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            บทคัดยอ 

  โครงการวิจยัเร่ืองภาพเหนือจริงในงานโฆษณานีเ้ปนงานวจิัยเชิงคุณภาพ มี
วัตถุประสงคเพ่ือการศึกษาและวิเคราะหการสรางสรรคภาพโฆษณาแนวเหนือจรงิหรือ
เซอรเรียลลิสม ซ่ึงประกอบดวยเนื้อหา รูปแบบหรือสไตล ประเภท ความหมายสําคัญและ
การตีความของภาพเหนือจริงในงานโฆษณา การเปรียบเทียบงานจิตรกรรมเซอรเรียล
ลิสมกับงานโฆษณาเซอรเรียลลิสมในความเหมือนและความแตกตางของเซอรเรียลลิสม
แบบดั้งเดิมและแบบสมัยใหม  
  การเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางแบบเจาะจงภาพโฆษณาทีมี่ลักษณะบงชี้วา
เปนเซอรเรียลลิสม โดยสุมกลุมตัวอยางแคมเปญโฆษณาสินคาและบริการตางๆจํานวน 
๑๐ กลุม จากแหลงขอมูลสื่อส่ิงพิมพ นิตยสาร หนงัสือพิมพทั้งโฆษณาไทยและ
ตางประเทศผสมผสานกนั ที่เผยแพรในรูปแบบดิจิตอลตามเวบ็ไซตตางๆ หรือบล็อกบน
สื่ออินเตอรเน็ต ไดกลุมตัวอยางภาพโฆษณาท้ังสิน้ ๒๘ ชิ้นงาน การวิเคราะหและอธิบาย
ผลการวิจัยดวยหลักการ ทฤษฎีสัญศาสตร หลักการและแนวคิดทฤษฎีการสรางสรรค
โฆษณา แนวคิดการสรางสรรคงานเซอรเรียลิสม และแนวคิดการตลาด มาบูรณาการ
เพื่อใหผลการวิจัยมีประสิทธิผล 
  ผลการวิจัยคนพบวาการสรางสรรคภาพโฆษณาแนวเหนือจริงนั้นสวนใหญนัก
สรางสรรคไดแรงบันดาลใจและอิทธิพลจากศิลปนเซอรเรียลลิสมคนสําคัญของโลกโดย
เชนซัลวาดอร ดาลี เรเน มากริทท และบอสซ โดยเฉพาะผลงานจิตรกรรมของซัลวาดอร
ดาลีมีอิทธิพลมากที่สุด โดยผลงานของพวกเขามีความนาอัศจรรยในจนิตนาการท่ีแปลก
ประหลาด เพอฝนในความไมลงรอยกันผิดธรรมชาติ ในการจัดวางรวมองคประกอบดวย

วัตถุตางๆมาผสมผสานรวมกันอยางไมมีเหตุผล (Juxtaposition) เพื่อผลของภาพเหนือ
จริงที่แปลกและสรางผลกระทบตอการสื่อสาร ภาพโฆษณาเหนอืจริงมีการสรางสรรคใน
สองรูปแบบไดแกภาพเหนือจรงิแบบงานจิตรกรรมเหนือจริงแบบดั้งเดิม ดวยเทคนิคการ
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จัดองคประกอบและใชวิธีการเขียนสีน้าํมัน และแบบสมัยใหมดวยภาพถายเหนือจรงิ 

และตกแตงภาพดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร-โฟโตชอ็ป (Photography Surrealistic) ทํา
ใหภาพโฆษณามีความสวยงาม กระทบกระเทียบแดกดัน ดงึดูดใจและนาทึง่ชวนติดตาม
และใหแปลความหมายของภาพ  
  ภาพโฆษณาเหนือจริงมีการสื่อสารความหมายผานภาพที่มีท้ังภาพที่ตองเขารหัส

ทางสัญศาสตร (Semiology) โดยมีตัวหมาย (Signifier) ภาพวัตถุสิ่งของหรือบุคคลเปน

สัญลักษณท่ีเปนตัวหมายถึง (Signified) ความคิดของสารโฆษณานัน้ และภาพท่ีสื่อสาร
อยางตรงไปตรงมาไมตองเขารหัสสามารถเขาใจความหมายไดทันที ท้ังนีเ้พื่อสื่อถึงจดุ

ขาย (USP) ของสินคาและบริการ ขอมูลของแบรนด และแฝงไวดวยอัตลักษณและ

บุคลิกภาพของแบรนด (Brand Identity and Personality) กระตุนการรับรูในแบรนด 
และชวยการสงเสริมการตลาดโดยการสื่อสารอยูในบริบททางสังคมและวัฒนธรรรมของ
โฆษณาในประเทศนั้น การใชภาพเหนือจริงเปนทางเลือกหนึง่ในการสรางสรรคโฆษณา 
นักสรางสรรคโฆษณานิยมใชเพื่อสรางโฆษณาสินคาและบริการของตนใหมีความโดด
เดนเหนือคูแขง ดงึดดูใจ สรางการจดจําใหผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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      Abstract 
  This research studied and analysed the creation of 
content, styles, types, meaning and interpretation of 
surrealistic advertisements. The study compared the 
surrealism of fine art and advertisements, the similarities 
and differences of the two models of the surreal: 
traditional and modern. The research was conducted by 
using qualitative research methods and utilized a random 
brand advertising selection which was composed only of 
ads that used surreal images. Most of the samples were 
compiled from print advertisements including magazine 
ads, newspaper ads and clippings which were published 
both nationally and internationally on the internet, 
websites or blogs. 
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  An integrated analysis of theories and concepts from 
semiology theory, advertising creativity, surrealist 
creativity and marketing concepts were used to analyse 
and explain these results. 
  The findings indicated that creative images in 
surrealistic advertising were mainly influenced by the 
paintings of Salvador Dali and Rene Magritte. Their works 
contain fantastic and incongruous imagery which affects 
advertising by means of unnatural, irrational juxtapositions 
and combinations. Techniques used by the works 
analysed were painting and computer retouched 
photographs. The magnificent images and ironical 
appositions symbolized products, encoded products and 
serviced single minded concepts or unique selling 
propositions in order to retain brand information, brand 
awareness and increasing sales. 
  During an epic of drastic competition among 
advertising companies and their profit earning enterprises, 
surrealist advertising was marketing niche specific 
products and had become a trend in advertising execution 
amongst these competitors. Surrealist ads were a very 
good alternative, which made an unparalleled impression 
in the consumer's mind.   
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กติตกิรรมประกาศ 

  งานวิจัยชิ้นนีเ้กิดข้ึนจากความสนใจของขาพเจาในเรื่องการ

ส่ือสารดวยภาพแนวเหนือจรงิ(Surrelism) ในงานโฆษณาซึ่งมี
ความโดดเดนในการสรางสรรคภาพท่ีแปลกแหวกแนว นาท่ึงและ
สวยงาม มีความนาพศิวงประหลาดเหนือจริงมีพลังดึงดูดความ
สนใจ กอใหเกิดความสนใจใครรูในการหาความหมายท่ีซอนอยู
ในภาพนัน้ๆ 
  ขาพเจาขอขอบพระคุณผูมสีวนเก่ียวของและชวยเหลือให
งานวิจัยน้ีใหสําเร็จสมบูรณไดดวยดี ขอขอบคณุสถาบันวิจัย 
มหาวิทยาลัยรังสิต ท่ีสนับสนุนทุนอุดหนุนการวิจัยประจาํป 
๒๕๕๖-๒๕๕๗ ขอขอบพระคุณผูทรงวุฒิผูอานตรวจทานและ
ปรบัแกเพื่อใหงานวิจัยมคีวามสมบรูณ  
  ขอขอบพระคุณทานดร.อาทิตย อุไรรตัน อธิการบดี
มหาวิทยาลัยรังสิต ผูมีคุณปูการตอวงการศึกษาไทย 
  ขอขอบพระคุณพี่ๆและเพื่อนๆทุกคนท่ีใหกําลังใจในการ
ทํางานวิจัยครั้งน้ี 
 
   “คุณงามความดีของงานวิจัยเลมน้ี ขออุทิศใหกับพระคุณของ
บิดามารดาที่มิอาจจะลืมเลอืนได” 
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บทที ่๑ 
บทนํา 

ที่มาและความสาํคญัของปญหา 

  การสื่อสารการตลาดคือการใชเคร่ืองมือหรือส่ือตางๆเพื่อส่ือสารเร่ืองราว ขอมูล 
รายละเอียดของสนิคาและบริการและกิจกรรมการตลาดไปยังผูรับสารเปาหมาย หรือ
กลุมเปาหมายทางการตลาดนั้น ปจจุบันมีการใชสื่อตางๆนอกเหนือจากสื่อมวลชนดัง้เดิม 

(Traditional Media) โทรทัศน วิทยุ หนงัสือพิมพ นิตยสารเปนตนท่ีเคยนิยมใชกันเปน

หลัก การสื่อสารกาวเขาสูการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication) ซึ่งมีการใชเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดสําคัญรวมกันไดแก การ

โฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ (Public Relations) การขายโดยบุคคล 

(Personal Selling) การใชจดหมายตรง (Direct Mail) และการสงเสริมการขาย-ลด 

แลก แจก แถม (Sale Promotion) และเคร่ืองมืออ่ืนๆอีกมากมายประเภทสื่อ Below the 

line และสื่อประเภทออนไลน (Online Media) ตามยุคสมัยท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไปบูรณา
การเพื่อประสิทธิผลของการสื่อสาร ในจํานวนเคร่ืองมือดังกลาวโฆษณายังคงเปน
เคร่ืองมือท่ีมีศักยภาพและมีประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดกับผูบริโภคเปาหมาย ท่ี
ยังมีความสําคัญและไดรับความนิยมอยางสม่ําเสมอตลอดมา แมวาโลกของเทคโนโลยี
และส่ือตางๆจะมีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงลํ้าสมัยไปเพียงใดก็ตาม 

การโฆษณายังเปนสถาบันหนึ่งของการสงเสริมการตลาดที่สําคัญในลําดับตนๆ 
โฆษณาเปนงานสรางสรรคที่ผสมผสานระหวางศาสตรและศิลป ตลอดจนการใช
จิตวิทยาเพ่ือการสื่อสารใหสัมฤทธิ์ผล กลาวคือเพื่อกระตุนหรือโนมนาวใจใหผูบริโภค
เปาหมายใหเกิดการรับรู เกิดความสนใจ เกิดความชื่นชอบ เกิดความอยากใครทดลอง
ใชสินคา ตลอดจนเกดิการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ และเกิดพฤติกรรมการใชสินคา
หรือบริการในที่สุด การโฆษณาจะมีประสิทธิภาพ โดดเดนนาสนใจ ดงึดดูใจแกผูบริโภค
มากนอยใหจดจําสนิคาและตราสินคาไดขึ้นอยูกับความคิดสรางสรรคและความ
เช่ียวชาญของนักสรางสรรคโฆษณา ซ่ึงเปนปจจยัพื้นฐานสําคัญหนึง่ในหลายๆปจจัย
ของการโฆษณา    

โฆษณาที่ปรากฏเปนรูปรางหนาตาและภาพลักษณในส่ือตางๆเปนชิ้นงาน

โฆษณา หรือการนําเสนอรูปธรรมของงานโฆษณา (Advertising Execution) คือการนํา

ภาพ คําพูดและองคประกอบอ่ืนๆของสวนประสมการสรางสรรค (Creative Mix) มา
ผสมผสานกนัอยางมีเหตผุลทางการตลาดและชั้นเชิงทางศิลปะและสุนทรี เพ่ือใหเกิดการ
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สื่อสารขอความท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล (เสรี วงษมณฑา,๒๕๒๙:๑๒๙)]  
โฆษณาไมสามารถเกิดขึน้ได หากขาดซ่ึงกระบวนการและกลยุทธของความคิด
สรางสรรค ซ่ึงมีบุคคลเปนตัวจักรสําคัญในกระบวนการสรางสรรคโฆษณาไดแก นัก

สรางสรรคโฆษณา (Creative) ผูท่ีคิดหาแนวคิดรวบยอดโฆษณา/คอนเซ็ปท 

(Advertising Concept) ซ่ึงเปนสารหลักโฆษณา (Key Message) โดยมนีักเขียนคํา

หรือบทโฆษณา/ก็อปปไรทเตอร (Copy writer) เปนผูคิดและเขียนขอความหรือบท

โฆษณา (Copywriting) ใหตรงกับแนวคิดหลักโฆษณา และผูกํากับศิลป (Art Director) 
ผูสรางสรรคและกํากับแนวทางศิลปะของโฆษณา การคิดสรางสรรคภาพโฆษณาใหเปน

รูปธรรม (Visualization) ตอบโจทยโฆษณาอยางมีเหตุผลและสวยงามตามจินตนาการ 
การสรางสรรคงานโฆษณาใหโดดเดน ดงึดูดความสนใจใหเหนือคูแขง ถอืวานัก
สรางสรรคโฆษณามีความสามารถพัฒนาแนวคิดท่ีเปนนามธรรมใหเปนรูปธรรมเพ่ือการ
สื่อสารการตลาดไดอยางนาอัศจรรยและใหเกิดประสิทธิผลสูงสุดในการสื่อสารการตลาด
ของสนิคานัน้ๆ  

ในการสรางสรรคงานโฆษณาโดยเฉพาะส่ือสิ่งพิมพ มีองคประกอบหลักใหญๆท่ี

สําคัญคือ ภาพประกอบโฆษณา หรือภาพหลัก (Key Illustration/Key Visual) เนื่องจาก
ภาพมีอิทธิพลและมีบทบาทอยางยิง่ตอความสําเร็จในการสื่อสาร ผูบริโภคมักจะมองเห็น
ภาพโฆษณาที่นาดงึดูดใจกอนส่ิงอ่ืนๆบนหนาส่ือโฆษณานั้นๆ ภาพท่ีนํามาใชประกอบ
โฆษณาตองเปนภาพที่สามารถสื่อสารความหมายไดในตัวเองและสามารถดึงดดูความ
สนใจของผูรับสารหรือกลุมเปาหมายไดเปนอยางด ีภาพประกอบที่นํามาใชควรจะเขา

กันไดและมีความเก่ียวพัน (Relevant) ท้ังกับผูบริโภคเปาหมาย ตัวผลิตภัณฑและ
ภาพลักษณของผลิตภัณฑดวย รวมทั้งตองสามารถทํางานเก่ียวพันรวมกับหัวเร่ือง 

(Headline) สวนของเนื้อหา (Copy Text) และองคประกอบอื่นๆของชิ้นงานโฆษณาได
เปนอยางดีและลงตัว ภาพประกอบสวนใหญเปนภาพสินคาจริง หรือภาพทีเ่ก่ียวของกบั
ขอเสนอขายสินคา ภาพโฆษณาท่ีดนีอกจากมีขนาดใหญชัดเจน สีสนัสวยงาม ดึงดูดใจ

ผูบริโภคแลว ตองเปนภาพที่สามารถสื่อถึงจดุขายหลักของสินคาได (Unique Selling 

Proposition/USP) ไดโดยไมทําใหเกิดความเขาใจไขวเขว ผิดทิศทางหรือเกิดความ
กํากวมในการสื่อสาร หรือตองตีความซับซอนหลายชั้นมากเกินไปจนไมอาจเขาใจได 
เหลานี้ลวนเปนสิ่งที่ตองใหความสําคัญอยางยิง่ 

  เทคนิคการใชภาพโฆษณามีหลายประเภท ตั้งแตการใชภาพจริง (Realistic) 
ของตัวสนิคาท่ีนําเสนอคุณลักษณะสนิคาแบบตรงไปตรงมามีลักษณะตามที่เรามองเหน็
ไมมีความแปลกใหม ไมซับซอนสามารถเขาใจงาย ไมตองอาศัยการตีความหรือการแปล
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ความหมาย และการใชภาพอีกประเภทหน่ึงคือท่ีมีการสรางสรรคดวยความแปลก ใหม 
พิเศษ จนถึงขั้นพิสดารพันลึก เกนิความจริงเหนือธรรมชาติเรียกวาภาพเหนือจริง 

(Surrealistic) เปนภาพท่ีเปยมดวยจนิตนาการสรางความฉงนสนเทหใหกบัผูพบเห็น มี
ผลกระทบตอการสื่อสารคอนขางสูงในแงความดงึดูดความสนใจ มีชั้นเชิงในการคิด
สรางสรรคใหแปลกและสวยงามเหมอืนงานศิลปะ การใชภาพแนวเหนือจรงิในงาน
โฆษณาไมใชเปนของใหม แตเปนสิ่งท่ีนักคิด นักสรางสรรคโฆษณานิยมทํากันมานาน
แลว ซ่ึงปจจบัุนภาพแนวเหนือจริงก็ยงัคงความนิยม และมีอิทธิพลในการโฆษณาอยาง
ไมเส่ือมคลาย 

ความสําคัญของภาพๆหนึ่งเราอาจสรุปไดวา ภาพหนึง่ภาพสามารถสื่อสารแทน

คําพูดไดพันคํา (A Picture is One Thousand Words) เม่ือเห็นภาพ ไมตองอธิบาย
ดวยคําพูดใหมากกความก็สามารถเขาใจได แสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพของภาพท่ี
สามารถพูด เลาเร่ืองและอธิบายเร่ืองราวของตัวมันเองไดดีและชัดเจนในตัวมันเองได 
ภาพท่ีมีความเปนสากลและมีการรับรูในแบบเดียวกัน ชาติใดภาษาใดก็ยอมสามารถ
เขาใจในการสื่อสารดวยภาพนั้นไดตรงกัน การใชภาพเพื่อการโฆษณาจงึมีความสําคัญ
มาก โดยท่ีนกัโฆษณาพยายามสรางความแปลกใหมใหกับโฆษณาดวยการใชภาพแนว
เหนือจริงเพือ่ส่ือสารกับผูบริโภคเปาหมาย ดวยความคาดหวังในการรับรู จดจําและชื่น
ชอบในสินคาเพื่อประสิทธิผลหรือผลกระทบสูงสุดทางการตลาด ไมวาจะกระทบกับตัว
ผูบริโภคโดยตรง  หรือความตองการความโดดเดนเหนือกวาคูแขง หรือเพ่ือหลบเล่ียง
ความซํ้าซากจําเจกับความคิดของภาพโฆษณาแนวเดิมๆ ความนิยมใชภาพแนวเหนือ
จริงกับงานโฆษณายงัมีอยูอยางแพรหลายท้ังในงานโฆษณาของไทยและตางประเทศ 
ซ่ึงมีท้ังท่ีประสบผลสําเร็จและลมเหลวในการสื่อสารทั้งนี้องคประกอบดานบริบทดาน
วัฒนธรรม ความคิดความเปนอยูของผูบริโภคเปาหมายนั้นตองมีความเกี่ยวพันกับ
โฆษณานั้นๆจงึจะเกิดความเขาใจตรงกันได 

ภาพแนวเหนือจริงแรกเร่ิมเกิดในวงการศิลปะบริสุทธิ์ (Fine Art) ในชวงป ค.ศ.

๑๙๒๐ โดยมีศิลปนนักเขียนภาพจิตรกรรมแนวเหนือจริง ซัลวาดอร ดาลี (Salvador 

Dali) เปนผูกําเนิดศิลปะแนวเหนือจรงิ โดยเขาพยายามแปลความนึกคิด จิตใตสํานึก

ของมนษุยใหเปนภาพทางทัศนศิลป (Visual Art) ดวยความเชื่อวาจินตนาการเปนภาพท่ี
มองเห็นได ภายใตสภาวะความคิดฝนที่มีความแปลกแยกนั้น สามารถเขาไปปลด
พันธนาการทางความรูสึกนึกคิดของบุคคล ใหเกิดแรงกระตุนหรือแรงจงูใจท่ีแอบซอน
อยูภายใน และฝงส่ิงที่เห็นลงไปในแรงปรารถนาของผูบริโภค ภาพโฆษณาแนวเหนือ
จริงนัน้ถูกออกแบบมาเพ่ือใหสารนั้นมีความสอดคลองและดังกองสะทอนใหอยูในโสต
ประสาท ความนึกคิดและความในใจของกลุมเปาหมาย จนทุกวันนี้ภาพโฆษณาแนว
เหนือจริงมีการนํามาใชเพื่อหวังการสรางความประหลาดใจ แปลกใจ ตกใจ กลัว เพ่ือ
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การกระตุน ยั่วยุ หรือดึงดูดใจ และการจดจําของผูบริโภคกลุมเปาหมายท้ังสิน้ ทั้งนี้
เพื่อใหขอมูลของสินคาและบริการหรือตราสินคานั้นๆยังคงอยูในความทรงจํากับ
ผูบริโภคตลอดไป ปจจุบันมีทั้งธุรกจิและอุตสาหกรรมนิยมใชความคิดสรางสรรคตาม
ลักษณะแนวเหนือจริงในการสื่อสารการตลาด ไมวาจะเปนสนิคาบริโภคและสินคา
อุปโภค ประเภทอาหารการกิน ขาวของเคร่ืองใชในชีวิตประจําวัน เส้ือผา แฟชั่น ยาน
ยนต และอ่ืนๆอีกมากมาย   

การสรางสรรคงานโฆษณาดวยการใชรูปแบบภาพเหนือจริง (Surrealist) ถือ

เปนเทคนิคหนึ่งหรือกลวิธีหนึ่งในการนําเสนองานโฆษณา (Presentation Technique) 
ดวยวิธีการใชภาพโฆษณานี้มีความเหมือน คลายคลึงหรือแตกตางจากภาพแนวเหนือ
จริงในงานศิลปะบริสุทธ์ิอยางไร อีกท้ังแนวคิด รูปแบบ เนื้อหาของงานภาพแนวเหนือ
จริงเปนเร่ืองนาศึกษาคนควา ซ่ึงเงื่อนไขของงานโฆษณามีตัวแปรเร่ืองการตลาด คูแขง 
ผูบริโภคเปาหมาย ลักษณะของส่ือ เทคโนโลยีเปนตัวแปรในการสรางสรรคงาน ตางจาก
ศิลปะบริสุทธ์ิที่ตัวศิลปนผูสรางสรรคผลงานออกมาจากอารมณ ความรูสึก นึกคิด และจิต
วิญญาณของตัวศิลปนเอง  

การวิจัยเร่ืองภาพแนวเหนือจริงในงานโฆษณานี้ มีสาระสําคัญเพื่อการศึกษา
คนควาลักษณะ รูปแบบ เนื้อหา ความหมายและการตีความของภาพแนวเหนือจริงท่ี
ปรากฏในงานโฆษณา โดยที่มีองคประกอบ บริบทปจจัยดานการตลาดแวดลอมอยูนัน้ 
เปนตัวแปรท่ีทําใหการใชภาพแนวเหนือจริงในงานโฆษณามีสาระสําคัญ และความ
พิเศษแตกตางจากงานศิลปะบริสุทธ์ิ ท้ังนีเ้พ่ือผลทางการสื่อสารการตลาด ตลอดมีผลตอ
ผูบริโภคในการรับสารโฆษณาเพยีงใดเหลานี้ ซ่ึงสาระหรือองคความรูท่ีมีลักษณะเปน
สากลนี้ดเูหมือนเปนสิง่ไรกาลเวลา สามารถปรับใชไดกับการสื่อสารการตลาดไดอยางลง
ตัว เหมาะสม จึงเปนแรงบันดาลใจในการศึกษาวิจัยในคร้ังนี ้

 

 

วัตถุประสงคของงานวจิยั 

๑. เพื่อศึกษาการสรางสรรคลักษณะรูปแบบการใชภาพแนวเหนือจรงิในงานโฆษณา 
๒. เพื่อศึกษาเนื้อหาการสรางความหมายและการสื่อความหมายของภาพแนวเหนือจรงิ
ในงานโฆษณา 
๓. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบภาพแนวเหนือจริงในศิลปะบริสุทธ์ิกับงานโฆษณา 

ขอบเขตการวิจัย 
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  การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยศึกษาคัดเลือกกลุมตัวอยางภาพโฆษณาเฉพาะภาพโฆษณาที่
มีนัยสําคัญหรือมีตัวบงชี้หรือมีแนวโนมชัดเจนเก่ียวกับลักษณะเปนภาพแนวเหนือจริง 
(Surrealistic) กลาวคือแนวคิดภาพโฆษณาที่ปรากฏน้ันมีความคิดสรางสรรคศิลปะท่ี
แปลกประหลาด แหวกแนวผิดจากธรรมชาติที่เปนความจริง กลาวคือไมใชภาพจริง
ตามท่ีตาเห็น (Realistic) แตเปนภาพลวงแนวเพอฝนหรือแฟนตาซี (Fantasy) มี
ผลกระทบตอการเห็น อารมณมีความโดดเดนดงึดดูใจสูงและสามารถส่ือสารความ
หมายถึงจุดประสงคของโฆษณานั้นๆไดดวยการสือ่สารแบบอุปนัยตรงไปตรงมาหรือ
แบบนิรนัย (Inductive/Deductive) การอางเหตุผลแบบอุปนัย คือ การนําส่ิงที่รูแลว
บางอยางแลวก็สรุปเปนความรูท้ังหมด  การอางเหตุผลแบบนิรนัย คือ การเชื่อสิ่งทัง้หมด
วาเปนอยางนั้น และเม่ือนําบางสวนออกมา ก็ยอมเปนเชนเดยีวกับท้ังหมด    

  เนื่องจากผลงานโฆษณามีท้ังสื่ออิเล็กทรอนิกส และสื่อส่ิงพิมพ ซ่ึงมีจํานวน
ปริมาณงานมากมายมหาศาล การศึกษาครั้งนี้มิไดระบุชวงเวลาของการเผยแพรโฆษณา
ในชวงใดชวงหนึ่ง มิไดจาํกัดสัญชาติของชิน้งาน การหากลุมตัวอยางงานโฆษณาแนว
เหนือจริง จงึใชวิธีการสุมจากอินเทอรเน็ตซ่ึงเปนชองทางของแหลงขอมูลท่ีกวางและ
ทันสมัยทีเ่หมาะกับการสื่อสารในยุคสมัยใหม สามารถสืบคนหากลุมตัวอยางไดมากมาย
อีกท้ังแนวกวางและแนวลึกได มีความหลากหลายของกลุมตัวอยางท้ังภายในประเทศ
และภายนอกประเทศ 

กลุมตัวอยาง 

  การเลือกกลุมตัวอยาง (Samples) ผลงานโฆษณาแนวเหนือจริง ใชวิธีการสุม
เลือกแคมเปญโฆษณาสนิคาตางๆที่ปรากฏในเว็บไซตและเลือกแบบเจาะจง (Purposive 
Samplings) โดยเนนผลงานโฆษณาแนวเหนือจริงของโฆษณาสินคาประเภทตางๆของ
ตราสินคาท่ีมีความนาเช่ือถือในระดับนานาชาติคนจากเว็บไซตตางๆ จากเว็บบราวเซอร
กูเก้ิล (Google) ในหนาอิมเมจ (Image) ซ่ึงเปนแหลงรวมภาพโฆษณาหลายหลาก
ประเภท และทําการคัดเลือกเฉพาะภาพโฆษณาแนวเหนือจริงเทานั้นใหไดจํานวนหนึง่ 
จากการคนควาสามารถสรุปกลุมตัวอยางไดทัง้สิน้ ๑๐ กลุม มีภาพแนวโฆษณาแนวเหนอื
จริงรวมทัง้สิน้ ๒๘ ชิ้นงานโดยมีรายละเอียดดงันี ้
๑. รถยนต – โฟลกสวาเกน โปโลเดอะบลูโมชั่น  
มีผลงาน ๓ ชิ้น ไดแก ๑.๑ ดาลี (Dali)  ๑.๒ มากริทท (Magritte)  ๑.๓ บอสซ (Bosch)  
๒. การลงทุน/ธุรกิจการเงิน – เออี อินเวสทิเมนทอส (AE Investimentos)  
มีผลงาน ๒ ชิ้น ไดแก  ๒.๑ สิงหโต (Lion)  ๒.๓ ประหลาด (Strange) 
๓. อุปกรณเคร่ืองครัว – เวิรลพูล (Whirlpool)  
มีผลงาน ๑ ช้ิน ไดแก ๓.๑ ลัทธิเหนือจริง (Surrealism)  
๔. น้ําแร – เปอริเอ (Perrier)  



๖ 

 

มีผลงาน ๕ ช้ิน ไดแก ชุดละลาย (Mealting) แบงเปน ๔.๑ เทนนิส (Tennis)  ๔.๒ 
ชายหาด (Beach1)  ๔.๓ ชายหาด (Beach2)  ๔.๔ ไนตคลับ (Nightclub)  ๔.๕ รถยนต 
(Car) 
๕. เครื่องดื่มแอลกอฮอล – แอบโซลูท วอดกา (Absolut Vodka)   
มีผลงาน ๒ ชิ้น ไดแก ๕.๑ แอบโซลูท ควอเต็ต (Absolut Quartet)  ๕.๒ แอบโซลูท 
คอรัส (Absolut Choir) 
๖. รานหนังสือ – ฟลิกรานส บุคสโตร (Filigranes Bookstores)   
มีผลงาน ๔ ช้ิน ไดแก ๖.๑ บอลลีวูด (Bollywood)  ๖.๒ ลาสเวกัส (Las Vegas)  ๖.๓ 
หนงัเงียบ (Silent Movie)  ๖.๔ มังงะ (Manga) 
๗. สบูลางมือ – ไลฟบอยย (Lifebouy)    
มีผลงาน ๒ ชิ้น ไดแก ๗.๑ ลูกแมว (Kitten)  ๗.๒ ลูกสุนัข (Dog)   
๘. เส้ือผาแฟชั่น – มาริเต แอนด ฟรองซัว เกอโบด (Marithe and Francois Girbuad)      
มีผลงาน ๕ ช้ินในชุด นีคื่อโลกเพ้ียน (This is a Crazy World) ไดแก ๘.๑ นี่คือโลก
เพี้ยน ๑  ๘.๒ นี่คือโลกเพี้ยน ๒ ๘.๓ นี่คือโลกเพีย้น ๓  ๘.๔ นี่คือโลกเพี้ยน ๔  ๘.๕ นี่คือ
โลกเพีย้น ๕  
๙. เส้ือผาแฟชั่น – ฮาวีย นิโคลส (Harvey-Nichols) 
มีผลงาน ๓ ชิ้น ไดแก ๙.๑ เหล็กแหลม/หลาว (Spike)  ๙.๒ ชีปะขาว (Moth)  ๙.๓ หัว
น้ําแข็ง  (Cubic Head)  
๑๐. องคการไมแสวงผลกําไร – องคการกองทุนสัตวปาโลกสากล (WWF=World Wide 
Fund)  
มีผลงาน ๑ ชิ้น ไดแก ๑๐.๑ มนุษยปลา (Fish Head)               

นิยามศัพท 
 ๑. แนวเหนอืจริง หรือ แนวเซอรเรียลลิสม (Surrealist/Surrealism)  
  แนวเหนือจริง หรือ แนวเซอรเรียลลิสม (Surrealist/Surrealism) ในงานวจิัยนี้ 
หมายถึงลักษณะ เคาราง รองรอย หรือตัวบงชี้ (Indicators) ที่ชวนใหคิดวานาจะไดรับ
แรงบันดาลใจทางเทคนิค กลวิธี แนวคิด และ/หรือเนื้อหา จากผลงานของศิลปนและกลุม
กวีกลุมเซอรเรียลลิสตท่ี Andre Bretonเปนหัวหนา (สดช่ืน ชัยประสาธน,๒๕๓๙ : ๒)  
  นิยามศัพทในความหมายของคําวา เซอรเรียลลิสต (Surrealism) ในหนังสือ
ศิลปสงเคราะห : พจนานกุรมศัพทศิลปตะวันตก พระยาอนุมานราชธนไดเขยีนไวใน “คํา
นําผูแปล”(ฉบับพิมพคร้ังแรกพ.ศ.๒๕๐๐) ไดแปลคําอธิบายศัพทศิลปะท่ีศาสตราจารย
ศิลป พีระศรีไดกลาวไวในหนังสือนี้วา “Surrealism” แปลตามพยัญชนะวา “เหนือจริง” 
คือตองการแสดงสิง่ซ่ึงไมใชเปนของท่ีโลกปรากฏเห็นไดดวยตา แตตองการแสดงสิง่ท่ี
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มองไมเห็นอันเปนสาระของโลกที่ปรากฏเห็น หรือกลาวอีกนัยหนึง่ตองการจะแสดงส่ิงซ่ึง
อยูเหนือโลกนี้เพราะส่ิงท่ีปรากฏเห็นลวนเปนมายาคือเปนจริงโดยสมมติเทานั้น ส่ิงท่ีเปน
สาระอยูเหนอืจริงนั้นมี ซ่ึงศิลปนตองการแสดงออกใหปรากฏเห็นเซอรเรียลลิสตเทากับ
เปนวรรณคดีชนดิหนึง่ท่ีประพันธขึ้นดวยพูกนัวาดแทนทีจ่ะเขียนดวยปากกา แตจิตรกร
ผูประพันธมักมีคติหรืออุบายทางความคิดเห็นอนัไมมีที่สิ้นสุด เพื่อจะชักนําใหผูอาน
ดําเนนิไปตามวิถีทางความคิดเห็นอันไมมีที่สิ้นสุด เพื่อจะชักนําใหผูอานดําเนินไปตาม
วิถีทางแหงมโนภาพของตน แมกระนั้นเม่ือวากันตามสวนก็ติดขัดมากอยู เพราะมีแดน
หรือขอบเขตที่แสดงออกไดอยูในวงจํากัด จํานําเอาความคิดเห็นทางปรัชญา และมโน
ภาพท่ีมีลักษณะสลับซับซอนออกมาตีแผใหเห็นไดดวยเสนและสีซ่ึงไมมีอาการ
เคล่ือนไหว ยอมเปนของยากยิ่ง เหตนุี้งานของศิลปนเซอรเรียลลิสตจงึเปนแตสื่อชักนํา
ใหผูดูดําเนนิมโนวิถีไปตามแนวคิดเห็นเปนมโนภาพของศิลปนเทานั้น ความจริงศิลปะ
ทุกชนิดก็มีความมุงหมายและเจตนาด่ังท่ีกลาวมานีโ้ดยเฉพาะศิลปนเซอรเรียลลิสตนั้น
และศิลปนทางใจหรือมโนศิลป ซ่ึงการแสดงออกแหงศิลปะควรจะตรงกับความมุงหมายท่ี
ศิลปนผูสรางมีเจตนาไว ถาศิลปกรรมใดไมพิสูจนใหเหน็วาเปนอาหารทางใจหรือทาง
ความรูสึกทางความสะเทือนทางใจใหแกเรา ศิลปกรรมนั้นก็ไมมีคาท่ีจะเรียกไดวาเปน
ศิลปะ จะเปนก็แตสิ่งทดลองในเร่ืองเหลานี้เทานั้น ในทางศิลปะเซอรเรียลลิสตอาจใชรูป 
(Figure) หรือสิ่งจริง (Realistic) เปนปจจัยแสดงความคิดเห็น เปนมโนภาพของศิลปะ
เซอรเรียลลิสตก็ได แตการลําดับรูปหรือสิ่งเหลานีข้ึ้นเปนองคประกอบจะไมตรงกับความ
เปนจริง อยางท่ีโลกสมมติก็ได (ศิลปะสงเคราะห,๒๕๑๕ : ๑๗๘-๗๙ อางถึงใน สดช่ืน 
ชัยประสาธน,๒๕๓๙ : ๖) 
 ๒. โฆษณา (Advertising)   
  พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พุทธศักราช ๒๕๒๕ ใหคําจํากัดความวา 
การโฆษณาคือการเผยแพรหนังสือออกไปยังสาธารณชน การปาวรอง การปาวประกาศ 
เชนการโฆษณาสินคา 
  พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พุทธศักราช ๒๕๒๒ มาตรา๓ ระบุวา การ
โฆษณาหมายถึง การกระทําโดยวิธีใดๆใหประชาชนเห็นหรือทราบขอความเพ่ือ
ประโยชนในทางการคา 
  Dunn and Barban กลาววา การโฆษณาคือการใชจายเงินในรูปของการ
สื่อสารที่ไมใชตัวบุคคลผานทางส่ือตางๆโดยองคกรธุรกิจหรือองคการที่ไมหวัง
ผลประโยชนหรือบุคคลตางๆ เพ่ือแจงขาวสารและเพ่ือกอใหเกิดการชักชวนแกบุคคลที่
เปนกลุมผูรับขาวสารกลุมใดกลุมหนึง่โดยเฉพาะ 
  สมาคมการตลาดแหงอเมริกา (The American Marketing Association) ใหคํา
นิยามของคําวาการโฆษณาวา คือรูปแบบของการใชจายเงินใดๆ โดยท่ีสามารถระบุ
ผูสนับสนนุได เพื่อกอใหเกิดการนําเสนอและการสงเสริมการขายสินคา บริการ หรือ
ความคิดเห็นตางๆท่ีไมใชตัวบุคคล 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
๑. ทราบถึงลักษณะและรูปแบบของภาพแนวเหนือจริงในงานโฆษณา 
๒. ทราบถึงเนื้อหาในการสรางความหมายและการสื่อความหมายของภาพเหนือจริงใน
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งาน โฆษณา 
๓. ทราบถึงความเหมือนและความตางของการส่ือสารดวยภาพแนวเหนือจริงในงาน
ศิลปะ บริสุทธิ์กับงานโฆษณา 
๔. องคความรู วิธีการคิดและสรางสรรคภาพโฆษณาท่ีเปนประโยชนในการสรางสรรค
โฆษณา   
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บทท่ี ๒ 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วของ 

การวิจัยเร่ืองการศึกษาภาพแนวเหนือจริงในงานโฆษณา ผูวิจยัไดมีการนํา
แนวคิด ทฤษฎีและงานวจิัยท่ีเก่ียวของเพื่อเปนกรอบนําและเปนแนวทางในการวิจยัดงันี ้

  ๑. แนวคิด ทฤษฎีการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Theory) 

    ๒. แนวคิด ทฤษฎีการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising Creativity Theory)  

  ๓. แนวคิด ทฤษฎีสัญศาสตรหรือสัญญะวิทยา (Semiotics / Semiology) 

  ๔. แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับภาพเหนือจริง (Surrealism) 
  ๕. งานวจิัยท่ีเก่ียวของ 

 

๑. แนวคิด ทฤษฎกีารสือ่สารการตลาด ( Marketing Communication Theory ) 

  การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) บางครั้งอาจหมายรวมถึง

การสงเสริมการตลาด (Marketing Promotion) ซึ่งเปนเทคนิคเร่ิมตนของนักการตลาดท่ี
ตองการเนนความสําคัญไปยังตลาดกลุมเปาหมายในความพยายามสรางทางการตลาด

ใหเกิดอิทธิพลทางดานทศันคติและพฤติกรรมเชน รถยนตมินิ คูเปอร (Mini Cooper) ได
ใชรูปแบบการสื่อสารการตลาดท่ีมีการวางแผนอยางรัดกุมเพื่อเพ่ิมขีดความสามารถใน

การสื่อสารการตลาดดวยการใชเว็บไซต (website) เพ่ือเชื่อมโยงกับการใชสื่อในรูป
แบบเดิมๆ อาทิการประชาสัมพันธ และการใชบุคลากรในการขาย การนําสงขอมูล
ขาวสารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายเพื่อเสริมแรงความสัมพันธในทุกมุมมองของทาง

การตลาดรถยนตมินิ คูเปอร (Mini Cooper) กับตัวแทนจําหนายและบริษัทตัวแทน
โฆษณาในการพัฒนาโปรแกรมการติดตอส่ือสารอยางสมบูรณแบบรถยนตโฟลค สวา

เกน (Volkswagen) ใชการรณรงคการโฆษณาอยางแพรหลายในประเทศเยอรมัน 

สําหรับรุนเฟตัน โฟลคสวาเกน (Phaeton Volkswagen) รถยนตรุนที่มีความโออา 
หรูหรา และสงางาม โดยรถยนตโฟลค สวาเกนจะใชการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนและส่ือ
นิตยสารท่ีมจีุดมุงหมาย มุงสูลูกคาเปาหมายเพื่อแนะนํารถยนตรุนนี้ใหเปนท่ีรูจักอยาง
รวดเร็ว 

 



๑๐ 

 

 
  นักการตลาดอาจใชเพยีงวิธีใดวิธีหนึง่หรือหลายวิธสีําหรับการสื่อสารการตลาด

ซ่ึงประกอบดวยเคร่ืองมือหลัก ๕ ประการ ไดแก การโฆษณา (Advertising) การ

ประชาสัมพันธ (Public Relations) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การใช

บุคลากรในการขาย (Personnel Selling)และการตลาดทางตรง (Direct Sell) ซ่ึงรวม

เรียกวาสวนประสมการสื่อสารการตลาด (Marketing Promotion Mix) นั่นเอง การ
สื่อสารการตลาดมีจุดมุงหมายคือความสามารถในการเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายเพ่ือ

สรางผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคไดแก เพื่อแจงขอมูลขาวสาร (Information)  

เพื่อการชักจงูใจหรือเชิญชวน (Persuasion) เพ่ือใหระลึกถึงหรอืเตือนความทรงจํา

เก่ียวกับสินคา (Recognition or Reminding) และเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือและใช

สินคา (Purchase and Use) 
  การสื่อสารการตลาดมีบทบาทสําคัญสําหรับกิจการใหมๆที่ตองการใหกลุม

ผูบริโภครูจัก(Awareness) สินคาอยางรวดเร็วเชน กิจการ Sam Diego-based Leap 

Wireless ดําเนนิธุรกิจดานโทรศัพทเคลื่อนที่เขาไปในตลาดที่มีภาวการณแขงขันสงู
ดวยการใหชูจุดเดนดานบริการการติดตอส่ือสารอยางสะดวก รวดเร็ว โดยผูกติดกับ

กีฬาคริกเค็ท (Cricket) กิจกรรมการสื่อสารการตลาดนี้ไดนําเสนอรูปแบบการสงเสริม
การตลาดโดยการใชการโฆษณา การประชาสัมพันธ การใชบุคลากรในการขายและ
การสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดท่ีทํากําไรใหกิจการเจริญไดอยางมากในกลุมตลาด

หลักท่ีสําคัญคือ เมืองเดนเวอร (Denver) มีกีฬาคริกเค็ทเปนสญัลักษณของเมือง ในการ
ใหบริการดัวยท่ีนัง่พิเศษสีเขยีวใส เปนเคร่ืองมือของการสงเสริมการตลาดรูปแบบหนึ่ง 

บางคร้ังที่นั่งพิเศษถูกใชกับกลุมผูบริโภคท่ีเขาชมการแขงขนัของทีม Denver Broncos 

และดูการแสดงคอนเสิรตท่ี Red Rocks ซึ่งอยูดานนอกของโรงละครแอมพิเธียเตอร 

(Amphitheater) การสื่อสารการตลาดคร้ังนี้มีจุดมุงหมายท่ีตองการสรางการรูจักใหครบ 

๑๐๐ % ภายใน ๙๐ วัน ซ่ึงนับเปนผลสําเร็จ ในชวงระยะเวลา ๑ ปเมื่อมีผูใหการยอมรับ
เพิ่มขึน้ ๑๐ เทา หรือ ประมาณ ๑.๑ ลานคน 
  การใหขอมูลขาวสารแกสาธารณชนเปนวัตถุประสงคที่มีความสําคัญสําหรับ
ผลิตภัณฑ และบริการหรือการเสนอแนวความคิดท่ีเกิดขึน้ในปจจุบันเชน รัฐบาลประเทศ
ฝร่ังเศสไดรณรงคตอตานการสูบบุหร่ีโดยนําเสนอถึงอันตรายและโทษของการสูบบุหร่ี
และภาวะความเสี่ยงดานสุขภาพของผูสูบ เน้ือหาของโฆษณาจะเตือนประชาชนเก่ียวกบั
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ผลิตภัณฑบุหร่ีท่ีมีขายโดยทั่วไป ซ่ึงบรรจุสารแอมโมเนยี อซีโตน กรดไซยาไนด และ
สารปรอท มีการกระตุนใหผูบริโภคโทรศัพทสายดวนแจงขอมูลขาวสารหรือแสดงความ
คิดเห็นเปนการตอบสนองโฆษณานี้ มีผูคนจํานวนมากกวาคร่ึงลานคนโทรศัพทมารวม
แสดงความหวงใยผูบริโภคเหลานี้ รัฐบาลฝร่ังเศสจงึรูสึกวาการโฆษณาประสบผลสําเร็จ
และเปนการสรางใหเกิดการรับรูอยางแทจริง 

  การสื่อสารการตลาดบางคร้ังมุงเนนการเชิญชวน (To Persuade) ชักจูงเรงเรา

ผูบริโภคใหเกิดการบริโภคผลิตภัณฑในตลาดเชน กิจการสายการบินเจตบลู (Jet blue) 
ใชการโฆษณาเพื่อกระตุนการเดินทางทองเที่ยวทางอากาศ ในขณะที่ธุรกิจนี้ตกอยูใน
สภาวะตกต่ําซบเซา สายการบินเจตบลูไดใชอารมณตลกขบขนัเชื่อมโยงกับบริการ ซ่ึง
โฆษณาไดคิดสรางสรรคขึ้นกอนจะเกิดเหตุการณ ๑๑ กันยายน ค.ศ. ๒๐๐๑ ท่ีการเกิด
วินาศกรรมกอการรายระเบิดอาคารเวิลดเทรดเซ็นเตอร แตตองชะลอการโฆษณาออกไป
หลังจากเหตุการณวินาศกรรมในคร้ังนั้น แตในท่ีสุดทางเจ็ตบลูก็กลับมาสูการใชโฆษณา
ทางโทรทัศนไดโดยการนําเสนอความสนุกสนานในรูปแบบอ่ืนเชน นักทองเท่ียวจะให
เหตุผลในการใชบริการที่แตกตางกันเชน บางคนใชบริการเพื่อไปเยี่ยมเยียนครอบครัว
หรือใชบริการเพ่ือหลีกหนีจากครอบครัว เปนตน ในเวลาท่ีนักเดนิทางเกิดความลังเลใน
การใชบริการสายการบิน โฆษณาของเจ็ตบลูจะชวยเชิญชวนและชวยเพิ่มปริมาณ
ผูโดยสารของกจิการได โดยการนําเสนอโฆษณาที่บรรจุความสนุกสนานผานทาง

โฆษณาโดยตรงดวย Direct TV บนเคร่ืองบิน 
  โฆษณาเชงิเชิญชวนถูกใชกับองคกรที่ไมแสวงหากําไรและองคกรของรัฐบาล 

เชน สํานักงานนโยบายควบคุมอาหารและยาแหงชาติ ซ่ึงมีสมาชิกคือ Drug-Free 

American ใชการโฆษณาเชิงเชิญชวนกับกลุมผูบริโภคในวัยเด็กๆ โดยกระตุนใหใช
โทรศัพทฟรี เขามาพูดคุยกันหรือเขามาเยี่ยมชมทีเ่ว็บไซต เพื่อใหคําปรึกษาเก่ียวกับการ
ใชยาในกรณีที่ไมมีคนใหคําปรึกษาที่บาน หรือชี้แนะผูปกครองที่ตองการจะพูดคุยกับ
เด็กเกี่ยวกับการใชยาอยางถูกวิธี เม่ือผูบริโภครูจักตราผลิตภัณฑของกจิการ และมี
ทัศนคติในเชิงบวกกับตัวผลิตภัณฑของกจิการแลว วัตถุประสงคดานการสรางการเตือน

ความทรงจํา (To Remind) จะถูกนํามาใชในภาวะท่ีมีการแขงขันโจมตีอยางรุนแรง การ
สื่อสารทางการตลาดสามารถทําใหผูบริโภคระลึกไดถึงผลประโยชนของผลิตภัณฑ และ

สรางความม่ันใจในการเลือกผลิตภัณฑไดอยางถกูตองเชน CD NOW ใชกลยุทธ

การตลาดเชงิการอนุญาตใหทดลองใชกอน (Permission Marketing) เพ่ือใหผูบริโภค
มีโอกาสฟงเพลง ดูภาพใหมๆ จากอัลบัมภาพรวมกับการสงเสริมการตลาดในรูปแบบ
พิเศษใหมๆ กลยุทธนีจ้ะกระทําในกรณีที่ผูบริโภคยินยอมใหมีการนําเสนอบริการท่ี

ทันสมัยของกิจการกลับไปยังผูบริโภค การใชบริการอี-เมล (E-mail) เปนสิง่ท่ีผูบริโภค
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ใชเปนปกติประจําในการรับบริการ แมแตการใชจดหมายแบบธรรมดา (Regular Mail) 

หรือการใชโทรสาร (Fax) ก็สามารถใชไดเชนกัน 

กระบวนการสือ่สารทางการตลาด 
  กระบวนการส่ือสารทางการตลาดเปนกระบวนการของการแลกเปลี่ยน

ความหมายรวมกัน (Shared Meaning) การแลกเปล่ียนแนวความคิด (Exchanging 

Idea) หรือ การสงผานขอมูลระหวางแหลงขอมูล (Source) และผูรับขาวสาร 

(Receiver) 

แหลงขอมลูการสือ่สารทางการตลาด 

  แหลงขอมูลการสื่อสารการตลาดท่ีนกัการตลาดเรียกวา “แหลงขอมูล (Source)” 
หรือ ผูสงขาวสาร สามารถแบงออกไดโดยอาศัยวัตถุประสงคดานบทบาทในการสื่อสาร

การตลาดเปน ๒ ประเภท คือ ๑. ผูใหการสนับสนนุขอมูลขาวสาร (Message Sponsor) 
ไดแก องคกรท่ีสนับสนุนผลิตภัณฑ บริการ หรือ แนวคิด ๒. ผูนําเสนอขาวสาร 

(Message Presenter) บางคร้ังอาจเปนพนักงานขาย นักแสดง บุคคลในโทรทัศน ซ่ึง

เปนผูสงขาวสารอยางแทจริง เชน ผลติภัณฑ/กิจการไนก้ี (Nike) เปนผูสนบัสนุนขอมูล

ขาวสาร ในขณะท่ี ไทเกอร วูด (Tiger Woods) เปนผูแสดงขาวสารของกจิการไนกี้   
การสงผานขาวสาร 
  แหลงขาวสารสงขาวสารผานชองทางไปยังผูรับขาวสาร ชองทางของขาวสาร 

(Message Channel) เปนวิถีทางท่ีขาวสารถูกเคลื่อนยายจากท่ีหนึ่งไปยังอีกท่ีหนึง่ เชน 
ในการโฆษณา ชองทางขาวสารเหมือนเปนสื่อประเภทหน่ึงท่ีชวยใหขาวสารกระจายได
รวดเร็ว สื่อหรือชองทางทีช่วยสงผานขอความของโฆษณา ไดแก โทรทัศน วิทยุ 
หนงัสือพิมพ นิตยสาร สื่อกลางแจง จดหมาย โทรศัพท ส่ือภาพ-เสยีง พนกังานขาย และ
ผานเครือขายคอมพิวเตอร ตลอดจนการสรางส่ือแปลกๆใหมๆในสภาพสิง่แวดลอม 

(Ambient) เปนตน 
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การใสรหสัขอมลู และการถอดรหสัขอมลู 

  การใสรหัสขอมูลเปนการเลือกใชคํา (Word) รูปภาพ (Image) และสัญลักษณ 

(Symbol) เพื่อถายทอดขาวสารท่ีมีความสําคัญ สวนการถอดรหัสขอมูลเปนกระบวนการ
ท่ีผูรับขาวสารแปลความหมายของคํา รูปภาพ และสัญลักษณตางๆ ท่ีอยูในขาวสาร
เพื่อใหเกิดความเขาใจขาวสารที่ไดรับ 

 

 
ขอมลูปอนกลับ 

  ขอมูลปอนกลับ (Feedback) หรือการสะทอนกลับของขอมูลเปนสวนหนึง่ของ
การตอบสนองของผูรับขาวสารหรือผูบริโภคเปาหมายท่ีทําการติดตอสื่อสารกับผูสง
ขาวสารขึ้นอยูกั 
ธรรมชาติของการติดตอสือ่สาร ผูสงขาวสารสามารถประเมินผลขอมูลปอนกลับเพื่อใช
ในการตัดสนิประสิทธิผลของการติดตอสื่อสารได ในการใชบุคลากรในการขาย/เซลล
แมน และการกิจกรรมสงเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม จะทําใหเกิดขอมูลปอนกลับ

อยางรวดเร็วเพราะเปนการสื่อสารสองทาง (Two Way communication) แตขอมูล

ปอนกลับไมไดเกิดแบบทันทีกับการโฆษณาแบบสื่อสารมวลชน (Mass Advertising) 

และการประชาสัมพันธ (Public Relations) ซ่ึงตองรอผลของยอดขายหรือตองใชการ
วิจัยตลาดในการตรวจสอบประสิทธิภาพของขาวสาร 
สิง่รบกวน 

  ส่ิงรบกวน (Noise) เปนการดึงความสนใจ หรือ ทําใหเกิดความเบ่ียงเบน หรือ
ความคลาดเคลื่อนท่ีเกิดขึ้นระหวางกระบวนการติดตอส่ือสาร สิ่งรบกวน เชนขาวสาร

ของคูแขง (Competing Message) และ การสอดแทรก (Interruption) ของสิง่อ่ืน 
ตัวอยางเชน การโทรศัพทพูดคุยกันระหวางท่ีพนกังานขายกําลังเสนอขาย ส่ิงรบกวน

อาจมาจากตัวของขาวสารเอง เชน ขอมูลปอนกลับของผูบริโภคกิจการAT&TT 

Wireless ไดทําการโฆษณาเพื่อตองการถามผูชมวา “อะไรคือ Mlife ” ผูบริโภคมีความ

สับสนกับโฆษณาซ่ึงมีความหมายใกลเคียงกับบริการ Mobile Life ของบริการ
โทรศัพทเคล่ือนที่ยี่หอดงัไดโฆษณาเปนตน 
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                               รูปท่ี ๒.๑ :  องคประกอบของกระบวนการสื่อสาร 

                                        (Elements of marketing Communication) 

                                                     ท่ีมา :  http://ayemyomyintaung.blogspot.com 

๒.แนวคดิ ทฤษฎกีารสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising Creativity Theory) 

หัวใจของงานโฆษณาคือความคิดสรางสรรค ซ่ึงสามารถสรางขึ้นได นักโฆษณา
มักคนหาความคิดแปลกใหมๆอยูตลอดเวลา นักโฆษณาท่ีมีความคิดสรางสรรคท่ีประสบ

ความสําเร็จตางมีกระบวนการวิธีคิดสรางสรรคงานดวยไอเดยี (Idea) ท่ีมีความแปลก
ประหลาด นาสนใจ ดงึดดูใจ ประทับใจ และสื่อถึงจุดขายของสินคาและบริการไดดวย
กระบวนการสรางสรรคที่มีขั้นตอนตางๆกันแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคิด
สรางสรรคงานโฆษณามีผูรู นักวิชาการ ผูเช่ียวชาญ ในสาขาตางๆตลอดจนผูชํานาญ
ในสายงานความมคิดสรางสรรคโฆษณามืออาชีพ ท้ังในประเทศและตางประเทศไดให
ทัศนะท่ีเก่ียวของไวมากมาย ซึ่งแตละทานมีประเด็น แนวคิด แนวทาง กระบวนการ ใน
การนิยามของคําวาความคิดสรางสรรคท่ีคลายคลึงหรือแตกตางกันบาง แตแนวคิด
ท้ังหมดลวนมีวัตถุประสงคเดียวกนัคือ การนําเสนอความคิดสรางสรรค ที่แปลกใหม 

ดึงดูดใจ และสามารถแกไขสถานการณหรือการสื่อสารถึงสารโฆษณา (Ad Message) 
สําคัญของจดุประสงคโฆษณาไดอยางมีประสิทธิภาพ 

  ไบรอัล เคจ แอนด พอล เบิรช (Brian Clegg & Paul Birch) (๒๕๔๖) ได

กลาวถึงความคิดสรางสรรคคืออะไรใน “Instant Creativity” วา ความคิดสรางสรรคคือ
อะไรกันแน มันเปนคําท่ีกวางมาก และครอบคลุมถึงหลายๆสิง่ท่ีเก่ียวของกนัตั้งแต

ความคิดสรางสรรคทางดานศิลปะ (Artistic Creativity) เชนการเขียนหนงัสือ การ
ระบายสี หรือการแตงเพลง ลวนเปนการริเร่ิมรังสรรคสิ่งใหมๆขึ้นมาหรือความคิด

สรางสรรคทางดานการคนพบ (Creativity of Discovery) เชนการที่ อารคิดิมิส 
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(Archimedes) นักคณิตศาสตร นักดาราศาสตร นักปรัชญา นักฟสิกส และวิศวกรชาว

กรีก กระโดดออกจากอางน้ําแลวรองตะโกนวา “ยเูรกา”(Eureka) แปลวา “ฉันรูแลว” 
หรือการพัฒนาความคิดสําหรับผลิตภัณฑใหมๆ ไปจนถึงความคิดสรางสรรคทางอารมณ

ขําขัน (Creativity of Humorous) ซ่ึงนับไดวาเปนส่ิงพเิศษ เพราะการมีอารมณขําขัน
นั้นเปนการมองโลกในมุมมองที่ตางออกไป และเปนสิง่ที่จําเปนในการสรางความคิด

สรางสรรคใหเกิดขึ้น (Brian Clegg : ๒๕๔๖, ๑๘)  
  สวนความคิดสรางสรรคทางธุรกิจมักจะเกิดจากการผสมผสานความคิด
สรางสรรค ๒ รูปแบบเขาไวดวยกนั ไดแกการกําลังมองหาการแกปญหาหรือทางออก
สําหรับปญหาทางธุรกิจ หรือความคิดท่ีจะนํามาซึ่งเพื่อผลิตภัณฑ หรือบริการใหมก็ตาม 
แตในความจริงแลวความคิดสรางสรคทุกชิ้นมักจะมาจากการผสมผสานกันของความคิด
สรางสรรคท้ัง ๓ รูปแบบดังกลาวขางตน และถาจะใหมีความแปลกใหมเกิดขึ้นจริงๆ 

จะตองมีความคิดสรางสรรคทางดานศิลปะ (Artistic Creativity) รวมอยูดวยทุกคร้ัง 
นอกจากน้ีแลวการจะมีความคิดสรางสรรคที่มีประสิทธิผลนัน้ตองอาศัยอารมณขันเปน

พ้ืนฐานดวย (Brian Clegg : ๒๕๔๖, ๑๘) เชนเดียวกับ อาเธอร โคสทเลอร กลาวไวใน 

The Age of Creation เขาชี้ใหเห็นวา อารมณขันและความคิดสรางสรรคลวนเกิดขึน้

จากพื้นฐานเดียวกนั นั่นคือ การรวมตัวกัน (Agglomeration) ท่ีอยูเหนือความคาดหมาย
ขององคประกอบหลายอยางที่ไมคลายคลึงกันเลย และกอตัวเปนองคประกอบใหมที่ดู
สมเหตุสมผล หรือจะเรียกวาเปนการเล้ียวซายแบบกะทันหันทัง้ๆที่คิดจะขับรถตรงไป

ขางหนา หรืออาจเรียกอีกอยางวา “การปะทะกันอยางรุนแรง (Violent Collision) ของ

กรอบการคิดสองแบบ” (แจ็ค ฟอสเตอร: ๒๕๔๙, ๓๒) 
  อาเธอรไดใหความเห็นเก่ียวกับความคิดสรางสรรควา “ความคิดสรางสรรคไมได

หมายความถึงการเร่ิมตนคิดหรือสรางความคิดหรือไอเดีย (Idea) จากศูนยแตหมายถึง
การผนวกความคิดในรูปแบบตางๆซ่ึงเปนท่ียอมรับกันดีอยูแลวเขาดวยกนั” ความคิด
สรางสรรคคือ “การให การคนหา คัดเลือก ปรับแตง ผสมผสาน และสังเคราะหไมวาจะ

เปนขอเท็จจริง ความคิด (Idea) สติปญญา และทักษะความสามารถท้ังหมดท่ีมีอยู” 

  เจ. โบรโนวสกี (J.Bronowski) (อางใน แจ็ค ฟอสเตอร, ๒๔) กลาวไววา “ 
คนเรามีความคิดสรางสรรคได ไมวาเขาจะเปนศิลปนหรือนักวทิยาศาสาตร เม่ือเขาพบ
การรวมตัวกันในรูปแบบใหมทามกลางธรรมชาติอันหลากหลาย เขาทําเชนนัน้ไดดวย
การมองหาความเหมือนของส่ิงตางๆทีไ่มเคยคิดวาคลายกันมากอน ความคิดสรางสรรค
คือการมองหาความเหมือนที่ไมเคยมีใครคาดคิดมากอน” 
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  ฟรานซิส เอช.คารเทียร (Francis S.Catier) (อางใน แจ็ค ฟอสเตอร, ๒๕) ได
ใหทัศนะเก่ียวกับความคิดสรางสรรควาวา “ หนทางเดียวท่ีคนๆหนึ่งจะคิดไอเดียใหมๆได 

หรือมีความคิดแปลกใหมนั่นคือการผสมผสาน(Combination) หรือการเช่ือมโยง 

(Coordinate) ความคิด (Idea) ที่เขามีอยูตั้งแตสองอยางขึ้นไปจนเกิดการเปรียบเทียบ 

ท่ีทําใหมองเห็นความสัมพันธระหวางความคิด (Idea) เหลานัน้ ซ่ึงเปนความสัมพันธท่ี
เขาไมเคยรูวามีอยูมากอน ” 

  จอหน จี เบนจาฟลด (John G. Benjafield) ผูเขียนหนงัสือดานจิตวิทยา 

“Cognitive” (อางใน พรรณเจริญ: ๒๕๓๙, ๑๑) ไดกลาวไววา การใหคํานิยามของ
ความคิดสรางสรรคนั้นไมใชเร่ืองงาย แตก็มีคํานิยามท่ีไดรับการยอมรับมากก็คือ คํา

นิยามของ มัมฟอรดและกัสทาฟสัน (Mumford & Gustafson) ซ่ึงไดใหความหมายของ
คําวาความคิดสรางสรรคไววา “ความคิดสรางสรรคเปนส่ิงทีเ่ก่ียวของกับผลิตผลใหมท่ี

เปนสิง่ท่ีสงัคมยอมรับ” สวน วินแน็ค (Vinacke) ไดใหนยิามในทํานองเดียวกันวา 
“ความคิดสรางสรรคตองเปนสิ่งใหม แตสิ่งใหมนั้นจะไมถือวาเปนความคิดสรางสรรค 
หากผลของความคิดสรางสรรคนั้นไมสามารถแกไขปญหาสังคมได” จากความคิด
ดังกลาวในเชิงจิตวิทยา ซ่ึงเนนในดานของความเปนสิ่งใหม ท่ีสามารถแกไขปญหาของ
สังคม หรือเปนส่ิงท่ีสงัคมยอมรับ 

  วิลเบิรท เอส เรย (Wilbert S. Ray) ไดกลาวถึงนิยามความคิดสรางสรรคไวใน

หนงัสือ “The Experimental Psychology of Original Thinking” ไววา กระบวนการ
คิดอยางสรางสรรคนั้นเกิดจากการรวมตัวกันขององคประกอบ ทําใหเกิดสวนผสมใหม 
ซ่ึงตรงกับความตองการหรือกอใหเกิดประโยชน ในทางใดทางหน่ึง เชนเดยีวกับ เออร

เน็ต ดิกเตอร (Ernest Dichter) ซ่ึงไดกลาวถึงความคิดสรางสรรคไวใน “Consumer 

Motivation” วาเปนความสามารถในการมองเหน็ความสัมพันธระหวางส่ิงซ่ึงไมเคยมีการ
สรางความสัมพันธมากอน 
  ท้ังวิลเบิรท เอส เรย และ เออรเน็ต ดิกเตอร มีแนวคิดท่ีเหมือนกันตรงท่ี ความคิด
สรางสรรคตองเกดิจากการสรางความสัมพันธขององคประกอบท่ีทําใหเกิดสิ่งใหมหรือ
สวนผสมใหม ซ่ึงกอใหเกิดประโยชนในทางใดทางหนึง่ 
  นอกจากนี้ยงัมีนักจิตวิทยาอีกหลายทานที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับความคิด
สรางสรรค และไดใหคําจํากัดความของความคิดสรางสรรคไวอยางสนใจดงันี ้

  บารอน และเมย (Baronand May, ๑๙๖๐) ไดใหคําจํากัดความวา ความคิด
สรางสรรคเปนความสามารถของมนษุยที่นําไปสูสิ่งใหมๆ เกิดผลผลิตใหมๆ ทาง
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เทคโนโลยี รวมท้ังความสามารถในการประดิษฐคิดคนสิ่งสิง่แปลกใหม ดังเชน โทมัส อัล

วา เอดิสัน (Thomas Alva Edison) ไดคนพบหลอดไฟฟาและนําไปสูการผลิต
เคร่ืองใชไฟฟานานาชนดิ ซ่ึงงานประดิษฐคิดคนของเขาเปนตัวอยางที่ดขีองงานท่ีมี
ลักษณะของความคิดสรางสรรค นั้นคือ แปลกใหม แตกตางจากท่ีเคยปรากฏ และยังเปน
ประโยชนอยางมหาศาลตอชาวโลกอีกดวย 

  อีริค  ฟรอมม (Eric From, ๑๙๖๓) อธิบายวา ความคิดสรางสรรคหมายถึง
ความสามารถของบุคคลท่ีจะสังเกตพบเห็น รับรู เขาใจ และมีปฏิกิริยาตอบสนอง 

(Creativity is the ability to see or to aware and to respond) ตัวอยาง เชน เม่ือ
มองเห็นสิง่ท่ีสวยงาม คนเราก็จะเกิดอารมณและความรูสึกซาบซ้ึงในความงาม มี
ปฏิกิริยาโตตอบ เชน การกลาววาจาเปนคํา การเขียนเปนภาพ การเขียนเปนคําประพันธ 

เชนเดียวกับนักประดิษฐ เจมสวัต (James Watts) สังเกตเหน็ไอน้ําเดือด ทาํใหฝากาตม
น้ําเผยอขึ้น ทําใหเขาเกิดแรงบันดาลใจไดคิดคนเคร่ืองจักรไอน้ําไดสําเร็จ เซอรไอแซค 

นิวตัน (Sir Isacc Newton) เห็นผลแอ็ปเปลรวงหลนลงสูพืน้ดนิ ทําใหเขาสามารถคิดคน

ทฤษฎีแรงดงึดดู (Gravitation) เขาสูศูนยกลางของโลกได เปนตน 

  ทอรรานซ (Torrance, ๑๙๖๕) กลาววา ความคิดสรางสรรคเปนกระบวนการท่ี
มนุษยรูสึกวามีชองวางหรือบางสวนท่ีขาดหายไป แลวรวบรวมความคิดต้ังเปนสมมุติฐาน
เก่ียวกับสิง่เหลานัน้แลวทําการทดสอบสมมุติฐานหาความสัมพันธของผลท่ีจะเกิดขึน้ 
รวมถึงปรับปรุงและทดสอบสมมติฐานใหมอีกคร้ัง จนไดผลสําเร็จเปนท่ีพงึพอใจ 

  กิลฟอรด (Guilford, ๑๙๖๗) มีความเห็นวา ความคิดสรางสรรคเปนลักษณะ

ความคิดอเนกนัย (Divergent Thinking) คือความคิดหลายทิศทาง หลายแง หลายมุม 
คิดไดกวางไกล ลักษณะความคิดอเนกนัยนําไปสูการประดิษฐสิ่งแปลกใหม รวมถึงการ

คิดคนพบวิธีการแกปญหาไดสําเร็จ      ความคิดสรางสรรค (Creativity) จากนิยามตางๆ
โดยนักคิดหลายทานดงักลาว ลักษณะความคิดท่ีเปนเอกลักษณและสื่อสารความหมาย

หรือลักษณะความคิดแบบเอกนัย (Convergent) ซ่ึงเปนความคิดสรางสรรคท่ีดีนั้น
ประกอบดวยองคประกอบตางๆดงันี ้

  ๑. ความคิดริเร่ิมหรือความเปนตนแบบ (Originality) เปนลักษณะความคิดท่ี
แปลกใหม แตกตางไปจากความคุนเคยเดิมๆ โดยอาจแสดงออกในลักษณะทาง
กระบวนการคิด หรือลักษณะทางผลผลิต ซ่ึงในบางครั้งความคิดริเร่ิมอาจไมใชสิ่งใหม
ซ่ึงไมเคยปรากฎมากอน แตเปนการประยุกตดัดแปลงของเดิมใหดีขึน้ ใหมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น ซ่ึงสิง่ประดิษฐสวนใหญ ลวนตองอาศัยแนวทางการพัฒนาอยางตอเนื่อง 
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  ๒. ความคิดคลองแคลว (Fluency) หมายถึง ความสามารถในการผลิตความคิดท่ี
แตกตางและหลายหลากภายใตกรอบจํากัดของเวลา ซ่ึงนําไปสูการคิดอยางมีคุณภาพ
เพื่อการแกปญหาอยางมปีระสิทธิภาพ เชน ความสามารถในการบอกถึงคุณประโยชน
ของกระดาษไดมากท่ีสุดภายในเวลา ๓ นาที เปนความคลองแคลวในการคิด นอกจากนี้
ยังชวยใหมีทางเลือกท่ีหลากหลายในการแกปญหาตางๆ  

  ๓. ความคิดยืดหยุน (Flexibility) เปนความสามารถในการคิดนอกกรอบของ
ความคิดที่ไมอยูภายใตกฎเกณฑหรือความคุนเคยเดิมๆ ความยืดหยุนทําใหสามารถ
มองเห็นสิง่ตางๆ ในแงมุมใหมๆ เปนความคิดพ้ืนฐานท่ีจะนําไปสูความคิดสรางสรรค 
กลาวคือ สามารถหาคําตอบไดหลายหมวดหมู หลายประเภท รวมถึงมีทางเลือกไดหลาย
ทางเลือก ดงันั้นความคิดยืดหยุนจงึเปนสวนชวยเสริมคุณภาพความคิดใหดียิ่งขึ้น 

  ๔. ความคิดละเอียดลออ (Elaboration) เปนการคิดตกแตงในรายละเอียดเพ่ือ
ขยายความคิดหลักใหครบถวน สมบูรณ ซ่ึงความคิดละเอียดลออนี้จะสัมพนัธกับ
ความสามารถในการสังเกต ไมละเลยในรายละเอยีดเล็กๆนอยๆ 

  ดังนั้นความคิดแบบกระจาย (Divergent Thinking) จึงตรงขามกับความคิดเอก

นัย หรือความคิดในทิศทางเดียว (Convergent Thinking) ซ่ึงเปนลักษณะความคิดท่ี
มุงเนนเพยีงความคิดเดียวเทานัน้ ในขณะที่ความคิดอเนกนยัมุงสงเสริมใหเกิดความคิด
มากหลากหลาย ท้ังปริมาณและคุณภาพ เพื่อเปนแนวทางใหคนพบความคิดท่ีดี ท่ีมี
คุณภาพ 

  เอ็ดวารด เดอ โบโน (Edward De Bono, ๑๙๗๒) กลาวถึงความคิดสรางสรรค 
คือ ความสามารถในการมองหาทางเลือกหลายทิศทาง โดยการคิดอยางรอบดาน คลอบ
คลุมท้ังในแนวกวางและแนวลึก ตลอดจนสามารถสรางแนวคิดใหม ซ่ึงอาจตางไปจาก
แนวความคิดเดิมบางเล็กนอย หรือแปลกไปจนไมคงแนวความคิดเดิมไวเลย 
  ดังนั้นความคิดสรางสรรคจึงเปนความสามารถท่ีอยูในตัวมนุษยทุกคน เปนการ
คิดคนเพื่อคนพบความสัมพันธของสิง่ตางๆ ที่มีประโยชนมีคุณคา รวมทั้งเปนลักษณะ
ความคิดที่แปลกใหม ไมลอกเลียนแบบใคร ซ่ึงอาจเกิดจากการคิดปรับปรุงเปล่ียนแปลง
จากความคิดเดิมใหเปนความคิดแปลกใหม แตกตางไปจากเดมิ โดยบางครั้งอาจคงเคา
โครงเดิมไว หรืออาจแปลกไปจนไมคงแนวคิดดัง้เดมิไวเลย หากสรุปสาระสําคัญของ
ความคิดสรางสรรคอยางสั้นๆ สามารถสรุปลักษณะได 3 ประการ คือ 
  ๑. เปนความคิดประดิษฐ หรือการทําที่แปลกใหม เปนผลงานท่ีริเร่ิมเอง ไมมี
ตัวอยางไวให มีประโยชน มีคุณคา 
  ๒. เปนความคิดหรือการกระทําที่แกปญหาได โดยสามารถมองหาทางเลือก
หลายทิศหลายทางในการแกปญหา 
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  ๓. เปนความคิดริเร่ิมท่ีแสดงออกอยางมีหลักเกณฑ มีความคงทน และสามารถ
ดัดแปลงพัฒนาไปจนถงึจดุท่ีสมบูรณได 

กลวธิกีารสรางความคดิสรางสรรค (Technique for Producing Ideas)  

  เหน็ไดวาผูเช่ียวชาญไดใหคําจํากัดความของคําวา ความคิดหรือไอเดีย (Idea) 

ท่ีไมแตกตางมากมายไปจากแนวคิดของ เจมส เว็บบ ยัง (James Webb Young: 

๑๘๘๖-๑๙๗๓) ปรมาจารยโฆษณาชาวอเมริกันผูยิ่งใหญทานนี้ ไดกลาวไววา 

“ความคิดหรือไอเดีย (Idea) ไมตางไปจากการนําความรูเดิมๆมาผสมผสานกันใหม” ซ่ึง
เขาไดอธิบายถึงวิธีการคิดคนหาความคิดใหมๆไวในหนงัสือเร่ือง เทคนิคการผลิต

ความคิด “Technique for Producing Ideas” ซึ่งประกอบดวยกระบวนการขั้นตอนตางๆ 
๕ ขั้นตอน 
  ขั้นท่ี ๑. “รวบรวมวัตถุดิบท่ีจําเปน” เพื่อปอนเขาสูสมองในงานโฆษณาวัตถดุิบ
เหลานี้ประกอบดวย “ความรูเฉพาะดานเก่ียวกับผลิตภัณฑและผูคน กับความรูท่ัวไป
เก่ียวกับชีวิตและเหตุการณตางๆ 
  ขั้นท่ี ๒. สมองจะดงึเอา “กระบวนในการยอยสลายวัตถุดิบเหลานั้น” ออกมาใช 
  ขั้นท่ี ๓. “ตองปลอยใจใหวางและอยาคิดถึงเร่ืองนัน้” 
  ขั้นท่ี ๔. “ไอเดียหรือความคิดแปลกใหม จะปรากฎออกมาเองโดยไมได
คาดหมาย” 
  ขั้นท่ี ๕. “นําไอเดียทีเ่พิง่คิดไดออกสูโลกแหงความจริง คือการนํามาใช” แลวรอ
ดูวามันจะโลดแลนหรือมีประสิทธิผลไปไดไกลแคไหน 
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       รูปท่ี ๒.๒ : The Creative Process    

