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 กิตติกรรมประกาศ 
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บทที่ 1

บทนำ

1.1 ความเปนมาและความสำคัญของปญหา
 

 ถาเราตองการจะเลือกอะไรก็ตามที่มีความคลายคลึงกัน ทั้งในดานรายละเอียดและ 

คุณประโยชน  หรือแมกระทั่งรูปลักษณภายนอก สิ่งแรก ๆ ที่เราจะทำคือ “การเปรียบเทียบ”   

เพื่อใหเห็นประโยชนหรือลักษณะเฉพาะที่ตรงใจเราที่สุด การเปรียบเทียบจึงเปนวิธีหนึ่งที่ 

นำมาใชประกอบการตัดสินใจเลือกในสิ่งทีค่ลายคลึงกันนั้น ยิ่งโลกการคาเสรีอยางในปจจุบัน 

มีตราสินคา (Brand) ในผลิตภัณฑประเภทเดียวกันอยูมากมาย และมีความคลายคลึงกัน 

ในเรื่องของคุณสมบัติและการใชงาน นั่นอาจเปนสาเหตุหนึ่งที่ทำใหเกิดการแขงขันกันอยาง 

เขมขน ในการพยายามสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นในการรับรูของเรา ไมวาจะเปนเรื่องของ 

บุคลิกภาพของตราสินคา จุดขายตาง ๆ ฯลฯ สิ่งเหลานั้นอาจสรางแคความรูสึกแตกตาง แตถา 

เราลองพิจารณาดูใหดีแลว สุดทายนั้น เราก็ยังคงเลือกดูความแตกตางที่คุณสมบัติ หรือประสิทธิ 

ภาพของผลิตภัณฑนั้นอยูด ีดวยกระบวนการคัดกรองของเรานั่นเองที่จะทำหนาที่ ‘เปรียบ’ และ 

‘เทียบ’ ใหเห็นวามีสิ่งใดที่แตกตาง เหนือกวา ดอยกวา หรือเหมือนกันอยางไร กอนที่เราจะตัด

สินใจซื้อในที่สุด

 นักการตลาดหรือนักสรางสรรคโฆษณาก็พยายามที่จะสรางความแตกตางใหชัดเจนยิ่ง 

ขึ้น แนวทางหนึ่งที่เปนที่นิยมใชก็คือ โฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) เปน 

โฆษณาที่มีการนำเสนอการเปรียบเทียบตราสินคาสองตราสินคา หรือมากกวานั้นสามารถทำได

ทั้งทางตรงคือ การเอยชื่อคูแขงอยางเปดเผย และทางออมโดยการบอกเปนนัยถึงคูแขง (Wells, 

Burnett and Moriarty, 2000 : 304) เพราะผูบริโภคทั่วไปนั้นมักจะเปรียบเทียบสินคาแต 

ละสินคากอนที่จะเลือกซื้อสินคานั้นอยูแลว โฆษณาเปรียบเทียบจะตอบสนองความตองการหา 

ขอมูลในการเปรียบเทียบแตละตราสินคาไดดีขึ้น (David W. Nylen, 1980 : 559) โฆษณา 

เปรียบเทียบจึงไดเขามามีบทบาทในการโฆษณา ที่จะทำใหผูบริโภคไดรับรูถึงความแตกตาง 

ของสินคา เปนการเนนใหรูถึงความแตกตางอยางไมออมคอม คือโดยปกติแลว โฆษณาทั่วไปมัก 

จะเปนการเปรียบเทียบในตัวของมันเองอยูแลว ดวยการระบุชื่อตราสินคาของตน เพื่อแสดงวา 

ตราสินคาอื่นทำไมได โดยใชคำที่ระบุวา “ที่สุด” เชน ถูกที่สุด ดีที่สุด ในสวนของคำขวัญ    

(Slogan) การเปรียบเทียบแบบไมระบุชื่อตราสินคานี้แทบจะไมรูสึกเลยวาเปนการเปรียบเทียบ 

อยางแทจริง แตการเปรียบเทียบแบบตรงไปตรงมานั้นจะระบุชื่อตราสินคาหรือแสดงภาพของ 

สินคาสองตราสินคาขึ้นไป หรือเปรียบเทียบคุณสมบัตอิยางหนึ่งหรือมากกวา (Boddewyn, 

Marton : 1978) ในประเทศสหรัฐอเมริกา หนวยงานของรัฐบาลที่มีชื่อวา Federal  Trade 
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Comission (FTC) ก็มีความเชื่อวา โดยพื้นฐานแลวการโฆษณาเปรียบเทียบนั้น สามารถจัดหา

ขอมูลที่เกี่ยวของกับตราสินคาที่เปนคูแขงกันใหแกผูบริโภคไดมากกวาโฆษณาที่ไมเปรียบเทียบ 

และในระยะยาวก็จะเปนการดีสำหรับผูบริโภค ที่จะทำการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาไดอยางชาญ 

ฉลาด (Barry and Tremblay, 1993 : 19)

 โฆษณาเปรียบเทียบชิ้นแรกนั้นไดเกิดขึ้นในประเทศสหรัฐอเมริกาตั้งแตตน ค.ศ.1930 

เปนโฆษณาของรถยนต Plymouth ซึ่งกลาวกับผูบริโภควา “ควรพิจารณารถยนต 3 

ยี่หอหลักในตลาด กอนที่จะตัดสินใจเลือกยี่หอใด ๆ (“Look at all three” major automo-

biles before making a buying decision) จนกระทั่ง ค.ศ.1970 การโฆษณาเปรียบเทียบก็

ใชการเปรียบเทียบที่เรียกคูแขงในตลาดวา “ตราสินคาเอ็กซ” (Brand X) หรือ “ยี่หอชั้นนำ” 

(Leading Brand) แตก็มีการเปลี่ยนแปลงอีกครั้งเมื่อหนวยงาน  FTC (The  Federal  Trade 

Commission) ไดสนับสนุนใหสินคาตาง ๆ ใชการโฆษณาเปรียบเทียบเพื่อเปนประโยชนเรื่อง 

ขอมูลสำหรับผูบริโภค จากนั้นมาก็ไมเปนเรื่องยากที่จะพบเห็นโฆษณาเปรียบเทียบดังเชนใน 

โฆษณารถยนต Subaru ที่เปรียบเทียบกับ Volvo, โฆษณาเครื่องใชไฟฟา Toshiba ที่เปรียบ 

เทียบกับ Compaq, โฆษณาสายการบิน Lufthansa ที่เปรียบเทียบกับ Ameracan Air Lines, 

โฆษณาน้ำอัดลม  Diet Pepsi ที่เปรียบเทียบกับ  Diet Coke, โฆษณาบัตรเครดิต  American

Express ที่เปรียบเทียบกับ Visa, โฆษณารถยนต Audi ที่เปรียบเทียบกับ BMW, โฆษณารถยนต 

Lexus ที่เปรียบเทียบกับ Mazda, Volvo, Acura และ Mercedes Benz เปนตน (Barry, 

1993)

 เอนก นาวิกมูล (2531) ไดรวบรวมงานโฆษณาในประเทศไทยไวในหนังสือโฆษณา 

ไทยสมัยแรก โดยพบโฆษณาเปรียบเทียบในไทยตั้งแตสมัยรัชกาลที่ 5 โฆษณาเปรียบเทียบสมัย 

แรก ๆ  ใชภาษาที่เรียบงาย มีการเอยเปรียบเทียบโดยใชคำพูดอยางตรงไปตรงมา   เปนโฆษณา 

ของคนไทยที่รับจางแปลหนังสือ โดยกลาวเปรียบเทียบวา “สามารถแปลหนังสือไดเร็ว และคิด 

คาจางถูกกวาที่อื่น” โดยเปรียบระยะเวลาและราคาถูกกวาที่หมอบรัดเลยรับจางแปลในสมัย 

รัชกาลที่ 4 โฆษณาชิ้นนี้ลงในหนังสือบางกอกสมัย วันที่ 13 กันยายน ร.ศ. 117 (พ.ศ.2441) 

หนา 8 

 ตอมาในสมัยรัชกาลที่ 6 ไดมีโฆษณานมหวาน นมจืด ตราแหมมทูนหัว 

จากบริษัทดีธแฮมจำกัด ลงในหนังสือสนามมวย เดือนมีนาคม ร.ศ. 131 (พ.ศ.2456) ป 1 เลม 

68 โดยใชขอความเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่นวา “น้ำนมตราแหมมทูนกระปองนมบนศรีษะนี้

เปนชนิดน้ำนมอยางดีที่สุด ซึ่งจะเอาไปเปรียบเทียบกับน้ำนมชนิดอื่น ๆ ในโลกนี้ไมได” 

 โฆษณาเปรียบเทียบในสมัยรัชกาลที่ 7 พบในหนังสือขายเพ็ชร วันที่ 14 มกราคม 

2468 ปที่ 1 ฉบับที่ 2 โดยเปนโฆษณาขายผาซับระดู ซึ่งเปนผาอนามัยในยุคแรก ๆ โดย 



3

เปรียบเทียบกับหางฝรั่ง ความวา “ผาซับระดูซึ่งซื้อขายกันที่หางฝรั่ง ราคาโหลหนึ่งตั้ง 3 บาทนั้น 

ถาทานไปซื้อที่ ‘ประเสริฐโอสถ’ จะไดถูกกวาหางฝรั่งตั้งครึ่งตัว รับรองไดวาเปนของดีเทาทัน 

กับหางฝรั่งเหมือนกัน” และการเปรียบเทียบคุณสมบัติของลูกโปงมาลศีรีประเสริฐ วามีคามาก 

กวาตราสินคาอื่น ซึ่งลงในหนังสือเกษมรัฐ วันที่ 9 เมษายน พ.ศ.2469 ป 1 เลม 8 ความวา 

“โปรดจำไววา ถาที่ไหนมีลูกสวรรคตราสินคานี้ ตองมีคาสูงกวาชนิดอื่น เพราะเหตุวามาลี      

ศรีประเสริฐสั่งทำเปนพิเศษ สีสด เนี้อเหนียวทน” (กิ่งกาญจน อนุเธียร, 2541 : 1-2)

 นับแตอดีตเปนตนมา การโฆษณานั้นก็มีความสำคัญตอโลกของการคาเปนอยางมาก 

การแขงขันยิ่งสูงขึ้นเมื่อมีคูแขงเพิ่มขึ้น โฆษณาเปรียบเทียบอาจเรียกไดวาถือกำเนิดมาพรอม ๆ 

กับคูแขงขันเลยก็วาได  ที่ผานมานั้นมีกรณีตัวอยางของการแขงขันที่ดุเดือดไดฟองออกมา 

ในรูปแบบของโฆษณาเปรียบเทียบ หนึ่งในนั้นคือแคมเปญโฆษณาของเปบซี่เมื่อป ค.ศ.1975 

ในสหรัฐอเมริกา โดยใชชื่อแคมเปญนี้วา “Pepsi Challenge” โดยโฆษณาไดแสดงใหเห็นถึง  

การทดสอบรสชาติโดยผูบริโภคที่อางวาเปนผูที่บริโภคเครื่องดื่มประเภทน้ำอัดลมอยูเปนประจำ 

และผูที่เขารวมการทดสอบสวนใหญนั้นเลือกเปบซี่ โดยบอกวามีรสชาติที่ดีกวาโคก โดยเปบซี่ 

ใชขอความโฆษณาวา “ทั้งประเทศ ผูที่ชอบดื่มโคลานิยมดื่มเปบซี่มากกวาโคก” (Nation-

wide, more Coca-Cola drinkers prefer Pepsi than Coke) ซึ่งในขณะนั้นโคกเปนผูนำตลาด 

มีสวนแบงตลาด 26.2% สวนเปบซี่เปนอันดับสอง มีสวนแบงตลาด 17.4% เปบซี่กลับประสบ 

ความสำเร็จดานยอดขายในมลรัฐเท็กซัสเพิ่มขึ้นเปนสองเทา และในป ค.ศ.1976 เปบซี่ก็ไดขยาย 

เคมเปญไปยังเมืองอื่น และก็เลือกที่จะไมไปเมืองที่มีสวนแบงการตลาดรองจากโคก ในขณะ 

เดียวกันโคกก็ไดออกมาตอบโตโดยใชแคมเปญชุดใหมที่ใชการเปรียบเทียบรสชาติเชนเดียวกัน 

การตอบโตดำเนินไปอยางตอเนื่อง จนทำใหคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาแหงชาติสหรัฐ 

อเมริกา (The National Advertising Division) ออกมาแสดงความกังวลในเรื่องนี้ และไดมี 

คำสั่งใหตรวจสอบถึงผลกระทบของการใชโฆษณาประเภทนี้ และไดแนะนำใหทำการแกไขขอ 

ความใหถูกตองตามความเปนจริง แตตอมาแคมเปญ “Pepsi Challenge” ไมไดเพิ่มยอดขาย 

ใหกับเปบซี่เทาใดนัก โคกจึงสามารถหยุดการใชโฆษณาที่ตนไมตองการแตแรกได (Boddewyn, 

Marton : 1978) นี่เปนกรณีตัวอยางของการแขงขันที่ดุเดือด และใชการเปรียบเทียบอยางตรง

ไปตรงมาที่สุดกรณีหนึ่ง

 การแขงขันที่เขมขนในโลกธรุกิจก็ยังคงดำเนินตอไป สินคาเกือบทุกประเภทตางก ็

มีคูแขงดวยกันทั้งสิ้น ไมมีสินคารายใดที่จะครองความเปน “เจาเดียว” ในตลาดไดตลอด แมวา 

จะเคยเปนมากอนก็ตาม เพราะฉะนั้นโฆษณาเปรียบเทียบจึงยังคงมีใหเห็นอยูเรื่อยมาจนถึง 

ปจจุบัน ตราบเทาโลกการคายังมีคูแขงที่พรอมจะทาชิงอยูเสมอ ในกรณีของเปบซีแ่มจะมีการ 

เปลี่ยนแปลงโฆษณาไปตามยุคสมัย แตผลงานบางชิ้นก็ยังคงสไตลของการเปรียบเทียบนั้นอยู 
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 Jean-Marie Dru (1997 : 9) ไดพูดถึงโฆษณาที่สะทอนการแขงขันรุนแรง โดยอางถึง

โฆษณาเปบซี่ที่มีชื่อเสียงมากชิ้นหนึ่ง ซึ่งเปนภาพของนักมานุษยวิทยาและนักศึกษาของเขาในป 

3002 กำลังพิจารณาซากโบราณวัตถุที่ขุดขึ้นมาจากพื้นดิน คือกีตาร ไมเบสบอล และขวดโคคา-

โคลา ซึ่งมีขี้โคลนจับเกรอะกรัง และหลังจากทำความสะอาดขวดดังกลาวดวยแสงเลเซอรแลว 

นักมานุษยวิทยาก็ยกมันขึ้นมาดู ขณะที่นักศึกษาคนหนึ่งถามดวยความพิศวงวา “อะไรนะ?” 

ศาสตราจารยซึ่งดูทาทางเปนผูเชี่ยวชาญตอบเรียบ ๆ วา “ไมรูเหมือนกัน” ถึงแมจะดูไมรุนแรง 

อยางในอดีต แตก็เปนที่นาสนใจวาปจจุบันโฆษณาเปรียบเทียบนั้นมีการเปลี่ยนแปลงหรือ 

วิวัฒนาการไปอยางไร?  

 เปนที่ทราบกันดีวาโฆษณาเปรียบเทียบในประเทศไทยนั้น  ไมนิยมใชการเปรียบเทียบ 

แบบโดยตรง แตเมื่อวันที่ 22 มิถุนายน 2526 ผูบริโภคก็ไดเห็นการเปรียบเทียบโดยตรง 

เปนครั้งแรก เมื่อโฆษณายาสีฟนคอลเกตเผยโฉมในหนาหนังสือพิมพเดลินิวส โดยทำการเปรียบ 

เทียบประสิทธิภาพของตนกับคูแขงคือ ดารกี้ (ปจจุปนเปลี่ยนชื่อเปนดารลี่) วาว และใกลชิดวา

ยาสีฟนคอลเกตนั้นสามารถปองกันฟนผุไดดวยสาร เอ็ม เอฟ พี ฟลูโอไรด ที่มีอยูในสวนผสม 

ในขณะที่คูแขงทั้งสามรายไมมี ทั้งยังอางผลการวิจัยของคอลเกตในประเทศสหรัฐอเมริกา 

โดยใชสถิติอีกดวย และไดถูกลงซ้ำอีกครั้งในหนังสือพิมพไทยรัฐฉบับวันที่ 3 กรกฎาคม 2526 

และ  14 กรกฎาคม 2546 ในไทยรัฐและเดลินิวส ตอมามีดารกี้เพียงรายเดียวที่ยื่นฟอง 

คอลเกตตอศาลแพง ในขอหาที่วาคอลเกตทำใหดารกี้สูญเสียรายได ในครั้งแรกนั้นศาลไมรับ 

ฟอง เพราะสำนวนฟองของดารกี้ไมชัดแจง ตอมาจึงรับฟองทุกกรณี จนถึงที่สุดคดีนี้ทั้งสอง 

ฝายกต็กลงยอมความกันได (สุจินต ชัยมังคลานนท, 2526) ผลกระทบที่เกิดขึ้นตามมาแก 

วงการอุตสาหกรรมยาสีฟนคือ การใชกลยุทธการโฆษณาเปรียบเทียบของคอลเกต เปนผลให  

ยาสีฟนดารกี้และตราอื่น ๆ ไดเรงปรับปรุงคุณภาพของสินคาทันที เพื่อแกขอกลาวหาที่ 

คอลเกตไดอางไว (ธีรพล และ รสชงพร, 2544: 11) และในกรณีนี้ถาจะนับเปนขอดขีอง 

โฆษณาเปรียบเทียบแลว ก็คงตองยอนกลับไปมองกรณีการใชโฆษณาเปรียบเทียบของโคกและ

เปบซี่อีกครั้ง และเปนที่นาสนใจวาหลังจากทีเ่ปบซี่ไดใชกลยุทธโฆษณาเปรยีบเทียบไปแลวนั้น 

ยอดขายของสินคาเครื่องดื่มประเภทโคลาทั้งโคกและเปบซี่นั้นกลับมีการขยายตัวและมียอดขาย

มากขึ้น (Boddewyn, Marton : 1978)

 โฆษณาเปรียบเทียบของเปบซี่และโคกอาจสะทอนภาพการแขงขันที่รุนแรง ซึ่งบางคน 

อาจมองเปนเรื่องธรรมดาในโลกของการแขงขันที่กติกามารยาทอาจเปนอีกเรื่องหนี่ง เพราะ 

เมื่ออยูบนเวทีแลว “คูแขง” คือสิ่งที่ตองเอาชนะ  แตถาหากการใชโฆษณาเปรียบเทียบจะมี

ประโยชนกับผูบริโภคจริง ผูวิจัยก็ไมคิดวาการใชการเปรียบเทียบที่รุนแรงจะเปนวิธีที่ดีหรือ 

เหมาะสมที่สุด  แมวาเปบซี่จะเคยทำสำเร็จมาแลวก็ตาม  เพียงแตเปนที่นาสังเกตุวาโฆษณา 

เปรียบทียบในปจจุบันนั้นจะมีวิธีการใชการเปรียบเทียบแบบใดบาง และจะมีความเขมขนของ 

การเปรียบเทียบมากนอยอยางไร ขณะทีเ่ราอาจอยูบนโลกของการแขงขันเสียจนชาชิน จนใน 
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บางครั้งเราแทบจะไมรูสึกถึงการเปรียบเทียบนั้นเลยดวยซ้ำ การแขงขันที่มีสูงขึ้นในปจจุบัน 

และจะยังคงสูงขึ้นในอนาคต โฆษณาเปรียบเทียบจึงเปนสิ่งที่นาศึกษาคนควา  เพื่อหาวิธีการ 

ออกแบบสรางสรรคที่สามารถนำไปประยุกตใชไดจริงภายในโลกแหงการแขงขันใบนี้

 แมวาในประเทศไทยการใชโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงดูจะเปนเรื่องเสี่ยง หรืออาจจะ 

ขัดตอกฏหมาย  แตวัตถุประสงคของการวิจัยครั้งนี้ไมไดมุงศึกษาไปที่ประเด็นนั้น   หากแตมุง 

ศึกษาวิธีการออกแบบสรางสรรคโฆษณาเปรียบเทียบ เพื่อที่จะนำไปประยุกต ใชในสถานะการณ 

ตาง ๆ ไดอยางเหมาะสม

1.2 ปญหาการวิจัย 

 ในการออกแบบสรางสรรคโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ จะมีรูปแบบการเปรียบ 

เทียบและลักษณะการเปรียบเทียบอยางไร มีการใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบใด 

บาง

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย

 1. เพื่อศึกษาหารูปแบบการเปรียบเทียบและลักษณะการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรียบ 

เทียบในส่ือสิ่งพิมพ

 2. เพื่อศึกษาหารูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ

1.4 สมมตุิฐานการวิจัย

 การออกแบบสรางสรรคโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ สามารถระบุรูปแบบการ 

เปรียบเทียบ และลักษณะการเปรียบเทียบ ตลอดจนสามารถหารูปแบบภาพประกอบโฆษณาที่

เหมาะสมได

1.5 ขอบเขตการวิจัย

 1. ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจะศึกษาเฉพาะโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพเทาน้ัน

 2. ศึกษาเฉพาะผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ ที่เปนที่ยอมรับในระดับสากล

ของตางประเทศและในประเทศไทย โดยไดคัดเลือกจากแหลงขอมูล 4 แหลงคือ การรวบรวม 

ผลงานโฆษณาระดับสากลของ สถาบัน Luzer’s lnt’l Archive จำนวน 12 ป กับผลงานโฆษณา 

ในตางประเทศที่เขารอบการประกวดของหนังสือ New York Festival จำนวน 11 ป รวมทั้ง 

ผลงานโฆษณาที่เขารอบการประกวดของหนังสือ The One Show จำนวน 12 ป และผลงาน 
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โฆษณาที่เขารอบการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Award) จำนวน 12 

ป 

1.6 วิธีดำเนินการวิจัย

 1. ศึกษาและรวบรวมขอมูล แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการโฆษณา 

เปรียบเทียบ

 2. รวบรวมและคัดเลือกผลงานตัวอยาง

 3. จัดทำแบบสอบถามเพื่อใชเปนเครื่องมือในการวิจัยประกอบการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญ 

ดานการโฆษณา

 4. วิเคราะหขอมูลที่ได และสรุปผลการวิเคราะหขอมูล

 5. ออกแบบสรางสรรคงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพตามแนวคิดที่ไดจาก

การวิจัย

 6. สรุปผลงานวิจัยและรวบรวมเปนรูปเลม

1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

 1. ไดรูปแบบการเปรียบเทียบและลักษณะการเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพอยางเหมาะสม 

และสามารถนำไปประยุกตใชไดอยางมีประสิทธิภาพ

 2. ไดรูปแบบภาพประกอบโฆษณาในการสรางสรรคโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ 

ไดอยางเหมาะสม และสามารถนำไปประยุกตใชไดอยางมีประสิทธิภาพ
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1.8 คำจำกัดความ

การสรางสรรค  

 

โฆษณา 

 

โฆษณาเปรียบเทียบ 

 

รูปแบบการเปรียบเทียบ

ลักษณะการเปรียบเทียบ

หมายถึง  การสรางสรรคสิ่งใหมที่แตกตางไปจากเดิม 

และใชประโยชนไดอยางเหมาะสม เปนสิ่งใหม เปนความ 

คิดริเริ่มใหม ๆ ใหความรูสึกแปลกใหม ตื่นตาตื่นใจ ไมเคย 

เห็นจากที่ใดมากอน และสามารถนำไปใชไดเหมาะสมกวา 

สิ่งทีม่ีอยูเดิม (เกรียงศักดิ์ เจริญวงศศักดิ์, 2545 : 4)

คือ เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่ใชเพื่อสรางผลกระทบ

หรือสรางใหเกิดผลการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค 

เพื่อกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา / ใชบริการ  และทํา

หนาที่บอกกลาวใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางเชิงคุณคา 

และคุณประโยชนของตราสินคาอยางชัดเจน

หมายถึง เปนโฆษณาที่มีการนำเสนอการเปรียบเทียบตรา 

สินคาสองตราสินคาหรือมากกวานั้นสามารถกระทำไดทั้ง 

ทางตรงคือการเอยชื่อคูแขงอยางเปดเผย และทางออมโดย

การบอกเปนนัยถึงคูแขง

หมายถึง รูปแบบของการเปรยีบเทียบ 4 รูปแบบ คือ

 1. การโฆษณาที่มีการเปรียบเทียบโดยตรงที่ระบุชื่อ 

ตราสินคาของคูแขงอยางเปดเผย

 2.การโฆษณาที่มีการเปรียบเทียบกับคู แขงทาง 

ออม โดยไมระบุชื่อตราสินคาของคูแขง แตจงใจใหทราบวา 

หมายถึงใคร

 3.การโฆษณาที่มีการเปรียบเทียบกับตราสินคาที่ 

ไมมีตัวตน (ตราสินคา X)

 4.การโฆษณาที่มีการเปรียบเทียบกับคูแขงทั่วไป 

ในทองตลาด โดยไมไดมีการอางอิงถึงการแขงขันอยาง 

ชัดเจน

หมายถึง ลักษณะการเปรียบเทียบที่ใชกันในการศึกษา 

วิจัยในปจจุบัน เหลานี้ประกอบดวย

 1. การเปรียบเทียบจุดดอย (Inferiority Compara-

tive) เชน “เราเปนผูขายคอมพิวเตอรที่ราคาแพงที่สุดใน 
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ตลาด”

 2. การเปรียบเทียบเชิงเทียบเทา       (Parity          

Comparative) เชน “เรามีเที่ยวบินไปยังหลากหลายสถาน

ที่เทากับสายการบินอื่น ๆ “

  3. การเปรียบเทียบวาที่ดีที่สุด (Superiority Com-

parative) เชน “เราเปนผูขายซุปที่อรอยที่สุดในโลก”

 4. การเปรียบเทียบแบบผสมผสาน (Combination    

Comparative) เชน “เราอาจจะขายซุปราคาแพงที่สุดใน 

ตลาด แตซุปของเราอรอยที่สุดในโลก”

 5. การเปรียบเทียบโดยใชคูคาทางการคา (Direct 

Brand Partnership Comparative) เชน ยาง Eagle GA 

ของกูดเยอรเปนยางมีคุณภาพ แมแตรถราคาแพงอยาง   

ออดี้ยังเลือกใชเปนสวนประกอบรถ”

ในที่นี้หมายถึง ภาพที่ถายทอดความคิดสรางสรรค ความ 

คิดหลัก (Idea) ของเนื้อสาร (Message) ในสิ่งที่ตองการ

สื่อสารในการสรางการรับบรู,  ทัศนะคติที่ดีตอสินคาใหกับ

ผูบรโิภคดวยเทคนิควิธีการใชภาพในแบบตาง ๆ

ในที่นี้จะแบงออกเปน 2 ประเภท คือ

 1. การโฆษณาทางหนังสือพิมพ (Newspaper   

Advertising) เปนสื่อที่มีลักษณะคลายขาวและเปนสิ่งที่ผู

อานนึกถึงมากที่สุด เนื่องจากสื่อหนังสือพิมพไมตองแขง

ขันดานการใหความบันเทิงเหมือนกับสื่อโทรทัศนหรือวิทยุ 

การใชคำจึงเนนการใหขอมูลและการขายตรงไดดี

 2. การโฆษณาทางนิตยสาร (Magazine             Ad-

vertising) เปนสื่อที่ใหขอมูลไดดี และสามารถใชความคิด 

สรางสรรคไดมากกวา รูปภาพที่สวยงามมีผลกระทบตอผู 

อานมากกวา การใชคำเนนทั้งความงามของภาษาและตอบ

สนองวัตถุประสงคการโฆษณา นิตยสารเปนสื่อที่ทำใหเกิด 

การพัฒนาดานการใชรูปภาพกราฟก   และเริ่มใชรูปแบบ 

ใหม ๆ ในการเรียกรองความสนใจ เชนการใชกลิ่น การพับ 

ฯลฯ

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา 

  

สิ่งพิมพโฆษณา 
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บทที่ 2

วรรณกรรมที่เกี่ยวของ

 ในบทนี้จะเปนการนำเสนอขอมูล แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยทีเ่กี่ยวของกับการ 

ออกแบบสรางสรรคโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ เพื่อศึกษาใหเขาใจในความหมายและ 

แนวคิดของโฆษณาเปรียบเทียบซึ่งจะใชเปนแนวทางในการวิเคราะหตอไป โดยจะแบงออกเปน 

4 หัวขอสำคัญดังนี้

 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการสรางสรรคงานโฆษณา

 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาเปรียบเทียบ 

 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการสรางสรรครูปแบบภาพประกอบโฆษณา 

 2.4 แนวคิดเกี่ยวกบัสื่อสิ่งพิมพ 

 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการสรางสรรคงานโฆษณา

 Moriarty 1991 ไดสรุปการสรางสรรคงานโฆษณาวา เปนกระบวนการที่นักโฆษณา 

ตองทำการเขียน ออกแบบ ผลิตและการจัดการตาง ๆ ทั้งนี้นักโฆษณาจะตองเปนผูที่มีความ 

อยากรู อยากเห็น ความรูสึกมีสวนรวมและสัญชาติญาณในการสรางสรรคงาน โดยจะตองรวบ 

รวมขอมูลตาง ๆ ที่เกี่ยวของใหไดมากที่สุด ขั้นตอนที่เกี่ยวของในการสรางสรรคงานโฆษณา 

ประกอบดวยขั้นตอนดังตอไปนี้

 1. การทำความเขาใจโจทย (Understand the Assignment) ผูสรางสรรคงานโฆษณา

มีบทบาทที่สำคัญ 2 ประการคือ การเขียนคำโฆษณาและภาพประกอบ (Copywriting and Art 

Direction) เนื่องจากการสรางสรรคงานโฆษณามีการแขงขันที่รุนแรงมาก ดังนั้นการทำความ 

เขาใจในงานที่ไดรับมาจึงมีบทบาทสำคัญในการสรางสรรคงานขั้นตอไปเพื่อใหไดมาซึ่งงานตาม 

ความตองการของลูกคาหรือบริษัทผูวาจาง

 2. การศึกษาหาขอมูล (Begin Background Research) การหาขอมูลจะชวยใหทราบ 

ถึงขอมูลพื้นฐานที่จำเปนในการสรางสรรคงานตามความตองการชองกลุมเปาหมาย ทราบถึง 

ความแตกตางของสินคา 2 ยี่หอ ทำไมผูบริโภคจึงเลือกแบบนี้ และยิ่งมีขอมูลประกอบมาก 

เทาไร ก็จะชวยใหสรางสรรคความคิดใหม ๆ ไดเปนรูปธรรมมากขึ้น การหาขอมูลสามารถทำ 

ไดหลายวิธี เชน การอานงานวิจัย นิตยสาร บทความ รายงานประจำป บทสัมภาษณ หรืออาจ

จะสัมภาษณในลักษณะตาง ๆ การฟงวิทยุ ดูโทรทัศน การทดลองใช การสังเกตผูบริโภคในราน

คา หรือสังเกตการใชสินคาของผูบริโภค ขอมูลดังกลาวประกอบดวยขอมูลที่เกี่ยวกับ
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 - ตลาด เพื่อใหทราบถึงสถานการณการแขงขัน ใครคือคูแขงทั้งทางตรงและทางออม 

ภาพลักษณของสินคาในตลาดขณะนี้เปนอยางไร

 - บริษัทหรือสินคา ตองรูจักบริษัทและความเปนมา ยอดขายที่ตั้งเปาไว การตั้ง 

ราคาและกำไรของบริษัท ลักษณะการกระจายสินคาภาพลักษณของบริษัทในสายตาของ 

ผูบริโภค คุณสมบัติ หรือลักษณะของสินคาที่สามารถนำมาใชเปนจุดเดนในการโฆษณา

 - ผูบริโภค ตองพยายามศึกษาเกี่ยวกับผูมีแนวโนมที่จะเปนลูกคากลุมเปาหมาย โดย 

จะตองศึกษาลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic Characteristics) ดวย ไดแก บุคลิกภาพ 

ความคิดเห็น ความสนใจและรูปแบบการดำเนินชีวิต พฤติกรรมการบริโภค ปญหาของผูบริโภค

 3. การพัฒนากลยุทธ (Develop Strategy) การโฆษณาเปนการสื่อสารที่มีวัตถุประสงค 

เพื่อใหมีผลตอผูรับสาร  จึงตองมีการใหความสำคัญกับกลุมเปาหมาย สิ่งที่จะพูดหรือภาพที่จะ 

สื่อจะตองโนมนาวใจได

 4. การหาแนวความคิดสรางสรรค (Search for Creative Concept) ขั้นตอไปคือการ 

สรางความคิดเกี่ยวกับการผลิตโฆษณา การหาแนวคิดหลัก ที่จะทำใหกลยุทธที่นำเสนอเปนที่ 

จดจำและดึงดูดความสนใจ

 5. การคิดหาวิธีหรือรูปแบบการนำเสนอ (Figure out the Execution Details) การ 

นำเสนอความคิดสรางสรรค (Execution) เปนกระบวนการสรางสรรคในทุกรายละเอียดของ 

งานโฆษณา ซึ่งเปนแนวทางในการนำความคิดหลักมานำเสนอใหเปนภาพที่ชัดเจนขึ้น

 6. การผลิตงานโฆษณา (Produce the Advertisment) เปนขั้นตอนสุดทายกอนการ 

ออกอากาศหรือการพิมพ ที่จะมีวิธีการทางเทคนิคตาง ๆ เชน การพิมพ การถายทำ เปนตน 

 การนำเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณานั้น จำเปนตองมีเปาหมายของการสราง 

สรรคงานโฆษณา ซึ่งแนวทาง 4 ประเภทในการกำหนดหรือสงผลตอวิธีการนำเสนอความคิด 

สรางสรรคโฆษณามีดังนี้ (ทิพวรรณ วีระสิงห : 2532)

 1. เปาหมายทางจิตวิทยา (Psychological Objective) คือเปาหมายที่จะใหโฆษณามี

ผลกระทบตอความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค เชน ใหรับรู ยอมรับเขาใจ ใหการศึกษา ใหจำได 

ใหเปลี่ยนใจ เพื่อใหผูบริโภคเกิดความเขาใจในตัวสินคาวาเปนสินคาประเภทใด เกิดทัศนคติที่ดี

