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การวิจัยครั้งนี้มี วัตถุประสงคเพื่อหาวิธีการวางตําแหนงตราสินคาของโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม  

และเพื่อหาวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบของเซอรเรียลลิสม   

 

 ระเบียบวิจัยที่ใชในการศึกษาครั้งนี้  คือ  การวิเคราะหเนื้อหา  โดยผูวิจัยจะคัดเลือกกลุมตัวอยาง  เพื่อใชใน

การวิ เคราะหภาพโฆษณาสิ่ งพิมพที่ ใช รูปแบบเซอรเรียลลิสมจากหนังสือ  The New York Festival ป  1997 

USADREVIEW  ป ค.ศ. 1998-1999  และหนังสือรวมผลงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายจากการประกวดโฆษณายอด

เยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT  Awards)  ตั้งแตป ค.ศ.1995 ถึงปจจุบัน  เปนจํานวนทั้งส้ิน 100 ภาพ  โดยแบงการ

วิเคราะหขอมูลออกเปน 3 ขั้นตอนดังนี้ 

1. วิเคราะหภาพโฆษณาเพื่อทําการคัดเลือกภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสมเทานั้น 

2. วิเคราะหถึงการวางตําแหนงตราสินคาของภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม 

3. วิเคราะหถึงวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม 

 วิธีการวิเคราะหขอมูลทั้ง 3 ขั้นตอนนั้นผูวิจัยไดทําการคัดเลือกผูชวยวิจัย  เปนผูชวยวิเคราะหภาพโฆษณา

ทั้งส้ินเปนจํานวน 8 ทาน 

 

 หลังจากการวิเคราะหขอมูล  แลวจึงนําขอมูลที่ไดมาทําการสรุปผลการวิจัย  ซึ่งผลการวิจัยพบวา 

1. การวางตําแหนงตราสินคา  มีทั้งหมด 13 วิธี คือ  1) ลักษณะและคุณสมบัติ   2) อรรถประโยชน 3) เสนอ

ทางแกปญหา  4) การแขงขัน  5) ภาพลักษณและเอกลักษณ  6) โอกาส  ชวงเวลา  และการใชสินคา  7) ผูบริโภคเปา

หมาย8) ความปรารถนาของผูบริโภค  9) การตลาดเพื่อสังคม  10)  คุณคาที่จะไดรับ  11) การใชอารมณ  12) การ

สรางบุคลิกใหกับสินคา  13) การเสนอวาเปนที่หนึ่ง  ซึ่งผลการวิจัยพบวา  นิยมใชการวางตําแหนงโดยการเสนอ

ลักษณะและคุณสมบัติของสินคามากที่สุด  สวนการวางตําแหนงที่พบวาใชนอยที่สุดคือ การตลาดเพื่อสังคม 

2. การนําเสนอภาพโฆษณา มีทั้งหมด  12  วิธี  คือ  1) แสดงยี่หอ ตราสินคา บรรจุภัณฑเทานั้น  2) แสดง

รายละเอียด, สวนประกอบเทานั้น  3) เปรียบเทียบกับสินคาคูแขง  4) สาธิตวิธีการใช  5) โยงวิถีชีวิต หรือสถานการณ  

6) เปรียบเทียบกับสินคาคูแขง  7) อุปมาอุปไมย  8) ใชการเลาเรื่อง  9) ใชความงดงามของศิลปะ  10) แสดงคุณ

ประโยชน  11) แสดงแผนภูมิทางสถิติ  12) แสดงสัญลักษณ  ซึ่งผลการวิจับพบวา  นิยมใชการนําเสนอภาพแบบ

อุปมาอุปไมยมากที่สุด  สวนวิธีการเปรียบเทียบกับสินคาคูแขง และ เปรียบเทียบกับสินคาคูแขง เปน 2 วิธีที่ใชนอยที่

สุดสําหรับวิธีการนําเสนอภาพโฆษณา 
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This Research aims to study the process of the brand positioning in the product advertisement, 

and to analyses and search for the process in the advertising presentation using the surrealism 

movement. 

The Sample materials, which are used as the study sources, are chosen from The New York 

Festival 1997, USAPREVIEW 1998-1999 and TACT Award’s contest. The approach method in this 

research will be divided in three steps base on these Materials. 

1. Analyses all the material and select only the advertising images which involve using 

surrealism movement. 

2. Study the structure of advertising image specifically focus on how the product brand are 

used in those images and how surrealism movement are involved. 

3. Analyses their presentation method especially focuses on surrealism movement 

involvement. 

In order To proceed these three steps I had made the connection with 8 experts to gain their 

expert opinions. 

 

After all the information have been gathered, they all come to these conclusions, 

A. The Brand Positioning Method can be divided into13 different topics. 1) Feature and attributes   

2) Benefits   3) Problem-solution   4) Competition   5) Corporate credential of identity   6) Usage occasion, 

time, and application   7) Target user   8) Aspiration  9) Cause – related marketing 10) Value 11) Emotion 

12) Personality   13) Claiming number – one. The result indicate that “ Feature and Attributes” is the most 

popularity use and the least popular one is “Cause related marketing” 

 B. The presentation method can be divided into 12 different topics.  1) Identification   2) 

Description   3) Comparison       4) Demonstration   5) Association   6) Association Using a celebrity 7) 

Metaphor   8) Storytelling   9) Aesthetics   10) Dramatization the Evidence   11) Chart and Diagram   12) 

Symbolism. The result indicate that “Metaphor” is the most popularity use and at the same time 

“Association Using a celebrity” and “Chart and Diagram” are both the least popularity use in the chart. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
1. ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
  

 ในปจจุบันเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สําคัญชนิดหนึ่งคือ  การโฆษณา  การโฆษณาเปนสวน

หนึ่งของชีวิตประจําวัน  ซึ่งมักจะพบเห็นในโทรทัศน  หนังสือพิมพ  วิทยุ  ปายโฆษณาหรือส่ืออ่ืน ๆ เชน  

รถเมล  รถแทกซี่  รถสามลอ  ฯลฯ  แสดงใหเห็นวาในชีวิตมนุษยไมอาจหลีกเลี่ยงจากการโฆษณาได  

ดังนั้นจึงดูเหมือนเปนการยัดเยียดโฆษณาใหกับผูบริโภค  เนื่องจากในแตละวันของการเดินทางออก

จากบานผูบริโภคมักพบเห็นการโฆษณามากมาย  ในรูปของปายโฆษณา (Billboard)  เชน  ปายแขวน  

ปายหมุน  โปสเตอร  สติกเกอร  การโฆษณาที่ติดอยูขางรถเมล (Bus body advertising)  การโฆษณา

ดานหนารถบัส  (Bus front advertising)  การโฆษณาทั้งคันรถ (Bus body advertising)  การโฆษณา

ที่ติดอยูภายในรถ (Inside bus advertising) การโฆษณาที่ติดอยูทายรถ (Bus back advertising) 

เปนตน ซึ่งแสดงใหเห็นวาการโฆษณาเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจําวัน  โดยที่มนุษยไมอาจหลีกเลี่ยง

จากการโฆษณาได  ดวยเหตุดังกลาวโฆษณาจึงถูกนํามาเปนสื่อกลาง (Medium) ในการบอกกลาวแก

ผูดูผูฟง  และผูพบเห็นใหเกิดความเขาใจในเนื้อหาเฉพาะกรณี  ซึ่งสรุปไดคือ 

 

 1.โฆษณาเพื่อเสริมแรงจูงใจ (Motivation) 

 ที่จะกอใหเกิดการกระทําหรือความอยาก  และหรือความตองการขึ้นภายในจิตใจผูพบเห็น  

เชน  โปสเตอรการแสดงทางดนตรี  ศิลปะ  ภาพยนตรหรือภาพโปสเตอรโฆษณาผลิตภัณฑสินคาตางๆ  

ที่พยายามแสดงตนออกมาเพื่อที่จะสนองความตองการของลูกคาใหเกิดพฤติกรรมการซื้อขาย  หรือใช

บริการในที่สุด 

 2.โฆษณาสําหรับเปนเครื่องเตือนใจ (Reminders) 

 เปนขอควรระวัง (Awareness) ในพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับวิถีการดําเนินชีวิต  เชน  เพื่อชัก

ชวนใหเกิดความเชื่อ  คานิยม  และเอกลักษณของชาติเดียวกัน  หรือความเอาใจใสในสภาพแวดลอม

เปนตน 

 

 การโฆษณาเปนกระบวนการ (Process) ซึ่งมีหลายขั้นตอน  เปนการยากที่จะสามารถทําให

บุคคลสนใจในสินคา  การโฆษณาจะตองใชภาษาในการแตงเรื่องประกอบ  ใชเทคนิคและแสงสีอยาง

ประณีตสวยงามจึงจะไดงานที่ดีออกมา  ซึ่งในลักษณะของจุดมุงหมายของการโฆษณานั้น จะเปนการ
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สรางอารมณตางๆ (Mood) เชน  อารมณอยากรับประทาน (Eating  mood)  อารมณอยากเลน 

(Playing  mood)  อารมณอยากนอน (Sleeping  mood)  เปนตน  สาเหตุที่ตองตอบดวยคํากริยานั้น  

เพราะวาคํากริยาจะเปนตัวกําหนดความพรอมของอารมณ (Mood) ของการโฆษณา  เพราะหลักของ

การโฆษณาจะตองสรางความพรอมของอารมณ  เพื่อกระตุนผูบริโภค  หากไมมีคํากริยาแลวผูทํา

โฆษณาก็จะสราง Mood หรือความพรอมของอารมณไดไมถูกตองนัก (เสรี  วงษมณฑา, 2540 :49) 

 

 ในการนําเสนอเนื้อหา  ซึ่งเปนหลักสําคัญที่จะทําใหโฆษณาประสบผลสําเร็จหรือไมนั้นขึ้นอยู

กับองคประกอบของการสื่อสารใน  2  ลักษณะ  ไดแก  การสื่อสารโดยใชคําพูดหรือขอความ (วัจนะ

/Verbal)  เชน  ขอความพาดหัว (Headline)  ตัวขอความโฆษณา (Copy)  สโลแกน (Slogan)  คํา

บรรยายใตภาพ  (Caption)  เปนตน   และการสื่อสารโดยไมใชคําพูด (อวัจนะ/Nonverbal)  เชน  

สัญลักษณ (Symbol)  ภาพประกอบ (Illustration) (เสรี  วงษมณฑา, 2540 :139) 

 

องคประกอบของการสื่อสารดวยภาพอันไดแก  ภาพประกอบนั้นเปนองคประกอบหนึ่งที่มี

ความสําคัญยิ่งในการโฆษณา  ชวยใหการสื่อสารประสบความสาํเร็จได  เพราะเปนสิ่งที่ชวยถายทอด

ความคิดสรางสรรคซึ่งเปนนามธรรม  ใหเปนรูปธรรมได  การสรางภาพที่สะดุดตา  เปนหนาที่แรกที่จะ

กระตุนใหผู รับส่ือเกิดความสนใจหรือต้ังใจที่จะรับขาวสารจากโฆษณา (George E. Belch and 

Michaek E. Belch. อางถึงใน  กาญจนา  มีศิลปวิกัย, 2539 : 49) ซึ่งจะเปนประโยชนอยางยิ่งเมื่อเกิด

ปญหาความแออัดของสื่อ  เชน  ปญหาหนาโฆษณาที่มีจํานวนมาก  ในหนังสือพิมพหรือในนิตยสาร  

โดยทั่วไปภาพประกอบถูกสงเสริมขาวสารที่เปนตัวหนังสือ  แตจากการศึกษาพบวาการใชภาพในการ

โฆษณา  จะสรางการระลึกไดมากกวาขอมูลที่เปนตัวหนังสือซึ่งสรางจินตนาการไดต่ํา (ศิริวรรณ   เสรี

รัตน, 2538 : 117)  และภาพหนึ่ง  สามารถใชแทนคําพูดไดพันคํา  ลักษณะของภาพที่ไมมีคําบรรยาย

ประกอบนั้นจะเปนภาพที่สมบูรณในตัวเองตองอาศัยเพียงการมองเทานั้น  เรียกวาเปนภาพเงียบ  โดย

ไมตองแปลความหมายมากนัก  (มาณิษา  พิศาลบุตร , 2533 : 121) 

 

ในปจจุบันภาพโฆษณามีการใชรูปแบบที่แปลกแตกตางกันออกไปอยางมากมาย  โดยมีจุดมุง

หมายเพื่อใหผูชมเกิดการจดจําตราสินคาไดดียิ่งขึ้น  การใชลักษณะของภาพเซอรเรียลลิสมนั้นก็เปน

การนําเสนอภาพประเภทหนึ่งที่มีบทบาทสําคัญตอนักออกแบบโฆษณาไดเลือกใชกันอยางกวางขวาง  

ซึ่ง Paul  Messaris  ไดศึกษาแนวทางการใชภาพโฆษณาและไดสรุปวา  สถานการณที่สรางความนา

สนใจนั้นมีทั้งหมด 9 ประการ  (1982 : อางถึงใน มารุต  พิเชษฐวิทย, 2544) และประการหนึ่งที่สําคัญ

จากทั้ง 9 ประการนั้น ก็คือรูปแบบการนําเสนอภาพที่เปนลักษณะเหนือจริง (Surrealism) 
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คําจํากัดความหรือความหมายของเซอรเรียลลิสมนั้น  มีการเปลี่ยนแปลงและถกเถียงกันอยู

ตลอดเวลานับต้ังแตเร่ิมตนจนกระทั่งกลุมไดยุติบทบาทลงในป ค.ศ.1945  แตก็พอจะสรุปไดวา  เซอรเรี

ยลลิสมคือ  สภาวะของความฝนและความเปนจริงที่รวมกันจนกระทั่งกลายเปนความจริงอันสูงสุด  ดัง

นั้นเปาหมายของกลุมจึงอยูที่การแสวงหาความเปนจริงสูงสุดและเสรีภาพ  โดยวิธีการตาง ๆ ที่ปจเจก

บุคคลจะสามารถเปลี่ยนแปลงโลกภายนอกใหเขากับโลกภายในของตนเองไดอยางไมมีความขัดแยง  

สวนวิธีการที่จะนําไปสูความเปนจริงและเสรีภาพ  ก็จําตองมีการขบถและปฎิวัติเปลี่ยนแปลงสิ่งตาง ๆ 

ในอดีต  รวมถึงการแสวงหาความรูความเขาใจเก่ียวกับตนเองซึ่งเปนแนวคิดที่ไดรับอิทธิพลมา

จากทฤษฏีของ  ซิกมันต  ฟรอยด  ที่เกี่ยวกับจิตไรสํานึกและโลกภายนอก  เพื่อที่จะเปลี่ยนโลกภาย

นอกใหเขากับตัวตนภายใน  และแนวคิดเกี่ยวกับการแปรสาร (Transmutation) ของบรรดานักเลนแร

แปรธาตุ  ที่มุงเปลี่ยนสารที่มีคานอยใหมีคาสูงขึ้น  อันสอดคลองกับแนวคิดของกวีและจิตรกรแนวเซอร

เรียลลิสมที่ตองการแปรถอยคํา  ความหมาย  รูปแบบ  ภาพ  สี  ฯลฯ  เพื่อใหเกิดภาพหรือความหมาย

ใหมๆ ที่มีพลังรุนแรงจนสามารถเปลี่ยนแปลงชีวิตหรือทําใหจิตบรรลุถึงความสมบูรณได 

 

ภาพเซอรเรียลลิสมในงานโฆษณานั้น  เปนการใชภาพแปลกๆ ซึ่งดูแลวไมนาเปนไปได  ภาพ

แบบนี้มักใหความรูสึกอยางรุนแรง  มีลักษณะเหนือจริง  การใชภาพแบบนี้จะชวยใหคนดูเกิดความสน

ใจในโฆษณานั้นไดมาก และชวยใหสามารถจดจําโฆษณานั้นไดดี ซึ่งภาพเซอรเรียลลิสมในงาน

โฆษณานั้น  จะเปนการนําเอาเรื่องราว (Theme) หรือ วัตถุ (Object) ที่ไมคาดคิดวาจะเปนดังนั้นเอา

มาวางอยูในบรรยากาศเพอฝน  เทากับเปนการสรางสิ่งแตกตางกันระหวางความจริง  และความไมจริง  

ทําใหสามารถกระตุนจินตนาการของผูเห็นอยางฉับพลัน  นําไปสูการตีความที่เกินจริงได  ซึ่งในปจจุบนั

การใชภาพเซอรเรียลลิสมเพื่อส่ือความหมายในงานโฆษณามีมากยิ่งขึ้น   

นอกจากนี้ ในสวนของการนําเสนอภาพเซอรเรียลลิสม  และการวางตําแหนงตราสินคาในงาน

โฆษณานั้นก็ไดมีการพัฒนาไปจากเดิมอยางมาก  จนมีความหลากหลาย แตยังไมมีหลักการที่ดี  ดัง

นั้นการศึกษาเรื่องวิธีการวางตําแหนงตราสินคา และ การนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชลักษณะของเซอรเรี

ยลลิสม ในภาพโฆษณาทางสิ่งพิมพนั้น  จึงเปนเรื่องที่ผูวิจัยสนใจ และนาที่จะนําไปสูการศึกษาคนควา 

วิเคราะห  เพราะยังไมมีผูที่ศึกษาถึงรูปแบบ  และวิธีการใช  ภาพเซอรเรียลลิสมในงานโฆษณา  ดวย

เหตุนี้ผูวิจัยจึงคิดวา การวิจัยนี้จะสามารถสรางประโยชนตอนักออกแบบที่สนใจได 

 
2. วัตถุประสงค 
 

1.เพื่อหาการวางตําแหนงตราสินคาของโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม 

 2.เพื่อหาการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบของเซอรเรียลลิสม  
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3. สมมุติฐานการวิจัย 
 

 การวางตําแหนงตราสินคาและการนําเสนอภาพโฆษณาบางวิธีการ  มีความเหมาะสมกับภาพ

โฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม  ไดอยางมีประสิทธิภาพมากกวาวิธีอ่ืน ๆ 

 
4. ขอบเขตของการวิจัย 
 
 - การวิจัยนี้จะศึกษาจากภาพโฆษณาสินคาจาก หนังสือการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหง

ประเทศไทย (TACT  Awards)  และจากหนังสือ  USADREVIEW ตั้งแตป ค.ศ.1995 จนถึงปจจุบัน 

และThe New York Festival เพราะภาพโฆษณาที่เขารอบสุดทายถือเปนภาพโฆษณาที่ไดรับการคัด

เลือกจากผูเชี่ยวชาญวาเปนงานโฆษณาที่มีคุณภาพ   

 - การวิจัยนี้จะศึกษา  เซอรเรียลลิสมในแงของ  รูปแบบของภาพโฆษณา  ตั้งแตป ค.ศ.1995 

จนถึงปจจุบัน 
  
5. วิธีการดําเนินการวิจัย 
 

1.คนควา  รวบรวมขอมูล  ทฤษฎี  จากวรรณกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของ  เปนสวนประกอบในการ

วิจัย 

2.กําหนดขั้นตอนและระยะเวลาในการดําเนินการวิจัย 

3.รวบรวมขอมูลตัวอยางภาพโฆษณาทางนิตยสารที่ใชภาพเซอรเรียลลิสม 

 4.วิเคราะหภาพตัวอยางโดยผูเชี่ยวชาญดานศิลปกรรม ประวัติศาสตรศิลป เพื่อคัดเลือกภาพ

โฆษณาที่ใชลักษณะของภาพเซอรเรียลลิสมเทานั้น 

5.วิเคราะหภาพตัวอยางโดยผูเชี่ยวชาญดานภาพประกอบโฆษณา เพื่อหาวิธีใชการวาง

ตําแหนงตราสินคาและการนําเสนอภาพ  สําหรับโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม วามีรูปแบบอยาง

ไร 

6.สรุปผลและอภิปรายผลงานวิจัยทั้งหมด  นําผลวิจัยทั้งหมดมาเปนแนวทางในการประยุกต

สําหรับการออกแบบ 

 7.ทําการออกแบบและพัฒนางานออกแบบกรณีศึกษา 

 8.นําเสนอผลงานออกแบบกรณีศึกษา 
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6. ผลที่คาดวาจะไดรับ 
 

1.ทราบวิธีการวางตําแหนงตราสินคา ของภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม 

 2.ทราบวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม 
 
7. นิยามคําศัพท 
 

เซอรเรียลลิสม (Surrealism)  หมายถึง  แปลตามพยัญชนะวา  เหนือจริง  คือ  ตองการจะ

แสดงสิ่งซึ่งอยูเหนือโลกนี้  เพราะสิ่งที่ปรากฏเห็นลวนเปนมายา คือ  เปนจริงโดยสมบัติเทานั้น  ส่ิงที่

เปนสาระอยูเหนือจริงนั้นมี  ซึ่งศิลปนตองการแสดงออกใหเห็น  โดยศิลปะเซอรเรียลลิสมอาจใชรูปหรือ

สิ่งที่เปนปจจัย  แสดงความคิดเห็นเปนมโนภาพ โดยรูปหรือส่ิงเหลานี้ที่สรางขึ้นเปนองคประกอบ  จะ

ไมตรงกับความเปนจริงอยางที่โลกสมมุติก็ได 

 

การสรางสรรคสารโฆษณา คือ ความคิดของผูสรางสรรคที่พยายามทําใหชิ้นงานโฆษณา

สามารถแกปญหาใหกับตัวสินคาตามวัตถุประสงคของผูโฆษณาอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด  สาร

โฆษณา คือ งานโฆษณาในรูปแบบตางๆ  ที่ผูโฆษณาประสงคจะสงไปใหแกผูรับสารเพื่อกระตุนใหผูรับ

สารเกิดการตอบสนอง ดังผูโฆษณาตองการ ดังนั้น สารโฆษณาจึงจําเปนตองไดรับการสรางสรรคอยาง

ดี 

 

การโฆษณา (Advertising) เปนกระบวนการทางดานสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นเพื่อ

จูงใจใหคนมีความตองการซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยอาศัยเหตุผลจริงหรือเหตุผลสมมุติจูงใจใหเกิด

ความชื่นชอบในสินคาหรือบริการโดยมีการซื้อสื่อ ซื้อเวลา ซื้อพื้นที่เพื่อการเผยแพร และระบุผูโฆษณา

อยางชัดเจน 

 

ภาพโฆษณา (Advertising  Image) หมายถึง  องคประกอบในการสื่อสารมุงใหผูรับสารสนใจ

ในตัวสารเกิดการหยุดดู  รับรู  เขาใจ  และเกิดผลทางการตลาดหรือโนมนาวจิตใจผูรับสาร 

 

การวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning)   คือ การวางตําแหนงสินคานั้นลงในจิตใจผู

บริโภค โดยการวางตําแหนงตราสินคาไมใชการกระทําหรือการดําเนินการที่เกี่ยวของกับตัวสินคา หาก

แตเปนการดําเนินการที่เกี่ยวของกับการรับรูในใจผูบริโภค แนวคิดดังกลาวนี้ไดรับการยอมรับอยาง

กวางขวางและเปรียบไดวา เปนพื้นฐานของแนวคิดตางๆ ที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสนิคา โดย
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ความหมายขางตนไดกลายมาเปนสวนหนึ่งของเกือบทุกกลยุทธทางการตลาดที่เกี่ยวของกับการวาง

ตําแหนงตราสินคา 
 

 



บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 
 ในบทนี้จะเปนการกลาวถึง  วิธีการสรางกรอบความคิดที่มีสาระสําคัญจากเนื้อหาทางวิชาการ 

ตลอดจนทฤษฎีทางตาง ๆ ที่สามารถนํามาประกอบการอธิบายถึงความหมาย  ความสําคัญ  เพื่อนํา

ไปสูการหาแนวทางของการศึกษาลักษณะของการวางตําแหนงผลิตภัณฑ และการนําเสนอของภาพ

โฆษณาที่ใชแนวนิยมของเซอรเรียลลิสมในงานโฆษณา  โดยไดแยกประเภทของเนื้อหาทางวิชาการ

ออกเปน 5 สวน ไดแก 

 

 1.แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณา 

2.แนวความคิดเกี่ยวกับทฤษฎีเซอรเรียลลิสม 

 3.แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาในงานโฆษณา 

4.แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการนําเสนอภาพโฆษณา 

5.แนวความคิดเกี่ยวกับส่ือส่ิงพิมพ 

 

 
1. แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
 กระบวนการออกแบบงานโฆษณาที่สําคัญสวนหนึ่งคือ  การใชความคิดสรางสรรคในการออก

แบบ  ผูวิจัยจึงไดมีการกลาวถึงทฤษฎีที่เกี่ยวกับความคิดสรางสรรค เพื่องายตอการทําความเขาใจและ

สามารถเรียนรูความหมายและวิธีการไดตรงกัน 

 

 การสรางสรรคสารโฆษณา คือ ความคิดของผูสรางสรรคที่พยายามทําใหชิ้นงานโฆษณา

สามารถแกปญหาใหกับตัวสินคาตามวัตถุประสงคของผูโฆษณาอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด  สาร

โฆษณา คือ งานโฆษณาในรูปแบบตางๆ  ที่ผูโฆษณาประสงคจะสงไปใหแกผูรับสารเพื่อกระตุนใหผูรับ

สารเกิดการตอบสนอง ดังผูโฆษณาตองการ ดังนั้น สารโฆษณาจึงจําเปนตองไดรับการสรางสรรคอยาง

ดี 

 

 องคประกอบของการสรางสรรคสารโฆษณาอันทรงประสิทธิภาพ เพื่อใหบรรลุเปาหมายสูงสุด

ในการสื่อสารการตลาด  ไดแก  การตัดสินใจซื้อหรือใชบริการของกลุมเปาหมายจําเปนอยางยิ่งที่จะ

ตองคํานึงถึงการสรางสรรคโฆษณาใหมีคุณภาพ  และตระหนักถึง รูปแบบของสารโฆษณาวามีบทบาท
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สําคัญยิ่งตอการเผยแพรสารโฆษณาไปยังผูบริโภคเปาหมาย  เพราะสารโฆษณาจะบรรจุดวยความคิด

สรางสรรค (Creative Ideas) เพื่อกระตุนจูงใจใหกลุมผูบริโภคเปาหมายเกิดความสนใจ อยากรูอยาก

เห็น จนถึงขั้นเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณานั้น  

 

 งานโฆษณาเปนกิจกรรมสื่อสารที่ตองสื่อสารกับคนเปนจํานวนมากๆ โดยผานสื่อมวลชนเปน

สวนใหญ เงื่อนไขโดยทั่วไปของการสื่อสารในรูปแบบนี้ คือมุงที่จะบรรลุวัตถุประสงคบางประการทาง

การตลาด ซึ่งโดยทั่วไปจะเปนการโนมนาวใหผูรับสารมีทัศนคติหรือพฤติกรรมไปทางใดทางหนึ่ง เนื่อง

จากเนื้อที่หรือเวลาในสื่อมวลชนที่นักโฆษณาหรือโฆษณาซื้อเพื่อลงโฆษณาสินคาหรือบริการนั้นมี

ราคาสูงมาก ดังนั้นโฆษณาจงึมักจะตองทําการสื่อสารในเนื้อที่และเวลาอันจํากัด โดยพยายามทําให

การสงสารออกไปแตละครั้งมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 

 การที่ชิ้นงานโฆษณาจะมีประสิทธิภาพสูงไดนั้น เนื้อความและการจัดทําจะตองมีความ

สามารถในการโนมนาวความเชื่อและความรูสึกของผูรับสาร ซึ่งไมใชสิ่งที่กระทําไดงายและเปนงานที่

ตองการความคิดสรางสรรคเปนอยางมาก และนี่คือที่มาของคําวา “งานครีเอทีฟ” หรือ “Creative”  ซึ่ง

เปนภาษาอังกฤษที่แปลวาสรางสรรค ผูที่ทํางานทางดานนี้ในวงการโฆษณาจึงมักเรียกวา  “ครีเอทีฟ

แมน”  หรือนักสรางสรรค (Creative man) และแผนกที่รับผิดชอบงานนี้จึงมักเรยีกวา “แผนกครีเอทีฟ”  

หรือแผนกสรางสรรค (Creative Department) 

  

 จากคําใหสัมภาษณของคุณคณิต  นนทเปารยะ จากบริษัทโฆษณาภายในประเทศพบวาวิธี

การคิดสรางสรรคนั้นมีลักษณะคลายคลึงกับส่ิงที่ ลีโอ  เบอรเนท (Leo Burnett) นักคิดโฆษณาคน

สําคัญคนหนึ่งของโลกไดใหความเห็นวา กุญแจดอกสําคัญของความคิดสรางสรรค (Creativity) นั้นก็

คือศิลปะแหงการสรางสรรคความสัมพันธระหวางของสองสิ่งที่ไมเคยเกี่ยวของกันมากอนเลยใหเกิด

เปนความสัมพันธใหมที่มีความหมาย มีความนาเชื่อถือในรสนิยมที่ดีเลิศ  เพื่อนําเสนอสินคาในรปูแบบ

ใหมสดใสมีคุณคามากยิ่งขึ้น ถายทอดออกมาดวยความเรียบงาย สัมผัสและเขาถึงความรูสึกของคน

ทั่วไปไดอยางลึกซึ้ง 

 

 เฉกเชนเดียวกับการคิดสรางสรรค “ภาพ” ใหออกมาเปน “แนวคิดโฆษณา”  นักโฆษณาจะตอง

รูจักความสัมพันธระหวางของสองสิ่ง เรียนรูวาสองสิ่งที่สัมพันธกันจากสิ่งที่ไมเกี่ยวของกันเลยนั้น เกิด

ขึ้นไดอยางไร และจะเกิดอะไรตอไปในอนาคตจากความสัมพันธนั้น  เชน  การรูจักกลุมเปาหมาย  และ

รูจักสินคาอยางถองแทถี่ถวน  ก็จะรูปญหาของกลุมเปาหมายคืออะไร ปญหาของสินคาคืออะไร  นัก

โฆษณาจะเปนผูนําทั้งสองสิ่งนี้มาสัมพันธกันในเชิงสรางสรรค การคิดแบบนักวิทยาศาสตร จะไดความ
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สัมพันธแบบทฤษฎีแตการคิดแบบสรางสรรคเปนเคล็ดลับของความสัมพันธที่มีสุนทรียอารมณ  มี

ความละเมียดละไมในความรูสึกและสามารถเขาถึงจิตใจคนทั่วไปไดอยางงายดาย อาทิ การสรางสรรค

ประสบการณในอนาคต (Future Experience) ก็เปนการนําเอาความสัมพันธระหวางสินคาเขามา

ผสานกับความตองการผูบริโภค และนําเอาความสัมพันธของความจริงในปจจุบนั มาสัมพันธกับความ

จริงที่จะเกิดขึ้นในอนาคต โดยใชจินตนาการสรางสรรคใหเกิดภาพลักษณ 

 

 การทํางานออกแบบความคิดนั้น  เปนงานที่ตองอาศัยพลังในปจเจกบุคคล นักสรางสรรคจะ

ตองรวบรวมสกัดพลังในตัวเอง แลวปลดปลอยพลังนั้นอยางมีทักษะ มิใชปลอยพลังในการคิดสราง

สรรคอยางไรขอบเขต เพราะงานโฆษณานั้นเปนพาณิชยศิลปที่ตองการ “ขายสินคา” ในจุดหมายสูงสุด

ของการสรางสรรค การใชพลังแหงความคิดสรางสรรคจึงจําเปนตองตอบโจทยในความตองการของผู

บริโภค และผูผลิตทรัพยากรในการผลิตงานสรางสรรคทางดาน “ภาพ” ก็คือ ความฝน จินตนาการ

อิสระที่จะขับดันเปนพลังในการทํางานสรางสรรคดวยศิลปะ ความคิดฝนของนักโฆษณาอาจเกิดขึ้น

จากการสั่งสมประสบการณ ทักษะ โดยมีคลังของภาพและองคประกอบทางศิลปตามภูมิหลังของแต

ละบุคคล แหลงพลังความฝนเหลานี้ จะถูกนํามาใชเปนกรอบในการอางอิง (Reference) ของการสราง

สรรคทุกครั้ง การเปนคนชางสังเกตความเปนไปของสิ่งตางๆ รอบตัวจึงเปนปจจัยสําคัญของการเรียนรู

เพื่อส่ังสมประสบการณ นักโฆษณาที่สรางภาพโฆษณาตลอดจนถึงภาพลักษณใหสินคา จึงตองเปน

บุคคลที่เรียนรูทุกส่ิงทุกอยางรอบตัวอยางมีบูรณาการซึ่งกันและกัน (Integration) ทุกส่ิงตองสามารถ

ปรับเขาหากันได แตขณะที่นักสรางสรรคจะตองสวมบทบาทและมีหัวใจของผูรับสารเปาหมายไป

พรอมๆ กัน เพื่อที่จะสื่อสารใหเขาถึงพวกเขาอยางตรงเปาหมาย  ทําใหไมเกิดชองวางระหวางผูบริโภค

สินคาและสินคา  แตจะตองทําใหผูบริโภคเขาไปสัมผัสสินคาได ประดุจดังมองภาพโฆษณาแลวให

ความรูสกึวาสามารถเขาไปอยูในนั้นได พรอมกับการนําเสนอแนวทางของรสนิยมที่ดีเพื่อการบริโภคนัน่

เอง 

 

 ภาพโฆษณา เปนบทสรุปที่ไดจากแนวคิดโฆษณา (Advertising Concept) ที่ไดวางไวบนพื้น

ฐานของกลยุทธทางการตลาด ภาพโฆษณาทําหนาที่สื่อสารกับผูรับสารไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่

สุด เราจะสามารถสื่อถึงความตองการของผูผลิต ในการถายทอดคุณสมบัติ และคุณประโยชนของสิน

คาใหผูบริโภครับทราบ ขณะเดียวกันก็ตอบรับความตองการของผูบริโภคที่ตองการขอมูลของสินคา

อยางชัดเจน เพื่อการเปรียบเทียบที่จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคานั้นๆ 

  

 ภาพโฆษณานั้นเกิดขึ้นภายใตแนวคิดโฆษณาที่วิเคราะหจากแนวทางทั้ง 2 คือ 

 1. การสรางบุคลิกภาพของสินคา  (Product Personalities) 
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 2. การสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ  (Persuasive Communication) 

 

 สําหรับภาพโฆษณานั้น จะเนนในแนวทางแรกมากกวาแนวทางในการสื่อสารเพื่อการโนมนาว

ใจ ซึ่งเปนหนาที่ของขอความโฆษณา (Copy) ภาพโฆษณาเปนปจจัยสําคัญที่จะสรางบุคลิกลักษณะ

ของสินคาใหเกิดขึ้นอยางกระจางชัด เปนภาพลักษณที่อยูในใจของผูบริโภค ซึ่งการวางบุคลิกภาพของ

สินคานั้น ภาพโฆษณาจะทําหนาที่นี้ไดดีกวาขอความโฆษณา (Copy)  เพราะการนําเสนอดวยภาพ  

ภาพจะเปนตัวแทนในการนําเสนอ (Presentation)  ไดอยางชัดเจนมากที่สุด  ทั้งในการเปนตัวแทนใน

การนําเสนอของสินคา  และทั้งยังเปนตัวแทนในการเสนอดวยภาพของกลุมเปาหมายอีกดวย 

 

 เมื่อไดบทสรุปของแนวคิดโฆษณาแลว สิ่งที่ไดจากบทสรุปนี้ก็คือ บุคลิกภาพของสินคาที่ได

จากการวิเคราะห 2 แนวทางคือ 

 

 1. กลุมเปาหมาย 

 2. ขอมูลของสินคา 

 

 นักโฆษณาจะตองวิเคราะหสถานการณในทางการตลาดวาจุดปผระสงคของงานโฆษณาชิ้นนี้

คือ การนําเสนอจุดใดใหเปนจุดแข็งที่สําคัญที่สุด จากนั้นก็วิเคราะหความตองการของลูกคากลุมเปา

หมายวาเขาตองการอะไร จะเขาถึงไดดวยการนําเสนอภาพอยางไร แลวจึงหาตัวแทนในการนําเสนอ 

(Presentation) ดวยภาพหลักในการนําเสนอ (Key Visual) โดยสรุปแลว ภาพโฆษณาจะมีการสราง

สรรคไดโดยผานกระบวนการดังตอไปนี้ คือ  

 

 1. รับขอมูลจากนักการตลาดเจาของผลิตภัณฑ 

 2. วิเคราะหขอมูล สรางแนวคิดโฆษณาที่มาจาก 2 แนวทาง คือ 

  - การสรางบุคลิกภาพของสินคา 

  - แรงจูงใจ 

 3. สรางบุคลกิภาพของสินคา ดวยการวิเคราะหขอมูลจาก 

  - ตัวสินคา 

  - ผูบริโภคเปาหมาย 

 4. สรางภาพหลักในการนําเสนอ (Key Visual) 

 5. นําเสนอในประเด็นตางๆ ตามที่กําหนดไวในภาพหลักของงานโฆษณา 
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 หลังจากที่มีความเขาใจตรงกันถึงกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาแลว ลําดับตอไปจะเปน

