
บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

ในบทนื้เป็นการนำเสนอข้อมูล แนวคิด ทฤษฎี ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการการวิจัยเรื่องการออกแบบ 
สร้างสรรค^อสิงพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม เพื่อให ้เก ิดความเข้าใจในความหมายและรายละเอียดต่างๆ ซึ่งเป็น 
เนื้อหาสำคัญที่จะเป็นแนวทางในการวิเคราะห์และกำหนดขอบเขตของการวิจัยในครั้งนี้ โดยผู้วิจันจะแบ่งเนื้อหา 
สาระออกเป็น 7 หัวข้อสำคัญ คือ

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาส่งเสรมสังคม (Public Service Advertising)
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัญหาสังคม (Social Problem)
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Advertising)
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจุดจับใจ (Appeal)
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual Execution Technique)
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดผังโฆษณา (Layout)
2.7 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลือสิงพิมพ์โฆษณา (Print Advertising)

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาส่งเสริมสังคม

(Public Service Advertising)

ปัจจุบันการโฆษณาได้มีบทบาทในการประกอบธุรกิจเป็นอย่างมาก ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าธุรกิจใดไม่มี 
โฆษณา ธุรกิจนั้นอาจไม่ประลบความสำเร็จเท่าที่ควร โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคนื้เป ็นยุคที่ม ีการแข่งขันกันอย่าง 
รุนแรง เราจึงได้พบเห็นโฆษณาทุกวันในชีวิตประจำวัน ไม่ว่าจะผ่านลือสิงพิมพ์ ว ิทยุกระจายเส ืยง โทรทัศน์ 
เป็นด้น การโฆษณาจึงเป็นรูปแบบการลือสารชนิดหนึ่งซึ่งต้องชำระเงินและผ่านลือตัวบุคคล หรออาจเป็นการ 
ลือสารความคิดเห็น, ผลิตภัณฑ์, สินค้า, หรอบริการต่าง  ๆโดยระบุผู้อุปถัมภ์รายการ

นอกจากนี้การโฆษณายังมีบทบาทสำคัญทางด้านเศรษฐกิจและสังคม ทำให้เกิดการหมุนเวียนและ 
กระจายสินค้าในตลาด รวมทั้งธุรกิจการโฆษณาที่มีลงเงินงบประมาณสูงมาก ก่อให้เกิดงานอาชีพต่าง  ๆ
ทางด้านการโฆษณา รวมทั้งการแนะนำเสนอสินค้าผลิตภัณฑ์ใหม่  ๆให้ประชาชนไดรู้จักและตัดสินใจเลือกชื้อ 
หาได้ตามใจปรารถนา ทำให้ประชาชนผู้บริโภคมีความสะดวกสบายยิ่งชื้น

ค วาม ห ม าย ข อ งก ารโฆ ษ ณ า

การโฆษณา หมายถึง เผยแพร่ข้อความออกไปยังสาธารณซน ปาวร้อง ปาวประกาศ เซ่น โฆษณา
สินค้า
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ส่วนอีกคำหนึ่งคือ “โฆษณาการ,, ซ่ึงเคยใช้กันในสมัยหน่ึง หมายถึง การปาวร้องให้ทราบ การแจ้ง 
ความให้ทราบ (มาจากตัพท์คำว่า โฆษณา + อาการ)

การโฆษณา คือ ระบบหรือวิธีการในการดึงดูดความสนใจจากประซาซนด้วยการให้เช้ามามีส่วนร่วม 
ในเหตุการณ์ หรือดึงดูดให้สนใจที่จะชื้อสินค้าผลิตภัณฑ์บริการต่าง ๆ

การโฆษณา คือ ธุรกิจที่เกี่ยวช้องกับการเผยแพร่สินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งเพื่อเพมปริมาณการขาย

การโฆษณา คือ วิธีการส่งข่าวสารอย่างไม่เป็นทางการ โดยเจาะจงไปลุ่ประชาชนกลุ่มใหญ่และมีการ 
ระบุซื่อผู้อุปถัมภ์

การโฆษณา หมายถึง วิถีทางหรือเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้สำหรับการขายสินค้าและบริการ หรือ 
การเสนอข่าวสารการขายที่ลามารถจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ โดยเสียค่าใช้จ่ายที่คุ้ม 
ค้าอย่างมีประสิทธีภาพ

การโฆษณา คือ รูปแบบของการเสนอใดๆซึ่งต้องชำระเงินและผ่านสือที่มิใช่ตัวบุคคล การเสนอน้ี 
เป็นการส่งเสริม เผยแพร่ความคิดเห็นสินค้าหรือบริการต่างๆโดยผู้อุปถัมภ์ที่ระบุไว้” (สมาคมการตลาดแห่ง 
สหรัฐอเมริกา )

จึงพอที่จะสรุปลักษณะเฉพาะของการโฆษณา (อุษณีย์จิตตะปาโล, ไม่ระบุปีท่ี-พิมพ์) ได้เป็น 4 ส่วน 
ตามสำตับ ตังน้ี คือ

1. ต ้อ งม ีก ารชำระเง ิน  (Paid Form) หมายถึง การโฆษณาต้องม ีการชำระเงินหรือจ่ายเงินเป็น 
ค่าตอบแทนในการที่สินค้าหรือบริการนั้นได้รับการโฆษณาในสือโฆษณา (advertising media) ต่าง  ๆ เข่น 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ เป็นต้น

2. ม กี าร เส น อ ผ ่าน ส ิอท ีม ีใช ่ต ัวบุคคล (Nonpersonal Presentation) หมายถึง การโฆษณาเป็น 
การเสนอท่ีมิได้เป็นไปในรูปส่วนตัว ซึ่งแตกต่างจากการเสนอแบบส่วนตัว (personal presentation) หรือแบบ 
ซึงหน้า (face to face presentation) อันได้แก่ การขายโดยพนักงาน (personal selling) แต่การโฆษณานัน 
ใช้การทดแทนการขายโดยพนักงาน (a substitue personal selling) ฉะนั้นการโฆษณาจึงมีการใช้เครื่องมือ 
สือสารหรือสือ (media) ต่าง  ๆโดยโฆษณาข่าวสารผ่านสือโฆษณา (advertising media) ต่าง  ๆ เช่น 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ เป็นด้น
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3. เผยแพ ร ่ ความ ค ิด เห ็น  และส ินค ้าห ร ี1อบริการ (Ideas 1 G oods or Services; การโฆษณา 
ไม่จำเป็นจะต้องเกี่ยวกับสินค้าที่จ ับต้องได้ (tangible goods) เสมอไป อาจจะเป็นการโฆษณาสิงที่เป็นบริการ 
(services) ก็ไต้ เต้น บริการของธนาคาร บริษัทประกันภัยและประกันชีวิต บริษัทสายการบิน เป็นต้น ซ่ึง 
โดยทั่วไปการโฆษณาสินค้าและบริการเหล่านี้ ก็เพื่อวัตถุประสงค์ค้านการจำหน่ายสินค้าและบริการแก้ผู้ท ี่เรา 
คาดหวังว่าจะเป็นลูกค้าของเรา (prospective custom ers)

การโฆษณานั้นนอกจากจะใต้กระบวนการด้านการตลาดแล้ว การโฆษณายังอาจจะใต้เป็นเครื่องมือ 
สำคัญ ในการเผยแพร่ความคิดที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมโดยล่วนรวมหริอใต้เพื่อบริการ สาธารณะ (public 
service) อีกด้วย ได้แก่ การโฆษณาบริการลาธารณะเพื่อล่งเสริมความปลอดภัยทางต้านการจราจร 
(prom ote traffic safety) เต้น โครงการถนนสีขาว และโครงการต้านต้วยอนุรักษ์สิงแวดล้อม เต้น โครงการ 
“Think Earth" โครงการตาวิเศษ เป็นต้น

4. ระบ ุผ ู้อ ุปถ ัมภ ์ (An Identified Sponsor) การโฆษณาจำเป็นต้องระบุซึ่อผู้อุปถัมภ์หรือ
ผู้สนับลนุนไว้ด้วย โฆษณาที่ไม่มีการระบุชื่อบริษัทผู้อุปถัมภ์ทำให้ผู้รับเกิดความเคลือบแคลงสงสัย อาจลังเล 
หรือขาดความเชื่อถือได้ ซึ่งผู้อุปถัมภ์นี้ก็คือผู้โฆษณานั้นเอง

การที่โฆษณาจำเป็นจะต้องระบุผู้อ ุปถัมภ์ไว้ด ้วยก็เพ ื่อเป็นการแยกแยะการโฆษณา (Advertising)
ออกจากการโฆษณาซวนเชื่อ (p ropaganda) ซึ่งอาจจะเป็นไปในรูปของการโฆษณาที่ไม่รู้แหล่งที่มา (Source) 
หรือผู้อุปถัมภ์หรือผู้โฆษณา (Advertister)

การโฆษณาแตกต่างกับโฆษณาชวนเชื่อตรงที่ว ่า การโฆษณาชวนเชื่อ คือ ความพยายามที่จะเสนอ 
ความคิดเห็น โดยมีวัตถุประสงค์ที่จะชักจูงทัศนคติและการกระทำของบุคคล และในความคิดเห็นชองบุคคล 
โดยทั่วไปมักจะมีแนวโน้มที่จะคิดว่าการโฆษณาซวนเชื่อนั้นเป็นการบิดเบือนความจริงหลอกลวง และปิดบังอำ 
พรางความจริงบางประการ การโฆษณาซวนเชื่อจึงมักถูกมองว่าเป็นการเผยแพร่ข่าวสารที่ขาดความสุจริตใจ 
เพราะไม่มีการระบุแหล่งที่มา ฉะนั้นการโฆษณาจึงจำเป็นต้องระบุถืงผู้อุปถัมภ์หรือผู้สนับสนุนด้วย

สรุปแล้ว การโฆษณา กค็ือ “การคือสารๅเงใจที่ผ่านคือโฆษณาที่มีใช่ตัวบุคคลและมีการชำระเงิน 
สำหรับความคิดเห็น ผลิตภัณฑ์ คืนค้าและบริการที่โฆษณาโดย$ โฆษณาหรือ#อุปถัมภ์ และต้องมีสาร 
โฆษณา ซึ่งอาจจะเป็นความคิดเห็น ภาพ ข้อความที่โฆษณา ฯลฯ ซึ่งมุ่งเน้นท่ีจะคือสารโน้มน้าวใจในลักษณะ 
ต่าง  ๆ รวมทั้งจะต้องมีคือที่เป็นพาหะนำสารโฆษณานั้นไป$กลุ่ม#บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายในการโฆษณา',

ประเภทของการโฆษณา

การโฆษณามีมากมายหลายรูปแบบ ทั่งน ี้เพราะเกิดจากความแตกต่างชองกลุ่มเป ๋าหมาย,
วัตถุประสงค์, กลยุทธ์, และกลยุทธ์การสร้างสรรค์, ตลอดจนถึงวิธีการเลือกใต้ลือ ซึ่งลามารถแบ่งตามลักษณะ 
ของการสร้างสรรค์โฆษณา (อารยะ ศรีก ัลยาณบุตร, 2545) ได้ดังนี้
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1. การโฆ ษ ณ าผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์ (Product Advertising) เป็นการโฆษณาท ี่มุ่งขายสินค้า (Hard Sell) โดย 
มีการระบุผสิตภัณฑ์ที่โฆษณาอย่างชัดเจน ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะทางกายภาพ (Physical Products) 
สามารถจับต้องได้ เป็นรูปธรรม โดยมุ่งขายตราสิค้าหรอยี่ห้อ เป็นโฆษณาที่บอกถึงความแตกต่างของสินค้าว่ามี 
เอกลักษณ์หรือจุดเด่นที่แตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร เพ่ีอจูงใจให้ซ้ือสินค้าหรือบริการน้ัน

2. การโฆ ษ ณ าบ ร ิการ (Service Advertising) เป็นการโฆษณาที่มุ่งการให้บริการ ไม่มีผลิตภัณฑ์ 
ไม่สามารถจับต้องได้อาจเป็นการโฆษณาลักษณะของท้นค้า,การบริการ,หลักสูตรหรือบุคคล

3. การโฆ ษ ณ าองค ์กร  (Corporate Advertising) หรือการโฆษณาที่ไม่ไต้ขายผลิตภัณฑ์ (Non- 
Product Advertising) เป็นโฆษณาที่ไม่มุ่งขายสินค้า (Solf Sale) แต่ต้องการสร้างภาพลักษณ์ให้แก่บริษัท 
องค์กรท่ีหวังผลกำไร มักใช้ในกรณีที่เป็นบริษัทใหญ่ที่เป็นผู้นำตลาด มียอดขายสูง มีภาพลักษณ์ในเชิงธุรกิจที่มี 
โอกาสที่จะเกิดภาพลักษณ์ต้านลบ (Negative Image) เข่น สถาบันการเงิน, ธนาคาร, เหล้า,บุหรี่เป็นต้น ซ่ึงผล 
จากการโฆษณาจะส่งผลให้เกิดความพอใจในตัวสินค้าหริอบริการของผลิตภัณฑ์ทำให้เกิดการซื้อในที่สุด

4. ก ารโฆ ษ ณ าส ่ง เสร ิม ส ังค ม  (Public Service Advertising) เป็นโฆษณาท ี่มุ่งส่งเสริมสวัสดิการ 
ทางต้านต่างๆของลังคม หรือเป็นการโฆษณาที่ให้ข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์แก่ประชาชนหรือสาธารณกุศล ไม่หวัง 
ผลกำไร มักมุ่งขายความคิด (Idea Advertising) โดยการเชิญชวนให้คนทำตามความคิดนั้น อาจเป็นลักษณะ 
ทางวัฒนธรรม (Culture) หริอรูปแบบการดำเนินชีวิต (Life style) เข่น โฆษณาโครงการตาวิเศษ, โฆษณาการ 
รณรงค์ต่างๆเป็นต้น ส่วนมากเป็นโฆษณาจากหน่วยนของรัฐบาลหรือองค์กรที่ไม่หวังผลกำไร

การโฆษณาส่งเสริมสังคม

การโฆษณาส่งเสริมลังคม ( Public Service Advertising ) เป็นการโฆษณาที่ไม่ไต้มุ่งหวังเพี่อการขาย 
สินค้า, กล่าวถึงตัวสินค้าหริอบริการ แต่จะมุ่งหวังที่เผยแพร่, รณรงค์, นำเสนอปัญหาต่างๆของลังคม เพ่ีอให้คน 
ในลังคมได้รับรู้เกิดความตระหนักและเกิดความรับผิดชอบต่อปัญหาที่เกิดขึ้นจนท้ายที่ลุดนำไปส่ความร่วมมีอ 
ในการป้องกันและแก้ไขปัญหาต่างๆเหล่านั้น ไม่ให้เกิดขึ้นหรือส่งผลกระทบต่อลังคมน้อยท่ีสุด (ทรงคิริ พันธุเสวิ, 
2540)

จากการรายงานวิจัยของต่างประเทศ กล่าวถึงบทบาทของการโฆษณาส่งเสริมลังคมที่สามารถช่วย 
แก้ไขปัญหาลังคมไต้ ผลการวิจัยว่า มีประชาชนในเมีองหลวงของอินเดิยไม่มีความรู้เรี่องลาเหตุ อาการ และ 
วิธีการรักษรโรคมะเร็ง ตังนั้นสมาคมโรคมะเร็งแห่งอินเดีย จึงได้ทำการรณรงค์ทางการโฆษณาโดยมีวัตกุประสงค์ 
เพี่อที่ต้องการจะเปลี่ยนทัศนคติจากความที่ไม่รู้หรือไม่ใส่ใจกับความร้ายแรงของโรคมะเร็งให้มาเป็นความเข้าใจ 
กล้าเผชิญกับปัญหาและแก้ไขปัญหาด้วยทัศนคติที่ดี และมีความหวังที่จะมีชีวิตอยู่หลังจากการเป็นโรคมะเร็ง 
การโฆษณาชุดนี้มีผลจูงใจให้ประชาชนไปรับการตรวจเช็คร่างกายอย่างสมํ่าเสมอ ณ คลินิกของสมาคมฯท่ี
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ให้บริการฟรี ภายใน 2 เดือนที่โฆษณาชุดนี้เผยแพร่ออกไป ปรากฏว่ามีจำนวนประชาชนไปรับการบริการ 
ตรวจเช็คร่างกายเพิ่มขึ้นเป็นรเท่าตัว (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2531 อ้างถึงใน ถาวร โสภี อมร, 2529)

ลำหรับบทบาทของการโฆษณาส่งเสริมลังคมในลังคมไทย ก็พบเช่นกันว่า การโฆษณาส่งเสริมลังคม 
สามารถช่วยรณรงค์แก้ปัญหาลังคมจนได้รับการแก้ไขจนประสบความสำเร็จ เช่น กรณีมูลนิธิเพื่อการพัฒนาเด็ก 
ได้ขอความร่วมมือไปยังสถานีวิทยุโทรทัศน์ช่อง 3 และบริษัทประทิต แอนด์ แอสโชซิเอทลั จำกัด (ปัจจุบันเปลี่ยน 
ซ่ือเป็น บริษัทประทิต แอนด์ เอฟ.ชี.บี. จำกัด) ในการจัดทำโฆษณาฯ เพื่อเผยแพร่ปัญหาเด็กขาดอาหารใน 
ลังคมไทยและขอความร่วมมือในการบริจาคเงินสมทบทุนโครงการอาหารกลางวัน “แด่น้องผู้หิวโหย,'ภายหลัง 
จากที่โฆษณาฯได้เผยแพร่ออกไปก็ได้รับการกล่าวถึงอย่างมากจากคนในลังคม และผู้ท่ีได้รับชมก็ตระหนักถึง 
ปัญหาเด็กขาดอาหารในลังคมไทย ประกอบกับโฆษณาเรื่องนี้สามารถจูงใจให้ผู้ชมเทิดความรูสีกคล้อยตาม คือ 
เทิดความเวทนา สงสาร และเห็นใจเด็กเหล่านี้ ส่งผลให้ยอกเงินในการรับบริจาคของมูลนิธิฯ ที่แต่เดิมบางเดือน 
ยอดเงินบริจาคได้รับประมาณ 2 หมื่นกว่าบาทเพิ่มขึ้นเป็นเดือนละประมาณ 4 แสนบาท (หนังสือพิมพัไทยรัฐ, 
2528)

นอกจากนี้แล้ว โฆษณาส่งเสริมลังคมนี้ยังกระตุ้นให้ทุกฝ่ายในลังคมโดยเฉพาะหน่วยงานภาครัฐบาลที่ 
เก ี่ยวข้องกับปัญหาเด็กขาดอาหาร หันมาเอาใจใส่ป ัญหาตังกล่าวและหาวิธีการแก้ไขปัญหาอย่างเร่งด่วนถึง 
ขนาดรัฐบาลได้จัดทำโครงการอาหารกลางวันเพื่อเด็กยากจนในชนบท เพื่อรณรงค์และแก้ไขปัญหาภาวะทุพโภช 
นาในเด็กก่อนวัยเรียนโดยกำหนดให้เป็นโครงการหนึ่งในแผนพัฒนาชนบทพื้นที่ยากจน ภายใต ้แผนพัฒนา 
เศรษฐกิจและลังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 5 และ 6 (อัจฉรา การพิคิษฏ์, 2532)

ในประเทศสหรัฐอเมริกา มีอัตราการเติบโตขององค์กรที่คำนึงถึงความรับผิดชอบของลังคม 
(C orporate Social Responsibility, CSR) เพิ่มมากขึ้น และยังมืการวิจัยในประเด็นทางลังคมในแง่มุมต่างๆ 
เป็นจำนวนมากขึ้นด้วย และจากการคืกษาทั้งหมดล้วนแสดงให้เห็นว่า การดำเนินกิจกรรมทางธุรกิจที่แสดงถึง 
ความเอาใจใส่ด้านคุณภาพชีวิตของคนในลังคมนั้นๆ ๓ อบทั้งหมดจะได้รับการตอบร้บที่ดีจากกลุ่มผู้บริโภค 
(Willmott, 2001) หรือเมื่อมองไปในด้านการตลาดแล้ว การตลาดเพื่อลังคมนับได้ว่าเป็นกลยุทธ์สำคัญอันหนึ่งที่ 
น ักการตลาด นิยมใช้เป็นเครองมือในการเจาะตลาดเพื่อสร้างความรู้จัก และความนิยมชมชอบในตัวสินค้าและ 
บริการของตนเอง ( Arnold, 1992 อ้างถึงในสิปปณัฐ สำเริง, 2545) และ การโฆษณาส่งเสริมลังคมนี้ยัง 
สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดืให้แก่องค์กรนั้นๆ ในลายตาของกลุ่มผู้บริโภคและประชาชนทั่วไปที่เป็นผู้รับสาร 
โฆษณานั้น ซึ่งจะส่งผลดีต่อการดำเนินงานขององค์กรและสินค้า รวมถึงบริการที่องค์กรนั้นๆ ได้ทำคุณประโยชน์ 
ต่อลังคมด้วยการมืจ ิตสำนึกที่ด ื ที่ต้องการมีส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อลังคม นอกเหนือจากการมุ่งหวัง 
ผลประโยชน์ในรูปแบบของผลกำไรเพยงอย่างเดียว (Willmott, 2001) เช่น ผสิตกัณฑ์ Body Shop ท่ีได้ทำ 
การตลาดเพื่อลังคมในประเด็นห่วงใยมนุษย์และสิงแวดล้อม เป็นต้น

จากแนวคิดและตัวอย่างที่กล่าวมาข้างต้น เรียกว่า มีการใช้แนวคิด “การตลาดเพื่อลังคม" ซึ่งถือเป็น 
แนวคิดที่ใข้หลักและเทคนิคด้านการตลาดในการพยายามที่จะเปลี่ยนแปลงแนวคิด 1ทัศนคติ พฤติกรรม และ
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ค่านิยมของคนในสังคมให้ใปในทิศทางที่ถูกต้อง เพื่อก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงสังคมในทิศทางที่ด ีขึ้นซึ่งเป็น 
แนวคิดที่ได้เรมมีขึ้นตั้งแต่ ค.ศ. 1952 (Fox และ Kotler, 1980) และ ยังคงเป็นหนึ่งในหลายๆ ความคิดทางต้าน  
การตลาดที่องค์กรต่างๆ ในประเทศ และทั่วโลกนิยมใต้กันมากขึ้นในปัจจุบัน และมีแนวโน้มที่จะเพิ่ม 
ความสำคัญยิ่งขึ้นในอนาคต (Kotler, 1997)

วัตถุประสงค์ของการโฆษณาส่งเส'รมสังคม

วัตถุประสงค์ของการโฆษณาส่งเสรมสังคมนั้น ส่วนใหญ่จะมีจุดประสงค์เพื่อที่จะบอกกล่าว (inform) 
และเพื่อที่จะเปลี่ยนแปลง (change) ความสนใจ (interest) ทัศนคติ (attitudes) และพฤติกรรม (behaviors)
ของสมาชิกในสังคม ซึ่งก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงสังคมไปในทิศทางที่ต้องการ (Kotler และ Zaltman ,1971) ซ่ึง 
เราถือไต้ว่า เป็นแนวความคิดที่ผสมผสานแนวคิดการเปลี่ยนแปลงแบบเก่ากับการใต้เทคโนโลยการลี่อสารแบบ 
ใหม่เต ้าก ับท ักษะทางการตลาดอย่างดเยี่ยม (Kotker และ Roberto 1 1989)

แนวคิดการใต้การตลาดเพื่อสังคมเริ่มมีจุดเริ่มต้นมาตั้งแต่ปี ค.ศ. 1952 เม่ือ เวิยบ (Wiebe, 1952) ไต้ 
เขียนบทความตังคำถามขืนว่า “Why can’t you sell brotherhood like you sell soaps?” บทความนิเองเป็นสิง 
กระตุ้นให้นักวิชาการทางการตลาดพยายามตอบคำถามนี้ทำให้การขยายความคิดทางการตลาดที่ใต้ขายสินค้า 
มาเป็นการขายความคิดทางการเปลี่ยนแปลงสังคม โดยในทางปฏิบ้ติการใต้เทคนิคทางการตลาดเพื่อ 
เปลี่ยนแปลงสังคมส่วนใหญ่เริ่มต้นในประเทศที่กำล ังพัฒนา จนในที่สุดมีการก่อกำเนิดคำว่า “การต ลาด เพ ี่อ  
สังคม” (Social Marketing) ข้ึน โดยนำคำว่า “การตลาดเพื่อสังคม” มาใต้คร้ังแรกเม่ือปี ค.ศ.1971 โดยเน้นการ 
อธิบายการใต้หลักการตลาดและเทคนิคทางการตลาด ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางความคิดและ / หรือ 
พฤติกรรม นั้นหมายความว่า การตลาดเพื่อสังคมเป็นความพยายามที่จะขายความคิด บริการ หรือ อะไรกิ 
แล้วแต่ท่ีเป็นประโยชน์ต่อสมาชิกสังคมหนึ่ง  ๆ แบบเดยวกับการที่นักการตลาดทั่ว  ๆไปขายสินค้าของตนเอง 
ตังนั้นจึงมีการออกแบบแผนงาน มีการนำมาใต้และการควบคุมแผนงาน ซึ่งมุ่งไปที่การเพิ่มการยอมรับใน 
ความคิด หรือแนวทางการปฏิบัติที่เป็นประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมายในสังคม

การโฆษณาส่งเสริมสังคมจึงเป็นการมุ่งก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงสังคมตามแผนงานที่ได้วางไว้โดย 
จะต้องอย่างขึ้นอยู่ระดับของการเปลี่ยนแปลงที่เหมาะสม (Kotler,1982 และพรทิพย์ สัมปัตตะพานิช, 2547)
ซึ่งระดับของการเปลี่ยนแปลงออกเป็น 4 ระดับ คือ

1. การ เป ล ี่ยน แป ลงค วาม ค ิด  (Cognitive Change) ซึ่งอาจเรืยกได้ว่าเป็นแผนรณรงค์เพื่อให้ 
การค ืกษา หรือเพื่อให้ข้อมูลแก่สาธารณะ (public information / education cam paigns) ชิงจะเป็นระดับการ 
เปลี่ยนแปลงที่ง่ายที่สุด เพราะไม่จำเป็นต้องเปลี่ยนแปลงลงไปในระดับลึกไปถึงทัศนคติหรือพฤติกรรม 
จุดมุ่งหมายเพียงเพื่อสร้างการตระหนัก หรือความรู้ในเรื่องต่าง ๆ เท่านั้น เช่น การให้ความรู้เร ื่องคุณค่าอาหาร 
การให้ความรูเรื่องสุขภาพ การออกกำลังกายที่ถ ูกต ้อง เป็นต้น อย่างไรกิตามการใต้เทคนิคทางการตลาดกิจำเป็น  
จะต้องรอบคอบจึงจะก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงได้ เพราะมีด ัวอย่างงานวิจ ัยมากมายพบว่า การให้ข่าวสาร
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ความรู้แก่กลุ่มเป้าหมายไม่ประสบผลสำเร็จดังเซ่นความล้มเหลวของแผนรณรงค์การให้ความรู้เรื่องของ 
สหประซาชาติที่เมืองชินชินเนติ ซึ่งได้ข้อลรุปว่าเกิดจากหลายสาเหตุห้วยกัน สาเหตุหนึ่งคือ การมีกระบวนการ 
เลือกรับของผู้รับสาร ดังนั้นถึงแม้ว่าการเปลี่ยนแปลงในระดับนี้จะทำค่อนข้างง่ายกว่าการเปลี่ยนแปลงในระดับ 
อื่นก็ตาม แต่ก็ควรจะมืการใข้กลยุทธ์การวางแผนอย่างเหมาะสม เซ่น ข่าวสารควรจะน่าสนใจและง่ายต่อความ 
เข้าใจ ชัดเจนและสอดคล้องกับทัศนคติเดิมของผู้รับสาร รวมทั้งการเลือกลี่อต้องเหมาะสมกับผู้รับสารด้วย 
เซ่นเดิยวกัน

2. การเปลี่ยนแปลงการกระทำ (Action Change) ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายจำนวนมากมีการ 
กระทำบางอย่างเกิดขึ้นในขณะนั้น เซ่น การบริจาคโลหิต การอกมาเลือกตั้ง เปินต้น ระดับนี้จะเป็นการ 
เปลี่ยนแปลงที่ยากมากขึ้นกว่าระดับแรก กลุ่มเป้าหมายต้องเข้าใจจุดประสงค์ของแผนรณรงค์เป็นอย่างดีจึงจะ 
ยอมกระทำตามที่ผู้ดำเนินการเปลี่ยนแปลงต้องการ และต้องพยายามอำนวยความสะดวกในการกระทำให้มาก 
ท่ีสุด เนื่องจากการกระทำใดๆก็ตามต้องมีการลงทุนในการกระทำทั้งสินถึงแม้ว่าทัศนคติต่อการกระทำนั้นๆ 
จะเป็นเชิงบวกก็ตามที แต่การกระทำจะไม่เกิดขึ้นถ้าต้องมีการลงทุนมากเกินไป เซ่นต้องเดินทางไปไกลจึงจะเกิด 
การกระทำน้ัน  ๆนอกจากนี้กลุ่มผู้ยอมรับเป้าหมายยังคงคำนึงถึงเรื่องของพลังงานที,ต้องเลืยไป โอกาสท่ีเสิยไป 
และค่าใช้จ่ายที่ต้องเสืยเวลามากไปในการกระทำนั้นๆนอกจากนี้กลุ่มผู้ยอมรับเป้าหมายยังคำนึงถึงเรื่องของ 
พลังงานที่ต้องเสิยไป โอกาสที่เลืยไป และค่าใช้จ่ายที่ต้องเลืยไปในการกระทำใด  ๆ ที่ผู้ดำเนินการเปลี่ยนแปลง 
ต้องการให้เกิดขึ้นและนอกจากจะให้สิงอำนวยความสะดวกเพื่อก่อให้เกิดการกระทำแล้ว อีกวิธีหน่ึงท่ีนำมาซ่ึง 
การกระทำนั้น  ๆไต้คือการใข้ล่ีงล่อใจ (incentives) ให้กระทำ

3. การเป ล ี่ยน แป ลงระด ับ พ ฤต ิกรรม  (Behavioral Change) พฤติกรรมคือชุดของการกระทำที่
ต่อเนื่อง ซึ่งกระทำติดต่อกันจนกลายเป็นพฤติกรรม จ ึงม ีความยากในการเปลี่ยนแปลงอย่างมาก เซ่น การเสิกสูบ 
บุหรี่ การเลิกใช้ยาเสพติด การออกกำลังกายเป็นประจำ เป็นต้น ดังนั้น การใช้โปรแกรมการล่งเสริมการตลาดมา 
เป็นเครื่องมือ และการทำให้กลุ่มเป้าหมายมองเห็นประโยชน์ของพฤติกรรมนั้น ๆช ัด เจน  จึงเป็นเรื่องสำคัญโดย 
อาดัยทั้งลี่อมวลชน และลือบุคคล (อาจเป็นลักษณะชองผู้นำความคิดในลังคมนั้น ๆ) มาเป็นเครื่องมือหลักด้วย 
นอกเหนือจากการใช้โปรแกรมทางการตลาด

4. ก ารเป ล ี่ยน แป ลงระด ับ ค ่าน ิยม  (Value Change) เป็นระดับสุดท้ายที่เปลี่ยนแปลงยากที่สุด 
เพราะต้องเปลี่ยนความเชื่อและค่านิยมที่ฝ ืงลึกอยู่ในจิตใจ การพยายามที่จะเปลี่ยนแปลงต้องใช้เวลาค่อยเป็น 
ค่อยไป และต้องวางแผนกลยุทธ์ไม่ให้ก่อให้เกิดความชัดแย้งมากจนเกินไป เซ่น การเปลี่ยนทัศนคติต่อเรื่องการ 
ทำแท้ง การเปลี่ยนค่านิยมในเรื่องการมีบุตร เป็นต้น ความพยายามที่จะเปลี่ยนแปลงในระดับนี้จะก่อให้เกิด 
ความไม่ลงรอย (dissonance) ของทัศนคติและความรู้ในตัวบุคคลขึ้น ซึ่งโดยปกติแล้วทฤษฎีทางต้านทัศนคต  ิ
จะอธิบายว่าบุคคลจะแสวงหาข่าวสารที่ลอดคล้องกับทัศนคติเด ิมและพยายามหลีกเลี่ยงข่าวสารใด ๆ ท่ีไม่ 
ลอดคล้องหรือชัดแย้งกับทัศนคติเดิม ดังนั้น การทำให้กลุ่มเป ้าหมายสนใจและเปิดรับข่าวสารย่อมทำไต้ยากกว่า 
ปกติเพราะเรากำลังพยายามให้ข ่าวสารบางอย่างเพ ื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติและค่าน ิยมของเขาอยู่ หรือแม้เราจะ
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สามารถผ่านกระบวนการเลือกรับได้แล้ว แต่ก็ไม่แน่เสมอไปที่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะประสบผลสำเร็จ ผู้ 
วางแผนจึงต้องวางแผนH เครื่องมือต่าง ๆ โดยเฉพาะเครื่องมือทางการตลาดอย่างเข้มข้นและต่อเนื่อง

บทบาทของโฆษณาส่งเสริมสังคม

1. บทบาทในการมีส่วนร่มต่อการรับผิดชอบล้งคม
2. บทบาทต่อการดำรงไว้ซึ่งประเพณี และวิถีชีวิตความเป็นอยู่
3. บทบาทในการกระตุ้นให้ประชาซนตระหน้กถึงปัญหาสังคมต่างๆ
4. บทบาทในการรณรงค์ขอความร่วมมือจากประชาซน
5. บทบาทในการแนะนำการปฎิปัติตัวของประชาชนเมื่อเกิดเหตุร้ายแรงขึ้น
6. บทบาทต่อความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันในสังคม
7. บทบาทต่อความรู้สิกร่วมกัน
8. บทบาทต่อความก้าวหน้าของสังคม

จึงพอสรุปแนวคิดได้ว่า การโฆษณาส่งเสริมสังคมนั้นเป็นการใช้เทคนิคทางการตลาดเช ิงพาณิชย  ์
โดยทั่วไป เพื่อที่จะชายลืนค้าทางสังคม ซึ่งอาจจะเป็น สินค้าทางความคิด สินค้าทางการประพฤติปฏิบ้ติทาง 
สังคม หริอสินค้าที่จ ับต้องได้ในประเด็นทางสังคมที่คนในสังคมนั้นๆกำลังให้ความสนใจหรือประสบปัญหาอยู ่
โดยมีวัตถุประสงค์หลัก คือ มุ่งให้สมาชิกในสังคมเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และพถุติกรรมให้สอดคล้องกับ 
แนวทางการพัฒนาสังคมที่ได้กำหนดไว้ อันจะทำให้สมาชิกในสังคมมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น โดยหลักการตลาดเพื่อ 
สังคมนี้สามารถนำไปประยุทตํใช้กับองค์กรทุกประ๓ ท ที่มืความตั้งใจที่จะพัฒนาและคำนิงถีงประโยชน์ซอง 
สังคมอย่างแท้จริง (สิปปณัฐ สำเริง, 2545)

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัญหาส้งคม

มนุษย์ส่วนใหญ่ในสังคมจะต้องประสบปัญหากับสิงแวดล้อม เพราะเป็นเรื่องเกี่ยวกับสวัสดีภาพและ 
ชีวิตของมนษุย่ในการอยู่ร่วมกัน (Lyn Smith, 1955) เป็นมรดกทางสังคมที่มนุษย์จะต้องประสบในฐานะเป็น 
สมาชิกของสังคม การที่มนุษย์มีความจำเป็นในการอยู่ร่วมกัน มีความสัมพันธ์ต่อกัน จะต้องรู้ว ่าตนมสี ิทธิและ 
หน้าที่อย่างไรบ้างต่อสังคม ฟน จะต้องรู้ว่าสังคมจะให้อะไรแก่เรา และในขณะเดียวกันเราจะทำประโยชน์อะไร 
ให้แก่สังคมบ้าง ด้วยเหตุนี้สังคมจึงได้กำหนดกฎเกณฑ์ต่างๆขันเพื่อเป็นแนวทางในการปฎิบ้ติ กฎเกณฑ์ที่สร้าง 
ขึ้นแสดงให้เห็นถึงค่านิยม (Value) ในสังคมน้ัน  ๆ เซ่น การห้ามมิให้รังแกผู้อึ่น ห้ามการสักขโมย พ่อแม่จะต้อง 
เลี้ยงดูลูก ทุกคนจะต้องรับผิดชอบต่อภยันตรายที่เกิดขึ้นในชุมชน เป็นต้น กฎเกณฑ์ต่างๆเหล่านี้บางกฎเกณฑ์ก็ 
กลายเป็นวิถีชีวิตของชุมชนนั้นๆ เซ่น การเคารพผู้อาวุโส และบางกฎเกณฑ์ก็ยอมรับอย่างเป็นทางการโดย



