโฆษณาเชงิสัญลักษณสําหรับการโฆษณา
สถาบันเมื่อพจิารณาโดยรวมของผลงานโฆษณาทัง้ของไทยและตางประเทศ สามารถแบงตน
แนวคิดสรางสรรคโฆษณาเชงิสัญลักษณไดทั้งหมด 14 รูปแบบ โดยเปนไปตามแนวคิดเรื่องวัตถุ
ตนแบบของการออกแบบตราสัญลักษณทีร่วบรวมไวในบทที ่2 ทั้ง 11 รูปแบบ และคนพบใหมจา
การวิเคราะหอีก 3 รูปแบบ เรียงลําดับตามความถี่ในการเลือกนับรวมหมดของผูเชีย่วชาญทั้งหมด 
7 ทาน จากมากไปหานอย ไดผลดังนี้ 
 
ตารางที ่5 ผลการวิจยัเรื่องแนวคิดสรางสรรคโฆษณาเชิงสัญลกัษณสําหรับการโฆษณา 
   สถาบัน พิจารณารวมผลงานโฆษณาทัง้ไทยและตางประเทศ 
 
ลําดับที ่ แนวคิดสรางสรรค จํานวนการเลือก (ครั้ง) 

1 เกี่ยวกับลักษณะประเภทของกิจกรรมที่ดําเนนิการอยูของ
องคกร   

360 

2 เกี่ยวกับปรัชญา อุดมการณการดําเนนิงานขององคกร   289 
3 เกี่ยวกับกลุมเปาหมายขององคกร   136 
4 เกี่ยวกับรูปลักษณะสินคาขององคกร 110 
5 เกี่ยวกับชื่อหรอืคําขวัญขององคกร   52 
6 เกี่ยวกับองคประกอบหรือช้ินสวนสาํคัญในสินคาของ

องคกร   
45 

7 เกี่ยวกับวัฒนธรรม ความเชือ่ คานยิมของสังคม   28 
8 เกี่ยวกับลักษณะเดนของอาคารและสถานที่ตัง้ขององคกร  21 
9 เกี่ยวกับเครื่องมือที่ใชในการผลิตสินคาขององคกร   20 
10 เกี่ยวกับวัตถุดบิที่ใชในการผลิตสินคาขององคกร   19 
11 เกี่ยวกับกิจกรรมพิเศษขององคกร 11 
12 เกี่ยวกับตราสญัลักษณขององคกร 10 
13 เกี่ยวกับประวตัิความเปนมาขององคกร 7 
14 เกี่ยวกับผลกระทบจากกิจกรรมขององคกร   2 
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 โดยแนวคิดที่ไดเพิ่มเติมจากแนวคิดทีน่ํามาพิจารณาคือ ลําดับที่ 11 เกีย่วกับกิจกรรม
พิเศษขององคกร, ลําดับที่ 12 เกี่ยวกับตราสัญลักษณขององคกร และลําดับที่ 14 เกีย่วกับ
ผลกระทบจากกิจกรรมขององคกร   
 
 และเมื่อพิจารณาแยกผลงานโฆษณาสถาบันเชิงสัญลักษณระหวางประเทศไทยกับ
ตางประเทศ ไดผลดังนี ้
 
ตารางที ่6 ผลการวิจยัเรื่องแนวคิดสรางสรรคโฆษณาเชิงสัญลกัษณสําหรับการโฆษณา 
   สถาบัน แยกพิจารณาเฉพาะผลงานโฆษณาของประเทศไทย 
  
ลําดับที ่ แนวคิดสรางสรรค จํานวนการเลือก (ครั้ง) 

1 เกี่ยวกับลักษณะประเภทของกิจกรรมที่ดําเนนิการอยูของ
องคกร   

109 

2 เกี่ยวกับปรัชญา อุดมการณการดําเนนิงานขององคกร   76 
3 เกี่ยวกับกลุมเปาหมายขององคกร   38 
4 เกี่ยวกับรูปลักษณะสินคาขององคกร 22 
5 เกี่ยวกับเครื่องมือที่ใชในการผลิตสินคาขององคกร   10 
6 เกี่ยวกับองคประกอบหรือช้ินสวนสาํคัญในสินคาขององคกร  5 
6 เกี่ยวกับประวตัิความเปนมาขององคกร 5 
8 เกี่ยวกับชื่อหรอืคําขวัญขององคกร   3 
9 เกี่ยวกับลักษณะเดนของอาคารและสถานที่ตัง้ขององคกร   2 
9 เกี่ยวกับวัฒนธรรม ความเชือ่ คานยิมของสังคม   2 

 
 จากผลขางตนผลงานโฆษณาสถาบนัของประเทศไทยใชแนวคิดการสรางสรรคภาพเชิง
สัญลักษณ ทั้งสิ้น 10 แนวคดิ 9 ลําดับ โดยลําดับที ่6 และลําดับที ่9 มีคาความถี่ในการเลือก
เทากัน และทัง้หมดอยูภายในแนวคิดเรื่องวัตถุตนแบบของกรอบในการวิจัย โดยไมมีแนวคิด
เกี่ยวกับวัตถุดบิที่ใชในการผลิตสินคาขององคกร  และไมมีแนวคิดเพิม่เติมจากกรอบของการวิจยันี ้
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ตารางที ่7 ผลการวิจยัเรื่องแนวคิดสรางสรรคโฆษณาเชิงสัญลกัษณสําหรับการโฆษณา 
   สถาบัน พิจารณาเฉพาะผลงานโฆษณาของตางประเทศ 
 
ลําดับที ่ แนวคิดสรางสรรค จํานวนการเลือก (ครั้ง) 

1 เกี่ยวกับลักษณะประเภทของกิจกรรมที่ดําเนนิการอยูของ
องคกร   

251 

2 เกี่ยวกับปรัชญา อุดมการณการดําเนนิงานขององคกร   213 
3 เกี่ยวกับกลุมเปาหมายขององคกร   98 
4 เกี่ยวกับรูปลักษณะสินคาขององคกร 88 
5 เกี่ยวกับชื่อหรอืคําขวัญขององคกร   49 
6 เกี่ยวกับองคประกอบหรือช้ินสวนสาํคัญในสินคาขององคกร  40 
7 เกี่ยวกับวัฒนธรรม ความเชือ่ คานยิมของสังคม   26 
8 เกี่ยวกับลักษณะเดนของอาคารและสถานที่ตัง้ขององคกร   19 
9 เกี่ยวกับวัตถุดบิที่ใชในการผลิตสินคาขององคกร   18 
10 เกี่ยวกับกิจกรรมพิเศษขององคกร 11 
11 เกี่ยวกับเครื่องมือที่ใชในการผลิตสินคาขององคกร   10 
12 เกี่ยวกับตราสญัลักษณขององคกร 9 
13 เกี่ยวกับประวตัิความเปนมาขององคกร 3 
14 เกี่ยวกับผลกระทบจากกิจกรรมขององคกร   2 

 
  จากผลขางตนผลงานโฆษณาสถาบนัของประเทศประเทศใชแนวคิดการสรางสรรค 
ภาพเชงิสัญลักษณ ทั้งหมด 14 แนวคิด อยูภายในแนวคิดเรื่องวัตถุตนแบบของกรอบในการวิจัย
ทั้งหมด โดยมแีนวคิดเกี่ยวกบัวัตถุตนแบบเพิ่ม คือ ลําดบัที่ 10 เกี่ยวกบักิจกรรมพิเศษขององคกร, 
ลําดับที่ 12  เกี่ยวกบัตราสญัลักษณขององคกร และลําดับที่ 14 เกี่ยวกับผลกระทบจากกจิกรรม
ขององคกร   
 

สวนที ่2 ผลการวิจัยเพื่อหาวิธีการนําเสนอภาพเชิงสัญลักษณสําหรับโฆษณาสถาบนั 
เมื่อพิจารณาโดยรวมของผลงานโฆษณาทัง้ของไทยและตางประเทศ สามารถแบงวิธกีารนาํเสนอ
ภาพไดทั้งหมด 31 รูปแบบ ซึ่งเปนทัง้หมดของกรอบแนวคิดของการสรางสรรคภาพโฆษณาที่
นํามาดําเนินการวิจัย สามารถเรียงลาํดับตามความถี่ในการเลือกของผูเชี่ยวชาญจากมากไปหา
นอย ดงันี ้
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ตารางที ่8 ผลการวิจยัเรื่องวิธกีารนาํเสนอภาพโฆษณาเชิงสัญลักษณสําหรับการโฆษณา 
   สถาบัน พิจารณารวมผลงานโฆษณาทัง้ไทยและตางประเทศ 
 
ลําดับที ่ แนวคิดสรางสรรค จํานวนการเลือก 

1 Disguising  (ภาพในลกัษณะการปลอมแปลงจากรูปทรงที่คุนเคย) 145 
2 Association  (ภาพที่สื่อความหมายสัมพันธกับเนื้อหาหรอืคําพาดหัว) 140 
3 Simplification  (ภาพที่เนนจุดที่ตองการสื่อใหเดนชัดเจน เขาใจงาย) 136 
4 Metamorphosis  (ภาพของรูปรางที่เกิดความหมายเปลีย่นแปลงเมื่อ

นํามาใช) 
135 

5 Stylization  (ภาพที่ตัดทอนจากรูปเหมือนจริงใหมีลกัษณะเฉพาะตัว) 85 
6 Parody  (ภาพเลียนแบบหรือลอเลียนอยางขบขัน) 79 
7 Fantasy  (ภาพแสดงจินตนาการ  มโนภาพในดานบวก) 75 
8 Outstanding Photograph  (ภาพสวยงามโดดเดนของมมุมองในการ

ถายภาพ) 
74 

9 Humor  (ภาพที่ชวนใหเกิดอารมณขัน) 64 
10 Unusual Production Techniques  (ภาพที่แสดง เทคนคิพิเศษในการ

ผลิตงาน เชน ปมนนู) 
60 

11 Cartoons  (ภาพการตูน) 44 
12 Decoration  (ภาพที่เนนประดับตกแตงใหสวยงามกวาปกติ) 41 
13 Sensory Reaction  (ภาพทีม่ีผลกระทบตอประสาทสัมผัส) 40 
14 Shocker  (ภาพทีท่ําใหรูสึกสะดุงตกใจ เขยาขวัญ) 36 
15 Surrealism  (ภาพที่เนนหนกัเรื่องจิตใตสํานึก และสิ่งเหนือความจรงิ) 32 
16 Distortions & Exaggeration  (ภาพที่แสดงใหเห็นความผิดเพี้ยนผิดสวน) 28 
17 Collage & Photomontage  (ภาพเดี่ยวทีเ่กิดจากภาพหลายชิน้รวมกนั) 27 
18 Geometric Design  (ภาพที่แสดงดวยรปูเรขาคณิต) 23 
19 Visual Puns  (ภาพแสดงเทยีบตามสํานวน) 22 
20 Close-ups & Cropping  (ภาพในระยะใกลหรือภาพที่ตัดแสดงบางสวน) 21 
21 Theme Device as Design Element  (ภาพที่แสดงดวยงานออกแบบหรือ

องคประกอบของการออกแบบ) 
20 

22 Test of Credibility  (ภาพทีม่ีการทดสอบความนาเชื่อถอืของ
ประสิทธิภาพสินคา) 

19 
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23 Unusual Views  (ภาพมุมมองที่แปลกตา เชน มุมเงย มุมกด มมุกวาง) 18 
24 Double Exposure  (ภาพทีส่รางโดยการใชเทคนิคซับซอน) 17 
25 Three-Dimensional Illustration Techniques  (ภาพที่สรางใหนาสนใจ

