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 This qualitative research aimed : 
  1) to study message design techniques of Non-Copy Printed Advertising 

by interviewing with the creatives of 12 sampled advertisements nominated for 
best advertising in 1995-2000 TACT Awards Contest. 
 2) to study the effectiveness of Non-Copy Printed Advertising, using 
focus group discussion with 6 advertisements’ target groups, a total of 38, in 
terms of perceptions and comprehension. 

 
 The results showed that : 
  1) The most popular message design techniques were symbols, visual 

closures and forced relationships respectively. The connotative meaning 
techniques that were mostly used were symbols, metaphor and index 

  2) The majority of respondents were able to understand the message 
that the creatives intended to convey. It was also found that male and female 
respondents, aged 18-25; and female respondents, aged 36-55 were able to 
understand the meaning of the advertisement more than other groups.   
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กิตติกรรมประกาศ 

การวิจัยสําหรับวิทยานิพนธคร้ังนี้ ถือเปนผลงานที่สําคัญที่สุดชิ้นหนึ่งในชีวิตของผูวิจัย 
นอกจากเปนผลงานเขียนทางวิชาการชิ้นแรกแลว ตลอดเวลาที่ทําวิจัยยังเปนชวงเวลาที่ดีที่สุด 
ชวงหนึ่งที่ทําใหผูวิจัยไดตระหนักถึงความรัก ความหวงใย ความใสใจจากบุคคลตางๆ ที่อยูรอบตัว 
อันเปนแรงสําคัญที่ทําใหงานตางๆ ลุลวงไปดวยดี เพียงคํากลาวขอบคุณอาจยังไมเพียงพอ 
ตอความสํานกึในความชวยเหลือของอาจารย วรวัฒน จินตกานนท ที่กรุณารับเปนอาจารยที่
ปรึกษา คอยวางแผนการทํางาน อาน ตรวจแก และตรวจทานงานวิจัยอยางละเอียดซ้ําแลวซ้ําเลา 
และคอยใสใจกระตุนใหผูวิจัยไดเอาชนะอุปสรรคในการทํางานจนประสบกับความสําเร็จในที่สุด 
ขอกราบขอบพระคุณ ทานรองศาสตราจารย ดร.ยุบล เบ็ญจรงคกิจ ที่ไดกรุณารับเปนอาจารย 
ที่ปรึกษาอีกทานหนึ่ง คอยดูแลชี้แนะวิธีการวิจัยที่ถูกตอง รวมทั้งใหคําแนะนําแกไขอันเปน
ประโยชนอยางยิ่งกับงานวิจัยชิ้นนี้  รองศาสตราจารย รุงนภา พิตรปรีชา และ ผูชวยศาสตราจารย 
รัตยา โตควณิชย ที่ไดกรุณามาเปนประธานกรรมการสอบ และกรรมการสอบวิทยานิพนธ ทั้งยัง
ชวยชี้แนะ ใหการสนับสนุน ตลอดจนใหคําแนะนําในการแกไขวิทยานิพนธคร้ังนี้จนเสร็จสมบูรณ 
และทายที่สุด ขอขอบพระคุณทานอาจารยทุกๆ ทานที่ไดใหความรูและถายทอดประสบการณ 
ของทานอันเปนประโยชนแกนิสิตมาตลอดระยะเวลาที่ศึกษาอยูในสถาบันแหงนี้ 

ขอขอบพระคุณนักสรางสรรคโฆษณามือรางวัลทั้ง 11 ทาน ที่สละเวลาอันมีคามาตอบ 
คําถามในการสัมภาษณ รวมทั้งเผยทัศนะมุมมองในการทํางานโฆษณาระดับมืออาชีพใหกับผูวิจัย 
และผูเขารวมสนทนากลุมทุกทาน ที่ใหความชวยเหลือเปนอยางดีในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ที่ขาดไมไดคือ ขอขอบคุณ คุณเสาวลักษณ อัศวเทววิช เพื่อนรุนพี่รวมรุนที่คอยหวงใย 
กระตุน ใหกําลังใจ และชวยเหลือผูวิจัย ในแทบทุกเรื่องตลอดระยะเวลา 3 ป เปนสิ่งที่ผูวิจัยซาบซึ้ง
เปนที่สุด คุณฐิติมา เดชาอนันตชัย เพื่อนรุนพี่และหัวหนางาน ที่สนับสนุนและเปดโอกาสใหผูวิจัย
ไดทํางานวิจัยไปพรอมๆ กับการทํางานโดยสับหลีกงานใหลงตัว ตลอดจนขอบคุณ ความรัก 
มิตรภาพ และกําลังใจทุกแรง จากเพื่อนๆ พี่นองทุกคน ที่ชวยทําใหผูวิจัยเอาชนะอุปสรรคตางๆ ได  

เหนือส่ิงอื่นใด ขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม และนองๆ ที่คอยเปนกําลังสนับสนุน
ไดทุกเมื่อที่ตองการ หากไมมีทานทั้งหลาย ความสําเร็จใดๆ คงไมมีทางเกิดขึ้นแน 
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บทที่ 1 
                  

บทนํา 
 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 
 การโฆษณา จัดวาเปนการสื่อสารแขนงหนึ่งที่มีความสําคัญตอระบบเศรษฐกิจและการคา
ในโลกเสรียุคปจจุบันเปนอยางยิ่ง เพราะเปนการเสนอสารเกี่ยวกับตัวสินคาดวยวิธีการตาง ๆ ผาน
ชองทาง (สื่อ) เชน วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร ตลอดจนปายโฆษณา ไปยังผูบริโภคเพื่อ
สรางความคุนเคยและกระตุนใหผูบริโภคซึ่งเปนผูรับสารเกิดความสนใจยอมรับในผลิตภณัฑ  
มีความรูสึกที่ดีตอสินคา บริการ หรือตราสินคานั้น จนกระทั่งนําไปสูการตัดสินใจซื้อ เมื่อมีการ 
ซื้อขายเกิดขึ้น ก็จะนําไปสูความคลองตัวของระบบเศรษฐกิจในที่สุด ดังนั้น กิจกรรมการโฆษณา
จึงเปนกิจกรรมที่มีการเคลื่อนไหวและแขงขันกันตลอดเวลา นักโฆษณาตองคอยคิดคนสรางสรรค
กลยุทธกลวิธีตาง ๆ เพื่อสรางผลงานโฆษณาของตนใหมีความโดดเดน นาสนใจ มีประสิทธิภาพ 
และแตกตางไปจากคูแขงขัน เรงเราใหผูบริโภคหันมามองและติดตามความเปนไปของเนื้อหาใน
โฆษณา โดยมีวัตถุประสงคสําคัญเพื่อที่จะสื่อสารถึงประโยชนอันเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้น ๆ  
 

 
แผนภาพที่ 1.1 แสดงสวนประกอบในกระบวนการสื่อสาร 

(ที่มา : Kotler, Philip. Marketing Management : Analysis, Planning, Implementation and 
Control. 9th ed.. Upper Saddle River, New Jersey : Prentice-Hall, 1997 : 606) 
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ถานํากระบวนการโฆษณาดังกลาวนี้มาเรียบเรียงในรูปของกระบวนการสื่อสาร (แผนภาพ 
ที่ 1.1) จะเห็นไดวาประกอบไปดวย ผูสงสาร ที่เรียกวา ผูโฆษณา (Advertiser) ไดแกทั้งที่เปน 
ผูผลิต ผูคาปลีก หรือองคกรตาง ๆ ผูโฆษณาจะทําการสงสารโดยการ เขารหัสสาร (Encoding) 
โดยมอบใหเปนหนาที่ของฝายผลิตและสรางสรรคงานโฆษณา ไดแก ผูเขียนบทโฆษณา ผูกํากับ
ฝายศิลป หรือบริษัทตัวแทนโฆษณา เปนตน ซึ่งจะทําการเขารหัสออกเปน งานโฆษณา 
(Advertisement) ประกอบดวย ขอความโฆษณา ภาพประกอบ พาดหัว เพลงประกอบ เสียง-
ประกอบ หรือสวนนําตาง ๆ งานโฆษณานี้จะเปน สาร (Message) ของการโฆษณาที่จะนําไปสู  
ผูรับสาร (Receiver) หรือ กลุมผูบริโภคเปาหมาย (Target Group) โดยการผาน สื่อ(Media) 
ตาง ๆ อันไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน แผนปาย ฯลฯ  ซึ่งกระบวนการรับรูนี้คือ 
การรับสารที่สงมาและทําการ ถอดรหัสสาร (Decoding) นั้น  โดยอาศัยประสบการณ ทัศนคติ  
คานิยม ฯลฯ เปนพื้นฐานในการรับรูและยอมรับในผลิตภัณฑที่ผูโฆษณาเสนอมา และเมื่อทําการ
ถอดรหัสสารแลว สารนั้นก็จะไดรับ การรับรู และปฏิกิริยาตอบรับ (Response) จาก 
กลุมเปาหมายซึ่งมีอยูหลายระดับ กลุมเปาหมายบางคนอาจจะเลือกรับสารที่ผานสายตาเขามา
แลวก็ลืมไป บางคนจะสนใจติดตามอานหรือชมสารที่ผานเขามา บางคนจะมีการรับรูถึงขั้นที่มี
ความเขาใจในสารที่ผูสงสารเสนอมา และบางคนจะจดจําในสารนั้นได ซึ่งขั้นนี้เปนขั้นทายที่สุด
ของการรับรูที่นักโฆษณาตองการใหผูบริโภคเปาหมายมีการรับรูในขั้นนี้ เพื่อที่จะไดพัฒนาไปสู 
การเลือกซื้อเลือกใชสินคาตอไป ซึ่งเราเรียกวา ผลสะทอนกลับของสาร (Feedback) อันจะเปน
เครื่องชี้ใหเห็นประสิทธิภาพของการโฆษณาที่ผูโฆษณาตองการทราบที่สุดสําหรับการโฆษณา โดย
ในกระบวนการนี้มีตัวแปรตัวหนึ่งที่จะสงผลตอการรับรูของผูรับสารนั้นคือ สิ่งรบกวน (Noise) ซึ่ง
เกิดขึ้นไดจากหลายสาเหตุ เชน การที่โฆษณามีความซับซอนจนดูไมรูเร่ือง ส่ือสารไมเขาใจ เปนตน  
 
 จากที่กลาวมานี้จะเห็นวา ความเขาใจในสาร (Comprehension) ของผูบริโภคจึงเปน 
จุดเริ่มตนที่สําคัญที่จะทําใหการสื่อสารโฆษณาแตละครั้งประสบความสําเร็จ เพราะหากผูบริโภค
ถึงแมจะสนใจในตัวสารที่เสนอนั้นแลว แตไมมีความเขาใจวาสารนั้นกําลังจะบอกอะไรกับเขา หรือ
เขาใจแตกตางไปจากสิ่งที่ผูสงสารตองการจะบอก ก็ยอมสงผลใหไมเกิดการรับรูถึงคุณสมบัติของ
สินคาหรือบริการตามที่โฆษณาชิ้นนั้นกําลังบอกกลาวอยู การสื่อสารในครั้งนั้นก็จะถือไดวาเปน
การสื่อสารที่ไรประสิทธิภาพ เพราะผูสงสารไมสามารถจะสงสารที่ตองการไปถึงผูรับได “รูเร่ือง” 
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 การศึกษาเรื่องการทําความเขาใจในสารของผูบริโภคนั้นมีมานานแลว โดยนักวิจัยในอดีต
ไดจําแนกการทําความเขาใจในสารเปน 2 ประเด็น คือ ความเขาใจสารแบบวัตถุวิสัย หรือ  
แบบมุงที่ตัวสาร (Objective Comprehension) และความเขาใจสารแบบอัตวิสัย หรือ  
แบบมุงที่การรับสาร (Subjective Comprehension) (Mick, 1992 : 411) การทําความเขาใจ
แบบมุงที่ตัวสาร คือการรวบรวมหรือการสกัดเอาความหมายที่สามารถระบุไดแนนอนตั้งแตแรก
ของตัวสารวามีความหมายอยางไร หรืออีกนัยหนึ่งคือการดูความหมายที่ผูสงสารตองการจะสง 
น่ันเอง สําหรับการทําความเขาใจแบบมุงที่การรับสารนั้น จะเนนไปที่ความเขาใจของผูรับวาเขาใจ
ในสารนั้นอยางไร ซึ่งตามความเปนจริงแลว ความหมายของสารที่ผูสงตองการจะสงอาจจะ 
ไมตรงกับความหมายที่ผูรับไดรับก็ได และการที่ผูรับสารหลายคนอาจเขาใจในตัวสารเดียวกันได 
แตกตางกัน ทั้งนี้ขึ้นกับประสบการณ สภาพแวดลอม หรือบริบทอื่นๆ ของผูรับสารนั้นๆ ดวย  
Holland (1985-1986 : 436) และ Krugman (1966-1967) (Mick,1992 : 412) ใหความเห็น 
คลายๆ กันวา ผูรับสารมักจะเอาตัวเองเปนหลัก และแปลความหมายของสารไปในทางที่ตนเขาใจ
โดยอางอิงจากประสบการณของที่ผานมาของตัวเอง 
 
 Mick (1992) ไดเสนอแนวความคิดเกี่ยวกับ ระดับการทําความเขาใจในสารแบบมุงที่ 
การรับสาร (Levels of Subjective Comprehension : LSC) วามีอยู 4 ระดับ ระดับที่ลึกที่สุด 
จะเปนการมองที่ตัวผูรับสาร โดยกลาววานอกจากที่ผูรับสารจะทําความเขาใจไปตามเนื้อหาของ
สารแลว ยังมีการสรางความหมายอื่นๆ เกิดขึ้นขณะที่ทําความเขาใจในสารนั้นดวย หากพิจารณา
ในการโฆษณาก็คือ สาระประโยชนที่ผูรับสารไดรับเกี่ยวกับตัวสินคา ที่ผนวกเอาความรู  
ประสบการณ และความเชื่อด้ังเดิมตอตัวสินคาเอาไว ความเขาใจในระดับนี้จะมีความสําคัญ 
มากที่สุดและมีอิทธิพลตอทัศนคติและการตัดสินใจใดๆ เกี่ยวกับตัวสินคานั้นเปนอยางมาก  
ยิ่งผูบริโภคสามารถทําความเขาใจโฆษณาชิ้นหนึ่งไดลึกซึ้งมากเทาใด โฆษณานั้นก็จะไดรับ 
ความเชื่อถือมากเทานั้น ความคิดนี้สอดคลองกับความคิดของ Barthes ([1968] 1989)  
(Mick, 1992 : 414) ที่พูดถึง ความพอใจในเนื้อหา (pleasure of the text) วาเปนกลไกซึ่งทําให
เกิดความหมายโดยนัยในเชิงบวกระหวางการตีความสาร นั่นหมายถึงวา หากผูรับสารเขาใจ 
ความหมายของสารในทางบวกมากยิ่งขึ้นเพียงใด ก็จะยิ่งเกิดทัศนคติที่ดี และความเชื่อถือ 
ตอตัวสินคามากขึ้นเพียงนั้น  
 



4 

 

 
 

 สารโฆษณา เปนสวนสําคัญที่อยูในความรับผิดชอบของนักสรางสรรค (Creative) โดยมี 
วัตถุประสงคเพื่อใหขอมูลอันเปนประโยชนของสินคาหรือบริการนั้นๆ แกผูบริโภค หรือเปน 
การขายแนวความคิดของสินคาหรือบริการใหผูบริโภคไดรับทราบ หรือโนมนาวใหผูบริโภคเกิด
ความสนใจในตัวสินคา กระตุนความตองการเปนเจาของ จนนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด 
สารโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ สื่อสารถึงผูรับไดอยางชัดเจนตรงประเด็น จะทําใหบรรลุวัตถุประสงค
ของการโฆษณาไดรวดเร็วยิ่งขึ้น ซึ่งเปนหนาที่ของนักสรางสรรคที่จะตองหาวิธีการที่เหมาะสม 
ในการนําเสนอสารนั้นออกมา เมื่อพิจารณาดูแลวจะเห็นวางานสรางสรรคโฆษณาเปนศาสตรและ
ศิลปที่ทํางานรวมกันอยางแยกไมออก กลาวคือนักโฆษณาตองมีความรูความเขาใจในตัวสินคา
อยางถองแท ตองเขาใจเรื่องการบริหารการตลาดตางๆ เปนพื้นฐานในการกลั่นกรองความคิด 
จนชัดเจนวา วัตถุประสงคของโฆษณาชิ้นนั้นคืออะไร? แลวจึงถายทอดออกมาเปนชิ้นงานโดย
อาศัยความรูในเชิงศิลปะที่จะสรางงานออกมาใหนาดูนาชมและนาประทับใจ แตทั้งนี้งานโฆษณา
ที่ไดชื่อวาดี หรือมีความคิดสรางสรรค ไมใชงานที่มีเพียงความแปลกใหมเพื่อใหเกิดความจดจํา 
เทานั้น แตตองเปนงานที่สามารถนําเอาคุณประโยชนของสินคาที่ผูบริโภคตองการมาใชเปนสาร
โฆษณา แลวเสนอตอผูบริโภคดวยความคิดที่นาสนใจนาจดจําดวย (นิวัติ วงศพรหมปรีดา, 2542 : 
27) ทั้งนี้ยังอาจกลาวไดวา “การสรางสรรคเปนเรื่องเกี่ยวกับ การพัฒนา การนําเสนอ และนําไปใช
ซึ่งหนทางการแกปญหาที่ดีกวา หรือการนําไปใชอยางมีประสิทธิภาพ ดวยวิธีการที่มีอยูใน
ปจจุบัน” (Steiner, อางถึงใน พนา ทองมีอาคม, 2530 : 6)  

 
หากมองวา วัตถุประสงคของโฆษณา คือ ผลของการโฆษณา อันเกิดจากการที่ผูบริโภค

ไดเห็น ไดยิน จดจํา  และ/หรือมีปฏิกิริยาตอบสนองตองานโฆษณานั้นแลว ยุทธวิธีสรางสรรค
งานโฆษณา ก็คือสิ่งที่จะบอก (What to say) ที่มักจะเปนสารโฆษณาที่มีขอเสนอขายหลักเพียง
ประเด็นเดียว ในขณะที่ วิธีการนําเสนอ  นั้นเปนเสมือน วิธีเลาเรื่อง (How to say) ที่เราตองการ
จะบอกกับผูบริโภค ดังนั้น วิธีการนําเสนอจึงอาจแตกตางไปตามความเหมาะสมตามสภาวะการ 
แขงขัน หรือแมแตตัวสื่อที่ใช แตไมวาจะแตกตางกันอยางไร สิ่งที่ยังคงเหมือนกัน คือ ยุทธวิธี 
สรางสรรคเดียวกันที่มุงหวังใหเกิดผลตามวัตถุประสงคที่ไดกําหนดไวนั่นเอง (นิวัติ วงศพรหมปรีดา
, 2542 : 53) เชนเดียวกับที่ Kotler (1997 : 644) ไดตอกย้ําใหเห็นความสําคัญของวิธีการ 
นําเสนอสารโฆษณาวา โฆษณานั้นจะเขาถึงผูรับสารหรือไม หรือมีผลกระทบที่รุนแรงเพียงใด  
ไมไดข้ึนอยูกับวา มันตองการจะบอกอะไรกับผูบริโภคเทานั้น (What to say) วิธีการนําเสนอ 
ตัวสารโฆษณา (How to say) ก็มีความสําคัญไมแพกันอีกดวย ซึ่งกอนจะมาเปนสารโฆษณา 
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 แตละชิ้นได นักสรางสรรคจะตองดําเนินตามขั้นตอนในกระบวนการสรางสารโฆษณา ดังแสดงใน
แผนภาพที่ 1.2 เพื่อจะเลือกและตัดสินใจในขั้นสุดทายวาจะใชวิธีการนําเสนอแบบใดจึงจะทําให
โฆษณาชิ้นนั้นนาสนใจในสายตาผูบริโภคมากที่สุด ทั้งนี้ทั้งนั้นผูบริโภคจะตองทําความเขาใจใน
สารโฆษณาตรงตามที่นักสรางสรรคตองการดวย 

 
 

 
แผนภาพที่ 1.2 แสดงขั้นตอนการสรางสารโฆษณา 

(ที่มา : ดัดแปลงจาก Dunn & Barban. Advertising : Its Role in Modern Marketing.  
6th ed. Chicago : The Dryden Press, 1986 อางถึงใน พนา ทองมีอาคม, 2530 : 24-25) 

 
จากแผนภาพที่ 1.2 แสดงใหเห็นขั้นตอนของการสรางสารโฆษณา โดยผูสรางสรรคจะนํา

ขอมูลภูมิหลังตาง ๆ (Background Data) ของสินคาหรือบริการมาพิจารณาในดานของผูบริโภค 
(Consumer) ตลาด (Market) และสินคาหรือบริการ (Product / Service) จากนั้นก็พัฒนาเปน
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วัตถุประสงคของการรณรงค (Objective for Ad Campaign) ในแงของการตลาด (Marketing) 
และการสื่อสาร (Communication) แลวจึงแตกออกเปนวัตถุประสงคยอยของสิ่งโฆษณาแตละชิ้น 
(Objectives for Individual Ads) ซึ่งอาจเปนวัตถุประสงคในแงของจิตวิทยา (Psychological) 
การกระทํา (Action) การตลาด (Marketing) หรือสถาบัน (Institutional) แลวจึงมาถึงขั้นปฏิบัติ 
ในสวนของสวนผสมงานสรางสรรค (Creative Mix) ซึ่งเปนขั้นตอนรายละเอียดในขั้นกลวิธีที่
ประกอบดวยภาษา ความหมายในภาษา และสัญลักษณตางๆ ในรูปของสวนประกอบของชิ้นงาน
โฆษณา ในขั้นนี้ นักสรางสรรคอาจพัฒนากลวิธีข้ึนมาหลายกลวิธี แลวจึงเลือกกลวิธีที่ดีที่สุดเพื่อ
มาพัฒนาการนําเสนอ กลาวโดยรวมแลว วิธีการนําเสนอโฆษณาใหนาสนใจเปนเรื่องของการ 
ส่ือสารความคิด (Idea) ไปยังผูรับในรูปแบบของสัญลักษณ (Sign) ซึ่งไดแก คําพูด ประโยค  
รูปภาพ สี กิจกรรม หรือส่ิงใดก็ตามที่สามารถใหความหมายตามความคิดนั้น  ทั้งนี้สัญลักษณ 
ดังกลาวตองเปนที่เขาใจของผูรับโดยทั่วไปดวย (พนา ทองมีอาคม, 2530 : 24-25) 

สัญลักษณ ในการสื่อสารโฆษณา สามารถแบงออกไดเปน 2 กลุมใหญ ไดแก วัจนะ 
(verbal) และ อวัจนะ (nonverbal) ดังที่แสดงในแผนภาพที่ 1.3 

 

สัญลักษณที่ใชการเปลงเสียง (Vocal)  
ภาษาพูด 

วัจนภาษา 

สัญลักษณที่ไมใชการเปลงเสียง (Nonvocal) 
ภาษาเขียน 

(Verbal) 
อวัจนภาษา 

 

อวัจนภาษาที่ใชการเปลงเสียง 

(Nonverbal) 
 

อวัจนภาษาที่ไมใชการเปลงเสียง 

แผนภาพที่ 1.3 แสดงองคประกอบของสารโฆษณา 

วัจนภาษา คือ สัญลักษณที่ใชแทนคํา ไดแกคําตาง ๆ ที่ใชในภาษา ซึ่งอาจแบงเปน  
คําที่สรางความหมายโดยการเปลงเสียงเปนภาษาพูด (Vocal verbal) และคําที่สรางความหมาย
โดยไมใชการเปลงเสียง (Nonvocal verbal) เชน การใชตัวอักขระในภาษาเขียน สวนอวัจนภาษา 
คือสัญลักษณที่ใชแทนความหมายที่ไมใชลักษณะของคํา ซึ่งก็แบงไดเปน อวัจนภาษาที่ใชการ
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เปลงเสียง (Vocal nonverbal) เชน เสียงหัวเราะ เสียงรองไห และอวัจนภาษาที่ไมใชการเปลงเสียง 
(Nonvocal nonverbal) เชน กิริยาการสั่นศีรษะ การโบกมือ หรือภาพในโฆษณาที่แสดงกิริยา
อาการตางๆ ของคน เปนตน 

 
โดยทั่วไปสัญลักษณจะใหความหมายใน 2 ลักษณะดวยกัน คือ 

1. ความหมายโดยตรง (Denotative meaning) คือ สัญลักษณที่สามารถเขาใจไดทันที 
วาหมายถึงอะไร เชน เมื่อมองเห็นจานใบหนึ่ง จะเขาใจไดวาของสิ่งนี้หมายถงึภาชนะ
สําหรับใสอาหารที่เรียกวา จาน เมื่อส่ือสารไปแลวผูรับจะเกิดความเขาใจไดทันที  
แทบไมตองตีความแตอยางใด 

2. ความหมายโดยนัย (Connotative meaning) คือ สัญลักษณที่มีความซับซอน และให
ความหมายที่แตกตางไปจากความหมายตรงของตัวมันเอง ทําใหเกิดความหมายตาง ๆ 
กันไปแลวแตประสบการณของผูตีความ เชน เมื่อเห็นรูปดอกไมหนึ่งดอกปกอยูในแจกัน 
ความหมายตรงของภาพนี้คือดอกไม แตผูชมบางคนอาจตีความวาหมายถึงความงดงาม
ของผูหญิง ขณะที่อีกคนหนึ่งอาจมองวาดอกไมเปนตัวแทนของความรักที่ทําใหโลกงดงาม 
การใหความหมายนี้จะมีน้ําหนักที่ตางกันไปตามแตประสบการณของผูตีความ เปนตน 

 
เนื่องจากการโฆษณาเปนการสื่อสารที่มีเวลาจํากัด มีจุดมุงหมายที่แนนอน และมี 

คาใชจายสูงในการโฆษณาครั้งหนึ่งๆ นักสรางสรรคจึงตองคิดวิธีส่ือสารที่จะมีประสิทธิภาพสูงสุด 
ดวยการเลือกใชภาษาอยางเต็มศักยภาพ ทั้งวัจนะและอวัจนะ เพื่อสรางความประทับใจใหเกิดกับ
ผูรับสาร หรือโนมนาวใจใหมากที่สุด แมในขณะที่ผูรับสารอาจไมไดเต็มใจที่จะสื่อสารดวยก็ตาม 
อวัจนภาษา ที่นักสรางสรรคมักนํามาใชในการสรางโฆษณา ไดแก ภาพ (Illustration) การจัดหนา 
(Layout) ตัวพิมพ (Typography) เครื่องหมายการคา (Trademarks) ที่วาง (White Space) สี 
(Color) การจัดทาทางของคนในภาพ (Pose) ลักษณะการสัมผัสของคน (Touch) สิ่งบงชี้ทาง
สถานภาพ (Positional Communication) เปนตน สวนใหญเราจะพบเห็นอวัจนภาษาเหลานี้ 
ในโฆษณาไดจากภาพโฆษณาเปนหลัก 
 
 ภาพ (Visual) มีความสําคัญมากตอการนําเสนอโฆษณาและจัดเปนองคประกอบหลกั 
ตัวหนึ่งในการสื่อความหมายของโฆษณา ภาพสามารถกระตุนประสาทสัมผัสของผูรับสาร กอให
เกิดความหมายในการสื่อสาร และยังทรงอิทธิพลตอการรับรู (Perception) ของผูอานในดาน 
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ความคิด (Cognition) และอารมณ (Affection) ซึ่งเปนองคประกอบของทัศนคติที่ผูบริโภค 
จะมีตอสินคาและโฆษณา นอกจากนี้ภาพยังมีผลตอการจดจําได (Recognition) ของผูบริโภค 
อีกดวย (เสรี วงษมณฑา, 2534 : 128)  
 

การศึกษาเกี่ยวกับการรับรูเปรียบเทียบระหวางการใชภาพและภาษาในอดีตพบวา  
การใชภาพในการนําเสนอสารจะทําใหคนสามารถจดจําและรําลึกถึงสารนั้นไดดีกวาการใช 
ขอความเพียงอยางเดียว (Paivio, 1971, cited in Percy, Woodside, 1983) ไมวาภาพนั้น 
จะถูกตีความหมายเปนภาษาพูดไดหรือไมก็ตาม (Bower and Karlin, 1974; Wiseman and 
Niesser, 1974, cited in Percy, Woodside, 1983) Klatzky และ Rafnel (1976) ไดทํา 
การทดลองเพื่อทดสอบคํากลาวนี้และพบวา คนจะจดจําภาพที่ใหความหมายเปนภาษาไดดีที่สุด 
แตในขณะเดียวกันก็สามารถจดจําภาพที่ไมมีความหมายอะไร หรือไมบอกความหมายในระดับ
พอๆ กัน ดังนั้น ในการโฆษณาที่ตองการใหผูบริโภคเกิดการจดจําในตัวสารโฆษณาไดเปนอยางดี 
จึงไดใหความสําคัญกับการนําเสนอดวยภาพเปนพิเศษ และมักจะมุงเนนที่การใชภาพเพื่อแทน 
คําพูดหรือภาพที่สามารถจะอธิบายความหมายไดดวย ดังคํากลาวที่วา “ภาพที่ดีมีคาแทนคําพูด
นับพันคํา” (A picture is worth a thousand words) ก็ไดแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพอันทรงพลัง
ของภาพในการสื่อสารโดยตัวมันเอง ซึ่งไมตองอาศัยคําพูด ภาษา หรือขอความอธิบายประกอบ 
ใหมากความ 
 

เสรี วงษมณฑา (2534) ไดใหความเห็นถึงภาพโฆษณาที่ดีวา ควรจะเปนภาพที่สามารถ
สื่อสารถึงความคิดหลัก หรือแสดงอรรถประโยชน (Benefits) ของสินคาและบริการได เปนภาพที่มี
ความสมจริง ไมหลอกผูบริโภค และสอดคลองกับองคประกอบทางการสรางสรรคอ่ืนๆ เชน  
สอดคลองกับพาดหัว หรือขอความโฆษณา เปนตน นอกจากนี้ควรเปนภาพที่มองจากสายตาของ 
ผูบริโภควาอยากรูอยากเห็นอะไร ในขณะที่ Nylen (1993) เสริมวา ภาพโฆษณาที่ดีควรสอดคลอง
กับปญหาที่ตองการแกไขและตองโดดเดนดึงดูดสายตาผูชมดวย 

 
งานโฆษณาทางสิ่งพิมพเปนสื่อที่ผูอานมีความตั้งใจ  ใชเวลา และมีความพยายาม 

ในการอานมากเปนพิเศษ ดังนั้น รูปภาพ (Pictorial) หรือภาพประกอบโฆษณา (Illustration) นั้น 
ถือไดวาเปนองคประกอบหลักที่มีความสําคัญคอนขางมาก เห็นไดจากสัดสวนในเนื้อที่ของหนา
โฆษณานิตยสาร ซึ่งโดยสวนใหญจะกินเนื้อที่มากกวารอยละ 50 ของเนื้อที่ทั้งหมด นอกจากนั้นก็มี
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องคประกอบอื่นๆ เชน ขอความพาดหัว หรือหัวเรื่อง (Headline) พาดหัวรอง (Subheads)   
ขอความโฆษณา (Body Text / Body Copy) คําขวัญ (Slogan) และชื่อหรือเครื่องหมายการคา
ของผูโฆษณา (Brand Identification / Logo) ตลอดจนขอความยอยที่บงบอกถึงความเปน 
ตราสินคาและองคกร เชน สถานที่ติดตอ หมายเลขโทรศัพท ชื่อผูผลิต ผูจัดจําหนาย ฯลฯ โดยที่ 
ในโฆษณาแตละชิ้นอาจจะมีหรือไมมีครบทุกองคประกอบนี้ก็ได เชนโฆษณาบางชิ้นอาจมีภาพ  
ขอความพาดหัวเพื่อขยายความหรืออธิบายภาพ พาดหัวรองเพื่อเสรมิกับขอความพาดหัวหลัก  
ขอความโฆษณาซึ่งอธิบายคุณลักษณะและประโยชนของสินคาอยางละเอียด คําขวัญ และ 
โลโกสินคา สวนบางชิ้นอาจมีเพียงภาพ และพาดหัวหลักเพื่อเสริมหรือขยายความหมายของภาพ  
และโลโกสินคาเทานั้น ในขณะที่บางชิ้นอาจนําเสนอดวยภาพโฆษณาเพียงอยางเดียวพรอมโลโก 
หรือสโลแกนของสินคาก็เพียงพอที่จะสื่อความหมายแลว ซึ่งภาพโฆษณาอยางหลังนี้จะตอง
อธิบายขอมูลหรือประโยชนของสินคาหรือบริการที่ฝายเจาของสินคาตองการจะบอกออกไปใหได
ชัดเจนดวยตัวภาพเอง โดยไมตองมีขอความใดๆ มาชวยขยายความ ในการสรางสรรคภาพชนิดนี้
นักสรางสรรคจึงตองอาศัยความรูความเขาใจเรื่องของการใชสัญลักษณเขามาชวยเปนอยางมาก 

 
วิธีการนําเสนองานโฆษณาดวยภาพเพียงอยางเดียวเปนตัวสื่อความหมายโดยปราศจาก

ขอความ เปนวิธีการที่นักโฆษณานํามาใชเพื่อดึงดูดความสนใจของผูชมโฆษณา และมุงตองการ
ผลในแงการจดจําเปนอยางมาก เพราะโฆษณาที่นําเสนอในรูปแบบนี้นอกจากผูชมจะตองสะดุด
ตากับภาพโฆษณาที่ปราศจากขอความมาประกอบซึ่งแตกตางไปจากโฆษณาทั่ว ๆ ไปแลว ยังจะ
เปดโอกาสใหผูชมไดทําความเขาใจกับโฆษณาอยางเปนอิสระ ภายหลังจากไดชมภาพ ผูชมจะเกิด
คําถามขึ้นในใจวาภาพนี้กําลังจะบอกอะไรกับเขา? และจะพยายามคนหาคําตอบใหกับคําถามนั้น 
โดยใชความคิด ความรูสึก และประสบการณสวนตนเขามาชวยในการตีความ เพื่อทําความเขาใจ
ความหมายของภาพนั้น จนกระทั่งเกิดการตระหนักรูถึงความหมายนั้นขึ้นเองในที่สุดโดยปราศจาก
ภาษามาเปนเครื่องชี้นํา การตระหนักรูไดเองนี้เปนขั้นตอนสําคัญที่นําไปสูการจดจําสินคานั้น 
ไดเปนอยางดี ซึ่งหากผูชมสามารถตีความหมายไดถูกตองหรือสอดคลองกับความหมายเดิมที่ 
ฝายเจาของสินคา (นักโฆษณา) ตองการจะสื่อสารออกไปแลว ยิ่งจะทําใหส่ิงที่นักโฆษณาตองการ
จะบอกนั้นเขาไปประทับแนนอยูในใจของผูบริโภคไดมากยิ่งขึ้นอีกดวย  

 
ถึงแมวาการใชภาพในงานโฆษณาสิ่งพิมพไมใชเร่ืองใหม หากแตวิธีการนําเสนองาน

โฆษณาสิ่งพิมพดวยภาพที่ปราศจากขอความมาประกอบเพื่อส่ือความหมาย ยังเรียกไดวาเปน
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เร่ืองใหมสําหรับผูบริโภคชาวไทย สังเกตไดจากการนําเสนอโฆษณาดวยวิธีนี้ในประเทศไทย  
เพิ่งจะเริ่มมีแนวโนมไดรับความนิยมเพิ่มข้ึนในระยะ 4-5 ปใหหลังมานี้ ในขณะที่เราจะพบเห็น
โฆษณาที่นําเสนอดวยภาพโดยปราศจากขอความอยูเสมอ ๆ ในโฆษณาตางประเทศ ที่เปนเชนนี้
สวนหนึ่งนาจะเปนเพราะอิทธิพลของโฆษณาตางประเทศที่เขามามีบทบาทตอวงการสรางสรรค
โฆษณาในประเทศไทยเพิ่มข้ึนในโลกยุคไรพรมแดนเชนปจจุบัน หรืออาจจะเปนดวยมุมมองที่วา 
คนไทยยุคปจจุบันมีอิสระทางความคิดมากขึ้น กลาใชความคิดในการพิจารณาสิ่งตางๆ รอบตัว
มากกวาในอดีต ทําใหโฆษณาที่ผานทางสื่อมวลชนกลาที่จะเปดโอกาสใหผูชมไดใชความคิดของ
ตัวเองอยางเปนอิสระในการตีความมากขึ้นตามไปดวย นอกจากนี้ หากพิจารณาในดานการผลิต
แลว ความกาวหนาในดานเทคโนโลยีการผลิตภาพถาย และอิทธิพลของการใชคอมพิวเตอรเขามา
ชวยในการสรางและตกแตงภาพ ทําใหการผลิตภาพที่ตองอาศัยองคประกอบและสัญญะตางๆ ที่
ซับซอนมาชวยในการสื่อความหมาย เปนไปไดงายและสะดวกมากขึ้น อยางไรก็ตาม การนําเสนอ
โฆษณาดวยวิธีนี้ ซึ่งมีความยากตรงที่ทําใหผูชมตองทําความเขาใจสารจากภาพเพียงอยางเดียว
ลวนๆ นับวาเปนเรื่องทาทายนักสรางสรรคเปนอยางยิ่ง ที่จะผลิตผลงานภาพโฆษณาที่สามารถ 
สื่อสารถึงกลุมผูรับสารใหเขาใจตรงกันโดยไมเกิดการเขาใจผิด อันจะเปนเหตุใหโฆษณานั้นไมได
ผล และการลงทุนโฆษณาดวยมูลคามหาศาลตองสูญเปลาไปโดยเปลาประโยชน ดังนั้น เพื่อเปน
การศึกษาวา วิธีการโฆษณาโดยการใชภาพที่ปราศจากขอความในสิ่งพิมพของไทย เปนโฆษณาที่
มีประสิทธิผลในเชิงการสื่อสาร โดยกอใหเกิดความเขาใจที่ตรงกันระหวางผูสงสาร (นักสรางสรรค) 
และผูรับสาร (ผูบริโภค) หรือไม จึงเปนจุดเริ่มตนใหผูวิจัยทําการวิจัยในครั้งนี้ เพื่อนําผลที่ไดไป
พัฒนาการสรางสรรคโฆษณาโดยใชภาพในการสื่อความหมายตอไป   

 
การศึกษาประสิทธิผลของสารโฆษณาในการวิจัยฉบับนี้เปนการศึกษาเพื่อจะให

ทราบวา ผูบริโภคมีความเขาใจในสารโฆษณาที่สงมาถึงตนอยางไร เพื่อเปรียบเทียบกับ
เนื้อหาที่ 
นักสรางสรรคโฆษณาตองการจะสงวามีความสอดคลองตรงกัน หรือแตกตางกันอยางไร 
เนื่องจากโฆษณาชิ้นหนึ่งๆ เปนสารที่มุงไปถึงกลุมผูรับหมูมาก หากนักสรางสรรคโฆษณา
สามารถสรางโฆษณาที่ผูรับแตละคนสามารถเขาใจในสารตรงกัน และสอดคลองกับความ
ตองการของผูสงแลว นั่นยอมแสดงใหเห็นวา โฆษณาชิ้นนั้นมีประสิทธิภาพในแงการสื่อ
สารเปนอยางดี 
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ปญหานําวิจัย 
 

1. ผูสงสาร (ผูสรางสรรคโฆษณา) มีวิธีการในการสรางสารเพื่อส่ือความหมายงานโฆษณา 
สิ่งพิมพที่นําเสนอดวยภาพโดยปราศจากขอความอยางไร 

2. ผูรับสารโฆษณาสิ่งพิมพที่นําเสนอดวยภาพโดยปราศจากขอความ ตีความและทําความเขาใจ
กับตัวสาร ตรงตามที่ผูสงสารตองการหรือไม อยางไร 

 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 
1. เพื่อศึกษาวิธีการสรางสารเพื่อการสื่อความหมายของงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ที่นําเสนอ

ดวยภาพโดยปราศจากขอความโฆษณา 
2. เพื่อศึกษาประสิทธิผลของงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ที่นําเสนอดวยภาพโดยปราศจาก 

ขอความโฆษณา 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 

ผูวิจัยทําการศึกษาเฉพาะโฆษณาทางสิ่งพิมพ ที่สื่อความหมายดวยภาพเพียงอยางเดียว 
โดยปราศจาก ขอความบงชี้ความหมาย ในที่นี้ไดแก ขอความพาดหัวหลัก (Headline) พาดหัวรอง 
(Subhead) และขอความโฆษณา (Body Text / Body Copy ) โดยคัดเลือกจากผลงานโฆษณา 
สิ่งพิมพประเภทสื่อหนังสือพิมพ และนิตยสารที่เขารอบการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหง 
ประเทศไทย (TACT Awards) คร้ังที่ 20 ถึง คร้ังที่ 24 (พ.ศ. 2538 – 2543) รวมเปนเวลา 5 ป  
 
คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย 
 
งานโฆษณาสิ่งพิมพ (Printed Advertising)  หมายถึง งานโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสาร 

หนังสือพิมพ หรือส่ิงพิมพอ่ืน ๆ เพื่อโฆษณา 
สินคาหรือบริการไปยังกลุมผูรับเปาหมาย  
มีการสื่อความหมายเพื่อการรับรูโดยอาศัยภาพ
และขอความเปนสื่อในการถายทอดสาร  
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โดยมีองคประกอบสําคัญ ไดแก ขอความ 
พาดหัวหลัก (Headline) พาดหัวรอง 
(Subhead) ภาพประกอบ (Image) ขอความ
โฆษณา (Body Copy) ชื่อ เครื่องหมาย 
สัญลักษณ และที่อยูของสินคาหรือผูโฆษณา 
(Brand Identification & Logo) 

 
ประสิทธิผลการโฆษณา หมายถึง การที่ผูรับสารโฆษณาสามารถเขาใจ

ตัวสารตรงตามเจตนาของผูสงสาร ซึ่งไดแก  
นักสรางสรรค (Creative Man) ในแงมุมตาง ๆ 
ที่ผูสงสารตองการนําเสนอถึง 

 
ภาพโฆษณา (Pictorial Illustration)  หมายถึง ภาพที่ใชในการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับ

สินคาและบริการ ที่ผูโฆษณาตองการใหผูอาน
หรือผูบริโภคไดทราบ ภาพโฆษณาในที่นี้เปน
สวนหนึ่งของโฆษณาในนิตยสารและหนังสือ
พิมพ ซึ่งแบงออกเปน 2 ประเภท ไดแก 
1) ภาพวาด (Drawing) ไดแก ภาพที่เกิดจาก
การวาด หรือเขียนขึ้นดวยมือ โดยใชวัสดุที่เปน
ดินสอแรเงา แทงถาน ดินสอสี หรือใชสีน้ํา สีฝุน 
สีโปสเตอร สีอะคริลิก สีน้ํามัน รวมถงึการ
จําลองรูปแบบการใชสีตางๆ ในการวาดดวย
เครื่องคอมพิวเตอร ดวย 
2) ภาพถาย (Photography) ไดแก ภาพที่เกิด
จากกรรมวิธีทางการถายภาพ ที่อาศัยปฏิกิริยา
เคมีระหวางแสงกับฟลมของกลองถายรูป  
รวมถึงการถายภาพดวยกลองบันทึกภาพระบบ
ดิจิตอล  
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 3) ภาพคอมพิวเตอรกราฟฟก (Computer 
Graphics) ไดแกภาพที่เกิดจากกรรมวิธี 
ในการสรางภาพดวยโปรแกรมสรางภาพ 
ในเครื่องคอมพิวเตอร ทั้งที่เปนภาพ 2 มิติ และ 
3 มิติ รวมถึงการนําภาพถายหรือภาพวาด 
มาทําการแตงเติม หรือตัดตอ โดยการใช
คอมพิวเตอรเขามาชวย 

 
งานโฆษณาที่ใชภาพโดยปราศจากขอความ ในที่นี้หมายถึง ชิ้นงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ 

ประเภทนิตยสารและหนังสือพิมพ ที่ส่ือความ
หมายดวยภาพ โดยปราศจากขอความพาดหัว
หลัก (Headline) พาดหัวรอง (Subhead) และ
ขอความโฆษณา (Body Text / Body Copy) 
ใดๆ มาบงชี้ความหมายของภาพ ทั้งนี้ใน 
ชิ้นงานโฆษณานั้นอนุโลมใหประกอบดวย 
กลุมขอมูลที่บงบอกถึงความเปนตราสินคาและ 
องคกร ไดแก ชื่อสินคา เครื่องหมายการคา  
ชื่อรุน สโลแกน ชื่อรานคาผูจัดจําหนาย  
ชื่อผูผลิต ตลอดจนที่อยูหรือสถานที่ติดตอได 

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 
1. ไดทราบลักษณะการใชภาพโฆษณาและวิธีการสื่อความหมายดวยภาพในโฆษณาที่ปราศจาก

ขอความทางสิ่งพิมพ ของนักสรางสรรคโฆษณา 
2. ไดทราบถึงขอบกพรอง ปญหาที่เปนอุปสรรคตอการสื่อสาร และปจจัยที่มีผลตอการรับสาร

โฆษณาในการใชภาพโฆษณาที่ปราศจากขอความทางสื่อส่ิงพิมพ 
3. เพื่อเปนแนวทางอันเปนประโยชนตอการสรางสรรคโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ 

 



บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 

สําหรับการศึกษาประสิทธิผลของงานโฆษณาสิ่งพิมพโดยใชภาพที่ปราศจากขอความ 
ในการวิจัยฉบับนี้ เปนการมุงศึกษาการตีความหมายและความเขาใจในภาพโฆษณาของผูรับสาร 
เปรียบเทียบกับเจตนาและความตองการของผูสงสาร เพื่อตรวจสอบวามีความเขาใจตรงกันทั้ง 
สองฝายหรือไม ในการรวบรวมและวิเคราะหผลการวิจัยนั้น จําเปนจะตองอาศัยแนวคิดในแงมุม
ตางๆ เพื่อเปนกรอบในการวิจัยในครั้งนี้ 

1. แนวคิดเรื่องกระบวนการสื่อสาร 
2. แนวคิดเรื่องการสรางสรรคโฆษณา 
3. แนวคิดเรื่องการสรางสารและการสรางความหมาย 
4. แนวคิดเชิงสัญญะวิทยา (Semiology/Semiotic) 
5. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู  

 
1. แนวคิดเรื่องกระบวนการสื่อสาร 
 

การโฆษณา จัดเปนกระบวนการสื่อสารแขนงหนึ่ง (Communication Process) ที่
ประกอบไปดวย ผูสงสาร ตัวสาร สื่อ และผูรับสาร กลาวคือ เมื่อนักโฆษณาตองการจะบอก 
คุณประโยชนที่สําคัญของตัวสินคาหรือบริการไปยังผูบริโภค หรือตองการเปลี่ยนทัศนคติเกี่ยวกับ
ตัวสินคาในใจของผูบริโภค พวกเขาจึงตองทําการสื่อสารขอมูลที่ผานกระบวนการคิดอยาง 
รอบคอบเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้น ผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร  
หรือปายตางๆ ไปยังผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคเกิดความเขาใจและเกิดปฏิกิริยาตอบรับตอสินคา
หรือบริการนั้นตามที่เขาตองการ  ดังแสดงในแบบจําลองกระบวนการสื่อสารในแผนภาพที่ 2.1  
ในหนาถัดไป 
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แผนภาพที่ 2.1 แบบจําลองกระบวนการสื่อสารโฆษณา 

(ที่มา : ปรับปรุงจาก Schiffman, Leon G., Kanuk, Leslie Lazar. Consumer Behavior.  
5th ed., New Jersey : Prentice Hall, 1994. : 285) 

 
ในแบบจําลองนี้ไดแสดงใหเห็นวา กระบวนการสื่อสารโฆษณาประกอบดวย ผูสงสาร  

ที่เรียกวา ผูโฆษณา ไดแก ผูผลิต ผูคาปลีก หรือองคกรตางๆ ทั้งที่เปนธุรกิจหรือไมหวังผลกําไร  
กระทําการสง สาร (Message) ในรูปแบบของภาษาทั้งวัจนะและอวัจนะ ที่บอกกลาวขอมูล 
เกี่ยวกับตัวสินคาหรือบริการโดยการแสดงขอเท็จจริง หรือโดยการใชจุดเชื่อมโยงดานอารมณ  
ผาน สื่อ (Channel) ไปยังผูรับ ไดแก กลุมผูบริโภคเปาหมาย (Target Audience) ผูโฆษณา 
จะทําการสงสารโดยการ เขารหัสสาร (Encoding) โดยมอบใหเปนหนาที่ของฝายผลิตและ 
สรางสรรคงานโฆษณา ไดแกผูเขียนบทโฆษณา ผูกํากับฝายศิลป หรือบริษัทตัวแทนโฆษณา 
เปนตน กระทําการเขารหัสออกเปน งานโฆษณา (Advertisement) ดวยการใชวัจนภาษาหรือ 
อวัจนภาษาเชน ขอความ ภาพประกอบ สัญลกัษณ หรือถอยคําตางๆ มาประกอบกัน งานโฆษณา
นี้จะเปนสารของการโฆษณาที่จะนําไปสูผูรับสารโดยการผานสื่อตางๆ อันไดแก หนังสือพิมพ 
นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน แผนปาย ฯลฯ สารที่ผานสื่อเหลานี้จะไปสู การรับรู ของกลุมเปาหมาย 
ซึ่งมีการเลือกเปดรับส่ือแตกตางกันไป ตัวกลุมเปาหมายเองก็มีระดับแตกตางกันไปดวย  
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กระบวนการรับรูนี้คือการรับสารที่สงมา และทําการ ถอดรหัส (Decoding) สารนั้น โดยอาศัย
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยม ตลอดจนบุคลิกภาพสวนบุคคลเปนพื้นฐานในการรับรูและยอมรับ
ในผลิตภัณฑที่ผูโฆษณาเสนอมา และเมื่อทําการถอดรหัสสารแลว สารนั้นก็จะไดรับการรับรูจาก
กลุมผูบริโภคเปาหมาย ซึ่งการรับรูก็จะมีหลายระดับ กลุมเปาหมายบางคนอาจจะเลือกรับสารที่
ผานสายตาเขามาแลวก็ลืมไป บางคนจะสนใจติดตามอานหรือชมสารที่ผานเขามา บางคนจะมี
การรับรูถงึขั้นที่มีความเขาใจในสารที่ผูสงสารเสนอมา และบางคนจะจดจําในสารนั้นได ซึ่งขั้นนี้
เปนขั้นทายที่สุดของการรับรูที่นักโฆษณาตองการใหผูบริโภคเปาหมายมีการรับรูในขั้นนี้ เพื่อที่จะ
พัฒนาไปสูการเลือกซื้อเลือกใชสินคาตอไป องคประกอบหนึ่งที่มีความสําคัญในกระบวนการ 
รับรูนี้ก็คือ การตีความ (Interpret) ของผูรับสารที่มีตอสารที่นําเสนอออกไป ซึ่งมักจะขึ้นอยูกับ
ความรูหรือประสบการณสวนตัว แมกระทั่งบริบทตางๆ ที่แวดลอมผูรับสาร อันจะเปนผลให 
ผูรับสารทําการตีความสารนั้นไดมากหรือนอยแตกตางกัน องคประกอบตัวสุดทายที่สําคัญคือ  
ผลสะทอนกลับของสาร (Feedback) ซึ่งจะเปนเครื่องชี้ใหเห็นประสิทธิภาพของการโฆษณา  
อันเปนสิ่งที่ผูโฆษณาตองการทราบที่สุดสําหรับการโฆษณา ขอมูลในสวนนี้จะไดจากการสํารวจ 
ขอมูลวิจัยตางๆ ซึ่งจะกระทํากันอยางจริงจังเพื่อใหไดผลตามจริงที่สุด และนํามาใชปรับปรุง 
การโฆษณาตอไป โดยในกระบวนการนี้มีตัวแปรตัวหนึ่งที่จะสงผลตอการรับรูของผูรับสารนั้นคือ 
สิ่งรบกวน (noise) ซึ่งเกิดขึ้นไดจากหลายสาเหตุ เชน มีสินคาในประเภทเดียวกันหลายตัวแขงกัน
โฆษณา ทําใหผูรับสารมีโอกาสหันเหความสนใจไดมาก หรือการที่โฆษณามีความซับซอน ทําให 
ดูไมรูเร่ือง สื่อสารไมเขาใจ ซึ่งทั้งหมดนี้นักโฆษณาสามารถแกไขไดดวยการเตรียมการเสนอสาร
อยางรอบคอบ 

  
 จากที่กลาวมานี้ จะเห็นวา การสื่อสารจะเกิดผลสําเร็จไดอยางเต็มที่ หากผูบริโภคมี  
ความเขาใจในสาร (Comprehension) เพราะนําไปสูการรับรูขอมูลตางๆ ที่ผูสงสารตองการ 
จะสงถึง ดังนั้นสําหรับการวิจัยครั้งนี้ซึ่งมุงศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารดวยภาพโฆษณาที่
ปราศจากขอความ จึงควรพิจารณาถึงแนวความคิดเรื่องการทําความเขาใจในสาร เพื่อใชเปน
กรอบในการวิจัย 
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 นักวิจัยในอดีตไดจําแนกการทําความเขาใจในสารเปน 2 ประเด็น คือ แบบวัตถุวิสัย 
หรือ แบบมุงที่ตัวสาร (Objective Comprehension) และแบบอัตวิสัย หรือ แบบมุงที่การรับ
สาร (Subjective Comprehension) (Mick, 1992 : 411)  

1. การทําความเขาใจแบบมุงที่ตัวสาร คือการรวบรวมหรือการสกัดเอาความหมายที่
สามารถระบุไดแนนอนตั้งแตแรกของตัวสารวามีความหมายอยางไร หรืออีกนัยหนึ่ง
คือการดูความหมายที่ผูสงสารตองการจะสงนั่นเอง การทําความเขาใจสารวิธีนี้มักจะ
เปนการทําความเขาใจจากมุมมองเพยีงดานเดียวที่ตรงไปตรงมา โดยการใชเหตุผล
พิจารณาที่เนื้อหาของสารวากําลังบอกกลาวอะไร โดยใชภาษาหรือสัญลักษณอะไร 
ซึ่งมักจะวัดไดจากการตั้งคําถามกับผูชมใหตอบภายหลังการรับชมสารนั้นวาสารนั้น
บอกอะไรเราบาง? หรือมีสิ่งใดเปนขอบงชี้ถึงความหมายตางๆ นั้นบาง? หรือใชวิธีการ
วัดการจดจําได (Message Recall) ของผูชมภายหลังการชมไมเกิน 72 ชั่วโมง 
(Steward, 1986, cited in Mick, 1992 : 411) เพื่อดูวาผูชมจดจําอะไรในสารนั้นๆ  
ไดบาง 

2. การทําความเขาใจแบบมุงที่การรับสาร เปนการเนนไปที่ความเขาใจของผูรับสาร
วาเขาใจในสารนั้นอยางไร ซึ่งตามความเปนจริงแลว ความหมายของสารที่ผูสง
ตองการจะสง อาจจะไมตรงกับความหมายที่ผูรับไดรับก็ได และการที่ผูรับสาร 
หลายคน อาจเขาใจในตัวสารเดียวกันไดแตกตางกัน ทั้งนี้ขึ้นกับประสบการณ  
สภาพแวดลอม หรือบริบทอื่นๆ ของผูรับสารนั้นๆ ดวย ทั้งนี้ Mick (1992) ไดเสนอ
แนวความคิดเกี่ยวกับ ระดับการทําความเขาใจในสารแบบมุงที่การรับสาร (Levels  
of Subjective Comprehention : LSC) วามีอยู 4 ระดับคือ  
 
ระดับที่ 1  ความหมายที่มองจากตัวสารเปนหลัก ไดแกความหมายของเนื้อหาที่มี 

การบอกเลาหรือปรากฏใหเห็นอยางชัดเจนในตัวสารนั้น 
ระดับที่ 2  ความหมายที่มองจากตัวสารเปนหลักในระดับสูงขึ้น คือความหมาย 

ของเนื้อหาของสารที่มาจากการวินิจฉัยและสรุปข้ึนมาอยางมีเหตุผล  
จากสวนที่บอกเลาหรือปรากฏใหเห็นในสารนั้น 

ระดับที่ 3  ความหมายที่มองจากผูรับสารเปนหลัก ไดแกความหมายที่ไดจาก 
การตีความสิ่งที่ปรากฏในสาร โดยอาศัยประสบการณความรูเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑหรือสถานการณในขณะนั้นของผูรับสารมาชวย แตยังไมไดใส
ความคิดสวนตัวของผูรับสารลงไปในการตีความหมายนั้น 
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ระดับที่ 4  ความหมายที่มองจากผูรับสารเปนหลักในระดับที่ลึกซึ้งขึ้น ไดแก 
ความหมายที่มีการแตงเติมเพิ่มข้ึนจากความหมายของสิ่งที่ปรากฏ  
รวมกับความคิดเห็นสวนตัวที่ไดมาจากความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ 
ประสบการณสวนบุคคล นํามาเปนความคิดเห็นเพิ่มเติมใสในการ 
ตีความหมายของสารนั้น 

จะเห็นไดวาความเขาใจในระดับที่ 1 และ 2 จะขึ้นอยูกับเนื้อหาของตัวสารเปน
หลัก ซึ่งถือวาเปนความเขาใจในระดับพื้นผิว (Surface Level Comprehention)  
หากเปรียบในงานโฆษณาก็คือ ความคิดหรือขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาที่แสดงออกมา
ในชิ้นงานโฆษณานั้น ในขณะที่ระดับ 3 และ 4 จะเปนการมองที่ตัวผูรับสาร ซึ่งจะ
เปนระดับที่ลึกกวา เนื่องจากมีการสรางความหมายอื่นๆ เกิดขึ้นขณะที่ทําความ 
เขาใจในสาร หากพิจารณาในงานโฆษณาก็คือสาระประโยชนที่ผูรับสารไดรับ 
เกี่ยวกับตัวสินคาที่ผนวกเอาความรู ความเชื่อด้ังเดิมตอตัวสินคาเอาไวดวย ในการ
ทําความเขาใจสารแตละครั้งไมจําเปนที่จะตองเกิดความเขาใจพรอมกันทั้ง 4 ระดับ 
ก็ได แตอยางไรก็ตามความเขาใจเนื้อหาของสารในระดับที่ 1 นั้นมีความจําเปนมาก
เพราะจะเปนพื้นฐานไปสูความเขาใจในระดับอ่ืนตอไป สวนความเขาใจในระดับลึก 
(ระดับที่ 4) จะมีความสําคัญมากที่สุดและมีอิทธิพลตอทัศนคติและการตัดสินใจใดๆ 
เกี่ยวกับตัวสินคานั้นเปนอยางมาก ยิ่งผูบริโภคสามารถทําความเขาใจโฆษณา 
ชิ้นหนึ่งไดลึกซึ้งมากเทาใด โฆษณานั้นก็จะไดรับความเชื่อถือมากเทานั้น  

 
ในการวิจัยวัดประสิทธิผลของงานโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพโดยใชภาพที่ปราศจากขอความ

ฉบับนี้เปนการวัด ผลสะทอนกลับ (Feedback) ของการรับรูและการทําความเขาใจความหมาย
ของสารในแงของผูรับสาร เปรียบเทียบกับความหมายของสารในแงผูสงสาร เพื่อตรวจสอบผล 
การรับรูและความเขาใจวาตรงกันทั้งสองฝายหรือไมอยางไร เพื่อนําผลที่ไดไปตรวจสอบคุณภาพ
ของการสรางสารโฆษณาดวยภาพในลําดับตอไป ดังนั้นเมื่อพิจารณาแลวเห็นวาสอดคลองกับ 
รูปแบบกระบวนการสื่อสาร ทําใหผูวิจัยจึงไดหยิบยกแนวความคิดนี้มาใชในงานวิจัยครั้งนี้ และ
เนื่องจากเปนการมุงประเด็นศึกษาที่ความหมายของสารทั้งในแงผูสงและผูรับ จึงจําเปนตองทราบ
ถึงที่มาและการเกิดขึ้นของความหมายโดยนําเอาแนวความคิดในเรื่องของการสรางสรรคโฆษณา
มาพิจารณาไปควบคูกันดวย 
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2. แนวคิดเรื่องการสรางสรรคโฆษณา 
 

ในการวัดประสิทธิผลของงานโฆษณาทางสิ่งพิมพที่นําเสนอดวยภาพโดยปราศจาก 
ขอความในงานวิจัยฉบับนี้ จําเปนตองทราบถึงวิธีการสรางความคิดในการสรางสรรคงานโฆษณา
ของนักสรางสรรค ดังนั้นจึงควรที่จะตองทราบถึงแนวคิดตางๆ ที่เกี่ยวของกับวิธีการสรางความคิด
สรางสรรคในงานโฆษณา เพื่อเปนแนวทางในการวิเคราะหเนื้อหาตอไป ประเด็นที่เลือกศึกษา 
ไดแก แนวคิดเรื่องเทคนิคในการสรางความคิดสรางสรรค และวิธีการสรางความคิดสรางสรรคของ
นักสรางสรรคโฆษณา 
 
2.1 แนวคิดเทคนิคในการสรางความคิดสรางสรรค 
 

Young (1975) (อางถึงใน พนา ทองมีอาคม, 2530 : 10) นักเขียนบทโฆษณาผูมีชื่อเสียง
จาก J. Walter Thompson ไดเคยเขียนไวในหนังสือของเขา เกี่ยวกับแนวทางในการสรางสรรค
งานโฆษณาวา ในการสรางความคิดสรางสรรคนั้น ควรเริ่มจากการจับหลักการ (Principle) ใหได
กอน แลวจึงตามมาดวยการฝกฝนวิธีการคิด (Method) เขาไดอธิบายวา หลักการของความคิด 
มีอยูสองประการคือ  

1. ความคิด (Idea) คือการรวมตัวของความคิดเขาดวยกันในรูปแบบใหม (an idea  
is a new combination) 

2. ความสามารถที่จะรวมความคิดเขาดวยกันใหมนี้ ข้ึนกับความสามารถในการมองเห็น 
ความสัมพันธของสวนประกอบ (the ability to make new combinations is 
heightened by an ability to see relationship) 

 
ในเชิงปฏิบัติ สําหรับการฝกฝนวิธีการคิดนั้น Anderson แหงมหาวิทยาลัยเท็กซัส และ

อดีตรองประธานของ BBDO (อางถึงใน พนา ทองมีอาคม, 2530 : 11-14 ) ไดเสนอกระบวนการ
สรางความคิดสรางสรรคเปนขั้นตอนตางๆ จํานวน 10 ขั้นตอนดวยกันคือ  

1. ขอกําหนด (Statement) ในที่นี้คือโจทยที่นักสรางสรรคไดรับมา เชน รายละเอียด
ของสินคาวาเปนสินคาใด มีตําแหนง (Position) ของสินคาอยางไร หรือบทวิเคราะห
สถานการณการตลาดของตัวสินคา เพื่อนํามาใชเปนขอมูลเบื้องตนสําหรับการสราง 
โฆษณาขั้นตอไป 
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2. การระบุปญหา (Identification and Isolation of Problem) คือ การตีปญหา 
เกี่ยวกับตัวสินคาวามีปญหาอะไรตองการแกไข หรือปรับปรุง เชน ทําอยางไร?  
คนถึงจะรูจักกับสินคาตัวใหมซึ่งกําลังจะวางตลาดเปนครั้งแรก หรือ ทําอยางไร?  
คนจึงจะคุนเคยกับชื่อยาสีฟนที่เพิ่งเปลี่ยนชื่อใหมและในขณะที่ชื่อเดิมนั้นคนสามารถ
เรียกไดอยางติดปากไปแลว เปนตน 

3. หาและรวบรวมขอเท็จจริง (Fact Finding) วาดวยการหาขอมูลเพิ่มเติมที่จําเปน
ตอการสรางสรรคโฆษณา เชน รายละเอียดเกี่ยวกับสินคา หรือตลาดผูบริโภค ฯลฯ  
ซึ่งขอมูลตาง ๆ เหลานี้จะถูกรวบรวมเพื่อใชประโยชนในขั้นตอไป 

4. คนหาความคิด (Idea Finding) เปนขั้นที่นักสรางสรรคจะตองรวบรวมความคิด 
ทุกอยางที่เกิดขึ้นใหมากที่สุด จะสามารถสรางสมมติฐานหรือขอสมมติตางๆ ได 
มากมายโดยไมมีการตัดสินวาความคิดใดผิดหรือถูก เพราะจะถือวาความคิด 
ทุกอยางลวนเปนไปไดทั้งสิ้น 

5. ขั้นฟกตัว (Incubation) หลังจากใชความคิดในทุกๆ ดานที่เปนไปไดจนหมดแลว  
ขั้นนี้จะเปนชวงที่ความคิดเริ่มตีบตัน โดยนักสรางสรรคก็อาจหันเหความสนใจไปยัง
เร่ืองอื่น หรือส่ิงสันทนาการอื่นเพื่อปลดปลอยความคิดเปนการชั่วคราว 

6. ขั้นนึกรู (Illumination) จะเปนขั้นที่ความคิดตางๆ จะเกิดขึ้นโดยฉับพลัน ภายหลัง
จากที่เตรียมใจใหวางไวในขั้นฟกตัวแลว การเกิดของความคิดจะเหมือนกับไฟวาบที่
สองมายังทางมืดที่จะทําใหเห็นในสิ่งที่เคยมองไมเห็นมากอน 

7. ขั้นความคิดรวมตัว (Combination) ความคิดตางๆ ที่เกิดขึ้นในขั้นนึกรูจะถูก 
เรียบเรียงและรวมตัวใหมอยางรวดเร็ว นักสรางสรรคจึงควรจะตองรีบทําการบันทึกไว
โดยเร็วที่สุดหลังเกิดความคิด เพื่อปองกันความคิดนั้นสูญหายไปได  

8. ขั้นหาคําตอบ (Solution Finding) จะเปนขั้นที่นําความคิดที่เกิดขึ้นนั้นมาประเมิน
คุณคา พิจารณาดูวาความคิดที่ไดมาจะใชไดดีและตรงกับขอกําหนดหรือไม หรือตรง
กับปญหาที่ตองการแกหรือไม จะมีการทบทวนและตัดสินความคิดนั้นวาดีหรือไมดี
มากแคไหนอยางไร  และอาจจําเปนตองใชการวิจัยเปนตัวทดสอบความคิดนั้น 

9. ตัดสินใจ (Decision Making) เปนผลตอเนื่องจากขั้นการหาคําตอบ เพื่อนํามา 
ตัดสินใจวาจะดําเนินการตอ ยกเลิกความคิด หรือยังไมแนใจวาจะจัดการอยางไร  

- ในขั้นดําเนินการตอ เปนการยอมรับความคิดเพื่อนําไปใชหรือปฏิบัติจริงใน 
ขั้นตอไป 
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- สําหรับในกรณีที่ความคิดถูกยกเลิกไป ก็คือเมื่อพิจารณาวาความคิดนั้นไมได
ชวยแกปญหา หรือปญหาอาจไมใชปญหาที่แทจริง หรือเขากันไมไดกับ 
ขอกําหนด นักสรางสรรคจะยอนกลับไปตั้งตนที่ข้ันระบุปญหา เพื่อคนหา
ปญหาและคิดกระบวนการแกไขปญหานั้นตอไปอีกครั้งหนึ่ง แตในกรณีที่มี 
ขอสงสัยที่ยังไมสามารถตัดสินใจได นักสรางสรรคก็จะยอนกลับไปข้ันคนหา
ความจริง เพื่อหาขอมูลเพิ่มเติมมาชวยในการตัดสินใจอีกครั้งหนึ่ง 

10. นําไปปฏิบัติ (Implementation) หลังจากที่ตัดสินใจแลววาจะเลือกใชแนวความคิด
ใด ก็จะนําไปสูขั้นตอนปฏิบัติ โดยจะนําไปสรางสรรคเปนชิ้นงานโฆษณาเพื่อเผยแพร
ตามแผนโฆษณาตอไป 

 
รูปแบบการคิดของ Anderson นี้เปนรูปแบบโดยทั่วไปที่มีขอบเขตคอนขางกวาง นอกจาก

จะนํามาใชในการคิดสรางสรรคสารโฆษณาแลว ยังสามารถนําไปประยุกตใชกับการคิดในสาขา
อาชีพอื่นๆ ได  สําหรับการวิจัยในครั้งนี้จะนํามาใชเปนเกณฑเพื่อศึกษาที่มาของความคิด 
สรางสรรค และจะไดทําความเขาใจถึงวิธีการและความหมายในเบื้องลึกในการสรางสรรคโฆษณา
ของนักสรางสรรคตอไป นอกจากนี้ ผูวิจัยยังตองการมุงเนนศึกษาวิธีการสรางความคิดสรางสรรค
ในโฆษณา จึงเลือกแนวความคิดของ Marra (1990) ที่ศึกษาถึงการสรางความคิดสรางสรรคใน
โฆษณา (Advertising Creativity) โดยเฉพาะมาเปนกรอบในการพิจารณา ดังนี้ 
 
2.2 วิธีการสรางความคิดสรางสรรค (Idea-Generation Technique) 
 
 Marra (1990) เสนอแนวคิดวา ความคิดสรางสรรค (Creative Idea) นั้นเกิดจาก 
ความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวที่ไมปรากฏวามีความสัมพันธกันมากอน เกิดเปนสิ่งใหม 
ข้ึนมา ความคิดสรางสรรคนั้นมีเงื่อนไขวาจะตองเปนสิ่งใหมที่ไมเคยมีมากอน (Original) และ 
มีความเกี่ยวของสัมพันธกัน (Relevance)  โดยแสดงใหเห็นเปนสูตรดังนี้ 
 

A + B = C 
 
 A ไดแก สารโฆษณา ซึ่งนักสรางสรรคกําหนดขึ้นมาจากการวิเคราะหขอมูลทาง 
การตลาด ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับสินคาโดยตรง เชน จุดขาย ตําแหนงทางการตลาด  เรียกไดวา 
เปน ตัวแปรกําหนด (Specific Variation)  
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B ไดแก ขอมูลอ่ืนทั่วไป ที่นักสรางสรรคเลือกขึ้นมาใช ซึ่งอาจจะเกี่ยวของหรือไมเกี่ยวกับ
สินคาเลยก็ได เรียกวาเปน ตัวแปรทั่วไป (General Variation)  

เครื่องหมาย + แทน การเชื่อมโยงความสัมพันธ (Connection) ระหวางตัวแปรกําหนด 
กับตัวแปรทั่วไป เพื่อใหได 

C คือ ความคิดสรางสรรคใหม ซึ่งเกิดขึ้นจากความสัมพันธนั้น 
 

แนวคิดของ Marra เนนใหเห็นถึงการแจกแจงวิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางตัวแปร
สองตัว ซึ่งมุงเจาะจงใหนําไปประยุกตใชในการสรางสรรคสารโฆษณา ซึ่งเขาไดอธิบายถึงวิธีการ
เชื่อมโยงความสัมพันธไวดังนี้ 
 
วิธีการสรางความสัมพันธ (Connection) ระหวางตัวแปร 
 
 Marra (1990) ใหตัวแปรแรก (ตัวแปร A) เปนตัวแปรกําหนดที่สรางขึ้นมาจากการ
วิเคราะหการตลาดที่จําเปน (Marketing Brief) ซึ่งเราอาจเรียกไดวาเปน กลยุทธการสรางสรรค 
(Creative Strategy) หรือสิ่งที่ตองการจะบอก (What to say) ไดแก จุดขายของสินคา 
ประโยชนที่ผูซื้อจะไดรับ ฯลฯ  สวนตัวแปร B คือ ตัวแปรทั่วไป ซึ่งอาจจะเปนขอมูลใดๆ ที่ 
เกี่ยวของหรือไมเกี่ยวกับสินคาเลยก็ได เมื่อนําตัวแปรทั้งสองมาทําใหเกิดความสัมพันธกันจนได
เปนความคิดใหมที่เราเรียกวาเปน ความคิดสรางสรรค (Creative idea) นั้น เราเรียก 
การเชื่อมโยงตัวแปรทั้งสองวา วิธีการสรางความสัมพันธ (connection) 
 
 วิธีการสรางความสัมพันธตามหลักการของ Marra  แบงออกเปน 14 วิธี ดังตอไปนี้ 

1. การเชื่อมโยงความหมาย (Associations) เปนการสรางความคิดสรางสรรคจาก 
การเชื่อมโยงสิ่งที่เหมือนกันระหวางตัวแปรกําหนด (A) และ ตัวแปรทั่วไป (B)  
แบงเปน 5 วิธีดังนี้  

1.1 การเชื่อมโยงในเชิงลักษณะ (Feature Association) คือ การสรางความ
สัมพันธกับส่ิงที่เหมือนกันกับลักษณะของสินคา เชน รูปทรง ขนาด สีสัน 

1.2 การเชื่อมโยงเชิงจุดขาย (Selling Point Associations) คือ การสราง 
ความสัมพันธกับส่ิงที่เหมอืนกันกับจุดขายของสินคา เชน ความทนทาน 
ความแปลกใหม 
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1.3 การเชื่อมโยงเชิงประโยชน (Benefit Associations) คือ การสราง 
ความสัมพันธกับส่ิงที่เหมือนกันกับประโยชนของสินคา เชน ความรวดเร็ว  
ความสะดวก 

1.4 การเชื่อมโยงเชิงพฤติกรรม (Behavioristic Associations) คือ การสราง
ความสัมพันธกับส่ิงที่เหมือนกันกับพฤติกรรมของผูบริโภค เชน พฤติกรรม 
การใชสินคา พฤติกรรมการซื้อ 

1.5 การเชื่อมโยงกับสิ่งตรงขาม (Reverse Associations) คือ การสราง 
ความสัมพันธกับส่ิงที่ตรงกันขามกับทั้ง 4 ขอที่กลาวมา ไดแก ลักษณะ  
จุดขาย ประโยชนของสินคา หรือพฤติกรรมผูบริโภค 

2. การสรางความสัมพันธกับความรูสึก (Sense Connection) เปนการสรางความคิด 
สรางสรรคจากความรูสึกของผูบริโภค แบงไดเปน 3 วิธี คือ  

2.1 การเชื่อมโยงความรูสึก (Sense Associations) คือ การสรางความ
สัมพันธกับส่ิงที่เหมือนกันกับความรูสึกเมื่อใชสินคา เชน ความภาคภูมิใจ 
ความสําเร็จ 

2.2 การสรางความสัมพันธแบบสุนทรียสังเคราะห (Synaesthetic 
Connection) คือการสรางความสัมพันธกับประสาทสัมผัส ทั้งรูป รส กลิ่น 
หรือเสียง ในขณะเปดรับส่ือนั้นๆ ซึ่งมักจะใชในการกระตุนใหกลุมเปาหมาย 
ที่ชมโฆษณากระทําการบางอยางกับชิ้นงานโฆษณานั้น เชน การใสกลิ่น 
ตัวอยางน้ําหอมในงานโฆษณาใหผูชมไดกลิ่นขณะชมชิ้นงานโฆษณานั้น 
หรือภาพโฆษณาอาหารที่มีสีสันชวนรับประทาน ยั่วเยาใหผูชมเกิดความ
ตองการรับประทานขึ้นมาอยางฉับพลัน เปนตน 

2.3 การสรางความสัมพันธกับสิ่งตรงกันขามกับความรูสึก (Reverse 
Sense Connection) คือ การสรางความสัมพันธกับส่ิงที่ตรงกันขามกับ 
ความรูสึกเมื่อใชสินคานั้น เชน การเนนความรูสึกไมสะอาดในงานโฆษณา
สบูอาบน้ํา เพื่อย้ําความสําคัญของการใชสบูในการทําความสะอาดรางกาย 
เปนตน 
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3. การตอเติมความหมาย (Closure) เปนการสรางความคิดสรางสรรคดวยการเติม
ความหมายในชองวาง ตามจินตนาการของผูรับสาร ซึ่งแบงออกไดเปน 4 วิธีคือ 

3.1 การตอเติมความหมายดวยภาพ (Visual Closure) เปนการใชภาพกระตุน
ใหผูชมโฆษณาเกิดจินตนาการตามภาพที่เห็น เราความสนใจของผูอานดวย
การทําใหผูอานเกิดความรูสึกมีสวนรวมในโฆษณานั้น 

3.2 การตอเติมความหมายดวยขอความ (Verbal Closure) เปนการใช 
ขอความที่ไมสมบูรณ โดยเฉพาะสวนที่เปนพาดหัว (Headline) เพื่อกระตุน
ใหผูชมโฆษณาเตมิชองวางใหเต็มตามความหมายที่นักสรางสรรคตองการ 
จะสื่อถึง 

3.3 การตอเติมความหมายทางกายภาพ (Physical Closure) เปนการใช
โฆษณากระตุนใหผูรับสารเกิดการกระทําบางอยางกับส่ือโฆษณานั้น เชน 
การพลิกหนาโฆษณา 

3.4 การสะทอนภาพ (Projections) เปนการใชวิธีการที่ทําใหผูอานเกิด 
ความรูสึกวาตนเองเปนคน สัตว หรือส่ิงของ ตามที่ปรากฏในโฆษณา 

4. การใชคุณสมบัติความตรงกันขาม (Opposites) เปนการสรางความคิดสรางสรรค
กับส่ิงตรงกันขามกับความจริงที่ปรากฏโดยทั่วไป แบงไดเปน 4 วิธี คือ  

4.1 ความตรงกันขามกับถอยคํา หรือภาพ (Verbal or Visual Opposites) 
เปนวิธีการใชภาพหรือคําพูดที่เปนสิ่งตรงกันขามกับความคาดหวังของ 
ผูรับสาร หรือส่ิงที่ปรากฏอยูทั่วไป 

4.2 ความตรงกันขามกับสื่อ (Media Opposites) เปนวิธีการใชคุณสมบัติของ 
สื่อโฆษณา ดวยการใชคุณสมบัติตรงกันขามของสื่อ เชน เปลี่ยนหนาโฆษณา 
จากสีเปนขาว-ดํา 

4.3 ความตรงกันขามกบัสิ่งที่คาดหวัง (Expectation Opposites) เปนวิธีการ
สรางความคิดสรางสรรคดวยการสรางเรื่องราวที่ตรงขามกับส่ิงที่ผูคนทั่วไป
คาดไว หรือปรากฏใหเห็นทั่วไป เรียกไดวาเปนการหักมุมเร่ืองราว 

4.4 ความตรงขามกับคูแขง (Competition Opposites) เปนวิธีการสราง 
ความคิดสรางสรรคดวยการทําสิ่งที่ตรงกันขามกับส่ิงที่คูแขงขันกระทํา 

5. การเลนคํา (Verbal Plays) เปนการสรางความคิดสรางสรรคโดยใชการเลนกับ
ภาษา เชน การใชคําคลองจอง (Rhyme) คําสมัผัสอักษร (Alliteration) คําเลียนเสียง 
(Onomatopoeic) คําหลายความหมาย (Multiple meanings) 
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6. การสมมติใหเปนบุคคล และการสรางตัวตน (Personalization & 
Personification) คือการสรางความคิดสรางสรรคดวยการนําจุดขาย ประโยชนของ
สินคา หรือพฤติกรรมผูบริโภค มาสมมติใหโฆษณานั้นเปนบุคคลที่มีชีวิตหรือมีตัวตน 
ซึ่งจะทําใหผูรับสารเกิดความรูสึกเปนกันเองกับโฆษณา 

7. การใชกาลเวลา (Clock & Calendar) คือการสรางความคิดสรางสรรคโดยอาศัย
ปจจัยเรื่องวันและเวลา ทั้งอดีต ปจจุบัน หรืออนาคตก็ได แบงเปน 3 วิธีคอื 

7.1 วันและเวลา (Hours and Days) การใชวันและเวลา ในการสรางความคิด
สรางสรรค เชน วันสงกรานต วันเกิด 

7.2 ฤดูกาลหรือเทศกาล (Seasons) การใชฤดูกาลหรือเทศกาลในการสราง
ความคิดสรางสรรค เชน เทศกาลตรุษจีน คริสมาส หรือฤดูหนาว ฤดูรอน 

7.3 สถานการณ (Happening) การใชสถานการณปจจุบันในการสรางความคิด 
สรางสรรค  เชน การเลือกตั้ง  

8. สัญลักษณ (Symbols) คือการสรางความคิดสรางสรรคโดยการใชสัญลักษณเปน 
ตัวสื่อนามธรรมใหเห็นเปนรูปธรรม เพื่อใหงายตอการเขาใจ เชน นาฬิกาแทนเวลา  
พระอาทิตยแทนเวลากลางวัน พระจันทรแทนเวลากลางคืน 

9. การสรางกรอบ (Frames) คือวิธีการสรางความสัมพันธโดยอาศัยสิ่งรอบๆ ตัวที่มี 
ความเปนไปไดมาใชในการสรางความคิดสรางสรรค ซึ่งอาจจะเปนภาพหรือคําก็ได 

10. การเปรียบเทียบกอนและหลัง (From this to that) คือการสรางความสัมพันธจาก
ปญหากอนและหลังใชสินคา  ซึ่งแสดงใหเห็นความแตกตางอันเปนผลมาจากการใช
สินคา 

11. การบังคับความสัมพันธ (Forced Relationships) คือ การสรางความคิดสรางสรรค
โดยการมองไปยังสิ่งที่อยูรอบๆ ตัว อาจเปนภาพหรือคําก็ได และบังคับใหมาสัมพันธ
กัน หรือเปนจุดกําเนิดของความคิดสรางสรรคในทางออมก็ได 

12. การสรางความสัมพันธดวยตารางกริด (Grids) โดยการนําเอาตารางกริดมาชวย
ในการแจกแจงคุณสมบัติของสิ่งตางๆ ซึ่งจะชวยใหสามารถเลือกคุณสมบัติของ 
สิ่งนั้นๆ ซึ่งไมเคยมีความสัมพันธกันมากอน มาเชื่อมโยงกันกอใหเกดิความคิด 
สรางสรรคใหมข้ึนมาได 

13. อุบัติเหตุ และเหตุการณเชิงลบ (Accidents & Negative) คือ การสรางความคิด
สรางสรรคดวยการใชเหตุการณในเชิงลบ หรืออุบัติเหตุ เชน ปญหา หรืออุปสรรคของ
ผูบริโภค มาใชเปนตัวสรางความคิดสรางสรรค 
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14. การกลาวโดยตรง (Straight Show & Tell) คือการสรางความคิดสรางสรรคดวย
การบอกถึงจุดขายสินคาโดยตรง วิธีนี้จะเหมาะสมแตกับกรณีที่คูแขงขันยังไมเคยใช
วิธีการนี้มากอนเทานั้น 

 
วิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธของ Marra ทั้ง 14 ขอนี้ เปนวิธีที่มุงเนนสําหรับการนําไป

ประยุกตเพื่อใชในการสรางสรรคสารโฆษณา ซึ่งในทางปฏิบัตินั้นไมสามารถแยกออกจากกันได
อยางชัดเจน เราสามารถใชหลายๆ วิธีการมาผสมผสานกันเพื่อสรางความคิดสรางสรรคขึ้นมาก็ได 
ดังนั้นจึงเปนแนวความคิดที่คอนขางยืดหยุน ไมไดจํากัดเฉพาะวิธีการใดวิธีการหนึ่ง แตสามารถ 
ทําใหเรานําไปประยุกตใชไดอยางเหมาะสมและหลากหลาย 

  
อยางไรก็ตาม การวิเคราะหถึงวิธีการสรางความคิดสรางสรรคของนักสรางสรรคโฆษณา 

ที่ประกอบดวยองคประกอบสําคัญ คือ ตัวแปรกําหนด (A) ตัวแปรตาม (B) นั้น ผูวิจัยเห็นวา  
ควรจะตองนําเอาตัวแปรเหลานี้มาวิเคราะหในทัศนะของการสรางสารและการสรางความหมาย  
เพื่อศึกษาถึงวิธีการสรางความหมายในงานโฆษณาภายใตบริบทของสังคมไทย ทําใหเกิด 
ความเขาใจถึงการสรางความหมายของตัวแปรทั้งสามนี้ 
 
3. แนวคิดเรื่องการสรางสารและการสรางความหมาย 
 
 การสรางสารโฆษณาจําเปนที่จะตองเกี่ยวของกับการสรางความหมายใหกับสาร
อยางแยกกันไมออก ดังนั้น ในการศึกษาถึงการสรางสารโฆษณา จึงควรที่จะเรียนรูแนว
ความคิดตางๆ  
ที่เกี่ยวกับการสรางความหมายใหกับงานโฆษณา แนวความคิดที่สําคัญไดแก แนวคิดวิธี
การสรางความหมายใหกับกระบวนการสรางความหมาย ซ่ึงรวมถึงแนวคิดในเรื่อง
สัญลักษณเขาไวดวยกัน 
 
3.1 แนวคิดวิธีการสรางความหมายใหกับกระบวนการสรางความหมาย 
 
 การศึกษาการสรางความหมายทําใหเขาใจวิธีการคิด วิธีวิเคราะห และการกําหนดกรอบ
ของความคิด (Frame of Mind) ของแตละบุคคลได เพื่อเปนการปองกันการเขาใจผิดระหวางกัน 
ในการสื่อสาร โดยเฉพาะอยางยิ่งการสื่อสารขามวัฒนธรรม ทั้งนี้วิธีการแสดงนัยแหงความหมาย 
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มีอยูหลายทางดวยกัน ไดแก สัญลักษณ (Symbols) การอุปมาอุปไมย (Metaphor) การอุปลักษณ 
หรือการใหสวนหนึ่งแทนทั้งหมด (Metonymy) และการใชตัวบงชี้ (Index) 
แนวคิดเชิงสัญลักษณ 
 สัญลักษณ หรือ Symbols ไดแกการกระทํา หรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งใชแทนหรือส่ือ 
ความหมายอื่นๆ ของบางสิ่ง โดยที่สังคมใหการยอมรับและสามารถเขาใจรวมกันได สัญลักษณ 
ที่มีความสําคัญที่สุดไดแก ภาษา (language) ซึ่งเปนระบบโครงสรางของรปูแบบเสียง (คํา และ 
ประโยค) กับการใหความหมายชี้เฉพาะถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และความหมายทางดานอารมณ  
โดยภาษาจะเปนสัญลักษณหลักของทุกๆ วัฒนธรรม และเปนพาหนะที่คนเราจะใชในการสื่อสาร
ความคิด ขอมูลขาวสาร ทัศนคติ  ตลอดจนอารมณ ระหวางกันและกัน นอกจากนี้ภาษายังมี 
ความหมายที่สําคัญที่สุดในการถายทอดวัฒนธรรมของมนุษยจากรุนหนึ่งไปยังอีกรุนหนึ่ง จาก
สังคมหนึ่งไปยังอีกสังคมหนึ่ง (Zanden, Wilfrid : 1993) การใชสัญลักษณ ยังเปนลําดับข้ันของ
การตีความหมายในระดับที่ 2 ตามแนวความคิดของ Roland Barthes ซึ่งจะไดกลาวไวในแนวคิด
ทฤษฎีสัญญะวิทยาตอไป 
 
 วิภา กงกะนันทน (ณัฐพงษ หริรักษาพิทักษ, 2540 : 12) ไดใหคําจํากัดความของคําวา 
สัญลักษณ เพื่อที่จะใชเปนบันไดขั้นตนสูการศึกษาความหมายที่ยุงยากขึ้นในระดับสูงขึ้นไป ดังนี้ 

 สัญลักษณ คือ สรรพสิ่งใดๆ ที่มีความหมายถึงสิ่งอื่นที่มีคุณสมบัติรวมกัน หรือ
เกี่ยวของกัน เชน พระพุทธรูป เปนสัญลักษณของพระพุทธศาสนา ไมกางเขนเปน
สัญลักษณของคริสตศาสนา เปนตน 
 
จากความหมายนี้ จะเห็นไดวา สัญลักษณ ใชแทนไดสิ่งที่เปนรูปธรรม และนามธรรม 

สัญลักษณที่เปนที่รูจักกันทั่วไปของไทยและสากล ยกตัวอยางเชน 
ดอกไม   เปนสัญลักษณของ  ผูหญิง 
ฝน   “   ความสดชื่น 
ทองคํา   “   อํานาจ 
 

องคประกอบศิลปะตางๆ ก็ถูกหยิบยกมาใชเปนสัญลักษณในการถายทอดความหมาย 
เชน สี (Color) เสน (Line) แสงหรือเงา (Light and Shade) ที่วาง (Space) โดยการตีความหมาย
ของผูรับนั้นก็ข้ึนอยูกับวัฒนธรรมตลอดจนปริบท  ยกตัวอยางเชน  
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สีน้ําเงิน : ความถูกตอง ความจริง ความเปนเพศชาย ความเปนธุรกิจ  
  การไรกาลเวลา ความสงบภายในจิตใจ 

สีน้ําตาล : ผืนดิน ความปลอดภัย ความสุขสบาย 
สีทอง : ความร่ํารวยมั่งคั่ง ความอุดมสมบูรณ มีราคาแพง ชนชั้นสูง 

 เสนตรง  : ความรูสึกมั่นคง เปนปกแผน แนนอน 
 เสนเฉียง : ความเอนเอียง ไมมั่นคง 

เสนหยัก : ความสับสน ไมคงที่ 
ภาพในเงามดื : ความลึกลับ นากลัว อันตราย 
ภาพที่สวางจา : ความสะอาด บริสุทธิ์ สดใส ไมมีอันตราย 
ที่วาง   : ความเวิ้งวาง วางเปลา สงบนิ่ง 
 

การพิจารณาสัญลักษณ ตองพิจารณาดูวา ผูสงสารตองการใหตีความหมายตรงตามที่
ภาพปรากฏ หรือตองการใหตีความหมายแบบเปนสัญลักษณ หากตองการการตีความแบบ
สัญลักษณ ก็ตองพิจารณาดูวาผูสงสารตองการเสนอสารอะไรผานทางสัญลักษณนั้นๆ เชน 
ตองการเสนอความรูสึกรอนแรง ผานภาพของเปลวไฟกําลังพวยพุงสูดานบน เปนตน 
 
การอุปมาอุปไมย (Metaphor) 
 การอุปมาอุปไมย เปนวิธีการหนึ่งที่นักสรางสรรคนํามาใชในการสรางความหมายในงาน
โฆษณาทั้งในสวนที่เปนขอความและภาพโฆษณา การอุปมาเปนวิธีการสับเปลี่ยนคุณลักษณะของ
ความเปนจริงจากระดับหนึ่งไปสูอีกระดับหนึ่ง สิ่งที่นาสังเกตคือ การอุปมาใชกับส่ิงที่เหมือนกัน
และสิ่งที่แตกตางกัน ซึ่งสามารถใชแทนที่กันไดในเชิงเหมือน แตก็แสดงใหเหน็ถึงความแตกตาง
อยางพอเพียงในเชิงเปรียบเทียบ ยกตัวอยางเชน การเปรียบผูหญิงสวยกับภาพดอกไมสีแดงสด 
โดยอาศัยจุดรวมของความจริงคือความสวยของผูหญิงและของดอกไม 
 
การอุปลักษณ (Metonymy) 
 ในขณะที่การอุปมาอุปไมย เปนการสับเปลี่ยนคุณลักษณะของความจริง จากระดับหนึ่ง
ไปสูอีกระดับหนึ่ง การอุปลักษณ หรือ Metonymy ก็เปนการเชื่อมโยงของความหมายในระดับ
เดียวกัน โดยมีคําจํากัดความคือ การใหสวนหนึ่งแทนที่สวนทั้งหมด ยกตัวอยางเชน การเห็นภาพ
ถนนสายหนึ่งที่สุขสงบในเมืองแหงหนึ่ง ภาพนั้นไมไดหมายถึงเฉพาะถนนสายนั้น แตเปนตัวแทน
ของชีวิตที่มีความสุขสงบของคนในเมืองทั้งเมืองนั้น เปนตน วิธีการเสนอสวนบางสวนแทนที่สวน
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ทั้งหมด หรือ Metonymy นี้เปนพาหะที่สําคัญอยางยิ่งของการนําเสนอความเปนจริง  (Reality) 
เนื่องเพราะเราไมไดเห็นความจริงทั้งหมด แตเราสรางภาพพจนสวนที่เหลือเองจากการเห็น 
Metonymy เพียงสวนเดียว ดังนั้นสิ่งสําคัญอยางยิ่งคือ การเลือกใช Metonymy หากวามันตางไป
จากดัชนีธรรมชาติ เชน ควันแทนไฟ ก็จะตองมีการคัดเลือกอยางพิจารณาเขามาเกี่ยวของ เพราะ
เหตุที่วามันทํางานอยางเปนเครื่องบงชี้ และเปนตัวแทนของสวนทั้งหมด (เพยหลนิ ลิน, 2537) 
 