ออกมาเป็นรูปแบบของกฏหมาย ทเน การปล้นสะดมเป็นอาชญากรรรมที่เป็'พายอย่างยิ่งต่อบ้านเมือง (Earl 
Raab และ G.J Selznick, 1959) และมีการลงโทษอย่างเป็นทางการ เพื่อให้สังคมได้อยู่อย่างเป็นสุข

ความหมายของปัญหาสังคม

ปัญหาสังคม หมายถึง ปัญหาสังคมจะต้องประกอบไปด้วย (Raab และ Selznick, 1955)
1. ความสัมพันธ์ของคนกลุ่มหนึ่งไปมืผลกระทบกระเทือนบุคคลอีกกลุ่มหนึ่ง
2. สังคมไม่สามารถจะควบคุมบุคคลให้ปฏิบ้ติตามกฎเกณฑ์ของสังคมนั้นได้

ป ัญหาสังคม หมายถึง สภาวการณ์ที่กระทบกระเทือนต่อบุคคลจำนวนหนึ่งซึ่งมากพอสมควรใน 
วิถีทางที่ไม่พึงปรารถนา และมีความรู้สีกว่าควรจะได้รับการแก้ไขในรูปของการกระทำร่วมกัน เพื่อให้ปัญหานั้น 
บรรเทาเบาบางลงหรือทำให้ดีฃึ้น (ประมวญ ดิคคินสัน, 2524)

ปัญหาสังคม หมายถึง สถานการณ์อย่างใดอย่างหนึ่งที่ไม่สอดคล้องกับค่านิยมของคนจำนวนมากใน 
กลุ่มหรือสังคมหนึ่ง จนเป็นสาเหตุให้เขาตกลงที่จะทำสถานการณ์นั้นๆ เมื่อเขาตระหนักว่าอยู่ในวิสัยที่จะทำได  ้
(ส ัญญา ส ัญญาวิว ัฒน์, 2526)

ดังนั้นจึงพอที่จะสรุปความหมายเกี่ยวกับปัญหาของสังคมได้ว่า ปัญหาสังคม คอ สถานการณ์อย่างใด  
อย่างหนึ่งที่ไม่สอดคล้องกับค่านิยมของคนจำนวนมากของกลุ่มหรือสังคมหนึ่ง ณ.สถานที่หนึ่ง เวลาหนึ่ง จนเป็น 
เหตุให้สังคมนั้นๆ เกิดความเดือดร้อน ทำให้สมาชิกในสังคมเห็นพ้องต้องกันว่าจะกระทำการแก้ไขสถานการณ์ที่ 
เป็นปัญหานั้นๆ ให้หมดไปจากสังคม เมื่อสังคมได้เห็นว่า อยู่ในวิสัยที่จะสามารถแก้ไขได้

ประเภทของประเด็นปัญหาสังคม

ประเด็นปัญหาสังคมมีมากมายหลายรูปแบบ ผู้วิจัยได้ทำการรวบรวมรูปแบบต่างๆ จากหนังสือที่มี 
ผู้เขียนไว้ซึ่งได้รับการยอมรับและใช้อ้างอิงในทางวิชาการด้านโมษณา จำนวน 3 เล่ม ดังน้ั

1. กลยุทธ์สารและการตอบสนองของผู้บรืโภคต่อภาพยนตร์โฆษณาล่งเสรืมสังคม : เขียนโดย 
สิปปณ์ฐ สำเริง

2. สังคมวิทยาปัญหาสังคม : เขียนโดย ส ัญ ญ า ส ัญ ญ าว ิว ัฒน ์
3. พัฒนาการวัยรุ่นและการอบรม (เอกสารการสอน) : เขียนโดย มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
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รูปแบบของประเด็นปัญหาสังคมที่ 1

สิปปณัฐ สำเริง (2545) ได้จัดแบ่งประ๓ ทของประเด็นปัญหาสังคมไว้ 5 ประเด็นดังนี้คือ

1. ประเด็นปัญหาสังคมทางด้านเศรษฐกิจ ได้แก่
1.1 ประเด็นปัญหาการค้าทั้งภายในและภายนอกประเทศ
1.2 ประเด็นปัญหาการส่งออก
1.3 ประเด็นปัญหาการส่งเสริมธุรกิจอุตสาหกรรม
1.4 ประเด็นปัญหาการพัฒนาลืเมือแรงงาน
1.5 ประเด็นปัญหาความยากจน
1.6 ประเด็นปัญหาการว่างงาน
1.7 ประเด็นปัญหาค่าครองชีพสูง

2. ประเด็นสังคมทางด้านการเมีองและความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ ได้แก่
2.1 ประเด็นปัญหาการเลือกตั้ง
2.2 ประเด็นปัญหาการทำงานของหน่วยงานราชการ
2.3 ประเด็นปัญหาการออกกฎหมาย
2.4 ประเด็นปัญหาศาลปกครอง
2.5 ประเด็นปัญหาด้านลงคราม
2.6 ปัญหาคอรัปชั่น
2.7 ประเด็นปัญหากลุ่มผลประโยชน์และกลุ่มอิทธิพล

3. ประเด็นทางสังคมทางด้านสุขภาพ อาหารและโภชนาการ การคุ้มครองผู้บริโภค ได้แก่
3.1 ประเด็นปัญหาประเด็นเกี่ยวกับเรื่องสุขภาพทั้งทางร่างกายและจิตใจ
3.2 ประเด็นปัญหาการดูแลเอาใจใส ่, การป้องกัน, การรักษาเพื่อการคงไว้ซึ่งสุขภาพที่ดี
3.3 ประเด็นปัญหาอาหารและยา
3.4 ประเด็นปัญหาความปลอดภัยในด้านสุขภาพ
3.5 ประเด็นปัญหาความปลอดภัยในการทำงาน และสวัสดิการต่างๆ
3.6 ประเด็นปัญหาการคุ้มครองผู้บริโภค
3.7 ประเด็นปัญหาการส่งเสริมพัฒนาการและความเจริญก้าวหน้าของเด็กและเยาวชน
3.8 ประเด็นปัญหาทุพพโภชนา
3.9 ประเด็นปัญหาสุขภาพอนามัยและโรคภัยไข้เจ็บ
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4. ประเด็นสังคมสังคมทางด้านความเป็นอยู่ของสังคม การสิกษา นันทนาการ ศาสนา และ 
สิลปวัฒนธรรม ได้แก่

4.1 ประเด็นปัญหาด้านการพัฒนาขีดความสามารถของชุมชน
4.2 ประเด็นปัญหาความเท่าเทียมกันของสังคม
4.3 ประเด็นปัญหากิจการสาธารณกุศลการบริการสังคม
4.4 ประเด็นปัญหาการใช้เวลาว่าง และการพักผ่อน
4.5 ประเด็นปัญหาความสัมพันธ์ของครอบครัว
4.6 ประเด็นปัญหาการอพยพของซาวชนบทล่เมือง
4.7 ประเด็นปัญหาความผิดปกติทางจิตและรักร่วมเพศ
4.8 ประเด็นปัญหาที่อยู่อาสัยแหล่งเสือมโทรม
4.9 ประเด็นปัญหา'โล๓ ณ ี
4.10 ประเด็นปัญหาจราจร
4.11 ประเด็นปัญหาประชากร
4.12 ประเด็นปัญหาอัตวินิบาตกรรม
4.13 ประเด็นปัญหาครอบครัว
4.14 ประเด็นปัญหาการใช้แรงงานเด็กและลตริ
4.15 ประเด็นปัญหาคนชรา
4.16 ประเด็นปัญหาวัยรุ่น
4.17 ประเด็นปัญหาคนพิการ
4.18 ประเด็นปัญหายาเสพติด
4.19 ประเด็นปัญหาอาชญากรรม
4.20 ประเด็นปัญหาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน
4.21 ประเด็นปัญหาด้านการสืกษา
4.22 ประเด็นปัญหาสืลธรรม วัฒนธรรม และจิตใจ
4.23 ประเด็นปัญหาสิทธิมนุษยซน

5. ประเด็นปัญหาสังคมทางด้านสิงแวดล้อม พลังงาน ทรัพยากรธรรมชาติ วิทยาศาสตร์และ 
เทคโนโลยี ได้แก่

5.1 ประเด็นปัญหาสิงแวดล้อม
5.2 ประเด็นปัญหาทรัพยากรธรรมชาติ
5.3 ประเด็นปัญหาสัตว์ปา
5.4 ประเด็นปัญหาพลังงาน
5.5 ประเด็นปัญหาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี
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รูปแบบของประเด็นปัญหาสังคมท่ี 2

สัญญา ส ัญ ญ าว ิว ัฒน ์ (2526) ได้จัดแบ่งประ๓ ทของประเด็นปัญหาสังคมไว้ 3 ประเด็น ดังนี้คือ

1. ประเด็นปัญหาทางด้านเศรษฐกิจ ประกอบด้วย
1.1 ประเด็นปัญหาความยากจน
1.2 ประเด็นปัญหาค่าครองชีพสูง
1.3 ประเด็นปัญหาการ1อพยพเข้าลุ่เมือง
1.4 ประเด็นปัญหาความแห้งแล้ง
1.5 ประเด็นปัญหาการว่างงาน
1.6 ประเด็นปัญหาพลังงาน

2. ประเด็นปัญหาทางด้านการเมีอง ประกอบด้วย
2.1 ประเด็นปัญหาคอรัปชั่น
2.2 ประเด็นปัญหาสงคราม
2.3 ประเด็นปัญหากลุ่มผลประโยชน์/อิทธิพล
2.4 ประเด็นปัญหาการแทรกชีมจากลัทธิคอมมิวนิสต์

3. ประเด็นปัญหาทางด้านสังคม ประกอบด้วย
3.1 ประเด็นปัญหาความผิดปกติทางจิต
3.2 ประเด็นปัญหาโสเภณี
3.3 ประเด็นปัญหาอัตวินิบาตกรรม
3.4 ประเด็นปัญหาครอบครัว
3.5 ประเด็นปัญหาประซากร
3.6 ประเด็นปัญหาที่อยู่อาลัย
3.7 ประเด็นปัญหาคนชรา
3.8 ประเด็นปัญหาภาวะทุพโภชนาการ
3.9 ประเด็นปัญหาการใช้แรงงานเด็กและลตร
3.10 ประเด็นปัญหาคนพิการ
3.11 ประเด็นปัญหาสิงเสพติด
3.12 ประเด็นปัญหาสิงแวดล้อมและทรัพยากรธรรมชาติ
3.13 ประเด็นปัญหาสุขอนามัย
3.14 ประเด็นปัญหาอาชญากรรม
3.15 ประเด็นปัญหาการคืกษา
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3.16 ประเด็นปัญหาจราจร
3.17 ประเด็นปัญหาด้านคืลธรรม

รูปแบบของประเด็นปัญหาสังคมท่ี 3

เอกสารประกอบการสอนของมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2529) ได้จัดแบ่งประเภทของประเด็น 
ปัญหาลังคมไว้ 4 ประเด็น ดังนี้คือ

1. ประเด็นปัญหาสังคมระดับโลก
1.1 ประเด็นปัญหาประชากร
1.2 ประเด็นปัญหาการรักษาลันติภาพ

2. ประเด็นปัญหาสังคมระดับชาติ
2.1 ประเด็นปัญหาความยากจน
2.2 ประเด็นปัญหาแหล่งเสือมโทรม
2.3 ประเด็นปัญหาสุขภาพอนามัย
2.4 ประเด็นปัญหาการคืกษา
2.5 ประเด็นปัญหาเมืองและชนบท
2.6 ประเด็นปัญหากลุ่มผลประโยชน์ และกลุ่มอิทธิพล
2.7 ประเด็นปัญหามลพิษ
2.8 ประเด็นปัญหาฉ้อราษฎร์บังหลวง
2.9 ประเด็นปัญหาจราจร

3. ประเด็นปัญหาระดับสังคมหริ‘อชุมชน
3.1 ประเด็นปัญหาอาชญากรรม
3.2 ประเด็นปัญหาการกระทำผิดของเด็กและเยาวชน
3.3 ประเด็นปัญหายาเสพติด
3.4 ประเด็นปัญหาโสเภณี

4. ประเด็นปัญหาสังคมระดับครอบครัว
4.1 ประเด็นปัญหาวัยรุ่น
4.2 ประเด็นปัญหาการหย่าร้าง
4.3 ประเด็นปัญหาคนชรา
4.4 ประเด็นปัญหาคนทุพพลภาพ
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2.3 แนวคิดและทฤษฎึเกี่ยวกับสร้างสรรค์งานโฆษณา

ผู้วิจัยไต้คืกษาข้อมูล แนวคิด และทฤษฎี เพ่ือวิเคราะห์หาวิธีการสร้างสรรค์งานโฆษณา ออกเป็น 2 ส่วน คือ

1. กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา
2. ส่วนประสมของการสร้างสรรค์งานโฆษณา

1. ทฟิยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา

การสร้างสรรค์โฆษณานั้นเป็นความพยายามของนักโฆษณาในการที่จะคิดสร้างสรรค์ผลงานที่สามารถ 
สือสารข้อความ (M essage) ที่มีความถูกต้อง ตรงกับความต้องการของผู้รับสาร ในช่วงเวลาที่เหมาะสม เพ่ือ 
ก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการจูงใจผู้รับสาร โดยสิ่อสารในสิ่งที่ผู้ร ับมีความสนใจ หรอต้องการ ด้วยแนวคิดที่ม ี
ความแปลกใหม่ท ี่ไม ่เคยมีผ ู้เคยคิดทำมาก่อน และแนวคิดดังกล่าวจะต้องมีผลกระทบต่อผู้บริโภค (Impact) โดย 
อาจทำให้ผู้บริโภคสามารถค้นพบความเป็นตัวของตัวเอง หริอทำให้ผู้บริโภคมีการมองโลกในมูมมองที่เปลี่ยนไป 
จากเด ิม (Well, Burnett และ Moriarty, 2000)

ความหมายของกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา

Frazer (1938) ไดให้ความหมายว่า เป็นนโยบายหลัก หรือแนวทางหลักในการสร้างสรรค์ข้อความ 
(M essage) ในโฆษณาที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายไต้ โดยไม่ไต้เน้นแค,
องค์ประกอบในส่วนของข้อความ หรือวิธีนำเสนอข้อความเท่านั้น แต่จะคำนึงว่าข้อความที่ให ้ในโฆษณานั้น  
สามารถเพิ่มความรู้ความเข้าในใจในตัวสินค้าให้กับผู้บริโภคไต้หรือไม่

Laskey และคณะ (1989) ได้ให ้ความหมายว่า กลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณาเป็นสิ่งที่รวบรวมในส่วน 
ของข้อความหลักที่ใข้ในการสิ่อสาร (Mian m essage) และวิธีการนำเสนอเนื้อหาสาร (Execution) โดยต้อง 
เข้าใจถึงกระบวนการประมวลข้อความของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และประสิทธิภาพของข้อความที่ไต้สิ่อสารไป

Moriarty (1991) กับ Well และคณะ (2000) ไต ้กล ่าวว่า กลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณานั้นเป็นสิง 
สำค ัญอย ่างย ิ่งในการทำโฆษณา เน ื่องจากเป็นตัวกำหนดวัตคุประสงค์หลักในการโฆษณา ระบุกลุ่มเป้าหมายที่ 
ต้องการจะสิ่อถึง โดยจะต้องเข ้าใจว่ากลุ่มเป ้าหมายนั้นม ีความคิด ความรู้ส ีกอย่างไรต่อสินค้า และพยายามที่จะ 
สร้างสรรค์โฆษณาให้กลุ่มเป ้าเหมายเข้าใจในเนื้อหาหลักที่ทำการสิ่อสารมากที่ส ุด โดยพยายามวางตำแหน่งตรา 
สินค้าภายในใจของกลุ่มเป ้าหมายอย่างซ ัดเจน เพ ื่อให้โฆษณาเกิดประสิทธิภาพมากที่ส ุด
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ประเภทของกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา (Creative strategy Typologies)

การแบ่งประเภทกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณาท่ีดีน้ัน ควรจะบรรลุตามเป้าหมายของการโฆษณา และ 
ควรท่ีจะสามารถจัดหมวดหมู่ได้อย่างชัดเจน และมีความสมบูรณ์อยู่ในตัว กล่าวคือ การแบ่งประ๓ทน้ันไม่ควรท่ี 
จะมีหลากหลายประ๓ทจนเกินไป เพราะจะขาดภาพรวมท่ีชัดเจน (Exclusive) จึงควรท่ีจะแบ่งเปินกลุ่มใหญ่ๆ ท่ี 
สามารถครอบคลุมความหมายได้มากท่ีสุด แต่อย่างไรก็ตามการแบ่งประเภทน้ัน จำเปน็ต้องจะมีรายละเอียด 
เพียงพอ (Exhaustive) ท่ีจะทำให้เกิดความเข้าใจ และบอกถึงความแตกต่างของกลยุทธ์การสร้างสรรค์แต่ละ 
ประเภทได้ นอกจากน้ัน การแบ่งประเภทท่ีดีย่อมนำไปล่การสร้างสรรค์การนำเสนอเน้ือหาโฆษณา (Creative 

execution) ท่ีหลากหลายโดยท่ียังลามารถตอบสนองวัตถุประสงค์หลักของการโฆษณาได้อยู่ และประการ 
สุดท้าย การแบ่งประเภทท่ีดีน้ันควรท่ีจะสามารถนำไปใช้ในงานโฆษณาและในการคืกษาวิจัยได้จรง (Laskey, et 

al., 1989)

กลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา มีมากมายหลายรูปแบบ พอที่จะสรุปและแบ่งตามแนวคิดของแต่ละคน 
ได้ตังต่อไปนื้

รูปแบบกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา ท่ี 1

Moriarty (1991) ได้แบ่งประ๓ ทกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา (AIIEE Strategies) ไว้ 5 ประ๓ ท 
ด้วยกัน คือ

1. การใช้เหตุผลเป็นจุดขาย ( Argument) เป็นการใช้กลยุทธ์ที่อยู่บนพื้นฐานของความเป็นเหต  ุ
เป็นผล (Logic-based strategy) เหมาะสมกับสินค้าที่มีความซับช้อน สินค้าที่อยู่ในสภาวะแข่งชัน หรือ 
สินค้าที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง (High involvement product) ซึ่งทำให้ผู้บริโภคต้องการข้อมูลมากใน 
การพิจารณาตัดสินใจชื้อ

2. เน้นการให้ข้อมูล (Information) เป็นกลยุทธ์ที่ใช้การให้ข้อมูล หรือการกล่าวอ้าง

3. การนำเสนอภาพลักษณ์ (Image) เป ็นกลยุทธ์ท ี่อาล ัยการใช้บ ุคล ิกล ักษณะ การดำรงชีวิต หรือ 
ภาพลักษณ์ของผู้ใช ้ส ินค้า ผูกติดไปกับตัวสินค้า โดยถ ่ายทอดผ่านตัวแสดงในโฆษณา เพื่อเป็นการบ่งบอก 
ถึงกลุ่มผู้ที่'ใช้สินค้า ซ ึ่งการโฆษณาภาพลักษณ ์ของส ินค้า (Image Advertising) น ี้เป ็นโฆษณาที่ลามารถ 
ใช้ได้ในระยะยาว (Long-term)

4. การนำเสนอโฆษณาโดยใช้อารมณ์ (Emotion) เป ็นการโฆษณาที่จูงใจให้ผู้บรืโภคตัดสินใจชื้อ 
สินค้าโดยอารมณ์ซ ึ่งกลยุทธ์น ื้ม ักใช้กับสินค้าที่ผ ู้บริโภคมีความเกี่ยวพันตํ่า (Low involvement product)
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5. การใช้ความบันเทิงเป็นจุดขาย (Entertainment) เป็นการใช้ความสนุกสนาน ความร่ืนเริง 
เพ่ือให้ผู้ชมเบ่ียงเบนความสนใจจากสิงท่ีทำอยู่มาสนใจในตัวโฆษณา โดยอาจใช้เทคนิคในการทำเป็น 
ละคร (Dramas) เร่ืองตลก (Comedies) หรือเร่ืองสัน (Little playlets) เพ่ือดึงดูดใจผู้ซม ซ่ึงกลยุทธ์น้ีมักใช้ 
กับสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวพันตำ (Low involvement product) สินค้าท่ีต้องมีการช้อบ่อยๆ และเป็น 
สินค้าท่ีผู้,บริโภคมีความ1จงรักกักดีต่อตราสินค้าต่ํา (Low in loyalty) ซ่ึงตรงน้ีเป็นการให้รางวัลกับผู้ซมท่ี 
สนใจโฆษณา เพราะจะได้ความบันเทิงใจกลับไปและหากโฆษณาแบบน้ีไต้ผลก็จะส่งผลให้ผู้ซมน้ันรู้สีกดึ 
กับสินค้าน้ันๆอีกด้วย

รูปแบบกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา ท่ี 2

Simon (1971, อ้างถึงใน Laskey éta l., 1989; Ramaprasad & H asegaw a, 1992) ไต้แบ่งประเภท 
กลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณาไว้ 10 ประ๓ ทด้วยกัน คือ

1. การเน้นให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า (Information)
2. การให้ข้อมูลที่เป็นเหตุผล (Argument)
3. การกระตุ้นด้วยการใช้จ ูงใจโดยใช้จ ุดจับใจ (Motivation with psychologycal appeals)
4. การใช ้ข ้อความยํ้าหลายๆครั้งเพ ื่อให ้เก ิดความมั่นใจ (Repeated assertion)
5. การออกคำลัง (Command)
6. การสร้างความคุ้นเคยกับตราสินค้า (Brand Familiarization)
7. การผสมผสานสัญลักษณ ์ให ้เช ้ากับสินค้า (Symbolic association) เช้น Pepsi ใช ้ส ัญลักษณ ์ท ี ่

แสดงถึงคนรุ่นใหม่ผสมผสานเช้ากับสินค้าตน
8. การทำให้เก ิดการเลียนแบบ (Imitation)
9. การสร้างข้อผูกพันให้กับผู้บริโภค (Obligation)
10. การสถานการณ์ให้ผ ู้บริโภคทำเป็นนิสัย (Habit Starting) เช่น สร้างโฆษณาให้ผู้บริโภครู้สิกว่า 

เวลากลางคืนควรที่จะไปดึ่มเบียร์

รูปแบบกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา ท่ี 3

Frazer (1983) ได้แบ่งประเภทของกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณาไว้ 7 ประเภทด้วยกัน คือ

1. Generic strategy เป ็นการโฆษณาโดยกล่าวอ ้างถึงส ินค ้าท ั้งกล ุ่ม (Category) ไม่ได้เลือก 
โฆษณาเฉพาะตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ตังนั้น จึงเหมาะสมกับกลุ่มหรือประ๓ ทสินค้า (Product
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category) ที่ค่อนข้างผูกขาด (Monopoly) เช่น ไฟฟ้าประปา โทรตัพท์บ้าน หรือสินค้าที่มีตราสินค้าใดตรา 
สินค้าหนึ่งที่มีล่วนแบ่งการตลาดสูงมากๆ (Extreme dominate of product)

2. Preemptive strategy เป ็นโฆษณาโดยการยกยอคุณลักษณะพิเศษของสินค้าหรือบรืการ หรือ 
กล่าวถึงผลประโยชน์ที่ผู้ใช้สินค้าหรือบริการจะได้รับ (Product attribute or benefit) ซึ่งล่งผลให้คู่แช่งต้อง 
ปรับตัว และทำโฆษณาตาม (Me-too position) เช่น สินค้าที่ออกมาใหม่ หรือสินค้าที่กำลังปรับปรุง (New 
or Underdeveloped product) แต่มีความแตกต่างในด้านวัตถุหรือรูปร่างน้อย (Physical product) เช่น 
ซีเรียล ปลาทูน่ากระป๋อง หรือบริการที่มีความคล้ายคลึงก้นสูง เช่น การให้บริการของสายการบิน หรือการ 
ให้บริการทางด้านความงาม เป็นต้น

3. Unique selling proposition strategy -  USP โดยมีแนวคิดพื้นฐานว่าโฆษณาที่ม ีประสิทธิภาพ 
จะต้องสามารถลึอสารความหมายเกี่ยวกับสินค้าได้อย่างครบถ้วน (Meaningful) ม ีล ักษณะเฉพาะแตกต่าง 
จากโฆษณาอื่น  (Distinctive) และให้ประโยชน์แก่ผู้บริโภค (Consumer benefit) หรือ USP อาจหมายถึง 
ว่า เป ็นการสร้างสรรค์โฆษณาโดยใช้จุดเด่นจุดเดียวของสินค้า ซึ่งอาจเป็นด้านของบุคลิกลักษณะของ 
สินค้า หรือผลประโยชน์ที่ได้รับจากตัวสินค้า (A unique physical product characteristic and/or 
benefit) หรืออาจกล่าวได้ว่า เป ็นการสร้างความแตกต่างโดยตัวสินค้าเอง (Physical differentiation)
ตังนั้นจึงเหมาะสมกับสินค้าที่ใช ้เทคโนโลยีส ูงที่ม ีความแตกต่างในลักษณะการทำงานหรือลักษณะ 
ภายนอกของตัวสินค้ามาก ทำให้ได้เปรียบจากคู่แข่งซึ่งในการที่จะบรรลุตามกลยุทธ์ USP นั้นจำเป็น 
จะต้องมีการปรับปรุงพัฒนาสินค้าให้ดีขึ้นหรือคิดค้นสินค้าใหม่ๆ อยู่เสมอ และพยายามขยายตราสินค้า 
(Proliferating brands) หรือกำหนดล่วนตลาดของสินค้าให้เด่นชัด (Segm enting the market)
นอกจากนั้นแล้ว ย ังต ้องเล ือกกลยุทธ์การโฆษณาที่แตกต่างจากคู่แข ่งอ ีกด้วย

4. Brand image strategy เป็นกลยุทธ์ในการสร้างการสร้างความแตกต่างของสินค้า โดยใช้ความ  
แตกต่างในด้านจิตวิทยา (Psychological) คือ สร้างความแตกต่างของสินค้าโดยมุ่งเน ้นในด้านความรู้ล ึก 
ของผู้บริโภคโดยไม่ได้คำนึงถึงคุณสมบิตของสินค้า ด ้วยการผสมผสานสินค้าเช ้าก ้บล ัญลักษณ ์ต ่างๆ 
(Symbols) ซึ่งกลยุทธ์นี้เหมาะกับสินค้าที่ม ีความคล้ายคลึงก้นสูง (H om ogeneous product) โดยเฉพาะ 
สินค้าที่ม ีการใช้เทคโนโลยีที่ต ํ่า (Low Technology) และมีความแตกต่างทางด้านรูปลักษณ์ของตัวสินค้า 
น้อย เพราะถึงแม้จะพัฒนาสินค้าให้แตกต่างจากคู่แข่ง ค ู่แข่งก็ลามารถพัฒนาสินค้าตามทันได้อย่าง
รวดเร็'ว เช่น อาหารจานด่วน (Fast food) น ํ้าอ ัดลม เป็นต้น

5. Positioning strategy เป ็นการวางตำแหน่งสินค้าในใจของผู้บรืโภคเพื่อที่จะลามารถระบ  ุ
บุคลิกภาพของสินค้า ให ้ม ีความแตกต่างจากคู่แข ่งชันได้ โดยใช้การเปรียบเท ียบสินค้าท ี่โฆษณากับสินค้า 
คู่แข่ง ซึ่งกลยุทธ์นี้เหมาะกับสินค้าที่ม ีการแข่งชันในตลาดสูง หรือเป็นสินค้าท ี่เพ ื่งเช ้ามาในตลาด หรือตรา 
สินค้าที่อยู่ในตลาดแล้ว แต่ยังมีล่วนแบ่งการตลาดน้อย และต้องการที่จะแข่งชันกับผู้นำตลาด ซึ่งการที่จะ
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ทำให้กลยุทธ์นี้ประลบความสำเร็จได้น ั้นจะต้องทำการวิจัยผู้บริโภค เพื่อทำความเข้าใจในสิงที่ผ ู้บร 
เกี่ยวกับตราสินค้าของârแข่ง และผู้ผล ิตสินค้าจะต้องพยายามขยายลายการผลิตสินค้าให ้ครอบคลุมสินค้า 
ทุกชนิดในกลุ่มประ๓ ทสินค้านั้นๆ (Product category) และครอบคลุมกลุ่มผู้บริโภคให้มากที่ส ุด ซ่ึง 
ตัวอย่างสินค้าทีใช้กลยุทธ์นี คือ Coca-Cola กับ Pepsi และ McDonald’s  กับ Berger King

6. Resonance strategy เป็นการโฆษณาที่ไม่ไดเ้น้นการกล่าวอ้างความสามารถของตัวสินค้า 
(Product claims) หรือภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand image) แต่เป็นกลยุทธ์ท่ีมีแนวคิดด้านจิตวิทยา 
ใช้วิธีการผูกเหตุการณ์ท่ีนำเสนอจะต้องเป็นสถานการณ์จริงท่ีสามารถเกิดข้ึนได้กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
ซ่ึงถือเป็นการสร้างรูปแบบของประลบการณ์ให้กับผู้บริโภค (Patterns of consumer experience) ซ่ึงกล 
ยุทธ์น้ีเหมาะสมกับสินค้าท่ีอยู่ในสถานการณ์การแข่งขันหรือสินค้าน้ันมีความแตกต่างกับสินค้าอ่ืนน้อย 
หรือเป็นสินค้าท่ีไม่ต้องการข้อมูลในการตัดสินใจช้ือ จึงสามารถจูงใจให้ผู้บริโภคคำนึงถึงประลบการณ์ใน 
การใข้สินค้ามากกว่าคุณประโยชน์ของสินค้า

7. Anomalous / Affective strategy เป ็นกลยุทธ์การโฆษณาที่เน ้นการใช้อารมณ์เพ ื่อจ ูงใจให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจโดยไม่เน้นการขายมากนัก เข่น โฆษณาที่ม ีความหมายคลุมเครือหรือสองแง่สอง 
ง่าม (Ambiguity) หรือโฆษณาที่ใข้อารมณ์ขัน

รูปแบบกลยุทธ์การสร้างสรรคํโฆษณา ท่ี 4

Laskey, Day และ Crask ( 1989) ได้แบ่งประเภทกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณาหลักไว้ 2 กลยุทธ  ์
หลักด้วยกัน ได้แก่

1. ก ล ย ุท ธ ์ก ารใช ้เน ึ๋อ ห าส าร เก ี่ยวก ัน ต ัวส ิน ค ้า เป ็น ห ล ัก  (Informational) เป ็นการโฆษณาที่ให ้ 
ข้อมูล ซึ่งเป็นข้อเท็จจริงเกี่ยวกับตัวสินค้ากับผู้บริโภค โดยเน้นให้ข้อมูลสินค้าที่ข ัดเจนและมีเหตุผล เพื่อให ้
ผู้บริโภคนำไปใช้ในการตัดสินใจชื้อสินค้าภายหลังจากได้ซมโฆษณาแล้ว สามารถแบ่งออกเป็น 5 ประเภท 
ได้แก่

1.1 Comparative เป ็นการใช้โฆษณาเปรียบเท ียบกับสินค้ากับดู่แข ่ง โดยมีการแสดง 
หรือกล่าวถึงตราสินค้าของคู่แข่งอย่างชัดเจนโดยเน้นที่จะเปรียบเทียบในล่วนของข้อมูลเกี่ยวกับ 
ตัวสินค้า (Information component) เท่านั้น เข่น บอกว่าผงซักฟอก A สามารถทำให้ผ้าขาว 
มากกว่าผงซักฟอก B  ซึ่งการเปรียบเทียบโดยตรงแบบนีไ้ ม ่สามารถทำไ ต ้ในประเทศไทย ตังนั้น 
การโฆษณาจึงจำเป ็นต ้องเล ี่ยงโดยใช้การเปรียบเท ียบโดยอ้อมแทน เข่น ผงซักฟอก A ซักผ้าไต้ 
ขาวที่ส ุดอย่างที่ไม่ม ีผงซักฟอกใดทำได้มาก่อน เป็นต้น
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1.2 Unique selling proposition -  USP เป็นการโฆษณาที่กล่าวอ้างถึงในสิงที่เก ี่ยวพัน  
กับค ุณลักษณะ หรอคุณประโยชน์ของสินค้า (Product attribute or benefits) ที่เป็นไปตาม 
ความจริงและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการโฆษณา ซึ่งจะต้องมีการกล่าวอ้างที่ข ัดเจน 
(Explicit claims) โดยมีการใช้รูปแบบของคำที่สร้างสรรค์ (Clever wording) เซ่น โฆษณาเครอง 
เล่นแผ่นเสียงที่ลามารถเล่นแผ่นได้ 10 แผ่นในคราวเดียวกัน จะเห็นได้ว่าเป็นการกล่าวถึง 
คุณลักษณะหรือคุณประโยชน์ของสินค้า (Product attribute or benefits) อย่างขัดเจน ไม่ใซ่เป็น 
การกล่าวลอยๆ เซ่น เครื่องเล่นแผ่นเสียงนี้สามารถให้ประโยชน์คุณอย่างที่ยี่ห ้ออื่นไม่สามารถให  ้
คุณได้ ซึ่งการโฆษณาแบบนี้จะไม่ถูกจัดว่าเป็นการใช้กลยุทธ์แบบ USP

1.3 Preemptive เป ็นการสาธิตคุณลักษณะ หรือคุณประโยชน์ของสินค้าที่ได้กล่าวอ้างให  ้
เห็นก่อนตราสินค้าอื่น ซึ่งจะทำให้คู่แข่งทำตาม (Me-too position) โดยสิงที่กล่าวอ้างนั้น จะต้อง 
อยู่บนพื้นฐานของความเป็นจริง (Factually based) และเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการ 
โฆษณา (Objective verifiable) แต่การกล่าวอ้างนั้น จะต้องไม่ม ีการอ้างในลักษณะเฉพาะของ 
สินค้า (Uniqueness) หรือกล่าวอ้างถึงชือฃองตราสินค้าคู่แข่ง (Mention of competitor brand) 
ซึ่งลักษณะ 2 ประการนี้ทำให้กลยุทธ์แบบ Preemptive ม ีความแตกต่างจากแบบ Unique 
selling proposition -  USP และแบบ Comparative

1.4 Hyperbole เป็นการโฆษณาในสิงที่เก ินจริง (Exaggerated or extravagant claims) 
ที่ไม่สามารถวัดหรือพิสูจน์คุณลักษณะ (Attribute) นั้นๆ ได้ เซ่น บอกว่าสินค้าดีมากหรือสวยมาก 
หรือบอกว่าสินค้าตนเป็นสินค้าที่ดีที่ส ุด หรือเป็นสินค้าที่ไม่มีตราสินค้าอื่นให้ประโยชน์กับ
ผู้บริโภคได้มากกว่านี้

1.5 Generic เป ็นการใช้ข ้อมูลทั่วไปในการโฆษณาเกี่ยวกับข้อมูลในตัวสินค้า (Product 
attribute or benefits) โดยไม่ได้เน้นตราสินค้าโดยเฉพาะ แต่เน ้นโฆษณาสินค้าทั้งประเภท 
(Product class)

2. ก ล ย ุท ธ ์ก ารใช ้อ าร ม ณ ์ ห ร ีอค วาม ร ูส ิก เป ็น ห ล ัก  (Transformation) เป็นการผสมผสานการใช  ้
สินค้าก ับอารมณ ์หรือความรู้ส ีกน ึกคิดภายในจิตใจของมนุษย์ เพ ื่อให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลง 
ทางด้านความรู้ส ีก หรือทัศนคติต่อตราสินค้าที่โฆษณา ในทางที่ด ีขึ้นทำให้แนวโน้มการที่จะชื้อสินค้านั้นๆ 
มากขึ้น ซึ่งกระบวนการนี้จะไม่ลามารถเกิดขึ้นได้ถ้าผู้บริโภคไม่เปิดรับโฆษณา สามารถแบ่งออกได้เป ็น 4 
ประเภท ได้แก่