และยอมรับวาสินคาของเราดีกวาคูแขง

 2. เปาหมายทางการกระทำ (Action Objective) คือเปาหมายที่ตองการใหโฆษณามี 

ผลตอพฤติกรรมการแสดงออกของผูบริโภค เชน ใหทดลองใช ใหเปลี่ยนยี่หอ ใหรับซื้อ ใหสอบ

ถามรายละเอียดเพิ่มเติม

 3. เปาหมายทางจินตภาพ (IMage Objective) คือเปาหมายที่สงเสริมใหคนรูจัก เกิด 

ความรักใครและยอมรับบริษัทผูผลิตมากกวาตัวสินคา เพราะเมื่อผูบริโภคมีจินตภาพที่ดีตอ 

บริษัทแลว ยอมมีสวนสงเสริมการขายไดเปนอยางดี เชน การใหทุนการศึกษา การสรางสวน 

หยอม เปนตน
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 4. เปาหมายทางธุรกิจ (Business Objective) เปนเปาหมายที่ใหกำลังใจพนักงาน ชวย 

ใหการขายสินคาภายในรานคาปลีกไดมากขึ้น เปนการสรางการยอมรับและความมั่นใจใหแก 

กลุมผูแทนจำหนาย 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา

 กลยุทธการสรางสรรคเปนเคล็ดลับที่นำมาใชเปนจุดขาย เพื่อสรางจุดเดนใหกับสินคา 

บริษัทแตละที่ก็ไดมีการพัฒนาในแบบของตนเองตางกันไป ทั้งนี้ สามารถสรุปกลยุทธการสราง

สรรคงานโฆษณาที่ไดรับการยอมรับอยางกวางขวางในวงการโฆษณา มีรายละเอีิยดดังนี้  

(นิวัต วงศพรหมปรีดา : 2536) 

 1. The Generic Strategy เปนวิธีที่ไมบอกจุดเดนหรือขอไดเปรียบของสินคา 

โดยไมเปรียบเทียบคูแขง จะบอกเพียงคุณสมบัติหรือประโยชนของสินคา เหมาะสำหรับสินคาที่

เปนผูนำตลาดหรือสินคาที่มีคูแขงไมกี่ราย

 2. The Preemptive Claim เปนการสรางจุดเดนใหกับสินคาโดยนำเสนอจุดที่แตกตาง 

จากคูแขง ถึงแมวาอาจจะดูเหมือนมีคุณสมบัติหรือประโยชนเหมือนกัน แตขณะนั้นยังไมมีใคร 

ทำโฆษณาใหประเด็นนั้นกลายเปนจุดเดนของสินคามากอน เหมาะกับสินคาในตลาดที่กำลัง 

เติบโต และโฆษณาของคูแขงยังไมมากนัก

 3. The Unique Selling Point (USP) เปนการเสนอขายที่มีลักษณะเฉพาะ สินคาที่

ใชกลยุทธนี้ตองมีความแตกตางทางกายภาพอยางชัดเจยจากคูแขงในตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่ง 

เปนจุดเดนที่สินคาอื่นไมมี ซึ่งมีสวนประกอบสำคัญ 3 ประการคือ

  3.1 โฆษณาตองเสนอวาผูบริโภคจะไดรับประโยชนตอบแทนเมื่อซื้อสินคา

  3.2 ตองเปนขอเสนอที่แตกตางและมีความพิเศษที่คูแขงยังไมไดนำเสนอ

  3.3 ขอเสนอตองแรงพอที่จะกระตุนใหเกิดการซื้อขายสินคาได

 4. The Brand Image Strategy เปนการทำใหสินคามีความแตกตางจากคูแขงโดยการ 

สรางภาพลักษณใหกับสินคา จะเนนดานอารมณความรูสึกและอาศัยการนำเสนอประโยชนทาง 

จิตวิยาแทน ภาพลักษณที่ชวยใหโฆษณาประสบความสำเร็จ ตองเสนอประโยชนหรือทางแก 

ปญหาที่เกี่ยวกับสินคา ไมใชนำเสนอภาพลักษณที่ไมเกี่ยวของกับสินคานั้น ๆ มักใชกับสินคาที่ 

ไมมีความแตกตางทางกายภาพอยางชัดเจนหรือสินคาที่มีการลอกเลียนแบบไดงายหรือรวดเร็ว 

 5. Products Positioning เปนการวางตำแหนงสินคาที่โฆษณาไดวางลงในใจผูบริโภค 

จนผูบริโภครับรูวาสินคานั้นสามารถสนองความตองการได มักใชในกรณีที่ตองการโจมตีผูนำ 

ตลาด หรือตองการใหไดรับการยอมรับในระยะยาว

 6. The Resonance Approach เปนการเชื่อมโยงความทรงจำหรือความรูสึกที่ดีของ 

กลุมเปาหมายที่มีตอตราสินคา โดยไมไดอางถึงคุณสมบัติหรือภาพลักษณของสินคา มักใชกับ 

สินคาที่มีความแตกตางกันเล็กนอยหรือไมตางกัน
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 7. Affective Strategy เปนการสรางอารมณใหเกิดระหวางตราสินคาและผูบริโภค 

โดยใชสัญลักษณหรือถอยคำที่เปนสัญลักษณ เพื่อทำใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงการรับรูเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑ เปนวิธีที่เหมาะกับสินคาที่มีความแตกตางนอย

 8. Product Category Strategy เปนการสรางกลยุทธสรางสรรคที่สงผลกระทบไปยัง 

สินคาประเภทเดียวกัน เชน เสื้อผา เครื่องประดับ สามารถใชทั้งแบบการนำเสนอแนวทางการ 

แกปญหาธรรมดา ไปจนถึงความสนุกก็ได

 9. Head and Heart Strategy เปนการโฆษณาที่ออกแบบใหเขาถึงแกนโดยใชวิธีตาง ๆ  

เชน

  9.1 Hard Sell เปนสารประเภทเหตุผลหรือขอมูลที่เขาถึงจิตใจและสรางการ 

ตอบสนอง เนนรูปลักษณและประโยชนของสินคาที่จับตองได

  9.2 Sorf Sell ใชสารหรือภาพสรางอารมณ การตอบสนองที่ขึ้นอยูกับทัศนคติ 

อารมณ ความฝน ความรูสึกและจุดดึงดูดในดานอารมณ

  9.3 Lecture เปนการสงสารโดยตรง ผูพูดจะเสนอหลักฐานและใชเทคนิค  

 ตาง ๆ เพื่อโนมนาวใจผูชม ในการสงเสริมการขาย ณ จุดจำหนายไดมากมายในเวลาอันสั้น

  9.4 Drama คือเรื่องราวหรือการแสดงที่สรางรอบ ๆ ตัวละครในสถานการณ 

หนึ่งที่ผูแสดงแตละคนพูดกันเองเหมือนในภาพยนต ผูชมจะรับรูและประยุกตเรื่องราวมาใชใน 

ชีวิตประจำวัน

 10. The Selling Promise ขอมูลที่นำเสนอสามารถกำหนดไดเปน 2 ลักษณะคือ

  10.1 Product-Centered เนนที่สินคาและคุณสมบัติ เชน การกลาวอาง (Claim) 

วาสินคานั้นใชอยางไร การทดสอบ การเปรียบเทียบ การสาธิตกอนและหลังใชสินคา

  10.2 Prospect-Centerd เนนที่ความตองการของผูบริโภคโดยใชจุดจูงใจทาง 

อารมณ ความบันเทิง และจุดจูงใจทางดานเหตุผล

 จากที่กลาวมาทั้งหมดนี้ คือสวนหนึ่งของการใชกลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณา 

ซึ่งการนำไปใชอาจตองคำนึงถึงองคประกอบในหลาย ๆ เรื่องดวยกัน และในการสรางสรรคงาน

โฆษณาจึงตองศึกษาในเรื่องสวนผสมของการสรางสรรคโฆษณา ซึ่งแบงไดเปน 2 กลุมดังนี้ 

 1. กลุมคำพูด (Verbal Components)

 2. กลุมที่ไมใชคำพูด (Non-Verbal Components)

 1. กลุมคำพูด (Verbal Components) 

  1.1 ชื่อสินคา (Brand Name) คือชื่อที่ตั้งขึ้นเพื่อสื่อใหเกี่ยวของกับสินคาโดย 

แบงเปน 2 กลุมคือ ชื่อที่สื่อตามหนาที่การใชงาน (Functional Name) แ]ะชื่อที่ตั้งขึ้นเพื่อให 

เกิดความรูสึกดี (Fancy Name)

  1.2 พาดหัว (Head Line) ใชดึงดูดความสนใจและกระตุนใหติดตามราย 

ละเอียดของโฆษณามากขึ้น
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  1.3 คำบรรยายใตภาพ (Caption) หมายถึง ขอความที่อธิบายความหมายของ 

ภาพที่ปรากฎใหชัดเจนยิ่งขึ้น

  1.4 คำขวัญ (Slogan) ใชเตือนความทรงจำตอสินคา เพื่อใหเกิดความเปน 

เอกภาพ แมวาจะเปลี่ยนโฆษณา แตคำขวัญไมเปลี่ยน

  1.5 ขอความโฆษณา (Copy) เปนการใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ

เพื่อใหผูบริโภคไดขอมูลเกี่ยวกับสินคามากขึ้น

 2. กลุมที่ไมใชคำพูด (Non-Verbal Components)

 เปนประเภทของการสรางสรรคงานโฆษณา โดยใชศิลปะ การออกแบบ แสง สี เสียง 

ภาพ เขามาเกี่ยวของ ประกอบดวย

  2.1 การจัดภาพ (Layout) เปนการจัดวางภาพ เพื่อสรางอารมณและความ 

สนใจของผูบริโภคที่มีตอสินคา มีหลักควรพิจารณาคือ ตำแหนงการวางภาพ ตัวหนังสือ 

องคประกอบตาง ๆ 

  2.2 ที่วาง (Space) หมายถึง การเวนหรือทำใหเกิดชองวางในงานโฆษณาเพื่อ

เรียกรองความสนใจหรือจูงใจ

  2.3 ขนาด (Size) ขนาดของโฆษณาที่มีผลตอความสนใจของผูชมเชนกัน

  2.4 สี (Colour) เปนองคประกอบที่มีความสำคัญตออารมณและความรูสึกของ

คนเรา จึงตองอาศัยสีในการดึงดูดความสนใจ

  2.5 แบบตัวหนังสือ (Typographic) ตัวหนังสือแบบตาง ๆ สามารถแสดง 

อารมณได เชน สินคาที่ตองการความหรูหรา จะใชตัวอักษรโคงมากกวาตัวอักษรเหลี่ยม

  2.6 เสียงประกอบ (Sound Effect) การใชเสียงประกอบโฆษณาทำใหเกิด 

ความสมจริงมากขึ้น

  2.7 ดนตรี (Music) เปนสื่อที่สามารถโนมนาวอารมณไดงาย เชน สราง 

ความตื่นเตน เราใจ

  2.8 การเลือกใชภาพ (Illustration) การใชภาพอาจจะเนนใหภาพสินคาเปน 

ตัวเอกภาพ สินคาพรอมใชหรือกำลังถูกใช ภาพแสดงผลการใช ทั้งนี้ตองเลือกภาพใหสอดคลอง 

กับสวนประกอบอื่น ๆ โดยใหเปนตัวแทนของสิ่งที่เสนอไดดีที่สุด และสอดคลองกับสภาพจิตใจ

ของผูบริโภค ชี้ใหเห็นประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ

 ในการใชสวนผสมการสรางสรรคของการออกแบบสรางสรรคโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ ซึ่งมี 

รายละเอียดที่สามารถจัดประเภทได ดังนี้

 1. การเขียนคำโฆษณา (Copywriting for Print) ประกอบดวย

  1.1 การจัดวางขอความ (Display Copy)

  1.2 เนื้อหาขอความ (Body Copy)
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 2. การออกแบบภาพโฆษณา (Design for Print) 

 1. การเขียนคำโฆษณา (Copywriting for Print)

  1.1 การจัดวางขอความ (Display Copy)

   - พาดหัว (Headlines)

 พาดหัวเปนสวนที่สำคัญที่สุดในการดึงดูดความสนใจและสื่อใหผูอานไดทราบถึงแนว 

ความคิดหลัก เนื่องจากเปนสิ่งแรกที่ผูอานจะเห็นและไดอาน ที่จะทำใหผูอานติดตามอานเนื้อ 

หาขอความสวนที่เหลือหรือไม ประเภทของพาดหัวมีดังนี้

ตารางที่ 1 ประเภทของพาดหัวที่ใชในงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ

1. พาดหัวเนนการกระทำโดยครง

(Direct Action Headlines)

ลักษณะ

  - การกลาวอางรับรอง (Assertion) เปนการบอกหรือสัญญาที่จูงใจใหทดลองใชสินคา

  - คำสั่ง (Command) เปนการบอกอยางสุภาพเพื่อใหผูอานทําตาม

  - ขอความบอกวิธีการ (How-To 

    Statements)

เปนการบอกวิธีการใชสินคาหรือวิธีการแกปญหา 

เมื่อไดใชสินคา

  - การประกาศขาว มักใชกับสินคาใหม หรือบอกการเปลี่ยนแปลง 

ของสินคา เชน สูตรใหม แบบใหมหรือวิธีการใชใหม 

เพื่อกระตุนใหทดลองใชสินคา

2. พาดหัวเนนการกระทำทางออม

(Indirect Action Headlines)

ลักษณะ

  - ปญหาปริศนา (Puzzle) สรางความสนเทหเพื่อใหผูอานอานขอความ 

สวนที่เหลือ

  - สิ่งเกี่ยวเนื่อง (Associations) ใชความคลุมเครือและภาพเพื่อสรางความสนใจ

 สําหรับลักษณะของพาดหัวที่ดี Jewler (1985) ไดเสนอไววาควรมีลักษณะดังนี้

 - เฉพาะเจาะจงและไมคลุมเครือ ไมใชคําที่ไมมีความหมาย

 - นาเชื่อถือ ถึงแมวาอาจจะดูตลกหรือมีการลอเลียน

 - เขาใจไดงาย

 - บอกประโยชนที่ไดจากการใชสินคาหรือบริการ

 - ใชคําที่ทําใหกลุมเปาหมายรูวา เปนสินคาสําหรับพวกเขา

 - บอกเรื่องใหม ๆ และเรื่องที่นาตื่นเตน

 - มีการเลนคํา ใชคําที่มีความหมาย

 - กระตุนใหผูอาน อยากรูและอานเนื้อหาสวนที่เหลือ
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 - สวนประกอบอื่นของการจัดวาง (Other Display Copy)

 - พาดหัวยอย (Subheads) มีขนาดใหญรองจากพาดหัว แตใหญกวาเนื้อความโฆษณา 

เพื่อใชแบงขอความของพาดหัวใหยอยลงมา

 - คําบรรยายประกอบ (Captions) คําบรรยายสั้นประกอบรูปภาพเพื่อปองกันการ 

เขาใจผิด

 - สโลแกน (Slogan) ใชชวยย้ำเตือนความจําของผูอาน

 - ขอความที่สรุปความสําคัญของงานโฆษณา (Tagline)

  1.2 เนื้อหาขอความ (Body copy)

 เนื้อหารขอความโฆษณาจะนําเสนอสารเกี่ยวกับการขาย การสรุปขอพิสูจนและอธิบาย 

เปนสวนที่ใชในการโนมนาวใจ วิธีที่นิยมใชกันมีดังนี้

ตารางที่ 2 ประเภทของเนิื้อหาขอความที่ใชในงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ

ประเภท ลักษณะ

การบอกโดยตรง (Straightforward) การเขียนที่มาจากแหลงตาง ๆ หรือไมทราบแหลงที่มา

การบรรยาย (Narrative) เปนการบอกเลาเรื่องของคน ๆ หนึ่ง

บทสนทนา (Dialogue) ใหผูอานไดอานจากบทสนทนา

การอธิบาย (Explanation) อธิบายการใชงานหรืออธิบายวาสินคานั้นดีอยางไร

การแปล (Translation) ขอมูลที่ใชศัพทเฉพาะจะตองมีการแปลใหเขาใจไดงาย

 2. การออกแบบภาพโฆษณา (Designing for Print)

 องคประกอบของการออกแบบภาพโฆษณาแบงออกเปน 2 สวน คือ การจัดวางภาพ 

(Layout) และการออกแบบ (Design) ที่มีหลักในการออกแบบคือ 

 - กําหนดลําดับ (Impose Order) เพื่อใหจดจําและรับรูไดงาย

 - ชี้นําสายตา (Guide the eye) ในประเทศทางตะวันตก ผูอานมักจะอานจากบนลงลาง 

จากซายไปขวา ซึ่งเรียกกระบวนการนี้วา Gutenburg Diagonal ดังนั้นควรจะจัดวางใหผูอานดู 

ไดงาย

 - เนนสวนสําคัญ (Emphasize the important) วาจะเนนสวนพาดหัวหรือภาพใหเปน 

จุดเดน

 - สรางเอกภาพ (Create Unity) องคประกอบตาง ๆ จะตองเชื่อมโยงลงตัวเปนหนึ่ง 

เดียว สอดคลองกับขอความที่ตองการสื่อไปยังผูบริโภค

 - จัดแนวองคประกอบ (Align elements) เพื่อสรางความเปนเอกภาพในชิ้นงานพาดหัว 

จะตองนําไปสูเนื้อหา ดังนั้นพาดหัวควรจะอยูเหนือขอความโฆษณาและภาพที่อยูในกลุมอื่น ๆ 
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ควรมีการจัดกลุม

 - จัดการกับพื้นที่วาง (Manage the white space)  พื้นที่วางที่ไมไดใชประโยชนอะไร

สามารถใชเปนกรอบแยกองคประกอบที่ไมไดอยูกลุมเดียวกันเปน 2 กลุม

 - ใชความตางสรางจุดเดน (Use contrast to stand out)  ความตางทําใหองคประกอบ 

แยกจากกันและชี้ใหเห็นความสําคัญ

 - คานน้ำหนักภาพ (Balance the visual weights) การวางภาพใหสมดุล ไมใหหนัก 

ไปดานใดดานหนึ่ง

 - ใชสัดสวนที่นาพอใจ (Use the pleasing proportions) การแบงสวนที่เทากันจะทํา 

ใหขาดความนาสนใจเพราะดูเรียบเกินไป แตภาพ 2 ภาพที่มีขนาดเทากันจะแขงกันดึงดูดความ 

สนใจ

 - ทําใหดูงาย (Simplify) หรือยิ่งนอยยิ่งดี โดยทั่วไปยิ่งมีองคประกอบตาง ๆ มาก 

ในการจัดวางภาพ ผลกระทบตอผูอานก็จะมีนอยลง

 - การใชสี (Coloring) เพื่อดึงดูดความสนใจและสรางความสมจริง

 - การใชตัวอักษร (Typography) วาจะเลือกใชตัวใหญ ตัวหนา หรือแบบอักษรที่ 

เหมาะสม

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาเปรียบเทียบ 

 ความหมายของการโฆษณาเปรียบเทียบ

 G.H.E McDougall (Boddewyn, 1978) ไดใหคำจำกัดความของโฆษณาเปรียบเทียบวา 

โฆษณาใด ๆ ที่เปรียบเทียบระหวางสินคา 2 ชนิด หรือมากกวานั้นขึ้นไป ไมวาจะเปรียบเทียบ 

โดยทางตรงหรือทางออมก็ตาม และแสดงขอความหรือแสดงโดยนัยวาขอมูลที่ปรากฎในโฆษณา 

หรือการทดสอบที่ไดกระทำขึ้นและปรากฏอยูในโฆษณานั้น    มีลักษณะของการเปรียบเทียบ, 

หรือแสดงขอความ, หรือแสดงโดยนัยถึงตลาดของสินคาโดยเฉพาะเจาะจง วามีความเกี่ยวของ 

กับตราสินคาอื่น ๆ ที่มีความคลายคลึงกันและอยูในตลาดเดียวกัน (เชน ผูหญิงนิยมใชสินคา A 

มากกวา...) ไมวาตราสินคาอื่น ๆ นั้นจะถูกระบุชื่อหรือไมก็ตามก็ถือวาเปนการเปรียบเทียบ

 Assael  (1995)  ไดอธิบายลักษณะรวม  และใหคําจํากัดความของการโฆษณาเปรียบ

เทียบวาเปนกลยุทธโฆษณาในภาวะที่ตองการแขงขัน  หรือตอสูกับคูแขงอื่น  ๆ  (Compatitive  

Positioning) โดยระบุคุณสมบัติเดนกวา หรือขอไดเปรียบกวาของสินคายี่หอหนึ่งเปรียบเทียบ 

กับสินคาอีกยี่หอหนึ่งที่เปนคูแขงระหวางกันอยางชัดเจน  หรือชี้ใหเห็นจุดออน  หรือขอดอย  

เพื่อสรางความชอบในตราสินคาคูแขง  (Competitive  Brand)  ลดลง  แตกลับเพิ่มความชอบ

ในการซื้อตราสินคาของตน  (Marketer’s  Brand)  มากขึ้น  
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 Donthu  (1992)  กลาววา  โฆษณาที่จัดวาใชกลยุทธการโฆษณาเปรียบเทียบตองมี

ลักษณะคือ  ไมระบุชื่อยี่หอที่ตองการเปรียบเทียบดวย  แตอาจใชคําวา  “ยี่หอชั้นนํา”  หรือ  

“ผูนําตลาด”  (Leading  Brand)  ระบุคุณสมบัติแตละดานเปรียบเทียบกับคูแขง  โดยระบุ 

ชื่อยี่หอของตนและคูแขงอยางเปดเผย  ขอความโฆษณาแบบสองดานทั้งเชิงบวกและเชิงลบ  

(Positive  and  Negative)  ของตน  และโฆษณาที่ใชสัดสวนการเปรียบเทียบมากกวา  50%  

ในการโฆษณาแตละครั้ง

 Russell  และ  Lane  (1999)  ไดจัดประเภทของการโฆษณาเปรียบเทียบออกเปน  

3  ประเภท  คือ  Comparative  Advertisement  โฆษณาใด ๆ  ที่เปรียบเทียบระหวางสินคา 

อยางนอย  2  ยี่หอ  หรือมากกวา  2  ยี่หอ  ในเรื่องของขอมูลหรือคุณลักษณะของสินคาที่มี 

อยูแลว  โดยมีการระบุชื่อยี่หออื่น ๆ อยางเปดเผยหรือไมเปดเผยก็ตาม Strictly  Comparative  

Advertisement  โฆษณาเปรียบเทียบระหวางสินคาอยางนอย  2  ยี่หอ  หรือมากกวา  2  

ยี่หอ  Implied  Comparative  Advertisement  โฆษณาเปรียบเทียบที่นอกเหนือจากประเภท  

Striclly  Comparative  Advertisement  เปรียบเทียบระหวางสินคายี่หอหนึ่งกับสินคายี่หอ  X  

หรือยี่หออื่นทั้งหมดในสินคาประเภทเดียวกัน (กรชุลี ลิมะวรารัตน, 2541 : 25-26)

 การโฆษณาเปรียบเทียบเปนกลยุทธการนําเสนอสารโฆษณา ที่เปนที่ยอมรับในวงการ 

วิชาชีพโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา และไดมีนักวิชาการดานการโฆษณาพยายามใหคํา  

จํากัดความของการโฆษณาเปรียบเทียบในหลายลักษณะดวยกัน คํานิยามเหลานี้มักกอใหเกิด 

การถกเถียงถึงความสามารถของการนําโฆษณาเปรียบเทียบไปประยุกตใชในสถานการณตาง ๆ 

วิลคี่และฟารริส (Wilkie and Farris, 1975) ไดนิยามการโฆษณาเปรียบเทียบวาเปนการโ

ฆษณาที่แสดงการเปรียบเทียบถึงคุณสมบัติที่เฉพาะเจาะจงลงไป ดังนั้นถาจะเรียกวา เปน 

การโฆษณาเปรียบเทียบไดก็ตองมีการเอยถึงคุณสมบัติเฉพาะเสียกอน แตในทางปฏิบัติ 

ในการโฆษณาเปรียบเทียบ อาจเอยเฉพาะชื่อตราผลิตภัณฑ แตคุณสมบัติของตราเหลานั้นไม 

ไดรับการเปรียบเทียบ (ธีรพล และ รสชงพร, 2544 : 7-9)

 วิลสัน (Wilson, 1978) ไดอธิบายความหมายของการโฆษณาเปรียบเทียบ (Compara-

tive / Comparison Advertising) วา เปนการโฆษณาที่ :

 1. เอยชื่อตราของสินคา หรือบริการในประเภทเดียวกันมากกวาหนึ่งชื่ออยางชัดเจน 

หรือไมชัดเจน

 2. ทําการเปรียบเทียบคุณสมบัติเฉพาะดาน หรือคุณสมบัติที่กลาวอางขึ้นมาลอย ๆ 

(Vague Attributes) ของตราที่หนึ่งซึ่งเปนผูอุปถัมภโฆษณากับตราที่สองซึ่งเปนตราคูแขง

 3. พูดถึงความไดเปรียบของตราที่เปนผูโฆษณาวาเหนือกวาตราอื่น ๆ ในเชิงเปรียบ 

เทียบ 

 4. พูดถึงตราที่ถูกเปรียบเทียบอยางชัดเจน
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 5. มักอางถึงคุณสมบัติที่จับตองได  (Tangible)    แตบางครั้งก็อาจมีการกลาวถึง 

คุณสมบัติที่จับตองไมได (Intangible)

 เพื่ออธิบายความหมายของการโฆษณาเปรียบเทียบตามนิยามนี้ ใหพิจารณาถึงนิยาม 

ในเชิงปฏิบัติงาน (Operational) ดังนี้ เปนการเปรียบเทียบระหวางตราตาง ๆ ที่ผูบริโภค 

สามารถรับรูได เปนการเปรียบเทียบคุณสมบัติเฉพาะของตราอุปถัมภกับตราอื่นที่เปนคูแขง 

เปนการกลาวอางถึงความไดเปรียบโดยทั่ว ๆ ไปของตราผูอุปถัมภที่มีเหนือกวาตราอื่น โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อการเปรียบเทียบมีการแสดงตราที่เปนคูแขงอยางชัดเจนในโฆษณากลาวอาง 

ถึงคุณสมบัติที่จับตองได แตการเปรียบเทียบการบริการก็มีการใชโฆษณาประเภทนี้มากขึ้นได 

นิยามของวิลสัน อาจจะละเอียดหรือชัดเจนมากกวาของวิลคี่ และ ฟารริสแตก็ยังมีขอจํากัด 

อยูดี เนื่องจากยิ่งนานวันเขา การโฆษณาเปรียบเทียบยิ่งไดรับการพัฒนาใหมีรูปแบบที่หลาก 

หลายตามสถานการณและการยอมรับของผูบริโภคเปาหมายของสินคานั้น ตอมาแลมบ ไพรด 

และเพลทเชอร (Lamb, Pride and Pletcher, 1978) ไดเสนอแนวทางการแบงแยกความแตก

ตางของรูปแบบการนําเสนอโฆษณาเปรียบเทียบที่มีลักษณะตาง ๆ ใน 2 มิติ คือ ดานทิศทาง 

(Directionality) และดานความเขมขน (Intensity)

 1. มิติดานทิศทาง สะทอนใหเห็นระดับที่ขอความในโฆษณาเนนย้ำถึงความเหมือน 

(Associative) และความแตกตาง (Differentiative)  ระหวางตราที่เปนผูอุปถัมภและตราที่เปน

คูแขง

  1.1 ระดับความเหมือน เปนการโฆษณาเปรียบเทียบที่อางอิงถึงตราที่เปนคูแขง 

โดยชี้ใหเห็นถึงความเหมือนระหวางตราที่เปนผูอุปถัมภและตราที่เปนคูแขง

  1.2 ระดับความแตกตาง เปนการโฆษณาเปรียบเทียบที่อางอิงถึงตราที่เปน 

คูแขง โดยชี้ใหเห็นถึงความแตกตางระหวางตราที่เปนอุปถัมภและตราที่เปนคูแขง

 2. มิติดานความเขมขน หมายถึง ระดับความเขมขนของการเปรียบเทียบตาม 

กลไกที่วา เปนการเปรียบเทียบโดยเอยชื่อตราผลิตภัณฑที่เปนคูแขงหรือเอยในลักษณะอื่นใน 

บทโฆษณา และความถี่ของการเปรียบเทียบระหวางตราที่เปนผูอุปถัมภกับตราที่เปนคูแขงใน 

โฆษณา ความเขมขนที่วานี้แบงออกเปน 3 ระดับ คือ ระดับ ต่ำ ปานกลาง และสูง

  2.1 การโฆษณาเปรียบเทียบที่มี ระดับความเขมขนต่ำ คือ โฆษณาที่ไมระบุ 

ผลิตภัณฑที่เปนคูแขงโดยเอยชื่อตรา แตอางอิงถึงดวยวิธีอื่น เชน “ตราที่เปนผูนํา (the leading 

brand)” หรือ “ตราอื่นๆ” เปนตน

  2.2 การโฆษณาเปรียบเทียบที่มีระดับความเขมขนปานกลาง คือโฆษณาที่ระบุ 

ผลิตภัณฑที่เปนคูแขง   โดยเอยชื่อตรา   แตไมไดทําการเปรียบเทียบแบบประเด็นตอประเด็น

ระหวางตราที่เปนผูอุปถัมภ และตราที่เปนคูแขง

  2.3 การโฆษณาเปรียบเทียบที่มีระดับความเขมขนสูง     คือโฆษณาที่ระบุ  
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ผลิตภัณฑที่เปนคูแขงโดยเอยชื่อตรา และทําการเปรียบเทียบแบบประเด็นตอประเด็น ระหวาง

ตราที่เปนผูอุปถัมภ และตราที่เปนคูแขง

 ดวยแนวความคิดแนวทางการแยกความแตกตางของรูปแบบการนําเสนอการโฆษณา 

เปรียบเทียบนี้ ทําใหเกิดความเขาใจในการใชกลยุทธการโฆษณาเปรียบเทียบ ในระดับของการ 

เปรียบเทียบและทิศทางของการเปรียบเทียบแตกตางกันใน 6 ลักษณะดวยกันดังในรูปที่ 1 

 รูปที่ 1 แนวทางการแบงแยกความแตกตางของการโฆษณาเปรียบเทียบ

ระดับต่ำ
การโฆษณาที่ไมระบุผลิต 

ภัณฑที ่เปนคูแขงโดยเอย 

ชื่อตราแตอางอิงถึงดวยวิธี 

อื่นเชน “ตราที่เปนผูนํา”

การเปร ียบเท ียบเน นท ี ่ 

ความเหมือนระหวางตรา 

ที ่เปนผู อ ุปถัมภและตรา 

ที่เปนคูแขง

การโฆษณาที่ไมระบุผลิต 

ภัณฑที ่เปนคูแขงโดยเอย 

ชื่อตราแตอางอิงถึงดวยวิธี 

อื่นเชน “ตราที่เปนผูนํา”

การเปร ียบเท ียบเน นท ี ่ 

ความแตกตางระหวางตรา 

ที ่เปนผู อ ุปถัมภและตรา 

ที่เปนคูแขง

ระดับปานกลาง
การโฆษณาที่เอยชื่อตราที่ 

เปนคูแขงไมบอยนัก การ 

เปรียบเทียบไมเปนลักษณะ

ประเด็นตอประเด็น และ 

เนนความเหมือนระหวาง 

ตราที ่ เป นผู อ ุปถ ัมภและ 

ตราที่เปนคูแขง

การโฆษณาที ่เอ ยชื ่อตรา 

ที่เปนคูแขงไมบอยนัก การ 

เปรียบเทียบไมเปนลักษณะ 

ประเด็นตอประเด็น และ 

เนนความแตกตางระหวาง 

ตราที ่ เป นผู อ ุปถ ัมภและ 

ตราที่เปนคูแขง

ระดับสูง
การโฆษณาที ่เอ ยชื ่อตรา 

ท ี ่ เป นค ู  แข  งบ  อยๆการ 

เปรียบเทียบเปนลักษณะ 

ประเด็นตอประเด็น และ 

เนนที่ความเหมือนระหวาง

ตราที่เปนผูอุปถัมภและตรา

ที่เปนคูแขง

การโฆษณาที ่เอ ยชื ่อตรา 

ท ี ่ เป นค ู  แข  งบ  อยๆการ 

เปรียบเทียบเปนลักษณะ 

ประเด็นตอประเด็น และ 

เนนที่ความแตกตางระหวาง

ตราที่เปนผูอุปถัมภและตรา

ที่เปนคูแขง

เนนที่ความเหมือน

เนนที่ความแตกตาง

ท
ิศท

าง
ขอ

งก
าร

เป
รีย

บเ
ท
ียบ

ความเขมขนของการเปรียบเทียบ

รูปแบบของโฆษณาเปรียบเทียบ

 Boddewyn และ Marton (1978) ไดทำการจัดประเภทของโฆษณาเปรียบ 

เทียบ  โดยแบงออกเปน 2 รูปแบบใหญ ๆ ดวยกัน ตามลักษณะของเนื้อหาและวิธีการที่ใช 

โดยแบงเปน  

 1.  โฆษณาเปรียบเทียบโดยตรง (Direct Comparative Advertising)

 การโฆษณาเปรียบเทียบในลักษณะนี้ จะเปนการเปรียบเทียบที่นําสินคาคูแขงมาเปรียบ

เทียบกันโดยตรง โดยการระบุชื่อ ยี่หอ กลอง หีบหอ หรือ เครื่องหมายการคาของสินคานั้น ๆ 

ใหเห็นอยางชัดเจน และอาจแจกแจงถึงคุณสมบัติของตนที่เหนือกวาสินคาของคูแขงที่เกี่ยวของ
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แตละยี่หอ

 โฆษณาเปรียบเทียบประเภทนี้  จะพบมากในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งมักเปนประเทศ 

ที่ถูกยกขึ้นมาเปนประเทศตัวอยางในเรื่องของการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงเสมอ (เพราะ 

อเมริกาเปนประเทศที่มีอิสระในการผลิตงานโฆษณาคอนขางสูง แตก็ยังคงอยูภายใตการ 

ควบคุมของหนวยงานตาง ๆ)  แตการใชการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงนี้มักจะกอใหเกิด 

ปญหาตามมาเสมอ โดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่องของการฟองรองกันระหวางเจาของสินคาที่ถูก 

นํามาเปรียบเทียบ และเจาของสินคาผูใชโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงในขอหาละเมิดและหมิ่น 

ประมาท

 2.  โฆษณาเปรียบเทียบทางออม (Indirect Comparative Advertising)

 สามารถแบงออกเปน 2 ประเภทยอย คือ

   2.1 โฆษณาเปรียบเทียบทั่วไปกับสินคาในประเภทเดียวกัน (General Comparison  

Advertising)  

 เปนการเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินคาหนึ่งกับอีกสินคาหนึ่งในประเภทเดียวกัน แต 

เปนไปในลักษณะที่ไมชัดเจน ไมเดนชัดนัก ไมมีการระบุชื่อยี่หอของสินคาอยางโจงแจง แตอาจ 

