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การวิจัยครั้งนี้มี วัตถุประสงคเพื่อหาวิธีการวางตําแหนงตราสินคาของโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม  

และเพื่อหาวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบของเซอรเรียลลิสม   

 

 ระเบียบวิจัยที่ใชในการศึกษาครั้งนี้  คือ  การวิเคราะหเนื้อหา  โดยผูวิจัยจะคัดเลือกกลุมตัวอยาง  เพื่อใชใน

การวิ เคราะหภาพโฆษณาสิ่ งพิมพที่ ใช รูปแบบเซอรเรียลลิสมจากหนังสือ  The New York Festival ป  1997 

USADREVIEW  ป ค.ศ. 1998-1999  และหนังสือรวมผลงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายจากการประกวดโฆษณายอด

เยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT  Awards)  ตั้งแตป ค.ศ.1995 ถึงปจจุบัน  เปนจํานวนทั้งส้ิน 100 ภาพ  โดยแบงการ

วิเคราะหขอมูลออกเปน 3 ขั้นตอนดังนี้ 

1. วิเคราะหภาพโฆษณาเพื่อทําการคัดเลือกภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสมเทานั้น 

2. วิเคราะหถึงการวางตําแหนงตราสินคาของภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม 

3. วิเคราะหถึงวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม 

 วิธีการวิเคราะหขอมูลทั้ง 3 ขั้นตอนนั้นผูวิจัยไดทําการคัดเลือกผูชวยวิจัย  เปนผูชวยวิเคราะหภาพโฆษณา

ทั้งส้ินเปนจํานวน 8 ทาน 

 

 หลังจากการวิเคราะหขอมูล  แลวจึงนําขอมูลที่ไดมาทําการสรุปผลการวิจัย  ซึ่งผลการวิจัยพบวา 

1. การวางตําแหนงตราสินคา  มีทั้งหมด 13 วิธี คือ  1) ลักษณะและคุณสมบัติ   2) อรรถประโยชน 3) เสนอ

ทางแกปญหา  4) การแขงขัน  5) ภาพลักษณและเอกลักษณ  6) โอกาส  ชวงเวลา  และการใชสินคา  7) ผูบริโภคเปา

หมาย8) ความปรารถนาของผูบริโภค  9) การตลาดเพื่อสังคม  10)  คุณคาที่จะไดรับ  11) การใชอารมณ  12) การ

สรางบุคลิกใหกับสินคา  13) การเสนอวาเปนที่หนึ่ง  ซึ่งผลการวิจัยพบวา  นิยมใชการวางตําแหนงโดยการเสนอ

ลักษณะและคุณสมบัติของสินคามากที่สุด  สวนการวางตําแหนงที่พบวาใชนอยที่สุดคือ การตลาดเพื่อสังคม 

2. การนําเสนอภาพโฆษณา มีทั้งหมด  12  วิธี  คือ  1) แสดงยี่หอ ตราสินคา บรรจุภัณฑเทานั้น  2) แสดง

รายละเอียด, สวนประกอบเทานั้น  3) เปรียบเทียบกับสินคาคูแขง  4) สาธิตวิธีการใช  5) โยงวิถีชีวิต หรือสถานการณ  

6) เปรียบเทียบกับสินคาคูแขง  7) อุปมาอุปไมย  8) ใชการเลาเรื่อง  9) ใชความงดงามของศิลปะ  10) แสดงคุณ

ประโยชน  11) แสดงแผนภูมิทางสถิติ  12) แสดงสัญลักษณ  ซึ่งผลการวิจับพบวา  นิยมใชการนําเสนอภาพแบบ

อุปมาอุปไมยมากที่สุด  สวนวิธีการเปรียบเทียบกับสินคาคูแขง และ เปรียบเทียบกับสินคาคูแขง เปน 2 วิธีที่ใชนอยที่

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

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

movement. 

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

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

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

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

surrealism movement. 

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

used in those images and how surrealism movement are involved. 

3. Analyses their presentation method especially focuses on surrealism movement 

involvement. 

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

expert opinions. 

 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

 วิทยานิพนธฉบับนี้จะสําเร็จลุลวงไปไมไดถาปราศจากความชวยเหลือจากผูมีพระคุณ  ซึ่งมีดัง

ตอไปนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ  ผศ. อารยะ   ศรีกัลยาณบุตร (อ.ใหญ) ที่ใหคําปรึกษาเรื่องวิทยานิพนธ  

คําปรึกษาในการใชชีวิตที่เปนประโยชนอยางยิ่ง 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย  คณะศิลปกรรมศาสตร  ภาควิชานฤมิตศิลป , รศ. พรสนอง  

วงศสิงหทอง (อ.ตุม) , รศ.ดร. ศุภกรณ    ดิษฐพันธ  (อ.หมอ)  , ผศ. เอ้ือเอ็นดู   ดิศกุล ณ  อยุธยา  

(อ.แปม)  , ผศ. ทวีรัก   เจริญสุข  (อ.ปอม)  ที่ใหความรู  และคําปรึกษา ตลอดการศึกษาทั้ง 2 ป 

ขอกราบขอบพระคุณ  รศ. สัญญา  วงศอราม  และ  ผศ. สมโภชน   ทองแดง  อาจารยประจํา

คณะครุศาสตร  ภาควิชาศิลปศึกษา  และ ผศ. จิระพัฒน   พิตรปรีชา  ที่สละเวลาชวยเหลือใหคํา

ปรึกษา  และชวยวิเคราะหแบบสอบถาม  สําหรับงานวิจัยชิ้นนี้  รวมทั้งคณาจารยคณะครุศาสตร  ภาค

วิชาศิลปศึกษา  ทุกทาน  ที่เปนกําลังใจ  ถามถึงสารทกุขสุขดิบในการเรียนปริญญาโทในครั้งนี้ทกุครัง้ที่

เจอหนา 

ขอขอบคุณ  พี่ ๆ คณะครุศิลป   พี่อารต  (สุรัติ  โตมรศักดิ์)  พี่เปล (ศุภชัย  เติมเตชาพงศ)  พี่

ตอย  (ฐมาพร  วงศเอกชูตระกูล)  ที่ชวยสละเวลาตอบแบบสอบถามรวมทั้งพี่ลูกกวาด (อรพันธ  ภู

มาลา) พี่ที่ครุศิลป และยังเปนรุนพี่ที่ศิลปกรรม ที่ชวยหาพี่ ๆ มาตอบแบบสอบถามใหจนเสร็จสมบูรณ 

ขอขอบคุณพี่มน  (มนชัย  พิทยวราภรณ) พี่ที่ครุศิลปที่ใหคําแนะนําและชวยใหคําปรึกษามา

ตลอด และทําใหผมรูวาตัวเองตองการอะไรกันแนบนโลกเนา ๆ ใบนี้ 

ขอขอบคุณเพื่อน ๆ รวมรุนการเรียนที่คณะศิลปกรรม  รัตน  เตา  ตน และ โอต  สําหรับความ

บันเทิง  ความสนุกสนาน  ความชวยเหลือ  ทุกๆ สิ่งๆ ทุกๆ อยาง  ถาการเรียนในระดับปริญญาโท 

เพื่อนรวมรุนของผมไมใชทั้งหมดนี้  ผมอาจจะยังเรียนไมจบก็เปนไปได 

ขอขอบคุณเพื่อนที่ครุศิลปที่ใหความชวยเหลือ มาตลอดอยางไมเคยปริปากบน  หรือถึงบนก็

ยังทําให  ทั้งโอ (สันติ  วิโรจนรัตน) ยศ (สุพล  ตันติวัฒนวรกุล) นิว (วันเฉลิม  ชูตระกูล) นัท  (นัทธิ  เผา

เจริญ) ที่ชวยงานดวยความเต็มใจ  รวมทั้งพี่แอด (สุภวัฒนา  ไกรพานนท)  สําหรับความชวยเหลือใน

เร่ืองของงานแปลทุกชิ้นตลอดการศึกษา 

ขอขอบคุณนกที่เปนกําลังใจ และใหคําปรึกษาในทุกๆ เร่ือง ตลอดการศึกษาทั้ง 2 ป 

สุดทายขอกราบขอบพระคุณ พอ  แม  พี่  ครอบครัวของเรา รวมทั้ง ปู  ยา และ อา ที่ทําใหผม

เดินทางมาไดจนถึงทุกวันนี้  และขอใหดวงวิญญาณของปู ไปสูสขุคติดวยครับ 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
1. ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
  

 ในปจจุบันเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สําคัญชนิดหนึ่งคือ  การโฆษณา  การโฆษณาเปนสวน

หนึ่งของชีวิตประจําวัน  ซึ่งมักจะพบเห็นในโทรทัศน  หนังสือพิมพ  วิทยุ  ปายโฆษณาหรือส่ืออ่ืน ๆ เชน  

รถเมล  รถแทกซี่  รถสามลอ  ฯลฯ  แสดงใหเห็นวาในชีวิตมนุษยไมอาจหลีกเลี่ยงจากการโฆษณาได  

ดังนั้นจึงดูเหมือนเปนการยัดเยียดโฆษณาใหกับผูบริโภค  เนื่องจากในแตละวันของการเดินทางออก

จากบานผูบริโภคมักพบเห็นการโฆษณามากมาย  ในรูปของปายโฆษณา (Billboard)  เชน  ปายแขวน  

ปายหมุน  โปสเตอร  สติกเกอร  การโฆษณาที่ติดอยูขางรถเมล (Bus body advertising)  การโฆษณา

ดานหนารถบัส  (Bus front advertising)  การโฆษณาทั้งคันรถ (Bus body advertising)  การโฆษณา

ที่ติดอยูภายในรถ (Inside bus advertising) การโฆษณาที่ติดอยูทายรถ (Bus back advertising) 

เปนตน ซึ่งแสดงใหเห็นวาการโฆษณาเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจําวัน  โดยที่มนุษยไมอาจหลีกเลี่ยง

จากการโฆษณาได  ดวยเหตุดังกลาวโฆษณาจึงถูกนํามาเปนสื่อกลาง (Medium) ในการบอกกลาวแก

ผูดูผูฟง  และผูพบเห็นใหเกิดความเขาใจในเนื้อหาเฉพาะกรณี  ซึ่งสรุปไดคือ 

 

 1.โฆษณาเพื่อเสริมแรงจูงใจ (Motivation) 

 ที่จะกอใหเกิดการกระทําหรือความอยาก  และหรือความตองการขึ้นภายในจิตใจผูพบเห็น  

เชน  โปสเตอรการแสดงทางดนตรี  ศิลปะ  ภาพยนตรหรือภาพโปสเตอรโฆษณาผลิตภัณฑสินคาตางๆ  

ที่พยายามแสดงตนออกมาเพื่อที่จะสนองความตองการของลูกคาใหเกิดพฤติกรรมการซื้อขาย  หรือใช

บริการในที่สุด 

 2.โฆษณาสําหรับเปนเครื่องเตือนใจ (Reminders) 

 เปนขอควรระวัง (Awareness) ในพฤติกรรมที่เกี่ยวของกับวิถีการดําเนินชีวิต  เชน  เพื่อชัก

ชวนใหเกิดความเชื่อ  คานิยม  และเอกลักษณของชาติเดียวกัน  หรือความเอาใจใสในสภาพแวดลอม

เปนตน 

 

 การโฆษณาเปนกระบวนการ (Process) ซึ่งมีหลายขั้นตอน  เปนการยากที่จะสามารถทําให

บุคคลสนใจในสินคา  การโฆษณาจะตองใชภาษาในการแตงเรื่องประกอบ  ใชเทคนิคและแสงสีอยาง

ประณีตสวยงามจึงจะไดงานที่ดีออกมา  ซึ่งในลักษณะของจุดมุงหมายของการโฆษณานั้น จะเปนการ
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สรางอารมณตางๆ (Mood) เชน  อารมณอยากรับประทาน (Eating  mood)  อารมณอยากเลน 

(Playing  mood)  อารมณอยากนอน (Sleeping  mood)  เปนตน  สาเหตุที่ตองตอบดวยคํากริยานั้น  

เพราะวาคํากริยาจะเปนตัวกําหนดความพรอมของอารมณ (Mood) ของการโฆษณา  เพราะหลักของ

การโฆษณาจะตองสรางความพรอมของอารมณ  เพื่อกระตุนผูบริโภค  หากไมมีคํากริยาแลวผูทํา

โฆษณาก็จะสราง Mood หรือความพรอมของอารมณไดไมถูกตองนัก (เสรี  วงษมณฑา, 2540 :49) 

 

 ในการนําเสนอเนื้อหา  ซึ่งเปนหลักสําคัญที่จะทําใหโฆษณาประสบผลสําเร็จหรือไมนั้นขึ้นอยู

กับองคประกอบของการสื่อสารใน  2  ลักษณะ  ไดแก  การสื่อสารโดยใชคําพูดหรือขอความ (วัจนะ

/Verbal)  เชน  ขอความพาดหัว (Headline)  ตัวขอความโฆษณา (Copy)  สโลแกน (Slogan)  คํา

บรรยายใตภาพ  (Caption)  เปนตน   และการสื่อสารโดยไมใชคําพูด (อวัจนะ/Nonverbal)  เชน  

สัญลักษณ (Symbol)  ภาพประกอบ (Illustration) (เสรี  วงษมณฑา, 2540 :139) 

 

องคประกอบของการสื่อสารดวยภาพอันไดแก  ภาพประกอบนั้นเปนองคประกอบหนึ่งที่มี

ความสําคัญยิ่งในการโฆษณา  ชวยใหการสื่อสารประสบความสาํเร็จได  เพราะเปนสิ่งที่ชวยถายทอด

ความคิดสรางสรรคซึ่งเปนนามธรรม  ใหเปนรูปธรรมได  การสรางภาพที่สะดุดตา  เปนหนาที่แรกที่จะ

กระตุนใหผู รับส่ือเกิดความสนใจหรือต้ังใจที่จะรับขาวสารจากโฆษณา (George E. Belch and 

Michaek E. Belch. อางถึงใน  กาญจนา  มีศิลปวิกัย, 2539 : 49) ซึ่งจะเปนประโยชนอยางยิ่งเมื่อเกิด

ปญหาความแออัดของสื่อ  เชน  ปญหาหนาโฆษณาที่มีจํานวนมาก  ในหนังสือพิมพหรือในนิตยสาร  

โดยทั่วไปภาพประกอบถูกสงเสริมขาวสารที่เปนตัวหนังสือ  แตจากการศึกษาพบวาการใชภาพในการ

โฆษณา  จะสรางการระลึกไดมากกวาขอมูลที่เปนตัวหนังสือซึ่งสรางจินตนาการไดต่ํา (ศิริวรรณ   เสรี

รัตน, 2538 : 117)  และภาพหนึ่ง  สามารถใชแทนคําพูดไดพันคํา  ลักษณะของภาพที่ไมมีคําบรรยาย

ประกอบนั้นจะเปนภาพที่สมบูรณในตัวเองตองอาศัยเพียงการมองเทานั้น  เรียกวาเปนภาพเงียบ  โดย

ไมตองแปลความหมายมากนัก  (มาณิษา  พิศาลบุตร , 2533 : 121) 

 

ในปจจุบันภาพโฆษณามีการใชรูปแบบที่แปลกแตกตางกันออกไปอยางมากมาย  โดยมีจุดมุง

หมายเพื่อใหผูชมเกิดการจดจําตราสินคาไดดียิ่งขึ้น  การใชลักษณะของภาพเซอรเรียลลิสมนั้นก็เปน

การนําเสนอภาพประเภทหนึ่งที่มีบทบาทสําคัญตอนักออกแบบโฆษณาไดเลือกใชกันอยางกวางขวาง  

ซึ่ง Paul  Messaris  ไดศึกษาแนวทางการใชภาพโฆษณาและไดสรุปวา  สถานการณที่สรางความนา

สนใจนั้นมีทั้งหมด 9 ประการ  (1982 : อางถึงใน มารุต  พิเชษฐวิทย, 2544) และประการหนึ่งที่สําคัญ

จากทั้ง 9 ประการนั้น ก็คือรูปแบบการนําเสนอภาพที่เปนลักษณะเหนือจริง (Surrealism) 
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คําจํากัดความหรือความหมายของเซอรเรียลลิสมนั้น  มีการเปลี่ยนแปลงและถกเถียงกันอยู

ตลอดเวลานับต้ังแตเร่ิมตนจนกระทั่งกลุมไดยุติบทบาทลงในป ค.ศ.1945  แตก็พอจะสรุปไดวา  เซอรเรี

ยลลิสมคือ  สภาวะของความฝนและความเปนจริงที่รวมกันจนกระทั่งกลายเปนความจริงอันสูงสุด  ดัง

นั้นเปาหมายของกลุมจึงอยูที่การแสวงหาความเปนจริงสูงสุดและเสรีภาพ  โดยวิธีการตาง ๆ ที่ปจเจก

บุคคลจะสามารถเปลี่ยนแปลงโลกภายนอกใหเขากับโลกภายในของตนเองไดอยางไมมีความขัดแยง  

สวนวิธีการที่จะนําไปสูความเปนจริงและเสรีภาพ  ก็จําตองมีการขบถและปฎิวัติเปลี่ยนแปลงสิ่งตาง ๆ 

ในอดีต  รวมถึงการแสวงหาความรูความเขาใจเก่ียวกับตนเองซึ่งเปนแนวคิดที่ไดรับอิทธิพลมา

จากทฤษฏีของ  ซิกมันต  ฟรอยด  ที่เกี่ยวกับจิตไรสํานึกและโลกภายนอก  เพื่อที่จะเปลี่ยนโลกภาย

นอกใหเขากับตัวตนภายใน  และแนวคิดเกี่ยวกับการแปรสาร (Transmutation) ของบรรดานักเลนแร

แปรธาตุ  ที่มุงเปลี่ยนสารที่มีคานอยใหมีคาสูงขึ้น  อันสอดคลองกับแนวคิดของกวีและจิตรกรแนวเซอร

เรียลลิสมที่ตองการแปรถอยคํา  ความหมาย  รูปแบบ  ภาพ  สี  ฯลฯ  เพื่อใหเกิดภาพหรือความหมาย

ใหมๆ ที่มีพลังรุนแรงจนสามารถเปลี่ยนแปลงชีวิตหรือทําใหจิตบรรลุถึงความสมบูรณได 

 

ภาพเซอรเรียลลิสมในงานโฆษณานั้น  เปนการใชภาพแปลกๆ ซึ่งดูแลวไมนาเปนไปได  ภาพ

แบบนี้มักใหความรูสึกอยางรุนแรง  มีลักษณะเหนือจริง  การใชภาพแบบนี้จะชวยใหคนดูเกิดความสน

ใจในโฆษณานั้นไดมาก และชวยใหสามารถจดจําโฆษณานั้นไดดี ซึ่งภาพเซอรเรียลลิสมในงาน

โฆษณานั้น  จะเปนการนําเอาเรื่องราว (Theme) หรือ วัตถุ (Object) ที่ไมคาดคิดวาจะเปนดังนั้นเอา

มาวางอยูในบรรยากาศเพอฝน  เทากับเปนการสรางสิ่งแตกตางกันระหวางความจริง  และความไมจริง  

ทําใหสามารถกระตุนจินตนาการของผูเห็นอยางฉับพลัน  นําไปสูการตีความที่เกินจริงได  ซึ่งในปจจุบนั

การใชภาพเซอรเรียลลิสมเพื่อส่ือความหมายในงานโฆษณามีมากยิ่งขึ้น   

นอกจากนี้ ในสวนของการนําเสนอภาพเซอรเรียลลิสม  และการวางตําแหนงตราสินคาในงาน

โฆษณานั้นก็ไดมีการพัฒนาไปจากเดิมอยางมาก  จนมีความหลากหลาย แตยังไมมีหลักการที่ดี  ดัง

นั้นการศึกษาเรื่องวิธีการวางตําแหนงตราสินคา และ การนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชลักษณะของเซอรเรี

ยลลิสม ในภาพโฆษณาทางสิ่งพิมพนั้น  จึงเปนเรื่องที่ผูวิจัยสนใจ และนาที่จะนําไปสูการศึกษาคนควา 

วิเคราะห  เพราะยังไมมีผูที่ศึกษาถึงรูปแบบ  และวิธีการใช  ภาพเซอรเรียลลิสมในงานโฆษณา  ดวย

เหตุนี้ผูวิจัยจึงคิดวา การวิจัยนี้จะสามารถสรางประโยชนตอนักออกแบบที่สนใจได 

 
2. วัตถุประสงค 
 

1.เพื่อหาการวางตําแหนงตราสินคาของโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม 

 2.เพื่อหาการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบของเซอรเรียลลิสม  
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3. สมมุติฐานการวิจัย 
 

 การวางตําแหนงตราสินคาและการนําเสนอภาพโฆษณาบางวิธีการ  มีความเหมาะสมกับภาพ

โฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม  ไดอยางมีประสิทธิภาพมากกวาวิธีอ่ืน ๆ 

 
4. ขอบเขตของการวิจัย 
 
 - การวิจัยนี้จะศึกษาจากภาพโฆษณาสินคาจาก หนังสือการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหง

ประเทศไทย (TACT  Awards)  และจากหนังสือ  USADREVIEW ตั้งแตป ค.ศ.1995 จนถึงปจจุบัน 

และThe New York Festival เพราะภาพโฆษณาที่เขารอบสุดทายถือเปนภาพโฆษณาที่ไดรับการคัด

เลือกจากผูเชี่ยวชาญวาเปนงานโฆษณาที่มีคุณภาพ   

 - การวิจัยนี้จะศึกษา  เซอรเรียลลิสมในแงของ  รูปแบบของภาพโฆษณา  ตั้งแตป ค.ศ.1995 

จนถึงปจจุบัน 
  
5. วิธีการดําเนินการวิจัย 
 

1.คนควา  รวบรวมขอมูล  ทฤษฎี  จากวรรณกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของ  เปนสวนประกอบในการ

วิจัย 

2.กําหนดขั้นตอนและระยะเวลาในการดําเนินการวิจัย 

3.รวบรวมขอมูลตัวอยางภาพโฆษณาทางนิตยสารที่ใชภาพเซอรเรียลลิสม 

 4.วิเคราะหภาพตัวอยางโดยผูเชี่ยวชาญดานศิลปกรรม ประวัติศาสตรศิลป เพื่อคัดเลือกภาพ

โฆษณาที่ใชลักษณะของภาพเซอรเรียลลิสมเทานั้น 

5.วิเคราะหภาพตัวอยางโดยผูเชี่ยวชาญดานภาพประกอบโฆษณา เพื่อหาวิธีใชการวาง

ตําแหนงตราสินคาและการนําเสนอภาพ  สําหรับโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม วามีรูปแบบอยาง

ไร 

6.สรุปผลและอภิปรายผลงานวิจัยทั้งหมด  นําผลวิจัยทั้งหมดมาเปนแนวทางในการประยุกต

สําหรับการออกแบบ 

 7.ทําการออกแบบและพัฒนางานออกแบบกรณีศึกษา 

 8.นําเสนอผลงานออกแบบกรณีศึกษา 
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6. ผลที่คาดวาจะไดรับ 
 

1.ทราบวิธีการวางตําแหนงตราสินคา ของภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม 

 2.ทราบวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม 
 
7. นิยามคําศัพท 
 

เซอรเรียลลิสม (Surrealism)  หมายถึง  แปลตามพยัญชนะวา  เหนือจริง  คือ  ตองการจะ

แสดงสิ่งซึ่งอยูเหนือโลกนี้  เพราะสิ่งที่ปรากฏเห็นลวนเปนมายา คือ  เปนจริงโดยสมบัติเทานั้น  ส่ิงที่

เปนสาระอยูเหนือจริงนั้นมี  ซึ่งศิลปนตองการแสดงออกใหเห็น  โดยศิลปะเซอรเรียลลิสมอาจใชรูปหรือ

สิ่งที่เปนปจจัย  แสดงความคิดเห็นเปนมโนภาพ โดยรูปหรือส่ิงเหลานี้ที่สรางขึ้นเปนองคประกอบ  จะ

ไมตรงกับความเปนจริงอยางที่โลกสมมุติก็ได 

 

การสรางสรรคสารโฆษณา คือ ความคิดของผูสรางสรรคที่พยายามทําใหชิ้นงานโฆษณา

สามารถแกปญหาใหกับตัวสินคาตามวัตถุประสงคของผูโฆษณาอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด  สาร

โฆษณา คือ งานโฆษณาในรูปแบบตางๆ  ที่ผูโฆษณาประสงคจะสงไปใหแกผูรับสารเพื่อกระตุนใหผูรับ

สารเกิดการตอบสนอง ดังผูโฆษณาตองการ ดังนั้น สารโฆษณาจึงจําเปนตองไดรับการสรางสรรคอยาง

ดี 

 

การโฆษณา (Advertising) เปนกระบวนการทางดานสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นเพื่อ

จูงใจใหคนมีความตองการซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยอาศัยเหตุผลจริงหรือเหตุผลสมมุติจูงใจใหเกิด

ความชื่นชอบในสินคาหรือบริการโดยมีการซื้อสื่อ ซื้อเวลา ซื้อพื้นที่เพื่อการเผยแพร และระบุผูโฆษณา

อยางชัดเจน 

 

ภาพโฆษณา (Advertising  Image) หมายถึง  องคประกอบในการสื่อสารมุงใหผูรับสารสนใจ

ในตัวสารเกิดการหยุดดู  รับรู  เขาใจ  และเกิดผลทางการตลาดหรือโนมนาวจิตใจผูรับสาร 

 

การวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning)   คือ การวางตําแหนงสินคานั้นลงในจิตใจผู

บริโภค โดยการวางตําแหนงตราสินคาไมใชการกระทําหรือการดําเนินการที่เกี่ยวของกับตัวสินคา หาก

แตเปนการดําเนินการที่เกี่ยวของกับการรับรูในใจผูบริโภค แนวคิดดังกลาวนี้ไดรับการยอมรับอยาง

กวางขวางและเปรียบไดวา เปนพื้นฐานของแนวคิดตางๆ ที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสนิคา โดย
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ความหมายขางตนไดกลายมาเปนสวนหนึ่งของเกือบทุกกลยุทธทางการตลาดที่เกี่ยวของกับการวาง

ตําแหนงตราสินคา 
 

 



บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 
 ในบทนี้จะเปนการกลาวถึง  วิธีการสรางกรอบความคิดที่มีสาระสําคัญจากเนื้อหาทางวิชาการ 

ตลอดจนทฤษฎีทางตาง ๆ ที่สามารถนํามาประกอบการอธิบายถึงความหมาย  ความสําคัญ  เพื่อนํา

ไปสูการหาแนวทางของการศึกษาลักษณะของการวางตําแหนงผลิตภัณฑ และการนําเสนอของภาพ

โฆษณาที่ใชแนวนิยมของเซอรเรียลลิสมในงานโฆษณา  โดยไดแยกประเภทของเนื้อหาทางวิชาการ

ออกเปน 5 สวน ไดแก 

 

 1.แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณา 

2.แนวความคิดเกี่ยวกับทฤษฎีเซอรเรียลลิสม 

 3.แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาในงานโฆษณา 

4.แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการนําเสนอภาพโฆษณา 

5.แนวความคิดเกี่ยวกับส่ือส่ิงพิมพ 

 

 
1. แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
 กระบวนการออกแบบงานโฆษณาที่สําคัญสวนหนึ่งคือ  การใชความคิดสรางสรรคในการออก

แบบ  ผูวิจัยจึงไดมีการกลาวถึงทฤษฎีที่เกี่ยวกับความคิดสรางสรรค เพื่องายตอการทําความเขาใจและ

สามารถเรียนรูความหมายและวิธีการไดตรงกัน 

 

 การสรางสรรคสารโฆษณา คือ ความคิดของผูสรางสรรคที่พยายามทําใหชิ้นงานโฆษณา

สามารถแกปญหาใหกับตัวสินคาตามวัตถุประสงคของผูโฆษณาอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด  สาร

โฆษณา คือ งานโฆษณาในรูปแบบตางๆ  ที่ผูโฆษณาประสงคจะสงไปใหแกผูรับสารเพื่อกระตุนใหผูรับ

สารเกิดการตอบสนอง ดังผูโฆษณาตองการ ดังนั้น สารโฆษณาจึงจําเปนตองไดรับการสรางสรรคอยาง

ดี 

 

 องคประกอบของการสรางสรรคสารโฆษณาอันทรงประสิทธิภาพ เพื่อใหบรรลุเปาหมายสูงสุด

ในการสื่อสารการตลาด  ไดแก  การตัดสินใจซื้อหรือใชบริการของกลุมเปาหมายจําเปนอยางยิ่งที่จะ

ตองคํานึงถึงการสรางสรรคโฆษณาใหมีคุณภาพ  และตระหนักถึง รูปแบบของสารโฆษณาวามีบทบาท
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สําคัญยิ่งตอการเผยแพรสารโฆษณาไปยังผูบริโภคเปาหมาย  เพราะสารโฆษณาจะบรรจุดวยความคิด

สรางสรรค (Creative Ideas) เพื่อกระตุนจูงใจใหกลุมผูบริโภคเปาหมายเกิดความสนใจ อยากรูอยาก

เห็น จนถึงขั้นเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณานั้น  

 

 งานโฆษณาเปนกิจกรรมสื่อสารที่ตองสื่อสารกับคนเปนจํานวนมากๆ โดยผานสื่อมวลชนเปน

สวนใหญ เงื่อนไขโดยทั่วไปของการสื่อสารในรูปแบบนี้ คือมุงที่จะบรรลุวัตถุประสงคบางประการทาง

การตลาด ซึ่งโดยทั่วไปจะเปนการโนมนาวใหผูรับสารมีทัศนคติหรือพฤติกรรมไปทางใดทางหนึ่ง เนื่อง

จากเนื้อที่หรือเวลาในสื่อมวลชนที่นักโฆษณาหรือโฆษณาซื้อเพื่อลงโฆษณาสินคาหรือบริการนั้นมี

ราคาสูงมาก ดังนั้นโฆษณาจงึมักจะตองทําการสื่อสารในเนื้อที่และเวลาอันจํากัด โดยพยายามทําให

การสงสารออกไปแตละครั้งมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 

 การที่ชิ้นงานโฆษณาจะมีประสิทธิภาพสูงไดนั้น เนื้อความและการจัดทําจะตองมีความ

สามารถในการโนมนาวความเชื่อและความรูสึกของผูรับสาร ซึ่งไมใชสิ่งที่กระทําไดงายและเปนงานที่

ตองการความคิดสรางสรรคเปนอยางมาก และนี่คือที่มาของคําวา “งานครีเอทีฟ” หรือ “Creative”  ซึ่ง

เปนภาษาอังกฤษที่แปลวาสรางสรรค ผูที่ทํางานทางดานนี้ในวงการโฆษณาจึงมักเรียกวา  “ครีเอทีฟ

แมน”  หรือนักสรางสรรค (Creative man) และแผนกที่รับผิดชอบงานนี้จึงมักเรยีกวา “แผนกครีเอทีฟ”  

หรือแผนกสรางสรรค (Creative Department) 

  

 จากคําใหสัมภาษณของคุณคณิต  นนทเปารยะ จากบริษัทโฆษณาภายในประเทศพบวาวิธี

การคิดสรางสรรคนั้นมีลักษณะคลายคลึงกับส่ิงที่ ลีโอ  เบอรเนท (Leo Burnett) นักคิดโฆษณาคน

สําคัญคนหนึ่งของโลกไดใหความเห็นวา กุญแจดอกสําคัญของความคิดสรางสรรค (Creativity) นั้นก็

คือศิลปะแหงการสรางสรรคความสัมพันธระหวางของสองสิ่งที่ไมเคยเกี่ยวของกันมากอนเลยใหเกิด

เปนความสัมพันธใหมที่มีความหมาย มีความนาเชื่อถือในรสนิยมที่ดีเลิศ  เพื่อนําเสนอสินคาในรปูแบบ

ใหมสดใสมีคุณคามากยิ่งขึ้น ถายทอดออกมาดวยความเรียบงาย สัมผัสและเขาถึงความรูสึกของคน

ทั่วไปไดอยางลึกซึ้ง 

 

 เฉกเชนเดียวกับการคิดสรางสรรค “ภาพ” ใหออกมาเปน “แนวคิดโฆษณา”  นักโฆษณาจะตอง

รูจักความสัมพันธระหวางของสองสิ่ง เรียนรูวาสองสิ่งที่สัมพันธกันจากสิ่งที่ไมเกี่ยวของกันเลยนั้น เกิด

ขึ้นไดอยางไร และจะเกิดอะไรตอไปในอนาคตจากความสัมพันธนั้น  เชน  การรูจักกลุมเปาหมาย  และ

รูจักสินคาอยางถองแทถี่ถวน  ก็จะรูปญหาของกลุมเปาหมายคืออะไร ปญหาของสินคาคืออะไร  นัก

โฆษณาจะเปนผูนําทั้งสองสิ่งนี้มาสัมพันธกันในเชิงสรางสรรค การคิดแบบนักวิทยาศาสตร จะไดความ
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สัมพันธแบบทฤษฎีแตการคิดแบบสรางสรรคเปนเคล็ดลับของความสัมพันธที่มีสุนทรียอารมณ  มี

ความละเมียดละไมในความรูสึกและสามารถเขาถึงจิตใจคนทั่วไปไดอยางงายดาย อาทิ การสรางสรรค

ประสบการณในอนาคต (Future Experience) ก็เปนการนําเอาความสัมพันธระหวางสินคาเขามา

ผสานกับความตองการผูบริโภค และนําเอาความสัมพันธของความจริงในปจจุบนั มาสัมพันธกับความ

จริงที่จะเกิดขึ้นในอนาคต โดยใชจินตนาการสรางสรรคใหเกิดภาพลักษณ 

 

 การทํางานออกแบบความคิดนั้น  เปนงานที่ตองอาศัยพลังในปจเจกบุคคล นักสรางสรรคจะ

ตองรวบรวมสกัดพลังในตัวเอง แลวปลดปลอยพลังนั้นอยางมีทักษะ มิใชปลอยพลังในการคิดสราง

สรรคอยางไรขอบเขต เพราะงานโฆษณานั้นเปนพาณิชยศิลปที่ตองการ “ขายสินคา” ในจุดหมายสูงสุด

ของการสรางสรรค การใชพลังแหงความคิดสรางสรรคจึงจําเปนตองตอบโจทยในความตองการของผู

บริโภค และผูผลิตทรัพยากรในการผลิตงานสรางสรรคทางดาน “ภาพ” ก็คือ ความฝน จินตนาการ

อิสระที่จะขับดันเปนพลังในการทํางานสรางสรรคดวยศิลปะ ความคิดฝนของนักโฆษณาอาจเกิดขึ้น

จากการสั่งสมประสบการณ ทักษะ โดยมีคลังของภาพและองคประกอบทางศิลปตามภูมิหลังของแต

ละบุคคล แหลงพลังความฝนเหลานี้ จะถูกนํามาใชเปนกรอบในการอางอิง (Reference) ของการสราง

สรรคทุกครั้ง การเปนคนชางสังเกตความเปนไปของสิ่งตางๆ รอบตัวจึงเปนปจจัยสําคัญของการเรียนรู

เพื่อส่ังสมประสบการณ นักโฆษณาที่สรางภาพโฆษณาตลอดจนถึงภาพลักษณใหสินคา จึงตองเปน

บุคคลที่เรียนรูทุกส่ิงทุกอยางรอบตัวอยางมีบูรณาการซึ่งกันและกัน (Integration) ทุกส่ิงตองสามารถ

ปรับเขาหากันได แตขณะที่นักสรางสรรคจะตองสวมบทบาทและมีหัวใจของผูรับสารเปาหมายไป

พรอมๆ กัน เพื่อที่จะสื่อสารใหเขาถึงพวกเขาอยางตรงเปาหมาย  ทําใหไมเกิดชองวางระหวางผูบริโภค

สินคาและสินคา  แตจะตองทําใหผูบริโภคเขาไปสัมผัสสินคาได ประดุจดังมองภาพโฆษณาแลวให

ความรูสกึวาสามารถเขาไปอยูในนั้นได พรอมกับการนําเสนอแนวทางของรสนิยมที่ดีเพื่อการบริโภคนัน่

เอง 

 

 ภาพโฆษณา เปนบทสรุปที่ไดจากแนวคิดโฆษณา (Advertising Concept) ที่ไดวางไวบนพื้น

ฐานของกลยุทธทางการตลาด ภาพโฆษณาทําหนาที่สื่อสารกับผูรับสารไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่

สุด เราจะสามารถสื่อถึงความตองการของผูผลิต ในการถายทอดคุณสมบัติ และคุณประโยชนของสิน

คาใหผูบริโภครับทราบ ขณะเดียวกันก็ตอบรับความตองการของผูบริโภคที่ตองการขอมูลของสินคา

อยางชัดเจน เพื่อการเปรียบเทียบที่จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคานั้นๆ 

  

 ภาพโฆษณานั้นเกิดขึ้นภายใตแนวคิดโฆษณาที่วิเคราะหจากแนวทางทั้ง 2 คือ 

 1. การสรางบุคลิกภาพของสินคา  (Product Personalities) 
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 2. การสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ  (Persuasive Communication) 

 