ตัวบงชี้ (Index) 
 เปนการเชื่อมโยงคุณลักษณะของสิ่งใดสิ่งหนึ่งเขากับความจริงของอีกสิ่งที่มีความสัมพันธ
กัน ทําใหเกิดการแทนที่ในความหมาย เชน เมื่อมีไฟก็ตองมีควัน เมื่อเรามองเห็นควันไฟที่ใดก็
ทราบไดทันทีวาไฟกําลังไหม ควันจึงถือวาตัวบงชี้ของไฟ หรือการที่เห็นคนมีฐานะดีมักจะเลือกขับ
รถเบนซเสมอ เมื่อเราเห็นรถเบนซจึงเปนตัวบงชี้ไดวาเจาของรถควรจะเปนคนมีฐานะดี เปนตน 
 

ทั้งการใชสัญลักษณ (Symbols) การอุปมาอุปไมย (Metaphor) การใหสวนหนึ่งแทน 
ทั้งหมด (Metonymy) และตัวบงชี้ (Index) นี้จะเปนสวนหนึ่งของกระบวนการสรางหมายที่ผูวิจัย
จะไดนํามาเปนกรอบในการพิจารณาการสรางความหมายในภาพโฆษณาสิ่งพิมพในงานวิจัยใน
คร้ังนี้ โดยเฉพาะการใชสัญลักษณซึ่งเปนแนวคิดที่สําคัญมากสําหรับการสรางสรรคภาพโฆษณา  
 
4. ทฤษฎีสัญญะวิทยา (Semiology/Semiotic) 
 

สัญญะวิทยา เปนศาสตรเกี่ยวกับการวิเคราะหสัญลักษณและภาษา ซึ่งถูกนํามาใชเปน
แนวทางในการวิเคราะหสารในการสื่อสารมวลชน โดยเฉพาะในสาขาวิชาการโฆษณา โดยมี 
หลักการคือ สารของการสื่อสารมวลชนจะมีผลตอผูรับสาร ตอเมื่อสารนั้นตองถูกตีความอยางมี
ความหมายตอผูรับสาร นอกจากนี้ยังใชเพื่อทําความเขาใจวา ผูบริโภครับรูความหมายของสาร 
ที่ไดรับผานสัญญะไดอยางไรอีกดวย  

 
O’Sullivan (1983 : 210, 214) ไดอธิบายวา สัญญะวิทยา เปนการศึกษาในเรื่องของ  

สัญญะ (Sign) รหัส (Code) และวัฒนธรรม (Culture) ซึ่งเกี่ยวกับการแสดงใหเห็นถึงลักษณะ 
ที่สําคัญของสัญญะ และการนําสัญญะนั้นมาใชในสังคม โดยสัญญะจะตองมีลักษณะสําคัญ  
3 ประการคือ 

1. ตองมีลักษณะทางกายภาพ 
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2. มีความหมายถึงบางสิ่งบางอยางนอกเหนือจากตัวมันเอง 
3. ตองถูกนํามาใชและรับรูโดยผูที่เกี่ยวของวาเปนสัญญะ 

 
Saussure (ศิริชัย ศิริกายะ และกาญจนา แกวเทพ, 2531 : 183-184) นักวิชาการดาน

ภาษาศาสตรชาวสวิส เปนผูบุกเบิกวางรากฐานใหกับทฤษฎีสัญญะวิทยา โดยเสนอแนวความคิด
วา ยังมีระบบสัญญะรูปแบบอื่นๆ ที่สามารถจะแสดงความหมายและความคิดของผูสงสารได 
นอกไปจากภาษา ไมวาจะเปนภาษาทาทาง พิธีกรรม สัญญาณทหาร อาหาร ฯลฯ กลาวคอื  
ทุกสิ่งทุกอยางสามารถเปนสัญญะไดหากถูกนํามาใชเพื่อแสดงความหมาย ดังนั้น สัญญะตาม
ความหมายของ Saussure คือ เปนสิ่งที่สัมผัสไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 และเปนสิ่งที่คน 
กลุมหนึ่งตกลงใชส่ิงนั้นเปนเครื่องหมาย และทําใหเกิดความหมายจากกระบวนการในการสราง 
ความหมาย (Signification)  
 

ในขณะที่ Peirce  (กาญจนา แกวเทพ, 2541) นักปรัชญาดานภาษาชาวอเมริกัน ไดให 
คํานิยามของสัญญะอยางเขาใจไดงายที่สุดวา คือ “สิ่งที่มีความหมายมากกวาตัวของมันเอง”  
(Sign is something which stands to somebody for something in some respect) ตัวอยาง
เชน รูปผูหญิง-ผูชายที่ติดอยูตามหนาหองน้ํา ไมไดหมายเพียงแครูปนั้นคือผูหญิงหรือผูชายเทานั้น 
แตมีความหมายวา หองน้ํานั้นเปนหองน้ําสําหรับผูหญิง และหองน้ําสําหรับผูชาย เปนตน  

 
ทั้งนี้ กาญจนา แกวเทพ (2541: 80-81) ไดขยายความเพิ่มเติมวา สัญญะ (Sign)  

หมายถึงสิ่งที่ถูกสรางขึ้นมาเพื่อใหมีความหมาย (meaning) แทนของจริง/ตัวจริง (object)  
ในตัวบท (text) และในปริบท (context) หนึ่งๆ ตัวอยางเชน “แหวนหมั้น” เปนสัญญะที่ใชแทน 
ความหมายที่แสดงถึงความผูกพันระหวางหญิงชายคูหนึ่งในปริบทของสังคมตะวันตก (หากเปน
ปริบทของสังคมอื่นก็อาจใชกําไล หรือส่ิงอื่นๆ เปนสัญญะแทน) และหากเปลี่ยนสัญญะไปเปน 
“แหวนแตงงาน” ก็จะใชแทนความหมายของความผูกพันในระดับที่สูงและลึกซึ้งกวาการหมั้น
หมาย เปนตน  
 

เมื่อนําความหมายของสัญญะจากความคิดของนักวิชาการทั้ง 3 มารวมกัน จึงสรุปไดวา 
สัญญะหมายถึง “ส่ิงใดๆ ก็ตามซึ่งสามารถสัมผัสไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ที่ถูกสรางขึ้นมาเพื่อ
แสดงความหมาย (meaning) มากกวาตัวของมันเองแทนตัวจริง (object) ในตัวบท (text) และใน
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ปริบท (context) หนึ่งๆ และไดรับการยอมรับจากคนกลุมใดกลุมหนึ่งใหตกลงใชส่ิงนั้นเปน 
เครื่องหมาย“ 

 
การตีความหมายของสัญญะในสังคมหนึ่งๆ มีจุดที่ตองคํานึงถึงคือ กรอบดานวัฒนธรรม 

กลาวคือ ในสังคมจะมีสัญญะอยูมากมาย แตคนในสังคมจะสามารถเขาใจไดตรงกันหากวาเขา
เหลานั้นอยูภายใตวัฒนธรรมแบบเดียวกัน ในขณะที่แมสัญญะแบบเดียวกัน หากนําไปตีความใน
สังคมที่ตางกันก็อาจไดรับผลการตีความที่แตกตางกันได ยกตัวอยางเชน ในสังคมไทยใชการ 
ยกมือไหวเปนการแสดงความเคารพนับถือและทักทาย ในขณะที่สังคมชาวตะวันตกใชกิริยา 
การกอดจูบกันเพื่อส่ือความหมายเดียวกันนี้ ซึ่งในสังคมไทย กลับตีความกิริยาการกอดจูบกันวา 
เปนอาการไมสุภาพในที่สาธารณะ เปนตน ในที่นี้ วัฒนธรรมก็คือปริบท (Context) หนึ่งนั่นเอง 

 
องคประกอบของสัญญะ 
 
  Saussure (ศิริชัย ศิริกายะ และกาญจนา แกวเทพ, 2531 : 183-184) ไดแบงสัญญะออก
เปน 3 สวน ไดแก สวนที่เปน ตัวจริง (Reference) ตัวหมาย (Signifier) กับ ตัวหมายถึง 
(Signified) เชน ตัวอยางดังแสดงในแผนภาพที่ 2.2 เมื่อเรากลาวถึง ขวด (Reference) เราใชแทน
ดวยภาพ หรือตัวอักษรคําวา “ขวด” ในปริบทสังคมไทย หรือคําวา “bottle” ในปริบทสังคมอังกฤษ 
หรือคําวา ”bouteille” ในปริบทสังคมฝรั่งเศส ตัวอักษรนี้ถือวาเปนตัวหมาย เมื่อคนในแตละ 
วัฒนธรรมไดเห็นคําเหลานี้และผานกระบวนการเรียนรูถึงความหมายของคํา ก็จะเกิดภาพใน
จินตนาการขึ้นมาเปนขวดและเขาใจไดวาเปนภาชนะที่ใชสําหรับบรรจุน้ําทรงสูง  ซึ่งถือวาเปน 
ภาพในใจ หรือ ภาพของความคิด (Concept)  ซึ่ง Saussure เรียกวาเปน ตัวหมายถึง  
กระบวนการทั้งหมดนี้เราเรียกวา กระบวนการสรางความหมาย (Signification)  
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แผนภาพที่ 2.2 แสดงความสัมพันธระหวางของจริง ตัวหมาย และตัวหมายถึง 
การศึกษาในเชิงสัญญะนี้จะใหความสําคัญกับการหาความสัมพันธระหวางตัวหมายกับ 

ตัวหมายถึง เพื่อดูวาความหมายถูกสรางขึ้นและถายทอดออกมาอยางไร โดยนําเอาตัวบท (Text)  
มาวิเคราะหเพื่อดูวาอะไรคือตัวหมายและตัวหมายถึงนั้นบาง การวิเคราะหทางสัญญะวิทยานั้น
เราจะไมมุงคํานึงถึงเนื้อหา แตมุงพิจารณาไปที่ความสัมพันธระหวางตัวหมายและตัวหมายถึงซึ่ง
เปนตัวที่สรางความหมายใหกับบทนั้นตางหาก 
 
 โดยทั่วไปแลวความสัมพันธระหวางตัวหมายกับตัวหมายถึง มักจะมีคุณลักษณะที่สําคัญ 
3 ลักษณะดังนี้ 

1) ไมมีกฎเกณฑ (Arbitrary) เปนความสัมพันธที่เปนไปตามอําเภอใจ เชน คําวา “ขวด” 
ไมไดมีหลักเกณฑหรือความคลายคลึงอันใดกับรูปรางของขวดเลย เชนเดียวกับ 
สัญญะ “bottle” หรือ “bouteille” 

2) ไมเปนธรรมชาติ (Unnatural) เปนความสัมพันธที่ไมไดเกิดขึ้นตามธรรมชาติ  
ตองอาศัยการเรียนรู 

3) ไมมีมูลเหตุจูงใจ (Unmotivated) เปนความสัมพันธที่ไมเกี่ยวกับแรงกระตุนทางจิตใจ
ใดๆ ของผูใชสัญญะ 

 
ในการสื่อสาร ผูสงสารจะหยิบเอาตัวหมายมาใช ในรูปของสัญลักษณตางๆ เพื่อส่ือสารถึง

ตัวหมายถึง และผูสงสารก็ตองการใหผูรับตีความเปนตัวเดียวกัน เชน การเขียนคําวาขวด เพื่อให 
ผูรับสารเขาใจวาผูสงสารกําลังหมายถึงขวด ไมใชอยางอื่น ในเบื้องตนนี้ทฤษฎีไดชี้ใหเห็นวา ส่ิงที่
เชื่อมโยงระหวางผูสงสารและผูรับสาร ที่เอ้ืออํานวยใหกระบวนการสงและรับความหมายเปน 
อันหนึ่งอันเดียวกันไดก็คือ ทั้ง 2 ฝายจะตองมี รหัส (Code/Rule/Conventions) อันเดียวกัน 
(กาญจนา แกวเทพ, 2541 : 88)  

 
รหัสเปรียบไดกับกฎเกณฑ กติกา ที่แอบแฝงอยูรอบตัวเราและกําหนดใหเราปฏิบัติตาม

โดยบางทีเราก็ไมรูตัว ยกตัวอยางเชนการกําหนดรหัสในการนับญาติของคนไทย ที่แบงเปนฝาย 
พอ แม และกลุมที่มีอาวุโสสูง และอาวุโสนอย ทําใหเรารูวา เมื่อพบกับญาติฝายแมที่อาวุโสนอย
กวาแม ตองเรียกวานา เปนตน Berger (1982) กลาววา รหัสเปนแบบแผนขั้นสูงที่ซับซอนของ
ความสัมพันธระหวางสัญญะตางๆ (Highly Complex pattern of association of signs)  
แบบแผนนี้จะทําหนาที่เปนโครงสรางในสมองของเรา และจะทํางานในการรับรูและตีความ เมื่อเรา
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เปดรับสัญญะตางๆ เพื่อนําเอาสัญญะยอยๆ ตางๆ มาสัมพันธกัน ในขณะที่ B.Bernstein (1973) 
ไดเสริมวา รหัส เปนกรอบแหงความแนนอน (Frame of certainly) ในการจัดวางโครงสรางทาง
สังคมของความหมาย คลายๆ กับพจนานุกรมที่ทุกครั้งเมื่อเห็นศัพทจะตองมีคําแปลทุกครั้ง และ
นอกจากนี้ ในขณะที่สัญญะหนึ่งๆ สามารถมีความหมายไดหลายอยาง ปริบททางสังคมในชวง
เวลาหนึ่งก็จะเปนตัวกําหนดรหัสวา ลําดับชั้นของความหมายดังกลาวจะเรียงตัวกันอยางไร  
อยางไรกต็าม ในกระบวนการเขารหัส (Encoding) และกระบวนการถอดรหัส (Decoding) นั้น  
ผูสงและผูรับสารไมจําเปนตองถือรหัสเดียวกัน แตอาจสื่อสารกันไดถามีรหัสที่คลายกัน เนื่องจาก
ฝายผูรับก็มีกรอบอางอิง (Reference) ที่นํามาสรางรหัสตางๆ มากมาย เพราะฉะนั้นจึงไมมีการ
ถอดรหัสที่ผิดพลาด มีเพียงแตการถอดรหัสที่แตกตางไปจากของผูสงเทานั้น (กาญจนา แกวเทพ, 
2541 : 95) 
 
การวิเคราะหความหมายของสัญญะ 
 

Saussure (ศิริชัย ศิริกายะ และกาญจนา แกวเทพ, 2531 : 183-184)  ไดแบงระดับของ
ความหมายภายใตสัญญะออกเปน 2 ประเภทดวยกัน คือ 

1. ความหมายโดยอรรถ (นัยตรง) (Denotative Meaning) ไดแก ความหมายที่เขาใจ
โดยตรงตามตัวอักษรหรือตามสิ่งที่เห็น เปนความหมายที่คนสวนใหญเขาใจตรงกัน 
เชน เห็นคําวา “มา” ก็เขาใจไดทันทีวาหมายถึง มา ที่เปนสัตวชนิดหนึ่ง หรือเห็นภาพ
ดอกไม ก็เขาใจวาหมายถึงดอกไมจริงๆ  

2. ความหมายโดยนัย (นัยประวัติ / นัยแฝง) (Connotative Meaning) ไดแก 
ความหมายทางออมที่เกิดจากขอตกลงกันภายในกลุมสังคม หรือเกิดจาก 
ประสบการณเฉพาะของแตละบุคคล เชน เมื่อเห็นภาพดอกไม บางคนจะนึกถึง 
ความสวยงาม บางคนนึกถึงผูหญิง เพราะเคยไดยินคํากลาววาผูหญิงเปรียบเหมือน
ดอกไม บางคนนึกถึงความบอบบางของกลีบดอก เปนตน 

 
Barthes (1997) นักสัญญะวิทยาอีกทานหนึ่ง ไดศึกษาและพัฒนาทฤษฎีกระบวนการ

สรางความหมายของ Saussure นี้ใหมีมิติมากขึ้น โดยศึกษาถึงลักษณะที่ทําใหเกิดความหมายใน
ระดับพื้นผิว และระดับลึก เขามุงใหความสนใจไปที่การตีความหมายโดยนัย และไดแสดงแนว
ความคิดในการวิเคราะหความหมายแฝงที่มีอยูในการติดตอส่ือสารวา การแสดงความหมายนั้น 
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มีอยู 2 ระดับ คือระดับที่เกี่ยวของกับลักษณะของความเปนจริงตามธรรมชาติ และระดับการ 
ตีความขั้นที่สองที่ตองอาศัยปจจัยทางวัฒนธรรมเขามาเกี่ยวของ  

1. ระดับที่เกี่ยวของกับลักษณะของความเปนจริงตามธรรมชาติ หรือ การตีความหมาย
นัยตรง (Denotative Meaning) เปนความหมายขั้นแรก เชนเดียวกับที่ Saussure ได
อธิบายเอาไว คือเปนความสัมพันธระหวางตัวหมาย และตัวหมายถึง ตามความ
หมายที่ชัดแจงของสัญญะ 

2. การตีความหมายที่ตองอาศัยปจจัยทางวัฒนธรรมเขามาเกี่ยวของ  
Barthes ไดอธิบายการตีความหมายในขั้นที่ 2 นี้มีอยู 3 ประการไดแก  
2.1 การตีความหมายนัยแฝง (Connotative Meaning) เปนการอธิบายถึง 

ปฏิสัมพันธที่เกิดขึ้นเมื่อสัญญะกระทบความรูสึก หรืออารมณ และคานิยมใน
บริบทวัฒนธรรมของผูรับสาร ความหมายในขั้นนี้เกิดขึ้นจากการตีความโดย 
อัตตวิสัย ในขณะที่ผูตีความหมายไดรับอิทธิพลจากผูสงสารไปพรอมๆ กันกับ 
สัญญะที่ใช 

การตีความหมายโดยนัยแฝงของแตละคนจะรูสึกไมเหมือนกัน หรือไม 
เทากัน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับบริบททางสังคม วัฒนธรรม คานิยม อคติ ความรูสึก และ
ประสบการณของแตละบุคคลเปนหลัก 

2.2 การตีความโดยอาศัยความเชื่อด้ังเดิม (Myth) ความเชื่อด้ังเดิมในที่นี้หมายถึง
วิถีทางวัฒนธรรมที่เกี่ยวกับบางสิ่งบางอยาง ซึ่งเปนความคิดรวบยอดหรือเปน
ความเขาใจในสิ่งนั้น เสมือนโซที่ผูกมัดความคิดเอาไว ซึ่งสงผลตอการตีความ
หมายโดยตรง คุณลักษณะที่สําคัญที่ Barthes ย้ําในเรื่องนี้คือ เร่ืองของ พลวัต 
(Dynamism) ซ่ึงหมายถึงการเปลี่ยนแปลง และบางครั้งก็เปนการเปลี่ยนแปลง
อยางรวดเร็วเพื่อสนองความตองการ และคานิยมที่เปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม 

ทั้งการตีความโดยนัยแฝงและความเชื่อด้ังเดิมนี้ เปนชองทางสําคัญที่ 
สัญญะจะไดแสดงความหมายในขั้นที่  2 ซึ่งเปนขั้นที่สัญญะมีปฏิสัมพันธกับผูให
สัญญะหรือวัฒนธรรมที่เปนปริบทเปนอยางมาก 

2.3 สัญลักษณ (Symbols) แนวความคิดในขอนี้คือ วัตถุจะกลายเปนสัญลักษณเมื่อ
แสดงถึงประเพณีนิยม และนํามาสูการใหความหมายแทนสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชน รถ 
Rolls Royce เปนสัญลักษณของสถานภาพทางสังคมของเจาของรถ ทองคํา เปน
สัญลักษณของความมีอํานาจ เปนตน  
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การสื่อความหมายของสารในการโฆษณา มักจะใชการสื่อความหมายโดยนัยประวัติ 
เปนสวนใหญ เพราะนอกจากจะเปนการสื่อสารที่ชวยย้ําความหมายนัยตรงดวยแลว ยังชวยสราง
อารมณคลอยตามใหแกสารโฆษณาอีกดวย เนื่องจากผูรับสารจะตองมีการตีความสารโฆษณา 
ที่ไดรับอยูตรงหนาอยางลึกซึ้งเขาไปอีกระดับหนึ่ง โดยผนวกเอาประสบการณของตนเองเขามา 
มีสวนในการตีความนั้น ทําใหเกิดความเกี่ยวพันกับสารในระดับที่สูงขึ้นกวาการรับสารที่ส่ือโดย 
นัยตรง ซึ่งจะไดกลาวถึงในสวนทฤษฎีการรับรูตอไป  

 
ดังไดกลาวแลววา การศึกษาในเรื่องสัญญะสามารถขยายขอบเขตไปไดกวางไกล 

นอกเหนือไปจากเรื่องภาษา แตเปนทุกสิ่งทุกอยางที่เขามาอยูในแวดวงของการใหความหมาย 
ทฤษฎีสัญญะวิทยานี้จึงไดรับการยอมรับเปนอยางมากในการนํามาใชเปนเกณฑในการวิเคราะห
เนื้อหา ตลอดจนประสิทธิผลในงานดานการสื่อสารมวลชนและโฆษณา โดยคํานึงถึงปริบทของ
สังคมตางๆ เชน วัฒนธรรม ความเชื่อ เปนตน สําหรับการสรางสรรคและการนําเสนอภาพโฆษณา
ทางสิ่งพิมพซึ่งจัดวาเปนการสรางและใหความหมายผานตัวหมาย อันไดแกรูปภาพหรือสัญลักษณ
ตางๆ เพื่อส่ือถึง ตัวหมายถึง อันไดแก ประโยชน คุณสมบัติของสินคา ฯลฯ ที่ผูวิจัยมุงศึกษาในงาน
วิจัยฉบับนี้ จะใชแนวคิดเรื่องสัญญะวิทยามาชวยในการวิเคราะหตัวแปรที่ปรากฏในงานโฆษณา
ในฐานะที่เปนสัญญะซึ่งทําหนาที่แสดงความหมายของความคิด อันจะชวยใหเขาใจวิธีการ 
สรางสรรค และการสื่อความหมายของโฆษณาไดดียิ่งขึ้น ทั้งนี้จะไดยึดถือเกณฑคําถามหลักใน
การศึกษาการสรางสรรคและทําความเขาใจสารโฆษณาผานสัญญะของผูบริโภค ไดแก  

1. ความหมายที่อยูในสัญญะ ไดถูกสรางสรรค (generate) ขึ้นมาอยางไร 
2. ผูสรางสัญญะนั้นมีวิธีการถายทอดความหมาย (convey) ไปยังผูรับสารอยางไรบาง 
3. ผูรับสารถอดความหมายออกมาจากสัญญะดังกลาวไดอยางไร  
ในการสื่อสารผานสัญญะตางๆ เพื่อมุงใหผูรับสารเกิดความเขาใจและเกิดการยอมรับ 

ในสารนั้น จําเปนที่สารนั้นจะตองผานกระบวนการตีความหมายภายในตัวผูรับสารเสียกอน ดังนั้น 
ผูวิจัยจึงไดนําแนวคิดเรื่องการรับรูของผูบริโภคมาใชเปนเกณฑในการศึกษาในครั้งนี้ดวย 

 
5. แนวคิดเรื่องการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
 
 การศึกษาเรื่องการรับรูเปนกระบวนการที่สําคัญอยางยิ่งกระบวนการหนึ่งในการศึกษา
เกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค โดยเฉพาะในกระบวนการรับสารโฆษณา ซึ่งถือวาชิ้นงานโฆษณา
นั้นเปน สิ่งเรา (Stimuli) อยางหนึ่งที่มากระตุนใหผูบริโภคกระทําการเลือกที่จะเปดรับ ตีความ-
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หมาย และรับรูความหมายเกี่ยวกับตัวสินคาหรือบริการในสารโฆษณานั้น Assael (1995) ไดให
นิยามของสิ่งเราไววา ส่ิงเรา ไดแก สิ่งของ ภาพ หรือคําพูดใดๆ ที่สงผลใหเกิดการตอบรับระหวาง
บุคคล ส่ิงเราที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคไดแก สิ่งเราในเชิงการตลาด (Marketing Sitmuli) 
และ สิ่งเราจากสภาพแวดลอม (Environmental Stimuli) โดยเนนไปที่สภาพสังคมและวัฒนธรรม
ของผูบริโภค สําหรับ ส่ิงเราในเชิงการตลาด ไดแกสิ่งของหรือการสื่อสารใดๆ ที่ถูกออกแบบมาให 
มีผลตอผูบริโภค อยางเชน รูปรางหนาตาภายนอกของผลิตภัณฑที่มองเห็นไดชัดเจนตั้งแตแรก 
จัดวาเปน ส่ิงเราขั้นปฐมภูมิ (Primary Stimuli) สวนการสื่อสารที่ตองอาศัยการตีความและ 
ทําความเขาใจเพื่อใหมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค เรียกวาเปน สิ่งเราขั้นทุติยภูมิ (Secondary 
Stimuli) ยกตัวอยางเชนการสื่อสารแทนตัวผลิตภัณฑดวยขอความ รูปภาพ หรือสัญลักษณ  
ในโฆษณา หรือการสงผานสิ่งอื่นๆ ที่เกี่ยวของกับตัวผลิตภัณฑนั้น เชน ราคา รานคาที่จําหนาย 
หรือพนักงานขาย เปนตน  

 
หนาที่ของนักโฆษณาตอกระบวนการการรับรูของผูบริโภคนั้น คือนักโฆษณาตองใช 

ความพยายามอยางยิ่งที่จะสรางความแปลกใหมสะดุดตา หรือหาจุดเราความสนใจตางๆ ซึ่ง 
ผานการพิจารณามาอยางรอบคอบมาแลววานาจะเปนสิ่งที่สัมพันธกับคานิยม ความเชื่อ และ 
ความตองการผูบริโภคเปาหมายมากที่สุด มานําเสนอในงานโฆษณาของตน ดังนั้นจึงกอใหเกิด
แนวคิดในเรื่องขององคประกอบของสิ่งเราในแงการตลาดที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภคขึ้นมา  
อันแบงออกเปน 2 สวนหลักคือ (Assael, 1995)  

1. องคประกอบดานสัมผัส (Sensory Elements) ไดแก สี กลิ่น รส เสียง และความรูสึก 
ซึ่งจะมีผลตอการรับรูดานอารมณของผูรับสาร การรับรูในดานสัมผัสนี้ถูกนํามาใชใน
งานโฆษณา โดยการสื่อสารผานภาพโฆษณา เชน โฆษณาสินคาที่เกี่ยวกับเครื่องดื่ม 
จะใชภาพที่แสดงความซา เย็น สดชื่น หรือโฆษณาสินคาประเภทน้ํายาปรับผานุมก็ 
มักจะใชภาพหรือสีที่แสดงสัมผัสของความนุมนวล หรือโฆษณาเครื่องปรุงอาหารก็ 
มักจะแสดงควบคูไปกับภาพอาหารสวยๆ นารับประทาน เพื่อส่ือถึงความรูสึกอรอย
เปนตน (Beckman, Lindquist and Sirgy, 1996 : 284-288) 

2. องคประกอบดานโครงสราง (Structural Elements) มักเกี่ยวของกับลักษณะทาง
กายภาพ เชน ภาพที่มีขนาดใหญ จะสังเกตไดงายกวาภาพที่มีขนาดเล็ก การวาง
โฆษณาในตําแหนงครึ่งหนาบน จะทําใหผูอานสังเกตเห็นไดงายกวาตําแหนงลาง   
ภาพที่มีลักษณะของการตัดกัน (High Contrast) จะเรียกรองความสนใจไดดีกวาภาพ
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ธรรมดา หรือโฆษณาที่มีลักษณะของความแปลกใหมหวือหวาจะเราใหคนสนใจมาก 
ยิ่งขึ้น อันจะนําไปสูการเปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภคได 

 
ความหมายของการรับรู 
 

Beckman, et. al. (1996) ไดใหความหมายของการรับรู (Perception) ไววาเปนกระบวน-
การที่บุคคลแตละคนกระทําการรวบรวมขอมูล (Gather) จัดระเบียบความคิด(Organize) และ 
ตีความขอมูลขาวสาร (Interpret) จากสิ่งตางๆ ที่แวดลอมอยู Robertson, Zielinski and Ward 
(1984) ไดกลาวไววา การรับรู (Perception) เปนกระบวนการทางจิตใจของบุคคลแตละคนในการ
ตอบรับตอส่ิงเราที่อยูภายนอก โดยที่การรับรูจะเปนไปในลักษณะใดนั้นขึ้นอยูกับส่ิงที่เห็น  
ความเชื่อ และประสบการณสวนตัวของแตละคน ทั้งนี้คนจะเลือกมองเห็นเพียงบางสิ่งจากสิ่ง 
ทั้งหมดที่มีใหเห็น และจะมองเห็นในลักษณะที่ตนไดจัดระเบียบความคิดเอาไวแลว ขณะเดียวกัน 
ก็ตีความและใหความหมายกับส่ิงเรานั้นๆ พรอมกันไปดวย ซึ่งสอดคลองกับความคิดของ Assael 
(1994) ที่ใหความหมายไววา การรับรูเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นภายหลังจากผูบริโภคเลือกที่จะ
เปดรับตอส่ิงเราใดๆ ที่ผานเขามา แลวทําการจัดเรียบเรียง และตีความตอส่ิงเรานั้นในทางที่ตนเห็น
วา 
เหมาะสม ผูบริโภคจะรับรูตอส่ิงเราไดมากยิ่งขึ้นก็ตอเมื่อส่ิงนั้นสามารถเชื่อมโยงไดกับความเชื่อ
และประสบการณเดิมของผูบริโภค โดยที่ตัวสิ่งเราจะตองไมมีความซับซอนมาก นาเชื่อถือ 
สามารถตอบสนองกับความตองการในปจจุบัน และไมทําใหผูบริโภคเกิดความกังวลหรือ 
ความกลัว เชน โฆษณาใดที่สนับสนุนตอความเชื่อเดิมของผูชมก็มักจะไดรับการสังเกตและจดจํา
ไดนาน และผูบริโภคก็มักจะไมชอบดูโฆษณาของสินคาที่ขัดแยงกับประสบการณเดิมตลอดจน
ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาของตน 
 

จากที่กลาวมา จะเห็นวาแนวความคิดเรื่องการรับรูมีหลักการสําคัญคือ คนเลือกที่จะรับรู
สิ่งใดๆ ที่ตรงกับความตองการ ความเชื่อ คานิยม หรือทัศนคติ ของตน และมักจะไมเลือกหรือ
ปฏิเสธสิ่งที่ขัดแยงกับความคิดเดิมของตน นั่นเอง 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการรับรู 
 
 การรับรูของมนุษย ขึ้นอยูกับปจจัยตางๆ ดังตอไปนี้ 

1. สภาพทางวัฒนธรรมและประเพณี เปนสิ่งแวดลอมใหญที่กําหนดความตองการและ 
การสนองความตองการของบุคคล เปนสิ่งที่วางแนวการดําเนินชีวิตใหกับคนในสังคม
หนึ่งๆ และเปนสวนในการหลอหลอมพฤติกรรมและการรับขาวสารของบุคคลนั้น  
วัฒนธรรมในที่นี้หมายถึง คานิยม ความคิด ทัศนคติ และสัญลักษณอ่ืนๆ ที่มี 
ความหมายที่มนุษยสรางขึ้น เพื่อพยายามจัดรูปแบบของพฤติกรรมมนุษย ซึ่งจะมีการ
ถายทอดจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่งตอไปเร่ือยๆ วัฒนธรรมจึงเปนเหมือนกรอบใหกับ
สังคม ดังนั้นสิ่งใดที่ขัดตอวัฒนธรรมของสังคมก็จะไดรับการตอตานหรือไมเห็นดวยจาก
สมาชิกในสังคมนั้น ความแตกตางในเรื่องวัฒนธรรมจะสงผลตอการรับรูที่แตกตางกัน
ไปในแตละวัฒนธรรมดวย เชน ชาวจีนมักใชสีแดงในวัตถุสิ่งของที่ใชในงานมงคลตางๆ 
ในขณะที่คนไทยนิยมใชสีเงินและสีทองเปนตน 

2. สภาพทางสังคม สังคมที่แวดลอมมีผลตอพฤติกรรมของบุคคล โดยการแสดงออก 
ของแตละบุคคลจะไดรับอิทธิพลจากกลุมอางอิง ครอบครัว ตลอดจนสถานภาพและ 
บทบาทในสังคม  

2.1 กลุมอางอิง คือกลุมหรือหมูคนที่บุคคลยึดถือวาเปนกลุมของตนหรือตนเปน
สมาชิกอยู เชนกลุมเพื่อนฝูง เพื่อนบาน กลุมอาชีพ หรือกลุมที่เขาอยาก 
เขารวมเปนสมาชิก บุคคลในกลุมเดียวกันมักจะแสดงออกคลายๆ กันหรือ 
มีความประพฤติบางอยางคลอยตามกัน เพราะไมตองการแตกไปจากกลุม 
และตองการใหกลุมยอมรับ 

กลุมอางอิง พอจะจัดแบงไดเปน 3 ประเภทไดแก 
2.1.1 กลุมปฐมภูมิ เปนกลุมบุคคลที่มักจะพบปะกันเปนประจํา เชน 
เพื่อนสนิท เพื่อนรวมงาน คนที่รักใครนับถือกัน เปนกลุมที่สําคัญมาก
เพราะมีความใกลชิดกันมากกวากลุมอ่ืน 
2.1.2 กลุมทุติยภูมิ ไดแก เพื่อนรวมสถาบัน เพื่อนรวมอาชีพ เปนตน 
กลุมนี้จะมคีวามใกลชิดกันนอยกวากลุมปฐมภูมิ 
2.1.3 กลุมอิสระ ไดแก บุคคลที่เปนที่นิยมชมชอบโดยไมไดรวมเปน
สมาชิกกลุมใดในสังคมเลย เชน นักรอง ดาราคนโปรด เปนตน 
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2.2 ครอบครัว มีผลอยางยิ่งในดานการปลูกฝงคานิยมตางๆ และมีผลตอ
ลักษณะการบริโภคของบุคคล เชื่อมโยงถึงแบบอยางการใชของ ซื้อของ และ
การรับสารของบุคคลดวย ยกตัวอยางเชน การที่นาย ก. ดูโทรทัศนชองใด 
ชองหนึ่งเปนประจําเพราะสมาชิกในบานชอบดู เปนตน 

2.3 สถานภาพและบทบาทของบุคคล มีผลตอพฤติกรรม เพราะเหตุที่วา 
คนเรามีแนวโนมปฏิบัติตัวโดยคํานึงถึงฐานะหรือศักดิ์ศรีที่ตนไดรับอยู 
ประเด็นนี้มักถูกดึงมาใชในการกระตุนการบริโภคสินคาในงานโฆษณา 
อยูเสมอ ตัวอยางเชน การเสนอภาพความมีฐานะดวยภาพบุคคลที่แตงตัว 
ภูมิฐาน ใชชีวิตอยางหรูหรา ขับรถยนตราคาแพง เปนตน 

3. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา ฯลฯ โดยยึด
แนวคิดที่วา พฤติกรรมการรับรูของมนุษยจะเปลี่ยนแปลงไปตามอายุและวงจรชีวิต  
เด็ก วัยรุน ผูใหญมีลักษณะการรับสารโฆษณาและตีความที่แตกตางกัน  นอกจากนี้ 
ยังมีเร่ืองของฐานะทางเศรษฐกิจ ประสบการณ ภูมิหลัง สภาพแวดลอมลักษณะการใช
ชีวิต บุคลิกและแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง เชน บุคคลจะยึดแบบการใชสิ่งของตามที่คิดวา
เหมาะสมกับตน เปนตน 

4. สภาพจิตใจและอารมณ ลักษณะสภาพจิตใจและอารมณอาจเนื่องมาจากแรงจูงใจ 
การเรียนรู หรือความตองการตางๆ เชน ความตองการพื้นฐานหรือความตองการทาง
กายภาพ ความตองการความปลอดภัยมั่นคง ความใกลชิด ความรัก ความเปนเจาของ 
ความเปนที่ยอมรับนับถือ กอใหเกิดพฤติกรรมที่แตกตางกันในแตละบุคคล ตัวอยางเชน 
บุคคลที่ไดรับการเลี้ยงดูที่อบอุนมักจะมองโลกในแงดี ในขณะที่บุคคลที่ถูกทอดทิ้ง  
โหยหาความรักจากคนอื่น มักจะเปนคนที่มองโลกในแงราย หรือคนที่อารมณขุนมัว 
มักจะรับรูส่ิงตางๆ ในแงลบไปเสียหมด เปนตน 

5. ความเชื่อ คือ ขอมูลพื้นฐานที่บุคคลมีตอส่ิงของ คน พฤติกรรม หรือแนวคิด โดย 
มักจะเปนการโยงวัตถุหรือบุคคลเขากับลักษณะของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชน ความเชื่อวา
ความเครียดจะทําใหเกิดโรค เปนตน 

6. ทัศนคติ คือ ความรูสึกหรือทาทีของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งอันจะมีผลใหบุคคลมี
พฤติกรรมตอบสนองในลักษณะที่สอดคลองกันดวย นักจิตวิทยาสังคมยังมีความเห็น
อีกวา ความเชื่อ เปนพื้นฐานที่สําคัญของทัศนคติ ยกตัวอยางเชน นาย ก. มีทัศนคติที่
ไมดีตอการรับประทานอาหารขางนอกบาน เพราะเชื่อวาอาหารสกปรก ทําใหเขาไมเคย
ซื้ออาหารนอกบานเพื่อรับประทานเลย เปนตน 
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ทั้งวัฒนธรรม สังคม ความเชื่อ ทัศนคติ สภาพจิตใจ และสภาพสังคม ตางมีสวนสําคัญ 
ซึ่งจะสงผลตอการเลือกและวิธีการตีความหมายตอส่ิงเราตางๆ ที่ผานเขามาในกระบวนการรับรู 
ดังจะไดกลาวถึงตอไป  
 
กระบวนการการรับรู (Perceptual Selection) 

 
กระบวนการการรับรูตอส่ิงเราใดสิ่งเราหนึ่งของผูรับสาร จะตองประกอบไปดวยขั้นตอน 

ดังตอไปนี้ 
1. การเลือก (Selection) ผูบริโภคอาจจะรับส่ิงเราพรอมกันจํานวนมากทั้งโดยการเห็น

หรือการไดยิน แตเขาจะตองเลือกรับฟงเฉพาะสิ่งที่เขาตองการซึ่งจะเปนสิ่งที่ 
สอดคลองกับความตองการและทัศนคติของเขา  

2. การเปดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อสัมผัสของผูบริโภค (การมองเห็น ไดยิน จับตอง 
ไดกลิ่น) ถูกกระตุน การที่ผูบริโภคตกลงใจเลือกชมโฆษณาใดโฆษณาหนึ่ง และ 
พรอมที่จะรับสารจากโฆษณานั้น เราเรียกวา ผูบริโภคยินยอมที่จะเปดรับตอส่ิงเรา  
ซึ่งจะนําไปสูกระบวนการรับรูขั้นตอไป  

3. ความตั้งใจ (Attention) เปนกระบวนการของการสังเกตสิ่งเรา และพรอมที่จะรับสาร
ที่สงผานสิ่งเราที่ตนเปดรับมาแลว โดยผูบริโภคมักจะเลือกสวนของสิ่งเรานั้นในทางที่
เชื่อมโยงกับความตองการและเขากันไดกับประสบการณเดิมของตน 

4. ความเขาใจ (Comprehention) เปนการตีความและทําความเขาใจในสารที่สงมา 
ภายหลังการเลือกรับสารนั้น โดยผูบริโภคก็ยังคงตีความสารในทํานองที่สอดคลองกับ
ความเชื่อของตนเอง ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคสองคนอาจตีความโฆษณาชิ้นเดียวกัน
ในทางที่แตกตางกันเพราะมีความเชื่อ ทัศนคติ และประสบการณเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ในโฆษณานั้นตางกัน 

5. การจดจํา (Retention) ภายหลังจากเกิดความเขาใจ ผูบริโภคบางคนอาจหลงลืม
สารโฆษณาที่ไดรับไปหมดภายในเวลาอันสั้น แตโดยทั่วไปแลวผูบริโภคมีแนวโนม 
ที่จะจดจําสารที่เกี่ยวของสัมพันธกับความตองการของเขามากกวา เชน เราจะจดจํา
ราคาของเครื่องคอมพิวเตอรที่ปรากฎอยูในโฆษณาไดหากวาเราเปนคนที่กําลัง
ตองการซื้อคอมพิวเตอรมาใชในขณะนั้นเปนตน 
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แนวความคิดเรื่องกระบวนการรับรูทั้ง 5 ข้ันตอนนี้ มีความสําคัญมากตอกระบวนการ 
สรางสรรคโฆษณาของนักโฆษณา เนื่องเพราะโฆษณาชิ้นหนึ่งๆ จะตองแขงขันกับคูแขงอีกเปน
จํานวนมากเพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค ใหผูบริโภคเลือกเปดรับโฆษณาของตน ตั้งใจชม  
ทําความเขาใจ และจดจําสารในโฆษณาชิ้นนั้นใหไดมากที่สุด วิธีการสรางความหมายผานสัญญะ
ตางๆ จึงถูกนํามาใชกันอยางเต็มที่ในชิ้นงานโฆษณา และเมื่อหันมามองในแงของผูรับสารแลว  
กระบวนการรับรูจะนํามาใชพิจารณาวา ผูบริโภคเลือกเปดรับ ตั้งใจ ทําความเขาใจ และจดจําตอ
องคประกอบใดในภาพโฆษณาแตละชิ้น ดังนั้นจึงเห็นวาควรจะตองพิจารณาถึง กระบวนการ
เลือกรับรู (Selective Perception) ซึ่งเปนขั้นตอนที่ซับซอนขึ้นไปอีกขั้นหนึ่งดวย 

 
กระบวนการเลือกรับรู (Selective Perception) เกิดขึ้นไดในกรณีตัวอยางเชน การที่ 

ผูบริโภคสองคนอยูในสถานการณเดียวกัน แตรับรูเหตุการณไมเหมือนกัน นั่นเปนเพราะแตละคน
เลือกที่จะเปดรับตอเหตุการณและเลือกรับเลือกเนนองคประกอบของเหตุการณตางกันไป  
(พนา ทองมีอาคม, 2533 : 631) เมื่อเปรียบเทียบกับการรับสารโฆษณา ผูบริโภคสองคนที่ชม
โฆษณาเดียวกันแตรับรูในตัวสารไดแตกตางกัน ก็เปนเพราะแตละคนเลือกเปดรับ รับรู และ 
ทําความเขาใจแตเฉพาะในสวนที่สอดคลองกับประสบการณความเชื่อหรือความชอบของตน 
เทานั้น  Assael (1995 : 200) เรียกกระบวนการนี้วาเปน ความระวังในการรับรู (Perceptual 
Vigilance) โดยเขาชี้ใหเห็นวา ในสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) ความระวัง
ในการรับรูจะเปนตัวนําผูบริโภคใหสนใจแตขอมูลที่จําเปนตอการตัดสินใจซื้อเทานั้น ซึ่งผูบริโภคจะ
เลือกมองหาเฉพาะขอมูลที่จะตรงตอความตองการอยากรู สําหรับในสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 
(Low Involvement) ความระวังในการรับรูจะมีบทบาทในการกลั่นกรองขอมูลที่ไดรับใหเหลือนอย
ที่สุด โดยกรองขอมูลสวนที่รูอยูแลวออกไป นอกจากนี้ การเลือกรับรู ยังทําหนาที่ปองกันผูบริโภค
ออกจากสิ่งเราที่ตรงขามหรือขัดแยงกับความเชื่อและประสบการณของบุคคลดวย (Perceptual 
Defense) กลาวคือ คนเลือกที่จะรับสารที่เขากันไดกับความตองการหรือความชอบมากที่สุด  
ในขณะเดียวกันก็หลีกเลี่ยงสารที่ขัดแยงกับความตองการหรือความเชื่อของตน เชน คนสูบบุหร่ี 
จะไมชอบดูโฆษณาตอตานการสูบบุหร่ี เปนตน 
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ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค 
 ความเกี่ยวพันของผูบริโภค เปนเครื่องชี้ใหเห็นการที่สินคาหรือบริการมีความหมายตอตัว
ผูบริโภคในระดับที่แตกตางกัน ซึ่งจะสงผลตอระดับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือบริการ
นั้นๆ ดวย ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับเรื่องของระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค ที่ผูวิจัยเห็นวาสามารถ
นํามาประกอบในเรื่องการรับรูเพื่อนํามาใชในการวิเคราะหผลการวิจัยในครั้งนี้ ไดแก 
 

1. ทฤษฎีการเรียนรูแบบเพิกเฉย (Krugman’s Theory of Passive Learning) 
 Krugman (1965) (Assael, 1995) ใหแนวความคิดในการรับรูขอมูลขาวสารและ 
การทําความเขาใจขอมูลวา ในสภาพแวดลอมที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ผูชมจะเพิกเฉย 
(passive) ไมนําขอมูลที่ไดรับมาเชื่อมโยงกับความตองการ ความเชื่อ และประสบการณของตน 
แตทั้งนี้ผูชมอาจจดจําสารที่พบเห็นไดจากการดูซ้ําๆ บอยๆ คร้ัง โดยแทจริงแลวสารนั้นจะเขาไปอยู
ในใจผูชมเพียงสวนนอยเทานั้น ตัวอยางเชน พฤติกรรมของคนที่ชอบเปดดูโทรทัศนไปเร่ือยๆ 
พรอมกบัทํากิจกรรมอื่นไปดวยโดยไมไดตั้งใจจะดูรายการอะไรอยางจริงจัง ก็จะจดจําเนื้อหาของ
รายการที่เพิ่งดูไปไมไดมากนัก  ทฤษฎีนี้ชี้ใหเห็นวา ในสินคาระดับที่มีความเกี่ยวพันต่ํา ผูชมที่ชม
โฆษณาจะไมสนใจและใชความคิดเกี่ยวกับสินคาที่เห็น การบอกกลาวประโยชนโดยมุงเนนที่ 
ขอมูลรายละเอียดของสินคาประเภทจึงมักไมไดผล วิธีการโฆษณาจึงควรเลี่ยงใชภาพหรือ
สัญลักษณอ่ืนๆ ที่เขาใจไดงายและชัดเจนเปนวิธีที่ดีกวา และ Krugman ยังไดเสนอความคิด 
เกี่ยวกับผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา เปรียบเทียบกับผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 
เอาไว 7 ขอดวยกันคือ 

1.1 ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําจะเรียนรูขอมูลโดยการสุมมากกวาที่จะ 
ตั้งใจเลือก ขณะที่ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงจะเปนผูประมวลขอมูล
ที่ไดมาอยางจริงจัง 

1.2 ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําจะทําหนาที่เปนผูสังเกตขอมูล ขณะที่ 
ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงจะเปนผูเสาะหาขอมูลมากกวา 

1.3 ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําจะเปนผูชมที่ไมตั้งใจชมอยางจริงจัง  
ผลของโฆษณาจึงกระทบตอความรูสึกนึกคิดของผูชมไดมาก ขณะที่ผูบริโภค
ที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงจะเปนผูชมที่จริงจังและใชความคิดขณะชม ทําให
ผลกระทบตออารมณเปนไปไดยากกวา 
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1.4 ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําจะมีพฤติกรรมการซื้อกอน แลวจึงมา
ประเมินคุณคาของสินคาในภายหลัง ขณะที่ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพัน
สูงจะประเมินคุณคาสินคาอยางถี่ถวนกอนทําการซื้อ 

1.5 ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําจะซื้อสินคาเมื่อสินคานั้นผานระดับ 
ความพอใจที่พอยอมรับได หรือมีความคุนเคยอยูแลว ขณะที่ผูบริโภคที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูงจะเลือกสิ่งที่ตนคาดหวังไวสูงสุด โดยเปรียบเทียบ 
สินคาแตละชนิดดวยกันอยางละเอียด 

1.6 บุคลิกภาพและรูปแบบดําเนินชีวิตไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภค เพราะ 
สินคาที่มีความเกี่ยวพันระดับตํ่านั้นไมไดผูกติดอยูกับระบบความเชื่อของตัว
ผูบริโภคเทาใดนัก ขณะที่ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงจะใชบุคลิกภาพ
และรูปแบบการดําเนินชีวิตมาเกี่ยวของกับการบริโภคมากกวา เพราะสินคา
ผูกติดอยูกับระบบความเชื่อสวนตัวของผูบริโภคไปแลว 

1.7 กลุมอางอิงไมมีอิทธิพลตอการเลือกสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา เพราะ
ตัวสินคาไมไดเชื่อมโยงอยูกับบรรทัดฐานของกลุมสังคมและคุณคาทางสังคม
ของผูบริโภค ขณะที่ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงจะยึดติดกับบรรทัด-
ฐานของกลุมอางอิง หรือขนบธรรมเนียมมากกวา 

 
2. ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social Judgement Theory)  
Sherif (1964) (Assael, 1995) ไดใหแนวคิดวา บุคคลจะยอมรับส่ิงใดสิ่งหนึ่งมากหรือ

นอยขึ้นกับระดับความเกี่ยวพันที่มีตอส่ิงนั้น โดยที่เขาแบงระดับการยอมรับของคนออกเปน 3 
ประเภทไดแก ระดับของการยอมรับได ระดับของการปฏิเสธ และระดับของการไมยึดติด โดยเขา
ไดกลาววา ยิ่งบุคคลมีความเกี่ยวพันกับความคิดเห็นใดๆ มากเทาไร ยิ่งยอมรับความคิดเห็นอื่นๆ 
ไดนอย และมีโอกาสปฏิเสธความคิดอื่นๆ ไดมาก นอกจากนี้บุคคลที่เห็นดวยกับสารที่ไดรับ  
จะตีความสารนั้นในเชิงบวกเกินกวาความจริงที่มันเปนอยูเสมอ ซึ่งเราเรียกสิ่งนี้วาผลกระทบของ
การยอมรับ (Assimilation Effect) ขณะที่ถาไมเห็นดวยก็จะตีความในเชงิลบมากกวาความเปน
จริงเชนเดียวกัน ซึ่งเราเรียกวา ผลกระทบของความแตกตาง (Contrast Effect) ขณะที่บุคคลที่มี
ความเกี่ยวพันในระดับตํ่าจะมีระดับการยอมรับตอความคิดใดๆ ที่เขามาไดมากโดยไมคอยเลือก 
และมักจะไมออกความคิดเห็นใดๆ เนื่องจากไมยึดติดกับความคิดมากนัก  
 



 

 

44

ผลของทฤษฎีนี้นําไปพิจารณาการรับสารโฆษณาของผูบริโภคไดวา ผูบริโภคที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันกับตัวสินคาสูง จะไมคอยยอมรับในสินคาใดๆ และจะพยายามหาขอมูลมาเพิ่มเติม
เพื่อสรางความมั่นใจเกี่ยวกับสินคานั้นมากขึ้น ขณะที่ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา จะไม
คอยทําการหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับตัวสินคาเทาใดนัก และพรอมจะพิจารณาสินคาตราตางๆ  
ที่มีอยูในตลาดอยางไมปดกั้น นอกจากนี้คนกลุมนี้จะไมตองการใชเวลามากในการอานสาร
โฆษณาเกี่ยวกับสินคานั้นๆ และจะเลือกใชวิธีที่งายที่สุด หรือซ้ือสินคาเพราะความคุนเคยจาก 
การเห็นซ้ําแลวซ้ําเลาเสียมากกวา ทั้งนี้ Rothschild และ Houston (1977) (Assael, 1995)  
ชี้ใหเห็นวา ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงจะมีระดับการยอมรับที่แคบวา โดยเขาจะใช 
องคประกอบตางๆ หลายสวนมาพิจารณาประเมินตราสินคาจํานวนไมกี่ตรา ขณะที่ผูที่มี 
ความเกี่ยวพันต่ําจะมีระดับการยอมรับกวางกวา และจะใชองคประกอบเพียงไมกี่อยางเพื่อ
ประเมินตราสินคาจํานวนมากกวา 
 

3. ทฤษฎี Elaboration Likelihood Model (ELM) (Petty, Cacioppo, cited in Assael, 
1995)  
ทฤษฎีนี้เปนการศึกษาถึงการประมวลขอมูลขาวสารของผูบริโภคภายใตเงื่อนไขของระดับ 

ความเกี่ยวพัน  โดยกลาววา ระดับความละเอียดในการเสาะหาขอมูลข้ึนอยูกับความเกี่ยวพันของ
ขอมูลตอตัวผูบริโภค ยิ่งขอมูลนั้นมีเนื้อหาที่เกี่ยวของตรงกับความตองการของผูบริโภคมากเทาใด 
ผูบริโภคจะยิ่งพัฒนาความคิดเพื่อสนับสนุนหรือโตแยงกับเนื้อหานั้นมากเทานั้น ยกตัวอยางเชน 
คนที่กําลังหิว เมื่อไดเห็นโฆษณารานอาหารจะรูสึกวา “รานนั้นตองอรอยแนๆ “ หรืออาจจะคิดวา 
“รานอาหารนี้แพงเกินไป ฉันไมตองการไปรับประทานที่นั่น” ในขณะที่คนที่ไมไดรูสึกหิว เมื่อไดเห็น
ภาพโฆษณาเดียวกันอาจจะไมรูสึกอะไรเลยเกี่ยวกับรานอาหารนั้น เปนตน 
 
 ทฤษฎี ELM เปนการเจาะจงศึกษาในเรื่องของปฏิกิริยาตอบรับของผูบริโภคตอสารที่ไดรับ 
ทั้งในเชิงเห็นดวยและปฏิเสธ รวมทั้งปฏิกิริยาตอบรับตอธรรมชาติของสิ่งเราซึ่งสามารถเกิดขึ้นได
กับผูบริโภคที่กระตือรือรนในการหาขอมูล (active) หรือแบบวางเฉย (passive) ซึ่งตางไปจาก  
2 ทฤษฎีแรกที่มุงสังเกตพฤติกรรมในการรับขอมูลของผูบริโภคมากกวา นอกจากนี้ยังพบวา  
ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาสูงมีแนวโนมที่จะไดรับอิทธิพลจากคุณภาพและขอดีของสาร
โดยตรง (Central Cues) ในขณะที่ผูที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําจะไดรับอิทธิพลจากสิ่งเราที่อยู 
รอบนอกตัวสาร (Peripheral Cue) มากกวา  เชน การใชสีสดๆ เพื่อสรางอารมณสดใสในงาน
โฆษณา การใชภาพธรรมชาติที่สวยงามเพื่อหลอกลอใหผูบริโภคเกิดความประทับใจกับโฆษณา 
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ทั้งๆ ที่ไมมีความเกี่ยวของโดยตรงกับตัวสินคาเลยก็ตาม ซึ่งทั้งนี้ สารที่อยูรอบนอกนี้จะไมมีผลตอ 
ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงเทาใดนัก 
 
 Schumann, Petty และ Clemon (1990) (Assael, 1995) พบวา ผูบริโภคที่มีระดับ 
ความเกี่ยวพันต่ํามักจะถูกดึงดูดความสนใจดวยการแตงเติมสีสันตางๆ ในงานโฆษณา  แตสําหรับ
ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงจะสนใจกับเนื้อหารายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ 
คุณประโยชนที่เขาจะไดรับจากผลิตภัณฑนั้นมากกวา  Gardner, Mitchell และ Russo (1982) 
(Assael, 1995) พบวาผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงมักจะจดจําและจัดระเบียบความคิด
เกี่ยวกับโฆษณาชิ้นตางๆ ของสินคาประเภทที่เขาสนใจเลือกไดมาก ในขณะที่ผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวพันต่ําจะไมสนใจพิจารณาที่เนื้อหา แตจะหันเหไปสนใจสวนประกอบอื่นๆ ในโฆษณา เชน 
เพลงประกอบ บทบาททาทางของตัวแสดงแบบ สีที่ใช ฉาก ฯลฯ โดยไมไดนํามาเชื่อมโยงกับ 
ตราสินคาแตอยางใด  

 
 อาจกลาวไดวา ทฤษฎี ELM นี้บอกถึงการที่ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันกับตัวสินคา
สูง จะมุงตรงไปที่เนื้อหาหลัก (Central Message Cue) ซึ่งสัมพันธกับคุณสมบัติของสินคาที่เขา
กําลังสนใจ ดังนั้นการสรางสารโฆษณาสําหรับสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันกับตัวผูใชในระดับ
สูง จึงจําเปนที่จะตองเนนในสวนของขอมูลที่บอกถึงประโยชนและคุณสมบัติตางๆ ของสินคานั้น
อยางละเอียด แตสําหรับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา ตัวสารโฆษณาอาจไมจําเปน
ตองเนนรายละเอียดของขอมูล แตควรใหความสําคัญกับบรรยากาศรอบๆ  (Peripheral Cue) เพื่อ
เนนการสรางอารมณความรูสึกและความประทับใจมากกวา เชน การขยายภาพใหมีขนาดใหญ  
ใชภาพสวยๆ คมชัด หรือมีความแปลกตา โดยเนนการนําเสนอความแตกตาง (Differentiate) 
ไปจากสินคาประเภทเดียวกันของตราสินคาอื่น เปนตน 
 
แนวคิดการเปลี่ยนระดับความเกี่ยวพันของสินคา 
 ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคตอสินคาสามารถเปลี่ยนจากระดับที่นอยไปยังอีกระดับที่
มากขึ้นได เพื่อใหผูบริโภคเกดิความใสใจและใหความสําคัญกับสินคานั้นมากขึ้น โดยมีวิธีการดังนี้ 

1. เชื่อมโยงตัวสินคาเขากับประเด็นที่เกี่ยวพันกับผูบริโภคเปาหมาย (Rothschild, 
Houston, cited in Assael, 1995) เพื่อสรางระดับความเกี่ยวพันเพิ่มข้ึน ยกตัวอยาง
เชน การโฆษณายาสีฟนโดยใชแพทยมาทําการพิสูจนประสิทธิภาพของยาสีฟน เพื่อ
สรางความนาเชื่อถือใหกับสินคาอุปโภคธรรมดาใหมีความสําคัญมากขึ้น เปนตน 
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2. เชื่อมโยงตัวสินคาเขากับสถานการณเฉพาะตัวที่เกิดไดกับผูบริโภคเปาหมาย  
Tyebjee (Assael, 1995) ไดเสนอแนะใหใชวิธีเชื่อมโยงสินคาเขากับกิจกรรมที่ 
ผูบริโภคจะตองกระทํา เพื่อใหผูบริโภครูสึกวาเปนเรื่องใกลตัวและเกิดความเกี่ยวพัน
กับสินคานั้นมากขึ้น เชน การโฆษณาน้ํายาปรับผานุมโดยใชแมบานที่มีลูกเล็กๆ เปน 
ตัวแสดงแบบ แสดงใหเห็นวาน้ํายาปรับผานุมจะชวยทําใหผาหมที่ใชกับเด็กทารกนั้น
นุมข้ึน ไมระคายผิวออนๆ ของเด็กและไมเปนอันตราย ทําใหผูบริโภคที่เปนแมบาน
เกิดความใสใจเวลาเลือกซื้อน้ํายาปรับผานุมซ่ึงเคยเปนสินคาอุปโภคธรรมดาๆ  
มากยิ่งขึ้น 

3. เชื่อมโยงสินคากับความหมายอื่นที่เกี่ยวของโดยตัวโฆษณาเอง เปนวิธีการโฆษณา 
สินคาที่อาศัยการสรางภาพลักษณจากสิ่งอื่นๆ เพื่อใหผูบริโภคนําภาพนั้นไปเชื่อมโยง
กับตัวสินคาเสมือนวามีความหมายเดียวกัน เชน การใชภาพผูชายที่มีบุคลิก
สมบุกสมบันเปนตัวแสดงแบบ ในโฆษณาเสื้อยืดสําหรับผูชาย จะชวยใหผูบริโภค 
เกิดการเชื่อมโยงความหมายวา ถาตนใสเสื้อยืดชนิดนี้จะมีภาพลักษณที่แข็งแกรง
เหมือนผูชายในโฆษณา เปนตน 

4. การเปลี่ยนความสําคัญของประโยชนสินคา โดยการคัดเลือกประโยชนของสินคา 
ในประเด็นที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากมาพูดถึงแทนที่ประเด็นเดิม ยกตัวอยางเชน 
ในการโฆษณาครีมลางหนาสําหรับผูหญิง ที่จากเดิมมุงความสําคัญวาชวยทําให 
ผิวสวย เมื่อมีคูแขงขันมากขึ้นในตลาด นักโฆษณาจึงดึงคุณสมบัติบางประการขึ้นมา
พูดแทนเชน ครีมนั้นชวยทําใหผิวขาวขึ้น ฯลฯ ซึ่งสามารถดึงความตองการของ 
ผูบริโภคไดมากกวาเดิม 

5. การแนะนําบุคลิกภาพที่สําคัญของสินคา  Boyd, Ray และ Strong (1972) (Assael, 
1995) ไดแนะนําวิธีการเพื่อดึงความสําคัญของสินคาที่ผูบริโภคคุนเคยอยูแลวมาพูด
ใหม ดวยการนําคุณสมบัติสําคัญบางจุดที่ไมเคยมีการพูดถึง หรือไมเคยเห็นความ
สําคญั มาพิจารณาและเลือกพูดถึงในแบบใหม เชน การโฆษณาน้ําผลไม ดวยการ
อางคุณสมบัติของกลองบรรจุวาเปนกลองชนิดใหม ผลิตจากเทคโนโลยีที่ทันสมัย  
ไมทําใหน้ําผลไมเสียรสชาติ เปนตน 

 
การรับรู กับระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคตอสินคาที่นํามาโฆษณานั้น จะเปนสวนชวย

ในการพิจารณาการสรางสารโฆษณาได กลาวคือหากผูบริโภคยึดถือแนวคิดการปองกันตัวในการ
รับสาร (Perceptual Defense) แลว การสรางสารที่มีเนื้อหาคอนขางซับซอนคลุมเครือนาจะใช 
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ไดผลดีกวา โดยเฉพาะเมื่อนํามาใชกับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement)  
ที่ผูบริโภคสวนใหญจะทราบขอมูลเกี่ยวกับสินคาอยูแลว สารที่คลุมเครือซับซอนจะเปดโอกาสให 
ผูบริโภคไดทําการตีความเพื่อโยงใหเขากับความเชื่อของตนเอง ถาหากผูบริโภคยึดตามแนวทาง
การระวังในการรับรู (Perceptual Vigilance) แลว การนําเสนอสารโฆษณาที่ชัดเจน โดยเฉพาะ
กับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) ก็นาจะเปนวิธีที่มีประสิทธิภาพ เพราะ 
จะทําใหผูบริโภคเขาถึงตัวสารไดงาย ไมวาขอมูลนั้นจะสนับสนุนหรือขัดแยงกับความเชื่อเดิมของ 
ผูบริโภคหรือไมก็ตาม 

 
นอกจากนั้นแลว ยังมีนักจิตวิทยาสังคมหลายทาน ไดจัดกลุมทฤษฎีที่เกี่ยวของกับ 

กระบวนการเลือกรับรู ซึ่งแบงเปน 2 กลุมใหญๆ ไดแก กลุมทฤษฎีการรับรูโดยใชดุลยภาพ  
และกลุมทฤษฎีการรับรูโดยไมใชดุลยภาพ (Assael, 1995) 
 
1. กลุมทฤษฎีการรับรูโดยใชดุลยภาพ (Perceptual Equilibrium) มหีลายแนวคิดดวยกันคือ 

1.1 Sherif’s Social Judgement Theory (Sherif, 1964) กลาววา ผูบริโภคจะพยายาม
คงความคิดเดิมของตนไวโดยการปฏิเสธขอมูลที่ไดรับที่ขัดแยงกับความคิดเดิม 
ของตน และพยายามตีความขอมูลใหใกลเคียงกับความคิดของตนใหมากที่สุด  
ตัวอยางเชน นาย ก. ตองการซื้อรถยนตยี่หอหนึ่ง ซึ่งเขาชอบและเชื่อวาเปนรถยนตที่มี
สมรรถนะดี เมื่อมีเพื่อนมาบอกวา รถนั้นมีขอเสียตางๆ ทําใหนาย ก. คิดวา รถนั้นมขีอ
เสียเพราะเจาของรถดูแลไมดีเทานั้น เปนตน 

1.2 Heider’s Balance Theory (Heider, 1958) กลาววา เมื่อเกิดขอมูลที่ขัดแยงกับ
ความเชื่อของผูบริโภคแลว ผูบริโภคจะพยายามคงสมดุลไวโดยการเปลี่ยนความคิด
เห็นเกี่ยวกับส่ิงนั้นๆ หรือแหลงที่มาของขอมูล ผลที่ไดก็คือความสมดุลในความเชื่อ
เกี่ยวกับขอมูลที่ไดรับหรือส่ิงนั้น เชน มีคนมาบอกวาปากกาดามนี้เขียนไมดี เราจะ 
รูสึกวาคนพูดพูดเท็จ หรือในทางตรงขามก็รูสึกในทางลบตอปากกาดามนี้ไปเลย 

1.3 Cognitive Dissonance Theory กลาววา เมื่อมีการขัดแยงภายหลังจากที่ไดรับขอมูล 
ผูบริโภคจะหาความสมดุลในเชิงจิตวิทยาโดยหาขอมูลเพิ่มเติม หรือลดทอนขอมูลที่
เปนความขัดแยงนั้นๆ ใหหมดไป ยกตัวอยางเชน เมื่อนาย ก. ไดรับคําแนะนําจาก
เพื่อน ก็รีบไปหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสมรรถนะของรถรุนนั้นมาอาน เพื่อตองการ 
แกไขความเขาใจผิดใหหมดไปและยืนยันความเชื่อเดิมของตน เปนตน 
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2. กลุมทฤษฎีการรับรูโดยไมใชดุลยภาพ (Perceptual Disequilibrium) ไดแก 
2.1 Learning Theory หรือทฤษฎีการเรียนรู กลาววา เมื่อไดรับสารที่ไมตรงตามที่ 

คาดหวัง ผูบริโภคจะเรียนรูไดจากประสบการณที่เปนลบ และปรับความเชื่อกับ 
ทัศนคติไปในทางนั้น ยกตัวอยางเชน การที่นาย ก. ขับรถฝาไฟแดงแลวถูกตํารวจจับ 
ทําใหเขาไมกลาที่จะขับรถฝาไฟแดงอีกเปนครั้งที่สอง และปฏิบัติตามกฎจราจรเปน
อยางดีเพราะเรียนรูวาหากฝาไฟแดงจะตองถูกตํารวจจับอีก เปนตน  

2.2 Cognitive Dissonance Theory กลาววา ในกรณีที่ขอมูลไมตรงตามที่คาดหวัง  
ผูบริโภคจะลดขอมูลที่เปนปฏิเสธออกไป เพื่อคงทัศนคติเดิมของตนเอาไว ยกตัวอยาง
เชน หากเราอยากชมภาพยนตรเร่ืองหนึ่งเพราะเคยเห็นตัวอยางแลวและคิดวาดี  
เมื่อมีเพื่อนมาบอกวาภาพยนตรเร่ืองนั้นไมดี เราก็ไมเชื่อส่ิงที่เพื่อนบอก และพยายาม
ใหเหตุผลกับตัวเองวาทําไมเราจึงตองไปชมภาพยนตรเร่ืองนั้นใหได เปนตน 

 
กลาวโดยรวมก็คือ กลุมทฤษฎีการรับรูโดยใชดุลยภาพ เปนการวาดวยกลไกการ 

ปรับตัวของผูบริโภคตอความขัดแยง ในทางที่กอใหเกิดดุลยภาพทางความคิด ในขณะที่  
กลุมทฤษฎีการรับรูโดยไมใชดุลยภาพ จะวาดวยการที่ผูบริโภคมีการยึดมั่นตอการปฏิบัติใน
ทางใดทางหนึ่ง ทั้งโดยความเชื่อหรือการถูกบังคับจากภายนอก โดยไมมีการปรับตัวใหเขาสูสมดุล 
ทั้งสองกลุมทฤษฎีนี้จะชวยใหเราพิจารณาการรับรูของผูบริโภคไดลึกซึ้งยิ่งขึ้น สําหรับทฤษฎี 
Cognitive Dissonance Theory ซึ่งเปนทฤษฎีที่มุงพิจารณาไปที่พฤติกรรมของคนวา พฤติกรรม
ตางๆ ของคนลวนมีผลมาจากประสบการณที่เขาไดรับกอนหนานั้น จึงสามารถนํามาใชพิจารณา
ไดทั้ง 2 มุมมองไปพรอมๆ กัน 
 
การตีความหมายของการรับรูของผูบริโภค  
 

การเลือกตีความของผูบริโภคตอส่ิงเราใดๆ มักไมไดมาจากคุณภาพของตัวสิ่งเราเอง  
แตมักจะมาจากการรับรูตอคุณภาพที่เกิดขึ้นในการรับรูมากกวา (Beckman, Lindquist and 
Sirgy,1996) โดยผูบริโภคจะตีความการรับรูนั้นผานตัวกรองสาร (Filter) ซึ่งไดแกความตองการ 
(Needs) ความปรารถนา (Desires) และบุคลิกภาพสวนบุคคล โดยแบงเปน 2 วิธีคือ 
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1. การจัดกลุมความคิด (Consumer Categorization) เปนกระบวนการทางจิตวิทยาที่ 
ผูบริโภคเปรียบเทียบการรับรูตอส่ิงเรานั้นกับภาพในใจ ซึ่งมักจะอยูในรูปของความรูสึก 
และมีการจัดเปนกลุมตางๆ ข้ึนในความคิด การตีความวิธีนี้ยังแบงยอยไดเปน 2 แบบคือ 
1.1 การแตกเปนกลุมยอย (Analytic Categorization) หรือการรับรูตอส่ิงเราโดยการ

แยกแยะออกเปนแตละสวนเพื่อเปรียบเทียบกับภาพในใจกอนที่จะรวมเปนชนิดเดียว
กัน เชน คนทั่วไปอาจคิดวาเบียรจะตองมีสีเหลืองทอง มีกลิ่น มีฟอง และผสม
แอลกอฮอล เทานั้น ดังนั้นเมื่อมีเบียรยี่หอใหมที่เปนสีขาวใส ไมมีฟอง และไมผสม
แอลกอฮอล เขาอาจรับรูวาเครื่องดื่มชนิดนี้ไมใชเบียร แตเปนเครื่องดื่มชนิดอื่น 
เปนตน 

1.2 การรวบเปนภาพรวม (Nonanalytic Categorization) ไดแกการมุงมองไปที่ 
ภาพรวมของสิ่งเรา หากความรูสึกตอส่ิงเราสอดคลองกับภาพในใจแลว ก็หมายความ
วาผูบริโภคเกิดการยอมรับในส่ิงเรานั้น แตหากไมก็จะถูกปฏิเสธ เชน หากเบียรที่ 
ไมผสมแอลกอฮอล แตเปนสีเหลืองทอง มีกลิ่นและฟอง แบบเบียรทั่วไป คนก็อาจ
ยอมรับไดวาเบียรชนิดใหมนั้นเปนเบียรจริงๆ ก็ได สิ่งสําคัญของกระบวนการนี้คือ 
ตัวบงชี้ (Implication) ที่อยูในใจของผูบริโภคซึ่งนักโฆษณาตองหาใหพบ 

 
2.  การใหเหตุผลของผูบริโภค (Consumer Attributions) เปนกระบวนการเชื่อมโยง 

เหตุการณหรือการกระทําดวยคําวา “เหตุและผล” หรือการหาเหตุผลใหกับส่ิงที่กําลัง 
มองเห็น ทําใหเกิดการตีความหมายของสิ่งนั้นวา “เปนเพราะอยางนั้น อยางนี้” เปนตน 
เชน เมื่อเห็นคนเปนหวัด คนอื่นมักจะคิดวาที่เขาเปนหวัดเพราะการที่ฝนตกทุกวัน หรือ
เพราะอากาศเปลี่ยนจึงทําใหปวยเปนหวัด เปนตน 

 
การพิจารณาสารโฆษณา และตีความหมายสารตามกระบวนการรับรูของผูบริโภค  

ตองผานการจัดระเบียบการรับรู (Perceptual Organization) เพื่อเชื่อมโยงสิ่งตางๆ ที่เห็น 
เขาไวดวยกัน นํามาประมวลกับประสบการณ ทัศนคติ และความเชื่อตางๆ แนวคิดหนึ่งที่ 
เกี่ยวของกับการจัดระเบียบการรับรู นั่นคือ ทฤษฎี Gestalt ที่จะนําเขามาชวยในการพิจารณา 
การตีความหมายภาพโฆษณาของผูบริโภคในการวิจัยครั้งนี้ 
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ทฤษฎี Gestalt 
   
 คําวา Gestalt มีรากศัพทมาจากภาษาเยอรมัน มีความหมายวา รูปรางหรือรูปทรง (form 
or shape) ทฤษฎี Gestalt  นี้มีจุดกําเนิดขึ้นราวป ค.ศ. 1912 ในประเทศเยอรมนี โดย Dr.Max 
Wertheimer ศาสตราจารยดานจิตวิทยาเปนผูริเร่ิมศึกษาวา มนุษยมีการจัดกลุมของสวนประกอบ
ยอยตางๆ ที่มองเห็นและตีความหมายเปนภาพรวมไดอยางไร? กลาวอีกนัยหนึ่งคือ เราอาจจะเห็น
สิ่งๆ หนึ่งและรับรูวามันมีความหมายอยางไร ไดแตกตางไปจากการแยกพิจารณาความหมายของ
สวนประกอบของสิ่งนั้นทีละชิ้น ทั้งนี้ในการพิจารณาหาความหมายครั้งหนึ่งๆ อาจจะรวมกลุมของ
สวนประกอบบางสวนเขาดวยกันและอาจจะปฏิเสธการตีความหมายในบางสวนก็ได อยางไรก็
ตาม ปจจัยที่มีผลตอการรับรูในแบบ Gestalt นี้แบงเปน 2 กลุมหลักคือ (Beckman, et. al., 1996) 

1. ปจจัยจากตัวสิ่งเราเอง (Stimulus Factors) ไดแก ลักษณะทาทางและบทบาทของ
คน สิ่งของ สถานการณ ตลอดจนลักษณะเชิงกายภาพอื่นๆ ที่พบเห็นได เชน สี ขนาด 
ความเขม-ออน ทาทาง ตําแหนงที่ตั้ง 

2. การตอบสนองของแตละบุคคล (Individual Response) ซึ่งไดแกการรับรูภายใน
ตัวผูรับ หรือผูบริโภค เชน ความสนใจ (Interest) ความเกี่ยวพันกับตัวสินคา 
(Involvement) ความตองการ (Needs) มูลคา (Value) หรือภาพรวมของการจดจํา 
ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Cognitive set) เปนตน 

  
 ทฤษฎี Gestalt นี้ มีสมมติฐานวา คนจัดการรวมการรับรูของตนเองจากหลายๆ สวน 
เขาดวยกัน เพื่อที่จะสรางภาพที่สมบูรณของสิ่งใดสิ่งหนึ่งขึ้นมาในใจ หรือเรียกไดวา เปนกระบวน-
การของการจัดเรียงสวนประกอบยอยๆ เขาดวยกันจนเกิดเปนภาพรวม (Perceptual integration 
is a process of forming many disparate stimuli into an organizes whole) (Assael, 1995) 
ในขณะที่ Wertheimer เองก็ไดอธิบายแนวความคิดนี้เอาไวอยางกระชับยิ่งขึ้นวา ภาพรวมที่เกิด
ขึ้นมาจากภาพยอยที่รวมกันแตไมไดหมายถึงผลบวกของแตละภาพยอยนั้นๆ (The whole is 
different from the sum of its parts) (Lester, Paul Martin, 1995 : 53)  
  

จากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคของ Assael (1995) พบวาผูบริโภคมักจะมีการรับรู 
ในลักษณะการรวมกลุมความคิดเปนกอนเดียวมากกวาการแบงเปนสวนยอยๆ การจัดกลุม 
การรับรูในปริบท (Context) หรือพื้นที่ (Field) หนึ่งๆ ตามทฤษฎี Gestalt นี้ สามารถอธิบายไดโดย
อาศัยกฎสําคัญ 4 ขอ ไดแก 
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1. ความใกลชิด (Proximity) 
2. ความคลายคลึงกัน (Similarity) 
3. ความตอเนื่อง (Continuity) 
4. การเติมสวนที่ขาดใหเต็ม (Closure) 
 

1. ความใกลชิด (Proximity) 
หลักการสําคัญคือ ยิ่งวัตถุใดอยูใกลกัน ยิ่งมีความเปนไปไดในการมองเห็นวาเปนกลุม 

หรือเปนแบบแผน ตัวอยางเชน 

 
 ภาพที่ 2.3  แสดงการจัดกลุมของวัตถุประกอบในภาพ และการมองภาพรวม 

จากปจจัยความใกลชิด 
 

จากภาพที่ 2.3 เปนการแสดงการจัดเรียงตัวของจุดดําในรูปแบบตางๆ ทั้ง 3 ภาพตางเห็น
เปนรูปส่ีเหลี่ยมทั้งสิ้น  แตจุดดําในขอ 2 มีการเรียงตัวชิดกันในแนวนอนมากกวาแนวตั้ง ทําใหเรา
มองเห็นกลุมจุดที่เรียงกันคลายเปนเสนตรงในแนวนอน เชนเดียวกันกับจุดดําในขอ 3 ที่เรียงตัว 
ชิดกันในแนวตั้ง เราจึงมองเห็นกลุมจุดคลายเปนเสนแนวตั้ง ในขณะที่ในภาพที่ 1 จุดดําแตละจุด
ทั้งแนวตั้งและแนวนอนมีการจัดเรียงในระยะเทาๆ กัน เราจึงมองเห็นเปนรูปส่ีเหลี่ยมอยางชัดเจน
กวารูปที่ 2 และ 3 

 
 จากหลักการขอนี้ ทําใหเราเรียนรูในเรื่องของการเชื่อมโยงความสัมพันธและการ 
เปรียบเทียบความหมายกับส่ิงอื่นที่อยูใกลกัน ในแงการสื่อสารโฆษณานั้น จากหลักการที่วา  
สิ่งหนึ่งจะเขารวม (associate) กับอีกสิ่งหนึ่งไดเพราะความใกลกัน ถูกนํามาประยุกตใชในการ
สรางภาพโฆษณาสินคาโดยการวางสินคาไวขางๆ กับส่ิงอื่นที่เกี่ยวของกันในทางออมซึ่งให 
ความหมายในเชิงบวก เชน การวางขวดน้ําหอมเอาไวเคียงขางกับผูหญิงสวย จะชวยทําให 
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ผูบริโภคเกิดภาพการรับรูวา หากเลือกใชน้ําหอมยี่หอนี้เขาจะเปนผูหญิงที่สวยสงาไดเหมือนกับ 
ผูหญิงในภาพ เปนตน  
 
2. ความคลายคลึงกัน (Similarity) 

หลักการก็คือ สวนประกอบของภาพใดภาพหนึ่งที่มีความคลายคลึงกัน (ทั้งในดานของ 
รูปราง ขนาด สี ทิศทางการเคลื่อนที่ ฯลฯ) จะถูกมองเห็นวามีความสัมพันธเชื่อมโยงตอกัน และ 
จะถูกรับรูวาเปนกลุมเดียวกัน รวมถึงการเปนแบบแผน (pattern) เดียวกัน 

 
 

 
ภาพที่ 2.4 แสดงการมองภาพรวมจากปจจัยความคลายคลึงกัน 

 
 จากภาพที่ 2.4 จะเห็นไดวา ในแตละภาพ มีการจัดเรียงของรูปทรงและสีที่คลายคลึงและ
แตกตางกัน ในภาพที่ 1 ประกอบดวยจุดสีดําและสีขาวที่เหมือนๆ กัน ความคลายกันนั้นทําใหเรา
จัดกลุมการมองเห็น (Group) ของจุดดําจนเห็นเปนกลุมจุดในแนวตั้ง แยกออกจากกลุมจุดสีขาว 
เชนเดียวกับภาพที่ 2 ที่เรามองเห็นกลุมรูปทรงสี่เหลี่ยมสีดําแยกออกจากจุดสีขาว เกิดเปนกลุม
ภาพสีดําในแนวนอน สวนภาพที่ 3 ก็เชนเดียวกัน ลักษณะดังกลาวนี้ยังทําใหเราเห็นแบบแผน 
การจัดเรียงตัวในลักษณะของ Pattern ไดอีกดวย 
 
 วิธีการนี้นํามาประยุกตในการสรางสารโฆษณา โดยนําสิ่งที่มีความคลายคลึงกันในดานใด
ดานหนึ่งมาวางประกอบกัน เพื่อใหผูชมเห็นและเชื่อมโยงความหมายจากสิ่งที่คลายกันนั้นได เชน 
การใชรูปเสือชีตาซึ่งเปนสัตวที่วิ่งเร็วที่สุดในโลก วางไวประกอบกับภาพรถในโฆษณาขายรถยนต 
ทําใหเกิดการรับรูไดวา รถนั้นมีคุณสมบัติที่โดดเดนในเรื่องของความเร็ว เปนตน 
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3. ความตอเนื่อง (Continuity)  
หลักการก็คือ กลุมของสวนประกอบยอยๆ ในภาพใดที่มีความตอเนื่องกันมากที่สุด  

มีความขัดแยงกันนอยที่สุด ก็จะถูกจัดกลุมเปนรูปรางหรือรูปทรงไดจากความตอเนื่องนั้นๆ  
ยกตัวอยางเชน 

 

ภาพที่ 2.5 และ 2.6 แสดงการมองภาพรวมจากปจจัยความตอเนื่อง 
 

 เมื่อสังเกตดูในภาพที่ 2.5 สิ่งแรกที่เห็นคือ แนวตอเนื่องของจุดสีขาว ซึ่งเรียงตัวกันเปนวง
ตอเนื่องกัน ความตอเนื่องของการจัดเรียงตัวนี้ทําใหเราจัดกลุมในความคิดในขณะที่มองเห็น  
และมองภาพรวมเฉพาะสวนที่ตอเนื่องกันโดยละสวนอื่นเอาไวขางหลังไมนํามาสนใจ เชนเดียวกับ
ภาพที่ 2.6 ที่เราจะเห็นความตอเนื่องของพื้นที่สีออน จนสังเกตไดวาเปนรูปรางของลูกศร 3 หัว 

 
 ความตอเนื่องนี้อาจนํามาใชประกอบกับคุณสมบัติขออ่ืนในการสรางภาพโฆษณาก็ได 

เพื่อใหผูบริโภคมองภาพยอยที่มีความตอเนื่องกันรวมเปนภาพใหญที่มีความหมายภาพเดียว 
เปนตน 
 
4. การเติมในสวนที่ขาดใหเต็ม (Closure) 

หลักการก็คือ เสนหรือรูปทรงที่ประกอบกันเปนรูปราง ยิ่งใกลจะสมบูรณเทาไรจะยิ่งถูก
มองเห็นเปนรูปทรงที่สมบูรณมากเทานั้น โดยผูมองจะเปนผูเติมสวนที่ขาดใหเต็มในจินตนาการเอง 
ยกตัวอยางเชน  

ภาพที่ 2.7 แสดงการมองภาพรวมโดยการเติมสวนที่ขาดใหเต็ม 
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ในภาพที่ 2.7 ภาพซาย จะเห็นเสนตรง 3 เสนวางตอกัน ทิศทางของการวางตัวนี้เกิดเปน
รูปสามเหลี่ยมที่ยังไมสมบูรณ แตผูชมก็จะรับรูวาภาพนี้เปนภาพของรูปสามเหลี่ยม ยิ่งเสนที่ตอกัน
ใกลจะสมบูรณมากเทาไร การมองเห็นเปนรูปทรงก็จะยิ่งชัดเจนมากขึ้นเทานั้น เชนเดียวกับภาพ
ทางดานขวา ที่หากสังเกตเห็นตรงกลางภาพก็จะพบวาเปนรูปทรง 5 เหลี่ยม เกิดขึ้นเพราะเสนจาก
รูปดาวมาตอกัน ผูชมจะใชจินตนาการเติมเต็มสวนที่ขาดไปใหสมบูรณ 

 
การเติมสวนที่ขาดใหเต็มนี้ ในแงของการสรางสรรคโฆษณา ยึดหลักความคิดที่วา  

ผูบริโภคจะมีความปรารถนาที่จะเติมภาพที่ขาดใหสมบูรณ และพึงพอใจที่จะสรางภาพนั้นให
สมบูรณไดดวยตัวเอง จากการศึกษาของ James T. Heimbach และ Jacob Jocoby (1972) 
(Assael, 1995) แสดงใหเห็นวา ภาพโฆษณาที่มีความไมสมบูรณในตัวเอง เชน ภาพที่ขาด หรือ 
ถูกตัดไปกอนจะจบ สามารถเรียกรองความสนใจและการจดจําในเนื้อหาของสารโฆษณานั้นได
มากขึ้น 

 
นอกจากกฎทั้ง 4 ขอนี้ การพิจารณาในสวนของปริบท (Context) เองก็มีความสําคัญ 

ไมนอยไปกวา เนื่องจากดังไดกลาวแลววา ผูบริโภคจะรับรูส่ิงใดสิ่งหนึ่งไปตามสภาพของปริบทที่ 
ส่ิงนั้นปรากฏอยู การไดเห็นภาพโฆษณาสินคาในนิตยสารระดับสูง ยอมสงผลตอทัศนคติตอ 
ตัวสินคาวาเปนสินคาในระดับสูง มากกวาภาพสินคาในนิตยสารระดับลาง  

 
หลักการสําคัญในแงของปริบทก็คือ รูปรางและพื้นหลัง (Figure and Ground) กลาวคือ 

ในการรับรูภาพโดยรวมนั้น บุคคลจะจําแนกสิ่งที่เห็นเดนชดัออกจากสิ่งที่สะดุดตานอยกวา และจะ
พุงเปาใหความสําคัญไปที่ส่ิงที่เดนชัดกวานั้น ดังตัวอยางในภาพที่ 2.8 
 

 
ภาพที่ 2.8 แสดงการรับรูภาพโดยการแยกแยะภาพและพื้นหลังออกจากกัน 
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ในภาพที่ 2.8 นี้ เปนภาพที่เปนที่รูจักอยางกวางขวางในชื่อวา Peter and Paul Goblet 
Illusion เปนตัวอยางที่แสดงถึงการพุงความสนใจไปที่ตัวรูปรางของภาพแยกแยะออกจากพื้นหลัง 
กลาวคือ หากเราสนใจรูปรางในพื้นที่สีขาวแยกออกจากพื้นหลังสีเทา จะเห็นเปนรูปทรงของแจกัน
ทรงสูง แตในทางกลับกันหากเราสนใจรูปรางในพื้นที่สีเท แยกออกจากพื้นหลังสีขาว ก็จะเห็นเปน
ภาพของใบหนาคน 2 คนหันเขาหากัน  

 
ดังนั้นเมื่อนํามาประยุกตใชในการสรางภาพโฆษณา นักสรางสรรคจึงตองกําหนดใหสินคา 

หรือส่ิงที่กําลังสนใจบอกกลาวนั้นเปนสิ่งที่เดนกวาฉากที่อยูเบื้องหลัง เพื่อใหผูรับสารทําความ- 
เขาใจกับตัวสารไดตรงกันอยางไมผิดเปาหมาย  

 
หลักการของทฤษฎี Gestalt นี้ นอกจากจะถูกนํามาใชทั้งในเรื่องของการรับรูและตีความ

สารโฆษณาดังที่อธิบายไปแลว นักโฆษณาและการตลาดยังนําหลักการเดียวกันนี้ประยุกตใชกับ
วิธีการสรางตราสินคา ที่อาศัยการผสมผสานกลยุทธการสื่อสารการตลาด (Intergrated 
Communication) แบบตางๆ เขาดวยกันจนเกิดเปนภาพรวมที่แข็งแกรงใหกับตราสินคาอีกดวย 
สําหรับในการวิจัยครั้งนี้จะไดนําแนวคิดจากทฤษฎีมาใชในสวนของการศึกษาวิเคราะหวิธีการ 
สรางสรรคงานโฆษณาของนักสรางสรรค และในสวนของการรับรูความหมายของงานในมุมมอง
ของผูบริโภค  

 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
จากการศึกษางานวิจัยที่ผานมาพบวา ยังไมมีผูใดทําการศึกษาถึงประสิทธิผลของงาน

โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพที่เปรียบเทียบในแงมุมระหวางผูสงสารและผูรับสาร มีเพียง “การศึกษา
วิเคราะหการใชภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ” โดยนายณัฐพงษ หริรักษาพิทักษ 
(2540) ที่ทําการศึกษาวิเคราะหรูปแบบ เนื้อหา และความหมายของภาพอุปมาอุปไมย ตลอดจน
ความหลากหลาย และแนวโนมของการใชภาพอุปมาอุปไมยในโฆษณาสื่อนิตยสาร ดวยวิธีการ
วิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ของชิ้นงานโฆษณาที่เขารอบการประกวดโฆษณายอดเยี่ยม
แหงประเทศไทย (TACT Awards) คร้ังที่ 16 ถึงครั้งที่ 20 ประจําป พ.ศ. 2534-2539 รวม 5 ป  
ที่นําเสนอดวยภาพอุปมาอุปไมยตามแนวคิดทฤษฎี Interaction ของ Max Black และแนวคิด 
เชิงสัญญะวิทยา (Semiology) ของ Roland Barthes 
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ผลการวิจัยพบวา ภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาสิ่งพิมพสามารถแบงไดเปน 5 ประเภท 
ไดแก 

1. ภาพอุปมาอุปไมยแบบภาพเดี่ยวสื่อความหมาย 
2. ภาพอุปมาอุปไมยแบบ 2 ภาพสื่อความหมาย 
3. ภาพเปรียบเทียบ 
4. วัจนะภาพอุปมาอุปไมย  
5. ภาพอุปมาอุปไมยแบบผสมผสาน 
 
การวิจัยครั้งนั้นสรุปไดวา ภาพอุปมาอุปไมยประกอบดวยความหมาย 2 ระดับคือ  

ความหมายโดยตรง และความหมายนัยประหวัด ซึ่งถูกสงผานตัวกลาง ไดแก Primary และ 
Secondary Subject ซึ่งสื่อความหมายถึงอรรถประโยชนหรือคุณลักษณะสินคาหรือบริการ 
สําหรับดานการตีความหมายของภาพประเภทนี้ ประกอบดวยการมีประสบการณรวมกันของ 
ผูสงสาร และผูรับสาร ตลอดจนบริบททางวัฒนธรรมและภูมิหลังของผูรับสารเปาหมาย 

 
สําหรับการศึกษาในแงมุมของการสรางความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา มีการศึกษา

เร่ือง “การศึกษาวิธีการสรางความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณา” ของนายพรรณเจริญ  
วนแสงสกุล (2539) ที่ทําการศึกษาวิธีการสรางความคิดสรางสรรค การสรางสัญญะเพื่อส่ือ 
ความหมาย และภูมิหลังทางการตลาดในฐานะเปนตัวแปรกําหนดในการสรางความคิดสรางสรรค
ในการโฆษณา ดวยการใชวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ทําการศึกษากลุมตัวอยางภาพยนตรโฆษณา
จํานวน 9 เร่ืองจากงานโฆษณาที่ไดรับรางวัลโฆษณาเดี่ยวยอดเยี่ยม (Gold Award) ในงาน
ประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย คร้ังที่ 20 ประจําป 2538-2539 (TACT Awards)  
โดยใชแนวคิดความคิดสรางสรรคทางโฆษณาของ James L. Marra และทฤษฎีสัญญะวิทยา 
ของ Roland Barthes เปนเกณฑในการวิจัย 

 
ผลการวิจัยสรุปไดวา 
1. นักสรางสรรคโฆษณาใชกลยุทธการสรางสรรคเปนตัวแปรกําหนดในการสราง 

ความคิดสรางสรรค โดยมีภูมิหลังทางการตลาดเปนปจจัยสําคัญ 
2. สัญญะที่ปรากฏในโฆษณาสามารถตีความหมายไดเปน 2 ระดับ คือ การตีความ

หมายนัยตรง และความหมายนัยประวัติ ความหมายของสัญญะจะเปลี่ยนแปลง 
ไปตามบริบทที่สัญญะปรากฏอยู และเปลี่ยนไปตามประสบการณ คานิยม วัฒนธรรม 



 

 

57

ของผูรับสาร โดยมีวิธีการสรางความหมาย 2 วิธี คือ วิธีการอุปมา และวิธีการ 
ใชสวนหนึ่งแทนสวนทั้งหมด 

