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บทท่ี 1 
 

บทนํา 
 
1. ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

การโหยหาหรือถวิลหาอดีต(Nostalgia) เปนวิธีมองโลกหรือวิธีการใหความหมายแก
ประสบการณชีวิตของมนุษยอยางหนึ่งโดยเนนความสําคัญของจินตนาการและอารมณความรูสึก
ของผูคนใน “ปจจุบันขณะ”ที่มีตออดีตที่ผานพนไปแลว เฟรดริก เจมสสัน(Fredric Jameson) เรียก
รูปแบบหรือวิธีการมองโลกลักษณะดังกลาววา วิธีมองยอนอดีต(Retro Mode)หรือ วิธีการมองแบบ
โหยหาอดีต(Nostalgia Mode) ขอเขียนของเจมสสันชิ้นนี้ตอมาไดรับการตีพิมพในหนังสือที่สราง
ช่ือเสียงแกทาน เร่ือง Posmodernism or, The cultural Logic of Late Capitalism ทานไดอธิบาย
เพิ่มเติมวา รูปแบบหรือวิธีการรับรูเพื่อโหยหาอดีต (Nostalgia Mode of reception) ดังเชนที่ปรากฏ
ในภาพยนตรยอนยุค ไมไดมีความหมายเพียงการยอนเวลากลับไปหาอดีตอันไกลโพนในแงของ
สุนทรียภาพทางอารมณเทานั้น หากเปนรูปแบบของการรับรูความจริงอยางหนึ่งที่ชวยใหเรา ไดคิด
ใครครวญหรือทําความเขาใจอดีตที่หายไปแลว แตกําลังถูกนํากลับมาพิจารณาใหม ( Fredric 
Jameson,1991 : 65) 

 
ในมุมของการตลาด เร่ืองราวของกาลเวลาและยุคสมัย ไดกลายมาเปนปจจัยสําคัญในการ

สรางสาระแปลกใหมสําหรับผูบริโภคยุคปจจุบัน ยกตัวอยางเชน 
- ภาพยนตร พบวามักมีการนําเรื่องเกาๆที่ไดรับความนิยมสูงสุดในอดีตกลับมาทําใหม 

ใสกล่ินอายใหม ตัวแสดงยอดนิยมใหม  รูปแบบของภาพยนตรที่พบการทําใหม ไดแก  ภาพยนตร
ไทยจาก นวนิยายหรือละครชื่อดัง,ภาพยนตรแนววรรณคดีไทย,ภาพยนตรจีนจากบทประพันธ
อมตะ แนวกําลังภายในหรืออาจเปนแนวสงครามอิงประวัติศาสตร,ภาพยนตรตะวันตกหรือจาก
ตางประเทศที่เคยไดรับความนิยมสูงสุดในอดีต เปนตน 

- ของดีโบราณยอนยุค ซ่ึงแนวนี้จะเปนแบบการสืบสานวัฒนธรรม ที่เรียกวา Culture & 
Heritage เชน กาแฟโบราณ ยาสมุนไพร โยคะ ไทเก็ก ฯลฯ ซ่ึงลวนแลวแตนําสิ่งดีๆยอนยุคมาปรับ
ใหเขายุคสมัย เชน ปรับบรรจุภัณฑ รูปลักษณตกแตงสถานที่และบรรยากาศใหเขากับยุคสมัย
ปจจุบัน 

- เพลงเกาที่นํามารองใหม ซ่ึงมีการปรับทํานองใหทันสมัย จึงเปนผลใหขายผลงานได
ทั้งลูกคากลุมเดิมในอดีตและลูกคารุนใหม 

- รถยนตที่ไดนําเอาโมเดลในอดีตที่ประสบความสําเร็จมาปรับใหม 
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- แฟชั่นยอนยุค ไดรับการปรับแตงและกลับมาเปนกระแสนิยมอีกครั้ง 
 

จะเห็นไดวาความแปลกใหมในสายตาของคนรุนใหม  สวนหนึ่งเปนของเกาจากอดีต แตใช
วาทุกอยางในอดีตจะเปนสาระนําเสนอไดโดนใจคนยุคนี้ทั้งหมด ทวาถูกจํากัดอยูในแวดวงสินคา
และบริการไมกี่ประเภทเทานั้น แตนั่นก็ทําใหเกิดกระแสการตลาดใหม ใหนักการตลาดรุนใหมได
คิดพลิกแพลง กระแสความนิยมแบบนี้ออกมาเปนมูลคาของยอดขายสินคาและบริการได 

 
การนําเรื่องราวหรือสินคาที่เคยไดรับความนิยมในอดีตมาปลุกกระแสใหมใหเกิดความ

นิยมในตลาดเปนโอกาสที่นักการตลาดมองเห็นลูทางใหม เพื่อเชื่อมรอยตอแหงยุค จากยุคหนึ่งสูอีก
ยุคหนึ่ง ดวยเหตุผลตามหลักจิตวิทยาที่วาดวยเรื่องของการยอนรอยความทรงจําในอดีตตามแนวคิด
โหยหาอดีตเพื่อกระตุนใหเกิดการระลึกถึงและจดจําในบรรยากาศวันวานกระทั่งจดจําในตราสินคา
หรือสัญลักษณที่เกี่ยวเนื่องกับเหตุการณได 

 
สาเหตุสําคัญของการศีกษาแนวคิดยอนยุคคือในอนาคตอันใกล ประชากรคนไทยและ

เอเชีย2ใน3 จะมีอายุมากกวา40ป กลุมลูกคากลุมนี้จะเปนกลุมใหญที่สุด และการทําการตลาดแบบ
ยอนยุคเปนวิธีหนึ่งที่สามารถใชกับ “แนวทางแหงกระแสสังคมอนาคต 5 ประการ”  ซ่ึงเปนการบง
บอกถึงกระแสการเปลี่ยนแปลงในสังคมโลก วาจะมีแนวโนมเอียงไปทางใด นักการตลาดจะ
สามารถปรับคุณคาของตราสินคาใหสอดคลองกับแนวโนมที่มีอยู 5 ประการ คือ ( ชูศักดิ์ เดชเกรียง
ไกรกุล, และมนัสศิริ เผือกสกนธ, 2548 : 158-162 ) 

1. โลกที่เปดเผย(Untolding Universe) ซ่ึงเกิดมาจากกระแสการแพรตัวของสื่อตางๆ ที่
เขาถึงผูบริโภค เราไดเคล่ือนยายจากยุคอุตสาหกรรมมาสูยุคขาวสารขอมูล ดวยปจจัยหลักทางดาน
ส่ือโดยเฉพาะอินเตอรเน็ต โทรศัพทมือถือ อีเมล ทําใหการแลกเปลี่ยนขาวสารขอมูลเปนไปอยาง
รวดเร็ว เกิดการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมในรูปของเพลง ภาพยนตร ละคร แฟชั่น อาหาร กลุม
ผูบริโภคสรางกระแส และพฤติกรรมใหมๆ นี่คือการตลาดบนพื้นฐานที่ลึกซึ้งเกินกวาสินคาที่จับ
ตองได 

2. สังคมที่แตกตัวเปนกลุมยอย(Mosaic Society) กลุมลูกคาเปาหมายไมสามารถอธิบาย
ไดดวยหลักการทางการตลาดแบบดั้งเดิม ไมวาจะเปนเพศ อายุ รายได การศึกษา ลูกคายุคใหมมี
พฤติกรรมใหมที่แปลกและแตกตางกันอยางคาดเดาไมได เพราะลูกคาจะทําตัวแบบที่ตัวเองตองการ
ตางวาระ ตางความคิด ตางกรรม เชน บางวันลูกคาแตงตัวโทรมๆ อีกวันกลับแตงเปนผูดีอังกฤษ 
เด็กที่มีฐานะทางบานดี กลับใสรองเทานักเรียนเกาๆขาดๆ เกิดแนวคิดที่เรียกวา Mix & Match หรือ
เกิดการแตงตัวแบบประยุกตตามใจตัวเอง และบางก็ทําเครื่องประดับและตัดเย็บเสื้อผาเอง 
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3. สังคมแหงการสัมผัสประสบการณที่แปลกใหม (Experiential Society) เมื่อเวลายิ่งมี
ความสําคัญมากเทาใด ความทรงจําดีๆคือส่ิงที่มีคุณคากับลูกคามากที่สุด ไมใชสินคาที่จับตองได 
เชน ลูกคาไมตองการผงซักฟอก ลูกคาตองการผาขาวสะอาด และถามองลึกลงไปอีก ลูกคาตองการ
คําชมเชยจากการใสเสื้อผาขาวสะอาดตางหาก และนั่นคือประสบการณที่จะติดตัวลูกคา และยอม
รวมเปนสวนหนึ่งของแบรนด 

4. สังคมที่ ช่ังใจระหวางการกาวไปขางหนากับการอนุรักษรักษาสิ่งดีๆในอดีตไว
(Sustainable Society)  คือแนวทางสําหรับความพยายามที่จะผสมผสานใหเกิดความลงตัว และอยู
ดวยกันไดของ ธรรมชาติและสิ่งแวดลอมกับเทคโนโลยี  ความดั้งเดิมและความทันสมัย ทําอยางไร
ใหคุณคาในอดีตไมสูญหาย พรอมกับการประยุกตใชเทคโนโลยีสมัยใหม 

5. สังคมที่ยุงเหยิงและเรงรีบ(Caring Society) เนื่องจากเวลามีคามากขึ้น ลูกคาจึงตองการ
คนมาคอยบริการในสิ่งที่ไมตองการทําหรือเสียเวลาเชน ซอมบาน ทําความสะอาด ดูแลเด็ก ตองการ
ส่ิงที่เขามาดูแลส่ิงที่รัก จึงมีทางออกเปนสินคาใหมที่สามารถดูแลตัวเองได เชน แบตเตอรี่รถยนตที่
ไมตองเติมน้ํากลั่น หุนยนตสุนัข ผาลดแบคทีเรีย เปนตน 

 
ปจจุบันมีการพบการใชการแนวคิดยอนยุคมากมายในการโฆษณาหลายๆประเภท การ

โฆษณาประเภทหนึ่งที่มีการพบการใชแนวคิดนี้คือ “การโฆษณาสถาบัน”  
 
ปจจุบัน การโฆษณาสถาบัน ถูกใชในการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกสถาบันธุรกิจ, การ

แกไขความเขาใจผิด, การกระตุนความสนใจในกลุมผูใหความสนับสนุนดานการเงิน, การสราง
ความนิยมแกชุมชน, การเสนอรายงานแกหนวยราชการ เปนตน จากเหตุผลดังกลาวจึงถือวาเปนการ
โฆษณาประเภทหนึ่งที่มีความสําคัญไมนอยกวาการโฆษณาประเภทอื่นๆ 

 
ดวยเหตุผลขางตน เปนแรงบันดาลใจใหเกิดผลงานวิจัย “การใชหลักการยอนยุคในงาน

ออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน” เพราะส่ือประเภทสิ่งพิมพโฆษณา เปนสื่อท่ีสามารถเขาถึงกลุม
ผูบริโภคไดหลายชองทาง พบการใชอยางแพรหลาย มีการเก็บบันทึกขอมูลกลุมตัวอยาง(ภาพ
โฆษณา)ที่มีความนาเชื่อถือไวจํานวนมาก และอีกสาเหตุสําคัญคือ ยังไมพบการวิเคราะห หรือ
ผลงานวิจัยในเรื่องดังกลาวไว อยางชัดเจน การออกแบบจากหลักการยอนยุคที่พบ มักเปนไปใน
ดานการลอกเลียนแบบ และหยิบจับบางสวนของผลงานในอดีตขึ้นมานําเสนอใหมเสียสวนใหญ 
(สมบุญ เกรียงอารีกุล.2548:สัมภาษณ) ซ่ึงผลงานวิจัยฉบับนี้เล็งเห็นความสําคัญในเรื่องการคนหา
ที่มาและรูปแบบการนําเสนอของหลักการยอนยุค เพราะทั้ง 2 ประการถือวาเปนตนกําเนิดทาง
ความคิดในการออกแบบโฆษณาทั่วไป 
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หลักการยอนยุค ไดรับการยอมรับวามีความเหมาะสมและสอดคลองกับสถานการณที่จะ
เกิดขึ้นในอนาคต ทั้งยังเปนการชวยเพิ่มชองทางการออกแบบใหมีความหลากหลายมากขึ้น อันจะ
เปนประโยชนสําหรับนักออกแบบ, นักโฆษณาและผูที่มีความสนใจ ไดนําความรูจากผลจาก
งานวิจัยฉบับนี้ไปประยุกตและพัฒนาใชใหเกิดประโยชนตอไป 

 
2. ปญหานําวิจัย 
 

1. หลักการยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน ที่มาอยางไร 
2. หลักการยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน มีรูปแบบการนําเสนอภาพ

อยางไร 
 
3. ขั้นตอนการดําเนินงาน 
 

1. คนควารวบรวมขอมูล วรรณกรรม เอกสารตางๆที่มีความเกี่ยวของทั้งหมด 
2. รวบรวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 
3. ออกแบบเครื่องมือคัดแยกกลุมตัวอยาง และนําไปคัดแยกโดยผูเชี่ยวชาญ 
4. นํากลุมภาพตัวอยางภาพยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบันที่ไดทําการคัด

แยกแลว นําไปคัดแยกหาที่มาของภาพ โดยผูเชี่ยวชาญ 
5. นํากลุมภาพตัวอยางภาพยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน ไปคัดแยกหา

รูปแบบการนําเสนอภาพโดยผูเชี่ยวชาญ 
6. พัฒนาและทดลองออกแบบตามผลงานวิจัย 
 

4. ขอบเขตของการวิจัย 
 
 ใชวิธีการเก็บขอมูลจากแหลงขอมูลที่เปนสื่อส่ิงพิมพ อินเตอรเน็ต และจากการสัมภาษณ
ผูเช่ียวชาญ ทําการมุงประเด็นหาผลการวิจัยเฉพาะในเรื่องของการหาที่มาและรูปแบบการนําเสนอ
ภาพ ตามเอกสาร ที่ไดทําการคนควาเทานั้น กลุมตัวอยางที่นํามาใชในงานวิจัยมาจาก เว็บไซต แอด
ฟอร่ัมดอทคอม ( www.Adforum.com ) เปนเว็บไซตรวบรวมผลงานโฆษณาจากการประกวดตางๆ
มากกวา 30 สถาบันทั่วโลก เชน The International Advertising Festival Cannes Lions, The D&AD 
Awards ‘Yellow Pencils’, the Golden Award of Montreux, The International Food and Beverage 
awards, AdPrint Festival, The One Show Awards, The Asia Pacific Advertising Festival, 
Commercial Closet Images in Advertising Awards, International Automotive, Moscow 
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International, ฯลฯ   มีการแบงประเภทสินคาไวอยางชัดเจน จึงถือไดวาเปนแหลงรวมกลุมตัวอยาง
ที่มีความนาเชื่อถือ โดยเลือกศึกษาเฉพาะสวนที่เปนภาพโฆษณาสถาบันเทานั้น และ ทําการเก็บ
ตัวอยางยอนหลัง 5 ป (2001-2006)  

 
5. ผลท่ีคาดวาจะไดรับ 
 

6.1 พบที่มาของหลักการยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน  
6.2  พบรูปแบบการนําเสนอหลักการยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณา 
 

6. คําจํากัดความ 
 

หลักการยอนยุค (Retro Principle) หมายถึง มวลรวมทางความรูจากประวัติศาสตรหลายๆ
ดาน ทั้งทางดานศิลปะ, ดนตรี,การเมือง,ฯลฯ  มาทําการไตรตรองทางความคิด, ทําการแปล
คว ามหม า ย ใหม ,  ห รื อก า รสร า ง ส ร รค ขึ้ น ใหม อี ก ค รั้ ง จ า ก รู ป แบบ เ ก า  ( Ljudmila, 
http://www.ljudmila.org , 16 ตุลาคม 2548) 

 
สื่อสิ่งพิมพ (Print Media) หมายถึง ส่ิงที่พิมพขึ้น ไมวาจะเปนแผนกระดาษหรือวัตถุใด ๆ 

ดวยวิธีการตาง ๆ อันเกิดเปนชิ้นงานที่มีลักษณะเหมือนตนฉบับขึ้นหลายสําเนาในปริมาณมากเพื่อ
เปนสิ่งที่ทําการติดตอ หรือชักนําใหบุคคลอื่นไดเห็นหรือทราบ ขอความตาง ๆ (เว็บไซตเพื่อการศึกษา
วิทยาลัยอาชีวศึกษาภูเก็ต, http://www.dovepvc.moe.go.th, 10 ธันวาคม 2548) 
 

การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กระบวนการทางดานสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่
เกิดขึ้นเพื่อจูงใจใหคนมีความตองการซื้อสินคาหรือเลือกใชบริการ โดยอาศัยเหตุผลจริงหรือเหตุผล
สมมุติจูงใจใหเกิดความชื่นชอบในสินคาหรือบริการโดยมีการซื้อส่ือ หรือซ้ือเวลา ซ้ือพ้ืนที่เพื่อการ
เผยแพร และระบุผูโฆษณาอยางชัดเจน (เสรี วงษมณฑา, 2540: 6) 

 
การโฆษณาสถาบัน(Corporate Advertising) หมายถึง การจางหรือจายเพื่อใชส่ือสําหรับ

สรางภาพลักษณของสถาบันโดยตรง ซ่ึงจะแตกตางจากการโฆษณาทั่วไปที่ทําเพื่อการโฆษณา
ผลิตภัณฑและบริการ หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือการออกเงินจางใหทําประชาสัมพันธโดยตรง ซ่ึงตาง
จากกรณีประชาสัมพันธตามปกติที่มักไมตองมีการใชเงิน 
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บทท่ี 2 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

 
เนื้อหาที่จะกลาวถึงในบทที่2นี้ คือการรวบรวมหลักการ,ทฤษฎี,แนวคิด,วรรณกรรมตางๆที่

ใชในการอางอิง และเปนประโยชนในงานวิจยัฉบับนี้ ซ่ึงหัวขอ “การใชหลักการยอนยุคในงาน
ออกแบบสิ่งพมิพโฆษณาสถาบัน” จะมีความเกี่ยวของกับหลักการและทฤษฎี แยกเปน
สวนประกอบยอยไดดังตอไปนี้ 

1. ทฤษฎีและหลักการยอนยุค 
- การตลาดยอนยุค (Retro Marketing) 
- หลักการยอนยคุ (Retro Principle)  

2. การโฆษณาสถาบัน 
3. ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา 
4. หลักการสรางสรรคงานโฆษณา 
5. แนวคดิเกีย่วกบัการนําเสนอภาพโฆษณา 

 
1. ทฤษฎีและหลักการยอนยุค 

 
 ในตลาดปจจบุันพบวา เร่ืองราวตางๆในอดีตถูกหวนกลับนํามาใชใหมในหลายๆสือ่ ซ่ึง
จุดประสงคในการใชนั้นมีความแตกตางกันไป การทําความเขาใจถึงทฤษฎีและหลักการยอนยุคจึง
แบงออกได 2 แนวทางคือ 1.การตลาดยอนยุค (Retro Marketing) ซ่ึงเปนแนวความคดิทางการตลาด 
และ 2.หลักการยอนยุค (Retro Principle) เปนแนวความคิดอีกดานหนึง่ ที่มีรากฐานมาจากทาง
ทัศนศิลปและการออกแบบ 
 
การตลาดยอนยุค (Retro Marketing) 

โลกาภิวัตน(Globalization) ยุคเริ่มแรกนัน้ มุงเนนที่สงครามเศรษฐกิจในการหาขอ
ไดเปรียบทางกฎหมายและการกีดกนัทางการคาระหวางประเทศ แตปจจุบันรูปแบบมีการเปลี่ยนไป
หันมาทําสงครามทางวัฒนธรรม(Cultural War) โดยใชวฒันธรรมแฝงมาในระบบเศรษฐกิจใหเกิด
ความคลั่งไคล หยิบยกสะทอนภาพความสําเร็จหรือส่ิงภูมใิจในอดีต เพื่อที่ตองการจุดประกายใหคน
เกิดจิตสํานกึรกัชาติ โหยหาสัมพันธภาพ และความรูสึกเกาๆ ที่หวนหาอดีตของกลุมเพื่อนที่เคยใช
ชีวิต ผานประสบการณหลายๆ อยางรวมกนั ความผูกพนั ความรูสึก ทุกข สุข หรือสนุกสนาน 
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รวมทั้งการกลอมเกลา,หลอหลอม วิถีชีวิตและสินคาใหขายไดทัว่โลก ที่เรียกกนัวา " Retro 
Marketing "  

คําวา " Retro Marketing " มาจากคําศัพท "Retrospective" คือ การหวนระลึกถึงความหลัง 
ซ่ึงความหมายของ " Retro Marketing " นั้น หมายถึง การตลาดแบบยอนยุค แนวความคิดนี้มาจาก
นักการตลาดในสหรัฐอเมริกา โดยเนนวาการที่จะปลูกฝงวิถีชีวิตใหคนดําเนินตามไดนั้น ตองใช
ผลิตภัณฑ(Product) เปนตวัแทรกใหเขาไปอยูในวัฒนธรรมของบคุคลทําใหเกิดความคลั่งไคลใช
ส่ิงของเครื่องใช เนื่องจากสหรัฐมองวามันจะเปนการสงออกผลิตภัณฑในอนาคต (Next Export 
Product) (สิทธิชัย ฝร่ังทอง,2547:16) 

จาก ผลงานการคนควา “RETRO MARKETING : สูตรใหมการตลาดยอนยุค ปลุกกระแส” 
โดยชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล ผูเชี่ยวชาญดาน Competitive Marketing Strategy & New Business 
Model และ มนัสศิริ เผือกสกนธ ผูเชี่ยวชาญดาน Strategic Management, Effective Production 
Management. Business Situation Analysis กลาวถึงขั้นตอนตางๆในการกาวสู การทําการตลาด
แบบยอนยุค ดงันี้ (ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกลุ, และมนัสศิริ เผือกสกนธ, 2548 : 3-5) 

 

การปลูกฝงพฤติกรรมของมนุษย 
 

การปลูกฝงพฤติกรรมของมนุษยขึน้อยูกับประเด็นสําคัญดังตอไปนี ้
ขั้นที่ 1 เหตุการณตางๆ ของบางยุค ในชวีติแตละคน (Scenery) ในแตละวนัของมนุษยทุก

คนตางตองพบกับเรื่องราว หรือเหตุการณตางๆมากมาย แตกตางกันไปตามสภาพแวดลอมของแต
ละคน 

ขั้นที่ 2 การเปดรับบางสิ่งเขามา (Receptive Bandwidth) จากเหตุการณตางๆรอบตัวที่มีอยู
มากมายมนษุย “เลือก” ที่จะจดจําเพยีงบางเรื่องเทานั้น อาจเกิดขึน้ไดจากหลายสาเหตุ เชน 
ความชอบ, พบเห็นบอยครั้ง, เปนเหตกุารณไมคาดคิด, เปนเหตุราย, ฯลฯ เปนตน ทําใหเปน
จุดเริ่มตนของการจดจํา แตจะจดจําไดนานเทาไรนั้นขึ้นอยูกับเหตุการณที่พบ วามีผลกระทบตอ
จิตใจผูพบเจอมากเพียงไร 

ขั้นที่ 3 ความหลงใหลที่เกดิขึ้นกับสิ่งเหลานั้นในบางชวง (Mesmerism) ถาการที่เปดรับ
เหตุการณที่มผีลตอจิตใจเขามามากพอ จะเปนผลตอเนื่องใหมนษุยครุนคิดและแสวงหาคําตอบตอ
เหตุการณนั้นๆมากขึ้นเรื่อยๆ เชน การที่เราประทับใจกบัภาพยนตรทางโทรทัศน เราก็จะสนใจใน
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ทุกเรื่องราวที่เกี่ยวของกับภาพยนตรนัน้ๆทั้งหมด ไมวาจะเปนเรื่องนกัแสดง เพลงประกอบ ซ้ือ
สินคาที่เกี่ยวเนื่องกับภาพยนตร เปนตน 

ขั้นที่ 4 สัญลักษณ/ตวัแทนแหงหวงเวลาบางอยาง ที่ “ผานพนไปแตยังคงอยู”(Reminding 
Idolater) ระดบันี้อาจกลาวไดวาเปนการตกตะกอนของขั้นตอนการปลูกฝงพฤติกรรมของมนุษย 
จาก เหตุการณมากมาย มาเปนการคัดเลือกสิ่งที่จะจดจํา มาเปนความหลงใหลในสิ่งนั้น จนนํามาสู
การจดจําไดในระยะยาว แมอาจเกิดการลืมไดบาง แตถาถูกกระตุนดวยภาพ, เสียง, เหตุการณ หรือ 
ความคลายคลึงกันของเรื่องราว ก็จะนึกขึน้มาได  

ตารางที่ 1 แสดงการปลูกฝงพฤติกรรมของมนุษย 

 
 
ทั้ง4หัวขอนีจ้ะแตกตางกันไปในแตละคน เพราะตางภูมลํิาเนา ตางพื้นฐาน ตางวาระ จาก

ภาพจะอธิบายไดวา แมเหตุการณในชวงเวลาหนึ่งมีมากมาย(Scenery) แตจากโอกาส  ความสามารถ
ในการรับรู-เรียนรู-แปลผล ความนาสนใจ ความประทับใจที่มีตอแตละบุคคล คานิยม ความชอบ 
ทัศนะคติที่แตกตางกัน ทําใหส่ิงที่เปดรับเขามา(Receptive Bandwidth) มีเพียงบางสวนของ
เหตุการณทั้งหมดเทานั้นและแตกตางกันไป  อะไรที่เกดิความชอบหรือหลงใหลในชวงเวลาหนึ่ง
มากๆ(Mesmerism) ก็จะเปนผลกระทบใหส่ิงนั้นคงอยูตอไป(Reminding Idolater) อาจจะมกีาร
เลือนลางหรือลบเลือนหายไปบาง แตสามารถนําส่ิงนั้นมากระตุนใหระลึกถึงเหตุการณในอดตีได 
เมื่อพบเห็นอกีครั้ง 

 
สัญลักษณ/ตัวแทนแหงหวงเวลา ท่ี “ผานพนไปแตยงัคงอยู”(Reminding Idolater)  
 

คือการโหยหาจากสิ่งที่ยังหลงเหลือ และฝงอยูในความทรงจําของมนุษยเรา ประกอบดวย 

- Idol ส่ิงที่เกิดขึ้นในใจมนษุย เปนการยอยส่ิงตางๆ ที่ใชจินตนาการเชงิรูปธรรมจาก
ประสบการณออกมาเปนตวัแทน (Representative) เชิงรูปธรรมที่ตกผลึกชัดเจนขึน้เพื่อ
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สะทอนกลับถึงส่ิงเหลานั้น ซ่ึงตัวแทนไมจําเปนตองเปนคนหรือบุคคลเสมอไป อาจอยู
ในรูปของสินคา,ส่ิงของ ก็ได  

- Icon สัญลักษณที่ชุมชนใน Idol นั้นใชเพื่อแสดงตัวตน (Represent) 

- Identity ลักษณะเดน แยกจาํเพาะ จําพวกของแตละ Idol และ/หรือ Icon นั้น ทั้ง
รูปธรรมและนามธรรม (Discrimination) ออกมาเปนเอกลักษณ 

ความเขาใจโดยนัยทีใ่ชในการสื่อสารของคําวา Idol และ Icon จะคลายคลึงกันมาก มีหลาย
กรณีทีเดยีวทีส่ามารถใชแทนที่กันได โดยความหมายและบริบทยังเหมอืนเดิม 

 
ตารางที่ 2 แสดงการเปรียบเทียบลักษณะตางๆของ Reminding Idolater 

Idol Icon Identity 
Hip-Hop ตรา,สัญลักษณ ตางๆที่มีความ

เกี่ยวของกับ กฬีาผาดโผนแนวใหม
(Extreme),ตราบนสรอยคอหรือของ
ประดับจากศิลปนผิวดํา,อุปกรณ
เปดแผนเสยีง(Turn Table) 

กางเกงเอวต่ํา,สรอยคอขนาดใหญ
,เส้ือคลุมตัวใหญ,หันปกหมวกไป
ดานหลัง,พนสีตราสัญลักษณ
ประจําตัวบนกําแพง(Graffiti) 

รถเข็นคน
จีน 

ตรอกซุง สูตรน้ําราดเตาถานตามสูตรจีน
โบราณ 

  
การใชหลักการยอนยุค จําเปนตองมีการคนควา รูปแบบลัทธิศิลปะ ภาพถาย ศึกษาเรื่องราว

เหตุการณที่ผานมา ในสินคาหรือเนื้อเร่ือง (Head Line) ทีจ่ะนํามาใชในการทําการตลาด ซ่ึงขึ้นอยู
กับสินคาหรือบริการนั้นๆวา อยูใน “ลําดับของการตกเปนสาวก” ลําดับใด 

 
ลําดับของการตกเปนสาวก( The 4C’s Model of Cultivating )  
 

ชวงชีวิตของเรานั้นไดถูกหลอหลอม บมเพาะ ผสมผสาน จากระดับครอบครัว(Clan) จาก
สังคม ชุมชนที่สังกัด (Community) เมื่อส่ังสมประสบการณ ถูกหลอหลอมมากขึ้นในเบาหลอม 
แนวคดิรูปแบบตางๆ ก็จะเปนตัวแยกแยะวาบุคคลนั้นเขาไปอยูในสังกดั ลัทธิ คล่ังไคลแนวทางใด 
(Cult)  ถาแนวทางนั้นสรางสมประสบการณเชิงบวกตอเนื่อง สามารถเขายึดครอง ครอบงํา 
ปกครอง (Colony)  บุคคลผูนั้นได ก็จะเกดิลําดับพัฒนาการดังนี้ (ชูศกัดิ์ เดชเกรียงไกรกุล, และ 
มนัสศิริ เผือกสกนธ, 2548 : 46-67) 

1.ระดับครอบครัว(Clan) เปนหนวยปฐมภมูิของมนุษย ถูกหลอหลอมดวยการเลี้ยงดู วิธี
ปฏิบัติ เชื้อชาติ ศาสนา ฯลฯ เชน อาหารเชาซีเรียล ตรา เคลล็อก ที่ขายดีนิยมมานับรอยป หรือการที่
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คนไทยเรยีกผงซักฟอกวา แฟบ ฉะนั้นการทําการตลาดแนวคิดยอนยุคใหกับสินคาระดับครอบครัว
นี้ จึงตองศึกษาขอมูลเกี่ยวกบั ลักษณะความเปนอยูของครอบครัว พื้นฐานทางเศรษฐกิจ สังคม 
อาชีพ เชื้อชาติ ศาสนา ความเชื่อ ทัศนคติ คานิยม ฯลฯ 

2.ระดับชุมชน(Community)  คือการขยายจากระดบัครอบครัวออกไป ครอบคลุมถึง
บริเวณ ของชมุชนรอบๆครัวเรือน เชน โรงเรียน แหลงทีอ่ยูอาศัย ในเมอืง-ชานเมือง สนาม
บาสเกตบอลชุมชน ฯลฯ 

3.ระดับลัทธิ(Cult) เนื่องจากแตละคนมกีารดําเนินชวีิต ส่ังสมประสบการณมาแตกตางกัน 
เมื่อเวลาผานไป ทําใหเกิดแบบอยางที่ยอมรับเฉพาะตัว การตกอยูภายใตลัทธิอาจจําแนกเปน 

3.1 Category Cult : 
- กีฬา : บอล, เทควันโด, กอลฟ 
- ดารา/นักรอง : Pop, Rock, Hard-core, Indy, Hiphop 
- กางเกง : ยีนส, สแล็ค 
- รถยนต : Off-Road, Luxury, Roadster 

3.2 Brand Cult : Pepsi, Alfa Romeo, Mcintoch 
3.3 Mark Cult :  

- เครื่องหมายไนกี้ (Nike) 
- ตราดาว 3 แฉก (Benz) 

3.4 Emblem/Credo Cult : 
- ลูกผูชายตัวจริง (กระทิงแดง) 
- ทนจัด ประหยัดเยี่ยม (กระบะ อีซูซุ) 

สําหรับการหาขอมูลทําการตลาดของระดับลัทธินี้จะสังเกตไดวา ความนาสนใจจะขึน้อยู
กับ  

- ขนาดของสมาชิกในระดับลัทธิ ที่มีความผูกพัน 
- ความโดงดังของ Idol, Icon 
- การคนพบกบั Identity 
- ความผูกพนัของความรูสึก ระดับการตอบสนองทางจิตวิญญาณ(Animal Passion) ถือ

เปนพวกบาคลั่ง สนับสนุนถึงระดับบันดาลใจ การสานตอ ขุดคุยถึงตนตอของ RI ที่สังกัด มีการผูก
เปนเรื่องเลาถึงปรัมปราหรือตํานาน ซ่ึงนักออกแบบสามารถชวยเพิ่มเรือ่งราว (Story Telling) ตอ
แตงใหวิจติร (Novelty & Poetry) และเพิ่มตํานานเขาไป(Mythology & Mystery) ใหงานออกแบบมี
ความนาสนใจและเขาถึงกลุมลูกคาที่มีประสบการณรวมไดมากขึ้น 
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ตารางที่ 3 ตัวอยางการผูกเปนเรื่องเลาถึงปรัมปราหรือตํานาน 

 
 
