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                 This  research  is  aimed  to  study  the  techniques  for  generating  creative  

ideas,  sign & signification  and  marketing  background  as  the  specific  variation  in  

advertising  creativity.  The  study  is  conducted  by  using  qualitative  research  

method.  The  research  is  based  on  the  concept  of  Advertising  Creativity  by  

James  L.  Marra,  and  Semiotic  Theory  by  Roland  Barthes.  The  findings  are  

concluded  as  the  followings 

1. Creativeman  uses  creative  strategy  as  a  specific  variation  for  

generating  creative  idea.  Because  creative  strategy  is  depending  on  marketing  

analysis,  therefore  marketing  background  may  be  seen  as  specific  variation  in  

generating  advertising  creativity. 

2. The  Level  of  Signification  can  be  separated  into  tow  levels.  The  

first  level  is  Denotation,  When  the   meaning  of  Sign  stays  unchanged  in  every  

context.  The  second  level  is  Connotation  here  the  meaning  of  Sign  varies  

depending  of  it’s  context  and  receiver’s  experience,  norm,  culture  and  etc.  

Moreover,  there  are  two  types  of  signification,  one  is  metaphor  and  the  other  is  

Metonymy. 

3. The  study  of  techniques  for  generating  creative  ideas  in  advertising  

state  that  creative  idea  is  resulting  from  the  connection  of  specific  variations  and  

general  variations.  The  relationship  must  be  new  and  related  to  marketing  

background. 
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ประกาศคุณูปการ 

 

 

                 ปริญญานิพนธนี้สําเร็จไดดวยดีเปนเพราะผูวิจัยไดรับความกรุณาอยางยิ่งจาก   

รองศาสตราจารยพฤทธิ ์ ศภุเศรษฐศิริ  ประธานกรรมการควบคุมปริญญานิพนธ    และ   ผูชวย

ศาสตราจารยธีรบุญฤทธิ ์ ควรหาเวชศิษฐ  กรรมการควบคุมปริญญานิพนธ   ทานทั้งสองไดเสีย 

สละเวลาอนัมคีาเพื่อใหคาํปรึกษาแนะนาํในการจัดทําวิจยันีทุ้กขั้นตอน   อีกทัง้ทาํใหผูวิจัยไดรับ

ประสบการณในการทํางานวิจัยในระบบการทํางานโฆษณาและรูคุณคาของงานวิจัยที่จะชวยให

การทาํงานในดานการพัฒนาเปนไปอยางมีคุณคามากขึน้  และทานทัง้สองยงัเปนแบบฉบับของ

อาจารยที่ทุมเทใหกบัศิษยและงานดานวิชาการอยางไมเหน็ดเหนื่อย 

                 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารยทกุทานที่ใหความรูแกผูวิจัยในการศกึษาตาม

หลักสูตรศิลปศึกษา  ซึ่งทาํใหผูวิจยัรูวาการศึกษาในระดบัปริญญาโทของผูวิจัยนัน้มิไดส้ินสุดลง

เพียงการทําปริญญานิพนธฉบับนี้ใหสําเรจ็ลงได  หากผูวิจัยไดซึมซับเอากระบวนการเรียนรูที่ถกู

จุดประกายขึน้ในระยะเวลา  2  ปที่ผานมา   ใหกลายเปนการเรียนรูที่ตองสืบเนื่องตอไปอยางไม

ส้ินสุด            และจะตองนาํเอาความรูนัน้ไปยังประโยชนใหแกผูอ่ืนตอๆไปอีกดวยจึงจะสมตาม

เจตนารมณของศิลปศึกษาอยางสมบูรณ 

                 ทายสุดผูวิจยัขอขอบพระคุณ  พอ  แม  พี่  นอง  และเพื่อน ๆ ทุกคนที่ใหทัง้กาํลังกาย

และกําลังใจทีด่ีเยี่ยมตลอดระยะเวลาที่ศึกษาและทาํงานวิจัย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ปจจุบันการแขงขันทางการตลาดมีความเคลื่อนไหวที่สูงมากมีการเปลี่ยนแปลงอยู

ตลอดเวลา การตอสูทางการตลาดงบประมาณที่มากมายไดถูกใชไปนับหมื่นลาน  เพื่อหวัง

ครอบครองใจกลุมเปาหมายของตน และจากสภาพของการเจริญเติบโตอยางรวดเร็วของเศรษฐกิจ

ในปจจุบัน กอใหเกิดการแขงขันอยางรุนแรงทําใหตางพยายามที่จะใชทั้งกลยุทธและยุทธวิธี

เพื่อที่จะใชในการชวงชิงลูกคาใหหันมาซื้อสินคาและบริการของตน ผูประกอบธุรกิจตางเล็งเห็น

ประโยชนของการโฆษณามากขึ้น ดวยเหตุนี้จึงไมเพียงแตสินคาเทานั้นที่แขงขันกัน แตโฆษณาก็

แขงขันกันพัฒนาปรับปรุงสิ่งแปลก ๆ ใหม ๆ ในการนําเสนอออกมาเพื่อในการโนมนาวใจผูบริโภค

ใหไดมากที่สุด   และสิ่งที่เกิดขึ้นตอผูคนในสังคมอยางเห็นไดชัดเจนทั้งทางการรับรูดานภาพและ

เสียงก็คือ เหลาบรรดาโฆษณานับหมื่น นับแสนชิ้นที่ปรากฏตอสังคมที่ผูคนในสังคมจะตองเจอได

เห็นในแตละวันไมเพียงแตโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ นิตยสาร หรือ

ตามทองถนนก็จะสามารถพบเห็นสินคานับหมื่น นับแสนชนิดได ที่เรียงรายกันแนน และสอดแทรก

ดวยสีสันและบรรจุภัณฑที่สะดุดตาสะดุดใจ เพื่อบงบอกถึงลักษณะรูปพรรณของตัวเองเพื่อดึงดูด

ใหผูบริโภคเลือกและซื้อไปในที่สุด 

 จากความตองการที่มากมายและซับซอนของคนยุคใหมในสังคมปจจุบัน เพิ่มข้ึนตามแรง

กระตุนของสื่อ เขามาสูชวีติคนอยางแทบหาขีดจํากัดไมได “การโฆษณา” นับเปนสื่อหนึง่ซึ่งมี

บทบาทสําคญัในการเผยแพรและโนมนาวใจถึงขนาดกลายเปนสวนหนึง่ในชวีิตมนุษยในการเลือก

ตอบสนองและแกปญหาของมนษุยในการตัดสินใจเลือกบริโภคสินคา ดังนัน้ในการประกอบการ

ทางธุรกิจเกือบทุกประเภทจงึจําเปนตองอาศัยการโฆษณาเปนสื่อในการสงขอมูลไปสูผูบริโภคเปน

ส่ือแรกๆในการสื่อสาร 

 นิวัติ  วงศพรหมปรีดา   กลาวถึงการดูโทรทัศนของผูคนในสหรัฐอเมริกา  ไวความวา 

 
คนที่ดูโทรทัศนอยางนอย 1 ชั่วโมงในแตละเดือน จะมีโอกาสเห็นโฆษณาที่มีความยาว 30 นาที รวม 

25 สปอต (ไมรวมโฆษณารายการของสถานีโทรทัศน) และโดยเฉลี่ยแลว คนจะสามารถจดจํา

โฆษณาไดเพียงเรื่องเดียว คงไมแตกตางนักกับบานเราเพราะถาเผอิญ เม่ือคืนคุณไดดูโทรทัศน

ประมาณ 1 ชั่วโมง คุณก็คงเห็นโฆษณาไมนอยกวา 20 สปอต คุณเองจําโฆษณาไดกี่เร่ือง โฆษณา

เร่ืองที่คุณจําไดนั้นตองมีอะไรดี คุณจึงจํามันไดในขณะที่ลืมโฆษณาอื่น ๆ จนหมด อะไรทําให
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โฆษณาเรื่องนั้นโดดเดนอยูในความทรงจําของคุณ ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาสําคัญที่ตรงนี้

นี่เอง โฆษณานั้นโดดเดนเพราะนําเสนอจุดขายของสินคาไดอยางนาสนใจหรือไมก็เพราะเสนอ

ประโยชนที่คุณสนใจ หรือทั้งสองอยาง ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา คือ ส่ิงที่แยกใหเห็นความ

แตกตางระหวางโฆษณาที่ประสบความสําเร็จกับโฆษณาที่ลมเหลว และเปนส่ิงที่ทําใหสินคา

ธรรมดา ๆ กลายเปนสินคาขายดีในตลาด (นิวัติ นงศพรหมปรีดา. 2536:3-5 ) 

 

 อยางไรก็ดีในปจจุบันปญหาใหญของการโฆษณาก็คือ ความแออัดของสื่อ เนื่องจาก

สภาพการแขงขันทางการตลาดอยางสูงนั้นเอง ปญหาดังกลาวสงผลกระทบตอประสิทธิภาพของ

การโฆษณา เพราะทาํใหโฆษณาไมสามารถโนมนาวความเชื่อและความรูสึกของผูรับสาร ทัง้นี้

เพราะการไดรับขอมูลขาวสารที่มากเกนิไปนั้นเอง แตผูทําโฆษณาก็สามารถแกปญหาดังกลาวดวย

การใชความคิดสรางสรรค (Creative Idea) 

 งานโฆษณาเปนงานที่ตองอาศัยความคิดสรางสรรค (Creativity) มาเปนตัวชวยสื่อ

ความหมายไปยังกลุมเปาหมาย ทั้งนี้โดยมวีัตถปุระสงคเพื่อเรียกรองใหเกิดความสนใจเกดิ

ความรูสึกเชื่อถือ ศรัทธา อยากลอง อยากสัมผัสสินคาที่โฆษณาและตัดสินใจซื้อในที่สุด อาจกลาว

ไดวา หัวใจสาํคัญของงานโฆษณาคือ ความคิดสรางสรรคนั่นเอง ซึง่ความคิดสรางสรรคในงาน

โฆษณานั้น ไมใชเปนความคิดที่เพอฝนเลือ่นลอย แตจะเปนความคิดที่จะมีผลทําใหเกิดการขาย

ข้ึนมาไดดวย ซึ่งจุดนี้เปนจุดสําคัญที่นกัโฆษณายึดถือเปนคติสอนใจอยูเสมอ 

 กลาวโดยรวม  ความคิดสรางสรรค ในงานโฆษณานัน้หาไดเปนเพียงความคิดเพอฝนของ

นักโฆษณาอยางที่หลายคนเขาใจ ความคิดสรางสรรคที่ทาํใหโฆษณานัน้เกิดประสทิธิภาพไดนั้น 

ตองสามารถโนมนาวจิตใจผูบริโภค  อรยา เอี่ยมชื่น ไดเขียนถึงการสรางสรรคโฆษณาในยุค

ปจจุบัน ความวา 

 
ทั้งนี้ เนื่องจากสภาพการเติบโตอยางรวดเร็วของเศรษฐกิจในปจจุบันโฆษณาจึงจําเปนที่จะพัฒนา

ปรับปรุงกลยุทธแปลก ๆ ใหม ๆ มีการนําเทคโนโลยีทันสมัยเขามาใชเพื่อโนมนาวใจผูบริโภคใหไดมาก

ที่สุด สาเหตุหนึ่งเปนเพราะในตลาดมีสินคาที่เหมือนกันมากมาย (Me-too Product) จึงตองพยายาม

สรางจุดเวนวอน (Appeal) และการเสนอขาย (Approach) ในลักษณะที่แตกตางจากคูแขงอื่น ๆ การ

คิดสรางสรรคงานโฆษณาในยุคนี้จึงจําเปนตองระดมสมองอยางเต็มที่ เพื่อที่จะทําใหสินคาของตนดู

แลวไมเหมือนคูแขง ทั้ง ๆ ที่ในความเปนจริงแลวนั้นเนื้อแทของสินคาอาจไมไดมีความแตกตางกันใน

สาระสําคัญเลย ( อรยา  เอี่ยมชื่น.2534:2) 
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 เชนเดียวกนั เสรี วงศมณฑา ไดเขียนอธบิายถงึพฒันาการของการสรางสรรคโฆษณา ไว

ในหนังสือ “กวาจะเหน็เปนโฆษณา” ไว ความวา 

 
 กอนที่ยุคของการโฆษณาจะพัฒนามาเปนยุคของการวางตําแหนงครองใจนี้ โฆษณา ไดผานสองยุค

สําคัญมากอนแลวคือ ยุคสินคาเปนพระเอก (Product Era) ซึ่งยุคนั้นขอความและแนวทางของ

โฆษณาจะเนนที่คุณสมบัติของสินคา เทคโนโลยีใหม ๆ จะถูกนําเอามาเปนจุดเดน (Feature) ของ

สินคา แตเม่ือเทคโนโลยีตาง ๆ มิไดเปนเอกสิทธิ์ของผูผลิตรายไดแตผูเดียว สินคาที่จุดเดนทาง

คุณสมบัติกายภาพก็จะมีคลาย ๆ กันอยูในตลาด ทุกยี่หอตางก็มีสิทธิ์ที่จะตะโกนบอกผูบริโภควา 

“ฉันก็ดวย” (Me-too) จากนั้นยุคของการโฆษณาก็เปล่ียนไปเปนยุคของจินตภาพ (Image Era) ใน

ยุคของจินตภาพนี้โฆษณาพยายามจะสรางบุคลิกภาพพิเศษใหแก สินคา แทนที่จะเปนคุณสมบัติ

ทางกายภาพก็กลับมาสรางเปนบุคลิกของสินคา สรางจุดเดนทางจิตวิทยากันวา สินคายี่หอใด

เหมาะกับผูบริโภคบุคลิกใดรูปแบบชีวิตแบบใด อยางไรก็ตามขบวนการ “ฉันก็ดวย”(Me-too 

Brand) ที่ฆายุคของสินคาเปนเอกไดฉันใด มันก็ฆายุคจินตภาพนไดฉันได เพราะในที่สุดก็มีสินคา

บุคลิกเดียวกัน มีจุดเดนทางจิตวิทยาที่ตรงกันออกมา จนเกิดความสับสนในตลาดอีก  ในที่สุดก็กาว

ออกมาในยุคของการวางตําแหนงครองใจ (Positioning Era) ซึ่งบางคนบอกวาเปนยุคของจินตภาพ

ชื่อใหม เพราะมีอะไรแตกตางมากนัก เพราะยุคนี้จะเปน ลักษณะเฉพาะตัวของสินคาวาจะเนนอะไร

เชนกัน จะเอามาทั้งคุณสมบัติทางกายภาพ และจินตภาพเลย แตสําหรับผูมองวายุคนี้แตกตางจาก

ยุคของจินตภาพก็มองกันวาในยุคของการวางตําแหนงครองใจนี้ จินตภาพของสินคาแตละยี่หอจะ

ถูกนํามาสรางขึ้นจากการเปรียบเทียบกับยี่หออื่นวา ถาหากยี่หอของเรายืนอยูตรงนี้แลว เราจะจัดให

ยี่หออื่นเขายืนอยูตรงไหน พูดงาย ๆ ก็คือ ในการวางตําแหนงสินคานั้น เราก็จะมีการจัดแถวจัดที่  

จัดตําแหนงทั้งของเราและของเขาไวเสร็จแลว เพราะฉะนั้นการที่เขาจะเขามายืนทับที่ของเรา หรือ

เราจะไปยืนทับที่ของเขานั้นคงยาก เปนการไมใหเกิด Me-too ขึ้นไดอีกจะเห็นวาสภาพการแขงขัน

กันทางสินคาในตลาด รวมถึงเทคโนโลยีใหม ๆตลอดจนปญหาฉันก็ดวย (Me-too Brand) ลวนแลว

เปนปจจัยที่กอใหเกิดการปรับปรุงรูปแบบการนําเสนอโฆษณา ใหมีความแตกตางจากสินคาคูแขง 

ดวยการใชความคิดสรางสรรคความแตกตางใหกับโฆษณาเพื่อให สามารถสรางความแตกตางและ

ดึงดูดความสนใจของผูบริโภค สําหรับจุดประสงคในการทําโฆษณาแตละสินคานั้นก็แตกตางกันไป 

เชน ถาเปนสินคาที่ยังไมเคยเกิดขึ้น เจาของสินคาก็อาจตองทําโฆษณาเพื่อสรางความตองการ

พื้นฐาน(Primary demand) กอนอันดับแรก หรือถาเปนตราสินคาใหมที่ยังไมเปนที่รูจักก็ตองทํา

โฆษณาเพื่อสรางการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness)และถาเปนสินคาที่อยูในตลาดมานาน

การทําโฆษณานั้นก็มักทําเพื่อเตือนใหผูบริโภค ระลึกถึง(To Remind)  แตจุดประสงคสําคัญในการ

ทําการโฆษณาของเจาของสินคานั้น สุดทายแลว คือการนําไปสูยอดจําหนายที่มากมายทั้งส้ิน (เสรี  

วงศมณฑา.2534 :103-104) 
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 แตทุกวนันี้เกดิมุมมองที่แตกตางกนัขึ้นระหวางผูสรางสรรคงานโฆษณา และเจาของสินคา

โดยผูสรางสรรคงานบางกลุมมีจุดประสงคในการสรางสรรคงานโฆษณา เพื่อไขวควารางวัลเพยีง

อยางเดยีวโดยไมคํานงึวางานโฆษณาชิน้นั้นจะขายสนิคาไดหรือไม ซึ่งการขายสินคานับเปนหวัใจ

สําคัญของการอยูรอดของสินคา ขณะเดียวกนัเจาของสินคาบางกลุมก็มุงเนนแตงานโฆษณาที่

ขายสินคาอยางชัดเจนและขาดรสนิยม โดยไมสนใจผูบริโภค ที่จะตองรับส่ือที่นาเบื่อและไรศิลปะ 

ส่ิงเหลานีท้ําใหเกิดปญหาขึน้วา งานโฆษณาที ่ ผูสรางสรรคงานคดิเพื่อใหไดรางวัลนัน้ทาํใหยอด

จําหนายสินคาสูงขึ้นตามความตองการของเจาของสินคาที่ไดตกลงกันไวหรือไม และทายที่สุดมี

ปจจัยรวมใดบางที่มีผลตอความสาํเร็จในการไดรับรางวลัโฆษณา และไดรับยอดจาํหนายตามที่ได

วางเปาหมายไว 

 ผูวิจัยมีความเห็นวา ความสมดุลในการสรางสรรคงานโฆษณาทีป่ระสบผลสําเร็จโดยเนน

ความคิดสรางสรรคที่แปลกใหม มีศิลปะและไมนาเบื่อสําหรับผูบริโภค หรือสรางสรรคงานโฆษณา

เพื่อมุงหวังเปนภาพยนตรโฆษณาที่ไดรับรางวัลกับ การสรางสรรคงานใหตรงตามวัตถุประสงคซึง่

สวนมากก็คือการเพิม่ยอดจาํหนายสินคา ไมใชเร่ืองทีจ่ะเกิดขึ้นงาย ๆ ในวงการโฆษณา ความ

สมดุลอยูที่ไหนจึงเปนเรื่องที่นาศึกษายิง่ 

 ในบรรดางานโฆษณาทางโทรทัศนนัน้ การโฆษณาสงเสริมสังคม (Public Service 

Advertising) เปนการโฆษณาที่ไมไดกลาวถงึตัวสนิคาหรือบริการโดยตรง แตเปนการโฆษณาที่

มุงหวังในการเผยแพรปญหาและรณรงค เพื่อแกไขปญหาของสังคมใหทุกคนในสังคมไดมีสวนรวม

ในการรับรูและรวมรับผิดชอบตอปญหาทีเ่กิดขึ้นจึงนับเปนงานโฆษณาทีน่าสนใจอยางยิ่ง 

 หากไดมกีารศกึษาวิเคราะหเชิงทีม่า แนวคิดและวิธีการนําเสนอ (Execution) ในการ

ออกแบบสรางสรรคส่ือโฆษณารณรงคแลว ผลของการศึกษายอมนาจะเปนประโยชนตอการนําไป

ประยุกตใชในปจจุบันและในอนาคตซึ่งจะเหน็ไดวาโฆษณานัน้เปนสือ่ที่มีบทบาทสาํคัญ และมี

สวนรวมในการเผยแพรขอมูลขาวสาร ประชาสมัพันธและโฆษณารณรงค เพื่อใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงในทางที่ดีข้ึนตอสังคม ซึง่เรียกวา “การโฆษณาสงเสริมสังคม” นั่นเอง 

 ดวยเหตนุี ้ ผูวิจัยจงึสนใจทีจ่ะศึกษาถึงกลยุทธและวิธกีารสรางสรรคทางโฆษณาตลอดจน

รูปแบบแรงจูงใจที่นกัสรางสรรคโฆษณาไดนํามาใชในการสรางสรรคส่ือ โฆษณาทางโทรทศัน 

โดยเฉพาะอยางยิง่ภายใตสถานการณทางการตลาดที่มกีารแขงขันกนัอยางรนุแรงเชนในขณะนี้ ที่

มีชิ้นงานโฆษณาปรากฏออกสูผูชมทางโทรทัศนในทุกชวงเวลาเปนจาํนวนมาก จึงนบัวาเปนเรื่องที่

นา ทาทาย สําหรับนักสรางสรรคโฆษณาที่จะสรางสรรคโฆษณาทางสื่อโทรทศันอยางไร 

เพื่อที่จะใหงานที่ตัวเองสรางสรรคข้ึนมานัน้ มีความโดดเดนเปนพิเศษกลายเปนทีสั่งเกตได และ
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ผูบริโภคสามารถจดจํางานโฆษณาทีท่าํนัน้ ๆ ไดในทีสุ่ด  ประกอบกับมีผลงานโฆษณากลุมสง

เสิรมสังคม ทีผ่านการพิจารณาใหไดรับรางวัลจากการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย

(TACT Awards) อยูจํานวนหนึ่ง  ซึง่นาจะจัดวาเปนงานโฆษณาที่ด ี  

             ผูวิจยัเหน็วาหากไดมีการศึกษาวิเคราะหผลงานโฆษณาเหลานัน้ อยางเปนระบบแลวผล

ของการศึกษานาจะเปนประโยชนอยางยิ่งตอวงการการศึกษา  และการออกแบบโฆษณาของไทย

ในอนาคต  อยางมาก 

 
ความมุงหมายของการวจิยั 
            เพื่อศึกษาวิเคราะหผลงานโฆษณาประเภทสื่อโทรทัศนกลุมส่ือโฆษณาสงเสิรมสังคมที่

ไดรับรางวัล  TACT Awards  คร้ังที ่ 18-27  ในประเดน็ 

 1. กระบวนการคดิสรางสรรค 

 2. รูปแบบการจูงใจ 

 3. กลยุทธในการสรางสรรค 

 4. รูปแบบการโฆษณา 

 
ความสาํคัญของการวิจยั 
               1.   ทําใหทราบและเขาใจถงึวิธกีารในการสรางความคิดสรางสรรค  ตลอดจนรูปแบบ

ของการจูงใจในงานโฆษณาสําหรับส่ือโทรทัศน 

               2.   เปนประโยชนตอการเรียนการสอนในระดบัอุดมศึกษาโดยเฉพาะอยางยิ่งสาขาวิชา   

 โฆษณา  การออกแบบสื่อสาร 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ทําการศึกษาเฉพาะงานโฆษณาทางสื่อโทรทัศนที่ไดรับรางวัลโฆษณายอดเยี่ยมจากการ

ประกวดรางวลั TACT Award คร้ังที่ 18-27 (1993-2003) จํานวนประชากรทัง้สิ้น 8 เร่ือง 

 

 

1. ภาพยนตรโฆษณาโทรทัศน เร่ือง 

 ผลิตภัณฑ 

 บริษัทตัวแทนโฆษณา 

      รางวัลโฆษณายอดเยีย่มครั้งที่  18 

: “ปาก” 

: โครงการรักเรา รักษโลก 

: บริษัท ไทยอิมเมจ แอดเวอรไทซิ่ง 
:        (1993-1994) 
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2.    ภาพยนตรโฆษณาโทรทัศน เร่ือง 

 

:      “DRUNK” 

 ผลิตภัณฑ 

 บริษัทตัวแทนโฆษณา 

      รางวัลโฆษณายอดเยีย่มครั้งที่  20 

: อาคเนยประกนัภัย 

: บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม 

:       (1995-1996) 

3. ภาพยนตรโฆษณาโทรทัศน เร่ือง 

 ผลิตภัณฑ 

 

 บริษัทตัวแทนโฆษณา 

      รางวัลโฆษณายอดเยีย่มครั้งที่  21 

: “รานอาหาร” 

: โครงการประชาสัมพนัธเพื่อสงเสริม 

 การอนุรักษพลังงาน 

: บริษัท ลีโอเบอรเนทท 

:       (1996-1997) 

4. ภาพยนตรโฆษณาโทรทัศน เร่ือง 

 ผลิตภัณฑ 

 บริษัทตัวแทนโฆษณา 

      รางวัลโฆษณายอดเยีย่มครั้งที่  22 

: “นี่สิ  หารสอง” (นอกบาน) 

: โครงการรวมพลังหารสอง 

: บริษัท ลีโอเบอรเนทท 

:       (1997-1998) 

5. ภาพยนตรโฆษณาโทรทัศน เร่ือง 

 ผลิตภัณฑ 

 บริษัทตัวแทนโฆษณา 

      รางวัลโฆษณายอดเยีย่มครั้งที่  24 

: “FUNERAL” 

: โมโตโรลา 

: บริษัท แมคแคน – แอริคสัน 

:       (1999-2000) 

6. ภาพยนตรโฆษณาโทรทัศน เร่ือง 

 ผลิตภัณฑ 

 บริษัทตัวแทนโฆษณา 

      รางวัลโฆษณายอดเยีย่มครั้งที่  25 

: “เขาคิว” 

: โครงการประเทศไทยใสสะอาด 

: บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง 

:       (2000-2001) 

7. ภาพยนตรโฆษณาโทรทัศน เร่ือง 

 ผลิตภัณฑ 

 บริษัทตัวแทนโฆษณา 

      รางวัลโฆษณายอดเยีย่มครั้งที่  26 

: “JOGGING” 

: สปอนเซอร 

: บริษัท โอกิลวี ่แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) 

:       (2001-2002) 
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8. ภาพยนตรโฆษณาโทรทัศน เร่ือง 

 ผลิตภัณฑ 

 บริษัทตัวแทนโฆษณา 

 

      รางวัลโฆษณายอดเยีย่มครั้งที่  27 

 

: “ลิเกฮูลู” 

: DTAC 

: ฝายโฆษณาบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส  

:       คอมมนูิเคชั่น จาํกัด 

:      (2002-2003) 

 

 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
       1. ความคิดสรางสรรค (Creative Idea) หมายถงึ ความคิดใหมที่เกิดขึน้จากรูปแบบ

ความสัมพันธของตัวแปรที่ไมเคยปรากฏวามีความสัมพนัธกนัมากอนตั้งแตสองตัวขึ้นไป ทําใหเกดิ

ความคิดใหมที่เกิดจากความสัมพนัธนั้น 

        2.  แรงจูงใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) หมายถงึ วิธีการสื่อสารทางโฆษณาเพื่อ

กระตุนใหผูบริโภคเกิดความคลอยตามวาสินคานั้น ๆ สามารถตอบสนองความตองการของตนได

จริง สงผลใหตนดีข้ึน หรือสรางใหเกิดความตองการในสนิคาหรือบริการขึ้นมา 

        3.   กลยุทธในการสรางสรรค (Creative Strategy) หมายถึง รูปแบบและวิธีการสราง

ความคดิสรางสรรค ตลอดจนการเลือกใชการจูงใจในงานโฆษณา เพื่อใหเกิดประสิทธิผลในการ

โนมนาวใจกลุมเปาหมายสูงสุด 

        4.  รูปแบบของการโฆษณา (Creative Format) หมายถงึ วิธกีารที่นักสรางสรรคงานโฆษณา

เลือกใชในงานโฆษณา ไมวาจะเปนรูปแบบของภาพ หรือเสยีง เชนการสาธิตวิธีใชผลิตภัณฑ 

(Demonstration) การสรางใหเปนเรื่องราว (Dramatization) หรือ การใชสัญลักษณ (Symbolic) 

เปนตน 

        5. โฆษณาสงเสริมสังคม (Public Service Advertising) หมายถึง การโฆษณารูปแบบหนึง่ที่

มุงหวังเผยแพรปญหาของสงัคมและรณรงคเพื่อการแกไขปญหาของสงัคม โดยตองการใหคนใน

สังคมมีสวนรวมรับรูและรับผิดชอบตอปญหาที่เกิดขึ้น เพื่อการพฒันาสงัคมใหดีข้ึนกวาที่เปนอยู

เดิม 
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         6.  สัญญะ  (Sing)  หมายถงึ  ส่ิงที่สัมผัสไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง  5  และเปนสิง่ที่คนกลุม

หนึง่ตกลงใชส่ิงนัน้เปนเครื่องหมาย  และทําใหเกิดความหมายจากกระบวนการในการสราง

ความหมาย 

          7.  ภูมหิลังทางการตลาด  (Marketing  Background)  หมายถึง  ขอมูลทางการตลาดทั้ง

ในแงของ  ตัวผลิตภัณฑ  ประเภทผลิตภัณฑ  คูแขงทางการตลาด  กลุมเปาหมาย  ตําแหนงสนิคา  

ปญหาการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในบทนี้จะเปนการกลาวถึงแนวความคิดและทฤษฎีเพื่อเปนพื้นฐานความเขาใจตอ  

กระบวนการศึกษาในครั้งนี้  โดยแบงออกเปนหัวขอ ดังนี้ 

 

1. การสรางสรรคงานโฆษณา  

1.1 ความคิดสรางสรรค  
1.2 ความคิดสรางสรรคทางโฆษณา  

1.3 กระบวนการสรางสรรคงานโฆษณา  

1.4 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  

2. การจูงใจในงานโฆษณา  

3. การสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคา 

4. การสรางความแตกตาง 
5. การทําโฆษณาใหเขาถึงจิตใจผูบริโภค 

6. โฆษณาที่ทําใหสินคามียอดจําหนายสูงขึ้น 

7. การทําโฆษณาที่ประสบผลสําเร็จและไมประสบผลสําเร็จ 

8. ผูบริโภคยุคใหม 
9. การรับรู 
10. การออกแบบสารโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  
11. เกณฑการตัดสินรางวัลโฆษณาในประเทศไทย 

12. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1 การสรางสรรคงานโฆษณา 
   1.1  ความคิดสรางสรรค   

           แนวคิดที่เกีย่วของกับความคิดสรางสรรคนั้น  มีผูแสดงทศันะไวมากมาย  ทั้งในดาน

จิตวิทยา  การจัดการและการโฆษณา  แตในภาพรวมแลวลวนแตมีแนวความคิดที่คลายกนัทัง้สิน้   

              John G. Benjafield   ผูเขียนหนงัสือดานจิตวทิยาชื่อ  Cognitive  ไดกลาววา  
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การใหคํานิยามของความคิดสรางสรรคนั้นไมใชเร่ืองงายนัก  แตอยางไรก็ตามมีคํานิยามที่คอนขาง

ไดรับการยอมรับมากก็คือ  คํานิยามของมัมฟอรดและกัสทาฟสัน(Mumford & Gustafson)  ไดให

นิยามไววา  ความคิดสรางสรรคเปนส่ิงที่เกี่ยวของกับผลิตผลใหมที่เปนส่ิงที่สังคมยอมรับสวนวิ

นแน็ค (Vinacke)  ก็ไดใหนิยามในทํานองเดียวกันวา  ความคิดสรางสรรคตองเปน ส่ิงใหมแตส่ิงใหม

นั้นจะไมถือวาเปนความคิดสรางสรรค  หากผลของความ คิด สรางสรรคนั้นไมสามารถแกไขปญหา

ของสังคมได ( Benjafield.1992:211 ) 

 

               จากแนวคิดดังกลาวจะเหน็วาความคิดสรางสรรคในเชิงจิตวิทยาจะเนนหนักในดานของ

ความเปนสิ่งใหมที่สามารถแกไขปญหาของสังคมหรือเปนสิ่งที่สังคมยอมรับ 

               สวนวิลเบอรท  เอส เรย (Wilbert S. Ray)  ไดกลาวถงึความคิดสรางสรรคเอาไวใน

หนงัสือ  The  Experimental Psychology of Original  Thinking  ไววา   

 
กระบวนการของการคิดอยางสรางสรรคนั้นเกิดจากการรวมตัวกันของ องคประกอบใหเกิดสวนผสม

ใหม  ซึ่งตรงกับความตองการหรือกอใหเกิดประโยชน  ในทางใดทางหนึ่ง  เชนเดียวกันกับเออรเน็ต  

ดิกเตอร   (Ernet  Dichter) ไดเขียนไวในหนังสือ Consumer  Motivations   วาความคิดสรางสรรค

นั้นเปนความสามารถในการมองเห็นความสัมพันธระหวางสิ่งซึ่งไมเคยมีการสรางสรรค

ความสัมพันธมากอน ( Baldwin.1968:112 )   

 

  ซึ่งทัง้เรยและดิกเตอรนั้นตางมีแนวคิดที่เหมือนกนัตรงทีค่วามคิดสรางสรรคนั้น ตองเกิด

จากการสรางความสัมพันธขององคประกอบทําใหเกิดสิง่ใหมหรือสวนผสมใหม  ที่กอใหเกดิ

ประโยชนในทางใดทางหนึ่ง  เชนเดียวกบัความคิดสรางสรรคในโฆษณา  ซึง่  Jewler   ก็มีแนวคิด

ที่คลายกันดงันี ้

 
การโฆษณานั้นจะตองมีทั้งความบันเทิงและความจูงใจ  วิธีการที่ดีที่สุดคือการทําส่ิงที่คาดไมถึงและ

มีความเกี่ยวของ ซึ่งสามารถทําไดโดยที่เชื่อมโยงระหวางจุดขายกบบางสิ่ง   ที่กลุมเปาหมายไม

คาดคิด  วาจะเกี่ยวของกัน  (Good  Advertisingmust  entertainas well   as   motivate   .    It   

does   this  best  by   matchingunexpected   yet   relevant     connections   between  what  

is  being  sold  and something  the  prospect  can  relate to)   (พรรณเจริญ  วนแสงสกุล. 

2539:12 ;  อางอิงจาก  Jewler .1986 ) 
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  สวนสาํคัญอยางหนึง่ของความคิดสรางสรรค  คือการแกไขปญหา  ซึ่งนับไดวาประเด็นที่

สําคัญที่สุด  เพราะความคดิสรางสรรคนั้นเกิดจากความตองการแกไขปญหาที่ไมสามารถแกไขได

ดวยวิธกีารแบบเกา  จึงจาํเปนตองหา  วธิีการใหม  ๆ มาใชในการแกไขปญหา  แกรี่  สเตนเนอร  

(Gary  A.  Steiner)  ซึ่งเปนนกัวิชาการทีม่ีชื่อเสียงคนหนึ่งในวงการโฆษณาทีท่ําการศึกษา

เกี่ยวกับความคิดสรางสรรค  ซึ่งคํานิยามของเขานัน้เปนการมองการสรางสรรคจากแงมุมของการ

แกปญหาและตัดสินใจ  ซึง่เปนแงมมุที่มีประโยชนในทางธุรกิจ  โดยเฉพาะในทางโฆษณาทีม่ักจะ

มองวาโฆษณาเปนการแกปญหาทางการตลาดอยางหนึ่ง  สเตนเนอร  เขียนไววา                     

 “Creativity  has  to  do  with  the  development, proposal, and  implemmentation of new  

and  better  solution; productivity, with  the  efficient  application of  current  solutions.”

การสรางสรรคเปนเรื่องเกี่ยวกับ  การพฒันา  การนาํเสนอ  และนําไปใชซึ่งหนทางการแกปญหาที่

ดีกวาหรือการนําไปใชอยางมีประสิทธิภาพดวยวิธทีี่มีอยูในปจจุบนั   (พนา  ทองมีอาคม. 2531 : 

12 ;อางองิจาก Steiner.1968 )       

 

  แนวคิดเกี่ยวกบัการแกไขปญหาดังกลาวนี้  แอน  ดีเฮอร  (Ann  Dreger)  ศาสตราจารย

แหงมหาวิทยาลัยเซาทแคโรไลนา  ก็มีความเหน็วา 

 
มนุษยชอบความแนนอนและความคิดสรางสรรค นั้นก็มักจะเปนส่ิงที่ตรงกันขามกับความแนนนอน  

ทําใหเกิดความเชื่อวาการสรางความคิดสรางสรรคตองเสี่ยงกับความไมแนนอน  ทั้ง  ๆ ที่ความจริง

แลวความคิดสรางสรรคนั้นก็คือการแกไข ปญหานั้นเองเชนเดียวกันกับศาสตราจารยแฮรี่  มิลเลอร 

(Harry  Miller)มหาวิทยาลัยเซาทแคโรไลนา ก็เปนผูหนึ่งที่เห็นพองกับแนวคิดนี้ก็ไดกลาววา  ผมไม

อยากใชคําวา  ความคิดสรางสรรค(Creativity)  แตผมอยากจะใชคําวา  การแกไขปญหาแนวใหม 

(Innovative Problem  Solving)  เพราะสิ่งที่คนเราทํามาตลอดชีวิตก็คือ การแกไขปญหา  และถา

หากคุณบอกวาคุณไมใชนักสรางสรรคแลวนั้น ก็หมายความวาคุณเปนนักแกปญหาชั้นเลวนั้นเอง   

( Jerler.1992:113 ) 

 

  ความคิดสรางสรรคนั้นอาจหมายถงึ  กระบวนการอยางหนึง่ของมนุษยในการสรางวิธีการ

ใหม  ๆ ซึ่งสามารถแกไขปญหาในสถานการณ  จุดสาํคัญของความคิดสรางสรรคคือ  ความเปน

ตนแบบที่ไมเคยมีใครทํามากอน  (Original)  ซึ่งในการโฆษณานั้นจะหมายถงึวธิกีารที่ใหม  สด  

แปลก  จงึจะเรียกวิธกีารนีว้าความคิดสรางสรรค  (พรรณเจริญ วนแสงสกุล.2539 :13 ;อางอิงจาก

Moriarty1991) 
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              ในประเด็นที่เกี่ยวของ กระบวนการสรางความคิดสรางสรรคนั้น  ในการโฆษณาเกิดขึ้น

จากกระบวนการที่มีระดับข้ันตอนและวธิกีารเฉพาะ  เดวิด  เบอรสเตน  (David  Berstein)  ได

เสนอแบบจําลองของกระบวนการสรางความคิดสรางสรรค  โดยมุงอธิบายในขอบเขตเฉพาะการ

โฆษณาเทานัน้  กลาวคือกระบวนการสรางความคิดสรางสรรคประกอบดวยทอปลายเปดสองดาน  

(แผนภูมิที ่  1)  ทางเขาของทอนั้น  จะเปนทางเขาของขอมูลตาง ๆ  ที่เกี่ยวของ  จากนัน้ขอมลู

เหลานั้นจะถกูวิเคราะหกลายเปนจุดขาย  (Proportion  :  P)  จุดขายนี้จะถูกสงตอเขาไปใน

สวนกลางของทอที่มีขนาดแคบกวา  จากนั้นเมื่อจุดขายออกจากปลายทออีกดานหนึ่ง  จุดขายนั้น

จะถูกปรับใหกลายเปนความคิดสรางสรรค  (Idea :  I)  ซึ่งความคิดสรางสรรคจะถูกสงไปยงัผูรับ

สาร  (Audience)  โดยผานทางสื่อ  (Media) 

  เบอรสเตนอธบิายเพิ่มเติมวา  กระบวนการสรางสรรคในการโฆษณาเปนการเปลี่ยนจุด

ขายใหกลายเปนความคิดสรางสรรค  ซึง่ความคิดสรางสรรคนั้นจะตองเกิดจากการคิดอยางมี

เหตุผลและจิตนาการ   

                                                               

Fact   Proposition ldea  Media         Audience 

                                                                               Audience                 
ภาพประกอบ 1   กระบวนการสรางความคิดสรางสรรคในการโฆษณาของเดวิด  เบอรสเตน 
 

 จากแบบจําลองดังกลาว  ทําใหทราบถึงความเปนมาลําดับข้ันตอนการสรางความคิด

สรางสรรคนั้นเร่ิมตนจากการเก็บรวบรวมขอมูล  (Fact  or  Information)  การวิเคราะหขอมูล  

(Analysis)  เพื่อหาจุดขาย  (Proportion)  จากนัน้จึงเปนการสรางความคิดสรางสรรค  (Idea) 

  อยางไรก็ตาม  แนวคิดของเบอรสเตนก็ไมไดระบุลักษณะหรือประเภทของขอมูลที่ใชใน

กระบวนการสรางความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา  และจากการศึกษาพบวา  ขอมูลสําคัญที่

จําเปนในการสรางสรรคโฆษณา  แบงไดเปน  3  ประเภทคือ  

 
1  ขอมูลเกี่ยวกับสินคา  (Product)  นักสรางสรรคจะตองศึกษาขอมูลเกี่ยวกับสินคาในเรื่องของ
คุณสมบัติ  สวนผสม  กรรมวิธีในการผลิตตัวสินคา  ลักษณะภายนอกของสินคา  วัฎจักรของสินคา  

ราคาของสินคา  ตลอดจนหีบหอบรรจุภัณฑ  ซึ่งขอมูลนี้นักสรางสรรคจะตองศึกษา  เพื่อหาจุดเดน

ของสินคา  มาสรางเปนแนวคิดในการสรางสรรค 
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 2  ขอมูลเกี่ยวกับตลาด  (Market)  ขอมูลที่นักโฆษณาจะตองศึกษาเกี่ยวกับตลาด  ไดแก  ขนาด

ของตลาด  สวนแบงของสินคาและคูแขง  แนวโนมของตลาด  ตลอดจนสภาพการแขงขัน  

นอกจากนี้นักสรางสรรคจะตองศึกษาขอมูลการตลาดบริษัทผูโฆษณาเปนผูกําหนดขึ้น  อาทิ  

วัตถุประสงคทางการตลาด  กลยุทธการตลาด  งบประมาณการโฆษณา  ฯลฯ 

3  ขอมูลเกี่ยวกับกลุมเปาหมาย  (Target  Group)  ขอมูลเกี่ยวกับกลุมเปาหมายที่ควรจะศึกษา
วิเคราะห  เปนพื้นฐานในการสรางสรรคโฆษณา  ไดแก  ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร  ขอมูล

ลักษณะสภาพจิตวิทยา  ขอมูลลักษณะทางสภาพสังคมและภูมิศาสตรฯลฯ  ( บุษบา  สุธีธร 2532 

:15;อางอิงจากWilshurt.1986) 

   

  จากแนวคิดขางตนที่กลาวมาแลวทัง้หมดนั้น  พอทีจ่ะสรุปถึงความคิดสรางสรรคไดวา

ลักษณะสําคญัของความคดิสรางสรรค  ไมวาจะเปนในดานการโฆษณาหรือสาขาอื่น  ๆ จะมี

ลักษณะ  5  ประการดังนี้คือ 

1. เปนสิ่งใหมที่ไมเคยมีมากอน  (Original) 

2. เปนสิ่งที่สังคมยอมรับ  มีคุณคา  (Social  Acceptance) 

3. เปนสิ่งที่สามารถแกไขปญหาในทางใดทางหนึ่ง  (Problem  Solving) 

4. เปนสิ่งที่มีประสิทธิภาพ  (Efficiency) 

5. เปนสิ่งทีท่ําใหเกิดผลที่ดีกวาเดิม (Development) 

  โดยที่กระบวนการสรางความคิดสรางสรรคในงานโฆษณานัน้  จะตองประกอบดวย

ข้ันตอนสําคัญใหญ ๆ  ข้ันตอนดวยกัน  คอื 

1. การรวบรวมขอมูล  (Fact  or  Information) 

2. การวิเคราะหขอมูล  (Analysis) 

3. การสรางความคิดสรางสรรค  (Creative  Idea) 

 

               ดังนั้นจงึกลาวไววา ความคิดสรางสรรคนั้นไดมีผูแสดงทัศนะเสนอแนวคิดที่เกี่ยวของ

มากมาย  แตอยางไรก็ตามแนวคิดที่มีผูใหการยอมรับ อยางสงูในแงของความคิดสรางสรรคมี  2  

แนวคิดดวยกนัคือ  แนวคิดแรกเปนของเอด็เวิรด  เดอ  โบโน  (Edward  De  Bono)  ชื่อแนวคิด

ดานขาง  (Lateral  Thinking)  แนวคดิที่สอง  คือแนวคิดเทคนคิการสรางความคิดสรางสรรค  

(Technique for  Producing  Idea) ของเจมส  เวบบ  ยงั  (Jame  Webb  Young) 

             เอ็ดเวิรด  เดอ  โบโน  ไดเขียนหนังสือจํานวน  23  เลมและเปนผูกอต้ังโรงเรียนที่สอน

ดานการคิด  และใชชื่อของตัวเปนชื่อโรงเรียนซึง่ตั้งอยูในนวิยอรค  เปนผูกอต้ังและผูอํานวยการ
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สมาคมการคนหาเพื่อหยัง่รูความเปนจริงในเคมบริดจ  และยงัเปนผูอํานวยการของศูนยศึกษา

ทางดานการคดิ  ที่สําคัญเขาเปนผูสรางแนวคิดดานขาง   ซึง่เปนแนวคิดที่เกี่ยวของกับความคิด

สรางสรรคที่ไดรับการยอมรับมากในปจจุบัน  แนวคิดดานขางของโบโนนัน้เปนแนวคิดที่เหมาะ

สําหรับนําไปประยุกตใชในทุกสาขาอาชพี  ไมวาจะเปนทางดานการบรหิาร  การจัดการ  

วิทยาศาสตร  แพทยศาสตร  อักษรศาสตร  ศึกษาศาสตร  และรวมไปถงึการโฆษณาดวย 

 โบโนไดนยิามความคิดสรางสรรคไวในหนงัสือ  Serious  Creativity  หนาที่  5  ไววา  

คําอธิบายทีง่ายที่สุดของความคิดสรางคือการนเอาบางสิ่งบางอยางมาไวในที ่  ๆ  ไมเคยมีส่ิงนัน้

มากอน  ทําใหเกิดสิ่งใหมข้ึน  และส่ิงที่เกดิขึ้นใหมนั้นจะตองมีคุณคา  (พรรณเจริญ  วนแสงสกลุ.

2539: 16 ; อ างอิงจาก Bono. 1992) 

  นอกจากนี ้  โบโนไดอธิบายถงึความแตกตางระหวางความคิดสรางสรรคกับความคิด

ธรรมดา  ความวา  เมื่อเราเขาใจธรรมชาติของสิ่งตาง  ๆ ความคิดธรรมดา  จะเรยีงลาํดับ

ประสบการณเพื่อสรางรูปแบบและวางแนวทางสําหรับอนาคต   บอยคร้ังที่เราพอใจกับความคิดที่

ไมคอยไดใชประสบการณมากเทาไหร  ส่ิงที่เราตองการคือ  การหาหนทางฝาวงลอมของรูปแบบ

เกา ๆ  เพื่อที่จะแสวงหาสิง่ใหม 

  ประเด็นของทีม่าของความคดิสรางสรรคนั้น โบโนไดอธิบายถึงทีม่าของความคิด

สรางสรรความี  2  แหลงดวยกันดวย 

 
 1  ความคิดสรางสรรคจากความไมรู 
เราจะเห็นไดชัดวา  ความไมรู  ทําใหเกิดความกลาได  เชน  นักลงทุนผูยังไมเคยรูซึ้งถึงปญหา  อุป

สรรคตาง ๆ  ในวงการนั้น  ความไมรูนี้เอง  อาจทําใหการสรางสรรคในแบบพิเศษประสบการณนั้น  

มีขอดีหลายอยาง  แตขอเสียอยางหนึ่งคือ  ทําใหสูญเสียความไมรู  ความคิดริเร่ิมสรางสรรคมาได 2 

ทาง  ทางแรกคือ  จากความไมรู  เพราะคุณไมรูวาส่ิงนั้นควรจะทําอยางไรคุณก็จําเปนตองหาทาง

ของคุณเอง  การเปนคนใหมของวงการ  สามารถสรางความคิดริเร่ิม  จากความไมรูไดเพราะไมไดถู

กันอยูกับรูปแบบความคิดเกา  ๆ  
2 ความคิดสรางสรรคจากการแสวงหาสิ่งใหม 
ความคิดริเร่ิมแบบที่สอง  เกิดจากการแสดงหาสิ่งใหม  เรารูอยูแลววาเรื่องนั้นเปนอยางไร แตเรา

พยายามแสดงหาสิ่งใหม  ๆ โดยการใชความคิด  เพื่อคิดคนหาแนวทางใหม  หรือเปลี่ยนมุมมอง

ใหม   ( Bono.1992:217 ) 
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  โบโนไดชี้ใหเหน็ถึงสภาพภายในจิตใจของมนุษยกับการสรางความคิดสรางสรรคไวได

อยางนาสนใจ  ดังนี้คือ 

 
สมองคนเรามักเอาขอมูลที่ไดรับมาจัดเปนรูปแบบ  ซึ่งจะยึดถือเปนแนวปฏิบัติสําหรับส่ิงที่เกิดขึ้นใน

อนาคต  นี่เปนเรื่องปกติสําหรับวิถีชีวิตธรรมดา  ๆ  ความคิดของเรามักจะขึ้นอยูกับการตัดสินใจเปน

การตัดสินวา  รูปแบบไหนที่เหมาะสมกับสถานการณปจจุบัน  ตัดสินวา  ส่ิงที่เห็นเหมาะกับรูปแบบ

ที่เราตองการหรือไม  แตในความคิดแบบขวางโลก  จะเปลี่ยนการตัดสินรูปแบบที่มีอยูไปเปนการหัก

เหไปหารูปแบบใหม  ๆ โดยทั่ว  ๆ  ไป  เรามักตัดสินวา  ความคิดของเราใชไดหรือเปลาแตถาใช

ความคิดหักเห  เราจะพยายามทําความคิดของเราใหได  และหวังไววาความคิดนั้นจะทําใหเกิด

ประโยชน  มารค  แม็คคอรแม็ค  กลาวไววา  อยายอมรับวามันจะตองเปนอยางนั้น  เพราะมันเคย

ทําอยางนั้นมากอนเมื่อเราเขาใจธรรมชาติของการสรางรูปแบบ  เรารูเขาใจสองเรื่อง  เรื่องแรกคือ

ระบบการสรางรูปในความคิดเปนเรื่องจําเปนสําหรับชีวิตปกติ  และเรื่องที่สองคือ  เรามักจะติดอยู

กับระบบนั้น  ซึ่งจริง  ๆ แลวมันเปนการสรุปส่ิงตาง  ๆ ที่ผานมาในอดีต  และประสบการณ ที่เรามี

อยู  สามารถนํามา  สรางความคิดใหม  ๆ ขึ้นได    ผมไมไดบอกวา  การสรางสรรคส่ิงตาง ๆ  มาจาก

การใชความคิดแผลง  ๆ  แตเพียงอยางเดียวแตผมกําลังจะพูดวา  เมื่อเราเขาใจธรรมชาติของการ

สรางรูปแบบแลว            เราความพยามยามคนหาวิธีเปล่ียนแปลงความคิดใหม ๆ         อยางอิสระ 

จุดสําคัญของเรื่องนี้  คืออยาใชความคิด  ทัศนคติหรือรูปแบบตาง  ๆ มาเปนตัวกําหนดอนาคต

ตามปกติธรรมชาติของสมองคนมักชอบการสรางรูปแบบ  ดังนั้นเราตองพยายามออกนอกกรอบ

ความคิดเกา  ๆ  และหาแนวทางใหม  ๆ ซึ่งจะตองใชเทคนิคตาง ๆ  การลองทําส่ิงแปลก  ๆ  แสดง

ใหเห็นถึงความแตกตางระหวางโลกแหงความจริงและโลกของแบบแผนตามปกติ  เราจะพูดหรือทํา

อะไรอยางมีเหตุผล  แตในความคิดสรางสรรคมันไมเปนอยางนั้นเลย  (  Bono. 1992:217 ) 

 

 จากแนวคิดดังกลาวขางตน  โบโนไดสรางแนวคิดดานขาง  (Lateral  Thinking)  เพื่อ

อธิบายวิธีการในการสรางความคิดสรางสรรคดวยการนาํเสนอแบบจาํลอง  (แผนภูมิที่  2)  จาก

แบบจําลองดงักลาวโบโนไดอธิบายแบบจําลองนี้วา 

 
ประสบการณของคนเรานั้นจะเปนตัวกําหนดแนวทางการรับรูของมนุษย  ทําใหบุคคลมักจะมองใน

ส่ิงที่เคยเปนมาเหมือนประสบการณ  หรือความรูในผลที่เคยเกิดขึ้นมาแลว อยางไรก็ตามถาหากเรา

ไดลองกาวขามจากแนวหลัก  (Main  Track)  ของความคิดไปยังแนวทางดานขาง  (Sidc Track) 

จากนั้นเราลองยอนกลับไปยังจุดเริ่มตนของความคิด  (Starting  Point)  เราก็จะพบความคิด

สรางสรรค  หรืออาจจะกลาวงาย  ๆ  ไดวา  แนวคิดดานขางนั้นคือการเคลื่อนยายออกดานขาง  เพื่อ

กาวขามกระโดดจากแบบอยาง  (Pattem)แทนที่การเคลื่อนไปตามแบบอยางเหมือนความคิด
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ธรรมดา  (To  moving  side  ways  across  the  patterns  instead  of  moving  along  them  

as  in  normal  thinking)  เมื่อเรากาวกระโดดขามจากแนวทางหลักเพื่อจะสรางความคิดใหม  เรา

จะไมมีทางที่จะปรับความคิดนั้นใหมีคุณคาได  จนกวาความคิดนั้นจะสามารถแกไขปญหาตาม

ตองการ ดังนั้น  เราจึงตองตระหนักวาความคิดสรางสรรคนั้น     จะตองสามารถโยงกลับไปยังตนตอ     

หรือปญหาไดอยางมีเหตุผล  ความคิดสรางสรรคนั้นจึงจะมีคุณคา  (พรรณเจริญ วนแสงสกุล.