ดวยการทําใหเกิดมิติข้ึนมา) 
15 

26 Fine Art  (ภาพแสดงดวยเทคนิคการสรางงานดานวิจิตรศิลป) 11 
27 Repetition with Variation  (ภาพซ้ําของวตัถุคลายกนัแสดงแบบตอเนื่อง) 10 
28 Silhouette  (ภาพแสดงเคาโครงเปนเงา) 9 
29 Non-verbal Image  (ภาพที่สรางออกมาจากสิ่งที่อธิบายเปนคําพูดไมได) 8 
30 Comic Strip,Storyboard  (ภาพแสดงเปนชองตอเนื่อง เลาเปนเรื่องราว) 5 
31 Animation  (ภาพวัตถทุี่มกีารความเคลื่อนไหวดวยเทคนิคตางๆ ) 3 

 
 และเมื่อพิจารณาแยกผลงานโฆษณาสถาบันเชิงสัญลักษณระหวางประเทศไทยกับ
ตางประเทศ ไดผลดังนี ้
 
ตารางที ่9 ผลการวิจยัเรื่องวิธกีารนาํเสนอภาพโฆษณาเชิงสัญลักษณสําหรับการโฆษณา 
   สถาบัน พิจารณาเฉพาะผลงานโฆษณาของประเทศไทย 
 
ลําดับที ่ แนวคิดสรางสรรค จํานวนการเลือก 

1 Association  (ภาพที่สื่อความหมายสัมพันธกับเนื้อหาหรอืคําพาดหัว) 52 
2 Metamorphosis  (ภาพของรูปรางที่เกิดความหมายเปลีย่นแปลงเมื่อ

นํามาใช) 
37 

3 Disguising  (ภาพในลกัษณะการปลอมแปลงจากรูปทรงที่คุนเคย) 35 
4 Simplification  (ภาพที่เนนจุดที่ตองการสื่อใหเดนชัดเจน เขาใจงาย) 34 
5 Outstanding Photograph  (ภาพสวยงามโดดเดนของมมุมองในการ

ถายภาพ) 
33 

6 Sensory Reaction  (ภาพทีม่ีผลกระทบตอประสาทสัมผัส) 18 
7 Fantasy  (ภาพแสดงจินตนาการ  มโนภาพในดานบวก) 14 
7 Stylization  (ภาพที่ตัดทอนจากรูปเหมือนจริงใหมีลกัษณะเฉพาะตัว) 14 
8 Distortions & Exaggeration  (ภาพที่แสดงใหเห็นความผิดเพี้ยนผิดสวน) 12 
9 Shocker  (ภาพทีท่ําใหรูสึกสะดุงตกใจ เขยาขวัญ) 11 
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ลําดับที ่ แนวคิดสรางสรรค จํานวนการเลือก 
10 Unusual Production Techniques  (ภาพที่แสดง เทคนคิพิเศษในการ

ผลิตงาน เชน ปมนนู) 
9 

10 Visual Puns  (ภาพแสดงเทยีบตามสํานวน) 9 
11 Surrealism  (ภาพที่เนนหนกัเรื่องจิตใตสํานึก และสิ่งเหนือความจรงิ) 8 
12 Collage & Photomontage  (ภาพเดี่ยวทีเ่กิดจากภาพหลายชิน้รวมกนั) 7 
13 Decoration  (ภาพที่เนนประดับตกแตงใหสวยงามกวาปกติ) 5 
13 Parody  (ภาพเลียนแบบหรือลอเลียนอยางขบขัน) 5 
13 Humor  (ภาพที่ชวนใหเกิดอารมณขัน) 5 
13 Unusual Views  (ภาพมุมมองที่แปลกตา เชน มุมเงย มุมกด มมุกวาง) 5 
14 Close-ups & Cropping  (ภาพในระยะใกลหรือภาพที่ตัดแสดงบางสวน) 4 
15 Cartoons  (ภาพการตูน) 3 
15 Three-Dimensional Illustration Techniques  (ภาพที่สรางใหนาสนใจ

ดวยการทําใหเกิดมิติข้ึนมา) 
 

15 Geometric Design  (ภาพที่แสดงดวยรปูเรขาคณิต) 3 
15 Test of Credibility  (ภาพทีม่ีการทดสอบความนาเชื่อถอืของ

ประสิทธิภาพสินคา) 
3 

15 Theme Device as Design Element  (ภาพที่แสดงดวยงานออกแบบหรือ
องคประกอบของการออกแบบ) 

3 

16 Non-verbal Image  (ภาพที่สรางออกมาจากสิ่งที่อธิบายเปนคําพูดไมได) 2 
17 Fine Art  (ภาพแสดงดวยเทคนิคการสรางงานดานวิจิตรศิลป) 1 
17 Repetition with Variation  (ภาพซ้ําของวตัถุคลายกนัแสดงแบบตอเนื่อง) 1 
17 Silhouette  (ภาพแสดงเคาโครงเปนเงา) 1 
17 Double Exposure  (ภาพทีส่รางโดยการใชเทคนิคซับซอน) 1 

 
 จากผลขางตนผลงานโฆษณาสถาบนัของประเทศไทยใชวิธีการนาํเสนอภาพเชิงสญัลักษณ 
ทั้งหมด 29 วิธ ีมีความถี่ในการเลือกใช 17 อันดับ อันเนื่องจากมีบางวธิกีารนาํเสนอไดรับความถี่
ของการเลือกเทากนั คือ อันดับที่ 7 มี 2 วิธี, อันดับที ่10 ม ี2 วิธ,ี อันดับที่ 13 มี 4 วิธ,ี อันดับที่ 15 
มี 5 วิธี และอนัดับที ่17 ม ี4 วิธ ีซึ่งทัง้หมดของวิธนีําเสนอภาพอยูภายในแนวคิดเรื่องวิธีสรางสรรค
ภาพโฆษณาตามกรอบของการวิจัย โดยผลงานโฆษณาสถาบันของประเทศไทยไมมกีารนําเสนอ
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ภาพเชงิสัญลักษณแบบ Animation (ภาพวัตถุทีม่ีการความเคลื่อนไหวดวยเทคนิคตางๆ) และ 
Comic Strip,Storyboard  (ภาพแสดงเปนชองตอเนื่อง เลาเปนเรื่องราว) 
 
ตารางที1่0 ผลการวิจยัเรื่องวิธกีารนาํเสนอภาพโฆษณาเชิงสัญลักษณสําหรับการโฆษณา 
   สถาบัน พิจารณาเฉพาะผลงานโฆษณาของตางประเทศ 
 
ลําดับที ่ แนวคิดสรางสรรค จํานวนการเลือก 

1 Disguising  (ภาพในลกัษณะการปลอมแปลงจากรูปทรงที่คุนเคย) 111 
2 Simplification  (ภาพที่เนนจุดที่ตองการสื่อใหเดนชัดเจน เขาใจงาย) 102 
3 Metamorphosis  (ภาพของรูปรางที่เกิดความหมายเปลีย่นแปลงเมื่อ

นํามาใช) 
100 

4 Association  (ภาพที่สื่อความหมายสัมพันธกับเนื้อหาหรอืคําพาดหัว) 88 
5 Parody  (ภาพเลียนแบบหรือลอเลียนอยางขบขัน) 74 
6 Stylization  (ภาพที่ตัดทอนจากรูปเหมือนจริงใหมีลกัษณะเฉพาะตัว) 71 
7 Fantasy  (ภาพแสดงจินตนาการ  มโนภาพในดานบวก) 61 
8 Humor  (ภาพที่ชวนใหเกิดอารมณขัน) 59 
9 Unusual Production Techniques  (ภาพที่แสดง เทคนคิพิเศษในการ

ผลิตงาน เชน ปมนนู) 
51 

10 Cartoons  (ภาพการตูน) 41 
10 Outstanding Photograph  (ภาพสวยงามโดดเดนของมมุมองในการ

ถายภาพ) 
41 

11 Decoration  (ภาพที่เนนประดับตกแตงใหสวยงามกวาปกติ) 35 
12 Shocker  (ภาพทีท่ําใหรูสึกสะดุงตกใจ เขยาขวัญ) 25 
13 Surrealism  (ภาพที่เนนหนกัเรื่องจิตใตสํานึก และสิ่งเหนือความจรงิ) 24 
14 Sensory Reaction  (ภาพทีม่ีผลกระทบตอประสาทสัมผัส) 22 
15 Collage & Photomontage  (ภาพเดี่ยวทีเ่กิดจากภาพหลายชิน้รวมกนั) 20 
16 Geometric Design  (ภาพที่แสดงดวยรปูเรขาคณิต) 19 
17 Theme Device as Design Element  (ภาพที่แสดงดวยงานออกแบบหรือ

องคประกอบของการออกแบบ) 
18 

18 Close-ups & Cropping  (ภาพในระยะใกลหรือภาพที่ตัดแสดงบางสวน) 17 
19 Distortions & Exaggeration  (ภาพที่แสดงใหเห็นความผิดเพี้ยนผิดสวน) 16 
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19 Double Exposure  (ภาพทีส่รางโดยการใชเทคนิคซับซอน) 16 
19 Test of Credibility  (ภาพทีม่ีการทดสอบความนาเชื่อถอืของ

ประสิทธิภาพสินคา) 
16 

20 Unusual Views  (ภาพมุมมองที่แปลกตา เชน มุมเงย มุมกด มมุกวาง) 13 
21 Three-Dimensional Illustration Techniques  (ภาพที่สรางใหนาสนใจ

ดวยการทําใหเกิดมิติข้ึนมา) 
12 

21 Visual Puns  (ภาพแสดงเทยีบตามสํานวน) 12 
22 Fine Art  (ภาพแสดงดวยเทคนิคการสรางงานดานวิจิตรศิลป) 10 
23 Repetition with Variation  (ภาพซ้ําของวตัถุคลายกนัแสดงแบบตอเนื่อง) 9 
24 Silhouette  (ภาพแสดงเคาโครงเปนเงา) 8 
25 Non-verbal Image  (ภาพที่สรางออกมาจากสิ่งที่อธิบายเปนคําพูดไมได) 6 
26 Comic Strip,Storyboard  (ภาพแสดงเปนชองตอเนื่อง เลาเปนเรื่องราว) 5 
27 Animation (ภาพวัตถุทีม่ีการความเคลื่อนไหวดวยเทคนคิตางๆ 3 

 
 จากผลขางตนผลงานโฆษณาสถาบนัของตางประเทศใชวิธีการนาํเสนอภาพเชิงสญัลักษณ 
ทั้งหมด 31 วิธ ีมีความถี่ในการเลือกใช 27 อันดับ อันเนื่องจากมีบางวธิกีารนาํเสนอไดรับความถี ่
ของการเลือกเทากนั คือ อันดับที่ 10 มี 2 วิธี, อันดับที่ 19 มี 3 วิธี และอันดับที ่21 ม ี2 วิธี ซึ่งทั้งหมด 
ของวิธนีําเสนอภาพอยูภายในแนวคิดเรื่องวิธีสรางสรรคภาพโฆษณาตามกรอบของการวิจัย  
 



บทที่ 5 
 
 

บทสรุปและขอเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจยัเรื่องการใชภาพเชิงสัญลกัษณสําหรับโฆษณาสถาบนัทางนิตยสารนี ้ได
กําหนดวัตถุประสงคไวเพื่อศึกษาหาแนวคิดสรางสรรคและแนวการนาํเสนอภาพเชงิสัญลักษณ
สําหรับงานโฆษณาสถาบันทางนิตยสาร 

 
ระเบียบวิธวีิจยัไดใชวิธีการวจิัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เร่ิมต้ังแตการ

คัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาทีน่ํามาวิจยั โดยทาํการรวบรวมแนวคิดและการให
ความหมายจากหลายศาสตรสาขาวิชาทีม่ีสัญลักษณเขาไปเกี่ยวของ วเิคราะหคนหาคําสาํคัญที่
เปนความหมายรวม ทีท่ําใหสามารถยอมรบัไดในวงกวางซึ่งไดกลาวไวในบทที่ 2 ทีว่า   