3. ในการสรางความคิดสรางสรรค พบวา เปนการเกิดความสัมพันธระหวางตัวแปร
กําหนดกับตัวแปรทั่วไป ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธที่เกี่ยวของกับภูมิหลังทาง 
การตลาดของผลิตภัณฑ 

 
งานวิจัยทั้ง 2 ชิ้นนี้ มีประเด็นและแงมุมที่เกี่ยวของในดานการสรางความคิดสรางสรรค

และการสรางความหมายในงานโฆษณา ผูวิจัยจึงไดหยิบยกมาศึกษาเพื่อหาความรูเพิ่มเติม
สําหรับการทําการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 



บทที่ 3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยประสิทธิผลของการสื่อความหมายของงานโฆษณาสิ่งพิมพที่นําเสนอดวย
ภาพโดยปราศจากขอความฉบับนี้ เปนการศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
มีจุดมุงหมายที่จะศึกษาผลการตีความหมายสารจากภาพโฆษณาทางสิ่งพิมพที่ปราศจาก 
ขอความในมุมมองของผูรับสาร เพื่อนํามาเปรียบเทียบกับความหมายของสารในมุมมองของ 
ผูสงสาร โดยการศึกษาความหมายของสารโฆษณาในมุมมองของผูสงสารนั้น จะศึกษาถึง 
วัตถุประสงคในการโฆษณาและภูมิหลังทางการตลาดในฐานะที่เปนตัวแปรกําหนดในการ 
สรางความคิดสรางสรรค วธิีการสรางความหมาย และการสรางสัญญะเพื่อส่ือสารกับผูรับสาร 
สวนการศึกษาความหมายในสารโฆษณาในมุมมองของผูรับสาร จะศึกษาถึงวิธีการทําความเขาใจ
กับสัญญะในสารที่ปรากฏ ผูวิจัยจะนําขอมูลที่ไดจากแหลงขอมูลมาทําการวิเคราะห และจะ
บรรยายสิ่งที่คนพบ โดยมีแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของมาเปนกรอบในการศึกษา ทั้งนี้เพื่อใหไดขอมูล
ตามที่ตองการ ผูวิจัยไดเลือกใชวิธีการวิจัย 2 วิธี คือ 

1. การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) นักสรางสรรคโฆษณาของ
ชิ้นงานที่ผานการคัดเลือก 

2. การสนทนากลุม (Focus Group Discussion) กลุมเปาหมายของงานโฆษณา 
ที่ผานการคัดเลือก 

 
ประชากร / กลุมตัวอยางในการศึกษา 
 

1. กลุมตัวอยางประเภทชิ้นงานโฆษณา 
ไดแกชิ้นงานโฆษณาสินคาและบริการทางสื่อส่ิงพิมพ ประเภทนิตยสารและ

หนังสือพิมพ คัดเลือกเฉพาะชิ้นงานโฆษณาที่มีลักษณะการสื่อสารโดยใชภาพเพียง 
อยางเดียว หรือภาพที่ประกอบกับรูปสินคา ตราสินคา สโลแกน หรือสวนประกอบอื่นที่
เปนกลุมของชื่อสินคา เชน สถานที่ติดตอ ชื่อผูผลิต ผูจัดจําหนาย โดยปราศจากขอความ
พาดหัวและขอความสนับสนุนอื่นๆ เพื่อนํามาวิเคราะหหาความหมาย และใชประกอบ 
ในการสัมภาษณบุคคลที่เกี่ยวของ  
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 2.   กลุมตัวอยางประเภทบุคคล 
กลุมบุคคลที่เปนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ แบงออกเปน 2 ฝายไดแก  
2.1. ฝายผูสงสาร ไดแก บุคคลที่ทําหนาที่สรางสรรคงานโฆษณา ผูซึ่งดํารง

ตําแหนงและมีหนาที่รับผิดชอบในฝายสรางสรรคโฆษณา (Creative 
Departmant) ของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency)  
ดวยการคัดเลือกนักสรางสรรคโฆษณาที่ดํารงตําแหนง ผูอํานวยการฝาย
สรางสรรค (Creative Director) รองผูอํานวยการฝายสรางสรรค 
(Associate Creative Director) ผูอํานวยการฝายศิลป (Art Director)  
หรือนักเขียนบทโฆษณา (Copywriter) ที่มีหนาที่รับผิดชอบในการ 
สรางสรรคงานโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยาง ชิ้นงานละ 1 ทาน   

2.2. ฝายผูรับสาร คือ ผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของชิ้นงานโฆษณา  
แบงออกเปน 6 กลุม 

2.2.1. กลุมนักศึกษาหญิง ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป  
2.2.2. กลุมนักศึกษาชาย ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป 
2.2.3. กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง หญิง อายุระหวาง 26-35 ป 
2.2.4. กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง ชาย อายุระหวาง 26-35 ป  
2.2.5. กลุมผูใหญ วัยทํางาน หญิง อายุระหวาง 36-55 ป  
2.2.6. กลุมผูใหญ วัยทํางาน ชาย อายุระหวาง 36-55 ป  

 
กระบวนการในการคัดเลือกกลุมตัวอยาง 
 

1. การคัดเลือกชิ้นงานโฆษณา  
 1.1.  ผูวิจัยทําการคัดเลือกกลุมตัวอยางประเภทชิ้นงานโฆษณา โดยอาศัยกรอบ 

ในเรื่องเวลา (Time frame) เปนตัวกําหนด เพื่อใหเกิดความหลากหลายของ 
การเสนองานโฆษณาตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน โดยคัดเลือกชิ้นงานโฆษณา 
ทางนิตยสารและหนังสือพิมพ เฉพาะชิ้นที่นําเสนอดวยภาพที่ปราศจากขอความ 
พาดหัวและขอความประกอบ ที่เขารอบการประกวดรางวัลโฆษณายอดเยี่ยม
แหงประเทศไทย  (Tact Awards) คร้ังที่ 20 ถึง คร้ังที่ 24 (พ.ศ. 2538 – 2543)  
รวมเปนเวลา 5 ป ไดชิ้นงานรวมทั้งสิ้น 23 ชิ้นงาน จาก 14 แผนรณรงคโฆษณา 
โดยแยกเปนตราสินคาไดทั้งสิ้นจํานวน 13 ตราสินคา (ดังแสดงในภาคผนวก) 
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1.2. นําชิ้นงานที่รวบรวมไดมาจัดกลุมโดยแยกเปนหมวดสินคา ตามเกณฑการจัด
กลุมสินคาของ ACNielsen (1999) ซึ่งแบงหมวดสินคาออกเปน 50 ประเภท  
เรียงตามลําดับอักษร (A-Z) ตามตารางที่ 3.1 ที่นําเกณฑนี้มาใชในการจัดกลุม
เพื่อเปนขอยืนยันไดวาชิ้นงานโฆษณาที่รวบรวมมามีการกระจายของประเภท 
สินคาและแสดงถึงความหลากหลายของชิ้นงานโฆษณา  

 
ตารางที่ 3.1 แสดงประเภท/หมวดสินคาในตลาด 
 
1. Agricultural Products 
2. Alcoholic Beverages 
3. Audio/Visual Electrical Products 
4. Bakery and Chocolate / Biscuits 
5. Building Material & Machinery 
6. CDs/VDOs and Musical Products  
7. Classified 
8. Clothing and Underwear 
9. Communications 
10. Computer 
11. Dairy Products 
12. Dietary Products 
13. Educational Institution 
14. Electrical Products (Non Audio/Visual) 
15. Financial Institution 
16. Food Outlet & Restaurant 
17. Food Stuff 
18. Foot Wear 
19. Government & Community Announcement 
20. Hair Preparation 
21. Household Cleaner Products 
22. Household Equipment & Furnishing 
23. Insecticide & Pesticide 
24. Leisure 
25. Media & Marketing 
 

26. Motor Vehicle 
27. Motor Vehicle Accessories 
28. Motor Vehicle Dealer and Rental 
29. Motorcycle & Bicycle 
30. Multi-Section Advertising 
31. No Cost 
32. Non-Alcoholic Beverage 
33. Office / Business Equipment 
34. Oil & Lubricant 
35. Oral Products 
36. Personal Products 
37. Pet Food & Pet Products 
38. Petrol 
39. Pharmaceutical 
40. Photographic Products 
41. Real Estate 
42. Retail Store 
43. Seasoning Products 
44. Skin-Care Preparation 
45. Snack Food 
46. Sundries 
47. Toiletries 
48. Travel & Tours 
49. Tyres 
50. Vitamin & Supplementary Food 

ที่มา : ACNielsen (Thailand) (1999) 
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จากโฆษณาที่รวบรวมไดทั้งหมดสามารถนํามาจัดกลุมตามเกณฑดังกลาว
ไดรวมทั้งสิ้น 12 หมวดสินคา  ไดแก (ดูรายละเอียดเพิ่มเติมในภาคผนวก)  
1.2.1. Foot Wear  
1.2.2. Personal Products  
1.2.3. Dairy Products  
1.2.4. Electrical Products (Non Audio/Visual) 
1.2.5. Vitamin & Supplementary Food 
1.2.6. Clothing and Underwear  
1.2.7. Food Stuff  
1.2.8. Media Marketing  
1.2.9. Audio/Visual Electrical Products  
1.2.10. Non-alcoholic Beverages  
1.2.11. Snack Food  
1.2.12. Alcoholic Beverages 
 

1.3. ทําการสุมเลือกชิ้นงานจากแตละหมวดสินคาโดยใชวิธีการสุมแบบ Simple 
Random จํานวนหมวดสินคาละ 1 ชิ้นงาน จนครบทุกหมวดสินคาที่อยูในเกณฑ 
เพื่อเปนชิ้นงานตัวอยางในการวิจัย ไดชิ้นงานโฆษณารวมทั้งสิ้น 12 รายการ  
ดังตอไปนี้ 
1.3.1. หมวด Foot Wear 

สินคา : รองเทาวิ่ง คอนเวิรส / ชื่อช้ินงาน : ปราบเซียน (2538-2539) 
1.3.2. หมวด Personal Products 

สินคา : มีดโกนหนวดบิค / ชื่อช้ินงาน : ปลาปกเปา (2542-2543) 
1.3.3. หมวด Dairy Products  

สินคา : นมสด UHT ไขมันต่ํา คันทรี เฟรช  / ชื่อช้ินงาน : แหวน  
(2542-2543)  

1.3.4. หมวด Electrical Products (Non Audio/Visual)  
สินคา : ถานอัลคาไลนดูราเซลล / ชื่อช้ินงาน : Leopard (2542-2543) 
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1.3.5. หมวด Vitamin & Supplementary Food 
สินคา : ลูกอมนมผสมแคลเซียม กิฟฟารีน แคลซีน / ชื่อช้ินงาน :  

กระดูกเหล็ก (2541-2542) 
1.3.6. หมวด Clothing and Underwear 

สินคา : เสื้อโปโล รีบอค คอลเล็คชั่น “คลาสสิก” / ชื่อช้ินงาน : เรือยอรช 
(2540-2541) 

1.3.7 หมวด Food Stuff  
สินคา : แกงและอาหารสําเร็จรูป สายไทย / ชื่อช้ินงาน : เครื่องครัว 

ยุคใหม (2540-2541) 
1.3.8. หมวด Media Marketing 

สินคา : เว็บไซต Somsri 2000.com / ชื่อช้ินงาน : ทาเล็บ (2542-2543) 
  1.3.9. หมวด Audio/Visual Electrical Products 

สินคา : เครื่องเลน DVD โตชิบา / ชื่อช้ินงาน : มีดโกน (2539-2540) 
1.3.10. หมวด Non-alcoholic Beverages 

สินคา : น้ําแรวอลวิก / ชื่อช้ินงาน : หลอด (2539-2540) 
1.3.11. หมวด Snack Food  

สินคา : ไวไวควิก / ชื่อช้ินงาน : รถดับเพลิง (2540-2541) 
1.3.12. หมวด Alcoholic Beverages 

สินคา : คูลเลอรคลับ ไวนคูลเลอร / ชื่อช้ินงาน : Mermaid  (2541-2542) 
 

2. การคัดเลือกบุคคลสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
 ผูวิจัยทําการพิจารณารายชื่อบุคคลนักสรางสรรคโฆษณาชิ้นที่ไดรับการคัดเลือก 

ตามที่ระบุในเอกสารรายงานประกาศรางวัลโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย  
(Tact Awards) อันประกอบดวย  ผูอํานวยการฝายสรางสรรค (Creative Director)  
ผูอํานวยการฝายศิลป (Art Director) และนักเขียนบทโฆษณา (Copywriter) และทําการ
สุมอยางเจาะจง (Purposive Random) จํานวนชิ้นงานละ 1 คน เพื่อติดตอขอสัมภาษณ
บุคคลดังกลาว ทั้งทางโทรศัพท และการขอเขาพบดวยตัวเอง  
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มีผูใหสัมภาษณทั้งสิ้น รวม 11 ทาน ดังตอไปนี้ 
2.1. คุณอนุรักษ จั่นสัญจัย  
 ผูกํากับโฆษณา จาก บริษัท สกายเอ็กซิท จํากัด 
 อดีตผูอํานวยการฝายสรางสรรค  

บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด 
 ชิ้นงาน : ปราบเซียน / สินคา : รองเทาวิ่งคอนเวิรส 
2.2.  คุณสมพัฒน ทฤษฎีคุณ   
 ผูอํานวยการฝายสรางสรรค บริษัท เกรย (ประเทศไทย) จํากัด 
 ชิ้นงาน : ปลาปกเปา / สินคา : มีดโกนหนวดบิค 
2.3. คุณสมชาย เกียรติลัคนาชัย  
 หัวหนากลุมสรางสรรค บริษัท บีบีดีโอ (กรุงเทพฯ) จํากัด 
 อดีต ผูอํานวยการฝายสรางสรรคและผูเขียนบทโฆษณา 

 บริษัท รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
 ชิ้นงาน : แหวน / สินคา : นม UHT ไขมันต่ํา คันทรีเฟรช 
2.4. คุณนิกรม กูลโฆษะ  
 ผูอํานวยการฝายสรางสรรค  

บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด 
 ชิ้นงาน : ทาเล็บ (Painted Nails) / สินคา : Somsri 2000.com 
    เสือดาว (Leopard) / สินคา : ถานอัลคาไลน ดูราเซลล 
2.5. คุณพชยา รุงเรือง  
 ผูอํานวยการฝายศิลป บริษัท บีบีดีโอ (กรุงเทพฯ) จํากัด 
 ชิ้นงาน : กระดูกเหล็ก / สินคา : ลูกอมนมผสมแคลเซียม กิฟฟารีน  

แคลซีน) 
2.6.  คุณรัฐพล ร้ิวสกุล  
 ผูเขียนบทโฆษณา บริษัท ลีโอเบอรเน็ตต (ประเทศไทย) จํากัด 
 ชิ้นงาน : เรือยอรช / สินคา : เสื้อโปโล คอลเล็คชั่น ”คลาสสิก” ตรารีบอค 
2.7. คุณวิศิษฎ ล้ําศิริเจริญโชค  
 ผูอํานวยการฝายสรางสรรค  

บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด 
 ชิ้นงาน : เครื่องครัวยุคใหม / สินคา : อาหารสําเร็จรูปสายไทย 
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2.8. คุณอัญชลี ศรีนวลวงศ  
 ผูเชียนบทโฆษณา บริษัท เอส ซี แมทชบอกซ จํากัด 
 อดีต ผูเขียนบทโฆษณา บริษัท รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
 ชิ้นงาน : มีดโกน / สินคา : เครื่องเลนดีวีดี โตชิบา 
2.9. คุณกิตติ ไชยพร  
 ผูเขียนบทโฆษณา บริษัท บีบีดีโอ (กรุงเทพฯ) จํากัด 
 อดีต ผูเขียนบทโฆษณา บริษัท รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
 ชิ้นงาน : หลอด / สินคา : น้ําแรวอลวิก 
2.10. คุณกรณ เทพินทราภิรักษ  
 ผูอํานวยการฝายสรางสรรค  

บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด 
 ชิ้นงาน : ตมยํากุง  / สินคา : ไวไวควิก 
2.11. คุณชาญชยั ชวานนท  
 ผูกํากับโฆษณา บริษัท แมชชิ่ง สตูดิโอ จํากัด 
 อดีต ผูอํานวยการฝายศิลป บริษัท รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
 ชิ้นงาน : เงือก (Mermaid) / สินคา : คูลเลอรคลับ ไวนคูลเลอร 
 

3. การคัดเลือกกลุมตัวอยางสําหรับการสนทนากลุม (Focus Group) 
3.1. ผูวิจัยพิจารณาจากกลุมเปาหมายของชิ้นงานโฆษณาทั้งหมดที่สุมเลือกใน

ขอ 1.3 โดยการสอบถามโดยตรงจากนักสรางสรรคโฆษณาชิ้นนั้นๆ  
3.2. รวบรวมกลุมเปาหมายของชิ้นงานโฆษณาทุกชิ้นเขาดวยกัน เพื่อจัดแบงเปนกลุมผูรวม

สนทนากลุม โดยแตละชิ้นงานมีกลุมเปาหมายดังนี้ 
3.2.1. “ปราบเซียน” (รองเทาวิ่งคอนเวิรส)   

กลุมเปาหมาย : ชาย - หญิง อายุ 18-55 ป เปนนักกีฬาหรือบุคคล
ทั่วไปที่นิยมการออกกําลังกายและการวิ่งเพื่อสุขภาพ 

3.2.2. “ปลาปกเปา” (มีดโกนหนวดบิค)  
กลุมเปาหมาย : ชาย อายุ 20-30 ป เปนนักศึกษามหาวิทยาลัยถึง 
วัยทํางานตอนตน 
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3.2.3 “แหวน” (นมยูเอชทีไขมันต่ําคันทรีเฟรช) 
กลุมเปาหมาย : หญิง อายุ 18-30 ป นักศึกษามหาวิทยาลัย ถึง 
วัยทํางานที่หวงใยในรูปรางตัวเองและกลัวความอวนพอสมควร 

3.2.4. “เสือดาว” (ถานอัลคาไลนดูราเซลล) 
กลุมเปาหมาย : ชาย - หญิง อายุ 25-45 ป วัยทํางาน เปนคนที่ใช
อุปกรณอิเล็คทรอนิคสหรือเครื่องใชไฟฟาที่ตองใชถานอัลคาไลน 
และมีกําลังซื้อถานที่มีราคาคอนขางสูงกวาถานไฟฉายทั่วไป 

3.2.5. “กระดูกเหล็ก #2” (กิฟฟารีน แคลซีน) 
กลุมเปาหมาย : ชาย - หญิง อายุ 35 ปขึ้นไป  

3.2.6. “เรือยอรช” (เสื้อโปโลรีบอค คอลเล็คชั่น “คลาสสิก”) 
กลุมเปาหมาย : ชาย อายุ 25-45 ป วัยทํางานตอนตนถึงวัยผูใหญ 
ระดับฐานะปานกลางถึงดี  

3.2.7. “เครื่องครัวยุคใหม” (อาหารสําเร็จรูปสายไทย) 
กลุมเปาหมาย : ชาย - หญิง อายุ 25-35 ป วัยทํางาน เนนคนที่
ทํางานตามบริษัทที่ตองทํางานหนัก จนไมคอยมีเวลาเปนของตัวเอง 
และมีระดับรายไดคอนขางดีพอสมควร 

3.2.8. “ทาเล็บ” ( เว็บไซต Somsri2000.com) 
กลุมเปาหมาย : ชาย - หญิง อายุ 18-25 ป เปนนักศึกษา
มหาวิทยาลัย ใชอินเตอรเน็ต และคอมพิวเตอรได 

3.2.9. “มีดโกน” (เครื่องเลนดีวีดี โตชิบา) 
กลุมเปาหมาย : ชาย อายุ 25-50 ป เปนคนที่สนใจอุปกรณ 
เครื่องเสียง วิดีโอ เครื่องใชไฟฟา หรือเทคโนโลยีสมัยใหมตางๆ  

3.2.10. “หลอด” (น้ําแรวอลวิก) 
กลุมเปาหมาย : ชาย - หญิง อายุ 23-45 ป ใสใจเร่ืองสุขภาพบาง 
นิยมดื่มน้ําแรแทนน้ําเปลาบางบางโอกาส 

3.2.11. “ตมยํากุง” (บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปชนิดถวย ไวไวควิก) 
กลุมเปาหมาย : ชาย - หญิง อายุ 18-30 ป นักศึกษามหาวิทยาลัย
ถึงวัยทํางานตอนตน ไมคอยมีเวลาทําอาหารรับประทานเอง 
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3.2.12. “เงือก” (คูลเลอรคลับ ไวน) 
กลุมเปาหมาย : หญิง อายุ 20-35 ป นักศึกษาถึงวัยทํางานตอนตน 
ชอบความสนุกสนาน 

3.3 นํากลุมเปาหมายทั้งหมดที่รวบรวมมาได จัดแบงเปนกลุมผูรวมสนทนากลุม
จํานวนทั้งสิ้น 6 กลุมโดยแบงตามเกณฑดานระดับอายุและเพศ และใชวิธี
สุมตัวอยางแบบ Purposive Random หาบุคคลที่มีคุณสมบัติตรงตาม
ประเภทของกลุมเปาหมาย โดยคํานึงถึงความหลากหลายในดาน อาชีพ 
การศึกษา ระดับฐานะ ฯลฯ ไดเปนกลุมผูรวมสนทนากลุมดังนี้ 
3.3.1. กลุมนักศึกษาหญิง ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป 

จํานวน 6 คน  
3.3.2. กลุมนักศึกษาชาย ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป  

จํานวน 6 คน 
3.3.3. กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง หญิง อายุระหวาง 26-35 ป 

จํานวน 6 คน 
3.3.4. กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง ชาย อายุระหวาง 26-35 ป 

จํานวน 6 คน 
3.3.5  กลุมผูใหญ วัยทํางาน หญิง อายุระหวาง 36-55 ป จํานวน 6 คน 
3.3.6. กลุมผูใหญ วัยทํางาน ชาย อายุระหวาง 36-55 ป จํานวน 8 คน 

รวมผูที่เขารวมกลุมสนทนาทั้งหมด 38 คน 
3.4 จัดใหกลุมตัวอยางแตละกลุมไดดูชิ้นงานแตละชิ้นจนครบ 12 ชิ้น เทาๆ กัน 

ทุกกลุม เพื่อลงความเห็นเกี่ยวกับโฆษณานั้น 
 
การเลอืกกลุมตัวอยางที่เปนกลุมเปาหมายของชิ้นงานนี้ เพราะผูวิจัยตองการ 

วัดผลการรับรูของกลุมเปาหมายจริงของงานโฆษณา เพราะเหตุผลที่วากลุมเปาหมายของ
โฆษณาเปนกลุมผูรับสารที่จะกําหนดลักษณะการเขารหัส ถอดรหัส ในการสื่อสาร  
ตลอดจนมีผลกับการรับรูและตีความหมายตามแนวคิดการรับรูของผูบริโภคดังแสดงไวใน
บทที่ 2 
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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยตองการศึกษาการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับงานโฆษณาสิ่งพิมพที่

นําเสนอดวยภาพโดยไมมีขอความ เปรียบเทียบกับความหมายที่นักสรางสรรคโฆษณาตองการ 
สื่อสารและไดกําหนดลงไปในภาพโฆษณานั้นๆ ดังนั้นเครื่องมือที่ใชในการวิจัย จึงแบงเปน 3 สวน
ดังนี้ 

1. แนวคําถามในการสัมภาษณแบบเจาะลึก เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจาก
การสัมภาษณแบบเจาะลึกนักสรางสรรคงานโฆษณา โดยมีประเด็นคําถามดังนี้ 
1.1.  จุดประสงคของโฆษณาสําหรับงานชิ้นนี้คืออะไร 
1.2.  กลุมเปาหมายของโฆษณาชิ้นนี้คือใคร 
1.3.  Creative Brief ของงานโฆษณาชิ้นนี้คืออยางไร 
1.4. ทานนํา Creative Brief มาประมวลเปนความคิดรวบยอดอยางไร 
1.5. Big Idea หรือความคิดรวบยอดของโฆษณาชิ้นนี้คืออะไร 
1.6. โฆษณาชิ้นนี้ตองการจะพูดอะไร 
1.7. ทานถายทอดความคิดรวบยอดของทานลงในภาพ ผานองคประกอบอะไร 
1.8. ทานตองการใหผูรับสารเกิดความรูสึกและมีปฏิกิริยาตอบรับอยางไร เมื่อ

ไดเห็นโฆษณาชิ้นนี้ 
1.9. มีขอบังคับ หรือโจทยที่เลี่ยงไมได สําหรับงานโฆษณาชิ้นนี้หรือไม อยางไร 
1.10. เหตุผลของทานในการเลือกวิธีการสื่อสารโดยไมใชขอความโฆษณา 
1.11. ขอเสนอแนะในการคิดสรางสรรคผลงานโฆษณาโดยไมใชขอความ

โฆษณา 
 

2. แนวคําถามในการสนทนากลุม มีประเด็นคําถามดังตอไปนี้ 
2.1. ทานรูหรือไมวาโฆษณาชิ้นนี้เปนสินคาใด?  ยี่หอใด? 
2.2. ทานคิดวาโฆษณาชิ้นนี้กําลังจะบอกอะไรกับทาน   
2.3. ทานรับรูคุณสมบัติของสินคาจากโฆษณานี้วาอยางไร?  
2.4. ทานสังเกตความหมายเหลานั้นจากตรงไหนในภาพ?   
2.5. ลองดูที่รูปราง รูปทรง สี ฯลฯ ทานคิดวามีตรงไหนที่ส่ือถึงอะไรหรือไม?  
2.6. ทานคิดวา “สิ่งที่นักสรางสรรคใชสื่อ” กําลังบอกอะไรกับทาน?   
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2.7. ทานที่ดูภาพไมเขาใจในตอนแรก ถึงตอนนี้เขาใจขึ้นบางหรือไมวามันคือ
อะไร? 

2.8. ทานที่ดูไมรูเร่ือง คิดวาอะไรเปนอุปสรรค? 
2.9. ทานคิดวา “ส่ิงที่นักสรางสรรคใชสื่อ” สื่อไดดี (เหมาะสม) หรือไม เพราะ

อะไร? และมีขอเสนอแนะอะไร? 
2.10. ถามีขอความเพิ่ม จะดีหรือไม? เพราะอะไร? 
2.11. (หลังจากเฉลยความหมาย) โฆษณาชิ้นนี้ตองการจะบอกวา “ส่ิงที่ 

นักสรางสรรคใชส่ือ” ทานคิดวาอยางไร? เขาใจตามนั้นหรือไม? 
2.12. เขาใจ / ไมเขาใจ เพราะอะไร? 
2.13. ทานคิดวาการสื่อความหมายของนักสรางสรรคทําไดดีหรือไม? อยางไร? 

เพราะอะไร? 
2.14. ทานคิดวามีวิธีสื่อความหมายอื่นๆ นอกจากนี้หรือไม? 
2.15. (ถามในแงพฤติกรรม) ทานชอบโฆษณาชิ้นนี้หรือไม? เพราะอะไร?   
2.16. ทานจะซื้อสินคาหรือไม? เพราะอะไร? 

 
3. แบบบันทึกชวยจํา สําหรับการสนทนากลุม 

ผูวิจัยไดจัดทําแบบบันทึกชวยจาํ สําหรับใชในการบันทึกความคิดเห็นของผูรวม
สนทนากลุมดังตัวอยางในภาคผนวก 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลผลการวิจัยที่ได มาจัดหมวดหมู เพื่อนําไปแยกวิเคราะหใน 
แตละสวนตามวัตถุประสงคการวิจัย โดยสามารถแบงออกไดเปน 2 สวนคือ 

1. การเก็บรวบรวมขอมูลจากผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview)  
นักสรางสรรคโฆษณา เกี่ยวกับวิธีการสรางสารและสื่อความหมายงานโฆษณา 
สิ่งพิมพที่นําเสนอดวยภาพโดยปราศจากขอความ 

2. การเก็บรวบรวมขอมูลจากผลการสมัภาษณแบบสนทนากลุม (Focus Group 
Discussion) ผูรับสารโฆษณาสิ่งพิมพที่นําเสนอดวยภาพโดยปราศจากขอความ 
เกี่ยวกับวิธีการตีความ การทําความเขาใจกับภาพโฆษณา และการรับรูความหมาย
ของงานโฆษณา 
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การวิเคราะห และนําเสนอขอมูล 
 
หลังจากการเก็บรวบรวมขอมูลทั้ง 2 สวนเปนที่เรียบรอยแลว ผูวิจัยไดนําผลขอมูลในสวน

การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) และจากการสัมภาษณแบบสนทนากลุม 
(Focus Group Discussion) มาทําการวิเคราะหเปรียบเทียบกันตามวัตถุประสงคที่ตั้งไว โดยจะ
ใช 
รูปแบบการเขียนในเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) บรรยายผลเรียงประเด็นตาม 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 จากการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับงานวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อความหมาย 
ของงานโฆษณาสิ่งพิมพที่นําเสนอดวยภาพโดยปราศจากขอความ” ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 
วิธีการสรางความหมายในงานโฆษณา และเปรียบเทียบการสื่อความหมายที่นักสรางสรรค
โฆษณากําหนด กับการรับรูของผูบริโภคกลุมเปาหมาย สามารถนําเสนอผลการวิจัยโดยแยกตาม
ชิ้นงาน จํานวนทั้งสิ้น 12 ชิ้น แตละชิ้นจะนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 2 สวนดังนี้ 
 

สวนที่ 1 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก กับนักสรางสรรคโฆษณา 
  ผูวิจัยไดแบงผลการวิจัยในสวนของการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับนักสรางสรรค

โฆษณาตามแนวคําถามออกได  4 ประเด็น ไดแก 
ประเด็นที่ 1   วัตถุประสงคของการโฆษณา 
ประเด็นที่ 2  กลุมเปาหมายหลักของการโฆษณา 
ประเด็นที่ 3  ความหมายของสารโฆษณาที่ตองการจะสื่อ, องคประกอบภาพ 

และสัญลักษณที่ใชในการสื่อสารความหมายของภาพใน
โฆษณา 

ประเด็นที่ 4 ความคิดเห็นในการสื่อสารโดยไมใชขอความโฆษณา 
 
 สวนที่ 2 ผลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion)  

เปนการนําเสนอผลการสนทนากลุมกับผูบริโภคกลุมเปาหมายของงานโฆษณาถึง 
ความหมายเกี่ยวกับการโฆษณาที่กลุมรับรู การตีความสัญลักษณที่ใชในภาพโฆษณาของ
กลุม และความคิดเห็นตอโฆษณาที่ไมมีขอความ 

 
โฆษณาชิ้นที่ 1 “ปราบเซียน” (2542-2543) 
ผลิตภัณฑ : รองเทาวิ่ง คอนเวิรส  
 
สวนที่ 1 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก กับคุณอนุรักษ จั่นสัญจัย  
 จากการสัมภาษณคุณอนุรักษ จั่นสัญจัย ผูรับผิดชอบการผลิตงานโฆษณาชุดนี้ในฐานะ  
ผูอํานวยการฝายสรางสรรค ของบริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด ไดใหขอมูลซึ่ง
นํามารวบรวมไดตามประเด็นดังตอไปนี้  
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วัตถุประสงคของการโฆษณา 
 โฆษณาชุด “ปราบเซียน” เปนโฆษณาทางสิ่งพิมพ ซึ่งนําออกเผยแพรทางสื่อทั้งหนังสือ
พิมพ และนิตยสาร เพื่อดึงความสนใจของผูบริโภคใหกลับมาสนใจรองเทาวิ่ง ตราคอนเวิรส  
หลังจากที่ตราสินคาเริ่มเลือนหายไปจากใจของผูบริโภคเพราะวางเวนการโฆษณาไปเกือบสิบป  
ซึ่งในชวงเวลาเดียวกันนั้นตลาดรองเทากีฬามีการแขงขันสูงมาก ผูบริโภคใหความนิยมกับรองเทา
กีฬาที่มีการทุมงบประมาณในการโฆษณาสูงโดยมีนักกีฬาดาราดังระดับโลกมาเปนพรีเซนเตอร 
อยางเชน ไนกี้ อาดิดาส หรือ พูมา ในขณะที่ชื่อเสียงคอนเวิรสซึ่งเคยไดรับความนิยมมากในเวลา
กอนหนาไดคอยๆ เงียบหายไป การกลับมาของโฆษณาชุดนี้จึงถือวาเปนการปลุกกระแสให 
ผูบริโภครับรูถึงการกลับมาแขงขันในตลาดของรองเทากีฬาคอนเวิรส โดยมีวัตถุประสงคของ
โฆษณาดังนี้ 

- ตองการเนนใหผูบริโภคไดทราบถึงประสิทธิภาพของรองเทากีฬา ตรา คอนเวิรส 
- เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับผลิตภัณฑรองเทาวิ่ง ตรา คอนเวิรส วาผูสวมใส 

จะมีความมั่นใจในการวิ่ง และสามารถวิ่งไดอยางมีประสิทธิภาพสูง 
- เพื่อเพิ่มยอดขายใหกับสินคา 

 
กลุมเปาหมายหลักของการโฆษณา 
 โฆษณานี้ตองการมุงนําเสนอไปที่กลุมเปาหมายหลัก คือ นักกีฬา และบุคคลทั่วไปที่นิยม
การออกกําลังกาย และการวิ่งเพื่อสุขภาพ ตั้งแตนักเรียนนักศึกษาไปจนถึงคนวัยทํางาน ทั้งชาย
และหญิง อายุระหวาง 18 – 55 ป 
 
ความหมายของสารโฆษณาที่ตองการจะสื่อ 
 โฆษณาชิ้นนี้ตองการใชการเลาเรื่องแบบเกินจริงเพื่อส่ือสารวา ผูที่สวมใสรองเทาวิ่ง 
คอนเวิรสจะมีประสิทธิภาพการวิ่งในระดับสูง โดยจะมีความมั่นใจและสามารถทาแขงขันกับส่ิงที่มี
ความเร็วทั้งหลายได นักสรางสรรคใชภาพแสดงการเตรียมตัวในจุดสตารทบนลูวิ่งของนักกีฬาวิ่ง
ผิวดํา กับส่ิงตางๆ ที่สามารถวิ่งไดเร็วที่สุดในโลก 4 อยาง ไดแก เสือชีตาร รถแขง มา และเครื่องบิน
เจ็ท โดยมีภาพสินคารองเทาและตราสินคากํากับอยูที่มุมดานขวาลางของภาพ เพื่อใหผูชมได 
เชื่อมโยงความคิดและแปลความหมายตามวา นักกีฬาคนนี้กําลังสวมใสรองเทาวิ่งดังกลาว  
จึงมีความมั่นใจที่จะวิ่งแขงกับส่ิงที่มีความเร็วสูงที่สุดทั้ง 4 ชนิด  

การเสนอภาพโดยกําหนดใหเปนตําแหนงเริ่มตนของการวิ่งในลูวิ่ง นักสรางสรรคได 
กลาวถึงกรณีนี้เปนพิเศษวา เพื่อปลอยใหผูชมไดคิดตอเอาเองวาในการวิ่งระหวางนักกีฬากับส่ิงที่มี
ความเร็วตางๆ ใครจะเปนผูชนะ ในภาพไมไดระบุวานักกีฬาคนนั้นจะตองเปนผูชนะ เพราะหาก
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เปนเชนนั้นจะเปนการโฆษณาที่เหนือความเปนจริง และจะทําใหภาพลักษณสินคาดูไมนาเชื่อถือ
ทันที โดยคุณอนุรักษกลาววา 

“เราตองการจะบอกวา คนใสรองเทานี้แลววิ่งเร็ว แตเราก็ไมอยากจะใหเห็นภาพถึงเสนชัย 
เพราะวาอยูๆ วิ่งแซงจรวดไปเขาเสนชัยมันดูโกหกไปนิดนึงในความรูสึกนะ ก็เลยใหคนคิดไปเอง 
มันมีจุดสตารทรวมกัน แลวก็แขงกับส่ิงที่เร็วที่สุดในโลก 3-4 อยาง ใหคนไปคิดเอาวาบั้นปลายเปน
อยางไร แลวเราก็ไมมีการเฉลยวาเราชนะหรือแพ จริงๆ ก็คงแพมั้ง เพียงตองการใหเห็นและเปรียบ
เทียบวา ใสคอนเวิรสแลวเนี่ย เพอรฟอรมแมนซของคุณอยูในระดับสูง” (อนุรักษ จั่นสัญจัย, 
สัมภาษณ, 3 มกราคม 2545) 

 
สําหรับบรรยากาศในภาพกําหนดเปนโทนสีน้ําตาลซีเปย นักสรางสรรคไมไดเนนให 

ความหมายกับจุดนี้เพียงชวยเสริมบรรยากาศภาพใหดูจริงจัง เหมือนเปนภาพยนตร และดวย 
ขีดจํากัดของเทคนิคการตกแตงภาพดวยคอมพิวเตอรในสมัยนั้นยังไมสมบูรณแบบเทาในปจจุบัน 
ทําใหการใชภาพในโทนสีเดียวจะชวยทําใหภาพดูกลมกลืนเหมือนจริงมากกวาภาพสี 

 
เมื่อนําขอมูลจากการสัมภาษณมาเปรียบเทียบกับวิธีการสรางความคิดสรางสรรคตาม

แนวความคิดของ Marra (1990) ที่เสนอแนวความคิดเรื่องการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปรสองตัวเพื่อประยุกตใชการสรางสรรคโฆษณาแลว จะเห็นวา ตัวแปรกําหนด ของ 
การสรางสรรคโฆษณาชิ้นนี้คือ จุดยืนของสินคาวาเปนรองเทาสําหรับนักวิ่งที่แทจริง และ ตัวแปร
ทั่วไป คือ การประลองความเร็วระหวางคน กับเจาความเร็วทั้งหลาย ไดแก เสือชีตา มา รถแขง 
และเครื่องบิน นักสรางสรรคใชวิธีการเชื่อมความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองหลายวิธีมา 
ผสมผสานกัน ไดแก 

- การตอเติมความหมายดวยภาพในชองวาง ตามจินตนาการผูรับสาร 
(Visual Closure) คือการกระตุนใหผูชมโฆษณาเกิดจินตนาการตามภาพที่เห็น 
วามีการแขงขันวิ่งเกิดขึ้น และตอเติมความหมายตอไปเองวาคนที่เปนนักกีฬา 
คงจะชนะในการวิ่ง เพราะสวมรองเทาตามภาพ 

- การสรางกรอบ (Frames) คือวิธีการสรางความสัมพันธกับส่ิงรอบตัวที่เปนไปได
มาใชในการสรางสรรค ในที่นี่คือการสรางความสัมพันธระหวางรองเทาวิ่งกับนักวิ่ง
และสิ่งที่มีความเร็วตางๆ กันหลายๆ สิ่ง ไดแกมา เสือชีตา รถแขง และเครื่องบิน 

- การใชสญัลักษณ (Symbols) ในภาพโฆษณานี้มีการใชภาพมา เสือชีตาร รถแขง 
และเครื่องบิน ซึ่งเปนที่รูกันวาเปนสิ่งที่มีความเร็วเปนเลิศ มาเปนสัญลักษณเพื่อ
สื่อความหมายถึงสิ่งที่เร็วที่สุดในโลก 
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และเมื่อนําตัวแปรมาพิจารณาในเชิงการสรางสารและการความหมาย ตามแนวคิดเรื่อง
การสรางสารและการสรางความหมายแลว พบวา โฆษณาชิ้นนี้มีวิธีการแสดงนัยแหงความหมาย 
3 ทางดวยกัน คือ 

- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชสัญลักษณ (Symbols) โดยการนํา
สัญลักษณตางๆ ที่แทนความหมายของสิ่งที่เร็วที่สุดของโลกมาใชในการสื่อ 
ความหมายเกี่ยวกับคุณสมบัติของรองเทาวิ่งที่ทําใหวิ่งเร็ว 

- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชการอุปมาอุปไมย (Metaphor) โดยการ
เปรียบเทียบการวิ่งของนักวิ่งกับสัตวและเครื่องยนตที่เปนตัวแทนของความเร็ว 
เพื่อส่ือความหมายวา นักวิ่งคนนี้จะสามารถวิ่งไดเร็วเปรียบไดกับส่ิงเหลานั้น 

- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชการอุปลักษณ (Metonymy) โดยการให
ภาพแสดงจุดเริ่มตนในการวิ่ง เพื่อใหคนดูคิดตอไปเองถึงจุดที่เมื่อทั้งหมดในภาพ
ไปถึงเสนชัย โดยที่ภาพไมไดกลาวเองวาใครที่เขาถึงเสนชัยไป ถือวาเปนการทําให
ผูชมสรางภาพพจนที่เหลือเองดวยจินตนาการจากการมองเห็น 

 
การเลือกวิธีการสื่อสารโดยไมใชขอความโฆษณา 
 จากการสัมภาษณคุณอนุรักษ จั่นสัญจัย ไดกลาวถึงการเลือกวิธีการสื่อสารโดยไมใช 
ขอความโฆษณาวา โฆษณาชิ้นนี้ถูกออกแบบมาใหอธิบายความคิดดวยภาพเปนหลัก เมื่อภาพ 
ส่ือเร่ืองราวไดอยางชัดเจน จึงไมจําเปนตองเขียนคําอธิบายเพิ่มเติมอีก ปลอยใหคนดูไดคิดเองวา
คุณสมบัติของสินคาจะเปนเชนไร นอกจากนี้การเขียนคําโฆษณาบางครั้งอาจจะยิ่งทําใหดูเกินจริง
กลายเปนความไมนาเชื่อถือเสียอีก  

“การนําเสนอโฆษณารองเทา เราก็ไมจําเปนตองพูดจาวาใสรองเทาคอนเวิรส แลววิ่งเร็ว  
กี่กิโลเมตรตอช่ัวโมง ซึ่งมันเปนไปไมได เรายิ่งเขียนเทาไหรเนี่ยมันก็พาเราไปออกทะเลเทานั้น  
เราโกหกคนดูไมไดวาคุณจะวิ่งเร็วกวาเสือ กวาจรวด มันเปนไปไมได แตถาเราใชภาพเลาเอาแลว
ใหเคาคิดกันเอง เปนวิธีการที่ดีที่สุด” (อนุรักษ จั่นสัญจัย, สัมภาษณ, 3 มกราคม 2545) 
 

สําหรับโฆษณาที่ไมสามารถเลาเรื่องดวยภาพแลวสมบูรณในตัว จึงจะตองการคําอธิบาย
ดวยขอความมาเสริมใหภาพในสมบูรณยิ่งขึ้น 

“บางแอดมันก็ไมจําเปนจะตองเปนแอดที่เปนภาพ อาจจะมีกอปป มีคําอธิบายเยอะๆ  
ก็ได ถาเผื่อมันเหมาะสมกับมันหรือมันมีเจตนาที่แตกตางกัน” (อนุรักษ จั่นสัญจัย, สัมภาษณ,  
3 มกราคม 2545) 
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สวนที่ 2 ผลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
 
 จากการนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณนักสรางสรรคโฆษณาชุดนี้มาเปนกรอบความคิด 
และสอบถามกับกลุมตัวอยางระหวางการสนทนากลุมตามแนวคําถามที่กําหนดไว ไดผลการวิจัย
ดังนี้ 
 
 สมาชิกสวนใหญ ในทุกกลุม (35 ใน 38 คน) ดูแลวทราบวาเปนโฆษณาสินคารองเทาวิ่ง 
ตราคอนเวิรส เนื่องจากมองเห็นจากภาพรองเทาและตราสินคาที่กํากับอยูในภาพ  ในขณะที่มี
เพียงสวนนอย (3 ใน 38 คน) ที่ไมทราบเนื่องจากไมไดสังเกตภาพสินคาและคราสินคาที่กํากับอยู 
 และสมาชิกสวนใหญ ในทุกกลุม (35 ใน 38 คน) ดูแลวเขาใจสัญลักษณตางๆ ไดแก 
ภาพการวิ่งแขงระหวางคนกับ มา เสือ รถแขง และเครื่องบิน ที่นักสรางสรรคนํามาใชสื่อวา  
เปนสัญลักษณเกี่ยวกับความเร็วในการวิ่ง ในขณะที่มีเพียงสวนนอยเทานั้น (3 ใน 38 คน)  
ที่ไมเขาใจ 

ผูเขารวมสนทนาเกินครึ่ง (27 ใน 38 คน) เขาใจทันทีวาโฆษณาตองการนําเสนอ 
ประสิทธิภาพของรองเทาวิ่งวาทําใหผูสวมใสมั่นใจวา เมื่อใสรองเทานี้แลวจะสามารถวิ่งไดเร็ว 
เชนเดียวกับส่ิงที่ใหความเร็วชนิดตางๆ เชน มา เสือ เครื่องบิน หรือรถแขง จนมั่นใจที่จะลงแขงกับ
สิ่งตางๆ เหลานั้น โดยผูชมตีความหมายจากภาพนักวิ่ง และสิ่งที่ใหความเร็วตางๆ ที่ปรากฏบน 
ลูวิ่ง ตรงตามความตองการของนกัสรางสรรค  

โดยมี 1 ใน 3 ของกลุมชาย อายุ 18-25 ป และ 1 ใน 3 ของกลุมชาย อายุ 26-35 ป ที่ให
ความเห็นนอกเหนือจากเรื่องความเร็ววา โฆษณากําลังบอกถึงความสบาย คลองตัว ในการวิ่ง 

แตทั้งนี้ทั้งนั้นเปนที่นาสังเกตเปนพิเศษวา กลุมผูใหญชาย อายุระหวาง 36-55 ป จะเปน
กลุมที่ใหความเห็นวาเปนโฆษณารองเทากีฬาสําหรับนักกีฬาในการแขงขัน แตมีเพียงคนเดียวที่ให
ความเห็นวาโฆษณาตองการสื่อความหมายเรื่องความเร็ว โดยสวนใหญที่เหลือ (7 ใน 8) ไมยอม
ใหความเห็นในเรื่องความเร็วมากที่สุดเมื่อเทียบกับกลุมอ่ืน 

 
 เมื่อพิจารณาผลการสนทนาจําแนกตามกลุมยอย ไดผลดังตอไปนี้ 
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กลุมนักศึกษาหญิง ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป  
 
 ในการรับรูเกี่ยวกับสินคา 2 ใน 3 ของกลุม (4 ใน 6 คน) ทราบโดยทันทีที่เห็นโฆษณาวา
เปนรองเทาวิ่งตราคอนเวิรส เนื่องจากสังเกตเห็นตราสินคาคอนเวิรสซึ่งปรากฏอยูพรอมกับรูป 
รองเทา และเขาใจวานาจะเปนการบอกประสิทธิภาพของรองเทาวิ่ง เกี่ยวกับความเร็ว โดยดูจาก
นักวิ่งในลูวิ่งกับ มา เสือชีตา เครื่องบิน และรถแขง ซึ่งตรงกับความตองการของนักสรางสรรค 
 “ทราบวาเปนรองเทาวิ่งคอนเวิรส เพราะเห็นจากภาพรองเทา นาจะเกี่ยวกับคนที่ใสรอง

เทาแลววิ่งไดเร็ว เพราะเห็นคนกําลังแขงขันกับมาและเสือชีตา”  
 “คิดวาโฆษณาบอกถึงการทดสอบสมรรถภาพของรองเทาวิ่ง โดยใชภาพคนกําลังแขงกับ

สัตวตางๆ รถแขง และเครื่องบิน นาจะบอกวา ใสรองเทานี้แลววิ่งไดเร็ว” 
 “นาจะสื่อถึงคนที่ใสรองเทานี้แลววิ่งไดเร็ว เพราะสามารถไปแขงกับสัตวอ่ืนๆ ในลูวิ่งได” 
 
 มีเพียงคนเดียวในกลุม ที่บอกไมไดวาสินคานี้คืออะไร เพราะไมทันสังเกตเห็นภาพรองเทา
ที่ปรากฏอยู แตคิดวานาจะเกี่ยวกับความเร็ว 
 “ไมทราบวาเปนสินคาอะไร คิดวานาจะเกี่ยวกับอะไรเร็วๆ เพราะเห็นคน มา กําลังจะวิ่ง” 
 และเมื่อไดสังเกตเห็นตราสินคาคอนเวิรสและภาพรองเทาในเวลาตอมา ก็เขาใจทันทีวา
เปนโฆษณารองเทาวิ่ง 
 
 และมีเพียงคนเดียวในกลุมที่สังเกตไดวาเปนโฆษณารองเทาวิ่ง แตไมแนใจวาโฆษณาจะ
บอกอะไร ถึงแมจะคิดวานาจะเกี่ยวกับการแขงขันก็ตาม เพราะเห็นภาพการเตรียมตัวในลูวิ่ง  
แตเห็นวานักกีฬาในภาพไมไดใสรองเทา 
 “ไมแนใจวาจะพูดถึงอะไร เห็นวาเปนการแขงขันแตนักกีฬาคนนี้ไมไดใสรองเทา เลยตอบ

ไมได” 
 
 แตเมื่อไดฟงความคิดเห็นจากคนในกลุมคนอ่ืนๆ ถึงความหมาย และสัญลักษณตางๆ  
ที่ปรากฏในภาพ ไดแกสัตวและเครื่องยนตที่มีความเร็ว ทานนี้จึงคลอยตามวา โฆษณานี้กําลัง 
บอกวา คนที่ใสรองเทานี้แลวจะวิ่งไดเร็วและมั่นใจที่จะลงแขง 
 “ออ..หมายความวา คนนี้จะเปนคนใสรองเทา เขาจะมั่นใจวาตัวเองวิ่งไดเร็ว แลวเตรียม

จะแขงวิ่งกับมา เสือ เครื่องบิน”  
  



 76

 และถึงแมวาทุกคนจะเขาใจวาโฆษณานี้ตองการสื่อสารถึงคุณสมบัติของรองเทาวิ่งโดยที่
ไมมีขอความอธิบายใดๆ แต 2 ใน 3 ของกลุม (4 ใน 6 คน) มีความเห็นวาโฆษณาควรมีขอความ
อธิบายเพิ่มเติมเพื่อทําใหการสื่อความหมายชัดเจนยิ่งขึ้น  
 “ดูแลวยังเขาใจไมชัดเจนวาโฆษณานี้จะพูดถึงอะไรกันแน นาจะมีขอความบอกก็ยังดี” 
 “คิดวาโฆษณานาจะมีขอความอะไรมาอธิบายใหเขาใจมากกวานี้ เพราะถึงจะรูวาใสแลว

วิ่งเร็ว แตก็ไมรูวารองเทานี้ดียังไง” 
   
กลุมนักศึกษาชาย ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป 
 
 ในการรับรูเกี่ยวกับสินคา พบวามีจํานวน 2 ใน 3 ของกลุม (4 ใน 6 คน) ทราบโดยทันที 
ที่เห็นภาพโฆษณาวาเปนรองเทาวิ่งคอนเวิรส ซึ่งกําลังบอกถึงคุณสมบัติเกี่ยวกับความเร็ว โดย
สังเกตจากตราสินคา รูปรองเทา และ นักกีฬาซึ่งอยูในจุดเริ่มตนการแขงขันบนลูวิ่ง พรอมกับ มา 
เสือ เครื่องบิน และรถแขง ซึ่งตรงกับความตองการของนักสรางสรรค 
 “ทราบครับวาเปนรองเทากีฬาคอนเวิรส เพราะเห็นรูปรองเทาและคนกําลังจะวิ่งแขงกัน 

ผมวามันนาจะสื่อวาใสรองเทานี้แลววิ่งเร็วเหมือนมา เหมือนเสือ รถแขง” 
 “นาจะเปนโฆษณารองเทาคอนเวิรส เพราะเห็นคนเลนกีฬา” 
 “คิดวานักกีฬาคนนี้คงใสรองเทานี้ แลวสามารถจะวิ่งเร็ว แขงกับมา เสือ จรวดหรือ 

เครื่องบิน แลวก็รถแขงได เพราะพวกนี้วิ่งเร็วอยูแลว” 
 
 มีเพียง 1 ใน 3 (2 ใน 6 คน) ที่ตอบถึงคุณสมบัติของรองเทาในแงของความคลองตัวและ 
ความสบายในการสวมใส ซึ่งนอกเหนือไปจากความเร็ว ตามที่นักสรางสรรคตองการสื่อ 
 “ผมวามันนาจะบอกถึงความคลองตัวในการสวมใสรองเทานี้” 
 “คิดวานักสรางสรรคกําลังสื่อวาใสรองเทานี้แลวจะวิ่งสบาย คลองตัว จึงใชสวมแขงกับ

สัตว มา เสือ หรือรถแขงได” 
 
 อยางไรก็ตาม 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ตั้งขอสังเกตวา การที่นักกีฬาในภาพไมไดใส
รองเทา ทําใหไมแนใจในการตอบ 
 “อยางนี้ส่ือไมคอยชัดเจน เพราะนักกีฬาคนนี้ไมไดใสรองเทาวิ่ง นาจะใหเห็นกันเลยวาใส” 
 “จะสื่อวาวิ่งเร็วกวามาหรือเสือก็ไมแนใจ เพราะนักกีฬาคนนี้ไมไดใสรองเทา” 
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 ถึงแมวาคนในกลุมจะดูโฆษณาชิ้นนี้ไดเขาใจแลวในที่สุด แตเกือบทั้งกลุม (5 ใน 6 คน)  
มีความเห็นวา โฆษณาชิ้นนี้นาจะมีขอความอธิบายเพิ่มเติม 
 “นาจะมีขอความอธิบายใหเขาใจอีกนิดนึง จะดีเลย” 
 “จริงๆ ก็เขาใจแลวจากภาพ แตนาจะอธิบายมากกวานี้ นี่ยังไมรูวาตกลงรองเทานี่ดียังไง” 

“ผมวาวิ่งเร็วมันก็ส่ือ แตเร็วกวาเสือก็ไมนาจะเปนไปได นาจะมีขอความเนนอีกสักนิดนึง
จะไดรูวาตอนจบเปนยังไง” 

  
กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง หญิง อายุระหวาง 26-35 ป  

 
ในการรับรูเกี่ยวกับสินคา พบวาทุกคน ทราบโดยทันทีที่เห็นโฆษณาวาเปนรองเทาวิ่ง 

คอนเวิรส เนื่องจากสังเกตเห็นตราสินคา และรูปรองเทา และรับรูวาโฆษณาตองการนําเสนอ 
ประสิทธิภาพของรองเทาวิ่งในดานความเร็ว เนื่องจากเห็นภาพคนที่กําลังเตรียมตวัในลูวิ่ง 
พรอมกับสัตว และสิ่งที่เปนสัญลักษณของความเร็วตางๆ อันไดแก เสือ มา รถแขง และเครื่องบิน 
ตรงกับที่นักสรางสรรคตองการสื่อ 

“ดูแลวรูคะ วาเปนโฆษณารองเทายี่หอคอนเวิรสเพราะวามีโลโก แลวก็เคยไดยิน คิดวา 
จุดเดนที่เคาตองการเนนคือเร่ืองของความเร็ว เพราะมีคนวิ่งแขงกับมา เสือ รถแขง และ
เครื่องบนิเจ็ท”  
“คิดวาครีเอทีฟตองการบอกวาถาคุณสวมรองเทานี้ คุณสามารถจะวิ่งแขงไปอยางรวดเร็ว 
ทัดเทียมกับส่ิงที่มีความเร็วตางๆ” 
“ใสแลวสามารถวิ่งแขงไดกับสัญลักษณความเร็วตางๆ กับรถ มา จรวด หรือเสือซ่ึงเปน 
ตัวแทนความเร็วตางๆ”  
“คิดวาครีเอทีฟพยายามระบุวาคนใสรองเทานี้สามารถวิ่งไดเร็วเหมือนกับสัตวปาทั้งหลาย
ที่กําลังอยูในลูวิ่ง” 
 
แมวาทุกคนจะเขาใจวาโฆษณานี้ตองการสื่อสารถึงคุณสมบัติของรองเทาวิ่งโดยที่ไมมี 

ขอความอธิบายใดๆ คร่ึงหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) มีความเห็นวาโฆษณานี้ควรมีขอความอธิบาย
เพิ่มเติมเพื่อตอกย้ําใหการสื่อความหมายชัดเจนยิ่งขึ้น  

“คิดวาควรมีขอความเพิ่มเติมนะคะ เพราะถาจะใหคนสวนใหญเขาใจ นาจะมีขอความ
บอกมากกวา รูสึกวานิ่งไป  มีสโลแกนเพิ่มก็นาจะดีกวานี้” 
“ถาจะมีขอความก็อาจจะเปนคอนเสปต หรือคําสั้นๆ บอกใหส่ือไดชัดเจนขึ้นก็จะดี  
อาจจะเปนคําพูดที่ติดปากของคนที่ดูสินคา หรือจะไมมีก็ได” 
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กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง ชาย อายุระหวาง 26-35 ป  
 
 ในการรับรูเกี่ยวกับสินคา พบวาทุกคนในกลุมทราบวาเปนสินคารองเทากีฬาตราคอนเวิรส 
เพราะเห็นรูปรองเทาและโลโกที่ปรากฏในภาพ และเขาใจวาโฆษณานาจะเสนอคุณสมบัติดาน 
ประสิทธิภาพในการวิ่งไดเร็วสําหรับคนที่สวมใสรองเทา จนกลาที่จะไปลงแขงกับส่ิงตางๆ ที่เปน 
ตัวแทนความเร็วทั้งหลายได โดยสังเกตจากภาพคนกับสัตวและสิ่งที่เปนตัวแทนความเร็วตางๆ  
ที่เตรียมแขงกันอยูบนลูวิ่ง ตรงกับความคิดของนักสรางสรรค 

“เมื่อคนใสรองเทาคูนี้แลวจะวิ่งไดเร็วเปรียบประดุจเสือชีตา รถฟอรมูลาวัน มา และ 
เครื่องบินเจ็ท” 
“การเสนอภาพโดยใชตัวอยางภาพที่ดูเหมือนวาจะวิ่งเร็ว เชน นักกีฬาเคนยา เสือชีตา 
รถฟอรมูลา มาแขงมองโกล หรือเครื่องบิน เอฟ-16 เหลานี้ซึ่งจริงๆ มันแตกตางกันมาก 
จนดแูลวมันเปนไปไมได แตครีเอทีฟอาจจะสื่อวามันเปนตัวแทนของความเร็ว” 
“ถาใสสินคานี้แลวจะวิ่งไดเร็ว สามารถแขงกับพวกสัตว และเครื่องจักร เชน รถยนต ได  
ดูจากภาพคนและสัตวที่เปนคูแขงกัน” 
 “คนที่ใสรองเทานี้ตองวิ่งไดเร็วกวาเสือ หรือ มา โดยสังเกตจากคนที่กลาแขงกับเครื่องบิน 
เสือ หรือมาได” 
 

 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ที่ใหความเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคาเรื่อง 
“ความคลองแคลวในการวิ่ง” ซึ่งอยูนอกเหนือจากที่นักสรางสรรคระบุไว 

“มันแสดงถึงความรูสึกคลองแคลวของรองเทาเมื่อสวมใสรองเทาคูนี้ ประดุจดั่งสัตวและ
เครื่องยนตแหงความเร็ว คิดวาเปนการเปรียบเทียบมากกวาเรื่องจริง”  

 “ดูแลวรูวารองเทานี้นาจะทําใหใสแลวสบาย และคลองตัวกับการวิ่ง” 
 
และมีเพียงคนเดียวในกลุม ใหความเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับโทนสีของภาพวา  
“เปนสีสันที่รอนแรง ใหความรูสึกเราใจ” 
 ซึ่งนอกเหนือไปจากที่นักสรางสรรคระบุ  
 
อยางไรก็ตาม คร่ึงหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) ตั้งขอสังเกตวา การที่นักกีฬาในภาพไมไดใส

รองเทา ทําใหภาพสื่อสารไดไมชัดเจน 
 “รูปนี้บอกแควา จะลงแขงกันในลูที่กําลังจะออกจากเสนสตารท แตผูชายคนนี้ก็ยังไมเห็น
วาใสรองเทา” 
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“เขาใจวาครีเอทีฟตองการสื่อเร่ืองความเร็ว แตอาจบอกไมเคลียร คือไมไดบอกวาใครใส
รองเทา หรือไมใส แลวจะวิ่งเร็ว” 
“โฆษณาชิ้นนี้ผมวามันยังไมละเอียดเทาไหร เพราะวาคนที่ใสวิ่งมันไมมีรองเทาใส  
มันไมเห็นภาพวาเคาใสผลิตภัณฑตัวนี้ สัตวทุกตัว เครื่องบิน ก็ไมมีรองเทาทั้งนั้น ถามอง
แบบไมคิดอะไร อาจจะเปนวาทุกตัวในภาพวิ่งไปหารองเทาขางนี้ที่อยูไกลออกไป” 
 
แมวาทุกคนจะเขาใจวาโฆษณานี้ตองการสื่อสารถึงคุณสมบัติของรองเทาวิ่งโดยที่ไมมี 

ขอความอธิบายใดๆ แต 2 ใน 3 ของกลุม (4 ใน 6 คน) ลงความเห็นวา ภาพนี้นาจะมีคําอธิบาย
เพิ่มเติมใหเร่ืองสมบูรณยิ่งขึ้นอีก 

“นาจะมีกอปปเสริมใหภาพสมบูรณ แลวทําใหความหมายที่จะสื่อชัดเจนขึ้น ตอนนี้
เหมือนมีภาพที่กําลังจะบอกเรื่องความเร็ว แตวาไมมีขอความอะไรมาเสริมใหภาพมัน
สมบูรณขึ้น”  
“ควรเพิ่มเติม อธิบายวาใสแลววิ่งเร็ว แสดงใหเห็นชัดไปเลย” 
 

กลุมผูใหญ วัยทํางาน หญิง อายุระหวาง 36-55 ป 
 
ในการรับรูเกี่ยวกับสินคา พบวาผูรวมกลุมสวนใหญเกือบทุกคน (5 ใน 6 คน) ทราบโดย

ทันทีที่เห็นโฆษณาวาเปนรองเทากีฬาตราคอนเวิรส และรับรูวาโฆษณาตองการนําเสนอ 
ประสิทธิภาพของรองเทาวิ่ง เนื่องจากเห็นตราสินคาคอนเวิรสซึ่งปรากฏอยูพรอมกับรูปรองเทา 
และภาพคนที่กําลังเตรียมตัวในลูวิ่งพรอมกับสัตว และสิ่งที่เปนสัญลักษณของความเร็วตางๆ  
อันไดแก เสือ มา รถแขง และเครื่องบิน ซึ่งตรงกับความตองการของนักสรางสรรค 

“คิดวาเปนรองเทากีฬาประเภทวิ่ง ใสแลวมีความสามารถที่จะแขงกับมา จรวด เสือดาว 
ไดสบาย ดวยคอนเวิรส” 
“มองดูก็รูแลววาเปนรองเทากีฬาคอนเวิรสสําหรับนักวิ่ง เพราะมกีารเปรียบเทียบกับสัตวที่
วิ่งเร็วพวก มา เสือ” 
“เปนรองเทากีฬาคอนเวิรสที่ใสแลววิ่งเร็วไดเทียบเทากับสัตวที่วิ่งเร็วที่สุดในโลก” 
“รูวามันคือรองเทากีฬาคอนเวิรส ใสแลววิ่งไดเร็ว เพราะเอาเสือ มา อะไรๆ ที่มันวิ่งเร็วๆ 
มาเปนสัญลักษณเทียบเทากับคนที่ใสคอนเวิรส แตคนนี้ใสหรือเปลาไมรูนะ เพราะมอง 
ไมเห็นเทา” 
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มีเพียง 1 คนในกลุม ที่ไมใหความเห็นในแงความเร็ว เพราะรูสึกวาภาพสื่อสารไดไมชัดเจน
วากําลังจะบอกอะไรกับผูชม แตทราบวาเปนโฆษณารองเทาวิ่งจากรูปรองเทา ตราสินคา และคน
กับสัตวสิ่งของในลูวิ่งที่ปรากฏอยูเทานั้น 

“ทราบวาเปนโฆษณารองเทาวิ่งเพราะเห็นรูปรองเทาทางขวามือ แตถามวามันจะบอก
อะไร ก็ตองดูหลายๆ อยาง รูสึกวาภาพนี้ยังไมชัดเจนวาจะบอกอะไร” 
และเมื่อไดรับคําชี้แจงใหลองสังเกตถึงสญัลักษณความเร็วตางๆ ทานนี้ก็เขาใจตรงกันวา 

สัญลักษณ สัตว รถแขง และเครื่องบิน หมายถึงความเร็ว ซึ่งนํามาใชบอกคุณสมบัติของรองเทาวิ่ง
ดังกลาวตรงตามที่นักสรางสรรคตองการ เพียงแตยังไมเห็นดวยกับวิธีการสื่อความหมายวิธีนี้ 
 
 แมวาจะเขาใจความหมายของโฆษณาแลว แตคร่ึงหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) ลงความ
เห็นวา โฆษณาชิ้นนี้นาจะมีขอความเพิ่มเติมเพื่อทําใหจุดขายของสินคาชัดเจนยิ่งขึ้นกวาที่เปนอยู 
 “เพิ่มคําสั้นๆ อีกนิดนะ เจงกวาแน” 
 “คําคมๆ ประโยคเดียวเล็กๆ สั้นๆ อีกนิดนึงพอแลว” 
 
กลุมผูใหญ วัยทํางาน ชาย อายุระหวาง 36-55 ป  
  

ในการรับรูเกี่ยวกับสินคา พบวา 3 ใน 4 ของกลุม (6 ใน 8 คน) ทราบวาโฆษณาชนิดนี้เปน
โฆษณารองเทาวิ่ง เพราะดูจากภาพรองเทา และทาทางการเตรียมพรอมในการวิ่งแขงกับสัตวและ
เครื่องยนตที่มีความเร็วในลูวิ่ง 

“นาจะเปนโฆษณารองเทาวิ่ง สังเกตจากรูปรองเทา และโฆษณาบอกวานักกีฬาตองใช
รองเทาวิ่ง” 
“เปนโฆษณารองเทากีฬา สําหรับผูเลนกีฬาและการแขงขัน ดูจากนักกีฬาวิ่งแขง สัตวและ
ส่ิงที่มีความเร็ว” 

 “เปนโฆษณารองเทาวิ่ง เพราะเห็นการแขงขัน การชิงชัยดานความเร็ว” 
 “นาจะเปนโฆษณารองเทา และเปนสินคาที่ใชเกี่ยวกับความเร็ว โดยสังเกตจากนักวิ่งและ

ส่ิงเปรียบเทียบเปนรูปมา” 
 
 มีเพียงคนเดียวในกลุม ที่ไมทราบวาโฆษณาชิ้นนี้เปนโฆษณาอะไร ทราบแตวานาจะเปน
สินคาที่เกี่ยวของกับความเร็วและการแขงขัน  
 “ไมทราบวาเปนสินคาอะไร โดยคิดวานาจะเกี่ยวกับการแขงขัน เพราะเห็นภาพ 

การเปรียบเทียบจรวด คนที่กําลังจะวิ่ง มา และเสือ” 
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 และมีเพียงคนเดียวในกลุม ที่ตอบวานาจะเปนโฆษณายาชูกําลังชนิดหนึ่ง เพราะเห็นภาพ
นักกีฬาและการแขงขัน  
 “ไมทราบวาเปนสินคาอะไรแน คิดวาเปนยาเสริมพลัง เหมือนกับขายยาชูกําลังชนิดหนึ่ง” 

โดยทั้ง 2 ทาน ไมทันสังเกตเห็นรูปรองเทาและตราสินคาที่ปรากฏอยูในภาพ เมื่อไดรับ 
คําแนะนําใหลองพิจารณาอีกครั้ง ทั้งคูก็ตอบไดวาเปนโฆษณารองเทาวิ่ง 

 
 เปนที่สังเกตวา มีจํานวน 1 คนในกลุม ตอบชื่อตราสินคาผิดเปนรองเทากีฬาไนกี้ โดยให
เหตุผลวา โฆษณาชิ้นนี้พองกับโฆษณาชิ้นที่ตนเคยเห็นมากอนหนานี้ คิดวาเปนชิ้นเดียวกัน และ
ทราบวาเปนโฆษณารองเทาวิ่ง จึงไมสังเกตถึงตราสินคาคอนเวิรสที่ปรากฏอยูในภาพ 
 “เปนรองเทาไนกี้ เพราะเคยเห็นภาพนี้มากอนเลยรูวาเปนยี่หออะไร ภาพบอกเรื่อง 

การแขงขัน การใชความเร็ว สังเกตจากมาและการเริ่มสตารทการแขงขัน แสดงวาเริ่มมี
การจับความเรว็” 

 เมื่อทั้งกลุมไดทําความเขาใจกับภาพรองเทาและตราสินคาแลว ทุกคนใหความเห็นวา 
โฆษณานี้ตองการบอกถึงประสิทธิภาพของรองเทา  

 
เกือบทุกคน (7 ใน 8 คน) ตอบวา เปนรองเทาสําหรับนักกีฬา เพื่อใสสําหรับการแขงขัน 

ชิงชัยดานความเร็ว โดยในจํานวนนี้ไมมีใครยอมฟนธงลงไปวา ใสรองเทานี้แลวจะวิ่งไดเร็วยิ่งขึ้น 
ซึ่งผิดไปจากเจตนาของนักสรางสรรค 

“ผมวาเกี่ยวกับการแขงขันมากกวา ไมเกี่ยวกับความเร็ว เพราะยังไมมีการออกวิ่ง คนยัง
ไมนําหนาสัตว” 
“ถาคนนําหนาสัตวจึงนาจะเกี่ยวกับความเร็ว” 
“คิดวามันเกี่ยวกับการแขงขัน เพราะเห็นวาเปนการเปรียบเทียบคนที่กําลังวิ่งกับจรวด  
ถาเห็นคนใสรองเทาก็จะรูวาใสรองเทานี้วิ่งไดเร็วขึ้น แตนี่ไมเห็นใครใส” 
มีเพียงคนเดียวในกลุมที่ตอบวาโฆษณานี้กําลังบอกถึงประสิทธิภาพของรองเทาวิ่งวา 

ชวยใหวิ่งเร็วขึ้น ตรงกับเจตนาของนักสรางสรรค 
“ภาพเปรียบเทียบใหเห็นวาใสรองเทาคูนี้แลววิ่งเร็วกวาสัตวและเครื่องบิน” 
 
และในที่นี้มีจํานวน 1 ใน 4 ของกลุม (2 ใน 8 คน) ที่มีความเห็นวา ในภาพโฆษณาชิ้นนี้ 

นาจะมีขอความอธิบายเพิ่มเติมใหการสื่อความหมายชัดเจนยิ่งขึ้นกวาที่เปนอยู  
“ผมวาภาพยังสื่อสารไมชัด นาจะมีขอความอธิบายเพิ่มเติมไดมากกวานี้” 
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โฆษณาชิ้นที่ 2 “ปลาปกเปา" (2542-2543) 
ผลิตภัณฑ : มีดโกนหนวดบิค 
 
สวนที่ 1 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก กับคุณสมพัฒน ทฤษฎีคุณ 
 
 จากการสัมภาษณคุณสมพัฒน ทฤษฎีคุณ ผูรับผิดชอบการผลิตงานโฆษณาชุดนี้ในฐานะ  
ผูอํานวยการฝายสรางสรรค และผูเขียนบทโฆษณา ของบริษัท เกรย (ประเทศไทย) จํากัด ไดให 
ขอมูลซ่ึงนํามารวบรวมไดตามประเด็นดังตอไปนี้  
 
วัตถุประสงคของการโฆษณา 
 การโฆษณาสิ่งพิมพมีดโกนหนวดบิค ชิ้นนี้ สืบเนื่องมาจากทางฝายการตลาดของเจาของ
สินคาตองการสงเสริมใหตราสินคา บิค ซึ่งเปนตราสินคาเครื่องอุปโภคบริโภคเกาแกจากประเทศ
อังกฤษ เปนที่รูจักอยางแพรหลายในกลุมผูบริโภคชาวไทย ซึ่งแตเดิมนั้น บิค เปนที่ติดปากของ 
คนไทยในสมัย 10 กวาปกอนวาเปนตราสินคาของปากกาลูกลื่น แตตอมาเมื่อตลาดปากกาลูกลื่น
ขยายกวางขึ้น มีการแขงขันกันอยางสูง ทําใหตราสนิคา บิค คอยๆ เลือนหายไปจากใจผูบริโภคมา
ระยะเวลาหนึ่ง ดังนั้น ในการกลับเขาสูตลาดอีกครั้ง ฝายเจาของผลิตภัณฑ บิค จึงเลือกใชกลยุทธ
ที่นําเอาสินคากลุมมีดโกนหนวดซึ่งมีคูแขงนอย มาเปนสินคาหลักในการสรางชื่อใหแข็งแกรงขึ้นมา
ใหมเพื่อใหคนรูจัก แลวจึงขยายผลไปสูผลิตภัณฑอ่ืนภายใตตราสินคาเดียวกัน โดยคุณสมพัฒน 
ไดกลาวถึงเรื่องนี้วา 

"ทางลูกคาตองการจะโปรโมทแบรนด บิค  ที่เคามีสินคาคือ ปากกา ที่โกนหนวด ไฟแช็ค 
แตจากการตอสูในเชิงตลาด จริงๆ มันมีวิธีโปรโมทเปนแบบแบรนดเลยก็ได หรือโปรโมทเปน 
ผลิตภัณฑเพื่อสรางผลิตภัณฑใหแข็งแกรงขึ้นมา คือไมจําเปนตองโฆษณาแบรนด บิค ใหมาก 
เลยทําตัวผลิตภัณฑใหแข็งแกรงขึ้นมาในแบรนดนี้กอน จากนั้นคนจะรูจักแบรนด แลวคอย 
ขยายผลออกไปถึงผลิตภัณฑตัวอื่นๆ " (สมพัฒน ทฤษฎีคุณ, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2545) 
 ในแผนรณรงคโฆษณาชุดนี้จึงไดมุงเนนที่สินคามีดโกนหนวดเปนหลัก เร่ิมจากการทํา
โปสเตอรเพื่อติด ณ จุดขาย ภายหลังจากการวางตลาดสินคาไดไมนานมีการยอมรับจากตลาด
คอนขางดีจึงไดมีการออกโฆษณาทางโทรทัศนตามมา แลวจึงมาเปนโฆษณาทางโทรทัศน หนังสือ
พิมพ และนิตยสารในเรื่องราวที่ตอเนื่องกัน ดังนี้จึงพอสรุปไดวา วัตถุประสงคของการโฆษณาทาง
ส่ิงพิมพชิ้นนี้คือ 

-  เพื่อแนะนําสินคา มีดโกนหนวดบิค ใหเปนที่รูจักและยอมรับวาเปนมีดโกนหนวด
ที่มีคุณภาพดี คม และทนทาน 

- เพื่อสรางตราสินคา บิค ใหเปนที่รูจักและยอมรับในกลุมผูบริโภคทางออม 
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กลุมเปาหมายหลักของการโฆษณา 
 กลุมเปาหมายหลักของโฆษณาชิ้นนี้เปนกลุมผูชายรุนใหม อายุระหวาง 20-30 ป เปน 
นักศึกษาระดับมหาวิทยาลัยจนถึงวัยทํางานตอนตน  
 
ความหมายของสารโฆษณาที่ตองการจะสื่อ 
 ภาพโฆษณาชิ้นนี้มีเร่ืองราวที่สอดคลองตอเนื่องกับโฆษณาทางโทรทัศน (TVC) โดย 
นําเสนอในลักษณะเหนือจริง แฝงอารมณขบขัน เปนรูปปลาปกเปาตัวกลมโต ลอยอยูบนพื้น 
สีสมสด ตรงกลางตัวที่เต็มไปดวยหนามแหลมถูกโกนขนเปนแถบเกลี้ยงอยูแถบหนึ่ง และมีภาพ
ผลิตภัณฑมีดโกนหนวดพรอมตราสินคา บิค แสดงอยูดานลางของปลา โดยสื่อเปนนัยวา 
ปลาปกเปาตัวนี้กําลังถูกมีดโกนโกนจนเกลี้ยง และกําลังทําสีหนาตกใจ สําหรับความหมาย 
ที่ตองการสื่อนั้น คุณสมพัฒนเลาวา 

"ตองการนําเสนอเรื่องราววา ตอใหหนวดแข็งขนาดไหนก็โกนไดเพราะมันคม หากไดดู
จากในหนังโฆษณาคือเปนปลาปกเปาที่พยายามจะกระโดดขึ้นไปทําอะไรซักอยาง แลวในที่สุด 
มันก็กระโดดไปอีกขั้น แลวหนงัก็ตัดไป ตัดมาอีกที ปลาปกเปานี่ตัวมันเกลี้ยงแลวกําลังจูจี๋กับ 
ปลาทองอยู จริงๆ มันโกนตัวมันเองตัวเกลี้ยงเลยเพื่อจูจี๋กับปลาทอง ขอความก็บอกวา  
"ชีวิตไปเรื่อยๆ" คือจะบอกวาการโกนหนวดนี่ไมใชแคโกนแตจะทําใหชีวิตมันดีข้ึนดวย ในกรณี 
กับปลาทองตัวนี้ก็คือทําใหมันสามารถเขาไปใกลชิดสิ่งที่เคารักได 

ในพริ้นทแอดก็คือการตัดตอนออกมา จริงๆ ไอเดียคือมีดโกนๆ แลวเกลี้ยง เราเทียบวา 
มีดโกนขนาดหนามปลาปกเปาแข็งแลวยังโกนไดเลย คือการโกนหนวดเปนเรื่องธรรมดากระจอก
มาก นี่เปนหนามแข็งมันยังโกนไดเพราะมันคม" (สมพัฒน ทฤษฎีคุณ, สัมภาษณ, 5 มกราคม 
2545) 

ดวยมุขตลกที่แอบแฝงอยูในโฆษณาทําใหโฆษณาทางโทรทัศนชุดนี้เปนที่กลาวขวัญ 
ในชวงที่ออกอากาศ และเมื่อมาเปนโฆษณาทางสิ่งพิมพก็ยังคงความนารักไมแพกัน ในจุดนี้ 
คุณสมพัฒนไดเสริมวา 

"โฆษณาชุดนี้ หนึ่งคือไดบอกประโยชน สองคือไดความนาดู ดูแลวสนุกดี คนดูจะไดรู
ประโยชนไปโดยที่ไมไดตั้งใจ ผมคิดวาเราทําโฆษณาใหตอบโจทยกับสินคามันงาย แตทํายังไงให
ตอบโจทยทางการตลาดและทําใหคนอยากดู คนชอบโฆษณานี้หรือเปลา แลวเคาก็ชอบแบรนด
จนไปซื้อของนี่มันยาก หนาที่ของโฆษณามันไมใชแคส่ือ มันตองสรางความรูสึกที่ดีตอตัวสินคา
และตองทําใหคนดูเขาใจดวย" 
 "ลูกคาอยากไดอะไรก็ไดที่สรางตราสินคาใหเกิดได จริงๆ แลว รูปแบบโฆษณาอยางนี้เปน
สิ่งที่ลูกคาบางประเภทจะกลัว จะมีคําถามวาคนดูจะรูเร่ืองเหรอ จะดูตลกไปหรือเปลา แตวาลูกคา
รายนี้เขารูสึกวาถาทําอะไรนิ่งๆ ในเงินที่มีอยูนิดเดียวนี้ก็ไมมีใครจํา brand เราไดอยูดี ก็ยอมเสี่ยง
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ดีกวา ทําอะไรที่ฉุกใหคนอื่นดู คือเปนลูกคาที่กลา ถาเขาไมกลาเราก็ไมสามารถทําแบบนี้ แลว 
สิ่งที่พิสูจนคือผลตอบรับกลับมาก็ดีดวย" (สมพัฒน ทฤษฎีคุณ, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2545) 
 

เมื่อนําขอมูลจากการสัมภาษณมาเปรียบเทียบกับวิธีการสรางความคิดสรางสรรคตาม
แนวความคิดของ Marra (1990) ที่เสนอแนวความคิดเรื่องการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปรสองตัวเพื่อประยุกตใชการสรางสรรคโฆษณาแลว วิเคราะหไดวา ตัวแปรกําหนด ของ 
การสรางสรรคโฆษณาชิ้นนี้คือ คุณสมบัติของมีดโกนที่คม และมีใบมีดแข็งแรง สามารถโกนได
เรียบ และตัวแปรทั่วไป คือ การโกนขนปลาปกเปาซึ่งมีหนามแหลมคมและแข็งแรง นักสรางสรรค
ใชวิธีการเชื่อมความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองหลายวิธีมาผสมผสานกัน ไดแก 

-  การเชื่อมโยงความหมายเชิงจุดขาย (Selling Point Associations) ไดแก 
การสรางความสัมพันธกับจุดขาย คือ ความคมและความทนทานของใบมีด 

- การบังคับความสัมพันธ (Forced Relationship) คือการใหมีดโกนหนวดกับ
ปลาปกเปา ซึ่งไมนาจะเกี่ยวของกันไดมาสัมพันธกันเพื่อขยายคุณสมบัติของ 
สินคาใหเดนชัดขึ้น 

- การตอเติมความหมายดวยภาพ (Visual Closure) ใชภาพปลาปกเปาถูกโกน
หนามแลวใหคนจินตนาการตามและเราความสนใจใหคิดตอวา เพราะมีดโกนอันนี้ 
แมแตหนามปลาปกเปาซึ่งแข็งและแหลมคมยังถูกโกนไดเรียบ 

-  การใชสัญลักษณ (Symbols) ในที่นี้ ปลาปกเปา ดวยคุณสมบัติของตัวมันเอง 
ทําใหมันเปนสัญลักษณแทนสิ่งที่มีเสนขนที่แหลมคมและแข็งแรงที่สุด  

 
และเมื่อนําตัวแปรมาพิจารณาในเชิงการสรางสารและการความหมาย ตามแนวคิด 

เร่ืองการสรางสารและการสรางความหมายแลว พบวา โฆษณาชิ้นนี้มีวิธีการแสดงนัยแหง 
ความหมาย 2 ทางดวยกัน คือ 

- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชสัญลักษณ (Symbols) โดยการนํา
สัญลักษณของสิ่งที่มีหนามแหลมคมและแข็งแรงอยางปลาปกเปามาใชเพื่อส่ือ 
ใหเห็นถึงคุณสมบัติของมีดโกนหนวด วามีใบมีดที่แข็งแรงขนาดโกนหนาม 
แหลมคมของปลาปกเปาไดอยางเกลี้ยงเกลา 

- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชการอุปมาอุปไมย (Metaphor) โดย 
การเปรียบเทียบวาขนปลาปกเปาที่แหลมคมและแข็งแรงมาก ยังสามารถโกนได
เรียบโดยใชมีดโกนหนวดนี้ ดังนั้นการโกนหนวดปกติดวยมีโกนหนวดนี้จึงเปน 
เร่ืองที่ทําไดสบายมาก  
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การเลือกวิธีการสื่อสารโดยไมใชขอความโฆษณา 
 จากการสัมภาษณคุณสมพัฒน ทฤษฎีคุณ ไดกลาวถึงการเลือกวิธีการสื่อสารโดยไมใช 
ขอความโฆษณาวา ไมไดเปนเจตนาตั้งแตแรกที่จะมีขอความหรือไมมี แตเมื่อลองใสขอความ
โฆษณาลงไปแลว ก็กลับมาพิจารณาอีกครั้งและเห็นวาไมจําเปน เพราะภาพสามารถเลาเรื่องได
ดวยตัวเองหมดแลว 

"จริงๆ แลวไอเดียเดิมตอนแรก เราใสขอความลงไปเนี่ย แลวเราก็เห็นวามันไมจําเปน 
จริงๆ แลวเพราะสื่อสมัยใหมเนื่องจากผูบริโภคมีเวลาที่จะเปดรับส่ือนอยลง เพราะฉะนั้นถาเกิดวา
สื่อไหนสามารถเลาทุกอยางไดแลวในภาพก็ไมจําเปนที่จะตองเลาดวยภาษาอีก โดยเฉพาะภาพนี้ 
ไอเดียเริ่มแรกมาจากโปสเตอรซึ่งทําใหคนที่เดินผานไปผานมาเห็น จึงตองมีสารที่เปนภาษา 
นอยที่สุดเทาที่จะเปนไปได พอทําไปทํามามันก็เลยไมมีขอความ เพราะมันไมจําเปนตองมี  
แลวสามารถสื่อสารไดรวดเร็วและตรงประเด็นมากกวาดวย" (สมพัฒน ทฤษฎีคุณ, สัมภาษณ,  
5 มกราคม 2545) 

คุณสมพัฒนมีความคิดเห็นวา การใสขอความลงไปในโฆษณาจะเหมาะสมหรือ 
ไมเหมาะสมขึ้นอยูกับความจําเปนในการบอกเลาเรื่องราวของโฆษณาแตละชิ้น ดังที่เขากลาววา 

 "จริงๆ ไมใชวาการมีภาษา หรือการไมมีมันเปนเรื่องถูกหรือผิดนะ แตเปนกรณีวาอันนี้ 
ทุกอยางมันเคลียรแลว ไมจําเปนตองพูดอีก มันจบในตัว แตไมไดหมายความวาเปนแบบนี้ทุกครั้ง 
บางครั้งบางสื่อหรือบางผลิตภัณฑก็จําเปนที่จะตองอธิบายเปนคําพูด ผมวา สินคาบางตัวมันไม 
จําเปนจะตองอธิบายดวยคําพูด แตสินคาบางตัวมันก็จําเปนที่จะตองอธิบาย อยางเชน ธนาคาร 
ไฟแนนซ หรือสินคาที่เราไมรูจักในชีวิตประจําวัน เราตองการคําอธิบาย คนทําโฆษณาก็ควร
อธิบาย ยกตัวอยางเชน จะโฆษณาบริษัทประกันภัย ตองการพูดเรื่องประกัน 5 ปใหวงเงินอะไร
บาง ถาเปนภาพอยางเดียวก็เลาเรื่องไมไดเหมือนกัน" (สมพัฒน ทฤษฎีคุณ, สัมภาษณ,  
5 มกราคม 2545) 
  

ในยุคที่โฆษณามีอยูมากมายแทบทุกหนากระดาษจนแทบจะเปนการยัดเยียดใหคนดู  
ซึ่งโอกาสที่คนจะละเลยเปดผานโฆษณาโดยไมหยุดดูเปนไปไดสูงมาก ดังนั้นนักสรางสรรค 
สมัยใหมจึงเลือกใชวิธีนําเสนอโฆษณาแบบเปดตัวใหคนเห็นความแปลกใหมชวนสะดุด หยุด 
คนใหนิ่งคิดแบบเงียบๆ ไมบอกอะไรมาก ปลอยคนดูใหตีความตามจินตนาการและความเขาใจ
ของตัวเองจนรับรูความหมายสมใจแลวจึงคอยพลิกผานไปดูหนาอื่นตอไป ทั้งนี้หวังวาชวงอึดใจ
ระหวางที่ไดหยุดคิดทําความเขาใจนั้นจะไดซึมซับเอาคุณลักษณะของสินคาในโฆษณานั้นไวใน
ความทรงจําดวย ดังนั้นโฆษณาแบบไมมีขอความจึงนาจะเหมาะกับสินคาที่คนคุนเคยโดยทั่วไป
อยูแลว 
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"มีดโกนหนวดจริงๆ มันก็ไมมีอะไรแตกตาง แตวาตามกลยุทธเราจําเปนตองขายมีดโกน
หนวด ดังนั้นหากคิดจะทําใหแตกตางก็ตองนําเสนอประโยชนของสินคาที่มากกวามีดโกนหนวด 
ทั่วไป แนวคิดการโฆษณาสมัยใหม คนไมไดดูโฆษณาเพราะอยากดู เพียงแตโฆษณาเขามาเปน
สวนหนึ่งของชีวิต เมื่อโฆษณามาอยูตรงหนาและมันไดเลาทุกอยางไปในภาพหมดแลว คนดูรูเร่ือง
เรียบรอยแลว เห็นชอบ พลิกผานไปพอ สิ่งที่นักโฆษณาตองการคือแคนี้แหละ การอานมากมายก็
ไมไดทําใหโฆษณาดีข้ึน หรือทําใหคนอยากไดสินคามากขึ้น ถาเราหยุดเคา เคาเห็นแอด เคาจํา 
แบรนดไดก็จบ ไมตองการสื่ออะไรมากกวานี้อีกแลว โดยเฉพาะสินคาตัวนี้มันไมใชอะไรที่ซับซอน
จนจะตองอธิบายรายละเอียดเพิ่มเติม หากใหอานมากไปอาจกลายเปน "งั้นๆ นะ ไมเห็นดี 
ตรงไหนเลย" ก็เปนไดครับ" (สมพัฒน ทฤษฎีคุณ, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2545) 
 
สวนที่ 2 ผลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
 
 จากการนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณนักสรางสรรคโฆษณาชุดนี้มาเปนกรอบความคิด 
และสอบถามกับกลุมตัวอยางระหวางการสนทนากลุมตามแนวคําถามที่กําหนดไว ไดผลการวิจัย
ดังนี้ 
 
 สมาชิกสวนใหญ ในทุกกลุม (33 ใน 38 คน) ดูแลวเขาใจวาเปนโฆษณาสินคามีดโกน
หนวดตราบิค เนื่องจากมองเห็นจากภาพมีดโกนหนวดพรอมตราสินคาที่กํากับอยูในภาพ  
ในขณะที่มีเพียงสวนนอย (5 ใน 38 คน) ที่ตอบไมไดเปนเปนสินคาอะไร เพราะไมทันสังเกตถึง 
ภาพมีดโกนหนวดที่ปรากฏในภาพ 
 และสมาชิกเกือบทุกคนในทุกกลุม (37 ใน 38 คน) ดูแลวเขาใจสัญลักษณภาพปลาปกเปา
ที่มีหนามเรียบเปนแถบวา เปนการแสดงความคมและความแข็งแรงของขนปลาที่มีลักษณะเปน
หนามแหลม โดยที่มีเพียงคนเดียวเทานั้นที่ดูแลวไมเขาใจวาปลาปกเปาหมายถึงอะไร 

เกือบทุกคนในทุกกลุม (37 ใน 38 คน) เขาใจทันทีวาโฆษณาตองการนําเสนอ 
ประสิทธิภาพของมีดโกนหนวดวามีความคมและมีใบมีดแข็งแรง สามารถโกนไดเรียบและ 
เกลี้ยงเกลาแมขนจะมีความแข็งเพียงใด โดยดูจากการโกนหนามปลาปกเปาซึ่งแหลมคมและ 
แข็งแรงไดเรียบสนิทในภาพ ตรงตามความตองการของนักสรางสรรค ในขณะที่มีเพียงคนเดียว 
ที่ตอบวาไมเขาใจกับส่ิงที่นักสรางสรรคตองการสื่อ 

มีเพียงสวนนอย (3 ใน 38 คน) จากกลุมหญิง และชายวัยทํางาน อายุ 26-35 ป ที่ตั้ง 
ขอสังเกตวาการที่ทราบวาตราสินคาบิคเปนปากกามากอนทําใหไมแนใจในการตอบ แสดงใหเห็น
วาตราสินคาบิคสําหรับปากกาเคยมีความแขง็แกรงมากในใจของผูบริโภคกลุมนี้ 
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 เมื่อพิจารณาผลการสนทนาจําแนกตามกลุมยอย ไดผลดังตอไปนี้ 
 
กลุมนักศึกษาหญิง ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป  
 

ในการรับรูเกี่ยวกับสินคา พบวาสวนใหญเกือบทุกคน (5 ใน 6 คน) ทราบทันทีวาเปน 
สินคามีดโกนหนวด โดยดูจากภาพสินคาและปลาปกเปาที่ถูกโกนขน  
 “ทราบวาเปนที่โกนหนวดคะ รูวาเปนยี่หอบิค เพราะเคยเห็น” 
 “ทราบวาเปนมีดโกนหนวดของผูชาย ใชโกนหนวดแข็งๆ ได โดยดูจากปลาปกเปา 

ที่ถูกโกนจนขนหาย” 
 มีเพียงคนเดียวในกลุมที่ตอบไมไดวาสินคานี้คืออะไร เพราะลังเลไมแนใจวาภาพสินคานั้น
คือปากกา หรือมีดโกนหนวด และไมเคยรูจักตราสินคาบิคมากอน 
 “ไมทราบวาเปนสินคาอะไร ดูแลวไมเขาใจวาจะสื่ออะไรคะ” 
 แตเมื่อฟงความเห็นจากคนในกลุมก็คลอยตามในที่สุด 
 