 สําหรับภาพโฆษณานั้น จะเนนในแนวทางแรกมากกวาแนวทางในการสื่อสารเพื่อการโนมนาว

ใจ ซึ่งเปนหนาที่ของขอความโฆษณา (Copy) ภาพโฆษณาเปนปจจัยสําคัญที่จะสรางบุคลิกลักษณะ

ของสินคาใหเกิดขึ้นอยางกระจางชัด เปนภาพลักษณที่อยูในใจของผูบริโภค ซึ่งการวางบุคลิกภาพของ

สินคานั้น ภาพโฆษณาจะทําหนาที่นี้ไดดีกวาขอความโฆษณา (Copy)  เพราะการนําเสนอดวยภาพ  

ภาพจะเปนตัวแทนในการนําเสนอ (Presentation)  ไดอยางชัดเจนมากที่สุด  ทั้งในการเปนตัวแทนใน

การนําเสนอของสินคา  และทั้งยังเปนตัวแทนในการเสนอดวยภาพของกลุมเปาหมายอีกดวย 

 

 เมื่อไดบทสรุปของแนวคิดโฆษณาแลว สิ่งที่ไดจากบทสรุปนี้ก็คือ บุคลิกภาพของสินคาที่ได

จากการวิเคราะห 2 แนวทางคือ 

 

 1. กลุมเปาหมาย 

 2. ขอมูลของสินคา 

 

 นักโฆษณาจะตองวิเคราะหสถานการณในทางการตลาดวาจุดปผระสงคของงานโฆษณาชิ้นนี้

คือ การนําเสนอจุดใดใหเปนจุดแข็งที่สําคัญที่สุด จากนั้นก็วิเคราะหความตองการของลูกคากลุมเปา

หมายวาเขาตองการอะไร จะเขาถึงไดดวยการนําเสนอภาพอยางไร แลวจึงหาตัวแทนในการนําเสนอ 

(Presentation) ดวยภาพหลักในการนําเสนอ (Key Visual) โดยสรุปแลว ภาพโฆษณาจะมีการสราง

สรรคไดโดยผานกระบวนการดังตอไปนี้ คือ  

 

 1. รับขอมูลจากนักการตลาดเจาของผลิตภัณฑ 

 2. วิเคราะหขอมูล สรางแนวคิดโฆษณาที่มาจาก 2 แนวทาง คือ 

  - การสรางบุคลิกภาพของสินคา 

  - แรงจูงใจ 

 3. สรางบุคลกิภาพของสินคา ดวยการวิเคราะหขอมูลจาก 

  - ตัวสินคา 

  - ผูบริโภคเปาหมาย 

 4. สรางภาพหลักในการนําเสนอ (Key Visual) 

 5. นําเสนอในประเด็นตางๆ ตามที่กําหนดไวในภาพหลักของงานโฆษณา 
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 หลังจากที่มีความเขาใจตรงกันถึงกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาแลว ลําดับตอไปจะเปน

การอธิบายถึงลักษณะ  และความหมายของทฤษฎีเซอรเรียลลิสมวามีสวนเกี่ยวของกับงานโฆษณา

อยางไร 

 

 
2. แนวความคิดเกี่ยวกับทฤษฎีเซอรเรียลลิสม 
 
 รูปแบบของงานเซอรเรียลลิสมนั้น  เปนรูปแบบทางศิลปะที่นิยมกันอยางกวางขวางไมวาจะ

เปนในเรื่องของงานประพันธ  แรงบันดาลใจไปสูกวี  การนําเสนอสูผลงานศิลปะ  ตลอดจนการเขามามี

สวนรวมตองานโฆษณาอยางแพรหลาย  และเพื่อการสรางความเขาใจที่เปนมาตรฐานเดียวกันตอผูสน

ใจและนักออกแบบ  จึงจําเปนตองมีการอธิบายถึงความหมายและที่มาของศิลปะเซอรเรียลลิสมซึ่งมี

เนื้อหาที่สําคัญดังตอไปนี้ 
 

สาระสําคัญของศิลปะลัทธิเซอรเรียลลิสม 
 
 นับต้ังแตป ค.ศ.1924 ลัทธิเซอรเรียลลิสม ไดเกิดขึ้นอยางเปนทางการตามประกาศของผูนํา

กลุมเซอรเรียลลิสม ชื่อ อองเดร  เบรอตง (Andre Breton)  ทั้งนี้นิยามของคําวาเซอรเรียลลิสม ไดถูก

กําหนดขึ้นอยางหลากหลายและปรับเปล่ียนตลอดเวลา โดยเฉพาะอยางยิ่งคํานิยามที่เบรอตงกําหนด

และปรับเปลี่ยนหลายตอหลายครั้ง 

 

 อองเดร  เบรอตง (Andre Breton 1896-1966)  นักวิจารณศิลปะและกวีชาวฝรั่งเศส ผูกอต้ัง

และหัวหนากลุมเซอรเรียลลิสม ไดกลาวถึง “เซอรเรียลลิสม” ในแถลงการณของกลุมเซอรเรียลลิสม

ฉบับแรกของกลุม (Le Manifeste du Surrealisme, 1924) ไววา เหตุที่ตนและซูโปลทสมาชิกในกลุม

คนหนึ่ง ตัดสินใจเลือกใชคํานี้ เพื่อเปนเกียรติแกกวีอปอลิแนรที่เพิ่งเสียชีวิตไป แตในแงของความหมาย

แลว เห็นวาความหมายของคําวา “Supernaturalisme” ซึ่งที่ใชคํานําหนังสือเร่ือง Les Filles de Feu 

(อัคคินารี) อันหมายถึง “ความเชื่อในความจริงที่สูงสงอันเกิดจากการรวมความฝนกับความจริง” นั้น 

เปนความหมายที่ตรงกับใจของตนและเพื่อนผูรวมกอตั้งกลุมมากที่สุด อยางไรก็ตาม เบรอตงและกลุม

ตองปรับคํานิยามใหเขากับสถานการณที่ เปลี่ยนไปอยูเสมอจนถึงวาระสุดทายของกลุมเมื่อ ป 

ค.ศ.1969 ตัวอยางคํานิยามที่ปรับเปลี่ยนไปตามสถานการณ เชน 

 

เซอรเรียลลิสม  ไมใชกระบวนการที่เกิดขึ้นอยางเลื่อนลอย  แตเปนขบวนการที่สามารถเปลี่ยน

แปลงบางสิ่งบางอยางในจิตใจได 
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เซอรเรียลลิสม  คือ  การปลดปลอยจิตใหเปนอิสระอยางสมบูรณ 

เซอรเรียลลิสม  คือ  การแกปญหาที่จะเกิดขึ้นในอนาคต โดยการนําสภาวะที่ดูเหมือนขัดแยง

กันสองสภาวะมารวมเขาไวดวยกัน ซึ่งไดแก ความฝนและความเปนจริง การรวมสภาวะทั้งสองนี้ จะ

เกิดเปนความจริงสูงสุด 

เซอรเรียลลิสม คือ ความเชื่อในความเปนจริงอันสูงสุดและเชื่อในอํานาจทั้งมวลของความฝน 

เซอรเรียลลิสม  คือ  ความเปนอัตโนมัติของจิตที่บริสุทธิ์ซึ่งเปนวิธีการแสดงออกถึงการทํางาน

ที่แทจริงของความคิด ในรูปของการพูด การเขียน หรือวิธีอ่ืนๆ การทําตามคําสั่งของความคิดโดยปลอด

จากการควบคุมของเหตุผลและไมเกี่ยวของกับสุนทรียศาสตรและศีลธรรม 

 

 นอกจากนี้ยังมีนกัวิชาการไทยในปจจุบันหลายทาน ที่มีมุมมองและใหคํานิยามไวตางกัน  เชน 

 
กําจร  สุนพงษศรี ไดแสดงทรรศนะเกี่ยวกับความหมายของ “เซอรเรียลลิสม” ไววา 

กลาวโดยพื้นฐานแลว  ลัทธิเซอรเรียลลิสม  ไดคนควาเร่ืองของความเจนจัดในชีวิต ขยาย
หลักตรรถวิทยาใหกวางขวางและในการมองสัจธรรม (Reality) โดยรวมสิ่งเหลานั้นใหเปน
เร่ืองของสัญชาตญาณจิตใตสํานึก  และความฝนเพื่อใหไดมาซ่ึงความสําเร็จสูงสุด  หรือ ยอด
ของสัจธรรม (กําจร  สุนพงษศรี. 2523:257) 
 

 สมพร  รอดบุญ  กลาววา  Surrealism คือ ศิลปะลัทธิเหนือความเปนจริง  ที่มุงแสดงความรู

สึกภายในของมนุษย  โดยเฉพาะการแสดงออกซึ่งจินตนาการและความฝน  (สมพร  รอดบุญ. 2537: 

4) 

 
สดชื่น  ชัยประสาธน เซอรเรียลลิสม  กลาววา Surrealism : เซอรเรียลลิสม   แปล

ตามพยัญชนะวา  เหนือจริง  คือ  ตองการจะแสดงสิ่งซ่ึงอยูเหนือโลกนี้  เพราะสิ่งที่ปรากฏ
เห็นลวนเปนมายา คือ  เปนจริงโดยสมบัติเทานั้น  สิ่งที่เปนสาระอยูเหนือจริงนั้นมี  ซ่ึงศิลปน
ตองการแสดงออกใหเห็น  โดยศิลปะเซอรเรียลลิสมอาจใชรูปหรือสิ่งที่เปนปจจัย  แสดง
ความคิดเห็นเปนมโนภาพ โดยรูปหรือสิ่งเหลานี้ที่สรางขึ้นเปนองคประกอบ  จะไมตรงกับ
ความเปนจริงอยางที่โลกสมมุติก็ได  (สดชื่น  ชัยประสาธน. 2539: 6) 
 

 สกนธ  ภูงามดี (2546) มีความเห็นวา ลัทธิเซอรเรียลลิสม  คือ ลัทธิทางศิลปะที่มีพื้นฐานการ

สรางสรรคงานจากการนําขั้วที่แตกตางหรือคูตรงขามทั้งจากภายในโลกของความเปนจริง  ความฝน  

จินตนาการ  หรือจิตไรสํานึกมาประสานกันจนเกิดเอกภาพ  เชน ชายกับหญิง ความมีเหตุผลและความ

ไมมีเหตุผล ความมืดและความสวาง ความมีระเบียบกับความไมมีระเบียบ  เปนตน เพื่อเปนสื่อในการ
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แสดงออกของอารมณหรือความรูสึกภายในของผูสรางงานอยางแทจริง โดยไมยึดติดกับกฎเกณฑหรือ

ความถูกตองทางโลก และในที่สุด ผลลัพทธที่เกิดขึ้นก็จะเปนผลงานที่นําเสนอความเหนือจริงที่เปน

ความจริงสูงสุด 

 

 ทั้งนี้การประสานของขั้วที่แตกตางกันนี้สอดคลองกับปรัชญาความเชื่อของลัทธิเตาที่ใหความ

สําคัญกับแกนแทของทุกสิ่งทุกอยาง อันประกอบดวย 2 ขั้ว คือ ยาง (Yang) และ ยิง (Ying) ซึ่ง ยาง 

หมายถึง ความสวาง  เพศชาย  สวรรค  อํานาจ  เปนตน สวน ยิง หมายถึง  ความมืด  เพศหญิง  พื้น

ดิน  เปนตน  โดยความเชื่อดังกลาวนี้เนนวา การผสมผสานระหวางสองขั้วนี้คือความสมบูรณ  ดังนั้น  

จะเห็นไดวา  แนวคิดเกี่ยวกับการนําขั้วที่แตกตางมาประสานใหสอดคลองกันเพื่อสนองความคิด ความ

ตองการ การดําเนินชีวิต ความสุขทางใจ หรืออ่ืนๆ นั้น เปนแนวความคิดที่นําไปสูการเกิดลัทธิตางๆ ทั้ง

ในโลกตะวันตกและตะวันออกได 

 
ความเปนมาของศิลปะลัทธิเซอรเรียลลิสม 

 

 นับต้ังแตป ค.ศ.1750-1850 ไดเกิดกระบวนการทางศิลปะที่เนนการสรางผลงานโดยเนน

อารมณฝน และจินตนาการของศิลปนเปนปจจัยที่สําคัญ นอกจากนี้  ยังคัดคานการสรางผลงานที่ยึด

ถือหลังวิชาการทางศิลปะ (Academic Art)  ความเคลื่อนไหวของกระบวนการหรือลัทธิดังกลาว  แผ

ขยายออกไปยังประเทศตางๆ ในยุโรป โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงป ค.ศ.1800-1850 ลัทธิดังกลาวไดรับ

ความนิยมสูงสุด 

 

 ในทางทัศนศิลป เมื่อกลาวถึงลัทธิจินตนิยม ก็จะหมายถึง การแสดงออกทางศิลปะที่ทําใหเกิด

อารมณสะเทือนใจอยางรุนแรงและคลั่งไคลจนเกินปกติวิสัย ไมวาจะเปนอารมณที่เกี่ยวกับความรัก  

ความเกลียด  ความกลัว  ความโกรธ  ความปติยินดี  เปนตน  นอกจากนี้ ยังเนนการสรางงานดวย

ความเพอฝน นําไปสูผลงานที่แปลกประหลาด  นาพิศวง  นาทึ่ง  นาตื่นเตน  นาสยดสยอง ฯลฯ รวมทั้ง

เนนความเปนปจเจกบุคคลของศิลปนผูสรางงาน 

 

 จุดเนนทั้งหมดของลัทธิจินตนิยม  ไดมีการถายทอดสืบตอจากศิลปนที่สนใจในลัทธิดังกลาว 

จนกระทั้งเวลาผานไป จุดเนนดังกลาวไดกลายเปนปจจัยหนึ่งที่จุดประกายความคิดของศิลปนยุคตอ

มาที่ศรัทธาในการสรางผลงานศิลปะที่ปฏิเสธเหตุผลนิยมและศิลปะหลักวิชา และดวยเหตุผลนี้ จึงเปน

สวนหนึ่งของการเขาสูการสรางสรรคศิลปะแนวเซอรเรียลลิสม 
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 การศึกษาเกี่ยวกับความฝนและการบรรยายความฝน  ลัทธิอัตโนมัติความสนใจศึกษาเกี่ยวกับ

เวทมนตรมายา เครื่องมือของใชของชาวอนารยะและสภาวะจิตไรสํานึกที่เบรอตงเรียกวา Marvellous 

รวมกันเปนแนวทางที่พรอมแลวสําหรับการประกาศแถลงการณคร้ังแรกของลัทธิเหนือจริง  

 

 ดานทัศนศิลป ศิลปนชาวเยอรมนีผูอพยพเขามาในปารีส  ใน  ค.ศ.1922  แม็กซ  เอิรนสท  ดู

เหมือนวาจะพรอมที่สุดในการแสดงออกที่สอดคลองกับแนวคิดของกลุมเซอรเรียลลิสมตามแถลง

การณฉบับแรกนี้  เหตุผลของมนุษยและความคิดทั่วไปตอสังคมถูกมองวาเปนเสมือนหนึ่งความมืด

บอด  ดังที่ อารากง กลาววา “เขาทั้งหมายมีตา แตมองไมเห็น เอิรนสทไดวาดภาพ Saint Cecilia หรือ 

เปยโนที่มองไมเห็น  ซึ่งมีจินตภาพสอดคลองกับวาทะดังกลาว  เอิรนสทไดชี้นําความคิดในการอาศัย

งานตัดแปะหรือกรรมวิธี คอลลาจ (Collage) หรือการปะติดมาสรางสรรค โดยเริ่มทํางานคอลลาจกอน

ที่จะแปรมาเปนงานจิตรกรรมเปนจํานวนมาก ความเหนือจริงในทรรศนะของเขาคือ ตาที่สามเปนตา

ภายในสัมพันธกับตาภายนอก  สวนตัวเขามักจะกลาวถึงตัวเองในสภานะของบุคคลที่สามดวย  อยาง

ไรก็ตาม  ตอมาเขาไดพยายามปลดปลอยจิตไรสํานึกออกมาอยางสมบูรณแบบโดยวิธีการของลัทธิ

อัตโนมัติ 

 

 อาจจะกลาวไววา ขณะนั้นลัทธิเหนือจริงมีอยูดวยกัน 2 แบบ ประเภทแรกสรางขึ้นโดยอาศัย

กรรมวิธีการวาดภาพแบบชัดเจนแนนอนตามหลักอะคาเดมิก ออกมาเปนจินตภาพแปลกประหลาดที่

สามารถระบุลักษณะกายภาพของรูปทรงได ศิลปนที่มีชื่อเสียงสําหรับจิตรกรรมแนวนี้ไดแก (จิระพัฒน  

พิตรปรีชา, 2545) 

 

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

 

 จิตรกรเชื้อสาย สเปนิช ผูที่ไดชื่อวาเปนที่รูจัก และนิยมชมชอบมากที่สุดคนหนึ่งในบรรดา

ศิลปนศตวรรษที่ 20 ดวยความสามารถในการแสดงตัวและโฆษณาตัวเอง รวมทั้งการเขียนและพูด

เกี่ยวกับลัทธิเหนือจริงของเขา แตในสายตาของนักวิจารณหลายทาน ดาลีเปนเพียงนักหลอกลวงหรือ

นักตมตุน เลยทีเดียว สวนหนึ่งมองวาดาลีไมใชศิลปนหัวกาวหนา อันเนื่องมาจากที่เขาปฏิเสธใช

เทคนิคกรรมวิธีของพวกสมัยใหมในการทํางาน ดาลีเรียกกรรมวิธีการเขียนภาพของเขาวา เมจิกเรียล

ลิสม (Magic Realism) นอกจากจะใชสีน้ํามันในงานจิตรกรรม เขายังสรางภาพยนตรโฆษณา ออก

แบบเครื่องแตงกายสําหรับบัลเลตและละครภาพลวงตาโฮโลกราฟ (Holograph) งานศิลปะจัดวาง 

(Installation)  และประติมากรรมดวยวัสดุหลากหลาย  สําหรับการสรางภาพลวงตาแบบภาพถายใน

จิตรกรรม (Photographic Realism) ดาลีไดทํามาตั้งแต ค.ศ.1929 ในการแสดงออกถึงโรคประสาท
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อยางแรง จิตรกรรมที่มีชื่อเสียงของดาลีไดแก ภาพโครงสรางออนนุมและถั่วตม : ลางรายของสงคราม

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

 

 
ภาพที่ 1  โครงสรางออนนุมและถั่วตม  ค.ศ.1936 (Soft-Construction with Boiled Bean) 

ซาลวาดอร  ดาลี  (Salvador Dali)  สีน้ํามันบนผาใบ  39x38  นิ้ว  :  สงครามกลางเมืองสเปนในป  ค.ศ.1936  

 เปนแรงบันดาลใจใหดาลีสรางงานจิตรกรรมที่เต็มไปดวยความเจ็บปวดรุนแรงออกมาหลายชิ้น 

 

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

 

 มากริตตและกลุมเพื่อนจิตรกรชาวเบลเยี่ยมไดรวมกันกอต้ังกลุม Societedu Mystire ข้ึน แรก

เร่ิมเขายังคงติดวิธีการวาดภาพแบบคิวบิสมและฟวเจอรริสม ป ค.ศ.1927  จึงไดพัฒนางานตามแนว

ของกลุมปารีสเซอรเรียลลิสม  โดยสรางจินตภาพแหงความฝนและเรื่องราวกับความเปนจริงใหผูชม

เกิดความสนเทหจากการนําเอาตัววัตถุที่ดูไมเขากันหลายสภาพมาจัดวางรวมอยูในภาพภาพเดียว  

เขาไมตองการสรางงานโดยแรงผลักดันของจิตใตสํานึกโดยลําพัง  แตจะสังเกตพิจารณาจากวัตถุตางๆ 

ในแงของความเปนจริงกับดานที่อยูตรงขามกัน และทําใหเกิดความขัดแยง หรือกําหนดขนาดของใช

ขนาดเล็กใหดูใหญมาก  

 

 จินตภาพที่หลอกลวง (The Treachery of images ค.ศ.1928-1929)  มากริตตมักจะตั้งชื่อ

ของบางอยางที่ไมจําเปนตองมีชื่อ และขณะเดียวกันก็ปฏิเสธส่ิงซึ่งเห็นไดชัดวาเปนชื่อของสิ่งนั้นที่เรียก

ขานกันมานานแลว  เปนตนวา นี่ไมใชกลองยาสูบ  เปนประโยคตรงสวนลางของภาพกลองยาสูบที่วาง

ไวอยางชัดเจนราวกับตองการตั้งคําถามถึงแนวคิดในการตั้งชื่อและแทนคาสรรพสิ่งเปนการทาทาย
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ความยึดมั่นและคานิยมของสังคมที่ผูคนมองและคิดเหมือนๆ กันไปหมด จิตรกรรมที่นาสนใจของเขา

ไดแก  คนนอนหลับที่ปราศจากความพะวง (The Reckless Sleeper ค.ศ.1927) 

 

 

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

เรเน  มากริตต  (Rene  Magritte)  สีน้ํามันบนผาใบ  45 1/4x31 ¼ นิ้ว  :  สัญลักษณคลายอักษร 

ภาพลางเปนตัวแทนของความฝนของชายที่กําลังนอนหลับอยู 

 

 แม็กซ  เอิรนสท  (Max  Ernst)  ค.ศ.1891-1926 

 

 แม็กซ  เอิรนสท   ศิลปนชาวเยอรมันเกิดในป  ค.ศ.1891  หลังจากมีบทบาทสําคัญในกลุมดา

ดาโคโลญจ  แม็กซ  เอิรนสทก็เขาไปมีบทบาทในกลุมเซอรเรียลลิสมที่รวมตัวกันในกรุงปารีส  นับเปน

หนึ่งในบรรดาศิลปนไมกี่คนที่มีการเคลื่อนไหวอยางตอเนื่องในชวงของการเปลี่ยนแปลงสําคัญๆ ใน

ประวัติศาสตรศิลปะสมัยใหม 

 

 จิตรกรที่มีอิทธิพลตอ  แม็กซ  เอิรนสท  ไดแก  เฟรดริค (Casper David Friedrich ค.ศ.1774-

1840)  ซึ่งจะแสดงออกถึงความรูสึกสงบนิ่ง  แตมีอะไรบางอยางซอนเรนอยูในงานจิตรกรรมเกี่ยวกับ

คนและทิวทัศนและผลงานของจิตรกรแฟนทาสติก (Fantastic)  ชาวเยอรมันยุคกอน เอิรนสทมีความ

สําคัญมากในการบุกเบิกและเปนทูตนําสารของจิตรกรรมลัทธิเซอรเรียลลิสมใหแพรขยายออกไป  การ

คนพบคุณลักษณะพิเศษในจิตรกรรมของคิริโก  ทําใหเอิรนสทสรางงานจิตรกรรมที่มีชื่อเสียง Celebes 
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ออกมาใน ค.ศ.1921  จิตรกรรมชิ้นนี้ใชจินตภาพที่รวมเอาลักษณะที่เปนจริงเขากับความเรนลับของ

ความฝน  วิธีการในการวาดดวยสีน้ํามันบางเรียบที่ไดมาจากการศึกษางานของคิริโก  กลายมาเปนตัว

อยางที่ดีใหกับจิตรกรเซอรเรียลลิสมคนอื่น ๆ งานคอลลาจของเอิรนสทซึ่งดูคลายๆ กับภาพหลอนเปน

เครื่องกําหนดทิศทางและรูปแบบของเซอรเรียลลิสมเชนกัน  นอกจากนี้เขายังคิดคนวิธีใหมๆ ในการ

แสดงออกทางจิตรกรรมไวหลายวิธี  ผลงานวาดเสนชุด Histoiren Naturelle  ใชกรรมวิธี ฟรอททาจ 

(Frottage)  และตามมาดวยกรรมวิธีเกรททาจ (Grattage) 

 

 ภายหลังสงคราม  งานของเขาเริ่มมีการใชรูปทรงเรขาคณิตมากขึ้น  ระหวางป ค.ศ.1946-

1950  ซึ่งเขาไดไปสรางสตูดิโอพํานักอยูที่ เมืองเซโดนา   มลรัฐอริโซนานั้น   เอิรนสท เร่ิมสะสม

ประติมากรรมจากปาปวนิวกินี  และงานฝมือของชาวอินเดียนแดง  วัฒนธรรมที่แตกตางจากยุโรปได

เขามามีบทบาทตองานของเขาในยุคนี้พอสมควร 

 

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

แม็กซ  เอิรนสท  (Max  Ernst) สีน้ํามันบนกระดาษ  21x58 1/8 นิ้ว :  อาจกลาวไดวา  สุนทรียศาสตรของลัทธิเหนือจริงประกอบขึ้นจาก

การรวมตัวระหวางความคิด (Ideas)  ความฝน (Dreams)  การสะกดจิต (Hypnosis)  และความบังเอิญ (Chance) 

 

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

 

 มิโร  ศิลปนเชื้อสายสเปนิช  ไดรับการยกยองวาเปนบรมครูแหงจิตรกรรมนามธรรมและ

จิตรกรรมแบบอัตโนมัติเชนเดียวกับดาลีและมากริตต  ที่ถูกจัดใหเปนศิลปนหัวแถวของจิตรกรรมเหนือ

จริงแบบลวงตา  มิโรเกิดที่บารเซโลนา  เดินทางเขาสูปารีสครั้งแรกเมื่อป  ค.ศ.1919  นับต้ังแต  

ค.ศ.1920  ทุกฤดูรอนเขาจะพักอยูที่เมือง  Montroig  ซึ่งบิดาเขาไปสมาคมกับนักประพันธและกวีที่มี

ชื่อเสียง  เขาเชื่อวาบทกวีและจิตรกรรมมีความสัมพันธกันอยางแยกไมออก 
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 สถานที่และความรูสึกภายในเกี่ยวกับสถานที่เปนสวนสําคัญในงานของเขา  เขาคิดวาธรรม

ชาติจะเปนแหลงคนควาไดอยางไมมีที่สิ้นสุด  สวนพลังของบทกวีก็จะทําใหเกิดความคิดดีๆ ในการ

สรางงานจิตรกรรม    ในชวงระหวางป  ค.ศ.1914-1915  นั้นมิโรมีอายุครบ 25 ป  เขาไดสรางงาน

จิตรกรรมโดยไดรับอิทธิพลจากเซซานนและมาตีสส 

 

 ปรัชญาเซอรเรียลลิสมชวยใหมิโรมองธรรมชาติอยางมีจินตนาการที่ล้ําลึกมากขึ้น  จินตภาพ

พื้น ๆ ที่เคยมีมาเริ่มเปลี่ยนไปสูรูปทรงแสดงสัญลักษณที่ซอนแงมุมแหงกวีไดอยางเขมขน    บทกวีสั้น 

ๆ เพียงหนึ่ง หรือสองบรรทัด  กระตุนใหเกิดมโนภาพและยังถายทอดมโนภาพของเขาออกมาในงาน

จิตรกรรมไดอีกดวย  เชน  ผูหญิง  หอยทาก  นอกจากนั้นการใชพื้นที่วางใหความรูสึกแปลกใหม  ไดถูก

นํามารอยรัดเขากับภาพฝนในโลกจินตนาการสวนตัว  จิตรกรรมกลางศตวรรษที่ 20 เร่ิมเปนที่รูจักกัน

วาเปน  Dream Pantion ระหวางป  ค.ศ.1924-2925  มิโรเสนอรูปทรงนามธรรมที่ปายวาดแสดง

อารมณฉับพลัน  (Spontaneous Gesture Expression)  ซึ่งปลดปลอยเขาออกจากรูปโครงสรางตาย

ตัวของคิวบิสม  โดยแสดงถึงกระบวนการทางจิตรกรรมออกมาอยางชัดเจน  วิธีการสรางสรรค

จิตรกรรม  มิโรเริ่มตนที่ความไมมีอะไรเลย  (to start with nothing)  สัญชาตญาณเพียงลําพังนําเขาไป

สูจุดหมายเบรอตงถึงกับยกยองมิโรวา “The  most  Surrealist  of  us  all” 

 

 ในป ค.ศ.1944 ที่พิพิธภัณฑศิลปะสมันใหมไดจัดแสดงนิทรรศการครั้งสําคัญขึ้นคือ  งาน

ศิลปะนามธรรมและศิลปะเซอรเรียลลิสมในสหรัฐอเมริกา  งานศิลปะแบบอัตโนมัติ (Automatism)  ได

ถูกเบรอตงพูดและเขียนถึงอยางกวางขวาง  งานของมิโร  มัสซง  และมัตตา  ไดสรางความสนใจใหกับ

กลุมศิลปนรุนใหมชาวอเมริกันมากกวาจิตรกรรมแบบลวงตา  (Illusionistic)  ของดาลีหรือ มากริตต  

การใชรูปทรงชีวภาพ  (Biomorphic Form)  ของมิโรเปนทางเลือกอิสระที่หลุดพนจากลัทธิสัจนิยม  

และความกระดางของรูปทรงเรขาคณิต  ดังจะเห็นไดจากจิตรกรรมชุด  Constellation  ที่มิโรนําออก

แสดงในป  ค.ศ.1941 

 

 ความสําเร็จของมิโรนั้นสวนหนึ่งตองยกความดีใหกับมัสซง  อารทรุด  (Arthud)  และเดสโนส  

(Desnos)  โดยเฉพาะสองคนหลังที่กระตุนใหมิโรแสวงหาวิธีเขาสูสภาวะจิตหลอน  (Hallucination)  

ถึงแมวาจะเสี่ยงตอการเปนบา 

 

 โรเบิรต  มาเทอรเวลล  ไดเขียนบทความถึงมิโรวา  “เนื้อหาในศิลปะของมิโรจัดแบงออกไดเปน

สองเรื่องใหญ ๆ คือ  เร่ืองเพศ  และเรื่องการอุปมาอุปไมย”  จิตรกรรมของมิโรใหกลิ่นอายของกามวิสัย  
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แตดวยทวงทํานองอิสระสงางาม  ดังเชนกาลามสูตรของชาวอินเดียว  งานของมิโรไมมบีรรยาย  มเีพยีง

พลังจักรวาลในทวงทํานองของชาวอารยะซึ่งแทรกเขาไปในทุกสิ่งทุกอยาง 

 

 มิโรไดสรางความสัมพันธโดยตรงขึ้นจากการเปนผูริเร่ิมในวิธีการแบบอัตโนมัติ  (Automatism)  

ตองานจิตรกรรมที่ไดชื่อวาเต็มไปดวยชีวิตชีวามากที่สุดในปจจุบัน 

 

 สวนอังเดร  เบรอตง  หัวหอกของกลุมเซอรเรียลลิสม  ไดกลาวถึงมิโรไวในวารสารของกลุมวา 

“การเขามาอยางอึกทึกครึกโครมของมิโร  ทําใหเกิดขั้นตอนสําคัญในการพัฒนาศิลปะเซอรเรียลลิสม  

อาจนับไดวามิโรเปนเซอรเรียลลิสมมากที่สุดในบรรดาพวกเราทั้งหมด 

 

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

โจอัน  มิโร  (Joan  Miro) สีน้ํามันบนผาใบ 81.3x116.8 ซ.ม. :  งานชิ้นนี้เกิดจากการศึกษาแนวทางการสรางผลงานของ  

 ตองกี  มากริตต  และดาลี แลวนําไปประยุกตใชเพื่อสรางผลงานของตน 

 

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

 

 จิตรกรชาวฝรั่งเศสที่ไมเคยศึกษาศิลปะจากสถาบันใด  การไดเห็นจิตรกรรมของ เดอ  คิริโก  

(De Chirico)  ทําใหเขาตัดสินใจมุงสูสายจิตรกรรมงานของเขายุคแรกมีลักษณะโปรง  โลง  เนนความรู

สึกมีอากาศ  ตอมา  ค.ศ.1927  ตองกีเร่ิมวาดภาพรูปทรงชีวภาพชิ้นเล็กชิ้นนองลงไปทามกลาง

บรรยากาศเหนือจริง  งานของตองกีถายทอดความรูสึกไรสาระ  ไรแกนสารของชีวิตไวอยางนาสนใจ 
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โรเบอรโต  มัตตา  (Roberto  Matta)  ค.ศ.1911 

 

 ศิลปนเชื้อสายชิเลียน  เคยศึกษาสถาปตยกรรมจาก  เลอ  คอรบูซิเอร  (Le  Corbusier)  ได

เขารวมกลุมศิลปนลัทธิเหนือจริงเมื่อป  ค.ศ.1937  มัตตาและกอรกี้  (Gorky)  นับเปนจิตรกรรุนสดุทาย

ที่เสนอเสนทางในการแสดงออกถึงความนึกคิดแบบเหนือจริง  จิตรกรรมของเขาดูเปนการอุปมาใหเห็น

ถึงทิวทัศนจากความรูสึกภายใน  ซ่ึงประกอบดวยสิ่งที่ดูคลายเซลลเล็กๆ ที่มีความสวางเปนประกาย

กระจายอยูทั่วทั้งภาพ  ทั้งนี้งานของมัตตามีอิทธิพลสูงตอกอรกี้  ซึ่งเปนจิตรกรผูบุกเบิกลัทธินามธรรม

แบบสําแดงพลังอารมณในสหรัฐฯ  คนสําคัญ  ในชวงหลังมัตตาไดใชเครื่องคอมพิวเตอรในการชวย

ทํางานรางภาพของเขาดวย 

 

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

 

มัสซงเคยเปนทหารรวมรบในสงครามโลกครั้งที่ 1 เปนผูนําในหลุมหลบภัย  ความรุนแรงและ

บาดแผลทั้งรางกายและจิตใจทําใหเกิดรอยประทับอยูในความรูสึกของเขาตลอดมา  เขาไดอาศัย

ศิลปะเปนสื่อถายทอดจิตใตสํานึกแหงความรุนแรงและความเจ็บปวดออกมา  ค.ศ.1927  มัสซงวาด

ภาพปลา  มา  และนก  ถูกขังไวใตรองเทาทหาร  สัตวเหลานี้เปนสัญลักษณของแหลงกําเนิดของมัน

และความเปนดิน  น้ํา  ลม  ไฟ  จิตรกรรมของมัสซงมักใชกรรมวิธีปะติดวัสดุตาง ๆ เขาไปมีสวนรวม  

เชน  ขนนก  เชือก  ความสด  และรูปทรงอิสระ  ที่กลั่นกรองออกมาเปนลักษณะกึ่งนามธรรม  ทําให

งานของเขาดูมีพลังดังที่เขาตองการ  พลัง  มิใชความหยาบเถื่อน  (Energy, Not  Brutality) 

 

จิตรกรรมที่นาสนใจของมัสซง เชน  ภาพการตอสูของปลา (Battle  of  Fishes  ค.ศ.1927)  

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

Pythie  ที่สรางขึ้นในป ค.ศ.1943 

 

ชวงศตวรรษที่ 1960  มัสซงไดรับอิทธิพลบางประการจากจิตรกรรมนามธรรมแบบสําแดงพลัง

อารมณ  เขาไดสรางงานจิตรกรรมในรูปแบบของเอ็กเพรสชั่นนิสม  และลัทธิเหนือจริงแบบนามธรรม  

Abstract  Surrealism  นับวา  เปนศิลปนที่ไดเชื่อมเอาความเปนลัทธิเหนือจริงในยุโรปและลัทธิ

นามธรรมแบบสําแดงพลังอารมณของสหรัฐอเมริกาเขาไวดวยกันอยางงดงาม 
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ภาพที่ 5  La  Pythie  ค.ศ.1943 

อังเดร  มัสซง  (Andre   Masson)  สีน้ํามันบนผาใบ :  วิธีการวาดภาพโดยใชสีปาดไปอยางอิสระและฉับพลัน 

 

 
กระบวนการสรางสรรคในศิลปะลัทธิเซอรเรียลลิสม 

 

 นอกจากจะศึกษาเรียนรูวิธีการของศิลปนอื่น ๆ จิตรกรเซอรเรียลลิสมยังไดพยายามทดลองคน

ควาหาวิธีใหม ๆ เพื่อจะไดสามารถแสดงออกซึ่งความฝน  จินตนาการและแรงปรารถนาจากสวนลึก

ของจิตของตนไดอยางอิสระ  ฉับพลัน  และไมซ้ําแบบใคร  นาสังเกตวาศิลปนเหลานี้มักเขียนชี้แจงวิธี

การทํางานของตนควบคูไปกับการผลิตผลงานจิตรกรรมดวย  และเมื่อศิลปนคนใดคนหนึ่งเสนออะไร

ใหม  สมาชิกในกลุมคนอ่ืน ๆ อาจลองนํากลวิธีนั้นไปทดลองทําบาง  หรืออาจนําไปประยุกตจนเกดิเปน

การคิดคนใหมขึ้นมาอีก  เทคนิคที่คิดใหมนี้อาจนิยมทําในระยะหนึ่ง  เมื่อทดลองใชจนพอใจแลวศิลปน

ผูคิดคนอาจเลิกใชเทคนิคนั้น  หันไปคิดหาวิธีการใหมที่ยังไมเคยมีใครทําตอไป  หรือไมก็หวนกลับมา

หาเทคนิคที่เคยคิดไวโดยพัฒนาใหเหมาะสมยิ่งขึ้นไปอีก  (สดชื่น  ชัยประสาธน, 2539) 

 

กระบวนการสรางสรรคในศิลปะลัทธิเซอรเรียลลิสมนั้น  ไมจํากัดรูปแบบ  สุดแทแตศิลปนจะ

สรางสรรคใหตรงตามความตองการและสามารถสื่อความรูสึกไดอยางแทจริง  ซึ่งสามารถแบงกระบวน