 
“ สัญลกัษณ คือ บางสิ่ง (สามารถมองเห็นได) ที่หมายแทนถึงบางอยาง (ไม

สามารถมองเห็นได) ซ่ึงใหความหมายตางจากสิง่นั้นเอง โดยใชผานขอตกลงรวมกันหรอื
อาจไมใชหลกัเกณฑใดได “ 

 
 การวิเคราะหหาแนวคิดสรางสรรคนั้น เพื่อคนหาวา ในกระบวนการคิดงานโฆษณา
สถาบนัที่ใชภาพเชงิสัญลักษณเปนวิธีการสื่อสาร มีแนวคิดมาจากสิ่งใดมีกรอบในการดําเนนิ
ความคิดนัน้ไดหรือไม และถามีแนวคิดนัน้ไดตนแบบสัญลักษณมาจากแหลงใดขององคกรที่ทาํ
การโฆษณา โดยการวิจยัเพือ่หาผลในประเด็นนี้ไดใชกรอบแนวคิดของการออกแบบตรา
สัญลักษณประเภทมวีัตถุเปนตนแบบ ดงันี ้
 

1. เกี่ยวกับวัตถุดบิที่ใชในการผลิตสินคาขององคกร  เชน ภาพทุงขาวบาเลยสําหรับสินคาเบียร 
2. เกี่ยวกับกลุมเปาหมายขององคกร  เชน ภาพสนุัขสําหรับสินคาอาหารสุนัข 
3. เกี่ยวกับประวตัิความเปนมาขององคกร  เชน ภาพผูกอต้ังหรือตนตํารับ รวมถงึสิ่งที ่

เกี่ยวของกับผูกอต้ัง เชน พระเกี้ยวของจฬุาฯ 
4. เกี่ยวกับรูปลักษณะสินคาขององคกร เชน ภาพขนมปงของรานเบเกอรี ่
5. เกี่ยวกับองคประกอบหรือช้ินสวนสาํคัญในสินคาขององคกร  เชน ภาพแปนกดตัวเลข 

สําหรับสินคาโทรศัพท 
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6. เกี่ยวกับเครื่องมือที่ใชในการผลิตสินคาขององคกร  เชน ภาพฟลมหนังสําหรับโรงถาย 
ภาพยนตร 

7. เกี่ยวกับลักษณะเดนของอาคารและสถานที่ตัง้ขององคกร  เชน ภาพหอประภาคาร 
สําหรับบริษทัเดินเรือทะเล 

8. เกี่ยวกับลักษณะประเภทของกิจกรรมที่ดําเนนิการอยูขององคกร  เชน ภาพเครื่องบิน 
สําหรับองคกรการบิน 

9. เกี่ยวกับปรัชญา อุดมการณการดําเนินงานขององคกร  เชน ภาพภูเขาแสดงความมัง่คง 
ของบริษัทประกันภัย 

10. เกี่ยวกับชื่อหรอืคําขวัญขององคกร  เชน ภาพรวงขาวของธนาคารกสกิรไทย 
11. เกี่ยวกับวฒันธรรม ความเชือ่ คานยิมของสังคม  เชน ภาพไมกางเขน ภาพเสมา 

ธรรมจักร 
 
  โดยเหตทุี่นาํแนวคิดของการออกแบบตราสัญลักษณมาเปนกรอบในวเิคราะหกเ็พื่อความ
เปนแนวทางเดียวกนัในการสื่อสารภาพลกัษณองคกรเพราะจากแนวคิดเรื่องการแสดงเอกลักษณ
องคกรสามารถสรุปไดวา การสรางเอกลกัษณองคกร (Corporate Identity Program) นัน้ สามารถ
แสดงออกได 2 สิ่ง  
 
  สิ่งแรก คือ จุดเดน (Identity) เปนลกัษณะของการแสดงบุคลิกภาพขององคกรในแบบที่
เปนรูปธรรมแสดงออกใหเหน็ สรางสรรคขึ้นเพื่อส่ือสารกบัคนกลุมตางๆ 
  สิ่งที่สอง คือ ภาพลักษณ (Image) เปนลกัษณะของการสะทอนความรูสึกทั้งในดานดีและ
ดานไมดีของคนกลุมตางๆทีม่ีตอองคกรเปนนามธรรมทีอ่งคกรควบคมุไมได เปนเรือ่งที่ตองคอย
ตรวจสอบเสมอ แตสามารถสรางและกาํกบัแกไขได หากใชกระบวนการสื่อสารขององคกรที่ด ี
 
  และทั้งตราสญัลักษณและการโฆษณาสถาบนัเปนสวนหนึ่งที่สําคัญของเครื่องมือในการ
ส่ือสารขององคกร เพียงแตอยูคนละหมวดของเอกลักษณสถาบัน ดังที่กลาวไวในบทที ่2 ตรา
สัญลักษณอยูในหมวดพืน้ฐาน สวนการโฆษณาสถาบนัเพื่อสรางภาพลักษณอยูในหมวดการ
โฆษณาและการสงเสริมการขาย 
 
  ดังนัน้ ไมวาสิง่ใดก็ตามที่เปนการสื่อสารออกมาจากสถาบัน ถือวาเปนสิ่งที่สราง จดุเดน 
(Identity) และภาพลักษณ (Image) ใหเกดิแกสถาบันทัง้สิ้น ฉะนั้นแนวคิดในการสรางสรรค 
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ตราสัญลักษณจึงมีประสิทธิภาพและนาเชื่อถือมากพอในการนํามาเปนกรอบในการพิจารณาหา
แนวคิดในการสรางสรรคงานโฆษณาสถาบันดวยเชนกนั 
  และอีกประเด็นหนึ่งที่สําคัญ คือ การวิจัยครั้งนี้เปนการวจิัยเฉพาะเรื่องการใชภาพเชงิ
สัญลักษณในการสื่อสารงานโฆษณาเทานั้น ทัง้ตราสญัลักษณและภาพเชงิสัญลักษณเปน
ลักษณะของการใชภาพแทนคาความหมายเหมือนกนั บวกกับเปนการสื่อสารที่ใชอยูในสื่อสองมิติ
เปนสวนใหญ 
 
  โดยพิสูจนไดจากผลการวิจัยในบทที่ 4 ที่สามารถนําแนวคิดตนแบบในการออกแบบตรา
สัญลักษณ มาเปนพืน้ฐานสําคัญในการสรางสรรคภาพเชิงสัญลกัษณไดทั้งหมด เรียงตามลาํดับ
มากไปนอยได คือ 

1. เกี่ยวกับลักษณะประเภทของกิจกรรมที่ดําเนนิการอยูขององคกร   
2. เกี่ยวกับปรัชญา อุดมการณการดําเนินงานขององคกร   
3. เกี่ยวกับกลุมเปาหมายขององคกร   
4. เกี่ยวกับรูปลักษณะสินคาขององคกร 
5. เกี่ยวกับชื่อหรอืคําขวัญขององคกร   
6. เกี่ยวกับองคประกอบหรือช้ินสวนสาํคัญในสินคาขององคกร   
7. เกี่ยวกับวฒันธรรม ความเชือ่ คานยิมของสังคม   
8. เกี่ยวกับลักษณะเดนของอาคารและสถานที่ตัง้ขององคกร   
9. เกี่ยวกับเครื่องมือที่ใชในการผลิตสินคาขององคกร   
10. เกี่ยวกับวัตถุดบิที่ใชในการผลิตสินคาขององคกร   
11. เกี่ยวกับกิจกรรมพิเศษขององคกร 
12. เกี่ยวกับตราสญัลักษณขององคกร 
13. เกี่ยวกับประวตัิความเปนมาขององคกร 
14. เกี่ยวกับผลกระทบที่เกิดจากกิจกรรมขององคกร 

 
  โดยลําดับที ่11, 12 และ ลําดับที่ 14 เปนแนวคิดที่ไดเพิ่มมาจากผลการวิจัยในครัง้นี้
นอกเหนือจากกรอบแนวคิดตนแบบในการออกแบบตราสัญลักษณที่ตัง้ไว 
 
 สวนการวิเคราะหเพื่อหาแนวทางการนาํเสนอภาพเชิงสญัลักษณสําหรับโฆษณาสถาบัน
ทางสื่อนิตยสารนั้น ไดใชกรอบแนววธิีคิดสรางสรรคภาพของ Morton Garchik ที่ไดแบงวิธีการคิด
แกปญหาการสรางสรรคที่ละเอียดครอบคลุมถึง 31 รูปแบบ ซึ่งผลทั้งหมดของการวิจยัในครั้งนี้
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เปนไปตามกรอบดังที่ตั้งไว โดยสามารถเรียงตามลาํดับของนิยมในการใช จากมากไปหานอยได
คือ 

1. Disguising  หมายถงึภาพในลักษณะการปลอมแปลงจากรูปทรงที่คุนเคย 
2. Association  หมายถงึภาพที่สื่อความหมายสัมพันธกับเนื้อหาหรือคําพาดหวั  
3. Simplification  หมายถึงภาพที่เนนจุดทีต่องการสื่อใหเดนชัดเจน เขาใจงาย 
4. Metamorphosis  หมายถงึภาพของรูปรางที่เกิดความหมายเปลีย่นแปลงเมื่อนํามาใช 
5. Stylization  หมายถงึภาพทีต่ัดทอนจากรูปเหมือนจริงใหมีลักษณะเฉพาะตวั 
6. Parody  หมายถึงภาพเลยีนแบบหรือลอเลียนอยางขบขนั 
7. Fantasy  หมายถงึภาพแสดงจินตนาการ  มโนภาพในดานบวก 
8. Outstanding Photograph  หมายถงึภาพสวยงามโดดเดนของมุมมองในการถายภาพ 
9. Humor  หมายถึงภาพที่ชวนใหเกิดอารมณขัน 
10. Unusual Production Techniques  หมายถึงภาพที่แสดง เทคนิคพเิศษในการผลติงาน  

เชน ปมนนู 
11. Cartoons  หมายถงึภาพการตูน 
12. Sensory Reaction  หมายถงึภาพที่มีผลกระทบตอประสาทสัมผัส 
13. Decoration  หมายถงึภาพที่เนนประดับตกแตงใหสวยงามกวาปกต ิ
14. Shocker  หมายถงึภาพทีท่าํใหรูสึกสะดุงตกใจ เขยาขวญั 
15. Surrealism  หมายถงึภาพที่เนนหนกัเรื่องจิตใตสํานกึ และสิ่งเหนือความจรงิ 
16. Distortions & Exaggeration  หมายถึงภาพที่แสดงใหเห็นความผิดเพี้ยน ผิดสวน 
17. Collage & Photomontage  หมายถึงภาพเดี่ยวทีเ่กิดจากภาพหลายชิน้มารวมกนั 
18. Geometric Design  หมายถึงภาพที่แสดงดวยรูปเรขาคณิต 
19. Close-ups & Cropping  หมายถึงภาพในระยะใกลหรือภาพที่ตัดแสดงมาบางสวน 
20. Theme Device as Design Element  หมายถงึภาพทีแ่สดงดวยงานออกแบบหรือ 

องคประกอบของการออกแบบ 
21. Visual Puns  หมายถงึภาพแสดงเทียบตามสํานวน 
22. Test of Credibility  หมายถงึภาพที่มกีารทดสอบความนาเชื่อถือของประสิทธิภาพ 

สินคา 
23. Unusual Views  หมายถงึภาพมุมมองทีแ่ปลกตา เชน มุมเงย มุมกด มุมกวาง 
24. Double Exposure  หมายถงึภาพที่สรางโดยการใชเทคนิคซับซอน 
25. Three-Dimensional Illustration Techniques  หมายถงึภาพที่สรางใหนาสนใจดวย 