4.ระดับสาวก(Colony) สืบเนื่องจากระดับลัทธิ เนื่องจากมีการหลอหลอมจากการใชสินคา 

สรางสมประสบการณเชิงบวกตอเนื่อง กจ็ะยึดครอง ครอบงํา ปกครอง(Colonize) เกิดสาวก ผูเชื่อ 
นักนยิม (True Believer) บางสินคา บางตราสินคา บางแบบ บางยุค นั่นคือบริโภคนิยมเหลานั้นเขา
มาครอบงําสําเร็จ ตกเปนทาสลัทธิบริโภค  เชนกรณี ผูช่ืนชอบยีนสลีวายสเกลียดผูทีใ่สยีนสลีวายส
ปลอม ผูที่ชอบรถฮอนดากม็ีความคิดไมตรงกับผูที่ชอบรถโตโยตา ตางหาขอดีและขอเสียมาหกัลาง
ความมั่นใจในตราสินคากันและกัน หรือกลุมสาวกของเครื่องดื่มโคก ออกมาเรียกรองตอตาน เมื่อ
ทราบวาจะมกีารหยุดผลิตเครื่องดื่มโคกแบบดั้งเดิม(Classic Coke) เปนตน 
 
ทารางของการยอนสูอดีต (Retro scape)  
 

ทารางของการยอนสูอดีตนัน้มีอยู2แกน ซ่ึงเปน 2 ขั้วหลักที่อยูฝงตรงกันขาม ฝงแรกทาง
ซายมือ หมายถึงที่ส่ิงเปนของแทดั้งเดมิมี “Original” สวนอีกฝง ทางดานขวา เปน 
“Resemblance”ดีกรีของความเปนของแทจะลดลงตามลําดับเมื่อเราเคลื่อนจากซายไปขวา ทั้งหมด
จะแบงออกเปน 4 สเตจ ดังนี(้ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล, และมนัสศิริ เผือกสกนธ, 2548 : 76-82) 
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ตารางที่ 4 ทารางของการยอนสูอดีต (Retro scape)  

 
 

แนวทางการทาํการตลาดยอนยุค  
 
 การทําการตลาดแบบยอนยคุนั้น เปนแนวคิดการทําการตลาดโดยมองยอนไปในอดตี ถึง
กระแสนยิมในอดีต วา กระแสนิยมนัน้เกดิขึ้นมาไดอยางไร อะไรที่เปนสาเหตุปจจัยความนิยม แลว
หาคุณคารวม (Core Value) ตัวนั้นขึน้มา แลวนํามาทําการตลาด ซ่ึงการทําการตลาดยอนยุคนี้ 
สามารถแยกวธีิการออกเปน4 ประเภท (ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล, และมนัสศิริ เผือกสกนธ, 2548 : 
154-157) 

1. Retro Retro คือการเอาของดีในอดตีมาใชไดเลย ไมตองเปลี่ยนแปลงหรือดัดแปลง
มาก 

2. Retro Nova คือการผสมผสานรูปลักษณและโครงเกา แตใชเทคโนโลยใีหม เชน การ
ใชสไตลหรือ Idol / Icon ในอดีตในการโฆษณาสินคาสมยัใหม เปนตน ภาพลักษณของ Retro Nova 
มักจะดูเกา หรือรวมสมัย 

3. Retro Delux คือการผสมผสาน “เร่ืองเกา” (Past)  “กับเรื่องใหม” (Present Trend) เขา
ดวยกัน เชนการใชเร่ืองราวของเทพนิยาย วรรณกรรม ภาพยนตร ความเชื่อ หรือ วัฒนธรรมดั้งเดิม 
มาผสมผสานกับเรื่องราวและเทคโนโลยีปจจุบัน เชน ภาพยนตรเร่ืองสตารวอรแมเปนหนังอวกาศ 
แตพล็อตเรื่องก็เนนไปเรื่องเจาหญิงและอาณาจักรเหมือนกับเรื่องราวของเทพนิยายในอดีต หรือ
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รองเทาฟุตบอลอาดิแดสรุนใหมสีเทาออน ใสลายมังกรจนี ซ่ึงมังกรเปนสัตวในความเชื่อของจีน 
ภาพลักษณของ Retro Delux อาจจะดูเกาหรือไมเกาก็ได 

4. Retro Futurism คือการหาเทรนดในอดีต กระแสนยิมดัง้เดิม แลวนํามาหาตัวแปรรวม 
แลวจึงนําไปผสมกับความคดิของอนาคต 
 

ตารางที่5 แนวคิด Retro Futurism 
 

รูปแบบทางวิศวกรรม Engineering Platform (ประโยชนใชสอย Functional) 
 

 
ผลิตภัณฑรูปแบบใหม New Product Design 

 
 

Retro Futurism (เปนอารมณความรูสึก) 
 
 

 
 
 
 

 
 

เชน การวจิัยโฟลคเตามีอะไรดีบาง พบวา มีเรื่อง ซ่ือสัตย เรียบงาย ประหยัด และเปนรถคัน
แรกของคนรุนใหมในตอนนั้น ที่ตองการแหวกกฎไมขบัรถคันโต ตองการความตาง ไมตองการ
เหมือนใคร จากการวจิัยผูบริโภคพบวา วงกลมสื่อความเรียบงายไดชัดเจน จึงมีการออกแบบเปนรถ
โฟลครุนใหม  ภาพลักษณของ Retro Futurism จึงมีความทันสมัยหรือรวมสมยั เพราะเกดิจากการ
กล่ันกรองหาคาตัวแปรรวมทั้งจากอดีต ปจจุบัน และอนาคต 

 
ท่ีมาของการตลาดยอนยคุ   
 

เพราะสาเหตุสําคัญของการทําการตลาดยอนยุคคือ ในอนาคตอันใกลนี้ ประชากรคนไทย
และเอเชยี 2 ใน3 จะมีอายุมากกวา 40 ป กลุมลูกคานี้จะเปนกลุมที่มีขนาดใหญที่สุด ซ่ึงจากการ

กระแสวัฒนธรรม Cultural Overlay อารมณโหยหาอดีต Nostalgia, 
Spectrum Thinking คาตัวแปรรวมปจจุบัน และ อนาคต  

Cerrent & Future Core Value คาตัวแปรรวมจากอดีต 
Past Core Value 
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คนควา กลุมลูกคาดังกลาวมคีวามตองการหรือสนใจ ในเรื่องตางๆ 5 ประการ ดังตอไปนี้ (ชูศักดิ์ 
เดชเกรยีงไกรกุล, และมนัสศิริ เผือกสกนธ, 2548 : 149-153) 

1. การหวนใหคิดถึงอดีต (Nostalgia) เปนการครุนคิดถึงแตเร่ืองดีๆในอดตี ชีวิตที่เรียบ
งาย ไมเรงรีบ 

2. กระแสอนุรักษทรัพยากรและการกลับไปสูธรรมชาต ิ(Natural Conservation) เปน
การยอนสูยุคปราศจากการปรุงแตง การอนุรักษ มรดกทางวฒันธรรม เกิดกระแสแฟชั่นกลุมชนเผา
ตางๆ การประดับประดาแบบชาวเขา 

3. ความเปนตนฉบับ งานทํามอื (Original/Handmade/Homemade) เปนการแสดงถึง
ความเฉพาะตวั มีที่เดยีว มีช้ินเดียว มีสูตรลับการสรางเฉพาะตัว 

4. การศึกษาเชิงประวัติศาสตร (History) ผูที่เร่ิมมีอายุมากขึ้นจะสนใจประวัติศาสตร 
สถาปตยกรรมโบราณ การทองเที่ยวเชิงอนรัุกษ และใหคณุคากับของเกา วัตถุโบราณและของ
เลียนแบบ Antique 

5. การใหความสนใจกับศิลปะ ดนตรี (Art/Music) ภาพวาด จิตรกรรม ประติมากรรม 
ศิลปะในยุคตางๆไดถูกนํามาประยุกตใชกบัการตลาด ซ่ึงลวนแลวแตมีอิทธิพล ตอแนวคดิ สังคม 
และกระแสนยิมใหม 

 
 

หลักการยอนยุค (Retro Principle) 
 

ทางดานของศลิปะและการออกแบบไดมีการกลาวถึง หลักการยอนยุคไวหลายแนวทาง 
ผลงานวิจัยฉบบันี้จึงขอหยิบยกมา 3 แนวทาง ประกอบดวย หลักการยอนยุค (Retro Principle) ของ 
กลุมเออรวิน หรือกลุมศิลปนทัศนศิลปชาวสโลเวเนยี(The IRWIN group), การยอนยคุ ของ John A 
Walker และ จากการสัมภาษณ คุณไพโรจน ธีระประภา กราฟฟกดไีซเนอรแนวยอนยุคของไทย  
 
หลักการยอนยุค ของ The IRWIN group 

 
จากบทความของ The IRWIN group กลุมศิลปนชาวสโลเวเนียซ่ึงจัดอยูในกลุม NSK 

(Neue Slowenische Kunst – New Slovenian Art) ซ่ึงเปนแนวรวมทางศิลปะมาตั้งแตป1984 ได
เขียนถึงหลักการยอนยุค(Retro Principle)และตีพิมพในเดือนเมษายน1984 กลาวถึงแนวคิดของ 
Joseph Schillinger ศิลปนจิตรกรรมคิวบิสตชาวอเมริกา ผูเขียนหนังสือ ความแนนอนพ้ืนฐานของ
ศิลปะ วามีการแบงหมวดหมูของการวิวัฒนาการของศิลปะ ได6ระดับที่แตกตางกัน (Ljudmila, 
http://www.ljudmila.org,16 ตุลาคม 2548)  
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1. ระดับกอนสุนทรียศาสตร  หมายถึง ขั้นของการเลียนแบบของสิ่งมีชีวิต 
2. ระดับจารีตประเพณีสุนทรียศาสตร หมายถึง ขั้นของความเชื่อแบบเกา เวทมนต ศิลปะ

เพื่อความเชื่อทางศาสนา 
3. ระดับความงาม สุนทรียศาสตรทางอารมณ หมายถึง ศิลปะการแสดงออกทางอารมณ 

การแสดงออกทางความรูสึกสวนตัว (self-expression) ศลิปะเพื่อบรรลุผลทางศิลปะ(art for art's 
sake) 

4. ระดับความมีเหตุผลทางสุนทรียศาสตร  หมายถึง การทดลอง การสังเกต ศิลปะแนว
ทดลอง ศิลปะแนวใหม 

5. ระดับสุนทรียศาสตรแนวใหม  หมายถึง การหลอมรวมของรูปทรงทางศิลปะกับวัสดุ 
และเปนจุดจบของศิลปะ อาจเรียกระดับนีไ้ดวา ระดับวทิยาศาสตร 

6. ระดับเนนย้ําในการคัดเลือกใช  หมายถึง เปนการรวมทั้งหมดของสุนทรียศาสตรทุก
ระดับ การปลกุฟนของผลงานในประวัติศาสตรมารวมกัน เกิดเปนหลักการยอนยุคทีร่ะดับนี้เอง 

 
หลักการยอนยคุ คือ มวลรวมทางความรูของการแสดงออกทางประวตัิศาสตรศิลปะ เปน

การคิดเกีย่วกบัโครงสรางของศิลปะในอดีต และในระดับที่6นี้ ไมใชสไตลหรือกระแสทางศิลปะ 
สามารถเรียกไดวา เปนหลักการที่เกิดจากการไตรตรองทางความคิด อยูบนแนวคดิในการแปล
ความหมายใหม สรางสรรคขึ้นใหมอีกครัง้จากรูปแบบเกา 
 

ภาพที่ 1 ภาพผลงานทัศนศิลปของกลุมเออรวิน(The IRWIN group) 
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หลักการยอนยุค ของ John A Walker  
  

John A Walker เปนนักวิชาการผูเขียนหนังสือท่ีไดรับการยอมรับมากที่สุดเลมหนึ่งชื่อ Art 
in the Age of Mass Media โดยไดทําการศึกษาวิจัยศิลปะสมัยใหม กับความเชื่อมโยงกันกับธุรกิจ
การสื่อสารมวลชนไวมากมาย จากหนังสือเลมนี้เอง John A Walker ไดกลาวถึง หลักการยอนยุค ไว
ตอนหนึ่ง ซ่ึงมีเหตุผลที่ตางออกไปดังนี้ 

การยอนยุค หมายถึง การนําองคประกอบอันหลากหลายในประวัติศาสตรมาใชอยาง
เปดเผยโดยไมตองปดบังวาไดมาจากแหลงใด ( John A Walker อางใน สมเกียรติ ตัง้นะโม,2543 )
และมีลักษณะ 5 ประการคือ 

1. การใชประโยชนจากสิ่งท่ีคัด/ตัดตอน (Quotations) การคัด,การตัดชวงใดชวงหนึ่งของ
ผลงานในประวัติศาสตรมาใช เชน คํากลาวของบุคคลสําคัญ คําพูดหรือวลีที่มีความหมาย และ
ผลงานศิลปกรรมในยุคตางๆ 

2. การใชลวดลายประดับ (Ornament) การใชลวดลายในอดตี หรือในประวัติศาสตรมาใช
อีก 

3. การเลียนแบบผลงาน (Pastiches) การเลียนแบบที่ผสมปนเปเกีย่วกับผลงานตางๆไดถูก
นํากลับมาใชอีกครั้ง  

4. การลอเลียน (Parodies) การลอเลียนในลักษณะเชิงลบ, เสียดสี, ประชดประชัน 
5. การนําสไตลเกากลับมาใชอีก (Recycling Old Syles) การใชวัสดุที่มีอยูในอดีตนํามา

ประกอบขึ้นใหมในปจจุบัน และนํามาใชโดยไมคํานึงถึงประโยชนใชสอย 
 

หลักการยอนยุค ของ ไพโรจน ธีระประภา (สัมภาษณ : 15 กันยายน 2546) 
 

 สําหรับคุณไพโรจน ธีระประภา นักออกแบบแนวยอนยคุที่เปนที่ยอมรับของไทย กลาวถึง
แนวคดิยอนยคุ ไววา  
 1. ตองกําหนดตัวนับเวลาวาจะเริ่ม ณ เวลาใด หรือ ยุคสมัยใดกอน เชน หากเรานับจาก
ปจจุบัน แนนอนวา ส่ิงที่เกดิกอนปจจุบนัจะถือวาเขาขายยอนยุค แตหากเรากําหนดการนับยอนกลับ
ไปอีกในอดีต เชน ในเหตกุารณเมื่อคร้ังตนรัตนโกสินทร งานออกแบบในยุคดังกลาวทีเ่กิดขึ้นคือ
ปจจุบันของยคุนั้น แตมนัจะกลายเปนงานยอนยุคหากเราหยิบตวันับมาเปนวนันี ้
 2. คําวา “งาน” ในที่นี้ หมายถึง กลุมงานที่มีลักษณะพองกันในเชิงของทิศทางศิลปะนิยม 
เชน การนยิมในแฟชั่นการแตงกาย การนิยมในภาษาคําพดู การนิยมในเสียงและทวงทาํนองเพลง 
ฯลฯ กลุมงานดังกลาวตองมคีวามพองกัน คลายกัน หรือเหมือนๆกัน ในปริมาณที่ทําใหเห็นไดวา 
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เปนสิ่งที่สาธารณชนยอมรับโดยเราสามารถสืบคนไดจากหลักฐานทางสิ่งพิมพ รูปถาย เพลง ในยุค
สมัยกอนปจจบุัน ยอนขึ้นไปไดเปนลําดับๆ 
 จุดเริ่มตนของการออกแบบแนวยอนยุค มจีุดเริ่มตนมาจากความนยิมในแนวทางศิลปะ
นั้นๆกอนโดยเฉพาะถาเปนสิ่งพิมพชวงยคุตนรัตนโกสินทร ก็มีการพยายามเลยีนแบบงานสิ่งพิมพ
ของตะวันตกเพราะสมัยนัน้เห็นวาชาติตะวนัตกเปนชาตทิี่เจริญสินคาที่เขามาขายก็เปนสินคาส่ังมา
จากตางประเทศและเปนสินคาที่แปลกใหมตอการดํารงชีวิตประจําวัน เชน ตูเยน็ เครือ่งรับโทรทัศน 
รถยนต ไฟแชค็ ไฟฉาย ฯลฯการไดใชสินคาเหลานี้ถือวาเปนคนทันสมยั งานโฆษณาสินคาเหลานี้ก็
ตองถูกชักจูงความรูสึกใหทนัสมัยไปในตวัและเมื่อเวลาลวงเลยไป งานที่เคยผลิตออกมาก็ตองถูก
ส่ิงที่ทันสมัยกวามาบดบังความนิยมลงไป ความทันสมัยกวานัน้รวมถึงรูปแบบการผลิตของภาพ
ของสื่อดวยเชน การมีเครื่องเขียนที่ดีขึน้ การมีวัสดุที่แปลกขึ้น การมีเทคโนโลยีที่เจริญขึ้น 
เชนจากทีเ่คยถายภาพไดแคขาวดํา กเ็ปนภาพสี  
 และดวย “ผล” ของจุดเริ่มตนดังกลาวไดกลายเปนที่มาของการออกแบบแนวยอนยุค แต
การมีผลนั้นจะอยูในเวลาใดก็ได ขึ้นอยูกับความตองการ ความเหมาะสม ความกลมกลืน ของโจทย 
เชน วันนี้อาจนิยมศิลปะแนวยอนยุค แตโจทยไมเอื้ออํานวยใหใชเพราะเนื้องานโดยรวมไมใช
เร่ืองราวยอนยคุ หรือ เจาของงานไมชอบแนวยอนยุคฯลฯ แตละเหตุผลเราไมสามารถควบคุมได แต
สามารถนําเสนอได 
 การออกแบบแนวยอนยุคไมสามารถกําหนดวิธีการสรางภาพได และไมมีรูปแบบการ
นําเสนอตายตวัโดยขึน้อยูกบัความคิดสรางสรรคการตีความและวัตถุประสงคหลักของการนําไปใช 
เชน  
 1.ใชเพื่อใหเกดิบรรยากาศรวม คือ การสรางความยอนยคุสมัยนั้นๆตามที่เคยเปนมาดวย
องคประกอบทุกอยางทั้งภาพ ตัวอักษร เพลง  
 2. ใชเพื่อเปนการสรางความนาสนใจ โดยไมคํานึงยุคสมัย คือ การเนนที่ความแปลกและ
สะดุดตา ก็ใชไดอยางเสรี มกีารผสมผสานความเกาและความใหมอยูในงานเดียวกนัได โดย
ประเด็นหลังนีถื้อเปนการใช “การยอนยุค” เพียงแครูปแบบ แตมีอารมณความรูสึกรวมสมัย ถึง 
ทันสมัยในบางโจทยบางโอกาส ที่เห็นชดัเจนคือ ยอนยุคแครูปแบบแตการผลิตสมัยใหม 
 
 

2. การโฆษณาสถาบัน 
  

การโฆษณา (Advertising) เปนกระบวนการทางดานสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้น
เพื่อจูงใจใหคนมีความตองการซื้อสินคาหรือเลือกใชบริการ โดยอาศยัเหตุผลจริงหรือเหตุผลสมมุติ
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จูงใจใหเกิดความชื่นชอบในสินคาหรือบริการโดยมีการซื้อส่ือ หรือซ้ือเวลา ซ้ือพื้นที่เพื่อการ
เผยแพร และระบุผูโฆษณาอยางชัดเจน (เสรี วงษมณฑา, 2540: 6) โดยมีประเด็นสําคญัตางๆดังนี้ 

1. การโฆษณาเปนกิจกรรมสื่อสารมวลชน(Mass Media) วัตถุประสงคในการสรางงาน
โฆษณาก็เพื่อจะเผยแพรขอเสนอใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมายโดยใชขอความ รูปภาพ หรือ
สัญลักษณที่สนับสนุน การขายสินคาหรือบริการอยางกวางขวางไปสูมวลชนที่สามารถเขาถึงไดทุก
สถานที่ตามลักษณะของสื่อสารมวลชน เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ 

2. การโฆษณาเปนการสื่อสารเพื่อการจูงใจ(Persuasion) การโฆษณามวีัตถุประสงคเพื่อการ
จูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้นการโฆษณาจุตองกลาวเฉพาะถึงสิ่งที่ดีเทานั้นจงึสามารถจูงใจ
ได การโฆษณาเพื่อใหเกิดการจูงใจ(Persuasion) ไมใชการใหขาวสาร(Information) ดงันั้นการ
โฆษณาจึงตองกลาวแตส่ิงดทีี่มีพลังใหคนคลอยตาม ไมบอกรายละเอยีดทั้งหมดเหมือนการให
ขาวสาร(Inform) สินคาแตละชนิดมีทั้งจุดแข็งและจดุออน ถาจูงใจใหคนชอบสินคาชนิดใด ยอม
จะตองกลาวถึงเฉพาะสวนทีเ่ปนจุดแข็ง และจะตองเปนจุดแข็งที่เปนความจริงดวย สวนจดุออนที่
เปนความจริงไมตองนํามากลาวถาไมเปนอันตรายตอผูซ้ือ 

3. การโฆษณาเปนการจูงใจดวยเหตุผลจริง(Real reason) และเหตุผลสมมติ(Supposed 
reason) การจูงใจดวยเหตุผลจริง หมายถึง การจูงใจโดยบอกคุณสมบตัิที่เปนประโยชนของ
ผลิตภณัฑ สวนการจูงใจดวยเหตุผลสมมติ หมายถึง การจูงใจโดยใชหลักการตอบสนองความ
ตองการดานจติวิทยา เชนกระเบื้องตราชางโฆษณาวาหนากวากระเบื้องอื่นเปนการจูงใจดวยเหตุผล
จริง และการใชนักกฬีาที่มีช่ือเสียงมาโฆษณาอาหารเสรมิเปนการสรางการจูงใจดวยเหตุผลสมมติ 
ซ่ึงมีความหมายโดยนัยวา ถาอยากแข็งแรงอยางนักกีฬาทีม่ีช่ือเสียงก็ควรเลือกใชสินคานี้ 
 
ความสําคัญของการโฆษณา  

 
การโฆษณาจดัอยูในสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ตัวที่เรียกวา “ promotion” 

และเปนตวัที่มคีวามสําคัญตัวหนึ่งทีจ่ะบอกใหผูบริโภคหรือผูที่เกี่ยวของในธุรกิจไดรับทราบ
เร่ืองราวเกีย่วกับสินคาและบริการหรือกิจการวาไดมีการพัฒนาปรับปรุงเปลี่ยนแปลงอะไรบาง ซ่ึง
การโฆษณาในแงของการสือ่สารทางการตลาดมีความสําคัญดังนี้ 

1. ชวยใหขาวสารขอมูลแกตลาดผูบริโภค หรือชวยพนักงานขายขายไดเร็วขึ้นในการนํา
สินคาหรือบริการ ออกสูตลาด การโฆษณาเปนหวัใจสําคัญที่จะแจงขาวสารขอมูลใหกับกลุม
ผูบริโภคไดรูจกัวามีประโยชนอยางไรกับเขา และยังเปนการสรางใหผูบริโภคมีความคุนเคยกับ
สินคากอนที่จะมีการตัดสินใจซื้อจริง การโฆษณาในระดบันี้ยังเปนการชวยนาํทางใหกับพนักงาน
ขายเสนอขายอีกดวย โดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาประเภทอตุสาหกรรมที่จําเปนตองใชพนักงานออกไป
ขาย แมแตสินคาในตลาดผูบริโภคคนสุดทายก็จะชวยไดมากเชนกนั 
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2. ชวยใหมีการขยายการผลติมากขึ้น การโฆษณาเปนการกระจายขาวสารที่เกี่ยวกันสินคา
หรือบริการไปสูผูบริโภคในแนวกวาง จึงทาํใหผูบริโภครูจักตัวผลิตภัณฑดีขึ้นและทดลองใชใน
ที่สุด เมื่อมีการเรงเราการโฆษณามากขึ้น ทาํใหผูบริโภคใชมากขึ้น ผูผลิตก็ตองผลิตมากขึ้น ตนทุน
คงที่เฉล่ียของผูผลิตต่ําลง มีแนวโนมทําใหผูบริโภคซื้อสินคาไดในราคาถูกดวย ทัง้นี้เพราะผูผลิตยิ่ง
ผลิตมาก (Mass Production) เทาไร ตนทุนการผลิตจะลดลงมากขึ้นเทานั้น 

3. ชวยลดคาใชจายของฝายขาย ในการเสนอขายสินคาหรือบริการแกตลาดผูบริโภคนั้น ถา
ใชวิธีการโฆษณาพรอมกันในหลายๆรูปแบบ (โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร) เขาชวยใน
การเรงเราใหผูบริโภคใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ ยอมทําไดงายและสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคได
มากในชวงระยะเวลาอันสั้น แตถานํามาเปรียบเทียบกับการขาย โดยใชบุคคลออกไปขายแลว
คาใชจายในการขายยอยแพงกวาแนนอน อีกทั้งยังเขาถึงตลาดเปาหมายไดนอยถาใชระยะเวลาสั้น 
ดังนั้น การโฆษณาจึงชวยใหมีการขายไดมากขึ้น ฝายขายจึงลดตนทุนดานการจัดเก็บไดมาก เชน 
ไมตองจัดเก็บสินคาไวนาน สินคาเสื่อมคุณภาพหรือลาสมัยก็นอยลง นอกจากนั้นยงัทําใหสภาพ
การเงินของกิจการหมุนเวียนเร็วขึ้นดวย 
 4. ชวยรักษาหรือเตือนความทรงจําใหกับกลุมผูบริโภค การโฆษณานั้นนอกจากแจง
ขาวสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการใหตลาดไดทราบหรือรูจักแลว ยังนํามาใชโฆษณาในชื่อ
ตราผลิตภัณฑหรือโฆษณาขอความ Slogan เปนการชวยร้ือฟนเรื่องราวตางๆ ใหผูบริโภคไดระลึก
ถึงสินคาหรือบริการของกิจการอยางสม่ําเสมอ เปนตน  
 5. ชวยแผนกขายขายสินคาไดตลอดไปอยางสม่ําเสมอ สินคาหรือบริการเมื่อเร่ิมออกสู
ตลาดจะตองมกีารโฆษณาเพือ่ใหผูบริโภคไดรูจัก เร่ิมตดัสินใจทดลองใชและเกดิการใชเปนประจํา
ในที่สุด ในระดับนี้อาจจะมคีูแขงขันเขามาแยงสวนแบงทางการตลาด ฝายบริหารจึงตองเปลี่ยนการ
โฆษณาใหมีเหตุผลมากขึ้น ประกอบกับการปรับปรุงสินคาหรือบริการใหดีขึ้น และนําเอาจุดเดนมา
ผูเปน Slogan ในขอ 4 อันจะทําใหผูบริโภคซื่อสัตยในตราสินคาหรือระลึกถึงตราสินคาและกิจการ
ตลอดไป ซ่ึงการกระทําดังกลาวจะทําใหยอดขายมีมากอยางสม่ําเสมออีกดวย ตรงกนัขามถากิจการ
ลดการโฆษณาลงในชวงของการแขงขัน ยอดขายจะตกลงอยางรวดเรว็พรอมกับมีสินคาตราอื่นเขา
ทดแทนในตลาดทันที ซ่ึงเปนการเสียโอกาสของกิจการอยางมาก โดยเฉพาะการแนะนําสินคาใหม
ออกสูตลาด ตองใชคาใชจายดานการโฆษณาสูงกวาปกติ เปนตน 
 
ประเภทของการโฆษณา 
 
 การโฆษณามวีัตถุประสงคแตกตางกัน การโฆษณาที่ดีมหีนาที่การทําใหการโฆษณานั้น
บรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไว การโฆษณาสามารถแบงออกเปน2ประเภท ดังตอไปนี้คือ (นภว
รรณ คณานุรักษ,2546 :9) 
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1. การโฆษณาผลติภัณฑ (Product Advertising) มีหนาทีใ่หขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ 
สรางความชอบกระตุนตลาดใหเกิดความตองการและการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ 

2. การโฆษณาสถาบัน(Corporate Advertising) เปนการโฆษณาที่มหีนาที่ในการสราง
ทัศนคติที่ดีใหแกสถาบัน เพือ่สงผลทําใหองคกรเปนที่ยอมรับและทําใหขายสินคาไดมากขึ้น 
 
การโฆษณาสถาบัน (Corporate Advertising) 
 
 การโฆษณาสถาบัน(Corporate Advertising) คือ การจางหรือจายเพื่อใชส่ือสําหรับสราง
ภาพลักษณของสถาบันโดยตรง ซ่ึงจะแตกตางจากการโฆษณาทัว่ไปทีท่ําเพื่อการโฆษณาผลิตภณัฑ
และบริการ หรือกลาวอีกนยัหนึ่งคือการออกเงินจางใหทําประชาสัมพันธโดยตรง ซ่ึงตางจากกรณี
ประชาสัมพันธตามปกติที่มักไมตองมีการใชเงิน 
 นอกจากนี้ ผูรับผิดชอบในการจายโฆษณาสถาบันกับการจายโฆษณาสินคาก็ยังมีความ
แตกตางกัน คอืการจายเพื่อโฆษณาสินคานัน้ปกติแลวฝายการตลาดจะเปนผูจายทั้งส้ิน แตการทํา
โฆษณาสถาบันนั้นผูบริหารระดับสูงหรือตัวประธานมกัเปนผูจายในดานนี ้
 
ความเปนมาของโฆษณาสถาบัน 

 
 การโฆษณาสถาบันเกิดขึ้นในสหรัฐอเมริกาเปนแหงแรก ในบริษัท อเมริกันเทเลโฟน และ 
เทเลกราฟ คอมพานี (American Telephone& Telegraph Company) หรือเอทีแอนดท(ีAT&T) ซ่ึงใน
ปจจุบันเปนทีรู่จักกันอยางกวางขวางวาเปนสถาบันชั้นนาํในเรื่องเครื่องมือส่ือสาร สถาบันนี้ถาเปน
การโฆษณาสถาบันมาตั้งแตป ค.ศ.1908 โดยใชโฆษณาสถาบันในชุดแรกๆที่สรางความประทับใจ 
ใหแกผูใชโทรศัพท โดยการอธิบายถึงความจริงเกี่ยวกับการประสบปญหาตอการดําเนินงาน 
เนื่องจากเปนสถาบันขนาดใหญที่มีเครือขายการบริการออกไปบางสวนของประเทศ ซ่ึงบางทียังไม
ทั่วถึง ตอมาบริษัท ดิ อินเตอรเนชั่นแนล เทเลโฟน และ เทเลกราฟ คอมพานี (The Internation 
Telephone and Telegraph Company) ก็ไดใชการโฆษณาสถาบันเพื่อลบภาพลักษณ และความรูสึก
ของมหาชนที่เปนปฏิปกษตอสถาบัน นอกจากสถาบันทั้ง 2 แลว ยังบริษัทยักษใหญอีกหลายแหงใน
อเมริกากวารอยละ 81 ที่มีการทําโฆษณาสถาบันตัวเองในฐานะนิติบุคคล แยกออกไปจากการ
โฆษณาขายสนิคาหรือบริการ 
 สําหรับในประเทศไทยเพิ่งเริ่มใชการโฆษณาสถาบันไมนาน โดยการนําของ บริษัท สยาม
กลการ จํากัด ซ่ึงจัดทําภาพยนตรโฆษณาสถาบันออกทางสื่อโทรทัศนเร่ือง “โปรดชวยกันรักษา
ความสะอาด” เมื่อป พ.ศ. 2519 เพื่อรณรงคเกี่ยวกับปญหาความสกปรกของบานเมือง เนื่องจาก
ในชวงเวลานัน้ กรุงเทพฯไดช่ือวาเปนเมอืงที่สกปรกเมอืงหนึ่งของโลกและปญหาดงักลาวไดรับ
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การหยิบยกมากลาวเปนประจําในหนาหนงัสือพิมพ ดังนัน้ เมื่อภาพยนตรโฆษณาออกอากาศทาง
สถานีโทรทัศนจึงเปนทีก่ลาวขวัญกนัทั่วไป ขณะเดียวกนัภาพยนตรโฆษณาเรื่องดังกลาวสําเร็จใน
การสรางภาพลักษณดานบวกของบริษัทในสายตาของประชาชนทั่วไป องคการธุรกิจอื่นๆ สถาบัน
การเงิน หนวยงานภาครัฐบาล และองคกรสาธารณะกุศลตางๆ จึงหันมานิยมใชภาพยนตรโฆษณา
สถาบันเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ เพราะรูปแบบการโฆษณาสถาบันทางสื่อโทรทัศนและส่ือมวลชน
ประเภทอื่นๆเปนจํานวนมาก การโฆษณาสถาบันจงึเปนรูปแบบหนึ่งของการโฆษณาเพื่อการ
ประชาสัมพันธที่มีการระบุช่ือผูอุปถัมภหรือผูโฆษณา เนือ้หาสวนใหญจะเปนการเผยแพรขาวสาร
เกี่ยวกับนโยบาย หรือกิจกรรมของสถาบันเพื่อเปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหเกิดขึ้นกับสถาบัน 
โดยหวังใหประชาชนทัว่ไปรับทราบถึงผลงาน บทบาท ความสําคัญ และความรับผิดชอบของ
สถาบันที่มีตอสังคม ดังนั้นการโฆษณาสถาบันจึงนับไดวาเปนกลยุทธทางการตลาด โดยใชการ
โฆษณาที่หวังผลดานการประชาสัมพันธช่ือเสียงของสถาบัน และใหประชาชนจดจําชื่อของสถาบัน
ได จึงมีการระบุช่ือสถาบันผูโฆษณาตอนทายของชิ้นงานโฆษณา ดังจะเห็นไดจากการโฆษณาของ
สถาบันธุรกิจอุตสาหกรรม หรือสถาบันการเงินการธนาคารใหญๆ เชน เครือซีเมนตไทย ธนาคาร
กรุงเทพ จํากดั เปนตนหรือบางทีอาจมีการเปดเผยชื่อผูโฆษณาในเวลาตอมา เชน โฆษณาชุด “เวลา
ใหลูก” ของบริษัท สหพัฒนพิบูล จํากัด (พนา ทองมีอาคม, 2520 อางใน สุวิมล จิวาลักษณ, 2534: 
19) 
 