         ที่มา : www.slideshare.net 

  เฮลมโฮลทซ (Helmholtz) นักปราชญชาวเยอรมนกีลาววาเขาใช ๓ ขั้นตอนใน
การคิดความคิดใหมดังนี ้

ขั้นท่ี   ๑. คือ “การตระเตรียม” (Preparation) ซึ่งเปนชวงเวลาท่ีเขาคิดวิเคราะหปญหา 
ในทุกทิศทาง ซ่ึงในขั้นนีต้รงกับ ข้ันท่ี ๒ ของเจมส เว็บบ ยัง 

ขั้นท่ี ๒. “การฟกตัว” (Incubation) ซึ่งเปนชวงเวลาท่ีเขาไมไดคิดถึงปญหาเลย ตรงกับ
ขั้นท่ี๓ ของเจมส เว็บบ ยัง 

ขั้นท่ี ๓. “การรูแจง” (Enlightenment) ซึ่งเปนชวงเวลาท่ี “ไอเดียที่นาพอใจเกิดขึน้มา
เองโดยไมไดคาดหมาย คลายๆกับแรงบันดาลใจ” ตรงกับขั้นท่ี ๔ ของ เจมส เว็บบ ยัง 
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 รูปท่ี ๒.๓ : Creativity Process 

ท่ีมา : www.johnkapeleris.com 

ชารลส เอส เวคฟลด กลาววา มี ๕ ขั้นตอนของกระบวนการทางความคิดท่ีกอใหเกิด

ความคิดสรางสรรคในในหนงัสือชื่อ Predator of the Universe: The Human Mind 
ไวดังนี ้

  ขั้นท่ี ๑. คือการรูถึงปญหา (Knowing The Problems) 

  ขั้นท่ี ๒. คือการทําใหปญหาชัดเจนขึ้น (Elucidate the Problems) 
  ขั้นท่ี ๓. คือการทําความเขาใจปญหาและขอเท็จจริงเก่ียวกับปญหานั้นๆ อยาง

ทะลุปรุโปรง ซ่ึงตรงกับขัน้ท่ี ๑ และขั้นท่ี ๒ ของเจมส เว็บบ ยัง (Understanding) 
  ขั้นท่ี ๔. เปนชวงเวลาของการฟกตัวและทําใจใหสงบ ตรงกับขั้นท่ี๓ ของเจมส 

เว็บบยัง(Incubation) 
  ขั้นท่ี ๕. คือการปะทุ ซ่ึงเปนความเขาใจอยางถองแท การกระโดดขามความเปน
เหตเุปนผล และการขามวิธีการเดิมๆ ท่ีมักจะนําเราไปสูทางออกแบบเดิมๆ ตรงกับขั้นที่ ๔ 

ของเจมส เวบ็บ ยัง (Enlightenment) 

  อเล็กซ ออสบอรน (Alex Osborn) นักสรางสรรคโฆษณาผูมีชือ่เสียง ผูประสบ
ความสําเร็จในงานโฆษณาอีกทานหนึ่ง ทานมีกระบวนการสรางสรรคความคิดเปน

ขั้นตอน ๗ ขั้น ดงันี้ (Osborn, Quated in Bevee, et al. ๑๙๙๕ : ๒๕๕-๒๒๘)  

๑. ขั้นระบุปญหา (Orientation)  
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  จุดเร่ิมตนในกระบวนการสรางสรรคความคิดโฆษณา คือตองระบุปญหาท่ีจะตอง

แกไขใหแนชัดเสียกอนวาปญหาท่ีตองการแกไขคืออะไร ซ่ึงนกัเขียนบทโฆษณา (Copy 

Writing ) ของบริษัท ยังแอนด รูบิแคม (Young & Rubicam) ท่ีมีชื่อเสียงในสหรัฐอม
เริกา ไดนิยามสิ่งท่ีเปนปญหาหรือโจทยท่ีตองแกไขวาเปน “ขอเท็จจริง”หรือ “ประเด็น

ปญหาสําคัญ” หรือ “Key Fact” ซึ่งเปนประเด็นปญหาที่สําคัญท่ีสุด ท่ีเก่ียวของกับดาน
โฆษณาซึ่งทาทายท่ีกําลังเผชิญอยู ประเด็นปญหาอาจเกิดจากกลุมเปาหมายสวนหนึ่งใน
ตลาด เชนกลุมเปาหมายไมชอบรสชาติเคร่ืองดื่มชนิดใหมท่ีไมทําใหอวน ท้ังๆท่ี
ขอเท็จจริงคือคนกลุมนี้ยงัไมไดทดลองด่ืม งานโฆษณาที่ทาทายคือ จะใชโฆษณาจงูใจ
คนกลุมนี้ใหทดลองดื่มเคร่ืองดื่มนี้ใหไดอยางไร นอกจากนี้ยงัมีประเด็นปญหาเร่ืองคู
แขงขนัจะลอกเลียนแบบในไมชาภายหลังสินคาออกวางตลาด ดังนั้นจึงจาํเปนตองทํา
การโฆษณาเพื่อสรางผลิตภัณฑตัวนี้ใหเปนผูนําโดยเร็วท่ีสดุเทาที่จะเปนไปได 

๒. ขั้นเตรียมการ (Preparation) 
  ผูเช่ียวชาญงานสรางสรรคโฆษณา มีความเห็นตรงกันวา การเตรียมการเปนสิง่ที่
จําเปนอยางยิ่ง ในขั้นเตรียมการนี้จะเปนการรวบรวมขอมูลตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับปญหา
หรือส่ิงท่ีจะทําการโฆษณาท้ังหมดเพื่อ ใหสามารถนํามาใชไดทันที รวบรวมความสนใจ
มุงเขาสูปญหาที่กําลังขบคิดอยางเต็มตัว ยิ่งสามารถรวบรวมความคิดท่ีแลนอยูในสมอง
มากเทาไร ขอมูลที่จะตองรูเพื่อการสรางสรรคงานโฆษณา คือจะตองเรียนรูท้ังหมดเทาที่
จะไดเก่ียวกบัตัวผลิตภัณฑท่ีจะโฆษณา รวมทั้งบริษัท สภาพการแขงขนั และกลุม
ผูบริโภคเปาหมาย เปนตน ประกายความคิดสรางสรรคอาจเกิดขึ้นในสมองในทันที ณ 
เวลาหนึง่เวลาใดก็ได จากการท่ีไดทําความเขาใจขอมูลตาง ๆ เหลานี ้

๓. ข้ันวิเคราะหขอมูล (Analysis) 
  ในขั้นนีเ้ปนการนําขอมูลตางๆ ที่ไดรับมา นํามาจัดแบงเปนประเภทตาง ๆ และ
จัดแบงเขาพวก เขาหมู พรอมท้ังจะตองทําความเขาใจในรายละเอียดของขอมูลตาง ๆ 
ในทางเทคนคิ ลักษณะ สภาพการเปลี่ยนแปลงของตลาด แนวโนมทางการแขงขนั และ
พลังผลักดันตาง ๆ ท่ีมีผลกระทบตอความสําเร็จของงานโฆษณาที่กําลังจะทาํขึ้น 

๔. ขั้นคนหาความคิด (Ideation) 
  จากการที่ไดรวบรวมขอเท็จจริง และความรูตาง ๆ บรรจุในสมองอยางเต็มท่ี ใน
ขั้นนี้นักสรางสรรคมีความพรอมแลวที่จะเร่ิมคนหาความคิดสรางสรรค หรือจุดประกาย

ความคิดออกมา เทคนิคการคันหาความคิดท่ีนิยมใชกันท่ัวไป วิธีหนึ่งเรียกวา “การปลอย

จิตใจใหคิดอยางอิสระ” หรือ “Free Association” โดยวิธนีี้จะปลอยใจเปนอิสระ ให
สมองไดพร่ังพรูความคิดออกมาใหมากที่สุด และจดบันทึกไว ไมวาจะออกมาจาก

จิตสํานึก (Conscious Mind) หรือจิตใตสํานึก (Subconscious Mind) จะเปนความคิด
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ท่ีมีเหตุผล หรือไมมีเหตุผลก็ตาม ก็จะไมมีการวิพากษวิจารณกนั โดยวิธนีีจ้ะทําใหได
ความคิดที่จะเปนตัวเลือกไดมากท่ีสุด และเม่ือมีบุคคลหลาย ๆ คนมารวมกลุมกัน และตาง

คนตางก็แสดงความคิดออกมาที่เปนอิสระในลักษณะเดียวกันนี้ เรียกเทคนิคนี้วา “การ

ระดมสมอ” หรือ “Brain Storming” จุดมุงหมายของการระดมสมอง ก็เพื่อจะไดรวบรวม
ความคิดใหไดมากที่สุดเทาท่ีจะมากได อันจะนําไปสูการเลือกสรรความคิดท่ีดีท่ีสุดตอไป 

๕. ขั้นฟกตัว (Incubation) 
  ภายหลังจากผานกิจกรรมท่ีตองใชสมองครุนคิดอยางหนักในขั้นท่ี ๔ ในขัน้นี้ก็
ควรปลอยใหเปนชวงของความคิดไดฟกตัว ควรหยุดความคิดชั่วคราว เพ่ือทําใหสมอง
ปลอดโปรง และปลอยใหจิตใตสํานึกไดทํางาน อาจหนัไปทํากิจกรรมอื่นเพือ่ใหสมอง

ผอนคลายสกั ๒-๓ ชั่วโมง ก็จะเปนประโยชนอยางมาก 

๖. ข้ันสังเคราะห (Synthesis) 
  ในขั้นนี้ความคิดตาง ๆ ท่ีเกิดขึ้น ซ่ึงเปนชิ้นสวนความคิด อาจเปนรอยเปนพัน
ความคิด จะถูกนํามาจัดเรียบเรียงเปนกลุมความคิดตาง ๆ และในขณะเดียวกันก็ตัด
แนวความคิดท่ีไมเก่ียวของออกไป 

๗. ข้ันประเมินผล (Evaluation) 
  ภายหลังจากไดความคิดมาแลว ในขั้นนี้จะเปนการตรวจสอบความคิดเพ่ือ
ประเมินผลดูวา ความคิดท่ีไดนัน่ใชไดดีหรือไมเพียงใด เกณฑการประเมินอาจพิจารณา

ใน ๓ ประเด็น (ROI) คือ 
  ๑. ความคิดนั้นสอดคลองตรงกับปญหาท่ีตองการแกไข หรือตรงตาม

วัตถุประสงคของงานการโฆษณาหรือไม (Relevant) 
  ๒. ความคิดนั้นเปนแนวคิดใหมพอท่ีจะสรางความประหลาดใจ และความสนใจ

แกผูรับสารเพียงพอหรือไม (Impact) 

  ๓. แนวความคิดนั้นสามารถนําไปปรับใชกับสื่อตางๆหลายๆส่ือหรือไม (Applied 

on Media) 
  หากผลการประเมินผานเกณฑทัง้สามประการดังกลาว แนวความคิดนั่นกจ็ะได
นําไปใชเปนแนวความคิดหลัก เพื่อสรางสรรคสื่อโฆษณาออกเผยแพรตามแผนรณรงค
โฆษณาตอไป จากนิยามแนวคิดความคิดสรางสรรคและกระบวนการผลิตคิดคนความคิด
สรางสรรคของนักคิด แตละทาน สามารถนํามาใชไดในทุกแนวทางในการสรางสรรค
โฆษณาเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด       
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 รูปท่ี ๒.๔ : The Creative Process 
ท่ีมา : http://www.grcreative.net/2015/08/16/same-or-different-a-crash-course-in-

creativity/ 

๓. แนวคดิ ทฤษฎสีญัศาสตรหรือสญัญะวทิยา (Semiotics / Semiology) 
  สัญศาสตรหรือสัญญะวิทยา บุกเบิกโดยนักวิชาการ ๒ ทาน คือ เฟอรดนิองด เดอ 
โซซูร         (Ferdinand de Saussure, ๑๘๕๗-๑๙๑๓) นักภาษาศาสตร ชาว
สวิสเซอรแลนด ไดวางรากฐานวิชาสัญญะวิทยาต้ังแตตนศตวรรษท่ี ๒๐  
  สัญญะวิทยามาจากคําวา Semiology ความหมายจากรากศัพทเดิมคือ ศาสตร
แหงสัญญะ(Science of Sign) สัญญะ (Sign) หมายถึงสิง่ท่ีสรางขึ้นเพื่อใหมีความหมาย
(Meaning) แทนของจริง หรือตัวจริง (Object) ในตัวบทและในบริบท (Context) หนึง่ๆ
เชน “แหวนหม้ัน” เปนสัญญะใชแทนความหมายแสดงถึงความผูกพันระหวางหญงิชายคู
หนึง่ ในบริบทของสงัคมตะวันตก หากเปลี่ยนสัญญะไปเปน “แหวนแตงงาน” ก็จะใชแทน
ความหมายของความผูกพันในระดับท่ีสูงและลึกซ้ึงกวาการหม้ันหมาย (กาญจนา แกวเทพ 
๒๕๔๗, ๑๐๕) 
  สัญศาสตรเปนศาสตรวาดวยเร่ืองของความหมาย เปนการศึกษาวา “ส่ิงแทน
ความหมาย”(Representation) กอใหเกิดความหมายไดอยางไร เปนการศึกษาถึง
กระบวนการที่ทําให “เขาใจความหมาย” ของสิง่ใดๆ (Comprehend meanings) หรือ
กระบวนการ “ใหความหมาย” แกสิ่งใดๆ       (Attribute Meanings) หากพิจารณาออกไป
ถึงทัศนธรรม (Visual Culture) และวัตถุธรรม (Material Culture) สัญศาสตรหมายถึง
การศึกษาเกี่ยวกับระบบสัญลักษณ (Symbolism) สัญศาสตรชวยใหตระหนักถึง
ความสัมพันธระหวางตัวเรากับ “ส่ิงแทนความ”(Object) ความหมายของภาพหรือวัตถุมีการ
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เปล่ียนแปลงเล่ือนไหลของความหมายอยางไมหยดุนิ่ง เราอาจไมเขาใจความหมายอางอิง 
(Significant) ของภาพหรือวัตถุไดจาการส่ือสารทางเดียว เราตองเขาใจภาพหรือวัตถุจาก
ปฏิสัมพันธอันซับซอนระหวางผูรับสาร กับภาพหรือวัตถุและปจจัยอ่ืนๆทางวฒันธรรมหรือ
สังคม (Brian Anthony อางใน เถกงิ พัฒโนภาษ) 
  ส่ิงท่ีนํามาใชเปนสัญญะ อาจจะเปนวตัถุสิ่งของ หรือรูปภาพ สัญญะท่ีเรารูจักมาก
ท่ีสุดก็คือ ภาษา ถึงแมวา”สัญญะ”จะเปนเพยีงตัวแทนความหมายของความเปนจริง แตก็
มิไดทําใหสัญญะมีความสําคัญลดนอยลง สัญญะในวรรณกรรม คัมภีรศาสนามีความทรงพ
ลานุภาพ ทฤษฎีสัญญะวิทยามีเอกลักษณที่สนใจเร่ืองการสรางสรรคและการแปรเปล่ียน
ความหมาย ท่ีดํารงอยูในสัญญะตางๆ เชนกรณีของสื่อมวลชน เราสามารถประยุกตแนวคิด
สัญญะวิทยามาตั้งคําถามนําการศึกษาไดวา ในวิทยุ โทรทัศน มีสัญญะอะไรประกอบอยูบาง 
เชน ภาพ ฉาก เสียง มุมกลองเปนตนและสัญญะเหลานัน้สรางความหมายไดอยางไร 
C.Peirce (อางใน : กาญจนา แกวเทพ : ๒๕๔๗,๑๐๗) สัญญะ(sign) หนึง่ๆมีองคประกอบ 
๒  สวน คือ ตัวหมาย (Signifier) และตัวหมายถึง (Signifed) เม่ือนําระยะหางของท้ัง ๒ 
สวนนี้มาจัดปะเภทของ sign ไดเปน ๓ ประเภทคือ ๑. Icon ๒. Index ๓. Symbol  

ตารางท่ี ๒.๑ : ตารางประเภทสัญญะตามทัศนะของ C”Peirce  ท่ีมา :  กาญจนา แกวเทพ 

            ประเภท 

สญัญะ 
เกณฑ 
พจิารณา 

 

ภาพบุคคลสาํคญั 

Icon 

 

ตวัชีว้ดั 

Index 

 

สญัลกัษณ 

Symbol 

ความสัมพันธ มีความคลายคลึง มีความเช่ือมโยง 
แบบเหตุผล  

(Casual 

Connection) 

ความเช่ือมโยง 
เกิดจากขอตกลง

(Convention) 

ตัวอยาง -ภาพถาย 
-อนุสาวรีย 

-รูปปน 

-ควันไฟ  
-อาการของโรค 

-คา  
-ตัวเลข  
-ชวเลข 

กระบวนการ 
ถอดความหมาย 

มองเห็นได ตองคิดหาเหตุผล 

(Figure Out) 

ตองเรียนรู 
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  การเขาใจในธรรมชาติของสัญญะแตละชนิดจะทําใหเขาใจในสัญญะแตละ
อยางใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น เชนภาพโฆษณาบานจดัสรรในหนาหนังสือพิมพ ท่ี

บรรยายวามีบริการอะไรจัดใหบาง กจ็ะใชสัญญะที่เปน Icon คือภาพถายบริการท้ังหมด
เชน สวนสาธารณะ สระวายน้ํา หองฟตเนส โทรศัพท ศูนยการคา เปนตนซ่ึงกนิพ้ืนท่ี

อยางมาก ตอมานักออกแบบจึงใชสญัญะแบบ Index หรือ Symbolic เขาแทนท่ีเชนรูป
ผูหญิงในชุดวายน้ําแทนสระวายน้ํา หรือใชรูปวาดคนวายน้ําในกรอบเล็กๆ แตการ

ปรับเปล่ียนจากการใชสัญญะจาก Icon มาเปน Index หรือ Symbol ตองมีเงื่อนไข
ภายในบริบทสังคมท่ีตองรับรูและมีองคความรูเก่ียวกับบริการตางๆของบานจดัสรรใน

ระดับหนึ่งมาแลว จึงจะถอดรหัส Index หรือ Symbol ได การเปล่ียนสัญญะปายหนา

หองน้ําหญิง-ชายจาก Symbol ที่เปนตัวอักษรมาเปน Icon หรือ Index ที่เปนภาพวาด
รูปหญิงชาย ก็ทําใหสัญญะเปล่ียนคุณสมบัติจากลักษณะทองถิ่น-ไทย มาเปนลักษณะ
สากลมากขึ้น และเรียกรองการเรียนรูจากผูรับสารนอยลง 

�  

รูปท่ี ๒.๕ : องคประกอบของ Sign 

ท่ีมา :  กาญจนา แกวเทพ  
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แนวคดิพืน้ฐานของทฤษฎสีญัญะวทิยา 

แนวคิดพ้ืนฐานสําคัญของทฤษฎีสัญญะวิทยา (Basic Concept) ประกอบดวย 

  ๑. สัญญะ (Sign)                                  

  ๒. ความสัมพันธ (Relation) 

  ๓. ลักษณะสวนตัว/สวนรวมของสัญญะ (Private / Public) 

  ๔. รหัส (Code) 

  ๕. วิธีการวิเคราะหแบบตางๆ - Denotative / Connotative 

     - Synchronic (Paradigmatic) / Syntagmatic (Diachronic) 

      - Metaphor / Metonymy 

�  

       รูปท่ี ๒.๖ : แนวคิดของ Semiotics - Ferdinand de Saussure  
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                  and Charles Sanders Peirce 

        ท่ีมา : tonypritchard.wordpress.com  

 อางใน : http://shermeenahmed.tumblr.com/post/81484162803/semiotics 

รายละเอยีดแนวคิดพืน้ฐานของทฤษฎสีญัญะวทิยา 

๑. สญัญะ (Sign) 

  Peirce (๑๙๓๑ อางในกาญจนา แกวเทพ ๒๕๔๗ : ๑๐๙) ไดใหคํานิยาม

ของสัญญะคือสิ่งท่ีมีความหมายมากกวาตัวเองมันเอง (Sign is something which 

stands to somebody for something in some respect) ตัวอยางเชน รูปผูหญิง 
ผูชายที่ติดอยูหนาหองน้าํ ไมไดหมายเพยีงแครูปผูหญิง ผูชายเทานั้น แตมีความหมาย
วา “หองน้ําสําหรับผูหญิง / หองน้ําสําหรับผูชาย” ดังนั้นแหวนวงหนึง่จะยงัไมมีสภาพ
หรือคุณสมบัติเปน “สัญญะ” หากวาแหวนวงนัน้ยงัมคีาและความหมายวา “เปนแหวนวง
หนึง่” แตเม่ือใดก็ตามท่ีแหวนวงนั้นมีความหมายมากไปกวาแหวนวงหนึ่ง เมื่อถูกนําไป
ใชในสถานการณและบริบทเฉพาะหนึ่งๆ เชนเปนแหวนท่ีชายผูหนึง่สวมใหหญิงคนหนึ่ง
ในงานแตงงานภายในในโบสถ ตอหนาพระสงฆผูทําพิธี แหวนก็จะมีความหมายหลาย
ประการ เชนเปนเครื่องผกูพันชีวิตระหวางคน ๒ คนใหเปนหนึ่งเดียว เปนการประกาศ
ใหคนท่ัวไปไดรับความเปนหนึง่นัน้ เปนความหมายแหงชีวิตครอบครัว ฯลฯ 

  องคประกอบของสัญญะ แนวคิดของ De Saussure ที่ไดกลาวถึงองคประกอบ
ของสัญญะสามารถอธิบายไดดงันี ้
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                 รูปท่ี ๒.๗ : องคประกอบของสัญญะ 

   ท่ีมา :  กาญจนา แกวเทพ 

สัญญะเปนเร่ืองเก่ียวของกับองคประกอบ ๓ สวน สวนแรกคือบรรดาของจริง

ท้ังหลาย เชนขวดแกวจริงๆในภาพ (๑) ที่เราเรียกวา Reference ระดับตอจากนัน้ ใน
แตละวัฒนธรรมก็จะสรางสัญญะขึน้มาแทนตัวขวดจริงๆ เชนในบริบทสังคมไทย จะสราง

สัญญะที่เขียนเปนตวัอักษรวา “ขวด”สังคมอังกฤษเขียนวา “Bottle” สังคมฝร่ังเศสเขียน

วา “Bouteille” สังคมอื่นๆก็ จะมีวิธีสรางสัญญะท่ีตางออกไป สัญญะในภาพท่ี ๒ นี้

เรียกวา ตัวหมาย (Signifier) อาจจะเปนเสียง (Sound) คือการเปลงเสียงออกมาเปน

ถอยคําวา “ขวด” หรือเปนภาพ (Image) เชนเปนตัวอักษร หรือรูปวาด เมื่อคนในแตละ

วัฒนธรรมผานการเรียนรูสัญญะเชนอานออก เม่ือเห็นสัญญะ “ขวด / Bottle / 

Bouteille” ในความคิดของเขาก็จะเกิดแนวคิดจินตนาการภาพของ “ขวด” ขึ้นมา ท่ีเรา

เขาใจกันวา “ภาพในใจ” หรือ “ภาพในความคิด”(Concept) ซ่ึง De Saussure เรียกวา 

“ตัวหมายถึง”(Signified) 

  การศึกษาเร่ืองระบบสัญญะนั้น De Saussure สนใจแตเฉพาะความสัมพันธ
ระหวางองคประกอบท่ี ๒ และ ๓ เทานั้น  
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 รูปที่ ๒.๘ :  ระบบของสัญญะ 

 ที่มา : กาญจนา แกวเทพ 

คุณลักษณะสําคัญของความสัมพันธระหวางตัวหมายและตัวหมายถึงมี ๓ ลักษณะดงันี ้

๑. Arbitrary เปนความสมัพันธท่ีถูกสรางขึ้นอยางไมมีกฏเกณฑใดๆ กลาวคือเปนไปตาม
อําเภอใจ คําวา “ขวด”ไมไดมีหลักเกณฑหรือความคลายคลึงอันใดกับรูปรางของขวด

เลย เชนเดยีวกับสัญญะ “Bottle” หรือ “Bouteille” 

๒. Unnatural เปนความสัมพันธท่ีไมไดเกิดขึ้นตามธรรมชาติ ซ่ึงหมายความวาจะตอง
เรียนรูเอาเอง 

๓. Unmotivated เปนความสัมพันธท่ีไมไดเกิดจากมูลเหตุจูงใจพิเศษใดๆ ของผูสราง
ความหมายและผูใชความหมาย กลาวคือไมเก่ียวของกับแรงกระตุนใจของผูใชสัญญะ 

เราสามารถนําเอาแนวคิดเร่ือง Signifier และ Signified มาประยุกตใชกับเร่ืองการ
ถายภาพ การจัดมุมกลอง และการตัดตอเพื่อใหไดความหมายตางๆดงัตอไปนี้    
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  ตารางท่ี ๒.๒ : Signifier และ Signified กับเร่ืองการถายภาพ    ท่ีมา :  กาญจนา แกว
เทพ               

Sigifier (Shot) Definition Signified (Meaning) 

Closeup ถายเต็มหนา ความใกลชิด (Intimacy) 

Medium Shot ถายสวนใหญของรางกาย ความสัมพันธระหวางบุคคล 

Long Shot ถายฉากและตัวละคร
หลายๆตัว 

บริบท,ขอบเขตท่ีเกิด
เหตุการณ 

Full Shot ถายรางกายเต็มตัว ความสัมพันธทางสังคม 

Pan Down กลองถายกวาดแบบกด อํานาจ ฐานะที่สูงกวา 

Pan Up 

 

กลองถายกวาดชอนขึน้ 
 

ลักษณะท่ีต่ําตอยกวา 
มีอํานาจนอยกวา 

Zoom in  กลองถายเขาหา การสังเกต การใหความ
สนใจ 

Fade In ภาพในจอคอยๆสวางขึน้ จุดเร่ิมตน 

Fade Out ภาพในจอคอยๆจางหายไป จุดจบ 

Cut 

 

การยายภาพจากภาพหนึง่
ไปสูอีกภาพหนึง่ 

เหตุการณ ๒ อยางที่เกิดใน
ชวงเวลาใกลกัน ความ
ตื่นเตน 

Wipe ภาพคอยๆถูกกวาดออกไป
จากจอ 

แสดงบทสรุป 
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ความสําคัญของสัญญะ ทฤษฎีสัญญะวิทยาตางจากภาษาศาสตรท่ีมีมากอนหนานัน้ คือ
ขยายขอบเขตของส่ิงท่ีสามารถจะมีความหมายใหกวางขวางออกไปจากภาษาเทานัน้ 
ทุกสิ่งทุกอยางหากอยูในแวดวงของการใหความหมายแล ว จะมีคุณสมบัติเปนสัญญะได
ท้ังส้ิน เชนหมุดท่ีตอกอยูหนาพระลานพระบรมรูปทรงเสา เสาชิงชา โทรศัพทมือถือ ภาพ
โฆษณาในโทรทัศน สติ๊กเกอรติดหลังรถ ฯลฯ ดังนัน้วิธีการวิเคราะหสัญญะและรหัส จึง
ขยายขอบเขตและความสําคัญออกไปอยางกวางขวางมาก สิ่งท่ีนํามาศึกษาทุกชนิดเรา

เรียกวา “ตัวบท”(Text) 
  คําถามหลักของการศึกษาสัญญะ ในฝายของการสรางสรรคสัญญะนั้น เราจะตั้ง

คําถามวาความหมายท่ีอยูในสัญญะไดถูกสรางสรรค (Generate) ขึ้นมาอยางไร เหตุใด 
การยกมือชูนิ้ว ๒ นิ้ว จึงมีความหมายเทากับชัยชนะได และในข้ันตอนตอมากคือ ผูสราง

สัญญะนั้นมีวิธีการถายทอดความหมาย(Convey) ไปยังผูรับสารอยางไรบาง เชนเชอร
ชิลใชวิธีการอะไร ในบริบทอยางไร ท่ีทําใหชาวโลกเขาใจวาการยกนิ้ว ๒ นิ้วของเขา
นั้นมีความหมายอยางไร สวนในฝายของผูรับสารนั้น เราจะตั้งคําถามในข้ันตอนของ
การรับสัญญะมาวา ผูรับสารถอดความหมายออกมาจากสัญญะดังกลาวไดอยางไร และ
ดังไดกลาวถงึคุณสมบัติของความสัมพันธระหวางตวัหมาย-ตัวหมาย ถึงแลววามิใชเปน
กระบวนการที่เกิดตามธรรมชาติ หากทวาจะตองเรียนรู เราจงึสามารถศึกษาไดวาผูรับ
สารเรียนรูไดอยางไรคําตอบเบ้ืองตนในขณะนี้คือ สิ่งท่ีเชื่อมโยงระหวางผูสงสารและ
ผูรับสาร ท่ีเอ้ืออํานวยใหกระบวนการสงและรับความหมายเปนอันหนึง่อันเดยีวกันไดก็

คือ ทั้งสองฝายจะตองมี “รหัส”(Code) อันเดยีวกนั  

  ความสัมพันธ (Relations) ความสําคัญของ “ความสัมพันธ” ในขณะที่สรรพส่ิง
ทุกอยางรวมท้ังสัญญะจะประกอบดวยองคประกอบ ๒ อยางคือ สวนประกอบยอย 

(Element) และความสัมพันธ (Relation) ดังตัวอยางท่ีเห็นไดอยางชดัเจนทีสุ่ด ในเร่ือง
ภาษาเชนหากเรียงประโยค ๒ประโยคในรูปแบบตอไปนี้  

               ตารางท่ี ๒.๓ : ความสัมพันธขององคประกอบยอย  ที่มา :  กาญจนา แกวเทพ 

                                        
  ในประโยคท้ัง ๒ นี้ สวนประกอบยอยนั้นไมไดเปล่ียนแปลงไปเลยไปเลย ส่ิงท่ี

เปล่ียนแปลงไปก็คือความสัมพันธในแงของ “Order Relation” ผลจากการเปล่ียนแปลง 

ประโยค ๑ พอ ตี ลูก 

ประโยค ๒ ลูก ตี พอ 
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Order Relation ทําใหความหมายทั้งสองประโยคเปล่ียนแปลงไปโดยสิ้นเชงิดงันั้น สิง่
ท่ีสัญญะวิทยาใหความสนใจวิเคราะหเปนอยางมาก จึงเปนเร่ืองการวิเคราะห 

“ความสัมพันธ” ดังเชนความสัมพันธแบบ Synchronic และSyntagmatics ดวยเหตุ
ดังกลาว นักสัญญะวิทยาไมคอยเห็นดวยกับการวิเคราะหเนื้อหาตามแบบประเพณีดัง้เดิม 

(Tradition Content Analysis) ที่ใชการวิเคราะหเชงิปริมาณ ดวยการแยกสวนประกอบ
ยอยๆออกมาเปนหนวยแลวใชการนับปริมาณมากนอย  
  แนวคิดเร่ือง “ความสัมพันธ” ถูกนํามาใชอธิบาย “ความหมาย” ในอีกแงมุมหนึ่ง
คือ ขอเท็จจริงท่ีวา ไมมีอะไรมีความหมายในตัวเอง และไมใชตัวเนื้อหาท่ีกําหนด
ความหมาย แตทวาส่ิงหนึ่งสิ่งใดนัน้จะมีความหมายตอเม่ือนําไปสัมพันธกับระบบอีก
ระบบหนึ่งตางหาก ดังนัน้การกลาววาสมศักดิ์มีเงนิ ๑ ลานบาท จงึใหความหมายไมได
เลยวา สมศักดิ์รวยหรือจน (ไมมีความหมายในตวัเอง) จนกวาจะนําเอาสมศักดิ์ไป
เปรียบเทียบกับคนงานในโรงงานหรือเศรษฐีพันลาน 
  คูของความสัมพันธท่ีชวยใหเห็นความหมายไดชัดเจนท่ีสุดคือ ความสัมพันธกับคู

ท่ีตรงขาม(Binary Opposition) หากนํา “ขาว” มาเขาคูกับ “ดํา” จึงจะอานความหมาย 
“ขาว” ไดชดัเจนท่ีสดุ นี่เปนหลักโดยท่ัวไปของการสรางตัวละครแบบ “พระเอก- ผูราย” 
ขึ้นมา ผูรายทําหนาท่ีเปนคูตรงขามท่ีชวยใหความหมายของพระเอกเดนชัดขึน้มา 
  ความสัมพันธอีกรูปแบบหนึ่งท่ีสัญญะวิทยาสนใจวิเคราะหคือ ความสัมพันธ

ระหวาง “ตัวบท”(Text) กับ “บริบท” (Context) คําวา “con”หรือ “บริ”นั้นมีความหมายถึง

สิ่งท่ีอยูรอบๆ” ดังนั้นContext หรือบริบท จึงหมายถงึส่ิงที่อยูรอบๆตัวบทนั่นเอง และ
เชนเดียวกับเร่ืองความสัมพันธกับคูตรงกันขามที่ไดกลาวไปแลว ตวับทหนึ่งๆจะมี
ความหมายอยางไรนัน้ขึน้อยูกับบริบทดวย หากบริบทเปลี่ยนแปลงไป แมจะเปนตัวบท
เดิม แตความหมายก็อาจจะเปลี่ยนไปได เชน เม็ดพลอยในมือพอคาเพชรยอมมี
ความหมายวา “มีคา” แตถาอยูในมือไก ก็จะไมมีความหมายหรือคุณคาเลย ดังสุภาษิตวา
ไว “ไกไดพลอย” 
  ในวงการสื่อสาร มองเห็นความสัมพันธท่ีบริบทจะเปนตัวกําหนดความหมาย
ใหแกตัวบทอยูตลอดเวลา เชน ความสัมพันธระหวางภาพกับคําบรรยายในโทรทัศน 
ตัวอักษรคําบรรยายใตภาพในหนาหนังสือพิมพ เชน เม่ือคร้ังมีการถายภาพนางคอรา
ซอน อะคิโน ผูกาวขึ้นมาเปนประธานาธิบดีของฟลิปปนส อยางท่ีไมมีใครคาดคิดมากอน
และไมเปนที่รูจัก หากการปรากฏภาพคร้ังแรกของเธอมีคําบรรยายประกอบภาพวา “นี่
เปนผูหญงิฟลิปปนสคนหนึ่ง” กับคําบรรยายวา “นีคื่อผูนําสตรีอีกทานหนึง่ของโลก” การ
รับรูภาพเดียวกันแตคําบรรยายท่ีแตกตางยอมใหความหมายแตกตางกันอยางแนนอน  

  U.Eco (๑๙๗๖ อางในกาญจนา แกวเทพ ๒๕๔๗ : ๑๑๕) ศึกษาเร่ือง
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ความสําคัญของบริบทและใหขอสรุปวา บริบทที่เปนบริบททางสังคม-วัฒนธรรม (Socio 

– Culture Context) มีความสําคัญท่ีสุดในการกําหนดความหมาย ตัวอยางเชน “เม่ือ
ทองฟามีเมฆทะมึน เมฆคร้ึมและมีฟาแลบประปราย” ในแอฟริกาจะอานความหมายวา 
เปนลางแหงโชคราย ในโปลิเนเชียทํานายวา จะตองมีเด็กในหมูบานตาย คนไทยอธิบาย
วา เปนเพราะรามสูรขวางขวานนางเมฆขลาลอแกว นักวิทยาศาสตรก็พยากรณวาฝนจะ
ตก เปนตน 

  J.Culler (๑๙๗๖ อางในกาญจนา แกวเทพ ๒๕๔๗ : ๑๑๖) กลาวสรุปวา ตัววัตถุ
เองจะไมมีความหมายอะไรในตัวจนกวาจะมาอยูในบริบททางวัฒนธรรมหนึ่งๆ ที่มีรหัส
กําหนดความหมายเอาไว กระดาษท่ีทําเปนธนบัตรมีความหมายถึงเงินเฉพาะในสังคม
ปจจุบันเทานัน้ ในขณะท่ีบริบทททางวัฒนธรรมเกาะเก่ียวกันเปนตาขายทีเ่รียกวา 

“Network of Relation” เชนแหวนท่ีจะมีความหมายเปน “แหวนหม้ัน” นั้น จะตองอยูใน
ความสัมพันธเฉพาะๆตองสรวมใสนิว้นางเทานัน้ และตองเปนฝายชายใสใหฝายหญงิ 
(ไมสลับกัน) อีกท้ังตองใสในชวงเวลาทําพิธีเทานัน้ 
  ในการประยุกตแนวคิดเร่ือง “ความสัมพันธ”มาใชในวงการสื่อสารมวลชน จะ

เทียบไดวา “ตัวบท”นั้นคือ “เนื้อหา”(Content) และ “บริบท” นั้นคือรูปแบบ (Form / 

Format) เพราะฉะน้ันความหมายของเนื้อหา (Text) จะเปนอยางไรยอมขึน้อยูกับ

รูปแบบ (Context) ท่ีประคองตัวอยู เชน ในชีวิตประจําวันคือ หากเรารินแชมเปญ 
(เนื้อหา) ใสในแกวทรงสงู (รูปแบบ) ยอมใหความหมายท่ีแตกตางจากแชมเปญ (เน้ือหา
เดิม) ท่ีถูกรินใสในแกวพลาสติก (รูปแบบใหม) อยางแนนอน 
  ในวงการสื่อสารมวลชน จําเปนตองนาํเอาเร่ืองเนือ้หาและรูปแบบมาใชในการ
สื่อความหมายอยูตลอดเวลา เร่ิมตั้งแตฉากท่ีใชในการแสดง เคร่ืองประดับฉาก เคร่ือง
แตงกาย บทสนทนา การแสดงทาทางของตัวละครฯลฯ  

ลกัษณะสวนตวั / สวนรวมของสญัญะ (Private / Public)  

  เฟอรดินองด เดอ โซซูร (Ferdinand de Saussure) ไดเสนอวา สัญญะทุกอยาง

จะตองประกอบดวย ๒ มิติเสมอ มิติหนึ่งคือ มิติที่เปนสวนรวมชึ่งเขาเรยีกวา “language” 

(La Langueในภาษาฝรั่งเศส) และมิติสวนตัวซ่ึงเรียกวา “Speech” (La Paroleใน

ภาษาฝร่ังเศส) ตัวอยางเชน ทางดานภาษา (Language) ของภาษาไทยประกอบดวย
พยัญชนะ ๔๔ ตัว สระ ๓๒ ตัว วรรณยุกต ๕ เสียง มีไวยากรณในการลําดับ ประธาน 

กริยา กรรม ฯลฯ แตเม่ือแตละคนนํามาใชก็จะมีลีลา (Speech) เฉพาะตัว ซ่ึงตองอยูใน

กรอบของ Language ของภาษาไทยอยูด ี
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  เฟอรดินองด เดอ โซซูร ยังเนนวามิตขิองสัญญะท่ีควรใหความสนใจคือ มิติ

สวนรวมท่ีเรียกวา Language โดยท่ีทุก Language นั้นตองมีไวยากรณ (Grammar) 
เปนรหัสควบคุมอยูเสมอ เราจึงอาจวิเคราะหคนหาไวยากรณของพาดหัวขาว
หนงัสือพิมพคืออะไร (จํานวนตัวอักษร วิธีเรียงประโยค คําประธาน กิริยา กรรมท่ีจะ
ใชไดฯลฯ) ไวยากรณของไตเติล้ละครโทรทํศน ไวยากรณของการอานขาวโทรทัศน 
(หามพิธีกรหญิงแตงตัวโป หามใชไฟกระพริบแบบดิสโกเทคฯลฯ) แตแนนอนวา วัตถุดิบ

ท่ีเราจะศึกษาแบบแผนรวมของสัญญะตองมาจากลีลา (Speech) ของแตละสัญญะ
นั่นเอง กลาวคือตองศึกษาการพาดหัวขาวจากหนงัสือพิมพหลายๆฉบับท่ีมีลีลาแตกตาง
กันไป 

 

 

 

 

 

รหสั (Code / Rule / Conversations) 

  Berger (๑๙๘๒) กลาววา รหัสเปนแบบแผนช้ันสูงท่ีซับซอนของความสัมพันธ

ระหวางสัญญะตางๆ (Highly Complex Pattern of Association of Signs) พูดงายๆวา
เราจะนําสัญญะยอยๆตางๆมาสัมพันธกันอยางไร แบบแผนนี้จะทําหนาท่ีเปนโครงสรางท่ี
อยูในหัวสมองเรา และจะทํางานในการรับรูและตีความเม่ือเราเปดรับสัญญะตางๆ เชน
รหัสการนับญาติในสมองเรา เปนตัวกําหนดวาเม่ือเจอญาติสายไหนจะเรียกขานสรรพ
นามวาอยางไร 

  B Bernstein (๑๙๗๓ : อางใน กาญจนา แกวเทพ : ๒๕๔๗, ๑๑๙) ให
ความหมายวา รหัสเปนกรอบแหงความแนนอนในการจัดวางโครงสรางทางสังคมของ

ความหมาย (Frame of Certainly) อันมีตัวอยางคลายๆกับพจนานุกรม กลาวคือทุกคร้ัง
ท่ีเห็นศัพทก็จะมีคําแปลที่แนนอนอยูทกุครั้ง นอกจากนี้ ทานยังอธิบายวา ในขณะที่คําๆ
หนึง่ (หรือสัญญะหนึง่ๆ) สามารถมีความหมายไดหลายๆอยาง บริบททางสังคมใน
ชวงเวลาหนึง่ก็จะเปนตัวกําหนดรหัสวาลําดับชั้นของความหมายดังกลาวจะเรียงตัวกนั
อยางไร เชนคําวา “ลงแขก”  
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ตารางท่ี ๒.๔ : ผังแสดงความหมายที่แตกตางกันของคําศัพทคําเดียวกัน    ท่ีมา :  
กาญจนา แกวเทพ 
 

ผงัแสดงความหมายทีแ่ตกตางกนัของคําศพัทคําเดยีวกนั 

                                       ลงแขก  กิจกรรมการเกี่ยวขาวรวมกัน   
                                                 การรวมมือกันทํากิจกรรมหนึง่ 
                                                 การแลกเปลี่ยน  
                                                 การรวมหัวกันกลุมรุมทําราย  
                                                 การโทรมหญิง 

  

   

คนในแตละกลุมจะมีรหัสประจํากลุมของตนเอง เชนนักกการฑูต เม่ือพูดวา “ใช” จะ
แปลวา “บางที” เมื่อพูดวาบางที “บางที” จะแปลวา ไม” และจะไมปรากฏคําวา “ไม” ใน
พจนานุกรมของนักการเมือง ดารา อาจารย หมอดู นักธุรกิจฯลฯ ก็จะมีรหัสแตกตางกัน

ออกไป (มีระบบ Classification Folk Term / Folk Typology ที่แตกตางกันออกไป) ใน

กระบวนการเขารหัส (Encoding) และกระบวนการถอดรหัส (Decoding) นั้น 
เอกลักษณประการหนึ่งของนักสญัญะวิทยาคือ สมมติฐานที่วาผูสงสารและผูรับสารนั้น
ไมเคยมีและไมจําเปนตองถือรหัสเลมเดียวกนั (แตเทาท่ียังสื่อสารกันไดก็เพราะมีรหัสท่ี

คลายกัน แตไมใชเลมเดยีวกัน) ดังนัน้ U.Eco (๑๙๗๙ อางใน กาญจนา แกวเทพ 

๒๕๔๗ : ๑๒๐) จงึกลาววา “การถอดรหัสเพีย้นไปเปนกฏของการสื่อสาร มิใชเปน

ขอยกเวน” เนื่องจากฝายผูรับเองก็มีกรอบอางอิง (Reference) ที่นํามาสรางรหัสตางๆ
มากมาย เพราะฉะนั้นจึงไมมีการถอดรหัสท่ีผิดพลาด มีเพียงการถอดรหัสที่แตกตางไป
จากฝายผูสงเทานัน้ประเภทของรหสั 
  กิจกรรมเกือบทุกอยางในชีวิตประจําวันลวนถูกควบคุมดวยรหัสอยูมากมายหลาย
ประเภท ดังตอไปนี้ 

Product Codes - เปนรหัสท่ีเก่ียวกับสิ่งของเคร่ืองใช ท่ีบงบอกความหมายท่ีแตกตางกัน 
เม่ือดูจานอาหารท่ีแตละบานใสอาหาร เราจะทราบความหมายของบานนัน้ 

Social Codes - เปนรหัสที่เก่ียวของกับความสัมพันธระหวางบุคคล เชนคนไทยไมถือวา
การตบหัวและตบไหลเปนการแสดงความรัก แตรหัสของอเมริกันจะอนญุาตการแสดง
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ความหมายเชนนัน้                                     

Cultural Codes - เปนรหัสท่ีเก่ียวกับวัฒนธรรมประเพณีตางๆ เชนการยิ้มของคนไทย 
จะมีรหัสใหกระทําไดในหลายวาระโอกาสหลายความหมาย ในขณะท่ีสงัคมตะวันตกจะ
มีรหัสที่มีความหมายนอยกวา 

Personal Codes - เปนรหัสท่ีเก่ียวกบับุคคล เชนการเปนนักการเมืองในสงัคมอเมริกัน
และสังคมไทยจะมีความหมายที่แตกตางกัน 

  Christine Metz (๑๙๗๔ อางใน กาญจนา แกวเทพ ๒๕๔๗ : ๑๒๑) ไดศึกษา
รหัสของ โทรทัศน โดยแยกแยะเปรียบเทียบกับรหัสของภาษาดังนี ้

หนวยทีเ่ลก็ทีส่ดุของภาษา  คือตัวอักษร (Letter) + เสียง (Sound) / คํา (Word) / 

ประโยค       (Sentence) / ยอหนา / บทความ 

หนวยเลก็ทีส่ดุของโทรทศัน คือภาพ (Image) / ตัวอักษร (Written language) / เสียง

(Voice) / ดนตรี (Music) / เสียงประกอบ (Sound Effect)  ในแตระบบสัญญะยอยๆเชน 
สื่อภาพ สื่อเสียง สื่อบุคคล สื่ออักษรนั้นก็จะมีรหัสสําหรับถอดความหมายเฉพาะตัวเชน 

สําหรับสื่อเสียง เสียงทุม ทําใหเกิดความนาเชือถือมากกวาเสียงแหลมเปนตน Bernstein 

(๑๙๖๔) ยกตัวอยางการแบงประเภทของรหัสออกเปน ๒ ประเภทคือ Elaborated Code 

และ Restricted Code และชี้ใหเหนวาพัฒนาการในการใชรหัสของมนุษยตั้งแตเด็กจน

โตมาเปนผูใหญคือการกาวจาก Restricted มาเปน Elaborated ดังคุณลักษณะ 

(Attributes) ของแตละรหัสดงันี ้

              ตารางท่ี ๒.๕ : ประเภทรหัสของ Bernstein  ท่ีมา :  กาญจนา แกวเทพ 

Elaborated Code Restricted Code 

๑.สวนใหญเปนรหัสของชนชัน้กลาง ๑.สวนใหญเปนรหัสของชนชัน้ลาง 

๒.มีวิธีการใชไวยากรณที่ซับซอน ๒.มีไวยากรณงายๆชั้นเดียว 

๓.ใชคําศัพทท่ีหลากหลาย ๓.ใชคําศัพทซํ้าๆอยูชุดเดียว 

๔.โครงสรางประโยคซับซอน ๔.โครงสรางประโยชนเปนแบบส้ันๆและ
ซํ้าๆกัน 
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ตวัอยางของการวเิคราะหรหสั 
  แมในเร่ืองงายๆ เราสามารถวิเคราะหสิ่งท่ีพบเหน็ในชีวิตประจําวัน วามีรหัสอะไร
ควบคุมสัญญะอยู ขั้นตอนของการวเิคราะหสัญญะกระทําไดดังนี้คือ 

  กฎของการแยกออกไป เมื่อจะวิเคราะหอาหาร สิ่งแรกท่ีตองทําตามหลัก Binary 

Opposition ก็คือ ตองหาวาอะไรบางท่ีเปนอาหารและอะไรบางท่ีไมเปนอาหาร และการ
ท่ีสิ่งใดจะเปนอาหาร หรือไมเปนอาหารนั้น ก็ขึ้นอยูกับวาเปนรหัสของใคร เชน เนื้อหมู
เปนอาหารของคนไทย แตไมเปนอาหารของคนมุสลิม เปนตน 

การแยกแยะหนวยยอยตางๆ เชนอาหาหรฝร่ังจะประกอบดวยหนวยยอยๆเร่ิม

ต้ังแต Entrée Main Course Soup Salad กาแฟ ขนมหวาน อาหารไทยจะ
ประกอบดวยหนวยยอยๆคือ ขาวเปลา น้ําพริก แกงเผด็ แกงจืด น้ําจิ้ม ผัดตางๆ 
  กฎของการเชือ่มโยง ไดแกการวิเคราะหวา ชุดของรหัสแตละชุดจะนําเอาหนวย
ยอยอะไรมาเชื่อมโยงกนับาง และอะไรบางท่ีไมนาจะเชื่อมโยงกัน เชนในชุดของอาหาร
ไทย เรามักจะเอาน้ําพริก ปลาทู ผักตม และแกงจืด มาเช่ือมโยงกัน และมักจะไมเอาเนื้อ
สันมารวมเขากับปลาทู หรือไมเอาแกงเผด ๓ ประเภทมารวมไวในสํารับเดียวกัน กฎของ
การเชื่อมโยงนี้อาจจะมีความเขมงวดมากนอยแตกตางกันเชนการเชื่อมโยงนํ้าจิ้มกับของ
ท่ีจิ้มในรหัสอาหารไทยก็ตองเชื่อมโยงการกินขาวและกินกับขาวหลายๆอยางไปพรอมๆ
กัน การกินแตขาวเปลากอนแลวคอยกินน้ําพริก กินแกงจืด (กินทีละอยางแบบอาหาร
ฝร่ัง)นั้น ไมใชรหัสของอาหารไทย 
  การวเิคราะหหนาทีต่างๆ ของรหัส ไมวาจะเปนหนาท่ีใชสอย หนาที่ใหความ
บันเทิง หนาที่ทางพิธีกรรม ฯลฯ อาหารวาง มีหนาที่ในการกินเลนใหความเพลิดเพลิน 
แตไมมีหนาที่ประโยชนใชสอยเพื่อกินใหอ่ิมทอง ขนมหวานท่ีทําดวยขาวเหนียวในสมัย
โบราณของไทยเปนอาหารท่ีมีหนาที่ทางพิธีกรรม เชนเดียวกับขนมเขงและขนมเทียน
ของคนจีน 

๕.เลือกใชคุณศัพทและกริยาวิเศษณอยา
ประณีตบรรจง 

๕.ไมคอยใชคําคุณศัพทและกริยาวิเศษณ 

๖.มีลักษณะเปนนามธรรมมาก ๖.ไมคอยมีลักษณธเปนนามธรรม 

๗.เนนความเปนเหตุและผล ตรรกะ ๗.เนนลักษระการใชอารมณ 

๘.ใชคําท่ีแสดงคุณสมบัติมาก ๘.ไมคอยใชคําท่ีแสดงคุณสมบัติ 
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วธิกีารวเิคราะห – การวเิคราะหความหมายโดยอรรถและความหมายโดยนยั 

  เฟอรดินองด เดอ โซซูร( Ferdinand de Saussure) (๑๙๗๔) ไดแยกแยะ
ประแภทและรหัสของความหมายท่ีบรรจุอยูในสัญญะออกเปน ๒ ประเภท 

  ๑. ความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) ไดแกความหมายท่ีเขาใจกัน
ตามตัวอักษรเปนความหมายท่ีเขาใจตรงกันโดยสวนใหญ เชนความหมายใน
พจนานุกรม เชน แมคือสตรีผูใหกําเนดิลูก หมีเปนสัตว ๔ เทา (หรือ ๒ เทา ๒ มือ) 
ประเภทหนึ่ง เปนตน 

  ๒. ความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) ไดแกความหมายโดยออมท่ี
เกิดจากขอตกลงของกลุม หรือเกิดจากประสบการณเฉพาะบุคคลเชนเวลาพูดถึง “แม” 
บางคนอาจจะนึกถึงความอบอุน บางคนนึกถึงความเขมงวด บางคนนึกถงึประสบการณ
อันขมข่ืน (เพราะแมทิ้งลูกไป)  

  สิ่งท่ีนักสัญญะวิทยาเชน โรรองด บารท (R. Barthes) (๑๙๗๖) สนใจมากที่สุด
คือความหมายโดยนยั เนือ่งจากความหมายดังกลาวมีความสําคัญกับบุคคลอยางแทจริง
ท้ังในแงการรับรู การถอดรหัส การตีความหมาย และความหมายโดยนัยยงัสามารถ
แปรเปล่ียนไปไดอีกมากมาย 

  งานวจิยัท่ีประยุกตเอาแนวคิดของ R. Barthes ศึกษาหาความหมายของ “ชวง

ระยะเวลาท่ีเปนรอยตอของการหยุดปรากฏภาพ” (Fade to Blank) กลาวคือ หลังจากจบ

รายการแตละรายการในโทรทัศน จะมีชวงเวลาหยุดปรากฏภาพที่เรียกวา “Blank” การ
วิจัยนี้ไดพบปรากฏการณท่ีนาสนใจวา มีแบบแผนของการหยุดปรากฏภาพ อยู ๒ แบบ 

แบบแรกปลอยใหมีชวงเวลา Blank แบบปกติ แบบที่สอง เปนการปลอยใหมชวงเวลา 

Blank นานกวาปกติ และพบวาแบบทั้งสองมีความสัมพันธกับประเภทรายการดวย คือ

รายการประเภทบันเทงิท่ัวไป จะมี Blank แบบปกติ ถาเปนรายการสารคดีหรือสัมภาษณ

บทสนทนาปญหาทางเศรษฐกิจ การเมืองท่ีเปน Serious Programme จะมี Blank แบบ
นานกวาปกติ และหลังจากท่ีผูสงสารไดใชรหัสดงักลาวบอยคร้ังเขา ฝายผูรับสารก็เร่ิม

สรางความหมายโดยนัยวา ชวงเวลาใดท่ีมี Fade to Blank แบบนานๆ แปลวารายการ

กอนหนา Fade นั้นเปนรายการทตองการการยอย (Digest) ตองการการไตรตรองขบ
คิดอยางลึกซ้ึงพอสมควรเปนตน  งานวจิัยอีกชิน้หนึง่แสดงใหเห็นการแปรเปลี่ยน

ความหมายโดยนยั โดยการเปล่ียน บริบท (Context) ใหมจากตวับทเดิม เมื่อโทรทัสนเย
แพรภาพขาวของยานอวกาศแชนเลนเจอรระเบิดนัน้ ความหมายโดยอรรถก็คงเปน
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ความหมายเดิมคือยานอวกาศระเบิด ในกรณนีี้หากเปนยานอวกาศของรัสเซีย เรามักจะ
ไดเห็นบริบทของการใสเสียงประกอบภาพวา “นี่เปนการระเบิดคร้ังท่ีเทาไหรแลว มี
นักบินอวกาศเสียชีวิตรวมกี่คนไปแลว” ท้ังหมดนีเ้พื่อใหความหมายโดยนยัวา รัสเซียนั้น
ยังออนดอยในเร่ืองความกาวหนาดานอวกาศ หรือถูกตีความวา รัสเซียคํานึงถึงความ
ปลอดภัยของชีวิตคนนอยเกินไป แตหากเปนกรณีของยานอวกาศของสหรฐฯระเบิดบาง 
เราจะเหน็คําบรรยายประกอบภาพขาววา “นักบินท่ีเสียชวีิตนัน้แนวีรบุรุษและวีรสตรีของ
ชาวอเมริกัน เน่ืองจากการออกไปทองอวกาศนั้นเปนการเส่ียงภัยเพ่ือประโยชนสุขของ
มนุษยชาติทัง้มวล” ซ่ึงทําใหความหมายโดยนยัเปลีย่นแปลงไป (และหากผูสงสารเปลี่ยน
สัญชาติไป การใสรหัสความหมายโดยนัยก็ยอมเปล่ียนไปเชนเดียวกนั) 

การวิเคราะหแบบ Metaphor/Metonymy  

  Metaphor / Metonymy เปนวิธีการหลักท่ีใชในการถายทอดความหมาย

จากสัญญะตวัหนึง่ โดยสญัญะอีกตัวหนึ่ง หรือ Metaphor เปนวิธีการถายทอด
ความหมายโดยอาศัยความสัมพันธระหวางสัญญะ ๒ ตัวท่ีมีคลายคลึงกัน และถูก

นํามาใชถายทอดความหมายดวยวิธีการ “เปรียบเทียบอุปมาอุปมัย (Analogy) โดย
ท่ีสัญญะตัวแรกนั้นเปนท่ีรูจักความหมายกันดีอยูแลว เพราะฉะนั้น เม่ือถูกนํามาเขาคู
กับสัญญะตัวท่ีสองซ่ึงยงัไมคอยรูจักความหมายดี อาศัยความหมายของสัญญะตัวแรก 

จงึพลอยทําใหสัญญะตัวหลังถูกรับรูความหมายไปดวย การเปรียบเทียบแบบ Metaphor 
นั้น เปนี่รูจักกันดีอยูแลวในวัฒนธรรมการใชภาษาของเรา โดยเราอาจจะสังเกตเหน็คํา

บอกใบ (Cue) ดังนี้คือ คําวา “เสมือน ประหน่ึง ราวกับวา” (Like / As) เชน 
  -คําพูดของนายกฯชวนนัน้ คมกริบแตนุมนวลประหนึง่มีดโกนอาบน้ําผึ้ง 
  -ชายผูนี้ใจดีราวกับพอพระ 
           -นางสาวจักรวาลปนี้มีรูปรางท่ีงดงามเสมือนนางฟามาจตุิ  
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  ตารางท่ี ๒.๖ : Metonymy เปนวิธีการถายทอดความหมาย   ท่ีมา :  กาญจนา 
แกวเทพ 

 

 

   

 

 

 

 

  Metonymy เปนวิธีการถายทอดความหมาย โดยทีห่ยิบเอาสวนเส้ียวเล็กๆ สวน

หนึง่ของสัญญะ (Part) มาแทนความหมายของสวนรวมท้ังหมด (Whole) ตัวอยางท่ีพบ
เห็นบอยท่ีสุด คือ การใชสัญญะแทนเมืองตางๆเชนการถายทอดความหมายจากสัญญะที่
เปนสวนยอยใหแทนสัญญะสวนใหญรวมท้ังหมดนั้นเกิดจากกระบวนการที่เรียกวา 

Association – การเชื่อมโยงสัมพันธ กลาวคือในสมองของผูรับสาร จะตองมีคูของ
ความสัมพันธระหวางสวนยอยกับสวนรวมเอาไวแลว เชนตองรูวา พระปรางควัดอรุณนั้น 
ต้ังอยูท่ีกรุงเทพฯ เพราะฉะนั้นเม่ือเห็นสวนหนึ่ง (สวนยอย) จงึพาใหคิดไปถึงอีกสวนหนึง่ 
(สวนรวม)ได 

  การถายทอดความหมายดวย Metonymy น้ีเปนสิง่ที่ผูสงสารกระทําอยู
ตลอดเวลา ดวยการเลือกสวนยอยท่ีสามารถเปนตัวแทนท่ีดีท่ีสดุของสวนรวมท้ังหมดมา

ใชเปนสัญญะท่ีถายทอดความหมาย เชนในพทุธศาสนาใชดอกบัวเปน Metonymy 
เนื่องจากความสัมพันธกับประวัติพระพุทธเจาตอนประสูติ ในขณะท่ีคริสตศาสนาเลือก 

Metonymy เปนไมกางเขนซ่ึงมีความเกี่ยวพนักับเร่ืองราวของพระเยซูในตอน
สิ้นพระชนมเปนตน  

               

Whole (ความหมายของสวนรวม
ทัง้หมด) 

Part (สวนหนึง่ของสญัญะ) 

กรุงเทพฯ พระปรางควัดอรุณ / วัดพระแกว 

นิวยอรค ตึกระฟา 

ปารีส หอไอเฟล 

ลอนดอน นาฬิกาบิกเบน 
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   ตารางที่ ๒.๗ : ตารางเปรียบเทียบคุณสมบัติของ Metaphor กับ Metonymy   
                                          ท่ีมา :  กาญจนาแกวเทพ 
     

ตารางเปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิอง Metaphor กบั Metonymy 

Metaphor Metonymy 

๑. คลายคลึงกันดวยการเปรียบเทียบ

(Analogy) 

๑. คลายคลึงกันดวยการเชื่อมโยง

Association 

๒. Meta : การถายทอด 

    Phor :  การคงไว (Bear) 

๒. Meta : การถายทอด 

    Onoma : ช่ือ/นาน 

๓. สังเกตท่ีคําบอกแนะ เชน “เสมือนวา / 
ประหนึ่งวา / ดั่งวา / ราวกับวา” 

๓. จะมีการดึงเอาสวนยอย / สวนเส้ียว 
สวนหนึง่มาแทนความหมายของสวนรวม
ทั้งหมด (จะใชมากในการวาดการตูนรูป
คน เชน จมูกชมพู แทนคุณสมัคร สุนทร
เวช) 

 

สญัศาสตร กับ ภาพแทนความหมายในทศันศลิป 

  ดร.ไบรอัล แอนโทนี เคอติน (Dr. Brian Anthony Curtin) ไดเขียนบทความ

เร่ือง Semiotics and Visual Representation (อางใน เถกงิ พัฒโนภาษ) กลาวถึงสัญ
ศาสตรกับภาพแทนความหมายในทัศนศิลปวา โดยเหตุท่ี การแทนความหมาย 

(Representation) นั้นมีองคประกอบสําคัญคือ ความคลายคลึงกัน (Resemblance) 

และกรอบจํากัด (limitation) เราจึงคิดวาภาพสามารถสื่อสารไดตรงไปตรงมามากกวา
ภาษาพูด และภาษาเขียน ซ่ึงมักแปรปรวนไปตามแตละวัฒนธรรม กลาวอีกนัยหนึง่ก็คือ 
มีแนวโนมสูงที่คนเราจะไมคิดถึงภาพในฐานะท่ีเปนภาษาแบบหนึง่ แตมักคิดถึงภาพใน
ฐานะส่ิงท่ีสื่อความไดตรงไปตรงมา และมีความหมายที่เปนสากล การที่ศิลปะมี

ความสัมพันธอยางแนบแนนกับแนวคิดเกี่ยวกับการแสดงออก (Expression) คนทั่วไป

จงึมักคิดวาทัศนศิลปเปนผลของการใชสัญชาตญาณ (Intuitive) คิดวาทัศนศิลปเปนผล
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ของจิตไรสํานึก (The unconscious) และคิดวาทัศนศิลปมีลักษณะเปนมูลฐานข้ันเบ้ือง

ตนแบบงายๆ (Basic) กวาภาษาพูดและภาษาเขียน ดวยเหตนุี ้คนท่ัวไปจึงคิดวา
ทัศนศิลปอาจถูกจํากดัดวยบริบททางวัฒธรรมใดๆท่ีศิลปะชิ้นนี้ถือกําเนิดขึ้นมา   

  จากมุมมองนีน้าจะมีประโยชนท่ีคิดถงึภาพในลักษณะคลายกับ ขอความ (Text) 

แตในการคิดแบบนี้ก็ตองระวัง ตองไมใหการใชภาพจําลอง (Model) ของภาษา มา

ครอบงําการทําความเขาใจภาพแทนความหมาย (Visual Representation) ในชวง
ขณะแรกที่เรามองเหน็ภาพ องคประกอบของภาพอาจดูประหนึ่งวาเกดิขึน้อยางไมมี
กฎเกณฑ และมาบังคับวาองคประกอบเหลานัน้จะตองสัมพันธกันอยางไร ภาพจึงจะ
กลายเปนสญัญะ คือทําใหภาพมีความหมาย ซ่ึงไมเหมือนกับ “คํา” ซึ่งตองนํามารอยเรียง
กันอยางมีกฎเกณฑ หรือตามไวยากรณ จึงจะเกดิความหมาย นอกจากนีค้วามสัมพันธ
ระหวางภาพ กับ ความหมาย ก็อาจไมเช่ือมกันอยางชัดเจนเหมือนกับ คํา กับ สัญญัติ ใน
พจนานุกรม ในขณะท่ีภาพอาจถูกเชื่อมโยงกับความหมายจําเพาะเชน ภาพ

บุคลาธิษฐาน (Allegory) หรือภาพของพระพุทธเจา ความหมายนั้น ก็ไมจาํเปนตอง
อาศัยภาษาภาพท่ีจําเพาะ หรือการท่ีจะอธิบายความหมายของภาพๆหน่ึงดวยคําพูดได
หลายๆคํา ยอมหมายความวาเราอาจสรางภาพจากคําเหลานั้นไดอยางหลากหลาย โดย

ท่ีภาพเหลานั้นอาจไมมีความหมายแนนอน (Potts: ๑๙๙๖,๒๔-๒๖ อางใน : เถกิง พฒั

โนภาษ,๔๓) ยกตัวอยางเชน งานจิตรกรรมสามชิ้นของ Hieronymous Bosch (๑๕๐๕-

๖), Paul Cezanne (๑๘๗๓-๗ ) และ Salvador Dali (๑๙๔๖) ท่ีมีเร่ืองราวจากพระ

คัมภีรไบเบิลตอน The Temptation of Saint Anthony ก็ยอมเลาเร่ืองเดียวกัน แต
วิธีการเลาเร่ืองตางกนัไป จิตรกรรมสองชิ้นดงักลาวมีสวนประกอบสําคัญเปนภาพภูมิ

ทัศนซ่ึงมีลักษณะเหนือจริง แตตางกันกลาวคือ ภาพของ Bosch มีลักษณะนาเกลยีดนา

กลัวแบบเหนอืจริง แตภาพของ Dali มีลักษณะเหมือนฝน และภาพของ Cezanne 
พยายามยึดรูปแบบตามธรรมชาติและเนนประเดน็เก่ียวกับเร่ืองยั่วยวนทางเพศ 
  แนวคิดท่ีเราอาจมองทัศนศิลปในฐานะสัญญะประเภทหนึง่ หรือในฐานะสิ่งท่ีเรา
สามารถ “อาน” ออก ถูกคุกคามดวยศิลปะท่ีไมไดมีลักษณะแทนความ 

(Representational) เชนศิลปะอิมเพรสชั่นนสิม (Impressionist) หรือศิลปะนามธรรม 

(Abstract) ศิลปะอิมเพรสชั่นนิสม พยายามสรางงานที่ทําใหการใชภาพแทนความ 

(Visual Representation) มีฐานะเสมอดวยกับการรับรูทางสายตา (Visual 

Perception) ในขณะที่ศิลปนนามธรรมพยายามสรางงาน ท่ีกอใหเกิดอารมณโดยตรง
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แกผูชมโดยปราศจากองคประกอบท่ีมีความหมายในลักษณะคลายขอความ (Text-like) 

(Potts ๑๙๙๖,๒๗ อางใน : เถกิง พฒัโนภาษ) เปาหมายของศิลปนเหลานีก้อใหเกิด
ปญหา เพราะในที่สุดคนเรายอมหลีกหนีไมพน ท่ีจะพยายามหาความสําคัญและ
ความหมายเทาท่ีเราจะทําไดจากสวนท่ีชัดเจนที่สดุของภาพท่ีเราเห็น เชนเปนท่ียอมรับ

กันท่ัวไปวาจติรกรรมนามธรรมของแจค็สัน พอลล็อค (Jackson Pollock) ซึ่ง
ประกอบดวยหยดสี ทําใหความรูสึกถึงความ “ดิบ” ของภาพทิวทัศน แมแตการยอมรับ
และอธิบายการที่ภาพใดๆไมมีความหมายหรือรหัสใดๆ ก็ยอมพาเราเขาสูวงัวนของภาษา 
ซ่ึงเปนฉากกัน้ระหวางเรากับจิตรกรรมนั้น แนวคิดของบารตส ท่ีแบงความหมายออกเปน 

Denoted Meaning กับ Connoted Meaning มีประโยชนในประเด็นนี้ เพราะเราอาจ
อนุโลมวาคนสองคนอาจมองเห็นส่ิงเดียวกันได โดยปราศจากการตีความหรือให
ความหมาย ไมวาจะเปนภาพนามธรรมของพอลลอ็ค หรือภาพดอกบัวของโมเนต แต

หลังจากชั่วขณะที่เห็น คนเราอาจสรางสัญญะหรือตัวหมายถึง (signified) และสราง
สัญญะสืบเนือ่งอะไรไดอีก จากแนวคิดขางตน คําพูดที่วา “เราเห็นสิ่งเดยีวกัน” จึงไมอาจ
เปนจริงไดอยางสมบูรณ งานศิลปะท่ีเกิดขึ้นหลังจากที่วัฒนธรรมตะวันตกไดรับ

ผลกระทบจากทฤษฎวิพากษ (Critical theories) ของบารตและนักวิชาการคนอื่นๆ มี
ลักษณะระแวดระวังตอการที่สังคม พยายามทําความเขาใจทัศนศิลปในฐานะภาษา 

(Language) ในฐานะสัญญะ (Signs) ในฐานะสัญญาณหรือตัวหมาย (Signifiers) และ

ในฐานะรหัสนัย (Codes) 

  แนวคิดของ มิเค บาล (Mieke Bal) (๑๙๘๘) นักสัญศาสตร เสนอแนวทางการ
นําสัญศาสตรไปใชเปนวิธีการ”อานภาพ” ซึ่งแนวคิดนี้ทาทายกรอบการวิพากษวิธีทาง
ทัศนศิลป ท่ีทรงอิทธิพลกอนหนานี้ นักวิชาการหลายคนพยายามตีความ งานจิตรกรรม

ชื่อ Judith Beheading Holofernes (๑๕๙๘-๙) ของคาราวาจจิโอ (Caravaggio – 

จิตรกรสมัยบารอค) โดยอาศัยกรอบวิธีวิพากษแบบสตรีนิยม (Feminism) ซึ่งมองงาน

จิตรกรรมนี้วาเปนบุคคลาธิษฐาน (Allegory) ของภาวะการไมเทาเทียมกันระหวางชาย

กับหญิง ในภาพ Judith Beheading Holofernes, c. ๑๕๙๘ (oil on canvas) นี้ ผูหญิง
คือจูดิธ เปนคนท่ีบ่ันคอผูชาย-โฮโลเฟรนส คาราจจิโอสรางภาพน้ี มีนัยสอไปวาการตาย
ของโฮโลเฟรนส เปนการพลีชีพเยีย่งวีรบุรุษ เปนการเอาใจชวยฝายชายมากกวาฝาย
หญิง ในทางตรงกันขามกับจูดิธท่ีดูประหนึ่งอมนษุย ที่เปนเชนนีเ้พราะคาราจจโิอเปน
ผูชาย จึงไมสามารถเขาใจในเร่ืองอิตถีภาวะของจูดิธ ไดอยางลึกซ้ึงเทากับที่คาราจวาจ
จิโอเขาใจบุรุษภาวะของโฮโลเฟรนส 
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  มิเค บาลไมเห็นดวยกับการตีความขางตน แตกลับพุงประเด็นไปท่ีเลือดท่ีพุง
ออกมาจากคอของโฮโลเฟรนสวาเปนสัญญะ โดยบาลเสนอวาชั่วขณะแรกที่เรามองงาน
จิตรกรรมชิ้นนี ้เลือด ทําหนาที่เปนตวัเชื่อม รูปสัญญะ ดัชนี และสัญลักษณ กลาวอีกนัย

หนึง่ สัญญะในกรณนีี้คือ เลือด เปน “รูปสัญญะ”(Iconic) เพราะความสัมพันธระหวาง สี 

(Paint) กับ เลือด ซ่ึงเลือดเปนดชันี ทีมี่ความสัมพันธโดยตรงกบัรางกายของโฮโลเฟรนส 
สัญญะเลือดเปนสัญลักษณ เพราะคนท่ัวไปเชื่อมโยงเลือดเขากับความรุนแรงและตัณหา
อันเรารอน และความเปนสัญลักษณของเลือด ยิ่งเนนภาวะความเปนจริงหรือสัจภาวะ

(Realism) ของงานจิตรกรรมช้ินนี้เดนชัดยิ่งขึ้น อยางไรก็ตาม สัญญะสามารถบดบังสัจ
ภาวะไดในกรณีนี้ เพราะแมวาเงาของเลือดพาดทับรางของโฮโลเฟรนส แตเลือดก็เปน
องคประกอบท่ีดูตัดขาดออกจากรางของโฮโลเฟรนส ดวยเหตท่ีุเลือดพุงเปนเสนตรงเกิน
จริง ไมไดพุงกระฉูดซัดสาดเลอะไปท่ัว ตามความเปนจริงท่ีเราคุนเคย เงาของเลือดสราง
แนวเฉียงลึกที่สามารถ “อาน” ไดวาเงานั้นพุงนําหนาไปกอนดาบ ลักษณะของรอยแผลก็
ยิ่งขัดกับตรรกะในการจัดวางองคประกอบในความเปนจริง 
  อาจกลาวอีกนัยหนึง่วาเรามักเขาใจวาเลือดไหลหลังจากที่ดาบเสียบหรือฟนลง
บนรางกาย ทําใหจิตรกรรมชิ้นนีเ้กิดความนาเกรงขาม เพราะกระตุนใหคนดูคอยสงสยั
จองจับผิดในรายละเอียดตางๆท่ีปรากฏอยูในงานจิตรกรรมช้ินนี้ การตีความของบาลมุง

ถามวา โฮโลเฟรนสตกเปนเหยื่อหรือผูประสบ “เคราะหกรรม”(Casuality) ในเหตุการณ
นี้ไดอยางไร มุงถามวาการกระทําสงผลใหเกิดส่ิงอ่ืนตามมาไดอยางไร และมุงขดัขวาง
ประเด็นท่ีนักวิชาการอ่ืนเสนอกันวา คาราวาจจิโอวาดภาพโฮโลเฟรนสใหเปนคนมีเลือด
เนื้อมากกวาเพื่อสรางภาพพจนของจูดิธโดดเดน ดวยกิริยานิง่สนิท ประหนึ่งหุนยนตไร
ชีวิต  
  ในอีกมุมหนึง่ บาลเห็นวา ภาพพจนนีเ้ปนการนําเสนอรูปธรรมของแนวคิดท่ีสืบ

เนื่องมาจากรูปธรรมของการเหยียดเพศ (Sexist Imagery) โดยนยันี้ สัญญะของเลือด
ชวยใหเรา “อาน” จิตรกรรมชิ้นนี้ไดวา จะเขาใจและรูอะไรจากมันอยางไรบาง 
นอกจากน้ีการตีความดวยสัญศาสตรจะกําหนดจดุยืนของผูตคีวามไว ณ “ที่นี่” และ 
“เดีย๋วนี้” โดยไมเอนเอียงไปดวยแนวการวิเคราะหวิชาการแบบเดิมๆ นี่ยอมแสดงใหเห็น

ความจําเปนในการพิจารณาผูดู (Viewer ซึ่งหมายถึง ผูตีความ) ท่ีมีบทบาทสําคัญใน
บริบทท่ีกําลังพิจารณา 
  การตีความของมิเค บาล แสดงใหเหน็ถึงความเส่ียงในการวเิคราะหดวยสัญ
ศาสตร ส่ิงท่ีถูกตองในเชงิไวยากรณใชการไมไดในเชิงภาษาภาพ การตีความของบาล
เปนตัวอยางของการใชสญัศาสตรในการวิเคราะหทางประวัติศาสตรศิลป หลายคร้ังท่ี
ศิลปนอาจใชสัญศาสตรเปนตัวนําทางในการสรางผลงานเชน จิตรกรรวมสมัยชาวไอริช 



๔๖ 

 

อลิซาเบธ แมกกิล (Elizabeth Magill) ไดสรางานจิตรกรรมอยางตอเนื่อง วาดวยภูมิ

ทัศนซ่ึงปรากฏในงานศิลปะท่ีสัมพันธกับปรัชญาโรแมนติก (Romanticism) และงาน

ศิลปะเหลานี้มักมีนัยเกี่ยวกับแนวคิด “บรมสุข (ความสุขสุดยอด - ผูวิจัย)”(Sublime) ท่ี
เพื่องฟูในคริสตศตวรรษที่๑๙ ซ่ึงเปนแนวคิดเกีย่วกับการท่ีภูมิทัศนในธรรมชาติเปนหนึ่ง

ในปจจัยสําคัญท่ีอาจจะกอใหเกิด ภาวะตะลึงงนั (Awe) เปนภาวะท่ีอยูเหนอืการบรรยาย
ดวยภาษาพดูหรือภาษาเขียน  
  งานจิตรกรรมของแมกกิล ไดหยิบยืมลักษณะเดนของจิตรกรรมสมัยโรแมนติก 
มาสรางเปนงานรวมสมัย โดยงานของเขาสามารถปลุกเราความรูสึกเกี่ยวกับบรมสุข 

ขณะเดียวกนัก็ใหความรูสึกธรรมดาท่ัวๆไป(Generic) ซ่ึงเปนความแปลก เพราะเปน
ความรูสึกท่ีคนธรรมดาท่ัวไปไมคาดหวังจากภาพเขียนในสกุลโรแมนติก

(Romanticism) เม่ือมองภาพของแมกกิล เราจะตระหนักไดวาแนวคิดบรมสุขนัน้ 
สัมพันธกับภาษาภาพท่ีมีลักษณะจําเพาะ หรืออีกนัยหนึง่กลาวไดวา ผลอันเกิดจากวูบ

แรกหรือการเห็นภาพแบบท่ีเปนตรงไปตรงมา (Denotation) ของการเหน็ภาพของแมก
กิล มีลักษณะเดนเกินกวาที่เราคาดวาจะไดเหน็จากภาพเขียนในสกุลโรแมนติก  
  แสดงใหเหน็วาภาษามีสวนสําคัญในการกรองประสบการณ และแยกใหเราหาง
จากความเปนจริงและเราอาจเชื่อไดไมสนิทใจวา ภาษาเปนเคร่ืองมือท่ีจะนาํเราไปสู

ประสบการณท่ีตรงกับความเปนจริง  ภาพเขียน “Burma” งานจิตรกรรมของแมกกิล มี
ลักษณะปลุกเราความรูสึกไดอยางนาฉงน เขาเช่ือมโยง วรรณสัญญาณ - ตัวหมายใน

ภาษา (Written Signifier) เขากับทัศนสัญญัติ – ตัวหมายถึงทางการมองเหน็ (Visual 

Signified) แสดงใหเหน็วาเขากําลังเลนกับภาพในหัว (Preconception) และการทึกทัก 

(Assumption) ท่ีคนท่ัวไปคิดไปเองวารูจักประเทศพมา ขณะเดียวกนัในงานจิตรกรรม
ชิ้นนี้ไมมีองคประกอบใดๆที่สื่อถึงประเทศพมาเลย สิ่งท่ีปรากฏคือภูมิทัศนที่อาจอยูใน
ภูมิภาคใด ภูมิภาคหนึ่งของโลกก็ได อีกนัยหนึ่งแมกกิลทาใหเกิดการใครครวญความ

เขาใจคําวา “พมา” ในฐานะท่ีเปนสัญญาณ (signifier) โดยการใชรหัส (code) เชน สี
แดง ภาพขมุกขมัว ความรูสึกหางไกล หรือความรูสึกรวมๆของความแปลกถิ่น หาก
พิจารณาดวยภาษาภาพแลว จิตรกรประสบผลสําเร็จในการสือ่ความหมายอยางที่ต้ังใจ
หรือไม 

  ในงานภาพถายของ ซินดี้ เชอรแมน (Cindy Sherman) เปนงานศิลปะท่ีสํารวจ

แนวคิดเกีย่วกับ “ผูหญิง” ในฐานะที่เปนสัญญะของอิตถีภาวะ (Femininity) ซึ่งแทรกซึม
อยูในส่ือตางๆท่ัวภูมิภาคอเมริกาเหนอื งานของเชอรแมนมีกระบวนการใชภาพตางๆใน
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ฐานะที่เปนภาษาอีกแบบหนึง่ ซ่ึงหยิบยืมมาจาก Visual Rhetoric หรือ Style จาก

ภาพยนตรประเภทฟลมนวัร (Film Noire) ที่ผลิตขึ้นมาในคริสตทศวรรษท่ี ๑๙๕๐ 
ผลงานของเชอรแมนแสดงใหเห็นความสําคัญของภาพยนตรเหลานัน้ เพราะผูชมงาน
มักจะทึกทักวาภาพถายเหลานัน้มาจากภาพยนตรฟลมนัวร 

  งานของเชอรแมนปราศจากเรื่องราว หรือการเลาเร่ือง (Narrative) เชอรแมนใช

ภาพตัวเองเปนนางแบบในงานของเธอเอง ซ่ึงมีนยัถึงการมี ตัวตน (Presence) และ ไร

ตัวตน (Absence) ของตวัเชอรแมน ท้ังนีเ้พราะส่ิงท่ีเราเห็นนัน้ยอมไมใชเชอรแมน “ตัว
จริง” ภาพถายของเธอย้ําใหมองมันในฐานะเปนสัญญะ เราไมอาจถือวาภาพถาย

ภาพเหมือนของเชอรแมน -ภาพตัวเอง (Self Portrait) เปนสวนหนึ่งของการเลาเร่ือง ซ่ึง
เราอาจสรางขึ้นมาเองก็ได ดวยเหตุนีจ้งึอาจถือไดวาภาพถายของเชอรแมนอางอิงถึงตวั
ของภาพถายเอง ส่ิงท่ีเราเห็นและหมายรูไดจากภาพถายของเธอก็คือ การกอเกิด
ความคิดตางๆจากภาพถาย กรณีนี้ภาพถายกอใหเกิดความคิดเก่ียวกับผูหญิง 

โดยเฉพาะความคิดเกี่ยวกับฉากผูหญิงตามแบบฉบับ(Typical Female Scenarios) ท่ี
เรามักนึกถึงเกี่ยวกับผูหญิงเชน ฉากผูหญิงเปนนางยั่วสวาท ฉากผูหญิงตกเปนเหยื่อใน
เหตุอันตราย ฉากซํ้าซากเหลานี้ สอใหเห็นแนวโนมท่ีสังคมมักเหมารวมวาผูหญิงควร
หมายความวาอยางไร และงานของเชอรแมนย่ิงทําใหความหมายเหมารวมหรือท่ีถูกทํา

ใหเปนตนแบบ (Stereotyping) ซับซอนยิง่ขึน้ เพราะผูหญิงซ่ึงเปนสัญญะในงานของ
เชอรแมน ไมอาจนําไปเชื่อมโยงไดอยางแนนแฟนกับสัญญัตจิําเพาะใดๆ ทั้งนีเ้พราะ

ผูชมงาน (Viewer) ยอมรูจักเชอรแมนในฐานะท่ีเปนผูสรางงานและมองเหน็เชอรแมน

ในฐานะ “เปนส่ิงที่ถูกนําเสนอ” (Subject) ในภาพถาย เพื่อแสดงอัตลักษณ (Identity) ท่ี
หลากหลาย โดยเหตุนี้ “ผูหญิง” ในฐานะที่เปนสัญญะจึงไมอาจถูกจํากัดอยูกับ
ความหมายเดียวหรือความหมายชุดเดยีวแตเปนสญัญัติที่ด้ินได 

๔.แนวคดิ ทฤษฎเีกีย่วกับภาพเหนอืจรงิ 

  คําวา “เหนือจริง - Surrealistic” ในภาษาอังกฤษมีการเขียน และมีการอธิบาย
ความหมายท่ีเปล่ียนรูปไปตามลักษณะประเภทของคํา เพ่ือความเขาใจท่ีเปนหลัก
มาตรฐานสากล ไมคลาดเคลื่อนไขวเขว โดยอางการอธิบายคําศัพทจากพจนานุกรม

ภาษาอังกฤษ The World Book Dictionary (๑๙๘๒, ๒๑๑๑) ซึ่งไดเขียนไวดังนี ้

Surreal, adj. 1.= surrealistic. 