การทาํใหเกิดมิติขึ้นมา 
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26. Fine Art  หมายถึงภาพแสดงดวยเทคนิคการสรางงานดานวิจิตรศิลป 
27. Repetition with Variation  หมายถงึภาพซ้ําของวัตถุคลายกนั ที่แสดงแบบตอเนื่อง 
28. Silhouette  หมายถงึภาพแสดงเคาโครงเปนเงา 
29. Non-verbal Image  หมายถึงภาพที่สรางออกมาจากสิ่งที่อธิบายเปนคําพูดไมได 
30. Comic Strip, Storyboard  หมายถงึภาพแสดงเปนชองตอเนื่อง เลาเปนเรื่องราว 
31. Animation  หมายถงึภาพวตัถุที่มีการความเคลื่อนไหวดวยเทคนิคตางๆ  

 
ดังผลวิจัยขางตนสามารถสรุปผลโครงการได คือ 
 

 1.  แนวคิดโดยรวมของการใชภาพเชงิสัญลักษณสําหรับงานโฆษณาสถาบนัทางสื่อ
นิตยสารของนกัสรางสรรคโฆษณาประเทศไทยและตางประเทศ เหมือนกนั โดยแนวคิด 4 อันดับ
ตนที่ไดรับความถี่ในการใชนัน้เหมือนกัน คือ เกี่ยวกับลักษณะประเภทของกิจกรรมที่ดําเนินการ
อยูขององคกร,  เกี่ยวกับปรัชญา อุดมการณการดําเนินงานขององคกร,  เกี่ยวกับกลุมเปาหมาย
ขององคกร  และเกี่ยวกับรูปลักษณะสินคาขององคกร ตามลําดับมากไปหานอย เพราะฉะนัน้อาจ
สรุปไดวา ปจจุบันแนวคิดของการสรางสรรคงานโฆษณาอยูในระดับเดียวกนัของนกัสรางสรรคของ
ไทยและตางประเทศ 
 
 2.  แนวการนาํเสนอภาพเชงิสัญลักษณสาํหรับโฆษณาสถาบนัทางสือ่นิตยสารของนัก
สรางสรรคประเทศไทยและตางประเทศ ใกลเคียงกัน โดยพิจารณาไดจากผลการวจิัย 4 อันดับตน
นั้นเปนวิธีการนําเสนอวธิีการเดียวกนั คือ  Disguising  (ภาพในลักษณะการปลอมแปลงจาก
รูปทรงที่คุนเคย),  Association  (ภาพที่สื่อความหมายสมัพันธกับเนื้อหาหรือคําพาดหัว),  
Simplification  (ภาพที่เนนจุดที่ตองการสื่อใหเดนชัดเจน เขาใจงาย) และ Metamorphosis  (ภาพ
ของรูปรางทีเ่กดิความหมายเปลี่ยนแปลงเมื่อนํามาใช) แต ไดรับความนิยมในการเลือกใชไม
เหมือนเมื่อแยกพิจารณางานโฆษณาไทยกับตางประเทศ โดย งานโฆษณาสถาบันจากประเทศ
ไทยนยิมนาํเสนอภาพเชิงสญัลักษณ เรียงลําดับมากไปหานอยไดคือ   
 

1. Association  (ภาพที่สื่อความหมายสัมพันธกับเนื้อหาหรอืคําพาดหัว) 
2. Metamorphosis  (ภาพของรูปรางที่เกิดความหมายเปลีย่นแปลงเมื่อนาํมาใช) 
3. Disguising  (ภาพในลกัษณะการปลอมแปลงจากรูปทรงที่คุนเคย) 
4. Simplification  (ภาพที่เนนจุดที่ตองการสื่อใหเดนชัดเจน เขาใจงาย) 
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 และงานโฆษณาสถาบนัของตางประเทศนิยมนําเสนอภาพเชงิสัญลักษณ เรียงลําดับมาก
ไปหานอยไดคือ  

1. Disguising  (ภาพในลกัษณะการปลอมแปลงจากรูปทรงที่คุนเคย) 
2. Simplification  (ภาพที่เนนจุดที่ตองการสื่อใหเดนชัดเจน เขาใจงาย) 
3. Metamorphosis  (ภาพของรูปรางที่เกิดความหมายเปลีย่นแปลงเมื่อนาํมาใช) 
4. Association  (ภาพที่สื่อความหมายสัมพันธกับเนื้อหาหรอืคําพาดหัว) 
 

ซึ่งหากจะพิจารณาหาเหตุผลของความตางของอันดับ ผูวิจัยสามารถตัง้ขอสังเกตไดดังนี ้
 
 1.  งานโฆษณาของประเทศไทยยงัคงใชบริบท (Context) เพื่อการทาํความเขาใจ อันเปน
ผลสภาพสังคม วัฒนธรรม คานิยม การศึกษาของไทย ทั้งกลุมเปาหมายและผูสรางสรรค งาน
โฆษณายงัตองอาศัยคําอธิบาย โดยภาพและคําเกิดจากสิ่งใกลตัวสาํหรับทําความเขาใจของการ
ส่ือสาร สามารถปรับแปลงไดแตไมทั้งหมด 
 2.  งานโฆษณาของตางประเทศนิยมการสื่อสารดวยภาพเปนหลัก เปนลักษณะของการใช
ภาพนาํสาร ซึง่ภาพที่ใชนัน้ไมมีขอจํากัดในการใช จากสิ่งแวดลอม ผูรับสารสามารถตีความไดเอง 
 3.  โดยทัง้หมดของการวิจยัในโครงการนีมุ้งเนนที่การใชภาพเชงิสัญลักษณเปนหลกัใน
การนาํสารเพือ่สรางภาพลกัษณของสถาบนั ซึง่ทางที่ถกูนั้นวิธีการใชจงึควรใชภาพนาํสารเปนหลกั
เพราะการใชภาพเชงิสัญลักษณนั้นเปนลกัษณะของการใชภาพแทนแนวคิดหรือเนื้อสารที่ตองการ
สื่อไปยังกลุมเปาหมาย เพราะฉะนั้นภาพที่นาํมาเสนอในงานโฆษณาจึงควรอธิบายไดในตัวมันเอง
เปนสําคัญ ถือเปนลักษณะการใชภาพเชงิสัญลักษณที่สมบูรณแบบ การใชภาพประกอบในงานจึง
ควรเปนลักษณะของการนาํทางใหคิดถึงเนื้อสารที่ตองการที่ตองการเทานัน้ ไมใชการอธิบายบอก
โดยใชภาพเปนตัวอยางเหมอืนวิธกีารสื่อสารงานโฆษณาแบบอื่น 
 
ขอเสนอแนะ 
 
 จากการวิจยัในครั้งนี ้มีขอพจิารณาในการทําวิจัยครั้งตอไป คือ 
 1.  การศึกษาวิจัยเรื่องการใชภาพเชงิสัญลักษณสําหรับการโฆษณาสถาบนัทางสื่อ
นิตยสารครั้งนีม้ีการจํากัดเฉพาะหลายดาน คือ ตองเปนภาพเชงิสัญลักษณในงานโฆษณาสถาบนั
ประเภทสรางภาพลักษณเทานัน้ และเปนสื่อโฆษณาเฉพาะทางสิง่พมิพนิตยสาร ซึง่ไดเปดทางไว
สําหรับการวิจยัครั้งตอไปของผูสนใจไดอีกหลายทางที่สามารถดาํเนนิการตอจากการวิจัยครั้งนี้ได 
เชน การใชภาพเชิงสัญลกัษณในการโฆษณาสินคา หรือการใชภาพเชิงสัญลักษณทางสื่อโฆษณา
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โทรทัศนก็สามารถเปนได ซึง่จะทาํใหทราบถึงความเหมือนและตางของแนวคิดสรางสรรคและ
วิธีการนําเสนอภาพของประเภทงานโฆษณาที่ตางกนั ระหวางขายสนิคากับสรางภาพลักษณ 
ระหวางสื่อสองมิติกับสามมติิ 
 
 2.  การศึกษาวิจัยในครัง้นี้เปนการศึกษาวิจัยเชงิคุณภาพ มุงความสนใจจากผูสงสารเปน
หลัก เปนการวิเคราะหการสรางภาพลักษณจากองคกรสูกลุมผูบริโภค จากมมุมองของนัก
สรางสรรคโฆษณาเปนหลกั หากการศึกษาวิจัยครัง้ตอไป ใหความสนใจในมุมกลับที่เปนของผูรับ
สารหรือกลุมผูบริโภคบาง ศกึษาในแงความสามารถในการแปลสารของภาพเชิงสัญลักษณที่มีใน
ผลงานโฆษณา ซึง่อาจตองใชวิธีการศึกษาวิจัยเชงิคุณภาพบวกกับการศึกษาวจิัยเชงิปริมาณ ซึง่
อาจทาํใหไดผลการวิจยัที่มมีิติของคําตอบมากขึน้ ทําใหทราบผลของการโฆษณาอยางแทจริงได 
 
 โดยทัง้นีท้ั้งนัน้จากประสบการณตรงของผูวิจัยจากการทําวิจัยในครัง้นี้ไดเกิดแนวคิด
ระหวางการดาํเนนิการวิจัยที่อาจมีประโยชนสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป คือ 
 
 จากการสัมภาษณผูทรงคุณวุฒิและผูเชี่ยวชาญที่เกี่ยวของทัง้หมดของการศึกษาวิจยัครั้ง
นี้ ทําใหผูวิจยัเห็นวา สารใดที่อยูในสื่อโฆษณา ผูรับสารสามารถมองไดหลายมุมข้ึนอยูกับ
องคประกอบที่แวดลอมอยูในสื่อนัน้ ดังทีก่ลาวไวในบทที่ 2 วา องคประกอบของงานโฆษณามี 2 
สวน สวนที่อานได (วัจนภาษา) คือ ตัวอกัษร และสวนทีอ่านไมได (อวจันภาษา) คือภาพ ฉะนัน้
หากภาพจะใชสัญลักษณหรือไมนั้น ข้ึนอยูกับขอความทีม่ีอยูในโฆษณาชิ้นนั้นดวย เชน เตาใน
ชิ้นงานโฆษณาจะไมมวีันเปนตัวแทนของความเชื่องชาหรือการมีอายยุืนได หากไมมีขอความเขียน
กํากับไว และการใชเทคนิคการนําเสนอในการโฆษณาที่ตองอาศัยการตีความนั้นระหวางการใช
ภาพเชงิอุปมาและการใชภาพเชิงสัญลกัษณ ในลักษณะของการนาํไปใชจริง ไมเหน็ความจาํเปนที่
ตองทําวิจัยแยกกัน เพราะเสนตางของการนําไปใชบางมาก แมความหมายและลกัษณะเฉพาะจะ
ไมเหมือนกัน การใชภาพเชงิอุปมาคือการใหความหมายเปรียบเหมือน สวนการใชภาพเชงิ
สัญลักษณคือการแทนคา โดยทั้งสองมีเร่ืองราวและเวลาเปนตวัแปร ตัวอยางที่เขาใจงาย ก็คือ เตา 
จะเปนอุปมาของความชาไมไดเลยถาไมเคยมีนทิานเรื่องเตากับกระตาย หรือเปนอุปมาของการมี
อายุยนืไมไดถาไมมีความเชือ่ของคนจีน โดยเหตุทีเ่กิดเปนอุปมาไดนัน้เกิดจากลักษณะเฉพาะของ
เตาเองที่ไดรับการสังเกตจากมนษุย และเมื่อเวลาผานไปนิทานเปนทีรู่จัก ความเชื่อเปนที่
แพรหลาย เตาจึงกลายเปนสัญลักษณในสังคมทัง้ที่คนบางกลุมอาจไมรูมาของสัญลักษณ แตก็
สามารถสื่อสารขามวัฒนธรรมกันไดโดยปรยิาย เมื่อตองการกลาวถงึความชาหรือการมีอายุยนื 
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 ดังนัน้จึงวกกลบัมาทีว่า ประโยคนาํทีพู่ดถงึเตาในชิ้นงานนัน้ พูดในลักษณะใด “ชาเหมือน
เตา” หรือ “ชาเปนเตา” หรือ “ขอใหอายุยนืเปนเตา”  
 