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

 

 เปนเทคนิคจิตรกรรมเซอรเรียลลิสมซึ่งแอรนสท  เปนศิลปนคนแรกที่นําเสนอเทคนิคตดัตอภาพ 

(Collage)  ของกลุมมาพัฒนาเพื่อใหตรงกับเปาหมายของกลุมเซอรเรียลลิสมในป ค.ศ.1920  เขา

เสนอผลงานคอลลาจที่สรางความตื่นตะลึงใหแกเบรอตง  และกวีเซอรเรียลลิสมรุนแรกเปนอันมาก  

เนื่องจากเบรอตง  และกเพื่อน ๆ เหน็วาสอดคลองกับการเขียนบทกวีจากจิตไรสํานึกหรือแบบอัตโนมัติ

ที่พวกเขากําลังทดลองทําอยู  ทําใหแอรนสทไดรับการตอนรับจากกวีเซอรเรียลลิสมอยางมาก 

 

 แอรนทสถือวา  “ความไรเหตุผลเปนหลักสําคัญที่สุดในการทําคอลลาจ”  ความตองการที่จะ

ทําลายความเปนเหตุเปนผล  เพื่อใหคนสงสัยในความเปนจริงที่เห็นดวยตา  และเพื่อกระตุนใหคนดูคิด

นึกไปไกลกวาสิ่งที่เห็นในจิตรกรรม  นี่เองที่ทําใหคอลลาจของแอรนทสแตกตางจาก  Papiers  colles  

ของพวกคิวบิสต  ซึ่งมุงเนนเรื่องความสมจริงและเพื่อผลทางสุนทรียศาสตร  แอรนสทจะใชเฉพาะภาพ

ถายหรือภาพพิมพที่ตัดออกมาจากแมกกาซีนหรือหนังสือพิมพที่มีภาพประกอบโดยนําภาพคน  วัตถุ  

ซึ่งมีความแตกตางกันมาไวดวยกันตามหลักการเชื่อมโยงเสรีของฟรอยด  หรือหลักการสรางภาพหรือ

ความเปรียบของโลเทรอามงต หรือการสรางภาพหลอนของแร็งโบด  เพื่อจะไดทําใหคนและวัตถุที่มา

อยูในสิ่งแวดลอมที่ใหมและไมเหมาะสมกันไมเขากัน  ทําใหเกิดความเปนจริงที่แปลกใหม  มีลักษณะ

เปนกวนีิพนธ  และสรางความประหลาดใจใหแกผูดูถึงขีดสุด  ทําใหผูดูเกิดโลกทัศนและชีวทัศนใหม  

และมีความคิดเปนอิสระหลุดพนจากกรอบของเหตุผลโดยสิ้นเชิง  และหลังจากไดทดลองเทคนิคอื่น ๆ 

อีกมากมาย  แอรนสทไดหันกลับมาปรับปรุงเทคนิคคอลลาจตออีกในชวงสงครามโลกครั้งที่สอง  จนทาํ

ใหการทาํคอลลาจของเขาพัฒนาถึงขีดสุดไมมีศิลปนใดเทียบได 

 

 การเสนอภาพอัตโนมัติ (Automatisme  Pictural) 

 

 หมายถึง  การแสดงออกอยางเปนอิสระและฉับพลันของจิตไรสํานึกซึ่งถือเปนการนําเสนอ  

“ตัวแบบภายใน”  หรือ  “ตัวตนภายในที่แทจริง”  ของศิลปน  ทั้งนี้  การแสวงหาความรูเกี่ยวกับตัวเอง

ดวยการวาดภาพแบบอัตโนมัตินี้นิยมทํากันมากในหมูศิลปนเซอรเรียลลิสม  (สกนธ  ภูงามดี, 2546) 

 

 เบรอตงใหความสําคัญแกการแสดงออกอยางเปนอิสระและฉับพลันของจิตไรสํานึกมาก  นัก

วิจารณศิลปะ  เชน  J.Pierre  ไดแบงประเภทของผลงานจิตรกรรมอัตโนมัติออกเปน 3 ลักษณะ  คือ  

อัตโนมัติเปนจังหวะ  (I’ automatisme rythmique)  หมายถึง  การแสดงการทํางานของจิตไรสํานึก

อยางฉับพลันและเปนอิสระหรืออยางบังเอิญ  โดยที่ศิลปนมีบทบาทสรางสรรคไมมากนัก  ไดแกผล
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งานของมิโร  มัสซง  และแอรนสท  ลําดับตอมาคือ  อัตโนมัติสมบูรณ   (I’ automatisme absolu)   

แสดงถึงความเปนอัตโนมัติของจิตอยางสมบูรณที่สุด  ไดแกจิตรกรรมของโดแม็งเกซ  พาเลน  และ

มัตตา  สุดทายคือ  อัตโนมัติจากแรงดลใจ  หรืออัตโนมัติแบบสญัลักษณ  (I’ automatisme sensoriel 

ou I’automastisme symbolique)  หมายถึงการวาดภาพตามคําสั่งของเสียงภายในที่เรนลับ  และมี

ลักษณะของการพยากรณลวงหนา  เชนผลงานของเบราเนอร 

 

 จิตรกรรมกึ่งฝนกึ่งอัตโนมัติ 

 

 ตองกี  ถือกําเนิดในแควนบริตตานีแถบชายทะเล  และใชชีวิตวัยเด็กสวนใหญที่นั่น  เขาไมเคย

เรียนศิลปะมากอน  เร่ิมทํางานในกองเรือพาณิชย  แลวยายมาอยูกองทัพบกระหวางสงครามโลกครั้งที่ 

1 หลังสงครามออกจากการเปนทหาร  มาหางานทําในปารีส  วันหนึ่งในป ค.ศ.1923  ขณะอยูในรถ

ประจําทางเขาไดเห็นภาพของคิริโกโชวอยูในแกลลอรี่  ทําใหเขาตัดสินใจที่จะทํางานศิลปะ และไดเขา

มาเปนสมาชิกกลุมเซอรเรียลลิสมในป ค.ศ.1925 

 

ภาพของตองกี  มีความงามประหลาดเรนลับ  มีลักษณะเปนปริศนาที่เขาใจยาก  ซึ่งอาจเปน

เพราะเกิดความฝนและความคิดไรสํานึกของการสรางสรรค  มีลักษณะเดนเฉพาะตัว  และไมคิดลวง

หนาวาจะวาดอะไรอยางไร  จะปลอยใหเสนสาย  และสีสัน  แสดงรูปทรงขึ้นมาเองดวยเหตุผลที่วา  ถา

คิดไวกอนภาพที่เกิดขึ้นจะไมทําใหประหลาดเรนลับ 

 

ทั้งนี้  สดชื่น  ชัยประสาธน  ไดนําเสนอทรรศนะของเบรอตงที่มีตอเทคนิคจิตรกรรมและผลงาน

ของตองกีวา  ผลงานของตองกีสามารถแสดงตัวแบบภายใน  ในลักษณะที่เปนอัตโนมัติ  และแสดง

พลังอํานาจของความฝนอยางเต็มที่  ซึ่งเทากับรวมลักษณะเดนของผลงานเซอรเรียลลิสมถึง 2 แนว ไว

ดวยกันเปนอยางดี  ทั้งยังสามารถกระตุนเราอารมณ  ความรูสึกและจินตนาการของผูชมไดสูง  และ

สามารถชักนําผูชมใหออกจากโลกแหงความจริงไปสูโลกแหงความจริงสูงสุดได  (สดชื่น  ชัยประสาธน, 

2532) 

 

อยางไรก็ตาม  สกนธ  ภูงามดี (2546)  มีความเห็นวา  กระบวนการสรางสรรคแบบจิตรกรรม

กึ่งอัตโนมัตินี้  มีลักษณะคลายกับการเสนอภาพอัตโนมัติในลักษณะ  “อัตโนมัติเปนจังหวะ”  ที่เนนการ

ทํางานของจิตไรสํานึกที่อิสระ  และเกิดจากความบังเอิญ  โดยที่ศิลปนไมมีบทบาทในการสรางสรรค

มากนัก  และมีจุดแตกตางกันที่ศิลปนผูสรางสรรคงานในลักษณะจิตรกรรมกึ่งอัตโนมัตินี้  ไมไดรับการ
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ศึกษาเกี่ยวกับศิลปะแตอยางใด  ซึ่งลักษณะดังกลาวนี้  คือ  การสรางสรรคงานศิลปะที่มีความบริสุทธิ์

อยางแทจริง 

 

วิธีการเชิงจิตตาพาธ-วิพากษของดาล ี
 

ในป  ค.ศ.1930  อันเปนปที่  “ความเรียงเลียนอยางคนบา”  ของเบรอตงและเอลูอารด  

ปรากฏในหนังสือ  L’Immaculee  Conception  นั้น  ดาลีไดเขียนบทความชื่อ  “L’Ane pourri”  ลงใน

วางสารของกลุม  เพื่อเสนอความคิดที่วาศิลปนสามารถนําอาการปวยทางจิตหรืออาการของโรคจิตท

เรียกวา พารานอย มาใชประโยชนในการสรางสรรคทางศิลปะโดยเรียกวิธีการนี้วา  วิธีการเชิงจิตตา

พาธ-วิพากษ  หรือ  “La methode paranoiaque-critique” 

ดาลีไดเสนอนิยามของวิธีการเชิงจิตตาพาธ-วิพากษนี้ไวในหนังสือหลายเลม  นิยามที่ส้ันและ

เขาใจงายที่สุด  ไดแก  “วิธีการอันฉับพลันที่ทําใหไดมาซึ่งความรูที่ไมยึดติดอยูกับเหตุผล  ดวยการตี

ความวิเคราะห  วิจารณอาการเพอที่แสดงออกมาในรูปของการเห็นอยางผิดระบบ”  ดาลีอางวาวิธีการ

นี้เปนการปรับความเปนจริงแหงโลกภายนอกใหสอดคลองกับความปารถนาและการยึดมั่นเฉพาะตน

ของศิลปน  และทําใหการแสดงออกซึ่ง “ตัวแบบภายใน”  ของศิลปนมีลักษณะนาเชื่อถือมากขึ้น  ใน

ขณะที่เซอรเรียลลิสม  ในระยะตนมีจุดออนตรงที่เนนแตความเปนอัตโนมัติของจิตและการเลาความฝน

ซึ่งทําใหไมมีการสื่อสารกับส่ิงที่เปนจริงภายนอกและเปน  “การหนีทางกวีนิพนธ”  เทานัน้  ดาลชีีใ้หเหน็

วาวิธีการเชิงจิตตาพาธ-วิพากษของเขาสามารถแกจุดออนนี้ได  เพราะสามารถทําใหศิลปนมีความ

สัมพันธกับโลกภายนอกมากขึ้น  และสามารถทําใหการแสดงออกซึ่งความสับสนภายในเปนระบบมาก

ขึ้น  เขาเสนอวาศิลปนควรทําหรือคิดเสมือนหนึ่งกําลังปวยทางจิตจนสามารถเห็นเปนความจริง  หรือ

วัตถุไดเปน 2 แบบ หรือ 2 นัย  แลวนําเสนอภาพลวงตาเหลานี้ใหเปนที่ติดตาตรึงใจ  ดวยเทคนิคการ

ตบตาพรางตา (Trompe L’oeil)  ใหดีที่สุด  ดวยเหตุนี้เอง  ดาลีจึงใหคํานิยาม “ภาพจิตรกรรม” ของเขา

วา “ภาพจิตรกรรมคือผลจากการถายภาพ  ความไรเหตุผลที่เปนรูปธรรมและภาพโลกที่สรางขึ้นมาจาก

จินตนาการของศิลปนใหเปนสีสรรดวยมือ” 

 

วิธีการเสนอภาพหลอนเชนนี้  ดาลีไดดัดแปลงจากวิธีการของลากอง จิตแพทยชาวฝรั่งเศส  

จากวิธีการสรางภาพ 2 นัย  ของอารซิมบอลโด  และจากขอเสนอแนะของ  ลีโอนาโด  ดา  วินชี  เขียน

เลาประสบการณตอนเปนนักเรียนศิลปะไวในหนังสือ  The  Secret  Life  of  Salvador  Dali  วา  “ที่

เพดานโคงของหองเรียนมีรอบปนสีน้ําตาลอันเกิดจากความชิ้นทับแซมสีที่ทาไว  เสนรอบนอกที่ไมสม่ํา

เสอมของรอยปนเหลานี้  บางครั้งเปนสิ่งปลอบใจผมไดดี  ระหวางที่นั่งเหมอฝนเรื่อยเจื้อย  ตาของผม

ไลตามเสนรอบนอกที่เลือนลางและไมสม่ําเสมอเหลานี้ไปเรื่อยๆ และจากความยุงเหยิงซึ่งไมมีรูปแบบ
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เหมือนกับเมฆนี้ผมคอย ๆ เห็นภาพที่เปนรูปเปนรางมากขึ้น  และบางครั้งภาพเหลานี้จะเต็มไปดวย

บุคลิกที่มีเหมือนจริงซึ่งมีรายละเอียด  มีความชัดเจนมากขึ้นทุกที” 

 

วิธีการนําเสนอวัตถุ 
 

เบรอตงและจิตรกรเซอรเรียลลิสมใหความสําคัญแกวัตถุเปนอยางมาก  แมจะตองการแสดง

ออกซึ่งจิตไรสํานึก  แรงปรารถนาในรูปของจิตรกรรมอัตโนมัติ  แตก็มิไดตองการใหผลงานของกลุมมี

ลักษณะที่เปนภาพที่เกิดจากสมองแงเดียว  หากตองการใหมีลักษณะของความเปนจริงดวย  โดยเชื่อม

โยงกับวัตถุซึ่งเปน สัญญาณ  หรือองคประกอบสําคัญของโลกภายนอกกับส่ิงที่ออกมาจากสวนลึกของ

จิต  ดวยอิทธิพลที่ไดรับจากคิริโก  ดูชองป  โลเทรอามงต  และเฮเกล  เบรอตงและจิตรกรเซอรเรียล

ลิสมมีแนวคิดปฏิวัติเกี่ยวกับวัตถุ  ตองการปลดปลอยวัตถุใหเปนอิสระจากปริบทและบทบาทที่สังคม

กําหนดให  เพื่อใหเห็นพลังและความหมายที่แทจริงซึ่งซอนเรนอยูในตัวของมัน  โดยยายวัตถุออกจาก

ปริบทเดิม  จัดใหมันอยูในที่ใหมเคียงขางกับวัตถุอ่ืน  สําหรับเบรอตงวัตถุที่วานี้เปนอะไรก็ได 

 

เบรอตงและพวกเซอรเรียลลิสมเห็นวาการเปลี่ยนปริบทและเปลี่ยนบทบาทของวัตถุสามารถ

ทํามหเกิดภาพใหมที่มีความงามแบบเซอรเรียลลิสม  หรือทําใหเกิดความจริงที่ใหม  ภาพใหมหรือ

ความเปนจริงที่ใหมนี้เอง ที่เผยใหเห็นตัวตนที่แทจริงของศิลปน  และศิลปนก็หวังวาผูดูผูชมเกิดความรู

สึกประหลาดใจ  ถึงแกมีโลกทัศนและชีวทัศนที่ใหมฉบัพลัน 

 

การนําเสนอวัตถุโดยเปลี่ยนปริบทเพื่อใหมันเปนสิ่งหรือสัญญาณที่แสดงความตองการของจิต

ไรสํานึกความฝนและแรงปรารถนา  มีปรากฏในภาพจิตรกรรมเซอรเรียลลิสมจํานวนมาก  โดยเฉพาะ

อยางยิ่งในภาพคอลลาจ  ของแอรนสท  และในผลงานของดาลีและมากริตต  

 

การแปรสภาพ  

 

จิตรกรเซอรเรียลลิสมนิยมใชกลวิธีการแปรสารหรือการแปรสภาพเพื่อเปลี่ยนแปลงโลกภาย

นอกใหสอดคลองกับจิตไรสํานึก  จินตนาการและแรงปรารถนา  เพื่อใหเกิดภาพที่แปลกใหม  อันทําให

ผูดูผูชมเกิดความประหลาดใจถึงแกมีจิตที่เปนอิสระ  หลุดพนจากกฎเกณฑของเหตุผล  โลกทัศนและ

ชีวทัศนแบบเดิมที่จําเจซ้ําซาก  บรรลุถึงความเปนจริงสูงสุดได 
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อันที่จริงแลว  การแปรสภาพเปนกลวิธีหลัก   ที่แทรกอยูในกระบวนการสรางสรรคจิตรกรรม 

เซอรเรียลลิสมแทบทุกชนิด  นับต้ังแตกลวิธีการทําคอลลาจ  ฟรอตตาจ  ฟูมาจ  เดกาลโกมานี  การ

เสนอภาพในรูปของเครื่องหมายและสัญลักษณของมิโร  การเสนอภาพกึ่งคน-กึ่งวัตถุของตองกี  ไปจน

ถึงการทาํวัตถุใหออนนิ่มของดาลี  

 
แนวความคิดจากทฤษฎีจิตวิเคราะหของ ซิกมันด ฟรอยด (Sigmund Freud) 

 
 ปจจัยที่สําคัญประการหนึ่งของทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยดนั้น คือ “จิตไรสํานึก” ทั้งนี้ ยศ 

สันตสมบัติ ไดกลาววา จิตไรสํานึก เปนสิ่งที่ทําใหทฤษฎีจิตวิเคราะหมีลักษณะโดดเดน เปนเอกลักษณ

เฉพาะตัว และแตกตางไปจากแนวทางการศึกษาแนวอื่น ๆ ที่มุงอธิบายพฤติกรรมของมนุษยเชนเดียว

กัน 

 

 ซิกมันด ฟรอยด  เร่ิมสนใจเรื่องจิตไรสํานึกเปนครั้งแรกเมื่อเดินทางไปศึกษาเรื่องการสะกดจิต

กับชาโกตที่ปารีส ซึ่งเทคนิคการสะกดจิตของซาโกตทาํใหฟรอยนดเรียนรูวา ผูที่ถูกสะกดจติจะตกอยูใน

ภวังค สามารถจดจําคําสั่งที่ไดรับและปฏิบัติตามคําสั่งนั้นได เพราะคําสั่งนั้นถูกเก็บไวในจิตไรสํานึก 

ทั้งนี้ “จิตไรสํานึก” ตามทรรศนะของฟรอยนด คือ กระบวนการที่มนุษยขจัดประสบการณและความทรง

จําอันเจ็บปวดออกจากจิตสํานึกของตน นอกจากนี้ เร่ืองจิตไรสํานึกของ ฟรอยนดยังมีความสัมพันธกับ

ภาษา และความหมาย แมแตการแปลความฝนตามวิธีการของ ฟรอยนด ก็เร่ิมตนดวยการถายทอด

ความฝนออกมาเปนภาษาพูดกอนที่จะมีการแปลวิเคราะหความหมายของความฝน อีกทั้งยังสัมพันธ

กับการทําความเขาใจกับสัญชาตญาณของมนุษยที่ดีที่สุด ซึ่งไดแก การทําความเขาใจดวยการ

วิเคราะหธรรมชาติของเซ็กส โดยฟรอยด เชื่อวา สัญชาตญาณทางเซ็กสเปนสิ่งที่มนุษยมีอยูตั้งแตเกิด 

และพัฒนาขึ้นพรอมกับกระบวนการเรียนรูทางสังคม 

 

 นอกจากนี้ ทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด ยังใหความสําคัญกับรูปแบบของพฤติกรรมและ

ความปรารถนาทางเซ็กสที่มีความแตกตางหลายหลาก ซึ่งในบางวัฒนธรรม พฤติกรรมทางเซ็กสบาง

อยางอาจถูกวิพากษวาเปนสิ่งวิปริต (Perversion) แตสําหรับฟรอยดแลว พฤติกรรมเหลานี้เปนธรรม

ชาติพื้นฐานของมนุษย ทั้งนี้ ฟรอยดไดพยายามชี้ใหเห็นวา มนุษยพยายามแสวงหาความสุข ความพึง

พอใจ ใหแกตนเองอยูเสมอ ซึ่งการดิ้นรนแสวงหาและการกระทําของมนุษยนั้น มาจากสัญชาตญาณ

ทางเซ็กสที่เติบโตมาพรอมกับเด็กทารก (ยศ  สันตสมบัติ, 2532 :30-41 อางถึงใน สกนธ  ภูงามดี, 

2546 : 138-139) 

 



 27 

 อิทธิพลของแนวคิดจากทฤษฎีดังกลาวที่มีตอแนวคิดเซอรเรียลลิสมนั้น ไดแก การใหความ

สําคัญตอพลังและความเรนลับของจิตไรสํานึก ซึ่งอยูภายนอกเหนือการควบคุมของเหตุผล รวมทั้งการ

ตีความจากความฝนและความคิดไรสํานึกโดยเชื่อมโยงกับเร่ืองทางเพศ ทั้งนี้ เบรอตง มีความชื่นชม

และสนใจทฤษฎีดังกลาวมากโดยเฉพาะอยางยิ่งเรื่องจิตไรสํานึก จนทําใหเบรอตงมุงศึกษาทฤษฎีนี้จน

คนพบแนวความคิดหลักที่นําไปเชื่อมโยงกับการสรางสรรคผลงานศิลปะ 

 

 นอกจากเรื่องจิตไรสํานึกแลว สวนอื่นๆ ที่มีอิทธิพลตอแนวคิดเซอรเรียลลิสมเชนกันนั้น ไดแก 

การใหความสนใจในเรื่องของความบังเอิญที่เปนภาววิสัยใหแงนํามาตีความเชื่อมโยงกับจิตไรสํานึก 

หลักแหงความพึงพอใจ รวมทั้ง หลักแหงความเปนจริงสัญชาตญาณมุงเปน (Eros) และ สัญชาตญาณ

มุงตาย (Thanantos) ทั้งนี้ พวกเซอรเรียลลิสมเลือกที่จะเนนเรื่องสัญชาตญาณมุงเปน โดยเฉพาะอยาง

ยิ่งแรงปรารถนา หรือพลังขับทางเพศ (ลิบิโด) มากที่สุด  (สดชื่น  ชัยประสาธน, 2532 : 24  อางถึงใน 

สกนธ  ภูงามดี, 2546 : 138-139) 

 
แนวความคิดจากนักเขียนและกวีโรแมนติก 

 
 อิทธิพลของแนวความคิดจากนักเขียนและกวีโรแมนติกตั้งแตศตวรรษที่ 18 นั้นไดแก แนว

ความคิดในการเขียนบทประพันธที่ใหความสําคัญตอความฝน  จินตนาการ  การเขียนเรื่องโดยเสรีที่ไม

ยึกติดเหตุผลซึ่งเบรอตงและเพื่อนกลุมเซอรเรียลลิสมจะชื่นชมและนําไปผสมผสานกับแนวคิดของกลุม

นักเขียนและกวีที่เบรอตงและเพื่อนชื่นชม  มีดังนี้  

 

 กวีและนักเขียนโรแมนติกชาวเยอรมัน กลุมเซอรเรียลลิสมชื่นชมกวีและนักเขียนชาวเยอรมัน 3 

ทาน คือ ทานแรกเปนกวีชื่อ โรวาลิส เนื่องจากกลุมเซอรเรียลลิสมเห็นวากวีผูนี้ใหความสําคัญตอความ

ฝน จินตนาการ และการหยั่งเห็นความเปนจริงที่สงูสง ทานที่สอง คือ นักเขียนนิทานชื่อ ฮอฟฟมันน ซึ่ง

กลุมเซอรเรียลลิสมชอบเพราะเขียนนิทานที่เต็มไปดวยจินตนาการและการฟุงฝนมากมาย รวมทั้งมีการ

นําความฝนและความเปนจริงมาผสมผสานเขากันจนเกิดเปนสิ่งมใหัศจรรยคลายกับเทพนิยาย ทาน

สุดทายคือกวีชื่อ อารนิม ที่ไดรับการยกยองวา เปนผูคนพบ “หินสายฟาฟาด” ที่เกิดจากการปะทะกัน

ระหวาง “อัจฉริยภาพ” กับ “เงาของหัวใจ” ซึ่งหมายถึง การผสมผสานกันระหวางศักยภาพของคนกับ

จิตไรสํานึก รวมทั้งยังเปนผูหยั่งเห็นความจริงที่ควรจะเปน 

 

กวีโรแมนติกฝร่ังเศส  แร็งโบค เปนกวีที่มีความสําคัญมากตอการเกิดกลุมเซอรเรียลลิสม  

เพราะเมื่อเบอรตง  อารากง  และซูโปล  พบกันครั้งแรก และตัดสินใจทําวารสาร Litterature ดวยกนันัน้  
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ก็เพราะตางคนตางชอบกวีผูนี้เหมือนกัน โดยในความคิดของเบรอตง และเพื่อนๆ กวีนิพนธของแร็งโบค

มีสิ่งที่ลึกซึ้งและสําคัญกวาตัวกวี เนื่องจากเสนอประสบการณทางกวีนิพนธที่ตอตานความเปนจริงตาม

หลักของเหตุผลและตอตานคําสอนของคริสตศาสนาที่นําไปสูการหยั่งถึง และคนพบความจริงอีกอยาง

หนึ่ง 

 

 จากที่มาของลัทธิเซอรเรียลลิสมขางตน  จะพบวา  กวีกับศิลปนวรรณศิลปกับทัศนศิลปในลัทธิ

เซอรเรียลลิสมนั้น มีแหลาที่มาเดียวกัน เนื่องจากกวีและศิลปนตางก็มุงที่จะเปลี่ยนแปลงโลก และ

เปลี่ยนแปลงชีวิต เพื่อใหจิตมีอิสระหลุดพนจากกรอบและกฎเกณฑทุกอยาง ดังนั้น กวีและศิลปนจึงให

กวีนิพนธและจิตรกรรมเปนเครื่องมือสําคัญที่นําไปสูความรูสูงสุดและความหลุดพน โดยศิลปนเซอรเรี

ยลลิสมนั้นเห็นวา ศิลปะมิไดแยกออกจากชีวิต  ศิลปะ  คือ  เครื่องมือในการแกปญหาชีวิตและเปนวิถี

ทางที่ทําใหผูสรางศิลปะมีชีวิตอยูไดดีขึ้น นอกจากนี้ วรรณศิลปและทัศนศิลป โดยเฉพาะสาขา

จิตรกรรมในเซอรเรียลลิสมนั้น  สัมพันธกันอยางมาก จนไมอาจแยกศึกษาเฉพาะอยางได 

  
ภาพเซอรเรียลลิสมในงานโฆษณา 

 
Paul  Messaris  ไดศึกษาแนวทางการใชภาพโฆษณาและไดสรุปวา  สถานการณที่สราง

ความนาสนใจนั้นมีทั้งหมด 9 ประการ  (1982 : อางถึงใน มารุต  พิเชษฐวิทย, 2544) และประการหนึ่ง

ที่สาํคัญจากทั้ง 9 ประการนั้น ก็คือรูปแบบการนําเสนอภาพที่เปนลักษณะเหนือจริง (Surrealism) ดังนี้ 

 

1. การสรางความผิดปกติจากของจริง (Violating Reality) คือ การพังทลายความสมจริง  หรือ

การขมขืนภาพ  เปนการสรางความสะดุดตา  ดวยความผิดปกติบางสวนของภาพที่แตกตางจาก

บริเวณอื่น ๆ ทําใหเรารูถึงภาพลักษณที่ผิดไปจากความเปนจริง 

 

2. การรวมกันเขาของสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน (Morphing, Blending and Merging) การประยุกต

ที่ไดผลอยางมากของทฤษฎีนี้ไดถูกรวบรวมไวในเทคนิค “morphing” หรือการใชคอมพิวเตอรชวยใน

การสรางความกลมกลืนระหวางของสองสิ่ง  ตัวอยางเชน  ผูชายและผูหญิง  หรือ คนกับสัตว  ถา

กระบวนการ morphing หยุดกลางทาง  ผลของการผสมกันจะทําใหสมองเกิดการสับสนในการบันทึก

ภาพ  ถาเปนอุบายของการเรียกรองความสนใจ  การทําแบบนี้ก็สามารถเรียกรองความสนใจไดอยาง

ไม รูจบ   วิธีการนี้ ในแบบอื่น  ๆ ที่พอประมาณได   คือการบดรวมหรือการผสม   (Blending and 

Merging)  ของสิ่งสองสิ่งที่ตางกันโดยไมมีการ morphing เทคนิคนี้เปนเทคนิคที่ใชโดยทั่วไปในการทํา

โฆษณา 



 29 

 

3. การใชภาพเหนือจริง (Surrealism) เปนการนําเอาเรื่องราว (Theme) หรือ วัตถุ (Object) ที่

ไมคาดคิดวาจะเปนดังนั้นเอามาวางอยูในบรรยากาศเพอฝน  เทากับเปนการสรางสิ่งแตกตางกัน

ระหวางความจริง  และความไมจริง  ทําใหสามารถกระตุนจินตนาการของผูเห็นอยางฉับพลัน  นําไปสู

การตีความที่เกินจริงได 

 

4. การอุปมาทางการมองเห็น (Visual Metaphor) เปนการใชภาพแสดงความหมายโดยแฝง

นัยสําคัญ  แทนการสื่อแบบตรงไปตรงมา  หรือแสดงการบงบอกแบบชัดเจน  จะใชส่ิงหนึ่งเห็นตัวแทน

เพื่อหมายถึงสิ่งหนึ่ง โดยการนําเสนอจะเปนไปในเชิงเปรียบเทียบ  ตรงขามกัน  หรือไมบอกทั้งหมด  

ทําใหผูดูเกิดการตีความไดมากกวาภาพที่ปรากฏจริง ๆ เชนความรูสึกหรือ  ความเปนนามธรรมตาง ๆ  

 

5. ภาพในเชิงลอเลียน (Visual Parodies) เปนการผลิตสิ่งที่ดูผิดแปลกไปจากสิ่งที่รูจักกันมา

นาน  เชน  การลอเลียนภาพของ Mona Lisa โดยนํามาวางในสองลักษณะที่วางเคียงคูกัน  แบบหนึ่ง

ปรากฏในแบบที่เหมือนงานดั้งเดิม Da Vinci ในแบบที่สอง  หลอนดูอวนขึ้นมากและถือขวดซอสสปา

เกตตี้อยูในมือ  เปนตน 

 

การทําใหภาพนาสนใจโดยการนําภาพแบบดั้งเดิมที่เปนที่รูจักกันดีมาดัดแปลงมันไมไดหมาย

ความวาเราจะไมจําเปนตองมีภาพในแบบแรกที่ดูเหมือนกัยตนฉบับก็ไดในงานโฆษณา ความเปนจริง

ในภาพที่ดัดแปลงแลวก็สามารถสงผลกับผูดูที่คุนเคยกับภาพที่เปนที่รูจักกันอยางกวางขวางไดแลว 

 

การดึงดูดสายตาจากลักษณะปรากฏภายนอกที่คลายกับของดั้งเดิมนั้น เมื่อมีการเอาภาพนี้

มาวางเคียงขางกันกับภาพแบบเดิม ก็เรียกความสนใจไดเมื่อเรามองดูภาพแลวเปรียบเทียบภาพกอน

และภาพหลังจากที่ดัดแปลงไป การวางภาพแบบเคียงขางกันเปนการแสดงความสัมพันธของสิ่งที่ผอด

ปกติกันไปในเชิงลอเลียน อีกอยางที่นาสนใจคือ การเรียกความสนใจดานจิตใจของภาพแบบที่สอง ซึ่ง

มีลักษณะดึงดูดและมีผลตอผูดูไดมากกวา 

 

6. ภาพในลักษณะของการจองมอง (Direct Eye Gaze)  หมายถึงการใชวิธีเพงหรือจองมอง

มายังผูดูเพื่อเรียกความสนใจ  ตัวอยางโฆษณาโปสเตอร Uncle Sam ที่กําลังผูวา “I want you….”  