2.1 User Image ข ้อมูลในการโฆษณาจะเน ้นเจาะจงไปที่ต ัวผู้ใช ้ตราสินค้านั้นๆ (User of 
brand) หรือกิจกรรมที่ผู้ใช้สินค้าทำ (Activities) หรือลี่งท ี่เขาให้ความสนใจ (Interests) หรือ 
เกี่ยวกับงานที่ผู้ใช้สินค้าทำ (Job) หรือการดำรงชีวิตของผู้ใช้สินค้า (Lifestyle) มากกว่าตัวตรา
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สินค้าเอง (Brand itself) ชึ่งความหมายตรงนี้จะคล้ายคลึงกับ แบบ R esonance category ของ 
Frazer (1983) แต่ต่างกันที่ R esonance จะรวมการสร้างสถานการณ์ต่างๆมาผูกกับผู้ใช ้ส ินค้า 
แต่ในส่วนของ User im age จะเน้นที่ตัวผู้ใข้สินค้าเท่านั้น ซึ่งกลยุทธ์แบบ User im age นี้จะ 
เหมาะกับสินค้าประเภทเบียร์หรือไวน์หรือสินค้าส่วนตัว (Personal care product) หรือใช้ใน 
การโฆษณาสินค้าจำพวกเพื่อผ้า นํ้าหอม เครองถ่านเอสาร ระบบโทรตัพท์หรือคอมพิวเตอร์ใช้ใน 
บ้าน ซึ่งเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมักตัดสินใจซื้อ เพราะอยากจะมีบ ุคลิกเช่นเดียวกับผู้ใช ้ส ินค้าใน  
โฆษณา ตังนั้น ในการโฆษณาจึงมักจะนำนักแสดงหรือผู้ท ี่ม ีช ื่อเส ืยง (Celebrity) เป็นผู้ถ่ายทอด 
ภาพลักษณ์หรือบุคลิกภาพของผู้ใช ้สินค้าออกมาเพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า

2.2 Brand Image เป ็นโฆษณาที่เน ้นภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นหลัก พยายาม  
ถ่ายทอดบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand personality) เช่น ในด้านคุณภาพของสินค้า 
(Quality) สถานภาพของสินค้า (Status) ความมีชื่อเสืยงของสินค้า (Prestige) เป็นต้น เพื่อให้ 
กลายเป็นคุณลักษณะพิเศษของตราสินค้า (Brand attribute) ซึ่งกลยุทธ์นี้มักจะใช้การโชว์สินค้า 
หรือการสาธิตสินค้า (Display or demonstration of product) ในงานโฆษณ า เช่น สินค้า
ประ๓ ทรถยนต์อาจมีบุคลิกที่หรูหรา (Luxury personalities) หรืออาจมีบุคลิกภาพที่ทนทานใช  ้
ในการผจญภัย (Adventuresome personalities ตรงที User im age จะใช้บุคลิกของผู้ใช้สินค้า 
เพื่อบ่งบอกถึงกลุ่มผู้ใช้สินค้าของตน ส่วน Brand image จะเน้นถ่ายทอดบุคลิกภาพของตรา 
สินค้าเท่านั้น โดยเน้นที่ตราสินค้านั้นเอง ไม่ได้เน้นที่ผู้ใช้สินค้า

2.3 Use occasion เป็นการโฆษณาโดยมุ่งเน้นที่จะสร้างสถานการณ์ให้ผ ู้ซมผูกพันกับ 
ประลบการณ์ในการใช้ส ินค้าของตราสินค้าที่โฆษณา หรือจำลองสถานการณ์ที่เหมาะสมกับการ 
ใช้สินค้ามากที่ส ุด เพื่อจูงใจให้ผู้ซมนึกถึงตราสินค้านั้นๆ เมื่ออยู่ในสถานการณ์ที่นำเสนอ เช่น 
โฆษณาเบ ียร ์ท ี่ม ักจะจำลองสถานการณ ์การดื่มเบ ียร์ในเม ืองใหญ ่ท ่ามกลางแสงสิเวลากลางคืน  
เพ ื่อให้ผู้ขมนึกถึงการดื่มเบียร์เม ื่ออยู่ในสถานการณ์ตังกล่าว ซึ่งกลยุทธ์นี้เป็นการผสมผสาน 
สถานการณ์ให ้เหมาะลมกับการใช้ส ินค้าตราสินค้าน ั้นๆไม่ใช ่ให ้เหมาะสมกับผู้ใช ้กลุ่มใดกลุ่มน ึ่ง 
โดยเฉพาะเหมือนกับแบบ User image

2.4 Generic เป ็นการโฆษณาที่เน ้นสินค้าทั้งประ๓ ท (Product class) มากกว่าที่จะเน้น  
โฆษณาตราส ินค้าใดโดยเฉพาะ แต่จะต้องเป ็นการโฆษณาแบบ Transformational คือ โฆษณา 
จะไม่เน้นตัวข้อมูลของตัวสินค้า แต่จะเน ้นท ี่อารมณ ์ และความรู้ส ีกมากกว่า



2 8

ร ูป แ บ บ ก ล ย ุท ธ ์ก าร ส ร ้า งส ร ร ค ์โฆ ษ ณ า ท ี่ 5

Davies (1993) ได้แบ่งประ๓ ทกลยุทธ์การสร้างสรรค'โฆษณาโดยอาศัยใช้จุดจับใจ (Appeal) ไว้ 2 
ประ๓ ทด้วยกัน คือ

1. การส ร ้างส รรค ์โด ยใช ้จ ุด จ ับ ใจด ้าน เห ต ุผ ล  (Rational appeals) เป็นการสร้างสรรค'โดยการเน้น 
ที่ตัวเนื้อหา (Content) ข้อเท็จจริงของตัวสินค้าเป็นหลัก (Factual) หริอเป็นการใช้คุณลักษณะหลักของ 
สินค้า (Physical attribute) ในการลือสารไปยังผู้บริโภค เซ่น บอกถึงราคา (Price) ข้อเสนอพิเศษ (Special 
offers) การรับประกัน (Guarantee and warranty) หรือใช้หลักฐานยืนยัน (Evidence) เพือเพิมความ
น่าเชื่อถือ เซ่น การใช้ต ัวแสดงในการโฆษณา (Endorsement) การใช ้ผ ู้ม ีช ื่อเส ียงมาแสดงโฆษณา 
(Celebrity) หรือการสาธิตสินค้า (Demonstration) เป็นด้น

2. การส ร ้างส รรค ์โด ยใช ้จ ุด จ ับ ใจด ้าน อ ารม ณ ์ (Emotion appeals) เป ็นการใช้อารมณ์ความร้ลืก 
เป็นจุดจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า

ในส่วนของกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณานี้ ผู้วิจ ัยได้เลือกค้นคว้ากลยุทธ์การใช้การกระตุ้นด้วยการจูง 
ใจโดยใช้จ ุดจับใจ (Appeal) มาเป็นเครื่องมือในการวิจัย เนื่องจากผลการวิจัยของมุกพิม จุลพงศธร (2544)
พบว่า โฆษณาในนิตยสารไทยส่วนใหญ่นิยมใช้กลยุทธ์หลักในการสร้างสรรค์โฆษณาแบบใช้อารมณ์หรือ 
ความร้สีก (Emotion) และการใช้จุดจับใจ (Appeal) ในงานโฆษณาก็เป ็นกลยุทธ์หนึ่งท ี่ผ ู้เข ียนตำราวิชาการที ่
ส่วนใหญ่กล่าวอ้างถึงอยู่เสมอ โดยผู้ว ิจ ัยจะกล่าวถึงรายละเอียดของจุดจับใจ (Appeal) ในหัวข้อต่อๆ ไป

2. ส ่ว น ป ร ะส ม ข อ งก าร ส ร ้า งส ร ร ค ์ง าน โฆ ษ ณ า

การสร้างสรรค์โฆษณาผ่านลือต่างๆ ได้นั้นจะต้องมีส่วนประสมหรือองค์ประกอบที่ทำให้โฆษณานั้น 
บรรลุวัตถุประสงค์ในการลือสารได้ ส่วนประสมของการสร้างสรรค์โฆษณาแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ

1. ส ่ว น ท ี่เป ็น ค ำพ ูด  ห ร ือ  ว ัจ น ะ ภ า ษ า  (Verbal Components)

คือ ส่วนของคำพูดหรือลายลักษณ์อักษรที่สามารถรับรู้ได้ด ้วยการฟังหรืออ่าน ได้แก่

1.1 พ าดห ัวห ล ัก  (Headline) หมายถึง คำพูดที่อยู่ในตำแหน่งส่วนนำของการอ่าน หรือ 
ตำแหน่งที่ด ึงดูดความสนใจมากที่ส ุด หรือเป็นคำพูดที่ต ้องอ่านเป็นลำดับแรก เพื่อให้สะดุดตาและปลุก 
เร้าความสนใจ
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1.2 พาดห ัวรอง (Sub Headline) หมายถึง ส่วนขยายความพาดหัวหลัก เพื่อให้พาดหัว 
หลักมีความชัดเจนขึ้น ซึ่งอาจมีหรือไม่มีก็ได้

1.3 ข ้อความโฆ ษ ณ า (Copy) หมายถึง ส่วนที่เป็นข้อความหรือคำพูดในชิ้นงานโฆษณา มี 
หน้าที่เพ ื่อสร้างความแตกต่างที่ม ีเอกลักษณ์ให้กับสินค้า ตอกยํ้าถึงผลประโยชน์ และให้เหตุผลต่อ
ผู้บริโภคในการชิ้อสินค้าหรือเพื่อจูงใจ

1.4 ค ำบ รรยายใต ้ภ าพ  (Caption) หมายถึง สิงที่เพิ่มเติมขึ้นเพื่อเสริมให้ภาพมีความ 
ชัดเจนขึ้นโดยจะต้องไม่พูดซํ้ากับสิงที่ภาพพูดไว้แล้ว

1.5 สโลแกน  (Slogan) หมายถึง ข้อความที่จูงใจ ม ีหน้าที่ตอกยํ้าในจุดขายของสินค้าให ้ 
ชัดเจนขึ้น และเชื่อมโยงชิ้นงานโฆษณาต่างประเภท ต่างชิ้น ต่างวาระ ต่างส่อ ให้เป็นแผนรณรงค  ์
เดียวกัน

1.6 บรรท ัดท ้าย (B ase Line) หมายถึง ข้อความที่เขียนหรือสิงที่พ ูดเป็นประโยคสุดท้าย
1.7 ช ื่อตราส ินค ้า (Brand Name) เป็นส่วนหนึ่งของชื่อหรือตราสินค้าที่สามารถออกเสียง 

ได้ ประกอบด้วยคำ (Word) ตัวอักษร (Letter) หรือตัวเลข (Nunber) ในการโฆษณาต้องระบุช ื่อตรา 
สินค้า

2. ส ่วน ท ี่ไม ่เป ็น ค ำพ ูด  ห ร ือ  อ ว ัจ น ะ ภ าษ า  (Non-Verbal Components)

คือ ส่วนที่อ่านไม่ได้ ต ้องใช้ภาพสือความหมาย ซ ึ่งเม ื่อดูแล้วสามารถเข้าใจได้เอง ได้แก่

2.1 ภาพประกอบ (Visual Image) เป ็นการนำเสนอภาพลักษณะต่างๆ มาใช้ประกอบ 
ร่วมกับการโฆษณา เพื่อดึงดูดความสนใจ ซ ึ่งภาพที่ใข ้ต ้องสอดคล้องกับพาดหัวและข้อความโฆษณา

2.2 การจ ัดผังโฆษณา (Layout) เป ็นการจัดองค์ประกอบภาพในชิ้นงานโฆษณาโดยให้ม  ี
ความลัมพันธ์หรือสอดคล้องกับคำพูด พาดหัว สโลแกน โดยคำนึงถึงบุคลิกภาพของตราสินค้าและจุด 
ขายของสินค้า เพ ื่อให้มีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจและเกิดการซื้อสินค้า

2.3 รูปแบบของตัวอักษร (Typography) เป็นเรื่องของการใช้รูปแบบของตัวอักษร 
(Fonts) ให ้เหมาะสมกับชิ้นงานโฆษณาซึ่งลามารถบ่งบอกบุคลิกภาพของสินค้านั้นๆได้

2.4 สิ (Color) เป ็นเรื่องของการสีในรูปแบบต่างๆให้เก ิดความน่าสนใจ และสามารถบ่งบอก 
บุคลิกภาพของสินค้านั้นๆ ได้

2.5 โ ล โ ก ้ (Logo) เป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า ซึ่งอาจเป็นชื่อตราสินค้า เครื่องหมายตรา 
สินค้า อาจรวมถึงตรารับรองเพื่อแสดงความน่าเชื่อถือในตราสินค้านั้น

ในส่วนของส่วนประลมของการสร้างสรรค์งานโฆษณานี้ ผู้วิจ ัยได้เสือกค้นคว้าเรื่องภาพประกอบ 
(Visual Image) และการจัดผังโฆษณา (Layout) มาเป็นเครื่องมือในการวิจัย โดยจะกล่าวถึงรายละเอ ียดใน  
หัวข้อต่อๆ ไป
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวจับจุดจับใจ (Appeal)

จุดจับใจ (Appeal) ในงานโฆษณา ม ีความสำคัญต่อการทำให ้สารโฆษณานั้น ๆ น ่าลนใจในสายตา 
ของผู้บริโภค และสามารถสร้างแรงจูงใจให้เกิดความชอบและต้องการสินคัาได้ และโบการ์ต (Bogart, 1990) 
กล่าวไว้ว ่า “การจะทำให้ตราสินค้าแตกต่างจากคู่แข่งขันนั้น โฆษณาจะต้องเสนอจุดจับใจที่เป ็นเอกลักษณ  ์
เพื่อการจูงใจผู้บริโภค โดยจุดจับใจนั้นต้องมีการนำเสนอบ่อย ๆ ช ํ้า  ๆ จนเกิดความคุ้นเคยต่อผู้บริโภค"
ในขณะที่มาร์ตน (Martin, 1989 อ้างถึงใน Russel และ Lane, 1999) บอกว่า จุดจับใจในงานโฆษณาเกิดขึ้น  
ได้จากความต้องการพื้นฐานของมนุษย์ และสัญชาตญาณของมนุษย์น ั่นเอง ผู้บริโภคจะมีความต้องการอาหาร 
1 นํ้า, พักผ่อน, ปลอดภัย, ความสะดวกสบาย, การยอมรับจากลังคม, ความเป็นอิสระ, อำนาจและความสำเร็จ 
ในขณะเดียวภันผู้บริโภคก็ม ีส ัญชาตญาณ เซ่น ความกลัว(การปกป้องตนเอง), ความหิว(ความต้องการอาหาร 
และนา), ความรัก(เพศ) เป็นต้น ดังนั้น ความต้องการ, ส ัญ ชาตญ าณ  และความรู้ส ึกท ั้งหลายในตัวมนุษย์ จึง 
เป ็นจุดเริ่มต้นของจุดจับใจในการโฆษณา และโฆษณาจะจูงใจผู้บริโภคได้ด้วยการใช้จุดจับใจที่ตรงกับความ 
ต้องการ หรือตรงกับปัญหาที่ผ ู้บริโภคกำลังเผชิญอยู่

จ ุดจับใจในงานโฆษณาจึงเป็นปัจจัยท ี่สำคัญในการกำหนดเนื้อหาเรื่องราวของโฆษณานั้นมีล ักษณะใด  
และกำหนดองค์ประกอบทุก ๆ ล่วนในงานโฆษณาไม่ว่าจะเป็นภาพประกอบ, ข ้อความโฆษณา และอื่น ๆ ที่ต้อง 
ลอดคล้องกับจุดจับใจที่ไต ้เล ือกใช้ในงานโฆษณานั้น ๆ และแสดงให้เห็นถึงจุดจับใจนั้น ๆ ได้อย่างขัดเจน

ค ว าม ห ม าย ข อ งจ ุด จ ับ ใจ

จุดจับใจในงานโฆษณา หมายถึง สิงที่ทำให้สินค้าในงานนั้น ๆ น่าสนใจต่อผู้บริโภค (Wells 1 
Burnett และ Moriarty, 1995)

จ ุดจับใจในงานโฆษณา หมายถึง เครื่องมีอที่โฆษณาใช้เพ ื่อขักจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนอง 
ตามที่น ักโฆษณาต้องการ (Weilbacher, 1984)

จ ุดจับใจในงานโฆษณา หมายถึง แนวทางที่ใช้ในการเริยกร้องความสนใจของผู้บริโภค และ/หรือมี 
อิทธิพลต่อความรู้สึกของผู้บริโภคที่จะเกิดขึ้นต่อสินค้า/บริการ จึงเปรียบเสมือนสิงที่ผลักดันผู้บริโภค หรือสิงที่ 
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคและกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค (Belch และ Belch,1995)

ร ูป แ บ บ ข อ งจ ุด จ ับ ใจ ใน งาน โฆ ษ ณ า

จุดจับใจในงานโฆษณาสามารถแยกแยะออกได้เป ็นจุดจ ับใจ 2 ล ักษณะด้วยกัน คือ จุดจับใจ 
ทางด้านเหตุผล (Rational appeal) และจ ุดจ ับใจทางด ้านอารมณ ์(Emotional appeals) โดยจุดจ ับใจใน
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โฆษณาที่เล ือกใช้น ั้นจะต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์โฆษณาที่น ักออกแบบตัดสินใจเลือกใช้ต ั้งแต่ต้น คือ ถ้ากล 
ยุทธ์โฆษณาเน้นที่ค ุณสมบัติหรอคุณลักษณะของสินค้า จุดจับใจทางต้านเหตุผลน่าจะเหมาะลมกับโฆษณาใน  
ล ักษณะน ี้ ในขณะที่โฆษณาที่ใช ้กลยุทธ์เน ้นในเรื่องภาพลักษณ์, ประสบการณ์การใช้ 1 ความพึงพอใจทางด้าน 
อารมณ ์ จ ุดจับใจทางด้านอารมณ ์น ่าจะเหมาะสมกับโฆษณาแบบนี้มากกว่า ส่วนการเลือกใช้จ ุดจับใจทางด้าน  
เหตุผลหรออารมณ์นั้น สามารถพิจารณาได้จากลักษณะของสินค้าและสถานะของผู้บริโภคเป็นหลัก

1. จุดจ้บใจด้านเหตุผล (Rational appeal)

เป ็นจุดจับใจที่ใช ้ความแตกต่างทางด้านกายภาพของสินค้า (Physical Differentiation) ที่เน้นไปที่ 
ต้องการประโยชน์ใช้สอยของสินค้า และการที่ผ ู้บริโภคนำสินค้านำมาใช้ประโยชน์ ข่าวสารโฆษณาจึงบรรจุไป 
ด้วยข้อมูลและข้อโต้แย้งต่าง ๆ ที่เป็นเหตุผลว่าทำไมผู้บริโภคจึงควรใช้สินค้าตรานั้น ๆ โฆษณาจึงพยายามจะ 
สร้างความมั่นใจต่อผู้บริโภคว่า สินค้า/บริการนั้น ๆ มีคุณสมบัติที่จะก่อให้เกิดคุณประโยชน์ที่ตอบสนองความ 
ต้องการได้ดี หรือช่วยแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคได้ ตังนั้นอาจเรียกได้ว่าเป ็นจุดจับใจที่ม ีเป ้าหมายที่ความคิดของผู ้
ซ้ือ (buyer's head) ทำให้การตัดสินใจซื้อสินค้าเป็นการตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลที่เป ็นเหตุผลที่โฆษณานำเสนอ

สิ่งกระตุ้นหรือความต้องการที่เป ็นเหตุผลที่ใช้เป็นพื้นฐานในการกำหนดจุดจับใจ ที่เป็นเหตุผลมี 
มากมาย อาทิ ความสะดวก(Convenience), ความสบาย (comfort), ความประหยัด (economy), สุขภาพด ี
(health), คุณภาพ (quality), ความคงทน (durability), ประสิทธิภาพ (efficiency), การทำงานของสินค้า 
(performance) เป็นด้น ซึ่งทั้งหมดนี้เป็นผลมาจากลักษณะของสินค้าเป็นหลัก

การใช้จุดจับใจด้านเหตุผล (Rational appeal) ในงานโฆษณา มีมากมายหลายรูปแบบ ผู้วิจัยได้ทำ 
การรวบรวมรูปแบบต่างๆ จากหนังลือที่ม ีผู้เขียนไว้ซ ึ่งได้รับการยอมรับและใช้อ้างอิงในทางวิชาการด้านโฆษณา 
จำนวน 3 เล่ม ดังนี้

1. Advertising and Promotion : เขียนโดย G eorge E. Belch และ Michael A. Belch
2. Contemporary Advertising : เขียนโดย William F, Arens และ Courtland L. Bovee
3. Phychological principles of marketing and consum er behavior : เขียนโดย s . H. Britt.

รูปแบบของจุดจับใจด้านเหตุผล (Rational appeal) ในงานโฆษณาท่ี 1

G eorge E. Belch และ Michael A. Belch (2004) ได้จัดแบ่งประเภทของจุดจับใจด้านเหตุผล ดังนี้คือ

1. จุดจับใจด้านความปลอดภ้ย (Safety Appeal)
เป ็นการแสดงให้เห็นถึงความปลอดภัย อุ่นใจ มั่นคงต่อชีว ิต,ร่างกาย และทรัพย์สิน เช่น การใช้เครื่อง 

ตัดไฟรั่วช่วยป้องกันอุบัติเหตุได้, ไม่ขับขี่ขณะเมาสุรา, ข ้ามถนนต้องใช ้ทางม้าลาย
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2. จุดจับใจด้านข่าวสาร / ข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal)
เป็นการอ้างถึงข่าวสารหริอข้อมูลความจริงต่างๆ ที่เกิดขึ้น เช่น ปัจจุบันมีคนตายด้วยโรคเอดส์เป็น 

อ้นดับหนึ่งของประเทศไทย 1 50% ของคนที่ด ื่มสุราเป็นลาเหตุทำให้เกิดอุปติเหตุทางจราจร

3. จุดจับใจด้านความคุ้มค่า (Value Appeal)
เป ็นการแสดงให้เห ินถึงความคุ้มค่าและราคา โดยมักจะเน้นเรื่องความประหยัดเป็นหลัก (การทำงาน 

อย่างรวดเร็วของสินค้าทำให้ประหยัดเวลา ม ีเวลาว่างมากขึ้น) เช่น ประหยัดพลังงานในวันนี้จะทำให้มีพลังงาน 
เหลือใช้ในวันข้างหน้า, ซอของที่นึ่ถูกกว่าที่อื่นถึง 25 บาท หรือการคงราคาเด ิมด้วยสินค้าเด ิมโดยพยายามทำให ้ 
ผู้บรืโภคเห ินว่าส ินค้าน ั้นๆมีค ุณค่าพอที่จะจ่ายเงนชื้อ เช่น โฆษณายมเบัรยวพร้อมดื่ม ยู.เอซ.ที. สสิมหนอง 
โพที่กล ่าวว่า “ทำไม? คนที่ด ื่มสลิมเป็นประจำไม่เคยคิดว่าแพง ค ุณภาพดับกล่องอย่างนี้...ค ุณว่าค ุ้มไหม?”

4. จุดจับใจด้านคุณล้กษณะ (Feature Appeal)
เป ็นการแสดงให้เห ินถึงคุณลักษณะว่า ม ีล ักษณะทางกายภาพ หรือหน้าที่การใช้งานที่มีประโยชน์ต่อ 

ผู้บริโภคอย่างไร หรืออาจเป็นการอาดัยข้อได้เปรียบทางการแช่งขัน หรือเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน (comparison) 
โดยอวดอ้างถึงสรรพคุณหรือคุณสมบัติที่เหนือกว่าคู่แข่ง หรืออาจเป็นการนำเสนอแบบเปรยบเทียบทั้งทางตรง 
และทางอ้อมกับคู่แข่งขันตัวอย่างเช่น โฆษณายางมีซสิน (Michelin) ที่ม ีค ุณสมปติด้านความยืดหยุ่นสูง ทำให ้ 
เกิดความนุ่มนวลในการขับขี่ ซ ึ่งก ่อให้เก ิดความสบายให้กับผู้ท ี่น ั่งในรถยนต์ ไม่ว่ารถยนต์จะวงไปบนสภาพถนน 
อย่างไร, โฆษณาของเอไอเอส (AIS) ที่กล่าวถึงการพัฒนาคิดค้นเทคโนโลยีท ี่ด ีท ี่ส ุดเพื่อช่วยเพิ่มความสุขให้กับ 
ผู้ใช้ โดยใช้หลักแนวคิดที่ว่า “ไม่ใช ่แค่ด ีเท ่านั้น” แม้ว่าจะไม่เอ่ยซึ่อคู่แช่งโดยตรง แต่เป็นการเปรียบเทียบถึง 
ความเหนือกว่าของการพัฒนาเทคโนโลยี, ต ู้เย ็น เบอร ์5, หลอดผอมประหยัดไฟ, ดื่มนมทำให้สุขภาพดี, การใช  ้
สินค้าชนิดเติมจะช่วยรักษาสิงแวดล้อม,

5. จุดจับใจด้านการได้รับความนิยมสูง (Popularity Appeal)
เป็นการแสดงให้เห ินถึงว่าเป็นสินค้าที่ม ีผ ู้น ิยมใช้มากมาย เป็นสินค้ายอดฮิตหรือเป็นสินค้าอันดับหนึ่ง 

เพื่อจูงใจผู้บริโภคว่า ควรจะใช้ส ินค้าที่ม ีผ ู้น ิยมใช้มากมาย หรือควรจะใช้สินค้าที่ได้รับการยอมรับอย่าง 
แพร่หลาย จุดประสงค์ของจุดจับใจนี้ค ือการที่ม ีผ ู้บริโภคนิยมใช้มากมายเป็นข้อพิสูจน์ถึงคุณภาพสินค้าไปในตัว 
ตัวอย่างเช่น โฆษณาเครื่องดื่มบำรุงกำลังกระทิงแดงที่กล ่าวว่า “เป็นที่นิยมไปทั่วโลก" หรือโฆษณาลบู่เวอร์นัล 
แอนๆ (Vernal Anku) ท ี่กล ่าวว่า “เชื่อหรือ1ไม ่. . ..ลาวญ ี่ป ุนกว่า 2 ,000,000 คน ล้างหน้าด้วยสบู่ก ้อนละกว่า 
า,000 บาท 2 ก้อนนี้ ทุกวัน,’

6. จุดจับใจด้านความสะดวกสบาย (Convenience Appeal)
เป็นการแสดงให้เหินถึงความสะดวกสบาย ใช ้ง ่าย, ทำงานได้รวดเร็ว, คล่องตัว เช่น ใช้อินเตอร์เน็ท 

ADSL ดีกว่าเพราะเร็วกว่า, ห ้างสรรพสินค้านี้ด ีกว่าเพราะหาที่จอดรถง่าย, การเดินทางมาทำงานด้วยรถไฟฟ้า 
แทนการใช้รถล่วนตัวจะสะดวกเพราะรถไม่ติด
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7. จุดจับใจเกี่ยวกับสถานภาพ (Status Appeal)
เป ็นการมองจากคนอื่นเข้ามาหาตนเอง (Outward) ถึงเรองของบทบาท, ภาพลักษณ ์ท ี่ตนเองอยากให  ้

คนอื่นมองเห็น เช่น การกตัญญต่อบิดา-มารดา จะได้รับยกย่องว่าเป็นบุตรที่ด ีในสายตาของคนในลังคม, การใช  ้
รถเบ๊นซ์จะทำให้คนอื่นมองดูว่าเราเป็นคนที่หรูหรา / ดูดมระดับ

8. จุดจับใจด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal)
เป็นการเน้นการนำเสนอด้านความแปลกใหม่ไม่ซํ้าใคร ซึ่งสามรารถเรียกร้องความสนใจได้ดี แต่อย่างไรก ็

ตามการใช้จ ุดจับใจแระ๓ ทนี้ถึงแม้ช่วยลร้างการจดจำให้กับผู้บริโภค แต่อาจไม่ก่อให้เกิดการซื้อเสมอไป

รูปแบบของจุดจับใจด้านเหตุผล (Rational appeal) ในงานโฆษณาท่ี 2

William F. Arens และ Courtland L. Bovee (1994) ได้จัดแบ่งประเภทของจุดจับใจที่เป็นเหตุผล
ดังนี้คือ

1. จุดจับใจที่ใช้ลักษณะเด่นของสินค้า (Feature appeal)
เป ็นการนำเสนอโดยการเน้นไปที่ลักษณะที่เด่นที่สุด โฆษณาจะกล่าวก ับผู้บร ิโภคว่า ผู้บริโภคควร 

พิจารณาซื้อส ินค ้าตราน ั้นๆเพราะส ินค้าน ั้นม ีค ุณภาพที่เด ่นหริอแตกต่างจากสินค้าอ ื่นๆข ่าวสารโฆษณาจึงม ัก  
ประกอบไปด้วยข้อมูลต่าง ๆ และนำเสนอผู้บริโภคด้วยคุณลมบ้ติสำคัญ ต่าง ๆ ที่จะนำไปลุ่การเกิดทัศนคติที่ด ี 
ต่อสินค้าและใช้เป็นเหตุผลหลักในการดัดสินใจซื้อสินค้าได้

ตัวอย่างเช่น กาแฟไม่มีสารคาเฟอีน ผงชักฟอกที่มีล่วนผสมสารไบโอแทกทำให้ชักผ้าได้ขาวแบบ 
ประหยัดแรง, โฆษณาสายการบินคอนติเนนทอล แอรไลน์ที่นำเสนอคุณประโยชน์มากมายที่ผ ู้บริโภคจะได้รับ 
เม ื่อเลือกใช้บริการจากลายการบินในชั้นธุรกิจ เป็นต้น

2. จุดจับใจด้านราคาหริอความคุ้มด่า (Price or Value appeal)
เป ็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเห็นถึงความคุ้มค่าของการจ่ายเงิน เป ็นการเสนอราคาพิเศษที่อาจเป ็นการ 

ลดราคา หริอ สินค้าราคาถูก ม ักจะใช ้มากในการโฆษณาแบบค้าปลีก (retail advertising) การใช้จุดจับใจ 
ด้านราคากลายเป ็นจุดจับใจที่ค ่อนช้างนิยมใช้มากในสินค้าปกติเช ่นกัน ตัวอย่างเช่น โฆษณาเทศกาลของ 
หวาน ราคา 19 บาท ที่แม็คโดน์ลด์ ท ั้งพายและไอศกรีมชันเดย์ในราคาเพ ิยง 19 บาท ซึ่งลดลงจากราคา 
ปกติ

3. จุดจับใจด้านความนิยมเซ ื่อถ ีอด่อบ ุคคลผู้ม ีซ ื่อเส ิยงหริอผู่!ร ับรองสินค้า (Star appeal and 
Testimonial)

เป็นการใช้บุคคลที่ม ีซื่อเลียงหรือบุคคลผู้ร ับรองสินค้าในงานโฆษณา เซ่น ดารา, นักกีฬา, หรือบุคคลที่ 
เป็นตัวแทนของกลุ่มเป้าหมาย โดยการใช ้การจูงใจรูปแบบนี้จะสามารถสร้างความนำสนใจจากกลุ่มเป ้าหมายได้ 
และหากใช้ผู้ร ับรองที่เป ็นที่น ิยมของกลุ่มเป้าหมาย ก็จะยิ่งก่อให้เกิดทัศนคติท ี่ด ีต ่อโฆษณาและตราสินค้าน ัน
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และอาจเกิดพฤติกรรมลอกเลียนแบบการใช้ส ินค้าตามมาในที่ล ุด ส่วนการใช้ผู้รับรองสินค้าที่เป็นบุคคลธรรมดา 
นั้น อาจใช้บุคคลที่เป ็นผู้ใช้สินค้านั้นจรังๆ ซึ่งเป็นตัวแทนของกลุ่มเป้าหมาย

4. จุดจับใจด้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeal)
เป ็นการเน้นการนำเสนอด้านความแปลกใหม่ไม่ชํ้าใคร

รูปแบบของจุดจับใจด้านเหตุผล (Rational appeal) ในงานโฆษณาท่ี 3

Britt (1978) ได้จัดประ๓ทจุดจับใจแบบเหตุผลโดยจัดแบ่งเป ็น 6 ประ๓ท ตังนี้คือ

1. จุดจับใจด้านความประหยัดในการชื้อ (Economy เท purchase appeal)
มักจะใช้กับสินค้าที่ราคาแพง แต่ให้ผู้บรัโภคชื้อได้ในราคาที่ถูกที่สุด

2. จุดจับใจด้านความประหยัดในการทำงาน (Economy เท operation appeal)
เป็นการแสดงให้เห็นว่าว่าสินค้านั้น ๆ ลามารถช่วยประหยัดได้มาก เช่น ไม่กินไฟ ไม่เปลืองนั้ามัน ไม่ 

ใช ้เวลามาก เป็นด้น ดังนั้น ผู้บรัโภคสามารถประหยัดเงินและ/หรือ เวลา และ/หรือ พลังงานได้

3.จุดจับใจด้านความไว้วางใจ (Dependability appeal)
เป็นการแสดงให้เห็นการชื้อสินค้าที่ผ ู้ช ื้อสามารถมั่นใจได้ว่าจะไม่ผิดหวัง คือ สินค้าทำงานได้ตามที ่

คาดหวังไว้

4.จุดจับใจด้านความคงทน (Durability appeal)
เป็นการแสดงให้เห็นถึงความคงทนถาวร ความแข็งแกร่ง แข็งแรงของสินค้า

ร-จุดจับใจด้านความสะดวก (Convenience appeal)
เป็นการแสดงให้เห ็นความสะดวกสบายที่ส ินค้าจะให้กับผู้ใช ้ส ินค้าได้ เช่น รวดเร็วทันใจ ง่ายต่อการ 

ใช ้ ทำให้ชีวิตสบายขึ้น เป็นต้น

6.จุดจับใจการได้รับเงินคีน (Money gain appeal)
เป็นการแสดงให้เห็นช่วยลดความเลียงในการตัดสินใจชื้อของผู้บริโภค เนื่องจากถ้าสินค้าไม่เป็นที่พ ึง 

พอใจกิสามารถได้รับเงินคืน จึงเป็นจุดจับใจที่จ ูงใจให้ต ัดสินใจชื้อได้ง่ายชื้น
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2. จุดจ้บใจด้าน'อารมณ์ (Emotional Appeal)

จุดจับใจที่ใซ ้อารมณ์ (Emotional appeal) เป็นจุดจับใจที่ส ัมพันธ์กับความต้องการทางสังคมและ 
จิตวิทยาของผู้บริโภคในการชื้อสินค้า แรงกระตุ้นของผู้บริโภคในการตัดสินใจชื้อจะเป็นด้านอารมณ์และ 
ความรู้ส ึกเกี่ยวกับตราสินค้า ซ ึ่งอาจจะสำคัญมากกว่าความรู้ในเรื่องคุณสมบัติของสินค้า “น ักโฆษณาบางคน  
เช ื่อว่าจุดจับใจทางด้านอารมณ์น ี้จะสร้างความสนใจให้ผู้บริโภคและชักจูงใจให้ช ื้อส ินค้าที่ม ีล ักษณะทาง 
กายภาพไม่แตกต่างจากสินค้าคู่แข่งได้ด ีกว่าจุดจับใจแบบเหตุผล เพราะสินค้าที่ม ีล ักษณะไม่แตกต่างกันนั้นจะ 
ใช ้เหตุผลเพ ื่อทำให ้เก ิดความแตกต่างได้ยาก และมีว ิจ ัยท ี่พบว่าโฆษณาที่ใช ้จ ุดจับใจทางด้านอารมณ์จะทำให ้ 
เกิดหารจดจำได้ดีกว่าโฆษณาที่ไม่ใช้อารมณ์" (Belch และ Belch,1 995 ) จ ุดจับใจทางด้านอารมณ ์จะ 
พยายามขายสินค้าโดยมีพื้นฐานอยู่บนความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ได้รับจากการชื้อสินค้า/ใช้สินค้า/เป ็นเจ้าของ 
สินค้า โดยความรู้ส ึกเชิงบวกที่เก ิดชื้นจากการจูงใจโดยใช้อารมณ์นั้นจะนำไปล่ความรู้ส ึกเชิงบวกต่อตราสินค้า 
ด้วย และยังทำให้การดีความของผู้บริโภคเกี่ยวกับการใช้ตราสินค้าเป็นไปในเชิงบวกด้วยเซ่นเดียวกัน จุดจับใจ 
ด้านอารมณ์นี้จ ึงอาจเรียกได้ว่าเป็นการจูงใจที่เน้นไปที่หัวใจของผู้ช ื้อ (buyer’s heart)