การอธิบายถึงลักษณะ  และความหมายของทฤษฎีเซอรเรียลลิสมวามีสวนเกี่ยวของกับงานโฆษณา

อยางไร 

 

 
2. แนวความคิดเกี่ยวกับทฤษฎีเซอรเรียลลิสม 
 
 รูปแบบของงานเซอรเรียลลิสมนั้น  เปนรูปแบบทางศิลปะที่นิยมกันอยางกวางขวางไมวาจะ

เปนในเรื่องของงานประพันธ  แรงบันดาลใจไปสูกวี  การนําเสนอสูผลงานศิลปะ  ตลอดจนการเขามามี

สวนรวมตองานโฆษณาอยางแพรหลาย  และเพื่อการสรางความเขาใจที่เปนมาตรฐานเดียวกันตอผูสน

ใจและนักออกแบบ  จึงจําเปนตองมีการอธิบายถึงความหมายและที่มาของศิลปะเซอรเรียลลิสมซึ่งมี

เนื้อหาที่สําคัญดังตอไปนี้ 
 

สาระสําคัญของศิลปะลัทธิเซอรเรียลลิสม 
 
 นับต้ังแตป ค.ศ.1924 ลัทธิเซอรเรียลลิสม ไดเกิดขึ้นอยางเปนทางการตามประกาศของผูนํา

กลุมเซอรเรียลลิสม ชื่อ อองเดร  เบรอตง (Andre Breton)  ทั้งนี้นิยามของคําวาเซอรเรียลลิสม ไดถูก

กําหนดขึ้นอยางหลากหลายและปรับเปล่ียนตลอดเวลา โดยเฉพาะอยางยิ่งคํานิยามที่เบรอตงกําหนด

และปรับเปลี่ยนหลายตอหลายครั้ง 

 

 อองเดร  เบรอตง (Andre Breton 1896-1966)  นักวิจารณศิลปะและกวีชาวฝรั่งเศส ผูกอต้ัง

และหัวหนากลุมเซอรเรียลลิสม ไดกลาวถึง “เซอรเรียลลิสม” ในแถลงการณของกลุมเซอรเรียลลิสม

ฉบับแรกของกลุม (Le Manifeste du Surrealisme, 1924) ไววา เหตุที่ตนและซูโปลทสมาชิกในกลุม

คนหนึ่ง ตัดสินใจเลือกใชคํานี้ เพื่อเปนเกียรติแกกวีอปอลิแนรที่เพิ่งเสียชีวิตไป แตในแงของความหมาย

แลว เห็นวาความหมายของคําวา “Supernaturalisme” ซึ่งที่ใชคํานําหนังสือเร่ือง Les Filles de Feu 

(อัคคินารี) อันหมายถึง “ความเชื่อในความจริงที่สูงสงอันเกิดจากการรวมความฝนกับความจริง” นั้น 

เปนความหมายที่ตรงกับใจของตนและเพื่อนผูรวมกอตั้งกลุมมากที่สุด อยางไรก็ตาม เบรอตงและกลุม

ตองปรับคํานิยามใหเขากับสถานการณที่ เปลี่ยนไปอยูเสมอจนถึงวาระสุดทายของกลุมเมื่อ ป 

ค.ศ.1969 ตัวอยางคํานิยามที่ปรับเปลี่ยนไปตามสถานการณ เชน 

 

เซอรเรียลลิสม  ไมใชกระบวนการที่เกิดขึ้นอยางเลื่อนลอย  แตเปนขบวนการที่สามารถเปลี่ยน

แปลงบางสิ่งบางอยางในจิตใจได 
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เซอรเรียลลิสม  คือ  การปลดปลอยจิตใหเปนอิสระอยางสมบูรณ 

เซอรเรียลลิสม  คือ  การแกปญหาที่จะเกิดขึ้นในอนาคต โดยการนําสภาวะที่ดูเหมือนขัดแยง

กันสองสภาวะมารวมเขาไวดวยกัน ซึ่งไดแก ความฝนและความเปนจริง การรวมสภาวะทั้งสองนี้ จะ

เกิดเปนความจริงสูงสุด 

เซอรเรียลลิสม คือ ความเชื่อในความเปนจริงอันสูงสุดและเชื่อในอํานาจทั้งมวลของความฝน 

เซอรเรียลลิสม  คือ  ความเปนอัตโนมัติของจิตที่บริสุทธิ์ซึ่งเปนวิธีการแสดงออกถึงการทํางาน

ที่แทจริงของความคิด ในรูปของการพูด การเขียน หรือวิธีอ่ืนๆ การทําตามคําสั่งของความคิดโดยปลอด

จากการควบคุมของเหตุผลและไมเกี่ยวของกับสุนทรียศาสตรและศีลธรรม 

 

 นอกจากนี้ยังมีนกัวิชาการไทยในปจจุบันหลายทาน ที่มีมุมมองและใหคํานิยามไวตางกัน  เชน 

 
กําจร  สุนพงษศรี ไดแสดงทรรศนะเกี่ยวกับความหมายของ “เซอรเรียลลิสม” ไววา 

กลาวโดยพื้นฐานแลว  ลัทธิเซอรเรียลลิสม  ไดคนควาเร่ืองของความเจนจัดในชีวิต ขยาย
หลักตรรถวิทยาใหกวางขวางและในการมองสัจธรรม (Reality) โดยรวมสิ่งเหลานั้นใหเปน
เร่ืองของสัญชาตญาณจิตใตสํานึก  และความฝนเพื่อใหไดมาซ่ึงความสําเร็จสูงสุด  หรือ ยอด
ของสัจธรรม (กําจร  สุนพงษศรี. 2523:257) 
 

 สมพร  รอดบุญ  กลาววา  Surrealism คือ ศิลปะลัทธิเหนือความเปนจริง  ที่มุงแสดงความรู

สึกภายในของมนุษย  โดยเฉพาะการแสดงออกซึ่งจินตนาการและความฝน  (สมพร  รอดบุญ. 2537: 

4) 

 
สดชื่น  ชัยประสาธน เซอรเรียลลิสม  กลาววา Surrealism : เซอรเรียลลิสม   แปล

ตามพยัญชนะวา  เหนือจริง  คือ  ตองการจะแสดงสิ่งซ่ึงอยูเหนือโลกนี้  เพราะสิ่งที่ปรากฏ
เห็นลวนเปนมายา คือ  เปนจริงโดยสมบัติเทานั้น  สิ่งที่เปนสาระอยูเหนือจริงนั้นมี  ซ่ึงศิลปน
ตองการแสดงออกใหเห็น  โดยศิลปะเซอรเรียลลิสมอาจใชรูปหรือสิ่งที่เปนปจจัย  แสดง
ความคิดเห็นเปนมโนภาพ โดยรูปหรือสิ่งเหลานี้ที่สรางขึ้นเปนองคประกอบ  จะไมตรงกับ
ความเปนจริงอยางที่โลกสมมุติก็ได  (สดชื่น  ชัยประสาธน. 2539: 6) 
 

 สกนธ  ภูงามดี (2546) มีความเห็นวา ลัทธิเซอรเรียลลิสม  คือ ลัทธิทางศิลปะที่มีพื้นฐานการ

สรางสรรคงานจากการนําขั้วที่แตกตางหรือคูตรงขามทั้งจากภายในโลกของความเปนจริง  ความฝน  

จินตนาการ  หรือจิตไรสํานึกมาประสานกันจนเกิดเอกภาพ  เชน ชายกับหญิง ความมีเหตุผลและความ

ไมมีเหตุผล ความมืดและความสวาง ความมีระเบียบกับความไมมีระเบียบ  เปนตน เพื่อเปนสื่อในการ
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แสดงออกของอารมณหรือความรูสึกภายในของผูสรางงานอยางแทจริง โดยไมยึดติดกับกฎเกณฑหรือ

ความถูกตองทางโลก และในที่สุด ผลลัพทธที่เกิดขึ้นก็จะเปนผลงานที่นําเสนอความเหนือจริงที่เปน

ความจริงสูงสุด 

 

 ทั้งนี้การประสานของขั้วที่แตกตางกันนี้สอดคลองกับปรัชญาความเชื่อของลัทธิเตาที่ใหความ

สําคัญกับแกนแทของทุกสิ่งทุกอยาง อันประกอบดวย 2 ขั้ว คือ ยาง (Yang) และ ยิง (Ying) ซึ่ง ยาง 

หมายถึง ความสวาง  เพศชาย  สวรรค  อํานาจ  เปนตน สวน ยิง หมายถึง  ความมืด  เพศหญิง  พื้น

ดิน  เปนตน  โดยความเชื่อดังกลาวนี้เนนวา การผสมผสานระหวางสองขั้วนี้คือความสมบูรณ  ดังนั้น  

จะเห็นไดวา  แนวคิดเกี่ยวกับการนําขั้วที่แตกตางมาประสานใหสอดคลองกันเพื่อสนองความคิด ความ

ตองการ การดําเนินชีวิต ความสุขทางใจ หรืออ่ืนๆ นั้น เปนแนวความคิดที่นําไปสูการเกิดลัทธิตางๆ ทั้ง

ในโลกตะวันตกและตะวันออกได 

 
ความเปนมาของศิลปะลัทธิเซอรเรียลลิสม 

 

 นับต้ังแตป ค.ศ.1750-1850 ไดเกิดกระบวนการทางศิลปะที่เนนการสรางผลงานโดยเนน

อารมณฝน และจินตนาการของศิลปนเปนปจจัยที่สําคัญ นอกจากนี้  ยังคัดคานการสรางผลงานที่ยึด

ถือหลังวิชาการทางศิลปะ (Academic Art)  ความเคลื่อนไหวของกระบวนการหรือลัทธิดังกลาว  แผ

ขยายออกไปยังประเทศตางๆ ในยุโรป โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงป ค.ศ.1800-1850 ลัทธิดังกลาวไดรับ

ความนิยมสูงสุด 

 

 ในทางทัศนศิลป เมื่อกลาวถึงลัทธิจินตนิยม ก็จะหมายถึง การแสดงออกทางศิลปะที่ทําใหเกิด

อารมณสะเทือนใจอยางรุนแรงและคลั่งไคลจนเกินปกติวิสัย ไมวาจะเปนอารมณที่เกี่ยวกับความรัก  

ความเกลียด  ความกลัว  ความโกรธ  ความปติยินดี  เปนตน  นอกจากนี้ ยังเนนการสรางงานดวย

ความเพอฝน นําไปสูผลงานที่แปลกประหลาด  นาพิศวง  นาทึ่ง  นาตื่นเตน  นาสยดสยอง ฯลฯ รวมทั้ง

เนนความเปนปจเจกบุคคลของศิลปนผูสรางงาน 

 

 จุดเนนทั้งหมดของลัทธิจินตนิยม  ไดมีการถายทอดสืบตอจากศิลปนที่สนใจในลัทธิดังกลาว 

จนกระทั้งเวลาผานไป จุดเนนดังกลาวไดกลายเปนปจจัยหนึ่งที่จุดประกายความคิดของศิลปนยุคตอ

มาที่ศรัทธาในการสรางผลงานศิลปะที่ปฏิเสธเหตุผลนิยมและศิลปะหลักวิชา และดวยเหตุผลนี้ จึงเปน

สวนหนึ่งของการเขาสูการสรางสรรคศิลปะแนวเซอรเรียลลิสม 
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 การศึกษาเกี่ยวกับความฝนและการบรรยายความฝน  ลัทธิอัตโนมัติความสนใจศึกษาเกี่ยวกับ

เวทมนตรมายา เครื่องมือของใชของชาวอนารยะและสภาวะจิตไรสํานึกที่เบรอตงเรียกวา Marvellous 

รวมกันเปนแนวทางที่พรอมแลวสําหรับการประกาศแถลงการณคร้ังแรกของลัทธิเหนือจริง  

 

 ดานทัศนศิลป ศิลปนชาวเยอรมนีผูอพยพเขามาในปารีส  ใน  ค.ศ.1922  แม็กซ  เอิรนสท  ดู

เหมือนวาจะพรอมที่สุดในการแสดงออกที่สอดคลองกับแนวคิดของกลุมเซอรเรียลลิสมตามแถลง

การณฉบับแรกนี้  เหตุผลของมนุษยและความคิดทั่วไปตอสังคมถูกมองวาเปนเสมือนหนึ่งความมืด

บอด  ดังที่ อารากง กลาววา “เขาทั้งหมายมีตา แตมองไมเห็น เอิรนสทไดวาดภาพ Saint Cecilia หรือ 

เปยโนที่มองไมเห็น  ซึ่งมีจินตภาพสอดคลองกับวาทะดังกลาว  เอิรนสทไดชี้นําความคิดในการอาศัย

งานตัดแปะหรือกรรมวิธี คอลลาจ (Collage) หรือการปะติดมาสรางสรรค โดยเริ่มทํางานคอลลาจกอน

ที่จะแปรมาเปนงานจิตรกรรมเปนจํานวนมาก ความเหนือจริงในทรรศนะของเขาคือ ตาที่สามเปนตา

ภายในสัมพันธกับตาภายนอก  สวนตัวเขามักจะกลาวถึงตัวเองในสภานะของบุคคลที่สามดวย  อยาง

ไรก็ตาม  ตอมาเขาไดพยายามปลดปลอยจิตไรสํานึกออกมาอยางสมบูรณแบบโดยวิธีการของลัทธิ

อัตโนมัติ 

 

 อาจจะกลาวไววา ขณะนั้นลัทธิเหนือจริงมีอยูดวยกัน 2 แบบ ประเภทแรกสรางขึ้นโดยอาศัย

กรรมวิธีการวาดภาพแบบชัดเจนแนนอนตามหลักอะคาเดมิก ออกมาเปนจินตภาพแปลกประหลาดที่

สามารถระบุลักษณะกายภาพของรูปทรงได ศิลปนที่มีชื่อเสียงสําหรับจิตรกรรมแนวนี้ไดแก (จิระพัฒน  

พิตรปรีชา, 2545) 

 

 ซาลวาดอร  ดาลี  (Salvador Dali) ค.ศ.1904-1989 

 

 จิตรกรเชื้อสาย สเปนิช ผูที่ไดชื่อวาเปนที่รูจัก และนิยมชมชอบมากที่สุดคนหนึ่งในบรรดา

ศิลปนศตวรรษที่ 20 ดวยความสามารถในการแสดงตัวและโฆษณาตัวเอง รวมทั้งการเขียนและพูด

เกี่ยวกับลัทธิเหนือจริงของเขา แตในสายตาของนักวิจารณหลายทาน ดาลีเปนเพียงนักหลอกลวงหรือ

นักตมตุน เลยทีเดียว สวนหนึ่งมองวาดาลีไมใชศิลปนหัวกาวหนา อันเนื่องมาจากที่เขาปฏิเสธใช

เทคนิคกรรมวิธีของพวกสมัยใหมในการทํางาน ดาลีเรียกกรรมวิธีการเขียนภาพของเขาวา เมจิกเรียล

ลิสม (Magic Realism) นอกจากจะใชสีน้ํามันในงานจิตรกรรม เขายังสรางภาพยนตรโฆษณา ออก

แบบเครื่องแตงกายสําหรับบัลเลตและละครภาพลวงตาโฮโลกราฟ (Holograph) งานศิลปะจัดวาง 

(Installation)  และประติมากรรมดวยวัสดุหลากหลาย  สําหรับการสรางภาพลวงตาแบบภาพถายใน

จิตรกรรม (Photographic Realism) ดาลีไดทํามาตั้งแต ค.ศ.1929 ในการแสดงออกถึงโรคประสาท
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อยางแรง จิตรกรรมที่มีชื่อเสียงของดาลีไดแก ภาพโครงสรางออนนุมและถั่วตม : ลางรายของสงคราม

กลางเมือง  (Soft-Construction with Boiled Bean : Premonition of Civil War ค.ศ.1936) 

 

 
ภาพที่ 1  โครงสรางออนนุมและถั่วตม  ค.ศ.1936 (Soft-Construction with Boiled Bean) 

ซาลวาดอร  ดาลี  (Salvador Dali)  สีน้ํามันบนผาใบ  39x38  นิ้ว  :  สงครามกลางเมืองสเปนในป  ค.ศ.1936  

 เปนแรงบันดาลใจใหดาลีสรางงานจิตรกรรมที่เต็มไปดวยความเจ็บปวดรุนแรงออกมาหลายชิ้น 

 

 เรเน  มากริตต  (Rene  Magritte)  ค.ศ.1898-1967 

 

 มากริตตและกลุมเพื่อนจิตรกรชาวเบลเยี่ยมไดรวมกันกอต้ังกลุม Societedu Mystire ข้ึน แรก

เร่ิมเขายังคงติดวิธีการวาดภาพแบบคิวบิสมและฟวเจอรริสม ป ค.ศ.1927  จึงไดพัฒนางานตามแนว

ของกลุมปารีสเซอรเรียลลิสม  โดยสรางจินตภาพแหงความฝนและเรื่องราวกับความเปนจริงใหผูชม

เกิดความสนเทหจากการนําเอาตัววัตถุที่ดูไมเขากันหลายสภาพมาจัดวางรวมอยูในภาพภาพเดียว  

เขาไมตองการสรางงานโดยแรงผลักดันของจิตใตสํานึกโดยลําพัง  แตจะสังเกตพิจารณาจากวัตถุตางๆ 

ในแงของความเปนจริงกับดานที่อยูตรงขามกัน และทําใหเกิดความขัดแยง หรือกําหนดขนาดของใช

ขนาดเล็กใหดูใหญมาก  

 

 จินตภาพที่หลอกลวง (The Treachery of images ค.ศ.1928-1929)  มากริตตมักจะตั้งชื่อ

ของบางอยางที่ไมจําเปนตองมีชื่อ และขณะเดียวกันก็ปฏิเสธส่ิงซึ่งเห็นไดชัดวาเปนชื่อของสิ่งนั้นที่เรียก

ขานกันมานานแลว  เปนตนวา นี่ไมใชกลองยาสูบ  เปนประโยคตรงสวนลางของภาพกลองยาสูบที่วาง

ไวอยางชัดเจนราวกับตองการตั้งคําถามถึงแนวคิดในการตั้งชื่อและแทนคาสรรพสิ่งเปนการทาทาย
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ความยึดมั่นและคานิยมของสังคมที่ผูคนมองและคิดเหมือนๆ กันไปหมด จิตรกรรมที่นาสนใจของเขา

ไดแก  คนนอนหลับที่ปราศจากความพะวง (The Reckless Sleeper ค.ศ.1927) 

 

 

 
ภาพที่ 2  คนนอนหลับที่ปราศจากความพะวง  ค.ศ.1927 (The Reckless Sleeper) 

เรเน  มากริตต  (Rene  Magritte)  สีน้ํามันบนผาใบ  45 1/4x31 ¼ นิ้ว  :  สัญลักษณคลายอักษร 

ภาพลางเปนตัวแทนของความฝนของชายที่กําลังนอนหลับอยู 

 

 แม็กซ  เอิรนสท  (Max  Ernst)  ค.ศ.1891-1926 

 

 แม็กซ  เอิรนสท   ศิลปนชาวเยอรมันเกิดในป  ค.ศ.1891  หลังจากมีบทบาทสําคัญในกลุมดา

ดาโคโลญจ  แม็กซ  เอิรนสทก็เขาไปมีบทบาทในกลุมเซอรเรียลลิสมที่รวมตัวกันในกรุงปารีส  นับเปน

หนึ่งในบรรดาศิลปนไมกี่คนที่มีการเคลื่อนไหวอยางตอเนื่องในชวงของการเปลี่ยนแปลงสําคัญๆ ใน

ประวัติศาสตรศิลปะสมัยใหม 

 

 จิตรกรที่มีอิทธิพลตอ  แม็กซ  เอิรนสท  ไดแก  เฟรดริค (Casper David Friedrich ค.ศ.1774-

1840)  ซึ่งจะแสดงออกถึงความรูสึกสงบนิ่ง  แตมีอะไรบางอยางซอนเรนอยูในงานจิตรกรรมเกี่ยวกับ

คนและทิวทัศนและผลงานของจิตรกรแฟนทาสติก (Fantastic)  ชาวเยอรมันยุคกอน เอิรนสทมีความ

สําคัญมากในการบุกเบิกและเปนทูตนําสารของจิตรกรรมลัทธิเซอรเรียลลิสมใหแพรขยายออกไป  การ

คนพบคุณลักษณะพิเศษในจิตรกรรมของคิริโก  ทําใหเอิรนสทสรางงานจิตรกรรมที่มีชื่อเสียง Celebes 
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ออกมาใน ค.ศ.1921  จิตรกรรมชิ้นนี้ใชจินตภาพที่รวมเอาลักษณะที่เปนจริงเขากับความเรนลับของ

ความฝน  วิธีการในการวาดดวยสีน้ํามันบางเรียบที่ไดมาจากการศึกษางานของคิริโก  กลายมาเปนตัว

อยางที่ดีใหกับจิตรกรเซอรเรียลลิสมคนอื่น ๆ งานคอลลาจของเอิรนสทซึ่งดูคลายๆ กับภาพหลอนเปน

เครื่องกําหนดทิศทางและรูปแบบของเซอรเรียลลิสมเชนกัน  นอกจากนี้เขายังคิดคนวิธีใหมๆ ในการ

แสดงออกทางจิตรกรรมไวหลายวิธี  ผลงานวาดเสนชุด Histoiren Naturelle  ใชกรรมวิธี ฟรอททาจ 

(Frottage)  และตามมาดวยกรรมวิธีเกรททาจ (Grattage) 

 

 ภายหลังสงคราม  งานของเขาเริ่มมีการใชรูปทรงเรขาคณิตมากขึ้น  ระหวางป ค.ศ.1946-

1950  ซึ่งเขาไดไปสรางสตูดิโอพํานักอยูที่ เมืองเซโดนา   มลรัฐอริโซนานั้น   เอิรนสท เร่ิมสะสม

ประติมากรรมจากปาปวนิวกินี  และงานฝมือของชาวอินเดียนแดง  วัฒนธรรมที่แตกตางจากยุโรปได

เขามามีบทบาทตองานของเขาในยุคนี้พอสมควร 

 

ภาพที่ 3  ยุโรปหลังฝน  ค.ศ.1940-1942 (Europe After the Rain) 

แม็กซ  เอิรนสท  (Max  Ernst) สีน้ํามันบนกระดาษ  21x58 1/8 นิ้ว :  อาจกลาวไดวา  สุนทรียศาสตรของลัทธิเหนือจริงประกอบขึ้นจาก

การรวมตัวระหวางความคิด (Ideas)  ความฝน (Dreams)  การสะกดจิต (Hypnosis)  และความบังเอิญ (Chance) 

 

 โจอัน  มิโร  (Joan  Miro)  ค.ศ.1893-1983 

 

 มิโร  ศิลปนเชื้อสายสเปนิช  ไดรับการยกยองวาเปนบรมครูแหงจิตรกรรมนามธรรมและ

จิตรกรรมแบบอัตโนมัติเชนเดียวกับดาลีและมากริตต  ที่ถูกจัดใหเปนศิลปนหัวแถวของจิตรกรรมเหนือ

จริงแบบลวงตา  มิโรเกิดที่บารเซโลนา  เดินทางเขาสูปารีสครั้งแรกเมื่อป  ค.ศ.1919  นับต้ังแต  

ค.ศ.1920  ทุกฤดูรอนเขาจะพักอยูที่เมือง  Montroig  ซึ่งบิดาเขาไปสมาคมกับนักประพันธและกวีที่มี

ชื่อเสียง  เขาเชื่อวาบทกวีและจิตรกรรมมีความสัมพันธกันอยางแยกไมออก 
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 สถานที่และความรูสึกภายในเกี่ยวกับสถานที่เปนสวนสําคัญในงานของเขา  เขาคิดวาธรรม

ชาติจะเปนแหลงคนควาไดอยางไมมีที่สิ้นสุด  สวนพลังของบทกวีก็จะทําใหเกิดความคิดดีๆ ในการ

สรางงานจิตรกรรม    ในชวงระหวางป  ค.ศ.1914-1915  นั้นมิโรมีอายุครบ 25 ป  เขาไดสรางงาน

จิตรกรรมโดยไดรับอิทธิพลจากเซซานนและมาตีสส 

 

 ปรัชญาเซอรเรียลลิสมชวยใหมิโรมองธรรมชาติอยางมีจินตนาการที่ล้ําลึกมากขึ้น  จินตภาพ

พื้น ๆ ที่เคยมีมาเริ่มเปลี่ยนไปสูรูปทรงแสดงสัญลักษณที่ซอนแงมุมแหงกวีไดอยางเขมขน    บทกวีสั้น 

ๆ เพียงหนึ่ง หรือสองบรรทัด  กระตุนใหเกิดมโนภาพและยังถายทอดมโนภาพของเขาออกมาในงาน

จิตรกรรมไดอีกดวย  เชน  ผูหญิง  หอยทาก  นอกจากนั้นการใชพื้นที่วางใหความรูสึกแปลกใหม  ไดถูก

นํามารอยรัดเขากับภาพฝนในโลกจินตนาการสวนตัว  จิตรกรรมกลางศตวรรษที่ 20 เร่ิมเปนที่รูจักกัน

วาเปน  Dream Pantion ระหวางป  ค.ศ.1924-2925  มิโรเสนอรูปทรงนามธรรมที่ปายวาดแสดง

อารมณฉับพลัน  (Spontaneous Gesture Expression)  ซึ่งปลดปลอยเขาออกจากรูปโครงสรางตาย

ตัวของคิวบิสม  โดยแสดงถึงกระบวนการทางจิตรกรรมออกมาอยางชัดเจน  วิธีการสรางสรรค

จิตรกรรม  มิโรเริ่มตนที่ความไมมีอะไรเลย  (to start with nothing)  สัญชาตญาณเพียงลําพังนําเขาไป

สูจุดหมายเบรอตงถึงกับยกยองมิโรวา “The  most  Surrealist  of  us  all” 

 

 ในป ค.ศ.1944 ที่พิพิธภัณฑศิลปะสมันใหมไดจัดแสดงนิทรรศการครั้งสําคัญขึ้นคือ  งาน

ศิลปะนามธรรมและศิลปะเซอรเรียลลิสมในสหรัฐอเมริกา  งานศิลปะแบบอัตโนมัติ (Automatism)  ได

ถูกเบรอตงพูดและเขียนถึงอยางกวางขวาง  งานของมิโร  มัสซง  และมัตตา  ไดสรางความสนใจใหกับ

กลุมศิลปนรุนใหมชาวอเมริกันมากกวาจิตรกรรมแบบลวงตา  (Illusionistic)  ของดาลีหรือ มากริตต  

การใชรูปทรงชีวภาพ  (Biomorphic Form)  ของมิโรเปนทางเลือกอิสระที่หลุดพนจากลัทธิสัจนิยม  

และความกระดางของรูปทรงเรขาคณิต  ดังจะเห็นไดจากจิตรกรรมชุด  Constellation  ที่มิโรนําออก

แสดงในป  ค.ศ.1941 

 

 ความสําเร็จของมิโรนั้นสวนหนึ่งตองยกความดีใหกับมัสซง  อารทรุด  (Arthud)  และเดสโนส  

(Desnos)  โดยเฉพาะสองคนหลังที่กระตุนใหมิโรแสวงหาวิธีเขาสูสภาวะจิตหลอน  (Hallucination)  

ถึงแมวาจะเสี่ยงตอการเปนบา 

 

 โรเบิรต  มาเทอรเวลล  ไดเขียนบทความถึงมิโรวา  “เนื้อหาในศิลปะของมิโรจัดแบงออกไดเปน

สองเรื่องใหญ ๆ คือ  เร่ืองเพศ  และเรื่องการอุปมาอุปไมย”  จิตรกรรมของมิโรใหกลิ่นอายของกามวิสัย  
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แตดวยทวงทํานองอิสระสงางาม  ดังเชนกาลามสูตรของชาวอินเดียว  งานของมิโรไมมบีรรยาย  มเีพยีง

พลังจักรวาลในทวงทํานองของชาวอารยะซึ่งแทรกเขาไปในทุกสิ่งทุกอยาง 

 

 มิโรไดสรางความสัมพันธโดยตรงขึ้นจากการเปนผูริเร่ิมในวิธีการแบบอัตโนมัติ  (Automatism)  

ตองานจิตรกรรมที่ไดชื่อวาเต็มไปดวยชีวิตชีวามากที่สุดในปจจุบัน 

 

 สวนอังเดร  เบรอตง  หัวหอกของกลุมเซอรเรียลลิสม  ไดกลาวถึงมิโรไวในวารสารของกลุมวา 

“การเขามาอยางอึกทึกครึกโครมของมิโร  ทําใหเกิดขั้นตอนสําคัญในการพัฒนาศิลปะเซอรเรียลลิสม  

อาจนับไดวามิโรเปนเซอรเรียลลิสมมากที่สุดในบรรดาพวกเราทั้งหมด 

 

 
ภาพที่ 4  Still Life with Old Shoe  ค.ศ.1937 

โจอัน  มิโร  (Joan  Miro) สีน้ํามันบนผาใบ 81.3x116.8 ซ.ม. :  งานชิ้นนี้เกิดจากการศึกษาแนวทางการสรางผลงานของ  

 ตองกี  มากริตต  และดาลี แลวนําไปประยุกตใชเพื่อสรางผลงานของตน 

 

 อีฟ  ตองกี  (Yves  Tanguy)  ค.ศ.1900-1955 

 

 จิตรกรชาวฝรั่งเศสที่ไมเคยศึกษาศิลปะจากสถาบันใด  การไดเห็นจิตรกรรมของ เดอ  คิริโก  

(De Chirico)  ทําใหเขาตัดสินใจมุงสูสายจิตรกรรมงานของเขายุคแรกมีลักษณะโปรง  โลง  เนนความรู

สึกมีอากาศ  ตอมา  ค.ศ.1927  ตองกีเร่ิมวาดภาพรูปทรงชีวภาพชิ้นเล็กชิ้นนองลงไปทามกลาง

บรรยากาศเหนือจริง  งานของตองกีถายทอดความรูสึกไรสาระ  ไรแกนสารของชีวิตไวอยางนาสนใจ 
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โรเบอรโต  มัตตา  (Roberto  Matta)  ค.ศ.1911 

 

 ศิลปนเชื้อสายชิเลียน  เคยศึกษาสถาปตยกรรมจาก  เลอ  คอรบูซิเอร  (Le  Corbusier)  ได

เขารวมกลุมศิลปนลัทธิเหนือจริงเมื่อป  ค.ศ.1937  มัตตาและกอรกี้  (Gorky)  นับเปนจิตรกรรุนสดุทาย

ที่เสนอเสนทางในการแสดงออกถึงความนึกคิดแบบเหนือจริง  จิตรกรรมของเขาดูเปนการอุปมาใหเห็น

ถึงทิวทัศนจากความรูสึกภายใน  ซ่ึงประกอบดวยสิ่งที่ดูคลายเซลลเล็กๆ ที่มีความสวางเปนประกาย

กระจายอยูทั่วทั้งภาพ  ทั้งนี้งานของมัตตามีอิทธิพลสูงตอกอรกี้  ซึ่งเปนจิตรกรผูบุกเบิกลัทธินามธรรม

แบบสําแดงพลังอารมณในสหรัฐฯ  คนสําคัญ  ในชวงหลังมัตตาไดใชเครื่องคอมพิวเตอรในการชวย

ทํางานรางภาพของเขาดวย 

 

อังเดร  มัสซง  (Andre   Masson)  ค.ศ.1896-1987 

 

มัสซงเคยเปนทหารรวมรบในสงครามโลกครั้งที่ 1 เปนผูนําในหลุมหลบภัย  ความรุนแรงและ

บาดแผลทั้งรางกายและจิตใจทําใหเกิดรอยประทับอยูในความรูสึกของเขาตลอดมา  เขาไดอาศัย

ศิลปะเปนสื่อถายทอดจิตใตสํานึกแหงความรุนแรงและความเจ็บปวดออกมา  ค.ศ.1927  มัสซงวาด

ภาพปลา  มา  และนก  ถูกขังไวใตรองเทาทหาร  สัตวเหลานี้เปนสัญลักษณของแหลงกําเนิดของมัน

และความเปนดิน  น้ํา  ลม  ไฟ  จิตรกรรมของมัสซงมักใชกรรมวิธีปะติดวัสดุตาง ๆ เขาไปมีสวนรวม  

เชน  ขนนก  เชือก  ความสด  และรูปทรงอิสระ  ที่กลั่นกรองออกมาเปนลักษณะกึ่งนามธรรม  ทําให

งานของเขาดูมีพลังดังที่เขาตองการ  พลัง  มิใชความหยาบเถื่อน  (Energy, Not  Brutality) 

 

จิตรกรรมที่นาสนใจของมัสซง เชน  ภาพการตอสูของปลา (Battle  of  Fishes  ค.ศ.1927)  

กรรมวิธีสีน้ํามัน  ทราย  และดินสอ  , ภาพเขาวงกต  (The  Labyrinth  ค.ศ.1938)  และภาพ  La  

Pythie  ที่สรางขึ้นในป ค.ศ.1943 

 

ชวงศตวรรษที่ 1960  มัสซงไดรับอิทธิพลบางประการจากจิตรกรรมนามธรรมแบบสําแดงพลัง

อารมณ  เขาไดสรางงานจิตรกรรมในรูปแบบของเอ็กเพรสชั่นนิสม  และลัทธิเหนือจริงแบบนามธรรม  

Abstract  Surrealism  นับวา  เปนศิลปนที่ไดเชื่อมเอาความเปนลัทธิเหนือจริงในยุโรปและลัทธิ

นามธรรมแบบสําแดงพลังอารมณของสหรัฐอเมริกาเขาไวดวยกันอยางงดงาม 
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ภาพที่ 5  La  Pythie  ค.ศ.1943 

อังเดร  มัสซง  (Andre   Masson)  สีน้ํามันบนผาใบ :  วิธีการวาดภาพโดยใชสีปาดไปอยางอิสระและฉับพลัน 

 

 
กระบวนการสรางสรรคในศิลปะลัทธิเซอรเรียลลิสม 

 

 นอกจากจะศึกษาเรียนรูวิธีการของศิลปนอื่น ๆ จิตรกรเซอรเรียลลิสมยังไดพยายามทดลองคน

ควาหาวิธีใหม ๆ เพื่อจะไดสามารถแสดงออกซึ่งความฝน  จินตนาการและแรงปรารถนาจากสวนลึก

ของจิตของตนไดอยางอิสระ  ฉับพลัน  และไมซ้ําแบบใคร  นาสังเกตวาศิลปนเหลานี้มักเขียนชี้แจงวิธี

การทํางานของตนควบคูไปกับการผลิตผลงานจิตรกรรมดวย  และเมื่อศิลปนคนใดคนหนึ่งเสนออะไร

ใหม  สมาชิกในกลุมคนอ่ืน ๆ อาจลองนํากลวิธีนั้นไปทดลองทําบาง  หรืออาจนําไปประยุกตจนเกดิเปน

การคิดคนใหมขึ้นมาอีก  เทคนิคที่คิดใหมนี้อาจนิยมทําในระยะหนึ่ง  เมื่อทดลองใชจนพอใจแลวศิลปน

ผูคิดคนอาจเลิกใชเทคนิคนั้น  หันไปคิดหาวิธีการใหมที่ยังไมเคยมีใครทําตอไป  หรือไมก็หวนกลับมา

หาเทคนิคที่เคยคิดไวโดยพัฒนาใหเหมาะสมยิ่งขึ้นไปอีก  (สดชื่น  ชัยประสาธน, 2539) 

 

กระบวนการสรางสรรคในศิลปะลัทธิเซอรเรียลลิสมนั้น  ไมจํากัดรูปแบบ  สุดแทแตศิลปนจะ

สรางสรรคใหตรงตามความตองการและสามารถสื่อความรูสึกไดอยางแทจริง  ซึ่งสามารถแบงกระบวน

การการนําเสนอได 6 ประเภทดังนี้ (สดชื่น  ชัยประสาธน, 2539) 
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 คอลลาจ (Collage) 

 

 เปนเทคนิคจิตรกรรมเซอรเรียลลิสมซึ่งแอรนสท  เปนศิลปนคนแรกที่นําเสนอเทคนิคตดัตอภาพ 

(Collage)  ของกลุมมาพัฒนาเพื่อใหตรงกับเปาหมายของกลุมเซอรเรียลลิสมในป ค.ศ.1920  เขา

เสนอผลงานคอลลาจที่สรางความตื่นตะลึงใหแกเบรอตง  และกวีเซอรเรียลลิสมรุนแรกเปนอันมาก  

เนื่องจากเบรอตง  และกเพื่อน ๆ เหน็วาสอดคลองกับการเขียนบทกวีจากจิตไรสํานึกหรือแบบอัตโนมัติ

ที่พวกเขากําลังทดลองทําอยู  ทําใหแอรนสทไดรับการตอนรับจากกวีเซอรเรียลลิสมอยางมาก 

 

 แอรนทสถือวา  “ความไรเหตุผลเปนหลักสําคัญที่สุดในการทําคอลลาจ”  ความตองการที่จะ

ทําลายความเปนเหตุเปนผล  เพื่อใหคนสงสัยในความเปนจริงที่เห็นดวยตา  และเพื่อกระตุนใหคนดูคิด