                  2.= characterized by a dreamlike distortion of reality; eerie; bizarre.  
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                      [ back formation < surrealism ] 

Surrealism, n. a modern movement in painting, sculpture, literature, motion 

pictures, and other forms of art, that try to show what takes place in dreams 

and in the subconscious mind. Surrealism is characterized by unexpected  

arrangements and distortions of images. Dadaism, the school of determinedly 

impromptu expression, was giving way to the move rigidly formulated 

doctrines of surrealism (New Yorker). [ <French surre´alisme < sur - beyond, 

sur- + realisme´ realism ] 

Surrealist, n., adj. n. an artist or writer who use surrealism: The surrealists’ 

intention[in painting] was to discover and explore … the world of psychic 

experience as it had been revealed by psychoanalytical research (Helen 

Gardner) 

-adj. of or having to do with surrealism or surrealists; surrealistic: surrealist art, 

a surrealist painter. 

Surrealistic, adj., 1. of or having to do with surrealism or surrealists. 

                        2. characterized by a dream like distortion of reality; surreal: a 

surrealistic atmosphere, a motion picture’s surrealistic imagery. 
          พจนานุกรมศัพทศิลปะอังกฤษ-ไทย ฉบับราชบัณฑิตตยสถาน (๒๕๔๑, ๒๑๕) ได

ใหความหมายของ “ลัทธิเหนือจริง” (Surrealism) ไววา คตินิยมทางศิลปะซ่ึงพัฒนามา

จากอุดมคติบางประการของคติดาดา (Dada) โดยนําทฤษฎจีติวิทยาของซิกมันด 

ฟรอยด (Sigmund Freud) ในเร่ืองจติใตสํานึกมาผสมผสานเปนมูลเหตุการสรางผลงาน
ใหแสดงออกในแนวฝนเฟอง มายา แปลกประหลาด และมหัศจรรยอยางที่ไมคาดคิดวา
จะมีอยูในโลก 
  จุดประสงคของลัทธินี้คือปรารถนาใหศิลปนมีอิสระในการแสดงออกทาง
จินตนาการอยางใหมเพือ่สรางสรรคผลงานตามเจตจํานงของจิตไรสํานึกอยางไมนําพา
ตอเหตุผลหรืออุดมคติทางศิลปะที่เคยปฏิบัติกันมา ศิลปะแนวเหนือจริงแสดงออกเปน ๒ 
แนวทางคือ  
  ๑. สรางจินตนาการฝนเฟองอันเกิดจากการนําเอาวัสดุเพยีงชิ้นเดียวหรือหลาย
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ชิ้น  หลายชนิดมาประกอบขึ้นเปนอยางใหม 
  ๒. สรางจินตภาพอันมีพ้ืนความทรงจําจากความคิดฝนท่ีมีตอความจริง แลว
สรางสรรครูปทรงอยางใหมขึ้นเชน นาฬิกาซ่ึงบิดเบ้ียว ภาพผูหญิงมีลิน้ชักทีท่อง 
ลักษณะรูปแบบของผลงานจะมีท้ังแบบสมจริงและแบบนามธรรม ไมมีลักษณะรูปแบบ
เฉพาะของลัทธิเหนือจริง 
  อนึ่งการเขียนทับศัพทในภาษาไทยนัน้ มีการเขียนสะกดตางกนัเล็กนอยและ

นํามาใชปะปนกันเชน   Surrealist : เซอรเรียลิสต / เซอรเรียลลิสต / เซอเรียลลิสต,  

Surrealism : เซอรเรียลสิม / เซอรเรียลลิสม / เซอเรียลลิสม ซ่ึงในงานวิจยันีจ้ะเขียน
และสะกดคํานี้ในภาษาไทยวา “เซอเรียล, เซอรเรียลิสต และ เซอรเรียลิสม” เปนหลัก  

  คําวา “Surrealism” นักวิชาการและผูรู มีการบัญญัติศัพทไทยใหมีความหมาย
และกําหนดนิยาม มีการใชคําทับศัพท  “ลัทธิเหนอืความเปนจริง” “ลัทธิเหนือจริง” “ศิลปะ

แบบเหนือความจริง” “ความจริงสงูสุดท่ีอยูเหนือความจริงท่ัวไป” (สดชืน่ ชัยประสาธน : 
๒๕๓๙, ๒๓) 
  รศ.ดร.สดชื่น ชัยประสาธนไดนยิามคําวา “แนวเซอรเรียลิสต” ท่ีใชในงานวจิัย
เร่ืองจิตรกรรมและวรรณกรรมแนวเซอรเรียลิสตในประเทศไทย พ.ศ. ๒๕๐๗-๒๕๒๗ 

ของทานไววา หมายถึง มีลักษณะ เคา รองรอย หรือตัวบงชี้ (Indicators) ท่ีชวนใหคิด
วานาจะไดรับแรงบันดาลใจทางเทคนคิ กลวิธี แนวคิด และ / เนื้อหา จากผลงานของ
ศิลปนและกวีกลุมเซอรเรียลิสตท่ี อังเดร เบรอตง เปนหัวหนา หรือผลงานที่กลุมนี้ยกยอง
ยอมรับวามีคุณสมบัติเปนเซอรเรียลิสตเทานั้น และในงานวิจยัยังไดศึกษาถึงการแปล

ศัพท Surrealism และกําหนดนิยามของคํานี้ โดยนักวิชาการและผูรูหลายทานซ่ึงได

บัญญัติศัพทไทยและกําหนดนิยามของคําวา “surrealism”ไวดงันี ้

  อาจารย น ณ.ปากน้ํา : Surrealism ในแงการแปลศัพท น ณ.ปากน้ํา ทาน
ดําเนนิรอยตามแนวทางของพระยาอนมุานราชธน ในศิลปะสังเคราะหกลาวคือ แปลตาม
พยัญชนะกอนแลวจึงใหคําอธิบาย ในขณะที่เจาคุณอนุมานแปลตามรูปศัพทวา “เหนือ
จริง” นั้น น ณ.ปากน้ํา แปลคํานี้วา “ลัทธิที่แสดงประสบการณซ่ึงเหนือความจริง” 
  ในแงการใหคําอธิบาย น ณ.ปากนํ้า ใหรายละเอียดวา “เซอเรียลลิสม 

(Surrealism) เปนลัทธิหนึ่งของงานจติรกรรมเกิดระหวางคอลลาจ [(Collage) เปนรูป
เขียนสนี้ํามันท่ีสรางขึ้นโดยมีชิน้สวนของกระดาษ เศษผา และวัสดุอื่นติดไปใน
ภาพเขียนดวย เปนเทคนคิท่ีประดิษฐขึ้นในสมัยหลังจากกําเนดิของคิวบิสมรุนแรกๆ เปน

ลัทธิท่ีเรียกวา ดาดาอิสม (Dadaism) ภายหลังลัทธิเซอรเรียลลิสมเอาวิธีการนี้เขาไป
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ผสมผสานดวย (น ณ.ปากน้ํา: ๒๕๓๒,๒๒๘)] และคอนสตรัคติวิสม [(Constructivism) 
เปนแนวคิดแอบสแตรค ลัทธินี้เคล่ือนไหวในรัสเซียเปนการแยกหนอออกจาก คอลลาจ 
วลาดิมีร ทัทลิน แหงมอสโคว โดยแขวนวัสดุคอนสตรัคชั่น ติดเขาไปในภาพเขียนดวย
วัสดุตางๆท่ีผสมผสานกันในรูปภาพเชน แผนโลหะ แกว เปนตน แตการใชสีไดมี

บรรยากาศแบบอิมเพรสชั่นนิสม ซ่ึงกระจางใสและเปนสมัยใหมมาก (น.ณ.ปากน้ํา: 

๒๕๓๒,๒๒๘)] ซ่ึงตรงขามกับคิวบิสม [ (Cubism) ลัทธินี้เปลี่ยนลักษณะจิตรกรรมใหผัน
แปรรูปตางๆใหดูเปนเหล่ียมสันแบบเรขาคณิต งานในรุนแรกยังอาศัยเคาของผูคนจริงๆ
อยูเชน รูปกีตาร คน หนังสือ จาน ผลไม และอาคารตางๆเปนตน จนเขาสูยุคท่ีไมยึดถือ
รูปทรงจากธรรมชาติ โดยฉีกรูปทรงตางๆใหขาดยอยยับ ไมสามารถควบคุมรูปรางอยูได 

ซ่ึงเรียกวาศิลปะนิรรูป (Non Figurative Art) (น ณ.ปากนํ้า: ๒๕๓๒,๑๓๗) ] และงาน
เซอรเรียลลิสมนิยมเขียนเร่ืองเกีย่วกบัความฝนหรืออารมณคิดคนึงที่ไมใชธรรมชาติ ดัง
ปรากฏในงาของคลี, เชอริโก, ตังกีย, ดาลี, มันเรย งานเซอรเรียลลิสมบางทีก็เปนงาน
ประชดประชันเยาะเยยสงัคม ดังเชน ดาลิเขยีนภาพเขียนหญิงมีลิ้นชักทั่วกายของเจา

หลอนหรือเขียนเร่ืองเก่ียวกับศาสนา (สดชื่น ชัยประสาธน : ๒๕๓๙, ๑๕) 
  ตอมา น ณ.ปากน้ํา ไดเพ่ิมขอความเกี่ยวกับเซอรเรียลลิสมอีกดังนี้ โดยแทจริง

ลัทธิเซอรเรียลลิสมยอมมีความเปนปรปกษกับพวกลัทธินิยมธรรมชาติ (Naturalism) 
แมวาบางคนจะเขยีนธรรมชาติขึ้นใหมจากความคิดฝน ทําใหไดเห็นอํานาจ เห็นแงมุม
แปลกๆท่ีผิดเพี้ยนไปจากความจริง จงึเนนไปในทางคอนขางสูโลกของจนิตนาการหรือ
บางทีก็โลกในมุมท่ีบิดเบ้ียวไปเลยทีเดียว งานของดาลิทีน่ิยมเอาลักษณะจริงไปบิดเบ้ียว 
ก็ยังตองพึง่พาเทคนิคในการเขียนภาพธรรมชาติอยูมาก งานเซอรเรียลลิสมนิยมเขียน
เร่ืองเก่ียวกับความฝนหรืออารมณคิดคํานึงท่ีไมใชธรรมชาติ มีอยูหลายแบบ ดังปรากฏ
ในภาพเขยีนของ ตังกีย ดาลิ เอินสท และมิโร ซ่ึงแปลกแหวกแนว แปลกทัศนะกัน
ออกไป อยางเชนงานเซอรเรียลลิสมของมิโรนั้น เขาใชทรวดทรงแบบแอบสแตรคผสม
กับอารมณนาฏลักษณกับจงัหวะของเนื้อท่ีในอากาศกลายเปนภาพโลกของวัตถุโลกของ
สิ่งซ่ึงนาจะเปนไปได เปนหนาท่ีของศิลปนจะตองรังสฤษดิข์ึ้นมาทุกรูปแบบ (สดชื่น ชัย

ประสาธน : ๒๕๓๙, ๑๕) 
  สงวน รอดบุญ ไดอธิบายความหมายของสกุลชางเซอรเรียลลิสมใน “ลัทธิและ

สกุลชางศิลปะตะวันตก” ไวดังนี้ Surrealism (Surrealisme – ภาษาฝรั่งเศส = ลัทธิ

เหนือความเปนจริง) ลัทธิเหนือความเปนจริง หรือพนสิง่ท่ีเปนจริง (beyond the real) 

หรือบางทีเรียกวา “super-reality” เปนความเคลื่อนไหวทางจติรกรรม วรรณกรรมและ
ภาพยนตรในกรุงปารีสเม่ือค.ศ.๑๙๒๔ โดยมีผูทีเ่ปนหัวเร่ียวหัวแรงคือ อังเดร เบรอตง 
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(Andre´ Breton, ๑๘๙๖ - ๑๙๖๖) จิตรกร-กวีชาวฝรั่งเศส รวมดวย หลุยส อารากง 

(Louis Aragon, ๑๗๙๗) กวีและนักเขียนชาวฝรั่งเศส 

  อังเดร เบรอตง ผูมีสมญาวา “สังฆราชแหงลัทธเิหนือความเปนจริง” (Pope of 

Surrealism) กับฟลิป ซูโปต (Philippe Soupault) ไดใหคําจัดความของเซอรเรียลลิสม

ไววา “เซอรเรียลลิสทคือสิ่งท่ีดําเนนิไปเองโดยอัตโนมัติของจติบริสุทธ (Pure Psychic 

Automatism) ซึ่งมุงในการแสดงออกทั้งถอยคําหรือในการเขียน หรือในวิถีทางอ่ืนๆ
เปนกรรมวิธีอันแทจริงของความคิด เปนการกําหนดเอาความคิดตามใจชอบ วางจาก
การควบคุมดวยเหตุผลใดๆ และความเปนอิสระแหงสุนทรียภาพ หรือจริยธรรมอันมีมา

แตเดิม” (สงวน รอดบุญ: ๒๕๓๓, ๑๕๒) 
  ประวัติความเปนมาของศิลปะลัทธิเหนอืจริงนั้น มีบทบาทอยูในระหวาง

สงครามโลกครั้งท่ี๑ ถึงสงครามโลกครั้งท่ี๒ คําวา “Surrealism”นัน้ เปนภาษาฝร่ังเศส

บัญญัติขึ้นโดย กีโยม อาปอ-ลีแนร(Guillaume R. Po - Lee Nair) สวนผูริเร่ิมแนะนํา

ลัทธินี้คือ อังเดร เบรอตง (Andre Breton, ๑๘๙๖-๑๙๖๖) กวีชาวฝร่ังเศส ซ่ึงไดออก
แถลงอุดมการณกลาวถึงสาระสําคัญของลัทธิเหนอืจริงใน ค.ศ. ๑๙๒๔ และค.ศ.๑๙๒๙ 

โดยมี ปอล เอลูอาร (Paul Elouard)  และ ปแยร เรอแวรดี (Paul Riverdy)  เปน
ผูสนับสนนุไดตีพิมพหลักการของลัทธินี้ชื่อ “คําประกาศของลัทธิเซอรเรียลสิม” 

(Manifesto of Surrealism) ขึ้นเปนแนวทางในการปฏิบัติเปนคร้ังแรก ในปค.ศ.๑๙๒๖ 
และไดรวมกันกอตั้งสถานแสดงผลงานประจําของกลุมขึ้น ทั้งยงัจัดแสดงผลงานคร้ัง
สําคัญๆของกลุมตามประเทศตางๆ ทั้งในลอนดอนและปารีส    
  แนวคิดของลัทธิเหนือจริงไดแผอิทธิพลเขาไปในวงการวรรณคดีและนาฏศิลป
และนําไปประยุกตใชอยางกวางขวางในพาณิชยศิลปและวงการนิเทศศาสตรเชน การ
โฆษณาสนิคา ภาพถาย โทรทัศน ฯลฯ ศิลปนช้ันนาํในลัทธิเหนอืจริงไดแก มักซ เอินสต, 
มารก ชากัลล, ซาลวาดอร ดาลิ, โคอัน มีโร และอีฟว ตองกี สวนประติมากรคนสําคัญคือ 

อัลแบรโต จากอเมตตี (พจนานุกรมศัพทศิลปะ อังกฤษ -ไทย : ๒๕๔๑, ๒๑๕)  
  ลัทธิเหนือจริงเปนศิลปะท่ีวิวัฒนาการมาจากลัทธิดาดา ซึ่งเกิดขึ้นอยางเปน
ทางการในปค.ศ.๑๙๑๖ ท่ีเมืองซูริค ประเทศสวิสเซอรแลนด ในสมัยนั้นเปนเมืองที่มีผูลี้
ภัยมาอาศัยอยูเปนจํานวนมาก ซ่ึงมีทั้งศิลปน กวี และนักประพันธ รวมอยูดวยโดยมักจะ

รวมตัวกันทีร่านคาบาเรต วอลแตร (Voltaire) เปรียบเสมือนเปนแหลงนัดพบ แลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นทางศิลปะและวัฒนธรรมของเหลาศิลปนและปญญาชนในขณะนั้น บางคร้ัง
มีการจัดแสดงผลงานศิลปะโดยมีบุคคลที่เปนหัวเร่ียวหัวแรงสําคัญ โดยบุคคลเหลานี้เปน
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ผูกอตั้งลัทธดิาดาไดแก  ฮิวโก บอลล (Hugo Ball) นักประพันธ, ทริสตัน ซารา (Tristan 

Tzara) จิตรกรและกวีชาวรัสเซีย, และฮันส อารพ (Hans Arp) ประติมากรชาวฝร่ังเศส,  

และริชารด ฮึลเซนเบค (Richard Hulsenbeck)   

  ดาดา (Dada) เปนคําภาษาฝรั่งเศส ไดมาจากการเลือกสุมหาคําในพจนานกุรม

เยอรมัน -ฝร่ังเศส โดยทริสตัน ซารา “Dada” แปลวา มาโยก มาเด็กเลน (Hobby 

Horse) รวมถึงเสียงเด็กรองออแอ คลายเสียงเด็กเพิ่งหัดพูด เปนคําท่ีแสดงออกถึงความ
ตลก ซุกซน สนุกสนาน และความไรสาระแบบเด็กๆ เปนคําท่ีสามารถสื่อถึงแนวคิดของ
ศิลปนในกลุมไดอยางดี กลาวคือพวกเขามองวาการสรางสรรคงานศิลปะไมจาํเปนตอง
เกิดจากความประณีต แตอาจเกิดจากความสนุกสนาน หรือความบังเอิญก็ได  
  ศิลปนกลุมนีต้องการสลัดแนวคิดศิลปะแบบเดิมๆออกไปดวยการพยายามกาว
ขามขอบเขตความงามในอดีตท่ีมนุษยชื่นชมกัน ลัทธิดาดานี้เช่ือวา“ทุกสิ่งทุกอยางท่ี
ศิลปนจัดทําออกมานั้นคือศิลปะ” ลัทธิดาดาเปนศิลปะที่ตอตานศิลปะแบบเกาหรือแบบ

ประเพณีนิยม (Anti-Art) ผลงานของพวกเขาจะสะทอนมุมมองของสงัคมในแงราย 
กอใหเกิดการกระทําอันรุนแรงและการโตแยงมากมายเกิดขึน้ เต็มไปดวยความหยาบ
คาย การถากถางการประชดประชัน เพ่ือใหเกิดความรูสึกกลัว สยดสยอง ตกใจหรือ
อาจจะตลกสนุกสนาน  

  ลัทธิดาดา (Dadaism) มีกลวิธีการสรางสรรคท่ีนิยมคือ การเขียนภาพก็ใช
วิธีการผิดปกติ เชนการเขยีนดวยเสนหวัดขยุกขยิก หรือการปลอยใหเสนลากไปโดย

อัตโนมัติ ตลอดจนการนําวัตถุที่เก็บได (Found Object) วัสดุสําเร็จรูป (Ready-Made) 
ซ่ึงเปนวัตถุธรรมดาท่ีพบเห็นท่ัวไปในชีวิตประจําวันของโลกสมัยใหม มาปะติด 

(Collage) หรือจัดองคประกอบเสียใหม เพื่อใชเปนสื่อกลางในการนําเสนอความคิดของ
ศิลปนท่ีสัมพันธกับวัตถุนัน้ๆ  
  นับวาผลงานศิลปะดาดาไดสรางคุณประโยชนตอวงการศิลปะยุคหลังสมัยใหม 
ทําใหศิลปนยุคตอมามีอิสระในการแสดงออก มีความกลาท่ีจะนําเสนอแนวคิดและเทคนิค
ตางๆที่เร่ิมเปดกวางและแหวกแนวมากขึ้น โดนเฉพาะอยางยิ่งแนวคิดเร่ืองการใชวัสดุ

สําเร็จรูปท่ีมีอิทธิพลโดยตรงตอคอนเซปชวลอารต (Conceptual Art)  

ลทัธเิหนอืจรงิ(Surrealism)  
  ดงัที่กลาวไววา ศิลปะลัทธิเหนือจริงหรือ เซอรเรียลิสม นี้มีวิวัฒนาการและมีการ

พัฒนาสืบตอมาจากลัทธิดาดา โดย อโพนิแนร (Appolinaire) นักวิจารณชาวฝรั่งเศส

เปนผูต้ังชื่อให และมี อังเดร เบรอตง (Andre Breton) กวีสําคัญขอฝร่ังเศสเปนผูนําใน
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การสนับสนุนศิลปะลัทธินี้ ศิลปนในกลุมดาดาผันตัวเองเขามาทํางานและมีบทบาทสําคัญ
ตอลัทธิเซอรเรียลิสม ปจจยัสําคัญที่สรางแรงบันดาลใจในงานลัทธิเหนือจริงนี้ คือสภาวะ
ทางสงัคมในยุโรปที่ไดรับความบอบช้ําจากสงครามโลกครั้งท่ี๑ ผูคนหมดหวังและอยูใน
สภาวะเครียด ศิลปนจึงตองการตอกย้ําสํานึกของผูคนใหรูสึกตอตานสงครามผานความ
เส่ือมโทรมของสงัคม 

  ปจจัยสําคัญของศิลปะลัทธิเหนือจรงิสืบเนื่องกนัคือจากสถานการณท่ียากลําบาก
ในขณะนั้น ทําใหศิลปนตองการแสดงความคิด ความจริงและแรงผลักดนัภายในจิตใจ 
โดยการดงึเอาจินตนาการ ความฝนและภาวะจิตใตสํานึกของตัวเองถายทอดออกมาใน

ผลงาน ซ่ึงแนวทางดงักลาวนี้ไดรับอิทธิพลมาจากทฤษฎี “จิตสาํนึก” (Unconcious) ของ 

ซิกมันด ฟรอยด (Sigmund Freud) จิตแพทยชาวเวียนนา เช้ือสายยิว โดยมีหลักการ
ทางทฤษฎีคือ มนุษยทุกคนอยูภายใตอิทธิพลของจิตไรสํานึกที่ปราศจากการควบคุมดวย
เหตุผล ความเรนลับของจิตไรสํานึกนี้จะเปนสิง่เราและผลักดันใหเกิดการแสดงออกเพือ่
ปลดปลอย นอกจากนี้ทฤษฎีดังกลาวยงัใหความสําคัญในเร่ืองความรูสึกของมนุษยเชน 
ความใฝต่ํา ความอดกลั้น ความรูสึกทางเพศ ดังนั้นศิลปนในลัทธินี้จงึแสดงออกถึง
จินตนาการท่ีอยูภายในสภาวะจิตไรสํานึกแบบตางๆอยางอิสระ โดยอาจมีความเช่ือมโยง
ทางเพศและการตีความในความฝนรวมอยูดวย “การแสดงออกของจติใตสาํนกึอยาง
อสิระปราศจากการควบคมุของเหตผุล มีความฝนและอารมณจนิตนาการคอนขางโนม

เอยีงไปในทางกามวิสยั”(Erotic)  
  ลัทธิเหนือจริงกลาวโดยพ้ืนฐานแลว ลัทธินี้ไดคนควาหาเร่ืองของความชัดเจนใน

ชีวิต ขยายหลักตรรกวิทยาใหกวางขวางและการมองสัจธรรมหรือความจริง (Reality) 
โดยรวมส่ิงเหลานี้ใหเปนเร่ืองของสัญชาตญาณ จติใตสํานึก และความฝนเพื่อใหไดมา
ซ่ึงความสําเร็จสงูสุด หรือ “ยอด”ของ 

สัจจธรรม (“Super” Realism) อังเดร เบรอตง ผูนําคนหนึง่ของลัทธินี้ ไดใหเปาหมาย
ของลัทธนิี้วา “เปนความตั้งใจอันรีบดวนที่สรางส่ิงท่ีขัดแยงกัน ระหวางความฝนและ
ความจริง รวมกันไปสูความจริงอันแทซ่ึงเปนยอดของความจริง” จุดมุงหมายใหญๆคือ
ผสมผสานสิง่ท่ีแตกตางกนั ลัทธิตางๆท่ีมิไดเก่ียวของกันและเทคนิคที่ไมเหมือนกัน 
พยายามใชชองโหวของเหตุผลและการควบคุมจิตสํานึกมาปลอยใหมันอิสระ ไมยึด
เหนี่ยวและมีแนวไปในทางโกหกสรางความฝนเอาตามใจชอบ  
  เบรอตง ยังไดอธิบายลัทธิเหนือจริงนีเ้พิ่มเติมอีกวา “...การกระทําโดยปราศจาก
การควบคุมของจิตบริสุทธ์ิซ่ึงแสดงออกในคําพูด การประพันธ หรือการกระทําอ่ืนๆ เปน
หนาท่ีอันแทจริงตอความคิดที่กําหนดสวนตางๆใหพนจากการควบคุมโดยเหตุผล 
สุนทรียภาพ หรือการพิจารณาในเร่ืองของศีลธรรม ลัทธิเหนือจริงอยูบนความเชื่อในสิง่
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ท่ีเหนือความจริงของแตละรูป ซ่ึงสมัยกอนไดละเลยไมใหความเอาใจใสในความมี
อํานาจของความฝน และไมเคยมีสวนรวมในการเลนของความคิดอยางเปนระบบมา
กอน” 

กรรมวธิกีารสรางงานของศลิปะลทัธเิหนอืจริง 
  เทคนิควิธีการสรางงานจติรกรรมของศิลปะเหนือจริง มิไดกําหนดรูปแบบ

โดยเฉพาะ อาจทําแบบฟรอทเทจ (Frottage) หมายถึงการลอกรูปโดยวิธีการใชกระดาษ
วางบนวัตถุท่ีตองการเชน ไมที่มีลวดลาย หรือเศษกระสอบฯลฯ แลวใชสีหรือดินสอลูบไล
ฝนบนกระดาษใหลวดลายของวัตถุท่ีตองการปรากฏ ซึงเปนเทคนิคท่ี มักซ เอินสต จิตร
กรชาวเยอรมันของกลุมเซอรเรียลิสมชอบใชมาก จิตรกรบางคนอาจทําโดยใชสไตล

ของพวกนามธรรม (Non-Figurative ) เชน มีโร หรือ อารพ หรือบางคนอาจวาดตาม

แบบอยางเหมือนจริง (Realistic) เชน ดาลี (Dali) หรือ มากริสต (Magristte) เทคนิค
ตางๆลวนนํามาใชเพื่อการแสดงออกของความฝน ซ่ึงพวกเขาประสบความสําเร็จในเรื่อง
การแสดงความหมายแสดงอารมณฝน โดยเฉพาะในเร่ืองตางๆมากมายเชน ความฝนใน

หวงอวกาศในงานของ อีฟ ตองกี(Yves Tanguy) หรือตามหลักของ มารเซล ดูซอมพ 
และ ฟรานซิส พิคาเปย ที่วาการนําส่ิงของสองสิง่ทีมิ่ไดมีสวนเก่ียวของกันเลยมาเขาไว
ดวยกนั เปนการนําสิ่งท่ีมีคุณคาอยางหนึง่ใหปรากฏไปเปนคุณคาอีกอยางหนึ่ง หรือ
ผลงานของ ดาลี และ มากริสต ซ่ึงวาดภาพตามหลักวิชาการ ผลออกมาจึงดูราวกับ
ภาพถาย หรือวิธีการของพวกโบราณ เทากับเปนการสรางส่ิงแตกตางกัน ระหวางความ

เปนจริง(Realistic) และความไมจริง (Unreal) ซ่ึงสิ่งเหลานี้ศิลปนยุคกอนยงัไมเคย
คิดถึงกัน และนี่คือการแสดงความกาวหนาขึน้จากเดิมอยางเห็นไดชัดเจน 
  เบรอตงไดชือ่วาเปนเจาทฤษฎีและนักคนควาคนสําคัญของพวกเซอรเรียลิสต แต
เดิมเขาเคยอยูในกลุมดาดา และแยกตัวออกมาในปค.ศ.๑๙๒๑ เพื่อจัดตัง้ขบวนการ
เซอรเรียลิสมขึ้น เบรอตงนัน้เคยศึกษาวิชาการแพทยมากอน เขาจึงมีความสนใจใน 

“หลักทฤษฎีของฟรอยด” (Freud ๑๘๕๖ - ๑๙๓๔) นักจิตวิทยาคนสําคัญ ผูพบวามนุษย
ทุกคนอยูภายใตอิทธิพลของจิตใตสํานึก ซ่ึงตางคนตางเก็บงําอารมณท่ีมิไดขัดเกลาไว
ในใจ ซ่ึงสิง่ท่ี ฟรอยด คนพบมี ๓ ประการคือ  
  ๑. จิตไรสํานึก และอิทธิพลของจิตไรสาํนึกมีความสําคัญตอชีวิตแบงออกเปน
ขั้นๆคือจิตรูสํานึก   และจิตไรสํานึก  
  ๒. โครงสรางของจิตซ่ึงประกอบดวยความอยากฝายตํ่าการรูจักปรับปรุงปองกัน
ตัวอยางมีสตรูิจักสะกดกัน้ความอยาก 
  ๓. ความสําคัญของความรูสึกทางเพศ 
  เบรอตงไดนําแนวคิดดังกลาวเปนหลักโดยกลาวในหลักการของเซอรเรียลิสมวา 
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“จนิตนาการเปนสวนสําคัญของการแสดงออก และจินตนาการนี้คือจิตไรสํานึกนัน่เอง 
จิตไรสํานึกเปนภาวะของความฝนท่ีมีขบวนการตอเนื่องกัน ซ่ึงชวยนําไปสูการ
สรางสรรคทางศิลปะได สิ่งทีเ่ราฝนเห็นจากโลกภายนอกทุกวันขณะตื่น เปนเพียง
ปรากฎการณการแทรกแซงเทานัน้” ซ่ึงเปนหลักท่ีตรงกับทฤษฎีของ ฟรอยดท่ีวา “ความ
ฝนคือการแสดงออกในยามที่เราไมไดสติเต็มท่ี เพราะยังหลับอยูนักจิตวิทยาใชความฝน
เปนเคร่ืองสบืหาตนตอแหงความวิตกกังวล ความกลัว และใชเปนเคร่ืองมือวิเคราะหหา
อดีต แตศิลปนใชความฝนเปนแรงจูงใจ” แมจะมีหลักการเดียวกัน แตศิลปนตางมีการ
แสดงออกเปนปจเจกโดยเฉพาะ 
  หลกัสนุทรยีภาพของศลิปะลัทธเิซอรเรยีลสิม 
  ลัทธิเซอรเรียลิสมมีการแสดงออกเร่ืองชีวิตมากกวาจะเนนในนยัของสุนทรียภาพ 
เชนเดียวกับลัทธิดาดาและลัทธิฟวเจอริสม แตวัตถุประสงคสําคัญของลัทธนิีคื้อ ตองการ
ปลดเปล้ีองทัศนะท่ีมีเหตุผลของความเปนจริงออกไป โดยผานกรรมวิธีที่แนนอน ยึดมัน่
ในเหตุผลอันอิสระตอการแนะนําใหมนุษยเขาใจในส่ิงใหมในประสบการณอันกวาง
ใหญไพศาล ในขอบเขตท่ีสรางขึน้ระหวางโลกภายนอกท่ีถือวาเปนสิ่งทีจ่ริงกับโลก
ภายในของมนุษยที่ถูกสรางขึ้น เบรอตง กลาวไววาลัทธิเซอรเรียลิสมมีวัตถปุระสงค 
“เพือ่แยกภาวะที่ตรงกนัขามระหวางความฝนและความจรงิออกจากกนั ไปสูความจรงิที่

สมบรูณคือสดุยอดของสจัธรรม (Super-reality)” 
  ความคิดในลัทธินี้สืบเนื่องมาจากประสบการณตางๆของพวกดาดา และ
โดยเฉพาะจากผลงานทางดานการประพันธท่ีมีความฝนอันประหลาด จากหลักปรัชญา
ของเฮเกลในเรื่องภาษวธิี ท่ีวาดวยการจาระไนแยกแยะเหตุและผล และจากหลักการ
วิเคราะหจิตตามแบบฉบับของฟรอยด อังเดร เบรอตง มีความเห็นวาความรูสึกอันแทจริง 
ท่ีมาจากเหตผุลอันสมบูรณของเรานัน้ครอบคลุมไดเพียงเส้ียวหนึง่ของท่ีแคบๆใน
ประสบการณของเรา ซ่ึงเขาใจผิดในเร่ืองความจริงทัง้หมด ตางถูกรวบรวมและเก็บ
ครอบงําไวดวยคําวาเหตแุละผล เขาไมเห็นดวยกับความมีเหตุผลของสากลจกัรวาล 
เพราะวาไมไดลดโลกท่ีแทจริงจากจินตนาการท่ีมีรากอยูในความฝนอันประหลาดวจิิตร
พิศดารในมโนภาพ และความรูสึกซ่ึงบางขณะที่เกิดขึ้นเองในใจ หรือความพยายามด้ิน
รนเพื่อความมมีชีวิตอยู แมวาจะมีแรงตานทานของความมีเหตผุลทางตรรกวิทยาก็ตาม 
ความพยายามท่ีเกิดขึน้ของเซอรเรียลสิมไดรวมตัวขยายกวางออกไป เปนการรวบรวมท่ี
ยิ่งใหญกวาการรวมเอาความชํานาญท่ีมีอยูในโลกที่มนุษยคิดขึ้น แนวคิดใหมนี้ถูก
ครอบงําดวยคตินิยมของความงามแบบสมัยใหมของจิตวิทยา และความรูในศาสตรใหมๆ 
วิธีการวิเคราะหจิตของฟรอยดไดกําหนดขอบเขตความจริงของจิต และชี้ใหเห็นกรรมวิธี
ในการวิเคราะหสํารวจมนุษย การยอมรับในความรูสึกท่ีบังเกิดขึ้นในใจอยางฉับพลัน
และอํานาจจติ เหลากวีและศิลปนไดผลงานจากความไมรูสึกสํานึกตัว พวกเขาสราง
ศิลปะที่กอใหเกิดความงามดวยการนาํสิ่งตางๆมาผสมผสานกนั จากรูปทรงท่ีไมนาสนใจ 
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มันเปนกรรมวิธีการแสวงหาอยางหนึ่งที่เก่ียวของโดยตรงกับมนุษยและกําหนด
ความหมายในความจริงของมนุษย เม่ือกลาวถึงอีกนัยหนึง่ ศิลปนนัน้เปนเพยีงเครื่องมือ
บันทึกสิ่งตางๆใหปรากฏ ตัวศิลปนเองไมมีบทบาทในการเปนตัวของจักรกลสําคัญของ
แหลงดลบันดาลใจใดๆเลย ความพยายามในการบังคับดวยเหตุผลหรือทางศีลธรรมอันดี
งามจะนําตัวจักรกลสําคัญไปสูความชะงักงนัอยูนิ่งกับ ที่ถาศิลปนใชกรรมวิธีท่ีมีอิสระ
อยางพอควร เขาสามารถอานสิ่งท่ีซอนเรนอยูภายในตัวของเขาเองเชนเดียวกับการอาน
หนงัสือ 
  ความฝนไดเปดชองทางไปสูวิถีทางท่ีสําคัญท่ีสุดของการเขาไปสูอาณาจักรอัน
มืดมิดของจติไรสํานึก เปนการเขาไปสูความเปนภาพและความทรงจําท่ีสะสมไวใน
จิตสํานึกนัน้ ส่ิงเราตางๆทีม่ากระทบจิตจะแสดงออกโดยผานมาในรูปของความฝน แต
เม่ือเราตื่นขึ้นมาความทรงจําในความฝนนั้นยงัคงรําลึกไดอยู จิตไรสํานึกยอมมีอิทธิพล
ตอจิตสํานึก คร้ันเม่ือการแสดงออกของจิตไรสํานกึปรากฏขึ้นอยางทันททัีนใดโดยไมมี
เหตุผลทางตรรกวิทยาใดๆ โดยท่ีเราไมรูสาเหตุ จึงเปนการกีดกนัมันใหออกสูสภาพหนึง่
เรียกกันวาโอกาส และยังใชคําตางๆมาพรรณนาสิ่งไรสํานึกนี้วาเปนสิง่ไรเหตุผล สิ่งจน
ปญญาอธิบาย ความตื่นเตน ความคิดฟุงซาน ความผิดปกติ ความเหลวไหลนาหัวรอ 
หรือความนาประหลาด อยางไรก็ตาม สิ่งท่ีเกิดขึ้นโดยบังเอิญเหลานีเ้ปนสะพานทอดไปสู
โลกภายในของมนุษย เม่ือเราฝนเราไมสามารถไตถามสิ่งท่ีเราไดเห็นในฝนได มันเกิดขี้
นอยางงายๆ และเปนไปไดในบางคร้ังเปนเร่ืองราวท่ีแปลกประหลาดท่ีสุด ผูที่ฝนเทานั้น
จงึเปนพยานเหลานี้ไดโดยไมตองสรรหาคําอธิบายใดๆ  ความเหลวไหลนาหัวรอ
ชี้ใหเห็นถงึความจริงใหมๆ ในยุคปจจบัุน เปนความจริงในการแสวงหาทางนําตัวเองไปสู
ความจริงที่ถกูบีบบังคับโดยระเบียบประเพณีของเราเอง แสวงหาทางเขาไปสูความ
กลมกลืนกันกับระเบียบประเพณีนัน้ อังเดร เบรอตง กลาววา “ขาพเจาเชื่อวาในอนาคต 
การจําแนกแยกแยะของส่ิงท่ีปรากฏในการขัดแยงกัน ระหวางสภาพของความฝนและ
การตื่นในชนิดของความจริงอันสมบูรณ จะกลายเปนความจริงท่ีเหนือความจริงหรือยอด
ของความจรงิ” 
  จากกฏเกณฑนี้เอง กลาวไดวา “ความมหัศจรรยเทานั้นคือ ความงามแตเพียง
อยางเดียว ทีส่ามารถสรางศิลปะใหสมบูรณได และสามารถท่ีจะใหความรูสึกท่ีเต็มไป
ดวยความหมายตอความรูสึกของมนุษย เปนดจุอาหารบํารุงจิตท่ีไรสํานึก” ภารกิจของ
ศิลปนคือสรางความประหลาดมหัศจรรยซ่ึงแสดงดวยตัวของมันเอง ซ่ึงศิลปนมีกรรมวิธี
แตกตางกันมากมายหลายวิธี เชน กว ีปแอร ริเวอรดี และจิตรกร มักซ เอินสต ใชวิธีการ
นําสองสิง่ที่ไมเขากัน มารวมเขาดวยกัน ในส่ิงแวดลอมเดยีวกนั ทําใหเกิดการขัดกันใน
สองสิง่นัน้ สรางพลังอํานาจในกวนีิพนธสัจธรรม ซึ่งสามารถจดุไฟความรูสึกใหโชติชวง
ขึ้น ยิง่การไมเขากันของสองสิง่ที่อยูเคียงขางกันมีมากเทาใด ก็ยิ่งมีผลตอการ
เปล่ียนแปลง กอใหเกิดพลังของไฟแหงกวี หรือในทางตรงกันขามการใชวิธีอ่ืนเชน 



๕๗ 

 

ปลอยใหกายภาพไดแสดงออกโดยปราศจากการบังคับ เหมือนคนอยูในสภาพหลับๆตื่นๆ 
กวียอมปลอยปากกาบันทึกเร่ืองราวความคิดฝนอันปราศจากการบังคับไปอยางอัติโนมัติ 
ซ่ึงนําไปสูความนามหัศจรรย ประหลาดใจและความเหลวไหล เปนวิธีของการสัมพันธ
ระหวางความไรสํานึกที่ควานหาไปเจอความเปนจริง ซ่ึงเบรอตงไดกลาวไววา “ลัทธิ
เซอรเรียลิสม เปนระบบอัติโนมัติของจิตบริสุทธิ์ ผานส่ิงซ่ึงท่ีเรารับมาแสดงออกมาใน
คําพูด การประพันธหรือกิจกรรมอื่นๆ เปนหนาท่ีจริงของความคิด ความคิดนี้ไดออก
คําสั่งตางหากออกไปจากการควบคุมทุกอยาง ไมวาจะเหตุผลและทุกๆหลักสุนทรีย หรือ
การใชวิจารณญาณดานศีลธรรม “เซอรเรียลิสมตัง้อยูบนความเชื่อในความจริงท่ี
เหนือกวารูปทรงที่เก่ียวของอันเฉพาะเจาะจง มีการกระทําอยางรีบดวนไมละเลยตอ
อํานาจอันยิ่งใหญของความฝน และในสิง่ที่ไมสนใจในการใชความคิด” 
  ลัทธเซอรเรียลิสมไดรับการพัฒนาดานเทคนิคและกรรมวิธีตางๆเพ่ือเปนเครื่องมือ
ในการเปดขมุทรัพยแหงภาพที่สั่งสมอยูในจิตไรสาํนึก เปาหมายของลัทธนิี้มิไดอยูที่การ 
“ผลิตศิลปะ” หากแตวาเปนเคร่ืองมือสํารวจสิ่งซอนเรนอยูภายในตัวของมนษุย เชนการ
เดนิละเมอขณะหลับอยู การสรางวิมานในอากาศขณะลิมตาตื่น การเพอ การเมา การถูก
สะกดจิต และการเขียนโดยอัติโนมัติเปนตน ส่ิงเหลานี้อยูในฐานะเปนตัวรับใชกระตุน
ภาพของจิตไรสํานึก ซ่ึงไหลบาเขาสูความสํานึก แลวผันแปรความฝนเหลานั้นใหมี
เหตุผลของความจริง ภาพท่ีเกิดขึน้ในจิตไรสํานกึจะเต็มไปดวยความยุงเหยิงพรามัว นา
อัศจรรย ปราศจากเหตุผล และบางคราวดูเปนส่ิงลึกลับส่ิงเหลานี้ลวนมีคุณาในการ
แสดงออกของศิลปกรรม ความรูสึกเหลานี้สามารถกระตุนปลุกเราไดโดยไมจําเปนตอง
อาศัยการสะกดจิต หรือวธิีการอื่นๆแตสามารถทําไดดวยการฝกฝน 
  ริมโบด กลาววา “กวีกลายเปนผูทํานายโดยอาศัยการฝกหัดอันยาวนานท่ีเตม็
เปยมไปดวยสติสัมปชัญญะ ดวยการทําความรูสึกใหคลาดเคล่ือน” เทากับเปนการฝกฝน
การยักยายถายเท จับโนนผสมนี่ ฝกจิตใหเปดวางพรอมที่จะหล่ังไหลความคิด ความฝน
ออกจจากจิตไรสํานึกมาสูการกระทําสรางสรรคผลงาน โดยไมตองผานจิตสํานึก
กลั่นกรอง 
  ขบวนการสรางสรรคตามแนวอุดมคตินี้มีผูบุกเบิกคือ กลุมกวี อังเดร เบรอตง, 
ปแอร รีเวอรดี จากนัน้กลุมจิตรกรไดเขามารวมมีบทบาทอยางมากเชน ปกัสโซ, แมนเรย
, อารพ, คเล, มักซ เอินสต, เดอ คิริโก และจิตกรรุนใหมๆเชน อังเดร มาสซง, ฮวน มีโร, 
และตอมาอีฟ ตองกี และ ซัลวาดอร ดาลี ไดเขารวมขบวนในยคุตอมา ในบรรดาจิตรกร
ผูรวมขบวนการนั้น นักวจิารณศิลปะสวนมากยกยองให มักซ เอินสต และ อารพ เปน
ผูปฏิบัติงานเดนตามอุดมคติของลัทธิกลาวคือ อารพแสดงใหเหนถงึความสามารถในการ
สรางภาษาภาพใหมีความหมายทางนามธรรม สวนมักซ เอินสต แสดงใหเห็น
ความสามารถในการวาดแบบเหมือนจริงใหดูมีความนาประหลาดมหัศจรรย นอกจากนี้
ยังมี มีโร และ มาสซง ก็นับวามีความสําคัญท่ีเนนใหเห็นวิถีทางของลัทธิท่ีไปสูการ
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แสดงออกโดยอัตโนมัติอยางบริสุทธิ์คือ เสนและรูปทรงแสดงใหเห็นถึงการทําอยางไร
การควบคุมของเหตุผล เปนแรงกระตุนจากภายใน บางคร้ังเรียกพวกทํางานลักษณะนี้วา

พวก “ออโตมาติสม”(Automatism) นอกจากนี้แลวยังมีวิธีการจับโนนผสมนี่โดยใช
เทคนิคของการทําคอลลาจ หรือนําเอาวัสดุตางชนดิหรือท่ีมีลักษณะประหลาดมาใช
รวมกัน มีท้ังที่ทําเปนรูปทรงที่ดูรูเร่ืองและเปนนามธรรม 
  จิตรกรท้ังสามคน มักซ เอินสต, ตองกี และซัลวาดอร ดาลี ไดการแสดงความฝน
ของเขาออกมาใหเห็นถงึความเหลวไหลนาหัวรอของโลก ผลงานบางภาพแสดง
ทัศนียภาพอันนาประหลาดดวยการนําส่ิงท่ีเขากันไมไดนํามาวางเขาไวดวยกัน บางภาพ
แสดงถงึเคร่ืองจักรกลทีด่พิูลึกพิลั่นหรือรางกายของคนท่ีมีภายในเปนเคร่ืองจักรกล ภาพ
เหลานี้ลวนแตแสดงใหเห็นถึงการรวมตัวกันเขาอยางอัตโนมัติ การกระตุนเราอารมณ
อยางมีศิลปะ มีการคนหารูปของความนึกฝนท่ีปราศจากรูปรางแนนอนในความจริงและสี
ท่ีประหลาด ส่ิงเหลานีล้วนแลวแตมารับใชสรางสรรคโลกแหงความฝน เม่ือกลาวให

ชัดเจนแลว “เซอรเรียลิสมคือวิญญาณนิยม (Animism) ที่ถือวาชีวิตมีอยูไดเพราะ
วิญญาณ” เทากับวาเซอรเรียลิสมสรางใหสรางใหสรรพส่ิงท้ังหลายที่ไรวิญญาณ
ปราศจากชีวิตกลับมีชีวิตชีวาขึ้นมา สรรพสิ่งทั้งหลายท่ีตายสูญสลายไปแลวก็จะฟนคืน
ชีพขึ้นมา แขน ขา ปก หรือกิ่งกานสาขาเคล่ือนไหวไปมาไดโดยปราศจากสิ่งบังคับของ
รางนัน้ๆ พวกเขาไดสรางสรรพสิง่ทั้งหลายขึน้จากสิ่งทีเ่ราไมเคยรูจักมากอน การท่ีเปน
เชนนีเ้พราะวาส่ิงเหลานีเ้กิดขึ้นจากความเหลวไหล ความนาประหลาดอัศจรรยของความ
ฝน ของจิตไรสํานึกนํามารวมกันอยางไมลงรอยกัน ซ่ึงนับเปนความรูใหมท่ีไดรับการ
พัฒนาขึ้นมา ซ่ึงผูชมงานศิลปะเซอรเรียลิสมจะเห็น “สรรพส่ิงท่ีเปนจริง”ดวยตาได
สามารถเลือกแยกและเขาใจมันไดวาตรงนัน้เปนกอนหิน หอย และอ่ืนๆ เปนการเผยให
เห็นภาพตามธรรมชาติที่แทจริงดวยวิธีการลวงและโดยความลึกลับของ “สิ่งท่ีพบ”ของ
จิตรกรในลัทธินี้ เหลานีแ้สดงใหเห็นถึงความชํานาญของจิตใจท่ีมีความเจนจดัใน
ธรรมชาติของความจริง จากนั้นจงึเกิดแรงกระตุนชวยเหลือในการสรางอยางมีศิลปะ ส่ิง
ใหมนั้นถูกทาํการตกแตงเปลี่ยนแปลงจากส่ิงท่ีมีอยูเดิมแลว ในสวนทางดานกวีขึ้นอยูกับ
การใชถอยคํา ฮูโก บอลลไดกลาวอยางนาฟงวา “เราไดบรรจุคําท้ังหลายดวยพลัง ซ่ึง
ทําใหเราสามารถคนพบความเขาใจเกี่ยวกับคําในพระคัมภีรของคริสตศาสนาวา เต็มไป
ดวยความซับซอนนาอัศจรรย” มาริเนตติ กวีคนสําคัญคนหนึ่งของกลุมฟวเจอรริสต 
ยอมรับวาพวกกวีกลุมเซอรเรียลิสมไดสละรูปประโยคใหแกความหมายของคําท่ี
เคล่ือนไหวไดอยางวเิศษ  ซ่ึงในการทําเชนนี้บอลลกลาววา “สวนลึกท่ีสุดของความทรง
จําจะตองถูกปลกุใหตื่นข้ึนและทําใหแข็งแรง” 
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รูปแบบศลิปะของลทัธเิซอรเรยีลิสม 
  ลัทธิเซอรเรียลิสมไดรวบรวมศิลปกรรมตางๆ โดยนําเอาแตละสวนท่ีศิลปนแตละ
กลุมแตละลัทธิมีจุดเดน ตั้งแตงานของ รุสโซ, พวกคิวบิสต เดอ คิริโก, พวกเมตาฟสิกซ 
และพวกดาดามากลั่นกรอง ทําใหลัทธิเซอรเรียลิสมประสบความสําเร็จในขบวนการ
สรางสรรคผลงาน 

  ในเว็บไซด วินเทจพีเรียด ดอท คอม (vintageperiods.com) ไดกลาวถึงวธิีการ
แสดงออกของศิลปะเซอรเรียลิสมมี ๒ รูปแบบไดแก ๑.แอพโซลูท เซอรเรียลิสม 

(Absolute Surrealism) หรือ ไซคิซ ออโตเมติสม (Psychic automatism) และ ๒.เวริ

สติค เซอรเรียลิสม (Veristic Surrealism) ซ่ึงจนิตนาการในแอพโซลูท เซอรเรียลิสม
นั้นคือความแฟนตาซี ความเพอฝน ความแปลกประหลาดมหัศจรรย ท่ีถูกขบัออกมาจาก

ตัวศิลปนเองโดยไมมีใครกระตุน (Spontaneous) และจากความคิดของจติใตสํานึก 

(Unconscious Thought) ซ่ึงมีมักซ เอิรน และ ฮวน มิโร คือสองศิลปนแอบโซลูท เซอร
เรียลลสิม ท่ีโดดเดนมาก  
  สวนเวริสติก เซอรเรียลิสมนั้น ศิลปนใชจนิตนาการท่ีไดมาจากสภาพธรรมชาติ 
จากความเปนจริง แลวมาจัดเรียบเรียงหรือจดัการใหมแปรเขาสูสถานภาพของความฝน 

โดยไมคํานงึถึงเนื้อหาสาระที่เปนจริง เนนลักษณะแบบไรเหตุผล (Nonsence) ไมมี
ความสมจริง โดยมีซัลวาดอร ดาลี และ เรเน มากริทท เปนสองศิลปนดานเวริสติค เซอร
เรียลลสิมท่ีโดดเดนมีชื่อเสียงท่ีสุด  

  [ " The two expressive methods used in Surrealist Art are absolute 

Surrealism (psychic automatism) and veristic Surrealism. Imagery in absolute 

Surrealism is fantastical, derived from spontaneous, unconscious thought. 

Max Ernst and Joan Miró were prominent absolute Surrealists. Veristic 

Surrealists use realist imagery arranged nonsensically, evocative of a 

dreamlike state. Salvador Dali and René Magritte were foremost among 

veristic Surrealists." ] (http://www.vintageperiods.com/surrealist.php.) 

  สวนเว็บไซต ครีเอทีบกลอสซารี ดอท คอม (creativeglossary.com) ไดกลาววา
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ศิลปนไดใชลักษณะรูปแบบเหมือนจริง (Realistic) ในการเขียนภาพที่ไรเหตุผล โดย 
ซิกมันด ฟรอยด และ คารล จุง บุคคลทั้งสองผูพัฒนาทฤษฎีจิตวิเคราะห ซ่ึงมีบทบาทและ
อิทธิพลตอการพัฒนาการเคล่ือนไหวของลัทธนิี้อยางลึกซ้ึง ซ่ึงกรรมวิธีออโตเมติสม 

(Automatism) – การเขารวมอยางอิสระ หรือ (ภาวะอัติโนมัติ หมายถึง การลากเสนไป
มาตามยถากรรมโดยไมคาดการไวกอนและไมมีโครงรางคือปดตาปดใจ แลวลากเสน

เช่ือวาจะเปนการปลดปลอยพลังสรางสรรคของจิตใตสํานึกออกมาใชใหเกิดผลไดเอง : 

พจนานุกรมศัพทศิลปะ อังกฤษ ไทย : ๒๕๔๑, ๓๕ ) การเขารวมอยางอิสระนั้น เปนการ
ยืนยนัวาศิลปนไดนําหลกัทฏษฎีนั้นเขาไปใชมีสวนรวมในการสรางสรรคผลงาน เพื่อทํา
ใหจิตใตสํานึกนัน้เปนจริงจงัขึ้นในการสรางสรรคงานวรรณกรรมและงานจิตรกรรมของ
ศิลปน ศิลปนท่ีใชวิธีการออโตเมติสมเรียกวา แอพโซลุท เซอรเรียลิสต สวนศิลปนท่ีมุง
ประเด็นในการสรางสรรคหรือกระทําดวยการเชื่อมโยงวัสดุตางๆกับรูปทรงนามธรรมเขา
ดวยกนั เรียกวาเวริสติด เซอรเรียลิสต โดยมีเปาหมายทั้งหลายเพ่ือการควบคุมจัดการกับ
วัตถุตามความเปนจริงนัน้ไปสูรูปแบบของงานจิตกรรมดังท่ีศิลปนเปนผูคิดสรางสรรคเอง 
ซ่ึงตรงขามกับ แอพโซลุท เซอรเรียลิสตท่ีศิลปนพยามสรางจนิตนาการขึ้นมาจาก
ความคิดจากกนบ้ึงของตวัเองลวนๆ 

  The artists used a realistic style to paint their irrational 

images.  Sigmund Freud and Carl Jung, men who developed psychoanalytical 

theories, played a profound influence on the movement’s development.  And 

techniques such as automatism (free association) assisted the artists to put 

their theories into play in order to get their sub-conscious to become reality in 

their paintings and literary works.  Artists who used automatism to help create 

their work were called Absolute Surrealists.  And artists who focused on 

making connections amongst material and abstract forms were called Veristic 

Surrealists.  Their aim was to manipulate objects from reality into their 

paintings, as opposed to the Absolute Surrealists who tried to create imagery 

from their own minds.] 

(http://www.creativeglossary.com/artstylesmovements/surrealism.html) 
  สรุปไดวา ศิลปนในกลุมเซอรเรียลิสตดวยกันสามารถแบงเปนกลุมใหญๆได ๒ 

กลุมรูปแบบคือ พวกเวริสติค เซอรเรียลิสม (Veristic Surrealism) และพวกแอ็บโซลุท 
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เซอรเรียลิสม (Absolute Surrealism) อธิบายเพิ่มเติมดงันี ้

กลุมเวรสิติค เซอรเรยีลสิต (Veristic Surrealist)  

  Verism (เวริสติค) = คติสมจริง แนวคิดและรูปแบบศิลปกรรมอยางหนึง่ ในศิลปะ
สัจนิยมมีลักษณะเดนคือ ศิลปนแสดงเจตนาท่ีจะใหผลงานของตนเองดเูหมือนจริงดงัตา
เห็น ปฏิเสธความฝนและจินตนาการอยางส้ินเชิง ดังเชน ใชเรยีกประติมากรรมรูปคน
เหมือนของชาวโรมันท่ีสรางใหดูราวกับคนจริง อนึง่คํานี้เม่ือใชผสมกับคําอื่น เชน 

veristic surrealism ก็มีความหมายถึงผลงานศิลปกรรมในลัทธิเหนือจรงิแบบหนึ่ง ท่ี
สรางใหดูสมจริงตามท่ีบังเกิดขึน้ในความฝนหรือความผันผวนทางจิตของศิลปน 

(พจนานุกรมศัพทศิลปะ อังกฤษ-ไทย ฉบับราชบัณฑิตยสถาน : ๒๕๔๑, ๒๒๗) 
  กลุมนี้มีศิลปนเดนๆเชน มักซ เอินส และมารค ชากาล  ซึ่งกลุมนี้เปนลักษณะ
รูปแบบที่สําคัญของลัทธเิซอรเรียลิสมสากล ท่ียังคงดํารงความสําคัญเปนท่ีนิยมกันตลอด
มาจนทุกวนันี้ กลุมนี้มีแนวทางการแสดงออกสอใหเห็นอารมณ บุคลิกภาพและความ
เช่ียวชาญในฝมือ ซ่ึงมีลักษณะโครงเรื่องท่ียงัคงหยิบยืมวิธีการแบบเหมือนจริงตาม
ธรรมชาติ แลวนํามาขยายผสมผสานกับเร่ืองฝน เชนการนําความงดงามของภูมิประเทศ
รวมเขากับเร่ืองราวลึกลับของสิง่ตางๆท่ีถูกสราง รูปรางเต็มไปดวยอารมณจินตนาการ
ของความฝน ความจริงแลวพวกดาดาและเมตาฟสิกสไดสรางความคิดพื้นฐาน รวมท้ัง
กรรมวิธีมากอนแลว กลาวคือศิลปนไดนําภาพท่ีปรากฏอยูในสายตาจากสภาพธรรมชาติ
มารับใชในฐานะเพื่อแสดงเร่ืองราวปรรยายประสบการณในชีวติของศิลปน โลกแหง
ความจริงของสรรพส่ิงตางๆตามธรรมชาติเปล่ียนรูปมาเปนความคิดฝนและถูกผันแปร
ออกมาในรูปงานศิลปกรรมอีกตอหนึ่งดวยเร่ืองราวท่ีสรางขึ้น จติรกรแสดงใหเหน็
บรรยากาศของสภาพจิตใจซ่ึงเขากันกับความคิดและความเขาใจในความจริงของเขา 
ในเร่ืองสวนบุคคลท่ีแตกตางกันไปถกูกกันไวตางหาก แตสิ่งท่ีศิลปนในกลุมนี้มีความ
คลายคลึงกันคือ มีจุดมุงหมายอยูที่การไมเช่ือและชอบทําลายโลกแหงความจริงท่ีตา
มองเห็น ท่ีเปนเชนนี้เพราะวาศิลปนแตละคนตางมีรากฐานความสงสยัตอเร่ืองของความ
จริง พวกเขามองโลกแหงความจริงในสายตาวาเปนภาพมายาทั้งสิน้และมีพลังของ
สัญชาติญาณที่ไรการบังคับ พลังการแสดงออกมีแนวแหงการมองโลกในแงรายของ
จิตใจ 
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กลุมแอบโซลทุ เซอรเรยีลสิม (Absolute Surrealist) 
  กลุมนี้มีศิลปนเดนๆเชน ฮวน มีโร, มัตตา ซึ่งมีการสรางงาน การแสดงออกใน
แนวทางใหมท่ีแตกออกมาจากกลุม เวริสติค เซอรเรียลิสต กลาวคือมีรากฐานมาจากการ
คนควาและคนพบของรูปแบบบางอยางของศิลปนรวมสมัยดงัเชนพวกคิวบิสต และการ
เขียนภาพของกลุมนามธรรม ซ่ึงพวกกลุมแอบโซลุท เซอรเรียลิสตนํามาใช อังเดร เบรอ
ตงยอมรับวาลัทธิคิวบิสม และพวกแอ็บสแตรกท เปนผูบุกเบิกที่สําคัญตอศิลปนกลุมเซอร
เรียลิสตไมนอย เพราะลัทธิใหมๆนี้ไดสรางสิ่งใหมๆ สังเคราะหสิ่งใหมๆตลอดจนคนควา
ทดลองเทคนคิสิ่งใหมๆ ใหเกิดขึ้นเปนประโยชนตอวงการศิลปะ ทําใหการแสดงออกของ
ศิลปนเปดกวางขึน้มาก อยางไรก็ตามท้ังสองกลุมมีพื้นฐานจากความฝน จากจิตไรสํานึก
เชนเดียวกนั แตกตางกันเพียงดานรูปแบบ กรรมวิธี และการแสดงออกเทานั้น 
งานวจิยัทีเ่กีย่วของ 

  บทความวิชาการ: เร่ือง เซอรเรียลลิสมศิลปะเหนือจริงกับทฤษฎีจิตวเิคราะห

ของฟรอยด (Surrealism and Psycho Analysis’s Freud ) โดย: สมชาติ มาพันธศรี 
อาจารยประจําภาควิชาทัศนศิลป คณะศิลปกรรมศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย   
  จากเนื้อหาในบทความวิชาการเรื่อง เซอรเรียลิสมศิลปะเหนือจริงกับทฤษฎีจิต

วิเคราะหของฟรอยด (Surrealism and Psycho Analysis’s Freud ) สมชาติ มาพันธ
ศรี อาจารยประจําภาควิชาทัศนศิลป คณะศิลปกรรมศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
ไดกลาวไววาศิลปะตามแนวลัทธเิซอรเรียลลิสมเปนผลพวงของวิธีคิดและแนวทาง

สรางสรรคผลงานศิลปกรรมที่หล่ังไหลออกจากจิตใตสํานึก (Subconscious) และมีการ

กระตุนจิตสํานึก (Conscious) ดวยการปอนส่ือความหมายสูภาวะที่ผิดแปลกจากวิธี
เขาใจขัน้พืน้ฐาน ภายใตความหวาดวิตกและสัญญาณลางบอกเหตุราย นอกจากจะมี
สุนทรียภาพที่เจือดวยความรุนแรงชวนยอดสยอง ความแปลกประหลาดชวนพิศวง และ
เสนหาแหงกามวิสัย ศาสตรแหงเซอรเรียลิสมยังมีลักษณะเฉพาะอันแฝงทักษะแหงการ

อุปมาอุปมัย (Metaphor) และทวงทํานองเดยีวกับบทกวี อันมีที่มาแหงเนื้อหาอันเรนลับ
ภายใตจิตสํานึกของมนุษย 

  ศิลปนคนสําคัญในตนศตวรรษท่ี ๒๐ จอรจโิจ เด คิริโก (Giorgio De Chirico) ผู
มีความนิยมผลงานสะทอนจากจนิตนาการเหนือจริงหรือจากความคิดฝน ไดรวมตัวกัน
ประกาศเปนกลุมศิลปนแนวเซอรเรียลิสมขึ้นในป ค.ศ. ๑๙๒๔ น้ัน  จิตรกรคนสําคัญผูซ่ึง
ไดรับการยกยองวาเปนจติรกรวาดฝนผูยิ่งใหญ ผูเปนเสมือนรากแกวและก่ิงกานของ
แนวทางเซอรเรียลิสมผูสามารถชักนําใหจิตรกรมีชื่อเสียงหลายคนเชน แม็กซ เอิรนส 
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(Max Ernst), เรอเน มากริทท (Rene Magritte), อีฟ ตองกี (Yues Tanguy)ไดเขาถึง
รูปแบบและอุดมการณแหงศิลปะเหนือจริงไดจากผลงานจิตรกรรมแบบอภิปรัชญา 

(Metaphysical Painting) ของเขา  

  ผลงานชื่อ “The Brain of The Child, ๑๙๑๔ ” สื่อความหมายไดดีถงึอิทธิพล

จากทฤษฎีจติวิเคราะห (Psycho Analysis) ของฟรอยด ไดหยิบยก “ปมความรัก เอดิ

ปุส” (Oedipus Complex) มาเปนแรงบันดาลใจในการสรางภาพจิตรกรรม อันแสดงถงึ
ชวงเวลาท่ีสาํคัญของการเปลี่ยนแปลงภาวะจิตใจในวัยเด็กอายุ ๕-๑๒ ป เด คิริโก ได
บรรยายภาวะแหงความหวาดกลัวภายใตจิตสํานึกออกมาสูภาษาของจิตรกรรมไดอยาง
ชาญลาด เม่ือแทนบรรยากาศท่ีดูลึกลับของชายผูหนึง่แฝงอยูหลังมาน กําลังเพงมองสมุด

บันทึกสวนตวั (Diary) เลมหนึ่งท่ีวางทิ้งไวบนโตะอาจเปนไปไดวาบิดาไดลอบเขามาพบ
สมุดบันทึกซ่ึงถูกวางลืมท้ิงไว สมุดเลมนี้อาจบันทึกความรูสึกในใจท่ีเด็กมีตอมารดา และ
มีความหวาดกลัวบิดาหรือคิดทํารายบิดาตนเอง ภาพเบ้ืองหลงัชายลึกลับผูนี้เปน
ทัศนียภาพของแนวอาคารซ่ึงมีประตูซุมโคงเรียงเปนแถวตัดกับทองฟาท่ีดูคลุมเครือ 
ระหวางแสงยามใกลรุงหรือกอนอัสดงคต จากทฤษฎีวิเคราะหความฝนของ ฟอรยด 

(The Interpretation of Dream) ชองประตูอาคารนั้นเปนตัวแทนสัญลักษณของการมี
เพศสัมพันธ หรือ สัญลักษณเพศหญงิ โดยที่ความหมายแฝงเหลานี้มักปรากฏขึ้นในรูป
ของความฝน 

  แม็กซ เอิรน (Max Ernst) จิตรกรผูเร่ิมตนจากการเปนสมาชิกกลุม “ดาดา” 

(DADA) ตอมาไดเขารวมกลุมเซอรเรียลิสม และเปนกําลังสําคัญผูหนึง่ท่ีสรางผลงาน

ศิลปะในรูปแบบเทคนิคใหมๆเชน งาน ฟรอททาจส (Frontages) และงานคอลลาสจ 

(Collage) ศิลปนผูนี้หลงใหลช่ืนชมผลงานของ เด คิริโก เปนอยางมากไดสรางผลงาน

ชื่อ เอดิปุส เร็ก (Oedipus Rex) ในปค.ศ. ๑๙๒๒ เพื่อส่ือความหมายเชนเดยีวกับภาพ 

“The Brain of The Child” ของ เด คิริโก แตกตางกันที่การใชภาพเชงิสญัลักษณ โดย
เอิรนส ยงัคงใชตัวละครเดินเร่ืองในรูปของมือแทนความหมายของมารดา สวนหัวนกทัง้
สองสื่อความหมายแฝงของบุตรชายและบิดา การใชองคประกอบภาพเบื้องหลังเปนท่ีโลง