 และขอพิจารณาสุดทายจากประสบการณการวิจัยในครั้งนี้ในมมุมองของผูวิจยัขอเสนอวา 
เราควรตองยอมรับแลววาบางมุมมองระหวางทฤษฎีกับปฏิบัติไมเหมือนกนั กระบวนงานจริงของ
การโฆษณา อาจไมเคยคิดเลยวาภาพใดเรียกอุปมา ภาพใดเรียกสัญลักษณ เพราะไมจําเปน แต
เนื่องดวยระเบยีบการวจิัยทางวิชาการที่ดําเนินการมานานจนถึงเลมที่อยูในมือนี้พยายามแยกและ
แตกใหตาง อันเปนผลมาจากบทความทางวิชาการที่มีอยูในหองสมุดที่ไมเคยปรับใหเขากับสภาวะ
ปจจุบันเลย การตีความบางอยางจงึดูไมนาเชื่อ และไมจาํเปน  
 
 การโฆษณาทีเ่ปนเครื่องมือหนึง่ทางการตลาดเนนผลที่ไดรับตอบกลับวัตถุประสงคมากกวา 
หลายครัง้ทีห่ลายหวัขอวิจยัหลงอยูกับวธินีําเสนองานโฆษณาที่ไมตางกนั เหมือนใหความสําคัญ 
กับส่ิงที่ไมจําเปนนกัสําหรับการปฏิบัติในปจจุบัน ผูวิจัยจึงคาดหวังวาในวนัถัดไปอาจมีหัวขอวิจัยที่
พูดถึงความสมัพันธความเหมือนความตางระหวางภาพเชิงอุปมากบัภาพเชงิสัญลักษณ และมี
สมมติฐานของการวิจัยวา วธิีการนําเสนองานโฆษณาทัง้สองรูปแบบนี้มีลักษณะใชงานไมตางกัน จึง
เปนผลทาํใหแนวคิดเรื่องเทคนิคการนาํเสนองานโฆษณาในประเทศไทยนอยขอลง 
 
  
 
 



บทที่ 6 
 
 

การออกแบบ 
 
 จากการวิเคราะหขอมูลและไดหลักการของการใชภาพเชงิสัญลักษณสาํหรับโฆษณา
สถาบันทางสือ่นิตยสารในบทที ่5 นั้น ผลของการวิจยันี้จะถกูนาํมาใชเปนหลักการออกแบบ
โฆษณาสถาบนัเชิงสัญลกัษณ ตามกรณีศกึษาการออกแบบโฆษณาสถาบันตวัอยางสถาบนั
การเงนิ ธนาคารเอเชีย จํากดั (มหาชน) ซึ่งมีขอบเขตการออกแบบโดยนํา 4 อันดับตนจาก
ผลการวิจยัของแนวคิดสรางสรรคและวิธีนาํเสนอภาพ ทัง้ 2 สวน มาเปนหลกัของการสรางสรรค
งานโฆษณา เพราะเปน 4 วธิีที่มีความถี่ในการเลือกสูงที่สุดและเปนผลสรุปที่ตรงกนัของทัง้ไทย
และตางประเทศ จงึถือวานาเชื่อถือมากทีสุ่ด คือ 
 
แนวคิดสรางสรรคโฆษณาเชงิสัญลักษณ 

1. เกี่ยวกับลักษณะประเภทของกิจกรรมที่ดําเนนิการอยูขององคกร   
2. เกี่ยวกับปรัชญา อุดมการณการดําเนนิงานขององคกร   
3. เกี่ยวกับกลุมเปาหมายขององคกร   
4. เกี่ยวกับรูปลักษณะสินคาขององคกร 

 
วิธีนาํเสนอภาพเชิงสัญลกัษณ 

1. Disguising  หมายถงึภาพในลักษณะการปลอมแปลงจากรูปทรงที่คุนเคย 
2. Association  หมายถงึภาพที่ส่ือความหมายสัมพันธกับเนื้อหาหรือคําพาดหวั  
3. Simplification  หมายถึงภาพที่เนนจุดทีต่องการสื่อใหเดนชัดเจน เขาใจงาย 
4. Metamorphosis  หมายถงึภาพของรูปรางที่เกิดความหมายเปลีย่นแปลงเมื่อนํามาใช 

 
ดวยวิธกีารจับคูตามลําดับ ไดผลงานโฆษณา 4 ชุด ดังนี ้
 

1. ออกแบบโฆษณาสถาบนัโดยใชแนวคิดจากประเภทของกิจกรรมที่ดําเนินการอยูของ
องคกร ดวยวธิีนําเสนอภาพแบบ Disguising 1 ชุด จํานวน 3 ชิ้น   

2. ออกแบบโฆษณาสถาบนัโดยใชแนวคิดจากปรัชญา อุดมการณการดําเนนิงานของ
องคกร ดวยวธิีนําเสนอภาพแบบ Association 1 ชุด จํานวน 3 ชิ้น   
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3. ออกแบบโฆษณาสถาบนัโดยใชแนวคิดจากกลุมเปาหมายขององคกร ดวยวิธนีําเสนอ
ภาพแบบ Simplification 1 ชุด จํานวน 3 ชิ้น   

4. ออกแบบโฆษณาสถาบนัโดยใชแนวคิดจากรูปลักษณะสนิคาขององคกร ดวยวธิี
นําเสนอภาพแบบ Metamorphosis 1 ชุด จํานวน 3 ชิ้น   

 
วิจัยฉบับนี้มีประโยชนตอนักสรางสรรคโฆษณาและสถาบันที่ตองการสรางภาพลกัษณ

ผานภาพเชงิสญัลักษณ ทั้งนี้ผูวิจยัไดกําหนดแบบสรุปยอทางการสรางสรรค ตามกรณีตัวอยางไว
ดังนี ้
 
แบบสรุปยอการสรางสรรค (Creative Brief) 
 
ขอมูลสถาบนั (Background - product / key competition / SWOT analysis) 
 
 ธนาคารเอเชีย กอต้ังเดือนตุลาคม พ.ศ. 2482 โดยหลวงประดิษฐมนธูรรม (ดร.ปรีดี พนมยงค) 
บนพืน้ฐานความเชื่อที่วา ประเทศไทยควรที่จะตองมีสถาบันทางการเงินของตนเองเพื่อชวยสงเสรมิ
การพัฒนาดานอุตสาหกรรมและพาณิชยกรรมของประเทศใหรุดหนายิ่งขึ้น  โดยธนาคารเอเชียเปน
ธนาคารไทยลาํดับที4่ ของประเทศ แตเปนธนาคารไทยแหงแรกที่มีผูถอืหุนเปนคนไทยและดําเนนิงาน
โดยคนไทยทัง้หมด ชวงแรกของวิวัฒนาการของธนาคารฐานเงินฝากสวนใหญมาจากหนวยงาน
รัฐบาล อาทิ กรมสรรพสามิต กองสลากกนิแบงรัฐบาลและการรถไฟแหงประเทศไทย จากนั้นภายใน
ชวงป 2519-2525 มีการเปลีย่นผูบริหารจึงทําใหฐานเงนิยายมาอยูที่ภาคเอกชนแทน ในเดือน มนีาคม 
2519 ธนาคารไดเปลี่ยนชื่อจาก “ธนาคารแหงเอเชยีเพื่อการอุตสาหกรรมและพาณิชยกรรม จาํกัด” 
เปน “ธนาคารเอเชีย จาํกัด” และเปลี่ยนตราสัญลักษณดวยเปนดังปจจบุัน ใหสามารถอานเปน
ตัวอักษร “อ” หรือ “A” ซึ่งหมายถงึคําวา “เอเชีย” หรือ “ASIA” ไดทั้งสองภาษา และจดทะเบียนเปน
ธนาคารมหาชน ในเดือนพฤศจิกายน 2521 และยายสาํนักงานใหญมาอยูทีถ่นนสาทรนี้เมื่อวันที่ 29 
ตุลาคม 2529 ซึ่งถือเปนสัญลักษณแหงยุคใหมของธนาคารเอเชีย เปนผลงานทางดานสถาปตยกรรม
อันโดดเดนแหงยุค อาคารแหงนี้คือส่ิงที่สะทอนใหเห็นถงึปรัชญาการดําเนนิงานของธนาคารที่วา 
“บุคลากรที่ดีผนวกเขากับระบบงานที่ด ีจะนําไปสูบริการที่ดี” และเมื่อมาในปจจุบันทางธนาคารเอเชีย
ไดมีการธนาคารตางประเทศ คือธนาคารเอบีเอ็ม แอมโรเขามาถือหุน 
 
 ในธุรกิจการเงนิไดมีการแบงธนาคารเปน 3 กลุมใหญตามหนาที่และภารกิจคือ กลุม
ธนาคารของรัฐ เชน ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณการเกษตร, ธนาคารอาคารสงเคราะห, 
ธนาคารออมสนิ, ธนาคารกรงุไทย รวมไปถงึ บรรษทัเงนิทนุอุตสาหกรรมขนาดยอมดวย  กลุม
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ธนาคารตางประเทศ เชน ธนาคาร ซิตี้แบงค หรือธนาคารฮองกงและเซี่ยงไฮ  และกลุมธนาคาร
พาณิชยของไทย เชน ธนาคารกรุงเทพ, ธนาคารกสกิร, ธนาคารไทยพาณิชย ฯลฯ และธนาคาร
ลูกครึ่ง เชน ธนาคารสแตนดารดชารเตอรนครธน, ธนาคารดีบีเอส ไทยธน ุและธนาคารเอเชีย 
 
S เนื่องจากเปนธนาคารขนาดกลาง จงึมีความคลองตัวในระบบการทาํงานดีกวา มีภาพลักษณ 

ของการเปนผูนําในเรื่องการคิดใหบริการทางการเงนิในรูปแบบทันสมยัที่แตกตางสอดคลอง
กับสภาพชวีิตปจจุบัน มีความหลากหลายในสินคาและบริการ ครอบคลุมทุกกลุมเปาหมาย 

W มีสาขาในการใหบริการนอยกวาธนาคารขนาดใหญ เพราะนโยบายของทางธนาคารเนน 
ลูกคารายยอย จึงมุงที่จะพฒันาดานเทคโนโลย ี(e-banking) มากกวาเพิ่มสาขา 

O รูปแบบการดําเนินชวีิตของคนในปจจบุันเปลี่ยนไป ที่ตองการความรวดเร็วในการทําธุรกรรม
ตางๆ ไมตองการการเอาอกเอาใจ มากกวาความสะดวก เพราะเกือบทกุคนอาศัยเทคโนโลยี
อยางงายไดเปนยุคที่คานยิมเปลี่ยน เนนกรอบนอกมากกวาเนื้อใน เปนวัตถนุิยมมากในคนทกุ
ระดับ ทุกคนพยายามที่จะสรางภาพลกัษณที่ทนัสมยัและแตกตาง การที่เปนคน ไฮเทคโนโลยี
ดูเปนทีน่าสนใจกวา 

T เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจยังอยูในชวงฟนฟูกรอปกับการเสี่ยงตอภาวะสงครามของโลก  
ภาพลักษณของความมั่นคงความเปนมิตรจึงเปนที่ตองการมากกวาเมื่อคนจะตัดสนิใจที่จะ
ใชบริการทางการเงนิบวกกบันโยบายของรัฐที่คอนขางจะเอื้ออํานวยแกสถาบนัทางการเงนิ
ของรัฐเองมากกวา และวัฒนธรรม คานิยมดั้งเดิมของคนไทยในระบบราชการอันฝงลึก ทาํ
ใหคนไทยมีพฤติกรรมความคุนเคยไมยอมเปลี่ยนแปลง ไมชอบไมกลาลองสิ่งใหม ไมเปนไร
บวกประนีประนอม ซึง่มีผลตอคนแตละชวงอายุรุนเกาสูรุนใหม จึงทําใหของไฮเทคโนโลยี
เปนทีย่อมรับไดยาก 
 

ปญหา (Problem)   
 กลุมเปาหมายยังขาดความรูสึกรับรู (Brand Awareness) ที่ดีตอธนาคารเอเชีย 
 
วัตถุประสงคของการโฆษณา (Advertising Objective) 
 เพื่อออกแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณาสรางความรูสึกรับรู (Brand Awareness) ที่ดีของธนาคาร
เอเชียใหชัดเจนแกกลุมเปาหมาย 
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กลุมเปาหมาย (Target Group - Demographic+Psychographic / Insight / Profile) 
 กายภาพ    จิตภาพ 
 เพศชาย-หญิง    มีทัศนะคติที่เปดกวาง 
 อายุ 25-45 ป    เร่ิมคิดถึงอนาคต ทํางานทีม่ัน่คงเปนหลกัแหลง 
 การศึกษาระดับปริญญาตรี  เร่ิมรูจักตนเองมากขึ้น มีรูปแบบชีวิตเปนของตนเอง 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 บาท  ใชชีวิตทนัสมยั ติดตามขาวสารแตเนนบนัเทิง 

อาศัยในกรงุเทพฯ หรือปริมณฑล  มากกวาสาระ ทัง้ในและตางประเทศ 
 หรือตามหวัเมอืงใหญในตางจังหวัด ทําในสิ่งที่คิดสะทอนภาพลกัษณของตนเองได 
 
คําสัญญา (Promise / Differentiating Proposition) 
 “ ชีวิตล้ําหนาจากทาการเงนิ “ 
 
เหตุผลสนับสนุน (Support) 
 ดวยธุรกรรมทีท่ันสมยับวกเทคโนโลยีของการใหบริการจากธนาคารเอเชีย จงึถือเปนสวน
สนับสนนุที่ดีของการใชชวีิตแถวหนาในปจจุบัน 
 
อารมณและบุคลิก (Mood / Tone / Manner / Personality) 
 dynamic  progressive  modern 
 
ผลที่คาดวาจะไดรับ (Desired Consumer Response) 
 กลุมเปาหมายเกิดความรูสึกรับรู (Brand Awareness) ที่ดีตอธนาคารเอเชีย 
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ผลงานออกแบบโฆษณาสถาบันเชิงสญัลักษณทางสื่อนิตยสาร 
 

ชุดที่ 1 ออกแบบโฆษณาสถาบันโดยใชแนวคิดจากประเภทของกิจกรรมที่ดําเนินการอยู
ขององคกร ดวยวธิีนําเสนอภาพแบบ Disguising จํานวน 3 ชิ้น   
 

 แนวคิด วิธีนาํเสนอภาพ 
ผลการวิจัย ประเภทของกจิกรรม

ที่ดําเนินการอยูของ
องคกร 

Disguising คือ ภาพใน
ลักษณะการปลอม
แปลงจากรูปทรงที่
คุนเคย 

ผลการออกแบบ การเงนิการธนาคาร เหรียญเปนสี่เหลี่ยม / 
สมุดบัญชีเปนโนตบุค / 
ใบนําฝากเปนแผนดิสค 
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ภาพประกอบที่ 1 ผลงานโฆษณาจากแนวคิดกิจกรรมการธนาคารและนําเสนอภาพแบบ Disguising ชิ้นที่ 1 
  
คําพาดหวั  : ผูนําความรูสกึใหมทางการเงิน 
ขอความโฆษณา : ดวยระบบปฏิบัติการธนาคารไทยอิเล็คทรอนิกส พฒันาใหเกิดความตาง 
     ทางธุรกรรมการเงนิ คุณจงึรูสึกพิเศษทุกครั้งที่สัมผัสธนาคารเอเชยี 
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ภาพประกอบที่ 2 ผลงานโฆษณาจากแนวคิดกิจกรรมการธนาคารและนําเสนอภาพแบบ Disguising ชิ้นที่ 2 
 
คําพาดหวั  : ผูนําความรูสกึใหมทางการเงิน 
ขอความโฆษณา : ดวยระบบปฏิบัติการธนาคารไทยอิเล็คทรอนิกส พฒันาใหเกิดความตาง 
     ทางธุรกรรมการเงนิ คุณจงึรูสึกพิเศษทุกครั้งที่สัมผัสธนาคารเอเชยี 
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ภาพประกอบที่ 3 ผลงานโฆษณาจากแนวคิดกิจกรรมการธนาคารและนําเสนอภาพแบบ Disguising ชิ้นที่ 3 
  
คําพาดหวั  : ผูนําความรูสกึใหมทางการเงิน 
ขอความโฆษณา : ดวยระบบปฏิบัติการธนาคารไทยอิเล็คทรอนิกส พฒันาใหเกิดความตาง 
     ทางธุรกรรมการเงนิ คุณจงึรูสึกพิเศษทุกครั้งที่สัมผัสธนาคารเอเชยี 
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ชุดที่ 2 ออกแบบโฆษณาสถาบันโดยใชแนวคิดจากปรัชญา อุดมการณการดําเนินงานของ
องคกร ดวยวิธีนาํเสนอภาพแบบ Association จํานวน 3 ชิ้น   
 

 แนวคิด วิธีนาํเสนอภาพ 
ผลการวิจัย ปรัชญา อุดมการณ

การดําเนินงานของ
องคกร 

Association  คือ ภาพที่
สื่อความหมายสัมพนัธ
กับเนื้อหาหรือคําพาดหัว  
 

ผลการออกแบบ ผูนําดานบริการทาง
การเงนิ 

ดอกบัวเดียวในนาบัว / 
รวงขาวเดียวในนาขาว / 
ใบโพธิ์กานเดียวในตน 
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ภาพประกอบที่ 4 ผลงานโฆษณาจากแนวคิดปรัชญาความเปนผูนําดานบริการทางการเงินและนําเสนอภาพ 

แบบ Association ชิ้นที่ 1 
 
คําพาดหวั  : ธนาคารแรกที่บริการธุรกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนกิส 
ขอความโฆษณา : ดวยวิสัยทัศนของธนาคารเอเชีย เราจึงเปนธนาคารผูนําระบบ 

  การเงนิออนไลน เขามาบรกิารเศรษฐกิจไทย ตั้งแตปพทุธศักราช 2542 
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ภาพประกอบที่ 5 ผลงานโฆษณาจากแนวคิดปรัชญาความเปนผูนําดานบริการทางการเงินและนําเสนอภาพ 

แบบ Association ช้ินที่ 2 
 

คําพาดหวั  : ธนาคารแรกที่บริการธุรกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนกิส 
ขอความโฆษณา : ดวยวิสัยทัศนของธนาคารเอเชีย เราจึงเปนธนาคารผูนําระบบ 

       ธุรกรรมใยแกว เขามาบรกิารเศรษฐกิจไทย ตัง้แตปพทุธศักราช 2542 
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ภาพประกอบที่ 6 ผลงานโฆษณาจากแนวคิดปรัชญาความเปนผูนําดานบริการทางการเงินและนําเสนอภาพ 

แบบ Association ชิ้นที่ 3 
 
คําพาดหวั  : ธนาคารแรกที่บริการธุรกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนกิส 
ขอความโฆษณา : ดวยวิสัยทัศนของธนาคารเอเชีย เราจึงเปนธนาคารผูนําระบบ ธนาคาร 

       อิเล็กทรอนกิส เขามาบริการเศรษฐกิจไทย ตั้งแตปพทุธศักราช 2542 
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ชุดที่ 3 ออกแบบโฆษณาสถาบันโดยใชแนวคิดจากกลุมเปาหมายขององคกร ดวยวิธี
นําเสนอภาพแบบ Simplification จํานวน 3 ชิ้น   
 

 แนวคิด วิธีนาํเสนอภาพ 
ผลการวิจัย กลุมเปาหมายของ

องคกร 
Simplification  คือ ภาพ
ที่เนนจุดที่ตองการสื่อให
เดนชัดเจน เขาใจงาย 

ผลการออกแบบ หัวกาวหนา ประสบ
ความสาํเร็จในอาชพี 

แอรโฮสเตสแหงชาติ /  
ครีเอทีฟเมืองคานส / 
นักวจิัยแหงประเทศ 
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ภาพประกอบที่ 7 ผลงานโฆษณาจากแนวคิดกลุมเปาหมายและนําเสนอภาพแบบ Simplification ชิ้นที่ 1 
 
คําพาดหวั  : พนักงานตอนรับดีเดนแหงชาติคนแรกของรุน-ลูกคาธนาคารเอเชยี 
ขอความโฆษณา : เพราะความกาวหนาของธนาคารที่บริการธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส 
     คุณจึงมีเวลาพัฒนาฝกฝน พรอมกาวเปนที่หนึ่งไดกอนใคร 
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ภาพประกอบที่ 8 ผลงานโฆษณาจากแนวคิดกลุมเปาหมายและนําเสนอภาพแบบ Simplification ชิ้นที่ 2 
 
คําพาดหวั   : นักโฆษณายอดเยี่ยมเมืองคานสคนแรกของรุน-ลูกคาธนาคารเอเชีย 
ขอความโฆษณา : เพราะความกาวหนาของธนาคารที่บริการธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส 
     คุณจึงมีเวลาพัฒนาฝกฝน พรอมกาวเปนที่หนึ่งไดกอนใคร 
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ภาพประกอบที่ 9 ผลงานโฆษณาจากแนวคิดกลุมเปาหมายและนําเสนอภาพแบบ Simplification ชิ้นที่ 3 
 
คําพาดหวั  : นักวจิัยดีเดนแหงประเทศคนแรกของรุน-ลูกคาธนาคารเอเชีย 
ขอความโฆษณา : เพราะความกาวหนาของธนาคารที่บริการธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส 
     คุณจึงมีเวลาพัฒนาฝกฝน พรอมกาวเปนที่หนึ่งไดกอนใคร 
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ชุดที่ 4 ออกแบบโฆษณาสถาบันโดยใชแนวคิดจากรูปลกัษณะสินคาขององคกร ดวยวิธี
นําเสนอภาพแบบ Metamorphosis จํานวน 3 ชิ้น   
 

 แนวคิด วิธีนาํเสนอภาพ 
ผลการวิจัย รูปลักษณะสินคาของ

องคกร 
Metamorphosis  คือภาพ
ของรูปรางทีเ่กดิ
ความหมายเปลี่ยนแปลง
เมื่อนํามาใช 

ผลการออกแบบ สินเชื่อบาน / ธนาคาร 
ทางอินเตอรเน็ต /
สินเชื่อ SMEs 

หมูบานปลูกเรียงเปน อ / 
ชองตออินเตอรเน็ตเรียง
เปน อ  / ปายชื่อบริษัทเรียง
เปน อ 
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ภาพประกอบที่ 10 ผลงานโฆษณาจากแนวคิดรูปลักษณะสินคาและนําเสนอภาพแบบ Metamorphosis ชิ้นที่ 1 
 