2539:17 ; อางอิงจาก Bono. 1992) 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ  2  แบบจาํลองแนวคิดดานขางของเอด็เวิรด เดอโบโน 

 

  สุดทาย  โบโนไดสรุปถึงวิธีการคิดแบบแนวคิดดานขางวา  เปนวธิีการสรางความคิดใหมที่

แตกตางจากความคิดแบบเกา  สาเหตุที่มนุษยจาํเปนตองใชแนวคิดดานขางนัน้  เนื่องจากวิธีการ

คิดของมนุษยนั้น  มักติดอยูในกรอบหรือระบบ  ซึ่งเปนอุปสรรคตอการพัฒนา  กระบวนการของ

การคิดดานขางจะเปนวธิีการหลีกหนีจากความคิดซ้ําซากและสนับสนนุความคิดแปลกใหม 

  สําหรับวธิีในการกระตุนวธิีการคิดตามแนวคิดดานขาง  ในการแหวกความคิดแบบแนวดิ่ง  

(Vertical  Thinking)  หรือความคิดธรรมดานัน้  โบโนไดแยกแยะไวดังนี ้

 
1. สรางทางเลือกใหมใหกับสถานการณปจจุบัน  (Generate  alternatives  to  present  situation) 

2.  ทาทายสมมุติฐานที่ตั้งไวในปจจุบัน  (Challenge  present  Assumptions) 

3.  สรางสิ่งใหม  (innovate) 

4.  อยางดวนตัดสินใจ  (Suspend  for  a  period  of  time) 

5.  ใชวิธีการตรงกันขาม  (Reverse  a  common  approach) 
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6.  พัฒนาจากสถานการณที่คลายกัน  (Develop  analogies  for  the  situation) 

7.  การระดมสมอง  (Brainstorm)  

กลาวโดยสรุป  วิธีการคิดแบบแนวคิดดานขาง  เปนการหาความคิดใหมดวย   มุมมองที่แตกตางไม

เหมือนที่เคยมีมานั้นเอง (Schultz and  Barnes.1995:220) 

 

1.2   ความคิดสรางสรรคทางโฆษณา 
การศึกษาที่เกี่ยวของกับการสรางสรรคงานโฆษณาอาจกลาวไดวาแนวทางการสรางสรรค 

ของเจมส เวบบ ยัง (James Webb Young) นักเขียนบทโฆษณาที่มีชื่อเสียงของบริษัทตัวแทน

โฆษณา เจ วอลเตอร ทอมสัน จะเปนแนวทางที่ยอมรับกันอยางแพรหลายมากที่สุดวิธีหนึ่ง  ยัง 

(Young) กลาววา  ความคิดสรางสรรคเปนสิ่งที่สรางไดโดยในการสรางความคิดสรางสรรคนั้น

บุคคลจะตองจับหลักการ  ของการสรางสรรคใหได จานั้นจึงฝกในเรื่องของวิธีการ   ยัง  (Young) 

กลาวถึงหลักการของความคิด  วามีอยู 2 ประการคือ  
 

1. ความคิด คือ การรวมตัวกันในรูปแบบใหม (An idea is a new combination)  

2. ความสามารถที่จะสรางใหเกิดการรวมตัวใหมนี้ขึ้นอยูกับความสามารถที่จะมองเห็น
ความสัมพันธของสวนประกอบ (The ability to make new combination is heightened by and 

ability to see relationship) ในสวนของวิธีการสรางความคิดสรางสรรคนั้น   ยัง (Young) กลาววา

มีอยู 5 ขั้นตอน  ซึ่งเปนขั้นตอนที่มีอยูแนนอน  และจะเกิดทุกครั้งที่มีการสรางความคิด  โดยไม

จํากัดวาความคิดนั้นจะเปนอะไร  นอกจากนี้ขั้นตอนดังกลาวจะตองเรียงตามลําดับขั้นตอนในการ

สรางความคิดอีกดวย   ไดแก 

1. ขั้นสะสมวัตถุดิบ (The Gathering of Materials)    เปนขั้นตอนแรกของการสราง   ความคิด  

เปนการหาขอมูล  ซึ่งเปนวัตถุดิบของความคิด  วัตถุดิบแบงออกเปน 2 ประเภท  คือ  วัตถุดิบเฉพาะ 

(Particular Materials) ซึ่งเปนเรื่องเกี่ยวกับส่ิงที่จะโฆษณาและวัตถุดิบทั่วไป (General Materials) 

ซึ่งเปนเรื่องกวาง ๆ ที่จะตองสะสมอยูเสมอเหมือนความรูทั่วไป 

2. ขั้นบดยอย (The Process of Masticating Materials) ในขั้นตอนนี้ความคิดจะถูกนํามาเรียบ

เรียงใหม  ขอมูลจะถูกพิจารณา และมีการมองความสัมพันธของสิ่งตาง ๆ ที่เกี่ยวกับปญหา  มีการ

รวมตัวในรูปแบบใหม  มีการพยายามที่จะแกปญหา  โดยการสรางรูปแบบความสัมพันธใหม ซึ่งขั้น

ตอนนี้สมองจะมีการทํางานหนัก โดยใชความคิดอยางเต็มที่ 

3.    ขั้นฟกตัว (Incubation) เมื่อผานงานหนักมาสองขั้นตอนแลว  นักสรางสรรคอาจจะสิ้นหวัง

และเหนื่อย  ไมสามารถคิดตอไปอีกได หรือมองไมเห็นหนทางที่จะคิดตอ  นั้นคือการยางเขาสูขั้น

สาม โดยในขั้นนี้ความพยายามที่จะคิดโดยตรงจะหมดไป  ยัง (Young)  แนะนําใหเลิกคิด ทิ้งทุก

อยางออกจากสมอง ปลอยจิตใตสํานึกสานงานตอ และหาสิ่งผอนคลายที่จะชวยกระตุนจินตนาการ

และอารมณขั้นตอนนี้เปนขั้นจําเปน  และจะตองผานกอนที่ความคิดสรางสรรคแทจริงจะเกิด 



 18

4.     ขั้นกําเนิดความคิด (The Actual Birth of the Idea)  ขั้นตอนนี้เปนขั้นตอนที่ความคิดจะ 

เกิดขึ้นมาเอง  หรือเปนการมองเห็นปญหาที่เรียกวา มองทะลุ ความคิดจะพรั่งพรูออกมา 

 5.    ขั้นปรับแตง (The Final Shaping and Development)  หลังจากไดความคิดมาแลวขั้นตอน

นี้จะเปนการนําความคิดสูโลกของความจริง  มีการปรับแตงใหเหมาะสมกับสถานการณของการใช

งานจริง  และมกีารนําไปทดสอบ  โดยขอคําวิพากษวิจารณจากผูอื่น (Young. ม.ป.ป : 17) 
 

มารรา (Marra)   มีแนวคิดเกี่ยวกับความคิดสรางสรรค (Creative Idea : C) วาเปนสิ่ง 

ที่เกิดจาการสรางความสัมพันธของตัวแปรสองตัว  ที่ไมเคยปรากฏวามีความสัมพันธกันมากอน  

ทําใหเกิดสิ่งใหมข้ึนมาภายใตเงื่อนไขวาความคิดสรางสรรคนั้นตองเปนสิ่งใหมที่ไมเคยมีมากอน 

(Original / Newness) และมีความเกี่ยวของ (Relevance) โดยสามารถเขียนเปนสูตรไดดังนี้ 

 

A + B = C 
 

A  คือ  ตัวแปรกําหนด (Specific  Variation)  เปนสารโฆษณา  ซึ่งนักโฆษณากําหนดขึ้นมาจากการ

วิเคราะหขอมูลการตลาด (Marketing Brief)  เปนขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคาโดยตรง อาทิ จุดขาย  

ภาพพจน 

B  คือ  ตัวแปรทั่วไป (General Variation) เปนขอมูลทั่วไปที่นักโฆษณาเลือกขึ้นมา  อาจจะ

เกี่ยวของกับสินคา  หรือไมเกี่ยวของกับสินคาเลยก็ไดเครื่องหมาย  +  คือ  วิธีการเชื่อมโยง

ความสัมพันธ (Connection) เปนวิธีการในการสรางความสัมพันธของตัวแปรกําหนด กับตัวแปร

ทั่วไป 

C  คือ  ความคิดสรางสรรค (Creative Idea) จะเห็นวาแนวคิดของมารรา (Marra)  นั้นมีสวน

คลายคลึงกันกับ  เจมส เวบบ ยัง  (James Webb Young)  ในแงของลักษณะของความคิด

สรางสรรค  ซึ่งตางก็เห็นวา  ความคิดสรางสรรคคือการรวมตัวกันของตัวแปร  หรือสวนประกอบสอง

ตัวในรูปแบบใหม  อยางไรก็ตามแนวคิดของ มารรานั้นมีจุดเดนในแงของการแจกแจงวิธีการ

เชื่อมโยงของตัวแปร      ที่มุงเจาะจงนําไปประยุกตใชในกา         สรางสรรคโฆษณาเทานั้น 

มารรา (Marra)  ไดเขียนอธิบายถึงวิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัว  ตัวแปรแรก  

คือ  ตัวแปร A  ซึ่งเปนตัวแปรกําหนด  เปนตัวแปรที่สรางขึ้นมาจากการวิเคราะหขอมูลการตลาด 

(Marketing Brief)  อาจจะเรียกตัวแปร A ไดวาเปนกลยุทธการสรางสรรค  (Creative  Strategy)  

หรือส่ิงที่ตองการจะพูด (What to say)  อาทิ  จุดเดนของสินคา ประโยชนของสินคา  ฯลฯ  สวนตัว

แปร B  นั้นเปนตัวแปรทั่วไป  อาจจะเปนขอมูลที่เกี่ยวของหรือไมเกี่ยวของกับสินคาเลยก็ได  ตัวแปร

ทั้งสองเมื่อถูกนํามาเชื่อมโยงความสัมพันธกัน  ก็จะเกิดความคิดสรางสรรคขึ้น  ซึ่งการเชื่อมโยงตัว
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แปรทั้งสองตัวนี้  มารรา (Marra)  เรียกวาวิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธ  (Connection) (พีระชาติ  

โพธทอง.2543 :12 ; อางอิงจาก Marra . 1990 ) 
  

 มารรา (Marra)  ไดแบงวิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธ  (Connection)   ออกเปนทั้งหมด 

14  วิธีดังมีรายละเอียดตอไปนี้ 

 
1. การเขารวม (Association)  เปนการสรางความคิดสรางสรรคจากสิ่งที่เหมือนกันระหวางตัว

แปรกําหนด (A) และตัวแปรทั่วไป (B) ซึ่งยังแบงออกไดเปน 5 วิธี ดังนี้ 

1.1 การเขารวมกับลักษณะ (Feature Association) เปนการสรางความสัมพันธกับส่ิงที่เหมือนกัน

กับลักษณะของสินคา อาทิ ขนาด  สีสัน 

1.2   การเขารวมกับจุดขาย (Selling Point Association)  การสรางความสัมพันธกับส่ิงที่เหมือนกัน

กับจุดขายของสินคา  อาทิ  ความทนทาน  ความอรอย 

1.3 การเขารวมกับประโยชน (Behavioristic  Association)  การสรคางความสัมพันธ  กับส่ิงที่

เหมือนกันกับประโยชนของสินคา  อาทิ  ความสะดวก  ความรวดเร็ว 

1.4 การเขารวมกับพฤติกรรม (Behavioristic Association)  การสรางความสัมพันธกับส่ิงที่

เหมือนกันกับพฤติกรรมของผูบริโภค  อาทิ  พฤติกรรมการซื้อ  พฤติกรรมการใช 

1.5 การเขารวมกับส่ิงตรงกันขาม (Reverse Association) การสรางความสัมพันธกับส่ิงที่ตรงกัน

ขามกับลักษณะ  จุดขาย  ประโยชนของสินคา  หรือพฤติกรรมผูบริโภค 

2. การเชื่อมโยงความรูสึก (Sense Connection) เปนการสรางความคิดสรางสรรคจาก

ความรูสึกของผูบริโภค  แบงออกเปน 3 วิธี  คือ  

2.1 การเขารวมกับความรูสึก (Sense  Association)  การสรางความสัมพันธกับส่ิงที่เหมือนกันกับ

ความรูสึกเมื่อใชสินคา 

2.2 การเชื่อมโยงสังเคราะห  (Synthetic Connection)  การสรางความสัมพันธกับประสาทสัมผัสทั้ง 

5  ในขณะเปดรับส่ือนั้น ๆ  มักใชในการกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดการกระทําบางอยางกับชิ้นงาน

โฆษณา 

2.3 การเชื่อมโยงกับส่ิงตรงกันขามกับความรูสึก  (Reverse Sense Connection)  การสราง

ความสัมพันธกับส่ิงที่ตรงกันขามกับความรูสึกเมื่อใชสินคานั้น 

3. การเติมความหมาย (Closure)  เปนการสรางความคิดสรางสรรคดวยการเติมความหมายใน

ชองวางตามจินตนาการของผูรับสาร  แบงออกเปน 4 วิธี คือ  

3.1 การเติมความหมายดวยภาพ  (Visual Closure)  เปนการใชภาพกระตุนใหผูอานหรือชม

โฆษณาเกิดจินตนาการตามภาพที่เห็น  เปนวิธีที่ทําใหผูอานหรือชมโฆษณาเกิดความสนใจในตัว

โฆษณา เพราะไดมีสวนรวมกับโฆษณานั้น 
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3.2 การเติมความหมายดวยขอความ  (Verbal Closure)  เปนการใชขอความที่ไมสมบูรณ 

โดยเฉพาะพาดหัว (Head)  เพื่อกระตุนใหผูอานหรือชมโฆษณาเติมชองวางใหเต็มความหมายที่นัก

โฆษณาตองการจะสื่อถึง 

3.3 การเติมความหมายทางกายภาพ  (Physical Closure)  เปนการใชโฆษณากระตุนใหผูรับสาร

เกิดการกระทําบางอยางกับส่ือโฆษณานั้น  เชน  การพลิกหนาโฆษณา 

3.4 การฉายจินตภาพ (Projection)  เปนการใชวิธีการที่ทําใหผูอานเกิดความรูสึกวาตนเองเปนคน  

สัตว  หรือส่ิงของที่ปรากฏในโฆษณา 

4. ความตรงกันขาม  (Opposite)  เปนการสรางความคิดสรางสรรคกับส่ิงตรงกันขามกับความ

จริงที่ปรากฏโดยทั่วไป  แบงไดเปน  4  วิธีคือ 

4.1ความตรงกันขามกับถอยคําหรือภาพ  (Verbal or Visual Opposite)  เปนวิธีการใชภาพหรือ

คําพูดที่เปนส่ิงตรงกันขามกับผูรับสารคาดหวังหรือปรากฏโดยทั่วไป 

4.2 ความตรงขามกับส่ือ  (Media Opposite)  เปนวิธีการใชคุณสมบัติของสื่อโฆษณาดวยการใช

คุณสมบัติตรงกันขาม  เชน เปล่ียนจากโฆษณาสีเปนขาวดํา 

4.3ความตรงกันขามกับส่ิงที่คาดหวัง  (Expectation Opposite)  เปนวิธีการสรางความคิด

สรางสรรค  ดวยการสรางเรื่องราวที่ตรงกันขามกับส่ิงที่ผูคนคาดไวหรือที่ปรากฏใหเห็นโดยทั่วไป  

หรือนั่นก็คือการหักมุมเรื่องราวนั่นเอง 

4.4ความตรงกันขามกับคูแขง  (Competition Opposite)  เปนวิธีการสรางความคิดสรางสรรคดวย

การทําส่ิงที่ตรงกันขามกับคูแขงขัน  

5 การเลนคํา  (Verbal Plays)  การสรางความคิดสรางสรรคดวยภาษา  เชน  การใชคําคลองจอง 

(Rhyme)  คําพองเสียง (Alliteration)  คําเลียนเสียง (Onomatopoeic)  คําหลายความหมาย 

(Multiple Meaning)   

6   การสมมุติใหเปนบุคคลและการทําใหมีตัวตน (Personalization & Personitication) 

การสรางความคิดสรางสรรคดวยการสมมุติใหโฆษณานั้นเปนบุคคล  หรือทําใหเกิดเปนตัวตน เปน

วิธีการสรางสรรคความคิดดวยการใชคุณสมบัติเดน  จุดขาย  ประโยชน  หรือพฤติกรรมผูบริโภค  

ทําใหส่ิงไมมีชีวิตกลายเปนบุคคลที่มีชีวิต  มีตัวตน  ผูรับสารจะรูสึกเปนกันเองกับโฆษณา  ประหนึ่ง

ในโฆษณานั้นมีชีวิต 

7    นาฬิกาและปฏิทิน  (Clock & Calendar)  การสรางความคิดสรางสรรคดวยวันและเวลาอาจ

เปนอดีต  ปจจุบัน  หรืออนาคตก็ได  แบงเปน 3 วิธีคือ 

7.1 วันและเวลา  (Hour and Day)  การใชวันและเวลาในการสรางความคิด สรางสรรค  อาทิ  วันป

ใหม  วันแรงงาน 

7.2 ฤดูกาลหรือเทศกาล  (Season)  การใชฤดูกาลหรือเทศกาลในการสรางความคิดสรางสรรค  

อาทิ ฤดูหนาว  เทศกาลปใหม 

7.3 สถานการณ  (Happening)  การใชสถานการณปจจุบันในการสรางความคิดสรางสรรค  อาทิ  

การปฏิวัติรัฐประหาร  การเลือกตั้ง 
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8    สัญลักษณ  (Symbol)  การสรางความคิดสรางสรรคดวยการใชสัญลักษณเพื่อเปนตัวแทนสิ่ง

ที่เปนนามธรรมเพื่อใหเกิดส่ิงที่เปนรูปธรรม  งายตอการเขาใจ  อาทิ  นาฬิกาเปนสัญลักษณแทน

เวลา 

9    กรอบ  (Frame)  การสรางความสัมพันธจากสิ่งรอบ ๆ ตัว  เปนการมองหาความคิดสรางสรรค

จากสิ่งรอบตัวที่มีความเปนไดได  อาจจะเปนภาพหรือคําก็ได 

10  กอนและหลัง  (From this to that)  การสรางความสัมพันธจากปญหากอนหรือหลังการใช

สินคา  เปนการแสดงผลของการใชสินคาใหเห็นถึงความแตกตาง 

11   การบังคับความสัมพันธ  (Forced Relationship)  การสรางความคิดสรางสรรคแบบบังคับ

ความสัมพันธ  เปนการสรางความคิดโดยการมองไปรอบ ๆ ตัว  อาจจะเปนภาพหรือคําก็ได  

จากนั้นจึงพยายามบังคับใหเกิดความสัมพันธกัน  หรือเปนจุดกําเนิดใหเกิดความคิดสรางสรรคใน

ทางออมก็ได 

12   ตารางกริด  (Grid)  การสรางความสัมพันธดวยตารางกริด  การใชตารางกริดแจกแจง

คุณสมบัติของสิ่งตาง ๆ   จะชวยใหสามารถเลือกคุณสมบัติของสิ่งนั้น ๆ  ซึ่งไมเคยมีความสัมพันธ

กันมากอนมาเชื่อมโยงกน  ทําใหเกิดความคิดสรางสรรคขึ้นได 

13 อุบัติเหตุและเหตุการณเชิงลบ  (Accident & Negative)  การสรางความคิดสรางสรรคดวย

เหตุการณเชิงลบ  หรืออุบัติเหตุ  โดยการใชปญหาหรืออุปสรรคของผูบริโภคเปนตัวสรางความคิด

สรางสรรค 

14 การกลาวโดยตรง  (Straight  Show & Tell)  การสรางความคิดสรางสรรคดวยการกลาวถึง

จุดขายโดยตรง  เหมาะสําหรับในกรณีที่คูแขงขันไมเคยใชวิธีการนี้มากอน  
(พีระชาติ  โพธทอง.2543: 15 ;อางอิงจาก Mara. 1990) 

 

 จะเห็นวาวิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธทั้ง 14 วิธี  ของมารรา  (Marra)  นั้นเปนวิธีการ

เฉพาะที่มุงในการนําไปประยุกตใชในการสรางสรรคงานโฆษณา  อยางไรก็ตามในทางปฏิบัติ

วิธีการเหลานี้  ไมไดแยกออกจากกันอยางชัดเจน  เราจึงสามารถใชวิธีการหลายวิธีมาผสมผสาน

กันก็ไดในการสรางความคิดสรางสรรค  ดังนั้นแนวคิดของมารรา  (Marra)  จึงมีความยืดหยุน  

ไมไดจํากัดเฉพาะวิธีการใดวิธีการหนึ่งเทานั้น  หากแตสามารถนําไปประยุกตใชไดตามความ

เหมาะสมและหลากหลายในการสรางสรรคงานโฆษณา 

 

                  เนื่องดวยการศึกษาวิธีการสรางความคิดสรางสรรคนั้น  สวนประกอบของความคิด

สรางสรรค  นั้นคือ  ตัวแปรกําหนด  (A)  ตัวแปรทั่วไป  (B)  และความคิดสรางสรรค  (C)  ตัวแปร

ทั้งสามถือไดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งที่ สําคัญ  ในการวิเคราะหความคิดสรางสรรค  

นอกเหนือจากวิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธ  (Connection:+)  แลว  ดังนั้นเพื่อใหเกิดความ
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สมบูรณในการวิจัย  ผูวิจัยจึงเห็นวาควรนําเอาทั้งสามมาวิเคราะหในทัศนะของสัญญะวิทยา  เพื่อ

ศึกษาถึงการใชตัวแปรทั้งสามในการสรางความหมายในงานโฆษณาภายใตบริบทของสังคมไทย  

ทําใหเกิดความเขาใจถึงการสรางความหมายของตัวแปรทั้งสามในการสรางความคิดสรางสรรค 

 
ทฤษฏีสัญญะวิทยา 

สัญญะวิทยาเปนการศึกษาในเรื่องของสัญญะ  รหัส  และวัฒนธรรม  ซึ่งเกี่ยวของกับการ

แสดงใหเห็นถึงลักษณะที่สําคัญของสัญญะ  และการที่สัญญะนั้นถูกนํามาใชในสังคม  

สัญญะมีลักษณะสําคัญอยู  3  ประการคือ 

                  1.  จะตองมีลักษณะทางกายภาพ 

                     2.  จะตองมีความหมายถึงบางอยางนอกเหนือจากตัวของมันเอง 

                     3.  จะตองถูกนํามาใชและรับรูโดยผูที่เกี่ยวของวาเปนสัญญะ 

เฟอรดินันด  เดอ  ซองซัวร  อธิบายถึงความหมายชองสัญญะวาเปนส่ิงที่สัมผัสไดดวย

ประสาทสัมผัสทั้ง  5  และเปนส่ิงที่คนกลุมหนึ่งตกลงใชส่ิงนั้นเปนเครื่องหมาย  และทําใหเกิด

ความหมายจากกระบวนการในการสรางความหมาย 

ซองซัวรแบงสัญญะออกเปน  2  สวนคือ  ตัวหมาย  กับตัวหมายถึง  ตัวหมายถึง  คือ  ส่ิงที่

ปรากฏใหเห็นเปนเครื่องหมาย  เชน  เมื่อเราเขียนคําวา  “มา”  โดยมุงที่จะใหหมายถึงตัวมา

จริงๆ  ตัวอักษรคําวา  “มา”  ถือเปนตัวหมาย  สวนตัวมาจริงเปนตัวหมายถึง  กระบวนการ

ทั้งหมดนี้ เราเรียกวากระบวนการสรางความหมาย   การศึกษาในเชิงสัญญะวิทยาให

ความสําคัญกับการหาความสัมพันธระหวางตัวหมายกับตัวหมายถึง  เพื่อดูวาความหมายถูก

สรางขึ้นและถูกถายทอดออกมาอยางไร  โดยนําเอาตัวบท  มาวิเคราะหเพื่อดูวาความหมาย

กับตัวหมายถึงเกิดขึ้นตลอดเวลา  การวิเคราะหทางสัญญะวิทยานั้นเราจะไมคํานึงถึงเนื้อหา  

เพราะเนื้อหาไมไดสรางความหมายของตัวบท  แตความสัมพันธของตัวหมายและตัวหมายถึง  

เปนตัวสรางความหมาย  (  จันทรเพ็ญ  โภคาชัยพัฒน.2535:32  ) 

 

ข้ันตอนการแสดงความหมาย  2  ข้ัน 

                  โรแลนด  บารท  ไดใหแนวความคิดในการวิเคราะหความหมายที่แฝงอยูในตัวบริบท

วา  การตีความหมายนั้นแสดงไดจากขั้นตอนการแสดงความหมาย  2  ข้ัน  ดังตอไปนี้ 

 
1.  การสรางความหมายในระดับแรก 

1.1  การตีความหมายนัยตรง 
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 การตีความหมายนัยตรงเปนความหมายขั้นแรก  ที่หมายถึงความสัมพันธ  ระหวางตัวหมาย

และตัวหมายถึงในสัญญะ  และความสัมพันธของสัญญะกับส่ิงที่กลาวถึงในความหมายที่ชัด

แจงของสัญญะการตีความหมายโดยตรงจึงเปนภาพที่เห็นไดจากการถายทําของกลอง 

2.  การสรางความหมายในระดับที่สอง 

2.1  การตีความหมายนัยประวัติ  คือ  การแสดงความหมายในขั้นที่  2  ของตัวหมาย  ซึ่งก็

หมายถึงการตีความหมายแฝง  เปนการอธิบายถึงปฏิสัมพันธที่เกิดขึ้น  เมื่อสัญญะกระทบกับ

ความรูสึก  หรืออารมณ  และคานิยมในบริบทวัฒนธรรมของผูรับสาร  ความหมายขั้นที่  2  นี้

เกิดขึ้นจากการตีความหมายโดยอัตวิสัย  ในขณะที่ผูตีความหมายไดรับอิทธิพลจากผูสงสาร

และสัญญะที่ใชใน  ตัวบท  การตีความหมายนัยแฝงนั้น  จึงหมายถึงลักษณะที่กลองถายใน

การตีความหมายขั้นที่  1  วาใหความรูสึกนึกคิดอยางไร 

2.2  มายาคติ  คือ  การแสดงความหมายในขั้นที่  2  ของตัว  หมายถึง  ซึ่งก็มีความหมายวา  

ความหมายประการที่  2  ที่สัญญะแสดงในขั้นที่  2  ของการตีความหมายเกี่ยวกับบางสิ่ง

บางอยาง  ซึ่งเปนความคิดรวบยอดหรือเปนความเขาใจในส่ิงนั้น  และเปนเสมือนกับลูกโซที่

คลองคอและผูกมัดความคิดเอาไวซึ่งก็ไดแก  เรื่องเลาดั้งเดิมที่อธิบายเพื่อใหเขาใจธรรมชาติ  

หรือ  ความจริงโดยอาศัยวัฒนธรรม  คุณลักษณะประการที่สองของความเชื่อดั้งเดิม  คือ  

พลวัต  ซึ่งหมายถึงการเปลี่ยนแปลงที่เปนไปอยางรวดเร็ว  เพื่อสนองความตองการและ

คานิยมที่เปล่ียนแปลงของวัฒนธรรม   

การตีความหมายโดยนัยประวัติและความเชื่อดั้งเดิม  เปนชองทางสําคัญที่ทําใหสัญญะได

แสดงถึงความหมายในขั้นที่  2  ซึ่งเปนขั้นที่มีปฏิสัมพันธระหวางสัญญะกับผูใชและวัฒนธรรม

ของผูใชสัญญะเปนอยางมาก 

2.3  สัญลักษณ  เปนวิธีที่  3  ในการแสดงความหมายในการตีความหมายขั้นที่  2  คือ

สัญลักษณ  ซึ่งก็มีความหมายแทนสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  เชน  รถโรสรอยซเปนดัชนี  ของความร่ํารวย

และเปนสัญลักษณของสถานภาพทางสังคมของเจาของรถ  ทองเปนดัชนีของความร่ํารวยและ

เปนสัญลักษณของอํานาจ 

 

วิธีการสรางความหมายใหกับกระบวนการสรางความหมาย 

1.  การอุปมา 

การอุปมาเปนการสับเปล่ียนคุณลักษณะของความจริง  จากระดับหนึ่งไปสูอีกระดับหนึ่ง  การ

อุปมานั้นใชกับส่ิงเหมือนและสิ่งที่แตกตางกัน  ซึ่งสามารถใชแทนที่กันไดในเชิงเหมือน  แตก็

แสดงใหเห็นถึงความแตกตางอยางพอเพียงในเชิงเปรียบเทียบ 

2.   การใชสวนหนึ่งแทนสวนทั้งหมด 

หมายถึง  ปฏิบัติงานโดยการเชื่อมโยงความหมายในระดับเดียวกันคือ  การใหสวนหนึ่งแทน

สวนทั้งหมด  การเลือกใชวิธีการนี้เปนส่ิงที่สําคัญมาก  เพราะวาวิธีการดังกลาวสามารถทําให

ผูรับสารสรางภาพความจริงที่เหลือซ่ึงไมไดปรากฎ  วิธีการใชสวนหนึ่งแทนสวนทั้งหมดนั้นจึง
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เปนพาหะสําคัญของความเปนจริง  เพราะเหตุที่วามันทํางานอยางเปนเครื่องบงชี้และเปน

ตัวแทนของสวนทั้งหมด  (  เพยหลิน ลิน.2537:22  ) 

 

1.3   กระบวนการสรางสรรคงานโฆษณา  
        การสรางสรรคสารโฆษณา  คือ  ความคิดของผูสรางสรรคที่พยายามทําใหชิ้นงานโฆษณา 

สามารถแกปญหาใหกับสินคาตามวัตถุประสงคของผูโฆษณา  อยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด  สาร

โฆษณา  คือ  งานโฆษณาในรูปแบบตาง ๆ  ที่ผูโฆษณาประสงคจะสงไปใหแกผูรับสาร  เพื่อ

กระตุนใหผูรับสารเกิดการสนองตอบ  ดังที่ผูโฆษณาตองการ  ดังนั้นสารโฆษณาจึงจําเปนตอง

ไดรับการสรางสรรคอยางดี 

                กระบวนการของการสรางสรรคสารโฆษณาอันทรงประสิทธิภาพ  เพื่อใหบรรลุเปาหมาย

สูงสุดในการสื่อสารการตลาดซึ่งไดแก  การตัดสินใจซื้อหรือใชบริการของกลุมเปาหมาย  จําเปน

อยางยิ่งที่จะตองคํานึงถึงการสรางสรรคโฆษณาใหมีคุณภาพ  และตระหนักถึงรูปแบบของสาร

โฆษณาวามีบทบาทสําคัญอยางยิ่งตอการเผยแพรสารโฆษณาไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย  

เพราะสารโฆษณาจะบรรจุดวยความคิดสรางสรรค  (Creative Ideas)  เพื่อกระตุนจูงใจใหกลุม

ผูบริโภคเปาหมายเกิดความสนใจ อยากรูอยากเห็น  จนถึงขั้นเกิดความตองการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการที่ทําการโฆษณานั้น  โดยสามารถจําลองกระบวนการสรางสรรคโฆษณาได  ดังนี ้

 

ตัดสินใจซื้อ / ไมซ้ือสินคาและบริการ 

สรางสรรคสาร

โฆษณาตาม

องคประกอบปจจัย

ตาง ๆ  

เลือกชองทางการ

ส่ือสารจาก

ส่ือมวลชน จําแนก

ตามกลุมเปาหมาย

ของสินคาและ

บริการหรือลักษณะ

กลมผรับส่ือ

กลุมเปาหมาย        

ผูบริโภคสินคาและ

บริการหรือกลุมผูรับ

ส่ือ 

 

บริษัทตัวแทน

โฆษณารับขอมูล

จากเจาของสินคา

และบริการควบคู

กับขอมูลการตลาด

ของสินคาและ

บริการนั้น

ภาพประกอบ 3  แสดงแบบจําลองกระบวนการสรางสรรคสารโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ      

 ( พรรณเจริญ  วนแสงสกุล. 2539 : 15 ) 
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 งานโฆษณาเปนกิจกรรมการสื่อสารที่ตองสื่อสารกับคนเปนจํานวนมาก ๆ โดยผาน

ส่ือมวลชนเปนสวนใหญ  เงื่อนไขโดยทั่วไปของการสื่อสารในรูปแบบนี้คือ  มุงที่จะบรรลุ

วัตถุประสงคบางประการทางการตลาด  ซึ่งโดยทั่วไปจะเปนการโนมนาวใจผูรับสารใหมีทัศนคติ

หรือพฤติกรรมไปในทางใดทางหนึ่ง  เนื่องจากเนื้อที่หรือเวลาในสื่อมวลชนที่นักโฆษณาหรือ

โฆษณาซื้อเพื่อลงโฆษณาสินคาหรือบริการนั้นมีราคาสูง  ดังนั้นโฆษณาจึงมักจะตองทําการ

ส่ือสารในเนื้อที่และเวลาอันจํากัดโดยพยายามทําใหการสงสารออกไปแตละครั้งมีประสิทธิภาพ

สูงสุด 

 การที่ชิ้นงานโฆษณาจะมีประสิทธิภาพสูงสุดไดนั้นเนื้อความและการจัดทําจะตองมี

ความสามารถในการโนมนาวความเชื่อและความรูสึกของผูรับสาร  ซึ่งไมใชส่ิงที่กระทําไดงายและ

เปนงานที่ตองการความคิดสรางสรรคเปนอยางมาก  และนี่คือที่มาของคําวา  “งานครีเอทีฟ”  

(Creative)  หรือ “การสรางสรรค”  ผูที่ทํางานดานนี้ในวงการโฆษณาจึงมักเรียกวา “ครีเอทีฟแมน”  

(Creative Man)  และแผนกที่รับผิดชอบงานนี้จึงมักเรียกวา  “แผนกครีเอทีฟ”  หรือ  “แผนก

สรางสรรค”  (Creative  Department)   

 
1.4   กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา     

จอรจ อี เบลค  และไมเคิล เอ เบลค  ไดกลาวไววากลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  

หมายถึงขั้นตอนที่มีคุณภาพโดยบุคคลซึ่งสามารถสรางความแปลกใหม  การสรางผลงานใหมและ

การปรับปรุงใหดีข้ึน  ผลงานเกิดจากความรู  เหตุผล  จินตนาการ  และการสรางใหเกิดความรูสึกที่

จะสามารถเห็นความตอเนื่องและแตกตางระหวางความคิดและสิ่งของ    

 ชารลส เอฟ เฟรสเซอร  (Charles F. Frazer)  (Donald Parante et al., 1996 : 165-168)  

ไดกลาวถึงกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่เหมาะสม  7  ชนิด  ดังนี้ 

 
1. The Generic Strategy  จะไมกลาวถึงขอไดเปรียบหรือจุดออนทางการแขงขัน  ซึ่งใชไดดีใน

ตลาดแบบผูกขาด  ที่มีผูนําตลาดเดน ๆ  เพียงไมกี่ราย  หรือเมื่อเปนยี่หอที่เปนผูนําในผลิตภัณฑ

ประเภทนั้น  เพราะฉะนั้นจะงายในการระบุถึงการเปนผูนําตลาด  รวมถึงสามารถบอกคุณสมบัติ  

หรือประโยชนของสินคาได  โดยไมตองมีการเปรียบเทียบกับรายอื่น 

2. The Preemptive Claim  เปนการสรางจุดเดนใหกับสินคาโดยการใชโฆษณาในประเด็นที่
แตกตางจากคูแขงขัน  ถึงแมวาสินคาของคูแขงจะมีคุณสมบัติ  หรือคุณประโยชนที่เหมือนกัน  แต

ยังไมมีใครทําโฆษณาในประเด็นนั้นใหกลายเปนจุดเดนของสินคามากอน  กลยุทธการสรางสรรค
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งานโฆษณานี้จึงเหมาะสําหรับตลาดที่กําลังเติบโต  ซึ่งการโฆษณาของคูแขงยังไมมีออกมาอยาง

เดนชัด 

3.    The Unique Selling Proposition  (USP)  เปนการสรางความแตกตางใหกับสินคาของเรา 

มักจะใชเมื่อเรามีจุดไดเปรียบที่แตกตางจากคูแขง  แตจะใชนอยลงในปจจุบัน  เนื่องจากสินคาใน

ปจจุบันไมไดมีความแตกตางกันอยางชัดเจนแลว  USP  นั้นมาจากขอไดเปรียบทางการแขงขัน  

หรือจุดเดนของลักษณะทางกายภาพ  หรือประโยชนของสินคา  โดยเฉพาะอยางยิ่งการเปนจุดเดนที่

คนอื่นไมมี 

 4.    The Brand Image Stratege  การทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขงขัน  โดยการสราง

ภาพลักษณใหกับสินคา  นั่นคือการไมไดใชคุณสมบัติทางดานกายภาพของสินคามาทําการโฆษณา   

แตจะใชพื้นฐานดานจิตวิทยาหรืออารมณมากกวาการใชขอมูลทางดานเหตุผล  ทั้งนี้เพื่อที่จะสราง

ใหเกิดอิทธิพล  หรือเพื่อเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูรับสารกลุมเปาหมายที่มีตอตรายี่หอ  กลยุทธ

การสรางสรรคงานโฆษณาประเภทนี้มักจะใชในกรณีที่สินคาไมมีความแตกตางทางกายภาพอยาง

เดนชัด  หรือสินคาที่มีการลอกเลียนแบบไดงายและรวดเร็ว 

4 Product Positioning  เปนการวางตําแหนงของสินคาที่มีอยูในใจผูบริโภค  โดยเปรียบเทียบกับ

สินคาของคูแขง  จะเนนที่ความแตกตางหรือมีจุดเดนกวาคูแขงอยางไร  เหมาะสําหรับการโจมตี

ผูนําตลาด  หรือเมื่อตองการไดรับการยอมรับในระยะยาว  ซึ่งกลยุทธในการวางตําแหนงนั้น  

(David Aaker & J. Gary Shansby .  1996 : 143/146 ;  อางถึงจาก  George E. Belch.  1995 . ) 

มีวิธีตางๆ ดังนี้ 

- วางตําแหนงโดยใชคุณสมบัติของสินคาที่เรามีใหกับผูบริโภค 

- วางตําแหนงโดยราคาหรือคุณภาพ  ใชการโฆษณาที่สะทอนถึงวาสินคานี้มีคุณ 

ภาพดี  อีกทางหนึ่งคือ  การใชราคาเทียบกับคุณภาพ  โดยเนนที่คุณภาพหรือคุณคาที่สินคามีใหใน

ราคาที่สามารถแขงขันได 

- วางตําแหนงโดยลักษณะของการใชงาน  แตลักษณะของการใชงานนั้นควรมีทางขยายการใช

งานของสินคาไดอีกดวย 

- วางตําแหนงตามชนิดของสินคา  เนื่องจากบางทีสินคาจะมีคูแขงที่ไมใชชนิดเดียวกันดวย  เชน

คูแขงของสายการบิน  อาจจะเปนรถไฟ  หรือรถประจําทาง  ดังนั้นการวางตําแหนงแบบนี้อาจไมใช

เทียบกับคูแขงยี่หออื่นเทานั้น  แตเปนการเปรียบเทียบกับสินคาประเภทเดียวกันในการวางตําแหนง

แบบอื่นที่จะทําใหสินคาแตกตางดวย 

- วางตําแหนงโดยผูใชสินคาวาใครเปนผูใชสินคา  หรือผูที่ยังไมไดใช  แตนักการตลาดตองการทํา

สินคานี้ใหเขา 

-      วางตําแหนงโดยคูแขง  คลายกับการวางตําแนงโดยใชชนิดของสินคา  แตมาใชเทียบกับสินคา

ในประเภทเดียวกัน  แตในการวางตําแหนงโดยคูแขงนี้  จะตองมีการวางตําแหนงแบบอื่นที่จะทําให

สินคาแตกตางดวย 
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- วางตําแหนงโดยใชสัญลักษณทางวัฒนธรรม  เปนอีกแบบหนึ่งที่ เอเคอรและ มายเยอร   

(Aaker & Mayers)  เพิ่มเขามา  เพื่อสรางความแตกตางใหกับสินคา  โดยการสรางสัญลักษณของ

สินคานั้นขึ้นมา  เชน  โรนัลด  แมคโดนัล  เปนตน 

6.   The Resonance Approach  จะตองเขาใจชนิดของขอมูล  และประสบการณที่ผูบริโภคมีในใจ  

และทราบถึงตัวกระตุนที่ทําใหเกิดการเก็บหรือจดจําขอมูลนั้น  ไมไดเนนที่การอางคุณสมบัติของ

สินคา  หรือภาพลักษณของสิคา  โดยในการโฆษณาจะเชื่อมโยงระหวางความทรงจําหรือความรูสึก

ในทางที่ดีของกลุมเปาหมายกับตรายี่หอ  ซึ่งกลยุทธนี้เหมาะกับสินคาที่มีความแตกตางกันเล็กนอย  

หรือไมมีความแตกตางกัน 

7.    Affective  Strategy   เปนการสรางอารมณใหเกิดขึ้นระหวางตรายี่หอกับผูบริโภค  ซึ่งมักจะ

เปนใชภาพลักษณ  หรือคําพูดที่เปนสัญลักษณ  เพื่อใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงในการรับรู  

เกี่ยวกับผลิตภัณฑใหเกิดความชอบในผลิตภัณฑนั้น  กลยุทธนี้จะมีประโยชนสําหรับตรายี่หอที่มี

ความแตกตางกันนอย (Donald Paranteetal., 1996: 165-168) 

 

การสรางสรรคงานโฆษณาเพื่อการสื่อสารกับผูบริโภคใหไดผลดีนั้น  นอกเหนือจากกลยุทธดังที่ได

กลาวมาแลว  ยังจะตองคํานึกถึงรายละเอียดที่จําเปนอื่น ๆ  ที่จะมาชวยเสริมใหงานโฆษณานั้นมี

ความนาสนใจและดึงดูดสายตาผูชมมากขึ้น  อันไดแก  เทคนิคหรือลีลาในการโฆษณา  (Tone)  ที่

เปนการมุงขายสินคาโดยทางตรงหรือทางออม  (Hard or  Soft Sell)  การสรางอารมณตาง ๆ  

(Mood)  ขอความโฆษณา  (Word)  ที่สามารถหยุดใหผูบริโภคสนใจในงานโฆษณานั้น  ตลอดจน

รูปแบบของงานโฆษณา  (Format)  อันไดแก  สีสัน  ภาพประกอบ  ขนาด  และการจัดวาง

องคประกอบก็ตองมีความนาสนใจดวย 

 
2 การจูงใจในงานโฆษณา   
                  Advertising  Federation of America  (Martineau)  กลาววา 

 
โฆษณาที่ดีตองใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคาแกผูบริโภค  เพื่อชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้ออยาง

รอบคอบมากขึ้น  อยางไรก็ตามหากโฆษณาเพียงแตใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคา  โดย

ปราศจากการโนมนาวใจ  การโฆษณานั้นก็ไมประสบความสําเร็จในการขาย 

นักโฆษณาจึงตองมีความรู  ความเขาใจ  เกี่ยวกับแรงจูงใจและความตองการของมนุษย  ที่จะชวย

ใหเขาประสบกับความสําเร็จในการจูงใจ  และตอบสนองความตองการของผูบริโภค  ซึ่งจะสงผลให

งานโฆษณาเรื่องนั้นไดรับความสําเร็จดังที่ตั้งเปาหมายไว(Martineau.1957:32-39) 
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               พีระชาติ  โพธิ์ทอง  ไดทําการศึกษาและสรุปแนวคิดของ  โบวี  (Bovee)  ธิว  (Thill)  โด

เวิล  (Dovel)  และวูด  (Wood)    ที่ไดกลาวถึงแรงจูงใจในงานโฆษณาวา 

 
เปนความพยายามที่จะสรางการเชื่อมโยงใหเกิดขึ้นระหวางสินคา  ที่โฆษณากับความตองการ  หรือ

ความปรารถนาบางอยางที่ผูบริโภครูสึก  คนเราจะถูกกระตุนใหปดชองวางในชีวิตจริง ซึ่งชองวาง

ดังกลาวนี้คือชองวางระหวาง  วิธีการที่คนเรารับรูส่ิงตาง ๆ  วาเปนอยางไร  กับวิธีการที่คนเรา

อยากจะใหส่ิงนั้นเปน  นี่เองคือหนาที่ของแรงจูงใจ  (Appeal)  ที่จะตองบอกกับผูบริโภควา  “นี่

แหละคือสินคาที่ตรงกับความตองการ  และตอบสนองความปรารถนาของทานได” 

และอริสโตเติล  (Aristotle)    กลาววา  รูปแบบการจูงใจมีอยู  3  วิธีคือ 

1. การจูงใจโดยใชตัวบุคคล  (Ethos)  เปนการจูงใจที่เนนการเชื่อถือบุคคล  กลุมบุคคล  หรือ

สถาบันที่เปนผูสงสาร 

2. การจูงใจโดยใชอารมณ  (Pathos)  เปนรูปแบบการจูงใจที่ผูสงสารตองมีความรูทาง จิตวิทยา

เกี่ยวกับความตองการระดับตาง ๆ ของมนุษย  

3. การจูงใจโดยใชเหตุผล  (Logos)  เปนการอางเหตุผลที่ดูสมเหตุสมผล เพื่อสรางความนาเชื่อถือ

ใหแกขาวสารที่สงออกไป(พีระชาติ  โพธิ์ทอง.2543:22;อางอิงจาก มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  

2530:224)   

 

ขณะเดียวกัน  แม็คไกว  (McGuire)  ไดอธิบายวา  ขาวสารที่ใชในการสื่อสารเพื่อการโนมนาว

ใจมี 3 ประการคือ 

  
1.ขาวสารที่เนนเกี่ยวกับแหลงของขาวสาร  (Source)  แหลงขาวสารที่ใชในการสื่อสารเพื่อโนมนาว

ใจ  ไดแก  บุคคล  กลุมบุคคล  สถานบัน  ฯลฯ  ที่เปนผูเสนอขาวสาร 

2.ขาวสารที่เนนเกี่ยวกับความรูสึก  (Feeling)  เปนขาวสารที่พยายามสรางความรูสึก  หรืออารมณ

บางอยางให เกิดกับผู รับสาร   ความรู สึกหรืออารมณดังกลาวจะไปกระตุนให ผู รับสารมี       

พฤติกรรมไปในทางที่ผูสงสารตองการ 

3.ขาวสารที่เนนเกี่ยวกับเหตุผล  (Reasoning)  เปนขาวสารที่พยายามชักจูงใหผูรับสารคลอยตาม  

หรือยอมรับวาขาวสารที่นําเสนอ  โดยการอางเหตุผลหรือหลักฐานตาง ๆ    มาประกอบการสื่อสาร 

จากแนวคิดดังกลาวขางตน  สามารถสรุปไดถึงรูปแบบการจูงใจในงานโฆษณาไดเปน  3  ลักษณะ  

ดังนี้ 

1.การจูงใจดานเหตุผล  (Rational  Appeal) 

2.การจูงใจดานอารมณ  (Emotional  Appeal) 

3.การจูงใจดานสังคม  ศีลธรรม  และสิ่งแวดลอม  (Social  Moral and  Environment) 

 



 29

1.การจูงใจดานเหตุผล   
 การจูงใจดวยเหตุผลเปนการโฆษณาที่ใชหลักของเหตุผล  (Logic)  เปนการมุงเนนขอเท็จจริงเพื่อ

การไตรตรองของผูบริโภค  โดยการนําเสนอขอแนะนําเกี่ยวกับรูปลักษณะของผลิตภัณฑ  คุณภาพ  

ราคา  เหตุผลในการเปนเจาของผลิตภัณฑ  เชน  มีความ    ทนทาน  มีประโยชน  นาเชื่อถือ  

ประสิทธิภาพการทํางานดี  ซึ่งส่ิงที่นํามากลาวอางนั้นเปนความจริง  (Fact) ของผลิตภัณฑที่

สามารถพิสูจนได 

การจูงใจดวยเหตุผลที่จะขายสินคาประเภท  Hard  Sell  เปนสวนใหญ  ยกตัวอยางเชน  โฆษณา   

เปรียบเทียบ    (Competitive  or  Comparative  Advertising)  ซึ่งเปนการโฆษณาที่เนนดาน

เหตุผล  โดยการระบุชื่อของสินคาคูแขงขันในตลาดลงไปในโฆษณาดวยโฆษณาเปรียบเทียบ 

สวนมากมักจะนําเสนอแตดานดีของสินคา  และละเลยที่จะเสนอ  ขอดอยของตนเอง เมื่อ

เปรียบเทียบกับคูแขง  (One - Sided  Message)  จึงทําใหบางครั้งผูบริโภคเกิดความสงสัย  และ

มักกอใหเกิดความเห็นอกเห็นใจ  ในตราสินคาที่ถูกโจมตี  อยางไรก็ตามโฆษณาเปรียบเทียบที่มี

แหลงขอมูลที่มีความนาเชื่อถือ  (Source  Credibility) มากเพียงพอ  จะมีประสิทธิภาพในการ

เขาถึงผูบริโภคไดดี  และกอใหเกิดความตั้งใจที่จะซื้อสินคาในที่สุด  (Intention to buy) 
2.การจูงใจดานอารมณ   
การจูงใจดานอารมณไมไดมุงเนนการขายสินคาโดยตรง  แตจะเปนลักษณะของการโฆษณาสินคาที่

โนม  นาวอารมณของผูบริโภคใหคลอยตาม  ใชความรูสึกของคนมาเปนส่ิงจูงใจผูสารมากกวา

ความตองการในการใชประโยชนจากสินคา  เชน  ความสะดวกสบาย  ความปลอดภัย  การยอมรับ

จากสังคม  การจูงใจดานอารมณจะนําความรูสึกทางดานจิตวิทยาพื้นฐานที่เกี่ยวของกับมนุษยมา

ใชอันไดแก  การจูงใจดานความกลัว  (Fear  Appeal)  การจูงใจโดยใชอารมณขัน  (Humor  

Appeal)  การจูงใจดานเพศ (Sex  Appeal)  และการใชแรงจูงใจดานความรูสึกผิด (Guilt  Appeal)  
-    การจูงใจดานความกลัว     
การใชความกลัวเปนกลยุทธในการเสนอในโฆษณา  โดยบอกใหผูรับสารรับรูถึงความนากลัว  หรือ