เวิง้วาง หรือภาพของบอลลูนท่ีลอยสงูไกลออกไป ยังแทนความแบบโฟเบีย (Poebia) 
ตามทฤษฎีของฟรอยด อันหมายถึงความวิตกกังวลแบบโรคประสาท ความกลัวอยาง
รุนแรงปราศจากเหตุผล อาจมาจากสตัวหรือแมลงบางชนิด ความสูง ความเว้ิงวาง ความ
มืด เปนตน 
  เนื้อหาอันนาสนใจของงานศิลปะเหนือจริงเต็มไปดวยสื่อสัมพันธกับการคนพบ
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ทางทฤษฎีจติวิเคราะหของฟรอยดอยางชดัเจนและตอเนื่องในผลงานของศิลปนในกลุม
นี้ทุกคน โดยไดยกตัวอยางจาก ๒ ศิลปนท่ีมีอิทธิพลสูงในกลุมชวงตนและชวงกลาง
คริสตศตวรรษที่ ๒๐ เพื่อเปนแนวทางแกผูสนใจผลงานแนวนีต้อไป ตลอดชวงเวลาแหง
ความรุงเร่ืองของศิลปะแนวเซอรเรียลิสม ซ่ึงแพรกระจายไปทั่วทุกมุมโลก ปจจุบันยงัพบ
เห็นรูปแบบของผลงานศิลปะเหนือจริงปรากฏอยูในหมูนักศึกษาศิลปะ และสิลปนรุนใหม
อยูไมนอย เนื่องดวยความมีเสนหแฝงดวยความลึกลับอันอยูเหนือพรมแดนความจริงของ
โลกแหงปรากฏการณวิถีแหงเซอรเรียลิสมยงัเปนหนทางที่มีผูกาวเดนิอยูตราบท่ีเร่ืองราว
ภายในจิตใจของมนษุยยงัคงเปนสิง่ซอนเรนรอการคนพบอีกไมรูจบส้ิน 

  งานวจิยัเร่ือง “Absurdism in Advertising” โดย: เคนยา เวนทูลา (Kenny 

Ventura),  

ลอรา เอสทิล (Laura Estill) ใชความไรสาระ ความไมมีเหตุผลในโฆษณา งานวจิัยชิน้นี้ 
ไดกลาววาถึงเนื้อหาหลักวากลยุทธการโฆษณาในชวงหลายๆปท่ีผานมา มีการ
เปล่ียนแปลงแนวคิดไปมากมาย ในความพยายามของนักโฆษณาท่ีจะนําเสนอขายสนิคา
ใหเขาถึงกลุมเปาหมายวัยรุน ซ่ึงเปนเปาหมายสําคัญอันดับตนๆ กลยุทธการโฆษณาของ

บริษัทหมากฝร่ังและทอฟฟใช อารมณขนัแบบผิดปกติ (Sense of Humor) ความไร

สาระหรือความเหนือจริง อารมณขันเปนรูปแบบของสุขนาฏกรรม (Comedy) ที่มักใช
ในการนําเสนอผานสถานการณ หรือกิจกรรมสําคัญตางๆของการตลาดเชนการโฆษณา

ของหมากฝร่ัง (chewing gum) ตรา Bubble Yum ในโฆษณานําเสนอภาพหงสหลาย
ตัวกําลังเดนิผานทางเดนิริมสระน้ําท่ีมีตนหญาขึน้สูง หงสตัวหนึ่งพุงออกมาจากดงหญา

แลวประกาศตนเองวาเปน “ขาคือ ดร.ฟงค” (Dr. Funk) และเตนรําอยูประมาณ ๑๕ 
วินาที ในขณะที่ดนตรีฟงดงัขึน้มาจากท่ีไหนสักแหง หงสตัวอ่ืนๆไดแตยนืดูและไมแนใจ

วาจะทําอยางไรตอไป ในท่ีสุด ดร.ฟงคจงึเปาลูกโปงดวยหมากฝร่ังตรา Bubble Yum ท่ี
เค้ียวอยู จนลูกโปงโปงพองจนแตกระเบิด ทําใหหงสตัวอ่ืนๆตกใจแตกกระเจงิว่ิงลงน้ํา 
ดร.ฟงคหัวเราะอยางผูมีชัยชนะ จบทายโฆษณาดวยการขึ้นภาพสินคาหมากฝร่ังและคํา

ขวัญ “Blow your own bubble” 

  โฆษณานี้มุงเปาหมายไปที่กลุมวัยหนุมสาวตอนตน (Young Adults) และกลุม

วัยรุน ๑๓ – ๑๙ ป (Teenagers) โดยเฉพาะสารหลักการนําเสนอบุคลิก (ลักษณะทาง

กายภาพ) ของดร.ฟงค วาเปนหงสท่ีมีความเท (Cool) ท่ีมีลักษณะตรงกันขามและ
แตกตางกับหงสธรรมดาท่ัวไป มันแตงตัวในชุดโมฮอรค สีชมพู มีหวงรอยจมูก มีสายรัด

คอ และสายรัดขอเทา ดวยรูปลักษณท่ีดูนาหงุดหงิด (Edgy) รูสึกไดถึงความกาวราว 
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แหวกกฎเกณฑออกนอกลูนอกรอย ดวยบุคลิกแบบนี้จะเก่ียวพันกับลักษณะบุคลิกของ
เด็กนักเรียนโรงเรียนประถมและมัธยม ท่ีมีแนวโนมท่ีชอบตอตานกฏระเบียบ หรือเปน

พวกตอตานระบบอํานาจนิยม (Anti-Authoritarianism) และตองการแสดงออกในแบบ
ความเปนตัวเอง ในวัยนีย้ังชื่นชอบสัตวน้ําโดยเฉพาะนกน้ํา ผนวกกับความจริงท่ีวาพวก
เด็กๆชอบการกระโดดโลดเตนและการพูดคุยสนุกสนาน ซ่ึงโฆษณาไดนําเสนอสิง่ท่ีตรง
กับนิสัยใจคอของเด็กไดเปนอยางดี ในตอนทายโฆษณามีการระบุวาเปนหมากฝร่ังท่ี
ไดรับการยอมรับอยางเปนทางการของทีมเบสบอล ซ่ึงเปนจดุสาํคัญหนึ่งที่ดงึดดูกลุม
ผูบริโภควัยรุนและในกลุมวัยอ่ืนๆท่ีมคีวามชื่นชอบและมีความกระตือรือรนในกีฬาเบส
บอลดวยเชนกัน  
  การใชความตลกขบขันเพื่อนําเสนอสารในโฆษณามักประสบความสําเร็จในทุก
วันนี้ เพราะความตลกสลายความเศราหมอง ทุกคนรักท่ีจะหัวเราะและมีชีวิตชีวามากกวา
จะเปนหุนยนตไรอารมณไรความรูสึก รูปแบบนี้สามารถเชื่อมโยงกับสินคาซ่ึงมีพลัง
มากกวาการใชแรงปรารถนาทางเพศ โดยเฉพาะเม่ือขายใหกับกลุมเปาหมายท่ีเปนเด็กท่ี

มีความราเริงเปนมิตร(Child-Friendly Audience) การนําเสนอโฆษณาดวยรูปแบบนี้ไม
ใครมีการสํารวจและศึกษานัก ท้ังๆที่มีการใชความไรสาระในงานโฆษณาอยาง

แพรหลายก็ตาม จนกระทั่งในงานของ สเติรน(๑๙๙๐) (อางใน: เคนยา เวนทูลา, ลอรา 
เอสทิล) ศึกษาเก่ียวของกบัโครงสรางท่ีแปลกประหลาดของ ดรามา และวรรณกรรม ซึ่ง
ไดรับความสนใจเพยีงเลก็นอยจากนกัวิชาการ การใชอารมณขนัแบบไรสาระไดรับ

ความนิยมมากมาย ไมเวนแมแตการตูนสําหรับผูใหญเชน เดอะซิมปสัน (Simpson) 

การตูนเน็ตเวิรค (Cartoon network’s Adult Swim) ลวนนําเสนอรูปแบบเบาสมองไร
สาระท่ีสามารถเขาถึงและสรางความชื่นชอบในกลุมผูบริโภคในหลายรุน 
  บริษัทโฆษณานานาชาตมิากมายเขาใจวากลุมเปาหมายวัยนีส้นุกกับความ
เปนไปไดของการตูน สัตวในสภาพแวดลอมที่แปลกประหลาด การใชแนวคิดแปลกๆและ

เทคนิคการใชความเร็วสูงในการเล่ือนภาพ (Hi-Speed) ในโฆษณาบับเบ้ิล ยัม (Bubble 

Yum) ใชแสงสีสดใส ดนตรีดังๆและภาพวัตถุท่ีเคลื่อนที่อยางรวดเร็ว โฆษณาสามารถ
สรางความตื่นเตนและแมแตความสับสนใหกับผูซ้ือสินคาในการเขาไปสํารวจสนิคาที่เขา
สนใจ ซึ่งกลยุทธแบบนี้คอนขางกาวราวแตมีประสิทธิภาพในบางสถานการณ 
  ใชวาความไรสาระและเถื่อนจะประสบผลสําเร็จตลอดไป ผูบริโภคกลุมอายุมากที่
ยังชอบความขบขันแบบเดิมๆ พวกเขามีทัศนคติตอรูปแบบโฆษณาแบบเด็กๆไรสาระนี้วา

เปนเพยีงแคความโงเขลาธรรมดาๆ ซ่ึงโคลอด ฮ็อปกินส (Claude Hopkins) เคยกลาว

ไววา “ตัวตลกไมทําใหคนซ้ือของ”(Naeem, Farrukh. “Looking for Comedy in The 
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Advertising World” Copywriter Jounalist.com 1 February 2006) (อางใน: เคนยา 

เวนทูลา, ลอรา เอสทิล; 2008) พวกเขายังอางวาอารมณขันไมไดผลเสมอไปแมแตใน
เร่ืองเฉพาะเจาะจงที่ตองใชอารมณขันก็ตาม “คนหนุมสาวท่ีเฝาติดตามเร่ืองราวเกีย่วกบั
ประธานาธิบดีนัน้ยอมสนใจและใหความสําคัญกับประเด็นสําคัญ ดังนัน้ผมพนันไดวา
โฆษณาประเด็นเร่ืองจริงจังนัน้ตองลงเร่ืองราวในประเด็นที่เขาสนใจและเกี่ยวพันจริงๆ

มากกวาการเลนตลกในโฆษณา” (Levine, Peter. “MTV, Comedy Central ads 

focus on young viewers” San Francisco Chronicle 5 August 2005) (อางใน: เคน

ยา เวนทูลา, ลอรา เอสทิล, 2008) ผูชมและผูบริโภคที่จริงจังจะไมรูสึกถึงความ
สนุกสนานร่ืนรมยในโฆษณาตลกเลย บางคนถึงกับรูสึกวากําลังถูกละเมิดสิทธิ์และ
รําคาญโดยโฆษณาสินคาท่ีไรประสิทธิภาพนั้นๆ 
  ดังนั้นดูเหมือนวาการสงสารโฆษณาทีฉ่ลาดจะชวยขายสินคาไดและสรางความ
เช่ือมั่นใหกบัผูบริโภคได กลุมเปาหมายท่ีใชคือกุญแจสําคัญของโลกธุรกิจ บับเบ้ิลยัมทํา
การตลาดกับกลุมเปาหมายวัยรุนและวัยหนุมสาว ซ่ึงนยิมการเค้ียวหมากฝร่ัง โฆษณา

อ่ืนๆเชน Orbit และ Skittles ลวนนําแนวคิดและทัศนคติแนวเหนือจริง (Surrealistic 

Attitude) มาใชในโฆษณาหลายช้ิน ซ่ึงเปนการตอกย้ําวาการทําใหผูคนหัวเราะและยัง
ขายสินคาไดดวย หลายบริษัทใชเงนิหลายลานดอลลารกับการซ้ือเวลาโฆษณาในการ

แขงขนัซูเปอร โบลว (Super Bowl) และใชความขบขันในการขายสินคา โฆษณาขาย

เบียรนิยมการใชการดึงดดูทางเพศ (Sexuality) เชือ่มกับอารมณตลกขบขนัเพ่ือโฆษณา
ขายสินคา ซ่ึงมีประสิทธิผลมาก อารมณขนัแบบไรสาระสามารถทําใหโฆษณามี
ประสิทธิผลท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายรุนใหมๆ และขณะเดียวกันยังสามารถรักษา
ฐานลูกคากลุมเกาๆไวได การสรางสรรคความแปลกใหมในอารมณขันเปนเร่ืองยาก
รวมท้ังการสงสารตลก ซ่ึงเปนความทาทายของนกัโฆษณาท่ีจะทําใหถึงเปาหมายในการ
ขายสินคาใหมและปูทางในอนาคตของโฆษณาแนวตลกขบขนั 

  งานวจิยัของ Pamela M.Homer Lynn R.Kahle ศึกษาในเร่ือง A Social 

Adaptation Explanation of The Effects of Surrealism on Advertising ผลวิจัย
พบวา โฆษณาท่ีมีลักษณะเหนือจริงนั้นเปนเร่ืองธรรมดาท่ีมักจะปรากฏในงานสื่อส่ิงพิมพ
ท่ัวไป แตจากการสํารวจเชิงประจักษพบวา ประสิทธิผลของความเปนเซอรเรียลลิสมใน
โฆษณานั้น ไมสามารถสรางผลกระทบในการจูงใจใหผูรับสารเกิดความคลอยตามได  
ความเคล่ือนไหวของเทคนิคแบบศิลปะแนวเหนือจริงที่เกิดในยคุตนศตวรรษที่๒๐ ทําให
เกิดผลพลอยไดท่ีสงผลตอศิลปะการสรางสรรคโฆษณา ท่ีเราสามารถพบเห็นไดจาก
โฆษณาในโลกสมัยใหมทุกวันนี้ ถงึแมวาศิลปะแนวเหนือจริงเปนเทคนิควิธีที่นิยมใชกนั
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อยางแพรหลายมาก ในงานวิจยัชิน้นีข้องพาเมลามีความเกี่ยวพันกับประสิทธิผลและ

ความสามารถในการชักจงูใจคือสิ่งทีเ่สมือนวาไมมีอยูจริง และศึกษาเร่ืองของ Priming 
คือการท่ีวัตถุหรือสิ่งของที่เปนตัวเชื่อมกับคุณสมบัติของผลิตภณัฑที่เราคาดหวงัวาจะ
รับรูไดในอนาคต ภายใตบริบทของประสิทธิผล และความสามารถที่โฆษณาสามารถทํา
ได  
  งานวจิยักลาววาศิลปะแนวเหนือจริงหรือเซอรเรียลลิสมเปนรูปแบบหนึ่งของการ
พัฒนาศิลปะในสมัยตนศตวรรษที่ ๒๐ ท่ีซ่ึงศิลปนพยายามนําเสนอและตีความ
ปรากฏการณของความฝนและประสบการณท่ีคลายคลึงกัน ศิลปนเซอรเรยีลลิสมมักตอก
ย้ําเร่ืองจิตใตสํานึก หรือ ความไมมีเหตุผลมีนัยยะสําคัญของจนิตนาการ ท่ีเกิดจากการ
แสวงหาผลประโยชน ท่ีเกิดจากการฉวยโอกาส โดยท่ีวัตถุสองอยางถูกจดัวางอยูดวยกนั
อยางไมคาดหวัง และจากการเชื่อมตอกันอยางไรระเบียบวิธี ซ่ึงเปนหนึง่ในวิธีที่ดีที่สุดท่ี
ศิลปนเซอรเรียลิสม ไดคนพบในการขจัดความคิดท่ีโอนเอียงและกระตุนแยมพรายให
เปดเผยออกมา  
  ศิลปนนั้นมักติดกับดักตนเองกับอุปนิสยั ฝมือ ความสามารถพิเศษ และ
สุนทรียภาพพิเศษของตัวเอง การใชประโยชนจากเทคนิคทางศิลปะ ดวยการจัดวางวัตถุ

สองสิง่ท่ีไมมีความเกี่ยวพันกันใหมาอยูรวมกัน (Juxtaposing) แสดงถงึความสัมพันธกัน
แบบไมคาดหวังระหวางวัตถุสองสิง่ทีแ่ตกตางกันการรวมตัวกันเปนส่ิงใหมแบบไม
คาดคิด เทคนิคนี้เปนตวัแทนท่ีเสนอใหเห็นถึงวิสยัทัศนอิสระในการสรางสรรคภาพเขียน

จากรูปแบบและกฏเกณฑตายตัวเดิมทีเ่คยทําเลียนแบบซํ้าๆกัน (Stereotyped) เปน
รูปแบบใหม    
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บทท่ี ๓ 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

  การวิจัยเร่ืองภาพเหนือจริงในงานโฆษณา ใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยมีจดุมุงหมายเพื่อศึกษาความคิดการสรางสรรค ลักษณะ
รูปแบบการใชภาพหรือการนําเสนอภาพแนวเหนือจริงในงานโฆษณา และศึกษาเนื้อหา
ของภาพโฆษณาแนวเหนือจรงิ การสรางความหมายและการสื่อความหมายของภาพ
โฆษณาแนวเหนือจริง และศึกษาเปรียบเทียบภาพแนวเหนือจริงในศิลปะบริสุทธ์ิกับงาน
โฆษณาซึ่งมีระเบียบวิธีวิจัยดังนี้ 

แหลงขอมลูทีใ่ชในการศึกษา 
  ๑.ขอมูลประเภทเอกสาร 
  ขอมูลประเภทเอกสารท่ีใชในการคนควาวิจัยอาศัยจากขอมูลเชิงอรรถตางๆ
ไดแกตํารา หนังสือ บทความ เอกสาร งานวจิัยและสื่อส่ิงพิมพตางๆตลอดจนจากสื่อ
อินเตอรเน็ตที่มีขอมูลท่ีเก่ียวของซ่ึงผูเขยีนหนงัสือไดแก นักวิชาการหรือผูเช่ียวชาญใน
ศาสตร นักปฏิบัติการในสายจิตรกรรม นักออกแบบกราฟกและหรือนักสรางสรรคงาน
โฆษณาผูมีประสบการณ 
  ๒.ขอมูลประเภทช้ินงานโฆษณา 
  ขอมูลประเภทชิ้นงานโฆษณาเพื่อการวิจัยไดแก ตัวอยางชิน้งานโฆษณาประเภท
สื่อส่ิงพิมพ-สื่อโฆษณาในนิตยสารและสื่อโฆษณาในหนังสือพิมพตางๆท่ีมีการเผยแพรสู
สาธารณะท้ังในประเทศไทยและตางประเทศ ท้ังนีต้องมีเทคนิคการนําเสนอภาพโฆษณา
ในแนวเหนือจริงเปนหลักเทานัน้  

กลุมตวัอยาง 

   กลุมตัวอยางในการวจิัยไดแก ชิ้นงานโฆษณาท่ีมีภาพหลัก (Key visual) ท่ีมี

การนําเสนอดวยภาพแนวเหนือจริง (surrealistic technique) เปนหลัก ซ่ึงลักษณะภาพ

มีความแปลกแหวกแนวจากภาพธรรมดาหรือภาพเหมือนจริงท่ัวไป (Realistic) หรือภาพ
ท่ีมีลักษณะก่ึงชวนฝนมีมิติท่ีผิดแผกและสรางผลกระทบตอผูชมไดอยางนาฉงน ตกใจ 
ประหลาดใจ ซ่ึงภาพท้ังหลายนัน้มีจดุประสงคเพ่ือสื่อถึงจดุขายหรือแนวคิดโฆษณา โดย
แหลงขอมูลไดจากการสบืคนจากเว็บไซดตางๆทางอินเตอรเนต็   
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วธิกีารเกบ็ขอมลู / กลุมตวัอยาง 
  ๑.ขอมูลประเภทเอกสาร 
  ขอมูลประเภทเอกสารไดแก ส่ิงพิมพตางๆท้ังระดับปฐมภูมิและทุติยภูมิ ไดแก 
ผลงานของนักเขียน ขอเขียนของนกัวิชาการและผูรูในวงการโฆษณาและศิลปะ 
ตลอดจนขอมูลจากหนงัสือ ตํารา บทความ งานวิจัยและส่ิงพิมพตางๆ โดยคนควาจาก
หองสมุด และจากอินเตอรเน็ต ตลอดจนแหลงขอมูลท่ีเก่ียวของ 
  ๒.ขอมูลประเภทช้ินงานโฆษณา 
  ขอมูลประเภทชิ้นงานโฆษณา คนควาและคัดเลือกจากแหลงขอมูลททาง
อินเตอรเน็ตดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจงช้ินงานโฆษณาที่เปนแนวเหนือจรงิ
เทานัน้ 
  การเก็บขอมูลกลุมตัวอยางชิ้นงานภาพโฆษณาที่มีลักษณะเหนือจริง ดวยการ
เลือกสุมตัวอยาง ใชวิธีการเลือกเก็บตามประเภทหรือหมวดหมูของสนิคาและบริการตางๆ
ไมจํากัดจํานวนชิน้งาน ไมจํากัดหมวดหมู โดยเลอืกเฉพาะผลงานท่ีมีนัยสําคัญตอการ
วิจัยเปนหลักและท่ีมีตัวบงชี้แนวโนมเดนชัดเขามาศึกษา  
  การเลือกสุมหากลุมตัวอยางโฆษณาสินคาและบริการตามสินคาและบริการใน
หมวดตางๆท่ีมีการใชภาพโฆษณาแนวเหนือจริงเปนหลัก สามารถเก็บกลุมตัวอยางได
ดังนี้    

  ๑. หมวดรถยนต (Automobile) ไดแก โฟลกสวาเกน โปโลเดอะบลูโมชั่น 

(Volkswagen Polo the Blue Motion) ประกอบดวยโฆษณา ๓ ชิ้นคือ ๑. ดาลี (Dali) 

๒. มากริทท (Magritte) ๓. บอสซ (Bosch) 

  ๒. หมวดการลงทุน/ธุรกิจการเงินการลงทุน (Investment) ไดแก เออี อินเวส

ทิเมนทอส (AE Investimentos) ประกอบดวยโฆษณา ๒ ชิ้นคือ ๑. สิงหโต (Lion)  ๒. 

ประหลาด (Strange)  

  ๓. หมวดสินคาอิเล็คทรอนิคส/เทคโนโลยี (Electronics/Technology) ไดแก 

เคร่ืองครัวเวริลพูล (Whirlpool Kitchen aid) ประกอบดวยโฆษณา ๑ ชิ้นคือ ลัทธิเหนือ

จริง (Surrealism) 

  ๔. หมวดน้ําแร (Mineral Water) ไดแก น้ําแรเปอริเอ (Perrier) ประกอบดวย

โฆษณาชุดละลาย (Melting) ๕ ชิ้นคือ ๑. เทนนิส (Tennis) ๒. ชายหาด (Beach๑) ๓. 

ชายหาด (Beach๒) ๔. ไนตคลับ (Nightclub) ๕.รถยนต (Car)    

  ๕. หมวดเครื่องดื่มแอลกอฮอล (liquor) ไดแก แอบโซลูท วอดกา (Absolute 

Vodka) ประกอบดวยโฆษณา ๒ ช้ินคือ ๑. เคร่ืองกลแอบโซลูท๑ ควอเต็ต (Absolut 
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Machine๑- Absolut Quartet) ๒. เครื่องกลแอบโซลูท๒ คอรัส (Absolut Machine๒- 

Absolut Choir)   

  ๖. หมวดหนังสือ (Book) ไดแกรานหนังสือฟลิกรานส (Filigranes Bookstore) 

ประกอบดวยโฆษณา ๔ ชิน้ ๑. บอลลีวูด (Bollywood)  ๒. ลาสเวกัส (Las Vegas) ๓. 

ภาพยนตรเงยีบ (Silent Movie) ๔. มังงะ (Manga)   

  ๗. หมวดหมวดเสื้อผาแฟชั่น (Fashion) ไดแก มาริเต แอนดฟรองซัวร เกอ

โบวด (Marithe and Francois Girbaud) ประกอบดวยโฆษณา ๕ ชิ้นในชุดนี่คือโลก

เพี้ยน ๑,๒,๓,๔,๕ (This is a Crazy World ๑,๒,๓,๔,๕)  

  ๘. หมวดหมวดเสื้อผาแฟชั่น (Fashion) ไดแก ฮาวีร นิโคลส (Harvey Nichols) 

ประกอบดวยโฆษณา ๓ ชิ้น ๑. เหล็กแหลม (Spike) ๒. ชีปะขาว (Moth) ๓.หัวน้ําแขง็ 

(Ice cube Head)   
  ๙.หมวดเคร่ืองอุปโภคของใชในหองน้ําไดแก สบูไลฟบอยย ประกอบดวย

โฆษณา๒ ชิ้น ๑. ลูกแมว (Kitten) ๒. ลูกสุนัข (Dog)   

  ๑๐.หมวดองคการไมแสวงหาผลกําไร (Non Profit Corporation) ไดแก 

องคการกองทุนสัตวปาโลกสากล (WWF – World Wild Fund) ประกอบดวยโฆษณา ๑ 

ชิ้นคือมนุษยปลา (Fish Men) 

ขอจํากดัการวจิยั  
การเก็บกลุมตัวอยางชิน้งานโฆษณาแนวเหนือจริง ใชวิธีการสืบคนและเก็บกลุม

ตัวอยางจากอินเตอรเน็ตเปนหลัก ซ่ึงเปนแหลงขอมูลใหญและกวางสามารถเขาถึงและ
เก็บรวบรวมไดงาย มีความสะดวกรวดเร็ว คุณภาพของชิน้งานมีคุณภาพสูง คมชัด เปน
แหลงท่ีรวมของงานโฆษณาประเภทตางๆและมีผลงานการสรางสรรคงานในระดับสูงท่ัว
โลก สามารถเก็บกลุมตัวอยางงานดีๆมีคุณภาพไดมากมาย การดําเนนิการเก็บขอมูลไม
ยุงยากมากแตใชเวลามากในการเขาไปสืบคนในเว็บตางๆนับรอยเว็บไซต  เม่ือไดกลุม
ตัวอยางแลวจงึนํามาวิเคราะหแตละภาพเพ่ือใหไดภาพแนวเหนือจริงตามตัวบงชี้ท่ี
กําหนดไว    
การวิเคราะหขอมลู 

  การศึกษาวิเคราะหขอมูลตามประเด็นใหญ (Theme) ของขอบเขตการวิจยัที่
สะทอนจากขอมูลท่ีไดมาเพ่ืออธิบายผลวิเคราะห รวมทั้งขอมูลโดยยอของสินคา/บริการ
นั้น ขอมูลประกอบของแคมเปญโฆษณาสินคาเพื่อความเขาใจในความเปนมาของ
โฆษณาแตละช้ิน การวิเคราะหความคิดสรางสรรคหรือวิธีคิด ลักษณะรูปแบบของภาพ 
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เทคนิควิธี การสื่อความหมายท้ังความหมายแฝงและความหมายตรงท่ีภาพไดนําเสนอ 
โดยใชแนวคิด ทฤษฎีการสรางสรรคภาพโฆษณาเพ่ือการสื่อสารการตลาด และการสื่อ
ความหมายภาพดวยทฤษฎี สัญศาสตร ซ่ึงเปนศาสตรสําคัญในการแปลความหมายภาพ  
การนาํเสนอขอมลู 
  การนําเสนอขอมูลและผลการวิจัย นาํเสนอตามวตัถุประสงคของการวิจยัเปน
ลําดับตั้งแตขอมูลสินคา ลักษณะรูปแบบการใชภาพเหนือจริงในโฆษณา เนือ้หาหรือการ
สรางความหมาย สัญศาสตร การส่ือความหมายและการเปรียบเทียบกับภาพเหนือจริงใน
ศิลปะบริสุทธ์ิ 
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บทที ่๔ 

           ผลการวจิยั 

การวิจัยเร่ืองภาพเหนือจริงในงานโฆษณา เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ(Qualitative 

Research) มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความคิดสรางสรรค ลักษณะรูปแบบการนําเสนอ
ภาพโฆษณา เร่ืองราวเนือ้หาสาระการสื่อความหมายของภาพโฆษณาลักษณะเหนือจริง 

(SurrealisticAd) และการเปรียบเทียบระหวางงานโฆษณาแนวเหนือจริงกับศิลปะบริ
สุทธแนวเหนือจริง โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาท่ีมีลักษณะการสรางสรรค
ดวยการใชภาพแนวเหนือจริงจากการสุมกลุมตัวอยางโฆษณาในส่ืออินเตอรเน็ตตาม
หมวดสินคาประเภทตางๆซ่ึงสามารถหากลุมตัวอยางท่ีมีตัวบงชี้ที่มีลักษณะในแนวเหนือ
จริงเทานั้น 
 การศึกษาวิเคราะหลักษณะแนวเหนอืจริงจากกลุมตัวอยางโฆษณาสื่อส่ิงพิมพนี้
เพื่อความเขาใจในเชงิลกึจําเปนตองศึกษาขอมูลรายละเอียดตลอดจนองคประกอบ
สําคัญท่ีเก่ียวกับตัวสินคา/บริการเพื่อเปนพื้นฐานในความเขาใจในการสื่อความหมาย

ของโฆษณาเชนดานการตลาดลักษณะสินคา(product feature)คุณสมบัติสินคา

(product attribute)จุดขายท่ีเปนเอกลักษณ (USP) หรือจุดเดนเฉพาะตัวท่ีเสนอขาย

เพื่อสนองความตองการของผูบริโภคแนวคิดรวบยอด (concept)ในการนําเสนอขาย

สินคาตลอดจนการใชกลวิธี (tactic/gimmick) ในการโฆษณาอยางมีชั้นเชิงเพ่ือ
ประกอบการวิเคราะหดังตอไปนี้ 
   ตารางท่ี๔.๑ : กลุมตัวอยางและหมวดหมูสินคา 

ลาํดับ หมวด
สนิคา 

ตราสนิคา ชือ่งาน 

๑. รถยนต โฟลกสวาเกน เดอะโปโล บลูโมชั่น ๑.๑ ดาลี (Dali) 

  (Volkswagen The Polo 
Bluemotion) 

๑.๒ มากริทท (Magritte) 

   ๑.๓ บอสซ(Bosch) 
๒. การลงทุน เออี อินเวสทเิมนทอส(AE 

Investimentos) 
๒.๑ สิงหโต (Lion) 

   ๒.๒ ประหลาด (Strange) 
๓. เคร่ืองครัว เวิรลพูล(Whirlpool) ๓.๑ ลัทธิเหนือจริง

(Surrealism) 
๔. น้ําแร เปอริเย(Perrier) ๔.๑ ละลาย๑(Melting1) 
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   ๔.๒ ละลาย๒(Melting2) 

   ๔.๓ ละลาย๓(Melting3) 
๕. เคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล 
แอบโซลูท วอดกา(Absolut Vodka) ๕.๑ เคร่ืองกลแอบโซลูท๑

(Absolut Machine1) 

   ๕.๒ เคร่ืองกลแอบโซลูท๒
(Absolut machine2) 

๖. รานหนงัสือ ฟลิกรานส(Filigranes Bookstore) ๖.๑ บอลลีวูด 
(Bollywood) 

   ๖.๒ ลาส เวกัส  
(Las Vegas) 

   ๖.๓ หนังเงียบ  
(Silent Movie) 

   ๖.๔ มังงะ (Manga) 
๗. สบูลางมือ ไลฟบอยย(Lifebuoy) ๗.๑ ลูกแมว (Kitten) 

   ๗.๒ สุนัข (Dog) 
๘. เส้ือผา

แฟช่ันชาย
หญิง 

มาริเต แอนด ฟรองซัว เกอรโบด 
(Marithe and Francois Girbuad) 

๘.๑ นี่คือโลกเพี้ยน ๑ 
(This is a crazy world1)  
๘.๒ นี่คือโลกเพี้ยน ๒ 
(This is a crazy world2)  
๘.๓ นี่คือโลกเพี้ยน ๓ 
(This is a crazy world3)  
๘.๔ นี่คือโลกเพ้ียน ๔ 
(This is a crazy world4)  
๘.๕ นี่คือโลกเพ้ียน ๕ 
(This is a crazy world5)  

๙. เส้ือผา
แฟช่ันชาย
หญิง 

ฮาวีย นิโคลส (Harvey-Nichols) ๙.๑ เดือยแหลม(spike) 

   ๙.๒ ผีเส้ือราตรี(Moth) 

   ๙.๓ น้ําแข็งหัวเหลี่ยม 
(Ice cube head) 

๑๐. อนุรักษ
สัตวปา-
WWF 

กองทุนสัตวปาโลก (World Wildlife 
Fund) 

มนุษยปลา  
(Fish Men) 
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๑. การรณรงคโฆษณารถยนตขนาดเลก็ โฟลกสวาเกน โปโล เดอะบลู โมชัน่ 

(Polo The Blue Motion “Think Blue” Campaign) 

โปโล เดอะบลู โมชัน่(Polo The Blue Motion “Think Blue”) 

 โฟลกสวาเกน โปโล(Volkswagen Polo) เปนรถยนตขนาดเลก็หรือขนาดจิ๋ว 

ซูเปอรมินิ (super mini) รถยอดนิยมของยโุรป มีสายการผลิตมายาวนานต้ังแตปค.ศ. 
๑๙๗๕ และมีการพัฒนาและปรับโฉมรถยนตซูเปอรมินิรุนโปโลนี้มาหลายคร้ัง คร้ังลาสุด

นับเปนรุนที่ ๕ (The fifth generation) “โปโลบลูโมชั่น” (Polo Blue Motion) ซ่ึงปรับ
โฉมออกแบบใหมท้ังหมดใหมีรูปลักษณสวยงามคลายกับรถโฟลกสวาเกนในตระกูลยอด

นิยมคือรุนกอลฟ(Golf) มาเปนโปโล 
โปโลเปนรุนท่ีมีโครงสรางตัวถงัขนาดใหญกวากอลฟแตกลับมีน้ําหนักเบากวา ซ่ึงให
ประโยชนสําคัญในดานความประหยัดน้ํามันและมีปริมาณไอเสียนอยลง ดวยเครื่องยนต

ทีดีไอดีเซล๑.๒ลิตร(TDI diesel) โปโลกินน้ํามันเพียง๓.๓ ลิตร/๑๐๐กิโลเมตร ในขณะท่ี
ปลอยกาซคารบอนไดอ็อกไซดเพียง ๘๗ กรัม/กิโลเมตรอีกท้ังเพียบพรอมดวย
เทคโนโลยีกาวหนา ทันสมัยและระบบปองกันการโคลงเคลงของตัวรถท่ีมีประสิทธิภาพ
อีกท้ังมีระบบอิเล็กทรอนิกสอุปกรณมาตรฐานใหมในทุกรุน ตลอดจนมีคุณสมบัติโดดเดน
ดานความปลอดภัยสงู มีคุณภาพสูงในดานความแข็งแกรง ทนทาน คุมราคา สมกับการ
ไดรับความเชื่อถือและการส่ังสมช่ือเสยีงมาอยางยาวนาน รถรุนนีเ้ร่ิมจดัจําหนายใน
เดือนมิถุนายน ค.ศ.๒๐๐๙ 
 รถโฟลกสวาเกนโปโลมีการแบงระดับการตกแตงและอุปกรณเปน ๔ ระดับ โดยมี

การกํากับดวยชื่อรหัสเชน Trend line, Comfort line, Highline และ Blue Motion 
รูปลักษณของโปโลใหมนีมี้รูปโฉมคลายโฟลกกอลฟอยูมากและไดรับอิทธิพลการ

ออกแบบตัวถังบางสวนจากรถสปอรตรุนไซ-ร็อกโก (Scirocco) นับไดวาโฟลกสวาเกน
โปโล บลูโมชั่นใหมนี้ มีลักษณะพันธกุรรมของรถรุนกอนหนานี้นับวาเปนพี่นองในเครือ
บริษัทเดียวกนันัน่เอง 
(อางอิงใน

http://www.ecareasy.com/news/1000000000699#sthash.MCmPDUEd.dpuf) 

 
 ในอีกดานหนึ่งของโฟลกสวาเกนรุนที่ ๕ โปโล ๒๐๑๐นีเ้ปนรถยุโรปแหงปเพราะ

ไดรับรางวัลรถยนตระดับโลกประจําป๒๐๑๐(World Car of The Year๒๐๑๐)ใน
ภาพรวมไดรับการกลาวขานถึงคุณสมบัติตางๆท่ีโดดเดน ไดแกความดีเลิศดาน

คุณลักษณะที่สมควรไดรับการยกยองกลาวขานถึงและการไดรับรางวัล(Merit) ดาน
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มูลคาความคุมคาท่ีผูบริโภคจะไดรับ(value) ดานความปลอดภัย(safety) ดานการเปน

มิตรกับสิ่งแวดลอม(environment) ดานความหมายสําคัญพิเศษท่ีมีในรถรุนนี้

(significance) และความดึงดูดดานอารมณ ความรูสึก(emotional appeals) เหลานี้
ลวนเปนคุณสมบัติมาตรฐานของรถระดับโลก ซ่ึงโปโลเขาเกณฑมาตรฐานน้ี หาก

เปรียบเทียบกับรถยุโรปที่เปนคูแขงเชน เมเซเดส อี–คลาส (Mercedes E-Class) และ

โตโยตาพริอูส (Toyota Prius) โฟลกสวา-เกน โปโลนําเดนจนไดชยัชนะขึ้นมายนือยู
แถวหนาในอันดับตนๆนัน้ โดยโฟลกสวาเกนโปโลไดรับคะแนนเสียงตัดสินเปนเอกฉันท
จากคณะกรรมการ๕๙ ทานจาก ๒๕ ประเทศดวยคุณสมบัติตางๆ ๓๐ รายการของโปโล
ท่ีเหนือกวาคูแขงนั่นเอง 
 บริษัทโฟลกสวาเกนไดออกแคมเปญหรือแผนการรณรงคโฆษณาใหมลาสุดเพ่ือ

สงเสริมการตลาดใหกับโฟลคสวาเกนเดอะโปโล บลูโมชั่น(The Polo BlueMotion)

ภายใตแนวคิดเร่ือง “การพิทักษสิ่งแวดลอม” (Environmental Protection) ซ่ึงเปน
แนวคิดท่ีโฟลคใหความสําคัญมากท่ีสุดมาเปนอันดับหนึ่งในกระบวนการผลิตรถยนต 
ท้ังนี้เพื่อสงเสริมเร่ืองความตระหนักในการปองกันรักษาสิ่งแวดลอม การเปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอมและเพื่อการขับขี่รถยนตอยางมีประสิทธิภาพ (Blue Motion Environment 

Protection: new campaign for efficient driving and environmental awareness)
เม่ือมองยอนกลับไปในปค.ศ.๑๙๖๐เพื่อเชื่อมโยงภาพในอนาคตของโฟลกกับภาพ
ความสําเร็จในอดีตโฟลกสวาเกนประสบความสําเร็จท่ียิ่งใหญกับแผนการตลาดและ

แผนการรณรงคโฆษณาท่ีโดงดงั ดวยแนวคิด “คิดเล็กๆ” หรือ “Think Small”ซ่ึงสามารถ
ชนะใจและครองใจผูบริโภคทั่วโลกดวยการใชจุดเดนในรูปลักษณขนาดเลก็กระทัดรัด

ของรถโฟลก รูปทรงแปลกตาเหมือนแมลงปกแข็งเตาทอง (beetle) เปนจุดดึงดูดใจกล
ยุทธการพลิกจุดออนใหเปนจุดแขง็ท่ีไมมีใครคาดคิดเปนการนาํเสนอจุดครองใจ

ผลิตภัณฑในผูบริโภค( product positioning) อยางมีเอกลักษณเฉพาะตัวที่ไมเหมือน
ใคร ตอกย้ําความเปนโฟลคเล็กๆท่ียิง่ใหญ ดวยแผนรณรงคท่ีสงผลกระทบสั่นสะเทือน

วงการยนตรกรรม และทาทายอนาคตยานยนตของโลก แนวคิด“Think Small”
กลายเปนสญัลักษณของความสําเร็จ ซ่ึงยังอยูคงในความทรงจําและหัวใจของผูบริโภค
จนปจจุบัน  
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“Think Blue”แนวคิดของแผนรณรงคใหมของโฟลกสวาเกน โปโลเพื่อการสงเสริมความ

ตระหนักและการหันเขาหาธรรมชาติ (green) ดวยการใชสีฟา (blue) เปนสหีลัก
สัญลักษณของแผนการรณรงค สีฟาคือสีแหงควาสะอาด สดใส สดช่ืนและสบาย โฟลกส

รางความสําคัญใหโปโล บลู-โมชั่น ดวยแนวคิดเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม(green) โดยให

ความสําคัญกับการเผาไหมของเครื่องยนตท่ีสรางมลภาวะต่ําท่ีสุด(greenest and 

lowest-pollution) โฟลกมองเหน็วาการรักษาสิ่งแวดลอมนัน้เปนเร่ืองงายนดิเดยีวเปน
เร่ืองใกลตัวท่ีทุกคนสามารถรวมมือชวยเหลือกันไดวิสัยทัศนของโฟลกเล็งเห็นและ
ตองการสรางแนวคิดนี้ใหเกิดขึ้นภายในจิตใตสํานึกแรกเร่ิมของทุกคนและภายใต
สภาวการณของพฤติกรรมในชีวิตประจําวันของผูบริโภคแตละคนในทุกหนทุกแหงไม

เฉพาะแตภายในรถยนตเทานั้น แผนรณณรงค Blue Motion นีไ้ดสงสญัญาณ

นิมิตรหมายใหมๆสูผูบริโภคใหรับรูถึงในยนตรกรรมการขับเคล่ือนท่ียัง่ยนื(sustainable 

mobility) ในอนาคต  ซึ่งแผนการรณรงคโฆษณาและการตลาดในครั้งนี้เปนแรง

ขับเคลื่อนใหโปโล เดอะบลูโมชั่นการออกสูตลาด ถือเปนการกําเนิดใหมลาสุด(newest 

incarnation) ของโฟลกสวาเกนโปโลเดอะบลูโมชั่น ซ่ึงกําลังมีบทบาทและนัยสําคัญท่ี
ยิ่งใหญในตลาดรถยนตขนาดจิ๋ว 
 

       
    รูปท่ี ๔.๑: โครงการ “Think Blue” 

    ท่ีมา : http://www.vwpolo.co.uk 

 แผนการรณรงคThink Blue ประกอบดวย 3 แผนโดยมีมีวิสยัทัศนท่ีมีขอบเขต 

“ครอบคลุม ๓ พื้นท่ี ภายใต ๑ แนวคิด”(3 areas, 1single idea) ไดแก  

๑. การขับเคล่ือนสีฟา(Blue Mobility)– การกาวขึ้นสูอนาคตของการขับเคล่ือนที่ยัง่ยนื 

(climb aboard the future of sustainability mobility) ดวยการเปนบริษัทผูผลิตและ
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พัฒนารถยนตที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม คํานึงถึงผลกระทบตอระบบนิเวศวิทยา 

(ecologically) ที่ยั่งยนืท่ีสุดในโลก     

 

 

      
      Blue Mobility 

    รูปท่ี ๔.๒: สัญลักษณการขับเคลื่อนสฟีา 

   ท่ีมา : http://www.vwpolo.co.uk 

๒. พฤติกรรมสีฟา(Blue Behavior)–อนุรักษสิ่งแวดลอมกาวเลก็ๆท่ีสรางความตางท่ี

ยิ่งใหญ (small steps that make a big difference)การพัฒนาอยางยั่งยนื 

(sustainability) หมายถึงการมีทัศนคติที่ดีตอการมีพฤติกรรมใส สะอาดเพ่ือสิ่งแวดลอม
ซึ่งไมเพียงแตมีความเกี่ยวพันกับการเลือกรถที่ถูกตองและเหมาะสมเทานั้น กลาวคือการ
รวมของพลวตัของสิง่เล็กๆนอยๆท้ังหลายกลายเปนความแตกตางท่ีโดดเดน ในสวนนี้
โฟลคเปดชองทางการติดตอสื่อสารระหวางบริษัทกับผูบริโภคใหสามารถติดตอสื่อสาร
เพ่ือแสดงความคิดเห็น เปนชองทางท่ีจะไดพบกับคําแนะนําตางๆ ซึ่งเปนเร่ืองงายๆและ
เต็มไปดวยเร่ืองสนุกสนานในการใชชีวิตประจําวันอยางยัง่ยืนมากยิ่งขึน้ 

       
                                              Blue Behavior 

       รูปท่ี ๔.๓: สัญลักษณพฤติกรรมสีฟา  

      ท่ีมา : http://www.vwpolo.co.uk 

๓. โครงการสีฟา(Blue Projects) –อนุรักษสิ่งแวดลอมเปนโครงการตางๆของการคนพบ
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โลกดวยความคิดที่หลากหลายและยัง่ยืน(discover aworld of sustainable ideas)การ
กอตั้งโครงการตางๆที่เกีย่วกับสังคมมนุษย สัตว ธรรมชาติและสิ่งแวดลอมไปทั่วโลก 
ดวยการปฏิบัติการเปนหนึ่งเดยีวภายใตสภาวะความแตกตางของแตละพ้ืนท่ีในโลก ซึ่ง

สามารถแสดงใหเหน็ถึงความเปนอยูภายใตจิตสํานกึเชงินเิวศน(eco-conscious)ที่เล็กๆ
แตยิ่งใหญ   

      
     Blue Projects 

    รูปท่ี ๔.๔: สัญลักษณโครงการสีฟา  

   ท่ีมา : http://www.vwpolo.co.uk 

 แผนรณรงคโครงการ “Think Blue”ภายใตแนวคิด “ลดการบริโภคอยางไร

เหตุผล”(Absurdly Low Consumption)เพื่อประสิทธิผลของแผนรณรงคมีการใชสื่อ
ตางๆท้ังสื่อโทรทัศนและสื่อสิ่งพิมพประเภทนิตยสารซึ่งไดออกแบบเปนชุดมี ๓ ชิ้นดังนี ้
 ๑. รถยนตโฟลกสวาเกน เดอะโปโลบลูโมชั่น ดาล ี

(Volkswagen : The Polo BlueMotion : Dali) 
 ๒. รถยนตโฟลกสวาเกน เดอะโปโลบลูโมชั่น มากริทท 

(Volkswagen : The Polo BlueMotion : Magritte) 
 ๓.รถยนตโฟลกสวาเกน เดอะโปโลบลูโมชั่น บอสซ 

            (Volkswagen : The Polo BlueMotion : Bosch) 
 ผลการวิเคราะหลักษณะการใชภาพแนวเหนือจริงในโฆษณาของโฟลก สวาเกน 
เดอะโปโล บลูโมชั่น ท้ัง๓ชิ้น สามารถแสดงผลการวิเคราะหไดดังนี ้
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๑.รถยนตโฟลกสวาเกน โปโลเดอะบลูโมชั่น:ดาลี(Volkswagen Polo: The 

BlueMotion : Dali) 

 

      รูปที่ ๔.๕ : ดาลี 

     ท่ีมา : http//www.vwpolo.co.uk 

ชื่อภาพ “ดาล”ี(Dali) 

แนวคิด (concept)“Absurdly low consumption” The Polo BlueMotion. 

บริษัทตัวแทนโฆษณา ( Advertising Agency) :  DDB, Berlin, Germany 

หัวหนาฝายสรางสรรค (Chief Creative Officer) : Amir Kassaei 

ผูอํานวยการสรางสรรค (Executive Creative Directors) : Stefan Schulte, Bert 

Peulecke 

ผูกํากับการสรางสรรค(Creative Directors)  : Ludwig Berndl, Kristoffer Heilemann 

ผูกํากับศิลป (Art Directors) : Marian Grabmayer, Marcus Intek 

นักเขียนภาพประกอบ(Illustrator) : Kirill Chudinskiy 

ผูบริหารลูกคา (Account Manager) : Kathrin Thiele  
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  ตารางท่ี ๔.๒ แสดงการวิเคราะหภาพโฆษณาชดุ “ดาลี” 

ผลิตภัณฑ/บริการ 
(Product/Service) 

รถยนตขนาดจิ๋ว–ซูเปอรมินิคาร(Super Mini Car) 

ตราผลิตภัณฑ 
(Brand Name) 

โฟลกสวาเกน โปโล เดอะบลูโมชั่น 
(Volkswagen Polo The BlueMotion) 

กลยุทธแนวคิดหลัก, 
จุดขายสนิคา 
(Concept/Unique 
Selling Proposition) 

สงเสริมแนวคิดเร่ือง“คิดถนอมรักษาสิ่งแวดลอม” 
ลดการบริโภคพลังงานอยางไรเหตุผล“โปโล เดอะบลู
โมชั่น”ใชพลังงานดวยการขับขี่อยางประหยัดพลังงานและ
ลดกาซคารบอนไดออกไซด รักษาส่ิงแวดลอม 
“Think Blue” Absurdly Low Consumption Polo The 
Blue Motion) 

แนวคิดหลักโฆษณา
(Advertising Concept) 

การสรางแนวคิดเหนือจรงิท่ีเก่ียวพนักับสภาพธรรมชาติ
สิ่งแวดลอมท่ีผิดแผกแปลกประหลาดจากความเปนจริง ใน
ลักษณะเหนอืจริงหรือเกินจริง(surrealistic) 

เทคนิคการสรางชิ้นงาน 
(Execution Technique) 

มีตนแบบและแรงบันดาลใจจากจิตรกรรมภาพเหนอืจริง
ของศิลปนชาวสเปน ซัลวาดอร ดาลี (surrealism – 
Salvador Dali) 

ลีลา/ทาทาง 
(Mood/Tone) 

สื่อจุดขายหลัก (USP) สรางคุณคาและดึงดดูใจดวยศิลปะ
ลักษณะเหนอืจริงแบบเดียวกับภาพเขยีนแนวเหนอืจริง ทีม่ี
ความแปลกประหลาด เพอฝน ลึกลับ ตื่นเตน สงสัยและนา
คนหา แฝงความหมายนยัสําคัญของผลิตภัณฑและแผน
รณรงคในองคประกอบภาพ 

การสรางความหมาย
โฆษณา 

 

องคประกอบภาพโฆษณา การสื่อความหมายแฝงในภาพ 
สภาพภูมิประเทศของแหลง
ขุดเจาะน้ํามัน มีแทนขุด
เจาะน้ํามันเรียงรายอยูใน
พ้ืนท่ีท่ีเหมือนทะเลทรายมี
โทนสเีหลืองรูสึกแหงแลง 
ไรชีวิตชีวาทองฟาโปรง
ภูเขาหินขนาบขนานไป
สองขางทาง ดูเวิ้งวาง 
กวางไกลสุดลูกหูลูกตา 

ความแหงแลงของสภาพแวดลอม เปรียบเสมือนภาพ
สะทอนเร่ืองราวของสภาวะในสังคมท่ีมีปญหาจากการ
บริโภคหรือใชพลังงาน/น้าํมันอยางฟุมเฟอย และขาด
จิตสํานึก ขาดการตระหนักรู ในการรักษาสภาพแวดลอม 

ทองฟาสดใสมีกอนเมฆมี
รูปรางเปนปมน้ํามัน 

สื่อความหมายถึงพลังงานสะอาดหรือน้ํามันท่ีมีคารบอนต่ํา
มีผลกระทบเชิงลบตอสิ่งแวดลอมต่ํา สงผลใหสภาพอากาศ
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สะอาด บริสุทธิ์ สดใส ซึ่งเกีย่วพนักับคําวา “Think Blue” 
ชอดอกไมสีแดงสดใสที่
บานอยูบนเสาเจาะน้ํามัน 

แหลงน้ํามันท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 
น้ํามันสะอาด ธรรมชาติสิ่งแวดลอมสวยงาม 

รถบรรทุกน้ํามันเกาหมด
สภาพถูกจอดท้ิง มีถังน้ํามัน
ออนยวบยาบไมมีน้ํามันมี
ตนไมแตกใบออนคํ้าถังอยู 

แสดงถงึกาลเวลาท่ีผานไปนาน รถน้ํามันถูกท้ิงรางใหผุ
กรอน ถังน้ํามันท่ีออนยวบสื่อถึงสภาพการขาดแคลนน้ํามัน 
ตนไมท่ีคํ้าถังน้ํามันสื่อวาธรรมชาติยังชวยเก้ือหนนุให
สภาพที่ย่ําแยยงัอยูได 
(ในภาพเขียนของดาลีไมคํ้าเปนองคประกอบหนึ่งที่ดาลี
นิยมเขียนมากวาทศวรรษ ซ่ึงเปนสัญลักษณของความ
พิการและความออนแอ) 

ตนไมตายซากออกดอกสี
แดง/ตนออนแตกใบออน 

เพราะโปโล เดอะบลูโมชั่นชวยพทัิกษ รักษาใหธรรมชาติ
ฟนคืน 

มิเตอรน้ํามันรูปทรงเหลว
ยอย มีเข็มขดัรัดแนนถูก
แขวนหอยจากตนไมไรใบ 
เหมือนตากซาก 

ในภาพเขยีนนาฬิกาเปนสัญลักษณของการไรกาลเวลา 
หรือเวลาไมสิ้นสุดการเปนนิรันดร แตในโฆษณาเปน
หนาปดมิเตอรรัดเข็มขดั สื่อถึงการประหยัดน้ํามัน 
(ภาพนาฬิกาเหลวจากภาพเขยีนองดาลีชื่อThe 
Persistence of memory) 

ผูชายรางสูงโยงเสียดฟา 
ทาทางกําลังเศราหดหู เขา
อยูในชุดพนกังานปมซ่ึง
กระเปาเสื้อถูกดึงปลิ้นแบ
ดานในออกมา มีแตความ
วางเปลา มือขางหนึง่ปด
หนารองไห แขนอีกขาง
แขวนปาย “ปด”(Closed) 
ยื่นเหยยีดออกมาทําทา
เหมือนหามหรือปฏิเสธท่ี
มิเตอรน้ํามันรางกายคร่ึง
ทอนลางจมอยูในแองน้ําตา  

สื่อความหมายถึงผลกระทบตอสถานีปมน้ํามันและสภาวะ
สิ้นหวงัของพนักงานหรือเจาของปมน้ํามัน เพราะรถโฟล
กสวาเกนโปโลเดอะบลูโมชั่นเปนรถประหยัดน้ํามัน มี
คารบอนต่ํา ทําใหอัตราการเผาผลาญน้ํามันนอย ผูบริโภค
ท่ีฉลาดจงึมีการใชน้ํามันอยางฉลาดและชวยประหยัดเงนิ 
ไมตองเติมน้าํมันบอย 

มดยกถังน้ํามัน ในภาพเขยีนของดาลีมักมีรูปมดดําปรากฏอยูและThe 
Persistence of Memory มีภาพฝูงมดดําเกาะกันอยูบน
นาฬิกาพกสีแดงซ่ึงฝูงมดนี้เปนสัญลักษณของการเส่ือม
สลาย ผุกรอนการขาดสภาพความอุดมสมบูรณ ความตาย
และความปรารถนาทางเพศที่รุนแรง เม่ือเปรียบเทียบมด
ในภาพโฆษณานีน้าจะมคีวามหมายในเชงิสภาพของการ
ขาดแคลนน้าํมัน  
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บริษัทไทรบอล ดีดีบี ผูวางแผนรณรงคโฆษณาเดอะโปโล บลูโมชั่นนําเสนอภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศน (TVC) ดวยภาพสถานีหรือปมน้ํามันท่ีโดดเดี่ยวกับสภาพเจาของ
ปมท่ีเหงาหงอยพรอมกับภาพของรถโฟลกสวาเกน โปโล เดอะบลูโมชั่นที่ขบัผานไปโดย
ไมมีทีทาวาจะหยุดเติมน้ํามันท่ีปมแหงนี้ โฆษณามีบรรยากาศของความมืดหมนนาขนลุก
เล็กนอย ซ่ึงมีประเด็นในการนําเสนอสารหลักคือ “โปโล เดอะ บลูโมชั่น รถยนตที่

ประหยัดน้ํามันและเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม(Economical and Environmentally 

Friendly)”โดยโฆษณาชดุนี้พยายามสื่อสารใหเขาถึงผูบริโภคในการกระตุนใหผูบริโภค
เกิดการปรับเปล่ียนทัศนคติพฤติกรรมและกระตุนจิตใตสํานึกใหเกิดความรูสึกรวมและ
ตระหนักตอปญหาสิ่งแวดลอม แมเปนเร่ืองยากแตโฆษณาก็สามารถทําใหมีผลสัมฤทธิ์ได
อยางด ี
 ดวยวัตถุประสงคของโฟลก โปโลในความพยายามท่ีจะเขาถึงผูบริโภคเพื่อสราง
ความตระหนักและจิตสํานึกถึงความสําคัญในการรวมมือกันปกปองการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพอากาศ โฟลกจึงใชภาพสถานปีมน้ํามันซ่ึงเปนท่ีมีความเก่ียวพันกับท่ีเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑและผูบริโภคโดยตรง  เปนสถานท่ีสามารถสรางโอกาสทางการตลาดไดมาก
ท่ีสุดนับวาเปนกลยุทธหนึง่ท่ีใชสถานปีมน้ํามันใหเกิดประโยชนมากท่ีสุดในการสงสาร
โฆษณาไปยงัผูบริโภคโดยนําเสนอเร่ืองงายๆธรรมดาท่ีโปโลเดอะบลูโมชั่นกินน้ํามันใน
ปริมาณอัตราเฉล่ียที่ถูกกวา และสามารถแกปญหาความไมสมดุลยใหประจักษไดดวย
น้ํามันที่ถูกเผาผลาญไป ผูใชรถยนตสามารถไตรตรองอยางชาญฉลาดและสัมผัสใน
ศักยภาพการประหยัดน้ํามันของโปโล เดอะบลูโมชั่นไดในขณะท่ีขับขี่มัน 

(ท่ีมา http://Tribalworldwide.com/portfolio/volkswagen ) 

 ในสวนของการสรางสรรคภาพโฆษณา “ดาลี”นี้ คิริล ชูดินสก้ี(Kirill 

Chudinskiy) นักเขยีนภาพประกอบชาวรัสเซียผูสรางผลงานจากแรงบันดาลใจจาก
ภาพเขียนแนวเหนือจริงหลายๆชิ้นของ ซัลวาดอร ดาลี ศิลปนชาวสเปนอาทิ ภาพ

นาฬิกาเหลว เวลาท่ีละลายไปจาก The Persistence of Memory (1931)ซ่ึงในภาพนี้

แสดงภาพภมิูทัศน(Landscape) ในสมัยท่ีดาลีเคยอาศัยอยูในวยัหนุม สวนใหญเปน

ภาพเนินเขาปานิ(Slope of Pani) ซ่ึงอุดมและปกคลุมหนาแนนไปดวยตนสนรมที่

สวยงาม(umbrella pines) ภาพเขียนของดาลีมักเสนอภาพเบ้ืองหนา(foreground) ดวย
ภาพเงาแปลกๆที่มีบรรยากาศมืดหมนเหมือนมีลางสังหรณบางอยางเปนการแสดงอยาง
ตรงไปตรงมาถึงความรักของดาลีท่ีมีตอภูเขาในแถบบานของเขา ภาพเขียนของดาลีมัก

ปรากฎภาพทัศนียภาพของภูเขาอ่ืนๆอีกหลายลูกเปนฉากหลงัเชน Craggy Rocks แหง 



๘๓ 
 

Cape Creusอยูทางตะวนัออกเฉียงเหนือของเมืองคาทาโรเนยี (Catalonia) ท่ีเขาอาศัย
อยูเปนภเูขาท่ีเขารักและคุนเคยองคประกอบเหลานี้กลายเปนเอกลักษณท่ีโดดเดนของ
การเขียนภาพภูมิทัศนตามแบบฉบับของดาลีและอีกองคประกอบหนึ่งที่โดดเดนมากใน
การแสดงอัตลักษณของดาลีในสภาวะไรรูปดวยภาพนาฬิกาหลอมเหลวซ่ึงเปน
สัญลักษณภาพแนวเหนือจริงของดาลเีปนการสื่อถึงความลวงของเวลา 
 ภาพนาฬิกาเหลวออนปวกเปยกเปนความแตกตางระหวางความแข็งกระดาง
ภายนอกและความออนนุมภายใน ผูคนคาดหวังและมีประสบการณวานาฬกิาเปน
ของแขง็แตสําหรับดาลีทําใหนาฬิกาสูญเสียรูปทรง ดาลีไดแรงบันดาลใจในขณะท่ีเขา

รับประทานเนยฝร่ังเสสคาเมมเบิรท (Camembertcheese) มันเหมือนกับนาฬิกาท่ีหลุด
โลกจากตัวมันเอง นาฬิกาในโลกความจริงจะบอกเวลาที่แนนอน แตนาฬิกาของดาลเีปน
เร่ืองของการไรกาลเวลา การทําใหนาฬิกาออนนุมจงึสูญเสียประโยชนใชสอยเปนไป
ไมไดที่จะนํามันมาใช แตเหนือกวาการใชงานคือเปนสัญลักษณแทนความเปนนิรันดร 

(eternity) ดาลีพูดเสมอวาเวลาไมมีอิทธิพลเหนือเขาในเวลาท่ีเขาไปรวมงานกาลา หรือ
ขณะท่ีเขาเขยีนรูป 

 

 

       
       รูปท่ี๔.๖ : นาฬิกาเหลว ค.ศ. ๑๙๕๔ 

                                  ท่ีมาhttp://tonkit360.com/19521/ 

“นาฬิกาเหลว” ปค.ศ. 1954พื้นหลังเปนทิวทัศนแควนกาตาลุญญาบานเกิดของดาล ี
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รูปท่ี ๔.๗: The Persistence of Memory (๑๙๓๑) Oil on canvas, ๒๔.๑ x ๓๓ 

cm. (ที่มา : http://www.cavetocanvas.com/post/49790030529/salvador-da-

the- persistence-of-memory-1931) 
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          รูปท่ี ๔.๘ : ประติมากรรมนาฬิกาเหลว Profile of time ค.ศ.๑๙๗๗  

   ท่ีมา http://tonkit360.com/19521  

  

 
      รูปท่ี๔.๘:  The Disintegration of the Persistence of Memory  

       ท่ีมาhttp://wwww.ikiart org. 

 ภาพThe Anthropomorphic Cabinet (1936)ภาพที่มีชื่อเสียงโดงดังไมแพภาพ
นาฬิกาเหลวเปนอีกภาพหนึง่ของดาลีที่มีอิทธิพลตอการสรางสรรคภาพโฆษณาชิ้นนี้
ภาพ“มนุษยลิ้นชัก”แสดงภาพหญิงสาวที่มีลักษณะกายวิภาคแปลกประหลาดบน
รางกายมีลิ้นชักอยูบริเวณทองถงึหนาอก กําลังอยูในอิริยาบทกึ่งนัง่กึง่นอนอยูบนพ้ืน 
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เปนการอุปมาอุปมัยวาแตละลิ้นชักหมายถึงสภาพจติใจที่เก็บซอนความลับไวอยู
ภายในจิตใตสํานึกของคน 

     
     รูปท่ี๔.๙ :Drawer woman 

       ท่ีมาhttp://www.de-stempelwinkel.nl

 

     รูปท่ี ๔.๑๐ : The Anthropomorphic Cabinet (๑๙๓๖) 

  ท่ีมา http://www.de-stempelwinkel.nl/index.php?item=--4_-x-9_-

cm&action 

 ลิ้นชักเปนสญัลักษณแสดงถึงการละทิ้งบาปท้ังหลายและความซับซอนของมนุษย
ที่เก็บงําแอบซอนไวภายใจ ดาลีกลาวถึงทฤษฎีของซิกมันดฟรอยดวาทฤษฎีของฟรอยด
เหมือนกับเร่ืองราว นิทาน หรือกวีที่มีการเปรียบเทียบและตีความถึงคุณธรรม หรือเร่ือง
ในการเมืองสิ่งที่ซอนเรนอยูภายใน ท่ีแสดงใหเราเห็นและเขาใจถงึกลิ่นของสารเสพตดิ
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ท่ีมิอาจนับไดถูกปลอยออกมาจากลิ้นชักมีเร่ืองเลาเก่ียวกับดาลเีม่ือเขายังเยาววัยถึงเพื่อน
ของเขาทีเ่ปนครอบครัวคนงาน เพ่ือนคนนีช้อบสวมเสื้อผาท่ีตัดเย็บเต็มไปดวยกระเปา
มากมาย กระเปาและล้ินชักทําใหเขาเกิดความหลงไหลและเปนแรงบันดาลใจนําไปใช
ในการสรางสรรคภาพเขียนแนวเหนือจริงของเขา ดังภาพเขยีนหลายภาพท่ีเขาชอบใช
เปนองคประกอบหลักเพื่อส่ือความหมายและแสดงความรูสึกของเขา 

    

    รูปท่ี ๔.๑๑: The Burning Giraffe (๑๙๓๗)  

        ท่ีมา http://wwww.ikiart org. 

 The Burning Giraffe (๑๙๓๗) ภาพยีราฟกําลงถกูไฟเผาเปนอีกภาพหนึ่งท่ี
ภาพโฆษณานี้ไดนําองคประกอบของภาพเขียนของดาลีมาใชโดยภาพหญิงสาวรูปราง
สูงโยงเทยีมตนตาลราวกับเปรตมีแขนขาเหยียดยาวดูแปลกประหลาดผิดแผกจากมนุษย
ปกติ ดานหลังมียีราฟยืนอยูกําลังถูกไฟเผา ฉากหลังเปนสเีขียวน้ําทะเลท้ังภาพมี

บรรยากาศหมนมัว คลายอยูในความฝนอีกมิติหนึง่ ภาพนี้ดาลตีีความหมายวาเปน “The 

masculine cosmic apocalyptic monster”ซึ่งในปค.ศ.๑๙๓๐เขาไดนําภาพยีราฟถูก

เผาไปใชในฉากหนึ่งของภาพยนตรเร่ือง “L’Age d’Or (The Golden Age)”ภาพยีราฟ
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ถูกเผานี้มักปรากฎในภาพบรรยายกาศฝนๆไมเพียงแตความโดดเดนของเนือ้หาของ
ภาพเขียน แตดวยการนําเสนอลักษณะเหนือธรรมชาติ มิติของสีเขยีวน้ําทะเลท่ีเปนพื้น
หลังนัน้ตัดกบัสีน้ําเงนิเขม ทําใหภาพยีราฟดูโดดเดนและรูสึกมีพลังมาก ในสวนเบ้ือง
หนาของภาพมีหญิงสาวหนาตาเปอนเลือดรูปรางสูง ผอมแหงผิดมนุษยเธอเหยยีดแขน
ชุมเลือดไปขางหนา เผยใหเหน็กลามเนื้อภายใตเนือ้สดๆ ใบหนาที่ไรรูปลักษณไร
อารมณและความรูสึกสื่อถึงฝนราย จติหลอนชวยตัวเองไมไดสูญเสยีความเปนตัวเอง 
 ภาพยีราฟถูกไฟเผามีความหมายถึงเพศชายสัตวประหลาดในจักรวาลของการ
ทําลายลางอยางราบคาบคร้ังสุดทายในคัมภีรไบเบิล ดาลีไดความคิดนี้เม่ือเขาอยูท่ีกรุง
เวียนนาในปค.ศ.๑๙๓๗ ซ่ึงเขารูสึกถึงความหายนะท่ีฮิตเลอรเปนผูกอขึ้น 

 ภาพเงาดํา (silhouettes) หมายถึงทางดานจิตใจจติวิญญาณและผีปศาจ 
หมายถึงความดี การอยูเหนือธรรมชาติ การถกเถียงภายใน และพลังการขบัเคลื่อน 
เชนเดียวกับความชั่ว ความเลว ความขัดแยงสับสนภายในและการยับยั้งขัดขวาง รวมท้ัง
จินตนาการ ความคิดฝน ความเพอฝนเกินจริง 
 นอกจากภาพท้ังสามดงักลาวแลวภาพเขียนสนี้ํามันแนวเซอรเรียลลสิมอีกชิ้น
หนึง่ซ่ึงดูเหมอืนจะมีอิทธิพลตอภาพโฆษณาของโฟลคสวาเกน “ดาลี”นัน่คือภาพ 

“Woman with the head of Roses,๑๙๓๕”เปนภาพที่มีแรงบันดาลใจเก่ียวพันกับ

แฟช่ันท่ีดาลเีคยทํางานดานแฟช่ัน ELSA Schiaparaelli ในปค.ศ.๑๙๓๐ ภาพหญิงสาว
ท่ีมีรูปรางแบบบางผอมสูง ทาทางเหมือนนางแบบแฟชั่นในบรรยากาศของสีน้ําเงนิยาม
เยน็ที่แสนประหลาดเหมือนกําลังจะเขาสูเวลาพลบคํ่าทัศนียภาพท่ีไกลสุดขอบฟาเหมือน
ไรท่ีสิ้นสุด หญิงสาว๒คนคนหนึง่มีหัวเปนชอดอกกุหลาบ ท้ังสองคนมีรูปรางสูงโยง
ประหลาดเหมือนหอคอยผิดมนุษยธรรมดาคนหนึง่แตงชุดดวยผาท่ีพันไปมาเพียงดาน
เดียวของรางกายเหมือนชุดราตรีผาคร่ึงสงูถึงตนขาโชวใหเห็นขาท่ีเรียวยาวใสถุงนองสี
แดง อีกคนแตงชุดราตรียาวปกเลื่อม ผูหญิงคนหนึ่งเหยียดแขนออกไปดานขาง เปนภาพ

ท่ีสื่อถึงความเปนสตรีเพศ(feminist)ดอกไมเปนสัญลักษณแทนหญิงสาว ดอกกุหลาบเปน
สัญลักษณแทนอวัยวะเพศของสตรี สิงโตเปนสัญลักษณเก่ียวของกับความไมรูจักพอใน
เร่ืองเพศ หรือความมักมากในเรื่องเพศ (ในภาพเขียนอ่ืนๆของดาลีมักมีภาพสิงโต) 
ในชวงปค.ศ.๑๙๓๐ ผลงานของดาลีมักมีเร่ืองราวเกี่ยวของกับทางเพศโดยตัวศิลปนเอง
มองผูหญงิเสมือนวัตถุทางเพศอยางหนึ่ง ภาพของหญิงสาวสองคนมมาเผชิยหนากัน 
เปนเสมือนตวัแทนของสองข้ัวท่ีมาพบกันระหวางความไรเดียงสาของหญิงสาวกับหญงิ
สาวนักลาทางเพศ ความหมายเชงิสัญลักษณท่ีแอบซอนอยูมากมายในภาพเขยีนและ
อุดมไปดวยกลิ่นอายทางเพศ เร่ืองราวของสภาวะจิตใตสํานึกของศิลปน ความลึกลับนา
กลัว มิติหลอน ความฉงนสนเทนคนหาคําตอบ อยางไรก็ตามความหมายนยัยะเชงิ
สัญลักษณท่ีซับซอนในภาพเขียนท้ังหลายนัน้ ไดมีอิทธิพลมากมายเหนือการสรางสรรค
เนื้อหาในภาพโฆษณา “ดาลี” ชิ้นนี้มากไปกวาการนําเทคนิควิธีการและรูปแบบเชิงลอก
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เลียนและการปรับเปล่ียนองคประกอบ มุมมองในความเหนือจริงมาใชสื่อสารในเชงิ
พาณิชยอยางไดผล ในภาพเขียนนั้นศิลปนสื่อความหมายเชิงอัตตา อารมณความรูสึก
จากจิตใตสํานึกและจนิตนาการของตนเปนหลัก ไมคาดหวังความเขาใจจากผูรับสาร ซ่ึง
ตางจากภาพโฆษณาที่ตองการความเขาใจจากผูรับสารและการสื่อสารท่ีตรงตาม
วัตถุประสงคของโฆษณามากวา นอกจากนี้ภาพโฆษณาดาล ี

     

    รูปท่ี ๔.๑๒:Woman with the Head of Roses 

                 (ที่มา http://www.wikiart.org) 

 เมื่อนําภาพโฆษณาดาลีมาวิเคราะหเปรียบเทียบกับภาพเขียนของดาลีหลายๆ
ภาพจะเห็นไดวา ภาพโฆษณาชิ้นนี้ไดรับอิทธิพลการสรางสรรคจากภาพเขียนแนวเหนือ
จริงของดาลอียางเต็มรูปแบบ หากมองผิวเผินอาจคิดวาเปนภาพเขยีนอีกชิน้ของดาลีก็
เปนไปได ลักษณะทัศนียภาพ องคประกอบหลายสวนของภาพโฆษณาไดมาจากการนํา
องคประกอบจากภาพเขียนมาสรางสรรคขึ้นในบริบทใหม อาทิเชนภาพบรรยากาศแหง
แลงเวิ้งวางไรจุดจบ รูปผูชายในโฆษณามีรูปรางสูงโยงเหมือนหอคอยผิดสัดสวนท่ี
แทจริง เขาเหยียดแขนออกไปดานขางดูคลายกับภาพหญิงสาวของดาลีที่มีรูปรางผอม
เกร็งสงูโยงรวมถึงทาทางการเหยียดแขน ความรูสึกหดหูเชนเดยีวกัน ภาพมิเตอรปมแกส
ถูกเข็มขดับีบรัดขอดกิ่วมีรูปทรงเหมือนนาฬิกาเหลว กระเปาบนชุดพนักงานปมน้ํามันที่
ถูกปลิ้นดึงออกมาเหมือนลิ้นชักบนรางของผูหญงิสูงโยงในภาพเขียน ตนไม ไมคํ้า มดดํา 
ถังน้ํามันท่ีออนยวบ ลวนไดอิทธิพลมาจากภาพเขียนของดาลท้ัีงสิน้  
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๒.โฟลกสวาเกน โปโล เดอะบลูโมชั่น : มากริทท (Volkswagen The Polo 

BlueMotion : Magritt)  

 

            รูปท่ี ๔.๑๓ : โฟลกสวาเกน โปโลเดอะบลูโมชั่น :  มากริทท  

                                      ท่ีมา : http://www.vwpolo.uk.com 

ชื่อภาพ “มากริทท” (Magritte) 

แนวคิด (concept) : Absurdly low consumption. The Polo Blue Motion. 