สอดคสัองกับงานวิจัยชุรีพันธ์ สะวานนท์ (2542) ที่พบว่า การใช้จ ุดจับใจด้านอารมณ์ความรู้ส ึกเป็นสิง 
ที่เข ้าถึงความต้องการทางจิตใจของผู้บรีโภคได้ด ีกว่าและเป็นการเพิ่มความตั้งใจ (Attention) ในการเปิดรับสาร 
ทำให้สารในประเด็นนั้นๆ มีระตับความเกี่ยวพัน (Involement) หรือมีความสำคัญต่อผู้บริโภคเพิ่มมากชื้น จนถึง 
ระดับที่เก ิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมที่อยากปฏิบ้ต ิตามสิงที่โฆษณาได้บอกไว้ และนอกจากนี้ ยัง 
พบว่า การใช ้จ ุดจับใจด้านอารมณ์ยังมีผลต่อทัศนคติท ี่ม ีต ่อชิ้นงานโฆษณาและเจ้าของสินค้าและบริการที่ 
ปรากฏในโฆษณาชื้นนั้นๆ ด้วย

จากงานวิจ ัยและแนวทางสึกษาที่ผ ่านมานั้น ทำให้ได้เช ้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์กับ  
แรงจูงใจว่าอารมณ์ถือได้ว่าเป็นสิงกระตุ้นสิงหนึ่งที่ก่อให้เกิดแรงจูงใจให้กระทำพฤติกรรม ดังนั้นจึงสามารถนำ 
การสึกษาด้านอารมณ์มาใช้ในการสร้างสรรค์โฆษณา ตังนั้นนักโฆษณาลามารถใช้ข ้อมูลที่เก ี่ยวช้องกับอารมณ์ 
มาใช้ในการวางแผนสร้างสรรค์โฆษณาได้ตังนี้

1. โดยปกติในบางครั้งผ ู้บริโภคจะแสวงหาสินค้าที่ม ีค ุณประโยชน์ในการปลุกเร้าอารมณ์ (emotional 
arousal) ต ังนั้นจึงมีส ินค้ามากมายที่เน ้นคุณประโยชน์ของสินค้าในการปลุกเร้าอารมณ์ต่าง ๆ เซ่น ภาพยนตร์ 
หนังสึอ ดนตรี น ั้าอัดลม เบียร์ เป็นต้น อารมณ ์ท ี่ปล ุกเร ้า อาทิ อารมณ์ต ื่นเต ้น อารมณ์สนุก เป็นต้น ซ่ึง 
สามารถอธิบายได้โดยหลักทฤษฎีแรงจูงใจเพ ื่อแสวงหาประสบการณ์แห่งความพึงพอใจ ที่กล่าวถึงในหัวฃ้อที ่
ผ่านมา เช่น โฆษณาเครื่องดื่มสปาย (Spy) กับชีวิตที่สนุกสนาน

2. การสร้างสรรค์งานโฆษณาโดยการลดอารมณ์ให ้น ้อยลงหมายความว่าม ีอารมณ ์หลากหลาย 
อารมณ์ที่ไม่เป็นที่ปรารถนาของกลุ่มผู้บรีโภค ตังนั้นจึงวางตำแหน่งสินค้าและสร้างสรรค์โฆษณาให้
กลุ่มเป้าหมายรู้ว ่าส ินค้าน ี้สามารถช่วยป้องกันหรือลดอารมณ์ที่ไม่พ ึงปรารถนาให้น ้อยลงได้ อารมณ์ที่ไม่พึง 
ปรารถนา เซ่น ความกังวลใจ อารมณ ์เศร้า กลัว เหงา เบื่อ เป็นต้น อาทิ ห้างสรรพสินค้า สินค้าลดความ 
อ้วน สินค้าที่ใช้เพื่อปรับปรุงตัวเองให้ดีชื้น เพ ื่อบอกกลุ่มเป ้าหมายว่า ส ินค้าเหล่าน ี้ลามารถป้องกันไม่เก ิด

ร 1รู)
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อารมณ์ที่ไม่ต้องการได้ ตัวอย่างเช่น โฆษณา'โทรศัพทชีเมนสั เอ 36 (Siem ens A 36) ที่กล่าวว่า ถ ้าใช้ 
โทรศัพท์แบบนี้แล้วสนุก... ไม่ขาดเพื่อน หรือโฆษณาข้าวเกรียบอานามิท ี่นำเสนอว่า เมื่อมีฮานามิแล้วไม่มีวัน 
ไร้เพื่อน

ในการนำอารมณ์มาเป ็นแรงจูงใจในการทำงานโฆษณานั้น น ักโฆษณาจำเป็นต้องกำหนดก่อนว่า 
สินค้านี้จะเลือกใช้อารมณ์ใดมาเป็นแรงกระตุ้น ซึ่งมีความเป็นไปได้ที่จะเกิดการตอบสนองต่อโฆษณา ตังนี้คือ

1. เน ื้อหาทางด้านอารมณ์ในชิ้นงานโฆษณาจะช่วยเพ ิมความน่าสนใจของงานโฆษณามากกว่า 
โฆษณาที่เป ็นกลาง ๆ ตังนั้นข่าวสารงานโฆษณาที่สามารถปลุกเร้าอารมณ์รัก อารมณ์สนุก อารมณ์นำรังเกียจ 
หรืออารมณ์อื่น ๆ จะได้รับความสนใจมากกว่าโฆษณาธรรมดา ๆ

2. บ ุคคลจะกลายเป็นผู้แสวงหาและตื่นตัวเม ื่อถ ูกปลุกเร้าอารมณ์ ตังนั้นข่าวสารที่สร้างอารมณ์จะ 
ได้รับการจัดการข้อมูลนั้น ๆ รอบคอบดีกว่าข่าวสารธรรมดา

3. โฆษณาที่สร้างอารมณ์ที่พ ึงปรารถนาและมีค ่า จะเป ็นที่ช ื่นชอบมากกว่าโฆษณาปกติ เช่น 
อารมณ์อบอุ่น เป็นอารมณ์ที่ประเมินแล้วมีคุณค่า ซึ่งอาจเกิดขึ้นจากความรัก ครอบครัว ความสัมพันธ์ฉันมิตร 
ท่ี'โฆษณาสร้างสรรค"ข้ึน “เม ื่อผ ู้บรืโภคชอบในโฆษณาก็จะทำให้ม ีผลต่อความชอบในตัวสินค้าด้วย,’

4. โฆษณาที่สร้างอารมณ์จะเป็นที่จดจำได้ด ีกว่าโฆษณาปกติ
5. การเปิดรับชมโฆษณาที่สร้างอารมณ์ที่พ ึงปรารถนาซํ้า ๆ หลายครั้งจะทำให้ความชอบในตราสินค้า 

เพิ่มมากขึ้นโดยผ่านทางการเรียนรู้แบบมีเงื่อนไขคลาสสิก (classical conditioning) ที่ผู้บรืโภคจะเชื่อมโยง 
สินค้าที่โฆษณากับอารมณ์ท ี่ได ้จากการใช้ส ินค้า

การใช ้จ ุดจ ับใจด้านอารมณ ์ (Emotional Appeal) ในงานโฆษณา ม ีมากมายหลายรูปแบบ ผู้วิจัยได้ 
ทำการรวบรวมรูปแบบต่างๆ จากหนังลือที่ม ีผู้เขียนไว้ซึ่งได้รับการยอมรับและใช้อ้างอิงในทางวิชาการด้าน 
โฆษณา จำนวน 3 เล่ม ตังนี้

1. Contemporary Advertising (1994) : เขียนโดย William F. Arens และ Courtland L. Bovee
2. Phychological principles of marketing and consum er behavior (1978) : เขียนโดย s.H. 

Britt.
3. แรงจูงใจกับการโฆษณา (2546) : เขียนโดย พรทิพย์สัมปัตตะวนิช

รูปแบบของจุดจับใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeal)^งานโฆษณาท่ี 1

William F. Arens และ Courtland L. Bovee (1994) ได้จ ัดแบ่งประเภทของจุดจับใจด้านอารมณ์
ตังนี้คือ
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1. จุดจับใจด้านความรูสิกกลัว (Fear Appeal)
เป็นการกระตุ้นให้เกิดความรู้สีกถึงความหวาดวิตก, กังวล กลัวตาย, กลัวบาดเจ็บ, กลัวผิดพลาด,

กลัวเสียทรัพย์สินเงินทอง, กลัวถูกหลอก ฯลฯ เช่น ขับรถขณะมีนเมาอาจจะทำให้เกิดอุบ้ติเหตุให้เสียชีวิตหรือ 
บาดเจ็บได้, การสูบบุหรี่เป็นสาเหตุให้เกิดโรคมะเร็งปอด

Janis และ Leventhal (1968) (อ้างถึงใน อาร ืย ์จงเกษมสุข, 2541) ได้ทำการสีกษาระดับความรุนแรง 
ในการใช้จ ุดจับใจด้านความกลัว โดยผลวิจัยพบว่า ระดับความรุนแรงด้านความกลัวที่แตกต่างกัน จะก่อให้เกิด 
ประสิทธิผลต่อผู้รับสารที่แตกต่างกันด้วย กล่าวคือ การโฆษณาที่ใช ้จ ุดจับใจด้านความกลัวในระดับปานกลาง 
(Moderatr Fear Arousing) จะมึประสิทธิภาพในการโน้มน้าวใจ หรือสร้างความรู้ส ีกที่คล้อยตามได้มากกที่ส ุด 
และหากมีการใช้ระดับความรุนแรงด้านความกลัวสูงมากกเกินไป ผู้รับสารจะเกิดการป้องกันตนเอง 
(Defensively Avoid) ในการเปิดรับสารจากโฆษณาชิ้นนั้น ซึ่งจะแสดงให้เห็นในรูปของพฤติกรรมที่พยายาม 
หลีกเลี่ยงการอ่านโฆษณาชิ้นนั้น เช่น เปิดผ่านหน้านั้นไป เป็นต้น

2. จุดจับใจด้านความรูสิกผิด (Guilt Appeal)
เป ็นการกระตุ้นให้เกิดความรู้สีกว่าตนได้กระทำในลี่งที่ผ ิดหรือละอายใจต่อสีลธรรมจรรยา ค่านิยม ซ่ึง 

เป็นความเชื่อของตนเอง หรือมาตรฐานที่ลังคมได้ตั้งไว้ (Mosher, 1994) อันจะทำให้ผู้บรืโภคเกิดความรู้สีกผิด 
และเกิดความละอายต่อสิงที่ตนได้ทำไว้ ซึ่งเป็นผลให้บุคคลนั้นต้องพยายามมองหาหนทางที่จะปกป้อง รวมถึง 
ป้องกันตนเองจากความรู้ส ีกผิดนี้หรือทำให้บุคคลนั้นต้องการที่จะลดระดับของความรู้ส ีกผิดในตนเองลงโดยทำ 
ตามที่สารในโฆษณาได้บอกไว้ หรือหยุดพฤติกรรมที่เป็นอันตรายต่อผู้อื่นและลังคม และหันมาร่วมมือเพื่อทำ 
กิจกรรมที่เป็นประโยช'น์ในที่สุด ซึ่งจุดจับใจด้านความรู้ส ีกผิดนี้ ถือเป็นแรงจุงใจขั้นพื้นฐานของมนุษย์ที่เจริญแล้ว 
(Coulter และ Pinto, 1995)

ลอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง "ความรู้สีกผิด “ ของ Izard (1977) ท ี่ได ้กล่าวว่า " ความรู้สีกผิดเป็น 
ปฏิกิริยาพื้นฐานของมนุษย์เม ื่อได้รับรู้ว ่าตนเองทำผิดและทำให้รู้ส ีกตนเองด้อยค่าลง หรือกระทำอันใดที่ขัดต่อ 
ระเบียบสีลธรรมหรือความเชื่อของตนเอง ย่อมต้องพยายามหาทางออกเพื่อแก้ไขในลี่งที่ตนเองได้กระทำลงไป"

ผลการวิจัยของซุรืพ ันธ์สะวานนท์(2542) พบว่า โฆษณาที่สามารถกระตุ้นให้เก ิดความรู้ส ืกผ ิดได้ ต้อง 
เป ็นการลี่อสารที่เช ้าใจง่ายและใกล้เคียงกับชีวิตจริงหรือสะท้อนภาพของลังคม และจะสามารถทำให ้เก ิดความ  
เปลี่ยนแปลงได้นั้นต้องมีระดับความรุนแรงของความรู้สีกผิดในระดับสูง

ตัวอย่างจุดจับใจด้านความรู้ส ีกผิด เช่น รู้สีกผิดที่ทำแท้ง, ร ู้ส ีกผิดต่อการใช้กำลังกับผู้ท ี่อ ่อนแอกว่า, ฆ่า
ล ัตว ์ ฯลฯ

3. จุดจับใจด้านความรัก (Love Appeal)
เป ็นการกระตุ้นให้เกิดความรู้ส ีกถึงความรัก,ความชอบมาก, ความเป็นห่วง, ซึ่งความรักแบบพ่อแม่ 

เพื่อน คนรัก พี่น้อง ผู้อยู่ร ่วมโลกเดียวกัน ฯลฯ
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4. จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy Appeal)
เป็นการกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกถึงความรู้สึกเห็นอกเห็นใจกัน, ความรู้สึกสงสาร, เอาใจเข้าข้าง 1 อยาก

ที่จะช่วยเหลือ

5. จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย (Health Appeal)
เป็นการกระตุ้นให้เกิดความรู้สีกถึงสุขภาพ, ความสุขสบาย, ความแข็งแรง 1 ความสมใJรณ ์1 ความเป็น 

ประโยชน์ทางสุขภาพต่อร่างกาย เช่น การออกกำลังกายจะทำให้ร่างการแข็งแรง

6. จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeal)
การกระตุ้นให้เกิดความรู้ส ืกถึงความตลกขบขันสามารถเรียกร้องความสนใจจากผู้รับสารได้เป็นอย่างด ี

เน ื่องจากเป็นการแสดงออกถึงอารมณ์ทางด้านบวก (Positive Emotion) อันเป็นที่พึงปรารถนาของมนุษย์จึงเห็น 
ได้ว่า ในปัจจุบ ันโฆษณาจำนวนมากมักนิยมใช้จุดจับใจนี้เนื่องจากความเชื่อของนักสร้างสรรค”โฆษณ าท ี่ว ่า การ 
ใช้อารมณ์ขันจะก่อให้เกิดทัศนคติท ี่ด ีต ่อโฆษณาได้

จากงานวิจ ัยพบว่า ยิ่งโฆษณาสามารถสร้างอารมณ์ข ันได้มากเท ่าใดก็จะทำให้ผู้ซมเกิดความชอบต่อ 
โฆษณานันมากขืนตามไปด้วย (Alden 1 Mukherjee and Hoyer, 2000) ซึงเม ือเกิดความชอบในโฆษณาแล้วก  ็
จะส่งผลไปยังความชื่นชอบในตัวสินค้าตามไปด้วย (Aaker, stayman and Hagety, า 986 อ้างถึงใน Alden, 
Mukherjee and Hoyer, 2000) นอกจากนี้อารมณ์ข ันหากใช้ได ้อย่างเหมาะลมจะสามารถสร้างความน่าสนใจ, 
การจดจำ แก่กลุ่มเป้าหมายซึ่งนำไปส่การซื้อที่เพิ่มขึ้น (Cho, 1994 อ้างถึงใน Alden, Mukherjee and Hoyer, 
2000)

อย่างไรก็ตาม อารมณ์ขันอาจไม่เหมาะที่จะใช้ก ับสินค้าบางชนิด โดยมีผลวิจัยของ Weinberger 
(1995)พบว่าสินค้าท ี่ม ืระตับความเลืยงสูงและลอนค้าท ี่เก ี่ยวช้องกับรสนิยมนั้นจะมีการใช ้อารมณ ์ข ันในงาน  
โฆษณาน้อยที่ส ุด โดยลือโฆษณาที่น ิยมใช้อารมณ ์ข ันในการโฆษณามากที่ล ุด คือ ลือวิทยุ, ลือโทรทัศน์ และลือ 
นิตยสารตามลำตับ

นอกจากนี้ Balwin (1989) ได้ทำการวิจ ัยแล้วพบว่า ความตลกขบขันในโฆษณาสามารถสร้าง 
ผลกระทบในแง่ลบได้ 3 ประการ คือ ทำให ้ส ินค้าด ูตลก, ทำให ้ผ ู้บริโภคกลายเป็นตัวตลก และทำให ้โฆษณาดูเป ็น  
เรืองตลก

ตังนั้นการใช้จ ุดจับใจด้านอารมณ์ขันจึงควรต้องมีการพิจารณาเลือกใช้อย่างรอบคอบ และระมัดระวัง 
โดยคำนึงถึงความสอดคล้องกับประ๓ ทสินค้า ล ักษณะกลุ่ม เป ้าหมาย และความถูกต้องตามกาลเทศะด้วย

7. จุดจับใจด้านความสุนทรีย ์/ ร ี่นรมย์ (Aesthetic Appeal)
เป็นการกระตุ้นประสาทลัมผัสทั้ง 5 ให ้เก ิดความเล ืกถ ึงความงาม, อารมณ์และความรู้ส ึกที่บริส ุทธิ้ 

เช่น ความสุขใจ, อ ิ่มเอมใจ, ความเพลิดเพลิน, ความรื่นรมย์, ความเพ้อฝืน

8. จุดจับใจเร ี่,องเพศ (Sex Appeal)
เป็นการกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกถึงเรื่องเพศ, กามารมณ ์
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9. จ ุดจ ับใจด้านความภูม ิใจ / คุณค่าให้ตน!,อง (Self-Esteem Appeal)
เป็นการการมองตนเอง (Inward) ให้เกิดความรู้ส ีกถึงความนิยม, นับถือ, สรรเสริญ, ยกย่อง, มด้กดิ้ศรี, 

รู้สีกว่าตัวเองดี สร้างคุณค่าให ้กับตัวเอง เช่น ภูม ิใจที่ตนเองได้ทำความดี, ภูมิใจที่ได้เกิดเป็นคนไทย

10. จ ุดจ ับใจที่เน ้นถึงความสำเร็จใน?วิด (Achievement Appeal)
เป็นการกระตุ้นให้เกิดความรู้สีกถึงความสำเร็จ, บรรลุเป ้าหมาย เช่น การใช้นักกีฬาที่มีซื่อเสียงมาเป็น

ผู้แสดง

11. จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม (Social Appeal)
มิแนวคิดมาจากความที่มนุษย์เป็นสัตว์ส ังคม ไม่ชอบอยู่คนเดียว และปรารถนาที่จะเป็นส่วนหนึ่งของ 

สังคม การใช้จุดจับใจนี้จึงเป็นการแสดงให้เห็นว่า หากได้กระทำตามประเด็นทางสังคมที่กล่าวถึงในโฆษณานั้นๆ 
จะกลายเป็นที่ยอมรับจากคนรอบช้าง หรือเกิดความรู้สีกว่าเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มที่ตนเองเป็นสมาชิกอยู่ เช่น 
โฆษณาบัตรเครดิต, โฆษณาผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นเหงื่อ หรือโฆษณาแฟชั่นซึ่งถ้าไม่ใช้ตามก็จะไม่นำสมัยหรือ 
แตกต่างจากคนอื่น

ร ูป แ บ บ ข อ ง จ ุด จ ับ ใ จ ด ้า น อ า ร ม ณ ์ (Emotional A p p e a l)^ ง าน โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 2

Britt (1978) ได้แบ่งจุดจับใจที่กระตุ้นการตอบลนองทางอารมณ์ออกเป็น 7 ประ๓ ท คือ

1. จุดจับใจด้านความภูมิใจและความหรูหรา (Pride and Prestige appeal)
เป ็นการเน้นไปที่การได้รับความยกย่องจากผู้อ ื่นในสังคมเมื่อใช้สินค้านั้น ๆ ต ัวอย่างเช่นโฆษณา 

รถยนต์ บ ี.เอ ็ม.ตับเบิลยู. (B.M.W.) ที่ใช ้จ ุดจับใจด้านความภาคภูม ิใจในชีว ิตที่ประสบความสำเร็จ โดยมิ 
ข้อความเน้นว่า ‘'ชีวิตที่ประสบความสำเร็จไม่เคยหยุดนึ่งให้ใครตามทัน”

2. จุดจับใจด้านความเป็นเหมิอนผู่อน (Emulation appeal)
เป ็นการเน้นไปที่ความต้องการเป็นเหมือนบุคคลอ้างอิงที่อยู่ในโฆษณา โดยเฉพาะอย่างยิ่งที่ผ ู้บรืโภค 

ชื่นชอบในบุคลิกภาพ ตัวอย่าง เช่น โฆษณานม แด่รี่ พสัลส์ ยู เอซที (Dairy Pluss U HT) ที่มิ เทย่า โรเจอร์ 
เป็นผู้แสดงในโฆษณา เพื่อให้เป ็นบุคคลอ้างอิงให้ผ ู้บริโภคต้องการเสียบแบบบุคลิกภาพที่ลดใสน่ารัก

3. จุดจับใจด้านความเป็นตัวข'องตัวเอง (Individuality appeal)
เป็นการเน้นไปที่การแสดงความไม่เหมือนใคร ความเป ็นเอกลักษณ ์เฉพาะตน และได้รับการสนใจจาก 

ผู้อื่นเมื่อใช้ลินค้า ตัวอย่างเช่น โฆษณาโทรตัพท์ม ือถ ืออัลคาเทล (Alcatel) ท ี่นำแกะมาเป็นสัญลักษณ์ของ 
ความเหมือน'ไน'โทรสัพท์มือถือทั่ว1ไป แต่อ ัลคาเทลนำเสนอจุดจับใจที่ว ่า “ทำไมต้องเหมือนใคร’, นั่นคือ การ 
เสนอถึงการเลือกชื้ออัลคาเทลโดยความเป็นตัวของตัวเอง
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4. จุดจับใจด้านการทำตามสังคม (Conformity appeal)
เป็นการเน้นไปที่ความเป็นส่วนหนึ่งในสังคม หรือเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มเมื่อใช้สินค้าเหมือนกัน 

ตัวอย่างเซ่น โฆษณาข้าวเกรียบฮานามิ ท ี่ม ืจ ุดจับใจด้วยความเป็นคนมืเพ ื่อนมากโดยนำเสนอว่า “ฮานามิ กัน 
ไว้ ไม่ไร้เพื่อน'’

5. จุดจับใจด้านความสบาย (Comfort appeal)
เป ็นการเน้นไปที่ความสบายกายและความสบายใจเมื่อได้ใช ้ส ินค้า ตัวอย่างเซ่น โฆษณาเครื่องปรุงรส 

คนอร์ (Knor) นํ้ายำท ี่ม ืจ ุดจับใจด้านความสบาย ที่ไม ่ต ้องเสียเวลาในการเตรียมเครื่องยำทั้งหลาย โดยใช้ 
ข้อความว่า “ แค่เปิดขวดก็ครบเครื่องยำ’’

6. จุดจับใจด้านความสุข (Pleasure appeal)
เป็นการเน้นไปที่ความสุข ความน่าอภิรมย์ ความยินดีทั้งหลายที่ผ ู้บริโภคได้รับจากการใช้สินค้า 

ตัวอย่างโฆษณาเว็บไซต์ เอ็ม-เว็บ (M-Web) ที่นำเสนอว่าเป็นเว็บไซต์ที่มหัศจรรย์อินเตอร์เน็ตและเสนอจุดจับ 
ใจว ่า "สวรรค์. มี'จริง” คุณสามารถมีความสุขเหมือนอยู่บนสวรรค์เมื่อใช้บริการเอิม-เว็บ

7. จุดจับใจด้านความคิดสรางสรรค์ (Creativeness appeal)
เป็นการเน้นไปที่การแสดงออกถึงความเป็นอิสระ ความมืคืลปะ การสร้างสรรค์สิงต่าง ๆ และการ 

ทำงานต่าง ๆ ด้วยตนเอง ตัวอย่างเซ่น โฆษณากล้องถ่ายรูปแคนอน ดิจิตอล (Canon Digital) ที่ทำให ้ค ุณ  
สามารถเก็บบันทึกภาพทุกภาพของโลกใบนี้ไว้ได้

ร ูป แ บ บ ข 'อ ง จ ุด จ ับ ใ จ ด ้า น อ า ร ม ณ ์ (Emotional A ppea lA yง า น โ ฆ ษ ณ า ท ี่ 3

พรทิพย์ สัมปัตตะวนิซ (2546) ได้แบ่งจุดจับใจที่กระตุ้นการตอบสนองทางอารมณ์ออกเป็น 7 
ประ๓ ท คือ

1. จุดจ ับใจด้านความกลัว / กังวลใจ (Fear / anxiety appeal) เป ็นจุดจับใจที่ใข ้ค ่อนข้างมากใน  
งานโฆษณาสินค้า อาจทำได้ 2 ล ักษณ ะ คือ

ลักษณะที่ 1 แสดงผลเชิงลบให้เห ินว่าเป็นอันตรายต่อทางร่างกาย ถ้าไม่มีพฤติกรรมการใช้สินค้าที ่
โฆษณาหรือเพราะการใช้สินค้าที่ไมเหมาะสม เซ่น กลัวเมื่อไม่ทำประกันชีวิต ฟันไม่ละอาดเพราะไม่ใช้แปรงสีฟัน 
ที่ดี

ลักษณะที่ 2 การแสดงผลเชิงลบในด้านการยอมรับของผู้อ ื่นในสังคม นั่นคือ การไม่ยอมรับจากกลุ่ม 
เพื่อน เม่ือไม,ได้ใช ้ส ินค้าท ี่โฆษณาอยู่ ต ังน ั้นการจูงใจโดยใช้ความกลัวนี้สามารถทำได้ ทั้งความกลัวด้านอันตราย 
ต่อร่างกายและความกลัวด้านจิตวิทยา คือ การยอมรับจากผู้อ ื่น (Fill, 1995)
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2. จุดจับใจด้านอารมณ์ข ัน (Humor appeal) เป็นการสร้างความน่าสนใจได้ดี มีอิทธิพลต่อ 
ความรู้ส ึกในเชิงบวกต่อโฆษณาและตัวสินค้า สร้างการจดจำในจุดขายสินค้าได้ และอาจก่อให้เกิดพฤติกรรม 
ตามที่ต ้องการได้ด้วย

3. จุดจับใจด้านเพศ (Sex appeal) เป็นการสร้างความสนใจโดยใช้ความมีเสน่ห์ต่อเพศตรงข้าม 
หรือความเซ็กซี่ของผู้ใช้สินค้า เนื่องจากความมีเสน่ห์ต่อเพศตรงข้ามกันข้าม ถือได้ว่าเป ็นความต้องการพื้นฐาน  
ของมนุษย์ทั่วไปที่มีความต้องการทางเพศ

4. จุดจับใจด้านความอบอุ่น (Warmth appeal) เป็นการเชื่อมโยงความลัมพ้นธ์กับความรู้ส ึกท่ี 
ลึกซึ้งในเรื่องของครอบครัว เช่น เรื่องราวของเด็กๆ ความรู้สึกเป็นเพื่อน ความนุ่มนวล ความอ่อนโยน ความ 
สมจริง ความสงบเยือกเยิน ความน่ารัก และความรักระหว่างหนุ่มสาว

5. จ ุดจ ับใจด ้านความเป ็นต ัว เอง (ego appeal) เป็นการใช้จุดสนใจที่แสดงให้เห็นถึงรูปร่างหน้าตา 
ที่น่าสนใจ หรือความเฉลียวฉลาด หรือบุคลิกภาพที่ด ี หรือคุณลักษณะอื่นๆ ของบุคคล เมื่อใช้ส ินค้าที่โฆษณา 
ดังนั้นผู้ท ี่ใช้สินค้าหรือผู้ท ี่มองว่าตนเองมีลักษณะตรงตามที่โฆษณาได้พูดถึง หรือผู้ที่ใช้สินค้าเพราะคู่ควรกับ 
สินค้านั้นๆ

6. จุดจับใจทางด้านดนตรี (Music appeal) ดนตรีเป็นองค์ประกอบทางการสึอสารที่เป็นอวัจนะ 
ภาษา เพราะสามารถสร้างอารมณ์ ความรู้ส ึกให ้เกิดขึ้นกับโฆษณา และในที่สุดจะกระตุ้นให้เกิดการชอบสินค้าที่ 
โฆษณามากกว่าส ินค ้าอ ื่นๆ

7. จุดจับใจด้านประสาทสัมผัส (Sensory appeal) เป็นการเน้นไปที่ประสาทลัมผัสทั้ง 5 คือ 
รสชาติ (Taste) ลัมผัส (Touch) การมองเห็น (Vision) กลิ่น (Smell) และการได้ยิน (Hearing)

8. จุดจับใจโดยใช้ดารา (Star appeal) เป ็นการเน้นความหลงใหลท่ีผู้บริโภคมีต่อดารา อาจเป็น 
ดาราภาพยนตร์ นักร้อง หรือนักกีฬา
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวก้บเทคนิควิธีโทรนำเสนอภาพโฆษณา

(Visual Execution Technique)

องค์ประกอบที่สำคัญที่ส ุดในผังโฆษณาคือ ภาพ ภาพมีความสำคัญด้วยเหตุผล 2 ประการคือ หน่ึง 
ช่วยดึงดูดความสนใจให้แก่โฆษณาทั้งชิ้น และสามารถลือสารโฆษณาไปยังผู้อ ่านได้ดีและรวดเร็ว นอกจากนั้น 
ภาพยังช่วยกระตุ้นเร้าความร้ลืกและปฏิกิริยาตอบสนองในทางที่ด ีจากผู้อ ่านด้วย หน้าที่ของภาพในโฆษณาจะ 
ขึ้นอยู่กับหน้าที่ขององค์ประกอบอื่น ๆ ด้วย แต่ส่วนใหญ่แล้วภาพจะนำไปส่การพาดหัวซึ่งจะกระตุ้นความสนใจ 
จากผู้อ ่านจนนำไปส่การอ่านข้อความโฆษณาในที่ส ุด ภาพจึงเป ็นสิงสำคัญในการจับความสนใจลำดับแรกของ 
ผู้อ่าน

M essaris (1997)(อ้างถ ึงใน พงค์เชษฐ์ว ิร ิยะไกรกุล, 2545) กล่าวว่า ภาพประกอบทำหน้าที่หลัก 3 
ประการที่แตกต่างจากการลือสารด้วยภาษา (language) หรือการลือสารรูปแบบอื่นๆ ของมนุษย์ คือ ช่วยสร้าง 
อารมณ์ของผู้รับสารให้เกิดขึ้น เป็นหลักฐานยืนยันว่าสิงนั้นเกิดขึ้นจริง และช่วยเชื่อมโยงความชัดเจนระหว่าง 
ภาพสินค้ากับภาพอื่นๆ ในงานโฆษณา การคืกษาหน้าที่ของภาพที่แตกต่างกัน โดยเหตุผลที่น ักโฆษณาเล ือกใข  ้
ภาพพบว่าเป็นไปเพื่อการเรียกร้องความสนใจ (Get Attention) ให ้ข ้อม ูลเก ี่ยวก ับผลืตภัณฑ์ (Provide 
Information) การสาธิตการใข้สินค้าหรือบ่งบอกว่าใครคือกลุ่มผู้ใช้ส ินค้า (Show How a Product is Used and 
Who U ses It) รวมถึงการสร้างภาพลักษณ์ให้เกิดขึ้นต่อตราสินค้า (Create Brand Image)

ทั้งนี้ ม ีงานวิจ ัยจำนวนมากที่สนับสนุนความสำคัญของการใช้ภาพโฆษณาทางลือสิงพิมพ์ ยกตัวอย่าง 
เช่น งานวิจัยของ Blaine Lucas และ Handerson Britt (1978) พบว่า กว่า 90% ของโฆษณาในนิตยสารส่วน 
ใหญ่จะมีภาพประกอบเสมอ และการใช้ภาพเป็นวิธ ีท ี่ส ินเปลืองค่าใช้จ ่ายน้อยที่ส ุดในการดึงดูดความสนใจของ 
ผู้อ่าน เม ื่อเท ียบกับการใช้ล ืสะดุดตาและการใช้โฆษณาขนาดใหญ ่ รวมทั้งได้มีการคืกษาวิจัยข้อดีข้อด้อยของ 
การใช้ในแต่ละลักษณะนั้นด้วย เช่น ได้มีการคืกษ'าพบ'ว่า มีการใช้ภาพมีอิทธิพลต่อความสนใจของผู้อ ่าน 
มากกว่าการใช้ข ้อความโฆษณาเฉย ๆ มีการใช้ภาพที่แสดงผลของการใช้สินค้ามีประสิทธิภาพดีกว่าภาพแสดง 
เฉพาะตัวสินค้า ม ีการใช้ภาพคนได้รับความสนใจมากกว่าภาพวัตฤ เป็นต้น นอกจากนี้ย ังพบว่า ภาพใหญ  ่
ภาพเดียวจะดึงดูดความสนใจมากกว่าภาพเล็ก ๆ หลายภาพเรียงต่อกัน ภาพที่เร ียบง่ายจะดึงดูดความสนใจ 
ผู้อ่านจำนวนมากกว่าภาพที่ช ับช้อน ผู้ชายมีแนวโน้มที่จะดูภาพโฆษณาที่ปรากฏรูปชายอื่น ในขณะที่ผ ู้หญิงจะ 
ถูกดึงดูดด้วยภาพเด็กทารกและภาพหญิงอื่นมากกว่า

ส่วนงานวิจัยของ Mitchell และ Olson’s (1981) พบว่า องค์ประกอบทางด้านภาพในงานโฆษณาจะ 
ส่งผลต่อทัศนคติในต้านบวกและแนวโน้มความตั้งใจซื้อของกลุ่มเป้าหมาย

นอกจากนี้ งานวิจัยของ Paivio (อ ้างถึงใน Stafford, 1996) ซึ่งได้ทำการเปรียบเทียบระหว่างการใช  ้
องค์ประกอบทางวจนะภาษาและอวัจนะภาษา พบว่าผู้บริโภคมีการระลึกถ ึงโฆษณาที่ใช ้ภาพมากกว่าโฆษณาที ่
ไม่ใช้ภาพเลย

ลอดคล้องกับผลการคืกษาของ Petty และ Cacioppo (1983) ที่พบว่า การใช้ภาพจะช่วยดึงดูดความ 
สนใจกลุ่มเป ้าหมายให ้เก ิดการติดตามเนื้อหาโฆษณาต่อไป โดยเม ื่อม ีการใช ้ภาพโฆษณาท ี่เร ้าใจและสามารถ  
กระตุ้นอารมณ์ความรู้ล ืกของกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุด ก็จะก่อให้เก ิดการจดจำต่อตราสินค้าในที่ส ุด
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การโฆษณาส่วนใหญ่ใช้ภาพเป็นองค์ประกอบที่สำคัญในการโฆษณาทั้งน ี้ก ็เพราะน้กออกแบบมีความ  
เช้าใจธรรมชาติของมนุษย์ที่ว่า “มนุษย์มีระบบการคิดอยู่ 2 แบบที่แตกต่างกัน แต่ต ่างก็ม ีความสำคัญและม  ี
อานุภาพเท่าเท ียมกัน ระบบหนึ่งคือ การคิดในเซิงวิทยาศาสตร์และอีกระบบหนึ่งคือจินตนาการเชิงสร้างสรรค์” 
(Pierre Matineau,1971) ความหมายของคำว่า จินตนาการก็คือกระบวนการสร้างภาพขึ้นในจิตใจของมนุษย  ์
จะเห็นได้ว่า แม้แต่มนุษย์ม ีภาษาพูดหรอภาษาเขียนที่แตกต่างกันกัน มนุษย์ก็ยังสามารถสิอสารระหว่างกันได  ้
ด้วยการอาศัย “ภาพ” หรือท่าทางให้เป็นที่เช้าใจกันได้ เพราะภาพนั้นเป็นภาษาสากลที่ไม ่ต ้องอาศัยการติความ  
มีความหมายในตัวเอง ภาพจึงเป็นเครื่องมือที่สามารถสือสารได้อย่างรวดเร็วกว่าคำพูดหรือภาษา ด้วยเหตุนี ้
นักออกแบบจึงนิยมใช้ภาพประกอบในโฆษณาเสมอ

จึงพอที่จะสามารถสรุปหน้าที่ (Arens, 1994; Bolen, 1984; Chiders and Houston, 1984; Edell 
and staelin, 1983; Leong et al., 1996; Messaris, 1997;Moriaty, 1991; บททava and Burnkrant, 1991) 
ของภาพโฆษณาไว้ได้ 17 ประการตังต่อไปนี้