ความ   เส่ียงที่จะเกิดขึ้นเมื่อใชสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น  การใชความกลัวเปนกลยุทธที่ใชบอยใน

สินคาและบริการประเภท  ผลิตภัณฑยา  การประกันภัย  และบริการทางดานการเงิน  แตทั้งนี้การ

นําเสนอโฆษณาแบบนี้ยังขยายขอบเขตไปถึงสินคาอื่น ๆ  ที่แสดงใหผูรับสารเห็นความกลัวในระดับ

ต่ําอีกดวย  เชน  สินคาประเภท  น้ํายาบวนปาก แชมพูขจัดรังแค  ยาระงับกล่ินกาย  โดยโฆษณาจะ

แสดงใหเห็นถึงความเสี่ยงเมื่อไมไดใชสินคาเหลานี้  ทําใหผูบริโภคไมม่ันใจ  โดยเฉพาะเมื่อตองอยู

ในสังคม      เมื่อนําการจูงใจดานความกลัวมาใชในงานโฆษณา  ควรจะนํามาใชอยางพอดี  ไมมาก  

ไมนอยจนเกินไป  จึงจะใหเกิดประสิทธิผลเปล่ียนทัศนคติของผูชมได  หากนํามาใชในระดับสูงมาก

จนเกินไป  ผูชมมักจะปฏิเสธที่จะรับสารเพราะเกิดความกลัว  แตหากนํามาใชในระดับที่นอยเกินไป  

มักจะไมไดผลในสรางความโนมนาวใจใหผูชมไดเชนกัน 
- การจูงใจโดยใชอารมณขัน     
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 โฆษณาที่ใชกลยุทธแนวขบขัน  สนุกสนาน  จะทําใหผูชมเกิดความเบื่อโฆษณาชากวาโฆษณาที่มุง

แตจะบอกคุณสมบัติของสินคาอยางตรงไปตรงมา  หรือแบบที่มีการเลาเรื่องแบบ ธรรมดา ๆ   

อารมณขันสามารถดึงดูดความสนใจจากผูชมไดดีกวา  เนื่องจากธรรมชาติของมนุษย จะชื่นชอบส่ิง

บันเทิง  ดูแลวสนุก  ไมเครียด  เขาใจงาย  ทั้งนี้นักโฆษณาสวนใหญก็เชื่อวา อารมณขันนั้นสามารถ

ชักจูงใหผูบริโภคคลอยตามขอความโฆษณาไดงายกวาการใชกลยุทธ โฆษณาแบบ อื่นๆ  อีกดวย 

ในงานโฆษณาอารมณขันชวยเรียกรองความสนใจไดอยางมีประสิทธิภาพ สามารถสรางสรรค

ความรูสึกที่     อบอุนใหกับผลิตภัณฑหรือบริการที่ทําการโฆษณาได  การทําใหกลุมเปาหมายยิ้มได

จึงสามารถสื่อขาวสารไปยังผูบริโภคไดดีกวา  และบางครั้งยังจะกอใหเกิดความนิยมในตัวสินคานั้น

เพิ่มขึ้นดวย 

 อยางไรก็ตามการใชอารมณขันในการสรางสรรคงานโฆษณาในบางกรณีนั้น  อาจกลายเปนความ

เส่ียงได  เพราะโฆษณาที่ดูแลวตลก  อาจกอใหเกิดผลไดทั้งในเชิงบวกและเชิงลบตอภาพลักษณ

ของสินคา  ทั้งนี้เพราะการนําเอาอารมณขันมาใชนั้น  จะมีขอจํากัด  2  ประการ  คือ  เรื่องของ   

วัฒนธรรม  และกาละเทศะ  การใชอารมณขันกับสังคมที่มีวัฒนธรรมแตกตางกัน จึงใหผลที่

แตกตางกันไปดวย  เมื่อใดที่มีการใชอารมณขันไมเหมาะสมหรือผิดจังหวะแลว อาจนําไปสูผลใน

เชิงลบตอสินคาที่ทําการโฆษณาได 
- การจูงใจดานเพศ              
การใช  Sex  Appeal  หรือการจูงใจดานเพศ  หมายถึง  การนําเอาคุณลักษณะตาง ๆ  เฉพาะของ

บุคคลเพศหนึ่ง  เชน  สรีระสวนใดสวนหนึ่งของรางกาย  อากัปกิริยาตาง ๆ  บุคลิก  วิธีการพูด  

ถอยคํา  หรือน้ําเสียง  ที่สามารถดึงดูดความสนใจจากเพศตรงขามได  มาใชกับงานสรางสรรค

โฆษณาเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจในชิ้นงานโฆษณา  หรือจูงใจใหเกิดแรงปรารถนา 

หรือเกิดความรูสึกวาจําเปนที่จะตองใชสินคาหรือบริการนั้นการจูงใจดานเพศสามารถนํามาใชกับ

สินคาหลากหลายประเภท  ไมจํากัดวาตองเปนสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศโดยตรง  เชน  ถุงยาง

อนามัย  หรือชุดชั้นใน  เทานั้น  แตยังนําไปใชกับสินคาประเภทอื่นไดดวย  เชนสินคาประเภท

เครื่องดื่ม  อยางนมเปรี้ยวที่มีกลุมเปาหมายเปนวัยรุน  ก็มีการนําเสนอโดยใชสัดสวน  และผิวพรรณ

ของหญิงสาว  โดยใชกลองแทนสายตาของผูชาย เปนตน 

การใชแรงจูงใจดานเพศในงานโฆษณา  มีวิธีการถายทอดไดหลายหลายรูปแบบ  เชนการใช

นักแสดงนํา  (Presenter)  ที่มีภาพลักษณ  วาเปนสัญลักษณทางเพศ  (Sex  Symbol)  

การใชภาษากาย  การสัมผัส  การแตงกายที่วาบหวาม  หรือการใชเสียงหรือคําพูดที่มีเจตนาสอไป

ทางเรื่อง   เพศ  เปนตน 
- การใชแรงจูงใจดานความรูสึกผิด    
 Guilt หรือความรูสึกผิด  เปนอารมณในดานลบ  ซึ่งโดยปรกติแลวความรูสึกผิดจะเกิดขึ้นเมื่อเรารูวา

ได    กระทําบางสิ่งบางอยางที่ผิด  ไมวาจะเปนการทําผิดกฎระเบียบหรือขอปฏิบัติอื่น ๆ   ของสังคม  

หรือทําความผิดซึ่งขัดแยงกับความเชื่อของตนเอง  การยอมรับความผิดพลาด จะนําไปสูความรูสึก

ผิดชอบในที่สุด  และจะแสดงออกมาในรูปของการกระทําเพื่อลบลางความผิดนั้น 
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การนําเอาแรงจูงใจดานความรูสึกผิดมาใชในงานโฆษณา  จะมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได  โดยอาจเกิดการซื้อซํ้า (Repurchase)  การเปลี่ยนยี่หอ(Switch 

Brand)  การหยุดซื้อ  หรือหยุดการกระทํานั้น  เมื่อรูสึกวาสินคา  หรือการกระทําอยางนั้นเปน

อันตรายตอตัวเองและผูอื่น  เชนการโฆษณารณรงคใหผูหญิงที่ตั้งครรภเลิกสูบบุหร่ี  เพราะจะเปน

อันตรายตอตัวเองและทารกในครรภ  โดยการกระตุนใหแมรูสึกผิดที่ทําใหเด็กคลอดออกมาแลว

พิการได 
 3.การจูงใจดานสังคม  ศีลธรรม  และส่ิงแวดลอม  
การใชแรงจูงใจแบบนี้ในงานโฆษณา  จะเปนการนําเสนอขอมูล  ขาวสารการโฆษณา  เพื่อยกระดับ

แกไข  เปล่ียนแปลง  หรือสรางใหบริษัทหรือสินคาและบริการนั้น  มีภาพพจนที่ดีในสายตาของ

สังคมและผูบริโภค  ทั้งนี้สารโฆษณานั้นจะแสดงออกถึงความรับผิดชอบของบริษัทหรือสินคาและ

บริการเปนตนอยางไรก็ตาม  การโฆษณาในเชิงปฏิบัติ  นักโฆษณามักจะผสมผสานรูปแบบการจูง

ใจแตละรูปแบบเขาดวยกันในงานโฆษณาแตละเรื่อง  ดังนั้นโฆษณาเรื่องหนึ่งอาจมีรูปแบบการจูง

ใจหลาย ๆ รูปแบบก็ได  (Mc Guire.1969:200-203) 

 

3.  การสื่อสารเกี่ยวกบัตราสินคา 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน  ไดทาํการศึกษา  และสรุป  การสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคา  ไววา  

 
กระบวนการติดตอส่ือสาร (Communication process) หมายถึง ระบบซึ่งแหลงขาวสาร (ผูสง

ขาวสาร) สงขาวไปยังผูรับ หรือหมายถึง การแสดงวิธีการซึ่งแหลงขาวสารพยายามเขาถึงผูรับโดย

อาศัยขาวสารโดยกระบวนการติดตอส่ือสารจะเริ่มจากผูสงขาวสารใสรหัส (Encoding) ลงใน

ขาวสาร (Message) แลวขาวสารผานชองทางขาวสาร(Message channel) หรือส่ือ (Media) ไปยัง

ผูรับขาวสาร (Receiver) ซึ่งผูรับขาวสารตองทําการถอดรหัส (Decoding) เมื่อผานขั้นตอนการ

ถอดรหัสแลวผูรับขาวสารจะมีการตอบสนอง (Response) และสงขอมูลหรือขาวสารปอนกลับ 

(Feedback) มายังผูสงขาวสาร 

การติดตอส่ือสารจะเกี่ยวของกับคําถาม 5 คําถาม ซึ่งเรียกวา 5Ws ซึ่งประกอบดวย 

(1) ใคร (Who?) (2) จะกลาวถึงอะไร (Say what?) (3) ชองทางอะไร (In what channel?)(4) กับ

ใคร (To whom?) (5) มีผลกระทบอะไรบาง (In what effect?) ซึ่งจะเห็นวาในกระบวนการ

ติดตอส่ือสารนั้นเมื่อสงขาวสารสงขอมูลผานสื่อเครื่องมือขาวสารไปยังผูรับซึ่งการตอบสนองแลว 

ผูชํานาญการติดตอส่ือสารจะใชเวลาในการวิเคราะหแหลงขอมูล(Source)  วิเคราะหขาวสาร 

(Massage) วิเคราะหส่ือหรือชองทาง (Media of channel)  วิเคราะหผูฟง  (Audience) และ

วิเคราะหการตอบสนอง (Response) 
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                    คําถามที่ใชวิเคราะหกระบวนการ  คําตอบที่ตองการทราบ 
                    ติดตอส่ือสาร 5 Ws 
 

1. ใคร (Who?) ผูสงขาว (Sender) หรือผูติดตอส่ือสาร (Communicator)  

                                                           ถือวาเปนแหลงขาว (source) สงขอมูลไปยังอีกฝาย 

                                                                   หนึ่ง 

                     2. กลาวถึงอะไร การใสรหัส (Encoding) เปนกระบวนการนําความคิด 

                          (Say what?)                      มาจัดอยูในรูปสัญลักษณ (Symbol)  

   ขาวสาร (Message) เปนกลุมของสัญลักษณที่ผูสงขาว 

                                                                    สารตีความออกมาเปนขาวสารเพื่อใชสงไปยังผูรับ 

                     3. ชองทางอะไร  ชองทางขาวสาร (Message channel) เปนชองทางการ 
                     (In what channel?)         ติดตอส่ือสารซึ่งอาจเปนบุคคล (Personal) หรือส่ือ  

                                                                   (Mediaหรือ nonpersonal) ที่ขาวสารผานจากผูสง 

                                                                    ไปยังผูรับ 

                     4. กับใคร (To whom?) ผูรับขาวสาร (Receiver หรือ audience) หมายถึง  
                                                                    บุคคลที่เปนเปาหมายใหไดรับขาวสาร อาจเปนผูฟง  

                                                                   ผูชม หรือผูอาน 

   การถอดรหัส (Decoding) เปนการแปลความหมาย 

                                                                   ของผูรับขาวสารจากสัญลักษณที่ผูสงขาวสารสงมาให 

                     5. มีผลกระทบอะไรบาง  การตอบสนอง (Response) เปนปฏิกิริยาที่ผูรับขาวสาร 
                     (In what effect?) แสดงออกมาหลังจากรับขาวสารแลว 

   การปอนกลับ (Feedback) เปนสวนของการตอบ 

                                                                   สนองของผูรับขาวสารที่สงขอมูล หรือขาวสารกลับมา 

                                                                   ยังผูสงขาวสาร  

   สงรบกวน (Noise) เปนอุปสรรคที่เกิดระหวางการสื่อ 

                                                                    สาร 

 

โมเดลนี้ชี้ใหเห็นถึงปจจัยในการติดตอส่ือสารที่มีประสิทธิภาพวา ผูสงขาวสารตองรูวาผูรับขาวสาร

ตองการอะไรและมีการตอบสนองอยางไร ตองชํานาญในการใสรหัสและคาดคะเนวา ผูรับตาม

เปาหมายจะถอดรหัสอยางไร ผูสงขาวสารจะมีการสงขาวสารโดยใชส่ือหรือชองทางที่มี

ประสิทธิภาพเพื่อเขาถึงผูรับตามเปาหมาย และจะตองปรับปรุงชองทางการติดตอส่ือสารโดย

พิจารณาจากสิ่งที่ผูรับขาวสารปอนกลับผูติดตอส่ือสารตองมีความชํานาญและเปนผูที่มีอํานาจ ใน

การชักจูงผูรับขาวสารและแสดงใหเห็นถึงความสําคัญของผูรับขาวสาร เพราะผูรับขาวสารเปนผู

แสดงการตอบสนองนั่นคือหลังจากถอดรหัสหรือตีความหมายของขอมูลแลว ผูรับขาวสารเปนผู
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แสดงการปอนกลับไปยังผูสงขาวสาร และแสดงบทบาทของผูติดตอส่ือสารดวย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน 

.2541:150-477)  

 

 จากทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเกี่ยวกับตราสนิคา แนวคิดทีน่าสนใจและเกี่ยวโยง

ตอไปคือ แนวคิดการสรางความแตกตางซึง่ Jack Trout ผูเขียน Differentiate or Die ใหแนวคิด

เกี่ยวกับเร่ืองนีว้า “เมื่อเราศึกษาถงึสงครามการตลาด ผูที่มีความแตกตางมากที่สุด มีแนวโนมที่จะ

เปนผูชนะในสงครามครั้งนี้ เหลานี้คือเหตผุลวา ทําไมตราสินคาที่มีความชาํนาญอยางสงู จงึเปนที่

จดจําและสรางความประทบัใจในจิตใจผูบริโภคได (Jack Trout.2000;81) 

 
4.  การสรางความแตกตาง 
 ผูวิจัยไดนาํแนวคิดเกี่ยวกับการสรางความแตกตางมาเสนออีก 4 ขอ ซึ่งมีการยกตัวอยาง

จาก Case ของสินคาดงั ๆ รวมอยูดวย ดังนี ้

 1. แนวความคิดของการพฒันาตัวสินคา (Product Future) นอกจากการพฒันา

คุณสมบัติ หรือสรางนวัตกรรมใหมทีย่ังไมเคยมีใครนาํเสนอในทองตลาดจะเปนสิง่ใหมและดีใน

สายตาผูบริโภคแลว ควรคํานงึถงึ Lifestyles ของผูบริโภคดวยวามีความเปนไปไดที่จะยอมรับ

ความกาวหนานี้แคไหน “ผูบริโภคไมไดสนใจวาสินคาทําขึ้นมาไดอยางไร หากแตมีประโยชนกบั

เขามากแคไหน” เชน ยาสฟีน (Crest สรางความแตกตางดวยการเปนผูนาํฟลูออไรดมาใชปองกัน

ฟนผ ุ ประสบความสาํเร็จในแงยอดขายเนื่องจากผูบริโภคประทับใจในตัวสินคาทีส่ามารถปองกนั

ฟนผุไดดวย แมเขาจะไมเขาใจวาสาร “Fluoristin” ที่ผสมอยูในยาสีฟนสามารถปองกนัฟนผไุด

อยางไร 

 2. แนวความคิดของการนาํ “คุณประโยชน” ของสินคา หรือภาษาทางการตลาดวา 

Attribute นั้น มาใชในการสรางความแตกตางของสนิคา เปนอีกวิธีหนึง่ซึ่งสามารถสรางความ

จดจําในจุดขายของสินคาตอตัวผูบริโภคได ขอควรระวังคือ การใชคุณประโยชนเดียวกับคูแขง 

หรือการวางตาํแหนงสนิคาเชนเดียวกับคูแขงเปนสิง่ที่อันตราย ถงึแมวาคุณประโยชนอันนัน้จะ

ประสบผลสําเร็จกับคูแขงขันก็ตาม หากคณุไมใชผูนําทางการตลาดจงพยายามหา “ชองวาง” ที่ยงั

ไมเคยมีใครพูดมากอน หรือ “ชองวาง” ที่คูแขงไมสามารถทาํไดหรือ โอกาสทางการตลาดที่สินคา

เราไดเปรียบอยูดังเชนในกรณีของ McDonald’s  ที่จะเนนไปยงักลุมเด็กเล็ก ขณะ Burger King 

คูแขงที่ตองหนัไปเอาใจกลุมเด็กโตแทน ถึงแม Burger King อาจเสียโอกาสของกลุมเด็กเล็กทีต่่ํา

กวา  10 ขวบ แตเมื่อใดก็ตามกลุมเด็กโตเดินเขารานขณะ Burger King เขาเองกลับไมสนใจดวย

ซ้ําวามีสินคาอะไรบางที่แตกตางกนั 
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 3. การเปนผูนําทางการตลาดทีเ่ขมแข็ง กส็ามารถสรางความแตกตางแกสินคาใหเหน็

ชัดเจนที่สุดไดเชนกนั เนือ่งจากจิตวิทยามนษุยมีแนวโนมที่ชื่นชมกบัความสาํเร็จ ศักยภาพที่

ยิ่งใหญ และเชื่อถือในความเปนผูนาํ ดงัจะเหน็ไดจากชือ่ของสินคากลายเปน Genaric name ของ

สินคาประเภทนั้น ๆ ไปแลว ชื่อที่ผูบริโภคติดปากสามารถสรางความไดเปรียบในตัวสนิคาไดตอ

หนึง่ แตอาจไมใชสูตรสําเร็จการเปนผูนาํที่เขมแข็งจําเปนตองพัฒนาสินคาเพื่อที่จะกาวนาํคูแขงอยู

ตลอดเวลาดวยเชนกัน 

 4. เปนแนวคิดที ่ ศิริวรรณ เสรีรัตน สรุปมา การบริหารความแตกตางทางการแขงขัน 

(Managing competitive differentiation) มีดังนี ้

 
(1)  คุณภาพการใหบริการ (Service quality) ประกอบดวย (1.1) บริการที่นําเสนอ(Office) (1.2) 

การสงมอบบริการ (Delivery) (1.3) ภาพลักษณ (Image) (1.4) ลักษณะดานนวัตกรรม  

(Innovative features) 

(2)  โมเดลคุณภาพของบริการ (Service-quality model) ซึ่งจะตองพิจารณาชองวางตาง ๆ ดังนี้ 

(2.1) ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภคและการรับรูในการจัดการของผูบริโภค (Gap 

between consumer expectation and management perception) (2.2) ชองวางระหวางการรับรู

จากการจัดการ และลักษณะคุณภาพการใหบริการ(Gap between management perception and 

service-quality specifications)(2.3)ชองวางระหวางลักษณะคุณภาพการใหบริการและการสง

มอบบริการ (Gap between service-quality specifications and service delivery) (2.4)ชองวาง

ระหวางการสงมอบบริการและการติดตอส่ือสารภายนอก (Gapbetweenperceived service and 

external communications) (2.5) ชองวางระหวางบริการที่รับรูและบริการที่คาดหวัง (Gap 

between perceived service and expected service) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 340-343) 

 

  เมื่อทราบแนวคิดในการสรางความแตกตางแลว แนวคดิตอไปที่มีบทบาทมาก ๆ ใน

การทาํโฆษณา คือ 

 
5.  การทําโฆษณาใหเขาถงึจิตใจผูบริโภค 
                  ฮวิจ แมคเคย อางถงึใน Jim Aitchison ไดใหขอแนะนําวา 

 
ขอความที่เราโฆษณาควรทําหนาที่เสมือนเสาปายที่ทําหนาที่เปนเครื่องชี้บอก การเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรม หรือทางสังคมกับกลุมเปาหมายที่มองหาเราอยู เชนเดียวกับเปปซี่ใช ไมเคิล แจ็คสันเปน

ภาพลักษณแสดงถึงความเททันสมัย ในยุคนั้น เพื่อทาทายผูนิยมดื่มโคก      ใหหันมาดื่มเปปซี่ดูบาง  
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การสงขอความเปนเสมือนตัวสาร เชน ชวงการปรับลดราคาสินคา หรือขาวที่คนไมคาดคิด และเปน

ส่ิงใหมกับตัวสินคา เปนตน 

การโฆษณาสามารถสงขอความที่ชวยสนับสนุนความคิดและใหกําลังใจ เชน สนับสนุนเหตุผลที่เรา

ซื้อรถราคาแพง ซึ่งขอความโฆษณาบางประเภท สามารถชวยใหลูกคาเห็นความสําคัญกับส่ิงที่

ลูกคากําลังมองหาและนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

เอาสิ่งที่คนเรายึดถืออยูมาใชในขอความโฆษณา ซึ่งทําใหผูรับเห็นพองตองกันกับขอความที่เรา

สงไป เชน ในแคมเปญโฆษณาขายรองเทายี่หอหนึ่งไดขึ้นพาดหัววา“รองเทาของผูหญิงเรากลับถูก

ออกแบบโดยผูชาย ผูที่ไมเคยมีโอกาสใส” ซึ่งหมายถึงรองเทายี่หอนั้นพยายามจับใจผูบริโภคจาก

การบอกวารองเทายี่หอของเขาออกแบบโดยผูหญิงผูซึ่งรูถึงความตองการของผูหญิงดวยกันไดดีกวา

นักออกแบบชาย                                                        

การแขงขันประสบการณ สะทอนใหเห็นถึงส่ิงที่เราเปนอยู และอาจอยูในประสบการณเดียวกันกับ

คนอื่น เชน การโฆษณาที่สรางโอกาสมักใชประสบการณที่เราเคยสัมผัสมากอน 

การเดิมหรือตอบความฝนนั้นได จากการโฆษณาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมทีละนอยมักใหผล

ดีกวาการที่เราพยายามเปลี่ยนทัศนคติของคน( Jim  Aitchison.2000:22-23) 

 

  และแนวคิดตอไปที่เชื่อมโยงกับยอดจําหนาย พรอมตัวอยางตราสนิคาที่ใชเปนแนวคิดที่เกี่ยวกบั

ยอดขาย คือ 

  
6.  โฆษณาทีท่ําใหสินคามยีอดจําหนายสูงขึ้น 
 เดวิด โอกิลวี่ กลาวไววา  

 
การทําโฆษณาไมใชจะเพิ่มยอดขายใหสินคาไดเสมอไป กอนอื่นนักโฆษณาควรทราบวา 

1. สินคาที่มีการโฆษณาไมจําเปนตองขายได 

2. งานโฆษณา 2 ชิ้นอาจตางกันแบบตรงกันขาม 

จอหน เคเบิลส ซึ่งเปนสุดยอดกอปปไรเตอรของการโฆษณาแบบขายตรงบอกกับเดวิดวา “ผมเคย

เห็นงานโฆษณาที่ไมไดขายของแค 2 หรือ 3 เทาของโฆษณาอีกอัน แตมันขายไดมากกวาถึง 19 เทา

ครึ่ง ทั้ง ๆ ที่โฆษณาทั้ง 2 ชิ้นขนาดเทากัน ลงตําแหนงเดียวกัน ใชภาพวาดประกอบเหมือนกันมีคํา

บรรยายที่บรรจงเขียนเหมือนกัน ความแตกตางอยูที่ไหน อยูที่อันหนึ่งดึงดูดใจ แตอีกอันหนึ่งไม

นาสนใจเลย” 

สําหรับตัวอยางของกรณีแรกคือที่บริษัทฟอรด แผนกวิจัยตลาดของฟอรดคนพบวาหลังจากที่ฟอรด

ทําใบแทรกใสในหนังสือ รีดเดอรส ไดเจสท เลมเวนเลม ผลสํารวจปลายปชี้วา คนที่ไมเคยเห็น

โฆษณาชิ้นนี้ซื้อรถฟอรดมากกวาคนที่เห็นมนั 
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อีกกรณีหนึ่งเปนเรื่องของนักดื่มเบียร ปรากฏวามีเบียรยี่หอหนึ่งทําโฆษณาออกไป จากนั้นคนที่เห็น

โฆษณานั้นและจําได ซื้อเบียรยี่หอหนึ่งดื่มนอยกวาคนที่ไมเคยเห็นโฆษณาชิ้นนั้น ฉะนั้นโฆษณาจะ

ชวยใหขายสินคาไดหรือไม ขึ้นอยูกับปจจัยหลายอยาง(ราชาวดี  วิจิตรประไพ.2543:17;อ างอิงจาก 

David Ogilvy. 1996) 

 

 เพ็ญศรี เผาเหลืองทอง กลาวถงึผลวิจยัของบริษัทเมเบลิ แอนด รอยสส  ซึ่งวัดผลความ

เปลี่ยนแปลงความชืน่ชอบในแตละสินคา หลงัจากผูบริโภคไดดูหนังสือโฆษณา  สามารถบอกได

วา หากผูบริโภคดูโฆษณาแลวหนัมาชอบยี่หอไหน เขาจะตัดสินใจซือ้ยี่หอนัน้มากขึ้น 3 เทา และ

ยังบอกดวยวา มีหนังทีวบีางประเภททําใหคนจาํไดจําด ี แตไมมีผลทาํใหเขาหนัมาชอบสินคานั้น 

เพราะฉะนัน้ “ความจาํ” ไมมีผลกับการตัดสินใจซื้อ แต “ความชืน่ชอบ” มีผลตอการตัดสินใจ

มากกวา(เพ็ญศรี เผาเหลืองทอง. 2542:107) 

  

โฆษณา 10 แบบที่ชนะใจคนดูทําใหตัดสินใจซื้อ  เดวดิ โอกิลวี ่  รวบรวมหนังโฆษณา 10 แบบที่

ชนะใจคนดูใหหันมาชอบตราสินคานัน้ไวอยางด ี

 
1. ตลกขบขันในอดีตเชื่อกันวาถาหนังสือโฆษณาชิ้นไหนตกลงมักจะไมสราง         ความเชื่อถือ แต

ในปจจุบันความเชื่อแบบนั้นไดเปล่ียนไปแลว เมื่อเปนอยางนี้ครีเอทีฟจึงไมลังเลใจที่จะคิดงานให

ตลกขบขันเพื่อขายสินคา แตส่ิงที่เดวิด โอกิลวี่ ขอเตือนไวก็คือ Copy Writer ไมใชทุกคนที่เขียน

หนังสือ “ตลก” ได 

2. ละครสั้น Copy Writer สวนมากจะเบื่อและไมตองการคิดงานแนวนี้ แตความจริงแลว งาน

ประเภทนี้ไดผลมานานแลวและนอกจากนี้หนังที่เปนละครส้ันบางเครื่องไมเพียงขายสินคา แต

สามารถทําใหนารักดวยเหมือนกัน 

3. ผูใชยืนยัน เดวิดเห็นวาหนังประเภทนี้ที่ไดผลสูงสุดคือ เมื่อสินคานําผูใชจริง ๆ มายืนยันโดยให

กลองจับขณะที่ไมรูตัว ยิ่งใหผูสัมภาษณแกลงวิจารณสินคาเพื่อใหผูใช ปกปอง แบบนี้ยิ่งเพิ่มความ

นาเชื่อมากกวาไปถามผูใชตาง ๆ วาสินคาชิ้นนั้นดีอยางไร ถาจะเลือกผูบริโภคตัวจริงมายืนยัน เดวิด 

โอกิลวี่ กลาววาอยาเลือกคนที่เปนนักพูด เพราะยิ่งพูดคลองเทาไรผูชมก็จะยิ่งไมเชื่อถือ ตองเอาที่ดู

ไมใช “มืออาชีพ” จะนาเชื่อ ที่สุด 

4. สาธิตใหเห็นอยางชัดเจน วาสินคานั้นมีประสิทธิภาพที่ยอดเยี่ยมขนาดไหน การสาธิตบางครั้ง

ถามีการสรางสรรคอยางดีก็สามารถนาสนใจได เชนตัวอยางนี้โฆษณา ซูเปอรกลู (แบบเดียวกับกาว

ตราชาง)  ของโอกิลวี่ แอนด เมเธอร ที่ปารีสเขาทากาวซูเปอรกลูบนพื้นรองเทาผูประกาศขายแลว

เอาเทาติดเพดานหอยศีรษะลง   มา และกลาวเชิญชวนใหใชสินคา ปรากฏวาสินคามียอดจําหนาย

ที่ดี 
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5.   แกปญหาได โฆษณาผงซักฟอกมักใชวิธีนี้บอยที่สุดและไดผลดีที่สุดดวย ตัวอยางที่ใชกันบอย

มากคือ การใหแมบานพบคราบสกปรกบนเสื้อ จากนั้นจึงใชผงซักฟอกแกปญหาโดยการแชแลว

คราบก็หายไปได ฟงดูอาจนาเบื่อแตก็เปนวิธีที่ใชกันมานานแสนนานแลวก็ยังใชอยูจนถึงปจจุบัน 

6. สรรเสริญโดยตรง คือการใหใครคนหนึ่งพูดสรรเสริญสินคากันตรง ๆ ตัวอยางเชน โฆษณาของ

ผาอนามัยวิสเปอร ซึ่งเดวิดรูดีวานักโฆษณาสวนมากมักดูถูกวาเปนงานไมสรางสรรคโฆษณา

ประเภทนี้ก็ยังใชอยูในปจจุบัน โฆษณาของวิสเปอรเปนตัวอยางไดดีเพราะทําใหเห็นวาผูบริโภคใน

เมืองไทยหันมานิยมใชสินคายี่หอนี้กันอยางมาก เดวิดบอกวาวิธีนี้ไดผลดีเหมาะกับการแนะนํา

สินคาใหม 

7. ผูแสดงประจํา บางสินคาใหผูแสดงประจําคนเดียวแนะนําสินคากันเปนป ๆ อยาง เชน น้ํามันพืช

กุกใชมิสเตอรกุก หรือผงซักฟอกบรีสใชไตรภพ ลิมปพัทธ ถาเมื่อ ใดเจาของสินคาเลือก “ผูแสดง

ประจํา” ที่เหมาะสมกับสินคาของได เขาหรือเธอคนนั้นจะมีสวนมากมายที่ทําใหผูบริโภคหันมาใช

สินคานั้น 

8. เหตุผลที่ควรใช นี่เปนเรื่องของการใชเหตุผลเขามาสนับสนุน เชน ชมพูแพนทีนบอกเหตุผลที่ควร

ใชวาเพราะ แชมพูแพนทีนมี โปรวิตามิน-บี เดวิดบอกวาวิธีนี้ทําใหคนหันมาใชสินคาไดบาง ก็อยู

ที่วาเหตุผลนั้นหนักแนนแคไหน น้ํามันพืชตราองุนในประเทศไทย ทําใหแมบานหันมาใชกันมาก

เพราะผลิตจากถั่วเหลืองซึ่งไมมีคอเรสเตอรอล 

9. ขาวใหญ ส่ิงที่เปนขาวใหญทําใหคนสนใจไดมาก แตถึงกระนั้น เดวิดวากอปปไรเตอร (สวนใหญ

ก็ไมไดใชประโยชนตรงนี้อยางเต็มที่) 

10. อารมณสะเทือนใจ ไมมีงานวิจัยชิ้นไหนสามารถบอกไดวา งานที่ใหอารมณสะเทือนใจใหผล

มากแคไหน ตัวอยางที่ดีคือ โฆษณาชุดแมอาบน้ําใหลูกของสบูเด็กจอหน 

สันประสบความสําเร็จอยางมหาศาล ทําใหผูบริโภคหันมาชื่นชอบสินคาในที่สุด การใชอารมณ

สะเทือนใจนั้นไดผลเชนเดียวกับการใหเหตุผล และโดยเฉพาะเมื่อสินคาที่ไมมี“เหตุผลที่ควรใช” 

แตเดวิดบอกวา มีบางครั้งเหมือนกันที่ผูบริโภคตองการเหตุผลไวเปนขออางที่เลือกใชสินคานั้น (แม

ความจริงจะเลือกดวยอารมณก็ตาม) ถาเปนอยางนี้ก็ควรหาเหตุผลใสไวและที่สําคัญที่สุดของ

โฆษณาแบบ “อารมณสะเทือนใจ” ก็คือถาทําแลวตองทําใหเขาถึงอารมณและจิตใจผูบริโภคใหได      

(ราชาวดี  วิจิตรประไพ.2543:18;อ างอิงจาก David Ogilvy. 1996) 

 

 แนวคิดเกี่ยวกบัโฆษณาที่ประสบผลสําเร็จก็เปนอีกแนวคิดหนึ่ง ซึง่ทําใหทราบแงมุมบาง

แงของการทําโฆษณาที่ใหลมเหลวนอยทีสุ่ด 

 
7.  การทําโฆษณาทีป่ระสบผลสําเร็จและไมประสบผลสําเร็จ 
              โฆษณาที่ไมประสบผลสําเร็จ  ฮิวจ แมคเคย  ไดแสดงความคิดเหน็เกี่ยวกับ The 

Injection Myth ไววา 



 38

 
 การทําโฆษณานั้นใชวาจะเห็นผลเร็วเหมือนการฉีดยาแกไข ในทฤษฎีบอกวาเพื่อที่จะเปนนักการ

ส่ือสารที่มีประสิทธิภาพ เราจําเปนตองเลือกใชขอความที่ชาญฉลาด และใชอยางระมัดระวัง 

เพื่อที่จะกอใหเกิดประสิทธิผลสูงสุด หลังจากนั้นจึงเลือกใชส่ือยิ่งไปยังกลุมเปาหมายใหกระทบโสต

ประสาททั้งหู, ตา แลวจึงคอยรอดูผลตอบรับ และแมคเคยไดแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมในแงที่วา 

“เรายึดเอาความคิดที่วาขอความที่สงสารไปยังกลุมเปาหมายนั้นมีอํานาจในตัวที่ยิ่งใหญ และมี

อิทธิพลอยางมากตอผูบริโภค เราตองการใหผูบริโภคซึมซับในส่ิงที่เราพูดออกไปโดยไมมีความ

คิดเห็นสวนตัวหรือความรูสึกภายในมาขัดขวางตอสารนั้น ๆ โดยสิ่งที่เราสื่อสารออกไปนั้น ตองใหมี

ความนาสนใจ และมีความสําคัญตอผูบริโภคซึ่งจริง ๆ แลวเปนการยากที่จะเชื่อวา คนเรานั้นมี

ความสนใจหรือใหความสําคัญตอส่ิงตาง ๆ ไมเทาเทียมกัน” 

แมคเคยยังไดอธิบายเพิ่มเติมอีกวา การที่เราสรุปวาความหมายในสารที่เราสง ถึงผูบริโภคจะเขาถึง

จิตใจของผูบริโภค เชนเดียวกับสารที่สงไปนั้น เปนความหลงเชื่ออยางผิด ๆ และเปนอันตรายอยาง

ยิ่ง “ส่ิงที่บงบอกถึงความสําเร็จนั้นหาใชอยูที่สารที่เราสงไปยังผูรับ หากแตเปนส่ิงซึ่งผูรับกระทําตอ

สารนั้นตางหาก” จริง ๆ แลว เรากําลังพูดถึงอํานาจในการสงสารที่สามารถเรียกรองผลตอบรับจาก

ผูรับสารนั้นเอง ซึ่งในความหมายในเชิงการสื่อสารนั้น เปนอํานาจที่มีอิทธิพลสูงสุด 

แมรี่ สโตว อางถึงใน Jim Aitchison ไดใหขอคิดเพิ่มเติมเพื่อเตือนสตินักโฆษณาวา “ผูบริโภคไมได

เปนเหมือนฟองน้ําที่เฝารอดูดซับสารอยางเดียว แตยังมีการทําความเขาใจอีกมากเกี่ยวกับกรสงสาร

ใหดังในสิ่งที่เราตองการจะบอก (บอกในสิ่งที่ตองการโดยการตะโกนใหดังที่สุดแลวจะไดผล) ซึ่งจริง 

ๆ แลวอาจจะไมเปนไปตามนั้น เราไมควรคิดแควาเราจะบอกอะไรแกผูบริโภค แตควรคิดวาจะให

ผูบริโภคคิดและรูสึกอยางไรหลังจากไดเห็นโฆษณา ซึ่งกรใหความสําคัญในการเขียนขอความ

โฆษณา Key Response (ตองการใหผูบริโภครูจัก และคิดอยางไรตอสินคา ดูเหมือนจะเขาทีกวา

การเขียนบทสรุปของสินคา) 

โฆษณาที่ประสบผลสําเร็จ ในหนังสือ The Good Listenerคุณจะพบคําอธิบายที่กระจางแจงที่แมค

เคย อางถึงใน Jom Aitchison เขียนเอาไววา มนุษยเราไดเขาไปพัวพันกับการสรางกรงบุคลิก

รอบตัวเอง ประกอบไปดวยความรู ทัศนคติ คุณคา ความเชื่อ รวมถึงการตัดสินใจ และเมื่อซี่กรงที่

ลอมรอบตัวเรานี้มีความแข็งแรงและซับซอน มากขึ้น เราจะเกิดความมั่นใจและอุนใจ เมื่อถึงเวลาที่

ตองออกไปเผชิญกับโลกภายนอก” 

ตรงนี้เองเปนปจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดในกระบวนการสื่อสาร เพราะมันจะเปนตัวกล่ันกรองการ

ตีความ ซึ่งเมื่อเรามองโลกผานซี่กรงนั้น จะเปนตัวกําหนดแบบอยางสิ่งที่เรามองเห็นไดนั่นเอง ส่ิง

เหลานี้เปนภาพที่เรามองเห็นไดชัดเจนในสิ่งที่เราจะทําการโฆษณา ดังนั้นความคิดสรางสรรคใน

รูปแบบตาง ๆ จึงเปนส่ิงจําเปนตอการเจาะใหเขาถึงกรงที่อยูภายในผูบริโภค 

ในทฤษฎี Cage Metaphor ของ แมคเคย เราจะเห็นไดวาทําไมผูบริโภคจึงตีความในลักษณะที่ทํา

ใหเกิดความสบายใจและรูสึกมั่นคง ตามทฤษฎีของ Mackay อางถึงใน Jim Aitchison เชื่อวาการ
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โฆษณา ในแบบที่ใหผูบริโภคมีโอกาสในการตัดสินใจเอง เพื่อการตีความที่เขารูสึกมั่นคง เปนการ

โฆษณาที่ดีเพราะทําใหผูบริโภคสะดวกใจมากกวาการใชโฆษณาแบบเปรียบเทียบ 

(Confrontational Advertising) 

ตราบใดที่มีการสื่อสารที่อาจขัดตอทัศนคติ ซี่ลูกกรงนี้จะเปนตัวกล่ันกรองในส่ิงที่โฆษณาไดพูดถึง 

ซึ่งแมคเคย เชื่อวาการโฆษณาควรจะพูดใหตรงประเด็น ผูรับจึงใหความสนใจมากที่สุดตอการที่สง 

ที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมรอบตัว และในความคิดเห็นของตน ซี่ลูกกรงนี้ดูเหมือนเปนส่ิงที่มนุษยเรา

สามารถเติม และแกไขใหอยูตลอดเวลา(Jom Aitchison. 2000: 20-22) 

 
 เมื่อทราบแนวคิดทางดานการตลาดแลว แนวคิดตอไปจะเปนแนวคิดทางดานผูบริโภค โดยแนวคิดแรก

เปนแนวคิดพื้นฐานเพื่อใหศึกษาธรรมชาติขั้นตนของผูบริโภค 
 
8.  ผูบริโภคยุคใหม 
 ในโลกการสื่อสารทุกวันนี้ ผูบริโภคสามารถรับส่ือไดมากมายจนถึงขนาดทีเ่รียกไดวาเปน

ภาระที่ตองหาทางกําจัดสื่อออกไป ดังนัน้นักการตลาดจึงตองหาทางปองกันการหลบเลี่ยงสื่อของ

ผูบริโภค และสิ่งแรกที่ตองทาํคือการตามศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคในยุคปจจุบนั

ใหไดอยางถองแทเสียกอนเควิน แคลนซี่ แหงบริษทัวิจยัชื่อดัง แยงก ีโลวิช แคลนซี่ แอนด ชุลมนุได

สรุปเกี่ยวกบัเร่ืองนี้ไววา 

 
 ปจจุบันนี้ เมื่อคุณเพิ่มเติมขอความตาง ๆ ลงไปในโฆษณา ยิ่งมากขึ้นเทาไรผูบริโภคจะไมสามารถ

จดจําขอความตาง ๆ ไดเลยแตการโฆษณาแบบนี้ก็ยังมีใหเห็นในปจจุบัน ซึ่งจะทําใหผูคนเส่ือม

ศรัทธาในโฆษณางายขึ้นไปอีก ดังนั้นหลักกรใหมจึงเขามาแทนที่หลักการโฆษณาแบบเกาที่ลาสมัย

ตกยุคไปแลว และเควินยังใหแนวคิดเกี่ยวกับผูบริโภคในยุคปจจุบันอีกวา เพื่อจัดการกับโฆษณา

ใหม ๆ และส่ือใหม ๆ พวกผูบริโภคยุคใหมจึงพัฒนาเกราะปองกันขึ้นมาและสามารถรับรูไดทันทีวา

ขอความที่กําลังทะลักเขามา คือการโฆษณาที่วางแผนมาเปนอยางดีเพื่อลอใหพวกเขาควักเงินซื้อ

สินคาซึ่งเขายังไมม่ันใจในคุณภพเทาไรนัก โดยเฉพาะลูกคาที่ศึกษาวิชาการตลาดหรือมีความรูดาน

นี้มักชอบจําแนกประเภทของขอความโฆษณาเปนงานอดิเรก และยิงโฆษณาใหรวงเหมือนแสดงใหรู

วาปจจุบันผูบริโภคไมไดโงใหหลากงาย ๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งจากบุคคลที่ขาดความเคารพใน

สติปญญาของเขาขอสรุปของ เควิน แคลนซี่ สอดคลองกับแผนการตลาดของนักการตลาดของโอลด

สโมบิล (Oldsmobile) ซึ่งขายรถใหกับลูกคาวัยกลางคนขึ้นไปและรุงเรืองมาตลอดจนป 1995 

ยอดขายวิกฤติเพราะครอบครัวลูกคาหันไปนิยมรถมินิแวน อเนกประสงค แทนความหรูหราของรถ

โอลดสแทน และเมื่อกลุมวัยกลางคนทิ้งไปกลุมเบบี้บูมที่เขาสูวัย 40 ก็เร่ิมทําตัวแยกจากประเพณี

นิยมเกา ๆ จึงไมสนใจรถโอลดสโมบิลนักการตลาดจึงทําแคมเปญชุด This is not your father 
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Oldsmobile ซึ่งโจงแจงเกินไปไมเหมาะกับผูบริโภคยุคใหม ก็เลยไดรับการตอบสนองกลับมาจาก

ลูกคาวา “พวกนี้ไมรูจะพูดกับคนหนุมสาวไดอยางไร สงสัยจะเปนคนหัวโบราณกวาที่คิด” โอลดสโม

บิลจึงคิดเปลี่ยนแนวใหมโดยใหผูบริโภคยุคใหมมองเห็นวาเขาเปนหนุมพอที่จะขับรถยี่หอนี้ได แลว

จึงเลือกแคมเปญชุด Your are now ready for an Oldsmobile ก็อาจไดรับคําตอบกลับมาวา I’m 

finally mature enough for an Olds แตแคมเปญนี้ปจจุบันยังไมไดเกิดขึ้นสวนริชารด เคอรเชนบวม

ไดเสนอความคิดไวในหนังสือ Under the rader Jonathan Bond and Richade Kirshenbaum ถึง

วิธีที่จะรักษาความไววางใจของผูบริโภคยุคนี้คือตองทําตัวใหควรคูแกการไวใจ เพราะถาคุณเปนคน

ที่เชื่อใจไมไดก็จะถูกผูบริโภคยุคใหมเขี่ยทิ้งในที่สุด ดังตัวอยางของราน บอดี้ ช็อป  โดยยึดหลัก

ความซื่อสัตยและคุณธรรม ถูกกลาวหาวาขายสินคาที่ผานการทดสอบกับตัวสัตวซึ่งเปนการโฆษณา

แบบปากตอปากที่เลวรายที่สุด และไมวาขอกลาวหาดังกลาวจะจริงหรือไมจริงก็ตาม แตในใจของ

ผูบริโภคสวนใหญไดเกิดเปนรอยจารึกเอาไวเรียบรอยแลววา บริษัทของเธอใหสัญญาเกินความเปน

จริง และการใหสัญญาเกินความเปนจริงนี่แหละ คือความผิดพลาดที่เลวรายที่สุดประกรหนึ่งที่

นักการตลาดทุกคนสามารถกระทําใหเกิดขึ้นไดในยุคปจจุบัน เนื่องจากบอดี้ ช็อปสรางชื่อเสียงจาก

ความซื่อสัตยมีคุณธรรม บริษัทก็นาที่จะสรางมาตรวัดสําหรับประชาชนเอาไวเปนมาตรฐานของ

บริษัท เครื่องวัดที่วานี้อาจประกอบดวยการแตงตั้งคณะกรรมการที่ปรึกษาเพื่อคอยตรวจสอบซัพ

พลายเออรของบริษัท หรือไม เชนนั้นก็นาจะมีใบรับรองจากบุคคลที่สามยืนยันรับประกันวา

กระบวนการผลิต และผลิตภัณฑของบอดี้ ช็อปไดมาตรฐานตามที่อวดอางสรรพคุณจริง แตใน

ความเห็นของโจนาธาน บอนดนั้นเมื่อบอดี้ช็อปถูกทาทายดวยปญหาดังกลาว ทางบอดี้ ช็อปกลับ

ตอบสนองการเสนอขาวของสื่อมวลชนอยางนาผิดหวังมาก เพราะแสดงความโกรธหัวฟดหัวเหวียง

ไมยอมรับความผิดพลาดของตนเอง ไมวาจะเปนเรื่องใดทั้งส้ิน  บอดี้ ช็อปไมสามารถรักษา

องคประกอบสําคัญที่สุดในเรื่องความซื่อสัตยของตราสินคา เพราะไปหวังพึ่งเฉพาะความมีคุณธรรม

และความซื่อสัตยของตราสินคของตนเองเปนสําคัญ แทนที่จะสรางระบบที่เปนจริงขึ้นมา เพื่อรักษา

ค้ําชูและปองกันปรัชญาทางธุรกิจและวิธีที่ฉลาดที่โจนาธาน บอนดคิดวาบอดี้ ช็อปนาจะทําคือ การ

ขายชนิดถอมตัว และปลอยใหผูบริโภคยุคนี้คนพบเอง(Jonathan Bond, 2000: 4) 

 

 สําหรับผูบริโภคกลุมหนุมสาวในยุคนี้ในความคิดของ ริชารด เคอรเชนบวม  คือ 

 
กลุมคนที่มีความหยิ่งจองหอง ฉุนเฉียวงาย และปราศจากหลักการทํางานแบบเดียวกับคนรุนกอน 

และส่ิงที่ทําใหคนหนุมสาวในสมัยนี้แตกตางจากบรรพบุรุษรุนเกากอน ไมใชเกิดจากทัศนคติหรือ

ความคิดที่ไมเหมือนกัน แตมันเปนเพราะวาส่ิงกระตุนที่พวกเขาไดรับจากสื่อในปจจุบันนี้แตกตาง

จากสิ่งกระตุนของคนรุนเกาตางหาก วัยรุนสมัยนี้มีคนเรียกวาเอ็มทีวี เจเนอเรชั่น (เอ็มทีวีเปน

เครือขายเคเบิลทีวีที่นําเสนอรายการมิวสิควิดีโอ ขาวสาร และรายการบันเทิงในรูปแบบตาง ๆ 

มากมาย ไดชื่อวาเปนผูนําในเรื่องความทันสมัยในการผลิต ซึ่งใชการตัดตอภาพที่รวดเร็ว เสนอ
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ถอยคําขอความที่ฉับไวหลากหลาย เปนรูปแบบการผลิตภาพที่มีวัตถุประสงคเพื่อเจาะกลุมเด็กรุน

ใหมโดยเฉพาะ) เนื่องจากเด็กยุคนี้มีความคุนเคยกับภาพอารมณจากวิดีโอเกมอยูแลว ซึ่งนั่นก็

หมายความวา นักโฆษณามีเวลาเพียงครึ่งวินาทีที่จะทําอะไรใหโดนใจพวกเขาอยางจัง กอนที่ปนกล

พลังจิตแบบยิงเร็วของพวกเขาจะยิงโฆษณาคุณรวงลงมาเสียกอน 

บางทีความแตกตางที่แทจริงระหวางผูบริโภคหนุมสาวยุคใหมกับยุคกอน ก็คือ ความแตกตางที่เกิด

จากปนแตงของพวกนักการตลาดนี่เอง ผูบริโภคยุคใหมสามรถอานออกเขียนได และพวกเขาก็ได

อานบทความทุกบทที่นักโฆษณาเขียนบรรยายรายละเอียดเกี่ยวกับ วิธีเจาะเขาหูพวกเขาไดอยางมี

ประสิทธิผล พวกเขารูวานักโฆษณากําลังหมกมุนวุนวายอยูกับการพยายามหาทางเอาสินคามายัด

เยียดขายใหกับพวกเขาใหได เพราะพวกเขาก็ไดเรียนรูที่พวกเขาคิดไมถึงวาเปนโฆษณาการเนน

เร่ืองความแปลกประหลาดใจหรือเรื่องเซอรไพรสเปนอันไมตองพูดถึงเลย แตไอเดียเด็ดสุดยอดใน

การบินหลบหลีกเรดาร (ตามศัพทในวงการทหาร) ก็คือ การแทรกซึมแอบแฝงเขาหากลุมเปาหมาย

อยางเงียบกริบ โดยไมใหพวกเขารูตัวกอนวาคุณอยูที่ตรงนั้น 

โฆษณาสวนมากที่เนนเจาะกลุมผูบริโภคหนุมสาวยุคใหมนั้น แสดงออกชัดเจนเกินไปวาพวกเขา

กําลังวิ่งตามใครอยู วิธีแบบนี้ไมเหมาะที่จะนํามาใชกับวัยรุนยุคใหม เพราะนักโฆษณาไมควร

กําหนดกลุมเปาหมายใด ๆ ใหโจงแจงมากเกินไป วันหนึ่งโจนาธาน และริชารด ขับรถไปยัง

สนามบินโลแกนในบอสตัน ไดเห็นบิลลบอรดขนาดใหญมีขอความวา Hey Boston,this Bud’s for 

you(เฮ! บอสตัน นี่เบียรบัดสําหรับคุณ) มันไมมีทางเปนไปไดที่ชาวบอสตันจะเขาใจผิดคิดไปวา 

เบียรบัดเปนของพวกตนไมไดเปนแบบเบียรสําหรับคนในเมืองอื่น โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อไป

เปรียบเทียบกับเบียรรายเล็กในบอสตันเอง ซึ่งเปนเบียรที่ผลิตขึ้นสําหรับชาวบอสตันโดยเฉพาะ แต

การทําตลาดสําหรับเซ็กเมนตเฉพาะกลุมนี้จะตองกระทําในแงที่วา มันทําใหตราสินคาของเรามี

ความเกี่ยวของกับกลุมเปาหมาย มันเปนเรื่องสลับซับซอนมากกวาการพูดเพียงวามีความเกี่ยวของ