เปนการจองมองมายังผูดู  เพื่อใหผูดูเกิดความสนใจ  ไมเพียงแตสายตาที่จองมองมาเทานั้น  ยังชี้นิ้ว

มายังผูดูอีก 
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ความมุงหมายของการใชภาพแบบนี้ เพื่อแสดงการสังเกตแบบกวางๆ เกี่ยวกับการเรียกความ

สนใจในกระบานการทางโฆษณา ภาพสวนใหญจะเปนการถอดแบบมาจากของจริงที่ปรากฎหรือจาก

ปฏิกิริยาจริงจากผูคน  ภาพแบบนี้จะปรากฏไดอยางเดนชัดเมื่อมีการใชคนแสดงออกทางสีหนาหรือทา

ทางเหมือนกับบุคคลในโลกจริง เชนการจองมอง หรือชี้นิ้ว แตอยางที่เราเห็นกันในปจจุบันนี้ ปฏิกิริยา

ของในโลกจริงอาจทําใหดูวามีรูปรางผิดแปลกไปไดดวยมุมกลอง ซึ่งมีผลตอทิศทางของปฏิกิริยาจากผู

ดู การจองมองและแสดงออกทางสีหนาเปนสวนสามารถที่เสริมการเรียกความสนใจจากสายตาของผูดู

ได ผลของการใชการจองมองนั้นขึ้นอยูกับความหมายหรือนัยที่จะใชมัน และขึ้นกับสถานการณท่ีมัน

เปนองคประกอบอยู แตมันก็เปนวิธีการ หรือกลยุทธหนึ่งใหเลือกใชได 

 

7. การใชการมองจากดานหลัง (Rear Views)  เปนภาพที่ผูดูกําลังมองจากดานหลังของคนใน

ภาพ  แทนที่จะเปนตา  หรือใบหนาของเขา  และตองการใหผูดูมองผานไปยังภาพดานหลัง  โดยมาก

จะเปนภาพภูมิประเทศที่เห็นในระยะไกล  และมักจะมีภาพคนในระยะที่ใกลกวา  แตอาจเปนภาพอื่นๆ 

ในลักษณะเดียวกันนี้ก็ได 

 

ทางเลือกที่ดีทางหนึ่งสําหรับการใหผูชมจองมองยังภาพ คือการใชภาพระนาบ 180 องศา 

ภาพที่เรากําลังมองไปที่ดานหลังของคนในภาพแทนที่จะเปนตาหรือใบหนาของผูแสดงแบบ การที่

บุคคลในภาพมองไปทางอื่นหรือไมสบตากับผูดูในภาพวาด ก็เพื่อทําใหเกิดความงามที่เปนธรรมชาตไิด

อีกวิธีหนึ่ง ภาพของผูคนที่บายหนาออกจากสังคมเมืองและหันหลังสูภูเขาลูกใหญหรือหุบเขาลึก ภาพ

ดานหลังที่ปรากฏขึ้นสามารถใชส่ือความหมายในงานโฆษณาที่เกี่ยวกับการเดินทางหรือทองเที่ยวได 

เหตุผลที่มีการใชการมุงหนาหรือหันหนาเขาสูภูเขาหรือทะเล เพื่อที่จะแสดงใหเห็นถึงการหลีกหนีจาก

ส่ิงวุนวายทั้งหลาย และภาพวิวดานหลังก็ดูเหมือนวาจะเปนหนทางที่จะหลีกหนีจากสิ่งนั้นๆ ไปได 

 

8. การดึงดูดดวยระยะภาพ (Viewing Distance)  คือการใชระยะของภาพ  ในการสรางความ

นาสนใจ  เชน  ภาพที่ใกลมากๆ ทําใหเกิดภาพขนาดใหญ  สามารถดึงผูดูเขาไปมีสวนรวมไดมาก  และ

ระยะของภาพมีความสําคัญในงานโฆษณาการทองเที่ยว  เชน  ภาพภูมิประเทศที่ประกอบดานหลังที่

ชวยใหเกิดความหลากหลายในมุมมอง  อยางที่กลาวมาขางตนแลววาภาพทะเลนั้นจะมองเห็นคนอยู

ใกลกวาภาพที่เปนภูเขา  ความแตกตางนี้ไมไดเกิดขึ้นโดยบังเอิญแตเปนเพราะ  ภาพบุคคลในโฆษณา

ที่เปนภาพทะเลนั้นตองการดึงดูดความสนใจผานทางเพศดวย  จึงตองใชภาพที่ใกลกวา 

 

9. การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย (Subjective Camera)  เปนการดึงเอาผูดูเขามา

รวมอยูในสถานการณ  หรือมีสวนรวมในสิ่งนั้น  การใชภาพที่กอใหเกิดความรูสึกวาตัวเองไมไดมีสวน
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รวมอยูในเหตุการณหรือสถานการณในโฆษณานั้น  ดวยการยิงมุมกลอง  เพราะมันทาํใหเกดิความรูสึก

หรือการมองผานโลกผานมุมมองของอีกผูหนึ่ง  และมีสวนรวมในสิ่งนั้น  ในการโฆษณาภาพที่ผานจาก

มุมมองของผูถายแบบนี้มักจะใหกับภาพเพื่อเรียกความนาสนใจและสะดุดตาไดมากขึ้น 

 
 เมื่อไดรับทราบถึงรูปแบบและความหมายของภาพเซอรเรียลลิสมแลว จึงทําใหสามารถสังเกต

ภาพโฆษณาตาง ๆ ไดวา ภาพใดที่มีการนํารูปแบบของศิลปะเซอรเรียลลิสมมาใชบาง ลําดับตอไปจะ

เปนการอธิบายถึงทฤษฎีที่เกี่ยวของกับงานโฆษณาคือ  แนวคิดเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาใน

งานโฆษณา 
 
 
3.แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาในงานโฆษณา (Positioning 
strategy) 
 
 การศึกษาถึงการวางตําแหนงตราสินคาในงานโฆษณาที่ใชรูปแบบของศิลปะเซอรเรียลลิสม

นั้นจําเปนที่จะตองมีการรวบรวมลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคาในรูปแบบที่แตกตางกัน  เพื่อ

นํามาคิดวิเคราะหถึงลักษณะความเปนไปได  ในการเลือกเฉพาะวิธีการที่เหมาะสมไปใช  ซึ่งไดมีการ

รวบรวมทฤษฎีที่สําคัญตาง ๆ ไวดังนี้ 
  
 วิธีพิจารณาจุดขายสินคาและเลือกจุดขายขึ้นมานั้น  จะตองเนนขายผลประโยชนที่จะเกิดขึ้น

กับตัวบุคคล  เพราะการที่จะจูงใจใหใครซื้อสินคาไดนั้นจะตองทําใหลูกคาเปนผลประโยชน  ผล

ประโยชนมีหลายสิ่งหลายอยาง  ผลประโยชนบางอยางเกิดขึ้นในขณะที่ใช  ผลประโยชนบางอยางเกิด

ข้ึนหลังใช  ผลประโยชนบางอยางเกิดขึ้นเกี่ยวของกับการใช  เปนตน 

 
ความหมายของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 

 

 ความหมายของการวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) นั้น มีนักวิชาการหลายทาน

ไดอธิบายไวหลากหลายแนวคิด ในแตละแนวคิดนั้นก็มีสวนที่คลายคลึงกันและแตกตางกันออกไป  

นอกจากนี้ความหมายของการวางตําแหนงตราสินคายังคงมีการเปลี่ยนแปลงตามวิวัฒนาการและ

สถานการณทางการตลาดอีกดวย 

 

 สําหรับแนวคิดแรกนั้น Ries และ Trout (1986) ซ่ึงเปนผูนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการวาง

ตําแหนงตราสินคาไวเปนรายแรก ไดอธิบายถึงความหมายการวางตําแหนงตราสินคาไววา คือ การวาง
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ตําแหนงสินคานั้น ลงในจิตใจผูบริโภค โดยการวางตําแหนงตราสินคาไมใชการกระทําหรือการดําเนิน

การที่เกี่ยวของกับตัวสินคา หากแตเปนการดําเนินการที่เกี่ยวของกับการรับรูในใจผูบริโภค แนวคิดดัง

กลาวนี้ไดรับการยอมรับอยางกวางขวางและเปรียบไดวา เปนพื้นฐานของแนวคิดตางๆ ที่เกี่ยวของกับ

การวางตําแหนงตราสินคา โดยความหมายขางตนไดกลายมาเปนสวนหนึ่งของเกือบทุกกลยุทธทาง

การตลาดที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคา (Upshaw, 1995) ดังนั้นอาจกลาวไดวา ส่ิงสําคัญ

ของการวางตําแหนงตราสินคาจึงไมใชการใหความสําคัญกับลักษณะทั่วไปทางกายภาพของสินคา 

หากแตความสําคัญอยูที่ตราสินคาถูกรับรูโดยผูบริโภคเปาหมายอยางไร 

 

 สําหรับ Kotler (2002) อธิบายถึงการวางตําแหนงตราสินคาไววา “เปนการกําหนดขอเสนอ

และกําหนดภาพลักษณของบริษัทเพื่อจะไดครอบครองตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจผู

บริโภคเปาหมาย (Kotler,2002) หรืออีกนัยหนึ่งเกี่ยวของกับการหาตําแหนงที่เหมาะสมในใจของผู

บริโภคเปาหมายเพื่อสรางใหเกิดความคิดเกี่ยวกับสินคาอยางถูกตอง และเปนไปในแนวทางที่นักการ

ตลาดตองการ (Keller,1998) 

 

 ดังนั้นการวางตําแหนงตราสินคาจึงอาจหมายถึง “การสรางตราสินคาใหอยูในตําแหนงที่ผู

บริโภคเกิดการรับรูในตัวสินคา ไมวา ตําแหนงนั้นจะเปนตําแหนงที่ผูบริโภครับรูจริง (Actual) หรือ 

ตําแหนงที่นักการตลาดตองการใหเกิด (Desired) โดยตําแหนงดังกลาวจะเปนตัวสะทองถึงภาพ

ลักษณของสนิคาเมื่อเทียบกับคูแขง (Dillon et al.,1986) 

 

 นอกจากนี้ Fill (2002) ยังไดเสนอความคิดเห็นไวอยางสอดคลองกับ Kortler (2002) อีกวา 

การวางตําแหนงตราสินคามิไดเกี่ยวของเพียงตัวสินคาเทานั้น หากแตมีความเกี่ยวขอกับตัวบริษัทหรือ

องคกรเจาของสินคานั้นดวย เนื่องจากความแตกตางในตัวบริษัทหรอืองคกรจะเปนสิ่งที่ชวยใหผูบริโภค

มองเห็นความพิเศษของตราสินคาทีเหนือไปกวาคูแขง โดยเฉพาะในปจจุบันที่ความเจริญกาวหนาทาง

เทคโนโลยีสามารถทําใหลักษณะทางกายภาพตางๆ ของสินคาในทองตลาดมีความเทาเทียมกัน ซึ่ง

แนวคิดนี้เปนไปในทิศทางเดียวกับการวางตําแหนงตราสินคาในสายตาของ Wisner (1996) ซึ่งไดใหคาํ

จํากัดความของการวางตําแหนงตราสินคาวา เปนการสรางภาพลักษณของทั้งตัวสินคาและตัวองคกร

เจาของสินคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคเปาหมาย 

 

 ในขณะเดียวกัน Kapferer (1997) ไดอธิบายวา การวางตําแหนงตราสินคานั้นเกี่ยวของกับคู

แขงขัน โดยเฉพาะการสรางความแตกตางจากคูแขงขันและการเสนอขอเสนอที่ไดเปรียบหรือเหนือกวา

คูแขงขัน โดยการเนนใหเห็นถึงลักษณะพเิศษของตัวสินคาที่ทําใหแตกตางไปจากคูแขงขันและสามารถ
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ดึงดูดใจผูบริโภคได ซึ่งสอดคลองกับ Shimp (1997) ที่กลาวไววา การวางตําแหนงตราสินคาคือ การ

สื่อสารไปยังจิตใจของผูบริโภคถึงความเปนตัวของสินคา รวมถึงการเสนอขอไดเปรียบของสนิคาทีเ่หนอื

กวาคูแขง 

 

 สําหรับในปจจุบันนี้การวางตําแหนงตราสินคาถูกจัดเปนสวนหนึ่งในการสรางเอกลักษณใหกับ

ตราสินคา (Brand Identity) ทั้งนี้ Upshaw อธิบายวา การวางตําแหนงตราสินคาเปนสวนหนึ่งของเอก

ลักษณตราสินคา โดยการมุงเนนไปยังตําแหนงที่สามารถมีอิทธิพลหรืออํานาจตอผูบริโภคเปาหมาย

มากที่สุดในสินคาประเภทเดียวกัน (Upshaw,1995) 

 

 เชนเดียวกัน Aaker (1996) ก็ไดกลาวถึงการวางตําแหนงตราสินคาไววา เปนสวนหนึ่งของเอก

ลักษณในตราสินคาและขอเสนอที่มีคุณคา (Value proposition) ซึ่งถูกสื่อสารอยางชัดเจนไปยังผูรับ

สารเปาหมาย (Actively communicated to the target audience) ผานการนําเสนอขอไดเปรียบที่

เหนือกวาคูแขง (Demonstages advantage) 

 

 แมวา แนวคิดตางๆ ที่เกี่ยวของกับการวางตําแหนงตราสินคาจะมีความแตกตางกันไปบางใน

รายละเอียด แตโดยรวมแลวแกนหลักของแนวคิดตางๆ เหลานี้ยังคงเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

(Arnott,1992 cited Instavros,1997) โดยในที่นี้ขอสรุปความหมายของการวางตําแหนงตราสินคาจาก

คําจํากัดความของ Fill (2002) ที่ไดอธิบายไววา เปนกระบวนการที่สื่อสารขอมูลของตัวสินคาและตัว

องคกรเพื่อใหผูบริโภคและผูที่เกี่ยวของเกิดการรับรูในความแตกตางของตราสินคาและตัวองคกรที่

เหนือกวาคูแขงขัน รวมถึงกอใหเกิดความครอบครองตําแหนงที่แตกตางและเหนือกวาคูแขงขันในทอง

ตลาด (Fill,2002) 

 
องคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา 

 

 องคประกอบของกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคามีอยูดวยกันหลายแนวคิด โดยแตละแนว

คิดมีความคลายคลึงและแตกตางกันไปบาง ในที่นี้จะขอสรุปโดยรวมเกี่ยวกับองคประกอบของกลยุทธ

การวางตําแหนงตราสินคาจากแนวคิดของนักวิชาการหลายๆ ทาน ไดแก Aaker (1996) Brook (1994) 

และ Keller (1998) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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1. กลุมเปาหมาย (Customer targets) 

 การวางตําแหนงตราสินคาใหความสําคัญกับการกําหนดกลุมเปาหมายอยางมาก เนื่องจาก

การกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนจะเปนกรอบสําคัญที่จะชวยใหการวางตําแหนงตราสินคาเปนไปได

อยางเหมาะสมยิ่งขึ้น โดยทั่วไปผูบริโภคยอมมีความแตกตางกันั้งในดานลักษณะทางกายภาพและ

ลักษณะทางจติวิทยา โดยเฉพาะในลักษณะดานจิตวิทยา เชน ความจําเปน ความตองการ ความสนใจ  

เปนปจจัยที่มีความสําคัญอยางมากตอการวางตําแหนงตราสินคาเพราะจะเปนเสมือนแนวทางใหนัก

การตลาดสามารุเลือกตําแหนงของตราสินคาไดสอดคลองกับความตองการหรือความสนใจของกลุม

เปาหมาย 

 

 Aaker (1996) ไดเสนอวา การวางตําแหนงของตราสินคาควรจะมีการกําหนดผูรับสารเปา

หมาย (Target audience) อยางเฉพาะเจาะจงเพื่อใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น โดยผูรับสารเปาหมายนี้จะ

เปนกลุมยอย (Subset of the brand’s target segment) ในผูบริโภคเปาหมายของตราสินคา อาทิเชน 

บริษัทเจาของรถจักรยานภูเขา กําหนดผูรับสารเปาหมายเปนผูที่เลนกีฬาชนิดนี้จริงจัง มีความชํานาญ

และประสบการณในการเลน ในขณะที่ผูบริโภคเปาหมายอาจจะมีขนาดใหญกวาเนื่องจากครอบคลุม

ไปถึงผูบริโภคที่เปนเพียงมือสมัครเลนดวย เปนตน ตอจากนั้นผูรับสารเปาหมายยังสามารถแบงออก

ตอไปอีก  โดยแบ งเปนผู รับสารเป าหมายหลัก  (Primary target) และผู รับสารเป าหมายรอง 

(Secondary target) เชน ผูรับสารเปาหมายหลักของรถจักรยานภูเขาอาจจะเปนผูชายที่เลนกีฬาชนิด

นี้จริงจัง ในขณะที่ผูรับสารเปาหมายรองอาจจะเปนผูหญิงที่เลนกีฬาชนิดนี้  เปนตน 

 

2. คูแขง (Competitor Targets) 

 ความสามารถในการตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของผูบริโภคที่เหนือกวาคูแขง

จะนําปสูความสําเร็จในการวางตําแหนงตราสินคา เนื่องจากการวางตําแหนงตราสินคานั้นเปนการ

ดําเนินการเพื่อสรางการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภคเปาหมายโดยมุงเปนที่เปรียบ

เทียบกับคูแขงขัน  ดังนั้นการกําหนดคูแขงจะชวยใหเห็นแนวทางในการกําหนดถึงคุณสมบัติที่แตกตาง

หรือเหนือกวาคูแขงไดชัดเจนยิ่งขึ้น ซึ่งนอกเหนือไปจากการวิเคราะหถึงขอดีและขอเสียของตนเองแลว 

นักการตลาดควรจะมีการวิเคราะหถึงจุดเดนและจุดดอยของคูแขงดวย เพื่อใหสามารถมองเห็นแนว

ทางในการวางตําแหนงตราสินคาใหนําเสนอถึงขอดีที่มีความแตกตางและเหนือกวาคูแขงขัน 

 

3. ขอเสนอที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive advantage) 

ตําแหนงของตราสินคาควรจะเปนตัวบงบอกถึงขอดีของตราสินคาที่ไดเปรียบหรือเหนือกวาคู

แขง ซึ่งจะชวยใหตราสินคามีความแตกตางกันไปจากคูแขง โดยขอดีของตราสินคานี้หมายถึง คุณ
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สมบัติของสินคาที่มีความแตกตางและเปนเอกลักษณของสินคา เปนคุณสมบัติที่สามารถสรางความ

พึงพอใจใหกับผูบริโภคเปาหมายไดดวย ซึ่งอาจจะมาจากการนําเสนอคุณประโยชนทางกายภาพของ

สินคา (Functional benefit) หรืออาจจะมาจากสิ่งที่นอกเหนือไปจากคุณประโยชนทางกายภาพก็ได 

เชน  คุณประโยชนทางดานอารมณ  (Emotional benefit) , บุคลิกภาพของตราสินคา  (Brand 

personality) , ความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา (Customer relationship)  (Aaker,1996) 

 

 นอกจากนี้ขอดีของตราสินคาจะตองสะทอนมาจากความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภคเปาหมาย 

เพราะหากขอดีที่นําเสนอไมมีความเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ไมมีความนาสนใจเพียงพอหรือไม

สามารถดึงดูดใจกลุมเปาหมายอาจสงผลใหตราสินคาไมมีความแข็งแกรงและเปราะบางได  เชน  ใน

บางคุณสมบัติผูบริโภคเห็นวา เปนคุณสมบัติที่จําเปนตองมีในสินคาประเภทนี้ซึ่งเปนคุณสมบัติพืน้ฐาน

ที่สินคามีในทุกตราสินคาจึงไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากนัก เชน ในเร่ืองความสะอาดของราน

อาหารจานดวนทั้งหลาย เปนตน  ดังนั้นนักการตลาดควรจะศึกษาและทําความเขาใจถึงพฤติกรรมของ

กลุมเปาหมายใหดีดวย อีกทั้งไมควรวางตําแหนงของตราสินคาที่สะทอนมาจากความรูสึกที่แทจริงของ

ผูบริโภคไดเพียงในระยะเวลาสั้นๆ แตควรจะเปนไปในระยะเวลายาว และไมควรใชขอดีที่เปนปจจัย

ดานราคาเพียงอยางเดียว เพราะผูบริโภคอาจเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนที่เสนอราคาต่ํากวาไดโดยงาย 

โดยเฉพาะในสินคาบางประเภทที่ราคาเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ เชน สินคาอุโภคบริโภคใน

ครัวเรือน (Brook,1994) นอกจากนี้หากการวางตําแหนงตราสินคาดวยขอดีทางดานราคา นักการ

ตลาดจะตองระมัดระวังในการเชื่อมโยงไปถึงคุณภาพของสินคา เนื่องจากโดยทั่วไปผูบริโภคมักมีความ

รูสึกวา ราคาต่ําแสดงถึงสินคาที่มคีุณภาพต่ําหรือเปนสินคาที่ไมมีคุณคา (Temporal,1999) 

 

 อยางไรก็ตามในบางกรณีที่คูแขงมีการวางตําแหนงตราสินคาไวอยางแข็งแรงจนตราสินคาอ

อ่ืนๆ ไมตําแหนงตราสินคาเหนือกวาได การวางตําแหนงใหมีความเทาเทียมหรือใกลเคียงกับคูแขงนั้น 

จะเปนทางเลือกท่ีดีกวา เชน ธุรกิจบริการรถเชา Avis ซึ่งวางตําแหนงตราสินคาวาเปนสินคาอันดับ 2 

แตมีคุณภาพในการบริการทัดเทียมกับผูนําธุรกิจในบริการรถเชา (Aaker,1996) 

 

 
วิธีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

 

 ในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) นั้น บริษัทจะสมมติมันสมองของ

มนุษยเปรียบเสมือนแผนที่ซึ่งจะประกอบไปดวยเสนรุงเสนแวงแลวพิจารณาวาสินคาของบริษัทนั้นจะ

สามารถอยูบนเสนรุงใด หรือเสนแวงใดๆ ก็ได เพราะวาสินคา 1 ชนิด มีคุณสมบัติมากมายหลาย
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ประการ แตเมื่อนํามาเปรียบเทียบกับคูแขงขันแลวบางประการดวยกวาคูแขงขัน บางประการก็เหนือ

กวาคูแขงขัน ดังนั้นเมื่อบริษัทจะทําการตัดสินใจเลือกเสนรุงใดหรือเสนแวงใดนั้น จะตองเลือกเสนที่ได

เปรียบคูแขงขันใหมากที่สุด แลวบริษัทจึงทําการกําหนดสินคาใหเปนไปตามตําแหนงผลิตภัณฑ 

(Positioning) ที่ตกลงใจเลือกแลวจึงโฆษณาออกไปเพื่อแจงใหผูบริโภคทราบวาสินคาของบริษัทเปน

อยางไรตามตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) ที่วางไววาไดเปรียบคูแขงขันอยางไร ตัวอยางของสินคา

ที่สามารถวางตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product positioning) ไดอยางมีประสิทธิภาพก็คือ เบียรสิงห 

ตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) คือ เบียรสิงห เบียรไทยของเรา เสนอจุดขายความเปนไทย พยายาม

สรางภาพพจนในความคิดของผูบริโภค  

 

 ยางมิชลินใชตําแหนงผลิตภัณฑวา เปนยางที่มีการเกาะถนนเยี่ยม เบรกไดปลอดภัย โดยมี

ตําแหนงผลิตภัณฑวา “มิชลิน ดูแลคนที่คุณรักและหวงใย” 

 สบูลักส ใชตําแหนงผลิตภัณฑวา เปนครีมบํารุงผิวในรูปสบู แสดงใหเห็นถึงจุดขายที่เหนือกวา

คูแขงขันวาไมใชเปนเพียงแคสบูธรรมดาเทานั้น แตเปนครีมบํารุงผิวในรูปของสบู 

 สบูโพรเทคส มีตําแหนงผลิตภัณฑ คือ เปนสบูที่ปองกันเชื่อแบคทีเรียที่อยูรอบๆ ตัวผูบริโภค 

 ธนาคารไทยพาณิชยใชตําแหนงผลิตภัณฑวา  “ธนาคารแหงแรกของประเทศไทย” จึงถือวา

เปนตนแบบการธนาคารไทย 

 ยาสีฟนคอลเกต มีตําแหนงผลิตภัณฑ คือ “ยาสีฟนเพื่อฟองกันฟนผุ” 

 ยาสีฟนใกลชดิ มีตําแหนงผลิตภัณฑ คือ  “ยาสีฟนเพื่อลมปากที่หอมสดชื่น” 

 

 ตําแหนงผลิตภัณฑที่กลาวมาขางตนลวนแตเปนตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) ที่

แตละสินคาไดเลือกมาเฉพาะที่เดนชัด และไดเปรียบคูแขงขัน 

 

 หลังจากที่แตละบริษัทไดเลือกตําแหนงผลิตภัณฑเหลานี้แลวก็จะใชโฆษณาจูงใจผูบริโภคตาม

ตําแหนงผลิตภัณฑของสินคาใหผูบริโภคไดซื้อตามตองการ ประการแรกของการทําโฆษณาจะตอง

ทราบกอนวาจะวางโครงการ (Project) สินคาของตนเองออกมาในรูปแบบใด จึงจะทําใหผูบริโภคทราบ

วาควรจะเลือกซื้อสินคานั้นหรือไม สินคาใดก็ตามที่ทําโฆษณาแลวยังจับจุดของตําแหนงผลิตภัณฑ 

(Product positioning) ไมได หรือไมชัดเจนวาอยากใหผูบริโภคมองสินคาของบริษัทเราวาเปนอยางไร 

การโฆษณาจะครองใจผูบริโภคในฐานะอะไร สินคานั้นมักจะขายไมดี และไมสามารถขึ้นมาเปนผูนํา

ทางดานการตลาดได เนื่องมาจากบุคลิกภาพของสินคาไมชัดเจนในความคิดของผูบริโภค 
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 ในการวางตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) นั้นหากเลือกเพียงแกนตั้งแกนเดียวแลว

สามารถเอาชนะหรือเหนือกวาคูแขงขันก็สามารถเลือกเพียงแกนเดียวได แตถาใชแกนตั้งแกนเดียวแลว

ไมสามารถเอาชนะหรือเหนือกวาคูแขงขันได ก็จําเปนจะตองสรางแกนนอนที่มีความเดนกวาคูแขงขัน

ขึ้นมาอีกแกนหนึ่งเพื่อความไดเปรียบและเดนกวาคูแขงขัน (เสรี  วงษมณฑา, 2540: 66-68) 

   
กลยทุธที่ใชในการวางตําแหนงตราสินคาในลักษณะตาง ๆ 

 

กลยุทธในการวางตําแหนงตราสินคา มีอยูดวยกันหลายลักษณะ ซึ่งในแตละลักษณะของกล

ยุทธก็จะมีขอดีและขอเสียที่แตกตางกันออกไป Temporal (1999) ไดเสนอกลยุทธวางตําแหนงตราสิน

คาในลักษณะตาง ๆ ไว 13 ลักษณะ  ดังตอไปนี้ (อางถึงในอัญญา  สุศรีวรพฤฒิ, 2545: 19-24) 
 
1. การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes) กลยุทธนี้

ถือไดวา เปนกลยุทธที่ถูกนํามาใชอยางกวางขวาง โดยในกลยุทธนี้จะเนนที่ลักษณะและคุณสมบัติเดน

ของสินคาที่สามารถสรางการรับรูในความแตกตางหรือเหนือกวาคูแขง การวางตําแหนงตราสินคาดวย

ลักษณะนี้จะเหมาะสมกับสินคาที่เขามาใหมในตลาดและมีคุณสมบัติหรือลักษณะของสินคาที่ยังไม

เคยมีมากอน (Temporal, 2002) หรือใชลักษณะสินคาที่คูแขงขันละเลยในการวางตําแหนง (Aaker et 

al., 1992) เนื่องจากการใชลักษณะของสินคาในการกําหนดตําแหนงตราสินคาเปนสิ่งที่ถูกเลียนแบบ

ไดงาย เพราะความกาวหนาทางเทคโนโลยีปจจุบันซึ่งสามารถผลิตสินคาใหมีลักษณะหรือคุณสมบัติ

เหมือนกันไดโดยงาย 

 

2. การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) กลยุทธนี้ใกลเคียงกับกลยุทธการ

วางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา เนื่องจากอรรถประโยชนเปนประโยชนที่จะไดรับ

จากลักษณะของสินคา การวางตําแหนงดวยกลยุทธนี้จึงเปนการอธิบายถึงผลที่จะไดรับหลังการใชสิน

คานั้นๆ (Temporal, 1999) เชน ใชยาสีฟนตราสินคานี้แลวชวยใหฟนไมผุ นอกจากนี้ยังสามารถนํา

อรรถประโยชนหลายๆ อยางมาใชรวมกัน เชน ยาสีฟน ตราสินคาหนึ่งไมเพียงแตปองกันฟนผ ุอาจชวย

ใหฟนขาวและลมหายใจหอมสดชื่นดวย เปนตน แตการวางตําแหนงลักษณะนี้จะตองระมัดระวังใน

การสื่อสารเพราะอาจกอใหเกิดความไมชัดเจนในภาพลักษณได และอาจสงผลใหผูบริโภคเกิดความ

สับสนในภาพลักษณของตราสินคาได (Aaker et al.., 1992) 
 
3. การวางตําแหนงดวยการเสนอทางแกปญหาจากการใชสินคา (Problem-solution) การวาง

ตําแหนงตราสินคาดวยกลยุทธนี้นับเปนอีกหนึ่งกลยุทธที่ถูกนํามาใชอยางกวางขวาง Upshaw (1995) 
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เห็นวา  การวางตําแหนงตราสินคานั้นเกี่ยวของกับการเสนอแนวทางการแกไขปญหาใหกับผูบริโภค

โดยตรง  เนื่องจากโดยความเปนจริงผูบริโภคมักจะซื้อสินคาดวยความตองการที่จะใชสินคาเพื่อแก

ปญหาตาง ๆ ที่พบในชีวิตประจําวัน  อาทิเชน  มีปญหาเรื่องผมเปนรังแคจึงซื้อแชมพูที่สามารถขจัด

รังแคไดมาใช  ตราสินคาที่สามารถแกไขปญหาของผูบริโภคไดจะสรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นได ดัง

นั้นการวางตําแหนงดวยกลยุทธลักษณะนี้จึงจําเปนตองทําความเขาใจถึงความตองการของผูบริโภค

อยางถองแทเพื่อที่จะไดเลือกตําแหนงของตราสินคาไดอยางสอดคลอง อยางไรก็ตามปญหาบางอยาง

อาจเปนสิ่งที่นักการตลาดเปนคนสรางขึ้นมาเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเห็นวา   ส่ิงนั้นเปนปญหาและควร

แกไข  เชน  ผิวหนาที่ดีไมใชแคขาวอยางเดียวควรจะขาวอมชมพู  ซึ่งจะชวยใหนักการตลาดสามารถดึง

ดูดใจใหผูบริโภคที่มีผิวขาวอยูแลวมาใชได นอกจากนี้จะตองตระหนักอยูเสมอวาสินคาหรือบริษัทมี

ศักยภาพเพียงพอในการแกไขปญหาตามที่ไดสัญญาไวหรือไม มิฉะนั้นความนาเชื่อถือของทั้งในตัวสิน

คาและตัวบริษัทจะถูกทําลายลง  หากตัวสินคาหรือบริษัทไมสามารถแกไขปญหาของผูบริโภคไดอยาง

ที่เสนอไวและเพื่อรักษาความนาเชื่อถือของตราสินคา  และถานักการตลาดใชกลยุทธในลักษณะนี้  นัก

การตลาดควรจะมีการพัฒนาสินคาอยูเสมอ ๆ เพราะในปจจุบันความเจริญกาวหนาในเทคโนโลยีใน

การผลิตเปนไปอยางรวดเร็ว ซึ่งอาจสงผลใหคูแขงมมีการผลิตสินคามาแกไขปญหาของผูบริโภคไดเชน

เดียวกัน  (Upshaw,1995) 

 

4. การวางตําแหนงดวยการแขงขัน  (Competition)  ไมวาจะวางตําแหนงตราสินคาดวยกล

ยุทธในลักษณะใด การศึกษาและทําความเขาใจในคูแขงขันเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่ง ในบางครั้งในการ

วางตําแหนงตราสินคาจึงอาจใชโอกาสในการศึกษาถึงคูแขงเปนแนวทางในการวางตําแหนงตราสินคา

ซึ่งมักจะปรากฏใน 2 ลักษณะ  คือ  1.สินคาของคูแขงมีภาพลักษณที่มั่นคงและโดดเดนซึ่งสามารถใช

อางอิงไปสูยังสินคาของเราได  2.การสรางการรับรูวา สินคาของเรามีความเทาเทียมหรือเหนือกวาคู

แขงขัน ซึ่งบางครั้งสําคัญกวาการสรางการรับรูวาสินคาของเราคืออะไร (Aaker et al., 1992) 

 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยกลยุทธลักษณะนี้เหมาะสมกับการวางตําแหนงสําหรับบริษัท

มากกวาตัวสินคา เนื่องจากจํานวนคูแขงที่เพิ่มข้ึนในทองตลาดในปจจุบันทําใหการสรางความแตกตาง

ในตัวสินคาเปนไปไดยากขึ้น ในขณะที่บริษัทเจาของสินคากลับมีลักษณะเฉพาะตัวที่ชัดเจนมากขึ้น

กวาเดิม ซึ่งอาจเชื่อมโยงมาจากบุคลิกภาพของบริษัท วัฒนธรรมของบริษัท นโยบายการทํางาน ส่ิง

เหลานี้จะกอตัวเปนภาพลักษณของบริษัทในสายตาของผูบริโภคเปาหมาย (Temporal,2002) ส่ิง

สําคัญที่ตองคํานึงอยูเสมอ คือ การวางตําแหนงดวยลักษณะนี้จะตองระมัดระวังในเรื่องกฎหมายซึ่งมี

การคุมครองใหมีการแขงขันอยางเปนธรรม 
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5. การวางตําแหนงดวยภาพลักษณและเอกลักษณขององคกรหรือบริษัทเจาของสินคา  

(Corparate credential of identity)  เปนการนําเสนอภาพลักษณและเอกลักษณขององคกรหรือบริษัท

เจาของสินคามาใชในการสนับสนุนการวางตําแหนงตราสินคา โดยเฉพาะอาจใชในการออกสินคาใหม

และวางตําแหนงตราสินคาดวยการเชื่อมโยงเขากับความมีชื่อเสียงของบริษัทซึ่งจะชวยในการสราง

ความมั่นใจใหกับผูบริโภค กลยุทธนี้ใชไดดีกับบริษัทที่มีขนาดใหญที่มีชื่อเสียง และมีการออกสินคาอ่ืน 

ๆ อยูในตลาดอยูแลว (Temporal,2002) 

 

นอกจากนี้บริษัทที่มีชื่อเสียงและไดรับการยอมรับจะมีศักยภาพในการกาวเขามาสูตลาดใหมๆ 

ไดงายกวา โดยอาจใชวิธีการวางตําแหนงตราสินคาครอบคลุมทั่วโลก (Global product positioning) 

เชน โซนี่กําลังขยายเขาสูตลาดอุตสาหกรรมบันเทิง เชน ระบบเครื่องเสียงในโรงภาพยนตร หลังจาก

ประสบความสําเร็จในตลาดเครื่องใชไฟฟาของผูบริโภคมากอน (Temporal,2002) 

 

6. การวางตําแหนงดวยโอกาสในการใช ชวงเวลาในการใชและการประยุกตใชสินคา  (Usage 

occasion, time, and application) กลยุทธนี้เปนการใชประโยชนจากความจริงที่วา การใชสินคายัง

ข้ึนอยูกับโอกาสและชวงเวลาที่ใชดวย เชน คุกกี้โอริโอถูกวางตําแหนงตราสินคาวาเปนอาหารวาง หรือ

ดื่มแชมเปญเหมาะสมกับงานเลี้ยงฉลองตางๆ (Temporal,2002) และการวางตําแหนงตราสินคาโดย

อาศัยการประยุกตใชสินคานี้มักจะถกูนํามาใชในการขยายตลาดใหกับสินคาโดยอาจขยายไปกลุมเปา

หมายใหม รวมถึงเพื่อเพิ่มปริมาณการใชสินคาใหมากขึ้นดวยการเสนอวิธีการใชแบบใหมข้ึน เชน เสนอ

วิธีการทานคุกกี้โอริโอทานโดยจุมลงในนมสด (Aaker et al.,1992) 

 

7. การวางตําแหนงดวยผูบริโภคเปาหมาย  (Target user) ใชเชื่อมโยงสินคาเขากับผูใชสินคา

หรือชนช้ันของผูใชสินคา เชน รานแมคโดนัลดวางตําแหนงตราสินคาดวยการกําหนดกลุมเปาหมายที่

ชัดเจนวา เปนรานอาหารสําหรับครอบครัว (Aaker et al.,1992) นอกจากนี้กลยุทธลักษณะนี้ยังมักถูก

นํามาใชในการขยายกลุมเปาหมายผูชาย (Fill,2002) โดยกลยุทธนี้จะใชไดผลดีกับสินคาใหมที่เพิ่งเขา

ตลาดหรือในตลาดเฉพาะ 

 

8. การวางตําแหนงดวยความปรารถนาของผูบริโภค  (Aspiration) เปนการใชลักษณะทางจิต

วิทยาของผูบริโภคเขามาวางตําแหนงสินคา  อาทิเชน จุดมุงหมาย ความตองการ ความใฝฝนความ

หวัง เปนตน กลยุทธลักษณะนี้จะใชวางตําแหนงของสินคาเพื่อแสดงตัวตนที่แทจริงหรือพยายามเชื่อม

โยงเขากับตัวตนในอุดมคติที่ผูบริโภคใฝฝน (Temporal,2000) เชน นาฬิกาที่แสดงภาพลักษณของผูใช

วา มีความหรูหรา เหมาะสมกับคนที่มีรสนิยม โดยความปรารถนาสามารถแบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ 
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ความปรารถนาทางสถานะทางสังคมและชื่อเสียงซึ่งเกี่ยวของกับความสําเร็จในดานการเงิน  2.ความ

ปรารถนาในการปรับปรุงตนเอง (Self-improvement) ซึ่งไมเกี่ยวของกับเรื่องเงิน (Temporal,2002) 

 

9. การวางตําแหนงดวยการเชื่อมโยงเขากับกลยุทธทางการตลาดเพื่อสังคม  (Cause – 

related maketing) กลยุทธนี้มีการเชื่อมโยงเขากับอารมณของผูบริโภคโดยใชความเชื่อ แนวคิด หรือ

อุดมการณมาเปนจุดขาย เชน The Body Shop วางตําแหนงตราสินคาที่เปนมิตรตอสภาพแวดลอม 

ประเด็นอื่นๆ ที่ถูกนํามาใชก็เชน ความอิสระทางดานความคิด ประชาธิปไตย สิทธิเสรีภาพของผูหญิง 

เปนตน  กลยุทธนี้กําลังไดรับความนิยมอยางแพรหลายมากขึ้น อยางไรก็ตามกลยุทธนี้จะตองอาศัย

การสื่อสารอยางสม่ําเสมอเปนระยะเวลานาน (Temporal,1999) 

 

10. การวางตําแหนงดวยคุณคาที่จะไดรับจากสินคา  (Value)  คุณคาของสินคาที่เกี่ยวของกับ

ส่ิงที่ผูบริโภคจายเงินซื้อ ซึ่งไมไดหมายความถึงคุณคาดานราคาเพียงอยางเดียว (Temporal,2002)  

โดยทั่วไปผูบริโภคมักรูสึกวา ราคาถูก หมายถึงคุณภาพต่ําตามไปดวย การวางตําแหนงดวยลักษณะนี้

จึงเปนการสรางความรูสึกวา สินคามีคุณภาพสูงคุมคา เกินกวาราคาที่จายไป นอกจากนี้ยังสามารถ

สรางคุณคาในดานอารมณไดอีกทางหนึ่งดวย ซึ่งคุณคาดานอารมณนี้จะเกิดขึ้นหลังจากผูบริโภคซื้อ

สินคานั้นแลว เชน ความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของสินคา ซึ่งการสรางคุณคาในดานอารมณอาจใชไม

ไดผลกับสินคาทางชนิดที่ปจจัยทางดานราคาเปนสิ่งสําคัญ (Temporal,2002) เชน สินคาอุปโภค

บริโภคในครัวเรือน 

 

11. การวางตําแหนงดวยการใชอารมณ  (Emotion) การวางตําแหนงตราสินคาดวยการใช

อารมณจะสามารถชักจูงใจและกระตุนใหเกิดความตองการไดเปนอยางดี กลยุทธนี้สามารถใชรวมกับ

กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาในลักษณะอื่นๆ ไดเปนอยางดี เพื่อสนบัสนุนและสงเสริมความแข็ง

แกรงใหกับกลยุทธอ่ืนๆ โดยอาจใชการเชื่อมโยงอารมณบางอยางเขากับสินคา เชน การใชจุดดึงดูด

ทางเพศ (Sex appeal) ในสินคาไอศกรีม Haken Daz แตหากใชกลยุทธนี้อยางเดียวอาจไมไดผลนัก 

หากผูบริโภคกลุมเปาหมายเปนคนที่ไมใชอารมณมาเปนปจจัยในการตัดสินใจซื้อ เชน ในกลุมเปา

หมายที่ใหความสําคัญกับปจจัยดานราคาเปนหลัก 

 

12. การวางตําแหนงดวยดวยการสรางบุคลิกใหกับสินคา  (Personality) เปนการวางตําแหนง

ตราสินคาดวยการสรางบุคลิกใหกับสินคา โดยใหสอดคลองกับบุคลิกของผูบริโภคของกลุมเปาหมาย 

หรือบุคลิกในอุดมคติของผูบริโภคเปาหมาย เชน ความทันสมัย ชางคิด อบอุน อิสระ เขมแข็ง ซื่อสัตย 

มีความชํานาญ ฉลาด กระตือรือรน นาเชื่อถือ ไวใจได นารักสดใส เปนตน 
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13. การวางตําแหนงดวยการเสนอวาเปนที่หนึ่ง  (Claiming number – one) เปนการวาง

ตําแหนงวา สินคามีความเหนือกวาคูแข็งทั้งหมด หรือเปนผูนําในสินคาประเภทนี้ แมวาที่แทจริงแลว

สินคาอาจมีการบริการหรือคุณภาพที่ไมแตกตางมากนัก เชน Amazon.com ที่ยังคงความเปนผูนําอยู