ใชสินคาที่มีลักษณะรูปทรงที่ผูบริโภครูจักในฐานะคูแขงของสินคานั้นมาเปนตัวเปรียบเทียบ 

โดยไมแสดงใหเห็นตรายี่หอ หรืออาจสมมุติสินคาเปนประเภทนั้นขึ้นมาใหม ในลักษณะจําลอง 

เชน การเปรียบเทียบผงซักฟอก  อาจสมมุติผงซักฟอก ก. ผงซักฟอก ข. มาเปรียบเทียบกัน

 2.2 โฆษณาเปรียบเทียบกับตัวเอง (Self-Comparative Advertising)

 เปนการเปรียบเทียบทางออมที่เปรียบเทียบตัวเอง เชน โฆษณาวาสินคานั้นในปจจุบัน 

ไดมีการปรับปรุงใหมีคุณภาพที่ดีกวาเดิม หรือลักษณะที่พิเศษไปกวาเดิมอยางไร

 Donald W. Jackson, Jr., Stephen W. Brown และ Robert Harmon (1979: 

39-44) ไดทำการวิจัยเกี่ยวกับโฆษณาเปรียบเทียบในนิตยสาร โดยใชเกณฑในการวิจัยที่แบง 

โฆษณาเปรียบเทียบออกเปน 3 ประเภทหลัก ๆ ไดแก

 1. (Comparative Advertisment) คือโฆษณาที่มีการเปรียบเทียบสินคา 2 ตราสินคา 

หรือมากกวานั้น โดยเปรียบเทียบเปนนัยหรือโดยตรง

 2. (Strictly Comparative Advertisment) คือโฆษณาเปรียบเทียบสินคา 2 ตราสินคา 

หรือมากกวานั้น โดยการเอยชื่อตราสินคาของคูแขงตรง ๆ

 3. (Implied Comparative Advertisment) คือโฆษณาที่เปรียบเทียบตราสินคาที่ถูก 

สมมตุิขึ้นเปน “Brand X” หรือเปรียบเทียบกับตราสินคาชั้นนำอื่น ๆ

 

 นอกจากนี ้Brown และ Jackson, (1977) Hisrich, (1983) Muehling และ Kangun 

(1985) ไดทำการจัดรูปแบบการเปรียบเทียบไว 4 รูปแบบคือ 
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 1. การโฆษณาที่มีการเปรียบเทียบโดยตรง ทีร่ะบุชื่อตราสินคาของคูแขงอยางเปดเผย

 2. การโฆษณาที่มีการเปรียบเทียบกับคูแขงทางออม     โดยไมระบุชื่อตราสินคาของ 

คูแขง แตจงใจใหทราบวาหมายถึงใคร

 3. การโฆษณาที่มีการเปรียบเทียบกับตราสินคาที่ไมมีตัวตน (แบรนด X)

 4. การโฆษณาท่ีมีการเปรียบเทียบกับคูแขงท่ัว ๆ  ไปในทองตลาด    โดยไมไดมีการอางอิง 

ถึงการแขงขันอยางชัดเจน จนแทบดูไมออกวาเปนการเปรียบเทียบ

 โดยในการวิจัยเรื่องการออกแบบสรางสรรคโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพนี้ ผูวิจัย 

จะใชการจัดรูปแบบการเปรียบเทียบของ Brown และ Jackson ดังกลาวขางตนเปนเกณฑใน 

การวิเคราะห  ทั้งนี้เนื่องจากรูปแบบทั้ง 4 นั้น   ผูวิจัยพิจารณาแลววาเปนเกณฑที่เหมาะสมกับ 

โฆษณาเปรียบเทียบในปจจุบันมากที่สุด และมีการจัดรูปแบบที่งายตอการทำความเขาใจ

 นอกจากนี้ เพื่อใหการวิจัยครบถวนตามวัตถุประสงคการวิจัย จึงตองศึกษาในเรื่อง 

ลักษณะการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ และผูวิจัยไดนำมาใชเปน 

เกณฑในการวิเคราะหดวย โดย Barry (1993: 27) ไดแนะนํากระบวนการศึกษาวิจัยโฆษณา 

เปรียบเทียบวาจําเปนที่จะตองปองกันความสับสนและความขัดแยงที่อาจเกิดขึ้นบางครั้งในเรื่อง

ของคําจํากัดความที่ใชในการศึกษาวิจัย (Barry และ Trembley, 1975;  Wilkie และ  Farris,  

1975)  กระบวนการดังกลาวประกอบดวยรายละเอียดหรือลักษณะการเปรียบเทียบที่ใชกันใน 

การศึกษาวิจัยในปจจุบัน ลักษณะการเปรียบเทียบเหลานี้ประกอบดวย

 1. การเปรียบเทียบจุดดอย (Inferiority Comparative) เชน“เราเปนผูขายคอมพิวเตอร 

ที่ราคาแพงที่สุดในตลาด”    

 2. การเปรียบเทียบเชิงเทียบเทา (Parity Comparative) เชน “เรามีเที่ยวบินไปไดหลาก 

หลายสถานที่เทากับสายการบินอื่น ๆ “

  3. การเปรียบเทียบวาดีที่สุด (Superiority Comparative) เชน “เราเปนผูขายซุปที่ 

อรอยที่สุดในโลก”

 4. การเปรียบเทียบแบบผสมผสาน (Combination Comparative) เชน “เราอาจจะ 

ขายซุปราคาแพงที่สุดในตลาด แตซุปของเราอรอยที่สุดในโลก”

 5. การเปรียบเทียบโดยใชคูคาทางการคา (Direct Brand Partnership Comparative) 

เชน ยาง Eagle GA ของกูดเยอรเปนยางมีคุณภาพ แมแตรถราคาแพงอยางออดี้ยังเลือกใชเปน

สวนประกอบรถ”

 ในกรณีของการเลือกใชและไมเลือกใชโฆษณาเปรียบเทียบนั้น  Thomas E. Barry  ได 

ศึกษากับกลุมนักโฆษณาระดับบริหารจากบริษัทตัวแทนโฆษณาจํานวน 35 แหงในประเทศ 

สหรัฐอเมริกา  พบวาการเลือกใชและไมใชการโฆษณาเปรียบเทียบเนื่องจากเหตุผลตอไปนี้
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 เหตุผลที่ใช

 - เพื่อเปนขอมูล หรือขาวสาร (More Information)

 - เมื่อสินคาที่เปนผูทาชิง (Challenger) ตองการเลื่อนตําแหนงของสินคา (Challenges 

Position)  ใหสูงขึ้น

 - เพื่อลดความสับสนของแตละสินคา (Reduces Confusion)

 - ตองการการจดจําไดมากขึ้น (Higher Claim Recall)

 - กระตุนการพัฒนาสินคา (Improves Product)

 - กรณีมีสินคาของคูแขงขันทางตลาดจํานวนนอยราย (Fewer Entry Barriers)

 - สรางความมั่นใจตอสินคา (Creates Confidence)

 - กระตุนการแขงขันในตลาด (Promotes Competition)

 - ตองการใหผูบริโภคเกิดการเปรียบเทียบเมื่อตองการซื้อ (Comparison Shopping)

 - กรณีที่เปนสินคาใหม จําเปนตองใชขอมูลประกอบการพิจารณา (Novelly factor)

 - สรางความแตกตาง (Differentiation)

 เหตุผลที่ไมใช

 - อาจเกิดปฏิกิริยาสะทอนกลับ (Boomerang Effect) เนื่องจากลงโฆษณามากจน 

ผูบริโภค เกิดความรูสึกวาไดรับขอมูลมากเกินไปจนเกิดเปนความรําคาญและความสับสน

 - ไมเกิดความตระหนักรูตอสินคาและชื่อยี่หอ (Product and Brand Awareness) 

เนื่องจากเกิดความสับสน และจดจําไมได

 - สรางความนาเชื่อถือลดลงตอสินคาที่เริ่มโฆษณา (Lessen Credibility)

 - สรางความรูสึกหลอกลวง (Deceptive Attitude)

 - เปนการโฆษณาใหคูแขง (Plugs Competition)

 - เปนการโฆษณาที่สอถึงกิริยาไมดี (Bad Manners) ของสินคา

 - ไมสามารถพิสูจนขอมูลได (Misidentification)

 - ความนาเชื่อถือทั้งหมด (All Claim Credibility) ลดลง

 - กระตุนความสงสัย หรือความเคลือบแคลงตอผูบริโภค (Skeptical Consumer)

 ทั้งนี้ ในมุมมองของผูบริโภคที่มีทัศนคติตอการใชการโฆษณาเปรียบเทียบ บางคนคิด 

วาเปนเรื่องดี เนื่องจากไดรับทราบขอมูลที่ละเอียดและชัดเจน แตบางครั้งก็คิดวาเปนการกลาว 

อางเกินจริง (Overclaim)  จนรูสึกวาเปนขอความหลอกลวง หรือเกิดความรูสึกเห็นอกเห็นใจ 

ตอยี่หอสินคาที่โดนเปรียบเทียบใหดอยกวา สําหรับนักการตลาดหรือนักโฆษณา บางคนคิด 

วาหากกลาวสารโฆษณาที่เปรียบเทียบอยางเปนจริง จะสามารถสรางทัศนคติที่ดีตอผูบริโภคจน 

นําไปสูการตัดสินใจซื้อได แตบางคนกลับเห็นวาการโฆษณาเปรียบเทียบใหเพียงผลประโยชน 
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ในระยะสั้น ๆ หากมีสินคายี่หออื่นที่มีคุณสมบัติเหนือกวาหรือแตกตางกวา ก็จะสามารถเลียน 

แบบและเอาชนะไดในที่สุด ทั้งนี้หลังจากมีการศึกษาของนักวิจัยตางประเทศเกี่ยวกับประสิทธิ 

ผลของการโฆษณาเปรียบเทียบก็ยังไมสามารถสรุปไดอยางชัดเจนวา โฆษณาเปรียบเทียบมี 

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือไม

 พลชาติ ไกรบุญ (2526) ไดชี้แจงใหเห็นถึงขอดีขอเสียของการใชโฆษณาเปรียบเทียบใน 

บทความเรื่อง “โฆษณาเปรียบเทียบ  ผลประโยชนของผูบริโภค?” ไวในนิตยสารคนโฆษณาเอา 

ไวดังนี้ 

ขอดีของการใชโฆษณาเปรียบเทียบ

 การโฆษณาเปรียบเทียบเปนการบอกขอมูลเกี ่ยวกับสินคาที่นํามาเปรียบเทียบกัน 

ทําใหผูบริโภค เห็นถึงขอดีขอเสียของสินคานั้น ๆ  ไดอยางชัดเจน เพื่อที่วาผูบริโภคจะไดสามารถ 

เลือกใชแตสินคาที่มีคุณภาพ     การโฆษณาเปรียบเทียบเปนการกระตุนใหเจาของสินคาปรับ 

ปรุงผลิตภัณฑที่มีอยูตลอดเวลา  เพราะเปนผลมาจากขอแรก คือ ผูบริโภคจะใชแตสินคาที่มี 

คุณภาพ เมื่อสินคาของผูผลิตรายใดสูสินคาของผูผลิตรายอื่นไมไดก็จะไมสามารถที่จะขายได 

เพราะฉะนั้นจึงตองผลิตสินคาของตนใหมีคุณภาพดีหรือสูงกวาสินคาของคูแขงขันอยูเสมอ จึง

ทําใหเกิดการแขงขันกันในหมูผูผลิตสินคาในเรื่องของคุณภาพของสินคา อันจะสงผลประโยชน 

ใหกับผูบริโภคที่จะไดใชสินคาที่มีแตคุณภาพที่ดี การโฆษณาเปรียบเทียบเปนการโฆษณาที่ 

ตื่นเตน (Dramatic) สามารถดึงดูดความสนใจไดอยางมาก   จึงเปนประโยชนในเชิงการตลาด 

นอกจากนี้ยังเปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคไดมีโอกาสไดรับขอมูล และในการเปรียบเทียบนั้น

จะตองสามารถพิสูจนไดจริง เชน การที่โฆษณาวาสินคานั้นสามารถที่จะประหยัดน้ำมัน หรือ 

ประหยัดไฟฟาไดมากกวาซึ่งในเรื่องของการประหยัดนี้เปนเรื่องที่เราสามารถวัดใหเห็นกันได  

พิสูจนกันไดจริง การโฆษณาเปรียบเทียบที่สามารถพิสูจนขอความโฆษณาและเปนขอเท็จจริง 

กันเทานั้น  จึงจะเปนโฆษณาเปรียบเทียบที่กอใหเกิดประโยชนใหแกผูบริโภคและเจาของสินคา

ผูโฆษณาไดจริง

ขอเสียของการโฆษณาเปรียบเทียบ

 ในทางปฏิบัติ การใชการโฆษณาเปรียบเทียบในทางที่ผิด จะกอใหเกิดการทับถมกัน    

ระหวางสินคาประเภทเดียวกันแตตางที่ยี่หอกัน  ซึ่งอาจกอใหเกิดกรณีพิพาทการฟองรองขึ้นได 

ทําใหเกิดการเสียทรัพยากรโดยไมจําเปน การโฆษณาเปรียบเทียบอาจทําใหผูบริโภคสับสน ไม

ทราบวาจะเชื่อคําอางอิงของใคร  ไมรูวาสินคาใดดีจริงหรือไมดีจริงเท็จจริงประการใด ซึ่งไมกอ 

ใหเกิดประโยชนกับผูบริโภคเทาที่ควร การโฆษณาเปรียบเทียบเปนการไมยุติธรรมในลักษณะ 

ของการทับถมกัน   ซึ่งจะเปนการทําลายชื่อเสียงของผูผลิตสินคาหลาย ๆ ฝาย การโฆษณา 
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เปรียบเทียบอาจทําใหเกิดการเสียขวัญของพนักงานบริษัทได  และอาจกอใหเกิดขอพิพาท 

ระหวางพนักงานของแตละบริษัท การโฆษณาเปรียบเทียบนํามาซึ่งความเสื่อมเสีย และความ 

ปนปวนในวงการโฆษณา   ซึ่งจะทําใหวงการโฆษณาหมดความนาเชื่อถือลงในที่สุด เพราะวา 

ความคิดสรางสรรคจะไมมีการพัฒนา  เนื่องจากไมมีความจําเปนที่จะตองใช ในการโฆษณา  

เปรียบเทียบจะทําใหผูผลิตรายยอยเกิดความเสียเปรียบในการโฆษณาได    เมื่อบริษัทที่ใหญ 

กวาไดออกโฆษณาเปรียบเทียบออกมา บริษัทนั้นยอมมีงบประมาณที่สูงกวาก็สามารถที่จะทุม 

งบโฆษณาไดมากกวา ยอมกอใหเกิดความไมเสมอภาคในการซื้อสื่อโฆษณาเลย อาจทําใหผูที่

มีกําลังซื้อนอยกวาถึงแมผลิตภัณฑของเขาไมไดเปนอยางที่พูดก็อาจจะสูไมไดในสายตาของคน 

ทั่วไป  เพราะวาไมมีแรงที่จะสามารถสูกับบริษัทที่ใหญกวาได     จากการที่ไดมีการสํารวจใน 

ตางประเทศที่มีการโฆษณาเปรียบเทียบ    เทคนิคการโฆษณาโดยการเปรียบเทียบไมทําใหเกิด 

การขายที่พรวดพราดหรือฮือฮาขึ้นมาเลย        มันอาจจะใหความรูสึกกับการทําใหคนสนใจ  

แตในแงของการขายไมมีผลเทาไหร  และในแงของวัฒนธรรม การโฆษณาเปรียบเทียบซึ่งล้ำเสน 

เขาไปก้ำกึ่งกับโฆษณาทับถม  ยอมกอใหเกิดผลเสียหายมากกวาผลดี เพราะวายิ่งคนไทยดวย 

นั้น หรือแมวาจะทั่วโลกก็จะเปนเชนนั้น คือจะเกิดการตอตานขึ้นทันทีตอบุคคลที่ทําตัวเปนผูรุก

ราน ผูกาวราว กลาวหาคนอื่นอยางไมเปนธรรม

 อยางไรก็ตาม การโฆษณาเปรียบเทียบที่เปนการโออวดหรือทับถมกันนั้นสามารถที่จะ 

ถูกควบคุมไดโดยหนวยงานหลาย ๆ  แหงที่เปนผูคุมครองผลประโยชนของผูบริโภค และควบคุม 

การทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณาใหเปนไปตามครรลองที่ถูกตองและยุติธรรมมากที่สุด 

ผูบริโภคเอง เมื่อมีการเรียนรูในระดับหนึ่งและไดขาวสารอยางเพียงพอ ก็สามารถที่จะเลือก 

บริโภคสินคาไดตามตองการได แตอยางไรก็ตาม การนําเอาโฆษณาเปรียบเทียบมาใชในเมือง 

ไทยนั้น จะตองคํานึงถึงความเหมาะสม ศีลธรรม คานิยม รวมทั้งวัฒนธรรมประเพณีของคนไทย 

รวมทั้งปจจัยอื่น ๆ ดวยวาเปนเชนไร มีความเหมาะสมมากนอยพียงใด สมควรที่จะเอาโฆษณา 

เปรียบเทียบมาใชหรือไม

 Boddewyn (1978)  ไดแนะนําวาเมื่อใดเราจึงควรที่จะใชโฆษณาเปรียบเทียบและเมื่อ 

ใดเราไมควรใชการโฆษณาเปรียบเทียบ เพื่อที่จะสามารถใชการโฆษณาเปรียบเทียบไดอยางมี 

ประสิทธิภาพไดมากที่สุด ดังนี้

เมื่อใดที่ควรใชการโฆษณาเปรียบเทียบ

 การโฆษณาโดยใชแนวทางการนําเสนอในลักษณะการเปรียบเทียบทางออมนั้น ปจจุบัน

เปนแนวทางก็ถูกใชมากวิธีหนึ่ง เปนเพราะประสิทธิภาพของตัวมันเองที่สามารถดึงดูดความ 

สนใจของผูบริโภคไดดี  สวนการโฆษณาโดยใชแนวทางการเสนอในลักษณะเปรียบเทียบโดย 

ตรงนั้น ในตางประเทศที่มีการอนุญาตใหใชการโฆษณาในลักษณะนี้ได กลุมผูผลิตโฆษณาและ 
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เจาของผลิตภัณฑเชื่อวาการโฆษณาประเภทนี้จะใชไดผลเมื่อ :

 - เมื่อสินคาและบริการนั้นมีสวนครองตลาด (Market Share) ขนาดเล็ก เมื่อเทียบกับ 

สินคายี่หออื่นในสินคาประเภทเดียวกัน หรือเปนสินคาที่เพิ่งเขามาใหมในตลาดอยูในชวงการ 

แนะนําสินคา การใชการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงกับผูนําทางการตลาดอยางทันทีทันใดนั้น 

จะสามารถอใหเกิดความสนใจไดอยางสูงในหมูผูบริโภคตอผลิตภัณฑของเรา

 - เมื่อสินคาและบริการนั้น มีความไดเปรียบในตัวเองอยูแลวในดานตาง ๆ  ไมวาจะเปนใน 

เรื่องของราคา คุณประโยชน คุณสมบัติ และเมื่อเปรียบเทียบกันสินคายี่หออื่น ๆ ในสินคา 

ประเภทเดียวกันแลวนั้น สามารถใชขอความโฆษณาที่แสดงความเหนือกวา ความดีกวาสินคา 

ยี่หออื่น ๆ ในประเภทเดียวกันซึ่งเปนความเหนือกวา และความดีกวาที่ผูบริโภคสามารถพิสูจน 

หรือทดสอบไดวาเปนความจริงใหเห็นจริงได

 - แตในทางตรงกันขาม   การใชการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงที่มีลักษณะเปนเท็จ 

เกินความเปนจริง หลอกลวงผูบริโภค หรือเปรียบเทียบในสวนที่ไมสําคัญนั้น ก็สามารถที่จะ 

ถูกสังเกตไดโดยผูบริโภคเชนเดียวกัน และผูบริโภคก็จะลดความเชื่อถือในตัวสินคาและบริการ 

นั้นลงแมกระทั่งในตัวโฆษณา ซึ่งเปนสิ่งที่ควรจะหลีกเลี่ยงมากที่สุด

 - เมื่อการตลาดโดยเฉพาะเจาะจง (Specific Target Market) ของสินคาและบริการนั้นๆ 

หรือผูบริโภคกลุมเปาหมาย ยังไมมีความนิยมชมชอบในสินคาตัวใดตัวหนึ่งอยางมั่นคงแน 

นอนดีนัก  และยังมีสวนแบงของกลุมผูบริโภคเปาหมายที่สําคัญ คือ กลุมผูบริโภคเปาหมายที่ 

ยังเปดรับขาวสารใหมอยูตลอดเวลา ฉะนั้นการใชการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงที่มีลักษณะ 

การใหขอมูลขาวสารแกผูบริโภคนั้นจะสามารถชักจูงโนมนาวใหผูบริโภคหันมาใหความสนใจ 

และทดลองซื้อ ทดลองใชและเปนลูกคาของสินคาและบริการของเราไดในที่สุด อันเนื่องมาจาก 

การที่ผูบริโภคไดใชขอมูลขาวสารในโฆษณานั้นเปนขอมูลในการเปรียบเทียบสินคา และบริการ 

ตาง ๆ ในประเภทเดียวกัน และใชในการเปนขอมูลในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

 - เมื่องบประมาณในการโฆษณาสินคา   หรือบริการของเรานั้นต่ำกวาสินคาหรือ 

บริการของคูแขงมาก  โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อผูบริโภคกลุมเปาหมาย (Target  Consumer)  

ที่เราคาดหมายวาเขาจะมาซื้อสินคาของเรานั้นไดกลายเปนลูกคาและบริการคูแขงของเราแลว  

ดังนั้นเราจะใชการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงในการที่จะทําใหภาพพจนของสินคา และบริการ 

ของคูแขงของเราในสายตาของผูบริโภคเปลี่ยนไปในทางที่ดอยลง  และเพื่อเปนการเปลี่ยน 

แปลงความจงรักภักดีในสินคาและบริการ  (Brand  Loyalty)  ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย

ที่มีตอคูแขงของเราใหหมดไป และใชขอมูลขาวสารที่อยูในโฆษณานั้นนําทางความตองการของ 

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ใหหันมาสนใจและตองการที่จะซื้อสนคาและบริการของเราไดแตตอง 

คํานึงอยูเสมอวา  ขอความที่ใชในการโฆษณานั้นจะตองไมเปนขอมูลขาวสารที่เปนเท็จเกิน 

ความจริงหลอกลวงผูบริโภค หรือเปนการทับถมสินคาของผูอื่น ซึ่งจะกอใหเกิดปญหาตามมาได 

จากการใชการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงนี้ เราสามารถใชการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงนี้ 

เมื่อสินคาและบริการ ที่เปนคูแขงของเราใชการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงกอน โดยใชการ 
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โฆษณาเปรียบเทียบระหวางสินคาหรือบริการของเขากับของเรา เราจะใชโฆษณาเปรียบเทียบ 

โดยตรงเพื่อเปนการปองกันตัวเอง และเปนการลบลางขอมูลที่สินคาและบริการคูแขงของเรา 

ใชในการโฆษณานั้น ๆ ถือเปนการอางสิทธิบาง แตจะตองแนใจเสียกอนวาขอมูลที่เราจะใชใน

การโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงเพื่อเปนการโตแยงโฆษณาของคูแขงนั้นจะตองเปนขอความที่ 

เปนขอเท็จจริงที่เหนือกวา และดีกวาขอมูลขาวสารของคูแขงจริง ๆ และจะตองเปนขอมูลขาว 

สารที่ผูบริโภคสามารถพิสูจนและเห็นจริงได การโฆษณาเปรียบเทียบโตแยงการโฆษณาของ 

คูแขงจึงจะถือวาประสบความสําเร็จและมีประสิทธิภาพจริง     เพราะมันสามารถที่จะทําให 

ผูบริโภคเห็นวาขอมูลขาวสารการทดสอบการทดลองในการโฆษณาของคูแขงนั้นเปนเรื่องที่ไม 

สามารถเอามาใชจูงใจและเปนประโยชนตอผูบริโภคไดจริง

 - เมื่อขนาดของการครองตลาด (Market Share) ของสินคาและบริการเรานั้นอยูคงที่

ไมมีการเปลี่ยนแปลงหยุดอยูกับที่  การใชการโฆษณาเปรียบเทียบก็อาจจะเปนอาวุธกลยุทธสุด 

ทายที่จะไดใชในการกระตุนใหขนาดของการครองตลาดของเราโตขึ้นได  

 - การสาธิตสินคาที่ใชในการเปรียบเทียบโดยตรงนั้น  จะใชไดผลมากกวาถาใชสื่อที่มีทั้ง 

ภาพและเสียง  เพราะวาภาพและสวนที่สามารถมองเห็นไดนั้น จะมีแนวโนมมีอิทธิพลตอการ 

รับรูการจดจําของผูบริโภคไดมากกวา  ฉะนั้นการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงที่มีการสาธิต 

การใชสินคาของเราและคูแขงขันของเราใหผูบริโภคไดเห็นนั้นจะมีมากทางสื่อทางดานโทรทัศน 

หรือภาพยนตซึ่งมีทั้งภาพและเสียง

 - แตการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงโดยใชวิธีการอื่น ๆ เชน  การอางการทดลอง 

การวิจัย การทดสอบ ฯลฯ นั้นจะสามารถใชไดผลดีที่สุดในสื่อสิ่งพิมพ เพราะสื่อสิ่งพิมพนั้น 

มีเนื้อที่สําหรับการโฆษณามากกวา ทําใหผูผลิตโฆษณาและเจาของผลิตภัณฑสามารถที่จะใช 

เนื้อที่ในการใหขอมูลขาวสารแกผูบริโภคไดมากกวา  และเปนสื่อที่มีความคงทนมากกวาสื่อ 

อื่น ซึ่งผูบริโภคสามารถหยิบมาอานหรือมาดูเมื่อไหรก็ได  และเปนสื่อที่ทําใหผูบริโภคเกิดความ 

เกี่ยวของ และความสนใจกับตัวสื่อและตัวโฆษณาไดมากวาสื่อโทรทัศน

 - ในการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรง ที่มีการเปรียบเทียบสินคาหลายยี่หอในโฆษณา 

เดียวกัน จะมีความไดเปรียบมากกวาและจะใชไดผลมากกวา เพราะวามันเปนการเพิ่มความ 

เกี่ยวของของสินคายี่หอตาง ๆ  ในสินคาประเภทเดียวกันมากขึ้น  ยิ่งมีสินคาหลายยี่หอใน 

โฆษณามากเทาใด ก็จะยิ่งมีคนดูที่เปนผูบริโภคที่มีสวนรวมโดยตรงกับโฆษณานั้นมากยิ่งขึ้น 

เนื่องจากวาคนดูเหลานั้น   ตางก็เปนลูกคากลุมเปาหมาย    หรือเปนลูกคาของสินคาหรือ 

บริการนั้น ๆ ที่ปรากฏในโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรง ก็จะเปนโอกาสที่ดีสําหรับสินคา  หรือ 

บริการที่มีคุณสมบัติที่ดีกวาหรือเหนือกวาคูแขง  ในการที่จะจูงใจผูบริโภคไดมากกวา  และจะ 

สังเกตไดวามักจะเปนผูที่เปนเจาของโฆษณานั่นเอง ที่มีคุณสมบัติที่เหนือกวาคูแขงอื่น ๆ ที่ 

ปรากฏในโฆษณา

 - การโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรง   ที่ไมเนนในเรื่องของราคา   ความประหยัด 

ความถูก กวาในเรื่องของราคา แตเปนการใหขอมูลขาวสารที่บอกวาทําไมสินคาหรือบริการนั้น 

จึงเหนือกวา จะสามารถทำใหผูบริโภคเกิดความจดจําไดมากกวา และการโฆษณาเปรียบเทียบ 
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โดยตรงสามารถที่จะสรางหรือแสดงความแปลกใหมในการใหขอมูลขาวสารทางดานคุณสมบัติ 

คุณภาพ ประสิทธิภาพ คุณประโยชน  ที่แปลกใหมของสินคา และบริการของสินคาในประเภท

นั้นได จะสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดดี

 - ในการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรง เมื่อการโฆษณาแบบธรรมดาที่ไมใชแนวทางการ 

นําเสนอแบบการเปรียบเทียบใชไมไดผลอีกตอไป ผูผลิตโฆษณาก็จะเลือกใชการโฆษณาเปรียบ 

เทียบโดยตรงนี้เปนกลยุทธในการโฆษณาในโอกาสตาง ๆ กัน ขึ้นอยูกับแตละสถานการณที่ 

สินคาและบริการนั้นกําลังประสบอยู ซึ่งก็มีปจจัยตาง ๆ ดังกลาวเขามาเปนองคประกอบใหผู

ผลิตโฆษณาเลือกใชการเปรียบเทียบโดยตรงเพื่อใหกอประโยชนที่สุดตอสินคาและบริการที่ 

เขาทําการโฆษณา

เมื่อใดไมควรใชการโฆษณาเปรียบเทียบ

 สําหรับการโฆษณาที่ใชแนวทางการเสนอแบบเปรียบเทียบโดยตรงนั้นไมควรใชใน 

กรณีตอไปนี้ 

 - เมื่อผลิตภัณฑสินคาและบริการที่ดีอยูแลว  สามารถที่จะสื่อสารโฆษณาไดอยาง 

ประสบความสําเร็จดวยคุณสมบัติที่ดีของตนเองอยูแลว โดยที่ไมตองมีการอางอิงถึงสินคาหรือ 

บริการอื่น ๆ ที่อยูในประเภทเดียวกัน

 - เมื่อสินคาที่จะทําการโฆษณานั้นเปนสินคาที่มีความสําคัญ หรืออาจจะเปนผูนําทาง 

การตลาดอยูแลว  เห็นวาไมมีความจําเปนที่จะตองดึงดูดความสนใจผูบริโภค  หรือสินคาหรือ

บริการคูแขงดวยการใชการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรง แมวาจะสามารถใชการโฆษณาเปรียบ 

เทียบโดยตรง เพื่อเปนการอางสิทธิตอบโตโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงของสินคาหรือบริการ 

คูแขงของตนเองก็ตาม 

 - เมื่อโฆษณาของสินคาและบริการนั้น ๆ   ไมเหมาะที่จะใชแนวทางการนําเสนอใน 

ลักษณะการเปรียบเทียบโดยตรง เพราะสินคาและบริการนั้นไมมีความแตกตางกันในลักษณะที่

สําคัญ ๆ และไมสามารถวัดหรือพิสูจนไดดวยการใชวิธีการทางดานวิทยาศาสตร หรือใช 

หลักเกณฑใด ๆ  เชน การโฆษณาสินคาเสื้อผาหรือแมกระทั่งอาหารที่ความชื่นชอบของผูบริโภค

ขึ้นอยูกับการตัดสินใจ  การพิจารณาของแตละบุคคลในการประเมินเกณฑหรือมาตรฐานเชน   

ในเรื่องของรสนิยมหรือรูปแบบ  ฉะนั้นความแตกตางของสินคาในประเภทนี้จะขึ้นอยูกับความ 

ตองการของผูบริโภคแตละบุคคล ซึ่งทําใหการใชการเปรียบเทียบโดยตรงนั้นไมมีความหมาย 

และไมไดผล

 - เมื่อตนทุนในการผลิตโฆษณาเปรียบเทียบและความเปนไปไดที่เกิดการฟองรองนั้นมี 

ความเปนไปไดสูง เพราะตามหลักการแลวนั้น โฆษณาเปรียบเทียบที่ดีนั้นจะตองใหขอมูลขาว 

สารเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา ฉะนั้นถาผูผลิตโฆษณามองแลววาในการที่จะไดมาซึ่งขอมูล 

เพื่อนําไปใชในการเปรียบเทียบในโฆษณานั้นจะตองมีการเสียคาใชจายที่สูงไมวาจะเปนคาใช 

จายในการทดสอบ ทดลองการวิจัยตาง ๆ วิธีการเปรียบเทียบโดยตรงนี้ก็ไมควรใช และถาหาก 
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มองดูความเปนไปไดแลวพบวาถาออกโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงนี้ออกไปแลวจะเกิดการฟอง

รองกันระหวางสินคาหรือบริการของเรากับของผูอื่น   ก็ไมควรที่จะใชวิธีการนี้เพราะจะกอให 

เกิดปญหาตาง ๆ ตามมามากมาย และอาจจะทําใหเจาของผูผลิตสินคานั้นตองเสียคาใชจาย 

มากขึ้นในการฟองรองหรือกรณีที่มีการยอมความกัน

 - เมื่อการใชการดึงดูดของสินคา และบริการนั้นควรจะใชในเรื่องของอารมณมากกวา 

เหตุผล และเมื่อไมมีเหตุผลมาสนับสนุนการกลาวอางที่แสดงความเหนือกวาไดดี  หรือมีเหตุผล 

ที่ดีพอเมื่อการใชการเปรียบเทียบโดยตรงตอใหเกิดความสับสนในหมูผู บริโภคมากเกินไป 

เปนเพราะเปนการกลาวหา  การกลาวแยงที่ไมเขากันที่ไมมีเหตุผล หรือเปนการใหขอมูลมาก

เกินไปซึ่งเกิดจากการระบุคุณสมบัติของสินคามากเกินไป ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดความสับสน 

ในดานขอมูลได และยังสามารถสงผลกระทบใหผูบริโภคเกิดความสับสนในการเลือกซื้อสินคา 

และบริการได  ซึ่งเปนอันตรายตอสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงนั้น 

ดวย

 - เมื่อการใชการเปรียบเทียบโดยตรงที่มีวัตถุประสงคในการที่จะทําใหภาพพจนของคู 

แขงในสายตาของผูบริโภคนั้นดอยลงไป  และดูวาเปนการกระทําที่ไมยุติธรรม และเปนการ 

กระทําประโยชนใหกับสินคาและบริการยี่หอของตนเองมากเกินไป จนทําใหเกิดความสงสาร 

ความเห็นใจสินคาและบริการยี่หอที่ถูกเปรียบเทียบ จนทําใหผูบริโภคเกิดความไมพอใจ และ 

ไมเชี่อถือในการโฆษณาของสินคานั้น ๆ และการโฆษณาทุกรูปแบบอีกตอไป

 - เมื่อสินคาและบริการนั้น ๆ ไมมี่ขอไดเปรียบเทียบที่สําคัญในการเปรียบเทียบ ดังเชน  

ในประเทศสหรัฐอเมริกาที่มีสินคายาสระผม 75 ยี่หอ สบูและผงซักฟอก 85 ยี่หอ เครื่องสําอาง 