วัตถุประสงคของการโฆษณาสถาบัน 

 
 วัตถุประสงคของการโฆษณาสถาบันแตละสถาบันก็มีวัตถุประสงคแตกตางกัน แตจะอยู
ในขอบเขตเดยีวกันดังนี ้

1. เพื่อสรางภาพลักษณทีด่ีใหแกสถาบันธุรกิจ ใหประชาชนเชื่อถือในชื่อเสียงของ
สถาบันและยังมีผลไปถึงธุรกิจที่สถาบันดําเนินการอยูดวย ทําใหผลิตภณัฑและบริการมียอด
จําหนายในปริมาณสูงขึ้น 

2. เพื่อแกไขความเขาใจผิด สถาบันนิยมใชการโฆษณาสถาบันเปนเครื่องชี้แจงเผยแพร
ขอเท็จจริงตางๆ ที่เกี่ยวของกบันโยบาย วัตถุประสงค การดําเนินงานของสถาบันใหประชาชนได
ทราบและเขาใจอยางถูกตอง ตรงกับสภาพความเปนจริง นักประชาสัมพันธใชการโฆษณาสถาบัน
เปนเครื่องมือสําคัญในการสื่อขาวสารกิจกรรม และผลงานตางๆที่บริษัทไดกระทําไปในดานการ
บริการสาธารณะ หรือชวยเหลือสังคมและสาธารณะกุศลตางๆ เพื่อใหประชาชนมีภาพลักษณทีด่ี มี
ความเขาใจและเหน็ใจสถาบนั 
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3. เพื่อกระตุนความสนใจแกบรรดาผูถือหุน และสําหรับกลุมผูใหความสนับสนุนดาน
การเงินเปนเปาหมายที่สถาบันจะพึง่พาสถาบัน จึงตองสรางความสัมพนัธและความเขาใจอันดแีก
กลุมเหลานี้เพือ่ดึงดูดและกระตุนใหมีผูมารวมหุนมากยิ่งขึ้น 

4. เพื่อสรางความนิยมแกชุมชนในละแวกใกลเคียงกับสถาบัน โดยการใหความชวยเหลือ
ชุมชนในเรื่องตางๆ เพื่อการประชาสัมพันธและการสรางความนิยมแกชุมชน 

5. เพื่อเสนอรายงานแกหนวยราชการ ในบางกรณีสถาบันตางๆ อาจใชโฆษณาสถาบัน
เปนเครื่องมือ หรือเปนสื่อในการเสนอขาวสาร เพื่อใหฝายรัฐบาลหรือทางราชการทราบและ
สนับสนุนใหความรวมมือกบัสถาบัน รวมทั้งในเรื่องของกฎหมายที่เกีย่วของกับสถาบัน 

6. เพื่อสรางความนิยมในหมูพนักงานลูกจาง โดยการลงโฆษณาในหนาหนังสือพิมพ
ทองถ่ิน หรือออกอากาศทางวิทยุ เพื่อเผยแพร นโยบายแผนงานความสาํเร็จของสถาบันใหพนักงาน
ไดทราบและเขาใจ เปนการขจัดขาวลือไปในตัวพรอมทั้งเสริมสรางความสัมพนัธอันดีตอกัน 

7. เพื่อปรับปรุงแรงงานสัมพันธ โดยใชการโฆษณาสถาบันเพื่อแจงขอมูลขาวสารให
พนักงานทราบถึงผลประโยชนตางๆที่เขาพึงไดรับ รายงานถึงสภาพการทํางานและนโยบายดาน
แรงงาน เพื่อขจัดความเขาใจผิด และความขัดแยงตางๆอนัอาจจะเกดิขึ้นได 

8. เพื่อใหบริการสาธารณะ ในดานการสงเสริมสุภาพอนามัย สงเสริมความปลอดภัยบน
ทางหลวง สงเสริมการปองกันอุบัติเหตุตางๆ สงเสริมดวยการศึกษา และดานสาธารณะกุศลเปนตน 

9. เพื่อสรางคานิยมในกลุมตัวแทนจําหนายสินคา เปนการโฆษณาที่ใหคําแนะนําแก
พอคาในดานการจัดการขาย จัดราน การควบคุมสินคาคงเหลือ การโฆษณา และการใหสินเชื่อ ทั้งนี้
เพื่อใหตวัแทนจําหนายสินคาไดทราบถึงนโยบาย และการปรับปรุงกิจการของสถาบัน ส่ือที่ใช
นโยบายนี้อาจเปนนิตยสารทางการคา หรืออาจใชจดหมายสงถึงตัวแทนแตละคนโดยตรง 

10. เพื่อเพิ่มพูนความเปนไมตรีตอสถาบันโดยที่การโฆษณาสถาบันเปนการโฆษณาเพื่อ
ประโยชนสวนรวมในรูปของการบริการสังคมและสาธารณะ ทําใหประชาชนมีทัศนคติ และ
ภาพลักษณที่ดตีอสถาบัน ไมตอตานหรือปฏิบัติตรงขามกับสถาบัน มีแนวโนมที่จะนยิมและให
ความรวมมือสนับสนุนตอสถาบัน 
 
ประเภทของการโฆษณาสถาบัน 

 
การโฆษณาสถาบันสามารถทําไดในรูปแบบตางๆ ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรรัีตน : 420-421) 

 1. การโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณ (Image Advertising) การโฆษณาสถาบันที่มี
วัตถุประสงคหลักคือ การสรางภาพลักษณที่ดีใหเกิดกบัสถาบัน หรือการสรางคานิยมทั้งภายในและ
ภายนอก รวมทั้งการสรางตําแหนงผลิตภณัฑของสถาบัน วิธีการตางๆที่ใชเพื่อการโฆษณาเพื่อ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของสถาบัน 
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 2. การโฆษณาเพื่อสังคม ธุรกิจ และการแกปญหาสิ่งแวดลอม(Social, Business,and 
Environmental Issue Advertising) เปนการโฆษณาที่แสดงบทบาทของธุรกิจเพื่อชวยเหลือสังคม
และส่ิงแวดลอม การโฆษณาแบบนี้อาจเรยีกวา การโฆษณาเพื่อสนับสนุน(Advocacy Advertising) 
ซ่ึงหมายถึง การโฆษณาเผยแพรความคิด การชี้แจงเหตุผล เกี่ยวกับปญหาสังคมที่มีความขัดแยงใน
ลักษณะซึ่งใหการสนับสนุนและไดรับความสนใจจากผูอุปถัมภรายการ การโฆษณาวธีินี้นํามาใช
มากในประเทศไทยในป พ.ศ.2536-2537 ในรูปลักษณะการแกปญหาการขาดแคลนน้ํา การ
แกปญหาน้ําเนา การอนุรักษสัตวปา ปาไม และอากาศ 
 
 

3. สื่อสิ่งพิมพโฆษณา 
 

ส่ือ แปลมาจากคําวา medium หรือ media ซ่ึงเปนภาษาละติน แปลวา กลาง อยูตรงกลาง ส่ิง
ที่อยูตรงกลาง แตเมื่อนํามาใชในภาษาอังกฤษก็มีความหมายกวางออกไป จนรวมถึงวิธี (means) 
ส่ิงแวดลอมหอหุม (environmental element) อาทิ อากาศสําหรับคน น้ําสําหรับปลา เครื่องมือ 
(instrument) ตัวแทนหรือตัวนํา (agency)วัสดุ(material)เทคนิค(technique)หรือแมแต person as 
medium แตเมือ่วิชาการดานการสื่อสาร และการสื่อสารมวลชนกาวหนามากขึ้น คําวา ส่ือ (medium 
หรือmedia) ก็ไดรับการวิเคราะหศึกษาและตกแตงพัฒนาจนมีความหมายเปนศัพทเทคนิค 
(technical term) หรือศัพทเฉพาะที่มีความสําคัญยิ่ง ทั้งนี้เพราะสื่อกลายเปนองคประกอบที่จะขาด
เสียมิไดในการสื่อสารทุกรูปแบบและทกุประเภท ความหมายเดิมที่จํากัดอยูเฉพาะเรือ่งของภาษาที่
ใชในการพูดหรือการสอน (อาทิ ภาษาไทยที่เปนสื่อการสอนที่ใชกันมากที่สุดในสถาบันการศึกษา
ของไทย) ก็ไดขยายออกมาครอบคลุมถึงส่ือวัตถุ (อาทิ ส่ือส่ิงพิมพ ส่ืออิเล็กทรอนิกส) ส่ือบุคคล 
(อาทิ ส่ือภาษา ส่ือทาทาง พอส่ือแมส่ือ ส่ือประชาชน หรือ population media) ส่ือผสม (อาทิ 
ส่ือมวลชน ส่ือการสอน ส่ือขอมูล ส่ือโสตทัศน) หรือแมกระทั่งสาร (อาทิ ส่ือวัจนะภาษา ส่ือ อวัจ
นะภาษา) ส่ือที่ใชในการประชาสัมพันธ หมายถึง เครื่องมือหรือตัวกลางที่ใชในการนําขาวสาร 
เร่ืองราว จากองคกรหรือหนวยงานไปสูประชาชน 

 
ความสําคัญของสื่อท่ีใชในการประชาสัมพนัธ  

 ส่ือที่ใชในการประชาสัมพันธมีความสําคัญ คือ 

1. เพื่อการถายทอดหรือบอกขาวสารใหแกประชาชนไดรับทราบ 
2. เพื่อใหประชาชนมีความรูความเขาใจที่ถูกตอง  
3. เพื่อเปนการสรางความนิยมและภาพพจนที่ดีขององคกร 
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ส่ืออาจจําแนกไดหลายประเภทหลายหลักเกณฑแตการกาํหนดประเภทของสื่อเพื่อการ
ประชาสัมพันธ จะตองคํานึงถึงลักษณะทีเ่ปนรูปธรรม ลักษณะที่พัฒนาไดประโยชนในปจจุบนั
และศักยภาพเพื่ออนาคต 
 
 
ประเภทของสือ่ท่ีใชในการประชาสัมพันธ   

ส่ือที่ใชในการประชาสัมพันธสามารถแบงไดเปน 2 ประเภท คือ 

1. สื่อประชาสมัพันธท่ีควบคมุได (Controllable Media) ไดแก 
- ส่ือส่ิงพิมพ Print Media) 
- ส่ือบุคคล (Personal Media) 
- ส่ือโสตทัศน (Audio-visual Media) 
- ส่ือกิจกรรมตาง ๆ (Activity Media) 

 2. สื่อประชาสมัพันธท่ีควบคมุไมได (Uncontrollable Media) 
- ส่ือมวลชน (Mass Media) 

 

สื่อสิ่งพิมพ 

ส่ือส่ิงพิมพ (Print Media)  หรือส่ือประเภทสิ่งพิมพ (The Printed Words) ถูกจัดอยูในสื่อ
ประชาสัมพันธที่ควบคุมได (Controllable Media) แบงตามประเภทไดดังนี ้

1. สื่อเพื่อการประชาสัมพนัธภายในหนวยงาน (House or Home Journal) เปนหนังสือ
วารสารสิ่งพิมพที่ใชส่ือสัมพันธในหนวยงานใหรูหรือเขาใจและแจกจายกันเฉพาะภายในหนวยงาน 

2. สื่อเพื่อการประชาสัมพนัธภายนอกหนวยงาน (External Publication) เปนวารสาร
ส่ิงพิมพที่ใชเพื่อสัมพันธระหวางหนวยงานกับบุคคลภายนอกหนวยงาน จัดทํารูปเลม ประณีต ใช
ถอยคํา สํานวน ภาษา เปนทางการ   การระมัดระวังมากกวาหนังสือสัมพันธภายใน 

3. สื่อเพื่อการประชาสัมพนัธแบบผสม (Combination) เปนการจัดทําสิ่งพิมพ ส่ือสัมพันธ
ในลักษณะผสมใชอานได ทัง้คนภายในและภายนอกหนวยงานในเลมเดียวกัน  
   

การเตรียมส่ิงพิมพเพื่อการประชาสัมพันธ (Preparation for Publication) กอนจะทําสิ่งพิมพ
ควรมีการวางแผนใหเรียบรอย การวางแผนที่ดีตองคํานงึถึงส่ิง 3 ประการดวยกัน คอื 
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- วัตถุประสงค (Purpose) กอนที่จะทําหนังสือควรจะวางวัตถุประสงคอยางรอบคอบ เขียน
วัตถุประสงคและใหผูอานมอํีานาจอนุมัตแิละทํางานใหตรงตามวัตถุประสงคที่วางไว 

- ผูอาน (Reader) งานสําคัญอันดับแรกคือ ทํางานใหไดตามวัตถุประสงคที่วางไวและงาน
นั้นจะเปนจริงไดตองคํานึงถึงผูอานเปนหลัก ผูอานจะเปนผูตัดสินผลงาน ถาเขารูสึกซาบซึ้งกับ
หนังสือก็ประสบความสําเร็จ แตถาเขาไมอานหนังสือเขาก็จะไมซาบซึ้ง ดังนั้น เราตองตอบใหไดวา
นิสัยในการอานหนังสือของเขาเปนอยางไร ตัวอยางประเภทไหนที่จะดงึดูดความสนใจของเขา จะ
วางเคาโครงเรื่องอยางไรจึงจะเอาชนะใจเขาได ควรจะเปนสวนไหน 

- รูปแบบ(Format) มีส่ิงพิมพที่ไมคํานึงถึงผูอาน แลวกไ็มอยากทีจ่ะวางรูปแบบ ควร
กําหนดขนาดของหนา จํานวนหนา รูปภาพ มีการตูนหรือไม และอ่ืน ๆ    อีกวิธีหนึง่ที่จะชวยในการ
กําหนดรูปแบบ คือ หาจุลสารที่มีวัตถุประสงคเหมือนกนั และกลุมผูอานเดียวกนั ลองอานและ
วิเคราะห และลองวางรูปแบบซึ่งในการวางรูปแบบนั้นควรคํานึงถึงงบประมาณและเนื้อหาที่จะให
ส่ือส่ิงพิมพมีลักษณะตาง ๆ คือ 

1. หนังสือพิมพ (Newspaper) หนังสือพิมพ เปนเครื่องมอืที่สําคัญในการเผยแพรและการ
ประชาสัมพันธ เพราะหนังสือพิมพเปนสื่อมวลชนที่สามารถเขาถึงประชาชนจํานวนมาก และมี
ระยะเวลากําหนดออกที่แนนอนเปนประจําสม่ําเสมอ หนังสือพิมพผิดกบัสื่อชนิดอื่น ๆ ตรงที่วา
หนังสือพิมพนั้นอาจจะเปนเครื่องเรงเรากอใหเกดิประชามติขึ้นในหมูประชาชนได และ
ขณะเดียวกนักจ็ะสอประชามติของประชาชนสะทอนออกมาใหเห็นอีกดวย เราจงึสามารถกลาวได
อยางเต็มปากวา หนังสือพิมพเปนเครื่องมอือันสําคัญยิ่งในวงการประชาสัมพันธหนงัสือพิมพ 
สามารถเสนอขาวสารเรื่องราวตาง ๆ หลายดานปะปนผสมผสานกันไปในฉบับเดยีวกัน มีทั้ง
ขาวสาร เร่ืองราว ที่ประชาชนเฉพาะกลุมและประชาชนทั่วไปสนใจ เชน ขาวการเมอืง 
อาชญากรรม เศรษฐกิจ สังคม กีฬา บันเทิง เปนตน   หนงัสือพิมพเปนสื่อในการติดตอ 2 ทาง (Two-
Way Communication) เพราะเปนสื่อในการถายทอดความคิดเห็น นโยบายการดําเนนิงานของ
กิจการ แลวยังเปนสื่อแสดงความรูสึกนึกคิดของประชาชนที่มตีอองคกรดวย เชน การวิจารณการ
ปฏิบัติงานหรือนโยบายของรัฐบาล เพื่อองคการที่ถูกวิจารณจะไดปรับปรุงนโยบายใหดีขึ้น หรือ
รัฐบาลใชหนังสือพิมพเปนสื่อช้ีแจงใหประชาชนเขาใจ เพื่อขอความรวมมือในการปฏิบัติใหสําเร็จ
ลุลวงตามเปาหมาย นอกจากนี้ หนังสือพิมพยังเปนสื่อที่ใชในการประชาสัมพันธระหวางประเทศ 
โดยใชเปนสื่อแถลงนโยบาย ขอคิดเห็นทางการเมือง เพื่อสรางความเขาใจอันดตีอกัน ใชในการ
เผยแพรวัฒนธรรมใหเปนที่รูจักของประเทศตาง ๆ หรือแนะนําสถานทีท่องเที่ยวเพื่อดึงดูด
นักทองเที่ยวชาวตางประเทศ 

2. วารสาร (Journal) จัดทําเพื่อผูอานเฉพาะกลุม อาจเปนภายในหรือภายนอกองคกรก็ได 
จัดทําเปนรูปเลม มีระยะเวลาออกที่แนนอน และมีความตอเนื่อง 
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3. นิตยสาร (Magazines) นิตยสาร เปนเครื่องมือหรือส่ือในการประชาสัมพันธประเภท
ส่ิงพิมพที่สําคัญอยางหนึ่ง นิตยสารมีรูปเลมที่กะทัดรดัสวยงาม และมีระบบการพิมพที่ประณีต มีสี
สวยงามชวยดงึดูดความสนใจของผูอานไดเปนอยางดี  

4. หนังสือรายงานประจําป มักจัดทําเปนรูปเลม และมีขนาดตาง ๆ ตามความเหมาะสม มี
เร่ืองราวสําคัญและความสนใจขององคกร เรียกวา Annual Report 

5. หนังสอืรายงานประจํางวด (Imperium Report) ทําเปนรูปเลมคลายกับหนังสือรายงาน
ประจําป โดยออกเปนงวด ๆ เชน 3 เดือน หรือ 6 เดือนตอคร้ัง เพื่อรายงานผลการดาํเนินงานของ
องคกรประจํางวด หรือรายงานผลโครงการที่ไดดําเนนิการไปแลว 

6. จดหมาย (News Letter) มีลักษณะเปนแผนปลิวชนดิหนึ่ง เพื่อสงใหกับกลุมลูกคาที่เปน
เปาหมาย หรือคาดคะเนวาจะเปนลูกคาไดในอนาคต มีหวัจดหมายที่สวยงามเปนเอกลักษณเฉพาะ
ของตนหรือองคกร 

7. ปายประกาศและโปสเตอร เปนสื่อที่ใชเพื่อดึงดูดความสนใจของประชาชนที่มีความเดน
และสะดดุตา จัดทําดวยสีสันสวยงาม มภีาพและตวัอักษรชัดเจน อานงาย แมอยูไกล 

8. แผนพับ (Folder) เปนสื่อส่ิงพิมพที่จัดทาํขึ้นเพื่อเผยแพรขาวเกีย่วกบัสินคาหรือบริการ
ขององคกร  

9. เอกสารแจก มักทําเปนเอกสารที่รวมเปนเลม เพื่อเผยแพรหรือแจกใหอาน 

10. จุลสาร (Booklet and Bulletin) เปนเอกสารเชิงความรูทางวิชาการ มลัีกษณะ คลายแผน
พับแตเย็บเปนเลม 

11. ใบปลิว (Leaflet) มีลักษณะเปนกระดาษแผนเดียว บรรจุขาวสาร เร่ืองราวตาง ๆ ที่
ตองการจะเผยแพร 

 

สื่อสิ่งพิมพโฆษณา 

 เนื่องจากสื่อ คอื เครื่องมือสําหรับติดตอขาวสาร รายการบันเทิง ขาวสารใดๆของ
ส่ือมวลชน รวมไปถึงการโฆษณาดวย และตองสงสารไปยังบุคคลจํานวนมาก  ส่ือโฆษณาจึงมี
หลายประเภทเพื่อรองรบั การใชชีวิตประจาํวันของผูบริโภคที่มีชองทางการรับสื่อแตกตางกันไป 
ส่ือโฆษณาสามารถ แบงเปน 4 ประเภท คือ 
 1.  ส่ือโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ  
    1.1  ส่ือนิตยสาร 
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.  1.2  ส่ือหนังสือพิมพ 
2.  ส่ือโฆษณาอิเล็กทรอนิกส  

  2.1  ส่ือโทรทัศน 
2.2  ส่ือวิทย ุ

 3.  ส่ือโฆษณานอกสถานที่  
3.1    ส่ือโฆษณากลางแจง 
3.2    ส่ือโฆษณาเคลื่อนที ่

4.  ส่ือโฆษณาประเภทประเภทอื่นๆ  
4.1    ส่ือโฆษณาในรานคา ณ แหลงซ้ือ 
4.2    ส่ือโฆษณาโดยตรง 

โดยเพื่อความสอดคลองกับจุดประสงคงานวิจยั ผูวิจยัจึงขยายความเฉพาะ หวัขอของสื่อ
โฆษณาประเภทสิ่งพิมพ เทานั้น 

ตลอดระยะเวลาที่ผานมาตั้งแตเร่ิมมีการใชส่ือสารมวลชน (Mass Communication) ส่ือ
ส่ิงพิมพเปนสื่อกลางเพียงส่ือเดียวที่เปนแหลงจัดเก็บขอมูลที่พรอมใหผูใช สามารถเรียกใชขอมูล
เหลานั้นไดอยางรวดเร็วทนัตามความตองการ ส่ิงพิมพเปนแหลงจดัเกบ็ขอมูลที่มีคุณคาทั้งทางดาน
สารสนเทศ, สถิติ, ประวัติศาสตรและอักษรศาสตร ในมุมมองของนักโฆษณาการใชส่ือส่ิงพิมพนี้มี
ความแตกตางจากการใชส่ือกระจายเสียง (Broadcast Media) อยูหลายประการ อาทิ ส่ือส่ิงพิมพทํา
หนาทีสงขาวสารเพียงเรื่องเดียวในเวลาหนึ่งๆ รวมทั้งสงตอความคิดเพียงประเด็นเดียวในเวลานัน้ๆ 
ในขณะที่ส่ือโทรทัศนและส่ืออิเล็กทรอนิกสอ่ืนๆ สงขอมูลขาวสารจํานวนมากในเวลาเดียวกัน ยิ่ง
ไปกวานั้นการโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพยังสามารถสงขาวสารไดในปริมาณมากและสรางความ
นาเชื่อถือไดมากกวาการโฆษณาในสื่อกระจายเสียง ความแตกตางเหลานี้มีความสําคญัอยางยิ่งตอผู
ลงโฆษณาและผูจักทําแผนการใชส่ือในการพิจารณาเลอืกซื้อ (นภวรรณ คณานุรักษ, และกัญช 
อินทรโกเศศ, 2546 : 123)  ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา แบงออกได 2 ประเภทคือ  

สื่อหนังสือพิมพ  เปนสื่อโฆษณาประเภทหนึ่งที่ผูบริโภคนิยมใชกันมาก  เพราะสามารถ
ครอบคลุมพื้นที่และจํานวนผูรับไดกวางขวาง โดยเฉพาะถาหนังสือพมิพนั้นมีปริมาณการพิมพ
จําหนายสูง และถาหากตองการสงส่ือขอความในเขตทองถ่ินก็อาจเลือกหนังสือระดบัทองถ่ินเปน
ส่ือสนับสนุนการโฆษณาได นอกจากนัน้สื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพยังแบงออกเปนกลุมตาม
ระดับอาย ุการศึกษา เพศ ทําใหผลิตภณัฑของบริษัทสามารถเขาสูกลุมผูบริโภคที่ตองการได แตการ
ใชส่ือโฆษณานี้มีขอเสีย คือ อายุของสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพมีอายส้ัุน เพียงวันเดยีวเทานั้น    
หลังจากนัน้ผูอานก็จะไมสนใจขาวสารนั้นอีก 
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สื่อนิตยสาร เปนสื่อโฆษณาอีกประเภทหนึ่งที่นับวนัจะไดรับความสนใจเพิ่มขึ้นเรือ่ยๆ 
นิตยสารมีชวงของชีวิตนานกวาส่ือโฆษราทางหนังสือพมิพ ส่ือโฆษณาทางนิตยสารมีขอดี คือ เปน
ส่ือที่สามารถใชภาพชักจูงความสนใจจากผูอานได และนติยสารนี้จะเขากลุมผูบริโภคเปนกลุม
เฉพาะ เชน นติยสารสุภาพสตรี นิตยสารกีฬา นติยสารเกษตร ฯลฯ ดังนั้นผูผลิตสามารถจะใชส่ือ
โฆษณานี้เขาสูกลุมลูกคาที่ตนตองการได  นอกจากนั้นรูปแบบนิตยสารยังไดมีการจดัรูปเลมสีสรร
สวยงาม ทําใหผูอานเกิดความสนใจที่จะเกบ็รักษาไว เมื่อนํามาอานใหมก็จะเห็นภาพโฆษณานัน้ไป
ดวย แตการใชส่ือโฆษณาโดยวิธีนี้มีขอเสียคือ อัตราคาโฆษณาสูง ใชเวลานานกวาหนังสือจะออก
แตละครั้ง ทําใหปริมาณความถี่ของขอความโฆษณาถึงตวัผูบริโภคซ้ําดวย 

 
 

4. หลักการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
 การสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Strategy) หมายถึง  ขั้นตอนที่มีคุณภาพโดยบุคคล
ซ่ึงสามารถสรางความแปลกใหม  การสรางผลงานใหมและปรับใหดีขึ้น  ผลงานเกิดจากความรู  
เหตุผล  จินตนาการ  และสรางใหเกิดความรูสึกที่จะสามารถเห็นความตอเนื่องและแตกตางระหวาง
ความคิดและสิ่งของ หรืออาจหมายถึง  ความสามารถในการสรางความแปลกใหม  เอกลักษณและ
ความคิดที่เหมาะสม ซ่ึงใชแกปญหาในการติดตอส่ือสาร ผูที่ทํางานสรางสรรคจะตองพิจารณา
ขาวสารการโฆษณา  ตองใชเวลา  ความพยายามและเงินในการกําหนดกลุมผูรับที่เปนเปาหมาย  
การทําการวิจัยเพื่อเขาถึงความตองการและสิ่งกระตุนและพิจารณาวัตถุประสงคในการติดตอ 
ส่ือสาร ในแงสถานการณแตละงานณรงคการโฆษณาตองการสรางสรรคที่แตกตางกันนักการตลาด
สวนใหญจะติดตอบริษัทตัวแทนการโฆษณาเพื่อพัฒนาเตรียมการ  และดําเนินการตามโปรแกรม
และกลยุทธการสรางสรรคนั้น  บริษัทตัวแทนถือวาเปนผูเชี่ยวชาญในหนาที่สรางสรรคการโฆษณา 
(ธรรมนูญ เพ็งทอง,2540) 

หลักการสรางสรรคงานโฆษณาที่ดใีชหลัก AIDA ดังนี้ (เสรี วงษมณฑา,2540:172) 
A = Attention คือ การโฆษณาที่ดึงดดูความสนใจ 
I = Interest คือ การทําโฆษณาที่มีผลประโยชนสําหรับผูบริโภค ดังนัน้ในการโฆษณาตอง

เนนใหเหน็วาผูบริโภคจะไดรับประโยชนอะไรจากสินคาบาง 
D = Desire คือ การโฆษณาที่ทําใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ โดยการสนับสนุน

จุดขายของสินคาของเราใหชัดเจน ช้ีใหเห็นความแตกตางของการมีสินคากับไมมีสินคาของเราหรือ
การมีสินคาของเรากับการมสิีนคาของเขาตางกันอยางไร 

A = Action คือ โฆษณาที่เชญิชวนใหเกดิพฤติกรรมการตอบสนองจากผูบริโภคโดยเฉพาะ
เกิดการซื้อ 
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หลักการที่จะทําใหครบ 4 ประการ ( AIDA ) มีหลักการตอไปนี ้
1. สรางความไววางใจใหได ( Build trust )โฆษณาจะตองใหขอเท็จจริงไมโกหก ไมพูดจา

เกินจริง (Over claim) ตองรูจกัอาศัยส่ิงที่คนเชื่อถือและคลอยตามไดงายมาเปนฐาน 
2. มีแบบฉบับของตนเองที่แตกตาง (Break the pattern) เปนโฆษณาที่ไมซํ้าแบบใครผูชม

ดูโฆษณาแลวเกิดติดหู ติดตา ติดใจ วาโฆษณาชิ้นนีเ้ปนโฆษณาของสินคานี้เปนโฆษณาที่เปนแบบ
ฉบับของตนเอง 

3. จุดขายที่ชดัเจนเพียงจุดเดยีว (Speak with one point) ตองสรางจุดขายที่จูงใจ (Features 
comparing benefit) ใหชัดเจนพยายามนําเสนอจุดขายทีด่ึงดูดคนจนมอิาจจะปฏิเสธได จุดขายที่ใส
ในงานโฆษณาแตละชิ้นควรเปนจุดเดียวแตถาจําเปนจะเพิ่มมากกวา 1 ประเด็นก็ควรมีอยางมาก
ที่สุด 2 ประเดน็เทานั้น เปรียบไดกับการนําดินสอ 10 แทงที่แหลมมัดตดิกัน และใหดินสอมีระดับ
เทากันแทงไปที่พุงจะแทงไมเขา แตถาเปนดินสอ 1 แทงและแหลมมากๆ จะแทงเขา กเ็หมือนกับ
สมองมนุษยถาใสความคิดเขาไปประเด็นเดียวก็เขาและจะจดจําได ถาหลายประเดน็จะรับไมคอยได
และจะจําไมไดในที่สุด 

4. โฆษณาจะตองนาเชื่อถือ (Believable) เปนโฆษณาจะตองไมพูดเกินความเปนจริงและ
จะตองมีเหตุผลสนับสนุนจุดขายของโฆษณาทุกครั้ง 

5. โฆษณาจะตองเขาถึงความคิดและอารมณ (Appeal to head and heart) โฆษณาที่เนน
เหตุผลอยางเดยีวโดยไมมีอารมณมาเกีย่วของเลย โฆษณาจะจดืชืดไมมอีะไรที่เกดิปลุกเราอารมณ 
ความสนใจหรอืความตองการไดขณะเดยีวกันโฆษณาที่มแีตอารมณเพยีงอยางเดยีว ไมมีเหตุผลมา
จูงใจเลยก็อาจจะไมไดผลแตวาน้ําหนักของเหตุผลและอารมณในแตละโฆษณานัน้จะไมเทากัน
แลวแตประเภทของสินคา 

6. สะทอนบุคลิกของสินคา (Product personality) เชน เปนสินคาแบบไหน เปนสินคา
ออนหวาน เปนสินคาบึกบึน เปนสินคาสนกุสนาน เปนสนิคาทันสมัย ตองสะทอนใหชัดเจน 
ตัวอยาง โฆษณาเบียรสิงห สะทอนความเปนไทยที่มัน่คงชัดเจนและเปนไทยที่ทนัสมัยดวย 

7. สะทอนตําแหนงครองใจผลิตภัณฑ (Positioning) เชน สบูชนิดนี้แกสิว สบูชนิดนีย้บัยั้ง
แบคทีเรีย สบูชนิดนี้ผสมวิตามินอี สบูชนิดนี้หอม เปนตน อยาปลอยใหศิลปะกลบตาํแหนงครองใจ
ของสินคา 

8. โฆษณาที่มีความกลมกลืน (Harmony) การโฆษณาจะตองมีองคประกอบตางๆ ที่
กลมกลืนกันทัง้ภาพ ทั้งเสียง ทั้งสี ทั้งถอยคํา นอกจากนั้นแลว ถามีโฆษณาหลายสื่อโฆษณา
เหลานั้นกต็องกลมกลืนกันโฆษณาวิทยุ โฆษณาหนังสือพิมพ โฆษณาโทรทัศนจะตองมีความ
กลมกลืนกันไปหมด 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน ผูเขียนหนังสือ การโฆษณาเเละการสงเสริมการตลาด (Advertising and 
Sales Promotion ) ไดมีการกลาวถึงการสรางสรรคงานโฆษณาไวแตกตางออกไป ดังนี้ 