ในทุกวันนี้ แมวาคูแขงขันสามารถเสนอสินคาและบริการไดไมแตกตาง หากแตบริษัทจะตองรักษา

ความเปนผูนําดวยการพัฒนาสินคาอยูเสมอๆ เนื่องจากปจจุบันมีสินคาใหมๆ เกิดขึ้นอยูตลอดเวลา 
 
สําหรับในมุมมองของ Aaker และคณะ (1996) ไดเสนอกลยุทธการวางตําแหนงตรา

สินคาในลักษณะตางๆ ไว 7 ลักษณะ โดยมีลักษณะของกลยุทธที่คลายคลึงกับ Temporal 
(1999) ทั้งสิ้น 4 ลักษณะไดแก การวางตําแหนงดวยคุณสมบัติของสินคาและอรรถประโยชน
ของสินคา (Using product cheracteristics or cusomer benefits) การวางตําแหนงดวยคูแขงขัน  
(Positioning by competitor) การวางตําแหนงดวยวิธีการใชสินคา  (Positioning by use and 
application) การวางตําแหนงดวยผูใชสินคา  (Positioning by product user) สวนอีก 3 กลยุทธ
ที่ไมมีใน ไดแก 
 

1. การวางตําแหนงตราสินคาดวยสัญลักษณทางวัฒนธรรม  (Cultural symbols)  เปนการ

สรางสัญลักษณใดๆ ขึ้นมาเพื่อใหเกิดความแตกตางไปจากคูแขง สัญลักษณดังกลาวนี้ จะมีความ

หมายพิเศษสําหรับผูบริโภคและไมมีคูแขงขันรายใดเคยใชมากอน เชน บุหร่ี มารโบโล สรางสัญลกัษณ

ดวยภาพคาวบอยเพื่อส่ือถึงความเปนอเมริกา (Aaker et al.,1992) หรืออาจเปนดานวัฒนธรรม 

ประเพณี อายุของสินคา (Age)  หรือปที่กําเนิดสินคานั้นๆ  ซึ่งมักจะถูกนําใชในการสื่อถึงคุณภาพ  

ประสบการณ  ความรูและความชํานาญ (Fill,2002) เชน เหลาสเปรยรอยัลด Spay Roral ตั้งแตป 

1857 

 

2. การวางตําแหนงตราสินคาดวยการจัดประเภทของสินคา  (Product class)  ตราสินคาบาง

ประเภทอาจมีความจําเปนตองสรางความเกี่ยวของกับสินคาประเภทอื่นๆ ในตลาดเพื่อส่ือสารถึง

ประเภทของสินคาใหผูบริโภคมีความเขาใจไดงายขึ้น เชน เนยเทียม (Butter) เพื่อใหผูบริโภคมีความ

เขาใจในตัวสินคามากยิ่งขึ้น หรือเครื่องดื่มเซเวนอัพ (7UP) วางตําแหนงตราสินคาวาเปนเครื่องดื่มอัด

ลมที่ไมใชโคลา (Uncola) เพื่อส่ือสารถึงประเภทของสินคามากยิ่งขึ้น (Aaker et al.,1992) 

 

3. การวางตําแหนงตราสินคาดวยราคาและคุณภาพของสินคา (Price and quality)  ราคาของ

สินคาสามารถสื่อถึงคุณภาพของสินคาได โดยทั่วไปผูบริโภคมักมีความรูสึกวา ราคาแพงแสดงถึงคุณ

ภาพสูง ในขณะเดียวกันราคาต่ําก็แสดงถึงคุณภาพต่ําหรือเปนสินคาที่ไมมีคุณคา  ดังนั้นนักการตลาด
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จึงนําความรูสึกเหลานี้มาประยุกตใชในการวางตําแหนงตราสินคา เชน รานคาขายปลีกแฮรร็อด 

(Harrods) ใชการตั้งราคาสินคาสูงเพื่อส่ือถึงคุณภาพสูงและความพิเศษของสินคา  ในขณะที่รานคา

ดิสเคานทสโตรอยางลิตเติ้ลวูด (Littlewood’s) ไดวางตําแหนงตราสินคาเพื่อดึงดูดผูบริโภคที่มีรายได

ต่ําและตองการความสะดวกในการซื้อสินคาเปนสําคัญ ดวยการตั้งราคาสินคาใหถูกกวาคูแขงและเนน

ที่ความหลากหลายของสินคา (Fill,2002) หรือบางครั้งนักการตลาดอาจตั้งราคาสินคาถูก แตพยายาม

สรางการรับรูวา มีคุณภาพเทาเทียมกับสินคาอื่นๆ ที่ราคาสูงกวา (Aaker et al.,1992) ซึ่งอาจจะเปนไป

ไดยากเพราะผูบริโภคยังคงติดอยูกับความเชื่อดังกลาวขางตน 

 

นอกจากนี้ เสรี  วงษมณฑา (2540: 126-132) ไดกลาวถึงวิธีการเลือกจุดขายไววา สินคาแต

ละตัวจะมีจุดขายไดหลายจุด แตการเลือกมาทําโฆษณานั้นไมควรเกิน 2 จุด ถาเลือกเกิน 2 จุด สมอง

มนุษยจะจําไมไดและรับจุดขายของสินคาไมได เวลาทําโฆษณาจะหยิบยกสินคาขึ้นมา และพิจารณา

ถึงผลประโยชนของสินคา ทั้งในเชิงของกายภาพ (Physical) เชิงจิตวิทยา (Psychological) เชิงสังคม 

(Social) ดานความภูมิใจสวนตัว (Ego) ตลอดจนพิจารณาในขณะที่ใชสินคาและภายหลังการใชสินคา

โดยพิจารณาวาสิ่งเหลานี้มีในสินคาหรือไม จําเปนตองบรรลุใหครบถวนจริงๆ เพียงใดเพราะเราจําเปน

ตองใชจุดขายเพียง 2 จุดเทานั้น ถาสินคาบางตัวบรรจุจุดขายไดเพียง 1 จุด ก็สามารถใชไดเหมือนกัน 

ในหลักของการโฆษณาจะตองพยายามขายประเด็นเดียว (Single minded) ใหชัดเจน ยิ่งขายได

ประเดน็เดียวไดชัดเจนมากเทาใดก็ยิ่งทําใหโฆษณานั้นมีความนาเชื่อถือเทานั้น วิธีการพิจารณาถึงจุด

ขายของสินคามีดังนี้ 

 

1. พึ่งพาได (Dependable) เปนจุดขายที่แสดงวาผลิตภัณฑเปนที่พึ่งพาอาศัยได คนเรามักจะ

ซื้อสินคาที่สามารถใชงานไดในยามที่ตองการ  เชน การโฆษณา  บมจ. อินเตอรไลฟประกันชีวิต เมื่อ

เกิดอุบัติเหตุก็สามารถใชบริการของบริษัทประกันชีวิตได 

2. ความคงทน (Durability) เปนจุดขายที่แสดงความคงทนของสินคา  ผูบริโภคตองการสินคา

ที่คงทน  ดังนั้นจึงถือวาเปนจุดขายที่แรงมาก  เชน  การโฆษณาสินคาที่แสดงความคงทนของกระเบื้อง

กะรัต 

3. ความสามารถในการสรางความไววางใจได (Reliability)  เมื่อลูกคาซื้อสินคามาก็ตองใหสิน

คานั้นใชไดนาน  ถาสินคาที่ซื้อมาเสียงาย  ผูซื้อจะรูสึกหงุดหงิดกับสินคายี่หอนั้นมาก  เชน การ

โฆษณาสินคาที่มีความสามารถในการสรางความไววางใจของรถยนต SAAB 

4. ความคลองตัว  (Versatility) เปนจุดขายที่เนนความคลองตัวของผลิตภัณฑ ตัวอยาง เคร่ือง

บดอาหารยี่หอมูรีเนค เครื่องแฟกซที่สามารถถายเอกสารไดในตัวสินคาเหลานี้มีความคลองตัวสามารถ

ทํางานไดหลายอยาง  
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5. ใชงาย  (Ease of use) เปนจุดขายที่แสดงความสะดวกและงายตอการใชสินคานั้น เชน 

บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ตรายํายํา นูดเดิลดี ไวไว ควิก กะทิชาวเกาะ เปนตน 

6. ความภูมิใจ  (Pride)  ผูบริโภคตองการความภูมิใจที่ไดใชสินคานั้นมองวาตนเองเหมาะสม

กับสินคาที่ดี 

7. ไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน  (Social approval)  เมื่อใชสินคาชนิดอื่นแลวจะถือวาไดรับการ

ยอมรับในระดับหนึ่ง เชน บัตรเครดิตทอง 

8. ความสวย  (Beauty) เปนจุดขายที่งามของผูใชสินคา  จุดขายนี้สามารถตอบสนองมนุษย

ดานความสวยงาม 

9. ความสบาย  (Comfort) เปนจุดขายที่เนนความสบายจากการใชสินคา ตัวอยาง ความนุม

นวลจากนี่นอน กระดาษชําระ ผาขนหนู 

10. ความสะดวก  (Convenience) เปนจุดขายที่เนนความสะดวกที่ไดรับจากการใชสินคา ตัว

อยาง แฟกซ โทรศัพทติดตามตัว เครื่องถายเอกสาร DSL สินคาเหลานี้ใหความสะดวก 

11. ความรวดเร็ว  (Speed) เปนจุดขายที่ความรวดเร็วเพราะมนุษยตองการสินคาที่รวดเร็วทัน

ใจ 

12. ความประหยัด  (Economy) เปนจุดขายที่เนนการประหยัดจากการใชสินคา 

13. ความปลอดภัย  (Safety) เปนจุดขายที่ความปลอดภัยเพราะมนุษยตองการความปลอด

ภัยจากอันตรายทั้งปวง 

14. ความมีสุขภาพดี  (Healthy) เปนจุดขายที่ความมีสุขภาพดีเพราะมนุษยตองการความมี

สุขภาพการและใจที่ดี 

15. ความเปนสวนหนึ่งของกลุม  (Sense of belonging)  เปนจุดขายที่เนนการยอมรับจาก

สังคม 

16. การมีสวนรวม  (Participation)  เปนจุดขายที่เนนการมีสวนรวมในกิจกรรมใดกิจกรรม

หนึ่ง  เพราะมนุษยตองการมีสวนรวมในสังคม 

17. ความรูสึกวาตัวเองเปนผูนําคนอ่ืน  (Leader)  เปนจุดขายที่เนนความเปนผูนําจากการใช

สินคา 

18. ความรวย  (Getting rich)  เปนจุดขายที่เนนวาเมื่อใชสินคานี้แลวจะร่ํารวย 

19. ความสุข  (Happiness) เปนจุดขายที่เนนวาเมื่อใชแลวมีความสุข  ไดแก  การทองเที่ยว  

รานอาหาร  

20. ความรักชาติ  (Nationalistic) เปนจุดขายที่จูงใจใหใชสินคาดวยความนิยมไทย  ความ

ศรัทธาไทย  และความรักชาติ 

21. คนดี  (Being good) เปนจุดขายที่จูงใจใหใชโดยชี้วาผูใชเปนคนดี 
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22. คนฉลาด  (Being smart) เปนจุดขายที่จูงใจใหใชโดยชี้วาผูใชเปนคนฉลาด 

 

 ซึ่งจากขอมูลดังที่กลาวมานี้ สามารถนําเอาทฤษฎีทั้งหมดมาเรียบเรียกถึงขอแตกตางและขอที่

มีความคลายคลึงกันมาเปนตารางการเปรียบเทียบไดดังตอไปนี้ 

 
ตารางที่ 1   การเปรียบเทียบลักษณะการวางตําแหนงตราสินคา 

Temporal (1999) David  A.  Aaker เสรี  วงษมณฑา 

การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติ

ของสินคา (Feature and attributes) 

การวางตําแหนงดวยคุณสมบัติของสินคาและ

อรรถประโยชนของสินคา  (Using product 

cheracteristics or cusomer benefits) 

- พึ่งพาได (Dependable) 

- ความคงทน (Durability) 

- ความคลองตัว  (Versatility) 

- ใชงาย  (Ease of use) 

- ความสวย  (Beauty) 

การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา 

(Benefits) 

การวางตําแหนงดวยคุณสมบัติของสินคาและ

อรรถประโยชนของสินคา  (Using product 

cheracteristics or cusomer benefits) 

- ความสามารถในการสรางความไววางใจ

ได (Realiability) 

- ความสบาย  (Comfort) 

- ความสะดวก  (Convenience) 

- ความประหยัด  (Economy) 

- ความปลอดภัย  (Safety) 

- ความมีสุขภาพดี  (Healthy) 

- ความเปนสวนหนึ่งของกลุม  (Sense of 

belonging) 

- ความรวย  (Getting rich) 

- ความสุข  (Happiness) 

การวางตําแหนงดวยการเสนอทางแกปญหา

จากการใชสินคา (Problem-solution) 

 - ความสามารถในการสรางความไววางใจ

ได (Realiability) 

- ความสบาย  (Comfort) 

- ความสะดวก  (Convenience) 

- ความประหยัด  (Economy) 

- ความปลอดภัย  (Safety) 

- ความมีสุขภาพดี  (Healthy) 

- ความเปนสวนหนึ่งของกลุม  (Sense of 

belonging) 

- ความรวย  (Getting rich) 

- ความสุข  (Happiness) 

การวางตําแหนงดวยการแขงขัน  

(Competition) 

การวางตําแหนงดวยคูแขงขัน  (Positioning by 

competitor) 

- พึ่งพาได (Dependable) 

- ความคงทน (Durability) 

- ความสามารถในการสรางความไววางใจ

ได (Realiability) 

- ความคลองตัว  (Versatility) 

- ใชงาย  (Ease of use) 
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- ความภูมิใจ  (Pride) 

- ไดรับการยอมรับจากผูอื่น  (Social 

approval) 

- ความสวย  (Beauty) 

- ความสบาย  (Comfort) 

- ความสะดวก  (Convenience) 

- ความรวดเร็ว (Speed) 

- ความประหยัด  (Economy) 

- ความปลอดภัย  (Safety) 

- ความมีสุขภาพดี  (Healthy) 

- ความเปนสวนหนึ่งของกลุม  (Sense of 

belonging) 

- ความรูสึกวาตัวเองเปนผูนําคนอื่น  

(Leader) 

- ความรวย  (Getting rich) 

- ความสุข  (Happiness) 

- คนดี  (Being good) 

- คนฉลาด  (Being smart) 

การวางตําแหนงดวยภาพลักษณและเอก

ลักษณขององคกรหรือบริษัทเจาของสินคา  

(Corparate credential of identity) 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยราคาและคุณ

ภาพของสินคา (Price and quality) 

- พึ่งพาได (Dependable) 

- ความสามารถในการสรางความไววางใจ

ได (Realiability) 

- ความภูมิใจ  (Pride) 

- ไดรับการยอมรับจากผูอื่น  (Social 

approval) 

- ความเปนสวนหนึ่งของกลุม  (Sense of 

belonging) 

- ความรูสึกวาตัวเองเปนผูนําคนอื่น  

(Leader) 

การวางตําแหนงดวยโอกาสในการใช ชวงเวลา

ในการใชและการประยุกตใชสินคา  (Usage 

occasion, time, and application) 

การวางตําแหนงดวยวิธีการใชสินคา  

(Positioning by use and application) 

 

การวางตําแหนงดวยผูบริโภคเปาหมาย  

(Target user) 

การวางตําแหนงดวยผูใชสินคา  (Positioning 

by product user) 

- ความรูสึกวาตัวเองเปนผูนําคนอื่น  

(Leader) 

- คนฉลาด  (Being smart) 

การวางตําแหนงดวยความปรารถนาของผู

บริโภค  (Aspiration) 

 - ความรูสึกวาตัวเองเปนผูนําคนอื่น  

(Leader) 

- คนดี  (Being good) 

- คนฉลาด  (Being smart) 

การวางตําแหนงดวยการเชื่อมโยงเขากับกล

ยุทธทางการตลาดเพื่อสังคม  (Cause – 

related maketing) 

 - การมีสวนรวม (Partcipation) 

- ความรักชาติ  (Nationalistic) 

- คนดี  (Being good) 
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การวางตําแหนงดวยคุณคาที่จะไดรับจากสินคา  

(Value) 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยสัญลักษณทาง

วัฒนธรรม  (Cultural symbols) 

- ความภูมิใจ  (Pride) 

- ไดรับการยอมรับจากผูอื่น  (Social 

approval) 

- ความเปนสวนหนึ่งของกลุม  (Sense of 

belonging) 

- ความรักชาติ  (Nationalistic) 

การวางตําแหนงดวยการใชอารมณ  (Emotion)  - ความภูมิใจ  (Pride) 

- ความรักชาติ  (Nationalistic) 

การวางตําแหนงดวยดวยการสรางบุคลิกใหกับ

สินคา  (Personality) 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยสัญลักษณทาง

วัฒนธรรม  (Cultural symbols) 

- ความสามารถในการสรางความไววางใจ

ได (Realiability) 

- ความรูสึกวาตัวเองเปนผูนําคนอื่น  

(Leader) 

- คนดี  (Being good) 

- คนฉลาด  (Being smart) 

การวางตําแหนงดวยการเสนอวาเปนที่หนึ่ง  

(Claiming number – one) 

การวางตําแหนงตราสินคาดวยการจัดประเภท

ของสินคา  (Product class) 

- ความสามารถในการสรางความไววางใจ

ได (Realiability) 

- ความเปนสวนหนึ่งของกลุม  (Sense of 

belonging) 

 

กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตางๆ ที่ไดนําเสนอขางตนมิไดจํากัดอยูเพียงแคกลยุทธใด

กลยุทธหนึ่ง นักการตลาดสามารถผสมผสานกลยุทธลักษณะตางๆ ไดหลากหลายแนวทางตามความ

เหมาะสม ไมวานักการตลาดจะเลือกกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาแบบไหน หลักสําคัญอยูที่

ความพยายามที่จะเขาถึงหัวใจผูบริโภค ทั้งในดานอารมณและเหตุผล (Temporal,2002) 

 
 

4.แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการนําเสนอภาพโฆษณา 
 

 เมื่อไดทราบถึงที่มาของการสรางภาพโฆษณาแลว กระบวนการสรางสรรคภาพโฆษณาก็จะ

เกิดขึ้นตามลําดับข้ันตอนดังตอไปนี้ 

 

 1. รับขอมูลและศึกษาของมูลของสินคา  หลังจากที่รับขอมูลจากนักการตลาด กระบวนการขั้น

แรกเริ่มดวยการวิเคราะหขอมูลขาวสารที่อยูในงานที่เรารับเขามา  เชน  ขอมูลทางการตลาดในดานกล

ยุทธตาง ๆ ของคูแขง  การใชส่ือของคูแขง  ความตองการการของผูบริโภคในขณะนั้น  เพื่อนํามาใช

สรางภาพที่เกิดจากแนวคิดโฆษณา  รวมถึงตองศึกษาขอมูลรายละเอียดในขอระบุ  (Specification)  

ในงานแตละชิ้นดวย  อาทิ  เทคนิคการพิมพ  การกําหนดขนาด  สี  เนื้อกระดาษ  สิ่งสําคัญที่ตองทํา

ความเขาใจในลําดับนี้ก็คือ  ตองเขาใจความตองการของเจาของผลิตภัณฑวา  ตองการใหชิ้นงาน
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โฆษณานั้นทําหนาที่อะไร ในการสื่อสารถึงผูบริโภค  เขาใจวางานชิ้นนี้จะมีความสัมพันธกับเจตนาของ

การสื่อสารที่จะใชหรือไม ผูส่ือสารตองเขาใจขอจํากัดดานงบคาใชจาย  และขอจํากัดทางเทคนิค  

เทคนิคการใชคอมพิวเตอรตัดตอภาพ (Retouch) การใชภาพประกอบ (Illustration) ดังนั้นนักโฆษณา

จึงตองศึกษาขอจํากัดของเวลาดวยวาสัมพันธกับการทําเทคนิคพิเศษตาง ๆ เหลานี้หรือไม 

 

 2. กําหนดแนวคิด (Advertising Concept) เมื่อวิเคราะหเสร็จสิ้นแลว  นักออกแบบโฆษณาจะ

เร่ิมคนหาสิ่งที่ตองการนําเสนอแกผูบริโภคในแนวทางของความคิดสรางสรรค  ในสวนของแนวคิด

โฆษณานั้น  เปนแกนหลักของงานสรางสรรคเพื่อนําไปสูองคประกอบอื่น ๆ ในรายละเอียด  ซึ่งพบวา

การเกิดแนวคิดสรางสรรคของนักโฆษณาบางครั้ง  ก็ไมสามารถอธิบายเปนลําดับข้ันดวยเหตุผลได 

 

 ขอมูลที่ใชในชวงแนวคิดโฆษณาก็คือ  ขอมูลของสินคาและขอมูลของกลุมลูกคาเปาหมายเพื่อ

นํามาสรางสรรคบุคลิกภาพในตัวสินคาในขั้นตอนสุดทาย 

 

 3. สรางภาพหลักในการนําเสนอ (Key Visual) เมื่อผานการสรางแนวความคิดโฆษณาในดาน

ของภาพแลว ขั้นตอนนี้คือการสรางภาพหลักในการนําเสนอ (Key Visual) ซึ่งเปนแกนนําในการคิด

สรางสรรคข้ันแรก  ภาพหลักในการนําเสนอนั้นจะไดมาจากการวิเคราะหขอมูลของสินคาและกลุมลูก

คาเปาหมายตามแนวคิดโฆษณา  แลวจึงกลั่นเปนแนวความคิดสรางสรรคในกระบวนการสรางภาพ 

ทรัพยากรทางความคิดที่สําคัญก็คือ 

 

 ภาพลักษณของสินคา :     เปนสิ่งที่นักโฆษณาตองสรางใหเกิดขึ้น 

 อารมณของมนษุย :     เปนสิ่งที่นักโฆษณาตองทําความเขาใจผูรับสาร 

 รสนิยมที่ดี    :     เปนสิ่งที่นักโฆษณาตองสรางแนวคิดที่ดีใหผูบริโภค 

 กลุมเปาหมาย  :     เปนสิ่งที่นักโฆษณารูจักพฤติกรรมการรับสารและการบริโภค 

 

 4. นําเสนอเปนประเด็นตาง ๆ เปนการรวบรวมความคิดสรางสรรคเขากับแรงจูงใจในดานตาง 

ๆ ที่ปรากฏในสินคา แลวนําเสนอในประเด็นที่เหมาะสมกับคุณลักษณะของสินคา  ดังที่ไดกลาวมาแลว

ขางตน 
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ประเภทและวิธีการนําเสนอภาพโฆษณา 
 

 Sandra E. Moriarty  ไดมีการแบงประเภทและวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาในรูปแบบตาง ๆ 

กันดังตอไปนี้  (1987 : อางถึงใน ปรีชา  สงกิตติสุนทร, 2541 : 29-30) 
 

1. ภาพโฆษณาที่แสดงชื่อ ยี่หอ ตราสินคา เครื่องหมายการคา  และบรรจุภัณฑของสินคา 

(Identification) 

2. ภาพโฆษณาที่แสดงรายละเอียดของสินคา  เชน  รูปรางลักษณะ หรือ สวนประกอบของสิน

คา (Description) 

3. ภาพโฆษณาที่เปรียบเทียบกอนและหลังการใช หรือเปรียบเทียบความแตกตางกับสินคาคู

แขง(Comparison) 

4. ภาพโฆษณา ที่มีการสาธิตวิธีการใชสินคา (Demonstration) หรือสินคาขณะใช (Product 

in use) 

5. ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธระหวางตัวสินคากับวิถีชีวิตความเปนอยู หรือสถานการณ

บางสถานการณ (Association) 

6. ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธระหวางสินคากับบุคคลมีชื่อเสียง เชน ดาราภาพยนตร 

แพทย สถาปนิก นักกีฬา ฯลฯ (Association Using a celebrity) 

7. ภาพโฆษณาที่ใชเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) เชน ใช หิมะแสดงความเย็น  

สีขาวแสดงความสะอาด  หรือเครื่องหมายตราชูแสดงความเที่ยงธรรม เปนตน 

8. ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) เชน สรางเปนละครสั้นๆ แสดงเรื่องราวที่เกี่ยว

ของกับสินคา 

9. ภาพโฆษณาที่เนนความงดงามของศิลปะ (Aesthetics) เชน ใชภาพศิลป  หรือ รูปทรงแบบ

นามธรรม (Abstract Design) ในการสื่อความหมายเกี่ยวกับสินคา 

 

 ภาพประกอบในการโฆษณานั้นมีมากมายหลายแบบ เราจะเลือกใชแบบใดนั้นขึ้นอยูกับปจจัย

และตัวแปรตาง ๆ ของจุดมุงหมายในการโฆษณา   ซึ่งการใชภาพประกอบยังไดมีการจําแนกไดอีก

หมวดหมูหนึ่ง ดังนี้ (ปรีชา  สงกิตติสุนทร,2541 : 30-32) 

 

1. แสดงภาพสินคาที่ตองการโฆษณาเพียงอยางเดียว (Illustration the Product Alone)  การ

โฆษณาแบบนี้เปนการโฆษณาอยางงายที่ทําใหผูอานไดเห็นเฉพาะสินคาหรือผลิตภัณฑเพียงอยาง

เดียว  การโฆษณาแบบนี้จะไดผลดีก็ตอเมื่อเปนสินคาที่อาศัยรูปราง  ตัวสินคา  ในการจูงใจซื้อ  เชน  
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เสื้อ  เฟอรนิเจอร  นาฬิกา  เปนตน  เพราะจุดนาสนใจของผูอานอยูที่การไดเปนภาพและความชัดเจน

ของสินคามากที่สุด ถาสินคานั้นมีหีบหอหุมอยูก็ควรจะแสดงภาพหีบหอใหเห็นดวย เพื่อใหผูอาน

สามารถจดจําหีบหอของสินคาไดดวย 

 

2. แสดงภาพของสินคาโดยการใชรูปประกอบอื่นรวมอยูดวย  (Illustration the Product in 

Setting)  เปนการนําเอาสินคาหรือผลิตภัณฑแสดงรวมกับส่ิงอื่น ๆ ภายในภาพ   ทั้งนี้ เพื่อสราง

บรรยากาศของภาพใหผูอานเกิดความประทับใจหรือเรงเราใหเกิดความตองการสินคามากขึ้น  ขอ

ระมัดระวังสําหรับการใชภาพโฆษณาแบบนี้ตองใหภาพสินคาหลักที่เราตองการโฆษณานี้เดนกวาภาพ

ประกอบอื่น ๆ ที่อยูในภาพโฆษณา เพื่อเรียกรองความสนใจของผูอานโฆษณาที่จะมีตอสินคานั้น  

แทนที่จะสนใจภาพประกอบอื่น ๆ  

 

3. แสดงภาพสินคาขณะที่ถูกใชอยู  (Illustration the Product in Use)  การแสดงภาพสินคา

ประเภทนี้เปนการแสดงภาพของสินคาที่กําลังถูกนํามาใช  ซึ่งอาจมีบุคคลและสถานการณเขามารวม

อยูในภาพนั้นดวย  เชน  ภาพบุคคลสวมใสเส้ือผาแฟช่ันตามสมัยนิยม  จําเปนอยางยิ่งที่จะตองเลือก

ใชส่ิงแวดลอมเพื่อทพใหตัวสินคาเปนศูนยกลางของความสนใจ และเพื่อปองกันมิใหตัวสินคาที่

ตองการสูญหายไปทามกลางฉากและตัวแสดงอื่น ๆ  

 

4. แสดงภาพประโยชนใชสอยสินคา  (Illustration a Benefit from the Use of The Product)  

เปนภาพที่เนนใหเห็นประโยชนจากการใชสินคาที่ตองการโฆษณา  เพราะสามารถทําใหผูอานเขาใจ

ความมุงหมายในการโฆษณาไดโดยไมตองอานขอความ 

 

5. แสดงภาพของคุณประโยชนตาง ๆ ของสินคา  (Dramatization the Evidence)  โดยการ

แสดงคุณประโยชนของสินคา  ใหออกมาเปนภาพที่จะพิสูจนใหเห็นได  และอางอิงถึงหลักฐานและที่

มาของการไดรับรองและการพิสูจนนั้น  เพื่อเปนการสรางความเชื่อมั่น (Conviction)  ของผูบริโภค 

 

6. แสดงภาพหลายภาพเปน เรื่องราวติดตอกัน   (Continuity Strip Dramatization of a 

sequence)  โดยแทนที่จะแสดงภาพเดียว  โดยอาจแสดงภาพเรื่องราวใหเปนประโยชนในการใชสินคา

นั้นก็ได  โดยปกติภาพเชนนี้มักแสดงผลเสียในการไมใชสินคาเสียกอน  แลวจึงแสดงผลดีของการใชสิน

คานั้น 
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7. แสดงภาพทดสอบสินคา (Product Being Tested)  นักโฆษณาหลายทานมักใชการ

ทดสอบสินคาเปนการดึงดูดความสนใจของผูบริโภคตอสินคาของเขา  บางครั้งเปนการแสดงใหเปน

หารทดสอบที่ทํากันเปนประจําในโรงงานอุตสาหกรรม 

 

8. แสดงภาพที่แสดงการอุปมา – อุปไมย  (Analogy)  วิธีการแสดงภาพใหผูอานเห็นคุณภาพ

ของสินคาที่โฆษณาไดอยางชัดเจน  อาจทําไดโดยแสดงภาพสินคาที่ตองการโฆษณาเปรียบเทียบกับ

ส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนที่รูจักกันทั่วไปวามีคุณภาพดี  เชน  เปรียบเทียบความนุมของกระดาษทิชชูกับขน

นก  ซึ่งเปนการเล็งผลทางจิตวิทยาวาคนที่ดูจํานําความนุมของกระดาษทิชชูไปสัมพันธกับความนุม

ของขนนก  แตตองระมัดระวังอยาเปรียบเทียบเกินความจริงไป 

 

9. แสดงภาพภาพที่แสดงการเปรียบเทียบกับสินคาประเภทเดียวกันที่คุณภาพดอยกวา 

(Contrast) เปนการแสดงความแตกตางกันระหวางสินคา 2 ชนิด  ซึ่งแสดงใหเห็นวาสินคาที่โฆษณามี

คุณภาพดีกวาสินคาที่นํามาเปรียบเทียบ  เชน  แปรงสีฟน 2 ดาม  แสดงใหเห็นวาแปรงสีฟนที่มีขน

แปรงตัดตรงและเฉียง (ที่พบไดในแปรงทั่ว ๆ ไป)  มีขอเสียอยางไร  และแปรงสีฟนปลายกลมมน (ที่

ตองการโฆษณา)  มีขอดีกวาอยางไร  ชวยแกปญหาตาง ๆ ที่แปรงสีฟนทั่ว ๆ ไปมีไดอยางไร  ขอควร

ระวังในการแสดงภาพแบบนี้คือ  ในภาพทั้งสองนั้นองคประกอบอื่นตองเหมือนกันยกเวนเฉพาะสิ่งที่

ตองการเปรียบเทียบ  เชน  ปลายขนของแปรงสีฟน ในขณะที่มุมภาพตลอดจนขนาดของภาพควรจะ

เทากัน 

 

10. แสดงภาพภาพการตูนเปนตัวประกอบการโฆษณา  (Cartoon)  ลักษณะนี้สามารถดึงดูด

และเราความสนใจไดดี  แตก็มีขอจํากัดไมสามารถใชกับสินคาไดทุกชนิด  ตองขึ้นอยูกับกลุมเปาหมาย 

และบุคลิกลักษณะของสินคาดวย  ขอควรระวังก็คือ  ไมควรใชการตูนในกรณีที่มีการโฆษณาสินคา

ดวยการตูนกันมากแลวในสินคาประเภทเดียวกัน 

 

11. แสดงภาพเครื่องหมายหรือลักษณะของรานคา  (Trade Character and Corporate 

Personalities)  เครื่องหมายหรือลักษณะของรานคาอาจเปนภาพคนหรือสัตว  หรือขอความใด ๆ ซึ่ง

ตองการใหหมายถึงสินคาหรือผูผลิตสินคานั้น  การสรางเครื่องหมายนี้คอนขางยากเพราะการจะเขียน

รูปอะไรสักอยางหนึ่งแลวทําใหคนเขาใจวาความหมายถึงสินคาอะไรนั้นทําไดลําบากมากและตองใช

เวลานานกวาคนจะเขาใจได 
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12. แสดงภาพแผนภูมิทางสถิติ  (Chart and Diagram)  การแสดงภาพดวยสถิติเหมาะสมอ

ยางยิ่งแกการโฆษณาสินคาที่ใชในอุตสาหกรมและวิชาชีพ  การโฆษณาแบบนี้ทําใหไมตองใชขอความ

มากมาย  เพราะตัวเลขเหลานั้นบอกความจริงไดดีกวาขอความทั่วๆ ไปมาก  ขอควรระวังก็คือ  ควรใช

ภาพประกอบแบบนี้ใหถูกตองสอดคลองกับสินคาหรือผลิตภัณฑ 

 

13. แสดงภาพจําลองใหเห็นรายละเอียดสวนประกอบสินคา  (Dramatization of a Detail)  

การแสดงภาพแบบนี้  ตองการเนนใหผูอานไดเห็นสวนประกอบที่เปนสาระสําคัญของสินคา  ซึ่งมองดู

จากภายนอกไมเปน  เชน  แสดงภาพรถยนตผาซีก  ใหเห็นองคประกอบอื่นทั้งหมดภายในของรถ 

 

14. การใชสัญลักษณเปนภาพประกอบการสนทนา  (Symbolism)  การใชสัญลักษณบาง

อยางที่เปนที่รูจักกันดีทั่วไป  มาเปนภาพประกอบในการโฆษณา  เชน  นําตราชั่งซึ่งเปนสัญลักษณของ

ความยุติธรรมมาใชเปนภาพประกอบเพื่อแสดงใหเห็นวาบริษัทหรือสินคาที่โฆษณามีความซื้อสัตยตอ

ลูกคา (ผูบริโภค) 

 

การใชภาพประกอบการโฆษณาทั้ง 14 ประเภทที่กลาวมานั้น  เปนเพียงแบบอยางบาง

ประการที่นิยมใชกัน  ซ่ึงในทางปฏิบัติแลวมีภาพประกอบการโฆษณาอีกมากมาย  การเลือกใชก็จะขึ้น

อยูกับความเหมาะสมของสินคาและสถานการณในขณะนั้น 

 

 นอกจากนี้  เสรี  วงษมณฑา (2540)  ยังไดกลาวถึงภาพโฆษณาไววา  ภาพ (Illustration) บาง

คร้ังอธิบายไดดีกวาคําพูด  การจัดภาพลงไปในงานโฆษณาภาพตองสอดคลองกับพาดหัวและตัวขอ

ความงานโฆษณา (Copy)  โดยเฉพาะอยางยิ่งพาดหัวกับภาพใหญ (Main Illustration)  สมมติพูดวา  

“บานบนเกาะสําหรับชีวิตสวนตัวของคุณ”  เปนพาดหัว  รูปก็ควรเปนบานที่อยูบนเกาะหรือถาบอกวา

บานติดทางดวน  เพื่อความสะดวกของทาน  รูปโฆษณาก็จะตองมีรูปทางดวน  ภาพจะตองสอดคลอง

กับพาดหัว  เราสามารถเลือกภาพมาใชไดมากมาย ดังนี้ 

 

1. ภาพสินคาที่ทําหนาที่ดึงดูดสายตาคน (Product shot) เชน กลอง ขวด ตัวอยาง น้ําหอม 

โชวตัวอยางสินคาที่มีอยูในกลอง 

2. ภาพสินคาที่กําลังถูกใชงาน (Product in use)  เชน  รถยนตที่กําลังถูกขับ  แชมพูสระผมที่

กําลังถูกสระ  ผงซักฟอกที่กําลังถูกตีฟองขึ้น  เปนตน 

3. สินคาที่กําลังถูกทดลอง (Product in test) เชน  การทดลองไมซึมเปอนของผาอนามัย  โดย

ใชน้ําหมึกราด  หรือความสามารถในการซึมซับของผาออมเด็ก เปนตน 
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4. ภาพของวัตถุดิบในการผลิตสินคา (Ingredient)  เชน  ภาพโฆษณาซอสมะเขือเทศ  ภาพ

ปลากระปอง  ภาพผลไมกระปอง  ภาพน้ําพริกประกอบดวยพริกแดง  หอม  ขา  กระเทียม  ตะไคร  ใบ

มะกรูด  ภาพของปลากระปอง 

5. ภาพกระบวนการผลิต (Production process) เปนภาพโรงงานภาพเครื่องจักรหรือข้ันตอน

การผลิต 

6. ภาพสถานที่มาของสินคา (Place of origin) เชน  สินคาจากประเทศฝรั่งเศส  มีสัญลักษณ

หอไอเฟล  สินคาจากประเทศอิตาลีมีสัญลักษณเปนรูปเดวิด  หรือหอเอนปซา  สินคาจากอเมริกามี

สัญลักษณเทพีเสรีภาพที่ยกแขน  เปนตน 

7. นําจุดเดนของสินคาบางสวนมาแสดง (Product Feature) เชน  ภาพตราแมวของรถเบนซ

หรือภาพบานและแยกยอยเปนหองนอน  หองรับแขก  หองครัว  ระเบียง  เปนตน 

8. องคประกอบของสินคา (Product component)  สินคาบางอยางจุดเดนไมไดอยูที่ผลิต

ภัณฑ (Product) ทั้งตัวแตอยูที่สวนประกอบบางสวน  เชน  รถยนตวาลวพิเศษ  ดึงวาลวออกมาโชว  