นึกไปไกลกวาสิ่งที่เห็นในจิตรกรรม  นี่เองที่ทําใหคอลลาจของแอรนทสแตกตางจาก  Papiers  colles  

ของพวกคิวบิสต  ซึ่งมุงเนนเรื่องความสมจริงและเพื่อผลทางสุนทรียศาสตร  แอรนสทจะใชเฉพาะภาพ

ถายหรือภาพพิมพที่ตัดออกมาจากแมกกาซีนหรือหนังสือพิมพที่มีภาพประกอบโดยนําภาพคน  วัตถุ  

ซึ่งมีความแตกตางกันมาไวดวยกันตามหลักการเชื่อมโยงเสรีของฟรอยด  หรือหลักการสรางภาพหรือ

ความเปรียบของโลเทรอามงต หรือการสรางภาพหลอนของแร็งโบด  เพื่อจะไดทําใหคนและวัตถุที่มา

อยูในสิ่งแวดลอมที่ใหมและไมเหมาะสมกันไมเขากัน  ทําใหเกิดความเปนจริงที่แปลกใหม  มีลักษณะ

เปนกวนีิพนธ  และสรางความประหลาดใจใหแกผูดูถึงขีดสุด  ทําใหผูดูเกิดโลกทัศนและชีวทัศนใหม  

และมีความคิดเปนอิสระหลุดพนจากกรอบของเหตุผลโดยสิ้นเชิง  และหลังจากไดทดลองเทคนิคอื่น ๆ 

อีกมากมาย  แอรนสทไดหันกลับมาปรับปรุงเทคนิคคอลลาจตออีกในชวงสงครามโลกครั้งที่สอง  จนทาํ

ใหการทาํคอลลาจของเขาพัฒนาถึงขีดสุดไมมีศิลปนใดเทียบได 

 

 การเสนอภาพอัตโนมัติ (Automatisme  Pictural) 

 

 หมายถึง  การแสดงออกอยางเปนอิสระและฉับพลันของจิตไรสํานึกซึ่งถือเปนการนําเสนอ  

“ตัวแบบภายใน”  หรือ  “ตัวตนภายในที่แทจริง”  ของศิลปน  ทั้งนี้  การแสวงหาความรูเกี่ยวกับตัวเอง

ดวยการวาดภาพแบบอัตโนมัตินี้นิยมทํากันมากในหมูศิลปนเซอรเรียลลิสม  (สกนธ  ภูงามดี, 2546) 

 

 เบรอตงใหความสําคัญแกการแสดงออกอยางเปนอิสระและฉับพลันของจิตไรสํานึกมาก  นัก

วิจารณศิลปะ  เชน  J.Pierre  ไดแบงประเภทของผลงานจิตรกรรมอัตโนมัติออกเปน 3 ลักษณะ  คือ  

อัตโนมัติเปนจังหวะ  (I’ automatisme rythmique)  หมายถึง  การแสดงการทํางานของจิตไรสํานึก

อยางฉับพลันและเปนอิสระหรืออยางบังเอิญ  โดยที่ศิลปนมีบทบาทสรางสรรคไมมากนัก  ไดแกผล
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งานของมิโร  มัสซง  และแอรนสท  ลําดับตอมาคือ  อัตโนมัติสมบูรณ   (I’ automatisme absolu)   

แสดงถึงความเปนอัตโนมัติของจิตอยางสมบูรณที่สุด  ไดแกจิตรกรรมของโดแม็งเกซ  พาเลน  และ

มัตตา  สุดทายคือ  อัตโนมัติจากแรงดลใจ  หรืออัตโนมัติแบบสญัลักษณ  (I’ automatisme sensoriel 

ou I’automastisme symbolique)  หมายถึงการวาดภาพตามคําสั่งของเสียงภายในที่เรนลับ  และมี

ลักษณะของการพยากรณลวงหนา  เชนผลงานของเบราเนอร 

 

 จิตรกรรมกึ่งฝนกึ่งอัตโนมัติ 

 

 ตองกี  ถือกําเนิดในแควนบริตตานีแถบชายทะเล  และใชชีวิตวัยเด็กสวนใหญที่นั่น  เขาไมเคย

เรียนศิลปะมากอน  เร่ิมทํางานในกองเรือพาณิชย  แลวยายมาอยูกองทัพบกระหวางสงครามโลกครั้งที่ 

1 หลังสงครามออกจากการเปนทหาร  มาหางานทําในปารีส  วันหนึ่งในป ค.ศ.1923  ขณะอยูในรถ

ประจําทางเขาไดเห็นภาพของคิริโกโชวอยูในแกลลอรี่  ทําใหเขาตัดสินใจที่จะทํางานศิลปะ และไดเขา

มาเปนสมาชิกกลุมเซอรเรียลลิสมในป ค.ศ.1925 

 

ภาพของตองกี  มีความงามประหลาดเรนลับ  มีลักษณะเปนปริศนาที่เขาใจยาก  ซึ่งอาจเปน

เพราะเกิดความฝนและความคิดไรสํานึกของการสรางสรรค  มีลักษณะเดนเฉพาะตัว  และไมคิดลวง

หนาวาจะวาดอะไรอยางไร  จะปลอยใหเสนสาย  และสีสัน  แสดงรูปทรงขึ้นมาเองดวยเหตุผลที่วา  ถา

คิดไวกอนภาพที่เกิดขึ้นจะไมทําใหประหลาดเรนลับ 

 

ทั้งนี้  สดชื่น  ชัยประสาธน  ไดนําเสนอทรรศนะของเบรอตงที่มีตอเทคนิคจิตรกรรมและผลงาน

ของตองกีวา  ผลงานของตองกีสามารถแสดงตัวแบบภายใน  ในลักษณะที่เปนอัตโนมัติ  และแสดง

พลังอํานาจของความฝนอยางเต็มที่  ซึ่งเทากับรวมลักษณะเดนของผลงานเซอรเรียลลิสมถึง 2 แนว ไว

ดวยกันเปนอยางดี  ทั้งยังสามารถกระตุนเราอารมณ  ความรูสึกและจินตนาการของผูชมไดสูง  และ

สามารถชักนําผูชมใหออกจากโลกแหงความจริงไปสูโลกแหงความจริงสูงสุดได  (สดชื่น  ชัยประสาธน, 

2532) 

 

อยางไรก็ตาม  สกนธ  ภูงามดี (2546)  มีความเห็นวา  กระบวนการสรางสรรคแบบจิตรกรรม

กึ่งอัตโนมัตินี้  มีลักษณะคลายกับการเสนอภาพอัตโนมัติในลักษณะ  “อัตโนมัติเปนจังหวะ”  ที่เนนการ

ทํางานของจิตไรสํานึกที่อิสระ  และเกิดจากความบังเอิญ  โดยที่ศิลปนไมมีบทบาทในการสรางสรรค

มากนัก  และมีจุดแตกตางกันที่ศิลปนผูสรางสรรคงานในลักษณะจิตรกรรมกึ่งอัตโนมัตินี้  ไมไดรับการ
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ศึกษาเกี่ยวกับศิลปะแตอยางใด  ซึ่งลักษณะดังกลาวนี้  คือ  การสรางสรรคงานศิลปะที่มีความบริสุทธิ์

อยางแทจริง 

 

วิธีการเชิงจิตตาพาธ-วิพากษของดาล ี
 

ในป  ค.ศ.1930  อันเปนปที่  “ความเรียงเลียนอยางคนบา”  ของเบรอตงและเอลูอารด  

ปรากฏในหนังสือ  L’Immaculee  Conception  นั้น  ดาลีไดเขียนบทความชื่อ  “L’Ane pourri”  ลงใน

วางสารของกลุม  เพื่อเสนอความคิดที่วาศิลปนสามารถนําอาการปวยทางจิตหรืออาการของโรคจิตท

เรียกวา พารานอย มาใชประโยชนในการสรางสรรคทางศิลปะโดยเรียกวิธีการนี้วา  วิธีการเชิงจิตตา

พาธ-วิพากษ  หรือ  “La methode paranoiaque-critique” 

ดาลีไดเสนอนิยามของวิธีการเชิงจิตตาพาธ-วิพากษนี้ไวในหนังสือหลายเลม  นิยามที่ส้ันและ

เขาใจงายที่สุด  ไดแก  “วิธีการอันฉับพลันที่ทําใหไดมาซึ่งความรูที่ไมยึดติดอยูกับเหตุผล  ดวยการตี

ความวิเคราะห  วิจารณอาการเพอที่แสดงออกมาในรูปของการเห็นอยางผิดระบบ”  ดาลีอางวาวิธีการ

นี้เปนการปรับความเปนจริงแหงโลกภายนอกใหสอดคลองกับความปารถนาและการยึดมั่นเฉพาะตน

ของศิลปน  และทําใหการแสดงออกซึ่ง “ตัวแบบภายใน”  ของศิลปนมีลักษณะนาเชื่อถือมากขึ้น  ใน

ขณะที่เซอรเรียลลิสม  ในระยะตนมีจุดออนตรงที่เนนแตความเปนอัตโนมัติของจิตและการเลาความฝน

ซึ่งทําใหไมมีการสื่อสารกับส่ิงที่เปนจริงภายนอกและเปน  “การหนีทางกวีนิพนธ”  เทานัน้  ดาลชีีใ้หเหน็

วาวิธีการเชิงจิตตาพาธ-วิพากษของเขาสามารถแกจุดออนนี้ได  เพราะสามารถทําใหศิลปนมีความ

สัมพันธกับโลกภายนอกมากขึ้น  และสามารถทําใหการแสดงออกซึ่งความสับสนภายในเปนระบบมาก

ขึ้น  เขาเสนอวาศิลปนควรทําหรือคิดเสมือนหนึ่งกําลังปวยทางจิตจนสามารถเห็นเปนความจริง  หรือ

วัตถุไดเปน 2 แบบ หรือ 2 นัย  แลวนําเสนอภาพลวงตาเหลานี้ใหเปนที่ติดตาตรึงใจ  ดวยเทคนิคการ

ตบตาพรางตา (Trompe L’oeil)  ใหดีที่สุด  ดวยเหตุนี้เอง  ดาลีจึงใหคํานิยาม “ภาพจิตรกรรม” ของเขา

วา “ภาพจิตรกรรมคือผลจากการถายภาพ  ความไรเหตุผลที่เปนรูปธรรมและภาพโลกที่สรางขึ้นมาจาก

จินตนาการของศิลปนใหเปนสีสรรดวยมือ” 

 

วิธีการเสนอภาพหลอนเชนนี้  ดาลีไดดัดแปลงจากวิธีการของลากอง จิตแพทยชาวฝรั่งเศส  

จากวิธีการสรางภาพ 2 นัย  ของอารซิมบอลโด  และจากขอเสนอแนะของ  ลีโอนาโด  ดา  วินชี  เขียน

เลาประสบการณตอนเปนนักเรียนศิลปะไวในหนังสือ  The  Secret  Life  of  Salvador  Dali  วา  “ที่

เพดานโคงของหองเรียนมีรอบปนสีน้ําตาลอันเกิดจากความชิ้นทับแซมสีที่ทาไว  เสนรอบนอกที่ไมสม่ํา

เสอมของรอยปนเหลานี้  บางครั้งเปนสิ่งปลอบใจผมไดดี  ระหวางที่นั่งเหมอฝนเรื่อยเจื้อย  ตาของผม

ไลตามเสนรอบนอกที่เลือนลางและไมสม่ําเสมอเหลานี้ไปเรื่อยๆ และจากความยุงเหยิงซึ่งไมมีรูปแบบ
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เหมือนกับเมฆนี้ผมคอย ๆ เห็นภาพที่เปนรูปเปนรางมากขึ้น  และบางครั้งภาพเหลานี้จะเต็มไปดวย

บุคลิกที่มีเหมือนจริงซึ่งมีรายละเอียด  มีความชัดเจนมากขึ้นทุกที” 

 

วิธีการนําเสนอวัตถุ 
 

เบรอตงและจิตรกรเซอรเรียลลิสมใหความสําคัญแกวัตถุเปนอยางมาก  แมจะตองการแสดง

ออกซึ่งจิตไรสํานึก  แรงปรารถนาในรูปของจิตรกรรมอัตโนมัติ  แตก็มิไดตองการใหผลงานของกลุมมี

ลักษณะที่เปนภาพที่เกิดจากสมองแงเดียว  หากตองการใหมีลักษณะของความเปนจริงดวย  โดยเชื่อม

โยงกับวัตถุซึ่งเปน สัญญาณ  หรือองคประกอบสําคัญของโลกภายนอกกับส่ิงที่ออกมาจากสวนลึกของ

จิต  ดวยอิทธิพลที่ไดรับจากคิริโก  ดูชองป  โลเทรอามงต  และเฮเกล  เบรอตงและจิตรกรเซอรเรียล

ลิสมมีแนวคิดปฏิวัติเกี่ยวกับวัตถุ  ตองการปลดปลอยวัตถุใหเปนอิสระจากปริบทและบทบาทที่สังคม

กําหนดให  เพื่อใหเห็นพลังและความหมายที่แทจริงซึ่งซอนเรนอยูในตัวของมัน  โดยยายวัตถุออกจาก

ปริบทเดิม  จัดใหมันอยูในที่ใหมเคียงขางกับวัตถุอ่ืน  สําหรับเบรอตงวัตถุที่วานี้เปนอะไรก็ได 

 

เบรอตงและพวกเซอรเรียลลิสมเห็นวาการเปลี่ยนปริบทและเปลี่ยนบทบาทของวัตถุสามารถ

ทํามหเกิดภาพใหมที่มีความงามแบบเซอรเรียลลิสม  หรือทําใหเกิดความจริงที่ใหม  ภาพใหมหรือ

ความเปนจริงที่ใหมนี้เอง ที่เผยใหเห็นตัวตนที่แทจริงของศิลปน  และศิลปนก็หวังวาผูดูผูชมเกิดความรู

สึกประหลาดใจ  ถึงแกมีโลกทัศนและชีวทัศนที่ใหมฉบัพลัน 

 

การนําเสนอวัตถุโดยเปลี่ยนปริบทเพื่อใหมันเปนสิ่งหรือสัญญาณที่แสดงความตองการของจิต

ไรสํานึกความฝนและแรงปรารถนา  มีปรากฏในภาพจิตรกรรมเซอรเรียลลิสมจํานวนมาก  โดยเฉพาะ

อยางยิ่งในภาพคอลลาจ  ของแอรนสท  และในผลงานของดาลีและมากริตต  

 

การแปรสภาพ  

 

จิตรกรเซอรเรียลลิสมนิยมใชกลวิธีการแปรสารหรือการแปรสภาพเพื่อเปลี่ยนแปลงโลกภาย

นอกใหสอดคลองกับจิตไรสํานึก  จินตนาการและแรงปรารถนา  เพื่อใหเกิดภาพที่แปลกใหม  อันทําให

ผูดูผูชมเกิดความประหลาดใจถึงแกมีจิตที่เปนอิสระ  หลุดพนจากกฎเกณฑของเหตุผล  โลกทัศนและ

ชีวทัศนแบบเดิมที่จําเจซ้ําซาก  บรรลุถึงความเปนจริงสูงสุดได 
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อันที่จริงแลว  การแปรสภาพเปนกลวิธีหลัก   ที่แทรกอยูในกระบวนการสรางสรรคจิตรกรรม 

เซอรเรียลลิสมแทบทุกชนิด  นับต้ังแตกลวิธีการทําคอลลาจ  ฟรอตตาจ  ฟูมาจ  เดกาลโกมานี  การ

เสนอภาพในรูปของเครื่องหมายและสัญลักษณของมิโร  การเสนอภาพกึ่งคน-กึ่งวัตถุของตองกี  ไปจน

ถึงการทาํวัตถุใหออนนิ่มของดาลี  

 
แนวความคิดจากทฤษฎีจิตวิเคราะหของ ซิกมันด ฟรอยด (Sigmund Freud) 

 
 ปจจัยที่สําคัญประการหนึ่งของทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยดนั้น คือ “จิตไรสํานึก” ทั้งนี้ ยศ 

สันตสมบัติ ไดกลาววา จิตไรสํานึก เปนสิ่งที่ทําใหทฤษฎีจิตวิเคราะหมีลักษณะโดดเดน เปนเอกลักษณ

เฉพาะตัว และแตกตางไปจากแนวทางการศึกษาแนวอื่น ๆ ที่มุงอธิบายพฤติกรรมของมนุษยเชนเดียว

กัน 

 

 ซิกมันด ฟรอยด  เร่ิมสนใจเรื่องจิตไรสํานึกเปนครั้งแรกเมื่อเดินทางไปศึกษาเรื่องการสะกดจิต

กับชาโกตที่ปารีส ซึ่งเทคนิคการสะกดจิตของซาโกตทาํใหฟรอยนดเรียนรูวา ผูที่ถูกสะกดจติจะตกอยูใน

ภวังค สามารถจดจําคําสั่งที่ไดรับและปฏิบัติตามคําสั่งนั้นได เพราะคําสั่งนั้นถูกเก็บไวในจิตไรสํานึก 

ทั้งนี้ “จิตไรสํานึก” ตามทรรศนะของฟรอยนด คือ กระบวนการที่มนุษยขจัดประสบการณและความทรง

จําอันเจ็บปวดออกจากจิตสํานึกของตน นอกจากนี้ เร่ืองจิตไรสํานึกของ ฟรอยนดยังมีความสัมพันธกับ

ภาษา และความหมาย แมแตการแปลความฝนตามวิธีการของ ฟรอยนด ก็เร่ิมตนดวยการถายทอด

ความฝนออกมาเปนภาษาพูดกอนที่จะมีการแปลวิเคราะหความหมายของความฝน อีกทั้งยังสัมพันธ

กับการทําความเขาใจกับสัญชาตญาณของมนุษยที่ดีที่สุด ซึ่งไดแก การทําความเขาใจดวยการ

วิเคราะหธรรมชาติของเซ็กส โดยฟรอยด เชื่อวา สัญชาตญาณทางเซ็กสเปนสิ่งที่มนุษยมีอยูตั้งแตเกิด 

และพัฒนาขึ้นพรอมกับกระบวนการเรียนรูทางสังคม 

 

 นอกจากนี้ ทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด ยังใหความสําคัญกับรูปแบบของพฤติกรรมและ

ความปรารถนาทางเซ็กสที่มีความแตกตางหลายหลาก ซึ่งในบางวัฒนธรรม พฤติกรรมทางเซ็กสบาง

อยางอาจถูกวิพากษวาเปนสิ่งวิปริต (Perversion) แตสําหรับฟรอยดแลว พฤติกรรมเหลานี้เปนธรรม

ชาติพื้นฐานของมนุษย ทั้งนี้ ฟรอยดไดพยายามชี้ใหเห็นวา มนุษยพยายามแสวงหาความสุข ความพึง

พอใจ ใหแกตนเองอยูเสมอ ซึ่งการดิ้นรนแสวงหาและการกระทําของมนุษยนั้น มาจากสัญชาตญาณ

ทางเซ็กสที่เติบโตมาพรอมกับเด็กทารก (ยศ  สันตสมบัติ, 2532 :30-41 อางถึงใน สกนธ  ภูงามดี, 

2546 : 138-139) 
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 อิทธิพลของแนวคิดจากทฤษฎีดังกลาวที่มีตอแนวคิดเซอรเรียลลิสมนั้น ไดแก การใหความ

สําคัญตอพลังและความเรนลับของจิตไรสํานึก ซึ่งอยูภายนอกเหนือการควบคุมของเหตุผล รวมทั้งการ

ตีความจากความฝนและความคิดไรสํานึกโดยเชื่อมโยงกับเร่ืองทางเพศ ทั้งนี้ เบรอตง มีความชื่นชม

และสนใจทฤษฎีดังกลาวมากโดยเฉพาะอยางยิ่งเรื่องจิตไรสํานึก จนทําใหเบรอตงมุงศึกษาทฤษฎีนี้จน

คนพบแนวความคิดหลักที่นําไปเชื่อมโยงกับการสรางสรรคผลงานศิลปะ 

 

 นอกจากเรื่องจิตไรสํานึกแลว สวนอื่นๆ ที่มีอิทธิพลตอแนวคิดเซอรเรียลลิสมเชนกันนั้น ไดแก 

การใหความสนใจในเรื่องของความบังเอิญที่เปนภาววิสัยใหแงนํามาตีความเชื่อมโยงกับจิตไรสํานึก 

หลักแหงความพึงพอใจ รวมทั้ง หลักแหงความเปนจริงสัญชาตญาณมุงเปน (Eros) และ สัญชาตญาณ

มุงตาย (Thanantos) ทั้งนี้ พวกเซอรเรียลลิสมเลือกที่จะเนนเรื่องสัญชาตญาณมุงเปน โดยเฉพาะอยาง

ยิ่งแรงปรารถนา หรือพลังขับทางเพศ (ลิบิโด) มากที่สุด  (สดชื่น  ชัยประสาธน, 2532 : 24  อางถึงใน 

สกนธ  ภูงามดี, 2546 : 138-139) 

 
แนวความคิดจากนักเขียนและกวีโรแมนติก 

 
 อิทธิพลของแนวความคิดจากนักเขียนและกวีโรแมนติกตั้งแตศตวรรษที่ 18 นั้นไดแก แนว

ความคิดในการเขียนบทประพันธที่ใหความสําคัญตอความฝน  จินตนาการ  การเขียนเรื่องโดยเสรีที่ไม

ยึกติดเหตุผลซึ่งเบรอตงและเพื่อนกลุมเซอรเรียลลิสมจะชื่นชมและนําไปผสมผสานกับแนวคิดของกลุม

นักเขียนและกวีที่เบรอตงและเพื่อนชื่นชม  มีดังนี้  

 

 กวีและนักเขียนโรแมนติกชาวเยอรมัน กลุมเซอรเรียลลิสมชื่นชมกวีและนักเขียนชาวเยอรมัน 3 

ทาน คือ ทานแรกเปนกวีชื่อ โรวาลิส เนื่องจากกลุมเซอรเรียลลิสมเห็นวากวีผูนี้ใหความสําคัญตอความ

ฝน จินตนาการ และการหยั่งเห็นความเปนจริงที่สงูสง ทานที่สอง คือ นักเขียนนิทานชื่อ ฮอฟฟมันน ซึ่ง

กลุมเซอรเรียลลิสมชอบเพราะเขียนนิทานที่เต็มไปดวยจินตนาการและการฟุงฝนมากมาย รวมทั้งมีการ

นําความฝนและความเปนจริงมาผสมผสานเขากันจนเกิดเปนสิ่งมใหัศจรรยคลายกับเทพนิยาย ทาน

สุดทายคือกวีชื่อ อารนิม ที่ไดรับการยกยองวา เปนผูคนพบ “หินสายฟาฟาด” ที่เกิดจากการปะทะกัน

ระหวาง “อัจฉริยภาพ” กับ “เงาของหัวใจ” ซึ่งหมายถึง การผสมผสานกันระหวางศักยภาพของคนกับ

จิตไรสํานึก รวมทั้งยังเปนผูหยั่งเห็นความจริงที่ควรจะเปน 

 

กวีโรแมนติกฝร่ังเศส  แร็งโบค เปนกวีที่มีความสําคัญมากตอการเกิดกลุมเซอรเรียลลิสม  

เพราะเมื่อเบอรตง  อารากง  และซูโปล  พบกันครั้งแรก และตัดสินใจทําวารสาร Litterature ดวยกนันัน้  
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ก็เพราะตางคนตางชอบกวีผูนี้เหมือนกัน โดยในความคิดของเบรอตง และเพื่อนๆ กวีนิพนธของแร็งโบค

มีสิ่งที่ลึกซึ้งและสําคัญกวาตัวกวี เนื่องจากเสนอประสบการณทางกวีนิพนธที่ตอตานความเปนจริงตาม

หลักของเหตุผลและตอตานคําสอนของคริสตศาสนาที่นําไปสูการหยั่งถึง และคนพบความจริงอีกอยาง

หนึ่ง 

 

 จากที่มาของลัทธิเซอรเรียลลิสมขางตน  จะพบวา  กวีกับศิลปนวรรณศิลปกับทัศนศิลปในลัทธิ

เซอรเรียลลิสมนั้น มีแหลาที่มาเดียวกัน เนื่องจากกวีและศิลปนตางก็มุงที่จะเปลี่ยนแปลงโลก และ

เปลี่ยนแปลงชีวิต เพื่อใหจิตมีอิสระหลุดพนจากกรอบและกฎเกณฑทุกอยาง ดังนั้น กวีและศิลปนจึงให

กวีนิพนธและจิตรกรรมเปนเครื่องมือสําคัญที่นําไปสูความรูสูงสุดและความหลุดพน โดยศิลปนเซอรเรี

ยลลิสมนั้นเห็นวา ศิลปะมิไดแยกออกจากชีวิต  ศิลปะ  คือ  เครื่องมือในการแกปญหาชีวิตและเปนวิถี

ทางที่ทําใหผูสรางศิลปะมีชีวิตอยูไดดีขึ้น นอกจากนี้ วรรณศิลปและทัศนศิลป โดยเฉพาะสาขา

จิตรกรรมในเซอรเรียลลิสมนั้น  สัมพันธกันอยางมาก จนไมอาจแยกศึกษาเฉพาะอยางได 

  
ภาพเซอรเรียลลิสมในงานโฆษณา 

 
Paul  Messaris  ไดศึกษาแนวทางการใชภาพโฆษณาและไดสรุปวา  สถานการณที่สราง

ความนาสนใจนั้นมีทั้งหมด 9 ประการ  (1982 : อางถึงใน มารุต  พิเชษฐวิทย, 2544) และประการหนึ่ง

ที่สาํคัญจากทั้ง 9 ประการนั้น ก็คือรูปแบบการนําเสนอภาพที่เปนลักษณะเหนือจริง (Surrealism) ดังนี้ 

 

1. การสรางความผิดปกติจากของจริง (Violating Reality) คือ การพังทลายความสมจริง  หรือ

การขมขืนภาพ  เปนการสรางความสะดุดตา  ดวยความผิดปกติบางสวนของภาพที่แตกตางจาก

บริเวณอื่น ๆ ทําใหเรารูถึงภาพลักษณที่ผิดไปจากความเปนจริง 

 

2. การรวมกันเขาของสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน (Morphing, Blending and Merging) การประยุกต

ที่ไดผลอยางมากของทฤษฎีนี้ไดถูกรวบรวมไวในเทคนิค “morphing” หรือการใชคอมพิวเตอรชวยใน

การสรางความกลมกลืนระหวางของสองสิ่ง  ตัวอยางเชน  ผูชายและผูหญิง  หรือ คนกับสัตว  ถา

กระบวนการ morphing หยุดกลางทาง  ผลของการผสมกันจะทําใหสมองเกิดการสับสนในการบันทึก

ภาพ  ถาเปนอุบายของการเรียกรองความสนใจ  การทําแบบนี้ก็สามารถเรียกรองความสนใจไดอยาง

ไม รูจบ   วิธีการนี้ ในแบบอื่น  ๆ ที่พอประมาณได   คือการบดรวมหรือการผสม   (Blending and 

Merging)  ของสิ่งสองสิ่งที่ตางกันโดยไมมีการ morphing เทคนิคนี้เปนเทคนิคที่ใชโดยทั่วไปในการทํา

โฆษณา 
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3. การใชภาพเหนือจริง (Surrealism) เปนการนําเอาเรื่องราว (Theme) หรือ วัตถุ (Object) ที่

ไมคาดคิดวาจะเปนดังนั้นเอามาวางอยูในบรรยากาศเพอฝน  เทากับเปนการสรางสิ่งแตกตางกัน

ระหวางความจริง  และความไมจริง  ทําใหสามารถกระตุนจินตนาการของผูเห็นอยางฉับพลัน  นําไปสู

การตีความที่เกินจริงได 

 

4. การอุปมาทางการมองเห็น (Visual Metaphor) เปนการใชภาพแสดงความหมายโดยแฝง

นัยสําคัญ  แทนการสื่อแบบตรงไปตรงมา  หรือแสดงการบงบอกแบบชัดเจน  จะใชส่ิงหนึ่งเห็นตัวแทน

เพื่อหมายถึงสิ่งหนึ่ง โดยการนําเสนอจะเปนไปในเชิงเปรียบเทียบ  ตรงขามกัน  หรือไมบอกทั้งหมด  

ทําใหผูดูเกิดการตีความไดมากกวาภาพที่ปรากฏจริง ๆ เชนความรูสึกหรือ  ความเปนนามธรรมตาง ๆ  

 

5. ภาพในเชิงลอเลียน (Visual Parodies) เปนการผลิตสิ่งที่ดูผิดแปลกไปจากสิ่งที่รูจักกันมา

นาน  เชน  การลอเลียนภาพของ Mona Lisa โดยนํามาวางในสองลักษณะที่วางเคียงคูกัน  แบบหนึ่ง

ปรากฏในแบบที่เหมือนงานดั้งเดิม Da Vinci ในแบบที่สอง  หลอนดูอวนขึ้นมากและถือขวดซอสสปา

เกตตี้อยูในมือ  เปนตน 

 

การทําใหภาพนาสนใจโดยการนําภาพแบบดั้งเดิมที่เปนที่รูจักกันดีมาดัดแปลงมันไมไดหมาย

ความวาเราจะไมจําเปนตองมีภาพในแบบแรกที่ดูเหมือนกัยตนฉบับก็ไดในงานโฆษณา ความเปนจริง

ในภาพที่ดัดแปลงแลวก็สามารถสงผลกับผูดูที่คุนเคยกับภาพที่เปนที่รูจักกันอยางกวางขวางไดแลว 

 

การดึงดูดสายตาจากลักษณะปรากฏภายนอกที่คลายกับของดั้งเดิมนั้น เมื่อมีการเอาภาพนี้

มาวางเคียงขางกันกับภาพแบบเดิม ก็เรียกความสนใจไดเมื่อเรามองดูภาพแลวเปรียบเทียบภาพกอน

และภาพหลังจากที่ดัดแปลงไป การวางภาพแบบเคียงขางกันเปนการแสดงความสัมพันธของสิ่งที่ผอด

ปกติกันไปในเชิงลอเลียน อีกอยางที่นาสนใจคือ การเรียกความสนใจดานจิตใจของภาพแบบที่สอง ซึ่ง

มีลักษณะดึงดูดและมีผลตอผูดูไดมากกวา 

 

6. ภาพในลักษณะของการจองมอง (Direct Eye Gaze)  หมายถึงการใชวิธีเพงหรือจองมอง

มายังผูดูเพื่อเรียกความสนใจ  ตัวอยางโฆษณาโปสเตอร Uncle Sam ที่กําลังผูวา “I want you….”  

เปนการจองมองมายังผูดู  เพื่อใหผูดูเกิดความสนใจ  ไมเพียงแตสายตาที่จองมองมาเทานั้น  ยังชี้นิ้ว

มายังผูดูอีก 
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ความมุงหมายของการใชภาพแบบนี้ เพื่อแสดงการสังเกตแบบกวางๆ เกี่ยวกับการเรียกความ

สนใจในกระบานการทางโฆษณา ภาพสวนใหญจะเปนการถอดแบบมาจากของจริงที่ปรากฎหรือจาก

ปฏิกิริยาจริงจากผูคน  ภาพแบบนี้จะปรากฏไดอยางเดนชัดเมื่อมีการใชคนแสดงออกทางสีหนาหรือทา

ทางเหมือนกับบุคคลในโลกจริง เชนการจองมอง หรือชี้นิ้ว แตอยางที่เราเห็นกันในปจจุบันนี้ ปฏิกิริยา

ของในโลกจริงอาจทําใหดูวามีรูปรางผิดแปลกไปไดดวยมุมกลอง ซึ่งมีผลตอทิศทางของปฏิกิริยาจากผู

ดู การจองมองและแสดงออกทางสีหนาเปนสวนสามารถที่เสริมการเรียกความสนใจจากสายตาของผูดู

ได ผลของการใชการจองมองนั้นขึ้นอยูกับความหมายหรือนัยที่จะใชมัน และขึ้นกับสถานการณท่ีมัน

เปนองคประกอบอยู แตมันก็เปนวิธีการ หรือกลยุทธหนึ่งใหเลือกใชได 

 

7. การใชการมองจากดานหลัง (Rear Views)  เปนภาพที่ผูดูกําลังมองจากดานหลังของคนใน

ภาพ  แทนที่จะเปนตา  หรือใบหนาของเขา  และตองการใหผูดูมองผานไปยังภาพดานหลัง  โดยมาก

จะเปนภาพภูมิประเทศที่เห็นในระยะไกล  และมักจะมีภาพคนในระยะที่ใกลกวา  แตอาจเปนภาพอื่นๆ 

ในลักษณะเดียวกันนี้ก็ได 

 

ทางเลือกที่ดีทางหนึ่งสําหรับการใหผูชมจองมองยังภาพ คือการใชภาพระนาบ 180 องศา 

ภาพที่เรากําลังมองไปที่ดานหลังของคนในภาพแทนที่จะเปนตาหรือใบหนาของผูแสดงแบบ การที่

บุคคลในภาพมองไปทางอื่นหรือไมสบตากับผูดูในภาพวาด ก็เพื่อทําใหเกิดความงามที่เปนธรรมชาตไิด

อีกวิธีหนึ่ง ภาพของผูคนที่บายหนาออกจากสังคมเมืองและหันหลังสูภูเขาลูกใหญหรือหุบเขาลึก ภาพ

ดานหลังที่ปรากฏขึ้นสามารถใชส่ือความหมายในงานโฆษณาที่เกี่ยวกับการเดินทางหรือทองเที่ยวได 

เหตุผลที่มีการใชการมุงหนาหรือหันหนาเขาสูภูเขาหรือทะเล เพื่อที่จะแสดงใหเห็นถึงการหลีกหนีจาก

ส่ิงวุนวายทั้งหลาย และภาพวิวดานหลังก็ดูเหมือนวาจะเปนหนทางที่จะหลีกหนีจากสิ่งนั้นๆ ไปได 

 

8. การดึงดูดดวยระยะภาพ (Viewing Distance)  คือการใชระยะของภาพ  ในการสรางความ

นาสนใจ  เชน  ภาพที่ใกลมากๆ ทําใหเกิดภาพขนาดใหญ  สามารถดึงผูดูเขาไปมีสวนรวมไดมาก  และ

ระยะของภาพมีความสําคัญในงานโฆษณาการทองเที่ยว  เชน  ภาพภูมิประเทศที่ประกอบดานหลังที่

ชวยใหเกิดความหลากหลายในมุมมอง  อยางที่กลาวมาขางตนแลววาภาพทะเลนั้นจะมองเห็นคนอยู

ใกลกวาภาพที่เปนภูเขา  ความแตกตางนี้ไมไดเกิดขึ้นโดยบังเอิญแตเปนเพราะ  ภาพบุคคลในโฆษณา

ที่เปนภาพทะเลนั้นตองการดึงดูดความสนใจผานทางเพศดวย  จึงตองใชภาพที่ใกลกวา 

 

9. การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย (Subjective Camera)  เปนการดึงเอาผูดูเขามา

รวมอยูในสถานการณ  หรือมีสวนรวมในสิ่งนั้น  การใชภาพที่กอใหเกิดความรูสึกวาตัวเองไมไดมีสวน
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รวมอยูในเหตุการณหรือสถานการณในโฆษณานั้น  ดวยการยิงมุมกลอง  เพราะมันทาํใหเกดิความรูสึก

หรือการมองผานโลกผานมุมมองของอีกผูหนึ่ง  และมีสวนรวมในสิ่งนั้น  ในการโฆษณาภาพที่ผานจาก

มุมมองของผูถายแบบนี้มักจะใหกับภาพเพื่อเรียกความนาสนใจและสะดุดตาไดมากขึ้น 

 
 เมื่อไดรับทราบถึงรูปแบบและความหมายของภาพเซอรเรียลลิสมแลว จึงทําใหสามารถสังเกต

ภาพโฆษณาตาง ๆ ไดวา ภาพใดที่มีการนํารูปแบบของศิลปะเซอรเรียลลิสมมาใชบาง ลําดับตอไปจะ

เปนการอธิบายถึงทฤษฎีที่เกี่ยวของกับงานโฆษณาคือ  แนวคิดเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาใน

งานโฆษณา 
 
 
3.แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาในงานโฆษณา (Positioning 
strategy) 
 
 การศึกษาถึงการวางตําแหนงตราสินคาในงานโฆษณาที่ใชรูปแบบของศิลปะเซอรเรียลลิสม

นั้นจําเปนที่จะตองมีการรวบรวมลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคาในรูปแบบที่แตกตางกัน  เพื่อ

นํามาคิดวิเคราะหถึงลักษณะความเปนไปได  ในการเลือกเฉพาะวิธีการที่เหมาะสมไปใช  ซึ่งไดมีการ

รวบรวมทฤษฎีที่สําคัญตาง ๆ ไวดังนี้ 
  
 วิธีพิจารณาจุดขายสินคาและเลือกจุดขายขึ้นมานั้น  จะตองเนนขายผลประโยชนที่จะเกิดขึ้น

กับตัวบุคคล  เพราะการที่จะจูงใจใหใครซื้อสินคาไดนั้นจะตองทําใหลูกคาเปนผลประโยชน  ผล

ประโยชนมีหลายสิ่งหลายอยาง  ผลประโยชนบางอยางเกิดขึ้นในขณะที่ใช  ผลประโยชนบางอยางเกิด