132  ยี่หอ บุหรี่ 138 ยี่หอ ฉะนั้นก็จะไมมีสินคาใดที่จะเหนือกวาสินคาที่มียี่หออื่น ๆ ไดอยาง 

แทจริงดังนั้นการทําโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงที่ดีนั้นจะทําไดยากเพราะเปนโฆษณาที่ตองการ

ขอมูลที่มากเกี่ยวกับสินคาชนิดหนึ่ง ๆ และสินคายี่หออื่น ๆ ที่อยูในประเทศเดียวกัน ฉะนั้น 

กอนที่จะเลือกใชการเปรียบเทียบโดยตรงในการโฆษณานั้น ผูผลิตโฆษณาควรจะถามตนเอง 

เสียกอนวา สินคาและบริการที่เราจะทําการโฆษณานั้นมีความเหนือกวามีความไดเปรียบเพียง

พอหรือไมที่จะแสดงความแตกตางที่สําคัญใหผูบริโภคไดเห็นไดอยางชัดเจนในการโฆษณานั้น ๆ  

การนําเสนอโดยใชแนวทางการเปรียบเทียบโดยตรงนั้น จะสามารถดึงดูดผูบริโภคไดดีเทากับ  

การนําเสนอในรูปแบบอื่นที่ไมใชการเปรียบเทียบ    หรือการอางอิงถึงสินคาหรือบริการยี่หออื่น 

หรือไม เราคาดวาจะใชการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงของเรานี้ไดนานเทาไหร   กอนที่จะเกิด 

การเปลี่ยนแปลงที่จะทําใหการใหเหตุผลการเปรียบเทียบของเรานั้นไรผลใชไมไดอีกตอไป 

ซึ่งจะใชเวลานานเทาใด จึงจะคนพบถึงคุณสมบัติของสินคาและบริการที่เหนือกวาสินคาและ 

บริการของคูแขง และเราจะแนใจไดเพียงวาคุณสมบัติที่คนพบนั้นจะสามารถใชไดผลจริง ๆ    

หากมีจุดในการเปรียบเทียบมีคุณสมบัติที่ดีกวาจริง  จะตองใชเงินและเวลาเทาใดในการผลิต   

เอกสารที่ถูกตองตามกฎหมายมันเหมาะสมหรือไมที่จะใชการเปรียบเทียบโดยตรงโดยการใช 

เหตุผล ในเมื่อการใชการดึงดูดในแงอารมณดูเหมือนวาจะใชไดผลมากกวา บริษัทผูผลิตโฆษณา 

และเจาของผลิตภัณฑพรอมที่จะรวมมือกันหรือไม ถาเกิดการฟองรองกันขึ้นมา
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการสรางสรรครูปแบบภาพประกอบโฆษณา 

 Mario (2002 : 40-179) ไดนําเสนอวิธีการสรางสรรครูปแบบภาพประกอบโฆษณา 

ไวในหนังสือ Creative Advertising ซึ่งเปนการสรุปจากการวิเคราะหผลงานโฆษณาที่ประสบ 

ความสําเร็จในดานการสรางสรรคที่เปนที่ยอมรับในวงการโฆษณาปจจุบัน  มีทั้งสิ้น 26 รูปแบบ 

ดังนี้

 1. ภาพที่ไมมีคําบรรยาย (Without Words)

 หมายถึง การใชภาพงาย ๆ เพียงภาพเดียว เพื่อบรรยายถึงจุดขาย (USP) หรือบอก 

ถึงคุณประโยชนของสินคา โดยไมคําบรรยายในภาพ เปนการวางองคประกอบสําคัญใหเหมาะ 

สมภายในภาพซึ่งทําใหบอกถึงความหมายของผลิตภัณฑไดมากกวาภาพที่เห็น มีภาพสื่อความ

หมายหลายภาพที่ประสบความสําเร็จเพราะเกิดความดึงดูดใจในภาพจากการที่ไมมีคําแนะนํา 

หรือคําบรรยาย ดวยการใชภาพของประสบการณที่เกิดขึ้นไดจริงและเกิดการรับรูกันอยูแลว 

และไมใชภาพอุปมาอุปไมย

     

ภาพที่  2 : 3 ภาพที่ไมมีคําบรรยาย
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 2. ภาพการรวมกัน (Mixing and Match) 

 หมายถึง ภาพการนําผลิตภัณฑหรือสินคามารวมกับบางสิ่งบางอยางเพื่อใหเห็นถึงจุด 

ขาย (UTP) หรือคุณสมบัติพิเศษไดอยางชัดเจน อาจะเปนการรวมกันของ 2 สิ่งหรือมากกวา 

ปะติดปะตอภาพ (Collage) หรืออาจเปนการรวมกันของปญหาและแนวทางแกปญหา (Prob-

lem and Solution) เพื่อใหการสื่อสารชัดเจนไดในภาพเดียว เปนการโฆษณาที่สามารถเปนไป 

ไดอยางไมมีที่สิ้นสุด

 

ภาพที่  4 : 5 ภาพการรวมกัน

 3. ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน  (Comparative Juxtaposition) 

 หมายถึง การนําเสนอดวยการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน อาจเปนลักษณะการ 

นําเสนอโฆษณาแบบกอนใชและหลังใช หรือปญหาและแนวทางแกปญหา หรือการเปรียบ 

เทียบผลิตภัณฑกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีความหมายหรืออธิบายใหเห็นคุณประโยชนที่ชัดเจนขึ้น 

เปนการทําใหประหลาดใจ การกระตุน หรือการใชอารมณขัน เปนวิธีคลาสสิกในโฆษณา 

เปนการทําเปนเรื่องราวหรือละครทําใหเปนเรื่องนาทึ่ง (Dramatize) ในความหมายที่สื่อถึง 

คุณประโยชน (Benefit) และเรื่องราวของปญหา (Problem Situation) บางครั้งการนําเนอดวย

การเปรียบเทียบอาจเขาใจไดยากแตก็สามารถถายทอดเรื่องราวและดึงดูดความสนใจไดดี

     

ภาพที่  6 : 7 ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน
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 4. ภาพการซ้ำหรือการเพิ่มจํานวน (Repetition and Accumulation) 

 หมายถึง ภาพของการซ้ำหรือการเพิ่มจํานวน ใหเห็นความสําคัญของคุณประโยชนของ 

ผลิตภัณฑดวยการซ้ำ หรือเพิ่มเรื่องราวของปญหาเพื่อใหเห็นคุณประโยชนอยางชัดเจน  เปน 

การกระตุนใหเกิดความสนใจไดมากที่สุด ดวยการสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นจากรูปแบบการ 

ซ้ำหรือสิ่งที่เหมือนกันจํานวนมาก ๆ  และการซ้ำหรือการเพิ่มจํานวนสามารถใชเลาเรื่องราว 

คุณประโยชนที่เกินจริง (Overstate) หรือเปนการพิสูจนใหเห็นถึง USP ที่ตองใชระยะเวลา

 

ภาพที่  8 : 9 ภาพการซ้ำหรือการเพิ่มจํานวน

 5. ภาพเกินจริง (Exaggeration)

 หมายถึง การนําเสนอคุณสมบัติหรือคุณประโยชนของผลิตภัณฑดวยภาพของการ 

ขยายใหเกินกวาปกติ หรือพูดเกินความจริง เชน การทําใหใหญขึ้น ยาวขึ้น มากขึ้น เกินจากปกติ 

หรือลดลงอยางมาก เชน เล็กลง สั้นลง บางลง เปนตน อาจทําใหเกิดการบิดเบือนผิดรูป (Dis-

tortion)  เพื่อสื่อถึงพลังหรืออํานาจของ USP ใหชัดเจน  แตตองงายและชัดเจนเพื่อหลีกเลี่ยง 

ความเขาใจผิดและอาจทําใหเกิดความไมนาเชื่อถือได 

ภาพที่  10 : 11 ภาพเกินจริง
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 6. ภาพการเปลี่ยนแปลงเปนสิ่งตรงขาม (Tum It Right Around) 

 หมายถึง ภาพการเปลี่ยนแปลงจากสิ่งคุนเคยใหกลายเปนสิ่งตรงกันขาม เชน การ 

เปลี่ยนคุณประโยชนเปนขอเสียเปรียบ การเสนอสิ่งที่ไมดี (Negative) แทนสิ่งดี (Positive) 

เปนการเปลี่ยนมุมมองเพื่อใหเกิดความประหลาดใจซึ่งเกิดขึ้นไดจากคุณสมบัติ คุณประโยชน 

บรรจุภัณฑ หรือการใชงานของผลิตภัณฑ เชน เมื่อใชอาหารแมวยี่หอนี้แลวหมาทุกตัวจะกลัว 

แมวจนตองหนีขึ้นตนไมแทนแมว เปนตน

ภาพที่  12 : 13 ภาพการเปลี่ยนแปลงเปนสิ่งตรงขาม

 7. ภาพการตัดทอนและการบอกเปนนัย (Omission and Suggestion) 

 หมายถึง ภาพการตัดทอนและการบอกเปนนัย ดวยการนําผลิตภัณฑออกไปแลวแทน

ที่ดวยคําแนะนําเพื่อสื่อความหมายของ USP กลายเปนภาพที่นาสนใจในการคนหาสิ่งที่หายไป 

หรือสิ่งที่ซอนอยู

   

ภาพที่  14 : 15 ภาพการตัดทอนและการบอกเปนนัย
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 8. ภาพความขัดแยงและภาพลวงตา (Paradoxes and Optical lllusion) 

 หมายถึง ภาพความขัดแยงและภาพลวงตา เพื่อเนนถึงคุณประโยชนของผลิตภัณฑ หรือ 

เพื่อใหเกิดความนาสนใจ และดึงดูดเหมือนกับการเลนเกมส ภาพความขัดแยง (Paradoxes) 

เกิดจากเหตุผลและหลักความจริงแมวาจะเสนอในรูปแบบของความขัดแยง เชน ภาพโฆษณา 

Campaign for Surfing Equipment เปนภาพของทะเลสงบนิ่งสวยงาม แตมีคําพาดหัวที่ขัดแยง

วา “Bad day” แสดงถึงความขัดแยงกันของภาพกับขอความ แตเปนความจริงสําหรับนักโตคลื่น 

(Surfer) ทั้งหลาย เปนตน

  

ภาพที่  16 : 17 ภาพความขัดแยงและภาพลวงตา

 9. ภาพความกาวราวและภาพที่ทําใหตกใจ (Provocation and Shock Tactics)

 หมายถึง การนําเสนอดวยกลยุทธของความกาวราวและทําใหตกใจ ซึ่งไมมีใครเคยพูด 

ไมกลาพูด เปนสิ่งตองหาม อาจพาดพิงแบบกาวราว หรือพูดเปนสองแงเพื่อใหกลุมเปาหมาย 

คิดตาม เปนการทําใหตกใจกลัวดวยภาพเพื่อสรางความนาสนใจและนําเสนอคุณประโยชน 

ของผลิตภัณฑ ปจจุบันความสนใจในโฆษณานอยลงการใชความกาวราวจึงเปนเรื่องที่นาตื่นเตน 

ทาทาย เราใจแกผูดูโฆษณา เปนแนวคิดใหมที่เกิดขึ้น

     

ภาพที่  18 : 19 ภาพความกาวราวและภาพที่ทําใหตกใจ
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 10. ภาพที่เลนกับเวลา (playing with Time) 

 หมายถึง การนําเสนอที่เลนกับเวลา เปนภาพที่บอกถึงการเปลี่ยนแปลงเมื่อเวลาผาน 

ไปถาใชผลิตภัณฑ หรือใชความยาวนานผานประวัติศาสตรเพื่อเนนคุณประโยชนของสินคาหรือ

ใชภาพแหงอนาคต เพื่อสื่อถึงความทันสมัย เปนผลิตภัณฑแหงอนาคต

    

ภาพที่  20 : 21 ภาพที่เลนกับเวลา

 11. ภาพการเปลี่ยนมุมมอง (A change of Perspective)

 หมายถึง การเปลี่ยนมุมมองของภาพ เปนการนําเสนอสิ่งของหรือเรื่องราวในมุมมองที่ 

ไมปกติ เชน การใชมุมมองแบบมุมกด (Bird’s Eye View), การใชระยะที่ใกลหรือไกลมาก ๆ 

การใชพื้นที่หรือการออกจากพื้นที่, การใชมุมมองอื่นที่เปนไปได อาจเปนการนําเสนอจาก 

มุมมองของผลิตภัณฑที่เปนสิ่งของหรือเหตุการณที่เกี่ยวของ หรือมุมมองของสิ่งที่ตองการสื่อ 

ถึงผลิตภัณฑ หรือมุมมองใหมของกลุมเปาหมายที่เกิดขึ้นเมื่อใชผลิตภัณฑ เปนวิธีการที่ดีในการ 

กระตุนความคิดสรางสรรคและทําใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจ

ภาพที่  22 : 23 ภาพการเปลี่ยนมุมมอง
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 12. ภาพการหยอกลอและภาพลอเลียน (Spoofs and Parodies)

 หมายถึง การหยอกลอและลอเลียน เปนการลอจากเรื่องราวตาง ๆ ในตํานาน นิทาน 

การตูน หนังโฆษณาอื่น รายการทีวี งานศิลปะ หรือกฎเกณฑรูปแบบพฤติกรรมของบุคคลที่เปน

ที่รูจักกันโดยทั่วไป เพื่อใหเกิดความหมายที่เชื่อมโยงเขาสูผลิตภัณฑได ทําใหเกิดความนาสนใจ

และจดจํา แตตองระวังเรื่องความนาเชื่อถือ 

     

ภาพที่  24 : 25 ภาพการหยอกลอและภาพลอเลียน

 13. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 

 หมายถึง ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย เพื่อสื่อถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่งายและ 

ชัดเจน โดยไมตองใชคําพูด เปนสัญลักษณสากลที่เขาใจไดทั่วไป หรือเครื่องหมายการคาของ 

ผลิตภัณฑเอง

ภาพที่  26 : 27 ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย
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 14. ภาพที่มีลักษณะเปนเกมส (Come and Play) 

 หมายถึง ภาพที่มีลักษณะเปนเกมสหรือกิจกรรมที่ใหกลุมเปาหมายเขามามีสวนรวมใน 

ภาพ เชน การทายปญหา เกมส การทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งตามภาพหรือคําบอก เชน การมวน การตัด 

การประกอบ การหา การวาด เปนตน ซึ่งใหโฆษณาชิ้นนั้นๆ ไมวาจะเปนโฆษณาทางหนังสือ 

พิมพ นิตยสาร โปสเตอร แผนปาย โฆษณาจดหมายตรงกลายเปนของเลน ซึ่งเปนอุบายหรือ 

แผนการที่วางไวเพื่อสอนหรือสื่อความหมายของผลิตภัณฑ ซึ่งสามารถกระตุนไดทั้งเด็กและ 

ผูใหญ เพราะทุกคนมีสัญชาติญาณของการเอาชนะ ซึ่งเกมสนั้นไมควรยากหรืองายเกินไป เปน

การดึงดูดความสนใจไดดีวิธีหนึ่ง 

 

ภาพที่  28 : 29 ภาพที่มีลักษณะเปนเกมส

 15. ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories)

 หมายถึง ภาพที่บอกเรื่องราวความเปนมาที่สามารถเกิดขึ้นไดกับทุกคนในทุกวัน 

อาจเปนทั้งเรื่องนากลัว ฆาตกรรมขนพองสยองเกลา ผจญภัยตื่นเตน ขําขัน ตลกโปกฮา 

การใชกําลังตอสู เรื่องราวความรัก ละครเศราเคลาน้ำตา ละครน้ำเนา สารคดี ขาว การคุยกัน 

หรืออาจเปนชีวประวัติของดารา นักกีฬา ซึ่งทําใหรูสึกวาผลิตภัณฑเปนสวนหนึ่งในชีวิต หรือเปน 

มุมมองใหมของกลุมเปาหมายที่มีตอผลิตภัณฑ อาจเพิ่มความสนุกสนานหรือความขําขันเขาไป 

ในเรื่องเพื่อใหเกิดความสนุกสนานไมนาเบื่อ

   

ภาพที่  30 : 31 ภาพบอกเรื่องราว
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 16. ภาพเหลวไหลไรสาระ ภาพในจิตนาการ ภาพแปลกประหลาด  (Absurd, Sur-

real, Bizarre)

 หมายถึง ภาพเหลวไหลไรสาระ ภาพในจิตนาการ ภาพแปลกประหลาด เปนภาพที่ดึงดูด

ใจและเปนการเปดความคิดสรางสรรคใหไกลออกไปจากความเปนจริงปกติ อาจใชความขัดแยง 

ความบิดเบือน ความผิดปกติ การทําใหเกินความจริง จินตนาการและตัวตลก ใหเกิดเปนภาพที่

หลุดโลกเปนความคิดแปลกใหมขึ้น

 

ภาพที่  32 : 33 ภาพเหลวไหลไรสาระ ภาพในจิตนาการ ภาพแปลกประหลาด

 17. การเลนคํากับภาพ (Take It Literally)

 หมายถึง การเลนคํากับภาพ อาจเปนลักษณะเสียดสี ทะลึ่ง อุปมาอุปไมย 

คําสองแงสองงาม เพราะทุกวันนี้การใชสํานวน คําอุปมา คําแสลง สามารถทําใหคนหยุดดูและ

หันมาสนใจในโฆษณา เปนการสื่อคําพูดดวยภาพ ที่ซอนความตลก ไรสาระและเรื่องราวที่เปน 

ความขัดแยง เพื่ออธิบายคุณประโยชนของผลิตภัณฑ

 

ภาพที่  34 : 35 การเลนคํากับภาพ



38

 18. ภาพผลิตภัณฑที่เปลี่ยนรูปราง (Change the Product)

 หมายถึง ภาพผลิตภัณฑที่เปลี่ยนรูปรางเปนอยางอื่นเพื่อสื่อความหมาย อาจเปนการ 

เปลี่ยนรูปราง ตัดเปนชิ้น เพิ่มบางสิ่งเขาไป ตัดบางสิ่งออก ทําใหโคงงอ การบีบรัด การทําใหมีชีวิต 

หรืออื่น ๆ เพื่อสื่อถึงคุณประโยชน หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑในลักษณะของการอุปมา 

อุปไมยหรือเกินจริง เปนการเปลี่ยนแปลงที่เปนไปไดจริง

  

ภาพที่  36 : 37 ภาพผลิตภัณฑที่เปลี่ยนรูปราง

 19. ภาพผลิตภัณฑที่ถูกใชทําเปนอยางอื่น (Alternative Uses)

 หมายถึง ภาพผลิตภัณฑที่ถูกใชทําเปนอยางอื่น เพื่อเนนคุณประโยชนไดอยางชัดเจน 

เปนการใหเกินความจริงหรือเปลี่ยนมุมมองใหมที่ไดคาดคิดมากอน

    

ภาพที่  38 : 39 ภาพผลิตภัณฑที่ถูกใชทําเปนอยางอื่น
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 20. ภาพที่แปลความหมายไดหลายอยาง (Double Meanings)

 หมายถึง ภาพที่แปลความหมายไดหลายอยาง มีความหมายกํากวมเปนพื้นฐานของ 

Optical Illusion เปนการเลนกับผูดูเพื่อใหเกิดความนาสนใจ อาจเกิดจากการเลนคํา ซึ่งโดยมาก 

มักเปนความหมายของคําหยาบคาย อนาจาร กาวราว ทําราย ลอเลียน หยอกลอ เฉลียวฉลาด 

เปนตน

  

ภาพที่  40 : 41 ภาพที่แปลความหมายไดหลายอยาง

 21. ภาพแทนที่ตัวอักษร (Play with Words)

 หมายถึง การใชภาพสวนใดสวนหนึ่งของผลิตภัณฑหรือบรรจุภัณฑแทนตัวอักษร ในชื่อ 

สโลแกน คําสําคัญ หรือคําพูด คลายกับเปนการทายอักษรวาภาพที่แทนนั้นเปนตัวอักษรใด 

เปนการเรียกรองความสนใจใหพิจารณาโฆษณาชิ้นนั้นอยางละเอียด วาตองการสื่อความหมาย 

อยางไร เปนการนําเสนอที่สื่อความหมายไดชัดเจน 

ภาพที่  42 : 43 ภาพแทนที่ตัวอักษร
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 22. ภาพคําพาดหัว (In the Beginning was the Words)

 หมายถึง การโฆษณาที่ใชคําพาดหัวในการดึงดูดความสนใจ อาจเปนการเลนคํา (Word-

play) คําพูดสุดฮิต (Popular Saying) คําอางอิง (Quotation) บทกวีคําคลองจอง (Rhyme) 

คําพูดที่ดึงดูดใจ (Catchphrases)  สุภาษิต (Proverb) คติพจน (Maxims) หรือยืมคําพูดของ 

คนที่เปนที่รูจัก มาใชใหเกิดความเปนความคิดใหม ๆ เพื่อสื่อถึงจุดขายในโฆษณา แบงไดเปน 

 - ภาษาในชีวิตประจําวัน (Everyday Language) ที่มีความแตกตางกันทั้งอายุ เพศ 

อาชีพ ที่อยู ภาษาที่ไมเหมือนกันแบบไหนเหมาะจะพูดถึงจุดขายของผลิตภัณฑมากที่สุด

 - คําลงทาย (Tagline) เพื่อเสริมความหมายหรือสรุปเรื่องราวที่นําเสนอ เหมือน 

การตั้งชื่อเรื่อง, ชื่อหนังสือ

 - การเลนคํา (Wordplay) อาจเปนลักษณะของคําคลองจอง คําสองแงสองงาม 

คําพูดตลกขบขัน คําที่ขัดแยงกัน การผสมคํา การกลับคํา หรือการตั้งชื่อเลนใหกับผลิตภัณฑ

 

ภาพที่  44 : 45 ภาพคําพาดหัว

 23. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy)

 หมายถึง ภาพสื่อความหมายอุปมาอุปไมยและการเปรียบเทียบ โดยสิ่งที่นํามาเปรียบ 

เทียบนั้นเปนสิ่งที่ทํางานไดผลเดียวกัน, เสมอเสมือนกัน, เปนสิ่งที่ทําใหนึกถึงเมื่อใชผลิตภัณฑ 

หรือเปนตนแบบตัวอยาง ซึ่งสามารถทําใหเขาใจสิ่งที่ตองการสื่อความหมายไดอยางชัดเจน ทันที 

อาจเปนการเปรียบเทียบกับปญหาที่เกิดขึ้น เมื่อไมใชผลิตภัณฑก็ได ภาพอุปมาเปนวิธีการที่ 

ฉลาดและเปนการสื่อความหมายที่ไดผลดีที่สุด เพราะเปนการเปรียบเทียบกับสิ่งที่มีความเขาใจ 

อยูแลว วิธีพื้นฐานของภาพอุปมาอุปไมยและเปรียบเทียบ คือ การนําองคประกอบที่แตกตาง 

กันสองสิ่งเชน ธรรมชาติกับเทคโนโลยี ที่มีคุณสมบัติเหมือนกันหรือมีรูปรางแบบเดียวกันมา 

รวมเขาไวดวยกันเพื่ออธิบายความหมาย
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ภาพที่  46 : 47 ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ

 24. ภาพการกำหนดขอบเขตใหม หรือการเปลี่ยนโครงสรางความหมายภาพ    

 (Reframing: a Key to Creative Thinking)

 หมายถึง การกำหนดความหมายใหมเพื่อใหเห็นภาพเหตุการณที่มีการเปลี่ยนแปลง 

ความหมาย หรือเปลี่ยนโครงสรางองคประกอบ ถอยคําที่เคยพบเห็นใหเกิดความหมายใหมที่ 

เจาะกลุมเปาหมายดวยคําหนึ่งคํา หรือภาพหนึ่งภาพ เปนการนําเสนอดานจริงจังของเรื่องตลก 

ซึ่งเปนกุญแจสําคัญสําหรับความคิดสรางสรรคที่เกิดโดย John Grinder และ Richard Bandler

  

ภาพที่  48 : 49 ภาพการเปลี่ยนโครงสราง

 25. การสรางสรรคภาพจากสื่อโฆษณา  (Break out of the Frame)

 หมายถึง การสรางสรรคภาพที่มองออกนอกกรอบเดิม ๆ  ของสื่อมาตรฐานทั่วไป 

เชน หนาหนังสือพิมพ, นิตยสาร, ปายโฆษณาขนาดใหญ, โฆษณาจดหมายตรง เปนตน ที่ 

ใชประโยชนจากเนื้อที่โฆษณาซึ่งตองศึกษาลักษณะทางกายภาพและเทคโนโลยีวาสื่อที่ใชเปน 

อยางไร เพื่อสื่อสารถึงจุดขายของผลิตภัณฑและสรางความนาสนใจดวย ความฉลาดและขี้เลน 

เชนโฆษณากาว Super Glue ทําเหมือนกระดาษหนานิตยสารหนาถัดไปฉีกขาดเพราะติดกับ 

กาวเปนตน
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ภาพที่  50 : 51 การสรางสรรคภาพจากสื่อโฆษณา

 26. การสรางสรรคภาพบนสื่อใหม (Alternative Media) 

 หมายถึง การสรางสรรคภาพโฆษณาบนสื่อใหม เปนสื่อที่นอกเหนือจากสื่อมาตรฐาน

ที่มีอยู เปนการบอกเรื่องราวของผลิตภัณฑในที่โลงกวาง ภายนอกอาคาร สถานที่สาธารณะ 

เพื่อใหเกิดความสนุกสนาน เพลิดเพลิน ตื่นเตนแกผูที่ผานไปมาซึ่งควรเปนกลุมเปาหมาย ซึ่ง 

สรางความแตกตางและนาสนใจ เชน สื่อบนบันไดเลื่อน สื่อในโถสวม เปนตน 

     

ภาพที่  52 : 53 การสรางสรรคภาพบนสื่อใหม
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกบัสื่อสิ่งพิมพ

 สื่อสิ่งพิมพ (Print Media)

 ตลอดระยะเวลาที่ผานมาตั้งแตแรกเริ่มมีการใชสื่อสารมวลชน (Mass Communica-

tion) สื่อสิ่งพิมพเปนสื่อกลางเพียงสื่อเดียวที่เปนแหลงจัดเก็บขอมูลที่พรอมสรรพและพรอม 

ใหเราเรียกใชขอมูลเหลานั้นไดอยางรวดเร็วทันตามความตองการ สิ่งพิมพเปนแหลงจัดเก็บขอ 

มูลที่มีคุณคาทั้งทางดานสารสนเทศ, สถิติ, ประวัติศาสตร และอักษรศาสตร ในมุมมองของ 

นักโฆษณาการใชสื่อสิ่งพิมพนี้มีความแตตางจากการใชสื่อกระจายเสียง (Broadcast Media) 

อยูหลายประการ อาทิ สื่อสิ่งพิมพทําหนาที่สงขาวสารเพียงเรื่องเดียวในเวลาหนึ่ง ๆ รวมทั้งสง

ตอความคิดเพียงประเด็นเดียวในเวลานั้น ๆ ในขณะที่สื่อโทรทัศนและสื่ออิเล็กทรอนิกสอื่น  ๆ   

สงขอมูลขาวสารจํานวนมากในเวลาเดียวกันราวกับการยิงปนกลรัวหลาย ๆ  นัด ยิ่งไปกวานั้นการ 

โฆษณาในสื่อสิ่งพิมพยังสามารถสงขาวสารไดในปริมาณมากและสรางความนาเชื่อถือไดมากวา

การโฆษณาในสื่อการะจายเสียง ความแตกตางเหลานี้มีความสําคัญอยางยิ่งตอผูลงโฆษณาและ

ผูจัดทําแผนการใชสื่อในการพิจารณาเลือกใชสื่อฯ  ขอควรระวังประการหนึ่ง ซึ่งผูจัดทํา 

แผนการใชสื่อที่ตัดสินใจเลือกใชสื่อสิ่งพิมพตองระหนักอยูเสมอก็คือ สื่อนี้ไมสามารถสราง 

ความสนใจไดในวงกวาง หากพูดตามภาพรวมของสังคมในปจจุบันที่เปนสังคมแหงการสื่อสารที่ 

ไรขีดจํากัดอาจกลาวไดวา สิ่งพิมพเปนสื่อที่จํากัดไมสามารถใชงานไดกับผูบริโภคทุกคนหรืออีก

นัยหนึ่งก็คือไมสามารถใชสื่อนี้ไดกับทุกกรณี อยางไรก็ตามสิ่งพิมพก็ยังคงเปนทางเลือกสําหรับ

การทําการตลาดบางลักษณะที่มีเงื่อนไขที่เหมาะสมตอไปแมในอนาคตขางหนา 

 การโฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ (Print Advertising)

 งานโฆษณาสินคาหรือบริการไปยังกลุมผูรับสาร มีการสื่อความหมายดวยการรับรูโดย 

อาศัยภาพและขอความเปนสื่อ ในการถายทอดการโฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ โดยแตกตางจาก 

สื่อสิ่งพิมพอื่น ๆ เชน ปายโฆษณา โปสเตอร แผนพับ ฯลฯ เนื่องจากมีความเปนสื่อสาร 

มวลชนมากกวา คือมีการซื้อหนาโฆษณา โดยทางโรงพิมพของแตละฉบับจะเปนผูรับงานพิมพ 

เอง มีการเขาถึงที่ครอบคลุมพื้นที่มากกวา ซึ่งแบงออกเปน 2 ประเภทคือ

 1. การโฆษณาทางหนังสือพิมพ (Newspaper Advertising)

 2. การโฆษณาทางนิตยสาร (Magazine Advertising)

 1. การโฆษณาทางหนังสือพิมพ (Newspaper Advertising)

 ในวงการโฆษณานิยมเรียกสั้น ๆ วา Press Ad เหมาะสำหรับการประกาศใหทราบ 

ถึงการเคลื่อนไหวของสถานะการณที่รวดเร็ว เนนความเปนปจจุบัน เชน การสงเสริมการขาย 

ซึ่งมีระยะเวลาเพียง 1 สัปดาห การออกสินคาใหม การเปลี่ยนโลโก การเคลื่อนยายสถานที่ 

การเปลี่ยนบรรจุภัณฑใหม เปนตน
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 หนังสือพิมพไมเหมาะกับโฆษณาที่ตองการเสนอสีสันที่สวยงาม เพราะหนังสอืพิมพ

จะใชกระดาษที่มีคุณภาพต่ำ ยกเวนหนังสือพิมพหนาขาว เชน สยามธุรกิจ ประชาชาติธุรกิจ 

กรุงเทพธุรกิจ เปนตน

 ขอดีของการใชหนังสือพิมพ

 - การครอบคลุมตลาด (Market Coverage)   หรือการเขาถึงตลาดไดคอนขางกวาง ถาผู

ลงโฆษณาตองการเขาถึงตลาดในระดับทองถิ่นหรือในระดับภูมิภาค หนังสือพิมพจะเปนหนทาง 

หนึ่งที่ดีเยี่ยมที่ใหทั้งประสิทธิภาพและความประหยัด (Cost-Efficient)  ไดในเวลาเดียวกัน หรือ

แมแตกลุมเปาหมายที่มีความสนใจแตกตางเปนพิเศษ หรือกลุมยอยทางเชื้อชาติหรือวัฒนธรรม 

ก็สามารถเขาถึงได ผานทางหนังสือพิมพ

   - การเปรียบเทียบซื้อ (Comparison Shopping)  ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาหนังสือพิมพ 

เปนแหลงที่ใหขอมูลเกี่ยวกับการจับจายใชสอยที่ดีแหลงหนึ่ง ผูบริโภคหลายคนใชหนังสือพิมพ 

เปนฐานขอมูลในการเลือกซื้อสินคา นอกจากนี้ผูบริโภคยังสามารถควบคุมกระบวนการคนหา 

ขอมูลขาวสารทั้งในเรื่องชวงเวลา, วิธีการและประเภทของหนังสือพิมพ  ทั้งหมดนี้มีผลทําให 

ผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอโฆษณาที่ลงในหนังสือพิมพ

 - ทัศนคติที่ดี (Positive Consumer Attitudes) โดยทั่วไปแลวผูบริโภคมักจะมีทัศนคติ 

ที่ดีตอหนังสือพิมพ ผูอานสวนใหญเชื่อวาขอมูลขาวสารในหนังสือพิมพรวมทั้งโฆษณาที่ลงใน  

หนังสือพิมพนั้นคอนขางทันสมัย, ทันเหตุการณ และเปนแหลงขาวที่เชื่อถือไดดีในระดับหนึ่ง

 - ความยืดหยุน (Flexibility)  ความยืดหยุนจัดเปนขอไดเปรียบหลักของหนังสือพิมพ 

เริ่มตั้งแตความยืดหยุนทางดานภูมิศาสตร (Geographic Flexibility) ซึ่งเจาของสินคาสามารถ 

เลือกหรือเจาะจงที่จะลงโฆษณาในหนังสือพิมพเฉพาะในพื้นที่ใดพื้นที่หนึ่งก็ได นอกจากนี้หนัง 

สือพิมพยังมีความยืดหยุนในเรื่องการผลิตงานโฆษณา ยกตัวอยางเชน มีขนาดของพื้นที่โฆษณา

ใหเลือกหลากหลาย, สีสันที่สามารถเลือกใชได, ประเภทของสิ่งตีพิมพแทรก รวมทั้งราคาที่มีให 

เลือกหลากหลายแตกตางกันไปตามขนาดของพื้นที่และตําแหนงของโฆษณาในหนังสือพิมพ 

ฯลฯ

 - เขากับชวงจังหวะเวลา (Timeliness)  โปรแกรมการสงเสริมการขายระยะสั้น เชน 

การลดราคา หรือแจกคูปอง ฯลฯ  สามารถนํามาใชกับหนังสือพิมพไดเปนอยางดี  ทั้งนี้เพราะ 

หนังสือพิมพสามารถสงขาวสารใหกับผูบริโภคไดรวดเร็วในลักษณะวันตอวัน และถูกใชงาน 

เฉพาะในชวงสั้น ๆ  นั้น ๆ ได

 ขอเสียของการใชหนังสือพิมพ

 - อายุการใชงานสั้น (Short Life Span)  ถึงแมจะมีคนอานหนังสือพิมพในแตละวัน 

เปนจํานวนมากก็ตาม แตเวลาที่ใชในการอานหนังสือพิมพนั้นคอนขางสั้น อีกทั้งคนทั่วไปยังอาน 

หนังสือพิมพเพียงรอบเดียวเทานั้น ดังนั้นหนังสือพิมพจึงมีอายุการใชงานเฉลี่ยเพียง 24 ชั่วโมง

 - ความยุงเหยิงของสื่อ (Clutter)  ปญหาสําคัญของหนังสือพิมพสวนหนึ่งคือ ความยุง 
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เหยิง โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงสิ้นเดือน หรือชวงสุดสัปดาหที่มีการโฆษณาลดราคาตามหาง 