การสรางสรรค งานโฆษณา    เปนการผสมผสานอยางแตกตางจากปกติ  (Unsual  
combination )  คือ การสงขอมูลแนวความคิดหรือเร่ืองราวตาง ๆ ไปยังผูรับสารดวยวิธีหรือรูปแบบ
ที่ไมธรรมดา  บางครั้งอาจจะบอกโดยออม  ผูรับสารตองนําไปตีความอีกชั้นหนึ่ง  เชน  มนุษยตะกัว่
ของ ปตท. หรือน้ํามันสะอาดของบางจากเปนตน  ในบางครั้งอาจบอกขาวสารตรง ๆ ก็ไดการ
สรางสรรคงานโฆษณาที่ดีนั้นจะตองมีสวนชวยสงเสริมสินคาหรือบริการนั้น ๆ ไมวาจะเปนตัว
สินคาเอง  หรือภาพพจนของสินคา  การสรางสรรคงานโฆษณาที่แสดงถึงความคิดที่เลอเลิศของ
ผูทําเพียงอยางเดียวโดยไมมีสวนสนับสนุนหรือเสริมสรางยอดขายสินคาไมถือวาประสบ
ความสําเร็จในแงของการเปนสวนประสมการตลาด  แตอาจจะจัดวาเปนความสําเร็จทางดานงาน
ศิลปะแขนงหนึ่ง  ผูรับผิดชอบสินคา  เชน  ผูจัดการผลิตภัณฑควรจะคํานึงถึงหลักขอนี้ใหดีกอนจะ
ตกลงใหบริษัทโฆษณาลงมือผลิตชิ้นงานโฆษณามิฉะนั้นอาจจะไดรับผลตอบแทนไมคุมคากับเงิน
ที่เสียไป บริษัทผูสรางสรรคอาจไดรางวัลแตสินคาขายไมได  การสรางสรรคไมเหมือนกับการ
ประดิษฐ  (Inventive)  เพราะการประดิษฐคือการทําส่ิงที่ยังไมเคยมีใครคิดมากอนในโลกขึ้นมา  แต
สําหรับการสรางสรรคนอกจากจะหมายถึงการคิดขึ้นมาใหมทั้งหมดแลว  ยังหมายถึงการประสม
ประสานสิ่งตาง ๆ แนวคิดที่มีอยูแลวเขาดวยกัน โดยวิธีการนําเสนอที่แปลกออกไปไมเหมือนเดิม  
เชน  โฆษณาผงซักฟอกวาซักผาขาว  ภาพท่ีเห็นชินตาก็คือแมบานกับผาที่ชัก  ผูสรางสรรคอาจ
ดัดแปลงโดยการเปรียบเทียบกอนใชกับหลังใช หรือใหผูแสดงอาการชื่นชอบผลิตภัณฑ  หรือมีการ
ยืนยันโดยหองทดลอง  เปนตน   ซ่ึงก็ลวนแลวแตเปนการผสมผสานจากแนวความคิดเดิม โดย
หลักการที่จะสรางสรรคงานโฆษณาที่ดีได  แบงออกไดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน,2540) 

1. ตําแหนงผลิตภัณฑท่ีโฆษณานั้นงายและชัดเจนถูกตอง   การโฆษณาจะตองบอกถึง
ตําแหนงผลิตภัณฑที่บริษัทกําหนดไวใหเปนตําแหนงที่มีคุณคาในจิตใจลูกคา ตลอดจนทําใหกลุม
ลูกคาเปาหมายเขาใจไดงาย และชัดเจน 

2. การโฆษณานั้นแสดงบุคลิกภาพตราสินคาและคุณสมบัติตราสินคาชัดเจน การโฆษณา
จะตองสามารถแสดงรูปรางลักษณะตราสินคา  และคุณสมบัติของตราสินคาที่เดนชัด  เชนโฆษณา
ของแลคตาซอย   เปนสินคาที่ผลิตจากโปรตีนบริสุทธิ์จากถั่วเหลืองธรรมชาติ ทดแทนการบริโภค
เนื้อสัตว   โดยเนนบรรจุภัณฑที่แสดงรูปนมถั่วเหลืองซึ่งวางอยูบนกองถั่วเหลือง 

3. การโฆษณานั้นจะทําใหตราสินคามีผลประโยชนตอผูซ้ือ การโฆษณาบรรจุความคิดที่
มีอํานาจพอหรือไม  การโฆษณานั้นสามารถจูงใจใหผูบริโภคยอมรับผลประโยชนจากผลิตภัณฑ 
และสามารถแกปญหาใหกับผูบริโภคได  การโฆษณาดีกัวดิน ตราสินคามีผลประโยชนตอผูซ้ือและ
สามารถบรรเทาอาการเจ็บคอได 
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4. การโฆษณานั้นบรรจุความคิดท่ีมีอํานาจพอ  ความคิด ซ่ึงหมายถึง  ความคิดใดๆ 
สําหรับผลิตภัณฑที่เปนไปไดที่บริษัทมองเห็นลูทางที่จะเสนอขายเขาสูตลาด จากความคิดนี้ธุรกิจ
จะตองพัฒนาเปนแนวความคิด  โดนนําความคิดใหปรากฎรายละเอียดเปนรูปรางและมีประโยชน
สําหรับผูบริโภค  

5. การโฆษณานั้นเปนสิ่งท่ีไมเกินจริง  งานโฆษณาตองสมเหตุสมผล คือมีเหตุผลพอเพียง 
มีลักษณะแตกตาง ไมเลียนแบบคูแขงขัน สามารถเอาชนะคูแขงขันได 

6. งานโฆษณาใหความคิดท่ีเดนชัด   งานโฆษณานั้นทําใหผูบริโภคจดจําสิ่งสําคัญ หรือ
แนวความคิดหลักจากการโฆษณาได 

7. การโฆษณาสามรถยึดเหนี่ยวผูรับขาวสารได  งานโฆษณาที่ดีจะตองเดนสะดุดตา 
กลาวคือ สรางความตั้งใจฟง ความสนใจ ความรูสึกที่ดี และสรางความคิดเกี่ยวกับงานโฆษณานั้น
ได 

8. การโฆษณานั้นใหประโยชน (รางวัล) แกกลุมเปาหมาย งานโฆษณาจะตองทําใหผูรับ
ขาวสารพอใจ ซ่ึงอาจจะเปนหัวเราะ รอยยิ้ม หรือน้ําตา โดยอาศัยส่ิงกระตุนดานอารมณและทําให
ผูรับขาวสารตองชมโฆษณานั้นซ้ําแลวซํ้าอีก 

9. งานโฆษณานั้นตองแสดงถึงการใชความชํานาญเฉพาะดาน งานโฆษณานั้นตองแสดง
ถึงความเปนมืออาชีพของผูทําโฆษณา 
  
 ซ่ึงทั้ง 2 หลักการตางมีเหตุผลที่มีความแตกตางกันไป ลวนเปนประโยชน และสามารถ
นํามาเลือกใชงานไดตามความเหมาะสมของเงื่อนไข หรือโจทยในงานนั้นๆ  

 
 

5. แนวคิดเก่ียวกับการนําเสนอภาพโฆษณา 
 
การสรางสรรคงานโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน นิตยสารและหนังสือพิมพ มีสวนผสมหรือ

องคประกอบที่จะทําใหงานโฆษณานัน้บรรลุวัตถุประสงคในการสื่อสารได แบงออกเปน2สวน 
ดังนี้(เสรี วงษมณฑา,2540:139) 

1. สวนที่เปนคาํพูดหรือขอความวัจนะ(Verbal) เปนสวนที่เปนคําพูดหรือลายลักษณอักษร 
ประกอบดวย พาดหวัหลัก(Headline) และพาดหัวรอง(Sub Headline) ตัวขอความโฆษณา(Copy) 
คําบรรยายใตภาพ(Caption) สโลแกน(Slogan) บรรทดัทาย(Base Line) และชื่อตราสินคา(Brand 
Name) 

2. สวนที่เปนสัญลักษณหรืออวัจนะ(Nonverbal) เปนสวนที่เปนสัญลักษณ ประกอบดวย 
ภาพ(Illustration) โลโก(Logo) การจัดภาพ(Layout) และการใชสี(Colour) ตางๆ 



 32 

 
งานวิจยั “การใชภาพแนวคดิยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน” เปนงานวิจยั

ที่มุงเปาไปในเรื่องการนําเสนอของภาพในรูปแบบตางๆ จึงมีความเกีย่วพนัเฉพาะสวนที่เปน
สัญลักษณหรืออวัจนะ(Nonverbal)ในงานโฆษณา และจะขยายความในหัวขอนี้เทานั้น 

 
ภาพถือเปนสารวัจนภาษาอยางหนึ่ง และเปนองคประกอบที่สําคัญที่สุดในผังงานโฆษณา 

ภาพมีความสําคัญดวยเหตุผล 2 ประการ คือ ชวยดึงดูดความสนใจใหกบัโฆษณาทั้งชิน้ และ
สามารถสื่อสารสารโฆษณาไปยังผูอานไดดีและรวดเร็ว นอกจากนั้นภาพยังอาจกระตุนเรา
ความรูสึกและปฏิกิริยาตอบสนองในทางที่ดีจากผูอานไดดวย หนาที่ของภาพในงานโฆษณาจะ
ขึ้นอยูกับหนาที่ขององคประกอบอื่นๆดวย แตสวนใหญแลวภาพจะนําไปสูการอานพาดหัวซ่ึงจะ
กระตุนความสนใจลําดับแรกของผูอานโดยทั่วไป (ปจจยา วุฒิประสิทธิ์, 2534 : 56) 
 
หนาท่ีของภาพในการโฆษณา 
 
 ภาพสามารถทําหนาที่ได 9 ประการ ดังนี้ (Courtland L.Boveeand William F.Arens อางใน 
ปจจยา วุฒิประสิทธ์ิ, 2534) 

1. จับความสนใจของผูอาน 
2. ชวยใหผูอานรูไดทันทวีาโฆษณานัน้เกีย่วกบัอะไร 
3. ทําใหผูอานมีแนวโนมจะสนใจสินคาดังกลาวอยูแลวหยุดลง เพื่อที่จะอานโฆษณาและ

ทําใหผูอานไมสนใจผานเลยไป 
4. ชวยกระตุนใหผูอานเกิดความสนใจที่จะอานพาดหวั 
5. ชวยสรางความรูสึกที่ดีตอสินคาหรือผูโฆษณา 
6. ชวยใหผูอานเขาใจขอความโฆษณาดยีิ่งขึน้ 
7. เนนใหเหน็ถึงคุณลักษณะพเิศษของสินคา 
8. ชวยใหผูอานเชื่อถือขอความโฆษณายิ่งขึน้ 
9. ชวยใหเกิดความตอเนื่องระหวางโฆษณาแตละชิ้นทีใ่ชเทคนิคทางดานภาพแบบ

เดียวกันในแผนรณรงคโฆษณาชิ้นเดียวกัน 
 

นักสรางสรรคโฆษณาใชภาพเปนองคประกอบที่สําคัญในการโฆษณาเพราะมีความเขาใจ
ในธรรมชาติของมนุษยทีว่า มนุษยมีระบบการคิดอยู 2 แบบ ที่แตกตางกัน แตตางก็มคีวามสําคัญ
และมีอานภุาพเทาเทียมกัน ระบบหนึ่งคือ การคิดในเชิงวทิยาศาสตร และอีกระบบหนึ่งคือ
จินตนาการเชงิสรางสรรค ความหมายของคําวาจินตนาการคือ กระบวนการสรางภาพขึ้นในจิตใจ
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ของมนุษย จะเห็นไดวาแมแตภาษาไมวาจะเปนภาษาพดูหรือภาษาเขยีน ซ่ึงมนุษยเปนผูสรางขึ้นนั้น 
ที่สามารถใชส่ือสารระหวางมนุษยดวยกนัไดก็เพราะภาษาสราง “ภาพ” ขึ้นในใจเราไดนั่นเอง ภาพ
จึงเปนเครื่องมอืส่ือสารความคิดที่เปนธรรมชาติที่สุดในความรูสึกของมนุษยและเปนเครื่องมือที่
ส่ือสารไดรวดเร็วกวาคําพูดหรือภาษาอกีดวย นกัสรางสรรคโฆษณาจึงนิยมใชภาพประกอบใน
โฆษณา แตการใชภาพประกอบโฆษณาเพือ่ใหเกดิผลในการดึงดูดความสนใจหรือส่ือความหมาย
ไปสูผูอานนั้นจะตองมีหลักเกณฑในการใช ไมเชนนัน้นอกจากจะไมชวยดงึดูดความสนใจหรือ
ส่ือสารความหมายแลว ยังอาจทําใหองคประกอบอื่นๆของโฆษณานัน้พลอยสูญเสียประสิทธิภาพ
ไปดวย 

การใชภาพประกอบในการโฆษณาเปนสิ่งสําคัญมาก ภาพที่ใชประกอบควรจะสามารถเปน
ตัวแทนของสิ่งที่เราเสนอไดดีที่สุด ชัดเจนที่สุด ภาพตองกลมกลืนไปไดอยางดกีับสวนประกอบอื่น
ของงานโฆษณา การใชภาพประกอบใหไดผลดี คือ ( อางใน ณฐัพงษ หอมแยม, 2546 :67 ) 

1. ภาพจะตองมีเนื้อหา มีความคิด (Idea) มีแกนของเรื่องทีจ่ะพดูถึง 
2. ภาพที่ไดผลมากที่สุด จะเปนภาพประเภทที่สรางความเราใจ หรือกระตุนความอยากรู

อยากเห็นของผูอาน ทําใหอยากอานบทโฆษณาเพื่อหาความกระจางหรือคนหาขอมูลเพื่อแกความ
สงสัย เปนการใชภาพที่มเีนื้อหาประทับใจ 

3. ถาภาพไมมีเนือ้หา หรือเปนเรื่องที่มีน้ําหนกัไมหนักแนนพอ ก็ใหเล่ียงไปใชหีบหอ
รูปลักษณะการบรรจุแทน คือเอาตัวสินคามาเปนภาพประกอบ 
 
การสรางสรรคงานภาพประกอบ 
 

การสรางสรรคงานภาพประกอบ เปนงานศิลปะประยกุตประเภทหนึ่งที่เปนประโยชนตอ
งานศิลปะยกุตประเภทอื่นๆ เชน เปนประโยชนตอส่ือโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ ในฐานะเปน
ภาพประกอบโบชัวร (Brochure) ใบปะปดโฆษณา (Poster) นิตยสาร (Magazine) หนังสือนิทาน 
(Fable Book) หนังสือวิชาการ (Academic Book) หรือแมแตส่ือโฆษณาประเภทบรรจภุัณฑ 
(Packaging) แมกระทั่งการสรางสรรคงานสตอรี่บอรด (Story Board) การสรางภาพประกอบนั้นมี
หลักสําคัญ คือ ตองเปนภาพที่สอดคลองและสงเสริมเนื้อหา เร่ืองราว หรือขอความที่ตองการนําไป
ประกอบ นอกจากนี้ตองเปนภาพที่มีความคมชัดมากพอที่จะเปนตนฉบับในกระบวนการทางการ
พิมพ  
 ประเภทของภาพประกอบ (Types of Illustration) แบงเปน 4 ประเภทคือ (สกนธ ภูงามดี
,2546 :162) 

1. ภาพเขียนระบายสี คือ การสรางสรรคผลงานตามแนวทางของงานจิตรกรรม (Paint) 
โดยเสนและสีเปนหลัก ภาพเขียนระบายสีเปนที่นิยมในการนําไปใชเปนภาพประกอบหนังสือที่
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ตองการภาพทีม่ีลักษณะเปนธรรมชาติ หรือตองการภาพที่สบายตา เชน หนังสือกลอน หนังสือ
นิทาน สมุดบนัทึก นอกจากนี้ ภาพเขยีนระบายสียังสามารถสรางสรรคใหมีรายละเอียดของภาพ
มากตามที่ตองการ และสามารถระบายสีใหภาพเปนสีเดียวและหลายสีกไ็ด ดังนัน้ จึงเหมาะแกการ
นําไปพิมพในระบบออฟเซต (Offset) 

2. งานภาพเขยีนลายเสน คือ ภาพที่เนนการใชเสนโดยสีของภาพมักเปนขาวดํา 
ภาพประกอบประเภทนี้จะใหความรูสึกทีจ่ริงจังเมื่อภาพนั้นเปนเสนทีห่นาและหนกั หรือให
ความรูสึกเบาสบายก็ได หากภาพนั้นใหเสนพล้ิวเบา ตวัอยางเชน ภาพประกอบเรื่องส้ันแบบลึกลับ 
ภาพประกอบก็มีจะมเีสนหนัก มีการแรเงาหนักเพื่อส่ือถึงความลึกลับตามเนื้อเร่ือง หรือ
ภาพประกอบในหนังสือนิยายรักแบบเพอฝนก็จะเปนภาพประกอบที่มลีายเสนเบาเพือ่ชวยสราง
บรรยากาศตามเนื้อเร่ืองนั้น 

3. งานถายภาพ  ภาพประกอบประเภทนี้ เปนผลจากความกาวหนาทางวทิยาศาสตรที่
ตองการบันทกึภาพที่เห็นจริงเอาไว ในปจจุบันมีทั้งภาพถายขาวดํา ภาพถายสี และภาพถายสีซีเปย 
ภาพประกอบประเภทนี้ เปนปจจยัสําคัญประการหนึ่งของการออกแบบงานกราฟฟกและการ
ออกแบบงานโฆษณา เนื่องจากปจจุบนั เทคโนโลยีการถายภาพสามารถสรางภาพถายใหแปลกและ
เกินจริงซ่ึงเปนไปตามความตองการที่ไรขีดจํากดัได 

4. งานจากเทคนคิสรางสรรค ภาพประกอบประเภทนี้ ไมเนนความเหมือนจริง แตเนน
ความแปลกใหมและความตื่นตาตื่นใจ เทคนิคที่นํามาใชมีมากมาย เชน เทคนิคการถายสําเนาจาก
เครื่องถายเอกสาร (Copy Xerography) เทคนิคการเขียนภาพดวยการพนสี (Airbrush Technique) 
เทคนิคการเขียนภาพลักษณะลวงตา (Illusion Technique) เทคนิคการสรางงานตกแตงภาพถาย 
(Retouch Photography) เทคนิคการสรางภาพดวยการปะติด (Collage Technique) เปนตน 
 
หลักเกณฑในการเลือกใชภาพโฆษณา 
 
 หลักเกณฑที่นกัโฆษณาควรพิจารณาในการเลือกใชภาพ มีดังนี้ (ไมระบุที่มาและป อางใน 
ณัฐพงษ หอมแยม, 2546 :67-68) 

1. ภาพที่เลือกใชจะตองมุงไปทีค่วามสนใจทีม่ีตอตัวมนษุยเอง หลักเกณฑขอนี้เปนสิ่ง
สําคัญที่สุดในการเลือกใชภาพ นักโฆษณานําหลักเกณฑนี้มาจากความเขาใจในจิตวิทยาผูบริโคที่วา 
มนุษยเรามีความสนใจใน “ตนเอง” มากกวาส่ิงอ่ืน ส่ิงใดก็ตามที่มีความเกี่ยวพันกับตัวของมนุษยจะ
ไดรับความสนใจมากกวา ดงันั้น ภาพที่แสดงสิ่งใกลตัวในชีวิตประจําวนั ส่ิงที่คุนเคยหรือเปนสิ่ง
เปนจริงในชีวติ จึงถูกนํามาใชประกอบในโฆษณาเพื่อใหผูอานหรือผูบริโภค เปาหมาย เกดิ
ความรูสึกคุนเคย เขาใจ และอาจรวมไปถึงมีทัศนคติที่ดีตอสินคาดวย 
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2. ภาพที่เลือกใชควรตองแสดงใหเห็นผลิตภณัฑทั้งหมดหรือบางสวนของผลิตภัณฑ 
หลักเกณฑขอนี้ก็มีความสําคัญเชนกันเนื่องจากผูอานสวนใหญเมื่ออานโฆษณาก็ตองการเห็นภาพ
สินคา เพื่อจะไดรูวาตนกําลังซ้ืออะไร และที่สําคัญคือสินคาดังกลาวใชประโยชนไดเชนไร อยางไร
ก็ตาม ในกรณทีี่โฆษณานัน้เปนการบริการซึ่งไมมีภาพสนิคามาแสดงใหเห็นได ก็จะตองเลี่ยงไปใช
หลักเกณฑในการเลือกภาพขออ่ืนแทน 

3. ภาพที่เลือกใชจะตองสัมพันธกับตัวผลิตภณัฑและขอความโฆษณา มีบอยครั้งที่เราได
เห็นโฆษณาทีใ่ชภาพเพื่อการดึงดูดใจเทานั้น โดยภาพทีป่รากฏในโฆษณาไมมีความเกี่ยวพันใดๆ
กับสินคาเลย อยางไรก็ดี ตามหลักเกณฑแลวภาพที่เลือกใชประกอบโฆษณา “ควรจะ” มีสวน
สัมพันธกับสินคาและสนับสนุนขอความโฆษณา 

4. ภาพที่เลือกใชจะถุกตอง ชัดเจน และสมเหตุสมผล นักสรางโฆษณาที่ใชภาพประกอบ
ในโฆษณาจะตองระวังในขอนี้ดวย ภาพทีเ่ลือกใชจะตองสอดคลองกับพื้นฐานความเขาใจใน
ประสบการณของผูอาน เชน ในสภาพความเปนจริง ผูหญิงที่กําลังซักเสื้อผาหรือทํางานบานจะไม
ใสรองเทาสนสูงหรือไมสวมชุดหรูหราเปนตน โฆษณาใดที่ใชภาพทีข่ัดตอความเปนจริงนี้ จะทําให
การสื่อสารความคิดไปยังผูอานขาดน้ําหนกั สวนในกรณีที่ภาพคือสวนหนึ่งของสินคาที่นําเสนอตอ
ผูอานก็ยิ่งจะตองผานการเลือกอยางระมดัระวังและใหไดภาพที่ตรงความเปนจริงมากที่สุด 
 
แนวคิดนาํเสนอภาพในการโฆษณา 
 

มีการกลาวถึงแนวคดิในการนําเสนอภาพ หลายแนวทางซึ่งมีความแตกตางกันไปตามความ
เชี่ยวชาญของผูใหแนวคิด ซ่ึงนักออกแบบโฆษณาสามารถเลือกใชไดวา แนวคิดใดมีความความ
เหมาะสมและสอดคลองตอจุดประสงคในงานออกแบบโฆษณาที่ไดรับการมอบหมายใหทําไดมาก
ที่สุด 

 
การนําเสนอภาพ แบงตามแนวทางการสรางภาพประกอบ (Guidelines for illustration) ได 

7 แบบ ดังนี(้สกนธ ภูงามดี, 2546: ) 
1. การใชภาพท่ีสามารถแสดงคณุคาทางสนุทรียศาสตร หมายถึง การใชภาพที่นําผูอาน

หรือผูชม ไปสัมผัสกับความงาม นั่นหมายถึงการใชความรู ความสามารถในทางศิลปะมาสราง
ผลงานภาพประกอบนัน่เอง ทั้งนี้ เมื่อกลุมเปาหมายไดสัมผัสความงาม ความประทับใจก็เกิดตามมา
และมีผลตอความสําเร็จของการสรางสรรคส่ือโฆษณาชิ้นนั้นในที่สุด 

2. การใชภาพท่ีคาํนึงถงึผลกระทบ ผลกระทบในที่นี้คือ ผลกระทบทางสังคมและ
วัฒนธรรมการใชภาพประกอบสําหรับสินคาหรือบริการเพื่อโฆษณาประชาสัมพันธในสถานที่
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หนึ่งๆ ตองคํานึงถึงสภาพสังคมและวัฒนธรรมในสถานที่นั้นๆ ดวย มฉิะนั้น จะเกิดความขัดแยง
และมีผลกระทบตอภาพลักษณของสินคาและบริการนัน้ 

3. การใชภาพตลกขบขัน เปนภาพที่สามารถเรียกรองความสนใจไดมากกวาภาพเหมือน
จริง แตการใชภาพประเภทนีต้องคํานึงถึงโอกาสอันเหมาะสมดวย เชน ในสื่อส่ิงพิมพที่เปนทางการ 
เชน เอกสารรายงานการประชุม ก็ไมควรใชนําภาพประเภทนี้มาเปนภาพประกอบ เพราะอาจทําให
เอกสารนั้นขาดความนาเชื่อถือ 

4. การใชภาพเพือ่ใหความรู เนือ่งจากภาพประกอบเปนภาษาภาพที่สามารถสื่อ
ความหมายไดเชนเดยีวกับภาษาพูดหรือภาษาเขียน ดังนัน้ ในการสรางสรรคส่ือโฆษณา โดยมี
วัตถุประสงคในการใหความรูแกกลุมเปาหมายจึงสามารถนําภาพประกอบมานําเสนอความรูนั้น
แทนตวัอักษรได เชน การจดัทําภาพการตนูเพื่อรณรงคการไมสูบบุหร่ี ที่อาจใชภาพเขียนหรือ
ตัวอักษรเพียงเล็กนอย และใชภาพประกอบในสัดสวนทีม่ากกวา เพื่อดงึดูดความสนใจและให
ความรูไปพรอมกัน ทั้งนี้ การสรางภาพประกอบเพื่อวัตถุประสงคดังกลาวตองเนน ความสวยงาม 
ความคมชัดของภาพ และสื่อความหมายไดตรงประเดน็ 

5. การใชภาพเพือ่ความไดเปรียบ ภาพประกอบเปนสิ่งที่เรียกรองความสนใจไดมากกวา
การใชตัวอักษรเพียงอยางเดยีว ในการใชภาพเพื่อความไดเปรียบนัน้ ตองศึกษาจดุเดนจุดดอยของ
ส่ิงที่ตองนําไปสรางสรรคเปนสื่อโฆษณา เชน การทําโบรชัวรเพื่อโฆษณาโรงเรียนสอนภาษาเด็ก
เล็กก็ตองศึกษาขอไดเปรียบของโรงเรียนดงักลาว เชน มสีภาพแวดลอมภายในโรงเรยีนที่ดี มี
โปรแกรมใหนักเรียนไปหาประสบการณในตางประเทศ เปนตน ส่ิงที่ศึกษาไดนี้ สามารถนําไป
ส่ือสารไดดวยการใชภาพที่ดงึดูดความสนใจโดยจะปรากฎในสื่อส่ิงพิมพนั้นอยางชดัเจนและเขาใจ
ไดทันท ี

6. การใชภาพท่ีไมบิดเบือน หมายถึง การใชภาพที่เกิดจากการศึกษาขอเทจ็จริงเกีย่วกับสิ่ง
ที่ตองการทําส่ือโฆษณาหรือสภาพแวดลอมที่เกี่ยวของแลวจึงสรางภาพประกอบที่ไมบิดเบือนความ
เปนจริง อยางไรก็ตามแมแนวทางขอนี้ จะเนนขอเท็จจริง แตกย็ังสามารถใชภาพประกอบที่เปน
การตูนได เชน การใชภาพการตูนนําเสนอวธีิการปลูกตนไมในหนังสือของเด็กเล็ก เปนตน 

7. การใชภาพเพือ่เปนตนฉบับ เปนภาพทีไ่มจาํกัดวาจะตองเปนภาพเหมือนจริงหรือภาพ
ชนิดอื่น แตวัตถุประสงคของการสรางภาพประเภทนี้คือ ตองสรางภาพใหตรงกับแนวความคิดหลัก
ใหมากที่สุด เพื่อใชเปนงานตนฉบับสําหรับการสรางสรรคงานสื่อโฆษณาตอไป ดังนั้น การสราง
ภาพประเภทนีจ้ึงใหความสําคัญกับความสมบูรณของภาพเปนพิเศษ 
 

ทางดาน ดร.เสรี วงษมณฑา กลาวถึง การนําเสนอภาพทีใ่ชในการโฆษณา ไววา การจัด
ภาพลงไปในงานโฆษณาภาพตองสอดคลองกับพาดหวัและตัวขอความงานโฆษณา (Copy) 
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โดยเฉพาะอยางยิ่งพาดหัวกับภาพใหญ (Main Illustration) ซ่ึงนักออกแบบสามารถเลือกการ
นําเสนอภาพมาใชไดหลายรูปแบบ สามารถแบงไดดังนี้ (เสรี วงษมณฑา,2540:149) 

1. ภาพสินคาทําหนาท่ีดึงดูดสายตาคน (Product shot) เชน กลอง ขวด ตัวอยาง น้ําหอม 
โชวตัวสินคาที่อยูในกลอง  

2. ภาพสินคาท่ีกําลังถูกใชงาน (Product in use) เชน รถยนตที่กําลังถูกขับ แชมพูสระผม
ที่กําลังถูกสระ ผงซักฟอกที่กาํลังถูกตีฟองขึ้น เปนตน 

3. สินคาท่ีกําลังถกูทดลอง (Product in test) เชน การทดลองการไมซึมเปอนของ
ผาอนามัยโดยใชน้ําหมกึราด หรือความสามารถในการซึมซับของผาออมเด็ก เปนตน 

4. ภาพของวัตถดุิบในการผลิตสินคา (Ingredient) เชน ภาพโฆษณาซอสมะเขือเทศ ภาพ
ปลากระปอง ภาพของผลไมกระปอง ภาพน้ําพริกประกอบดวยพริกแดง หอม กระเทียม ขา ตะไคร 
ใบมะกรดู ภาพของปลากระปอง 

5. ภาพกระบวนการผลิต (Production process) เปนภาพโรงงาน ภาพเครื่องจักรหรือ
ขั้นตอนการผลิต 

6. ภาพสถานที่มาของสินคา (Place of origin) เชน สินคาจากประเทศฝรั่งเศส มี
สัญลักษณหอไอเฟล สินคาจากประเทศอติาลีมีสัญลักษณเปนรูปเดวดิ หรือหอเอนปซา สินคาจาก
อเมริกามีสัญลักษณเทพีเสรีภาพที่ยกแขน เปนตน 

7. นําจุดเดนของสินคาบางสวนมาแสดง (Product feature) เชน ภาพตราแมวของรถ
เบนซหรือภาพบานและแยกยอยเปนหองนอน หองรับแขก หองครัว ระเบียง เปนตน 

8. องคประกอบของสินคา (Product component) สินคาบางอยางจุดเดนไมไดอยูที่
ผลิตภัณฑ (Product) ทั้งตัวแตอยูที่สวนประกอบบางสวน เชน รถยนตวาลวพิเศษ ดึงวาลวออกมา
โชว หรือบางคนทําเปนภาพตองผากลางใหเห็น (Disection)  

9. ภาพกอนใช – หลังใช (Before and after) ตัวอยาง การใชยารักษาสิว กอนใชยารักษา
สิวและหลังใชยารักษาสิว ศัลยกรรมตางๆ กอนทําจมูก หลังจากทําจมกู ภาพอกเล็กเปนอกใหญ ตา
ช้ันเดียวเปนตาสองชั้น ภาพกนยอยเปนกนตึง เปนตน 

10. ภาพสินคาท่ีมีการเปรียบเทียบ (Comparision) เปนการเปรียบเทียบสินคาของเรากับ
สินคาของผูอ่ืน เชน สบูที่มสีารปองกันแบคทีเรียกับสบูที่ไมมีสารปองกันแบคทีเรีย ควรจะพิจารณา
ใหดไีมควรระบุยี่หอท่ีถูกเปรียบเทียบ มิเชนนั้น อาจมีปญหาทางกฎหมายตามมา 

11. ภาพของปญหา (Problem) ภาพที่ช้ีถึงปญหาของลูกคาซ่ึงเปนการกระตุนใหลูกคา
สามารถรับรูถึงความตองการผลิตภัณฑได เชน ภาพโฆษณาของอีโนทีม่ีภาพคนทองอืด ภาพคน
หนาสิว เมื่อยังไมไดใชยารักษาสิว ภาพของปญหาชวยกระตุนผูบริโภค เพราะคนเราไมเห็นปญหา
จะนกึปญหาไมออกวาเราควรจะใชสินคาอะไร 
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12. ภาพการแกปญหา (Sulution) ใชผลิตภณัฑเปนตวัแกปญหาใหลูกคามาแสดง  
13. ภาพของผลของการใชแลว (End result) เชนภาพทีใ่ชเครื่องสําอางแลวหนาเนยีนสวย 

ภาพเดก็รับประทานนมผงแลวเจริญเติบโต ภาพของฟนที่ขาววาวแวว ฯลฯ 
14. ภาพของลูกคาที่มีความสุข (Happy customer) เชน ภาพของผูบริโภคดื่มเบียรสิงห

แลวมีความสขุ คนที่ไดเหน็บานของตนเองแลวยิ้มแยมแจมใส คนรับประทานมามาแลวมสีีหนาอ่ิม
อรอย  

15. ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา (Target group or Customer 
personality) สินคาบางตัวจดุเดนในสินคาไมมีแตมีความเดนตรงที่วาใครเปนผูใชหรือใชใน
รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) เชน ภาพของน้ําหอม ภาพของเสื้อผา เปนตน 

16. ภาพจํานวนลกูคาท่ีมีมาก (Number of  Customers) เชน ผูบริโภคมาชุมนุมดูสินคา 
ภาพคนมาตอแถวเพื่อซ้ือตั๋วดูภาพยนตรทีแ่สดงถึงความเปนที่นิยม เปนตน 

17. ภาพของการอปุมาอุปไมย (Analogy) ภาพของการเปรียบเทียบสินคากับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
เชน ภาพของขนนก เพื่อสะทอนถึงความนุมของสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง เปนการเปรียบเทียบความ
นุมเหมือนกับขนนก ภาพของคนขี่ชางไลจับตั๊กแตน ซ่ึงเปนการอุปมาอุปไมยถึงการลงทุนที่มาก
และไดผลจากการประกอบการเพียงเล็กนอย เปนตน 

18. ภาพสัญลักษณ (symbolic) ใชในกรณีที่ตองการใหสินคาของเราสะทอนถึงความ
แข็งแกรง ตวัอยาง สัญลักษณรูปมาลาย ดวงอาทิตย ดวงจนัทร 