คําพาดหวั  : เอเชีย เฮาสซิ่ง หนึง่ในหลายบริการของธนาคารเอเชีย 
ขอความโฆษณา : เราตอบรับทกุความตองการดวยหลากธุรกรรมทางการเงิน 
     เชน ธนาคารทางอินเตอรเน็ต สินเชื่อสําหรับธุรกิจขนาดกลางและ 
     ขนาดยอม (SMEs) และอีกหลายบริการเตรียมพรอมไวใหคุณกอนใคร 
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ภาพประกอบที่ 11 ผลงานโฆษณาจากแนวคิดรูปลักษณะสินคาและนําเสนอภาพแบบ Metamorphosis ชิ้นที่ 2 
 
คําพาดหวั  : เอเชีย ไซเบอร แบงคกิ้ง  หนึ่งในหลายบรกิารของธนาคารเอเชีย 
ขอความโฆษณา : เราตอบรับทกุความตองการดวยหลากธุรกรรมทางการเงิน 

เชน สนิเชื่อบาน สนิเชื่อสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs)     
และอีกหลายบริการเตรียมพรอมไวใหคณุกอนใคร 
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ภาพประกอบที่ 12 ผลงานโฆษณาจากแนวคิดรูปลักษณะสินคาและนําเสนอภาพแบบ Metamorphosis ชิ้นที่ 3 
 
คําพาดหวั  : เอเชีย บิสซิเนสลิ้งค  หนึง่ในหลายบริการของธนาคารเอเชีย 
ขอความโฆษณา : เราตอบรับทกุความตองการดวยหลากธุรกรรมทางการเงิน 

เชน สนิเชื่อบาน ธนาคารทางอินเตอรเน็ต และอีกหลายบริการ
เตรียมพรอมไวใหคุณกอนใคร 
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 ผลที่ไดจากการวิจัยดังที่กลาวไวในบทที ่5 ผูวิจัยไดนาํเฉพาะคาํตอบ 4 อันดับตนในแตละ
สวนมาจับคูทาํการออกแบบเปนตัวอยางดังที่ไดนาํเสนอไปขางตน ซึง่จากผลการวจิัยนักสรางสรรค 
โฆษณาสามารถนําหลักการที่ไดไปแตกแนวทางสรางสรรคซึ่งอาจตางจากตัวอยางที่ผูวิจัยทําการ
ออกแบบตามแนวความคิดในการสรางสรรค และวิธีนาํเสนอภาพเชิงสญัลักษณไดตามความ
เหมาะสมของสถาบันและสถานการณ แตจากการสังเกตลักษณะคําตอบที่ไดจากแบบสอบถาม 
ไมมีโฆษณาสถาบันจากหนวยงานใดเลยที่ใชแนวคิดสรางสรรคจากแหลงเดียว ตองใชควบคูกันไป 
เพียงแตมีเดนมีรอง มหีนึง่และมีสอง สาม ประกอบ ซึ่งสอดคลองกับประสบการณตรงของผูวิจัย ที่
เมื่อเขากระบวนการออกแบบ แมตั้งแกนไว 4 แกนหลกั แตไมอาจปฏิเสธไดวา มีแนวคิดสรางสรรค
ประเด็นอื่นเขามาเกี่ยวพนัอยูดวย ทัง้นี ่เพือ่ความสมบูรณของเนื้อสารในโฆษณาทาํใหเกิดมติิของ
การสรางสรรคมากขึ้น เพราะการคิดจากแนวคิดเดียวจะตีกรอบมากเกนิไป ทาํใหแคบและไม
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ทําประเดน็ที่ตองการนั้นใหชดัเจน ตองอาศัยประเด็นรองสนับสนุนดวย ทัง้นี้ แนวคดิดังกลาวจะ
แตกตางจากวธิีนําเสนอภาพที่สามารถควบคุมใหเปนไปตามตองการไดในแนวเดียว 
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แบบประมวลผลเพื่อหาแนวคิดสรางสรรคโฆษณาสถาบันเชิงสญัลักษณ 
 

No. A B C D E F G H I J K L logo M impact N speac 
01 3 0 0 1 1 0 0 4 4 2 0 2 1 0 
02 2 0 0 1 2 0 0 4 4 2 0 2 1 0 
03 1 1 0 2 1 0 0 2 7 2 0 2 0 0 
04 1 1 0 1 1 0 0 2 7 2 0 2 0 0 
05 1 0 1 1 1 0 0 2 6 2 0 2 0 0 
06 1 0 0 1 1 0 0 3 7 2 0 2 0 0 
07 0 1 0 1 1 1 0 2 5 2 0 1 0 0 
08 0 1 0 1 1 1 0 3 4 2 0 1 0 0 
09 0 1 0 1 1 1 0 2 5 2 0 1 0 0 
10 0 1 0 1 1 1 0 2 5 2 0 1 0 0 

Archive 9 6 1 11 11 4 0 26 54 20 0 6 2 0 
11 0 2 0 0 1 0 0 3 5 0 0 0 0 0 
12 0 5 0 2 0 0 0 5 2 0 0 0 0 0 
13 0 0 1 3 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 
14 0 0 0 2 1 1 0 3 2 2 0 0 0 0 
15 1 0 0 4 0 0 0 5 0 0 1 0 0 0 
16 0 0 0 0 0 0 0 3 7 0 0 0 0 0 
17 0 1 0 3 4 1 0 2 1 0 1 0 0 0 
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No. A B C D E F G H I J K L logo M impact N speac 
18 0 2 0 1 0 0 0 5 2 0 0 0 0 0 
19 0 1 0 2 1 0 0 2 3 3 0 1 0 0 
20 0 1 1 0 0 0 0 0 4 4 0 1 0 0 
21 0 1 0 0 0 0 0 2 5 1 0 0 0 0 
22 0 2 0 0 0 0 0 1 4 2 0 0 0 0 
23 1 1 0 0 0 0 0 2 6 0 0 0 0 0 
24 0 1 0 0 0 0 0 3 5 0 1 0 0 0 
25 0 2 0 0 0 0 1 2 6 0 1 0 0 0 
26 0 0 0 2 1 1 0 2 4 1 0 0 0 0 
27 1 1 0 0 1 0 0 4 2 0 0 0 0 1 
28 0 2 0 2 0 0 0 5 2 1 0 0 0 0 
29 0 3 0 3 0 1 0 5 1 1 0 0 0 0 
30 1 1 0 1 0 0 0 5 1 0 0 0 0 1 
31 1 1 0 1 0 0 0 5 1 0 0 0 0 1 
32 1 1 0 3 1 1 0 5 2 0 0 0 0 0 
33 0 1 0 3 1 0 0 4 0 0 0 0 0 1 
34 0 2 0 0 2 0 0 4 4 0 0 0 0 0 
35 0 2 0 0 2 0 0 4 4 0 0 0 0 0 
36 0 1 0 3 0 0 5 6 0 0 0 0 0 0 
37 0 1 0 3 0 0 5 6 0 0 0 0 0 0 
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No. A B C D E F G H I J K L logo M impact N speac 
38 0 2 0 1 2 0 0 6 3 0 1 0 0 0 
39 0 4 0 1 0 0 0 3 2 0 0 0 0 0 
40 0 1 0 0 1 0 1 3 0 1 0 0 0 1 
41 0 1 0 2 0 0 0 6 3 0 1 0 0 1 
42 0 1 0 4 0 0 0 6 0 0 1 0 0 0 
43 0 1 0 0 1 0 0 6 5 0 2 0 0 0 
44 0 2 0 1 0 0 0 3 5 0 1 0 0 0 
45 1 2 0 1 0 0 0 5 0 0 0 0 0 0 
46 0 2 0 0 0 0 0 3 2 1 0 1 0 0 
47 0 2 0 2 0 0 1 2 0 1 1 0 0 0 
48 0 2 0 0 0 0 0 4 3 0 3 0 0 0 
49 0 3 0 0 0 0 0 5 2 0 3 0 0 0 
50 0 2 0 0 1 0 0 5 4 1 0 0 0 0 
51 0 1 0 0 0 0 2 3 2 0 0 0 0 2 
52 0 1 0 6 0 1 1 3 0 1 0 0 0 0 
53 0 3 0 1 0 0 0 4 2 1 0 0 0 0 
54 0 0 0 0 0 0 0 3 5 0 0 0 0 0 
55 0 2 0 0 0 0 0 4 5 0 0 0 0 0 
56 0 2 0 2 1 0 0 4 2 0 0 0 0 1 
57 1 0 0 1 0 0 0 4 4 0 0 0 0 0 
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No. A B C D E F G H I J K L logo M impact N speac 
58 0 3 0 2 2 0 0 2 6 1 0 0 0 0 
59 0 1 0 2 2 0 0 4 1 0 2 0 0 0 
60 0 1 0 2 1 0 0 3 5 0 1 0 0 0 
61 0 1 0 0 0 0 3 4 0 3 0 0 0 0 
62 0 1 1 1 2 0 0 5 5 0 1 0 0 0 
63 0 1 0 2 0 0 0 5 1 0 0 0 0 2 
64 1 1 1 1 1 0 0 3 3 2 0 1 0 0 
65 0 5 0 1 0 0 0 3 2 0 1 0 0 0 
66 0 4 0 2 0 0 0 3 2 0 1 0 0 0 
67 0 2 0 0 0 0 0 2 6 0 1 0 0 0 
68 0 1 0 2 0 0 0 5 2 0 2 0 0 0 
69 0 1 0 1 0 0 0 6 0 1 0 0 0 0 
70 1 1 0 1 0 0 0 2 4 1 0 0 0 0 

NY Fest 10 92 1 77 29 6 19 225 159 29 26 4 0 11 
71 0 1 0 2 1 0 0 4 6 1 0 0 0 0 
72 0 1 3 1 0 0 0 4 4 0 0 0 0 0 
73 0 1 0 0 0 1 0 7 1 0 0 0 0 0 
74 0 1 0 1 0 1 0 6 3 0 0 0 0 0 
75 0 1 0 1 0 1 0 6 3 0 0 0 0 0 
76 0 3 0 1 1 1 0 4 4 0 0 0 0 0 
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No. A B C D E F G H I J K L logo M impact N speac 
77 0 3 0 1 1 1 0 3 6 0 0 0 0 0 
78 0 1 0 1 0 0 0 2 7 0 0 0 0 0 
79 0 1 0 0 0 1 0 3 4 0 0 0 0 0 
80 0 3 0 1 0 0 0 6 2 0 0 0 0 0 
81 0 3 0 1 0 0 0 5 3 0 0 0 0 0 
82 0 3 0 0 0 0 0 4 2 0 0 0 0 0 
83 0 1 1 0 0 0 0 5 4 0 0 0 0 0 
84 0 3 0 0 0 0 0 4 2 0 1 0 0 0 
85 0 1 0 1 0 2 0 6 4 0 0 0 0 0 
86 0 1 1 1 0 0 0 4 6 1 0 0 0 0 
87 0 2 0 1 0 0 0 1 6 0 1 0 0 0 
88 0 1 0 4 0 0 0 6 2 0 0 0 0 0 
89 0 3 0 1 0 0 0 6 0 0 0 0 0 0 
90 0 1 0 1 2 0 0 6 1 0 0 0 0 0 
91 0 1 0 2 0 0 1 7 0 0 0 0 0 0 
92 0 1 0 1 0 0 0 4 5 1 0 0 0 0 
93 0 1 0 0 0 2 1 6 1 0 0 0 0 0 

TACT 0 38 5 22 5 10 2 109 76 3 2 0 0 0 
Total 19 136 7 110 45 20 21 360 289 52 28 10 2 11 
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  แบบประมวลผลเพื่อหาวิธีนําเสนอภาพเชิงสัญลักษณสําหรับโฆษณาสถาบัน 
 