หรือบางคนอาจทําเปนภาพตองผากลางใหเห็น (Disection) 

9. ภาพกอนใช หลังใช (Before and after)  ตัวอยาง  การใชยารักษาสิว  กอนใชยารักษาสิว

และหลังการใชยารักษาสิว  ศัลยกรรมตาง ๆ กอนทําจมูก  หลังจากทําจมูก  ภาพอกเล็กอกใหญ  ตา

ชั้นเดียวเปนตาสองชั้น  เปนตน 

10. ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ (Comparision)  เปนการเปรียบเทียบสินคาของเรากับสิน

คาของผูอ่ืน  เชน  สบูที่มีสารปองกันแบคทีเรีย  กับสบูที่ไมมีสารปองกันแบคทีเรีย  ควรจะพจิารณาใหดี

ไมควรระบุยี่หอที่ถูกเปรียบเทียบมิเชนนั้นอาจมีปญหาทางกฎหมายตามมา 

11. ภาพของปญหา (Problem)   ภาพที่ชี้ถึงปญหาของลูกคาซึ่งเปนการกระตุนใหลูกคา

สามารถรับรูถึงความตองการผลิตภัณฑได  เชน  ภาพโฆษณาของอีโนที่มีภาพคนทองอืด  ภาพคนหนา

สิว  เมื่อยงัไมไดใชยารักษาสิว  ภาพของปญหาที่ชวยใหกระตุนผูบริโภค  เพราะคนเราไมเห็นปญหาจะ

นึกไมออกวาเราควรใชสินคาอะไร 

12. ภาพการแกปญหา (Solution)  ใชผลิตภัณฑเปนตัวแกปญหาใหลูกคามาแสดง 

13. ภาพของผลการใชแลว (End result) เชน  ภาพที่ใชเครื่องสําอางแลวหนาเนียนสวย  ภาพ

เด็กรับประทานนมผงแลวเจริญเติบโต  ภาพของฟนที่ขาวแวววาว  ฯลฯ 

14. ภาพของลูกคาที่มีความสุข (Happy customer) เชน  ภาพของผูบริโภคดื่มเบียรสิงหแลวมี

ความสุข  คนที่ไดเห็นบานของตนเองแลวยิ้มแยมแจมใส  คนรับประทานมามาแลวมีสีหนาอิ่มอรอย 

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

personality)  สินคาบางตัวจุดเดนในสินคาไมมีแตมีความเดนตรงที่วาใครเปนผูใช  หรือใชในรูปแบบ

การดํารงชีวิต (Lifestyle) 
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16. จํานวนลูกคาที่มีมาก (Number of customers) เชน  ผูบริโภคมาชุมนุมดูสินคา  ภาพคน

มาตอแถวเพื่อซ้ือต๋ัวดูภาพยนตรที่แสดงถึงความเปนที่นิยม  เปนตน 

17. ภาพของการอุปมาอุปไมย (Analogy)  ภาพของการเปรียบเทียบสินคากับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  

เชน   ภาพของขนนก  เพื่อสะทอนถึงความนุมของสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง  เปนการเปรียบเทียบความ

นุมเหมือนกับขนนก  ภาพของคนขี่ชางจับตั้กแตน  ซึ่งเปนการอุปมาอุปไมยถึงการลงทุนที่มากและได

ผลจากการประกอบการเพียงเล็กนอย  เปนตน 

18. ภาพสัญลักษณ (Symbolic)  ใชในกรณีที่ตองการใหสินคาของเราสะทอนถึงความแข็ง

แกรง  ตัวอยาง  สัญลักษณรูปมาลาย  ดวงอาทิตย  ดวงจันทร 

19. ภาพผูนําเสนอ (Presenter)  ผูนําเสนออาจเปนทั้งผูที่กําลังทดสอบการทํางานของสินคา 

(Testimonial) 

20. ภาพแบบหลุดโลกหรือแหวกแนว (Off beat)  ภาพไขที่มีฆอนทุบและไขราวของโฆษณา

ขายประกันชีวิต 

21. ภาพกราฟฟก (Graphic)  เปนภาพที่ใชคอมพิวเตอรชวยในการสรางภาพ 

22. ภาพของการตูน (Animation)  เปนภาพที่เปนสัญลักษณโดยใชการตูน 

23. ภาพสถิติ (Statistic)  เปนภาพที่แสดงในรูป  กราฟ  แผนภูมิ  เปนตน 

 

จากขอมูลดังที่กลาวมานี้ สามารถนําเอาทฤษฎีทั้งหมดมาเรียบเรียกถึงขอแตกตางและขอที่มี

ความคลายคลึงกันมาเปนตารางการเปรียบเทียบไดดังตอไปนี้ 

 
ตารางที่ 2   แสดงการเปรียบเทียบลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

Sandra E. Moriarty ปรีชา  สงกิตติสุนทร เสรี  วงษมณฑา 

ภาพโฆษณาที่แสดงชื่อ ยี่หอ ตราสินคา เครื่อง

หมายการคา  และบรรจุภัณฑของสินคา 

(Identification) 

แสดงภาพสินคาที่ตองการโฆษณาเพียงอยาง

เดียว (Illustration the Product Alone) 

ภาพสินคาที่ทําหนาที่ดึงดูดสายตาคน 

(Product shot) 

ภาพโฆษณาที่แสดงรายละเอียดของสิน

คา(Description) 

แสดงภาพจําลองใหเห็นรายละเอียดสวน

ประกอบสินคา  (Dramatization of a Detail) 

- นําจุดเดนของสินคาบางสวนมาแสดง 

(Product Feature) 

- องคประกอบของสินคา (Product 

component) 

ภาพโฆษณาที่เปรียบเทียบกอนและหลังการใช 

หรือเปรียบเทียบความแตกตางกับสินคาคู

แขง(Comparison) 

แสดงภาพที่แสดงการเปรียบเทียบกับสินคา

ประเภทเดียวกันที่คุณภาพดอยกวา 

ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ 

(Comparision) 

ภาพโฆษณา ที่สาธิตวิธีการใชสินคา 

(Demonstration) หรือสินคาขณะใช (Product 

in use) 

- แสดงภาพทดสอบสินคา (Product Being 

Tested) 

- แสดงภาพสินคาขณะที่ถูกใชอยู  (Illustration 

the Product in Use) 

- ภาพสินคาที่กําลังถูกใชงาน (Product 

in use) 

- สินคาที่กําลังถูกทดลอง (Product in 

test) 
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ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธระหวางตัวสิน

คากับวิถีชีวิตความเปนอยู หรือสถานการณ

บางสถานการณ (Association) 

 - ภาพของปญหา (Problem) 

- ภาพของลูกคาที่มีความสุข (Happy 

customer) 

ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธระหวางสินคา

กับบุคคลมีช่ือเสียง (Association Using a 

celebrity) 

 - ภาพผูนําเสนอ (Presenter) 

ภาพโฆษณาที่ใชเปรียบเทียบแบบ

อุปมาอุปไมย (Metaphor) 

แสดงภาพที่แสดงการอุปมา – อุปไมย  

(Analogy) 

ภาพของการอุปมาอุปไมย (Analogy) 

ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) แสดงภาพหลายภาพเปนเรื่องราวติดตอกัน  

(Continuity Strip Dramatization of a 

sequence) 

- ภาพกอนใช หลังใช (Before and after) 

- ภาพของปญหา (Problem) 

- ภาพการแกปญหา (Solution) 

- ภาพของผลการใชแลว (End result) 

- ภาพของลูกคาที่มีความสุข (Happy 

customer) 

ภาพโฆษณาที่เนนความงดงามของศิลปะ 

(Aesthetics) 

แสดงภาพภาพการตูนเปนตัวประกอบการ

โฆษณา  (Cartoon) 

- ภาพกราฟฟก (Graphic) 

- ภาพของการตูน (Animation) 

 แสดงภาพของสินคาโดยการใชรูปประกอบอื่น

รวมอยูดวย  (Illustration the Product in 

Setting) 

 

 แสดงภาพประโยชนใชสอยสินคา  (Illustration 

a Benefit from the Use of The Product) 

 

 แสดงภาพของคุณประโยชนตาง ๆ ของสินคา  

(Dramatization the Evidence) 

- ภาพของปญหา (Problem) 

- ภาพการแกปญหา (Solution) 

- ภาพของผลการใชแลว (End result) 

- ภาพของลูกคาที่มีความสุข (Happy 

customer) 

 แสดงภาพเครื่องหมายหรือลักษณะของรานคา  

(Trade Character and Corporate 

Personalities) 

 

 แสดงภาพแผนภูมิทางสถิติ  (Chart and 

Diagram) 

ภาพสถิติ (Statistic) 

 การใชสัญลักษณเปนภาพประกอบการสนทนา  

(Symbolism) 

ภาพสัญลักษณ (Symbolic) 

  ภาพของวัตถุดิบในการผลิตสินคา 

(Ingredient) 

  ภาพกระบวนการผลิต (Production 

process) 

  ภาพสถานที่มาของสินคา (Place of 

origin) 

  ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพ

ของลูกคา (Target group or Customer 



 55 

personality) 

  จํานวนลูกคาที่มีมาก (Number of 

customers) 

  ภาพแบบหลุดโลกหรือแหวกแนว (Off 

beat) 

 

 จากตารางดังที่กลาวมานี้  จะสามารถคัดเลือกเอาเฉพาะทฤษฎีที่มีความคลายคลึงกันจากทั้ง 

3 แหลงขอมูลเพื่อมาประกอบกันเปนแบบสอบถามในลําดับตอไป 

 

 
5.แนวความคิดเกี่ยวกับสื่อสิ่งพิมพ 
 
 สื่อส่ิงพิมพเปนสื่อโฆษณาที่มีความสําคัญในแงของการเขาถึงผูรับสารไดงายและอยูใกลตัว

กวาสื่อชนิดอื่น ๆ ในสวนของขอมูลนี้จึงเปนการอธิบายถึงประเภทของสื่อสิ่งพิมพวามีอยูกี่ประเภท ซึ่ง

มีเนื้อหาดังตอไปนี้ 

 ไดเคยมีผูกลาวเปรียบเทียบไววา  งานสรางสรรคโฆษณาที่ดีเยี่ยมจะมีคุณคาลดนอยลงถา

หากวางานโฆษณาชิ้นนั้นนําออกโฆษณาสูสายตาประชาชน  ผูซื้อ  ผูบริโภค  ไมถูกตองตามโอกาส  

สถานที่  และตรงกลุมเปาหมาย  ส่ือโฆษณาเปรียบเสมือน  “พาหนะ”  (Vehicle)  ที่ทําหนาที่สื่อสาร  

(Communicate)  ผลงานสรางสรรคโฆษณาไปสูกลุมเปาหมายที่เราคาดคิดวาจะเปนผูซื้อในอนาคต  

ซึ่งถาหากสามารถโฆษณาเขาถึงกลุมเปาหมายไดถูกตอง  ก็จะมีสวนชวยใหโฆษณานั้นๆ  ประสบ

ความสําเร็จยิ่งขึ้น 

 

 สื่อโฆษณาสิ่งพิมพมี 3 ประเภท  ไดแกหนังสือพิมพ  นิตยสาร  และสื่อโฆษณาโดยตรง  ส่ือแต

ละประเภทมีลักษณะเฉพาะตัว  ขอเดนและขอดอยที่แตกตางกัน  ผูวางแผนการใชสื่อจึงตองคํานึงถึง

หลักเกณฑการพิจารณาการเลือกใชสื่อเพื่อใหเหมาะสมกับลักษณะและประเภทของสินคาที่ตองการ

โฆษณา 

 
หนังสือพิมพ 

 

 หนังสือพิมพที่มีอยูในปจจุบันมีความแตกตางกันในขนาดและสภาพของการหมุนเวียน 

(Circulations)  ในตลาด  ขนาดและอาณาเขตที่ทําการจําหนาย  สิ่งจูงใจในเรื่องราวหนังสือพิมพ 

(Editorial  Appeal)  เวลาและความถี่  ในการออกจําหนาย  เปนตน  หนังสือพิมพสวนใหญมักจะ
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เสนอขาวของวันกอนที่จะลงหนังสือพิมพและเสนอบันทึกกิจกรรมตางๆ ทางการเงิน  ธุรกิจและการ

กีฬา  สวนใหญแลวบุรุษมักจะอานมากกวาสตรี 

 

 หนังสือพิมพประจําวันอาทิตย  มักมีจํานวนการหมุนเวียนสูงกวาวันธรรมดา  โดยเฉพาะอยาง

ยิ่งหนังสือพิมพที่เปนภาษาอังกฤษไดมีการผลิตเปนฉบับพิเศษโดยมีลักษณะพเิศษเพื่อดึงด๔ดใจผูอาน

ทั้งหลายซึ่งไมมีโอกาสไดอานฉบับรายวันธรรมดา  หนังสือพิมพประจําวันหยุดนี้มักจะสรางลักษณะจูง

ใจบุคคลทุกคนในครอบครัว 

 

 ในฐานะที่เปนสื่อโฆษณาชนิดหนึ่ง  หนังสือพิมพฉบับพิเศษประจําวันอาทิตยจึงมีลักษณะที่

เปนทั้งหนังสือพิมพและนิตยสาร  ผูทําการโฆษณาและสถาบันทางการโฆษณาตาง ๆ ที่ทําการ

พิจารณาเลือกสื่อโดยไมใชการวิเคราะหมักชอบหนังสือพิมพรายวันธรรมดา  แตผูที่ใชวิธีวิเคราะหส่ือ 

จะเลือกใชหนังสือพิมพายวันหรือฉบับพิเศษวันอาทิตยก็ตอเมื่อไดวิเคราะหแลววาอยางไหนจึงจะ

เหมาะสมกับกลยุทธทางการตลาดของเขามากที่สุด 

 

 คุณสมบัติของหนังสือพิมพ (Characteristics of Newspaper) 

  

 คุณสมบัติของหนังสือพิมพที่เกี่ยของเปนอยางมากกับผูทําการโฆษณาก็คือ 

 1.ระดับของการการเลือกผูรับขาว   (Degree of audience selectivity) 

 2.อาณาเขตครอบคลุมของหนังสือพิมพ   (Intensive Coverage) 

 3.ความคลองตัวในเรื่องเวลาและสถานที่ในหนังสือพิมพ   (Time and Space Flexibility) 

 4.ชวงอายุที่หนังสือพิมพนั้นมีความสัมฤทธิ์ผล   (Effective life span) 

 

 หนังสือพิมพมีการแบงสรรเขตทางภูมิศาสตรในระดับสูงพอสมควร  (A reasonable degree 

of geogrephical selective)  ทีเดียว  ดังนั้นผูทําการโฆษณาจึงสามารถเลือกใชหนังสือพิมพที่เขาถึง

เขตตาง ๆ ที่เขาปรารถนาไดเกือบทุกเขตและอาจปรับน้ําหนักที่จะใชแกความพยายามทางการโฆษณา

เพื่อใหเหมาะสมแกตลาดใดตลาดหนึ่งที่เขาปรารถนาจะครอบคลุมก็ได 

 

 หนังสือพิมพมีการแบงสรรโดยการแบงพวกผูอาน  (A degree of selectivity by grouping 

readers)  ออกเปนหมู ๆ ตามอายุ  ความสนใจ  เพศ  หรือโดยการจําแนกพวกโดยวิธีอ่ืน ๆ หนังสือ

พิมพสวนมากเสนอเนื้อหาแตกตางกันหลายเรื่องเพื่อกอใหเกิดความสนใจแกผูอานหลายจําพวก  โดย

ปกติหนังสือพิมพมักจะมีหนาพิเศษเฉพาะสําหรับขาวกีฬา  สําหรับขาวตางจังหวัด  สําหรับขาวทาง
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การเมือง  และเศรษฐกิจ  ขาวสาร  และขาวตางประเทศ  เปนตน  ในหนังสือพิมพฉบับพิเศษประจําวัน

นั้น  ความสามารถในการเขาถึงผูอานประเภทตาง ๆ นั้นยิ่งมีความละเอียดออนมากขึ้น  มีหนาที่พิเศษ

ที่ประกอบดวยเรื่องราวเฉพาะสําหรับสตรี  ปละสําหรับสุภาพบุรุษ  โดยเฉพาะเกี่ยวกับขาวธุรกิจ  

เปนตน  ดังนั้นผูทําการโฆษณาจึงสามารถเลือกสรรผูอานที่เหมาะสมถูกตองเพื่อทําการโฆษณาขาย

สินคาหรือบริการในสวนหรือหนาของหนังสือพิมพดังกลาวได 

 

 ในแงความคิดของผูทําการโฆษณานั้นหนังสือพิมพเปนสื่อที่ไดรับความสนใจสงสุด  ผูบริโภค

หลายรายดูโฆษณาโดยเฉพาะรายการโทรทัศน  รายการกีฬา  รายการภาพยนตร  เปนตน  หนังสือ

พิมพมีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอผูทําการโฆษณาเนื่องจากวามันเปดหนทางใหผูทําการโฆษณา

ระดับชาติใหเขากับรายการของทองถิ่น  หรือใหเกิดความรวมมือกับตัวแทนจําหนายในทองถิ่นได  นอก

จากนั้นยังเปดโอกาสใหผูทําการโฆษณาสงขาวสารได  ในเวลาที่เหมาะสมที่สุดดวยความถี่ที่สูงกวา

นิตยสาร  เขาอาจใชสื่อนี้ ในวันใดของสัปดาหก็ได และก็สามารถครอบคลุมอาณาเขตที่เขาปรารถนา

ไดอีกดวย  ซึ่งก็ทําใหสามารถลดความสูญเสียรายจายที่ไมจําเปนลงไปไดมาก 

 

 เร่ืองราวทางการโฆษณาสามารถเขียนไดจนกวาจะใกลถึงเวลาที่มีการพิมพหนังสือพิมพออก

จําหนายซึ่งทําใหมีเวลาพอที่จะทําการแกไขบางสิ่งบางอยางที่ขาดตกบกพรองได  ดังนั้นหนังสือพิมพ

จึงเปนสื่อที่มีความคลองตัวพอสมควร  เร่ืองราวอาจจะไดรับการดัดแปลงใหเขากับตลาดแตละตลาด

ไดตามที่ผูทําการโฆษณาตองการ 

 

 อายุของโฆษณาหนังสือพิมพที่ใชไดสัมฤทธิ์ผลนั้นสั้นมาก  เมื่อเทียบกับส่ือสิ่งพิมพอ่ืน ๆ ซึ่งก็

ทําใหผูทําการโฆษณาตองลงขาวสารติดตอกันมากกวาหนึ่งวัน  การทีมีอายุสั้นนี้อาจะทําใหการสงขาว

สารทางหนังสือพิมพคอนขางจะแพงไปสักหนอย  อยางไรก็ดี  เมื่อพิจารณาถึงคุณภาพในการสงขาว

สารโฆษณาทางหนังสือพิมพแลวก็รูสึกวาเปนการคุมคา  ทั้งนี้เนื่องจากวาหนังสือพิมพทุกฉบับใน

ปจจุบันนี้ไดปรับปรุงการพิมพ  ใหดีขึ้นทุกฉบับและก็เปนที่นิยมของผูอานมากขึ้น 

 
นิตยสาร 

 
 นิตยสารเปนสื่อโฆษณาที่เกาแกสื่อหนึ่ง  ในขณะนี้  ในประเทศไทยมีนิตยสารจํานวนมากมาย

หลายประเภท เพื่อเสนอแกผูอานหลายอายุ  หลายอาชพี  หลายระดับรายได  เปนที่แนนอนวาอายขุอง

นิตยสารมีความยาวนานกวาสื่ออ่ืน ๆ หลายสื่อ 
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 ประชาชนเกือบทุกสวนของตลาดสามารถหานิตยสารหนึ่งฉบับหรือมากกวานั้นอานเพื่อที่จะ

ตอบสนองความตองการที่จะเรียนรูหรือเริงรมณ  (Enlightenment or entertainment)  นิตยสารมีคุณ

ประโยชนที่เดนพิเศษคือ  สามารถเลือกเขาถึงกลุมที่มีความสนใจพิเศษขนาดเล็กได  นิตยสารบางฉบบั

จูงใจตอสตรี  บางฉบับเขาถึงครอบครัวที่มีรายไดสูง บางฉบับชํานาญพิเศษในเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดย

เฉพาะ  เชน  การจัดสวน  การเลี้ยงกลวยไม  และบางฉบับก็เปนสิ่งพิมพของบริษัทที่เราเรียกวา 

“House Organs” 

 

 นิตยสารก็เหมือนกับหนังสือพิมพคือ มีตลาดอยูสองตลาด  ตลาดแรกคือ  ผูอานและ ตลาดที่

สองคือ  ผูทําการโฆษณา  ถาเขาสรางตลาดผูอานไดดี  เขาก็จะทําใหผูทําการโฆษณาสนใจไดมากเพื่อ

ใหขายเนื้อที่โฆษณา  กําไรสวนใหญของนิตยสารเกิดจากการขายเนื้อที่ใหแกผูทําการโฆษณา 

 

 นิตยสารอาจแบงไดหลายประเภท  ดังนี้  1.นิตยสารรายสัปดาหจูงใจพรอมกันสองทาง  

(Dual-appeal weeklies) 2.นิตยสารรายเดือนจูงใจพรอมกันทั้งสองเพศ  3.บริการเพื่อสุภาพสตรี  

(Women’s service)  4.บริการเพื่อสุภาพบุรุษ  (Men’s service)  5.บริการครัวเรือน  6.ขาวประจํา

สัปดาห  7.ธุรกิจ  8.เริงรมณและเปดเผยขอเท็จจริง  9.แฟนภาพยนตร  10.แฟชั่น  11.ประจําทองถิ่น  

12.การเกษตร  13.แจกโดยรานคาหรือบริษัท   14.ศาสนา  15.การตูน   16.ผจญภัยหรือลึกลับ  

17.เบ็ดเตล็ด (วัยรุน  ศิษยเกา  เปนตน) (อดุลย  จาตุรงคกุล, 2518) 

 

 เราอาจแบงแยกยอยตอไปจากนี้อีก  นิตยสารประจําอาทิตยที่จูงใจสองเพศอาจแบงเปนสวน

ใหเสนอภาพ  หรือสวนใหญเปนเรื่องราว  บางฉบับจูงใจบุรุษมากกวาสตรี  บางฉบับสนใจแมบานมาก

กวาเปนตน 

 

 เปนที่แนนอนวานิตยสารตางประเภากันอาจจะเขาถึงผูที่คาดวาจะเปนลูกคารายเดียวกันได  

เชน  วิศวกร  อาจจะอาน  สยามรัฐรายสัปดาห  นิตยสารมวย  วารสารวิศวกรรม  วารสารกองทัพ

อากาศ  นิตยสารจักรวาลและนิตยสารบาน  เปนตน  การที่จะเขาถึงวิศวกรผูนั้นดวยขาวสารเกี่ยวกับ

เทคนิคใหม ๆ   ของเครื่องยนตข้ึนอยูเปนอยางมากกับสภาพของเทคนิคที่ทําการโฆษณา  เครื่องใช

ประจําบานแบบทันสมัย  (Home Appliance)  อาจจะโฆษณาไดดีในนิตยสารบาน  ผูอานจะเลอืกอาน

นิตยสารโดยถือหลักเนื้อหาของนิตยสารและโดยปกติจะรับขาวสารซึ่งเกี่ยวพันกับเร่ืองที่เดนหรือเปน

เร่ืองหลักในนิตยสารดังกลาวนั้น  ในการเลือกสื่อโฆษณานั้นนักวางแผนสื่อจะตองสนใจโดยตรงกับ

ขอบเขตของความนึกคิดหรือการรับขาว (Frame of Mind or Receptivity)  ของผูอาน ณ เวลาที่เขา

เปดรับตอขาวสารของผูทําการโฆษณา 
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 วารสารและนิตยสารทางธุรกิจ (Business Publications)  เราอาจจะแบงนิตยสารทางธุรกิจ

ออกไปได 5 จําพวกใหญ ๆ คือ  (อดุลย  จาตุรงคกุล, 2518) 

 

 1. วารสารการคา (Trade Papers)  วารสารประเภทนี้โดยปกติมีการหมุนเวียนอยูในหมูตัว

แทนจําหนายและพอคาทั้งหลาย  เปนสื่อโฆษณาแกผลิตภัณฑที่จะนําไปขายตอและผลิตภัณฑที่จะ

ตองใชในการดําเนินธุรกิจดวยไดแกวารสารหอการคา  วารสารเกี่ยวกับสินคาบางประเภทที่ทําการ

โฆษณาทั้งตัวผลิตภัณฑและเครื่องมือในผลิตภัณฑนั้นดวย 

 

 2. นิตยสารอุตสาหกรรม  (Industrial  Magazines)  เร่ืองราวในนิตยสารประเภทนี้ มุงสนใจผู

บริหารในอุตสาหกรรมแตละประเภท  สิ่งจูงใจชนิดนี้บางครั้งเรียกวา  ส่ิงจูงใจในแนวตั้ง  (Vertical)  ทั้ง

นี้เนื่องจากวาเปนสิ่งจูงใจที่มุงอยูในอุตสาหกรรมเดียวเทานั้น  เชน  วารสารฝายและสิ่งทอ  วารสารน้ํา

ตาล 

 

 3. นิตยสารในวงการวิชาชีพ  (Professional  Magazines)  เปนนิตยสารที่เสนอเรื่องอันจะเปน

ประโยชนตอบุคคลในวงการวิชาชีพหนึ่ง  ตัวอยางที่จะเห็นไดมีมากมาย  เชน  นิตยสารทางการแพทย  

วารสารนักบัญชี  วิศวกรรมสาร  สถาปตยกรรมสาร  เปนตน 

 

 4. วารสารเกี่ยวกับสถาบัน  (Institution  Magazines)  สวนใหญจูงใจตอสถาบันตาง ๆ เชน  

โรงพยาบาล  ภัตตาคาร  โรงแรม  เปนตน  วารสารชนิดนี้ไมคอยไดพบเห็นนักในประเทศไทย 

 

 5. นิตยสารผูบริหาร  ผูจัดการหรือทั่วไป  (Executive adminstrative or general magazines)  

ประกอบดวยสิ่งจูงใจในแนวนอน (Horizontal)  มากกวาแนวดิ่งหรือแนวตั้ง  (Vertical)  เร่ืองราวใน

นิตยสารดังกลาวจูงใจอุตสาหกรรมการคา  วงการวิชาชีพและกอความสนใจแกผูบริหารชั้นสูง  เชน  

สยามรัฐสัปดาหวิจารณ 

 

 คุณสมบัติตาง ๆ ของนิตยสาร (Characteristics of magazines)  คุณสมบัติ เฉพาะของ

นิตยสารที่เกี่ยวพันกับความตองการของขาวสารทําใหส่ือโฆษณาประเภทนี้มีความสําคัญตอผูทําการ

โฆษณาบางรายที่เห็นไดก็คือ  สี  การผลิตที่มีคุณภาพสูง  ความสามารถในการเขาถึงกลุมผูรับที่เลือก

สรรเฉพาะและคุณสมบัติอ่ืน ๆ เปนตน  คุณสมบัติในการครอบคลุมอาณาเขตทั่วประเทศก็เปนสิ่งจูงใจ
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ของนิตยสารหลายฉบับอีกอยางหนึ่งที่ทําใหผูทําการโฆษณาสนใจ  ความสามารถในการเลือกสรร  

(Selectivity)  โดยเขาถึงบุคคลแตละประเภททีความสําคัญยิ่งตอแผนสื่อโฆษณาทั้งหลาย  

  

 จากคุณสมบัติดังกลาวนิตยสารแตละฉบับจึงมักมีผูอานซึ่งมีคุณสมบัติอยางเดียวกัน  ซึ่งจะ

เปนประโยชนตอผูทําการโฆษณาอาจจะเลือกใชนิตยสารซึ่งจูงใจเฉพาะบุรุษ  สตรี  กลุมชนที่มีรายได

สูง  รายไดต่ํา  คนงาน  ผูบริหาร  ผูนําแฟชั่น  ผูตามแฟชั่น  เปนตน  หรือมิฉะนั้นเขาก็อาจจะเลือกใช

นิตยสารที่เขาถึงบุคคลหลายประเภทที่เดียวกันได โดยการสงขาวสารโฆษณาผานนิตยสารบางฉบับ 

 

 สิ่งที่เกี่ยวพันกับคุณสมบัติของการเลือกสรรประเภทของผูอานก็คือ  อารมณที่นาพอใจของผู

อาน  (Favorable reader mood)  นิตยสารบางฉบับสงขาวสารใหแกผูทําการโฆษณาได  ในขณะที่ผู

อานมีอารมณที่นาพอใจ  ซึ่งก็ทําใหเขาสนใจในขาวสารนั้นมากขึ้น  เร่ืองราวทีล่งพมิพในนติยสารมกัจะ

ทําใหผูอานเกิดความตั้งใจไดเปนอยางมาก  กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือนิตยสารบางฉบับทําใหเกิดสิ่งที่เรา

เรียกวา “ขายเรื่องราวเกี่ยวกับสินคาลวงหนา”  (Editorial preselling of merchandise) 

 

 นิตยสารมีคุณสมบัติอีกอยางหนึ่งคือมีการหมุนเวียนรอบสอง  (Pass-along or secondary 

circulation)  ผานไป  ใหผูอานตออีกรอบหนึ่งกับการมีอายุการอานที่ยาวนาน (long reading life)  

นิตยสารแตกตางจากหนังสือพิมพ  คือผูอานมิไดอาละเอียดโดยตลอด  แตผูอานมักจะหยิบมาอาน

ใหมอยูเสมอ  และก็บอยครั้งที่นิตยสารไดรับการผานไปใหผูอาน  ผลที่ไดรับจากการโฆษณาที่มุงกอให

เกิดปฏิกิริยาโดยตรง (Direct-action advertisements) จากนิตยสารรายเดือนและรายสัปดาหนั้นบาง

คร้ังมตีิดตอกันเรื่อย ๆ หลักจากที่โฆษณานั้นเริ่มปรากฏนิตยสารสามารถใหเกิดการเปดรับซํ้า (repeat 

exposure)  อีกไดหลายครั้งทั้ง ๆ ที่เปนโฆษณาอันเดียวกันนั้นเอง 

 

 คุณสมบัติทางคุณภาพของนิตยสารอีกอยางหนึ่งก็คือชั้นของนิตยสาร  นิตยสารบางฉบับถูก

ถือวาเปนนิตยสารชั้นสูง  และอาจนําชื่อเสียงใหกับผลิตภัณฑที่ลงโฆษณาในนิตยสารนั้นดวย  และผู

บริโภคก็มักจะมีเชื่อมั่นในผลิตภัณฑนั้น  มากกวาหรือเชื่อวาผลิตภัณฑนั้นสามารถชวยใหเขาบรรลุถึง

เปาหมายเกี่ยวกับฐานะที่เขาประสงค  อยางไรก็ดีคุณสมบัติดังกลาวนี้ยากที่จะพิสูจน 
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สื่อโฆษณาโดยตรง (Direct Advertising) 
 

สื่อโฆษณาโดยตรงประกอบดวยสิ่งพิมพที่ผูโฆษณาสงตรงไปยังกลุมเปาหมายผูอานที่ตองการ  

สวนใหญจะสงทางไปรษณีย  ที่เรียกวาการโฆษณาโดยตรงทางไปรษณีย  (Direct  mail advertising)  

หรือนําไปสงไวตามตูนับจดหมาย  หรือแจกผูเดินผานไปมา  เสียบไวที่กระจกรถยนต  หรือที่ปดน้ําฝน 

 

 ในปจจุบันมีการใชโฆษณาโดยตรงกันอยางแพรหลาย  เนื่องจากสามารถนําขาวสารไปยังกลุม

เปาหมายกลุมใดกลุมหนึ่งไดอยางประหยัด  มีบริษัทที่เปดบริการดานการโฆษณาโดยตรงเฉพาะเชน 

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

ตัวแทนโฆษณาหลายแหง  ไดใหบริการทางดานโฆษณาโดยตรงดวย  สินคาที่ใชโฆษณาโดยตรงมาก

และตอเนื่องคือ  บัตรเครดิต  สายการบินหลายแหง  สินคาประเภทเครื่องสําอาง 

 

 สิ่งพิมพที่สงตรงทางไปรษณียมีหลายรูปแบบ  เชน  จดหมาย  ไปรษณียบัตร  แผนประกาศ  

แผนพับ  แคตตาล็อกสินคา  ตัวอยางสินคา  หนังสือเลมเล็ก (จุลสาร)  เปนตน  ส่ิงพิมพเหลานี้สามารถ

จัดทําไดหลายรูปแบบ  ขนาด  สี  ตามงบประมาณที่มี 

 

 การใชโฆษณาโดยตรงนั้น  ใชเพื่อประกอบหรือสนับสนุนสื่ออ่ืน ๆ เชน  หนังสือพิมพ  นิตยสาร  

วิทยุโทรทัศน  วิทยุกระจายเสียง  และยังใชเปนการปูทางใหพนักงานขายใชเวลาในการขายสินคานอย

ลง  เพราะผูซื้อหรือรานคาไดทราบรายละเอียดจากโฆษณาโดยตรงที่ไดรับมากอนแลว 

 

 ลักษณะพิเศษของการโฆษณาโดยตรงคือ  กลุมเปาหมายที่เขาถึงไดมีจํานวนเล็กเกินไปกวาที่

เขาถึงดวยสื่อโฆษณาอื่น  แตก็มีจํานวนมากเกินไปที่ใชพนักงานขายเขาไปเสนอขายคุณภาพหรือ

ความถูกตองของรายชื่อและที่อยูของกลุมเปาหมายที่ผูโฆษณาจะสงจดหมายหรือวัสดุโฆษณาไปถึง  

เปนหัวใจของการโฆษณาโดยตรง  การที่รายชื่อเหลานี้ซ้ํากัน  หรือไมถูกตองก็จะทําใหการโฆษณา สญู

เปลา 

 

 สื่อโฆษณาโดยตรงก็มีลักษณะเหมือนกับส่ืออ่ืน ๆ คือ  การโฆษณาโดยตรงมีทั้งขอดีขอดอย  

ดังนี้คือ 
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 ขอเดนของสื่อโฆษณาโดยตรง 

 1. สามารถเลือกกลุมเปาหมายที่ตองการเขาถึงไดอยางถูกตองและมีประสิทธิภาพมากกวาสื่อ

อ่ืน ๆ  

 2. สามารถควบคุมการตระเตรียมและดําเนินงานไดทุกขั้นตอน  ไมวาจะเปนการออกแบบคุณ

ภาพของกระดาษ  การพิมพ  กําหนดเวลาสง 

 3. มีความคลองตัวและยืดหยุนสูงในดานเวลา  จํานวน 

 4. ดีสําหรับผูโฆษณาที่มีงบจํากัด 

 

 ขอดอยของสื่อโฆษณาโดยตรง 

 1. ขาวสารที่สงไปอาจไมถึงผูรับหรือผูรับไมสนใจอาน 

 

จากขอมูลที่ไดกลาวมาทั้งหมดนี้ เปนขอมูลที่เกี่ยวของกับงานวิจัย ซึ่งประกอบไปดวยทฤษฎี

และแนวความคิดตาง ๆ ที่สําคัญ ทั้งหมด 3 หลักการ คือ  แนวความคิดเกี่ยวกับทฤษฎีเซอรเรียลลิสม  

แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาในงานโฆษณา และ แนวความคิดและ

ทฤษฎีเกี่ยวกับการนําเสนอภาพโฆษณา  โดยทั้ง 3 ทฤษฎีนี้จะเปนองคประกอบสําคัญในการวิเคราะห

ขอมูลเพื่อนํามาสรางเปนเกณฑและหาผลสรุปของงานวิจัยในบทตอไป 

 

 

 
 

 



บทที่ 3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

จากแนวความคิดและทฤษฎีที่ใชเปนแนวทางในการคิดวิเคราะหสําหรับงานวิจัยเรื่อง “การ

สรางสรรคภาพโฆษณาสินคาทางสิ่งพิมพ  โดยใชแนวนิยมเซอรเรียลลิสม”  ที่ไดกลาวมาทั้งหมด  ใน

ลําดับข้ันตอนตอไปจะเปนวิธีการดําเนินงานวิจัยโดยใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative  

Research  Method)  โดยมีวัตถุประสงคในการวิจัยคือ  เพื่อศึกษารูปแบบการวางตําแหนงตราสินคา 

ของโฆษณาที่ใชลักษณะเซอรเรียลลิสม  และ เพื่อหารูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชลักษณะของ

เซอรเรียลลิสม  โดยมีการดําเนินการวิจัยดังตอไปนี้ 

 

 
1. แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 
  

1.1 แหลงขอมูลประเภทเอกสาร 
 

เอกสารที่ใชในการศึกษาสําหรับงานวิจัยในครั้งนี้  เปนขอมูลที่ไดจาก  หนังสือ  สิ่งตีพิมพ  

ตําราวิชาการ  วิทยานิพนธ  รวมถึงบทความอื่น ๆ ที่มีขอมูลและเนื้อหาที่เกี่ยวของกับงานวิจัยในครั้งนี้  