19. ภาพผูนําเสนอ (Presenter) ผูนําเสนออาจจะเปนทัง้ผูที่กาํลังทดสอบการทํางานของ
สินคา (Testimonial) 

20. ภาพแบบหลุดโลกหรือแหวกแนว (Off beat)  
21. ภาพกราฟฟค (Graphic) เปนภาพซึ่งใชคอมพิวเตอรชวยในการสรางภาพ 
22. ภาพของการตนู (Animation) ภาพทีเ่ปนสัญลักษณโดยใชการตูน 
23. ภาพสถติิ (Statistic) เปนภาพแสดงในรูปของกราฟ  แผนภูมิ เปนตน 

 
อีกในกรณีหนึง่ นักออกแบบชื่อ มอรทัน การชิค (Morton Garchik) ไดมีการระบุถึง การ

เสนอภาพในการโฆษณาที่มคีวามแตกตางกันออกไป ซ่ึงหลักการนําเสนอภาพของ มอรทัน การชิค 
มีทั้งส้ิน 31 รูปแบบดังนี้ (Morton Garchik,1993 อางใน ณัฐพงษ หอมแยม,2546 : 75) 

1. Animation หมายถึง ภาพวตัถุที่มีการเคลื่อนไหวดวยเทคนิคตางๆ 
2. Association หมายถึง ภาพที่ส่ือความหมายสัมพันธกับเนื้อหาหรือคําพาดหวั 
3. Cartoons หมายถึง ภาพการตูน 
4. Close-ups & Cropping หมายถึง ภาพในระยะใกลหรือภาพที่ตัดแสดงมาบางสวน 
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5. Collage & Photomontage หมายถึง ภาพเดี่ยวที่เกิดจากภาพหลายชิ้นมารวมกัน  
6. Comic Strip, Storyboard หมายถึง ภาพแสดงเปนชองตอเนื่อง เลาเปนเรื่องราว 
7. Decoration หมายถึง ภาพที่เนนประดับตกแตงใหสวยงามกวาปกต ิ
8. Disguising หมายถึง ภาพในลักษณะการปลอมตัว หรือปลอมแปลงจากรูปทรงที่

คุนเคย 
9. Distortions & Exaggeration หมายถึง ภาพที่แสดงใหเห็นความผิดเพีย้นผิดสวน 
10. Double Exposure หมายถึง ภาพที่สรางโดยใชเทคนิคซับซอน 
11. Fantasy หมายถึง ภาพแสดงจินตนาการ มโนภาพดานบวก 
12. Fine Art หมายถึง  ภาพทีแ่สดงดวยเทคนิคการสรางงานแบบทัศนศิลป 
13. Geometric Design หมายถึง ภาพที่แสดงดวยรูปเรขาคณติ 
14. Humor หมายถึง ภาพที่ชวนใหเกิดอารมณขัน 
15. Metamorphosis หมายถึง ภาพของรูปรางที่เกิดความหมายเปลี่ยนแปลงเมื่อนํามาใช 
16. Non-verbal Image หมายถงึ ภาพที่สรางออกมาจากสิ่งที่อธิบายเปนคาํพูดไมได 
17. Outstanding Photograph หมายถึง ภาพสวยงามโดดเดนของมุมมองในการถายภาพ 
18. Parody หมายถึง ภาพเลียนแบบหรือลอเลียนอยางขบขัน 
19. Repetition With Variation หมายถึง ภาพซ้ําของวัตถุคลายกัน ทีแ่สดงแบบตอเนื่อง 
20. Sensory Reaction หมายถึง ภาพที่มีผลกระทบตอประสาทสัมผัส 
21. Shocker หมายถึง ภาพที่ทําใหสะดุงตกใจ เขยาขวัญ 
22. Silhouette หมายถึง ภาพแสดงเคาโครงเปนเงา 
23. Simplification หมายถึง ภาพที่เนนจุดที่ตองการสื่อใหชัดเจนเขาใจงาย 
24. Stylization หมายถึง ภาพทีต่ัดทอนจากรูปเหมือนจริงใหมีลักษณะเฉพาะตวั 
25. Surrealism หมายถึง ภาพที่เนนหนักเรื่องจติใตสํานึก และส่ิงเหนือความจริง 
26. Test of Credibility หมายถงึ ภาพที่มีการทดสอบความนาเชื่อถือของประสิทธิภาพ

สินคา 
27. Theme Device as Design Element หมายถึง ภาพที่แสดงดวยงานออกแบบหรือ

องคประกอบของการออกแบบ 
28. Three-Dimensional Illustration Technique หมายถึง ภาพที่สรางความนาสนใจโดย

การทําใหเกิดมิติขึ้นมา 
29. Unusual Production Technique หมายถงึ ภาพที่แสดงเทคนิคพิเศษในการผลิตงาน 

เชน การปมนนู 
30. Unusual Views หมายถึง ภาพมุมมองที่แปลกตา เชน มมุเงย มุมกด มมุกวาง 
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31. Visual puns หมายถึง ภาพการเปรียบเทยีบ เปรียบเปรย อุปมาอุปไมย 
 

หลักการนําเสนอภาพของทัง้ สกนธ ภูงามดี, ดร.เสรี วงษมณฑา และ มอรทัน การชิค นั้นมี
ความแตกตางกันไปตามความเชี่ยวชาญในสายงานเฉพาะดานของแตละบุคคล การคัดเลือก
หลักการที่จะนํามาใชในการทํางานวิจยัจงึจําเปนตองมกีารศึกษา ทําความเขาใจในแตละวิธีการให
ละเอียดถ่ีถวน เพื่อใหงานวจิยับรรลุผลไดตรงตามจุดประสงคมากที่สุด 
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บทท่ี 3 
 

วิธีดําเนินงานวิจัย 
 
 ในบทนีจ้ะกลาวถึงขั้นตอนตางๆในการดาํเนินงานวิจยัโดยแบงออกเปน 4 ขั้นตอน คอื 

1. การศึกษา รวบรวมและวิเคราะหขอมูล เอกสาร วรรณกรรมทั้งหมด 
2. การศึกษา รวบรวมกลุมตัวอยาง ตามขอบเขตของการวิจัย 
3. การกําหนดผูเชี่ยวชาญ 
4. การนําขอมูลมาจัดทําแบบสอบถาม 

 
การศึกษา รวบรวมและวิเคราะหขอมูล เอกสาร และวรรณกรรมทั้งหมด 

 
จากการศึกษาขอมูล เอกสาร และวรรณกรรมทั้งหมดที่ไดกลาวไวในบทที่ 2 มีการกลาวถึง

หลักการยอนยคุไวหลายแนวทาง ผูวิจัยจึงจดัทําตารางแสดงการเปรียบเทียบหาความคลายคลึงและ
ความแตกตางกันของแตละหลักการ ดังนี ้
 
1. ท่ีมาของการใชหลักการยอนยุค 
 

มีการกลาวถึงที่มาการใชของหลักยอนยุคไว 3 แนวทาง คือ 
- หลักการยอนยคุ ของ ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล, และมนัสศิริ เผือกสกนธ 
- หลักการยอนยคุ ของ กลุมเออรวิน 
- หลักการยอนยคุ ของ ไพโรจน ธีระประภา 
เพื่อความชัดเจน สามารถนําทั้ง 3 แนวคดิ มาจัดเรียงเปนตารางไดดังนี ้
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ตารางที่ 6 ตารางแสดงการเปรียบเทียบหาทีม่าของหลักการยอนยุค 
หลักการ 

สวน 
ประกอบ 

หลักการยอนยุค ของชูศักดิ์ 
และมนัสศิริฯ 

หลักการยอนยุค  ของ 
The IRWIN group 

หลักการยอนยุค ของ  
ไพโรจน  ธีระประภา 

ความเปนตนฉบับ 
การใหความสนใจกับ
ศิลปะ,ดนตร ี
การศึกษาเชิงประวัติศาสตร 

การหวนใหคิดถึงอดีต 

ท่ีมาของ
หลักการ
ยอนยุค 

กระแสอนุรักษทรัพยากร
และการกลับไปสูธรรมชาติ 

เกิดจากการไตรตรอง
ใหมทั้งหมดทางความคิด 
จากแนวทางหรือแนวคิด
ของศิลปะที่เกดิขึ้นใน
อดีต 

ในสมัยกอน คนไทยไดรับ 
ความนิยมในแนวทางศิลปะ
มาจากชาติตะวันตกชาติ
ตะวนัตก เพราะเหน็วาชาติ
ตะวนัตกเปนชาติที่เจริญ
สินคาที่เขามาขายก็เปนสินคา
ส่ังมาจากตางประเทศและ
เปนสินคาที่แปลกใหมตอการ
ดํารงชีวิตประจําวัน การไดใช
สินคาเหลานี้ถือวาเปนคน
ทันสมัย งานโฆษณาสินคา
เหลานี้ก็ตองถูกชักจูง
ความรูสึกใหทันสมัยไปใน
ตัว 

 
สรุปการเปรียบเทียบหาที่มาของหลักการยอนยุค 
ที่มาของการใชหลักการยอนยุค จากการประมวลผลที่ไดในวรรณกรรม พบวาหลักการ

ตลาด ยอนยุค ของชูศักดิ์ และมนัสศิริฯ มีการแบงที่มาออกเปนขอๆและมีความครอบคลุมเรื่องราว
มากที่สุด โดยเราสามารถใช หลักการยอนยคุ  ของ The IRWIN group และ หลักการยอนยุคของ 
ไพโรจน  ธีระประภา มาเปนสวนเพิ่มเติมเนื้อหาได จึงสรุปที่มาของการใชหลักการยอนยุคได 5 
แนวทางดังนี ้

 
1. การหวนใหคิดถึงอดีต เปนการครุนคิดถึงแตเร่ืองราวดีๆในอดีต ชีวติวัยเด็ก ชีวิตทีเ่รียบ

งาย ไมเรงรีบ 
2. กระแสอนุรักษทรัพยากรและการกลับไปสูธรรมชาติ เปนการยอนสูยคุปราศจากการ

ปรุงแตง ความเปนชนชาติดั้งเดิม การอนุรักษ มรดกทางวฒันธรรม  
3. ความเปนตนฉบับ งานทํามือ เปนการแสดงถึงความเฉพาะตัว มีทีเ่ดียว มีช้ินเดยีว มีสูตร

ลับการสรางเฉพาะตัว 
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4. การศึกษาเชงิประวัติศาสตร ความสนใจในเรื่องราวและสิ่งที่เคยไดรับความสําเร็จ,เปน
ความภูมใิจของประวัติศาสตร สถาปตยกรรมโบราณ การทองเที่ยวเชิงอนุรักษ และใหคุณคากับ
ของเกา โบราณวัตถุและของเลียนแบบโบราณวัตถุ 

5. การใหความสนใจกับศิลปะ, ดนตรี ที่เกิดขึ้นในอดีต ภาพวาด จิตรกรรม ประติมากรรม 
รูปแบบหรือลัทธิศิลปะในยคุตางๆ ถูกนํามาไตรตรอง,พิจารณา ใหม อีกครั้ง 

 
2. รูปแบบการนาํเสนอภาพในหลักการยอนยุค 
 

ทางดานการศกึษาวิธีการนําเสนอภาพประกอบแนวคิดยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพ
โฆษณาสถาบัน ในสวนนี้จะเปนการศึกษาเพื่อคนหารูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณา ซ่ึงจะเปน
ประโยชนสําหรับการออกแบบโฆษณา เพราะสามารถเลือกหาเทคนิควิธีการนําเสนอภาพที่
เหมาะสมกับโจทยงานนั้นๆได 

หลักการนําเสนอภาพประกอบโฆษณา ทีก่ลาวไวในบทที่2 มี3แนวทาง คือ  
- หลักการนําเสนอภาพ ของ สกนธ ภูงามด ี7 ประการ  
- หลักการนําเสนอภาพ ของ ดร.เสรี วงษมณฑา 23 ประการ  
- หลักการนําเสนอภาพ ของ มอรทัน การชิค 31 ประการ  

 
โดยหลักเกณฑในการคดัเลือกหลักการนําเสนอภาพประกอบโฆษณา มีดังนี ้
- หลักการจะตองสอดคลองกับการออกแบบสิ่งพิมพ 
- หลักการจะตองสอดคลองกับการโฆษณาสถาบัน 

 
หลักการผูวิจยัไดคัดเลือก มาใช คือ หลักการนําเสนอภาพของมอรทัน การชิค (Morton 

Garchik)  เพราะ หลักการนําเสนอภาพของมอรทัน การชิค มีความสอดคลองกับ การออกแบบ
ส่ิงพิมพ,การโฆษณาสถาบัน และการออกแบบเรขศิลป มากที่สุด และมีการแบงประเภทของภาพไว
ชัดเจนกวา อีกดวย 

หลักการนําเสนอภาพของมอรทัน การชิค มีทั้งส้ิน 31 รูปแบบดังนี้  
1. Animation หมายถึง ภาพวตัถุที่มีการเคลื่อนไหวดวยเทคนิคตางๆ 
2. Association หมายถึง ภาพที่ส่ือความหมายสัมพันธกับเนื้อหาหรือคําพาดหวั 
3. Cartoons หมายถึง ภาพการตูน 
4. Close-ups & Cropping หมายถึง ภาพในระยะใกลหรือภาพที่ตัดแสดงมาบางสวน 
5. Collage & Photomontage หมายถึง ภาพเดี่ยวที่เกิดจากภาพหลายชิ้นมารวมกัน  
6. Comic Strip, Storyboard หมายถึง ภาพแสดงเปนชองตอเนื่อง เลาเปนเรื่องราว 
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7. Decoration หมายถึง ภาพที่เนนประดับตกแตงใหสวยงามกวาปกต ิ
8. Disguising หมายถึง ภาพในลักษณะการปลอมตัว หรือปลอมแปลงจากรูปทรงที่

คุนเคย 
9. Distortions & Exaggeration หมายถึง ภาพที่แสดงใหเห็นความผิดเพีย้นผิดสวน 
10. Double Exposure หมายถึง ภาพที่สรางโดยใชเทคนิคซับซอน 
11. Fantasy หมายถึง ภาพแสดงจินตนาการ มโนภาพดานบวก 
12. Fine Art หมายถึง  ภาพทีแ่สดงดวยเทคนิคการสรางงานแบบทัศนศิลป 
13. Geometric Design หมายถึง ภาพที่แสดงดวยรูปเรขาคณติ 
14. Humor หมายถึง ภาพที่ชวนใหเกิดอารมณขัน 
15. Metamorphosis หมายถึง ภาพของรูปรางที่เกิดความหมายเปลี่ยนแปลงเมื่อนํามาใช 
16. Non-verbal Image หมายถงึ ภาพที่สรางออกมาจากสิ่งที่อธิบายเปนคาํพูดไมได 
17. Outstanding Photograph หมายถึง ภาพสวยงามโดดเดนของมุมมองในการถายภาพ 
18. Parody หมายถึง ภาพเลียนแบบหรือลอเลียนอยางขบขัน 
19. Repetition With Variation หมายถึง ภาพซ้ําของวัตถุคลายกัน ทีแ่สดงแบบตอเนื่อง 
20. Sensory Reaction หมายถึง ภาพที่มีผลกระทบตอประสาทสัมผัส 
21. Shocker หมายถึง ภาพที่ทําใหสะดุงตกใจ เขยาขวัญ 
22. Silhouette หมายถึง ภาพแสดงเคาโครงเปนเงา 
23. Simplification หมายถึง ภาพที่เนนจุดที่ตองการสื่อใหชัดเจนเขาใจงาย 
24. Stylization หมายถึง ภาพทีต่ัดทอนจากรูปเหมือนจริงใหมีลักษณะเฉพาะตวั 
25. Surrealism หมายถึง ภาพที่เนนหนักเรื่องจติใตสํานึก และส่ิงเหนือความจริง 
26. Test of Credibility หมายถงึ ภาพที่มีการทดสอบความนาเชื่อถือของประสิทธิภาพ

สินคา 
27. Theme Device as Design Element หมายถึง ภาพที่แสดงดวยงานออกแบบหรือ

องคประกอบของการออกแบบ 
28. Three-Dimensional Illustration Technique หมายถึง ภาพที่สรางความนาสนใจโดย

การทําใหเกิดมิติขึ้นมา 
29. Unusual Production Technique หมายถงึ ภาพที่แสดงเทคนิคพิเศษในการผลิตงาน 

เชน การปมนนู 
30. Unusual Views หมายถึง ภาพมุมมองที่แปลกตา เชน มมุเงย มุมกด มมุกวาง 
31. Visual puns หมายถึง ภาพการเปรียบเทยีบ เปรียบเปรย อุปมาอุปไมย 
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 จะเห็นไดวาหลักการนําเสนอภาพของมอรทัน การชิค  มีการแบงละเอยีดแยกยอยมากมาย
และมีภาพหลายประเภทที่มคีวามใกลเคยีงหรือคลายคลึงกัน สามารถอยูในกลุมรูปแบบเดียวกันได  
 เพื่องายตอการทําความเขาใจทั้งในการสรางแบบสอบถาม และการสรุปผล จึงจําเปนตองมี
การจัดกลุมของหลักการนําเสนอภาพของมอรทัน การชิค  โดยผูเชี่ยวชาญเสียกอน 
 
 หลักเกณฑในการคัดเลือกผูเชี่ยวชาญมีดังนี้ 

- เปนผูมีความรูความสามารถและประสบการณในเรื่องของการนําเสนอภาพแบบตางๆ 
- มีประสบการณการทํางานทางสายงานที่เกีย่วของมาแลวไมต่ํากวา 5 ป 

 
 โดยผูวิจยัไดคัดเลือกให คณุศิริพล ดวงใจ ซ่ึงมีตําแหนงเปนผูกํากับการแสดงและผูกาํกับ
ศิลปทางดานภาพยนตร,รายการโทรทัศน ที่ประสบความสําเร็จ โดยไดรับการชนะเลิศการประกวด
จากหลายสถาบัน ทั้งทางดานภาพยนตร,รายการโทรทัศน, งานสงเสริมการขาย มามากกวา 7 ป จึง
ถือวาเปนผูที่ไดรับการยอมรบัวามีความเชีย่วชาญทางดานการใชภาพเพื่อการสื่อสาร ไดทําการจดั
กลุมของภาพ  
 ผูเชี่ยวชาญไดทําการจัดกลุมหลักการนําเสนอภาพของมอรทัน การชิค  ได 5 กลุม ดังนี้ 
 
1. กลุมของภาพที่ใหความสําคัญเก่ียวกับ ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ  
 
 คือ กลุมของภาพที่เนนในเรือ่งของการแสดงออกแบบศลิปะบริสุทธิ์ ความเปนปจเจก ซ่ึง
เนนการถายทอดทางความรูสึก สุนทรียศาสตร เชน การใชภาพลายเสน ภาพนามธรรม เปนตน 

- Cartoons หมายถึง ภาพการตูน 
- Decoration หมายถึง ภาพที่เนนประดับตกแตงใหสวยงามกวาปกติ, ภาพแสดง

ดวยลวดลาย 
- Fantasy หมายถึง ภาพแฟนตาซี, ภาพแสดงจินตนาการ มโนภาพดานบวก 
- Fine Art หมายถึง  ภาพทีแ่สดงดวยเทคนิคการสรางงานแบบทัศนศิลป 
- Geometric Design หมายถึง ภาพที่แสดงดวยรูปเรขาคณติ 
- Surrealism หมายถึง ภาพที่เนนหนักเรื่องจติใตสํานึก และส่ิงเหนือความจริง 
- Non-verbal Image หมายถงึ ภาพที่สรางออกมาจากสิ่งที่อธิบายเปนคาํพูดไมได 
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2. กลุมของภาพที่ใหความสําคัญเก่ียวกับ มุมมอง  
 
 คือ กลุมของภาพที่เนนในเรือ่งของการใชมุมมองตางๆ ที่นักออกแบบเลือกใชเพื่อการ
ส่ือสารใหตรงกับโจทยมากที่สุด เชน การถายภาพมุมต่ําเพื่อใหวัตถุดูมขีนาดใหญ หรือ ถายเฉพาะ
บางจุดเพื่อเนนใหเกิดความสนใจ เปนตน 

- Unusual Views หมายถึง ภาพมุมมองที่แปลกตา เชน มมุเงย มุมกด มมุกวาง 
- Outstanding Photograph หมายถึง ภาพสวยงามโดดเดนของมุมมองในการ

ถายภาพ 
- Close-ups & Cropping หมายถึง ภาพในระยะใกลหรือภาพที่ตัดแสดงมา

บางสวน 
- Simplification หมายถึง ภาพที่มีการเนนจดุที่ตองการสื่อใหชัดเจน เขาใจงาย 
 

3. กลุมของภาพที่ใหความสําคัญเก่ียวกับการใชเทคนิคพิเศษ 
  
 คือ กลุมของภาพที่เนนในเรือ่งของการใชเทคนิคหรือวิธีการ ในการสรางภาพ อาจทําได
จากการใชเครื่องคอมพิวเตอรและการตกแตงดวยมือ เชน การตัดภาพมาปะติด การยอมสีภาพ การ
จัดองคประกอบภาพใหม เปนตน 

- Animation หมายถึง ภาพแอนิเมชั่น, ภาพวัตถุที่มีการเคลื่อนไหวดวยเทคนิคตางๆ 
- Collage & Photomontage หมายถึง ภาพเดี่ยวที่เกิดจากภาพหลายชิ้นมาประกอบ

รวมกัน  มีจุดประสงคในการสื่อความหมายเดยีวกัน 
- Repetition With Variation หมายถึง ภาพซ้ําของวัตถุคลายกัน ทีแ่สดง

แบบตอเนื่อง 
- Comic Strip, Storyboard หมายถึง ภาพแสดงเปนชองตอเนื่อง เลาเปนเรื่องราว 
- Distortions & Exaggeration หมายถึง ภาพที่แสดงใหเห็นความผิดเพีย้นผิดสวน 
- Unusual Production Technique หมายถงึ ภาพที่แสดงเทคนิคพิเศษในการผลิต

งาน เชน การปมนูน 
- Double Exposure หมายถึง ภาพที่สรางโดยใชเทคนิคซับซอน หรือการใชภาพใน

ลักษณะฟลมใส ซอนทับกันหลายๆชั้น 
- Three-Dimensional Illustration Technique หมายถึง ภาพที่สรางความนาสนใจ

โดยการทําใหเกิดมิติขึ้นมา , ภาพ 3 มิต ิ
- Silhouette หมายถึง ภาพแสดงเคาโครงเปนเงา ภาพยอนแสง 
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- Theme Device as Design Element หมายถึง ภาพที่แสดงดวยงานออกแบบหรือ
องคประกอบของการออกแบบ 

- Sensory Reaction หมายถึง ภาพที่มีผลกระทบตอประสาทสัมผัส หรือกลาวไดวา
เปนภาพทีใ่หผลกระทบทางดานอื่นๆนอกเหนือจากการมองเห็น เชน สราง
ความรูสึกทางกลิ่น, ความรูสึกรอน-หนาว เปนตน 

- Shocker หมายถึง ภาพที่ทําใหสะดุงตกใจ เขยาขวัญ 
- Stylization หมายถึง ภาพทีต่ัดทอน จากรูปเหมือนจริงใหมีลักษณะเฉพาะตวั 
- Visual puns หมายถึง ภาพการเปรียบเทยีบ เปรียบเปรย อุปมาอุปไมย 
- Metamorphosis หมายถึง ภาพการผสม,ประกอบกันของรูปทรง ใหเกดิ

ความหมายเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 
- Disguising หมายถึง ภาพในลักษณะการปลอมตัว หรือปลอมแปลงจากรูปทรงที่

คุนเคย เชน ภาพการนําขนสตัวมาคลุมนายแบบที่กําลังคกุเขา ซ่ึงถามองในระยะ
หนึ่งจะดูเหมือนสัตวปา เปนตน 

 
4. กลุมของภาพที่ใหความสําคัญเก่ียวกับการใชมุขตลก  
 
 คือ กลุมของภาพที่เนนในเรือ่งการสรางความขบขัน สนกุสนาน ชวนหัว เรียกเสียงหัวเราะ 

- Humor หมายถึง ภาพที่ชวนใหเกิดอารมณขัน 
- Parody หมายถึง ภาพเลียนแบบหรือลอเลียนอยางขบขัน 
 

5. กลุมของภาพที่ใหความสําคัญกับเร่ืองอื่นๆ  
 
 คือ กลุมของภาพที่มีการแสดงออกนอกเหนือจากที่กลาวขางตน 

- Association หมายถึง ภาพที่ส่ือความหมายสัมพันธกับเนื้อหาหรือคําพาดหวั 
- Test of Credibility หมายถงึ ภาพที่มีการทดสอบความนาเชื่อถือของ

ประสิทธิภาพสินคา 
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การศึกษา รวบรวมกลุมตัวอยาง ตามขอบเขตของการวิจัย 
 

เนื่องจากยังไมเคยมีการรวบรวมกลุมตัวอยางของภาพโฆษณาประเภทสิ่งพิมพที่อาศัย
แนวคดิยอนยคุไวกอน การศึกษาในขั้นของการวิจยัหาเพื่อที่มาของภาพประกอบโฆษณาจึง
จําเปนตองศึกษาจากกลุมตัวอยางในมวลรวมทั้งหมดของภาพโฆษณาสิ่งพิมพ ซ่ึงไมสามารถทําได 
จึงตองใชกลุมตัวอยางที่ไดรับการคัดเลือกมาอยางดีแลว จากแหลงของกลุมตัวอยางทีม่ีความ
นาเชื่อถือได 

หลักเกณฑทีใ่ชในการคัดเลอืกแหลงของกลุมตัวอยาง มีดังนี ้
- แหลงจะตองมจีํานวนกลุมตวัอยางมากพอ (ไมต่ํากวา 200 ช้ินงาน) 
- แหลงจะตองมกีารแบงแยกประเภทของภาพโฆษณาเอาไวอยางชัดเจน 
- แหลงจะตองมกีารแบงแยกปของภาพโฆษณาเอาไวอยางชัดเจน 
- แหลงจะตองมกีลุมตัวอยางทีไ่ดรับการยอมรับโดยทั่วกันแลววา มีความนาเชื่อถือ 

 
ผูวิจัยเลือกใชกลุมตัวอยางจาก เว็บไซต แอดฟอรั่มดอทคอม ( www.Adforum.com ) 

เว็บไซต แอดฟอรั่มดอทคอม เปนผลงานของ กลุม บ. เมยดรีม ( Maydream Inc.) ซ่ึงจัดตั้งขึ้นในป 
1999 โดยการรวมทุนกันระหวาง 2 ประเทศคือ อเมริกา และ ฝร่ังเศส  มีฐานการปฏิบัติงานอยูใน
นิวยอรค ปารีส และลอนดอน  

เว็บไซต แอดฟอรั่มดอทคอม เปนเว็บไซตรวบรวมผลงานโฆษณาจากการประกวดตางๆ
มากกวา 30 สถาบันทั่วโลก เชน The International Advertising Festival Cannes Lions, The D&AD 
Awards ‘Yellow Pencils’, the Golden Award of Montreux, The International Food and Beverage 
awards, AdPrint Festival, The One Show Awards, The Asia Pacific Advertising Festival, 
Commercial Closet Images in Advertising Awards, International Automotive, Moscow 
International, ฯลฯ  เว็บไซตแอดฟอรั่มดอทคอม เปนเว็บไซตประเภทตองทําการชําระเงินเพื่อใช
บริการ ( Pay site ) โดยเว็บไซตมีการแบงประเภทของภาพโฆษณา และปที่รวบรวมผลงาน เอาไว
อยางชัดเจน จึงถือไดวาเปนแหลงรวมกลุมตัวอยางที่มีความนาเชื่อถือ โดยเลือกศึกษาเฉพาะสวนที่
เปนภาพโฆษณาสถาบันเทานั้น และ ยอนหลัง 5 ป (2001-2006) ซ่ึงพบ กลุมตัวอยางจากแหลง
ดังกลาวจํานวน 479 ช้ิน   
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การกําหนดผูเชี่ยวชาญ 
 

การวิจัยฉบับนี้เปนการวิเคราะหเพื่อสรุปหา ที่มา และการนําเสนอภาพโฆษณาที่อาศัย
หลักการยอนยุค ดังนั้นการกําหนดผูเช่ียวชาญสําหรับการทํางานวิจัยจึงจําเปนตองอาศัยผูเช่ียวชาญ 
2 ดาน คือ (1) ผูเชี่ยวชาญทางประวัติศาสตรศิลป และ (2) ผูเชี่ยวชาญทางดานการออกแบบ 
 
หลักเกณฑการคัดเลือกผูเชี่ยวชาญทางดานประวัติศาสตรศิลป  
 

เปนผูมีความรูความสามารถทางดานประวัติศาสตรหรือประวัติศาสตรศิลป หรือเปน
คณาจารยในระดับอุดมศึกษาหรือมีผลงานทางวิชาการ ทางดานประวัติศาสตรหรือประวัติศาสตร
ศิลป เปนที่ยอมรับโดยทั่วกัน  
 

สําหรับผูเชี่ยวชาญที่มีคุณสมบัติตามเกณฑการคัดเลือก มีดังตอไปนี ้
 

เอนก นาวิกมูล 
 เปนผูเชี่ยวชาญทางดานประวัติศาสตรที่มีช่ือเสียงคนหนึ่งของไทย เปนผูริเร่ิมกอตั้ง
พิพิธภัณฑทางประวัติศาสตร “บานพิพิธภัณฑ” เปนผูเก็บรวบรวมและศึกษาผลงานโฆษณาจาก
ประวัติศาสตรมายาวนาน รวมทั้งเขียนตําราวิชาการทางดานประวัติศาสตร ไวมากมาย หลายเลม 

สุพจน ศิริรัชนีกร 
เปนอาจารย สอนในระดับอดุมศึกษา โดยม ีตําแหนงเปนอาจารยประจําสาขาวิชา ศิลปะ

จินตทัศน คณะศิลปกรรมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ไดเขยีนตํารา
วิชาการทางดานทัศนศิลปและ ประวัติศาสตรศิลป ไว หลายเลม 

 
สิทธิเดช โรหิตะสุข 
เปนกองบรรณาธิการและผูเขียนคอลัมภทางประวัติศาสตรศิลปในวารสารโลกศิลปะ ซ่ึง

เปนวารสารทีน่ําเสนอความรูทางดานศิลปะ- ออกแบบ และยังไดรวมเขยีนตําราวิชาการทางดาน
ประวัติศาสตรศิลป ไวมากมาย หลายเลม 
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หลักเกณฑการคัดเลือกผูเชี่ยวชาญ ทางดานการออกแบบโฆษณา  
 

เปนผูที่ไดรับการยอมรับโดยทั่วไปวามีความรูความสามารถในดานการออกแบบ หรือ เปน
ผูที่ไดรับการยอมรับโดยทั่วไปวามีความรูความสามารถในดานการออกแบบเพื่อการโฆษณาหรือ
เปนนักโฆษณา  และมีประสบการณในสายงานดังกลาวไมต่ํากวา 5 ป 

 
สําหรับผูเชี่ยวชาญที่มีคุณสมบัติตามเกณฑการคัดเลือก มีดังตอไปนี ้

 
ขจรศักดิ์   นฤภัทร 
เปนผูกํากับภาพยนตรโฆษณา และผูกํากับศิลปที่ไดการยอมรับ มีผลงานโฆษณาทั้งทาง

โทรทัศนและสิ่งพิมพ ซ่ึงไดรับรางวัลจากการประกวดโฆษณาหลายสถาบัน อาทิ เชน TACT  
AWORD, CANNES  AWARD  FINALST, AD. MAN และTIME  ASIA  PACIFIC  

 
พิบูล ไวจิตรกรรม 
เปนผูดํารงตําแหนง Senior Graphic Designer  รับผิดชอบการออกแบบสิ่งพิมพ ใหกับ บ. 