สรรพสินคาตาง ๆ หรือในชวงฤดูกาลของสินคาประเภทตาง ๆ ในชวงดังกลาวจะมีขอมูลขาว 

สารจํานวนมาก จนทําใหประสิทธิภาพของโฆษณาชิ้นหนึ่ง ๆ ดูดอยลง

 - เขาถึงกลุมยอยไดจํากัด (Limited Coverage of Certain Groups)  ทั้งๆ ที่หนังสือ 

พิมพครอบคลุมตลาดไดคอนขางกวาง แตเราจะมีโอกาสพบผูอานบางกลุมไดไมบอยนัก อาทิ 

หนังสือพิมพโดยทั่วไปจะไมสามารถเขาถึงกลุมคนที่มีอายุนอยกวา 20 ป เชน เดียวกับกลุมผู 

สูงอายุและกลุมชาวตางชาติ  ซึ่งไมไดอาศัยอยูตามเมืองใหญ ๆ เปนตน

 - ขอจํากัดทางดานผลิตภัณฑ (Product Criteria) หนังสือพิมพเองก็ตองประสบกับ 

ขอจํากัดเดียวกันกับสื่อสิ่งพิมพอื่น ๆ ทั่วไปนั่นคือผลิตภัณฑบางอยางไมสามารถลงโฆษณาใน 

หนังสือพิมพได เชน โฆษณาสินคาที่ตองอาศัยการแสดงหรือการสาธิตจะมีความยุงยากมากใน

การที่จะใหไดผลลัพธตามที่ตองการหากใชรูปแบบโฆษณาดังเชนในหนังสือพิมพ เชนเดียวกัน 

กับกรณีผูบริโภคทั่วไป มักไมคาดหวังวาจะพบโฆษณาของผลิตภัณฑบางประเภทในหนังสือ 

พิมพ เชน บริการทางการแพทย, ชางซอมเครื่องใชไฟฟา ฯลฯ โฆษณา ในลักษณะนี้จะถูกมอง

ขามจาก ผูบริโภคไดงาย

 - การผลิตที่มีประสิทธิภาพต่ำ (Poor Reproduction) นอกเสียจากการใชสิ่งพิมพ แทรก 

และเทคนิคการพิมพที่จัดทําขึ้นอยางพิเศษแลว คุณภาพของการพิมพโฆษณาในหนัง สือพิมพยัง 

อยูในเกณฑที่จัดวาต่ำมากและยังมีขอจํากัดอีกมากมาย โดยเฉพาะอยางยิ่งการพิมพโฆษณาสี 

ถึงแมจะมีความพยายามในการพัฒนาเทคโนโลยีทางดานนี้อยูมากก็ตามที งานโฆษณาสียังเปน

ทางเลือกที่มีราคาแพงมากหากเทียบกับขาวดํา ซึ่งดูจะไมคอยคุมคากับเงินที่ผูลงโฆษณาจะเสีย 

ไป นอกจากนี้การผลิตหนังสือพิมพรายวันที่จําตองแขงกับเวลา เพื่อใหทันตอการวางแผงในแต

ละวันทําใหการตระเตรียมรายละเอียดและการเอาใจใสตอการผลิตภายใตความกดดันในเรื่อง 

เวลานี้ทําไดไมคอยดีนัก

 2. การโฆษณาทางนิตยสาร (Magazine Advertising)

 เปนสื่อโฆษณาที่มีความเที่ยงตรงในเรื่องสีมากที่สุด จึงเหมาะกับโฆษณาที่เนนสีสัน 

เชนโฆษณาเครื่องสำอาง ของเด็กเลน เสื้อผา เครื่องประดับ อัญมณีตาง ๆ เปนตน สินคาที่ 

เปนการประกาศแจงความ ซึ่งตองการความรวดเร็วไมเหมาะกับนิตยสาร

 การจัดแบงประเภทของนิตยสาร อาจแบงตามลักษณะเนื้อหาที่เสนอและผูอานใหความ 

สนใจ หรือแบงตามแบบของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย เพื่อใหไดประสิทธิภาพใน     

การลงโฆษณา สามารถกำหนดกลุมเปาหมายที่ตองการสื่อสารไดอยางชัดเจน ซึ่งแบงเปน

 1. นิตยสารเชิงการเมือง

 2. นิตยสารเชิงกีฬา

 3. นิตยสารดานเครื่องเสียง

 4. นิตยสารเด็กและการตูน
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 5. นิตยสารดานการถายภาพและการพิมพ

 6. นิตยสารดานทองเที่ยว

 7. นิตยสารดานธรุกิจและโฆษณา

 8. นิตยสารบันเทิง

 9. นิตยสารบาน

 10. นิตยสารผูชาย

 11. นิตยสารผูหญิง

 12. นิตยสารรถ

 13. นิตยสารศิลปะ-วัฒนธรรม

 14. นิตยสารเศรษฐกิจ

 15. นิตยสารสุขภาพ

 ขอดีของการใชนิตยสาร

 - การเขาถึงกลุมเปาหมาย (Target Audiences) ในอดีตขอไดเปรียบของนิตยสารคือ  

ขีดความสามารถในการเขาถึงกลุมเปาหมายไดกวางและหลากหลาย แต ณ เวลานี้สิ่งเหลานั้น 

ไมเปนความจริงอีกตอไป ดังที่กลาวแลวสวนของตลาดนิตยสารที่มีการเติบโตมากที่สุดใน 

ปจจุบันเห็นจะไดแก นิตยสารที่นําเสนอเรื่องราวเฉพาะดานที่นาสนใจ และนิตยสารฉบับพิเศษ 

(Special Edition) ที่เกิดจากการขยับขยายของนิตยสารมาทําฉบับเพิ่มเติม ดังนั้นตอนนี้ขีดความ 

สามารถในการเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะพิเศษกลับกลายเปนขอไดเปรียบหลักของนิตยสารไป

แลว

 - การยอมรับจากผูอาน (Audience Receptivity) ขอไดเปรียบประการที่สองของ 

นิตยสาร คือ มีระดับการยอมรับจากผูอานคอนขางสูง สภาพแวดลอมจากเนื้อหาสาระของ 

นิตยสาร ชวยสรางความโดดเดนและความนาเชื่อถือใหกับโฆษณา ยกตัวอยางเชนการลงโฆษณา 

ในนิตยสารสําหรับวัยรุนจะทําใหไดรับการยอมรับ และเปนที่ตองการของวัยรุนได

 - อายุการใชงานยาวนาน (Long Life Span) อาจกลาวไดวานิตยสารเปนสื่อที่มีอายุ 

การใชงานยาวนานที่สุดในบรรดาสื่อที่ใชกันอยูอยางแพรหลาย 

 - และทายสุดผูอานมักมีอัตราเร็วในการอานนิตยสารที่ต่ำมากเปนเวลาหลายวัน กวาจะ 

อานจบเลม ดังนั้นนิตยสารจึงเปดโอกาสใหสามารถลงรายละเอียดในโฆษณาไดในปริมาณที่ 

มากขึ้น รวมทั้งรูปแบบของนิตยสารที่เปดโอกาสใหสามารถสรางสรรคงานโฆษณาไดหลาก 

หลายทั้งจากการใชหลาย ๆ หนา, การใชสิ่งพิมพแทรก และคุณสมบัติอื่น ๆ 

 - คุณภาพของโฆษณา (Visual Quality) คุณภาพของภาพที่ไดรับจากการใชโฆษณาใน 

นิตยสารจะอยูในขั้นที่ดีเยี่ยม  เพราะโฆษณาจะถูกตีพิมพบนกระดาษคุณภาพดีทําใหสามารถ 

ผลิตภาพซ้ำ ๆ กันเปนจํานวนหลาย ๆ ครั้งไดดีทั้งที่เปนภาพสีและขาวดํา คุณภาพของโฆษณา 

นี้สวนหนึ่งมีผลมาจากตัวเนื้อหาสาระของนิตยสารที่ดีกวาดวย  เรื่องราวตาง ๆ ที่บรรจุอยูใน 

นิตยสารมักจะเขียนโดยผูเขียนมืออาชีพทีไดรับการยกยองเปนอยางดี
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 - การสงเสริมการขาย (Sales Promotions)  นิตยสารเปนสื่อที่มีประสิทธิภาพสื่อหนึ่ง 

ในการจัดสงเครื่องมือในการสงเสริมการขาย อาทิ คูปอง, ตัวอยางสินคา ฯลฯ ไปยังผูบริโภค

 ขอเสียของการใชนิตยสาร

 - ขาดความยืดหยุน (Limited Flexibility) ถึงแมวานิตยสารจะมีประโยชนมากมายตอ 

ผูลงโฆษณาแตปญหาเรื่องระยะเวลาในการเตรียมการที่มากเกินไป และขาดความยืดหยุนและ 

ความทันสมัย จะเปนขอจํากัดสองเรื่องใหญของการใชนิตยสารตนแบบโฆษณาจะตองสงให 

สํานักพิมพลวงหนา เปนเวลานานกอนวันที่จะพิมพ ยกตัวอยางเชน ผูลงโฆษณาจะตองมีแบบ 

พิมพของโฆษณาสีใหกับโรงพิมพลวงหนากวา 2 เดือนกอนเดือนที่นิตยสารเลมนั้นจะลงวาง 

แผง อยางไรก็ตามนิตยสารไดมีการนําระบบ Desktop Publishing และระบบขนสงขาวสาร 

ผานดาวเทียวมาใชเพื่อหลีกเลี่ยงขอจํากัดประเด็นนี้และทําใหสามารถปดตนฉบับลวงหนาไมกี่ 

ชั่วโมงกอนพิมพจริง นอกจากนี้นิตยสารยังขาดความยืดหยุนในสวนที่เกี่ยวกับตําแหนงของ 

โฆษณาที่เหลือวางพอจะมีใหเลือกตําแหนงที่ดีในนิตยสารเชน ปกหลัง, ปกหนาดานใน ฯลฯ 

อาจถูกขายไปกอนลวงหนาหลายเดือน รวมถึงกรณีที่ผูอานบางคนไมสนใจประเด็นหรือหัวขอที่ 

นิตยสารพยายามนําเสนอจนกวานิตยสารเลมนั้นจะสงถึงบานเขา กรณีนี้ยิ่งทําใหผลกระทบจาก

โฆษณาเนิ่นนานลาชาออกไปอีก

 - คาใชจายสูง (High Cost) ขอเสียประการถัดมาของนิตยสาร คือ คาใชจายที่เกี่ยว 

ของคอนขางสูง โดยเฉพาะนิตยสารที่มีกลุมเปาหมายคอนขางกวาง นั่นคือนิตยสารประเภท 

นี้จะมี  CPM สูงกวาสื่ออื่น ๆ อยางไรก็ตาม นิตยสารที่มีกลุมผูติดตามอานเฉพาะเชน 

“ไมโครคอมพิวเตอร”  จัดเปนสื่อที่มีประสิทธิภาพดีเมื่อเทียบคาใชจาย ทั้งนี้เพราะสามารถเขา 

ถึงกลุมเปาหมายเฉพาะไดดีกวา

 - การจัดจําหนาย (Distribution) ขอเสียประการสุดทายของการใชนิตยสาร คือความยุง 

ยากในการจัดจําหนาย นิตยสารหลายฉบับขายผานแผงหนังสือเปนหลัก แตเปนไปไมไดเลยที่ 

นิตยสารกวารอยฉบับจะสามารถนํามาจัดลงในแผงหนังสือแผงเล็ก ๆ  ไดทั้งหมด ดังนั้นนิตยสาร 

บางเลมจึงไมสามารถเขาถึงสมาชิกทุกคนในกลุมผูรับสารเปาหมายที่คาดหวังของเราได

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ

 กิ่งกาญจน อนุเธียร (2541) ไดทำการวิจัยเพื่อศึกษาความเขาใจวัตถุประสงคของ      

ภาพยนตโฆษณาและเพื่อศึกษาทัศนคติและความคิดเห็น รวมถึงการยอมรับของผูบริโภคที่มีตอ

ภาพยนตโฆษณาที่มนีัยเปรียบเทียบ ซึ่งไดผลที่นาสนใจวา ผูบริโภคสวนใหญมีความเขาใจที่ถูก 

ตองตอวัตถุประสงคที่ตองการสื่อสารในภาพยนตโฆษณาเปรียบเทียบ ยกเวนโฆษณาที่ตองการ 

สื่อสารในหลายประเด็น ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนะคติที่ดีโดยใหเหตุผลวา เปนโฆษณาที่เปน 

ประโยชนตอผูบริโภค มีความฉลาดในการเปรียบเทียบ แตจะรูสึกไมดหีากโฆษณานั้นมีการ 

เปรียบเทียบที่โจงแจงเกินไป และผูบริโภคสวนใหญยอมรับภาพยนตโฆษณาที่มีนัยเปรียบเทียบ 
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ได โดยใหเหตุผลวาเปนเรี่องปกติธรรมดาที่ตองมีการแขงขันกันในตลาด และเปนขอมูลที่เปน 

ความจริง เปนการกระตุนใหคูแขงพัฒนาตนเองใหทัดเทียม และเปนการใหขอมูลที่เปน 

ประโยชนตอผูบริโภค

 ธีรพล ภูรัต และ รสชงพร โกมลเสวิน (2541) ไดทำการวิจัยในเรื่อง การศึกษาเชิง 

ทดลองถึงผลกระทบของกลยุทธการโฆษณาเปรียบเทียบที่มีตอการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรม 

ของผูบริโภค  โดยทำการศึกษาเฉพาะกรณีสินคาประเภทยาสีฟน  มีจดุประสงคเพื่อศึกษา  

ประสิทธิผลของกลยุทธการโฆษณาเปรียบเทียบ เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอกลยุทธ 

การโฆษณาเปรียบเทียบ และเพื่อเปนแนวทางในการสรรหากลยุทธการโฆษณาใหม ๆ เพื่อให 

ผูบริโภคมีขอมูลหลายแงมุมเพื่อประโยชนในการตดัสินใจซื้อสินคา โดยใชการวิจัยเชิงทดลอง 

แบบ One-Shot Case Stady Research Design ไดผลสรุปคือ โฆษณาเปรียบเทียบของยา

สีฟน “ลิลลี่” (เปนตราสินคาที่สมมุติขึ้นเพื่อใชในการทดลอง) ไมกอใหเกิดความแตกตางในแง

ของเนื้อหาที่ไดรับจากโฆษณา ไดแก ความอยากรูอยากเห็น นาสนใจ อยากหาขอมูลเพิ่มเติม 

เนื้อหาสับสน ไมเขาใจเนื้อหา และอยากทดลองใช, โฆษณาเปรียบเทียบของยาสีฟน “ลิลลี่” ไม

กอใหเกิดความแตกตางในแงของความรูสึกตอโฆษณา ไดแก รูสึกนาเชื่อถือ นาพอใจ, โฆษณา 

เปรียบเทียบของยาสีฟน “ลิลลี่”  ไมกอใหเกิดความแตกตางในแงของความตั้งใจซือ้ยาสีฟน 

“ลิลลี่” และกลุมตัวอยางมีความเห็นโดยรวมวา โฆษณาเปรียบเทียบมีประโยชนตอการตัดสิน 

ใจซื้อสินคาของผูบริโภค

 John C. Rogers และ Terrell G. Williams (1989) ทำการวิจัยเกี่ยวกับโฆษณาเปรียบ 

เทียบในหัวขอเรื่อง Comparative Advertising Effectiveness : Practitioner’s perception 

versus academic research finding พบวาการโฆษณาเปรยีบเทียบสงผลดีตอพฤติกรรมการซื้อ 

ของผูบริโภค (Shopping Behavior) ในแงของการตัดสินใจซื้อขั้นสุดทาย ณ จุดขาย ขอความ 

หรือสารโฆษณา (Messages) ก็สามารถถูกจดจำไดดีกวาเมื่อมีการใชโฆษณาเปรียบเทียบ แต

ในอีกแงมุมหนึ่งก็เกิดผลกระทบในเรื่องของการบิดเบือน ความนาเชื่อถือ ความเขาใจ สวนเรื่อง 

การรับรูตราสินคา (Brand Awareness) การรับรูความแตกตางของตราสินคา (Brand Differen-

tiation) ยังสงผลในแงดีอยู แตในเรื่องของทัศนะคติตอตราสินคา (Brand Attitude) และความ 

พึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาเปรียบเทียบอาจจะยังดูสับสนอยู

 Darrell D. Muehling, Donald E. Stem, Jr, และ Peter Raven ไดทำการศึกษาเรื่อง 

Comparative Advertising : Views from advertisers, agencies, media and policy mak-

ers โดยมีกลุมตัวอยางเปนผูจัดการของบริษัทตัวแทนโฆษณาชั้นนำ สมาคมสื่อ นิตยสาร สถานี 

โทรทัศนเน็ทเวิรคเชน ESPN, MTV, The Nashville Network ในประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา

มีความเห็นที่สอดคลองกันระหวางกลุมผูตอบแบบสอบถามคือ ไมเชื่อวาโฆษณาเปรียบเทียบ

จะทำใหราคาต่ำลงจากการแขงขัน หรือทำใหมาตรฐานของการโฆษณาลดลง นอกจากนีย้ังมี 
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ความเห็นวา โฆษณาเปรียบเทียบนอกจากจะทำใหเกิดการแขงขันสูงแลว ยังตองมีความเขมงวด

ในการควบคุมอีกดวย เพราะการใชโฆษณาเปรียบเทียบอาจทำใหผูบริโภคเกิดความสับสนได

 ในการศึกษาวิจัยเรื่องการออกแบบสรางสรรคโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพครั้งนี้ 

ผูวิจัยไดทำการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับโฆษณาเปรียบเทียบ และนำมาใช 

สังเกตุกับกลุมตัวอยางที่สำรวจในเบื้องตน จนสามารถสรุปแนวคิดที่ผูวิจัยเชื่อวาจะสามารถนำ 

มาใชวิเคราะหโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพไดอยางมีประสิทธิภาพ และสามารถทำความ 

เขาใจไดงายที่สุด ตลอดจนสามารถนำมาเปนเกณฑในการคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณา 

เปรียบเทียบที่จะใชวิเคราะหตอไปไดอีกดวย
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย

 การศึกษาวิจัยเรื่องการสรางสรรคโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ เปนการวิจัยเชิง 

คุณภาพ (Qualitative Research) มีวัตถุประสงคของการวิจัยเพื่อหาแนวทางการใชรูปแบบ 

การเปรียบเทียบ ลักษณะการเปรียบเทียบ และรูปแบบของภาพประกอบโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 

ซึ่งมีระเบียบวิธีการวิจัยดังนี้

 3.1 แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา

 3.2 การเก็บรวบรวมขอมูล

 3.3 การวิเคราะหขอมูลและการนำเสนอขอมูล

 3.4 การดำเนินการออกแบบ

3.1 แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา

 ที่มาของแหลงขอมูลที่ใชในการวิจัยนี้ ประกอบดวยแหลงขอมูล 3 ประเภทดังนี้

 1. ขอมูลประเภทเอกสาร

 2. ขอมูลประเภทผลงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ

 3. ขอมูลประเภทบุคคล

 1. ขอมูลประเภทเอกสาร

 คือขอมูลจากแหลงวิชาการตาง ๆ เชน หนังสือ บทความ เอกสาร งานวิจัย 

งานวิทยานิพนธ และสิ่งพิมพอื่น ๆ  ทั้งในและตางประเทศ ที่มีเนื้อหาเกี่ยวของกับโฆษณาเปรียบ 

เทียบ เชนในเรื่องรูปแบบการเปรียบเทียบ  ลักษณะการเปรียบเทียบ  และวิธีการใชรูปแบบภาพ 

ประกอบโฆษณา  ซึ่งแนวคิดตาง ๆ ที่รวบรวมไดจากขอมูลประเภทเอกสารนั้นไดนำมาใชศึกษา 

เพื่อประโยชนในการคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณา  และเปนหลักเกณฑในการวิเคราะห 

ผลงานโฆษณาทั้งหมดที่นํามาศึกษา 

 2. ขอมูลประเภทผลงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ 

 ผลงานโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพที่ถูกคัดเลือกเปนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดคัด 

เลือกจากแหลงขอมูลที่มีการรวบรวมผลงานโฆษณา ที่เปนที่ยอมรับและนาเชื่อถือทั้งในและ 

ตางประเทศ โดยมุงศึกษาเฉพาะผลงานโฆษณาที่มีการใชรูปแบบการเปรียบเทียบ ลักษณะการ

เปรียบเทียบและรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพเทานั้น  
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 3. ขอมูลประเภทบุคคล 

 ขอมูลประเภทบุคคลในที่นี้คือกลุมบุคคลที่เกี่ยวของในการวิจัย ซึ่งเปนผูทรงคุณวุฒิ    

เปนผูเชี่ยวชาญและเกี่ยวของกับการสรางสรรคงานโฆษณาโดยตรง มีผลงานและชื่อเสียงเปน

ที่ยอมรับ ประกอบอาชีพในบริษัทตัวแทนโฆษณา เฉพาะผูออกแบบความคิดสรางสรรคงาน 

โฆษณา ที่มีประสบการณการทํางานไมต่ำกวา 5 ป 

3.2 การเก็บรวบรวมขอมูล

 การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทำการรวบจากแหลงขอมูลทั้ง 3 

ประเภท ดังที่ไดกลาวไปแลวขางตน โดยจะขออธิบายรายละเอียดดังนี้

 1. ขอมูลประเภทเอกสาร

 ประกอบไปดวยขอมูลที่รวบรวมจากหนังสือ งานวิจัยที่เกี่ยวของ เอกสาร บทความทาง 

วิชาการ ทั้งในและตางประเทศ โดยจัดหมวดหมูตามเนื้อหา เพื่อใหไดความรูตามวัตถุประสงค 

ของการวิจัยมากที่สุดดังนี้

 1. แนวคิดเกี่ยวกับการสรางสรรคงานโฆษณา 

 2. แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาเปรียบเทียบ 

 3. แนวคิดเกี่ยวกับการสรางสรรครูปแบบภาพประกอบโฆษณา 

 4. แนวคิดเกี่ยวกบัสื่อสิ่งพิมพ  

 5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ

 2. ขอมูลประเภทผลงานโฆษณา

 เปนการเก็บรวบรวมผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ โดยไดทำการรวบรวม 

จากแหลงขอมูลที่เปนที่ยอมรับโดยทั่วไป คือ

 1. ผลงานโฆษณาระดับสากลที่รวบรวมโดยสถาบัน Luzer’s lnt’l Archive ประจำป 

ค.ศ. 1992-2003 ทางเวปไซต www.luerzersarchive.com จำนวน 12 ป

 2. หนังสือรวบรวมผลงานโฆษณาระดับสากลของสถาบัน New York Festivals :     

International Advertising Awards ครั้งที่ 1 ประจำป ค.ศ. 1993 ถึงครั้งที่ 11 ประจำป ค.ศ. 

2003 จำนวน 11 ป 

 3. หนังสือรวบรวมผลงานโฆษณาระดับสากลของสถาบัน The One Show ตั้งแตครั้งที่ 

14 ประจำป ค.ศ. 1992 ถึงครั้งที่ 25 ประจำป ค.ศ. 2003 จำนวน 12 ป 

 4. ผลงานโฆษณาที่เขารอบการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT 

Awards) ครั้งที่ 16 ประจำป ค.ศ. 1991-1992 ถึงครั้งที่ 27 ประจำป ค.ศ. 2002-2003 จำนวน 

12 ป
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 ผูวิจัยไดทำการคัดเลือกผลงานโฆษณาที่มีคุณสมบัติเปนโฆษณาเปรียบเทียบ พิจารณา 

โดยใชวิจารณญาณของผูวิจัยในขั้นแรกกอน ทำการคัดเลือกผลงานโฆษณาที่มีลักษณะของ 

เปรียบเทียบ โดยใชหลักเกณฑของ Brown และ Jackson, (1977) Hisrich, (1983) Muehling 

และ Kangun (1985) ที่ไดทำการจัดรูปแบบของการโฆษณาเปรียบเทียบไว 4 รูปแบบ ดังนี้

 1 การโฆษณาที่มีการเปรียบเทียบโดยตรง ที่ระบุชื่อตราสินคาของคูแขงอยางเปดเผย

 2 การโฆษณาที่มีการเปรียบเทียบทางออม โดยไมระบุชื่อตราสินคาของคูแขง แตจงใจ 

ใหทราบวาหมายถึงใคร

 3 การโฆษณาที่มีการเปรียบเทียบกับตราสินคาที่ไมมีตัวตน (ตราสินคา X)

 4 การโฆษณาที่มีการเปรียบเทียบกับคูแขงทั่ว ๆ ไปในทองตลาด โดยไมไดมีการอางอิง 

ถึงการแขงขันอยางชัดเจน 

 เมื่อไดกลุมตัวอยางของผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพในเบื้องตนแลว จึงให

ผูเชี่ยวชาญทำการยืนยันอีกครั้งเพื่อความนาเชื่อถือ และเหตุที่มีการรวบรวมผลงานโฆษณาโดย 

เนนที่แหลงขอมูลในตางประเทศมากกวา เนื่องจากผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในประเทศไทย 

นั้นมีรูปแบบของการเปรียบเทียบที่ไมครบทั้ง 4 รูปแบบ เนื่องดวยปญหาทางกฏหมาย และมี 

ตัวอยางผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพนอยมาก เปนเหตุที่อาจทำใหไมไดรับคำตอบ

ที่ครบถวนตามวัตถุประสงคของการวิจัยในครั้งนี้ 

 3. ขอมูลประเภทบุคคล

 เปนการเก็บขอมูลดวยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ประกอบ 

แบบสอบถามที่เปนเครื่องมือในการวิจัย เพื่อวิเคราะหหาแนวคิดการใชรูปแบบการเปรียบเทียบ 

ลักษณะการเปรียบเทียบ และการใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบใน 

สื่อสิ่งพิมพ โดยผูเชี่ยวชาญที่มีประสบการณการทำงานในสาขาอาชีพที่เกี่ยวของกับการสราง 

สรรคโฆษณาไมต่ำกวา 5 ป มีทั้งสิ้น 5 ทานดังนี้

 1. นายนพนต นัยนวล

 ตำแหนง ผูออกแบบความคิดโฆษณา บริษัท ฟารอีส ดีดีบี จำกดั

 2. นายสราวุธ เฮงสวัสดิ์

 ตำแหนง ผูออกแบบความคิดโฆษณา บริษัท เจ. วอลเธอร แอนดทอมสัน จำกดั

 3. นายปณิธาน ลักษณเกียรติ

 ตำแหนง ผูออกแบบความคิดโฆษณา บริษัท ทีบีดับบลิวเอ (ประเทศไทย) จำกดั

 4. นายไกรสร ศรีใส

 ตำแหนง ผูออกแบบความคิดโฆษณา บริษัท ไนนเพจเจส (เอวิวกรุปเวิรลไวด) จำกดั

 5. นายเพียรพนธ สิทธิชัยเดชา

 ตำแหนง ผูกำกับศิลป บริษัท ลีโอเบอรเนท จำกดั
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 เครื่องมือในการดำเนินการวิจัย 

 เครื่องมือในการวิจัยคร้ังนี้คือแบบสอบถามที่ใชในการวิเคราะหกลุมตัวอยาง ซึ่งเปน    

ตัวอยางผลงานโฆษณาที่ผูวิจัยไดคัดเลือกไวในขั้นแรกกอน ตามเกณฑที่กำหนดไดจากการ 

ศึกษาแนวคิดในบทที่ 2 และนำมาตั้งเปนประเด็นคำถามในแบบสอบถามนี้ ตามวัตถุประสงค 

ของการวิจัยคือเพื่อหาแนวคิดของรูปแบบการเปรียบเทียบ ลักษณะการเปรียบเทียบและวิธีการ 

ใชรูปแบบภาพโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ มีโครงสรางดังนี้

 สวนที่ 1 เปนสวนที่ระบุถึงวัตถุประสงคของการวิจัย และใสรายละเอียดขอมูลของ 

ผูเชี่ยวชาญ

 สวนที่ 2 เปนคำอธิบายรายละเอียดของประเด็นคำถาม ตัวเลือก และตัวอยางภาพ 

ประกอบ

 สวนที่ 3 เปนสวนของการวิเคราะหกลุมตัวอยางผลงานโฆษณา  โดยมีตัวอยาง 

ผลงานโฆษณา 1 ตัวอยางพรอมทั้งแสดงรายละเอียดเกี่ยวกับผลงานโฆษณาชิ้นนั้น เชน 

ชื่อตราสินคา ขอความหรือเนื้อหาในโฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณา แหลงที่มา เปนตน 

โดยมีคำถาม 4 ขอในการวิเคราะหผลงานนั้น ๆ คือ

 คำถามสวนที่ 1 เปนคำถามเพื่อใหผูแชี่ยวชาญยืนยันวา ผลงานที่คัดเลือกมานั้นเปน 

โฆษณาเปรียบเทียบจริง มี 2 ตัวเลือกคือ ใช และ ไมใช (ในกรณีที่ผูเชี่ยวชาญเลือกไมใช ได 

มีการระบุไววาใหขามไปทำหนาตอไป)

 คำถามสวนที่ 2 เปนคำถามเพื่อหารูปแบบของโฆษณาเปรียบเทียบ มีรูปแบบของ 

การเปรียบเทียบ 4 รูปแบบใน 4 ตัวเลือก 

 คำถามสวนที่ 3 เปนคำถามเพื่อหาลักษณะการเปรียบเทียบ มลัีกษณะของการ 

เปรียบเทียบ 5 รูปแบบใน 5 ตัวเลือก 

 คำถามสวนที่ 4 เปนคำถามเพื่อหารูปแบบภาพประกอบโฆษณา มีรูปแบบการใชภาพ 

ประกอบโฆษณา 26 รูปแบบใน 26 ตัวเลือก

3.3 การวิเคราะหขอมูลและการนำเสนอขอมูล

 ในการวิเคราะหขอมูลนั้นจะเปนการวิเคราะหเพื่อหาแนวคิดเรื่องรูปแบบการเปรียบ 

เทียบ ลักษณะการเปรียบเทียบ และรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อ

สิ่งพิมพ โดยนำผลที่ไดจากผูเชี่ยวชาญแตละทานมาประมวลผลอีกคร้ัง เพื่อใหไดคำตอบตามวัตถุ 

ประสงคของการวิจัย ตามที่ไดศึกษาและรวบรวมไวในบทที่ 2 เปนกรอบและแนวทางในการ 

วิเคราะห โดยใชเกณฑวัดความนาเชื่อถือของขอมูล ดวยการคัดเลือกผลจากผูเชี่ยวชาญที่

มีความเห็นตรงกันอยางนอย 3 ทานขึ้นไปจึงจะถือวานาเชื่อถือ ซึ่งเปนการวิเคราะหตาม 

วัตถุประสงคของการวิจัย เพื่อวิเคราะหหารูปแบบการเปรียบเทียบ ลักษณะการเปรียบเทียบ 

และภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ มีรายละเอียดดังนี้
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 1. การวิเคราะหตามวัตถุประสงคของการวิจัย

 เปนการหาคาความถี่ (Frequency) ของจำนวนครั้งในการเลือกจากทุกกลุมตัวอยาง 

ผลงานโฆษณา และจากทุกผูเชี่ยวชาญรวมกัน แลวนำมาจัดลำดับ วิเคราะหหาคำตอบตามแนว 

ทางของวัตถุประสงคการวิจัย เพื่อรายงานผลใหครอบคลุมในภาพรวม สามารถแบงเปนขั้นตอน

ไดดังนี้ 

  1.1 คัดเลือกกลุมตัวอยางโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ ดวยคำถามที่ถาม 

วาใชหรือไมใชโฆษณาเปรียบเทียบ ถาไมใชทำการคัดออก

  1.2 วิเคราะหหารูปแบบการเปรียบเทียบ โดยเรียงลำดับที่เลือกมากที่สุดจนถึง 

เลือกนอยที่สุด

  1.3 วิเคราะหหาลักษณะการเปรยีบเทียบ โดยเรียงลำดับที่เลือกมากที่สุดจนถึง 

เลือกนอยที่สุด

  1.4 วิเคราะหหารูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่ง 

พิมพ ซึ่งหนึ่งภาพอาจเกิดไดหลายรูปแบบ โดยการนับรวมทุกครั้งที่มีการเลือก แลวนำมาจัดเรียง 

ลำดับที่เลือกมากที่สุดจนถึงนอยที่สุด

 2. การวิเคราะหตามรูปแบบการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิง่พิมพ 

 เปนการวิเคราะหเรื่องรูปแบบการเปรียบเทียบ ลักษณะการเปรียบเทียบ และรูปแบบ 

ภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ พิจารณาตามความถี่ที่ปรากฏแลว 

นำมาจัดลำดับจากมากไปนอย โดยนำคำตอบที่ไดมาทำการสรุปตามรูปแบบการเปรยีบเทียบ 

โดยใชรูปแบบการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบทั้ง 4 รูปแบบเปนหลัก เพื่อใชเปนแนว 

ทางในการออกแบบตอไป มีรายละเอียดคือ

  2.1 ผลการวิเคราะหลักษณะการเปรยีบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่ง

พิมพ

  2.2 ผลการวิเคราะหรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรยีบเทียบใน 

สื่อสิ่งพิมพ

3.4 การดำเนินการออกแบบ
 

 เมื่อวิเคราะหขอมูลและสรุปผลจากกลุมตัวอยางทั้งหมดแลว ผูวิจัยจะคัดเลือกตราสินคา 

ในทองตลาดปจจุบันมาออกแบบโดยใชรูปแบบการเปรียบเทียบ      ลักษณะการเปรียบเทียบ 

และรูปแบบภาพประกอบโฆษณาที่ไดมาจากผลการวิจัยนี้ ออกแบบสรางสรรคโฆษณาเปรียบ 

เทียบในสื่อสิ่งพิมพ 1 ชุด เพื่อเปนการทดสอบผลสรุปที่ไดจากการวจิัยนี้
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บทที่ 4

ผลการวิเคราะหขอมูล

 การวิจัยเรื่องการออกแบบสรางสรรคโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ มีวัตถุประสงค 

เพื่อหาแนวทางการใชรูปแบบการเปรียบเทียบ ลักษณะการเปรียบเทียบและการใชรูปแบบภาพ

ประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพมิพ   ไดดำเนนิการวิเคราะหตามระเบียบ 

วิธีวิจัยในบทที่ 3 ซึ่งเปนวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ทำการคัดเลือก

ผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพจากแหลงขอมูลทั้ง 4 แหลงคือ

 1. ผลงานโฆษณาระดับสากลที่รวบรวมโดยสถาบัน Luzer’s lnt’l Archive ประจำป 

ค.ศ. 1992-2003 ทางเวปไซต www.luerzersarchive.com จำนวน 12 ป

 2. หนังสือรวบรวมผลงานโฆษณาระดับสากลของสถาบัน New York Festivals :     

International Advertising Awards ครั้งที่ 1 ประจำป ค.ศ. 1993 ถึงครั้งที่ 11 ประจำป ค.ศ. 