ข้ึนหลังใช  ผลประโยชนบางอยางเกิดขึ้นเกี่ยวของกับการใช  เปนตน 

 
ความหมายของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 

 

 ความหมายของการวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) นั้น มีนักวิชาการหลายทาน

ไดอธิบายไวหลากหลายแนวคิด ในแตละแนวคิดนั้นก็มีสวนที่คลายคลึงกันและแตกตางกันออกไป  

นอกจากนี้ความหมายของการวางตําแหนงตราสินคายังคงมีการเปลี่ยนแปลงตามวิวัฒนาการและ

สถานการณทางการตลาดอีกดวย 

 

 สําหรับแนวคิดแรกนั้น Ries และ Trout (1986) ซ่ึงเปนผูนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการวาง

ตําแหนงตราสินคาไวเปนรายแรก ไดอธิบายถึงความหมายการวางตําแหนงตราสินคาไววา คือ การวาง
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ตําแหนงสินคานั้น ลงในจิตใจผูบริโภค โดยการวางตําแหนงตราสินคาไมใชการกระทําหรือการดําเนิน

การที่เกี่ยวของกับตัวสินคา หากแตเปนการดําเนินการที่เกี่ยวของกับการรับรูในใจผูบริโภค แนวคิดดัง

กลาวนี้ไดรับการยอมรับอยางกวางขวางและเปรียบไดวา เปนพื้นฐานของแนวคิดตางๆ ที่เกี่ยวของกับ

การวางตําแหนงตราสินคา โดยความหมายขางตนไดกลายมาเปนสวนหนึ่งของเกือบทุกกลยุทธทาง

การตลาดที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคา (Upshaw, 1995) ดังนั้นอาจกลาวไดวา ส่ิงสําคัญ

ของการวางตําแหนงตราสินคาจึงไมใชการใหความสําคัญกับลักษณะทั่วไปทางกายภาพของสินคา 

หากแตความสําคัญอยูที่ตราสินคาถูกรับรูโดยผูบริโภคเปาหมายอยางไร 

 

 สําหรับ Kotler (2002) อธิบายถึงการวางตําแหนงตราสินคาไววา “เปนการกําหนดขอเสนอ

และกําหนดภาพลักษณของบริษัทเพื่อจะไดครอบครองตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจผู

บริโภคเปาหมาย (Kotler,2002) หรืออีกนัยหนึ่งเกี่ยวของกับการหาตําแหนงที่เหมาะสมในใจของผู

บริโภคเปาหมายเพื่อสรางใหเกิดความคิดเกี่ยวกับสินคาอยางถูกตอง และเปนไปในแนวทางที่นักการ

ตลาดตองการ (Keller,1998) 

 

 ดังนั้นการวางตําแหนงตราสินคาจึงอาจหมายถึง “การสรางตราสินคาใหอยูในตําแหนงที่ผู

บริโภคเกิดการรับรูในตัวสินคา ไมวา ตําแหนงนั้นจะเปนตําแหนงที่ผูบริโภครับรูจริง (Actual) หรือ 

ตําแหนงที่นักการตลาดตองการใหเกิด (Desired) โดยตําแหนงดังกลาวจะเปนตัวสะทองถึงภาพ

ลักษณของสนิคาเมื่อเทียบกับคูแขง (Dillon et al.,1986) 

 

 นอกจากนี้ Fill (2002) ยังไดเสนอความคิดเห็นไวอยางสอดคลองกับ Kortler (2002) อีกวา 

การวางตําแหนงตราสินคามิไดเกี่ยวของเพียงตัวสินคาเทานั้น หากแตมีความเกี่ยวขอกับตัวบริษัทหรือ

องคกรเจาของสินคานั้นดวย เนื่องจากความแตกตางในตัวบริษัทหรอืองคกรจะเปนสิ่งที่ชวยใหผูบริโภค

มองเห็นความพิเศษของตราสินคาทีเหนือไปกวาคูแขง โดยเฉพาะในปจจุบันที่ความเจริญกาวหนาทาง

เทคโนโลยีสามารถทําใหลักษณะทางกายภาพตางๆ ของสินคาในทองตลาดมีความเทาเทียมกัน ซึ่ง

แนวคิดนี้เปนไปในทิศทางเดียวกับการวางตําแหนงตราสินคาในสายตาของ Wisner (1996) ซึ่งไดใหคาํ

จํากัดความของการวางตําแหนงตราสินคาวา เปนการสรางภาพลักษณของทั้งตัวสินคาและตัวองคกร

เจาของสินคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคเปาหมาย 

 

 ในขณะเดียวกัน Kapferer (1997) ไดอธิบายวา การวางตําแหนงตราสินคานั้นเกี่ยวของกับคู

แขงขัน โดยเฉพาะการสรางความแตกตางจากคูแขงขันและการเสนอขอเสนอที่ไดเปรียบหรือเหนือกวา

คูแขงขัน โดยการเนนใหเห็นถึงลักษณะพเิศษของตัวสินคาที่ทําใหแตกตางไปจากคูแขงขันและสามารถ
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ดึงดูดใจผูบริโภคได ซึ่งสอดคลองกับ Shimp (1997) ที่กลาวไววา การวางตําแหนงตราสินคาคือ การ

สื่อสารไปยังจิตใจของผูบริโภคถึงความเปนตัวของสินคา รวมถึงการเสนอขอไดเปรียบของสนิคาทีเ่หนอื

กวาคูแขง 

 

 สําหรับในปจจุบันนี้การวางตําแหนงตราสินคาถูกจัดเปนสวนหนึ่งในการสรางเอกลักษณใหกับ

ตราสินคา (Brand Identity) ทั้งนี้ Upshaw อธิบายวา การวางตําแหนงตราสินคาเปนสวนหนึ่งของเอก

ลักษณตราสินคา โดยการมุงเนนไปยังตําแหนงที่สามารถมีอิทธิพลหรืออํานาจตอผูบริโภคเปาหมาย

มากที่สุดในสินคาประเภทเดียวกัน (Upshaw,1995) 

 

 เชนเดียวกัน Aaker (1996) ก็ไดกลาวถึงการวางตําแหนงตราสินคาไววา เปนสวนหนึ่งของเอก

ลักษณในตราสินคาและขอเสนอที่มีคุณคา (Value proposition) ซึ่งถูกสื่อสารอยางชัดเจนไปยังผูรับ

สารเปาหมาย (Actively communicated to the target audience) ผานการนําเสนอขอไดเปรียบที่

เหนือกวาคูแขง (Demonstages advantage) 

 

 แมวา แนวคิดตางๆ ที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคาจะมีความแตกตางกันไปบางใน

รายละเอียด แตโดยรวมแลวแกนหลักของแนวคิดตางๆ เหลานี้ยังคงเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

(Arnott,1992 cited Instavros,1997) โดยในที่นี้ขอสรุปความหมายของการวางตําแหนงตราสินคาจาก

คําจํากัดความของ Fill (2002) ที่ไดอธิบายไววา เปนกระบวนการที่สื่อสารขอมูลของตัวสินคาและตัว

องคกรเพื่อใหผูบริโภคและผูที่เกี่ยวของเกิดการรับรูในความแตกตางของตราสินคาและตัวองคกรที่

เหนือกวาคูแขงขัน รวมถึงกอใหเกิดความครอบครองตําแหนงที่แตกตางและเหนือกวาคูแขงขันในทอง

ตลาด (Fill,2002) 

 
องคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 

 

 องคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคามีอยูดวยกันหลายแนวคิด โดยแตละแนว

คิดมีความคลายคลึงและแตกตางกันไปบาง ในที่นี้จะขอสรุปโดยรวมเกี่ยวกับองคประกอบของกลยุทธ

การวางตําแหนงตราสินคาจากแนวคิดของนักวิชาการหลายๆ ทาน ไดแก Aaker (1996) Brook (1994) 

และ Keller (1998) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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1. กลุมเปาหมาย (Customer targets) 

 การวางตําแหนงตราสินคาใหความสําคัญกับการกําหนดกลุมเปาหมายอยางมาก เนื่องจาก

การกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนจะเปนกรอบสําคัญที่จะชวยใหการวางตําแหนงตราสินคาเปนไปได

อยางเหมาะสมยิ่งขึ้น โดยทั่วไปผูบริโภคยอมมีความแตกตางกันั้งในดานลักษณะทางกายภาพและ

ลักษณะทางจติวิทยา โดยเฉพาะในลักษณะดานจิตวิทยา เชน ความจําเปน ความตองการ ความสนใจ  

เปนปจจัยที่มีความสําคัญอยางมากตอการวางตําแหนงตราสินคาเพราะจะเปนเสมือนแนวทางใหนัก

การตลาดสามารุเลือกตําแหนงของตราสินคาไดสอดคลองกับความตองการหรือความสนใจของกลุม

เปาหมาย 

 

 Aaker (1996) ไดเสนอวา การวางตําแหนงของตราสินคาควรจะมีการกําหนดผูรับสารเปา

หมาย (Target audience) อยางเฉพาะเจาะจงเพื่อใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น โดยผูรับสารเปาหมายนี้จะ

เปนกลุมยอย (Subset of the brand’s target segment) ในผูบริโภคเปาหมายของตราสินคา อาทิเชน 

บริษัทเจาของรถจักรยานภูเขา กําหนดผูรับสารเปาหมายเปนผูที่เลนกีฬาชนิดนี้จริงจัง มีความชํานาญ

และประสบการณในการเลน ในขณะที่ผูบริโภคเปาหมายอาจจะมีขนาดใหญกวาเนื่องจากครอบคลุม

ไปถึงผูบริโภคที่เปนเพียงมือสมัครเลนดวย เปนตน ตอจากนั้นผูรับสารเปาหมายยังสามารถแบงออก

ตอไปอีก  โดยแบ งเปนผู รับสารเป าหมายหลัก  (Primary target) และผู รับสารเป าหมายรอง 

(Secondary target) เชน ผูรับสารเปาหมายหลักของรถจักรยานภูเขาอาจจะเปนผูชายที่เลนกีฬาชนิด

นี้จริงจัง ในขณะที่ผูรับสารเปาหมายรองอาจจะเปนผูหญิงที่เลนกีฬาชนิดนี้  เปนตน 

 

2. คูแขง (Competitor Targets) 

 ความสามารถในการตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของผูบริโภคที่เหนือกวาคูแขง

จะนําปสูความสําเร็จในการวางตําแหนงตราสินคา เนื่องจากการวางตําแหนงตราสินคานั้นเปนการ

ดําเนินการเพื่อสรางการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภคเปาหมายโดยมุงเปนที่เปรียบ

เทียบกับคูแขงขัน  ดังนั้นการกําหนดคูแขงจะชวยใหเห็นแนวทางในการกําหนดถึงคุณสมบัติที่แตกตาง

หรือเหนือกวาคูแขงไดชัดเจนยิ่งขึ้น ซึ่งนอกเหนือไปจากการวิเคราะหถึงขอดีและขอเสียของตนเองแลว 

นักการตลาดควรจะมีการวิเคราะหถึงจุดเดนและจุดดอยของคูแขงดวย เพื่อใหสามารถมองเห็นแนว

ทางในการวางตําแหนงตราสินคาใหนําเสนอถึงขอดีที่มีความแตกตางและเหนือกวาคูแขงขัน 

 

3. ขอเสนอที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive advantage) 

ตําแหนงของตราสินคาควรจะเปนตัวบงบอกถึงขอดีของตราสินคาที่ไดเปรียบหรือเหนือกวาคู

แขง ซึ่งจะชวยใหตราสินคามีความแตกตางกันไปจากคูแขง โดยขอดีของตราสินคานี้หมายถึง คุณ
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สมบัติของสินคาที่มีความแตกตางและเปนเอกลักษณของสินคา เปนคุณสมบัติที่สามารถสรางความ

พึงพอใจใหกับผูบริโภคเปาหมายไดดวย ซึ่งอาจจะมาจากการนําเสนอคุณประโยชนทางกายภาพของ

สินคา (Functional benefit) หรืออาจจะมาจากสิ่งที่นอกเหนือไปจากคุณประโยชนทางกายภาพก็ได 

เชน  คุณประโยชนทางดานอารมณ  (Emotional benefit) , บุคลิกภาพของตราสินคา  (Brand 

personality) , ความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา (Customer relationship)  (Aaker,1996) 

 

 นอกจากนี้ขอดีของตราสินคาจะตองสะทอนมาจากความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภคเปาหมาย 

เพราะหากขอดีที่นําเสนอไมมีความเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ไมมีความนาสนใจเพียงพอหรือไม

สามารถดึงดูดใจกลุมเปาหมายอาจสงผลใหตราสินคาไมมีความแข็งแกรงและเปราะบางได  เชน  ใน

บางคุณสมบัติผูบริโภคเห็นวา เปนคุณสมบัติที่จําเปนตองมีในสินคาประเภทนี้ซึ่งเปนคุณสมบัติพืน้ฐาน

ที่สินคามีในทุกตราสินคาจึงไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากนัก เชน ในเร่ืองความสะอาดของราน

อาหารจานดวนทั้งหลาย เปนตน  ดังนั้นนักการตลาดควรจะศึกษาและทําความเขาใจถึงพฤติกรรมของ

กลุมเปาหมายใหดีดวย อีกทั้งไมควรวางตําแหนงของตราสินคาที่สะทอนมาจากความรูสึกที่แทจริงของ

ผูบริโภคไดเพียงในระยะเวลาสั้นๆ แตควรจะเปนไปในระยะเวลายาว และไมควรใชขอดีที่เปนปจจัย

ดานราคาเพียงอยางเดียว เพราะผูบริโภคอาจเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนที่เสนอราคาต่ํากวาไดโดยงาย 

โดยเฉพาะในสินคาบางประเภทที่ราคาเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ เชน สินคาอุโภคบริโภคใน

ครัวเรือน (Brook,1994) นอกจากนี้หากการวางตําแหนงตราสินคาดวยขอดีทางดานราคา นักการ

ตลาดจะตองระมัดระวังในการเชื่อมโยงไปถึงคุณภาพของสินคา เนื่องจากโดยทั่วไปผูบริโภคมักมีความ

รูสึกวา ราคาต่ําแสดงถึงสินคาที่มคีุณภาพต่ําหรือเปนสินคาที่ไมมีคุณคา (Temporal,1999) 

 

 อยางไรก็ตามในบางกรณีที่คูแขงมีการวางตําแหนงตราสินคาไวอยางแข็งแรงจนตราสินคาอ

อ่ืนๆ ไมตําแหนงตราสินคาเหนือกวาได การวางตําแหนงใหมีความเทาเทียมหรือใกลเคียงกับคูแขงนั้น 

จะเปนทางเลือกท่ีดีกวา เชน ธุรกิจบริการรถเชา Avis ซึ่งวางตําแหนงตราสินคาวาเปนสินคาอันดับ 2 

แตมีคุณภาพในการบริการทัดเทียมกับผูนําธุรกิจในบริการรถเชา (Aaker,1996) 

 

 
วิธีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

 

 ในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) นั้น บริษัทจะสมมติมันสมองของ

มนุษยเปรียบเสมือนแผนที่ซึ่งจะประกอบไปดวยเสนรุงเสนแวงแลวพิจารณาวาสินคาของบริษัทนั้นจะ

สามารถอยูบนเสนรุงใด หรือเสนแวงใดๆ ก็ได เพราะวาสินคา 1 ชนิด มีคุณสมบัติมากมายหลาย
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ประการ แตเมื่อนํามาเปรียบเทียบกับคูแขงขันแลวบางประการดวยกวาคูแขงขัน บางประการก็เหนือ

กวาคูแขงขัน ดังนั้นเมื่อบริษัทจะทําการตัดสินใจเลือกเสนรุงใดหรือเสนแวงใดนั้น จะตองเลือกเสนที่ได

เปรียบคูแขงขันใหมากที่สุด แลวบริษัทจึงทําการกําหนดสินคาใหเปนไปตามตําแหนงผลิตภัณฑ 

(Positioning) ที่ตกลงใจเลือกแลวจึงโฆษณาออกไปเพื่อแจงใหผูบริโภคทราบวาสินคาของบริษัทเปน

อยางไรตามตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) ที่วางไววาไดเปรียบคูแขงขันอยางไร ตัวอยางของสินคา

ที่สามารถวางตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product positioning) ไดอยางมีประสิทธิภาพก็คือ เบียรสิงห 

ตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) คือ เบียรสิงห เบียรไทยของเรา เสนอจุดขายความเปนไทย พยายาม

สรางภาพพจนในความคิดของผูบริโภค  

 

 ยางมิชลินใชตําแหนงผลิตภัณฑวา เปนยางที่มีการเกาะถนนเยี่ยม เบรกไดปลอดภัย โดยมี

ตําแหนงผลิตภัณฑวา “มิชลิน ดูแลคนที่คุณรักและหวงใย” 

 สบูลักส ใชตําแหนงผลิตภัณฑวา เปนครีมบํารุงผิวในรูปสบู แสดงใหเห็นถึงจุดขายที่เหนือกวา

คูแขงขันวาไมใชเปนเพียงแคสบูธรรมดาเทานั้น แตเปนครีมบํารุงผิวในรูปของสบู 

 สบูโพรเทคส มีตําแหนงผลิตภัณฑ คือ เปนสบูที่ปองกันเชื่อแบคทีเรียที่อยูรอบๆ ตัวผูบริโภค 

 ธนาคารไทยพาณิชยใชตําแหนงผลิตภัณฑวา  “ธนาคารแหงแรกของประเทศไทย” จึงถือวา

เปนตนแบบการธนาคารไทย 

 ยาสีฟนคอลเกต มีตําแหนงผลิตภัณฑ คือ “ยาสีฟนเพื่อฟองกันฟนผุ” 

 ยาสีฟนใกลชดิ มีตําแหนงผลิตภัณฑ คือ  “ยาสีฟนเพื่อลมปากที่หอมสดชื่น” 

 

 ตําแหนงผลิตภัณฑที่กลาวมาขางตนลวนแตเปนตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) ที่

แตละสินคาไดเลือกมาเฉพาะที่เดนชัด และไดเปรียบคูแขงขัน 

 

 หลังจากที่แตละบริษัทไดเลือกตําแหนงผลิตภัณฑเหลานี้แลวก็จะใชโฆษณาจูงใจผูบริโภคตาม

ตําแหนงผลิตภัณฑของสินคาใหผูบริโภคไดซื้อตามตองการ ประการแรกของการทําโฆษณาจะตอง

ทราบกอนวาจะวางโครงการ (Project) สินคาของตนเองออกมาในรูปแบบใด จึงจะทําใหผูบริโภคทราบ

วาควรจะเลือกซื้อสินคานั้นหรือไม สินคาใดก็ตามที่ทําโฆษณาแลวยังจับจุดของตําแหนงผลิตภัณฑ 

(Product positioning) ไมได หรือไมชัดเจนวาอยากใหผูบริโภคมองสินคาของบริษัทเราวาเปนอยางไร 

การโฆษณาจะครองใจผูบริโภคในฐานะอะไร สินคานั้นมักจะขายไมดี และไมสามารถขึ้นมาเปนผูนํา

ทางดานการตลาดได เนื่องมาจากบุคลิกภาพของสินคาไมชัดเจนในความคิดของผูบริโภค 
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 ในการวางตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) นั้นหากเลือกเพียงแกนตั้งแกนเดียวแลว

สามารถเอาชนะหรือเหนือกวาคูแขงขันก็สามารถเลือกเพียงแกนเดียวได แตถาใชแกนตั้งแกนเดียวแลว

ไมสามารถเอาชนะหรือเหนือกวาคูแขงขันได ก็จําเปนจะตองสรางแกนนอนที่มีความเดนกวาคูแขงขัน

ขึ้นมาอีกแกนหนึ่งเพื่อความไดเปรียบและเดนกวาคูแขงขัน (เสรี  วงษมณฑา, 2540: 66-68) 

   
กลยทุธที่ใชในการวางตําแหนงตราสินคาในลักษณะตาง ๆ 

 

กลยุทธในการวางตําแหนงตราสินคา มีอยูดวยกันหลายลักษณะ ซึ่งในแตละลักษณะของกล

ยุทธก็จะมีขอดีและขอเสียที่แตกตางกันออกไป Temporal (1999) ไดเสนอกลยุทธวางตําแหนงตราสิน

คาในลักษณะตาง ๆ ไว 13 ลักษณะ  ดังตอไปนี้ (อางถึงในอัญญา  สุศรีวรพฤฒิ, 2545: 19-24) 
 
1. การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes) กลยุทธนี้

ถือไดวา เปนกลยุทธที่ถูกนํามาใชอยางกวางขวาง โดยในกลยุทธนี้จะเนนที่ลักษณะและคุณสมบัติเดน

ของสินคาที่สามารถสรางการรับรูในความแตกตางหรือเหนือกวาคูแขง การวางตําแหนงตราสินคาดวย

ลักษณะนี้จะเหมาะสมกับสินคาที่เขามาใหมในตลาดและมีคุณสมบัติหรือลักษณะของสินคาที่ยังไม

เคยมีมากอน (Temporal, 2002) หรือใชลักษณะสินคาที่คูแขงขันละเลยในการวางตําแหนง (Aaker et 

al., 1992) เนื่องจากการใชลักษณะของสินคาในการกําหนดตําแหนงตราสินคาเปนสิ่งที่ถูกเลียนแบบ

ไดงาย เพราะความกาวหนาทางเทคโนโลยีปจจุบันซึ่งสามารถผลิตสินคาใหมีลักษณะหรือคุณสมบัติ

เหมือนกันไดโดยงาย 

 

2. การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) กลยุทธนี้ใกลเคียงกับกลยุทธการ

วางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา เนื่องจากอรรถประโยชนเปนประโยชนที่จะไดรับ

จากลักษณะของสินคา การวางตําแหนงดวยกลยุทธนี้จึงเปนการอธิบายถึงผลที่จะไดรับหลังการใชสิน

คานั้นๆ (Temporal, 1999) เชน ใชยาสีฟนตราสินคานี้แลวชวยใหฟนไมผุ นอกจากนี้ยังสามารถนํา

อรรถประโยชนหลายๆ อยางมาใชรวมกัน เชน ยาสีฟน ตราสินคาหนึ่งไมเพียงแตปองกันฟนผ ุอาจชวย

ใหฟนขาวและลมหายใจหอมสดชื่นดวย เปนตน แตการวางตําแหนงลักษณะนี้จะตองระมัดระวังใน

การสื่อสารเพราะอาจกอใหเกิดความไมชัดเจนในภาพลักษณได และอาจสงผลใหผูบริโภคเกิดความ

สับสนในภาพลักษณของตราสินคาได (Aaker et al.., 1992) 
 
3. การวางตําแหนงดวยการเสนอทางแกปญหาจากการใชสินคา (Problem-solution) การวาง

ตําแหนงตราสินคาดวยกลยุทธนี้นับเปนอีกหนึ่งกลยุทธที่ถูกนํามาใชอยางกวางขวาง Upshaw (1995) 
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เห็นวา  การวางตําแหนงตราสินคานั้นเกี่ยวของกับการเสนอแนวทางการแกไขปญหาใหกับผูบริโภค

โดยตรง  เนื่องจากโดยความเปนจริงผูบริโภคมักจะซื้อสินคาดวยความตองการที่จะใชสินคาเพื่อแก

ปญหาตาง ๆ ที่พบในชีวิตประจําวัน  อาทิเชน  มีปญหาเรื่องผมเปนรังแคจึงซื้อแชมพูที่สามารถขจัด

รังแคไดมาใช  ตราสินคาที่สามารถแกไขปญหาของผูบริโภคไดจะสรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นได ดัง

นั้นการวางตําแหนงดวยกลยุทธลักษณะนี้จึงจําเปนตองทําความเขาใจถึงความตองการของผูบริโภค

อยางถองแทเพื่อที่จะไดเลือกตําแหนงของตราสินคาไดอยางสอดคลอง อยางไรก็ตามปญหาบางอยาง

อาจเปนสิ่งที่นักการตลาดเปนคนสรางขึ้นมาเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเห็นวา   ส่ิงนั้นเปนปญหาและควร

แกไข  เชน  ผิวหนาที่ดีไมใชแคขาวอยางเดียวควรจะขาวอมชมพู  ซึ่งจะชวยใหนักการตลาดสามารถดึง

ดูดใจใหผูบริโภคที่มีผิวขาวอยูแลวมาใชได นอกจากนี้จะตองตระหนักอยูเสมอวาสินคาหรือบริษัทมี

ศักยภาพเพียงพอในการแกไขปญหาตามที่ไดสัญญาไวหรือไม มิฉะนั้นความนาเชื่อถือของทั้งในตัวสิน

คาและตัวบริษัทจะถูกทําลายลง  หากตัวสินคาหรือบริษัทไมสามารถแกไขปญหาของผูบริโภคไดอยาง

ที่เสนอไวและเพื่อรักษาความนาเชื่อถือของตราสินคา  และถานักการตลาดใชกลยุทธในลักษณะนี้  นัก

การตลาดควรจะมีการพัฒนาสินคาอยูเสมอ ๆ เพราะในปจจุบันความเจริญกาวหนาในเทคโนโลยีใน

การผลิตเปนไปอยางรวดเร็ว ซึ่งอาจสงผลใหคูแขงมมีการผลิตสินคามาแกไขปญหาของผูบริโภคไดเชน

เดียวกัน  (Upshaw,1995) 

 

4. การวางตําแหนงดวยการแขงขัน  (Competition)  ไมวาจะวางตําแหนงตราสินคาดวยกล

ยุทธในลักษณะใด การศึกษาและทําความเขาใจในคูแขงขันเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่ง ในบางครั้งในการ

วางตําแหนงตราสินคาจึงอาจใชโอกาสในการศึกษาถึงคูแขงเปนแนวทางในการวางตําแหนงตราสินคา

ซึ่งมักจะปรากฏใน 2 ลักษณะ  คือ  1.สินคาของคูแขงมีภาพลักษณที่มั่นคงและโดดเดนซึ่งสามารถใช

อางอิงไปสูยังสินคาของเราได  2.การสรางการรับรูวา สินคาของเรามีความเทาเทียมหรือเหนือกวาคู

แขงขัน ซึ่งบางครั้งสําคัญกวาการสรางการรับรูวาสินคาของเราคืออะไร (Aaker et al., 1992) 

 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยกลยุทธลักษณะนี้เหมาะสมกับการวางตําแหนงสําหรับบริษัท

มากกวาตัวสินคา เนื่องจากจํานวนคูแขงที่เพิ่มข้ึนในทองตลาดในปจจุบันทําใหการสรางความแตกตาง

ในตัวสินคาเปนไปไดยากขึ้น ในขณะที่บริษัทเจาของสินคากลับมีลักษณะเฉพาะตัวที่ชัดเจนมากขึ้น

กวาเดิม ซึ่งอาจเชื่อมโยงมาจากบุคลิกภาพของบริษัท วัฒนธรรมของบริษัท นโยบายการทํางาน ส่ิง

เหลานี้จะกอตัวเปนภาพลักษณของบริษัทในสายตาของผูบริโภคเปาหมาย (Temporal,2002) ส่ิง

สําคัญที่ตองคํานึงอยูเสมอ คือ การวางตําแหนงดวยลักษณะนี้จะตองระมัดระวังในเรื่องกฎหมายซึ่งมี

การคุมครองใหมีการแขงขันอยางเปนธรรม 
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5. การวางตําแหนงดวยภาพลักษณและเอกลักษณขององคกรหรือบริษัทเจาของสินคา  

(Corparate credential of identity)  เปนการนําเสนอภาพลักษณและเอกลักษณขององคกรหรือบริษัท

เจาของสินคามาใชในการสนับสนุนการวางตําแหนงตราสินคา โดยเฉพาะอาจใชในการออกสินคาใหม

และวางตําแหนงตราสินคาดวยการเชื่อมโยงเขากับความมีชื่อเสียงของบริษัทซึ่งจะชวยในการสราง

ความมั่นใจใหกับผูบริโภค กลยุทธนี้ใชไดดีกับบริษัทที่มีขนาดใหญที่มีชื่อเสียง และมีการออกสินคาอ่ืน 

ๆ อยูในตลาดอยูแลว (Temporal,2002) 

 

นอกจากนี้บริษัทที่มีชื่อเสียงและไดรับการยอมรับจะมีศักยภาพในการกาวเขามาสูตลาดใหมๆ 

ไดงายกวา โดยอาจใชวิธีการวางตําแหนงตราสินคาครอบคลุมทั่วโลก (Global product positioning) 

เชน โซนี่กําลังขยายเขาสูตลาดอุตสาหกรรมบันเทิง เชน ระบบเครื่องเสียงในโรงภาพยนตร หลังจาก

ประสบความสําเร็จในตลาดเครื่องใชไฟฟาของผูบริโภคมากอน (Temporal,2002) 

 

6. การวางตําแหนงดวยโอกาสในการใช ชวงเวลาในการใชและการประยุกตใชสินคา  (Usage 

occasion, time, and application) กลยุทธนี้เปนการใชประโยชนจากความจริงที่วา การใชสินคายัง

ข้ึนอยูกับโอกาสและชวงเวลาที่ใชดวย เชน คุกกี้โอริโอถูกวางตําแหนงตราสินคาวาเปนอาหารวาง หรือ

ดื่มแชมเปญเหมาะสมกับงานเลี้ยงฉลองตางๆ (Temporal,2002) และการวางตําแหนงตราสินคาโดย

อาศัยการประยุกตใชสินคานี้มักจะถกูนํามาใชในการขยายตลาดใหกับสินคาโดยอาจขยายไปกลุมเปา

หมายใหม รวมถึงเพื่อเพิ่มปริมาณการใชสินคาใหมากขึ้นดวยการเสนอวิธีการใชแบบใหมข้ึน เชน เสนอ

วิธีการทานคุกกี้โอริโอทานโดยจุมลงในนมสด (Aaker et al.,1992) 

 

7. การวางตําแหนงดวยผูบริโภคเปาหมาย  (Target user) ใชเชื่อมโยงสินคาเขากับผูใชสินคา

หรือชนช้ันของผูใชสินคา เชน รานแมคโดนัลดวางตําแหนงตราสินคาดวยการกําหนดกลุมเปาหมายที่

ชัดเจนวา เปนรานอาหารสําหรับครอบครัว (Aaker et al.,1992) นอกจากนี้กลยุทธลักษณะนี้ยังมักถูก

นํามาใชในการขยายกลุมเปาหมายผูชาย (Fill,2002) โดยกลยุทธนี้จะใชไดผลดีกับสินคาใหมที่เพิ่งเขา

ตลาดหรือในตลาดเฉพาะ 

 

8. การวางตําแหนงดวยความปรารถนาของผูบริโภค  (Aspiration) เปนการใชลักษณะทางจิต

วิทยาของผูบริโภคเขามาวางตําแหนงสินคา  อาทิเชน จุดมุงหมาย ความตองการ ความใฝฝนความ

หวัง เปนตน กลยุทธลักษณะนี้จะใชวางตําแหนงของสินคาเพื่อแสดงตัวตนที่แทจริงหรือพยายามเชื่อม

โยงเขากับตัวตนในอุดมคติที่ผูบริโภคใฝฝน (Temporal,2000) เชน นาฬิกาที่แสดงภาพลักษณของผูใช

วา มีความหรูหรา เหมาะสมกับคนที่มีรสนิยม โดยความปรารถนาสามารถแบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ 
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ความปรารถนาทางสถานะทางสังคมและชื่อเสียงซึ่งเกี่ยวของกับความสําเร็จในดานการเงิน  2.ความ

ปรารถนาในการปรับปรุงตนเอง (Self-improvement) ซึ่งไมเกี่ยวของกับเรื่องเงิน (Temporal,2002) 

 

9. การวางตําแหนงดวยการเชื่อมโยงเขากับกลยุทธทางการตลาดเพื่อสังคม  (Cause – 

related maketing) กลยุทธนี้มีการเชื่อมโยงเขากับอารมณของผูบริโภคโดยใชความเชื่อ แนวคิด หรือ

อุดมการณมาเปนจุดขาย เชน The Body Shop วางตําแหนงตราสินคาที่เปนมิตรตอสภาพแวดลอม 

ประเด็นอื่นๆ ที่ถูกนํามาใชก็เชน ความอิสระทางดานความคิด ประชาธิปไตย สิทธิเสรีภาพของผูหญิง 

เปนตน  กลยุทธนี้กําลังไดรับความนิยมอยางแพรหลายมากขึ้น อยางไรก็ตามกลยุทธนี้จะตองอาศัย

การสื่อสารอยางสม่ําเสมอเปนระยะเวลานาน (Temporal,1999) 

 

10. การวางตําแหนงดวยคุณคาที่จะไดรับจากสินคา  (Value)  คุณคาของสินคาที่เกี่ยวของกับ

ส่ิงที่ผูบริโภคจายเงินซื้อ ซึ่งไมไดหมายความถึงคุณคาดานราคาเพียงอยางเดียว (Temporal,2002)  

โดยทั่วไปผูบริโภคมักรูสึกวา ราคาถูก หมายถึงคุณภาพต่ําตามไปดวย การวางตําแหนงดวยลักษณะนี้

จึงเปนการสรางความรูสึกวา สินคามีคุณภาพสูงคุมคา เกินกวาราคาที่จายไป นอกจากนี้ยังสามารถ

สรางคุณคาในดานอารมณไดอีกทางหนึ่งดวย ซึ่งคุณคาดานอารมณนี้จะเกิดขึ้นหลังจากผูบริโภคซื้อ

สินคานั้นแลว เชน ความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของสินคา ซึ่งการสรางคุณคาในดานอารมณอาจใชไม

ไดผลกับสินคาทางชนิดที่ปจจัยทางดานราคาเปนสิ่งสําคัญ (Temporal,2002) เชน สินคาอุปโภค

บริโภคในครัวเรือน 

 

11. การวางตําแหนงดวยการใชอารมณ  (Emotion) การวางตําแหนงตราสินคาดวยการใช

อารมณจะสามารถชักจูงใจและกระตุนใหเกิดความตองการไดเปนอยางดี กลยุทธนี้สามารถใชรวมกับ

กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในลักษณะอื่นๆ ไดเปนอยางดี เพื่อสนบัสนุนและสงเสริมความแข็ง

แกรงใหกับกลยุทธอ่ืนๆ โดยอาจใชการเชื่อมโยงอารมณบางอยางเขากับสินคา เชน การใชจุดดึงดูด

ทางเพศ (Sex appeal) ในสินคาไอศกรีม Haken Daz แตหากใชกลยุทธนี้อยางเดียวอาจไมไดผลนัก 

หากผูบริโภคกลุมเปาหมายเปนคนที่ไมใชอารมณมาเปนปจจัยในการตัดสินใจซื้อ เชน ในกลุมเปา

หมายที่ใหความสําคัญกับปจจัยดานราคาเปนหลัก 

 

12. การวางตําแหนงดวยดวยการสรางบุคลิกใหกับสินคา  (Personality) เปนการวางตําแหนง

ตราสินคาดวยการสรางบุคลิกใหกับสินคา โดยใหสอดคลองกับบุคลิกของผูบริโภคของกลุมเปาหมาย 

หรือบุคลิกในอุดมคติของผูบริโภคเปาหมาย เชน ความทันสมัย ชางคิด อบอุน อิสระ เขมแข็ง ซื่อสัตย 

มีความชํานาญ ฉลาด กระตือรือรน นาเชื่อถือ ไวใจได นารักสดใส เปนตน 
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13. การวางตําแหนงดวยการเสนอวาเปนที่หนึ่ง  (Claiming number – one) เปนการวาง

ตําแหนงวา สินคามีความเหนือกวาคูแข็งทั้งหมด หรือเปนผูนําในสินคาประเภทนี้ แมวาที่แทจริงแลว

สินคาอาจมีการบริการหรือคุณภาพที่ไมแตกตางมากนัก เชน Amazon.com ที่ยังคงความเปนผูนําอยู

ในทุกวันนี้ แมวาคูแขงขันสามารถเสนอสินคาและบริการไดไมแตกตาง หากแตบริษัทจะตองรักษา

ความเปนผูนําดวยการพัฒนาสินคาอยูเสมอๆ เนื่องจากปจจุบันมีสินคาใหมๆ เกิดขึ้นอยูตลอดเวลา 
 
สําหรับในมุมมองของ Aaker และคณะ (1996) ไดเสนอกลยุทธการวางตําแหนงตรา

สินคาในลักษณะตางๆ ไว 7 ลักษณะ โดยมีลักษณะของกลยุทธที่คลายคลึงกับ Temporal 
(1999) ทั้งสิ้น 4 ลักษณะไดแก การวางตําแหนงดวยคุณสมบัติของสินคาและอรรถประโยชน
ของสินคา (Using product cheracteristics or cusomer benefits) การวางตําแหนงดวยคูแขงขัน  
(Positioning by competitor) การวางตําแหนงดวยวิธีการใชสินคา  (Positioning by use and 
application) การวางตําแหนงดวยผูใชสินคา  (Positioning by product user) สวนอีก 3 กลยุทธ
ที่ไมมีใน ไดแก 
 

1. การวางตําแหนงตราสินคาดวยสัญลักษณทางวัฒนธรรม  (Cultural symbols)  เปนการ

สรางสัญลักษณใดๆ ขึ้นมาเพื่อใหเกิดความแตกตางไปจากคูแขง สัญลักษณดังกลาวนี้ จะมีความ