เจ วอเตอร ทอมปสัน และไดรับรางวัลจากการประกวดมาหลายครั้ง มีผลงานผานสายตามาแลว 
จากผลงานสิ่งพิมพโฆษณาและประชาสัมพันธของ บ.ยนูิลีเวอร และฟอรด  
 

สมบุญ เกรียงอารีกุล 
เปนผูที่ประสบความสําเร็จ มีประสบการณยาวนาน ดํารงตําแหนงมาแลวทั้ง Visualizer 

ใหกับบรษิัทเอเจนซี่โฆษณา Ogilvy & Mather และGrey Worldwild  , Art Director บริษัทเอเจนซี่
ประเทศญี่ปุน ไทยฮาคุโฮโด,บรรณาธิการนติยสารหลายฉบับ รวมไปถึงงานเขียนคอลมันเกีย่วกับ
เร่ืองราวที่เปนความรูตางๆจากอดีตใหกับหนังสือและนติยสารหลายฉบับ ติดตอกันยาวนานจวบจน
ปจจุบัน 
 

ศิริพล ดวงใจ  
เปน Director และ Art Director ทางดานภาพยนตร,รายการโทรทัศน ที่ประสบความสําเร็จ 

โดยไดรับการชนะเลิศการประกวดจากหลายสถาบัน ทั้งทางดานภาพยนตร,รายการโทรทัศน, งาน
สงเสริมการขาย  
 

สุรชัย วิริยะด ี
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เปน Graphic Designer  ของ บ. เวิลดวายด ครีเอทีฟ ไลเซนซิ่ง  ผลิตผลงานทางดานการ
จัดการลิขสิทธิ์การตูนระดับโลก เชน ซาริโอ , ทวีนนี่ย เปนตน ซ่ึงรับผิดชอบงานทางดานการ
ออกแบบสื่อโฆษณาประชาสัมพันธลงนิตยสารหลายฉบับ และสื่อโฆษณากลางแจง รวมถึงการ
ออกแบบการจัดงานแสดงสินคาใหกับหางสรรพสินคาชื่อดัง เชน สยามพารากอน เอ็มโพเรี่ยม 
เดอะมอลล เปนตน 

 
 

การนําขอมูลมาจัดทําแบบสอบถาม 
 

สําหรับการทําแบบสอบถาม ผูวิจัยไดแนบเอกสาร ใหกับผูเชี่ยวชาญ 2สวนดังนี ้
1. สวนของเอกสารดานความรู คือ ขอมูลเพื่อเพิ่มความเขาใจและปรับทัศนคติของ

ผูเชี่ยวชาญทั้งหมดใหตรงกนั ประกอบดวย 
1.1 แนวความคิดยอนยุคโดยสรปุ 
1.2 หลักการนําเสนอภาพประกอบโฆษณา 

2. สวนของแบบสอบถาม  
2.1 ประมวลภาพ 
2.2 ใบคําตอบ 

 
ภาพที่ 2 ตวัอยางแบบสอบถามสวนของการประมวลภาพ 
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แบบสอบถาม แบงออกเปน 3 ชุด ตามการใชหาผลของจุดประสงคที่แตกตางกัน ดังนี้ 
 
แบบสอบถามชุดท่ี 1  
เปนแบบสอบถามสําหรับการคัดแยกภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใชหลักการยอนยุคออก

จากผลงานโฆษณาสถาบันทัง้หมด โดยผูเชี่ยวชาญทางดานประวัติศาสตรศิลป 
 

ตารางที่ 7 ตัวอยางใบคําตอบของแบบสอบถามตอนที่1 
จัดวาเปนการใช
แนวคดิยอนยคุ 

ลําดับ
ภาพ 

ใช ไมใช 
001   
002   
003   

หลักเกณฑในการทําแบบสอบถามตอนที่ 1 
ผูเชี่ยวชาญสามารถกากบาท (X) ลงในใบคําตอบเพียง 1 คร้ัง ตอ 1 ขอโดยผลที่ไดจาก

แบบสอบถามตอนที่1 คือ สามารถแยกแยะไดวาภาพตัวอยางใดบางทีจ่ัดไดวาเปนภาพโฆษณา
สถาบันที่ใชแนวคิดยอนยุค  
  

แบบสอบถามชุดท่ี 2  
เปนแบบสอบถามสําหรับการหาที่มา ของภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใชหลักการยอนยุค 

จากผลงานโฆษณาสถาบันทีไ่ดคัดเลือกแลววา เปนกลุมภาพโฆษณาสถาบันที่ใชหลักการยอนยุค
จริง โดยผูเชี่ยวชาญทางดานประวัติศาสตรศิลป 
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ตารางที่ 8 ตัวอยางใบคําตอบของแบบสอบถามตอนที่2 
ที่มา 

 
 
 
หมายเลข 

การหวนให
คิดถึงอดีต 

กระแส
อนุรักษ

ทรัพยากรและ
การกลับไปสู
ธรรมชาติ 

ความเปน
ตนฉบับ งานทํา

มือ 

การศึกษาเชิง
ประวัติศาสตร 

การใหความ
สนใจกับศิลปะ

, ดนตร ี

01      
02      
03      

 
 
หลักเกณฑในการทําแบบสอบถามตอนที่ 2 
ผูเชี่ยวชาญสามารถกากบาท (X) ลงในใบคําตอบในขอที่เห็นวามีความเกี่ยวของ สามารถ

ทําเครื่องหมายไดมากกวา 1 ขอตามวิจารณญาณของผูเชี่ยวชาญ  โดยผลที่ไดจากแบบสอบถามตอน
ที่2 คือ พบคาความถี่ ของ ที่มาของภาพโฆษณาสถาบันทีม่ีการใชหลักการยอนยุค 
 

แบบสอบถามตอนที่ 3  
เปนแบบสอบถามสําหรับการหาแนวทางการนําเสนอภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใช

หลักการยอนยคุ จากผลงานโฆษณาสถาบันที่ไดคัดเลือกแลววา เปนกลุมภาพโฆษณาสถาบันที่ใช
หลักการยอนยคุจริง โดยผูเชีย่วชาญทางดานการออกแบบ 
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ตารางที่ 9 ตัวอยางใบคําตอบของแบบสอบถามตอนที่3 

 
 
หลักเกณฑในการทําแบบสอบถามตอนที่ 3 
ผูเชี่ยวชาญสามารถกากบาท (X) ลงในใบคําตอบในขอที่เห็นวามีความเกี่ยวของ โดยใน

แบบสอบถามไดแบงกลุมของหลักการนําเสนอภาพไว 5 สวน ซ่ึงผูเชี่ยวชาญจะตองตอบทั้ง 5 สวน 
และถากลุมตัวอยางไมมีความเกี่ยวของกับกลุมของภาพกลุมใดเลย ใหกาในชองไมมคีวามเกีย่วของ 

โดยผลที่ไดจากแบบสอบถามตอนที่ 3 คือ พบคาความถี่ของการนําเสนอภาพโฆษณา
สถาบันที่ใชหลักการยอนยุค 
 
ขั้นตอนการทําแบบสอบถาม 
 

1. ใชแบบสอบถามตอนที่ 1 ทําการคัดแยกภาพสิ่งพิมพโฆษณาเขาขายมกีารใชหลักการ
ยอนยุค จากการรวบรวมกลุมตัวอยางทั้งหมดจาก เว็บไซต แอดฟอรั่มดอทคอม ยอนหลัง 5 ป พบ
กลุมตัวอยางทีเ่ปน ส่ิงพิมพโฆษณาสถาบัน จํานวน 484 ช้ิน  ทําการคัดแยกโดยผูเชี่ยวชาญ คุณเอนก 
นาวิกมูล เพราะจากการรวบรวมขอมูลและวรรณกรรมเกี่ยวกับหลักการยอนยุคพบวา เนื้อหาหรือ
เร่ืองราวที่นํามาใชจากอดีตมคีวามครอบคลุมประวัติศาสตรหลายๆดาน ทั้งทางดานศลิปะ, ดนตรี,
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การเมือง,ฯลฯ ซ่ึงคุณอเนก นาวิกมูล จึงมคีวามเหมาะสมตอการทําแบบสอบถามตอนที่ 1 มากที่สุด 
ซ่ึงผลที่ไดจากแบบสอบถามตอนที่ 1 จะถอืไดวามีความนาเชื่อถือวาเปนภาพโฆษณาที่มีการใช
หลักการยอนยคุจริง 

2. ใชแบบสอบถามตอนที่ 2 ทําการหาลักษณะของการใชหลักการยอนยุค และหาที่มา 
ของภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใชหลักการยอนยุค จากกลุมตัวอยางทีไ่ดจากแบบสอบถามตอนที่ 1
โดยผูเชี่ยวชาญทางดานประวัติศาสตรหรือประวัติศาสตรศิลปทั้ง 3 ทานที่ไดรับการคัดเลือกไว คือ 
คุณอเนก นาวกิมูล, คุณสุพจน ศิริรัชนีกร, และ คุณสิทธิเดช โรหิตะสุข โดยจะไดคาความถี่ของที่มา
ของภาพโฆษณาสถาบันที่ใชหลักการยอนยุค 

3. ใชแบบสอบถามตอนที่ 3 ทําการหารูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใช
หลักการยอนยคุที่ไดจากแบบสอบถามตอนที่ 1 โดยผูเชีย่วชาญทางดานการออกแบบ ทั้ง 5 ทานที่
ไดรับการคัดเลือกไว คือ คณุขจรศักดิ์  นฤภัทร, คุณพิบลู ไวจิตรกรรม, คุณสมบุญ เกรียงอารีกุล, 
คุณศิริพล ดวงใจ  และคณุสุรชัย วิริยะด ีโดยจะไดคาความถี่ของรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณา
สถาบันที่ใชหลักการยอนยุค 

4. ทําการสรุปผลท่ีไดจากแบบสอบถามทั้งหมด นํามาคิดคารอยละ ตามกลุมตางๆที่
กําหนดไวในจดุประสงค และเรียงลําดับจากคาที่พบการใชมากที่สุดไปหาคาที่พบการใชนอยที่สุด  

 
ผลจากแบบสอบถามที่ไดท้ังหมดจะถูกประมวลผล เรียงลําดับคาความถี่ และวิเคราะห

ตามลําดับ ในบทตอไป 
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บทท่ี4 
 

การวิเคราะหขอมูล 
 

จากขอมูลและวรรณกรรมตางๆในบทที่ 2 ดําเนินสูขั้นตอนการทําแบบสอบถามในบทที่ 3 
ในบทนีจ้ึงเปนการสรุปผลท่ีไดจากแบบสอบถามทั้งหมด ตามกลุมตางๆที่กําหนดไวในจุดประสงค 
นํามาวิเคราะหหาคารอยละ และเรียงลําดับจากคาที่พบการใชมากที่สุดไปหาคาที่พบการใชนอย
ที่สุด 
 
ผลจากแบบสอบถามการคัดแยกหาภาพโฆษณาสถาบันท่ีมีการใชหลักการยอนยุค 

 ภาพโฆษณาสถาบันจากแหลงตัวอยางเว็บไซต แอดฟอรัม่ดอทคอม มีจาํนวนทั้งส้ิน 479 
ช้ิน นํามาคัดแยกหาภาพโฆษณาสถาบันทีม่ีการใชหลักการยอนยุคตามหลักการโดยผูเชี่ยวชาญ คณุ
เอนก นาวิกมลู 
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ภาพที่ 3-32  ภาพโฆษณาสถาบันจากเว็บไซตแอดฟอรั่มดอทคอม หมายเลข 001- 030 
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ภาพที่ 33- 62  ภาพโฆษณาสถาบันจากเว็บไซตแอดฟอรัม่ดอทคอม หมายเลข 031- 060 
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ภาพที่ 63 - 92  ภาพโฆษณาสถาบันจากเวบ็ไซตแอดฟอรั่มดอทคอม หมายเลข 061- 090 
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ภาพที่ 93 - 122  ภาพโฆษณาสถาบันจากเว็บไซตแอดฟอร่ัมดอทคอม หมายเลข 091- 120 
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ภาพที่ 123 - 152  ภาพโฆษณาสถาบันจากเว็บไซตแอดฟอรั่มดอทคอม หมายเลข 121- 150 
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ภาพที่ 153 - 182  ภาพโฆษณาสถาบันจากเว็บไซตแอดฟอรั่มดอทคอม หมายเลข 151- 180 
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ภาพที่ 183 - 212  ภาพโฆษณาสถาบันจากเว็บไซตแอดฟอรั่มดอทคอม หมายเลข 181- 210 
 

 
 
 
 



 64 

 

ภาพที่ 213 - 242  ภาพโฆษณาสถาบันจากเว็บไซตแอดฟอรั่มดอทคอม หมายเลข 211- 240 
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ภาพที่ 243 - 272  ภาพโฆษณาสถาบันจากเว็บไซตแอดฟอรั่มดอทคอม หมายเลข 241- 270 
 

 
 
 
 



 66 

 

ภาพที่ 273 - 302  ภาพโฆษณาสถาบันจากเว็บไซตแอดฟอรั่มดอทคอม หมายเลข 271- 300 
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ภาพที่ 303 - 332  ภาพโฆษณาสถาบันจากเว็บไซตแอดฟอรั่มดอทคอม หมายเลข 301- 330 
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ภาพที่ 333 - 362  ภาพโฆษณาสถาบันจากเว็บไซตแอดฟอรั่มดอทคอม หมายเลข 331- 360 
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ภาพที่ 363 - 392  ภาพโฆษณาสถาบันจากเว็บไซตแอดฟอรั่มดอทคอม หมายเลข 361- 390 
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ภาพที่ 393 - 422  ภาพโฆษณาสถาบันจากเว็บไซตแอดฟอรั่มดอทคอม หมายเลข 391- 420 
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ภาพที่ 423 - 452  ภาพโฆษณาสถาบันจากเว็บไซตแอดฟอรั่มดอทคอม หมายเลข 421- 450 
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ภาพที่ 453 - 481  ภาพโฆษณาสถาบันจากเว็บไซตแอดฟอรั่มดอทคอม หมายเลข 451- 479 
 

 
 

หลังจากทําการคัดแยกหาภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใชหลักการยอนยคุตามหลักการโดย
ผูเชี่ยวชาญ คณุเอนก นาวกิมูล เหลือกลุมตัวอยาง 133 ช้ิน ดังนี ้
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ภาพที่ 482 - 511  ภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใชหลักการยอนยุค หมายเลข 001- 030 
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ภาพที่ 512 - 541  ภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใชหลักการยอนยุค หมายเลข 031- 060 
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ภาพที่ 542 - 571  ภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใชหลักการยอนยุค หมายเลข 061- 090 
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ภาพที่ 572 - 601  ภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใชหลักการยอนยุค หมายเลข 091- 120 
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ภาพที่ 602 - 614  ภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใชหลักการยอนยุค หมายเลข 121- 133 
 

 
 

สรุปผลการคัดแยกหาภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใชหลักการยอนยุค 
ภาพโฆษณาสถาบันจากแหลงตัวอยางเว็บไซต แอดฟอรัม่ดอทคอม มีจาํนวนทั้งส้ิน 479 

ช้ิน นํามาคัดแยกหาภาพโฆษณาสถาบันทีม่ีการใชหลักการยอนยุคตามหลักการโดยผูเชี่ยวชาญ คณุ
เอนก นาวิกมลู ไดภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใชหลักการยอนยุคจํานวน 133 ช้ิน 
 
 

ผลจากแบบสอบถามการหาที่มาของภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใชหลักการยอนยุค 

 นํากลุมตัวอยางที่ไดรับการคดัเลือกแลว มาทําการหาที่มา ของภาพโฆษณาสถาบันที่มีการ
ใชหลักการยอนยุค  
 โดยผูเช่ียวชาญที่ทําแบบสอบถามไดแก คุณเอนก นาวิกมูล, คุณสุพจน ศิริรัชนีกรและคุณ
สิทธิเดช โรหิตะสุข ซ่ึงทั้ง 3 ทาน เปนผูมีความรูความสามารถทางดานประวัติศาสตรหรือ
ประวัติศาสตรศิลปที่มีช่ือเสียงและมีผลงานเปนที่ยอมรับโดยทั่วกัน ซ่ึงไดผลดังนี้ 
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ตาราง 10 ผลจากการหาที่มาของภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใชหลักการยอนยุค 

ท่ีมาของผลงานที่อาศัยหลักการยอนยุค จํานวน รอยละ 
1. การหวนใหคิดถึงอดีต 69 48 

2. กระแสอนุรักษทรัพยากรและการกลับไปสูธรรมชาติ 10 7 

3. ความเปนตนฉบับ งานทํามือ 7 4.8 

4. การศึกษาเชงิประวัติศาสตร 22 15.2 

5. การใหความสนใจกับศิลปะ, ดนตร ี 36 25 

รวม 144 100 

 

สรุปผลการหาที่มาของภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใชหลักการยอนยุค 
พบวา ที่มาของของภาพโฆษณาสถาบันที่มีใชหลักการยอนยุคที่มีการนิยมใชมากที่สุดคือ 

การหวนใหคิดถึงอดีต รองลงมาเปนการใหความสนใจกับศิลปะ, ดนตรี และ การศึกษาเชิง
ประวัติศาสตร, กระแสอนุรักษทรัพยากรและการกลับไปสูธรรมชาติ, ความเปนตนฉบับ งานทํามือ 
พบการใชนอยที่สุด ตามลําดับ 
 

ผลจากแบบสอบถามการหารูปแบบภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใชหลักการยอนยุค 

 นํากลุมตัวอยางที่ไดรับการคดัเลือกแลว มาทําการหารูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณา
สถาบันที่มีการอาศัยใชหลักการยอนยุค  
 โดยผูเชี่ยวชาญที่ทําแบบสอบถามไดแก คณุขจรศักดิ์   นฤภัทร, คุณพิบลู ไวจิตรกรรม, คุณ
สมบุญ เกรียงอารีกุล, คุณศิริพล ดวงใจ , คณุสุรชัย วิริยะดี ซ่ึงทั้งหมดเปนผูเชี่ยวชาญที่มีผลงานและ
ประสบการณในดานการกํากับภาพ หรือออกแบบภาพ ที่ไดรับการยอมรับ  
 แบบสอบถามตอนที่ 3 ไดแบงกลุมของการนําเสนอภาพแบบตางๆไว 5 กลุม ดังนี ้
 

- กลุมของภาพที่ใหความสําคญัเก่ียวกับ ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ คือ กลุมของภาพที่เนน
ในเรื่องของการแสดงออกแบบศิลปะบริสุทธิ์ ความเปนปจเจก ซ่ึงเนนการถายทอดทางความรูสึก 
สุนทรียศาสตร เชน การใชภาพลายเสน ภาพนามธรรม เปนตน ไดผลดังนี ้
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ตาราง 11 ผลของการหาการนําเสนอของกลุมภาพที่ใหความสําคัญเกี่ยวกับ ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ 
การนําเสนอภาพของกลุมท่ีใหความสําคัญเก่ียวกับ ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ จํานวน รอยละ 

Cartoons ภาพการตูน 31 23.3 

Decoration ภาพที่เนนประดบัตกแตง, ภาพแสดงดวยลวดลาย 24 18 

Fantasy ภาพแฟนตาซี, ภาพแสดงจินตนาการ มโนภาพดานบวก 22 16.5 

Fine Art  ภาพที่แสดงดวยเทคนิคการสรางงานแบบทัศนศิลป 9 6.7 

Geometric Design ภาพที่แสดงดวยรูปเรขาคณิต 16 12 

Surrealism ภาพที่เนนหนักเรื่องจิตใตสํานกึ และส่ิงเหนอืความจริง 15 11.2 

Non-verbal Image ภาพที่สรางออกมาจากสิ่งที่อธิบายเปนคําพูดไมได 10 7.5 

ไมเกี่ยวของ 6 4.5 
รวม 133 100 

 
สรุปผล การนําเสนอของกลุมภาพที่ใหความสําคัญเกี่ยวกับ ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ 
ภาพการตนู เปน วิธีการนําเสนอที่พบการใชมากที่สุด ในกลุมของภาพที่ใหความสําคัญ

เกี่ยวกับ ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ โดย มภีาพที่เนนประดับตกแตงฯ พบการใชรองลงมา และ ภาพ
แฟนตาซี ภาพที่แสดงดวยรูปเรขาคณิต ภาพที่เนนหนักเรื่องจิตใตสํานกึ,ส่ิงเหนือความจริง ภาพที่
สรางออกมาจากสิ่งที่อธิบายเปนคําพูดไมได ภาพทีแ่สดงดวยเทคนิคการสรางงานแบบทัศนศิลป
พบการใชนอยที่สุด เรียงตามลําดับ  

พบภาพทีไ่มเกี่ยวของกับกลุมของภาพที่ใหความสําคญัเกี่ยวกับ ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ 
จํานวน 7 ชิ้น หรือเทากับ 4.5 เปอรเซ็นต 
 

- กลุมของภาพที่ใหความสําคญัเก่ียวกับ มุมมอง คือ กลุมของภาพที่เนนในเรื่องของการ
ใชมุมมองตางๆ ที่นักออกแบบเลือกใชเพือ่การสื่อสารใหตรงกับโจทยมากที่สุด เชน การถายภาพ
มุมต่ําเพื่อใหวตัถุดูมีขนาดใหญ หรือ ถายเฉพาะบางจุดเพื่อเนนใหเกิดความสนใจ เปนตน 
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ตาราง 12 ผลจากการหาการนําเสนอของกลุมภาพที่ใหความสําคัญเกี่ยวกับ มุมมอง 
การนําเสนอภาพของกลุมท่ีใหความสําคัญเกี่ยวกับมุมมองของการถายภาพ จํานวน รอยละ 

Unusual Views ภาพมุมมองที่แปลกตา เชน มุมเงย มุมกด มุมกวาง 37 27.8 

Outstanding Photograph ภาพสวยงามโดดเดนของมุมมองการถายภาพ 19 14.2 

Close-ups & Cropping ภาพในระยะใกลหรือภาพที่ตดัแสดงมาบางสวน 35 26.3 

Simplification ภาพที่มีการเนนจุดทีต่องการสื่อใหชัดเจน เขาใจงาย 21 15.8 

ไมเกี่ยวของ 21 15.8 
รวม 133 100 

 

สรุปผล การนําเสนอของกลุมภาพที่ใหความสําคัญเกี่ยวกับ มุมมอง 
ภาพมุมมองทีแ่ปลกตา เปนวิธีการนําเสนอที่พบมากที่สุดในกลุมของภาพที่ใหความสําคัญ

เกี่ยวกับ มุมมองของการถายภาพ โดย ภาพในระยะใกลหรือภาพที่ตดัแสดงมาบางสวน พบ
รองลงมา แตทั้ง 2 วิธีการ พบการใชตางกนัเพียงเล็กนอย อาจเรียกไดวา พบการใชเทาๆกัน ภาพทีม่ี
การเนนจดุที่ตองการสื่อใหชัดเจน เขาใจงาย และ ภาพสวยงามโดดเดน พบการใชนอยที่สุด เรียง
ตามลําดับ 

พบภาพทีไ่มเกี่ยวของกับกลุมของภาพที่ใหความสําคญัเกี่ยวกับ มุมมองจํานวน 21 ชิ้น 
หรือเทากับ 15.8 เปอรเซ็นต 

 

 
- กลุมของภาพที่ใหความสําคญัเก่ียวกับการใชเทคนิคพิเศษ คือ กลุมของภาพที่เนนใน

เร่ืองของการใชเทคนิคหรือวธีิการ ในการสรางภาพ อาจทําไดจากการใชเครื่องคอมพิวเตอรและการ
ตกแตงดวยมือ เชน การตัดภาพมาปะติด การยอมสีภาพ การจัดองคประกอบภาพใหม เปนตน 
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ตาราง 13 ผลจากการหาการนําเสนอของกลุมภาพที่ใหความสําคัญกับการใชเทคนิคพิเศษ 

การนําเสนอภาพของกลุมท่ีใหความสําคัญเก่ียวกับการใชเทคนิคพิเศษ จํานวน รอยละ 

Animation ภาพแอนิเมชัน่  1 0.75 

Collage & Photomontage ภาพปะติด 19 14.2 

Repetition With Variation ภาพซ้ํา ที่แสดงแบบตอเนื่อง 2 1.5 

Comic Strip, Storyboard ภาพแสดงเปนชองตอเนื่อง เลาเปนเรื่องราว 7 5.2 

Distortions & Exaggeration ภาพที่แสดงใหเห็นความผดิเพี้ยนผิดสวน 2 1.5 

Unusual Production Technique ภาพทีแ่สดงเทคนิคพิเศษ 3 2.25 

 Double Exposure ภาพที่สรางโดยใชเทคนิคซับซอน 3 2.25 

 Three-Dimensional Illustration Technique ภาพ 3 มิต ิ 0 0 

Silhouette ภาพแสดงเคาโครงเปนเงา ภาพยอนแสง 6 4.5 

Theme Device as Design Element ภาพทีแ่สดงดวยงานออกแบบ  25 18.8 

Sensory Reaction ภาพที่มีผลกระทบตอประสาทสัมผัส  10 7.5 

Shocker ภาพที่ทําใหสะดุงตกใจ เขยาขวญั 3 2.25 

Stylization ภาพที่ตัดทอน จากรูปเหมือนจริงใหมีลักษณะเฉพาะตัว 7 5.2 

Visual puns ภาพการเปรยีบเทียบ เปรียบเปรย อุปมาอุปไมย 24 18 

Metamorphosis ภาพการผสม,ประกอบกนัของรูปทรง  1 0.75 

Disguising ภาพในลักษณะการปลอมตัว,ปลอมแปลงจากรูปทรงที่คุนเคย 16 12 

ไมเกี่ยวของ 4 3 
รวม 133 100 

 
สรุปผล การนําเสนอของกลุมภาพที่ใหความสําคัญกับการใชเทคนิคพเิศษ 

การนําเสนอภาพแบบ ภาพทีแ่สดงดวยงานออกแบบ (Theme Device as Design Element) 
เปนการนําเสนอภาพที่พบการใชมากที่สุดในกลุมของภาพที่ใหความสําคัญเกี่ยวกับการใชเทคนิค
พิเศษ รองลงมาเปน ภาพการเปรียบเทียบ, ภาพปะติด, ภาพในลักษณะปลอมแปลง, ภาพที่มี
ผลกระทบตอประสาทสัมผัส, ภาพแสดงเปนชองตอเนือ่ง เลาเปนเรื่องราว, ภาพที่ตดัทอน จากรูป
เหมือนจริงใหมีลักษณะเฉพาะตัว, ภาพยอนแสง, ภาพทีแ่สดงเทคนิคพิเศษ, ภาพทีส่รางโดยใช

เทคนิคซับซอน, ภาพที่ทําใหสะดุงตกใจ เขยาขวัญ, ภาพซ้ํา ที่แสดงแบบตอเนื่อง, ภาพที่แสดงให

เห็นความผิดเพี้ยนผิดสวน, ภาพการผสม, ประกอบกันของรูปทรง, ภาพแอนิเมชัน่ พบนอยท่ีสุด
ตามลําดับ โดยไมพบการใชภาพ 3 มิติ 
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พบภาพทีไ่มเกี่ยวของกับกลุมของภาพที่ใหความสําคญักับการใชเทคนิคพิเศษ จํานวน 4 
ชิ้น หรือเทากับ 3 เปอรเซ็นต 

 
- กลุมของภาพที่ใหความสําคญัเก่ียวกับการใชมุขตลก คือ กลุมของภาพที่เนนในเรื่อง

การสรางความขบขัน สนุกสนาน ชวนหวั เรียกเสียงหวัเราะ 
 

ตาราง 14 ผลจากการหาการนําเสนอของกลุมภาพที่ใหความสําคัญเกี่ยวกับ การใชมขุตลก 

การนําเสนอภาพของกลุมท่ีใหความสําคัญเก่ียวกับการใชมุขตลก จํานวน รอยละ 

Humor ภาพทีช่วนใหเกดิอารมณขัน 9 6.7 

Parodyภาพเลยีนแบบหรือลอเลียนอยางขบขัน 42 31.5 

ไมเกี่ยวของ 82 61.65 
รวม 133 100 

 

สรุปผล การนําเสนอของกลุมภาพที่ใหความสําคัญเกี่ยวกับ การใชมุขตลก 
การนําเสนอภาพแบบ ภาพเลียนแบบหรือลอเลียนอยางขบขัน มีการใชมากที่สุด รองลงมา

เปน ภาพที่ชวนใหเกิดอารมณขัน 
พบภาพทีไ่มเกี่ยวของกับกลุมของภาพที่ใหความสําคญัเกี่ยวกับ การใชมุขตลก จํานวน 82 

ชิ้น หรือเทากับ 61.65 เปอรเซ็นต 
 
- กลุมของภาพที่ใหความสําคญักับเร่ืองอื่นๆ คือ กลุมของภาพที่มีการแสดงรูปแบบภาพ

นอกเหนือจากกลุมที่กลาวขางตน 
 

ตาราง 15 ผลจากการหาการนําเสนอของกลุมภาพที่ใหความสําคัญในเรื่องอื่นๆ 

การนําเสนอภาพของกลุมท่ีใหความสําคัญกับเร่ืองอื่นๆ จํานวน รอยละ 

Association ภาพที่ส่ือความหมายสัมพันธกับเนื้อหาหรือคําพาดหวั 108 81.2 

Test of Credibility ภาพการทดสอบความนาเชื่อถือของสินคา 18 13.5 

ไมเกี่ยวของ 7 5.25 
รวม 133 100 

 

สรุปผล การนําเสนอของกลุมภาพที่ใหความสําคัญในเรื่องอื่นๆ 
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การนําเสนอภาพแบบ ภาพสื่อความหมายสัมพันธกับเนื้อหาหรือคําพาดหัว พบมากทีสุ่ด
รองลงมาเปน ภาพการทดสอบความนาเชือ่ถือของสินคา 

พบภาพทีไ่มเกี่ยวของกับกลุมของภาพที่ใหความสําคญัในเรื่องอื่นๆ จํานวน 7 ชิ้น หรือ
เทากับ 5.25 เปอรเซ็นต 
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บทท่ี 5 
 

บทสรุปและขอเสนอแนะ 
 

การดําเนนิงานวิจยั “การใชหลักการยอนยคุในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน”ได
ดําเนินการจากขั้นตอนการคนควารวบรวมขอมูล วรรณกรรม และเอกสารตางๆที่มีความเกี่ยวของ 
ซ่ึงไดนําทั้งหมดนี้มาประมวลจัดทําเปนแบบสอบถาม เพื่อดําเนินการเขาสูขั้นตอนเลือกสรรให
ผูเชี่ยวชาญที่มคีุณสมบัติตรงตามหลักเกณทของการทํางานวิจยัช้ินนี้ทาํแบบสอบถาม จนถึงขั้นตอน
การสรุปและวเิคราะหผลการวิจัย แบงตามปญหานําวจิัย ไดดังนี ้
 
 ตอนที่1 ที่มาของหลักการยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน  
 ตอนที่2 รูปแบบการนําเสนอภาพยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน 
 
หลักเกณฑท่ีใชในการนาํเสนอผลสรุป 

- ผลสรุปทําการเรียงลําดับจากคาความถี่มากไปหานอย 
- ผลสรุปทําการคัดเลือกเฉพาะความถี่ที่มีคามากที่สุด 3 อันดับแรก  
 

ตอนที่ 1 ท่ีมาของหลักการยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน 
ที่มาของหลักยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพมิพโฆษณาสถาบัน มี 5 แนวทางดังนี ้
- การหวนใหคิดถึงอดีต  
- กระแสอนุรักษทรัพยากรและการกลับไปสูธรรมชาติ  
- ความเปนตนฉบับ งานทํามือ  
- การศึกษาเชิงประวัติศาสตร  
- การใหความสนใจกับศิลปะ, ดนตรี ที่เกดิขึ้นในอดตี 
 
ตาราง 16 ผลการวิเคราะหหาที่มาของภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใชหลักการยอนยุค 

ลําดับ ท่ีมาของผลงานที่อาศัยหลักการยอนยุค จํานวน รอยละ 

01 การหวนใหคิดถึงอดีต 69 48 

02 การใหความสนใจกับศิลปะ, ดนตร ี 36 25 

03 การศึกษาเชิงประวัติศาสตร 22 15.2 
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สรุปผลที่มาของภาพโฆษณาสถาบันที่มีการใชหลักการยอนยุค 
 จากการทําแบบสอบถามโดยผูเชี่ยวชาญพบวา ภาพยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพ
โฆษณาสถาบันมีที่มาได 3 ประการหลัก คือ 1.การหวนใหคิดถึงอดีต 2.การใหความสนใจกับศิลปะ
, ดนตรี 3.การศึกษาเชิงประวัติศาสตร 
 
ตอนที่ 2 รูปแบบการนําเสนอภาพยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน 

 รูปแบบการนําเสนอภาพยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบันไดแบงกลุมของ
การนําเสนอภาพแบบตางๆไว 5 กลุม ดังนี ้
  

กลุมของภาพที่ใหความสําคญัเก่ียวกับ ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ  
- Cartoons ภาพการตูน 
- Decoration ภาพที่เนนประดบัตกแตง, ภาพแสดงดวยลวดลาย 
- Fantasy ภาพแฟนตาซี, ภาพแสดงจินตนาการ มโนภาพดานบวก 
- Fine Art ภาพที่แสดงดวยเทคนิคการสรางงานแบบทัศนศิลป 
- Geometric Design ภาพที่แสดงดวยรูปเรขาคณิต 
- Surrealism ภาพที่เนนหนักเรื่องจิตใตสํานึก และส่ิงเหนือความจริง 
- Non-verbal Image ภาพที่สรางออกมาจากสิ่งที่อธิบายเปนคําพูดไมได 

 

ตาราง 17 ผลการวิเคราะหหารูปแบบการนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญเกี่ยวกับ ทัศนศลิป, ลัทธิ
ศิลปะ 

ลําดับ การนําเสนอภาพของกลุมท่ีใหความสําคัญเก่ียวกับ ทัศนศิลป จํานวน รอยละ 

01 Cartoons ภาพการตูน 31 23.3 

02 Decoration ภาพที่เนนประดบัตกแตง, ภาพแสดงดวยลวดลาย 24 18 

03 Fantasy ภาพแฟนตาซี, ภาพแสดงจินตนาการ มโนภาพดานบวก 22 16.5 

 
สรุปผลรูปแบบการนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญเกี่ยวกบั ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ 

 จากการทําแบบสอบถามโดยผูเชี่ยวชาญพบวา ภาพยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพ
โฆษณาสถาบันมีรูปแบบการนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญเกี่ยวกับ ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ ได 3 
ประการหลัก คือ 1. Cartoons ภาพการตูน 2. Decoration ภาพที่เนนประดับตกแตง, ภาพแสดงดวย
ลวดลาย 3. Fantasy ภาพแฟนตาซี, ภาพแสดงจินตนาการ มโนภาพดานบวก 
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กลุมของภาพที่ใหความสําคญัเก่ียวกับ มุมมอง  
- Unusual Views ภาพมุมมองที่แปลกตา เชน มุมเงย มุมกด มุมกวาง 
- Outstanding Photograph ภาพสวยงามโดดเดนของมุมมองในการถายภาพ 
- Close-ups & Cropping ภาพในระยะใกลหรือภาพที่ตัดแสดงมาบางสวน 
- Simplification หมายถึง ภาพที่มีการเนนจุดที่ตองการสื่อใหชัดเจน เขาใจงาย 