โดยขอมูลทั้งหมด จะมีการรวบรวมมาจากทั้งในและตางประเทศ   

 
1.2 แหลงขอมูลประเภทผลงานโฆษณา 

 
 ผลงานโฆษณาตัวอยางที่นํามาศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้เปนผลงานที่รวบรวมมาจากหนังสือ 3 

เลมดวยกัน  คือ  The New York Festival ป 1997 , USADREVIEW ตั้งแตป ค.ศ. 1998-1999 และ  

หนังสือรวมผลงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายจากการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย 

(TACT  Awards)  ตั้งแตป ค.ศ.1995 ถึงปจจุบัน  ซึ่งรวบรวมผลงานที่ใชในการวิจัยทั้งสิ้นเปนจํานวน  

100  ภาพ 

 

 อนึ่งผลงานตัวอยางทั้งหมดที่นํามาวิเคราะหในงานวิจัยครั้งนี้  จะไมมีการแยกประเภทของการ

โฆษณาและประเภทของสินคาใด ๆ ทั้งสิ้น 
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2. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

2.1 วิธีการเก็บขอมูลประเภทเอกสาร 
 
ขอมูลประเภทเอกสารสําหรับงานวิจัยครั้งนี้ จะสามารถแบงออกไดตามแตละประเภทของขอ

มูล  ไดดังตอไปนี้ 
 
2.1.1  ขอมูลเกี่ยวกับแนวความคิดของงานโฆษณา   

เปนขอมูลที่อธิบายถึงลักษณะของการโฆษณาในรูปแบบตาง   อธิบายถึงความสําคัญ  กลวิธี

หรือกลยุทธทางการโฆษณา  เพื่อทําความเขาใจตอรูปแบบของการโฆษณา  ตลอดจนกระบวนการของ

การโฆษณาในลักษณะตาง ๆ 

 

2.1.2  ขอมูลเกี่ยวกับแนวความคิดเกี่ยวกับทฤษฎีเซอรเรียลลิสม 

เปนขอมูลที่อธิบายถึงความหมายของเซอรเรียลลิสม  ประวัติความเปนมาของลัทธิเซอรเรียล

ลิสม  รวมถึงการยกตัวอยางศิลปนในลัทธินี้  พรอมภาพผลงานตัวอยางประกอบ เพื่อการสรางความ

เขาใจที่เปนมาตรฐานเดียวกันตอผูสนใจและนักออกแบบ  จึงจําเปนตองมีการอธิบายถึงความหมาย

และที่มาของศิลปะเซอรเรียลลิสม  และสุดทายยังมีการอธิบายถึงรูปแบบของงานเซอรเรียลลิสมในงาน

โฆษณาวามีลักษณะของภาพอยางไร 

 

2.1.3  ขอมูลเกี่ยวกับแนวความคิดและทฤษฎีของการวางตําแหนงตราสินคาในงานโฆษณา 

เปนขอมูลที่อธิบายถึงความหมายของการวางตําแหนงตราสินคา  และแยกประเภทการวาง

ตําแหนงตราสินคาดวยวิธีที่แตกตางกัน  การศึกษาถึงการวางตําแหนงตราสินคาในงานโฆษณาที่ใชรูป

แบบของศิลปะเซอรเรียลลิสมนั้นจําเปนที่จะตองมีการรวบรวมลักษณะและรูปแบบที่หลากหลาย  เพื่อ

นํามาคิดวิเคราะหถึงลักษณะความเปนไปได  ในการเลือกเฉพาะวิธีการที่เหมาะสมไปใช 

 

2.1.4  ขอมูลเกี่ยวกับแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการนําเสนอภาพโฆษณา 

เปนขอมูลที่อธิบายถึงความหมายของการนําเสนอภาพโฆษณา  และการแบงประเภทของการนําเสนอ

ภาพโฆษณาวามีกี่ประเภทและแตกตางกันอยางไร  เพื่อที่จะนํามาคิดวิเคราะหในการสรางแบบสอบ

ถามในลําดับตอไป 
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 2.2 วิธีการเก็บขอมูลประเภทผลงานโฆษณา 
 
 การเก็บขอมูลตัวอยางทางสิ่งพิมพนี้จะคัดเลือกเฉพาะภาพโฆษณาที่มีลักษณะของการใชภาพ

แบบเซอรเรียลลิสมเทานั้น  โดยภาพผลงานตัวอยางทั้งหมดมาจากหนังสือตาง ๆ รวม 3 เลมดวยกัน 

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

ผลงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายจากการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT  Awards)  

ตั้งแตป ค.ศ.1995 ถึงปจจุบัน  รวมทั้งสิ้นจํานวน 100 ชิ้น 

 

 ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางภาพโฆษณา ที่ใชรูปแบบของเซอรเรียลลิสม มีรายละเอียดดังตอ

ไปนี้ 
 
ตาราง 3   ผลงานตัวอยางที่รวบรวมจากหนังสือ The New York Festival 1997  

The New York Festival  ผลิตภัณฑ ที่มาของผลิตภัณฑ (ประเทศ) 

1 Jeep USA 

2 Cutter Sark Scott Whisky SPAIN 

3 Continental SOUTH AFRICA 

4 Dunlop GERMANY 

5 Pirelli SPAIN 

6 Honda BRAZIL 

7 Trebor Softmint AUSTRALIA 

8 The Wall Street Journal USA 

9 Elvia SWITZERLAND 

10 Itau Insurance BRAZIL 

11 Zanuss SPAIN 

12 Elnapress SWITZERLAND 

13 Antarctica beer BRAZIL 

14 Opel SINGAPORE 

 

 
ตาราง 4   ผลงานตัวอยางที่รวบรวมจากหนังสือ USADREVIEW  1998 

USADREVIEW 1998 ผลิตภัณฑ ที่มาของผลิตภัณฑ (ประเทศ) 

15 Blue Moon Beer New York, USA 

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

18 Green Glant Chicago, USA 

19 Ore Ida San Francisco, USA 

20 Mountain Deaw New York, USA 

21 Skintimate Chicago, USA 

22 Carefree New York, USA 

23 Bain de Soleil New York, USA 

24 Moschino Milan, Italy 

25 Ray-Ban New York, USA 

26 Cannondale Longmont, USA 

27 Miller Brewing Minneapolis, USA 

28 Lexus El Segundo, USA 

29 Nissan Venics,USA 

30 Pioneer Los Angeles, USA 

31 Reddi-Wip Topping Chicago, USA 

32 Mott’s New York, USA 

33 Tylenol New York, USA 

34 Schwinn Minneapolis, USA 
 

 

ตาราง 5   ผลงานตัวอยางที่รวบรวมจากหนังสือ USADREVIEW  1999 

USADREVIEW 29 ผลิตภัณฑ ที่มาของผลิตภัณฑ (ประเทศ) 

35 Benson & Hedges Chicago, USA 

36 Saab Richmond, USA 

37 Ford Motor Co./Mercury Sanfrancisco, USA 

38 Cascade New York, USA 

39 Aveeno Chicago, USA 

40 Bergdorf New York, USA 

41 Lacia Portland, USA 

42 Axiom USA 

43 Hefty New York, USA 

44 Sony USA 

45 PayDay New York, USA 

46 Vicks New York, USA 

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

49 Nike San Francisca, USA 

50 Shimano American Miami, USA 

51 Courvoisier New York, USA 

52 B&B Liqueur New York, USA 

53 Kia San Francisco, USA 

54 The Wallpaper Council Boston, USA 

55 Dog Show Minneapolis, USA 

56 Boca Burger Chicago, USA 

57 Jif peanut Butter New York, USA 

58 True Value Chicago, USA 

59 Woodard Chicago, USA 

60 Chicken Voila Milwaukee, USA 

61 Pompeian Columbia 

62 Pond’s New York, USA 

63 Gianni Versace Milan, Italy 

64 Shimano America Miami, USA 

65 Nike San Francisco, USA 
 

 

ตาราง 6   ผลงานตัวอยางที่รวบรวมจากหนังสือ TACT Awards ต้ังแตป 1994 - 2001 

Tact Awards ผลิตภัณฑ ป  ค.ศ. 

66 น้ําผลไมสิงหเฟรช 1994-1995 

67 สปายไวน คูลเลอร 1994-1995 

68 ซีพีอินเตอรฟูด 1995-1996 

69 ซีพีอินเตอรฟูด0 1995-1996 

70 ซีพีอินเตอรฟูด 1995-1996 

71 น้ํายารีดผาเรียบไฟนไลน 1995-1996 

72 ทรอส แฮรเจล 1995-1996 

73 คอนเวิรส ออล สตาร 1995-1996 

74 ซอสพริกไฮนซ 1996-1997 

75 น้ําแรวอลวิก 1996-1997 

76 ทรอส แฮรเจล 1996-1997 

77 ซูบารุ 1996-1997 

78 สบูพรีเมียร 1996-1997 
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79 น้ําผลไมจัสตจูซ 1996-1997 

80 SEABREEZE FACIAL CLEANSING GEL 1996-1997 

81 คูลเลอร คลับ 1996-1997 

82 รถยนตซีตรอง  แซดเอ็กซ 1996-1997 

83 ซิงเกอร  มินิสเตอริโอ 1996-1997 

84 คอนกรีตผสมเสร็จซีแพค 1996-1997 

85 ยางมิชลิน 1999-2000 

86 EPSON PRINTER 1999-2000 

87 EPSON PRINTER 1999-2000 

88 ไวไว ควิก 2000-2001 

89 เครื่องดื่ม ไดเอท เปปซ่ี 2000-2001 

90 พีทีที แมกซ 91 2000-2001 

91 เนยแองเคอร 2000-2001 

92 แพมเพอรส เบบี้ ดราย 2000-2001 

93 พัดลมไอโกะ  2000-2001 

94 น้ํายาปรับผานุมไฟนไลน สูตรอโรมาเทอราป 2000-2001 

95 EPSON PRINTER 2000-2001 

96 แชมพูสุนัข เพทชอป 2000-2001 

97 แอร แคเรียร 2000-2001 

98 แปงเย็น เซนลุกซ 2000-2001 

99 โซดาสิงห 2000-2001 

100 เครื่องซักผาฮิตาชิ 2000-2001 

 
 
3.การวิเคราะหขอมูล 
 
 3.1 วิธีวิเคราะหขอมูล 
  

 การวิเคราะหขอมูลจากงานวิจัยครั้งนี้    ผูวิจัยเปนผูรวบรวมผลงานตัวอยางทั้งหมด 100 ภาพ

จากแหลงที่มาที่แตกตางกัน โดยใชดุลยพินิจของผูวิจัยเองในการเลือกภาพโฆษณา  หลังจากนั้นจะให

ผูชวยวิจัยเปนผูชวยในการตัดสิน  โดยผูชวยวิจัยจะมีทั้งหมด 2 ชุด  ชุดแรกจะเปนผูวิเคราะหลักษณะ

ของผลงานตัวอยางจากทั้งหมด 100 ภาพ วาภาพที่ใชลักษณะของเซอรเรียลลิสมมีทั้งหมดกี่ภาพ  ผู

ชวยวิจัยชุดที่ 2 จะเปนผูวิเคราะหทางดานโฆษณาเพื่อแยกประเภทการวางตําแหนงตราสินคาและแบง

รูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาตามลักษณะของแบบสอบถามที่จัดไว 
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สําหรับผูตัดสินที่คัดเลือกมาทั้งหมด 2 ชุดนั้น  ชุดแรกเปนผูเชี่ยวชาญเรื่องศิลปะ  ประวัติ

ศาสตรศิลป  และเปนศิลปน  โดยผูตัดสินทั้ง 3 ทานคือ 

 

1. รองศาสตราจารยสัญญา     วงศอราม ปจจุบันดํารงตําแหนงอาจารยพิเศษประจําภาค

วิชาศิลปศึกษา  คณะครุศาสตร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

2. ผูชวยศาสตราจารยสมโภชน     ทองแดง  ปจจุบันดํารงตําแหนงอาจารยประจําภาค

วิชาศิลปศึกษา  คณะครุศาสตร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

3. รองศาสตราจารยจิระพัฒน    พิตรปรีชา  ปจจุบันดํารงตําแหนงอาจารยประจําภาควิชา

ทัศนศิลป  คณะศิลปกรรมศาสตร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 

 ผูตัดสินชุดที่ 2 เปนผูเชี่ยวชาญดานภาพประกอบโฆษณา  ซึ่งไดคัดเลือกผูตัดสินในชุดนี้ทั้ง

หมดจํานวน  5 ทาน ไดแก 

 

 1. คุณประภัสสร     โรจนาปยาวงศ    อายุ  38  ป   ตําแหนง Associate Creative  Director 

    บริษัท  Ogilvy One Bangkok 

 2. คุณคุณสุรัติ     โตมรศักดิ์    อายุ  36  ป    ตําแหนง Associate Creative  Director 

    บริษัท  J. Walter  Thompson (Bkk) 

 3. คุณมรกต     พรศิริกุล    อายุ  34  ป    ตําแหนง  Copy  writer 

    บริษัท  Dai-Ichi  (Thailand)  Co.,Ltd 

 4. คุณศุภชัย     เติมเตชาพงศ    อายุ  31  ป    ตําแหนง  Art  Director 

    บริษัท   SC  MATCHBOX 

 5. คุณฐมาพร     วงศเอกชูตระกูล    อายุ  29  ป    ตําแหนง Art  Director 

    บริษัท  TBWA  NEXT&TRIPLET Advertising  Co.,Ltd 

 
 3.2 ขั้นตอนวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิเคราะหขอมูลจะแบงออกเปน 3 ขั้นตอน    คือ  เร่ิมจากการวิเคราะหในการเลือกภาพ

โฆษณาที่ใชลักษณะของภาพเซอรเรียลลิสม  ลําดับตอมาคือการวิเคราะหวิธีการวางตําแหนงตราสิน

คา  และสุดทายคือการวิเคราะหถึงรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณา  ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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3.2.1  การวิเคราะหในการเลือกภาพโฆษณาที่ใชลักษณะของภาพเซอรเรียลลิสม 

 ขั้นตอนนี้  เปนขั้นตอนแรกในการวิเคราะห  จะเปนการวิเคราะหโดยใชผูชวยวิจัยชุดแรก เปนผู

ตัดสิน  และใหเหตุผลตามประสบการณของผูชวยวิจัย  ซึ่งผลของการวิเคราะหจะใชลักษณะของการ

ตัดสินภาพวา  ภาพโฆษณาดังกลาวเปนภาพที่ใชแนวนิยมของเซอรเรียลลิสมหรือไม  โดยใชคําตอบ

จากผูชวยวิจัย จาก 2 ใน 3  ของภาพ  ภาพนั้นจึงถือวามีการใชลักษณะของเซอรเรียลลิสมในการออก

แบบ  แลวจึงนําภาพที่ผานการคัดเลือกแลวมาใชในการวิเคราะหในขั้นตอไป 

 

3.2.2  การวิเคราะหวิธีการวางตําแหนงตราสินคา 

การวิเคราะหในสวนนี้จะเปนการวิเคราะหหาลักษณะการวางตําแหนงตราสินคาที่เหมาะสม

ตอภาพโฆษณาที่ใชลักษณะของเซอรเรียลลิสม  โดยภาพผลงานตัวอยางเปนภาพที่ผานการวิเคราะห

จากผูชวยวิจัยชุดแรกแลวทั้งสิ้นวาเปนภาพโฆษณาที่ใชลักษณะของแนวนิยมเซิอรเรียลลิสมจริง  โดย

หลักเกณฑของการวางตําแหนงตราสินคา  มีการแบงลักษณะดังตอไปนี้ 

 

1. ลักษณะและคุณสมบัติ (Feature and attributes) )  เชน  พึ่งพาได (Dependable) , ความ

คงทน (Durability) , ความสวย (Beauty) 

2. อรรถประโยชน (Benefits) เชน ความสบาย  (Comfort) , ความสะดวก  (Convenience) , 

ความประหยัด  (Economy) 

3. เสนอทางแกปญหา  (Problem-solution) เชน  ความสุข   (Happiness) , ความสบาย  

(Comfort) 

4. การแขงขัน  (Competition) 

5. ภาพลักษณและเอกลักษณ (Corporate identity) เชน ความสามารถในการสรางความไว

วางใจได (Realiability) , พึ่งพาได (Dependable) 

6. โอกาส  ชวงเวลา  และการใชสินคา   (Usage occasion, time, and application) การ

แสดงวิธีการใชสินคา (Positioning by use and application) 

7. ผูบริโภคเปาหมาย  (Target user) 

8. ความปรารถนาของผูบ ริโภค   (Aspiration) เชน  ความรูสึกวาตัวเองเปนผูนําคนอื่น  

(Leader) 

9. การตลาดเพื่อสังคม  (Cause – related maketing) เชน ความรักชาติ  (Nationalistic) 

10. คุณคาที่จะไดรับ (Value) เชน ไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน  (Social approval) 

11. การใชอารมณ  (Emotion) เชน ความภูมิใจ  (Pride) 

12. การสรางบุคลิกใหกับสินคา  (Personality) เชน ความมีสุขภาพดี  (Healthy) 
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13. การเสนอวาเปนที่หนึ่ง  (Claiming number – one) 

 

3.3.3  การวิเคราะหรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณา 

การวิเคราะหในสวนนี้จะเปนการวิเคราะหหารูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาที่เหมาะสมตอ

ภาพโฆษณาที่ใชลักษณะของเซอรเรียลลิสม  โดยภาพผลงานตัวอยางเปนภาพที่ผานการวิเคราะหจาก

ผูชวยวิจัยชุดแรกแลวเชนกัน             วาเปนภาพโฆษณาที่ใชลักษณะของแนวนิยมเซอรเรียลลิสม  ซึ่ง

หลักเกณฑของรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณา  มีการแบงลักษณะดังตอไปนี้ 

 

1. แสดงยี่หอ ตราสินคา บรรจุภัณฑเทานั้น  (Identification) เชน ภาพสินคาที่ทําหนาที่ดึงดูด

สายตาคน (Product shot) 

2. แสดงรายละเอียด, สวนประกอบเทานั้น (Description) เชน  ลักษณะ หรือ สวนประกอบ

ของสินคา(Description) 

3. เปรียบเทียบกับสินคาคูแขง  (Comparison) เปนการแสดงความแตกตางระหวางสินคา 2 

ชนิด  ซึ่งแสดงใหเห็นวาสินคาที่โฆษณามีคุณภาพดีกวาสินคาที่นํามาเปรียบเทียบ 

4. สาธิตวิธีการใช (Demonstration) เชน  ภาพสินคาที่กําลังถูกใชงาน  (Product in use) , สิน

คากําลังถูกทดลอง (Product in test) 

5. โยงวิถีชีวิต หรือสถานการณ (Association) เชน ภาพของปญหา (Problem) , ภาพของลูก

คามีความสุข (Product in test) 

6. โยงความสัมพันธกับบุคคลมีช่ือเสียง (Association Using a celebrity) เชน ดาราแพทย 

สถาปนิก นักกีฬา ฯลฯ 

7. อุปมาอุปไมย (Metaphor) เชน ใช หิมะแสดงความเย็น  สีขาวแสดงความสะอาด  หรือ

เครื่องหมายตราชูแสดงความเที่ยงธรรม เปนตน 

8. ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) โดยสรางเปนละครสั้นๆ แสดงเรื่องราวที่เกี่ยวของกับสินคา  

เชน ภาพกอนใช หลังใช (Before and after) , ภาพของผลการใชแลว (End result) , ภาพของการแก

ปญหา (Solution) เปนตน 

9. ใชความงดงามของศิลปะ (Aesthetics) เชน ใชภาพศิลป  ภาพการตูน  ภาพกราฟฟก หรือ 

รูปทรงแบบนามธรรม(Abstract Design) ในการสื่อความหมายเกี่ยวกับสินคา 

10. แสดงคุณประโยชน (Dramatization the Evidence) โดยการแสดงคุณประโยชนของสิน

คา  ใหออกมาเปนภาพที่พิสูจนใหเห็นได 

11. แสดงแผนภูมิทางสถิติ (Chart and Diagram) การแสดงภาพดวยสถิติทําใหไมตองใชขอ

ความมากมาย  เพราะตัวเลขเหลานั้นบอกคามจริงไดดีกวาขอความทั่วๆ ไปมาก 
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12. แสดงสัญลักษณ (Symbolism) เชน นําตราชั่งซึ่งเปนสัญลักษณของความยุติธรรมมาใช

เปนภาพประกอบเพื่อแสดงใหเห็นวาบริษัทหรือสินคาที่โฆษณามีความซื้อสัตยตอผูบริโภค 

 

ในการวิเคราะหภาพโฆษณาในขั้นตอนที่ 1 นั้น  ผูชวยวิจัยจะเปนผูตัดสิน  และคัดเลือกภาพ

โดยการตอบแบบสอบถามและทําเครื่องหมาย   ในชอง  □ ในภาพที่เห็นวามีการใชลักษณะของ
เซอรเรียลลิสมในงานออกแบบโฆษณา 

 

สวนในการวิเคราะหภาพโฆษณาในขั้นตอนที่ 2 และ 3  ผูชวยวิจัยจะเปนผูตัดสิน  โดยการ

ตอบแบบสอบถามและทําเครื่องหมาย   ในชอง  □ ตามที่แบบสอบถามจัดไวใหถาเห็นวามีขอที่ถูก
ตองเพียงขอเดียว  และถาถูกมากกวาหนึ่งขอก็ใหทําเครื่องหมาย   ในชอง  □ เพิ่มเติมไดอีก 
 
4. การนําเสนอขอมูล 

 

เนื่องจากการวิจัยนี้มุงเนนในเรื่องของการวิเคราะหภาพ  เพื่องายตอการทําความเขาใจจึงนํา

เสนอขอมูลในลักษณะของการคิดเปนรอยละ  แลวสรางตารางประกอบการบรรยายในเชิงพรรณนา  

โดยผลของการวิจัยทั้งหมดจะไดมีการนําเสนอไวในบทตอไป 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

 การวิจัยเรื่อง  การสรางสรรคภาพโฆษณาสินคาทางสิ่งพิมพ  โดยใชแนวนิยมเซอรเรียลลิสม   

มีวัตถุประสงคในการวิจัย คือ  เพื่อศึกษาวิธีการวางตําแหนงตราสินคา ของโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรี

ยลลิสม  และ เพื่อหาวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบของเซอรเรียลลิสม  โดยใชวิธีการวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative  Research  Method)  ซึ่งไดมีการคัดเลือกผลงานตัวอยางที่ใชลักษณะของเซอร

เรียลลิสมในงานโฆษณา  โดยคัดเลือกจากหนังสือ 3 เลมดวยกัน  คือ  The New York Festival ป 

1997 , USADREVIEW ตั้งแตป ค.ศ. 1998-1999 และ  หนังสือรวมผลงานโฆษณาที่เขารอบสุดทาย

จากการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT  Awards)  ตั้งแตป ค.ศ.1995 ถึงปจจุบัน  

ซึ่งรวบรวมผลงานที่ใชในการวิจัยทั้งสิ้นเปนจํานวน  100  ภาพดวยกัน 

 

 การวิจัยในครั้งนี้เปนงานวิจัยที่ใชการวิเคราะหจากภาพประกอบโฆษณาที่ใชรูปแบบ     เซอร

เรียลลิสมในงานออกแบบโฆษณา  ซึ่งผลของการวิจัยตามกระบวนการวิจัย จะนําเสนอออกเปน  3  

ประเด็นดวยกัน  คือ 

 
 1.ผลการวิจัยซ่ึงตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับการคัดเลือกภาพประกอบที่ใชรูปแบบเซอร
เรียลลิสมในงานออกแบบ 
 ผลการวิเคราะหในประเด็นนี้  เปนการวิเคราะหถึงภาพโฆษณาตัวอยางทั้งหมด 100 ภาพ  ที่ผู

ชวยวิจัยชุดแรกเปนผูวิเคราะหวา ภาพโฆษณาชิ้นใดบางที่เปนภาพโฆษณาที่ใชลักษณะของ เซอรเรียล

ลิสมในการออกแบบ 

 
 2.ผลการวิจัยซ่ึงตอบในประเด็นท่ีเกี่ยวกับลักษณะการวางตําแหนงตราสินคาของภาพ
ประกอบที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสมในงานออกแบบ 
 ผลของการวิจัยในสวนนี้เปนการหาคําตอบวา  ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคาในงาน

ออกแบบโฆษณาที่ใชอิทธิพลของเซอรเรียลลิสมนั้น  มีลําดับความนิยมตามประเภทที่แบงไวอยางไร 
 
 3.ผลการวิจัยซ่ึงตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาของภาพ
ประกอบประกอบที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสมในงานออกแบบ 
 การวิจัยในสวนนี้เปนการตอบคําถามวา  รูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาของภาพประกอบ

ประกอบที่ใชลักษณะเซอรเรียลลิสมในงานออกแบบ  มีลําดับความนิยมแตกตางกันอยางไร 
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 ใน ส วน ขอ งการคั ด เลื อกภ าพ โฆษณ าที่ ม าจากหนั งสื อ  The New York Festival , 

USADREVIEW และ  หนังสือรวมผลงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายจากการประกวดโฆษณายอดเยี่ยม

แหงประเทศไทย (TACT  Awards)  ทั้งหมด 100 ภาพ  โดยภาพโฆษณาทั้งหมดจะเปนภาพโฆษณา

สินคาเทานั้น  ซึ่งมีลําดับตอไปนี้ 

 

 

ภาพที่  6  ตัวอยางที่  1  สินคา Jeep 

ที่มา :  The New York Festival  1997 
 

 
ภาพที่  7  ตัวอยางที่  2  สินคา Cutter Sark Scott Whisky 

ที่มา :  The New York Festival  1997 
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ภาพที่  8  ตัวอยางที่  3  สินคา Continental 

ที่มา :  The New York Festival  1997 

 

 

ภาพที่  9  ตัวอยางที่  4  สินคา Dunlop 

ที่มา :  The New York Festival  1997 

 

 

ภาพที่  10  ตัวอยางที่  5  สินคา Pirelli 

ที่มา :  The New York Festival  1997 
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ภาพที่  11  ตัวอยางที่  6  สินคา Honda 

ที่มา :  The New York Festival  1997 

 

 

 

ภาพที่  12  ตัวอยางที่  7  สินคา Trebor Softmint 

ที่มา :  The New York Festival  1997 
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ภาพที่  13  ตัวอยางที่  8  สินคา The Wall Street Journal 

ที่มา :  The New York Festival  1997 

 

 

 

ภาพที่  14  ตัวอยางที่  9  สินคา Elvia 

ที่มา :  The New York Festival  1997 
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ภาพที่  15  ตัวอยางที่  10  สินคา Itau Insurance 

ที่มา :  The New York Festival  1997 

 

 

 

ภาพที่  16  ตัวอยางที่  11  สินคา Zanuss 

ที่มา :  The New York Festival  1997 
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ภาพที่  17  ตัวอยางที่  12  สินคา Elnapress 

ที่มา :  The New York Festival  1997 
 

 
ภาพที่  18  ตัวอยางที่  13  สินคา Antarctica beer 

ที่มา :  The New York Festival  1997 
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ภาพที่  19  ตัวอยางที่  14  สินคา Opel 

ที่มา :  The New York Festival  1997 

 

 

 

ภาพที่  20  ตัวอยางที่  15  สินคา Blue Moon Beer 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  21  ตัวอยางที่  16  สินคา Bed Bath & Beyond 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 
ภาพที่  22  ตัวอยางที่  17  สินคา Dog Show 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  23  ตัวอยางที่  18  สินคา Green Glant 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 

 

ภาพที่  24  ตัวอยางที่  19  สินคา Ore Ida 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 

 

 

 

 

 

 



 83 

 

ภาพที่  25  ตัวอยางที่  20  สินคา Mountain Deaw 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 

 

ภาพที่  26  ตัวอยางที่  21  สินคา Skintimate 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  27  ตัวอยางที่  22  สินคา Carefree 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 

 

ภาพที่  28  ตัวอยางที่  23  สินคา Bain de Soleil 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  29  ตัวอยางที่  24  สินคา Moschino 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 

 

ภาพที่  30  ตัวอยางที่  25  สินคา Ray-Ban 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  31  ตัวอยางที่  26  สินคา Cannondale 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 

 

ภาพที่  32  ตัวอยางที่  27  สินคา Miller Brewing 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  33  ตัวอยางที่  28  สินคา Lexus 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 

ภาพที่  34  ตัวอยางที่  29  สินคา Nissan 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 

ภาพที่  35  ตัวอยางที่  30  สินคา Pioneer 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  36  ตัวอยางที่  31  สินคา Reddi-Wip Topping 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 

ภาพที่  37  ตัวอยางที่  32  สินคา Mott’s 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  38  ตัวอยางที่  33  สินคา Tylenol 

ที่มา : USADREVIEW 1998 

 

 
ภาพที่  39  ตัวอยางที่  34  สินคา Schwinn 

ที่มา : USADREVIEW 1998 
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ภาพที่  40  ตัวอยางที่  35  สินคา Benson & Hedges 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 
ภาพที่  41  ตัวอยางที่  36  สินคา Saab 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 
ภาพที่  42  ตัวอยางที่  37  สินคา Ford Motor Co./Mercury 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  43  ตัวอยางที่  38  สินคา Cascade 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 
ภาพที่  44  ตัวอยางที่  39   สินคา Aveeno 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  45  ตัวอยางที่  40  สินคา Bergdorf 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 

ภาพที่  46  ตัวอยางที่  41  สินคา Lacia 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  47  ตัวอยางที่  42  สินคา Axiom 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 

ภาพที่  48  ตัวอยางที่  43  สินคา Hefty 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  49  ตัวอยางที่  44  สินคา Sony 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 

ภาพที่  50  ตัวอยางที่  45  สินคา PayDay 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  51  ตัวอยางที่  46  สินคา Vicks 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 

ภาพที่  52  ตัวอยางที่  47  สินคา Marina Rinaldi 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  53  ตัวอยางที่  48  สินคา Fortunoff 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 
ภาพที่  54  ตัวอยางที่  49  สินคา Nike 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  55  ตัวอยางที่  50  สินคา Shimano American 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 
ภาพที่  56  ตัวอยางที่  51  สินคา Courvoisier 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  57  ตัวอยางที่  52  สินคา B&B Liqueur 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 
ภาพที่  58  ตัวอยางที่  53  สินคา Kia 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  59  ตัวอยางที่  54  สินคา The Wallpaper Council 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 
ภาพที่  60  ตัวอยางที่  55  สินคา Dog Show 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  61  ตัวอยางที่  56  สินคา Boca Burger 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 

ภาพที่  62  ตัวอยางที่  57  สินคา Jif peanut Butter 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  63  ตัวอยางที่  58  สินคา True Value 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 

ภาพที่  64  ตัวอยางที่  59  สินคา Woodard 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  65  ตัวอยางที่  60  สินคา Chicken Voila 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 
ภาพที่  66  ตัวอยางที่  61  สินคา Pompeian 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  67  ตัวอยางที่  62  สินคา Pond’s 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 

ภาพที่  68  ตัวอยางที่  63  สินคา Gianni Versace 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  69  ตัวอยางที่  64  สินคา Shimano America 

ที่มา : USADREVIEW 1999 

 

 

 

ภาพที่  70  ตัวอยางที่  65  สินคา Nike 

ที่มา : USADREVIEW 1999 
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ภาพที่  71  ตัวอยางที่  66  สินคา น้ําผลไมสิงหเฟรช 

ที่มา : Tact Awards 1994-1995 

 

 

 

ภาพที่  72  ตัวอยางที่  67  สินคา สปายไวน คูลเลอร 

ที่มา : Tact Awards 1994-1995 
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ภาพที่  73  ตัวอยางที่  68  สินคา ซีพีอินเตอรฟูด 

ที่มา : Tact Awards 1995-1996 

 

 

ภาพที่  74  ตัวอยางที่  69  สินคา ซีพีอินเตอรฟูด 

ที่มา : Tact Awards 1995-1996 
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ภาพที่  75  ตัวอยางที่  70  สินคา ซีพีอินเตอรฟูด 

ที่มา : Tact Awards 1995-1996 

 

 
ภาพที่  76  ตัวอยางที่  71  สินคา น้ํายารีดผาเรียบไฟนไลน 

ที่มา : Tact Awards 1995-1996 
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ภาพที่  77  ตัวอยางที่  72  สินคา ทรอส แฮรเจล 

ที่มา : Tact Awards 1995-1996 

 

 
ภาพที่  78  ตัวอยางที่  73  สินคา คอนเวิรส ออล สตาร 

ที่มา : Tact Awards 1995-1996 
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ภาพที่  79  ตัวอยางที่  74  สินคา ซอสพริกไฮนซ 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 

 

 

ภาพที่  80  ตัวอยางที่  75  สินคา น้ําแรวอลวิก 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 
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ภาพที่  81  ตัวอยางที่  76  สินคา ทรอส แฮรเจล 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 

 

 

 

ภาพที่  82  ตัวอยางที่  77  สินคา ซูบารุ 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 
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ภาพที่  83  ตัวอยางที่  78  สินคา สบูพรีเมียร 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 

 

 

 

ภาพที่  84  ตัวอยางที่  79  สินคา น้ําผลไมจัสตจูซ 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 
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ภาพที่  85  ตัวอยางที่  80  สินคา SEABREEZE FACIAL CLEANSING GEL 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 

 

 

 

ภาพที่  86  ตัวอยางที่  81  สินคา คูลเลอร คลับ 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 
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ภาพที่  87  ตัวอยางที่  82  สินคา รถยนตซีตรอง  แซดเอ็กซ 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 

 

 

 

ภาพที่  88  ตัวอยางที่  83  สินคา ซิงเกอร  มินิสเตอริโอ 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 
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ภาพที่  89  ตัวอยางที่  84   สินคา คอนกรีตผสมเสร็จซีแพค 

ที่มา : Tact Awards 1996-1997 

 

 

 

ภาพที่  90  ตัวอยางที่  85  สินคา ยางมิชลิน 

ที่มา : Tact Awards 1999-2000 
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ภาพที่  91  ตัวอยางที่  86  สินคา EPSON PRINTER 

ที่มา : Tact Awards 1999-2000 

 
ภาพที่  92  ตัวอยางที่  87  สินคา EPSON PRINTER 

ที่มา : Tact Awards 1999-2000 

 
ภาพที่  93  ตัวอยางที่  88  สินคา ไวไว ควิก 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 
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ภาพที่  94  ตัวอยางที่  89  สินคา เครื่องดื่ม ไดเอท เปปซ่ี 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 

 

ภาพที่  95  ตัวอยางที่  90  สินคา พีทีที แมกซ 91 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 

 
ภาพที่  96  ตัวอยางที่  91  สินคา เนยแองเคอร 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 
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ภาพที่  97  ตัวอยางที่  92  สินคา แพมเพอรส เบบ้ี ดราย 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 

 
ภาพที่  98  ตัวอยางที่  93  สินคา พัดลมไอโกะ 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 

 

ภาพที่  99  ตัวอยางที่  94  สินคา น้ํายาปรับผานุมไฟนไลน สูตรอโรมาเทอราป 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 
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ภาพที่  100  ตัวอยางที่  95  สินคา EPSON PRINTER 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 

 

 
ภาพที่  101  ตัวอยางที่  96  สินคา แชมพูสุนัข เพทชอป 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 
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ภาพที่  102  ตัวอยางที่  97  สินคา แอร แคเรียร 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 

 

 
ภาพที่  103  ตัวอยางที่  98  สินคา แปงเย็น เซนลุกซ 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 
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ภาพที่  104  ตัวอยางที่  99  สินคา โซดาสิงห 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 

 

 

 

ภาพที่  105  ตัวอยางที่  100  สินคา เครื่องซักผาฮิตาชิ 

ที่มา : Tact Awards 2000-2001 
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 จากภาพผลงานตัวอยางที่คัดเลือกเพื่อทําการวิจัยในครั้งนี้ทั้งหมด  100  ภาพ  ดงัทีไ่ดนาํเสนอ

มาทั้งหมดนี้  ลําดับตอไปจะเปนการนําเสนอผลการวิจัย  ซึ่งจะตอบประเด็นตาง ๆ  ดังนี้ 

 

1.ผลการวิจัยซึ่งตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับการคัดเลือกภาพประกอบที่ใชลักษณะเซอรเรียล

ลิสมในงานออกแบบ 

 2.ผลการวิจัยซึ่งตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับลักษณะการวางตําแหนงตราสินคาของภาพ

ประกอบประกอบที่ใชลักษณะเซอรเรียลลิสมในงานออกแบบ 

 3.ผลการวิจัยซึ่งตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาของภาพประกอบ

ประกอบที่ใชลักษณะเซอรเรียลลิสมในงานออกแบบ 

 

 ซึ่งมีรายละเอียดของผลการวิจัย ดังตอไปนี้ 

 
1.ผลการวิจัยซ่ึงตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับการคัดเลือกภาพประกอบที่ใชรูปแบบเซอรเรียล
ลิสมในงานออกแบบ 

 
ในขั้นตอนนี้เปนขั้นตอนในการคัดเลือกกลุมตัวอยาง  โดยใชผูชวยวิจัยชุดแรกไดแก 
1. รองศาสตราจารยสัญญา     วงศอราม 

2. ผูชวยศาสตราจารยสมโภชน     ทองแดง  
3. รองศาสตราจารยจิระพัฒน    พิตรปรีชา  
ผูชวยวิจัยทั้ง  3  ทานจะทําการคัดเลือกกลุมตัวอยางที่ เปนภาพโฆษณา   ที่ใช