เทานั้น บัดไวเซอรประสบความสําเร็จดีมากในการเจาะกลุมเปาหมายชายชาวนิวยอรก ดวย

แคมเปญระดับภาคสําหรับเบียรบัด ไลท ซึ่งตรงกับทัศนคติของชาวนิวยอรก โดยเฉพาะเปน

แคมเปญที่หยาบ ๆ ติดจะนารังเกียจเล็กนอย แถมยังช็อกผูชมดวย แตเปนแคมเปญที่สมบูรณแบบ

ที่สุดที่ทําใหเบียร บัด ไลท มีความเกี่ยวของกับชาวนิวยอรก ซึ่งอธิบายไมไดวาทําไมจึงเปนเชนนั้น 

แตนี่แหละที่เราเรียกวาการหลบเรดาร การทะลวงเขาถึงจิตใจของผูบริโภคยุคใหม โดยแอบยองเขา

ทางประตูหลังหรือบันไดชั้นใตดิน ซึ่งเปนชองทางใหญที่ผูบริโภคมักเผอเรอไมไดมีการปองกันเอาไว 

สวนผูบริโภครุนเด็กรุนใหมนั้นโจนาธาน บอนด เห็นวา เด็ก ๆ ในยุคนี้ฉลาดและเริ่มพัฒนาขึ้นตั้งแต

พวกเขาอายุยังนอย ๆ เดี๋ยวนี้เด็กวัยแค 5 ขวบก็มีความคุนเคยกับขอความโฆษณาลูกเลนในกรจัด

โปรแกรม และแนวความคิดในการออกแบบผลิตภัณฑใหม ๆ กันหมดแลว 

นักจิตวิทยายุคปจจุบันไดแนะนําผูใหญใหพูดคุยกับเด็ก ๆ ประหนึ่งวาพวกเขาเปนผูใหญคนหนึ่ง 

ทั้งนี้ทั้งนั้นก็เพราะวาเด็กจะทําตัวใหเปนผูใหญมากขึ้น ถานักโฆษณาปฏิบัติตอพวกเขาแบบนั้นสวน

เหตุผลประการที่สองนั้น เปนเพราะวาเด็กเดี๋ยวนี้มีความเขาใจเรื่องราวตาง ๆ ไดแทบทุกอยางแลว 

สถานที่ที่จะมองหาแรงบันดาลใจสําหรับการทําตลาดในกลุมเด็กสมัยนี้ ไมไดอยูที่ผูผลิตของเด็กเลน
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แลว แตเปนเคเบิลทีวีและรายการดังสําหรับเด็กยุคนี้ ซึ่งแมแตเด็กที่เยาววัยเกินกวาจะเขาใจเนื้อหา

รายการทั้งหมดได ก็ยังชื่นอบคลั่งไคลความล้ําหนาของรายการ เพราะในความคิดของเด็กนั้น 

ความรูสึกวาตัวเองเปนผูใหญแลวเปนความรูสึกที่วิเศษมาก ไมวาเด็กจะมีอายุมากนอยแคไหนก็

ตาม พวกเขาก็มักจะอยากเปนผูใหญกวาอายุจริงของตนเองเสมอ ดังนั้น ในการทําโฆษณาสําหรับ

เด็กที่นักโฆษณาตองการเจาะเขาไปใหถึงนั้น ควรจะสื่อขอความออกมาใหดูประหนึ่งวาเปน

ขอความสําหรับเด็กที่มีอายุมากกวากลุมเปาหมายสัก 2-3 ป จะไดผลดีกวา 

โจนาธานและริชารดเองก็เคยใชวิธีการแบบนี้ในการชวยใหบริษัทของเขาหลบเรดารที่ เด็กสรางไว 

ดวยการสรางหองขึ้นมาหองหนึ่งในที่ทํางานของบริษัท โดยตกแตงจัดหองใหเหมือนกับหองนอน

ของเด็กวัยประมาณ 9 ป มีทุกส่ิงทุกอยางที่เด็กจริง ๆ มีไวในหองนอนของพวกเขา (ยกเวนเพลย

บอยใตที่นอน) แลวจากนั้นทุกๆ 2 สัปดาห เจาหนาที่ฝายวางแผนลูกคา ซึ่งมีหนาที่รับผิดชอบในการ

ตีความผลการวิจัย ก็จะไปเกณฑเด็ก ๆ เขมพูดคุยกันในหองดังกลาว ส่ิงหนึ่งที่เราไดเรียนรูมากอน

แลวก็คือวา เด็กมักจะไมไววางใจผูใหญ แตจะเชื่อใจเด็กดวยกันเอง โดยเฉพาะอยางยิ่งเด็กที่โตกวา

นิดหนอยเหมือนกับที่ประเทศอังกฤษมีรายการโทรทัศนรายการหนึ่ง มีเด็กอายุราว ๆ 11-12 ป คน

หนึ่งเปนพิธีกร คอยทําหนาที่วิพากษวิจารณขอดีขอเสียของวิดีโอเกมและใชคํางาย ๆ คือ “อันนี้แย

อันนี้ยอดเยี่ยม” วิดีโอเกมรุนไหนไดรับการวิจารณวาดีก็จะกลายเปนสินคาขายดีประเภทเบสทเซลส

เลอรขึ้นมาทันที สวนอันที่ไมดีก็จะอันตรธานไปจากทองตลาดในทันทีเชนกัน แมวาจะมีอายุแค 11 

ป แตเด็กสมัยนี้ก็รูดีวาคําวิจารณของพิธีกรเด็กคนนั้นนาเชื่อถือมากกวาโฆษณาที่บอกพวกเขาแบบ

เดียวกัน พวกเขาพัฒนาเรดารกันแยยังเยาววัยจริง ๆ 

และเรื่องสุดทายที่ โจนาธาร และริชารด พูดถึงคือ ความชัดเจน เพราะทามกลางความสับสนวุนวาย

ของสื่ออยางเชนที่เปนผูในปจจุบันนี้การใชขอความที่กระชับและชัดเจนยอมเปนส่ิงสําคัญมาก ลูก

กระสุนที่เล็ก ๆ ยอมสามารถทะลุทะลวงผานเรดารไดรวดเร็วกวาเครื่องบินทิ้งระเบิดบี-17 ซึ่งใหญ

เทอะทะ บินไปอยางเชื่องชาอืดอาด ขอความที่มีลักษณะแบบเดียวกับกระสุนปนตองเปนขอความที่

ใครก็ไมสามารถอธิบายใหคนอื่นเขาใจ โดยไมตองคิดใหเสียเวลา ทายนี้โจนาธานใหนักโฆษณาลอง

คิดถึงโฆษณาของเขาเองอยางรวดเร็ว โดยตอบคําถามใหไดแนวความคิดหลักในแคมเปญของเขา

นั้นคืออะไร ถาใชเวลาคิดเกิน 5 วินาที ขึ้นไปกวาจะเติมคําตอบลงในชองวางไดละก็ แปลวาไมมี

แนวความคิดหลักสําหรับแคมเปญ ซึ่งตองชัดเจนและมีลักษณะแบบเดียวกับกระสุนปน ถามันไมพุง

เขาสูสมองผูบริโภคอยางรวดเร็ว  มันก็ยอมถูกยิงรวงไมเปนทา แตตองจําไวอยางหนึ่งวา

แนวความคิดหลักของโฆษณาจะตองชัดเจน แตไมใชโจงแจงเปดเผย และจะตองมีชองวางมากพอ

สําหรับใหผูบริโภคไดเขาใจมันไดอยางเร็วที่สุด 

และผลของการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับผูบริโภคในชวง 2-3 ปที่ผานมา จากการศึกษาของบริษัทเอ

ซี นิลเส็น (ประเทศไทย) พบวา ผูบริโภคทุกคนมีความตื่นตัวเรื่องราคา เลิกซื้อสินคาที่มีราคาแพง 

ขณะเดียวกันความยืดหยุนของราคาสินคามีมากขึ้น ลดคาใชจายตาง ๆ ลง ซึ่งเห็นไดขอในธุรกิจคา

ปลีก นอกจากนี้ผูบริโภคหันมาคํานึงถึงคุณภาพเปนหลักดานความภักดีตอตราสินคาลดลง การที่จะ

ทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีทําไดยากเพราะมีการแสวงหาสินคาที่มีคุณภาพดี ตองการผลิตภัณฑ 
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ที่เหมาะสมกับตัวเองและบริการที่ดี ในสวนของผูผลิตและจัดจําหนาย ก็มีการปรับตัวดวยการจัด

รายการลด แลก แจก แถม ออกสินคาใหมสูตลาดใหมากหรืออาจจะรีลอนซ เปล่ียนแพ็กเกจจิ้งใหม 

ๆ เนนโฆษณาสนับสนุนเพื่อกระตุนแรงซื้อของผูบริโภค ดังนั้นปจจุบันผูบริโภคมีความเฉลียวฉลาด 

มีความรูพิถีพิถันมากขึ้น ชวง 2-3 ปมีคนไทยรุนใหมเกิดขึ้นมาก และผูบริโภคยุคใหมนี้ใหความ

สนใจในเรื่องความคุมคาเกินราคา สวนการจับจายซื้อสินคาของคนไทยรุนใหมจะเปลี่ยนไป หันมา

ซื้อสินคาจากรานไฮเปอรมารต รานคอนวีเนียนสโตร การแขงขันของรานเหลานี้ทําใหราคาสินคา

ลดลง นอกจากนี้ยังมีการชําระคาสาธารณูปโภคเพื่อเพิ่มความสะดวกใหกับลูกคาอีกทางหนึ่ง 

สวนสื่อกับผูบริโภคยุคใหม จะมีส่ือใหม ๆ เชน ส่ือออนไลนอยางอินเตอรเน็ต ถึงแมตอนนี้จํานวน

ผูใชจะยังไมมาก แตจะมารวดเร็วมาก สวนสื่อแบบเกา ๆ มีความสําคัญนอยลงในกลุมเปาหมายที่

เปนเยาวชนจะใชเวลากับส่ือโทรทัศนนอยลง หันไปใหเวลากับส่ืออินเตอรเน็ตหรือส่ือใหมอื่น ๆ มาก

ขึ้น การวางแผนซื้อส่ือของทางบริษัทโฆษณาจึงตองซับซอนมากขึ้น การทําการตลาดตองใช

การตลาดแบบตัวตอตัวและทุกอยางตองพุงเปาไปที่ตราสินคาสะทอนการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภค

(Jonathan Bond and Richade Kirshenbaum. 2000: 53-56) 

 

 แนวคิดสุดทายนีน้ํามาเพื่อใหทราบเหตุผลของการตัดสินใหภาพยนตรโฆษณาบางชิน้ที่

นํามาวิจยั ซึง่เปนภาพยนตรโฆษณาที่ไดรับรางวัลโฆษณายอดเยี่ยม ผูวิจัยจงึนาํเกณฑการตัดสิน

รางวัลโฆษณาของสถาบันนั้น ๆ มาเสนอเพื่อเปนความรูและใชประกอบความคิดในการวิเคราะห

งานวิจยัชิ้นนี้ใหถองแทยิง่ขึ้น 

 
9.  การรับรู  
 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่มนุษยเราจะเขาใจส่ิงเราใดสิ่งเราหนึ่งที่ปรากฏกับ

ประสาทสัมผัสสวนใดสวนหนึง่ของเรา การที่มนุษยเรารับวาความตองการของคนเราเปนอยางไร 

แรงจูงใจของมนุษยเราเปนอยางไร การรับรูดังกลาวจะกําหนดวามนุษยจะมทีัศนคติอยางไร ควร

จะชอบหรือไมชอบ ควรจะเห็นคุณคาหรือไมควร นภรภิศฎ ลัภกิตโร  ศึกษา และสรปุไววา 

 
 คนเรารับรูโดยผานระบบรับสัมผัส ซึ่งไดแก ตา หู จมูก ล้ิน ผิวหนัง และกลามเนื้อ ขาวสารที่ระบบ

รับสัมผัสจากส่ิงแวดลอมจะถูกสงตอไปยังสมองเพื่อใหเกิดความรูสึกเปนการเห็น ไดยิน ไดกล่ิน ได

รส ความรูสึกรอน หนาว เจ็บปวด ฯลฯ ความรูสึก (Sensation) เปนการตอบสนองขั้นแรกสุดของ

คนเราตอการเปลี่ยนแปลงสิ่งแวดลอม สมองจะตีความสิ่งที่รูสึกตอไปอีกขั้นหนึ่งเปนการรับรู 

(Perception) วาส่ิงที่เห็นไดยิน หรือรูสึกคืออะไร กระบวนการรับรูจึงเปนการตีความขาวสารที่สมอง

ไดรับ ซึ่งขึ้นอยูกับตัวแปรหลายอยาง เชน ประสบการณเดิม หรือ การเรียนรูเดิม ความคาดหวังใน

ขณะนั้นทัศนคติ คานิยมและสิ่งแวดลอมรอบ ๆ ของสิ่งที่เรารับรู  
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การรับรูเปนกระบวนการทางจิตที่ตอบสนองตอส่ิงเราที่ไดรับ เปนกระบวนการการเลือกรับสาร 

(Select) การจัดสรร (Organize) เขาดวยกัน และการตีความสาร (Interpret) ที่ไดรับความเขาใจ

และความรูสึกของตนเอง โดยทั่วไปการรับรูเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นเองโดยไมรูตัวหรือตั้งใจ และ

มักเกิดตามประสบการณและการสั่งสมทางสังคม คนเราไมสามารถใหความสนใจกับส่ิงตางๆ 

รอบตัวไดทั้งหมด แตจะเลือกรับรูเพียงบางสวนเทานั้น แต ละคนมีความสนใจและรับรูสารเดียวกัน

ตางกัน ฉะนั้นเมื่อไดรับสารเดียวกัน ผูรับสารสองคนอาจใหความสนใจและรับรูตางกัน โดยทั่วไป

การรับรูที่แตกตางกันเกิดจากอิทธิพลหรือตัวกรอง (Filter) บางอยาง ไดแก  

              1.         แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ   (Motive)  คนเรามักในเห็นส่ิงที่เราตองการเห็นและ  ไดยินใน 

ส่ิงที่  เราตองการไดยินเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง 

 2. ประสบการณเดิม (Past experience) คนเราตางเติบโตในสภาพแวดลอมที่แตกตาง

กัน ถูกเลี้ยงดูดวยวิธีตางกัน และคบหาสมาคมกับคนตางกันทําใหอาจจะมีประสบการณเดิมที่

ตางกันไปดวย 

 3. กรอบอางอิง (Frame of reference) ซึ่งเกิดจากการสั่งสอนอบรมทางครอบครัวและ

สังคม ทําใหมีความเชื่อและทัศนคติในเรื่องตาง ๆ ตางกันได 

 4. สภาพแวดลอม (Environment) คนที่อยูในสภาพแวดลอมตางกัน เชน อุณหภูมิ

บรรยากาศ สถานที่ ฯลฯ จะตีความสารที่รับตางกัน 

 5. สภาวะจิตใจและอารมณ (Mood) ไดแก ความโกรธ ความกลัว ฯลฯ เชน เรามักจะมอง

ความผิดเล็กนอยเปนเรื่องใหญโต ในขณะที่เราอารมณไมดีหรือหงุดหงิด แตกลับมองปญหาหรือ

อุปสรรคใหญหลวงเปนเรื่องเล็กนอยขณะที่มีความรัก(นภรภิศฎ ลัภกิตโร. 2536: 20) 

 

ข้ันตอนการรับรู 

 ปจจัยในการสือ่สารที่มักจะมีการกลาวถงึบอย ๆ วาเปนตัวกาํหนดความสาํเร็จหรือความ

ลมเหลวของการสงสารไปยงัผูรับสาร นั่นคอื กระบวนการเลือกสรร (Selective processes) ของผูรับ

สาร ซึ่งเปรียบเสมือนเครื่องกรอง (filters) ขาวสารในการรับรูของมนุษยเรา ซึ่งประกอบดวยการ

กลั่นกรอง 3 ชั้น ดังนี ้ 

 
1. การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure of Selective Attention) หมายถึง  

แนวโนมที่ผูรับสารจะเลือกสนใจ หรือเปดรับขาวสารจากแหลงหนึ่งแหลงใดที่มีอยูดวยกันหลาย

แหลง เชน การเลือกซื้ออานหนังสือพิมพฉบับใดฉบับหนึ่ง เลือกเปดวิทยุกระจายเสียงสถานีใดสถานี

หนึ่ง หรือเลือกชมโทรทัศนชองใดชองหนึ่ง เปนตน ตามความเห็นและความสนใจของตนและ

หลีกเลี่ยงไมเปดรับในส่ิงที่ไมสอดคลองกับความคิดเห็นและความสนใจของตน ทฤษฎีเกี่ยวกับการ

เลือกเปดรับนี้พบวา บุคคลมักแสวงหาขาวสารเพื่อสนับสนุนทันคติเดิมที่มีอยู และหลีกเลี่ยงขาวสาร

ที่ขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดของตนเอง ทั้งนี้เพราะการไดรับขาวสารใหมที่ไมลงรอยหรือสอดคลอง
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กับความรู ความเขาใจ หรือทัศนคติที่มีอยูเดิมแลว จะเกิดภาวะทางจิตใจที่ไมสมดุลหรือความไม

สบายใจที่เรียกวา “cognitive dissonance” ดังนั้นการที่จะรับหรือหลีกเลี่ยงภาวะดังกลาวไดก็ตอง

แสวงหาขาวสารหรือเลือกสรรเฉพาะขาวสารที่ลงรอยกับความคิดของตน และเมื่อบุคคลไดตัดสินใจ

เร่ืองหนึ่งเรื่องใดที่มีความไดเปรียบเสียเปรียบก้ํากึ่งกัน บุคคลยอมมีแนวโนมที่จะแสวงหาขาวสารที่

สนับสนุนการตัดสินใจนั้น ๆ (reinforcement information) มากกวาที่จะแสวงหาขาวสารที่ขัดกับส่ิง

ที่กระทําลงไป 

2. การเลือกรับรูหรือตีความสาร (Selective Perception or Selective Interpretation) เปน

กระบวนการกลั่นกรองขั้นตอมา เมื่อบุคคลเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งแลวก็ใชวา 

ขาวสารนั้นจะถูกรับรูเปนไปตามเจตนารมณของผูสงสารทั้งหมด ผูรับสารแตละคนอาจจะ

ตีความหมายขาวสารชิ้นเดียวกันที่สงผานสื่อมวลชนไมตรงกัน ความหมายของขาวสารที่สงไปถึงจึง

มิไดอยูที่ตัวอักษร รูปภาพ หรือคาํพูดเทานั้น แตอยูที่ผูรับสารที่จะเลือกตีความหมายความเขาใจ

ของตัวเอง หรือตามทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ ความตองการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ 

สภาวะรางกาย หรือสภาวะอารมณขณะนั้น เปนตน เปนการเลือกรับขาวสารดวยความตั้งใจ

ตามปกติคนเราจะรับขาวสารในแตละวันมากมาย ขาวสารบางเรื่องก็รับรูอยางผาน ๆ ไป เร่ืองใดที่

เราเห็นวาตรงกับความสนใจก็จะตั้งใจรับขาวสารนั้น 

3. การเลือกจุดจํา (Selective Retention) เปนแนวโนมในการเลือกจดจําขาวสารเฉพาะสวนที่ตรง

กับความสนใจ ความตองการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง และมักจะลืมในส่ิงที่ตนเองไมสนใจและไม

เห็นดวยไดงายกวา ตัวอยางที่เรามักพบในชีวิตประจําวันเสมอเชน การที่เราดูภาพยนตรหรือ

รายการวิทยุโทรทัศน หรืออานหนังสือพิมพ แลวนําไปบอกตอผูอื่น เราจะเอกจดจําและนําไปเลา

เฉพาะที่เราสนใจ หรือเราตองการนั้นในทางการโฆษณานั้นการย้ําสารจะเปนการชวยของผูบริโภค 

ทําใหการรับรูเปนไปตามเปาหมายสูงสุด คือ ผูรับสารสมารถจดจําในสารที่ผูสงสารเสนอ อันจะเปน

ชองทางการสื่อสารที่ประสบความสําเร็จ(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2531 : 637-39) 

 

10.  การออกแบบโฆษณา : ทางวิทยุโทรทัศน 
พีระชาติ  โพธทอง  ไดทําการศึกษา  และสรุป  ประวัติวิทยุโทรทัศน  และการออกแบบโฆษณาทาง

วิทยุโทรทัศน ไวดังนี้ 

 
วิทยุโทรทัศนตรงกับคําภาษาอังกฤษวา Television  ซึ่งหมายถึง  การสงและการับภาพพรอม เสียง

โดยเครื่องสงและเครื่องรับอีเล็คโทรนิคส  ออกอากาศดวยกระแสคลื่นวิทยุที่ใชพลังไฟฟาเปนคลื่น

แมเหล็กไฟฟาจากเครื่องสงไปยังเครื่องรับที่อยูหางไกล  หรือสงและรับทางสายเคเบิล  ก็ได  ซึ่ง

อิทธิพลของวิทยุ โทรทัศน มีบทบาทสําคัญมากในการโฆษณาประชาสัมพันธ ในโลกเสรี 

ประชาธิปไตย  วิทยุโทรทัศนมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  ความคิด  หรือความรูใหม  เพื่อให

เกิดทักษะ  วิวัฒนาการของวิทยุโทรทัศนเริ่มตั้งแตป พ.ศ. 2416  จาคอบเบอรซีเลียส 
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(JacobBerzellius) นักเคมีชาวสวิส  เปนผูคนพลสารชนิดหนึ่งเรียกวา  ซีเลเนียม  ซึ่งสามารถ

เปล่ียนพลังแสงใหเปนพลังงานไฟฟาไดตอมาไดมีชาวอเมริกันชื่อ ชารล อี ฟริด (Charles  E. Fritts)

ไดประดิษฐหลอดโฟโต  เซลส  ซึ่งสามารถทําใหเกิดกระแสออกมาจากเซลสไดมากหรือนอยตาม

ปริมาณของแสงที่ควบคุมในป พ. ศ. 2477  พอล  นิพคอว  (Paul  nipkow)  ชาวเยอรมันได

ประดิษฐเครื่องสรางภาพดวยวิธี  กวาดภาพที่ละเสน (Scanning)  โดยใชเซเลเนียมเครื่องกลที่ใช

เล่ือนเสนภาพเหลานี้ใหตอเนื่องกันเปนภาพเต็มแตภาพที่ไดเพียงภาพลางๆ  เทานั้นในเวลา 

ใกลเคียงกันนั้นไดมีนักวิทยาศาสตรชาวอังกฤษ  ชื่อ  วิลเลียมครุกซ (Sir  William  Crooks)  ได

ประดิษฐหลอดสุญญากาศที่สามารถบังคับใหอิเล็กตรอนสงออกมาจาก ขั้วไฟฟาที่กนหลอดพุง 

ออกไปชนสารเรืองแสงที่เคลือบไวบริเวณผิวของหนาหลอดทําใหสารเรืองแสงสวางขึ้นหลอดนี้ 

เรียกวา  หลอดครุกซ   ซึ่งเปนตนกําเนิดของหลอดโทรทัศนในปจจุบัน  ในป  พ.ศ.2430  คารลเฟอร

ดินันต  บรอน  (Karl  Ferdinand  Braun)  ไดประดิษฐหลอดรังสีแคโทดจากหลอดของครุกซไดเปน

ผลสําเร็จหลอดรังสีนี้สามารถควบคุมใหรังสีจากขั้วแคโทดที่กนหลอดพุงไปดวยปริมาณและทิศทาง

ตามความตองการได 

หลังสงครามโลกครั้งที่หนึ่ง  จอหน  ลอจิค  เบด  (John  Logic  Baid)  นักวิทยาศาสตร อังกฤษได

ประดิษฐโทรทัศนที่ใหภาพสมบูรณมากขึ้น  เมื่อรัฐบาลยอมรับใหมีการทดลองถายภาพทางโทรทัศน

ในป พ.ศ. 2472  และไดทดลองถายทอดตอมาอีก  5 ป  ซึ่งเครื่องโทรทัศนของ เบดใชเครื่องกลเปน

ตัวควบคุมการวาดเสนภาพ (Scanning)  ในขณะเดียวกันประเทศสหรัฐอเมริกา  ไดมีการพัฒนา

ระบบโทรทัศนอยางกวางขวาง  วี. เค. ชาวอเมริกัน (Dr.  V.K.  Zworykin) นักวิทยาศาสตรชาว

รัสเซีย ซึ่งโอนสัญชาติเปนอเมริกันไดพัฒนาหลอดภาพโทรทัศน  จนเปนผลสําเร็จในป พ.ศ. 2467   

หลอดภาพดังกลาวใหภาพที่คมชัดขึ้น  การวาดเสนภาพใชวงจร อีเล็คทรอนิคส  ซึ่งมีประสิทธิภาพ

ดีกวาของ เบดและเปนผลทําใหระบบของเบดตองเลิกไปสถานีวิทยุโทรทัศนแหงแรกของโลก  คือ  

สถานีวิทยุโทรทัศน บี.บี.ซี.  ของอังกฤษไดออกแพรภาพ สูประชาชน   เม่ือวันที่  2  พฤศจิกายน  

พ.ศ.  2479  ที่พระราชวังอเล็กซานตรา   ในกรุงลอนดอน  ซึ่งขณะนั้นทั่วประเทศอังกฤษมีเครื่องรับ

โทรทัศนเพียง  100  เครื่องเทานั้น  ความนิยม  วิทยุโทรทัศนไดแพรไปทั่วโลกอยางรวดเร็ว  ประเทศ

ไทยเปนประเทศแรกในเอเชียอาคเนยที่ ดําเนินกิจการวิทยุโทรทัศน 
       วิทยุโทรทัศนในประเทศไทย 

เม่ือเดือนกุมภาพันธ  พ.ศ.  2494  ในสมัยจอมพล  ป. พิบูลสงคราม  เปนนายกรัฐมนตรี  ได ลงมติ

ใหจัดตั้งสถานีโทรทัศนขึ้นในประเทศไทย  ดวยมองเห็นคุณประโยชนและเพื่อประโยชนแก

การศึกษาของประชาชนจึงไดมอบใหกรมประชาสัมพันธดําเนินการ  ขอตั้งสถานี และจําหนาย

เครื่องรับโทรทัศน  กรมประชาสัมพันธไดเสนอยอดเงิน  12  ลานบาท  เศษ   ปรากฎวาถูกยับยั้ง 

โดยสภาผูแทนราษฎรมิใหดําเนินการ   อางวาส้ินเปลืองงบประมาณโดยใชเหตุ  แตมีประชาชนบาง

กลุมเห็นคุณคาของวิทยุโทรทัศน  จึงไดรวมตัวกันจัดตั้งบริษัทไทยโทรทัศน  จํากัด  โดยมี  พล. ต. อ. เผา  

ศรียานนท  อธิบดีตํารวจสมัยนั้นเปนประธานกรรมการ  มีพล. ท. หมอมหลวงขาบ  กุญชร  อธิบดี

กรมประชาสัมพันธเปนรองประธานกรรมการ และนายประสงค  หงสนันท  เปนกรรมการ ผูจัดการ  
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ไดกระทําพิธีเปดแพรภาพ  เมื่อวันที่  24  มิถุนายน  พ.ศ.  2498  ซึ่งตรงกับวันชาติไทยความนิยม

ของประชาชนที่มีตอรายการโทรทัศนไดแพรขยายอยางรวดเร็วทางราชการไดตั้งสถานีวิทยุโทรทัศน  

ขึ้นอีกแหงหนึ่ง  ที่สนามเปา  ถนนพหลโยธิน  กรุงเทพมหานคร  และเปดเปนปฐมฤกษ   เมื่อวันที่  

25  มกราคม  พ. ศ.  2501  เรียกวา  สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง  7  ตอมาไดเปล่ียนเปนระบบ  

625  เสนออกอากาศทางชอง 5   พ.ศ.  2503   กรมประชาสัมพันธไดสรางสถานีวิทยุโทรทัศนและ

ออกอากาศแพร ภาพในสวนภูมิภาคอีก  3  สถานี คือ  สถานีวิทยุโทรทัศน   จังหวัดขอนแกน  

จังหวัดลําปาง และจังหวัดสงขลา   พ.ศ. 2510  บริษัท กรุงเทพวิทยุโทรทัศน  จํากัด  ขอจัดตั้งสถานี

วิทยุโทรทัศนใน  เครือขายของ กองทัพบก  เรียกวา  สถานีโทรทัศนสีชอง  7  ระบบ  625 เสนที่

ตลาดหมอชิต  ถนนพหลโยธิน  กรุงเทพมหานครเปดออกอากาศแพรภาพ  เมื่อวันที่  25  พฤศจิกายน  

พ.ศ. 2510  และตอมาในป พ.ศ.   2513  กรมประชาสัมพันธไดอนุญาตให บริษัท  บางกอกเอนเทอร

เทนเมนท  จํากัด  ตั้งสถานี วิทยุโทรทัศนขึ้นอีกแหงหนึ่งในเครือขายของชอง 4 เดิม  ดวยระบบ  625 

เสน  ออกอากาศแพร  ภาพทางชอง 3  นับตั้งแตป  พ.ศ. 2521 เปนตนมาสถานีวิทยุโทรทัศนใน

กรุงเทพฯ  ไดพยายามขยายเครือขายการสงออกอากาศ  โดยใชระบบดาวเทียมและระบบไมโครเวฟ  

ภาพพื้นดินถายทอดการ  ออกอากาศไปยังสถานีวิทยุโทรทัศนในสวนภูมิภาค  ซึ่งคาดหวังวาใน

อนาคตจะ สามารถรับ สัญญาณโทรทัศนไดอยางทั่วถึง  นับเปนความกาวหนาทางเทคโนโลยีที่

สําคัญยิ่งอยางหนึ่ง วันที่  24  เมษายน  พ.ศ. 2533  คณะรัฐมนตรีไดมี มติเห็นชอบในโครงการ

ขยายบริการวิทยุโทรทัศนทั่วประเทศของกรมประชาสัมพันธ  และใหดําเนินการเชื่อมโยงสัญญาณ

โทรทัศนดวยระบบดาวเทียมมีเครือขายครอบคลุมไดทั่วประเทศ (National  Wide  Television 

Broadcasting  Network)  โดยมีสถานีวิทยุโทรทัศนแหงประเทศไทย ชอง  11   เปน สถานีแมขาย

ซึ่งจะอํานวยประโยชนใหกับประชาชนไดรับขาวสาร  การศึกษาการโฆษณาประชาสัมพันธและการ

พัฒนา  คุณภาพชีวิตในระบบประชาธิปไตย  ไดอยางทั่วถึงในเวลาเดียวกันทั่วประเทศ 

วิทยุโทรทัศน :  เปนส่ือมวลชนอีกประเภทหนึ่ง  ที่มีบทบาทสําคัญในการโฆษณาซึ่งไดทั้ง         ภาพ

และเสียงพรอมๆ  กัน  แมวาการออกแบบโฆษณาทางวิทยุโทรทัศนคอนขางจะสลับซับ ซอน เชน  

การจัดหนากลองการดําเนินเรื่อง  การจัดฉาก  การกํากับภาพ  การใหเสียง  และการตัดตอ  วิธีการ

เขาถึงผูชม  หรือผูบริโภค  กลุมเปาหมาย  ซึ่งส่ิงเหลานี้เปนเทคนิคของนักออกแบบโฆษณา

จําเปนตองศึกษาคนควาทั้งส้ิน  ในวงการวิทยุโทรทัศน  ภายหลังสงครามโลกครั้งที่  2  ไดมีบริษัท

โฆษณาใชเทคนิคการโฆษณาทางวิทยุโทรทัศนและไดความนิยมมาก  เปนการสรางภาพพจนที่ดี

ของสินคา  สรางความสนใจ ใหแกผูบริโภค  ใหรูสึกสะดุดตา และเพลิดเพลินในเนื้อหา  สามารถ

ส่ือสารขอมูลนั้นไดอยางถูกตอง 
       การออกแบบโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน 

 การออกแบบโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน    มีหลายอยางที่เหมือนกับการออกแบบ    โฆษณาทาง 

วิทยุกระจายเสียง  กลาวคือ  การพิจารณาลักษณะและวิธีการเขาถึงกลุม ผูบริโภค  เปาหมายไดมี

นักวิชาการทางดานวิทยุโทรทัศนไดแบงรูปแบบของการโฆษณา  ซึ่งเปนที่นิยมใชกันออกเปน 4 

ประเภท ไดแก 
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1.  การโฆษณาขายตรง    เปนการนําเสนอขาวสารโฆษณา  ซึ่งผูโฆษณาจะยืนหรือนั่งอยูหนา

กลองโทรทัศน  พรอมดวยผลิตภัณฑหรือสินคาตัวอยาง  และภาพประกอบอื่นๆ  ในการเสนอขาย

การเสนอขายวิธีนี้ผูโฆษณาจะตองเปนมืออาชีพ  หรือเปนดารานักแสดงเปนที่รูจักของคนทั่วไป และ

ส่ิงที่ควรระวังก็คือ  บทโฆษณา  หากผูโฆษณามิไดซักซอมมากอน  อาจผิดพลาดไดงาย 

2.     การโฆษณาสรางประสบการณรวม    ผูโฆษณาอาจใชการดําเนินชีวิตของผูบริโภค  มา

ดําเนิน เร่ืองในโฆษณานั้น  จะชวยใหผูบริโภคจดจําสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นได 

3.     การโฆษณาเพื่อทดสอบใหเห็นจริง    วิธีการนี้จะเปนผลใหผูบริโภคเกิดความ เชื่อถือใน

สินคาหรือผลิตภัณฑน้ัน  และจะเปนผลดียิ่งขึ้นก็คือ  การนําบุคคล  หรือ สถาบันที่มีชื่อเสียงเขามา

เกี่ยวของเพื่อเปนหลักประกันวาสินคาหรือผลิตภัณฑที่นําเสนอนั้นมีคุณภาพเปนที่ยอมรับ 

4.  การโฆษณาพรอมการสาธิต     เปนวิธีการหนึ่งที่ผูบริโภคสามารถรับขาวสาร  ผานประสาท
สัมผัสทางตาและทางหู  ดังนั้นสินคาที่จําเปนตองสาธิต  จะตองสาธิตใหเห็นถึงวิธีการใชที่ถูกตอง 

และผลที่ไดรับดวย 
หลักการเขียนบทโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน 
งานเขียนบทโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน  คอนขางจะสลับซับซอนกวาการเขียนบทวิทยุกระจายเสียง 

กลาวคือ  ผูเขียนบทโฆษณาจะตองคิดทั้งคําพูด และภาพประกอบพรอมๆ  กัน   และจะตอง

คํานึงถึงเสียงประกอบในการนําเสนอแตละฉากอีกดวย  ดังนั้นการผลิตส่ือโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน

จึงจําเปนตองอาศัยผูที่มีความรูความชํานาญ  เฉพาะดานหลายคนเปนผูสรางสรรคงานโฆษณาให 

เปนผูสรางแนวคิด (Concept) เปนการโฆษณาของสินคานั้น  นักเขียนบทโฆษณาจะทําหนาที่ที่

แปลความคิดของผูสรางสรรคงานโฆษณานั้นออกมาเปนขอความหรือบทโฆษณา และผูกํากับฝาย

ศิลปะจะมีหนาที่ในการถายทอดบทโฆษณาจากแนวคิดนั้นออกเปนภาพ  ผูกับการผลิตส่ือโฆษณา

จะมีหนาที่กํากับการแสดงและเสียงประกอบ  บางครั้งอาจใชผูที่มีความรู  ความชํานาญทางดนตรี

โดยเฉพาะมาควบคุมเสียงประกอบ 

การสรางสรรคส่ือโฆษณา  มีบทบาทสําคัญมากในกระบวนการผลิตส่ือโฆษณา  เริ่มตั้งแตรวบรวม

ขอมูลของสินคา  ตลาดและผูบริโภคเพราะเปนขั้นตอนของการพัฒนาความคิด  เพื่อนํามา ศึกษา

วิเคราะหและวิจัยเพื่อหาขอมูลเพิ่มเติม  นําผลจากการวิจัยนั้น  มาสรางสรรคแนวความคิด ทาง

โฆษณาตอไป 
การนําเสนอ 
การนําเสนอโฆษณาทางวิทยุโทรทัศนนั้น  จําเปนตองใชเทคนิคการแสดงที่มีประสิทธิภาพและ

กลมกลืนเขากับสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นๆ  และไมเคอะเขิน  การนําเสนอโฆษณาที่ดีควรมีลักษณะ

ดังนี้ 

1.   ภาพจะตองสื่อความหมาย   ใหผูชมเขาใจโฆษณานั้นได  ถึงแมวาภาพโฆษณานั้นจะไมมีเสียง 

2.  ภาพและเสียง  ดึงดูดความสนใจไดเปนอยางดี  เฉพาะในระยะเวลาเพียง  5 วินาทีแรก และหาก

โฆษณานั้นนําเสนอดี  ผูชมจะชมตอไปจนจบ 
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3.  พูดเฉพาะจุดสําคัญ  เพียงจุดเดียวอยานําหลายๆ   ประเด็นมารวมปะปนกัน  จะทําใหเกิดความ

สับสน เปนผลใหจุดที่ตองการเนนความสําคัญนั้นออนลง 

4.  พูดย้ําชื่อ  และภาพของสินคา  หรือผลิตภัณฑนั้นอยางใกลชิด  เพื่อใหผูชมจําได 

5.  ใชภาษาพูดที่เรียบงายและสั้น  แตไดใจความ  เพราะภาพจะชวยอธิบายสิ่งที่ตองการนํา เสนอ

ไดมากเพียงพอแลวในปจจุบันภาษาที่ใชในการโฆษณาทางวิทยุโทรทัศนนั้น  จะเห็นไดวา  ใชภาษา

สุภาพและไมอวด อางสรรพคุณมากนักหากพิจารณานายละเอียดจะพบวาภาษาที่ใชในการโฆษณา

แบงระดับการใช ภาษาออกเปน  2  กลุม คือ  ชวงซึ่งรับไดในเขตกรุงเทพมหานคร  และจังหวัด

ใกลเคียง  ซึ่งจะ โฆษณาสินคาสําหรับคนกรุงเทพฯ  ดวยภาษาสุภาพกวาขณะที่โฆษณาทางชอง ซึ่ง

แพรภาพทั่วประเทศจะใชภาษาโฆษณาระดับชาวบานกวา  แตความแตกตางนั้นไมชัดเจนนัก  

เนื่องจากมุงให สอดคลองกับตัวสินคาหรือผลิตภัณฑและลักษณะของขาวสารของโทรทัศนแตละ

ชองเปนหลัก(พีระชาติ  โพธิ์ทอง.2543:27-31) 

 
11.  เกณฑการตัดสินรางวัลโฆษณาของ TACT  Awards 
 
 คุณสมบัติของงานที่สงเขาประกวด  (สําหรับทุกประเภท) 
               1. เปนผลงานโฆษณาของบุคคลหรือนิติบุคคลที่อยู ในประเทศไทย   โดยไมมี

สวนประกอบหลัก  เชน  ภาพ  เปนชิ้นสวนที่นํามาจากผลงานของตางประเทศ 

               2.   เปนผลงานที่ไมเคยสงเขาประกวดกับโครงการฯ  นี้มากอน  (ยกเวนโฆษณาประเภท

แคมเปญ  อาจนํางานบางชิ้นรวมกับงานที่ไมเคยสงเขาประกวดมากอนได) 

               3.   เปนผลงานที่ทําออกเผยแพรออกสูสาธารณะชน  (ในสื่อประเภทที่สงเขาประกวด) 

กอนวันสุดทายของวันปดรับสมัครผลงาน 

 
 ประเภทของรางวัล  (TYPE OF AWARDS) 
 การประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย  มีรางวัลรวมทั้งสิ้น  86 รางวัลดังนี้ 

 
A. รางวัลภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนยอดเยี่ยม 
 (Best  Television  Commercial)  54  รางวัล  ประกอบดวย 

 

1. ภาพยนตรโฆษณาเดี่ยวยอดเยี่ยม  (Best TVC. : Single)  17 กลุม  กลุมละ  3  

รางวัล รวม  51  รางวัล  ไดแก 
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1.1 ภาพยนตรโฆษณาเดี่ยวยอดเยี่ยม  Gold  Awards  17 กลุม  กลุมละ 1 รางวัล  

รวม  17  รางวัล 

1.2 ภาพยนตรโฆษณาเดี่ยวยอดเยี่ยม  Silver  Awards  17 กลุม  กลุมละ 1  รางวัล   

   รวม 17 รางวัล 

1.3 ภาพยนตรโฆษณาเดี่ยวยอดเยี่ยม  Bronze  Awards  17  กลุม  กลุมละ 1 

รางวัล   

   รวม 17 รางวัล 

 

  โดยแบงกลุมของโฆษณาดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑอาหาร  (FOOD) 
หมายรวมถึง  อาหารและสินคาบริโภคซึ่งเนนคุณคาทางโภชนาการเปนหลัก  เชน   

อาหารสด  อาหารสําเร็จรูป  อาหารกระปอง  เครื่องปรุง  เชน  น้ํามัน  ซอส ฯลฯ  สารอาหารสกัด  

เชน  ซุปไกสกัด  รังนก ฯ  นมและผลิตภัณฑจากนมหรือมีนมเปนสวนผสมหลัก  เชน  นม  นม

เปร้ียวพรอมด่ืม  นมเปรี้ยวชนิดครีม  ไอศกรีม  เนยแข็ง ฯ  อาหารฟาสตฟูด  เปนตน 

2. ผลิตภัณฑของขบเคี้ยว  (SNACK & CANDIES) 
หมายรวมถึง ขนมอบกรอบ  ของขบเคี้ยวจากเนื้อสัตว  เชน  ปลาเสน  ปลาหมึกเสน ฯ  

ลูกอม  หมากฝรั่ง  เปนตน 

3. ผลิตภัณฑเครื่องด่ืม  (BEVERAGES) 
หมายรวมถึง  เครื่องดื่มและสินคาบริโภคที่เนนความสดชื่นเปนหลัก  เชน  กาแฟ   

เครื่องดื่มรสช็อคโกแล็ต ฯ  สวนผสมเครื่องดื่ม  เชน  น้ําตาล  ครีมเทียม ฯ  เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  

น้ําดื่ม  น้ําผลไม  น้ําอัดลม  เปนตน 

4. ผลิตภัณฑเสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ดสวนตัว  (APPAREL & PERSONAL 
ACCESSORIES) 

หมายรวมถึง  เสื้อผา  เครื่องแตงกาย  ของใชเบ็ดเตล็ดสวนตัว  เชน  แวนตา ชุดชั้นใน  

ถุงเทา รองเทา  เครื่องหนัง  เปนตน 

5. ผลิตภัณฑเครื่องสําอางและของใชสวนตัว  (COSMETIC & PERSONAL 
CARE) 

หมายรวมถึง  เครื่องสําอาง  และของใชสวนตัว  เชน  ผลิตภัณฑสําหรับชองปากและ 

ฟน  ผลิตภัณฑสําหรับผิ  ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมและหนังศรีษะ เครื่องหอม เปนตน 

6. ผลิตภัณฑรถยนต  (AUTOMATIVE  PRODUCTS) 
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  หมายรวมถึง  รถยนต  อะไหล  อุปกรณตกแตง  เครื่องเสียงติดรถยนต  น้ํามัน

เชื้อเพลิง  และผลิตภัณฑจากปโตรเคมีสําหรับรถยนต  เชน  น้ํามันเครื่อง  สีสําหรับรถยนตฯ  

ศูนยบริการรถยนต  สถานีบริการน้ํามัน  เปนตน  

7. ผลิตภัณฑของใชในบาน  (HOUSEHOLD  PRODUCTS) 
  หมายรวมถึง  ผลิตภัณฑของใชในบานชนิดไมคงทน  (Non – durable Goods)  

เครื่องครัวที่ไมใชไฟฟา  กาซหุงตม  ยากันแมลง  ผลิตภัณฑหรือสารทําความสะอาดและซักลาง  

เชน  น้ํายาลางจาน  ผงซักฟอก  เปนตน 

8. ผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟา  (HOUSEHOLD APPLIANCES, ELECTRICAL  
EQUIPTMENTS & OTHER DURABLE CONSUMER PRODUCT) 
หมายรวมถึง  เครื่องใชไฟฟาที่ใหความบันเทิง  เชน  เครื่องเสียง  โทรทัศน  เครื่องเลน

วิดีโอ ฯ   เครื่องใชไฟฟาภายในบานสําหรับการทําความสะอาดและซักลาง  เชน      เตารีด  เครื่อง

ซักผาฯ  เครื่องใชไฟฟาที่ใหความเย็น  เชน  เครื่องปรับอากาศ  ตูเย็น  พัดลมฯ  อุปกรณ

เครื่องใชไฟฟาที่ใหแสงสวาง  เชน  หลอดไฟ ฯ   เคร่ืองครัวที่ใช   ไฟฟา  เชน  เตาอบไมโครเวฟฯ  

ของใชสวนตัวที่ใชไฟฟา  เชน  เครื่องโกนหนวด   ไฟฟาฯ เปนตน 

9.  ผลิตภัณฑอุปกรณสํานักงานอัตโนมัติและโทรคมนาคม (OFFICE  
AUTOMATION & TELECOMMUNICATIONS) 
หมายรวมถึง  อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติ  เชน  เครื่องถายเอกสาร  คอมพิวเตอรและ 

อุปกรณที่เกี่ยวของฯ  เฟอรนิเจอรและอุปกรณตกแตงสํานักงาน  อุปกรณส่ือสารโทรคมนาคม  เชน  

โทรศัพท  โทรสาร  โทรศัพทพกพา  วิทยุติดตามตัวฯ  เปนตน 

10. อุปกรณการกอสราง  บานและที่ดิน  (CONSTRUCTION  MATERIALS & 
REAL  ESTATE) 

  หมายรวมถึง  ธุรกิจอสังหาริมทรัพย  เชน  บาน  อาคารชุด ที่พักอาศัยที่มีสนาม

กอลฟอยูในโครงการฯ  เฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน   อุปกรณกอสราง  เชน  ปูน  กระจก  

กระเบื้องฯ   อุปกรณบําบัดน้ําทิ้ง   สุขภัณฑ   รวมถึงบริการที่ เกี่ยวของโดยตรงกับธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย  เชน  บริการรับสรางบาน  ตอเติมอาคารฯ  เปนตน 

11. ธุรกิจบริการ  (SERVICES) 
หมายรวมถึง  โฆษณาที่ส่ือถึงบริการของธุรกิจที่ใหบริการเปนหลักในการดําเนินกิจ 

การ  เชน  โรงแรม  รานอาหาร  ทองเที่ยว  อินเตอรเนท  หางสรรพสินคา  เปนตน  สโมสรกีฬา  

เชน  สระวายน้ํา  สนามกอลฟที่ไมอยูในโครงการที่พักอาศัย  แตไมรวมถึงธุรกิจที่มีการใหบริการ
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เปนสวนประกอบในการขายสินคาที่เปนผลิตภัณฑ  เชน  ศูนยบริการของรถยนตคายตาง ๆ  ซึ่ง

เปนบริการใหมของบริษัทฯ  เปนตน 

12. สถาบัน  (INSTITUTIONS) 
หมายรวมถึง  โฆษณาที่ส่ือถึงตัวสถาบัน  บริษัท  หรือองคกร  หรือโฆษณาที่ตองการ 

สรางภาพลักษณ  (Corporate Image)  ใหกับสถาบัน  บริษัท หรือ องคกร  โดยไมมีวัตถุประสงค

หลักในการขายผลิตภัณฑ  หรือเรงรัดใหผูรับส่ือเขามาใชบริการ 

13. สงเสริมสังคม  (SOCIAL  CONTRIBUTION) 
หมายรวมถึง โฆษณาที่ตองการเผยแพรกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสวนรวม  โดยไม 

หวังผลตอบแทนทางธุรกิจ 

14. ผลิตภัณฑยา (PHARMACEUTICAL  PRODUCTS) 
  หมายรวมถึง  ยาที่ใชในการบําบัดรักษาโรคที่จดทะเบียนอยูในหมวดยา  เชน  ยาเมด็

บรรเทาปวด  ยาอมบรรเทาอาการไอ  เปนตน  แตไมรวมถึงวิตามิน  และสารอาหารสกัด 

15. ผลิตภัณฑทั่วไป  (GENERAL  MERCHANDISES) 
หมายรวมถึง  สินคาที่ไมสามารถจัดอยูในหมวดตาง ๆ  ที่กลาวมาได  เชน  ฟลม   

เครื่องนอน  การหาเสียงของพรรคการเมือง  เปนตน 

16. สงเสริมการขาย  (SALES  PROMOTION) 
หมายรวมถึง  โฆษณาที่ตองการเผยแพรกิจกรรมสงเสริมการขายโดยตองระบุกติกา    

ชวงเวลา  รางวัล  ของแถม  หรือสินคาแลกซื้อไวอยางชัดเจน 

17. สงเสริมเยาวชน  (YOUTH  CONTRIBUTION) 
หมายถึง  โฆษณาที่มีวัตถุประสงคและเนื้อหาเพื่อสงเสริมใหเยาวชนมีทัศนคติและ 

พฤติกรรมที่ดีงาม 

 

2. ภาพยนตรโฆษณาชุดยอมเยี่ยม  (BEST TVC : Campaign) 1 รางวัล 
 
3. ภาพยนตรโฆษณาความคิดสรางสรรคยอดเยี่ยม  (BEST TVC : Creativity)                

1 รางวัล* 

 
4. ภาพยนตรโฆษณาการสรางภาพยนตรยอดเยี่ยม  (BEST TVC : Production)             

1 รางวัล* 
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  หมายเหตุ :  รางวัลภาพยนตรโฆษณาสงเสริมเยาวชนยอดเยี่ยม  ความคดิสรางสรรค

ยอดเยี่ยมและการสรางภาพยนตยอดเยี่ยมจะถูกคัดเลือกโดยกรรมการตัดสินจากโฆษณาเดี่ยว

ทางโทรทัศนทั้งหมด 17 กลุม  ที่สงเขาประกวด  โดยผูสงผลงานเขาประกวดไมตองแยกสมัครใน

กลุมนี้อีก 

 

B. รางวัลโฆษณาสิ่งพิมพยอดเยี่ยม  (Best  Print  Advertisement)  17  รางวัล       

ประกอบดวย  

 1. สิ่งพิมพโฆษณาเดี่ยวยอดเยี่ยม (Best  Print : Single)   16  กลุม  กลุมละ 1 รางวัล  

รวม 16  รางวัล  โดยแบงประเภท  เชนเดียวกับภาพยนตรโฆษณาเดี่ยวทางโทรทัศน  ยกเวนรางวลั

สงเสริมเยาวชน  

 2.สิ่งพิมพโฆษณาชุดยอดเยี่ยม (Best Print : Campaign)  1 รางวัล 

 

C. รางวัลโฆษณาโปสเตอรและสื่อกลางแจงยอดเยี่ยม  (Best  Poster & Best  
Outdoor  Advertisement)  6  รางวัล  ประกอบดวย 

1. โฆษณาโปสเตอรยอดเยี่ยม  (Best  Poster)  3  รางวัล  ไดแก  Gold,  Silver  และ 

Bronze  Awards  อยางละ 1 รางวัล 

2. ส่ือกลางแจงยอดเยี่ยม  (Best  Outdoor  Advertisement)  หมายรวมถึง  ส่ือโฆษณา

ในที่สาธารณะรูปแบบตาง ๆ  เชน  Balloon  ปายโฆษณาภายในสนามบิน  เปนตน  

ทั้งหมด  3  รางวัล  ไดแก  Gold,  Silver  และ Bronze  Awards  อยางละ 1 รางวัล 

 

 D.  รางวัลโฆษณาทางตรง  (Direct  Advertisement)  เชน  Direct  Mail,  Sales  Kits,  

Brochure  ที่สงตรงไปยังตัวบุคคลโดยไมผานสื่อมวลชน  (Mass Media)  3  รางวัล    

ไดแก Gold,  Silver  และ Bronze  Awards  อยางละ 1 รางวัล 
 
E. รางวัลโฆษณาทางวิทยุยอดเยี่ยม  (Best  Radio  Spot)  5  รางวัล  ประกอบดวย 

1. รางวัลโฆษณาทางวิทยุยอดเยี่ยมกลุมผลิตภัณฑและบริการ  3  รางวัล 

2. รางวัลโฆษณาทางวิทยุยอดเยี่ยมกลุมสถาบันและสงเสริมสังคม  1  รางวัล 

3. รางวัลโฆษณาทางวิทยุยอดเยี่ยมกลุมสงเสริมการขาย  1  รางวัล 
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F. รางวัลเพลงคํารองเพื่อการโฆษณายอดเยี่ยม  (Best  Jingle)   2  รางวัล  