 
ตาราง 18 ผลการวิเคราะหหารูปแบบการนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญเกี่ยวกับ มุมมอง 

ลําดับ การนําเสนอภาพของกลุมท่ีใหความสําคัญเกี่ยวกับมุมมอง จํานวน รอยละ 

01 Unusual Views ภาพมุมมองที่แปลกตา เชน มุมเงย มุมกด มุมกวาง 37 27.8 

02 Close-ups & Cropping ภาพในระยะใกลหรือภาพที่ตัดแสดงมาบางสวน 35 26.3 

03 Simplification หมายถึง ภาพที่มีการเนนจุดที่ตองการสื่อใหชัดเจน เขาใจ
งาย 

16 19 

 
สรุปผลรูปแบบการนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญเกี่ยวกบั มุมมอง 

 จากการทําแบบสอบถามโดยผูเชี่ยวชาญพบวา ภาพยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพ
โฆษณาสถาบันมีรูปแบบการนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญเกี่ยวกับ มุมมองได 3 ประการหลัก คือ 
1. Unusual Views ภาพมุมมองที่แปลกตา เชน มุมเงย มุมกด มุมกวาง 2. Close-ups & Cropping 
ภาพในระยะใกลหรือภาพที่ตัดแสดงมาบางสวน 3. Simplification หมายถึง ภาพที่มีการเนนจุดที่
ตองการสื่อใหชัดเจน เขาใจงาย 
 
กลุมของภาพที่ใหความสําคญัเก่ียวกับการใชเทคนิคพิเศษ  

- Animation ภาพอนิเมชั่น, ภาพวัตถุที่มีการเคลื่อนไหวดวยเทคนิคตางๆ 
- Collage & Photomontage ภาพปะติด 
- Repetition With Variation ภาพซํ้าของวัตถุคลายกัน ที่แสดงแบบตอเนื่อง 
- Comic Strip, Storyboard ภาพแสดงเปนชองตอเนื่อง เลาเปนเรื่องราว 
- Distortions & Exaggeration ภาพที่แสดงใหเห็นความผิดเพี้ยนผิดสวน 
- Unusual Production Technique ภาพที่แสดงเทคนิคพิเศษในการผลิตงาน  
- Double Exposure ภาพที่สรางโดยใชเทคนคิ 
-  Three-Dimensional Illustration Technique ภาพ 3 มิต ิ
- Silhouette ภาพแสดงเคาโครงเปนเงา ภาพยอนแสง 
- Theme Device as Design Element ภาพที่แสดงดวยงานออกแบบ 
- Sensory Reaction ภาพที่มีผลกระทบตอประสาทสัมผัส  
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- Shocker ภาพที่ทําใหสะดุงตกใจ เขยาขวญั 
- Stylization ภาพที่ตัดทอน จากรูปเหมือนจริงใหมีลักษณะเฉพาะตัว 
- Visual puns ภาพการเปรียบเทียบ เปรียบเปรย อุปมาอุปไมย 
- Metamorphosis ภาพการผสม,ประกอบกันของรูปทรง  
- Disguising ภาพในลักษณะการปลอมตัว หรือปลอมแปลงจากรูปทรงที่คุนเคย  

 
ตาราง 19 ผลการวิเคราะหหารูปแบบการนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญกับการใชเทคนิคพิเศษ 

ลําดับ การนําเสนอภาพของกลุมท่ีใหความสําคัญเก่ียวกับการใชเทคนิคพิเศษ จํานวน รอยละ 

01 Theme Device as Design Element ภาพที่แสดงดวยงานออกแบบ  25 18.8 

02 Visual puns ภาพการเปรียบเทียบ เปรียบเปรย อุปมาอุปไมย 24 18 

03 Collage & Photomontage ภาพปะติด 19 14.2 

 
สรุปผลรูปแบบการนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญกับการใชเทคนิคพิเศษ 

 จากการทําแบบสอบถามโดยผูเชี่ยวชาญพบวา ภาพยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพ
โฆษณาสถาบันมีรูปแบบการนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญกับการใชเทคนิคพิเศษ 3 ประการหลัก 
คือ 1. Theme Device as Design Element ภาพที่แสดงดวยงานออกแบบ 2. Visual puns ภาพการ
เปรียบเทียบ เปรียบเปรย อุปมาอุปไมย 3. Collage & Photomontage ภาพปะติด 
 
กลุมของภาพที่ใหความสําคญัเก่ียวกับการใชมุขตลก  

- Humor ภาพทีช่วนใหเกดิอารมณขัน 
- Parody ภาพเลยีนแบบหรือลอเลียนอยางขบขัน 

 
ตาราง 20 ผลการวิเคราะหหารูปแบบการนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญเกี่ยวกับ การใชมุขตลก 

ลําดับ การนําเสนอภาพของกลุมท่ีใหความสําคัญเก่ียวกับการใชมุขตลก จํานวน รอยละ 

01 Parody ภาพเลยีนแบบหรือลอเลียนอยางขบขัน 9 6.7 

02 Humor ภาพทีช่วนใหเกดิอารมณขัน 42 31.5 

 
สรุปผลรูปแบบการนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญเกี่ยวกบั การใชมุขตลก 
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 จากการทําแบบสอบถามโดยผูเชี่ยวชาญพบวา ภาพยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพ
โฆษณาสถาบันมีรูปแบบการนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญกับเกี่ยวกับ การใชมุขตลก 2 ประการ
หลัก คือ 1. Parody ภาพเลียนแบบหรือลอเลียนอยางขบขัน 2. Humor ภาพที่ชวนใหเกิดอารมณขัน 
 
กลุมของภาพที่ใหความสําคญักับเร่ืองอื่นๆ  

- Association ภาพที่ส่ือความหมายสัมพันธกับเนื้อหาหรือคําพาดหวั 
- Test of Credibility ภาพที่มกีารทดสอบความนาเชื่อถือของประสิทธิภาพสินคา 

 
ตาราง 21 ผลการวิเคราะหหารูปแบบการนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญในเรื่องอื่นๆ 

ลําดับ การนําเสนอภาพของกลุมท่ีใหความสําคัญกับเร่ืองอื่นๆ จํานวน รอยละ 

01 Association ภาพที่ส่ือความหมายสัมพันธกับเนื้อหาหรือคําพาดหวั 108 81.2 

02 Test of Credibility ภาพการทดสอบความนาเชื่อถือของสินคา 18 13.5 

 
สรุปผลรูปแบบการนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญในเรื่องอื่นๆ 

 จากการทําแบบสอบถามโดยผูเชี่ยวชาญพบวา ภาพยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพ
โฆษณาสถาบันมีรูปแบบการนําเสนอภาพที่ใหความสําคญัในเรื่องอื่นๆ 2 ประการหลกั คือ 1. 
Association ภาพที่ส่ือความหมายสัมพันธกับเนื้อหาหรือคําพาดหวั และ 2.Test of Credibility ภาพ
การทดสอบความนาเชื่อถือของสินคา  
 
สรุปผลการวิจัย 
 งานวิจยั “ การใชหลักการยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน” ฉบับนี้ ได
ทําการศึกษา รวบรวม คนควา ทําแบบสอบถาม ตลอดจนวิเคราะหและสรุปผล ซ่ึงเปนไปตามลําดบั
ขั้นตอนการตอบปญหานําวจิัยที่ตั้งไวในบทแรก ไดผลสรุปที่จะนําไปใชในขั้นตอนการออกแบบ 
ดังนี้  
 1. ภาพยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน มีที่มาที่พบการใชมากที่สุด 3 
ประการ คือ 

- การหวนใหคิดถึงอดีต  
- การใหความสนใจกับศิลปะ, ดนตร ี
- การศึกษาเชิงประวัติศาสตร 

 
2. ภาพยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน มีรูปแบบการนําเสนอภาพตาม

หลักการนําเสนอภาพ ของ มอรทัน การชิค 31 ประการ แบงกลุมได 5 กลุมใหญ ไดผลดังนี้ 
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  2.1 ภาพยอนยคุในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน มีรูปแบบการนําเสนอ
ภาพที่ใหความสําคัญเกี่ยวกบั ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ ได 3 ประการหลกั คือ 1. Cartoons ภาพการตนู 
2. Decoration ภาพที่เนนประดับตกแตง, ภาพแสดงดวยลวดลาย 3. Fantasy ภาพแฟนตาซี, ภาพ
แสดงจินตนาการ มโนภาพดานบวก 
  2.2 ภาพยอนยคุในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน มีรูปแบบการนําเสนอ
ภาพที่ใหความสําคัญเกี่ยวกบั มุมมอง ได 3 ประการหลกั คือ 1. Unusual Views ภาพมุมมองที่แปลก
ตา เชน มุมเงย มุมกด มุมกวาง 2. Close-ups & Cropping ภาพในระยะใกลหรือภาพทีต่ัดแสดงมา
บางสวน 3. Simplification หมายถึง ภาพที่มีการเนนจุดที่ตองการสื่อใหชัดเจน เขาใจงาย 
  2.3 ภาพยอนยคุในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน มีรูปแบบการนําเสนอ
ภาพที่ใหความสําคัญกับการใชเทคนิคพิเศษ 3 ประการหลัก คือ 1. Theme Device as Design 
Element ภาพที่แสดงดวยงานออกแบบ 2. Visual puns ภาพการเปรียบเทียบ เปรียบเปรย 
อุปมาอุปไมย 3. Collage & Photomontage ภาพปะติด 
  2.4 ภาพยอนยคุในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน มีรูปแบบการนําเสนอ
ภาพที่ใหความสําคัญกับเกี่ยวกับ การใชมขุตลก 2 ประการหลัก คือ 1. Parody ภาพเลยีนแบบหรือ
ลอเลียนอยางขบขัน 2. Humor ภาพที่ชวนใหเกิดอารมณขัน 
  2.5 ภาพแนวคดิยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน มีรูปแบบการ
นําเสนอภาพทีใ่หความสําคญัในเรื่องอื่นๆ 2 ประการหลกั คือ 1. Association ภาพที่ส่ือความหมาย
สัมพันธกับเนือ้หาหรือคําพาดหัว และ 2.Test of Credibility ภาพการทดสอบความนาเชื่อถือของ
สินคา  
 
 3. ถึงรูปแบบการนําเสนอกลุมภาพจะไดผลออกมาครบทั้ง 5 กลุม แตจากผลแบบสอบถาม
จะสังเกตเห็นไดวารูปแบบของภาพนั้นสามารถแยกแยะความเหมาะสมในการใชไดดวย จากการ
ประมวลผลของชองลงความเห็นที่ไมเกีย่วของ สามารถสรุปไดวา ภาพยอนยุคในงานออกแบบ
ส่ิงพิมพโฆษณาสถาบันนั้นมีความเกีย่วของกับการใหความสําคัญกับการใชเทคนิคพิเศษมากที่สุด
เปนอันดับ 1 รองลงมาเปนการใหความสําคัญเกี่ยวกับ ทศันศิลป, ลัทธิศิลปะ และการให
ความสําคัญในเรื่องอื่นๆ, ความสําคัญเกี่ยวกับมุมมอง,ความสําคัญเกี่ยวกับ การใชมขุตลก เกี่ยวของ
นอยที่สุด ตามลําดับ 
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ขอเสนอแนะ 
1. ผลงานวิจัย “ การใชหลักการยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน” ฉบับนี้ 

ไดทําการศึกษา เฉพาะกลุมตวัอยางที่เปน ส่ิงพิมพโฆษณาสถาบัน เทานั้น สําหรับนักออกแบบหรือ
ผูที่สนใจใน หลักการยอนยุค สามารถใชเปนฐานการศกึษาตอยอด ไปในโฆษณาประเภทสื่ออ่ืนๆ 
ได เชน ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน ,ส่ือโฆษณาเคลื่อนที่ เปนตน  

2. ผลงานวิจัย “ การใชหลักการยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน” ได
แสดงถึง ที่มา 3 ประการ จากทั้งหมด 5 ประการ และพบการนําเสนอภาพ 13 ประการ จากทั้งหมด 
31 ประการ นัน้ ไมไดหมายความวา สวนที่ไดทําการคัดออก จะนํามาใชในการออกแบบภาพ
แนวคดิยอนยคุไมได ทั้งนี้ทัง้นั้นขึ้นอยูกับโจทย,สถานการณและความเหมาะสมในการออกแบบ  
และอาจใชเปนชองทางในการสรางความแตกตางใหมๆใหกับการออกแบบภาพแนวคิดยอนยุคที่
พบโดยทัว่ไปได 
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บทท่ี  6 
 

การออกแบบ 
 

การดําเนินงานวิจัย “การใชภาพแนวคิดยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน” 
ไดดําเนินการจากขั้นตอนการคนควารวบรวมขอมูล วรรณกรรม และเอกสารตางๆที่มีความ
เกี่ยวของ มาประมวลจัดทําเปนแบบสอบถาม สงตอแกผู เชี่ยวชาญ จวบจนสรุปผลการวิจัย 
ตามลําดับ 

การดําเนินงานวิจัยสวนตอไปเปนการนําผลการทดลองที่ไดทั้งหมด มาทดลองทําการ
ออกแบบ โดยเลือกองคกรสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 ดวยเหตุผลสําคัญที่วา สถานีวิทยุ
โทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 เปนองคกรที่มีช่ือเสียง และมีประวัติอันยาวนาน สามารถหยิบยกเรื่องราว
บางสวนมาใชนําเสนอประกอบการออกแบบได ซ่ึงมีความเหมาะสมสอดคลองไป กับผลงานวิจัย  

 
ชื่อโครงการ  การออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาสถาบัน “สถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3” 

 

ประวัติและความเปนมา  

บริษัท บางกอกเอ็นเตอรเทนเมนต จํากัดไดจดทะเบียนจัดตั้งเปนบริษัทจํากัดเมื่อวันที่ 10 
พฤศจิกายน 2510 และไดลงนามในสัญญารวมดําเนินกิจการสงโทรทัศนในนาม สถานีวิทยุ
โทรทัศนไทยทีวีสีชอง3กับบริษัทไทยโทรทัศน จํากัด เมื่อวันที่4 มีนาคม 2511  

ตอมา เมื่อป2520 คณะรัฐมนตรีไดมีมติใหยุบเลิกบริษัทไทยโทรทัศน จํากัด และใหโอน
กิจการทั้งปวงใหกับองคการสื่อสารมวลชนแหงประเทศไทยซึ่งรวมถึงสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสี
ชอง 3 ที่บริษัทบางกอกเอ็นเตอรเทนเมนตจํากัด ไดรวมลงทุนกิจการอยูในขณะนั้นดวย 

สถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 ไดเร่ิมวางศิลาฤกษเมื่อตนป2512 บริเวณ กิโลเมตรที่19 
ถนนเพชรเกษม แขวงหนองคางพลู เขตหนองแขม กรุงเทพมหานครและไดกอสรางอาคารสถานี 
พรอมทั้งติดตั้งอุปกรณเครื่องสงโทรทัศน และเสาอากาศจนแลวเสร็จ เมื่อประมาณตนเดือนมีนาคม 
2513 เปนเครื่องสงโทรทัศน ขนาด 25 กิโลวัตต 2เครื่องขนานกัน กําลังสงรวม50 กิโลวัตต 
สายอากาศขยาย13 เทา กําลังออกอากาศที่ปลายเสา650 กิโลวัตต ทางชอง3 ดวยระบบ CCIR PAL 
625 เสน ความถี่54-61 เมกกะเฮิรตซ เสาอากาศ เครื่องสงโทรทัศนสูง 250เมตรและเครื่องสงวิทยุ 
เอฟ.เอ็ม.มัลติเพล็กซ กําลังสง10 กิโลวัตต ความถี่ 105.5 เมกกะเฮิรตซ และได เร่ิมแพรภาพอยาง
เปนทางการ เมื่อวันที่ 26 มีนาคม 2513
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สําหรับตัวอาคารสถานีนั้น เปนตึกสูง4 ช้ัน ตั้งอยูบนเนื้อที่ประมาณ 6ไรเศษ มีหองสง4หอง
เปนขนาด 600 ตารางเมตร1 หองหองสงขนาด 424 ตารางเมตร2 หอง และขนาด110 ตารางเมตรอีก
1 หอง โดยหองสงแตละหอง จะมีหองควบคุมเฉพาะของตนนอกจากนั้นในหองสง ยังไดมีการ
ติดตั้งไซโครามาเพื่อทําใหเกิดความชัดลึกและเปลี่ยนสีของฉากไดซ่ึงเปนสถานีโทรทัศนแหงเดียว
ขณะนั้นที่มีการติดตั้งระบบไซโครามา 

การแพรภาพออกอากาศในระยะแรกของสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 สามารถ
ใหบริการไดเฉพาะเขตกรุงเทพมหานคร และจังหวัดใกลเคียง รวม18 จังหวัดหรือ เทากับประมาณ 
20.64 เปอรเซ็นต ของพื้นที่ ประเทศไทย ตอมาทางบริษัทบางกอกเอ็นเตอรเทนเมนต จํากัดได
เล็งเห็นความสําคัญในการที่จะใหประชาชนสวนกลาง และ ภูมิภาคมีความเทาเทียมกันในการรับ
บริการดานขาวสารความรูและความบันเทิงจากโทรทัศนดวยความรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ 
ดังนั้นจึงไดรวมมือกับองคการสื่อสารมวลชนแหงประเทศไทย วางแผนขยายเครือขายโทรทัศน 
และคณะรัฐมนตรีไดมติเห็นชอบในหลักการดังกลาวขางตน 

และเมื่อวันที่16 กรกฎาคม 2530 บริษัท บางกอกเอ็นเตอรเทนเมนต จํากัด ผูดําเนินกิจการ
สถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง3 จึงไดลงนามในสัญญาขยายเครือขายโทรทัศนทั่วประเทศกับ
องคการสื่อสารมวลชนแหงประเทศไทยภายใตเงื่อนไขใหดําเนินการจัดตั้งสถานีเครื่องสงโทรทัศน
ในสวนภูมิภาคจํานวน22สถานีใหแลวเสร็จภายใน5ปโดยแตละแหงจะตองติดตั้งเครื่องสงและ
อุปกรณโทรทัศนใหออกอากาศไดทั้งชอง 3 และชอง 9 และสถานีเครื่องสงโทรทัศนทั้ง 22 แหงนี้
จะไดรับสัญญาณหลักในกรุงเทพมหานครผานระบบดาวเทียมอินเทลเซท และ เครื่องรับสัญญาณ
ไมโครเวฟจากดาวเทียมของการสื่อสารแหงประเทศไทย โดยสัญญาณดังกลาวนี้ บริษัท บางกอก
เอ็นเตอรเทนเมนต จํากัดจะไดรับสิทธิเปนผูดําเนินการสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง3 ตอไป
เปนเวลา30ประหวางวันที่ 26 มีนาคม 2533 ถึงวันที่ 25 มีนาคม 2563 

การขยายเครือขายบริการโทรทัศนทั้ง 22 แหงไดกําหนดระยะเวลาการดําเนินการและจัดตั้ง
ใหแลวเสร็จตามที่กําหนดไวในสัญญารวม 3 ระยะ คือ 

ระยะแรก จํานวน 5 สถานี ไดแก สถานีจังหวัดเชียงใหม,ขอนแกน,นครราชสีมา,ระยอง 
และสงขลา กําหนดแลวเสร็จภายใน1 ป-6 เดือน 

ระยะสอง จํานวน 10 สถานีไดแก สถานีจังหวัดอุบลราชธานี,นครสวรรค,สุโขทัย,เชียงราย,
หนองบัวลําภู,สกลนคร,สุรินทร,สุราษฎรธานี, ภูเก็ต, และ ยะลา กําหนดแลวเสร็จภายใน3 ป 

ระยะสาม จํานวน 7 สถานีไดแก สถานีจังหวัดเพชรบูรณ,ลําปาง,นครศรีธรรมราช, ชุมพร,
ประจวบคีรีขันธ, สระแกว และ ตราด กําหนดแลวเสร็จภายใน 5 ป 

หลังจากไดลงนามในสัญญาแลว ฝายบริหารของบริษัทบางกอกเอ็นเตอรเทนเมนต จํากัด 
เห็นวา เปนระยะเวลาที่เนิ่นนานเกินไป จึงไดเรงรัดการดําเนินการตามโครงการใหแลวเสร็จภายใน
ระยะเวลา2 ป จากผลการดําเนินการตามแผนเรงรัดนี้เอง ทําใหสถานเครือขายในสวนภูมิภาค 5 
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สถานี ของการดําเนินการในระยะแรกสามารถแพรภาพออกอากาศอยางเปนทางการไดเมื่อวันเสาร
ที่ 4 มิถุนายน 2531 

ตอมาเมื่อวันที่ 1 กันยายน 2531 สถานีเครือขายในโครงการระยะที่สองจํานวน 3 สถานี 
ไดแกสถานีจังหวัด อุบลราชธานี นครสวรรค และ สุโขทัยไดเร่ิมแพรภาพออกอากาศสวนอีก 7
สถานีที่เหลือก็ไดเร่ิมแพรภาพออกอากาศมาตั้งแตเดือน ธันวาคม 2531สวนสถานีเครือขายอีก 7 
สถานีในโครงการ ระยะที่สามนั้น ก็ไดทยอยแพรภาพออกอากาศมาตั้งแตเดือนกุมภาพันธ 2532 
และไดออกอากาศครบ22 สถานี เมื่อเดือน กรกฎาคม 2532 

จากรายละเอียดดังกลาวขางตน สรุปวาโครงการขยายเครือขายบริการโทรทัศนในสวน
ภูมิภาค จํานวน 22 สถานีของทั้งชอง 3 และชอง 9 ซ่ึงเดิมกําหนดใหแลวเสร็จภายใน 5 ป นั้น บริษทั 
บางกอกเอ็นเตอรเทนเมนต จํากัด สามารถดําเนินการจัดตั้งใหแลวเสร็จภายในระยะเวลาเพียง 2 ป 2 
เดือน เทานั้น ซ่ึงเปนผลทําใหสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 ในสวนกลางและสถานี เครือขาย 
22 สถานีสามารถแพรภาพออกอากาศครอบคลุมพื้นที่ไดถึง405,093 ตารางกิโลเมตรหรือคิดเปน
รอยละ 80.4 ของพื้นที่ประเทศไทย ประชาชนสามารถรับชมไดประมาณ 46 ลานคน หรือ คิดเปน
รอยละ 87 ของประชาชนทั่ว ประเทศ 

หลังจากบริษัท บางกอกเอ็นเตอรเทนเมนต จํากัด และองคการสื่อสารมวลชนแหงประเทศ
ไทยไดจัดตั้งสถานีเครือขายโทรทัศนครอบคลุมพื้นที่จังหวัดตางๆครบ22สถานีไปแลวปรากฏวา
ยังคงมีพื้นที่บางแหงที่รับสัญญาณจากสถานีเครือขายไมไดเพราะมีสภาพภูมิประเทศเปนภูเขาหรือ
บางที่รับสัญญาณโทรทัศนไดแตไมดีนัก ดังนั้นเพื่อเปนการตอบสนองความตองการของประชาชน
ในพื้นที่ดังกลาวและเพื่อสนองนโยบายของรัฐบาลที่จะใหประชาชนทุกคนสามารถที่จะรับ
สัญญาณโทรทัศนไดบริษัทบางกอกเอ็นเตอรเทนเมนตจํากัด และองคการสื่อสารมวลชนแหง
ประเทศไทยจึงไดตกลงที่จะจัดสถานีเครือขายบริการโทรทัศนเพื่อเสริมจุดบริการขึ้นอีก 9 สถานี 
ในพื้นที่จังหวัดตาก แพร ชัยภูมิ เลย นาน ลพบุรี ระนองพังงา และ สตูล 

แตในจํานวนสถานีทั้ง 9 แหงนี้ ปรากฏวา พื้นที่จังหวัดลพบุรี และชัยภูมิทางคณะกรรมการ
ประสานงานการจัดและบริหารความถี่(กบถ.) ในขณะนั้นยังมิไดพิจารณาจัดสรรความถี่ให ดังนั้น
เพื่อโครงการนี้ตองลาชาออกไปทางองคการสื่อสารมวลชนแหงประเทศไทยจึงไดหารือกับบริษัท
บางกอกเอ็นเตอรเทนเมนต จํากัด ซ่ึงก็ไดขอยุติวา ควรดําเนินการเปลี่ยนสถานที่ตั้งสถานีเครือขาย 
จากจังหวัดลพบุรี และชัยภูมิเปนจังหวัดที่ทาง กบถ.ในขณะนั้นไดอนุมัติความถี่ไว แลว คือ จังหวัด
แมฮองสอน และ ตรัง สถานีเครือขายโทรทัศนเพื่อเสริมจุดบริการทั้ง9แหงนี้ ไดดําเนินการจน แลว
เสร็จและสามารถแพรภาพออกอากาศไดตั้งแตเมื่อกลางป 2534ซ่ึงเปนผลให สถานีวิทยุโทรทัศน
ไทยทีวีสีชอง3 กรุงเทพมหานคร และสถานีเครือขายอีก 31 สถานี สามารถแพรภาพออกอากาศ
ครอบคลุมพื้นที่ไดถึง 452,093 ตารางกิโลเมตร หรือคิดเปนรอยละ 89.7 ของพื้นที่ประเทศไทย และ
สามารถใหบริการประชาชนไดถึงประมาณ 52.96 ลานคน หรือเทากับรอยละ96.3 ของประชาชน
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ทั่วประเทศ และปจจุบัน บริษัท บางกอกเอ็นเตอรเทนเมนต จํากัด ผูดําเนินกิจการสถานีวิทยุ
โทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 ได เขารวมอยูใน เครือบริษัท บีอีซี เวิลด จํากัด (มหาชน)  
 
ผลงานที่ผานมาของสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 มีดังนี้ 

ป พ.ศ.2513  

- เมื่อวันที่ 11 มีนาคม เร่ิมทดลองออกอากาศเต็มระบบ50 กิโลวัตต ดวยเครื่องสงขนาน
เปนครั้งแรกระหวางเวลา19.00 - 21.00 น. ดวยรายการภาพยนตร 

- 15 มีนาคม ไดเร่ิมทดลองแพรภาพออกอากาศโดยเปดสถานีตั้งแตเวลา9.30 น. และปด
สถานีเมื่อเวลา24.00น. และเมื่อวันที่ 26 มีนาคม เวลา 10.00 น. ไดเริ่มแพรภาพ
ออกอากาศอยางเปนทางการ 

ป พ.ศ. 2514 

- ออกอากาศ รายการรับรางวัลเปนครั้งแรก เมื่อวันที่ 15 มกราคม 

- ริเร่ิมการจัดทํานิตยสารรายการโทรทัศนเพื่อแจกฟรี 

ป พ.ศ.2515 

- นํารายการภาพยนตรชุดจากตางประเทศมาเสนอ เชน ขวัญใจสายลับ , ถลมนาซี , 
เกมสตะลุมบอน ทําใหรายการภาพยนตรชุดจากตางประเทศกลายเปนเอกลักษณของ
สถานี ทําใหสถานีมีความทันสมัย เปนที่ชุมนุมของหนังเดนหนังดัง 

ป พ.ศ.2516 

- เพิ่มเวลาออกอากาศภาพยนตรเร่ืองยาว 3 รายการคือ วีคเอนดเธียเตอร ทุกวันศุกร เวลา 
22.00 น. หนังดังสุดสัปดาห ทุกวันเสาร เวลา 20.30 น. ไดมอนเธียเตอร ทุกวันเสาร 
เวลา 22.00 น. 

- เพิ่มรายการสําหรับเด็กและครอบครัว 

- เพิ่มรายการ ชุมทางฟาบันเทิง 

- เร่ิมการจัดรายการภาคกลางวันทุกวันจันทร-ศุกร ระหวางเวลา 11.00 - 13.00 น. โดย
เสนอรายการภาพยนตรชุด ตามดวยขาวภาคกลางวัน และขาวโทรทัศน 

ป พ.ศ. 2517 

- เพิ่มเวลาออกอากาศในวันเสาร โดยเปดสถานีตั้งแตเวลา 13.30 น. 
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- นําภาพยนตรจีนชุดจากไตหวัน "เปาบุนจิ้น" ออกอากาศเปนประจําทุกวันพุธ เวลา 
19.00 น. 

ป พ.ศ. 2518 

- ร้ือฟนการจัดทํา "นิตยสารรายการโทรทัศน" เพื่อแจกฟรีใหกับประชาชน ซ่ึงไดรับ
ความนิยมจนมีจํานวนพิมพเพิ่มขึ้นถึง 340,000 ฉบับตอเดือน กอนยุติการแจกในป 
2528 

- ปรับเปลี่ยนรายการขาวมาเสนอในเวลา 19.30 น. และยกเลิกการออกอากาศภาค
กลางวันระหวางเวลา 11.00-13.00 น. 

- การไดรับความนิยมอยางสูง จากการออกอากาศภาพยนตรชุด "จารชนคอมพิวเตอร " 
และภาพยนตรชุดเรื่องอื่นๆ อาทิ จอมทรหด , มือปราบใจสิงฆ , สิงฆหนุม , ยอด
ตํารวจหญิง , เหนือมนุษย , ปศาจสังหาร และ ตะลุยโลกลานป 

- ในเดือนสิงหาคม ไดเพิ่มเวลาออกอากาศภาพยนตรจีนชุด โดยนํา "นางสิงฆจาวยุทธ
จักร" มาออกอากาศ เปนประจําทุกวันพฤหัสบดี และ "กระบี่จอมราชันย" เสนอใหชม
ทุกวันจันทร เวลา 19.55 น. 

- ออกอากาศรายการ "มันส" เปนครั้งแรกแทนรายการ "รับรางวัล" 

- เดือนพฤศจิกายน นําภาพยนตรจีนเรื่องยาวที่ส่ังซ้ือโดยตรงจากบริษัทผูสรางทั้งใน
ฮองกงและไตหวันมาออกอากาศในรายการ "ภาพยนตรจีนยอดนิยม" 

ป พ.ศ. 2519 

- การประกวดนักรองสมัครเลนแหงเอเซีย โดยสถานี โทรทัศน อารทีวีรับหนาที่เปน
เจาภาพ ชอง 3 จึงจัดใหมีการประกวดนักรองเพื่อเปนตัวแทนไปรวมการประกวด
นักรองเอเซียในรายการ ”มันส” เมื่อวันที่ 14 มีนาคม 

- กลางป 2519 ไดเร่ิมโครงการผลิตรายการละครรวมสมัย โดยละคร “ไฟพาย” ละครซึ่ง
เปนผลิตผลของ พี เค โปรดักชั่น โดย ภัทราวดี ศรีไตรรัตน จึงไดเริ่มออกอากาศเปน
คร้ังแรกเมื่อวันที่ 1 กันยายน 2519 

- นําเอาภาพยนตรไทยเรื่องยาวที่ซ้ือลิขสิทธิ์การฉายทางโทรทัศนรอบแรกโดยการ
บันทึกเปนเทปโทรทัศนไวกอนหนาภาพยนตรแตละเรื่องจะฉายทางโรงใหญมาบรรจุ
ในรายการ “หนังไทยวันอาทิตย” เมื่อเดือนสิงหาคม 

- ยกเลิกรายการ “มันส” แลวนํารายการ “มิวสิคสแควร” เขาแทน 
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- ขยายเวลาออกอากาศในวันเสารและวันอาทิตยเพิ่มขึ้นจากที่เคยเปดสถานีเวลา13.30 น.
มาเปนเวลา10.30น. 

- ภาพยนตรชุดตางประเทศที่ไดรับความนิยมในปนี้ คือ คอมพิวเตอรหญิง, จอมดีเดือด , 
สิงหมือปราบฯลฯ 

ป พ.ศ. 2520 

- สถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 ยายมาอยูในความดูแลขององคการสื่อสารมวลชน
แหงประเทศไทย(อ.ส.ม.ท.) 

- 29 มิถุนายน ชอง 3 ไดยื่นขอขยายอายุสัญญาการดําเนินการออกไป 10 ป เพื่อ
เตรียมการในการปรับปรุง และขยายงานไดอยางพอเพียง  

- ริเร่ิมจัดทํา ”นิตยสารรายการโทรทัศนฉบับภาษาอังกฤษ” เพื่อกลุมเปาหมายชาว
ตางประเทศ โดยการแทรกใน นสพ. รายวันฉบับภาษาอังกฤษที่ออกจําหนายใน
ขณะนั้น 

ป พ.ศ. 2521 

- ทางสถานีไดรับการอนุมัติใหขยายอายุสัญญารวมดําเนินการกับ อ.ส.ม.ท.ไปอีก 10 ป 
โดยมีการลงนามสัญญา เมื่อวันที่ 28 สิงหาคม 

- นันทิดา แกวบัวสาย ไดรับการตัดสินใหไดรับตําแหนง “นักรองสมัครเลนยอดเยี่ยม
แหงเอเซีย” 

-  เดือนกรกฎาคม ทางสถานีไดขยายเวลาอกอากาศภาคกลางวันขึ้นมาอีก โดยวันจันทร-
ศุกร เปดสถานีตั้งแต เวลา 11.00 น. สวนวันเสารเปดสถานีตั้งแตเวลา 8.00 น. และวัน
อาทิตยตั้งแตเวลา 8.30 น. 