หมายพิเศษสําหรับผูบริโภคและไมมีคูแขงขันรายใดเคยใชมากอน เชน บุหร่ี มารโบโล สรางสัญลกัษณ

ดวยภาพคาวบอยเพื่อส่ือถึงความเปนอเมริกา (Aaker et al.,1992) หรืออาจเปนดานวัฒนธรรม 

ประเพณี อายุของสินคา (Age)  หรือปที่กําเนิดสินคานั้นๆ  ซึ่งมักจะถูกนําใชในการสื่อถึงคุณภาพ  

ประสบการณ  ความรูและความชํานาญ (Fill,2002) เชน เหลาสเปรยรอยัลด Spay Roral ตั้งแตป 

1857 

 

2. การวางตําแหนงตราสินคาดวยการจัดประเภทของสินคา  (Product class)  ตราสินคาบาง

ประเภทอาจมีความจําเปนตองสรางความเกี่ยวของกับสินคาประเภทอื่นๆ ในตลาดเพื่อส่ือสารถึง

ประเภทของสินคาใหผูบริโภคมีความเขาใจไดงายขึ้น เชน เนยเทียม (Butter) เพื่อใหผูบริโภคมีความ

เขาใจในตัวสินคามากยิ่งขึ้น หรือเครื่องดื่มเซเวนอัพ (7UP) วางตําแหนงตราสินคาวาเปนเครื่องดื่มอัด

ลมที่ไมใชโคลา (Uncola) เพื่อส่ือสารถึงประเภทของสินคามากยิ่งขึ้น (Aaker et al.,1992) 

 

3. การวางตําแหนงตราสินคาดวยราคาและคุณภาพของสินคา (Price and quality)  ราคาของ

สินคาสามารถสื่อถึงคุณภาพของสินคาได โดยทั่วไปผูบริโภคมักมีความรูสึกวา ราคาแพงแสดงถึงคุณ

ภาพสูง ในขณะเดียวกันราคาต่ําก็แสดงถึงคุณภาพต่ําหรือเปนสินคาที่ไมมีคุณคา  ดังนั้นนักการตลาด
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จึงนําความรูสึกเหลานี้มาประยุกตใชในการวางตําแหนงตราสินคา เชน รานคาขายปลีกแฮรร็อด 

(Harrods) ใชการตั้งราคาสินคาสูงเพื่อส่ือถึงคุณภาพสูงและความพิเศษของสินคา  ในขณะที่รานคา

ดิสเคานทสโตรอยางลิตเติ้ลวูด (Littlewood’s) ไดวางตําแหนงตราสินคาเพื่อดึงดูดผูบริโภคที่มีรายได

ต่ําและตองการความสะดวกในการซื้อสินคาเปนสําคัญ ดวยการตั้งราคาสินคาใหถูกกวาคูแขงและเนน

ที่ความหลากหลายของสินคา (Fill,2002) หรือบางครั้งนักการตลาดอาจตั้งราคาสินคาถูก แตพยายาม

สรางการรับรูวา มีคุณภาพเทาเทียมกับสินคาอื่นๆ ที่ราคาสูงกวา (Aaker et al.,1992) ซึ่งอาจจะเปนไป

ไดยากเพราะผูบริโภคยังคงติดอยูกับความเชื่อดังกลาวขางตน 

 

นอกจากนี้ เสรี  วงษมณฑา (2540: 126-132) ไดกลาวถึงวิธีการเลือกจุดขายไววา สินคาแต

ละตัวจะมีจุดขายไดหลายจุด แตการเลือกมาทําโฆษณานั้นไมควรเกิน 2 จุด ถาเลือกเกิน 2 จุด สมอง

มนุษยจะจําไมไดและรับจุดขายของสินคาไมได เวลาทําโฆษณาจะหยิบยกสินคาขึ้นมา และพิจารณา

ถึงผลประโยชนของสินคา ทั้งในเชิงของกายภาพ (Physical) เชิงจิตวิทยา (Psychological) เชิงสังคม 

(Social) ดานความภูมิใจสวนตัว (Ego) ตลอดจนพิจารณาในขณะที่ใชสินคาและภายหลังการใชสินคา

โดยพิจารณาวาสิ่งเหลานี้มีในสินคาหรือไม จําเปนตองบรรลุใหครบถวนจริงๆ เพียงใดเพราะเราจําเปน

ตองใชจุดขายเพียง 2 จุดเทานั้น ถาสินคาบางตัวบรรจุจุดขายไดเพียง 1 จุด ก็สามารถใชไดเหมือนกัน 

ในหลักของการโฆษณาจะตองพยายามขายประเด็นเดียว (Single minded) ใหชัดเจน ยิ่งขายได

ประเดน็เดียวไดชัดเจนมากเทาใดก็ยิ่งทําใหโฆษณานั้นมีความนาเชื่อถือเทานั้น วิธีการพิจารณาถึงจุด

ขายของสินคามีดังนี้ 

 

1. พึ่งพาได (Dependable) เปนจุดขายที่แสดงวาผลิตภัณฑเปนที่พึ่งพาอาศัยได คนเรามักจะ

ซื้อสินคาที่สามารถใชงานไดในยามที่ตองการ  เชน การโฆษณา  บมจ. อินเตอรไลฟประกันชีวิต เมื่อ

เกิดอุบัติเหตุก็สามารถใชบริการของบริษัทประกันชีวิตได 

2. ความคงทน (Durability) เปนจุดขายที่แสดงความคงทนของสินคา  ผูบริโภคตองการสินคา

ที่คงทน  ดังนั้นจึงถือวาเปนจุดขายที่แรงมาก  เชน  การโฆษณาสินคาที่แสดงความคงทนของกระเบื้อง

กะรัต 

3. ความสามารถในการสรางความไววางใจได (Reliability)  เมื่อลูกคาซื้อสินคามาก็ตองใหสิน

คานั้นใชไดนาน  ถาสินคาที่ซื้อมาเสียงาย  ผูซื้อจะรูสึกหงุดหงิดกับสินคายี่หอนั้นมาก  เชน การ

โฆษณาสินคาที่มีความสามารถในการสรางความไววางใจของรถยนต SAAB 

4. ความคลองตัว  (Versatility) เปนจุดขายที่เนนความคลองตัวของผลิตภัณฑ ตัวอยาง เคร่ือง

บดอาหารยี่หอมูรีเนค เครื่องแฟกซที่สามารถถายเอกสารไดในตัวสินคาเหลานี้มีความคลองตัวสามารถ

ทํางานไดหลายอยาง  
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5. ใชงาย  (Ease of use) เปนจุดขายที่แสดงความสะดวกและงายตอการใชสินคานั้น เชน 

บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ตรายํายํา นูดเดิลดี ไวไว ควิก กะทิชาวเกาะ เปนตน 

6. ความภูมิใจ  (Pride)  ผูบริโภคตองการความภูมิใจที่ไดใชสินคานั้นมองวาตนเองเหมาะสม

กับสินคาที่ดี 

7. ไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน  (Social approval)  เมื่อใชสินคาชนิดอื่นแลวจะถือวาไดรับการ

ยอมรับในระดับหนึ่ง เชน บัตรเครดิตทอง 

8. ความสวย  (Beauty) เปนจุดขายที่งามของผูใชสินคา  จุดขายนี้สามารถตอบสนองมนุษย

ดานความสวยงาม 

9. ความสบาย  (Comfort) เปนจุดขายที่เนนความสบายจากการใชสินคา ตัวอยาง ความนุม

นวลจากนี่นอน กระดาษชําระ ผาขนหนู 

10. ความสะดวก  (Convenience) เปนจุดขายที่เนนความสะดวกที่ไดรับจากการใชสินคา ตัว

อยาง แฟกซ โทรศัพทติดตามตัว เครื่องถายเอกสาร DSL สินคาเหลานี้ใหความสะดวก 

11. ความรวดเร็ว  (Speed) เปนจุดขายที่ความรวดเร็วเพราะมนุษยตองการสินคาที่รวดเร็วทัน

ใจ 

12. ความประหยัด  (Economy) เปนจุดขายที่เนนการประหยัดจากการใชสินคา 

13. ความปลอดภัย  (Safety) เปนจุดขายที่ความปลอดภัยเพราะมนุษยตองการความปลอด

ภัยจากอันตรายทั้งปวง 

14. ความมีสุขภาพดี  (Healthy) เปนจุดขายที่ความมีสุขภาพดีเพราะมนุษยตองการความมี

สุขภาพการและใจที่ดี 

15. ความเปนสวนหนึ่งของกลุม  (Sense of belonging)  เปนจุดขายที่เนนการยอมรับจาก

สังคม 

16. การมีสวนรวม  (Participation)  เปนจุดขายที่เนนการมีสวนรวมในกิจกรรมใดกิจกรรม

หนึ่ง  เพราะมนุษยตองการมีสวนรวมในสังคม 

17. ความรูสึกวาตัวเองเปนผูนําคนอ่ืน  (Leader)  เปนจุดขายที่เนนความเปนผูนําจากการใช

สินคา 

18. ความรวย  (Getting rich)  เปนจุดขายที่เนนวาเมื่อใชสินคานี้แลวจะร่ํารวย 

19. ความสุข  (Happiness) เปนจุดขายที่เนนวาเมื่อใชแลวมีความสุข  ไดแก  การทองเที่ยว  

รานอาหาร  

20. ความรักชาติ  (Nationalistic) เปนจุดขายที่จูงใจใหใชสินคาดวยความนิยมไทย  ความ

ศรัทธาไทย  และความรักชาติ 

21. คนดี  (Being good) เปนจุดขายที่จูงใจใหใชโดยชี้วาผูใชเปนคนดี 
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22. คนฉลาด  (Being smart) เปนจุดขายที่จูงใจใหใชโดยชี้วาผูใชเปนคนฉลาด 

 

 ซึ่งจากขอมูลดังที่กลาวมานี้ สามารถนําเอาทฤษฎีทั้งหมดมาเรียบเรียกถึงขอแตกตางและขอที่

มีความคลายคลึงกันมาเปนตารางการเปรียบเทียบไดดังตอไปนี้ 

 
ตารางที่ 1   การเปรียบเทียบลักษณะการวางตําแหนงตราสินคา 

Temporal (1999) David  A.  Aaker เสรี  วงษมณฑา 

การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติ

ของสินคา (Feature and attributes) 

การวางตําแหนงดวยคุณสมบัติของสินคาและ

อรรถประโยชนของสินคา  (Using product 

cheracteristics or cusomer benefits) 

- พึ่งพาได (Dependable) 

- ความคงทน (Durability) 

- ความคลองตัว  (Versatility) 

- ใชงาย  (Ease of use) 

- ความสวย  (Beauty) 

การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา 

(Benefits) 

การวางตําแหนงดวยคุณสมบัติของสินคาและ

อรรถประโยชนของสินคา  (Using product 

cheracteristics or cusomer benefits) 

- ความสามารถในการสรางความไววางใจ

ได (Realiability) 

- ความสบาย  (Comfort) 

- ความสะดวก  (Convenience) 

- ความประหยัด  (Economy) 

- ความปลอดภัย  (Safety) 

- ความมีสุขภาพดี  (Healthy) 

- ความเปนสวนหนึ่งของกลุม  (Sense of 

belonging) 

- ความรวย  (Getting rich) 

- ความสุข  (Happiness) 

การวางตําแหนงดวยการเสนอทางแกปญหา

จากการใชสินคา (Problem-solution) 

 - ความสามารถในการสรางความไววางใจ

ได (Realiability) 

- ความสบาย  (Comfort) 

- ความสะดวก  (Convenience) 

- ความประหยัด  (Economy) 

- ความปลอดภัย  (Safety) 

- ความมีสุขภาพดี  (Healthy) 

- ความเปนสวนหนึ่งของกลุม  (Sense of 

belonging) 

- ความรวย  (Getting rich) 

- ความสุข  (Happiness) 

การวางตําแหนงดวยการแขงขัน  

(Competition) 

การวางตําแหนงดวยคูแขงขัน  (Positioning by 

competitor) 

- พึ่งพาได (Dependable) 

- ความคงทน (Durability) 

- ความสามารถในการสรางความไววางใจ

ได (Realiability) 

- ความคลองตัว  (Versatility) 

- ใชงาย  (Ease of use) 
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- ความภูมิใจ  (Pride) 

- ไดรับการยอมรับจากผูอื่น  (Social 

approval) 

- ความสวย  (Beauty) 

- ความสบาย  (Comfort) 

- ความสะดวก  (Convenience) 

- ความรวดเร็ว (Speed) 

- ความประหยัด  (Economy) 

- ความปลอดภัย  (Safety) 

- ความมีสุขภาพดี  (Healthy) 

- ความเปนสวนหนึ่งของกลุม  (Sense of 

belonging) 

- ความรูสึกวาตัวเองเปนผูนําคนอื่น  

(Leader) 

- ความรวย  (Getting rich) 

- ความสุข  (Happiness) 

- คนดี  (Being good) 

- คนฉลาด  (Being smart) 

การวางตําแหนงดวยภาพลักษณและเอก

ลักษณขององคกรหรือบริษัทเจาของสินคา  

(Corparate credential of identity) 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยราคาและคุณ

ภาพของสินคา (Price and quality) 

- พึ่งพาได (Dependable) 

- ความสามารถในการสรางความไววางใจ

ได (Realiability) 

- ความภูมิใจ  (Pride) 

- ไดรับการยอมรับจากผูอื่น  (Social 

approval) 

- ความเปนสวนหนึ่งของกลุม  (Sense of 

belonging) 

- ความรูสึกวาตัวเองเปนผูนําคนอื่น  

(Leader) 

การวางตําแหนงดวยโอกาสในการใช ชวงเวลา

ในการใชและการประยุกตใชสินคา  (Usage 

occasion, time, and application) 

การวางตําแหนงดวยวิธีการใชสินคา  

(Positioning by use and application) 

 

การวางตําแหนงดวยผูบริโภคเปาหมาย  

(Target user) 

การวางตําแหนงดวยผูใชสินคา  (Positioning 

by product user) 

- ความรูสึกวาตัวเองเปนผูนําคนอื่น  

(Leader) 

- คนฉลาด  (Being smart) 

การวางตําแหนงดวยความปรารถนาของผู

บริโภค  (Aspiration) 

 - ความรูสึกวาตัวเองเปนผูนําคนอื่น  

(Leader) 

- คนดี  (Being good) 

- คนฉลาด  (Being smart) 

การวางตําแหนงดวยการเชื่อมโยงเขากับกล

ยุทธทางการตลาดเพื่อสังคม  (Cause – 

related maketing) 

 - การมีสวนรวม (Partcipation) 

- ความรักชาติ  (Nationalistic) 

- คนดี  (Being good) 
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การวางตําแหนงดวยคุณคาที่จะไดรับจากสินคา  

(Value) 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยสัญลักษณทาง

วัฒนธรรม  (Cultural symbols) 

- ความภูมิใจ  (Pride) 

- ไดรับการยอมรับจากผูอื่น  (Social 

approval) 

- ความเปนสวนหนึ่งของกลุม  (Sense of 

belonging) 

- ความรักชาติ  (Nationalistic) 

การวางตําแหนงดวยการใชอารมณ  (Emotion)  - ความภูมิใจ  (Pride) 

- ความรักชาติ  (Nationalistic) 

การวางตําแหนงดวยดวยการสรางบุคลิกใหกับ

สินคา  (Personality) 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยสัญลักษณทาง

วัฒนธรรม  (Cultural symbols) 

- ความสามารถในการสรางความไววางใจ

ได (Realiability) 

- ความรูสึกวาตัวเองเปนผูนําคนอื่น  

(Leader) 

- คนดี  (Being good) 

- คนฉลาด  (Being smart) 

การวางตําแหนงดวยการเสนอวาเปนที่หนึ่ง  

(Claiming number – one) 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยการจัดประเภท

ของสินคา  (Product class) 

- ความสามารถในการสรางความไววางใจ

ได (Realiability) 

- ความเปนสวนหนึ่งของกลุม  (Sense of 

belonging) 

 

กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตางๆ ที่ไดนําเสนอขางตนมิไดจํากัดอยูเพียงแคกลยุทธใด

กลยุทธหนึ่ง นักการตลาดสามารถผสมผสานกลยุทธลักษณะตางๆ ไดหลากหลายแนวทางตามความ

เหมาะสม ไมวานักการตลาดจะเลือกกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาแบบไหน หลักสําคัญอยูที่

ความพยายามที่จะเขาถึงหัวใจผูบริโภค ทั้งในดานอารมณและเหตุผล (Temporal,2002) 

 
 

4.แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการนําเสนอภาพโฆษณา 
 

 เมื่อไดทราบถึงที่มาของการสรางภาพโฆษณาแลว กระบวนการสรางสรรคภาพโฆษณาก็จะ

เกิดขึ้นตามลําดับข้ันตอนดังตอไปนี้ 

 

 1. รับขอมูลและศึกษาของมูลของสินคา  หลังจากที่รับขอมูลจากนักการตลาด กระบวนการขั้น

แรกเริ่มดวยการวิเคราะหขอมูลขาวสารที่อยูในงานที่เรารับเขามา  เชน  ขอมูลทางการตลาดในดานกล

ยุทธตาง ๆ ของคูแขง  การใชส่ือของคูแขง  ความตองการการของผูบริโภคในขณะนั้น  เพื่อนํามาใช

สรางภาพที่เกิดจากแนวคิดโฆษณา  รวมถึงตองศึกษาขอมูลรายละเอียดในขอระบุ  (Specification)  

ในงานแตละชิ้นดวย  อาทิ  เทคนิคการพิมพ  การกําหนดขนาด  สี  เนื้อกระดาษ  สิ่งสําคัญที่ตองทํา

ความเขาใจในลําดับนี้ก็คือ  ตองเขาใจความตองการของเจาของผลิตภัณฑวา  ตองการใหชิ้นงาน
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โฆษณานั้นทําหนาที่อะไร ในการสื่อสารถึงผูบริโภค  เขาใจวางานชิ้นนี้จะมีความสัมพันธกับเจตนาของ

การสื่อสารที่จะใชหรือไม ผูส่ือสารตองเขาใจขอจํากัดดานงบคาใชจาย  และขอจํากัดทางเทคนิค  

เทคนิคการใชคอมพิวเตอรตัดตอภาพ (Retouch) การใชภาพประกอบ (Illustration) ดังนั้นนักโฆษณา

จึงตองศึกษาขอจํากัดของเวลาดวยวาสัมพันธกับการทําเทคนิคพิเศษตาง ๆ เหลานี้หรือไม 

 

 2. กําหนดแนวคิด (Advertising Concept) เมื่อวิเคราะหเสร็จสิ้นแลว  นักออกแบบโฆษณาจะ

เร่ิมคนหาสิ่งที่ตองการนําเสนอแกผูบริโภคในแนวทางของความคิดสรางสรรค  ในสวนของแนวคิด

โฆษณานั้น  เปนแกนหลักของงานสรางสรรคเพื่อนําไปสูองคประกอบอื่น ๆ ในรายละเอียด  ซึ่งพบวา

การเกิดแนวคิดสรางสรรคของนักโฆษณาบางครั้ง  ก็ไมสามารถอธิบายเปนลําดับข้ันดวยเหตุผลได 

 

 ขอมูลที่ใชในชวงแนวคิดโฆษณาก็คือ  ขอมูลของสินคาและขอมูลของกลุมลูกคาเปาหมายเพื่อ

นํามาสรางสรรคบุคลิกภาพในตัวสินคาในขั้นตอนสุดทาย 

 

 3. สรางภาพหลักในการนําเสนอ (Key Visual) เมื่อผานการสรางแนวความคิดโฆษณาในดาน

ของภาพแลว ขั้นตอนนี้คือการสรางภาพหลักในการนําเสนอ (Key Visual) ซึ่งเปนแกนนําในการคิด

สรางสรรคข้ันแรก  ภาพหลักในการนําเสนอนั้นจะไดมาจากการวิเคราะหขอมูลของสินคาและกลุมลูก

คาเปาหมายตามแนวคิดโฆษณา  แลวจึงกลั่นเปนแนวความคิดสรางสรรคในกระบวนการสรางภาพ 

ทรัพยากรทางความคิดที่สําคัญก็คือ 

 

 ภาพลักษณของสินคา :     เปนสิ่งที่นักโฆษณาตองสรางใหเกิดขึ้น 

 อารมณของมนษุย :     เปนสิ่งที่นักโฆษณาตองทําความเขาใจผูรับสาร 

 รสนิยมที่ดี    :     เปนสิ่งที่นักโฆษณาตองสรางแนวคิดที่ดีใหผูบริโภค 

 กลุมเปาหมาย  :     เปนสิ่งที่นักโฆษณารูจักพฤติกรรมการรับสารและการบริโภค 

 

 4. นําเสนอเปนประเด็นตาง ๆ เปนการรวบรวมความคิดสรางสรรคเขากับแรงจูงใจในดานตาง 

ๆ ที่ปรากฏในสินคา แลวนําเสนอในประเด็นที่เหมาะสมกับคุณลักษณะของสินคา  ดังที่ไดกลาวมาแลว

ขางตน 
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ประเภทและวิธีการนําเสนอภาพโฆษณา 
 

 Sandra E. Moriarty  ไดมีการแบงประเภทและวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาในรูปแบบตาง ๆ 

กันดังตอไปนี้  (1987 : อางถึงใน ปรีชา  สงกิตติสุนทร, 2541 : 29-30) 
 

1. ภาพโฆษณาที่แสดงชื่อ ยี่หอ ตราสินคา เครื่องหมายการคา  และบรรจุภัณฑของสินคา 

(Identification) 

2. ภาพโฆษณาที่แสดงรายละเอียดของสินคา  เชน  รูปรางลักษณะ หรือ สวนประกอบของสิน

คา (Description) 

3. ภาพโฆษณาที่เปรียบเทียบกอนและหลังการใช หรือเปรียบเทียบความแตกตางกับสินคาคู

แขง(Comparison) 

4. ภาพโฆษณา ที่มีการสาธิตวิธีการใชสินคา (Demonstration) หรือสินคาขณะใช (Product 

in use) 

5. ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธระหวางตัวสินคากับวิถีชีวิตความเปนอยู หรือสถานการณ

บางสถานการณ (Association) 

6. ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธระหวางสินคากับบุคคลมีชื่อเสียง เชน ดาราภาพยนตร 

แพทย สถาปนิก นักกีฬา ฯลฯ (Association Using a celebrity) 

7. ภาพโฆษณาที่ใชเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) เชน ใช หิมะแสดงความเย็น  

สีขาวแสดงความสะอาด  หรือเครื่องหมายตราชูแสดงความเที่ยงธรรม เปนตน 

8. ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) เชน สรางเปนละครสั้นๆ แสดงเรื่องราวที่เกี่ยว

ของกับสินคา 

9. ภาพโฆษณาที่เนนความงดงามของศิลปะ (Aesthetics) เชน ใชภาพศิลป  หรือ รูปทรงแบบ

นามธรรม (Abstract Design) ในการสื่อความหมายเกี่ยวกับสินคา 

 

 ภาพประกอบในการโฆษณานั้นมีมากมายหลายแบบ เราจะเลือกใชแบบใดนั้นขึ้นอยูกับปจจัย

และตัวแปรตาง ๆ ของจุดมุงหมายในการโฆษณา   ซึ่งการใชภาพประกอบยังไดมีการจําแนกไดอีก

หมวดหมูหนึ่ง ดังนี้ (ปรีชา  สงกิตติสุนทร,2541 : 30-32) 

 

1. แสดงภาพสินคาที่ตองการโฆษณาเพียงอยางเดียว (Illustration the Product Alone)  การ

โฆษณาแบบนี้เปนการโฆษณาอยางงายที่ทําใหผูอานไดเห็นเฉพาะสินคาหรือผลิตภัณฑเพียงอยาง

เดียว  การโฆษณาแบบนี้จะไดผลดีก็ตอเมื่อเปนสินคาที่อาศัยรูปราง  ตัวสินคา  ในการจูงใจซื้อ  เชน  



 49 

เสื้อ  เฟอรนิเจอร  นาฬิกา  เปนตน  เพราะจุดนาสนใจของผูอานอยูที่การไดเปนภาพและความชัดเจน

ของสินคามากที่สุด ถาสินคานั้นมีหีบหอหุมอยูก็ควรจะแสดงภาพหีบหอใหเห็นดวย เพื่อใหผูอาน

สามารถจดจําหีบหอของสินคาไดดวย 

 

2. แสดงภาพของสินคาโดยการใชรูปประกอบอื่นรวมอยูดวย  (Illustration the Product in 

Setting)  เปนการนําเอาสินคาหรือผลิตภัณฑแสดงรวมกับส่ิงอื่น ๆ ภายในภาพ   ทั้งนี้ เพื่อสราง

บรรยากาศของภาพใหผูอานเกิดความประทับใจหรือเรงเราใหเกิดความตองการสินคามากขึ้น  ขอ

ระมัดระวังสําหรับการใชภาพโฆษณาแบบนี้ตองใหภาพสินคาหลักที่เราตองการโฆษณานี้เดนกวาภาพ

ประกอบอื่น ๆ ที่อยูในภาพโฆษณา เพื่อเรียกรองความสนใจของผูอานโฆษณาที่จะมีตอสินคานั้น  

แทนที่จะสนใจภาพประกอบอื่น ๆ  

 

3. แสดงภาพสินคาขณะที่ถูกใชอยู  (Illustration the Product in Use)  การแสดงภาพสินคา

ประเภทนี้เปนการแสดงภาพของสินคาที่กําลังถูกนํามาใช  ซึ่งอาจมีบุคคลและสถานการณเขามารวม

อยูในภาพนั้นดวย  เชน  ภาพบุคคลสวมใสเส้ือผาแฟช่ันตามสมัยนิยม  จําเปนอยางยิ่งที่จะตองเลือก

ใชส่ิงแวดลอมเพื่อทพใหตัวสินคาเปนศูนยกลางของความสนใจ และเพื่อปองกันมิใหตัวสินคาที่

ตองการสูญหายไปทามกลางฉากและตัวแสดงอื่น ๆ  

 

4. แสดงภาพประโยชนใชสอยสินคา  (Illustration a Benefit from the Use of The Product)  

เปนภาพที่เนนใหเห็นประโยชนจากการใชสินคาที่ตองการโฆษณา  เพราะสามารถทําใหผูอานเขาใจ

ความมุงหมายในการโฆษณาไดโดยไมตองอานขอความ 

 

5. แสดงภาพของคุณประโยชนตาง ๆ ของสินคา  (Dramatization the Evidence)  โดยการ

แสดงคุณประโยชนของสินคา  ใหออกมาเปนภาพที่จะพิสูจนใหเห็นได  และอางอิงถึงหลักฐานและที่

มาของการไดรับรองและการพิสูจนนั้น  เพื่อเปนการสรางความเชื่อมั่น (Conviction)  ของผูบริโภค 

 

6. แสดงภาพหลายภาพเปน เรื่องราวติดตอกัน   (Continuity Strip Dramatization of a 

sequence)  โดยแทนที่จะแสดงภาพเดียว  โดยอาจแสดงภาพเรื่องราวใหเปนประโยชนในการใชสินคา

นั้นก็ได  โดยปกติภาพเชนนี้มักแสดงผลเสียในการไมใชสินคาเสียกอน  แลวจึงแสดงผลดีของการใชสิน

คานั้น 
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7. แสดงภาพทดสอบสินคา (Product Being Tested)  นักโฆษณาหลายทานมักใชการ

ทดสอบสินคาเปนการดึงดูดความสนใจของผูบริโภคตอสินคาของเขา  บางครั้งเปนการแสดงใหเปน

หารทดสอบที่ทํากันเปนประจําในโรงงานอุตสาหกรรม 

 

8. แสดงภาพที่แสดงการอุปมา – อุปไมย  (Analogy)  วิธีการแสดงภาพใหผูอานเห็นคุณภาพ

ของสินคาที่โฆษณาไดอยางชัดเจน  อาจทําไดโดยแสดงภาพสินคาที่ตองการโฆษณาเปรียบเทียบกับ

ส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนที่รูจักกันทั่วไปวามีคุณภาพดี  เชน  เปรียบเทียบความนุมของกระดาษทิชชูกับขน

นก  ซึ่งเปนการเล็งผลทางจิตวิทยาวาคนที่ดูจํานําความนุมของกระดาษทิชชูไปสัมพันธกับความนุม

ของขนนก  แตตองระมัดระวังอยาเปรียบเทียบเกินความจริงไป 

 

9. แสดงภาพภาพที่แสดงการเปรียบเทียบกับสินคาประเภทเดียวกันที่คุณภาพดอยกวา 

(Contrast) เปนการแสดงความแตกตางกันระหวางสินคา 2 ชนิด  ซึ่งแสดงใหเห็นวาสินคาที่โฆษณามี

คุณภาพดีกวาสินคาที่นํามาเปรียบเทียบ  เชน  แปรงสีฟน 2 ดาม  แสดงใหเห็นวาแปรงสีฟนที่มีขน

แปรงตัดตรงและเฉียง (ที่พบไดในแปรงทั่ว ๆ ไป)  มีขอเสียอยางไร  และแปรงสีฟนปลายกลมมน (ที่

ตองการโฆษณา)  มีขอดีกวาอยางไร  ชวยแกปญหาตาง ๆ ที่แปรงสีฟนทั่ว ๆ ไปมีไดอยางไร  ขอควร

ระวังในการแสดงภาพแบบนี้คือ  ในภาพทั้งสองนั้นองคประกอบอื่นตองเหมือนกันยกเวนเฉพาะสิ่งที่

ตองการเปรียบเทียบ  เชน  ปลายขนของแปรงสีฟน ในขณะที่มุมภาพตลอดจนขนาดของภาพควรจะ

เทากัน 

 

10. แสดงภาพภาพการตูนเปนตัวประกอบการโฆษณา  (Cartoon)  ลักษณะนี้สามารถดึงดูด

และเราความสนใจไดดี  แตก็มีขอจํากัดไมสามารถใชกับสินคาไดทุกชนิด  ตองขึ้นอยูกับกลุมเปาหมาย 

และบุคลิกลักษณะของสินคาดวย  ขอควรระวังก็คือ  ไมควรใชการตูนในกรณีที่มีการโฆษณาสินคา

ดวยการตูนกันมากแลวในสินคาประเภทเดียวกัน 

 

11. แสดงภาพเครื่องหมายหรือลักษณะของรานคา  (Trade Character and Corporate 

Personalities)  เครื่องหมายหรือลักษณะของรานคาอาจเปนภาพคนหรือสัตว  หรือขอความใด ๆ ซึ่ง

ตองการใหหมายถึงสินคาหรือผูผลิตสินคานั้น  การสรางเครื่องหมายนี้คอนขางยากเพราะการจะเขียน

รูปอะไรสักอยางหนึ่งแลวทําใหคนเขาใจวาความหมายถึงสินคาอะไรนั้นทําไดลําบากมากและตองใช

เวลานานกวาคนจะเขาใจได 
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12. แสดงภาพแผนภูมิทางสถิติ  (Chart and Diagram)  การแสดงภาพดวยสถิติเหมาะสมอ

ยางยิ่งแกการโฆษณาสินคาที่ใชในอุตสาหกรมและวิชาชีพ  การโฆษณาแบบนี้ทําใหไมตองใชขอความ

มากมาย  เพราะตัวเลขเหลานั้นบอกความจริงไดดีกวาขอความทั่วๆ ไปมาก  ขอควรระวังก็คือ  ควรใช

ภาพประกอบแบบนี้ใหถูกตองสอดคลองกับสินคาหรือผลิตภัณฑ 

 

13. แสดงภาพจําลองใหเห็นรายละเอียดสวนประกอบสินคา  (Dramatization of a Detail)  

การแสดงภาพแบบนี้  ตองการเนนใหผูอานไดเห็นสวนประกอบที่เปนสาระสําคัญของสินคา  ซึ่งมองดู

จากภายนอกไมเปน  เชน  แสดงภาพรถยนตผาซีก  ใหเห็นองคประกอบอื่นทั้งหมดภายในของรถ 

 

14. การใชสัญลักษณเปนภาพประกอบการสนทนา  (Symbolism)  การใชสัญลักษณบาง

อยางที่เปนที่รูจักกันดีทั่วไป  มาเปนภาพประกอบในการโฆษณา  เชน  นําตราชั่งซึ่งเปนสัญลักษณของ

ความยุติธรรมมาใชเปนภาพประกอบเพื่อแสดงใหเห็นวาบริษัทหรือสินคาที่โฆษณามีความซื้อสัตยตอ

ลูกคา (ผูบริโภค) 

 

การใชภาพประกอบการโฆษณาทั้ง 14 ประเภทที่กลาวมานั้น  เปนเพียงแบบอยางบาง

ประการที่นิยมใชกัน  ซ่ึงในทางปฏิบัติแลวมีภาพประกอบการโฆษณาอีกมากมาย  การเลือกใชก็จะขึ้น

อยูกับความเหมาะสมของสินคาและสถานการณในขณะนั้น 

 

 นอกจากนี้  เสรี  วงษมณฑา (2540)  ยังไดกลาวถึงภาพโฆษณาไววา  ภาพ (Illustration) บาง

คร้ังอธิบายไดดีกวาคําพูด  การจัดภาพลงไปในงานโฆษณาภาพตองสอดคลองกับพาดหัวและตัวขอ

ความงานโฆษณา (Copy)  โดยเฉพาะอยางยิ่งพาดหัวกับภาพใหญ (Main Illustration)  สมมติพูดวา  

“บานบนเกาะสําหรับชีวิตสวนตัวของคุณ”  เปนพาดหัว  รูปก็ควรเปนบานที่อยูบนเกาะหรือถาบอกวา

บานติดทางดวน  เพื่อความสะดวกของทาน  รูปโฆษณาก็จะตองมีรูปทางดวน  ภาพจะตองสอดคลอง

กับพาดหัว  เราสามารถเลือกภาพมาใชไดมากมาย ดังนี้ 

 

1. ภาพสินคาที่ทําหนาที่ดึงดูดสายตาคน (Product shot) เชน กลอง ขวด ตัวอยาง น้ําหอม 

โชวตัวอยางสินคาที่มีอยูในกลอง 

2. ภาพสินคาที่กําลังถูกใชงาน (Product in use)  เชน  รถยนตที่กําลังถูกขับ  แชมพูสระผมที่

กําลังถูกสระ  ผงซักฟอกที่กําลังถูกตีฟองขึ้น  เปนตน 

3. สินคาที่กําลังถูกทดลอง (Product in test) เชน  การทดลองไมซึมเปอนของผาอนามัย  โดย

ใชน้ําหมึกราด  หรือความสามารถในการซึมซับของผาออมเด็ก เปนตน 
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4. ภาพของวัตถุดิบในการผลิตสินคา (Ingredient)  เชน  ภาพโฆษณาซอสมะเขือเทศ  ภาพ

ปลากระปอง  ภาพผลไมกระปอง  ภาพน้ําพริกประกอบดวยพริกแดง  หอม  ขา  กระเทียม  ตะไคร  ใบ

มะกรูด  ภาพของปลากระปอง 

5. ภาพกระบวนการผลิต (Production process) เปนภาพโรงงานภาพเครื่องจักรหรือข้ันตอน

การผลิต 

6. ภาพสถานที่มาของสินคา (Place of origin) เชน  สินคาจากประเทศฝรั่งเศส  มีสัญลักษณ

หอไอเฟล  สินคาจากประเทศอิตาลีมีสัญลักษณเปนรูปเดวิด  หรือหอเอนปซา  สินคาจากอเมริกามี

สัญลักษณเทพีเสรีภาพที่ยกแขน  เปนตน 

7. นําจุดเดนของสินคาบางสวนมาแสดง (Product Feature) เชน  ภาพตราแมวของรถเบนซ

หรือภาพบานและแยกยอยเปนหองนอน  หองรับแขก  หองครัว  ระเบียง  เปนตน 

8. องคประกอบของสินคา (Product component)  สินคาบางอยางจุดเดนไมไดอยูที่ผลิต

ภัณฑ (Product) ทั้งตัวแตอยูที่สวนประกอบบางสวน  เชน  รถยนตวาลวพิเศษ  ดึงวาลวออกมาโชว  

หรือบางคนอาจทําเปนภาพตองผากลางใหเห็น (Disection) 

9. ภาพกอนใช หลังใช (Before and after)  ตัวอยาง  การใชยารักษาสิว  กอนใชยารักษาสิว

และหลังการใชยารักษาสิว  ศัลยกรรมตาง ๆ กอนทําจมูก  หลังจากทําจมูก  ภาพอกเล็กอกใหญ  ตา

ชั้นเดียวเปนตาสองชั้น  เปนตน 

10. ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ (Comparision)  เปนการเปรียบเทียบสินคาของเรากับสิน

คาของผูอ่ืน  เชน  สบูที่มีสารปองกันแบคทีเรีย  กับสบูที่ไมมีสารปองกันแบคทีเรีย  ควรจะพจิารณาใหดี