ประกอบดวย 

1. รางวัลเพลงคํารองเพื่อการโฆษณาทางโทรทัศน  (Best  Jingle : TV)  1  รางวัล 

2. รางวัลเพลงคํารองเพื่อการโฆษณาทางวิทยุ  (Best  Jingle : Radio)  1 รางวัล 

 
G. รางวัลดนตรีประกอบโฆษณาทางโทรทัศนยอดเยี่ยม  (Best  Instrumental  

Score : TV)  1  รางวัล 
 
ปรัชญาการตัดสิน 
 
 ปรัชญาในการจัดประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย  (TACT Awards)  ตั้งแต

คร้ังที่ 1  เปนตนมา  คณะกรรมการดําเนินงานฯ  มีจุดยืนอยางมั่นคงตลอดเวลา  20  กวาปที่ผาน

มาวา  รางวาล  TACT  Awards  เปนรางวัลที่ตัดสินงานโฆษณาในฐานะ  “เครื่องมือหนึ่งทาง

การตลาดฯ  หรือพิจารณาโฆษณาในเชิงพาณิชยศิลป  โดยอิงจากวัตถุประสงคทางการตลาดของ

งานโฆษณานั้นเปนหลัก  ซึ่งมุมมองดังกลาวอาจแตกตางจากสถาบันจัดประกวดโฆษณาอื่น ๆ  

ทั้งในและตางประเทศ  ดวยปรัชญาการตัดสินที่แตกตางกันทําให  เกณฑการพิจารณา  วิธีการ

ตัดสินใจ  และแนวทางการคัดเลือกกรรมการตัดสิน  รวมทั้งผลการตัดสินของสถาบันจัดประกวด

แตละแหงอาจแตกตางกันไป  ซึ่งปรัชญาการตัดสินที่ตางกันไปนี้  มิไดทําใหคุณคาของผลงานที่ได

รับรางวัลใหแตละสถาบันสูงหรือตํ่ากวากัน  แตกลับเปนการเปดมุมมองใหม ๆ  ในการพิจารณา

งานโฆษณาในแงมุมที่หลากหลาย  อันเปนประโยชนตอการพัฒนางานโฆษณาไทยใหมีมาตรฐาน

สูงขึ้นเรื่อย ๆ  

 
คุณสมบัติของกรรมการการตัดสิน   

1. แนวทางการคัดเลือกกรรมการตัดสิน 
  

 เพื่อใหผลการตัดสินใจงานโฆษณา  ที่สงเขาประกวดเปนที่เชื่อถือและยอมรับอยาง      

กวางขวาง  วาเปนผลงานที่มีคุณภาพอยางแทจริง  คณะกรรมการดําเนินงานฯ  จึงไดเรียนเชิญ

นักการตลาด  นักโฆษณา  ผูผลิตภาพยนตโฆษณา  นักวิชาการ  และผูเกี่ยวของ  ในวงการ

โฆษณา  ที่เปนที่รูจัก  และยอมรับเขามาเปนกรรมการตัดสินประมาณ  100  ทาน  ไดเชิญ

กรรมการตัดสินที่มีคุณสมบัติอยางใดอยางหนึ่ง  ดังตอไปนี้ 
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1. ผูที่เคยไดรับรางวัล TACT  Awards 

2. ผูที่ทํางานตําแหนงผูบริหารระดับสูงในบริษัทโฆษณา   (ถาเปนสายความคิด

สรางสรรคควรมีตําแหนงตั้งแต  Creative  Director  ข้ึนไป) 

3. ผูที่เปนผูเชี่ยวชาญและเปนที่ยอมรับในสายงานโฆษณาตามประเภทรางวัลที่มีการ
ตัดสินใน TACT  Awards  (เชน  นักแตงเพลง,  ผูกํากับภาพยนตรโฆษณา) 

4. ผูบริหารระดับสูงหรือผูบริหารในสายงานการตลาดและการโฆษณาของบริษัทเจาของ
สินคาบริการ  หรือส่ือที่ใชงบประมาณในการโฆษณาสูง 

5. ผูที่เคยไดรับรางวัลดานโฆษณาระดับนานาชาติ 
โดยคณะกรรมการจัดการประกวดไดแบงกรรมการตัดสินเปน  3 สายตามความถนัด     

วิชาชีพ  ดังนี้ 

1.1 กรรมการตัดสินสายการตลาด  (Marketing  Judgement Panel) 

สืบเนื่องจากปรัชญาการตัดสินที่ไดกลาวไวขางตน TACT  Awards  ไดให

ความสําคัญ 

กับการพิจารณาโฆษณาในฐานะเครื่องมือทางการตลาด  กรรมการตัดสินสวนหนึ่งจัดไดคัดเลือก

จากนักการตลาด  และนักธุรกิจที่มีความรูและประสบการณดานโฆษณา  โดยเชิญผูบริหารของ

บริษัทที่ไดใชงบโฆษณามาก  ผูบริหารบริษัทโฆษณา  (ที่มิไดอยูในสายความคิดสรางสรรค หรือ

การผลิต)  และผูบริหารบริษัทที่เกี่ยวของกับส่ือโฆษณา  รวมทั้งนักวิชาการดานการตลาดเขามา

เปนกรรมการตัดสินในสายการตลาด 

1.2 กรรมการตัดสินสายความคิดสรางสรรค  (Creative  Judgement  Panel) 

แมวา TACT  Awards  จะมีปรัชญาการตัดสินงานโฆษณาในฐานะเครื่องมือทางการ 

ตลาดแตคณะกรรมการดําเนินงานตระหนักดีวา   งานโฆษณาที่ดีเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภคนั้น  

จะเกิดขึ้นไมไดถาปราศจากความคิดสรางสรรคของนักโฆษณาที่เรียกกันวา  Creative  ซึ่ง

ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาแตละชิ้นลวนกลั่นออกมาภายใตโจทยทางดานการตลาดของ

เจาของสินคา  ซึ่งทาทายความสามารถของนักสรางสรรคเปนอยางยิ่ง ดังนั้นการตัดสิน

ความสําเร็จทางการตลาดของโฆษณาแตละชิ้น  จึงหลีกเลี่ยงไมไดที่จะตองมีผูเชี่ยวชาญในดาน

ความคิดสรางสรรคเขามามีสวนรวมในการตัดสินใจ  ซึ่งกรรมการในกลุมนี้ทางคณะกรรมการ

ดําเนินงานไดเลือกจากบุคลากรในฝายสรางสรรคจากบริษัทโฆษณาตาง ๆ  ที่เปนที่รูจักและ

ยอมรับในหมูนักโฆษณา  รวมทั้งพิจารณาคัดเลือกนักสรางสรรคงานโฆษณาใหม ๆ  ที่ไดรับรางวัล 
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TACT  Awards ในอดีตที่ผานมา  นอกจากนี้กรรมการในกลุมนี้  ยังรวมนักวิชาการใน

สถาบันการศึกษาชั้นสูงที่สอนดานการโฆษณาเขาไวดวย 

1.3 กรรมการตัดสินสายการผลิต  (Production  Judgement Panel)   

นอกจากงานดานการตลาดและความคิดสรางสรรคแลว  งานดานการผลิตโฆษณาก็ 

เปนปจจัยสําคัญอีกประการหนึ่งในการที่จะทําใหโฆษณาออกมาดี  TACT  Awards จึงไดคัดเลือก

บุคคลในสายงานดานการผลิตโฆษณา  อาทิเชน  ผูบริหารจากบริษัทผูผลิตโฆษณา  ผูกํากับ

ภาพยนตรโฆษณาและนักวิชาการจากสถาบันการศึกษาชั้นสูงที่มีการสอนวิชาที่เกี่ยวของกับการ

ผลิตงานโฆษณาเปนกรรมการตัดสินในสายนี้ 

 
2. การแบงประเภทกรรมการตัดสิน 
 

TACT  Awards  ไดแบงประเภทกรรมการตัดสินตามประเภทของโฆษณาที่สงเขาประกวดดังนี้ 

2.1 ประเภทโฆษณาทางโทรทัศน     (ตัดสินภาพยนตรโฆษณาเดี่ยวและภาพยนตร 
โฆษณาแคมเปญ)  ประกอบดวยกรรมการทั้ง 3 สายขางตนสายละประมาณ  15  ทาน  รวม  40-

45  ทาน  โดยแตละสายจะใชแบบฟอรมการตัดสิน  และมีน้ําหนักการตัดสินเทา ๆ  กัน  สวนใน

รอบสุดทายแบบฟอรมการใหคะแนนของกรรมการแตละสายในการตัดสินภาพยนตรโฆษณาเดี่ยว

จะแตกตางกันโดยปจจัยที่ใชพิจารณาตามความชํานาญเฉพาะดาน  (ดูรายละเอียดในเรื่องเกณฑ

ที่ใชในการตัดสิน) 

  2.2  ประเภทสิ่งพิมพโฆษณา  (ตัดสินประเภท  Print Ad. ,   Print  Campaign)   

กรรมการในชุดนี้จะแบงเปน 2  สายคือ  สายการตลาดกับสายความคิดสรางสรรคและการผลิต  

แตละสายมีกรรมการประมาณ  10-15 ทาน  รวม  20-25 ทาน  โดยฟอรมการตัดสินในรอบแรกจะ

เหมือนกันแตในรอบสุทายจะใชแบบฟอรมการใหคะแนนกลุม  Print  Ad.  แตกตางกันโดยแบง

ปจจัยที่ใชพิจารณาตามความชํานาญเฉพาะดานตามสายกรรมการตัดสิน  (ดูรายละเอียดในเรื่อง

เกณฑที่ใชในการตัดสิน)  

2.3  ประเภทโปสเตอร  ประเภทสื่อโฆษณาทางตรงและประเภทสื่อโฆษณากลางแจง    

กรรมการในประเภทนี้จะมาจากกรรมการในสายการตลาด , ความคิดสรางสรรคและการผลิต  ทั้ง  

3  สายในสัดสวนใกลเคียงกัน  รวมเปนกรรมการชุดเดียวประมาณ  15  ทาน  โดยกรรมการทุก

ทานจะใชเกณฑการตัดสินปจจัยในการตัดสินเหมือนกันทุกทาน 

2.4 ประเภทโฆษณาทางวิทยุ  กรรมการในประเภทนี้จะมาจากกรรมการในสาย    
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  การตลาด ,  ความคิดสรางสรรคและการผลิต  ทั้ง 3 สายในสัดสวนใกลเคียงกัน  รวมเปน

กรรมการชุดเดียวประมาณ  15  ทาน  โดยเกณฑและแบบฟอรมที่ใชในการตัดสินในทุกรอบของ

กรรมการแตละทานใชเหมือนกัน 

2.5 ประเภทเพลงคํารองเพื่อการโฆษณาและดนตรีประกอบโฆษณา  (ตัดสิน   

Jingle และ Instrumental  Score)  กรรมการในประเภทนี้สวนใหญมาจากบุคลากรในสายงาน

ดานการผลิตเพลงและดนตรีเพื่อการโฆษณา  อาทิเชน  นักแตงเพลง  บริษัทผูผลิตเพลงเพื่อการ

โฆษณาบุคลากรจากบริษัทโฆษณาที่เกี่ยวของกับงานดานนี้  นักวิชาการบริษัทที่เกี่ยวของกับส่ือ

โฆษณาทางวิทยุและดนตรี  โดยมีนักการตลาดเขามาเสริมบางสวนโดยกรรมการชุดนี้จะมี

ประมาณ  12-15 ทาน  ใชแบบฟอรมและเกณฑการตัดสินเหมือนกันสําหรับทุก ๆ ทาน 

 
3. การจัดกลุมกรรมการตัดสินแตละชุด 
 

 กรรมการทั้ง  5  ชุดที่ทําการตัดสินโฆษณาตามที่ระบุไวข้ันตน  เพื่อปองกันมิใหผลการ

ตัดสินโอนเอียงไปในรายวิชาชีพใดวิชาชีพหนึ่ง หรือเอ้ือประโยชนตอบริษัทใดบริษัทหนึ่ง         

คณะกรรมการจัดการประกวดจะเชิญกรรมการตัดสินจากสายวิชาชีพทั้ง  3 สายที่ไดระบุไวจํานวน

ใกลเคียงกันและจะไปจัดใหกรรมการตัดสินที่ทํางานในบริษัทโฆษณาเดียวกัน  เปนกรรมการ     

ตัดสินในประเภทงานโฆษณาเดียวกัน 

 จากการใหสัมภาษณของ   ธนาธร   เจียรกุล  ประธานคณะกรรมการดําเนินงาน TACT  

Awards  ซึ่งเปดเผยเพิ่มเติมเกี่ยวกับปรัชญาการตัดสินเพียง  4  ขอส้ัน ๆ  นอกนั้นถือเปนความลับ

ของทางสมาคมไมอาจเปดเผยได 

 

1. ดูตามวัตถุประสงคของโฆษณาวาเปนไปตามนั้นหรือไม 
2. ความสามารถในการสื่อเปาหมาย  เขาถึงกลุมเปาหมายหรือไม 

3. ความคิดสรางสรรคแปลกใหมหรือไม 
4. ศิลปะและเทคนิคของการกํากับศิลป   
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งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
            พรรณเจริญ   วนแสงสกุล  ไดทําวิจัยเชิงคุณภาพเรื่อง  “การศึกษาวิธีการสรางความคิด

สรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน”  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทําใหเกิดความรูความเขาใจ

ในเรื่องวิธีการสรางความคิดสรางสรรค  และภูมิหลังทางการตลาดในฐานะที่เปนตัวแปรในการ

สรางความคิดสรางสรรคในการโฆษณา  โดยใชแนวคิดความคิดสรางสรรคทางโฆษณาของเจมส  

แอล  มารราในการทําการศึกษา   ผลการศึกษาพบวาความคิดสรางสรรคในการโฆษณา  เกิดจาก

การสรางความสัมพันธระหวางตัวแปรกําหนดกับตัวแปรทั่วไป  ทําใหเกิดเปนรูปแบบความสัมพันธ

ใหมที่ไมปรากฎวาเคยมีรูปแบบความสัมพันธในลักษณะนี้มากอน  และรูปแบบความสัมพันธนั้น

จะตองมีความเกี่ยวของกับภูมิหลังทางการตลาดของตัวผลิตภัณฑ 

 นัดดา   เนตรรัตนะ  ไดทําการวิจัยเชิงสํารวจเรื่อง  “กลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาผาน

ส่ือบิลบอรดบนทางดวน”  โดยสํารวจจากการเก็บรวบรวมชิ้นงานโฆษณาที่นําเสนอผานสื่อ

บิลบอรดที่ปรากฎอยูในชวงป  2539  จํานวนทั้งสิ้น  174  ชิ้น  และการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับ

บุคคลในบริษัทตัวแทนโฆษณา  โดยมีแนวคิดหลักในเรื่องกลยุทธการสื่อสารงานโฆษณาผานสื่อ  

บิลบอรด  มาเปนแนวในการวิเคราะห   ผลการศึกษาพบวามีสินคาหลากหลายประเภทที่ส่ือสาร

เพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายหลายกลุม  แตสินคาประเภทธุรกิจอสังหาริมทรัพยจะมีปรากฎอยูเปน

จํานวนมากกวาสินคาประเภทอื่น ๆ  และกลยุทธการนําเสนองานโฆษณาบนสื่อบิลบอรด  จะนิยม

สรางสรรคงานโฆษณาดวยการใชรูปแบบขอความเปนหลักมากกวาการนําเสนอดวยภาพ 

 พรรณิพา   อุปลวรรณา   ไดทําการวิจัยดวยการวิเคราะหเนื้อหาเรื่อง  “กลยุทธการใช

อารมณขันในการโฆษณาทางโทรทัศน”   พบวาการนําอารมณขันมาใชในงานโฆษณาทาง

โทรทัศน  มีขอดีมากกวาขอเสีย  ขอดีคืออารมณขันสามารถสรางความสนุกสนานบันเทิง  ดงึดดูใจ

ผูชม  สรางความแปลกใหมในการนําเสนอ  สามารถทําใหคนดูนําไปพูดตอ  และเขาถึงผูชมไดงาย

ทุกระดับ  ในสวนขอเสียพบวา  อารมณขันจะดึงดูดความสนใจของผูชมไปจากสินคาและ

วัตถุประสงค  ทําใหสินคาขาดความนาเชื่อถือ  ภาพลักษณมีระดับที่ต่ําลง  และถานําเสนอ

บอยครั้งเกินไปจะทําให        ผูรับสารไมรูสึกตลก  ดังนั้นการนําเอารูปแบบอารมณขันมาใชเปนกล

ยุทธในการโฆษณาจะตองคํานึงใหเหมาะสมกับลักษณของตัวสินคาและผูรับสาร  เพื่อใหการ

ส่ือสารมีประสิทธิผลดีที่สุด 

 

 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

  

 ในการศึกษาเรื่อง  “การศึกษาวิเคราะหรูปแบบการสรางสรรคงานโฆษณาประเภทสื่อ   

โทรทัศนที่ไดรับรางวัลแทคอวอรดประเภทสื่อโฆษณาสงเสริมสังคม”  มีกระบวนการวิจัยดังนี ้

                1.  ประชากรและกลุมตัวอยาง 

                2.  วิธีเก็บรวบรวมขอมูล 

                3.   การวเิคราะหขอมูล 

                                   
 1.     ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ทําการศึกษาเฉพาะงานโฆษณาทางสื่อโทรทัศนที่ไดรับรางวัลโฆษณายอดเยี่ยม ประเภท

ส่ือสงเสริมสังคมจากการประกวดรางวัล  TACT Award  คร้ังที ่  18 – 27  (1993 – 2003)  โดย

แหลงขอมูลทีจ่ะใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี ้  แบงเปน  2  แหลงขอมลู  คือ  แหลงขอมูลประเภท

เอกสาร  จะศึกษาจากงานโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  เพื่อนําไปวิเคราะหถึงกลวธิีการสรางความคิด

สรางสรรคและรูปแบบการจงูใจ  สวนแหลงขอมูลประเภทบุคคล  จะใชการสัมภาษณ    นกั

สรางสรรคโฆษณา หรือผูเชี่ยวชาญที่เกีย่วกับงานโฆษณา เพื่อนาํขอมูลที่ไดมาประกอบใหงาน

ศึกษาครั้งนี้สมบูรณยิ่งขึ้น ดังมี   รายละเอียดตอไปนี้ 

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้  คือ  งานโฆษณาทางสื่อโทรทัศนที่ไดรับรางวัลยอด

เยี่ยมแทคอวอรดประเภทสื่อโฆษณาสงเสริมสังคมของแตละป    จํานวน  8  เร่ือง  ไดแก 

 

1. ภาพยนตโฆษณาโทรทัศน  เร่ือง : “ ปาก ” 

 ผลิตภัณฑ : โครงการรักเรา  รักษโลก 

 บริษัทตัวแทนโฆษณา : บริษัท  ไทยอมิเมจ  แอดเวอรไทซิ่ง   

       รางวัลโฆษณายอดเยีย่มครั้งที่  18 :              (1993-1994) 

2. ภาพยนตโฆษณาโทรทัศน  เร่ือง : “ DRUNK ” 

 ผลิตภัณฑ : อาคเนยประกนัภัย 

 บริษัทตัวแทนโฆษณา : บริษัท  เดนทสุ  ยงัก  แอนด  รูบิแคม   

       รางวัลโฆษณายอดเยีย่มครั้งที่  20  :              (1995-1996)     
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3.  ภาพยนตโฆษณาโทรทัศน  เร่ือง : “ รานอาหาร ” 

 ผลิตภัณฑ : โครงการประชาสัมพนัธ   

   เพื่อสงเสริมการอนุรักษพลังงาน 

 บริษัทตัวแทนโฆษณา : บริษัท  ลีโอเบอรเนทท   

       รางวัลโฆษณายอดเยีย่มครั้งที่  21  :              (1996-1997) 

4.  ภาพยนตโฆษณาโทรทัศน  เร่ือง :              ”  นีสิ่   หารสอง  “  (นอกบาน)  

 ผลิตภัณฑ : โครงการรวมพลังหารสอง 

 บริษัทตัวแทนโฆษณา : บริษัท  ลีโอเบอรเนทท   

       รางวัลโฆษณายอดเยีย่มครั้งที่  22  :               (1997-1998) 

5.  ภาพยนตโฆษณาโทรทัศน  เร่ือง : “ FUNERAL ” 

 ผลิตภัณฑ : โมโตโรลา 

 บริษัทตัวแทนโฆษณา : บริษัท  แมคแคน - แอริคสัน   

       รางวัลโฆษณายอดเยีย่มครั้งที่  24  :              (1999-2000) 

6.  ภาพยนตโฆษณาโทรทัศน  เร่ือง : “ เขาคิว ” 

 ผลิตภัณฑ : โครงการประเทศไทยใสสะอาด 

 บริษัทตัวแทนโฆษณา : บริษัท  สปา  แอดเวอรไทซิ่ง   

       รางวัลโฆษณายอดเยีย่มครั้งที่  25  :              (2000-2001) 

7. ภาพยนตโฆษณาโทรทัศน  เร่ือง : “ JOGGING ” 

 ผลิตภัณฑ : สปอนเซอร 

 บริษัทตัวแทนโฆษณา : บริษัท  โอกิลวี ่แอนด เมเธอร (ประเทศไทย)  

       รางวัลโฆษณายอดเยีย่มครั้งที่  26  :              (2001-2002) 

8.  ภาพยนตโฆษณาโทรทัศน  เร่ือง : “ ลิเกฮูลู ” 

 ผลิตภัณฑ : DTAC 

 บริษัทตัวแทนโฆษณา : ฝายโฆษณา   

   บริษัท  โทเทิ่ล  แอ็คเซ็ส  คอมมูนิเคชัน่  จํากัด 

       รางวัลโฆษณายอดเยีย่มครั้งที่  27  :              (2002-2003)  
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 แหลงขอมูลประเภทบุคคล  (นักสรางสรรคงานโฆษณา) 

เปนการสัมภาษณแบบเจาะลึก  (Depth Interview)  โดยการสัมภาษณนกัสรางสรรค

โฆษณาหรือผูเชี่ยวชาญที่เกีย่วกับงานโฆษณา    

 
2.    วิธีเก็บรวบรวมขอมลู 
            การศกึษาแหลงขอมูลที่จะใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  คือ  แหลงขอมูลประเภทเอกสาร  จะ

ศึกษาจากงานโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  เพื่อนําไปวเิคราะหถงึกลวธิีการสรางความคิดสรางสรรค

และรูปแบบการจูงใจ ทาํการศึกษาเฉพาะงานโฆษณาทางสื่อโทรทศันที่ไดรับรางวัลโฆษณายอด

เยี่ยมประเภทสื่อสงเสริมสังคมจากการประกวดรางวัล  TACT Award  ครั้งที่  18 – 27  (1993 – 

2003) จํานวน  8  เร่ือง   แหลงขอมูลประเภทบุคคล  จะใชการสัมภาษณ    นกัสรางสรรคโฆษณา 

หรือผูเชี่ยวชาญที่เกี่ยวกับงานโฆษณา เพื่อนาํขอมูลที่ไดมาประกอบใหงานศกึษาครั้งนี้สมบูรณ

ยิ่งขึ้น   

 
3.     การวิเคราะหขอมลู 
 การวิเคราะหขอมูลที่ไดรับจากการศึกษาครั้งนี ้  จะเปนการวิเคราะหโดยการนาํขอมูล

เหลานั้นมาศกึษาเปรียบเทยีบกับแนวคิดและทฤษฎีตาง ๆ  ที่เกีย่วของ  ซึง่จะทําการวิเคราะห

ขอมูลที่เก็บรวบรวมมาไดจากแหลงขอมูล  2  สวน  ดังนี ้

 1.  การวิเคราะหขอมูลประเภทเอกสาร  คือ  จากผลงานโฆษณาทางโทรทัศนที่เลือกมา

ทําการศึกษา  โดยจะศึกษาถงึรูปแบบการจูงใจ  ตลอดจนวธิีการที่ใชในการสรางความคิด

สรางสรรคในการสรางงานโฆษณานัน้ ๆ 

2.     การวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณบุคคลแบบเจาะลึก  ซึง่ไดแก  ผูเชี่ยวชาญ

เกี่ยวกับ 

งานโฆษณาหรือนักสรางสรรคงานโฆษณาทางโทรทัศนในเรื่องทีท่าํการศึกษาวิเคราะห เพื่อใหเห็น

ถึงประวัติความเปนมาและภาพรวมของสนิคา  วัตถุประสงคของการทําโฆษณา  กระบวนการ

สรางสรรคงานโฆษณา  ตลอดจนแนวคิดรูปแบบและวิธีการทีน่าํมาใชในการสรางสรรคงาน 

 

 

 



 
บทที่ 4 

ผลการศึกษา 
 

 จากการศึกษาวิจัย  การศึกษาวิเคราะหผลงานโฆษณา  ส่ือโทรทัศน  ที่ไดรับรางวลัแทค 

อวอรด  ประเภทสื่อโฆษณาสงเสริมสังคม  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาวธิีการทีน่ักสรางสรรคโฆษณา

ใชในการสรางความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา  สําหรับวิธีการที่ใชในการศึกษานัน้จะใชการวิจยั

ในเชิงคุณภาพ  โดยการศึกษาภาพยนตรที่ไดรับรางวัลโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย คร้ังที่ 

18-27  ประจําป  2536-2546  (TACT Awards 1993-2003)  เฉพาะที่ไดรางวัลโกลอวอรด (Gold 

Award) จํานวนทัง้สิ้น 8 เร่ือง 

 แนวคิดหลักทีจ่ะใชในการวิเคราะหภาพยนตรโฆษณาในการวิจัยครั้งนี้คือ แนวคิด

ความคิดสรางสรรคทางโฆษณา (Advertising Creativity) ของเจมส แอล มารรา (James. 

L.Marra) และ ทฤษฎีสัญญะวิทยา (Semiotic Theory) ของโรแลนด บารท (Roland Barthes) 

โดยจะแสดงผลการศึกษาเรียงลําดับภาพยนตรทีละเร่ืองจนครบ 8 เร่ือง ดังตอไปนี ้

 
1. ผลงานภาพยนตรโฆษณาเรื่อง                      ปาก 
ผลิตภัณฑ                                              โครงการรักเรา  รักษโลก 
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ภาพประกอบ 4 ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  ปาก  ความยาว  30  วินาท ี

 
ภาพยนตรเรื่อง  ปาก  ความยาว  30  วินาที 
ผลิตภัณฑ : โครงการรักเรา  รักษโลก 

บริษัทตัวแทนโฆษณา  :  บริษัท  ไทยอิมเมจ แอดเวอรไทซิ่ง 

ผูออกความคิดโฆษณา  :  วิรัช  เมฆสัมพันธ 

 

 ทรัพยากรธรรมชาติ  ไมวาจะเปนน้ํามัน  ถานหิน  แกซธรรมชาติ  ฯลฯ  นั้นลวน

แลวแตเปนสิ่งที่มีอยางจํากัด  และมีแนวโนมที่จะหมดไปอยางรวดเร็วในระยะเวลาอันสั้น  หากไม

มีการใชทรัพยากรธรรมชาติอยางระมัดระวัง  โครงการรักเรา  รักษโลก  จึงมีโครงการประหยัด

พลังงานขึ้น  จุดมุงหมายเพื่อรณรงคใหประชาชนเห็นความสําคัญของการประหยัดพลังงานและ

รวมแกปญหาสิ่งแวดลอมเพื่อจะชวยลดการใชทรัพยากรธรรมชาติลงได  โครงการรักเรา  รักษโลก  

ก็เปนหนึ่งในโครงการ  ที่ไดจัดตั้งขึ้นมาเพื่อ  ทําหนาที่รณรงคเพื่อสรางจิตสํานึกใหคนในชาติได

เขาใจถึงการใชพลังงานและรวมกันแกปญหาสิ่งแวดลอม  เพราะปจจุบันสิ่งแวดลอมโดยรวมของ

ทั้งประเทศและทั้งโลกกําลังเกิดสภาวะที่นาเปนหวง  ดังนั้น  เราจึงควรตระหนักถึงความสําคัญ

และรวมกันแกปญหาสิ่งแวดลอมที่เรากําลังเผชิญอยูในปจจุบัน  และหากไมมีการรวมมือที่จะ

แกปญหาแลว  ปญหาสิ่งแวดลอมก็จะเปนสิ่งที่ยากที่จะกลับมาแกไขไดอีก  หากสิ่งแวดลอมศูนย

ส้ินไป 

 หากจะมองเรื่องปญหาสิ่งแวดลอมแลว  จะพบวาเปนปญหาที่ทุกคนจะตองรวมมือ

กัน  จึงจะบรรลุวัตถุประสงคได  ซึ่งในปจจุบันจะเห็นวาการเขาถึงของกระแสงของการอนุรักษ จะ

ไมใชเร่ืองยาก  ทุกคนในสังคมเขาใจและรูถึงปญหาเหลานั้นเปนอยางดีแตปญหาที่เกิดตามมานั้น

ก็คือ  คนในสังคมสวนใหญจะแกปญหาสิ่งแวดลอมนั้นเปนเพียงการพูดถึงเทานั้น  ทุกคนรูดีวาสิ่ง
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ใดคือการแกปญหาสิ่งใดคือการกอปญหาแตหากสิ่งเหลานั้นเปนเพียง  การพูดถึงแตไมไดลงมอืทาํ  

ก็คือการลมเหลวที่สุดที่จะเกิดขึ้น  ดังนั้นวัตถุประสงคหลักของโครงการ  รักเรา  รักษโลก  นัน้คอืไม

ตองการใหปญหาสิ่งแวดลอมเปนเพียงการแกดวยปาก 

 การกําหนดวัตถุประสงคของการโฆษณาคือ  การกระตุนใหประชาชนเกิดความ

ตระหนักถึงการประหยัดพลังงานและแกไขปญหาสิ่งแวดลอม  ที่ไมเพียงแตเขาใจถึงปญหาเพียง

เทานั้นแตตองเปนการใชชีวิตที่เปนการรวมมือในการแกปญหาดวยการกําหนดแนวคิดในการ

ออกแบบโฆษณาชิ้นนี้คือ  ปญหาสิ่งแวดลอมแกไมไดดวยปาก (วิรัช  เมฆสัมพันธ , สัมภาษณ, 27 

พฤศจิกายน  2548)  

 

 ดังนั้น  จึงอาจสรุปภูมิหลังทางการตลาดและการโฆษณาของโครงการ รักเรา รักษโลก 

ไดดังนี้ 

 
ตางราง 1 แสดงภูมิหลังทางการตลาดและการโฆษณาของผลติภัณฑโครงการ รกัเรา รกัษ  
        โลก 
 
ตราผลิตภณัฑ รักเรา  รักษโลก 
ประเภทผลิตภัณฑ สงเสริมสังคม 
คูแขงทางการตลาด ไมมี 
กลุมเปาหมาย คนทั่วไปที่เขาใจปญหาสิง่แวดลอมในปจจุบัน 
ตําแหนงสนิคา บอกถึงปญหาที่เกิดขึ้นในปจจุบันของการแกปญหาสิง่แวดลอม 
ปญหาการตลาด ประชาชนมีความเขาใจอยางดีถงึปญหาตางๆของสิ่งแวดลอมใน

ปจจุบันแตไมใหความสําคญัตอการกระทําตอการแกปญหานั้นๆ 
วัตถุประสงคการ
โฆษณา 

การกระตุนใหประชาชานเกดิความตระหนักถงึการประหยัดพลงังาน

และแกปญหาสิ่งแวดลอมทีต่องกระทาํจึงจะบรรลุวัตถุประสงคของ

การแกปญหาสิ่งแวดลอม 
กลยทุธการสรางสรรค ปญหาสิง่แวดลอมแกไมไดดวยปาก 

 
 เร่ืองราวที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้  เปนเรื่องราวที่เกิดขึ้นในการประชุม

สภาโดยมีรัฐมนตรีคนหนึ่งเปนตัวดําเนินเรื่อง  โดยรัฐมนตรีคนนี้พยายามพูดอยางเอาจริงเอาจัง  
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ถึงปญหาสิ่งแวดลอมของบานเมืองในปจจุบัน  วาการแกปญหาเหลานั้นจะตองทําอยางไรบางจึง

จะประสบผลสําเร็จไดแตในขณะที่พูดอยูนั้น  นายกรัฐมนตรี  คนนี้ก็มีล้ินออกมาสองแฉก  เหมือน

งู  สลับกับหนาเดิม  

 
และเมื่อพูดไปอีกระยะหนึ่ง  หนาก็เปลี่ยนไปเปน สุนัข และเหา  สลับกับหนาเดิม  

 
 แลวพูดตอถึงการแกไขปญหาของสิ่งแวดลอม  ตอไปเชนเดิม  และจากนั้น โฆษณาจะขึ้นตอนทาย

เปนตัวหนังสือเต็มจอวา “ปญหาสิ่งแวดลอมแกไมไดดวยปาก”   

 
และจบดวย โลโก รักเรา รักษโลก  ที่เปน  สัญลักษณของโครงการในการรณรงค  คร้ังนี้ 

 
 

 หากจะวิเคราะหการสรางสัญญะในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้  อาจจะแบงสัญญะ

ออกเปน  สัญญะ  ดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 2 แสดงสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรเรื่อง  ปาก 
 

สัญญะ การตีความหมายขัน้ที่หนึง่ การตีความหมายขัน้ที่สอง 
1. ชายคนหนึง่ใสสูท  พูก

เนคไท 
ชายคนหนึ่ง ผูมีฐานะ  มีอํานาจ 

2. หองประชุมขนาดใหญ

กับบรรยากาศการประชุม 
สถานที่แหงหนึ่ง สถานที่ใชสําหรับการประชมุ 

 

 จะเห็นวาภาพยนตรเร่ืองนี้ใชวิธีการนําเสนอในแนวแฟนตาซี  โดยใชเทคนิคของ

คอมพิวเตอรมานําเสนอเหตุการณสมมุติที่เกิดขึ้นในการประชุมสภา  จะเห็นไดจากการแตงตัว  

การพูดการจาในหองกวางและมีเสียงรอบขางเชนเดียวกันกับบรรยากาศในสภา  ซึ่งนี้จะเปน

เอกลักษณสวนใหญของสังคมที่เวลามีปญหาบานเมืองอะไรก็จะมาพูดคุยแกปญหากันที่นี้  สวน

ชายคนหนึ่งใสสูทผูกเนคไทนั้น  เปนตัวแทนของคนทั่วไปในสังคมที่มีพฤติกรรมการแกปญหาโดย

การพูด พูดไปเรื่อย 

 วิรัช  เมฆสัมพันธ  บริษัท  ไทยอิมเมจ  แอเวอรไทซิ่ง  ผูออกความคิดโฆษณา

ภาพยนตร  ไดกลาวถึง  ข้ันตอนการสรางสรรคภาพยนตรเร่ืองนี้  พอสรุปไดดังนี้ 

 เร่ิมตนจากการเลือกเอาเรื่องราวการแกไขปญหาสิ่งแวดลอมของคนไทยในปจจุบันมา

เปนประเด็นที่จะนําเสนอในภายนตรเร่ืองนี้  เนื่องจากเปนเรื่องของการใชทรัพยากร  อยางไมรู

คุณคาจึงตองมีการแกปญหาเหลานั้น  แตการแกปญหาของคนในสังคมปจจุบันนั้น  เปนเพียงการ

พูดถึงเพียงเทานั้น  เพราะเห็นเปนเรื่องไกลตัว  ซึ่งจากการสังเกตุ พฤติกรรมตางๆของคนในสังคมที่

เปนปญหาในปจจุบัน  จึงเกิดเปนแนวคิดการนําเสนอเรื่องราวของบรรยากาศของการประชุมของ

ตัวแทนประชาชนที่ทําหนาที่เหมือนผูนําประเทศมาสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมของคนในสังคม

ปจจุบัน  และสุดทายก็ไดตัดสินใจเลือกเอาเหตุผลและเหตุการณเหลานี้มาใชทําโฆษณาจริง  

เพราะจะสามารถสื่อใหเห็นถึงความเปนจริงที่ชัดเจนของคนไทยที่เปนผูบริโภคแมการสื่อสารของ

ภาพยนตรโฆษณาจะเปนไปในรูปแบบที่  แปลกตา  สนุก  สนาน  ไปหนอย  แตสาระสําคัญของ

ภาพยนตร โฆษณาก็สามารถสื่อออกมาได  เปนอยางดี (วิรัช  เมฆสัมพันธ ,  สัมภาษณ , 27  

พฤศจิกายน 2548) 
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 ดังนั้น  หากจะพิจารณาภาพยนตรเร่ืองนี้  ในสวนของวิธีการสรางความคิดสรางสรรค

ตามแนวคิดของมารรา  จะปรากฏผลดังตารางตอไปนี้ 

 
ตาราง 3 แสดงวิธีการสรางความคิดสรางสรรคในภาพยนตรเรื่อง ปาก 
 

ตัวแปร ความหมาย 
A (Specific  Variable) ปญหาสิง่แวดลอมที่ทกุคนรูอยูแลว 
B (General  Variable) ความเปนจริงที่ทกุคนละเลย 
+(Connection) ความจริงกันขามดวยถอยคาํ  การแกปญหา  เพียงแคพดูๆไป 
C(Creative Idea) การพูดดวยถอยคําของมนษุย  แกใบหนาเปนสัตวตางๆ  

เลียนแบบสัตวที่สงเสียงไปเรื่อย   โดยไมคดิอะไร 

 
 พบวา  ภาพยนตรเร่ือง “ปาก”  นี้  ใชวิธีการสรางความรูสึกของถอยคําที่พูดออกมา  

นั้น  คือความจริงที่คุณทุกคนรูดีอยูแลววาควรทําอยางไรกับปญหา  (ตัวแปร A) แตการแกปญหา

ของคนในสังคมปจจุบัน  เปนเพียงพูดๆ  พูดไปเรื่อย  (ตัวแปร B)  ทําใหเกิดความคิดสรางสรรค คอื

การพูดออกจากปากของสัตวชนิดตางๆ  ทําใหรูสึกไมมีความนาเชื่อถือในคําพูดเลย  ซึ่งเปนสิ่งที่

สามารถรูสึกไดในสังคมปจจุบัน  ที่ปรากฏโดยทั่วไป  (ตัวแปร C) 

 สรุปไดวา  ภาพยนตร “ปาก”  นี้มีความโดดเดนของการสรางความคิดสรางสรรคใน

การถายทอดสื่อสารในรูปแบบใหม  กับความเปนจริงที่ปรากฏใหเห็นโดยทั่วไป  ทําใหมีความ

แปลกใหมและตลกขบขัน  ทําใหเกิดความเขาใจถึงปญหา  ที่ผูบริโภคจะไดรับความเขาใจถึง

ปญหาของสิ่งแวดลอมไดชัดเจนถึงปญหาสิ่งแวดลอมไดชัดเจนถึง  ปญหาสิ่งแวดลอมที่แกไมได

ดวยปาก 
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2.  ผลงานภาพยนตรโฆษณาเรื่อง                    DRUNK  
ผลิตภัณฑ                                                                อาคเนย  ประกนัภัย 

 

             
 

              
 

ภาพประกอบ 5 ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  DRUNK ความยาว 30 วนิาท ี

 
ภาพยนตรเรือ่ง DRUNK ความยาว 30 วินาท ี
ผลิตภัณฑ   อาคเนย  ประกนัภัย 

บริษัทตัวแทนโฆษณา : เดนทสุ  ยังก  แอนด  รูบิแคม 

ผูออกความคดิโฆษณา : ธดิารัตน  พลอยไพลิน 

 

 บริษัท  อาคเนย  ประกนัภัย  เปนบริษทัที่มีชื่อเสียงทางดาน  การประกันภัยประเภทตางๆ

โดยเฉพาะทางดานประกนัชวีิต  อันเปนที่รูจกักันมานานในหมูคนไทยสาํหรับการประกนัชีวติ  

เจาะกลุมเปาหมายเปนกลุมคนรายไดปานกลางขึ้นไปทัง้ในเขตกรุงเทพและตางจังหวัด  โดยมี

คูแขงที่สําคัญของอาคเนยประกันภัย  คือ  เอไอเอ  ประกันภัย  ซึง่เปนบริษทัประกันภัยที่มีสวน

แบงทางการตลาดเปนอนัดับหนึง่  เนื่องจาก  เอไอเอ  ประกันภัย  มจีุดแข็งตรงที่มคีวามเปนสากล



 69

เปนบริษทัขามชาติทีม่ีจุดยนืที่เปนของตวัเองที่สูงมาก  และคนไทยสวนใหญกช็อบในความเปน

สากลดวยและที่สําคัญก็คือ  บริษทั  เอไอเอ  ประกันภัย  เปนบริษทัที่อยูในตลาดและสรางตนเอง

ใหเปนที่รูจักไดรวดเร็วและยาวนานจงึเปนที่รูจักโดยทัว่ไปในทุกกลุมเปาหมาย ทําใหเกิดความ

ภักดีในตราบริษัท  ในระดับที่สูง ในขณะที่บริษัท  อาคเนย  ประกนัภัย  ทีย่ังไมเปนที่คุนหูของ

กลุมเปาหมาย ถึงแมวาบรษิัท  อาคเนย  ประกันภยั  จะอยูในตลาดมานานแลวก็ตาม และ

เนื่องจากบริษทั  อาคเนย  ประกันภัย  นัน้ไมมีความแตกตางกนัในดานคุณสมบัติของบริษัท มาก

นัก ดังนั้นบริษัท  อาคเนย  ประกันภัย  จึงถูกวางตําแหนง โดยใชความรูสึกหรือคุณคาทางใจที่

ผูบริโภคจะไดรับ  นัน้คือ บริษัท  อาคเนย  ประกันภัย  หวงใยคุณเหมือนครอบครัวเดียวกนั 

 บริษัท  อาคเนย  ประกนัภยั นัน้มีปญหาทางการตลาด คือช่ือของบริษัท  ยงัไมติดเขาไป

ในจิตใจเทาใดนัก  และขาดความตระหนักในตราบริษทั ดังนั้นทางบริษัท  อาคเนย  ประกันภัย  จึง

ไดออกภาพยนตรโฆษณาเรือ่ง “DRUNK” โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมสังคม  และสรางบริษทัให

เปนที่รูจกั  และทําใหกลุมเปาหมายเกดิความชืน่ชอบในตัวของบรษิัท  โดยกาํหนดกลยุทธการ

สรางสรรคของบริษัทวาเปนบริษัททีห่วงใยคุณเหมือนครอบครัวเดียวกัน (ธิดารัตน  พลอยไพลนิ, 

สัมภาษณ, 6 พฤศจกิายน 2548) ดังนัน้ จงึอาจสรุปภูมิหลังทางการตลาดและการโฆษณาของ

บริษัท  อาคเนย  ประกันภัย  ไดดังนี ้

 
ตาราง 4 แสดงภูมิหลงัทางการตลาดและการโฆษณาของบริษทั  อาคเนย  ประกันภยั   
 

ตราผลิตภณัฑ อาคเนย  ประกันภัย   
หมวดผลิตภณัฑ บริษัท ประกันภัย   
กลุมเปาหมาย กลุมคนทั่วไปทั้งในเขตกรุงเทพ  และตางจังหวัด 
คูแขงทางการตลาด เอไอเอ 
ตําแหนงสนิคา อาคเนย  ประกันภัย  หวงใยคุณเหมือนคนในครอบครัว  
ปญหาการตลาด ขาดความตระหนกัในตราบรษิัท 
วัตถุประสงคการโฆษณา สรางความเชือ่มั่น  เขาถึงจติใจและทําใหกลุมเปาหมายเกิดความ

มั่นใจ 
กลยทุธการสรางสรรค อาคเนย  ประกันภัย  หวงใยคุณเหมือนคนในครอบครัว 
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 เร่ืองราวที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี ้ ดําเนนิเรื่องราวในสถานที่แหงหนึ่ง ใน

บรรยากาศที่โศกเศราของแมและลูกๆ  ทีก่ําลังเสยีใจ  และทั้งสามกก็ําลังมองดหูัวหนาครอบครัวผู

เปนพอที่กาํลังนอนสงบนิง่อยูในโลงศพ  

 

 
 จากนัน้ลูกคนหนึง่กพ็ูดดวยความโศกเศราขึ้นมาวา  “ของทีพ่อชอบครับ”  แลวจากนั้นลกูก็ยืน่ขวด

สุราใหพอที่อยูในโลง 

           
                                                

จากนั้นภาพยนตรโฆษณากจ็บลงดวยความเศราและภาพโลโกของ  อาคเนย  ประกนัภัย 

 
 

 หากจะวิเคราะหการสรางสญัญะในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ อาจจะแบงสัญญะที่เดน ๆ 

ออกไดเปน  สัญญะ ดังตารางตอไปนี ้
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ตาราง 5 แสดงสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรเรื่อง DRUNK  
 

สัญญะ การตีความหมายขัน้ที่หนึง่ การตีความหมายขัน้ที่สอง 
1.  แมและลูกๆกอดกันรองไห

เศราโศกเสียใจ 

คนกลุมหนึง่ กําลังโศกเศรา  เสียใจ 

2.  โลงศพอยูในสถานที่มัวมน  

เศราหมอง 

โลงศพสาํหรับใสผูที่เสียชวีิต การสูญเสีย 

3.สุรา เครื่องดื่มประเภทมึนเมา สุราเปนอนัตรายตอสุขภาพ 

 

 จะเหน็ภาพยนตรเร่ืองนี้ใชวธิีการใหสวนหนึ่งแทนสวนทัง้หมด   โดยการสมมุติเร่ืองราวที่

เกิดขึ้นในที่แหงหนึ่ง เปนเรื่องของการสูญเสีย  สะทอนใหผูชมเกดิความรูสึกถงึการสูญเสียที่ไม

คาดคิดจากสรุา  ทีท่ําลายสุขภาพจนถึงแกชีวิต  ซึ่งจากเหตุการณเร่ิมจากการโศกเศราเสียใจของ

ครอบครัวหนึ่ง  ทีย่ืนอยูหนาโรงศพทําใหเกิดการตีความหมายถึงการสูญเสียที่ไมคาดคิด  การ

สูญเสียที่ไมอยากใหเกิดขึ้น  โดยมีบรรยากาศที่คุมโทนสีน้าํเงนิเพื่อส่ือใหความรูสึกถึงความรูสึกที่

โศกเศรา 

 ธิดารัตน  พลอยไพลิน  บริษัท เดนทสุ  แอนด  รูบิแคม  ผูออกความคดิโฆษณาภาพยนตร

เร่ืองนี้ ไดกลาวถึงกระบวนการสรางความคิดสรางสรรคในภาพยนตรเร่ืองนี้ สรุปความไววา 

 ในตอนแรกนัน้ก็เร่ิมจากการตีโจทยคําวา  หวงใยเหมือนคนในครอบครัว จากนั้นจงึได

กําหนดแนวความคิดออกเปน 2 แนวทางคือ แนวทางแรกเปนเรื่องราวของครอบครัวที่คนใน

ครอบครัวไดสูญหายไปแลวทําทุกวิถีทางที่จะตามหาคนรักทีห่ายไปใหพบ สวนอกีแนวทางหนึ่งนั้น

ไดความคิดมาจากพฤติกรรมของคนไทย เวลาที่ไดสูญเสียอยางไมมีวนักลับมานั้นคือความตาย  

สุดทายเลือกแนวทางที่สอง เพราะเปนเรื่องราวที่สะเทือนใจไมมีใครอยากใหเกิดขึ้น  และมีความ

ชัดเจนเหมาะสมที่จะใชในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย  จากนั้นจงึไดมีการพัฒนา  การดําเนนิ

เร่ืองราวใหมีความนาสนใจยิง่ขึ้น วิธีการดําเนนิเรื่องที่ใชเปนแบบประชดประชันใหผูชมตีความใน

ตอนทาย  ถึงสาเหตุของความตาย  ซึง่เมือ่ดูโดยรวมของภาพยนตรโฆษณานี้แลวจะพบวาโฆษณา

ตองการทีจ่ะสือ่สารสะทอนใหเหน็ถงึ  การดูแลรักษาชวีิตใหยนืยาวมัน่คงทัง้ตนเองและคนใน

ครอบครัวเพราะหากครอบครัวขาดใครไป  ครอบครัวก็จะไมสมบูรณ  โดยเฉพาะหัวหนาครอบครัว

ที่เปนดัง่เสาหลักของครอบครัว  หากขาดไปแลวคนที่ยงัอยูจะตองเสียใจและลําบาก        ซึ่งนัน้คือ 
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จุดประสงคหลักของภาพยนตรโฆษณาชิน้นี ้ ทีจ่ะสงเสริมใหสังคมหนัมาใหความสําคัญกับ

ครอบครัวเปนหลัก  เพื่อสังคมที่ดีข้ึน(ธิดารตัน  พลอยไพลิน  ,สัมภาษณ, 6 พฤศจิกายน 2548) 

 ดังนัน้ หากจะพิจารณาวิธีการสรางความคิดสรางสรรคตามแนวคิดของมารรา ดังมี

รายละเอียดดงัตารางตอไปนี ้

 
ตาราง 6 แสดงวิธกีารสรางความคิดสรางสรรคในภาพยนตรเรือ่งDRUNK 
 

ตัวแปร ความหมาย 
A (Specific Variable) อาคเนย  หวงใยเหมือนคนในครอบครัว   
B (General Variable) การสูญเสียอยางไมมีวนักลบัคืน 
+ (Connection) ความตรงกนัขามกับส่ิงที่คาดหวัง   
C (creative Idea) การตอกย้ําถึงสาเหตูของความสูญเสียโดยการยืน่สุราใหแลว

บอกวา  ของทีพ่อชอบ 

 

 จะพบวา ภาพยนตรเร่ืองนี ้ใชวิธกีารสรางการตอกย้าํถงึสาเหตุของการสญูเสียนั้นคือ หวงใย

เหมือนคนในครอบครัว  (ตัวแปร A) กับเร่ืองราวการสูญเสียอยางไมมีวนักลบัคืนของหวัหนา

ครอบครัว (ตัวแปร B) ทาํใหเกิดความคิดสรางสรรค คือการตอกย้ําถงึสาเหตุของความสูญเสียโดย

การยื่นสุราใหแลวบอกวา “ ของที่พอชอบ “ การหักมมุเร่ืองราวจากที่คาด(ตัวแปร C) 

 จึงพอที่จะสรุปไดวา ภาพยนตรเร่ือง “DRUNK” นี้มีความโดดเดนของวิธกีารสรางสรรคใน

แงของการสรางการตอกย้ํามาเลนกับความตาย ดวยการนาํเสนอเรือ่งราว วิถีชวีิตที่เกิดขึน้กบั

กลุมเปาหมายโดยตรงเพราะสุราเปนสิง่ทีไ่มไกลตัว ทําใหภาพยนตรเร่ืองนี้สามารถสื่อสารไปยัง

กลุมเปาหมายไดงายและชดัเจนตรงตามกลยุทธการสรางสรรคที่วางไว ประกอบกับการดําเนนิ

เร่ืองเริ่มแรกอยางโศกเศรามากอน ทําใหภาพยนตรเร่ืองนี ้ มีความแปลกใหม นาสนใจกวา

ภาพยนตรเร่ืองอื่น ๆ ทีม่ักดาํเนนิเรื่องราวอยางที่ผูชมคาดหวงั 
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3. ผลงานภาพยนตรโฆษณาเรื่อง              รานอาหาร    
สถาบัน                                                         สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงาน                  

                                                                    สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงานแหงชาติ 

 

         
 

          
 

ภาพประกอบ 6 ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  รานอาหาร   ความยาว  90  วินาท ี
 
ภาพยนตรเรื่อง  รานอาหาร   ความยาว  90  วินาที 
สถาบัณ   สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงาน  สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงาน 

               แหงชาติ 

บริษัทตัวแทนโฆษณา : แมชชิ่ง  สตูดิโอ 

ผูออกคววามคิดโฆษณา  :  ขนิษฐา  ขนิษฐานันท 

 

 ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  รานอาหาร  นั้นจัดเปนภาพยนตรโฆษณาประเภทสงเสริม

สังคม  เปน  หนึ่งในแคมเปญโฆษณาของสํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงานแหงชาติ  ที่

จัดทําโครงการประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการอนุรักษพลังงาน  โดยมีการกําหนดกลุมเปาหมายคือ

คนไทยทุกคน  สาเหตุที่ตองสรางภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ออกมานั้น  เนื่องมาจากปญหาที่วาใน
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ปจจุบันคนไทยไมมีความสนใจดูแลรักษาพลังงานและทรัพยากรที่มีอยู  ของชาติ  เปาหมายของ

ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้คือ  การปลูกฝงใหคนไทยเกิด จิตสํานึกทัศนคติที่ถูกตองเกี่ยวกับการคิด

กอนใชพลังงานและทรัพยากรที่มีอยู  ไมใหหมดไปหรือลดลงโดยไรประโยชน 

 โดยการกําหนดกลยุทธการสรางสรรคของโฆษณาเรื่องนี้คือ  รวมพลังหารสองคิดกอน

ใชเพื่อสงเสริมการอนุรักษพลังงาน  (ขนิษฐา  ขนิษฐานันท , สัมภาษณ ,13 พฤศจิกายน  2548)  

ดังนั้น  จึงอาจสรุปภูมิหลังทางการตลาดและการโฆษณาของปญหา  ไดดังนี้ 

 
ตาราง 7 แสดงภูมิหลงัทางการตลาดและการโฆษณาของ  โครงการประชาสัมพันธเพื่อ 
      สงเสริมการอนุรกัษ 

 
ตราผลิตภณัฑ โครงการประชาสัมพนัธเพื่อสงเสริมการอนุรักษพลังงาน 
ประเภทผลิตภัณฑ สงเสริมสังคม 
คูแขงทางการตลาด ไมมี 
กลุมเปาหมาย คนไทยทุกคน 
ตําแหนงสนิคา ไมมี 
ปญหาการตลาด คนไทยไมมีความสนใจดูแลรกัษาพลังงานและพลังงานที่มีอยู 
วัตถุประสงคการ
โฆษณา 

การปลูกฝงใหคนไทยเกิดทัศนคติที่ถกูตองเกี่ยวกบัการคดิกอนใช

พลังงานและทรัพยากรทีม่อียูไมใหหมดไป  หรือลดลง 
กลยทุธการสรางสรรค รวมพลงัหารสอง  คิดกอนใช 

 
 เร่ืองราวที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้  เปนเรื่องราว  รูปแบบความสัมพันธ

ความอบอุนของครอบครัวโดยใชรูปแบบของการสั่งสอนของแมที่ส่ังสอนลูกมานําเสนอใหเกิด

มุมมองใหม  ภาพยนตรโฆษณาเริ่มตนจากมีเส่ียคนหนึ่ง  นั่งรับประทานอาหารอยู  จากนั้นก็เรียก

พนักงานมาคิดเงิน แลวพนักงานก็ถามขึ้นวา ปลาที่เหลือใหทํายังครับ  เสี่ยก็ตอบวา ปลาที่เหลือ

ใหเก็บไปทิ้ง  
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 จากนั้น  อามา  ผูเปนแมของเสี่ยก็ปรากฏขึ้น 

 
แลวบอกใหลูกทองสิ่งที่แมสอนอยูทุกวันใหฟง  โดยเนื้อหาของคํากลอนที่แมสอนนั้นลวนแลวแต  

สรางความเขาใจอันดีของผลพวงแหงความเสียหายที่จะสูญเสียหากเราไมประหยัด  การสูญเสียที่

เปนแบบลูกโซเปนทอดๆ  ก็จะตามมา  

 
 แลวภาพยนตรจบลงดวยคําพูดวา  “รวมพลังหารสองคิดกอนใช” 

 
 หากจะวิเคราะหการสรางสัญญะในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้  อาจจะแบงสัญญะ

ออกเปนสัญญะ  ดังตารางตอไปนี้ 

 
ตาราง 8 แสดงสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรเรื่อง  รานอาหาร 
 
สัญญะ การตีความหมายขัน้ที่หนึง่ การตีความหมายขัน้ที่สอง 
1. เสี่ย ชายรางอวนคนหนึ่ง ผูมีฐานะดี  รํ่ารวย 

2.พนกังานรานอาหาร ชายคนหนึ่ง พนักงานเก็บเงินในรานอาหาร 

3.อามา หญิงชราคนหนึ่ง แมของเสีย 

4.รานอาหาร สถานที่รับประทานอาหาร รานอาหารของผูมีฐานะด ี
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 จะเห็นวาภาพยนตรนี้ใชวิธีการนําเสนอในรูปแบบความสัมพันธ  ความอบอุนของ

ครอบครัว  โดยใชการสั่งสอนของแมกับลูกมานําเสนอ  โดยลูกหรือเสี่ยในภาพยนตร  โฆษณาจะ

เปนตัวแทนของคนดูโฆษณา  แมหรืออามาจะเปนตัวเชื่อมในการบอกเลาใหคนดูเขาใจ  และเกิด

ทัศนะคติอันดี  กับโครงการประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการอนุรักษพลังงาน  รวมพลังหารสองคิด

กอนใช  โดยการใชกลอนที่ทองจําไดงายและคนดูสามารถจดจําไดไมยาก  มาใชนําเสนอถึง

ผลกระทบหากเราไมรูจักที่จะประหยัด  

 ขนิษฐา  ขนิษฐานันท  บริษัท แมชชิ่ง  สตูดิโอ  ผูออกความคิดโฆษณาภาพยนตรเร่ือง

นี้  ไดกลาวถึงการสรางสรรคภาพยนตรเร่ืองนี้  ดังมีรายละเอียดตอไปนี้ 

 เร่ิมตนจากการเลือกเอาประเด็นการใชอยางไมรูจักคุณคาของคนในสังคมบวกกับ

ผลกระทบที่จะตามมา  มานําเสนอในภาพยนตรเร่ืองนี้  เนื่องจากเปนเรื่องใกลตัวที่สามารถปฏิบัติ

ตามไดงาย  ความคิดแรกเปนภาพของพฤติกรรมการใชของคนในสังคมที่ไมเห็นถึงคุณคาของสิ่ง

ตางๆ  ไมใชใหเกิดประโยชนสูงสุด  ตอมาเกิดแนวคิดที่จะพูดถึง  ผลกระทบของการใชส่ิงตางๆ  

หากใชโดยไมรูจักคุณคาจะเกิดผลกระทบอะไรบาง  รายแรงแคไหน  และในที่สุดก็เลือกที่จะนําทั้ง

สองส่ิงนี้มาพัฒนาเพื่อรวมเขาดวยกันเพื่อประโยชนตอการรับรูของคนดูมากที่สุดมานําเสนอ  

ดังนั้นภาพยนตรเร่ืองนี้  จึงสรุปออกมาวาเปนการสรางนิสัยของคนในสังคมเสียใหม  เกิดทัศนคติ

ตอการใชเสียใหม  ใหรูคุณคามากขึ้น  เพราะสิ่งตางๆกวาจะไดมานั้นไมใชเร่ืองงาย  ทุกส่ิงตองมี

ที่มาและการสูญเสียกวาจะไดมา  ดังนั้น  จึงควรรูคุณคา  (ขนิษฐา  ขนิษฐานันท , สัมภาษณ , 13 

พฤศจิกายน  2539) 

 ดังนั้น  หากจะพิจารณาภาพยนตรเร่ืองนี้  ในสวนของวิธีการสรางความคิดสรางสรรค

ตามแนวคิดของมารรา  จะปรากฏผลดังตารางตอไปนี้ 

 
ตาราง 9 แสดงวิธกีารสรางความคิดสรางสรรคในภาพยนตรเรือ่ง  รานอาหาร 

 
ตัวแปร ความหมาย 

A (Specific  Variable) รวมพลงัหารสอง  คิดกอนใช 
B (General  Variable) เสี่ยผูมีฐานะด ี รํ่ารวย 
+(Connection) การสั่งสอนของแม 
C(Creative Idea) การบอกถงึพฤติกรรมการใชของคนในสงัคม  บวกกับผลกระทบ

ที่ตามมาเมื่อใชอยางไมรูคณุคา 
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 พบวา  ภาพยนตรเร่ือง  รานอาหาร นี้  ใชวิธีการสั่งสอน  ความอบอุนในครอบครัว  

กลาวคือ  นักสรางสรรคตองการบอกกลุมเปาหมายวา  คิดกอนใชเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดไม

สูญเสียอยางไรประโยชน (ตัวแปร A)  โดยการใชเสี่ยเปนตัวแทนของคนดูที่มีพฤติกรรม

เชนเดียวกัน (ตัวแปร B)  ทําใหเกิดความคิดสรางสรรค  คือการนําเอาพฤติกรรมการใชของคนใน

สังคมปจจุบันบวกกับผลกระทบแหงการสูญเสียมาสื่อความหมายเพื่อใหเขาใจถึงสิ่งตางๆที่ไดมา

นั้น  (ตัวแปร C)   

 สรุปไดวา  ภาพยนตรเร่ือง  “รานอาหาร”  นี้มีความโดดเดนของการสรางทัศนคติตอ

นิสัยของคนที่จะเปลี่ยนแปลงเสียใหม  โดยการนําเอาความสัมพันธของครอบครัว  การสั่งสอนใน

ครอบครัวมาใชในการนําเสนอ  ทําใหมีความแปลกใหม  และที่สําคัญคือทําใหเกิดความเขาใจถึง

ผลกระทบของการใชของคนในปจจุบันไดอยางชัดเจน . 

 

 
4. ผลงานภาพยนตรโฆษณาเรื่อง         นีส่ิหารสอง  (นอกบาน)  
สถาบัน                                                     สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงานแหงชาติ 
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ภาพประกอบ 7 ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง นีสิ่หารสอง  (นอกบาน) ความยาว 60 วนิาท ี

 
ภาพยนตรเรือ่ง นี่สิหารสอง  (นอกบาน) ความยาว 60 วินาท ี
สถาบัน  สํานกังานคณะกรรมการนโยบายพลังงานแหงชาติ 

บริษัทตัวแทนโฆษณา : ลีโอเบอรเนทท  

ผูออกความคดิโฆษณา : ขนิษฐา  ขนิษฐานนัท 

 

 ภาพยนตรเร่ือง นี่สิหารสอง  (นอกบาน)  เปนภาพยนตรโฆษณาประเภทสงเสริมสังคม

เปนโครงการตอเนื่องของโครงการรวมพลงัหารสองโดย สํานักงานคณะกรรมการนโยบายพลังงาน

แหงชาติ 

 หากจะพจิารณาการใชทรัพยากรโดยมีกลุมเปาหมายคือคนไทยแลว  ปญหาที่สําคัญที่สุด

ก็คือคนไทยในสังคมปจจุบนันี้เองทีม่ีความ  สะดวก  สะบาย  ทาํอะไรตามใจไมสนใจอะไรซึง่

พฤติกรรมการใชสอยทรัพยากรเชนนี ้ จะทําใหเกิดการสูญเสียทรัพยากรโดยไมจําเปนอยาง

มหาศาลได  ดังนัน้การแกปญหาทีพ่ฤติกรรมการใชของคนในสงัคมไทยในปจจุบันจึงควรกระทํา

อยางยิ่ง  เพราะหากเราสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมการใชของคนในสงัคมใหเหน็ถงึผลกระทบ  ลด

ปริมาณการใช  ก็จะทําใหเกิดประโยชนสูงสุดแหงการประหยัดทัง้ทรัพยากรของชาติที่สูญเสียโดย

ใชเหตุ  และเงินตราที่สูญเสียไปอยางไมเกิดประโยชน  ดังนัน้ จงึไดมีการวางแผนการสงเสริมและ

การโฆษณาเพื่อแกไขปญหาดังกลาว  โดยมีกลุมเปาหมายกวางขวางครอบคลุมทุกชนชั้นทุกเพศ

ทุกวยั   

 สําหรับภาพยนตรโฆษณาเรือ่ง  นี่สิหารสอง  (นอกบาน)  จะมีการเนนกลุมเปาหมายไปที่

กลุมคนทํางานซึ่งเปนที่มพีฤติกรรมการใชที่มีความฟุมเฟอย ซึง่เปนทีม่ีศักยภาพสูงในการที่จะ

สามารถเหน็ผลไดอยางชัดเจนหากมกีารรวมมือถงึพฤตกิรรมที่เปลี่ยนแปลง  โดยไดวาง
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วัตถุประสงคของภาพยนตรโฆษณาชิน้นี้คอื การเชิญชวนใหคนในสังคมทุกคนหนัมาเปลี่ยน

พฤติกรรมการใชใหเปนแบบ  รวมดวยชวยกันแบบหารสองลดปรมิาณการใชแบบพึ่งพาอาศัย  

เพื่อลดทรัพยากรที่อาจใชโดยไมจําเปน  ทาํใหเกิดการใชอยางไรประโยชนสรางประสบการณใหมๆ

ใหกับการใชในชีวิตประจาํวนั (ขนษิฐา  ขนิษฐานนัท ,สัมภาษณ, 13 พฤศจิกายน 2548) ดังนั้น จงึ

อาจสรุปภูมิหลังทางการตลาดและการโฆษณาของโครงการรวมพลงัหารสองไดดังนี ้

 
ตาราง 10 แสดงภูมิหลังทางการตลาดและการโฆษณาของโครงการรวมพลงัหารสอง  
 
ตราผลิตภณัฑ โครงการรวมพลังหารสอง 
ประเภทผลิตภัณฑ สงเสริมสังคม 
คูแขงทางการตลาด ไมมี 
กลุมเปาหมาย คนทํางานบรษิัทและคนทั่วไป 
ตําแหนงสนิคา ไมมี 
ปญหาการตลาด คนไทยมพีฤตกิรรมการใชที่ไมถูกตอง  มพีฤติกรรมการใชทรัพยากร

ที่ฟุมเฟอย 
วัตถุประสงคการ
โฆษณา 

การเชิญชวนใหคนในสังคมหันมาเปลีย่นแปลงพฤติกรรมการใช

ทรัพยากรไมใหฟุมเฟอย 
กลยทุธสรางสรรค หันมาเห็นคุณคา  และใชทรัพยากรอยางประหยัด  

 

 เร่ืองราวที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ เปนเรือ่งราวของกลุมคนทาํงานในสังคม

ปจจุบันวาหากเราเปรียบเทยีบกันแลวระหวางพฤติกรรมการใชแบบเดิมๆกับพฤติกรรมการใชแบบ

รูคุณคาใชใหเกิดประโยชนสูงสุดนัน้  จะทําใหเกิดการประหยัดอยางชัดเจนไมวาจะเปนการใชรถ

แบบประหยัดพลังงานน้าํมนั  ไปทางเดียวกันไปรถคนัเดียวกนั 

 
  การใชแอรแบบประหยัดพลังงานไฟฟา  ลดความเยน็ลงจะไดไมตองใสเสื้อผาหลายชั้น 
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และการใชของที่กอใหเกิดขยะเหลือใชที่ไมถูกตอง  ลดการใชกลองโฟมและถงุพลาสติก  

 
 ซึ่งเหลานี้ลวนแลวแตเปนปญหาของสงัคมในปจจุบนั  โดยภาพยนตรโฆษณาพยายามทีจ่ะ

นําเสนอในรูปแบบสนุกสนานเขาใจงาย  งายในการจดจาํ  และจบลงดวยคําพูดวา  “ รวมพลงัหาร

สอง  คิดกอนใช ” 

 
 

             หากจะวิเคราะหการสรางสัญญะในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ อาจจะแบงสัญญะออกเปน  

กลุม ไดดังตารางตอไปนี ้

 

 

 

 



 81

ตาราง 11 แสดงสัญญะทีป่รากฏในภาพยนตรเรื่อง  นี่สหิารสอง  (นอกบาน) 
 

สัญญะ การตีความหมายขัน้ที่หนึง่ การตีความหมายขัน้ที่สอง 
1.  กลุมคนใชรถ คนกลุมหนึง่ คนกรุงเทพฯ หรือคนเมือง 

2.  กลุมคนทํางานบริษัท คนกลุมหนึง่ คนทํางานในหองแอร 

3. กลุมแมบาน  จับจาย  ซือ้

ของ 

คนกลุมหนึง่ ขยะที่เหลือจากการใช 

 

 จะเหน็วาภาพยนตรเร่ืองนี้ใชวิธีการเปรียบเทียบใหเหน็ถึงความแตกตางของพฤตกิรรม

การใชของคนในสังคมปจจุบัน โดยการนาํเสนอเรื่องราวของการใชชีวิตในแตละวนัของคนกรุงเทพ  

หรือคนเมืองทีเ่ปนกลุมคนทีม่ีพฤติกรรมการใชที่ส้ินเปลอืงมาก  ซึ่งภาพยนตรโฆษณาไดมีการ

นําเสนอในการดึงเอาปญหาการใชที่เหน็ไดชัดเจนถงึ การสิ้นเปลืองมาเปรยีบเทียบใหเหน็อยาง

ชัดเจนที่สุด  เพื่อใหผูชมเขาใจปญหาและเปนการสรางจติรสํานึกทีส่ะทอนไปสูการปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมการใชของคนไทยใหรูถึงการใชที่ส้ินเปลืองโดยไมรูตัว  หากมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม

การใชใหเปนแบบคิดกอนใช  ประเทศชาติก็จะมีพลงังานไวใชได  การจัดการกับทรัพยากรเหลือใช

ก็จะลดลง  การสูญเสียเงินตราโดยไมจําเปนก็จะหมดไป 

 ขนิษฐา  ขนิษฐานนัท บริษทั  ลีโอ  เบอรเนทท  ผูออกความคิดโฆษณาภาพยนตรเร่ืองนี ้

ไดพูดถึงความเปนมาในการสรางสรรคภาพยนตรเร่ืองนี้ ดังขอความตอไปนี้ 

 เร่ิมตนจากการกําหนดเรื่องราวคราว ๆ วาเปนคนทํางานบริษทัโดยทั่วไปวามพีฤติกรรม

การใชในแตละวันอยางไรบางที่กอใหเกิดการสิ้นเปลืองของทรัพยากร  แลวจึงพฒันาเปนวิธีการ

เลาเรื่องแบบเปรียบเทียบใหเห็นถึงการสิ้นเปลืองจริงๆแบบปฏิเสธไมไดวาไมใช  เพื่อใหคนดูเหน็  

เขาใจ  และตระหนัก  ถงึสิ่งที่กระทํากนัอยูทกุวนัและจากนั้นก็หาวิธีการแกไขปญหาเหลานั้นมา

นําเสนอใหคนดูกระทําตามควบคูไปดวย  รวมเปนการนาํเสนอโฆษณาทีน่าํเสนอควบคูไปดวย

ปญหาและวิธกีารแกไขปญหาในรูปแบบของการเปรียบเทียบพฤติกรรมในแตละวนัของคนทํางาน

ที่เหน็ไดชัดและพบเห็นไดอยูทุกวนั  บวกกับความสนุกสนาน  ไมนาเบื่อ  กับเพลงที่จดจาํไดงาย  

รองตามไดไมยาก (ขนิษฐา  ขนิษฐานนัท ,สัมภาษณ, 13 พฤศจิกายน 2548) 

 ดังนัน้ หากจะพิจารณาภาพยนตรเร่ืองนี ้  ในสวนของวธิกีารสรางความคิดสรางสรรคตาม

แนวคิดของมารรา จะปรากฏผลดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 12 แสดงวธิีการสรางความคิดสรางสรรคในภาพยนตรเรื่อง นี่สิหารสอง  (นอก      
      บาน) 
 

ตัวแปร ความหมาย 
A (Specific Variable) พฤติกรรมการใชของคนในปจจุบัน 
B (General Variable) ประสบการณที่สามารถพบเห็นอยูทุกวนั 
+ (Connection) ความเปนจริงที่กําลงัเกิดขึน้หากไมแกไข 
C (Creative Idea) การเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางปญหาที่เกิดขึ้นในปจจุบนักับ

วิธีการแกไข 

 

 พบวา ภาพยนตรเร่ือง นี่สิหารสอง  (นอกบาน) นี ้ ใชวิธีการเปรียบเทียบปญหาของ

พฤติกรรมการใชของคนในปจจุบัน กลาวคือ นักสรางสรรคใชการเปรียบเทียบความแตกตางกนั

ระหวางพฤติกรรมการใชของคนในปจจุบนั  เชน  การใชรถที่กอใหเกดิการสูญเสียพลังงาน  การ

เปดแอรที่ทําใหเสียคาไฟฟาเกินไป  และการสรางมรภาวะทางขยะแบบสิ้นเปลืองโดยไมรูตัว(ตัว

แปร A) กับประสบการณทีส่ามารถพบเหน็อยูทกุวนั(ตัวแปร B) ทาํใหเกิดความคิดสรางสรรค คือ

การเปรียบเทยีบความแตกตางระหวาง ประสบการณทีส่ามารถพบเหน็อยูทกุวนักับการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใชแบบไมยากของการแกปญหาที่ไดผล(ตัวแปร C) ตัวอยาง  เชน  การ

ใชรถ  หากไปทางเดียวกันก็ไปรถคันเดียวกัน  การเปดแอรหากเปดในอุณหภูมิทีพ่อเหมาะไมเย็น

จนเกนิไปก็จะทําใหประหยัดคาไฟได  และการใชถงุพลาสติกทีม่ากจนเกนิไปหากลดการใชหนัมา

ใส  หันมาใสในภาชนะ  เชน  ปนโตใสอาหาร  ตระกลาใสของ  จะทําใหปญหาขยะลนเมืองไม

เกิดขึ้นได 

 สรุปไดวา ภาพยนตรเร่ือง  นี่สิหารสอง  (นอกบาน) นี้มีความโดดเดนของการใชความ

สนุกสนานมานําเสนอปญหาใหเขาใจ  และเขาถงึไดงายกับส่ิงที่พบเจอกันทุกวนัมานาํเสนอ  ดวย

วิธีการที่คาดไมถึง ไมนาเชื่อวาจะเปนไปได ทําใหมีความแปลกใหม ดึงดูดความสนใจ 
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5.ผลงานภาพยนตรโฆษณาเรื่อง                    FUNERAL   
ผลิตภัณฑ                                                            โมโตโรลา  (ประเทศไทย) 

 

        
 

        
 

ภาพประกอบ 8 ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง FUNERAL  ความยาว 45 วินาท ี

 
ภาพยนตรเรือ่ง FUNERAL  ความยาว 45 วินาท ี
ผลิตภัณฑ   โมโตโรลา  (ประเทศไทย) 

บริษัทตัวแทนโฆษณา : แมคแคน-เอริคสัน  (ประเทศไทย) 

ผูออกความคดิโฆษณา : บุญชัย  จกัราวรกุล 

  

 โมโตโรลา เปนโทรศพัทเคลือ่นที่อยูภายใตการบริหารของบริษัท  โมโตโรลา  (ประเทศ

ไทย) เร่ิมแรกใหบริการและจําหนายเฉพาะในเขตกรงุเทพฯ จากนัน้จึงไดมีการขยายของเขตการ

บริการและจําหนายไปยงัตางจังหวัด ปจจุบัน  โมโตโรลา มีเครือขายการใหบริการและจําหนาย

โทรศัพทเคลื่อนทีก่ระจายอยูทั่วประเทศเดิมทีนัน้  โมโตโรลา มีขอดอยในแงของประสิทธิภาพการ
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ใหบริการและจําหนายในตางจังหวัด แตปจจุบันไดมกีารปรับปรุงประสิทธิภาพ จนกระทัง่ไมมี

ปญหาการใหบริการและจําหนายในตางจงัหวัดอีกตอไป 

 โมโตโรลา  ไดถูกวางตําแหนงสนิคาวาเปนโทรศพัทเคลือ่นที ่ทีม่ีประสิทธิภาพสูง แตกอน

นั้น  โมโตโรลา จะเจาะกลุมเปาหมายเฉพาะนกัธุรกิจ แตปจจุบันไดขยายกลุมเปาหมายครอบคลุม

คนทุกอาชีพทีม่ีระดับรายไดตั้งแตระดับบนจนถึงลาง เนื่องจากโทรศัพทเคลื่อนที่ไดกลายเปนสิ่งที่

จําเปนในชวีิตประจําวนัและมีระดับราคาทีถู่กลงมาก สวนคูแขงของ  โมโตโรลา ก็คอื  โนเกีย  ซึ่ง  

โนเกยี มีจุดเดนในเรื่องการใหบริการและจําหนายทีม่ีประสิทธิภาพ เพราะมเีครือขายมากนั้นเอง  

อยางไรก็ตามไดมีการปรับปรุงและพัฒนาการใหบริการและจําหนาย จนกระทั่งในขณะนี้ไมมี

ความแตกตางกันในเรื่องของประสิทธิภาพการใหบริการและจําหนายแตอยางใด 

 ถึงแมวา  โมโตโรลา จะไดมีการปรับปรุงการใหบริการและจําหนายอยางมีประสิทธิภาพ

ทั้งในกรงุเทพและตางจงัหวดั แตก็ยงัมีปญหาความเชื่อมัน่ของผูบริโภคทีม่ีตอประสิทธิภาพการ

ใหบริการและจําหนายโดยเฉพาะในตางจงัหวัด ดังนัน้จึงมีการสรางภาพยนตรโฆษณาเรื่อง 

“FUNERAL” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางความเชื่อมัน่ในประสทิธภิาพของ  โมโตโรลา อีกทั้ง

ตองการแนะนาํศูนยจัดการทําหนาทีซ่อมแซมของ  โมโตโรลา ทั้งในกรุงเทพและตางจงัหวัด โดย

กําหนดกลยุทธการสรางสรรคไววา  โมโตโรลา  เปนโทรศัพทเคลื่อนที่ ที่มีประสิทธิภาพสงู ทําใหไม

มีปญหาขัดของในระหวางการติดตอ (บุญชัย  จักราวรกุล ,สัมภาษณ, 8 พฤศจิกายน 2548) 

ดังนัน้ จงึอาจสรุปภูมิหลังทางการตลาดและการโฆษณาของผลิตภัณฑ  โมโตโรลา  ไดดังนี ้

 
ตาราง 13 แสดงภูมิหลังทางการตลาดและการโฆษณาของผลติภัณฑ  โมโตโรลา 
 
ตราผลิตภณัฑ  โมโตโรลา 
ประเภทผลิตภัณฑ การสื่อสารโทรคมนาคม 
คูแขงทางการตลาด โนเกยี 
กลุมเปาหมาย ครอบคลุมคนทุกอาชีพที่มีระดับรายไดตั้งแต ระดับบนถงึระดับลาง 
ตําแหนงสนิคา บริการที่มีประสิทธิภาพสูง 
ปญหาการตลาด ความเชื่อมั่นของผูบริโภคที่มตีอประสิทธิภาพการใหบริการ 
วัตถุประสงคโฆษณา สรางความเชือ่มั่นในประสทิธิภาพของ  โมโตโรลา  
กลยทุธกาสรางสรรค โมโตโรลาเปนโทรศัพทเคลื่อนที ่ ทีม่ีประสิทธิภาพสูง ทาํใหไมมี

ปญหาขัดของในระหวางการติดตอ 
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 ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้เปนเรื่องราวของความสัมพันธของครอบครัว  คูรักที่คนรักถูก

ลักพาตวัหายไปโดยถูกผีดิบดูดเลือดลักพาตัวไปยังที่ซอนตัวของผีดิบ  

 
 ภาพแสดงใหเห็นถึงความไมปลอดภัยของหญงิสาวที่ถกูลักพาตัวที่กาํลังตกอยูในบรรยากาศที่  

มืดมิด  นากลวั  เฝารอคอยการชวยเหลือจากใครสักคน                                        

 
แตอํานาจแหงการสื่อสารก็ไมอาจถกูหยุดยั้งได  ชายหนุมคูรักของเธอใช  โมโตโรลา  

โทรศัพทเคลื่อนที ่ ที่มีประสิทธิภาพสูง  ตดิตอส่ือสารกับเธอจนสามารถรูที่ซอนของเธอ 

 
จนสามารถชวยเหลือไดในทีสุ่ดโดยการติดตอนั้นเปนไปอยางราบรื่นไมขัดของเลย ซึ่งเรื่องราว

ทั้งหมดเกิดขึน้พรอมกนัในชวงระยะ เวลาอันสัน้  แลวจากนัน้ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนีก้็จบดวย

การขึ้นโลโกของ  โมโตโรลา 
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 หากจะวิเคราะหการสรางสญัญะในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี ้  อาจจะแบงสัญญะที่เดน ๆ 

ออกไดเปน  สัญญะ ดังตารางตอไปนี ้

 
ตาราง 14 แสดงสัญญะทีป่รากฏในภาพยนตรเรื่อง  FUNERAL  
 

สัญญะ การตีความหมายขัน้ที่หนึง่ การตีความหมายขัน้ที่สอง 
1.  ผีดิบดูดเลอืด ชายหนุมคนหนึ่ง อาย ุ30-40 ป แตงตัวดี  เครงขรึม  นาเกรง

ขาม 

2.  หญิงสาว หญิงสาวคนหนึ่ง  อายุ 25-30 ป คนทนัสมัย  เรียบรอย  

หวาดกลัว 

3.  ชายหนุม ชายหนุมคนหนึ่ง อาย ุ30-40 ป แตงตัวดี  ทนัสมัย  สุภาพ  

อบอุน  รักครอบครัว 

4.  โทรศัพทเคลื่อนที ่ เครื่องมือส่ือสาร การสื่อสารประสิทธิภาพสูง 

 

 จะเหน็วาภาพยนตรเร่ืองนี้ใชวิธีการใหสวนหนึ่งแทนสวนทัง้หมด   โดยการสมมุติเร่ืองราว

ที่เกิดขึ้นในสถานที่แหงหนึ่งที่สมมุติข้ึนวาเปนที่ซอนตัวของผีดิบดูดเลือด เปนเรื่องราวในการ

นําเสนอ โดยหญิงสาวคนหนึ่งเปนตัวแทนของกลุมเปาหมายที่มีลักษณะบุคลิกทีท่นัสมัย สวนฉาก

ของความวุนวายของการติดตอส่ือสารของชายหนุมที่ตามหาคนรัก ทีเ่ต็มไปดวยอุปสรรค

เปนสัญญะทีแ่ฝงความหมายถงึความทนัสมัย เทคโนโลยีชัน้สูง ซึ่งสะทอนความมีประสิทธิภาพ

ของโทรศัพทเคลื่อนที่ สวนที่ซอนตวัของผีดิบดูดเลือดที่มีความลึกลับยากที่ใครจะหาเจอไดนั้นที่

ปรากฏในเรื่องนัน้เปนสื่อสะทอนถงึอุปสรรคตอประสิทธภิาพการติดตอส่ือสาร 

 บุญชัย  จักราวรวุธ  บริษทั  แมคแคน-เอริคสัน  (ประเทศไทย)  ผูออกความคิดโฆษณา

ภาพยนตรเร่ืองนี ้ ไดกลาวถงึกระบวนการสรางความคิดสรางสรรคในภาพยนตรเร่ืองนี ้ สรุปความ

ไดวา 

 ไดกําหนดแนวการนําเสนอ  ออกเปน 2 แนวทางคือ แนวทีห่นึง่นาํเสนอเรื่องราวที่แสดงถึง

ประโยชนของผลิตภัณฑ ซึ่งทาํใหการตดิตอไมขัดของถึงแมวาจะอยูในทีท่ี่ยากจะติดตอไดก็ตาม 

สวนแนวทางที่สองนั้นจะนาํเสนอโดยอธบิายถงึ ระบบการทาํงานของเครื่องมือส่ือสารที่มี

ประสิทธิภาพสูง สุดทายเลือกแนวทางที่หนึ่งเพราะเหน็วาเปนเรื่องราวที่สามารถสื่อสารให

กลุมเปาหมายเหน็ประสิทธภิาพของ  โมโตโรลา ไดงายและชัดเจน อีกทั้งเปนประโยชนที่ลูกคาจะ
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ไดรับโดยตรง  จากนั้นจึงไดมีการพัฒนาการดําเนินเรื่องราวใหมีความตื่นเตนเราใจยิ่งขึ้น โดยใช

วิธีการเลาเรื่องเหมือนละคร   มีการนาํเสนอเหตุการณ 3 เหตุการณตัดสลับกัน ซึง่ทัง้สาม

เหตุการณนั้นจะเกิดขึ้นพรอมกัน คือเหตุการณที่หญงิสาวตกอยูในความมืด เหตุการณความ

วุนวายของการตามหาของชายหนุมที่ตามหาคนรกั และเหตุการณการในบรรยากาศของที่ซอนตวั

ของผีดิบดูดเลือดที่กําลังตื่น  (บุญชัย  จักราวรวุธ, สัมภาษณ, 8 พฤศจกิายน 2548) 

 หากจะพจิารณาวิธีการสรางความคิดสรางสรรคของภาพยนตรเร่ืองนี ้ตามแนวคิดของมาร

รา มีรายละเอยีดดังตารางตอไปนี้ 

 
ตาราง 15 แสดงวธิีการสรางความคิดสรางสรรคในภาพยนตรเรื่อง  FUNERAL 
 

ตัวแปร ความหมาย 
A (Specific Variable) เครื่องมือส่ือสารที่มีประสิทธภิาพสูง ทําใหไมมีปญหาขัดของใน

ระหวางการติดตอ 
B (General Variable) ความรูสึกแหงอันตราย  นากลัว  รอคอยการหลุดพน 
+ (Connection) เหตุการณเชงิลบ   
C (Creative Idea) อํานาจแหงการสื่อสาร 

 

 จะเหน็วา ภาพยนตรเร่ือง “FUNERAL” นี้ใชวธิีการสรางความคิดสรางสรรคจาก

เหตุการณเชงิลบ เนื่องจาก   โมโตโรลา วางกลยุทธการสรางสรรควา เปนระบบที่มปีระสิทธิภาพสูง 

ทําใหไมมีปญหาขัดของในระหวางการติดตอ (ตัวแปร A)กับ ความรูสึกแหงอนัตราย  นากลวั  รอ

คอยการหลุดพน(ตัวแปร B) ทาํใหเกิดความคิดสรางสรรค คอื  อํานาจแหงการสื่อสารที่ไมมีอะไร

ขวางกั้นได (ตวัแปร C) 

 ดังนัน้จะพอจะสรุปไดวา ภาพยนตรเร่ืองนี้มกีารนําเสนอเรื่องราวที่เกี่ยวของกับเหตุการณ

เชิงลบที่สามารถแกไขไดทันทวงท ี ภาพยนตรเร่ืองนีส้ามารถสื่อสารถึงความมีประสิทธิภาพของ

ผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน ทําใหผูรับสารเห็นถึงประโยชนของบริการที่ตนเองจะไดรับ  ประกอบกับ

การนาํเสนอเรือ่งราวไดนาตืน่เตนเราใจ คลายกับภาพยนตรแนวแอคชั่น  
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6. ผลงานภาพยนตรโฆษณาเรื่อง                 เขาคิว   
สถาบัน                                                 โครงการประเทศไทยใสสะอาด 

 

         
 

          
 

ภาพประกอบ 9 ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  เขาคิว  ความยาว  30  วินาท ี

 
ภาพยนตร  เขาคิว  ความยาว  30  วินาที 
สถาบัน    โครงการประเทศไทยใสสะอาด 

บริษัทตัวแทนโฆษณา :  สปา  แอดเวอรไทซิ่ง 

ผูออกความคิดโฆษณา  :  วรินทร  ธรรมตารีย 
 

 ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “เขาคิว”  นั้นจัดเปนภาพยนตรโฆษณาประเภทสงเสริมสังคม  

เปนหนึ่งในแคมเปญโฆษณาของ  สํานักงานคณะกรรมการขาราชการพลเรือน  จัดทําเปนโฆษณา

โครงการประเทศหนึ่งในแคมเปญโฆษณาของ  สํานักงานคณะกรรมการขาราชการพลเรือน  จัดทาํ

เปนโฆษณาของ  ไทยใสสะอาด  ออกอากาศภายในประเทศ  กําหนดกลุมเปาหมายคือคนไทยทุก

คน  สาเหตุที่ตองสรางภาพยนตร  โฆษณาเรื่องนี้ออกมานั้น  เพื่อจะสงเสริมสังคมใหสังคมใส

สะอาดทางดานจิตใจมีความรับผิดชอบตอสังคม  ตอหนาที่การงาน  โดยมี  เปาหมายของ
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ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้คือ  การปลูกฝงใหคนไทยเกิด  ทัศนคติที่มีความรับผิดชอบตอสังคม  ไม

เอารัดเอาเปรียบ  ไมเห็นแกตัวควรเห็นแกประโยชนสวนรวมเปนที่ตั้ง  มีความรับผิดชอบตอกฏ

ระเบียบ  แบบแผนที่  สังคมกําหนดไว  ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้มีการกําหนดกลยุทธการ

สรางสรรคของโฆษณาคือ  ประเทศไทยใสสะอาด  ปราศจากคอรัปช่ัน  (วรินทร  ธรรมตารีย , 

สัมภาษณ , 13  พฤศจิกายน  2548)  ดังนั้น  จึงอาจสรุปภูมิหลังทางการตลาดและการโฆษณา

ของ โครงการประเทศไทยใสสะอาด  ไดดังนี้ 

 
ตาราง 16 แสดงภูมิหลังทางการตลาดและการโฆษณาของ โครงการประเทศไทยใส   
      สะอาด 
 
ตราผลิตภณัฑ โครงการประเทศไทยใสสะอาด 
ประเภทผลิตภัณฑ สงเสริมสังคม 
คูแขงทางการตลาด ไมมี 
กลุมเปาหมาย คนไทยทุกคน 
ตําแหนงสนิคา ไมมี 
ปญหาการตลาด คนในสังคมขาดความรับผิดชอบตอสังคมมีการเอารัดเอาเปรียบเห็น

แกตัว 
วัตถุประสงคการ
โฆษณา 

การปลูกฝงใหคนไทยเกิดทัศนคติที่มีความรับผิดชอบ ไมเห็นแกตวั 

ควรเห็นแกประโยชนสวนรวม 
กลยทุธการสรางสรรค ประเทศชาติใสสะอาด  ปราศจากคอรปัช่ัน 

 
 

 เร่ืองราวที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้  เปนเรื่องราวในแนว เสียดสี  ลอเลียน  

สังคมโดยใชเด็กมาเปนตัวแทนคนในสังคมที่เปนผูใหญมานําเสนอ  เร่ิมตนดวยภาพของเด็กๆกลุม

หนึ่งกําลังตอแถวซื้อขนมจากนั้นก็มีเด็กผูหญิงคนหนึ่งเดินมาแซงคิวโดยไมสนใจถึงกฎระเบียบใน

การเขาคิว ของคนอื่นๆ  
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 จากนั้นเด็กผูชายคนหนึ่งที่โดนแซงคิวก็ตอวาเด็กผูหญิงที่เขามาแซงคิววาทําอยางนี้ไมถูกตอง  

 
จากนั้นเด็กผูหญิงก็ใชเงินจํานวนมาก ยื่นใหเด็กผูชายแลวบอกวา “อยาบอกใคร” ดวยน้ําเสียงที่

เปนผูใหญ  

 
 แลวภาพยนตรก็จบลง ดวยคําวา “ประเทศไทยใสสะอาดปราศจากคอรัปช่ัน” 

 
 

 หากจะวิเคราะหการสรางสัญญะในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้  อาจจะแบงสัญญะ

ออกเปนสัญญะ  ดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 17 แสดงสัญญะทีป่รากฏในภาพยนตรเรื่อง  เขาคิว 
 

สัญญะ การตีความหมายขัน้ที่หนึง่ การตีความหมายขัน้ที่สอง 
1. เด็กกลุมหนึ่งเขาแถว

ซื้อขนม 
เด็กกลุมหนึง่ 

การเขาแถวซือ้ขนม 

อยางเปนระเบียบ 

2. เด็กผูหญิง 
เด็กคนหนึ่ง 

เด็กที่นสัิยไมด ี

ไมมีความเปนระเบียบ 

3. เด็กผูชาย 
เด็กคนหนึ่ง 

เด็กที่ไมยอมให 

กับความไมถกูตอง 

4. เงนิจาํนวนมาก เงินใชสําหรับซื้อส่ิงตางๆ เงินที่ใชในการคอรัปช่ัน 

 
 จะเห็นวาภาพยนตรเร่ืองนี้ใชวีธีการอุปมา  โดยเปรียบเทียบการคอรัปช่ันของเด็กกับ

เร่ืองราวที่เล็กๆ  มาเปรียบเทียบใหเห็นวาถาหากเปนเรื่องใหญๆ  สังคมจะเปนเชนไรสิ่งเหลานี้

ผูใหญในสังคมทํากันอยูโกงกินกันอยูทุกวัน  วันหนึ่งสิ่งเหลานั้นก็จะ  เปนวัฒนธรรมที่ถูกถายทอด

ไปยังเด็กที่เปนอนาคตของชาติอยางแนนอน  ถาคนในสังคมไมหยุดการคอรัปช่ัน  ไมมีความ

รับผิดชอบตอสังคม 

 วรินทร  ธรรมอารีย  ผูออกความคิดโฆษณาภาพยนตรเร่ืองนี้  ไดกลาวถึงการ

สรางสรรคภาพยนตรเร่ืองนี้  ดังมีรายละเอียดตอไปนี้ 

 เร่ิมตนจากการเลือกเอาประเด็นการคอรัปชั่นมาเปนเรื่องราวที่จะนํามาเสนอใน

ภาพยนตรเร่ืองนี้  และเพื่อใหเกิดการเขาใจที่งายและทําใหเกิดทัศนคติ  ที่คลอยตามไดเร็วจึงเลือก

เด็กเปนสัญลักษณในการนําเสนอแลวใชเสียงผูใหญสอดแทรกในสวนของพฤติกรรมของผูใหญที่

กระทําในสังคม  ตอมาจึงพัฒนาความคิดออกมาเปนการเปรียบเทียบ  พฤติกรรมของผูใหญที่

กระทําตอสังคมปจจุบันโดยใชเด็กแสดงแทนทั้งหมด  และในที่สุดก็เลือกเอาความคิดเรื่องนี้มา

นําเสนอเพราะสามารถเชื่อมโยงถึงการกระทําของผูใหญไดงาย  และคนดูสามารถเขาใจเหตุการณ

การคอรัปช่ัน  ไดโดยงายและยังเปนการสื่อสารถึงปญหาที่จะสงผลกระทบตอเด็กในอนาคตไดอีก

ดวย (วรินทร  ธรรมอารีย , สัมภาษณ , 13  พฤศจิกายน  2548) 

 ดังนั้น  หากจะพิจารณาภาพยนตรเร่ืองนี้  ในสวนของวิธีการสรางความคิดสรางสรรค

ตามแนวคิดของมารรา  จะปรากฏผลดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 18 แสดงวธิีการสรางความคิดสรางสรรคในภาพยนตรเรื่อง เขาคิว 
 

ตัวแปร ความหมาย 
A (Specific  Variable) ประเทศชาติใสสะอาด  ปราศจากคอรัปช่ัน 
B (General  Variable) เงิน 
+(Connection) สัญลักษณ 
C(Creative Idea) การเปรียบเทยีบกับการซื้อขนมของเด็กแทนผูใหญในสงัคมที่ใช

เงินปดปากในการแซงคิว  ทีเ่ปนพฤติกรรมที่เหน็กนับอยในสังคม 

 

 พบวา  ภาพยนตรเร่ือง  เขาคิว  นี้ใชวิธีการใชสัญลักษณ   กลาวคือ  นักสรางสรรค

ตองการบอกลุมเปาหมายวา  ประเทศชาติจะใสสะอาดจะตองปราศจากคอรัปช่ัน  (ตัวแปร A)  

โดยการใช เงินเปนสัญลักษณ (ตัวแปร B) ทําใหเกิดความคิดสรางสรรค คือการเปรียบเทียบกับ

การซื้อขนมของเด็กแทนผูใหญในสังคมที่ใชเงินปดปากในการแซงคิวที่เปนพฤติกรรมที่เปนกันบอย

ในสังคมปจจุบัน  (ตัวแปร C) 

 สรุปไดวา  ภาพยนตรเร่ือง  เขาคิว  นี้มีคามโดดเดนของการสรางสัญลักษณคือ เงิน

และเด็กเปนตัวเปรียบเทียบในการนําเสนอเปนตัวแทนของคนในสังคมไทยที่ไมมีใครทํามากอน  

ทําใหมีความแปลกใหม  และที่สําคัญคือทําใหเกิดความเขาใจถึงผลกระทบของการคอรัปช่ัน  ได

อยางชัดเจน 
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7. ผลงานภาพยนตรโฆษณาเรื่อง             จ็อกกิ้ง  
ผลิตภัณฑ                                                        สปอนเซอร 

 

        
 

         
 

ภาพประกอบ 10 ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  จ็อกกิ้ง ความยาว 45 วนิาท ี

 
ภาพยนตรเรือ่ง จ็อกกิ้ง ความยาว 45 วินาท ี
ผลิตภัณฑ  สปอนเซอร 

บริษัทตัวแทนโฆษณา : โอกวิี่  แอนด  เมเธอร  (ประเทศไทย) 

ผูอออกความคิดโฆษณา : จันทกิา  นาสุนีย 

 

 สําหรับตลาดเครื่องดื่มของเมืองไทยนัน้  จัดเปนตลาดขนาดใหญมูลคามหาศาล  

ครอบคลุมเครื่องดื่มทกุชนิด  ทุกประเภท  ทุกระดับราคา ตลาดมีการหมุนเวียนเปลี่ยนกระแส

ความนิยมอยางตอเนื่องและรวดเร็ว คนไทยรุนกอนๆ เคยนิยมการดืม่  เครื่องดื่มเกลือแร ตอมา

ตลาดเครื่องดื่มใหพลงังานกเ็ติบโตเขามาแทนที่  โดยเฉพาะเครื่องดืม่ระดับพรีเมี่ยม  ตอมา  มีการ

เปลี่ยนระบบการเก็บภาษนีําเขาจากตางประเทศ สงผลใหเครื่องดื่มพรีเมี่ยมนําเขามรีาคาสูงขึ้น  ผู 
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ดื่มคนไทยจงึหันมาดื่มเครื่องดื่มราคาปานกลางที่ผลิตในประเทศ  จุดนี้สงผลใหตลาดเครื่องดื่มซึ่ง

ผลิตในประเทศไทยขยายตวัมากขึ้น มีตราสินคาใหม ๆ เขาสูตลาด ทาํใหมกีารแขงขันกันสงูขึ้นใน

ตลาดเครื่องดื่มไทย 

 บริษัท สปอนเซอร ก็เปนอกีบริษัทหนึง่ทีน่ํา “สปอนเซอร” เครื่องดื่มเกลือแรไทย  เขาสู

ตลาดเครื่องดื่ม  เชนเดียวกันกับอีกหลายบริษัท  กลุมเปาหมายของสปอนเซอรนัน้  เปนกลุมคน

เลนกฬีา  คนทํางาน โดยเฉพาะในภาคกลาง ซึ่งมีคูแขงโดยตรงในผูบริโภคกลุมนี้คือ เกเตอรเรด  

กระทิงแดง  เครื่องดื่มสปอนเซอรมีจุดเดนคือ เปนผลติภัณฑที่มีคณุภาพ  โดยใชเทคโนโลยีจาก

ตางประเทศในการผลิตและบรรจุ รวมไปถึงการผลิตที่ใชวัตถุดิบทีม่ีคุณภาพ  เพื่อใหเครื่องดื่ม

เกลือแรที่เสริมพลังงานสําหรับผูที่เสยีเหงื่อ  เชน  คนที่ออกกําลงักาย  หรือผูที่ทาํงานกลางแจง  

สปอนเซอร ถือเปนสินคาทีม่ีการสั่งสมชื่อเสียงในฐานะที่อยูในตลาดมานานแลว  จนทาํใหเปนที่

รูจักในหมูคนไทยเปนอยางด ี ดังนัน้  การสรางความเชือ่ถือเพื่อใหครองใจคนไทยตอไปจึงเปนเรื่อง

สําคัญ  การวางตําแหนงของสินคาไมวาในเรื่องของราคา  และคุณภาพแลว  การสรางโฆษณาจึง

จําเปนอยางมากในการบงบอกถึงคุณลักษณะที่ทดัเทียมเครื่องดื่มที่ผลิตจากตางประเทศ 

 ซึ่งการทําผลิตภัณฑที่มีชื่อเสยีงใหดาํรงอยูตอไป  และสามารถครองใจอยูในตลาดตอไป

ไดนั้น เมื่อมองดูสภาพการแขงขันในตลาดที่เขมขนขึ้นเรื่อยๆ และมีสินคาทัง้ใหมและเกา  หลาย

ยี่หออยูในตลาด ตัวผูบริโภคเองก็มีความภักดีในตราสินคาสูง  ลวนแลวแตเปนปญหาตลาดที่

สําคัญทั้งสิน้  จึงไดมีการสรางภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “จอกกิ้ง” ข้ึน โดยมวีัตถุประสงคหลกัคือ  

การสรางความตระหนกัถงึความสาํคัญของการออกกําลังกาย ทาํใหเกิดทัศนคติที่ดีตอการออก

กําลังกาย  ไมละเลยรอจนปวยไขแลวคอยนึกอยากทีจ่ะออกกําลงักาย  หากเราสนใจที่จะออก

กําลังกายสักนิดเราจะมชีีวติที่ดีไมตองกลัวโรคภัย  ไขเจ็บ  และทัง้หมดจงึเปนทีม่า  ของกลยทุธ

การสรางสรรค  ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง   จอกกิ้ง  ( จันทิกา  นาสุนีย, สัมภาษณ, 21 พฤศจิกายน 

2548 )  ดังนัน้จึงอาจสรุปภูมิหลังทางการตลาดและการโฆษณาของผลิตภัณฑสปอนเซอรได  ดังนี ้
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ตาราง 19 แสดงภูมิหลังทางการตลาดและการโฆษณาของผลติภัณฑ  สปอนเซอร  
 

ตราผลิตภณัฑ สปอนเซอร 
หมวดผลิตภณัฑ เครื่องดื่ม 
กลุมเปาหมาย ผูเสียเหงื่อจากการทาํงานและการเลนกีฬา 
คูแขงทางการตลาด เกเตอรเรด  กระทิงแดง 
ตําแหนงสนิคา ราคาถูก  คุณภาพเทยีบเทาของนอก 
ปญหาการตลาด ความตระหนกัถึงความสาํคญัของการออกกําลงักาย 
วัตถุประสงคการโฆษณา ทําใหเกิดทัศนคติที่ดีตอการออกกําลงักายไมละเลยที่จะออก

กําลังกาย 
กลยทุธการสรางสรรค การออกกาํลังกายเพื่อสุขภาพที่ด ี

 

 เร่ืองราวที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้  เปนเรื่องที่เกิดขึน้ในโรงพายบาลโดยมี

คนไขคนหนึง่นอนปวยใสเฝอกทั้งตวัจนไมสามารถชวยตวัเอง  หรือขยบัตัวไปไหนไดเลยมีเพยีงนิ้ว

มือที่โผลออกมาเพยีงเทานัน้ที่สามารถขยับได  ชายคนนีก้ําลงันอนปวยดทูีวีอยูและกําลงัดูการ

ถายทอดการแขงขันวิง่มาราธอนอยู  

 

 
 ภาพยนตรโฆษณาเปนการถายทอดใหเหน็ถึงอารมณของคนไข  ทีก่ําลังดกูารแขงขันโดยการตัด

ภาพสลับกนัไปมา  ระหวางคนไขกับภาพในทวีี  วาคนไขนั้นมีอารมณที่อยากออกกาํลังกายเชนใน

ทีวีเปนอยางมาก  แตเขาไมสามารถที่จะขยับตัวได  จากนัน้ภาพเปนการตัดสลับระหวางนิ้วมือกบั

ภาพในทีว ี นิว้ที่กาํลังวิ่งไปพรอมๆกันกับผูคนในทีวีอยางจริงจังจนเหงื่อออกทีน่ิ้ว  
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 และจากนัน้ภาพก็ตัดขยายใหเหน็ภาพคนไขที่ใสเฝอกทั้งตัวที่ไมสามารถขยับตัวไดเลย  แต

พยายามใชนิว้วิ่งแทนตัว   

 
ภาพยนตรโฆษณาตองการสะทองใหคนดูตระหนักถึงความสาํคัญของการออกกําลังกาย  ไม

ละเลยการออกกําลงัในขณะที่ยงัสามารถออกกําลงักายไดอยู  และภาพยนตรโฆษณาก็จบลงดวย

ภาพของเครื่องดื่มเกลือแร  สปอนเซอร 

 
 