 เมื่อสอบถามถึงคุณสมบัติของสินคาตามที่เขาใจ ทุกคนเขาใจตรงกันวา โฆษณาตองการ
นําเสนอคุณสมบัติดานความคมและสามารถโกนหนวดไดเกลี้ยงเกลาของมีดโกนหนวดยี่หอนี้  
โดยดูจากการที่ขนปกเปาถูกโกนจนเกลี้ยงไปแถบหนึ่ง ซึ่งตรงตามความตองการของนักสรางสรรค 

“บอกไดวาเปนมีดโกนหนวดที่คมมาก ชวยใหโกนขนแข็งๆ ของปลา หรือหนวด 
ไดเกลี้ยงเกลา ดูจากปลาปกเปาในภาพ” 
“ทราบวาเปนที่โกนหนวด สื่อถึงการโกนแลวเกลี้ยงเกลา ดูจากภาพปลาปกเปาที่โดนมีด
โกนหนามแลวเกลี้ยงเกลาไปแถบนึง” 
“ภาพนี้ส่ือไดชัดเจนดี รูวาเปนมีดโกนหนวดที่คมมากเปนพิเศษ ขนาดขนแข็งๆ แหลมๆ 
ของปลายังโกนไดเลย” 
ทุกคนเห็นดวยกับโฆษณาชิ้นนี้วา ไมจําเปนตองเพิ่มขอความอธิบาย เพราะภาพที่ส่ือนี้ 

ทําใหเขาใจไดแลววาสินคาตองการจะบอกวาอะไร 
“โฆษณานี้ก็สื่อความหมายไดดีอยูแลว คิดวาไมตองบอกอะไรก็เขาใจ ชอบคะ”  
“ชอบโฆษณาชิ้นนี้ ดูปุบก็เขาใจแลว ไมยาก” 
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กลุมนักศึกษาชาย ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป 
 

ในการรับรูเกี่ยวกับสินคา พบวาสวนใหญเกือบทุกคน (5 ใน 6 คน) ทราบทันทีวาเปน 
สินคามีดโกนหนวด โดยสังเกตจากภาพสินคาและปลาปกเปาที่ถูกโกนขน  
 “รูวาเปนที่โกนหนวดบิค เพราะเคยใชมากอน ดูจากภาพสินคาก็รูแลว” 
 “โฆษณานี้กําลังสื่อถึงมีดโกนหนวด คุณสมบัติโกนขนแช็งๆ ได อยางหนามปลาปกเปา”
  

มีเพียงคนเดียวในกลุมที่ตอบไมไดวาสินคานี้คืออะไร เพราะเห็นภาพมีดโกนหนวด 
ไมชัดเจน และไมไดสังเกตถึงตราสินคาที่ปรากฏอยูในภาพ  

“ไมทราบวาเปนสินคาอะไร นั่นเปนมีดโกนเหรอครับ คิดวาดามอะไรก็ไมรูเลยไมแนใจ”  
 เมื่อไดฟงความเห็นจากคนในกลุม ทําใหคอยๆ คลอยตามในที่สุด 
 
 เมื่อสอบถามถึงคุณสมบัติของสินคาตามที่เขาใจ ทุกคนเขาใจตรงกันวาโฆษณาตองการ
นําเสนอคุณสมบัติดานความคมและสามารถโกนหนวดไดเกลี้ยงเกลาของมีดโกนหนวดยี่หอนี้  
โดยดูจากการที่ขนปลาปกเปาถูกโกนจนเกลี้ยงไปแถบหนึ่ง ซึ่งตรงตามความตองการของ 
นักสรางสรรค 

“มันนาจะบอกถึงประสิทธิภาพของคมมีดที่แข็งแรง ขนาดหนามแหลมๆ ของปลายังโกน
หลุดเกลี้ยงเลย” 
“มันนาจะสื่อถึงความคมและเนี้ยบ ดูจากปลาที่ขนเกลี้ยงเนียนเรียบ” 
“อันนี้โกนไดเกลี้ยงเกลาแสดงวาคม โดยสังเกตจากเกล็ดของปลา โกนไดเกลี้ยงเลย” 

  
ทุกคนเห็นดวยกับโฆษณาชิ้นนี้วาไมจําเปนตองเพิ่มขอความอธิบาย เพราะภาพที่ส่ือนี้ 

ทําใหเขาใจไดแลววาสินคาตองการจะบอกวาอะไร 
“ดูแลวเขาใจ มีดโกนหนวดก็โกนหนวด เขาใจไมยาก ไมตองมีคําอธิบายก็ได”  
“ชอบที่เอาปลามาเปนตัวสื่อบอกใหรูวามีดมันคมมาก แบบไมตองพูดสักคําก็รูแลว” 

 
กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง หญิง อายุระหวาง 26-35 ป 
 

ในการรับรูเกี่ยวกับสินคา พบวาทุกคนทราบวาเปนสินคามีดโกนหนวด และเขาใจตรงกัน
วาโฆษณาตองการนําเสนอคุณสมบัติดานความคม และสามารถโกนหนวดไดเกลี้ยงเกลาของ 
มีดโกนหนวดยี่หอนี้  โดยดูจากการที่ขนปกเปาถูกโกนจนเกลี้ยงไปแถบหนึ่ง ซึ่งตรงตาม 
ความตองการของนักสรางสรรค  
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 “รูวาเปนยี่หอบิค คะ เปนมีดโกนแลวก็ทาทางจะคมมาก สีสวยดี” 
 “บอกไดวามันคงเปนมีดที่คมมาก ขนาดขนปกเปาแหลมๆ ยังโกนได” 
 “คิดวาเขาใจแตไมรูจะตรงหรือเปลา เขาใจวาใชแลวจะตองโกนหนวดไดเกลี้ยงเกลา” 
 “นาจะสื่อวามีดโกนคม โกนไดเกลี้ยงเกลา เห็นจากปลาปกเปาตัวเกลี้ยง”  
  

ถึงแมวาทุกคนจะเขาใจวาโฆษณาตองการสื่อสารวาอะไร แตก็มีจํานวนครึ่งหนึ่งของกลุม 
(3 ใน 6 คน) ที่ใหความคิดเห็นวา โฆษณาชิ้นนี้นาจะมีขอความอธิบายคุณสมบัติเพิ่มเติมของมีด
ชนิดนี้บาง 
 “โฆษณานี้ก็ส่ือความหมายไดดีคะ แตนาจะมีอะไรเพิ่มมากกวานี้ ถาคนที่จะซื้อมีดโกนไป

ใชเนี่ยจะไมเขาใจวาจะพูดอะไรกับเคา ถาจะขายของนาจะพูดอะไรใหมากกวานี้เพราะ
เห็นแวบแรกก็จะงงแลว” 

 “นาจะเพิ่มเติมขอความอยางยิ่ง และขนาดโลโกใหใหญกวานี้ดวย” 
 ในขณะที่อีกครึ่งหนึ่ง (3 ใน 6 คน) ยืนยันวา การสื่อดวยภาพเพียงแคที่เห็นนั้นเพียงพอตอ 
การตีความแลว  
 “คิดวาคนเห็นรูปนี้ก็นาจะรูแลว ถึงไมมีขอความคนก็นาจะเขาใจ” 
 “คิดวาการไมมีตัวอักษรนะดีแลว เพราะทําใหคนสนใจวาเกิดอะไรขึ้นในภาพ แลวคอยหา

คําเฉลยทีหลัง” 
  
กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง ชาย อายุระหวาง 26-35 ป  
 

ในการรับรูเกี่ยวกับสินคา พบวาสวนใหญเกือบทุกคน (5 ใน 6 คน) ตอบไดทันทีวาเปน 
สินคามีดโกนหนวดบิค โดยสังเกตจากรูปมีดโกนหนวดและปลาที่ถูกโกนหนามออกจนเกลี้ยง 
 “รูวาเปนมีดโกน ที่โกนไดเกลี้ยง” 
 “คิดวาเปนเครื่องโกนหนวด” 
 แตมีเพียงคนเดียวที่ตอบไมไดวาเปนสินคาอะไร เพราะดูไมออกวาในภาพเปนภาพของ 
มีดโกนหนวด เพียงแตพอจะบอกไดวานาจะเกี่ยวกับส่ิงที่มีความแหลม หรือคมจากรูปปลาปกเปา
และแถบหนามที่หายไป  

“ไมทราบวาเปนสินคาอะไร ดูไมออก แตเห็นลักษณะแตกตาง ระหวางความคมและ 
ความเรียบ นาจะพูดถึงความคม” 

 เมื่อไดรับคําแนะนําจากกลุมใหสังเกตที่รูปผลิตภัณฑ จึงเขาใจทันที 
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 จากการสอบถามถึงคุณสมบัติของสินคาตามที่เขาใจ ทุกคนเขาใจตรงกันวาโฆษณา
ตองการนําเสนอคุณสมบัติดานความคม และสามารถโกนหนวดไดเกลี้ยงเกลาของมีดโกนหนวด
ยี่หอนี้  โดยดูจากการที่หนามปกเปาถูกโกนจนเกลี้ยงไปแถบหนึ่ง ซึ่งตรงตามความตองการของ 
นักสรางสรรค 
 “เปนมีดโกนหนวดที่มีความคม ใชแลวจะโกนไดเกลี้ยง สังเกตจากปลาปกเปาที่โดนโกน

เกล็ด 
 “นาจะพูดถึงมีดโกนหนวดที่คมมาก เพราะโกนหนามปลาปกเปาไดเกลี้ยงเกลา” 
 “พูดถึงความคมของมีด ดูจากเกล็ดปลาที่โดนโกนออก” 
 
 อยางไรกต็าม มีเพียงคนเดียวที่ใหเหตุผลวา การที่ทราบวาตราสินคาเปนตราของ 
ปากกามากอน ทําใหไมแนใจในคําตอบ 
 “มีดโกนกับบิค บิคเปนยี่หอปากกา กับมีดโกนไมนาจะเปนอันเดียวกัน ดูแลวงง” 
 จนเมื่อไดรับการชี้แจงวามีผลิตภัณฑมีดโกนหนวดตราบิคเชนเดียวกัน ทําใหทานนี้ 
คลายจากความสับสนได และเขาใจความหมายที่ภาพตองการสื่อทันที 
 
 และถึงแมวาทุกคนจะเขาใจวาโฆษณาตองการสื่อสารวาอะไร แต 2 ใน 3 ของกลุม  
(4 ใน 6 คน) ก็ใหความคิดเห็นวา โฆษณาชิ้นนี้นาจะมีขอความอธิบายคุณสมบัติเพิ่มเติมมากขึ้น
กวานี้ 
 “ผมวานาจะบอกอะไรอีกสักนิดนึง ใหมันสื่อสารไดชัดเจนกวานี้” 
 “เห็นดวยวานาจะมีขอความอธิบายมากๆ หนอย คนดูจะไดไมงง” 
 “ผมวาสินคาที่มีในตลาดมีหลายยี่หอที่เปนคูแขงก็เยอะ คุณสมบัติเดียวกัน ถามาตีตลาด

เดียวกัน แขงกันขาย หากไมซีเรียสอะไรมากแคโกนๆ ไปก็ได แตถาจะใหใชเจาะจงยี่หอ
ยืนนานเลยนี่มันตองเพิ่มความคมอยางที่โฆษณาลงไปดวย เชน สามารถโกนไดจํานวน
คร้ังมากขึ้น ใบจะทื่อชาลง  เพราะฉะนั้นผมคิวาโฆษณานาจะบอกคุณสมบัติสินคา 
ใหมากขึ้นกวานี้ครับ” 
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กลุมผูใหญ วัยทํางาน หญิง อายุระหวาง 36-55 ป  
 
 ในการรับรูเกี่ยวกับสินคา พบวาเมื่อเห็นภาพนี้ เกือบทั้งกลุม (5 ใน 6 คน) สามารถตอบได
ทันทีวา เปนโฆษณามีดโกนหนวดบิค โดยดูจากภาพสินคาและรูปปลาปกเปากําลังถูกโกนขน 
จนเกลี้ยงไปแถบหนึ่ง  
 “คิดวาเปนที่โกนหนวดบิค โกนไดเกลี้ยงเกลา แตก็คิดไปอีกแบบหนึ่งดวยวามันอาจจะ

เปนปากกาก็ได” 
 “มีดโกนหนวดบคิ โกนไดหมดจด หมดหนามจริงๆ “ 
 “รูวาเปนมีดโกนหนวด เพราะเห็นภาพมีดโกนหนวด” 
 มีเพียงคนเดียวที่ไมแนใจวาเปนสินคาอะไร เนื่องจากดูภาพมีดโกนหนวดไมออก และเคย
รับรูวาบิคเปนตราสินคาของปากกาลูกลื่น จึงทําใหงงวาภาพนี้หมายถึงอะไร จนเมื่อไดสังเกตซ้ํา
และรับฟงความคิดเห็นจากทานอื่นๆ แลวจึงคลอยตามในที่สุด 
 “รูวาบิคเปนชื่อปากกา ตอนแรกไมเขาใจเลยวาเปนอะไร เพราะเห็นที่โกนหนวดไมชัดไง” 
 
 เมื่อสอบถามถึงคุณสมบัติของสินคาตามที่เขาใจ ทุกคนเขาใจตรงกันวาโฆษณาตองการ
นําเสนอคุณสมบัติดานความคมและสามารถโกนหนวดไดเกลี้ยงเกลาของมีดโกนหนวดยี่หอนี้  
โดยดูจากการที่หนามปกเปาถูกโกนจนเกลี้ยงไปแถบหนึ่ง ซึ่งตรงตามความตองการของ 
นักสรางสรรค 
 “มันจะบอกวาถาใชสินคาที่โกนหนวดบิคแลวจะโกนไดเนียนเกลี้ยงเกลา เห็นไดจาก 

รอยโกนเปนทางบนปลา” 
 “บิค คือที่โกนหนวดที่โกนไดหมดจด หมดหนามจริงๆ เห็นจากปลาโดนโกนหนามเรียบ

เกลี้ยง” 
 “เปนที่โกนหนวดที่โกนไดเกลี้ยงเกลาแมแตขนแข็งๆ ดูไดจากปลาปกเปาโดนโกนหนาม” 
 “คงจะสื่อวาใบมีดนาจะทน และคมอยูนาน ใชไดนาน” 
 
 อยางไรก็ตาม มีเพียงสวนนอยคือ 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ใหเหตุผลวา การที่ 
ทราบวาตราสินคาเปนตราของปากกามากอนทําใหไมแนใจในคําตอบ 
 “ตอนแรกรูวาบิคคือปากกา แตพอเห็นตัวนี้ก็จะไมรูวาอะไร เพราะไมรูวาบิคขาย 

ที่โกนหนวดดวย” 
 “มันมีแตขอฉงนวาจากปากกามาเปนที่โกนหนวดไดยังไง” 
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 สวนใหญของกลุมประมาณ 2 ใน 3 ของกลุม (4 ใน 6 คน) ยืนยันวาภาพนําเสนอ 
แบบที่เปนอยูโดยไมมีขอความอธิบายนั้นดีแลว 
 “คิดวาไมตองบอกก็ได แบบนี้ก็สื่อไดแลว” 
 “ภาพบอกไดชัดเจนอยูแลว” 

ในขณะที่สวนนอยคือ 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ที่ใหความคิดเห็นวา โฆษณาชิ้นนี้ 
นาจะมีขอความอธิบายคุณสมบัติเพิ่มเติมมากขึ้นกวานี้ 
 “นาจะมีคําพูดเสริมใหสื่อไดแรงกวานี้อีกหนอย” 
 “เปนคําพูดที่ไมตองยาวมากนะ แลวก็อานแลวใชเลย” 
 
กลุมผูใหญ วัยทํางาน ชาย อายุระหวาง 36-55 ป 
 
 ในการรับรูเกี่ยวกับสินคา พบวาเกือบทุกคนในกลุม (7 ใน 8 คน) ตอบไดทันทีวาเปน 
สินคามีดโกนหนวดบิค โดยสังเกตจากรูปมีดโกนหนวด และปลาที่ถูกโกนหนามออกจนเกลี้ยง  
และเขาใจตรงกันวา โฆษณาตองการนําเสนอคุณสมบัติดานความคมและสามารถโกนหนวดได
เกลี้ยงเกลาของมีดโกนหนวดยี่หอนี้  โดยดูจากการที่หนามของปลาปกเปาถูกโกนจนเกลี้ยง  
ซึ่งตรงตามความตองการของนักสรางสรรค 
 “รูเลยวาที่โกนหนวด เพราะมีความคม โกนไดเรียบ แมแตปกเปามีหนังที่แข็งและคม 

ยังโกนไดเรียบเกลี้ยงเกลา” 
“ดูแลวรูวาเกี่ยวกับมีดโกน และความคม”  
“รูวาเปนมีดโกนหนวดแน โฆษณานี้บอกวาโกนไดสนิท เพราะโกนเกลี้ยงเลย หนามที่
แหลมๆ ซึ่งแข็งดวยยังหายไป คิดวาใชได ดูแลวเขาใจ”  
“เห็นวาเปนมีดโกน รูวาสินคามีความคม เพราะเห็นรอยโกนที่ขางตัวปลาปกเปา” 

 แตมีเพียงคนเดียวในกลุมที่ตอบไมไดวาเปนสินคาอะไร เพราะดูไมออกวาในภาพเปน 
มีดโกนหนวด และแมเมื่อรูแลวก็คิดเห็นวาหนามของปลากับการโกนไมนาจะเกี่ยวของกัน 

“ไมเคยเห็น ไมทราบวาโฆษณาอะไร ไมทราบวาจะบอกอะไร ดูไมรูเร่ือง เปน 
การเปรียบเทียบซึ่งไมเขากัน เพราะหนามกับการโกนเปนคนละเรื่องกัน” 
 
เพียงคนเดียวในกลุม ใหความเห็นเพิ่มเติมถึงคุณประโยชนของสินคาวา นอกจาก 

ความคมแลวยังชวยปกปองผิวหนังที่ถูกโกนไมใหเลือดออกไดดวย ซึ่งอยูนอกเหนือส่ิงที่ 
นักสรางสรรคระบุไว 

“รูวามันคม แลวนอกจากคม ยังปองกันหนังปลาไมใหแตก ไมใหเลือดออกดวย” 
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มีจํานวนเกือบครึ่งกลุม (3 ใน 8 คน) ที่มีความเห็นวา โฆษณานี้ควรมีคําอธิบายเพิ่มเติม

บาง เพื่อใหส่ือความหมายไดชัดเจนขึ้น 
“นาจะมีคําอธิบายเพิ่มเติมบาง ดูคร้ังแรกมองผิวเผินคิดวาเครื่องดูดฝุน ดูดแรงขนาด 
หนังปลายังถลอก” 
“ดูไมรูเร่ือง นาจะมีคําอธิบายมากกวานี้” 
 

 
โฆษณาชิ้นที่ 3 “แหวน" (2542-2543) 
ผลิตภัณฑ : นมสดยูเอชที พรองมันเนย ตรา คันทรีเฟรช 
 
สวนที่ 1 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก กับคุณสมชาย เกียรติลัคนาชัย 
 
 จากการสัมภาษณคุณสมชาย เกียรติลัคนาชัย ผูรับผิดชอบการผลิตงานโฆษณาชุดนี้ 
ในฐานะผูอํานวยการฝายสรางสรรค ควบกับการเปนผูเขียนบทโฆษณา สมัยที่ยังทํางานอยูที่ 
บริษัท  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด ในชวงเวลานั้นกอนจะผันมาดํารงตําแหนง หัวหนากลุม 
สรางสรรค ของบริษัท บบีีดีโอ กรุงเทพฯ จํากัด ในปจจุบัน ไดใหขอมูลซึ่งนํามารวบรวมไดตาม
ประเด็นดังตอไปนี้  
 
วัตถุประสงคของการโฆษณา 
 สําหรับวัตถุประสงคของการโฆษณาชิ้นนี้เพื่อแนะนํานมยูเอชที พรองมันเนย ตราคันทรี- 
เฟรช ซึ่งเปนผลิตภัณฑใหมในขณะนั้นเขาสูตลาด ซึ่งตลาดนมยูเอชทีในสายผลิตภัณฑนมพรอง-
มันเนยดวยกันนั้นก็มีผูแขงขันอยูหลายรายดวยกัน สําหรับคันทรีเฟรชเลือกที่จะจับจุดความเปน
นมพรองมันเนยไขมันต่ําซึ่งไมทําใหอวน มาตอกย้ําใหผูบริโภคทราบถึงคุณสมบัตินี้ และหวังให 
ผูบริโภคเกิดการจดจําตราสินคาได โดยอาศัยภาพโฆษณาที่ชวนใหคนหยุดดูและตีความ โดย 
คุณสมชายเลาวา โฆษณาชิ้นนี้เร่ิมมาจากเปนภาพโปสเตอรแนะนําผลิตภัณฑมากอน 
 "โฆษณาชิ้นนี้ จริงแลวทําเปนโปสเตอร เหมือนพวกโปสเตอรน้ําอัดลมที่ติดตามราน หรือ
ตามซูเปอรมารเก็ต พอมาเปนโฆษณาก็ยอใหลงในแมกกาซีน ชวงที่ผมทําตอนนั้นสินคาก็ยังไมทัน
ไดผลิตดวยซ้ํา ณ เวลานั้นเราตองการแนะนําสินคานี้เขาสูตลาดครับ" (สมชาย เกียรติลัคนาชัย, 
สัมภาษณ, 25 มกราคม 2545)  
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กลุมเปาหมายหลักของการโฆษณา 
 นักสรางสรรคกําหนดใหกลุมเปาหมายหลักของการโฆษณาชิ้นนี้เปนกลุมผูหญิงรุนใหม 
ตั้งแตนักศึกษามหาวิทยาลัย จนถึงวัยทํางาน ระดับอายุประมาณ 18-30 ป ที่มีความหวงใยใน 
การดูแลรูปรางของตัวเอง หรือกลัวความอวนพอสมควร 
 "กลุมเปาหมายคอนขางกวางเหมือนกันนะครับ คือคนที่ คอนขางแครรูปราง พวกที่ดื่มนมมีน้ําตาล มี
ไขมันไมได อะไรอยางนี้" (สมชาย เกียรติลัคนาชัย, สัมภาษณ, 25 มกราคม 2545) 
 
ความหมายของสารโฆษณาที่ตองการจะสื่อ 
 เนื่องจากตลาดผลิตภัณฑนมยูเอชทีเปนตลาดที่ใหญและมีการแขงขันสูง มีผูนําตลาด 
อยูแลวหลายรายดวยกัน การที่คันทรีเฟรชจะกาวเขามาแนะนําสินคาใหมเขาสูตลาดจึงตองพยายามฉีกแนวออก
ไปจากโฆษณาของคูแขงที่มีอยู ดวยการนําวิธีการนําเสนอดวยภาพมาเปน 
ตัวบอกเลาเรื่องราวที่เกิดขึ้นเปนหลัก  
 ภาพโฆษณาในแบบเกินจริง ที่ใชผูหญิงถือกลองนมไวที่มือ แลวใชการถายภาพใน
ลักษณะใกล (Close-Up) จนเห็นคําวา “low  fat” บนกลอง และรอยแหวนที่นิ้วมือของผูหญิง 
พรอมทั้งตัวแหวนที่มีลักษณะใหญกวานิ้ว เปนการบอกเลาเรื่องวา ผูหญิงในภาพดื่มนมพรอง 
มันเนยดังกลาวเปนประจํา ทําใหสามารถรักษาหุนที่ผอมไมใหกลับไปอวนเหมือนกอนหนานั้นได 
การทิ้งไวใหคนดูหยุดคิดถึงความหมายที่ภาพตองการสื่อโดยไมตองมีคําอธิบายเพิ่มเติม เปนวิธีที่
นักสรางสรรคเลือกใชเพื่อใหคนดูไดมีโอกาสเติมความหมายลงในชองวางดวยตัวเอง เนื่องจาก 
คนทั่วไปตางก็รูจักผลิตภัณฑนมพรองมันเนยกันดีอยูแลว 
 "ตอนนั้นเรื่อง low fat มันเปนอะไรที่ เขาใจกันงายอยูแลว เราไมตองอธิบาย แตเผยให 
คนดูเห็นแคคําวา low fat ตรงกลองนม มันก็เหมือนเปนขอความที่ซอนอยูเหมือนกันครับ  
ภาพตองการบอกเลาเรื่องวา คนที่ดื่มนมคนนี้เปนคนที่เคยอวนแลวกลับผอม เดิมทีจะใสแหวนได
พอดี พอผอมลงมันก็จะหลวมเหมือนเวลาใสนาฬิกา คนจะเขาใจวากินแลวจะผอม กินแลวผอมลง 
กินแลวไมอวนก็ได กินแลวน้ําหนักไมเพิ่มข้ึน ใครจะคิดยังไงก็ได" (สมชาย เกียรติลัคนาชัย, 
สัมภาษณ, 25 มกราคม 2545) 
 
 เหตุผลที่นักสรางสรรคไมใชภาพผูหญิงหุนดีเปนการนําเสนอคุณประโยชนของนมพรอง
มันเนยแบบที่เห็นกันดาษดื่น คุณสมชายไดใหเหตุผลวา มีการใชวิธีสื่อสารเชนนั้นมากจนคน 
คุนเคยแลว จึงตองการนําเสนอในวิธีที่แปลกออกไป 
 "คือเราจะเอาผูหญิงรูปรางดีๆ หุนแบบซูเปอรโมเดลมาแลวยืนถือกลองแบบนี้ มันก็มีคน
ทําไปแลว หากเราทําอีกก็ไมมีขอแตกตางจากแบรนดอ่ืนๆ ในตอนนั้นวิธีแบบนี้มันถูกพูดไปหมด
แลวไงฮะ เราก็เลยหาวิธีที่บอกวาผอมลงเหมือนกัน แตวาดวยวิธีใหม คิดวาผูหญิงจะเขาใจได 
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เราก็เลยคิดวิธีทําอิลีเมนทในโฆษณาใหนอยที่สุด คือ ปกติโฆษณาจะมีภาพ มีโลโก อยูตรงมุม 
แลวก็มีกอปปอธิบายภาพ เราจึงรวบทั้งหมดนี้ไวดวยกันใหปรากฏอยูบนกลองนมพรอมกับคําวา 
low fat ในทีเดียวเลย และมือก็สวมแหวนอยู เปนสิ่งที่เฉลยภาพทั้งหมดซึ่งจบในที่เดียวไม 
กระจัดกระจาย ซึ่งวิธีนี้ยังไมคอยมีคนทํา จริงๆ แลวความหมายก็เหมือนกับนม low fat อันอื่นๆ 
คือด่ืมนมชนิดนี้แลวรูปรางดีครับ" (สมชาย เกียรติลัคนาชัย, สัมภาษณ, 25 มกราคม 2545) 
 
 เมื่อนําขอมูลจากการสัมภาษณมาเปรียบเทียบกับวิธีการสรางความคิดสรางสรรคตาม
แนวความคิดของ Marra (1990) ที่เสนอแนวความคิดเรื่องการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปรสองตัวเพื่อประยุกตใชการสรางสรรคโฆษณาแลว วิเคราะหไดวา ตัวแปรกําหนด ของ 
การสรางสรรคโฆษณาชิ้นนี้คือ คุณสมบัติของนมพรองมันเนย ดื่มแลวไมทําใหอวน และ ตัวแปร
ทั่วไป คือ ผูหญิงที่ดื่มนมพรองมันเนยเปนประจําซึ่งผอมลงจากที่เคยอวน นักสรางสรรคใชวิธีการ
เชื่อมความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองหลายวิธีมาผสมผสานกัน ไดแก 

- การตอเติมความหมายดวยภาพ (Visual Closure) โดยการใชภาพผูหญิงใส
แหวนหลวม เห็นรอยแหวนเดิมที่นิ้วมือ ทําใหผูชมเกิดจินตนาการตอวา ผูหญิง
คนนี้เคยอวนจนใสแหวนไดพอดี แลวกลายเปนผอมลง และแหวนนั้นอาจเปน
แหวนแตงงานที่นิ้วนางขางซาย เธอจึงไมยอมถอดออก ทําใหผูอานมีความรูสึก
รวมไปกับภาพ 

- การสรางความตรงกันขามกับคูแขง (Competition Opposites) เนื่องจาก 
ในชวงเวลาที่โฆษณาชิ้นนี้นําเสนอออกมา แบรนดอ่ืนๆ มักจะใชการนําเสนอดวย
รูปรางของผูหญิงที่หุนดีเปนพรีเซนเตอร นักสรางสรรคจึงเลือกที่จะฉีกแนวมาใช
วิธีอ่ืนเพื่อสรางความแปลกใหมจากคูแขงขันในตลาด 

- การบังคับความสัมพันธ (Forced Relationships) คือการสรางความคิด 
สรางสรรคโดยการมองไปยังสิ่งที่อยูรอบตัวแลวบังคับใหมาสัมพันธกัน ในกรณีนี้
คือการผูกโยงเรื่องของความอวน-ผอมเขากับการใสแหวนที่เคยคับใหหลวมขึ้น 

 
และเมื่อนําตัวแปรมาพิจารณาในเชิงการสรางสารและการความหมาย ตามแนวคิดเรื่อง

การสรางสารและการสรางความหมายแลว พบวา โฆษณาชิ้นนี้มีวิธีการแสดงนัยแหงความหมาย 
2 ทางดวยกัน คือ 

- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชสัญลักษณ (Symbols) เปนการนําภาพ
คนใสแหวนที่หลวมมาเปนสัญลักษณเพื่อส่ือความหมายวาคนๆ นี้ไดผอมลง
เพราะดื่มนมยูเอชทีที่เห็นในภาพ 
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- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชการอุปลักษณ (Metonymy) โดยการให
ภาพแสดงเพียงแคนิ้วมือที่ผอมลงของผูหญิง ก็ใหคนดูเขาใจวา รูปรางทั้งตัว 
ของผูหญิงคนนี้ก็จะเปนคนที่หุนดี และผอมลงจากที่เคยอวนมากอน 

 
การเลือกวิธีการสื่อสารโดยไมใชขอความโฆษณา 

จากการสัมภาษณคุณสมชาย เกียรติลัคนาชัย ไดกลาวถึงการเลือกวิธีการสื่อสารโดยไมใช 
ขอความโฆษณาวา การที่โฆษณาในปจจุบันไมเนนใชขอความอธิบาย หรือใชนอยลง โดยเนนที่
การนําเสนอดวยภาพ (Visual) เปนหลัก เปนเพราะมันมี "เสนห" กวา และคนดูสมัยใหมสวนใหญ
เร่ิมรับได 

"เดี๋ยวนี้วิธีการนําเสนอเปลี่ยนไปจากเมื่อกอนที่ตองมีการเขียนไกดไลนเขียนอธิบายเยอะ 
เดี๋ยวนี้จะเห็นวาโฆษณาจะไมตองเขียนอธิบายเยอะขนาดนั้น เพราะคนเริ่มรับไดกับการโฆษณา
เวนที่ไวใหคิดเอง เหมือนกับถาเราชอบใครเราบอกสิ่งที่เรามีทุกอยางหมดเลย มันก็ไมเทเทาไหร 
ลองนึกภาพวงกลมที่เสนรอบวงไมตอกันสนิทพอดี คนดูจะคิดสวนที่เหลือมาตอในหัวเอาเอง  
มันจะมีเสนหกวา" (สมชาย เกียรติลัคนาชัย, สัมภาษณ, 25 มกราคม 2545) 

 
คุณสมชายใหความเห็นเพิ่มเติมวา การจะคิดโฆษณาที่ไมมีขอความนั้น ตองขึ้นกับไอเดีย

ที่ใช ถาเปนไอเดียที่ถูกใจคนดู และภาพสามารถสื่อสารไดครบถวนในสิ่งที่สารนั้นตองการสื่อ 
ก็ถือวาสมบูรณแบบ เพราะจริงๆ แลวการนําเสนอดวยภาพเปนวิธีสื่อสารที่สัมผัสกับใจของคนดู 
ไดงายกวาวิธีอ่ืนๆ อยูแลว 
 "จริงๆ แลวมันมีความเชื่อเหมือนกันแตผมก็ยังไมเชื่อมันทั้งหมด คือมีคนบอกวาภาพจะ
เปนที่จดจําไดเร็ว หยุดคนไดดีกวา เพราะไมตองใชเวลาอาน พอเรามองปุบ เหมือนคนใสเสื้อสี
แปรดเดินมายอมจะสะดุดตาโดยที่เรายังไมทันคิดอะไร แตสําหรับคําก็ตองอานกอน แตจะชากวา
นิดนึง แตถาเปนคําเฮดไลน (พาดหัว) ที่ดจีริงๆ นะ อานแลวผมวา มันก็ไมตางกัน แมภาพจะ 
เขาถึงคนไดงายกวา เดี๋ยวนี้ขอความมักจะเปนตัวบางๆ เล็กๆ อยูที่มุมลางของภาพ อาจเพราะวา
มันไมตองการแขงกับภาพไงครับ สมมติวาเราจะตองเนนไอเดียที่ภาพ เราก็ตองเลือกตรงนั้น อยาง
ภาพแหวนนี้เราก็เลือกเนนที่ตรงนั้นโดยใหความสําคัญกับกอปปนอยลง เลือกเนนอยางใดอยาง
หนึ่ง แตถาบังเอิญเลือกใชขอความพาดหัวแรงๆ เราก็จะเนนที่คํา แลวใหภาพเปนตัวรอง ขึ้นอยูกับ
ไอเดียที่เราใชมากกวา สวนตัวสินคาถามันไมซับซอน พูดแลวคนเขาใจหมด ก็ยิ่งสื่อสารไดงายขึ้น" 
(สมชาย เกียรติลัคนาชัย, สัมภาษณ, 25 มกราคม 2545) 

 
สวนที่ 2 ผลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
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 จากการนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณนักสรางสรรคโฆษณาชุดนี้มาเปนกรอบความคิด 
และสอบถามกับกลุมตัวอยางระหวางการสนทนากลุมตามแนวคําถามที่กําหนดไว ไดผลการวิจัย
ดังนี้ 
 
 สมาชิกสวนใหญ ในทุกกลุม (32 ใน 38 คน) ดูแลวเขาใจวาเปนโฆษณาสินคานมไขมันต่ํา 
ยูเอชที คันทรีเฟรช เนื่องจากมองเห็นจากภาพกลองนมและอากัปกิริยาของผูหญิงในภาพกําลังดื่ม
นมจากกลอง มีเพียงสวนนอย (6 ใน 38 คน) ที่ตอบไมไดวาเปนโฆษณาเครื่องดื่มประเภทนม 
เพราะไมทันสังเกตถึงกลองนมที่อยูในภาพ   
 และสมาชิกสวนใหญ ในทุกกลุม ยกเวนกลุมชายวัยผูใหญ อายุ 36-55 ป (26 ใน 38 คน) 
ดูแลวเขาใจทันทีถึงสัญลักษณแหวนหลวมที่นิ้วมือผูหญิงในภาพวาตองการสื่อถึงความผอมลงของ
ผูหญิงจากที่เคยอวน 

เกินครึ่ง (31 ใน 38 คน) เขาใจทันทีวาโฆษณาตองการนําเสนอประโยชนของนมไขมันต่ํา
วาไมทําใหอวน โดยสังเกตจากตัวผลิตภัณฑเองที่ระบุคําวา low fat อยูบนกลองอยูแลว และ 
ยิ่งเสริมความหมายใหชัดเจนยิ่งดวยเมื่อมองเห็นภาพแหวนหลวมที่นิ้วมือผูหญิง ตรงตาม 
ความตองการของนักสรางสรรค  

แตทั้งนี้ทั้งนั้น กลุมผูใหญชาย อายุระหวาง 36-55 ป จะเปนกลุมที่เขาใจความหมายของ
โฆษณาวาไมทําใหอวนจากคําวา low fat ที่ตัวผลิตภัณฑ โดยไมไดสนใจความหมายที่เกิดขึ้นใน
ภาพแหวนหลวม มากที่สุดเมื่อเทียบกับกลุมอ่ืน 
 
 เมื่อพิจารณาผลการสนทนาจําแนกตามกลุมยอย ไดผลดังตอไปนี้ 
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กลุมนักศึกษาหญิง ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป  
 

ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุมนี้ ตอบไดทันทีที่เห็นโฆษณาวา เปนโฆษณา 
นมยูเอชทีไขมันต่ํา โดยสังเกตเห็นจากภาพกลองผลิตภัณฑและแหวนหลวมที่นิ้วมือผูหญิง ตรงกับ
ที่นักสรางสรรคระบุไว 

“ทราบวาเปนนมสําหรับลดความอวน ดื่มแลวทําใหผอม โดยเห็นจากคําวา low fat บน
กลอง และแหวนที่เคาใสมันหลวมกวาเดิม”  
“รูวาเปนโฆษณานมไขมันต่ํา ตรงที่เคาใชสื่อก็ดีแลว นาจะบอกไดวาทําใหคนดื่มผอมลง” 
 
และอีกครึ่งหนึ่ง (3 ใน 6 คน) ตอบวาเปนโฆษณาบอกประโยชนของนมยูเอชที โดยไมได

ระบุวาเปนนมไขมันต่ํา เนื่องจากไมทันสังเกตเห็นตัวอักษร low fat บนกลองผลิตภัณฑ 
“ทราบวาเปนนม เพราะดูจากคนที่กําลังดื่มนม” 
“ทราบวาเปนนมคันทรีเฟรช ดื่มแลวจะทําใหสุขภาพดี” 
”รูวาเปนโฆษณานมพรอมด่ืม คิดวาโฆษณาคงกําลังบอกถึงประโยชนของนม” 
และเมื่อไดทราบจากเพื่อนรวมกลุมถึงความหมายที่มองเห็นจากภาพแหวนหลวม ทําให

เร่ิมคลอยตามและเห็นดวยกับการสื่อความหมายวิธีนี้ 
“เขาใจแลววาแหวนตรงนี้จะบอกวาเคยเปนคนอวนแลวผอมลงเพราะดื่มนม ทีแรกไมทัน
สังเกต” 
 
อยางไรก็ตาม แทบทุกคน (5 ใน 6 คน) ลงความเห็นวา คําวา low fat ในภาพมีขนาดเล็ก

เกินไป และโฆษณาบอกกลาวถึงจุดขายของนมยังไมชัดเจนตั้งแตแรกเห็น นาจะมีขอความอธิบาย
เพิ่มเติม หรือจุดประกายใหสื่อความหมายไดชัดกวานี้ 

“รูสึกวายังไม get ในครั้งแรก ถาเปนการดูนิตยสารจริงๆ เราก็คงเปดเลยไปแลว” 
“จริงๆ ก็ชอบ แตรูสึกวามันนาจะมีขอความอะไรอีกสักนิดหนอยมาเฉลยภาพใหชัดเจน
กวานี้” 
“ภาพมันคิดลึกไปหนอย ไมรูวาคนทั่วๆ ไปดูแลวจะเขาใจอยางนี้หรือเปลา” 

 
กลุมนักศึกษาชาย ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป 
 

ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุมนี้ ตอบไดทันทีที่เห็นโฆษณาวา เปนโฆษณา 
นมยูเอชทีพรอมด่ืม โดยที่ทุกคนตอบไดวาเปนนมประเภทไขมันต่ําที่ชวยไมทําใหอวน โดยสังเกต
จากตัวอักษรบนกลองผลิตภัณฑ และแหวนหลวมที่นิ้วมือผูหญิง ตรงกับที่นักสรางสรรคตองการ 
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“อันนี้บอกวาเปนนมไขมันต่ํา ส่ือความหมายไดชัดเจน กินแลวทําใหหุนดีขึ้น ไมมีไขมัน  
แหวนหลวมเลย” 
“เปนโฆษณานมสําหรับลดความอวน พวกไขมันต่ํา ดูจากกลองและแหวนที่นิ้ว” 
”รูวานมชนิดนี้ไมทําใหอวน โดยดูจากนิ้วที่ใสแหวนและบนกลองเขียนวา low fat” 
 
อยางไรก็ตามแมทุกคนจะเขาใจตรงกับที่นักสรางสรรคตองการสื่อ แตมีเพียงคนเดียว 

ที่ตั้งขอสังเกตวาการใชแหวนหลวมเปนจุดที่เล็กเกินไป อาจทําใหคนอาจยังไมทันสังเกต และมี
สวนทําใหโฆษณานี้ดูเกินจริงอาจจะทําใหไมนาเชื่อถือได 

“แหวนหลวมแลวทําไมเขายังใสอยูอีก มันไมตรงกับความจริงทําใหคนเถียงได และการใช
จุดนี้อาจจะทําใหคนลืมสังเกตไปไดเพราะมัวแตมองผูหญิง” 
 
สวนใหญเกือบทุกคน (5 ใน 6 คน) ลงความเห็นวา คําวา low fat ในภาพมีขนาดเล็ก 

เกินไป และการบอกถึงจุดขายของนมยังไมชัดเจนพอ นาจะมีขอความมาอธิบายเพิ่มเติม  
หรือจุดประกายใหส่ือความหมายไดชัดกวานี้ 

“ตอนแรกมองไมเห็นคําวา low fat บนกลอง พอเห็นแลวถึงเขาใจ แตนามีคําอธิบายมาก
กวานี้” 
“ผมวามันนาจะพูดอะไรมากกวานี้อีกนิดนึง ไมรูวาอะไร แตรูสึกวาอันนี้มันนิ่งไปครับ” 
“ดูแลวไมมีอะไรดึงดูดสายตา ชอบที่เคาสื่อความหมายดี แตมันไมดึงดูดนะ รูสึกวาภาพ
ยังไมนาสนใจ รูสึกวามันนาจะมีขอความอะไรอีกนิดมาเฉลยภาพใหชัดเจนกวานี้” 

 
กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง หญิง อายุระหวาง 26-35 ป 
 

ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุมนี้ตอบไดทันทีที่เห็นโฆษณาวา เปนโฆษณา 
นมยูเอชทีไขมันต่ํา โดยที่เกือบทุกคน (5 ใน 6 คน) สังเกตเห็นจากภาพกลองผลิตภัณฑ  
และแหวนหลวมที่นิ้วมือของผูหญิง ตรงตามความตองการของนักสรางสรรค 

“อันนี้ชอบ และดูรูวาเปนโฆษณาอะไร ชอบตรงที่วาครั้งแรกดูแลวงง low fat ก็เลย…ออ
…เพิ่งมาสังเกตเห็นวาแหวนหลวม ก็เลยรูสึกวา idea ดี คิดเยอะดี เพราะปกติเปนที่ 
รูกันวานิ้วถึงจะผอมแคไหนแตนิ้วมันก็จะไมเล็กลงงายๆ  คือมันอาจจะเห็นแลวคิดวา 
กินแลวคงจะผอมจริงๆ มั้ง ขนาดนิ้วยังหลวมได ก็คิดวาตรงตามที่สื่อคือ low fat  
กินแลวหุนดีคะ” 
”รูวาเปนโฆษณานม low fat ดื่มแลวทําใหผอมได เพราะเห็นจากแหวนที่นิ้วนางของ 
ผูหญิงในภาพหลวม 
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“ทราบวาเปนนม low fat ที่ดื่มแลวจะผอม หุนดี สังเกตจากแหวนแตงงานที่นิ้วหลวม” 
สวนอีกคนหนึ่งที่เหลือ สังเกตเห็นจากภาพกลองนม แลวจึงคอยมาสังเกตที่แหวนบน 

นิ้วมือตามเพื่อนในกลุม และเขาใจในทันที 
“ดูแลวตอนแรกไมรูวาเกี่ยวอะไรกับแหวน แตรูวาเปนโฆษณานม lowfat เพราะวา 
ตัวหนังสือบนกลอง ดูจาก logo สินคาก็ชัดอยูแลว ก็ยังสงสัยวาทําไมเอาคนมือดาง 
มาโฆษณา ก็..ออ..พอฟงจากเพื่อนเริ่มรูสึก” 
 
ทุกคนในกลุมลงความเห็นวา ภาพโฆษณานี้ส่ือสารไดดีแลวแมจะไมมีขอความอธิบาย

ใดๆ ก็ตาม และพอใจกับโฆษณาชิ้นนี้ 
“คิดวา copy คงไมจําเปนคะเห็นปุบก็รูวาเปนกลองนม” 
“สมมติวาเปดผานมาก็จะงงวา ทําไมโฆษณามันเรียบจัง ดูแลวปรากฏวา ออ ...พอนึกได
แลวก็จะเขาใจ และรูสึกวาคนคิดเขาใจคิดดี…คิดไดยังไงคะพี่…” 
 

กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง ชาย อายุระหวาง 26-35 ป  
 

ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุม ตอบไดทันทีที่เห็นโฆษณาวา เปนโฆษณา 
เครื่องดื่มชนิดหนึ่ง เกือบทั้งหมด (5 ใน 6 คน) ที่แนใจวาเปนเครื่องดื่มประเภทนมยูเอชทีไขมันต่ํา 
เพราะสังเกตจากภาพกลองผลิตภัณฑที่อยูในมือผูหญิง และภาพผูหญิงที่กําลังดูดนมจากกลอง 

“ทราบวาเปนยี่หอ คันทรีเฟรช low fat”  
“ทราบวาเปนเครื่องดื่มนม low fat” 
เพียง 1 คนในกลุม ที่ไมแนใจวาผลิตภัณฑในภาพนั้นเปนอะไรเพราะไมไดสังเกตที่กลอง 

แตทราบวาภาพตองการสื่อสารวาดื่มเครื่องดื่มนี้แลวสามารถรักษารูปรางได จนไดยินจาก 
ทานอื่นๆ จึงเริ่มคลอยตามในที่สุด 

“ตอนแรกก็ดูยังไมคอยเขาใจเทาไหร คิดวาเปนน้ําดื่ม ตองมองดีๆ ไปมองที่แหวนถึงได 
รูเร่ือง แลวก็ไมเห็นหนาคนดื่มดวย ไมเห็นหุน แตก็ยังรูเร่ืองฮะ” 
 
และเมื่อถูกถามถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ทุกคนสามารถใหคําตอบเรื่องคุณสมบัติของ

นมไขมันต่ําวาไมทําใหอวน โดยสังเกตจากคําวา low fat ที่ระบุอยูขางกลองในมือของผูหญิง และ
สังเกตที่นิ้วมือซ่ึงสวมแหวนหลวมของผูหญิงมีรองรอยการเปลี่ยนจากคนอวนกลายเปนผอมโดย
การดื่มนมชนิดนี้ ซึ่งตรงกับที่นักสรางสรรคตองการสื่อ 

“คิดวาเปนนมไขมันต่ําที่เมื่อผูหญิงดื่มแลวจะทําใหผอม สังเกตไดจากแหวนแตงงานที่นิ้ว
มันหลวมแสดงวาเคยอวนมากอน” 
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“มันจะบอกวาเมื่อด่ืมนมนี้แลวจะทําใหลดน้ําหนัก เพราะมีแคลอรี่ไมมากนัก ดูจากแหวน
ที่ใหญกวานิ้วมือ” 
“อันนี้ดูแลวก็รูวาเปนยี่หออะไร ถาไมมองแหวน สังเกตมือก็ดูไมออก” 
 
จํานวนครึ่งหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) ลงความเห็นวา โฆษณาชิ้นนี้นาจะมีขอความ

อธิบายเพิ่มเติมเปนภาษาไทยเพื่อส่ือสารความหมายที่ตองการสื่อใหเดนชัดยิ่งขึ้นกวาที่เปนอยู  
“ผมวาควรจะมีขอความเพิ่มเติม เพราะบางคนก็อาจจะคิดได บางคนอาจจะตองมีอะไร
ใหอานถึงจะเขาใจ” 
“ดูแลวก็ดี แตควรจะมีคําเสริมข้ึนมาที่เปนภาษาไทย คงดี แลวก็เสริมโลโกใหมันใหญๆ 
หนอย” 
“อยากใหมีภาษาไทยเพิ่มเขามาหนอยนึง บางทีคนอานอังกฤษไมออก ดูภาษาไทยรูวานม 
และความอวนนะครับ” 

 
กลุมผูใหญ วัยทํางาน หญิง อายุระหวาง 36-55 ป  
 

ผลการสนทนากลุมพบวาทุกคนในกลุมนี้ตอบไดทันทีที่เห็นโฆษณาวา เปนโฆษณา 
นมยูเอชทีไขมันต่ํา โดยที่เกือบทุกคน (5 ใน 6 คน) สังเกตเห็นจากภาพกลองผลิตภัณฑและ 
แหวนหลวมที่นิ้วมือของผูหญิง ตรงตามความตองการของนักสรางสรรค 

“รูสึกวาเปนโฆษณานมคันทรีเฟรช คิดวาคงจะสื่อวาดื่มนมนี้แลวจะผอมลง โดยดูจาก
แหวนที่นิ้วของผูหญิงในภาพคะ” 
”เปนนม low fat ดื่มแลวไมอวน เห็นเพราะมีคําวา low fat ที่กลอง แลวก็ตรงที่แหวนใน
มือของผูหญิง”  
“ภาพบอกวาทาน low fat แลวผอมลง แมแตแหวนยังหลวมเลย” 
 
มีเพียงคนเดียวที่สังเกตเห็นจากภาพกลองนม และสังเกตรอยดางที่นิ้วมือของผูหญิง  

แตยังไมไดฉุกคิดถึงความหมายจุดนี้ แลวจึงคอยมาสังเกตที่แหวนบนนิ้วมือตามเพื่อนในกลุม  
และเขาใจในทันที 

“รูวาโฆษณาขายสินคานมเพราะเห็นกลองนม แตแวบแรกดูแลวไมเขาใจวาทําไมแหวนจึง
หลวม คิดวาคนไปตากแดดสีแทนมาดวยเพื่อส่ืออะไรสักอยาง เพิ่งเขาใจเมื่อไดยินคนอื่น
พูดคะ” 
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มีเพียงคนเดียวในกลุม ที่เห็นวานาจะมีขอความอธิบายเพิ่มเติมอีกเล็กนอยก็จะเขาใจ 
ไดดีกวานี้ 

“ตอนแรกงงวาทําไมคนถึงไปตากแดดจนมือดาง นาจะมีคําอธิบายอีกนิดจะไดไมไขวเขว” 
 

กลุมผูใหญ วัยทํางาน ชาย อายุระหวาง 36-55 ป 
 
 ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุมนี้ ตอบไดทันทีที่เห็นโฆษณาวา เปนโฆษณา
เครื่องดื่มชนิดหนึ่ง มีจํานวน 3 ใน 4 (6 ใน 8 คน) ที่แนใจวาเปนเครื่องดื่มประเภทนมยูเอชที 
ไขมันต่ํา เพราะสังเกตจากภาพกลองผลิตภัณฑที่อยูในมือผูหญิง และภาพผูหญิงที่กําลังดูดนม
จากกลอง 

“คิดวาเปนนมพรอมด่ืม ดูจากกลอง และหลอด” 
“รูวาเปนเครื่องดื่ม มีเขียนวา low fat เปนเครื่องดื่มทําใหมีแคลอรี่ต่ํา และมีนางแบบ  
ปกตินางแบบจะดื่มเครื่องดื่มประเภทนี้” 
“ไมเคยเห็น นาจะเปนนม เพราะคําวา low fat  เปนเครื่องดื่มของผูหญิง และมีรูปผูหญิง 
ดื่มแลวไมเพิ่มน้ําหนัก” 
แตมีเพียง 1 ใน 4 ของกลุม (2 ใน 8 คน) ที่ไมแนใจวาผลิตภัณฑในภาพนั้นเปนอะไร และ

ภาพตองการสื่ออะไร 
“รูแตเปนเครื่องดื่มชนิดหนึ่ง เพราะไมบอกอะไร ไมเขาใจวาตองการสื่ออะไร ในภาพ 
ควรใหความชัดเจนมากกวานี้เกี่ยวกับเรื่องรายละเอียด เพราะมีแตมือ บอกไมไดวา 
เปนผูหญิงหรือผูชาย เห็นแตเสื้อ” 
“ไมรูวาเปนกลองนมหรือน้ําผลไม เพราะสังเกตจากคนกําลังดูดหลอด” 
เมื่อไดรับคํายืนยันจากสมาชิกในกลุม จึงคลอยตามในที่สุด 
 
และเมื่อถูกถามถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ทุกคนที่ตอบวาเปนผลิตภัณฑนม (6 ใน 8 

คน) สามารถใหคําตอบเรื่องคุณสมบัติของนมไขมันต่ําวาไมทําใหอวน โดยสังเกตจากคําวา  
low fat ที่ระบุอยูขางกลองในมือของผูหญิง และสังเกตจากผูดื่มวาเปนผูหญิง ซึ่งสามารถบอก
ประโยชนของผลิตภัณฑไดถูกตอง แตชี้ใหเห็นวาสารสําคัญที่นักสรางสรรคตองการสื่อ 
ถูกละเลยไป 

“คิดวาเปนเครื่องดื่มที่มีแคลอรีต่ํา เกี่ยวของกับความงาม เพราะเห็นจากตัวหนังสือที่เขียน
บอกอยูขางกลองกับตัวนางแบบ จึงเชื่อวาดื่มนมกลองนี้แลวไมทําใหอวน” 
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“เปนสินคาที่ชวนใหสุภาพสตรีดื่ม เพื่อไมเพิ่มน้ําหนัก ดูจากผูหญิงและคําวา low fat ที่
ขางกลอง” 
รูวาเปนโฆษณานมไขมันต่ํา ดื่มแลวไมทําใหอวน เพราะวามีคําวา low fat และคนดื่มเปน
มือผูหญิง” 
โดยในจํานวนนี้มีเพียงคนเดียวในกลุม (1 ใน 8 คน) ที่ใหความเห็นเกี่ยวกับคุณสมบัติวา

เปนนมที่ไมทําใหอวน โดยสังเกตเห็นแหวนหลวมที่นิ้วของผูหญิง ซ่ึงตรงประเด็นกับที่นักสรางสรรค
ตองการสื่อ 

“สินคานี้เปนนมไขมันต่ําที่ไมทําใหอวน ดูจากแหวนที่นิ้วของผูหญิงหลวม แสดงวาผูหญิง
คงแตงงานแลวดวย” 
และอีก 1 ใน 4 ของกลุม (2 ใน 8 คน) ที่ไมใหความเห็น เนื่องจากยังไมชัดเจนในเรื่อง

ความเปนนมไขมันต่ําหรือน้ําผลไมกันแน 
 
จํานวนครึ่งหนึ่งของกลุม (4 ใน 8 คน) ลงความเห็นจากการดูภาพนี้วา ควรจะมีขอความ

ระบุ และมีความเห็นเพิ่มเติมวาโฆษณาแบบไมมีขอความเชนนี้ยังไมสามารถสื่อสารไดดีในบริบท
ของสังคมไทยเทาที่ควร โดยใหเหตุผลตางๆ กัน ซึ่งเปนความคิดเห็นในมุมตรงขามกับ 
นักสรางสรรควา 

“เวลาดูโฆษณา คนจะไมมานั่งเพงดูหรอก แคมองผานๆ เทานั้น คนคิดโฆษณานาจะทํา
อยางไรใหเห็นไดชัด สื่อสารไดรวดเร็วทันทีนาจะดีกวา” 
“จากอันนี้จะเห็นวารายละเอียดไมไดชวยอะไร โฆษณาไมมีขอความนาจะอยูในประเทศ
พัฒนาแลว” 
“เห็นดวยวาโฆษณาควรสื่อสารอยางเร็วๆ ใหเห็นเต็มๆ อยาใหตองคิดมาก” 
“นาจะสื่อใหเขาใจ ใหชัดเจนในวิธีที่งายกวานี้” 

 
 
โฆษณาชิ้นที่ 4 “Leopard” (2542-2543) 
ผลิตภัณฑ : ถานอัลคาไลน ดูราเซลล  
 
สวนที่ 1 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก กับคุณนิกรม กูลโฆษะ  
 
 จากการสัมภาษณคุณนิกรม กูลโฆษะ ผูรับผิดชอบการผลิตงานโฆษณาชุดนี้ในฐานะ  
ผูอํานวยการฝายสรางสรรค ของบริษัท โอกิลวี แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด ไดใหขอมูล 
ซึ่งนํามารวบรวมไดตามประเด็นดังตอไปนี้  
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วัตถุประสงคของการโฆษณา 
 โฆษณาถานอัลคาไลนดูราเซลล ชิ้นนี้เปนหนึ่งในจํานวน 2 ชิ้นที่ผลิตออกมาในแคมเปญ
เดียวกันในปนั้น โดยกอนหนานั้นดูราเซลลมีโฆษณาออกสูสายตาประชาชนอยางสม่ําเสมอ โดยมี
วัตถุประสงคของการโฆษณาเพื่อเปนการตอกย้ําใหผูชมไดทราบถึงประสิทธิภาพถานดูราเซลลวา
ใชไดนานกวาถานธรรมดาทั่วไป และเพื่อเพิ่มยอดขายสินคา 
 
กลุมเปาหมายหลักของการโฆษณา 
 กลุมเปาหมายหลักของโฆษณาไดแก บุคคลที่ใชถาน ซึ่งเปนคนที่มักจะใชอุปกรณ 
อิเล็กทรอนิคส หรือเครื่องใชไฟฟาที่จําเปนตองใชถานแบบนี้ โดยที่ถานมีราคาคอนขางสูงกวา 
ถานไฟฉายกอนธรรมดาทั่วไป ดังนั้นจึงกําหนดกลุมเปาหมายไวที่ ชาย และหญิง อายุระหวาง  
25-45 ป  
 
ความหมายของสารโฆษณาที่ตองการจะสื่อ 
 ภาพโฆษณาชิ้นนี้ ถูกแบงหนาออกเปน 2 สวนบนและลาง จุดเดนของภาพอยูที่ภาพ 
เสือดาวกําลังนอนอยูบนกิ่งไมในครึ่งหนาบน โดยที่มีอาการแสดงวาเหนื่อยจนลิ้นหอย และ 
ครึ่งลางเปนหนากระดาษพื้นขาว ปรากฏตัวตุกตากระตายสีชมพูบรรจุถานดูราเซลล 2 กอนอยูที่
หลัง และหันหลังใหคนที่ดูภาพไดเห็นถานคูนั้น สําหรับตัวตุกตากระตายสีชมพูดังกลาวนี้เปนที่รูจัก
มานานแลววาเปนสัญลักษณ Mascot ของตราสินคาดูราเซลล คุณนิกรมไดกลาวถึงการสื่อ 
ความหมายของโฆษณาชิ้นนี้วา 

“เนื่องจากดูราเซลลมีตัวแมสคอท คือกระตายเปนตัวแทนอยูแลว เราจึงไมควรจะทิ้งไป 
เพียงแตวาจะนํามันมาใชอยางไรเทานั้นเอง เราจึงใชวิธีเลนกับตุกตากระตาย ใหเห็นภาพ 
ผลิตภัณฑที่เปนกระตาย และเห็นเสือล้ินหอย สื่อใหคนเขาใจ ใหคนดูคิดไปเองวาที่ล้ินหอยเพราะ
วิ่งไลกระตาย วิ่งไมทันเพราะกระตายมีกําลังแรงเพราะใชถาน ที่เลือกเสือดาวมาใชในตอนนั้นก็…
โชวกระตายมั้งฮะ…อยากใหรูสึกวามันวิ่งไลกระตาย และการก็เปนสัตวที่วิ่งเร็วดวย อยากใหคนดู
ไมตองชีเรียสมากกับโฆษณาชิ้นนี้ ดูแลวขําๆ มากกวา” (นิกรม กูลโฆษะ, สัมภาษณ, 5 มกราคม 
2545) 

เมื่อนําขอมูลจากการสัมภาษณมาเปรียบเทียบกับวิธีการสรางความคิดสรางสรรคตาม
แนวความคิดของ Marra (1990) ที่เสนอแนวความคิดเรื่องการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปรสองตัวเพื่อประยุกตใชการสรางสรรคโฆษณาแลว จะเห็นวา ตัวแปรกําหนด ของ 
การสรางสรรคโฆษณาชิ้นนี้คือ คุณสมบัติของถานเปนถานพลังแรงและทนนาน และ ตัวแปร 
ทั่วไป คือ กระตายของเลนที่ใสถาน วิ่งไดแรงและทนจนเสือตามไมทัน นักสรางสรรคใชวิธีการ
เชื่อมความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองหลายวิธีมาผสมผสานกัน ไดแก 
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- การเชื่อมโยงความหมายเชิงประโยชน (Benefit Associations) เปนการใช 
คุณประโยชนของถานวาเปนถานไฟแรงที่ใหพลังงานแรงและทนนานกวา 
จนเสือดาววิ่งไลตามกระตายที่ใสถานไมทัน มาใชในโฆษณา 

- การตอเติมความหมายดวยภาพ (Visual Closure) ดวยการใชภาพที่กระตุนให
คนเกิดจินตนาการตอวา กระตายที่ใสถานดูราเซลล วิ่งหนีเสือจนเสือไลตามมา 
ไมทันตองหอบเหนื่อยอยูบนตนไม 

- การสมมติใหเปนบุคคลและการสรางตัวตน (Personalization & 
Personification) ในการที่ดูราเซลลใชตุกตากระตายสชีมพู ซึ่งใสถานอยูตลอด
เวลา เคลื่อนไหวไดจนเสมือนหนึ่งวามีชีวิต ใชเปนตัวแทนที่สรางชีวิตชีวาของ 
ตราสินคาดูราเซลล 

- การใชสัญลักษณ (Symbols) ในภาพโฆษณานี้มีการใชภาพตุกตากระตาย 
เปนสัญลักษณของตราสินคาดูราเซลล และภาพเสือนอนลิ้นหอย แสดงถึง 
ความเหนื่อยจากการวิ่งมาเปนระยะเวลานานมาก เพราะปกติแลวเสือเปนสัตว
ใหญทิ่วิ่งเร็วอยูแลว 

- การบังคับความสัมพันธ (Forced Relationships) คือการสรางความคิด 
สรางสรรคโดยการมองไปยังสิ่งที่อยูรอบตัวแลวบังคับใหมาสัมพันธกัน ในกรณีนี้
คือการผูกโยงเรื่องของประโยชนของถานเขากับเสือดาว โดยใหกระตายที่ใสถาน
วิ่งหนีเสือดาว จนเสือสูพลังแรงของถานไมไหวไลตามไมทันจึงเหนื่อยหอบอยูบน
ตนไม 

 
และเมื่อนําตัวแปรมาพิจารณาในเชิงการสรางสารและการความหมาย ตามแนวคิดเรื่อง

การสรางสารและการสรางความหมายแลว พบวา โฆษณาชิ้นนี้มีวิธีการแสดงนัยแหงความหมาย 
คือ 

- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชสัญลักษณ (Symbols) โดยใชภาพของ
เสือดาวที่กําลังนอนหอบอยูบนตนไมเปนสัญลักษณะแสดงถึงการวิ่งมาเปนระยะ
เวลานาน เพื่อจะบอกถึงคุณประโยชนของถานที่อยูดานหลังตัวของเลนกระตายวา
มีความทนนานมากขนาดที่เสือดาวยังวิ่งไลไมไหว 
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การเลือกวิธีการสื่อสารโดยไมใชขอความโฆษณา 
 คุณนิกรมไดกลาวถึงการเลือกใชวิธีการสื่อสารโดยไมใชขอความโฆษณา โดยระบุวา 
เกิดจากการพิจารณาที่เนื้อหา และความเหมาะสม สําหรับโฆษณาชิ้นนี้คิดวาไมจําเปนตองมี 
คําอธิบายใดๆ โดยปลอยใหผูชมเปนผูคิดและตัดสินเอาเองวาโฆษณากําลังจะพูดวาอะไรกับเขา 
จะเปนการทําใหโฆษณามีความนาสนใจมากกวา 

“ผมวามันเหมือนกันนะฮะ จะใชภาพมีขอความหรือไมมีขอความ ขึ้นอยูกับเนื้อหาที่เราจะ
สื่อมากกวา บางครั้งเนื้อหาเดียวกันนี้เราอาจตองการคําอธิบาย บางครั้งก็ไมจําเปน แลวแต 
ความเหมาะสม ทั้งนี้โฆษณาที่ดีตองมีจุดมุงหมายในการสื่อที่ชัดเจน สวนของวิธีการก็ตองหาวิธี
ขึ้นมาที่มันเปนเหตุเปนผลกับผลิตภัณฑ คนดูถึงจะดูรูเร่ือง” (นิกรม กูลโฆษะ, สัมภาษณ,  
5 มกราคม 2545) 
 
สวนที่ 2 ผลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
 
 จากการนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณนักสรางสรรคโฆษณาชุดนี้มาเปนกรอบความคิด 
และสอบถามกับกลุมตัวอยางระหวางการสนทนากลุมตามแนวคําถามที่กําหนดไว ไดผลการวิจัย
ดังนี้ 
 สมาชิกสวนใหญ ในทุกกลุม (27 ใน 38 คน) ดูแลวทราบวาเปนโฆษณาถานอัลคาไลน 
โดยสังเกตเห็นจากถาน และกระตายซึ่งเปนสัญลักษณของตราสินคาดูราเซลลที่เคยผานตามาจาก
โฆษณาทางโทรทัศนมากอน มีเพียงบางสวนไมถึงครึ่ง (11 ใน 38 คน) ที่ตอบไมไดวาโฆษณานี้
เปนโฆษณาสินคาอะไร เพราะมองไมเห็นถานที่อยูหลังตัวตุกตากระตาย 
 แตมีเพียงบางสวนประมาณครึ่งหนึ่งในทุกกลุม (20 ใน 38 คน) ที่ดูแลวเขาใจสัญลักษณที่
นักสรางสรรคตองการสื่อในภาพวา การที่ใหเสือกําลังเหนื่อยนอนหอบลิ้นหอยบนตนไม แสดงถึง
อาการเหนื่อยที่วิ่งไลกระตายไมทัน ขณะที่เกือบถึงครึ่ง (18 ใน 38คน) ที่ดูแลวยังไมเขาใจวา
สัญลักษณในภาพสื่อถึงอะไร 

ประมาณครึ่งหนึ่งในทุกกลุม (20 ใน 38 คน) เขาใจทันทีวาโฆษณาตองการนําเสนอ 
ประสิทธิภาพของถานอัลคาไลน วามีพลังแรง ทนนาน โดยตีความหมายจากการที่กระตายใสถาน
จึงมีพลังแรง จนเสือวิ่งไลไมทันจึงไดหอบเหนื่อยอยูบนตนไม ตรงตามความตองการของ 
นักสรางสรรค ขณะที่เกือบถึงครึ่ง (18 ใน 38 คน) ที่ดูแลวยังไมเขาใจวาภาพกําลังบอกเรื่องราว
อะไรอยู 

สาเหตุสวนใหญของการดูภาพไมเขาใจ คือ ความเห็นวาภาพเสือและกระตายของเลน  
ไมนาจะมีความเกี่ยวของหรือตอเนื่องกัน 
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แตทั้งนี้สมาชิกในกลุมชายวัยทํางาน อายุระหวาง 26-35 ป  และกลุมผูใหญ อายุ 36-55 
ป ทั้งหญิงและชาย จะเปนกลุมที่ยืนยันวาภาพนี้ยังสื่อความหมายไดไมเหมาะสม แมจะไดรับ
ทราบคําเฉลยความคิดของนักสรางสรรคแลวก็ตาม 
 
 เมื่อพิจารณาผลการสนทนาจําแนกตามกลุมยอย ไดผลดังตอไปนี้ 
 
กลุมนักศึกษาหญิง ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป  
 
 คร่ึงหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) ทราบโดยทันทีที่เห็นภาพวาเปนโฆษณาถานอัลคาไลน 
เพราะสังเกตเห็นตัวถานที่บรรจุอยูในของเลนรูปกระตายที่ดานลางของภาพ ซึ่งจําไดวาเปน
กระตายที่เคยเห็นในโฆษณาถานชนิดนี้มาแลว  
 “ทราบวาเปนโฆษณาถาน ดูจากขางลางที่มีกระตายเคยเห็นกระตายตัวนี้มาแลว”  

“ถาดูจากขางบนเฉยๆ ก็ไมรูหรอกวาสื่ออะไร แตเห็นถานจากกระตายขางลาง”  
 

และครึ่งหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) เขาใจวาตองการบอกคุณสมบัติของถานวา 
มคีวามทนนาน ส่ือโดยใหเสือในภาพบนวิ่งไลไมทันจนเหนื่อยหอบนอนลิ้นหอย ซึ่งตรงกับ 
ความตองการของนักสรางสรรค 
 “คิดวาตองการสื่อวาถานใชไดทนนาน จนเสือวิ่งไลไมทัน”  

 “เห็นกระตาย และเสือนอนหอบอยูเลยรูวามันวิ่งไลกระตายไมทันจนเหนื่อยอยางนี้”  
 
 อีกครึ่งหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) บอกไมไดวาเปนสินคาอะไรและบอกความหมายไมได 
เพราะไมเคยเห็นกระตายมากอน แมจะสังเกตเห็นถานในตัวกระตายก็ตาม  รวมทั้งคิดวาภาพ
กระตายกับเสือไมนาเกี่ยวของกัน 
 “ไมทราบวาจะขายอะไร ดูแลวไมเห็นรูเร่ืองเลย” 

“ไมเคยรูจัก ไมเคยเห็นกระตายตัวนี้ แลวไมเห็นวาภาพจะเกี่ยวกันตรงไหนเลย ทําไมเสือ
ถึงนอนลิ้นหอย” 

 “จะบอกวาขายกระตายตัวนี้ ก็ไมนาจะใช ดูแลวงง” 
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 แตเมื่อไดรับฟงความเห็นจากคนอื่นๆ ที่อธิบายวากระตายตัวนี้เปนสัญลักษณของถาน
ดูราเซลล ทั้ง 3 ทาน ก็แสดงความเขาใจมากขึ้นวา โฆษณาตองการบอกถึงความแรงและทนนาน
ของถานตรงกับนักสรางสรรคตองการ 
 “เขาใจอยางที่เพื่อนบอกวา คงบอกถึงความทนนาน ขนาดเสือวิ่งไลตามยังลิ้นหอยเลย” 
 “คิดวากระตายตัวนี้คงวิ่งอยูแลวแรงยังไมหมด ขณะที่เสือหมดแรงแลว” 
 
 ถึงแมวาทุกคนจะเขาใจความหมายตามที่นักสรางสรรคตองการสื่อในที่สุด แตถึง 2 ใน 3 
ของกลุม (4 ใน 6 คน) คิดวาโฆษณาชิ้นนี้ควรเพิ่มคําอธิบาย หรือสโลแกนของผลิตภัณฑ เพื่อทําให
เขาใจไดมากขึ้นไมสับสน 
 “ดูแวบแรกไมรูเร่ือง นาจะมีคําอธิบายมากกวานี้” 
 “ถาเปนโฆษณาจริงๆ เราดูไมรูเร่ืองก็คงเปดผานไปแลว นาจะมีคําอธิบายบาง หรือสโล

แกนสั้นๆ ก็ยังดี” 
 
กลุมนักศึกษาชาย ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป 
 
 ผลการสนทนากลุมพบวา เกือบทั้งหมด (5 ใน 6 คน) ไมรูวาเปนผลิตภัณฑอะไร  
โดยจํานวนครึ่งหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) เขาใจผิดวาเปนโฆษณาผลิตภัณฑบางอยางเกี่ยวกับ
การนอน ที่บอกคุณสมบัติความสบายในการนอนหลับจากความเหนื่อยลา โดยสังเกตจาก 
เสือที่นอนเหนื่อย 

“ไมทราบวาเปนผลิตภัณฑอะไร เพราะเสือนอนหลับนาจะบอกถึงความสบายในการนอน” 
“นาจะเปนสินคาที่ใหความสบายในการนอนจากความออนลา” 
“เห็นแตเสือกําลังหลับสบาย เพราะวาเหนื่อย” 

 
 มีเพียงคนเดียวที่ตอบวา นาจะเปนโฆษณาของสินคาโทรทัศนจอแบน ที่ใหภาพสวยคมชัด
เหมือนจริง โดยสังเกตจากภาพเสือที่เปนธรรมชาติ บนพื้นขาว โดยเขาใจวา กระตายกําลังยืนดู 
โทรทัศนอยู 
 “ผมคิดวาเปนทีวีจอแบน ทําใหเห็นภาพสวยคมชัดของทีวีจอแบน” 
 และเพียงคนเดียวที่ไมสามารถตอบวาเปนโฆษณาสินคาใดและหมายความอยางใด 
เพราะดูไมรูเร่ือง 

“ดูไมรูเร่ือง ไมเขาใจวา กระตายกับเสือนอนหลับจะเกี่ยวกันไดยังไง” 
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ในขณะที่มีเพียงคนเดียวในกลุม ที่ทราบโดยทันทีที่เห็นภาพโฆษณาวาเปนโฆษณาถาน
อัลคาไลน เพราะสังเกตเห็นถานที่บรรจุอยูในของเลนรูปกระตายที่ดานลางของภาพ และจําไดวา
เปนกระตายที่เปนสัญลักษณของถานดูราเซลล  จึงเขาใจวาตองการบอกคุณสมบัติของถานวามี
ความทนนาน สื่อโดยใหเสือในภาพบนวิ่งไลไมทันจนเหนื่อยหอบนอนลิ้นหอย ตรงกับความ
ตองการของนักสรางสรรค 
 “คิดวาเปนโฆษณาถานไฟครับ คงสื่อถึงความทนทานของถาน สังเกตจากเสือที่นอน

เหนื่อยจนลิ้นหอยนาจะเพราะวิ่งไลกระตายตัวขางลาง เคยเห็นกระตายนี้วาเปน
สัญลักษณของถานดูราเซลล”  

 
 เมื่อผูวิจัยไดชี้แนะใหลองสังเกตที่ตัวกระตายซึ่งเปนสัญลักษณของตราสินคานี้บรรจุถาน
อยู กับภาพเสือเหนื่อย ซึ่งเปนสารสําคัญที่นักสรางสรรคตองการสื่อสําหรับโฆษณาชิ้นนี้  เกือบ 
ทุกคน (5 ใน 6 คน) ก็คลอยตามวาโฆษณากําลังบอกถึงความทนนานของถานที่บรรจุในของเลน 
จนแมแตเสือยังวิ่งไลไมทันตองเหนื่อยหอบจนลิ้นหอย อยางที่นักสรางสรรคตองการสื่อ 
 “ออ…เขาใจแลววากระตายวิ่งทนจนเสือเหนื่อย แตก็ยังรูสึกวาไมคอยเกี่ยวกันอยูดี” 
 “มันคงลิ้งคกับโฆษณาทีวีละมั้ง เห็นวาในโฆษณาทีวีก็เลนเรื่องความทนนานเหมือนกัน” 
 “เขาใจวามันจะสื่อเร่ืองความทนนาน แตดูแลวมันก็ไมรูที่มาวามันมาไดยังไง อยูดีๆ มีเสือ

มานอนลิ้นหอยอยู แลวถาไมสังเกตถานก็ไมรูหรอก” 
 
 เกือบทุกคน (5 ใน 6 คน) ลงความเห็นวา ภาพนี้อธิบายไดไมชัดเจน นาจะมีขอความบอก
สรรพคุณของถาน หรือแนะใหเขาใจวาเสือกําลังวิ่งไลกระตายอยู 
 “ผมวานาจะมีขอความอีกซักนิดก็ยังดี ใหรูวาเสือวิ่งไลกระตาย” 
 “หรือนาจะบอกไปเลยวาถานไฟแรงทนนาน ชัดๆ ไปเลยนาจะดีกวานี้” 
 “เห็นดวยวานาจะมีขอความเพิ่มเติมครับ” 
 
กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง หญิง อายุระหวาง 26-35 ป  
 
 เกือบทั้งกลุม (5 ใน 6 คน) ทราบโดยทันทีที่เห็นภาพวาเปนโฆษณาถานอัลคาไลน  
ดูราเซลล เพราะสังเกตเห็นตัวถานที่บรรจุอยูในของเลนรูปกระตายที่ดานลางของภาพ ซึ่งจําไดวา
เปนกระตายที่เคยเห็นในโฆษณาถานชนิดนี้มาแลว จึงเขาใจวาตองการบอกคุณสมบัติของถาน 
วามีความทนนาน สื่อโดยใหเสือในภาพบนวิ่งไลไมทันจนเหนื่อยหอบนอนลิ้นหอย ซึ่งตรงกับ 
ความตองการของนักสรางสรรค 
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 “อันนี้เห็นครั้งแรก งง…อะไร..เสือเหนื่อย..จนกระทั่งหันมาเห็น ออ..อัลคาไลน คือไอ
กระตายสีชมพูเนี่ยเปนสัญลักษณ แลวถึงเห็นถาน จึงรูวามันเปนโฆษณาถานอัลคาไลน 
แลวก็นึกขึ้นมาไดวาเพราะอัลคาไลนนี้มันชอบโฆษณาประมาณวา ถานทรงพลัง” 

 “เปนโฆษณาถานไฟฉายที่ใชไดทนทาน สังเกตจากระตายใสถานยืนมองดูเสือที่กําลัง
หมดแรง” 

 “เปนโฆษณาถานดูราเซลล เห็นจากรูปถาน และเขาใจวานาจะบอกถึงสินคาใหพลังตุกตา
กระตายมากจนเสือวิ่งไลเหนื่อย เห็นจากเสือที่ลิ้นหอยอยูบนตนไม” 

 
 ขณะที่มีเพียงคนเดียวที่บอกไมไดวาโฆษณาตองการบอกคุณสมบัติของสินคาวาอยางไร  
แมจะทราบวาเปนโฆษณาถาน เพราะสังเกตเห็นถานที่อยูในตัวตุกตากระตาย 
 “เห็นถานนะ แตก็ไมเขาใจวาจะบอกอะไร ภาพเสือนอนหลับเหมือนกับเปนคนละชิ้น 

ไมนาจะเกี่ยวโยงกันเลย” 
 และเมื่อไดฟงความเห็นจากคนอื่นในกลุมก็เขาใจตรงกับความหมายที่นักสรางสรรค
ตองการสื่อ 
 
 อยางไรก็ตาม ถึงแมวาทุกคนจะเขาใจแลววาภาพสื่อความหมายวาอยางไร แต 1 ใน 3 
ของกลุม (2 ใน 6 คน) มีความเห็นเพิ่มเติมวา โฆษณานาจะมีขอความอธิบายใหชัดเจนกวานี้ 
เพื่อไมใหผูชมเกิดความสับสน 
 “นาจะมีขอความที่ขยายภาพใหชัดเจนเลยวา มันเปนยังไง” 
 “เหมือนคนทําโฆษณายังทําไมเสร็จลย ถาคนที่ไมเคยเห็นโฆษณานี้มากอนเลยจะงงมาก  

นามีอะไรอธิบายคุณสมบัติของถานเพิ่มเติมหนอยนะคะ” 
   
กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง ชาย อายุระหวาง 26-35 ป  
  

2 ใน 3 ของกลุม (4 ใน 6 คน) ทราบโดยทันทีที่เห็นภาพวาเปนโฆษณาถานอัลคาไลน 
เพราะสังเกตเห็นตัวถานที่บรรจุอยูในของเลนรูปกระตายที่ดานลางของภาพ และเขาใจวาโฆษณา
กําลังจะบอกคุณสมบัติของถานที่มีไฟแรงและทนนาน 
 “คิดวาเปนถานแบตเตอรี่ เขาใจวาเสือเหนื่อยเพราะวิ่งจนหมดแรง เคาจะบอกวาถาน 

ชนิดนี้มีพลังยาวนานกวาเสือ” 
“ดูแลวรูวาเปนโฆษณาถาน แตไมรูยี่หออะไร ดูเผินๆ ไมคิดอะไรก็จะเห็นกระตายยืนมอง
ผนังที่มีเสือนอนอยู แตถาคิดถึงโฆษณาที่ผานมาที่เคยมีตุกตาตัวนี้ในสื่ออ่ืนๆ จะรูวามัน
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เปนโฆษณาถานที่ใหความทนนาน แลวเดาใหมันเกี่ยวโยงกัน คือ เสือมันตองเหนื่อย
เพราะวิ่งไลไอตุกตาตัวนี้แนๆ”  
“รูวาเปนโฆษณาถาน ดูตอนแรกก็งงเพราะไมเห็นตัวถาน พอมาเห็นรูปเล็ก เลยเดาวาเสือ
หมดแรงเพราะวิ่งไลกระตาย แสดงวากระตายใสถานจึงมีแรงวิ่งไดนาน”  
“เขาใจวาขายถาน ถาใชแลวจะไมออนเพลียเหมือนเสือที่เหนื่อยอยู” 

 
 ขณะที่ 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) แมจะทราบวาเปนโฆษณาถาน แตไมเขาใจวา 
กําลังจะบอกคุณสมบัติอะไรเกี่ยวกับสินคา เพราะดูภาพไมรูเร่ือง 

“มันดูไมออก เพราะเห็นแคกระตายและถานอันเล็กๆ ภาพที่นําเสนอเปนสัตวบนตนไม 
หมดแรง ดูแลวงงๆ องคประกอบภาพก็โลงๆ นาจะมีสินคาใหญกวานี้ หรือมีสัตวบนพื้น 
นี่มันเหมือนคนละเรื่องกัน” 

 “ไมรูดวยวาแบรนดสินคานี้คืออะไร ไมเห็นมีอะไรบอก แมจะเปนถานแตถานอะไรก็ไมรู” 
 
 เมื่อไดฟงความเห็นจากผูรวมกลุมทานอื่นๆ ก็รับทราบวาโฆษณานี้ตองการบอกอะไร  
แตทั้ง 2 ทานนี้ก็ยังคิดวา การนําภาพเสือหอบเหนื่อยวิ่งไลกับกระตายของเลนโดยแบงเปนคนละ
ภาพกัน ไมไดเปนวิธีสื่อความหมายที่เหมาะสมกับโฆษณานี้  
 “ผมคิดวาภาพมันไมตอเนื่องกัน จริงๆ แลวกระตาย ควรจะไปอยูบนกิ่งไม ยืนเยาะเยย

เสือดวย หรือไมก็อยูในภาพเดียวกนัไปเลย นี่มันเหมือนไมใชโฆษณา แตเปนภาพ
กระตายยืนดูรูปมากกวา”  

 “จะเขาใจวาเสือวิ่งจนเหนื่อยก็ได แตภาพแบบนี้เหมือนคนละเรื่องกัน มันไมสื่อเทาที่ควร” 
 
 2 ใน 3 ของกลุม (4 ใน 6 คน) คิดวา หากภาพนี้มีขอความอธิบายเพิ่มเติม นาจะชวยให
การสื่อความหมายชัดเจนขึ้นได 
 “ผมวา มันควรหนักไปทางฮารดเซลล บอกรายละเอียดสินคามากกวาวาสินคาเรา 

เดนยังไง ควรปรับปรุงอยางยิ่ง” 
 “นาจะมีขอความอธิบายเพิ่มเติมบาง เพราะโฆษณาดูยาก ภาพไมตอเนื่องกัน”  
 “ดูแลวงงๆ เสือ ตุกตากระตาย เกี่ยวกันยังไง นาจะมีขอความอธิบายเพิ่มเติมบาง” 
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กลุมผูใหญ วัยทํางาน หญิง อายุระหวาง 36-55 ป 
 
 จากการสนทนากลุมพบวา 2 ใน 3 ของกลุม (4 ใน 6 คน) ทราบโดยทันทีที่เห็นภาพวาเปน
โฆษณาถานอัลคาไลน เพราะสังเกตเห็นตัวถานที่บรรจุอยูในของเลนรูปกระตายที่ดานลางของ
ภาพ ซึ่งจําไดวาเปนกระตายที่เคยเห็นในโฆษณาถานชนิดนี้มาแลว จึงเขาใจวาตองการบอก 
คุณสมบัติของถานวามีความทนนาน สื่อโดยใหเสือในภาพบนวิ่งไลไมทันจนเหนื่อยหอบนอน 
ลิ้นหอย ซึ่งตรงกับความตองการของนักสรางสรรค 
 “ถาเสือใชถานดูราเซลลแบบนองกระตายจะมีพลังงานมากกวานี้ ไมล้ินหอย” 
 “รูวาเปนถานดูราเซลล เพราะเปนกระตาย เขาใจแลววามันบอกวากําลังแรง  

เสือกําลังเหนื่อย เพราะวิ่งไลไอกระตายไมทัน 
 “เรารูจากกระตาย เคยเห็นในโฆษณามากอน สงสัยวาไอเสือตัวนี้มันวิ่งไลกระตาย 

กระตายยืนเฉยๆ มันเลยหอบแฮก เพราะไอนี่ใชถาน ตองรูจักถานมากอนถึงจะตอบได  
ที่ตอบนี่เดา เพราะนี่กระตาย นี่เสือ มันวิ่งไลกัน 2 ตัว ใชวิธีหลอกลออีกตางหาก อยูใกลๆ 
แลวยังหันหนาไปหาเสืออีกนะ…จริงๆ มันไม link กันนะ“ 

 
 ขณะที่อีก 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) บอกไดเพียงวาเปนโฆษณาถานชนิดหนึ่ง  
แตบอกความหมายภาพไมได เพราะจําตัวกระตายที่เปนสัญลักษณของถานนี้ไมได รวมทั้งคิดวา
ภาพกระตายกับเสือไมนาเกี่ยวของกัน 
 “พี่ดูไมรูเร่ือง เพราะมันอยูคนละภาพกัน มันสื่อไมดี เรารูวามันเปนถาน แตมันเล็ก 

นิดเดียว ตองใชเวลา จําไมไดวายี่หออะไร” 
 “ดูไมรูเร่ืองเหมือนกันเลย” 
 
 เมื่อไดฟงความคิดเห็นจากคนในกลุมแลว แมวาจะทราบวานักสรางสรรคตองการสื่ออะไร 
แตทั้งคู ก็ยังไมเหน็ดวยกับวิธีการสื่อเชนนี้อยูดี 
 “ไมเก็ทกับโฆษณานี้ รูแตวามันเกือบๆ จะเปนโฆษณาถานตัวนี้ คนจะรูไดตอเมื่อเคยดู

โฆษณาทีวีที่มีกระตายตัวนี้มากอน การเอาเสือมานอนหอยก็แปลก เพราะเสือเปนเสือจริง
ดวย ใสถานไปแลวเสือวิ่งไดก็ไมใช เพราะธรรมชาติเสือมีชีวิต กระตายตองมีมูฟเมนท 
กวานี้ นี่มันนิ่งๆ มาแปะไวมันจะขายไดไง” 
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อยางไรก็ตาม มีเพียง 1 ใน 3 ของกลุมเทานั้นที่มีความเห็นวา โฆษณานี้นาจะมีขอความ
อธิบายความหมายเพิ่มเติมใหการสื่อความหมายชัดเจนขึ้น 
 “นาจะมีขอความอธิบายเพิ่มเติมบาง เพราะเรื่องจากภาพยังไมเชื่อมโยงกันนัก” 
 “นาจะมีขอความอธิบายเพิ่มเติม เพราะดูแลวไมคอยเขาใจวาภาพตองการสื่ออะไร” 
 
กลุมผูใหญ วัยทํางาน ชาย อายุระหวาง 36-55 ป  
 
 มากกวาครึ่งหนึ่งของกลุม (5 ใน 8 คน) ที่ทราบโดยทันทีที่เห็นภาพวาเปนโฆษณาถาน 
อัลคาไลน เพราะสังเกตเห็นตัวถานที่บรรจุอยูในของเลนรูปกระตายที่ดานลางของภาพ 
 “ทราบวาเปนถานไฟฉาย รูวาถานยี่หออะไร เพราะดูจากสี” 
 “รูวาโฆษณาถานชนิดหนึ่ง เพราะเห็นถานหลังตัวของเลน” 
 “รูวาเปนถานเพราะเห็นชองวางถานดานหลังกระตายแตเห็นสีถานไมชัด ไมรูวายี่หออะไร” 

ซึ่งมีไมถึงครึ่งของกลุม (3 ใน 8 คน) ที่เขาใจวาตองการบอกคุณสมบัติของถานวา 
มีความทนนาน เพราะสังเกตเห็นตัวถานที่บรรจุอยูในของเลนรูปกระตายที่ดานลางของภาพ  
จําไดวาเปนกระตายที่เคยเห็นในโฆษณาถานชนิดนี้มาแลว จึงสื่อโดยใหเสือในภาพบนวิ่งไลไมทัน
จนเหนื่อยหอบนอนลิ้นหอย ตรงกับความตองการของนักสรางสรรค 
 นาจะบอกเรื่องพลังหรือความแรงของถาน สังเกตจากเสือดาวกับกระตาย” 
 “โฆษณาจะบอกวาสินคาตัวนี้ใชแลวทนนาน เพราเสือแสดงอาการลิ้นหอยอิดโรย  

เห็นชองวางถานดานหลังกระตาย”  
 “รูวาโฆษณาถานชนิดหนึ่ง เสือหมดแรงเปรียบเทียบกับถานที่หมดสภาพ แตกระตาย 

ตัวจิ๋วแรงมากกวาเพราะใสถาน” 
 
 ขณะที่เพียงคนเดียวในกลุม ที่บอกคุณสมบัติไดถูกตองวา เปนถานไฟฉายที่มีพลังแรงและ
ทนนาน แตกลับใหเหตุผลจากความแรงและทนของเสือ โดยไมไดสังเกตวา เสือมีอาการเหนื่อย 
ลิ้นหอยอยู 
 “ทราบวาเปนโฆษณาถาน บอกวาถานมีความแรงเหมือนเสือดาว เพราะเสือดาววิ่งเร็ว 

ทน สื่อไดถึงความเรว็ความแรงของถาน เปรียบเทียบวาถานยี่หอนี้มีความแรงเหมือน 
เสือดาว ไมเห็นวาเสือแลบลิ้น แตรูวาฟุบอยู” 

 และมีเพียงคนเดียวที่แมจะทราบวาเปนโฆษณาถานอัลคาไลน แตไมเขาใจวาโฆษณา
กําลังบอกคุณสมบัติอะไร เพราะดูภาพไมรูเร่ือง 
 “รูวาเปนการโฆษณาถานอัลคาไลน แตดูแลวแปลลําบากวาหมายถึงอะไร” 
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 ขณะที่ 1 ใน 4 ของกลุม (2 ใน 8 คน) ตอบวา ไมทราบวาเปนสินคาอะไร เพราะเห็นจาก
ภาพเสือที่นอนหลับอยู แตไมไดสังเกตเห็นถานในตุกตากระตาย และไมทราบดวยวากระตายตัวนี้
เปนสัญลักษณของสินคาใด 
 “เห็นครั้งแรกคิดวาเกี่ยวกับธรรมชาติ คนเห็นวาออนเพลีย ไมดูเลยวากระตายคืออะไร  

ถาไมบอกวากระตายเกี่ยวดวยก็ไมรู” 
 “รูแควาเปนภาพเสือกําลังนอนหลับ ไมรูบอกอะไร งง เสือดาวไมสัมพันธกับกระตาย  

ดูไมออก ไมสัมพันธกัน กระตายหันหลังไมอยูในลักษณะวิ่งดวย ไมเก็ทเลย” 
 และมีเพียงคนเดียวในกลุมที่ตอบวาไมทราบวาเปนสินคาอะไร แตคิดวาเปนสินคา 
ที่เกี่ยวกับความเงียบ เพราะเห็นจากภาพเสือที่นอนหลับอยู 
 “ดูแลวรูวาเกี่ยวกับความเงียบ สังเกตจากเสือนอนหลับ” 
 

เมื่อกลุมที่ไมเขาใจไดรับคําชี้แนะจากผูวิจัยใหลองสังเกตภาพถานในตุกตากระตาย  
รวมทั้งคํากลาวจากสมาชิกในกลุมดวยกันเอง ทําใหผูที่ไมเขาใจความหมายรับทราบวา  
ตุกตากระตายตัวนี้เปนสัญลักษณของถานดูราเซลล และภาพนาจะสื่อวากระตายของเลนมีพลัง
ทนนานเพราะถานจนเสือวิ่งไลไมทัน แตทั้งนี้ทั้งนั้นมีเพียง 1 คนที่เห็นดวย  

“เราตองดูโฆษณาอื่นมากอน ดูปบไมรู ตองคิดสักพักนึงถึงจะรู” 
 
สวนอีก 3 ใน 8 คนที่เหลือยังคงไมเห็นดวย และรูสึกวาภาพไมสามารถสื่อสารใหเขาใจได 
“ถาหลังจากคุยก็รูวาสินคานี้คือ ถาน คนคิดคงทําภาพโฆษณาเพื่อใหเห็นวาใชถานใส
ตุกตาแลวทําใหเสือไลตามไมทันจนเสือเหนื่อย ถานก็ยังมีพลังใชงานอยูได แตภาพก็ยัง
ไมสื่อวาตุกตาเกี่ยวกับเสือดาวไดอยางไร มันคนละเรื่องเลย สรางไปแลวคนดูไมเขาใจ ก็
ปวยการ” 
“ยังไงก็ยังไมเก็ทอยูดี” 
จํานวนครึ่งของกลุม (4 ใน 8 คน) คิดวา การมีขอความอธิบายอาจจะชวยใหเขาใจ 