1. ช่วยกระตุ้นหรือเรียกร้องความลนใจจากผูรับสาร
2. เป ็นการตอกยํ้าแนวคิดทางการสร้างสรรค์
3. สร้างอารมณ์ความร้สิกแก่ผู้ร ับสาร
4. เน้นให้เห็นถึงคุณประโยชน์หรือคุณสมบ้ติพิเศษของสินค้าหรือบริการ
5. แสดงให้เห็นถึงบุคลิกลักษณะของสินค้าหรือบริการ
6. บ ่งบอกถึงเนื้อหาของเนื้อหาของโฆษณา
7. ให้ความ!สิกเห็นจริง และช่วยสร้างจินตนาการแก่ผู้ร ับสาร
8. ทำให ้เก ิดความต่อเน ื่องในการใช้การรณรงค์ (Campaign) โฆษณาด้วยการใช้ภาพที่สอดคล้องกัน
9. สร้างความขื่นชอบในตัวสินค้าบริการ
10. กระตุ้นให้คนเกิดความสนใจที่จะอ่านพาดหัวหรือข้อความเป็นสิงต่อไป
11. สร้างความกระจ่างในหัวเรื่อง
12. เสริมความเช ้าใจที่ช ัดเจนจากการอ่านข้อความโฆษณา
13. เพ ิ่มชีวิตชีวาให้กับงานโฆษณา
14. สร้างข้อได้เปรียบทางการแช่งชัน
15. สามารถบรรยายถึงสถานที่ สถานการณ ์ หรือเนื้อหาเรื่องที่เข ียนในงานโฆษณาได้เป ็นอย่างดี
16. สร้างการจดจำในตัวผลิตกัณฑ ์
17. สร้างภาพลักษณ์ที่ด ีให ้กับตราสินค้า

อย่างไรก็ตาม การใช้ภาพโฆษณาอย่างมีประสิทธิภาพนั้น ควรมองจากความต้องการของ 
กลุ่มเปัาหมายเป็นหลักสำคัญ ว่าอะไรคือผลประโยชน์ที่กลุ่มเป้าหมายกำลังแสวงหา นอกจากนี้ การใช้ภาพ 
โฆษณายังควรมีความสอดคล้องกับลักษณะของสินค้าและบริการ และสามารถถ่ายทอดรายละเอียดของ 
ผลิตกัณฑ์ใดเป็นอย่างดี รวมทั้งต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับแนวคิดหลักของการสร้างสรรค'โฆษณาด้วย 
(Sandage et al., 1989)
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ความหมายของภาพโฆษณา

ภาพโฆษณา หมายถึง การนำเอาภาพพจน์ท ี่เก ิดจากความนึกคิดมาถ่ายทอดเป ็นรูปภาพแล้วนำมาใช้ 
ประกอบข้อความที่ต ้องการโฆษณา (มนูญ แสงหิรัญ, 2521)

ประเภทของภาพโฆษณา

อาวิน อินทรังษี (2543) ใต้กล่าวถึงประเภทของภาพประกอบว่า โดยทั่วไปภาพประกอบที่ใช้ในงาน 
โฆษณาแบ่งออกเป ็น 3 ประเภทใหญ่ๆ ได้แก่

1. ภาพวาด (Hand Draw or Paint) เป็นภาพทีว่าดที่เก ิดจากการวาดด้วยดินสอ ปากกา พู่กัน พู่กัน 
ลม (Air Brush) ด้วยหมึกหรือสีชนิดต่างๆ โดยภาพวาดนั้นมีหลายรูปแบบ เช่น ภาพการ์ต ูน, ภาพวาดลายเล ้น  
ง ่ายๆ ไปจนถึงภาพวาดแบบเหมือนจริง ฯลฯ

ในปัจจุบ ันมีการใช้ภาพวาดในงานโฆษณาน้อยลงเนื่องจากผู้ออกแบบหันไปใช้ภาพถ่ายหรือภาพ 
ดิจิตอลแทน เหตุผลล่วนหนึ่งก็คือ ภาพถ่ายหรือภาพดิจิตอลนั้นลามารถสร้างภาพที่ม ีความสมจริงมากกว่า 
อย่างไรก็ตามภาพวาดก็ย ังถ ูกใช ้อย ู่บ ้างในงานโฆษณา ทั้งน ี้ข ึ้นอยู่ก ับความเหมาะสมกับงานโฆษณานั้นๆ

2. ภาพถ ่าย (Photograph) ภาพถ่ายถ ูกใช ้อย ่างกว ้างขวางในงานโฆษณาสิงพ ิมพ ์ และสือโฆษณา 
ประเภทอื่นๆ ที่ต้องใช้ภาพประกอบ เพราะภาพถ่ายมีความสมจริง ให ้รายละเอ ียดได ้มาก สามารถสือถึงอารมณ์ 
ต่างๆ และสร้างความน่าเชื่อถือได้ดี

ภาพถ่ายที่ใช้ทั่วไปก็มีทั้งภาพถ่ายสิและภาพขาว-ดำ ซึ่งภาพถ่ายทั้งสองชนิดนี้ต่างก็ให้ความรู้สีกที่ 
แตกต่างกัน นอกจากการถ่ายภาพและอัดขยายภาพแบบธรรมดาแล้ว ยังมีเทคนิคการสร้างสรรค์ภาพถ่ายใน 
รูปแบบต่างๆ ท ี่ช ่วยให้ภาพมีความสวยงามแปลกตาและน่าสนใจมากขึ้นอีกด้วย เช่น การถ่ายภาพช้อน 
(Double Exposure), การอัดขยายภาพแบบภาพนูนตํ่า (Bas Relief), การอัดขยายภาพแบบผสม (Photo Mon
tage) ฯลฯ

3. ภาพด ิจ ิตอล (Digital Image) เป็นภาพสร้างหรือจำลองมาจากกระบวนการทางคอมพิวเตอร์ซ ึ่ง 
สามารถสร้างความสนใจได้ดี เพราะสามารถสร้างให้ด ูแปลกตาได้หลายรูปแบบ ภาพดิจิตอลนั้นมี 2 แบบคือ

3.1 ภ า พ ท ี่ส ร ้า งห ร ือ จ ำล อ งข ึ้น จ าก โป ร แ ก ร ม ว า ด ภ าพ  2 ม ิต ิ เช่น โปรแกรม Adobe Illustrator, 
Macromedia Freehand, CorelDraw เป็นด้น แ ล ะ ภ าพ ท ี่ส ร ้า งห ร ือ จ ำล อ งข ึ้น จ าก โป ร แ ก ร ม ว าด  

ภ า พ  3 ม ิต ิ เช่น 3D Studio, Maya, Ligh Wave เป็นด้น
3.2 ภ า พ ท ี่ส ร ้า ง จ า ก จ าก โป ร แ ก ร ม ก าร ต ก แ ต ่งภ าพ ร ่ว ม ก ับ ก า ร ถ ่า ย ภ าพ  เช่น โปรแกรม Adobe 

Photoshop ซึ่งภาพถ่ายนั้นอาจจะเป็นภาพถ่ายที่ใช ้พ ิล ์ม หรือภาพถ่ายดิจิตอล หรือภาพที่ได้จาก 
การสแกนภาพ โดยโปรแกรมตกแต่งภาพนี้ลามารถปรับหรือเปลี่ยน ลดหรือเพิ่มองค์ประกอบของ
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ภาพได้มากมายหลายแบบ ตลอดจนสามารถแก้ป ัญหาเรื่องความไม่สมบูรณ์ของภาพถ่ายที่จะ 
นำมาใช้ได้อีกด้วย

ร ูป  แ บ บ ข องภ าพ โฆ ษ ณ า

ภาพโฆษณาเปินส่วนหนึ่งที่สำคัญในออกแบบสร้างสรรค์งานโฆษณา ชึ่งมีหลักในการพิจารณาใช้ภาพ 
โฆษณาที่ด ี (นาร เหลืองวิทิตกูล, 2547) ควรมีดังนี้

1. การลือสารของภาพต้องตรงประเด็น ไม่1ชํ้า'ใคร ได้ผลที่ชัดเจน (Good com m unication m ust be  
Relevant original and  Impactful)

2. ต้องเป็นภาพที่เข้าใจได้ง่ายและชัดเจน (Simple and  Clear)
3. เนี้อหาของภาพควรมาก่อนรูปภาพ (C ontent before Forms)
4. ต้องสร้างความนำเชื่อถือ (Building Trust)
5. ต้องกระตุ้นเหตุผลและอารมณ์ (A ppealing to H ead and  Heart)
6. ต้องแสดงตำแหน่งครองใจของสินค้าหรือบริการให้ชัดเจน (Strongly projecting product 

personality)
7. ต้องมีความแปลกใหม่ (Breaking the pattern)
8. สะท้อนบุคลิกภาพของสินค้าหรือบริการอย่างชัดเจน (Clearly projecting p roduct personality)
9. ต้องแสดงจุดขายให้เห็นชัดเจนอย่าง (Featuring com pelling selling point)
10. ต้องแสดงให้เห็นตำแหน่งของตราสินค้าหรือบริการอย่างชัดเจน (Strong brand  positioning)
11. เนี้อหาของภาพต้องพูดในหนึ่งประเด็นเท่านั้น (S peak  with one point)
12. พ ูดภาษาของกล ุ่มเป ้าหมาย (Talk the ta rg e t L anguage)

เทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณา (Visual Execution T echnique) ม ีมากมายหลายรูปแบบ ผู้วิจัย 
ได้ทำการรวบรวมรูปแบบต่างๆ จากหนังลือที่ม ีผู้เขียนไว้ซึ่งได้รับการยอมรับและใช้อ้างอิงในทางวิชาการด้าน 
โฆษณา จำนวน 3 เล่ม ดังนี้

1. Visual Thinking : M ethods for m aking im ages m em orable : เขียนโดย Henry Wolf
2. Creative Visual Thinking : เขียนโดย Morton Garchik
3. Visual P ersuasions : The Role of Im ages in A dvertising : เขียนโดย Paul M essaris

ร ูป แ บ บ ข อ ง เท ค น ิค ว ิธ ีก าร น ำ เส น อ ภ าพ โฆ ษ ณ า  (Visual Execution Technique)^ 1

1/
Henry Wolf (1988) ได้นำเสนอรูป แบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณาไว้ 17 รูปแบบ ดังนี้
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1. ภาพที่เกิดจากส่วนผสมที่ไม่คาดคิด (Unexpected Combinations)
เป็นภาพที่ผสมผสานจินตนาการที่เหนือจรง สร้างตามความเชื่อ, จิตใต้สำนึก, อารมณ์, ความเพ้อ 

ฝัน เช่น ใช้ภาพกราฟหุ้นที่มีคนเดินอยู่ด้านบน, ใช้ลำโพงแทนหัว, ธนบัตรตั้งอยู่กลางทุ่ง, ถ้วยกาแฟที่มีพื้นผิวเป็น 
เหมือนขนสัตว์, ใบหน้าที่มืทั้งหนุ่มและแก,ในหน้าเดียว

ภ า พ ท ี่ 1 ตัวอย่างภาพที่เกิดจาทร{วนผสมที่ไม่คาดคิด

2. ภ าพ ท ี่ม ีท ัศ น ีฮภ าพ แป ลกตา (Strange Perspective)
เป ็นการใช้ภาพที่ม ืท ัศนียภาพแปลกตาในมุมมองของมิติภาพที่แปลกไปจากตามนุษย์เห็น เช่น 

ภาพถ่ายจากการใช้เลนส์ม ุมกว้าง, ภาพที่ม ืฉากหน้าใหญ่กว่าความเป็นจริง, ภาพม ุมตํ่า, ภาพมุมสูง หรือภาพที่ 
ม ีล ักษณะคล้ายงานในลัทธิคิวบิซึม (Cubism) ที่นำภาพมาแผ่ออกเป็นสองมิติ เช่น ภาพวาดฝาผนังในวัด 
สมัยก่อนที่ม ืม ิติกว้างลึกหนาบาง แต่วาดออกมาดูแล้วแบน  ๆไม่มีมิติ
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ภาพที่ 2 ตัวอย่างภาพที่มีทัศนียภาพแปลกตา

3. ภาพของการจ่?าของวัตถุ (Repetition)
เป็นการใช้ภาพของการชํ้าของวัตถุคล้ายกันแสดงแบบต่อเนื่องที่เกิดจากการกำหนดจังหวะในการ 

ออกแบบของสิงหนึ่งที่จัดวางเรียงต่อกันให้เกิดการคล้ายคลึงหรือดูเหมือนอีกสิงหนึ่ง เช่น ใช้ขวดโค้ก, ใช้ภาพ 
ใบหน้าของจอห์นเอฟเคนเนดี้และภรรยามาเรียงในลักษณะซํ้ากันไปมา

ภาพท ี่ 3 ตัวอย่างภาพของการซํ้าของวัตฤ

4.  ภาพเคลื่อนไหว (Motion)
เป็นการใช้ภาพที่มืลักษณะเคลื่อนไหว
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ภาพท ี่ 4 ตัวอย่างภาพเคลื่อนไหว

5. ภาพสัญลักษณ์ (Manipulated Symbols)
เป ็นการใช้ภาพที่นำเรื่องสัญลักษณ์มาใช้เพ ื่อเป็นสิงแทนความหมายอย่างใดอย่างหนึ่งของสิงนั้น แต่ 

ในขณะเดียวกันเราก็สามารถรับรู้ได้ว่าสัญลักษณ์ที่นำมาแทนนั้นหมายถึงอะไร โดยสัญลักษณ์ที่นำมาใช้นั้นต้อง 
เป็นที่รับรู้โดยลากล ทุกคนลามารถเข้าใจกันได้ดี เซ่น ต้องการสือถึงความแข็งแกร่ง อาจใช้สัญลักษณ์รูปก้อนหิน 
ช้าง มาแทน, ดอกกุหลาบแทนความรัก, รูปกระโหลกไขว้แทนความตาย, ประเทศฝรั่งเศสแทนด้วยหอไอเฟิล, 
ประเทศอิตาลีแทนด้วยหอเอนเมืองปิซ่า, ประเทศอังกฤษแทนด้วยหอนาฟิกาบิ๊กเบน, ใช้ช็อกโกแลตมาเรียงกัน 
เป็นต้นครีสมาสแทนเทศกาล, สัญลักษณ์ที่แทนชาย-หญิง
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6. ภ าพ การใช ้ขน าดส ัดส ่วน  (Scale)
เป็นการใช้ภาพที่เกิดจากใช้ขนาดสัดส่วนที่ผิดแผกแตกต่างไปจากความเป็นจริง เช่น ภาพวัตถุที่ม ี 

ขนาดเล็ก-ใหญ่ หรือภาพบิดเบี้ยวผิดสัดส่วน เช่น หัวโต-ตัวเล็ก

ภาทท ี 6 ตัวอย่างภาทการใช้,ขนาดสัดส ่'วน

7. ภ าพ ท ี่๓ ด จ าก ก ารใช ้ล ูก เล ่น ต ัวอ ักษ ร  (Type as Design)
เป็นการใช้ภาพที่เก ิดจากการใช้ลูกเล่นตัวอักษรซึ่งอาจจะใช้ต ัวอักษรเพียงอย่างเดียวประกอบกันเป็น 

ภาพหรือใช้ตัวอักษรร่วมกับรูปภาพประกอบกันก็ได้
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ภาพท ี่ 7 ตัวอย่างภาพที่เกิดจากการใช้Qกเล่นตัวอักษร

8. ภาพแสดงความความซ ิ!นซมต ่อส ิงท ี่ม ีอ ิทธ ิพลก ับความรูส ิก (Homage)
เป็นการใช้ภาพที่แสดงความความชื่นซมต่อสิงที่มีอิทธิพลกับความรู้สีกโดยนำภาพเก่าๆที่มีชื่อเสียงมา 

ใช้ เซ่น การนำภาพวาดของเรมแบลนซ์มาใช้เป็นภาพประกอบบนกล่องไม้ขีดไฟ หรอดัดแปลงภาพแต่ก็ยังรู้ว ่า 
ภาพนั้นเป็นของใคร เซ่น การนำเอาภาพวาดมาทำเป ็นภาพถ่าย เซ่น ภาพถ่ายที่เล ียนแบบภาพวาดวีน ํส หรือ 
อาจเป ็นการนำภาพที่ม ีช ื่อเส ียงมาล้อเล ียน เซ่น ดัดแปลงซุปมะเขือเทศกระป๋อง, มารืสีน มอน'โร'ของแอนดี้ วอร์ 
ฮอล1

ภาพท ี่ 8  ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ แ ส ด ง ค ว า ม ค ว า ม ช ื่น ซ ม ต ่อ ส ิ่ง ท ี่ม ีอ ิท ธ ิพ ล ก ับ ค ว า ม 2 ล ึก
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9. ภาพการ'ใช ้ส ิท ี่'โดดเด ่นสะด ุดตา (Color)
เป็นการใช้ภาพที่เกิดจากการใซ้สีที่โดดเด่นสะดุดตา เช่น การใช้สีที่อยู่ในโทนเดียวกัน หรือสีฉูดฉาดที่ 

ตัดกันก็ได้

ภาพท ี 9 ตัวอย่างภาพการใช้สีที่โดดเด่นสะดฺเดตา

10. ภาพ ด ัดปะ (Collage)
เป็นการใช้ภาพตัดปะที่เก ิดจากภาพหลายๆ ชิ้นมาประกอบกัน

ภาพท ี 1 0  ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ ต ัด ป ะ



52

11. ภาพ ฉาก, เห ต ุก ารณ ์ ห ร ือส ถาน ท ี่เก ิด เห ต ุท ี่ไม ่น ่าจะเป ็น ไป ได ้ (Improbable Setting)
เป็นการใช้เน้นภาพที่มีฉาก, เหตุการณ์หรือสถานที่เกิดเหตุที่ไม่น่าจะเป็นไปได้ เช่น เล่นดนตรีอยู่กลาง 

ทะเลทราย, เดินอยู่บนผิวนํ้า, เต้นรำอยู่บนหอไอเทิเล, นั่งบนโซฟากลางปา

ภาพท ี 11 ตัวอย่างภาพฉาก, เหตุการณ์หรือสถานที่เกิดเหตุที่ไม่น่าจะเป็นไปได้

12. ภาพ ตลกขบข ัน  (Humor)
เป็นการใช้ภาพที่ซวนให้เกิดอารมณ์ตลกขบขัน
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ภาพที่ 12 ตัวอย่างภาพตลกขบขัน

13. ภาพ ว ัตถ ุ (The Object )
เป็นการใช้ภาพวัตถุของสินค้าหรอบริการนั้นให้เป็นจุดเด่น โดยที่ภาพนั้นต้องไม่มีนัยยะแฝง ไม่ต้อง 

อาศ ัยการตีความ เช่น ภาพเครื่องใช้สำนักงาน, ภาพขวดไวน์, ภาพผลไม้

ภาพที่ 13 ตัวอย่างภาพวัตq



14. ภาพ แฟ ช ั่น และความ สวยงาม  (Fasion and Beauty)
เป็นการใช้ภาพที่เกี่ยวข้องกับแฟชั่นและความสวยงาม 15
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ภาพที่ 14 ตัวอย่างภาพแฟชั่นและความสวยงาม

15. ภ าพ แส ดงล ้กษ ณ ะท างเพ ศ และค วาม ยวน ใจ  (Sex and Romance)
เป็นการใช้ภาพที่เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศและความยวนใจ
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16. ภ าพ บ อ ก เล ่า เร ื่อ งราว โด ย อ ้อ ม  (Roundabout Ways of Telling a story)
เป็นการใช้ภาพที่บอกเล่าเรื่องราวโดยอ้อม โดยที่ภาพนั้นจะมีน ัยยะแฝงต้องอาศัยการตีความ หรอ'ใช้ 

วิธ ีการสือความหมายโดยใช้สิงอื่นมาแทนเพื่อบอกเล่าเรื่องราวนั้น เช่น ผมร่วงติดมากับหวีหมายถึงมีปัญหา 
เกี่ยวกับผิวหนังตีรษะ, แขนกลของบริษัทไอ บี เอ็ม, ภาพเอกช์เรย์กระดูกแทนการบาดเจ็บที่หลัง

ภาพท ี่ 16 ตัวอย่างภาพบอกเล่าเรื่องราวโดยอ้อม

17. ภ าพ ผ ู้ม ีร ื่อ เส ิยง (Celebrity)
เป็นการใช้ภาพของผู้มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักกันของคนทั่วไป เช่น น ักกีฬา,น ักแสดง, คิเลปีน,นักประดิษฐ์, 

ผู้นำประเทศ ฯลฯ

P B S g S H O W  EL
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ภาพที่ 17 ตัวอย่างภาพย ู่''มีช่ือเท่ียง

ร ูป แ บ บ ข อ ง เท ค น ิค ว ิธ ีก า ร น ำ เส น อ ภ า พ โ ฆ ษ ณ า  (Visual Execution Technique)^ 2

Morton Garchik (1993) ได้นำเสนอรูปแบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณาไว้ 32 รูปแบบ ดังน้ี

1. ภาพ ว ัตต ุท ี่ม ีการเคล ื่อน ไห วด ้วยเท คน ิค  (Animation)
หมายถึง ภาพวัตถุลิงของที่มีการเคลื่อนไหวในลักษณะของคนหรือลัตว์ด้วยเทคนิคต่าง  ๆ เช่น ใส่แขน 

ต่อขา เติมใบหน้า ทำให้มีชีวิต

t a  i I ร 3 \ ท 1« พ

( htn lilt Line fo r Long Dislame

Dont Just 'fell It like It Is. 
Tell It When It Happens

ภาพท ี่ 18 ตัวอย่างภพวัตp]ที่มีการเคลื่อนไหวด้วยเทคนิค

2. ภาพ ท ี่ล ื่อความ ห ม ายส ัม พ ัน ธ ์ก ับ เน ี๋อห าห ร ีอคำพ าดห ัว  (Association)
หมายถึง ภาพที่ล ื่อความหมายของคำพาดหัว หรือเนื้อหาเป็นสำคัญด้วยภาพที่ไม่ธรรมดา (Offbeat) 

แต่มีเหตุผล (Logical) โดยอิสระจากผลิตภัณฑ์และคุณสมบ้ต๊ของผลิตภัณฑ์
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ภาพท ี่ 19 ตัวอย่างภาพที่สึ่อความหมายสัมพันธ์กับเนื้อหาหรือคำพาดหัว

3. ภาพ การ ์ต ูน  (Cartoon)
หมายถึง ภาพการ์ต ูน เป็นภาพที่มีล ักษณะไม่เป็นทางการเพื่อให้เกิดความตลกขบขัน

M cttW id cW ëco m e
byAjvMKsnçttMri

( 2 )  Northwestern Bel

ภาพที่ 20 ตัวอย่างภาพการ์ดุ]น

4. ภ าพ ระยะใกล ้และภ าพ ท ี่ต ัด แส ด งม าบ างส ่วน  (C loses ups & Cropping)
หมายถึง ภาพในระยะใกล้หรือตัดแสดงมาบางส่วน ของสิงของด้วยการขยาย (Zoom) ให้ภาพที 

คุ้นเคยกลายเป็นภาพที่ไม่ธรรมดา เพื่อให้เกิดความน่าสนใจ
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ภาทri 21 ตัวอย่างภาพระยะใกล้และภาพที่ตัดแสดงมาบางล้วน

5. ภ าพ ด ัด ป ะและภ าพ ถ ่ายด ัด ป ะ (Collage & Photomontage)
หมายถึง ภาพเดี่ยวท ี่เก ิดจากภาพหลายชิ้นมารวมกัน

ภาทท ี่ 22 ตัวอย่างภาพตัดปะและภาพถ่ายตัดปะ

6. ภ าพ แส ดงเป ็น ช ่องต ่อ เน ื่อง (Comic Strip 1 storyboard)
หมายถึง ภาพแสดงเป็นช่องต่อเนื่อง เล่าเป็นเรื่องราว เป็นภาพเคลื่อนไหว (Moving Picture) ใน 

ลักษณะของละครชุดหรือเรื่องตลก

ภาพท ี่ 23 ตัวอย่างภาพแสดงเป็นๆเองต่อเนื่อง
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7. ภาพ ท ี่เน ้น การป ระด ับ ตกแต ่ง (Decoration)
หมายถึง ภาพที่เน ้นการประดับตกแต่งให้สวยงามกว่าปกติด้วยอักษร (Type Face) พื้นผิว 

(Texture) ลวดลาย (Patterns) ฯลฯ

ภาพท ี 24 ตัวอย่างภาพที่เน้นการประดับตกแต่ง

8. ภ าพ การป ลอม แป ลง (Disguising)
หมายถึง ภาพในลักษณะการปลอมแปลงจากรูปทรงที่คุ้นเคย โดยสิงนั้นต้องมีรูปทรงที่เป็น 

เอกลักษณ์หรือเป็นที่จดจำในรูปร่างหรอโครงร่าง เป็นลักษณะเหมือนการใส่หน้ากาก โดยเมื่อปลอมแปลงแล้ว 
ยังสามารถระบุรูปร่างหรือโครงร่างเดิมได้

ภาพท ี 25 ตัวอย่างภาพการปลอมแปตง
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9. ภ าพ ท ี่ท ำผ ิด เพ ี้ยน  ผ ิดส ัดส ่วนและภาพ เก ินจร ิง (Distortion & Exaggeration)
หมายถึง ภาพที่แลดงให้เห็นถึงความผิดเพี้ยน ผิดส่วน (Distortion) หรือทำให้เกินจริง 

(Exaggeration)tพื่อให้เกิดความประหลาดใจ เช่น ทำให้สิงของเล็ก  ๆ ให้ขยายใหญ่ ทำให้สิงของใหญ่เล็กลง 
ขยายกว้างของสิงบาง  ๆ ทำให้ของแข็งละลาย ทำสิงอ่อนนุ่มให้เป็นของแข็ง ซึ่งการทำให้เกินจริงนี้ จะเกิด 
ความงดงาม อลังการ ที่ผิดธรรมชาติ

ภาพท ี่ 26 ตัวอย่างภาพที่ทำผิดเพี้ยน ผิดสัดftวนและภาพเกินจริง

10. ภาพ ท ี่ส ร ้างโดยเท คน ิคการช ้อน ภาพ  (Double Exposure)
หมายถึง ภาพที่สร้างโดยใช้เทคนิคการซ้อนภาพ เช่น การใช้เทคนิคถ่ายภาพ ฟิลเตอร์ เลนส์พเศษ 

รวมถึงการใช้คอมพิวเตอร์ เพื่อให้เกิดเป็นภาพที่หลากหลาย

ภาพท ี่ 27 ตัวอย่างภาพที่สร้างโดยเทคนิคการสัอนภาพ
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11. ภาพแฟนตาร ิ! (Fantasy)
หมายถึง ภาพแสดงจินตนาการ มโนภาพด้านบวก เป็นการสร้างความเชื่อ ตามอารมณ ์ เพ้อฝัน 

จินตนาการที่เหนือธรรมชาติ เป็นการผสมผสานระหว่างความจริงกับคุณธรรม ด้วยการใช้เทคนิคต่าง  ๆของ 
กราฟพิเกมารวมกัน

น*นก«ท*1
I m

ภาพที 28 ตัวอย่างภาพแฟนตาซี

12. ภาพ ว ิจ ิตรศ ิลป ื (Fine Art)
หมายถึง ภาพแสดงด้วยเทคนิคการสร้างงานด้วยวิจิตรติลป็ โดยเลือกงานที่ม ีอยู่ในลักษณะภาพ 

ติลปะ เช่น งานสิ่งพ ิมพ์ ภาพวาด ประติมากรรม งานกระเบื้องแก้ว เซรามิค ฯลฯ มารวมกับคำพาดหัวหรือ 
ชื่อเรองอย่างเหมาะลมและฉลาดในการเชื่อมโยงเข้าด้วยกัน

ภาพท ี่ 29 ต ัวอย่างภาพวิจ ิตรท ีลป ั
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13. ภาพ ร ูป ท รงเรขาค ณ ิต  (G eom etric Design)
หมายถึง ภาพที่แสดงด้วยรูปเรขาคณิต เป ็นการเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ ลิงของ ตัวอักษร โดยออกแบบให้ 

ม ีล ักษณะเป็นเรขาคณิต ทำให้เข้าใจได้ง่าย โดยใซ้เลันตรง หรือเลันโค้ง หรือรูปทรงเรขาคณิตเท่านั้น

ภาพที 30 ตัวอย่างภาท2ปทรงเรขาคณิต

14. ภ าพ แส ดงอารมณ ์ข ัน  (Humor)
หมายถึง ภาพที่ชวนให้เกิดอารมณ์ขัน มีได้หลายวิธี เซ่น การใช้ภาพการ์ตูน การเล่าแบบนิยาย 

การใช้คำตลกขบขัน การเล่นคำ โดยอ้างอิงจากลิงที่ม ีซ ื่อเสืยง คำขวัญที่เป็นที่แพร่หลาย เพลงหรือหนังสือที่ 
กำลังเป็นที่น ิยม คำพังเพยสุภาษิต

ภาพที 31 ตัวอย่างภาพแสดงอารมณ์ขัน
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15. ภ าพ ก ารเป ล ี่ยน ร ูป  (M etam orphosis)
หมายถึง ภาพของรูปร่างที่เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปร่างหรือโครงสร้าง ให้เกิดความประทับใจขึ้นด้วย 

การเปลี่ยนแปลงบุคลิกหรือสภาพแวดล้อมให้เกิดการผิดปกติแต่เป็นการรวมกันที่น่าสนใจ

ภาพท ี 32 ตัวอย่างภาทการเปลี่ยน2ป

16. ภ าพ อ ธ ิบ ายไม ่ได ้ (Non-verbal Image)
หมายถึง ภาพที่สร้างมาจากลี่งที่อธิบายเป็นคำพูดไม,ได้ ซึ่งอาจใช้วิธีการของ Fantasy 1 

Surrealism , Visual M etaphor & Visual Puns แต ่ม ีเอกล ักษณ ์ คือ ไม่สามารถอธิบายเป็นคำพูดได้แต่ 
เกิดอารมณ์ร่วม ซึ่งภาพลักษณะนี้ต ้องใช้ความสามารถในการเปลี่ยนมุมมองหรือการรวมกันเพื่อให้เกิดความ 
น่าสนใจ

ภาพที 33 ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ ท ี่อ ธ ิบ า ย ไ ม ่ไ ด ้



17. ภ าพ ถ ่ายส ว ยงาม  (Outstanding Photograph)
หมายถึง ภาพสวยงามโดดเด่นของมุมมองในการถ่ายภาพ
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ภาพท ี่ 34 ตัวอย่างภาพถ่ายสวยงาม

18. ภ าพ ล ้อ เล ีย น  (Parody)
หมายถึง ภาพเลียนแบบหรอล้อเลียนอย่างขบขัน โดยล้อเลียนจากภาพหรอข้อความที่เป็นที่รู้จักทั่วไป 

เพื่อให้ตลกขบขัน โดยต้องได้รับการอนุญาตจากหน่วยงานหรือบุคคลที่กำลังจะล้อเลียน

ภาพที่ 35 ตัวอย่างภาพล้อเลียน
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19. ภ าพ ‘เ า  (Repetition with Variation)
หมายถึง ภาพซํ้าของวัตถุคล้ายกันที่แสดงแบบต่อเนื่อง เป็นลักษณะงานแบบ C lassical Art ที่เกิด 

จากการกำหนดจังหวะในการออกแบบของสิ่งหนึ่งที่จัดวางเรียงต่อกันให้เกิดการคล้ายคลึงหรือดูเหมือนอีกสิ่ง 
หน่ึง

48 รทnations on (he peanut bu tter & jelly sandwich.
q G B G o O G s

P S I I I I S Â
g ï a ï * â * * t tgift IL a E l i s

ร*««พ.*น

ภาพที่ 36 ตัวอย่างภาพซํ้า

20. ภาพท ื่ม ีผลต ่อประสาทส ัมผ ัส  (Sensory  Reaction)
หมายถึง ภาพที่มืผลกระทบต่อประสาทลัมผัล ทำให้เกิดผลทางด้านจิตใจหรือมีอารมณ์ร่วม

SCRATCH!