 

 หากจะวิเคราะหการสรางสญัญะในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี ้ อาจจะแบงสัญญะออกเปน  

สัญญะ ดังตารางตอไปนี ้

 
ตาราง 20 แสดงสัญญะทีป่รากฏในภาพยนตรเรื่อง  จอกกิง้ 
 

สัญญะ การตีความหมายขัน้ที่หนึง่ การตีความหมายขัน้ที่สอง 
1.  การแขงขัน   

มาราธอน 

กีฬาชนิดหนึง่ กีฬาที่มีคนแขงขันกนัจํานวนมาก 
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ตาราง  20  (ตอ) 
 

  

สัญญะ การตีความหมายขัน้ที่หนึง่ การตีความหมายขัน้ที่สอง 
2. คนไขใน

โรงพยาบาล 

คนปวยคนหนึง่ ผูปวยอาการหนักไมสามารถ

ชวยเหลือตัวเองได 

3. หองในโรงพยาบาล สถานทีห่นึง่ในโรงพยาบาล หองสาํหรับพกัฟนคนเจ็บ 

 

 จะเหน็วาภาพยนตรเร่ืองนี ้  ใชวิธีการดึงเอาอารมณทางดานความกลวั  การเจ็บปวยของ

มนุษยมาใช  เพื่อสรางแรงจูงใจ  โดยสมมุติเร่ืองราวที่เกิดขึ้นกับคนไขคนหนึ่งในโรงพยาบาลแหง

หนึง่  เปนเรือ่งราวที่คนไขจองมองภาพการถายทอด  การแขงขันการวิ่งมาราธอนทางทีวีอยางตั้ง

อกตั้งใจเปนอยางมาก  ความหมายในการสรางตัวละคร  คนไขในโฆษณานี้คือ  การนาํคนไขมา

ส่ือ  ใหคนดูไดเขาถึงและเขาใจในความเจ็บปวย  ทีม่ีลักษณะที่ส้ินหวังในการทําทกุสิ่ง  แมแตขยับ

ตัว  จากนัน้  โฆษณาพยายามที่จะถายทอด  ถงึความทุกขทรมาน  เมื่อตองการจะทําอะไรแลวไม

สามารถที่จะทาํได  จึงเลือกมุมมองของการใชนิว้ในการวิ่งแขงตามไปกับในทีวี  เพื่อสะทอนให

สังคมเหน็ถงึความสาํคัญของการออกกําลงักาย  ซึง่ในสังคมปจจุบนันั้นไมใหความสําคัญกับการ

ออกกําลงักายเทาที่ควร  ดงันั้นจะเหน็วากลยุทธที่นาํมาจะเปนในรูปแบบของการยกตัวอยาง  ให

เห็นอยางชัดเจนวา  หากไมออกกําลงักายในวนันี้อาจไมสามารถที่จะทาํไดในวนัขางหนาก็ได 

 จันทกิา  นาสนุีย  บริษทัแมทชิง่  สตูดิโอ   ผูออกความคิดภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี ้ ได

กลาวถึงความเปนมาของการสรางความคิดสรางสรรคในภาพยนตรเร่ืองนี้  ดงัมีรายละเอียด

ตอไปนี้ 

 จุดเริ่มตนมาจากความคิดทีจ่ะใชชื่อลักษณะของสินคาเปนจุดในการนําเสนอ เร่ิมตนจาก

ความคิดที่จะใชความเปนเกลือแรเปนจุดในการนําเสนอ  ซึ่งก็มาจากการออกกาํลังกายนั้นเอง  

อาท ิ การเสียเหงื่อตองมาจากการออกกําลงักายเปนหลกั แตเหน็วายังไมเพียงพอกับ

กลุมเปาหมายที่เปนผูชมทัว้ไป  เพราะแคการบอกวา  เกลือแรทดแทนการเสียเหงื่อหรือชักชวนให

มาออกกาํลังกายนัน้  ไมเพียงพอ  ดังนัน้จึงหันไปเลนกับอารมณความรูสึกทีน่ากลวั ซึง่มี

ความหมายคอื  หากไมออกกําลงักายในวนันี้อาจไมมีโอกาสไดออกกําลงักายในวันขางหนา ซึ่ง

ความคิดตรงนี้ไดมาจาก  การที่คนในสังคมมีการใชชวีิตที่ไมสนใจอะไร  นอกจาก  งาน  เที่ยว  กิน  

ชอบปง  โดยไมสนใจที่จะเอาใจใสกับการออกกําลงักายเลย  ดังนัน้จึงเกิดเปนความคิดสรางสรรค

ข้ึนมาวา  หากนาํเอาความหมายดานความรูสึกมาใชในการสะกดอารมณคนดูแลว   นาจะเกดิ
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ประโยชนสูงสดุในการปลุกจติสํานึกของการสนใจ  การออกกาํลังกาย  ดงันั้นจงึทําใหได

แนวความคิดในการสรางสรรคโฆษณาคือ จอกกิง้ 

 หลังจากนั้น จึงไดกําหนดแนวของหนังโฆษณาไวกวางๆ วา จะเปนเรื่องราวของการทํา

ความเขาใจและปลุกจิตสํานึกของการหนักลับมาสนใจในการออกกําลงักาย  หากวันนี้ไมหันมา

เห็นถึงความสาํคัญของการออกกําลงักายในวนันี ้  อาจไมมีโอกาสไดออกก็ไดและ นอกจากจะเปน

เร่ืองราวที่เกี่ยวกับการเขาใจดานอารมณความรูสึกแลว ยงัสามารถดึงเขาไปเกี่ยวของในเรื่องของ

คุณสมบัติของเครื่องดื่ม ตามวัตถุประสงคของโฆษณาที่ตั้งไว สวนกลวิธีในการนาํเสนอนัน้จะเปน

การนาํเสนอเรือ่งราวแบบ สนุกสนาน  ตืน่เตน เนื่องจากกลุมเปาหมายเปนคนทัว่ไปในสังคมทีม่ี

ความเครงเคลยีดในแตละวนัอยูแลว  โฆษณาจึงเปนไปในรูปแบบ  บันเทงิ ไมยัดเยียด ไมเนนสาระ            

และที่สําคัญคอื  ตองการนําเสนอเรื่องราวที่แตกตางกบัโฆษณาเครือ่งดื่มเกลือแรที่เคยมีมา ซึ่ง

มักจะนําเสนอในรูปแบบของชนชั้นสูง ความมีระดับหรูหรา  ดังนั้นจงึไดภาพยนตรทีเ่ปนเรื่องราวที่

สนุกสนานของความเขาใจ  และหนัมาใหความสาํคัญของการออกกําลงักายของคนในสงัคมที่

สะทอนอารมณใหเขาใจระหวางคนไขกับการแขงขันมาราธอนและบรรยากาศของโรงพยาบาล 

(จันทกิา  นาสุนีย, สัมภาษณ, 21  พฤศจกิายน 2548) 

 ดังนัน้  หากจะพิจารณาภาพยนตรเร่ืองนี้  ในสวนของวิธกีารสรางความคิดสรางสรรค 

ตามแนวคิดของมารรา มีรายละเอียดดังตารางตอไปนี ้

  
ตาราง 21 แสดงวธิีการสรางความคิดสรางสรรคในภาพยนตรเรื่อง  จอกกิ้ง 
 

ตัวแปร ความหมาย 
A (Specific Variable) เครื่องดื่มเกลอืแรเครื่องดื่มสําหรับผูเสียเหงื่อ 
B (General Variable) การหมดโอกาสในการออกกาํลังกาย 
+ (Connection) อารมณความรูสึก 
C (creative Idea) เครื่องดื่มสําหรับผูที่ออกกําลังกาย 

 

 จะพบวา ภาพยนตรเร่ือง “จอกกิ้ง” นี ้ใชวธิีเลนกับอารมณความรูสึกของเครื่องดื่มเกลือแร

เครื่องดื่มสําหรับผูเสียเหงื่อ (ตัวแปร A) กับการใชผูปวยที่หมดโอกาสในการออกกําลงักาย(ตัวแปร 

B) ทาํใหเกิดความคิดสรางสรรค คือ เครื่องดื่มสําหรับผูที่ออกกาํลังกายเทานัน้จึงจะใชได(ตัวแปร 

C) นั้นเอง 
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 จึงพอที่จะสรุปไดวา ภาพยนตรเร่ืองนีม้คีวามโดดเดนของวิธีการสรางสรรคในดานการนํา

ความเขาใจดานอารมณมาเลนกับความรูสึกของคนดูมาใช แลวดงึใหเหน็ถงึความสําคัญของการ

ออกกําลงักาย  พรอมทัง้ตอกย้ําในเรือ่งของเครื่องดืม่สําหรับการออกกําลงักาย ดวยวิธีการ

นําเสนอในรูปแบบของอารมณ ตลกขบขัน ทําใหภาพยนตรมีความแปลกใหม นาสนใจและเปนที่

ถูกอกถกูใจของกลุมเปาหมายและคนทัว่ไป   ซ่ึงบรรลุตามวัตถุประสงคที่ตั้งไว 

 

 
8.  ผลงานภาพยนตรโฆษณาเรื่อง                ลิเกฮูลู    
ผลิตภัณฑ                                                                        DTAC 

 

        
 

        
 

ภาพประกอบ 11 ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  ลิเกฮูลู   ความยาว  30  วนิาท ี

 
ภาพยนตรเรื่อง  ลิเกฮูลู   ความยาว  30  วินาที 
ผลิตภัณฑ    DTAC 

บริษัทตัวแทนโฆษณา  : ฝายโฆษณาบริษัท  โทรเทิล  แอ็คเซส  คอมมูนิเคชั่น  จํากัด 

ผูออกความคิดโฆษณา : สัมฤทธิ์  สัจจาพงศ 
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 ภาพยนตรโฆษณาเรื่องความภูมิใจนั้นจัดเปนภาพยนตรโฆษณาประเภทสงเสริม

สังคมเปนหนึ่งในแคมเปญโฆษณา  เพื่อรณรงคการทองเที่ยว  ที่ใชในป  2002  สําหรับใช

ออกอากาศภายในประเทศ  กําหนดกลุมเปาหมายคือคนไทยทุกคน  สาเหตุที่ตองสรางภาพยนตร

โฆษณาเรื่องนี้ออกมานั้น  เนื่องมาจากปญหาที่วาในปจจุบันคนไทยไมมีความสนใจดูแลรักษา

ทรัพยากรการทองเที่ยวของชาติ  เปาหมายของภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้คือ  การปลูกฝงใหคนไทย

เกิดทัศนคติที่ถูกตองเกี่ยวกับการทองเที่ยวเชิงอนุรักษ  และเกิดความหวงแหนตอทรัพยากรการ

ทองเที่ยวของไทย  กําหนดกลยุทธการสรางสรรคของโฆษณาเรื่องนี้คือ  อยาใหทรัพยากรของชาติ

ถูกทําลายดวยมือของคนไทย ( สัมฤทธิ์  สัจจาพงศ  , สัมภาษณ , 13  พฤศจิกายน  2548)  ดังนั้น  

จึงอาจสรุปภูมิหลังทางการตลาดและการโฆษณาของปญหาการทองเที่ยวของไทยไดดังนี้ 

 
ตาราง 22 แสดงภูมิหลังทางการตลาดและการโฆษณาของ  DTAC 

 
ตราผลิตภณัฑ DTAC 
ประเภทผลิตภัณฑ การสื่อสารโทรคมนาคม 
คูแขงทางการตลาด GSM 
กลุมเปาหมาย คนไทยทุกคน 
ตําแหนงสนิคา การสื่อสารโทรคมนาคมที่งายสําหรับคุณ 
ปญหาการตลาด คนไทยไมมีความสนใจดูแลรกัษาทรัพยากรการทองเที่ยวของชาต ิ
วัตถุประสงคการโฆษณา การปลูกฝงใหคนไทยเกิดทัศนคติที่ถกูตองเกี่ยวกบัการทองเทีย่ว

เชิงอนุรักษ  และเกิดความหวงแหนตอทรพัยากรการทองเทีย่ว

ของชาต ิ
กลยทุธการสรางสรรค อยาใหทรัพยากรของชาติถูกทําลายดวยมอืของคนไทย 

 
 เร่ืองราวที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้  เปนเรื่องราวแนวสนุกสนาน  โดยใช

มุมมองของธรรมชาติ  การเปรียบเทียบมานําเสนอ  เริ่มตนดวยภาพของ  อาวปตตานีในชวงที่มี

สภาพแวดลอมย่ําแยในภาพที่นาหดหูเปนอยางยิ่ง  เพื่อใหเกิดความนาสนใจ  ใหสนใจหันมาเห็น

ถึงความสําคัญของสภาพแวดลอม 
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และจากนั้นจะดึงความรูสึกเขาสูการพัฒนามาถึงปจจุบัน  ที่ไดมีการรวมกันอนุรักษแลว  โดยภาพ

จะเปนการนําเสนอ  โดยใชภาพของชาวภาคใตที่เปนชาวบานรวมกันเลน  ลิเกฮูลู  เพื่อรวมกันหา

เงินมาพัฒนาธรรมชาติบานเกิดของเขาเอง  โดยการละเลนของลิเกที่ชาวบานแสดงนั้น  จะสื่อสาร

เกี่ยวกับธรรมชาติอยางชัดเจนทําใหเขาใจงายสําหรับผูชมโฆษณา  

 
 ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ก็จบลงดวยภาพใตทะเล  ที่ใสสะอาดและคําพูดวา  วันนี้  การอนุรักษอาว

ปตตานีถูกสานตอแลว  โดยเยาวชน  สํานึกรักบานเกิด 4 จังหวัดภาคใต 

 
และจบปดทายภาพยนตรโฆษณาดวยโลโกของ  DTAC 

 
 หากจะวิเคราะหการสรางสัญญะในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้  อาจจะแบงสัญญะ

ออกเปน  สัญญะดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 23 แสดงสัญญะทีป่รากฏในภาพยนตรเรื่อง  ลิเกฮูล ู
 

สัญญะ การตีความหมายขัน้ที่หนึง่ การตีความหมายขัน้ที่สอง 
1. อาวปตตาน ี อาวปตตาน ี ภาคใต 

2. ลิเกฮูลู การละเลนของภาคใต การรณรงคเพือ่อนุรักษส่ิงแวดลอม 

3.ผูคนรวมกนัรณรงค ผูคนรวมกนัรณรงค การอนุรักษส่ิงแวดลอมจากอดีตสู

ปจจุบัน 

4.ทะเลใสสะอาด ทะเลใสสะอาด วันนี้การอนุรักษประสพ

ความสาํเร็จแลว 

 
 จะเห็นวาภาพยนตรเ ร่ืองนี้ใชวิธีการ  เปรียบเทียบ  โดยเปรียบเทียบจากภาพ

ส่ิงแวดลอมที่ย่ําแยในอดีตกับการรวมกันพัฒนาอนุรักษของชาวบานในภาคใตจนไปสูภาพการ

อนุรักษที่พัฒนาไปสูสภาพแวดลอมที่ดีข้ึนในปจจุบันซึ่งเปนการนําเสนอรูปแบบการโฆษณาที่

สะทอนใหคนไทยหันมามีความสนใจดูแลรักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ  เพื่อปลูกฝงใหคนไทยเกิด

ทัศนคติที่ถูกตอง  เกี่ยวกับการทองเที่ยวเชิงอนุรักษและเกิดความหวงแหนตอทรัพยากรการ

ทองเที่ยวของชาติ  อยางใหทรัพยากรของชาติถูกทําลายดวยมือของคนไทย 

 สําฤทธิ์  สัจจาพงศ  บริษัทโทเทิล  แอ็คเซส  คอมมูนิเคชั่น  ผูออกความคิดโฆษณา

ภาพยนตรเร่ืองนี้  ไดกลาวถึงการสรางสรรคภาพยนตรเร่ืองนี้  ดังมีรายละเอียดตอไปนี้ 

 เร่ิมตนจากการเลือกเอาประเด็นการอนุรักษ  เปนเรื่องราวที่จะนําเสนอในภาพยนตร

เร่ืองนี้เนื่องจากเปนเรื่องใกลตัวที่สามารถปฏิบัติตามไดงาย  ความคิดแรกเปนภาพของ  สถานที่

ทองเที่ยวตางๆ  เชน  ภาพอางตางๆของภาคใตในอดีตที่ถูกทําลาย  ความคิดที่สองเปนการบอก

เร่ืองราวของการอนุรักษ    ตอมาจึงพัฒนาความคิดออกมาเปนการเปรียบเทียบสถานที่ทองเที่ยว  

ในที่สุดก็เลือกความคิดเรื่อง  การเปรียบเทียบมานําเสนอเพราะสามารถเชื่อมโยงถึงการทองเที่ยว

ไดดี  เพราะจะเห็นไดชัดเจนถึงความเปลี่ยนไปของธรรมชาติส่ิงแวดลอมอีกทั้งสามารถสื่อถึง

ปญหาการทองเที่ยวไดงาย  ชัดเจนและสรางผลกระทบตอความรูสึกไดดี  (สําฤทธิ์  สัจจาพงศ, 

สัมภาษณ  ,13  พฤศจิกายน  2548)   

 ดังนั้น  หากจะพิจารณาภาพยนตรเร่ืองนี้  ในสวนของวิธีการสรางความคิดสรางสรรค

ตามแนวคิดของมารรา  จะปรากฏผลดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 24 แสดงวธิีการสรางความคิดสรางสรรคในภาพยนตรเรื่อง  ลิเกฮลู ู
 

ตัวแปร ความหมาย 
A (Specific  Variable) อยาใหทรัพยากรของชาติถูกทําลายดวยมอืของคนไทย 
B (General  Variable) การรณรงค / การรวมมือรวมใจ 
+ (Connection) การเปรียบเทยีบ  ตรงกันขามสะทอนความรูสึกย่ําแย 
C (Creative  Idea) การรวมมือรวมใจในการรณรงค  อนุรักษ 

 

 พบวา  ภาพยนตร  “ลิเกฮูลู”  นี้  ใชวิธีการ  ในการเปรียบเทียบ  กลาวคือ  นัก

สรางสรรคตองการบอกกลุมเปาหมายวา  อยาใหทรัพยากรของชาติถูกทําลายดวยมือของคนไทย  

(ตัวแปร A)  โดยการใช  การรณรงคและการรวมมือรวมใจกัน  (ตัวแปรฺ B)  ทําใหเกิดความคิด

สรางสรรค  คือ  การเปรียบเทียบระหวางความรูสึกที่ย่ําแยของประเทศไทยและการรวมมือรวมใจ

ของชาวบานที่รักบานเกิด มาสื่อความหมาย (ตัวแปร C) 

 สรุปไดวา  ภาพยนตรเร่ือง “ลิเกฮูลู”  นี้มีความโดดเดนของการสรางการเปรียบเทียบ

คือความรูสึกของคนดู  ซึ่งเปนสิ่งที่สามารถเขาถึงผูชมดานจิตใจมานําเสนอ  ทําใหมีความแปลก

ใหมและที่สําคัญคือทําใหเกิดความเขาใจถึงผลกระทบของการอนุรักษไดอยางชัดเจน. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 

บทที่  5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
ความมุงหมายของการวจิยั 

            เพื่อศึกษาวิเคราะหผลงานโฆษณาประเภทสื่อโทรทัศนกลุมส่ือโฆษณาสงเสิรมสังคมที่
ไดรับรางวัล  TACT Awards  ครั้งที่  18-27  ในประเด็น                                                                         
 1.  กระบวนการคิดสรางสรรค                                                                                                    
 2.  รูปแบบการจูงใจ                                                                                                                  
 3.  กลยุทธในการสรางสรรค                                                                                                     
 4.  รูปแบบการโฆษณา 
ขอบเขตของการวิจัย 
 

 ทําการศึกษาเฉพาะงานโฆษณาทางสื่อโทรทัศนที่ไดรับรางวัลโฆษณายอดเยีย่มจากการ
ประกวดรางวลั TACT Award คร้ังที่ 18-27 (1993-2003) จํานวนทั้งสิ้น 8 เร่ือง 
 

1. ภาพยนตรโฆษณาโทรทัศน เร่ือง 
 ผลิตภัณฑ 
 บริษัทตัวแทนโฆษณา 
      รางวัลโฆษณายอดเยี่ยมครั้งที่  18 

: “ปาก” 

: โครงการรักเรา รักษโลก 

: บริษัท ไทยอิมเมจ แอดเวอรไทซิ่ง 
:        (1993-1994) 

2.    ภาพยนตรโฆษณาโทรทัศน เร่ือง :      “DRUNK” 

 ผลิตภัณฑ 
 บริษัทตัวแทนโฆษณา 
      รางวัลโฆษณายอดเยี่ยมครั้งที่  20 

: อาคเนยประกนัภัย 
: บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม 

:       (1995-1996) 

3. ภาพยนตรโฆษณาโทรทัศน เร่ือง 
 ผลิตภัณฑ 
 

 บริษัทตัวแทนโฆษณา 
      รางวัลโฆษณายอดเยี่ยมครั้งที่  21 

: “รานอาหาร” 

: โครงการประชาสัมพันธเพื่อสงเสริม 
 การอนุรักษพลังงาน 

: บริษัท ลีโอเบอรเนทท 
:       (1996-1997) 
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4. ภาพยนตรโฆษณาโทรทัศน เร่ือง 
 ผลิตภัณฑ 
 บริษัทตัวแทนโฆษณา 
      รางวัลโฆษณายอดเยี่ยมครั้งที่  22 

: “นี่สิ  หารสอง” (นอกบาน) 

: โครงการรวมพลังหารสอง 
: บริษัท ลีโอเบอรเนทท 
:       (1997-1998) 

5. ภาพยนตรโฆษณาโทรทัศน เร่ือง 
 ผลิตภัณฑ 
 บริษัทตัวแทนโฆษณา 
      รางวัลโฆษณายอดเยี่ยมครั้งที่  24 

: “FUNERAL” 

: โมโตโรลา 
: บริษัท แมคแคน – แอริคสัน 

:       (1999-2000) 

6. ภาพยนตรโฆษณาโทรทัศน เร่ือง 
 ผลิตภัณฑ 
 บริษัทตัวแทนโฆษณา 
      รางวัลโฆษณายอดเยี่ยมครั้งที่  25 

: “เขาคิว” 

: โครงการประเทศไทยใสสะอาด 
: บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง 
:       (2000-2001) 

7. ภาพยนตรโฆษณาโทรทัศน เร่ือง 
 ผลิตภัณฑ 
 บริษัทตัวแทนโฆษณา 
      รางวัลโฆษณายอดเยี่ยมครั้งที่  26 

: “JOGGING” 

: สปอนเซอร 
: บริษัท โอกิลวี ่แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) 

:       (2001-2002) 

8. ภาพยนตรโฆษณาโทรทัศน เร่ือง 
 ผลิตภัณฑ 
 บริษัทตัวแทนโฆษณา 
 

      รางวัลโฆษณายอดเยี่ยมครั้งที่  27 

: “ลิเกฮูลู” 

: DTAC 

: ฝายโฆษณาบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส  
:       คอมมูนิเคชั่น จํากัด 

:      (2002-2003) 
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สรุปผลการวเิคราะหขอมลู 
 
                  จากการศึกษาวิจัย  การศึกษาวิเคราะหผลงานโฆษณา  ส่ือโทรทัศน  ที่ไดรับรางวัล   

แทคอวอรดประเภทสื่อโฆษณาสงเสริมสังคม  มีวัตถุประสงคเพื่อทําใหเกิดความเขาใจถึงวิธีการที่

นักสรางสรรคโฆษณาใชในการสรางความคิดสรางสรรค  การสรางสัญญะเพื่อส่ือความหมายใน

งานโฆษณา  รวมทั้งภูมิหลังทางการตลาดในฐานะเปนตัวแปรกําหนดในการสรางความคิด

สรางสรรคในงานโฆษณา 

 การวิจัยในครั้งนี้ใชวิธีการวิจัยในเชิงคุณภาพ  แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษามาจาก  2  

แหลงขอมูลคือ  แหลงขอมูลประเภทเอกสาร  เปนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่ไดรับรางวัล

โฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย  คร้ังที่  18 – 27  ประจําป  2536 – 2546  (TACT  Awards  

1993 – 2003)  เฉพาะที่ไดรับรางวัลโกลดอวอรด  (Gold  Awards)  จํานวน  8  เร่ือง  และ

แหลงขอมูลประเภทบุคคล  ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกนักสรางสรรคโฆษณาที่มีหนาที่

รับผิดชอบในการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนเปนกลุมตัวอยาง 

 สําหรับการเก็บรวบรวมขอมูลประเภทเอกสารนั้น  ไดใชวิธีการบันทึกภาพยนตร

โฆษณาในรูปของเทปวีดีทัศน  สวนการเก็บรวบรวมขอมูลประเภทบุคคล  ใชการสัมภาษณแบบ

เจาะลึก  ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณจะถูกบันทึกไวในเทปบันทึกเสียง  แลวจึงจํามาถอดขอความ

และบันทึกไวในรูปเอกสารเพื่อเปนหลักฐานประกอบการศึกษา 

 หลักจากที่ไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลและตรวจสอบขอมูลแลว  ผูวิจัยไดนําขอมูล

ทั้งหมดมาวิเคราะหภูมิหลังทางการตลาดของผลิตภัณฑหรือสถาบัน  แลวจึงนํามาวิเคราะห

สัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา  โดยใชทฤษฎีสัญญะวิทยาของโรแลนด  บารท  (Roland  

Barthes)  และวิเคราะหวิธีการสรางความคิดสรางสรรค  โดยการใชแนวคิดความคิดสรางสรรค

ทางโฆษณา  ของเจมส  แอลมารรา  (James  L.  Marra)  จากการวิเคราะหขอมูลที่รวบรวมได  

พอจะสรุปไดดังนี้ 
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ภูมิหลังทางการตลาด 

 
 ผลการศึกษากลุมตัวอยางพบวา  ในภาพยนตรกลุมตัวอยางนั้นมีความเหมือนและ

แตกตางกันในดานภูมิหลังทางการตลาด  พอที่จะสรุปเฉพาะประเด็นสําคัญไดดังนี้ 

 1. กลุมเปาหมาย  นักสรางสรรคโฆษณาไดมีการ  การกําหนดกลุมเปาหมายของ

การโฆษณาอยางชัดเจน  พบวากลุมเปาหมายมีลักษณะดังนี้ 

  1.1 กําหนดกลุมเปาหมายอยางเจาะจง  ทั้งคุณสมบัติในดานประชากรศาสตร

ภูมิศาสตร  และจิตวิทยา  เกิดเปนรูปธรรมของกลุมเปาหมายที่ชัดเจน  ตัวอยางเชน  สปอนเซอร

กําหนดกลุมเปาหมายเปนคนระดับกลางลงไป  เนนกลุมผูชายเปนสวนใหญ  อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพหรือตางจังหวัด  เปนผูที่เสียเหงื่อจากการทํางานเลนกีฬา 

  1.2 กําหนดกลุมเปาหมายอยางกวางขวาง กลุมเปาหมายเปนประชากรขนาด

ใหญนักสรางสรรคจะไมระบุคุณสมบัติกลุมเปาหมายอยางชัดเจน  หรือระบุคุณสมบัติบางอยาง

เทานั้น  ตัวอยางที่พบคือ  ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  เขาคิว  ระบุลักษณะของกลุมเปาหมายอยาง

กวางๆ  วาเปนคนไทยทุกคน 

 2. การวางตําแหนงสินคา  พบวาแตละตราสินคามีการวางตําแหนงสินคาที่แตกตาง

กันออกไป  ข้ึนอยูกับการวิเคราะหคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  คูแขง  กลุมเปาหมาย  ฯลฯ  แตพอจะ

แบงลักษณะของตําแหนงของสินคาเปน  3  ลักษณะคือ 

  2.1 การวางตําแหนงสินคาจากคุณสมบัติของสินคา  ตัวอยางเชน   โมโตโรลา  ที่

วางตําแหนงผลิตภัณฑ  เครื่องมือส่ือสาร  วาเปนโทรศัพทเคลื่อนที่ที่มีประสิทธิภาพสูง  ทําใหไมมี

ปญหาขัดของในระหวางการติดตอ 

  2.2 การวางตําแหนงสินคาโดยใชความรูสึก  ตัวอยางเชน  อาคเนย  ประกันภัย  

วางตําแหนงสินคา  โดยใชความรูสึกหรือคุณคาทางใจที่ที่ผูบริโภคจะไดรับ  นั้นคือ  อาคเนย  

ประกันภัย  หวงใยคุณเหมือนคนในครอบครัว 

  2.3 การวางตําแหนงสินคาโดยใชคุณสมบัติกับความรูสึก  เปนการวางตําแหนง

ดวยการดึงเอาประโยชนของผลิตภัณฑมาผนวกเขากับความรูสึกที่ไดจากสินคานั้นๆ  ตัวอยางเชน  

ผลิตภัณฑ  สปอนเซอร  ใชประโยชนของการดื่มเครื่องดื่มเกลือแร  นั่นคือ  เคร่ืองดื่มทดแทนการ

เสียเหงื่อ  ขณะเดียวกันก็ใชความรูสึกถึงความทันสมัย  ความเปนคนรุนใหม  ที่เห็นถึงความสาํคญั

ของการออกกําลังกาย  นํามาผนวกกัน  จึงเปนที่มาของตําแหนงสินคาของสปอนเซอร  นั้นคือ  

เครื่องดื่มเกลือแรสําหรับผูที่เห็นความสําคัญของการเสียเหงื่อจากการออกกําลังกาย 
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 3. ปญหาทางการตลาด  พบวา  แตละตราสินคาประสบปญหาทางการตลาดที่

แตกตางกันออกไป  ข้ึนอยูกับประเภทของผลิตภัณฑ  คูแขง  สภาพการแขงขัน  ฯลฯ  แตพอจะ

แบงสาเหตุที่ทําใหเกิดปญหาทางการตลาดของสินคาออกไดเปน  5  สาเหตุคือ 

  3.1 ปญหาที่เกิดจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  เปนปญหาอันเปนขอดอยหรือ

จุดออนในดานใดดานหนึ่งของผลิตภัณฑ  ตัวอยางเชน  โมโตโรลา  ที่มีปญหาเรื่องประสิทธิภาพ

การใหบริการในตางจังหวัด 

  3.2 ปญหาที่เกิดจากราคาของผลิตภัณฑ  เปนปญหาอันเกิดจากการกําหนด

ราคาของสินคา  ตัวอยางเชน  โมโตโรลา  ประสบปญหาทางการตลาดในดานราคา  เนื่องจาก

กําหนดราคาของสินคาไวสูงที่สุดในตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่  ในขณะที่คุณสมบัติของสินคาไมมี

ความแตกตางกัน  ดังนั้นปญหาราคาจึงกลายเปนปญหาของ  โมโตโรลา  เนื่องจากการกําหนด

ราคาที่สูงกวาสินคาคูแขงนั้นเอง 

  3.3 ปญหาที่เกิดจากความตระหนักในตราบริษัท  ของกลุมเปาหมาย  เปนปญหา

ที่เกิดจากตราบริษัท  นั้นไมเปนที่รูจักของกลุมเปาหมาย  ตัวอยางเชน  ปญหาการขาดความ

ตระหนักในตราสินคาของ  อาคเนย ประกันภัย  เนื่องจากเปนบริษัทใหมที่เพิ่งวางตลาดไดไมนาน

นัก  ทําใหชื่ออาคเนย  ประกันภัย  ไมเปนที่รูจักของกลุมเปาหมาย  เมื่อเทียบกับบริษัท เอไอเอ  

ประกันภัยคูแขงแลว  ความเปนที่รูจักของ  อาคเนย  ประกันภัย  ยังมีนอยกวา  เอไอเอ  ประกันภัย  

มาก 

  3.4 ปญหาที่เกิดจากทัศนคติของกลุมเปาหมาย  เปนปญหาที่เกิดจากทัศนคติที่

ไมดีของกลุมเปาหมายที่มีตอผลิตภัณฑ ตัวอยางเชนทาง โมโตโรลา  ประสบปญหาทัศนคติที่ไมดี  

ที่กลุมเปาหมายขาดความเชื่อมั่นตอประสิทธิภาพการใหบริการโดยเฉพาะในตางจังหวัด  ทําให

เกิดทัศนคติที่ไมดีตอ โมโตโร ลา 

  3.5 ปญหาที่ เกิดจากพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย  เปนปญหาที่ เกิดจาก

พฤติกรรมของกลุมเปาหมายที่มีผลกระทบตอผลิตภัณฑในทางใดทางหนึ่ง  ตัวอยางเชน  โครงการ

รวมพลังหารสอง  ประสบปญหาคนไทยมีพฤติกรรมการใชทรัพยากรที่ฟุมเฟอย  ทําใหสูญเสีย

ทรัพยากรอยางไมจําเปนของประเทศเปนจํานวนมาก  หรืออยางในกรณีของการรณรงคการ

ทองเที่ยว ของ DTAC  ประสบปญหาในดานการทองเที่ยวของคนไทยในปจจุบัน  เนื่องจากการไม

สนใจและทําลายทรัพยากรเพิ่มข้ึนทุกป  หนึ่งในสาเหตุสําคัญก็คือ  ประชาชนมีความมักงายใน

การทองเที่ยว  มักไมคํานึงถึงการดูแลรักษาสาเหตุสําคัญก็คือ  ประชาชนมีความมักงายในการ

ทองเที่ยว  มักไมคํานึงถึงการดูแลรักษาทรัพยากรการทองเที่ยว  ไมทองเที่ยวในแบบอนุรักษ 
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 4. วัตถุประสงคในการโฆษณา   พบวาภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่องนั้น   มี

วัตถุประสงคที่เหมือนและแตกตางกันออกไป  ภาพยนตรบางเรื่องมีวัตถุประสงคในการโฆษณา

เพียงขอเดียว  แตบางเรื่องจะประกอบดวยวัตถุประสงคมากกวาหนึ่งขอ  พบจะแบงลักษณะของ

วัตถุประสงคที่พบไดดังนี้  คือ 

  4.1 เพื่อสรางความตระหนักในตราผลิตภัณฑ  ทําใหกลุมเปาหมายเกิดความ

ตระหนักในตราสินคา   ตัวอยางเชน  ภาพยนตรเร่ือง  DRUNK  ของบริษัท  อาคเนย  ประกันภัย   

 เนื่องจากเปนบริษัทใหม  ยังไมเปนที่รูจักของกลุมเปาหมาย  ดังนั้น  อาคเนย  จึงออก

ภาพยนตรเร่ือง  DRUNK  หนึ่งในวัตถุประสงคของการโฆษณานั้นก็คือ  การสรางความเปนที่รูจัก

หรือ  การสรางความชื่นชอบใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคแลวนั้น  วัตถุประสงคหลักก็คือการสรางความ

ตระหนักในตราสินคา 

  4.2 เพื่อใหขอมูลของผลิตภัณฑ  ทําใหกลุมเปาหมายรับรูขอมูลบางอยางของ

ผลิตภัณฑ  ตัวอยางเชน  ภาพยนตรเร่ือง  จอกกิ้ง  ของสปอนเซอร  ที่มีวัตถุประสงคเพื่อแสดงให

เห็นถึงประโยชนของเครื่องดื่มเกลือแร  วาเปนเครื่องดื่มที่ทดแทนน้ําในรางกายที่สูญเสียไปจาก

การออกกําลังกาย 

  4.3 เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ  ทําใหกลุมเปาหมายหรือผูชมโฆษณาเกิด

ความรูสึกที่ดีตอผลิตภัณฑหรือองคกรนั้นๆ  ตัวอยางเชน  ภาพยนตรสงเสริมสังคมเร่ือง  ลิเกฮูลู  

ของDTAC  นอกจากจะมีวัตถุประสงคในการโฆษณาเพื่อกระตุนใหคนดูแลทรัพยากรทองเที่ยว

ของชาติแลว  ยังเปนการสรางทัศนคติหรือความรูสึกที่ดีตอ  การทองเที่ยว  อีกดวย  ในแงของการ

หวงใยตอสภาพแวดลอมและแหลงทองเที่ยว  สงผลใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราผลิตภัณฑของ

กลุมเปาหมาย 

  4.4 เพื่อ เปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ   ทําให ผูบ ริ โภคเกิดการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือความรูสึกที่มีตอผลิตภัณฑในทางใดทางหนึ่ง  โดยเฉพาะความรูสึกที่ไมดี

ตอผลิตภัณฑตัวอยางเชน  ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  ปาก  ของโครงการรักเรา  รักษโลก  มี

วัตถุประสงคเพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ไมดีตอ  ปญหาสิ่งแวดลอมวาเพียงคิดดี  พูดดี  ตอปญหา

ส่ิงแวดลอมนั้นอาจจะยังไมเพียงพอเทากับการไดลงมือแกปญหาเหลานั้นโดยใหเหตุผลสนับสนุน

คือ  ปญหาสิ่งแวดลอม  แกไมไดดวยปาก 

  4.5 เพื่อสรางภาพลักษณของผลิตภัณฑ  ทําใหภาพลักษณของผลิตภัณฑที่มี

ความชัดเจน  โดยการใชการโฆษณามาชวยในการสรางภาพลักษณใหกับสินคา  ตัวอยางเชน  
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ผลิตภัณฑ  DTAC  ตองการสรางภาพลักษณของความเปนผลิตภัณฑ  การสื่อสารโทรคมนาคมที่

งายสําหรับคุณ 

  ดวยการออกภาพยนตรเร่ือง  ลิเกฮูลู  นอกจากวัตถุประสงคหลักคือการสราง

ความตระหนักในตราสินคา 

 5. คูแขงทางการตลาด  พบวากลุมตัวอยางที่ศึกษามีการกําหนดคูแขงทางการตลาด

ที่แตกตางกันออกไป  สามารถแบงไดเปน  3  ลักษณะดังนี้ 

  5.1 ไมมีการกําหนดคูแขงทางการตลาด  มักจะเปนผลิตภัณฑที่มีอยูในตลาด

เพียงตราเดียว  ไมมีคูแขง  ตัวอยางเชน  นี่สิหารสอง  ไมปรากฏวามีโครงการที่มีลักษณะเหมือน

หรือใกลเคียงในทองตลาด  ดังนั้นจังไมมีการกําหนดคูแขงทางการตลาด 

  5.2 กําหนดคูแขงหนึ่งตราผลิตภัณฑ  มักจะเปนตราสินคาที่เปนคูแขงโดยตรงที่มี

ภูมิหลังทางการตลาดใกลเคียงกันที่สุดในตลาด  โดยเฉพาะในดานของคุณสมบัติของสินคา  

กลุมเปาหมาย  ราคา  และสวนแบงการตลาดหรืออาจจะเปนผูนําตลาดที่มีสวนแบงทางการตลาด

มากที่สุด  ตัวอยางเชน  คูแขงการตลาด  โทรศัพทเคลื่อนที่ โมโตโรลา  คือ โนเกีย  ซึ่งเปนตรา

ผลิตภัณฑที่มีสวนแบงทางการตลาดสูงที่สุดในตลาดเครื่องมือส่ือสาร  นอกจากนี้โนเกียยังมีสินคา  

กลุมเปาหมายและระดับราคาที่ใกลเคียงกันกับ  โมโตโรลา 

  5.3 กําหนดคูแขงมากกวาหนึ่งตราผลิตภัณฑ  มักจะเปนกลุมของตราสินคาคูแขง

ที่มีภูมิหลังทางการตลาดที่เหมือนกันและมีสวนแบงทางการตลาดในปริมาณที่ใกลเคียงกัน  

ตัวอยาง  เชน  คูแขงทางการตลาดของ  สปอนเซอร  คือ  เกเตอรเรด  กระทิงแดง  ซึ่งลวนแตเปน

บริษัทจําหนายเครื่องดื่มเกลือแร  ที่มีสวนแบงทางการตลาดในระดับใกลเคียงกันกับ  สปอนเซอร

อีกทั้งยังมีผลิตภัณฑ  เครื่องดื่มเกลือแร  กลุมเปาหมาย  ระดับราคา  ฯลฯ  ที่เหมือนๆกัน 

 6. กลยุทธการสรางสรรคหรือแนวคิดการสรางสรรค  นักสรางสรรคโฆษณามีการ

กําหนดกลยุทธการสรางสรรคจากการวิเคราะหภูมิหลังทางการตลาดของผลิตภัณฑ  ซึ่งกลยุทธ

การสรางสรรคนั้นลวนแลวแตมีที่มาจากตําแหนงของสินคาในลักษณะตางๆ  ดังมีรายละเอียด

ตอไปนี้ 

  6.1 กําหนดกลยุทธการสรางสรรคจากตําแหนงการตลาดโดยตรง  จากการ

วิเคราะหกลุมตัวอยาง  นักสรางสรรคนําเอาตําแหนงสินคามาสรางเปนกลยุทธการสรางสรรค  โดย

ไมมีการปรับเปลี่ยน  ตัวอยางเชน  อาคเนย  ประกันภัย  กําหนดกลยุทธการสรางสรรควา  

อาคเนยประกันภัยหวงใยคุณเหมือนคนในครอบครัว  สวนตําแหนงสินคาของอาคเนย  ประกันภัย  

ก็คือ  อาคเนย  ประกันภัย  หวงใยคุณเหมือนคนในครอบครัว  เห็นวา  กลยุทธการสรางสรรคของ



 111

อาคเนย  ประกันภัย  ไมไดแตกตางจากตําแหนงสินคาของ  อาคเนย  ประกันภัย  หรือนั้นก็คือ  นัก

สรางสรรคนําเอาตําแหนงสินคามาสรางเปนกลยุทธการสรางสรรคนั้นเอง 

  6.2 กําหนดกลยุทธการสรางสรรคดวยการขยายความจากตาํแหนงสินคา  พบวา

นักสรางสรรคกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโดยการนาํเอาตําแหนงสนิคามาขยายความใหมีความ

ชัดเจนยิง่ขึ้น  เนื่องจากตาํแหนงสินคามกัจะวางไวกวางๆ  โดยทีก่ลยุทธการสรางสรรคที่ขยาย

ออกมานั้น  จะตองมีความสอดคลองกับตําแหนงของสนิคามกัจะวางไวกวางๆ  โดยที่กลยุทธการ

สรางสรรคที่ขยายออกมานัน้จะตองมีความสอดคลองกับตําแหนงของสินคาตวัอยางเชนโมโตโรลา 

วางตาํแหนงของสินคาไววาเปนบริการที่มปีระสิทธิภาพสูง  ดังนัน้นักสรางสรรคจึงไดกําหนดกล

ยุทธการสรางสรรควา โมโตโรลา  เปนบริการที่มปีระสิทธิภาพสูง  ไมมีปญหาขัดของในการติดตอ 

  6.3 กําหนดกลยุทธการสรางสรรคดวยการสรางขึ้นมาใหม  แตมีความสอดคลอง

กับตําแหนงสินคา  พบวานักสรางสรรคกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโดยการนําเอาตําแหนงสนิคา

มาสรางใหมใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น  อยางไรก็ตามกลยุทธการสรางสรรคที่สรางขึ้นมาใหมนั้นก็ยัง

ตองมีความสอดคลองกับตําแหนงของสินคา  ตัวอยางเชน  ตําแหนงสินคาของ  สปอนเซอร  ก็คือ  

เครื่องดื่มเกลือแรไทยราคาถูก  คุณภาพระดับสากล  นักสรางสรรคโฆษณาไดสรางกลยุทธการ

สรางสรรคของสปอนเซอร  วาการออกกําลังกายเพื่อสุขภาพที่ดี  จะเห็นวา  กลยุทธการสรางสรรค

นั้นมีความแตกตางกันกับตําแหนงสินคาของสปอนเซอร  แตหากพิจารณาใหดีก็จะพบวา  

ความหมายของกลยุทธการสรางสรรคนั้นมีความสอดคลองกันกับตําแหนงสินคา  หากแตมี

รูปแบบที่แตกตางกันกับตําแหนงสินคาของสปอนเซอร  แตหากพิจารณาใหดีก็จะพบวา  

ความหมายของกลยุทธการสรางสรรคนั้นมีความสอดคลองกันกับตําแหนงสินคา  หากแตมี

รูปแบบที่แตกตางและความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

 กลาวโดยสรุปไดวา  จากการศึกษากลุมตัวอยาง  ภูมิหลังทางการตลาดเปนปจจัย

สําคัญในการกําหนดกลยุทธการสรางสรรค  เนื่องจากกลยุทธการสรางสรรคเกิดจากการวิเคราะห

ภูมิหลังทางการตลาด  สอดคลองกับแนวคิดของมารราที่กลาววา  กลยุทธการสรางสรรคเปนตัว

แปรกําหนดในการสรางความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา  ซึ่งเกิดจากการวิเคราะหภูมิหลังทาง

การตลาดของผลิตภัณฑ 
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การสรางสัญญะเพื่อสื่อความหมาย 

 
 ผลการวิจัยพบวา  ภาพยนตรกลุมตัวอยางนั้นมีการนําเอาสัญญะ  วิธีการสราง

ความหมายและการตีความหมายในลักษณะตางๆ  เพื่อนํามาใชในการสื่อความหมายตามแนวคิด

ที่ไดกําหนดไวในกลยุทธการสรางสรรค  จากการวิเคราะหสัญญะตามแนวคิดของโรแลนด  บารท  

พอที่จะสรุปเฉพาะประเด็นสําคัญไดดังนี้ 

 

 1. รูปแบบของสัญญะ  พบวาสัญญะที่ใชในการสรางความหมายที่ปรากฏใน

ภาพยนตรมีรูปแบบตางๆ  พอที่จะแบงรูปแบบของสัญญะที่พบออกไดเปน  3  กลุมใหญๆ  คือ 

  1.1 สัญญะที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑทางตรง  พบวานักสรางสรรคใชสัญญะที่

เกี่ยวของโดยตรงกับผลิตภัณฑในดานใดดานหนึ่ง  เทาที่พบสามารถแยกออกไดเปน  2  ประเภท

คือ 

   1.1.1  สัญญะที่เปนตัวผลิตภัณฑ  มักพบสัญญะลักษณะนี้อยูในตอนทาย

ของเรื่อง  ในรูปของภาพถายของผลิตภัณฑ  แตในภาพยนตรบางเรื่องก็พบวาปรากฏอยูใน

ทองเร่ืองตอนใดตอนหนึ่ง  ตัวอยางเชน  ภาพยนตร  ลิเกฮูลู  ของการทองเที่ยวภาคใต  นัก

สรางสรรคใชสัญญะ  ทะเล  ชายหาด  ซึ่งปรากฏอยูในภาพยนตรตลอดทั้งเรื่อง  เปนสัญญะแทน

สถานที่ทองเที่ยวตามธรรมชาติของภาคใต  ซึ่งถือไดวาเปนผลิตภัณฑอยางหนึ่งของการสงเสริม

สังคม  การทองเที่ยว 

   1.1.2  สัญญะที่เปนตัวแทนของกลุมเปาหมาย  เปนการใชสัญญะเพื่อส่ือถึง

กลุมเปาหมายของสินคา  ตัวอยางเชน  ภาพยนตรเร่ือง  ปาก  ของโครงการรักเรา  รักษโลก  ใชคือ

คนทั่วไปที่ เขาใจปญหาสิ่งแวดลอมในปจจุบัน  หรืออยางกรณีของ  รวมพลังหารสอง  ใน

ภาพยนตรเร่ืองรานอาหาร  ที่ใชสัญญะ  เส่ียผูมีฐานะดี  รํ่ารวย  เปนสื่อแทนคนมีฐานะดีในสังคม  

อันเปนตัวแทนของกลุมเปาหมาย  เชนเดียวกันกับภาพยนตรเร่ือง  จอกกิ้ง  ผลิตภัณฑสปอนเซอร  

ใชสัญญะชายหนุมคนหนึ่ง  กําลังปวยหนัก  เปนตัวแทนของกลุมเปาหมาย  ที่ตระหนักถึง

ความสําคัญของการออกกําลังกายเมื่อสายเกินไป  ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของสปอนเซอร 

  1.2 สัญญะที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑทางออม  นักสรางสรรคโฆษณาใชสัญญะ

เพื่อสะทอนความหมายบางอยางที่มีความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑนั้นๆ  ในทางใดทางหนึ่ง  แต

ลักษณะหรือรูปแบบของสัญญะที่ปรากฏนั้นไมมีความเกี่ยวของโดยตรงกับผลิตภัณฑ 
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  จากการศึกษากลุมตัวอยางพบวาความหมายของสัญญะที่นักสรางสรรคใชนั้น  

ในสวนของสัญญะที่ความเกี่ยวของกับสัญญะทางออม  ความหมายของสัญญะจะสะทอนถึงกล

ยุทธการสรางสรรคหรือตําแหนงของสินคา  (ในกรณีที่นําเอาตําแหนงสินคามาสรางปนกลยุทธการ

สรางสรรค)  ตัวอยางเชน  ภาพยนตรเร่ือง  FUNERAL ของโมโตโรลา  ใชสัญญะหญิงสาวและชาย

หนุม  ซึ่งเปนสัญญะที่สะทอนถึงความรัก  ความหวงใย  อันเปนประโยชนที่ไดรับจากสินคา  

ซึ่งสัญญะเหลานั้นไมมีความเกี่ยวของกับตัวผลิตภัณฑโดยตรงแตอยางไร    

  1.3 สัญญะที่ไมมีความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ  พบวาลักษณะของสัญญะ

ประเภทนี้จะไมมีความเกี่ยวของทั้งในทางตรงหรือทางออมกับผลิตภัณฑ   หากแตเปน

องคประกอบหนึ่งในภาพยนตรที่ทําหนาที่เสริมในการสื่อความหมายใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น  

โดยเฉพาะการสื่อถึงกลยุทธการสรางสรรค  ดังนั้นถึงแมจะไมมีความเกี่ยวของกับตัวผลิตภัณฑใน

ทางตรงหรือทางออม  แตสัญญะเหลานั้นก็มีบทบาทสําคัญในการสื่อความหมายในภาพยนตร  

ทําใหกลยุทธการสรางสรรคมีความชัดเจน  งายตอความเขาใจของกลุมเปาหมาย  ตัวอยางเชน  

การใชสัญญะหนาสัตวตางๆ  ในภาพยนตรเร่ือง  ปาก  ของโครงการรักเรา  รักษโลก  นัก

สรางสรรคสรางเรื่องราวของรัฐมนตรีคนหนึ่งในสภาที่เปลี่ยนหนาตาในขณะที่กําลังพูดเปนสัตว

ชนิดตางๆ  แลวพูดปญหาสิ่งแวดลอม  สัญญะดังกลาวสามารถสะทอนใหเห็นถึงความไม

นาเชื่อถือของคนพูด  ไดงายและชัดเจน  ซึ่งสัญญะหนาสัตวตางๆ นั้นไมมีความเกี่ยวของกับ

ปญหาสิ่งแวดลอมไมวาจะเปนทางตรงหรือทางออม  แตหนาสัตวตางๆเปนสัญญะสําคัญที่ชวย

เสริมในการสื่อกลยุทธการสรางสรรคของปญหาสิ่งแวดลอม  นั้นคือแกไมไดดวยปาก  ใหมีความ

ชัดเจนและงายตอความเขายิ่งขึ้น 

 2. ระดับของความหมาย  จากการวิเคราะหกลุมตัวอยาง  ผูวิจัยพบวาความหมาย

ของสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรนั้น  ตามแนวคิดของโรแลนด  บารท  สามารถตีความหมายออก

ไดเปน  2  ระดับคือ 

  2.1 ความหมายในระดับที่หนึ่ง  เปนการตีความหมายนัยตรง  ความหมาย

ของสัญญะจะมีความชัดเจน  ตรงตามลักษณะที่สัญญะนั้นปรากฏ  ความหมายของสัญญะนั้นจะ

ไมมีการเปลี่ยนแปลงไมวาจะปรากฏอยูในเรื่องราวหรือบริบทใด  พบวาความหมายในระดับนี้  

เปนความหมายที่ชัดเจน  งายตอการตีความหมาย  ประสบการณ  คานิยม  วัฒนธรรม  ฯลฯ  ของ

ผูรับสาร  จะไมมีผลตอการเปลี่ยนแปลงในความหมายของสัญญะ  ตัวอยางเชน  ชายหนุมสวม

เสื้อเชิ้ตแขนยาว  ผูกเนคไท  ในภาพยนตรเร่ือง  ปาก  จะถูกตีความหมายในระดับที่หนึ่งวาเปน