ความหมายของภาพไดมากขึ้น 
“หากมีขอความเพิ่มเติมอาจจะเขาใจมากกวานี้นะครับ” 
“ภาพนี้สื่อไมเขาใจ มีขอความอาจจะดีกวานี้ก็ได” 
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โฆษณาชิ้นที่ 5 “กระดูกเหล็ก #2" (2541-2542) 
ผลิตภัณฑ : ลูกอมนมผสมแคลเซียม กิฟฟารีน แคลซีน 
 
สวนที่ 1 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก กับคุณพชยา รุงเรือง 
 
 จากการสัมภาษณคุณพชยา รุงเรือง ผูรับผิดชอบการผลิตงานโฆษณาชุดนี้ในฐานะ 
ผูอํานวยการฝายศิลปของบริษัท บีบีดีโอ (กรุงเทพฯ) จํากัด ไดใหขอมูลซึ่งนํามารวบรวมได 
ตามประเด็นดังตอไปนี้  
 
วัตถปุระสงคของการโฆษณา 
 โฆษณาทางสิ่งพิมพชุด กระดูกเหล็ก นี้เปนงานตอเนื่องมาจากโฆษณาทางโทรทัศน 
(TVC) ของสินคากิฟฟารีน แคลซีน ซึ่งเดิมมุงไปที่กลุมเปาหมายเด็ก แนะนําใหเด็กรับประทาน
แคลเซียมเพื่อเสริมกระดูกใหแข็งแรง หลังจากที่ผลิตภัณฑไดรับการยอมรับและเปนที่รูจัก 
จากโฆษณาอยางกวางขวางนั้น ทางเจาของผลิตภัณฑจึงตองการขยายตลาดไปที่ผูใหญใหรูจัก 
ผลิตภัณฑลูกอมนมผสมแคลเซียม ที่รับประทานไดทั้งเดก็และผูใหญใหมากขึ้นดวย ทางทีม 
นักสรางสรรคจึงไดออกแบบชิ้นงานโฆษณานี้ขึ้น โดยคุณพชยาไดกลาวถึงวัตถุประสงคของ 
งานโฆษณาชิ้นนี้วา โฆษณามุงที่จะบอกคุณประโยชน (Benefit) ของสินคาใหกับกลุมคนดู  
ใหทราบวากินแคลซีนแลวกระดูกจะแข็งแรง 
 
กลุมเปาหมายหลักของการโฆษณา 
 กลุมเปาหมายหลักของโฆษณาชิ้นนี้มุงไปที่กลุมผูใหญ อายุตั้งแต 35 ปขึ้นไป ทั้งชาย 
และหญิง ซึ่งเปนวัยที่ควรจะเริ่มตนบํารุงกระดูกใหแข็งแรงเพื่อปองกันการกระดูกผุในวัยชรา  

 
ความหมายของสารโฆษณาที่ตองการจะสื่อ 

 สําหรับภาพโฆษณาชิ้นนี้ มีจุดเดนที่รูปทอนกระดูกเหล็กวางอยูบนพื้นสีขาว และมุม 
ดานลางขวาแสดงภาพขวดผลิตภัณฑขนาดเล็กพรอมตราสินคากํากับอยูบนฉลาก ทั้งนี้คุณพชยา
ไดกลาวถึงความหมายของสารที่ตองการสื่อออกไปยังผูชมวา ตองการใหกระดูกเหล็กเปนตัวแทน
ของคนที่กระดูกแข็งแรง 

 “เราใชกระดูกเหล็ก ตองการจะบอกวากินแคลเซียมแลวจะทําใหกระดูกแข็งแรง  
แลวสัญลกัษณของความแข็งแรงก็คือเหล็ก ปกติกระดูกตองเปนสีขาวและแข็งอยูแลว แตพอเปน
เหล็ก มันก็ตองแข็งแรงกวากระดูกที่เรามีอยูแนๆ คิดวาผูชมนาจะเขาใจแลว และไมจําเปนตอง
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อธิบายอะไรเพิ่มอีกเลย เพราะถาบอกก็เปนอะไรที่ซ้ําๆ กับภาพอีก” (พชยา รุงเรือง, สัมภาษณ,  
8 มกราคม 2545) 

 
เมื่อนําขอมูลจากการสัมภาษณมาเปรียบเทียบกับวิธีการสรางความคิดสรางสรรค 

ตามแนวความคิดของ Marra (1990) ที่เสนอแนวความคิดเรื่องการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรสองตัวเพื่อประยุกตใชการสรางสรรคโฆษณาแลว วิเคราะหไดวา ตัวแปรกําหนด ของ 
การสรางสรรคโฆษณาชิ้นนี้คือ คุณสมบัติของนมอัดเม็ดผสมแคลเซียมที่ชวยใหกระดูกแข็งแรง 
และ ตัวแปรทั่วไป คือ ลักษณะกระดูกที่แข็งแรงเหมือนเหล็ก นักสรางสรรคใชวิธีการเชื่อมความ
สัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองหลายวิธีมาผสมผสานกัน ไดแก 

- การเชื่อมโยงความหมายในเชิงลักษณะ (Feature Range Association)  
คือการสรางความสัมพันธกับส่ิงที่เหมือนกันกับลักษณะไดแก ความแข็งแรงของ
กระดูกกับเหล็ก  

- การเชื่อมโยงความหมายเชิงประโยชน (Benefit Associations) เปนการใช 
คุณประโยชนของแคลเซียมวามีประโยชนชวยเสริมกระดูกใหแข็งแรง ปองกัน
กระดูกผุ มาใชในโฆษณา 

- การตอเติมความหมายดวยภาพ (Visual Closure) ทําใหผูชมเกิดจินตนาการ
ตอวาหากไดรับประทานลูกอมนมผสมแคลเซียมนี้ จะมีกระดูกที่แข็งแรงเหมือน
กระดูกเหล็กในภาพ โดยที่ภาพไมไดเปนตัวสื่อถึงอากัปกิริยาการรับประทานเลย
แมแตนอย 

-  การใชสัญลักษณ (Symbols) ในที่นี้ กระดูกเหล็ก จึงเปนสัญลักษณของกระดูก 
ที่แข็งแรง ไมผุกรอนงาย 

 
และเมื่อนําตัวแปรมาพิจารณาในเชิงการสรางสารและการความหมาย ตามแนวคิดเรื่อง

การสรางสารและการสรางความหมายแลว พบวาโฆษณาชิ้นนี้มีวิธีการแสดงนัยแหงความหมาย  
3 ทางดวยกัน คือ 

- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชสัญลักษณ (Symbols) โดยการนําภาพ
กระดูกที่มีลักษณะเปนเหล็กมาเปนสัญลักษณที่ใชสื่อความหมายถึงการมีกระดูก
ที่แข็งแรงไมผุกรอนงายเชนเดียวกับเหล็ก หลังจากที่คนไดรับประทานผลิตภัณฑ
เสริมแคลเซียมชนิดนี้แลว 
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- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชการอุปมาอุปไมย (Metaphor) โดยการ
เปรียบเทียบเปนนัยๆ วาคนที่รับประทานลูกอมชนิดนี้จะมีกระดูกที่แข็งแรง เหมือน
กระดูกเหล็กในภาพโฆษณา 

- การใชตัวบงชี้ (Index) ดวยภาพกระดูกเหล็ก สามารถบงชี้ไดวา เจาของกระดูก
นั้นจะตองเปนคนที่มีสุขภาพดีและมีกระดูกที่แข็งแรงมาก 

 
การเลือกวิธีการสื่อสารโดยไมใชขอความโฆษณา 

 ในการคิดสรางสรรคโฆษณาชิ้นนี้ คุณพชยาไดกลาวถึงเหตุผลในการไมใชขอความ
โฆษณา คลายๆ กับทานอื่นๆ ที่กลาวมาแลว คือ นักสรางสรรคเห็นวาเมื่อสารในภาพสามารถ 
นําเสนอออกไปไดอยางครบถวนแลว ก็ไมจําเปนที่จะตองมีคําอธิบายใดๆ มาเพิ่มเติมอีก  
โดยปลอยใหคนดูไดใชความคิดตอโฆษณาเอง อันจะทําใหเขาเพิ่มความสนใจใหกับโฆษณา 
มากขึ้น แตทั้งนี้ทั้งนั้นบางทีเหตุผลในการใสขอความเพิ่มเติมลงไปในโฆษณาที่ส่ือสารไดครบถวน
ดวยภาพอยูแลวก็อาจขึ้นอยูกับเจาของสินคาดวย 

 “ความจริงแลวภาพมันเลาเรื่องแลว เราจะมีขอความลงไปอีก มันก็จะไปซ้ําอยูดี คิดวา 
ไมจําเปน โฆษณาที่ดีคือคุณตองกรองสิ่งที่ไมจําเปน ตัดทิ้งไปซะ สําหรับ ad นี้มันไมจําเปน 
ก็ไมตองมี โฆษณาบางอยางมันอยูไดโดยไมมีขอความ บางอยางมันอยูไมได มันตองพึ่งพากัน  
อันนี้แลวแตกรณี ไมสามารถจะบอกไดกอนทําวาอันไหนจะมีหรือไมมีขอความอธิบาย ตองรอให
มันเกิดขึ้นกอนแลวเราจึงจะรูวามันตองมีหรือไม แตในโฆษณาบางอยาง ภาพและขอความจําเปน
ตองพึ่งพากันและกัน ก็ตองมี แตไมไดแปลวาเราจะทําอยางนี้ทุกอยางนะ ลูกคาบางคนเขาคิดแลว
ไมเขาใจซักที เราก็ตองใสสักหนอยนึงแลวกัน จึงออกมาเปนแบบนั้นสวนมาก ทําใหคนดูชินกับ
โฆษณาที่มีขอความ” (พชยา รุงเรือง, สัมภาษณ, 8 มกราคม 2545) 

 คุณพชยาไดใหความเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับโฆษณาสิ่งพิมพที่ใชวิธีดึงดูดความสนใจดวย
ภาพอีกวาบางทีภาพนั้นอาจตองการขอความเพียงแคเล็กๆ สั้นๆ มาอธิบายเพื่อใหความหมายของ
ภาพสมบูรณข้ึน โดยไมจําเปนตองใชตัวใหญเหมือนเปนการประกาศออกไปดังๆ 

“สําหรับโฆษณาที่เปนภาพใหญๆ แลวมีขอความประกอบสั้นๆ เล็กๆ ที่เปนนิยมกันเดี๋ยวนี้ 
ขอความนั้นก็จะทําหนาที่บอกรายละเอียดในสิ่งที่ภาพไมไดบอก นักสรางสรรคไมไดคิดวาจะตอง
แอบซอนขอความ เพียงแตไมจําเปนตองบอกใหญกวานั้น เพราะวาคุณตองการใหภาพมันดึงดูด
คุณเขามาดู ถาภาพมันนาสนใจพอก็จะอานตรงขอความเองวา นี่มันโฆษณาอะไรกันแน?”  
(พชยา รุงเรือง, สัมภาษณ, 8 มกราคม 2545)  
 
 
 



 118

สวนที่ 2 ผลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
  
 จากการนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณนักสรางสรรคโฆษณาชุดนี้มาเปนกรอบความคิด 
และสอบถามกับกลุมตัวอยางระหวางการสนทนากลุมตามแนวคําถามที่กําหนดไว ไดผลการวิจัย
ดังนี้ 
 
 สมาชิกสวนใหญ (31 ใน 38 คน) ดูแลวเขาใจวาเปนโฆษณาสินคาผลิตภัณฑอาหารเสริม
ชนิดหนึ่งที่มีคุณสมบัติชวยใหกระดูกแข็งแรง โดยสังเกตจากตราสินคากิฟฟารีน ลักษณะขวด 
ผลิตภัณฑและรูปกระดูกเหล็กในภาพที่เปนสัญลักษณของกระดูกที่แข็งแรง ไมผุกรอนงาย  
ตรงตามความคิดของนักสรางสรรค 

ทั้งนี้ทั้งนั้น กลุมที่เขาใจความหมายไดตรงกับนักสรางสรรคมากที่สุดไดแก กลุมวัยทํางาน 
ชาย และหญิง อายุระหวาง 26-35 ป และกลุมผูใหญวัยทํางานหญิง อายุระหวาง 36-55 ป  
รองลงมาคือ กลุมผูใหญวัยทํางานชาย อายุระหวาง 36-55 ป โดยที่กลุมนักศึกษาทั้งชายและหญิง 
อายุ 18-25 ป จะเปนกลุมที่ดภูาพแลวไมเขาใจในทันทีมากที่สุด  

 
 เมื่อพิจารณาผลการสนทนาจําแนกตามกลุมยอย ไดผลดังตอไปนี้ 
 
กลุมนักศึกษาหญิง ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป  
 
 มีเพียงครึ่งหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) ที่ทราบโดยทันทีที่เห็นโฆษณาวานาจะเปน 
ผลิตภัณฑอาหารเสริมชนิดผสมแคลเซียม ที่มีคุณสมบัติเสริมกระดูกใหแข็งแรง โดยพิจารณา 
จากภาพขวดผลิตภัณฑที่มุมของภาพ และภาพกระดูกเหล็ก ซึ่งสื่อความหมายวากระดูกแข็งแรง
เหมือนเหล็ก ตรงกับความตองการของนักสรางสรรค แตไมมีใครสามารถระบุไดวา เปนลูกอมนม
ผสมแคลเซียมตรากิฟฟารีน เพราะไมสามารถเห็นภาพผลิตภัณฑพรอมฉลากไดชัดเจน ซึ่งอาจจะ
เปนผลจากการพิมพภาพตัวอยางจากตนฉบับที่ไมชัดเจน 
 “ดูจากรูปกระดูกนาจะบอกวาสินคานี้ทําใหกระดูกแข็งแรง นาจะเปนผลิตภัณฑยาหรือ

วิตามินแคลเซียมที่ใชเสริมกระดูกนะคะเห็นภาพไมชัด เดาเอาเพราะเห็นขวดและกระดูก
เหล็ก”  

 “มันคงเปนอาหารเสรมิแคลเซียม เพราะเห็นรูปกระดูก แตถาไมดูตรงรูปขวดนี้ก็คงไมรู
เหมือนกัน”  

 “ดูแลวรูวาเปนผลิตภัณฑของกิฟฟารีนเพราะเห็นยี่หอที่ขวด แตไมรูวาคืออะไร คิดวานา
จะเปนพวกแคลเซียมเพราะเคยเห็นในโฆษณา และกําลังบอกวากินแลวกระดูกแข็งแรง” 
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 ในขณะที่อีกครึ่งหนึ่งของกลุม (3 ใน 6) ไมสามารถบอกไดวาผลิตภัณฑนี้คืออะไร และ
ตองการสื่ออะไร  
 “ไมทราบวาสินคานี้คือขวดอะไร ภาพไมชัด และไมเขาใจวาเกี่ยวอะไรกับกระดูกนี้” 
 “ถากระดูกเหล็กมันก็หลายอยางนะคะ ไมรูวาผลิตภัณฑตัวนี้มันคืออะไร” 
 “ดูไมรูเร่ืองวาภาพนี้หมายถึงอะไร” 
 แตเมื่อไดรับคําแนะนําใหลองสังเกตที่รูปกระดูกเหล็ก และไดฟงความคิดเห็นจาก 
ผูรวมกลุมคนอ่ืนๆ ทั้ง 3 ทานก็คลอยตามในที่สุด เพียงแตตั้งขอสังเกตวาถาเห็นภาพผลิตภัณฑ
ชัดๆ จะสื่อความหมายไดชัดเจนกวานี้” 
 “คิดวาคงเปนวิตามินผสมแคลเซียม แตคิดวาหากไดเห็นรูปชัดๆ จะรูทันทีวาเปนสินคา

อะไร” 
  
 ถึงแมวาจะเขาใจแลววาภาพนี้ตองการสื่อวาถารับประทานผลิตภัณฑแลวจะทําใหกระดูก
แข็งแรง แตเกือบทุกคนในกลุม (5 ใน 6 คน) มีความเห็นวา โฆษณานี้นาจะมีคําอธิบายเพิ่มเติม 
เพราะเปนสินคาที่เกี่ยวกับสุขภาพ นาจะบอกรายละเอียดมากกวาที่เปนอยู 
 “คิดวาเคานาจะบอกอะไรมากกวานี้ อยางนี้คนกินแลวจะมีอันตรายหรือเปลาก็ไมรู” 
 “ไมบอกอะไรอยางนี้ใครจะไปกลากินลง ไมรูมีสวนผสมสรรพคุณอะไรยังไง ไมวาจะเปน

วิตามินหรือขนมลูกอม ก็นาจะบอกกันสักนิดก็ยังดี” 
 “คิดวาไมเวิรค ถาไมบอกอะไรแลวใหเดาเอาเองวาคอือะไรกันแน เปนของกินนี่นา” 
 ขณะที่เพียงคนเดียวใหความเห็นวา โฆษณาสื่อสารไดครบถวนดีแลว 
 “คิดวามันบอกไดแลววากินแคลเซียมแลวกระดูกจะแข็งแรง ดูแลวก็เขาใจ อยากรูเพิ่ม

ตองไปดูที่ฉลากเอาอีกที” 
    
กลุมนักศึกษาชาย ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป 
 
 มีเพียง 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ที่ทราบโดยทันทีที่เห็นโฆษณาวา นาจะเปน 
ผลิตภัณฑอาหารเสริมชนิดผสมแคลเซียมที่มีคุณสมบัติเสริมกระดูกใหแข็งแรง โดยพิจารณา 
จากภาพขวดผลิตภัณฑที่มุมของภาพ และภาพกระดูกเหล็ก ซึ่งสื่อความหมายวากระดูกแข็งแรง
เหมือนเหล็ก ตรงกับความตองการของนักสรางสรรค แตไมมีใครสามารถระบุไดวา เปนลูกอมนม
ผสมแคลเซียมตรากิฟฟารีน เนื่องเพราะไมสามารถเห็นภาพผลิตภัณฑพรอมฉลากไดชัดเจน  
ซึ่งอาจจะเปนผลจากการพิมพภาพตัวอยางจากตนฉบับที่ไมชัดเจน 
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 “เห็นรูปไมชัด แตนาจะบอกวากินผลิตภัณฑในขวดนี้แลวทําใหกระดูกแข็งแรง เพราะเห็น
ภาพกระดูกเหล็ก คิดวาคงเปนอาหารเสริมแคลเซียมอะไรพวกนี้” 

 “มีรูปกระดูก คงเปนอาหารเสริมอาหาร พวกวิตามินแคลเซียม ทําใหกระดูกแข็งแรง
เหมือนเหล็ก” 

 
 ในขณะที่อีก 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) เขาใจความหมายของโฆษณาถูกตองวา 
เปนผลิตภัณฑอาหารเสริมที่ชวยใหกระดูกแข็งแรง ไมผุกรอน แตมองสัญลักษณที่ใชในภาพ 
ผิดไปวาภาพกระดูกที่เปนสีคล้ํา เปนการแสดงวากระดูกผุกรอน  
 “นี่กระดูกเหล็กเหรอ ผมวากระดูกผุกรอนมากกวา” 
 “เปนแคลเซียมเสริมกระดูก กินแลวกระดูกไมผุกรอนเหมือนในภาพ”  
 
 และอีก 1 ใน 3 (2 ใน 6 คน) ที่มองเห็นภาพกระดูกเหล็ก ทราบวานาจะหมายถึงกระดูกที่
แข็งแรง แตไมทราบวาเกี่ยวของอยางไรกับรูปผลิตภัณฑที่เปนขวด โดยทั้ง 2 คนไมไดสังเกตที่ตรา
สินคากิฟฟารีน 
 “ดูแลวรูวากระดูกแข็ง แตไมรูวาขวดนั้นคืออะไรและเกี่ยวกันไดอยางไร” 
 “เห็นแตกระดูกเหล็ก ไมรูวาจะสื่ออะไร” 
 แตเมื่อไดรับคําแนะนําใหลองสังเกตที่รูปกระดูกเหล็ก และตราสินคากิฟฟารีนที่ฉลากขวด 
รวมทั้งการไดฟงความคิดเห็นจากผูรวมกลุมคนอ่ืนๆ ผูที่เขาใจไมถูกตองทั้ง 4 ทานก็คลอยตามและ
เห็นดวยในที่สุด เพียงแตตั้งขอสังเกตวา ถาเห็นภาพผลิตภัณฑชัดๆ จะสื่อความหมายไดชัดเจน
กวานี้” 
 “ขวดเล็กไป ถาเห็นขวดชัดกวานี้ คงทราบแตแรกวาเปนสินคาอะไร”  
 
 ถึงแมวาจะเขาใจแลววาภาพนี้ตองการสื่อวาถารับประทานผลิตภัณฑแลวจะทําใหกระดูก
แข็งแรง แตคร่ึงหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) มีความเห็นวาโฆษณานี้นาจะมีคําอธิบายเพิ่มเติม 
เพราะเปนสินคาที่เกี่ยวกับสุขภาพ นาจะบอกรายละเอียดใหกับผูใชมากกวานี้ 
 “คิดวานามีขอความชวยบอกวาเปนผลิตภัณฑอะไร เอาไวใชทําอะไรใหชัดเจนไปเลย” 
 “สินคาเสริมสุขภาพก็นาจะบอกรายละเอียดมากกวานี้หนอยนะ” 
 
 
 ขณะที่อีกครึ่งหนึ่ง (3 ใน 6 คน) ใหความเห็นวา โฆษณาสื่อสารไดครบถวนดีแลว เพียงแต
ภาพพิมพไดไมชัดเจนเทาที่ควร 
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 “ดูๆ ก็พอเดาไดแลว ไมตองมีขอความก็ได เพียงแตใหเห็นฉลากชัดๆ เทานั้นเอง” 
“เคาก็บอกหมดแลววากินขวดนี้ทําใหกระดูกแข็งแรง รายละเอียดก็ไปดูที่ขวดเอาเอง” 

  
กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง หญิง อายุระหวาง 26-35 ป  

 
ทุกคน (6 ใน 6 คน) ทราบโดยทันทีที่เห็นภาพวาเปนโฆษณาผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับอาหาร

เสริมแคลเซียม โดยสังเกตจากลักษณะขวด ตรากิฟฟารีน และรูปกระดูกเหล็ก รวมทั้งยังเขาใจ 
ตรงกับที่นักสรางสรรคตองการสื่อวา หากกินอาหารเสริมชนิดนี้แลวกระดูกจะแข็งแรง เปรียบ
เสมือนเหล็ก ไมผุกรอนงาย โดยมีเพียงคนเดียวในกลุมที่ตอบไดแมนยําวา เปนลูกอมนมผสม
แคลเซียมตรากิฟฟารีน เนื่องจากจําโฆษณาชุดเกาๆ ของกิฟฟารีนไดดวย 

“เปนอาหารเสริม เม็ดนมเสริมแคลเชียม เพราะเคยเห็นโฆษณาทีวี” 
“เปนวิตามินหรือยา เสริมแคลเซียม เพราะเห็นสื่อจากกระดกูที่เปนโลหะแข็งแกรง” 
“กินแลวจะกระดูกแข็งแรงเหมือนกระดูกเหล็ก ไมมีรอยพรุน ไมมีรอยผุ เปนกระดูกที่
สมบูรณ” 
 
อยางไรก็ตาม คร่ึงหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) มีความเห็นตรงกันวา โฆษณาชิ้นนี้นาจะมี

ขอความอธิบายเพิ่มเติมมากกวานี้  
“ถาไมเห็นขวด มีแตโลโก giffarine ก็ไมรูวามันขายอะไร นาจะมีขอความอธิบายอีกนิด” 
“เห็นดวย ถาไมมีกอปป เราก็อางอิงไมได ไมรูเลยวาสรรพคุณรายละเอียดเปนยังไงแน” 
“คือตองอธิบายนิดนึง วาอะไรกินแลวเปนไง กระดูกแข็งเปนเหล็ก แลวดียังไง” 
 

กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง ชาย อายุระหวาง 26-35 ป  
 

ทุกคน (6 ใน 6 คน) ทราบโดยทันทีที่เห็นภาพวาเปนโฆษณาผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับอาหาร
เสริมแคลเซียม โดยสังเกตจากลักษณะขวด ตรากิฟฟารีน และรูปกระดูกเหล็ก รวมทั้งยังเขาใจ
ความหมายตรงกับที่นักสรางสรรคตองการสื่อวา หากกินอาหารเสริมชนิดนี้แลวกระดูกจะแข็งแรง 
เปรียบเสมือนเหล็ก ไมผุกรอนงาย  

“คิดวาเปนยาหรือแคปซูลบํารุงแคลเซียม  ยี่หอกิฟฟารีน ดูจากภาพวาเปนกระดูกเหล็ก 
ไมผุ ไมหักงาย สื่อวาผลิตภัณฑนี้กินแลวทําใหกระดูกแข็งแรง” 
“กินกิฟฟารีนอาหารเสริมแคลเซียม แลวจะทําใหกระดูกแข็งแรงเหมือนกระดูกเหล็กครับ” 
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“คิดวาเปนผลิตภัณฑบํารุงรางกายชนิดหนึ่ง สินคานี้ตองเสริมสรางกระดูกใหแกรง 
ดุจเหล็กดวย” 
“เปนผลิตภัณฑที่เสริมสรางกระดูกใหแข็งแรง ดูจากรูปบงบอกถึงกระดูกเหล็กอยาง 
ขัดเจน” 
 
แตอยางไรก็ตามถึงแมวาทุกคนจะเขาใจความหมายตรงกับนักสรางสรรคแลวก็ตาม  

แต 2 ใน 3 ของกลุม (4 ใน 6 คน) ใหความเห็นเพิ่มเติมวานาจะเพิ่มคําอธิบายเพื่อส่ือถึงคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑซึ่งเกี่ยวกับยาหรือสุขภาพลงในโฆษณามากกวานี้ 

“ผมวาหากเปนเรื่องยาก็นาจะเพิ่มพวกหมอมายืนยันหนอยใหสมจริง ใหคนกลาซื้อยา 
ไดรูวาเปนยาเสริมสรางกระดูกใหแข็งแรง นาจะทําใหมันสมกับความเปนยามากกวา 
โดยมีหมอหรือเภสัชกรรับรอง” 
“ผมไมรูวาเปนสินคาอะไร จะเปนยาบํารุงก็ได หรือใครจะมองวาเปนผลิตภัณฑบํารุงผิว 
ที่ใชแลวผิวใสจนเห็นแตกระดูก ก็มองไดเหมือนกันก็คงไดเหมือนกัน นาจะมีเขียน 
ขอความอธิบายไวมากกวานี้ และไมรูวาผลิตภัณฑนี้ทําใหกระดูกแข็งแรงหรือวาเหลือแต
กระดูกก็ไมแนใจ ควรมีขอความมากๆ กวานี้เลยครับ” 
 

กลุมผูใหญ วัยทํางาน หญิง อายุระหวาง 36-55 ป 
 
ทุกคน (6 ใน 6 คน) ทราบโดยทันทีที่เห็นภาพวาเปนโฆษณาผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับอาหาร

เสริมแคลเซียม ตรากิฟฟารีน โดยสังเกตจากลักษณะขวด ตรากิฟฟารีน และรูปกระดูกเหลก็  
รวมทั้งยังเขาใจความหมายตรงกับที่นักสรางสรรคตองการสื่อวา หากกินอาหารเสริมชนิดนี้แลว 
กระดูกจะแข็งแรงเปรียบเสมือนเหล็ก ไมผุกรอนงาย  

“รูวาเปนอาหารบํารุงกระดูกทําใหกระดูกแข็งแรง พี่เขาใจวามันแข็งเหมือนเหล็ก กินแลว 
ก็จะทําใหกระดูกแข็งแรง คือส่ือไดชัดเจน” 
“พี่เขาใจวาเปนอาหารเสริมแคลเซียมของกิฟฟารีน พยายามจะสื่อวาทําใหกระดูกแข็งแรง
เหมือนกระดูกเหล็ก กระดกูไมผุกรอนงาย” 
“ขวดแบบนี้เปนอาหารเสริมแนนอน อาหารเสริมแคลเซียม บอกแคนี้มันก็รูไดทันทีวา 
ฉันเปนอาหารเสริมกระดูก ถาภาพจริงเปนเหล็ก มัน get ทันทีไง” 
“รูวาเปนอาหารเสริมกระดูก ดูตอนแรกก็ไมรูวาเปนเหล็ก รูวาเปนกระดูกแตเปนกระดูก
แหงๆ ดูไปดูมาถึงไดเห็นวาออ..เปนเหล็กนะ” 
 



 123

สวนใหญของกลุม (5 ใน 6 คน) คอนขางพอใจกับการสื่อความหมายของภาพนี้วาสื่อได
ชัดเจนดีแลว 

“เราวาเคาสื่อไดนะ แตมันไมเหมาะที่ใหคนมาซื้อ แตชอบเพราะมันสื่อไดชัดเจน” 
“ไมมีกอปปก็ดีอยูแลว” 
แตมีเพียงคนเดียวที่มีความเห็นวา นาจะมีขอความมาเสริมชวยลดความรูสึกแข็งของภาพ

ใหนุมนวลเหมาะสมกับผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพมากกวานี้ 
“อารตไดเร็คชั่นที่นําเสนอไมเหมาะกับกลุมเปาหมายที่ตองกินแคลเซยีมเสริมกระดูกเลย 
นาจะเปนโฆษณาแบบยุค 30 ปกอนที่เขาใจงายตรงๆ ภาพแบบนี้ควรเปนโฆษณาอาหาร
สัตว อาจจะมีขอความมาชวยจะดีข้ึน แตตองเปนขอความที่ซอฟทและคอนทราสตกับ
ภาพที่แข็งอยางภาพนี้” 

 
กลุมผูใหญ วัยทํางาน ชาย อายุระหวาง 36-55 ป  
  

สวนใหญของกลุม จํานวน 3 ใน 4 (6 ใน 8 คน) ทราบโดยทันทีที่เห็นภาพวาเปนโฆษณา
ผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับอาหารเสริมแคลเซียมตรากิฟฟารีน โดยสังเกตจากลักษณะขวด ตรากฟิฟารีน 
และรูปกระดูกเหล็ก รวมทั้งยังเขาใจความหมายตรงกับที่นักสรางสรรคตองการสื่อวาหากกิน
อาหารเสริมชนิดนี้แลวกระดูกจะแข็งแรงเปรียบเสมือนเหล็ก ไมผุกรอนงาย  

“ทราบวานาจะเปนยาหรือวิตามินที่ชวยใหกระดูกแข็งแรง เพราะสังเกตวากระดูกคลายๆ 
เหล็ก แข็งแกรงเปนเหล็ก” 
“ดูวานาจะเปนผลิตภัณฑที่ชวยบํารุงกระดูกใหแข็งแรง ดูจากกระดูก บวกกับกระปุก  
แตเพิ่งสังเกตเห็นวาเปนเหล็กรูปกระดูก” 
“ดูคร้ังแรกไมรูวาเปนกระดูก ตองดูใกลๆ ถึงจะรู พอดูจริงๆ รูวาเปนอาหารเสริม สื่อเร่ือง
แคลเซียม โดยสังเกตจากกระดูกดูแข็งเหมือนโลหะ และมีขวดกิฟฟาริน ชอบเพราะไดคิด
และเขาใจ” 
“ทราบวาเปนยาบํารุงกระดูก สังเกตจากยี่หอ ทราบมากอนแลวผลิตภัณฑนี้ชวยใหกระดูก
แข็งแรง จะดูวากินแลวกระดูกแข็งแรงเหมือนเหล็กก็ได หรือจะมองวาถาไมกินแลวตองใช
กระดูกเหล็กก็ไดเหมือนกัน” 
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มีเพียง 1 ใน 4 ของกลุม (2 ใน 8 คน) ที่ตอบวาไมทราบวาเปนผลิตภัณฑอะไร เพราะไมได
สังเกตเห็นขวดผลิตภัณฑ และดูไมออกวากระดูกจะหมายถึงอะไร 

“ดูไมรูวาเปนโฆษณาอะไร ไมรูวาจะบอกอะไร ไมรูเร่ือง” 
“ไมเคยเห็น ดูแลวไมรูวาอะไร รูปกลองก็ไมรูจัก รูปบนรูวาเปนกระดูกแตไมบอกอะไร  
สรุปคือดูไมรูเร่ือง นาจะมีขอความอะไรเพิ่มเตมิ ภาพกลองเล็กไปหนอย อาจจะเปน
อาหารหมา ของเลนของหมาหรือเปลา” 
 
และเมื่อไดฟงความเห็นจากทานอื่นๆ ในกลุม ทั้ง 2 ทานก็รับทราบและคลอยตามวา  

ภาพโฆษณานี้นาจะสื่อความหมายวา เมื่อไดรับประทานอาหารเสริมแคลเซียมชนิดนี้แลวกระดูก
จะแข็งแรงเหมือนเหล็ก แตเกือบครึ่งของกลุม (3 ใน 8 คน) ก็ยังรูสึกวาเพียงภาพอยางเดียวยัง 
สื่อสารไดไมชัดเจนเทาที่ควร และควรมีขอความอธิบายเพิ่มเติม 

“เคยทราบมากอนวามผีลิตภัณฑนี้จึงเขาใจ แตเคานาจะมีขอความอธิบายเพิ่มเติมสําหรับ
คนที่ยังไมเคยเห็นดวย” 
“เห็นดวยวา สื่อเปนกระดูกเหล็ก แตนาจะใหเห็นเปนเม็ดยามากกวาเปนขวด หรือไมก็
อธิบายอะไรเพิ่มเติมใหชัดเจนอีกหนอย” 
“โฆษณาตองคิดถึงคนที่ไมรูภาษาอังกฤษบาง เห็นแตชื่อเปนภาษาอังกฤษ ถามีขอความ
เปนภาษาไทย คนทั่วไปอาจจะคุนหูและเขาใจไดมากกวานี้วามันจะสื่อวาอะไร” 

 
 
โฆษณาชิ้นที่ 2 “เรือยอรช” (2540-2541) 
ผลิตภัณฑ : เสื้อโปโล ตรารีบอค คอลเล็คชั่น “คลาสสิก” 
 
สวนที่ 1 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก กับคุณรัฐพล ริ้วสกุล 
 
 จากการสัมภาษณคุณรัฐพล ร้ิวสกุล ผูรับผิดชอบการผลิตงานโฆษณาชุดนี้ในฐานะ  
ผูเขียนบทโฆษณา (Copy Writer) ของบริษัท ลีโอ เบอรเน็ตต (ประเทศไทย) จํากัด ไดใหขอมูล 
ซึ่งนํามารวบรวมไดตามประเด็นดงัตอไปนี้  
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วัตถุประสงคของการโฆษณา 
 เนื่องจาก รีบอค เปนตราสินคาระดับโลกซึ่งเปนหนึ่งในผูนําตลาดดานเสื้อผาและรองเทา
กีฬา ในขณะนั้นทางฝายการตลาดประจําประเทศไทยไดมอบหมายใหทีมนักสรางสรรคจากบริษัท 
ลีโอเบอรเน็ตต (ประเทศไทย) เปนผูดูแลการผลิตโฆษณาเพื่อแนะนําสินคาใหมเขาสูตลาด  
โดยโฆษณาชิ้นที่นํามาใชในการวิจัยนี้เปนโฆษณาทางหนังสือพิมพและนิตยสารชิ้นหนึ่งใน 3  
รูปแบบที่ทําขึ้นเพื่อโฆษณาเสื้อโปโลรุนใหมของรีบอค ทั้งนี้คุณรัฐพลไดใหขอมลูวา 
 

“ทางลูกคาบอกเพียงวาจะทําเสื้อรีบอค ชุดคลาสสิก เปนเสื้อโปโลรุนใหม โดยที่ปกติเสื้อ 
รีบอคจะเปนเสื้อกีฬาแตผูใสอาจจะไมไดใสเพื่อการเลนกีฬา สามารถใสไปเที่ยวไดสําหรับคนที่
ชอบความสบายๆ มีลักษณะเปนชุดลําลองมากขึ้น ทางลูกคาตองการเปลี่ยนตลาดจากชุดกีฬา 
มาเปนชุดลําลอง และให positioning วาเปน “เสื้อกีฬาลําลองที่คุณสามารถใสไดในทุกกิจกรรม” 
ดังนั้น วัตถุประสงคก็คือเพื่อแนะนําลายใหมที่เปนงานดีไซนของเสื้อโปโลรีบอค และเพื่อเพิ่ม 
ยอดขาย” (รัฐพล ร้ิวสกุล, สัมภาษณ, 3 มกราคม 2545) 
 
กลุมเปาหมายหลักของการโฆษณา 

กลุมเปาหมายหลักของโฆษณาชิ้นนี้เปนกลุมผูชาย อายุระหวาง 25-45 ป เพิ่งเรียนจบ 
จนถึงวัยทํางาน คนที่กําลังมองหาเสื้อสําหรับใสลําลอง ไปเที่ยว อาจจะเปนนักกีฬาหรือไมไดเปน 
ก็ได นิยมสินคาคุณภาพดี ระดับฐานะปานกลางถึงคอนขางดี เพราะราคาสินคาคอนขางสูง  
 
ความหมายของสารโฆษณาที่ตองการจะสื่อ 
 ภาพโฆษณาชิ้นนี้ เนนนําเสนอที่สีสันและลวดลายของเนื้อผา โดยภาพมีการโคลสอัพไปที่ 
ลวดลายผาอยางเดนชัดเปนพื้นหลัง มีตราสินคา (Logo) ของรีบอคโดดเดนชัดเจนบนเนื้อผา  
ใกลกันมีตัวอักษรสีขาวบางๆ ระบุชื่อรุนของเสื้อนี้วา “ classic collection” และถัดลงมาดานลาง
ใชภาพของเรือยอรชกําลังแลนใบอยูทามกลางเนื้อผา เสมือนวากําลังแลนอยูในทองทะเล ทั้งนี้ 
คุณรัฐพลไดกลาวถึงการสื่อความหมายในงานชิ้นนี้วา 
 “จุดเดนของสินคาชุดนี้คือ สีของลายผาซึ่งสดและเดนมากๆ ทีแรกเราก็คิดวาใหคนที่เดิน
ผานคนที่ใสเสื้อตัวนี้แลวเปนลม แตพอเรามาพิจารณาอีกทีวาหลักๆ นี่เคาตองการจะโชวลาย 
 โชวความสวย ความคลาสสิกของลายที่ออกแบบมาใหม เลยเปนที่มาใหเราหาวิธีที่จะนําเสนอ
ลายผาได สีสดก็เปนสวนหนึ่ง แตบางลายสีก็ไมไดสดไปหมด เราจึงมาดูอีกทีและเลือกเนนแสดง
ลายผาดีกวา ส่ือใหเห็นกันชัดๆ ไปเลย  

นอกเหนือจากลาย เราก็คิดตอวา นี้คือ classic collection เราจะเลือกวิธีแสดงอยางไรที่
ดูดี จึงไดเลือกเปนกีฬา ที่คอนขางจะคลาสสิก ไมวาจะเปน รักบี้ โปโล หรือ เรือยอรช ซึ่งเขากับ 
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กิจกรรมยามวางของคนประเภทที่เราอยากใหเขามาใชเสื้อของเรา จึงเปนที่มาวา บนความ
คลาสสิกของลวดลายนี้ก็เปนกิจกรรมคลาสสิกประเภท เลนโปโล รักบี้ หรือ เลนเรือยอรช ซึ่งเสื้อ
เรานี้จะอยูกับคุณตลอดเวลาที่คุณทํากิจกรรม สําหรับกลุมเปาหมายที่วางไวก็คอนขางเปนคน 
มีสตางคหนอย หากสังเกตกิจกรรมอยางเชน เรือยอรช กลุม C ก็คงไมมาเลน หรือรักบี้ หรือโปโล 
ก็นาจะเปนกลุม A-B ประมาณนั้น” (รัฐพล ร้ิวสกุล, สัมภาษณ, 3 มกราคม 2545) 

การเลือกใชกิจกรรมที่เรียกไดวา “มีระดับ” อยางการเลนเรือยอรช หรือกีฬารักบี้ และโปโล 
ในโฆษณาอีก 2 ชิ้นจากชุดเดียวกันนี้ สวนหนึ่งเปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตัวสินคาวาเปน
สินคาที่ “สําหรับคนมีระดับ” ถึงแมวาผูใชสินคานี้จริงๆ แลวอาจจะไมไดเลนกิจกรรมตางๆ เหลานี้
อยางแทจริงก็ตาม โดยคุณรัฐพล กลาวเสริมในเรื่องนี้วา 

“ตรงนี้มันเปนการขายภาพลักษณ เราตองการสรางความรูสึกใหคนดูไดคิดเอง โดยไม 
ชักนําความคิดเคามาก คือพอเห็นลายแลวรูสึกวามันสวย เท ลายของเสื้อมันก็บอกดวยตัวมันเอง
อยูแลว สัญลักษณที่นํามาใชคือโลโก และชื่อรุนนี้ คือ classic collection มันก็แรงพอที่คนดูนาจะ
รูวา มันจะบอกวาอะไร มันมีความหมายในตัวของมันอยูแลว” (รัฐพล ร้ิวสกุล, สัมภาษณ,  
3 มกราคม 2545) 

 
เมื่อนําขอมูลจากการสัมภาษณมาเปรียบเทียบกับวิธีการสรางความคิดสรางสรรคตาม

แนวความคิดของ Marra (1990) ที่เสนอแนวความคิดเรื่องการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปรสองตัวเพื่อประยุกตใชการสรางสรรคโฆษณาแลว วิเคราะหไดวา ตัวแปรกําหนด ของ 
การสรางสรรคโฆษณาชิ้นนี้คือ ความโดดเดนของลายผา และภาพลักษณความเทแบบคลาสสิก
ของตราสินคารีบอค ตลอดจนจุดยืนของสินคาที่เปนเสื้อกีฬาลําลองที่คุณสามารถใสไดในทุก 
กิจกรรม และ ตัวแปรทั่วไป คือ การเลนเรือยอรชบนทะเลลายผา นักสรางสรรคใชวิธีการ 
เชื่อมความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองหลายวิธีมาผสมผสานกัน ไดแก 

- การเชื่อมโยงความหมายในเชิงลักษณะ (Feature Association) คือการสราง
ความสัมพันธกับส่ิงที่เหมือนกันกับลักษณะของสินคา ในที่นี้ไดแกการแสดงใหเห็น
ลายผาของเสื้อในคอลเล็คชั่นนี้มานําเสนอ 

- การกลาวโดยตรง (Straight Show & Tell) คือการสรางความคิดสรางสรรค 
ดวยการบอกถึงจุดขายสินคาโดยตรง ในโฆษณาชิ้นนี้คือการนําเอาลวดลายและ 
สีสันของเสื้อในคอลเล็คชั่นใหมมาบอกในโฆษณาอยางตรงไปตรงมา 

- การใชสัญลักษณ (Symbols) ในที่นี้ เรือยอรช ทําหนาที่เปนสัญลักษณของ 
ความหรูหรา มั่งคั่ง ความเปนชนชั้นสูง และมีฐานะดี รวมทั้งสัญลักษณของตรา
สินคารีบอคเองซึ่งมีภาพลักษณวาเปนสินคาที่คุณภาพดีระดับโลก 
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และเมื่อนําตัวแปรมาพิจารณาในเชิงการสรางสารและการความหมาย ตามแนวคิดเรื่อง
การสรางสารและการสรางความหมายแลว พบวาโฆษณาชิ้นนี้มีวิธีการแสดงนัยแหงความหมาย  
2 ทางดวยกัน คือ 

- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชสัญลักษณ (Symbols) โดยการใชภาพ
ของเรือยอรชมาเปนสัญลักษณเพื่อชวยสื่อความหมายวาสินคาเปนสินคาสําหรับ
คนมีรสนิยมดีและมีความหรูหราในการใชชีวิต รวมทั้งการใชสัญลักษณตราสินคา
ของรีบอคที่เปนตราสินคาระดับโลก ชวยสื่อความหมายวาผลิตภัณฑเสื้อโปโลนี้
เปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพเปนที่ยอมรับในระดับโลก 

- การใชตัวบงชี้ (Index) ดวยภาพเรือยอรชที่กําลังแลนอยูกลางทะเลผา สามารถ
บงชี้ถึงผูสวมใสเสื้อชุดนี้วาเปนผูมีฐานะดี ใชชีวิตแบบหรูหรา และชื่นชอบ 
ความคลาสสิก 

 
การเลือกวิธีการสื่อสารโดยไมใชขอความโฆษณา 

สําหรับโฆษณาชิ้นนี้ ระบุเพียงชื่อรุนของสินคาวา Classic Collection โดยไมมีขอความ
อธิบายอื่นๆ เพิ่มเติม คุณรัฐพลไดใหเหตุผลวาตองการที่จะสรางภาพใหผูชมคิดเอง โดยไมจําเปน
ตองบอกหมดเพื่อสรางความนาสนใจ และชวยใหภาพมีความหมายลึกซึ้งมากขึ้น 

“ผมตองการใหคนดูไดคิดเองวาโฆษณากําลังจะบอกอะไรจะเปนการดีกวา เราไมจําเปน
ตองบอกหมด เพราะคนระดับนี้ (กลุมเปาหมาย) พอเขาไดคิดก็จะรูสึกเหมือนกับมองงานศิลปะ 
คนหนึ่งมองเห็นอยางหนึ่ง อีกคนมองอาจจะเห็นอีกอยาง ซึ่งจะชวยภาพมีความลึกซึ้งดีกวาการที่
มาอธิบายวานี่คือภาพอะไร อีกประการหนึ่งคือการที่เราไปชักนาํความคิดเคามากๆ เขา แทนที่จะ 
รูสึกดี อาจจะกลายเปนการบังคับความคิดคนดูมากเกินไป จึงเลือกใชวิธีไมพูดอะไรมาก ทําให ad 
ทั้งหมดนี้มันดูออกมาเทครับ” (รัฐพล ร้ิวสกุล, สัมภาษณ, 3 มกราคม 2545) 
 
สวนที่ 2 ผลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
  
 จากการนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณนักสรางสรรคโฆษณาชุดนี้มาเปนกรอบความคิด 
และสอบถามกับกลุมตัวอยางระหวางการสนทนากลุมตามแนวคําถามที่กําหนดไว ไดผลการวิจัย
ดังนี้ 
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 สมาชิกสวนใหญของทุกกลุม (33 ใน 38 คน) ดูแลวไมสามารถบอกไดวา เปนโฆษณา 
สินคาผลิตภัณฑเสื้อยืดโปโลตรารีบอค แตเขาใจวาโฆษณาตองการสื่อสารในลักษณของ 
คอรปอเรท แบรนด มากกวา โดยสวนใหญแทบทุกกลุมจะเขาใจสัญลักษณ เรือยอรชวาเปนเรือใบ
โบราณ สื่อถึงการเดินทาง ความคลาสสิก ตลอดจนการขนสงสินคาไปขายทั่วโลก และเขาใจวา
ภาพลวดลายผาในภาพโฆษณาเปนภาพของธงรีบอค ที่สื่อถึงความเปนสินคาระดับนานาชาติ 
มีขายทั่วโลก ซึ่งผิดไปจากสิ่งที่นักสรางสรรคตองการโดยสิ้นเชิง 

ทั้งนี้ทั้งนั้น กลุมที่ตอบไดตรงกับเขาใจความหมายไดตรงกับนักสรางสรรคมากที่สุด และ
รองลงมา ไดแก กลุมวัยทํางาน ชาย อายุระหวาง 26-35 ป และกลุมหญิงวัยเดียวกัน ตามลําดับ 

 
 เมื่อพิจารณาผลการสนทนาจําแนกตามกลุมยอย ไดผลดังตอไปนี้ 
 
กลุมนักศึกษาหญิง ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป  
 
 ทุกคนในกลุม (6 ใน 6 คน) ไมมีใครสามารถระบุผลิตภัณฑไดอยางชัดเจนวาเปนสินคา
อะไร แตทุกคนทราบวาเปนผลิตภัณฑภายใตตราสินคารีบอค โดยสังเกตจากโลโกของรีบอคที่อยู
ตรงกลางภาพ เมื่อใหเดาความหมายของภาพนี้ ทุกคนเดาคลายๆ กันวาภาพกําลังสื่อถึงธงของ 
รีบอค เพื่อจะโฆษณาตราสินคารีบอคที่ครอบคลุมสินคาใดๆ ก็ตามภายใตตรานี้ โดยที่ไมมีใครเลย
ที่สังเกตเห็นวลีวา “Classic Collection” ที่กํากับอยูบางๆ 
 “หนูคิดวาเปนธง มันไมรูจะบอกอะไร คิดวาเปนธงของรีบอค” 
 “คิดวาเคากําลังโฆษณาสินคาอะไรก็ไดที่เปนของรีบอค โดยใชธงและโลโกเปนสื่อ” 
  
 และเมื่อช้ีใหสังเกตถึงภาพเรือที่อยูกลางผืนผา และคําวา “Classic Collection” เกินครึ่ง
คือ 2 ใน 3 (4 ใน 6 คน) ตอบวานาจะหมายถึงการขนสงสินคาไปทั่วโลกของรีบอค ซึ่งผิดไปจากที่
นักสรางสรรคตองการสื่อ 
 “หนูวานาจะหมายถึงเคาใชเรือขนสินคาไปไดทั่วโลก เปรียบเหมือนรบีอคที่มี 

ความคลาสสิก และมีสินคากระจายอยูทั่วโลก” 
 “หมายถึงการขนสงสินคาทางทะเลที่กวางไกล เปนวิธีที่ทํามานานตั้งแตดั้งเดิมจึงมี 

ความคลาสสิก” 
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 ในขณะที่ 1 ใน 3 เทานั้นที่ตอบวา เรือนี้เปนเรือยอรช ที่จะเปนตัวแทนถึงความคลาสสิก
ของตราสินคารีบอค ซึ่งมีความใกลเคียงกับที่นักสรางสรรคตองการสื่อ 
 “คิดวาเคาจะบอกวารีบอคนั้นเก เท คลาสสิก เหมือนเรือยอรช” 
 “นาจะพูดถึงตราที่มีความคลาสสิก และมีมานาน โดยเปรียบเทียบกับเรือยอรช 

ที่มีมานาน” 
 
 สังเกตไดวาไมมีใครที่ตอบไดวา เรือยอรช เปนสัญลักษณของความหรูหรา และเปน 
กิจกรรมของคนที่สวมใสผลิตภัณฑรีบอค ตามความคิดของนักสรางสรรค 
 
 และจากการตอบที่หลากหลาย ผูวิจัยจึงไดเฉลยวาเปนโฆษณาเสื้อโปโลรุนคลาสสิก และ
ภาพธงที่ทุกคนเห็นคือภาพของลายผาและสีสันของเสื้อในรุนนี้ ทุกคนมีความเห็นตรงกันวาภาพนี้
คงจะสื่อสารไดเฉพาะกับคนที่ทราบวา “Classic Collection” หมายถึงชื่อรุนหนึ่งของเสื้อยี่หอนี้ 
เทานั้น 
 “มันไมรูจะยังไงใหเปนเสื้อ เพราะเคาใชรูปเต็มอยางนี้มันดูไมเหมอืนเสื้อ ถาดูอยางนี้มัน

บอกแคยี่หอเทานั้น มันเหมือนลายธงมากกวา ถาไมรูวา คลาสสิก คอลเล็คชั่น คืออะไรก็
ไมตองเดาแลว” 

 “เคานาจะทําใหเห็นเปนเสื้อชัดกวานี้ ดูอยางนี้ไมรูหรอกวาจะสื่ออะไร” 
 “งงมากกับภาพนี้” 
 
 ทุกคนลงความเห็นวาภาพโฆษณาชิ้นนี้ควรจะมีขอความอธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับคุณภาพ
ของเสื้อ หรือเปนคําคมสั้นๆ เพื่อเฉลยเปนกุญแจสําคัญของการตีความหมายมากกวาที่มีอยูนี้ 
 “ควรบอกอะไรมากกวานี้หนอยวามันเปนเสื้อนะ ไมใชธง” 
 “หรือมีคําสั้นๆ มาเฉลยทิ้งทายไวก็ยังดี” 
  
กลุมนักศึกษาชาย ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป 
 
 ทุกคนในกลุม (6 ใน 6 คน) ไมมีใครสามารถระบุผลิตภัณฑไดอยางชัดเจนวาเปนสินคา
อะไร แตทุกคนทราบวาเปนผลิตภัณฑภายใตตราสินคารีบอค โดยสังเกตจากโลโกของรีบอคที่อยู
ตรงกลางภาพ ภาพเรือ และวลีวา “Classic Collection” ที่กํากับอยูบางๆ เมื่อใหเดาความหมาย
ของภาพนี้ ทุกคนคาดเดาคลายๆ กันวา ภาพกําลังสื่อถึงความเปนสากลของรีบอค เพื่อจะโฆษณา
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ตราสินคารีบอความีความเปนสากล มีผูนิยมใชสินคาอยูในหลายๆ ประเทศทั่วโลก และมีบุคลิกที่
คลาสสิกเปนที่ยอมรับ 

“รูวาเปนตรารีบอค นาจะบอกความเปนสากล ใชไดหลายประเทศ คนนิยมใชกัน  
เพราะเห็นจากเรือกําลังแลนอยูกลางมหาสมุทรที่เปนธงรีบอค” 

 “ผมคิดวาธงของรีบอค นาจะสื่อถึงความเปนอินเตอรฯ นะ ไมระบุวาเปนสินคาอะไร” 
 “คิดวาเคาจะบอกถึงความเปนสากลของตรารีบอคที่มีอยูทั่วโลก และมีมานาน คลาสสิก 

โดยใชธงกับเรือเดินสมุทรเปนสื่อ” 
 “ผมวาเรือนี้กําลังบอกวา สินคารีบอคขนสงไปทั่วโลก” 
 
 สังเกตไดวา ไมมีใครที่ตอบไดวา เรือในภาพคือเรือยอรช เปนสัญลักษณของความหรูหรา 
และเปนกิจกรรมของคนที่สวมใสผลิตภัณฑรีบอค ตามที่นักสรางสรรคระบุไว 
 
 และจากการตอบที่หลากหลาย ผูวิจัยจึงไดเฉลยวาเปนโฆษณาเสื้อโปโลรุนคลาสสิก และ
ภาพธงที่ทุกคนเห็นคือภาพของลายผาและสีสันของเสื้อในรุนนี้ ทุกคนมีความเห็นตรงกันวา ภาพนี้
ยังไมสามารถทําใหเขาใจเพราะไมเห็นรูปทรงของเสื้อ นาจะมีขอความมาชวยอธิบายมากกวานี้  
 “มันเปนเสื้อ..เสื้อเหรอพี่…ผมคิดวาธง นาจะทําใหเห็นเสื้อเต็มตัว หรือไมก็อธิบาย 

เพิ่มเติมมากกวานี้” 
 “นาจะใหเห็นเปนเสื้อมากกวาผา อันนี้ดูแลวจะมองวาเปนผาเช็ดตัวก็ยังได หากเคาเสนอ

แบบนี้นาจะมีขอความบอกอีกหนอยวา คลาสสิก คอลเล็คชั่น เนี่ย คือเสื้อรุนใหมนะ” 
  
กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง หญิง อายุระหวาง 26-35 ป  
 
 จากการสนทนากลุมพบวา 2 ใน 3 ของกลุม (4 ใน 6 คน) ตอบวาเปนการโฆษณาตรา 
สินคารีบอคที่ครอบคลุมสินคาประเภทเสื้อผา และเครื่องกีฬา ในลักษณะของคอรปอเรท แบรนด 
โดยดูจากโลโกรีบอคที่อยูตรงกึ่งกลางภาพ และสวนประกอบอื่นในภาพ ไดแก ผืนผาซึ่งเหมอืนกับ
เปนรูปธง กับคําวา “Classic Collection”  

“ตอนแรกก็ไมรูวาเปนอะไรพอมองเห็นชื่อวา “Classic Collection” ก็คงเปนแนวแบบ 
คอรปอเรทคือโฆษณายี่หอ เพรารีบอค เคามีหมด อาจจะโฆษณาแบรนดอยางเดียวคือ  
รีบอคกระมัง แบบ..ใหจําเอาไวนะ” 
“ก็คงหมายถึงเสื้อ รองเทา หรืออะไรก็แลวแต เปนหมวก รีบอคอะไรอยางนี้ โฆษณาไป 
ทีเดียว”  
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แตเมื่อมีคนหนึ่งชี้ชวนใหพิจารณาที่ภาพเรือก็ชวนใหทุกคนสงสัยวาเรือจะหมายถึงอะไร
กันแน คร่ึงหนึ่งของในกลุม (3 ใน 6 คน) ตั้งขอสังเกตวา รีบอคอาจจะออกสินคาเปนเรือ   

“มันอาจจะเปนใบเรือของ reebok รึปาว” 
“หรือรีบอคอาจจะทําเรือข้ึนมา เชนเรือใบยี่หอรีบอค” 
“รีบอคเปนเรือหรือเปลาไมรู มันไมชัดเจน” 
เพียงคนเดียว ที่คิดวา สินคานาจะเกี่ยวกับการเดินทาง 
“นาจะเกี่ยวกับการเดินทางหรือเปลา เพราะเห็นวามีเรือดวย” 

 และมีเพียงคนเดียวเทานั้นในกลุม ที่ตั้งขอสังเกตเกี่ยวกับเรือวา กําลังหมายถึงคนที่เปน
นักกีฬา ขอบออกทะเล ซึ่งตรงกับความหมายที่นักสรางสรรคกลาวถึง 
 “เออ…สําหรับคนที่ชอบออกทะเลหรือเปลา พวกสปอรตแมน อะไรอยางนี้” 
 
 มีคนหนึ่งในกลุม ชี้ใหสังเกตที่คําวา “Classsic Collection” ที่ปรากฏในภาพ แตไมมีใครที่
ทราบวา วลีนี้เปนชื่อของอะไรแน  
 ในที่สุด ก็มีเพียงคนเดียวที่ตั้งขอสังเกตวา โฆษณานี้กําลังบอกถึงผลิตภัณฑเสื้อผาของ 
รีบอค ชุดคลาสสิก โดยพิจารณาจากลายผา และมีภาพเรือเปนตัวสื่อถึงความเปนนักกีฬาของ 
ผูสวมใส ซึ่งตรงกับเจตนาของนักสรางสรรค 

“ทายวามันเปนอะไร….เสื้อผาออกลําลอง เพราะเห็นใชธง เหมือนจะสื่อวามันเปนผา  
แลวก็เรืออาจจะแทนสปอรต พวกสปอรตแมนไง” 
 
จากการคาดเดาอนัหลากหลาย ผูวิจัยจึงไดเฉลยวาเปนโฆษณาเสื้อโปโลของรีบอค  

ซึ่งทําใหทุกคนคลายจากความสงสัย โดยที่ทุกคนลงความเห็นวาภาพนี้ยากตอการสื่อสารใหเขาใจ 
สมควรจะมีคําอธิบายเพิ่มเติมสําหรับโฆษณาชิ้นนี้ 

“นาจะบอกใบซักนิดนึงวาเกี่ยวกับเสื้อ” 
“นาจะบอกใบถึงคุณสมบัติของใยผา หรืออะไรก็ไดที่มันชัดเจนกวานี้นะ” 

 “แคคลาสสิก คอลเล็คชั่น ไมพอหรอก จะรูมั้ยละวาเปนรุนเสื้อนะ” 
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กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง ชาย อายุระหวาง 26-35 ป  
 
 จากการสนทนากลุมพบวา คร่ึงหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) ใชการคาดเดาจากภาพที่เห็น
วาเปนการโฆษณาตราสินคารีบอคที่ครอบคลุมสินคาประเภทเสื้อผา และเครื่องกีฬา ในลักษณะ
ของคอรปอเรท แบรนด โดยดูจากโลโกรีบอคที่อยูตรงกึ่งกลางภาพ และสวนประกอบอื่นในภาพ  
ไดแก ผืนผาซึ่งเหมือนกับเปนรูปธง กับคําวา “Classic Collection” 
 “ภาพโฆษณานาสนใจดี องคประกอบสวย  ดูรวมๆ แลวนาสนใจ ทราบวาจะขายยี่หอ 

รีบอค แตงงวามันจะบอกสินคาอะไรของยี่หอนื้ จะขายอะไรและจะสื่ออะไรใหลูกคา 
เขาถึง ผมไมแนใจวาธงนี้หมายถึงธงของอะไร” 

 “เห็นแลววาเปนรีบอค จากประสบการณรูวาเคาผลิตทุกอยางที่เปนอุปกรณเครื่องนุงหม 
รองเทาเสื้อ กางเกง กระเปา ก็เลยคิดวาเคาโฆษณายี่หอเฉยๆ ไมไดระบุสินคาอะไร  
ไมเขาใจวาผาที่เปนพื้นเหมอืนธงวาเคาสื่ออะไร แลวเรือใบเนี่ยก็อาจจะเปนเรือไปได 
ทั่วภูมิภาคทั่วโลก อาจจะเปนเรือขนรีบอคไปขายทั่วโลก ใหหันมาใชสินคายี่หอนี้เถอะ” 

 “คอนขางงงๆ รูวายี่หออะไร แตสวนอื่นก็ยังงงอยู เคาอาจโฆษณากวางๆ ครอบสินคาเคา
ทุกอยาง สินคาเปนผาหรือเปลาก็ไมทราบ” 

  ในขณะที่อีกคนหนึ่ง บอกไมไดเลยวาโฆษณานี้กําลังพูดถึงอะไรแน 
 “โงกับชิ้นนี้มาก รูวาเปนรีบอค แตไอธงกากบาทที่พร้ิวไหว อยูก็ไมรูวาสื่ออะไร แตชอบ 

เรือใบครับ ไมรูสินคาอะไร เพราะมันไมมีอะไรสื่อนอกจากโลโกกับเรือใบ จากที่ฉลาดเลย
รูสึกวาโงไปเลย จะขายเรือยอรชเหรอ ผมก็ไมมีเงินซื้อ  รีบอคผลิตอะไรบางก็ยังไมรูอยูดี 
เห็นแตยี่หอ” 
 
มีเพียงคนเดียวในกลุมที่ตอบวา อาจจะเปนสินคาสไตลกึ่งกีฬากึ่งคลาสสิก โดยสังเกตจาก

ช่ือที่ปรากฏวา “Classic Collection” ในภาพ ซึ่งเริ่มใกลเคียงกับความหมายของภาพตามที่ 
นักสรางสรรคตองการสื่อ 

“ดูแลวดูไมออกวาเปนสินคาอะไร รูแตเปนคลาสสิกคอลเล็คชั่น เปนสไตลสปอรตแนว
คลาสสิก คิดวาเปนอยางนั้น แตไมรูวาแบคกราวนคืออะไร แลวเรือบอกอะไร ความอิสระ
เหรอ ไมแนใจ นาจะใสชุดแลวโชวมากกวา” 
 
จากคําตอบนี้ ไดจุดประกายใหคนอื่นในกลุมไดสังเกตถึงคําวา “Classic Collection”  

ในภาพ และทําให 2 คนในกลุมเขาใจไดทันทีวาภาพตองการสื่อสารถึง เสื้อกีฬารีบอค ชุดคลาสสิก 
โดยเนนที่ความสวยงามของลายผาและตะเข็บที่เนียนเรียบ พรอมทั้งความหรูหราคลาสสิกเมื่อ
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สวมใส โดยเปรียบเทียบกับภาพลักษณของคนที่เลนเรือยอรชที่มีความหรูหราราคาแพง ตรงกับที่
นักสรางสรรคระบุไว 

“….พึ่งมาเห็นทีหลังวามีคําวาคลาสสิก คอลเล็คชั่น ….โอโห….สมบูรณ ฝเย็บ ตะเข็บ ดูดี 
มองใกลๆ คือผาที่เย็บตอกันเย็บไดเนี้ยบมากเลย สีจัดดี คนใสคงตองหรูระดับเรือยอรข…
อือม” 
 
เมื่อไดคําเฉลยขอสงสัยแลว ทกุคนลงความเห็นวาโฆษณาชิ้นนี้ยากตอการทําความเขาใจ 

แมจะเปนโฆษณาสวยนาสนใจมาก โดยที่ทุกคนคิดวาควรจะมีขอความอธิบายเพิ่มมากกวานี้  
“ผมขอเสริมวา แอดนี้ถาใชในเมืองไทยควรมีภาษาไทยเสริมซักนิดนึง… เล็กๆ ก็ได” 
“สรุปวาไมเขาใจ อยากใหมีรายละเอียดมากกวานี้หนอยวามันเหมาะกับกลุมคนประเภท
ใด นามีขอความอธิบายใหชัดๆ รูๆ กันไปเลยครับ” 

 
กลุมผูใหญ วัยทํางาน หญิง อายุระหวาง 36-55 ป 

 
 จากการสนทนากลุมพบวา ไมมีใครในกลุมสามารถระบุผลิตภัณฑไดอยางชัดเจนวาเปน
สินคาอะไร แตทุกคนทราบวาเปนผลิตภัณฑภายใตตราสินคารีบอค โดยสังเกตจากโลโกของรีบอค
ที่อยูตรงกลางภาพ ภาพเรือ และวลีวา “Classic Collection” ที่กํากับอยูบางๆ เมื่อใหเดา 
ความหมายของภาพนี้ ทุกคนเดาคลายๆ กันวา ภาพกําลังสื่อถึงความเปนสากลของรีบอค  
เพื่อจะโฆษณาตราสินคารีบอความีความเปนสากล มีผูนิยมใชสินคาอยูในหลายๆ ประเทศทั่วโลก 
มีประวัติศาสตรยาวนาน และมีบุคลิกที่คลาสสิกเปนที่ยอมรับ ซึ่งไมตรงกับความตองการของ 
นักสรางสรรค 
 
 “คิดวามันขายโลโกนะ แคใหคนรูวารีบอค เปนเหมือนกับขายภาพลักษณของบริษัทนี้วามี 

สินคาชื่อรีบอคอยู แตไมรูวาขายอะไรแน” 
 “คิดเหมือนกันวามันขายโลโก มันคงจะบอกวาเปนแบรนดที่ยาวนานมากเพราะมัน

คลาสสิก คอลเล็คชั่น แลวมีเรือสําเภา แบบตองมีประวัตศิาสตรยาวนานแนนอน มองวา
เปนคอรปอเรท แอด เพื่อตอกย้ําโลโกใหคนจําได” 

 “คิดวารีบอคมันขายทั่วโลก มีเรือแลนไปเรื่อยๆ ลายพื้นพวกนี้คงเปนธงสีๆ ของชาติตางๆ 
แบบ…รีบอคไปทุกภูมิภาคผิวเหลืองผิวขาวอะไรนูน” 
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 “ภาพนี้คงเปนธงชาติประเทศไหนซักชาติหนึ่ง รีบอคมันของอังกฤษใชมั้ย แตกอนเคาคงมี
ธงที่เกี่ยวกับการขนสินคาไปไหนตอไหน เปนสัญลักษณของธงที่รีบอคเคาคาขายมาตั้งแต
นมนาน หรือเปนสีของรีบอคเคามั้ง” 

 
 ไมมีใครตั้งขอสังเกตวาอาจจะเปนสินคาประเภทเสื้อผาของรีบอคเลย รวมทั้งความหมาย
ของเรือยอรชไดถูกนําไปตีความโดยทุกคนในกลุมวาเปนตัวแทนของเรือขนสงสินคาที่มี 
ความคลาสสิกและประวัติศาสตรยาวนาน ซึ่งผิดจากความตองการของนักสรางสรรคโดยสิ้นเชิง 
 ผูวิจัยจึงไดเฉลยในที่สุดวา เปนภาพโฆษณาเสื้อโปโล ตรารีบอค ที่ตองการเนนความสวย
งามคลาสสิกของลายผา สําหรับสปอรตแมนที่มีระดับ นิยมเลนกีฬาหรูหราอยางเรือยอรช เมื่อ 
ไดฟงแลว ทุกคนลงความเห็นวาภาพนี้ยังไมสื่อถึงความหมายที่กลาวมา 
 “มันไมส่ือวาเปนเสื้ออะไรเลยเนอะ มันเหมือนธงมากกวาเสื้อ” 
 “เหมือนธงเลย ไมมีคอเสื้อจะเปนเสื้อไดยังไง” 
 
 ทุกคนลงความเห็นวานาจะมีคําอธิบายเพิ่มเติม หรือไมก็เปลี่ยนวิธีการนําเสนอเสียใหม 
 “ลึกล้ํามาก ดูไมรูเร่ือง นามีคําพูดสะกิดซักนิดนึงก็ยังดี หรือเปลี่ยนวิธีพูดไปเลย” 
 “เหมือนดูงานศิลปะแอ็บสแตร็ค อาจจะเกๆ ก็ได แตเราไมรูเร่ือง นามีคําอธิบายเพิ่มเติม

ใหเขาใจกวานี้ หรือใชส่ือดวยวิธีอ่ืน” 
  
กลุมผูใหญ วัยทํางาน ชาย อายุระหวาง 36-55 ป  
  
 จากการสนทนากลุมพบวา สวนใหญในกลุมมองวา นาจะเปนโฆษณาสินคาประเภทที่ 
ทําดวยผาของรีบอค โดยที่ 1 ใน 4 ของกลุม (2 ใน 8 คน) คิดวานาจะเปนโฆษณาผาเช็ดตัว โดย 
ดูจากผืนผาลายสีลด ปะโลโกรีบอคอยูตรงกลาง แตไมทราบวาภาพจะสื่อสารถึงอะไรมากกวานี้ 
 “คิดวาโฆษณาผาเช็ดตัว สังเกตจากผืนผา ดูไมรูเร่ืองวาจะหมายถึงอะไร” 
 “เขาใจวาเปนผาเชด็ตัว หรือผาเช็ดหนา รูวาเปนรีบอคเพราะมีตราบอก” 
 

อีก 1 ใน 4 (2 ใน 8 คน) คิดวา นาจะเปนโฆษณาเกี่ยวกับเสื้อผาของรีบอค โดยดูจาก 
ลวดลายและเนื้อผาในภาพ 

“รูวาเกี่ยวกับเสื้อผา สังเกตจากยี่หอ ไมเขาใจวาสลับสีเพื่อบอกอะไร คิดวาเปนเสื้อผา 
เพราะวาเหมือนเสื้อนักฟุตบอลที่มีการสลับสี และมองออกวาเปนผา” 
 “โฆษณาเสื้อผาชนิดหนึ่ง อานยี่หอไมออก ไมไดอะไรจากการโฆษณานี้ ไมเคยเห็น” 
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 และอีก 1 ใน 4 (2 ใน 8 คน) มองวาอาจจะเปนโฆษณาผลิตภัณฑที่ทําดวยเสนใยของ 
รีบอค เชน ใบเรือ ซึ่งมีคุณสมบัติความทนทาน โดยดูจากเสนใยผาและรูปเรือ ซึ่งอาจจะสื่อถึง
ความทนนาน ทนแดด ทนฝน อันเปนคําตอบที่นอกเหนือไปจากความคิดของนักสรางสรรค 

“ไมเคยเห็น ไมทราบ ตอนแรกดูไมรูเร่ือง พอมาคิดอีกที คิดวาจะสื่อวาผานี้ใชทน  
เพราะเปนรูปเรือใบ ทําใหรูวาทนแมแตน้ําทะเล ทนทาน สีไมตก 
“ไมรูวาเปนสินคาอะไร แตคิดวาเปนผลิตภัณฑประเภทเสนใย และเสนใยนี้นาจะแข็งแรง 
ทนทาน มากพอที่จะทําใบเรือได 
 
ขณะที่อีก 1 ใน 4 (2 ใน 8 คน) ตอบวาไมทราบ และดูไมรูเร่ือง รวมทั้งตั้งขอสังเกตวา  

รีบอคอาจตองการเนนโฆษณาตราสินคาในลักษณะคอรปอเรท แอด โดยครอบคลุมหลายๆ สินคา
ในคราวเดียวก็เปนไปได 

“ไมเคยเห็น ดูไมรูเร่ืองจริงๆ” 
“ไมทราบวาเคาจะโฆษณาเปนผลิตภัณฑใดของรีบอค ตองการเนนแบรนด หรืออะไร   
ดูแลวไมสื่อวาจะบอกอะไร 
 
ไมมีใครตอบวาเปนเสื้อผาตามที่นักสรางสรรคระบุแตอยางใด  
เมื่อผูวิจัยไดตัดสินใจเฉลยตัวสินคา และความหมายที่นักสรางสรรคตองการสื่อแลว  

ทุกคนแสดงอาการประหลาดใจและลงความเห็นวา ภาพนี้ยังไมสามารถสื่อใหเขาใจตามสารที่
ตองการเสนอได  
  

ทุกคนลงความเห็นวานาจะมีคําอธิบายเพิ่มเติม หรือไมก็เปลี่ยนวิธีการนําเสนอเสียใหม 
 “อ้ึงไปเลยครับ ดูไมรูเร่ือง ทําไมไมใชภาพที่มีคําพูดบอกตรงๆ เลยดีกวา อยางนี้สื่อสาร 

ไมไดก็ไมมีประโยชนครับ”  
 “ภาพนี้ไมสื่อ ดูอยางไรก็ไมรูเร่ือง นาจะโฆษณาใหเห็นวาเปนเสื้อชัดๆ แลวก็มีคําอธิบาย

คุณสมบัติใหเขาใจ แบบนี้ดีกวา” 
 “ยากเกินไป ควรอธิบายเพิ่มเติม” 
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โฆษณาชิ้นที่ 7 “เครื่องครัวยุคใหม” (2540-2541) 
ผลิตภัณฑ : อาหารสําเร็จรูปชนิดซอง สายไทย 
 
สวนที่ 1 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก กับคุณวิศิษฎ ล้ําศิริเจริญโชค 
 
 จากการสัมภาษณคุณวิศิษฎ ล้ําศิริเจริญโชค ผูรับผิดชอบการผลิตงานโฆษณาชุดนี้ใน
ฐานะ ผูอํานวยการฝายสรางสรรค ของบริษัท โอกิลวี แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด ไดให 
ขอมูลซ่ึงนํามารวบรวมไดตามประเดน็ดังตอไปนี้  
 
วัตถุประสงคของการโฆษณา 

สืบเนื่องจากที่ บริษัทบุญรอด เอเชีย เบเวอเรซ จํากัด ผูผลิตสินคานี้ ประสบความสําเร็จ
ในการสงออกอาหารไทยจําพวกแกงสําเร็จรูปชนิดซองบรรจุในซองชนิดพิเศษพรอมรับประทานได
ทันทีไปยังตางประเทศ และไดรับความนิยมจากประเทศผูนําเขาโดยเฉพาะแถบยุโรป ประเทศ
เยอรมนี เปนอยางสูง จึงไดคิดริเร่ิมที่จะขยายตลาดสินคาดังกลาวภายในประเทศดูบาง และได 
กอใหเกิดความคิดในการทําโฆษณาสิ่งพิมพชิ้นนี้เพื่อแนะนําใหคนไทยรูจักสินคาขึ้นในขณะนั้น 
วัตถุประสงคของการโฆษณาชิ้นนี้ คุณวิศิษฎไดกลาวไวดังนี้ 

“โฆษณาชิ้นนี้ทําขึ้นมาเพื่อแนะนํา (launching) สินคาเขาสูตลาด และเพื่อสราง 
ความจดจําใหกับตราสินคา าเปนอาหารสําเร็จรูปพรอมรับประทานชนิดใหมที่ไมใชอาหาร
กระปอง” (วิศิษฎ ลํ้าศิริเจริญโชค, สัมภาษณ, 22 มีนาคม 2545) 

 
กลุมเปาหมายหลักของโฆษณา 

เนื่องจากตนทุนในการผลิตคอนขางสูง โดยเฉพาะเทคนิคการถนอมอาหารและบรรจุภัณฑ
ซึ่งใชเทคโนโลยีเดียวกับที่ใชในการบรรจุอาหารสําหรับนักบินอวกาศของนาซา ทําใหราคาสินคานี้
คอนขางสูงพอสมควร ยกตัวอยางเชน แกงเผ็ดบรรจุซอง ราคาซองละ 40-50 บาท ดังนั้นกลุม 
เปาหมายหลักของโฆษณาจึงมุงไปที่ คนรุนใหม ทั้งชายและหญิง วัยทํางาน อายุตั้งแต 25-35 ป  
ที่มีระดับรายไดคอนขางดี และมีเงินที่จับจายกับอาหารธรรมดาราคาสูงขนาดนี้ได โดยเนนไปที่ 
คนทํางานบรษิัทที่ไมมีเวลาเปนของตัวเอง ซึ่งในเรื่องนี้คุณวิศิษฎ ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมวา 

“กลุมเปาหมายจะเปนคนวัยทํางานตอนตน คนออฟฟศ และพวกที่ทํางานหนักคือเปนคน
ที่บางานจนไมมีเวลาจะมาทํากับขาวกินเอง แลวก็ไมมีเวลาจะไปซื้อกับขาวปากซอยได ไมไดขาย
ใหแมบานหรือชาวบานธรรมดาที่มีเวลาทํากับขาวกินที่บาน อยางนอยตองเปนคนที่เลือกการกิน
อาหารอีกวิธีหนึ่งนอกเหนือไปจากการซื้อบะหมี่ซอง แลวตองมีเงนิซื้อพอสมควร มีคาใชจาย 
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ที่พอรับได เชน พวกที่อยูคอนโดฯ เอง หรือไดเงินเดือนดีนิดนึง เพราะกินแกงทีละ 40 บาทมันก็
หนักขออยูเหมือนกัน” (วิศิษฎ ล้ําศิริเจริญโชค, สัมภาษณ, 22 มีนาคม 2545) 
 
ความหมายของสารโฆษณาที่ตองการจะสื่อ 

ภาพโฆษณาชิ้นนี้ มีจุดเดนตรงที่เปนภาพผนังเรียบๆ ปรากฏราวไมสําหรับแขวน 
เครื่องครัวติดอยูบนผนัง และภาพไดแสดงถึงรองรอยของอุปกรณครัวเปนเงาจางๆ บนผนัง  
บงบอกวาอุปกรณเหลานี้เคยแขวนอยูที่ตรงนี้เปนเวลานานจนทําใหผนังเกิดเปนรอยดาง และ 
ในภาพไดมีการแขวนกรรไกรตัดกระดาษไวบนที่ราวแขวน 1 เลม แทนที่อุปกรณทําครัวเหลานั้น 
ทางมุมลางขวาของภาพแสดงภาพซองอาหารขนาดเล็กๆ พรอมตราสินคา และมุมซายมีตราที่ใช
ประทับบนหนาซอง บนตรามีคําวา Ready to eat กํากับอยูตัวเล็กๆ โดยคุณวิศิษฎไดชี้แจงถึง 
การสื่อความหมายของภาพโฆษณาชิ้นนี้วา 

“ในเนื้อหาของโฆษณาถาพูดอยางภาษาชาวบานก็คือ จะกินอาหารนี้ไมตองปรงุหรอก  
แคใชกรรไกรตัดก็พอ แตวิธีการเลาเราใชวิธีเลาที่ไมไดบอกแบบธรรมดาใหชาวบานฟง เราเลาให
คนอีกระดับนึงที่เขาเปนกลุมเปาหมายเรา เปนคนที่ใชความคิดมากนิดนึง โดยเลือกทําภาพใหมัน
เกไกเหมือนเปนการกรองกลุมเปาหมายไปดวยในตัว เนื้อหาตองการบอกวา เหมือนอะไรที่เราทํา
เปนชีวิตประจํานานๆ วันนี้ไมทําอยางงั้นแลว เครื่องครัวไมเอา ใชของใหมเปนกรรไกรดีกวา เคย
แขวนรูปเครื่องครัวไวนานๆ แลวเอาออก หมายถึงวา วิธีการที่เคยชินในการทําอาหารแบบเดิมๆ 
พอถึงวันนี้มันไดเปลี่ยนไปแลว การใชกรรไกรเปนวิธีใหม” (วิศิษฎ ล้ําศิริเจริญโชค, สัมภาษณ,  
22 มีนาคม 2545) 

การเนนจุดขายไปที่ความสะดวกในการรับประทาน คุณวิศิษฎไดใหเหตุผลเพิ่มเติมวา 
“ที่เลือกเนนจุดขายที่ความสะดวกในการรับประทาน ก็เพราะคิดแลววาเปนไปไมไดที่เรา

จะไปสรางความเชื่อใหมๆ ใหกับผูบริโภควากินอาหารสาํเร็จรูปแลวอรอยกวาอาหารจริง หรือจะไป
เปลี่ยนพฤติกรรม สรางกิจกรรมใหเขาใหหันมากินอาหารสําเร็จรูปแทนขาวทุกวัน ก็คงไมใช  
จริงๆ แลวมันเปนอาหารที่อรอยนะครับ แตบอกไปคนก็คงไมเชื่อวาจะสูอาหารสดๆ รอนๆ ได  
ดังนั้นจึงออกมาเปนรูปแบบที่วาเปนอาหารที่รับประทานไดสะดวก แคใชกรรไกรตัดซองก็กินได
แลว ใหคนไปทดลองซื้อมาลองรับประทานดู ใหเขาไดลองถาคนติดใจแลวเคาก็รูเอง”  
(วิศิษฎ ล้ําศิริเจริญโชค, สัมภาษณ, 22 มีนาคม 2545) 
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เมื่อนําขอมูลจากการสัมภาษณมาเปรียบเทียบกับวิธีการสรางความคิดสรางสรรคตาม
แนวความคิดของ Marra (1990) ที่เสนอแนวความคิดเรื่องการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปรสองตัวเพื่อประยุกตใชการสรางสรรคโฆษณาแลว วิเคราะหไดวา ตัวแปรกําหนด ของ 
การสรางสรรคโฆษณาชิ้นนี้คือ จุดขายที่วาเปนอาหารสําเร็จรูปชนิดซอง ใชไดสะดวกเพียงแคตัด
ซองก็รับประทานไดแลว และ ตัวแปรทั่วไป คือ การเลิกใชเครื่องครัวอื่นๆ ในหองครัว หันมาใช
กรรไกรเพื่อตัดซอง ก็สามารถรับประทานอาหารได นักสรางสรรคใชวิธีการเชื่อมความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรทั้งสองหลายวิธีมาผสมผสานกัน ไดแก 

- การตอเติมความหมายดวยภาพ (Visual Closure) เปนการใชภาพใหผูชมเกิด
จินตนาการตอเติมไดวา ในบานไมจําเปนตองมีเครื่องครัวชนิดอื่นๆ กได เพียงแตมี
กรรไกรอันเดียวก็สามารถรับประทานอาหารสําเร็จรูปชนิดนี้ไดแลว 

- การสรางกรอบ (Frames) คือวิธกีารสรางสัมพันธโดยอาศัยสิ่งรอบๆ ตัวที่เปนไป
ไดมาใชในการสรางความคิดสรางสรรค โดยการนําเครื่องมือที่ใชในการทําครัวมา
สัมพันธกับภาพของกรรไกรและซองอาหาร 

-  การใชสัญลักษณ (Symbols) ในที่นี้ มีการใชภาพเปนสัญลักษณ เพื่อส่ือ 
ความหมายถึงกิจกรรมหรือส่ิงอื่นนอกเหนือจากในภาพ ไดแก 

 อุปกรณครัว แทนวิธีการปรุงอาหารดวยตัวเอง แบบที่พบเห็นโดยปกติ 
 กรรไกรแขวนทับบนรอยอุปกรณครัวเดิม แทนความหมายวา ขณะนี้ไดมี 

ความสะดวกสบายแบบใหมที่เขามาแทนที่ 
 รอยจางๆ ของอุปกรณครัวบนผนัง แทนความหมายวา วิธีการปรุงอาหารแบบ

เดิมๆ ถูกเปลี่ยนไปแลว 
 
และเมื่อนําตัวแปรมาพิจารณาในเชิงการสรางสารและการความหมาย ตามแนวคิดเรื่อง

การสรางสารและการสรางความหมายแลว พบวา โฆษณาชิ้นนี้มีวิธีการแสดงนัยแหงความหมาย 
2 ทางดวยกัน คือ 

- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชสัญลักษณ (Symbols) ดังที่ไดกลาวไป
แลวขางตน 

- การใชตัวบงชี้ (Index) ดวยภาพอุปกรณครัว ท่ีบงชี้ไดวา ที่ไหนมีอุปกรณครัว
เหลานี้ก็ตองมีการปรุงอาหร และภาพราวที่แขวนอุปกรณ บงชี้วา ในบริเวณนั้น 
นาจะเปนหองครัวในบาน 
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การเลือกวิธีการสื่อสารโดยไมใชขอความโฆษณา 
ในภาพโฆษณาชิ้นนี้ เนนการนําเสนอดวยภาพใหเปนตัวหลักในการดึงดูดความสนใจของ

ผูชมและทําหนาที่ส่ือความหมายดวยตัวภาพเอง เหตุผลที่นักสรางสรรคไมไดใสขอความอธิบาย
ประกอบอื่นๆ คุณวิศิษฎไดใหคําอธิบายวา  

“จริงๆ แลวผมตัดขอความออกหมดเพราะวาภาพไดเลาไปหมดแลว เราตัดสิ่งที่คิดวาใน
โฆษณาไมจําเปนตองมี ปกติโฆษณาทั่วๆ ไปจะตองมี รูป พาดหัว ขอความ โลโก สโลแกน และ 
ที่อยูเบอรโทรศัพท หากอันนี้มีสโลแกนวา “กินอรอย พอบานแมบานชื่นใจ” ถามวาคนดูจะชวยซื้อ
ของเรามากขึ้นมั้ย? ถาไมไดชวยก็ตัดไป แคผมตัดในส่ิงที่ผูบริโภคไมตองการเห็น มันอาจจะเปน 
ส่ิงที่เคาคุนเคยก็จริง แตมีแลวก็ไมไดชวยอะไร” (วิศิษฎ ล้ําศิริเจริญโชค, สัมภาษณ, 22 มีนาคม 
2545) 

การปลอยใหคนดูคดิตีความทําความเขาใจกับภาพโฆษณา อยางนอยก็จะเปนการยืด
ระยะเวลาในการดูโฆษณาของคนไมใหเปดผานไปเร็วนัก ทามกลางคลื่นโฆษณาที่มากมาย 
กายกองในหนาหนังสือเลมหนึ่งๆ โดยคุณวิศิษฎกลาววา 

“ปกติในการดูนิตยสารสักเลมหนึ่ง คนดูจะมีเวลาหยุดดูอะไรแค 2-3 วินาที เราก็หวังวา
เขาจะไดหยุดอยูตรงหนาโฆษณานั้นนานกวาปกติอีกนิดหนึ่ง สัก 3-5 วินาที แลวเคาอาจจะจําเรา
ไดมากขึ้น ส่ิงที่เราทําก็คือจับสายตาเคาใหอยู แลวก็ใหเคาคิด “เฮย..ออ…โฆษณาอาหารซอง” 
เขาก็พอจะจําได ถึงยังไมไดกินก็เถอะ ที่เหลือพอเคารวมเอาอันนี้ไวในความคิด เคาจําไดแลว  
เคาไปซื้อ แลวอรอยไมอรอยนั่นก็อีกเรื่อง” (วิศิษฎ ล้ําศิริเจริญโชค, สัมภาษณ, 22 มีนาคม 2545) 

 
คุณวิศิษฎไดเสริมวา การทําโฆษณาทางสิ่งพิมพเปรียบเหมือนกับการทํางานศิลปะ 

ชิ้นหนึ่ง แตเปนงานศิลปะประเภท “พาณิชยศิลป” ดังนั้นตองประกอบดวยทั้งความสวยงาม  
นามอง มีความหมายแฝง และตองเปนความหมายที่ชัดเจนจนบอกไดถึงคุณลักษณะของสินคา 
ที่กําลังขายอยูดวย ดังที่เขาใหความเห็นวา  

“ปกติคนเราสื่อสารดวยกราฟคอยูตลอดเวลาอยูแลว ถึงแมวาจะมีตัวหนังสือก็ถือวาเปน 
กราฟคอยางหนึ่ง อยางเวลาเราไปตางประเทศมองภาพเคาแมจะอานไมออกก็ยังพอเขาใจวามัน
กําลังพูดถึงอะไร การใชภาพและยิ่งไมมีขอความดวยแลวเนี่ยมันชวยเพิ่มเสนหอยางหนึ่งใหกับ
ภาพโฆษณาของเรา ใหคนดูเคาไดคิดเอาเองตอวา เราตองการจะพูดอะไรอยู 

ผมมองวาการทําโฆษณาสิ่งพิมพนี่ มันเหมือนงานศิลปะอยางหนึ่ง ที่ทําใหคนหยุดดูแลวก็
หยุดคิดนิดนึงวามันพูดถึงอะไร มันสวยงามนาดูหรือไม  แตมันเปน commercial ad เพราะฉะนั้น
คงตองบอกไดดวยวาจะสื่อถึงอะไร ไมใชแคสวยงามอยางเดียว แตการทําโฆษณารูปแบบนี้ก็ตอง
มั่นใจดวยวา ภาพของคุณนั้นจะ แปลไปเปนความคิดอื่นไมได หรือทําใหคนเขาใจผิดวามันกําลัง
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เสนออีกเรื่องหนึ่ง ไมไดเปนอันขาด ไมเชนนั้นจะถือวาการโฆษณานั้นไมประสบความสําเร็จในการ
สื่อสารเลย ภาพที่เลือกมาใชตองสื่อสารใหไดตรงจุดที่ตองการแปลเปนอื่นไปไมไดเด็ดขาดครับ” 
(วิศิษฎ ล้ําศิริเจริญโชค, สัมภาษณ, 22 มีนาคม 2545) 
 
สวนที่ 2 ผลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
 
 จากการนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณนักสรางสรรคโฆษณาชุดนี้มาเปนกรอบความคิด 
และสอบถามกับกลุมตัวอยางระหวางการสนทนากลุมตามแนวคําถามที่กําหนดไว ไดผลการวิจัย
ดังนี้ 
 
 สมาชิกเกินครึ่ง (22 ใน 38 คน) ดูแลวเขาใจวาสินคาในโฆษณาชิ้นนี้ คืออาหารสําเร็จรูป
พรอมรับประทานชนิดซอง ที่มีคุณสมบัติคือ รับประทานไดสะดวกและรวดเร็วเพียงแคตัดซองก็ 
รับประทานไดทันที โดยสังเกตจากภาพกรรไกรที่แขวนอยูแทนเครื่องครัวที่แสดงเปนเงารางๆ  
อยูบนราวแขวนในภาพ และทราบวาจุดนี้เปนสัญลักษณที่นักสรางสรรคตองการหมายถึงการใช
กรรไกรมาแทนวิธีการทําครัวแบบเดิมๆ  
 มีนอยกวาครึ่งในแตละกลุม และกลุมผูใหญ ชาย อายุ 35-55 ป ทั้งกลุม (16 ใน 38 คน)  
ที่เขาใจผิดไปจากความตองการของนักสรางสรรค โดยกลาววา โฆษณานี้เปนโฆษณาสินคา 
เกี่ยวกับเครื่องใชในครัวเรือน เชน เครื่องครัว กรรไกร หรือราวแขวนอุปกรณอเนกประสงค 

ทั้งนี้ทั้งนั้น เปนที่นาสังเกตวา กลุมผูใหญ ชาย อายุ 35-55 ป เปนกลุมที่ไมเขาใจ 
การสื่อความหมายของภาพโฆษณานี้เลยแมแตคนเดียว  

 
 เมื่อพิจารณาผลการสนทนาจําแนกตามกลุมยอย ไดผลดังตอไปนี้ 
 
กลุมนักศึกษาหญิง ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป  
 
 ผลการสนทนากลุมพบวา คร่ึงหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) สามารถตอบไดวา สินคาใน
โฆษณาชิ้นนี้ คืออาหารสําเร็จรูปพรอมรับประทานชนิดซอง โดยสังเกตจากภาพกรรไกรที่แขวนอยู
แทนเครื่องครัวบนราวแขวนในภาพ และทราบวาจุดนี้เปนสัญลักษณ ที่หมายถึงการใชกรรไกรมา
แทนวิธีการทําครัวแบบเดิมๆ ตรงตามที่นักสรางสรรคระบุไว 
 “คิดวาเขากําลังจะบอกวาสินคาเปนอาหารสําเร็จรูปที่ใชกรรไกรตัดซองก็รับประทาน 

ไดเลย” 
 “คิดวาเปนอาหารสําเร็จรูปแบบที่ใชกรรไกรตัดซองแทนการทําครัว” 
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 “คิดวาเขาคงจะตองการบอกวา เดี๋ยวนี้ไมตองทําครัวใหเมื่อยแลว แตใชกรรไกรตัดซองก็
กินไดเลย” 