2003 จำนวน 11 ป 

 3. หนังสือรวบรวมผลงานโฆษณาระดับสากลของสถาบัน The One Show ตั้งแตครั้งที่ 

14 ประจำป ค.ศ. 1992 ถึงครั้งที่ 25 ประจำป ค.ศ. 2003 จำนวน 12 ป 

 4. ผลงานโฆษณาที่เขารอบการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT 

Awards) ครั้งที่ 16 ประจำป ค.ศ. 1991-1992 ถึงครั้งที่ 27 ประจำป ค.ศ. 2002-2003 จำนวน 

12 ป  

 ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ ที่ไดถูกคัดเลือก 

โดยผูวิจัยในขั้นแรกกอนนั้น มีทั้งสิ้น 120 ผลงาน และจะไดรับการยืนยันอีกครั้งจากผูเชี่ยว 

ชาญทั้ง 5 ทาน จำนวนผลงานที่ผานการคัดเลือก จะถูกนำไปวิเคราะหตามวัตถปุระสงคของ 

การวิจยัคือเพื่อหารูปแบบการเปรียบเทียบ ลักษณะการเปรียบเทียบ และรูปแบบภาพประกอบ 

โฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ ทำใหไดผลการวิเคราะหซึ่งจะนำเสนอเปนสอง 

แนวทางดังนี้

 4.1 ผลการวิเคราะหตามวัตถุประสงคการวิจัย

 4.2 ผลการวิเคราะหตามรูปแบบการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ

4.1 ผลการวิเคราะหตามวตัถุประสงคการวิจยั

 เปนผลการวิเคราะหโฆษณาเปรียบเทียบเพื ่อใหทราบถึงรูปแบบการเปรียบเทียบ 

ลักษณะการเปรียบเทียบ และรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อ 
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สิ่งพมิพ ตามวัตถุประสงคของการวิจัยครั้งนี้ ซึ่งมีรายละเอียดคือ

 1. ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางของโฆษณาเปรยีบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ

 2. ผลการวิเคราะหรูปแบบการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ

 3. ผลการวิเคราะหลักษณะการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ

 4. ผลการวิเคราะหรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ

 1. ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ

 ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพโดยใชเกณฑการ 

วัดความนาเชื่อถือของขอมูล จากการคัดเลือกเฉพาะผลงานที่ผูเชี่ยวชาญมีความเห็นตรงกัน   

อยางนอย 3 ทานขึ้นไป จึงจะถือวานาเชื่อถือและนำไปใชในการวิเคราะหตอไป แยกผลการคัด 

เลือกตามแหลงขอมูลไดผลการคัดเลือกดังนี้

ตารางที่ 3  แสดงจำนวนผลงานที่ถูกคัดเลือกจากผลงานโฆษณาระดับสากลที่รวบรวม  

  โดยสถาบัน Luzer’s lnt’l Archive

  

Luzer’s lnt’l Archive

ประจำป

คัดเลือกไวโดยผูวิจัย คัดเลือกโดยผูเชี่ยวชาญ

1992 8 8

1993 8 5

1994 5 2

1995 2 1

1996 6 5

1997 3 3

1998 4 3

1999 2 2

2000 4 2

2001 9 7

2002 4 2

2003 1 1
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 ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพของสถาบัน   

 Luzer’s lnt’l Archive จากการคัดเลือกของผูเชี่ยวชาญ มีจำนวนผลงานโฆษณาเปรียบเทียบทั้ง 

สิ้น 41 ผลงาน 

ตารางที่ 4  แสดงจำนวนผลงานที่ถูกคัดเลือก จากผลงานโฆษณาระดับสากลที่รวบรวมโดย 

  สถาบัน New York Festival

 

New York 

Festival ครั้งที่

ประจำป คัดเลือกไวโดยผูวิจัย คัดเลือกโดยผูเชี่ยวชาญ

1 1993 2 2

2 1994 4 3

3 1995 - -

4 1996 2 2

5 1997 3 3

6 1998 5 4

7 1999 5 4

8 2000 3 1

9 2001 1 1

10 2002 4 3

11 2003 - -

 ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพของสถาบัน New 

York Festival จากการคัดเลือกของผูเชี่ยวชาญ มีจำนวนผลงานโฆษณาเปรียบเทียบทั้งสิ้น 23 

ผลงาน
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ตารางที่ 5  แสดงจำนวนผลงานที่ถูกคัดเลือก จากผลงานโฆษณาระดับสากลที่รวบรวมโดย 

  สถาบัน The One Show

The One Show 

ครั้งที่

ประจำป คัดเลือกไวโดยผูวิจัย คัดเลือกโดยผูเชี่ยวชาญ

14 1992 5 5

15 1993 2 1

16 1994 2 1

17 1995 2 1

18 1996 - -

19 1997 - -

20 1998 2 1

21 1999 4 1

22 2000 1 1

23 2001 - -

24 2002 2 1

25 2003 3 3

 ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพของสถาบัน The 

One Show จากการคัดเลือกของผูเชี่ยวชาญ มีจำนวนผลงานโฆษณาเปรียบเทียบทั้งสิ้น 15 

ผลงาน

ตารางที่ 6  แสดงจำนวนผลงานที่ถูกคัดเลือก จากการประกวดโฆษณายอดเยี่ยม

  แหงประเทศไทย (TACT Awards)

TACT Awards 

ครั้งที่

ประจำป คัดเลือกไวโดยผูวิจัย คัดเลือกโดยผูเชี่ยวชาญ

16 1991-1992 - -

17 1992-1993 1 -

18 1993-1994 2 2

19 1994-1995 - -

20 1995-1996 1 1

21 1996-1997 4 3
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TACT Awards 

ครั้งที่

ประจำป คัดเลือกไวโดยผูวิจัย คัดเลือกโดยผูเชี่ยวชาญ

22 1997-1998 - -

23 1998-1999 - -

24 1999-2000 - -

25 2000-2001 2 2

26 2001-2002 1 1

27 2002-2003 1 1

 ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ จากการประกวด 

โฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Awards) ผูเชี่ยวชาญไดคัดเลือกไวทั้งสิ้น 10 

ผลงาน

ตารางที่ 7  แสดงจำนวนผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพที่ถูกคัดเลือกโดย

  ผูเชี่ยวชาญแยกตามแหลงขอมูล

แหลงขอมูล จำนวนโฆษณาเปรียบเทียบ คัดเลือกโดยผูเชี่ยวชาญ

Luzer’s lnt’l Archive 56 41

New York Festival 29 23

The One Show 23 15

TACT Awards 12 10

 ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางจากผูเชี่ยวชาญ ไดผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่ง 

พิมพทั้งสิ้น 89 ผลงาน เพื่อนำไปวิเคราะหหาแนวคิดเรื่องรูปแบบการเปรียบเทียบ ลักษณะการ

เปรียบเทียบและรูปแบบภาพโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพตอไป

 2. ผลการวิเคราะหรปูแบบการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ

 ผลการวิเคราะหเรื่องรูปแบบการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ 

ซึ่งมีรูปแบบการเปรียบเทียบอยู 4 รูปแบบนั้น ผลที่ไดจากการวิเคราะหของผูเชี่ยวชาญ โดย 

ใชเกณฑวัดความนาเชื่อถือ ดวยการเลือกเฉพาะผลงานที่มีความเห็นตรงกันอยางนอย 3 ทาน 

ขึ้นไปจึงจะถือวานาเชื่อถือและนำไปใชในการวิเคราะห โดยผลที่ไดจะนำมาเรียงลำดับจากมาก 

ไปนอย เพื่อแสดงผลการใชรูปแบบของโฆษณาเปรียบเทียบวารูปแบบใดเปนที่นิยมมากที่สุด 

จากจำนวนผลงานทั้งหมด 89 ผลงาน
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ตารางที่ 8  แสดงผลการวิเคราะหเรื่องรูปแบบการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรยีบเทียบ  

  ในสื่อสิ่งพิมพ

ลำดับที่ รูปแบบการเปรียบเทียบ จำนวนผลงาน 

(ชิ้น)

คิดเปน

%

1  รูปแบบการเปรียบเทียบกับคูแขงทั่วไป 47 52.8

2  รูปแบบการเปรียบเทียบโดยตรง 26 29.2

3  รูปแบบการเปรียบเทียบทางออม 14 15.7

4  รูปแบบการเปรียบเทียบกับตราสินคาเอ็กซ 2 2.2

รวม 89 100

 ผลการวิจัยโดยผูเชี่ยวชาญที่ไดทำการวิเคราะหผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่ง 

พิมพ ในเรื่องรูปแบบการเปรียบเทียบที่แบงไดเปน 4 รูปแบบ มีรูปแบบที่ใชมากที่สุดคือรูปแบบ

การเปรียบเทียบกับคูแขงทั่วไป 47 ผลงาน  คิดเปน 52.8%  รองลงมาคือรูปแบบการเปรียบ 

เทียบโดยตรง 26 ผลงาน คิดเปน 29.2% รูปแบบการเปรียบเทียบทางออม 14 ผลงาน คิดเปน 

15.7% และรูปแบบการเปรียบเทียบกับตราสินคาเอ็กซ 2 ผลงาน คิดเปน 2.2% ตามลำดับ

 3. ผลการวิเคราะหลักษณะการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ

 ผลการวิเคราะหเรื่องลักษณะการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ 

ซึ่งมีอยู 5 ลักษณะนั้น ผลที่ไดจากการวิเคราะหจากผูเชี่ยวชาญโดยใชเกณฑวัดความนาเชื่อถือ

ดวยการเลือกเฉพาะผลงานที่มีความเห็นตรงกันอยางนอย 3 ทานขึ้นไป  จึงจะถือวานาเชื่อถือ 

และนำไปใชในการวิเคราะห โดยผลที่ไดจะนำมาเรียงลำดับจากมากไปนอย เพื่อแสดงผลลักษณะ 

การเปรียบเทียบวามีลักษณะใดเปนที่นิยมมากที่สุด จากจำนวนผลงานทั้งหมด 89 ผลงาน
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ตารางที่ 9  แสดงผลการวิเคราะหเรื่องลักษณะการเปรยีบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบ  

  ในสื่อสิ่งพิมพ

ลำดับที่ ลักษณะการเปรียบเทียบ จำนวนผลงาน 

(ชิ้น)

คิดเปน

%

1  การเปรียบเทียบวาดีที่สุด 87 97.8

2  การเปรียบเทียบเชิงเทียบเทา 2 2.2

3  การเปรียบเทียบแบบผสมผสาน - -

4  การเปรียบเทียบจุดดอย - -

5  การเปรียบเทียบโดยใชคูคาทางการคา - -

รวม 89 100

 ผลการวิจัยโดยผูเชี่ยวชาญที่ไดทำการวิเคราะหผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่ง 

พิมพ ในเรื่องลักษณะการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบที่แบงไดเปน 5 ลักษณะ โดยมี 

การใชลักษณะการเปรียบเทียบวาดีที่สุด 87 ผลงาน คิดเปน 97.8% รองลงมาคือการเปรียบ 

เทียบเชิงเทียบเทา 2 ผลงาน คิดเปน 2.2% ซึ่งอีกสามลักษณะนั้นไมปรากฏวามีการเลือก

 4. ผลการวิเคราะหรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่ง 

พิมพ

 ผลการวิเคราะหเรื่องรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่ง 

พิมพนั้น เนื่องจากรูปแบบภาพประกอบโฆษณาหนึ่งภาพ อาจเกิดไดหลายรูปแบบ จึงใชวิธีการ 

วิเคราะหแบบการหาความถี่ (Frequency) คือการนับจำนวนทุกครั้งที่มีการเลือก แลวใชเกณฑ

วัดความนาเชื่อถือ เฉพาะขอที่ถูกเลือกตรงกันอยางนอย 3 ครั้ง จึงจะถือวาเปนรูปแบบนั้น ๆ 

แลวนำมาแสดงผลวารูปแบบใดเปนที่นิยมมากที่สุด
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ตารางที่ 10  แสดงผลการวิเคราะหเรื่องรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของ

  โฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ

ลำดับที่ รูปแบบภาพประกอบโฆษณา จำนวน

(ครั้ง)

1  ภาพที่ไมมีคำบรรยาย (Without Words) 23

2  ภาพการรวมกัน (Mixing and Match) 

3  ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน 

 (Comparative Juxtaposition)

34

4  ภาพการซําหรือการเพิ่มจํานวน (Repetition and Accumulation) 9

5  ภาพเกินจริง (Exaggeration) 7

6  ภาพการเปลี่ยนแปลงเปนสิ่งตรงขาม (Tum It Right Around) -

7  ภาพการตัดทอนและการบอกเปนนัย (Omission and Suggestion) 1

8  ภาพความขัดแยงและภาพลวงตา (Paradoxes and Optical lllusion) -

9  ภาพกาวราวและภาพที่ทําใหตกใจ (Provocation and Shock Tactics) 2

10  ภาพที่เลนกับเวลา (Playing with Time) -

11  ภาพการเปลี่ยนมุมมอง (A change of Perspective) -

12  ภาพที่มีลักษณะเปนเกมส (Come and Play) -

13  ภาพการหยอกลอและภาพลอเลียน (Spoofs and Parodies) 1

14  ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 6

15  ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories) 12

16  ภาพเหลวไหลไรสาระ, ภาพในจิตนาการ, ภาพแปลกประหลาด  

 (Absurd, Surreal, Bizarre)

1

17  การเลนคํากับภาพ (Take It Literally) 2

18  ภาพผลิตภัณฑที่เปลี่ยนรูปราง (Change the Product) -

19  ภาพผลิตภัณฑที่ถูกใชทําเปนอยางอื่น (Alternative Uses) 2

20  ภาพที่แปลความหมายไดหลายอยาง (Double Meanings) -

21  ภาพแทนที่ตัวอักษร (Play with Words) -

22  ภาพอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) 6

23  ภาพคําพาดหัว (In the Beginning was the Words) 17

24  ภาพการเปลี่ยนโครงสราง (Reframing: a Key to Creative Thinking) -

25  การสรางสรรคภาพจากสื่อโฆษณา  (Break out of the Frame) -

26  การสรางสรรคภาพบนสื่อใหม (Alternative Media) -
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 ผลการวิเคราะหหารูปแบบของภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อ 

สิ่งพิมพ มีการใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาทั้งหมด 14 รูปแบบ สามารถจัดอันดับได 9 

อันดับ เนื่องจากมีบางรูปแบบนั้นไดรับความถี่ในการเลือกเทากันคือ อันดับที่ 7 มี 2 รูปแบบ 

อันดับที่ 8 มี 3 รูปแบบ และอันดับที่ 9 มี 3 รูปแบบ สามารถนำมาเรียงลำดับจากมากไป 

นอยไดดังนึ้คือ 1. ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน (Comparative Juxtaposition) 

2. ภาพที่ไมมีคำบรรยาย (Without Words) 3. ภาพคําพาดหัว (In the Beginning was the 

Words) 4. ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories)   5. ภาพการซําหรือการเพิ่มจํานวน       

 (Repetition and Accumulation)   6. ภาพเกินจริง (Exaggeration) 7. ภาพสัญลักษณและเครื่อง 

หมาย (Symbols and Signs) และภาพอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) 8. ภาพความ 

กาวราวและภาพที่ทําใหตกใจ (Provocation and Shock Tactics), การเลนคํากับภาพ (Take 

It Literally) และภาพผลิตภัณฑที่ถูกใชทําเปนอยางอื่น (Alternative Uses) 9. ภาพการ 

ตัดทอนและการบอกเปนนัย (Omission and Suggestion), ภาพการหยอกลอและภาพลอเลียน 

(Spoofs and Parodies) และภาพเหลวไหลไรสาระ, ภาพในจิตนาการ, ภาพแปลกประหลาด   

(Absurd, Surreal, Bizarre) ทั้งนี้มี 2 ผลงานที่ไมสามารถสรุปได เนื่องจากการวิเคราะหของ 

ผูเชี่ยวชาญมีความเห็นไมตรงกัน 

4.2 ผลการวิเคราะหตามรูปแบบการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่ง

พิมพ

 ผลการวิเคราะหรูปแบบการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบ แยกตามลักษณะการ 

เปรยีบเทียบและรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ    โดยนำ 

คำตอบที่ไดมาทำการสรุปตามรูปแบบการเปรยีบเทียบ มี 4 รูปแบบเปนหลัก คือ 

 การเปรียบเทียบโดยตรง   จำนวน 26 ผลงาน

 การเปรียบเทียบทางออม  จำนวน 14 ผลงาน

 การเปรียบเทียบตราสินคาเอ็กซ  จำนวน  2 ผลงาน

 การเปรียบเทียบกับคูแขงทั่วไป  จำนวน 47 ผลงาน

 และนำมาจัดเรียงลำดับจากมากไปหานอย เพื่อเปนขอมูลไปประยุกตใชไดตอไป 

มีรายละเอียดดังนี้

 1. ผลการวิเคราะหลักษณะการเปรยีบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ

 2. ผลการวิเคราะหรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรยีบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ
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 1. ผลการวิเคราะหลักษณะการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรยีบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ

ตารางที่ 11  แสดงผลการวิเคราะหลักษณะการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบใน  

  สื่อสิ่งพิมพ โดยวิเคราะหจากรูปแบบการเปรียบเทียบ

รูปแบบการเปรียบเทียบ

จำนวนผลงานแยกตามลักษณะการเปรียบเทียบ (ชิ้น)

เปรียบเทียบ

ใหดอยกวา

เปรียบเทียบ

เชงิเทียบเทา

เปรียบเทียบ

วาดีที่สุด

เปรียบเทียบ

แบบผสม-

ผสาน

เปรียบเทียบ

โดยใช

คูคาทาง

การคา

การเปรียบเทียบโดยตรง - - 26 - -

การเปรียบเทียบทางออม - 2 12 - -

การเปรียบเทียบตราสินคา 

เอ็กซ (Brand X)
- - 2 - -

การเปรียบเทียบกับคูแขง 

ทั่วไป
- - 47 - -

 ผลการวิเคราะหเรื่องการใชลักษณะการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อ

สิ่งพิมพนั้น มีการใชลักษณะการเปรียบเทียบวาดีที่สุดมากที่สุดทั้ง 4 รูปแบบของโฆษณา 

เปรียบเทียบ คือรูปแบบการเปรียบเทียบกับคูแขงทั่วไป 47 ผลงาน รองลงมาคือรูปแบบการ 

เปรียบเทียบโดยตรง 26 ผลงาน รูปแบบการเปรียบเทียบทางออม 14 ผลงาน และรูปแบบการ 

เปรียบเทียบตราสินคาเอ็กซนอยที่สุดคือ 2 ผลงาน ทั้งนี้มีรูปแบบการเปรียบเทียบทางออม

ที่ใชลักษณะการเปรียบเทียบเชิงเทียบเทาคูแขง 2 ผลงาน สรุปไดวาทุกรูปแบบของโฆษณา 

เปรียบเทียบนั้นไมนิยมใชลักษณะการเปรียบเทียบอื่นใดเลย  นอกจากการใชลักษณะการ 

เปรียบเทียบวาดีที่สุด 
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ตารางที่ 12  สรุปผลการวิเคราะหการจัดลำดับของลักษณะการเปรยีบเทียบของโฆษณา 

  เปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ โดยวิเคราะหจากรูปแบบการเปรียบเทียบ

รูปแบบการเปรียบเทียบ ลักษณะการเปรียบเทียบ

 การเปรียบเทียบโดยตรง

 

    1. การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

 การเปรียบเทียบทางออม

 

    1. การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

    2. การเปรียบเทียบเชิงเทียบเทา

 การเปรียบเทียบตราสินคาเอ็กซ

 

    1. การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

 การเปรียบเทียบกับคูแขงทั่วไป

 

    1. การเปรียบเทียบวาดีที่สุด
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 2. ผลการวิเคราะหรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรยีบเทียบในสื่อสิ่ง 

พิมพ

ตารางที่ 13  แสดงผลการวเิคราะหเรื่องรูปแบบภาพประกอบโฆษณา โดยวิเคราะหจาก  

  รูปแบบการเปรียบเทียบ

รูปแบบ

การเปรียบเทียบ

จำนวน

(ชิ้น)

จำนวนการเลือกแยกตามรูปแบบภาพประกอบโฆษณา (ครั้ง)

W
ith

ou
t 
W

or
ds

Co
m
pa

ra
tiv

e 
Ju

xt
ap

os
iti
on

Re
pe

tit
io
n 

an
d 
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um
ul
at
io
n

Ex
ag

ge
ra
tio

n

O
m
is
si
on

 a
nd

 S
ug

ge
st
io
n

Pr
ov

oc
at
io
n 

an
d 

Sh
oc

k 
Ta

ct
ic
s

Sp
oo

fs
 a

nd
 P

ar
od

ie
s

Sy
m
bo

ls
 a

nd
 S

ig
ns

Te
lli
ng

 S
to

ry

A
bs

ur
d,
 S

ur
re
al
, 
Bi
za

rr
e

Ta
ke

 I
t 
Li
te
ra
ly

A
lte

rn
at
iv
e 

U
se

s

M
et
ap

he
r 
an

d 
A
na

lo
gy

In
 t
he

 B
eg

in
ni
ng

 w
as

 t
he

 W
or

ds
 

สร
ุปไ

มไ
ด

การเปรียบเทียบ

โดยตรง

26 9 10 1 2 - 1 1 3 6 - - - - 4 -

การเปรียบเทียบ

ทางออม

14 4 1 1 1 - - - 2 2 1 - 2 5 1

การเปรียบเทียบ

ตราสินคาเอ็กซ

2 - 2 1 - - - - - - - - - - - -

การเปรียบเทียบ

กับคูแขงทั่วไป

47 10 21 6 4 1 1 - 1 4 - 2 2 4 7 1

รวม 89 23 34 9 7 1 2 1 6 12 1 2 2 6 17 2

 ผลการวิเคราะหเพื่อหารูปแบบของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ จากรูปแบบภาพ 

ประกอบโฆษณา 26 รูปแบบมีการใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาที่นิยมใชมากที่สุด 4 

ลำดับแรกคือ  ภาพเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน (Comparative Juxtaposition), 

ภาพที่ไมมีคำบรรยาย (Without Words), ภาพคำพาดหัว (In the Beginning was the 

Words), และภาพบอกเรื่องราว (Telling Story) สามารถจัดเรียงลำดับไดดังน้ี
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ตารางที่ 14  สรุปผลการวิเคราะหการจัดลำดับรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณา  

  เปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ โดยวิเคราะหจากรูปแบบการเปรียบเทียบ

รูปแบบการเปรียบเทียบ รูปแบบภาพประกอบโฆษณา

 การเปรียบเทียบโดยตรง 1. ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน (Comparative Juxta-

position)

2. ภาพที่ไมมีคำบรรยาย (Without Words)

3. ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories)

4. ภาพคำพาดหัว (In the Beginning was the Words)

5. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols and Signs)

6. ภาพเกินจริง (Exaggeration)

7. ภาพกาวราวและทำใหตกใจ (Provocation and Shock Tactics), 

ภาพการหยอกลอและภาพลอเลียน (Spoofs and Parodies)

8. ภาพการซ้ำหรือการเพิ่มจำนวน (Repetition and Accumulation)

 การเปรียบเทียบทางออม 1. ภาพคำพาดหัว (In the Beginning was the Words)

2. ภาพที่ไมมีคำบรรยาย (Without Words)

3. ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories), ภาพอุปมาอุปไมย (Metapher 

and Analogy), ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols and 

Signs)

4. ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน (Comparative Jux-

taposition), ภาพเกินจริง (Exaggeration), ภาพในจินตนาการ, 

ภาพแปลกประหลาด (Absurd, Surreal, Bizarre), ภาพการซ้ำหรือ       

 การเปรียบเทียบตราสินคาเอ็กซ 1. ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน (Comparative Juxta-

position)

2. ภาพการซ้ำหรือการเพิ่มจำนวน (Repetition and Accumulation)

 การเปรียบเทียบกับคูแขงทั่วไป 1. ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน (Comparative Juxta-

position)

2. ภาพที่ไมมีคำบรรยาย (Without Words)

3. ภาพคำพาดหัว (In the Beginning was the Words)

4. ภาพการซ้ำหรือการเพิ่มจำนวน (Repetition and Accumulation)

5. ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories)

6. ภาพเกินจริง (Exaggeration), ภาพอุปมาอุปไมย (Metapher and 

Analogy)

7. การเลนคำกับภาพ (Take It Literaly), ภาพผลิตภัณฑท่ีถูกใชทำ 

เปนอยางอื่น (Alternative Uses)

8. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols and Signs), 

ภาพกาวราวและทำใหตกใจ (Provocation and Shock Tactics), 

ภาพการตัดทอนและบอกเปนนัย (Omission and Suggestion)
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บทที่ 5

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ

 การวิจัยเรื่องการออกแบบสรางสรรคโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพนั้น       เปนการ 

ศึกษาเพื่อหารูปแบบการเปรียบเทียบ ลักษณะการเปรียบเทียบ และรูปแบบภาพประกอบโฆษณา 

ของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ ผูวิจัยไดทำการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีจากขอมูลแหลง

ตาง ๆ เพื่อใชเปนเกณฑในการวิจัยตามกระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualititive Research) 

โดยสรุปไดดังนี้

 โฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) คือโฆษณาใด ๆ  ก็ตามที่เปรียบเทียบ 

ระหวางสินคา 2 ตราสินคา หรือมากกวานั้น ไมวาจะเปรียบเทียบอยางชัดเจนหรือโดยนัยก็ 

ตาม และแสดงขอความหรือแสดงนัยยะวาขอมูลในโฆษณาหรือการทดสอบที่ไดกระทำขึ้นนั้น 

มีลักษณะการเปรียบเทียบ, หรือแสดงนัยยะถึงตลาดของสินคานั้น วาเกี่ยวของกับตราสินคา 

อื่นที่มีความคลายคลึงกัน และอยูในตลาดเดียวกัน (เชน ผูหญิงนิยมใชสินคา A มากกวา...) 

ไมวาตราสินคาอื่น ๆ นั้นจะถูกระบุชื่อหรือไมก็ตาม 

 ความหมายของโฆษณเปรียบเทียบยังหมายความรวมรวมไปถึงรูปแบบและลักษณะ 

การเปรียบเทียบอีกดวย ซึ่งรูปแบบการเปรียบเทียบของโฆษณาเปรียบเทียบที่ผูวิจัยไดใชเปน 

เกณฑในการคัดเลือกผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพในขั้นแรก คือ

 1. โฆษณาที่มีรูปแบบการเปรียบเทียบโดยตรง คือโฆษณาที่มีการเอยชื่อคูแขงและ 

เปรียบเทียบกันตรง ๆ เชน โฆษณาของเปบซี ่ที่ทำการเปรียบเทียบกับโคกอยางเปดเผย

 2. โฆษณาที่มรีูปแบบการเปรียบเทียบกับคูแขงทางออม คือโฆษณาที่ไมแสดงชื่อ 

ของคูแขงอยางโจงแจง แตมีนยัยะเปรียบเทียบวาหมายถึงใคร เชน โฆษณาของแบล็คแค็ท 

ที่มีขอความโฆษณาวา “แบล็คอะไรเอย? ไมรวยก็กินได”

 3. โฆษณาที่มรีูปแบบการเปรียบเทียบกับตราสินคาเอ็กซ (Brand X) คือโฆษณาที่เปรียบ 

เทียบกับตราสินคาที่ถูกสมมุติขึ้น โดยใชชื่อตราสินคาวา Brand X หรือชื่อยอตาง ๆ เชน Bank 

A, Bank B, Bank C เปนตน

 4. โฆษณาที่มีรูปแบบการเปรียบเทียบกับคูแขงทั่วไปในทองตลาด คือโฆษณาทีก่ลาว 

ถึงคูแขงทั่วไปในทองตลาดที่เปนผลิตภัณฑประเภทเดียวกัน หรือมีตลาดเดียวกัน เชน 

โฆษณาถุงยางอนามัยของ Durex ที่มีขอความโฆษณาวา “To all those who use our 

competitors’s products: Happy Father’s Day.” (ถึงทุกคนที่ใชสินคาของพวกคูแขงเรา 

สุขสันตวันพอ)
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 จากนั้นจึงไดกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพที่จะใหผูเชี่ยวชาญ 

ไดตรวจสอบยืนยันอีกครั้ง พบวามีโฆษณาเปรียบเทียบที่มีรูปแบบการเปรียบเทียบกับคูแขงทั่ว 

ไปในทองตลาดมากที่สุด รองลงมาคือรูปแบบการเปรียบเทียบโดยตรง, รูปแบบการเปรียบเทียบ 

กับคูแขงทางออม และรูปแบบการเปรียบเทียบกับตราสินคาตราสินคาเอ็กซนอยที่สุด สามารถ

นำมาจัดเรียงใหมไดดังนี้

 1. รูปแบบการเปรียบเทียบกับคูแขงทั่วไป

 2. รูปแบบการเปรียบเทียบโดยตรง

 3. รูปแบบการเปรียบเทียบทางออม

 4. รูปแบบการเปรียบเทียบกับตราสินคาเอ็กซ (Brand X)

 โฆษณาเปรียบเทียบยังมีลักษณะการเปรียบเทียบ ซึ่งนำมาเปนเกณฑในวิเคราะหดวย 

เพื่อที่จะไดทราบวา มีการใชลักษณะการเปรียบเทียบแบบใดบาง จากลักษณะการเปรียบเทียบ 

ทั้งหมด 5 ลักษณะคือ

 1. การเปรียบเทียบจุดดอย (Ineriority Comparative) เชน “เราเปนผูขายคอมพิวเตอร

ที่ราคา แพงที่สุดในตลาด”

 2. การเปรียบเทียบเชิงเทียบเทา (Parity Comparative) เชน “เรามีเที่ยวบินไปไดหลาก 

หลาย สถานที่เทากับสายการบินอื่น ๆ “

  3. การเปรียบเทียบวาดีที่สุด (Superiority Comparative) เชน “เราเปนผูขายซุปทีอรอย 

ที่สุดในโลก”

 4. การเปรียบเทียบแบบผสมผสาน (Combination Comparative) เชน “เราอาจจะขาย

ซุปราคาแพงที่สุดในตลาด แตซุปของเราอรอยที่สุดในโลก”

 5. การเปรียบเทียบโดยใชคูคาทางการคา (Direct Brand Partnership Comparative) 

เชน ยาง Eagle GA ของกูดเยอรเปนยางมีคุณภาพ แมแตรถราคาแพงอยางออดี้ยังเลือกใชเปน

สวนประกอบรถ”

 

 จากผลการวิเคราะหพบวา มีการใชลักษณะการเปรียบเทียบวาดทีี่สุดมากที่สุด 87 

ผลงาน และนอกจากการใชลักษณะการเปรียบเทียบเชิงเทียบเทา 2 ผลงานแลวไมพบวามีการ 

ใชในลักษณะอื่นอีกเลย จึงสรุปไดวา การใชลักษณะการเปรียบเทียบวาดีที่สุดนั้น  เหมาะสม

ที่สุดที่จะใชในโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ

 ในเรื่องของการใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ 

นั้น มีรูปแบบภาพประกอบโฆษณาที่ใชเปนเกณฑการวิเคราะหทั้ง 26 รูปแบบดังนี้

 1. ภาพที่ไมมีคําบรรยาย (Without Words)
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 2. ภาพการรวมกัน (Mixing and Match) 

 3. ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน  (Comparative Juxtaposition) 

 4. ภาพการซ้ำหรือการเพิ่มจํานวน (Repetition and Accumulation) 

 5. ภาพเกินจริง (Exaggeration)

 6. ภาพการเปลี่ยนแปลงเปนสิ่งตรงขาม (Tum It Right Around) 

 7. ภาพการตัดทอนและการบอกเปนนัย (Omission and Suggestion) 

 8. ภาพความขัดแยงและภาพลวงตา (Paradoxes and Optical lllusion) 

 9. ภาพความกาวราวและภาพที่ทําใหตกใจ (Provocation and Shock Tactics)

 10. ภาพที่เลนกับเวลา (playing with Time) 

 11. ภาพการเปลี่ยนมุมมอง (A change of Perspective)

 12. ภาพที่มีลักษณะเปนเกมส (Come and Play) 

 13. ภาพการหยอกลอและภาพลอเลียน (Spoofs and Parodies)

 14. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 

 15. ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories)

 16. ภาพเหลวไหลไรสาระ ภาพในจิตนาการ ภาพแปลกประหลาด  (Absurd, Surreal, 

Bizarre)

 17. การเลนคํากับภาพ (Take It Literally)

 18. ภาพผลิตภัณฑที่เปลี่ยนรูปราง (Change the Product)

 19. ภาพผลิตภัณฑที่ถูกใชทําเปนอยางอื่น (Alternative Uses)

 20. ภาพที่แปลความหมายไดหลายอยาง (Double Meanings)

 21. ภาพแทนที่ตัวอักษร (Play with Words)

 22. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy)

 23. ภาพคําพาดหัว (In the Beginning was the Words)

 24. ภาพการเปลี่ยนโครงสราง (Reframing: a Key to Creative Thinking)

 25. การสรางสรรคภาพจากสื่อโฆษณา  (Break out of the Frame)

 26. การสรางสรรคภาพบนสื่อใหม (Alternative Media) 

 ผลการวิเคราะหการใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่ง 

พิมพ มีการใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาทีป่รากฏทั้งสิ้น 14 วิธ ีคือ

 1. ภาพที่ไมมีคําบรรยาย (Without Words)

 2. ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน  (Comparative Juxtaposition)

 3. ภาพการซ้ำหรือการเพิ่มจํานวน (Repetition and Accumulation) 

 4. ภาพเกินจริง (Exaggeration)

 5. ภาพการตัดทอนและการบอกเปนนัย (Omission and Suggestion) 
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 6. ภาพความกาวราวและภาพที่ทําใหตกใจ (Provocation and Shock Tactics)

 7. ภาพการหยอกลอและภาพลอเลียน (Spoofs and Parodies)

 8. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 

 9. ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories)

 10. ภาพเหลวไหลไรสาระ ภาพในจิตนาการ ภาพแปลกประหลาด  (Absurd, Surreal, 

Bizarre)

 11. การเลนคํากับภาพ (Take It Literally)

 12. ภาพผลิตภัณฑที่ถูกใชทําเปนอยางอื่น (Alternative Uses)

 13. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy)

 14. ภาพคําพาดหัว (In the Beginning was the Words)