ภาพท ี่ 3 7  ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ ท ี่ม ีผ ล ต ่อ ป ร ะ ส า ท ส ัม ผ ัส
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21. ภาพ ท ี่ท ำให ้ตกใจ (Shocker)
หมายถึง ภาพที่ทำให้รู้สืกสะดุ้งตกใจ เขย่าขวัญ ด้วยสิงที่ไม่คาดคิด ซึ่งอาจใช้วิธีการของ 

Collage 1 Double Exposure .Distortion & Exaggeration 1 M etam orphosis .Surrealism , Visual 
M etaphor & Visual Puns

ภาพท ี่ 38 ตัวอย่างภาพที่ทำให้ตกใจ

22. ภ าพ เงาท ึบ  (Silhouette)
หมายถึง ภาพแสดงเค้าโครงเป็นเงา โดยใช้เค้นรูปร่างภายนอกหรือรูปด้านข้างเพื่อให้เกิดการติดตาม 

และสะดุดตาได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งลามารถนำรูปร่างของสิงต่าง  ๆ มารวมกันเพื่อให้เกิดลักษณะเฉพาะในงาน 
ออกแบบได้

ภาพท ี่ 3 9  ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ เง า ท ึบ
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23. ภ าพ เร ีย บ ง ่าย  (Simplification)
หมายถึง ภาพที่เน้นจุดที่ต ้องการลื่อให้เด่นชัดเจน เข ้าใจง่าย โดยตัดองค์ประกอบอื่น  ๆ ออก เน้น 

แต่สิงที่ต้องการ ซ ึ่งอาจวางอยู่บนที่วางเพ ื่อเป ็นการนำสายตา

ภ า พ ท ี่ 40 ตัวอย่างภาพเรียบง่าย

24. ภ าพ ก าร ถ ่าย ท ,อดแบ บ อ ุดมคต ิ (Stylization)
หมายถึง ภาพที่ต ัดทอนจากรูปเหมือนจริงให้มีลักษณะเฉพาะตัว ให้เหลือเป็นลองมิติ โดยใข้เลันและ 

แสงเงา มีลักษณะแบบ Cartoon-style Illustration

ภ า พ ท ี่ 4 1  ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ ก า ร ถ ่า ย ท อ ด แ บ บ ๆ ต ม ค ต ิ
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25. ภ าพ เห น ีอ จร ิง  (Surrealism)
หมายถึง ภาพท่ีเน้นหนักเร่ืองจิตใต้สำนึก และส่ิงเหนือความจริง เกิดข้ึนจากงานสิลปะแบบ 

Surrealist Painting เป็นการรวมกันในส่ิงท่ีเป็นไปไม่ได้ในความเป็นจริง เกิดข้ึนในท่ีกว้างและลึกเข้าไป ไม่มี 
จุดเร่ิมต้นและเวลาท่ีสินสุด

ภาพที่ 42 ตัวอย่างภาพเหนือจริง

26. ภ าพ ส ัญ ล ัก ษ ณ ์ (Symbol Combination)
หมายถึง ภาพสัญลักษณ์ท่ีรวมกันเพ่ือส่ิอความหมายของคำพูด เซ่น ภาพนกอินทริย์เป็นสัญลักษณ์ 

แทนรัฐสภา เทอร์โมมิเตอร์เป็นสัญลักษณ์แทนโรงพยาบาลหรือการเจ็บไข้ได้ปวย นำมารวมกันเพ่ือส่ิอ
ความหมายของ National Health Insurance เป็นต้น

ภาพท ี่ 4 3  ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ ส ัญ ล ัก ษ ณ ์



27. ภาพการท ดส อบ ความน ่าเร ั๊!อถ ีอ  (T est of Credibility)
หมายถึง ภาพที่มีการทดสอบความน่าเชื่อถือของประสิทธิภาพของสินค้า
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ภาพที่ 44 ตัวอย่างภาพการทดสอบความน่าเชื่อถือ

28. ภ าพ แส ดงองค ์ป ระกอ บ ขอ งการออ กแบ บ  (Them e Device a s  Design Element)
หมายถึง ภาพที่แสดงองค์ประกอบของการออกแบบ ได้แก่ ภาพโลโก้สินค้า ภาพถ่ายหรือภาพวาด 

ของสินค้า ภาพบรรจุภ ัณฑ์

ภาพที่ 45 ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ แ ส ด ง อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ข อ ง ก า ร อ อ ก แ น บ



29. ภาพ  3 ม ิต ิ (Three-Dimensional Illustration Techniques)

หมายถึง ภาพที่สร้างให้น่าสนใจด้วยการทำให้มีมิติขึ้น

ภ าพ ท ี' 46 ตัวอย่างภาพ 3 มิติ

30. ภ าพ แ สด งเท ค น ิค ใน ก ารผ ล ิต  (Unusual Production Techniques)

หมายถึง ภาพที่แสดงเทคนิคพิเศษในการผลิตงาน เช่น ปัมนูน เทคนิคทางคอมพิวเตอร์

ภาพ ที่ 41 ตัวอย่างภาพแสดงเทคนิคในทารนลิต
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31. ภ าพ ม ุม ม อ งท ี่แป ล ก ต า (บทนรนal Views)
หมายถึง ภาพมุมมองที่แปลกตา เช่น มุมเงย มุมกด มุมกว้าง อาจเป ็นภาพถ่ายหรือภาพวาด

ก็ได้

ภาพ ที่ 48 ตัวอย่างภาพมุมมองที่แปลกตา

32. ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ไม ยและภ าพ การเล ่น ส ำน วน  (Visual M etaphors & Visual Puns)
หมายถึง ภาพอุปมาอุปไมย เป ็นการใช้ภาพล้อเลียนกับคำพูดหรือเปรียบเทียบตามสำนวน

ภาพท ี่ 4 9  ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ 9 ป ม า 9 ป ไ ม ย แ ล ะ ภ า พ ก า ร เล ่น ส ำ น ว น



72

ร ูป แ บ บ ข อ ง เท ค น ิค ว ิธ ีก า ร น ำ เส น อ ภ า พ โ ฆ ษ ณ า  (Visual Execution T echn ique^ 3

Paul M essaris (1997) ได้นำเสนอรูปแบบของเทคนิควิธีการนำเสนอภาพโฆษณาไว้ 14 รูปแบบ ดังนี้

1. ภาพ บ น ความ เป ็น จร ิง  (Violating Reality)
หมายถึง ภาพ,รนจากความเป็นจริง เป็นการนำภาพจริงมาดัดแปลงให้ผิดเพ้ียนจากความเป็นจริง 

เป็นการสร้างความสะดุดตาด้วยความผิดปกติบางส่วนของภาพท่ีแตกต่างจากบริเวณอ่ืน  ๆทำ1ไห้เรารู้สีกถึง 
ความผิดปกติ เกิดความสะดุดและต้องมอง

ทฤษฎีท่ีเด่นซัดเก่ียวกับผู้ดูภาพลักษณะน้ีได้กล่าวไว้โดยนักจิตวิทยา Roger Sherpard (1990) 
กรณีการทดสอบสมองว่าจัดการอย่างไรกับสิงท่ีผิดปกติ ได้ผลว่า ระบบการรับรู้ของมนุษย์สามารถปรับให้สนใจ 
กับวัตถุท่ีผิดปกติได้เป็นอย่างดี เม่ือมีความแตกต่างไปเล็กน้อยจากส่ิงท่ีผู้ดูคาดไว้ วัตถุท่ีมีความแน่นอนและมี 
ความคล้ายคลึงกับวัตถุท่ีระบุไว้อย่างซัดเจน ผู้ดูจำเป็นต้องรู้ว่าวัตถุหรือส่ิงน้ัน  ๆจะสามารถเปล่ียนแปลงไปจาก 
รูปแบบหรือความจริงท่ีคาดไว้มากแค่ไหน และเป็นผลต่อเน่ืองมาจากส่ิงท่ีผู้ดูเคยเห็นจากส่ิงท่ีเป็นธรรมชาติ ใน 
กรณีปกติเก่ียวกับการรัยรู้ทางการมองเห็น สมองจะเป็นผู้จำแนกและระบุว่า ผู้ดูกำลังมองอะไรในแต่ละรูปร่าง 
ท่ีสายตาเรากำลังมองอยู่ สมองจะเป็นผู้ค้นหาในสารานุกรมของส่ิงท่ีเราเคยเห็นมาก่อนหน้าน้ี ถ้ารูปร่างน้ัน 
แตกต่างไปจากเดิมมากหรือแตกต่างไปจากสารานุกรมของผู้ดู สมองจะละความสนใจจากส่ิงน้ันไปหรือไม่ก็ 
สร้างภาพและบันทึกไว้ในสารานุกรมต่อไป อย่างไรก็ตาม ความซัดแย้งระหว่างรูปร่างท่ีไม่มีความคล้ายคลึงกับ 
รูปร่างท่ีเคยพบเห็นมาก่อนหน้าน้ี เป็นเพียงส่วนหน่ึงของการทำงานของระบบประสาทเพ่ือบันทึกรูปแบบใหม่ลง 
ไปน้ันยุ่งยากกว่า ผลก็คือ รูปร่างท่ีผิดเพ้ียนไปน้ันลามารถเรียกร้องความสนใจจากผู้ดูได้ดีกว่า

M O S T
P O L I T I C IA N S
S T IL L  T H IN K
W O M E N
S H O U L D  BE
S E E N
A N D  N O T
H E A R D .
IN  T H E  LA ST 
E L E C T IO N ,
5-4 M IL L IO N
W O M E N
A G R E E D .

ภาพท ี่ 50 ตัวอย่างภาพปีนความเป็นจริง
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2. ภ าพ เห น ีอ จร ิง  (Surrealism)
หมายถึง ภาพเหนือจริง เป็นภาพในสถานการณ์ที่ไม่สามารถเกิดขึ้นจริงได้ เป็นการนำเรองราว 

(Theme) หริอวัตถุ (Object) ที่ไม่คาดคิดว่าจะเป็นดังนั้น เอามาวางอยู่ในบรรยากาศเพ ้อฝัน เท่ากับเป็นการ 
สร้างสิงที่แตกต่างกันระหว่างความจริงและความไม่จริง ทำให้สามารถกระตุ้นจินตนาการผู้เห็นได้อย่างฉับพลัน 
นำไปส่การตีความที่เกินจริงได้

ภาพที่ 51 ตัวอย่างภาพเหนือจริง

3. ภ าพ อ ุป ม าอ ุป ไม ย (Visual M etaphor)
หมายถึง ภาพอุปมาอุปไมย เป็นการใช้ภาพสิงหนึ่งแทนอีกสิงหนึ่งในความหมายเดียวกัน แทนการ 

สือแบบตรงไปตรงมา หรือแสดงการบ่งบอกแบบชัดเจน จะใช้สิงหนึ่งเป็นตัวแทนเพื่อหมายถึงอีกสิงหนึ่ง โดย 
การเสนอในเชิงเปรียบเทียบ ตรงข้ามกัน หรือไม่บอกทั้งหมด ทำให้ผ ู้ด ูเก ิดการตีความได้มากกว่าภาพที่ปรากฏ 
จริง  ๆ เซ่น ความรู้สึกหรือความเป็นนามธรรมต่างๆ

ภาพท ี่ 5 2  ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ q ป ม าอ )ป ใ ม ย
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4. ภ าพ ล ้อ เล ียน  (Visual Parodies)
หมายถึง ภาพล้อเล ียน เป็นการนำภาพที่คนรู้จักกันโดยทั่วไปมาดัดแปลงล้อเลียนให้ขบขัน เช่น การ 

ล้อเลียนภาพของ Mona Lisa โดยนำมาวางในสองลักษณะที่เค ียงคู่ก ัน ภาพหนึ่งเหมือนงานดั้งเดิมของ 
Da Vinci ภาพสอง หล่อนดูอ้วนขึ้นมาก และถือขวดซอสสปาเกตตี้อยู,ในมือ เป็นต้น การทำให้ภาพน่าสนใจ 
โดยการนำภาพแบบดั้งเดิมที่เป็นที่รู้จ ักกันดีมาดัดแปลงนั้น ไม,ได้หมายความว่าเราต้องทำให้เหมือนต้นฉบับ 
ความเป็นจริงภาพที่ดัดแปลงแล้วสามารถล่งผลกับผู้ท ี่ค ุ้นเคยกับภาพซึ่งดึงดูดใจและมืผลต่อผู้ด ูได้ดีกกว่า

ภาพท ี่ 53 ตัวอย่างภาพล้อเลียน

5. ภ าพ ท ี่ใช ้ส ายด าจ ้อ งม อง (Direct Eye G aze)
หมายถึง ภาพที่ใซ้สายตา'จ้องมอง เป็นภาพที่ใซ้คน ( P re s e n te r )  จ้องมองมาที่ผ ู้ด ูโฆษณาเพื่อเรียก 

ความสนใจ ตัวอย่าง โปสเตอร์โฆษณา U n c le  Sam  ที่กำล ังพูดว่า “ I w ant yo u ...” เป ็นการจ้องมองมายังผ ู้ 

ดู เพื่อให้ผู้ดูเกิดความสนใจ ไม ่เพ ียงแต่สายตาที่จ ้องมองมายังผู้ด ูเทำน ั้น ยังชี้น ิ้วมาที่ผ ู้ด ูด ้วย
ความมุ่งหมายของการใช้ภาพแบบนี้ เพื่อแสดงการลังเกตแบบกว้าง  ๆ เกี่ยวกับการเรียกความสนใจ 

ในกระบวนการทางโฆษณา ภาพล่วนใหญ่จะเป็นการถอดแบบมาจากของจริงที่ปรากฏหรือปฏิกิริยาจริงจากผู้ด ู 
การจ้องมองนั้นขึ้นอยู่กับความหมายหรือนํยที่จะใช้ม้น และขึ้นกับสถานการณ์ที่มันเป็นองค์ประกอบอยู่ แต่ก็ 
เป็นวิธีการหรือกลยุทธ์หนึ่งให้เลือกใช้ได้
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On June 28!,'I expect you to enlist in the army o f w ar savers to back up my army o f  fighters. FOR U.S.ARMY
NEAREST RECRUITING STATION

ภาพที่ 54 ตัวอย่างภาพที่ใซ้สายตาจ้องมอง

6. ภ าพ ด ้าน ห ล ้ง  (R ear Views)
หมายถึง ภาพด้านหลัง เป็นภาพที่มองผ่านด้านหลังของคน (Presenter) ในภาพ แทนที่จะเป็นหรือ 

ใบหน้าของเขา และต้องการH ผู้ดูมองผ่านไปยังภาพด้านหลัง โดยมากจะเป็นภูมิประเทศที่เห็นระยะไกล และ 
มักจะมีภาพคนในระยะใกล้กว่า แต่อาจเป็นภาพอื่น  ๆในลักษณะเดียวกันนี้ก ็ได้

ทางเลือกที่ดีอีกทางหนึ่งสำหรับการให้ผู้ซมจ้องมองไปยังภาพ คือ การใช้ภาพระนาบ 180 องศา 
ภาพที่เรากำลังมองไปยังด้านหลังของคนในภาพแทนที่จะเป็นตาหรือใบหน้าของผู้แสดงแบบ การที่บุคคลใน 
ภาพมองไปทางอื่นหรือไม่สบตากับผู้ดู ก็เพื่อทำให้เกิดความงามที่เป็นธรรมชาติได้อีกวิธีหนึ่ง ภาพของคนที่บ ่าย 
หน้าออกจากลังคมเมืองและหันหน้าสํภูเขาลูกใหญ่หรือหุบเขาลึก ภาพด้านหลังที่ปรากฏขึ้นสามารถใช้สื่อ 
ความหมายในงานโฆษณาที่เกี่ยวกับการเดินทางหรือท่องเที่ยวได้ เหตุผลที่มีการใช้การมุ่งหน้าหรือหันหน้าส่ 
ภูเขาหรือทะเล เพื่อที่จะแสดงให้เห็นถึงการหลีกหนีจากสื่งที่วุ่นวายทั้งหลาย และภาพวิวด้านหลังก็ดูเหมือนว่า 
จะเป็นหนทางที่หลีกหนีจากสิงนั้น  ๆ ไปได้

ภาพที่ 55 ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ ด ้า น ห ล ัง
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7. ภ าพ ม ุม ม องข องระยะภ าพ  (Viewing Distance)
หมายถึง ภาพที่ใช้มุมมองของระยะภาพในการสร้างน่าสนใจ ภาพที่ม ีระยะทางที่เข ้าใกล้ข ึ้นจะดึงดูดใจกว่า 
สามารถดึงผู้ดูเข้าไปมีส่วนร่วมได้มากกว่า

ระยะของภาพมีความสำคัญในงานโฆษณาการท่องเที่ยว เซ่น ภพภูมิประเทศที่มีองค์ประกอบ 
ด้านหลังช่วยให้เกิดความหลากหลายในมุมมอง เซ่น ภาพทะเลนั้นจะมองเห็นคนใกล้กว่าภาพภูเขา ความ 
แตกต่างนี้ไม่ได้เกิดขึ้นโดยบังเอิญแต่เป็นเพราะ ภาพบุคลในโฆษณาที่เป ็นภาพทะเลต้องการดึงดูดความสนใจ 
ทางเพศด้วย จึงต้องใช้ภาพที่อยู่ใกล้กว่า เหตุผลสำคัญที่เกี่ยวกับเรื่องนี้ได้วิเคราะห์โดย Meyrowix (1986)
ซึ่งพิสูจน์ว่าระยะภาพของโฆษณา (ภาพระยะใกล ้,ระยะกลาง .ระยะไกลและอื่นๆ) เกิดขึ้นอย่างเป็นเหตุเป็น 
ผลกับการตอบสนองต่อระยะทางในโลกของความเป็นจริงของผู้ดู ในชีวิตจริงความใกล้ชิดก่อให้เกิดความ 
น่าสนใจและการดึงเข้าไปร่วมได้มากขึ้นซึ่งทั้งสองสิงนี้เป็นความจริงในภาพโฆษณา

ภาพท ี่ 56 ตัวอย่างภาพม'มมองของระยะภาพ

8. ภ าพ แท น ค วาม ร ูส ิก ข อ งก ารถ ่ายภ าพ  (Subjective Cam era)
หมายถึง ภาพแทนความรู้สีกฃองการถ่ายรูป เป็นภาพที่ให้ความรู้สีกเหมือนเป็นผู้ถ่ายรูปนั้นเอง เป็น 

การดึงเอาผู้ด ูเข ้ามาอยู่ร ่วมในสถานการณ์นั้น ด้วยการใช้มุมกล้องให้เกิดความรู้สีกหริอมองโลกผ่านมุมมองของ 
อีกคนหนึ่ง ในโฆษณาการใช้ภาพที่ผ่านมุมมองของผู้ถ ่ายแบบนี้มักใช้เพื่อเริยกความสนใจ และสะดุดตาได้มาก 
«น
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ภาพที 57 ต ัวอย ่างภาทแทนความI สึกของการถ่ายภาท

9. ภาพ ม ุมต ํ่า (Vertical Camera Angle, Power, And Status)
หมายถึง ภาพแลดงอำนาจและสถานภาพ เป ็นการใเม ุมมองจากด้านล่าง (Low Angle) ทำให้เกิด

ภาพที่แสดงถึงอำนาจและพลังที่เหนือกว่า

IF WE ENFORCED 
THE LAWS NOW IN 

EFFECT IN 50 STATES, 
WE WOULD REDUCE 

UNDERAGE SMOKING 
DRAMATICALLY.

ภาพท ี 58 ต ัวอย ่างภาพม ุมตำ
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10. ภ าพ แส ดงล ักษ ณ ะท ี่ด ี (The Look of Superiority)
หมายถึง ภาพแสดงลักษณะที่ด ีกว่า เกิดจากองค์ประกอบของภาพรวม เซ่น ลักษณะการวาง 

องค์ประกอบของภาพทันสมัย ย่อมทำให้รู้สืกว่าสินค้านั้นทันสมัยไปด้วย

11. ภาพม ุมส ูง (Looking Down, Nurturance and Subservience)
หมายถึง ภาพแสดงความน่ารักใคร่ น่าช่วยเหลือ เป็นการใช้มุมมองจากด้านบน (High Angle) ทำ 

ให้เกิดภาพที่แสดงถึงความอ่อนแอ เกิดความน่ารักใคร่ น่าถนอมรักษา น่าให้การช่วยเหลือ

ภาพท ี่ 59 ต ัวอย ่างภาพม ุมส ูง

12. ภ าพ แส ด งล ัก ษ ณ ะเฉ พ าะก ล ุ่ม เป ้าห ม าย  (Identification)
หมายถึง ภาพแสดงลักษณะเฉพาะของกลุ่มเป ้าหมาย เป็นการใช้ภาพตัวแทนหรือแสดงออกถึง 

ล ักษณะเฉพาะของกลุ่มเป ้าหมาย เพื่อให ้กลุ่มเป ้าหมายทำตาม

13. ภ าพ แส ดงล ักษ ณ ะท างเพ ศ  (Sexual Appearance)
หมายถึง ภาพแสดงลักษณะทางเพศ ใช้ภาพที่ม ีล ักษณะ1ของเพศตรงข้าม เพื่อดึงดูดใจ 14

14. ภ าพ ส ภ าพ แวด ล ้อม  (Environmental Imagery)
หมายถึง ภาพแสดงเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม ใช้ภาพความสวยงามของธรรมชาติเพื่อดึงดูดใจ
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งานออกแบบส่ิงพิมพ์ท่ีมีความสวยงาม อ่านง่าย มีความเป็นระเบียบ ย่อมดึงดูดความสนใจได้ดี การมี 
โครงสร้างท่ีดีฃองช้ินงานโฆษณาน้ันจึงเป็นส่วนหน่ึงท่ีจะช่วยให้สามารถดึงดูดความสนใจของผู้อ่านจำนวนมาก 
และในขณะเดียวกันกิทำให้เกิดเป็นความประทับใจได้ด้วย การจัดผังโฆษณาอย่างเหมาะลมและสวยงาม 
นอกจากจะเสียค่าใช้จ่ายเพียงเล็กน้อยเม่ือเทียบกับค่าใช้จ่ายท่ีต้องเสิยไปในเร่ืองขนาดและตำแหน่งโฆษณา 
ด้วย เช่น เม่ือมีโฆษณาขนาดเล็กแบะอยู่ในตำแหน่งท่ีไม่เด่นพอ นอกจากน้ัน ผังโฆษณาท่ีดียังช่วยกระตุ้นเร้า 
ความรู้สึกในทางท่ีดีให้เกิดข้ึนในตัวผู้อ่านด้วย

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก ี่ยวกบการจัดผังโฆษณา (Layout)

ค ว า ม ห ม า ย ข อ ง ผ ัง โฆ ษ ณ า

การจัดผังโฆษณา หมายถึง เค้าโครงทั้งหมดของชิ้นงานโฆษณาที่ประกอบขึ้นเป็นชิ้นงานทั้งหมด ไม่ 
ว่าจะเป็นภาพประกอบ พาดหัว ข้อความโฆษณาหรือเครื่องหมาย ซึ่งถูกนำมาจัดวางรวมกันโดยคำนึงถึงความ 
สมดุล (Balance), ความมีเอกภาพ (Unity), การเคลื่อนไหว (Movement), สีลัน (Color), การตัดกัน (Contrast) 
(Harrold พ . Berkman และ C hirstopher Gilson, 1987)

การจัดผังโฆษณา หมายถึง การจัดองค์ประกอบต่างๆของภาพโฆษณา เช่น พาดหัว (Headline)w 
พาดหัวรอง (Sub-Headline), ข้อความโฆษณา (Copy) และเครื่องหมายการค้า (Trademarks) ลงในเนื้อที่ที่ 
กำหนดอย่างเหมาะสม (Roy Puai Nelson, 1962)

การจัดผังโฆษณา หมายถึง แผนหรือแบบที่ออกแบบให้เห็นถึงการบรรลุผลหรือเป้าประสงค์ของการ 
พ ิมพ์ ด้วยวิธีการนำเสนอแนวคิดผ่านกระบวนการลื่อความหมายทางการมองเห็น (Craig Jam e, 1974)

การจัดผังโฆษณา หมายถึง การสเกิตซ์ เป็นแบบหรือแนวคิดที่สามารถเห็นได้ เป็นการสเกิต'ชไภาพ'ใน 
เนื้อที่ที่กำหนดอย่างคร่าวๆ (อโณทยา พานเจริญชัยโรจน์, 2539)

จากคำจำก ัดความข้างบน อาจสรุปได้ว่า “ การจัดโฆษณา (Layout) คือ การจัดองค์ประกอบ 
(Composition) ทั้งหมดของตัวงานโฆษณาสิ่งพิมพํโดยใช้หลักการทางคิลปะ เพื่อให้ดูดี, มีความน่าสนใจ และ 
ถ่ายทอดได้ตรงตามวัตถุประสงค์”
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หลักการจัดผังโฆษณา

1. ความสมดุล(Balance)
คือ “การสร้างดุลยภาพ’’ ซึ่งเป็นสิงที่จะช่วยให้ผู้อ ่านเกิดความร้สีกผ่อนคลาย ความสมดุลตาม 

หลักศัลปะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ
1.1 ความสมดุลแบบสมมาตร (Symmetrical Balance) หรือเรียก1ใต้อีกอย่างหนึงว่า ความ 

สมดุลแบบเป็นทางการ (Formal Balance) เป็นการจัดวางข้อมูลทั้งหมดวางให้ได้นํ้าหนัก 
เท่ากันทั้ง 2 ด้าน(ซ้าย-ขวา) การจัดวางแบบนี้ทำให้ชิ้นงานดูเรียบร้อย มีระเบียบ เหมาะสม 
กับการออกแบบที่ต้องการความเป็นทางการ

1.2 ความสมดุลแบบอสมมาตร (Asym m etrical Balance) หรือเรียกได้อีกอย่างหนึ่งว่า ความ 
สมดุลแบบไม่เป็นทางการ (Informal Balance) เป ็นการจัดวางความสมดุลด้วยความรู้ส ีกที่ 
มองเห็น โดยอาศัยการจัดองค์ประกอบแตกต่างกันทั้ง 2 ด้าน(ซ้าย-ขวา) การจัดวางแบบนึ 
ทำให้ชิ้นงานดูมีชีวิตชีวา มีลักษณะของการเคลื่อนไหว จึงเหมาะกับการออกแบบทีต้องการ 
ความไม่เป็นทางการมากนัก

ประเด็นหลักในการจัดผังโฆษณาก็คือ เพื่อการควบคุมการอ่าน (Readind Control) (อดุลย์จาตุรงกุล,

2518) เพื่อชี้นำความสนใจ ในการจัดผังโฆษณาที่ดี (A. Jerome Jewler & Bonnie L. Drewniany, 2001 ) นัน

มีประเด็นที่นักออกแบบจะต้องคำนึงถึง ดังน้ี

Symmetrical Balance Asymmetrical Balance

ภาพท ี่ 6 0  ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ะ ผ ัง โ ฆ ษ ณ า แ บ บ ส ม ด ุล
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2. ความกลมกล ีน  (Harmony)
ในการจัดผังโฆษณาน้ันจะต้องมีความกลมกลืนเป็นพวกเป็นหมู่ ให้เกิดความเหมาะเจาะ 

สวยงาม ไม่ขัดแย้งกัน

7 1  7 1

7 1  7 1

7 1  7 1

ภาพ ท ี 61 ตัวอย่างภาพลักษณะความกลมกลืน

3. การต ัดก ัน  (Contrast)
คือ การใช้ความขัดแย้งกันหรอความไม่ผสมผลานกลมกลืนกันได้น้ันลามารถเรียกร้องความ 

น่าสนใจได้เพราะสิงท่ีเกิดความขัดแย้งน้ันจะลร้างความแตกต่างและโดดเด่นข้ึนในตัวเอง

■  O  ■  ■

ภาพท ี 62 ต ัวอย่างภาพลักษณะการต ัดก ัน

4. จังหวะ (Rhythm)
หรือความต่อเนื่องนั้ ควรจัดอย่างเป็นระเบียบสอดคล้องกับการมองเห็นในแต่ละส่วน นัก 

ออกแบบต้องลามารถออกแบบบังคับสายตาผู้อ ่าน หรือเรียกว่า การควบคุมแนวเคลื่อนไหวของสายตา 
(Eye M ovement) ซึ่งเป็นวิธีหนึ่งที่ดึงดูดความสนใจของผู้อ่านใต้ นักออกแบบสามารถใช้เทคนิคนี้ใน 
การนำสายตาของผู้อ่านให้ไล่ไปตามส่วนประกอบต่าง  ๆของโฆษณาตามที่ต้องการได้ แม้ว่าวิธีนี้จะ 
ไม่มีผลในการควบคุมแนวเคลื่อนไหวของสายตาผู้อ่านโดยสินเชิง แต่ก็อาจนำมาใช้ได้เพี่อให้ผู้อ่านตั้ง
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ต้นที่จุดเริ่มที่นักออกแบบต้องการ เล้นที่ลากโยงจากจุดหนึ่งไปยังจุดหนึ่ง ลูกศรชี้ หรอรูปมือที่ชี้ไปใน 
ทิศทางต่าง  ๆ ล้วนแต่เป็นเคริ่องมือที่ใช้ในการนำลายตาผู้อ ่านได้ทั้งสิน ให้มุ่งส่จุดหมายหลักของการ 
นำเสนอข้อมูลได้ เช่น วางภาพให้ผู้อ ่านจากซ้ายและสร้างจุดต่อเนื่องด้วยจังหวะที่เหมาะสมไป 
ด้านขวา ซึ่งเป ็นความเคยชินในการมองเป็นไปตามหลักธรรมชาติของการกวาดสายตามองของมนุษย์

O  ■ ■ ๐  ■  ■๐ ■ ■ ๐ ■  ■
O  ■  ■  O  ■  ■

ภ า,»ท ี่ 63 ตัวอย่างภาพลักษณะของจังหวะ

5. ส ้ดส่วน (Proportion)

คือ การเน้นเรื่องความลัมพันธ์ระหว่างลัดส่วนกับการจัดตำแหน่ง,การใช้สี, พื้นที่ว่าง, ตัวอักษร 
ข้อความและรูปภาพประกอบ ตลอดจนแสงเงา ซึ่งลามารถสร้างลัดส่วนที่แปลกตา ก่อให้เกิดความ 
น่าสนใจชวนมอง

ภาพท ี่ 64 ต ัวอย่างภาพลักษณะของล ัดจ ัวน

6. ค วาม เป ็น เอ กภ าพ  (Unity)
เป็นการทำให้เนื้อหาสาระและองค์ประกอบทุกส่วนมีความสัมพันธ์กันเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน 

ไม่กระจัดกระจาย ต้องสร้างจุดรวมสายตาและเน้นให้องค์ประกอบมีความโดดเด่นยิ่งขึ้น เช่น การ 
กำหนดขนาดของข้อความ, รูปแบบที่คล้ายคลึงกัน เป็นต้น งานออกแบบที่ขาดเอกภาพจะทำให้ผู้อ ่าน 
เกิดความรู้ส ึกแตกแยกและไม่สนใจที่จะอ่าน
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7. ความ เร ียบ ง ่าย  (Simplicity)
การจัดองค์ประกอบในการจัดภาพ ควรเน้นควรเน้นความเรียบง่าย ไม่รกรุงรัง ประการหนึ่งที่ 

การออกแบบต้องการความเรียบง่าย คือ ความเหมาะสมในเรื่องของเวลา ความแตกต่างของงาน 
ออกแบบในอดีตกับปัจจุบันคือ ในอดีตนั้นการออกแบบมีระยะเวลาในการพิจารณางานออกแบบ 
มากกว่าในปัจจุบันทำให้มีการตกแต่งด้วยองค์ประกอบที่มากมายทำให้ผู้อ่านต้องใช้ระยะเวลาเพื่อทำ 
ความเช้าใจกับชิ้นงานโฆษณานั้นพอสมควร แต่ในปัจจุบันนักออกแบบจำเป็นต้องตัดทอนรายละเอียด 
ของการออกแบบเพื่อให้ง่ายต่อการรับรู้ของผู้อ่าน และเหมาะสมกับสภาวการณ์ในปัจจุบัน

8. ความย ึดหย ุ่น  (Flexibility)
ในการจัดผังโฆษณาแต่ละครั้ง การออกแบบร่างหรีอการทำโครงร่างหน้าไว้ควรเป็นการ 

ออกแบบที่สามารถปรับขยายพื้นที่หรือปรับปรุงสัดส่วน, พื้นที่ว่าง, ซ่องไฟไว้ อาจเพ ื่อลดรายละเอ ียด 
เมื่อเห็นว่ามีรายละเอียดมากเกินไปหรือแน่นเกินไป หรือเพิ่มเติมส่วนตกแต่งได้เพื่อความสวยงามมาก 
ยิ่งขึ้น

จะเห็นได้ว่าการจัดผังโฆษณาที่ด ีและเหมาะสมนั้นต้องคำนึงถึงคุณสมบัติและแง่ม ุมต่าง  ๆ ตามที่กล่าว 
มาซึ่งจะช่วยให้โฆษณาชิ้นนั้นมีโอกาสประสบความสำเร็จในการดึงดูดความสนใจของผู้อ่านไปได้ส่วนหนึ่งแล้ว 
และต่อจากนั้นก็ต้องอาศัยคุณสมบัติขององค์ประกอบของการสร้างสรรค์โฆษณาส่วนอื่น  ๆ ต่อไป เซ่น 
ภาพประกอบ, ตัวหนังสือ, หรือการใช้ลี ฯลฯ

อ งค ์ป ร ะก อ บ ข อ งก าร จ ัด ผ ้ง โฆ ษ ณ า

ชิ้นงานโฆษณาที่พบในสือสิงพิมพ์นั้น จะมีองค์ประกอบหลักของการจัดผังโฆษณาที่จะต้องคำนึงถึง
ได้แก่

ก. ส่วนของพาดหัว (Head Line)
ข. ส่วนของข้อความหรือคอลัมน์ (Copy Block or Columm)
ค. ภาพโฆษณา (Visual Image)
ง. เครองหมายสัญลักษณ์หรือเครื่องหมายการค้า (Logo or Trade Marks )
จ. เล้นและ,พื้นผิว (Lines & Texture)
ฉ. ความต่อเนื่อง (Continuity)



การจัดองค์ประกอบของผังโฆษณา

การจัดองค์ประกอบของผังโฆษณา หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า “การวางผังโฆษณา’’ ในบางครั้งก็เรียก 
ทับศัพท์ว่า "เลยเอาท์" เป็นการวาดแบบโครงร่างของชิ้นงานโฆษณาที่ได้ออกแบบไว้อย่างคร่าวๆ เพื่อนำแบบไป 
เสนอลูกค้าตรวจพิจารณา และเมื่อตกลงจนเป็นที่พอใจแล้ว จึงลงรายละเอียดต่างๆให้เหมือนของจริงเป็น 
ต้นฉบับ (Art Work) เพื่อนำไปพิมพ์

ในการจัดผังโฆษณานั้น นักออกแบบจะต้องนำเอาส่วนต่างๆ มาประกอบกันอย่างมีแบบแผน และมี 
หลักการ ได้แก่ การลร้างดุลยภาพ, การกำหนดลัดส่วน, พื้นที่ว่าง, จังหวะลีลา, หรืออื่นๆ องค์ประกอบต่างๆ 
ตั้งแต่ข้อความพาดหัวหรือหัวเรอง 1 คอลัมน์,ภาพประกอบ และเครื่องหมายสัญลักษณ์ เมื่อนำมาจัดร่วมกัน 
แล้วควรมีพื้นที่มากกว่าครึ่งหนึ่งของพื้นที่ทั้งหมด การร่างแบบขั้นต้นอาจแสดงเป็นโครงร่างแบบหยาบๆ ก่อนเพื่อ 
หาตำแหน่งความเหมาสมและความสวยงาม หลังจากนั้นจึงมากำหนดรายละเอียดที่ละส่วนดังนี้

1. ส ่วน ข อ งพ าด ห ัว  (Head Line)

ได้แก่ ข้อความหัวเรื่องและส่วนที่เป็นหัวเรื่องรองให้เขียนร่างลักษณะตัวอักษรอย่างหยาบๆ โดย 
กำหนดขนาดความสูงของตัวอักษร, แบบตัวอักษร ตลอดจนการกำหนดขนาดและนํ้าหนักความเข้ม-อ่อนของ 
ตัวอักษรพิจารณาตำแหน่งของการจัดวางการแบ่งพื้นที่ส ่วนที่ใข้นำเสนอข้อมูลและการเว้นพื้นที่ว ่าง

วิธีทารจัดวางตำแหน่งของข้อความพาดหัว ตำแหน่งของการจัดวางข้อความพาดหัวหรือหัวเรื่องมี 
ความสำคัญมากเพราะการนำเสนอต้องการให้หัวเรื่องเป็นตัวกำหนด, การชี้นำ, สาระสำคัญ และข้อมูลอื่นๆ การ 
ออกแบบจัดวางตำแหน่งที่ด ีนอกจากจะทำให้งานออกแบบดูสวยงามแล้วยังทำหน้าที่หลักในการนำเสนอสาระ 
ได้อย่างเต็มที่อ ีกด้วย การจัดวางตำแหน่งในส่วนของหัวเรื่องในปัจจุบันได้เริ่มเปลี่ยนแปลงไป และมีแนวโน้มว่า 
หัวเรื่องไม่จำเป็นต้องอยู่ส่วนบนและตำแหน่งตรงกลางของหน้ากระดาษเสมอไป ไม่ว่างานออกแบบในลี่อใดๆ ก็ 
ตามด้วยวิธีการทางการออกแบบจึงมุ่งเน้นที่จะสร้างความน่าสนใจให้ชวนมองด้วยการกำหนดตำแหน่งของหัว 
เรื่องดังนี้

ก. การวางตำแหน่งไว้ด้านข้างของเนื้อหา การออกแบบจัดให้ตำแหน่งของหัวเรื่องอยู่ทางด้าน 
ข้างของเนื้อหา เหมาะสมอย่างยิ่งสำหรับงานออกแบบที่มีพื้นที่ในแนวนอน พื้นที่ประมาณ 1/3 ส่วน อาจจะ 
เป็นส่วนของหัวเรื่องและพื้นที่ว่างสำหรับเน้นหัวเรื่องและใช้พักสายตาในการอ่านสาระ และพื้นที่ส่วนที่ 
เหลือจะเป็นส่วนของภาพประกอบและเนื้อหาสาระ

ข. การวางตำแหน่งแบบดัชแร๊ป (Dutch Wrap) เป็นการวางในลักษณะการจัดวางหัวเรื่องไว้ตรง 
ส่วนบนค่อนไปทางด้านซ้ายหรือขวาบนเนื้อหาสาระหรือภาพประกอบ เป็นการเน้นสำหรับการจัดหน้า 
นิตยสารและหนังสือพิมพ์หรือการออกแบบจัดหน้าที่เป็นหน้าคู่ เนื้อที่ส่วนที่เหลือจะช่วยเน้นข้อความให้ 
เด่นซัดยิ่งขึ้น

ค. การวางตำแหน่งแบบตัวÊj (บ-รh a pe  Wrap) เป็นการวางตำแหน่งหัวเรื่องในลักษณะตัวยู 
เป็นการออกแบบจัดวางให้หัวเรื่องอยู่ตรงกลางด้านบนของหน้ากระดาษและมีส่วนอื่นๆอยู่รอบหัวเรื่องการ
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จัดแบบนี้นิยมใช้ในงานที่เน้นการจัดองค์ประกอบของหน้ากระดาษ เป็นแบบลมดุลสมมาตร (Symmetty 
Balance)

ง. การวางตำแหน่งแบบรีเวอร์ส ค ิก เก อ ร ์(Reverse Kicker) เป็นการวางตำแหน่งหัวเรื่องใน 
ลักษณะที่เน้นการจัดวางกับหัวเรื่องที่มีข้อความสันๆ โดยใช้ตัวอักษรขนาดใหโม่และเข้มวางชิดซ้ายมือและ 
ใช้ตัวอักษรเล็กกว่าและบางกว่าสำหรับหัวเรื่องรองวางไว้ชิดขวา นักออกแบบจะใช้การจัดแบบนี้เมื่อมี 
ข้อความยาวๆ หรือขาดภาพประกอบ การจัดวางแบบนี้ทำให้เกิดพื้นที่ว่าง 2 จังหวะ จึงเป็นการเน้นหัวเรื่อง 
ได้มากเป็นพิเศษ และโดยเฉพาะการจัดหน้าบนเนื้อที่ในแนวนอน

จ. การวางตำแหน่งแบบไทรพ๊อด (Tripod Headline) เป็นการวางตำแหน่งหัวเรื่องในลักษณะ 
คล้ายกับการจัดแบบรองที่ม ืขนาดความยาวจะแบ่งเป ็น2 บรรทัด และรวมกับหัวเรื่องหลักอีก1 บรรทัดจึง 
ทำให้ดูมีลักษณะสามขาและตำแหน่งของหัวเรื่องก็ไม่เน้นว่าจะต้องอยู่ส่วนบนของหน้ากระดาษเสมอไป จึง 
ทำให้มีอิสระในการออกแบบองค์ประกอบได้มากยิ่งขึ้น การจัดแบบนี้นิยมใช้จัดในงานออกแบบสื่อสิ่งพิมพ์ 
โฆษณาในวารสาร, หนังสือพิมพ์ และโปสเตอร์