บริษัทตัวแทนโฆษณา( Advertising Agency) : DDB, Berlin, Germany 

หัวหนาฝายสรางสรรค (Chief Creative Officer) :  Amir Kassaei 

ผูอํานวยการสรางสรรค (Executive Creative Directors) : Stefan Schulte, Bert 

Peulecke 

ผูกํากับการสรางสรรค (Creative Directors) : Ludwig Berndl, Kristoffer Heilemann 

ผูกํากับศิลป (Art Directors) : Marian Grabmayer, Marcus Intek 

นักเขียนภาพประกอบ (Illustrator) : Kirill Chudinskiy 

ผูบริหารลูกคา (Account Manager) : Kathrin Thiele 
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   ตารางท่ี ๔.๓ แสดงการวิเคราะหภาพโฆษณา “มากริทท” 

ผลติภณัฑ/บรกิาร 

(Product/Service) 

รถยนตขนาดจิว๋ – ซเูปอรมนิคิาร  

 (Super Mini Car) 

ตราผลติภณัฑ 

(Brand Name) 

โฟลกสวาเกน โปโล เดอะบลูโมชัน่  

(Volkswagen Polo The Blue Motion) 

กลยทุธแนวคดิหลกั, 
จดุขายสนิคา 

(Concept/Unique Selling Proposition) 

สงเสรมิแนวคิดเรือ่ง“คิดถนอมรักษา
สิง่แวดลอม”  
ลดการบรโิภคพลงังานอยางไรเหตผุล/ไร
สาระ “โปโล เดอะบลโูมชัน่” ใชพลงังาน
ดวยการขบัขีอ่ยางประหยดัพลงังานและลด
กาซคารบอนไดออกไซด 

“Think Blue” Absurdly Low 

Consumption Polo The Blue Motion)  

แนวคดิหลกัโฆษณา(Advertising 

Concept) 

การสรางแนวคดิเหนอืจรงิทีเ่กีย่วพนักบั
สภาพธรรมชาติและสิง่แวดลอมทีม่ี
บรรยากาศสะอาด สดใส ไรมลพษิ มี
องคประกอบทีแ่ปลกประหลาดในลกัษณะ

เหนอืจรงิ (surrealistic) 

เทคนคิการสรางชิน้งาน 

(Execution Technique) 

มตีนแบบและแรงบนัดาลใจจากจติรกรรม
ภาพเหนอืจรงิโดยศลิปนชาวเบลเยยีม เรเน 

มากรทิท   (Surrealism – Rene Margritt) 

ลลีา/ทาทาง 

(Mood/Tone) 
สือ่จดุขายหลกั (USP) สรางคุณคาและ
ดงึดดูใจดวยลกัษณะแบบเดยีวกบัภาพ
จติรกรรมแนวเหนอืจรงิ มคีวามแปลก
ประหลาด เพอฝน ลกึลบั ตื่นเตน สงสยัและ
นาคนหา แฝงความหมายนยัสําคัญของ
ผลติภณัฑและแผนรณรงคใน-
องคประกอบของภาพ  
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การสรางความหมายโฆษณา  

องคประกอบภาพโฆษณา การสื่อความหมายแฝงในภาพ 

ภาพทะเลและทองฟามีสีฟาสดใส กลุมเมฆ
สีขาวเรียงรายลอยเต็มทองฟา ให
ความรูสึกรูสึกสะอาด สดใส สดชื่น    

โปโลเดอะบลูโมชั่น ทําใหสภาพแวดลอม
สะอาดบริสุทธิ์สดใส หรืออีกนัยคือเปนรถท่ี
ใชพลังงานสะอาด ไมสรางมลภาวะตอ
สิ่งแวดลอม 

พนักงานปมน้ํามันในชุดเคร่ืองแบบสีน้ํา
เงนิมีนาฬิกาทรายอยูในตําแหนงศรีษะยืน
นิ่งเหมือนหุนไมไหวตงิ เขาถือหัวจาย
น้ํามันที่มีแมงมุมกําลังชักใย ในนาฬิกา
ทรายมีทรายวัดเวลากําลังไหลลงดานลาง 

 

  

ภาพนี้มีนัยการสื่อถึงเร่ืองของเวลา เหมือน
กําลังส่ือวาเวลาของการเติมน้ํามันหรอืใช
น้ํามันอยางฟุมเฟอยไดหยุดลง ภาพของ
พนักงานปมไรศีรษะยืนแนนิง่เหมือนหุนไร
ชีวิต ไรความคิดไดแตบอยใหเวลาเดนิ
ผานไปเองเหมือนคนท่ีทาํอะไรไมไดกับส่ิง
ท่ีเกิดขึน้ โปโลเดอะบลูโมชั่นทําใหอัตรา
การเติมน้ํามันลดลงการ 
ลักษณะแนนิง่ไมไหวตงิของพนักงาน แมง
มุมชักใย นาฬิกาทราย สื่อสภาวะการใช
น้ํามันวาเวลาเนิน่นานท่ีไมมีการเติมน้ํามัน

รถตามแนวคิด“Absurdly Low Fuel ” 

กระดาษหมากรุก มีตัวหมากเปนตนไมและ
ถังน้ํามัน มีโครงเหล็กสิง่กอสรางจําลอง 
ฐานเจาะนํ้ามัน  

เปรียบเสมือนสมรภูมิหรือเกมการแขงขนั
เดิมพันกนัระหวางอุตสาหกรรมน้ํามันกับ
ธรรมชาติ ซ่ึงเปนคูตรงขามกันวาใครจะ
เปนผูแพหรือผูชนะ  
บนกระดานหมากรุกมีตัวหมากตนไม 
(ตัวแทนธรรมชาติ) มากกวาตัวหมากท่ีเปน
ถังน้ํามัน  
(ตัวแทนอุตสาหกรรมน้ํามัน) ท่ีบางตัวกําลัง
ลม รวงตกหลนจากกระดาน  สื่อวาโปโล
เดอะบลูโมชั่นเปนฝายสงเสริมธรรมชาติ 
นําส่ิงแวดลอมท่ี-สดคืนสูสัคมและโลกเรา      

เรือเดนิสมุทรลําใหญกําลังพนควันดาํลอย
โขมง ถูกบรรจุอยูในขวด เหมือนของต้ัง

การหยุดยัง้ยานพาหนะทีส่รางมลพิษทาง
สิ่งแวดลอม โปโลเดอะบลูโมชั่นทําให
สภาพแวดลอมสะอาดบริสุทธิ์ขึ้น เรือเดิน
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โชว สตาฟไว สมุทรในขวดตั้งโชว ส่ือความหมายแฝงวา
ยวดยานพาหนะที่สรางมลภาวะก็ไมมี
โอกาสสรางมลภาวะไดอีกตอไปเพราะการ
รูจักคิดใชพลังงานที่สะอาด ลดมลพิษท่ี
ทําลายสิ่งแวดลอม 

ภาพเขียนรูปโครงรางรถโฟลกโปโล มี
ภาพทองฟาและเมฆซอนทับอยู ต้ังบนขา
หยั่งสําหรับเขียนรูป – มุมมองภาพนีดู้ได ๒ 
ลักษณะคือมิติภาพทองฟาซอนบนรถโฟลก 
หรือมิติรถโฟลกซอนอยูบนทองฟา  

โปโลเอะบลูโมชั่นเปนรถท่ีใชพลังงาน
สะอาด เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมลดมลภาวะ  
การใชภาพเขียนสื่อไดอีกวาโปโลเดอะบลู
โมชั่นเปนเหมือนงานศิลปะชิ้นหนึ่งท่ีมี
คุณคาสูง 

  

 

 
  ภาพโฆษณาช้ินนี้มีโทนสีฟาเปนสีหลัก มีองคประกอบหลักคือภาพพนักงานปมน้ํา
ยืนนิ่งอยูหนากําแพงอิฐ เขาอยูในสภาพของคนไรศีรษะ กําลังถือสายหัวจายน้ํามันไร มี
นาฬิกาทรายอยูแทนที่ศีรษะเขาและมีหมวกแกปลอยอยูขางบน เหมือนมนษุยลองหน 
บรรยากาศฉากหลังเปนทองทะเลและทองฟาสีฟาสดใสมีปุยเมฆเปนกอนๆลอยอยูดู
กวางไกลสุดลูกหูลูกตาไรจุดจบใหความรูสึกสะอาดสดใส ปลอดโปรงไรมลพิษ เหมือน
ดินแดนในความฝน มีองคประกอบยอยตางๆเชนภาพเขียนตัง้อยูบนขาหยัง่ กระดาน
ตารางหมากรุก เรือเดินสมุทรในขวดแกวและหุนจําลองขนาดเล็กของแทนขุดเจาะน้ํามัน 
ถังน้ํามัน ตนไมเปนตน   

  การสรางสรรคภาพโฆษณา “มากริทท” ชิ้นนีโ้ดยผูกํากับศิลป Marian 

Grabmayer และ Marcus Intek ซึ่งไดแรงบันดาลใจจากภาพเขียนแนวเหนือจริงของเร
เน มากริททหลายช้ินมาสรางสรรคผสมผสานประกอบขึ้นเปนชิ้นงานโฆษณาใหม ท่ีมี
องคประกอบเหมือนกับภาพเขียนของศิลปนแนวเหนือจริงเรเน มากริททมาก ซ่ึงภาพ
โฆษณานี้สามารถสื่อถึงแนวคิดหลักหรือจุดขายของสินคาไดอยางนาสนใจและมี
ประสิทธิภาพในการสื่อสารไดอยางดี โดยองคประกอบของภาพเขียนของมากริททท่ีมี

อิทธิพลตอภาพโฆษณาชิน้นี้ไดแก ภาพเขยีนสนี้ํามันชื่อ Personal Values (๑๙๕๒) 
เปนภาพส่ิงของเคร่ืองใชสวนตัวทั่วไปในชีวิตประจําวัน ที่มีขนาดใหญเล็กผิดปกติจาก
ความเปนจริงถูกจดัวางอยูภายในหองท่ีมีฉากหลังเปนทองฟาสีสดใส มีกอนเมฆสีขาว
ลอยอยูเต็มทองฟา สิ่งของเคร่ืองใชทีจ่ัดวางอยูเชนเตยีง ตูเส้ือผา จะมีขนาดเล็กลง
เหมือนเตียงของเลน สวนหวี แปรงปดแกม แกวน้ํา และฟองน้ํา มีขนาดใหญเกินจริง 
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ลักษณะผิดปกติของส่ิงของพวกนี้กระตุนความประหลาดใจและทําใหเกิดคําถามในใจวา
มันคืออะไรกันแน จากสิง่ท่ีคุนเคยกลายเปนสิง่ท่ีไมคุนเคย ส่ิงผิดปกติแปลกประหลาด 
โลกของความรูสึกตอตานขัดแยง การกบถกับสามัญสํานึก  

                      

               รูปท่ี ๔.๑๔ : Personal  Valued (๑๙๕๒) 

                                  ท่ีมา : http://www.vwpolo.uk.com 
  เรเนเปนศิลปนเซอรเรียลลิสมที่ถูกจัดใหอยูในกลุมเดียวกับซัลวาดอร ดาลีและ

มักซเอิรน ซ่ึงอยูคนละกลุมกับเซอรเรียลลิสมแบบออโตเมติก (Automatic Style) เรเน
สรางสรรคภาพเขียนใหมีความแปลกเหนือความเปนจริงที่ดูคลุมเคลือมากกวาจะเนน
เซอรเรียลลิสมแบบเพอฝนเกินจริงในแนวแฟนตาซี ภาพเขียนของเขาบรรยายถึง
ความสัมพันธซ่ึงกันและกันของวัตถสุิ่งของเคร่ืองใชตางๆในชีวิตประจําวัน ใหผิดแผก
ไปจากบริบทในชีวิตประจําวันและจากวามรูสึกท่ีคุนเคย จากเร่ืองธรรมดากลายเปนเร่ือง
แปลกใหมไดทันท ี
  ภาพเขียนของมากริทท สามารถส่ือใหเห็นถึงปฏิภาณไหวพรบิที่ฉลาดหลักแหลม
ของความคิดสรางสรรคและความพยายามท่ีจะกระตุนประสาทสัมผัสของผูชมใหเกิด
ความรูสึกและการรับรูในวัตถ ุส่ิงของตางๆท่ีอยูแวดลอมรอบตัวเราและกระตุนใหเกิดการ
ต้ังคําถามกับเร่ืองราวในภาพเขียนของเขาวาส่ิงที่เห็นในภาพนั้นแทจริงมันคืออะไรกัน

แน รูปแบบหนึ่งทีน่ิยมใชเพ่ือสรางสรรคศิลปะแนวเหนือจริงคือ Juxtaposition หมายถึง
การจัดวางวตัถุสองอยางท่ีแตกตางกันใหอยูติดใกลชิดกันหรือผสมผสานของสองสิง่เขา

ดวยกนัเกิดเปนสิ่งใหมทีแ่ปลกใหมมีมิติของความหมายใหคนหา จากภาพโฆษณา “มาก
ริทท”มีการจัดวางองคประกอบของวัตถุในแบบเดียวกับภาพเขยีนของมากริทท ใชสี
โทนเยน็ ฟา ขาวเปนหลักและสีน้ําตาลโทนอุนเปนสีรอง เรเนนยิมเขียนภาพท่ีมีฉากหลัง
เปนทองฟากวางใหญ มีเมฆขาวลอยอยูเต็มซ่ึงจัดเปนลักษณะเดนท่ีเปนเอกลักษณ ใน
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ภาพโฆษณาชิ้นนี้ก็มีการใชภาพทองฟาเปนฉากหลังเชนเดียวกับภาพเขียนของเรเน 

 ภาพ The Fair Captive (๑๙๖๕) เปนภาพเขียนท่ีสื่อสารในเร่ืองสัญลักษณบางอยาง 

(symbolic painting) เปนภาพผามานท่ีเปดใหเห็นถึงทัศนียภาพของชายหาด ทองทะเล 
และทองฟา หินสเีทากลมกอนหนึง่วางอยูบนชายหาดถัดออกไปจากขาหยัง่ที่วางกรอบ
ผาใบ ลักษณะพิเศษของภาพนี้มีการซอนภาพทองฟาในกรอบผาใบทับซอนทองฟาท่ี
เปนฉากหลังอีกชั้นหนึง่ ดูกลมกลืนเปนหนึ่งเดยีวเปนมิติซอนกัน สรางความนาสนใจและ
เกิดการตั้งคําถามวาภาพนี้เปนภาพเขียนหรือภาพทองฟาจริง  

                    
           รูปท่ี ๔.๑๕ : The Fair Capyive (๑๙๖๕) 

                  ที่มา : http://www.wikiart.com 

  อีกหลายภาพของมากริททที่มีองคประกอบความคลายคลึงกับภาพ The Fair 

Captive The เชน Cry of the Summit. ๑๙๔๒ และ The Human Condition (๑๙๓๓) 
เปนภาพเขียนท่ีมีผามานที่เปดออกไปเหน็ทัศนียภาพของภูเขาท่ีมีหิมะปกคลุม และภาพ
ของพ้ืนท่ีราบภายนอกที่มีตนไม และทุงหญากวางไกลออกไป และท่ีสําคัญมีขาหยั่ง
สําหรับเขียนภาพเปนประธานในทุกภาพ บนขาหยั่งมีกรอบภาพเขยีนท่ีเขยีนภาพ
ทองฟาเหมือนซอนทับสนทิแนบกับทัศนียภาพภายนอกแลดูเปนผืนภาพเดยีวกัน คลาย
ภาพลวงตาใหรูสึกสับสน มากริททมักเขยีนภาพทัศนียภาพท่ีสดใส โดยเฉพาะภาพ
ทองฟาสีฟาสดใสที่เขานยิมเขียนในหลายๆภาพแตในทางกลับกันทัศนียภาพเหลานี้

สรางความขัดแยงและพิศวงในเชงิมิตชิวนฝนเหมือนเปนโลกเหนือจริง (mysterious 

landscapes and bright blue skies) มันแฝงความหมายใหผูชมเกิดความคิดตีความ 
  มากริททมักใชวัตถุสิ่งของเปนสญัลักษณในภาพเขียนของเขาซ่ึงลักษณะ 

Iconography ท่ีเปนท่ีรูจกัไดแก ผามาน ผลแอ็บเปลและทองฟา เนนการจัดองคประกอบ
ใหอยูภายในหรือภายนอกสถานท่ีท่ีใดท่ีหนึง่ ดงัเชนผืนใบเขยีนรูปท่ีถูกขบัเนนเดนชดั
ดวยลักษณะสามมิติของอนุสาวรียผามาน ผลแอปเปลท่ีอยูเบ้ืองหนา สรางใหเกิดสภาวะ
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ถอยกลับไปสูมิติความลึกของการจดัองคประกอบศิลป วัตถุธาตุเหลานี้ถูกจดัวางโดยไมมี
ที่มาท่ีไปหรือบงชี้เฉพาะท่ีแนนอน อาจจะตั้งอยูบนเวทีหรือจะในมุมหนึง่ของหองก็ได 
มากริททมักนําเสนอการจัดวางวัตถุธาตุสองสิ่งตรงขามกันมาวางคูเคียงกนั 

(Juxtaposition) ความขัดแยงระหวางการปดบังและเปดเผย และความแตกตางระหวาง
ธรรมชาติและสิ่งท่ีมนุษยสรางขึน้ บรรยากาศระหวางภายในและภายนอกท่ีถูกจัดต้ังขึน้ 
ดวยการเผชญิหนากับองคประกอบที่ขัดแยงแตกตางเหลานี้ ซ่ึงศิลปนไดปลุกกระบวน

ทัศนที่สําคัญของลักษณะเหนือจรงิ(Essential Surrealist Paradigm) ดวยการต้ัง
คําถามถึงความนัยสําคัญและวัตถุประสงคที่เราทําใหวัตถุเหลานั้นมีคุณสมบัติตางๆขึ้น
และการสรางสรรคความหมายใหม โดยการจดัวางวัตถเุหลานีใ้นบริบทที่ใหมและไม
คาดคิด 

                                

                                   รูปท่ี ๔.๑๖ : Les Memoires d’un Saint (๑๙๖๐) 

          ท่ีมา : http://www.wikiart.com 
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 บรรยากาศลึกลับท่ียากจะเขาใจหรือตีความไดของชิ้นงานในปจจุบันถูกตอกย้ํา
ดวยการขาดซึ่งลักษณะโดดเดนของมนุษย ขณะท่ีสภาวะไรรูปและไรวัตถุธาตุนั้นเปนตัว
บงชี้การปรากฏกายและมีตัวตนของมนุษย การจัดองคประกอบผามานตรงกลางในจดุ
โฟกัสของภาพเปนการเช่ือมถึงรูปทรงของมนุษย ขอบริมที่มีความคม เติมเต็มดวยภาพ

ทองฟาที่เต็มไปดวยเมฆ ซ่ึงเปนงานท่ีพัฒนามาจากงานตัดกระดาษและวาเสน Papiers 

Colles ป ค.ศ.๑๙๒๐ ในการอธิบายภาพการหลอมรวมของทองฟาและผามานนี้ 

(amalgamation) มากริททเคยบอกนักขาววา “ทองฟาท่ีมีรูปทรงของผามานเพราะมัน

แอบซอนอะไรบางอยางจากเราไว พวกเราถูกหอมลอมดวยผามาน”(อางใน: ซาราห วิธ

ฟลด Magritte (แคตตาล็อกนิทรรศการ), เฮยเวิรดแกลลอร่ี, ลอนดอน ๑๙๙๒, n.p., 

note to no. ๑๒๐) 

                             

                               รูปท่ี ๔.๑๗ :  The Cry of the Summit (๑๙๔๒) 

                                        ท่ีมา : http://www.wikiart.com 
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                                 รูปท่ี ๔.๑๘ : The human condition (๑๙๓๓) 

                                      ท่ีมา : http://www.wikiart.com 

  ภาพสภาวะของมนษุย (The human condition) มากริททกลาวถึงการ
สรางสรรคงานช้ินนี้วา หากมองจากภายในหองไปตรงท่ีริมหนาตาง ฉันวางภาพเขียนไว
เพื่อเปนตัวแทนสวนหนึ่งของทัศนยีภาพภายนอกท่ีถูกครอบคลุมไวในภาพเขยีน ตนไมท่ี
อยูในภาพเขียนมันแอบซอนบดบังตนไมท่ีอยูภายนอกไวท่ีดานหลังของมัน แตสําหรับ
ผูชมนั้นสามารถมองทัศนียภาพไดสองแบบ ท้ังจากตัวภาพเขียนเองท่ีตัง้อยูในหอง และ
ทัศนียภาพจริงภายนอกหอง   

   ภาพ The Son of Man (๑๙๖๔) ภาพผูชายในชดุสูท สวมหมวกโบวเรอร 

(Bowler hat) มีผลแอปเปลลอยอยูตรงหนาหรือภาพ The Pilgrim (๑๙๖๖) ภาพชาย
สวมสูท ใบหนาของเขาลอยอยูขางๆ และหมวกโบวเรอรลอยอยู ในภาพโฆษณาไดนํา
ภาพของชายสวมสูทกับหมวกโบวเรอรมาแปลงเปนภาพพนักงานปมน้ํามันและมีนาฬกิา
ทรายอยูแทนที่ศีรษะ 



๙๙ 
 

                                 

                                           รูปท่ี ๔.๑๙ : The Pilgrim (๑๙๖๖) 

                                           ท่ีมา : http://www.wikiart.com 

                                

                                          รูปที่ ๔.๒๐ The Son of Man (๑๙๖๔) 

                                           ท่ีมา : http://www.wikiart.com 
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  มากริททนิยมเขียนภาพทัศนียภาพของทะเล ทองฟาเปนฉากหลัง และมีสิ่งของ
เคร่ืองใชในชีวิตประจําวันท่ีแสนธรรมดาไมนาสนใจมาเปนองคประกอบหลักของภาพ 
เขามีกลวิธีการนําเสนอภาพของเขาดวยการปรับเปลี่ยนขนาดส่ิงของตางๆใหมีขนาด
แตกตางดูผิดปกติไป และผสมผสานจินตนาการในการมองส่ิงท่ีตองการสื่อดวยการทับ
ซอนขององคประกอบของภาพประธาน และฉากหลังซ่ึงสามารถสลับสับเปล่ียน แทนกัน
ไดอยางมีนัยท่ีชวนใหคิดและตีความดวยตัวผูชมเอง ภาพเหนือจริงของเขามีลักษณะ
เรียบงายเหมือนงานกราฟกในอุตสาหกรรมโฆษณาที่นิยมใชกัน เม่ือนํามาประยุกตกับ
งานโฆษณาอยางโปโล เดอะบลูโมชั่นนีจ้งึไมรูสึกขัดขนืหรือแปลกแยก ชิ้นงานมีความ
นาสนใจและดึงดูดใจมาก และสามารถเสนอความเปนตัวตนของเรเน มากริททออกมา
เหมือนผลงานของเขาเลยทีเดยีว 
  มากริททเขียนภาพท่ีเต็มไปดวยความคิดสรางสรรค แปลกใหมดวยการใชวตัถุ
สิ่งของธรรมดาท่ีพบเห็นไดท่ัวไปแลวนํามาจัดวางองคประกอบใหม ในบริบทแวดลอมท่ี
แปลกประหลาดสุดโตงผิดปกติ มากกวาการเขียนภาพแนวเหนือจริงแนวเพอฝนแฟนตา
ซีอยางซัลวาดอร ดาลี ซ่ึงในโลกของ ความจริงแลวลักษณะผิดแผกแปลกประหลาดของ
วัตถุเหลานั้นไมสามารถจะเปนจรงิได มันเปนเสมือนเพยีงภาพลวงตาที่ชวยทําใหเกิด

การสรางความหมายใหมขึ้น (He evoked the strangeness and ambiguity talent in 

reality) ท้ังนีท้ั้งนัน้เพื่อความพยายามใหผูชมเกิดการตั้งคําถามกับความเปนจริงในการ
นําเสนอเรื่องราวในงานศิลปะนั่นเอง   
  มากริททชี้ใหเห็นวาไมวาจะอยางไรก็ตามในลักษณะความเปนธรรมชาติที่เรา
นํามาจากวัตถุนั้น เราไมสามารถจับควาตัวมันเองไดโดยตัวมันเอง เขาพดูถึงภาพเขียน
ของเขาวาภาพท่ีปรากฏไมไดเก่ียวพนักับอะไรเลย ที่จริงแลวมันไปกระตุนความลึกลับ
มืดดําปริศนาในสภาวะจติใตสํานึกของคน  คนหนึ่งคนเหน็ ภาพหนึ่งภาพ คนผูนั้นจะเกิด

คําถามงายๆธรรมดาขึ้นวา “นี่มันหมายความวาอะไร” แทจริงแลวมันไมมีความหมาย
อะไรเลย เพราะความลึกลับไมมีความหมายอะไรเชนกัน มันไมสามารถท่ีจะหยั่งรูได 

ดังเชนท่ีเขาเคยกลาวไววา “ I don’t paint visions,” he once said. “ To the best of 

my capability, by painterly  means, I describe objects-and the mutual 

relationship of objects-in such a way that none of our habitual concepts or 

feelings is necessarily linked with them ” 
  ภาพโฆษณา“มากริทท”ดงึรูปแบบลักษณะสําคัญในภาพเขียนของเรเนมากริทท
มาใช มีความเรียบงาย เหมือนงานกราฟกที่ผสมผสานองคประกอบวัตถุธาตุสิ่งของตางๆ

ท่ีเหมือนจริง (realistic) เม่ือดูแลวเหมอืนอยูในความฝนในมิตท่ีิแปลก มีความคิด
สรางสรรคท่ีลุมลึก ไอคอนและรูปลักษณะสําคัญๆเชิงสัญลักษณในภาพมีความหมายใน
เชิงสัญศาสตร การอุปมาอุปไมยเพื่อการตีความหมายของแนวคิดโฆษณาในการสงเสรมิ
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เร่ืองการบริโภคพลังงานอยางมีสติมีวจิารณาญาณ (Absurdly low consumption) ไม
ใชพลังงานอยางขาดการพินิจ การส่ือสารดวยภาพสัญญะเชงิพาณิชยสามารถสราง
มูลคาเพิ่มทางรับรูและคุณคาของโฆษณาและแคมเปญไดอยางมีนยัยะสําคัญ สามารถ
สรางความรูสึกท่ีมีตอแบรนดโฟลกสวาเกนไดอยางดี เมื่อภาพมากริททนี้เม่ือเชื่อมโยงกับ
ภาพดาลีชวยตอกย้ําการสื่อสารถึงจดุแข็งของแบรนดและแคมเปญโปโล เดอะบลูโมชั่น 

มีการเลาเร่ืองท่ีสื่อสารถึงแนวคิดของโครงการ Think Blue ในประเด็นพลังงานสะอาด
เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 

๓. โฟลกสวาเกน โปโล เดอะบลูโมชั่น : บอสซ (Volkswagen Polo : The BlueMotion : 
Bosch) 

 
                                               รูปท่ี ๔.๒๑ : บอสซ 
                                        ท่ีมา : http://www.vwpolo.co.uk 
 
ชื่อภาพ “บอสซ” (Bosch) 

แนวคดิ (concept) “Absurdly low consumption” The Polo BlueMotion 

บริษัทตัวแทนโฆษณา ( Advertising Agency) :  DDB, Berlin, Germany 

หัวหนาฝายสรางสรรค (Chief Creative Officer) : Amir Kassaei 



๑๐๒ 
 

ผูอํานวยการสรางสรรค (Executive Creative Directors) : Stefan Schulte, Bert 

Peulecke 

ผูกํากับการสรางสรรค (Creative Directors)  : Ludwig Berndl, Kristoffer 

Heilemann 

ผูกํากับศิลป (Art Directors) : Marian Grabmayer, Marcus Intek 

นักเขียนภาพประกอบ (Illustrator) : Kirill Chudinskiy 

ผูบริหารลูกคา (Account Manager)  : Kathrin Thiele  

 

ตารางท่ี ๔.๔ : แสดงการวิเคราะหภาพโฆษณา “บอสซ” 
 
ผลติภณัฑ/บรกิาร

(Product/Service) 
รถยนตขนาดจิว๋ – ซเูปอรมนิคิาร (Super Mini Car) 

ตราผลติภณัฑ 

(Brand Name) 

โฟลกสวาเกน โปโล เดอะบลโูมชัน่  

(Volkswagen Polo The BlueMotion) 

กลยทุธแนวคดิหลกั, 
จดุขายสนิคา 

(Concept/Unique 

Selling Proposition) 

สงเสรมิแนวคดิเรือ่ง“คดิถนอมรักษาสิง่แวดลอม”  
ลดการบรโิภคพลงังานอยางไรเหตผุล“โปโลเดอะบลู
โมชัน่” ใชพลงังานดวยการขบัขีอ่ยางประหยดัพลงังาน
และลดกาซคารบอนไดออกไซด รกัษาสิง่แวดลอม 

“Think Blue” Absurdly Low Consumption Polo The 

Blue Motion)  

แนวคดิหลกัโฆษณา

(Advertising Concept) 

การสรางแนวคิดเหนอืจรงิทีเ่กีย่วพนักบัสภาพธรรมชาต ิ
สิง่แวดลอมทีผ่ดิแผกแปลกประหลาดจากความเปนจรงิ ใน

ลกัษณะเหนอืจรงิ (Surrealistic) 

เทคนคิการสรางชิน้งาน 

(Execution Technique) 
ลทัธเิหนอืจรงิ-บอสซ (Surrealism - Bosch) 
มีตนแบบและแรงบนัดาลใจจากภาพเขยีนเหนอืจรงิของ

ศลิปน  บอสซ (Bosch)  

ลลีา/ทาทาง สือ่จดุขายหลกั (USP) ดวยวธิ ีSoft Sell สรางคุณคาและ
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(Mood/Tone) ดงึดดูใจดวยศลิปะลกัษณะเหนอืจรงิแบบเดยีวกบั
ภาพเขยีนแนวเหนอืจรงิ ทีม่ีความแปลกประหลาด เพอฝน 
ลกึลับ ตืน่เตน สงสัยและนาคนหา แฝงความหมาย
นยัสาํคญัของผลติภณัฑและแผนรณรงคในองคประกอบ
ภาพ 

  

การสรางความหมาย
โฆษณา 

 

องคประกอบภาพโฆษณา การสื่อความหมายแฝงในภาพ 

ภาพขนาดใหญของ
พนักงานปมน้ํามันหนาตา
เศราสรอยขาสองขางอยู
ในถังน้ํามันจมอยูในแอง
น้ํา เขาแบกเคร่ืองเก็บเงนิ 
ซ่ึงลิ้นชักถูกดึงออกและตก
อยูในหนองน้ํา ธนบัตร
กําลังปลิวกระจายวอนไป
ท่ัว     

พนักงานปมน้ํามันเปนเสมือนสัญลักษณตัวแทนของฝาย
ผูใชน้ํามันหรือผูท่ีเกี่ยวของกับอุตสาหกรรมน้ํามันกําลังตก
อยูในสภาวะตกต่ําย่ําแย เคร่ืองเก็บเงินกับเงนิท่ีกําลังปลิว
วอนส่ือถึงสภาวะการเงินหรือเศรษฐกิจของปมน้ํามันท่ี
กําลังประสบปญหาอยางหนัก ท้ังนี้เพราะเปนผลกระทบ
จากเดอะโปโลบลูโมชั่น รถประหยัดพลังงานเปนมิตรและ
ไมทําลายสภาพแวดลอม สงผลใหลดปริมาณการบริโภค
น้ํามันลงได และลดคาใชจายกับการเติมน้ํามันไดอยางมี
ประสิทธิผลนั่นเอง 

ตนไมใหญแข็งแรงมีเคร่ือง
ปมน้ํามันแขวนหอยอยู
เหมือนคนแขวนคอตาย 

ภาพนี้เหมือนภาพลอเลียนและสื่อวาธรรมชาติมีชัยชนะ
เหนือการใชน้ํามันอยางฟุมเฟอย ดวยเหตุท่ีโฟลกโปโล
เดอะบลูโมชั่นทําใหลดการบริโภคน้ํามัน   

พนักงานปมน้ํามันนัง่เศรา
สรอยอยูในลูกแกวมี
ดอกไมเล้ือยอยูรอบลูกแกว 

สื่อถึงสภาพธรรมชาติสิ่งแวดลอมที่ฟนชีวิตเจริญเติบโต
สวยงาม ในทางตรงขามท่ีกิจการน้ํามันกลับซบเซา 
ลูกแกวโปรงใสสื่อถึงการปกปองสิ่งแวดลอมใหสะอาด
บริสุทธ์ิ 

หมูออมสินสีชมพูกําลังบิน
ทะลุปายโฆษณาปมน้ํามัน
ดีเซล 

สัญลักษณของการออมเงนิ มีเงนิเก็บ เพราะโฟลกประหยัด
น้ํามันทําใหมีเงนิเหลือเกบ็นั่นเอง    
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เคร่ืองปมน้ํามันกําลังแทง
ตัวเอง 

เปนภาพลอเลียนสภาวะเศรษฐกิจอุตสาหกรรมน้ํามันกําลัง
ตกต่ํา  

ตนไมมีชีวิตกําลังใชกุญแจ
รถ โฟลกสวาเกนเลื่อย
ตัวถังเคร่ืองปมน้ํามัน 

โฟลกสวาเกนโปโล เดอะบลูโมชั่น ลดมลภาวะทําให
สภาพแวดลอมดีขึ้น ตอกย้ําในเร่ืองชยัชนะของเดอะ
โปโลบลูโมชั่นใหชัดเจนยิ่งขึ้น 

พนักงานปมน้ํามันขนาด
เล็กหลายคนกําลังตกอยูใน
สภาวะสับสน เหมือนคน
เสียสติ พวกเขากําลังวิง่ไล
ถังน้ํามันท่ีถกูนกพิราบคีบ
บินหนีไป 

โปโลเดอะบลูโมชั่น สามารถลดปริมาณการบริโภคน้ํามัน
อยางไรสติ    สงผลกระทบตอวงการอุตสาหกรรมน้ํามัน 
ภาพพนักงานปมน้ํามันกาํลังอยูในสภาวะโกลาหล สะทอน
สภาวะการบริโภคน้ํามันอยางสิน้เปลอืงและไมคิดรอบคอบ
ได เปนอยางดีเสริมแนวคิดของโฆษณาใหชัดเจน 

ผีเสื้อกําลังโบยบินถือ
พวงมาลัยรถยนต 

การขับขี่ท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ไมทําลายธรรมชาติ 

ชายมุสลิม(ตัวแทนของ
ประเทศตะวันออกกลาง 
ประเทศท่ีเปนเจาในเร่ือง
น้ํามัน)ในชดุเส้ือคลุมสีขาว
ยึดกับโครงเหล็กของแทน
ขุดเจาะน้ํามันที่กําลังพุง
ทะยานสูทองฟา 

เม่ือโปโลเดอะบลูโมชั่นชวยลดการบริโภคน้ํามันอยาง
สิ้นเปลืองได สงผลกระทบตอประเทศผูผลิตและสงน้ํามัน
ขายเชนประเทศทางตะวนัออกกลาง ลอเลียนวาการผลิต
น้ํามันโดยประเทศเหลานี้กําลังถงึจุดวิกฤต  

 

หมีขาวกับนกเพนกวิน
กําลังเตนระบําอยางเริงรา 

สัตวขั้วโลกท่ีไดรับผลกระทบจากสภาวะโลกรอนเชนหมี
ขาวกับนกเพนกวินก็ไมไดรับผลกระทบอีก เม่ือการบริโภค
น้ํามันมีการปฏิบัติในแนวทางเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมมาก
ขึ้น สงผลตอสิ่งแวดลอมในทางบวก 

กระเปาเงินสีดํามีเงนิลน
กระเปากําลังเลนสเก็ตซ 

สภาวะคลองทางการเงิน มีเงนิใหเหลือเก็บ ไมตองจาย
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น้ําแข็ง มากมายใหกับการเติมน้ํามันอีก  

สายทอหัวจายน้ํามันมี
สภาพเปนโครงกระดูกแหง
ตาย 

เปรียบเทียบสายหัวจายทอน้ํามันเปนเสมือนงูท่ีตายซาก
เหลือแตโครงกระดูกสื่อถึงอุตสาหกรรมน้ํามันท่ีไมเจริญถูก
ทิ้งใหแหงตายซาก เพราะโปโลเดอะบลูโมชั่นชวยลด
ปริมาณการบริโภคน้ํามันได  

 
  ภาพโฆษณาชิ้นที่สามของโฟลกสวาเกน โปโลเดอะบลูโมชั่น “บอสซ”นี้ผูกาํกับ
ศิลปไดแรงบันดาลใจในการสรางสรรคจากภาพเขียนแนวเหนือจริงของ ฮิเยโรนิมัส 
บอสซ (Hieronymus Bosch) ศิลปนชาวดัชท (ชาวเนเธอรแลนด) ซ่ึงเกิดในสมัยฟนฟู
ศิลปวิทยา (Renaissance) ในคริสตศตวรรษที่ ๑๕ และ ๑๖ บอสซมีความเชี่ยวชาญใน
การเขียนภาพดวยสนี้ํามันและนิยมเขียนภาพบนบานพับ ภาพของเขาเสนอเร่ืองความ
เส่ือมทรามในจริยธรรมของมนุษย เขาใชภาพปศาจ ภาพอมนุษยคร่ึงมนุษยคร่ึงสัตวและ
เคร่ืองจักรกลตางๆเปนองคประกอบเพื่อสรางเร่ืองราวความนากลัว ความสับสน และการ
แสดงออกดานต่ําทรามเลวชั่วของมนษุย ภาพเขียนของเขาแสดงใหเห็นถงึอัจฉริยะใน
จินตนาการเลิศล้ําไมเหมือนใคร ในภาพเขียนมีเนือ้หาและองคประกอบ สัญลักษณตางๆ
ซับซอนเต็มไปดวยภาพขนาดเล็กจํานวนมากประกอบกันเปนเร่ืองราวอยางนาสนใจและ
มีเอกลักษณที่สื่อสารในเชิงสัญลักษณ โดยตองอาศัยการตีความหมายอยางลึกซ้ึงและ
คอนขางยาก  

  ในขณะท่ีศิลปนคนอื่นๆนยิมเขยีนภาพจากส่ิงรอบตัวแตบอสซกลับเขียนภาพที่
อุดมไปดวยจินตนาการ ฝนรายฝนประหลาดเหนือจริงซ่ึงภาพเขียนสนี้ํามันชิ้นท่ีมี
ความสําคัญและมีชื่อเสียงที่สุดคือภาพเขียนบนบานพับท่ีมีสามบาน (Triptych) ชื่อวา 
“สวนสําราญ” (The Garden of Earthly Delights) เลาเร่ืองสวรรค โลกมนุษยและนรก 
ภาพบนบานซายมือเปนภาพอาดัมกับอีฟกําลังอยูในสวนอีเดน็ Paradise - Garden of 
Eden ซึ่งแวดลอมดวยสงิสาราสัตวตางๆ บานกลางเปนภาพ Garden of Earthly 
Delights - มนุษยชายหญิงอยูในสภาพเปลือยเปลากําลังจับตัวอยูกันเปนกลุมกอนเปน
หมูเหลาและกําลังเสพกามกันทามกลางพรรณไมและสัตวตางๆเชนปลา นก อมนุษยคร่ึง
คนครึ่งสัตว ซ่ึงมีรูปรางแปลกๆ สวนบานขวามือเปนภาพนรก – Hell ท่ีใชสีโทนมืดดํา มี
ผูถูกลงโทษทัณฑดวยวิธีการตางๆนานา   
  เชื่อกันวาภาพเขียนของบอสซไดอิทธิพลมาจากงานศิลปะนอกศาสนาคริสตใน
สมัยยุคกลาง  
(Medieval) หรือไดอิทธิพลจากประเพณีทองถิน่ตางๆท่ีมีความลึกลับ บางก็เช่ือวาเปน
งานศิลปะท่ีสรางขึ้นเพื่อยัว่ยุอารมณของผูชมเพ่ือความชวนหัวคลายศิลปะแนวอัปลักษณ 
(Grotesque) ในยุคศิลปะเรอเนซองสแบบอิตาลี ภาพของบอสซแสดงใหเห็นถึงความฝน
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ท่ีแปลกประหลาด เปนฝนรายท่ีเหมือนมีชีวิตท่ีแทบกระโดดออกมาใหเห็นตอหนาตอตา
ไดดังท่ี วอลเตอร กิบสัน นักประวัติศาสตรศิลปะไดกลาวไว และในปค.ศ.๑๕๖๐ เฟลิเป 
เด เกบารา (Felipe de Guevara) ชาวสเปนกลาวถึงงานของบอสซวา “บอสซเสมือน
หนึง่เปนผูใหกําเนิดสัตวประหลาดคิเมียรา (Chimera) (เสียงอานภาษาอังกฤษ: /
kɪˈmɪərə/); กรีก: Χιμαιρα [Khimaira]; ละติน: Chimæra) เปนสัตวในเทพปกรณัมกรีก 
ซ่ึงตํานานเลาวา เปนลูกของอีคิดนาและไทฟอน เปนพี่ชายของเซอรเบอรัส คิเมียรามี
รางกายกํายาํและเปนรางท่ีผสมผสานของสัตวราย 3 ชนิดท่ีไมนารวมกันได คือ สวนหัว
ถึงหนาอกเปนสงิหโต ลําตัวเปนแพะ บ้ันทายเปนมังกรหรืองู นอกจากนี้ยงัสามารถพนไฟ
ไดเหมือนมังกรอีกดวย คิเมียราถูกวีรบุรุษเบลเลอโรฟอนผูขี่มาบินเพกาซัสแทงตายดวย
หอก ปจจุบันคําวา คิเมียรา จึงเปนชื่อเรียกสิ่งมีชีวิตรูปรางแปลกประหลาดหลายชนิด 
เชน ปลาทะเลน้ําลึกกระดกูออนจําพวกหนึง่  

                                  
              รูปท่ี ๔.๒๒ : Chimera 
       ที่มา : https://www.archeotoscana.wordpress.com 
 
  ในตนคริสตศตวรรษที่๑๗ นักประวัติศาสตรศิลปะชาวดัตซอีกทานชื่อ กาเริล ฟน 
มันเดอร 
(Karel van Mander) กลาวถึงงานของบอสซวา งานของเขามีความเปนแฟนตาซีท่ี
แปลกประหลาดอัศจรรย (Wondrous and Strange Fantasies) แตอยางไรก็ดีโดย
ภาพรวมงานของบอสซถูกมองวาเปนภาพเขียนทีไ่มชวนมองดูแลวมีความนาขยะแขยง
แสนสะอิดสะเอียน ไมสบายใจมากกวาความสวยงามชวนมอง 
  ในศตวรรษที่๒๐ มีการตีความในภาพเขยีนของบอสซใหม กลาวคือถูกมองวา
เปนภาพท่ีเขยีนขึน้เพื่อแสดงความเชือ่และศรัทธาทางศาสนาแบบออรทอด็อกซ 
(Orthodox) ของสมัยนัน้  ภาพวาดในโบสถแสดงบาปของมนุษย ภาพสวรรคและนรกที่
คลายคลึงกับคําบรรยายทางวรรณกรรมและคําเทศนาในสมัยยคุกลาง นักเขียนหลายคน
ใหความสําคัญกับงานของบอสซมากกวาท่ีเคยเปนมาและพยายามตีความหมายจาก
มุมมองในแงของจริยธรรมในยุคกลาง นอกจากนัน้ก็เปนท่ียอมรับกันวางานของบอสซ
เขียนขึ้นเพ่ือสอนศีลธรรมเชนเดียวกับงานวรรณกรรมของกวี รอเบิรต เฮนริสันในสมัย
ฟนฟูศิลปวิทยาการตอนเหนือ ซ่ึงรายละเอียดในภาพที่บอสซเขียนนัน้มีความประณีต
บรรจงและมีรายละเอียดที่เขาจงใจเขียน ดีรก บักซ กลาววาภาพเขียนของโบสซเปน
งานที่ถอดความหมายมาจากคัมภีรไบเบิลและตํานานพื้นบานของสมัยนั้น 
  ภาพโฆษณาโปโลเดอะบลูโมชั่น “บอสซ”นีเ้ห็นไดชัดวาไดรับอิทธิพลจากภาพ
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เหนือจริงของบอสซ โดยมีการหยิบยืมองคประกอบหลักและองคประกอบยอยๆ ท่ีมีขนาด
ใหญเล็กและสัดสวนท่ีแตกตางกันของภาพในสภาพธรรมชาติ คน สัตว ตนไมและ
สิ่งของจากภาพเขียนของบอสซและยังมีลักษณะคลายภาพการตูนลอเลียนในยุคปจจุบัน 
บรรยากาศ สีสัน เร่ืองราวในภาพโฆษณานี้สามารถและถายทอดเช่ือมโยงลักษณะเหนอื
จริงในแบบตัวตนของบอสซออกมาอยางเห็นไดชดัเจน  
  ซ่ึงโดยรวม ภาพที่ปรากฏนั้นมีการจดัองคประกอบแบบกระจายเลียนแบบภาพ 
The Golden of Earthly Delights ของบอสซ เหมือนตัดเอาเสี้ยวสวนหนึง่จากภาพของ
บอสซมา  เนื้อหาเร่ืองราวในภาพเหมือนตลกรายท่ีลอเลียนสภาพปญหาการใชพลังงาน
ท่ีกําลังเผชญิ และเปนการตอกย้ําในประเด็นแนวคิดและจุดขายของโฟลกสวาเกน เดอะ
โปโลบลูโมชั่น  Absurdly Low Consumption ใหชัดเจนยิง่ขึน้ การสรางสรรคเนื้อหา
ในโฆษณาแบงออกเปนสองฝาย ฝายอุตสาหกรรมน้ํามันและฝายธรรมชาติสิ่งแวดลอม 
เหมือนฝายพระกับฝายมาร ฝายดีกับฝายไมดี ซ่ึงท้ังหมดกําลังอยูในสภาวะความวุนวาย
โกลาหลของการตอสูกันอยางไมรูทางจบ คลายกับภาพเขียนของบอสซที่มีการแบงเร่ือง
เปนสามสวน สวรรค มนุษย และนรก โดยโฆษณาชิ้นนี้หยิบยมืแนวคิดของศิลปนมา
ประยุกตเปนภาพโฆษณาไดอยางเหมาะสมลงตัว ในภาพโฆษณาเต็มไปดวยการใชภาพ
สัญลักษณเชิงลอเลียน และภาพลักษณะคลายบุคลิกตัวการตูนหลายตัวเพือ่ส่ือ
ความหมาย “จดุขาย/แนวคิด”ในโฆษณา นอกจากสามารถสื่อความหมายและตีความถึง
แนวคิดโฆษณาไดแลว ยงัมีความนาสนใจ ดงึดดูใจเม่ือดโูฆษณาชิ้นนี้  

 
               รูปท่ี ๔.๒๓ : The Garden of Earthly Delights (Triptych) (1490-1510)             
                  ที่มา : http://eclectix.com/hieronymus-bosch-complete-works 
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  ผลงานเซอรเรียลลิสมสุดโตงของบอสซนี้ เปนแรงบันดาลในการสรางสรรค
โฆษณา “บอสซ”ชิ้นนี้คือภาพสวนสําราญ [The Garden of Earthly Delights 
(Triptych) (1490 -1510)] เปนภาพท่ีมีชื่อเสียงมากที่สุดในบรรดาภาพบนบานพับของ
เขาทัง้หมด บานซายมือเปนภาพสวนสวรรคอีเด็นและมีสัตวประหลาดนานาชนิด บาน
ตรงกลางเปนภาพโลกมนุษยมีฝงูมนษุยจับกลุมกนัอยูเปนกลุมๆในสภาพเปลือยเปลา มี
การใชรูปทรง (forms) อยางมีนยัสําคัญ ภาพผลไม สัตวตางๆมีขนาดใหญแปลก
ประหลาด ภาพส่ิงกอสรางขนาดใหญแฝงลักษณะอนาจารหรืออิโรติก (Erotic) และภาพ
นรกบนบานขวามือแสดงใหเห็นถึงการลงโทษคนผิดบาปดวยวิธีการตางๆนานา  

  
  
                     รูปที่ ๔.๒๔ : The Garden of Earthly Delights - Central panel              
                    ท่ีมา : http://eclectix.com/hieronymus-bosch-complete-works 

  ภาพในบริเวณสวนลางของบานกลางศิลปนเขียนภาพความจริงบนพ้ืนโลก 
(Earth) เลาเร่ืองความหลงใหลในประสาทสัมผัสท่ีกระตุนความรูสึกของชีวติ มี
สัญลักษณสือ่ความหมายเปรียบเทียบมากมายเชนนกเปนตวัแทนโลกของศาสนา ส่ือการ
ฟนคืนชีพของมนุษย และการเกิดใหม ผีเส้ือส่ือถึงความตาย ผูชายกลับหัวท่ิมอยูในสระ
น้ําขาชี้โผลพนน้ําเหมือนกําลังพลีรางเพื่อพระเจา ผลไมเสียบอยูกับกิ่งไมท่ีมีหนามส่ือถึง
สิ่งยัว่ยวนใหลุมหลง มีปกษาสวรรคและพฤกษชาติเปนองคประกอบ  
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          รูปที่ ๔.๒๕ : The Garden of Earthly Delights - Detail              
                ท่ีมา : http://eclectix.com/hieronymus-bosch-complete-works 

  บอสซเขียนภาพความซับซอนของสระน้ําแหงความรัก ส่ือการแบงเขตแดน
ระหวางอาณาจักรศักดิ์สิทธ์ิของเทพเจากับโลกมนุษยท่ีไดรับท้ังการเคารพและการดูหม่ิน 
ภาพคูรักชายหญงิกําลังพรอดรักกันอยูในลูกแกวกลมใส พวกเขาอยูในโลกท่ีพวกเขา
สรางขึน้ไมสนใจเร่ืองราวภายนอก ศิลปนตองการสื่อวาความรักจะทําใหเรากลายเปน
คนเห็นแกตัว ที่เขาครอบครองตองการเปนเจาขาวเจาของ 
  องคประกอบในภาพโฆษณาเม่ือนํามาเปรียบเทียบกับองคประกอบในภาพเขียน
เซอรเรียลลิสมของบอสซ สามารถบงชี้ไดถงึท่ีมาที่ไปและความคลายคลึงกัน ตั้งแตการ
ใชโครงสีเขียว ฟาและภาพอ่ืนๆเชนในโฆษณามีในลูกแกวกลมใสโลกที่พวกเขาสราง
ขึ้นโดยไมสนใจเร่ืองราวที่เกิดขึน้ภายนอก ศิลปนกําลังสื่อวาความรักจะทําใหเรา
กลายเปนคนเห็นแกตัว และเขาครอบครอบมีความตองการการกรรมสิทธ์ิเปนเจาขาว
ภาพประธานเปนพนักงานปมน้ํามันแบกเคร่ืองคิดเงนิ เม่ือนํามาเทียบกับภาพของบอสซ
พบวามีลักษณะคลายคลึงกับภาพใบหนาสีขาวของผูชายท่ีกาํลังยิ้มเล็กนอยและจองมอง
ไปทางขางๆ เขามีรูปรางประหลาดคลายเปลือกไขแตก ภาพหมีกับนกเพนกวินเตนระบํา
อยูบนศรีษะของพนักงานเชนเดยีวกบัภาพคนและสัตวแปลกๆท่ีมีอิริยาบถบนพ้ืนท่ีวงกลม
ท่ีอยูบนศีรษะของชายหนาขาวในภาพของบอสซ ภาพกุญแจรถในโฆษณาท่ีผาลงมา
กลางเครื่องปมน้ํามัน และภาพเคร่ืองปมน้ํามันถูกแทงคลายกับกับภาพมีดท่ีผาลงมาท่ี
ระหวางใบหูในภาพเขียนของบอสซ ภาพผูชายนั่งเศราสรอยอยูในลูกแกวคลายกับภาพ
นักบุญเซนตจอหน ท่ีกึง่นัง่กึ่งนอนอยูในปา ภาพตนไมใหญ และองคประกอบปลีกยอย
ตางๆ ลวนไดอิทธิพลจากภาพเขียนของบอสซท้ังสิน้เปนตน บอสซสรางสรรคภาพเซอร

เรียลลสิมดวย Juxtaposition ดวยการจัดวางของสองสิง่เขาดวยกันเชนคนกับสัตว คน
กับสิ่งของ สตัวกับสิ่งของ เหลานีเ้ปนตนทําใหเกดิเปนภาพเหนอืจริงท่ีไมเคยมีมากอน 



๑๑๐ 
 

บอสซ นับวาเปนศิลปนลทัธิเหนือจริงคนแรกที่สรางสรรคงานเหนือจริง ๔๐๐ ปกอนซัล
วาดอรดาลี และมีอิทธิพลตองานโฆษณาในยุคสมัยใหมดังกลาว 
              

  

                                     

                     
                

                    รูปท่ี ๔.๒๖ : เปรียบเทียบรายละเอียดภาพเขยีนของบอสซกับภาพโฆษณา 

          ที่มา : http://www.Pinterest.com 



๑๑๑ 
 

                                   
  

                                      รูปท่ี ๔.๒๗ : รายละเอียดภาพเขยีนบอสซ  

                           ท่ีมา : http://www.anthonychristian.co.uk/ezine16.html 

     
                                 

                                       รูปที่ ๔.๒๘ : St. John in the wilderness 

                           ท่ีมา : http://www.anthonychristian.co.uk/ezine16.html 

 

 



๑๑๒ 
 

๒. เออี อนิเวสทเิมนทอส (AE Investimentos) – ธุรกรรมการเงนิและการลงทนุ 

  เออี อินเวสทิเมนทอส (AE Investimentos) เปนบริษัทเอกชนในเมืองเซาเปาโล 
ประเทศบราซิล มีความเช่ียวชาญเปนท่ีปรึกษาในการประกอบธุรกรรมในอุตสาหกรรม
การเงิน การลงทนุ การหาแหลงลงทุน และเก่ียวกับกองทุนตางๆของบริษัท หางรานหรือ
หนวยงานธุรกิจตางๆ ซ่ึงไดออกแผนการรณรงคโฆษณาธุรกิจการเงนิและการลงทุนของ

ตนเอง (หมายเหตุ* : เนื่องดวยการหาขอมูลและรายละเอียดของผลิตภัณฑเออี อินเวส
ทิเมนทอส และแผนโฆษณาคอนขางหายากจงึไดขอมูลเพียงบางสวนมาประกอบการ
วิเคราะหเทานั้น)  โดยมีสือ่สิ่งพิมพสองชิน้ที่มีความโดดเดนในการสรางสรรคตางไปจาก
บริษัทบริการธุรกรรมการเงนิอ่ืนๆ และสรางความนาสนใจ และแรงดึงดูดใจไดสงู 
โฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพนีมี้แนวคิดหลักคือสงเสริมเรื่อง “ความรอบคอบและปลอดภัยใน
การลงทุน” มีขอความโฆษณาวา “อยาหลงไปในโลกการลงทุนท่ีแปลกประหลาด” 

(Don’t be lost in the weird world of investments) เปนแผนรณรงคท่ีกระตุนให
กลุมเปาหมายมีความตระหนักและรับรูในภัยและความเสี่ยงกับการลงทุนในธุรกรรม
การเงินท้ังหลาย ผลงานท้ัง ๒ ชิ้นภายใตรูปแบบการสรางสรรคภาพตามแบบภาพเขียน

แนวเหนือจริง ๒ ชิ้นคือ ๑. เออี อินเวสทิเมนทอส : สิงหโต (AE Investimentos : Lion) 

๒.เออี อินเวสทิเมนทอส : ประหลาด (AE investimentos : Strange)  

  จากภาพโฆษณาทั้งสองชิ้นเห็นไดวารูปแบบไดรับอิทธิพลการสรางสรรคภาพ
จากภาพเขียนแนวเหนือจริงของศิลปนผูมีชื่อเสียงเชน ซัลวาดอร ดาลี และจากเรเน มาก
ริทท ดวยการนําเอาบรรยากาศและมิติท่ีดูลึกลับแปลกประหลาดจากภาพเขยีนลัทธเิหนอื

จริง ในโลกมิติแฟนตาซี เพอฝนเหนอืจริง รวมท้ังการหยิบยืมวัตถุธาตุ (Element) และ
องคประกอบศิลปมาดัดแปลงสรางสรรคขึ้นใหมเพื่อใหตอบรับกับแนวคิดของโฆษณาได
อยางมีชั้นเชิงในการสื่อสารและสามารถเห็นไดชัดเจนในความเปนศิลปะที่ผสมผสานกัน
อยางลงตัวและมีการใชภาพสัญลักษณท่ีสื่อความหมายที่เก่ียวพันกับแนวคิดของโฆษณา

มากมาย โดยภาพเขยีนท่ีมีอิทธิพลตองานโฆษณาชุดนี้ไดแกภาพ Persistence of the 

Memory ที่นําบรรยากาศของทัศนียภาพในมิติเวิง้วางกวางไกลไรขอบเขต ภาพนาฬิกา

เหลว (Soft Watch) - สื่อถึงสภาวะจติที่หวาดระแวง หวาดวิตก ภาพ Temptation และ

ภาพ Bee Flight ภาพชายไรรางมีรางเปนกรงนกนั่งอยูในภาพ Therapeutist ของ เรเน 
มากริทท  

  



๑๑๓ 
 

 

๒.๑. เอเอี อินเวสทิเมนทอส : สิงหโต (AE Investimentos : Lion) 

 

 
    รูปท่ี ๔.๒๙ : เออี อินเวสทิเมนทอส :  สิงหโต 

  ท่ีมา http://adoftheworld.com/media/print/ae_Investimentos_surreal2 

ชื่อภาพ : ประหลาด (Strange)  

ขอความปดทาย (Tagline) : อยาหลงทางในโลกการลงทุนท่ีประหลาด 

                                 (Don't be lost in the weird world of investments)  

แนวคิด (concept) : คิดและวางแผนการลงทุนใหรอบคอบกอนลงสนามการลงทุน 

บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) : Leo Burnett, São Paulo, Brazil  

หัวหนาฝายสรางสรรค (Creative Director) : Ruy Lindenberg  

ผูกํากับศิลป (Art Director) : Breno Balbino 

ผูเขยีนบทโฆษณา (Copywriter) : Fábio Nagano 

ผูเขยีนภาพประกอบ (Illustrator) : Tiago Hoisel  



๑๑๔ 
 

ตารางท่ี ๔.๕  แสดงการวิเคราะหภาพโฆษณา “สงิหโต (Lion)” 

ผลิตภัณฑ/บริการ 
(Product/Service) 

บริษัทเออี อินเวสทิเมนทอส 
ธุรกรรมการเงินและการลงทุน 

ตราผลิตภัณฑ 
(Brand Name) 

AE Investimentos 

กลยุทธแนวคิดหลัก,จุดขาย 
(Concept/Unique Selling Proposition) 

การลงทุนมีความเสี่ยง ควรคิดใหรอบคอบ
กอนการตัดสินใจลงทุนในสนามลงทุน 

แนวคิดหลักโฆษณา 
(Advertising Concept) 

ลงทุนการเงนิท่ีผิดพลาดเหมือนเดนิหลงอยู
โลกท่ีแปลกประหลาดของการลงทุน 

เทคนิคการสรางชิ้นงาน 
(Execution Technique) 

ใชลักษณะของภาพเสนอจริงเพื่อตอกย้ํา
ภาพลักษณของสนามลงทุนท่ีประหลาด นา
กลัว เม่ือหลงเขาไปแลว ไมนาเขาไปลงทุน 

ลีลา/ทาทาง 
(Mood/Tone) 

ความแปลกประหลาด เหนือจริง 

การสรางความหมายโฆษณา  
สิงหโตมีผามีผาคลุมไหลสีเขยีว กับเงนิ
เหรียญ ๑ เอรัล (1 Real) สกุลเงนิประเทศ
บราซิล  
เหรียญออนตัวเหลว มีหนาบุคคลท่ีถูกร้ังตึง
ตรงบริเวณผวิหนงัลําตัวของสงิหโตเหมือน
ถูกขังอยูภายในลําตัวสงิหโต 

สิงโตมักใชในบริบทท่ีมีความหมายถึงผู
ยิ่งใหญพระราชา ผูนํา ซ่ึงในพระคัมภีรไบ
เบิลหมายถึงพระเยซูคริสตท่ีมาเกิดเปน
สิงหโตของเผาจูดาท หรืออาจจะหมายถึง
ซาตานท่ีกําลังคํารามล่ันมีเปาหมายจะ
ทําลาย-หนึ่งคือผูทําลายและหนึ่งคือผูกอบ
กู  
สิงโตคลุมผาสีเขยีวในท่ีนีเ่ปนสัญลักษณ
ตัวแทนบุคคลชาวบราซิลผูมีอํานาจ 
ควบคุมในธุรกรรมการเงิน คนท่ีอยูภายใต
ผิวหนงัสิงหโตหมายถึงคนท่ีตกอยูใน
สภาวะการควบคุมของผูกุมอํานาจทาง
ธุรกรรมการเงินนี้ โดยท่ีพยายามด้ินรนให
หลุดพน แตไมสําเร็จ 
สีเขยีวเปนสหีนึง่ในธงชาติบราซิล 
เงนิเหรียญออนตัวเหมือนภาพนาฬิกาเหลว
ของดาลี เปรียบเทียบถึงสภาวะทางการเงนิ
ที่ไมม่ันคง   

กระดานหมากรุก ตัวหมากเปนเทพเีสรีภาพ 
และรูปปนคร่ึงตัวของพระราชินีอาลิซาเบ
ธแหงประเทศอังกฤษ และรูปปน
ประธานาธิบดีจนี เหมาเจอตง เลนิน 
ประธานาธิบดีรัสเซีย และมาเรียโน ราโคย 

กระดานหมากรุกหมายถึงการแขงขนัตอสู
กันทางเศรษฐกิจระหวางประเทศ
มหาอํานาจใหญของโลก ในสนามมี
บรรยากาศการตอสูรุนแรง มีประเทศ
อเมริกาและอังกฤษ มีชัยชนะท่ียงัยนือยูได 



๑๑๕ 
 

เบรย นายกรัฐมนตรีสเปน ประเทศจีน รัสเซีย สเปนแพพายลมจม 
วัวกระทิงมีปฏักปกหลังถกูลามโดยชายนิร
นาม ไรหัวมีรางเปนตูเซฟสวมหมวกสาน
ลักษณะเปนหมวกชาวนาของประเทศทาง
ตะวันออก มีผาคลุมเปนธงชาติประเทศจีน 
ในมือถืองาว 
ตูเซฟเปดออกใหเห็นขางในเซฟมีเงนิอยู
กระพรองกระแพรง 

สัญลักษณของประเทศสเปนส่ือวาสภาวะ
เศรษฐกิจของสเปนมีปญหา ซ่ึงถูกควบคุม
สภาวะการเงนิและเศรษฐกิจโดยประเทศ
จีนซ่ึงกําลังเปนผูนําในเศรษฐกิจโลกอยู 
สเปนถือเปนประเทศที่มีขนาดเศรษฐกิจ
ใหญเปนอันดับที่ 4 ของอียู และเคย
เจริญเติบโตอยางรวดเร็วในชวงหลายปท่ี
ผานมา กอนจะประสบกับภาวะเศรษฐกิจ
ถดถอยเม่ือป 2551 ซ่ึงมีสาเหตุสําคัญมา
จากภาวะฟองสบูแตกของธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย ปญหาการสะสมของการ
ขาดดุลการคลัง รวมถึงการลุกลามของ
วิกฤตดานการเงนิจากภาวะหนี้ทวมของ
ประเทศสมาชิกอียู ทําใหสเปนไดเขาสู
ภาวะถดถอยทางเศรษฐกจิเปนคร้ังแรกใน
รอบ 15 ป 

ตนไมเกาแกหยั่งรากลึกเปนรูปมือกํา
หูโทรศัพทแนน เหมือนตราชู ในจานดาน
หนึง่มีรูปปนศีรษะประธานาธิบดีคนแรก
ของสหรัฐอเมริกาคือนาย จอรจ วอชิงตัน 
จานอีกดานหนึ่งเปนลูกโลกที่ถูกกัดออกไป
คร่ึงหนึง่ ท่ีโคนตนมีรากขดเปนตัวเลข 

ตราชูเปนสญัลักษณของความยุติธรรมและ
ความเทาเทียมกัน ตนไมรูปมือกําโทรศัพท
ที่มีสภาพเกาแกมาก เปรียบเทียบวาการ
สื่อสารของโลกตกอยูในอิทธิพลของ
อเมริกามานาน /อเมริกาเปนประเทศท่ีคอย
แทรกซึม แทรกแซงสอดแนมการ
ติดตอส่ือสารของประเทศตางๆในโลกน้ี 
เปนการลวงความลับคนอ่ืน ภาพนี้เปน
สัญลักษณเปรียบเทียบเชิงประชดประชัน
วาอเมริกาใหความเทาเทียมกันท้ังโลกใน
เร่ืองการสอดแนมการสื่อสาร  

เสาสามแทง สีแดง น้ําเงนิ เขียว มีนก
อินทรียเกาะอยูท่ีหัวเสาสีเขียว ในมิตขิอง
บรรยากาศแปลกพิกล ไมนาไวใจไม
สามารถระบุสถานที่และเวลาไดอยางแน
ชัด 

เสาสีแดง-ประเทศจีน มหาอํานาจทาง
เศรษฐกิจฝงตะวันออกที่กําลังแผขยาย
อํานาจออกไปท่ัวโลกแขงกับประเทศ
อเมริกา 
เสาสีน้ําเงิน-ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเท
สมหาอํานาจฝงตะวันตก ท่ีมีอิทธิพลตอ
ประเทศท่ัวโลก 
เสาสีเขียว-ประเทศบราซิลและประเทศเวเน
ซูเอลลา ประเทศในทวีปอเมริกาใต  
นกอินทรียหมายถึงประเทศอเมริกาท่ีมี
อิทธิพลเหนอืทวีบอเมริกาใต 
เปรียบใหเห็นถึงบรรยากาศเศรษฐกิจท่ีตก
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อยูภายใตอิทธิพลของประเทศมหาอํานาจ 
ซ่ึงมีบรรยากาศท่ีไมนาไววางใจ   

บรรยากาศแปลกๆ ทองฟาสีเขียวเจือสี
เหลืองนา อึดอัดใจ ไมปลอดโปรงมีมิติ
เหมือนแดนพิศวง  มีกอนเมฆเปนรูปหนา
ประธานาธิบดีจอรจ บุช 

ภาพนี้สามารถส่ือความหมายถึง ความอึมค
รึม ไมโปรงใสของเศรษฐกิจในประเทศ
บราซิลท่ีมีอิทธิพลของอเมริกาที่คอยจับ
จองและควบคุมอยู 

 

 

 

        

 

                              รูปท่ี ๔.๓๐ : The Persistence of memory (1931) 

                               ท่ีมา : http://www.wikiart.org/en/salvador-dali 

  ในภาพโฆษณาไดนําภาพนาฬิกาเหลวจากภาพเขียนของดาลี The 

Persistence of memory มาเปนตนแบบและสรางสรรคใหมเปนรูปเหรียญ ๑ เรอัล 

(Real) สกุลเงินของบราซิล ซ่ึงนาฬิกาเหลวในความหมายของภาพเขียนนีส้ื่อถึงสภาวะ

จิตท่ีหวาดวติก หรือหวาดระแวง (Paranoid) เงนิเหรียญเหลวกับนาฬิกาเหลวอยูใน
สภาวะกําลังหลอมเหลวเหมือนกัน ส่ือความหมายถึง สภาวะการตกอยูในสภาพแวดลอม
ของเลหเหล่ียม กลโกง สภาวะความหวาดวิตกกังวล ความผันผวนในโลกการเงนิท่ีแปลก
ประหลาดไมเสถียรของสภาวะเศรษฐกิจการเงิน การลงทุนท่ีมีแตความไมแนนอน และ
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ความลมสลายของคาเงนิเรอัล เพื่อใหเขาถึงประเดน็และสรางผลกระทบกับ

กลุมเปาหมายใหเขาถึงจดุขายโฆษณา (Unique Selling Proposition) ในประเด็นหลัก
คือ อยาหลงเขาไปในโลกการเงนิที่แปลกประหลาด ภาพเหรียญเรอัลเหลวนี้ ยังสามารถ
สรางแรงดงึดูดและสรางความรูสึกฉงนสนเทหในการคนหาคําตอบ อีกท้ังยงัสามารถ
สรางความรูสึกวิตกกังวลตอเร่ืองการเงินไดด ี

          

                           รูปท่ี ๔.๓๑ : Landscape with Girl Skipping Rope (1936) 

          ท่ีมา : http://www.wikiart.org/en/salvador-dali/landscape-with-girl-

skipping-rope 

  จากภาพ Landscape with Girl Skipping Rope (1936) เปนภาพทัศนียภาพมุม
กวาง มีหญิงสาวในชุดกระโปงยาวกรอมเทากําลังกระโดดเชือก ในอีกมุมหนึ่งมีคน
รูปรางประหลาดดูเลือนราง เหมือนภาพผูชายรูปรางผอมสูงสองคนกําลังประคองซ่ึงกัน
และกัน ไรเร่ียวแรง ดุสิน้หวังเม่ือพิจารณาแลวเปนองคประกอบที่ภาพโฆษณา “สิงโต 

(Lion)” ไดหยิบยืมนํามาใช ทําใหบรรยากาศและการส่ือความหมายของโฆษณามี
เร่ืองราวและมิติของความแปลก ความไมแนนอนในสถานการณ เปนองคประกอบเสริม
เร่ืองราวการสื่อความหมายของแนวคดิโฆษณา     

  องคประกอบในโฆษณาอีกชิ้นที่นาสนใจคือ มือท่ีกําโทรศัพทเปนภาพที่เกิดจาก
การผสมผสานกันระหวางลําตนของตนไมใหญกับมือ จากการคนควาพบวาดาลีมักเขียน
ภาพโทรศัพทในบริบทท่ีคลายคลึงกันอยูหลายรูป โทรศัพทของดาลีมักจะแขวนอยูบน

ตนไมและบางภาพโทรศัพทถูกแขวนอยูบนไมงาม จากภาพ Mountain Lake (1938) 
เปนภาพภูเขาซอนกันหลายลูกและสะทอนเงาลงในทะเลสาบท่ีมีรูปทรงเหมือนปลา ภาพ
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นี้เชื่อมกนัระหวางเร่ืองราวสวนตัวของดาลีกับเร่ืองราวสาธารณะ ซ่ึงคุณพอของดาลีได
กลับมาท่ีสระน้ําแหงนี้หลังจากสูญเสีย“ซัลวาดอร” (ชื่อเหมือนกบั ซัลวาดอร ดาลี) ลูก
ชายคนแรกไป ดูเหมือนวาดาลีตกอยูในสภาพถูกหลอนดวยพีช่ายของเขาที่มีชื่อ
เดียวกันท่ีเสียไปที่เขาไมเคยไดเห็นหนาและไมเคยไดรูจักเลย โทรศัพทท่ีถูกตัดขาดส่ือ
ความหมายนัยในเร่ืองการเมืองท่ีพาดพิงถงึการเจรจาตอรองระหวางนายกรัฐมนตรี เน

วิล แชมเบอรเลน (Neville Chamberlain) กับฮิตเลอร ในเร่ืองกรณีพิพาทการผนวก

ดินแดนเยอรมัน (German annexation) เมือง Sudetenland* ในเดือนกันยายน ค.ศ. 
๑๙๓๘  

* พ้ืนท่ีในภาคตะวันตกเฉยีงเหนือของสาธารณรัฐเช็ก ติดชายแดนประเทศเยอรมนี ซ่ึง
ถูกจัดสรรใหกับเช็คโกสโลวาเกียหลังสงครามโลกครั้งท่ี๒ มันก็กลายเปนเปาหมายของ

นโยบายการแผขยายแสนยานุภาพของนาซี (Nazi expansionist) และถูกยกให

เยอรมนีซ่ึงเปนผลมาจากขอตกลงมิวนิค (Munich Agreement) ของเดือนกันยายนป 
1938 ตอมาในป 1945 พื้นที่แหงนี้ถกูมอบกลับคืนใหเช็คโกสโลวาเกีย ภายใตชื่อ 

Sudety สาธารณรัฐเช็ก 

                           

                                              รูปที่ ๔.๓๒ : Telephone  

                                      ท่ีมา : http://matinezartdealer.com                
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                                            รูปท่ี ๔.๓๓ : Mountain Lake (1938) 

                      ที่มา : http://www.Tate.org.uk/art/artworks/dali-mountain-lake 

                       

                                      รูปท่ี ๔.๓๔ : The Enigma of Hitler (1931) 

                                          ท่ีมา :  http://yuguangzhang.com 

  ภาพ The Enigma of Hitler ปริศนาของฮิตเลอร เปนภาพที่สือ่เร่ืองราวเก่ียวกับ
ฮิตเลอรผูนําเผด็จการของเยอรมัน หูโทรศัพทถูกแขวนอยูบนก่ิงไมของตนไมแหงชีวิต

เปนสัญลักษณสื่อถึงยุคสมัยใหม “โทรศัพทกําลังพูดคุยอยูกับคน”(A telephone is 
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talking to a man) ในสมัยสงครามโลกครั้งท่ี ๒ โทรศัพทถูกมองเปนเคร่ืองหมายของ
การนําภัยอันตรายมาสูตน ดาลีมักตั้งคําถามตลอดกาลในความลับของภาพท่ีมองเห็น

และไรตัวตน ดังเชนภาพ The Image Disappears, Old Age, Adolescence, Infancy 

(The Three Ages) ดาลีใชการอุปมาอุปมัยจากเร่ืองราวในโลกของคลื่นวิทยุ : คือความ
ประทับใจที่สามารถถายทอดออกไปเปนกลุมกอน หรือวัตถุท่ีเขากับความเปนคล่ืนวิทยุ
รบกวนทางจติศาสตรบริสุทธิ์ แมดาลีเองเขายอมรับในบทสรุปของการยอมรับในการ
บิดเบือนหรือความไมจริงในจิตวิทยาซ่ึงก็คือทางเลือกท่ีแทจริงในการรับรูทางการ
มองเห็นและทําคําถามใหงายเพ่ือการคนหาและเพ่ือประสบการณ  

                                                 

                                      รูปท่ี ๔.๓๕ : The Therapist (1937) 

                                        ท่ีมา :  www.ReneMagritte.org  

  ในโฆษณา “สิงหโต” มีองคประกอบหนึ่งภาพคนนัง่อยู มีรางกายทานบนเปนตู
เซฟท่ีประตูถูกเปดออก มีธงชาติจนีเปนผาคลุมไหล สวมหมวกชาวนาเหมือนหมวก
เวียดนาม ถือไมเทา ภาพโฆษณาชิน้นี้ เม่ือวเิคราะหองคประกอบของภาพแลวพบวามี

องคประกอบท่ีมาจากภาพชื่อ The Therapist (1937) ของศลิปน เรเน มากริทท เปน
ภาพคนไรหัว นั่งบนหนิ สวมหมวกสาน ตั้งแตศีรษะลงมาถึงลําตัวถูกแทนท่ีดวยกรงนก มี
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นกพิราบสองตัวอยูในกรง The Therapist หรือผูรักษานี้ นั่งเผชิญหนากบัผูดู ซ่ึงใน
ภาพเขียนของเรเนนัน้ มีความเปนปริศนา ซ่ึงเขามักสํารวจความลึกลับท่ีแอบซุมอยูของ
ความไมคาดคิด ในปรากฏการณของการนําส่ิงของธรรมดาในชีวิตประจําวันท่ีเก่ียวของ
กับตัวเรามาจัดวางไวดวยกัน ภาพเขยีนของเขาสามารถมองเห็นไดหมด ยกเวน
สัญลักษณและตํานาน เขาทํางานดวยรูปแบบท่ีซํ้าซากกับการสรางสรรคที่เปล่ียนแปลง 
ความผิดทางกายวิภาคเชนมือท่ีมีขอมือเปนใบหนาของผูหญงิคนหนึ่ง การเปดเขาสูมิติ
ลึกลับของชงิชาเขาสูมิตท่ีิคาดไมถึง การเปลี่ยนแปลงรูปแบบหรือลักษณะ 