ไมควรระบุยี่หอที่ถูกเปรียบเทียบมิเชนนั้นอาจมีปญหาทางกฎหมายตามมา 

11. ภาพของปญหา (Problem)   ภาพที่ชี้ถึงปญหาของลูกคาซึ่งเปนการกระตุนใหลูกคา

สามารถรับรูถึงความตองการผลิตภัณฑได  เชน  ภาพโฆษณาของอีโนที่มีภาพคนทองอืด  ภาพคนหนา

สิว  เมื่อยงัไมไดใชยารักษาสิว  ภาพของปญหาที่ชวยใหกระตุนผูบริโภค  เพราะคนเราไมเห็นปญหาจะ

นึกไมออกวาเราควรใชสินคาอะไร 

12. ภาพการแกปญหา (Solution)  ใชผลิตภัณฑเปนตัวแกปญหาใหลูกคามาแสดง 

13. ภาพของผลการใชแลว (End result) เชน  ภาพที่ใชเครื่องสําอางแลวหนาเนียนสวย  ภาพ

เด็กรับประทานนมผงแลวเจริญเติบโต  ภาพของฟนที่ขาวแวววาว  ฯลฯ 

14. ภาพของลูกคาที่มีความสุข (Happy customer) เชน  ภาพของผูบริโภคดื่มเบียรสิงหแลวมี

ความสุข  คนที่ไดเห็นบานของตนเองแลวยิ้มแยมแจมใส  คนรับประทานมามาแลวมีสีหนาอิ่มอรอย 

15. ภาพของกลุ ม เป าหมายหรือ บุคลิกภาพของลูกค า  (Target group or Customer 

personality)  สินคาบางตัวจุดเดนในสินคาไมมีแตมีความเดนตรงที่วาใครเปนผูใช  หรือใชในรูปแบบ

การดํารงชีวิต (Lifestyle) 
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16. จํานวนลูกคาที่มีมาก (Number of customers) เชน  ผูบริโภคมาชุมนุมดูสินคา  ภาพคน

มาตอแถวเพื่อซ้ือต๋ัวดูภาพยนตรที่แสดงถึงความเปนที่นิยม  เปนตน 

17. ภาพของการอุปมาอุปไมย (Analogy)  ภาพของการเปรียบเทียบสินคากับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  

เชน   ภาพของขนนก  เพื่อสะทอนถึงความนุมของสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง  เปนการเปรียบเทียบความ

นุมเหมือนกับขนนก  ภาพของคนขี่ชางจับตั้กแตน  ซึ่งเปนการอุปมาอุปไมยถึงการลงทุนที่มากและได

ผลจากการประกอบการเพียงเล็กนอย  เปนตน 

18. ภาพสัญลักษณ (Symbolic)  ใชในกรณีที่ตองการใหสินคาของเราสะทอนถึงความแข็ง

แกรง  ตัวอยาง  สัญลักษณรูปมาลาย  ดวงอาทิตย  ดวงจันทร 

19. ภาพผูนําเสนอ (Presenter)  ผูนําเสนออาจเปนทั้งผูที่กําลังทดสอบการทํางานของสินคา 

(Testimonial) 

20. ภาพแบบหลุดโลกหรือแหวกแนว (Off beat)  ภาพไขที่มีฆอนทุบและไขราวของโฆษณา

ขายประกันชีวิต 

21. ภาพกราฟฟก (Graphic)  เปนภาพที่ใชคอมพิวเตอรชวยในการสรางภาพ 

22. ภาพของการตูน (Animation)  เปนภาพที่เปนสัญลักษณโดยใชการตูน 

23. ภาพสถิติ (Statistic)  เปนภาพที่แสดงในรูป  กราฟ  แผนภูมิ  เปนตน 

 

จากขอมูลดังที่กลาวมานี้ สามารถนําเอาทฤษฎีทั้งหมดมาเรียบเรียกถึงขอแตกตางและขอที่มี

ความคลายคลึงกันมาเปนตารางการเปรียบเทียบไดดังตอไปนี้ 

 
ตารางที่ 2   แสดงการเปรียบเทียบลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

Sandra E. Moriarty ปรีชา  สงกิตติสุนทร เสรี  วงษมณฑา 

ภาพโฆษณาที่แสดงชื่อ ยี่หอ ตราสินคา เครื่อง

หมายการคา  และบรรจุภัณฑของสินคา 

(Identification) 

แสดงภาพสินคาที่ตองการโฆษณาเพียงอยาง

เดียว (Illustration the Product Alone) 

ภาพสินคาที่ทําหนาที่ดึงดูดสายตาคน 

(Product shot) 

ภาพโฆษณาที่แสดงรายละเอียดของสิน

คา(Description) 

แสดงภาพจําลองใหเห็นรายละเอียดสวน

ประกอบสินคา  (Dramatization of a Detail) 

- นําจุดเดนของสินคาบางสวนมาแสดง 

(Product Feature) 

- องคประกอบของสินคา (Product 

component) 

ภาพโฆษณาที่เปรียบเทียบกอนและหลังการใช 

หรือเปรียบเทียบความแตกตางกับสินคาคู

แขง(Comparison) 

แสดงภาพที่แสดงการเปรียบเทียบกับสินคา

ประเภทเดียวกันที่คุณภาพดอยกวา 

ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ 

(Comparision) 

ภาพโฆษณา ที่สาธิตวิธีการใชสินคา 

(Demonstration) หรือสินคาขณะใช (Product 

in use) 

- แสดงภาพทดสอบสินคา (Product Being 

Tested) 

- แสดงภาพสินคาขณะที่ถูกใชอยู  (Illustration 

the Product in Use) 

- ภาพสินคาที่กําลังถูกใชงาน (Product 

in use) 

- สินคาที่กําลังถูกทดลอง (Product in 

test) 
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ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธระหวางตัวสิน

คากับวิถีชีวิตความเปนอยู หรือสถานการณ

บางสถานการณ (Association) 

 - ภาพของปญหา (Problem) 

- ภาพของลูกคาที่มีความสุข (Happy 

customer) 

ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธระหวางสินคา

กับบุคคลมีช่ือเสียง (Association Using a 

celebrity) 

 - ภาพผูนําเสนอ (Presenter) 

ภาพโฆษณาที่ใชเปรียบเทียบแบบ

อุปมาอุปไมย (Metaphor) 

แสดงภาพที่แสดงการอุปมา – อุปไมย  

(Analogy) 

ภาพของการอุปมาอุปไมย (Analogy) 

ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) แสดงภาพหลายภาพเปนเรื่องราวติดตอกัน  

(Continuity Strip Dramatization of a 

sequence) 

- ภาพกอนใช หลังใช (Before and after) 

- ภาพของปญหา (Problem) 

- ภาพการแกปญหา (Solution) 

- ภาพของผลการใชแลว (End result) 

- ภาพของลูกคาที่มีความสุข (Happy 

customer) 

ภาพโฆษณาที่เนนความงดงามของศิลปะ 

(Aesthetics) 

แสดงภาพภาพการตูนเปนตัวประกอบการ

โฆษณา  (Cartoon) 

- ภาพกราฟฟก (Graphic) 

- ภาพของการตูน (Animation) 

 แสดงภาพของสินคาโดยการใชรูปประกอบอื่น

รวมอยูดวย  (Illustration the Product in 

Setting) 

 

 แสดงภาพประโยชนใชสอยสินคา  (Illustration 

a Benefit from the Use of The Product) 

 

 แสดงภาพของคุณประโยชนตาง ๆ ของสินคา  

(Dramatization the Evidence) 

- ภาพของปญหา (Problem) 

- ภาพการแกปญหา (Solution) 

- ภาพของผลการใชแลว (End result) 

- ภาพของลูกคาที่มีความสุข (Happy 

customer) 

 แสดงภาพเครื่องหมายหรือลักษณะของรานคา  

(Trade Character and Corporate 

Personalities) 

 

 แสดงภาพแผนภูมิทางสถิติ  (Chart and 

Diagram) 

ภาพสถิติ (Statistic) 

 การใชสัญลักษณเปนภาพประกอบการสนทนา  

(Symbolism) 

ภาพสัญลักษณ (Symbolic) 

  ภาพของวัตถุดิบในการผลิตสินคา 

(Ingredient) 

  ภาพกระบวนการผลิต (Production 

process) 

  ภาพสถานที่มาของสินคา (Place of 

origin) 

  ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพ

ของลูกคา (Target group or Customer 
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personality) 

  จํานวนลูกคาที่มีมาก (Number of 

customers) 

  ภาพแบบหลุดโลกหรือแหวกแนว (Off 

beat) 

 

 จากตารางดังที่กลาวมานี้  จะสามารถคัดเลือกเอาเฉพาะทฤษฎีที่มีความคลายคลึงกันจากทั้ง 

3 แหลงขอมูลเพื่อมาประกอบกันเปนแบบสอบถามในลําดับตอไป 

 

 
5.แนวความคิดเกี่ยวกับสื่อสิ่งพิมพ 
 
 สื่อส่ิงพิมพเปนสื่อโฆษณาที่มีความสําคัญในแงของการเขาถึงผูรับสารไดงายและอยูใกลตัว

กวาสื่อชนิดอื่น ๆ ในสวนของขอมูลนี้จึงเปนการอธิบายถึงประเภทของสื่อสิ่งพิมพวามีอยูกี่ประเภท ซึ่ง

มีเนื้อหาดังตอไปนี้ 

 ไดเคยมีผูกลาวเปรียบเทียบไววา  งานสรางสรรคโฆษณาที่ดีเยี่ยมจะมีคุณคาลดนอยลงถา

หากวางานโฆษณาชิ้นนั้นนําออกโฆษณาสูสายตาประชาชน  ผูซื้อ  ผูบริโภค  ไมถูกตองตามโอกาส  

สถานที่  และตรงกลุมเปาหมาย  ส่ือโฆษณาเปรียบเสมือน  “พาหนะ”  (Vehicle)  ที่ทําหนาที่สื่อสาร  

(Communicate)  ผลงานสรางสรรคโฆษณาไปสูกลุมเปาหมายที่เราคาดคิดวาจะเปนผูซื้อในอนาคต  

ซึ่งถาหากสามารถโฆษณาเขาถึงกลุมเปาหมายไดถูกตอง  ก็จะมีสวนชวยใหโฆษณานั้นๆ  ประสบ

ความสําเร็จยิ่งขึ้น 

 

 สื่อโฆษณาสิ่งพิมพมี 3 ประเภท  ไดแกหนังสือพิมพ  นิตยสาร  และสื่อโฆษณาโดยตรง  ส่ือแต

ละประเภทมีลักษณะเฉพาะตัว  ขอเดนและขอดอยที่แตกตางกัน  ผูวางแผนการใชสื่อจึงตองคํานึงถึง

หลักเกณฑการพิจารณาการเลือกใชสื่อเพื่อใหเหมาะสมกับลักษณะและประเภทของสินคาที่ตองการ

โฆษณา 

 
หนังสือพิมพ 

 

 หนังสือพิมพที่มีอยูในปจจุบันมีความแตกตางกันในขนาดและสภาพของการหมุนเวียน 

(Circulations)  ในตลาด  ขนาดและอาณาเขตที่ทําการจําหนาย  สิ่งจูงใจในเรื่องราวหนังสือพิมพ 

(Editorial  Appeal)  เวลาและความถี่  ในการออกจําหนาย  เปนตน  หนังสือพิมพสวนใหญมักจะ
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เสนอขาวของวันกอนที่จะลงหนังสือพิมพและเสนอบันทึกกิจกรรมตางๆ ทางการเงิน  ธุรกิจและการ

กีฬา  สวนใหญแลวบุรุษมักจะอานมากกวาสตรี 

 

 หนังสือพิมพประจําวันอาทิตย  มักมีจํานวนการหมุนเวียนสูงกวาวันธรรมดา  โดยเฉพาะอยาง

ยิ่งหนังสือพิมพที่เปนภาษาอังกฤษไดมีการผลิตเปนฉบับพิเศษโดยมีลักษณะพเิศษเพื่อดึงด๔ดใจผูอาน

ทั้งหลายซึ่งไมมีโอกาสไดอานฉบับรายวันธรรมดา  หนังสือพิมพประจําวันหยุดนี้มักจะสรางลักษณะจูง

ใจบุคคลทุกคนในครอบครัว 

 

 ในฐานะที่เปนสื่อโฆษณาชนิดหนึ่ง  หนังสือพิมพฉบับพิเศษประจําวันอาทิตยจึงมีลักษณะที่

เปนทั้งหนังสือพิมพและนิตยสาร  ผูทําการโฆษณาและสถาบันทางการโฆษณาตาง ๆ ที่ทําการ

พิจารณาเลือกสื่อโดยไมใชการวิเคราะหมักชอบหนังสือพิมพรายวันธรรมดา  แตผูที่ใชวิธีวิเคราะหส่ือ 

จะเลือกใชหนังสือพิมพายวันหรือฉบับพิเศษวันอาทิตยก็ตอเมื่อไดวิเคราะหแลววาอยางไหนจึงจะ

เหมาะสมกับกลยุทธทางการตลาดของเขามากที่สุด 

 

 คุณสมบัติของหนังสือพิมพ (Characteristics of Newspaper) 

  

 คุณสมบัติของหนังสือพิมพที่เกี่ยของเปนอยางมากกับผูทําการโฆษณาก็คือ 

 1.ระดับของการการเลือกผูรับขาว   (Degree of audience selectivity) 

 2.อาณาเขตครอบคลุมของหนังสือพิมพ   (Intensive Coverage) 

 3.ความคลองตัวในเรื่องเวลาและสถานที่ในหนังสือพิมพ   (Time and Space Flexibility) 

 4.ชวงอายุที่หนังสือพิมพนั้นมีความสัมฤทธิ์ผล   (Effective life span) 

 

 หนังสือพิมพมีการแบงสรรเขตทางภูมิศาสตรในระดับสูงพอสมควร  (A reasonable degree 

of geogrephical selective)  ทีเดียว  ดังนั้นผูทําการโฆษณาจึงสามารถเลือกใชหนังสือพิมพที่เขาถึง

เขตตาง ๆ ที่เขาปรารถนาไดเกือบทุกเขตและอาจปรับน้ําหนักที่จะใชแกความพยายามทางการโฆษณา

เพื่อใหเหมาะสมแกตลาดใดตลาดหนึ่งที่เขาปรารถนาจะครอบคลุมก็ได 

 

 หนังสือพิมพมีการแบงสรรโดยการแบงพวกผูอาน  (A degree of selectivity by grouping 

readers)  ออกเปนหมู ๆ ตามอายุ  ความสนใจ  เพศ  หรือโดยการจําแนกพวกโดยวิธีอ่ืน ๆ หนังสือ

พิมพสวนมากเสนอเนื้อหาแตกตางกันหลายเรื่องเพื่อกอใหเกิดความสนใจแกผูอานหลายจําพวก  โดย

ปกติหนังสือพิมพมักจะมีหนาพิเศษเฉพาะสําหรับขาวกีฬา  สําหรับขาวตางจังหวัด  สําหรับขาวทาง
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การเมือง  และเศรษฐกิจ  ขาวสาร  และขาวตางประเทศ  เปนตน  ในหนังสือพิมพฉบับพิเศษประจําวัน

นั้น  ความสามารถในการเขาถึงผูอานประเภทตาง ๆ นั้นยิ่งมีความละเอียดออนมากขึ้น  มีหนาที่พิเศษ

ที่ประกอบดวยเรื่องราวเฉพาะสําหรับสตรี  ปละสําหรับสุภาพบุรุษ  โดยเฉพาะเกี่ยวกับขาวธุรกิจ  

เปนตน  ดังนั้นผูทําการโฆษณาจึงสามารถเลือกสรรผูอานที่เหมาะสมถูกตองเพื่อทําการโฆษณาขาย

สินคาหรือบริการในสวนหรือหนาของหนังสือพิมพดังกลาวได 

 

 ในแงความคิดของผูทําการโฆษณานั้นหนังสือพิมพเปนสื่อที่ไดรับความสนใจสงสุด  ผูบริโภค

หลายรายดูโฆษณาโดยเฉพาะรายการโทรทัศน  รายการกีฬา  รายการภาพยนตร  เปนตน  หนังสือ

พิมพมีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอผูทําการโฆษณาเนื่องจากวามันเปดหนทางใหผูทําการโฆษณา

ระดับชาติใหเขากับรายการของทองถิ่น  หรือใหเกิดความรวมมือกับตัวแทนจําหนายในทองถิ่นได  นอก

จากนั้นยังเปดโอกาสใหผูทําการโฆษณาสงขาวสารได  ในเวลาที่เหมาะสมที่สุดดวยความถี่ที่สูงกวา

นิตยสาร  เขาอาจใชสื่อนี้ ในวันใดของสัปดาหก็ได และก็สามารถครอบคลุมอาณาเขตที่เขาปรารถนา

ไดอีกดวย  ซึ่งก็ทําใหสามารถลดความสูญเสียรายจายที่ไมจําเปนลงไปไดมาก 

 

 เร่ืองราวทางการโฆษณาสามารถเขียนไดจนกวาจะใกลถึงเวลาที่มีการพิมพหนังสือพิมพออก

จําหนายซึ่งทําใหมีเวลาพอที่จะทําการแกไขบางสิ่งบางอยางที่ขาดตกบกพรองได  ดังนั้นหนังสือพิมพ

จึงเปนสื่อที่มีความคลองตัวพอสมควร  เร่ืองราวอาจจะไดรับการดัดแปลงใหเขากับตลาดแตละตลาด

ไดตามที่ผูทําการโฆษณาตองการ 

 

 อายุของโฆษณาหนังสือพิมพที่ใชไดสัมฤทธิ์ผลนั้นสั้นมาก  เมื่อเทียบกับส่ือสิ่งพิมพอ่ืน ๆ ซึ่งก็

ทําใหผูทําการโฆษณาตองลงขาวสารติดตอกันมากกวาหนึ่งวัน  การทีมีอายุสั้นนี้อาจะทําใหการสงขาว

สารทางหนังสือพิมพคอนขางจะแพงไปสักหนอย  อยางไรก็ดี  เมื่อพิจารณาถึงคุณภาพในการสงขาว

สารโฆษณาทางหนังสือพิมพแลวก็รูสึกวาเปนการคุมคา  ทั้งนี้เนื่องจากวาหนังสือพิมพทุกฉบับใน

ปจจุบันนี้ไดปรับปรุงการพิมพ  ใหดีขึ้นทุกฉบับและก็เปนที่นิยมของผูอานมากขึ้น 

 
นิตยสาร 

 
 นิตยสารเปนสื่อโฆษณาที่เกาแกสื่อหนึ่ง  ในขณะนี้  ในประเทศไทยมีนิตยสารจํานวนมากมาย

หลายประเภท เพื่อเสนอแกผูอานหลายอายุ  หลายอาชพี  หลายระดับรายได  เปนที่แนนอนวาอายขุอง

นิตยสารมีความยาวนานกวาสื่ออ่ืน ๆ หลายสื่อ 
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 ประชาชนเกือบทุกสวนของตลาดสามารถหานิตยสารหนึ่งฉบับหรือมากกวานั้นอานเพื่อที่จะ

ตอบสนองความตองการที่จะเรียนรูหรือเริงรมณ  (Enlightenment or entertainment)  นิตยสารมีคุณ

ประโยชนที่เดนพิเศษคือ  สามารถเลือกเขาถึงกลุมที่มีความสนใจพิเศษขนาดเล็กได  นิตยสารบางฉบบั

จูงใจตอสตรี  บางฉบับเขาถึงครอบครัวที่มีรายไดสูง บางฉบับชํานาญพิเศษในเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดย

เฉพาะ  เชน  การจัดสวน  การเลี้ยงกลวยไม  และบางฉบับก็เปนสิ่งพิมพของบริษัทที่เราเรียกวา 

“House Organs” 

 

 นิตยสารก็เหมือนกับหนังสือพิมพคือ มีตลาดอยูสองตลาด  ตลาดแรกคือ  ผูอานและ ตลาดที่

สองคือ  ผูทําการโฆษณา  ถาเขาสรางตลาดผูอานไดดี  เขาก็จะทําใหผูทําการโฆษณาสนใจไดมากเพื่อ

ใหขายเนื้อที่โฆษณา  กําไรสวนใหญของนิตยสารเกิดจากการขายเนื้อที่ใหแกผูทําการโฆษณา 

 

 นิตยสารอาจแบงไดหลายประเภท  ดังนี้  1.นิตยสารรายสัปดาหจูงใจพรอมกันสองทาง  

(Dual-appeal weeklies) 2.นิตยสารรายเดือนจูงใจพรอมกันทั้งสองเพศ  3.บริการเพื่อสุภาพสตรี  

(Women’s service)  4.บริการเพื่อสุภาพบุรุษ  (Men’s service)  5.บริการครัวเรือน  6.ขาวประจํา

สัปดาห  7.ธุรกิจ  8.เริงรมณและเปดเผยขอเท็จจริง  9.แฟนภาพยนตร  10.แฟชั่น  11.ประจําทองถิ่น  

12.การเกษตร  13.แจกโดยรานคาหรือบริษัท   14.ศาสนา  15.การตูน   16.ผจญภัยหรือลึกลับ  

17.เบ็ดเตล็ด (วัยรุน  ศิษยเกา  เปนตน) (อดุลย  จาตุรงคกุล, 2518) 

 

 เราอาจแบงแยกยอยตอไปจากนี้อีก  นิตยสารประจําอาทิตยที่จูงใจสองเพศอาจแบงเปนสวน

ใหเสนอภาพ  หรือสวนใหญเปนเรื่องราว  บางฉบับจูงใจบุรุษมากกวาสตรี  บางฉบับสนใจแมบานมาก

กวาเปนตน 

 

 เปนที่แนนอนวานิตยสารตางประเภากันอาจจะเขาถึงผูที่คาดวาจะเปนลูกคารายเดียวกันได  

เชน  วิศวกร  อาจจะอาน  สยามรัฐรายสัปดาห  นิตยสารมวย  วารสารวิศวกรรม  วารสารกองทัพ

อากาศ  นิตยสารจักรวาลและนิตยสารบาน  เปนตน  การที่จะเขาถึงวิศวกรผูนั้นดวยขาวสารเกี่ยวกับ

เทคนิคใหม ๆ   ของเครื่องยนตข้ึนอยูเปนอยางมากกับสภาพของเทคนิคที่ทําการโฆษณา  เครื่องใช

ประจําบานแบบทันสมัย  (Home Appliance)  อาจจะโฆษณาไดดีในนิตยสารบาน  ผูอานจะเลอืกอาน

นิตยสารโดยถือหลักเนื้อหาของนิตยสารและโดยปกติจะรับขาวสารซึ่งเกี่ยวพันกับเร่ืองที่เดนหรือเปน

เร่ืองหลักในนิตยสารดังกลาวนั้น  ในการเลือกสื่อโฆษณานั้นนักวางแผนสื่อจะตองสนใจโดยตรงกับ

ขอบเขตของความนึกคิดหรือการรับขาว (Frame of Mind or Receptivity)  ของผูอาน ณ เวลาที่เขา

เปดรับตอขาวสารของผูทําการโฆษณา 
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 วารสารและนิตยสารทางธุรกิจ (Business Publications)  เราอาจจะแบงนิตยสารทางธุรกิจ

ออกไปได 5 จําพวกใหญ ๆ คือ  (อดุลย  จาตุรงคกุล, 2518) 

 

 1. วารสารการคา (Trade Papers)  วารสารประเภทนี้โดยปกติมีการหมุนเวียนอยูในหมูตัว

แทนจําหนายและพอคาทั้งหลาย  เปนสื่อโฆษณาแกผลิตภัณฑที่จะนําไปขายตอและผลิตภัณฑที่จะ

ตองใชในการดําเนินธุรกิจดวยไดแกวารสารหอการคา  วารสารเกี่ยวกับสินคาบางประเภทที่ทําการ

โฆษณาทั้งตัวผลิตภัณฑและเครื่องมือในผลิตภัณฑนั้นดวย 

 

 2. นิตยสารอุตสาหกรรม  (Industrial  Magazines)  เร่ืองราวในนิตยสารประเภทนี้ มุงสนใจผู

บริหารในอุตสาหกรรมแตละประเภท  สิ่งจูงใจชนิดนี้บางครั้งเรียกวา  ส่ิงจูงใจในแนวตั้ง  (Vertical)  ทั้ง

นี้เนื่องจากวาเปนสิ่งจูงใจที่มุงอยูในอุตสาหกรรมเดียวเทานั้น  เชน  วารสารฝายและสิ่งทอ  วารสารน้ํา

ตาล 

 

 3. นิตยสารในวงการวิชาชีพ  (Professional  Magazines)  เปนนิตยสารที่เสนอเรื่องอันจะเปน

ประโยชนตอบุคคลในวงการวิชาชีพหนึ่ง  ตัวอยางที่จะเห็นไดมีมากมาย  เชน  นิตยสารทางการแพทย  

วารสารนักบัญชี  วิศวกรรมสาร  สถาปตยกรรมสาร  เปนตน 

 

 4. วารสารเกี่ยวกับสถาบัน  (Institution  Magazines)  สวนใหญจูงใจตอสถาบันตาง ๆ เชน  

โรงพยาบาล  ภัตตาคาร  โรงแรม  เปนตน  วารสารชนิดนี้ไมคอยไดพบเห็นนักในประเทศไทย 

 

 5. นิตยสารผูบริหาร  ผูจัดการหรือทั่วไป  (Executive adminstrative or general magazines)  

ประกอบดวยสิ่งจูงใจในแนวนอน (Horizontal)  มากกวาแนวดิ่งหรือแนวตั้ง  (Vertical)  เร่ืองราวใน

นิตยสารดังกลาวจูงใจอุตสาหกรรมการคา  วงการวิชาชีพและกอความสนใจแกผูบริหารชั้นสูง  เชน  

สยามรัฐสัปดาหวิจารณ 

 

 คุณสมบัติตาง ๆ ของนิตยสาร (Characteristics of magazines)  คุณสมบัติ เฉพาะของ

นิตยสารที่เกี่ยวพันกับความตองการของขาวสารทําใหส่ือโฆษณาประเภทนี้มีความสําคัญตอผูทําการ

โฆษณาบางรายที่เห็นไดก็คือ  สี  การผลิตที่มีคุณภาพสูง  ความสามารถในการเขาถึงกลุมผูรับที่เลือก

สรรเฉพาะและคุณสมบัติอ่ืน ๆ เปนตน  คุณสมบัติในการครอบคลุมอาณาเขตทั่วประเทศก็เปนสิ่งจูงใจ
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ของนิตยสารหลายฉบับอีกอยางหนึ่งที่ทําใหผูทําการโฆษณาสนใจ  ความสามารถในการเลือกสรร  

(Selectivity)  โดยเขาถึงบุคคลแตละประเภททีความสําคัญยิ่งตอแผนสื่อโฆษณาทั้งหลาย  

  

 จากคุณสมบัติดังกลาวนิตยสารแตละฉบับจึงมักมีผูอานซึ่งมีคุณสมบัติอยางเดียวกัน  ซึ่งจะ

เปนประโยชนตอผูทําการโฆษณาอาจจะเลือกใชนิตยสารซึ่งจูงใจเฉพาะบุรุษ  สตรี  กลุมชนที่มีรายได

สูง  รายไดต่ํา  คนงาน  ผูบริหาร  ผูนําแฟชั่น  ผูตามแฟชั่น  เปนตน  หรือมิฉะนั้นเขาก็อาจจะเลือกใช

นิตยสารที่เขาถึงบุคคลหลายประเภทที่เดียวกันได โดยการสงขาวสารโฆษณาผานนิตยสารบางฉบับ 

 

 สิ่งที่เกี่ยวพันกับคุณสมบัติของการเลือกสรรประเภทของผูอานก็คือ  อารมณที่นาพอใจของผู

อาน  (Favorable reader mood)  นิตยสารบางฉบับสงขาวสารใหแกผูทําการโฆษณาได  ในขณะที่ผู

อานมีอารมณที่นาพอใจ  ซึ่งก็ทําใหเขาสนใจในขาวสารนั้นมากขึ้น  เร่ืองราวทีล่งพมิพในนติยสารมกัจะ

ทําใหผูอานเกิดความตั้งใจไดเปนอยางมาก  กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือนิตยสารบางฉบับทําใหเกิดสิ่งที่เรา

เรียกวา “ขายเรื่องราวเกี่ยวกับสินคาลวงหนา”  (Editorial preselling of merchandise) 

 

 นิตยสารมีคุณสมบัติอีกอยางหนึ่งคือมีการหมุนเวียนรอบสอง  (Pass-along or secondary 

circulation)  ผานไป  ใหผูอานตออีกรอบหนึ่งกับการมีอายุการอานที่ยาวนาน (long reading life)  

นิตยสารแตกตางจากหนังสือพิมพ  คือผูอานมิไดอาละเอียดโดยตลอด  แตผูอานมักจะหยิบมาอาน

ใหมอยูเสมอ  และก็บอยครั้งที่นิตยสารไดรับการผานไปใหผูอาน  ผลที่ไดรับจากการโฆษณาที่มุงกอให

เกิดปฏิกิริยาโดยตรง (Direct-action advertisements) จากนิตยสารรายเดือนและรายสัปดาหนั้นบาง

คร้ังมตีิดตอกันเรื่อย ๆ หลักจากที่โฆษณานั้นเริ่มปรากฏนิตยสารสามารถใหเกิดการเปดรับซํ้า (repeat 

exposure)  อีกไดหลายครั้งทั้ง ๆ ที่เปนโฆษณาอันเดียวกันนั้นเอง 

 

 คุณสมบัติทางคุณภาพของนิตยสารอีกอยางหนึ่งก็คือชั้นของนิตยสาร  นิตยสารบางฉบับถูก

ถือวาเปนนิตยสารชั้นสูง  และอาจนําชื่อเสียงใหกับผลิตภัณฑที่ลงโฆษณาในนิตยสารนั้นดวย  และผู

บริโภคก็มักจะมีเชื่อมั่นในผลิตภัณฑนั้น  มากกวาหรือเชื่อวาผลิตภัณฑนั้นสามารถชวยใหเขาบรรลุถึง

เปาหมายเกี่ยวกับฐานะที่เขาประสงค  อยางไรก็ดีคุณสมบัติดังกลาวนี้ยากที่จะพิสูจน 
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สื่อโฆษณาโดยตรง (Direct Advertising) 
 

สื่อโฆษณาโดยตรงประกอบดวยสิ่งพิมพที่ผูโฆษณาสงตรงไปยังกลุมเปาหมายผูอานที่ตองการ  

สวนใหญจะสงทางไปรษณีย  ที่เรียกวาการโฆษณาโดยตรงทางไปรษณีย  (Direct  mail advertising)  

หรือนําไปสงไวตามตูนับจดหมาย  หรือแจกผูเดินผานไปมา  เสียบไวที่กระจกรถยนต  หรือที่ปดน้ําฝน 

 

 ในปจจุบันมีการใชโฆษณาโดยตรงกันอยางแพรหลาย  เนื่องจากสามารถนําขาวสารไปยังกลุม

เปาหมายกลุมใดกลุมหนึ่งไดอยางประหยัด  มีบริษัทที่เปดบริการดานการโฆษณาโดยตรงเฉพาะเชน 

Letter Ads,  Professional Marketing Services, The Nation, Ogilvy Direct  และนอกจากนี้  บริษัท

ตัวแทนโฆษณาหลายแหง  ไดใหบริการทางดานโฆษณาโดยตรงดวย  สินคาที่ใชโฆษณาโดยตรงมาก

และตอเนื่องคือ  บัตรเครดิต  สายการบินหลายแหง  สินคาประเภทเครื่องสําอาง 

 

 สิ่งพิมพที่สงตรงทางไปรษณียมีหลายรูปแบบ  เชน  จดหมาย  ไปรษณียบัตร  แผนประกาศ  

แผนพับ  แคตตาล็อกสินคา  ตัวอยางสินคา  หนังสือเลมเล็ก (จุลสาร)  เปนตน  ส่ิงพิมพเหลานี้สามารถ

จัดทําไดหลายรูปแบบ  ขนาด  สี  ตามงบประมาณที่มี 

 

 การใชโฆษณาโดยตรงนั้น  ใชเพื่อประกอบหรือสนับสนุนสื่ออ่ืน ๆ เชน  หนังสือพิมพ  นิตยสาร  

วิทยุโทรทัศน  วิทยุกระจายเสียง  และยังใชเปนการปูทางใหพนักงานขายใชเวลาในการขายสินคานอย

ลง  เพราะผูซื้อหรือรานคาไดทราบรายละเอียดจากโฆษณาโดยตรงที่ไดรับมากอนแลว 

 

 ลักษณะพิเศษของการโฆษณาโดยตรงคือ  กลุมเปาหมายที่เขาถึงไดมีจํานวนเล็กเกินไปกวาที่

เขาถึงดวยสื่อโฆษณาอื่น  แตก็มีจํานวนมากเกินไปที่ใชพนักงานขายเขาไปเสนอขายคุณภาพหรือ

ความถูกตองของรายชื่อและที่อยูของกลุมเปาหมายที่ผูโฆษณาจะสงจดหมายหรือวัสดุโฆษณาไปถึง  

เปนหัวใจของการโฆษณาโดยตรง  การที่รายชื่อเหลานี้ซ้ํากัน  หรือไมถูกตองก็จะทําใหการโฆษณา สญู

เปลา 

 

 สื่อโฆษณาโดยตรงก็มีลักษณะเหมือนกับส่ืออ่ืน ๆ คือ  การโฆษณาโดยตรงมีทั้งขอดีขอดอย  

ดังนี้คือ 
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 ขอเดนของสื่อโฆษณาโดยตรง 

 1. สามารถเลือกกลุมเปาหมายที่ตองการเขาถึงไดอยางถูกตองและมีประสิทธิภาพมากกวาสื่อ

อ่ืน ๆ  

 2. สามารถควบคุมการตระเตรียมและดําเนินงานไดทุกขั้นตอน  ไมวาจะเปนการออกแบบคุณ

ภาพของกระดาษ  การพิมพ  กําหนดเวลาสง 

 3. มีความคลองตัวและยืดหยุนสูงในดานเวลา  จํานวน 

 4. ดีสําหรับผูโฆษณาที่มีงบจํากัด 

 

 ขอดอยของสื่อโฆษณาโดยตรง 

 1. ขาวสารที่สงไปอาจไมถึงผูรับหรือผูรับไมสนใจอาน 

 

จากขอมูลที่ไดกลาวมาทั้งหมดนี้ เปนขอมูลที่เกี่ยวของกับงานวิจัย ซึ่งประกอบไปดวยทฤษฎี

และแนวความคิดตาง ๆ ที่สําคัญ ทั้งหมด 3 หลักการ คือ  แนวความคิดเกี่ยวกับทฤษฎีเซอรเรียลลิสม  

แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาในงานโฆษณา และ แนวความคิดและ

ทฤษฎีเกี่ยวกับการนําเสนอภาพโฆษณา  โดยทั้ง 3 ทฤษฎีนี้จะเปนองคประกอบสําคัญในการวิเคราะห

ขอมูลเพื่อนํามาสรางเปนเกณฑและหาผลสรุปของงานวิจัยในบทตอไป 

 

 

 
 

 



บทที่ 3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

จากแนวความคิดและทฤษฎีที่ใชเปนแนวทางในการคิดวิเคราะหสําหรับงานวิจัยเรื่อง “การ

สรางสรรคภาพโฆษณาสินคาทางสิ่งพิมพ  โดยใชแนวนิยมเซอรเรียลลิสม”  ที่ไดกลาวมาทั้งหมด  ใน

ลําดับข้ันตอนตอไปจะเปนวิธีการดําเนินงานวิจัยโดยใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative  

Research  Method)  โดยมีวัตถุประสงคในการวิจัยคือ  เพื่อศึกษารูปแบบการวางตําแหนงตราสินคา 

ของโฆษณาที่ใชลักษณะเซอรเรียลลิสม  และ เพื่อหารูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชลักษณะของ

เซอรเรียลลิสม  โดยมีการดําเนินการวิจัยดังตอไปนี้ 

 

 
1. แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 
  

1.1 แหลงขอมูลประเภทเอกสาร 
 

เอกสารที่ใชในการศึกษาสําหรับงานวิจัยในครั้งนี้  เปนขอมูลที่ไดจาก  หนังสือ  สิ่งตีพิมพ  

ตําราวิชาการ  วิทยานิพนธ  รวมถึงบทความอื่น ๆ ที่มีขอมูลและเนื้อหาที่เกี่ยวของกับงานวิจัยในครั้งนี้  

โดยขอมูลทั้งหมด จะมีการรวบรวมมาจากทั้งในและตางประเทศ   

 
1.2 แหลงขอมูลประเภทผลงานโฆษณา 

 
 ผลงานโฆษณาตัวอยางที่นํามาศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้เปนผลงานที่รวบรวมมาจากหนังสือ 3 

เลมดวยกัน  คือ  The New York Festival ป 1997 , USADREVIEW ตั้งแตป ค.ศ. 1998-1999 และ  

หนังสือรวมผลงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายจากการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย 

(TACT  Awards)  ตั้งแตป ค.ศ.1995 ถึงปจจุบัน  ซึ่งรวบรวมผลงานที่ใชในการวิจัยทั้งสิ้นเปนจํานวน  

100  ภาพ 

 

 อนึ่งผลงานตัวอยางทั้งหมดที่นํามาวิเคราะหในงานวิจัยครั้งนี้  จะไมมีการแยกประเภทของการ