2. ส ่ว น ข อ ง เน ื้อ ห าห ร ีอ ค อ ล ัม น ์ (Copy Block or Colurnm)

การกำหนดขนาดของคอลัมน์จะขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ 2 ส่วนสำคัญ คือ ส่วนแรกได้แก่ การพิจารณา 
ถึงขนาดพื้นที่ท ั้งหมดว่ามืมากน้อยเพียงใด และส่วนที่สองพิจารณาถึงขนาดของข้อความมีมากน้อยหรือไม่ ใน 
การออกแบจะกำหนดขนาดของคอลัมน์ให้เป็นอย่างไรจึงต้องพิจารณาถึงความสะดวกในการอ่าน ความ 
สวยงามของการออกแบบนำเสนอ ซึ่งมีแนวคิดดังนี้

2.1 กรณีที่ม ีเนื้อหาสาระมาก การกำหนดคอลัมน์ ควรกำหนดในลักษณะแนวนอนจะเหมาะสม 
กว่าในแนวดิ่ง เพราะการใช้พื้นที่แนวนอนจะใช้น้อยกว่าการออกแบบกำหนดคอลัมน์ในแนวดิ่ง ซึ่งจะทำให้ 
ดูรู้สึกเนื้อหายาว ไม่น่าอ่าน

2.2 การกำหนดขนาดของคอลัมน์กว้าง สำหรับลักษณะงานที่มีเนื้อหาสาระยาวจะทำให้การใช้ 
เนื้อที่น้อยกว่าการกำหนดคอลัมน์แคบ และขนาดของคอลัมน์กว้างจะทำให้รู้สึกน่านมากกว่า

2.3 ขนาดของคอลัมน์จะต้องลัมพันธ์กับลักษณะเฉพาะของสื่อ ไม่ว่าจะกำหนดให้กว้างหรือ 
แคบจะต้องพิจารณาถึงขนาดพื้นที่ทั้งหมดตามลักษณะของสื่อแต่ละประเภทซึ่งมีขนาดไม่แน่นอน เซ่น งาน 
ออกแบบฉลาก, งานออกแบบบรรจุภัณฑ์, งานออกแบบนิตยสาร, งานออกแบบหนังสือพิมพ์, ตลอดจนการ 
ออกแบบโฆษณา

2.4 การกำหนดรุปแบบคอลัมน์แบบสลับ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีที่ม ีเน ือหาสาระยาว ขนาด 
ของคอลัมน์ที่แตกต่างกันจะช่วยให้แนวทางการออกแบบ และการจัดวางภาพประกอบดูน่าสนใจ

2.5 การกำหนดขนาดของคอลัมน์จะต้องลัมพันธ์และสอดคล้องกับแนวทางการออกแบบ ซ่ึง 
ผู้ออกแบบจะต้องพิจารณาเกี่ยวกับองค์ประกอบอื่นๆ ได้แก่ หัวเรื่อง, ภาพประกอบ, รูปแบบ, การจัดวาง, 
พื้นที่ว่าง และส่วนตกแต่งต่างๆ บนงานชิ้นนั้นๆ
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3. ภาพโฆษณา (Visual Image)

มีวิธ ีการจัดวางภาพโฆษณา ดังนี้
3.1 การใช้ภาพเพ ียงภาพเด ียว และใช้ภาพอื่นเป็นดีวนประกอบเสริม
3.2 การใช้ภาพผสมผสานแนวการจัดแบบแนวนอนและแนวตั้ง
3.3 การเว้นพื้นที่ว่างล้อมรอบพร้อมกับการจัดกลุ่มภาพและข้อมูลเช้าไว้ด้วยกัน
3.4 พยายามหลีกเลี่ยงการจัดให้องค์ประกอบต่างๆ รวมกันอมู่ในกรอบ2ปลี'เหลี่ยมเสมอ
3.5 การจัดวางให้ภาพเป็นตัวนำพาไปลุ่เนื้อหารายละเอียดอย่างแยกกันไม่ออก
3.6 การจัดวางองค์ประกอบต่างๆ ในลักษณะแบตัดกันอย่างเด่นชัด
3.7 ควรหลีกเลี่ยงการเว้นพื้นที่ว ่างมากๆ ระหว่างภาพ
3.8 ไม่ควรใช้เล้นหนาหรือเข้มดำหรือ2ปแบบกรอบที่สวยงามที่ดึงดุเดความสนใจออกจากที ่

ต้องการจะเน้น
3.9 การจัดวางโดยเน้นลักษณะหนึ่งเป็นพิเศษ ได้แก่ การจัดให้เป็นแบบแนวตั้ง, แนวนอน, แนว 

เฉ ียง เป็นต้น
3.10 แสดงการจัดวางแบบอิสระเพื่อเน้นความแปลกใหม่ในการนำเสนอ

4. เค ร ี่อ งห ม าย ส ัญ ล ัก ษ ณ ์ห ร ึ'อ เค ร ี่'อ งห ม าย ก าร ค ้า  (Logo or Trade Marks )

ในการออกแบบจัดผังโฆษณาหรองานประชาสัมพันธ์บางโอกาสจะมีข้อมูลส่วนที่เป็นภาพ 
เครื่องหมายสัญลักษณ์อยู่ด ้วยเสมอ จะเป็นไปได้ว่าในบางกรณีส่วนของภาพเครื่องหมายสัญลักษณ์จะเป็น 
องค์ประกอบหนึ่งของการสร้างความน่าเชื่อมั่นและโน้มน้าวให้เกิดการยอมรับ การจัดวางตำแหน่ง, การเน้นหรอ 
ความชัดเจนด้วยขนาดหรือสีส ันจึงต้องนำมาพิจารณาอย่างรอบคอบด้วยในงานโฆษณาบางชิ้นอาจจะเน ้น 
รูปแบบของภาพเครื่องหมายเป็นส่วนเน้นแทนการใช้ภาพโฆษณาหรือการเสนอข้อความยาวๆ ด้วยแนวคิด 
ดังกล่าว ตำแหน่งของการจัดวางภาพเครื่องหมายสัญลักษณ์ชิ้นอยู่ก ับแนวคิดของการนำเสนอในแต่ละรูปแบบ

5. เส้นและพื้นผิว (Lines & Texture)

อาจจะเป็นการใข้เสันขอบ, กรอบภาพ, หรือเสันเพ่ือการออกแบจัดผังโฆษณา การแสดงลักษณะของ 
เสัน, การกำหนดขนาด หรือความเข้มและการใช้สีสันท่ีเหมาะสมจะช่วยสนับสนุนให้งานจัดผังโฆษณามีความ 
สมบูรณ์มากย่ิงข้ึน การใข้เสันในการแบ่งคอลัมน์เน้ือหาจะช่วยทำให้ผู้อ่านสามารถอ่านข้อความได้อย่างสบาย 
ตามากย่ิงช้ิน หรือจะใข้เสันแสดงหน้าท่ีในการช้ินำท่ีนำไปส่เน้ือหาหลักได้อย่างดี พ้ืนผิว
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6. ความต่อเนื่อง (Continuity)

ได ้แ ก ่ ก า ร ส ร ้า ง ค ว า ม ต ่อ เน ื่อ ง ให ้เก ิด ข ึ้น ใน ช ิ้น ง า น โฆ ษ ณ า  ก าร ส ร ้า ง ค ว าม ต ่อ เน ื่อ ง ร ะ ห ว ่า ง ห น ้าห ร ือ ก าร  

อ อ ก แ บ บ ห น ้าค ู่ (D u o b le  truck) น ัก อ อ ก แ บ บ จ ะ ต ้อ ง ส ร ้า ง ค ว า ม ต ่อ เน ื่อ ง ให ้ด ูเห ม ือ น ว ่า เป ็น ห น ้า เด ีย ว  ห ม าย ถ ึง  

ก า ร ส ร ้า ง ค ว า ม ม ีเอ ก ภ า พ ให ้เก ิด ข ึ้น  ค ว า ม ต ่อ เน ื่อ ง จ ะ ส ร ้าง ข ึ้น โด ย ว ิธ ีก าร อ อ ก แ บ บ , ก า ร ต ก แ ต ่ง ภ า พ , ก าร ใช ้เส ัน ,  

อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ด ีล ป ็ ห ร ือ ก าร ก ำห น ด โค ร งส ี เป ็น ต ้น

การวางแผนเพี่อหาแนวคิดในการจัดผังโฆษณา

ก า ร ว า ง แ ผ น ก า ร ท ี่จ ะ อ อ ก แ บ บ จ ัด ผ ัง โฆ ษ ณ า ให ้เก ิด ผ ล ท ี่ด ีน ั้น น ัก อ อ ก แ บ บ จ ะ ต ้อ ง ด ำ เน ิน ง า น อ ย ่า ง เป ็น  

ข ั้น ต อ น แ ล ะ ป ร ับ ป ร ุง ให ้ง าน อ อ ก แ บ บ ม ีค ว าม ล ม บ ูร ณ ์ป ร าศ จ า ก ข ้อ บ ก พ ร ่อ ง  ง า น อ อ ก แ บ บ จ ัด ผ ัง โฆ ษ ณ า จ ะ เร ิ่ม  

ต ั้ง แ ต ่ก า ร ท ำ ส เก ็ต ส ์ฃ น า ด เล ็ก ๆ  ข ึ้น ม า เพ ื่อ ห าแ น ว ค ิด ข ั้น ต ้น แ ล ้ว น ำม าท ำก าร เข ีย น ร าย ล ะ เอ ีย ด ข อ ง ส ่ว น ป ร ะ ก อ บ  

ต ่าง ๆ  อ ย ่า ง ห ย า บ ๆ  เพ ื่อ จ ะ ด ูค ว า ม พ อ เห ม าะ พ อ ด ีข อ ง อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ต ่า ง ๆ  ท ำก าร ป ร ับ แ ต ่ง แ ก ้ไข แ ล ้ว จ ึง น ำม าท ำ  

เป ็น แ บ บ ร ่า ง อ ย ่า ง ล ะ เอ ีย ด  ม ีก า ร ก ำ ห น ด ร า ย ล ะ เอ ีย ด ข อ ง ส ่ว น ต ่า ง ๆ  ท ั้ง ห ม ด เพ ื่อ ใช ้เป ็น แ น ว ท าง ใน ก าร ท ำต ้น ฉ บ ับ  

จร ิงต ่อไป

ข ั้น ตอน การเข ียน แบ บ ร ่างใน การจ ัดผ ังโฆ ษ ณ า ม ีร าย ล ะ เอ ีย ด ด ัง น ี้

1. แบบจึว (Thumbnail Sketchs) เป ็น ก า ร เข ีย น แ บ บ ร ่า ง ข อ ง ผ ัง โฆ ษ ณ า ข น า ก เล ็ก ๆ  ม ีจ ำน ว น  

ห ล า ย ๆ  แบ บ  เพ ื่อ ห าแ น ว ค ิด ท ี่เห ม า ะ ส ม ท ี่จ ะ เล ือ ก ใช ้ด ำ เน ิน ง าน ต ่อ ไป  ก าร เข ีย น แ บ บ ร ่า ง ล ัก ษ ณ ะ น ี้ค ว ร ให  ้

ม ีข น า ด ล ัด ส ่ว น ท ี่ล อ ด ค ล ้อ ง ก ับ ข น าด จ ร ืง ด ้ว ย  เพ ร าะ เม ื่อ ข ย าย แ บ บ จ ร ิง ใน ข ั้น ต อ น ต ่อ ไป แ ล ้ว จ ะ ได ้ล ัด ส ่ว น ท ี่ 

ไม ่ข ัด แ ย ้งก ัน

2. แบบ ห ยาบ  (Rough Layout) ก าร ส ร ้างส ร ร ค ์ไน ข ั้น ต อ น น ี้จ ะ เป ็น ก าร เล ือ ก ส ร ร แ บ บ ร ่างที่ดีที่สุด 

จ าก ข ั้น ต อ น แ ร ก  อ าจ จ ะ ม ีเพ ีย ง  1 - 2 ช ิ้น  โด ย ข ย า ย แ บ บ ให ้เท ่า ข อ ง จ ร ิง  เข ีย น ร า ย ล ะ เอ ีย ด ให ้ช ัด เจ น ม าก ข ึ้น  

แ ต ่ย ัง ไม ่ได ้ส ร ุป ร าย ล ะ เอ ีย ด ข อ ง ส ่ว น ต ่าง ๆ  ให ้ข ัด เจ น ล ง ไป

3. แบบรวบยอด (C om prehensive Layouts) เป ็น ก าร นำเอ าง าน แ บ บ ร ่า ง  (อ ย ่า ง ห ย า บ ) ที่เป ็น  

ช ิ้น ท ี่ต ก ล ง ใจ แ ล ้ว ม า เข ีย น ร า ย ล ะ เอ ีย ด ให ้ซ ัด เจ น , ก ำห น ด ร ูป แ บ บ ต ัว อ ัก ษ ร , ป ร ับ อ งค ์ป ร ะ ก อ บ ให ้แ น ่น อ น , 

ก ำห น ด ร า ย ล ะ เอ ีย ด ข อ ง ภ า พ , เท ค น ิค ก าร ส ร ้าง ภ าพ แ ล ะ ส ่ว น ป ร ะ ก อ บ อ ื่น ๆ  ก ่อ น ท ี่จ ะ น ำเส น อ

4. แบบจริง (Finished Layouts) เป ็น ข ั้น ต อ น ส ุด ท ้าย ทีห่ ล ัง จ า ก นำแ บ บ ไป เส น อ เพ ื่อ ต ร ว จ  

พ ิจ า ร ณ า  แ ล ะ เม ื่อ ต ก ล ง จ น เป ็น ท ี่พ อ ใจ แ ล ้ว  จ ึง ล ง ร า ย ล ะ เอ ีย ด ต ่า ง ๆ  ให ้ล ม บ ูร ณ ์ท ี่ส ุด  เพ ื่อ ท ำเป ็น ต ้น ฉ บ ับ  

(Art W ork) ส ่งพ ิม พ ์ต ่อไป



8 8

B f m i W M k Y  ,  
t  m m a m ' เ ^  y

J «  ^  *
© «fr ร  • 1*

U R fflfJB M B V r
(mm ร)
' I t f Ï M

%MAMY) M A M Y
R E T C H E S

■ a m a l ïz ê  m e c i ù E  
( C Û H P Ç ^ ^ f p ^ I N T )

ÛR.

p n m m A t -
A  CLOSER LOOK

YTHE
A CHOICE ; âJRV/l/OR

Thum bnails Layout R oughs Layout Com prehensive Layout Finished Layout

ภ า พ ท ี, 65 ตัวอย่างภาทแสดงขั้นตอนการเขียนแบบร่างในทารจัดผังโฆษณา

รูป แบบ การจัด ผังโฆษณา

ก าร จ ัด ผ ัง โฆ ษ ณ า เป ็น ส ่ว น ห น ึ่ง ท ี่ส ำ ค ัญ ใน อ อ ก แ บ บ ส ร ้า ง ส ร ร ค ์ง า น โฆ ษ ณ า  ห ล ัก ใน ก าร พ ิจ า ร ณ า เพ ื่อ  

ก าร จ ัด ผ ัง โฆ ษ ณ าท ี่ด ีค ว ร ม ีด ัง น ี้

1. ต ้อ ง ส ะ ด ุด ต า

2 . ต ้อ ง โด ด เด ่น แ ล ะ ช ัด เจ น  ไม ่ว ่าจ ะ เป ็น ส ีเด ีย ว ห ร อ ห ล าย ส ี แ ล ะ ต ้อ ง เด ่น ก ว ่า ห น ้า อ ื่น ๆ  ท ี่อ ย ู่ 

ข ้าง เค ีย ง ก ัน

3 . ม ีค ว า ม ช ัด เจ น พ อ ท ี่จ ะ ท ำ ให ้ผ ู้อ ่า น เข ้า ใจ ท ั้ง ภ า พ แ ล ะ เน ื้อ ห า

4 . ต ้อ ง ล าม า ร ถ ถ ่า ย ท อ ด ข ่าว ส าร ส าร ะ ได ้ร ว ด เร ็ว แ ล ะ น ่าส น ใจ

5. ต ้อ ง ส น อ ง ต ่อ ก าร ส น ับ ล น ุน ง าน ต าม ท ี่ม ุ่ง ห ว ัง
6 . ต ้อ ง ไม ่น ำไป ส ่ผ ล เส ีย ข อ ง เป ้าห ม าย

7. ส าม า ร ถ ถ ่า ย ท อ ด ค ว า ม ร ู้ส ึก ได ้อ ย ่า ง ค ร บ ถ ้ว น

8. ต ้อ ง เป ็น ผ ล ง าน ท ี่ด ีท ี่ส ุด  ล า ม า ร ถ เร ีย ก ร ้อ ง ค ว าม ส น ใจ ไ ด ้ม าก ท ี่ส ุด
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การจัดผังโฆษณา (Layout) มีมากมายหลายรูปแบบ ผู้วิจัยได้ทำการรวบรวมรูปแบบต่างๆ จากหนังสือ 
ที่ม ีผู้เขียนไว้ชึ่งได้รับการยอมรับและใช้อ้างอิงในทางวิชาการด้านโฆษณา จำนวน 3 เล่ม ดังนี้

4. The Design of Advertising : เขียนโดย Roy Paul Nelson
5. Advertising Writing (1989) : เขียนโดย Keith พ . Hater and  Gordon E. White
6. Creative Advertising Theory and  Practice (1991) : เขียนโดย S andra E. Moriaty

รูปแบบการจัดผังโฆษณา (Layout) ท่ี 1

Roy Paul Nelson (1977) กล่าวไว้ในหนังสือ The Design of Advertising ซึงได้นำเสนอรูปแบบ 
ของการจัดผังโฆษณาไว้ 9 รูปแบบ ดังนี้

1. แบบมองเด ่ร ียน (Mondrian Layout)
เป็นรูปแบบที่นำมาประยุกต์ใช้และจำได้ง่ายที่สุด โดยใช้พื้นฐานในด้านสัดล่วน (Porprotion)

มากกว่าพื้นฐานในด้านการออกแบบ (Design) อ ื่นๆท ั้งหมด มีแนวความคิดมาจากรูปวาดของคิลปินที่ม ี 
ซื่อเสียง คือ Piet Mondrian ซึ่งใช้ความสัมพันธ์ระหว่างขนาดต่าง  ๆ ของสีเหลี่ยมหลาย  ๆ รูปในการจัด 
องค์ประกอบในการออกแบบโฆษณารูปแบบ (Form) ของลี่เหลี่ยมขนาดต่างๆเกิดขืนโดยการจัดองค์ประกอบ 
ระหว่างรูปภาพ ตัวอักษรและช่องว่าง (Space) ในหน้ากระดาษบางครั้งมีการนำเส์น (Line & Bar) มา 
ประกอบด้วย รูปแบบมองเดรียนนี้ง่ายต่อการทำงาน มีเหตุมีผล มีหลักการทำให้ลามารถจัดวางองค์ประกอบ 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ สำคัญที่สุดในการออกแบบคือ การคำนึงถึงสัดล่'วน สิ่งอื่น  ๆ เช่น ความเด่นสะดุดตา 
ยังเป็นสิ่งสำคัญรองลงมา นักออกแบบหนังสือพิมพ์มักจะคุ้นเคยกับรูปแบบมองเดรียนนี้ และมักจะออกแบบ 
โดยใช้มองเดรืยนโดยอัตโนมัติ แต่ความซับช้อนของรูปแบบมองเดรียนนี้จะมีเล็กน้อย คือ การใช้เสันหนา บาง 
ต่าง  ๆ และสีสันหลากหลายเป็นองค์ประกอบในบางครั้งด้วย ข้อควรคำนึงคือ ควรใช้เสันแบ่งลี่เหลี่ยมให้มีความ 
หนากว่าเสันแบ่งคอสัมใทน'หนังสือพิมพ์ รวมไปถึงความหนาบางของตัวอักษรให้สัมพันธ์กับเสันที่ใช้ ตัวอักษร 
ชนิด San-Serif หรือ Gothic จัดได้ว่าเป็นตัวอักษรที่เหมาะสมกับรูปแบบมองเดรืยนนี้และจะเหมาะสมกับ 
รูปแบบการโฆษณาในนิตยสารอีกด้วย เพราะเสันขอบของลี่เหลี่ยมที่หลากหลายจะเป็นตัวแยกโฆษณาออกเป็น 
สัดล่วน จากที่หน้ากระดาษดูกระจัดกระจายไปด้วยการลงโฆษณาย่อยรวมไปในหน้าเดียวกัน ในการจัดวาง 
ลี่เหลี่ยมในหน้าโฆษณานี้ล ี่งที่คำนึงถึงอีกอย่างคือ ความสมดุล (B alance) เนื่องจากองค์ประกอบต่าง  ๆ ท้ัง 
ข้อความพาดหัว (H eadlines) เนื้อหา (Copyblock) และรูปภาพ ล้วนแต่มีผลต่อความสมดุลของโฆษณา 
ทั้งสิน และจะใช้หลักความสมดุลแบบอลมมาตร ( Asymmetrical B alance ) เท่านัน
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ภาพท ี่ 66 ต ัวอย่างภาพการจัดผังโฆษณาแบบมองเดรียน

2. แบ บ ห น ้าด ่างภ าพ  (Picture-window Layout)
แบบนี้ได้รับความนิยมและมีความเหมาะสมกับหน้านิตยสารมากกว่า ฃ้อดีของรูปแบบ,หน้าต่างนี้'อยู่ที่ 

การไม่รบกวนกันระหว่างรูปและข้อความโฆษณาโดยเนื้อที่ของรูปจะใหญ่และมากกว่าพื้นที่ตัวอักษร รูปที่ใข้จะ 
เป็นรูปขยายใหญ่มาก และอาจจะไม่ใช้กรอบขาวรอบรูปเลยก็ได้ ร ูปจะเป็นจุดเด่นของโฆษณามากกว่า 
ข้อความ (Copy) ข้อความพาดหัว (Headline) ม ักจะประมาณ 1 บรรทัด วางไว้ตรงกลางใต้รูปตามด้วย 
ข้อความ (Copy) ประมาณ 2-3 คอลัมน์สัน  ๆ การเชื่อมโยงเข้ากับข้อความบางครั้งอาจใส่ข ้อความพาดหัว 
(Headline) ไว้ด้านเหนือรูปได้เหมือนกัน

ภาพท ี่ 67 ต ัวอย่างภาพการจ ัดผังโฆษณาแบบหน้าต ่างภาพ

3. แบ บ เน ้น ข ้,อความ (Copy-heavy Layout)
มีหลักที่ทำให้นักออกแบบโฆษณาเลือกใช้รูปแบบโฆษณานี้ คือ
1 . เมื่อเนื้อความที่ต้องการลือสารนั้นมีจำนวนมาก ม ีความสำค ัญ ม ีเอกล ักษณ ์ตรงๆและม ีความ 

พิเศษมากกว่าจะใส่รูปภาพประกอบอธิบายแทนได้
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2. เป็นการสร้างจุดสนใจให้แตกต่างจากโฆษณาอ่ืน  ๆ ในเล่มเดียวกันซ่ึงจะใช้รูปภาพเป็นหลักมาก 
จนทำให้การใช้ตัวอักษรท่ีน่ิงเรียบเช้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่า รูปแบบเน้นเน้ือความโฆษณาน้ีจะเป็นการจัดวาง 
อย่างเป็นทางการ (Formal) และสมดุล (B alance) เป็นส่วน,ใหญ่ เซ่น การวางข้อความพาดหัว (Headlines) 
ไว้กลางหน้ากระดาษ ข้ึนต้นประโยคด้วยอักษรตัวใหญ่ และมีคอลัมน์อย่างน้อย 2 คอลัมน์ข้ึนไป เป็นต้น นัก 
ออกแบบจะต้องเตรียมพ้ืนท่ีสำหรับข้อความเล็ก  ๆ หรือข้อความพาดหัวรอง (Sub -  H eadlines) ไว้ด้วยและแม้ 
จะมีข้อความมาก  ๆ หรือหนาแน่น กิควรจะต้องมีพ้ืนท่ีสำหรับรูปภาพประกอบบ้างและควรจะมีการจ ัด แบ่ง 
ข้อความออกเป็นส่วน  ๆให้อ่านง่ายข้ึนในกรณีที,ข้อความยาวมาก เซ่น การใช้ข้อความพาดหัวรอง เน้นย่อหน้า 
และประเด็นท่ีสำคัญด้วยการใช้ตัวอักษรท่ีแตกต่างกัน

How To M ake 
D irect Response Television 

Effective & A ffordable.

What do pew jobs 
for Americans mean

Bethlehem g

ภ าพ ท ี่ 68 ต ัวอย่างภาพการจัดผังโฆษณาแบนเน ้นข้อควาภ

4. แบบกรอบภาพ (Frame Layout)
ใช้กันมากในการจัดหน้าโฆษณาลงหนังสือพิมพ์ เป็นการจัดองค์ประกอบต่าง  ๆ อย่างมีขอบเขตและ 

เพื่อที่จะหลีกเลี่ยงการปะปนกับโฆษณาย่อยอื่น  ๆโดยการสร้างกรอบพื้นที่ซึ่งกรอบนั้นจะประกอบไปด้วยรูปภาพ 
หรือ Art Work ใด ๆ ก ิต าม  และเว้นที่ว ่างตรงกลางไว้เพ ื่อข้อความพาดหัวและข้อความประกอบอื่นๆหลักการ 
เด ียวกับการถ่ายภาพที่ม ักจะเน้นจุดที่สำคัญและจุดสนใจไว้ตรงกลางภาพ ข้อดีของการใช้รูปแบบกรอบนี้ ให้ 
ความร้ส ืกสบายๆ ดูเป็นกลุ่มก้อน ข้อเลีย คือ (จากการมองด้วยสายตา) จะลดพื้นที่ของโฆษณาและเมื่อ 
โฆษณาถูกจัดไว้ในส่วนมุมของหน้า จะสูญเลียพื้นที่ว ่างระหว่างตัวโฆษณาเองกับขอบขาวของหน้ากระดาษ ซ่ึง 
ถ้าเป็นโฆษณาแบบไม่มีกรอบกิจะดูเหมือนมีพื้นที่โฆษณามากกว่า
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ภาพท ี่ 69 ต ัวอย่างภาพการจัดผังโฆษณาแบบทรอบภาท

5. แบบละครส้ตว์ (Circus Layout)
รูปแบบของ Circus Layout นี้ค่อนข้างจะดึงดูดความสนใจ เนื่องจากมีองค์ประกอบซึ่งแปลกตา 

โดยปกติแล้วรูปแบบนี้จะช่วยขายสินค้าได้ดี ในกลุ่มสินค้าเฉพาะอย่างและลูกค้าเฉพาะกลุ่ม รูปแบบละครสัตว์ 
นี้ประกอบด้วยหลายรูปแบบในตัวมันเอง หลักการก็คือ การจัดองค์ประกอบ โดยการกระจายนํ้าหนักของ 
องค์ประกอบเป็นแต่ละหน่วย (Unit) แล้วเพิ่มหรือลดนํ้าหนักของแต่ละหน่วย (Unit) เพื่อความหลากหลายเน้น 
ที่ความแตกต่างของขนาด รูปร่าง และนํ้าหนักขององค์ประกอบ ที่พบใช้มากคือ การโฆษณาขายสินค้าและ 
เน้นที่ตัวฺเลขราคาขนาดใหญ่ ม ีความหลากหลาย

ภาพท ี่ 7 0  ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ ก า ร จ ัด ผ ัง โ ฆ ษ ณ า แ บ บ ล ะ ค ร ส ัต ว ์
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6. แบบซ่องภาพ (Multipanel Layout)
ลักษณะคล้ายรูปแบบการเล่าเรื่องแบบการ์ต ูน (Comic Strip) แต่ดูเป ็นเรื่องเป็นราวมากกว่าด้วยการ 

ใช้รูปถ่ายแทนรูปวาดและตัวอักษรบรรยายใต้ภาพแทนลักษณะบอลลูนของการ์ตูน องค์ประกอบจะมีลักษณะ 
และขนาดใกล้เคียงกันโดยเป็นเรียงเป็นเรื่องราว เน้นที่รูปภาพเป็นช่องใหญ่ และตัวอักษรบรรยายเป็นช่องเล็ก 
บางครั้งก็ใช้ช่องของรูปภาพผลิตภัณฑ์จัดเรียงคล้ายตารางหมากรุก

ภาพท ี 71 ต ัวอย่างการจัดผังโฆษณาแบนรเองภาท

7. แบบภาพเงา (Silhouette Layout)
เป็นการจัดองค์ประกอบให้เห็นเป็นรูปโครงร่างอย่างง่ายๆ เน้นความโดดเด่นของภาพในลักษณะโครง 

ร่างภายนอกที่เหมือนเป็นภาพเงาที่ปรากฏบนพื้น ไม่เน ้นรายละเอียดบนภาพมากนัก หรืออาจมีการใช้ภาพที่มี 
รายละเอียดครบถ้วนแด่ไม่มีฉากหลัง

ภาพท ี 72 ต ัวอย ่างภาพการจ ัดผ ังโฆษณาแบบภาทเงา
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8. แบบเน้นพาดหัว (Type-specimen Layout)
ลักษณะคล้ายแผ่นตัวอย่างของอักษร (Type Specim an Sheets) ซึ่งมีขนาดและรูปแบบแตกต่าง 

กันจะสังเกตได้ว่าผู้เลือกตัวอักษรส่วนใหญ่จะให้ความสนใจกับตัวหนังสือที่มีขนาดใหญ่ เป็นสำคัญ สลับกับ 
คำอธิบาย เนื้อหาเป็นตัวอักษรตัวพิมพ์ขนาดเล็กกว่าหรือเป็นลายมือเพื่อความแตกต่าง และน่าสนใจ ถ้า 
โฆษณาประกอบด้วยเนื้อหาตัวอักษรไม่มาก การจัดตัวอักษรก็จะมีลูกเล่นมากขึ้น อาจจะเป็นการเขียนกลับ 
หลัง การซ้อนทับของตัวอักษรและไม่คำนึงถึงความยากง่ายในการอ่านมากนัก
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ภาพท ี่ 73 ต ัวอย่างภาพการจัดผังโฆษณาแบนเน ้นพาดหัว

9. แบบภาพปริศนา (Rebus Layout)
เป็นรูปแบบโฆษณาที่ใช้ภาพแทนคำบางคำหรือแทนข้อความบางข้อความหรือการแทรกคำในตัวอักษร 

ในการบอกเล่าเนื้อหาตัวอักษรและภาพประกอบสลับกัน เช่น แทรกภาพในเนื้อหาหรือจัดเนื้อหารอบรูปภาพ 
เรียกได้ว่าทั้งรูปภาพและเนื้อหาตัวอักษรมีความสำคัญเท่าๆกันในการสือสาร หรือการแทรกเฉพาะที่มีข้อความ 
มากๆด้วยภาพโดยกระจายอยู่ท ั่วไปบนแผ่นภาพ อาจจะมีขนาดใหญ่บ้างเล็กบ้างเพื่อดึงดูดความสนใจหรือการ 
สร้างปริศนาที่ต้องคิดเมื่อเห็นโฆษณานี้
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ภาพท ี ่74 ตัวอย่างภาพการจัดผังโฆษณาแบบภาพปริศนา

ร ูป แ บ บ ก าร จ ัด ผ ังโ ฆ ษ ณ า (Layout) ที่ 2

Keith พ . Hater และ Gordon E. White (1989) กล่าวไว้ในหนังสือ Advertising Writing ซึ่งได้ 
นำเสนอรูปแบบของการจัดผังโฆษณาไว้ 7 รูปแบบ ดังนี้

1. แบบมาตรฐาน (S tandard Layout)
เป็นการจัดผังโฆษณาในรูปแบบที่ธรรมดาที่ลุด เป ็นการจัดวางล่วนประกอบที่สำคัญตั้งแต่ภาพ, พาด 

หัว, ข้อความโฆษณา และเครื่องหมายการค้าให้อยู่ก ึ่งกลางพื้นที่โดยมีนี้าหนักซ้าย-ขวาของโฆษณาเท่ากันตาม 
หลักการจัดวางความสมดุลแบบสมมาตร (Symmetrical Balance)

ภาพท ี่ 7 5  ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ ก า ร จ ัด ผ ัง โ ฆ ษ ณ า แ บ บ ม า ต ร ฐ า น
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2. แบบบทนำ (Editorial Layout)
เป็นการจัดผังโฆษณาที่คล้ายกับบทนำในหนังสือพิมพ์ คือ ใช้ข้อความเป็นส่วนประกอบสำคัญและใช้ 

ภาพเป็นส่วนประกอบรอง การวางผังแบบนี้จะมีช ้อความโฆษณายาวในการให้รายละเอียด เหตุผล เพื่ออธิบาย 
การนำเลนอ

ภาพ ท ี่ 76 ตัวอย่างภาททารจัดผังโฆษณาแนบบทนำ

3. แบบโปสเตอร์ (Poster Layout)
เป็นการจัดผังโฆษณาที่เน้นภาพประกอบเป็นส่วนสำคัญที่สุด ภาพประกอบจะมีขนาดใหญ่และบอก 

เรื่องราวเกี่ยวกับสินค้าหรอบรการได้ทั้งหมดโดยใช้ข้อความโฆษณาน้อยที่สุด บางครั้งอาจจะมีเพ ียงบรรทัดเดียว

ภาพท ี่ 77 ตัวอย่างภาททารจัดผังโฆษณาแบบโปสเตอร์



4. แบบผังการ์ตูน (Cartoon Layout)
เป ็นการจัดผังโฆษณาที่ใช้ภาพกาf ตนเป็นภาพประกอบ

9 7

ภาพท ี่ 78 ตัวอย่างภาพการจัดผังโฆษณาแบบผังทาร์เร่เน

5. แบบการใช้ภาพลงต่อกันเป ็นเรื่อง (Comicstrip Layout)
เป็นการจัดผังโฆษณาที่คล้ายกับการ์ตูนในหนังสือพิมพ์ที่ม ีการใช้ชุดของภาพวาด หรือภาพถ่ายลง 

ต่อเนื่องกันเป็นเรื่องราวเป็นช่องๆ เพื่ออธิบายถึงสินค้าหรือบรืการเป็นจุดสำคัญ

ภาพท ี่ 7 9  ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ ก า ร จ ัด ผ ัง โ ฆ ษ ณ า แ บ บ ก า ร ใ ช ้ภ า พ ล ง ต ่อ ท ัน เป ็น เร ื่อ ง
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6. แบ บ ก ารใช ้ภาพ และคำอธ ิบ าย (Picture-Caption Layout)
เป็นการจัดผังโฆษณาที่ใช้ภาพแสดงเรื่องราวเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการหลายๆ ภาพพร้อมกับให้ 

คำอธ ิบ าย!’นๆประกอบภาพแต่ละภาพนั้น

JCPenney
What it takes 

to make
custom draperies

ภ าพ ท ี่ 80 ต ัวอย่างภาพการ'จ ัดผ ังโฆษณาแบบการใซ ้ภาพและคำอริบาย

7. แบ บ การใช ้ภาพ รวมก ัน เป ็น กล ุ่ม  (Picture-C luster Layout)
เป็นการจัดผังโฆษณาที่แทรกภาพประกอบเล็กที่มีรูปทรงสี่เหลี่ยมผืนผ้าแนวดิ่ง หรือแนวนอนใน 

ภาพประกอบใหญ่

ภาพท ี่ 8 1  ต ัว อ ย ่า ง ภ า ท ก า ร จ ัด ผ ัง โ ฆ ษ ณ า แ บ บ ก า ร ใ ช ้ภ า พ ร ว ม ก ัน เป ็น ก ส ุ่ม
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ร ูป แ บ บ ก าร จ ัด ผ ้งโ ฆ ษ ณ า (Layout) ที่ 3

Sandra E. Moriaty (1991) กล่าวไว้ในหนังสือ Creative Advertising Theory and  Practice ซึงได้ 
นำเสนอรูปแบบของการจัดผังโฆษณาไว้ 10 รูปแบบ ดังนี้

1. แบบหน้าต่างภาพ (Picture-window Layout)
เป็นการจัดผังโฆษณาที่เน้นการใช้ภาพใหญ่เพียงภาพเดียวให้เด่นที่ส ุด อาจมีภาพเล็กๆประกอบด้วย 

เซ่น ภาพสินค้าหรือตราสัญลักษณ์ขององค์กร ล่วนพาดหัวนั้นจะวางสมดุลแบบสมมาตร (Symmetrical 
Balance) 1 ข้อความจะจัดเป็นคอลัมน์เล็ก ไม่เกิน 3 คอลัมน์หรือไม่มีเลยก็ได้

ภาพท ี่ 82 ต ัวอย่างภาพทารจัดผ ังโฆษณาแบบหน้าต ่างภาพ

2. แบบเน้นข้อความ (Copy-heavy Layout)
เป็นการจัดผังโฆษณาที่เน้นข้อความ ถือว่าข้อความเป็นจุดเด่น จะเลือกใช้กับโฆษณาที่มีข ้อความ 

ยาวๆ ไม่ลามารถตัดทิ้งได้ ข ้อความอาจแบ่งเป ็น 3-4 คอลัมน์ เหมาะลมกับสินค้าประเภท Hard Sale คือ มุ่ง 
หมายที่จะแจ้งข ่าวสารเพ ื่อการขายเพ ียงอย่างเด ียว

We're exterminating one of the nation^ most destructive pests.
Potholes are to cars w hat gopher holes are 
to horses. Yet for m any years, these sudden, 
violent little booby traps have been a part 
of our streets and highways as familiar as 
the white center line Because lasting jfiaa  
repairs just cost too much. บทtil ' ^ ๔ ^  
Phillips invented Petromat’fabricH 
a tough underliner for roads 
that red uccs darnage~jgBgj3S 
from cracks^ ’

I  easier on cars,
^ g ^ l ^ ^ j l l M ^ s a f e r '  for the drivers.