(Metamorphic creatures) นกหินบินอยูเหนือเทอืกเขาร็อกกี้ เขาสรางสิง่ท่ีไมมีชีวิตให
มีชีวิตเชน รองเทาท่ีมีหัวแมเทา เขาขยายขนาดของผลแอปเปลใหใหญคับหอง เขา

สรางการเชือ่มตอเขาดวยกันระหวางใบไมกับนก (Leaf-bird) และ นกอินทรียกับภูเขา 

(Mountain-eagle) ชื่อภาพเขียนของเขาแสดงความสอดคลองกับวัตถุที่ปรากฏโดยที่ไม
ตองมีการอธิบายใหมากความ  
  ภาพเขียนของเรเนนัน้เขาแฝงไวดวยตรรกะบางอยางเสมอ แตเมื่อถูกถาม
เก่ียวกับการวิเคราะหเนื้อหาของภาพวาดของเขา มากริททตอบวา "หากมองเขาไปในส่ิง
หนึง่ดวยความตั้งใจท่ีจะพยายามคนหาความหมายของมัน ในส่ิงนัน้จะจบลงดวยการ
เห็นตัวมันเองไมนาน แตความคิดของคําถามที่วาจะเพิ่มขึ้น " ในการตีความหมายของ
ภาพ คือการปฏิเสธความลึกลับของตวัมันเอง ความลึกลับของสิ่งท่ีมองไมเห็น ภาพของ
เขาคือ การมองเห็นไมใชมองลึกเขาไปภายใน 
  จากโฆษณามีกระทิงดําตัวใหญทาทางออนแอถูกปฏักปกหลังเปนสัญลักษณแทน
ประเทศสเปนที่เศรษฐกิจกําลังตกอยูในสภาวะย่ําแย กระทิงเปนสัตวท่ีเกี่ยวพันกับกีฬาสู

วัวกระทิง (Bullfighting) ที่ปรากฏอยูในภาพเขยีนของดาลี ดังเชนภาพ The 

Hallucinogenic Toreader (1968-1970) เปนภาพเขียนที่มีองคประกอบและ
รายละเอียดหลายอยางซับซอนกันเหมือนภาพประสาทหลอน บรรยากาศของ
ภาพเหมือนอยูในความฝน มิติประหลาด ดูนากลัวและหลอกหลอน เชน ฉากสูวัวกระทิง 
ถูกทับซอนอยูภายใตเขื่อนก้ันน้ํา มีภาพรูปปนวีนัส เดอ มิโรมีสีแดง เขียว ขาว ซ่ึงแสดง

นัยถงึธงชาติสเปน และมีภาพหนาคนทับซอนกันอยูเหมือนภาพลวงตา (Illusion)   
  หากนําองคประกอบจากรูปโฆษณาในจดุท่ีเปนเสาสามแทงสามสีซ่ึงเปนสีของแต

ละประเทศดังท่ีกลาวไวขางตนแลวมาเปรียบกับภาพ The Hallucinogenic Toreader 
กับสีแดง ขาว เขียวซ่ึงเปนสีของประเทศสเปนแลว ดูเหมือนภาพโฆษณาไดนําจดุนี้มา
เปนแนวทางในการประยุกตเพื่อการส่ือความหมายของโฆษณา  
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                                 รูปท่ี ๔.๓๖ : The Hallucinogenic Toreder  

               ที่มา : https://en.wikipedia.org/wiki/The_Hallucinogenic_Toreador 

                                     

                                           รูปท่ี ๔.๓๗ :  Bullfight NR3 

                                  ท่ีมา : https://www.pinterest.com/pin/ 

 ภาพเสก็ตซการสูวัวกระทิงของซัลวาดอร ดาลี ซ่ึงวัวกระทิงถูกแทงดวยปฏักปก
หลัง อยูในสภาพย่ําแย หมดหนทางตอสู เปนองคประกอบหนึ่งท่ีโฆษณานํามาใช เพ่ือสื่อ
ถึงประเทศสเปนก็เปนหนึง่ในประเทศท่ีอยูในสภาวะเศรษฐกิจย่ําแย เหมือนกับประเทศ
บราซิลและประเทศเวเนซูเอลา รวมท้ังประเทศในอเมริกาใตซ่ึงเปนประเทศที่โฆษณาชิน้
นี้มีการผลิตและเผยแพร 



๑๒๓ 
 

 ๒.๒ เออี อินเวสทิเมนทอส : แปลกประหลาด (AE Investimentos : Strange) 

 
                            รูปที่ ๔.๓๘ : เออี อินเวสทิเมนทอส :  แปลกประหลาด 

           ที่มา http://adoftheworld.com/media/print/ae_Investimentos_surreal2 

ชื่อภาพ : แปลกประหลาด (Strange)  

ขอความปดทาย (Tagline) : อยาหลงทางในโลกการลงทุนท่ีแปลกประหลาด 

                                 (Don't be lost in the weird world of investments)  

แนวคิด (concept) : คิดและวางแผนการลงทุนใหรอบคอบกอนลงสนามการลงทุน 

บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) : Leo Burnett, São Paulo, Brazil  

หัวหนาฝายสรางสรรค (Creative Director) : Ruy Lindenberg  

ผูกํากับศิลป (Art Director) : Breno Balbino 

ผูเขยีนบทโฆษณา (Copywriter) : Fábio Nagano 

ผูเขยีนภาพประกอบ (Illustrator) : Tiago Hoisel  
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ตารางท่ี ๔.๖ แสดงการวิเคราะหภาพโฆษณา “แปลกประหลาด (Strange)” 

ผลิตภัณฑ/บริการ 
(Product/Service) 

บริษัทเออี อินเวสทิเมนทอส-ธุรกรรมการเงนิและ
การลงทุน 

ตราผลิตภัณฑ 
(Brand Name) 

AE Investimentos 

กลยุทธแนวคิดหลัก,จุดขาย 
(Concept/Unique Selling 
Proposition) 

การลงทุนมีความเส่ียง ควรคิดใหรอบคอบกอน
การตัดสินใจลงทุนในสนามลงทุน 

แนวคิดหลักโฆษณา 
(Advertising Concept) 

ลงทนุการเงนิที่ผิดพลาดเหมือนเดนิหลงอยูโลกท่ี
แปลกประหลาดของการลงทุน 

เทคนิคการสรางชิ้นงาน 
(Execution Technique) 

ใชลักษณะของภาพเสนอจริงเพื่อตอกย้ํา
ภาพลักษณของสนามลงทุนที่ประหลาด นากลัว 
เม่ือหลงเขาไปแลว ไมนาเขาไปลงทุน 

ลีลา/ทาทาง 
(Mood/Tone) 

ความแปลกประหลาด 

การสรางความหมายโฆษณา  
ชายชรารูปรางผอมสูงผดิมนุษย
หนาตาเปนชาวตะวันตก (เหมือนลงุ
แซม-Uncle Sam) มีจมูกยื่นยาว
เหมือนพนิ็อกคิโอ(หุนไมมีชีวิตตัว
ละครในนิทาน เม่ือพูดโกหกจมูกก็จะ
ยื่นยาว) สวมหมวกทรงสูงลายธง
ชาติอเมริกา ถือไมเทาเดนินําหนา
ขบวน ท่ีหนาทองมีกําปนใสเงิน ถูก
เปดอาอออก มีเศษเงนิหลนโปรย
ปราย บนหลังมีชายชาวตะวันออก
กลางเกาะอยู-หนาตาคลายบินลาเดน 
 
 
 
 

ลุงแซม เปนบุคลาธิษฐานของสหรัฐอเมริกา ใน
บางคร้ังเจาะจงหมายถึงเฉพาะรัฐบาลกลาง
สหรัฐอเมริกา (การนํามาใชคร้ังแรกสามารถสืบ
ยอนไปไดถึง สงครามค.ศ.1812 เขาไดรับ
พรรณนาวาเปนชายผิวขาวสูงอายุท่ีนาเกรงขาม 
มีผมขาวและเคราแพ (ไมมีหนวด) และสวมใส
ชุดท่ีเปนการรําลึกถึงรูปแบบการออกแบบของธง
ชาติสหรัฐอเมริกาเชน หมวกทรงสูงธรรมดาท่ีมี
ลายสีแดง-ขาวและดาวสีขาวบนแถบสีน้ําเงิน กับ
กางเกงขาวยาวลายแดง-ขาว)  
ในท่ีนี้สื่อถงึประเทศอเมริกาผูมีบทบาทเปนผูนํา
โลกที่ทรงอทิธิพลมีสภาพรวงโรยแกชราไรพลัง
สหรัฐเหมือนคนแกไรเร่ียวแรงและชอบพูดโกหก
ไมนาเช่ือถือ เปนสัญลักษณสื่อถึงสภาพ
เศรษฐกิจของอเมริกาอยูในสภาพตกตํ่าย่ําแย ซ่ึง
มีประเทศทางตะวันออกกลางเปนศัตรูคอย
เกาะติดไมยอมปลอย  
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หมูสีชมพูมีธงชาติจีนคลุมหลัง มี
รูปรางประหลาดสูงชะลูด ขายาว
เรียวแบกเซฟบนหลัง บนเซฟมีรูปปน
บูชาเหมือนรูปปนในศาสนาฮินด ู

 -หมูสีชมพูสัญลักษณสื่อถึงประเทศจนีประเทศ
มหาอํานาจท่ีกําลังแขงขันกับสหรัฐอเมริกา ซ่ึง
ใหการสนับสนุนประเทศอินเดยี จากสถานการณ
ทางการเมืองในปจจุบัน จีนและอนิเดียกําลัง
พัฒนาความรวมมือตอกันมากขึ้นเร่ือยๆ เพ่ือปู
ทางไปสูการลดความขัดแยงและพัฒนา
ความสัมพันธท่ีใหความรวมมือกันท้ังสองฝาย   
ป1988 นางอินทิรา คานธี นายกรัฐมนตรีอินเดีย
ในสมัยนั้นเยอืนจนี ทําใหความสัมพันธระหวาง
อินเดยีกับจนีเขาสูขัน้ตอนฟนฟูและการพัฒนา
สงผลถงึยคุนายกรัฐมนตรีอินเดยีคนปจจุบัน 
นายนเรนทรา โมดีท่ีไดเดนิทางเยือนจนีเพ่ือ
เช่ือมสัมพันธไมตรีและความรวมมือดานตางๆ    

อูฐรูปทรงสูงชะลูดขายาวเรียว บน
โหนกมีแทนขุดเจาะน้ํามัน มีมังกร
เล้ือยพันอยูท่ีขา 
 

 -อูฐสัตวทะเลทรายเปนสญัลักษณสื่อถึงกลุม
ประเทศตะวันออกกลางผูผลิตน้ํามันและทรง
อิทธิพลสูง มังกรหมายถึงประเทศจีน ในท่ีนี้
หมายถึงความสัมพันธระหวางซาอุดิอาระเบียเปน
เพียงประเทศเดียวในกลุมจี๒๐ เปนประเทศใหญ
และทรงอิทธิพลในเขตอาวอาหรับท่ีสําคัญยิ่งใน
โลกอาหรับและศาสนาอิสลาม สองประเทศมี
ความสัมพันธทางการฑูตมาตั้งแตป๑๙๙๐ 
ความสัมพันธมีการพัฒนาและมีการรวมมือใน
ดานตางๆประสบผลอยางเห็นไดชัดเจน แมวา
สองประเทศมีความแตกตางในระบบการเมือง 
วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณีและศาสนา 
แตสองประเทศใหความเคารพตอระบบสังคม 
รูปแบบการพัฒนาและผลประโยชนสําคัญ และ
ถือเปนโอกาสการพัฒนาของตน สนับสนุนการ
พัฒนาอยางสันติของอีกฝายหนึง่รวมกันรักษา
สันติภาพและเสถียรภาพของภูมิภาคและของโลก 

เตาปฏิกรณปรมาณู กับภาพใบหนา
บุคคล ๓ คน หน่ึงในนี้คือภาพ
ใบหนาบุคคลท่ีปรากฏบนธนบัตร
บราซิล-เรรัล (REAIS) และจอรจ 
วอชิงตนั   

สื่อถึงประเทศบราซิล ขุมทรัพยพลังงานแหง
ลาตินอเมริกา พลังงานนวิเคลียรท่ีบราซิล มี
แหลงแรยเูรเนียม ใหญเปนลําดับ 6 ของโลก 
โดยบราซิลไดเริ่มสํารวจพื้นที่ท่ีคาดวาจะมีแหลง



๑๒๖ 
 

  
       

        

             
 

แรยูเรเนียมไปเพียงรอยละ 30 เทานัน้ หาก
สํารวจเพิ่มเติมนาจะมีแหลงแรยเูรเนียมมากกวา
นี้ บราซิลมีโรงงานไฟฟานิวเคลียรอยู 2 แหง
แรกอยูที่    นครรีโอ เด จาเนโร ซ่ึงตัง้อยูใกลกับ
เมอืงองักรา โดส เรส ทางตอนใตของบราซลิ 
และจะสรางโรงงานไฟฟานิวเคลียรแหงท่ี 3 ซึ่ง
เม่ือสรางเสร็จจะทําใหบราซิลสามารถผลิตไฟฟา
เพิ่มจาก 1,990 เมกะวัตต เปน 3,340 เมกะวัตต 
ซ่ึงแผนงานจะเริ่มกอสรางในเดือนธันวาคม ค.ศ. 
2009 และไดเลื่อนมา  บราซิลไดมีการเติบโต
ทางเศรษฐกจิอยางรวดเร็วในระยะหลัง และเปน
ปญหาท่ีตองเตรียมการขยายการผลิตไฟฟา เพ่ือ
รองรับทั้งระบบอุตสาหกรรมและการใชตาม
บานเรือน  

ผูชายหนาตาเหมือนกับ จอรจ 
วอชิงตนั มีผาปดตา มือหนึ่งถือตราชู 
อีกมือถือโซลามกลุมแตละประเทศ 
ลากจงูเดินนาํหนาขบวนไป 

จอรจ วอชงิตัน ประธานธิบดีสหรัฐอเมริกาคนที่๑ 
ใบหนาและรูปภาพของวอชิงตันถูกนาํมาใชเปน
สัญลักษณตางๆของสหรัฐอเมริกา เชน ธงชาติ 
ตราประทับของสหรัฐอเมริกา แมกระทั่งการ
แสดงความเคารพตอวอชิงตนัท่ีเห็นชัดท่ีสุดคือ มี
รูปใบหนาของเขาปรากฏอยูบนธนบัตรฉบับละ 1 
ดอลลารสหรัฐ และ เหรียญควอเตอร ใบหนา
ของวอชงิตนั, โธมัส เจฟเฟอรสัน, ธีโอดอร 
รูสเวลต และ อับราฮัม ลิงคอลน ถูกนําไป
แกะสลักท่ีเมานตรัชมอร อนุสาวรียวอชิงตนั 
หนึง่ในเหตุการณสําคัญทางประวัติศาสตรท่ีชาว
อเมริกันรูจักมากท่ีสุดไดถูกสรางขึ้น The 
George Washington Masonic National 
Memorial ในอเล็กซานเดรีย, เวอรจิเนีย สราง
ขึ้นดวยความเปนอันหนึง่อันเดยีวกัน ซ่ึงไดรับ
การสนับสนนุจาก Masonic Fraternity  
-จากภาพโฆษณา ภาพบุคคลสําคัญ ๓ คน
เหมือนภาพแกะสลักท่ีเมานทรัชมอร 
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            รูปท่ี ๔.๓๙ : ลุงแซม เปนบุคลาธิษฐานของสหรัฐอเมริกา                   
 ที่มา : 
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Uncle_Sam_(pointing_finger).jpg 
 

                      

           รูปที่ ๔.๔๐ : ภาพสลักบนเขาแกะสลักท่ีเมานตรัชมอร อนุสาวรียวอชิงตัน 
                                        ท่ีมา : http://amazingthaisea.com/   
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                           รูปท่ี ๔.๔๑ : ภาพบุคคลบนธนบัตรสกุล REAI 
ท่ีมา : http://www.worldbanknotescoins.com/2015/06/brazil-2-reais-  banknote-
2010.html 
 

 
                                                               

 

                            รูปที่ ๔.๔๒ : ภาพประธานาธิบดี จอรจ วอขิงตัน 
                  ที่มา : https://en.wikipedia.org/wiki/United_States_dollar                          

  ประเทศบราซิลตกอยูในการเมืองแบบอเมริกาใต คือไมมีความม่ันคง ผูมีอํานาจ
ในการปกครองมักจะเปนพวกกลุมธุรกิจ มีอิทธิพล และมีการคอรัปชั่นกันอยาง
กวางขวาง แมเม่ือมีการปกครองประเทศในแบบประชาธิปไตย แตในอดีตการปกครอง
ในเมืองก็สวนหนึ่ง แตในปาเขาท่ีมีกลุมอิทธิพลเขาไปรุกล้ํา ขยายการลงทุนดาน
การเกษตรขนาดใหญ ก็เปนอีกเร่ืองหนึ่ง แตในระยะหลัง การปกครองในระบอบ
ประชาธิปไตยท่ีมีเสถียรภาพม่ันคงยิง่ขึ้น ไดมีการกระจายความเจริญ ตอบสนองตอคน
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ระดับลางมากขึ้น และในขณะเดียวกนั การเมืองเปนแบบที่แมจะมีตัวแทนจากพรรค
แรงงานมาเปนประธานาธิบดี แตก็มีพรรคอ่ืนๆเขามามีบทบาทรวมดวย และกลุมธุรกิจ
ขนาดใหญๆก็ยอมรับได ท้ังนี้ โดยแตละฝายตองมีศิลปะและทักษะทางการเมืองท่ีจะ
ประสานประโยชนของฝายตางๆ การท่ีจะตัดสนิใหมีการกอสรางโรงไฟฟานิวเคลยีรนี้ 
เปนตัวพิสจูนบทบาทการนํา การประสานประโยชนท่ีทายสุดนาํมาซ่ึงการแกปญหาดาน
พลังงาน ซ่ึงเปนเร่ืองกระทําไดยาก  
  โฆษณาชุด “แปลกประหลาด” นี้ไดแรงบันดาลใจจากภาพเขียนแนวเหนือจริง
ของซัลวาดอรดาลี ชื่อ The Temptation of St. Anthony : ซึ่งภาพนี้ดาลีเขียนขึน้
ขณะท่ีเขาอยูนิวยอรคเปนชวงท่ีเขาไดตอสัญญาในโลกภาพยนตร หลังจากท่ีเขาได
ทํางานในภาพยนตรเร่ือง Spellbound ของฮิทซค็อก (Hitchcock) ผูกํากับชื่อดังแลว 
ดาลีตัดสินใจเขาสู อัลเบิรต เลวิน (Albert Levin) การประกวดเพ่ือสรรหาวตัถุดิบทาง
ภาพยนตร เบล อามี (Bel Ami) ในเวอรชันของ ก ีเดอ โมปาซอง (Guy de 
Maupassant) แต แม็กซ เอิรน (Max Ernst) เปนผูชนะการแขงขนัซ่ึงภาพเขียนของ
เขาเปนภาพสีท่ีปรากฏอยูเพยีงฉากเดียวในหนังขาวดํา แมภาพเขียนของดาลีไมชนะ
การประกวดแตภาพนี้เปนภาพท่ียิง่ใหญท่ีมีนัยสําคัญในชีวิตการสรางสรรคงานศิลปะ
ของเขา ท่ีสื่อสําคัญในความเปนกลางระหวางสวรรคกับโลกมนุษย  
  ในภาพนี้ตัวชางที่มีขาผอมสูงชะลูดเปนเร่ืองเก่ียวกับ แกนแนวคิดของความ
ลองลอย ซ่ึงตอมาไดนํามาพัฒนาในภาพเขียนชื่อ “Mystical-Corpuscular” ยิ่งยั่วยุ 
(The Temptation) ท่ีเผชิญหนากับนักบุญ (Saint) มาในสภาวะหลายรูปแบบ มาเล้ียง
สัญลักษณของพลงั (Power) ซ่ึงในท่ีนี้บนหลังชางมีน้ําพุแหงความปรารถนา ซ่ึงยอด
น้ําพุมีหญิงสาวเปลือยกายยืนอยู เปนลักษณะรูปแบบอนุสาวรียท่ีมีการแบกเทิน ซ่ึงได
แรงบันดาลใจจากเบอรนนิิ (Bernini) ในสวนของรูปอาคารสิ่งกอสรางย้ําเตือนใหระลึก
ถึง แพลเลเดยีม (Palladium) และ Phallic Tower ทองฟาและเมฆในระยะไกลออกไป
เปนสวนหนึ่งของ El Escorialเปนตัวแทนจิตวิญญาณและระเบียบแบบแผนช่ัวขณะ  
  ความนาสนใจอยางหนึง่ในภาพเขียนแนวเหนือจริงของดาลี The Temptation 
of saint Anthony คือการนําอนุสาวรียชางของเบอรนินิ มาเปนสวนหนึ่งของ
องคประกอบภาพ ซ่ึงอนุสาวรียชางนี้มีที่มา ในปค.ศ. ๑๖๖๕ อนุสาวรียขนาดความสูง ๕ 
เมตรคร่ึงมีรอยจารึกสลักอักษรอียิปตโบราณ (Hieroglyphics) บนแตละดานของ
อนุสาวรีย ถูกคนพบภายในสวนของเขตอารามวัดซานตา มาเรีย โซปรา มิเนอวา 
(Santa maria sopra Minerva) ในกรุงโรม โปปอเล็กซานเดอรที่ ๗ ตัดสินใจนํา
อนุสาวรียนีม้าตั้งประดับไวที่บริเวณจตุัรัสหนาวัด บาทหลวงโดมินิโก ปาลิอา (Dominico 
Paglia) ซึ่งทานเคยเปนสถาปนิกมากอน ไดเสนอดีไซนใหอนุสาวรียสงูกวาภูเขา ๖ ลูก 
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เพื่อเปนสญัลักษณของ  สกุลของโปปอเล็กซานเดอรท่ี ๗ และท่ีแตละมุมของอนุสาวรีย
ใหมีรูปปนสุนัข เพ่ือเปนเคร่ืองหมายของนักบวชโดมินิกัน ในลาติน โดมินเิคนสหมายถึง
สุนัขของทานลอรด อยางไรก็ตามโปปปฏิเสธแนวคิดนี้และทานตองการใหอนุสาวรียนี้
เปนเคร่ืองหมายแหงวิทยาการความรู ความแตกฉานมากกวา โปปอเล็กซานเดอรที่ ๗ 
ขอใหเบอรนนิิรับงานนี้ ซ่ึงเบอรนินิไดเลือกชางเพ่ือเปนสัญลักษณของ “ความแข็งแรง”
ซ่ึงไดแรงบันดาลใจในการออกแบบจากนวนยิายในศตวรรษที่ ๑๕ เร่ือง “Poliphil’s 
Dream of the Love Battle”ที่ซ่ึงโพลิฟลไดเผชญิหนากับชางหินบรรทุกอนุสาวรีย ซ่ึง
ภาพประกอบในนวนยิายนีเ้หมือนกับงานออกแบบของเบอรนินิแทบจะถอดแบบออกมา  
  การออกแบบข้ันสดุทายเปนอนุสาวรียตั้งอยูระหวางเทาชาง ซ่ึงบาทหลวงปาลิอา
โตแยงวา เปนการระบุสถานะในแบบความรูท่ัวๆไปวา ไรน้ําหนักท่ีควรจะพุงขึน้สูแนวต้ัง
ในพ้ืนท่ีวางเบ้ืองบน ซึ่งมันควรจะมีความม่ันคงและอยูไดตราบนานเทานานเขายนืยนัให
เพิ่มฐานลูกบาศกท่ีใตทองชาง แตเบอรนินิไมเห็นดวยกับการดัดแปลงแกไข ใน
ขณะเดียวกนัเขาเพ่ิงสรางน้ําพุท่ีปอาซซา โนโวนา (Piazza Navona) ซ่ึงถูกรายงานวา
ผิดพลาดแตเบอรนินิถูกกดดันใหเปล่ียนแปลงรูปแบบตนฉบับการออกแบบ แมวาเขา
พยายามท่ีจะเพ่ิมเติมผาอานคลุมลงไปเพื่อปดบังลูกบาศกนั้น เบอรนินิไมพึงพอใจกับ
แบบคร้ังสุดทายที่ไดแกไขไปเลย ชาวโรมันเร่ิมพาดพิงอนสุาวรียนี้วาเปน “Porcino 
Della Minerva” หรือ “Minerva’s Pig” อยางไรก็ตามดวยสําเนยีงพืน้ถิ่นของชาวโรมนั
ท่ีแตกตางกัน คําวาชาง จงึถูกเรียกวา “Puhcino Della Minerva” หรือ “Minerva’s 
chicken” ในทายท่ีสุดเบอรนินิไดแกแคนดวยการหันกนชางไปทางหนาเขตอาราม และ
หางชางชี้ดิง่ตรงไปทางซายมือเพื่อแสดงการคารวะ 

                                          
                      รูปท่ี ๔.๔๓ :  From the 15th novel about Poliphilo  
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                                                 the Elephant obelisk  
                                                ท่ีมา www.spamula.net                

         
 
                                รูปที่ ๔.๔๔ :  Bernini Elephant II, Rome (1) 
                  ที่มา :  https://depts.washington.edu/hrome/Authors/shivali/ 

     
                    
                                     รูปท่ี ๔.๔๕ :  Bernini Elephant II, Rome (2)     
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          ท่ีมา : https://100swallows.wordpress.com/2008/08/31/berninis-elephant/ 
   

 
 
                            รูปที่ ๔.๔๖ : The Temptation of Saint Anthony (๑๙๔๖) 
               ที่มา : http://www.dalipaintings.net/temptation-of-saint-anthony.jsp 

 
 
  ภาพเขียนแนวเหนือจริงของดาลี ทีเ่ปนตนแบบและแรงบันดาลใจใหกับภาพ
โฆษณาของเออี อินเวสทิเมนทอส ชุด “ประหลาด” ตามแนวคิดโฆษณาวา อยาหลงเขา
ไปในความแปลกประหลาดของโลกการลงทุน เห็นไดชัดในความคลายคลึงในการ
สรางสรรคในการกํากับศิลปในแนวทางเหนือจริงเพื่อตอบกับแนวคิดโฆษณาไดลงตัว 
การใชสัญลักษณตางๆในโฆษณามีนยัยะแฝงและนัยยะตรงท่ีสามารถสื่อสารเลา
เร่ืองราวของการทําธุรกรรมดานการเงินท่ีมีบรรยากาศแฝงความประหลาด ความผัน
ผวน ความอิหลักอิเหล่ือ ความอึมครึม ไมชัดเจนไมแนนอนของเสนทางการเงนิท่ีสื่อให
เห็นวามีปญหาและมีเรื่องราวที่นานาชาติท่ีเขามาเกี่ยวของทัง้ในระดับประเทศบราซิล
เองและในระดับโลก ดวยสัญลักษณตางๆดงัที่ไดวิเคราะหไวในตารางขางตน โฆษณา
ชุดนี้สามารถสรางผลกระทบทางการส่ือสารการรับรูในความรูสึกและอารมณเหมือนอยู
ในโลกประหลาดไดดีแตมีความยากในการตีความภาพ สัญลักษณและสัญญะตางๆที่
ผูรับสารจะเขาใจไดตองอยูในบริบทของวัฒนธรรมเดียวกนั หรือมีการศึกษาและความรู
ในปญหานีเ้ปนพ้ืนฐาน   
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๓. เคร่ืองครัวเวิรลพูล : ลัทธิเหนือจริง (Whirlpool- kitchen Aid : Surrealism) 

 

                                    รูปท่ี ๔.๔๗ : ลัทธิเหนือจริง (Surrealism) 

       ท่ีมา : 

http://adsoftheworld.com/media/print/whirlpool_kitchenaid_surrealism 

ชื่อภาพ : Whirlpool / KitchenAid  

แนวคิด (concept) : ลัทธิเหนือจริง (Surrealism)  

บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) : DDB, Brazil 

ผูกํากับการสรางสรรค (Creative Directors) : Sergio Valente, Marco Versolato,  

Cássio Zanatta, Rodrigo Almeida 

ผูกํากับศิลป/ผูเขยีนบทโฆษณา (Art Directors / Copywriters) : Ulisses Razaboni,  

Marcos Abrucio 

กราฟก (Graphic Production) : Edson Harada, Nereu Marinho 

สื่อ (Media) : Monica de Carvalho, Patrícia Muratori, Ana Carolina Espósito,  

Aline Brazolotto, Marcelo Estevam 



๑๓๔ 
 

นักเขียนภาพประกอบ (Illustration) : 6B Estúdio 

โฟโตลิทโธกราฟ (Photolithography) : Burti 

   เวิรลพูลบริษทัระดับนานาชาติ ผูผลิตเคร่ืองใชไฟฟาภายในบาน และจัด

จําหนายไปท่ัวโลก มีสํานักงานใหญต้ังอยูท่ีเมืองเบนตัน ชารเตอร ทาวนชิพ (Benton 

Charter Township) มลรัฐมิชิแกน ประเทศสหรัฐอเมริกา อยูใกลกับทาเรือเบนตัน ฮาร
เบอร ไดรับการจัดอันดับจากนิตยสารฟอรจูน ในความเปนองคกรที่ใหญท่ีสุดไวในฟอร
จูน ๕๐๐ วาเปนบริษัทท่ีมีรายไดประจําปประมาณ ๒,๑๐๐ ลานดอลลาร มีพนักงานกวา 
๑๐๐,๐๐๐ คน และมีบริษัทผูผลิตและศูนยกลางการคิดคนวิจัยเทคโนโลยีอีกกวา ๗๐ 
แหงทั่วโลก อีกท้ังมีตราสินคาภายใตบริษัทแมเวิรลพูลอีกมากมายไดแก เวิรลพูล 

(Whirlpool) เมยแท็ก (Maytag) คิชเชนเอด (KitchenAid) จนีน-แอร (Jenn-Air) อมา

นา (Amana) กราดิเอเตอร (Gladiator) การาจ เวิรคส (Garage Works) อินกลิส 

(Inglis) เอสเตท (Estate) บราสเทมป (Brastemp) เบาคเนคท (Bauknecht) อินดิสิท 

(Indesit) และ คอนซูล (Consul) หลังจากการเขาซ้ือกิจการธุรกิจของบริษัทเมยแท็กเม่ือ 
๓๑ มีนาคม ค.ศ. ๒๐๐๖ ทําใหบริษัทเวิรลพูลไดผงาดขึ้นอันดับเหนือบริษัทอิเล็คโทร
ลักซและกลายเปนบริษัทที่ยิ่งใหญท่ีสดุในโลกของอุตสาหกรรมเคร่ืองใชไฟฟาภายใน
บาน 
  ในประเทศสหรัฐอเมริกาเวิรลพูลมีบริษัทผูผลิตสินคาอยู ๘ แหงไดแก ๑. อมานา 

(Amana) ท่ีรัฐไอโอวา ๒. ทัลซา (Tulsa) ท่ีรัฐโอคลาโฮมา ๓. คลีฟแลนด (Cleveland) 

ท่ีรัฐเทนเนสซี และที่รัฐโอไอโอดวยกัน ๔ บริษัทคือ ๔. ไคลด (Clyde) ๕. ไฟนดเลย 

(Findlay) ๖. กรีนวิลล (Greenville)   ๗. มาเรียน (Marion) และ ๘. มาเรียน (Marion) 
ท่ีรัฐออตตาวา 

  หลุยส อัพตัน (Louis Upton) กอตั้งบริษัทอัพตัน แมชชีน (Upton Machine 

Company)ขึ้นเม่ือวันที่ ๑๑ กันยายน ค.ศ. ๑๙๑๑ กอนนั้นหลุยสทํางานเปนพนักงาน

ขายประกันชีวิตกับลุงของเขา อีโมร่ี อัพตัน (Emory Upton) ซึ่งเปนเจาของราน

เคร่ืองจักรกล ตอมาธุรกิจลมเหลว หลุยสไดจดสิทธิบัตรเคร่ืองซักผาดวยมือ (Manual 

Clothes Washer) และเขาไดออกแบบพัฒนาระบบดวยการเติมระบบเครื่องกลไกไฟฟา 

จากการสนับสนุนเงินทุน ๕,๐๐๐ ดอลลารจาก โลเวล บาสฟอรด (Lowell Bassford ) 
ตอมาเฟรดนองชายของเขาไดเขารวมทุนดวยกัน  

  ลูกคาคนแรกของเขาคือบริษัท เดอะ เฟเดอรัล อิเล็คทริค (The Federal 
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Electric) ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของบริษัทคอมมอนเวลท เอดิสัน (Commomwealth Edison) 
ไดสั่งซ้ือเครื่องซักผา ๑๐๐ เคร่ือง แตเกิดความผิดพลาดในระบบเกียรสง ทําใหมีการ
เรียกสนิคาคืนเพื่อซอมแซม หลังจากท่ีเครื่องไดรับการซอมแซมแลวทางเฟเดอรัล 
อิเล็คทริคไดสั่งสินคาเพิ่มเปนทวีคูณ และเปนลูกคาที่เหนียวแนนถึง ๓ ปจวบจนกระทั่ง
ไดผลิตเคร่ืองซักผาเปนของตนเอง หลังจากท่ีตองสูญเสียเฟเดอริค อิเล็คทริค ลูกคา
สําคัญไป ทําใหอัพตันมีการกระจายการลงทุนชัว่คราวจนกระท่ังในปค.ศ. ๑๙๑๖ พวก

เขาไดบริษัทเซียร โรบัคส (Sears, Robuck & Co.) มาเปนลูกคา เซียรเร่ิมจําหนาย

เคร่ืองซักปนผาภายใตตรา “อัลเลน” (Allen) ซึ่งมียอดขายพุงขึ้นอยางรวดเร็ว และในป
ค.ศ. ๑๙๒๑ เซียรไดรับการแตงต้ังจากอัพตันเปนผูจัดจําหนายเครื่องซักผาแตเพียงผู
เดียว เพื่อหลีกเล่ียงการตองพึ่งพามากเกินไปกับเซียร อัพตันจงึเริ่มทําการตลาดเคร่ือง
ซักผาภายใตตราสินคาของตนเอง จากยอดขายท่ีเพิ่มขึ้นอยางรวดเร็วทําใหในปค.ศ.

๑๙๒๙ อัพตันตองผนวกกิจการตนเองเขากับบริษัทเคร่ืองซักผา ๑๙๐๐ (Nineteen 

Hundred Corporation Washer Company) ใน ปค.ศ. ๑๙๒๙ ที่บิงแฮมตัน 

(Binghamton) ในนิวยอรค เปนการเปดรับชื่อแบรนด ๑๙๐๐ เขามาอยูเปนครอบครัว
เดียวกันภายใตการบริหารงานในองคกรเดียวกนั ระหวางสงครามโลกครั้งท่ี ๒ ภายใต
สภาวะกดดันท่ีใหญหลวงบริษัทไมไดรับผลกระทบกระเทือนมากมาย แตโรงงานถูกแปร
ไปผลิตอาวุธยุทโธปกรณแทน  
  ในปค.ศ. ๑๙๔๗ ระบบอัตโนมัติเร่ิมทีอิทธิพล มีเคร่ืองซักผาระบบปนอัตโนมัติซ่ึง

จําหนายโดยเซียรภายใตตราเคนมอร (Kenmore) และในปตอมาเวิรลพูลไดเปนผูจัด
จําหนายตอจากเซียร ในปค.ศ. ๑๙๔๙ หลุยส อพัตันไดลาออกจากการเปนประธาน

บริษัทโดยมี เอลิซา บัด เกรยท่ี ๒ (Elisha “Bud” Gray II) เขาดํารงตําแหนงแทน  
  ในชวงสงครามโลกสงผลกระทบกับผูบริโภคซ่ึงตองการบริโภคผลิตภัณฑอํานวย
ความสะดวกมากขึ้น ทางบริษัทไดนําผลิตภัณฑเพือ่การซักผาในบานหลายระดับสู
ทองตลาดไดแกเคร่ืองบิดและปนผาใหแหงและเคร่ืองซักผาอัตโนมัติในเคร่ืองเดียวกนั 

เคร่ืองปนผาแหง และเตารีดผา ในปค.ศ.๑๙๕๑ บริษัท เดอะ ๑๙๐๐ คอรปอเรชัน (The 

Nineteen Hundred Corporation) ไดเปล่ียนช่ือมาเปน เวิรลพูล คอรปอเรชัน 

(Whirlpool Corporation) และองคกรเพื่อการกุศลเวิรลพูล (Whirlpool Foundation) 
ไดถูกจัดต้ังขึ้นในปเดยีวกัน 
  เพื่อความหลากหลายของสายการผลิตในปค.ศ.๑๙๕๕ เวิรลพลูไดควบรวม

กิจการของบริษัทตูเยน็ซีเกอร (Seeger Refrigerator Company) และบริษัท

เคร่ืองปรับอากาศ อารซีเอ แอรคอนดิชันและการครัว (RCA’s air conditioner and 
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cooking range lines) เขาดวยกนั จากนั้นบริษัทไดเปลี่ยนชื่อมาเปน เวิรลพูล-ซีเกอร 

คอรปอเรชัน (Whirlpool-Seeger Corporation) และเริ่มใชชื่อเดอะ อารซีเอ-เวิรลพลู 

เปนชื่อตราสินคา (RCA-Whirlpool)  
  ตอมาในปค.ศ.๑๙๕๖ เวิรลพูลไดจดัตั้งศูนยบริหารงานสวนอปุกรณ
เคร่ืองใชไฟฟา บนเนื้อท่ี ๑๐๐ เอเคอร ในทาเรือเบนตัน รัฐมิชิแกน โดยบริษัทอินเตอร

เนชนัแนล ฮารเวสเตอร (International Harvester Company) จัดสรรให  ปค.ศ. 

๑๙๕๗ ครัวมหัศจรรยของ เดอะ อารซีเอ เวิรล (The RCA Whirlpool Miracle 

Kitchen) ไดถูกนําเสนอเผยแพรสูสายตาประชาชนผูชมผานทางโทรทัศนประมาณ ๑๕ 

ลาน และบริษัทไดกลับไปใชชื่อเดิมวา เวิรลพูล คอรปอเรชัน (Whirlpool Corporation)  
  ปค.ศ.๑๙๖๒ ทางบริษัทชนะการเซ็นสัญญางานวิจยัรวมกับองคการนาซาเพื่อ

พัฒนาอาหารและระบบการจัดการของเหลือทิง้ในโครงการ เจมินิ (Gemini Project)  
  ปค.ศ.๑๙๖๖ เวิรลพูลตัดชื่อ เดอะ อารซีเอ ท้ิงไป ดังนั้นจงึเหลือคําวาเวิรลพูล
เปนชื่อตราสินคาเพียงคําเดียว ปตอมาบริษัทมีบริการสายดวนตลอด ๒๔ ชั่วโมงใหลูกคา
โทรศัพทขอความชวยเหลือตางๆเกี่ยวกับการใชเคร่ืองใชไฟฟาภายในปนั้นยอดรายรับ
ประจําปสูงถึง ๒ พันลานดอลลาร 

  ปค.ศ.๑๙๘๖ เวิรลพูลไดเขาครองบริษัทคิชเชนเอด (KitchenAid) ซ่ึงเปนสวน
หนึง่ของ โฮบารท คอรปอรเรช่ัน ซ่ึงไดประกาศปดตัวอยางเปนทางการในเซนต โยเซฟ 

(Saint Joseph) รัฐมิชิแกนในปลายปค.ศ. ๑๙๘๘ และในปค.ศ. ๑๙๘๗ เร่ิมจําหนาย
เคร่ืองวักผาคอมแพ็คในประเทศอินเดียและไดรับความสนใจอยางทวมทนในอินกริส 
แคนาดา ปค.ศ.๑๙๘๘ เวิรลพูล สรางความรวมมือทางการคากับบริษัทฟลิปสดวยการ
เขาซ้ือหุน ๕๓ เปอรเซ็นตในสวนเคร่ืองใชไฟฟาขนาดใหญ และเรียกชื่อวา เวิรลพูล อิน

เตอเนช่ันแนล (Whirlpool International) และผงาดข้ึนเปนบริษัทผูผลิตเคร่ืองใชไฟฟา
ขนาดใหญทีสุ่ดในโลกดวยยอดจําหนายปละประมาณ ๖ พันลานดอลลาร สวนหุนอีก 
๔๗ เปอรเซ็นตท่ีฟลิปสไดซ้ือไปในปค.ศ.๑๙๙๑ นับเปนการเขาครองสิทธิ์อยางสมบูรณ 

ตอมาในปค.ศ.๑๙๘๙ เวิรลพูลไดเขาครอง เดอะโรเจอร (The Roger) และเบาเน็คท 

(Bauknecht) ของเยอรมัน 
  ชวงปลายทศวรรษ ๑๙๘๐ เวิรลพูลใชกลยุทธการขยายตลาดไปทั่วโลก และเขา

สูตลาดประเทศอินเดยีดวยไดกอตั้งบริษัทรวมทุนกับกลุม ทีวีเอส (TVS Group) และ

สรางสถานท่ีผลิตเคร่ืองซักผาใน พอนดิเชอรร่ี (Pondicherry) ในปค.ศ.๑๙๙๕ เวิรลพูล

ไดเขาครองบริษัท เควิเนเตอร อินเดยีจํากัด (Kelvinator India) ถือเปนที่เขาถึงตลาด
ตูเยน็ไดเปนอยางดี ในปเดียวกนับริษัทไดเขาถือกรรมสิทธ์ิหุนใหญเปนผูเขารวมการคา
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ในทีวีเอส ค.ศ.๑๙๙๖ การผนวกเขารวมกันระหวางบริษัทเควิเนเตอร กับ ทีวีเอส 

กลายเปนบริษัทเวิรลพูลอนิเดีย จํากัด มีสํานักงานใหญท่ี Gurgaon มีบริษัท ๓ บริษัทใน

อาณัติไดแก Faridabad, Pondicherry, Pune และไดขยายสายการผลิตสูตลาดเคร่ือง
ซักผา ตูเย็น เตาไมโครเวฟ และเคร่ืองปรับอากาศ ค.ศ.๑๙๙๗ ไดถือหุนใหญของ เอ็มบ
ราโก บริษัทผูนําระดับโลกผูผลิตเคร่ืองคอมเพรสเซอรสําหรับตูเยน็ ปค.ศ.๒๐๐๐ เขาถือ
ครองบริษัทมัลติบราส  

(Multibras) ผูผลิตเคร่ืองใชไฟฟาสัญชาติบราซิล ผูซ่ึงเปนเจาของแบรนด Brastemp 

และ Consul และรวมถึงการถือหุนในเอมบราโก ปค.ศ. ๒๐๐๑ บริษัทอินกริส เปล่ียนชื่อ

เปนเวิรลพูล แคนาดา (Whirlpool Canada) เวิรลพูลยังทําตลาดเครื่องใชไฟฟาอินกริ
สอยางตอเนือ่งจนถงึปจจบัุน 
  ในปค.ศ.๒๐๐๔ เวิรลพลูสามารถทํารายไดประจําปเกิน ๑๓ พันลานดอลลาร 
ตลอดเวลา บริษํทมีการเขาซ้ือหุนในกิจการของบริษัทอ่ืนๆอีกหลายแหงและปค.ศ. 
๒๐๐๕ ผูถือหุนของเมยแท็ก คอรปอรเรช่ัน มีมติใหเขาซ้ือหุนของเวิรลพูล คอรปอเรชัน 

หลังจากการควบรวมกิจการในปค.ศ.๒๐๐๖ โดยมีบริษัทตางๆ เมยแท็ก (Maytag) จีนน-

แอร (Jenn-Air) อมานา (Amana) เจด (Jade) เมจิกเชฟ (Magic Chef) แอดมิรัล 

(Admiral) ฮูเวอร (Hoover) และดิซี-นารโก (Dixie-Narco) ถูกขายใหกับบริษัทเครน 

(Crane) สวนอมานาถูกขายให เอจีเอ  
  ตอมาปค.ศ.๒๐๐๗ เวิรลพูลขายฮเูวอรใหกับเทคโทรนิคอุตสาหกรรม 

(Techtronic Industries) และเจด แอพพลิแอนซ (Jade Appliances) ใหกับ มิดเดิล

บาย คอรปอเรชัน (Middleby Corporation) และยังเปดโรงงานในนิวตนัรัฐไอโอวา เซีย
ซีในรัฐอคันซอรและแฮรรินในอิลลินอยสท้ังนี้ดวยเหตุการสญูเสีย ๔๕๐๐ งานอยาง

กะทันหัน เวริลพูลประกาศปดโรงงานท่ี ลาแวรญ (La Vergne) และแจ็คสันในรัฐ
เทนเนสซี เรยโนซาในเม็กซิโก และอ็อกฟอรดในมิสซูรี ในปค.ศ.๒๐๐๙ บริษัท ดับเบิลยู

ซี วูดส (WC Woods) ลมละลายและการปดกิจการของบริษัทอีแวนสวิลล ท่ีอินเดียนา 

(Evansville) เวิรลพูลจงึเขาซ้ือกิจการมา  
  เวิรลพูลเปดตัวโลโกฉลองครบรอบ ๑๐๐ ปในปค.ศ. ๒๐๑๑ และมีการ

ปรับเปล่ียนอัตลักษณองคกรใหม อีกท้ังไดซ้ือกิจการ KarstadtQuelle ตราสินคาพิเศษ
จากอ็อตโตกรุป ตอมาในปเดียวกนัเวิรลพูลประกาศการปดตัวของโรงงานฟอรด สมิทธิ์ 

ท่ีรัฐอาคันซอร ปตอมาเวิรลพูลเปดโรงงานใหมท่ีเคฟแลนด (Cleveland) รัฐเทนเนสซี
เปนการเฉลิมฉลองครบ ๑๒๓ ปแหงการสรางสรรคเคร่ืองใชไฟฟาเพื่ออํานวยความ
สะดวกสบายใหกับผูบริโภคดวยโครงการ ๒๐๐ ลานดอลลารของเวิรลพูล ไดเพ่ิมงานอีก 
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๑๓๐ งาน เพ่ือแรงงานท่ีจดัตั้งขึ้นอีก ๑๕๐๐ คน ในพื้นท่ี ๑ ลานตารางฟุตผลิตเคร่ืองใช

ระดับพรีเม่ียม (Premium Grade) สําหรับการปรุงอาหารเพื่อเปนผลงานของตราสินคา 
ซ่ึงโครงการนี้รวมถึงศูนยการจัดจําหนาย ในปค.ศ. ๒๐๑๓ เวิรลพูลขยายกิจการดวย

การเขาซ้ือหุนใหญ ๕๑ เปอรเซ็นตของ *เหอเฟยซันโย (Hefei Sanyo) ประเทศจีน ดวย 

๕๕๒ ลานดอลลารกับการขยายตลาดเคร่ืองใชไฟฟาในประเทศจีน (*กิจการรวมคา
ระหวางบริษัทซันโยอิเล็คทริคจํากัดประเทศญี่ปุนกับพานาโซนิค คอรปอรเรชัน และ
บริษัทเหอเฟยโฮลดิ้งจํากัด บริษัททรัพยสินของรฐับาล) กรกฎาคม ปค.ศ. ๒๐๑๔ เวิรล

พูลใชเงิน ๗๕๘ ลานยูโรเขาซอหุน ๖๐ เปอรเซ็นตบริษัทอินดิสิท (Indesit) บริษัท
เคร่ืองใชไฟฟาคูแขงในอิตาลีคและในเดือนธันวาคม เวิรลพูลไดชัยชนะจากขอบังคับใน
การเขาถือคําเสนอครองหุนท่ีเหลือและจดทะเบียนบริษัทอินดสิิทในตลาดหลักทรัพย
อยางสมบูรณแบบ ปจจบัุนนี้อินดิสิทคือบริษัทสาขาของบริษทัเวิรลพูลอิตาเลียโฮลดิง้ 
จํากัด  
  โฆษณาเคร่ืองครัวของเวิรลพูล ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาเคร่ืองครัวของเวิรลพลู “ลัทธิ

เหนือจริง” (Surrealism) นี้ โดยบริษัทตัวแทนโฆษณา ดีดีบี เซาเปาโล (DDB Sao 

Paulo) ประเทศบราซิล ซ่ึงไดเผยแพรในเดือนสิงหาคม ปค.ศ.๒๐๑๑ เน่ืองในวาระ
สําคัญครบรอบปที่เวิรลพูลไดเริ่มกอตัง้และผลิตเคร่ืองครัวเพื่อผูบริโภค ในประเทศ

สหรัฐอเมริกาเปนเวลา ๙๒ ป (Whirlpool KitchenAid  “For 92 years, cooking has 

been art for us”) ซ่ึงตราเวิรลพูลนี้เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงเปนท่ีรูจักและยอมรับกัน
กวางขวางทัว่โลกดวยนวตักรรมการออกแบบเคร่ืองใชไฟฟาท่ีสรางสรรคขึ้นเพื่อ
ผูบริโภค ท่ีเช่ือวาการปรุงอาหารเปนรูปแบบหนึ่งของการแสดงออกทางศิลปะได หัวใจ
สําคัญของงานออกแบบส่ือชุดนี้คือการนํารูปแบบความเคลื่อนไหวของศิลปะในแตยุค
สมัยท่ีมีชื่อเสียงโดงดังเปนที่รูจักกนั เปนตัวตั้งเชงิสัญลักษณ โดยใชเคร่ืองผสมอาหาร

แบบตั้งยืน (Stand Mixer) เปนสนิคาหลักท่ีเวิรลพลูนําเสนอในโฆษณาถูกออกแบบเปน

ภาพเขียนสีน้ํามัน เชนเดียวกับงานศิลปะชิ้นเยี่ยมแบบมาสเตอรพีช (Master Piece)ซ่ึง
จัดแสดงอยูในพิพิธภัณฑศิลปะสมัยใหมในมหานครนิวยอรค  

  แคมเปญโฆษณาดวยส่ือส่ิงพิมพนําเสนอเคร่ืองผสมอาหาร (Mixer) ในรูปแบบ
ของศิลปะในแตละยุคที่หลากหลาย เพื่อส่ือสารตอกย้ําในความเจริญเติบโตและ
พัฒนาการของอุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือนท่ีเวิรลพลูเปน
เคร่ืองครัวเพ่ือศิลปะการทําอาหารมานานตลอดระยะเวลาชั่ว ๙ ทศวรรษ โดยมีแนวคิด 
การทําครัวเปนศิลปะเพ่ือทุกคน ซ่ึงโฆษณาชุดนี้มีแรงบันดาลใจจากงานศิลปะในสมัย

ตางๆ ๖ ยุคตั้งแต ๑.อารตเดโค (Art Deco) ๒.เซอรเรียลลิสม (Surrealism) ๓.โมเดิรน

นิสม (Modernism) ๔. อารตนูโว (Art Nouveau) ๕. ปอปอารต (Pop Art) ๖. บราซิล
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เล่ียน โมเดิรนนิสม (Brazilian modernism) โฆษณาอธิบายการเช่ือมระหวางรูปแบบ/

สไตลศิลปะและเคร่ืองครัวKitchenAid ยกตัวอยางเชน "กอนท่ีศิลปะปอปอารท (Pop 

Art) จะถูกนาํมาผสมผสานเขากันกับ ชีวิตประจําวันของเรา KitchenAid ก็กําลัง
ปฏิบัติการบางอยางอยูในหองครัวเพือ่เปลี่ยนอาหารใหเปนในผลงานชิ้นเอก." 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี ๔.๗  แสดงการวิเคราะหภาพโฆษณา “ลัทธิเหนือจริง (Surrealism)” 

ผลิตภัณฑ/บริการ(Product/Service) เคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือน 

ตราผลิตภัณฑ(Brand Name) คิชเชนเอด (KitchenAid) 
กลยุทธแนวคิดหลัก,จุดขาย
(Concept/Unique Selling Proposition) 

Cooking has been art for us  

แนวคิดหลักโฆษณา(Advertising 
Concept) 

For Those to Whom Cooking is Art 

เทคนิคการสรางชิ้นงาน(Execution 
Technique) 

สรางภาพโฆษณาดวยใชลักษณะภาพ
เหนือจริงเพือ่ตอกย้ําภาพลักษณของแบ
รนดท่ีบงบอกตําแหนงผลิตภัณฑวา “การ
ปรุงอาหารเปนศิลปะ” 



๑๔๐ 
 

ลีลา/ทาทาง(Mood/Tone) ภาพเขียนศิลปะแบบลัทธิเหนือจริง ท่ีมี
คุณคาทางศิลปะสูง 

การสรางความหมายโฆษณา  
-ภาพเขียนแนวเหนือจริง มีภาพเคร่ืองผสม
อาหาร (Mixer) สีแดงวางอยูบนโตะเปน
องคประกอบหลัก ทามกลาง
เคร่ืองใชไฟฟาที่มีปกและขนมตางๆ ที่
กําลังบินไปมาลองลอยอยู 
     

-เครื่องใชไฟฟาคิชเชนเอดเปนศิลปะใน
ครัวเรือน เสมือนงานศิลปะชิ้นเยี่ยม ท่ีคิ
ชเชนเอดสรางสรรคการปรุงอาหารเปน
งานศิลปะชิ้นหนึ่ง 

ขอความ(Copywriting) *จัดเรียงตามรูปแบบในหนาโฆษณา    

KitchenAid for the way its made  

For 92 years, cooking has been art for us 

Surrrealists turned dreams into art, And before that kitchenAid was doing the 

same in the kitchen turning recipes into masterpieces, Find out about our 

products and other art movements at facebook.com/Kitchenaid brasil. 

KitchenAid : For those to whom cooking is art 

  ศิลปะสรางแรงบันดาลใจสุนทรีไปท่ัวโลกในหลายๆดาน รวมทั้งท่ีมีแรงบันดาลใจ
ตอแคมเปญ   เวิรลพูลคิชเชนเอดนี้ ดวยสโลแกนท่ีวา "92 ปท่ีผานมาการปรุงอาหารเปน
งานศิลปะสําหรับเรา" ภาพโฆษณาชดุศิลปะคอลเล็คชันท่ีคิชเชนเอดสรางสรรคขึ้นมานี้ 
ทําใหเหน็การเช่ือมตอระหวางรูปแบบของศิลปะสมัยตางๆเขากับเคร่ืองครัวของคิชเชน

เอด-เครื่องปนอาหารซ่ึงเปนสัญลักษณท่ีเดน (iconic) เหมือนกําลังส่ือสารวา ศิลปะช้ิน
สําคัญและโดดเดนในแตละยุคนั้นมีความสวยงามและมีคุณคาสูงสงและกลายเปน
สัญลักษณของแตละยุคนัน้ๆฉนัใด คิดเชนเอดกเ็ชนเดียวกนั     
  คิชเชนเอด ผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟาในครัวมีอายุครบ ๙๒ ปท่ีตลอดเวลาท่ีผาน
มาสรางความรูสึกในตราสินคาวาเปนผูสรางสรรคงานศิลปะจากขอความแท็คไลน 

(Tagline) “การปรุงอาหารเปนงานศิลปะสําหรับเรา” ซ่ึงคิชเชนเอดวางตําแหนง

ผลิตภัณฑเปนเคร่ืองครัวระดับศิลปนที่มีฝมือ(Artisan) เปรียบเสมือนศิลปนเซอรเรียล
ลิสม ท่ีไดแปรเปลี่ยนความฝนและจนิตนาการใหเปนงานศิลปะชิ้นสําคัญ เชนเดียวกับคิ
ชเชนเอดท่ีเดินรอยตามศิลปน ดวยการเปลี่ยนสูตรอาหารใหเปนผลงานช้ินโบแดง 
นอกจากชิน้งานภาพเซอรเรียลลิสมแลวแคมเปญนี้ประกอบดวยช้ินงานภาพจิตรกรรม 

(Painting) ในแตละยุคสื่อความหมายถึงตําแหนงตราสินคาวาเปนงานศิลปะชิ้นเอกใน
ยุคนั้นๆดงันี ้



๑๔๑ 
 

(หมายเหตุ : ภาพโฆษณาดานลางนีเ้ปนภาพชุดเดยีวกับภาพโฆษณาท่ีนํามาวิเคราะห 

แตไมจัดอยูในกลุมภาพแนวเหนือจรงิ - Surrealism) 

    
                                    รูปท่ี ๔.๔๘ : อารต เดโค (Art Deco) 

                                   ท่ีมา : https://adsoftheworld.com/ 
 

                      

              รูปท่ี ๔.๔๙ : อารต นูโว (Art Nouveau) 

                                         ท่ีมา : https://adsoftheworld.com/ 



๑๔๒ 
 

           

     รูปท่ี ๔.๕๐ : ปอปอารต (Pop Art) 

              ท่ีมา : https://adsoftheworld.com/ 

                                          

                       

                                        รูปท่ี ๔.๕๑ : โมเดิรนนิสม (Modrenism) 

              ท่ีมา : https://adsoftheworld.com/ 

 



๑๔๓ 
 

                        
                         รูปที่ ๔.๕๒ : บราซิลเล่ียน โมเดิรนนิสม (Brazillian Modernism) 

                                      ท่ีมา : https://adsoftheworld.com/ 

 

 ๔. น้ําแรเปอริเอ (Perrier : Mineral Water)  

  น้ําแรเปอริเอมีแหลงกําเนดิจากบอน้ําแรทางตอนใตของฝร่ังเศสซ่ึงเรียกวา Les 

Bouillens ในหมูบานเล็กๆ แวรเจซี (Vergeze) ในโพรวองซ ทางตอนใตของประเทศ

ฝร่ังเศส ในสมัยอาณาจักรโรมันรุงเรืองน้ําแรถูกนํามาใชในการกิจการสปา (spa) ในป

ค.ศ.๑๘๙๘ นายแพทยทองถิ่นคนหนึง่หลยุส เปอริเอ (Louis Perrier) ไดนาํน้ําพุรอนมา
ใชในกิจการสปาและบรรจุขวดจําหนาย ตอมาไดขายกิจการใหกับลูกคาชาวอังกฤษผู

รํ่ารวยชื่อ เซนตจอหน ฮารมเวิรท (St,John Harmsworth) ซึ่งเปนนองชายคนรองของ

ทานลอรด นอรทคลิฟฟ (Lord Northcliffe) ผูมีอิทธิพลในวงการสื่อหนังสือพิมพ และ

ทานลอรด โรเทอรเมียร (Lord Rothermere) เขาเดินทางมาที่ฝร่ังเศสเพื่อศึกษาดาน
ภาษา เมื่อพบกับดร. เปอริเอเขาไดรับการแนะนําใหรูจักกับน้ําแรจนตัดสินใจซ้ือกิจการ
ดวยเงนิจากการขายสวนแบงในหุนหนังสือพิมพใหครอบครัวเขา ตอมากิจการสปาไมได

รับความนิยมและปดกิจการไป ปค.ศ. ๑๙๙๐ เขาไดตั้งชื่อน้ําแรใหมวา “Source 

Perrier” และเริ่มผลิตน้ําแรบรรจุในขวดแกวสีเขียวท่ีมีความโดดเดนไมเหมือนใคร ถือ
เปนปท่ีน้ําแรเปอริเอกอตั้งขึ้นอยางเปนทางการ และรูปทรงของขวดไดแรงบันดาลใจมา

จาก อินเดยีน คลับส (Indian Clubs / Meels - อุปกรณสําหรับการออกกําลังกายชนิด

หนึง่ มีรูปทรงลักษณะเหมือนพินโบวลิง (Bowling - Pin) หรือหยดน้ํา ทําดวยการกลงึไม



๑๔๔ 
 

ใหมีขนาดและน้ําหนักตางๆกัน ใชพินสองพินเหวีย่งคูกันประกอบทาทางการออกกําลัง
กาย)  

      

           รูปท่ี ๔.๕๓ : ขวดบรรจุภัณฑเปอริเอ  

                      ท่ีมา : www.indianclub.com.au 

               
     รูปท่ี ๔.๕๔ : Club Swinging 

     ท่ีมา : http://globalsportsdevelopment.org/1932-summer-olympics-in-los-

angeles 
  ฮารมเวิรทนาํน้ําแรออกวางตลาดในประเทศอังกฤษ ในขณะเดยีวกันทางกลุมคน
ชั้นกลางในประเทศฝรั่งเศสมีทัศนคติที่ดีตอน้ําแรเปอริเอวา เปนของโกเกทนัสมัยและ

สงางาม (Stylishness and Elegance) อีกท้ังยังเปนแรงปรารถนาเยายวนใจนาฝนใฝ 
ในการโฆษณาน้ําแร ฮารมเวิรทไดวางตําแหนงผลิตภัณฑใหเปน “แชมเปญแหงน้ําแร”



๑๔๕ 
 

(Champagne of mineral water) แตตอมาชื่อเสียงในความสะอาดบริสุทธิ์ของเปอริเอก็
ถูกสั่นคลอนเม่ือหองทดลองในรัฐนอรท แคโรไลนา ประเทศ สหรัฐอเมริกาไดพบเบนซิน
และสารกอมะเร็งในน้ําแรดื่มหลายขวด ซึ่งเปอริเอไดออกมาแกขาววาเปนความผิด
พลาดของคนงานในข้ันตอนการกรองน้ําและตัวน้าํแรเองยงัไมไดรับการทําใหปลอด
มลพิษ เหตุการณคร้ังนั้นสงผลใหน้ําแรเปอริเอ ๑๖๐ ลานขวดถูกถอดออกจากตลาดท่ัว
โลกทันที 
  ดานคุณสมบัติของน้ําแรเปอริเอเปนน้าํแรท่ีผสมกันระหวางน้ําแรสะอาดกับ

กระบวนการอัดแกส (Carbonated) แกสคารบอนไดออกไซด (Carbon dioxide gas) 

ใหมีความซาแบบน้ําแรตามธรรมชาติ (Sparkling natural spring water) โดยใหระดับ
การอัดแกสมีคุณคาเทียบเทากับน้ําแรจากแหลงน้ําแรในหมูบานแวรเจซี 
  ในยุโรปมีการวางจําหนายน้ําแรเปอริเอ ขนาด ๑ ลติร ๗๕๐ มิลลิลิตร ๕๐๐ 

มิลลิลิตรและบรรจุกระปองขนาด ๓๓ เซ็นติลิตร ( cl – centiliter ) และบรรจุในภาชนะ
ขวดแกวสเีขยีวรูปทรงหยดน้ําตา สวยงามและโดดเดนแตกตางจากคูแขง ตอมาในเดือน
สิงหาคม ปค.ศ. ๒๐๐๑ ทางบริษัทไดปรับเปล่ียนวัสดุในการผลิตขวดบรรจภุัณฑใหมเปน

การใชพลาสติกโพลีเอธทิลีน เทเรฟทาเลท (Polyethylene Terephthalate) แทนการ
ใชขวดแกวแบบดั้งเดิม การตัดสินใจพัฒนาปรับเปล่ียนบรรจภุัณฑคร้ังนีก้ินเวลาถึง ๑๑ 
ปเพื่อการคัดสรรวัสดุคุณภาพท่ีมีคุณสมบัติท่ีสามารถรักษารสชาติของน้ําแรและคงสภาพ

คุณคาของพรายฟองซา (Bubbles) ๕๐ ลานฟองของน้ําแรไวในขวดไดอยางมี
ประสิทธิภาพท่ีสุด 
  ดานคุณลักษณะของน้ําแรเปอริเอนั้นมีท้ังชนดิท่ีมรีสชาติและไมมีรสชาติ ในสวน

ท่ีมีรสชาติมี ๕ รสชาติดวยกันไดแก เลมอน (Lemon) และไลม (Lime) ซ่ึงเปนรสชาติท่ี
เกาแกที่สุด และในปค.ศ.๒๐๐๒ เปอริเอไดเปดตัวรสชาติใหมอีก ๒ รสชาติไดแก ซิต

รอน เลมอน-ไลม (Citron Lemon-Lime) และกุหลาบแพมเพิลมูส หรือ องุนสีชมพู 

Pamplemousse Rose (Pink Grapefruit)  
  ตั้งแตปค.ศ. ๒๐๐๒ มีการผลิตน้ําแรเปอริเอที่มีหลากหลายรสชาติในประเทศ
ฝร่ังเศสและกลายเปนกระแสนิยมท่ีทันสมัยในการบริโภคน้ําแรเปอริเอที่มีรสชาติ ซ่ึง

รสชาติท่ีตามกระแสนิยมหรือเทรนด้ี (Trendy) ไดแก โอ เดอ เปอริเอ (Eau de Perrier) 

ซ่ึงมีคารบอเนตนอยกวาแบบดั้งเดิมและบรรจุในขวดสีน้ําเงิน แปรริเยร ฟลู (Fluo) ใน

รสชาติตางๆเชน เชอรร่ี-ขิง (Ginger-Cheery) เปปเปอรมินต (peppermint) ล้ินจี-่สม 

(Orange-lychee) ราสเบอรร่ี  ( Rasberry) และ เลมอน-ขิง (Ginger-lemon) 
  เปอริเอ ในประเทศอังกฤษมีการสงเสริมการตลาดดวยการเปนผูสนับสนนุ
รายการตางๆ จากปค.ศ.๑๙๘๑ ถึง ๒๐๐๕ บริษัทแปรริเยรไดเปนผูอุปถัมภในรายการ



๑๔๖ 
 

ตลกประจําป (Annual Comedy Award)  ซึ่งรางวัลเปอริเอ คอมเมดี้ อวอรด (Perrier 

Comedy Award) มีการรับรูและรูจักและเรียกกันสั้นๆโดยท่ัวไปวา “The Perriers” ในป
ค.ศ.๒๐๐๖ เปอริเอยกเลกิการเปนผูอุปถัมภในรางวัลดงักลาว และไดเปลี่ยนชื่อรางวัลมา

เปน “If. Comedy awards” โดยมี Intelligent Finance เปนผูอุปถัมภรายการคนใหม 
  ในปค.ศ.๑๙๙๒ บริษัทเนสเลท บริษัทชั้นนําในเร่ืองธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม
ของโลกเขาซื้อกิจการของเปอริเอ ในปค.ศ.๒๐๐๔ เกิดวิกฤตการณคร้ังใหญ เมื่อเนสเลท
กรุปประกาศปรับแผนโครงสรางขนานใหญสําหรบัเปอริเอ และในปค.ศ.๒๐๐๕ เปอริเอ
ถูกสั่งใหหยดุดําเนินการปรับโครงสรางเพราะความลมเหลวในความไมพรอมของทีมที่
ปรึกษาและทีมงาน  

  ปค.ศ.๒๐๑๓ เปอริเอฉลองครบรอบ๑๕๐ป ดวยการนําเปอริเอชุดท่ีมีการออกแบบ
ลวดลายบนขวดท่ีไดแรงบันดาลใจจากผลงานของ แอนด้ี วอรฮอล ศิลปนแนวปอปอารท 

(Pop Art)  

ผูมีชื่อเสียงโดงดัง ซึ่งเปนรุนพเิศษและมีการผลิตจํานวนจํากดั (Limited Edition) ออกสู
ทองตลาด 
  เปอริเอมีโลโกที่ประกอบดวยสเีหลืองและสีเขียว สีสัญลักษณทัง้สองสีสื่อความ

หมายถึงความเต็มที่กับความขี้เลน สนกุสนานและความเบิกบานใจ (Playfulness and 

Cheerfulness) มีความสมมาตรและกลมกลืนกันอยางลงตัว (Balance and Harmony) 
และเปนสีสญัลักษณของความรูสึกที่ดี และการเกิดประกายเจดิจา  

 

                    

                      รูปท่ี ๔.๕๕ : โลโกเปอริเอ   

                               ท่ีมา : http://www.stockmediators.com/ 



๑๔๗ 
 

                                                              
                  รูปท่ี ๔.๕๖ ขวดบรรจุภัณฑเปอริเอ 

              ท่ีมา : http://featherpetro.com/ 

   

 

๔.๑ น้ําแรเปอริเอ : ละลาย ๑ – เทนนิส ( Perrier : Melting 1 - Tennis)    

 



๑๔๘ 
 

                                             รูปท่ี ๔.๕๗ : เทนนิส (Tennis) 
                                          ท่ีมา : www. adoftheworld.com 

ชื่อภาพ : Tennis   
แนวคิด : (concept) : “melting club” 
บริษัทตัวแทนโฆษณา : (Advertising Agency) : Ogilvy, Paris, France 
ผูกํากับการสรางสรรค : (Creative Director) : Chris Garbutt, Thierry Chiumino 
ผูกํากับศิลป (Art Director) : Eve Roussou, Marie Farge 
ชางภาพ (Photographer) : Jean Yves Lemoigne 
นักเขียนภาพประกอบ (Illustrator) : 3D Illustrator : Mathematic 
การเผยแพร (Published) : April 2009 
 
 
 
๔.๒ นํ้าแรเปอริเอ : ละลาย๒ – ชายหาด ๑ ( Perrier : Melting 2 – Beach1) 
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        รูปท่ี ๔.๕๘ : ชายหาด ๑ (Beach1)  
        ท่ีมา www. adoftheworld.com 
ชื่อภาพ : Beach1 
แนวคิด (concept) : “melting club” 
บริษัทตัวแทนโฆษณา : (Advertising Agency) : Ogilvy, Paris, France 
ผูกํากับการสรางสรรค : (Creative Director) : Chris Garbutt, Thierry Chiumino 
ผูกํากับศิลป (Art Director) : Eve Roussou, Marie Farge 
ชางภาพ (Photographer) : Jean Yves Lemoigne 
การเผยแพร (Published) : April 2009 

 

 

 

 

 

๔.๓ น้ําแรเปอริเอ : ละลาย ๓ – ชายหาด ๒ ( Perrier : Melting 3 – Beach 2 ) 



๑๕๐ 
 

 
                    รูปท่ี ๔.๕๙ : ชายหาด ๒ ( Beach2)  
     ท่ีมา www. adoftheworld.com 
ชื่อภาพ : Beach2 
แนวคิด (concept) : “melting club” 
บริษัทตัวแทนโฆษณา : (Advertising Agency) : Ogilvy, Paris, France 
ผูกํากับการสรางสรรค : (Creative Director) : Chris Garbutt, Thierry Chiumino 
ผูกํากับศิลป (Art Director) : Eve Roussou, Marie Farge 
ชางภาพ (Photographer) : Jean Yves Lemoigne 
การเผยแพร (Published) : April 2009 
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๔.๔ น้ําแรเปอริเอ : ละลาย ๔ – ไนตคลับ( Perrier : Melting 4 - Nightclub) 

 
        รูปท่ี ๔.๖๐ : ไนตคลับ (Nightclub) 
         ท่ีมา www. adoftheworld.com 
ชื่อภาพ : Nightclub 
แนวคิด (concept) : “melt club” 
บริษัทตัวแทนโฆษณา : (Advertising Agency) : Ogilvy, Paris, France 
ผูกํากับการสรางสรรค (Creative Director) : Chris Garbutt, Thierry Chiumino 
ผูกํากับศิลป (Art Director) : Eve Roussou, Marie Farge 
ชางถายภาพ (Photographer) : Jean Yves Lemoigne 
การเผยแพร (Published) : April 2009 
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๔.๕ น้ําแรเปอริเอ : ละลาย ๕ – รถ ( Perrier : Melting 5 – Car) 

 

          รูปท่ี ๔.๖๑ : Car (รถ) 
     ท่ีมา www. adoftheworld.com 
ชื่อภาพ : Car 
แนวคิด (concept) : “melt club” 
บริษัทตัวแทนโฆษณา: (Advertising Agency) : Ogilvy, Paris, France 
ผูกํากับการสรางสรรค: (Creative Director) : Chris Garbutt, Thierry Chiumino 
ผูกํากับศิลป (Art Director) : Eve Roussou, Marie Farge 
ชางถายภาพ (Photographer) : Jean Yves Lemoigne 
การเผยแพร (Published) : April 2009 
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ตารางท่ี ๔.๘ : แสดงการวิเคราะหภาพโฆษณาชดุ “ละลาย” (Melting) 

ผลิตภัณฑ/
บริการ 
(Product/Se
rvice) 

น้ําแร (Sparkling natural spring water) 

ตรา
ผลิตภัณฑ 
(Brand 
Name) 

เปอริเอ (Perrier) 

กลยุทธ
แนวคิดหลัก,
จุดขายสนิคา 
(Concept/U
nique selling 
proposition) 

น้ําแรบริสุทธิ์เปอริเอ ซา ดับรอนและกระหาย แมอากาศจะรอนถึงจุด
หลอมเหลว 

แนวคิดหลัก
โฆษณา 
(Advertising 
Concept) 

น้ําแรเปอริเอ ซา สดใน เจิดจาและชวยดับรอนและดับ 
กระหาย   

เทคนิคการ
สรางชิ้นงาน
โฆษณา 
(Execution 
Technique) 

ภาพแนวเหนือจริง – ใชตัวแบบหรือหุน (Model) เปนภาพถายเหมือน
จริง (Realistic Photography) และตกแตงภาพดวยเทคนิค ๓ มิติ 
(Photoshop 3 Dimension) ตกแตงองคประกอบส่ิงของแวดลอม กําลัง
การหลอมเหลวใหรูสึกเหนือจริงเพื่อตอกย้ําจุดขาย ซ่ึงไดอิทธิพลจาก
ภาพนาฬิกาเหลวจากภาพเขียนแนวเหนือจริงของศิลปนซัลวาดอร ดาลี 
กลายเปนภาพถายเหนือจริง (Surrealistic Photography) 

ลีลา/ทาทาง 
(Mood/Tone
) 

ใชภาพถายสมัยใหมใหความรูสึกรวมไปกับไลฟสไตลทันสมัยของหนุม
สาวยุคใหมในสถานท่ีตางกัน  มีการใชจุดยั่วเยาทางเพศ  
ตกแตงภาพเนนอารมณและความรูสึกเกินจริง - ภาพบุคคลชายหญิง



๑๕๔ 
 

ลักษณะอิดโรยเหง่ือโทรมกาย  

 

 

 

ตารางท่ี ๔.๙ : การสรางความหมายในภาพโฆษณา 

องคประกอบภาพโฆษณา การสื่อความหมายแฝงในภาพ 

๑.Tennis : นักเทนนิสท่ีเหนื่อยลากําลัง
หมดแรงกระเสือกกระสนหาน้ําแรเปอริเอ 
ในสนามเทนนิสและสิ่งของตางๆรอบตัว
กําลังหลอมละลาย เพราะความรอนจัด 

สื่อถึงปญหาของผูบริโภคในสถานการณ
จริงที่ผูบริโภคกําลังเผชญิอยูกับสภาพ
อากาศรอนจัด รางกายเหนื่อยลา ขาดน้ํา
และกระหายนํ้า น้ําแรเปอริเอชวย
แกปญหานั้นได 
ภาพส่ิงของท่ีกําลังละลายแบบเหนือจริง 
ตองการสื่อถึงสภาพอากาศรอนระอุถึงขีด
สุดของความรอนที่สิ่งของตางๆไมสามารถ
ทนรอนได จนหลอมละลาย เปนการส่ือสาร
แบบตรงไปตรงมา ไมตองอาศัยการตีความ
ซับซอนมาก 

๒.Beach1 : หญิงสาวเซ็กซ่ีในชุดบิกินี่
เหงื่อไหลโทรมกาย เธอยืนอยูหนาซุม
เคร่ืองด่ืมเล็กๆบนชายหาดท่ีรอนระอุ กําลัง
เปดขวดน้ําแรเปอริเอ 

๓.Beach2 : ชายหนุมกําลังดื่มน้ําแรเปอริ
เอ ท่ีหนาซุมบนชายหาดท่ีรอนระอุ ส่ิงของ
รอบตัวเขากําลังหลอมละลาย 

 

๔.Nightclub : หญิงสาวเซ็กซ่ีในชุดราตรี 
อยูในไนตคลับ เธอกําลังเหนื่อยลา เหงื่อ
โทรมกาย เอนตัวบนโซฟากําลังเอื้อมมือ
หยิบน้ําแรเปอริเอ สิ่งของรอบตัวกําลัง
หลอมละลาย   

 

๕.Car : ชายหนุมอยูในรถเกงท่ีรอนระอุ 
กําลังเอ้ือมมอืหยิบน้ําแรเปอริเอ ส่ิงของ
ภายในรถกําลังหลอมละลาย 

 

  

 



๑๕๕ 
 

  สําหรับกลุมตัวอยางงานโฆษณาน้ําแรเปอริเอนี้ เปนแคมเปญสงเสริมการตลาด
ดวยการโฆษณาผานส่ือส่ิงพิมพ ซ่ึงเผยแพรในปค.ศ.๒๐๐๙ ช่ือแคมเปญคือ “ละลาย”

(Melting) ซึ่งไดรางวัลเหรียญเงินไลออน (Silver Press Lion ) ประเภทส่ือสิ่งพิมพจาก
การประกวดโฆษณานานาชาติที่เมืองคานส ประเทศฝร่ังเศส ประจําป ค.ศ. ๒๐๐๙ 

(Cannes International Advertising Festival 2009) แคมเปญนี้มีการใชสื่อโฆษณา
ตางๆเพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดแก ส่ือภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 

(TVC) มีความยาว ๗๐ วินาที และ ๕๐ วินาที สือ่นอกสถานท่ี (Out of Home) ไดแก 

บิลบอรด (Billboard) สื่อปฏิสัมพันธ หรือ อินเตอรแอคทีฟ (Interactive) และส่ือสิ่งพิมพ

ไดแก ส่ือนิตยสาร (Magazine) โดยส่ือนิตยสารนี้ออกแบบเปนชุดตอเนื่องกัน (Series) 

ภายใตแนวคิดเดียวคือ “คลับหลอมละลาย” (Melting Club) ประกอบดวยภาพโฆษณา ๖ 

ชิ้นไดแก ๑. เทนนิส (Tennis) ๒. ชายหาด (Beach1) ๓. ชายหาด (Beach2)  ๔. 