  
ในขณะที่อีกครึ่งหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) ไมไดเขาใจเชนนี้  
1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ตอบวาเปนโฆษณาราวแขวนเครื่องครัวอเนกประสงค  

ใชแขวนเครื่องมือไดทุกชนิด 
 “คงขายเครื่องครัวพรอมราวแขวนมั้งพี่ ราวแขวนอเนกประสงค ที่แขวนเครื่องมือตางๆ ได

ทุกชนิด” 
และเพียงคนเดียวในกลุม ที่เขาใจวา นาจะเปนโฆษณาขายกรรไกร โดยสังเกตจากภาพ

กรรไกรที่แขวนอยูอันเดียว และไมสังเกตเห็นภาพซองผลิตภัณฑซึ่งมีขนาดเล็กและไมชัดได 
 “คิดวาเคาคงจะบอกวากรรไกรอันนี้มันคม เปนโฆษณาขายกรรไกรคะ” 
 
 เมื่อไดรับคําแนะนําใหลองสังเกตภาพผลิตภัณฑ และตอบใหมอีกครั้ง รวมทั้งจากที่ฟง
จากสมาชิกในกลุมทานอื่น คร่ึงหนึ่งของกลุมที่ตอบผิดก็เขาใจไดตรงมากขึ้นวา โฆษณาตองการ
ขายอาหารสําเร็จรูปพรอมรับประทานชนิดซอง อยางที่นักสรางสรรคระบุไว 
 “ตอนแรกไมไดสังเกตซองเลย มันไมชัด แตเห็นแลวก็เขาใจ แลวรูสึกวาเคาคิดลึกดี คิดได

ยังไงเนี่ย” 
 “ขอบโฆษณานี้เมื่อเห็นซอง จริงๆ ก็ไมรูวายี่หออะไรเพราะมองไมชัด แตนาจะสื่อวา

อาหารสําเร็จรูปจริงๆ นั่นแหละ” 
 
 ทุกคนในกลุมเห็นดวยกับโฆษณานี้วา ไมจําเปนตองมีขอความอธิบาย เพราะภาพ
สามารถสื่อไดอยูแลว แตควรจะใหเห็นซองสินคาและโลโกชัดๆ กวานี้ โดยทุกคนเขาใจวา ภาพที่ดู
ไมชัดเจนเนื่องจากการขยายภาพและการพิมพ 
 “ไมตองมีขอความก็รูเร่ืองแลวคะ หากเปนภาพจริงๆ เพราะภาพนี้คงพริ้นทมาไมชัด” 
 “จริงๆ มันก็บอกไดอยูแลววาพูดเรื่องอะไร คิดวาโอเคแลว ขอใหเห็นแพ็จเกจชัดกวานี้” 
   
กลุมนักศึกษาชาย ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป 
 
 จากการสนทนากลุม พบวา มีถึง 2 ใน 3 ของกลุม (4 ใน 6 คน) ที่ตอบไดวา สินคาใน
โฆษณาชิ้นนี้ คืออาหารสําเร็จรูปพรอมรับประทานชนิดซอง โดยสังเกตจากภาพกรรไกรที่แขวนอยู
แทนเครื่องครัวบนราวแขวนในภาพ และทราบวาตรงนี้เปนสัญลักษณ ที่หมายถึงการใชกรรไกรมา
แทนวิธีการทําครัวแบบเดิมๆ ตรงตามที่นักสรางสรรคระบุไว 
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 “นาจะเปนอาหารพรอมรับประทานชนิดซองแบบใหมมั้งพี่…ไมแนใจ แตเห็นมันกรรไกร
กับซองอะไรก็ไมรูตรงนี้ ไมชัดเลย กรรไกรคงมาแทนเครื่องครัวที่หายไป” 

 “นาจะบอกวาอาหารใชกรรไกรตัดก็กินไดแลว สะดวกรวดเร็ว เปนอาหารซอง” 
 “อาหารปรุงสําเร็จแบบซอง เหมือนโจกซองแตยี่หออะไรก็ไมแนใจเพราะมองไมเห็นเลย  

ดูโฆษณาจริงนาจะดีกวานี้” 
 
 ขณะที่ 1 ใน 3 (2 ใน 6 ของกลุม) ตอบวาเปนโฆษณาขายกรรไกรที่ไมเปนสนิม โดยสังเกต
จากภาพกรรไกรอยูบนราวแขวนเพียงอันเดียว และไมไดสังเกตถึงภาพซองอาหารแตอยางใด 
 “เขาขายกรรไกรกันสนิมไง ไมรูเหมือนกันวามันดียังไง ไมเห็นบอก แตมีกรรไกรเดนเขียว” 
 “คิดวาคงขายกรรไกรมากกวา กรรไกรดียังไง กันสนิมไดมั้ง ตัดไดคม” 
 
 และเมื่อไดรับคําแนะนําใหลองสังเกตที่ภาพซองดานลาง ทั้ง 2 คนจึงคลอยตามเพื่อน 
รวมกลุม และเห็นวานาจะเปนโฆษณาอาหารสําเร็จรูปชนิดหนึ่ง โดยไมสามารถระบุตราสินคาได
เนื่องจากภาพไมชัดเจน 
 “เพิ่งเห็นซอง นาจะเปนซองอาหารสําเร็จรูปยี่หอใดยี่หอหนึ่ง กรรไกรคงนํามาใชตัดซอง

มากกวา” 
 “ซองอาหารใชกรรไกรตัดรับประทานไดทันที” 
 
 ไมมีใครตั้งขอสังเกตวาควรจะมีขอความเพิ่มเติมสําหรับโฆษณาชิ้นนี้ 
 
กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง หญิง อายุระหวาง 26-35 ป  

 
 จากการสนทนากลุม พบวา สวนใหญในกลุม (5 ใน 6 คน) ที่ตอบไดวา สินคาในโฆษณา
ชิ้นนี้ คืออาหารสําเร็จรูปพรอมรับประทานชนิดซองชนิดหนึ่ง โดยสังเกตจากภาพกรรไกรที่แขวนอยู
แทนเครื่องครัวบนราวแขวนในภาพ และทราบวาตรงนี้เปนสัญลักษณ ที่หมายถึงการใชกรรไกร 
มาแทนวิธีการทําครัวแบบเดิมๆ ตรงตามที่นักสรางสรรคระบุไว 
 “โฆษณานี้เคยเห็นแลว ชอบคะ ชอบตรงที่เคาคิดงายดี แลวออกมามันก็โดนดี…คิดวา

เปนโจกสําเร็จรูปคะ อะไรซักอยางที่เปนสําเร็จรูป โจกรึปาว ไมแนใจ เพราะมองไมชัด” 
 “เคาจะบอกวา ลืมไปเถอะไอเครื่องทําครัวนะ  มีกรรไกรอันเดียวก็พอแลว” 
 “ชอบเหมือนกัน นาจะเปนอาหารสําเร็จรูป ที่แคใชกรรไกรตัดก็รับประทานไดเลย” 
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 มีเพียงคนเดียวที่เขาใจผิดวา ภาพนี้เปนโฆษณากรรไกร ถึงแมจะเห็นภาพซอง แตรูสึกวา
ซองมีขนาดเล็กเกินไป จนดูไมออกวาเปนซองอะไร 
 “คิดวาขายกรรไกรคะ เพราะวาโลโกกับสินคามันไมชัดเลย ตัวเล็กมาก ดูแลวไมนึกถึงเลย

คะวาเปนสินคา ตองพิจารณา” 
 แมเมื่อไดฟงความคิดเห็นจากเพื่อนรวมกลุม ทานนี้ก็ยังยืนยันวาภาพนี้เปนโฆษณาขาย
กรรไกร โดยนาจะบอกถึงคุณสมบัติความคมเปนหลัก 
 “ยังยืนยันวาเคาจะขายกรรไกรอยูคะ คิดวาเคาคงจะบอกวากรรไกรนี้คม ตัดไดทุกพื้นผิว” 
  
 อยางไรก็ตาม ทุกคนในกลุมคิดวาภาพนี้สื่อความหมายไดชัดเจนสมบูรณในตัวเอง ไมตอง
มีขอความอธิบายก็ได เพียงแตตองการใหภาพผลิตภัณฑชัดกวานี้ 
 “ถารูวารูปซองนี้มันคืออะไรก็เขาใจนะคะ โดยไมตองมีกอปปก็ไดคะ” 
 “ครีเอทีฟ สื่อไดชัดเจนดี ดูปุบก็รูแลว แคนี้แหละ”  
 
กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง ชาย อายุระหวาง 26-35 ป  
 
 จากการสนทนากลุมพบวา สวนใหญในกลุม (5 ใน 6 คน) ที่ตอบไดวาสินคาในโฆษณา 
ชิ้นนี้คืออาหารสําเร็จรูปพรอมรับประทานชนิดซองชนิดหนึ่ง โดยสังเกตจากภาพกรรไกรที่แขวนอยู
แทนเครื่องครัวบนราวแขวนในภาพ และทราบวาตรงนี้เปนสัญลักษณ ที่หมายถึงการใชกรรไกร 
มาแทนวิธีการทําครัวแบบเดิมๆ ตรงตามที่นักสรางสรรคระบุไว 
 “ดูแลวเขาใจวาเปนอาหารสําเร็จรูปสะดวกกับการรับประทาน ไมตองยุงยากกับการปรุง

มาก มีกรรไกรแคตัดหรือเติมน้ําก็ทานไดเลย นาจะสื่อความสะดวกในการใชสินคา
ประเภทนี้ แตดูสินคาไมออกวาเปนอะไร ยี่หอก็ดูไมชัด” 

 “พอจะเขาใจวาสิ่งที่นําเสนอคือ เครื่องครัวเกาๆ นี่ไมตองแลว ใชกรรไกรอยางเดียวก็
สามารถอิ่มได คงเปนอาหารชนิดซองที่ตองใชกรรไกรตัด แตถาบังเอิญกรรไกรหายไปอาจ
จะกินไมได แตไมรูวาอาหารนี้คืออะไรเพราะเห็นไมชัด คิดวาคงเปนเพราะการพริ้นทมา 
ไมชัดมั้งครับ” 

 “ไมรูวาสินคาคืออะไร รูวามีกรรไกรมาแขวน ก็จะเดาวา ครัวนี้ไมเหลืออุปกรณเหลือแต
กรรไกรแลว มีแตสินคาอยูที่มุมเปนซองๆ ที่ตองใชกรรไกรตัดถึงจะกินได” 
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 มีเพียงคนเดียวที่คิดวา ภาพนี้เปนโฆษณาชายกรรไกร หรือไมแขวนอุปกรณ โดยดูที่ 
ตัวกรรไกรกับราวแขวน ไมไดตีความอื่นๆ เพิ่มเติม 
 “ดูยังไมคอยรูเร่ืองอยูครับ แตเทาที่ฟงจากคนอื่นก็พอรูเร่ืองบาง แตไมแนใจ ผมคิดวา

โฆษณากรรไกรหรือไมก็ไมแขวนอุปกรณในครัวแบบที่เห็นในภาพนั่นละ” 
 แตเมื่อไดฟงความคิดเห็นจากเพื่อนรวมกลุม ทานนี้ก็คลอยตามในที่สุด” 
  
 อยางไรก็ตาม สวนใหญเกือบทุกคน (5 ใน 6 คน) คิดวาภาพนี้ ยังตองการขอความอธิบาย
เพิ่มเติมเพื่อส่ือความหมายใหชัดเจนกวานี้  
 “ผมคิดวาภาพนี้สมควรมีอะไรตอกย้ําถึงภาพ โดยกอปปไรทใหสมบูรณอีกซักหนอยครับ” 

”ผมมองวาการสื่อของเคาเกือบสมบูรณแลว แตสิ่งสําคัญ ถามีกอปปมาเสริมหรือราย
ละเอียดสินคาอื่นๆ จะทําใหโฆษณาสมบูรณมากกวานี้ครับผม“ 

 
กลุมผูใหญ วัยทํางาน หญิง อายุระหวาง 36-55 ป 

 
จากการสนทนากลุม พบวา สวนใหญในกลุม (5 ใน 6 คน) ที่ตอบไดวา สินคาในโฆษณา

ชิ้นนี้คืออาหารสําเร็จรูปพรอมรับประทานชนิดซองชนิดหนึ่ง โดยสังเกตจากภาพกรรไกรที่แขวนอยู
แทนเครื่องครัวบนราวแขวนในภาพ และทราบวาตรงนี้เปนสัญลักษณที่หมายถึงการใชกรรไกร 
มาแทนวิธีการทําครัวแบบเดิมๆ ตรงตามที่นักสรางสรรคระบุไว 
 “คิดวาโฆษณานี้จะบอกเกี่ยวกับอาหารวาคุณไมตองมานั่งเสียเวลาทําทุกอยาง คุณมี

กรรไกรอนัเดียวตัดไดกินไดเลย แตไมรูวามันคืออะไร นาจะเปนอาหารสําเร็จรูปที่ตัดซอง
แลวกินไดเลย”  

 “รูวาเปนสมาชิกใหมในครัว อาจจะไมตองใชอุปกรณเหลานี้แลวก็ได แคกรรไกรตัดแลว
กินไดเลย และคิดวามันอาจจะหมดยุคของการที่ตองใชขวดเทแลวเทอีกก็เลอะเทอะ  
ก็ประมาณวาตัดทีหนึ่งกินไดเลย ถาเปนแกงมันก็ใชเลย เพราะมันตัดซองใชทีเดียวได” 

 “คิดวาไมใชเครื่องปรุงรสหรอก เปนอาหารสําเร็จรูปเลยมากกวา ไมตองผัดแลวตะหลิว
เคาก็ไมเอา นาจะกินไดเลยมากกวา” 

  
 มีเพียงคนเดียวที่คิดวา ภาพนี้เปนโฆษณาชายกรรไกร หรืออุปกรณในครัวเรือน โดยดูที่ตัว
กรรไกรกับราวแขวน ไมไดตีความอื่นๆ เพิ่มเติม 
 “ถาเดาคิดวาเปนเครื่องใชในครัวเรือน แตดูไมออกเลยวาจะเปนอาหารไดอยางไร” 
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 ถึงแมไดฟงความคิดเห็นจากเพื่อนรวมกลุม วานาจะเปนอาหารสําเร็จรูปแลวก็ตาม ทานนี้
ก็ยังยืนยันวาเปนโฆษณาขายเครื่องใชในครัวเรือนอยูเชนเดิม 
 “ถึงบอกวาเปนแกงสําเร็จรูปก็ไมออเลย ไมเก็ทเลยคะ” 
 

อยางไรก็ตาม เมื่อถามความเห็นแลวไมมีใครที่คิดวาโฆษณาชิ้นนี้ควรมีขอความอธิบาย
เพิ่มเติม  
 
กลุมผูใหญ วัยทํางาน ชาย อายุระหวาง 36-55 ป  
  

จากการสนทนากลุม พบวา ทุกคนลงความเห็นวา ตนดูโฆษณาชิ้นนี้ไมรูเร่ือง และไมแนใจ
วาเปนโฆษณาที่ตองการขายสินคาใด จึงเดาวาเปนโฆษณาขายเครื่องใชในครัวเรือน เชน  
เครื่องครัว ราวแขวน หรือกรรไกร โดยสังเกตจากภาพกรรไกรที่แขวนอยูบนราวแขวน โดยไมมีใคร 
ที่ตั้งขอสังเกตวาเปนโฆษณาอาหารแตอยางใด 

“ไมทราบวาเคาจะขายอะไร มีแตรูปกรรไกร ไมรูเร่ืองเลย นาจะเปนสปอนเซอรขาย
กรรไกร” 
“ไมทราบวาจะขายอะไรแน คลายกับโฆษณาเครื่องมือครัว ที่เก็บเครื่องมือครัวเพราะมีมีด  
ดูนาสนใจเพราะแขวนเครื่องมือได  
”มองแลวไมรูเร่ืองเลย เห็นแตกรรไกร คงขายเครื่องมือครัว หรือกรรไกรนี่แหละ” 
“สับสนอยูวาเปนเครื่องมือชางหรือเครื่องมือครัวกันแน” 
 
ถึงแมวาจะไดรับคําอธิบายจากผูวิจัย ใหลองสังเกตผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูปในภาพแลว

ก็ตาม แตทุกคนก็ลงความเห็นวา ภาพนี้สื่อไดไมเหมาะสม ดูแลวไมสามารถเขาใจไดวา โฆษณา
กําลังสื่อสารถึงเรื่องอะไรอยู 

“คิดวาไมเหมาะ มาเปนอาหารสําเร็จรูปแลวสื่ออยางนี้ มันเปนคนละเรื่องกันเลย” 
“ไมรูเร่ือง” 
 
ไมมีใครตั้งขอสังเกตวา ควรมีขอความอธิบายในโฆษณานี้หรือไม  
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โฆษณาชิ้นที่ 8 “ทาเล็บ (Painted Nails)” (2542-2543) 
สินคา : เว็บไซต Somsri2000.com 
 
สวนที่ 1 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก กับคุณนิกรม กูลโฆษะ 
 
 จากการสัมภาษณคุณนิกรม กูลโฆษะ ผูรับผิดชอบการผลิตงานโฆษณาชุดนี้ในฐานะ 
ผูอํานวยการฝายสรางสรรค ของบริษัท โอกิลวี แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด ไดใหขอมูล 
ซึ่งนํามารวบรวมไดตามประเด็นดังตอไปนี้ 
 
วัตถุประสงคของการโฆษณา 

โฆษณาเว็บไซต Somsri2000.com เปนโฆษณาสําหรับเว็บไซตในยุคเริ่มแรก ขณะที่
อินเตอรเน็ตเริ่มเขามามีบทบาทในสังคมไทย เว็บไซตนี้เปนเว็บไซตที่ใหบริการระบบการจัดการ
สวนบุคคล (Online Organizer) แกคนที่เขามาใชบริการ เชนกับบันทึกนัดหมาย หรือการสง 
ขอความผานทางเพจเจอร ซึ่งทางบริษัท สามารถ คอรปอเรชั่นฯ หนึ่งในผูใหบริการเพจเจอรใน
ขณะนั้นไดเปนผูเชียนโปรแกรมและเปนเจาของเว็บ  

ชิ้นงานโฆษณาที่เลือกมานี้ เปนหนึ่งในจํานวนทั้งหมด 5 ชิ้น ในแคมเปญโฆษณา 
ชุดเดียวกัน จัดทําสําหรับส่ือทั้งโฆษณาสิ่งพิมพและโฆษณาทายรถสามลอ (Tuk-Tuk Ad)  
สําหรับวัตถุประสงคของโฆษณานี้คุณนิกรมไดเลาวาจัดทําขึ้นเพื่อเราความสนใจใหคนเขามา 
เปดดูเว็บไซตดวยตัวเอง  

“สินคาที่ลูกคาใหโจทยมานี้ ในตอนนั้นเปนการเชื่อมโยงอินเตอรเน็ตกับเพจเจอร 
เขาดวยกัน ในเว็บจะเปนปฏิทินสวนตัวของแตละคน สําหรับการนัดหมายโดยกลุมที่ใชบริการของ
โพสเทลสามารถจะสงขอความไปเตือนเพื่อนได แลวแตวาใครจะใชอยางไร ลูกคาตองการให 
คนเขาไปดูแลวใช เทานั้นเอง เรียกไดวาจะยังไงก็ไมทราบขอใหเขามาเปดไวกอน ถาคนสนใจ  
คิดวามันสําคัญสําหรับตัวเขา ก็จะใชตอไปเอง” (นิกรม กูลโฆษะ, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2545) 
 
กลุมเปาหมายหลักของการโฆษณา 
 คุณนิกรม ไดใหขอมูลเกี่ยวกับกลุมเปาหมายของการโฆษณาวา เนื่องจากในชวงเวลาที่
เว็บไซตนี้เร่ิมเปดสูตลาด เปนชวงเวลาที่กลุมคนเลนอินเตอรเน็ตยังกระจุกตัวอยูในกลุมนิสิต  
นักศึกษามหาวิทยาลัย และยังไมขยายกวางเหมือนเชนในปจจบัน ดังนั้น กลุมเปาหมายของ
โฆษณาชิ้นนี้ จึงเลือกที่จะมุงเนนไปที่วัยรุนที่เลนอินเตอรเน็ตและสนใจคอมพิวเตอร  อายุระหวาง 
18-25 ป 
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ความหมายของสารโฆษณาที่ตองการจะสื่อ 
 ภาพโฆษณาในแคมเปญนี้มีความคลายคลึงกันทั้ง 5 ชิ้น โดยนักสรางสรรคไดใช 
พรีเซนเตอรเปนวัยรุนหญิงที่มีการแตงตัวแปลกๆ นําแฟชั่น แบบวัยรุน และจัดใหมีอิริยาบถตางๆ 
กันไปในแตละชิ้นงาน โดยชิ้นโฆษณาที่เลือกมาทําวิจัยนี้เปนภาพถายขนาด Medium Close-Up 
ไปที่ใบหนาสาววัยรุน เห็นใบหนาที่กําลังยิ้มแยมและมือที่ทาเล็บสีสด พรอมกับเขียนคําวา 
www.somsri2000.com อยูบนเล็บ พรอมกับตัวหนังสือกํากับวา www.somsri2000.com อยูบน
ภาพอีกที สําหรับความหมายที่นักสรางสรรคตองการจะสื่อสารถึงผูชมนั้น คุณนิกรมไดชี้แจงวา 

“พอไดโจทยมาก็คิดเปน 2 ทางคือ การบอกถึงคุณสมบัติของเว็บไปเลยวาเว็บนี้ดีอยางไร 
มีอะไรใหเลน ทีนี้พอมานึกอีกที คือกลุมเปาหมายในตอนนั้นคอนขางแคบมาก เพราะชวงนั้น 
คนเลนอินเตอรเน็ตก็ยังไมแพรหลายเทาในปจจุบนั จึงคิดถึงการที่จะไมบอกประโยชนอะไร 
แตใหเคาเกิดความอยากรูแลวไปเปดดูเอาเองเทานั้น เพราะเราคงไมสามารถแจกแจงประโยชน
ของเว็บไดทั้งหมดในตัวโฆษณา และหากบอกไปเชนนั้นก็จะมีคนสนใจแคเพียงบางกลุมเทานั้น 
เพราะฉะนั้นถาเราไมบอกเลย ใหคนที่อยากรูเขาไปดูเอง เพราะอยางนึงคือคนเลนอินเตอรเน็ต 
เนี่ยถามีเว็บใหมๆ ในตอนนั้น ถามีเว็บนึงเกิดขึ้นมาเขาจะเขาไปดูวามันคืออะไรเพราะความ 
อยากรู เราจึงใชไอเดียวาวัยรุนคนนี้กําลังชอบเว็บนี้มากจนถงึกับคลั่งไคล เพื่อพูดกับวัยรุนดวยกัน 
แลวก็นึกตอไปวามันจะสื่อสารอยางไรไดบาง เชน สัก เจาะหู หรือทาเล็บเปนตัวหนังสือ  
รวมๆ แลวตองการบอกถึงความคลั่งไคล และเอาชื่อเว็บเขามาเกี่ยวของ” (นิกรม กูลโฆษะ, 
สัมภาษณ, 5 มกราคม 2545) 

 
สําหรับชื่อ สมศรี 2000 ก็เปนชื่อที่ลูกคาตั้งขึ้นมาเอง โดยในชวงเวลานั้นคําวาสมศรี  

เปนที่รูจกัและฮิตติดปากจากโฆษณาบริษัทประกันชีวิต ซึ่งนําชื่อสมศรีไปเปนชื่อของเลขานุการ 
ที่ติดตามเจานายไปทุกหนทุกแหง ในการใชชื่อเว็บไซตวาสมศรี 2000 จึงพอจะสื่อความหมายวา 
เปนเว็บไซตที่เหมือนเปนเลขาสวนตัวใหกับผูใชบริการเว็บนี้ 

 
เมื่อนําขอมูลจากการสัมภาษณมาเปรียบเทียบกับวิธีการสรางความคิดสรางสรรคตาม

แนวความคิดของ Marra (1990) ที่เสนอแนวความคิดเรื่องการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปรสองตัวเพื่อประยุกตใชการสรางสรรคโฆษณาแลว วิเคราะหไดวา ตัวแปรกําหนด ของ 
การสรางสรรคโฆษณาชิ้นนี้คือ เว็บไซตเลขาสวนตัวสําหรับสาวทันสมัย และ ตัวแปรทั่วไป คือ  
วัยรุนทันสมัยที่กําลังคลั่งไคลเว็บนี้อยางรุนแรง ถึงกับทาเล็บเปนชื่อเว็บ นักสรางสรรคใชวิธีการ
เชื่อมความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองหลายวิธีมาผสมผสานกัน ไดแก 
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- การเชื่อมโยงความหมายในเชิงพฤติกรรม (Bahavior Association) คือ 
การสรางความสัมพันธกับส่ิงที่เหมือนกันกับพฤติกรรมของผูใชสินคา ในที่นี้ 
พฤติกรรมของคนในภาพเปนพฤติกรรมคลายกับกลุมเปาหมายของเว็บไซต ไดแก
วัยรุนที่มีอาการคลั่งไคลการเลนเว็บไซตเหมือนกับการคลั่งไคลแฟชั่น 

- การตอเติมความหมายดวยภาพ (Visual Closure) ดวยการกระตุนใหคนเกิด
จินตนาการตามภาพที่เห็นวา สาววัยรุนกําลังคลั่งไคลเว็บไซตนี้อยางรุนแรง  
ทําใหคนที่พบเห็นเกิดความสนใจขึ้นมาวา เว็บไซตนี้มันมีดีอะไร เพราะอะไรคนจึง
คลั่งไคลขนาดนี้ 

- การใชสัญลักษณ (Symbols) ในภาพโฆษณานี้มีการใชสัญลักษณ ไดแก 
การทาเล็บสีชมพูเปนตัวหนังสือ แทนความหมายของเด็กวัยรุนที่มีความราเริง 
สดใส กลาคิดกลาทํา กลาแสดงออก นิยมแฟชั่นและความทันสมัย 

 
และเมื่อนําตัวแปรมาพิจารณาในเชิงการสรางสารและการความหมาย ตามแนวคิดเรื่อง

การสรางสารและการสรางความหมายแลว พบวา โฆษณาชิ้นนี้มีวิธีการแสดงนัยแหงความหมาย 
2 ทางดวยกัน คือ 

- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชสัญลักษณ (Symbols) โดยการนําภาพ 
วัยรุนที่แตงตัวทันสมัยและทาเล็บเปนตัวหนังสือมาเปนสัญลักษณเพื่อส่ือ 
ความหมายถึงอาการคลั่งไคลกับเว็บไซตอยางหนัก 

- การใชตัวบงชี้ (Index) ดวยภาพมือที่ทาเล็บเปนตัวหนังสือ ไดเปนตัวบงชี้วา 
เจาของมือกําลังคลั่งไคลกับส่ิงที่เขียนลงบนเล็บอยางมาก 

 
การเลือกวิธีการสื่อสารโดยไมใชขอความโฆษณา 
 คุณนิกรมยังยืนยันวาการเลือกใชวิธีการสื่อสารโดยใชหรือไมใชขอความโฆษณา เกิดจาก
การพิจารณาที่เนื้อหา และความเหมาะสม  

“หากโฆษณาชิ้นนั้นมีวิธีการนําเสนอที่ใหม เนื้อหาที่ใหม มีจุดมุงหมายในการสื่อที่ชัดเจน 
มีวิธีการสื่อสารที่เปนเหตุเปนผลกับผลิตภัณฑแลวคนดูดูรูเร่ือง ก็นาจะเพียงพอครับ สําหรับ
โฆษณาชุดนี้เราสื่อถึงความคลั่งไคลไดโดยไมตองพูดออกมา และเราใหคนสนใจมาเปดดูเว็บ 
ไดแลว นั่นก็คือตรงกับความตองการ” (นิกรม กูลโฆษะ, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2545) 
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สวนที่ 2 ผลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
  
 จากการนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณนักสรางสรรคโฆษณาชุดนี้มาเปนกรอบความคิด 
และสอบถามกับกลุมตัวอยางระหวางการสนทนากลุมตามแนวคําถามที่กําหนดไว ไดผลการวิจัย
ดังนี้ 
 
 ทุกคน ดูแลวทราบวาโฆษณานี้เปนโฆษณาเว็บไซต www.somsri2000.com แตมีการ 
ตีความหมายที่แตกตางกันตามความเขาใจของแตละคน  
 2 ใน 3 (24 ใน 38 คน) เขาใจวาเว็บไซตตองการดึงดูดความสนใจดวยการนําภาพ 
สาววัยรุนที่แสดงอาการคลั่งไคลเว็บเปนจริงเปนจัง มาเราความสนใจใหคนเขาไปเปดดูเว็บไซต 
โดยไมคํานึงถึงความหมายของภาพและลักษณะประโยชนของเว็บ ซึ่งตรงตามความตองการของ
นักสรางสรรค ในขณะที่ 
 มีนอยกวาครึ่งในแตละกลุม (14 ใน 38 คน) ที่เขาใจวา ภาพโฆษณาแสดงถึงบุคลิก
ลักษณะของเว็บไซต วาเปนเว็บไซตที่นําเสนอเนื้อหาเรื่องการแตงตัวตามแฟชั่น หรือโฆษณา 
ยาทาเล็บ ซึ่งนอกเหนือไปจากสิ่งที่นักสรางสรรคไดระบุไว  

ทั้งนี้เปนที่นาสังเกตวา กลุมนักศึกษาชาย อายุ 18-25 ป เปนกลุมที่เขาใจการสื่อ 
ความหมายของภาพโฆษณาถูกตองนอยที่สุด และรองลงมาคือ กลุมผูหญิง อายุ 26-35 ป 

 
 เมื่อพิจารณาผลการสนทนาจําแนกตามกลุมยอย ไดผลดังตอไปนี้ 
 
กลุมนักศึกษาหญิง ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป  
 
 ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุม (6 ใน 6 คน) ทราบวา โฆษณาชิ้นนี้เปนโฆษณา
เว็บไซต somsri 2000.com โดยดูจากชื่อเว็บที่ปรากฏในภาพโฆษณา แตมีเพียง 2 ใน 3 (4 ใน 6 
คน) ที่เขาใจวา เว็บนี้ไมไดตองการบอกความหมายของเว็บผานทางรูปภาพเปนพิเศษ เพียงแตใช
ภาพเพื่อจูงใจใหคนเขามาดู โดยแสดงภาพของวัยรุนที่ชื่นชอบเว็บนี้เปนพิเศษเปนตัวดึงดูดใหคน
สงสัยและติดตามเขาไปชมเทานั้น 
 “เห็นตัวหนังสือก็รูแลววาเปนเว็บอะไร คิดวาภาพไมไดจะบอกอะไรเปนพิเศษ แคใหเรา 

คลิ้กเขาไปดูเทานั้น” 
 “เห็นภาพวัยรุนทาเล็บเปนรูปชื่อเว็บ คนชอบมาก เหมือนจะยั่วใหเราสนใจตามเขาไปดู

เฉยๆ” 
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 “นาจะเปนเว็บสําหรับวัยรุน เพราะเห็นวัยรุนในภาพดูคลั่งไคลเว็บนี้มาก แตจริงๆ แลวจะ
เปนเว็บอยางไรก็ไมทราบคะ คิดวาภาพจงใจจะไมบอก แคใหเขาไปดูเองเทานั้น” 

 
 1 ใน 3 (2 ใน 6 คน) มีความคิดเห็นวา เว็บนี้นาจะเปนเว็บเกี่ยวกับความสวยความงาม 
โดยสังเกตจากภาพวัยรุนที่แตงตัวทันสมัยและทาเล็บเปนสีฉูดฉาด ซึ่งไมตรงกับเจตนาของ 
นักสรางสรรคเทาใดนัก 
 “คิดวาที่ผูหญิงคนนี้ทาเล็บแตงตัวอยางนี้ นาจะบอกวาเว็บนี้เปนเว็บของผูหญิง 

ขางแตงตัวคะ” 
 “เว็บนี้นาจะมีเนื้อหาของผูหญิง เปนเว็บ chat หรือคุยกันประสาผูหญิง เร่ืองแฟชั่น แตงตัว 

อะไรทํานองนี้” 
 
 เมื่อถามวาภาพวัยรุนนั้นแสดงออกถึงความคลั่งไคลอะไรบางอยางหรือไม อันเปน 
ความหมายที่นักสรางสรรคระบุไว ทั้ง 2 คน ก็เห็นดวย และเขาใจวาภาพโฆษณาอาจจะพูดถึง
ความคลั่งไคล เพื่อยั่วใหคนเขาไปดูใหเห็นเองกับตาวาเว็บมีคุณสมบัติอยางไร 
 “หากจะมองวาวัยรุนคนนี้เคาคลั่งไคลเว็บนี้ก็มองได ก็ใหคนเขาไปดูเองแลวกันวาเว็บนี้คือ

อะไร” 
 

ทุกคนใหความเห็นตรงกันวา โฆษณานี้ไมจําเปนตองมีคําอธิบายใดๆ เพิ่มเติมแลว 
“ไมตองมีคําอธิบายหรอก แคชื่อเว็บก็พอแลว” 
“ใหคนเขาไปดูในเว็บเอาเอง” 

   
กลุมนักศึกษาชาย ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป 
 
 ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุม ทราบวา โฆษณาชิ้นนี้เปนโฆษณาเว็บไซต 
somsri 2000.com โดยดูจากชื่อเว็บที่ปรากฏในภาพโฆษณา  2 ใน 3 ของกลุม (4 ใน 6 คน)  
ใหความเห็นวา เว็บนี้นาจะเปนเว็บเกี่ยวกับความสวยความงามของวัยรุน โดยสังเกตจากภาพ 
วัยรุนที่แตงตัวทันสมัยและทาเล็บเปนสีฉูดฉาด ซึ่งไมตรงกับเจตนาของนักสรางสรรคเทาใดนัก 
 “นาจะเปนเว็บแฟชั่นวัยรุน พวกยาทาเล็บ การแตงตัวของผูหญิง” 
 “ถาดูนะ มันคือเร่ืองความงาม เร่ืองเครื่องสําอางของผูหญิง” 
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 มีเพียง 1 ใน 3 (2 ใน 6 คน) ที่มีความคิดเห็นวา ภาพนี้ไมไดตองการบอกความหมายของ
เว็บผานทางรูปภาพเปนพิเศษ เพียงแตใชภาพเพื่อจูงใจใหคนเขามาดู โดยแสดงภาพของวัยรุนที่
ชื่นชอบเว็บนี้เปนพิเศษเปนตัวดึงดูดใหคนสงสัยและติดตามเขาไปชมเทานั้น 
 “ผมวาภาพมันไมเจาะจงนะ จริงๆ ดูจากภาพแลวไมรูดวยวามันคืออะไร เคานาจะดึงดูด

ใหคนสนใจดวยการผูหญิงวัยรุนคนนี้ทําตัวคลั่งไคลเว็บนี้อยูก็ได แลวใหเราจําชื่อไดครับ” 
 “คิดวาเปนเว็บไซตของวัยรุนนะ แตเคาไมไดบอกผานรูปนี้ เพียงแตทําใหเราสนใจและ 

จําไดจนเอาไปคลิ้กดูที่บานตางหาก” 
 
 เมื่อถามวาภาพวัยรุนนั้นแสดงออกถึงความคลั่งไคลอะไรบางอยางหรือไม อันเปน 
ความหมายที่นักสรางสรรคระบุไว ทุกคนก็เห็นดวย และเขาใจวาภาพโฆษณาอาจจะพูดถึง 
ความคลั่งไคลเพื่อยั่วใหคนเขาไปดูใหเห็นเองกับตาวาเว็บมีคุณสมบัติอยางไร 
 “เปนไปไดที่เคาใหผูหญิงทาเล็บเปนชื่อเว็บจะไดดึงดูดความสนใจ เห็นวาขนาดเคายังบา

เว็บนี้ขนาดนี้ เราจะไมเขาไปไดยังไง จริงมั้ย” 
 “ผมวาคงเปนการดึงดูดความสนใจเฉยๆ มากกวา ไมมีอะไรมากหรอก” 
 “เดี๋ยวเขาไปดูก็รูเองแหละวาเปนเว็บอะไร ในภาพมันบอกไมไดอยูดี” 
 

ทุกคนใหความเห็นตรงกันวาโฆษณานี้ไมจําเปนตองมีคําอธิบายใดๆ เพิ่มเติมแลว 
“ชื่อเว็บก็บอกอยูแลว ใครอยากรูก็คลิ้กเขาไปดเูอง” 
“ไมเห็นตองบอกอะไรแลวนี่ ใครอยากรูก็ลองเขาไปดูสิ” 

 
กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง หญิง อายุระหวาง 26-35 ป  

 
 ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุม ทราบวา โฆษณาชิ้นนี้เปนโฆษณาเว็บไซต 
somsri 2000.com โดยดูจากชื่อเว็บที่ปรากฏในภาพโฆษณา  โดยที่ คร่ึงหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 
คน) มีความคิดเห็นวา ภาพนี้ไมไดตองการบอกความหมายของเว็บผานทางรูปภาพเปนพิเศษ 
เพียงแตใชภาพเพื่อจูงใจใหคนเขามาชม โดยแสดงภาพของวัยรุนที่ชื่นชอบเว็บนี้เปนพิเศษ 
เปนตัวดึงดูดใหคนสงสัยและติดตามเขาไปชมเทานั้น ซึ่งตรงกับเจตนาของนักสรางสรรค 

“โฆษณาเว็บตัวนึง ตองการเปดตัวใหจําชื่อใหไดแลวก็ไป search ดู ไมตองการใหบอกวา
คืออะไรแตตองการใหเราสงสัย แบบเขาไปดูซิวามันคืออะไร เปนเว็บอะไรเหรอ” 
“มันก็คือเว็บไซตเว็บนึงนะ คือคิดวาเคาอยากบอกใหเราเขาไปดูในเว็บเนี่ย..คือบอกชื่อ
เว็บ แลวก็ใหเราลองไป search ดูเอง โดยที่ไมไดบอกอะไร” 
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“เคาแคอยากใหเราจํา ad ใหได ใหติดตา ใหติดตาม เคาใชคําวา สมศรี 2000  2000 ดู
เปนความทันสมัย แตสมศรีดูเปนชื่อบานนอกเกาๆ มันดูมารวมกันไดยังไง เคาคงอยากให
ชื่อนี้จําได” 

 
 อีกครึ่งหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) ใหความเห็นวา เว็บนี้นาจะเปนเว็บเกี่ยวกับความสวย
ความงามของวัยรุน โดยสังเกตจากภาพวัยรุนที่แตงตัวทันสมัยและทาเล็บเปนสีฉูดฉาด ซึ่งเปน 
คําตอบที่ไมตรงกับเจตนาของนักสรางสรรคเทาใดนัก 
 “เคาจะเนนความสวยงามของผูหญิง เปนเว็บเกี่ยวกับผูหญิง อะไรอยางนี้” 
 “นาจะเปนเรื่องผูหญิงๆ นะ” 

 “ไมแนใจวาโฆษณาเว็บรึปาว แลวก็ดูแลวนาจะเปนเว็บของวัยรุน เปนเรื่องของผูหญิง 
ยุคใหม”  
 
และเมื่อไดฟงคําชี้แนะจากผูวิจัย และเพื่อนรวมกลุม ใหสังเกตเกี่ยวกับการทาเล็บเปนชื่อ

เว็บ อันเปนสวนหนึ่งของสัญลักษณที่นักสรางสรรคตองการสื่อแลว ทั้ง 3 ทานก็คลอยตาม 
ความคิดเห็นแรกวานาจะเปนการแสดงออกถึงความคลั่งไคลของวัยรุน เพื่อเราความสนใจ 
ใหเปดเขาไปดูเว็บไซต 

”ทาเล็บเต็มสิบนิ้วขนาดนี้ ก็คงเรียกวาคลั่งแลวละ มันคงมีอะไรดีแน” 
“ก็คงใช เพราะดูยังไงก็ไมนาจะมีเหตุผลอ่ืนแลว” 

 
ทุกคนใหความเห็นตรงกันวา โฆษณานี้ไมจําเปนตองมีคําอธิบายใดๆ เพิ่มเติมแลว 
“รายละเอียดไมตองบอกมากกวานี้ก็ไดคะ” 
“บอกแคชื่อเว็บอยางนี้คนก็เขาไปดูเองไดแลว ไมตองมีคําอธิบายแลวคะ” 
“ไมจําเปนตองบอกอะไรเพิ่มอีกแลว แคนี้ก็พอ” 

 
กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง ชาย อายุระหวาง 26-35 ป  
 
 ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุมทราบวาโฆษณาชิ้นนี้เปนโฆษณาเว็บไซต somsri 
2000.com โดยดูจากชื่อเว็บที่ปรากฏในภาพโฆษณา  โดยที่สวนใหญเกือบทุกคน (5 ใน 6 คน)  
มีความคิดเห็นวาภาพนี้ไมไดตองการบอกความหมายของเว็บผานทางรูปภาพเปนพิเศษ เพียงแต
ใชภาพเพื่อจูงใจใหคนเขามาดู โดยแสดงภาพของวัยรุนที่ชื่นชอบเว็บนี้เปนพิเศษเปนตัวดึงดูดให
คนสงสัยและติดตามเขาไปชมเทานั้น ซึ่งตรงกับเจตนาของนักสรางสรรค 
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“ดูแลวรูวาเปนเว็บไซต โปรโมทใหลองเขาไปดูวามีชื่อเว็บนี้เกิดขึ้นในโลก รูวามันดีแตไมรู
วาดียังไง เพราะมันไมบอก บอกแตวามีผูหญิงทอมบอย เอาตัวหนังสือมาเขียนที่มือ 
10 นิ้ว มันสื่อวาเคาอิน หรือคลั่งไคลเว็บนี้มา ดูแลวก็คิดวาจะลองเปดเขาไปดูนะ” 
“กําลังสับสน ชื่อสมศรี มันพรีเซนตวาผูหญิงเชยๆ คนนึงในป 2000 เธอมาริทาเล็บแบบ
สมัยใหม ถาจะพรีเซนตใหเห็นเนื้อหาของเว็บมันบอกยังไมไดวาในเว็บนั้นมีอะไรอยู  
ถึงจะมีคุณคาพอที่ควรจะคลิ้กเขาไปดู หากใหเดานะ ผมวาผูหญิงคนนี้คงจะบอกวา  
ชั้นปลื้มเว็บนี้มาก แลวใหคนเปดดูเพราะความสงสัยวาปลื้มอะไรนัก” 
“ผมวา เคาเอาวัยรุนคนนี้มาเพื่อดึงดูดความสนใจเทานั้นเอง เพราะดูๆ ไปเธอไมเห็นจะมี
สาระอะไรอันควรแกความหมายของเว็บไดเลย นอกเสียจากเธอกําลังอินกับเว็บนี้สุดสุด” 

 
 มีเพียงคนเดียว ที่ใหความเห็นวา เว็บนี้นาจะเปนเว็บเกี่ยวกับความสวยความงามของ 
ผูหญิง โดยสังเกตจากภาพผูหญิงวัยรุนที่แตงตัวทันสมัยและทาเล็บเปนสีฉูดฉาด ซึ่งเปนคําตอบที่
ไมตรงกับเจตนาของนักสรางสรรคเทาใดนัก 
 “ดูรูวาเปนเว็บไซตเว็บนึงของผูหญิงที่รักสวยรักงาม ก็สวยดี นาลองเขาไปดู” 

  
และเมื่อไดฟงคําชี้แนะจากผูวิจัย และเพื่อนรวมกลุม ใหสังเกตเกี่ยวกับการทาเล็บเปนชื่อ

เว็บ อันเปนสวนหนึ่งของสัญลักษณที่นักสรางสรรคตองการสื่อแลว ทานนี้ก็คลอยตามความคิด
เห็นแรก วานาจะเปนการแสดงออกถึงความคลั่งไคลของวัยรุน เพื่อเราความสนใจใหเปดเขาไปดู
เว็บไซต 

”คิดวาเขาใจ วาเคาตองการใหเขาไปดู ไมตองคิดมาก เดี๋ยวก็รู” 
 

ทุกคนใหความเห็นตรงกันวา โฆษณานี้ไมจําเปนตองมีคําอธิบายใดๆ เพิ่มเติมแลว 
“กอปปไมตองแลวก็ได ไมจําเปน แคบอกชื่อเว็บก็เขาไปดูไดแลวครับ” 
“ไมตองมีขอความก็ไดครับ มีชื่อเว็บแคนี้ก็รูแลววาจะเขาไปดูไดที่ไหน” 
“ขอความคงไมจําเปน บอกแคนี้ก็พอแลว” 
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กลุมผูใหญ วัยทํางาน หญิง อายุระหวาง 36-55 ป 
 

 ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุมทราบวาโฆษณาชิ้นนี้เปนโฆษณาเว็บไซต Somsri  
2000.com โดยดูจากชื่อเว็บที่ปรากฏในภาพโฆษณา โดยที่ 2 ใน 3 ของกลุม (4 ใน 6 คน)  
มีความคิดเห็นวา เว็บไซตสมศรี 2000 นาจะเปนเว็บเกี่ยวกับเลขานุการหรือการนัดหมาย เพราะ
ชื่อสมศรีเคยเปนชื่อเรียกติดปากคนไทยสําหรับเลขานุการในภาพยนตรโฆษณาบริษัทประกันชีวิต
รายหนึ่งเมื่อหลายปกอนหนานี้ ซึ่งเปนความเหน็ที่สอดคลองกับคุณสมบัติของเว็บไซตนี้จริงๆ  
สวนความหมายในภาพไมไดมีความสําคัญหรือบงชี้ถึงรูปแบบเว็บเทาใดนัก เพียงแตตองการ 
ดึงดูดความสนใจดวยการสื่อถึงความคลั่งไคลในเว็บไซตนี้ ซึ่งตรงกับเจตนาของนักสรางสรรค 

“นาจะเปนเว็บไซตที่อาจจะเกี่ยวกับเลขา มันเกี่ยวกับโฆษณาที่เคยมี…คนไทยจะรูจักวา
สมศรีนี่เปนเลขา แตอาจจะเปนเว็บไซตที่เกี่ยวกับบันทึกเรื่องราว หรือขอมูล หรืออะไรที่
เกี่ยวของกับเวลาที่เจานายอยากอาน เลขาก็จัดการใหไดหมด ภาพนี้ทําหนาที่บอกชื่อเว็บ
ใหคนรูเทานั้นเอง” 
“มันพยายามใหคนเขาไปดูในเว็บไซต สมศรี นี่คืออะไร เกี่ยวกับประกันชีวิตหรือเปลา 
หรือเลขา ภาพมันแคบอกใหเราเขาไปดูเองเทานั้น ไมไดสื่ออะไรมากหรอก” 
“ดูจากภาพแลวไมรูเร่ือง ดูอีกทีเหมือนวาเคาแคจะบอกวาเว็บนี้มันนาติดตามขนาด 
คลั่งไคล เคาคงบอกใหเราสนใจคลิ้กเขาไปดูเองมั้ง เก็ทวามนัเปนเว็บเลขาสวนตัวนะ” 
 
มีเพียง 1 ใน 3 (2 ใน 6 คน) ที่ใหความเห็นวา เว็บนี้นาจะเปนเว็บเกี่ยวกับความสวย 

ความงามของผูหญิง โดยสังเกตจากภาพผูหญิงวัยรุนที่แตงตัวทันสมัยและทาเล็บเปนสีฉูดฉาด  
ซึ่งเปนคําตอบที่ไมตรงกับเจตนาของนักสรางสรรคเทาใดนัก 
 “โฆษณาเว็บบอกใหคนคลิ้กเขาไป เปนอะไรซักอยางที่ขายคนรุนใหม เดิ้นๆ นะ จากเล็บ

อาจจะเปนเรื่อง beauty หรือ แฟชั่นก็ได” 
 “รูสึกวานาจะเปนเนื้อหาเกี่ยวกับผูหญิงแตงตัว ทําเล็บ” 

  
และเมื่อไดฟงคําชี้แนะจากผูวิจัย และเพื่อนรวมกลุม ใหสังเกตเกี่ยวกับการทาเล็บเปนชื่อ

เว็บ อันเปนสวนหนึ่งของสัญลักษณที่นักสรางสรรคตองการสื่อแลว ทั้ง 2 ทานนี้ก็คลอยตาม 
ความคิดเห็นแรกวานาจะเปนการแสดงออกถึงความคลั่งไคลของวัยรุน เพื่อเราความสนใจให 
เปดเขาไปดูเว็บไซต 

”มันจะนาสนใจแคไหนกัน แตก็อยากดูนะ คิดวาคงจะเปดเขาไปดูแหละ” 
“ไมคิดวาจะนาสนใจ แตก็คงจะเปดเขาไปดูเพราะอยากรู” 
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ทุกคนใหความเห็นตรงกันวา โฆษณานี้ไมจําเปนตองมีคําอธิบายใดๆ เพิ่มเติมแลว 
“ไมตองอธิบายแลว แคชื่อเว็บก็จบ” 
“ไมตองมีคําอธิบายแลว เพียงแคนี้ก็รูเร่ืองวาจะใหเขาไปที่เว็บอะไร” 
“ดูชื่อเว็บก็รูแลว ไมตองบอกอะไรอีกก็ได” 
 

กลุมผูใหญ วัยทํางาน ชาย อายุระหวาง 36-55 ป  
  

จากการสนทนากลุม พบวา ทุกคนในกลุมทราบวาโฆษณาชิ้นนี้เปนโฆษณาเว็บไซต 
Somsri2000.com โดยดูจากชื่อเว็บที่ปรากฏในภาพโฆษณา โดยที่ 3 ใน 4 ของกลุม (6 ใน 8 คน) 
ลงความเห็นวา ภาพนี้นาจะนําเสนอความหมายวาผูหญิงวัยรุนในภาพกําลังแสดงอาการดีใจ  
คลั่งไคลกับเว็บ เพื่อดึงดูดความสนใจใหคนเขาไปดูในเว็บวาเปนเว็บอะไร ตรงกับความหมายที่ 
นักสรางสรรคตองการสื่อ 

“ผมวามันเปนเรื่องของการเพิ่มเคานเตอรใหกับเว็บมากกวา ใหคนเขาไปดู โดยไมไดบอก
อะไร นอกจากอาการดีใจคลั่งไคลเว็บนี้ ผูหญิงแสดงอาการราเริง ทําใหเราเกิดอยากรู
แลวก็สนใจก็เทานั้นเอง ถาใหเดาก็เดาวาเปนเว็บเกี่ยวกับผูหญิง” 
“จากภาพก็เห็นแตผูหญิงที่อินกับเว็บนี้มาก ไมทราบวาตองการบอกอะไร รูวาเปนเว็บไซต
เพราะตัวหนังสือที่ปรากฏ คิดวาจะเปดดู เพราะอยากรูวาเว็บนี้มีอะไร” 
“คิดวาเกี่ยวกับอินเตอรเน็ตของสมศรี มีผูหญิงคนนี้กําลังคลั่งไคลมาชวนเราใหเปดดู  
ดูไมรูเร่ือง ไมเคยใชแตอาจเปดดูเหมือนกัน” 
 
ขณะที่ เพียง 1 ใน 4 ของกลุม (2 ใน 8 คน) คิดวาภาพกําลังสื่อวาเว็บนี้มีเนื้อหาเกี่ยวกับ

แฟชั่นของผูหญิงและวัยรุน รวมทั้งการโฆษณายาทาเล็บ 
“คิดวามันบอกวาเปนเว็บไซตของผูหญิงเปรี้ยวๆ วาดวยเรื่องแฟชั่น” 

 “คิดวาเปนเว็บที่โฆษณายาทาเล็บ เปนสินคาทันสมัยกําลังฮิตขณะนั้น” 
 

และเมื่อไดฟงคําชี้แนะจากผูวิจัย และเพื่อนรวมกลุม ใหสังเกตเกี่ยวกับการทาเล็บเปน 
ชื่อเว็บ อันเปนสวนหนึ่งของสัญลักษณที่นักสรางสรรคตองการสื่อแลว ทั้ง 2 ทานนี้ก็คลอยตาม 
ความคิดเห็นแรกวานาจะเปนการแสดงออกถึงความคลั่งไคลของวัยรุน เพื่อเราความสนใจ 
ใหเปดเขาไปดูเว็บไซต 

”สรุปวาเคาตองการยั่วยุใหเกิดความสนใจเฉยๆ ดวยการใหวัยรุนมาทาเล็บใหดูทั้งสิบนิ้ว 
ก็จะลองเขาไปดูวาในนั้นมีอะไร” 
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ทุกคนใหความเห็นตรงกันวา โฆษณานี้ไมจําเปนตองมีคําอธิบายใดๆ เพิ่มเติมแลว 
“ไมตองมีคําอธิบายแลว” 

 “เห็นดวยวาไมตองมีคําอธิบายแลว มันบอกไดแลววาจะเขาไปดูเว็บไดที่ไหน” 
 “มีแคชื่อเว็บก็พอแลว ไมตองอธิบายอีก” 
 
 
โฆษณาชิ้นที่ 9 “มีดโกน" (2539-2540) 
ผลิตภัณฑ : เครื่องเลน DVD โตชิบา 
 
สวนที่ 1 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก กับคุณอัญชลี ศรีนวลวงศ 
 
 จากการสัมภาษณคุณอัญชลี ศรีนวลวงศ ผูรับผิดชอบการผลิตงานโฆษณาชุดนี้ในฐานะ 
ผูเขียนบทโฆษณา ของบริษัท รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด ในขณะนั้น กอนที่จะยายมาดํารง
ตําแหนงผูเขียนบทโฆษณา ของบริษัท เอส ซี แมทชบอกซ จํากัด ในปจจุบัน ไดใหขอมูลซึ่งนํามา
รวบรวมไดตามประเด็นดังตอไปนี้  
 
วัตถุประสงคของการโฆษณา 

โฆษณาเครื่องเลนดีวีดี ของโตชิบา เปนสินคาเครื่องเลนดีวีดี ชิ้นแรกๆ ที่มีการโฆษณา 
ในประเทศไทย เพราะในชวงเวลานั้น เทคโนโลยีการผลิตดีวีดี ยังเปนเทคโนโลยีที่ใหมมากและ 
ยังไมเปนที่รูจักอยางแพรหลายอยางเชนในปจจุบัน คุณอัญชลีไดเลาถึงวัตถุประสงคของโฆษณา
ชิ้นนี้วา เพื่อเปนการแนะนําผลิตภัณฑเครื่องเลนดีวีดี รุนใหมของโตชิบา เขาสูตลาด โดยมุงที่จะให
ผูชมไดทราบถึงคุณสมบัติความคมชัดของภาพที่ไดจากการฉายดวยดีวีดี ผานการนําเสนอโฆษณา
ทางสิ่งพิมพและนิตยสาร และอีกประการหนึ่งคือเพื่อการเพิ่มยอดขายของสินคา 

“จากโจทยที่ไดมาเปนผลิตภัณฑใหม ลูกคาตองการนําสินคาเขาสูตลาด ซึ่งในขณะนั้น 
คนที่รูจักดีวีดีคอนขางมีนอย ภาพนี้จะเปนภาพโฆษณากึ่งแอดเวอรทอเรียลคะ ตองการพูดเรื่อง
ความคมชัด โดยที่ชิ้นนี้เปนหนึ่งในจํานวน 3 ชิ้นของแคมเปญเดียวกัน สําหรับรูปที่เปนใบมีดโกนนี้
จะพูดเรื่องความคมชัดของภาพ เพราะวาคุณสมบัติ ของเครื่องเลนดีวีดี ของโตชิบาจะใหความ 
คมชัดที่มากกวาวิดีโอ  หรือวาวีซีดีทั่วไป จึงใชวิธีดึงเอาภาพของใบมีด รวมกับแถบบารโคดที่เห็น
ทางหนาจอโทรทัศนเขามาไวดวยกันคะ” (อัญชลี ศรีนวลวงศ, สัมภาษณ, 29 มีนาคม 2545) 
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กลุมเปาหมายหลักของการโฆษณา 
 สําหรับกลุมเปาหมายหลักของโฆษณาชิ้นนี้ คุณอัญชลี ไดใหขอมูลวา ไดเนนหนักไปที่
บุคคลที่สนใจดานเทคโนโลยีดานวิดีโอ หรือเครื่องเสียง เครื่องใชไฟฟาชนิดไฮ-เอนด โดยเฉพาะ 
โดยมุงไปที่ผูชาย อายุตั้งแต 25 ป - 50 ป ซึ่งยังติดตามขาวสารความทันสมัยเกี่ยวกับเทคโนโลยี 
อยูเสมอ  
 
ความหมายของสารโฆษณาที่ตองการจะสื่อ 
 ภาพโฆษณาชิ้นนี้มีความโดดเดนอยูตรงภาพที่ดูเหมือนเปนรูปใบมีดโกน แตบรรจุดวยแถบสีเปนริ้วๆ 
คลายแถบแมสีแสงบนจอโทรทัศน วางอยูบนพื้นหลังสีเหลืองที่สวางจา และวาง 
รูปผลิตภัณฑอยูในกรอบเล็กๆ ที่มุมขวาลางของภาพ สําหรับที่มาของไอเดียในการคิดสรางสรรคนั้น คุณอัญชลี
ไดกลาววา 

“จากโจทยที่ลูกคาใหมา ทําใหเราตองหาขอดีของสินคาออกมาวามีอะไรบาง เนื่องจากวา
ขอดีของสินคามีหลายอยางมาก ลูกคาบอกวามันเปนเจเนอเรชั่นที่ 3 ของเครื่องเสียงซึ่งจะให 
คุณสมบัติที่คอนขางดีในทุกดานกวาพวกเครื่องเลนวิดีโอ หรือ วีซีดี หรือเลเซอรดิสก ทุกๆ ดาน 
เราจึงหยิบเอาคุณสมบัติขอที่พูดถึงความคมชัดของภาพมาใช แลวใชการนําเสนอดวยภาพ แบบที่
เรียกวา “Visual Impact” โดยนําเอาสัญลักษณของสิ่งที่จะบอกมารวมกัน การจะบอกวา โตชิบา 
ดีวีดี ทําใหภาพคมชัด เพราะฉะนั้นอะไรที่หมายถึงภาพก็นึกถึงแถบสีในจอโทรทัศน สวนความคม 
ก็คือมีดโกน เปนการรวมสัญลักษณคะ” (อัญชลี ศรีนวลวงศ, สัมภาษณ, 29 มีนาคม 2545) 
 
 สําหรับตราสินคาของผลิตภัณฑนี้ ไดปรากฎอยูที่ภาพผลิตภัณฑที่มุมลาง ซึ่งคอนขางยาก
ตอการสังเกตเห็น ในขอนี้คุณอัญชลีไดชี้แจงวา 

“เพราะวาเราตองการบอกคุณสมบัติ เราไมไดคิดวาตัวแพคชอทหรือภาพผลิตภัณฑ  
มันจะมีผลตอการรับรูมากเทากับคุณสมบัติที่เดนชัดของมัน อยางที่เรากําลังบอกคะ”  
(อัญชลี ศรีนวลวงศ, สัมภาษณ, 29 มีนาคม 2545) 
 

นอกจากนี้จากการสัมภาษณทําใหไดทราบวา โฆษณาชิ้นนี้ไดถูกนํามาประกอบกับ 
บทความกึ่งโฆษณา (Advertorial) ซึ่งจะอธิบายการทํางานและประสิทธิภาพของเครื่องเลนดีวีดี อยางละเอียด 
เนื่องจากเปนสินคาที่ใหมมากตอตลาดเมืองไทยในขณะนั้น รวมทั้งมีการนําเสนอแบบมีขอความอธิบายประกอบ
บางในบางโอกาส แตทั้งนี้ในการสงผลงานเขาประกวดโฆษณายอดเยี่ยมประจําปนั้น ทางนักสรางสรรคไดเลือก
สงภาพโฆษณาชิ้นนี้ชุดที่ไมมีขอความอธิบายประกอบเพื่อนําเสนอแนวความคิด และไอเดียลวนๆ ตอคณะ
กรรมการตัดสินดังภาพที่ไดคัดเลือกมาทําวิจัยในครั้งนี้ 
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เมื่อนําขอมูลจากการสัมภาษณมาเปรียบเทียบกับวิธีการสรางความคิดสรางสรรคตาม
แนวความคิดของ Marra (1990) ที่เสนอแนวความคิดเรื่องการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปรสองตัวเพื่อประยุกตใชการสรางสรรคโฆษณาแลว วิเคราะหไดวา ตัวแปรกําหนด ของ 
การสรางสรรคโฆษณาชิ้นนี้คือ คุณสมบัติของเครื่องเลนดีวีดี ที่ใหภาพและเสียงที่คมชัด และ  
ตัวแปรทั่วไป คือ ความคมของมีดโกน นักสรางสรรคใชวิธีการเชื่อมความสัมพันธระหวางตัวแปร
ทั้งสองหลายวิธีมาผสมผสานกัน ไดแก 

- การเชื่อมโยงความหมายในเชิงจุดขาย (Selling Point Association)  
คือการใชคุณสมบัติความคมชัดที่ไดจากเครื่องเลนดีวีดี มาแสดงใหเห็นโดยภาพ
ของมีดโกนซึ่งทุกคนทราบประโยชนในแงของความคมเปนอยางดี 

-  การใชสัญลักษณ (Symbols) สัญลักษณที่ถูกนํามาใชในภาพโฆษณาชิ้นนี้คือ 
 มีดโกน เปนสัญลักษณของความคม 
 แถบสี ในรูปรางของมีดโกน เปนสัญลักษณของแสงสีของภาพในจอ 

โทรทัศน 
 
และเมื่อนําตัวแปรมาพิจารณาในเชิงการสรางสารและการความหมาย ตามแนวคิด 

เร่ืองการสรางสารและการสรางความหมายแลว พบวา โฆษณาชิ้นนี้มีวิธีการแสดงนัยแหง 
ความหมาย 3 ทางดวยกัน คือ 

- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชสัญลักษณ (Symbols) โดยการนําภาพ
ของแถบสีบนหนาจอโทรทัศนและภาพใบมีดโกนซึ่งเปนที่รูกันวามีความคม  
มาเปนสัญลักษณเพื่อส่ือความหมายถึงการใหภาพและที่คมชัดของเครื่องเลนดีวีดี 

- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชการอุปมาอุปไมย (Metaphor) โดยภาพ
กําลังบอกวา ภาพที่ไดจากเครื่องเลนดีวีดีจะคมชัดเหมือนกับใบมีดโกนที่มีความ
คมกริบ 

- การใชตัวบงชี้ (Index) ดวยภาพแถบสีที่วางอยูในรูปทรงของมีดโกน เปนตัวบงชี้
วาโฆษณาชิ้นนี้กําลังกลาวถึงสิ่งที่เกี่ยวของกับการฉายภาพ (และเสียง) และ 
เกี่ยวของกับจอภาพหรือเครื่องรับโทรทัศน ซึ่งเมื่อประกอบกับรูปทรงมีดโกนจึง 
ส่ือไดถึงความคมชัดของภาพ 

 
การเลือกวิธีการสื่อสารโดยไมใชขอความโฆษณา 
 คุณอัญชลี ไดใหความคิดเห็นเกี่ยวกับการที่ไมใชขอความในงานโฆษณาชิ้นนี้ โดยยอมรับ
วาสวนหนึ่งเกี่ยวของกับการสงประกวดผลงานโฆษณาที่มักจะตัดสินกันในเรื่องของไอเดียสด ใหม 
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รวมทั้งเรื่องของแนวโนมของโฆษณายุคสมัยใหม ที่เนนการสื่อสารดวยภาพเปนหลัก เพราะภาพ 
จะเปนสวนที่ดึงความสนใจของคนไดมากกวาสื่อชนิดอื่นๆ โดยคุณอัญชลีไดกลาววา 
 “การใชขอความหรือไมใชนั้นก็ข้ึนอยูกับวัตถุประสงค และสิ่งที่โฆษณาชิ้นนั้นๆ จะบอก
ออกไปคะ สวนหนึ่งเปนเพราะโฆษณาปจจุบันนี้มีเยอะ คูแขงก็มาก ไมมีใครอยากเสียเวลากับ
โฆษณานานๆ อยูแลว เราจึงตองคิดวิธีที่ทํายังไงก็ไดใหคนหยดุสนใจแลวก็รับสารไดเร็วที่สุด  
บางทีการอานนี่มันทําใหเสียเวลาแลวก็นาเบื่อ อีกทั้งคนไทยไมคอยชอบอานดวย โฆษณาที่มี 
ขอความยาวๆ ก็เลยหายไปเรื่อยๆ แนวโนมของโฆษณายุคใหมๆ ก็เลยกลายเปนอยางนี้ไปคะ  
รวมทั้งในการประกวดโฆษณาตางๆ ดวย” (อัญชลี ศรีนวลวงศ, สัมภาษณ, 29 มีนาคม 2545) 
 
สวนที่ 2 ผลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
 

จากการนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณนักสรางสรรคโฆษณาชุดนี้มาเปนกรอบความคิด 
และสอบถามกับกลุมตัวอยางระหวางการสนทนากลุมตามแนวคําถามที่กําหนดไว ไดผลการวิจัย
ดังนี้ 
 
 กวา 2 ใน 3 ของทั้งหมด (27 ใน 38 คน) ไมสามารถตอบไดวา โฆษณาชิ้นนี้เปน 
ผลิตภัณฑประเภทใด ขณะที่มีประมาณ 1 ใน 3 (11 ใน 38 คน) ที่ตอบถึงผลิตภัณฑในโฆษณาวา
เปนสินคาประเภทเครื่องเลนวีซีดีหรือดีวีดี ที่ใหคุณสมบัติภาพและเสียงที่คมชัดไดถูกตองตามที่ 
นักสรางสรรคระบุ ในขณะที่เกินครึ่ง (23 ใน 38 คน) ไมสามารถบอกไดวาโฆษณานี้ตองการ 
ส่ือความหมายใดเกี่ยวกับสินคา  

มีประมาณ 1 ใน 3 (13 ใน 38 คน) ที่เขาใจถึงสัญลักษณในภาพตามที่นักสรางสรรค
ตองการสื่อ โดยใชภาพใบมีดโกน แสดงถึงความคม และแสดงสีสันในใบมีดแทนความหมายของ
จอภาพโทรทัศน ขณะที่ประมาณ 2 ใน 3 (25 ใน 38 คน) ไมเขาใจการสื่อความหมายในจุดนี้ 

ทั้งนี้เปนที่นาสังเกตวา กลุมผูใหญวัยทํางาน หญิง อายุ 35-55 ป เปนกลุมที่เขาใจ 
การสื่อความหมายของภาพไดตรงกับความคิดของนักสรางสรรคมากที่สุด  

ประมาณ 4 ใน 5 (32 ใน 38 คน) ที่คิดวาภาพนี้ควรมีคําอธิบายเพิ่มเติม ในขณะที่
ประมาณ 1 ใน 5 (6 ใน 38) ที่ตอบวาไมจําเปนตองมีคําอธิบาย 

 
 เมื่อพิจารณาผลการสนทนาจําแนกตามกลุมยอย ไดผลดังตอไปนี้ 
 
กลุมนักศึกษาหญิง ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป  
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ผลการสนทนากลุมพบวา มีจํานวนเพียง 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ที่ตอบวาโฆษณา
ชิ้นนี้กําลังพูดถึงมีดโกนหนวดยี่หอหนึ่งที่มีสีสันสวยงาม โดยดูจากภาพใบมีดโกนที่เต็มไปดวย 
สีสัน ซึ่งผิดไปจากที่นักสรางสรรคตองการสื่อโดยสิ้นเชิง 

“หนูคิดวาเปนมีดโกนหนวดนะ เพราะเห็นใบมีด สีสวยดี” 
“สงสัยเปนมีดโกนรุนใหม” 
และจํานวนถึง 2 ใน 3 ของกลุม (4 ใน 6 คน) ที่ไมสามารถตอบไดวาเปนสินคาเกี่ยวกับ

อะไร แตมีคุณสมบัติอยางไร เพราะดูแลวไมเขาใจในภาพที่ใชส่ือ 
“ดูไมรูเร่ืองเลยคะ ไมเขาใจวาคืออะไร มีใบมีด แลวรูปเล็กๆ นี้คืออะไรก็ไมทราบ” 
“ไมรูคะ ดูไมรูเร่ือง ไมเขาใจวาทําไมใบมีดถึงตองเปนสีๆ แลวก็ไมเหมือนใบมีดจริงๆ “ 
“ตอบไมไดคะ ไมรู” 
 
และเมื่อไดรับคําชี้แนะใหลองสังเกตที่ภาพผลิตภัณฑวาเหมือนเครื่องใชไฟฟาประเภทใด  
เกือบทุกคน (5 ใน 6 คน) ตอบไดวาเปนเหมือนเครื่องเลนซีดี หรือดีวีดี แตมองไมชัดเพราะ

ภาพมีขนาดเล็กมาก 
“ไมแนใจเพราะภาพเล็กมากเลยคะ นาจะเปนเครื่องเลนซีดีหรือดีวีดี อยางใดอยางหนึ่ง” 
“เหมือนเครื่องซีดีเลย แตแลวมันเกี่ยวอะไรกับภาพนี้” 
“นาจะเปนเครื่องซีดี วีซีดี หรือดีวีดีละมั้ง” 
ขณะที่เพียงคนเดียว ตอบไมไดวาคืออะไร 
“ไมรูจักคะ ไมเคยเห็นเครื่องแบบนี้” 
 
เมื่อไดรับคําบอกใหลองเดาความหมายอีกครั้ง เกือบทุกคน (5 ใน 6 คน) จึงเดาไดวา  

นาจะเปนโฆษณาเครื่องเลนวีซีดี หรือดีวีดี ที่ใหภาพสดใสคมชัดดั่งใบมีดโกน ตรงกับที่ 
นักสรางสรรคตองการสื่อ 

“คิดวาเคาคงจะบอกวา เลนเครื่องนี้แลวจะใหภาพสีสดใสคมชัดเหมือนใบมีดโกนไง” 
“โห…ลึกซึ้งจริงๆ เครื่องเลนวีซีดีที่ใหภาพสวยคมชัด คมเหมือนใบมีดโกน” 
“เขาใจแลววาเปนเครื่องฉายภาพทางทีวีอยางวิดีโอซีดีที่ใหภาพคมเปรียบประดุจ 
ใบมีดโกน” 

  
เพียงคนเดียวในกลุม ที่ไมสามารถตอบได เพราะไมรูจักผลิตภัณฑชนิดนี้ 

 “ไมเขาใจเลยวาคืออะไร” 
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 ทุกคน ใหความเห็นวา ภาพนี้ควรจะมีขอความอธิบายเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพิ่มเติม 
เปนอยางยิ่ง มิฉะนั้นแลวคนดูจะไมทราบวาเปนอะไรแนนอน 
 “คิดวานาจะอธิบายภาพดวยนะคะ อยางนอยตองบอกวาคืออะไร และมีคุณสมบัติ 

ยังไงบาง” 
 “ดูแคนี้ไมรูเร่ืองหรอก ควรอยางยิ่งที่จะตองบอกวารายละเอียดคุณสมบัติสินคาคืออะไร 

ไมงั้นจะขายไดยังไงคะ” 
 “คิดวาภาพนี้ขาดขอความอธิบายไป คิดวาควรอธิบายมากๆ เพราะเครื่องใชไฟฟาตองมี

รายละเอียดการใชงานมากอยูแลว” 
 
กลุมนักศึกษาชาย ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป 
 

ผลการสนทนากลุม ไดผลวา มีเพียง 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ที่เขาใจวาโฆษณานี้
เปนโฆษณาเกี่ยวกับเครื่องเลนภาพและเสียงซึ่งอาจเปนเครื่องวีซีดี หรือดีวีดี ไมแนชัด เนื่องจาก
กลุมมองไมเห็นภาพของเครื่อง โดยคิดวาโฆษณากําลังสื่อความหมายถึงการใหภาพและเสียง 
ที่คมชัดผานสัญลักษณรูปใบมีดโกนที่มีแถบสีดานในเหมือนแถบสีของจอภาพโทรทัศน ซึ่งถือวา
ตรงกับความคิดของนักสรางสรรคที่ไดระบุไว 

“คิดวาเปนเครื่องเลนวีซีดี หรือดีวีดียี่หอนึงที่ใหภาพและเสียงคมชัดประดุจดั่งใบมีดโกน
ครับ” 
“คิดวาแถบสีในภาพคือแสงสี เหมือนหนาจอทีวี แลวมีดโกนตองการสื่อวา ภาพจะคมชัด
เหมือนมีดโกน ขอเดาวาเครื่องนั้นคงเปนเครื่องเลนวีซีดี หรือดีวีดีก็ไมรู” 
 
แตมีจํานวน 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ที่ใหความเห็นตางไป โดยตอบวานาจะเปน

เครื่องพิมพพร้ินเตอร ที่ใหคุณภาพสูงสีสวยคมชัดดั่งใบมีดโกน 
“คิดวาเปนเครื่องพร้ินเตอรมั้ง ใหสีสวยคมเหมือนมีดโกน” 
“คิดอยางเดียวกัน นาจะเปนพริ้นเตอรสีคุณภาพสูงๆ อยางพวกเลเซอรนะ” 
 
 
 
และมีอีก 1 ใน 3 ของกลุม ที่ตอบไมไดวาเปนสินคาอะไร แตทราบวา ตองมีความคม 

เพราะสังเกตจากรูปใบมีดโกนซึ่งนาจะเปนสัญลักษณแทนความหมายวาคม 
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“อันนี้ไมรูพี่ ตอบไมไดวาอะไร จะเปนซาวดอเบาทก็ไมใช ไมรูเลย รูแตวาตองคม  
เพราะมีใบมีดโกน” 
“ไมรูวาคืออะไร แตเห็นดวยวาตองเปนอะไรที่มีความคม โดยดูจากมีด” 
 
เมื่อไดรับคําแนะนําใหลองสังเกตที่ภาพผลิตภัณฑวาเหมือนอะไร 
ทุกคนตอบไดวาเปนเครื่องเลนภาพและเสียง วีซีดี หรือดีวีดี อยางใดอยางหนึ่งไมแนชัด 

เพราะภาพมขีนาดเล็กมาก 
“นาจะเปนเครื่องเลนซีดีสําหรับดูหนังฟงเพลงก็ไดดวยนะพี่ ไมแนใจเพราะภาพมันเล็ก” 
“ไมแนใจเพราะภาพเล็กไปหนอยนะ เห็นหนาตาเหมือนซีดี หรือพวกวีซีดี ดีวีดี อะไร
ทํานองนี้” 
 
และเมื่อมีโอกาสพิจารณาอีกครั้ง ทั้งกลุมจึงคลอยตามวา โฆษณากําลังนําเสนอ 

ประสิทธิภาพความคมชัดของการฉายภาพจากเครื่องดังกลาว โดยทั้งกลุมเขาใจวานาจะเปน
เครื่องเลนดีวีดีที่ใหภาพคมชัดประดุจมีดโกน ตรงกับสินคาและความหมายที่นักสรางสรรค 
ตองการสื่อ 

“ถาอยางนี้ก็คิดวาเปนเครื่องดีวีดี เพราะคิดวามันคมชัดมากกวา” 
“เห็นดวยครับวานาจะเปนดีวีดี” 
“ใช ดีวีดี เพราะมันสื่อวาตองคม” 
 
ทุกคนลงความเห็นพองวา โฆษณาเครื่องฉายภาพระดับสูงอยางดีวีดี ควรจะมีขอความ

อธิบายคุณสมบัติอยางละเอียดดวย 
“คิดวามันบอกแคนี้ไมพอหรอก นอยไป คนดูอยากรูคุณสมบัติเยอะๆ จะไดเปรียบเทียบ 
ไดดวย เพราะดีวีดีมันหรูนะพี่” 
“ควรมีขอความเพิ่มเติมอยางยิ่ง” 
“ควรมีคําอธิบายบาง” 
 

 
 
 
 
กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง หญิง อายุระหวาง 26-35 ป  
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ผลการสนทนากลุมพบวา มีจํานวนครึ่งหนึ่ง ของกลุม (3 ใน 6 คน) ที่ใหความเห็นวา  
เปนโฆษณาที่จะบอกถึงคุณสมบัติของเครื่องเลนแผนซีดี หรือดีวีดี ที่ใหภาพคมชัดเปรียบประดุจ
มีดโกน โดยสังเกตจากภาพมีดโกนที่ส่ือถึงความคม และสีสันในภาพที่บอกถึงความเปน 
จอโทรทัศน 

“เคานําเสนอวามันเปนเครื่องเลนดิสกอยางนึงที่เลนกับโทรทัศน แสดงภาพและสีได 
อยางคมชัด” 
“นาจะเปนซีดี หรือดีวีดีอยางใดอยางนึง ที่ใหภาพสวยคมชัดสมจริงอยางกับมีดโกน” 
 
มีเพียงคนเดียวที่คิดวา นาจะเปนภาพโฆษณาเครื่องเลนมินิดิสก ที่ตองการขายคุณสมบัติ 

ความเล็กและบางดั่งมีดโกน (โดยใชมีดโกนสื่อถึงความบาง) ซึ่งผิดไปจากที่นักสรางสรรคระบุไว 
“เขาใจและมั่นใจมากวาเปนมินิซีดี ที่จะบอกวา มีขนาดเล็กเทากับใบมีดโกน” 
 
เพียงคนเดียวที่ตอบวานาจะเปนโฆษณามีดโกนรุนใหม มีหลายสีใหเลือก โดยดูจากรปู 

ใบมีดโกนในภาพ ซึ่งผิดไปจากความเปนจริง 
“คิดวาภาพคงสื่อถึงความคมจากใบมีด คงเปนมีดโกนรุนใหม แตไมรูยี่หออะไร” 
 

 และมีเพียงคนเดียวที่ตอบไมไดวาโฆษณาตองการสื่ออะไร เพราะดูไมรูเร่ือง 
“ดูไมรูเร่ือง ไมเขาใจวาจะพูดถึงอะไรกัน และจะสื่ออะไร ยังงงอยู” 
 
เมื่อไดรับคําชี้แนะใหลองสังเกตที่แถบสีในภาพมีดโกน เปรียบเทียบกับแมสีของแสง 

ในจอโทรทัศน ดูวาสื่อถึงความหมายที่นกัสรางสรรคระบุไวหรือไม ทุกคนก็เห็นคลอยตามในที่สุด
วาโฆษณานาจะสื่อถึงเครื่องเลนดีวีดีที่มีคุณสมบัติที่ใหภาพและเสียงคมชัดประดุจใบมีดโกน  

“ออ…เขาใจแลว รูปเล็กๆ นี่คงเปนรูปดีวีดี เคาคงสื่อวาเครื่องนี้จะใหภาพสีสวยคมชัด 
ดั่งมีดโกน แลวดีวีดีก็เลนกับความคมชัดกวาวีซีดี” 
“เขาใจวาจะสื่อความสีสดคมชัดของภาพที่เลนโดยเจาเครื่องเลนอันนี้ นาจะเปนดวีีดี” 
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อยางไรก็ตาม คร่ึงหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) ลงความเห็นวา โฆษณานาจะมีการอธิบาย
ดวยขอความใหมากกวานี้เพื่อบอกคุณสมบัติของสินคาไดดวย 

“นาจะมีขอความสื่อมากกวานี้ จะไดรูวาสินคานี้ดีกวาคนอื่นยังไง” 
“แมกระทั่งชื่อ หรือรุน ก็ควรมีขอความอธิบายมากกวานี้” 

 
 ในขณะที่อีกครึ่งหนึ่ง (3 ใน 6 คน) เห็นวาภาพนี้สามารถบอกความหมายไดแลว ไมตองมี
ขอความอธิบายก็ได  
 “คิดวามันสื่อสารไดแลววาเปนภาพที่คมชัด ก็คงไมตองอธิบายแลวก็ได” 
 “ไมตองอธิบายแลวคะ” 
 
กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง ชาย อายุระหวาง 26-35 ป  
 

ผลการสนทนากลุมพบวา คร่ึงหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) สังเกตเห็นวาในภาพมีเครื่องเลน
คลายซีดี แตไมเขาใจวาภาพตองการขายสินคาและสื่อความหมายอยางไร 

“ดูแลวไมรูเร่ืองวาอะไร เห็นภาพซีด ีมองออกวาเปนซีดี  แตมันลึกซึ้งไปนะ ไมรูวา 
ขายอะไร ไงก็นาจะบอกหนอยวาขายอะไร โปรดักทอะไร” 
“รูปนี้ดูไมออกเลย ไมรูวาพูดถึงอะไร สินคาดานลางเหมือนเครื่องเลนซีดีก็ไมเขาใจ  
ก็เลยไมรูวามันสื่ออะไรกับมีดโกนหนวด มีหลายๆ สี ไมมีความคิดเห็นแลวครับ” 
“ไมทราบวาเปนมีดโกน หรือ CD ดูแลวงง สีก็สวยด ีสื่ออะไรไมรู” 
 
และมีจํานวน 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ที่ตอบวา โฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงสินคาที่

เปนมีดโกนชนิดหนึ่งที่มีความคม และมีสีสันรอนแรง โดยดูจากภาพใบมีดโกนที่เต็มไปดวยสีสัน 
แตไมแนใจวาตองการสื่อความหมายอื่นใดของตัวสินคา อันเปนคําตอบที่ผิดไปจากที่ 
นักสรางสรรคตองการสื่อโดยสิ้นเชิง 

“ดูวาเปนสินคามีดโกน เพราะภาพมีแตมีดโกน คงบอกถึงความคม แตสีสันนี่หมายถึง
อะไร มันรอนแรงไปหนอย แลวทําไมตองแบงแยกสีสันดวยไมเขาใจวาจะสื่ออะไรแน” 
“คิดวาเปนใบมีดโกนที่บอกถึงคุณสมบัติความคม อาจจะเปนมีดโกนรุนใหมที่มีสีแรงๆ” 
 
ขณะที่เพียงคนเดียวในกลุมที่ไมสามารถตอบไดวาเปนสินคาเกี่ยวกับอะไร และมี 

คุณสมบัติอยางไร เพราะดูแลวไมเขาใจในภาพที่ใชส่ือ 
“ภาพสวย ดูไมเขาใจ ไมรูเร่ือง เสียดสีไมชัด สินคาไมมี ตอบไมไดจริงๆ ครับ” 
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และเมื่อไดรับคําชี้แนะใหลองสังเกตที่ภาพผลิตภัณฑวาดูเหมือนเครื่องใชไฟฟาประเภทใด  
ทุกคนตอบไดวาเปนเหมือนเครื่องเลนซีดี หรือดีวีดี แตมองไมชัดเพราะภาพมีขนาดเล็ก

มาก 
“นาจะเปนเครื่องเลนซีดีหรือดีวีดี ที่เลนไดทั้งภาพและเสียง” 
“คลายๆ เครื่องซีดีเลย แตมันเล็กเกินไปดูไมออก” 
“นาจะเปนเครื่องซีดี ไมงั้นก็ดีวีดี” 
 
และเมื่อเปดโอกาสใหลองเดาความหมายอีกครั้ง เกือบทุกคน (5 ใน 6 คน) จึงเดาไดวา  

นาจะเปนโฆษณาเครื่องเลนวีซีดี หรือดีวีดี ที่ใหภาพสดใสคมชัดดั่งใบมีดโกน โดยสังเกตเห็นจาก
มีดโกนและแถบสีในใบมีดซึ่งแทนภาพของแถบสีบนหนาจอโทรทัศน ตรงกับที่นักสรางสรรค
ตองการสื่อ 

“ไมอยากจะเชื่อ คิดไดยังไงวาเปนภาพคมชัดดั่งใบมีดโกน ออ…สีรอนแรงนี่คือสีของทีวี 
เหรอเนี่ย” 
“มันสื่อวาเครื่องนี่จะฉายภาพสีสดรอนแรงแลวก็คมชัด นี่ไง เทียบสีกับจอทีวีแลวก็ 
มีดโกน…โห…คิดลึกจริงๆ คิดไดไงเนี่ย…” 
“เขาใจแลว ดูอยูตั้งนาน มันบอกวาภาพคมชัดแบบมีดโกนสีสดสมจริง มีกี่คนที่ดูออก
เนี่ย” 

 
 ทุกคนใหความเห็นวา ภาพนี้ควรจะมีขอความอธิบายเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพิ่มเติม 
เปนอยางยิ่ง มิฉะนั้นแลวคนดูจะไมทราบวาเปนอะไรแนนอน 
 “สมควรมีคําอธิบายเพิ่มอยางยิ่ง กอนที่คนดูจะเปดหนไีปหมด” 

“ควรบอกเพิ่มดวยคําพูดหรือขอความอยางยิ่งครับผม อยางนี้ไมรูเร่ืองหรอก” 
“ถาจะใหขายไดควรตองมีขอความบอกเพิ่มดวย ถาไมบอกอยางนี้ใครจะไปรู” 

 
กลุมผูใหญ วัยทํางาน หญิง อายุระหวาง 36-55 ป 

 
ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุมตอบไดวาโฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงสินคาที่เปน

เครื่องเลนวีซีดี หรือดีวีดี ที่สามารถฉายภาพบนจอโทรทัศน แลวใหภาพสีสันสดใส คมชัด เปรียบ
ประดุจใบมีดโกน โดยสังเกตจากภาพมีดโกน และสีสันที่เปนแถบสีในใบมีด ซึ่งหมายถึงแถบสีที่ 
อยูบนหนาจอโทรทัศนทั่วไป แสดงถึงการฉายภาพ อันเปนความหมายตรงกับที่นักสรางสรรค
ตองการสื่อ 
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“มันจะบอกวาเปนเครื่องอะไรซักอยางที่ใหภาพคมชัดเหมือนใบมีดโกน โดยที่สีนี้ 
จะบอกวาเปนแมสีของแสงหรือเปลา แบบที่เคยเห็นในจอทีวี” 
“คิดวาเปนเครื่องอะไรซักอยางที่ใหภาพคมชัดและสีจัด โดนแทนดวยมีดโกนซึ่งมีความคม 
นาจะเปนเครื่องฉายมากกวาเปนการบันทึกนะ เพราะใหภาพออกมาได” 
“นาจะเปนเครื่องอานขอมูลอะไรซักอยาง อยางพวกวีซีดี หรือดีวีดี ที่ใหภาพออกมาคมชัด 
โดยสังเกตจากมีดโกนที่มีหลายสี เขาใจแลววาเปนสใีนทีวี” 

 
 แตถึงแมวาทุกคนจะตอบไดทันทีที่เห็นภาพ แตคร่ึงหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) ให 
ความเห็นวาภาพนี้ควรจะมีขอความอธิบายเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพิ่มเติม มิฉะนั้นแลวคนดูจะ 
ไมทราบคุณสมบัติของสินคาเลย 
 “ควรมีคําอธิบายประสิทธิภาพการทํางานอะไรตางๆ ดวย ไมใชจะขายแตรูปเฉยๆ  

รูปก็ไมเห็นอีกตางหาก” 
“ควรมีขอความบอกวาเครื่องนี้มีดียังไงเพิ่มมากกวานี้” 

 
กลุมผูใหญ วัยทํางาน ชาย อายุระหวาง 36-55 ป  
  

ผลการสนทนากลุมพบวา 3 ใน 4 ของกลุม (6 ใน 8 คน) ที่ตอบวา โฆษณาชิ้นนี้กําลังพูด
ถึงสินคาที่เปนมีดโกนชนิดหนึ่งมีสีสันสดใส โดยดูจากภาพใบมีดโกนที่เต็มไปดวยสีสัน แตไมแนใจ
วาตองการสื่อความหมายอื่นใดของตัวสินคา อันเปนคําตอบที่ผิดไปจากที่นักสรางสรรคตองการ
สื่อโดยสิ้นเชิง 

“รูวาเปนใบมีดโกน แตดูไมรูวาตองการบอกอะไร ไมรูวายี่หออะไร เปนรูปใบมีดโกนรุนเกา
แลวดวย คนไมคอยใชรุนนี้” 
“นาจะเปนโฆษณาใบมีดโกน ไมรูเร่ือง ไมส่ือ เพราะไมชัดเจน” 
“ทราบวาเปนใบมีดโกน ไมบอกอะไร ดูไมรูเร่ือง” 
“คิดวาเปนใบมีดโกนรุนใหม” 
 
ในจํานวนนี้ มีเพียงคนเดียวที่ตั้งขอสังเกตวาภาพสีเหลืองสมเหมือนเปนแสงสวาง 

ที่ดานหลังมีดโกนอาจจะเปนภาพของดวงอาทิตยรอน เพื่อจะส่ือวาใบมีดนั้นแข็งแกรง 
“ดูไมออก แตดูเหมือนใบมีดโกนอยูกลางดวงอาทิตย รอนมาก ส่ือไมรูวาจะมีคุณสมบัติ
อยางไร แข็งแกรงหรืออยางไร” 
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มีเพียงคนเดียวในกลุมที่ยืนยันวาไมนาใชใบมีดโกน เพราะเหลือบเห็นภาพอุปกรณคลาย
เครื่องใชไฟฟาชนิดหนึ่งในภาพ แตยังไมแนใจวาภาพนั้นคืออะไร จึงไมคิดวาเปนโฆษณาใบมีดโกน
เชนเดียวกับทานอื่นๆ ในกลุม 

“ทีแรกเห็นใบมีดโกนคิดวาใช แตเหลือบไปเห็นรูปขางลาง เลยชักไมแนใจวาคืออะไร  
ไมรูวาเปนอะไร คิดวาไมใชมีดโกนแน แตดูไมรูวาเปนอะไร” 
และมีเพียงคนเดียว ที่ตอบวาไมทราบเนื่องจากดูไมรูเร่ืองเลยวาภาพตองการจะบอกอะไร 
“ไมทราบวาจะเปนสินคาอะไร ส่ือความหมายอะไร เพราะดูไมรูเร่ืองเลยวามันพูดถึงอะไร
อยู” 
 
เมื่อไดรับคําแนะนําใหพิจารณาภาพใหมอีกครั้ง มีเพียงคนเดียวที่ตั้งขอสังเกตวา  

แสงสวางและแถบสีในภาพอาจจะหมายถึงโทรทัศน ซึ่งเปนสัญลักษณหนึ่งที่นักสรางสรรคนํามาใช
ในภาพนี้ดวย 

“หรือวา….แสงสวางอาจจะเปนโทรทัศน” 
 
มีจํานวน 1 ใน 4 ของกลุม (2 ใน 8 คน) ที่มองเห็นวาในภาพเล็กเปนภาพของเครื่องใช 

ไฟฟาที่มีลักษณะคลายกับเครื่องเลนซีดี จึงทําใหฉุกคิดวาภาพอาจจะสื่อความหมายวา 
เครื่องเลนซีดีที่ใหภาพคมชัด ซึ่งเปนประเด็นที่ตรงกับความตองการของนักสรางสรรค 

“ในกรอบเล็กๆ ขางลาง ตรงนี้ ถารูปชัดกวานี้ก็เหมือนเปนเครื่องเลนซีดี ใหแสงเสียง 
คมชัดกวายี่หออ่ืน ใบมีดโกนแทนความคม แสงก็เปนภาพ” 
”ใช ใหภาพคมเหมือนมีดโกน สีสดนี่ก็เหมือนหนาจอทีวี” 
 

 โดยที่เกินครึ่ง (5 ใน 8 คน) พอจะเขาใจตามที่ไดรับการชี้แนะจากเพื่อนรวมกลุมแลว  
 “อือม…เขาใจ…คอนเสปตดีนะ แตยังสื่อไมคอยดีเทาไหร” 

และมีเพียงคนเดียวในกลุมที่ปฏิเสธวายังคงดูไมรูเร่ือง 
“ไมเขาใจ…ดูยังไงก็ไมรูเร่ือง” 

  
 ทุกคนใหความเห็นวาภาพนี้ควรจะมีขอความอธิบายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 “ดูไมรูเร่ือง ตองมีคําพูดดวยจะดีกวานี้” 
 “รูปแบบไมมีขอความไมนาเหมาะกับคนไทย ควรจะใสขอความเขาไปบอกใหชัดเจนวา 

จะขายอะไร” 
“ควรมีขอความอธิบายคุณประโยชนใหคนไดรูและเขาใจ” 
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โฆษณาชิ้นที่ 10 “หลอด” (2539-2540) 
ผลิตภัณฑ : น้ําแรวอลวิก 
 
สวนที่ 1 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก กับคุณกิตติ ไชยพร 
 
 จากการสัมภาษณคุณกิตติ ไชยพร ผูรับผิดชอบการผลิตงานโฆษณาชุดนี้ในฐานะ  
ผูเขียนบทโฆษณา ของบริษัท รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด ไดใหขอมูลซึ่งนํามารวบรวมได 
ตามประเด็นดังตอไปนี้  
 