โฆษณาและประเภทของสินคาใด ๆ ทั้งสิ้น 
 
 



 64 

 
2. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

2.1 วิธีการเก็บขอมูลประเภทเอกสาร 
 
ขอมูลประเภทเอกสารสําหรับงานวิจัยครั้งนี้ จะสามารถแบงออกไดตามแตละประเภทของขอ

มูล  ไดดังตอไปนี้ 
 
2.1.1  ขอมูลเกี่ยวกับแนวความคิดของงานโฆษณา   

เปนขอมูลที่อธิบายถึงลักษณะของการโฆษณาในรูปแบบตาง   อธิบายถึงความสําคัญ  กลวิธี

หรือกลยุทธทางการโฆษณา  เพื่อทําความเขาใจตอรูปแบบของการโฆษณา  ตลอดจนกระบวนการของ

การโฆษณาในลักษณะตาง ๆ 

 

2.1.2  ขอมูลเกี่ยวกับแนวความคิดเกี่ยวกับทฤษฎีเซอรเรียลลิสม 

เปนขอมูลที่อธิบายถึงความหมายของเซอรเรียลลิสม  ประวัติความเปนมาของลัทธิเซอรเรียล

ลิสม  รวมถึงการยกตัวอยางศิลปนในลัทธินี้  พรอมภาพผลงานตัวอยางประกอบ เพื่อการสรางความ

เขาใจที่เปนมาตรฐานเดียวกันตอผูสนใจและนักออกแบบ  จึงจําเปนตองมีการอธิบายถึงความหมาย

และที่มาของศิลปะเซอรเรียลลิสม  และสุดทายยังมีการอธิบายถึงรูปแบบของงานเซอรเรียลลิสมในงาน

โฆษณาวามีลักษณะของภาพอยางไร 

 

2.1.3  ขอมูลเกี่ยวกับแนวความคิดและทฤษฎีของการวางตําแหนงตราสินคาในงานโฆษณา 

เปนขอมูลที่อธิบายถึงความหมายของการวางตําแหนงตราสินคา  และแยกประเภทการวาง

ตําแหนงตราสินคาดวยวิธีที่แตกตางกัน  การศึกษาถึงการวางตําแหนงตราสินคาในงานโฆษณาที่ใชรูป

แบบของศิลปะเซอรเรียลลิสมนั้นจําเปนที่จะตองมีการรวบรวมลักษณะและรูปแบบที่หลากหลาย  เพื่อ

นํามาคิดวิเคราะหถึงลักษณะความเปนไปได  ในการเลือกเฉพาะวิธีการที่เหมาะสมไปใช 

 

2.1.4  ขอมูลเกี่ยวกับแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการนําเสนอภาพโฆษณา 

เปนขอมูลที่อธิบายถึงความหมายของการนําเสนอภาพโฆษณา  และการแบงประเภทของการนําเสนอ

ภาพโฆษณาวามีกี่ประเภทและแตกตางกันอยางไร  เพื่อที่จะนํามาคิดวิเคราะหในการสรางแบบสอบ

ถามในลําดับตอไป 
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 2.2 วิธีการเก็บขอมูลประเภทผลงานโฆษณา 
 
 การเก็บขอมูลตัวอยางทางสิ่งพิมพนี้จะคัดเลือกเฉพาะภาพโฆษณาที่มีลักษณะของการใชภาพ

แบบเซอรเรียลลิสมเทานั้น  โดยภาพผลงานตัวอยางทั้งหมดมาจากหนังสือตาง ๆ รวม 3 เลมดวยกัน 

คือ The New York Festival  ป 1997 , USADREVIEW ตั้งแตป ค.ศ. 1998-1999  และ  หนังสือรวม

ผลงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายจากการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT  Awards)  

ตั้งแตป ค.ศ.1995 ถึงปจจุบัน  รวมทั้งสิ้นจํานวน 100 ชิ้น 

 

 ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางภาพโฆษณา ที่ใชรูปแบบของเซอรเรียลลิสม มีรายละเอียดดังตอ

ไปนี้ 
 
ตาราง 3   ผลงานตัวอยางที่รวบรวมจากหนังสือ The New York Festival 1997  

The New York Festival  ผลิตภัณฑ ที่มาของผลิตภัณฑ (ประเทศ) 

1 Jeep USA 

2 Cutter Sark Scott Whisky SPAIN 

3 Continental SOUTH AFRICA 

4 Dunlop GERMANY 

5 Pirelli SPAIN 

6 Honda BRAZIL 

7 Trebor Softmint AUSTRALIA 

8 The Wall Street Journal USA 

9 Elvia SWITZERLAND 

10 Itau Insurance BRAZIL 

11 Zanuss SPAIN 

12 Elnapress SWITZERLAND 

13 Antarctica beer BRAZIL 

14 Opel SINGAPORE 

 

 
ตาราง 4   ผลงานตัวอยางที่รวบรวมจากหนังสือ USADREVIEW  1998 

USADREVIEW 1998 ผลิตภัณฑ ที่มาของผลิตภัณฑ (ประเทศ) 

15 Blue Moon Beer New York, USA 

16 Bed Bath & Beyond New York, USA 
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17 Dog Show Minneapolis, USA 

18 Green Glant Chicago, USA 

19 Ore Ida San Francisco, USA 

20 Mountain Deaw New York, USA 

21 Skintimate Chicago, USA 

22 Carefree New York, USA 

23 Bain de Soleil New York, USA 

24 Moschino Milan, Italy 

25 Ray-Ban New York, USA 

26 Cannondale Longmont, USA 

27 Miller Brewing Minneapolis, USA 

28 Lexus El Segundo, USA 

29 Nissan Venics,USA 

30 Pioneer Los Angeles, USA 

31 Reddi-Wip Topping Chicago, USA 

32 Mott’s New York, USA 

33 Tylenol New York, USA 

34 Schwinn Minneapolis, USA 
 

 

ตาราง 5   ผลงานตัวอยางที่รวบรวมจากหนังสือ USADREVIEW  1999 

USADREVIEW 29 ผลิตภัณฑ ที่มาของผลิตภัณฑ (ประเทศ) 

35 Benson & Hedges Chicago, USA 

36 Saab Richmond, USA 

37 Ford Motor Co./Mercury Sanfrancisco, USA 

38 Cascade New York, USA 

39 Aveeno Chicago, USA 

40 Bergdorf New York, USA 

41 Lacia Portland, USA 

42 Axiom USA 

43 Hefty New York, USA 

44 Sony USA 

45 PayDay New York, USA 

46 Vicks New York, USA 

47 Marina Rinaldi New York, USA 
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48 Fortunoff Uniondale, USA 

49 Nike San Francisca, USA 

50 Shimano American Miami, USA 

51 Courvoisier New York, USA 

52 B&B Liqueur New York, USA 

53 Kia San Francisco, USA 

54 The Wallpaper Council Boston, USA 

55 Dog Show Minneapolis, USA 

56 Boca Burger Chicago, USA 

57 Jif peanut Butter New York, USA 

58 True Value Chicago, USA 

59 Woodard Chicago, USA 

60 Chicken Voila Milwaukee, USA 

61 Pompeian Columbia 

62 Pond’s New York, USA 

63 Gianni Versace Milan, Italy 

64 Shimano America Miami, USA 

65 Nike San Francisco, USA 
 

 

ตาราง 6   ผลงานตัวอยางที่รวบรวมจากหนังสือ TACT Awards ต้ังแตป 1994 - 2001 

Tact Awards ผลิตภัณฑ ป  ค.ศ. 

66 น้ําผลไมสิงหเฟรช 1994-1995 

67 สปายไวน คูลเลอร 1994-1995 

68 ซีพีอินเตอรฟูด 1995-1996 

69 ซีพีอินเตอรฟูด0 1995-1996 

70 ซีพีอินเตอรฟูด 1995-1996 

71 น้ํายารีดผาเรียบไฟนไลน 1995-1996 

72 ทรอส แฮรเจล 1995-1996 

73 คอนเวิรส ออล สตาร 1995-1996 

74 ซอสพริกไฮนซ 1996-1997 

75 น้ําแรวอลวิก 1996-1997 

76 ทรอส แฮรเจล 1996-1997 

77 ซูบารุ 1996-1997 

78 สบูพรีเมียร 1996-1997 
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79 น้ําผลไมจัสตจูซ 1996-1997 

80 SEABREEZE FACIAL CLEANSING GEL 1996-1997 

81 คูลเลอร คลับ 1996-1997 

82 รถยนตซีตรอง  แซดเอ็กซ 1996-1997 

83 ซิงเกอร  มินิสเตอริโอ 1996-1997 

84 คอนกรีตผสมเสร็จซีแพค 1996-1997 

85 ยางมิชลิน 1999-2000 

86 EPSON PRINTER 1999-2000 

87 EPSON PRINTER 1999-2000 

88 ไวไว ควิก 2000-2001 

89 เครื่องดื่ม ไดเอท เปปซ่ี 2000-2001 

90 พีทีที แมกซ 91 2000-2001 

91 เนยแองเคอร 2000-2001 

92 แพมเพอรส เบบี้ ดราย 2000-2001 

93 พัดลมไอโกะ  2000-2001 

94 น้ํายาปรับผานุมไฟนไลน สูตรอโรมาเทอราป 2000-2001 

95 EPSON PRINTER 2000-2001 

96 แชมพูสุนัข เพทชอป 2000-2001 

97 แอร แคเรียร 2000-2001 

98 แปงเย็น เซนลุกซ 2000-2001 

99 โซดาสิงห 2000-2001 

100 เครื่องซักผาฮิตาชิ 2000-2001 

 
 
3.การวิเคราะหขอมูล 
 
 3.1 วิธีวิเคราะหขอมูล 
  

 การวิเคราะหขอมูลจากงานวิจัยครั้งนี้    ผูวิจัยเปนผูรวบรวมผลงานตัวอยางทั้งหมด 100 ภาพ

จากแหลงที่มาที่แตกตางกัน โดยใชดุลยพินิจของผูวิจัยเองในการเลือกภาพโฆษณา  หลังจากนั้นจะให

ผูชวยวิจัยเปนผูชวยในการตัดสิน  โดยผูชวยวิจัยจะมีทั้งหมด 2 ชุด  ชุดแรกจะเปนผูวิเคราะหลักษณะ

ของผลงานตัวอยางจากทั้งหมด 100 ภาพ วาภาพที่ใชลักษณะของเซอรเรียลลิสมมีทั้งหมดกี่ภาพ  ผู

ชวยวิจัยชุดที่ 2 จะเปนผูวิเคราะหทางดานโฆษณาเพื่อแยกประเภทการวางตําแหนงตราสินคาและแบง

รูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาตามลักษณะของแบบสอบถามที่จัดไว 
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สําหรับผูตัดสินที่คัดเลือกมาทั้งหมด 2 ชุดนั้น  ชุดแรกเปนผูเชี่ยวชาญเรื่องศิลปะ  ประวัติ

ศาสตรศิลป  และเปนศิลปน  โดยผูตัดสินทั้ง 3 ทานคือ 

 

1. รองศาสตราจารยสัญญา     วงศอราม ปจจุบันดํารงตําแหนงอาจารยพิเศษประจําภาค

วิชาศิลปศึกษา  คณะครุศาสตร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

2. ผูชวยศาสตราจารยสมโภชน     ทองแดง  ปจจุบันดํารงตําแหนงอาจารยประจําภาค

วิชาศิลปศึกษา  คณะครุศาสตร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

3. รองศาสตราจารยจิระพัฒน    พิตรปรีชา  ปจจุบันดํารงตําแหนงอาจารยประจําภาควิชา

ทัศนศิลป  คณะศิลปกรรมศาสตร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 

 ผูตัดสินชุดที่ 2 เปนผูเชี่ยวชาญดานภาพประกอบโฆษณา  ซึ่งไดคัดเลือกผูตัดสินในชุดนี้ทั้ง

หมดจํานวน  5 ทาน ไดแก 

 

 1. คุณประภัสสร     โรจนาปยาวงศ    อายุ  38  ป   ตําแหนง Associate Creative  Director 

    บริษัท  Ogilvy One Bangkok 

 2. คุณคุณสุรัติ     โตมรศักดิ์    อายุ  36  ป    ตําแหนง Associate Creative  Director 

    บริษัท  J. Walter  Thompson (Bkk) 

 3. คุณมรกต     พรศิริกุล    อายุ  34  ป    ตําแหนง  Copy  writer 

    บริษัท  Dai-Ichi  (Thailand)  Co.,Ltd 

 4. คุณศุภชัย     เติมเตชาพงศ    อายุ  31  ป    ตําแหนง  Art  Director 

    บริษัท   SC  MATCHBOX 

 5. คุณฐมาพร     วงศเอกชูตระกูล    อายุ  29  ป    ตําแหนง Art  Director 

    บริษัท  TBWA  NEXT&TRIPLET Advertising  Co.,Ltd 

 
 3.2 ขั้นตอนวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิเคราะหขอมูลจะแบงออกเปน 3 ขั้นตอน    คือ  เร่ิมจากการวิเคราะหในการเลือกภาพ

โฆษณาที่ใชลักษณะของภาพเซอรเรียลลิสม  ลําดับตอมาคือการวิเคราะหวิธีการวางตําแหนงตราสิน

คา  และสุดทายคือการวิเคราะหถึงรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณา  ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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3.2.1  การวิเคราะหในการเลือกภาพโฆษณาที่ใชลักษณะของภาพเซอรเรียลลิสม 

 ขั้นตอนนี้  เปนขั้นตอนแรกในการวิเคราะห  จะเปนการวิเคราะหโดยใชผูชวยวิจัยชุดแรก เปนผู

ตัดสิน  และใหเหตุผลตามประสบการณของผูชวยวิจัย  ซึ่งผลของการวิเคราะหจะใชลักษณะของการ

ตัดสินภาพวา  ภาพโฆษณาดังกลาวเปนภาพที่ใชแนวนิยมของเซอรเรียลลิสมหรือไม  โดยใชคําตอบ

จากผูชวยวิจัย จาก 2 ใน 3  ของภาพ  ภาพนั้นจึงถือวามีการใชลักษณะของเซอรเรียลลิสมในการออก

แบบ  แลวจึงนําภาพที่ผานการคัดเลือกแลวมาใชในการวิเคราะหในขั้นตอไป 

 

3.2.2  การวิเคราะหวิธีการวางตําแหนงตราสินคา 

การวิเคราะหในสวนนี้จะเปนการวิเคราะหหาลักษณะการวางตําแหนงตราสินคาที่เหมาะสม

ตอภาพโฆษณาที่ใชลักษณะของเซอรเรียลลิสม  โดยภาพผลงานตัวอยางเปนภาพที่ผานการวิเคราะห

จากผูชวยวิจัยชุดแรกแลวทั้งสิ้นวาเปนภาพโฆษณาที่ใชลักษณะของแนวนิยมเซิอรเรียลลิสมจริง  โดย

หลักเกณฑของการวางตําแหนงตราสินคา  มีการแบงลักษณะดังตอไปนี้ 

 

1. ลักษณะและคุณสมบัติ (Feature and attributes) )  เชน  พึ่งพาได (Dependable) , ความ

คงทน (Durability) , ความสวย (Beauty) 

2. อรรถประโยชน (Benefits) เชน ความสบาย  (Comfort) , ความสะดวก  (Convenience) , 

ความประหยัด  (Economy) 

3. เสนอทางแกปญหา  (Problem-solution) เชน  ความสุข   (Happiness) , ความสบาย  

(Comfort) 

4. การแขงขัน  (Competition) 

5. ภาพลักษณและเอกลักษณ (Corporate identity) เชน ความสามารถในการสรางความไว

วางใจได (Realiability) , พึ่งพาได (Dependable) 

6. โอกาส  ชวงเวลา  และการใชสินคา   (Usage occasion, time, and application) การ

แสดงวิธีการใชสินคา (Positioning by use and application) 

7. ผูบริโภคเปาหมาย  (Target user) 

8. ความปรารถนาของผูบ ริโภค   (Aspiration) เชน  ความรูสึกวาตัวเองเปนผูนําคนอื่น  

(Leader) 

9. การตลาดเพื่อสังคม  (Cause – related maketing) เชน ความรักชาติ  (Nationalistic) 

10. คุณคาที่จะไดรับ (Value) เชน ไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน  (Social approval) 

11. การใชอารมณ  (Emotion) เชน ความภูมิใจ  (Pride) 

12. การสรางบุคลิกใหกับสินคา  (Personality) เชน ความมีสุขภาพดี  (Healthy) 
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13. การเสนอวาเปนที่หนึ่ง  (Claiming number – one) 

 

3.3.3  การวิเคราะหรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณา 

การวิเคราะหในสวนนี้จะเปนการวิเคราะหหารูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาที่เหมาะสมตอ

ภาพโฆษณาที่ใชลักษณะของเซอรเรียลลิสม  โดยภาพผลงานตัวอยางเปนภาพที่ผานการวิเคราะหจาก

ผูชวยวิจัยชุดแรกแลวเชนกัน             วาเปนภาพโฆษณาที่ใชลักษณะของแนวนิยมเซอรเรียลลิสม  ซึ่ง

หลักเกณฑของรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณา  มีการแบงลักษณะดังตอไปนี้ 

 

1. แสดงยี่หอ ตราสินคา บรรจุภัณฑเทานั้น  (Identification) เชน ภาพสินคาที่ทําหนาที่ดึงดูด

สายตาคน (Product shot) 

2. แสดงรายละเอียด, สวนประกอบเทานั้น (Description) เชน  ลักษณะ หรือ สวนประกอบ

ของสินคา(Description) 

3. เปรียบเทียบกับสินคาคูแขง  (Comparison) เปนการแสดงความแตกตางระหวางสินคา 2 

ชนิด  ซึ่งแสดงใหเห็นวาสินคาที่โฆษณามีคุณภาพดีกวาสินคาที่นํามาเปรียบเทียบ 

4. สาธิตวิธีการใช (Demonstration) เชน  ภาพสินคาที่กําลังถูกใชงาน  (Product in use) , สิน

คากําลังถูกทดลอง (Product in test) 

5. โยงวิถีชีวิต หรือสถานการณ (Association) เชน ภาพของปญหา (Problem) , ภาพของลูก

คามีความสุข (Product in test) 

6. โยงความสัมพันธกับบุคคลมีช่ือเสียง (Association Using a celebrity) เชน ดาราแพทย 

สถาปนิก นักกีฬา ฯลฯ 

7. อุปมาอุปไมย (Metaphor) เชน ใช หิมะแสดงความเย็น  สีขาวแสดงความสะอาด  หรือ

เครื่องหมายตราชูแสดงความเที่ยงธรรม เปนตน 

8. ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) โดยสรางเปนละครสั้นๆ แสดงเรื่องราวที่เกี่ยวของกับสินคา  

เชน ภาพกอนใช หลังใช (Before and after) , ภาพของผลการใชแลว (End result) , ภาพของการแก

ปญหา (Solution) เปนตน 

9. ใชความงดงามของศิลปะ (Aesthetics) เชน ใชภาพศิลป  ภาพการตูน  ภาพกราฟฟก หรือ 

รูปทรงแบบนามธรรม(Abstract Design) ในการสื่อความหมายเกี่ยวกับสินคา 

10. แสดงคุณประโยชน (Dramatization the Evidence) โดยการแสดงคุณประโยชนของสิน

คา  ใหออกมาเปนภาพที่พิสูจนใหเห็นได 

11. แสดงแผนภูมิทางสถิติ (Chart and Diagram) การแสดงภาพดวยสถิติทําใหไมตองใชขอ

ความมากมาย  เพราะตัวเลขเหลานั้นบอกคามจริงไดดีกวาขอความทั่วๆ ไปมาก 
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12. แสดงสัญลักษณ (Symbolism) เชน นําตราชั่งซึ่งเปนสัญลักษณของความยุติธรรมมาใช

เปนภาพประกอบเพื่อแสดงใหเห็นวาบริษัทหรือสินคาที่โฆษณามีความซื้อสัตยตอผูบริโภค 

 

ในการวิเคราะหภาพโฆษณาในขั้นตอนที่ 1 นั้น  ผูชวยวิจัยจะเปนผูตัดสิน  และคัดเลือกภาพ

โดยการตอบแบบสอบถามและทําเครื่องหมาย   ในชอง  □ ในภาพที่เห็นวามีการใชลักษณะของ
เซอรเรียลลิสมในงานออกแบบโฆษณา 

 

สวนในการวิเคราะหภาพโฆษณาในขั้นตอนที่ 2 และ 3  ผูชวยวิจัยจะเปนผูตัดสิน  โดยการ

ตอบแบบสอบถามและทําเครื่องหมาย   ในชอง  □ ตามที่แบบสอบถามจัดไวใหถาเห็นวามีขอที่ถูก
ตองเพียงขอเดียว  และถาถูกมากกวาหนึ่งขอก็ใหทําเครื่องหมาย   ในชอง  □ เพิ่มเติมไดอีก 
 
4. การนําเสนอขอมูล 

 

เนื่องจากการวิจัยนี้มุงเนนในเรื่องของการวิเคราะหภาพ  เพื่องายตอการทําความเขาใจจึงนํา

เสนอขอมูลในลักษณะของการคิดเปนรอยละ  แลวสรางตารางประกอบการบรรยายในเชิงพรรณนา  

โดยผลของการวิจัยทั้งหมดจะไดมีการนําเสนอไวในบทตอไป 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

 การวิจัยเรื่อง  การสรางสรรคภาพโฆษณาสินคาทางสิ่งพิมพ  โดยใชแนวนิยมเซอรเรียลลิสม   

มีวัตถุประสงคในการวิจัย คือ  เพื่อศึกษาวิธีการวางตําแหนงตราสินคา ของโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรี

ยลลิสม  และ เพื่อหาวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบของเซอรเรียลลิสม  โดยใชวิธีการวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative  Research  Method)  ซึ่งไดมีการคัดเลือกผลงานตัวอยางที่ใชลักษณะของเซอร

เรียลลิสมในงานโฆษณา  โดยคัดเลือกจากหนังสือ 3 เลมดวยกัน  คือ  The New York Festival ป 

1997 , USADREVIEW ตั้งแตป ค.ศ. 1998-1999 และ  หนังสือรวมผลงานโฆษณาที่เขารอบสุดทาย

จากการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT  Awards)  ตั้งแตป ค.ศ.1995 ถึงปจจุบัน  

ซึ่งรวบรวมผลงานที่ใชในการวิจัยทั้งสิ้นเปนจํานวน  100  ภาพดวยกัน 

 

 การวิจัยในครั้งนี้เปนงานวิจัยที่ใชการวิเคราะหจากภาพประกอบโฆษณาที่ใชรูปแบบ     เซอร

เรียลลิสมในงานออกแบบโฆษณา  ซึ่งผลของการวิจัยตามกระบวนการวิจัย จะนําเสนอออกเปน  3  

ประเด็นดวยกัน  คือ 

 
 1.ผลการวิจัยซ่ึงตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับการคัดเลือกภาพประกอบที่ใชรูปแบบเซอร
เรียลลิสมในงานออกแบบ 
 ผลการวิเคราะหในประเด็นนี้  เปนการวิเคราะหถึงภาพโฆษณาตัวอยางทั้งหมด 100 ภาพ  ที่ผู

ชวยวิจัยชุดแรกเปนผูวิเคราะหวา ภาพโฆษณาชิ้นใดบางที่เปนภาพโฆษณาที่ใชลักษณะของ เซอรเรียล

ลิสมในการออกแบบ 

 
 2.ผลการวิจัยซ่ึงตอบในประเด็นท่ีเกี่ยวกับลักษณะการวางตําแหนงตราสินคาของภาพ
ประกอบที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสมในงานออกแบบ 
 ผลของการวิจัยในสวนนี้เปนการหาคําตอบวา  ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคาในงาน

ออกแบบโฆษณาที่ใชอิทธิพลของเซอรเรียลลิสมนั้น  มีลําดับความนิยมตามประเภทที่แบงไวอยางไร 
 
 3.ผลการวิจัยซ่ึงตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาของภาพ
ประกอบประกอบที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสมในงานออกแบบ 
 การวิจัยในสวนนี้เปนการตอบคําถามวา  รูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาของภาพประกอบ

ประกอบที่ใชลักษณะเซอรเรียลลิสมในงานออกแบบ  มีลําดับความนิยมแตกตางกันอยางไร 
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 ใน ส วน ขอ งการคั ด เลื อกภ าพ โฆษณ าที่ ม าจากหนั งสื อ  The New York Festival , 

USADREVIEW และ  หนังสือรวมผลงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายจากการประกวดโฆษณายอดเยี่ยม

แหงประเทศไทย (TACT  Awards)  ทั้งหมด 100 ภาพ  โดยภาพโฆษณาทั้งหมดจะเปนภาพโฆษณา

สินคาเทานั้น  ซึ่งมีลําดับตอไปนี้ 

 

 

ภาพที่  6  ตัวอยางที่  1  สินคา Jeep 

ที่มา :  The New York Festival  1997 
 

 
ภาพที่  7  ตัวอยางที่  2  สินคา Cutter Sark Scott Whisky 

ที่มา :  The New York Festival  1997 
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ภาพที่  8  ตัวอยางที่  3  สินคา Continental 

ที่มา :  The New York Festival  1997 

 

 

ภาพที่  9  ตัวอยางที่  4  สินคา Dunlop 

ที่มา :  The New York Festival  1997 

 

 

ภาพที่  10  ตัวอยางที่  5  สินคา Pirelli 

ที่มา :  The New York Festival  1997 
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ภาพที่  11  ตัวอยางที่  6  สินคา Honda 

ที่มา :  The New York Festival  1997 

 

 

 

ภาพที่  12  ตัวอยางที่  7  สินคา Trebor Softmint 

ที่มา :  The New York Festival  1997 
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ภาพที่  13  ตัวอยางที่  8  สินคา The Wall Street Journal 

ที่มา :  The New York Festival  1997 

 

 

 

ภาพที่  14  ตัวอยางที่  9  สินคา Elvia 

ที่มา :  The New York Festival  1997 
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ภาพที่  15  ตัวอยางที่  10  สินคา Itau Insurance 

ที่มา :  The New York Festival  1997 

 

 

 

ภาพที่  16  ตัวอยางที่  11  สินคา Zanuss 

ที่มา :  The New York Festival  1997 
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ภาพที่  17  ตัวอยางที่  12  สินคา Elnapress 

ที่มา :  The New York Festival  1997 
 

 
ภาพที่  18  ตัวอยางที่  13  สินคา Antarctica beer 

ที่มา :  The New York Festival  1997 
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ภาพที่  19  ตัวอยางที่  14  สินคา Opel 

ที่มา :  The New York Festival  1997 

 

 

 

ภาพที่  20  ตัวอยางที่  15  สินคา Blue Moon Beer 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  21  ตัวอยางที่  16  สินคา Bed Bath & Beyond 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 
ภาพที่  22  ตัวอยางที่  17  สินคา Dog Show 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  23  ตัวอยางที่  18  สินคา Green Glant 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 

 

ภาพที่  24  ตัวอยางที่  19  สินคา Ore Ida 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  25  ตัวอยางที่  20  สินคา Mountain Deaw 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 

 

ภาพที่  26  ตัวอยางที่  21  สินคา Skintimate 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  27  ตัวอยางที่  22  สินคา Carefree 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 

 

ภาพที่  28  ตัวอยางที่  23  สินคา Bain de Soleil 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  29  ตัวอยางที่  24  สินคา Moschino 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 

 

ภาพที่  30  ตัวอยางที่  25  สินคา Ray-Ban 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  31  ตัวอยางที่  26  สินคา Cannondale 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 

 

ภาพที่  32  ตัวอยางที่  27  สินคา Miller Brewing 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  33  ตัวอยางที่  28  สินคา Lexus 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 

ภาพที่  34  ตัวอยางที่  29  สินคา Nissan 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 

ภาพที่  35  ตัวอยางที่  30  สินคา Pioneer 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  36  ตัวอยางที่  31  สินคา Reddi-Wip Topping 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 

ภาพที่  37  ตัวอยางที่  32  สินคา Mott’s 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  38  ตัวอยางที่  33  สินคา Tylenol 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 
ภาพที่  39  ตัวอยางที่  34  สินคา Schwinn 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  40  ตัวอยางที่  35  สินคา Benson & Hedges 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 
ภาพที่  41  ตัวอยางที่  36  สินคา Saab 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 
ภาพที่  42  ตัวอยางที่  37  สินคา Ford Motor Co./Mercury 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 



 91 

 
ภาพที่  43  ตัวอยางที่  38  สินคา Cascade 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 
ภาพที่  44  ตัวอยางที่  39   สินคา Aveeno 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  45  ตัวอยางที่  40  สินคา Bergdorf 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 

ภาพที่  46  ตัวอยางที่  41  สินคา Lacia 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  47  ตัวอยางที่  42  สินคา Axiom 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 

ภาพที่  48  ตัวอยางที่  43  สินคา Hefty 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  49  ตัวอยางที่  44  สินคา Sony 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 

ภาพที่  50  ตัวอยางที่  45  สินคา PayDay 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  51  ตัวอยางที่  46  สินคา Vicks 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 

ภาพที่  52  ตัวอยางที่  47  สินคา Marina Rinaldi 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  53  ตัวอยางที่  48  สินคา Fortunoff 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 
ภาพที่  54  ตัวอยางที่  49  สินคา Nike 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  55  ตัวอยางที่  50  สินคา Shimano American 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 
ภาพที่  56  ตัวอยางที่  51  สินคา Courvoisier 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  57  ตัวอยางที่  52  สินคา B&B Liqueur 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 
ภาพที่  58  ตัวอยางที่  53  สินคา Kia 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  59  ตัวอยางที่  54  สินคา The Wallpaper Council 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 
ภาพที่  60  ตัวอยางที่  55  สินคา Dog Show 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  61  ตัวอยางที่  56  สินคา Boca Burger 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 

ภาพที่  62  ตัวอยางที่  57  สินคา Jif peanut Butter 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  63  ตัวอยางที่  58  สินคา True Value 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 

ภาพที่  64  ตัวอยางที่  59  สินคา Woodard 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  65  ตัวอยางที่  60  สินคา Chicken Voila 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 
ภาพที่  66  ตัวอยางที่  61  สินคา Pompeian 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  67  ตัวอยางที่  62  สินคา Pond’s 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 

ภาพที่  68  ตัวอยางที่  63  สินคา Gianni Versace 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 

 

 



 104 

 
ภาพที่  69  ตัวอยางที่  64  สินคา Shimano America 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 

ภาพที่  70  ตัวอยางที่  65  สินคา Nike 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  71  ตัวอยางที่  66  สินคา น้ําผลไมสิงหเฟรช 

ที่มา : Tact Awards 1994-1995 

 

 

 

ภาพที่  72  ตัวอยางที่  67  สินคา สปายไวน คูลเลอร 

ที่มา : Tact Awards 1994-1995 
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ภาพที่  73  ตัวอยางที่  68  สินคา ซีพีอินเตอรฟูด 

ที่มา : Tact Awards 1995-1996 

 

 

ภาพที่  74  ตัวอยางที่  69  สินคา ซีพีอินเตอรฟูด 

ที่มา : Tact Awards 1995-1996 
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ภาพที่  75  ตัวอยางที่  70  สินคา ซีพีอินเตอรฟูด 

ที่มา : Tact Awards 1995-1996 

 

 
ภาพที่  76  ตัวอยางที่  71  สินคา น้ํายารีดผาเรียบไฟนไลน 

ที่มา : Tact Awards 1995-1996 
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ภาพที่  77  ตัวอยางที่  72  สินคา ทรอส แฮรเจล 

ที่มา : Tact Awards 1995-1996 

 

 
ภาพที่  78  ตัวอยางที่  73  สินคา คอนเวิรส ออล สตาร 

ที่มา : Tact Awards 1995-1996 
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ภาพที่  79  ตัวอยางที่  74  สินคา ซอสพริกไฮนซ 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 

 

 

ภาพที่  80  ตัวอยางที่  75  สินคา น้ําแรวอลวิก 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 
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ภาพที่  81  ตัวอยางที่  76  สินคา ทรอส แฮรเจล 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 

 

 

 

ภาพที่  82  ตัวอยางที่  77  สินคา ซูบารุ 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 
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ภาพที่  83  ตัวอยางที่  78  สินคา สบูพรีเมียร 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 

 

 

 

ภาพที่  84  ตัวอยางที่  79  สินคา น้ําผลไมจัสตจูซ 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 
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ภาพที่  85  ตัวอยางที่  80  สินคา SEABREEZE FACIAL CLEANSING GEL 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 

 

 

 

ภาพที่  86  ตัวอยางที่  81  สินคา คูลเลอร คลับ 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 
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ภาพที่  87  ตัวอยางที่  82  สินคา รถยนตซีตรอง  แซดเอ็กซ 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 

 

 

 

ภาพที่  88  ตัวอยางที่  83  สินคา ซิงเกอร  มินิสเตอริโอ 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 
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ภาพที่  89  ตัวอยางที่  84   สินคา คอนกรีตผสมเสร็จซีแพค 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 

 

 

 

ภาพที่  90  ตัวอยางที่  85  สินคา ยางมิชลิน 

ที่มา : Tact Awards 1999-2000 
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ภาพที่  91  ตัวอยางที่  86  สินคา EPSON PRINTER 

ที่มา : Tact Awards 1999-2000 

 
ภาพที่  92  ตัวอยางที่  87  สินคา EPSON PRINTER 

ที่มา : Tact Awards 1999-2000 

 
ภาพที่  93  ตัวอยางที่  88  สินคา ไวไว ควิก 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 
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ภาพที่  94  ตัวอยางที่  89  สินคา เครื่องดื่ม ไดเอท เปปซ่ี 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 

 

ภาพที่  95  ตัวอยางที่  90  สินคา พีทีที แมกซ 91 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 

 
ภาพที่  96  ตัวอยางที่  91  สินคา เนยแองเคอร 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 
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ภาพที่  97  ตัวอยางที่  92  สินคา แพมเพอรส เบบ้ี ดราย 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 

 
ภาพที่  98  ตัวอยางที่  93  สินคา พัดลมไอโกะ 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 

 

ภาพที่  99  ตัวอยางที่  94  สินคา น้ํายาปรับผานุมไฟนไลน สูตรอโรมาเทอราป 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 
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ภาพที่  100  ตัวอยางที่  95  สินคา EPSON PRINTER 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 

 

 
ภาพที่  101  ตัวอยางที่  96  สินคา แชมพูสุนัข เพทชอป 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 
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ภาพที่  102  ตัวอยางที่  97  สินคา แอร แคเรียร 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 

 

 
ภาพที่  103  ตัวอยางที่  98  สินคา แปงเย็น เซนลุกซ 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 
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ภาพที่  104  ตัวอยางที่  99  สินคา โซดาสิงห 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 

 

 

 

ภาพที่  105  ตัวอยางที่  100  สินคา เครื่องซักผาฮิตาชิ 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 
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 จากภาพผลงานตัวอยางที่คัดเลือกเพื่อทําการวิจัยในครั้งนี้ทั้งหมด  100  ภาพ  ดงัทีไ่ดนาํเสนอ

มาทั้งหมดนี้  ลําดับตอไปจะเปนการนําเสนอผลการวิจัย  ซึ่งจะตอบประเด็นตาง ๆ  ดังนี้ 

 

1.ผลการวิจัยซึ่งตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับการคัดเลือกภาพประกอบที่ใชลักษณะเซอรเรียล

ลิสมในงานออกแบบ 

 2.ผลการวิจัยซึ่งตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับลักษณะการวางตําแหนงตราสินคาของภาพ

ประกอบประกอบที่ใชลักษณะเซอรเรียลลิสมในงานออกแบบ 

 3.ผลการวิจัยซึ่งตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาของภาพประกอบ

ประกอบที่ใชลักษณะเซอรเรียลลิสมในงานออกแบบ 

 

 ซึ่งมีรายละเอียดของผลการวิจัย ดังตอไปนี้ 

 
1.ผลการวิจัยซ่ึงตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับการคัดเลือกภาพประกอบที่ใชรูปแบบเซอรเรียล
ลิสมในงานออกแบบ 

 
ในขั้นตอนนี้เปนขั้นตอนในการคัดเลือกกลุมตัวอยาง  โดยใชผูชวยวิจัยชุดแรกไดแก 
1. รองศาสตราจารยสัญญา     วงศอราม 

2. ผูชวยศาสตราจารยสมโภชน     ทองแดง  
3. รองศาสตราจารยจิระพัฒน    พิตรปรีชา  
ผูชวยวิจัยทั้ง  3  ทานจะทําการคัดเลือกกลุมตัวอยางที่ เปนภาพโฆษณา   ที่ใช

ลักษณะเซอรเรียลลิสม  จากจํานวนทั้งสิ้น 100  ภาพ  โดยจะใชวิธีการเลือกคะแนนในแตละ
ภาพจาก 2 ใน 3 ของผูชวยวิจัย  ภาพตัวอยางภาพนั้นจึงถือวาเปนภาพโฆษณาที่ใชลักษณะ
เซอรเรียลลิสมจริง  ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
ตาราง 3  แสดงผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางที่ใชลักษณะของเซอรเรียลลิสมในงานออกแบบเทานั้น 