 ผลการวิจัยทั้งหมดสามารถสรุปผลไดดังนี้

 1. รูปแบบการเปรียบเทียบ

 สรุปผลรูปแบบการเปรียบเทียบเรียงตามลำดับไดดังนี้

  1.1 รูปแบบการเปรียบเทียบกับคูแขงทัว่ไป 

  การออกแบบสรางสรรคโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ ในการวิจัยครั้งนี้ 

พบวา มีการใชรูปแบบการเปรยีบเทียบกับคูแขงทั่วไปมากที่สุด จึงมีความเหมาะสมที่จะนำไป

ใชในการสรางสรรคโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ รูปแบบการเปรียบเทียบกับคูแขงทั่วไป 

ที่พบในการวจิัยครั้งนี้ ยกตัวอยางเชน โฆษณาของสบู Le sancy ที่มีภาพของสบูหลายกอน 

เปยกน้ำในสภาพที่คอนขางเสียรูปทรง และมีขอความใตภาพวา “Le Soggy” (เปยกโชก) และ 

ภาพในดานขวาเปนตัวผลิตภัณฑที่ยังคงสภาพสวยงามอยูมีขอความวา “Le sancy” เปนการ 

บอกถึงความพิเศษของผลิตภัณฑที่สามารถคงรูปอยูไดภายใตความเปยกชื้นมากกวาตราสินคา

อื่น เปนตน

  1.2 รูปแบบการเปรียบเทียบโดยตรง 

  มีอันดับรองลงมา ทั้งนี้ในตางประเทศนั้นสามารถทำการเปรียบเทียบกัน 

อยางตรงไปตรงมาได และนิยมที่จะใชรูปแบบการเปรียบเทียบกับคูแขงที่เปนผูนำตลาดใน

อันดับตนดวยกัน สูสีกัน หรือในตลาดที่เหลือคูแขงอยูนอยราย หรือที่ขับเคี่ยวกันมานาน 

ทั้งนี้จากกลุมตัวอยาง ผูวิจัยสังเกตุวาโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงนั้น จะไมนิยมการเปรียบเทียบ 

คุณสมบัติแบบประเด็นตอประเด็น แบบที่นำเอาสถิติหรือตัวเลขที่ไดจากการทดสอบมาอางอิง 

จะมีก็แตเพียงนำตัวเลขราคามาเปรียบกันเทานั้น ทั้งนี้ อาจเปนเพราะการใชการเปรียบเทียบ 

แบบมีสถิติตัวเลขนั้น อาจทำใหเกิดความยุงยากตามมา เพราะตัวเลขตาง ๆ นั้นตองพิสูจนได 

ถาหากเกิดการฟองรองขึ้น ทำใหเกิดความยุงยากในการนำเสนอ รูปแบบการเปรียบเทียบโดย 
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ตรงที่พบในกลุมตัวอยางครั้งนี้ ยกตัวอยางเชน โฆษณาของเบอรเกอรคิง ที่เปนภาพสัญลักษณ 

ของการบอกขนาด โดยโลโกของแมคโดนัลแทนขนาด M (Medium ขนาดกลาง) แตเบอรที่เปน 

ขนาดใหญสุดคือ XXL นั้นเปนของเบอรเกอรคิง มีขอความวา “75% more meat” เปนการเปรียบ 

เทียบถึงปริมาณเนื้อในเบอรเกอรที่มากกวาถึง 75 เปอรเซ็นต หรือ โฆษณาของรถยนตจากัวร 

ที่มีภาพรถยนตสองคัน คันหนึ่งเปนของรถยนตจากัวร แตอีกคันเปนของรถยนตบีเอ็มดับเบิลยูที่

มีขอความดานบนวา “Mr.” แตของรถยนตจากัวรมีขอความวา “Sir” เปนตน ทั้งนี้การใชโฆษณา 

ที่มีรูปแบบการเปรียบเทียบโดยตรงนั้น ยังแสดงใหเห็นถึงการแขงขันที่เขมขนในตลาดอีกดวย 

แตอาจจะลดความแรงของการเปรียบเทียบในแงสถิติตัวเลขการวัดคุณสมบัติผลิตภัณฑลงไป 

แทน 

   

  1.3 รูปแบบการเปรียบเทียบทางออม 

  เปนเปรียบเทียบโดยใชนัยเปรียบเทียบถึงคูแขง ดวยขอความโฆษณาหรือ 

ดวยภาพประกอบโฆษณาก็ตาม และในบางครั้งอาจทำใหนึกไปถึงคูแขงรายอื่น ๆ ไดอีกดวย ใน 

การวิจัยครั้งนี้พบเปนอันดับ 3 รองจากการใชรูปแบบการเปรียบเทียบโดยตรง      รูปแบบการ 

เปรียบเทียบทางออมที่พบในกลุมตัวอยาง เชน โฆษณาของเคเอฟซีที่มีขอความวา “ชวงนี้วัวบา” 

เปนการอาศัยสถานะการณที่กำลังมีโรควัวบาระบาด มีนัยยะใหนึกถึงคูแขงคือแมคโดนัลที่มีชื่อ 

เสียงเรื่องเบอรเกอรเนื้อ และอาจทำใหนึกถึงคูแขงอีกรายของรานอาหารประเภทฟาสฟูดอยาง 

เบอรเกอรคิงไดอีกดวย

  1.4 รูปแบบการเปรียบเทียบกับตราสินคาเอ็กซ 

  มีความนิยมใชนอยที่สุด เปนการใชรูปแบบการเปรียบเทียบกับตราสินคาที่ 

สมมุติขึ้น เพื่อเปรียบเทียบใหเห็นวาตราสินคาของตนเองเหนือกวาอยางไร แตจากการรวบรวม

กลุมตัวอยางของการวิจัยในครั้งนี้ ชี้ใหเห็นวาโฆษณาเปรียบเทียบที่ใชการเปรียบเทียบตราสินคา 

เอ็กซหรือเปรียบเทียบกับตราสินคาที่ถูกสมมุติขึ้นนั้นไมคอยเปนที่นิยมใช

 2. ลักษณะการเปรียบเทียบ

 ลักษณะการเปรียบเทียบวาดีที่สุดนั้นนิยมใชมากที่สุด และไมมีการใชลักษณะการ 

เปรียบเทียบในลักษณะอื่นเลย นอกจากการใชลักษณะการเปรียบเทียบเชิงเทียบเทาที่มีแค 2 

ผลงานเทานั้น จึงสรุปไดวาลักษณะการเปรียบเทียบวาดีที่สุดนั้น เปนลักษณะการเปรียบเทียบที่

เหมาะสมในโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ 

 3. รูปแบบภาพประกอบโฆษณา

 การใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ    มีทั้งสิ้น 

14 วิธี จากทั้งหมด 26 วิธี สามารถนำมาเรียงได 9 ลำดับ เพราะเนื่องจากมีลำดับที่เทากันคือ

ลำดับที่ 7, 8 และ 9 ดังนี้
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 1. ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน(Comparative Juxtaposition)

 2. ภาพที่ไมมีคำบรรยาย (Without Words)

  3. ภาพคำพาดหัว (In the Beginning was the Words)

  4. ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories) 

 5. ภาพการซ้ำหรือการเพิ่มจํานวน (Repetition and Accumulation) 

  6. ภาพเกินจริง (Exaggeration)

  7. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols and Signs), ภาพอุปมาอุปไมย       

(Metapher and Analogy) 

  8. ภาพกาวราวและทำใหตกใจ (Provocation and Shock Tactics),การเลนคำกับภาพ 

(Take It Literaly), ภาพผลิตภัณฑท่ีถูกใชทำเปนอยางอื่น (Alternative Uses)

  9. ภาพการตัดทอนและบอกเปนนัย (Omission and Suggestion), ภาพการหยอก 

ลอและภาพลอเลียน (Spoofs and Parodies), ภาพเหลวไหลไรสาระ ภาพในจินตนาการ 

ภาพแปลกประหลาด (Absurd, Surreal, Bizarre)

 จากวัตถปุระสงคการวิจัย     ทำใหไดผลการวิจัยเรื่องการใชรูปแบบการเปรียบเทียบ

  ลักษณะการเปรียบเทียบ และรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรยีบเทียบในสื่อส่ิง 

พิมพ  จึงสามารถนำมาสรุปผลไดตามตารางนี้

ตารางที่ 15  สรุปผลการวิจัยโดยการเรียงลำดับ 1-4 ตามลักษณะการเปรียบเทียบ

  และรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรยีบเทยีบในสื่อสิ่งพิมพ

  โดยวิเคราะหจากรูปแบบการเปรียบเทียบที่ใชเปนแนวทางการออกแบบ

รูปแบบ

การเปรียบเทียบ

จำนวน

(ชิ้น)
ลักษณะการเปรียบเทียบ รูปแบบ

ภาพประกอบโฆษณา

การเปรียบเทียบ

กับคูแขงทั่วไป

47 1. Superiority Comparative 1. Comparative Juxtaposition

2. Without Words

3. In the Beginning was the 

Words

4. Repetition and Accumulation

การเปรียบเทียบโดยตรง 26 1. Superiority Comparative 1. Comparative Juxtaposition

2. Without Words

3. Telling Stories

4. In the Beginning was the 

Words



74

รูปแบบ

การเปรียบเทียบ

จำนวน

(ชิ้น)
ลักษณะการเปรียบเทียบ รูปแบบ

ภาพประกอบโฆษณา

การเปรียบเทียบทางออม 14 1. Superiority Comparative

2. Parity Comparative

1. In the Beginning was the 

Words

2. Without Words

3. Telling Stories, Metapher and 

Analogy, Symbols and Signs

4. Comparative Juxtaposition, 

Exaggeration,  Absurd, Surreal, 

Bizarre, Repetition and Accumu-

lation

การเปรียบเทียบ

ตราสินคาเอ็กซ

2 1. Superiority Comparative 1. Comparative Juxtaposition

2. Repetition and Accumulation

3. -

4. -

ขอเสนอแนะ

 1. ในการศึกษาเรื่องรูปแบบการเปรียบเทียบกับวิธีการใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณา 

ของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพอาจมีแนวทางวิจัยแนวทางอื่นไดอีก

 2. การวิจัยอาจศึกษาไปในเรื่องของสื่ออื่น ๆ บาง เชน สื่อโทรทัศนหรืออินเตอรเนท 

เพ่ือใหมีความรูในเรื่องนี้ครอบคลุมมากขึ้น 

 3. ศึกษาในประเด็นอื่น ๆ เชน ในแงของกฏหมายของประเทศไทย หรือการใชนัยยะใน 

การเปรียบเทียบ หรือในแงทัศนะคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ การ 

วางตำแหนงตราสินคากับการใชโฆษณาเปรียบเทียบเปนตน เพือ่ที่จะนำไปใชงานไดอยางมี 

ประสิทธิภาพ
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บทที่ 6

การออกแบบ

 จากการวจิัยเรื่องการออกแบบสรางสรรคโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อส่ิงพิมพนั้น ทำให

ไดทราบถึงวิธีการใชรูปแบบการเปรียบเทียบ ลักษณะการเปรียบเทียบและการใชรูปแบบภาพ 

ประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ ซึ่งผลที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้จะนำมา  

ใชในการออกแบบโฆษณาใหกับตราสินคาที่ยกมาเปนกรณีตัวอยาง  โดยตองคำนึงถึงขอจำกัด 

ตาง ๆ  ในการใชโฆษณาเปรียบเทียบ  ที่ไดรวบรวมไวแลวในบทของวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

และนำมาสรุปเปนเกณฑเพื่อใชในการคัดเลือกตราสินคาตัวอยาง ไดดังนี้

 - เปนสินคาที่เหมาะสมจะวางตำแหนงเปนผูทาชิง (Challenger)

 - มีคูแขงขันที่ชัดเจน และมีการแขงขันสูงในตลาด

 - มีความพิเศษของตัวสินคาที่เหนือกวาหรือแตกตางจากคูแขง

 - มีแนวโนมวาจะใชกลยุทธการเปรียบเทียบอยางไดผล

 - มีขอมูลดานการตลาดเพียงพอ

 และเมื่อไดผลการวิจัยโดยเรียงตามลำดับรูปแบบการเปรียบเทียบ ลักษณะการเปรียบ 

เทียบ และรูปแบบภาพประกอบโฆษณา เพื่อนำมาใชในการออกแบบไดดังนี้

ตารางที่ 16  สรุปผลการวิจัยโดยการเรียงลำดับ 1-4 ตามลักษณะการเปรียบเทียบ

  และรูปแบบภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรยีบเทยีบในสื่อสิ่งพิมพ

  โดยวิเคราะหจากรูปแบบการเปรียบเทียบที่ใชเปนแนวทางการออกแบบ

รูปแบบ

การเปรียบเทียบ

จำนวน

(ชิ้น)
ลักษณะการเปรียบเทียบ รูปแบบ

ภาพประกอบโฆษณา

การเปรียบเทียบ

กับคูแขงทั่วไป

47 1. Superiority Comparative 1. Comparative Juxtaposition

2. Without Words

3. In the Beginning was the 

Words

4. Repetition and Accumulation

การเปรียบเทียบโดยตรง 26 1. Superiority Comparative 1. Comparative Juxtaposition

2. Without Words

3. Telling Stories

4. In the Beginning was the 

Words
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รูปแบบ

การเปรียบเทียบ

จำนวน

(ชิ้น)
ลักษณะการเปรียบเทียบ รูปแบบ

ภาพประกอบโฆษณา

การเปรียบเทียบทางออม 14 1. Superiority Comparative

2. Parity Comparative

1. In the Beginning was the 

Words

2. Without Words

3. Telling Stories, Metapher and 

Analogy, Symbols and Signs

4. Comparative Juxtaposition, 

Exaggeration,  Absurd, Surreal, 

Bizarre, Repetition and Accumu-

lation

การเปรียบเทียบ

ตราสินคาเอ็กซ

2 1. Superiority Comparative 1. Comparative Juxtaposition

2. Repetition and Accumulation

3. -

4. -

 จากแนวทางนี้ผูวิจัยจะทำการคัดเลือกตราสินคาที่จะนำมาออกแบบสรางสรรคโฆษณา 

เปรียบเทียบตามเกณฑที่กำหนดขางตน และรวบรวมขอมูลทางการตลาดของสินคาที่คัดเลือก 

ไว จากแหลงขอมูลนิตยสารทางการตลาด เชน BrandAge Marketeer Positioning เพื่อสราง 

เปนแบบสรุปยอทางการออกแบบโฆษณา (Advertising Brief) โดยใชผลที่ไดจากการวิจัยคือ 

รูปแบบการเปรียบเทียบคูแขงทั่วไป ประกอบไปดวยการเปรียบเทียบที่ใชลักษณะการเปรียบ 

เทียบวาดีที่สุด และมีการใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณา 4 อันดับแรก คือ 

 1. ภาพการวางชิดติดกัน (Comparative Juxtaposition)

 2. ภาพไมมีคำบรรยาย (Without Words)

 3. ภาพคำพาดหัว (In the Beginning was the Words)

 4. ภาพการซ้ำหรือการเพิ่มจำนวน (Repetition and Accumulation)

 จากผลวิจัยสามารถนำมาเปนแนวทางการออกแบบผลงานโฆษณาเปรียบเทียบ 

ในสื่อสิ่งพิมพ โดยใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณา 4 รูปแบบขางตน นำมาออกแบบเปน 

ผลงานโฆษณา 4 ชุด ชุดละ 3 ผลงาน ซึ่งมีแบบสรุปยอทางการออกแบบโฆษณา (Advertising 

Brief) ดังนี้ 
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แบบสรุปยอทางการออกแบบ 

Advertising Brief
Product : Lotte Flavono

Background :

 บริษัท Lotte Co., Ltd. เปนบริษัทที่ผลิต และจําหนายขนมขบเคี้ยวที่มีชื่อเสียงจาก 

ประเทศญี่ปุนมีสํานักงานใหญอยูที่กรุงโตเกียว เริ่มกอตั้งเมื่อเดือน มิถุนายน 2491 และไดเขา 

มาทำตลาดในประเทศไทย โดยมีบริษัท ไทยลอตเต จํากัด ดูแลเรื่องการผลิตสินคา ลาสุดไดเปด 

ตัวผลิตภัณฑใหมในประเทศไทย คือ Lotte Flavono หมากฝรั่งระงับกลิ่นปาก หรือเพื่อชวย 

ลมหายใจสดชื่น หลังจากเปดตัวในตลาดหมากฝรั่งที่ญี่ปุนและเกาหลีประสบความสําเร็จอยาง 

สูง คาดวาจะชวงชิงสวนแบง 40% จากผูนําตลาดคือ Clorets ใหไดภายใน 6 เดือน หรือ 5% 

จากตลาดหมากฝรั่งรวม 

 เหตุผลประการสําคัญที่ไทยลอตเต มุงเนนทําตลาด functional gums เปนพิเศษ 

เพราะมีอัตราการเติบโตตอเนื่อง 95% จากป 2547 ทําใหตลาดเล็ก ๆ มูลคา 475 

ลานบาทนี้มีอนาคตที่สดใส ขณะที่ enjoyment gums เริ่มโตคงที่ ทั้งนี้มีผลจากการสํารวจ 

ความตองการของผูบริโภค อายุระหวาง 18-35 ป จํานวน 500 คน พบวา 83% เคี้ยว เพื่อชวย 

ลมหายใจหอมสดชื่น และ 75% เคี้ยวเพื่อกําจัดกลิ่นอาหาร ซึ่ง Lotte Flavono มี Flavonoid 

เปนสารสกัดจากใบชาชวยระงับกลิ่นปากได (ขอมูลจาก Positioning Magazine)

 จุดแข็ง (Strengths)   >  มีสารสกัดจาก Flavonoid ที่สกัดจากชาเชียวชวย

     ระงับแบคทีเรียอันเปนสาเหตุของกลิน่ปากแตกตาง

     จากคูแขงชัดเจน

 จุดออน (Weakness)   >  เนื่องจากเปนผลิตภัณฑใหม ผูบริโภคอาจไมเขาใจ

     คุณสมบัติของสาร Flavonoid 

  โอกาส (Opportunities) >  กระแสรักสุขภาพยังคงมาแรงผูบริโภคใสใจกับสุขภาพ

     มากขึ้นและรวมไปถึงสุขภาพปากและฟนดวย  

 อุปสรรค (Threats)   >  มีผูนำตลาดที่มีสัดสวนถึง 100% คือ Clorets   

     อาจทำใหเจาะตลาดเขาไปไดยาก 

* ตลาดหมากฝรั่งรวม (ลานบาท) 2548 = 1,900 

* Functional Gums 25%  

* Enjoyment Gums 75% 
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ตารางที่ 17 แสดงมูลคาตลาดหมากฝรั่งในประเทศไทย

Functional Gums 475 ลานบาท Enjoyment Gums 1,425 ลานบาท

 หมากฝรั่งที่ทําใหลมหายใจสดชื่น 50% 

 - Clorets ครองสวนแบง 100% 

 - Lotte Flavono ขอแชร 40% ใน 

   6 เดือน 

 หมากฝรั่งปองกันฟนผุ 37% 

 - Lotte Xylitol 87% (Extra Xylitol และ 

   Dentyne Xylitol)

 อื่นๆ 13% 

- Dentyne 40% 

- Ciclete 19% 

- Wrigley stick gum 17% 

- Others 24%

(ตัวเลขประมาณการโดยบริษัท ไทยลอตเต จํากัด)

Objective 

 แนะนำตัวเอง และเจาะเขาไปแยงสวนแบงจากผูนำตลาด

 

Target   

 Demography  Psychography

 - ชาย-หญิง อายุระหวาง 24-28 ป

 - สำเร็จปริญญาตรีเกือบทุกคน และสวนหนึ่งกำลัง

   ศึกษาตอปริญญาโท

 - ทำงานอยูในกรุงเทพฯ หรือตามเมืองใหญ

   ตองพบปะผูคนมากมาย

 - มีรายไดดี 

 - แตงกายทันสมัยเหมือนประเทศที่เจริญทาง     

   เทคโนโลยี เชน อเมริกา ญี่ปุน

 - ชางสงสัย กลาทดลอง

 - ชอบออกงานสังคม, ชอบใหภายนอกดูดี

 - เอาใจใสดูแลสุขภาพตามแทรนดนิยม

 - ออกกำลังกายเปนประจำ ขณะที่ภายในใจก็

   ยังกังวลเกี่ยวกับตัวเอง ทั้งในเรื่องสัดสวน

   และความมั่นใจในเวลาพูดคุย

 - ทำงานหนักเพราะมีความมุงมั่น

 - อุปนิสัยราเริง ชอบสังคม

What to communicate

 หอมพิสุทธิ์ 
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Support

 

 สารสกัดจากใบชาเขียวคือ Flavonoid สามารถยับยั้งแบคทีเรียอันเปนสาเหตุของกลิ่น 

ปาก ทำใหความหอมที่เกิดขึ้นจากหมากฝรั่ง Lotte Flavono นั้นบริสุทธิ์ ปราศจากสิ่งเจือปน 

และสะอาดมากกวาคูแขง

Mood & Tone

  

 Contemporary   รวมสมัย

 Cool   มีมาด / เยือกเย็น

 Amusing   ดูสนุกสนาน

Desired response

 ผูบริโภคเขาใจในสารที่สื่อออกไป รวมถึงเขาใจในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

Required Material

 โฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ 4 ชุด ชุดละ 3 ผลงาน รวมทั้งสิ้น 12 ผลงาน

 ผลจากการวิจัยเรื่อง การออกแบบสรางสรรคโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพมิพนั้น

สามารถนำผลวิจัยมาประยุกตใชเพื่อเปนแนวทางการออกแบบ โดยไดผลงานออกแบบดังนี้
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ผลงานการออกแบบ

 ชุดที่ 1 ผลงานออกแบบโฆษณาผลิตภัณฑหมากฝรั่ง Lotte Flavono  โดยใชแนวคิดที่ 

ไดจากการวิจัยคือ รูปแบบการเปรียบเทียบคูแขงทั่วไป ลักษณะการเปรียบเทียบวาดีที่สุด โดยใช 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณาคือ ภาพการวางชิดติดกัน จำนวน 3 ผลงาน

 ภาพที่  54  ผลงานการออกแบบโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ 

   โดยใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาภาพการวางชิดติดกัน ผลงานที่ 1 

 ภาพที่  55  ผลงานการออกแบบโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ 

   โดยใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาภาพการวางชิดติดกัน ผลงานที่ 2
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 ภาพที่  56  ผลงานการออกแบบโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ 

   โดยใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาภาพการวางชิดติดกัน ผลงานที่ 3

 ชุดที่ 2 ผลงานออกแบบโฆษณาผลิตภัณฑหมากฝรั่ง Lotte Flavono  โดยใชแนวคิดที่ 

ไดจากการวิจัยคือ รูปแบบการเปรียบเทียบคูแขงทั่วไป ลักษณะการเปรียบเทียบวาดีที่สุด โดยใช 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณาคือ ภาพไมมีคำบรรยาย จำนวน 3 ผลงาน

 ภาพที่  57  ผลงานการออกแบบโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ 

   โดยใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาภาพไมมีคำบรรยาย ผลงานที่ 1
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 ภาพที่  58  ผลงานการออกแบบโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ 

   โดยใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาภาพไมมีคำบรรยาย ผลงานที่ 2

 ภาพที่  59  ผลงานการออกแบบโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ 

   โดยใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาภาพไมมีคำบรรยาย ผลงานที่ 3
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 ชุดที่ 3 ผลงานออกแบบโฆษณาผลิตภัณฑหมากฝรั่ง Lotte Flavono  โดยใชแนวคิดที่ 

ไดจากการวิจัยคือ รูปแบบการเปรียบเทียบคูแขงทั่วไป ลักษณะการเปรียบเทียบวาดีที่สุด โดยใช 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณาคือ คำพาดหัว จำนวน 3 ผลงาน

 ภาพที่  60  ผลงานการออกแบบโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ 

   โดยใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาภาพคำพาดหัว ผลงานที่ 1

 คำพาดหัว   : อาวุธลับ

 ขอความโฆษณา  : จากชาเขียว เพราะสาร Flavonoid ชวยฆาแบตทีเรีย

      อันเปนสาเหตุของกลิ่นปากที่หมากฝรั่งอื่นไมมี 

      เพื่อลมหายใจที่ หอม... สดชื่นกวา
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 ภาพที่  61  ผลงานการออกแบบโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ 

   โดยใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาภาพคำพาดหัว ผลงานที่ 2

 คำพาดหัว   : อานุภาพ

 ขอความโฆษณา  : จากชาเขียว เพราะสาร Flavonoid ชวยฆาแบตทีเรีย

      อันเปนสาเหตุของกลิ่นปากที่หมากฝรั่งอื่นไมมี 

      เพื่อลมหายใจที่ หอม... สดชื่นกวา
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 ภาพที่  62  ผลงานการออกแบบโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ 

   โดยใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาภาพคำพาดหัว ผลงานที่ 3

 คำพาดหัว   : ของวิเศษ

 ขอความโฆษณา  : จากชาเขียว เพราะสาร Flavonoid ชวยฆาแบตทีเรีย

      อันเปนสาเหตุของกลิ่นปากที่หมากฝรั่งอื่นไมมี 

      เพื่อลมหายใจที่ หอม... สดชื่นกวา
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     ชุดที่ 4 ผลงานออกแบบโฆษณาผลิตภัณฑหมากฝรั่ง Lotte Flavono  โดยใชแนวคิดที่ 

ไดจากการวิจัยคือ รูปแบบการเปรียบเทียบคูแขงทั่วไป ลักษณะการเปรียบเทียบวาดีที่สุด โดยใช 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณาคือ ภาพการซ้ำหรือการเพิ่มจำนวน จำนวน 3 ผลงาน

 

 ภาพที่  63  ผลงานการออกแบบโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ 

   โดยใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาภาพการซ้ำหรือการเพิ่มจำนวน  

   ผลงานที่ 1

 ภาพที่  64 ผลงานการออกแบบโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ 

   โดยใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาภาพการซ้ำหรือการเพิ่มจำนวน  

   ผลงานที่ 2
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 ภาพที่  64  ผลงานการออกแบบโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ 

   โดยใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาภาพการซ้ำหรือการเพิ่มจำนวน  

   ผลงานที่ 3
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ตัวอยางแบบสอบถาม
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แบบสอบถามงานวิจัย

หัวขอวิจัย  การออกแบบสรางสรรคโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ

วัตถุประสงค  

ขอมูลผูเชี่ยวชาญ

ชื่อ          นามสกุล

ตำแหนงปจจบุัน

ชื่อบริษัท

เพื่อวิเคราะหหารูปแบบการเปรียบเทียบ ลักษณะการเปรียบเทียบ และรูปแบบ 

ภาพประกอบโฆษณาของโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ โดยผูเชี่ยวชาญดาน 

การออกแบบสรางสรรคโฆษณา เปนผูวิเคราะหและตัดสินผลงานตัวอยางที่ได 

คัดเลือกมาวามีการใชรูปแบบการเปรียบเทียบ ลักษณะการเปรียบเทียบ และวิธี 

การใชรูปแบบภาพประกอบโฆษณาแบบใด เพื่อนำผลการวิเคราะหมาสรุปเปน 

แนวทางการออกแบบตอไป
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คำอธิบายแบบสอบถาม

 แบบสอบถามนี้มีทั้งหมด 4 ขอ และแบงออกเปนสองสวน โดยคำถามสวนแรกจะเปนคำถามเพื่อ 

วิเคราะหเรื่องรูปแบบ ลักษณะการเปรียบเทียบ สวนท่ีสองจะเปนคำถามเพื่อวิเคราะหรูปแบบภาพประกอบ 

โฆษณา มีคำอธิบายดังนี้

 โฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) หมายถึงโฆษณาที่ใชวิธีการเปรียบเทียบสนิคา

ของตนกับคูแขง หรือสินคาทั่วไปในทองตลาด ทั้งน้ีมีรปูแบบการเปรียบเทียบดังนี้

 รูปแบบการเปรียบเทียบ

 1. โฆษณาที่เปรียบเทียบเอยถึงชื่อคูแขงโดยตรง โจงแจง

 2. โฆษณาที่เปรียบเทียบถึงคูแขงทางออม หรือเปนนัย

 3. โฆษณาที่เปรียบเทียบกับแบรนด X หรือแบรนดที่สมมุติขึ้น

 4. โฆษณาที่เปรียบเทียบกับคูแขงทั่วไปในทองตลาด

นอกจากนี้โฆษณาเปรียบเทียบยังมีลักษณะการเปรียบเทียบดังนี้

 ลักษณะการเปรียบเทียบ

 1. การเปรียบเทียบจุดดอย เชน “เราเปนผูขายคอมพิวเตอรที่ราคาแพงที่สุดในตลาด”

 2. การเปรียบเทียบเชิงเทียบเทา เชน “เรามีเที่ยวบินไปหลากหลายสถานที่เทากับสายการบินอื่น” 

 3. การเปรียบเทียบวาดีที่สุด เชน “เราเปนผูขายซุปที่อรอยที่สุดในโลก”

 4. การเปรียบเทียบแบบผสมผสาน เชน “เราอาจจะขายซุปราคาแพงที่สุดในตลาด แตซุปของเราอรอย 

ที่สุดในโลก”

 5. การเปรยีบเทียบโดยใชคูคาทางการคา เชน “ยาง Eagle GA ของกูดเยอรเปนยางมีคุณภาพ แม

แตรถราคาแพงอยางเอาดี้ยังเลือกใชเปนสวนประกอบรถ”

 รูปแบบภาพประกอบโฆษณา เปนวิธีการใชภาพประกอบโฆษณาที่สรุปจากการวิเคราะหผลงาน 

โฆษณาที่ประสบความสำเร็จในดานการสรางสรรคที่ยอมรบัในวงการโฆษณา มีทั้งสิ้น 26 รปูแบบดังนี้
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1. ภาพที่ไมมีคําบรรยาย (Without Words)

 หมายถึง การใชภาพงาย ๆ เพียงภาพเดียว 

เพื่อบรรยายถึงจุดขาย (USP) หรือบอก 

ถึงคุณประโยชนของสินคา โดยไมคําบรรยายในภาพ 

เปนการวางองคประกอบสําคัญใหเหมาะสมภายในภาพ 

ซึ่งทําใหบอกถึงความหมายของผลิตภัณฑไดมากกวา 

ภาพที่เห็น มีภาพสื่อความหมายหลายภาพที่ประสบ 

ความสําเร็จ เพราะเกิดความดึงดูดใจในภาพจากการที่ไม

มีคําแนะนําหรือคําบรรยาย ดวยการใชภาพของประสบ 

การณที่เกิดขึ้นไดจริงและเกิดการรับรูกันอยูแลว และ 

ไมใชภาพอุปมาอุปไมย

     

2. ภาพการรวมกัน (Mixing and Match) 

 หมายถึง ภาพการนําผลิตภัณฑหรือ สินคามา  

รวมกับบางสิ่งบางอยางเพื่อใหเห็นถึงจุด ขาย (UTP) 

หรือคุณสมบัติพิเศษไดอยางชัดเจน อาจะเปนการรวม 

กันของ 2 สิ่งหรือมากกวา ปะติดปะตอภาพ (Col-

lage) หรืออาจเปนการรวมกันของปญหาและแนวทางแก 

ปญหา (Problem and Solution) เพื่อใหการสื่อสารชัด 

เจนไดในภาพเดียว เปนการโฆษณาที่สามารถเปนไป 

ไดอยางไมมีที่สิ้นสุด

3. ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน(Com-

parative Juxtaposition) 

 หมายถึง การนําเสนอดวยการเปรียบเทียบ 

โดยการวางชิดติดกัน อาจเปนลักษณะการนําเสนอ 

โฆษณาแบบกอนใชและหลังใช หรือปญหาและแนว 

ทางแกปญหา หรือการเปรียบเทียบผลิตภัณฑกับสิ่งใด

สิ่งหนึ่งที่มีความหมายหรืออธิบายใหเห็นคุณประโยชนที่ 

ชัดเจนขึ้น เปนการทําใหประหลาดใจ การกระตุน หรือ 

การใชอารมณขัน เปนวิธีคลาสสิกในโฆษณา เปนการ 

ทําเปนเรื่องราวหรือละครทําใหเปนเรื่องนาทึ่ง (Drama-

tize) ในความหมายที่สื่อถึงคุณประโยชน (Benefit) 

และเรื่องราวของปญหา (Problem Situation) บางครั้ง 

การนําเนอดวยการเปรียบเทียบอาจเขาใจไดยากแตก็ 

สามารถถายทอดเรื่องราว และดึงดูดความสนใจไดดี
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4. ภาพการซ้ำหรือการเพิ่มจํานวน (Repetition and 

Accumulation) 

 หมายถึงภาพของการซ้ำหรือการเพิ ่มจํานวน 

ใหเห็นความสําคัญของคุณประโยชนของผลิตภัณฑ 

ดวยการซ้ำหรือเพิ่มเรื่องราวของปญหาเพื่อใหเห็นคุณ 

ประโยชนอยางชัดเจน เปนการกระตุนใหเกิดความสนใจ 

ไดมากที่สุด ดวยการสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นจากรูป

แบบการซ้ำหรือสิ่งที่เหมือนกันจํานวนมาก ๆ แบบเดียว 

กับคราบเปรอะเปอนบนผาที่สะอาด คราบจึงกลายเปน 

จุดสนใจที่สุดในภาพ และการซําหรือการเพิ่มจํานวน 

สามารถใชเลาเรื่องราว คุณประโยชนที่เกินจริง (Over-

state) หรือเปนการพิสูจนใหเห็นถึง USP ที่ตองใชระยะ

เวลา

5. ภาพเกินจริง (Exaggeration)

 หมายถึง การนําเสนอคุณสมบัติหรือ 

คุณประโยชนของผลิตภัณฑ ดวยภาพของการขยาย 

ใหเกินกวาปกติ หรือพูดเกินความจริง เชนการ 

ทําใหใหญขึ้น ยาวขึ้น มากขึ้น เกินจากปกติ 

หรือลดลงอยางมาก เชน เล็กลง สั้นลง บางลง เปนตน 

อาจทําใหเกิดการบิดเบือนผิดรูป (Distortion) เพื่อสื่อ

ถึงพลังหรืออํานาจของ USP ใหชัดเจน แตตองงายและ 

ชัดเจนเพื่อหลีกเลี่ยง ความเขาใจผิดและอาจทําใหเกิด 

ความไมนาเชื่อถือได 

6. ภาพการเปลี่ยนแปลงเปนสิ่งตรงขาม (Tum It 

Right Around) 