N0. ก ข ค ง จ ฉ ช ซ ฌ ญ ฎ ฏ ฐ ฒ ณ ด ต ถ ท ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร 
01 1 1 0 0 0 0 1 1 1 1 3 0 0 0 5 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 1 3 0 0 
02 1 1 0 0 1 0 0 1 1 1 3 0 2 0 4 0 0 1 0 0 0 0 0 2 1 0 0 2 2 0 0 
03 1 1 0 0 1 0 0 1 1 1 3 0 0 0 4 0 0 1 0 0 0 0 0 2 2 0 0 3 2 2 0 
04 0 1 0 0 1 0 0 2 1 2 1 0 1 0 4 0 0 1 0 0 0 0 0 2 0 0 1 0 1 0 0 
05 0 1 1 0 1 0 0 4 1 0 1 0 0 0 4 0 0 1 0 0 0 0 0 2 1 0 2 0 0 0 0 
06 0 1 1 0 1 0 0 1 1 0 1 2 2 0 3 0 0 1 0 0 0 0 1 1 1 0 1 0 0 0 0 
07 0 3 0 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 3 1 0 0 0 0 0 0 0 
08 0 4 0 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 3 1 0 0 0 0 0 0 0 
09 0 4 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 3 1 0 0 0 0 0 0 0 
10 0 4 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 3 1 0 0 0 0 0 0 0 

Arch 3 21 2 0 5 0 5 14 6 5 14 2 5 0 24 0 0 9 0 0 0 0 13 14 6 0 4 6 8 2 0 
11 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 4 1 0 0 3 0 0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 
12 0 2 1 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 
13 0 2 1 0 0 0 0 3 0 0 1 0 0 2 1 0 0 4 0 0 0 0 1 0 1 1 0 0 1 0 0 
14 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1 0 0 3 0 0 4 0 1 1 0 1 
15 0 1 2 0 0 0 0 1 0 0 1 1 0 3 1 0 0 4 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 
16 0 2 0 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 4 2 0 0 0 0 0 0 1 
17 0 3 0 2 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 
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N0. ก ข ค ง จ ฉ ช ซ ฌ ญ ฎ ฏ ฐ ฒ ณ ด ต ถ ท ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร 
18 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 1 0 4 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
19 0 0 7 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 2 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
20 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 4 1 0 2 1 0 0 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0 0 
21 0 0 1 0 0 1 1 4 0 0 0 0 2 0 1 0 0 0 1 0 0 1 1 1 0 0 1 0 0 0 0 
22 0 0 0 0 1 0 0 2 0 0 3 0 0 2 0 0 0 1 1 0 0 0 2 0 2 0 0 0 1 1 0 
23 0 0 2 0 1 0 0 4 1 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 2 0 0 1 1 1 0 0 0 1 0 1 
24 0 1 0 0 0 0 1 2 1 0 1 0 1 3 2 0 0 1 0 0 0 0 1 3 1 0 0 0 0 1 0 
25 0 2 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 1 2 2 0 0 0 0 1 0 1 
26 0 0 0 0 0 0 2 3 0 0 2 1 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 2 1 1 0 0 1 1 0 0 
27 0 0 1 1 1 0 0 3 0 1 0 1 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 1 3 0 0 0 0 1 0 0 
28 0 0 2 0 0 1 0 2 1 0 0 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0 0 2 2 0 1 0 0 0 0 0 
29 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 4 1 0 2 4 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 
30 0 0 0 0 2 0 1 1 0 2 3 0 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0 1 1 2 1 0 1 3 0 0 
31 0 0 0 0 2 0 1 1 0 2 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 1 2 1 0 0 3 0 0 
32 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 2 2 0 1 0 0 1 0 0 
33 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 1 0 0 5 1 0 0 4 0 0 0 0 2 2 0 0 0 0 1 0 0 
34 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 2 1 0 0 2 0 1 4 0 2 1 0 1 1 0 0 1 0 1 1 0 
35 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 2 0 0 1 1 0 1 4 0 2 1 0 2 1 0 0 1 0 1 1 0 
36 0 0 0 0 1 0 1 4 0 0 1 0 0 2 3 0 0 2 0 0 1 0 2 1 0 0 0 0 2 0 0 
37 0 0 0 0 1 0 2 3 0 0 0 0 0 2 3 0 0 3 0 0 1 0 2 2 0 0 0 0 2 0 0 
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N0. ก ข ค ง จ ฉ ช ซ ฌ ญ ฎ ฏ ฐ ฒ ณ ด ต ถ ท ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร 
38 0 0 0 1 0 0 1 5 0 0 2 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 2 1 0 1 1 0 2 0 0 
39 0 0 0 0 0 0 1 2 1 1 2 0 0 3 1 1 0 2 0 1 3 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 
40 0 0 0 0 0 0 1 3 1 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2 1 0 0 0 3 1 0 
41 0 1 0 0 0 0 1 3 1 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 0 0 1 3 0 0 
42 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 1 0 0 0 2 0 5 1 0 0 0 2 1 0 0 0 1 0 0 0 0 
43 0 2 0 1 1 0 0 1 1 0 1 0 0 0 4 0 0 0 1 0 0 0 2 1 1 0 0 0 0 2 0 
44 0 2 3 0 0 1 0 2 0 0 0 0 1 0 2 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 
45 0 1 0 4 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 
46 0 1 2 1 0 0 0 1 0 0 1 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 
47 0 3 3 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 2 2 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
48 0 1 2 0 1 0 0 2 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 1 2 1 1 0 2 0 0 0 0 
49 0 3 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 2 0 0 1 2 0 0 1 0 0 0 0 
50 0 2 0 0 0 0 1 2 0 1 1 1 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 
51 0 0 0 1 0 0 1 2 0 0 2 0 0 4 1 0 0 3 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 
52 0 3 3 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 1 0 0 0 0 
53 0 2 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 1 1 1 2 1 0 1 1 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 
54 0 3 0 0 0 0 2 0 0 0 2 0 0 1 2 0 1 1 0 0 3 0 2 0 1 0 1 0 1 0 0 
55 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 1 0 2 3 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
56 0 1 0 0 0 0 2 3 0 0 1 0 0 3 2 0 1 3 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 
57 0 3 3 1 0 0 1 1 0 0 0 0 2 0 1 0 0 1 0 0 0 1 1 1 0 1 1 0 0 1 0 
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N0. ก ข ค ง จ ฉ ช ซ ฌ ญ ฎ ฏ ฐ ฒ ณ ด ต ถ ท ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร 
58 0 2 0 0 0 0 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 2 0 0 1 0 0 1 1 0 1 0 0 2 0 0 
59 0 1 0 0 0 0 1 3 1 0 1 0 0 0 2 0 2 1 0 1 0 0 2 0 0 0 0 1 3 0 0 
60 0 1 0 0 0 0 0 3 1 0 1 1 0 0 2 0 2 1 0 1 0 0 1 2 0 0 0 0 2 0 0 
61 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 1 0 0 1 0 0 0 3 1 0 0 1 0 0 0 0 
62 0 1 0 0 0 0 1 2 0 0 1 0 1 0 2 0 0 1 0 0 0 0 2 1 0 0 0 0 1 2 1 
63 0 1 0 0 0 0 1 4 0 0 0 0 0 2 3 0 0 0 0 0 0 0 2 3 0 0 0 0 3 0 1 
64 0 2 0 0 0 0 0 3 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 3 0 0 1 0 1 0 1 
65 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2 0 2 0 0 2 5 0 1 1 1 1 0 0 0 0 1 
66 0 1 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 2 0 2 0 0 2 4 0 2 1 1 1 0 1 0 0 1 
67 0 3 5 0 2 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0 0 
68 0 3 0 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0 3 1 0 1 3 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 
69 0 2 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 3 1 1 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 1 
70 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 1 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 1 0 

NYK 0 67 39 17 15 5 30 97 10 11 47 8 14 59 76 6 41 65 9 22 25 8 89 57 18 16 14 6 43 11 12 
71 0 4 0 1 2 0 0 1 0 0 0 0 0 0 3 0 1 0 0 1 0 0 1 1 0 0 1 0 0 0 1 
72 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 4 0 0 1 1 0 1 1 0 0 0 0 0 1 0 
73 0 0 0 0 1 0 0 4 1 0 1 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 1 2 1 0 0 0 1 0 1 
74 0 0 0 0 0 0 0 4 1 0 0 1 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 1 2 1 0 0 0 1 0 1 
75 0 0 0 0 0 0 0 4 1 0 1 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 1 2 1 0 0 0 1 0 1 
76 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 2 0 0 2 1 1 1 0 0 1 0 0 0 0 1 
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N0. ก ข ค ง จ ฉ ช ซ ฌ ญ ฎ ฏ ฐ ฒ ณ ด ต ถ ท ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร 
77 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 2 0 0 3 2 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1 
78 0 2 0 0 0 0 1 0 0 0 2 0 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 1 2 0 0 0 0 0 0 0 
79 0 2 0 0 0 0 0 2 1 0 0 0 0 0 2 0 2 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 2 1 0 
80 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 1 0 0 3 2 0 2 0 1 0 0 0 0 0 0 
81 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 1 0 0 3 2 0 2 0 1 0 0 0 0 0 0 
82 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 1 2 0 2 0 1 0 0 0 0 0 0 
83 0 3 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1 0 4 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 1 
84 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 
85 0 1 0 0 0 0 1 1 1 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 2 0 2 2 1 0 0 
86 0 4 0 0 0 0 0 2 0 1 2 0 0 0 1 1 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1 2 0 1 
87 0 4 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 3 0 0 1 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 
88 0 1 0 0 2 0 1 2 0 0 0 0 1 0 2 1 0 0 1 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 
89 0 1 1 0 0 0 0 2 2 0 0 0 1 2 1 0 0 3 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 
90 0 1 0 0 2 0 0 4 2 0 1 0 0 1 2 0 0 0 0 0 0 0 2 1 0 0 0 0 1 1 0 
91 0 1 0 1 0 0 0 3 1 0 1 0 0 1 3 0 3 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 
92 0 2 0 2 0 0 0 2 1 0 0 0 0 1 3 0 4 0 0 0 0 0 3 1 0 0 0 0 0 1 0 
93 0 1 2 0 0 0 0 3 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 

Thai 0 52 3 4 7 0 5 34 12 1 14 1 3 5 35 2 33 5 1 18 11 1 34 14 8 3 3 3 9 5 9 
Total 3 140 44 21 27 5 40 145 28 17 75 11 22 64 135 8 74 79 10 40 36 9 136 85 32 19 21 15 60 18 21 
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ประวัติผูเขียน 
 

นายณัฐพงษ  หอมแยม เกิดเมื่อวันที่ ยี่สิบสอง กรกฏาคม พทุธศักราช สองพนัหารอยสิบเจ็ด 
จบการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายจากโรงเรียนสุภาพบุรุษ “สวนกหุลาบวทิยาลัย” ตอการศึกษา
ระดับปริญญาตรี สาขาวิชาออกแบบทัศนศิลป ภาควิชาศิลปะ คณะมนุษยศาสตร มหาวิทยาลัย 
ศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมติร แลวเขาทาํงานบริษัทเอกชนสามป หลังจากนั้นปการศึกษา สองพนัหา
รอยส่ีสิบสาม ศึกษาตอในหลักสูตรศิลปกรรมศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานฤมิตศิลป คณะศิลปกรรม
ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย ปการศึกษา สองพันหารอยสี่สิบหก จึงสําเร็จ 

ตอจากนี้ประกอบอาชีพสจุริตหลักรับจางสอนนกัศึกษาระดับปริญญาตรีที่สถาบนัราชภัฏธนบุรี 
และประกอบอาชีพนักออกแบบเปนบางเวลา 
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