ผูชวยวิจัย หมายเลขภาพที่ผานการคัดเลือก รวม (ชิ้น) 
ร.ศ.สัญญา     วงศอราม 1,3,6,7,8,9,11,12,14,20,21,22,23,24,26,28,35,37,39,40,41,42,43, 

47,50,51,52,53,54,56,58,59,60,64,65,67,71,72,73,74,75,76,77,79,
80,81,82,83,84,85,86,87,88,90,91,92,93,96,98,100 

60 

ผ.ศ.สมโภชน     ทองแดง  1,3,5,6,7,11,12,14,15,16,18,20,21,24,26,32,35,37,40,42,43,46,47,
48,51,52,54,57,63,64,65,66,67,70,71,74,75,79,81,82,83,84,85,86,
87,88,89,90,91,92,93,94,97,98 

54 

ร.ศ.จิระพัฒน    พิตรปรีชา 6,10,15,18,24,26,37,39,40,41,42,46,51,52,56,59,63,65,70,73,80, 
81,82,91,93,94 

26 
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 จากการคัดเลือกผลงานโดยใชการนับคะแนนแตละภาพเปน 2 ใน 3  ของความเห็น
จากผูชวยวิจัยนั้น  ผลปรากฏวาภาพที่ผานการคัดเลือกมีจํานวนทั้งสิ้น  52  ภาพ  ไดแก  
ภ า พ ตั ว อ ย า ง ที่  
1,3,6,7,11,12,14,15,18,20,21,24,26,35,37,39,40,41,42,43,46,47,51,52,54,56,59,63,64,65, 
67,70,71,73,74,75,79,80,81,82,83,84,85,86,87,88,90,91,92,93,94,98  ซ่ึงภาพที่ผานการคัด
เลือกทั้งหมดนั้น  จะนําไปวิเคราะหในขั้นตอนตอไป 

 
2.ผลการวิจัยซ่ึงตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับลักษณะการวางตําแหนงตราสินคาของภาพ
ประกอบที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสมในงานออกแบบ 

 
ในขั้นตอนนี้จะเปนการนําเสนอผลของการวิจัยที่เกี่ยวของกับวัตถุประสงคในการวิจัย  

คือ  การหารูปแบบการวางตําแหนงตราสินคา ของโฆษณาที่ใชลักษณะเซอรเรียลลิสม  วา
ประเภทของการวางตําแหนงตราสินคาตามที่แบงเปนเกณฑนั้น  แตละวิธีมีการใชมากนอย
เพียงใด โดยใชผูชวยวิจัยชุดที่สองเปนผูวิเคราะหขอมูล  ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 4  แสดงผลการวิเคราะหการวางตําแหนงตราสินคาของโฆษณาที่ใชลักษณะเซอรเรียลลิสม 

ประเภทของการวางตําแหนงตราสินคา คะแนน คิดเปนรอยละ 
ลักษณะและคุณสมบัติ 103 23.25 
อรรถประโยชน 89 20.09 
เสนอทางแกปญหา 21 4.74 
การแขงขัน 2 0.46 
ภาพลักษณและเอกลักษณ 26 5.87 
โอกาส  ชวงเวลา  และการใชสินคา 2 0.46 
ผูบริโภคเปาหมาย 10 2.26 
ความปรารถนาของผูบริโภค 25 5.65 
การตลาดเพื่อสังคม 0 0 
คุณคาที่จะไดรับ 79 17.84 
การใชอารมณ 25 5.65 
การสรางบุคลิกใหกับสินคา 55 12.42 
การเสนอวาเปนที่หนึ่ง 6 1.36 

 
จากผลงานทั้งหมด  52  ชิ้นพบวาลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคาแบบแสดง  

ลักษณะและคุณสมบัติมีจํานวนมากที่สุด  คือ  103  คะแนน  คิดเปนรอยละ 23.25  โดยมกีาร
เสนออรรถประโยชนที่มีคะแนนรองลงมา  คือ  89  คะแนน  คิดเปนรอยละ  20.09  สวน  
ลักษณะการตลาดเพื่อสังคมมีคะแนนนอยที่สุด คือ 0 คะแนน 
 
3.ผลการวิจัยซ่ึงตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาของภาพประกอบ
ที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสมในงานออกแบบ 
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ในขั้นตอนนี้จะเปนการนําเสนอผลของการวิจัยที่เกี่ยวของกับวัตถุประสงคในการวิจัย  

คือ  การหารูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชลักษณะเซอรเรียลลิสม  วาประเภทของการ
นําเสนอภาพโฆษณาตามที่แบงเปนเกณฑนั้น  แตละวิธีมีการใชมากนอยเพียงใด  โดยใชผู
ชวยวิจัยชุดที่สองเปนผูวิเคราะหขอมูล ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
ตาราง 5  แสดงผลการวิเคราะหการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชลักษณะเซอรเรียลลิสม 

ประเภทของการนําเสนอภาพโฆษณา คะแนน คิดเปนรอยละ 
แสดงยี่หอ ตราสินคา บรรจุภัณฑเทานั้น 22 4.67 
แสดงรายละเอียด, สวนประกอบเทานั้น 8 1.70 
เปรียบเทียบกับสินคาคูแขง 0 0 
สาธิตวิธีการใช 8 1.70 
โยงวิถีชีวิต หรือสถานการณ 38 8.05 
โยงความสัมพันธกับบุคคลมีชื่อเสียง 0 0 
อุปมาอุปไมย 163 34.54 
ใชการเลาเรื่อง 74 15.68 
ใชความงดงามของศิลปะ 55 11.66 
แสดงคุณประโยชน 60 12.72 
แสดงแผนภูมิทางสถิต ิ 0 0 
แสดงสัญลักษณ 44 9.33 

 
จากผลการวิจัยพบวา  ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา  แบบอุปมาอุปไมยมี

จํานวนมากที่สุด  คือ  163  คะแนน  คิดเปนรอยละ 34.54  โดยมีการนําเสนอวิธี  ใชการเลา
เรื่อง ที่มีคะแนนรองลงมา  คือ  74  คะแนน  คิดเปนรอยละ  15.68  สวน  การนําเสนอโดย
การเปรียบเทียบกับสินคาคูแขง  และการโยงความสัมพันธกับบุคคลมีชื่อเสียง มีคะแนนนอย
ที่สุด คือ 0 คะแนน 

 
ในสวนที่กลาวถึงทั้งหมดในบทที่ 4 นี้  เปนการเสนอผลของการวิจัยที่ไดจากการ

ดําเนินงานซึ่งผลสรุปของการวิจัยในครั้งนี้จะไดนําเสนอในบทตอไป 
 
 
 



บทที่ 5 
 

สรุปผล 
 

 การวิจัยเรื่อง  การสรางสรรคภาพโฆษณาสินคาทางสิ่งพิมพ  โดยใชแนวนิยมเซอรเรียลลิสม   

มีวัตถุประสงคในการวิจัย คือ  เพื่อศึกษาวิธีการวางตําแหนงตราสินคา ของโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรี

ยลลิสม  และ เพื่อหาวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบของเซอรเรียลลิสม  โดยจะมีการนําเสนอ

ผลสรุปของงานวิจัยตามประเด็นที่ไดกําหนดไว  คือ 

 

 1.การสรุปผลในประเด็นของการหาวิธีการวางตําแหนงตราสินคา ของภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบ

เซอรเรียลลิสม 

 2.การสรุปผลในประเด็นของการหาวิธีการนําเสนอภาพโฆษณา ที่ใชรูปแบบของเซอรเรียล

ลิสม 

 3.ขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเพื่อหาคําตอบในแตละวัตถุประสงค  ผูวิจัยไดสรางเกณฑการวิเคราะห  จากแนวคิด  

ทฤษฎีวรรณกรรมที่เกี่ยวของในบทที่ 2  เพื่อนํามาเปนเกณฑในการจัดหมวดหมูตามลักษณะของการ

วางตําแหนงตราสินคา และการนําเสนอ  ซึ่งผูวิจัยไดใชกลุมตัวอยางภาพโฆษณา  จากผลงานประเภท

ส่ือส่ิงพิมพจากหนังสือ The New York Festival ป 1997 , USADREVIEW ป ค.ศ. 1998-1999  และ 

TACT  Awards ตั้งแตป ค.ศ.1995 ถึงปจจุบัน เปนจํานวนทั้งสิ้น จํานวน 100 ภาพ   และใชผูชวยวิจัย

ทั้งสิ้น 8 ทานเปนผูคัดเลือกภาพ  ซึ่งมีรายละเอียดของการสรุปผลดังตอไปนี้ 
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1.การสรุปผลในประเด็นของการหาวิธีการวางตําแหนงตราสินคา ของภาพโฆษณาที่ใชรูป
แบบเซอรเรียลลิสม 
 

 จากผลของการวิจัยสามารถจัดอันดับความนิยมในการใชลักษณะการวางตําแหนงตราสินคา

ไดดังตอไปนี้ 

 
ตาราง 5  แสดงการจัดอันดับประเภทของการวางตําแหนงตราสินคาที่มีอิทธิพลตอภาพโฆษณาเซอรเรียลลิสม 

อันดับ ประเภทของการวางตําแหนงตราสินคา คิดเปนรอยละ 

1 ลักษณะและคุณสมบัติ 23.25 
2 อรรถประโยชน 20.09 
3 คุณคาที่จะไดรับ 17.84 
4 การสรางบุคลิกใหกับสินคา 12.42 
5 ภาพลักษณและเอกลักษณ 5.87 
6 ความปรารถนาของผูบริโภค 5.65 
 การใชอารมณ 5.65 
8 เสนอทางแกปญหา 4.74 
9 ผูบริโภคเปาหมาย 2.26 

10 การเสนอวาเปนที่หนึ่ง 1.36 
11 การแขงขัน 0.46 

 โอกาส  ชวงเวลา  และการใชสินคา 0.46 
13 การตลาดเพื่อสังคม 0 
 

จากผลการวิจัย ในกลุมตัวอยางทั้งหมด  สามารถ สรุปลักษณะของการใชการวางตําแหนง

ตราสินคาไดดังนี้ 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคาแบบแสดงลักษณะและคุณสมบัติมีจํานวนมากที่สุด   

เชน  พึ่งพาได (Dependable) , ความคงทน (Durability) , ความสวย (Beauty) คิดเปนรอยละ 23.25   

ลําดับที่  2 เปนการเสนออรรถประโยชน  เชน  ความสบาย   (Comfort) ความสะดวก  

(Convenience) , ความประหยัด  (Economy) คิดเปนรอยละ 20.09 

ลําดับที่ 3  เปนการแสดงคุณคาที่จะไดรับ เชน ไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน  (Social approval) 

คิดเปนรอยละ  17.84  

ลําดับที่ 4  เปนการแสดงการสรางบุคลิกใหกับสินคา  เชน ความมีสุขภาพดี  (Healthy) คิด

เปนรอยละ  12.42 

ลําดับที่ 5  เปนการแสดงภาพลักษณและเอกลกัษณ  เชน ความสามารถในการสรางความไว

วางใจได (Realiability) , พึ่งพาได (Dependable)  คิดเปนรอยละ  5.87 
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ลําดับที่ 6  มีคะแนนเทากันอยู 2 อยาง คือ  เปนการแสดงความปรารถนาของผูบริโภค  เชน 

ความรูสึกวาตัวเองเปนผูนําคนอื่น  (Leader)  และเปนการแสดงการใชอารมณ  เชน ความภูมิใจ  

(Pride)  คิดเปนรอยละ  5.65 

ลําดับที่  8  เปนการเสนอทางแกปญหา   เชน  ความสุข   (Happiness) , ความสบาย  

(Comfort)  คิดเปนรอยละ  4.74 

ลําดับที่ 9  เปนการผูบริโภคเปาหมาย  คิดเปนรอยละ  2.26 

ลําดับที่ 10  เปนการการเสนอวาเปนที่หนึ่ง  คิดเปนรอยละ  1.36 

ลําดับที่ 11  มีคะแนนเทากันอยู 2 อยาง คือ แสดงการแขงขัน  และแสดงโอกาส  ชวงเวลา  

และการใชสินคา  เชน  การแสดงวิธีการใชสินคา (Positioning by use and application)  คิดเปนรอย

ละ 0.46 เทากัน 

สวนลําดับ สุดท าย  คือ  การแสดงลักษณะการตลาดเพื่ อ สังคม   เชน  ความรักชาติ  

(Nationalistic) มีคะแนนนอยที่สุด คือ 0 คะแนน   

 

 
ขอสังเกต 

 

จากผลการวิจัย  ของการหาวิธีการวางตําแหนงตราสินคานั้นพบวา  การวางตําแหนงตราสิน

คาแบบแสดงลักษณะและคุณสมบัติ  มีคะแนนความนิยมที่ใกลเคียงกับ  การเสนออรรถประโยชน  

และ  การแสดงคุณคาที่จะไดรับ ดวยเหตุนี้  การวางตําแหนงของตราสินคาทั้ง 3 วิธีนี้จึงนาจะมีความ

เหมาะสมตอการใชภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบของเซอรเรียลลิสมเชนกัน 
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2.การสรุปผลในประเด็นของการหาวิธีการนําเสนอภาพโฆษณา ที่ใชรูปแบบของเซอรเรียล
ลิสม 
 

จากผลของการวิจัยสามารถจัดอันดับความของรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาเซอรเรียล

ลิสม ไดดังตอไปนี้ 

 
ตาราง 6  แสดงการจัดอันดับประเภทของการการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชลักษณะของเซอรเรียลลิสม 

อันดับ ประเภทของการนําเสนอภาพโฆษณา คิดเปนรอยละ 

1 อุปมาอุปไมย 34.54 

2 ใชการเลาเรื่อง 15.68 

3 แสดงคุณประโยชน 12.72 

4 ใชความงดงามของศิลปะ 11.66 

5 แสดงสัญลักษณ 9.33 

6 โยงวิถีชีวิต หรือสถานการณ 8.05 

7 แสดงยี่หอ ตราสินคา บรรจุภัณฑเทานั้น 4.67 

8 แสดงรายละเอียด, สวนประกอบเทานั้น 1.70 

 สาธิตวิธีการใช 1.70 

10 เปรียบเทียบกับสินคาคูแขง 0 

 โยงความสัมพันธกับบุคคลมีช่ือเสียง 0 

 แสดงแผนภูมิทางสถิติ 0 

 

จากผลการวิจัย ในกลุมตัวอยางทั้งหมด  สามารถ สรุปรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาเซอร

เรียลลิสม ไดดังตอไปนี้ 

 

การใชภาพอุปมาอุปไมย  เชน ใช หิมะแสดงความเย็น  สีขาวแสดงความสะอาด  หรือเครื่อง

หมายตราชูแสดงความเที่ยงธรรม  เปนลักษณะของการนําเสนอที่ไดรับความนิยมมากที่สุด คิดเปน

รอยละ 34.54 

ลําดับที่ 2  คือการนําเสนอภาพโดยใชลักษณะของการเลาเรื่อง  โดยสรางเปนละครสั้นๆ แสดง

เร่ืองราวที่เกี่ยวของกับสินคา  เชน ภาพกอนใช หลังใช (Before and after) , ภาพของผลการใชแลว 

(End result) , ภาพของการแกปญหา (Solution)  คิดเปนรอยละ 15.68 

ลําดับที่ 3  เปนการนําเสนอภาพโดยใชลักษณะของการแสดงคุณประโยชน ) โดยการแสดง

คุณประโยชนของสินคา  ใหออกมาเปนภาพที่พิสูจนใหเห็นได คิดเปนรอยละ 12.72 

ลําดับที่ 4  เปนการนําเสนอภาพโดยใชความงดงามของศิลปะ  เชน ใชภาพศิลป  ภาพการตูน  

ภาพกราฟฟก หรือ รูปทรงแบบนามธรรม(Abstract Design) ในการสื่อความหมายเกี่ยวกับสินคา  คิด

เปนรอยละ  11.66 
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ลําดับที่ 5  เปนการนําเสนอภาพโดยใชการแสดงสัญลักษณ  เชน นําตราชั่งซึ่งเปนสัญลักษณ

ของความยุติธรรมมาใชเปนภาพประกอบเพื่อแสดงใหเห็นวาบริษัทหรือสินคาที่โฆษณามีความซื้อสัตย

ตอผูบริโภค  คิดเปนรอยละ  9.33 

ลําดับที่ 6  เปนการนําเสนอภาพโดยใชการโยงวิถีชีวิต หรือสถานการณ เชน ภาพของปญหา 

(Problem) , ภาพของลูกคามีความสุข (Product in test)  คิดเปนรอยละ  8.05 

ลําดับที่ 7  เปนการนําเสนอภาพโดยใชการแสดงยี่หอ ตราสินคา บรรจุภัณฑเทานั้น ) เชน 

ภาพสินคาที่ทําหนาที่ดึงดูดสายตาคน (Product shot) คิดเปนรอยละ  4.67 

ลําดับที่ 8  มีคะแนนเทากัน 2 อยาง คือ  แสดงรายละเอียดและสวนประกอบเทาน้ัน เชน  

ลักษณะ หรือ สวนประกอบของสินคา(Description)  และ  การสาธิตวิธีการใช  ใช เชน  ภาพสินคาที่

กําลังถูกใชงาน  (Product in use) , สินคากําลังถูกทดลอง (Product in test)  ซึ่งคิดเปนรอยละ  1.70 

ลําดับที่ 10  มีอยู 3 แบบซ่ึงเปน  3 รูปแบบที่ไมไดรับการคัดเลือกเลย  ไดแก การเปรียบเทียบ

กับสินคาคูแขง  เปนการแสดงความแตกตางระหวางสินคา 2 ชนิด  ซึ่งแสดงใหเห็นวาสินคาที่โฆษณามี

คุณภาพดีกวาสินคาที่นํามาเปรียบเทียบ , โยงความสัมพันธกับบุคคลมีชื่อเสียง  เชน ดาราแพทย 

สถาปนิก นักกีฬา ฯลฯ และ แสดงแสดงแผนภูมิทางสถิติ  คิดเปนรอยละ 0 

 

จากการสรุปผลในทั้ง 2 ประเด็นที่ไดมีการนําเสนอไปนั้น  จะเปนประโยชนสําหรับการเลือกวิธี

การใชลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา  และ วิธีการนําเสนอภาพโฆษณาที่เหมาะสม กับการใช

ภาพโฆษณาเซอรเรียลลิสมตอไป 

 

 
ขอสังเกต 
 

จากผลการวิจัยในประเด็นของการหาวิธีการนําเสนอภาพโฆษณา  พบวาการใชภาพ

อุปมาอุปไมยมีอัตราสวนของความนิยมที่สูงมาก  และมีความแตกตางจากการใชภาพโดยการเลาเรื่อง

ซึ่งเปนลําดับที่สองอยางเห็นไดชัด   จึงสามารถคาดไดวา  การนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบของ

เซอรเรียลลิสมนั้น  มีความเหมาะสมที่จะนําเสนอภาพโฆษณาโดยการใชลักษณะของการอุปมาอุไมย

มากที่สุด 
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3.ขอเสนอแนะ 
  

1. การศึกษาวิจัยภาพเซอรเรียลลิสมในงานโฆษณาในครั้งนี้  เปนการศึกษาเฉพาะผลงานสิ่ง

พิมพที่ผูวิจัยคัดเลือกจากหนังสือทั้งหมด 3 เลม  ซึ่งเปนหนังสือภาพโฆษณาที่รวบรวมผลงานโฆษณา

จากอเมริกา  ยุโรป  และประเทศไทย  ซึ่งหากผูที่สนใจศึกษาเรื่องที่ใกลเคียงกันน้ีอาจศึกษาเปรียบ

เทียบผลงานที่เปนสื่อโฆษณาในประเทศแถบเอเชีย  เพื่อใหเปนที่ครอบคลุมและสามารถหาคําตอบได

กวางยิ่งขึ้น 

2. การวิจัยครั้งนี้เปนการหาคําตอบของ วิธีการวางตําแหนงตราสินคา และ วิธีการนําเสนอ

ภาพโฆษณา  ซึ่งผูที่สนใจสามารถศึกษาเพิ่มเติมจากแนวคิดและทฤษฎีอ่ืนๆ ไดรวมทั้งผูที่ตองการ

ศึกษาเรื่องที่ใกลเคียง  สามารถประยุกตหรือศึกษาเปรียบเทียบวิธีการวิจัยที่ไดนําเสนอ  กับทฤษฎีอ่ืน

เพื่อเปนแนวทางในการวิจัยตอไป 

3. การคัดเลือกผลงานจากงานวิจัยในครั้งนี้  มีการคัดเลือกผลงานจํานวนทั้งสิ้น 100 ภาพ  

และหลังจากที่ไดมีการวิเคราะหขอมูลในขั้นตอนที่ 1 แลว ปรากฏวาภาพที่ผานการคัดเลือกเหลือ

จํานวนเพียง 52 ภาพเทานั้น  ซึ่งเปนจํานวนที่คอนขางนอย  ดังนั้นผูที่สนใจคนควา  วิจัยในเรื่องที่ใกล

เคียงนี้นาจะเตรียมผลงานตัวอยางเปนจํานวนที่มากขึ้น  เพื่อใหไดภาพตัวอยางที่นํามาวิเคราะหขอมูล

ไดมากยิ่งขึ้น 



บทที่ 6 
 

ผลการออกแบบ 
 

 หลังจากการวิเคราะหขอมูลในข้ันตอนที่กลาวมาทั้งหมดนั้น  ทําใหไดผลสรุปที่เปนแนวทาง

สําหรับการนําผลการวิจัยมาใชในการออกแบบภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม   ซึ่งผูวิจัยจะ

แบงการออกแบบตามประเภทของการวางตําแหนงตราสินคา  และการนําเสนอภาพโฆษณา  ที่มีการ

ใชมากที่สุด  ใน 2 อันดับแรก โดยการออกแบบจะแยกตามประเภทไดดังตอไปนี้ 

 
1.การวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) 
  

 การวางตําแหนงตราสินคาที่มีการใชมากที่สุด (2 รูปแบบ)  

 - การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes)  เชน  พึ่ง

พาได (Dependable) , ความคงทน (Durability) , ความสวย (Beauty)   

 - การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) เชน ความสบาย  (Comfort) , 

ความสะดวก  (Convenience) , ความประหยัด  (Economy) 

 
2.การนําเสนอภาพโฆษณา (Illustration) 
 

 การนําเสนอภาพโฆษณาที่มีการใชมากที่สุด (2 รูปแบบ) 

 - ภาพโฆษณาที่ใชเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) เชน ใช หิมะแสดงความเย็น  สี

ขาวแสดงความสะอาด  หรือเครื่องหมายตราชูแสดงความเที่ยงธรรม เปนตน 
- ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) โดยสรางเปนละครสั้นๆ แสดงเรื่องราวที่เกี่ยว

ของกับสินคา  เชน ภาพกอนใช หลังใช (Before and after) , ภาพของผลการใชแลว (End result) , 

ภาพของการแกปญหา (Solution) เปนตน 

 

 

 

 

 

 

 



 131 

                    advertising brief 
product 
 น้ําปลาตราหอยนางรม 
 

background / swot 
น้ําปลาเปนผลิตภัณฑที่จําเปนและไดรับความนิยมอยูเสมอ สําหรับคนไทยเพราะนิสัยชอบปรุงอาหาร 

ฉะนั้นตลาดน้ําปลาจึงเปนตลาดที่ใหญและมั่นคง  ทั้งนี้ ทิพรสเปนผูนําการสงออกน้ําปลารายใหญที่สุดในตลาดของ

น้ําปลาเกรด A  มีสวนแบงทางการตลาดกวา 50% ของตลาดทั้งหมด และมีน้ําปลาตราปลาหมึกและน้ําปลาหอย

นางรมเปนลําดับรองลงมา  

S  น้ําปลาหอยนางรมมีสวนผสมของปลากะตักถึง 75% และเกลือที่นอยกวาเพียง 24% 

W  ตราสินคาดูไมทันสมัยและไมยังไมเขาถึงผูบริโภคมากนัก 

O  คนไทยมีนิสัยชอบปรุงอาหาร 

T  ตลาดคูแขงของน้ําปลามีมากมายหลายชนิด  

 

objective 
นําเสนอคุณสมบัติที่แตกตางจากตราสินคาอื่น 

สราง mood/tone ใหทันสมัยขึ้น 

 

target 
เนนกลุมแมบานสมัยใหมอายุประมาณ 30-40 ป เพราะเปนวัยที่คํานึงถึงความคุมคาของตัวผลิตภัณฑ 

 

WHAT to communicate 
 น้ําปลาหอยนางรม มีดีที่เนื้อปลา 

 

support 
น้ําปลาหอยนางรมมีสวนผสมของปลากะตัก ถึง 75% ซึ่งมากกวาน้ําปลาคูแขง คือ ทิพรสและตราปลาหมึก

ที่มีสวนผสมของปลากะตักอยูที่ 60%  ในขณะที่ปริมาณของเกลือมีเพียง 24% ซึ่งนอยกวาคูแขงขันอื่น ทําใหน้ําปลา

หอยนางรมมีรสชาติที่ไมเค็มจนเกินไปและสามารถเก็บไวไดนานโดยน้ําปลาไมมีสีที่เปล่ียนแปลง 

 

HOW to communicate 
 สนุก / มีชีวิตชีวา / มีสีสัน  

 

design response 
 -  กลุมเปาหมายทราบถึงคุณสมบัติที่แตกตาง 

 -  รูสึกวาน้ําปลาหอยนางรมเปนสินคาที่ทันสมัยไมเชย 
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ภาพที่ 106   ผลการออกแบบชิ้นที่ 1  สินคาน้ําปลาตราหอยนางรม 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) 
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ภาพที่ 107   ผลการออกแบบชิ้นที่ 2  สินคาน้ําปลาตราหอยนางรม 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) 
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ภาพที่ 108   ผลการออกแบบชิ้นที่ 3  สินคาน้ําปลาตราหอยนางรม 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) 
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ภาพที่ 109   ผลการออกแบบชิ้นที่ 4  สินคาน้ําปลาตราหอยนางรม 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) 
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ภาพที่ 110   ผลการออกแบบชิ้นที่ 5  สินคาน้ําปลาตราหอยนางรม 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 137 

 
ภาพที่ 111   ผลการออกแบบชิ้นที่ 6  สินคาน้ําปลาตราหอยนางรม 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) 
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              advertising brief 
product 
 ชาเขียวทิปโก (Tipco Ice Green Tea)   
 

background 
 ปจจุบันมีชาเขียวพรอมดื่มอยูในตลาดกวา 10 ยี่หอ  และตลาดชาเขียวเปนตลาดที่มีการเติบโตสูง มีมูลคา

การตลาดเพิ่มจาก 3000-4000 ลานบาทในปนี้เพิ่มเปน 6000-7000 ลานบาทในปหนา โดยมีมียูนิฟ กรีนที เปนผูนํา

ทางการตลาดดวยสวนแบงการตลาด 45% และโออิชิเปนลําดับที่สอง 39%  สําหรับชาเขียวทิปโกยังไมไดรับความ

นิยมจากผูบริโภคมากนัก มีสวนแบงการตลาดอยูที่ 4% 

S ทิปโกสวนผสมของชาเขียวที่เขมขนที่สุดถึง 40% 

W มีชนิดของบรรจุภัณฑที่ไมหลากหลาย ทําใหการตลาดเติบโตชา 

O คนไทยเริ่มหันมาสนใจสุขภาพมากขึ้น 

T ตลาดชาเขียวมีคูแขงขันปจจุบันและที่กําลังจะเปดตลาดอีกมากมาย 

 

objective 
 -  นําเสนอคุณสมบัติที่แตกตางจากตราสินคาอื่น 

-  สราง mood / tone ใหทันสมัย 

 

target 
คนทํางานอายุประมาณ 25-30 ป  เปนวัยที่เริ่มมีอายุ จึงสนใจที่จะหันมาใสใจสุขภาพมากขึ้น 

 

WHAT to communicate 
 ทิปโกเขมถึงประโยชนชาเขียว 

 

support 
คุณสมบัติของชาเขียวทิปโกมีสวนผสมของชาเขียวที่เขมขนกวาตราสินคาอื่น ๆ  คือมีสวนผสมของชาเขียว

ถึง 40% สวนตราสินคาคูแขงนั้น  โออิชิ อยูที่ 25%  ยูนิฟกรีนทีอยูที่ 23.5%  และเซนชะ อยูที่ 26% และนอกจากนี้ชา

เขียวทิปโกยังมี less-sweet  ท่ีไมหวานจนเกินไป 

 

HOW to communicate 
  สนุก / ตลก / มีชีวิตชีวา /  

 

design response 
 -  กลุมเปาหมายทราบในคุณสมบัติที่แตกตางจากตราสินคาอื่น  

-  รูสึกวาชาเขียวทิปโก เปนสินคา ที่ดูใหม ทันสมัย 
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ภาพที่ 112   ผลการออกแบบชิ้นที่ 7  ชาเขียวทิปโก 
 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) 

 
 



 140 

 

 
ภาพที่ 113   ผลการออกแบบชิ้นที่ 8  ชาเขียวทิปโก 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) 
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ภาพที่ 114   ผลการออกแบบชิ้นที่ 9  ชาเขียวทิปโก 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

ภาพโฆษณาที่ใชเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) 
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ภาพที่ 115   ผลการออกแบบชิ้นที่ 10  ชาเขียวทิปโก 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) 
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ภาพที่ 116   ผลการออกแบบชิ้นที่ 11  ชาเขียวทิปโก 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) 
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ภาพที่ 117   ผลการออกแบบชิ้นที่ 12  ชาเขียวทิปโก 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) 
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แสดงความคิดเห็น และขอเสนอแนะจากคณะกรรมการสอบ 

 
1. การนําเอาทฤษฎีทางจิตรกรรมมาใชในการวิเคราะห วิจัยทางดานโฆษณานั้น อาจนํา

ทฤษฎีเหลานั้นมาใชไดอยางไมครบถวน เนื่องจากทฤษฎีทางเซอรเรียลลิสมในดานจิตรกรรมเปนการ

แสดงออกจากจิตใตสํานึกภายในจากตัวศิลปนเพื่อถายถอดประสบการณหรือความอัดอั้นจากภายใน 

และแสดงออกมาทางผลงานจิตรกรรม แตเซอรเรียลลิสมในงานออกแบบโฆษณานั้นเปนการสรางภาพ

ผลงานเพื่อสงเสริมการขาย เพียงแคนําภาพที่แปลกใหม ดูแลวสรางแรงจูงใจที่ดีใหกับผูบริโภคเทานั้น  

เพราะฉะนั้นสิ่งที่นํามาศึกษาไดนั้นเปนเพียงแครูปแบบของการนําเสนอภาพเทานั้น 

2.  ลักษณะของกลุมตัวอยางที่คัดเลือกมาจํานวนทั้งสิ้น 100 ภาพ นั้นอาจจะนอยเกินไปเมื่อ

ผานการคัดเลือกจากการวิเคราะหขอมูลในขั้นตอนแรก ที่คัดเหลือเพียง 52 ภาพเทานั้น เพราะฉะนั้น

เมื่อมีการวิจัยเกี่ยวของกับการนําทฤษฎีทางดานจิตรกรรมมาใชวิจัยผลงานโฆษณาควรมีการเตรียมผล

งานตัวอยางที่มากกวานี้ 

3.  ผลงานออกแบบในบทที่ 6 ซึ่งเปนผลงานที่ไดจากการวิจัย แลวนํามาสรางผลงานออกแบบ

ของผูวิจัยนั้น  อาจไมมีการสื่อใหเห็นถึงความเปนเซอรเรียลลิสมมากนัก โดยเฉพาะผลงานที่ใชการเลา

เร่ืองในงานโฆษณา ซึ่งอาจเปนเพราะประสบการณของผูวิจัยเองในการทํางานออกแบบโฆษณา และ

อาจเปนเพราะผลวิจัยที่ใชวิธีการนําเสนอโฆษณาโดยการเลาเรื่องมีจํานวนรอยละที่ไมมากนักเมื่อ

เทียบกับการใชวิธีอุปมาอุปไมย  เพราะฉะนั้นจึกทําใหการสื่อความหมายของโฆษณาที่ใชวิธีการเลา

เร่ืองจึงไมสามารถสื่อความหมายในรูปแบบของเซอรเรียลลิสมไดเทาที่ควร 
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(ตัวอยางแบบสอบถามชุดที่ 1 เรื่องการวิเคระหหาภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม) 
ตัวอยางที่ 1 

ผลิตภัณฑ / บริการ 
Jeep 
ที่มาของผลงานตัวอยาง 
The New York Festival 1997 

 

 

โฆษณาตัวอยางภาพนี้ ไดรับอิทธิพลของแนวนิยม
เซอรเรียลลิสมใชหรือไม 
□ ใช 

□ ไมใช 

 
ตัวอยางที่ 2 

ผลิตภัณฑ / บริการ 
Cutter Sark Scott Whisky 
ที่มาของผลงานตัวอยาง 
The New York Festival 1997 

 

 

โฆษณาตัวอยางภาพนี้ ไดรับอิทธิพลของแนวนิยม
เซอรเรียลลิสมใชหรือไม 
□ ใช 

□ ไมใช 

 
ตัวอยางที่ 3 

ผลิตภัณฑ / บริการ 
Continental 
ที่มาของผลงานตัวอยาง 
The New York Festival 1997 

 

 

โฆษณาตัวอยางภาพนี้ ไดรับอิทธิพลของแนวนิยม
เซอรเรียลลิสมใชหรือไม 
□ ใช 

□ ไมใช 
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(ตัวอยางแบบสอบถามชุดที่ 2 เรื่องการวิเคราะหการวางตําแหนงและการนําเสนอภาพโฆษณา) 

 
ตัวอยางที่ 13 
ผลิตภัณฑ / บริการ : Cannondale 

ที่มาของผลงานตัวอยาง  : The New York Festival 1998 

 

    1) ภาพโฆษณาชิ้นนี้ ใชการวางตําแหนงตราสินคาแบบใด (เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ) 

 
□ 1.1 ลักษณะและคุณสมบัติ (Feature , attributes) 

□ 1.2 อรรถประโยชน (Benefits) 

□ 1.3 เสนอทางแกปญหา (Problem-solution) 

□ 1.4 การแขงขัน  (Competition) 

□ 1.5 ภาพลักษณและเอกลักษณ (Corporate identity) 

□ 1.6 โอกาส  ชวงเวลา  และการใชสินคา   (Usage 

occasion, time, and application) 

 

 
□ 1.7 ผูบริโภคเปาหมาย  (Target user) 
□ 1.8 ความปรารถนาของผูบริโภค  (Aspiration) 

□ 1.9 การตลาดเพื่อสังคม  (Cause – related maketing) 

□ 1.10 คุณคาที่จะไดรับ (Value) 

□ 1.11 การใชอารมณ  (Emotion) 

□ 1.12 การสรางบุคลิกใหกับสินคา  (Personality) 

□ 1.13 การเสนอวาเปนที่หนึ่ง  (Claiming number – one) 

2) ภาพโฆษณาชิ้นนี้ใชการนําเสนอภาพแบบใด (เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ) 

 

□ 2.1 แสดงยี่หอ ตราสินคา บรรจุภัณฑเทา

นั้น(Identification) 
□ 2.2 แสดงรายละเอียด, สวนประกอบเทานั้น 

(Description) 
□ 2.3 เปรียบเทียบกับสินคาคูแขง(Comparison) 
□ 2.4 สาธิตวิธีการใช (Demonstration) 
□ 2.5 โยงวิถีชีวิต หรือสถานการณ (Association) 
 
 
 

 
□ 2.6 โยงความสัมพันธกับบุคคลมีช่ือเสียง (Association Using a 

celebrity) 
□ 2.7 อุปมาอุปไมย (Metaphor) 
□ 2.8 ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) 
□ 2.9 ใชความงดงามของศิลปะ (Aesthetics) 
□ 2.10 แสดงคุณประโยชน (Dramatization the Evidence) 
□ 2.11 แสดงแผนภูมิทางสถิติ (Chart and Diagram) 
□ 2.12 แสดงสัญลักษณ (Symbolism) 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นายชนะชัย     ชอยหิรัญ  เกิดเมื่อวันที่  20  กันยายน  พ.ศ.2521  จังหวัดกรุงเทพฯ  สําเร็จ

การศึกษาระดับปริญญาตรีครุศาสตรบัณฑิต  ภาควิชาศิลปศึกษา  จุฬาลงกรณมหาวัทยาลัย  ในป  

พ.ศ.2542  ไดเขาศึกษาตอในระดับปริญญาโทที่ภาควิชานฤมิตศิลป  คณะศิลปกรรมศาสตร  จุฬาลง

กรณมหาวัทยาลัย  เมื่อป  พ.ศ.2546  ในหลักสูตรศิลปกรรมศาสตรมหาบัณฑิต 

 

 ประสบการณและผลงานที่ผานมา  เคยทํางานในตําแหนงกราฟฟคดีไซเนอร และออกแบบ

บรรจุภัณฑ บริษัทพาสทินา  จํากัด  เมื่อป พ.ศ.2542 และ  ตําแหนงกราฟฟคดีไซเนอร และออกแบบ

บรรจุภัณฑ บริษัท ปคนิคพลาส  อินดัสเทรียล  เมื่อป  พ.ศ.2543 
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