 หมายถึง ภาพการเปลี่ยนแปลงจากสิ่งคุนเคยให 

กลายเปนสิ่งตรงกันขาม เชน การเปลี่ยนคุณประโยชน 

เปนขอเสียเปรียบ การเสนอสิ่งที่ไมดี (Nega-

tive) แทนสิ่งดี (Positive) เปนการเปลี่ยนมุมมอง 

เพื่อใหเกิดความประหลาดใจ ซึ่งเกิดขึ้นไดจากคุณสมบัติ 

คุณประโยชน บรรจุภัณฑ หรือการใชงานของผลิตภัณฑ 

เชน เมื่อใชอาหารแมวยี่หอนี้แลวหมาทุกตัวจะกลัวแมว 

จนตองหนีขึ้นตนไมแทนแมว เปนตน
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7. ภาพการตัดทอนและการบอกเปนนัย (Omission 

and Suggestion) 

 หมายถึง ภาพการตัดทอนและการบอกเปนนัย 

ดวยการนําผลิตภัณฑออกไปแลวแทนที่ดวยคําแนะนํา 

เพื่อสื่อความหมายของ USP กลายเปนภาพที่นาสนใจใน

การคนหาสิ่งที่หายไป หรือสิ่งที่ซอนอยู

   

8. ภาพความขัดแยงและภาพลวงตา (Paradoxes and 

Optical lllusion) 

 หมายถึง ภาพความขัดแยงและภาพ 

ลวงตา เพื่อเนนถึงคุณประโยชนของผลิตภัณฑ หรือ 

เพื่อใหเกิดความนาสนใจ และดึงดูดเหมือนกับการเลน 

เกมส ภาพความขัดแยง (Paradoxes) เกิดจากเหตุผล

และหลักความจริงแมวาจะเสนอในรูปแบบของความขัด 

แยง เชน ภาพโฆษณา Campaign for Surfing Equip-

ment เปนภาพของทะเลสงบนิ่งสวยงาม แตมีคําพาดหัว

ที่ขัดแยงวา “Bad day” แสดงถึงความขัดแยงกันของภาพ

กับขอความ แตเปนความจริงสําหรับนักโตคลื่น (Surfer) 

ทั้งหลาย เปนตน

9. ภาพความกาวราวและภาพที่ทําใหตกใจ (Provoc 

tion and Shock Tactics)

 หมายถึง การนําเสนอดวยกลยุทธของความ

กาวราวและทําใหตกใจ ซึ่งไมมีใครเคยพูด ไมกลาพูด 

เปนสิ่งตองหาม อาจพาดพิงแบบกาวราว หรือพูดเปน 

สองแงเพื่อใหกลุมเปาหมายคิดตาม เปนการทําใหตกใจ 

กลัวดวยภาพเพื่อสรางความนาสนใจและนําเสนอคุณ 

ประโยชน ของผลิตภัณฑ ปจจุบันความสนใจในโฆษณา 

นอยลงการใชความกาวราวจึงเปนเรื ่องที ่นาตื ่นเตน 

ทาทาย เราใจแกผูดูโฆษณา เปนแนวคิดใหมที่เกิดขึ้น
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10. ภาพที่เลนกับเวลา (playing with Time) 

 หมายถึง การนําเสนอที่เลนกับเวลา เปนภาพที่

บอกถึงการเปลี่ยนแปลงเมื่อเวลาผาน ไปถาใชผลิตภัณฑ 

หรือใชความยาวนานผานประวัติศาสตรเพื ่อเนนคุณ 

ประโยชนของสินคา หรือ ใชภาพแหงอนาคตเพื่อสื่อถึง 

ความทันสมัย เปนผลิตภัณฑแหงอนาคต

    

11. ภาพการเปลี่ยนมุมมอง (A change of Perspec-

tive)

 หมายถึง การเปลี่ยนมุมมองของภาพ เปนการ 

นําเสนอสิ่งของหรือเรื่องราวในมุมมองที่ไมปกติ เชน 

การใชมุมมองแบบมุมกด (Bird’s Eye View), การใช 

ระยะที่ใกลหรือไกลมาก ๆ การใชพื้นที่หรือการออก 

จากพื้นที่, การใชมุมมองอื่นที่เปนไปได อาจเปนการ

นําเสนอจากมุมมองของผลิตภัณฑที่เปนสิ่งของ หรือ 

เหตุการณที่เกี่ยวของ หรือมุมมองของสิ่งที่ตองการสื่อ 

ถึงผลิตภัณฑ หรือมุมมองใหมของกลุมเปาหมายที่เกิด 

ขึ้นเมื่อใชผลิตภัณฑ เปนวิธีการที่ดีในการกระตุนความ 

คิดสรางสรรคและทําใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจ

12. ภาพการหยอกลอและภาพลอเลียน (Spoofs and 

Parodies)

 หมายถึง การหยอกลอและลอเลียน เปน 

การลอจากเรื่องราวตาง ๆ ในตํานาน นิทาน การตูน 

หนังโฆษณาอื่น รายการทีวี งานศิลปะ หรือกฎเกณฑ 

รูปแบบพฤติกรรมของบุคคลที่เปนที่รู จักกันโดยทั่วไป 

เพื่อใหเกิดความหมายที่เชื่อมโยงเขาสูผลิตภัณฑได ทํา 

ใหเกิดความนาสนใจและจดจํา แตตองระวังเรื่องความนา

เชื่อถือ 
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13. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols and 

Signs) 

 หมายถึง ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย 

เพื ่อสื ่อถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที ่ง ายและชัดเจน 

โดยไมตองใชคําพูด เปนสัญลักษณสากลที่เขาใจไดทั่วไป 

หรือเครื่องหมายการคาของผลิตภัณฑเอง

14. ภาพที่มีลักษณะเปนเกมส (Come and Play) 

 หมายถึง ภาพที่มีลักษณะเปนเกมสหรือกิจ 

กรรมที่ใหกลุมเปาหมายเขามามีสวนรวมในภาพ เชน 

การทายปญหา เกมส การทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งตามภาพ 

หรือคําบอก เชน การมวน การตัด การประกอบ การหา 

การวาด เปนตน ซึ่งใหโฆษณาชิ้นนั้นๆ ไมวาจะเปน 

โฆษณาทางหนังสือพิมพ นิตยสาร โปสเตอร แผนปาย 

โฆษณาจดหมายตรงกลายเปนของเลน ซึ่งเปนอุบายหรือ 

แผนการที่วางไวเพื ่อสอนหรือสื่อความหมายของผลิต 

ภัณฑ ซึ่งสามารถกระตุนไดทั้งเด็กและ ผูใหญ เพราะทุก 

คนมีสัญชาติญาณของการเอาชนะ ซึ่งเกมสนั้นไมควร 

ยากหรืองายเกินไป เปนการดึงดูดความสนใจไดดีวิธีหนึ่ง 

 

15. ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories)

 หมายถึง ภาพที่บอกเรื่องราวความเปนมาที่

สามารถเกิดขึ้นไดกับทุกคนในทุกวัน อาจเปนทั้งเรื่อง 

นากลัว ฆาตกรรมขนพองสยองเกลา ผจญภัยตื่นเตน 

ขําขัน ตลกโปกฮา การใชกําลังตอสู เรื่องราวความรัก 

ละครเศราเคลาน้ำตา ละครน้ำเนา สารคดี ขาว การคุยกัน 

หรืออาจเปนชีวประวัติของดารา นักกีฬา ซึ่งทําใหรูสึกวา

ผลิตภัณฑเปนสวนหนึ่งในชีวิต หรือเปนมุมมองใหมของ

กลุมเปาหมายที่มีตอผลิตภัณฑ อาจเพิ่มความสนุกสนาน

หรือความขําขันเขาไป ในเรื่องเพื่อใหเกิดความสนุกสนาน

ไมนาเบื่อ
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16. ภาพเหลวไหลไรสาระ ภาพในจิตนาการ 

ภาพแปลกประหลาด  (Absurd, Surreal, Bizarre)

 หมายถึง ภาพเหลวไหลไรสาระ ภาพในจิตนาการ 

ภาพแปลกประหลาด เปนภาพที่ดึงดูดความสนใจ 

และเปนการ เปดความคิดสรางสรรคใหไกล 

ออกไปจากความเปนจริงปกติ อาจใชความขัดแยง 

ความบิดเบือน ความผิดปกติ การทําใหเกินความจริง 

จินตนาการและตัวตลก ใหเกิดเปนภาพที่หลุดโลกเปน 

ความคิดแปลกใหมขึ้น

17. การเลนคํากับภาพ (Take It Literally)

 หมายถึง การเลนคํากับภาพ อาจเปน 

ลักษณะเสียดสี ทะลึ่ง อุปมาอุปไมย คําสองแงสองงาม 

เพราะทุกวันนี้การใชสํานวนคําอุปมาอุปไมย คําแสลง 

สามารถทําใหคนหยุดดู และหันมาสนใจในโฆษณา เปน

การสื่อคําพูดดวยภาพที่ซอนความตลก ไรสาระและเรื่อง 

ราวที่เปนความขัดแยง เพื่ออธิบายคุณประโยชนของ 

ผลิตภัณฑ

18. ภาพผลิตภัณฑที่เปลี่ยนรูปราง (Alter the Prod-

uct)

 หมายถึง ภาพผลิตภัณฑที่เปลี่ยนรูปรางเปน

อีกหนึ่งเพื่อสื่อความหมาย อาจเปนการเปลี่ยนรูปราง 

ตัดเปนชิ้น เพิ่มบางสิ่งเขาไป ตัดบางสิ่งออก 

ทําใหโคงงอ การบีบรัด การทําใหมีชีวิต หรืออื่น ๆ 

เพื่อสื่อถึงคุณประโยชน หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑใน 

ลักษณะของการอุปมาอุปไมยหรือเกินจริง เปนการเปล่ียน 

แปลงที่เปนไปไดจริง
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19. ภาพผลิตภัณฑที่ถูกใชทําเปนอยางอื่น (Alterna-

tive Uses)

 หมายถึง ภาพผลิตภัณฑที่ถูกใชทําเปนอยางอื่น 

เพื่อเนนคุณประโยชนไดอยางชัดเจน เปนการใหเกินความ 

จริงหรือเปลี่ยนมุมมองใหมที่ไดคาดคิดมากอน

    

20. ภาพที่แปลความหมายไดหลายอยาง (Double 

Meanings)

 หมายถึง ภาพที่แปลความหมายไดหลาย 

อยาง มีความหมายกํากวมเปนพื้นฐานของ Optical              

Illusion เปนการเลนกับผูดู เพื่อใหเกิดความนาสนใจ 

อาจเกิดจากการเลนคํา ซึ่งโดยมากมักเปนความหมาย 

ของคําหยาบคาย อนาจาร กาวราว ทําราย ลอเลียน 

หยอกลอ เฉลียวฉลาด เปนตน

  

21. ภาพแทนที่ตัวอักษร (Play with Words)

 หมายถึง การใชภาพสวนใดสวนหนึ่ง 

ของผลิตภัณฑ หรือบรรจุภัณฑแทนตัวอักษรในชื่อ 

สโลแกน คําสําคัญ หรือคําพูด คลายกับเปนการทาย

อักษรวาภาพที่แทนนั้นเปนตัวอักษรใด เปนการเรียก 

รองความสนใจใหพิจารณาโฆษณาชิ้นนั้นอยางละเอียด 

วาตองการสื่อความหมาย อยางไร เปนการนําเสนอที่สื่อ

ความหมายไดชัดเจน 
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22. ภาพคําพาดหัว (In the Beginning was the 

Words)

 หมายถึง การโฆษณาที่ใชคําพาดหัวในการ 

ดึงดูดความสนใจ อาจเปนการเลนคํา (Wordplay) 

คําพูดสุดฮิต (Popular Saying) คําอางอิง (Quotation) 

บทกวีคําคลองจอง (Rhyme) คําพูดที่ดึงดูดใจ (Catch-

phrases)  สุภาษิต (Proverb) คติพจน (Maxims) หรือ

ยืมคําพูดของคนที่เปนที่รูจัก มาใชใหเกิดความเปนความ

คิดใหม ๆ เพื่อสื่อถึงจุดขายในโฆษณา แบงไดเปน 

 - ภาษาในชีวิตประจําวัน (Everyday Lan-

guage) ที่มีความแตกตางกันทั้งอายุ เพศ อาชีพ ที่อยู 

ภาษาที่ไมเหมือนกัน เหมาะจะพูดถึงจุดขายของผลิต 

ภัณฑมากที่สุด

 - คําลงทาย (Tagline) เพื่อเสริมความหมาย 

หรือสรุปเรื่องราวที่นําเสนอ เหมือนการตั้งชื่อเรื่อง, 

ชื่อหนังสือ

 - การเลนคํา (Wordplay) อาจเปนลักษณะ

ของคําคลองจอง คําสองแงสองงาม คําพูดตลกขบยัน 

คําที่ขัดแยงกัน การผสมคํา การกลับคํา หรือการตั้งชื่อ

เลนใหกับผลิตภัณฑ

23. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Meta-

phor and Analogy)

 หมายถึง ภาพสื่อความหมายอุปมาอุปไมยและ 

การเปรียบเทียบ โดยสิ่งที่นํามาเปรียบเทียบนั้นเปนสิ่ง

ที่ทํางานไดผลเดียวกัน, เสมอเสมือนกัน, เปนสิ่งที่ทําให 

นึกถึงเมื่อใชผลิตภัณฑ หรือเปนตนแบบตัวอยาง ซึ่ง 

สามารถทําใหเขาใจสิ่งที่ตองการสื่อความหมายไดอยาง 

ชัดเจน ทันที อาจเปนการเปรียบเทียบกับปญหาที่เกิดขึ้น 

เมื่อไมใชผลิตภัณฑก็ได  ภาพอุปมาเปนวิธีการที่ฉลาด 

และเปนการสื่อความหมายที่ไดผลดีที่สุด เพราะเปนการ 

เปรียบเทียบกับสิ่งที่มีความเขาใจอยูแลว วิธีพื้นฐาน 

ของภาพอุปมาอุปไมยและเปรียบเทียบ คือ การนําองค 

ประกอบท่ีแตกตาง กันสองส่ิงเชน ธรรมชาติกับเทคโนโลยี 

ที่มีคุณสมบัติเหมือนกันหรือมีรูปรางแบบเดียวกันมารวม

เขาไวดวยกันเพื่ออธิบายความหมาย
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24. ภาพการเปลี่ยนโครงสราง (Reframing: a Key to 

Creative Thinking)

 หมายถึง การเปลี่ยนโครงสรางองคประกอบ   

หรือถอยคําที่เคยพบเห็นใหเกิดความหมายใหมที่ Insight 

กลุมเปาหมายดวยคําหนึ่งคําหรือภาพหนึ่งภาพ เปนการ 

นําเสนอดานจริงจังของเรื่องตลก ซึ่งเปนกุญแจสําคัญ 

สําหรับความคิดสรางสรรคทีเกิดโดย John Grinder และ 

Richard Bandler

  

25. การสรางสรรคภาพจากสื่อโฆษณา  (Break out 

of the Frame)

 หมายถึง การสรางสรรคภาพจากสื่อที่ลง 

โฆษณา ซึ่งเปนสื่อมาตรฐาน เชน หนาหนังสือพิมพ, 

นิตยสาร, ปายโฆษณาขนาดใหญ, โฆษณาจดหมายตรง 

เปนตน ที่ใชประโยชนจากเนื้อที่โฆษณาซึ่งตองศึกษา 

ลักษณะทางกายภาพและเทคโนโลยีวาสื่อที่ใชเปนอยาง 

ไรเพื่อสื่อสารถึงจุดขายของผลิตภัณฑและสรางความนา

สนใจดวย ความฉลาดและขี้เลน เชนโฆษณากาว Super 

Glue ทําเหมือนกระดาษหนานิตยสารหนาถัดไปฉีกขาด 

เพราะติดกับกาว เปนตน

26. การสรางสรรคภาพบนสื่อใหม (Alternative Me-

dia) 

 หมายถึง การสรางสรรคภาพโฆษณาบนสื่อใหม 

เปนสื่อที่นอกเหนือจากสื่อมาตรฐานที่มีอยู เปนการบอก 

เรื่องราวของผลิตภัณฑในที่โลงกวาง ภายนอกอาคาร 

สถานที่สาธารณะ เพื่อใหเกิดความสนุกสนาน เพลิดเพลิน 

ตื่นเตน แกผูที่ผานไปมาซึ่งควรเปนกลุมเปาหมาย ซึ่ง 

สรางความแตกตางและนาสนใจ เชน สื่อบนบันไดเลื่อน 

สื่อในโถสวม เปนตน
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โปรดทำเครื่องหมาย      หนาขอที่ทานเห็นวาถูกที่สุดเพียงขอเดียว

 1. ทานคิดวาผลงานชิ้นนี้เปนโฆษณาเปรียบเทียบหรือไม?

  ใช     ไมใช

       (ถาทานตอบไมใช กรุณาขามไปทำหนาตอไป)
 2. รูปแบบโฆษณาเปรียบเทียบ        3. ลักษณะการเปรียบเทียบ

  (1) โฆษณาเปรียบเทียบโดยตรง   (1) การเปรียบเทียบใหดอยกวา

  (2) โฆษณาเปรียบเทียบทางออม  (2) การเปรียบเทียบเชิงเทียบเทา 

  (3) โฆษณาเปรียบเทียบกับแบรนด X  (3) การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

  (4) โฆษณาเปรียบเทียบกบัคูแขงทั่วไป  (4) การเปรียบเทียบแบบผสมผสาน

  (5) อื่น ๆ     (5) การเปรียบเทียบโดยใชคูคาทางการตา

       (6) อื่น ๆ

โปรดทำเครื่องหมาย      หนาขอที่ทานเห็นวาถูกที่สุด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

 4. รูปแบบภาพประกอบโฆษณา
  

 1. ภาพที่ไมมีคําบรรยาย (Without Words)

 2. ภาพการรวมกัน (Mixing and Match) 

 3. ภาพการวางชิดติดกัน (Comparative Juxtaposition) 

 4. ภาพการเพิ่มจํานวน (Repetition and Accumulation) 

 5. ภาพเกินจริง (Exaggeration)

 6. ภาพเปลี่ยนเปนสิ่งตรงขาม (Tum It Right Around) 

 7. ภาพการบอกเปนนัย (Omission and Suggestion) 

 8. ภาพลวงตา (Paradoxes and Optical lllusion) 

 9. ภาพกาวราว (Provocation and Shock Tactics)

 10. ภาพที่เลนกับเวลา (playing with Time) 

 11. ภาพเปลี่ยนมุมมอง (A change of Perspective)

 12. ภาพที่มีลักษณะเปนเกมส (Come and Play) 

 13. ภาพลอเลียน (Spoofs and Parodies)

001
beverage

New York Festival 2002

Client : Pepsi

Agency : CLM / BBDO

Copy : -

14. ภาพสัญลักษณ (Symbols and Signs) 

15. ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories)

16. ภาพในจิตนาการ (Absurd, Surreal, Bizarre)

17. การเลนคํากับภาพ (Take It Literally)

18. ภาพผลิตภัณฑเปลี่ยนรูปราง (Change the Product)

19. ภาพผลิตภัณฑที่ทําเปนอยางอื่น(Alternative Uses)

20. ภาพมีความหมายหลายอยาง(Double Meanings)

21. ภาพแทนที่ตัวอักษร (Play with Words)

22. ภาพอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy)

23. ภาพคําพาดหัว (In the Beginning was the Words)

24. ภาพการเปลี่ยนโครงสราง (Reframing)

25. ภาพสื่อโฆษณา (Break out of the Frame)

26. การสรางสรรคบนสื่อใหม (Alternative Media)

27. อื่น ๆ (โปรดระบุ)
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ตัวอยางผลงานโฆษณาเปรียบเทียบในสื่อสิ่งพิมพ



105

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

   Metapher and Analogy

banking/insurance
Archive 1992

Client : Richard Ellis
Agency : The Ball Partnership, Singapore
Details : Richard Ellis residental sales.

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

publisher
Archive 1992

Client : Businessweek Magazine
Agency : Margeotes Fertitta + Partners
Details : Left : BusinessWeek reader. 
Right : Non BusinessWeek reader.
Claim : BusinessWeek = Information = Under-
standing = Insight = Knowledge = Power = Suc-
cess = Profit. Profit by it.
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

   Metapher and Analogy

services
Archive 1992

Client : Singapore Airlines
Agency : Ogilvy & Mather, Singapore
Details : -

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Repetition and Accumulation

   Take It Literaly

cigarette
Archive 1992

Client : John Player Special
Agency : Springer & Jacoby, Humburg
Claim : John Player Special Probably somehow 
different..
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

cosmetics
Archive 1992

Client : Le Sancy
Agency : Ogilvy & Mather
Copy : Left : Le Soggy, Right : Le Sancy

accessories
Archive 1992

Client : Bentex
Agency : Ogilvy & Mather, Mumbai
Details : to establish the difference between a 
Bentex and other Indian watches, Take to your 
jeweller

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    In the Beginning was the Words
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

   Take It Literaly

fashion
Archive 1992

Client : Lee
Agency : Fallon, Minneapolis
Copy : A reminder from Lee that a wider cut 
sweatshirt can make a big difference.

publisher
Archive 1992

Client : Die Weltwoche
Agency : Lesch & Frei
Details : (publisher)

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

   Repetition and Accumulation
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

automotive
The One Show 1992

Client : Acura
Agency : Stein Robaire Helm

automotive
The One Show 1992

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    In the Beginning was the Words

Client : Porsche
Agency : Fallom McElligott
Copy : No sports car is as the Porsche 911 Carrera, Yet, 
beneath those classic lines, constant evolution makes it one 
of the most advanced cars in the world. Come see the one 
car the Japanese have never been able to copy.
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบกับแบรนด X

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

   Repetition and Accumulation

banking
The One Show 1992

Client : Continestal Bank

Agency : Fallon, Minneapolis

foods
The One Show 1992

Client : Foster Farms
Agency : Chiat / Day / Mojo, Venice

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Exaggeration

pet foods
The One Show 1992

Client : Nature’s Course
Agency : Fallon McElligott
Copy : Too many artificial colors in your dog’s food?

automotive
Archive 1993

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

Client : VW
Agency : DDB, Paris
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

   Repetition and Accumulation

automotive
Archive 1993

Client : Mitsubishi
Agency : The Ball Partnership Euro RSCG        
Singapore
Copy : The Mitsubishi Lancer. For a smoother 
ride.

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Exaggeration

   Alternative Uses

automotive
Archive 1993

Client : Volvo
Agency : Adcom, Singapore
Copy : It really cleans up
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    In the Beginning was the Words

office equipment
Archive 1993

Client : Epson Deutschland GmbH   
Agency : TBWA/Paris
Copy : Rather than simply buying an Epson laser 
printer, you’d better compare it with other print-
ers.

beverages
Archive 1993

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    In the Beginning was the Words

Client : SNAP-UP
Agency : Nadav Kander
Copy : Looks like another bad tasting sport drink. 
Better try SNAP-UP
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบแบรนด X

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

beverages
New York Festival 1993

Client : Wissosky Tea
Agency : Kesher Barel
Copy : Which one do you think makes a better 
cup of tea?

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

   Repetition and Accumulation

Client : Lever Brothers
Agency : Ogilvy & Mather Toronto
Copy : Do you really need the alkalinity of a 
household cleaner to wash your face

cosmetics
New York Festival 1993
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบทางออม

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    In the Beginning was the Words

automotive
The One Show 1993

Client : Porsche   
Agency : Fallon McEllisgott
Copy : Four other car companies have already 
bought one. Whatever do you suppose they want 
them for?

beverages
Archive 1994

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบทางออม

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

   Exaggeration

   Absurd, Surreal, Bizarre

Client : Tennents
Agency : Edwards Martin Thornton, London
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Exaggeration

   Metapher and Analogy

computer
Archive 1994

Client : Hewlett Packard
Agency : Leo Burnett, Sao Paulo
Copy : No one can be the leader if his techno- 
logy is dated.

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบทางออม

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Symbols and Signs

   Metapher and Analogy

Client : Ford Taurus
Agency : Young & Rubicam, Toronto
Copy : Guess who just found out that Taurus is the best-
selling car in North America.

automotive
New York Festival 1994
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

automotive
Nrw York Festival 1994

Client : Ford Trucks   
Agency : Young & Rubicam, Toronto
Copy : Left : When it come to fuel efficiency 
conventional trucks might average...
Right : The new Aeromax average over 8 miles 
per gallon making it one of the most aero...

computer
Nrw York Festival 1994

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

Client : Apple Computer Australia Pty, Ltd.
Agency : St. Leonards
Copy : Eight out of ten experts find Mac easier.
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    In the Beginning was the Words

automotive
The One Show 1994

Client : Lexus
Agency : Densu Young & Rubicam
Copy : Every car maker consults opinion of dummies. Only ours 
can respond with 54 different point of view.

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    In the Beginning was the Words

Client : AIS
Agency : SC. Mathbox

phone
TACT 1994
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    In the Beginning was the Words

automotive
Archive 1995

Client : Nothwest Airline
Agency : Prakit / fcb
Copy : บินเร็วกวาใคร 5 ชั่วโมง...สูสหรัฐอเมริกา

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    In the Beginning was the Words

Client : Hyundai
Agency : Leagas Delaney, London

travel
TACT 1994
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Telling Stories

beverages
Archive 1996

Client : Daisy
Agency : Cramer-Krasselt
Copy : Try doing this with Nintendo.

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

Client : Cutty Sark
Agency : Delvico Bates, Barcelona

miscellaneous
The One Show 1995
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Provocation and Shock Tactics

beverages
Archive 1996

Client : J & B
Agency : DPZ, Sao Paulo
Copy : Breaking traditions

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบทางออม

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Metapher and Analogy

Client : ZVSM
Agency : Leagas Delaney, London
Copy : Milk. Nature’s energy drink. (An extremely popular 
energy drink in Germany, Austria and Switzerland is called 
“Red Bull.”)

beverages
Archive 1996



122

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Repetition and Accumulation

publisher
Archive 1996

Client : Yellow Pages
Agency : Clemeger BBDO, Melbourne

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบทางออม

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

   Comparative Juxtaposition

Client : Mujeres Compania  
Agency : Agulla & Baccetti, Buenos Aires

publisher
Archive 1996
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

houses
New York Festival 1996

Client : Pepsi
Agency : Clemenger Sydney
Copy : Size does matter

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

Client : Whirlpool
Agency : Saatchi & Saatchi
Copy : Left : One microwave outlet
Right : Two microwave outlets

beverages
New York Festival 1996
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

fashion
Archive 1997

Client : Snow low fat milk
Agency : Results Advertising
Copy : ซาย : นมสดพรองมันเนย ขวา : 
นมสดพรองมันเนย “สโนว”

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบทางออม

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบเชิงเทียบเทา

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    In the Beginning was the Words

Client : Sunnex Jeans     
Agency : Cosmos, Bombay
Copy : America is police of the world
Don’t wear its uniform.

beverages
TACT 1996
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

office equipment
Archive 1997

Client : Lee
Agency : Fallon, Minneapolis
Copy : The wrong sweatshirt can ruin a good 
design.

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Telling Stories

Client : Minolta Europe GmbH  
Agency : Jung von Matt/Elbe GmbH
Copy : Does your copier look like this most of the time?

fashion
Archive 1997
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

   Metapher and Analogy

houses
New York Festival 1997

Client : BBDO / Mexico
Agency : BBDO / Mexico
Copy : Right : BBDO / Mexico

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

Client : Procolor professional    
Agency : TBWA Bacelona
Copy : Left : Trousers stained with paint X after 3     
washes. Right : Trousers stained with Procolor professional 
after 3 washes.

public events
New York Festival 1997
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

beverage
TACT 1997

Client : Samsung electronics
Agency : Delaney Fletcher Bozell
Copy : Right : The ultra light Samsung 810. You’ll 
notice difference.

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบทางออม

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบเชิงเทียบเทา

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    In the Beginning was the Words

Client : Black cat  
Agency : Result advertising

phone
New York Festival 1997
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบทางออม

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Telling Stories

automotive
TACT 1997

Client : Shell
Agency : J. Walter Thompson
Copy : กับเชลล แอดวานซ SX สูตรใหม คุณคงตองรอนานหนอย 
กวาที่ 2 ที่ 3 จะตามมาทัน

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบทางออม

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Telling Stories

Client : Volkswagen    
Agency : SC. Mathbox
Copy :  -ทำไมตองเปนการเชื่อมแบบไรรอยตอ 

 -ทำไมตองรับประกันตัวถังปลอดสนิม 5 ป ฯลฯ

 บทสรุปของการใชเหตุผลมากกวาการใชเงิน

automotive
TACT 1997
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบทางออม

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    In the Beginning was the Words

audio & video
Archive 1998

Client : Cascade Clear
Agency : Hammerquist & Saffel, Seattle

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

   Exaggeration

Client : Black cat  
Agency : Result advertising

beverages
Archive 1998
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    สรุปไมได

automotive
New York Festival 1998

Client : BMPoint
Agency : Escala, Porto Alegre, Brazil
Copy : No other car lasts as long as a Land 
Rover.

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition 

   Symbols and Signs

Client : Joy of driven / BMW    
Agency : Dromfebriken

automotive
Archive 1998
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Telling Stories

automotive
New York Festival 1998

Client : The new BMW 318is
Agency : Hunt Lascaris TBWA
Copy : Behind every great car is an even better one wait-
ing to overtake.

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

Client : Lexus ES300  
Agency : Saatchi & Saatchi advertising
Copy : Don’t just keep up with the joneses humili-
ate the sods in public.

automotive
New York Festival 1998
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Symbols and Signs

computer
The One Show 1998

Client : Hewlett-packard
Agency : F/Nazca S&S
Copy : Sorry, the system that has been used in 
Atlanta 96 is IBM.

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    In the Beginning was the Words

Client : Apple computer    
Agency : Almap / BBDO

computer
New York Festival 1998
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบทางออม

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

   Symbols and Signs

publisher
Archive 1999

Client : Nissan
Agency : TBWA / Campaign Company

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

   Comparative Juxtaposition

Client : Wired  
Agency : Black Rocket, San Francisco
Copy : Left : Old CEO Right : New CEO

automotive
Archive 1999
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

beverages
New York Festival 1999

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

   Comparative Juxtaposition

Client : Guinness    
Agency : Ogilvy & Mather singapore
Copy : Got it.

office equipment
New York Festival 1999

Client : Canon
Agency : Euro rscg partnership
Copy : Left : An ordinary overhead projecter 
Right : The Canon video visualizer.
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

   Telling Stories

computer
New York Festival 1999

Client : Pepsi
Agency : BBDO Canada
Copy : Employees only

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Spoofs and Parodies

Client : Macintosh  
Agency : Almap / BBDO
Copy : Welcome to hell, Bill. (The new Mac OS8. 
World launching on July)

beverages
New York Festival 1999



136

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Omission and Suggestion

beverages
Archive 2000

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

   Comparative Juxtaposition

   Telling Stories

Client : Pepsi    
Agency : BBDO Canada, Toronto

automotive 
The One Show 1999

Client : Mercedes Benz    
Agency : Lowe & Partners / SMS
Copy : Introducing Starmark Pre-Owned Mer-
cedes.
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบทางออม

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

   Repetition and Accumulation

publisher
New York Festival 2000

Client : Gill
Agency : FCB Linday Smithers, Sandton South 
Africa

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

Client : The Economic Times  
Agency : Enterprise Nexus Communications

cosmetics
Archive 2000
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Exaggeration

beverages
Archive 2001

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

Client : San Vicente    
Agency : TBWA, Barcelona
Copy : No other water takes so much care of 
your kidneys.

automotive 
The One Show 2000

Client : Land Rover    
Agency : TBWA Hunt Lascaris / 
Johannesburg
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบทางออม

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    สรุปไมได

food
Archive 2001

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words 

   Comparative Juxtaposition 

   Symbols and Signs

Client : Burger King  
Agency : DeMaruri-Grey

automotive
Archive 2001

Client : BMW
Agency : D’Adda, Lorenzini, Vigorelli, BBDO, Milan
Copy : Why do you still just dream of it.
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

   Exaggeration

automotive
Archive 2001

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

Client : Smart     
Agency : Springer & Jacoby, Hamburg
Copy : Above the Porsche: Makes you depen-
dent. Above the Smart: Makes you independent.

cosmetics 
Archive 2001

Client : Pantene    
Agency : Trikaya Grey, Mumbai
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

   Exaggeration

   Symbols and Signs

automotive
Archive 2001

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

Client : Jeep  
Agency : Giovanni FCB, Sao Paolo

fashion
Archive 2001

Client : Maui & Sons
Agency : Zegers DDB
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

   Comparative Juxtaposition

foods
TACT 2001

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบทางออม

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    In the Beginning was the Words

Client : KFC     
Agency : Ogilvy & Mather

sports 
New York Festival 2001

Client : Adidas    
Agency : Springer & Jacoby
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

   Exaggeration

phone
Archive 2002

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Telling Stories

Client : Nokia  
Agency : Bates Asia, Singapore
Copy : Suddenly all another phones seem  
strangely out of style.

Client : โอโม
Agency : J. Walter Thomson

houses
TACT 2001
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Telling Stories

automotive
New York Festival 2002

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

Client : Jaguar     
Agency : DPZ Propaganda Ltd.

automotive
Archive 2002

Client : Renault    
Agency : Trafic Publicis, Brussels
Copy : Braking distance. The only time the com-
petition goes further.
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Alternative Uses

beverages
New York Festival 2002

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

   Telling Stories

Client : Pepsi  
Agency : CLM / BBDO

Client : Sony
Agency : Maclaren

computer
New York Festival 2002
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

services
TACT 2002

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

   Telling Stories

Client : FedEx     
Agency : BBDO

publisher
The One Show 2002

Client : About    
Agency : Young & Rubicam
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Provocation and Shock Tactics

   Telling Stories

automotive
The One Show 2003

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Comparative Juxtaposition

Client : VW  
Agency : Arnold Worldwide
Copy : We changed the shape of the engine be-
cause, well, we don’t want to change the shape 
of the car.

Client : VW
Agency : DDB, Paris
Copy : One of these days, you’ll be sorry you didn’t buy     
Volkswaagen

automotive
Archive 2003



148

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Without Words

miscellaneous
The One Show 2003

   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบคูแขงทั่วไป

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    In the Beginning was the Words

Client : Durex     
Agency : Lowe Bull Carvert Pace / Cape Town
Copy : To all those who use our competitor’s products : Happy 
Father’s Day.

foods
The One Show 2003

Client : KFC    
Agency : Ogilvy & Mather Singapore
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   รูปแบบการเปรียบเทียบ    เปรียบเทียบโดยตรง

   ลักษณะการเปรียบเทียบ    การเปรียบเทียบวาดีที่สุด

   รูปแบบภาพประกอบโฆษณา    Telling Stories

Client : Shianghai wafer
Agency : Creative Juice \ G1

foods
TACT 2003
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