วัตถุประสงคของการโฆษณา 
 สําหรับผลิตภัณฑน้ําแรจากธรรมชาติ ตราวอลวิก เปนสินคานําเขาจากประเทศฝรั่งเศส 
วางตลาดในประเทศไทยเปนเวลานาน และมีชื่อเสียงในกลุมผูบริโภคที่นิยมบริโภคน้ําแรพอสมควร 
การผลิตโฆษณาทางสิ่งพิมพชิ้นนี้ขึ้นมา เพื่อจะตอกย้ําใหผูบริโภคไดทราบคุณสมบัติของสินคา  
น้ําแรวอลวิกวาเปนน้ําแรจากธรรมชาติ ที่ผลิตจากโรงงานผลิตในแหลงกําเนิดของน้ําแร 
บนเทือกเขาอูเวิรน ประเทศฝรั่งเศส อันเปนภูมิภาคที่ธรรมชาติยังคงความบริสุทธิ์แหงหนึ่งของโลก 
 
กลุมเปาหมายหลักของการโฆษณา 
 คุณกิตติไดใหขอมูลวา โฆษณาชิ้นนี้ มีกลุมเปาหมายหลักคอนขางกวาง เนื่องจากสินคา
คือน้ําแรไมมีความซับซอนมากนัก มุงไปที่กลุมเปาหมาย ชายและหญิง อายุระหวาง 23-45 ป  
ที่คอนขางใสใจในเรื่องของสุขภาพ นิยมดื่มน้ําแรแทนน้ําเปลาในบางโอกาส  
 
ความหมายของสารโฆษณาที่ตองการจะสื่อ 
 ภาพโฆษณาชิ้นนี้แสดงใหเห็นภาพทิวทัศนกวางๆ ของเทือกเขาแหงหนึ่งที่ยังคงความเขียว
สดใส ตัดกับทองฟา ตรงกลางภาพมีหลอดกาแฟกําลังปกอยูบนยอดเขา และมุมขวาลางปรากฏ
ภาพผลิตภัณฑพรอมตราสินคาบนฉลาก และขอความระบุชื่อสินคาวา Volvic Mineral Water  
เมื่อถามถึงความหมายของภาพ คุณกิตติไดใหกลาวถึงวา 
 “ภาพนี้ตองการจะบอกวา ถาคุณดื่มน้ําแรนี้จะเหมือนกับคุณไดดื่มน้ําที่บริสุทธิ์จากแหลง
กําเนิด เพราะภาพภูเขาสีเขียวที่เห็นในภาพนั้นคือภาพจริงของเทือกเขาอูเวิรนในประเทศฝรั่งเศส 
แตเราไมไดบอกใหคนดูรูเพราะคิดวาไมจําเปนตองบอกขนาดนั้น บนฉลากขางขวดก็ไดระบุ 
แหลงผลิตไวอยูแลว เพียงแตเราตองการขยายภาพใหคนรับรูวาภายใตธรรมชาติที่บริสุทธิ์อยางนั้น
เนี่ย เปนแหลงผลิตของน้ําแรขวดนี้” (กิตติ ไชยพร, สัมภาษณ, 3 มกราคม 2545) 
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เมื่อนําขอมูลจากการสัมภาษณมาเปรียบเทียบกับวิธีการสรางความคิดสรางสรรคตาม
แนวความคิดของ Marra (1990) ที่เสนอแนวความคิดเรื่องการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปรสองตัวเพื่อประยุกตใชการสรางสรรคโฆษณาแลว วิเคราะหไดวา ตัวแปรกําหนด ของ 
การสรางสรรคโฆษณาชิ้นนี้คือ คุณสมบัติของน้ําแรชนิดนี้เปนน้ําแรบริสุทธิ์จากแหลงผลิต 
ธรรมชาติที่ยังคงความบริสุทธิ์ในประเทศฝรั่งเศส และ ตัวแปรทั่วไป คือ การดื่มน้ําโดยตรงจาก
แหลงผลิต นักสรางสรรคใชวิธีการเชื่อมความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองหลายวิธีมาผสมผสาน
กัน ไดแก 

-  การเชื่อมโยงความหมายเชิงจุดขาย (Selling Point Associations) ใน 
แงที่วาวอลวิกเปนน้ําแรบริสุทธิ์จากธรรมชาติ ที่มีแหลงผลิตตรงมาจากเทือกเขา 
อูเวิรน ประเทศฝรั่งเศส 

- การสรางความสัมพันธแบบสุนทรียสังเคราะห (Synaesthetic Connection) 
ดวยการใชภาพเทือกเขาที่มีทัศนียภาพงดงามบริสุทธิ์ มาเปนจุดดึงดูดใหผูชม
คลอยตามวา น้ําภายใตเทือกเขานั้นจะตองเปนน้ําที่บริสุทธิ์อยางแนนอน 

- การตอเติมความหมายดวยภาพ (Visual Closure) โดยการใชหลอดปกลง
กลางหุบเขา ทําใหผูชมเกิดความรูสึกรวมวาภายใตหุบเขานั้นจะตองมีแหลงน้ํา
บริสุทธิ์จากธรรมชาติอยู 

-  การใชสัญลักษณ (Symbols) ในที่นี้มีการใชสัญลักษณในการสื่อความหมาย  
ไดแก 

 ภาพหุบเขาสีเขียวบริสุทธิ์ แทนความหมายของธรรมชาติที่ยังบริสุทธิ์ 
และยังไมถูกทําลาย 

 หลอด ใชแทนความหมายถึง การดื่มน้ํา 
 
และเมื่อนําตัวแปรมาพิจารณาในเชิงการสรางสารและการความหมาย ตามแนวคิดเรื่อง

การสรางสารและการสรางความหมายแลว พบวา โฆษณาชิ้นนี้มีวิธีการแสดงนัยแหงความหมาย 
2 ทางดวยกัน คือ 

- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชสัญลักษณ (Symbols) โดยการใชภาพ
หลอดกําลังปกลงไปบนหุบเขาเพื่อเปนสัญลักษณวาภายใตหุบเขานั้นเปน 
แหลงน้ําที่บริสุทธิ์ และภาพของหุบเขาที่ยังคงความเปนธรรมชาติอันบริสุทธิ์อยู 
ส่ือความหมายถึงความบริสุทธิ์ของน้ําจากแหลงผลิตภายใตหุบเขานั้นดวย 

- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชการอุปมาอุปไมย (Metaphor) โดยการ
เปรียบเทียบระหวางภาพขวดที่วางอยู กับความหมายที่คนรับทราบจาก 
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ภาพหลอดที่ปกอยูในหุบเขา ทําใหคนดูเขาใจวาน้ําในขวดวอลวิกกับน้ําที่ 
ดูดจากหลอด เปนน้ําเดียวกัน 

 
การเลือกวิธีการสื่อสารโดยไมใชขอความโฆษณา 
 จากการสัมภาษณคุณกิตติ ไชยพร ไดกลาวถึงการเลือกวิธีการสื่อสารโดยไมใชขอความ
โฆษณาในโฆษณาชิ้นนี้วา ไมมีความจําเปนที่จะตองเพิ่มขอความลงไปอีกในเมื่อภาพนั้นสามารถ
บอกเลาเรื่องไดครบถวนในตัวเองแลว ซึ่งสอดคลองกับหลายๆ ความคิดเห็นของนักสรางสรรค 
ทานอื่นๆ ที่ผานมา 

“สิ่งที่เราตองการบอกมันไดถูกบอกไปหมดแลว เราตองการนําเสนอวา น้ําแรวอลวิก 
มาจากแหลงธรรมชาติที่ยังบริสุทธิ์อยู ซึ่งภาพที่ออกมาก็สื่อสารไดตามนั้น ดังนั้นคิดวาไมจําเปน 
ที่จะตองไปบอกอะไรเพิ่มเติมอีกครับ การบอกมากเกินไปอาจจะทําใหเกิดผลลบ คนมองวา
โฆษณานี้โม พูดเกินจริง แลวเกิดไมเชื่อก็เปนไปได จึงทิ้งชองวางใหเขาไดคิดเองดีกวา” 

  
สวนที่ 2 ผลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
  

จากการนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณนักสรางสรรคโฆษณาชุดนี้มาเปนกรอบความคิด 
และสอบถามกับกลุมตัวอยางระหวางการสนทนากลุมตามแนวคําถามที่กําหนดไว ไดผลการวิจัย
ดังนี้ 
 
 ทุกคนในเกือบทุกกลุม (36 ใน 38 คน) ตอบไดวา โฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงสินคาที่เปน 
น้ําแรจากธรรมชาติ โดยเห็นจากขวดน้ํา และภาพที่มีหลอดดูดน้ําปกลงไปกลางภาพทิวทัศน 
ยอดเขา เพื่อส่ือความหมายวาเปนการดื่มน้ําจากแหลงธรรมชาติอันบริสุทธิ์โดยตรง ซึ่งเปน 
ความหมายตรงกับที่นักสรางสรรคตองการสื่อ 
 มีประมาณ 1 ใน 3 ของเกือบทุกกลุม ยกเวนกลุมผูใหญอายุ 35-55 ป ทั้งชายและหญิง  
(8 ใน 38 คน) ที่ใหความหมายเพิ่มเติมถึงการดื่มน้ําแลวสดชื่นเหมือนบรรยากาศในภาพ  
ซึ่งเปนผลจากการใชภาพสีเขียวสดใสและเห็นทองฟาสดมาเปนตัวสื่อ ซึ่งเปนความหมายที่ 
นอกเหนือจากที่นักสรางสรรคไดระบุ 
 กลุมสวนใหญมีความเห็นวาภาพนี้สามารถเลาเรื่องไดสมบูรณในตัวแลว จึงไมจําเปนตอง
อธิบายดวยขอความเพิ่มเติมแตอยางใด 
 
 เมื่อพิจารณาผลการสนทนาจําแนกตามกลุมยอย ไดผลดังตอไปนี้ 
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กลุมนักศึกษาหญิง ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป  
 

ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุมตอบไดวาโฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงสินคาที่เปน 
น้ําแรจากธรรมชาติ โดยเห็นจากขวดน้ํา และภาพที่มีหลอดดูดน้ําปกลงไปกลางภาพทิวทัศน 
ยอดเขา เพื่อส่ือความหมายวาเปนการดื่มน้ําจากแหลงธรรมชาติอันบริสุทธิ์โดยตรง ซึ่งเปน 
ความหมายตรงกับที่นักสรางสรรคตองการสื่อ 

”เปนภาพน้ําดื่มจากธรรมชาติพวกน้ําแร ภาพมันดูสดชื่นดี มีหลอดดูดเหมือนกับเราได 
ดูดน้ําจากแหลงธรรมชาติ” 

“เปนน้ําแรบริสุทธิ์จากธรรมชาติ สังเกตจากหลอดที่ปกลงไปในยอดเขา แลวจําขวดนี้ได  
เคาตองการบอกวาดื่มน้ํานี้แลวเหมือนมาจากธรรมชาติ” 

“ดูแลวก็รูเลยคะ ภาพนี้แสดงวาน้ํานี้จะตองบริสุทธิ์จากธรรมชาติจริงๆ ดูดน้ําขวดนี้
เหมือนเอาหลอดไปดูดบนภูเขา” 

 
นอกจากนี้ 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ยังใหความเห็นเพิ่มเติมวา ภาพธรรมชาติที่เปน 

สีเขียวสดใสกับทองฟา นาจะบงบอกถึงความสดชื่นเมื่อไดดื่มน้ําดวย ซึ่งนอกเหนือไปจากที่ 
นักสรางสรรคระบุ 

“ภูเขาสีเขียว เปรียบเสมือนเปนความชุมชื่นของเราเมื่อไดดื่มน้ํานี้” 
“ดื่มน้ําบริสุทธิ์ สะอาดสดชื่น เหมือนบรรยากาศของภูเขา” 
 
ทุกคนเห็นวาภาพนี้สมบูรณอยูในตัวแลว ไมจําเปนตองมีคําอธิบายเพิ่มเติมใดๆ อีก 
“ไมตองมีขอความอธิบายก็เขาใจแลวคะ” 
“เห็นดวยวาไมตองมีขอความแลว เทานี้ก็เขาใจความหมายแลวคะ” 

 
กลุมนักศึกษาชาย ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป 
 

ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุมตอบไดวาโฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงสินคาที่เปน 
น้ําแรจากธรรมชาติ โดยเห็นจากขวดน้ํา และภาพที่มีหลอดดูดน้ําปกลงไปกลางภาพทิวทัศน 
ยอดเขา เพื่อส่ือความหมายวาเปนการดื่มน้ําจากแหลงธรรมชาติอันบริสุทธิ์โดยตรง ซึ่งเปน 
ความหมายตรงกับที่นักสรางสรรคตองการสื่อ 

“อันนี้ไมยาก เคาจะบอกวาเปนน้ําแรธรรมชาติไมผานการปรุงแตง” 
“แสดงถึงความบริสุทธิ์ของธรรมชาติ ไดดื่มน้ําจากภูเขานี้เชื่อไดเลยวาเปนน้ําบริสุทธิ์
จริงๆ” 
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“น้ําดื่มนี้คงบริสุทธิ์จริง” 
 
นอกจากนี้ 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ยังใหความเห็นเพิ่มเติมวาภาพธรรมชาติที่เปน 

สีเขียวสดใสกับทองฟา นาจะบงบอกถึงความสดชื่นเมื่อไดดื่มน้ําดวย ซึ่งนอกเหนือไปจากที่ 
นักสรางสรรคระบุ 

“ชัดครับ ดื่มแลวสดชื่นเหมือนยืนอยูกลางธรรมชาติ” 
“ไดดื่มน้ําแรนี้แลวจะสดชื่น สังเกตจากบรรยากาศสดชื่นของสีเขียวในภาพครับ” 
 
ทุกคนเห็นวาภาพนี้สมบูรณอยูในตัวแลว ไมจําเปนตองมีคําอธิบายเพิ่มเติมใดๆ อีก 
“ไมตองมีขอความก็ได ชัดแจวเลย ภาพสื่อความหมายไดดีแลว” 
“ไมตองมีขอความอธิบายเพิ่มเติมก็รูเร่ืองแลว” 
 

กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง หญิง อายุระหวาง 26-35 ป  
 
ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุมตอบไดวาโฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงสินคาที่เปน 

น้ําแรจากธรรมชาติ โดยจําไดจากขวดน้ํา และภาพที่มีหลอดดูดน้ําปกลงไปกลางภาพทิวทัศน 
ยอดเขา เพื่อส่ือความหมายวาเปนการดื่มน้ําจากแหลงธรรมชาติอันบริสุทธิ์โดยตรง ซึ่งเปน 
ความหมายตรงกับที่นักสรางสรรคตองการสื่อ 

“จะบอกวาเปนน้ําแรธรรมชาติมาก เปนของแทจากธรรมชาติจริงๆ ขุดมาจากภูเขาที่ไหน 
ก็ไมรู เปนภูเขาที่ดีที่ไมมีเมืองอยูใกลๆ ดวยนะ ไรมลภาวะ”  

“เปนน้ําแรจากธรรมชาติ ใหความรูสึกจากธรรมชาติจริงๆ ดูที่หลอดดูดน้ําจากปลองภูเขา
ที่มปีาสมบูรณ”  
”เปนน้ําแร…ยี่หอวอลวิก ธรรมชาติ ธรรมชาติ สังเกตไดจากหลอดและตัวขวดน้ํา” 
 
นอกจากนี้ 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ยังใหความเห็นเพิ่มเติมวา ภาพธรรมชาติที่เปน 

สีเขียวสดใสกับทองฟา นาจะบงบอกถึงความสดชื่นเมื่อไดดื่มน้ําดวย ซึ่งนอกเหนือไปจากที่ 
นักสรางสรรคระบุ 

“น้ําดื่มวอลวิกสดชื่นจากธรรมชาติ ดูจากภาพของสีเขียวและทองฟา เปนสัญลักษณของ
ธรรมชาติและใหความสดชื่น” 
“เปนน้ําแรที่ใหความสดชื่น ดูจากบรรยากาศในภาพ และมาจากธรรมชาติโดยตรง” 
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ทุกคนเห็นวาภาพนี้สมบูรณอยูในตัวแลว ไมจําเปนตองมีคําอธิบายเพิ่มเติมใดๆ อีก 
“ไมจําเปนตองมีขอความบอกแลววาเปนอะไร” 
“จริงๆ เคาบอกแคชื่อมาแลวก็พอแลว ไมตองบอกอะไรก็เขาใจทันที” 

 
กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง ชาย อายุระหวาง 26-35 ป  
 

ผลการสนทนากลุมพบวา คร่ึงหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) ตอบไดวา โฆษณาชิ้นนี้กําลังพูด
ถึงสินคาที่เปนน้ําแรจากธรรมชาติ โดยจําไดจากขวดน้ํา และภาพที่มีหลอดดูดน้ําปกลงไปกลาง
ภาพทิวทัศนยอดเขา เพื่อส่ือความหมายวาเปนการดื่มน้ําจากแหลงธรรมชาติอันบริสุทธิ์โดยตรง 
ซึ่งเปนความหมายตรงกับที่นักสรางสรรคตองการสื่อ 

”เปนน้ําแร ที่ตองการเนนถึงคุณภาพสินคาวามาจากธรรมชาติบริสุทธิ์ใตดิน เลยใชหลอด
ปกที่หุบเขาใหดู” 
“เปนน้ําแรที่บริสุทธิ์จากธรรมชาติ ดูจากการปกหลอดไวกลางปาเขาลําเนาไพร” 
“รูปนี้เคาสื่อถูกใจผมวาเปนหลอดปกในภูเขา ซึ่งมีปาเขียว นาจะเปนน้ําแรที่มาจาก 
ธรรมชาติ หรือสดใสจากธรรมชาติ”  
 
นอกจากนี้ 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ยังใหความเห็นเพิ่มเติมวา ภาพธรรมชาติที่เปน 

สีเขียวสดใสกับทองฟา นาจะบงบอกถึงความสดชื่นเมื่อไดดื่มน้ําดวย ซึ่งนอกเหนือไปจากที่ 
นักสรางสรรคระบุ 

“มันบอกวาน้ําแรนี้ดื่มแลวสดชื่น เย็นฉ่ํา ชื่นใจ เหมือนอยูในธรรมชาติ” 
“เปนน้ําแรที่เมื่อด่ืมแลวรางกายจะสดชื่น เหมือนไดยืนอยูบนภูเขาสูง เพราะภูเขาในภาพ
มีภูมิประเทศที่ชุมช่ืนสวยงามมากครับ” 
 
ขณะที่มี 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ที่ตอบวา ดูภาพนี้แลวทราบวาเปนน้ําแร  

เพราะเห็นจากขวดน้ํา และภาพหลอดดูดน้ํา แตไมเขาใจวาตองการบอกคุณสมบัติอยางไรของ 
สินคา  

“เอาหลอดไปเสียบอยูกลางภูเขาทําไม ไมรูวากําลังจะบอกอะไร” 
“รูวาเปนน้ําดื่ม แตภาพไมส่ืออะไรวาน้ํานี้คืออะไร ไมรูเร่ือง” 
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แมวาจะทั้งคูจะเขาใจวาสัญลักษณตางๆ ที่ใชในภาพนี้หมายถึงอะไรจากการไดฟง 
ความคิดเห็นจากคนในกลุมทานอื่นๆ แลว แตก็ยังยืนยันวาไมเขาใจวาภาพนี้จะสื่ออะไรเกี่ยวกับ
น้ําแรขวดนี้ 

“เห็นขวดรูอยูแลววาเปนน้ําแร แตไมรูวาภาพกําลังบอกอะไรมากกวานี้ยังไง” 
“ก็ยังไมเขาใจอยูดี” 
 
คร่ึงหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) เสนอแนะวาภาพนี้นาจะมีคําอธิบายถึงคุณสมบัติหรือ

แหลงผลิตของน้ําเพื่อชวยใหการสื่อสารชัดเจนยิ่งขึ้น  
“นาจะบอกถึงแหลงผลิตดวย จะไดรูวาภาพนี้คือที่ไหน และมันโมหรือเปลา นี่อาจจะเอา
ภาพที่อ่ืนมาหลอกก็ไดเพราะไมไดบอกไวอยูแลว” 
“ชื่อก็บอกอยูแลววาน้ําแรก็ตองมาจากธรรมชาติ ควรบอกเพิ่มเติมดวยวามันดียังไง” 
“หรือบอกคุณสมบัติที่ดีกวายี่หออ่ืนก็ยังดี จะไดรูวามีอะไรเหนือกวา” 
 
ขณะที่อีกครึ่งหนึ่ง (3 ใน 6 คน) คิดวาไมจําเปนตองมีคําอธิบายแลว 
“ภาพนี้ดูรูเร่ืองแลว ไมตองบอกอะไรมาก” 
“ส่ือไดดีแลว ไมตองมีคําอธิบายเพิ่ม” 

 
กลุมผูใหญ วัยทํางาน หญิง อายุระหวาง 36-55 ป 

 
ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุมตอบไดวาโฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงสินคาที่เปน 

น้ําแรจากธรรมชาติ โดยจําไดจากขวดน้ํา และภาพที่มีหลอดดูดน้ําปกลงไปกลางภาพทิวทัศน 
ยอดเขา เพื่อส่ือความหมายวาเปนการดื่มน้ําจากแหลงธรรมชาติอันบริสุทธิ์โดยตรง ซึ่งเปน 
ความหมายตรงกับที่นักสรางสรรคตองการสื่อ 

“เปนน้ําแรบริสุทธิ์ เหมือนดูดมาจากน้ําที่แหลงธรรมชาติจริงๆ” 
“โฆษณาน้ําแรวอลวิกมาจากธรรมชาติมีหลอดลงไปในน้ําเหมือนดูดจากปากปลอง 
แหลงน้ําที่ผลิต ดูจากหลอดที่ปกลงในปาเขาที่เปนธรรมชาติ ดูชุมชื้นเปนธรรมชาติจริงๆ” 
“ก็บอกวาเปนน้ําแรธรรมชาติแทๆ ไมไดวาเอาน้ํามาแลวใสสารแลวบอกวาเปนน้ําแร  
อาจจะเปนน้ําจากแหลงน้ําธรรมชาติที่ไหนซักแหงหนึ่ง” 
“ดื่มวอลวิก เหมือนดื่มน้ําแรจากภูเขาจริงๆ” 
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ทุกคนเห็นวาภาพนี้สมบูรณอยูในตัวแลว ไมจําเปนตองมีคําอธิบายเพิ่มเติมใดๆ อีก 
“เพียงแคนี้ก็พอแลว รูเร่ืองแลว” 
“ไมตองมีคําอธิบายก็ดูรูเร่ือง” 
 

กลุมผูใหญ วัยทํางาน ชาย อายุระหวาง 36-55 ป  
  

ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุมตอบไดวาโฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงสินคาที่เปน 
น้ําแรจากธรรมชาติ โดยจําไดจากขวดน้ํา และภาพที่มีหลอดดูดน้ําปกลงไปกลางภาพทิวทัศน 
ยอดเขา เพื่อส่ือความหมายวาเปนการดื่มน้ําจากแหลงธรรมชาติอันบริสุทธิ์โดยตรง ซึ่งเปน 
ความหมายตรงกับที่นักสรางสรรคตองการสื่อ 

“เปนน้ําดื่มพวกน้ําแร บริสุทธิ์จากธรรมชาติ เพราะวาเห็นหลอดปกใหดูดจากพื้นโลก” 
“ดูแลววาเปนน้ําแรที่พิเศษมาจากยอดเขาธรรมชาติ เพราะเห็นหลอดปกลงไปบน 
ยอดเขา” 
“ทราบวาเปนน้ําดื่มประเภทน้ําแรตราวอลวิก ที่สะอาดสดชื่นจากธรรมชาติ สังเกตจาก
ภาพธรรมชาติ และหลอดที่ปกลงไป” 
“เปนน้ําแรบริสุทธิ์แนนอน ไมมีส่ิงเจือปน ใหความรูสึกดี เหมือนไดมาจากหุบเขาที่เปน
แองธรรมชาติ” 
 
สวนใหญเกินครึ่ง (5 ใน 8 คน) เห็นวาภาพนี้สมบูรณอยูในตัวแลว ไมจําเปนตองมี 

คําอธิบายเพิ่มเติมใดๆ อีก 
“เขาใจงาย ไมตองมีคําอธิบายก็ดูรูเร่ือง” 
“ดูภาพนี้สื่อไดชัดเจน ไมตองอธิบายก็รูเร่ือง” 
ขณะที่ นอยกวาครึ่ง (3 ใน 8 คน) เห็นวานาจะมีคําอธิบายบอกคุณสมบัติของน้ําแรนี้ 

มากกวานี้ 
“ไมบอกอะไรเลยจะไมรูวาน้ําแรนี้ดีอยางไร ควรซื้อกวายี่หออ่ืนแคไหน” 
“สมควรมีคําอธิบายเพิ่มเติม” 
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โฆษณาชิ้นที่ 11 “ตมยํากุง" (2540-2541) 
ผลิตภัณฑ : บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปชนิดถวย ตรา ไวไวควิก 
 
สวนที่ 1 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก กับคุณกรณ เทพินทราภิรักษ 
 
 จากการสัมภาษณคุณกรณ เทพินทราภิรักษ ผูรับผิดชอบการผลิตงานโฆษณาชุดนี้ 
ในฐานะผูอํานวยการฝายสรางสรรค ของบริษัท โอกิลวี แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด  
ไดใหขอมูลซึ่งนํามารวบรวมไดตามประเด็นดังตอไปนี้  
 
วัตถุประสงคของการโฆษณา 

โฆษณาชุด ไวไว ควิก ชิ้นนี้เปนหนึ่งใน 2 ชิ้นในแคมเปญเดียวกัน ซึ่งคุณกรณ ไดเลา 
ใหฟงวา ในชวงเวลากอนที่จะมีการคิดโฆษณาชิ้นนี้ เปนชวงที่ไวไว เร่ิมที่จะขยายตลาดจากบะหมี่
กึ่งสําเร็จรูปชนิดซองมาเปนบะหมี่ชนิดถวย ซึ่งกําลังเปนตลาดที่เร่ิมเติบโตและเริ่มมีการแขงขันกัน
ในระยะแรกๆ ดังนั้นวัตถุประสงคของงานโฆษณาชิ้นนี้คือ การแนะนําสินคาบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป 
ชนิดถวย ตราไวไวควิก เขาสูตลาด ในขณะเดียวกันก็ตองสรางความชื่นชอบในตราสินคา 
ใหมากกวาคูแขงเพื่อใหเกิดการทดลองบริโภคและชวยเพิ่มยอดขายของสินคา 

 
กลุมเปาหมายหลักของการโฆษณา 
 คุณกรณกลาววา กลุมเปาหมายหลักของโฆษณาชิ้นนี้ มุงเนนไปที่กลุมคนรุนใหม 
นักศึกษาระดับมหาวิทยาลัย จนถึงกลุมคนวัยทํางานตอนตน ทั้งชายและหญิง อายุระหวาง  
18-30 ป โดยเปนกลุมที่นิยมใชชีวิตในที่ทํางาน หรือพักอาศัยอยูในคอนโดมิเนียม อพารตเมนท 
ตางๆ ไมคอยมีเวลาทําอาหารรับประทานเอง  
 
ความหมายของสารโฆษณาที่ตองการจะสื่อ 
 ภาพโฆษณาชุดไวไวควิกไดนําเสนอทั้งบนสื่อโฆษณาหลังรถ 3 ลอ (Tuk-Tuk Ad) และ 
สื่อนิตยสาร ในแคมเปญเดียวกันประกอบดวยโฆษณา 2 ชุด ไดแก ไวไวรสตมยํากุง และรสไก ซึ่ง
ชิ้นงานที่ผูวิจัยไดสุมตัวอยางนํามาวิจัยคือ โฆษณาชุดตมยํากุง อันประกอบไปดวยภาพโฆษณา
จํานวน 2 หนา ภาพโฆษณาประกอบดวยภาพรถดับเพลิงและทีมพนักงานดับเพลิงในทาทาง 
เตรียมพรอมทํางานในหนาแรก และภาพผลิตภัณฑบะหมี่ชนิดถวย ระบุรสชาติตมยํากุง แงมฝา
พรอมควันกรุนอยูดานบน วางอยูบนพื้นหลังสีสมสดอันเปนสีประจําถวยสําหรับรสชาตินี้ในหนา
ถัดมา การนําเสนอในหนานิตยสารของโฆษณาชิ้นนี้ในเวลานั้นถือวาเปนการเปลี่ยนโฉมหนา 
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การลงโฆษณานิตยสารไปอีกกาวหนึ่ง โดยใชการนําเสนอโฆษณาพรอมกันทีเดียว 2 หนาคู  
ชวยใหเกิดความแปลกตาและจดจําไดในหมูผูบริโภคพอสมควร  
 
 ความหมายของสารที่นักสรางสรรคตองการสื่อสารสําหรับโฆษณาชิ้นนี้ คุณกรณ 
ไดกลาววา ไดใชภาพเกินจริงสื่อใหเห็นความรอนแรงของรสชาติเผ็ดรอนของบะหมี่รสตมยํากุง 
รอนถึงขนาดตองเตรียมรถดับเพลิงมาดับความรอนนั้น 
 “ในตอนนั้นผมคิดวา โฆษณาของคูแขงมักจะออกมาในรูปของภาพอาหาร (food shot) 
ถาเอามือปด logo มันก็เหมือนกันหมด เราจึงคิดกันวาทําอยางไรใหงานของเราสะดุดตา ดังนั้น
งานตองมีความสด ใหม ไมเหมือนชาวบาน เมื่อจะพูดถึงบะหมี่รสตมยํากุง เราจึงคิดถึงการสื่อ
เร่ืองความเผ็ด เมื่อเผ็ดมากก็ตองมีน้ําเตรียมไว แตระดับเผ็ดรอนแรงนี่ตองไมใชน้ําแกวเดียว  
มันตองใชวิธีที่เรียกวา dramatize (การทําใหรูสึกทึ่ง) กับความเปนจริง มีวิธีการหนึ่งที่นิยมใชกัน
เมื่อ 4-5 ปที่แลวคือ larger than life การทําใหดูเกินจริง เพื่อหวังผลการจดจําและสราง 
ความสนุกสนาน ความชื่นชอบ ก็ทําใหภาพดานขวาเตรียมจะกิน ดานซายก็เปนรูปรถดับเพลิง
เตรียมไวดับความรอนแรง โดยใชสีเปนสีในโทนของผลิตภัณฑ” (กรณ เทพินทราภิรักษ, 
สัมภาษณ, 27 ธันวาคม 2544) 
 ในสวนของรายละเอียดในภาพ คุณกรณไดชวยขยายความใหไดคําตอบชัดเจนขึ้นวา  
การเลนกับความรูสึกเผ็ดรอนของรสตมยําเปนสิ่งที่คนไทยคุนเคยกันดีอยูแลว ดังนั้นแมจะนําเสนอ
แคภาพถวยที่กําลังปดฝา มีควันกรุนขึ้นมา ก็นาจะทําใหคนจินตนาการตอไดถึงรสชาติของบะหมี่
ภายในนั้นวาจะรอนแรงเพียงใด หรืออาจจะมองวาบะหมี่รอนกรุนกําลังอรอยมากก็ยอมได และ 
ยิ่งเมื่อมองเห็นภาพรถดับเพลิงรออยูดานขางก็จะยิ่งชวยสรางใหความรูสึกเผ็ดรอนที่สัมผัสไดทาง
ตา แรงขึ้นอีกในใจ 
 “ความเผ็ดรอนเนี่ยคนไทยรับทราบอยูแลว  แลวก็ความกรุนๆ เนี่ยเหมือนเปนสัญลักษณ
วากําลังจะเกิดไฟไหม แตไมตองเห็นไฟนะฮะ เปนอุบายอยางหนึ่ง การที่เปดฝาถวยมันเหมือนจะ
เผ็ดรอนแสบไหมก็ได หรือมันกําลังอรอยนากินก็ได ตัวฉลากก็จะบอกวาเปนรสตมยํา รสตมยํา 
ทุกคนก็มีประสบการณรวม กินแลวเหงื่อแตกกันอยูแลวทั่วโลก เพราะฉะนั้นดานซายก็เปนภาพ 
ที่มาสนับสนุนภาพดานขวาใหมันแรงขึ้นครับ” (กรณ เทพินทราภิรักษ, สัมภาษณ, 27 ธันวาคม 
2544) 
 

เมื่อนําขอมูลจากการสัมภาษณมาเปรียบเทียบกับวิธีการสรางความคิดสรางสรรคตาม
แนวความคิดของ Marra (1990) ที่เสนอแนวความคิดเรื่องการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปรสองตัวเพื่อประยุกตใชการสรางสรรคโฆษณาแลว วิเคราะหไดวา ตัวแปรกําหนด ของ 



 178

การสรางสรรคโฆษณาชิ้นนี้คือ รสชาติที่เผ็ดรอนของบะหมี่รสตมยํากุง และ ตัวแปรทั่วไป คือ 
ความรอนแรงขนาดที่ตองเตรียมรถดับเพลิงมารอดับ นักสรางสรรคใชวิธีการเชื่อมความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรทั้งสองหลายวิธีมาผสมผสานกัน ไดแก 

- การเชื่อมโยงความหมายในเชิงพฤติกรรม (Behavioristic Association) คือ
การสรางความสัมพันธกับส่ิงที่เหมือนกันกับพฤติกรรมของผูบริโภค ในที่นี้ไดแก
การนําเสนอเรื่องความเผ็ดรอนที่ตองการการดับรอนซึ่งเกิดจากการรับประทาน
บะหมี่รสตมยํากุง 

-  การเชื่อมโยงความหมายเชิงจุดขาย (Selling Point Associations) ไดแก 
การสรางความสัมพันธกับจุดขาย คือ ความรอนแรงของรสชาติผลิตภัณฑ 

- การตอเติมความหมายดวยภาพ (Visual Closure) ใชภาพเราความสนใจผูชม
ใหตอเติมความหมายวา บะหมี่ที่อยูในถวยจะตองเปนบะหมี่ที่มีรสชาติเผ็ดรอน
แนๆ  

- การใชคุณสมบัติความตรงกันขามกับสิ่งที่คาดหวัง (Expectation 
Opposites) โดยการที่ผูชมในสมัยนั้นคุนเคยกับกับภาพบะหมี่ในชามมีเครื่องปรุง
ดูนารับประทานในโฆษณาบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปตราอื่นๆ แตการใชภาพที่แปลก 
ออกไปในโฆษณาชุดนี้จะตรงกันขามกับส่ิงที่เขาคาดหวังไววาจะไดเห็น เพราะ 
ไมไดเสนอภาพตัวบะหมี่ แตกลายเปนรถดับเพลิงกับถวยบะหมี่เทานั้น 

- การใชการบังคับความสัมพันธ (Forced Relationships) โดยการใหรถดับเพลิง
และพนักงานดับเพลิง ซึ่งไมนาจะเกี่ยวของกันได มามีความสัมพันธกับบะหมี่ถวย 

- การใชสัญลักษณ (Symbols) ในที่นี้ มีการใชสัญลักษณมาชวยในการนําเสนอ 
ไดแก 

การใชสีสม แทนความหมายวารอนแรง ชวยเพิ่มความรูสึกรอนแรง
สัมพันธกับรสชาติของบะหมี่ที่นําเสนออยูได 
ภาพควันเหนือฝาถวยบะหมี่ แทนความหมายถึง ความรอน 

 
และเมื่อนําตัวแปรมาพิจารณาในเชิงการสรางสารและการความหมาย ตามแนวคิดเรื่อง

การสรางสารและการสรางความหมายแลว พบวา โฆษณาชิ้นนี้มีวิธีการแสดงนัยแหงความหมาย 
3 ทางดวยกัน คือ 
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- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชสัญลักษณ (Symbols) โดยการนําภาพ 
รถดับเพลิงพรอมพนักงานดับเพลิงมาเปนสัญลักษณเพื่อส่ือความหมายถึง 
ความเผ็ดรอนอยางรุนแรงที่ตองการการดับรอนโดยดวนหลังจากไดรับประทาน
บะหมี่ตมยํากุงชนิดนี้ 

- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชการอุปมาอุปไมย (Metaphor) โดยการ
เปรียบเทียบวาความเผ็ดรอนของบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปในถวยเปนเหมือนไฟ 
ที่ตองอาศัยรถดับเพลิงมาพรอมรอดับ  

- การใชตัวบงชี้ (Index) ดวยภาพของควันไฟ เปนตวับงชี้ถึงความรอนแรง และ
ภาพรถดับเพลิงพรอมดวยพนักงานในชุดเตรียมพรอม บงชี้ถึงความฉับไวและ 
รวดเร็ว ตลอดจนความสามารถในการดับความรอนแรงมากๆ ได ชวยขยายความ
รูสึกเผ็ดรอนใหเพิ่มปริมาณมากขึ้นอีกดวย  

 
การเลือกวิธีการสื่อสารโดยไมใชขอความโฆษณา 
 สําหรับงานโฆษณาชิ้นนี้ คุณกรณ ไดใหความคิดเห็นถึงการเลือกใชวิธีนําเสนอดวยภาพ
โดยไมใชขอความอธิบายเพิ่มเติมใดๆ วา เร่ิมมาจากความตองการสรางความแปลกใหมใหหนี 
ไปจากแนวทางการนําเสนอโฆษณาทั่วๆ ไปในสมัยนั้น โฆษณาชิ้นนี้จึงเรียกไดวาเปนชิ้นแรกๆ  
ของวงการโฆษณาไทยที่ไมมีขอความอธิบายรายละเอียดของสินคา ทั้งนี้ คุณกรณไดกลาว 
เพิ่มเติมวา 
 “ตอนนั้นไมไดคิดวามันจะเปนการนําเทรนดอะไร ไมเหมือนกับสมัยนี้ที่กลายเปนนิยมมาก
ถึงกับมีคนออกหนังสือเลมหนึ่งชื่อ nocopy work นะฮะ นํางานที่ไมมี copy มาเสนอ แตเมื่อ 5 ป
กอนนั้นเพียงแคตองการใหเกิดความแตกตางไปจากคนอื่น แลวหลกัของการคิดสรางสรรค
โฆษณามันก็มีอยู มีครีเอทีฟจากตางประเทศมาอภิปรายใหฟงวา สิ่งที่เราใสเขาไปในงานโฆษณา
ส่ิงพิมพมันควรจะมีความหมายในตัวเอง ถามันบอกเลาเรื่องไดอยูแลวก็ไมควรจะใสอะไรเพิ่ม 
เขาไปใหรก อะไรที่มันรกอยูแลวก็เอาออก แลวก็ควรจะมีจุดขายที่มันแข็งแกรงเพียงจุดเดียว  
อยางถาเราจะบอกวามันเผ็ดรอน ถาขอความมันสื่อไดรูปก็ไมจําเปน แตถาขอความมันสื่อไดแลว
รูปยังไปบอกซ้ําอีก ก็ตองเอารูปออก เปนหลักการ less is more นอยที่สุด ไดผลมากที่สุด  
ก็จะเปนสวนหนึ่งในการสรางความโดดเดนได” (กรณ เทพินทราภิรักษ, สัมภาษณ, 27 ธันวาคม 
2544) 
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การเสนอดวยภาพเปนวิธีการทําใหคนทุกคนเขาใจไดงายกวา และเมื่อภาพนั้นสามารถ 
ดึงผูชมใหเขาไปมีสวนรวมกับภาพที่เห็น คิดถึงความหมาย ก็เหมือนกับการเติมคําลงในชองวาง 
โดยทั้งหมดนี้ตองยืนอยูบนพื้นฐานของประสบการณรวมของผูรับสารหรือกลุมเปาหมายดวย  
มิเชนนั้นจะทําใหโฆษณาไมสัมฤทธิ์ผลได โดยคุณกรณ ไดใหเหตุผลวา 
 “มันเหมือนเปนคําถามประเภทอะไรเอย เวนชองวางไวใหคนคิด แลวพอคนคิดออกก็จะ 
รูสึกวาโฆษณานี้ฉลาดเหมือนที่ฉันฉลาดเลย เขาคนนั้นก็จะเริ่มยอมรับตราสินคาไวในใจ ผมคิดวา
พอคนดูมีสวนรวมก็จะรูสึกวาตัวเองรับขาวสารนี้เขาไปเต็มเปา และจะไมทิ้งขาวสารอันนี้ เชนเดียว
กับหลักการสอนหนังสือในวงการศึกษาทั่วโลกที่บอกวา การศึกษาที่ไดผลที่สุดคือการใหนักศึกษา
ไดมีสวนรวม นั่นคือ เราตองการใหคนดูมีปฏิกิริยาโตตอบกับส่ิงที่เราเสนอ แตปญหาตรงนี้ยาก 
อยูตรงที่วา ถาโจทยยาก คนก็คิดไมออก หรือถานําเสนอในลักษณะที่คนดูไมมีประสบการณรวม 
ก็จะไดคําตอบไมตรงกับคําตอบที่เรากําลังจะบอก เพราะฉะนั้นตรงนี้นักสรางสรรคตองเลือกใช
เร่ืองที่ทุกคนจะมีประสบการณรวมไดครับ” (กรณ เทพินทราภิรักษ, สัมภาษณ, 27 ธันวาคม 
2544) 
 
สวนที่ 2 ผลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
  

จากการนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณนักสรางสรรคโฆษณาชุดนี้มาเปนกรอบความคิด 
และสอบถามกับกลุมตัวอยางระหวางการสนทนากลุมตามแนวคําถามที่กําหนดไว ไดผลการวิจัย
ดังนี้ 
 

ทุกคนในทุกกลุม (38 คน) ตอบไดวา โฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงสินคาบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป
ชนิดถวยตราไวไวควิก โดยเห็นจากภาพถวยบะหมี่และตราสินคาที่ปรากฏบนถวย และเกือบทุกคน 
(36 ใน 38 คน) บอกถึงคุณสมบัติของสินคาวา เปนบะหมี่รสตมยํากุงที่มีความเผ็ดรอนมาก  
โดยสังเกตจากภาพควันกรุนๆ บนถวย และภาพรถดับเพลิงที่กําลังเตรียมพรอมดับไฟ ตรงกับ 
นักสรางสรรคไดระบุไว 

มีจํานวนนอยจากบางกลุม (5 ใน 38 คน) ที่ใหความหมายเพิ่มเติมวาโฆษณานาจะ 
ส่ือสารถึงความเร็วในการเตรียมอาหาร และความสะดวกในการรับประทานไดทุกที่ ทุกเมื่อ 
 เกือบทุกคนจากทุกกลุม (35 ใน 38 คน) มีความเห็นวาภาพนี้สามารถเลาเรื่องไดสมบูรณ
ในตัวแลว จึงไมจําเปนตองอธิบายดวยขอความเพิ่มเติมแตอยางใด  
 
 เมื่อพิจารณาผลการสนทนาจําแนกตามกลุมยอย ไดผลดังตอไปนี้ 
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กลุมนักศึกษาหญิง ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป  
 

ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุม ตอบไดวา โฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงสินคาบะหมี่
กึ่งสําเร็จรูปชนิดถวย ตราไวไวควิก โดยเห็นจากภาพถวยบะหมี่และตราสินคาที่ปรากฏบนถวย 
และทุกคนบอกไดถึงคุณสมบัติของสินคาวา เปนบะหมี่รสตมยํากุงที่มีความเผ็ดรอนมาก  
โดยสังเกตจากภาพควันกรุนๆ บนถวย และภาพรถดับเพลิงที่กําลังเตรียมพรอมดับไฟ ซึ่งตรงกับ
นักสรางสรรคไดระบุไว 

”ทราบวาเปนไวไวควิก ที่เผ็ดมากจนตองเรียกรถดับเพลิงมาดับ เห็นควันกําลังกรุนที่ 
ฝาถวยดวย” 
“จะบอกถึงไวไวควิกรสตมยํากุง เผ็ดรอนขนาดที่รถดับเพลิงตองมารอ สื่อไดจากควันไฟ  
สีสมแดง แลวก็รสดับเพลิงกับพนักงาน”  
“ไวไวควิก รสตมยํากุง แซบมากขนาดไฟจะลุก ดุที่ควันไฟสิกําลังจะไหมแลว ขนาด 
รถดับเพลงิมารอดับเลยเชียว” 
 
ทุกคนเห็นวาภาพนี้สื่อไดสมบูรณอยูในตัวแลว ไมจําเปนตองมีคําอธิบายเพิ่มเติมใดๆ อีก 
“ไมตองมีขอความอธิบายก็เขาใจแลวคะ เพราะแคเห็นถวยบะหมี่ก็รูแลววารสชาติ 
เปนยังไง” 
“ดูรูเร่ืองแลวคะ” 
 

กลุมนักศึกษาชาย ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป 
 

ผลการสนทนากลุมพบวา สวนใหญของกลุม (5 ใน 6 คน) ตอบไดวา โฆษณาชิ้นนี้กําลัง
พูดถึงสินคาบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปชนิดถวย ตราไวไวควิก โดยเห็นจากภาพถวยบะหมี่และตราสินคา 
ที่ปรากฏบนถวย และทุกคนบอกไดถึงคุณสมบัติของสินคาวา เปนบะหมี่รสตมยํากุงที่มีความ 
เผ็ดรอนมาก โดยสังเกตจากภาพควันกรุนๆ บนถวย และภาพรถดับเพลิงที่กําลังเตรียมพรอมดับไฟ 
ซึ่งตรงกับนักสรางสรรคไดระบุไว 

”ภาพตองการบอกถึงรสชาติของไวไวควิกวามีความเผ็ดมาก ถึงขนาดที่ตองเอา 
รถดับเพลิงมาดับ” 
“ไวไวควิกกําลังจะไหมเพราะความเผ็ดรอน รถดับเพลิงตองมารอดับไฟอยูตรงนี้แนะ”  
“สีสันรอนแรง แสดงความเผ็ดของไวไวควิกรสตมยํากุง ยิ่งมีควันกับรถดับเพลิงมารอดวย
นี่ เผ็ดรอนมากจริงๆ ครับ” 
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แตมีเพียงคนเดียวที่ใหความเห็นวา เปนโฆษณาไวไวควิก ที่สามารถนําไปกินไดทุกที่ 

ขนาดออกไปทํางานกลางแจงก็กินได โดยดูจากภาพพนักงานดับเพลิง ซึ่งผิดไปจากความหมายที่
นักสรางสรรคตองการสื่อ 

“อันนี้ก็สื่อไดชัดเหมือนกัน วาไวไวควิก กินไดทุกที่ ขนาดพนักงานดับเพลิงออกไปทํางาน
กลางแจงยังกินไดเลย อยูบนเครนก็ยังกินได นึกถึงความสะดวกคลองตัว แลวก็ไมตองตม 
เอาไปกินไดทุกที่” 
 
เมื่อทานนี้ไดฟงความคิดเห็นจากคนอื่นในกลุมแลว ก็เห็นดวยกับการสื่อในเรื่องความ 

เผ็ดรอน แตก็ยังยืนยันวาสามารถแปลความหมายจากภาพในเรื่องความสะดวกนอกสถานที่ได 
เชนเดียวกัน 

“มันมองไดทั้ง 2 อยางนะฮะ ทั้งภาพเผ็ดดวย แลวก็เร่ืองความสะดวกสบายกินที่ไหนก็ได
นี่ก็เปนอีกเรื่องนึง” 
 
ทุกคนเห็นวาภาพนี้ส่ือไดสมบูรณอยูในตัวแลว ไมจําเปนตองมีคําอธิบายเพิ่มเติมใดๆ อีก 
“ภาพนําเสนอด ีเห็นภาพก็คิดตามไดทันที” 
“ดูรูเร่ืองแลวครับ” 
 

กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง หญิง อายุระหวาง 26-35 ป  
 
ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคน ตอบไดวา โฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงสินคาบะหมี่กึ่ง 

สําเร็จรูปชนิดถวย ตราไวไวควิก โดยเห็นจากภาพถวยบะหมี่และตราสินคาที่ปรากฏบนถวย  
และทุกคนบอกไดถึงคุณสมบัติของสินคาวา เปนบะหมี่รสตมยํากุงที่มีความเผ็ดรอนมาก  
โดยสังเกตจากโทนสีที่รอนแรง ภาพควันกรุนๆ บนถวย และภาพรถดับเพลิงที่กําลังเตรียมพรอม 
ดับไฟ ซึ่งตรงกับนักสรางสรรคไดระบุไว 

”บอกสินคาไดวาเปนบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ไวไวควิก ที่เผ็ดรอนมากจนตองใชนักดับเพลิง 
มาดับความเผ็ดรอน ดูจากควันตรงฝาถวยกับโทนสีที่รอนแรง” 
“ไวไวควิกรสตมยํากุง แซบมาก…จนควันขึ้น ตองใชรถดับเพลิงมาดับความรอนแรง” 
“เปนภาพโฆษณาบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปตรา ไวไวควิก ดูทาทางจะเผ็ดมาก กินแลวคงเหงื่อ
แตก ไฟไหมล้ิน จนตองใหพนักงานดับเพลิงมาดับ” 
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นอกจากนี้ มี 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ที่ตีความเพิ่มจากความเผ็ดรอนแรง  
เปนเรื่องของความเร็วในการปรุงดวย โดยตีความหมายจากพนักงานดับเพลิงที่เตรียมพรอม 
มารอดับไฟ ซึ่งนอกเหนือไปจากความหมายที่นักสรางสรรคตองการสื่อ 

“ไวไวควิก ทานไดไวและเผ็ดรอนแรง ดูตรงที่รถดับเพลิงมันมาไว ดูซิมันมารอดวยนี่ไง” 
“นาจะสื่อถึงความเร็วดวยนะ เพราะชื่อก็ ควิก อยูแลว ยังมีหนวยดับเพลิงที่มารอดับไฟได
ทันที สื่อไดวาเปนอาหารที่เตรียมไดเร็วจริงๆ” 
 
ทุกคนเห็นวาภาพนี้ส่ือไดสมบูรณอยูในตัวแลว ไมจําเปนตองมีคําอธิบายเพิ่มเติมใดๆ อีก 
“ภาพนําเสนอคอนขางชัดเจน ถวยก็ใหญเห็นชัดดี ดูรูเร่ืองแลว” 
“ไมตองมีขอความแลวคะ” 

 
กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง ชาย อายุระหวาง 26-35 ป  
 

ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนตอบไดวาโฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงสินคาบะหมี่กึ่ง 
สําเร็จรูปชนิดถวย ตราไวไวควิก โดยเห็นจากภาพถวยบะหมี่และตราสินคาที่ปรากฏบนถวย และ
ทุกคนบอกไดถึงคุณสมบัติของสินคาวา เปนบะหมี่รสตมยํากุงที่มีความเผ็ดรอนมาก โดยสังเกต
จากภาพควันบนฝาถวย และภาพรถดับเพลิงที่กําลังเตรียมพรอมดับไฟ ซึ่งตรงกับนักสรางสรรคได
ระบุไว 

”สินคานี้คือไวไวควิกที่รสชาติเผ็ดรอนถึงตองมีน้ํามาดับเพลิง เหน็รถดับเพลิงมาจอดรออยู
ขางๆ ” 
“โฆษณาขายบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปรสแซบๆ เผ็ดรอน ทาทางจะเผ็ดมากดวย…มีควันขึ้น… 
จนถึงตองเอารถดับเพลิงมาดับไฟ” 
“เปนภาพโฆษณาบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปตรา ไวไวควิก ที่มีรสจัด รอนแรง ถึงกับตองมี
พนักงานดับเพลิงมาเตรียมดับความรอน” 
 
ทุกคนเห็นวาภาพนี้สื่อไดสมบูรณอยูในตัวแลว ไมจําเปนตองมีคําอธิบายเพิ่มเติมใดๆ อีก 
“ภาพนําเสนอคอนขางชัดเจน ถวยก็ใหญเห็นชัดดี ดูรูเร่ืองแลว” 
“ไมตองมีขอความแลวคะ” 
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กลุมผูใหญ วัยทํางาน หญิง อายุระหวาง 36-55 ป 
 
ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนตอบไดวาโฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงสินคาบะหมี่กึ่ง 

สําเร็จรูปชนิดถวย ตราไวไวควิก โดยเห็นจากภาพถวยบะหมี่และตราสินคาที่ปรากฏบนถวย  
และทุกคนบอกไดถึงคุณสมบัติของสินคาวา เปนบะหมี่รสตมยํากุงที่มีความเผ็ดรอนมาก โดย
สังเกตจากภาพควันกรุนๆ บนถวย และภาพรถดับเพลิงที่กําลังเตรียมพรอมดับไฟ ซึ่งตรงกบั 
นักสรางสรรคไดระบุไว 

“เปนโฆษณาบะหมี่สําเร็จรูป ไวไวควิก รสตมยํากุง ที่มีรสชาติแซบ มาก โดยสังเกตจาก
รูปรถดับเพลิงที่มารอดับไฟรอนที่ออกมาจากถวย” 
“ไวไวควิก รสชาติจัดจาน เผ็ดแซบถึงใจสุดๆ ขนาดตองใชรถดับเพลิงมาแทนความหมาย
วา รสดุเดือดมาจนตองใชรถดับเพลิงมาดับ” 
“มันเนนแคเผ็ดอยางเดียว เผ็ดรอน มีไฟออกจากถวยดวย เอารถดับเพลิงมาดับไฟ” 
 
ทุกคนเห็นวาภาพนี้ส่ือไดสมบูรณอยูในตัวแลว ไมจําเปนตองมีคําอธิบายเพิ่มเติมใดๆ อีก 
“ภาพรถดับเพลิงกับถวยเห็นชัดก็สื่อไดดีแลวคะ ไมตองมีขอความแลว” 
“ขอความไมจําเปนแลวคะ” 
 

กลุมผูใหญ วัยทํางาน ชาย อายุระหวาง 36-55 ป  
  

ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนตอบไดวาโฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงสินคาบะหมี่กึ่ง 
สําเร็จรูปชนิดถวย ตราไวไวควิก โดยเห็นจากภาพถวยบะหมี่และตราสินคาที่ปรากฏบนถวย  
แตมีจํานวน 3 ใน 4 (6 ใน 8คน) ที่บอกไดถึงคุณสมบัติของสินคาวา เปนบะหมี่รสตมยํากุงที่มี
ความเผ็ดรอนมาก โดยสังเกตจากภาพควันกรุนๆ บนถวย และภาพรถดับเพลิงที่กําลังเตรียมพรอม
ดับไฟ ซึ่งตรงกับนักสรางสรรคไดระบุไว 

”ทราบวาเปนอาหารสําเร็จ รสจัดรอนแรง เพราะดูจากรถดับเพลิงและควันไฟบนถวย” 
“ทราบวาบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป มีรสเผ็ดรอน ดูจากโทนสีแสด และรถดับเพลิง”  
“รูวาบะหมี่สําเร็จรูป มีรสจัด เพราะมีรถดับเพลิง เหมือนติดไฟจนใชรถดับ อันนี้ดูงาย  
เขาใจงาย” 
”รูวาอาหารสําเร็จรูป รสจัดมาก ดูจากการมีเปลวไฟ ถังดับเพลิง” 
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แตมีจํานวน 1 ใน 4 (2 ใน 8 คน) ที่ใหความเห็นตางไปวา เปนโฆษณาไวไวควิก ที่สามารถ 
รับประทานไดสะดวกทุกเมื่อแมกําลังทํางานอยู โดยคิดวารูปคนที่ยืนกําลังสื่อถึงคนงานที่ปฏิบัติ
หนาที่อยูแตกําลังหิวโหย 

“มองแลวรูวาเปนบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ไมไดมองวาเปนรถดับเพลิง แตมองเห็นคนเหมือน 
คนงานกําลังปฏิบัติหนาที่ ดูแลวคิดวาบริโภคงายแมปฏิบตัิงานอยูก็ทําได” 
“โฆษณาภาพนี้ ผูหิวโหยกินงายขึ้นไมวาสถานการณอยางไร เหมือนพวกทํางานหนัก 
ที่ไมสะดวกตอการทําอาหารก็สามารถทานไวไวควิกได ไมไดมองวารอนแรง” 
 
เมื่อทั้ง 2 ทานนี้ไดฟงความคิดเห็นจากคนอื่นในกลุมแลวก็เห็นดวยกับการสื่อในเรื่อง 

ความเผ็ดรอน แตก็ยังยืนยันวาสามารถแปลความหมายจากภาพในเรื่องความสะดวก 
ในการรับประทานไดเชนเดียวกัน 

“มันมองไดทั้ง 2 อยาง ทั้งภาพเผ็ดดวย แลวก็เร่ืองความสะดวกสบายกินที่ไหนก็ไดนี่ก็สื่อ
ไดเหมือนกัน” 
 
สวนใหญในกลุม (5 ใน 8 คน) คิดเห็นวาภาพนี้ส่ือไดสมบูรณอยูในตัวแลว ไมจําเปนตองมี 

คําอธิบายเพิ่มเติมใดๆ อีก 
“ภาพนี้คอนขางเขาใจงาย ดูรูเร่ือง” 
“ไมตองมีคําอธิบายก็เขาใจ” 
แตนอยกวาครึ่ง (3 ใน 8 คน) ที่คิดวา ในภาพนาจะสื่อสารดวยคําพูดหรือขอความอธิบาย

ภาพมากกวานี้ 
“นาจะมีคําอธิบายมากขึ้นกวานี้ คนจะไดไมสับสนแปลผิดแปลถูก” 
“ควรมีขอความที่สื่อวารสชาติเผ็ดใหชัดเจนยิ่งขึ้น” 
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โฆษณาชิ้นที่ 12 “เงือก (Mermaid)” (2541-2542) 
ผลิตภัณฑ : คูลเลอรคลับ ไวนคูลเลอรสําหรับผูหญิง 
 
สวนที่ 1 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก กับคุณชาญชัย ชวานนท 
 
 จากการสัมภาษณคุณชาญชัย ชวานนท ผูรับผิดชอบการผลิตงานโฆษณาชุดนี้ในฐานะ 
ผูอํานวยการฝายศิลปของ บริษัท รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด ในขณะนั้น กอนจะผันตัวเองมา
ดํารงตําแหนงผูกาํกับโฆษณาของ บริษัท แมชชิ่ง สตูดิโอ จํากัด ในปจจุบัน ไดใหขอมูลซึ่งนํามา
รวบรวมไดตามประเด็นดังตอไปนี้  
 
วัตถุประสงคของการโฆษณา 
 คุณชาญชัย ไดใหขอมูลวา เครื่องดื่มไวนคูลเลอร ตราคูลเลอรคลับนี้ มีคุณสมบัติเปนไวนชนิดออนๆ 
เมื่อดื่มแลวจะไมถึงกับเมา แตจะสนุกกําลังดี เหมาะสําหรับผูหญิงดื่มเพื่อสังสรรค  
ดังนั้นจึงไดกําหนดจุดยืนของสินคาวาเปนไวนคูลเลอรสําหรับผูหญิงมาโดยตลอด สําหรับโฆษณาชุด นางเงือก 
ของคูลเลอรคลับ ที่ผูวิจัยไดเลือกมาทําวิจัยชิ้นนี้เปนขิ้นหนึ่งในจํานวน 2 ชิ้นภายใตแคมเปญเดียวกัน สรางขึ้น
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนยอดขายสินคา รวมทั้งยังตองการสราง 
ทัศนคติที่ดีกับตัวสินคาในกลุมผูหญิงที่เปนกลุมเปาหมายดวย โดยยังตอกย้ําถึงจุดยืนของสินคาวาเปนเครื่องดื่ม
ไวนคูลเลอรสําหรับผูหญิงอยูอยางมั่นคงเชนเดียวกับโฆษณาชุดกอนหนานั้น  
 
กลุมเปาหมายหลักของการโฆษณา 
 สําหรับกลุมเปาหมายหลักของโฆษณาชิ้นนี้ คุณชาญชัยไดกลาววา เปนกลุมผูหญิง 
ยุคใหม ตั้งแตระดับนักศึกษาจนถึงวัยทํางาน อายุระหวาง 20-35 ป มีแนวความคิดคอนขาง 
ทันสมัย ชอบความสนุกสนาน 
 
ความหมายของสารโฆษณาที่ตองการจะสื่อ 
 ภาพโฆษณาชุดนางเงือก ที่ใชในการวิจัย นําเสนอเปนภาพขวดคูลเลอรคลับที่มีหางเปน
ปลา กําลังลอยอยูกลางทะเลในบรรยากาศยามค่ําคืน มีบรรยากาศดูงดงามออนหวาน สดชื่น  
และเย็นจากภาพหยดน้ํากระจาย ที่มุมขวาลางมีตัวอักษรบอกชื่อสินคาตัวเล็กๆ กํากับไว โดย 
คุณชาญชัยไดกลาวถึงความหมายของภาพที่ตองการสื่อวา 

“ลูกคาระบุมาชัดเจนวาเปนเครื่องดื่มของผูหญิงโดยเฉพาะ ดังนั้นโฆษณากอนหนานั้น 
จึงเนนการนําเสนอดวยการนําสัญลักษณของผูหญิงตางๆ มาใช ไมวาจะเปนชุดที่น้ําหยดเปน
เครื่องหมายเพศหญิง มาริลีนมอนโร หรือวาจะเปนชุดแตงผม สําหรับโจทยนี้กย็ังเปนการตามหลัง
เร่ืองที่เคยทํามาคือเปนของผูหญิงโดยเฉพาะ  
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 ลูกคาพอใจแนวความคิดที่พูดถึงวา ความเปนผูหญิงเปนอยางไร พอดีอันนี้เราเลนกัน
ตรงๆ วาขวดนี้คือผูหญิง ในเลนอยูในน้ํา มีหางเปนปลา เหมือนเปนนางเงือกกําลังเลนน้ําในตอน
กลางคืน แตไมถึงกับเริงรานัก ตองการตอกย้ําตรงความเปนผูหญิงของผลิตภัณฑชิ้นนี้โดยดึงเอา
ความสวยงาม ความเปนผูหญิงเขามาผูกกับผลิตภัณฑมากกวา ที่ใชบรรยากาศกลางคืนเพราะ 
ผมคิดวากลางคืนนาจะโรแมนติกกวากลางวัน มันจะสื่อถึงความเปนผูหญิงมากกวาผูชายครับ” 
(ชาญชัย ชวานนท, สัมภาษณ, 20 มีนาคม 2545) 
 
 เมื่อนําขอมูลจากการสัมภาษณมาเปรียบเทียบกับวิธีการสรางความคิดสรางสรรคตาม
แนวความคิดของ Marra (1990) ที่เสนอแนวความคิดเรื่องการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวาง 
ตัวแปรสองตัวเพื่อประยุกตใชการสรางสรรคโฆษณาแลว วิเคราะหไดวา ตัวแปรกําหนด ของ 
การสรางสรรคโฆษณาชิ้นนี้คือ จุดยืนของสินคาวาเปนเครื่องดื่มแอลกอฮอลสําหรับผูหญิง และ  
ตัวแปรทั่วไป คือ ขวดไวนที่กลายเปนนางเงือกเลนน้ําในบรรยากาศเย็นฉ่ํา นักสรางสรรคใช 
วิธีการเชื่อมความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองหลายวิธีมาผสมผสานกัน ไดแก 

- การเชื่อมโยงความหมายเชิงพฤติกรรม (Behavioristic Associations) คือ 
การเชื่อมโยงเอาพฤติกรรมของผูที่ดื่มไวนคูลเลอรซึ่งแชเย็นฉ่ํา จะมีความสนุก  
เชนเดียวกับบรรยากาศในภาพ 

- การเชื่อมโยงความรูสึก (Sense Associations) คือการเชื่อมโยงความรูสึกราเริง 
สดชื่นของการดื่มไวนคูลเลอรเย็นๆ กับภาพเงือกกระโดดจนน้ําแตกฟอง 

- การตอเติมความหมายดวยภาพ (Visual Closure) ทําใหผูชมเกิดจินตนาการ
ตามไปกับภาพที่เห็นวาคูลเลอรคลับเปนไวนสําหรับผูหญิง โดยใชนางเงือกมาเปน
สื่อ 

- การสมมติใหเปนบุคคล และการสรางตัวตน (Personalization & 
Personification) คือการสมมติใหผลิตภัณฑเปนนางเงือก (ซึ่งสื่อถึงผูหญิงอยูใน
ตัว) กําลังเลนน้ําในยามค่ําคืน เพื่อบอกวาผลิตภัณฑนั้นมีความเปนผูหญิง 

- การใชการบังคับความสัมพันธ (Forced Relationships) ระหวางไวนคูลเลอร 
กับนางเงือก ซึ่งไมนาจะเกี่ยวของกันได มาทําใหสัมพันธกัน 
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- การใชสัญลักษณ (Symbols) ในที่นี้ มีการใชสัญลักษณมาชวยในการนําเสนอ 
ไดแก 

พระจันทร ส่ือถึง เวลากลางคืน 
หยดน้ํา ส่ือถึง ความฉ่ําเย็น  
แสงเงาสีน้ําเงินเขม-ฟา สื่อถึง ความเย็น ความเปนกลางคืน ความออน
หวานของบรรยากาศกลางคืน 
หางปลา ส่ือถึง นางเงือก ซึ่งเปนผูหญิง 
 

และเมื่อนําตัวแปรมาพิจารณาในเชิงการสรางสารและการความหมาย ตามแนวคิดเรื่อง
การสรางสารและการสรางความหมายแลว พบวาโฆษณาชิ้นนี้มีวิธีการแสดงนัยแหงความหมาย  
3 ทางดวยกัน คือ 

- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชสัญลักษณ (Symbols) โดยการนําภาพ
ขวดไวนที่ตอกับหางปลาซึ่งหมายถึงนางเงือกมาใชสื่อความหมายวา คูลเลอรคลับ
เปนไวนสําหรับผูหญิงโดยเฉพาะ 

- การแสดงนัยแหงความหมายโดยใชการอุปมาอุปไมย (Metaphor) โดยการ 
เปรียบเทียบนางเงือกที่มีลําตัวเปนขวดไวน เพื่อจะบอกวาไวนขวดนี้เปนผูหญิง 

- การใชตัวบงชี้ (Index) ไดแกการใชภาพหางปลาเพื่อช้ีใหเห็นวาเปนภาพของ 
นางเงือก  

 
การเลือกวิธีการสื่อสารโดยไมใชขอความโฆษณา 
 สําหรับการคิดสรางสรรคโฆษณาชิ้นนี้โดยไมมีขอความประกอบนอกจากชื่อของ 
ผลิตภัณฑนั้น คุณชาญชัยไดใหเหตุผลคลายคลึงกับนักสรางสรรคทานอื่นๆ ที่ผานมา คือ  
เมื่อภาพสามารถอธิบายความหมายไดแลวก็ไมจําเปนที่ตองอธิบายเพิ่มลงไปดวยขอความอีก 
 “ผมก็ไมไดคิดกอนวาอันนี้จะใสขอความหรือไม แลวบังเอิญวามันลงตัวตรงภาพที่เห็นนี้
มากกวา ไมไดเกิดจากเจตนาที่จะไมใชขอความ ผมคิดวา การมีขอความหรือไม มันควรมาจาก
แนวความคิดหลักกอนวาโฆษณานั้นตองการจะขายอะไร และจะบอกคนดูอยางไรใหมันนาสนใจ 
พอทําไปทํามา หากเราไดแนวความคิดที่ดี ลงตัว ก็จบเทานั้นครับ” (ชาญชัย ชวานนท, สัมภาษณ
, 20 มีนาคม 2545) 
 
 
 
สวนที่ 2 ผลจากการสนทนากลุม (Focus Group Discussion) 
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จากการนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณนักสรางสรรคโฆษณาชุดนี้มาเปนกรอบความคิด 

และสอบถามกับกลุมตัวอยางระหวางการสนทนากลุมตามแนวคําถามที่กําหนดไว ไดผลการวิจัย
ดังนี้ 
 

เกือบทั้งหมดทุกคนในกลุม (37 ใน 38 คน) ตอบไดทันทีวา โฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึง 
เครื่องดื่มไวนคูลเลอร ตราคูลเลอรคลับ โดยสังเกตเห็นจากขวดและโลโกบนคอขวด และในจํานวน
นี้ประมาณ 3 ใน 4 (29 ใน 38 คน) เขาใจวา คูลเลอรคลับเปนไวนสําหรับผูหญิงจากจุดยืนของ 
สินคาที่มีมานาน โดยมองวาภาพตองการสื่อสารถึงบุคลิกภาพของไวนที่ใหความสดชื่นเย็นฉ่ํา 
และความสนุกสนานในการดื่มในเวลากลางคืน ซึ่งนอกเหนือไปจากการระบุของนักสรางสรรค 

มีเพียงประมาณ 1 ใน 4 (13 ใน 38 คน) ที่ใหความหมายวา โฆษณานาจะสื่อสารถึง
บุคลิกภาพความเปนไวนสําหรับผูหญิง โดยสื่อผานภาพปลาที่แทนวาเปนนางเงือก อันเปนตัวแทน
ของผูหญิงอยางที่นักสรางสรรคไดระบุไว 
 อยางไรก็ตาม ผลปรากฏวา กลุมนักศึกษาหญิง อายุ 18-25 ป เปนกลุมที่ตอบไดตรงกับ
ความตองการของนักสรางสรรคมากที่สุด  

และกลุมผูใหญวัยทํางานชาย อายุ 36-55 ป ไมเขาใจความหมายตามที่นักสรางสรรค
ตองการสื่อมากที่สุด  
 
 เมื่อพิจารณาผลการสนทนาจําแนกตามกลุมยอย ไดผลดังตอไปนี้ 
 
กลุมนักศึกษาหญิง ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป  
 

ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุม ตอบไดวาโฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงเครื่องดื่มไวน
คูลเลอร ตราคูลเลอรคลับ โดยสังเกตเห็นจากขวดและโลโกบนคอขวด และในจํานวนนี้สวนใหญ
เกือบทุกคน (5 ใน 6 คน) เขาใจวา ภาพกําลังนําเสนอบุคลิกภาพของสินคาที่มีลักษณะเปนผูหญิง 
ผานทางสัญลักษณของเงือกซึ่งถายทอดโดยใหขวดไวนมีหางเปนปลาอยูในน้ํา ทั้งนี้กลุมได 
เชื่อมโยงกับการรับรูจุดยืนของสินคาที่มีมากอนวา คูลเลอรคลับเปนไวนสําหรับผูหญิง ซึ่งเปน
ประเด็นที่ตรงกับส่ิงที่นักสรางสรรคระบุไว 

”ดูจากตัวผลิตภัณฑก็แนนอนอยูแลว คูลเลอรคลับ ใครๆ ก็รูจัก เคาจะสื่อวาเปนไวน
สําหรับผูหญิงแบบที่เคาออกโฆษณา นี่ไงหางเปนปลา คงจะสื่อวาเปนนางเงือกนะซี” 
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“เปนภาพนางเงือก แตไมใชคน ใหคูลเลอรตลับเปนเงือก ก็คือผูหญิง คงจะบอกวาเปน
ไวนสําหรับผูหญิงแนๆ เลย 
“เห็นขวดก็รูวาเปนคูลเลอรคลับ เปนไวนสําหรับผูหญิงโดยเฉพาะ รูปนี้คงจะสื่อวาเปน
เงือก ใหขวดคูลเลอรเปนเงือกก็เหมือนเปนผูหญิงนั่นเอง” 
 
มีเพียงคนเดียวในกลุมที่ตอบวาภาพกําลังบอกถึงรสชาติความออนนุมของไวน โดยสังเกต

จากหางปลาที่อยูในน้ํานาจะสื่อไดวาเปนความนุม ซึ่งตางไปจากที่นักสรางสรรคระบุ 
“คิดวานาจะสื่อถึงความออนนุมของไวน ดูจากภาพหางปลาที่อยูในน้ํา” 
 
เมื่อผูวิจัยลองใหกลุมสังเกตสัญลักษณเกี่ยวกับโทนสีและบรรยากาศที่มีอยูในภาพแลว

ลองตอบใหมอีกครั้งหนึ่ง 
ทุกคนตอบไดวา นางเงือกในรูปขวดไวนกําลังเลนน้ําในเวลากลางคืน ที่มีบรรยากาศ 

คอนขางเย็น ดูโรแมนติกออนหวานจากสีฟาคราม และพระจันทรเสี้ยว ซึ่งเหมาะกับความเปน 
ผูหญิง อันเปนประเด็นที่ตรงกับที่นักสรางสรรคไดระบุไว 

“เห็นเปนขวดไวนที่มีหางเปนปลาเหมือนวาจะเปนเงือก กําลังเลนน้ําในแสงสลัวใตเงา
จันทร บรรยากาศคงโรแมนติกคะ  
“เห็นเงือกกําลังเลนน้ําในเวลากลางคืนที่เย็นๆ ดูโรแมนติกอารมณดีนะ อาจจะสื่อวา 
ไวนเย็นๆ ทําใหอารมณดีก็ได” 
“มีฟองน้ํากระจายนาจะสื่อวาไวนเย็นๆ บรรยากาศก็เย็นๆ หวานๆ ดูโรแมนติกดี  
คงเปนบรรยากาศที่เหมาะกับการดื่มไวน” 
 
ทุกคนลงความเห็นวาภาพนี้ไมตองมีคําพูดอธิบายใดๆ ก็เพียงพอแลว 
“คิดวาเคาใหคนดูแลวคิดเองเหมือนคิดงานศิลปะ แลวแตจะตีความ จึงไมตองมี 
คําอธิบายใดๆ  
ก็ไดแคที่บอกวาเปนไวนก็พอแลว” 

 “สื่อวาไวนเปนผูหญิงก็โอเคแลวคะ” 
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กลุมนักศึกษาชาย ระดับมหาวิทยาลัย อายุระหวาง 18-25 ป 
 

ผลการสนทนากลุมพบวาทุกคนในกลุมตอบไดวาโฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงเครื่องดื่มไวน
คูลเลอร ตราคูลเลอรคลับ โดยสังเกตเห็นจากขวดและโลโกบนคอขวด และในจํานวนนี้คร่ึงหนึ่ง  
(3 ใน 6 คน) เขาใจวาภาพกําลังนําเสนอบุคลิกภาพของสินคาที่มีลักษณะเปนผูหญิงผานทาง
อากัปกิริยาของปลาที่กําลังเลนน้ํา โดยสื่อไดถึงความนุมนวลพริ้วไหว ซึ่งแมจะตรงในแง 
ความเปนไวนของผูหญิงแตจุดดังกลาวไมใชจุดที่นักสรางสรรคตองการสื่อในภาพ 

“คิดวามันนาจะสื่อถึงความออนโยน นุมนวล พร้ิวไหว แบบผูหญิง โดยดูที่หางปลา” 
“ปลาขณะกําลังเลนน้ํานาจะบอกไดวามันพริ้วไหว เหมือนบุคลิกผูหญิงที่เปนเอกลักษณ
ของคูลเลอรคลับ แตงงๆ วามันเกี่ยวอะไรกับขวด” 
 
โดยที่ 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) กลับมองวาภาพหางปลาที่อยูในน้ําเปนการบอกวา 

ไวนใชดื่มกับการรับประทานเนื้อปลา ซึ่งไมตรงกับที่นักสรางสรรคไดระบุไว 
“มีหางปลาเพื่อจะบอกวาไวนนี้กินกับปลานะสิ” 
“คิดวาที่มีปลาในน้ําเพื่อจะใหคนรูวาไวนนี้กินกับปลาได” 
มีเพียงคนเดียวที่มองวาหางปลา สื่อสารถึงความเปนนางเงือก ซึ่งเปนผูหญิง ตรงกับ 

ความคิดของนักสรางสรรค 
”คิดวาที่มีปลาในภาพเพราะเคาจะบอกวาคูลเลอรคลับเปนเงือก มีหางเปนปลา ทําใหมัน
เปนผูหญิงตรงกับสโลแกนวาเปนไวนสาํหรับผูหญิง” 
 
เมื่อผูวิจัยลองใหกลุมสังเกตสัญลักษณเกี่ยวกับโทนสีและบรรยากาศที่มีอยูในภาพแลว

ลองตอบใหมอีกครั้งหนึ่ง 
ทุกคนตอบไดวา เปนบรรยากาศเวลากลางคืนที่มีบรรยากาศคอนขางเย็น คอนขาง 

โรแมนติก มีพระจันทรเสี้ยว ดูแลวเหมือนฝนๆ เหมาะกับบุคลิกความเปนผูหญิงของตัวไวน  
อันเปนประเด็นที่ตรงกับที่นักสรางสรรคไดระบุไว 

“นาจะสื่อวาเงือกตัวนี้กําลังเลนน้ําตอนกลางคืนในอากาศเย็นๆ คืนที่โรแมนติก  
เหมือนเปนความฝนแบบผูหญิง เพื่อใหเขากับไวนที่เปนผูหญิงและตองดื่มเมื่อเย็นๆ” 
“เขาใจใหมแลววาไวนขวดนี้อาจจะเปนนางเงือกที่มาเลนน้ําตอนกลางคืนในบรรยากาศ
มันเย็นๆ เขาไว คิดวาบรรยากาศในภาพเหมาะกับผูหญิงครับ ดูหวานๆ ฝนๆ เพราะเห็น
พระจันทรเสี้ยว คงจะบอกแควาไวนขวดนี้สําหรับผูหญิงโดยเฉพาะ 
“เปนไวนสําหรับผูหญิงใชดื่มในอากาศเย็นๆ ที่เย็นๆ แบบที่เห็นในรูป 
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ทุกคนลงความเห็นวาภาพนี้ไมตองมีคําพูดอธิบายใดๆ ก็เพียงพอแลว 
“คิดวาถาจะบอกวาเปนไวนสําหรับผูหญิง เทานี้ก็สื่อไดเหมือนกันไมตองมีคําอธิบาย” 
“คิดวาดีแลวครับ ไมบอกปลอยใหคิดเอาเอง” 

 
กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง หญิง อายุระหวาง 26-35 ป  

 
ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุมตอบไดวาโฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงเครื่องดื่มไวน

คูลเลอร ตราคูลเลอรคลับ โดยสังเกตเห็นจากขวดและโลโกบนคอขวด และสวนใหญในจํานวนนี้ 
ถึง 5 ใน 6 คน เขาใจวาภาพกําลังนําเสนอบุคลิกภาพของสินคาที่เปนไวนใหรสซาบซา สนุก สดชื่น 
เหมือนปลากําลังเลนน้ํา 

“มันเหมือนปลาเลนน้ํานะ เลนแลวสดใส ซาบซา สนุก” 
“เคาจะสื่อวามันมีความสนุก ร่ืนเริง ถาดื่มเครื่องดื่มนี้ก็เหมือนกับปลาเลนน้ําใตแสงจันทร 
ตอนกลางคืน มีแตความสนุก” 
“คิดวาคงเนนความเย็นสบาย ซาบซาของไวน” 
 
ขณะที่เพียงคนเดียวตอบวา นาจะเปนการสื่อวาไวนเปนผูหญิง โดยใหเห็นหางปลาเปน

สัญลักษณของเงือกซึ่งเปนผูหญิง อันเปนประเด็นที่ตรงกับส่ิงที่นักสรางสรรคระบุไว 
“cooler club แตไมแนใจวาเคาจะบอกอะไร เพราะวาปกติเนี่ยเคาจะเนนอยูแลววาสินคา
เคาคือผูหญิง เทานั้น ก็เลยตีความวาอันนี้หมายถึงนางเงือก…กผ็ูหญิงนะ ผูหญิงกิน” 
  
เมื่อผูวิจัยลองใหกลุมสังเกตสัญลักษณเกี่ยวกับโทนสีและบรรยากาศที่มีอยูในภาพแลว

ลองตอบใหมอีกครั้งหนึ่ง คร่ึงหนึ่ง (3 ใน 6 คน) ตอบวาเปนความสดใสในเวลากลางคืน  
“ส่ืออารมณสินคามั้ย มันบอกวาสดใสนะ” 
“สดใสตอนกลางคืนดวย มีพระจันทร”  
 
อีกครึ่งหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) ตอบวาเปนบรรยากาศที่โรแมนติก 
“มีความรูสึกวามันโรแมนติก ไมสดใสแตโรแมนตกิ” 
“ออ…โรแมนติกเพราะใตแสงจันทรใชมะ” 
“แลวก็น้ํา ความมืดๆ” 
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เมื่อนํามาเชื่อมโยงกับสินคาแลว คร่ึงหนึ่งของกลุม (3 ใน 6 คน) คิดวาคงบอกถึง 
บุคลิกภาพความสนุกของสินคาที่เปนแอลกอฮอล ดื่มแลวจะสนุกสดชื่นเหมือนความสดชื่น 
ในเวลากลางคืน 

“ไอความสดใสคงไมใชเพราะนี่มันกลางคืน แตจริงๆ คงเนนที่ความรื่นเริงสนุกสนาน 
มากกวา”  
“ถาดื่มเครื่องดื่มนี้ก็เหมือนกับปลาเลนน้ําใตแสงจันทรตอนกลางคืน มีแตความสนุก 
สดชื่น” 
 
และเมื่อไดรับคําแนะนําใหสังเกตดูที่หางปลา วาสื่อถึงเงือกดวยหรือไม สวนใหญ  

(5 ใน 6 คน) รับทราบความหมายนี้ แตก็คิดวาสื่อไดไมชัดเจนเพราะภาพเหมือนหางปลาธรรมดา
มากกวาเงือก แตคิดวาจากภาพก็บอกไดอยูแลววาสินคานี้เปนเครื่องดื่มสําหรับผูหญิง 

“ไมเหมือนหางนางเงือก มันเหมือนหางปลามากกวา แตแคนี้ก็รูแลววาเปนไวนผูหญิงคะ” 
“ไมเขาใจวาทําไมตองเปนหางดวย ไมรูวาตรงนี้เปนหางปลา หรือหางนางเงือก แตแคนี้ 
ก็ชัดแลววาเปนเครื่องดื่มผูหญิง บรรยากาศมันบอก” 
“เขาใจ แตก็ไมเห็นวามันจะเหมือนกับเงือกยังไง แตแคนี้ก็ดูออกแลววาขายอะไร” 
 
ทุกคนลงความเห็นวา ภาพนี้ไมตองมีขอความอธิบายก็เขาใจแลว 
“แคเห็นชื่อ และขวด โลโก ก็รูแลววาจะพูดถึงไวนสําหรับผูหญิง ไมตองเพิ่มคําอธิบาย 
แลวคะ” 
“ดูรูเร่ืองแลววาเปนไวนสําหรับผูหญิง” 

 
กลุมคนวัยทํางาน ตอนตน – กลาง ชาย อายุระหวาง 26-35 ป  
 

ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุมตอบไดวาโฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงเครื่องดื่มไวน
คูลเลอร ตราคูลเลอรคลับ โดยสังเกตเห็นจากขวดและโลโกบนคอขวด และสวนใหญในจํานวนนี้ 
คร่ึงหนึ่ง (3 ใน 6 คน) เขาใจวาภาพกําลังนําเสนอบุคลิกภาพของสินคาที่เปนไวนใหรสซาบซา  
สนุก สดชื่น เหมือนปลากําลังเลนน้ํา 

“เขาใจวาเปนเครื่องดื่มสําหรับกลางคืน ความชุมช่ืน สดใส” 
“รูวาเปนไวน ดื่มแลวมีแตความสดชื่น ชื่นใจ ดูจากปลาเลนน้ําจนแตกเปนฟอง” 
“เปนไวนคูลเลอร ที่ดื่มแลวมีความกระชุมกระชวย สดชื่นเหมือนปลากําลังเลนน้ํา” 
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ขณะที่ 1 ใน 3 (2 ใน 6 คน) ตอบวา นาจะเปนการสื่อวาเมื่อไดดื่มไวนนี้แลวจะตื่นเตน 
สนุก เหมือนปลาที่กําลังเลนน้ํา  

“ไดดื่มไวนแลวจะสนุกตื่นเตนเหมือนปลาเลนน้ํา” 
“ดื่มไวนนี้แลวสนุก ดูจากปลากําลังฮุบฟองอากาศ” 
 
ขณะที่เพียงคนเดียวตอบวา นาจะเปนการสื่อวาไวนเปนผูหญิง โดยใหเห็นหางปลาเปน

สัญลักษณของเงือกซึ่งเปนผูหญิง อันเปนประเด็นที่ตรงกับส่ิงที่นักสรางสรรคระบุไว 
“cooler club เหมาะกับสุภาพสตรี ดวยการเอาปลามาตอกับขวดใหเห็นวาขวดนี้เปน
เงือก กําลังเลนน้ําอยู” 
  
เมื่อผูวิจัยลองใหกลุมสังเกตสัญลักษณเกี่ยวกับโทนสีและบรรยากาศที่มีอยูในภาพแลว

ลองตอบใหมอีกครั้งหนึ่ง 2 ใน 3 ของกลุม (4 ใน 6 คน) ตอบวาเปนความสดใสในเวลากลางคืน  
“บรรยากาศสวย สดใสอยางในตอนกลางคืนมีพระจันทรเสี้ยว” 
“ใชสีน้ําเงินขรึมบอกถึงบรรยากาศทองทะเลในค่ําคืนที่สดใส เห็นพระจันทรเสี้ยวดวย” 
 
1 ใน 4 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ตอบวาเปนบรรยากาศที่โรแมนติก 
“บรรยากาศเย็นๆ โรแมนติกแบบผูหญิงๆ ใตแสงจันทร” 
 
เมื่อนํามาเชื่อมโยงกับสินคาแลว ทุกคนคิดวาคงบอกถึงบุคลิกภาพความสนุกของสินคา 

ที่เปนแอลกอฮอล ดื่มแลวจะสนุกสดชื่นเหมือนความสดชื่นในเวลากลางคืน 
“เปนไวนคูลเลอรที่เย็นฉ่ํา ดื่มแลวมีความกระชุมกระชวย สดชื่นเหมือนปลากําลังเลนน้ํา
ในตอนกลางคืน” 
“บรรยากาศกลางคืนเย็นสบายๆ ไดดื่มคูลเลอรคลับจะสดชื่น” 
 
และเมื่อไดรับคําแนะนําใหสังเกตดูที่หางปลาวาสื่อถึงเงือกดวยหรือไม สวนใหญ  

(5 ใน 6 คน) รับทราบความหมายนี้ แตก็คิดวาสื่อไดไมชัดเจนเพราะภาพเหมือนหางปลาธรรมดา
มาตอกับขวดมากกวาเงือก แตคิดวาจากภาพก็บอกไดอยูแลววาสินคานี้เปนเครื่องดื่มสําหรับ 
ผูหญิง 

“ไมรูวาเกี่ยวอะไรกับเอาหางปลาไปตอกับขวดไวนคูลเลอรแลวดูเปนเงือก แตภาพนี้สวย
สื่อสารไดเหมาะกับ คูลเลอรคลับ ฟอรวูเมน” 
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“มันดูเหมือนเอาหางปลามาตอกับขวดไวนเฉยๆ แตไมไดสื่อวาเปนเงือกหรืออะไร  
แตบรรยากาศภาพดูเปนผูหญิง” 
“เขาใจ แตก็ไมเห็นวามันจะเหมือนกับเงือกยังไง เปนหางปลามาตอกับขวด แตดูแลวก็รู
วาเปนไวนของผูหญิง” 
 
ทุกคนลงความเห็นวา ภาพนี้ไมตองมีขอความอธิบายก็เขาใจแลว 
“แคเห็นชื่อ และขวด โลโก ก็รูแลววาจะพูดถึงไวนสําหรับผูหญิง ไมตองเพิ่มคําอธิบาย
แลว” 
“ดูรูเร่ืองแลววาเปนไวนสําหรับผูหญิง” 
 

กลุมผูใหญ วัยทํางาน หญิง อายุระหวาง 36-55 ป 
 

ผลการสนทนากลุมพบวาทุกคนในกลุมตอบไดวาโฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงเครื่องดื่มไวน
คูลเลอร ตราคูลเลอรคลับ โดยสังเกตเห็นจากขวดและโลโกบนคอขวด  

“เปนไวนคูลเลอรคลับ ดูจากขวดและโลโกก็รู” 
“รูวาเปนคูลเลอรคลับที่ขวด” 
  
และสวนใหญเกอืบทุกคน (5 ใน 6 คน) ทราบอยูแลววา คูลเลอรคลับเปนไวนสําหรับ 

ผูหญิงจากโฆษณาที่ผานๆ มา โดยภาพนี้กําลังนําเสนอบุคลิกภาพของสินคาที่เปนไวนให 
ความสนุก สดชื่น เหมือนปลากําลังเลนน้ําในตอนกลางคืน ซึ่งไมตรงกับส่ิงที่นักสรางสรรคระบุไว
เสียทีเดียว 

“คิดวามันจะสื่อวาเปนไวนซา สดชื่น แทนความเปนผูหญิง ใชกินตอนกลางคืน  
มันเย็นสบาย” 
“ภาพนี้รูสึกถึงความเย็นสบาย ดูรีแลกซ เพราะเห็นน้ําและปลาเลนน้ํา สนุกเหมือน 
คนดื่มไวน” 
“ภาพมันดูสดชื่น ไมไดบอกความซา แตมันบอกความเย็น สดชื่น เหมือนตอนกลางคืน” 
 
ซึ่งในจํานวนนี้มี 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ที่ตอบวา เปนไวนที่ใชดื่มกับการ 

รับประทานปลา ซึ่งไมตรงกับที่นักสรางสรรคตองการหมายถึง 
“เหมาะกับกินกับอาหารทะเลย เพราะเปนไวนขาว” 
“เอาเปนวาเปนไวนขาวกินกับปลา” 
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และมีเพียง 1 ใน 3 ของกลุม (2 ใน 6 คน) ที่สังเกตวาภาพปลาเปนการสื่อถึงความเปน
นางเงือก เพื่อจะบอกวาเปนไวนสําหรับผูหญิง และฟองน้ําคือความซาของไวน 

“บอกความเปนน้ํามันบอกความเปนสปารคกิ้งไวนดวยฟองฟู แลวแทนความเปนผูหญิง
ดวยนางเงือก” 
“บอกความเปนผูหญิง เปนปลาที่คลายๆ จะเปนเงือก” 
 
เมื่อผูวิจัยลองใหกลุมสังเกตสัญลักษณเกี่ยวกับโทนสีและบรรยากาศที่มีอยูในภาพแลว

ลองตอบใหมอีกครั้งหนึ่ง ทุกคนตอบวาเปนความเย็นฉ่ําของบรรยากาศในตอนกลางคืน สื่อถึง
ไวนที่มีความเย็น 

“เปนภาพบรรยากาศเย็นๆ สวยๆ คงจะเกี่ยวกับการดื่มไวนเย็นๆ” 
“เห็นความเย็นฉ่ําของน้ํา และทะเลกลางคืน เหมาะกับการดื่มไวนเย็นๆ” 
“บรรยากาศดี ดูสดชื่น เหมือนไดดื่มไวนเย็นๆ สักขวด” 
เปนที่สังเกตวาไมมีใครระบุถึงความโรแมนติกแตอยางใด 
 
ทุกคน คิดวาภาพคงบอกถึงบุคลิกภาพความสนุกของสินคาที่เปนแอลกอฮอล เปน 

เครื่องดื่มสําหรับกลางคืน ดื่มแลวจะสนุกสดชื่นเหมือนความสดชื่นในเวลากลางคืน 
“มันบงบอกความเย็นฉ่ําดวยโทนสี วาเปนเครื่องดื่มของคนกลางคืน ตองดื่มกลางคืน” 
“เปนเครื่องดื่มสําหรับการพักผอนตอนกลางคืน” 
 
อยางไรก็ตามทุกคนลงความเห็นวา ภาพนี้ไมตองมีขอความอธิบายก็เขาใจแลววาเปนไวน

สําหรับผูหญิง 
“เพราะรูจักแลววาเปนไวนสําหรับผูหญิง ถาจะสื่อสารแคนี้ก็ไมตองบอกอะไรเพิ่มก็ได” 
“ภาพนี้สวย ดูแลวเก็ทวาเปนไวนสําหรับผูหญิง” 

 
กลุมผูใหญ วัยทํางาน ชาย อายุระหวาง 36-55 ป  
  

ผลการสนทนากลุมพบวา ทุกคนในกลุมตอบไดวาโฆษณาชิ้นนี้กําลังพูดถึงเครื่องดื่มไวน
คูลเลอร ตราคูลเลอรคลับ โดยสังเกตเห็นจากขวดและโลโกบนคอขวด และสวนใหญ 2 ใน 3  
ในจํานวนนี้ (6 ใน 8 คน) เขาใจวาภาพกําลังนําเสนอบุคลิกภาพของสินคาที่เปนไวนใหรสซาบซา 
สนุก สดชื่น เหมือนปลากําลังเลนน้ํา ซึ่งไมตรงกับที่นักสรางสรรคระบุไวเทาใดนัก 
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“ทราบวาเปนเครื่องดื่ม ดื่มแลวสดชื่น ดูจากสีและฟองอากาศกับปลาที่กําลังเลนน้ําอยาง 
สนุกสนาน” 
“ทราบวาเครื่องดื่มผูหญิง ดื่มแลวชื่นใจ เพราะลอยอยูในทะเล มีปลากําลังเลนน้ําเหมือน
ปลากระดี่ไดน้ํา” 
“ทราบวาไวนคูลเลอรจากตัวหนังสือ เห็นปลาดิ้นน้ํากระจาย หมายถึง คึกคัก สดชื่น” 
 