ลักษณะเซอรเรียลลิสม  จากจํานวนทั้งสิ้น 100  ภาพ  โดยจะใชวิธีการเลือกคะแนนในแตละ
ภาพจาก 2 ใน 3 ของผูชวยวิจัย  ภาพตัวอยางภาพนั้นจึงถือวาเปนภาพโฆษณาที่ใชลักษณะ
เซอรเรียลลิสมจริง  ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
ตาราง 3  แสดงผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางที่ใชลักษณะของเซอรเรียลลิสมในงานออกแบบเทานั้น 

ผูชวยวิจัย หมายเลขภาพที่ผานการคัดเลือก รวม (ชิ้น) 
ร.ศ.สัญญา     วงศอราม 1,3,6,7,8,9,11,12,14,20,21,22,23,24,26,28,35,37,39,40,41,42,43, 

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

60 

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

54 

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

26 
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 จากการคัดเลือกผลงานโดยใชการนับคะแนนแตละภาพเปน 2 ใน 3  ของความเห็น
จากผูชวยวิจัยนั้น  ผลปรากฏวาภาพที่ผานการคัดเลือกมีจํานวนทั้งสิ้น  52  ภาพ  ไดแก  
ภ า พ ตั ว อ ย า ง ที่  
1,3,6,7,11,12,14,15,18,20,21,24,26,35,37,39,40,41,42,43,46,47,51,52,54,56,59,63,64,65, 
67,70,71,73,74,75,79,80,81,82,83,84,85,86,87,88,90,91,92,93,94,98  ซ่ึงภาพที่ผานการคัด
เลือกทั้งหมดนั้น  จะนําไปวิเคราะหในขั้นตอนตอไป 

 
2.ผลการวิจัยซ่ึงตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับลักษณะการวางตําแหนงตราสินคาของภาพ
ประกอบที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสมในงานออกแบบ 

 
ในขั้นตอนนี้จะเปนการนําเสนอผลของการวิจัยที่เกี่ยวของกับวัตถุประสงคในการวิจัย  

คือ  การหารูปแบบการวางตําแหนงตราสินคา ของโฆษณาที่ใชลักษณะเซอรเรียลลิสม  วา
ประเภทของการวางตําแหนงตราสินคาตามที่แบงเปนเกณฑนั้น  แตละวิธีมีการใชมากนอย
เพียงใด โดยใชผูชวยวิจัยชุดที่สองเปนผูวิเคราะหขอมูล  ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 4  แสดงผลการวิเคราะหการวางตําแหนงตราสินคาของโฆษณาที่ใชลักษณะเซอรเรียลลิสม 

ประเภทของการวางตําแหนงตราสินคา คะแนน คิดเปนรอยละ 
ลักษณะและคุณสมบัติ 103 23.25 
อรรถประโยชน 89 20.09 
เสนอทางแกปญหา 21 4.74 
การแขงขัน 2 0.46 
ภาพลักษณและเอกลักษณ 26 5.87 
โอกาส  ชวงเวลา  และการใชสินคา 2 0.46 
ผูบริโภคเปาหมาย 10 2.26 
ความปรารถนาของผูบริโภค 25 5.65 
การตลาดเพื่อสังคม 0 0 
คุณคาที่จะไดรับ 79 17.84 
การใชอารมณ 25 5.65 
การสรางบุคลิกใหกับสินคา 55 12.42 
การเสนอวาเปนที่หนึ่ง 6 1.36 

 
จากผลงานทั้งหมด  52  ชิ้นพบวาลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคาแบบแสดง  

ลักษณะและคุณสมบัติมีจํานวนมากที่สุด  คือ  103  คะแนน  คิดเปนรอยละ 23.25  โดยมกีาร
เสนออรรถประโยชนที่มีคะแนนรองลงมา  คือ  89  คะแนน  คิดเปนรอยละ  20.09  สวน  
ลักษณะการตลาดเพื่อสังคมมีคะแนนนอยที่สุด คือ 0 คะแนน 
 
3.ผลการวิจัยซ่ึงตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาของภาพประกอบ
ที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสมในงานออกแบบ 
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ในขั้นตอนนี้จะเปนการนําเสนอผลของการวิจัยที่เกี่ยวของกับวัตถุประสงคในการวิจัย  

คือ  การหารูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชลักษณะเซอรเรียลลิสม  วาประเภทของการ
นําเสนอภาพโฆษณาตามที่แบงเปนเกณฑนั้น  แตละวิธีมีการใชมากนอยเพียงใด  โดยใชผู
ชวยวิจัยชุดที่สองเปนผูวิเคราะหขอมูล ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
ตาราง 5  แสดงผลการวิเคราะหการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชลักษณะเซอรเรียลลิสม 

ประเภทของการนําเสนอภาพโฆษณา คะแนน คิดเปนรอยละ 
แสดงยี่หอ ตราสินคา บรรจุภัณฑเทานั้น 22 4.67 
แสดงรายละเอียด, สวนประกอบเทานั้น 8 1.70 
เปรียบเทียบกับสินคาคูแขง 0 0 
สาธิตวิธีการใช 8 1.70 
โยงวิถีชีวิต หรือสถานการณ 38 8.05 
โยงความสัมพันธกับบุคคลมีชื่อเสียง 0 0 
อุปมาอุปไมย 163 34.54 
ใชการเลาเรื่อง 74 15.68 
ใชความงดงามของศิลปะ 55 11.66 
แสดงคุณประโยชน 60 12.72 
แสดงแผนภูมิทางสถิต ิ 0 0 
แสดงสัญลักษณ 44 9.33 

 
จากผลการวิจัยพบวา  ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา  แบบอุปมาอุปไมยมี

จํานวนมากที่สุด  คือ  163  คะแนน  คิดเปนรอยละ 34.54  โดยมีการนําเสนอวิธี  ใชการเลา
เรื่อง ที่มีคะแนนรองลงมา  คือ  74  คะแนน  คิดเปนรอยละ  15.68  สวน  การนําเสนอโดย
การเปรียบเทียบกับสินคาคูแขง  และการโยงความสัมพันธกับบุคคลมีชื่อเสียง มีคะแนนนอย
ที่สุด คือ 0 คะแนน 

 
ในสวนที่กลาวถึงทั้งหมดในบทที่ 4 นี้  เปนการเสนอผลของการวิจัยที่ไดจากการ

ดําเนินงานซึ่งผลสรุปของการวิจัยในครั้งนี้จะไดนําเสนอในบทตอไป 
 
 
 



บทที่ 5 
 

สรุปผล 
 

 การวิจัยเรื่อง  การสรางสรรคภาพโฆษณาสินคาทางสิ่งพิมพ  โดยใชแนวนิยมเซอรเรียลลิสม   

มีวัตถุประสงคในการวิจัย คือ  เพื่อศึกษาวิธีการวางตําแหนงตราสินคา ของโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรี

ยลลิสม  และ เพื่อหาวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบของเซอรเรียลลิสม  โดยจะมีการนําเสนอ

ผลสรุปของงานวิจัยตามประเด็นที่ไดกําหนดไว  คือ 

 

 1.การสรุปผลในประเด็นของการหาวิธีการวางตําแหนงตราสินคา ของภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบ

เซอรเรียลลิสม 

 2.การสรุปผลในประเด็นของการหาวิธีการนําเสนอภาพโฆษณา ที่ใชรูปแบบของเซอรเรียล

ลิสม 

 3.ขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเพื่อหาคําตอบในแตละวัตถุประสงค  ผูวิจัยไดสรางเกณฑการวิเคราะห  จากแนวคิด  

ทฤษฎีวรรณกรรมที่เกี่ยวของในบทที่ 2  เพื่อนํามาเปนเกณฑในการจัดหมวดหมูตามลักษณะของการ

วางตําแหนงตราสินคา และการนําเสนอ  ซึ่งผูวิจัยไดใชกลุมตัวอยางภาพโฆษณา  จากผลงานประเภท

ส่ือส่ิงพิมพจากหนังสือ The New York Festival ป 1997 , USADREVIEW ป ค.ศ. 1998-1999  และ 

TACT  Awards ตั้งแตป ค.ศ.1995 ถึงปจจุบัน เปนจํานวนทั้งสิ้น จํานวน 100 ภาพ   และใชผูชวยวิจัย

ทั้งสิ้น 8 ทานเปนผูคัดเลือกภาพ  ซึ่งมีรายละเอียดของการสรุปผลดังตอไปนี้ 
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1.การสรุปผลในประเด็นของการหาวิธีการวางตําแหนงตราสินคา ของภาพโฆษณาที่ใชรูป
แบบเซอรเรียลลิสม 
 

 จากผลของการวิจัยสามารถจัดอันดับความนิยมในการใชลักษณะการวางตําแหนงตราสินคา

ไดดังตอไปนี้ 

 
ตาราง 5  แสดงการจัดอันดับประเภทของการวางตําแหนงตราสินคาที่มีอิทธิพลตอภาพโฆษณาเซอรเรียลลิสม 

อันดับ ประเภทของการวางตําแหนงตราสินคา คิดเปนรอยละ 

1 ลักษณะและคุณสมบัติ 23.25 
2 อรรถประโยชน 20.09 
3 คุณคาที่จะไดรับ 17.84 
4 การสรางบุคลิกใหกับสินคา 12.42 
5 ภาพลักษณและเอกลักษณ 5.87 
6 ความปรารถนาของผูบริโภค 5.65 
 การใชอารมณ 5.65 
8 เสนอทางแกปญหา 4.74 
9 ผูบริโภคเปาหมาย 2.26 

10 การเสนอวาเปนที่หนึ่ง 1.36 
11 การแขงขัน 0.46 

 โอกาส  ชวงเวลา  และการใชสินคา 0.46 
13 การตลาดเพื่อสังคม 0 
 

จากผลการวิจัย ในกลุมตัวอยางทั้งหมด  สามารถ สรุปลักษณะของการใชการวางตําแหนง

ตราสินคาไดดังนี้ 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคาแบบแสดงลักษณะและคุณสมบัติมีจํานวนมากที่สุด   

เชน  พึ่งพาได (Dependable) , ความคงทน (Durability) , ความสวย (Beauty) คิดเปนรอยละ 23.25   

ลําดับที่  2 เปนการเสนออรรถประโยชน  เชน  ความสบาย   (Comfort) ความสะดวก  

(Convenience) , ความประหยัด  (Economy) คิดเปนรอยละ 20.09 

ลําดับที่ 3  เปนการแสดงคุณคาที่จะไดรับ เชน ไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน  (Social approval) 

คิดเปนรอยละ  17.84  

ลําดับที่ 4  เปนการแสดงการสรางบุคลิกใหกับสินคา  เชน ความมีสุขภาพดี  (Healthy) คิด

เปนรอยละ  12.42 

ลําดับที่ 5  เปนการแสดงภาพลักษณและเอกลกัษณ  เชน ความสามารถในการสรางความไว

วางใจได (Realiability) , พึ่งพาได (Dependable)  คิดเปนรอยละ  5.87 
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ลําดับที่ 6  มีคะแนนเทากันอยู 2 อยาง คือ  เปนการแสดงความปรารถนาของผูบริโภค  เชน 

ความรูสึกวาตัวเองเปนผูนําคนอื่น  (Leader)  และเปนการแสดงการใชอารมณ  เชน ความภูมิใจ  

(Pride)  คิดเปนรอยละ  5.65 

ลําดับที่  8  เปนการเสนอทางแกปญหา   เชน  ความสุข   (Happiness) , ความสบาย  

(Comfort)  คิดเปนรอยละ  4.74 

ลําดับที่ 9  เปนการผูบริโภคเปาหมาย  คิดเปนรอยละ  2.26 

ลําดับที่ 10  เปนการการเสนอวาเปนที่หนึ่ง  คิดเปนรอยละ  1.36 

ลําดับที่ 11  มีคะแนนเทากันอยู 2 อยาง คือ แสดงการแขงขัน  และแสดงโอกาส  ชวงเวลา  

และการใชสินคา  เชน  การแสดงวิธีการใชสินคา (Positioning by use and application)  คิดเปนรอย

ละ 0.46 เทากัน 

สวนลําดับ สุดท าย  คือ  การแสดงลักษณะการตลาดเพื่ อ สังคม   เชน  ความรักชาติ  

(Nationalistic) มีคะแนนนอยที่สุด คือ 0 คะแนน   

 

 
ขอสังเกต 

 

จากผลการวิจัย  ของการหาวิธีการวางตําแหนงตราสินคานั้นพบวา  การวางตําแหนงตราสิน

คาแบบแสดงลักษณะและคุณสมบัติ  มีคะแนนความนิยมที่ใกลเคียงกับ  การเสนออรรถประโยชน  

และ  การแสดงคุณคาที่จะไดรับ ดวยเหตุนี้  การวางตําแหนงของตราสินคาทั้ง 3 วิธีนี้จึงนาจะมีความ

เหมาะสมตอการใชภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบของเซอรเรียลลิสมเชนกัน 
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2.การสรุปผลในประเด็นของการหาวิธีการนําเสนอภาพโฆษณา ที่ใชรูปแบบของเซอรเรียล
ลิสม 
 

จากผลของการวิจัยสามารถจัดอันดับความของรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาเซอรเรียล

ลิสม ไดดังตอไปนี้ 

 
ตาราง 6  แสดงการจัดอันดับประเภทของการการนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชลักษณะของเซอรเรียลลิสม 

อันดับ ประเภทของการนําเสนอภาพโฆษณา คิดเปนรอยละ 

1 อุปมาอุปไมย 34.54 

2 ใชการเลาเรื่อง 15.68 

3 แสดงคุณประโยชน 12.72 

4 ใชความงดงามของศิลปะ 11.66 

5 แสดงสัญลักษณ 9.33 

6 โยงวิถีชีวิต หรือสถานการณ 8.05 

7 แสดงยี่หอ ตราสินคา บรรจุภัณฑเทานั้น 4.67 

8 แสดงรายละเอียด, สวนประกอบเทานั้น 1.70 

 สาธิตวิธีการใช 1.70 

10 เปรียบเทียบกับสินคาคูแขง 0 

 โยงความสัมพันธกับบุคคลมีช่ือเสียง 0 

 แสดงแผนภูมิทางสถิติ 0 

 

จากผลการวิจัย ในกลุมตัวอยางทั้งหมด  สามารถ สรุปรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาเซอร

เรียลลิสม ไดดังตอไปนี้ 

 

การใชภาพอุปมาอุปไมย  เชน ใช หิมะแสดงความเย็น  สีขาวแสดงความสะอาด  หรือเครื่อง

หมายตราชูแสดงความเที่ยงธรรม  เปนลักษณะของการนําเสนอที่ไดรับความนิยมมากที่สุด คิดเปน

รอยละ 34.54 

ลําดับที่ 2  คือการนําเสนอภาพโดยใชลักษณะของการเลาเรื่อง  โดยสรางเปนละครสั้นๆ แสดง

เร่ืองราวที่เกี่ยวของกับสินคา  เชน ภาพกอนใช หลังใช (Before and after) , ภาพของผลการใชแลว 

(End result) , ภาพของการแกปญหา (Solution)  คิดเปนรอยละ 15.68 

ลําดับที่ 3  เปนการนําเสนอภาพโดยใชลักษณะของการแสดงคุณประโยชน ) โดยการแสดง

คุณประโยชนของสินคา  ใหออกมาเปนภาพที่พิสูจนใหเห็นได คิดเปนรอยละ 12.72 

ลําดับที่ 4  เปนการนําเสนอภาพโดยใชความงดงามของศิลปะ  เชน ใชภาพศิลป  ภาพการตูน  

ภาพกราฟฟก หรือ รูปทรงแบบนามธรรม(Abstract Design) ในการสื่อความหมายเกี่ยวกับสินคา  คิด

เปนรอยละ  11.66 
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ลําดับที่ 5  เปนการนําเสนอภาพโดยใชการแสดงสัญลักษณ  เชน นําตราชั่งซึ่งเปนสัญลักษณ

ของความยุติธรรมมาใชเปนภาพประกอบเพื่อแสดงใหเห็นวาบริษัทหรือสินคาที่โฆษณามีความซื้อสัตย

ตอผูบริโภค  คิดเปนรอยละ  9.33 

ลําดับที่ 6  เปนการนําเสนอภาพโดยใชการโยงวิถีชีวิต หรือสถานการณ เชน ภาพของปญหา 

(Problem) , ภาพของลูกคามีความสุข (Product in test)  คิดเปนรอยละ  8.05 

ลําดับที่ 7  เปนการนําเสนอภาพโดยใชการแสดงยี่หอ ตราสินคา บรรจุภัณฑเทานั้น ) เชน 

ภาพสินคาที่ทําหนาที่ดึงดูดสายตาคน (Product shot) คิดเปนรอยละ  4.67 

ลําดับที่ 8  มีคะแนนเทากัน 2 อยาง คือ  แสดงรายละเอียดและสวนประกอบเทาน้ัน เชน  

ลักษณะ หรือ สวนประกอบของสินคา(Description)  และ  การสาธิตวิธีการใช  ใช เชน  ภาพสินคาที่

กําลังถูกใชงาน  (Product in use) , สินคากําลังถูกทดลอง (Product in test)  ซึ่งคิดเปนรอยละ  1.70 

ลําดับที่ 10  มีอยู 3 แบบซ่ึงเปน  3 รูปแบบที่ไมไดรับการคัดเลือกเลย  ไดแก การเปรียบเทียบ

กับสินคาคูแขง  เปนการแสดงความแตกตางระหวางสินคา 2 ชนิด  ซึ่งแสดงใหเห็นวาสินคาที่โฆษณามี

คุณภาพดีกวาสินคาที่นํามาเปรียบเทียบ , โยงความสัมพันธกับบุคคลมีชื่อเสียง  เชน ดาราแพทย 

สถาปนิก นักกีฬา ฯลฯ และ แสดงแสดงแผนภูมิทางสถิติ  คิดเปนรอยละ 0 

 

จากการสรุปผลในทั้ง 2 ประเด็นที่ไดมีการนําเสนอไปนั้น  จะเปนประโยชนสําหรับการเลือกวิธี

การใชลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา  และ วิธีการนําเสนอภาพโฆษณาที่เหมาะสม กับการใช

ภาพโฆษณาเซอรเรียลลิสมตอไป 

 

 
ขอสังเกต 
 

จากผลการวิจัยในประเด็นของการหาวิธีการนําเสนอภาพโฆษณา  พบวาการใชภาพ

อุปมาอุปไมยมีอัตราสวนของความนิยมที่สูงมาก  และมีความแตกตางจากการใชภาพโดยการเลาเรื่อง

ซึ่งเปนลําดับที่สองอยางเห็นไดชัด   จึงสามารถคาดไดวา  การนําเสนอภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบของ

เซอรเรียลลิสมนั้น  มีความเหมาะสมที่จะนําเสนอภาพโฆษณาโดยการใชลักษณะของการอุปมาอุไมย

มากที่สุด 
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3.ขอเสนอแนะ 
  

1. การศึกษาวิจัยภาพเซอรเรียลลิสมในงานโฆษณาในครั้งนี้  เปนการศึกษาเฉพาะผลงานสิ่ง

พิมพที่ผูวิจัยคัดเลือกจากหนังสือทั้งหมด 3 เลม  ซึ่งเปนหนังสือภาพโฆษณาที่รวบรวมผลงานโฆษณา

จากอเมริกา  ยุโรป  และประเทศไทย  ซึ่งหากผูที่สนใจศึกษาเรื่องที่ใกลเคียงกันน้ีอาจศึกษาเปรียบ

เทียบผลงานที่เปนสื่อโฆษณาในประเทศแถบเอเชีย  เพื่อใหเปนที่ครอบคลุมและสามารถหาคําตอบได

กวางยิ่งขึ้น 

2. การวิจัยครั้งนี้เปนการหาคําตอบของ วิธีการวางตําแหนงตราสินคา และ วิธีการนําเสนอ

ภาพโฆษณา  ซึ่งผูที่สนใจสามารถศึกษาเพิ่มเติมจากแนวคิดและทฤษฎีอ่ืนๆ ไดรวมทั้งผูที่ตองการ

ศึกษาเรื่องที่ใกลเคียง  สามารถประยุกตหรือศึกษาเปรียบเทียบวิธีการวิจัยที่ไดนําเสนอ  กับทฤษฎีอ่ืน

เพื่อเปนแนวทางในการวิจัยตอไป 

3. การคัดเลือกผลงานจากงานวิจัยในครั้งนี้  มีการคัดเลือกผลงานจํานวนทั้งสิ้น 100 ภาพ  

และหลังจากที่ไดมีการวิเคราะหขอมูลในขั้นตอนที่ 1 แลว ปรากฏวาภาพที่ผานการคัดเลือกเหลือ

จํานวนเพียง 52 ภาพเทานั้น  ซึ่งเปนจํานวนที่คอนขางนอย  ดังนั้นผูที่สนใจคนควา  วิจัยในเรื่องที่ใกล

เคียงนี้นาจะเตรียมผลงานตัวอยางเปนจํานวนที่มากขึ้น  เพื่อใหไดภาพตัวอยางที่นํามาวิเคราะหขอมูล

ไดมากยิ่งขึ้น 



บทที่ 6 
 

ผลการออกแบบ 
 

 หลังจากการวิเคราะหขอมูลในข้ันตอนที่กลาวมาทั้งหมดนั้น  ทําใหไดผลสรุปที่เปนแนวทาง

สําหรับการนําผลการวิจัยมาใชในการออกแบบภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม   ซึ่งผูวิจัยจะ

แบงการออกแบบตามประเภทของการวางตําแหนงตราสินคา  และการนําเสนอภาพโฆษณา  ที่มีการ

ใชมากที่สุด  ใน 2 อันดับแรก โดยการออกแบบจะแยกตามประเภทไดดังตอไปนี้ 

 
1.การวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) 
  

 การวางตําแหนงตราสินคาที่มีการใชมากที่สุด (2 รูปแบบ)  

 - การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes)  เชน  พึ่ง

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

 - การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) เชน ความสบาย  (Comfort) , 

ความสะดวก  (Convenience) , ความประหยัด  (Economy) 

 
2.การนําเสนอภาพโฆษณา (Illustration) 
 

 การนําเสนอภาพโฆษณาที่มีการใชมากที่สุด (2 รูปแบบ) 

 - ภาพโฆษณาที่ใชเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) เชน ใช หิมะแสดงความเย็น  สี

ขาวแสดงความสะอาด  หรือเครื่องหมายตราชูแสดงความเที่ยงธรรม เปนตน 
- ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) โดยสรางเปนละครสั้นๆ แสดงเรื่องราวที่เกี่ยว

ของกับสินคา  เชน ภาพกอนใช หลังใช (Before and after) , ภาพของผลการใชแลว (End result) , 

ภาพของการแกปญหา (Solution) เปนตน 
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                    advertising brief 
product 
 น้ําปลาตราหอยนางรม 
 

background / swot 
น้ําปลาเปนผลิตภัณฑที่จําเปนและไดรับความนิยมอยูเสมอ สําหรับคนไทยเพราะนิสัยชอบปรุงอาหาร 

ฉะนั้นตลาดน้ําปลาจึงเปนตลาดที่ใหญและมั่นคง  ทั้งนี้ ทิพรสเปนผูนําการสงออกน้ําปลารายใหญที่สุดในตลาดของ

น้ําปลาเกรด A  มีสวนแบงทางการตลาดกวา 50% ของตลาดทั้งหมด และมีน้ําปลาตราปลาหมึกและน้ําปลาหอย

นางรมเปนลําดับรองลงมา  

S  น้ําปลาหอยนางรมมีสวนผสมของปลากะตักถึง 75% และเกลือที่นอยกวาเพียง 24% 

W  ตราสินคาดูไมทันสมัยและไมยังไมเขาถึงผูบริโภคมากนัก 

O  คนไทยมีนิสัยชอบปรุงอาหาร 

T  ตลาดคูแขงของน้ําปลามีมากมายหลายชนิด  

 

objective 
นําเสนอคุณสมบัติที่แตกตางจากตราสินคาอื่น 

สราง mood/tone ใหทันสมัยขึ้น 

 

target 
เนนกลุมแมบานสมัยใหมอายุประมาณ 30-40 ป เพราะเปนวัยที่คํานึงถึงความคุมคาของตัวผลิตภัณฑ 

 

WHAT to communicate 
 น้ําปลาหอยนางรม มีดีที่เนื้อปลา 

 

support 
น้ําปลาหอยนางรมมีสวนผสมของปลากะตัก ถึง 75% ซึ่งมากกวาน้ําปลาคูแขง คือ ทิพรสและตราปลาหมึก

ที่มีสวนผสมของปลากะตักอยูที่ 60%  ในขณะที่ปริมาณของเกลือมีเพียง 24% ซึ่งนอยกวาคูแขงขันอื่น ทําใหน้ําปลา

หอยนางรมมีรสชาติที่ไมเค็มจนเกินไปและสามารถเก็บไวไดนานโดยน้ําปลาไมมีสีที่เปล่ียนแปลง 

 

HOW to communicate 
 สนุก / มีชีวิตชีวา / มีสีสัน  

 

design response 
 -  กลุมเปาหมายทราบถึงคุณสมบัติที่แตกตาง 

 -  รูสึกวาน้ําปลาหอยนางรมเปนสินคาที่ทันสมัยไมเชย 
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ภาพที่ 106   ผลการออกแบบชิ้นที่ 1  สินคาน้ําปลาตราหอยนางรม 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) 
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ภาพที่ 107   ผลการออกแบบชิ้นที่ 2  สินคาน้ําปลาตราหอยนางรม 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) 

 

 

 



 134 

 
ภาพที่ 108   ผลการออกแบบชิ้นที่ 3  สินคาน้ําปลาตราหอยนางรม 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) 
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ภาพที่ 109   ผลการออกแบบชิ้นที่ 4  สินคาน้ําปลาตราหอยนางรม 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) 
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ภาพที่ 110   ผลการออกแบบชิ้นที่ 5  สินคาน้ําปลาตราหอยนางรม 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) 
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ภาพที่ 111   ผลการออกแบบชิ้นที่ 6  สินคาน้ําปลาตราหอยนางรม 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยลักษณะและคุณสมบัติของสินคา (Feature and attributes) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) 
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              advertising brief 
product 
 ชาเขียวทิปโก (Tipco Ice Green Tea)   
 

background 
 ปจจุบันมีชาเขียวพรอมดื่มอยูในตลาดกวา 10 ยี่หอ  และตลาดชาเขียวเปนตลาดที่มีการเติบโตสูง มีมูลคา

การตลาดเพิ่มจาก 3000-4000 ลานบาทในปนี้เพิ่มเปน 6000-7000 ลานบาทในปหนา โดยมีมียูนิฟ กรีนที เปนผูนํา

ทางการตลาดดวยสวนแบงการตลาด 45% และโออิชิเปนลําดับที่สอง 39%  สําหรับชาเขียวทิปโกยังไมไดรับความ

นิยมจากผูบริโภคมากนัก มีสวนแบงการตลาดอยูที่ 4% 

S ทิปโกสวนผสมของชาเขียวที่เขมขนที่สุดถึง 40% 

W มีชนิดของบรรจุภัณฑที่ไมหลากหลาย ทําใหการตลาดเติบโตชา 

O คนไทยเริ่มหันมาสนใจสุขภาพมากขึ้น 

T ตลาดชาเขียวมีคูแขงขันปจจุบันและที่กําลังจะเปดตลาดอีกมากมาย 

 

objective 
 -  นําเสนอคุณสมบัติที่แตกตางจากตราสินคาอื่น 

-  สราง mood / tone ใหทันสมัย 

 

target 
คนทํางานอายุประมาณ 25-30 ป  เปนวัยที่เริ่มมีอายุ จึงสนใจที่จะหันมาใสใจสุขภาพมากขึ้น 

 

WHAT to communicate 
 ทิปโกเขมถึงประโยชนชาเขียว 

 

support 
คุณสมบัติของชาเขียวทิปโกมีสวนผสมของชาเขียวที่เขมขนกวาตราสินคาอื่น ๆ  คือมีสวนผสมของชาเขียว

ถึง 40% สวนตราสินคาคูแขงนั้น  โออิชิ อยูที่ 25%  ยูนิฟกรีนทีอยูที่ 23.5%  และเซนชะ อยูที่ 26% และนอกจากนี้ชา

เขียวทิปโกยังมี less-sweet  ท่ีไมหวานจนเกินไป 

 

HOW to communicate 
  สนุก / ตลก / มีชีวิตชีวา /  

 

design response 
 -  กลุมเปาหมายทราบในคุณสมบัติที่แตกตางจากตราสินคาอื่น  

-  รูสึกวาชาเขียวทิปโก เปนสินคา ที่ดูใหม ทันสมัย 
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ภาพที่ 112   ผลการออกแบบชิ้นที่ 7  ชาเขียวทิปโก 
 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) 
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ภาพที่ 113   ผลการออกแบบชิ้นที่ 8  ชาเขียวทิปโก 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) 
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ภาพที่ 114   ผลการออกแบบชิ้นที่ 9  ชาเขียวทิปโก 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

ภาพโฆษณาที่ใชเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) 
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ภาพที่ 115   ผลการออกแบบชิ้นที่ 10  ชาเขียวทิปโก 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) 
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ภาพที่ 116   ผลการออกแบบชิ้นที่ 11  ชาเขียวทิปโก 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) 
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ภาพที่ 117   ผลการออกแบบชิ้นที่ 12  ชาเขียวทิปโก 

 

ลักษณะของการวางตําแหนงตราสินคา 
- การวางตําแหนงดวยอรรถประโยชนของสินคา (Benefits) 

 
ลักษณะของการนําเสนอภาพโฆษณา 

- ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) 
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แสดงความคิดเห็น และขอเสนอแนะจากคณะกรรมการสอบ 

 
1. การนําเอาทฤษฎีทางจิตรกรรมมาใชในการวิเคราะห วิจัยทางดานโฆษณานั้น อาจนํา

ทฤษฎีเหลานั้นมาใชไดอยางไมครบถวน เนื่องจากทฤษฎีทางเซอรเรียลลิสมในดานจิตรกรรมเปนการ

แสดงออกจากจิตใตสํานึกภายในจากตัวศิลปนเพื่อถายถอดประสบการณหรือความอัดอั้นจากภายใน 

และแสดงออกมาทางผลงานจิตรกรรม แตเซอรเรียลลิสมในงานออกแบบโฆษณานั้นเปนการสรางภาพ

ผลงานเพื่อสงเสริมการขาย เพียงแคนําภาพที่แปลกใหม ดูแลวสรางแรงจูงใจที่ดีใหกับผูบริโภคเทานั้น  

เพราะฉะนั้นสิ่งที่นํามาศึกษาไดนั้นเปนเพียงแครูปแบบของการนําเสนอภาพเทานั้น 

2.  ลักษณะของกลุมตัวอยางที่คัดเลือกมาจํานวนทั้งสิ้น 100 ภาพ นั้นอาจจะนอยเกินไปเมื่อ

ผานการคัดเลือกจากการวิเคราะหขอมูลในขั้นตอนแรก ที่คัดเหลือเพียง 52 ภาพเทานั้น เพราะฉะนั้น

เมื่อมีการวิจัยเกี่ยวของกับการนําทฤษฎีทางดานจิตรกรรมมาใชวิจัยผลงานโฆษณาควรมีการเตรียมผล

งานตัวอยางที่มากกวานี้ 

3.  ผลงานออกแบบในบทที่ 6 ซึ่งเปนผลงานที่ไดจากการวิจัย แลวนํามาสรางผลงานออกแบบ

ของผูวิจัยนั้น  อาจไมมีการสื่อใหเห็นถึงความเปนเซอรเรียลลิสมมากนัก โดยเฉพาะผลงานที่ใชการเลา

เร่ืองในงานโฆษณา ซึ่งอาจเปนเพราะประสบการณของผูวิจัยเองในการทํางานออกแบบโฆษณา และ

อาจเปนเพราะผลวิจัยที่ใชวิธีการนําเสนอโฆษณาโดยการเลาเรื่องมีจํานวนรอยละที่ไมมากนักเมื่อ

เทียบกับการใชวิธีอุปมาอุปไมย  เพราะฉะนั้นจึกทําใหการสื่อความหมายของโฆษณาที่ใชวิธีการเลา

เร่ืองจึงไมสามารถสื่อความหมายในรูปแบบของเซอรเรียลลิสมไดเทาที่ควร 
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(ตัวอยางแบบสอบถามชุดที่ 1 เรื่องการวิเคระหหาภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบเซอรเรียลลิสม) 
ตัวอยางที่ 1 

ผลิตภัณฑ / บริการ 
Jeep 
ที่มาของผลงานตัวอยาง 
The New York Festival 1997 

 

 

โฆษณาตัวอยางภาพนี้ ไดรับอิทธิพลของแนวนิยม
เซอรเรียลลิสมใชหรือไม 
□ ใช 

□ ไมใช 

 
ตัวอยางที่ 2 

ผลิตภัณฑ / บริการ 
Cutter Sark Scott Whisky 
ที่มาของผลงานตัวอยาง 
The New York Festival 1997 

 

 

โฆษณาตัวอยางภาพนี้ ไดรับอิทธิพลของแนวนิยม
เซอรเรียลลิสมใชหรือไม 
□ ใช 

□ ไมใช 

 
ตัวอยางที่ 3 

ผลิตภัณฑ / บริการ 
Continental 
ที่มาของผลงานตัวอยาง 
The New York Festival 1997 

 

 

โฆษณาตัวอยางภาพนี้ ไดรับอิทธิพลของแนวนิยม
เซอรเรียลลิสมใชหรือไม 
□ ใช 

□ ไมใช 
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(ตัวอยางแบบสอบถามชุดที่ 2 เรื่องการวิเคราะหการวางตําแหนงและการนําเสนอภาพโฆษณา) 

 
ตัวอยางที่ 13 
ผลิตภัณฑ / บริการ : Cannondale 

ที่มาของผลงานตัวอยาง  : The New York Festival 1998 

 

    1) ภาพโฆษณาชิ้นนี้ ใชการวางตําแหนงตราสินคาแบบใด (เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ) 

 
□ 1.1 ลักษณะและคุณสมบัติ (Feature , attributes) 

□ 1.2 อรรถประโยชน (Benefits) 

□ 1.3 เสนอทางแกปญหา (Problem-solution) 

□ 1.4 การแขงขัน  (Competition) 

□ 1.5 ภาพลักษณและเอกลักษณ (Corporate identity) 

□ 1.6 โอกาส  ชวงเวลา  และการใชสินคา   (Usage 

occasion, time, and application) 

 

 
□ 1.7 ผูบริโภคเปาหมาย  (Target user) 
□ 1.8 ความปรารถนาของผูบริโภค  (Aspiration) 

□ 1.9 การตลาดเพื่อสังคม  (Cause – related maketing) 

□ 1.10 คุณคาที่จะไดรับ (Value) 

□ 1.11 การใชอารมณ  (Emotion) 

□ 1.12 การสรางบุคลิกใหกับสินคา  (Personality) 

□ 1.13 การเสนอวาเปนที่หนึ่ง  (Claiming number – one) 

2) ภาพโฆษณาชิ้นนี้ใชการนําเสนอภาพแบบใด (เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ) 

 

□ 2.1 แสดงยี่หอ ตราสินคา บรรจุภัณฑเทา

นั้น(Identification) 
□ 2.2 แสดงรายละเอียด, สวนประกอบเทานั้น 

(Description) 
□ 2.3 เปรียบเทียบกับสินคาคูแขง(Comparison) 
□ 2.4 สาธิตวิธีการใช (Demonstration) 
□ 2.5 โยงวิถีชีวิต หรือสถานการณ (Association) 
 
 
 

 
□ 2.6 โยงความสัมพันธกับบุคคลมีช่ือเสียง (Association Using a 

celebrity) 
□ 2.7 อุปมาอุปไมย (Metaphor) 
□ 2.8 ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) 
□ 2.9 ใชความงดงามของศิลปะ (Aesthetics) 
□ 2.10 แสดงคุณประโยชน (Dramatization the Evidence) 
□ 2.11 แสดงแผนภูมิทางสถิติ (Chart and Diagram) 
□ 2.12 แสดงสัญลักษณ (Symbolism) 
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 นายชนะชัย     ชอยหิรัญ  เกิดเมื่อวันที่  20  กันยายน  พ.ศ.2521  จังหวัดกรุงเทพฯ  สําเร็จ

การศึกษาระดับปริญญาตรีครุศาสตรบัณฑิต  ภาควิชาศิลปศึกษา  จุฬาลงกรณมหาวัทยาลัย  ในป  

พ.ศ.2542  ไดเขาศึกษาตอในระดับปริญญาโทที่ภาควิชานฤมิตศิลป  คณะศิลปกรรมศาสตร  จุฬาลง

กรณมหาวัทยาลัย  เมื่อป  พ.ศ.2546  ในหลักสูตรศิลปกรรมศาสตรมหาบัณฑิต 

 

 ประสบการณและผลงานที่ผานมา  เคยทํางานในตําแหนงกราฟฟคดีไซเนอร และออกแบบ

บรรจุภัณฑ บริษัทพาสทินา  จํากัด  เมื่อป พ.ศ.2542 และ  ตําแหนงกราฟฟคดีไซเนอร และออกแบบ

บรรจุภัณฑ บริษัท ปคนิคพลาส  อินดัสเทรียล  เมื่อป  พ.ศ.2543 
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