ไนทคลับ (Nightclub) ๕. รถ (car) ๖. ทาเรือ (Pier) (*ซ่ึงงานวจิัยนีจ้ะขอกลาวถึงเพียง
สื่อส่ิงพิมพเทานั้น) 
  กลุมตัวอยางภาพโฆษณาของแคมเปญเปอริเอแนวเหนือจริงนี้ เสนอเร่ืองราวของ
ผลิตภัณฑผานไลฟสไตลของหนุมสาวในชวงฤดรูอนและในสถานที่ตางๆท้ังภายในรม
และกลางแจงทุกคนอยูในสถานท่ีมีบริบทแวดลอมที่รอนจัด เชน นักเทนนสิท่ีออนแรงใน
สนามแขงทีร่อนระอุกําลังกระเสือกกระสนควาน้ําแรเปอริเอ หนุมสาวกับน้าํแรเปอริเอบน
ชายหาดท่ีรอนระอุ หญิงสาวในไนทคลับ ชายหนุมกําลังขับรถ ทุกคนอยูในสภาพรอน
ระอุ เหงื่อไหลโทรมกายและกําลังตองการน้ําดื่ม  
  จากภาพดังกลาวสามารถสัมผัสไดถึงความรอนระอุที่สิ่งของตางๆไมสามารถคง
สภาพรูปทรงเดิมของมันได โดยแนวคิดหลักโฆษณาใชความคิดเร่ืองหลอมละลาย 

“Melting”นําเสนอใหเห็นถึงในสภาวะอากาศที่รอนจัด อุณหภูมิสูงถงึขีดสูงสดุท่ีสิ่งของ
ทุกสิ่งทุกอยางรอบๆตัวถึงจุดหลอมละลาย มีเพียงน้ําแรเปอริเอเทานัน้ท่ีสามารถคงทนอยู
และสองประกายซาเจดิจาไดอยางไมสะทกสะทานใดๆ เพื่อนําเสนอใหเห็นถึงคุณสมบัติ
ของน้ําแรเปอริเอ  สามารถชวยแกปญหาดับรอน ดับความกระหายได โฆษณาใช
แนวคิดเดยีวแตนําเสนอเร่ืองราวเพื่อสื่อถึงจดุขายดวยภาพเลาเร่ืองท่ีหลากหลายใน

บริบทเดียวกัน (One Concept Many Executions) ใชเทคนคิภาพถายเปนหลัก และ

ตกแตงภาพเพิ่มเติมดวยเทคนิคคอมพิวเตอร (CGI – Computer Generated Imagery) 

ใหเปนภาพเหนือจริง (Surrealist) เปลี่ยนสภาพฤดูรอนท่ีมีอุณหภูมิสูงรอนสุดขีด
จนกระท่ังส่ิงของตางๆหลอมละลาย ทําใหมีบรรยากาศเสมือนเปนฉากในความฝนท่ีปวย

ไข (Fever Dream)  



๑๕๖ 
 

    

  เทคนิคการสรางสรรคภาพหลัก (Key Visual) ฝมือประณีตดวยเทคนิคดจิติอล
อารต ซ่ึงภาพคนและสิ่งของตางๆใชภาพถายเหมือนจรงิและตกแตงดวยเทคนิคโฟโตช็

อป และใชเทคนิค ๓ มิติ (3D ) ทําใหภาพมีความสวยงาม ทันสมัย มีกลิ่นอายเกี่ยวกับ

รูปแบบที่รับอิทธิพลศิลปะแนวเหนือจริงแบบประเพณี(Traditional) อยูอยางเหน็ได
ชัดเจน  
  แนวทางแบบเดียวกับภาพเหนือจริงมาเปนแรงดงึดูดใจดวยภาพสิ่งของแขง็ท่ี
กําลังหลอมเหลว มีลักษณะรูปแบบเดียวกับภาพนาฬิกาเหลวของ ซัลวาดอร ดาลี ในงาน

จิตรกรรมเหนือจริง “The Persistence of Memory”  มีความรูสึกเกินจริงท่ีวัตถุแข็ง

สามารถหลอมละลายได เปนการสื่อแบบตรงไปตรงมา (Denotation) ใหเห็นถึงความ

รอนสุดขดีแลว และมีความหมายนัยแฝง (Connotation) สื่อถึงตัวผลิตภัณฑน้ําแรเปอริ
เอวามีคุณสมบัติของน้ําแรบริสุทธท่ีชวยดับความรอน และใหรูสึกถึงความสนกุสนานและ
ความสดใสเบิกบานใจได เปนการสรางสรรคภาพเหนือจริงที่แฝงความหมายตรงและนยั
ยะสําคัญไวดวยกนั เปนภาพโฆษณาที่มีความเปนศิลปะสูง สวยงามนาดึงดดูใจและมี
ทักษะสูงในการสรางสรรคการกํากับศิลป สามารถนําเสนอคุณสมบัติของสินคาที่เขาใจ
งาย ไมซับซอนในการตคีวามหมาย เขาถึงผูบริโภคไดงายเปนภาพศิลปะเหนือจริงเพื่อ
การโฆษณาท่ีมีลักษณะเหมือนงานจติรกรรมชิ้นเยี่ยมชิ้นหนึง่ 

                               
                                      รูปท่ี ๔.๖๒ : The Persistence of Memory 

                                         ท่ีมา : http://mentalfloss.com/article/   

ภาพ The Persistence of Memory นาฬิกาหลอมเหลว และบรรยากาศมิติชวนฝน
ประหลาด ชวนใหคนหาคําตอบในภาพ ภาพตนแบบของความคิดจิตรกรรมแนวเหนือ



๑๕๗ 
 

จริงนี้โดยศิลปน ซัลวาดอร ดาลี ที่มีอิทธิพลตอแรงบันดาลใจในการสรางสรรคภาพ
โฆษณาแคมเปญเปอริเอ  
  ภาพโฆษณาแนวเหนือจริงชุดหลอมละลายท้ัง ๕ ภาพนี้ มีลักษณะเปนภาพ
สรางสรรคขึ้นในแนวภาพประกอบ (Illustration) หรือภาพเลาเร่ืองซ่ึงเปนเชิงพาณชิย
ศิลปมากกวาชุดอ่ืนๆที่ผานมาท่ีมีลักษณะเปนภาพเขียนจิตรกรรม (Fine Art Paining) 
มากกวา โฆษณาชุดนี้สรางภาพที่สื่อสารตรงไปตรงมาไมซับซอนลักษณะเปนอุปนัย
(Induction) สามารถเขาใจไดทันที ไมมีการใชสัญลักษณท่ีตองแปลความหมายให
ยุงยาก ภาพสามารถส่ือจุดขายและแนวคิดของโฆษณาไดเดนชดั จากวัตถุสิ่งของตางๆที่
กําลังหลอมเหลวและจากภาพหนุมสาวท่ีเปนตัวแทนของกลุมเปาหมายผูบริโภคน้ําแร เป
อริเอประกอบกันทําใหภาพส่ือสารไดชัดเจนตรงเปาหมายมากขึ้น  
  ขอสังเกตอีกอยางหนี่งคือภาพโฆษณาชุดนี้ไมใชวธิีการ Juxtaposition ซ่ึงเปน
เทคนิคท่ีงานเซอรเรียลลิสมสวนมากนิยมใชกนัเพื่อใหเกิดความแปลกประหลาดผิดปกติ
จากธรรมชาติความเปนจริงที่มองเห็น งานนี้ใชตวัวัตถุของตัวมันเอง (Subject) เปนตัว
สรางสาร (Message) ความเหนือจริงดวยการเปลีย่นรูปรางวัตถุ (Distortion) อยางไม
นาเปนไปไดไมสามารถเกิดขึ้นในโลกความเปนจริงได การสรางภาพเหนือจริงลักษณะนี้
สามารถสรางอารมณ ความรูสึกเกินจริงใหเกิดกับผูชมโฆษณาไดอยางนาตืน่เตน 
อัศจรรยและไมคาดฝน สามารถสรางผลกระทบทางการสื่อสารไดอยางมีประสิทธิภาพ
นั่นเอง   
 

๕. เครื่องดื่มแอลกอฮอล แอบโซลูท วอดกา : เครื่องจักรแอบโซลูท ๑  

    ( Absolute Vodka : Machine 1)   
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                        รูปท่ี ๔.๖๓ : เคร่ืองจักรแอบโซลูท ๑ (Absolut Machine1)  

                            http//www.amzwood.wordpress.com/2011/12 

ชื่อภาพ : Absolut Machine1: Absolut Quartet 
แนวคิด (Concept) : In an Absolut World Machines Amplify your Creativity 
บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) : TBWA/MAP, Paris, France 
ผูกํากับการสรางสรรค (Creative Director) : Sébastien Vacherot & Manoelle van 
der   Vaeren 
ผูกํากับศิลป (Art Director) : Julien Boissinot 
ผูเขยีนบทโฆษณา (Copywriter) : Nicolas Pontacq 
ชางภาพ (Photographer) : Laurent Séroussi 
วันท่ีเผยแพร : February 2008  
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๕.๑ เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล แอบโซลูท วอดกา : ( Absolute Vodka : Machine 2 )   

 

                           รูปท่ี ๔.๖๔ : เคร่ืองจักรแอบโซลูท ๒ ( Absolut Machine2)  

                               http//www.amzwood.wordpress.com/2011/12 

ชื่อภาพ : Absolut Machine2 : Absolut Choir 

แนวคิด (Concept) : In an Absolut World Machines Amplify your Creativity 

บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) :  TBWA/MAP, Paris, France 

ผูกํากับการสรางสรรค (Creative Director) : Sébastien Vacherot & Manoelle van 

der   Vaeren 

ผูกํากับศิลป (Art Director) : Julien Boissinot 

ผูเขยีนบทโฆษณา (Copywriter) : Nicolas Pontacq 

ชางภาพ (Photographer) : Laurent Séroussi    

วันท่ีเผยแพร : February 2008  
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ตารางท่ี ๔.๑๐ แสดงการวิเคราะหภาพโฆษณาชดุ “เครื่องจักรแอบโซลูท ๑ & ๒  

( Absolut Machine1& 2)” 

ผลิตภัณฑ/บริการ 
(Product/Service) 

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  

ตราผลิตภัณฑ 
(Brand name) 

แอบโซลูท วอดกา (Absolut Vodka) 

กลยุทธแนวคิดหลัก.จุดขายสินคา 
(Concept/Unique Selling Proposition) 

โลกของแอบโซลูท วอดกา เคร่ืองจักรกลมี
ความคิดสรางสรรค 
In Absolut World would Machines be 
Creative 

แนวคิดหลักโฆษณา 
(Advertising Concept) 

ในโลกของแอบโซลูทเคร่ืองจักรสามารถ
ขยายความคิดสรางสรรคของคุณได 
In an Absolut World 
Machines Amplify your Creativity 

เทคนิคการสรางชิ้นงาน 
(Execution Technique) 

Photo Surrealistic 
ภาพถายเหนอืจริง  
ตกแตงภาพดวยโปรแกรมโฟโตช็อป 

ลีลา/ทาทาง 
(Mood/tone) 

ภาพเหนือจริงในอนาคตกาล 
Futuristic Surrealism  

การสรางความหมาย  
องคประกอบภาพโฆษณา -ารส่ือความหมายแฝงในภาพ 

 Absolut Machine1-Quartet ภาพชาย
หนุมลักษณะกึ่งมนุษยกึ่งหุนยนตเขานั่งอยู
ทามกลางเคร่ืองกลไกที่ถกูจัดเรียงเปน
ระเบียบเหมือนการเรียงของคียบอรด
เปยโนหรือของเคร่ืองดนตรีชนิดหนึง่ มี
สายไฟท่ีระโยงระยางไปทั่ว เคร่ืองกลกําลัง
เคล่ือนไหวไปมาดวยทวงทํานองการกาํกับ
ควบคุมโดยชายหนุมท่ีนัง่อยู  

โลกของแอบโซลูท วอดกา เคร่ืองจักรกลมี
ความคิดสรางสรรคได ภาพนี้ตองการ
นําเสนอวา เคร่ืองจักรกลสามารถ
สรางสรรคดนตรีได เชนการเลนดนตรี
แชมเบอร (Chamber) ประเภทเพลง
บรรเลง (Instrumental Music) เชนการ
เลนดนตรีของวงควอเต็ต (Quartet) ท่ี
ประกอบดวยผูแสดงจํานวน ๔ คนเลน
เคร่ืองสาย ๔ ชิ้นคือผูเลนไวโอลิน ๒ คน วิ
โอลา ๑ คน และ เชลโล ๑ คน (Quartet = 
a group of four people playing music 
or singing together.) 

Absolut Machine2-Choir ภาพชายหนุม ความหมายของภาพนี้ สือ่เร่ืองราวโลกของ 
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มีลักษณะคลายกึ่งหุนยนตกึ่งมนุษย นัง่อยู
ทามกลางกลองรูปแบบตางๆ/หุนยนต
ประดิษฐ มีสีสันสวยงามคลายกับลําโพง
ขยายเสียง พวกเขากําลงัรองเพลงประสาน
เสียง   

แอบโซลูท วอดกาวาเครื่องจักรกลมี
ความคิดสรางสรรค (เชนเดียวกับในภาพที่ 
๑ ) ซ่ึงยังใชเร่ืองของศิลปะดนตรีเปนหลัก 
แตเนนไปท่ีคณะนักรองประสานเสียง 
(Choir) ภาพของชายหนุมกึ่งมนุษยกึ่ง
หุนยนตกําลังเปลงเสียงรองเพลงกับกลุม
ลําโพงที่รายลอมอยู 

 

  ความเปนมาโดยยอของแอบโซลูท วอดกา : เม่ือปค.ศ. ๑๘๗๙ Lars 

Olssonmith ราชาแหงวอดกาของสวเีดนไดเปดตัวเคร่ืองดื่มวอดกายี่หอใหมคือ 

Absolut Rent Braennvin (Absolutely Pure Vodka) ซึ่งเปนวอดกาบริสุทธิ์ ไมมี
ผลเสียตอสุขภาพ แตรสชาติไมคอยดีนักซ่ึงมียอดขายไดพอประมาณเพราะมีจุดแขง็ขึน้
ชื่อวาเปนวอดกาท่ีมีคุณภาพ  

  Absolut Vodka มีแนวคิดแปลกใหมเก่ียวกับขวดบรรจุภัณฑคือนําขวดยาบรรจุ
วอดกา โดยนําความคิดมาจากรานขายยาเกาแกแหงหนึ่งในกรุงสต็อกโฮลม ซ่ึงขวดมี

ขนาดใหญ มีความแตกตาง และเรียบงายอีกท้ังมีลกัษณะความเปนสวีดิชมาก (ความจริง
แลว หากยอนกลับไปในยุโรปสมัยศตวรรษที่ ๑๗-๑๘ วอดกาก็ถูกบรรจุอยูในขวดยา
เชนกนั) อยางไรก็ตามแนวคิดใชบรรจุภัณฑเปนขวดยาบรรจวุอดกานี้ก็ไมไดรับการ

ยอมรับงายๆจาก New York agency (NW Ayer) เพราะทําใหวอดกาดูเหมือนสารเคมี
เกินไปแทนท่ีจะเปนเคร่ืองดื่มเพื่อความสําราญ อีกท้ังยงัมีจุดออนวาใครจะดื่มวอดกาจาก
ประเทศสวีเดน เพราะวอดกาที่มีชื่อเสียงนัน้มาจากประเทศทางยโุรปตะวันออกมากกวา

วอดกาท่ีมาจากทางประเทศทางสแกนดเินเวีย สวนฉลากสินคา (Label) ของ Absolut 

Vodka เดิมคือ Absolut Country of Sweden Vodka ปดอยูบนขวด และในท่ีสุดก็ได
ขอสรุปวาขวดของวอดกาควรเปนสีขาวใสและมีตัวหนงัสือสีเงนิ จงึมีการทดลองนําขวด

ของ Broman มาทดลองใช และตั้งไวรวมกับวอดกายี่หออ่ืนๆ อีกนับสิบปรากฏวา 

Absolut Vodka น้ันดูโดดเดนกวาวอดกายี่หออ่ืนเปนอยางมาก Absolut Vodka ถูก

จําหนายผานบริษัท V&S (Vin & Spirit) ซ่ึงเปนบริษัทท่ีรัฐบาลสวีเดนถือครองเปน

เจาของและประสบความสําเร็จในยอดขายสนิคาในตลาดโลกไดใน 128 ประเทศท่ัวโลก

และมีแบรนดยอยๆของบริษัทมากกวา 5 แบรนด และAbsolut Vodka เปนตรา
สัญลักษณของเคร่ืองดื่มวอดกาท่ีขายดีท่ีสุดในโลก  
  สําหรับการสื่อสารการตลาดน้ัน โดยทัว่ไปเรามักจะเห็นแคมเปญโฆษณาแอบ

โซลูท วอดกาอยูเสมอๆ ซึ่งกลุมตัวอยางท่ียกมานีเ้ปนแคมเปญใหมชื่อ “Absolut 
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Machine” เปนโครงการสรางสรรคสิ่งประดิษฐท่ีเกี่ยวกับการประดิษฐกรรมเคร่ืองดนตรี

ดวยเคร่ืองจกัรกลท่ีสามารถแตงดนตรไีด ๒ โครงการ (Artificial Creativity Projects) 

ดวยการตั้งโปรแกรมไว (Programmatic) ซึ่งผูชมสามารถเขาถึงดวยการเปดรับชมและ
มีปฏิสัมพันธกับคลิปผานทางวิดโีอท่ีเผยแพรผานทางส่ือออนไลน โดยนําเสนอใน

รูปลักษณแบบเกา (Old-School) ในระบบวินโดว (window system) เคร่ืองกลประดิษฐ
ชิ้นหนึ่งเผยแพรท่ีกรุงสตอกโฮลม ประเทศสวีเดน และอีกชิ้นหนึง่ที่กรุงนวิยอรก ประเทศ

สหรัฐอเมริกา เคร่ืองกลประดิษฐนี้เปนเคร่ืองคอมโพส (Compose) หรือเคร่ืองแตงดนตรี 

(Music-Composing) ซ่ึงตัง้ระบบใหผูชมสามารถมีปฏิสัมพันธกับเคร่ืองกลผานระบบ
ออนไลนได 

                            

           รูปที่ ๔.๖๕ : ระบบวินโดวของเคร่ืองกลประดิษฐ 

                          ท่ีมา www.thinkartificial.org/aesthetics/absolut-machines 

  Absolut Choir - แอบโซลูท ประสานเสียง เปนระบบหนึ่งในสองของเครื่องกล
ดนตรีประดิษฐท่ีประกอบดวยเคร่ืองซินธิไซเซอรสังเคราะหเสียงผานหุนยนต ๑๐ ตัว แต

ละตัวซ่ึงเรียกวาสมาชิกวงประสานเสยีง (Choir Members) มีเอกลักษณเสียงที่ไมซํ้ากัน

ต้ังแตเสียงผูหญิงจากเสียงเทอรเนอร (Tenors) ไปจนถึงเสียงโซปราโน (Soprano) 

ท้ังหมดอยูภายใตการประมวลผลควบคุมดวยหุนตวัแม ซ่ึงมีการเชื่อม (Synchronizing) 
และกระจายเสียงดวยระบบลีนุกซ และลําโพงขยายเสียง  
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  .              

                                             รูปท่ี ๔.๖๖ : Absolut Choir  

                    ท่ีมา www.thinkartificial.org/aesthetics/absolut-machines 

  ในขณะท่ีนักรองประสานเสียงเร่ิมรองเพลง ผูใชอาจปอนคําหรือขอมูลเขาไปใน
เคร่ือง เม่ือเคร่ืองไดขอมูล ในทันทีเคร่ืองก็จะในการสรางดนตรีประกอบและเนื้อเพลง 
คณะนักรองประสานเสียงหุนยนตตอไปนี้ทํางานโดยการนําของมนุษย และดวยการ
ทํางานของระบบอัลกอริทึม (Algorithms) เครื่องกลสรางทํานอง จงัหวะ พลศาสตร 
ลักษณะของเสียงรองและเสียงดนตรีและเนื้อเพลงแรงบันดาลใจจากการปอนขอมูลท่ี
ผูใชสราง องคประกอบยังอบอวลไปดวยอารมณปจจุบันของเคร่ืองและจากการปอน
คําพูด  
  Absolut Quartet - แอบโซลูท ควอเต็ต มีความแตกตางจากแอบโซลูท คอรัส
หรือวงประสานเสียงแอบโซลูท ซ่ึงประกอบดวยเคร่ืองกล ๓ ตัว เคร่ืองกลหลักตัวแรกคือ 
มาริมบา (Marimba) ซ่ึงเปนระบบเลนเพลงและดนตรีดวยการยิ่งลูกบอลหนึ่งลูกหรือ
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หลายลูกผานไปในอากาศพุงไปใหกระทบกับเปาเกิดเปนเสียงดนตรีตามคอรดตางๆ มี
ความไพเราะและมีความสนุกเมื่อไดเลนเคร่ืองแอบโซลูท ครอเต็ตนี ้เคร่ืองกลตัวท่ีสอง
เปน“เคล็ดนบัการใชนิ้วมือบนแกวไวน” ดวยชุดเคร่ืองแกวเปนการเลยีนแบบนิ้วมือมนุษย 
คือการใชนิ้วมือหุนยนตขนาดเล็กวนบนขอบปากแกวไวนเพ่ือใหเกิดระดับเสียงดนตรีท่ี
แตกตางกัน สวนตัวท่ีสามเปนหุนท่ีตดิตั้งเคร่ืองเคาะเสียงอัตโนมัติ ( an automated 
percussion instrument) และในสวนสําคัญอีกอยางหนึง่คือตัวผูบริโภค หรือผูใชงาน
เคร่ืองกลนี้ โดยแรกเร่ิมนัน้คนจะเร่ิมเลนกับตัวโนตผานเปยโนขนาดเล็ก เมโลดี้หรือ
ทํานองท่ีปอนเขาไปเลนเปนตัวกําหนดหรือคําส่ังใหเคร่ืองกลควอเต็ตสรางประเภทของ
ดนตรีขึน้มาเอง เพื่อใหเขาใจงายมันกคื็อขอมูลที่เราปอนเขาไปเปนแรงบันดาลใจให
เคร่ืองกลควอเต็ตจะผลิตเพลงสั้นๆความยาวสามนาทีในทันที  
                                                                 

                            

      รูปท่ี ๔.๖๗ : The marimba rubber ball blaster implementation and design. 

                ท่ีมา : www.thinkartificial.org/aesthetics/absolut-machines 

  แคมเปญของแอบโซลูท วอดกาชุดนีเ้ปนชุดท่ีมีความพิเศษและแตกตางจากงาน
โฆษณาท่ีผานๆมาอยางมาก กลาวคือในประวัติอันยาวนานของการสรางสรรคผลงาน
โฆษณาของแอบโซลูท วอดกานั้นมีการกํากับศิลปท่ีมีความเปนศิลปะโดดเดน สวยงาม 
ผลงานโฆษณาทุกชิ้นมีการสรางสรรคเหมือนผลงานจิตรกรรม แตสําหรับแคมเปญนี้มี
ความแปลกใหมทาทายเพือ่เปดรับกับกระแสการเปล่ียนแปลงโลกในยุคดจิิตอล เปน
เสมือนโครงการศิลปะและการสรางสรรคประดิษฐกรรมใหมๆเพื่อสรางการรับรูใน
ภาพลักษณใหม ดิจิตอล นิวเอจ (Digital New Age) เพ่ือรับกลุมเปาหมายใหมๆ  แอบ
โซลูทตั้งโจทยดวยคําถามทาทายวาเคร่ืองจักรกลมีความคิดสรางสรรคหรือไม ดัง
ประโยคที่กลาวไววา “In an Absolut World would machines be Creative?” จะเกิด
อะไรขึ้นหากเคร่ืองกลสามารถสรางสรรคในสิ่งเดียวกับท่ีมนุษยสามารถทําได เปน
โครงการที่รองรับการเปล่ียนแปลงของโลกอนาคตท่ีเขาสูโลกของเคร่ืองกล หุนยนต
อัจฉริยะที่มีศักยภาพและความสามารถเทียบเทามนุษย  
  สําหรับการผลิตเคร่ืองจักรกลนั้น เพ่ือการตอบโจทยนี้ใหเปนจริง วิศวกรหนุมไฟ
แรง นักสรางสรรคเทคโนโลยีหุนยนตและเคร่ืองกล นักออกแบบจากสถาบัน MIT กรุง
สตอกโฮลม ประเทศสวีเดนถูกดงึตัวมาสรางสรรคแคมเปญน้ีใหเปนจริง แตละทีมตอง
สรางเคร่ืองกลตามโจทยคือ Absolut Quartet และ Absolut Choir เครื่องกลท่ีจัดสราง
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เสร็จแลวไดนําไปจัดแสดงนิทรรศการท่ีพื้นที่จดันทิรรศการในกรุงสตอกโฮลม และใน
แกลเลอรีแสดงงานศิลปะในกรุงนิวยอรก ผลงานเคร่ืองกลสิง่ประดิษฐอัจฉริยะ (Artificial 
Intelligence) ทั้งสองชิ้นนี้มีความซับซอนมากและไดรับการพัฒนาเปนอยางดี เม่ือเรา
ปอนขอมูลเขาไปมันสามารถแปลผลและโตตอบสนองยอนกลับความดวยตัวมันเองได 
ซ่ึงแคมเปญนี้กระจายการสื่อสารเพื่อใหเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายดวยการบูรณาการ
สื่อออนไลนและสื่อออฟไลน ไดแกดจิติอล (Digital Media) อีเวนท (Event) ส่ือสิ่งพิมพ 
(Print) และการประชาสัมพันธ (Public Relation) โดยเฉพาะสื่อดิจิตอลใชเว็บไซตเปน
ชองทางเขาถึงผูบริโภคซึ่งผูบริโภคสามารถเขาไปเปดดูคลิปวิดีโอ ตามท่ีขอความใน
โฆษณาไดระบุไว Interact with the Absolut Quartet (Choir) Machine at 
Absolutmachine.com และสามารถมีปฏิสัมพันธกับคลิปไดดวยการกดแปนคียบอรดบน
คอมพิวเตอรซ่ึงมีโปรแกรมการเชื่อมกับคลิปวิดีโอทําใหเกิดเสียงดนตรีไพเราะดังออกมา
ใหสัมผัสอรรถรสของเสียงดนตรีจากเครื่องกลท่ีไดออกแบบไว ซ่ึงผูชมสามารถสัมผัส
ดนตรีบรรเลงท้ังแบบควอเต็ต และคอรัสไดนับวาเปนการสื่อสารที่ไดผลและสามารถ
สรางประสบการณใหกับกลุมเปาหมายได 
  ผลงานส่ือส่ิงพิมพทั้งสองชิ้นมีความโดดเดนในเร่ืองของการกํากับศิลป ดวยภาพ
เหนือจริงใชเทคนิคภาพถายและตกแตงดวยโปรแกรมโฟโตช็อปใหเปนแนวฟวเจอรริ
สติก เซอเรียลลิสม (Futuristic Surrealistic) ท่ีใหอารมณความรูสึกถึงเร่ืองราวใน
อนาคตกาล เหนือจริงและเหนือกาลเวลา ภาพมีความนาสนใจ ดึงดูดใจและประณีต
สวยงาม ดวยฝมือของศิลปนผูสรางสรรคภาพ (Beautiful Crafted) โลกของแอบโซลูท 
วอดกาไดใชศิลปะสรางสรรคบนขวดวอดกามานาน ภาพในโฆษณานี้สื่อสารวา
เคร่ืองกลสามารถขยายหรือตอยอดความคิดสรางสรรคของคุณได (In Absolut World 
Machine Amplify your Creativity) โดยที่สามารถเขาไปชมในเว็บไซตตามขอความที่
ระบุไวในโฆษณา ประเด็นการสื่อความหมายของภาพโฆษณาทั้งสองภาพนําเสนอเรื่อง
โลกเคร่ืองกลในอนาคตกาล ท่ีหลายส่ิงหลายอยางในโลกจะถูกแทนท่ีดวยการใช
หุนยนต การใชโปรแกรม เคร่ืองกลหรือหุนยนตสามารถมีความคิดสรางสรรคไดดวยตัว
มันเอง เคร่ืองจักรกลหรือคอมพิวเตอรจะเปนนักสรางสรรคในอนาคตกาล  

  Absolut machine ใชกลยุทธการประสัมพันธอยางเขมขน ทั้งสื่อออนไลน และ
ออฟไลนทําใหโครงการนี้ประสบความสําเร็จอยางมาก มีผูเปดรับสื่อและเขาชมติดตาม
คลิปวิดีโอบนเว็บไซตอีกท้ังมีปฏิกิริยาสัมพันธกับคลิป และมีการพูดคุยถกเถยีงถึงคลิป
ดังกลาววาเคร่ืองกลสามารถสรางสรรคไดเทาเทียมมนุษยไดในระดับใด และมีการ
เผยแพรตอๆไปยังท้ังกลุมมืออาชีพ และมือสมัครเลนมากกวา ๒๒๐,๐๐๐,๐๐๐ คร้ัง 
นับเปนความสําเร็จของโครงการสงเสริมศิลปะและความคิดสรางสรรคของแอบโซลูท 
วอดกาในคร้ังนี้ อีกทั้งเปนความแยบคายของกลยุทธการสื่อสารการตลาดของแอบโซลูท
ท่ียังคงนําศิลปะและการสรางสรางสรรคมาผสมผสานกับแอบโซลูท วอดกาไดอยางลงตวั
และทําใหเกิดประสิทธิภาพอีกดวย  
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  อนึ่งโครงการนี้นอกจากสื่อส่ิงพิมพท่ีนําเสนอภาพโฆษณาแนวเหนือจริงใน
รูปแบบอนาคตกาลแลว เคร่ืองกลที่ผลิตเสียงดนตรี และเสียงรองเพลงหมูไดดวยตวัมัน
เองนัน้ นับเปนเร่ืองเหนือความคาดหมายถือเปนเร่ืองเหนือจริงไดเชนกัน ความเหนือจริง
จงึปรากฏท้ังในตัวสื่อและประดิษฐกรรมในตัวผลงานสรางสรรคของแอบโซลูท วอดกา
อยางเต็มภาคภูมิ  
    

๖.  รานหนงัสือ : ฟลิกรานส บุคสโตร (Filigranes Bookstore)  

  ฟลิกรานส บุคสโตรต้ังอยูในเขตยโูรเปยน “European” ซ่ึงอยูระหวางอาคาร

รัฐสภายุโรป (European Parliament Building) และ เดอะปารก เดอ บรูเซลส (The 

Parc de Bruxelles) ในเขตกรุงบรัสเซลส ประเทศเบลเยียม ซึ่งมีลักษณะพิเศษในการ
ตกแตงรานดวยรูปแบบดั้งเดิมผสมผสานกับอารมณสัมผัสถึงความเหนือจริงทีไ่มอาจ
มองขามได 
  ฟลิกรานสถกูจัดอันดับเปนรานหนงัสือท่ีมีชื่อเสียงและดีท่ีสุดรานหนึ่งและมีชื่อ

เรียกตางๆกนัเชน“หองสมุดฟลิกรานส (La librairie Filigranes)” หรือ “รานหนังสือฟลิ

กรานส (Filigranes Bookshop / Filigranes Bookstore)” ท่ีนีเ่ปดใหบริการตลอด๓๖๕ 
วัน ทั้งปไมมีวันหยุด เปดจําหนายหนงัสือ นิตยสารตางๆ หนังสือพิมพมากมาย การตูน 
ของขวัญหลากหลาย ดีวีดี ซีดีเพลงและภาพยนตร อีกท้ังยังมีมุมบริการเคร่ืองดื่มประเภท
ชา กาแฟ ขนมและอาหารวางตางๆ แมแตไวน ท่ีนี่ยังมีใหบริการแกลูกคาท่ีมาใชบริการ
อีกดวย นอกจากนีย้ังเปนสถานที่จดัแสดงดนตรี มีมุมนิทรรศการท่ีจัดแสดงลายเซน็
นักเขียนคนสําคัญๆท่ีมีชื่อเสียง อีกท้ังยังใหความสําคัญกับการจัดพ้ืนท่ีเปนสนามเด็กเลน
เล็กๆสําหรับเด็กๆ ซ่ึงแสดงถึงความเอาใจใสในการบริการและความรูสึกของลูกคาผูมา
ใชบริการไดอยางดี ท่ีนี่จงึเปนศูนยรวมของคนรักหนงัสืออยางแทจริง และยังเปนเสมือน
แหลงรวมความหลากหลายทางศิลปะและวัฒนธรรมของกรุงบรัสเซลสที่ดงึดดูผูสนใจให
เขามาใชบริการอยางสมํ่าเสมอ 
  แตเดิมฟลิกรานสเปนรานหนงัสือภาษาฝร่ังเศส ภายในรานท่ีชัน้ลางมีพืน้ท่ีเล็กๆ
จําหนายหนงัสือภาษาอังกฤษ สวนชัน้บนตลอดท้ังชัน้เปดจําหนายหนังสือภาษาฝร่ังเศส
โดยเฉพาะ ซ่ึงเปนสวนพิเศษที่ถูกจดัสรรไวนาประทับใจมาก ทางดานขวามือของรานถูก
จัดเปนสวนท่ีจําหนายหนงัสือภาษาอังกฤษ ลูกคาจะรูสึกพิเศษเม่ือเดินขึ้นลงบันได
ภายใตเพดานโคงท่ีสวยงามหรูหราของราน แมวาพื้นท่ีท้ังรานจะมีเพียง ๑,๗๐๐ ตาราง
เมตรเทานัน้ แตการจัดสรรพื้นท่ีใชสอยทําไดเหมาะสมและลงตัวมาก โดยเฉพาะใน

แผนกหนังสอืนวนยิายท่ีมีผลการประกอบการท่ีไปไดดีกวาแผนกหนังสือขายดี (Best 

Seller) และหนงัสือออกใหม (Recent Release) ซึ่งแมวาแผนกนีจ้ะมีขอเสนอท่ีดีกวา



๑๖๗ 
 

ใหลูกคาก็ตาม ก็ยังไมอาจเทยีบกับแผนกหนังสือนิยาย โดยภาพรวมนับวารานฟลิ
กรานสเปนรานหนงัสือท่ีมีตําแหนงผลิตภัณฑชัดเจนและบุคลิกภาพท่ีโดดเดนมี
เอกลักษณเฉพาะตัว เปดบริการตลอดทั้งปไมมีวันหยดุนับวาเปนแหลงท่ีแสวงหาความรู
และเปนเสมอืนสถานที่ทีพ่ักผอนไปในตัว ซ่ึงผูรักหนงัสือไมควรพลาดแวะชมและใช
บริการหากไดไปที่กรุงบรัสเซลส  

( ที่มา : http://www.bookstoreguide.org/2008/04/librairie-filigranes-

brussels.html) 

  ฟลิกรานสรานหนังสือท่ีมีเอกลักษณพิเศษโดดเดนไมเหมือนใคร ยังให
ความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดดวยการโฆษณาผานส่ือส่ิงพิมพ ดวยความพยายาม
ท่ีตองการใหผูบริโภคผละตัวเองออกจากหนาจอโทรทัศน และหันมาอานหนังสือใหมาก
ขึ้น โฆษณาใชแนวคิดวาการอานหนังสือสามารถสรางจนิตนาการไดเหมือนกับการ
สรางภาพยนตรดวยตัวของเราเอง ตามคําขวัญที่ใชในการโฆษราครั้งนี้คือ “สรางหนงั

ของคุณเอง : อานหนังสือ” (Make Your Own Movie : Read a book) กลาวคือการ
อานหนงัสือชวยสรางจนิตนาการตามตัวคําและขอความที่เลาเร่ืองในหนาหนังสือได
อยางเห็นภาพ ผูอานสามารถสรางภาพและเร่ืองราวขณะอานหนงัสือเหมือนกําลังดู
ภาพยนตร โดยนยัเหมือนกับการสรางภาพยนตรดวยตัวเราเองนัน่เอง  
  แคมเปญนี้สงเสริมการตลาดของรานดวยการเนนชูจุดขายหนังสือในกลุมนิยาย

วิทยาศาสตร การอานหนังสือนยิาย ๔ กลุมไดแก ๑. บอลลีวูด (Bollywood)    ๒. ลาส 

เวกัส (Las Vegas) ๓. ภาพยนตรเงยีบ (Silent Movie) ๔. มังงะ (Manga-การตูนญี่ปุน) 
นักโฆษณาพยายามสรางสรรคโฆษณาใหมีความนาสนใจและดึงดดูใจใหมีพลังสามารถ
หยุดคนดูไดเพื่อคนหาคําตอบจากภาพโฆษณาวากําลังส่ือสารอะไร ดวยการใชความ
แปลกประหลาดของภาพแบบเหนือจริงเปนจุดขาย จากหนงัสือ ๔ เร่ือง ๔ รูปแบบท้ังแนว
ตะวันออก แนวตะวันตก แนวภาพยนตรเงยีบ และแนวมังงะหรือการตูนญี่ปุนเปนตน จะ
เห็นไดจากโฆษณาท้ัง ๔ ชิ้น ท่ีใชแนวทางการสื่อสารดวยภาพท่ีมีเนื้อหาเหมือนหลุดมา

จากตอนหนึง่ของภาพยนตรแนววิทยาศาสตรนาตื่นเตน สยองขวญั (Horror Science 

Fiction) ซึ่งโฆษณาสามารถสรางการรับรูในเร่ืองการอานหนังสือเหมือนการสราง
ภาพยนตรไดดวยภาพเหนือจริงท่ีสื่อสารตรงไปตรงมาไมออมคอมไมอาศัยตีความ
ซับซอน และสามารถกระตุนความสนใจของผูดโูฆษณาใหคลอยตามแนวคิดได 
   

๖.๑ รานหนงัสือฟลิกรานส : บอลลีวูด (Filigranes Bookstore : Bollywood)   
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                                   รูปที่ ๔.๖๘ : บอลลีวูด (Bollywood) 
                                    ท่ีมา : www.adoftheword.com 
 
ชื่อภาพ : “บอลลีวูด”(Bollywood) 
แนวคิด (Concept) : สรางหนงัของคุณเอง : อานหนงัสือ 
                           ( Make your own movie : read a book ) 
                           “การอานหนงัสือสามารถสรางจินตนาการดวยตัวเอง” 
บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) : Air, Brussels, Belgium  
ผูกํากับการสรางสรรค (Creative Director) : Véronique Sels  
ผูกํากับศิลป (Art Directors) : Sophie Norman, Nam Simonis, Anthony Hirschfeld  
ผูเขยีนบทโฆษณา (Copywriter) : Véronique Sels  
ชางภาพ (Photographer) : Marc Paeps  

 

ตารางท่ี ๔.๑๑  แสดงการวิเคราะหภาพโฆษณา “บอลลีวูด”(Bollywood) 



๑๖๙ 
 

ผลิตภัณฑ/บริการ  

(Product/Service) 

รานหนงัสือ 

ตราผลิตภัณฑ 

(Brand name) 
ฟลิกรานส (Filigranes) 

กลยุทธแนวคิดหลัก,จุดขายสินคา

(Concept/Unique Selling Proposition) 

การอานหนังสือชวยสรางจินตนาการ 
เหมือนกําลังสรางภาพยนตรดวยตนเอง 

แนวคิดหลักโฆษณา  

(Advertising Concept) 
สรางภาพยนตรดวยตัวเอง : อานหนงัสือ 

Make your Own Movie : Read a Book 

เทคนิคการสรางชิ้นงาน  

(Execution Technique) 
Juxtaposition : การผสมผสานกันระหวาง
วัตถุหรือของสองส่ิงที่ตางกันใหเปนสิง่ใหม 
ใชเทคนิคภาพถายและตกแตงภาพเพิม่เติม
ดวยโปรแกรมโฟโตช็อป  

ลีลา/ทาทาง  

(Mood/Tone) 

แนวเหนือจรงิ แปลกประหลาด กลิ่นอาย
ตะวันออกในแบบอินเดยีโบราณ หรูหรา 
ระดับชนช้ันสูง    

การสรางความหมายในโฆษณา 

องคประกอบภาพโฆษณา การส่ือความหมาย 

มนุษยคร่ึงคนคร่ึงแมลงสาปสวมแวนตาดํา 
สวมเครื่องประดับดวยสายสรอย แกวแหวน
และเคร่ืองทอง นอนเอกเขนกอยูบนเตียงท่ี
ตกแตงสวยงามวิจิตรเชนเดียวกับการ
ตกแตงภายในหองนอนในรูปแบบศิลปะ
อินเดยีโบราณ มีสาวรับใชอยูใกลๆกําลัง
ปรนนิบัติ  

นําเสนอเรื่องราวความแปลกประหลาด
เหนือจริงจนิตนาการในโลกของการอาน

นิยายวิทยาศาสตรอินเดีย(India Si-fi 

Fiction) ที่มีเร่ืองราวการกลายรางคนกับ
แมลง ความเปนอินเดียมีเร่ืองราวนาคนหา 
ดวยความท่ีเปนประเทศที่มีความพิเศษแบบ 

Exotic ในหลายดานและยังเปนแหลงอารย
ธรรมเกาแกศิลปวัฒนธรรมโบราณ นา
คนหา เพื่อเปนการนําเสนอจดุขายทีน่า
ตื่นเตน นาประหลาดใจ   



๑๗๐ 
 

หนงัสือปกขาว “The Metamorphosis” เร่ืองการกลายพันธุ หรือการเปล่ียน
สัณฐาน 

องคประกอบการตกแตงหอง ไดภาพนี้ตองการสื่อความเปนบอลลีวูด 
ตามช่ือท่ีตั้ง โลกของภาพยนตรอินเดีย  
บริบทในภาพส่ือความเปนอินเดยีไดชัดเจน 
ภาพของหญงิสาวในชุดอินเดียประเพณี 
ชวยตอกย้ําความเปนอินเดียไดด ี

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



๑๗๑ 
 

 

 

 

๖.๒ รานหนังสือฟลิกรานส : ลาส เวกัส (Filigranes Bookstore : Las Vegas) 

 

                                       รูปที่ ๔.๖๙ : ลาส เวกัส (Las Vegas)  

                                         ท่ีมา : www.adoftheword.com        

ชื่อภาพ : “ลาส เวกัส (las Vegas)”  

แนวคิด (Concept) : The Metamorphosis  

   สรางภาพยนตรดวยตวัเอง : อานหนงัสือ (Make Your Own Movie : Read a 

book)  
   การอานหนังสือสามารถสรางจนิตนาการดวยตัวเอง 

บริษัทตัวแทนโฆษณา ( Advertising Agency ) : Air, Brussels, Belgium  

ผูกํากับการสรางสรรค ( Creative Director ) : Véronique Sels  



๑๗๒ 
 

ผูกํากับศิลป ( Art Directors) : Sophie Norman, Nam Simonis, Anthony 

Hirschfeld  

ผูเขยีนบทโฆษณา (Copywriter) : Véronique Sels  

ชางภาพ (Photographer) : Marc Paeps  

 

 

ตารางท่ี ๔.๑๒  แสดงการวิเคราะหภาพโฆษณา “ลาส เวกัส”(Las Vegas) 

ผลิตภัณฑ/บริการ  

(Product/Service) 

รานหนงัสือ 

ตราผลิตภัณฑ  

(Brand name) 
ฟลิกรานส (Filigranes) 

กลยุทธแนวคิดหลัก,จุดขายสินคา

(Concept/Unique Selling Proposition) 

การอานหนังสือชวยสรางจินตนาการ 
เหมือนกําลังสรางภาพยนตรดวยตนเอง 

แนวคิดหลักโฆษณา  

(Advertising Concept) 
สรางภาพยนตรดวยตัวเอง : อานหนงัสือ 

Make your Own Movie : Read a Book 

เทคนิคการสรางชิ้นงาน  

(Execution Technique) 

เทคนิคภาพถายและตกแตงเพ่ิมเติม แนว
เหนือจริง แปลกประหลาด 

ลีลา/ทาทาง  

(Mood/Tone) 

ปจจุบันสมัยใหม โลกตะวันตก 

การสรางความหมายในโฆษณา 

องคประกอบภาพโฆษณา การสือ่ความหมาย 

เพศสัมพันธระหวางแมลงสาปกับผูหญิง     ในโลกสมัยใหมท่ีลาสเวกัส เมืองที่เต็มไป
ดวยอบายมุขและแหลงบันเทิงยามราตรี 
บอนกาสิโน การพนัน เหลา เบียรและเซ็ก 



๑๗๓ 
 

เปนเร่ืองธรรมดาในลาส เวกัส ดวย
จินตนาการภาพแนวเหนือจริง ในภาพนี้ยัง

ใชแมลงสาปเปนตัวแทน (Icon) แนวคิด 
“การกลายพันธุ” ซ่ึงมีพฤติกรรมเหมือน
มนุษยท่ีชวนสยองขวัญนาสะอิดสะเอียน
เปนการ   

 

 

 

 

๖.๓ รานหนังสือฟลิกรานส : ภาพยนตรเงยีบ (Filigranes Bookstore : Silent Movie) 

 

                               รูปท่ี ๔.๗๐ : ภาพยนตรเงยีบ (Silent Movie) 
                                     ท่ีมา : www.adoftheword.com      



๑๗๔ 
 

ชื่อภาพ “ภาพยนตรเงยีบ (Silent Movie)” 
แนวคิด : The Metamorphosis  
   สรางภาพยนตรดวยตวัเอง : อานหนงัสือ (Make Your Own Movie : Read a 
book)  
   การอานหนังสือสามารถสรางจนิตนาการดวยตัวเอง 
บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) : Air, Brussels, Belgium  
ผูกํากับการสรางสรรค (Creative Director) : Véronique Sels  
ผูกํากับศิลป (Art Directors) : Sophie Norman, Nam Simonis, Anthony Hirschfeld  
ผูเขยีนบทโฆษณา (Copywriter) : Véronique Sels  
ชางภาพ (Photographer) : Marc Paeps  
 
 

 
 
ตารางท่ี ๔.๑๓ แสดงการวิเคราะหภาพโฆษณา “ภาพยนตรเงยีบ”(Silent Movie) 

ผลิตภัณฑ/บริการ  

(Product/Service) 

รานหนงัสือ 

ตราผลิตภัณฑ  

(Brand name) 
ฟลิกรานส (Filigranes) 

กลยุทธแนวคิดหลัก,จุดขายสินคา

(Concept/Unique Selling Proposition) 

การอานหนังสือชวยสรางจินตนาการ 

แนวคิดหลักโฆษณา  

(Advertising Concept) 
สรางภาพยนตรดวยตัวเอง : อานหนงัสือ 

Make your Own Movie : Read a Book 

เทคนิคการสรางชิ้นงาน  

(Execution Technique) 

เทคนิคภาพถายและตกแตงเพ่ิมเติม แนว
เหนือจริง แปลกประหลาด นากลัว 

ลีลา/ทาทาง  

(Mood/Tone) 

ความนากลัว นาขนลุก สยองขวัญ 



๑๗๕ 
 

การสรางความหมายในโฆษณา 

องคประกอบภาพโฆษณา การสือ่ความหมาย 

แมลงสาปขนาดใหญหอยหัวลงมาจาก
เพดาน เหมอืนคางคาว 

ภาพเหนือจริงชวนสยองขวัญ แมลงสาป
กลายพันธุมขีนาดใหญโต กําลังหอยหัว
เหมือนคางคาว ตอกย้ําแนวคิดของ
โฆษณา ในเร่ืองจนิตนาการจากการอาน 
เหมือนกําลังดูภาพยนตรแนวไซ-ไฟ สยอง
ขวัญเร่ืองหนึ่ง     

 

 

 

 

๖.๔ รานหนงัสือฟลิกรานส : การตูน (Filigranes Bookstore : Manga) 

 



๑๗๖ 
 

                                         รูปท่ี ๔.๗๑ : มังงะ (Manga) 

                                       ท่ีมา : www.adoftheword.com      

ชื่อภาพ “มังงะ (Manga)” 

แนวคิด : The Metamorphosis  

   สรางภาพยนตรดวยตวัเอง : อานหนงัสือ (Make Your Own Movie : Read a 

book)  
   การอานหนังสือสามารถสรางจนิตนาการดวยตัวผูอานเอง 

บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) : Air, Brussels, Belgium  
ผูกํากับการสรางสรรค (Creative Director) : Véronique Sels  
ผูกํากับศิลป (Art Directors) : Sophie Norman, Nam Simonis, Anthony Hirschfeld  
ผูเขยีนบทโฆษณา (Copywriter) : Véronique Sels  
ชางภาพ (Photographer) : Marc Paeps  

 

ตารางท่ี ๔.๑๔ แสดงการวิเคราะหภาพโฆษณา “มังงะ (Manga)”   

ผลิตภัณฑ/บริการ 

(Product/Service) 

รานหนงัสือ 

ตราผลิตภัณฑ  

(Brand name) 
ฟลิกรานส (Filigranes) 

กลยุทธแนวคิดหลัก,จุดขายสินคา

(Concept/Unique Selling Proposition) 

การอานหนังสือชวยสรางจินตนาการ 
เหมือนกําลังสรางภาพยนตรดวยตนเอง 

แนวคิดหลักโฆษณา  

(Advertising Concept) 
สรางภาพยนตรดวยตัวเอง : อานหนงัสือ 

Make your Own Movie : Read a Book 

เทคนิคการสรางชิ้นงาน  

(Execution Technique) 

เทคนิคภาพถายและตกแตงเพ่ิมเติม แนว
เหนือจริง แปลกประหลาด 



๑๗๗ 
 

ลีลา/ทาทาง  

(Mood/Tone) 

มังงะ การตูนญี่ปุน 

การสรางความหมายในโฆษณา 

องคประกอบภาพโฆษณา การส่ือความหมาย 

 แมลงสาปหุนยนต  เร่ืองราวมังงะหรือการตูนญี่ปุน แมลงสาป
แปลงรางเปนแมลงสาปหุนยนตตัวใหญ
กําลังตอสูกับมนุษย การนาํเสนอสามารถ
เชื่อมโยงกับเร่ืองราวของหนังเกีย่วกับ
หุนยนตแปลงรางของญ่ีปุนไดอยางดี เปน
จินตนาการท่ีเก่ียวกับนยิายวิทยาศาสตร
แนวการตูน สนุกสนานตางจากภาพ
โฆษณา ๓ ภาพท่ีเนนเร่ืองราวชวนสยอง
ขวัญ       

  แคมเปญโฆษณารานหนงัสือฟลิกรานสนี้กําลังสือ่สารและกระตุนผูบริโภคใหถอย
หางออกจากหนาจอโทรทัศน หรือปดโทรทัศนแลวมาอานหนงัสือกันดีกวาโดยใช
แนวคิด “Metamorphosis” สงเสริมการอานหนังสอืในกลุมนวนิยาย (Fiction) เพื่อสราง
จินตนาการดวยตัวผูอานเอง จากคํากลาวของนักปราชญหรือผูรู ที่มักพูดถึงความสําคัญ
ของการอาน นักเขยีนจะถายทอดความคิดและจินตนาการจากตัวอักษรและขอความ
เรียงรอยเปนเร่ืองราวท่ีนาติดตามใหผูอานไดอานและสรางจนิตนาการจากโลกของการ
อาน ซึ่งเปรยีบเทียบการอานเหมือนกับการสรางภาพยนตรดวยตัวผูอานเอง ผูอานจะ
เห็นภาพจากการอานและเกิดจินตนาการเองโดยไมมีใครมาคอยกํากับ แสดงใหเห็นวา
โลกของการอานเต็มไปดวยจนิตนาการสรางสรรค ท่ีมีความนาต่ืนเตนและสนุกสนาน
เพียงใด เพื่อใหตอบโจทยเร่ืองนี้การสรางภาพโฆษณา (Ad Execution) จงึนําเร่ืองราว
แนวเหนือจริงมาใชใหเกิดประสิทธิผลในการกระตุนใหผูบริโภคสนใจ ใครรู และเกิด
ความกระตือรือรนในการอานอยางแทจริง   
  คําวา “Metamorphosis” (มาจาก META - + morphe) หมายถึง
กระบวนการพัฒนาและเปล่ียนแปลงโครงสรางในรูปรางหรือรูปทรงของแมลงหรือ
สัตวเล้ือยคลานท่ีเกิดขึ้นอยางทันทีทันใด เชนการเปลี่ยนจากลูกออดไปเปนลูกกบ ใน
ความหมายทางความคิดเหนือธรรมชาติจะหมายถึงการเปลี่ยนรูปรางและโครงสรางของ
สสารหรือการปรากฏกายท่ีโดดเดน   
     ช่ือหนงัสือ“The Metamorphosis” คํานี้เปนคําศัพทเฉพาะทางในสาขา
วิทยาศาสตรเทานัน้ ความหมายไมครอบคลุมถึง การเจริญเติบโตของเซลลที่เกิดขึน้
โดยท่ัวไป หรือการเรงการเจริญเติบโต และยังไมสามารถนําไปอางกับการเจริญเติบโต



๑๗๘ 
 

ในสัตวเล้ียงลูกดวยนมไดอยางชดัเจนและเปนเพยีงหัวขอถกเถียง - แปลวาการเปลี่ยน
สัณฐาน เปนกระบวนการในการเจริญเติบโตของสัตวรูปแบบหนึ่ง ท่ีเกิดหลังจากการ
คลอดหรือฟกออกจากไข โดยเปลี่ยนแปลงโครงสรางหรือรูปแบบรางกายท่ีกาวกระโดด
และเดนชัด ซ่ึงเปนผลจากการเจริญเติบโตของเซลลและการเปล่ียนแปลงจําเพาะของ
เซลลโดยสวนใหญ ในหลายข้ันตอนของการเปลีย่นสณัฐาน จะเกิดขึ้นพรอมกับการ
เปล่ียนถ่ินท่ีอยูและพฤติกรรมไปดวย การเจริญเตบิโตแบบเปล่ียนสณัฐานเกิดขึ้นในสัตว
บางชนิดในกลุม สัตวสะเทินน้ําสะเทินบก สัตวขาปลอง (เชน แมลงบางชนิด และค
รัสตาเซีย) มอลลัสก ไนดาเรีย เอไคโนดอรมาทา และ เพรียงหวัหอม 
  โฆษณาทัง้ ๕ ชิ้นใชแมลงสาปเปนพระเอกในการนําเสนอเรื่องราว The 
Metamorphosis แมลงสาปเปนหนึง่ในสัตวตระกูลแมลงท่ีนารังเกียจมากที่สดุ โดย
ลักษณะทางกายภาพมีความนาขยะแขยงเปนทุนเดิม สรางภาพแบบ Juxtaposition ให
รวมกับคนเปนกึ่งคนก่ึงแมลงสาป (ภาพที่๔.) หรือใหมันมีพฤติกรรมเหมือนมนุษย
สามารถมีเพศสัมพันธกับมนุษยได (ภาพที่ ๔. ) หรือมีพฤติกรรมขามสายพันธุจากแมลง
สาปไปเปนคางคาว (ภาพที่ ๔. ) ลวนเปนการสรางสรรคใหเกินจริงและใหรูสึกเหนือ
ความคาดหมายท่ีสัตวชนิดหนึง่สามารถมีพฤติกรรมเหมือนสตัวชนิดอ่ืนได ท้ังสามภาพ
ใหอารมณกึ่งสยองขวัญ ก่ึงนาขยะแขยง ในสวนภาพสุดทาย (ภาพท่ี ๔.) มังงะ มี
ลักษณะแนวการตูนญี่ปุน โฆษณาทั้งหมดสื่อใหเห็นถึงเร่ืองราวและอารมณที่แตกตางกัน
ของการอานหนงัสือแตละประเภท ท่ีสามารถใหอรรถรส ในโลกของจินตนาการท่ีนา
ต่ืนเตนและเหนือจริง นาติดตามเหมือนกําลังชมภาพยนตร สาระสําคัญของความเหนือ
จริงและนัยยะของการสื่อสาร อยูท่ีการนําเสนอภาพแมลงสาปในลักษณะและบริบทตางๆ
ดังท่ีกลาวมาขางตน สื่อสารถึงจุดขายในความนาตื่นเตนและจนิตนาการสรางสรรคจาก
การอานไดอยางมีประสิทธิภาพ   
  การกํากับศิลปของภาพโฆษณาทั้ง ๕ ภาพ ใชรูปแบบแนวคิดเหนอืจริง โดยใช
เทคนิคภาพถายเหมือนจริง (Realistic Photography) ผสมผสานกับการตัดตอและ
ตกแตงเพิ่มเติมเปนภาพใหมดวยโปรแกรมตกแตงภาพ โฟโตช็อป (Photoshop) ใหภาพ
มีเร่ืองราวในลักษณะเหนอืจริง ท้ังตวัภาพประธาน องคประกอบและบรรยากาศ รูสึกได
วาเหมือนภาพยนตรวิทยาศาสตรแนวไซ-ไฟ (Science Fiction การใชภาพประธานซ่ึง
เปนภาพเดี่ยวขนาดใหญ ชัดเจน โดดเดน เปนการใหความสําคัญของการนาํเสนอจุด
ขายท่ีตรงกบัแนวคิดโฆษณา การใชภาพแมลงสาปขนาดใหญโตเกนิจริงเหมือนสัตว
ประหลาดนี้เปนองคประกอบหลักและเปนประธาน จุดเดนของทุกๆภาพในการเลา
เร่ืองราวท่ีแตกตางกัน ๕ เร่ือง ๕ บุคลิกอารมณไมซํ้ากนั สามารถสื่อสารเร่ืองราวความ
นาประหลาดตามชื่อหนังสือ “Metamorphosis”ท่ีปรากฏในโฆษณา 
  การใชแมลงสาปเปนจุดดงึดดูหลัก มีจดุนาสังเกตดวยเหตุผลท่ีวาแมลงสาปเปน
แมลงท่ีนาขยะแขยงและนารังเกียจมากท่ีสุดมากกวาแมลงอ่ืนๆ คนสวนใหญจะรูสึก
ขยะแขยงและสะอิดสะเอียนมากเม่ือสมัผัสกับแมลงสาป ยิ่งเมื่อมันมีพฤติกรรมคลาย
มนุษยและมีปฏิสัมพันธกับมนุษยยิง่สรางความรูสึกนารังเกียจมากขึ้น ภาพก่ึงคนก่ึงแมลง 
การผสมผสานมนุษยกับแมลงสาปเขาดวยกนักลายเปนมนุษยแมลงสาปท่ีดูแลวชวนขน
ลุก สรางผลกระทบการสื่อสารและความรูสึกของผูชมที่นาประหลาดใจ เกิดคําถามปน
ความขยะแขยง ขนลุก เปนการสรางภาพเหนือจริงท่ีตองการใหตอบโจทยโฆษณามาก
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ท่ีสุด ซ่ึงสามารถชวยใหเกิดผลทางโฆษณาไดนาสนใจและมีแรงดงึดูดใจ (Hook) ให
ผูบริโภคหยุดดูโฆษณาและคนหาคําตอบ 

๗. เสื้อผาแฟช่ัน : มาริเต แอนด ฟองซัวร เกอรโบด (Marithe and Francois Girbaud) 

  มีคํากลาวถึงความเปนอัจฉริยะในแฟชั่นของมาริเต แอนด ฟองซัวร เกอรโบดวา
พวกเขาท้ังคูสามีภรรยาเปนนักออกแบบที่มีหัวคิดกาวหนาในการคิดคนยีนสหนิขัด 

(STONE WASH JEAN) และไดรับการยกยองใหเกียรติอยางสูงในการเปนผูริเร่ิม
สรางสรรคแฟช่ันยนีสตลอดปคริสตศตวรรษท่ี ๗๐ และ ๘๐ ดวยกางเกงยนีสทรงขา

กระดิ่งหรือทรงขามา (BELL-BOTTOM JEANS) กางเกงคารโก (CARGO PANTS) 

และกางเกงยนีสแบกกี้ (BAGGY JEAN) สรางสรรคจักรวรรดิเสื้อผาสตรีทแวรพัฒนา
ไปสูนวัตกรรมท่ีเนนเทคนคิการผลิตที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมดวยการใชเทคโนโลยี
เลเซอรแทนการฟอกยีนดวยสารเคม ี

 “THE FORWARD-THINKING DUO INVENTED STONEWASHING AND IS 

ALSO CREDITED 

WITH STARTING THE TRENDS FOR BELL-BOTTOM JEANS, CARGO 

PANTS, AND BAGGY DENIM THROUGHOUT THE 70S AND 80S. TODAY, 

THEIR STREETWEAR EMPIRE CONTINUES TO INNOVATE, FOCUSING 

ON ECO-FRIENDLY TECHNIQUES, LIKE LASER-WASHING INSTEAD OF 

BLEACHING DENIM TO AVOID CHEMICALS IN THE WATER”    

http://www.elle.com/marithe-francois-girbaud-runway/  

  Marithe and Francois Girbaud (MFG) หรือ  Marithé et François Girbaud 

(ภาษาฝร่ังเศส) หรือ Marithé + François Girbaud เปนตราสินคาของบริษัทผูผลิต
เส้ือผา รองเทา เคร่ืองประดับ แฟชั่นชายหญงิมีบริษัทแมอยูท่ีประเทศฝร่ังเศสกอตั้งในป

ค.ศ.๑๙๖๔ โดยสองสามีภรรยานักออกแบบแฟชั่นชาวฝร่ังเศสนายฟอง-ซัวร เกอรโบด 

(François Girbaud) และนางมาริเต แบแชลเลอริเอ (Marithé Bachellerie) ทั้งสองคน

เปนนักออกแบบหัวกาวหนาที่สรางสรรคเส้ือผาแนวสตรีทแวร (Streetwear) กางเกง

ยีนสหนิขัด ยีนสแบ็คกี้ (Stone washing, Baggy Denim) กางเกงคารโก (Cargo 

Pants) เข็มขัด รองเทา ซ่ึงมีเอกลักษณโดดเดนในการออกแบบดวยแนวคิด “การคิด

ยอนกลับ”(Reversibility) “การผสมผสานแบบกลายพันธุ”(Mutation) และ “การใช
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รูปทรงทรงกระบอก”(Cylinders) เปนแรงบันดาลใจและแนวคิดหลักในการสรางสรรค
ดวยวัตถดุิบธรรมดาๆพ้ืนๆท่ีมีศักยภาพทําใหเกิดผลสัมฤทธิ์ของแฟช่ันท่ีมสีไตลเหนือลํ้า
กาลเวลา โดยมีสไตลโดดเดนท่ีโครงเสื้อมีขนาดใหญหลวมโครงคลายการออกแบบ
เส้ือผาและการแตงกายของญี่ปุนรวมไปถึงลักษณะของทางเอเชียตะวันออกและเอเชีย
ตะวันออกกลางที่เนนทรงเส้ือตัวใหญหลวมกึ่งทรงกระบอกกึ่งทรงเหล่ียม   
  เกอรโบดสรางสรรคสิ่งใหมๆใหกับแฟช่ันชุดยีนสลําลองของเขาอยางตอเนื่อง 
และมีนวัตกรรมในการคิดคนทดลองใหมๆ ดวยจิตวิญญาณของนักออกแบบท่ีมีแนวคิด
ใหมๆเปนแรงขับเคลื่อนใหแฟชั่นของเขามีการเจริญเติบโตไปอยางไมมีท่ีสิน้สุดดวย

แนวคิดสรางสรรคและนวัตกรรมแฟช่ันแบบอนาคตกาลหรือฟวเจอรริสต (Futurist) ท่ีมี
แรงบันดาลใจจากรูปทรงทรงกระบอกและทอกลวงกลมตางๆผสมผสานแนวคิด “การ

กลายรางหรือเปลี่ยนรูปลกัษณ” (Metamorphosis) ของมาริเตและเกอรโบดนี้นับเปน
การปฏิวัติวงการอุตสาหกรรมสิ่งทออยางแทจริง เห็นไดจากการเสื้อผาแบบลําลอง 

(Casual wear) แนวสตรีทแวรไปจนถึงแฟชั่นฮิปฮอป (Hip Hop) ซึ่งไดรับความนิยม

อยางสงูสุดในกรุงนิวยอรคหรือแมแตในงานแฟรสบายๆสุดสัปดาห (Carefree Fair) ใน
กรุงปารีส ตลอดจนยนีสลําลองท่ีพวกเขาไดคิดคนพัฒนาตลอดเวลาก็ไดรับความนิยม
สูงสุดเชนกนั นับวาทั้งสองคนเปนนักออกแบบแฟช่ันท่ีมีความสามารถและมีไฟในการ
ทํางานคิดคนทดลองตอเนื่องและแนวแนในแนวคิดแหวกแนวท่ีไมเหมือนใคร พวกเขา

จัดเปนกลุมแนวคิดใหมท่ีฉีกร้ือรูปทรงเดิมๆและสรางขึน้ใหมตามแบบ Deconstructivist 

ท่ีมีพลังขับเคล่ือนและเต็มไปดวยแนวคิดใหมๆในการออกแบบแฟชั่นคูขนานไปกับ Karl 

Lagerfeld แฟช่ันดีไซนเนอรแหงหองเส้ือชาแนลอกีคน  
  ความจริงแลวเกอโบดเปนนักออกแบบแฟชั่นท่ีมีหัวคิดกาวหนาและมีการพัฒนา

แบบกาวกระโดดซ่ึงไมเคยตกต่ําในความเปนอาวองท การด (Avant-garde in Casual 

wear) เปนผูนําผูทรงอิทธิพลท่ีไมมีใครสามารถหักลางในตําแหนงนักออกแบบเส้ือผา

แนวสวมใสสบายๆหรือแนวลําลอง ในขณะที่ฌอง-ปอล โกติเยร (Jean-Paul Guatier) 

หรือ อิสเส มิยาเกะ (Issey Miyake) ท่ีรั้งตําแหนงผูนํานักออกแบบแฟชั่นในแนวเสื้อผา

ตัดเย็บชัน้สงู (Haute Couture) ซ่ึง รูท ลา แฟรา (Ruth La Ferla) แหงนติยสาร “Daily 

News” ไดกลาวถึงคุณลกัษณะพิเศษของฟองซัวร เกอโบดวาในตัวเขานัน้ “หนึ่งสวน

เปนนักทฤษฎี อีกสามสวนเปนนักเทคนิคทางแฟชัน่” (Three Parts Fashion 

Technician, One Part Theoretician) เกอรโบดยังเปนนักคิดนักตีความท่ีเฉียบแหลม
เชน เขานําแรงบันดาลใจจากชุดนินจามาสรางสรรคแฟช่ันกางเกงขายาวรดัรูปถึงขอ
เทา เส้ือผาท่ีมีเนื้อผายับยนไมเรียบเนีย้บ พวกเขาฟนฟูวงการเส้ือผาจากจุดเร่ิมที่รานคา
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ปลีกใหมีความซับซอนและทันสมัยขึน้ในศตวรรษท่ี ๑๙๔๐-๑๙๕๐ มาริเตกับเกอรโบด
เปนนักออกแบบอัจฉริยะมีแนวคิดท่ีชาญฉลาดในการออกแบบชุดบนทองถนนทีดู่เทและ

สมารท ดังที่เขาเคยใหสัมภาษณกับหนังสือ “Women’s Wear Daily” ไววา “เรา

ออกแบบจากทองถนน เราเร่ิมจากฐานต่ําสุดทะยานสูเบ้ืองบน”(We design from the 

streets. We start at the bottom and move up) 
  เสื้อผาแนวสตรีทแวรของเขาไดรับการยอมรับในระดับโลก กางเกงทรงหลวมท่ีมี
เชือกรัด เสื้อเชิ้ตทรงหลวม เอวลอย และอีกหลากหลายสไตลที่แตกตางจากรูปแบบและ
แนวคิดเดิมๆแตกตางจากทางฟากทางยุโรปและอเมริกาท่ีเคยปฏิบัติกันมาแตเกากอน

ดังเชนแฟช่ันเส้ือผาในฤดูรอนปค.ศ.๑๙๘๔ คอลเล็คชัน “*อเมเรเช่ียน คอลเล็คชัน” 

Amerasian Collection (* Amerasian - ความหมายดั้งเดิมของคํานี้หมายถึงคนท่ีเกิด
ในเอเชียท่ีมีพอเปนทหารอเมริกันมีแมเปนเอเชียหรือ บางคร้ังใชเรียกหรืออธิบาย
ลักษณะบุคคลในประเทศสหรัฐอเมริกาที่มีบรรพบุรุษท่ีผสมกับเอเชียและท่ีไมใชเอเชีย 
หลายประเทศท่ีมีลักษณะสําคัญดังกลาวไดแก ประเทศในหมูเกาะแปซิฟกรวมไปถึงญี่ปุน
โดยเฉพาะท่ีโอกินาวา ประเทศไทยท่ีภูเก็ต พัทยา ประเทศเกาหลีใต ประเทศเวียดนาม
ใต (ในอดีต) และท่ีนาจดจําเปนพเิศษคือท่ีประเทศฟลิปปนสท่ีท่ีเปนท่ีตัง้ฐานทัพเรือนอก
ประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีใหญที่สุดของอเมริกา ) ซ่ึงแฟชั่นชุดนี้ไดแรงบันดาลใจท่ี

นําเสนอลักษณะเส้ือผาในรูปแบบนักรบมุสลิมมูจาฮาดิน (Moudjahadin) จากประเทศ
อัฟกานิสถานและตะวันออกกลาง เปนแฟช่ันที่มีเชือกผูกร้ัง เส้ือแจ็คเก็ต กางเกงขายาว

ทรงหลวม เชนเดียวกับเส้ือแจ็คเก็ตทรงกลองส่ีเหล่ียม (Boxy-Squarish in shape) ท่ีได
แรงบันดาลใจจากจนี ลักษณะการออกแบบแบบน้ีถือเปนหัวใจและแบบฉบับในการ
ออกแบบของเกอรโบดท่ีคอยๆกาวเขาสูระดับโลก  
  ในปค.ศ.๑๙๘๕ เกอรโบดไดสรางสรรคคอลเล็คชั่นชุด เดอะ เจ็ต แลจเจอรส 

(The Jet Laggers) แฟช่ันกางเกงขายาวท่ีมีแนวทางการออกแบบแนนอนชื่อวา 

“คาบูล/ชอง เอลิเซ (kaboul / Champs Elysees)” แฟชั่นทรงหลวมท่ีมีกระเปาคารโก 
ผสมผสานลกัษณะหยาบๆแบบพื้นถิ่นของกระดุมและเชือกผูกร้ัง ซ่ึงสามารถสวมใสไดใน
ตะวันออกกลางหรือแมแตในกรุงปารีส  

  ในปค.ศ.๑๙๘๖ ผลิตแฟช่ันชุด โดตี (Dhoti) แฟชั่นเส้ือผารูปทรงขนาดใหญท่ี
ไดแรงบันดาลใจจากเสื้อผาชายชาวฮินดู ประกอบดวยวัสดุผูกเอวท่ีสามารถขยายทรง
ใหมีขนาดใหญคลุมขาได และผาคาดเอวท่ีแปลกใหม กางเกงทรงขาสอบที่ผสมผสาน
ลักษณะทางตะวันออกกับตะวันตกเขาดวยกัน กางเกงของเกอรโบดไดสรางทางเลือก
ใหมใหชายหญิงในการแตงกาย นับเปนอัจฉริยะภาพการสรางนวตกรรมดานศิลปะการ
ออกแบบแฟชั่นที่แหวกกฎเกณฑเกาๆ สรางปรากฏการณใหมๆท่ีเปนจริงสามารถสัมผัส
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ไดเปนรูปธรรม 
  อยางไรก็ตามเกอรโบดยงัใหความสนใจในประวัติศาสตรการแตงกายตามแบบ

ฉบับตะวันตก (Western Dress) ดวยแฟชั่นฤดูใบไมรวงในปค.ศ.๑๙๘๗ เขาไดปลุก
เสนหความนาหลงใหลและเยายวนใจในการแตงกายตามแบบฉบับจากภาพยนตรในยคุ
ศตวรรษท่ี ๑๙๔๐ มาเปนแรงบันดาลใจในการออกแบบกางเกงเอวสูงของผูชายตาม

สไตลฮอลลีวูด ตลอดจนใหความสนใจในวัตถุดิบตางๆตั้งแต ควิลท (Quilting) ผานวม

เสริมหรือผาหนนุหลัง หนังสัตวไปจนถึงวัสดุออนนุมและยนีหินขัด (Stone washed-

denim)  