เพียงคนเดียวที่ตอบวาเปนไวนที่ใชดื่มกับการรับประทานปลา และอยูทะเลซึ่งกําลัง 

บาคลั่ง ซึ่งไมตรงกับนักสรางสรรคตองการสื่อ 
“รูวาคูลเลอรคลับ ดูแลวคิดวาไวนเหมาะกินกับปลา เพราะวามีปลากับขวดไวน อยูใน
ทะเลบาคลั่ง” 
 
และมีเพียงคนเดียวที่ตอบวา ไมเคยเห็นสินคานี้ คิดวาเปนวิตามินน้ํามันตับปลาบางชนิด 
“ไมคิดวาเปนไวน คิดวาเปนวิตามินจากปลาน้ําลึก เพราะวาคลื่นเปนคลื่นน้ําลึก ไมเห็น
ขอความ ตัว C ไมรูวาคืออะไร” 
 
ไมมีใครเขาใจตรงกับนักสรางสรรควา ภาพนี้ตองการสื่อใหเห็นถึงนางเงือกแตอยางใด 
 
เมื่อผูวิจัยลองใหกลุมสังเกตสัญลักษณเกี่ยวกับโทนสีและบรรยากาศที่มีอยูในภาพแลว

ลองตอบใหมอีกครั้งหนึ่ง 
เกือบทุกคน (7 ใน 8 คน) ของกลุม ตอบวาเปนความเย็นในตอนกลางคืน 
“เปนภาพทะเลกลางคืนมีความเย็น” 
“เปนความเย็นของน้ําและทะเล ในตอนกลางคืนเดือนมืด” 
“เห็นฟองน้ํากระจายนาจะบอกไดวาเย็น และมีพระจันทรขางแรมดวย” 
เพียงคนเดียวที่บอกวา เปนทะเลกําลังปนปวนบาคลั่ง 
“ทะเลกําลังปนปวน มีปลาเลนน้ําอยู” 
 
เมื่อนํามาเชื่อมโยงกับสินคาแลว ทุกคน คิดวาคงบอกถึงบุคลิกภาพความสนุกของสินคา 

ที่เปนแอลกอฮอล ดื่มแลวจะสนุกสดชื่นเหมือนความสดชื่นในเวลากลางคืน ซึ่งไมตรงกับ 
ที่นักสรางสรรคตองการสื่อ 

“นาจะเปนไวนคูลเลอรที่ใชดื่มเพื่อความสนุกยามค่ําคืน” 
“เปนเครื่องดื่มสําหรบัเวลากลางคืน ดื่มแลวสนุกสนาน” 
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และเมื่อไดรับคําแนะนําใหสังเกตดูที่หางปลาวาสื่อถึงเงือกดวยหรือไม ทุกคนไมเห็นดวย
กับความหมายนี้  

“ไมเกี่ยวกับเงือก ดูไมออกเลย” 
“เห็นแตหางปลา ไมบอกอะไรเลยวาเปนเงือก” 
“ภาพไมสื่อวาเปน มีแตปลากําลังเลนน้ํา” 
 
อยางไรก็ตามทุกคนลงความเห็นวา ภาพนี้ไมตองมีขอความอธิบายก็เขาใจแลววาเปนไวน

สําหรับผูหญิง 
“เพราะรูจักแลววาเปนไวนสําหรบัผูหญิง แคเห็นชื่อ และยี่หอ ก็รูแลววาไมตองเพิ่มคํา
อธิบายก็ได” 
“ดูรูเร่ืองแลววาเปนไวนสําหรับผูหญิง” 



บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการงานโฆษณาสิ่งพิมพที่ส่ือความหมายดวยภาพ
โดยปราศจากขอความ” เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใชวิธีการวิจัยแบบการสัมภาษณแบบ 
เจาะลึก (In-depth Interview) กับนักสรางสรรคโฆษณา และการสนทนากลุม (Focus Group 
Discussion) กับกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของโฆษณา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 
วิธีการสรางสารและสรางความหมายในตัวสารโฆษณาแบบไมมีขอความของนักสรางสรรค และ
เปรยีบเทียบความเขาใจในตัวสารของผูบริโภคกับสารที่นักสรางสรรคตองการจะสื่อ เพื่อใหทราบ
ถึงประสิทธิผลของงานโฆษณาชนิดนี้  
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 จากการเก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะหผลทั้งในสวนของการสนทนากลุมกับผูบริโภค 
เปาหมายและสวนของการสัมภาษณนักสรางสรรค สามารถนําผลการวิจัยมาสรุป โดยแบงเปน  
2 สวน คือ  

(1) วิธีการสรางสารและสรางความหมายในงานโฆษณาสิ่งพิมพแบบไมมีขอความของ 
นักสรางสรรค อันเปนผลที่ไดมาจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับนักสรางสรรค และ 

(2) การรับรูความหมายในสารโฆษณาของผูบริโภคเปรียบเทียบกับส่ิงที่นักสรางสรรค
กําหนด อันเปนผลที่ไดจากการสนทนากลุม แลวนํามาเปรียบเทียบกับผลที่ไดจากการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกกับนักสรางสรรค โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
สวนที่ 1 วิธีการสรางสาร และสรางความหมายของนักสรางสรรค 
 
 จากผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก กับนักสรางสรรคโฆษณา จํานวน 11 ทาน เกี่ยวกับ
งานโฆษณาที่ผูวิจัยสุมเลือกมาเปนตัวอยางในการวิจัยทั้ง 12 ชิ้นงาน เพื่อใหทราบถึงวิธีการ 
สรางสารและการสรางความหมายสําหรับโฆษณาสิ่งพิมพที่ไมมีขอความ เมื่อนําผลที่ได 
มาเปรียบเทียบแนวความคิดในการสรางความคิดสรางสรรคของ Marra (1990) ที่เนนถึงการใช 
วิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวเขาดวยกันทําใหเกิดความคิดใหมๆ ที่ไมเคยมี
มากอนขึ้นมา ทําใหทราบถึงแนวทางการสรางสรรคงานไดวา วิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธ
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ระหวางตัวแปรโดยใชสัญลักษณ (Symbols) เปนวิธีที่นักสรางสรรคเลือกนํามาใชกับการ 
สรางสรรคโฆษณาที่ไมมีขอความมากที่สุด (11 ใน 12 ชิ้น) วิธีที่ใชเปนอันดับรองลงมา คือ  
การตอเติมความหมายดวยภาพ (Visual Closure) (10 ใน 12 ชิ้น), การบังคับความสัมพันธ 
(Forced Relationships) (5 ใน 12 ชิ้น), การเชื่อมโยงความหมายในเชิงจุดขาย (Selling Point 
Associations ) (4 ใน 12 ชิ้น) และวิธีเชื่อมโยงความหมายในเชิงพฤติกรรม (Behavioristic 
Associations) (3 ใน 12 ชิ้น) ตามลําดับ ดังแสดงในตารางที่ 5.1 
 
ตารางที่ 5.1 แสดงวิธีการสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาตามวิธีของ Marra (1990) 
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1.ปราบเซียน 
(คอนเวิรส) 

      4    4 4   

2.ปลาปกเปา 
(บิค) 

 4     4    4  4  

3.แหวน 
(คันทรีเฟรช) 

      4  4    4  

4.เสือดาว 
(ดูราเซลล) 

  4    4   4 4  4  

5.กระดูกเหล็ก  
(กิฟฟารีน) 4  4    4    4    

6.เรือยอรช 
(รีบอค) 4          4   4 

7.เครื่องครัวยุค
ใหม (สายไทย)       4    4 4   

8.ทาเล็บ (สมศรี
2000ดอทคอม) 

   4   4    4    

9.มีดโกน 
(โตชิบา) 

 4         4    

10.หลอด 
(วอลวิก) 

 4    4 4    4    

11.ตมยํากุง 
(ไวไวควิก) 

 4  4   4 4   4  4  

12.เงือก 
(คูลเลอรคลับ) 

   4 4  4   4 4  4  

รวมทั้งสิ้น 2 4 2 3 1 1 10 1 1 2 11 2 5 1 
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เมื่อพิจารณาในสวนของการแสดงนัยความหมายของสารโฆษณา พบวานักสรางสรรค 
ไดใชวิธีแสดงนัยแหงความหมายโดยการใชสัญลักษณ (Symbols) เขามาชวยในการสื่อ 
ความหมายมากที่สุด (ทุกชิ้น) อันดับรองลงมาคือ การอุปมาอุปไมย (Metaphor) เปนจํานวน
พอๆ กันกับ การใชตัวบงชี้ (Index) (7 ใน 12 ชิ้น) และอันดับสุดทาย คือ การอุปลักษณ 
(Metonymy) (2 ใน 12 ชิ้น) เปนวิธีที่ใชชวยในการสื่อความหมาย ดังผลแสดงในตารางที่ 5.2 
 
ตารางที่ 5.2 แสดงวิธีการแสดงนัยแหงความหมาย ในชิ้นงานโฆษณาตามแนวคิดวิธีการสราง
ความหมาย 

 
ชิ้นงาน การใชสัญลักษณ การอุปมาอุปไมย การอุปลักษณ การใชตัวบงช้ี 

1.ปราบเซียน 
(คอนเวิรส) 4 4 4  

2.ปลาปกเปา 
(บิค) 4 4   

3.แหวน 
(คันทรีเฟรช) 4  4  

4.เสือดาว 
(ดูราเซลล) 4    

5.กระดูกเหล็ก  
(กิฟฟารีน) 4 4  4 

6.เรือยอรช 
(รีบอค) 4   4 

7.เครื่องครัวยุคใหม  
(สายไทย) 4   4 

8.ทาเล็บ  
(สมศรี2000ดอทคอม) 4   4 

9.มีดโกน 
(โตชิบา) 4 4  4 

10.หลอด 
(วอลวิก) 4 4   

11.ตมยํากุง 
(ไวไวควิก) 4 4  4 

12.เงือก 
(คูลเลอรคลับ) 4 4  4 

รวมทั้งสิ้น 12 7 2 7 
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 อยางไรก็ตาม เมื่อสอบถามนักสรางสรรคถึงเหตุผลที่นักสรางสรรคเลือกวิธีนําเสนอ 
ความหมายดวยภาพโดยไมใชขอความนั้น นักสรางสรรคทุกคนตอบพองกันวา เปนวิธีที่ไมได 
เกิดจากความจงใจ หากแตจะไมใชขอความเมื่อพิจารณาดูแลววา ภาพที่นํามาใชในโฆษณา
สามารถสื่อความหมายไดดวยตัวเองครบถวนตามความหมายที่ตองการสื่อแลว จึงไมใสขอความ
เขาไปเพื่อใหเกิดความหมายซ้ําซอนกันอีก  
 

วิธีการใชภาพแทนคําอธิบาย (Visual Impact) นี้ นักสรางสรรคกลาววาจะเปนการดึงดูด 
ความสนใจของผูชมที่กําลังพลิกผานหนาโฆษณาใหหยุดชมและคิด โดยที่เปดโอกาสใหผูชมได 
ตีความตามจินตนาการและความเขาใจของตัวเองจนรับรูความหมาย ซึ่งในระยะเวลาสั้นๆ  
ที่ผูชมหยุดดูโฆษณานี้จะทําใหโฆษณามีโอกาสประทับอยูในความทรงจําของผูชมไดมากขึ้น  
โดยสวนใหญนักสรางสรรคจะใชวิธีนี้กับการโฆษณาสินคาหรือผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติหรือ
ลักษณะไมซับซอนมาก ผูชมคอนขางคุนเคยและมีความเขาใจถึงคุณสมบัติของสินคาเปนอยางดี
อยูแลว  
 
สวนที่ 2 การรับรูความหมายในสารโฆษณาของผูบริโภค เปรียบเทียบกับสิ่งที่ 
นักสรางสรรคกําหนด 
 
 จากผลการสนทนากลุมรวม 6 กลุม ถึงการรับรูความหมายของโฆษณาที่ผูวิจัยไดสุม 
มาเปนตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้จํานวนทั้งสิ้น 12 ชิ้น นํามาพิจารณาเปรียบเทียบกับความหมาย 
ที่นักสรางสรรคกําหนดไวสําหรับโฆษณาแตละชิ้นซึ่งไดผลมาจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
นักสรางสรรคโฆษณาผูรับผิดชอบชิ้นงานนั้นๆ พอจะสรปุไดวา โฆษณาสิ่งพิมพที่ไมมีขอความ 
เทาที่มีปรากฏในเมืองไทยในชวง 5 ปที่ผานมา คอนขางมีการสื่อสารที่ดีและมีประสิทธิผลดี 
พอสมควร โดยพิจารณาจากผลการวิจัยที่คนพบวา  
 

ผูที่ไดชมภาพโฆษณาที่ไมมีขอความสวนใหญทราบไดทันทีวาโฆษณาที่ชมอยูนั้นเปนของ 
ผลิตภัณฑใด (จํานวน 3 ใน 4 ของทั้งหมด 6 กลุม รวม 38 คน) และเกินกวาครึ่งไปเล็กนอยที่เขาใจ
ทันทีถึงความหมายของโฆษณาไดตรงตามที่นักสรางสรรคกําหนด (จํานวน 3 ใน 5 ของทั้งหมด  
6 กลุม) รวมทั้งเขาใจความหมายของสัญลักษณที่นักสรางสรรคหยิบยกมาใชในภาพตรงกับที่ 
นักสรางสรรคตองการ (จํานวน 3 ใน 5 ของทั้งหมด 6 กลุม) และคิดวาโฆษณาสามารถสื่อ 
ความหมายไดครบถวนสมบูรณในตัวเองแลวไมจําเปนตองมีขอความมาชวยอธิบายเพิ่มเติม 
(จํานวน 3 ใน 5 ของทั้งหมด 6 กลุม)  
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 เมื่อจําแนกจํานวนทั้งหมดออกมาเปนกลุมที่เปนเปาหมายหลักของโฆษณาและกลุม 
ที่ไมไดเปนเปาหมายแลว ยิ่งพบไดชัดเจนขึ้นวา ในกลุมเปาหมายหลักสามารถทําความเขาใจกับ
โฆษณาไดตรงกับที่นักสรางสรรคตองการสื่อมากกวากลุมที่ไมไดเปนเปาหมายที่แทจริง โดยพบวา
กลุมเปาหมายหลักของโฆษณาเกือบทั้งหมดทราบไดทันทีวาโฆษณาที่ชมอยูนั้นเปนของ 
ผลิตภัณฑใด (จํานวน 4 ใน 5) และสวนใหญเกือบ 3 ใน 4 เขาใจทันทีถึงความหมายของโฆษณา
ไดตรงตามที่นักสรางสรรคกําหนด รวมทั้งเขาใจความหมายของสัญลักษณที่นักสรางสรรคหยิบยก
มาใชในภาพตรงกับที่นักสรางสรรคตองการ และจํานวนเกินกวาครึ่งไปเล็กนอยที่คิดวาโฆษณา
สามารถสื่อความหมายไดครบถวนสมบูรณในตัวเองแลวไมจําเปนตองมีขอความมาชวยอธิบาย
เพิ่มเติม (จํานวน 3 ใน 5)  
 
 ในขณะที่ในกลุมที่ไมไดเปนเปาหมาย พบวาสวนใหญเกือบ 3 ใน 4 ทราบไดทันทีวา
โฆษณาที่ชมอยูนั้นเปนของผลิตภัณฑใด แตมีจํานวนเกินครึ่งไปเล็กนอยเทานั้นที่เขาใจทันทีถึง
ความหมายของโฆษณาไดตรงตามที่นักสรางสรรคกําหนด (จํานวน 3 ใน 5) และเขาใจ 
ความหมายของสัญลักษณที่นักสรางสรรคหยิบยกมาใชในภาพตรงกับที่นักสรางสรรคตองการ  
(จํานวน 3 ใน 5) รวมทั้งคิดวาโฆษณาสามารถสื่อความหมายไดครบถวนสมบูรณในตัวเองแลว 
ไมจําเปนตองมีขอความมาชวยอธิบายเพิ่มเติม (จํานวน 3 ใน 5)  
 
 ทั้งนี้จึงทําใหพบวากลุมที่ไมไดเปนกลุมเปาหมายหลักของโฆษณามีโอกาสที่จะไมเขาใจ 
ความหมายของโฆษณารวมทั้งสัญลักษณที่ใชในโฆษณา หรือเขาใจความหมายเปนอยางอื่น 
ไดสูงกวากลุมที่เปนเปาหมายหลัก 
 
 เมื่อพิจารณาแตละกลุมที่ใชเปนกลุมสนทนาในจํานวนกลุมที่เปนเปาหมายหลัก
ของโฆษณาทั้งหมด พบวา กลุมผูใหญวัยทํางานหญิง อายุ 36-55 ป ทุกคนจะทราบและตอบได
ทันทีวาโฆษณาชิ้นที่ตนกําลังชมอยูเปนโฆษณาผลิตภัณฑประเภทใด ในขณะที่คนสวนใหญใน
กลุมคนวัยทํางานตอนตนหญิง อายุ 26-35 ป (เกือบทั้งหมด), กลุมนักศึกษาชาย อายุ 18-25 ป 
(เกือบทั้งหมด), กลุมนักศึกษาหญิง อายุ 18-25 ป (ประมาณ 9 ใน 10) และกลุมคนวัยทํางาน 
ตอนตนชาย อายุ 26-35 ป (เกือบถึง 4 ใน 5) จะตอบไดถึงผลิตภัณฑ แตบางคนที่เหลือก็ตองให
เพื่อนรวมกลุมช้ีใหเห็นถึงจุดสังเกตกอนจึงจะตอบได ในขณะที่คนจํานวนเกินครึ่งเพียงเล็กนอยใน
กลุมผูใหญวัยทํางานชาย อายุ 36-55 ปเทานั้นที่ทราบและตอบถึงผลิตภัณฑไดถูกทันที โดย 
สวนที่เหลือมักจะตอบไดหลังจากที่ไดฟงความเห็นจากเพื่อนรวมกลุมทานอื่นๆ มาแลว 
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 ในกลุมเดียวกันนี้ยังพบวา คนสวนใหญในกลุมผูใหญวัยทํางานหญิง อายุ 36-55 ป  
ยังเปนกลุมที่เขาใจทันทีถึงคุณสมบัติของสินคาและความหมายของโฆษณาไดทันทีตรงกับส่ิงที่ 
นักสรางสรรคตองการสื่อมากที่สุด (เฉลี่ยเกือบถึง 9 ใน 10) อันดับรองลงมาไดแก คนสวนใหญ 
ในกลุมนักศึกษาหญิง อายุ 18-25 ป (เกิน 4 ใน 5 เล็กนอย), กลุมนักศึกษาชาย อายุ 18-25 ป 
(เกือบถึง 4 ใน 5), กลุมคนวัยทํางานตอนตนหญิง อายุ 26-35 ป (ประมาณ 7 ใน 10) และกลุมคน
วัยทํางานตอนตนชาย อายุ 26-35 ป (เกิน 3 ใน 5 เล็กนอย) ในขณะที่มีเพียงสวนนอยเทานั้นใน
กลุมผูใหญวัยทํางานชาย อายุ 36-55 ป ที่เขาใจความหมายตรงกับนักสรางสรรค (ไมถึง 2 ใน 5) 
โดยที่คนสวนใหญในกลุมนี้ตองไดรับคําชี้แนะและอธิบายเพิ่มเติมกอนจึงจะเขาใจตามที่ 
นักสรางสรรคตองการสื่อ 
 
 และพบอีกวา คนสวนใหญในกลุมผูใหญวัยทํางานหญิง อายุ 36-55 ป สามารถเขาใจ 
ทันทีถึงความหมายของสัญลักษณที่นักสรางสรรคไดนํามาใชสื่อสารในโฆษณาไดทันทีมากที่สุด 
(เฉลี่ยเกือบถึง 9 ใน 10) สวนกลุมคนที่เขาใจตรงกับนักสรางสรรคเปนอันดับรองลงมาไดแก  
คนสวนใหญในกลุมนักศึกษาหญิง อายุ 18-25 ป (เกิน 4 ใน 5 เล็กนอย), กลุมคนวัยทํางาน 
ตอนตนหญิง อายุ 26-35 ป (ประมาณ 4 ใน 5), กลุมนักศึกษาชายอายุ 18-25 ป (เกือบถึง 4 ใน 5) 
และกลุมคนวัยทํางานตอนตนชาย อายุ 26-35 ป (เกินกวา 3 ใน 5 เล็กนอย) ในขณะที่คนในกลุม 
ผูใหญวัยทํางานชาย อายุ 36-55 ป เปนกลุมที่เขาใจสัญลักษณไดนอยที่สุด (จํานวนเกินครึ่ง 
เพียงเล็กนอย) โดยที่เกือบครึ่งที่เหลือตองไดรับคําอธิบายกอนจึงจะเขาใจ 
 
 ในจํานวนเดียวกันพบวา คนสวนใหญในกลุมวัยทํางานตอนตนหญิง อายุ 26-35 ป  
เปนกลุมที่มีความคิดเห็นวาโฆษณาที่ตนไดชมนั้นสามารถสื่อความหมายไดครบถวนสมบูรณแลว
ไมจําเปนตองมีขอความประกอบหรือคําอธิบายเพิ่มเติมใดๆ อีก ซึ่งมีจํานวนมากที่สุด (เฉลี่ยเกือบ
ถึง 9 ใน 10) อันดับรองลงมาไดแก คนสวนใหญในกลุมนักศึกษาชาย อายุ 18-25 ป (เกิน 4 ใน 5 
เพียงเล็กนอย) และคนสวนใหญในกลุมผูใหญวัยทํางานหญิง อายุ 36-55 ป  ซึ่งเทากับ  
กลุมนักศึกษาหญิง อายุ 18-25 ป (เกือบถึง 4 ใน 5) ในขณะที่คนสวนนอยในกลุมผูใหญวัยทํางาน
ชาย อายุ 36-55 ป (ประมาณ 2 ใน 5) และสวนนอยมากในกลุมคนวัยทํางานตอนตนชาย  
อายุ 26-35 ป (เฉลี่ยไมถึง 2 ใน 5) ที่เห็นวาโฆษณาสื่อไดสมบูรณแลว นอกนั้นคนสวนใหญที่เหลือ
ตองการใหโฆษณามีคําอธิบายเพิ่มเติมเพื่อใหเขาใจไดชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
 



 205

 และเมื่อพิจารณากลุมที่ใชเปนกลุมสนทนาในจํานวนกลุมที่ไมไดเปนเปาหมาย
ของโฆษณาทั้งหมดพบวา คนสวนใหญในกลุมวัยทํางานตอนตนชาย อายุ 26-35 ป มักจะทราบ 
ไดทันทีวาโฆษณาชิ้นที่ตนกําลังชมอยูเปนโฆษณาผลิตภัณฑประเภทใด (เฉลี่ยเกือบทั้งหมด) 
อันดับรองลงมาไดแก คนสวนใหญในกลุมผูใหญวัยทํางานหญิง อายุ 36-55 ป (มากกวา 4 ใน 5 
เล็กนอย), กลุมผูใหญวัยทํางานชาย อายุ 36-55 ป (เกือบถึง 4 ใน 5), กลุมคนวัยทํางานตอนตน
หญิง อายุ 26-35 ป (เกินกวา 7 ใน 10 เพียงเล็กนอย) และกลุมนักศึกษาชาย อายุ 18-25 ป 
(จํานวนเกินครึ่งเล็กนอย) ในขณะที่คนสวนนอยในกลุมนักศึกษาหญิง อายุ 18-25 ป ที่จะทราบถึง
ผลิตภัณฑไดในทันที (เฉลี่ยมีไมถึง 2 ใน 5) โดยที่สวนใหญตองการคําชี้แนะเพิ่มเติมกอน 
จึงจะทราบ 
 

ในจํานวนเดียวกันนี้พบวา คนสวนใหญในกลุมผูใหญวัยทํางานหญิง อายุ 36-55 ป และ
คนสวนใหญในกลุมคนวัยทํางานตอนตนชาย อายุ 26-35 ป จะเขาใจทันทีถึงคุณสมบัติของสินคา
และความหมายของโฆษณา ตรงกับส่ิงที่นักสรางสรรคตองการสื่อมากที่สุด (เฉลี่ยประมาณ 7 ใน 
10) อันดับรองลงมาไดแก กลุมคนวัยทํางานตอนตนหญิง อายุ 26-35 ป (3 ใน 5), กลุมผูใหญ 
วัยทํางานชาย อายุ 36-55 ป (จํานวนเกินครึ่งเพียงเล็กนอย) และกลุมนักศึกษาชาย อายุ 18-25 ป 
(คร่ึงหนึ่งพอดี) ในขณะที่มีคนเพียงสวนนอยในกลุมนักศึกษาหญิง อายุ 18-25 ป ที่จะเขาใจ 
ความหมายโฆษณาตรงกับนักสรางสรรค (เฉลี่ยมีไมถึงครึ่งประมาณ 2 ใน 5) โดยที่สวนใหญ 
นอกเหนือจากนั้นจะตองไดรับคําชี้แนะจากผูรวมกลุมทานอื่นๆ เสียกอนจึงจะเขาใจ 
 
 และยังพบอีกวา คนสวนใหญในกลุมคนวัยทํางานตอนตนชาย อายุ 26-35 ป จะเขาใจ 
ทันทีถึงความหมายของสัญลักษณที่นักสรางสรรคไดนํามาใชสื่อสารในโฆษณาไดมากที่สุด  
(เฉลี่ยเกือบถึง 4 ใน 5) อันดับรองลงมาไดแก คนสวนใหญในกลุมผูใหญวัยทํางานหญิง  
อายุ 36-55 ป (ประมาณ 7 ใน 10) และวัยทํางานตอนตนหญิง อายุ 26-35 ป (3 ใน 5 พอดี)  
ในขณะที่คนเพียงสวนนอยเทานั้นในกลุมนักศึกษาชาย อายุ 18-25 ป (ประมาณเกือบคร่ึงหนึ่ง), 
กลุมผูใหญวัยทํางานชาย อายุ 36-55 ป และกลุมนักศึกษาหญิง อายุ 18-25 ป (เฉลี่ยมีไมถึงครึ่ง
ประมาณ 2 ใน 5) ที่เขาใจสัญลักษณที่ใชในโฆษณาตรงกับนักสรางสรรค โดยที่สวนใหญที่เหลือ
จะตองไดรับฟงคําชี้แนะหรือความคิดเห็นจากคนในกลุมทานอื่นๆ กอนจึงจะเขาใจ  
 

ทั้งนี้ คนสวนใหญในกลุมผูใหญวัยทํางานชาย อายุ 36-55 ป เห็นดวยวาโฆษณาที่ตน 
ไดชมนั้นสามารถสื่อความหมายไดครบถวนสมบูรณแลว ไมจําเปนตองมีขอความประกอบ 
หรือคําอธิบายเพิ่มเติมใดๆ อีก จํานวนมากที่สุด (เฉลี่ยประมาณ 4 ใน 5) โดยอันดับรองลงมา 
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ไดแก คนสวนใหญในกลุมผูใหญวัยทํางานหญิง อายุ 36-55 ป (เกือบถึง 4 ใน 5) และกลุมคน 
วัยทํางานตอนตนชาย อายุ 26-35 ป (ประมาณ 7 ใน 10) ในขณะที่มีคนเพียงครึ่งเดียวของกลุม
คนวัยทํางานตอนตนหญิง อายุ 26-35 ป และคนสวนนอยในกลุมนักศึกษาหญิง อายุ 18-25 ป  
(มีไมถึงครึ่ง เกิน 2 ใน 5 มาเล็กนอย) และคนสวนนอยในกลุมนักศึกษาชาย อายุ 18-25 ป  
(เฉลี่ยประมาณ 2 ใน 5) ที่เห็นดวยวาโฆษณาสื่อความหมายไดสมบูรณโดยไมตองมีขอความ  
โดยที่คนสวนใหญของกลุมเหลานี้ยังคงตองการขอความอธิบายในโฆษณาอยูเพื่อความเขาใจ 
ที่สมบูรณ 
 
อภิปรายผล 
 
  จากการศึกษาวิจัยเรื่องประสิทธิผลของโฆษณาที่ไมมีขอความตั้งแตเร่ิมตนจนถึง 
ขั้นเก็บรวบรวมขอมูลและสรุปผลที่ไดจากทั้งการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับนักสรางสรรคโฆษณา 
และจากการสนทนากลุมกับกลุมผูบริโภคที่เปนเปาหมายของโฆษณาดังที่ไดรายงานไปแลว 
ขางตน ถือวาเปนการวิจยัทั้งแบบวัตถุวิสัย หรือมุงที่ตัวสาร (Objective Comprehension) คือ 
การดูความหมายของสารที่ผูสงสารตองการจะสง และการทําความเขาใจแบบอัตวิสัย หรือมุงที่
การรับสาร (Subjective Comprehension) คือการเนนไปที่ความเขาใจของผูรับสารวาเขาใจใน
สารนั้นอยางไร (Mick, 1992 : 411) ซึ่งทําใหผูวิจัยไดคนพบวาผูบริโภคเปาหมายสวนใหญรับรู 
และเขาใจความหมายของโฆษณาไดสอดคลองกับความหมายที่นักสรางสรรคตองการสื่อ ซึ่งถือวา
โฆษณาเหลานี้มีประสิทธิผลในการสื่อสารที่ดีพอสมควร แตในรายละเอียดของการรับรูนั้น  
หากเปรียบภาพโฆษณาและสัญลักษณตางๆ เปนรหัสของสาร ผูบริโภคแตละคนก็มีวิธีถอดรหัส
ของสารที่แตกตางกันไปขึ้นอยูกับความรู ประสบการณ บุคลิกภาพสวนตัว ทัศนคติ ตลอดจน
บริบทตางๆ ที่แวดลอมเขาอยู รวมทั้งเรื่องของทัศนคติตางๆ ที่มีตอโฆษณานั้นอาจจะมีมุมมอง 
ทั้งในดานบวกและลบขึ้นอยูกับความชื่นชอบที่มีอยูเดิม ปูมหลัง บุคลิกภาพ คานิยมของแตละ
บุคคล 
 

ผลการวิจยัไดสนับสนุนแนวความคิดเกี่ยวกับ ระดับการทําความเขาใจในสารแบบมุงที่
การรับสาร (Levels of Subjective Comprehension : LSC) ของ Mick (1992) ที่วาคนมีระดับ
การทําความเขาใจอยู 4 ระดับคือ  
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ระดับที่ 1  ความหมายที่มองจากตัวสารเปนหลัก ไดแกความหมายของเนื้อหาที่มี 
การบอกเลาหรือปรากฏใหเห็นอยางชัดเจนในตัวสารนั้น 

ระดับที่ 2  ความหมายที่มองจากตัวสารเปนหลักในระดับสูงขึ้น คือความหมายของ
เนื้อหาของสารที่มาจากการวินิจฉัยและสรุปข้ึนมาอยางมีเหตุผล  
จากสวนที่บอกเลาหรือปรากฏใหเห็นใหสารนั้น 

ระดับที่ 3  ความหมายที่มองจากผูรับสารเปนหลัก ไดแกความหมายที่ไดจากการ 
ตีความสิ่งที่ปรากฏในสาร โดยอาศัยประสบการณความรูเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑหรือสถานการณในขณะนั้นของผูรับสารมาชวย แตยังไมไดใส
ความคิดสวนตัวของผูรับสารลงไปในการตีความหมายนั้น 

ระดับที่ 4  ความหมายที่มองจากผูรับสารเปนหลักในระดับที่ลึกซึ้งขึ้น ไดแก 
ความหมายที่มีการแตงเติมเพิ่มข้ึนจากความหมายของสิ่งที่ปรากฏ  
รวมกับความคิดเห็นสวนตัวที่ไดมาจากความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ
ประสบการณสวนบุคคล นํามาเปนความคิดเห็นเพิ่มเติมใสในการ 
ตีความหมายของสารนั้น 

 
ซึ่งผลการวิจัยไดแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคแตละคนมีการทําความเขาใจกับสารโฆษณา 

อยูในระดับใดระดับหนึ่งภายใน 4 ระดับนี้ โดยมีเปาหมายสูงสุดอยูในระดับที่ 4 ซึ่งเปนการ 
ทําความเขาใจขั้นลึกซึ้งโดยการนําความคิดเห็นสวนตัวและประสบการณสวนบุคคลเขามาชวย 
ในการตีความหมายของสาร 
 

มีขอสังเกตประการหนึ่งคือ ขณะที่ชมโฆษณาชิ้นหนึ่งๆ กลุมตัวอยางที่บอกไดวาโฆษณา
นั้นเปนของผลิตภัณฑใดอาจจะไมสามารถบอกถึงความหมายของโฆษณาหรือคุณสมบัติของ 
ผลิตภัณฑในโฆษณานั้นไดเสมอไป เพราะการทราบผลิตภัณฑอาจไดจากการมองเห็นภาพ 
ผลิตภัณฑโดยตรงหรือการสังเกตจากตราสินคาที่กํากับอยู เปรียบเทียบไดกับการทําความเขาใจ
สารในระดับที่ 1 (Mick, 1992) แตการทําความเขาใจกับความหมายของสารโฆษณานั้นจะตอง 
มาจากการสังเกตและทําความเขาใจจากภาพหรือสัญลักษณตางๆ ที่ใชในโฆษณา ซึ่งตองอาศัย
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยม ตลอดจนบุคลิกภาพสวนบุคคลมาเปนพื้นฐานในการรับรู  
โดยมักจะเปนการทําความเขาใจในระดับที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้น  
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เมื่อพิจารณาในประเด็นที่เกี่ยวกับการสรางสรรคงานโฆษณา พบวาชิ้นงานที่ประกอบดวย
ภาพผลิตภัณฑที่มีขนาดใหญและเดน ระบุชื่อผลิตภัณฑหรือตราสินคาที่เห็นไดชัดเจน ตลอดจน
ภาพที่มีความซับซอนในการสื่อความหมายนอย มีเนื้อเร่ืองที่บอกเลาอยางงายๆ (Simplicity) จะ
ไดเปรียบกวาในการที่ผูชมจะสามารถทราบไดทันทีวาเปนโฆษณาผลิตภัณฑใด  อยางภาพถวย
บะหมี่พรอมตราสินคาในโฆษณาไวไวควิก ภาพขวดไวนพรอมตราสินคาในโฆษณาคูลเลอรคลับ 
ภาพรองเทาวิ่งพรอมตราสินคาในโฆษณารองเทาวิ่งคอนเวิรส หรือช่ือเว็บไซตในโฆษณาชุด
Somsri2000.com ซึ่งผูชมจะสามารถบอกไดทันวาเปนสินคาอะไร เปนตน หรือภาพโฆษณาที่สื่อ
ความหมายไมซับซอนอยางโฆษณาน้ําแรวอลวิกที่ใชภาพหลอดปกลงในทิวทัศนที่สวยสะอาดตา 
เพื่อบอกวาเปนโฆษณาเกี่ยวกับน้ําบริสุทธิ์จากธรรมชาติก็เปนภาพที่คนสามารถทราบไดทันที 
มากที่สุด 

 
ในขณะเดียวกัน โฆษณาที่นําเสนอผลิตภัณฑไมชัดเจนหรือมีขนาดเล็กจะเปนอุปสรรค 

ตอการรับรูวาเปนผลิตภัณฑใด อยางเชนภาพเครื่องเลนดีวีดี ในโฆษณาเครื่องเลนดีวีดีโตชิบา  
หรือภาพซองอาหารในโฆษณาอาหารสําเร็จรูปสายไทย หรือแมวาจะแสดงลักษณะของผลิตภัณฑ
ใหเห็นชัดเจนแลวแตก็เปนเพียงบางสวนจนผูชมไมทราบวาเปนสวนประกอบใดของผลิตภัณฑ
นั้นๆ อยางเชนการใชภาพเนื้อผาและลายผาในโฆษณาเสื้อโปโลของรีบอค เปนตน ก็เปนเหตุให 
ผูชมเขาใจผิดจนถึงขั้นไมสามารถทําความเขาใจกับโฆษณาไดเลย 

 
อยางไรก็ตาม แมบางภาพโฆษณาที่มีชื่อหรือตราสินคากํากับอยูในขนาดเล็ก แตปรากฏ

วาเปนโฆษณาที่เปนผลตอเนื่องมาจากโฆษณาทางสื่ออ่ืนๆ เชนโฆษณาโทรทัศน ซึ่งผูชมไดเห็น
และรับรูมากอนหนานั้นแลว จะทําใหผูชมสามารถเขาใจภาพโฆษณาที่พบเห็นไดมากและรวดเร็ว
กวาโฆษณาที่ไมไดมีในสื่ออ่ืนๆ ยกตัวอยางเชน โฆษณามีโกนหนวดบิค หรือถานอัลคาไลน 
ดูราเซลล ที่ผูชมบางคนเคยเห็นและจดจําไดจากโฆษณาทางโทรทัศนมากอน ทําใหสามารถตอบ
ไดทันทีวาเปนสินคาอะไรและกําลังสื่อความหมายอยางไร 

 
เมื่อพิจารณาถึงวิธีการสรางความคิดสรางสรรค โดยการสรางความสัมพันธระหวาง 

ตัวแปรตามแนวความคิดของ Marra (1990) เปนที่นาสังเกตวาชิ้นงานโฆษณาที่ใชวิธีการ 
สรางสรรคโดยการสรางความสัมพันธในเชิงจุดขาย ควบคูกับวิธีการตอเติมความหมายดวยภาพ 
การบังคับความสัมพันธ และการใชสัญลักษณ รวมทั้งมีวิธีแสดงนัยแหงความหมายโดยการ
อุปมาอุปไมย อยางโฆษณามีดโกนหนวดบิค หรือบะหมี่ไวไวควิก หรือการนําวิธีดังกลาวรวมกับ 
วิธีสรางความสัมพันธแบบสุนทรียะสังเคราะห อยางโฆษณาน้ําแรวอลวิก จะเปนโฆษณาที่ผูชม
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สวนใหญจะสามารถเขาใจไดทันทีถึงคุณสมบัติของสินคาและความหมายของโฆษณาตรงกับส่ิงที่
นักสรางสรรคตองการสื่อ เหตุที่เปนเชนนั้นนาจะเปนเพราะผูชมโดยปกติจะมีการคาดเดาถึง 
คุณสมบัติที่เปนจุดขายของสินคาเมื่อไดชมโฆษณาเอาไวในใจอยูแลว และเมื่อมีการตอบคําถามที่
อยูในใจนั้นดวยภาพหรือสัญลักษณตางๆ ซึ่งเนนบอกถึงจุดขายอันเดียวกันไดทันทีที่เห็นโฆษณา
จึงนาจะเปนสวนที่ทําใหผูชมสามารถเขาใจไดทันที ดังที่ Assael (1994) ไดใหความเหน็ไววา  
ผูบริโภคจะรับรูตอส่ิงเราไดมากยิ่งขึ้นก็ตอเมื่อส่ิงนั้นสามารถสามารถตอบสนองกับความตองการ
ในปจจุบันไดเปนอยางดี และเชื่อมโยงไดกับความเชื่อและประสบการณเดิมของผูบริโภค โดยที่ 
ตัวสิ่งเราจะตองไมมีความซับซอนมาก และมีความนาเชื่อถือ 

 
ในขณะที่โฆษณาที่ใชวิธีการสรางสรรคโดยการสรางความสัมพันธแบบสรางตัวตนและ

สมมติใหเปนบุคคล อยางโฆษณาของถานอัลคาไลนดูราเซลล และไวนคูลเลอรคลับ กลับไมคอย
ประสบความสําเร็จในการสื่อความหมาย เนื่องจากผูชมโฆษณาบางคนจะยึดติดกับความเปนจริง
ไมสามารถทําความเขาใจกับการที่สินคาจะลุกขึ้นมามีชีวิตและมีตัวตนได ทําใหวิธีการนี้ไมคอย 
ไดผลในการโฆษณาทางสิ่งพิมพนัก 

 
สวนโฆษณาที่ใชวิธีเชื่อมโยงความหมายในเชิงลักษณะ รวมกับการนําคุณสมบัติของ 

สินคามากลาวโดยตรงอยางโฆษณาเสื้อโปโลรีบอค กลับไมมีใครเขาใจความหมายเลยแมแต 
คนเดียวในทันทีที่ไดเห็น เมื่อวิเคราะหแลวสามารถอธิบายไดวาสิ่งที่นักสรางสรรคเลือกใชส่ือ 
ความหมายในภาพสามารถตีความเปนอยางอื่นไดอยางเชน มองวาผาเปนภาพธง เรือยอรชเปน
เรือสินคา ฯลฯ ทําใหผูชมมีโอกาสเกิดความไขวเขว เปนเหตุใหการตีความหมายเกิดความผิด
พลาดและทําใหการสื่อสารไมไดผลในที่สุด หากพิจารณาตามแนวคิดเรื่องการสื่อสารในกรณีนี้ 
คือการที่ผูสงสารและผูรับสารซึ่งมีรหัสไมเหมือนกันดวยปจจัยตางๆ มีโอกาสที่จะตีความสารได
แตกตางกันมากขึ้นโดยเฉพาะเมื่อสารนั้นประกอบดวยสัญญะซึ่งมีความหมายไดมากกวาหนึ่ง 
(กาญจนา แกวเทพ, 2541) 

 
ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา การใชภาพสัญลักษณ (Symbols) เปนวิธีที่ถูกนํามาใชในการ

สรางความสัมพันธระหวางตัวแปรและการสื่อนัยความหมายของโฆษณามากที่สุด นั้นเปนการ 
ยืนยันตามแนวความคิดเชิงสัญลักษณที่วา สัญลักษณเปนสิ่งที่สามารถใชแทนหรือส่ือความหมาย
อ่ืนๆ โดยที่สังคมใหการยอมรับและสามารถทําความเขาใจรวมกันได หากพิจารณาตามทฤษฎี 
สัญญะวิทยา (Semiotic) ที่ Saussure (อางถึงใน ศิริชัย ศิริกายะ และกาญจนา แกวเทพ, 2531) 
ไดแบงสัญญะในกระบวนการสรางความหมาย (Signification) ออกเปน 3 สวนไดแก สวนที่เปน
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ตัวจริง (Reference) ตัวหมาย (Signifier) และตัวหมายถึง (Signified) แลว เปนสิ่งที่สามารถ 
นํามาอธิบายการใชสัญลักษณในภาพโฆษณาไดเปนอยางดีวา โฆษณาที่ตองการสื่อสารถึง 
คุณสมบัติของสินคา (ตัวจริง) มักจะมีการนําภาพหนึ่งภาพใดที่คิดวาเปนที่รับรูความหมาย 
โดยทั่วกันของคนทั่วไป (ตัวหมาย) มาใชเพื่อส่ือความหมายถึงคุณสมบัติอันนั้น (ตัวหมายถึง)  
ยกตัวอยางเชน ในการบอกถึงสิ่งที่มีหนามแหลมคมและแข็งแรง (ตัวจริง) นักสรางสรรคไดใชภาพ
ปลาปกเปา (ตัวหมาย) เพื่อจะบอกวานั้นคือส่ิงที่มีหนามแหลมคมและแข็งแรง (ตัวหมายถึง) 
เปนตน 

 
เมื่อพิจารณาสัญลักษณที่ใชในภาพโฆษณาที่ผูวิจัยไดสุมมาเปนตัวอยาง พบวาทุกชิ้น 

มีการแสดงความหมายของสัญญะทั้ง 2 ระดับคือ แบบนัยตรง และนัยประวัติหรือนัยแฝง 
(Connotative Meaning) (Saussure, อางถึงใน ศิริชัย ศิริกายะ และกาญจนา แกวเทพ, 2531) 
ยกตัวอยางเชน ภาพมาหรือเครื่องบินที่ตองการสื่อถึงความเร็ว ในโฆษณารองเทาวิ่งคอนเวิรส 
ภาพกรรไกร ที่กลายเปนตัวแทนของความสะดวกรวดเร็วในการเตรียมอาหารในโฆษณาอาหาร
สําเร็จรูปสายไทย หรือภาพเด็กผูหญิงที่ทาเล็บเปนตัวหนังสือที่ไมไดสื่อสารวาแคทาเล็บ 
แตกลับตองการจะบอกวาเด็กหญิงนั้นคลั่งไคลในตัวเว็บไซตนั้นถึงกับนําชื่อมาทาบนเล็บ เปนตน 
ขอสังเกตนี้อธิบายไดโดยคํากลาวของ Barthes (1997) ที่ไดกลาวไววา การตีความหมายนัยแฝง
จะเกิดขึ้นจากการตีความโดยอัตวิสัย ในขณะที่ผูตีความหมายไดรับอิทธิพลจากผูสงสาร 
ไปพรอมๆ กันกับสัญญะที่ใช โดยที่แตละคนจะรูสึกตอความหมายไมเหมือนกันขึ้นอยูกับบริบท
ทางสังคม วัฒนธรรม คานิยม อคติ ความรูสึก และประสบการณของแตละบุคคลเปนหลัก  
เพราะเหตุนี้เอง การสื่อความหมายของสารในการโฆษณาจึงมักจะใชการสื่อความหมายโดย 
นัยประวัติ เพราะนอกจากจะเปนการตอกย้ําความหมายนัยตรงแลว ยังชวยสรางอารมณ 
คลอยตามกับสารโฆษณาดวย เนื่องจากผูรับสารจะตองมีการตีความสารโฆษณาที่ไดรับ 
อยูตรงหนาอยางลึกซึ้งอีกระดับหนึ่งโดยผนวกเอาประสบการณของตนเองเขามามีสวนในการ 
ตีความนั้น ทําใหเกิดความเกี่ยวพันกับสารในระดับที่สูงขึ้นกวาการรับสารที่สื่อโดยนัยตรง 

 
จากการวิจัยพบวาโฆษณาที่ใชสัญลักษณที่ชัดเจนไมซับซอน เปนสัญลักษณที่ถูกนํามาใช

กันอยางแพรหลาย และมีความหมายเฉพาะของตัวเองอันเปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไป อยางเชน
ภาพปลาปกเปาที่หมายถึงสิ่งที่มีหนามแข็งแรงและแหลมคมในโฆษณามีดโกนหนวดบิค  
ภาพเสือชีตา มา รถแขง และเครื่องบิน ที่มักถูกนํามาใชอยางแพรหลายวาหมายถึงสิ่งที่มีความเร็ว
ระดับโลกในโฆษณารองเทาวิ่งคอนเวิรส ภาพรถดับเพลิง ที่หมายถึงการดับไฟอันรอนแรงได 
อยางทันทวงทีในโฆษณาไวไวควิก หรือภาพหลอดดูดน้ําที่สื่อความหมายไดในทันทีถึงสิ่งที่หลอด
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ปกลงไปจะตองเปนแหลงน้ําในโฆษณาน้ําแรวอลวิก จะทําใหผูชมสามารถเขาใจทันทีถึง 
ความหมายของโฆษณาที่ตองการสื่อโดยไมไขวเขว และทําใหการสื่อความหมายมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคลองกับส่ิงที่ทฤษฎีสัญญะวิทยาไดชี้ใหเห็นวา ส่ิงที่เชื่อมโยงระหวางผูสงสาร
และผูรับสารที่เอื้ออํานวยใหกระบวนการสงและรับความหมายเปนอันหนึ่งอันเดียวกันไดก็คือ  
ทั้ง 2 ฝายตองมีรหัส (Code/Rule/Conventions) เปนอันเดียวกัน (กาญจนา แกวเทพ, 2541 : 88)  

 
และในทางตรงกันขาม โฆษณาที่ใชสัญลักษณซึ่งไมไดเปนที่ยอมรับโดยทั่วไป เปดโอกาส

ใหผูชมตีความไดหลายอยางในเวลาเดียวกัน อยางเชนภาพเนื้อผาและเรือในโฆษณาเสื้อโปโล 
รีบอค ภาพหางปลาในโฆษณาไวนคูลเลอรคลับ หรือการที่นําสัญลักษณที่คนรูจักดีในความหมาย
อยางหนึ่งไปใชกับอีกความหมายหนึ่งทําใหคนเขาใจผิดไดงาย อยางภาพมีดโกนที่ถูกนําไปเปน 
ตัวแทนความคมชัดของภาพแทนที่จะเปนความคมของมีดหรือกรรไกร ในโฆษณาเครื่องเลนดีวีดี 
โตชิบา เปนตน จะเปดโอกาสใหผูชมตีความหมายเปนอยางอื่นและเขาใจความหมายของโฆษณา
ที่ตองการสื่อผิดไปไดงายยิ่งขึ้น ทําใหการสื่อสารโฆษณาชิ้นนั้นขาดประสิทธิภาพ  

 
เมื่อพิจารณาในเรื่องของการรับรู ตามแนวความคิดของ Assael (1995) สามารถบอกได

วาชิ้นงานโฆษณาทุกชิ้นในการวิจัยครั้งนี้ถือวาเปนสิ่งเราขั้นทุติยภูมิ (Secondary Stimuli) ที่มา
กระตุนใหผูบริโภคกระทําการเลือกที่จะเปดรับ ตีความหมาย ทําความเขาใจ และรับรูความหมาย
เกี่ยวกับตัวสินคาหรือบริการในสารโฆษณานั้น แตละชิ้นงานจะมีการนําแนวคิดในเรื่อง 
องคประกอบของสิ่งเราในแงการตลาดที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภคมาใชอยางใดอยางหนึ่งหรือ
ทั้งสองอยาง ไดแก (1) องคประกอบดานสัมผัส (Sensory Elements) เชน การใชภาพหรือสีที่ชวย
ส่ือความรูสึก อยางเชน การใชโทนสีน้ําเงินขรึมและภาพพรายฟองน้ําในโฆษณาคูลเลอรคลับส่ือถึง
ความฉ่ําเย็นของเครื่องดื่มในเวลากลางคืน การใชสีสมแดงเพื่อส่ือถึงความเผ็ดรอนของรสตมยํากุง
ในโฆษณาไวไวควิก การใชภาพธรรมชาติของภูเขาสีเขียวสดและทองฟาใสเพื่อส่ือถึงความสะอาด
บริสุทธิ์ของแหลงน้ําแรธรรมชาติในโฆษณาน้ําแรวอลวิก หรือการใชภาพที่แสดงถึงความราเริงของ
เด็กหญิงวัยรุนที่กําลังคลั่งไคลเว็บไซตในโฆษณาเว็บไซต Somsri2000.com เปนตน และ  
(2) องคประกอบดานโครงสราง (Structural Elements) ไดแกลักษณะทางกายภาพตางๆ เชน
ขนาดภาพ การตัดกันของสี ความหวือหวาแปลกใหม อยางเชนการใชภาพโคลสอัพผูหญิงถือ
กลองนมยูเอชที และเห็นรอยแหวนที่นิ้วมือ เพื่อโฆษณานมยูเอชทีไขมันต่ําคันทรีเฟรชใหตาง 
ไปจากของรายอื่นๆ ที่นิยมใชรูปผูหญิงหุนดี หรือการใชหนาโฆษณาขนาด 2 หนาคูบนหนา
นิตยสารของบะหมี่ไวไวควิกเพื่อใหผูชมสังเกตเห็นอยางเดนชัด เปนตน 
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สําหรับในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดสังเกตเห็นวา ผูบริโภคที่เปนผูชมโฆษณาจะมีการรับรู
ความหมายของโฆษณาสอดคลองกับที่ Assael (1994) ไดกลาววาคนเลือกที่จะรับรูส่ิงใดๆ  
ที่ตรงกับความตองการ ความเชื่อ คานิยม หรือทัศนคติของตน และมักจะไมเลือกหรือปฏิเสธสิ่งที่
ขัดแยงกับความคิดเดิมของตน ทั้งนี้ก็ขึ้นอยูกับปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการรับรู 

 
ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา เพศและวัย มีสวนสําคัญในการรับรูความหมาย ตามแนวความคิด

ของ Assael (1994) โดยสังเกตจากการที่กลุมผูใหญวัยทํางานชาย อายุ 36-55 ป และกลุมคน 
วัยทํางานตอนตนชาย อายุ 26-35 ป ในกลุมที่เปนเปาหมายหลักของโฆษณา เปนกลุมที่มักจะ 
ไมทราบในทันทีวาโฆษณาชิ้นที่ตนกําลังชมอยูเปนโฆษณาของผลิตภัณฑใด ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบ
ระหวางชายกับหญิง พบวากลุมผูหญิงมีความเขาใจความหมายไดเปนอันดับตนๆ เมื่อวิเคราะห
แลวนาจะเปนดวยเหตุผลทางจิตวิทยาทั่วไปที่วา โดยปกติผูชายจะมีความสามารถในการสังเกต 
และการใสใจในรายละเอียดของสิ่งตางๆ ตลอดจนความอดทนตอการคิดหาคําตอบกับส่ิงที่ตน 
ไมไดสนใจอยางจริงจังไดนอยกวาผูหญิงซึ่งมักจะสนใจกับเรื่องทั่วไปรอบๆ ตัวมากกวาผูชาย ยิ่งมี
วัยที่สูงขึ้นก็จะยิ่งชางสังเกตและอยากจะเรียนรูตอส่ิงใหมๆ นอยลงตามลําดับ (โรซี่ คิง, บรรยาย, 
28 มีนาคม 2545) ทําใหละเลยตอการสังเกตรายละเอียดตางๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ปรากฏใน
ภาพโฆษณาจํานวนสวนใหญ  

 
นอกจากนี้ยังพบวา วัย และประสบการณที่แตกตางกัน มีสวนสําคัญในการรับรูตาม 

แนวความคิดของ Assael (1994) กลาวคือ คนจะตีความหมายของสิ่งใดๆ ตามประสบการณ 
ที่ตัวเองไดรับ คนแตละรุนที่มีประสบการณตางกันก็อาจจะตีความถึงสิ่งเดียวกันไปกันคนละแบบ 
โดยสังเกตจากการที่กลุมผูใหญวัยทํางานชาย อายุ 36-55 ปที่เปนเปาหมายหลักของโฆษณา  
สวนใหญไมสามารถเขาใจไดทันทีถึงคุณสมบัติของสินคาและความหมายของโฆษณารวมทั้ง
สัญลักษณตรงตามที่นักสรางสรรคตองการสื่อ ทั้งนี้อาจวิเคราะหไดวาคนที่เปนผูใหญมักจะ 
ไมชอบการตีความที่ซับซอนโดยเฉพาะกับส่ิงที่ตนไมไดสนใจอยางแทจริงเปนหลักของชีวิต 
อยางเรื่องของโฆษณาสินคา หรืออาจจะเปนเพราะการที่ผูใหญมีประสบการณในชีวิตมาก 
ยิ่งทําใหการรับรูหรือตีความตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดตองผานกระบวนการคิดหรือกลั่นกรองมากเปนพิเศษ  
จึงทําใหการตอบคําถามเกี่ยวกับความหมายตางๆ มีความลึกซึ้งหรือใกลเคียงความเปนจริง 
เกินกวาที่นักโฆษณาตองการสื่อ สงผลใหคําตอบที่ไดคลาดเคลื่อนไปจากความตองการของ 
นักสรางสรรค และจากการวิจัยยังพบอีกวา อาชีพ ก็มีสวนสําคัญในการรับรูตามแนวความคิด 
ของ Assael (1994) เห็นไดจากการที่ผูรวมกลุมบางคนมักจะตีความโฆษณาไปตามประสบการณ
ในอาชีพของตน อยางเชน นักสิ่งแวดลอม จะตีความสิ่งที่เห็นแตกตางไปจากคนที่ทํางานดาน
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บริหาร คนที่ทํางานในสายงานดานวิทยาศาสตรจะตีความสิ่งที่เห็นตางจากนักอักษรศาสตร  
คนที่ทํางานในดานเภสัชศาสตรจะมีความเห็นในเรื่องเดียวกันตางไปจากคนที่ทํางานดานศิลปะ 
จากตรงนี้จึงพอจะสรุปไดวาเพราะแตละคนเลือกที่จะเปดรับ รับรู และทําความเขาใจแตเฉพาะ 
สวนที่สอดคลองกับประสบการณ ความเชื่อ หรือความชอบของตนเทานั้น (Assael, 1995 : 200) 

 
อีกประเด็นหนึ่งที่สังเกตไดจากผลการวิจัยคือ กลุมผูใหญวัยทํางานชาย อายุ 36-55 ป 

และกลุมคนวัยทํางานตอนตนชาย อายุ 26-35 ป ที่เปนกลุมเปาหมายหลักของโฆษณาจํานวน
มากกวาครึ่งหนึ่งที่คิดวาภาพโฆษณาที่ไมมีขอความเปนการโฆษณาที่ยังไมสมบูรณและตองการ
ขอความมาอธิบายเพิ่มเติมมากกวาที่เปนอยู แสดงใหเห็นวาทั้ง 2 กลุมนี้คอนขางมีปญหา 
ในเรื่องการรับรูและทําความเขาใจในสารโฆษณาที่ไมมีขอความ สวนใหญจะไมเขาใจกับสาร 
ที่นําเสนอดวยภาพเพียงอยางเดียว เมื่อยิ่งดูแลวไมเขาใจ ก็จะยิ่งเกิดทัศนคติที่ไมดีตอการนําเสนอ
โฆษณาดวยวิธนีี้วาเปนการทําใหตองใชความคิดซับซอนโดยไมจําเปน จึงตองการคําอธิบาย 
อยางตรงไปตรงมาถึงคุณสมบัติตางๆ ของสินคาในโฆษณาดวยภาษาที่ชัดเจน และสาเหตุที่เปน
ไปไดอีกสาเหตุหนึ่งนาจะมาจากวิธีการสื่อความหมายของตัวโฆษณาเอง กลาวคือโฆษณาชิ้นที่ 
ทั้ง 2 กลุมเปนเปาหมายอาจจะเปนชิ้นงานที่บกพรองในการสื่อสารความหมาย คือส่ือสารออกมา
ไดไมดีพอ จึงเปนเหตุใหทั้ง 2 กลุมไมสามารถทําความเขาใจกับสารไดอยางแมนยําจึงตองการ 
คําอธิบายมากขึ้นกวากลุมอ่ืนๆ 

 
 นอกจากนี้ยังสังเกตไดวา ระดับความเขาใจในภาพเปนปฏิภาคผกผันกับความตองการ 
ขอความอธิบายเพิ่มเติม เมื่อมีจํานวนผูที่สามารถเขาใจและตีความภาพหรือสัญลักษณตางๆ ใน
โฆษณาไดถูกตองมากจึงมีระดับความตองการขอความประกอบในภาพจึงมีนอย ในทางกลับกัน  
ผูที่ยังไมเขาใจหรือเขาใจสัญลักษณตางๆ ในภาพไมถูกตอง ยอมตองการสิ่งที่จะชวยในการอธิบาย
ใหความเขาใจชัดเจนยิ่งขึ้น และภาษาจะเปนสิ่งที่ชวยกําหนดความหมายไดดีที่สุด เพราะภาษา
เปนสัญลักษณที่มีความสําคัญที่สุดกับการใหความหมายชี้เฉพาะถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่งและความหมาย
ทางดานอารมณ (Zanden, Wilfrid : 1993) 
 

ผลการวิจัยยังบอกไดวา นอกจากวัยและประสบการณจะมีผลตอการรับรูแลว ระดับ 
ความเกี่ยวพันกับสินคาก็มีผลดวยเชนกัน กลุมคนที่ออนวัยและมีประสบการณนอยและมีระดับ
ความเกี่ยวพันกับสินคาคอนขางต่ํา จะยิ่งสนใจกับเนื้อหารายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ 
คุณประโยชนที่เขาจะไดรับนอยกวาสินคาที่เขามีระดับความเกี่ยวพันสูง (Schumann, Petty and 
Clemon, 1990, cited in Assael, 1995) อยางในผลการวิจัยที่พบวากลุมนักศึกษาชายอายุ  
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18-25 ป และกลุมนักศึกษาหญิง อายุ 18-25 ป ที่ไมไดเปนกลุมเปาหมายของสินคาโดยตรง  
เปนกลุมที่สวนใหญไมสามารถตอบไดทันทีวาโฆษณาชิ้นที่ตนกําลังชมอยูเปนโฆษณาของ 
ผลิตภัณฑใด เมื่อวิเคราะหดูแลวนาจะเปนเพราะคนกลุมนี้เมื่อไมไดเปนกลุมเปาหมายโดยตรง  
จึงมีความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับที่ต่ํา ผนวกกับการที่เปนกลุมวัยรุนซึ่งมักจะสนใจเฉพาะกับ
เร่ืองใกลตัว ไมคอยใสใจกับเรื่องไกลตัว เขาจึงไมมีความกระตือรือรนที่จะทําความรูจักกับสินคา
ตางๆ ที่ไมไดมุงขายใหกับกลุมของตนเอง 

 
ทฤษฎีการเรียนรูแบบเพิกเฉย (Krugman’s Theory of Passive Learning) (Krugman, 

1965, cited in Assael, 1995) ที่กลาวไววาในสินคาระดับที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low 
Involvement)  ผูชมโฆษณาจะเพิกเฉยไมสนใจและไมใชความคิดเกี่ยวกับสินคาที่เห็นมากเทา 
สินคาที่ตนมีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) และ ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social 
Judgement Theory) (Sherif, 1964 cited in Assael, 1995) ที่กลาวถึงวา ผูบริโภคที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ํา จะไมคอยทําการหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับตัวสินคาเทาใดนัก พรอมจะพิจารณา
สินคาตราตางๆ ที่มีอยูในตลาดอยางไมปดกั้น เขาจะไมตองการใชเวลามากในการอานสาร
โฆษณาเกี่ยวกับสินคานั้นๆ และจะเลือกใชวิธีที่งายที่สุด หรือซ้ือสินคาเพราะความคุนเคยมากกวา
สินคาที่เขามีความเกี่ยวพันสูง สามารถนํามาอธิบายถึงการนําเสนอโฆษณาดวยภาพแบบไมมี 
ขอความที่ผูวิจัยเลือกศึกษาในครั้งนี้ได เพราะหากพิจารณาดูที่ชิ้นงานโฆษณาที่ผูวิจัยสุมเลือกมา
เปนตัวอยาง จะสังเกตไดวาสินคาแทบทุกชิ้นเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคในระดับตํ่า 
(Low Involvement) กลาวคือเปนสินคาที่ใชในชีวิตประจําวันทั่วๆ ไป ผูบริโภคสวนใหญรูจักกันดี 
ไมมีคุณสมบัติที่ซับซอน และผูบริโภคมักจะไมสนใจเสาะหาขอมูลของตัวสินคากอนที่จะซื้อ ยกเวน 
อยูชิ้นเดียวคือโฆษณาเครื่องเลนดวีีดีโตชิบาที่จัดอยูในกลุมสินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคใน
ระดับสูง (High Involvement) ดังนั้นเมื่อวิเคราะหดูถึงวิธีการสื่อสารโฆษณาสินคาประเภทที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่ําดวยการใชภาพมาเปนตัวสื่อความหมายเพียงอยางเดียว รวมทั้งพิจารณา 
ดูแนวความคิด และไอเดียที่ใชในการโฆษณาที่มุงจะเพิ่มความซับซอนของโฆษณา เพื่อดึงดูด 
ใหผูชมตองหยุดหันมามอง และใชความคิด ใชเวลาพิจารณาในการตีความหมายมากขึ้นเปน
พิเศษ จึงพบวาวิธีการนําเสนอเชนนี้เปนคําตอบที่ชวยแกปญหาการเพิกเฉยของผูบริโภคตอสินคา
ที่มีความเกี่ยวพันต่ํา ทําใหผูบริโภคใหเพิ่มความตั้งใจชมโฆษณามากขึ้น และเพิ่มระดับความ 
เกี่ยวพันกับตัวสินคาในโฆษณา รวมทั้งความตองการเสาะหาขอมูลมากขึ้น และอาศัยความ
ประทับใจจากการตีความหมายของโฆษณาเปนตัวชวยสรางความพึงพอใจ ความคุนเคย และ 
การจดจําไดใหกับตัวสินคาอันจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
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สําหรับโฆษณาสินคาที่มีความเกี่ยวพันตอผูบริโภคในระดับสูงอยางโฆษณาเครื่องเลน 
ดีวีดีของโตชิบานั้น ถึงแมวาจะไมมีขอความสนับสนุนในภาพโฆษณาเอง แตนักสรางสรรค 
ไดเลือกใชวิธีการนําเสนอโฆษณาควบคูไปกับบทความกึ่งโฆษณา (Advertorial) ทางหนานิตยสาร 
ซึ่งอาศัยบทความดังกลาวเปนสวนอธิบายใหผูบริโภคไดรับทราบขอมูลที่จําเปนตอการตัดสินใจซื้อ
อยูแลว จึงถือวาเปนกรณียกเวน 

 
ในสวนของทฤษฎี ELM (Elaboration Likelihood Model) (Perry, Cacioppo cited in 

Assael, 1995) ที่เจาะจงศึกษาในเรื่องปฏิกิริยาตอบรับของผูบริโภคตอสารที่ไดรับโดยกลาววา 
สําหรับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา ตัวสารโฆษณาอาจไมจําเปนตองเนน 
รายละเอียดของขอมูลแตควรใหความสําคัญกับบรรยากาศรอบๆ (Peripheral Cue) เพื่อเนน 
การสรางอารมณความรูสึกและความประทับใจหรือความแปลกตาโดยการเนนเสนอความแตกตาง 
(Differentiate) ไปจากสินคาประเภทเดียวกันของตราสินคาอื่น ก็สามารถนํามาอธิบายปรากฏ-
การณของโฆษณาที่นําเสนอดวยภาพแบบไมมีขอความนี้ไดเชนเดียวกัน กลาวคือ โฆษณา 
สวนใหญซึ่งเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา จะใชวิธีสรางเรื่องราว หรือบรรยากาศภาพ หรือสราง
ความแปลกตาใหกับโฆษณา ยกตัวอยางเชน โฆษณามีดโกนหนวดบิคที่นําภาพปลาปกเปา 
ขนาดใหญโดดเดนสะดุดตาบนพื้นสีสมมาใชเพื่อบอกถึงคุณสมบัติของมีดโกนหนวด ซึ่งตางไป
จากสินคาประเภทเดียวกันตราอื่นๆ ที่มักจะพูดถึงคุณสมบัติของใบมีดดวยทาทีที่จริงจังกวา หรือ
โฆษณาบะหมี่ไวไวควิก ที่ใชภาพรถดับเพลิงมานําเสนอเพื่อส่ือถึงการดับความเผ็ดรอนของรสชาติ
บะหมี่ ซึ่งเปนความแปลกและแตกตางจากการใชภาพอาหารจริงๆ เหมือนอยางตราอื่นๆ เปนตน 

 
ในเรื่องการตีความของการรับรูที่ผูวิจัยไดสังเกตพบเห็นจากการตอบของผูรวมสนทนา

กลุมพบวาสอดคลองกับที่ Beckman, Lindquist and Sirgy (1996) ไดกลาวไววามีอยู 2 วิธี คือ 
(1) การตีความโดยการจัดกลุมความคิดเปรียบเทียบกับภาพในใจ (Consumer Categorization) 
ดวยการแตกเปนกลุมยอย (Analytic Categorization) หรือการรับรูตอส่ิงเราโดยการแยกแยะ 
ออกเปนแตละสวนเพื่อเปรียบเทียบกับภาพในใจกอนที่จะรวมเปนชนิดเดียวกัน และการรวบเปน
ภาพรวม (Nonanalytic Categorization) ไดแกการมองไปที่ภาพรวมของสิ่งเราวาสอดคลองกับ
ภาพในใจหรือไม หากสอดคลองก็จะเกิดการยอมรับในส่ิงเรานั้น แตหากไมสอดคลองก็จะปฏิเสธ
ไป  ยกตัวอยางเชน การเดาความหมายของภาพโฆษณารองเทาวิ่งที่ไดเห็น ดวยการตีความจาก
แตละสวนของภาพ (Analytic Categorization) ไดแกสัตวที่วิ่งเร็ว เครื่องยนตที่วิ่งเร็ว และคนที่
เตรียมตัววิ่ง จากนั้นถึงแปลความหมายรวมกัน (Nonanalytic Categorization) วาเปนโฆษณา 
ที่เกี่ยวกับการวิ่ง และนํามาเปรียบเทียบกับความรูสึกในใจที่ตรงกันวานาจะเกี่ยวกับการวิ่ง  
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แลวจึงคอยตอบออกมา  สวนวิธีตีความแบบที่ (2) คือการหาเหตุผลใหกับเหตุการณที่พบเห็น 
(Consumer Attributions) ทําใหเกิดการตีความหมายของสิ่งนั้น ยกตัวอยางเชน การหาเหตุผลวา
ทําไมเสือถึงตองนอนหอบเหนื่อยในโฆษณาถาน เพราะเกิดจากการวิ่งไลกระตาย และทําไม
กระตายจึงวิ่งหนีเสือได เพราะไดใชถานที่เปนสินคา การตีความหมายถึงคุณสมบัติของถานนี้ 
จึงเกิดขึ้นวาเปนถานที่ใหพลังแรงทนทาน เปนตน ซึ่งผูเขารวมสนทนากลุมมีการใชทั้ง 2 วิธีนี้ 
ตลอดเวลาที่ทําการสนทนา   

 
นอกจากนี้ยังสังเกตไดวาผูเขารวมสนทนากลุมยังมีการเชื่อมโยงสิ่งตางๆ ที่เห็นเขามา

ประมวลกับประสบการณ ทัศนคติ และความเชื่อของตนเอง เรียกไดวามีการจัดระเบียบของ 
การรับรู (Perceptual Organization) ตามที่ไดอธิบายไวในทฤษฎี Gestalt (Assael, 1995) ดวย 
ซึ่งไดกลาวถึงการจัดกลุมการรับรูโดยอาศัยกฎสําคัญ 4 ขอ ไดแก ความใกลชิด (Proximity)  
ความคลายคลึงกัน (Similarity) ความตอเนื่อง (Continuity) และการเติมสวนที่ขาดใหเต็ม 
(Closure) เมื่อวิเคราะหยอนกลับไปที่ภาพโฆษณาก็พบวา นักสรางสรรคไดนํากฎทั้ง 4 ขอเขามา
ประกอบใชในการสรางสรรคภาพโฆษณา รวมทั้งการใชเร่ืองของปริบท (Context) ที่เนนความ
สําคัญของสิ่งที่เดนชัดกวาภายในภาพดวยเชนเดียวกัน อยางเชน การวางภาพรถดับเพลิงใกลๆ 
กับถวยบะหมี่ในโฆษณาบะหมี่ไวไวควิก ก็เปนไปตามกฏของความใกลชิด (Proximity) ทําให 
เกิดการรับรูวาบะหมี่ในถวยมีความสัมพันธบางอยางกับรถดับเพลิง เชนอาจจะมีความรอนแรง 
จนตองใหรถดับเพลิงมาดับ, การวางภาพนักวิ่งกับสัตวและเครื่องยนตที่มีความเร็วในโฆษณา 
รองเทาวิ่งคอนเวิรส เพื่อแสดงวานักวิ่งคนนั้นสามารถวิ่งไดเร็วไดเทียบเทากับส่ิงที่วิ่งเร็วเหลานั้น  
ก็เปนไปตามกฎของความคลายคลึงกัน (Similarity), การแสดงรูปกระดูกเหล็กบนพื้นสีขาวใน
โฆษณาลูกอมเสริมแคลเซียมกิฟฟารีนก็เปนการนําเอากฎความตอเนื่อง (Continuity) มาใช,  
การเลือกเจาะภาพแบบโคลสอัพใหเห็นเพียงบางสวนของผูหญิงที่กําลังถือกลองนมยูเอชทีใน
โฆษณานมคันทรีเฟรชก็เปนอีกตัวอยางของการใชกฏของการเติมสวนที่ขาดใหเต็ม (Closure)  
โดยการนําเอาภาพผูหญิงที่มองไมเห็นใบหนาและตัวมาเรียกรองความสนใจทําใหผูชมสราง
จินตนาการเติมเต็มในภาพสวนที่หายไป หรืออยางภาพขวดไวนลอยอยูในน้ําเปนอีกตัวอยาง 
ที่เห็นถึงการนําหลักการเรื่องของปริบทมาใช โดยผูชมจะพุงเปาไปใหความสนใจที่ภาพขวด  
(กับหางปลา) มากกวาน้ําที่เปนฉากเบื้องหลัง เปนตน 

 
กลาวโดยสรุปคือ การนําเสนอโฆษณาทางสิ่งพิมพโดยไมใชขอความเปนวิธีหนึ่งของ 

การนําเสนอดวยการสื่อความหมายดวยภาพ (Visual Impact) ซึ่งมุงใชภาพอันประกอบไปดวย
สัญลักษณตางๆ ที่นํามาเชื่อมโยงใหมีความสัมพันธกัน เปนตัวเลาเรื่องโดยใชกลวิธีตางๆ เชน 
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การอุปมาอุปไมย อุปลักษณ สัญลักษณ หรือการใชตัวบงชี้ รวมทั้งนําเอาหลักการตางๆ ที่ 
เกี่ยวของกับการรับรูมาปรับใช เพื่อดึงดูดความสนใจของผูชม และเชิญชวนใหผูชมไดนําความรู 
ประสบการณ ความเชื่อ และจินตนาการของตนเขาไปมีสวนรวมในการตีความหมายของภาพ
โฆษณานั้นโดยไมถูกจํากัดดวยความหมายของภาษา การที่ผูชมจะตีความไดหรือไมก็ขึ้นอยูกับ
ปจจัยตางๆ เชน อายุ เพศ วัย คานิยม รสนิยม ภูมิหลัง ประสบการณสวนบุคคล ซึ่งทั้งนี้โฆษณา 
ที่มีประสิทธิผลในการสื่อความหมายดีจะตองเปนโฆษณาที่เลือกใชสัญลักษณในการสื่อ 
ความหมายที่ชัดเจน ส่ือสารถึงอยางใดอยางหนึ่งเพียงอยางเดียว โดยที่ผูสงสารหรือนักสรางสรรค
ควรจะตองคนหารหัสในการสงสารใหเปนอันเดียวกันกับรหัสของผูรับสารเปาหมายใหได จะทําให
การถอดรหัสหรือการตีความหมายของสารของผูรับสารสอดคลองกันกับผูรับสาร 
 
ขอจํากัดในการวิจัย 
 
 การวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยพบวามีขอจํากัดอยูหลายประการดวยกันดังตอไปนี้ 

1)  เนื่องจากผลงานโฆษณาที่สุมเลือกมาทําการวิจัยบางชิ้นเปนโฆษณาที่มีระยะเวลา 
อันยาวนานหลายปมาแลว เชนโฆษณาที่เผยแพรในป 2538-2540 ทําใหยากตอการคน
หางานโฆษณาจริงมาใชในการวิจัยได เนื่องจากมีการสูญหายไปตามกาลเวลา และนัก
สรางสรรคผูผลิตชิ้นงานบางคนก็ไมไดเก็บผลงานเอาไว รวมทั้งสื่อส่ิงพิมพที่มีอายุใน
สมัยนั้นก็ไดถูกทําลายไปแลวเปนสวนใหญ ดังนั้นหากโฆษณาชิ้นใดที่ผูวิจัย 
ไมสามารถหาตนฉบับจริง ทั้งจากหนานิตยสาร ส่ือ หรือจากผูที่เกี่ยวของแลว จะใชวิธี
การสแกนภาพจากภาพประกอบในคูมือการประกวดงานโฆษณายอดเยี่ยมฯ มาขยาย
และพิมพดวยเครื่องคอมพิวเตอรดวยความละเอียดสูงสุดเทาที่จะเปนไปได ลงบน
กระดาษขนาด A4 เทาๆ กัน เพื่อใชเปนตัวอยางในการวิจัยแทน 

 
2)  ในระหวางการวิจัย ผูวิจัยยังไดรับทราบขอมูลเพิ่มเติมจากบุคคลหลายทานในวงการ

โฆษณาวาโฆษณาบางชิ้นที่ปรากฏในการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมฯ โดยเฉพาะ
โฆษณาชนิดที่ส่ือความหมายดวยภาพเปนหลักโดยปราศจากขอความอาจเปนโฆษณา
ที่มิไดมีปรากฏชิ้นงานจริงๆ ทางสื่อตอสายตาผูบริโภค โดยทางบริษัท 
ตัวแทนโฆษณาที่จัดสงผลงานของตนเขารวมประกวดไดมีการจัดทําชิ้นงานโฆษณา
ขึ้นใหมเฉพาะกิจเพื่อมุงหวังรางวัลจากการประกวดโดยเฉพาะ เพราะเหตุวา 
การนําเสนอโฆษณาดวยภาพโดยปราศจากขอความจัดไดวาเปนวิธีการนําเสนอ 
ความคิดที่ลึกซึ้งและเฉียบคมพอสมควร โฆษณาที่ใชวิธีนี้จึงมีโอกาสมากตอการ 
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ควารางวัลในการประกวด แตเนื่องจากไมเปนที่เปดเผยชัดแจงวาโฆษณาชิ้นใด 
เปนชิ้นที่ถูกผลิตขึ้นมาใหม จึงเปนไปไดที่จะเปนชิ้นใดชิ้นหนึ่งที่ถูกสุมขึ้นมาเปน 
ตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยจึงถือวานี้คือขอจํากัดอีกประการหนึ่งของการวิจัย 
ที่อาจจะมีผลใหผลการวิจัยมีโอกาสคลาดเคลื่อนไปจากความเปนจริงได 

 
3)  ขอจํากัดอีกประการหนึ่งที่พบระหวางการวิจัยคือ วิธีการชมโฆษณาของ 

ผูรวมสนทนากลุมจะแตกตางไปจากชีวิตจริงในการรับสื่อ กลาวคือระหวางการวิจัย  
ผูรวมสนทนากลุมจะมีความตั้งใจในการชมและตีความโฆษณาแตละชิ้นงานอยาง 
จริงจัง และจะพยายามจองมองเพื่อสังเกตรายละเอียดตางๆ ในโฆษณาเพื่อจะตอบคํา
ถามที่ปอนใหได แตในความเปนจริงของการรับสื่อโฆษณาโดยทั่วไปโดยเฉพาะ
โฆษณาทางสิ่งพิมพ ผูชมมักจะใหความสนใจกับโฆษณานอยกวาเนื้อหาของสิ่งพิมพ
นั้นๆ ดังนั้นจึงมักจะเปดผานหนาโฆษณาโดยไมพินิจพิจารณากับโฆษณาเทากับ 
ที่เกิดขึ้นในการวิจัย ดังนั้นในจุดนี้ ผูวิจัยจึงถือวาเปนขอจํากัดที่จะทําใหผลการวิจัย 
คลาดเคลื่อนไปจากความเปนจริงได 

 
ขอเสนอแนะเพื่องานวิจัยในอนาคต 
 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่องประสิทธิผลของงานโฆษณาสิ่งพิมพที่สื่อความหมายดวยภาพ 
โดยปราศจากขอความในครั้งนี้ ผูวิจัยไดสังเกตเห็นถึงพฤติกรรมการรับสาร ผลตอบรับ และ 
ทัศนคติตางๆ ของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา รวมทั้งพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาที่โฆษณา  
ซึ่งมีทั้งดานบวกและลบดวยกัน จึงทําใหผูวิจัยเล็งเห็นวาในวงการวิชาการดานโฆษณานาจะ 
มีการทําวิจัยเกี่ยวกับการสรางความคิดสรางสรรคใหมากขึ้น โดยมีประเด็นที่นาจะขยายผล 
สืบเนื่องตอจากงานวิจัยชิ้นที่ไดทําไปแลวนี้อยู 3 ประเด็น คือ 

1)  ควรมีการศึกษาในเรื่องของทัศนคติและความพึงพอใจในตราสินคาของผูบริโภค ผาน
โฆษณาสิ่งพิมพที่สื่อความหมายดวยภาพโดยไมมีขอความ เพื่อนําผลที่ไดมาเสริมกับ
งานชิ้นนี้ จะยิ่งทําใหไดภาพรวมของการสรางสรรคโฆษณาโดยวิธีนี้ที่ชัดเจนและเปน
ประโยชนตอวงการสรางสรรคโฆษณาไทยมากยิ่งขึ้น 

2)  นาจะมีการศึกษาเจาะลึกในเรื่องของกลยุทธในการสรางตราสินคาของนักสรางสรรค
ไทย ผานโฆษณาสิ่งพิมพที่ไมมีขอความ โดยการวิเคราะหจากเนื้อหาของโฆษณาแลว
นํามาพิจารณาประกอบกับกลยุทธของการสรางตราสินคาของนักการตลาดเจาของ
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สินคา เพื่อนําผลที่ไดมาเสริมกับงานวิจัยชิ้นนี้ จะทําใหเห็นภาพรวมของการ 
สรางสรรคโฆษณารูปแบบนี้ในมุมมองที่รอบดานมากยิ่งขึ้น 

3) ควรที่จะมีการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาที่ปรากฏในโฆษณาสิ่งพิมพ 
ที่นําเสนอดวยภาพโดยปราศจากขอความ เพื่อตรวจสอบดูวาการนําเสนอโฆษณา 
โดยวิธีนี้มีผลที่ชวยเสริมใหผูบริโภคไดเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาในโฆษณา อันเปน
เปาหมายสูงสุดของการโฆษณา ไดอยางที่นักสรางสรรคตองการจริงๆ หรือไม 

 
ขอเสนอแนะเพื่อการประยุกตใช 
  

ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถนําไปประยุกตใชในการออกแบบสรางสรรคโฆษณาในโอกาส
ตอไปโดยมีหลักเกณฑที่นักสรางสรรคควรจะพิจารณาก็คือ 

1) ในการเลาเรื่องในโฆษณา ควรเลือกเรื่องที่ไมยอกยอนซับซอน มีการสื่อความหมาย
ดวยวิธีงายๆ (Simplicity) ไมตองใหผูชมใชความคิดมากเกินความจําเปน จะทําให 
ผูชมสวนใหญสามารถเขาถึงโฆษณาไดมากและทั่วถึงยิ่งขึ้น 

2) ในการเลือกใชภาพเพื่อส่ือความหมาย ควรเลือกใชภาพที่มีความหมายเปนสากล 
สามารถแปลความหมายเปนที่รูกนัโดยทั่วไป และเลือกใชภาพที่สามารถแปล 
ความหมายไดเพียงความหมายเดียว ไมสามารถแปลเปนอยางอื่นไดอีก เพื่อไมให 
ผูชมเกิดความไขวเขวเขาใจเปนอื่น 

3) สัญลักษณที่ตองการเนนในโฆษณา ควรมีความชัดเจน เชน มีขนาดที่ใหญ หรืออยูใน
ตําแหนงที่โดดเดนสะดุดตาเพียงพอที่จะทําใหคนสังเกตเห็น  

4) ไมควรละเลยตอภาพผลิตภัณฑ (Pack Shot) และตราสินคา แตไปมุงเนนการแสดง
ภาพหลักเพียงอยางเดียว เพราะเมื่อผูชมไมสามารถทราบไดวาสินคาที่กําลังนําเสนอ
อยูในโฆษณานั้นเปนผลิตภัณฑใด ก็จะไมสามารถเขาใจไดวาโฆษณานั้นตองการ 
ส่ือสารเรื่องราวใด เกี่ยวกับสินคาใด ซึ่งในที่สุดก็จะทําใหโฆษณาไมเกิดประสิทธิผล 
ในการสื่อสารในที่สุด 

5) ฝายเจาของผลิตภัณฑที่ทําหนาที่ตัดสินใจอนุมัติโฆษณาควรจะตองพิจารณาอยาง
ใครครวญ หรืออาจมีการทดสอบถึงผลที่จะไดรับจากการเผยแพรโฆษณาแตละชิ้น
กอนที่จะตัดสินใจอนุมัติใชโฆษณา เพราะการลงทุนโฆษณาในครั้งหนึ่งๆ ตองใชทุน
ทรัพยไมนอย ควรแนใจไดวาโฆษณาที่ทางบริษัทตัวแทนโฆษณานําเสนอใหมานี้ 
มีแนวโนมที่จะบรรลุจุดประสงคสูงสุดของโฆษณาคือ เพื่อใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี 
ตอตัวสินคาและเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาไดมากที่สุด เสียกอนแลวจึงอนุมัติ 
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แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) นักสรางสรรคโฆษณา 
“ประสิทธิผลของงานโฆษณาสิ่งพิมพที่สื่อความหมายดวยภาพ โดยปราศจากขอความ” 

 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 

 แนวคําถามในการสัมภาษณแบบเจาะลึก เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณแบบเจาะ
ลึก นักสรางสรรคงานโฆษณา โดยมีประเด็นคําถามตอไปนี้ 
 
1. จุดประสงคของโฆษณาสําหรับงานชิ้นนี้คืออะไร 
2. กลุมเปาหมายของโฆษณาชิ้นนี้คือใคร 
3. Creative Brief ของงานโฆษณาชิ้นนี้คืออยางไร 
4. ทานนํา Creative Brief มาประมวลเปนความคิดรวบยอดอยางไร 
5. Big Idea หรือความคิดรวบยอดของโฆษณาชิ้นนี้คืออะไร 
6. โฆษณาชิ้นนี้ตองการจะพูดอะไร 
7. ทานถายทอดความคิดรวบยอดของทานลงในภาพ ผานองคประกอบอะไรบาง 
8. ทานตองการใหผูรับสารเกิดความรูสึกและมีปฏิกิริยาตอบรับอยางไร เมื่อไดเห็นโฆษณาชิ้นนี้ 
9. มีขอบังคับ หรือโจทยที่เล่ียงไมได สําหรับงานโฆษณาชิ้นนี้หรือไม อยางไร 
10. เหตุผลของทานในการเลือกวิธีการสื่อสารโดยไมใชขอความโฆษณา 
11. ขอเสนอแนะในการคิดสรางสรรคผลงานโฆษณาโดยไมใชขอความโฆษณา 
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แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณกลุม (Focus Group Discussion) 
“ประสิทธิผลของงานโฆษณาสิ่งพิมพที่สื่อความหมายดวยภาพ โดยปราศจากขอความ” 

 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
 แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณกลุม (Focus Group Discussion) เพื่อสรุปคุณสมบัติ
ของสินคาที่รับรูไดจากโฆษณา และหาสัญลักษณที่สื่อความหมายที่ผูบริโภคพบเห็น  
 
1) ทานรูหรือไมวาโฆษณาชิ้นนี้เปนสินคาใด?  ยี่หอใด? 
2) ทานคิดวาโฆษณาชิ้นนี้กําลังจะบอกอะไรกับทาน   
3) ทานรับรูคุณสมบัติของสินคาจากโฆษณานี้วาอยางไร?  
4) ทานสังเกตความหมายเหลานั้นจากตรงไหนในภาพ?   
5) ลองดูที่รูปราง รูปทรง สี ฯลฯ ทานคิดวามีตรงไหนที่สื่อถึงอะไรหรือไม?  
6) ทานคิดวา “สิ่งที่นักสรางสรรคใชส่ือ” กําลังบอกอะไรกับทาน?   
7) ทานที่ดูภาพไมเขาใจในตอนแรก ถึงตอนนี้เขาใจขึ้นบางหรือไมวามันคืออะไร? 
8) ทานที่ดูไมรูเร่ือง คิดวาอะไรเปนอุปสรรค? 
9) ทานคิดวา “ส่ิงที่นักสรางสรรคใชส่ือ” ส่ือไดดี (เหมาะสม) หรือไม เพราะอะไร? และมีขอ 

เสนอแนะอะไร? 
10) ถามีขอความเพิ่ม จะดีหรือไม? เพราะอะไร? 
11) (หลังจากเฉลยความหมาย) โฆษณาชิ้นนี้ตองการจะบอกวา “สิ่งที่นักสรางสรรคใชส่ือ” ทาน

คิดวาอยางไร? เขาใจตามนั้นหรือไม? 
12) เขาใจ / ไมเขาใจ เพราะอะไร? 
13) ทานคิดวาการสื่อความหมายของนักสรางสรรคทําไดดีหรือไม? อยางไร? เพราะอะไร? 
14) ทานคิดวามีวิธีสื่อความหมายอื่นๆ นอกจากนี้หรือไม? 
15) (ถามในแงพฤติกรรม) ทานชอบโฆษณาชิ้นนี้หรือไม? เพราะอะไร?   
16) ทานจะซื้อสินคาหรือไม? เพราะอะไร? 
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บันทึกชวยจําสําหรับการสัมภาษณกลุม (Focus Group Discussion) 
“ประสิทธิผลของงานโฆษณาสิ่งพิมพที่สื่อความหมายดวยภาพ โดยปราศจากขอความ” 

 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
 
 บันทึกชวยจํา จัดทําเพื่อบันทึกความคิดเห็นของผูเขารวมกลุมตองานโฆษณาตัวอยางแต
ละชิ้น รวมทั้งสิ้นจํานวน 12 ชิ้น ระหวางการสนทนากลุม โดยจัดใหผูเขารวมกลุมสนทนา ได 
ทําการบันทึกความคิดเห็นกอนที่จะเริ่มการสนทนา เพื่อใหผูวิจัยไดทราบถึงความคิดเหน็สวนตัว 
แตแรกเริ่มที่มีตอช้ินงานโฆษณาแตละชิ้น กอนที่จะลงความเห็นอันเกิดจากมติหรือความคิดเห็น
รวมจากสมาชิกรวมกลุมในบทสนทนาที่เกิดขึ้น 















แคม
เปญ

ช้ินที่ ครั้งที่ ปพ.ศ. ชื่อชิ้นงาน ผลิตภัณฑ หมวดสินคา

1 1 20 2538-2539 (95-96) ปราบเซียน Converse Running Shoes Foot wear

2 21 2539-2540 (96-97) หยด (Drop)

3 21 2539-2540 (96-97) เตานม

4 21 2539-2540 (96-97) มือ

3 5 21 2539-2540 (96-97) หลอด (Straw) Volvic Mineral Water Non-alcoholic beverages

4 6 21 2539-2540 (96-97) มีดโกน (Razor Blade) Toshiba VDO Audio/Visual Electrical Products

5 7 22 2540-2541 (97-98) ตมยํากุง ไวไวควิก Snack Food

6 8 22 2540-2541 (97-98) เครื่องครัวยุคใหม สายไทย Food Stuff

9 22 2540-2541 (97-98) Polo

10 22 2540-2541 (97-98) Yatch

11 22 2540-2541 (97-98) Rugby

12 23 2541-2542 (98-99) Princess

13 23 2541-2542 (98-99) Mermaid

9 14 23 2541-2542 (98-99) Steel Bone #2
Giffarine Milk Calcine 
Toffee Vitamin & Supplementary Food

10 15 24 2542-2543 (99-00) Ring
Country Fresh UHT Low 
Fat Milk Dairy Products

11 16 24 2542-2543 (99-00) ปลาปกเปา Bic Shaver Personal Products
17 24 2542-2543 (99-00) Tattoo

18 24 2542-2543 (99-00) Braced Teeth

19 24 2542-2543 (99-00) Earings

20 24 2542-2543 (99-00) Painted Nails

21 24 2542-2543 (99-00) Leopard

22 24 2542-2543 (99-00) Moon

14 23 24 2542-2543 (99-00) Hole Golf Net Magazine Media & Marketing

ผลงานโฆษณาที่ไมมีขอความที่เขาประกวดชิงรางวัล Tact Awards ครั้งที่ 20-24 
(2538-2543)                                    นํามาจัดหมวดหมูสินคา ตามเกณฑของ ACNielsen (1999)

Electrical Products

Alcoholic Beverages

Alcoholic Beverages

Media & Marketing

Clothing and underwear

13

Cooler Club Vine Cooler

Reebok's Classic 
Collection

Cooler Club Vine Cooler

Somsri2000.com

Duracell alcaline Battery

2

7

8

12
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาวนภารวี สืบสุข เกิดเมื่อวันที่ 19 ตุลาคม 2514 ที่กรุงเทพมหานคร  
สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาบัณฑิต จากคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  
สาขาวิชาการสื่อสารมวลชน (วิทยุ-โทรทัศน) ในปการศึกษา 2535 และเขาศึกษาตอในระดับ
ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย (ภาคในเวลาราชการ รุนที่ 4) เมื่อปการศึกษา 2541 สําเร็จการศึกษาใน
ปการศึกษา 2544 
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