ผูชายหนึ่ง  หรือชายหนุมที่เปนผีดิบดูดเลือดในภาพยนตรเร่ือง  FUNERAL  เสี่ย  ในภาพยนตร
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เร่ือง  รานอาหาร  รวมถึง  คนไข  ในภาพยนตรเร่ือง  จอกกิ้ง  ของเครื่องดื่มเกลือแร  สัญญะ

เหลานี้ลวนแลวแตกตางกันในดานของประสบการณ  คุณวุฒิ  วัยวุฒิ  หรือสภาพจิตใจ  

ความหมายของสัญญะนั้นจะไมมีการเปลี่ยนแปลง  เชนเดียวกันกับเร่ืองราวหรือบริบท  ที่สัญญะ

นั้นปรากฏอยู  ถึงแมจะนําเอาสัญญะเหลานั้นไปอยูในภาพยนตรเร่ืองอื่น  ความหมายของสัญญะ

นั้นก็ยังคงมีความหมายวาเปนชายหนุมคนหนึ่ง 

  ความหมายในระดับที่สอง  เ  ปนการตีความหมายนัยประวัติ     พบวา

ความหมายจของสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรนั้น  ผูชมจะตีความหมายขอสัญญะโดยใช

ประสบการณ  คานิยม  วัฒนธรรม  ฯลฯ  ของผูรับสาร  ความหมายขั้นที่สองจึงเกิดจากการ

ตีความหมายโดยอัตตวิสัย   ในขณะเดียวกันองคประกอบตางๆ  หรือบริบทที่ปรากฏอยูใน

ภาพยนตรก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงของความหมายตอสัญญะในภาพยนตร

โฆษณา  ดังนั้นปจจัยที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงของความหมายของสัญญะในระดับที่สองนั้น  

พบวามีดวยกัน  2  ปจจัยคือ 

  2.1.1  ปจจัยผูรับสาร  ในการตีความหมายระดับที่สอง  ประสบการณ  คานิยม  

วัฒนธรรม  ฯลฯ  ของผูรับสาร  จะมีอิทธิพลตอการตีความหมายของสัญญะ  ดังนั้นในการ

ใชสัญญะของนักสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณากลุมตัวอยาง  กลุมเปาหมายของผลิตภัณฑจึง

เปนประเด็นหนึ่งที่นักสรางสรรคใหความสําคัญอยางมาก  เนื่องจากหากนักสรางสรรคใชสัญญะที่

ไมเหมาะสมกับผูรับสารหรือกลุมเปาหมาย  จะทําใหความหมายที่ตองการสื่อออกไปนั้นไมตรง

ตามกลยุทธการสรางสรรคที่วางไว  หรือยากตอความเขาใจของกลุมเปาหมาย  ตัวอยางเชน  

ภาพยนตรเร่ือง  เขาคิว  ของโครงการประเทศไทยใสสะอาด  ใชสัญญะของเด็กมาสรางเปน

เร่ืองราวการเขาคิวซื้อขนม  เนื่องจากมีกลุมเปาหมายเปนคนไทยทุกคน  การหยิบเอาเรื่องราวใกล

ตัวของกลุมเปาหมาย  ซึ่งเปนประสบการณที่กลุมเปาหมายเคยพบหรือประสบมากอน  ยอมทําให

การสื่อความหมายตามที่วางกลยุทธการสรางสรรคไปยังกลุมเปาหมายนั้นชัดเจนและงายตอความ

เขาใจ 

  2.1.2  ปจจัยบริบท  ในการตีความหมายระดับที่สอง  องคประกอบตางๆ  ที่

ปรากฏอยูในภาพยนตรกลุมตัวอยาง  เปนปจจัยสําคัญอยางหนึ่งในการตีความหมายของผูรับสาร

ความหมายของสัญญะของนักโฆษณา   มักจะคํานึงถึงความสอดคลองของความหมาย

ของสัญญะ  เพื่อทําใหสัญญะตางๆ  เหลานั้น  ชวยสงเสริมความหมายซึ่งกันและกัน  ทําใหการสือ่

ความหมายมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น  ตัวอยางเชน  ภาพยนตรเร่ือง  DRUNK  ของอาคเนย  

ประกันภัย  ที่ใชสัญญะแมกอดลูกๆ  รองให  โรงศพ  และภาพโทนน้ําเงิน สัญญะเหลานี้ลวน
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แลวแตมีความหมายที่สอดคลองกันและสงเสริมซ่ึงกันและกัน  ทําใหผูรับสารตีความหมายของ

สารไดถึงความรุนแรง  ความเสียใจ  กดดัน  ความตาย  ฯลฯ 

 นอกจากนี้ยังพบอีกวา  ในการตีความหมายระดับที่สอง  ความหมายของสัญญะนั้น

จะเปลี่ยนไปตามบริบทที่สัญญะนั้นปรากฏอยู  ถึงแมวาลักษณะของสัญญะที่นักสรางสรรค

โฆษณาใชจะมีความคลายกันมาก  และถูกตีความหมายในระดับที่หนึ่งตรงกันก็ตาม  ตัวอยางเชน  

การใชสัญญะชายหนุมในกลุมตัวอยางที่ศึกษา  ซึ่งถูกตีความหมายในระดับที่หนึ่งของกันก็คือ  

ชายหนุมคนหนึ่ง  หากเมื่อมีการตีความหมายระดับที่สอง  ความหมายของสัญญะชายหนุมก็จะมี

ความแตกตางกันอยางสิ้นเชิง  ตัวอยางในกรณีภาพยนตรเร่ือง  ปาก  ของโครงการรักเรา  รักษโลก  

ความหมายระดับที่สองถูกตีความหมายวาเปนรัฐมนตรีในสภา  ในภาพยนตรเร่ือง  รานอาหาร  

เสี่ย นั้นถูกตีความหมายระดับที่หนึ่งวาเปนชายหนุมคนหนึ่ง  แตถูกตีความหมายระดับที่สองวา

เปนผูมีฐานะดี  รํ่ารวย 

 3. วิธีการสรางความหมาย  จากการศึกษาวิธีการสรางความหมายตามแนวคิดของ

โรแลนดบารท  พบวาภาพยนตรกลุมตัวอยางมีการใชวิธีการสรางความหมายใหกับกระบวนการ

สรางความหมายใหกับสัญญะ  2  วิธีดวยกันคือ 

  3.1 วิธีการอุปมา    เปนวิธีการสรางความหมายโดยการเปรียบเทียบคุณลักษณะ

ของสัญญะในดานของความเหมือนหรือแตกตางกัน  เปนวิธีการที่ใชแสดงเปรียบเทียบใหเห็นถึง

ความเหมือนหรือความแตกตางกัน  พบวาในกลุมตัวอยางมีการใชวิธีการดังกลาวในการสื่อ

ความหมายของสิ่งที่เปนนามธรรม  เขาใจยาก  โดยการใชสัญญะหรือกลุมของสัญญะมา

เปรียบเทียบใหเห็นถึงความเหมือนกัน  (ไมพบวามีการใชวิธีการอุปมาในเชิงการเปรียบเทียบความ

แตกตางกัน)  ตัวอยางเชน  การอุปมาการพูดที่ไมมีสาระพูดไปเรื่อยๆเหมือนเสียงรองของสัตวใน

ภาพยนตรเร่ือง  ปาก   

  3.2 วิธีการใหสวนหนึ่งแทนสวนทั้งหมด    เปนวิธีการสรางความหมายโดยการ

ใชสัญญะหรือกลุมของสัญญะ  เพื่อเปนการยกตัวอยางแทนความหมายที่ตองการจะสื่อไปยังผูรับ

สาร  ทําใหเห็นภาพอยางชัดเจน  เกิดความเขาใจไดงาย  พบวา  ความหมายที่นักสรางสรรค

ตองการจะสื่อไปยังผูรับสารนั้น  มักอยูในรูปของนามธรรม  ยากแกการทําความเขาใจ  การ

ใชสัญญะในการสื่อความหมายนั้น  ถึงแมจะไมสามารถสื่อไดคลอบคลุมครบถวน  เปนเพียงสวน

หนึ่งของความหมายก็ตาม  แตก็จะทําใหผูรับสารสามารถรับรูและเขาใจไดงาย  เพราะสัญญะนั้น

เปนรูปธรรมที่เขาใจงาย  ตัวอยางเชน  ภาพยนตรเร่ือง  ลิเกฮูลู  ใชเหตุการณณการเลนลิเกของ

ชาวบานกลุมหนึ่ง  อันประกอบดวยสัญญะกลุมชาวบาน  สัญญะทะเล  สัญญะอาวปตตานี  เปน
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กลุมของสัญญะสําหรับใชเปนตัวแทนสวนหนึ่งในการสื่อความหมายของคําวา  การอนุรักษอาว

ปตตานี  ซึ่งเปนคํานามธรรม  มีความหมายกวาง  ยากแกการสื่อความหมาย  การใชเหตุการณ

การละเลนของชาวบานกลุมหนึ่งนั้น  ทําใหผูชมภาพยนตรเห็นภาพชัดเจน  เกิดการรับรูและเขาใจ

ไดงาย  เปนการนําเอาเหตุการณสวนหนึ่งมาเปนตัวแทนของสวนทั้งหมด  ถึงแมวาจะไมสามารถ

ครอบคลุมความหมายของคําวาการอนุรักษอาวปตตานีไดทั้งหมดก็ตาม 

 ซึ่งผลการศึกษานั้นสอดคลองตรงกันกับแนวคิดเรื่องสัญญะของโรแลนด  บารท  ที่วา

ในการวิเคราะหความหมายที่แฝงอยู ในบริบทนั้นจะตีความหมายไดสองระดับคือ   การ

ตีความหมายระดับแรก  เปนความหมายนัยตรงและการตีความหมายในระดับที่สอง  เปน

ความหมายนับประวัติความหมายของสัญญะจะเปลี่ยนแปลงไปตามบริบทและประสบการณ  

คานิยม  วัตนธรรม  ฯลฯของผูรับสาร  ในสวนของวิธีใชสัญญะในการสรางควาสมหมายนัน้  พบวา

มี  2  วิธีการดวยกันคือ  วิธีการอุปมา เปนวิธีการเปรียบเทียบคุณลักษณะของสัญญะในดาน

ความหมายหรืแตกตางกับวิธีการใชสวนหนึ่งแทนสวนทั้งหมด    เปนวิธีการใชสัญญะหรือกลุม

ของสัญญะเปนตัวอยางแสดงใหผูรับสารเห็นภาพที่ชัดเจน 

 

วิธีการสรางความคิดสรางสรรค 

 
 ตามแนวคิดความคิดสรางสรรคทางการโฆษณาไดกลาววา  ความคิดสรางสรรคเปน

รูปแบบความสัมพันธระหวางตัวแปรกําหนดและตัวแปรทั่วไปดวยวิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธ

วิธีการใดวิธีการหนึ่ง  และตัวแปรที่ใชในการสรางความสัมพันธนั้นมีรูปแบบที่แตกตางกันหลาย

ลักษณะจากการศึกษากลุมตัวอยาง  พอจะสรุปวิธีการสรางความคิดสรางสรรคในภาพยนตร

โฆษณาทั้ง  8  เร่ืองตามแนวคิดของมารรา  ไดดังนี้ 

 1. ตัวแปรกําหนด  (Specific  variation : A)  ตัวแปรกําหนดที่ปรากฏอยูในกลุม

ตัวอยาง  เปนตัวแปรที่เกิดขึ้นจากการวิเคราะหขอมูลการตลาดของนักสรางสรรคโฆษณา  พบวา

ข้ันตอนในการสรางหรือกําหนดตัวแปรกําหนดของนักสรางสรรคนั้น  มี  2  ข้ันตอนดวยกันคือ 

   1.1 ข้ันที่  1  กําหนดตําแหนงสินคา  นักสรางสรรคจะเริ่มตนจากการศึกษาขอมูล

ทางการตลาด  อันไดแก  ตัวผลิตภัณฑ  คูแขงทางการตลาด  กลุมเปาหมาย  สภาพตลาด  ฯลฯ  

ซึ่งนักสรางสรรคจะนําเอาขอมูลการตลาดเหลานี้มาวิเคราะหเปรียบเทียบ  เพื่อหาตําแหนงของ

สินคาที่โดดเดนแตกตางจากคูแขงและเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย  ตัวอยางเชน  เคร่ืองดื่มเกลือ
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แร  สปอนเซอร  วางตําแหนงสินคาวาเปนเครื่องดื่มเกลือแรของไทย  คุณภาพเทียบเทาของนอก  

ซึ่งนอกจากจะเปนจุดเดนของผลิตภัณฑแลว  พิจารณาสภาพตลาดยังพบวา  เครื่องดื่มเกลือแร  

สปอนเซอร  ยังเปนเครื่องดื่มเกลือแร  ชนิดแรกที่เปนของไทยที่มีมากอนใครในตลาดเครื่องดื่ม

เกลือแร  เมืองไทย  คูแขงยังไมเปนที่รูจักสักเทาไหร  จึงเปนตําแหนงสินคาที่โดดเดนเหนือกวา

คูแขง  อีกทั้งยังเหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่นิยมไทย  ราคาไทย  ดังนั้น  สปอนเซอร จึงถูกวาง

ตําแหนงสินคาวาเปนเครื่องดื่มเกลือแร  ของไทย  ราคาถูก  คุณภาพเทียบเทาของนอก 

  1.2 ข้ันที่  2  กําหนดกลยุทธการสรางสรรค  หลังจากที่ไดตําแหนงสินคาแลว  นัก

สรางสรรคจะศึกษาปญหาทางการตลาดของผลิตภัณฑ  (เฉพาะที่จะสามารถที่จะนําเอาการ

โฆษณามาชวยแกปญหานั้นได)  อาทิ  ความตระหนักในตราผลิตภัณฑ  ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ  

ภาพลักษณของผลิตภัณฑ  ฯลฯ  นักโฆษณาจะนําเอาปญหาเหลานั้นมากําหนดวัตถุประสงคของ

การโฆษณาแลวจึงสรางกลยุทธการสรางสรรคที่สามารถตอบสนองตอวัตถุประสงคของการ

โฆษณาและปญหาทางการตลาดของผลิตภัณฑ  ในขณะเดียวกันกลยุทธการสรางสรรคที่ไดนั้น  

จะตองสอดคลองกับตําแหนงสินคาที่วางไว  ซึ่งกลยุทธ การสรางสรรคนั้นก็คือ  ตัวแปรกําหนดใน

การสรางความคิดสรางสรรคนั้นเอง 

  ยกตัวอยางเชน  อาคเนย  ประกันภัย  วางตําแหนงสินคาวาเปนบริษัทประกันภัย

ของไทย  คุณภาพระดับสากล  ปญหาของอาคเนย  ประกันภัย  คือยังใหม ขาดความเปนที่รูจัก

ของกลุมเปาหมาย  ดังนั้นอาคเนย  ประกันภัย  จึงออกภาพยนตรเรื่อง  DRUNK  โดยมี

วัตถุประสงคหลัก  คือการสรางความความตระหนักในตราสินคา  ทําใหสินคาเปนที่รูจักของ

ผูบริโภค  ดังนั้นนักสรางสรรคจึงกําหนดกลยุทธการสรางสรรควา อาคเนย  ประกันภัย  หวงใยคุณ

เหมือนคนในครอบครัว  จะเห็นวากลยุทธการสรางสรรคนั้นสอดคลองกันกับตําแหนงสินคา

สามารถสนองตอบตอวัตถุประสงคการโฆษณาและแกปญหาทางการตลาด  ของอาคเนย  

ประกันภัย   

 

 จากผลการศึกษากลุมตัวอยางในประเด็นตัวแปรทั่วไป  พบวาผลการศึกษามีความ

สอดคลองกับแนวคิดของมารรา  ที่วาตัวแปรกําหนดในการสรางความคิดสรางสรรคในงาน

โฆษณานั้นก็  คือ  กลยุทธการสรางสรรคที่เกิดจากการวิเคราะหภูมิหลังทางการตลาดของของ

ผลิตภัณฑ  และตัวแปรกําหนดนั้นเปนตัวแปรที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑโดยตรง 

 2. ตัวแปรทั่วไป (General  variation : B)  เปนตัวแปรที่นักสรางสรรคใชเพื่อ

เชื่อมโยงความสัมพันธกับตัวแปรกําหนด  พบวาลักษณะของตัวแปรทั่วไปนั้น  มีความหลากหลาย
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แตกตางกันอยางชัดเจนในภาพยนตรแตละเร่ือง  แตอาจพอที่จะแบงลักษณะของตัวแปรทั่วไปใน

ลักษณะใหญๆ  เปน  2  ลักษณะดวยกันคือ 

  2.1 ตัวแปรทั่วไปที่มีความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ  นักสรางสรรคเลือกนําเอาตัว

แปรที่มีความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑในทางใดทางหนึ่ง  เทาที่พบในกลุมตัวอยาพบวา  ตัวแปร

ทั่วไปมีความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑใน  2  ลักษณะ  คือ 

   2.1.1  ตัวแปรทั่วไปที่มีความเกี่ยวของกับตัวผลิตภัณฑ  เปนการนําเอา

คุณสมบัติหรือองคประกอบสวนใดสวนหนึ่งของผลิตภัณฑ  ตัวอยางเชน  ภาพยนตรเร่ือง

FUNERAL  ของโมโตโรลา  ใชระบบการสื่อสารของระบบโทรศัพทเคลื่อนที่  ซึ่งเปนคุณสมบัติของ

โทรศัพทเคลื่อนที่  เปนตัวแปรในการสรางความคิดสรางสรรค  หรือในภาพยนตรเร่ือง  ปาก  ของ

โครงการรักเรา  รักษโลก   ที่ใชขอเสียของการพูดไปเรื่อยของคนในสังคมเปนตัวแปรทั่วไปในการ

สรางความคิดสรางสรรค 

   2.1.2  ตัวแปรทั่วไปที่มีความเกี่ยวของกับกลุมเปาหมาย  เปนการนําเอา

บุคลิกลักษณะพฤติกรรม  วิถีการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมายในทางใดทางหนึ่ง  มาสรางเปนตัว

แปรทั่วไป  ตัวอยางเชน  ภาพยนตรเร่ือง  เขาคิว  ของโครงการประเทศไทยใสสะอาด  ใช

พฤติกรรมการซื้อขนมของเด็กๆ  อันเปนที่เขาใจของกลุมเปาหมายมาสรางเปนตัวแปรทั่วไป  

เชนกันกับภาพยนตรเร่ือง  รานอาหาร  ที่นําเอาประสบการณในชีวิตประจําวันของคนในสังคมมา

เปนตัวแปรทั่วไปในการสรางความคิดสรางสรรค 

  2.2 ตัวแปรทั่วไปที่ไมมีความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ  พบวานักสรางสรรคนําเอา

ส่ิงตางๆรอบตัวมาสรางเปนตัวแปรทั่วไป  ลักษณะของตัวแปรนั้นมีความหลากหลายแตกตางกัน

อยางชัดเจนในภาพยนตรแตละเรื่องที่ใชตัวแปรลักษณะนี้  พบวาตัวแปรเหลานี้ไมมีความ

เกี่ยวของกับผลิตภัณฑในดานหนึ่งดนหนึ่งอยางชัดเจน  หากแตเปนความสามารถของนักสรางใน

การนําเอาสิ่งตางๆ  เหลานั้นมาสรางเปนตัวแปรทั่วไป  ตัวอยางเชน  ภาพยนตร  DRUNK  ของ

อาคเนย  ประกันภัย    ใชคตัวแปรทั่วไปคือ  ขวดเหลา  ภาพยนตรเร่ือง  จอกกิ้ง  ของเครื่องดื่ม

เกลือแร  สปอนเซอรซึ่งใชการออกกําลังกายของผูปวยที่พยายามจะออกกําลังกาย  เปนตัวแปร

ทั่วไป 

 กลาวโดยสรุปพบวา  ตัวแปรที่ปรากฏในกลุมตัวอยางที่ศึกษา  สอดคลองกันกับ

แนวคิดของมารราที่วา  ตัวแปรทั่วไปที่ใชในการสรางความคิดสรางสรรคในงานโฆษณานั้น  อาจมี

ความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ  หรือ  ไมมีความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑก็ได 
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 3. วิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธ    เปนวิธีการสรางความสัมพันธระหวางตัวแปร

กําหนดกับตัวแปรทั่วไป  ซึ่งตามแนวคิดของมารรากลาววา  วิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธในการ

สรางความคิดสรางสรรคนั้นมีดวยกัน  14  วิธี  แตจากการศึกษากลุมตัวอยางพบวา  มีการใช

วิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธทั้งหมด  6  วิธีดวยกัน  ดังนี้ 

  3.1 การเขารวม    เปนการสรางความคิดสรางสรรคจากสิ่งที่เหมือนกันระหวางตวั

แปรกําหนดกับตัวแปรทั่วไป  จากการศึกษาพบวา  วิธีการที่ใชในกลุมตัวอยางมีเพียงวิธีเดียวคอื  วี

การเขารวมกับประโยชน    เปนวิธีการสรางความสัมพันธกับส่ิงที่เหมือนกันกับประโยชนของสินคา  

ตัวอยางเชน  ภาพยนตรเร่ือง  รานอาหารของโครงการประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการอนุรักษ

พลังงานใชวิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางตัวแปรกําหนด  นั้นคือ  รวมพลังหารสอง  คิด

กอนใช  กับตัวแปรทั่วไป  นั้นคือ  เสี่ยผูมีฐานะดี  รํ่ารวย 

  3.2 การเลนคํา    เปนการสรางความคิดสรางสรรคดวยการใช       วัจนภาษา  

อาจจะ อยูในรูปแบบของภาษาพูดหรือภาษาเขียน  พบวาในกลุมตัวอยางมีการใชวิธีการเลนคํา

เพียงวิธีเดียว  นั้นคือ  ใชวีการเลนคําดวยวิธีการใชคํา  ตัวอยางเชน  ภาพยนตรเร่ือง  DRUNK  ใช

คําวา    “  ของที่พอชอบครับ ”  เพื่อเชื่อมโยงความสัมพันธระหวาง  เหตุการณที่เกิดขึ้นของการ

สูญเสีย  (ตัวแปรกําหนด)  กับคําพูดของลูกในการประชดประชันพอที่เสียชีวิต  (ตัวแปรทั่วไป) 

  3.3 ความตรงกันขาม    เปนการเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางตัวแปรกําหนดกับ

ส่ิงที่ตรงกันขามกับความเปนจริงที่พบหรือปรากฏโดยทั่วไป  จากการศึกษากลุมตัวอยางพบวามี

การใชวิธีการสรางความตรงกันขาม  2  วิธีการคือ 

   3.3.1  ความตรงกันขามกับส่ิงที่คาดหวัง   เปนวิธีการสรางความคิด

สรางสรรคดวยการสรางเรื่องราวที่ตรงกันขามกับส่ิงที่ผูคนคาดหวัง  ตัวอยางเชนภาพยนตรเร่ือง  

เขาคิว  ของโครงการประเทศไทยใสสะอาด  ใชวิธีการสรางความตรงกันขามกับส่ิงที่ผูชมคาดหวัง

เชื่อมโยงความสัมพันธระหวางความเปนเด็กที่กําลังเขาแถวซื้อขนม  (ตัวแปรกําหนด)  กับเร่ืองราว

การแซงคิวของเด็กคนหนึ่ง  (ตัวแปรทั่วไป)  ทําใหเกิดความคิดสรางสรรค  นั้นคือการหักมุม

เร่ืองราวจากเด็กธรรมดาแตพูดเปนเสียงผูใหญและใชเงินซื้อทุกอยางเหมือนผูใหญในสังคมที่มีแต

คอรัปช่ัน 

   3.3.2  ความตรงกันขามกับถอยคํา    เปนวิธีการใชขอความหรือถอยคํา  ซึง่มี

ความตรงกันขามกับส่ิงที่ผูชมคาดหวังหรือเปนสิ่งที่ปรากฏโดยทั่วไป  ตัวอยางเชน  ภาพยนตรเร่ือง  

ปาก  ใชวิธีการสรางความคิดสรางสรรคจากการใชถอยคําที่ตรงกันขามกับส่ิงที่ปรากฏโดยทั่วไป  

นักสรางสรรคใชถอยคําการแกปญหาบานเมือง(ตัวแปรกําหนด)  กับการพูดไปเร่ือยๆของคนใน
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สังคม ทําใหเกิดความคิดสรางสรรคคือ  การใชถอยคําที่มีความหมายตรงกันขามกับภาพที่ปรากฏ

ในภาพยนตร   

  3.4 การสมมุติใหเปนบุคคลการทําใหมีตัวตน เปนการสมมุติใหวัตถุส่ิงของมีชีวิต  

กลายเปนบุคคลมีตัวตนขึ้นมา  ซึ่งจะทําใหผูชมโฆษณาสามารถที่จะเขาใจความหมายไดงาย  

เพราะวิธีนี้จะทําใหส่ิงซึ่งเปนนามธรรมกลายเปนรูปธรรมที่ชัดเจน  งายตอการเขาใจ  หรือสรางสิ่ง

ที่ไมมีชีวิตใหกลายเปนสิ่งที่มีชีวิตจิตใจเชนเดียวกับมนุษย  งายตอการสื่อใหเกิดเรื่องราวหรือ

ความหมาย  เพราะสิ่งไมมีชีวิตนั้นไดกลายเปนคนๆ  หนึ่งที่สามารถพูดหรือแสดงกริยาทาทาง

ตางๆ  เหมือนคนปกติคนหนึ่ง 

 ตัวอยางเชน  ภาพยนตรเร่ือง  จอกกิ้ง   ที่ใชวิธีการสรางคนปวยที่บาดเจ็บมากเหลือ

แตนิ้วที่ขยับได(ตัวแปรทั่วไป)  เพื่อเชื่อมโยงความสัมพันธกับตัวแปรกําหนดนั้นคือ  การหมด

โอกาสในการออกกําลังกาย  ทําใหเกิดความคิดสรางสรรคในการสรางอารมณความรูสึก  เพื่อส่ือ

ถึงกลยุทธการสรางสรรค  นั้นคือ  การออกกําลังกายเพื่อสุขภาพที่ดี 

  3.5 อุบัติเหตุและเหตุการณเชิงลบ  เปนการสรางความคิดสรางสรรคดวยการใช

อุบัติเหตุหรืออุปสรรคตางๆ  เชื่อมโยงความสัมพันธระหวางตัวแปรกําหนดกับตัวแปรทั่วไป  

ตัวอยางเชน  ภาพยนตรเร่ือง  FURERAL  ของโมโตโรลา ใชวิธีการสรางเหตุการณการพลัดพราก

จากคนรักกับความนากลัวของความตาย  เพื่อเชื่อมโยงกับความสัมพันธระหวางตัวแปรกําหนดคือ  

โมโตโรลา  เปนระบบที่มีประสิทธิภาพสูง  ทําใหไมมีปญหาขัดของระหวางการติดตอ  กับตัวแปร

ทั่วไปคือระบบการทํางานของโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ทําหนาที่อยางมีประสิทธิภาพ 

  3.6 สัญลักษณ    เปนการใชวัตถุส่ิงของเปนตัวแทนของสิ่งที่เปนนามธรรมเพื่อให

งายตอความเขาใจ  ตัวอยางเชน  ภาพยนตรเร่ือง  ลิเกฮูลู  ของ  DTAC  ที่ใชวิธีการสราง

สัญลักษณอาวปตตานี  2536  กลาวคือ  นักสรางสรรคตองการบอกกลุมเปาหมายวา  อยาให

ทรัพยากรของชาติถูกทําลายดวยมือของคนไทย  (ตัวแปรกําหนด)  ดวยการใชอาวปตตานี  2536   

(ตัวแปรทั่วไป)  เปนสัญลักษณแทนปญหาการทิ้งขยะในสถานที่ทองเที่ยว (ความคิดสรางสรรค)   

 สรุปไดวา  วิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธที่พบในกลุมตัวอยาง  มีทั้งสิ้น  6  วิธีการ

เชื่อมโยงความสัมพันธในกลุมตัวอยางทั้ง  6  วิธีการนั้นเปนไปตามแนวคิดของมารราที่ไดกําหนด

วิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธในการสรางความคิดสรางสรรคไวทั้งหมด  14  วิธี 

 4. ความคิดสรางสรรค  พบวาความคิดสรางสรรคเปนรูปแบบความสัมพันธที่เกิด

จากการเชื่อมโยงระหวางตัวแปรกําหนดกับตัวแปรทั่วไป  ลักษณะสําคัญของความคิดสรางสรรคที่

พบในกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษามี  2  ลักษณะดังนี้คือ 
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  4.1 ความคิดสรางสรรคเปนรูปแบบความสัมพันธใหม ที่ไมเคยปรากฏวาเคยมี

รูปแบบความสัมพันธในลักษณะเชนนี้มากอน  จากการศึกษากลุมตัวอยางพบวารูปแบบ

ความสัมพันธที่พบนั้น  เปนรูปแบบความสัมพันธใหม  ไมเคยปรากฏรูปแบบความสัมพันธ

ลักษณะเชนนี้ในภาพยนตรของผลิตภัณฑนั้นๆ  หรือในภาพยนตรของผลิตภัณฑคูแขง  รวมถึงใน

ภาพยนตรโฆษณาทั่วไป  ตัวอยางเชน  เครื่องดื่มเกลือแร  สปอนเซอร  ใชวิธีสรางคนปวยที่มี

อาการบาดเจ็บมากจนไมสามารถทําอะไรได  ทําใหเกิดความคิดสรางสรรคคือ  ไมควรละเลยการ

ออกกําลังกาย  เพื่อส่ือถือกลยุทธการสรางสรรค  คือ  ควรคิดที่จะออกกําลังกายกอนที่จะไมมี

โอกาสที่จะไดออกกําลังกายอีกเลย ซึ่งรูปแบบความสัมพันธดังกลาวเปนความสัมพันธใหมที่ไม

ปรากฏในโฆษณาเรื่องอื่นใดมากอน   

  4.2 ความคิดสรางสรรคเปนรูปแบบความสัมพันธที่มีความเกี่ยวของ  รูปแบบ

ความสัมพันธนั้นสามารถสื่อสารสอดคลองกับภูมิหลังทางการตลาดของผลิตภัณฑตามที่นัก

สรางสรรคไดกําหนดไว  จากการศึกษาพบวา  นักโฆษณาสรางรูปแบบความสัมพันธทีสอดคลอง

กับภูมิหลังทางการตลาดในประเด็นดังตอไปนี้คือ 

   4.2.1  วัตถุประสงคการโฆษณา  รูปแบบความสัมพันธที่เกิดขึ้น  จะตอง

สามารถสื่อสารอยางมีประสิทธิภาพบรรลุตามเปาหมายที่ตั้งไว  ตัวอยางเชน  ภาพยนตรเร่ือง  นี่สิ

หารสอง(นอกบาน)  ของโครงการรวมพลังหารสอง  คิดกอนใชใชเร่ืองราวของการใชชีวิตในสังคม

รูปแบบใหม  เพราะสามารถตอบสนองตามวัตถุประสงค  นั้นคือ  เปนรูปแบบความสัมพันธที่สราง

ความตระหนักในตราของโครงการรวมพลังหารสอง  คิดกอนใชไดดีแลว  เร่ืองราวยังมีความ

สนุกสนานนาประทับใจ  ทําใหผูชมเกิดความรูสึกประทับใจ  อีกทั้งเรื่องราวดังกลาวยังสามารถให

ขอมูลของการรวมพลังหารสอง  คิดกอนใชไดดีอีกดวย  ทั้งนี้ความตะหนักในตราโครงการ  

ทัศนคติที่ดีตอโครงการและกิจกรรม  ลวนแลวแตเปนวัตถุประสงคของโฆษณาเรื่องนี้จะเห็นวา

รูปแบบความสัมพันธของความคิดสรางสรรคในภาพยนตรเ ร่ืองนี้  สามารถสนองตอบตอ

วัตถุประสงคของการโฆษณาตามที่กําหนดไว 

   4.2.2  กลุมเปาหมาย  รูปแบบความสัมพันธที่เกิดขึ้น  จะตองมีความ

เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย คือ  ตองงายตอความเขาใจของกลุมเปาหมาย  ซึ่งโฆษณาแตละเรื่อง

นั้นจะมีกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน  ดังนั้นรูปแบบความสัมพันธที่เกิดขึ้น  จึงมีลักษณะหรือ

รูปแบบความซับซอนแตกตางกันออกไปตามลักษณะของบกลุมเปาหมาย   ตัวอยางเชน  

ภาพยนตรเร่ือง  รานอาหารใชเร่ืองราวของการกินอาหารเหลือ  ซึ่งเปนเรื่องราวใกลตัวของ

กลุมเปาหมายนั้นคือ  กลุมคนมีเงินทั่วไปในสังคมที่ฟุมเฟอย  จะเห็นวาเรื่องราวดังกลาวนั้นเปน
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ประสบการณที่พบเห็นไดทั่วไปในชีวิตประจําวันของกลุมเปาหมาย  ทําใหกลุมเปาหมายสามารถ

ทําความเขาใจไดงาย  ในขณะที่ภาพยนตรเร่ือง  FUNERAL  นั้น  ใชเร่ืองราวการพลัดพรากของ

คู รักที่ถูกลักพาตัวซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธที่มีความซับซอน  เปนเรื่องราวเกี่ยวของกับ

เทคโนโลยี  การสื่อสารโทรคมมาคม  ซึ่งเปนสิ่งที่คอนขางไกลตัว  ยากแกการเขาใจตอคนทั่วไป  

แตอยางไรก็ตามรูปแบบความสัมพันธนั้นก็มีความเหมาะสมกับกลุมเปาหมายของผูใชบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่ของโมโตโรลา   สวนใหญเปนคนมีการศึกษา  คุนเคยกับอุปกรณทันสมัยตางๆ  

จึงมิเปนเรื่องยากในการสื่อสารเร่ืองราวที่ซับซอนไปยังคนกลุมนี้ 

   4.2.3  กลยุทธการสรางสรรค  รูปแบบความสัมพันธที่เกิดขึ้น  จะตองสื่อ

ความหมายไดตรงหรือสอดคลองตามกลยุทธการสรางสรรคที่กําหนดไว  ซึ่งกลยุทธการสรางสรรค

นั้นมักจะอยูในรูปนามธรรมหรือกึ่งนามธรรมที่มีความหมายกวาง  ไมระบุชัดเจนมากนัก  เพอให

นักสรางสรรคนั้นสามารถสรางสรรครูปแบบความสัมพันธที่หลากหลายไดงาย  อยางไรก็ตาม

รูปแบบความสัมพันธที่เกิดขึ้นนั้นจะตองสอดคลองหรือเปนสวนหนึ่งของกลยุทธการสรางสรรค

ตัวอยางเชนภาพยนตรเร่ือง  นี่สิหารสอง(นอกบาน)  ที่ใชเร่ืองราวการใชชีวิตในสังคมรูปแบบใหม  

เพราะเปนเรื่องราวที่สามารถสื่อถึงการรวมพลังหารสอง  คิดกอนใชตรงตามกลยุทธการสรางสรรค

ที่กําหนดไว  จะเห็นวากลยุทธการสรางสรรค (  คิดกอนใช)  นั้นเปนความหมายกวางๆ  ในรูปของ

นามธรรม  สวนเร่ืองราวการใชชีวิตในสังคมรูปแบบใหม  เปนรูปแบบความสัมพันธหนึ่งที่นัก

สรางสรรคเลือกนํามาสรางเปนความคิดสรางสรรค  เพื่อส่ือถึงรวมพลังหารสอง  คิดกอนใช 

 จากการศึกษาพบวา  คุณสมบัติของความคิดสรางสรรคที่ปรากฏอยูในกลุมตัวอยาง

นั้นเปนไปตามแนวคิดของมารราที่กลาววา  ความคิดสรางสรรคนั้นเปนรูปแบบความสัมพันธของ

ตัวแปรสองตัว  ที่ไมเคยปรากฏวาเคยมีรูปแบบความสัมพันธในลักษณะเชนนี้มากอน   และ

รูปแบบความสัมพันธนั้นจะตองมีความเกี่ยวของ   เหมาะสมและสอดคลองกับภูมิหลังทาง

การตลาดของผลิตภัณฑ 

 
การอภิปรายผล 
 
 จากการศึกษาวิเคราะหผลงานโฆษณา  ส่ือโทรทัศน  ที่ไดรับรางวัลแทคอวอรด

ประเภทสื่อโฆษณาสงเสริมสังคม  พบวา 

 1. ภูมิหลังทางการตลาด  พบวาในแตละตราผลิตภัณฑนั้นมีความแตกตางกันทั้งใน

แงของตัวผลิตภัณฑ  กลุมเปาหมาย  ตําแหนงสินคา  ปญหาการตลาด  วัตถุประสงคของการ
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โฆษณา  คูแขงทางการตลาด  ซึ่งปจจัยเหลานี้เปนปจจัยสําคัญในการกําหนดกลยุทธการ

สรางสรรค  สรุปไดวา  การตลาดเปนตัวแปรกําหนดในการสรางความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา  

เนื่องจากกลยุทธการสรางสรรคนั้นเกิดจากการวิเคราะหภูมิหลังทางการตลาดของผลิตภัณฑ  

สอดคลองกับแนวคิดของมารราที่กลาววา  ตัวแปรกําหนดในความคิดสรางสรรคทางการโฆษณา

นั้นก็คือ  กลยุทธการสรางสรรค  ซึ่งเกิดจากการวิเคราะหขอมูลทางการตลาดของผลิตภัณฑ 

 2. การสรางสัญญะเพื่อส่ือความหมายในภาพยนตรโฆษณาแตละเร่ืองมีการ

ใชสัญญะในรูปแบบตางๆ  กันไป  และเมื่อสัญญะเหลานั้นถูกนําไปสรางความหมาย  พบวา

ความหมายของสัญญะสามารถตีความหมายไดสองระดับ  คือการตีความหมายในระดับที่หนึ่ง  

ซึ่งเปนการตีความหมายนัยตรงตามที่ลักษณะที่สัญญะนั้นปรากฏ  กับการตีความหมายระดับที่

สอง  ซึ่งเปนการดีความหมายนัยประวัติ  ความหมายของสัญญะจะเปลี่ยนแปลงไปตามบริบท    

ที่สัญญะนั้นปรากฏอยู  อีกทั้งยับพบวา  ประสบการณ คานิยม  วัฒนธรรม  ฯลฯ  ของผูรับสารนั้น  

มีอิทธิพลตอการตีความหมายของสัญญะ  ดังนั้นการใชสัญญะในงานโฆษณาของนักสรางสรรค  

จะคํานึงถึงความเหมาะสมของสัญญะที่ใชกับกลุมเปาหมายที่ตองการสื่อถึง 

 ในสวนของวิธีใชสัญญะในการสรางความหมายนั้น  พบวามี  2  วิธีการดวยกัน  คือ  

วิธีการอุปมา   เปนวิธีการเปรียบเทียบคุณลักษณะของสัญญะในดานความเหมือนหรือแตกตางกบั

วิธีการใชสวนหนึ่งแทนสวนทั้งหมด เปนวิธีการใชสัญญะหรือกลุมของสัญญะเปนตัวแทนของ

ความหมายทั้งหมด  เพื่อแสดงใหผูรับสารเห็นภาพที่ชัดเจน 

 ซึ่งผลการศึกษานั้นสอดคลองตรงกันกับทฤษฎีสัญญะวิทยาของโรแลนด  บารท  ที่วา

ในการวิเคราะหความหมายที่แฝงในบริบทนั้นจะตีความหมายไดสองระดับคือ  การตีความหมาย

ระดับแรก  เปนความหมายนัยตรงและการตีความหมายในระดับที่สอง  เปนความหมายในประวัติ

ความหมายของสัญญะจะเปลี่ยนแปลงไปตามบริบทและประสบการณ  คานิยม  วัฒนธรรม  ฯลฯ  

ของผูรับสาร  

 3. วิธีการสรางความคิดสรางสรรค  พบวาความคิดสรางสรรคของกลุมตัวอยางที่ใช

ในการศึกษา  เปนรูปแบบความสัมพันธระหวางตัวแปรกําหนดและตัวแปรทั่วไป  ภาพยนตรที่

ศึกษานั้นมีรูปแบบความสัมพันธที่แตกตางกันอยางชัดเจนทั้ง  8  เร่ือง  ถึงแมวาในภาพยนตรบาง

เร่ืองจะใชวิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธ    วิธีเดียวกันก็ตาม  ทั้งนี้ก็เพราะวาตัวแปรกําหนดและตัว

แปรทั่วไปที่ใชเชื่อมโยงความสัมพันธในภาพยนตรทั้ง  8  เร่ืองนั้นมีความแตกตางกันนั้นเอง 
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 ทั้งนี้ยังพบวารูปแบบความสัมพันธที่เกิดขึ้นนั้นจะมีความแปลกใหม   ก็ตอเมื่อมีการ

ใชตัวแปรกําหนดและตัวแปรทั่วไปที่ไมเคยปรากฏวาเคยมีการใชตัวแปรทั้งสองอยูคูกันมากอน  

โดยเฉพาะตัวแปรทั่วไปนั้นถือไดวาเปนปจจัยสําคัญที่สุด  ที่จะทําใหรูปแบบความสัมพันธที่ไดมี

ความแปลกใหมและแตกตางจากรูปแบบความสัมพันธอ่ืนๆ  สวนตัวแปรกําหนดนั้นไมจําเปนที่

จะตองมีรูปแบบที่แตกตางจากที่เคยที่มา  เนื่องจากเปนตัวแปรที่กําหนดขึ้น  จะมาจากการ

วิเคราะหเคราะหขอมูลทางการตลาดจนไดออกมาเปนกลยุทธการสรางสรรค  ดังนั้นในแตละตรา

ผลิตภัณฑอาจจะใชตัวกําหนดตัวเดิมในการสรางความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา  แตจะมีการ

เปลี่ยนตัวแปรทั่วไป  เพื่อใหเกิดรูปแบบความสัมพันธหรือความคิดสรางสรรคใหมๆ  อยูเสมอ 

 นอกจากนี้ยับพบวารูปแบบความสัมพันธนั้นจะมีความเกี่ยวของ    ก็ตอเมื่อมีการใช

วิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธไดอยางเหมาะสมและสอดคลองกันอยางเปนเหตุผลกับภูมิหลังทาง

การตลาด  ซึ่งในแตละคูของตัวแปรกําหนดกับตัวแปรทั่วไปนั้น  จะมีวิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธ

ที่เหมาะสมที่สุดเพียงวิธีเดียวเทานั้น  ดังนั้นการเลือกใชวิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธที่เหมาะสม

กับตัวแปรทั้งสอง  จึงจะทําใหรูปแบบความสัมพันธนั้นมีความเกี่ยวของกัน 

 อนึ่ง  จากการศึกษากลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาทั้ง  8  เร่ือง  พบวาวิธีการสราง

ความคิดสรางสรรคกลุมตัวอยางมีความสอดคลองกันกับแนวคิดความคิดสรางทางการโฆษณา

ของมารรา  นั้นคือ  วิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธความสัมพันธที่ปรากฏอยูในภาพยนตรทั้ง  8  

เร่ืองนั้น  สามารถวิเคราะหและจําแนกออกเปนวิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธออกไดเปน  6  วิธี

ดวยกันจากทั้งหมด  14  วิธีตามแนวคิดของมารรา  และไมพบวิธีเชื่อมโยงความสัมพันธวิธีใหม  ที่

แตกตางหรือไมสอดคลองกันกับวิธีการทั้ง  14  วิธีการตามที่มารรา  ไดกําหนดไวในกลุมตัวอยางที่

ศึกษา 

 อยางไรก็ตามการศึกษาในครั้งนี้ถึงแมจะไมอาจสรุปไดวา   วิธีการเชื่อมโยง

ความสัมพันธสามารถแยกแยะออกไดเปน  14  วิธีการตามที่มารราเสนอ  เนื่องจากกลุมตัวอยางที่

ใชในการศึกษาในครั้งนี้มีจํานวนจํากัด  ทําใหไมสามารถศึกษาก็สามารถสรุปไดวา  วิธีการ

เชื่อมโยงความสัมพันธระหวางตัวแปรกําหนดและตัวแปรทั่วไปในภาพยนตรกลุมตัวอยางทั้ง  8  

เร่ืองที่ใชในการศึกษา  มีความสอดคลองตามแนวคิดของมารราที่ไดกําหนดไวทั้งสิ้น 

 ผลการศึกษาทั้งหมด  ยืนยันแนวคิดความคิดสรางสรรคทางการโฆษณาของมารรา  

ที่วาความคิดสรางสรรคในการโฆษณานั้น  เกิดจากการสรางความสัมพันธระหวางตัวแปรกําหนด  

ซึ่งเปนกลยุทธการสรางสรรคที่เกิดจากการวิเคราะหขอมูลทางการตลาด  กับตัวแปรทั่วไป  ดวย

วิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธวิธีใดวิธีหนึ่ง  ทําใหเกิดเปนความคิดสรางสรรค  ซึ่งจะตองเปน
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ความคิดที่แปลกใหม  ไมเคยปรากฏมากอนและตองมีความเกี่ยวของ  สอดคลองและเหมาะสม

กับภูมิหลังทางการตลาดของผลิตภัณฑ 
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ขอเสนอแนะ 

 
 ในการวิจัยเรื่องนี้  มีขอควรพิจารณา  และเสนอแนะ  ดังนี้ 
 1. จํานวนกลุมตัวอยาง   เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ศึกษากลุมตัวอยางเปน
ภาพยนตรโฆษณาเพียง  8  เร่ือง  ซึ่งเปนกลุมตัวอยางที่จํากัด  ดังนั้นในครั้งตอไปนาจะมีเพิ่ม
จํานวนกลุมอยาง  เพื่อใหผลการศึกษามีความหลากหลายและครอบคลุมไดมากยิ่งขึ้น 
 2. ประเภทของสื่อ  ควรมีการศึกษาสื่อโฆษณาอื่นๆ  นอกจากสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศนเพราะสื่อโฆษณาแตละสื่อนั้นมีคุณสมบัติและขอจํากัดที่แตกตางกัน  ทําใหเขาใจถึง
วิธีการสรางความคิดสรางสรรคในสื่ออ่ืนๆ  ไดดียิ่งขึ้น 
 3. การเปรียบเทียบวิธีการสรางความคิดสรางสรรค  นอกจากการศึกษาสื่อประเภท
ตางๆ  แลวนาจะมีการนําผลการศึกษาวิธีการสรางความคิดสรางสรรคในสื่อประเภทตางๆ  แลว
นํามาเปรียบเทียบกัน เพื่อทําใหเกิดความเขาใจความแตกตางของวิธีการสรางความคิดสรางสรรค
ในสื่อประเภทตางๆ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บรรณานุกรม 
 
ดํารงศักดิ์    ชัยสนิท.   ( 2540). การโฆษณาและการสงเสริมการขาย.    กรุงเทพฯ  : โรงพิมพพิศิษฐ 
               การพิมพ.     
นิวัติ  วงศพรหมปรีดา.   (2536). โฆษณาอยางไรจงึจะชนะใจผูซ้ือ.  พิมพคร้ังที่ 1. กรุงเทพฯ : 
               สํานักพิมพทีพพีรินท . 
พรรณเจริญ    วนแสงสกุล. (2539).   การศึกษาวิธีการสรางความคิดสรางสรรคในภาพยนตร 
               โฆษณาทางโทรทัศน.    วิทยานิพนธคณะนเิทศศาสตร  ปริญญามหาบัณฑติ.    ภาควิชา 
          การประชาสัมพันธ  บัณฑิตวิทยาลัย  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.   (2530) .   การสรางสรรคและผลิตสือ่โฆษณา.    หนวยที่ 1-8  
                เอกสารประกอบการเรียนชุดวชิา.    การสรางสรรคและผลิตส่ือโฆษณา  สาขานิเทศ  
                ศาสตร.  กรุงเทพฯ :  สํานักพิมพมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. (2531).   ธุรกิจโฆษณา.    หนวยที่ 11-15 เอกสารประกอบการ 
                เรียนชุดวิชาธุรกจิโฆษณา  สาขานิเทศศาสตร.    กรุงเทพฯ  :  สํานักพิมพ 
               มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช. 
พนา  ทองมีอาคม. (2532).  แนวคิดในการสรางสรรคและผลิตส่ิงโฆษณา, ในเอกสารการสอนชุด 
                วิชาการสรางสรรคและผลิตส่ือโฆษณา  หนวยที่ 1-15.กรุงเทพฯ :                
           มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
เพ็ญศรี     เผาเหลืองทอง. (2542).   ผนึกความคิด  เดวิด  โอกิลวี่.    กรุงเทพฯ.    สํานักพิมพมติชน. 
ศิริวรรณ    เสรีรัตน.    (2537).    การโฆษณาและสงเสริมการตลาด.    กรุงเทพฯ  :  บริษัท  เอส. 
           เอ็ม.  เซอรคิท  เพรส  จํากัด. 
ศิริวรรณ    เสรีรัตน. (2537).   การบริหารการโฆษณาและสงเสริมการขาย.กรุงเทพฯ:   สํานักพิมพ  
                พัฒนาศึกษา. 
ศิริวรรณ    เสรีรัตน  และคณะ. (2531).   การบริหารการตลาดยคุใหม.   กรุงเทพฯ. บริษัท ธีระฟลม   
                และไซเท็กซ  จํากดั. 
เสรี     วงษมณฑา. (2534).    กวาจะเห็นเปนโฆษณา.    กรุงเทพฯ : บริษัท สํานักพมิพ ดอกหญา. 
เสรี     วงษมณฑา. (2540).   การโฆษณาและการสงเสริมการขาย.    กรุงเทพฯ.    บริษัท ธีระฟลม   
                และไซเท็กซ  จํากดั. 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. (2531).   ธุรกิจการโฆษณา. หนวยที่ 11-15  เอกสารประกอบการ 
                เรียนชุดวิชา  ธุรกจิการโฆษณา  สาขานิเทศศาสตร.  กรุงเทพฯ : สํานักพิมพ 
 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 



 
De  Bono, Edward.  (1992).   Serious Creativity. 1 ed.  Greate Britain : Harper  
            Collins   Publisher. 
Marra. Jame L.  (1990).    Advertising Creativity: Technique for Generating Ideas.  

First edition.  Eaglewood  Cliffs. New Jersy:Prentice-Hall Ine. 
Ogilvy.David.  (1996).   Ogilvy On  Advertising: New York ,Multimedia Publications  
             UK.(Ltd.). 
Parente. Donald.  (1996).    Bergh. Bruce Vandra.,Barban.Arnold., and Marra, James.  

Adertising Campaign  Strategy: A Guide to Marketing Communication  
Plans. Texas: Dryden Press. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประวัติยอผูวิจัย 
 
ช่ือ   ช่ือสกุล      นายนพพร ใยสําลี 
 
วันเดือนปเกดิ      วันที่  2  พฤษภาคม  2521 
 
สถานที่เกิด      กรุงเทพมหานคร 
 
สถานที่อยูปจจุบัน     139/14  หมู 13 มีนบุรี  กรุงเทพฯ  10510 
 
ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน พนักงานทัว่ไป 
 
สถานที่ทํางานปจจุบัน    มีนคัลเลอรแล็ป 
        139/14  หมู 13 มีนบุรี  กรุงเทพฯ  10510 
 
ประวัติการศกึษา     สําเร็จการศึกษาระดบัมัธยมศึกษาตอนปลายจาก 

โรงเรียนบางกะป  เขตบางกะป  กรุงเทพฯ  และไดรับ
ปริญญาตรีนิเทศศาสตรบัณฑิต  จากคณะนิเทศศาสตร  
มหาวิทยาลัยรังสิต  ในป  พ.ศ.2543  หลังจากนั้นไดเขาศกึษา
ในระดับปริญญาโท  คณะศลิปกรรมศาสตร  วิชาเอกศลิป-
ศึกษา  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  เมื่อ พ.ศ.2545 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 


	หน้าปก
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5
	บรรณานุกรม
	ประวัติยอผูวิจัย