-  ทางสถานีไดรับการอนุมัติใหขยายอายุสัญญารวมดําเนินการกับ อ.ส.ม.ท.ไปอีก 10 ป 
โดยมีการลงนามสัญญา เมื่อวันที่ 28 สิงหาคม 

- นันทิดา แกวบัวสาย ไดรับการตัดสินใหไดรับตําแหนง “นักรองสมัครเลนยอดเยี่ยม
แหงเอเซีย” 

- เดือนกรกฎาคม ทางสถานีไดขยายเวลาอกอากาศภาคกลางวันขึ้นมาอีก โดยวันจันทร-
ศุกร เปดสถานีตั้งแตเวลา 11.00 น. สวนวันเสารเปดสถานีตั้งแตเวลา 8.00 น. และวัน
อาทิตยตั้งแตเวลา 8.30 น. 
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-  เสนอรายการ “วิทยาลัยเพื่อปวงชน” ทุกวันจันทรถึงศุกร เวลา 11.30 น.และรายการ
สาระความรูอ่ืนๆ อีก อาทิ รายการโลกนาฉงน, รูไวใชวา ,ชุดเหตุการณประวัติศาสตร ,
สัตวโลกผูนารัก ,ทามฤตยู ,ยานารู เปนตน 

- 17 กรกฎาคม ทางสถานี ไดนํา รายการ “ขาวดาวเทียม” เขามาเพื่อรายงาน ขาวที่
ถายทอดโดยตรงจากทุกมุมโลกผานดาวเทียมเปนสถานีแรกในประเทศไทย 

- ออกอากาศภาพยนตรชุดส้ันเรื่อง “รูทส” ละครเรื่อง “ประชาชนชาวแฟลต” และ
ภาพยนตรจีน เร่ือง“เซียวฮ้ือยี้” จนไดรับการกลาวขาน 

- ริเ ร่ิมการจัดทํานิตยสารรายการโทรทัศนฉบับภาษาจีน  เผยแพรโดยการแทรก 
ใน นสพ.รายวันภาษาจีน 

ป พ.ศ. 2522 

- ริเร่ิมโครงการขยายเครือขายโทรทัศน 

- นําภาพยนตรชุดสั้น( miniseries) มาฉายเพิ่มมากขึ้น 

- นํารายการอเมริกันฟุตบอล มาเสนอเปนครั้งแรกในประเทศไทย 

- จัดสรางภาพยนตรชุดสั้น “เราไมทําผิดกฏจราจร”เพื่อบริการสาธารณะประโยชน 

- ริเร่ิมโครงการผลิตภาพยนตรชุดโทรทัศน โดยผลิตภาพยนตรชุด“ขุนศึก” 

ป พ.ศ. 2523 

- นํารายการ “เซซามิสตรีท” รายการสําหรับเด็กเสนอทุกเชาวันอาทิตย 

- ผลิตรายการ ”นองหนู” 

- ความสําเร็จของภาพยนตรชุดจีน อาทิ กระบี่ไรเทียมทาน, ศึกชิงจาวยุทธจักร 

- มณีนุช สเมรสุต ไดรับการตัดสินใหไดรับตําแหนง“นักรองสมัครเลนยอดเยี่ยมแหง
เอเซีย”  

- ริเร่ิมจัดตั้ง “สถาบันศิลปการแสดง”โดยผลงานที่สรางความสําเร็จแกสถาบัน คือละคร
เร่ือง “คําพิพากษา” ที่ไดรับรางวัลเมขลาในฐานะละครยอดเยี่ยมประจําป 2528 

พ.ศ. 2524 

- สถานีใหความสนใจกับรายการเพื่อสาระประโยชนมากขึ้น โดยการเพิ่มรายการอาทิ 
รายการเหตุดวนเหตุรายแจง191 , เวลาใหลูก, บริจาคโลหิต ,ชวยชีวิตเพื่อนมนุษย , 
รายการธรรมสวนะ เปนตน 
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- การเปล่ียนแปลงทางดานเทคนิค โดยการเปลี่ยนมาใชเทปขนาด 1 นิ้ว , การปรับปรุง
หองสงและสรางรถถายทอดนอกสถานที่ 

ป พ.ศ. 2525 

- ริเร่ิม ”โครงการคัดเลือกผูเขียนบทประพันธและบทโทรทัศน” 

- เมื่อวันที่ 14 มิถุนายน - 12 กรกฎาคม ทางสถานีรวมกับโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจแหง
ประเทศไทยจัดการถายทอดสดการแขงขันฟุตบอลโลกจากสเปนเปนครั้งแรกใน
ประเทศไทย 

- เซ็นสัญญาซื้ออุปกรณหองสงโทรทัศนมูลคา 50 ลานบาท จากบริษัทแอมเพ็กส เวิรค 
โอปอเรชั่น จํากัด 

ป พ.ศ. 2526 

- ดําเนินการติดตั้งอุปกรณหองสงโทรทัศนที่ไดจัดซื้อมาใหมเสร็จเมื่อเดือนสิงหาคม 

- นําภาพยนตรการตูน ชุด “เณรนอยเจาปญญา” มาแพรภาพ 

- รายการละครที่ไดรับความนิยม คือ พอปลาไหล ,อาญารัก ,น้ําตาลไหม และไดนํา
รายการภาพยนตรชุดสั้น (miniseries) มาจัดเปนรายการพิเศษเนื่องในวาระครบรอบป
ของทางสถานี 

ป พ.ศ. 2527 

- 21 มกราคม สถานีไดถายทอดสดพิธีแจกรางวัลเมขลา คร้ังที่ 4 

- 1 มีนาคม เร่ิมออกอากาศสโลแกน “คุมคาทุกนาที ดูทีวีสีชอง 3” 

- ออกอากาศ “รายการภาษาไทยวันละคํา” โดย ศ. กาญจนา นาคสกุล 

- นํารายการดนตรีโชว “สตาร85” และรายการเกมสโชว “เอาไปเลย”ออกอากาศในชวง
วันเสารและวันอาทิตย 

ป พ.ศ. 2528 

- จัดใหมีการประกวดมิสไทยแสนดเวิลดเปนครั้งแรก เมื่อวันที่ 14 กันยายน โดย ปาน
เลขา วานมวง ไดรับการตัดสินใหไดรับตําแหนงมิสไทยแสนดเวิลดเปนคนแรก 

ป พ.ศ. 2529 

- 27 มกราคม สถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 ยายสํานักงานจากที่ทําการเดิม ถนน
เพชรบุรีตัดใหม มาอยูที่อาคารวานิช หัวมุมถนนวิทยุ 
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- เล่ือนเวลาการเสนอขาวภาคค่ําของสถานีมาเปนเวลา 19.30 น. 

- 1 เมษายน องคการสื่อสารมวลชนแหงประเทศไทยไดอนุมัติใหทางสถานีแยกรายการ
ขาวไปดําเนินการเองได หลังจากที่ไดมีการเสนอขาวรวมกันมากวา 5 ป 

ป พ.ศ. 2531 

- ทางสถานีประกาศใหเปน “18 ปทองฉลองเครือขาย” โดยสถานีเครือขาย 5 สถานีแรก 
ไดแก เชียงใหม ขอนแกน นครราชสีมา ระยอง และสงขลา ไดเร่ิมแพรภาพออกอากาศ
อยางเปนทางการเมื่อวันที่ 4 มิถุนายน  

- การจัดทําโครงการ “ประกวดดาวรุงชอง 3” และโครงการรายการ “ดูดีดีมีรางวัล” 

- ริเร่ิมนําเสนอความแปลกใหมมาสูวงการโทรทัศนดวยการยกกองไปถายทําละครใน
ตางประเทศเปนครั้งแรกเพื่อความสมจริงตามจินตนาการของผูประพันธ ซ่ึงไดแก 
ละครเรื่อง “รัตนาวดี” และ “แกวตาพี่” 

ป พ.ศ. 2534 

- ถายทอดสด “รายการฟุตบอลเยอรมันบุนเดสลีกา”  

- ทางสถานีไดมีการปรับเปลี่ยนรายการโดยการนําเสนอรายการใหมเขามาหลายรายการ 
โดยเฉพาะในชวงเวลาภาคกลางวันของวันเสารและวันอาทิตย  

- มีการปรับเปลี่ยนชวงเวลาการนําเสนอรายการละครเพิ่มขึ้น คือ ทุกวันระหวางเวลา 
20.40 น. - 21.10 น. ชวงหนึ่ง และทุกวันระหวางเวลา 21.10 น. - 22.10 น. อีกชวงเวลา
หนึ่ง 

- ละครที่ไดรับความนิยมในปนี้ไดแก ส่ีแผนดิน รอยมาร นาคราช ฯลฯ 

ป พ.ศ. 2535 

- เพิ่มรายการสําหรับเด็กและเยาวชน รายการสําหรับผูหญิง อาทิ ฟรีสไตลวัยรุน ผูหญิง
วันนี้เดล่ีแมกกาซีน และรายการสีสันบันเทิง ฯลฯ 

- การขยายเวลาออกอากาศรายการ “ทไวไลทโชว” เปน 2 ช่ัวโมงเนื่องจากไดรับความ
นิยมสูง 

- รายการ ”ทุงแสงตะวัน” ผลงานการผลิตโดยบริษัท ปาใหญครีเอชั่น ไดถูกบรรจุเขา
เปนรายการประเภทสารคดีที่ไดรับความนิยมและไดรับรางวัลทางโทรทัศนจาก
สถาบันตางๆมากมาย อาทิ รางวัลเมขลา ,รางวัลโทรทัศนทองคําในฐานะรายการ
สารคดีเพื่อเด็กและเยาวชนดีเดน 
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ป พ.ศ. 2536 

- ขยายเวลาออกอากาศเพิ่มมากขึ้น โดยเปดสถานีตั้งแตเวลา 06.00 น. และเพิ่มเวลาการ
เสนอขาวประจําวันเพิ่มขึ้นอีกวันละครึ่งชั่วโมง 

- เพิ่มรายการประเภททอลคโชว อาทิ ผูหญิงอยากรู รายการแจงสี่เบี้ย และตั้งแตเดือน
เมษายน มีการขยายเวลาการเสนอละครวันศุกร วันเสารและวันอาทิตยจากครึ่งชั่วโมง
เปนหนึ่งชั่วโมง 

ป พ.ศ. 2537 

- ขยายเวลาออกอากาศโดยเปดสถานีตั้งแตเวลา 05.30 น. และเพิ่มรายการสําหรับเด็ก
และเยาวชนมาเปนวันละ 2 ช่ัวโมง ระหวางเวลา 16.30-18.30 น. 

- “เปาบุนจิ้น” เปนภาพยนตรชุดจากไตหวันที่ไดรับความนิยมอยางสูงสุด 

- ทานประธานกรรมการบริหาร ไดจัดตั้ง ”ทุนการศึกษาสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสี
ชอง 3” สําหรับเด็กในพื้นที่ภาคเหนือตอนบนที่จบชั้นประถมศึกษาปที่ 6 แตขาดทุน
ทรัพยในการที่จะทําการศึกษาตอในระดับมัธยมศึกษา 

ป พ.ศ. 2538 

- สถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 ไดปรับเปลี่ยนการสงสัญญาณโทรทัศนไปยัง
สถานีเครือขายจากระบบดาวเทียมอินเทลเซทมาเปนการสงผานระบบดาวเทียมไทยคม 

- เพิ่มเวลาออกอากาศละครหลังขาวทุกคืนวันพุธถึงวันอาทิตยเปนชั่วโมงครึ่ง 

ป พ.ศ. 2539 

- สถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 ไดปรับเปลี่ยนการสงสัญญาณโทรทัศนไปยัง
สถานีเครือขายจากระบบดาวเทียมอินเทลเซทมาเปนการสงผานระบบดาวเทียมไทยคม 

- เพิ่มเวลาออกอากาศละครหลังขาวทุกคืนวันพุธถึงวันอาทิตยเปนชั่วโมงครึ่ง 

- ปรับปรุงการแพรภาพออกอากาศในสวนของสถานีเครือขายและการออกอากาศของ
สถานีวิทยุ เอฟ เอ็ม ความถี่ 105.0 เมกกะเฮิรตซ เพื่อใหการออกอากาศครอบคลุมพื้นที่
ไดมากขึ้น โดยในสวนของสถายนีวิทยุกระจายเสียง ไดติดตั้งเคร่ืองสงวิทยุ เอฟ เอ็ม 
ของ ROHDE & SCHWARZ กําลังสง 10 กิดลวัตต เครื่องใหม 1 เครื่อง และปรับปรุง
เครื่องสงวิทยุเอฟ เอ็ม ของHARRIS ที่ใชอยูเดิมใหมีคุณภาพดีขึ้น สําหรับสถานีใน
สวนภูมิภาคไดทําการปรับปรุงในดานกําลังสงออกอากาศของเครื่องสงโทรทัศนที่
สถานีจังหวัด เชียงใหม สุโขทัย และสงขลา(หาดใหญ) ใหมีกําลังสงเพิ่มสูงขึ้น ทั้ง
ระบบเครื่องสงโทรทัศนและระบบสายอากาศโทรทัศน นอกจากการปรับปรุง ระบบ
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ออกอากาศแลว  ทางสถานียังไดมีการปรับปรุงพัฒนาอุปกรณโทรทัศนใหมี
ประสิทธิภาพทันสมัย โดยการนํา อุปกรณ digital video effect , computer graphic , 
character generator มาใชในการผลิตรายการโทรทัศนใหมีความสมบูรณ นอกจากนั้น
ยังไดจัดสรางรถถายทอดขาว ปรับปรุงรถถายทอดโทรทัศน ใหมีขีดความสามารถเพิ่ม
มากขึ้นปรับปรุงอุปกรณสําหรับรายการขาว ซ่ึงตองการความรวดเร็วในการนําเสนอ
ตอผูชม จึงไดเพิ่มอุปกรณ ENG สําหรับถายทําขาวอีก 24 กลองจากเดิมซ่ึงมีอยุจํานวน 
40 กลองทําใหฝายขาวมีทีมขาวในการปฏิบัติงานถึง64 ทีม 

- จัดตั้งกลุม บริษัท บีอีซีเวิลด จํากัด (มหาชน) เพื่อรองรับความเจริญเติบโตทางธุรกิจ
ดานการสื่อสารความบันเทิง 

- บริษัท บีอีซีเวิลด จํากัด (มหาชน) ไดนําหุนของบริษัทเขาทําการซื้อขายในตลาด
หลักทรัพย 

- เพิ่มรายการ “ดูหนังฟงเพลง” ระหวางเวลา 19.30-19.40 น. 

- การกําเนิดของ “มหัศจรรยบันเทิง Magic 3” ในชวง เวลา 22.00 น. ใหเปนชวงแหง
ความหฤหรรษ 

- จัดซ้ืออุปกรณสรางภาพพิเศษระบบดิจิตอล (Digital Picture Manipulation) และ
ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงอุปกรณภายในหองสงออกอากาศ 

ป พ.ศ. 2540 

- เนนรายการแมบานและรายการที่ใหสาระมากขึ้น โดยการเพิ่มรายการ“Talk of the 
town”  

- บริษัท บี อี ซีเวิลด จํากัด (มหาชน) ไดลงนามในสัญญากับสมาคมฟุตบอลแหงประเทศ
ไทยในพระบรมราชูปถัมภเพื่อใหการสนับสนุนฟุตบอลทีมชาติไทย ทีมฟุตบอล
เยาวชน อายุ 19 และ 17 ป ดวยงบประมาณปละ30 ลานบาท เปนระยะเวลา 5 ป 

- การกําเนิดโฮมเพจ www.thaitv3 .com โดยความรวมมือระหวางกลุมบริษัทในเครือ บี
อีซีเวิลด จํากัด (มหาชน) และ บริษัท สามารถ คอรปอเรชั่น 

- จัด ”มหกรรมฟุตบอลซูเปอรสตารการกุศล” ในโอกาสครบรอบ 27 ป ของทางสถานี 
เมื่อวันที่ 22 มีนาคม 

- ริเร่ิมจัดใหมีงาน ”แฟนซีไนท” เพื่อเปนการฉลองในวาระครบรอบวันกอตั้งของสถานี 
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ป พ.ศ. 2541 

- ตอบรับความตองการของผูชมดวยการทุมซ้ือลิขสิทธิ์การถายทอดสดรายการ ประเภท
กีฬาจากทั่วโลก  

- การเปดตัวภาพยนตรจีน ชุดใหม “ซือกง” จนทําใหวลี “อยาปลอยใหคนชั่วลอยนวล” 
เปนวลีที่ติดปากและไดรับความนิยมอยางสูง 

- เขามีสวนรวมในการถายทอด“มหกรรมกีฬาเอเชี่ยนเกมส ครั้งที่ 13”ที่ประเทศไทยเปน
เจาภาพ 

ป พ.ศ. 2542 

- เพิ่มปริมาณการนําเสนอขาวเพื่อใหสอดคลองกับปริมาณความตองการบริโภคขาวสาร
ของผูชม โดยการปรับปรุงรูปแบบการนําเสนอใหมีความ รวดเร็ว กระชับ และ ฉับไว 
โดยเพิ่มชวงขาวตางๆขึ้นเปนจํานวนมากอาทิ ขาวสั้น3 นาทีทั่วไทย ,มองโลก ,ทัน
เหตุการณฯลฯ และตั้งแตวันที่ 1 สิงหาคม ไดเพิ่มรายการ “ผูใหญมากับทุงหมาเมิน” 
พื่อสรางสีสันใหกับรายการขาวมากขึ้น 

- นํารายการภาพยนตรตางประเทศมาฉายทางโทรทัศนเปนประจําทุกวันศุกร เวลา22.00 
น. ภายใตช่ือรายการ “มูวีสออนทรี” (Movies on three) 

- การเขารวมกิจกรรมงานกาชาดประจําป 2542  

- การออกรานนิทรรศการในงานมหกรรมบันเทิงไทย (BEST”99) 

- ยายที่ทําการจากอาคารวานิช หัวมุมถนนวิทยุ มาอยูที่ อาคารเอ็มโพเรี่ยม ทาวเวอร 
ถนนสุขุมวิท 

ป พ.ศ. 2543 

- ถายทอดสด “การแขงขันฟุตบอล ยูโร 2000” หรือ การแขงขันฟุตบอลชิงแชมเปยน
แหงชาติยุโรป โดยการถายทอดสดทั้ง 27 แมทซและเทปบันทึกภาพ 4 แมทซ  

- หลังจากที่ไดรับความนิยมเปนอยางสูงสําหรับ “รายการเหตุบานการเมือง” จากที่เคย
ออกอากาศในชวงดึกของทุกวันอาทิตย มาเปนตอนเชาของวันจันทร - ศุกร เวลา 7.00 - 
8.00 น. ภายใตช่ือรายการใหม “รายการเหตุบาน - การเมือง 2000”  

- เพื่อแสดงถึงความสามารถของผูหญิงในยุคปจจุบัน ชอง 3 ไดเสนอรายการ“ผูหญิง-
ผูหญิง” รายการที่นําผูประกาศขาวของสถานีมาดําเนินรายการ โดยเริ่มออกอากาศ
ตั้งแตเดือน กรกฎาคม โดยเสนอทุกวันจันทร-ศุกร เวลา 8.00-8.20 น. 
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- “เกมเศรษฐี” รายการเกมโชวที่ผลิกตํานานรายการควิชโชว โดยไดรับความนิยมอยาง
ถลมทลาย จากแนวคิดของรายการที่วา เกมเศรษฐี คือ เกมที่วัดความรู ผูเขาแขงขันทุก
คนที่ตอบคําถามไมไดนั้นไมใชวาเพราะความไมฉลาดแตเพราะความไมรู 

- โครงการนํารองรายการการตูนไทย “ปลาบูทอง” ที่เนรมิตรความสวยงามของสีสันให
ปรากฎ เพื่อเสริมสรางและอนุรักษการตูนไทยแทใหเปนเอกลักษณของความเปนไทย
ตอไป การตูนชุด “ปลาบูทอง” นําเสนอใหชมทุกวันเสาร-อาทิตย เวลา 19.25-19.28 น. 

- การผลิตรายการประเภท “ละครพื้นบาน” ซ่ึงเปนการถายทอดนิทานไทยอันเปนมรดก
ทางวัฒนธรรมผสมผสานกับจินตนาการที่สอดคลองกับยุคสมัย โดยละครพื้นบานที่
นําเสนอในปนี้ คือ ขุนชางขุนแผน ,สังขทอง และเจาไตรภพ  

- การแสดงศักยภาพของความเปนผูนําทางดานเทคโนโลยีการบันเทิง ดวยการเขา
รวมงาน “Internet Thailand Web Carnival” 

- รวมสงเสริมประชาธิปไตยดวยการเขารวมรณรงค  “การเลือกตั้งผูวาราชการ
กรุงเทพมหานคร” โดยการนําดารา นักแสดงไปชวยแจกแผนพับ ใบปลิว ตามเขต
ตางๆในกรุงเทพมหานคร เพื่อรณรงค ใหประชาชนไปใชสิทธิใชเสียงและเมื่อมาถึง
การเลือกตั้งสมาชิกสภาผูแทนราษฎรทางสถานีก็ไดเขาไปมีบทบาทในการรณรงคการ
เลือกตั้งมากขึ้น โดยการผลิตรายการ “เวทีการเมืองใหม” เพื่อใหเปนเวทีในการแสดง
ความคิดเห็นของประชาชนในสวนตางๆของประเทศผานเวทีสภาชาวบานและการ
นําเสนอเรื่องราวปญหาที่รอคอยรัฐบาลชุดใหมมาแกไข นอกจากนี้ยังไดมีการจัดสราง
เว็บไซด “www. thaicontents.com” เพื่อเปนการเผยแพรเร่ืองราวของการเลือกตั้งและ
เปนเวทีแสดงความคิดเห็นของกลุมผูใชอินเทอรเน็ต โดยการสรางกระทูถามใน
ประเด็นปญหาที่ตองการทราบและจะไดรับการตอบกระทูจากนักวิชาการที่ทรงคุณวุฒิ
ดวย ละครยอดนิยมแหงปนี้ คือ ละครแนวพีเรียด เร่ือง อาญารัก,มณีหยาดฟา,สาวนอย
คาเฟ  และละครที่ เสริมสรางความศรัทธาและความเชื่อมั่นเรื่องหลักกรรมใน
พระพุทธศาสนาเรื่อง “เจากรรมนายเวร” ที่ไดรับกระแสการตอบกลับจากผูชมเปน
อยางมากจนไดรับรางวัลจากสํานักงานคณะกรรมการวัฒนธรรมแหงชาติ ในฐานะ
ละครสรางสรรคสังคมดีเดนและยังไดเขาชิงรางวัลเมขลาและโทรทัศนทองคําดวย 
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วัตถุประสงค 
 เพื่อตอกย้ําภาพลักษณ ของสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 รักษากลุมเปาหมายเดิม 
และดึงกลุมเปาหมายที่เปลี่ยนใจหรือลังเลใหกลับมาสนใจอีกครั้ง 
 
กลุมเปาหมาย 
 คนวัยทํางานตอนตน และกลุมอายุใกลเคียง (20-35) มีการศึกษาสูง อาศัยอยูในเมืองใหญ มี
ชีวิตเรงรีบ ชอบความคิดแปลกใหม รักงานอดิเรก บางมีความเบื่อหนายในชีวิตทํางาน ชอบพบปะ
สังสรรค  ชอบพูดคุยถึงเรื่องราวในอดีตหรือวัยเด็ก  สนใจศิลปะ-ดนตรี  และเรื่องราวทาง
ประวัติศาสตร 
 
ความคิดรวบยอด 
 เปดชอง3 สัมผัสความเปนผูนํา 
 
เหตุผลสนับสนุน 

ดวยประเทศไทยมีชองสงสัญญาณโทรทัศนเสรี ใหประชาชนในประเทศไดเลือกรับชม
หลายชองสัญญาณ เหตุนี้จึงเกิดการแขงขันทางการใหบริการแบบตางๆของแตละชองสัญญาณ 
สถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 จึงมีคูแขงทางการคา  

การหยิบยกความเปนผูนําในดานตางๆ ไมวาจะเปน ความเปนผูนําทางดานละคร,ความ
บันเทิง และการนําเสนอขาวสาร จึงเปนการตอกย้ําภาพลักษณ ชอง 3 ใหมีความนาเชื่อถือมากขึ้น  

 
อารมณและความรูสึก 
 OLDEN / TRADITIONAL / PLAYFUL 
 
ผลตอบรับจากกลุมเปาหมาย  
 สามารถตอกย้ําภาพลักษณ ของสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 รักษากลุมเปาหมายเดิม 
และดึงกลุมเปาหมายที่เปลี่ยนใจหรือลังเลใหกลับมาสนใจอีกครั้ง 
 
สื่อท่ีใช 
 ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาสถาบันสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 แบงการออกแบบไดตาม
การวิจัยหาที่มาและรูปแบบการนําเสนอภาพได ดังนี้ 
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ตาราง 22 แสดงการนําผลงานวิจยัมาทําการออกแบบ 
ท่ีมาของหลักการ

ยอนยุค 
รูปแบบการนาํเสนอภาพโฆษณาที่ใชหลักการยอนยุค จํานวน 

(ชิ้น) 
1. ภาพแสดงดวยงานออกแบบ 1 
2. ภาพการเปรียบเทียบ 1 

การนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญ
กับการใชเทคนิคพิเศษ 

3. ภาพปะติด 1 

1. ภาพการตูน  1 
2. ภาพประดับตกแตง 1 

1. การหวนใหคิดถึง
อดีต 

การนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญ
เกี่ยวกับ ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ 

3. ภาพแฟนตาซี 1 
    

1. ภาพแสดงดวยงานออกแบบ 1 
2. ภาพการเปรียบเทียบ 1 

การนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญ
กับการใชเทคนิคพิเศษ 

3. ภาพปะติด 1 
1. ภาพการตูน  1 
2. ภาพประดับตกแตง 1 

2. การใหความสนใจ
กับศิลปะ, ดนตรี 

การนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญ
เกี่ยวกับ ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ 

3. ภาพแฟนตาซี 1 
    

1. ภาพแสดงดวยงานออกแบบ 1 
2. ภาพการเปรียบเทียบ 1 

การนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญ
กับการใชเทคนิคพิเศษ 

3. ภาพปะติด 1 
1. ภาพการตูน  1 
2. ภาพประดับตกแตง 1 

3. ประวัติศาสตร 

การนําเสนอภาพที่ใหความสําคัญ
เกี่ยวกับ ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ 

3. ภาพแฟนตาซี 1 
รวม 18 

 
 
 แบงตามที่มาและรูปแบบการนําเสนอภาพ ที่พบคามากที่สุด 3 อันดับ 

1. การหวนใหคิดถึงอดีต ออกแบบสิ่งพิมพโฆษณา ตางรูปแบบการนําเสนอภาพ ตามการ
วิจัย 6 ช้ินงาน 

2. การใหความสนใจกับศิลปะ, ดนตรี ออกแบบสิ่งพิมพโฆษณา ตางรูปแบบการนําเสนอ
ภาพ ตามการวจิัย 6 ช้ินงาน 

3. การศึกษาเชิงประวัติศาสตร ออกแบบสิ่งพิมพโฆษณา ตางรูปแบบการนําเสนอภาพ 
ตามการวิจยั 6 ช้ินงาน 
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รวมผลงานการออกแบบ  “ การใชหลักการยอนยุคในงานออกแบบสิ่งพิมพโฆษณา
สถาบัน” ไดจํานวน 18 ช้ินงาน 

ภาพที่ 615 ผลงานออกแบบชิ้นที่ 1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

อธิบายภาพ มีที่มาจากการหวน
ใหคิดถึงอดีต นําเสนอภาพโดยให
ความสําคัญกับการใชเทคนคิพิเศษ 
เปนภาพแสดงดวยงานออกแบบ 

 
 

ภาพที่ 616 ผลงานออกแบบชิ้นที่ 2 

 
 

อธิบายภาพ มีที่มาจากการหวนใหคดิถึงอดีต นําเสนอภาพโดยใหความสําคัญกับการใชเทคนิค
พิเศษ เปนภาพการเปรียบเทียบ 
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ภาพที่ 617 ผลงานออกแบบชิ้นที่ 3 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

อธิบายภาพ มีที่มาจากการหวนให
คิดถึงอดีต นําเสนอภาพโดยใหความสําคญั
กับการใชเทคนิคพิเศษ เปนภาพปะติด 

 

ภาพที่ 618 ผลงานออกแบบชิ้นที่ 4 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

อธิบายภาพ มีที่มาจากการนําเสนอภาพที่
ใหความสําคญัเกี่ยวกับ ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ 
นําเสนอภาพโดยใหความสําคัญกับการใช
เทคนิคพิเศษ เปน ภาพการตนู 
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ภาพที่ 619 ผลงานออกแบบชิ้นที่ 5 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

อธิบายภาพ มีที่มาจากการนําเสนอภาพทีใ่ห
ความสําคัญเกีย่วกับ ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ 
นําเสนอภาพโดยใหความสําคัญกับการใชเทคนิค
พิเศษ เปน ภาพประดับตกแตง 

 

ภาพที่ 620 ผลงานออกแบบชิ้นที่ 6 

 
อธิบายภาพ มีที่มาจากการนําเสนอภาพทีใ่หความสําคญัเกี่ยวกับ ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ 
นําเสนอภาพโดยใหความสําคัญกับการใชเทคนิคพิเศษ เปน ภาพแฟนตาซี 
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ภาพที่ 621 ผลงานออกแบบชิ้นที่ 7 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

อธิบายภาพ มีที่มาจากการใหความสนใจกับ
ศิลปะ, ดนตรีนําเสนอภาพโดยใหความสําคัญกับการ
ใชเทคนิคพิเศษ เปนภาพแสดงดวยงานออกแบบ 

 
 

ภาพที่ 622 ผลงานออกแบบชิ้นที่ 8 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

อธิบายภาพ มีที่มาจากการใหความสนใจกับ
ศิลปะ, ดนตรีนําเสนอภาพโดยใหความสําคัญกับ
การใชเทคนิคพิเศษ เปนภาพการเปรียบเทียบ 
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ภาพที่ 623 ผลงานออกแบบชิ้นที่ 9 

 
อธิบายภาพ มีที่มาจากการใหความสนใจกับศิลปะ, ดนตรีนําเสนอภาพโดยใหความสําคัญกับ
การใชเทคนิคพิเศษ เปนภาพปะติด 

 

ภาพที่ 624 ผลงานออกแบบชิ้นที่ 10 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

อธิบายภาพ มีที่มาจากการใหความสนใจกับ
ศิลปะ ,  ดนตรี  นําเสนอภาพโดยใหความสําคัญ
เกี่ยวกับ ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ เปนภาพการตูน 
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ภาพที่ 625 ผลงานออกแบบชิ้นที่ 11 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

อธิบายภาพ มีที่มาจากการใหความสนใจ
กั บศิ ลปะ ,  ดนตรี  นํ า เ สนอภาพโดย ให
ความสําคัญเกี่ยวกับ ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ เปน
ภาพประดับตกแตง 

 

ภาพที่ 626 ผลงานออกแบบชิ้นที่ 12 

 
อธิบายภาพ มีที่มาจากการใหความสนใจกับศิลปะ, ดนตรี นําเสนอภาพโดยใหความสําคัญ
เกี่ยวกับ ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ เปนภาพแฟนตาซี 

 



 112 

ภาพที่ 627 ผลงานออกแบบชิ้นที่ 13 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

อธิบายภาพ มีที่มาจากประวัติศาสตร 
นําเสนอภาพโดยใหความสําคัญเกี่ยวกับ
การใชเทคนิคพิเศษ เปนภาพแสดงดวยงาน
ออกแบบ 
 

 

ภาพที่ 628 ผลงานออกแบบชิ้นที่ 14 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

อธิบายภาพ มีที่มาจากประวัติศาสตร 
นําเสนอภาพโดยใหความสําคัญเกี่ยวกับ
การใชเทคนิคพิเศษ เปนภาพการ
เปรียบเทียบ 
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ภาพที่ 629 ผลงานออกแบบชิ้นที่ 15 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

อธิบายภาพ มีที่มาจากประวัติศาสตร 
นําเสนอภาพโดยใหความสําคัญเกี่ยวกับการใช
เทคนิคพิเศษ เปนภาพปะติด 
 

ภาพที่ 630 ผลงานออกแบบชิ้นที่ 16 

 
อธิบายภาพ มีที่มาจากประวัติศาสตร นําเสนอภาพโดยใหความสําคญัเกี่ยวกับ ทัศนศิลป, ลัทธิ
ศิลปะ เปนภาพการตูน 
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ภาพที่ 631 ผลงานออกแบบชิ้นที่ 17 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

อธิบายภาพ มีที่มาจากประวัติศาสตร 
นําเสนอภาพโดยใหความสําคัญเกี่ยวกับ 
ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ เปนภาพประดับตกแตง 
 

 

ภาพที่ 632 ผลงานออกแบบชิ้นที่ 18 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

อธิบายภาพ มีที่มาจากประวัติศาสตร 
นําเสนอภาพโดยใหความสําคัญเกี่ยวกับ 
ทัศนศิลป, ลัทธิศิลปะ เปนภาพแฟนตาซ ี
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