And curs taxes spent 
on road repair to a fraction of 

funner costs'! T hat’s a  Dig bump taxpayers 
will be happy to miss. Phillips Petroleum. 
Good things for cars—and the people w ho 
drive them The Fferformance Company ̂

I f -you’re smart,you may 
nevér have to w orry about 

life insurance again.

ภาพท ี่ 8 3  ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ ก า ร จ ัด ผ ัง โ ฆ ษ ณ า แ บ บ เน ้น ข ้อ ค ว า ม
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3. แบบกรอบภาพ (Frame Layout)
เป็นการจัดผังโฆษณาที่จัดวางองค์ประกอบต่างๆให้อยู่ในกรอบที่สร้างขึ้นมา อาจให้รูปภาพเล็กๆ วาง 

อยู่รายรอบบนขอบขึ้นงานโฆษณานั้นให้คล้ายกับซ่องหน้าต่าง หรืออาจจะให้วิธีการสร้างพื้นที่ว่าง (White 
S pace) เข้าช่วย เป็นต้น

ภ าท ท ี่ 84 ต ัวอย่างภาทการจัดผังโฆษณาแบบทรอบภาท

4. แบบเฉีอนภาพ (Bleed Layout)

ภ า พ ท ี 8 5  ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ ก า ร จ ัด ผ ัง โ ฆ ษ ณ า แ บ บ เฉ ือ น ภ า พ
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5. แบ บ ตาราง (Grid Layout)
เป็นการจัดผังโฆษณาโดยแบ่งให้เป็นช่องๆ ซึ่งช่องต่างๆเหล่านั้นจะจัดวางลมดุลแบบสมมาตร 

(Symmetrical Balance) บางครั้งก็ใช้ช่องของรูปภาพของสินค้าหรือบรการจัดเรียงคล้ายตารางหมากรุก

ภาพท ี่ 86 ต ัวอย่างภาพการจ ัดผังโฆษณาแบบตาราง

6. แบ บ ซ ่องภาพ  (Panel Layout)
เป็นการจัดผังโฆษณาให้เป็นเรองราว หรือแสดงถึงรายละเอียดของสินค้าหรือบริการ อาจแบ่งเป็นช่อง 

เช่นเดียวกับแบบตาราง ซึ่งช่องต่างๆเหล่านั้นจะจัดวางสมดุลแบบอลมมาตร (Asymmetrical Balance) แต่มีคำ 
บรรยายอยู่ใต ้หรือช้างภาพลักษณะคล้ายรูปแบบการเล่าเรื่องแบบการ์ต ูน (Comic Strip) แต่ดูเป็นเรื่องเป็นราว 
มากกว่า

ภาพท ี่ 87 ตัวอย่างภาพการจัดผังโฆษณาแบบๆเองภาพ
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7. แบ บ ภ าพ เล ็ก ช ้อ น ภ าพ ให ญ ่ (Mortire Layout)

ภาพท ี่ 88 ต ัวอย่างภาพการจัดผังโฆษณาแบบภาพเล ็กซ ้อนภาพใหญ่

8. แบ บ ภ าพ เงา (Silhouette Layout)
เป ็นการจัดผังโฆษณาโดยการใช้ภาพเงาซึ่งจะไม่มีรายละเอียดของฉากหลัง เหมาะกับงานที่ต้องการที่ 

เน ้นภาพผลิตภ ัณฑ ์

ภาพท ี่ 8 9  ต ัว อ ย ่า ง ก า ร จ ัด ผ ัง โ ฆ ษ ณ า แ บ บ ภ า พ เง า
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9. แบ บ เฉ ียง (Angular Layout)

ภ า พ ท ี'  90  ต ัวอย่างภาพการจัดผังโฆษณาแบบเฉียง

10. แบ บ กระจาย (Jum ble Layout)

ภาพท ี่ 9 1  ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ ก า ร จ ัด ผ ัง โ ฆ ษ ณ า แ บ น ท ร ะ จ า ย
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2.7 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยว?าบสิ่อสิ่งพิมพ์โฆษณา (Print Advertising)

การวางแผนลื่อโฆษณาถือเป็นขั้นตอนสำคัญในการรณรงคํโฆษณา ซึ่งการพิจารณาเลือกลื่อเพื่อให้มี 
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดนั้นไม่ใช่เรื่อง่าย ลื่อสิงสิงพิมพ์เป็นลื่อหนึ่งที่นิยมใช้กันมาก เพราะมีการ 
เข้าถึงสูง และสามารถเจาะจงกลุ่มเป ้าหมายได้ช ัดเจน เช่นหนังสือพิมพ์ และนิตยสาร ซึ่งกลยุทธ์การโฆษณาที่ดี, 
การสร้างสรรค์งานโฆษณาที่ดี และการใช้ลื่อที่ดี ย่อมทำให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จ ักและกระตุ้นความต้องการของ 
ผู้บริโภคได้ดีเช่นกัน

ความหมายของสิ่อสิงพิมพ์โฆษณา

สิ,อโฆษณา (Advertising Media) เป็นพาหะที่ช ่วยนำพาข่าวสารทางการตลาดเกี่ยวกับสินค้า 
(Goods) และบริการ (Service) จากผู้ขายไปส่ผู้บริโภค (เสรี วงษ ์มณฑา, 2546)

ลื่อสิงพิมพ์ (Print Media) หมายถึง ลื่อท่ีได้ผ่านกระบวนการผลิตลงบนกระดาษ โดยการพิมพ์จาก 
ต้นแบบให้ได้เหมือนกันจำนวนมากๆ ในเวลาที่รวดเร็ว มีแนวคิดการกำหนดเนื้อหา และกลุ่มเป้าหมายที่จะรับ 
ข่าวสารอย่างเป็นระบบและชัดเจน โดยมุ่งหวังผลทางการลื่อสารอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น เพื่อการโฆษณา, เพ่ือ 
การประชาสัมพันธ์ เพื่อความเพลิดเพลินบันเทิงใจ, เพื่อการคิกษา, เพ ื่อการรณรงค์ เป็นต้น

ล ื่อล ื่งพ ิมพ ์หมายถ ึง สมุด, แผ่นกระดาษ, หรอ1วัตถุ'ใดๆที่'พิมพ์ขึ้น รวมตลอดทั้งบทเพลง แผนท่ี แผนผัง 
แผนภาพ ภาพวาด ภาพระบายสี ใบประกาศ แผ่นเลยง หรือลื่งอื่นใดอันมีลักษณะเดียวกัน (พระราชบัญญัติการ 
พ ิมพ ์พ.ศ. 2485)

ลื่อส ิงพ ิมพ ์หมายถึง ล ื่อท ี่ใช ้ต ิดต่อลื่อสารทำความเข้าใจกันด้วยภาษาเขียนหรือสัญลักษณ์ลื่อ 
ความหมายได้โดยใช้วัสดุกระดาษพิมพ์ออกมาพร้อมกันหลายสำเนาเพื่อแจกจ่ายให้แก่ผ ู้อ ่านได้คราวละมากๆ 
ลื่อสิ่งพิมพ์นั้นอาจมืรูปแบบแตกต่างกันไม่ว่าจะเป็น นิตยสาร วารสาร จุลสาร หนังสือพิมพ์ใบปลิว แผ่นพับ 
หนังสือคู่มือ และโปสเตอร์ฯลฯ ลื่อสิ่งพิมพ์บางประ๓ ทอาจใช้ติดต่อลื่อสารระหว่างบุคคลไม่กี่คน บางประเภท 
เพื่อติดต่อลื่อสารภายในกลุ่ม และบางประเภทเป็นการติดต่อลื่อสารกับมวลชนสาธารณะ(พีระจิรโสภณ,2546)

ความสำคัญของสิอสิงพิมพ์

ปัจจุบันมีลื่อหลายรูปแบบที่ใช้ลื่อสารกัน แต่ล ื่อสิงพิมพ์มีล ักษณะพิเศษที่สำคัญและยังคงมื 
ความสำคัญกว่าลื่อชนิดอื่นๆ ดังนื้

1. ลื่อสิงพิมพ์เป็นลื่อที่ม ืราคาถูก เมื่อเปรียบเทียบกับลื่อประเภทอื่นๆ
2. ลื่อสิ่งพิมพ์แพร่หลายทั่วไป หาชื้อง่าย
3. ลื่อสิ่งพิมพ์อ่านเมื่อไหร่ ที่ไหนก็ได้ มีเน ื้อหาให้เสือกอ่านมากมาย
4. ลื่อสิ่งพิมพ์เสนอเรื่องราวที่สามารถเก็บไว้เป็นข้อมูล หรือหลักฐานอ้างอิงได้ มีสภาพคงทน
5. สิ่งพิมพ์เสนอข่าวสารและรายละเอียดได้ลึกซึ้งและชัดเจนกว่าลื่อประเภทวิทยุ หรือโทรทัศน์
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6. สื่อสิงพิมพ์ทำให้เกิดความรู้ ความเข้าใจได้ ทำให้มีการจินตนาการและสร้างวิสัยทัศน์ตาม 

ป ร ะ เภ ท ข อ งส ิอ ส ิงพ ิม พ ์

ประเภทและลักษณะของสื่อสิงพิมพ์โฆษณาแบ่งออกได้ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
สื่อสิงพิมพ์โฆษณา แบ่งได้เป็น 2 ประเภท ( ณ ัฐรัตน ์ท ักษ ์ปรัชญากุล, 2539) คือ

1. ส ื่อ โ ฆ ษ ณ า ส า ธ า ร ณ ะ  ( P u b lica tio n  M ed ia )

2 . ส ื่อ โฆ ษ ณ า ท า ง ต ร ง  ( D irection  M ed ia)

1. สื่อสิงพิมพ์โฆษณาสาธารณะ ( Publication Media) ได้แก่
- ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์ (N e w sp a p e r )

- น ิต ย ส าร  (M a g a z in e )

- โ ป ส เต อ ร ์(P o ster )

2. สื่อสิงพิมพ์โฆษณาทางตรง (Direction Media) ได้แก่
- จ ด ห ม าย ท าง ต ร ง  (D irect Mail)

- ใบ ป ล ิว  (L e a fle ts)

- แผ ่น พ ับ  (F o ld ers)

- ไ ป ร ษ ณ ีย บ ัต ร  (P o stc a r d )

- ห น ัง ส ือ ค ู่ม ือ  (B o o k le ts )

- แ ค ตตาล อิ ก  ( C a t a lo g s )

- ฯลฯ

ส ื่อ ส ิงพ ิม พ ์โ ฆ ษ ณ าป ร ะ เภ ท ห น ังส ิอ พ ิม พ ์ (N ew sp ap er Advertising)

เป ็น ส ิง ต ีพ ิม พ ์ท ี่ท ำห น ้าท ี่ค ล ้า ย ก ับ ล ื่อ อ ื่น ๆ ท ั่ว ๆ ไป  ค ือ  เส น อ ข ่าว ส าร , ให ้ค ว าม ส าร ะ บ ัน เท ิง , ให ้ส าร ะ  

ค ว าม ร ู้ แ ล ะ ข ้อ ค ิด เห ็น ต ่าง ๆ  แก ่ป ร ะช าช น ท ั่ว ไป  แ ต ่จ ุด เด ่น ข อ ง ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์ค ือ  ก าร น ำ เส น อ ข ่า ว ส า ร ท ีส ำ ค ัญ ใน  

ป ัจ จ ุบ ัน  ท ัน เห ต ุก า ร ณ ์ม า ก ก ว ่า ท ี่จ ะ เน ้น ใน เร อ ง ข อ ง ก า ร ให ้ค ว า ม บ ัน เท ิง  ม ีล ัก ษ ณ ะ ส ำ ค ัญ  ค ือ ม ีข น า ด ให ญ ่ ไม ่ม  ี

ก า ร เย ็บ เป ็น เล ่ม  เป ็น ล ัก ษ ณ ะ ช ้อ น ๆ ก ัน ห ล า ย ๆ แ ผ ่น  แ ล ้ว จ ึง พ ับ ร ว ม เป ็น เล ่ม
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ประเภทของหนังสิอพิมพ์ ส า ม า ร ถ แ บ ่ง อ อ ก ไ ด ้ 3  ป ร ะ ๓ ท ค ือ

1. หนัง#เอพิมพ์เชิงปริมาณ (Popular N ew spaper)
เป ็น ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์ท ี่ณ ้น เส น อ ข ่าว ป ร ะ ๓ ท S o lf  N e w s  ซ ึ่งคอ ข ่าวท ั่ว ไป  ได ้แ ก ่ ข ่า ว อ า ช ญ า ก ร ร ม  ข ่าว  

บ ้น เท ิง  ข ่าว ส ัง ค ม  เป ็น ต ้น  เน ื้อ ห าข อ ง ข ่าว ใน ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์ป ร ะ เภ ท น ี้เป ็น เร ื่อ ง ข ่าว ท ี่อ ่าน ก ัน อ ย ่าง ก ว ้าง ข ว าง  คลอบ  

ค ล ุม ท ุก ก ล ุ่ม ค น ท ุก ร ะ ด ับ ช ั้น  ต ัว อ ย ่างห น ังส ือ พ ิม พ ์ป ร ะ เภ ท น ี้ได ้แ ก ่ ห น ังส ือ พ ิม พ ์!ท ย ร ัฐ , เด ล ิน ิว ส ์

2 . หนัง$อพิมพ์เช ิงคุณภาพ ( Quality N ew sp ap er )
เป ็น ห น ังส ือ พ ิม พ ์ท ี่เน ้น เส น อ ข ่าว ป ร ะ เภ ท  H ard N e w s  ค ือ ข ่าว ข ่าว ก าร เม ือ ง  ข ่า ว เศ ร ษ ฐ ก ิจ  ข ่าว  

ต ่าง ป ร ะ เท ศ  เป ็น ต ้น  ห น ังส ือ พ ิม พ ์ป ร ะ๓ ท น ี้จ ะ ม ีก ล ุ่ม ผ ู้อ ่าน ท ี่น ้อ ย ก ว ่าห น ัง ส ือ พ ิม พ ์แ บ บ แ ร ก  ต ัว อ ย ่าง ห น ัง ส ือ พ ิม พ  ์

ช น ิด น ี้ได ้แก ่ ห น ังส ือ พ ิม พ ์ม ต ิช น  , ส ย าม ร ัฐ

3. หนัง#เอพิมพ์ประเภทเฉพาะเจาะจง ( Specific N ew spaper )
เป ็น ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์ท ี่เน ้น เส น อ ข ่าว เพ ีย ง ด ้าน ใด ด ้าน ห น ึ่ง โด ย เฉ พ าะ เท ่าน ั้น  เช ่น  ข ่าว ก ีฬ า  ต ัว อ ย ่างได ้แ ก  ่

ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์ส ต าร ์ซ อ ก เก อ ร ์ห ร ือ ข ่าว เศ ร ษ ฐ ก ิจ โด ย เฉ พ าะ  ต ัว อ ย ่าง ได ้แ ก ่ ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์ฐ าน เศ ร ษ ฐ ก ิจ  ห ร ือข ่าว  

บ ัน เท ิง  ต ัว อ ย ่า ง ไ ด ้แ ก ่ ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์ม าย าช า แ น ล  เป ็น ต ้น

ข้อดีของแอสิงพิมพ์โฆษณาประเภทหนังสิอพิมพ์ ม ีด ัง น้ี
1. เป ็น ก า ร โฆ ษ ณ า ร ะ ด ับ ช า ต ิ ( N ation al A d v er tis in g  )

2 . เน ื้อ ห าจ ะ เน ้น ท ี่ข ้อ ม ูล  ข ่าว ส าร ใน ป ัจ จ ุบ ัน  ท ัน ส ม ัย  สด แ ป ล ก ให ม ่ ท ำ ให ้เห ม า ะ ก ับ ส ิน ค ้า ท ี่ม ีก า ร  

เป ล ี่ย น แ ป ล ง ร า ย ล ะ เอ ีย ด บ ่อ ย ๆ  เช ่น  ร า ค า ส ิน ค ้า

3 . ก าร ล ง โฆ ษ ณ าใน ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์จ ะ ช ่ว ย ให ้เข ้า ถ ึง ผ ู้ร ับ ส าร ได ้จ ำ น ว น ม าก  ค ล อ บ ค ล ุม ก ล ุ่ม ค น ท ุก ร ะ ด ับ ช ัน

4 . ก าร ล ง โฆ ษ ณ า ใน ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์จ ะ ช ่ว ย ให ้ผ ู้อ ่า น ร ูส ีก ถ ึง ค ว า ม ส ำ ค ัญ  แ ล ะ ค ว า ม ย ิ่ง ให ญ ่ ท ั้ง น ี้อ า จ จ ะ เป ็น  

เพ ร าะ ข น าด ข อ งห น ังส ือ พ ิม พ ์

5 . ล า ม า ร ถ เข ้าถ ึง ผ ู้ร ับ ส าร ได ้อ ย ่าง ร ว ด เร ็ว

ข้อเส ิยของส ิอสิงพิมพ์โฆษณาประเภทหนังสิอพิมพ์ ม ีด ังน ี้

1. ม ีอ า ย ุก า ร ใช ้ง า น ท ี่ส ัน

2 . ก ำ ห น ด ก ล ุ่ม เป ้า ห ม า ย ไ ด ้ย า ก

3 . ค ุณ ภ า พ ใน ก า ร ผ ล ิต ต ํ่า  เม ื่อ เท ีย บ ก ับ ส ื่อ ส ิง พ ิม พ ์อ ื่น ๆ

4 . ค ่า ใช ้จ ่า ย ใน ก า ร ล ง โฆ ษ ณ า ต ่อ ห น ่ว ย ส ูง  เห ม า ะ ส ำ ห ร ับ ผ ู้ล ง โฆ ษ ณ า ร า ย ให ญ ่ท ี่ม ืก ล ุ่ม เป ้า ห ม า ย ค ล อ บ  

ค ล ุม ท ั่ว ป ร ะ เท ศ  แ ต ่ถ ้า เป ็น ผ ู้โฆ ษ ณ า ร า ย ย ่อ ย ท ี่ม ีก ล ุ่ม เป ้า ห ม า ย ก ล ุ่ม เล ็ก  ก ็อ า จ จ ะ ไ ม ่ค ุ้ม ค ่า ก ับ ก า ร ล ง  

โฆ ษ ณ า ใน ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์
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ส ิอ ส ิงพ ิม พ ์โ ฆ ษ ณ าป ร ะ เภ ท น ิต ย ส าร  (M agazine)

เป ็น ส ิงพ ิม พ ์ท ี่อ อ ก ร าย ค าบ  ห ร ือรายป ระจำ โ ด ย น ิย ม อ อ ก เป ็น ร า ย ส ัป ด า ห ์ร า ย ป ัก ษ ์ห ร ือ ร า ย เด ือ น  

เน ื้อ ห า ภ า ย ใน ม ีค ว า ม ห ล า ก ห ล า ย  ให ้ท ั้ง ส าร ะ  ค ว า ม ร ู้แ ล ะ ค ว าม บ ัน เท ิง  ซ ึ่ง น ิต ย ส าร จ ะ ป ร ะ ก อ บ ด ้ว ย ส ่ว น ส ำค ัญ  

ด ังน ี้ ค ือ  ป ก ห น ้า  ห น ้าส าร บ ัญ  เน ื้อ ห า ภ า ย ใน  โ ฆ ษ ณ า  แ ล ะ ภ าพ ป ร ะ ก อ บ

ป ร ะ เภ ท ข อ งน ิต ย ส าร  แบ่งได้ดังนี้

1. นิตยสารเพื่อ#บริโภค
น ิต ย ส าร ส ่ว น ให ญ ่แ ท บ ท ั้ง ห ม ด ท ี่ม ีจ ำห น ่าย อ ย ู่ต าม แ ผ ง ห น ัง ส ือ ท ั่ว ไป จ ะ เป ็น น ิต ย ส า ร ป ร ะ เภ ท น ี้ ซึ่ง 

น ิต ย ส า ร เห ล ่า น ี้ แ ต ่ล ะ ฉ บ ับ ก ็จ ะ ม ีจ ุด ม ุ่ง ห ม าย  แ ล ะ เน ื้อ ห าท ี่ต ่า ง ก ัน ด ้ว ย  ท ั้ง น ื้ข ึ้น อ ย ู่ก ับ ก ล ุ่ม ผ ู้อ ่าน ด ้ว ย  น ิต ย ส าร  

ป ร ะ เภ ท น ี้ได ้แ ก ่ น ิต ย ส าร ส ำห ร ับ ผ ู้ช าย  ห ร ือ ส ำห ร ับ ผ ู้ห ญ ิง , ส ำห ร ับ เด ็ก  , บ ัน เท ิง  , ก ีฬ า, ท ่อ ง เท ี่ย ว  เป ็น ต ้น

2. นิตยสารหรือวารสารที่ออกโดยกลุ่มองค์กร สถาบัน สมาคม หรือหน่วยงานต่างๆ
น ิต ย ส าร ป ร ะ เภ ท น ื้จ ะ จ ัด ท ำข ึ้น โด ย ก ล ุ่ม ท ี่ไ ม ่แ ส ว ง ห าผ ล ก ำไ ร จ าก ก าร ข าย  เน ื่อ ง จ าก ส ่ว น ให ญ ่จ ะ เป ็น  

ใน ล ัก ษ ณ ะ ท ี่เส น อ เน ื้อ ห า เก ี่ย ว ก ับ อ ง ค ์ก ร ฯ น ั้น ๆ  ห ร ือ ม ุ่ง ส ่ง เส ร ิม ให ้เก ิด ภ าพ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ด ีแ ก ่อ ง ค ์ก ร ฯ

ข ้อ ด ีข อ ง ส ื่อ ส ิง พิมพ์โ ฆ ษ ณ า ป ร ะ เภ ท น ิต ย ส า ร  ม ีล ัก ษ ณ ะ ด ัง น ี้
1. ก า ร จ ัด ท ำ น ิต ย ส า ร แ ต ่ล ะ ฉ บ ับ อ อ ก ม า น ั้น  ต ้อ ง อ า ศ ัย ค ว า ม พ ิถ ีพ ิก ัน ใน ก า ร จ ัด ท ำ เป ็น อ ย ่า ง ม า ก  เพ ื่อ ให ้ได ้ 

ง าน พ ิม พ ์ท ี่ม ีค ุณ ภ าพ ด ี น ับ ต ั้ง แ ต ่ก า ร อ อ ก แ บ บ , ก าร ใช ้ล ี,  ภ าพ ป ร ะ ก อ บ , ก าร ใช ้แ บ บ ต ัว พ ิม พ ์, ก ร ะ ด า ษ  

ป ก แ ล ะ เน ื้อ ใน , ก าร ใช ้ร ะ บ บ ก าร พ ิม พ ์, ร ว ม ไป ถ ึงช ิ้น โฆ ษ ณ าด ้ว ย  ด ัง น ั้น จ ึง เป ็น ท ี่ด ึง ด ูด ค ว าม ส น ใจ แ ล ะ  

ต ั้ง ใจ ท ี่จ ะ อ ่า น จ า ก ผ ู้อ ่า น ม า ก

2. เป ็น ส ื่อ ท ี่ส า ม า ร ถ เจ า ะ ก ล ุ่ม เป ้า ห ม า ย ไ ด ้อ ย ่า ง ซ ัด เจ น

3. ม ีอ าย ุก าร ใช ้ง าน ท ี,ย า ว  แ ล ะ ม ัก ถ ูก ส ่ง ผ ่า น ห ล า ย ต ่อ  ท ำ ให ้ผ ู้อ ่า น ม ีโอ ก า ส เห ็น โฆ ษ ณ า ไ ด ้ม า ก ข ึ้น

4 . เป ็น ส ื่อ ท ี่ส ร ้าง ภ าพ พ จ น ์ให ้ก ับ ต ัว ส ิน ค ้าแ ล ะ บ ร ิก าร ได ้
5. โด ย ป ก ต ิ ผ ู้อ ่า น จ ะ อ ่า น น ิต ย ส า ร ใน ข ณ ะ ท ี่อ า ร ม ณ ์ด ี ม ีเว ล า ว ่า ง  แล ะไม ่ร ีบ ร ้อ น  จ ึง ม ีค ว าม ส น ใจ ใน ก าร  

อ ่าน อ ย ่าง จ ร ิง จ ัง  ซ ึ่ง ต ่า ง จ า ก ก า ร อ ่า น ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์ท ี่ผ ู้อ ่า น ส ่ว น ให ญ ่ม ัก อ ่า น แ บ บ ก ว า ด ล า ย ต า โด ย เร ็ว  

เพ ีย ง เพ ื่อ ให ้ร ู้ว ่า ม ีเห ต ุก า ร ณ ์ส ำ ค ัญ อ ะ ไ ร เก ิด ข ึ้น บ ้า ง  ท ำ ให ้ไ ม ่ส น ใจ ใน ก า ร อ ่า น โฆ ษ ณ า ม า ก น ัก

ธ. โด ย ป ก ต ิ ผ ู้อ ่าน น ิต ย ส า ร ม ัก จ ะ ไม ่ต ำ ห น ิน ิต ย ส า ร ท ี่ล ง โฆ ษ ณ า จ ำ น ว น ม า ก  เพ ร าะ ผ ู้อ ่าน ม ัก จ ะ เก ิด ค ว า ม  

เพ ล ิด เพ ล ิน จ า ก ก า ร ด ูโฆ ษ ณ า ไ ป ด ้ว ย  เน ื่อ ง จ า ก โฆ ษ ณ า ส ่ว น ให ญ ่จ ะ ม ีก า ร อ อ ก แ บ บ ท ี่ด ี ก ่อ ให ้เก ิด ค ว าม  

ส น ใจ ก ับ ผ ู้อ ่าน ต าม ไป ด ้ว ย

ข ้อ เส ิยของส ื่อส ิงพ ิม พ ์โฆ ษ ณ าป ระเภ ท น ิตยสาร มีลักษณะดังนิ 

1. มีการเข้าถ ึงตํ่า เพราะเป็นสื่อของตลาดเฉพาะกลุ่ม
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2. ไม่สามารถนำเสนอข่าวสารได้ทันเหตุการณ์ เพราะต้องส่งต้นฉบับล่วงหน้าอย่างน้อย 2-4 สัปดาห์

ลักษณะการจัดสรรเนื้อที่โฆษณาในหน้าหนังสิอพิมพ์และนิตยสาร

การจัดสรรเนื้อที่โฆษณาในหน้าหนังสือพิมพ์และนิตยสาร (ส ืริพงพ์พะยอมแย้ม, 2537) สามารถแบ่ง 
ได้ 11 ประเภท ดังนี้

1. แบ บ เต ็มห น ้า ( Full P age  )
เป็นการเลือกใช้พื้นที่เต็มหน้ากระดาษซึ่งเป็นที่น ิยมกันมาก

ภาพท ี่ 92 ต ัวอย่างภาพทารจัดสรรพื้นที่โฆษณาแบบเต็มหน้า

2. แบบคร ี่งห น ้าขวาง ( Half P age Horizontal )
เป็นการเลือกใช้พื้นที่ส่วนบนหรอล่างของหน้ากระดาษ (ที่ถูกแบ่งเป็นลองส่วนเท่าๆ กัน แต่มักจะไม' 

ขายส่วนบน เพราะจะทำให้นํ้าหนักของหน้าเสียไป และขาดความสวยงาม

ภาพท ี่ 9 3  ต ัว อ ย ่า ง ภ า พ ก า ร จ ัด ส ร ร พ ื้น ท ี่โ ฆ ษ ณ า แ บ บ ค ร ึ่ง ห น ้า ข ว า ง
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3. แ บบคร ี่งห น ้าแน วด ั้ง  ( Half Page Vertical )

เป็นการเลือกใช้พื้นที่ด้านซ้ายหรือขวาของหน้ากระดาษ (ที่ถูกแบ่งออกเป็นสองส่วนเท่าๆกัน)

ภาพท ี 94 ตัวอย่างภาพการจัดสรรพื้นที่โฆษณาแบบครึ่งหน้าแนวตั้ง

4 .แ บ บ เจ าะก ึ๋งก ล างห น ้า  ( Island Position )

เป็นการเลือกใช้พื้นที่ส่วนกลางของหน้ากระดาษ จัดสรรเป็นคอลัมน์ / น้ิว ราคาในการชื้อพื้นที่แบบนี้ 
จะแพงมาก แต่สามารถสร้างความน่าสนใจได้ดี

ภ าทท ี 95 ตัวอย่างภาพการจัดสรรทึ้นที่โฆษณาแบบเจาะกงกลางหน้า
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5. แ บ บ เส ์ยวห น ้า  ( Junior Page )

เป็นการเลือกใช้พื้นที่ 3/4 ของหน้ากระดาษติดกับขอบ

ภาพท ี 96 ต้วอย่างภาพการจัดสรรพื้นทีโฆษณาแบบเสี้ยวหน้า

6. แ บ บ ตารางห ม าก ร ุก  ( Chess Board)

เป็นการเลือกใช้พื้นที่โดยวิธีแบ่งหน้าเป็น 4 ส่วนเท่าๆ กัน แด้วเลือกใช้ด้านตรงข้ามกัน

ภาพท ี 97 ตัวอย่างภาพทารจัดสรรพื้นทีโฆษณาแบบตารางหมาท?ก
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7. แบ บ ห น ้าค ู่ ( Page Double Spread )

ภาพที 98 ตัวอย่างภาพการ1จัดสรรพื้นที่โฆษณาแบบหน้าค ู่

8. แ บ บ ค ร ี่งห น ้าค ู่ต าม แ น วน อน  ( Half Page Double Spread )

ภาพท ี 99 ตัวอย่างทารจัดสรรพื้นที่โฆษณาแบบครึ่งทน้าเร่ตานแนวนBU

9. แ บ บ คร ี่งห น ้าค ู่แ น วต ั้ง?ดใน  ( Two Inside Half Page)

ภาพท ี 100 ตวัอยา่งภาทการ1จัดสรรพ้ืนท่ีโฆษณาแบบคร่ึงนน้าคู่'แนวตัพิคใ'น
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10. แบบคร ี่งห น ้าค ู่แ น วตง?ดน อก  ( Two Outside Half Page)

ภาพที 101 ตัวอย่างภาพการ'จัดสรรพื้นที่โฆษณาแบบครึ่งหน้าค ู่แนวตั้งขีดนอก

11. แ บ บ ห น ้าต ่อ พ ิเศ ษ  ( Gate Fold )

โดยมากจะต่อไม่เกิน 1 หน้ากระดาษ แล้วใช้การพับส่วนเกินเข้ามาในเล่ม ซึ่งลามารถสร้างความ
น่าสนใจได้ดี

ภาพท ี 102 ตัวอย่างภาพการจัดสรรพื้นทีโฆษณาแบบVน้าต่อพิเคษ
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ส ิอ ส ิงพ ิม พ ์โฆ ษ ณ าป ร ะ เภ ท โป ส เต อ ร ์ (Poster)

โปสเตอร์หมายถึง สิงพิมพ์ที่เป ็นกระดาษแผ่นเดียว ม ีขนาดเล ็กใหญ่ต ่างก ัน โดยรูปแบบอาจจะเป็น 
แนวนอน (L andscape) หรือแนวตั้ง (Portrait) ก็ได้ จะพิมพ์ข้อความโฆษณาด้านเดียวหรือสองหน้าก็ได้ แต่นิยม 
พ ิมพ์เพ ียงหน้าเด ียว เพราะการใช้งานส่วนใหญ่ม ักจะติดตามที่สาธารณะ ซึ่งส่งผลให้ลักษณะรูปแบบโปสเตอร์ 
จะต้องได้รับการออกแบบอย่างสวยงาม เพื่อให้โดดเด่นจากสภาพแวดล้อม และคู่แข่ง

การจัดทำโปสเตอร์ส่วนใหญ่ใช้ในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร และเรื่องราวต่างๆ ในการประชาลัมพันธ์ 
โฆษณา และการรณรงค์เพ ื่อให ้กลุ่มเป ้าหมายมีความรู้ ความเข้าใจ มีทัศนคติที่ด ีและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
ในการจัดทำ

องค์ปรกอบสำคัญของโปสเตอร์ประกอบด้วยข้อความ, ภาพประกอบ รวมถึงชื่อและตราสัญลักษณ์ 
ขององค์กรที่จัดทำ

ส ิอ ส ิงพ ิม พ ์โฆ ษ ณ าป ร ะ เภ ท จ ด ห ม าย ท างต ร ง  (Direct Mail)

เป ็นการส่งจดหมายจ่าหน้าไปยังกลุ่มเป ้าหมาย ทำให้ผู้อ ่านรู้ส ีกว่าเป็นการส่งมาให้ตัวเองโดนเฉพาะ ดู 
ให ้ความสำคัญแก่ผ ู้อ ่าน และสนใจที่จะอ่านข้อความนั้นๆ

ส ์อ ส ิงพ ิม พ ์โฆ ษ ณ าป ร ะ เภ ท ใบ ป ล ิว  (Leaflets)

เป็นกระดาษแผ่นเล็กๆ แผ่นเดียว ตีพิมพ์หน้าเดียวหรือทั้งสองหน้า อาจใช้วิธีการพับครื่ง วางให้ผู้รับ 
หยิบเองหรือส่งแนบกับจดหมายโดยตรง

ส ิอ ส ิงพ ิม พ ์โฆ ษ ณ าป ร ะ เภ ท แ ผ ่น พ ับ  (Folders)

มีล ักษณะคล้ายกับใบปลิว แต่ม ีขนาดใหญ่กว่า ทำให้ต้องมีการพับเพื่อให้มีขนาดเล็กลง ลามารถพับ 
ได้มากว่า 1 ครั้ง การส่งอาจใส่ชองอีกครั้ง หรือใช้ตัวแผ่นพับนั้นจ่าหน้าแล้วส่งเป็นจดหมายได้

ส ิอ ส ิงพ ิม พ ์โฆ ษ ณ าป ร ะ เภ ท ไ ป ร ษ ณ ีย บ ัต ร  (Postcard)

มีเนื้อหาที่บรรจุข่าวสารน้อย จึงต้องออกแบบภาพและข้อความที่ล ันและกระชับ แต่ยังสามารถดึงดูด 
ความสนใจของผู้บริโภคได้ ซ ึ่งในปัจจุบ ันการโฆษณาประเภทนี้กำลังเป ็นที่น ิยมอย่างมาก
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ส ือ ส ิงพ ิม พ ์โฆ ษ ณ าป ร ะ เภ ท ห น ังส ิอ ค ู่ม ือ  (Booklets)

มีลักษณะเหมือนหนังสือทุกประการ แต่ม ีขนาดเล็กกว่า โดยจะประกอบด้วยกระดาษหลายๆหน้า โดย 
จะชี้แจงรายละเอียดของสินค้าได้มาก

ส ิอ ส ิงพ ิม พ ์โฆ ษ ณ าป ร ะ เภ ท แ ค ต ต าล ็อ ก  (Catalogs)

มีล ักษณะเป็นรูปเล่ม มีรายการที่ม ุ่งให้ข้อมูล ข่าวสาร รายละเอียดในคุณสมบ้ติเฉพาะของสินค้าและ 
ผลิตภัณฑ็ได้เป็นจำนวนมาก โดยผู้อ ่านสามารถลังชื้อสินค้าตามรายการนั้นๆได้
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