  ปรากฏการณการสรางสรรคแฟช่ันแบบลัทธิความคิดรวบยอด (Conceptualism) 
นี้สงผลใหเกิดเปนมรดกสืบทอดตอมาดวยเทคนิควิธีการในการผลิตเส้ือผาจนมาถึง
ปจจุบันและสงตอไปในอนาคต พวกเขาไดขยายตลาดเส้ือผายีนท่ีนอกเหนือการเจาะ
ผูบริโภคเปาหมายกลุมวัยรุนไปสูตลาดผูบริโภคอายุ ๓๐ ป และ ๔๐ ปเปนกลุมท่ีเปน
ผูใหญขึ้น มอีายุมากขึ้น ซ่ึงมีความเหมาะสมกับรูปแบบเส้ือผาของเขามากยิ่งขึน้ เกอร
โบดยังเผชิญกับสถานการณกับคูแขงท่ีผลิตเส้ือผาลําลองแนวสไตลลิสตท่ีเนนเจาะ
กลุมเปาหมายวัยรุนออกมาแขงขนักัน แตอยางไรก็ตามพวกเขายังสามารถครองตลาด

เส้ือผาลําลองท่ีสามารถเจาะตลาดผูบริโภคกลุมผูมีอายุมากขึ้นหรือกลุมผูใหญ (Older 

market) ซ่ึงมีอัตราการเพ่ิมมากขึ้นอยางไมรูจบ 

  ในปค.ศ.๑๙๘๖ หนังสือพิมพ เดอะ แคลิฟอรเนียร แอพพาเรล (The California 

Apparel) ฉบับเดือนกรกฎาคมไดลงบทความกลาวถึงเอกลักษณแฟช่ันของเกอรโบดวา 
“แมในแตละฤดูกาลที่วงการแฟช่ันมีการเปลี่ยนแปลง แตเส้ือผาของเกอรโบด ยังคงมี
ภาพลักษณการแตงกายท่ีมีแนวคิดชัดเจนของความสบายแบบลําลอง เส้ือผาสไตลแบบ
ลําลองท่ีมีการเติบโต อีกท้ังแบบเส้ือผาท่ีมีความยืดหยุนในการสวมใสและไดกลายเปน
แนวคิดท่ียัง่ยืนในการแตงกาย” 
  ปค.ศ.๒๐๐๑ เกอรโบดประสบความสําเร็จอยางไมคาดฝนในเส้ือผาคอลเล็คชัน
ในฤดูใบไมรวง ดวยการนําลักษณะ “ความเปนอนาคตกาลหรือฟวเจอรริสติก” 

(Fituristic) ผสมผสานกับอารมณสัมผัสทุงหญาแพรี่ (Prairie Touch) ที่มีความเรียบงาย

และอนุรักษนิยม ซึ่งนักวจิารณจากนติยสาร “วีเมนแวร เดล่ี” (Women Wear Daily) 

และ “เดล่ี นวิส เรคคอรด” (Daily News Record) ไดกลาวถึงแฟช่ันชุดนี้วา เส้ือกัน

หนาวปลอยชาย (Down-filled shirt) และแจ็คเก็ตหนงัสีน้ําเงินกรมทา (Navy Blue 

Jacket) โชวตะเข็บสีสม (Navy boiled-wool jacket) ท่ีมีความเรียบงายและสมบูรณ

แบบในแบบฉบับของเสื้อผายีน (Jeanswear) ของเกอรโบดทีมี่ความสวยงามลงตวั



๑๘๓ 
 

สมบูรณแบบ ทําใหเกอรโบดประสบความสําเร็จอยางมากมาย  
  เมื่อการเปลี่ยนผานศตวรรษมาถึง ในปค.ศ.๒๐๐๐ ฟองซัวร เกอรโบด กังวลใจ
กับกระแสแฟชั่นชุดยีนสยอนยุคท่ีมีการแขงขนัผลิตออกสูทองตลาดและแสดงความเหน็

วา “ผมไมเชื่อในรูปลักษณ (Looks) ของปค.ศ. ๑๙๗๐ มันเหมือนกับการเปดหนังสือ
เก่ียวกับในศตวรรษท่ี๗๐ และเรากําลังฉวยโอกาสจากมันมา ซึ่งเราเองก็เพิง่ทํามันผาน
มาแลว ณ ตอนที่เราอยูตรงนัน้” เกอรโบดยังคงสืบทอดตําแหนงผูนํานวัตกรรมเสื้อผา

ยีนสตอมาเชน แฟช่ันบลู เอเธอนอล (Blue Eternal) เปนเส้ือผายีนสท่ีคงสผีายีนส
สวยงาม แมจะผานการซักมาอยางโชกโชนก็ตาม เกอรโบดมักใชเสนใยสงัเคราะห
เลียนแบบเสนใยธรรมชาติ บางคร้ังก็ผสมผสานกนัเสนใยแทๆจากธรรมชาติ เพื่อให
ไดผลการออกแบบท่ีพลิกแพลงและคลองตัวขึน้ 
  ปลายปค.ศ.๑๙๙๐ ตนปค.ศ.๒๐๐๐ การออกแบบของเกอรโบดถือเปนสัญลักษณ

ของความเก เท ท่ีเนนประโยชนใชสอย (Utilitarian chic) เปนสําคัญ เส้ือเชิ้ตและยีนส
ตัดเย็บดวยผาท่ีพื้นผิวมีร้ิวรอยยับยนแบบถาวรและมีกระเปาหลายใบ เส้ือกั๊กท่ีดูเหมือน
ผืนหนังที่ถูกสักลาย ความอิสระเสรีของกางเกงคารโกที่มีกระเปาสําหรับใส
โทรศัพทมือถือหรืออุปกรณดจิิตอลของใชผูชวยสวนตัวตางๆ และซิปสวนหนาของชุด
อํานวยความสะดวกในการอุมเด็กเล็กๆได ในเดือนมิถุนายน ค.ศ.๒๐๐๐ เส้ือผาแนวเบสิก

แบบตางๆถูกผลิตออกไดแก แนวกางเกงชางไม (Shuttle, Carpenter pant) ที่มีสาย

รัดเวลโคร (Velcro straps) กางเกงยีนสท่ีมีสายไขวท่ีสะโพก (Crisscross hip 

stitching) และแนวคาวบอย (Cowboy) ท่ีมีกระเปาดานหนาบนสะดวกกับการใสของเขา
และเอาออก ความเรียบงายแบบพ้ืนๆหรือเบสิกนี้เปนการทดลองแนวทางการออกแบบ
ใหมๆอยูเร่ือยๆ ซ่ึงรวมถึงเสื้อคลุมตัวยาว และกางเกงไนลอนสําหรับปนปายที่มีหัวเข็ม
ขัดท่ีมีตัวล็อคดวยกุญแจพลาสติก ความเปนเสื้อผาแนวสปอรตของเขาถือเปนบรรทัด

ฐานของสปอรตแวรชั้นสูง (Couture Sportwear)ในยุโรปเลยทีเดยีว 
  จากมุมมองทางธุรกิจเส้ือผายีนส เกอรโบดประสบกับสภาวะขึ้นและลงของธุรกิจ
ในตลาดสหรัฐอเมริกา โดยครั้งแรกเม่ือปค.ศ.๑๙๙๒ ที่ไดรับใบอนุญาตจากองคกร

เส้ือผาในอเมริกา ( VF Corporation – คือองคกรเคร่ืองแตงกายและรองเทาระดับโลก
ของอเมริกากอตั้งในปค.ศ.๑๘๙๙ มีสํานักงานใหญท่ี กรีนโบโล นอรธ แคโรไลนา ขาย

เส้ือผายนี ชุดชั้นใน เดยแพ็ค และชุดทํางาน ( jeanswear, underwear, daypacks, 

and workwear ) บริษัทมีตราสินคาในบริษัทมากกวา ๓๐ ตราซ่ึงมีกี่จัดแบงสินคาออก

เปน ๕ ประเภท : ชุดกีฬากลางแจงและกีฬาแอ็คชั่น ( Outdoor & Action Sports), 

เส้ือผายนี ( Jeanswear), อิมเมจแวร( Imagewear), กีฬาและแบรนดรวมสมัย 

(Sportswear and Contemporary Brands ) เกอรโบดสามารถทํายอดขายโดยรวม
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ประมาณ ๒๕๐ ลานดอลลารสหรัฐของปริมาณการขายประจําปนั้น แตหลังการเติบโต
และแพรขยายตัวอยางรวดเร็ว ยอดขายกลับลดลงนอยกวา ๑ ใน ๑๐ ของยอดขายท่ีเคย
สูงมากอนหนานัน้ ตอมาในปค.ศ.๑๙๙๗ มีการเปล่ียนมือใบอนุญาตผูผลิตเส้ือผาผูชาย

ไปเปน บริษัท ไอ.ซี ไอแซค และบริษัท ( I.C.Isaacs & Company ) ซ่ึงในปตอมาไดรับ
ใบอนุญาตผลิตเส้ือผาสตรีเพ่ิม ชวงปลายป๑๙๙๐ ตนปค.ศ.๒๐๐๐ ในขณะท่ีบริษัทไอ
แซคประสบสภาวะฝดเคืองตองด้ินรนทางการเงินอยางหนักแตเกอรโบดกลับ
เจริญรุงเรือง ธุรกิจเส้ือผาสตรีถูกเล็งเห็นวาเปนธุรกิจท่ีมีศักยภาพในการเจริญเติบโต
ของสวนแบงการตลาดท่ีมีนัยสําคัญในประเทศอเมริกา แตเม่ือเทียบกับ ๗๐ เปอรเซ็นต
ของยอดขายในยโุรป  
เกอรโบดมีสวนแบงการตลาด ๑๕ - ๒๐ เปอรเซ็นตของยอดขาย ซ่ึงโดยทั่วไปไอแซ็คมี
การจัดจําหนายที่จํากัดตามใบสั่งสินคาเพื่อปองกันการเติบโตอยางพุงพรวดทีเ่คยเกิดขึน้
เม่ือตนและกลางศตวรรษท่ี๑๙๙๐ 
  เกอรโบดนัน้สนุกกับการเปนผูสรางสรรคและผูนํากระแสแฟชั่นมากกวาการเปน
ผูตาม พวกเขาไดทําลายกรอบเดิมๆท่ีแฟช่ันดีไซนเนอรเคยปฏิบัติกันมาในแบบเดิมๆ 
แฟช่ันของเขายังคงมีเอกลักษณทีเ่นนประโยชนใชสอยและสไตลท่ีแปลกแตกตางไป
จากแฟช่ันกระแสหลัก ดังท่ีเกอรโบดเคยกลาวกับนิตยสารวเีมน แวร ไดอาร่ี 

(Womenwear Diary) ฉบับวันท่ี ๑๔ ธันวาคม ค.ศ.๒๐๐๐ วา “ บางคร้ังงานของเราก็บา

คลั่งเล็กนอย-บางคร้ังเราคือดวงตากระทิงของแฟชั่นและบางคร้ังเราก็ไมใช ”(Our work 

is sometimes a little crazy-sometimes we are on the bull’s-eye of fashion and 

sometimes we are not”) (The bullseye, or bull's-eye - คือจุดศูนยกลางของ
เปาหมาย หรือผลงานการออกแบบท่ีมีลักษณะโดดเดนมาก ท่ีประสบความสําเร็จอยางดี

เกินคาดฝน)  https://en.wikipedia.org/wiki/Bullseye_(target) 
  สําหรับกลุมตัวอยางภาพโฆษณาแนวเหนือจริงของแคมเปญโฆษณาเส้ือผา
แฟช่ันมาริเตแอนด เกอรโบด ของฤดูใบไมผลิและฤดูรอนในปค.ศ.๒๐๑๐ เปนโฆษณา
สื่อส่ิงพิมพทางส่ือนิตยสาร โฆษณาเปนชุดมี ๕ ภาพ นําเสนอเสือ้ผาแนวลําลองธรรมดาๆ 
ท่ีมีรูปแบบและมีเอกลักษณไมเหมือนใครตามแบบฉบับแนวคิดของเกอรโบด สวมใสโดย
นายแบบนางแบบวัยรุนหนุมสาวผิวขาวและผิวดาํ ซ่ึงเปนองคประกอบหลักของโฆษณา
นี้ ท้ังหมดอยูในสถานที่ท่ีเปนหาดทรายสีน้ําตาล มองเหน็ทะเลและทองฟาสีฟาสดใสเปน
พ้ืนหลัง และภาพหินผาบนภูเขาและกลุมเมฆบนทองฟาเปนองคประกอบแวดลอมของ

การถายทอดแนวคิดของเสื้อผาชุดนี้ มีขอความโฆษณาวา “This is a crazy world” (นี่
คือโลกประหลาด/นี่คือโลกบาคลั่ง) มีตราสินคาอยูท่ีมุมขวาบน โดยเกอรโบดตองการ
สื่อสารแนวคิดของแฟชัน่ชุดนี้ใหเห็นและตอกย้ําถึง นวัตกรรมของความคิดแหวกแนว 
แปลกใหม มีอัตลักษณของความเปนแบรนด มาริเต แอนด เกอรโบดอยางเดนชัด ผูสวม
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ใสก็จะมีภาพลักษณที่ทันสมัย แปลกและไมมีเหมือนใครตามแนวคิดหลุดโลกและแหวก
กฏเกณฑของเขา  
  แนวทางการกํากับศิลปของโฆษณาชุดนี้ใชเทคนคิภาพถายเหนือจริง-โฟโต

เซอรเรียลลิสติก (Surrealistic Photography) คือใชภาพถายเหมือนจริง (Realisitic 

Photography) ของนายแบบและนางแบบที่เห็นเปนปกติ แตจัดวางและสราง
องคประกอบใหมีความเหนือจรงิ เพื่อตอบโจทยกบัแนวคิด “นี่คือโลกประหลาด” ดวยการ

กลับภาพตีลังกา (Up side down) เขากับคํากลาว “โลกกลับสลับท่ี” ทาทางของนายแบบ
นางแบบ โพสทาเหมือนยนืลอยอยูเหนือพ้ืน ใหความรูสึกเบา ลองลอยไมอยูติดพ้ืน 
ขณะเดียวกนัทําใหรูสึกแปลกผิดปกติเหมือนความฝนคือนําภาพพื้นโลกกลับไปอยู
ดานบนของนายแบบนางแบบทองฟาและทะเลกลับมาอยูดานลาง เหมือนพวกเขายนืเอา
ศีรษะทิ่มพื้นหรือคํ้าอยู ขณะเดยีวกันก็ดูเหมือนพวกเขาลอยอยูเหนือพ้ืนมากกวาการยืน
ติดพื้นสรางความพิกล ฉงนฉงายของภาพอยางมีนัยยะของความหมายไดนาสนใจ เปน
กลวิธีงายๆท่ีมีเสนห มีแรงดงึดดูใจสามารถสื่อถึงความประหลาดและผิดแผกจากธรรมดา
ตามแนวคิดของการออกแบบเสื้อผาและตราสินคา อีกท้ังสามารถสรางผลกระทบในการ
สื่อสารตอผูรับสารไดมีประสิทธิผล 
  โฆษณาสามารถสื่อสารดวยภาพแฟช่ันชายหญงิท่ีดูเขาใจงาย ภาพเสื้อผาใน
โทนสีบลูยนีส ขาว และดํา การตัดเย็บและการออกแบบเสื้อผาท่ีเหมาะกับกลุมเปาหมาย
หนุมสาวที่ตองการความเปนตัวของตัวเองมีบุคลิกและมีอัตลักษณ มีไลฟสไตลอิสระและมี
ความคิดอานนอกกรอบ ไมชอบการทําย้ําซํ้าเดิมๆ ชอบทําสิ่งแปลกใหมมีความคิดอาน
แนวกาวหนาฟวเจอรริสติกที่มองไปในอนาคตกาล ความหมายทางสัญญะวิทยา 

ความหมายตรง (Denotative Meaning) ไดแกเส้ือผาในคอลเลคชันใหมของเกอรโบดท่ี
นายแบบนางแบบในวัยหนุมสาวที่สวมใสอยู รูปแบบ/สไตลเส้ือผาที่มีแบบฉบับของตัวเอง
ตามแนวคิดการออกแบบเสื้อผาเบสิก ท่ีเนนลําตัวเสื้อแบบหลวม เส้ือแบบคารโก เสื้อผาท่ี
มีสายรัดรึงผกูมัด และเสื้อตัวหลวมกับกางเกงขาสอบ เปนตนเหลานี้แสดงใหเห็นชัดใน

โฆษณาความหมายนัยยะ (Connotative Meaning) การสรางภาพแบบกลับดานตีลังกา

(Reverse) โดยการนําภาพพื้นดนิมาไวในตําแหนงของทองฟา และนําภาพทองฟาไป
ไวในตําแหนงของพ้ืนดนิแทน ภาพนายแบบนางแบบยืนอยูในสภาพปกติ แตดวยการ
สลับตําแหนงของลักษณะภูมิศาสตรดังกลาว ทําใหพวกเขาเหมือนยืนโดยเอาศรีษะท่ิม
พ้ืนดิน สรางความนาสนใจประหลาดใจ และชวนขบคิดเกิดเปนภาพเหนือจริงท่ีสื่อ
ความหมายนัยยะของแนวคิดเสื้อผาชุดนี้วา “โลกนี้แปลกประหลาด โลกกลับดาน แฟชั่น
ชุดนี้ทําใหโลกเกิดการเปล่ียนแปลง  

๗.๑ มาริเต แอนด ฟรองซัว เกอรโบด : นี่คือโลกเพ้ียน ๑  

(Marithe and Francois Girbuad : This is a Crazy World 1) 



๑๘๖ 
 

 
   รูปท่ี ๔.๗๒ : Marithé François Girbaud: The world has been turned on its 
head 1 
                                       ท่ีมา : www.adoftheword.com            
แนวคิด (Concept) : “น่ีคือโลกประหลาด” (This is a crazy world)  
บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) : La Chose, France 
ผูกํากับความคิดสรางสรรค (Creative Director) : Pascal Grégoire 
ผูกํากับศิลป / นักเขียนบทโฆษณา (Art Directors / Copywriters) : Pierre Dupaquier,  
Clément Durou 
ชางภาพ (Photographer) : Steve Hiett 
ผูตัดตอเรียบเรียง (Editing) : Grannon 
ผูบริหารงานลูกคา (Account Managers) : Eric Tong Coung, Florence Couvidat,  
Bénédicte Muller 

 



๑๘๗ 
 

๗.๒ มาริเต แอนด ฟรองซัว เกอรโบด : นี่คือโลกเพี้ยน ๒  
(Marithe and Francois Girbuad : This is a Crazy World 2) 

 

   รูปท่ี ๔.๗๓  : Marithé François Girbaud: The world has been turned on its 

head 2 

                                         ท่ีมา : www.adoftheword.com                                        

แนวคิด (Concept) : “น่ีคือโลกประหลาด” (This is a crazy world)  

บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) : La Chose, France 

ผูกํากับความคิดสรางสรรค (Creative Director) : Pascal Grégoire 

ผูกํากับศิลป / นักเขียนบทโฆษณา (Art Directors / Copywriters) : Pierre Dupaquier,  

Clément Durou 

ชางภาพ (Photographer) : Steve Hiett 

ผูตัดตอเรียบเรียง (Editing) : Grannon 



๑๘๘ 
 

ผูบริหารงานลูกคา (Account Managers) : Eric Tong Coung, Florence Couvidat,  

Bénédicte Muller 

๗.๓ มาริเต แอนด ฟรองซัว เกอรโบด : นี่คือโลกเพี้ยน ๓  

(Marithe and Francois Girbuad : This is a Crazy World 3) 

 

    รูปที่ ๔.๗๔ : Marithé François Girbaud: The world has been turned on its 

head 3 

                                        ท่ีมา : www.adoftheword.com 

แนวคิด (Concept) : “น่ีคือโลกประหลาด” (This is a crazy world)  

บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) : La Chose, France 

ผูกํากับความคิดสรางสรรค (Creative Director) : Pascal Grégoire 

ผูกํากับศิลป / นักเขียนบทโฆษณา (Art Directors / Copywriters) : Pierre Dupaquier,  

Clément Durou 

ชางภาพ (Photographer) : Steve Hiett 



๑๘๙ 
 

ผูตัดตอเรียบเรียง (Editing) : Grannon 

ผูบริหารงานลูกคา (Account Managers) : Eric Tong Coung, Florence Couvidat,  

Bénédicte Muller 

๗.๔ มาริเต แอนด ฟรองซัว เกอรโบด : นี่คือโลกเพี้ยน ๔  

(Marithe and Francois Girbuad : This is a Crazy World 4) 

 

   รูปท่ี ๔.๗๕  : Marithé François Girbaud: The world has been turned on its 

head 4  

                                          ท่ีมา : www.adoftheword.com 

แนวคิด (Concept) : “น่ีคือโลกประหลาด” (This is a crazy world)  

บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) : La Chose, France 

ผูกํากับความคิดสรางสรรค (Creative Director) : Pascal Grégoire 

ผูกํากับศิลป / นักเขียนบทโฆษณา (Art Directors / Copywriters) : Pierre Dupaquier,  

Clément Durou 



๑๙๐ 
 

ชางภาพ (Photographer) : Steve Hiett 

ผูตัดตอเรียบเรียง (Editing) : Grannon 

ผูบริหารงานลูกคา (Account Managers) : Eric Tong Coung, Florence Couvidat,  

Bénédicte Muller 

๗.๕ มาริเต แอนด ฟรองซัว เกอรโบด : นี่คือโลกเพี้ยน ๕  
(Marithe and Francois Girbuad : This is a Crazy World 5) 

 

    รูปที่ ๔.๗๖  : Marithé François Girbaud: The world has been turned on its 

head 5  

           ท่ีมา : www.adoftheword.com 

แนวคิด (Concept) : “น่ีคือโลกประหลาด” (This is a crazy world)  

บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) : La Chose, France 

ผูกํากับความคิดสรางสรรค (Creative Director) : Pascal Grégoire 



๑๙๑ 
 

ผูกํากับศิลป / นักเขียนบทโฆษณา (Art Directors / Copywriters) : Pierre Dupaquier,  

Clément Durou 

ชางภาพ (Photographer) : Steve Hiett 

ผูตัดตอเรียบเรียง (Editing) : Grannon 

ผูบริหารงานลูกคา (Account Managers) : Eric Tong Coung, Florence Couvidat,  

Bénédicte Muller 

 

ตารางท่ี ๔.๑๕ . แสดงการวิเคราะหภาพโฆษณาชดุ “The world has been turn on its 

head” 

ผลิตภัณฑ/บริการ  
(Product/Service) 

เส้ือผาแฟช่ันชายหญงิ 

ตราผลิตภัณฑ  
(Brand Name) 

มาริเต ฟรองซัวร เกอรโบด 
(Marithé François Girbaud)  

กลยุทธแนวคิดหลัก,จุดขายสินคา
(Concept/unique Selling 
Proposition) 

เบสิก เรียบงายมีอัตลักษณเปนตัวของตัวเอง  
การออกแบบเสื้อผาแนวเบสิก การใชวัสดุดิบ
ผา ยีนหินขดั รูปทรงเส้ือผากางเกงทรงหลวม
ขาสอบ มีลูกเลนที่สายเชอืกผูรอยไขวกันเปน
เสนหของแบบเส้ือเม่ือสวมใสแลวโดดเดนไม
เหมือนใคร  

แนวคิดหลักโฆษณา  
(Advertising Concept) 

นี่คือโลกประหลาด (This is a crazy world) 
ตอกย้ําภาพลักษณของตราสินคาท่ีมีความ
แปลกใหมในนวัตกรรมการออกแบบและการ
ผลิตเส้ือผาท่ีไมเหมือนใครและล้ําหนาตลาด
กาล 

เทคนิคการสรางชิ้นงาน  
(Execution Technique) 

ใชภาพถายเหมือนจริงแตสรางภาพเปนแนว
เหนือจริง(Surrealistic Photography) -
ภาพถายเหมือนจริงของนายแบบนางแบบ
วัยรุน มีชีวิตชีวาในชุดเส้ือผาฤดูใบไมผลิและ
ฤดูรอน ตกแตงภาพดวยเทคนิคทาง
คอมพิวเตอร สรางความประหลาดดวยแนวคิด 
Up Side Down “บนลงลาง-ลางขึน้บน”พลิก
พื้นดนิไวดานบน นําทองฟาลงสูพืน้ดนิ สราง
ความนาสนใจและตอบสนองแนวคิด “นี่คือ



๑๙๒ 
 

โลกประหลาด” โลกไดสลับกลับท่ีของมันแลว 
ลีลา/ทาทาง  
(Mood/Tone) 

มีอารมณของความทันสมัยท่ีมีลักษณะแนว
เหนือจริง แปลกประหลาด มีความกํ้ากึ่งกับ
โลกท่ีเปนจริง หรือเสมือนจริง  
มีความเรียบงายที่แฝงเอกลักษณเฉพาะตัว
อยางเดนชัด    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
  แคมเปญ “น่ีคือโลกเพ้ียน” ของมาริเต ฟรองซัวร เกอรโบดชุดนีส้ื่อสารความ

แปลกเหนือจริงในแบบเรียบงาย ใชสญัรูป(Icon) ภาพนายแบบและนางแบบวัยรุนเปน

ภาพประธานเสมือนเปนตวัแทนหรือสญัลักษณ (Symbolic) ของกลุมเปาหมายวัยรุนท่ีมี

รสนิยมและไลฟสไตลการแตงตัวไมเหมือนใคร ใหรูสึกเปนกลุมอาว็องการด (Avant 

Garde) คนหัวคิดใหมๆชอบการทดลองสิ่งแปลกๆใหมๆ ชอบงานสรางสรรคชอบ

การสรางความหมายในโฆษณา  
องคประกอบโฆษณา การส่ือความหมาย 
นายแบบนางแบบในเส้ือผาแฟชั่น อยูใน
สภาวะเหมือนลอยอยู  

โฆษณาตองการนําเสนอความแปลกใหม 
โดดเดนมีเอกลักษณของเสื้อผาแฟช่ันชาย
หญิงท่ีไมเหมือนใคร ตามแนวคิดท่ีเนน
ความแปลกแหวกแนวออกจากแฟชั่น
กระแสหลัก  

สภาพภูมิศาสตรกลับดานจากสภาพความ
เปนจริง 

สื่อถึงแนวคิดหลักของการออกแบบแฟช่ัน
ชุดนี้ท่ีเนนเสือ้ผาเบสิกแตความแปลกใหม 
มีอัตลักษณเปนตัวของตวัเอง อาจกลาวได
วาเปนความธรรมดาท่ีไมธรรมดา-Usual 
but Unusual   



๑๙๓ 
 

ความกาวหนา  
  องคประกอบภาพเรียบงาย สะอาดตาและชัดเจนในการนําเสนอรูปแบบสไตล
เส้ือผาท่ีโดดเดนมากซ่ึงเกี่ยวพันกนัในแนวคิดโลกเพี้ยนดวยการจัดวางภาพกลับดานให
เกิดความขัดแยงเปนเทคนิคงายๆแตไดผลมากที่สามารถทําใหภาพโฆษณาเกิดความ
แปลกตาและดึงดูดความสนใจไดมาก การจัดองคประกอบของบรรยากาศของสภาพภูมิ
ประเทศชายหาดและทองฟากวางเปนบริบทสําคัญท่ีชวยเสริมสรางความคิดฝนและ
จินตนาการท่ีหลุดพนจากความจริง กระตุนความสงสยัพิศวง ส่ือสารใหเหน็ความแปลก 
ความไมปกติความเหนือจริงของโลกเพี้ยนใหชัดเจนยิง่ขึ้นและขณะเดยีวกนัยงัตอกย้ํา
ความเปนเบสิกในแนวคิดของแฟชัน่ ตลอดจนการคุมโทนสีของช้ินงานโฆษณาเนนเปน
สีฟาน้ําเงินบลูยีนส เพื่อสงเสริมแนวคิดการออกแบบเสื้อผาของเกอรโบดท่ีกาวพนจาก
รูปแบบธรรมดาท่ัวไปสูความเปนธรรมดาท่ีมีลักษณะพิเศษเหนือกาลเวลา ซึ่งเปนลักษณะ
เฉพาะตัวของมาริเต ฟรองซัวร เกอรโบดอยางเหนยีวแนน 

     

 

 

 

 

 

๘. เส้ือผาแฟชั่น : ฮารวีย นิโคลส (Havey - Nichols)    

  ฮารวีย นิโคลสเปนหางคาปลีก หรูหราระดับสูง (Premium Grade) มีชื่อเสยีง
ระดับแนวหนาในประเทศอังกฤษ จําหนายเส้ือผาแฟช่ันชายหญิง เคร่ืองประดับของ

ตกแตงบาน (Accessories) มีรานเสริมสวย (Beauty Salon) เหลาไวนและอาหาร 

(Wine & Food) ภัตตาคารทันสมัย บาร และสินคาหลากหลายตรา ฮารวีย นิโคลสเร่ิม

กอตั้งในปค.ศ. ๑๘๓๑ หางสาขาแรกเริ่มตั้งอยูที่ “ไนทบริดจ” (Knightsbridge) ยานท่ี
อยูของคนช้ันสงูในกรุงลอนดอน ภายใตอาคารสถาปตยกรรมสไตลโบราณคลาสิกแบบ

วินเทจ (Vintage) พร่ังพรอมดวยสินคาชั้นสูงทันสมัยหรูหราคุณภาพสูงราคาแพง เปนที่

นิยมและครองใจผูบริโภคมายาวนาน ตอมามีการเปดหางสาขา (Chain Store) กระจาย



๑๙๔ 
 

อยูตามเมืองสําคัญๆไดแกที่เมืองลีดส (Leeds) เมืองเอดนิเบริกท (Edinburgh) เมือง

เบอรมิงแฮม (Birmingham) เมืองแมนเชสเตอร (Manchester) เมืองบริสตอล (Bristol) 

เมืองดับลนิ (Dublin) และเมืองลิเวอรพลู (Liverpool) แมจะมีสาขากระจายอยูท่ัวไป
อยางไรก็ดีหางท่ียานไนทบริดจก็ยงัคงเปนหางท่ีสรางชื่อเสียงมากท่ีสุด นอกจากการ
ขยายสาขาภายในประเทศอังกฤษแลวยงัมีการขยายสาขาไปยังตางประเทศสําคัญตางๆ

ไดแกท่ีเมืองริยาด (Riyadh) ประเทศซาอุดิอาระเบีย ประเทศไอรแลนด (Ireland) เมือง

ฮองกง (Hong Kong) ประเทศตุรกี (Turkey) และประเทศสหรัฐอมิเรตดูไบ (Dubai) 
เปนตน 

  ผูกอตั้งหางฮารวีย นิโคลสคือ เบนจามิน ฮารวีย (Benjamin Harvey) ซึ่งในป

ค.ศ. ๑๘๓๑ เขาเปดรานขายผาลินนิที่หัวมุมถนนของไนทบริดจกับถนนสโลน (Sloane) 
ในกรุงลอนดอน ตอมาธุรกิจประสบความสําเร็จมีการขยายกิจการรานและเปนการกาว

เขาสูความสําเร็จในปถัดไป ในปค.ศ. ๑๘๔๑ เบนจามินไดวาจางเจมส นิโคล (James 

Nichol) จาก Oxford shire ซ่ึงตอมาเขาไดเล่ือนตําแหนงเปนผูจัดการและแตงงานกับ 

แอนน เบล (Anne Beale) หลานสาวของฮารวยีในปค.ศ.๑๘๔๘ ตอมาในปค.ศ.๑๘๕๐ 
เบนจามิน ฮารวียไดเสียชีวิตลงและทิ้งธุรกิจใหภรรยาดําเนนิกจิการตอซ่ึงตอมาไดเขา

รวมเปนหุนสวนกับเจมส นิโคลสและเปล่ียนช่ือเปน Harvey Nichols Co., ในปค.ศ.
๑๘๘๙ กิจการมีความเจริญกาวหนาจนมีการกอสรางเปนหางขนาดใหญซ่ึงออกแบบ

โดย CQ Stephens การกอสรางแลวเสรจ็กลายเปนหางไนทบริดจ (Knightsbridge) 

ตอมาหางเดอเบนแฮมส (Debenhams) เขาซ้ือกิจการของฮารวีย นิโคลส ในปค.ศ. 
๑๙๗๕ ไดเปดกิจการภัตตาคารหรูหราท่ีชั้น๕ ของหางโดยมีเจาหญงิไดอานาเสด็จมา
เปนลูกคาประจํา หางฮารวีย นิโคลส ตองประสบกับการเปลี่ยนเจาของคนใหมอีกคร้ังใน

ปค.ศ.๑๙๘๕ เม่ือเบอรตันกรุป (Burton Group) เขาครอบครองกิจการท้ังของเดอเบน
แฮมส และฮารวีย นิโคลส  
  การเปลี่ยนมือเปนเจาของหางฮารวียหลายตอหลายคร้ังยังไมสิ้นสุดเมื่อดิ๊กสัน 

พูน (Dickson Poon) แหงดิ๊กสนั คอนเซ็ปส (Dickson Concepts) ซ่ึงเปนกลุมคาปลีก
และคาสงสินคาหรูหราของแบรนดดงัๆซ่ึงมีฐานอยูท่ีฮองกงเขาซ้ือกิจการหางฮารวียจาก
เบอรตันกรุปในปค.ศ.๑๙๙๑ ซ่ึงในคร้ังนี้มีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงการตกแตงภายใน
หางขนานใหญตลอดจนการปรับปรุงภัตตาคาร คาเฟ บารและตลาดอาหารซ่ึงออกแบบ

โดยสถาปนกิ Lifschutz Davidson สวนการสงเสริมการตลาดของหางฮารวีย นิโคลส
นั้นมีการสงเสริมการตลาดดวยการลงโฆษณาในนติยสารแฟชั่นชั้นนําเชน โวค 



๑๙๕ 
 

(Vogue) แอล (Elle) และฮารเปอรแอนดควีน (Harpers and Queen) ซึ่งในกลางปค.ศ.
๒๐๐๓ โฆษณาของฮารวีย นิโคลสมีความคิดสรางสรรคท่ีแปลกแหวกธรรมเนยีมปฏิบัติ
จนถูกรองเรียนในเร่ืองจรรยาบรรณโฆษณาวาขาดความรับผิดชอบในการนําเสนอ
เนื้อหาหลักหรือเรื่องราวในโฆษณาแฟชั่นที่หม่ินเหมตอความประมาทที่กอใหเกิด
อุบัติเหตุบนทองถนนได อยางไรก็ดนีกัโฆษณาไดแกขอกลาวหาถึงฉากดังกลาววา
อุบัติเหตุในโฆษณานัน้มันไมไดเกิดขึน้จริงแตเปนความตั้งใจทีจ่ะเลนมุกตลกใหโฆษณา

มีอารมณขัน (Humorous) และทางกลุมผูรับสารเปาหมายโฆษณาก็มีความคุนเคยและ
รับรูกับรูปแบบโฆษณาของฮารวีย นโิคลสดีอยูแลวซ่ึงไมนาจะมีผลรายแรงตามขอ
กลาวหา  
 

                         
                               รูปท่ี ๔.๗๗ : โฆษณาของฮารวีย นิโคลสท่ีเปนขาว 

ท่ีมา : 

http://www.theguardian.com/media/advertising/images/0,8524,974715,00.html 

 

 

 

 

 

 



๑๙๖ 
 

๘.๑ ฮารวีย นิโคลส : ลูกโปง (Harvey Nichols : Balloon) 

 

                                  รูปท่ี ๔.๗๘ : ฮารวีย นิโคลส : ลูกโปง (Balloon) 

    ที่มา: 

http://www.adforum.com/awardorganization/6650252/showcase/2007/ad/ 

ชื่อภาพ : Harvey Nichols - "Balloon" 

แนวคิด (Concept) : ความมีเสนหนาเยายวนใจ 

บริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) : DDB London 

หัวหนาฝายสรางสรรค (Chief Creative Officer) : Jeremy Craigen 

ผูกํากับการสรางสรรค (Creative Director) : Adam Tucker 

ผูเขยีนบทโฆษณา (Copywriters) : Ben Tollett/Emer Stamp 

ผูกํากับศิลป (Art Directors) : Emer Stamp/Ben Tollet 

ชางภาพ (Photographer) : Dimitri Daniloff 

Read more at http://adland.tv/adnews/liaa-2007-gold-print-winners  

 



๑๙๗ 
 

 

 

๘.๒ ฮารวีย นิโคลส : หัวลูกบาศกน้ําแข็ง (Harvey Nichols : Ice Cube Head) 

 
                      รูปท่ี ๔.๗๙ : ฮารวีย นิโคลส : หัวลูกบาศกน้ําแข็ง (Ice Cube Head) 
ท่ีมา : 
http://www.adforum.com/awardorganization/6650252/showcase/2007/ad/  
ชื่อภาพ : Harvey Nichols - "Ice cube head" 
บริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) : DDB London 
หัวหนาฝายสรางสรรค (Chief Creative Officer) : Jeremy Craigen 
ผูกํากับการสรางสรรค (Creative Director) : Adam Tucker 
ผูเขยีนบทโฆษณา (Copywriters) : Ben Tollett/Emer Stamp 
ผูกํากับศิลป (Art Directors) : Emer Stamp/Ben Tollet 
ชางภาพ (Photographer) : Dimitri Daniloff  
   

 



๑๙๘ 
 

 

 

 

๘.๓ เส้ือผา ฮารวี นิโคลส : ชีปะขาว (Harvey Nichols : Moth) 

   
                               รูปท่ี ๔.๘๐ : ฮารวีย นิโคลส : ชีปะขาว (Moth)  
ท่ีมา : 
http://www.adforum.com/awardorganization/6650252/showcase/2007/ad/  
ชื่อภาพ : Harvey Nichols - " Moth" 
บริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) : DDB London 
หัวหนาฝายสรางสรรค (Chief Creative Officer) : Jeremy Craigen 
ผูกํากับการสรางสรรค (Creative Director) : Adam Tucker 
ผูเขยีนบทโฆษณา (Copywriters) : Ben Tollett/Emer Stamp 
ผูกํากับศิลป (Art Directors) : Emer Stamp/Ben Tollet 
ชางภาพ (Photographer) : Dimitri Daniloff  
 



๑๙๙ 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี ๔.๑๖ : แสดงการวิเคราะหภาพโฆษณาฮารวีย นิโคลส ท้ัง ๓ ภาพ 

 

ผลิตภัณฑ/บริการ  
(Product/service) 

เส้ือผาแฟช่ันชายหญงิและผลิตภัณฑความ
งาม 

ตราผลิตภัณฑ  
(Brand Name) 

ฮารวีย นิโคลส (Harvey Nichols)  
  

กลยุทธแนวคิดหลัก,จุดขายสินคา
(Concept/Unique Selling 
Proposition) 

แฟชั่นชายหญิงท่ีเยายวนใจนาหลงใหลและ
ดึงดูดใจของฮารวีย นิโคลส 

แนวคิดหลักโฆษณา 
(Advertising Concept) 

การลอใจ ยั่วเยาใจ (Temp) / การทําใหตก
หลุมพรางติดกับดัก (Entrap) เปนการใชแรง
ดึงดูดใจในเสนหทางเพศ (Sex Appeal) ของ
เพศตรงขามลอหรือยั่วยวนอีกฝายใหติดกับ
เกิดความหลงใหล  

เทคนิคการสรางชิ้นงาน ภาพถายเหนอืจริง (Photo-Surrealistic) – 



๒๐๐ 
 

(Execution Technique) ใชภาพถายเหมือนจริง (Realistic) และตัดตอ 
แตงเติม ตกแตงภาพขึ้นใหม (Retouching) 
ดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรใหเปนภาพแนว
เหนือจริง  
Juxtaposition – คือการสรางสรรคภาพข้ึน
ใหมดวยการใชวัตถุหรือของสองส่ิงท่ีแตกตาง
กันเอามาจดัอยูรวมกันหรือผสมผสานกันเปน
อีกสิ่งหนึ่งใหเกิดเอกภาพใหม ไดแกภาพ
นายแบบนางแบบตัดตอผสมผสานกบัวัตถุและ
สัตว 

ลีลา/ทาทาง 
(Mood/Tone) 

ความเปนแฟช่ันทันสมัยนาเยายวนดงึดูดใจดู
แปลกประหลาด มีเอกลักษณพิเศษใน
บรรยากาศท่ีดูลึกลับ และการใชสัญลักษณเชิง
อุปมาอุปไมยแสดงความหมายเชิงสัญญะใน
ทุกชื้นงาน 

การสรางความหมาย 

๙.๑ ชื่อภาพ ลูกโปง (Balloon) - 
Women wear 
มีภาพนายแบบหัวลูกโปง นางแบบหัว
เข็ม  
๙.๒ ชื่อภาพ หัวลูกบาศกน้ําแข็ง (Ice 
Cube Head) - Menswear  
มีภาพนายแบบหัวเคร่ืองพนไฟ 
นางแบบหัวลูกบาศกน้ําแข็ง  
๙.๓ ชื่อภาพ ชีปะขาว* (Moth) - 
Beauty  
มีภาพนายแบบหัวแมลง นางแบบหัว
หลอดไฟ  
* ผีเส้ือกลางคืน/ชีปะขาว 

- แคมเปญโฆษณาเส้ือผาแฟชั่นหางฮารวีย 
นิโคลส ดวยส่ือนิตยสาร ๓ ชิ้นลักษณะเปนชุด
เร่ืองราว (Series) ใชแนวคิดเร่ือง “การลอใจ 
ยั่วใจ (Temp)” / “การทําใหตกหลุมพรางติด
กับดัก (Entrap)” เปนการใชเร่ืองของการ
สรางแรงดงึดูดใจทางเพศ (Sex Appeal) ของ
เพศตรงขามลอหรือยั่วอีกฝายใหติดกับ ภาพท่ี
สรางขึน้ใหมดูสวยงามทนัสมัยตามลกัษณะ
ของแฟชัน่ มีความแปลกประหลาดใน
บรรยากาศนาสะพรึงกลัวในที ท้ังนี้เพือ่สราง
ความเหนือจริง (Surrealistic) ท่ีแปลก
ประหลาดของแฟชั่น  
ลักษณะรูปแบบการสรางภาพแบบตัดตอให
นายแบบนางแบบเปนอมนุษยนี้นิยมทํากันมาก
ในหมูงานจติรกรรม ประติมากรรม งาน



๒๐๑ 
 

ภาพประกอบและงานออกแบบกราฟกสําหรับ
โฆษณา ดวยประสิทธิภาพของความเหนือจริง 
สงผลตอการรับรู ทําใหเกิดความพิศวงสนเท
นาสนใจความอยากรูอยากเห็นและคนหา
คําตอบ  อีกยังทําใหเกิดการจดจําในตรา
สินคาและโฆษณาไดอยางดนีับวาเปนแนวทาง
ที่สามารถใหเกิดผลกระทบในการสื่อสารได
อยางด ี
-ภาพนายแบบนางแบบในชุดเส้ือผาแฟช่ัน
ทันสมัยแตมหีัวเปนวัตถุตางๆเปนการสราง
ภาพเชิงสัญลักษณเปรียบเทียบหรือการ
อุปมาอุปไมย (Metaphor) มีความหมายนัยยะ
ประหวัด (Denotation) ที่สื่อสารถึงความเปน
แฟชั่นเสื้อผาและเคร่ืองสําอางท่ีนาเยายวนใจ 
ตลอดจนแสดงนัยยะถึงตาํแหนงผลิตภัณฑ
ของหางฮารวีย นิโคลสทีมี่จุดยนืดานความ
โดดเดนมีเอกลักษณและแปลกใหมเสมอ 
(โฆษณาแตละชุดของฮารวีย นิโคลสมีแนวคิด
และการสรางสรรคภาพใหแปลกและเหนือจริง
เสมอในทุกชดุท่ีผานมา)  
- ซ่ึงในโฆษณาท้ัง ๓ ชิ้นแตละชิ้นมีจุดเนน
นําเสนอความสําคัญของสินคาท่ีตางกันเชน  
“บอลลูน”เนนเส้ือผาผูหญิงสวย โฉบเฉีย่ว 
ทันสมัย นายแบบหัวลูกโปง นางแบบหัวเหล็ก
แหลม ในความเปนจริงวัตถุสองอยางนี้เปน
ปฏิปกษกันเม่ืออยูใกลกันเหล็กแหลมมีโอกาส
ทิ่มแทงลูกโปงระเบิดได ซ่ึงในความหมายแฝง
สามารถอธิบายไดวาเส้ือผาผูหญิงสวยทันสมัย
โดดเดนมากเม่ือสวมใสและดึงดดูใจเพศตรง
ขาม 
ภาพชุด “หัวน้ําแข็ง”เนนความสําคัญท่ีเส้ือผา
ผูชายที่สวมใสแลว หลอเท สมารต สื่อถึงความ
ดึงดูดใจกับเพศตรงขาม น้ํากับไฟเขากันไมได
ผูชายหัวเคร่ืองพนไฟสามารถเผากอนน้ําแข็ง
ใหละลายในทันทีแตดเูหมือนฝายหญงิก็ไม
หวั่นไหว  และภาพชุด “แมลง”นําเสนอเร่ือง
ความสวยงามของผูหญงิดวยเคร่ืองสําอาง 
ผูชายหัวแมลงกําลังนัง่จองหญงิสาวหัว
หลอดไฟท่ีกาํลังทาปากดวยลิปสติกทาทาง
เตรียมพรอมที่จะจูโจมหาหญิงสาว เปรียบ



๒๐๒ 
 

ผูชายกับแมลง ผูหญงิเปนไฟ ชายทีห่ลงหญิง
สาวเหมือนแมงเมาบินเขาหากองไฟ    
- โฆษณาทัง้สามชิ้นสื่อถงึความนาเยายวนและ
แรงดงึดูดใจของแฟช่ันทีมี่เสนหเหลือลนเกิน
หามใจ อดใจไมไหวท่ีจะใกลชิดแมจะ
อันตรายแคไหนก็ไมหวัน่      

   

แคมเปญโฆษณาสงเสริมการตลาดของฮารวีย นโิคลสเนนภาพลักษณและบุคลิกหรูสงา
ทันสมัยของหางผานแฟช่ันหรู ชุดสทูของสุภาพบุรุษและชุดของสุภาพสตรีในสไตลเรียบ

หรูเหมาะกับการออกงานราตรี ภาพโฆษณานําเสนอดวยจดุเวาวอนทางเพศ (Sex 

Appeal) ของเพศตรงขาม ที่มีเสนหดงึดดูใจซ่ึงกันและกันแฝงความหมายนัยสําคัญ  
  ภาพโฆษณาฮารวีย นิโคลสใชภาพถายผสมผสานกับการตัดตอและตกแตงภาพ 

เปนเทคนิคภาพถายเหนือจริง (Surrealistic Photography) ดวยการจัดการโยกยาย
เปล่ียนแปลงตัดตอภาพ หรือการผสมผสานของวัตถุสองอยางดวยกันใหเกิดผลลัพธใน

การสื่อสาร (Juxtaposition) กลาวคือการผสมผสานระหวางนายแบบนางแบบกับวัตถุ

และภาพสัตว แมลง แฝงความหมายเชงิสัญญะ ซึ่งเปนสัญญะตัวหมาย (Signifier) เพื่อ
สื่อความหมายเชิงลึกนัยสาํคัญของสารโฆษณาคือ “เสนหเยายวนใจดงึดูดเพศตรงขาม” 
ภาพหนุมสาวเชิงสัญลักษณทางเพศรอนแรงที่มีเสนหดงึดูดใจและแฝงอันตรายหากเขา
ไดสัมผัสเขาใกล ส่ือความหมายนัยสาํคัญเชิงลึกในคุณลักษณะ อัตลักษณและ
บุคลิกภาพของแบรนดฮาวีย    

๙. สบูลางมือ : ไลฟบอยย (Hand soap :Lifebuoy) 

  ไลฟบอยย (Lifebuoy) เปนตราสินคาสบูกอนสําหรับใชทําความสะอาดมือ 

ภายใตการทําตลาดโดยบริษัทยูนิลเิวอร (Unilever) มีความเปนมายาวนานเร่ิมเปนท่ีรูจัก
คร้ังแรกในปค.ศ.๑๘๙๔ ที่ประเทศสหราชอาณาจกัรอังกฤษ โดยวิลเลียม เฮสเคท ลีเวอร 

(William Hesketh Lever) พยายามคิดคนสูตรสําหรับสบูที่สามารถฆาเชื้อโรคได

สมบูรณแบบ ดวยกรดคาบอลิก (Carbolic Acid) และจําหนายในราคาไมแพงสําหรับ

ผูบริโภคทุกคน ตอมาเขาไดรับพระราชทานยศเปนทานลอรด ลิเวอรฮุลเม (Lord 

Leverhulme) ซ่ึงรูจักกนัในฐานะผูท่ีมีคุณูปการในดานสุขอนามัยศึกษาและสุขภาพ  

( Health and Hygiene Education) 
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  บริษัทยูนิลิเวอรผูผลิตและนําสบูไลฟบอยยเขาสูตลาดในประเทศอังกฤษเปนคร้ัง

แรก ซ่ึงในตลาดมีการรับรูวาเปนสบูยาฆาเชื้อโรคอยางเปนทางการ (Royal 

Disinfectant Soap) ดวยสูตรด้ังเดิมที่เปนสบูคาบอลิคซ่ึงมีสารฟนอล (Phenol) เปน
สวนผสมสามารถฆาเช้ือโรคและทําความสะอาด เพื่อสุขอนามัยของรางกายได (กรดคาร
บอลิคท่ีมีสารสกัดจากน้ํามันถานหนิ ในปจจุบันนี้สบูไลฟบอยยไมมีสารฟนอลเปน
สวนผสม) ตอมามีการผลิตใหมีกลิ่นหอมและรูปแบบตางๆ โดยไมใชกลิ่นจากสารคาบอ

ลิคอีกตอไป ดังเชนในปค.ศ. ๑๙๕๐ มีการคิดคนผลิตสบูไลฟบอยยสีปะการัง (Coral-

colored Lifebuoy) และในปค.ศ. ๑๙๖๖ ผลิตสบูไลฟบอยยมินตวางตําแหนงผลิตภัณฑ

ท่ีสามารถคืนความสดชืน่และมีความมีชีวิตชีวา (Minty Refresher Lifebuoy) ใหกับ
ผูบริโภคได 
  ตอมาไลฟบอยยไดยกเลิกการผลิตสบูในประเทศอังกฤษและประเทศ
สหรัฐอเมริกา โดยยูนลิิเวอรท่ีประเทศไซปรัสเปนผูผลิตและจัดจาํหนายใหกบัตลาดใหญ
ในประเทศอังกฤษ ประเทศยุโรป ประเทศสหรัฐอเมริการวมทั้งประเทศบราซิลอีกดวย 
สวนยนูิลเิวอรท่ีประเทศตรินิแดดและโทเบโกเปนผูผลิตไลฟบอยยเพ่ือจําหนายในตลาด
แคริบเบียน และยูนิลิเวอรในอินเดียผลิตเพื่อจําหนายในตลาดเอเซีย 
  ยูนิลเิวอรในประเทศไซปรัสและประเทศตรินิแดดและโทเบโกมีการผลิตสบูไลฟ
บอยยสีแดงกลิ่นหอมคารบอลิกท่ีไมมีสารฟนอลออกจําหนาย สวนสบูไลฟบอยยท่ีผลิต
ในอินเดยีนัน้ผลิตเพื่อจําหนายในตลาดในอินเดยีและตลาดเอเซียใต สวนตลาดเอเซีย
ตะวันออกเฉยีงใตมีการผลิตสบูไลฟบอยยสีแดงเชนกัน อีกท้ังมีการพัฒนาผลิตสบูใหมี
สีสันหลากหลายสรางความแตกตางและพัฒนากลิ่นหอมของสบูใหมีกลิ่นที่สมัยใหมขึ้น

กวาเกากอน (Modern Aromas)     

  ปค.ศ.๑๙๑๔ ไลฟบอยยเขาสูสมรภูมิรบของสงครามโลกครั้งท่ี๑ ในฐานะ
ผูสนับสนนุและสงเสริมใหทหารมีสุขอนามัยที่ดี ดวยการสงสบูไลฟบอยยใหกับทหารท่ี
อยูแนวหนาไดใชสบูทําความสะอาด บทบาทการมีสวนรวมของไลฟบอยยในครั้งนี้ไดรับ
การยกยองและมีการรับรูวาเปนเสมือนวีรบุรุษของชาติคนหนึ่งเลยทีเดยีว  
  ปค.ศ.๑๙๒๑ ที่สหราชอาณาจักร ไลฟบอยยออกแคมเปญโฆษณาเพ่ือสรางการ

รับรูในสถานะ “แม : หมอสุขภาพ”(Mother,The Health Doctor) ดวยการใชแกน

ความคิดหรือTheme หลักท่ีเปนจุดดึงดูด (Appealing) เพื่อเพิ่มกลุมเปาหมายผูหญิง
โดยเฉพาะ ดวยแนวคิดหลักใหผูหญิงทุกคนมีบทบาทในฐานะคุณแมผูดูแลเอาใจใสและ
ปกปองในสุขภาพตลอดจนความสุขของเด็กๆและสมาชิกทุกคนในครอบครัวอยางยั่งยืน 

  ปค.ศ.1930 ไลฟบอยยเปดตัวแคมเปญโฆษณา “ตอสูกับกลิ่นตัว”(Campaign to 

fight Body Odour) ผูคนเริ่มใหความสนใจในผลิตภัณฑเพื่อเพิ่มความม่ันใจใหตนเอง
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มากขึ้น เพ่ือเปนการพัฒนาตอยอดดานภาพลักษณและจุดยืนของสนิคา แคมเปญนี้ไม
เพียงมุงเนนแตในการตอสูกับเช้ือโรคและรักษาสะอาด แตสรางจุดครองใจในผลิตภัณฑ
ของไลฟบอยยในการเปนผูปองกัน “กล่ินตัว” ซ่ึงเปนคร้ังแรกท่ีมีการสรางวลีเก่ียวกับ

กลิ่นตัว "B.O. (Body Odour) " ข้ึนใหผูบริโภครับรู 
  ชวงทศวรรษที่ ๑๙๓๐ ไลฟบอยยสงเสริมการเรียนรูใหกับเด็กๆในโรงเรียน ตาม
แบบไลฟ-บอยย เนนการสอนและใหความรูกับเด็กนักเรียนใหรูจักความสําคัญในการ
ลางมือกอนรับประทานอาหารทุกม้ือ สงเสริมการรักษาความสะอาดและเพื่อสุขอนามัยท่ีดี
ปราศจากเชื้อโรคดวยการ “ลางมือกอนม้ืออาหารทุกม้ือ”  
  ในปค.ศ.๑๙๓๙ ไลฟบอยยใหบริการสังคมในชวงสงครามโลกครั้งท่ี๒ ดวยการ

อํานวยความสะดวกรถอาบน้ําสาธารณะฉุกเฉนิ (Emergency Bath Service) แก
ประชาชนในสหราชอาณาจักรที่มีปญหาขาดแคลนน้ํา การบริการสาธารณะนี้สามารถ
เขาถึงพื้นท่ีมีปญหาและแกปญหาใหกับประชาชนดวยเคร่ืองอาบน้ําอุน ผาขนหนู และ
สบูไลฟบอยยทําความสะอาด นับเปนการอํานวยความสะดวกและแกปญหาการขาด
แคลนปจจยัสาธารณูปโภคข้ันพ้ืนฐานดานน้ํากินน้ําใชใหกับประชาชนไดอยางดีในชวง
นั้น นับเปนการแสดงความรับผิดชอบขององคกรตอสังคมอยางไดผลตอภาพลักษณของ
บริษัทและตอตราสินคา 

  ปลายปค.ศ.๑๙๕๐ ไลฟบอยยนําสบูหอม (Parfume Soap) สูตรผสมพูราลิน 

(Puralin) เขาสูตลาดเพื่อดึงกลุมเปาหมายผูหญิงท่ีเคยเปนลูกคาเดิมท่ีเคยปฏิเสธไลฟบอ
ยยกลิน่คาบอลิค ใหกลับมาใชไลฟบอยยใหม ซ่ึงไลฟบอยยสตูรใหมนี้มีความหอม

ปองกันกลิ่นตัวได ดวยสตูรใหมผสมพูราลิน กอนสบูนุมกวาเกาและมีสีประการัง (Coral 

Colour) สวยงาม มีลักษณะความเปนผูหญิง (feminine) มากขึ้นทําใหนาใช  
  ปค.ศ.๑๙๖๖ ไลฟบอยยมีการพัฒนาเพื่อสนองความตองการของผูบริโภค
สมัยใหม ทําใหไลฟบอยยมีความทันสมัยมากขึ้น ดวยการผลิตสบูท่ีมีกลิ่นหอมของมินท 

(Lifebuoy Minty) ใหผูใชรูสึกสัมผัสถึงกลิน่หอมและความเย็นสดใส 
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ปค.ศ.๒๐๐๕ ในประเทศอินโดนเีซีย ไลฟบอยยไดรางวัล “Citizen brand”ในฐานะผูท่ี
ใหความสําคัญและสงเสริมเร่ืองสุขอนามัยของประชาชน ตลอดจนสนับสนนุและสงเสริม

โครงการ สุขภาพชุมชนกับยูเนสโกและอินโดนีเซียแพทยสมาคม (UNICEF and the 

Indonesia Doctor Association - IDA) ตลอดหลายปตอเนื่องมาตลอด   
  ปค.ศ.๒๐๐๗ ไลฟบอยยเร่ิมการทดลองทางคลนิิกกบัชีวิตจริงของคนในเมือง
มุมไบท่ีประเทศอินเดยี ยูนิลเิวอรเร่ิมการทดลองคร้ังยิง่ใหญท่ีสดุกับครอบครัวชาวอินเดยี 
๒,๐๐๐ ครอบครัว เพื่อพัฒนามาตรฐานดานสขุอนามัยและสุขภาพครอบครัว ดวยการให
การศึกษา ความรูและการปฏิบัติตามแนวทางของไลฟบอยย ดวยการลางมืออยางถูกวิธี
และถูกสุขอนามัย เม่ือการทดลองส้ินสุดลง ประสิทธิผลการทดลองสามารถลดอาการ
ทองรวงในเด็กเล็กอายุ ๕ ขวบ ไดถึง ๗๕ เปอรเซ็นต  

  ปค.ศ.๒๐๐๘ วันลางมือโลก (Global Hand Washing Day) ที่จัดขึ้น ๗๕ 
ประเทศท่ัวโลกและอีก ๒๓ ตลาดไลฟบอยย ไลฟบอยยมีบทบทสําคัญในการเปนหนึง่ใน
ผูสนับสนนุและอยูเบ้ืองหลัง วันลางมือโลก ดวยการสงเสริมใหความรูและสรางแรง
บันดาลใจกบัเด็กๆเพ่ือพฒันาสุขภาพที่ดีและสรางสุขนิสยัท่ีดีประจําตัวในการรักษาความ
สะอาดและการลางมือ  
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๙.๑ สบูไลฟบอยย : ลูกแมว (Lifebouy Hand Soap : Kitten)   

    

                                       รูปที่ ๔.๘๑ : ไลฟบอยย : ลูกแมว (Kitten) 

                                      ท่ีมา : http://www.adoftheworld.com  

ชื่อภาพ “ลูกแมว” (Kitten) – ครัวซองตแมว (Cat-Croissant) 

แนวคิด (Concept) : คุณกินสิง่ท่ีคุณสัมผัส “You eat what you touch” 

บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) : Lowe, Jakarta, Indonesia 

ผูอํานวยการฝายสรางสรรค (Executive Creative Director) : Din Sumedi 

ผูกํากับการสรางสรรค (Creative Director) : Firman Halim 

ผูกํากับศิลป (Art Director) : Andruya Andrus 

ผูเขยีนบทโฆษณา (Copywriter) : Anton Jaya 

ชางถายภาพ (Photographer) : Jeremy Wong, Nemesis Pictures 
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ชางตกแตงภาพ (Retoucher) : Evan, Magic Cube 

วันท่ีเผยแพร (Published) : August 2008 

 

 

๙.๒ สบูไลฟบอยย : ลูกหมา (Lifebouy Hand Soap : Dog) 

 

                                     รูปท่ี ๔.๘๒ : ไลฟบอยย : ลูกหมา (Dog) 

                                      ท่ีมา : http://www.adoftheworld.com 

ชื่อภาพ : “ลูกหมา” (Dog) – ขนมปงหมา (Dog-Bread)  

แนวคิด (Concept) : คุณกินสิง่ท่ีคุณสัมผัส “You eat what you touch” 

บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) : Lowe, Jakarta, Indonesia 

ผูอํานวยการฝายสรางสรรค (Executive Creative Director) : Din Sumedi 

ผูกํากับการสรางสรรค (Creative Director) : Firman Halim 

ผูกํากับศิลป (Art Director) : Andruya Andrus 

ผูเขยีนบทโฆษณา (Copywriter) : Anton Jaya 
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ชางถายภาพ (Photographer) : Jeremy Wong, Nemesis Pictures 

ชางตกแตงภาพ (Retoucher) : Evan, Magic Cube 

วันท่ีเผยแพร (Published) : August 2008 

 

 

 

 

ตารางท่ี ๔.๑๗ : แสดงการวิเคราะหภาพโฆษณา “ลูกแมว”  “ลูกหมา” 

 

ผลิตภัณฑ/บริการ  

(Product/Service) 
สบูลางมือ (Hand Soap) 

ตราผลิตภัณฑ  

(Brand name) 
ไลฟบอยย (Lifebuoy) 

กลยุทธแนวคิดหลัก,จุดขายสินคา

(Concept/Unique Selling Proposition) 

ไลฟบอยยสบูกําจัดเชื้อแบคทีเรียชวยให
มือสะอาดปราศจากเช้ือโรค และเพื่อ
สุขอนามัยท่ีดี 

แนวคิดหลักโฆษณา  

(Advertising Concept) 

คุณกินสิง่ท่ีคุณสัมผัส  

“You Eat What You Touch” 

เทคนิคการสรางขิ้นงาน  

(Execution Technique) 
Surrealist Photo Retouching ใช
ภาพถายเหมือนจริงและการผสมผสานวัตถุ

สองสิ่ง (Juxtaposition) แบบภาพแนว
เหนือจริงเขาดวยกันและตัดตอ ตกแตง
ภาพดวยเทคนิคโปรแกรมคอมพิวเตอรโฟ
โตช็อป ใชภาพสัตวผสมกับภาพขนม 

ไดแก :  
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ลูกแมว+ครัวซอง= ครัวซองลูกแมว   

ลูกหมา+ขนมปง= ขนมปงลูกหมา  

ลีลา/ทาทาง  

(Mood/Tone) 

ใชภาพเดี่ยวขนาดใหญเรียบงาย ชัดเจน 
สภาพแวดลอมภายในหองครัวท่ีสะอาด
สะอาน แตแฝงความรูสึกใหนาขนลุก นา
ขยะแขยง ดวยภาพของกิน-ขนมปงครัว
ซอง ท่ีผสมผสานกับลูกแมวกับลูกหมาท่ีดู
เหมือนจริงมาก                                         

การสรางความหมาย   

องคประกอบภาพโฆษณา การส่ือความหมาย 

ภาพขนมอบ-ครัวซองและขนมปงอยูใน
จาน  
วางอยูบนโตะในหองครัวท่ีมีสภาพสะอาด
สะอาน 

ขนมท้ังสองอยางเปนตัวแทนของอาหาร
ธรรมดาๆ ท่ีเรารับประทานกันอยูทุกวนั     

ครัวซอง+ลูกแมว = ครัวซองลูกแมว 

ขนมปงปอนด+ลูกหมา = ขนมปงปอนดลูก
หมา 

การสรางภาพดวยการผสมผสานของสอง
สิ่งท่ีแตกตางกันระหวางลกูแมวและลูกหมา
สัตวเล้ียงที่ใกลชิดกับมนษุยมากท่ีสุด ผสม
เขากับครัวซองและขนมปงส่ิงไมมีชีวิต  

สามารถสรางความหมายใหมและดึงความ
สนใจสรางความฉงนสนเทได 
ภาพนําเสนอแนวคิดหลักของโฆษณาใน
ประเด็นเร่ืองการรักษาสุขอนามัยดวยการ
ลางมือกําจัดส่ิงสกปรกเชือ้โรคแบคทีเรีย
ใหมือสะอาดและมีสุขอนามัยท่ีดีกอนม้ือ
อาหาร การท่ีเราใชมือจบัตองและสัมผัส
สิ่งของตางๆรวมถึงสัตวเลี้ยงท่ีเราใกลชิด
ทุกวัน ไมลางมือใหสะอาดกอนม้ืออาหาร 
เหมือนกับการสัมผัสเชื้อโรคท่ีติดมากับมือ
เม่ือกินอาหารก็จะนําเช้ือโรคเขาสูรางกาย

ตามแนวคิดโฆษณา “You eat what you 
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  สําหรับชิ้นงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ ๒ ช้ินท่ีนํามาวิเคราะหนี้เปนแคมเปญรณรงค
โฆษณาไลฟบอยยสบูลางมือ ท่ีคงแนวคิดชูประเด็นหลักของสินคาในเรื่อง สุขอนามัยที่ดี 
ปราศจากโรคภัยจากการลางมือทุกคร้ังกอนการรับประทานอาหาร การลางมือดวยสบู
ไลฟบอยยชวยใหมือสะอาดปราศจากเชื้อโรคแบคทีเรียและมีสขุอนามัยท่ีดี การสื่อสาร
ถึงจุดขายของสบูดวยภาพเหนือจริง ดวยเทคนิคการใชภาพสองภาพมาผสมผสานกนัให
เกิดเปนภาพใหมขึ้น โดยใชภาพลูกแมวกับลูกหมาผสมผสานกับภาพอาหารท่ีเรา
รับประทานทุกวัน ขนมครัวซองและขนมปงปอนด ภาพท่ีเกิดขึน้ใหมสามารถดูไดสอง
ลักษณะคือ ลูกแมวกับลูกสุนัขท้ังสองเปนขนมปง หรือขนมปงเปนลูกแมวกบัลูกหมา จะดู
อยางไรก็สามารถรูสึกและสื่อไดถึงความหมายเชิงลึกถึงเรื่องสุขอนามัยในการกิน โดย
ภาพท้ังสองสามารถสื่อสารนัยยะสําคัญของแนวคิดโฆษณาได ตามแนวคิดโฆษณา ท่ี

เขียนเปนขอความโฆษณา(Copy) ท่ีระบุในส่ือวา คุณกินสิง่ท่ีคุณสัมผัส “You eat what 

you touch” มีรูปโลโกไลฟบอยย อยูมุมขวาบนระบุชนิดสนิคาวาเปนสบูสําหรับลางมือ

โดยเฉพาะ “สบูลางมือ- Hand Wash” 

  การสรางสรรคภาพโฆษณาดวยภาพถายเหมือนจริง (Realistic Photography) 
ของลูกสตัวท้ังสอง กับภาพครัวซองและขนมปงปอนด และตัดตอตกแตงผสมผสานภาพ
เขาดวยกันดวยเทคนิคโปรแกรมคอมพิวเตอรโฟโตช็อป ใหเปนไปตามรูปแบบของภาพ

เหนือจริง (Surrealism) ภาพของลูกแมว ลูกหมาผสมกับครัวซองตและขนมปงกลายเปน
สิ่งมีชีวิตพนัธุผสมขามสายพันธุ ท่ีใหความรูสึกสมจริง 

  การสื่อความหมาย ภาพส่ือความหมายในลักษณะอุปมาอุไมย (Metaphor) 
สายตาของเราสามารถมองเหน็ภาพท้ังสองแบบตรงไปตรงมาตามท่ีปรากฏ แต
ความหมายท่ีแฝงอยูสามารถตีความไดไมซับซอน การสรางภาพใหเหมือนของจริง 

(Realistic)นี ้ไมใชภาพลวงแตเปนภาพที่มีความหมาย ๒ ชั้น กลาวคือสามารถสื่อสารวา
อาหารเปนสัตวเล้ียง และ/หรือ สัตวเลี้ยงเปนอาหาร สงผลกระทบตอผูดูใหเกิดความรูสึก
คลอยตามท่ีผูโฆษณาตัง้วัตถุประสงคไว นั่นคือความรูสึกกระอักกระอวนตออาหารท่ี
กําลังจะรับประทาน และใหเกิดความตระหนักวาหากมือไปสัมผัสสิ่งใดมา เม่ือ
รับประทานแลวไมลางมือก็เทากับกําลังรับประทานสิ่งที่ติดมานัน่เอง  
  กลยุทธการสื่อสารที่ทําใหกิดผลกระทบตอตัวผูดูท่ีไดผลนัน่คือการนําส่ิงใกลตัว
มาเปนตัวกระตุน การใชลูกแมว ลูกหมาสัตวเล้ียงท่ีแสนนารักซ่ึงในชวีติประจําวันและมี
ความใกลชิดมนุษยมากท่ีสุด ในชีวิตจริงคนชอบสัมผัสสัตวเลีย้งเหลานี้ ซ่ึงสามารถนํา
เช้ือโรคมาสูคนทุกวัยไดหากเราไปสัมผัสมันมาและไมลางมือกอนท่ีจะรับประทานอาหาร  

touch”      
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๑๐. องคการไมแสวหาผลกําไร : กองทุนสัตวปาโลกสากล (World Wide Fund for 

Nature /    

                                       World Wildlife Fund : WWF) 

       คาํขวญั : เพือ่สิง่มชีวีติในโลกนี ้(For a Living Planet) 
           “สรางอนาคตที่ซึง่มนษุยชาตอิาศยักนัอยางกลมกลนืกับธรรมชาต”ิ 

          “Building a future in which humans live in harmony with nature” 

กองทุนสัตวปาโลกสากลเปนองคการไมแสวงหาผลกําไรท่ีดําเนินงานดานการอนุรักษ
ธรรมชาติสิ่งแวดลอมของโลกและชีวิตสัตวปามาเปนเวลากวา 50 ป ทํางานอนุรักษ
สิ่งแวดลอมระหวางประเทศ ในการยับยั้งการทําลายสิ่งแวดลอมและสนับสนนุใหมนุษย
อยูรวมกับธรรมชาติและการใชพลังงานทดแทน ปจจุบันเนนการทํางานดานปาไม ระบบ
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นิเวศวิทยาของพื้นน้ํามหาสมุทรรวมทั้งชายฝงทะเล อนุรักษสัตวใกลสูญพันธุ การบําบัด
สารพิษท่ีเกิดจากสารเคมี โดยยึดหลักการผสมผสานองคความรูทางวิทยาศาสตรและภูมิ
ปญญาทองถิ่นเขาดวยกนั อีกท้ังยังประสานความรวมมือกับกลุมองคกร รวมถึงบุคคลทุก
ระดับในหลายประเทศท่ัวโลก  
  องคการแหงนี้เปนองคการอนุรักษอิสระใหญที่สุดในโลก ที่มีผูสนับสนุนมากกวา 
5 ลานรายจากท่ัวโลก ดําเนนิโครงการอนุรักษตางๆ 12,000 โครงการ ใน 153 ประเทศ 
องคการกองทุนสัตวปาโลกสากลมีสถานะเปนมูลนิธิ ในค.ศ. 2010 ไดเกิดกองทุนที่มา
จากเงนิทุนของประชาชนรวมถึงการยกมรดกใหท่ี 57 เปอรเซ็นต และ 17 เปอรเซ็นต
จากแหลงรัฐบาล (เชน ธนาคารโลก, กระทรวงการพัฒนาระหวางประเทศ, องคการ
บริหารวิเทศกิจแหงสหรัฐอเมริกา) และ 11 เปอรเซ็นตจากสถาบันการเงินตางๆ   
  WWF กอตั้งขึ้นดวยความหวงใยของ “เซอร จูเลียน ฮักซลี่ย” (Sir Julian 
Huxley) เพราะดวยความตระหนักในเร่ืองการลาสัตวปาท่ีเกิดขึ้นในวงกวาง ในป พ.ศ. 
2503 ฮักซลีย่ ไดเดนิทางไปยังประเทศอัฟริกาตะวันออกในการประชุมของ ESO วา
ดวยเร่ืองการอนุรักษสัตวปาทําใหเขาไดพบวาสัตวปาหลายชนิดกําลังถูกลาอยางหนัก
และหากไมมีการจัดการใดๆในอีก 20 ปขางหนาสัตวปาเหลานีค้งสูญพันธุไปจากโลกนี้
อยางแนนอน ดวยเหตนุีห้ลังจากที่ฮกัซลี่ยเดนิทางกลับสูประเทศอังกฤษ เขาไดเขียน
บทความตีพิมพเผยแพรลงในหนงัสอืพิมพ เพื่อกระตุนเตือนใหประชาชนชาวอังกฤษ
ตระหนักถึงสิง่ท่ีกําลังเกดิขึ้น บทความของเขาไดสรางกระแสกระตุนใหประชาชนหนัมา
ตระหนักถึงความจริงท่ีวา “การอนุรักษธรรมชาติเปนเร่ืองท่ีตองจริงจงัและให
ความสําคัญอยางยิง่” 
  ภายหลังจากบทความของฮักซลี่ยไดรับการเผยแพร ก็มีจดหมายหลายฉบับ
แสดงความหวงใยสะทอนตอสิ่งที่เกิดขึน้สงกลับมาถึงเขารวมถึงจดหมายของนักธุรกจิ
คนสําคัญ วิคเทอร สโตแลน (Victor Stolan) ท่ีไดเสนอแนะประเด็นสําคัญในการ
อนุรักษไวอยางนาสนใจวา สิ่งท่ีจําเปนเรงดวนในเวลานี้ก็คือ การจัดตั้งองคการ
นานาชาติเพือ่การอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ 
  จากคําแนะนําดังกลาว ฮักซลี่ย ไดหารือกับ แมค นิคโคลสัน (Max Nicholson) 
ประธานองคกรพิทักษธรรมชาติของอังกฤษ (Britain’s Nature Conservancy) เพื่อหา
แนวทางในการจัดตั้งองคกรดังกลาว ตอมาในป พ.ศ. 2504 นิคโคลสันไดรวบรวมคนรุน
ใหมหัวกาวหนาจากหลายภาคสวน ไมวาจะเปนนักวิทยาศาสตร ผูเชี่ยวชาญดานการ
ประชาสัมพันธ และคณะกรรมการชุดตางๆ เพื่อจัดต้ังองคการนานาชาติดานการอนุรักษ
ขึ้น ในนาม ESO (World Wildlife Fund) ประธานคนแรกของ ESO ไดแก เซอร ป
เตอร สกอต (Sir Peter Scott) ซึ่งในอดีตเคยดํารงตําแหนงรองผูอํานวยการสหภาพ
นานาชาติเพือ่การอนุรักษธรรมชาติและทรัพยากรธรรมชาติ (World Conservative 
Union : IUCN) https://th.wikipedia.org/wiki/    
  ภารกิจของ WWF คือการอนุรักษไวซ่ึงความหลากหลายทางชีวภาพของโลก 
(Save Biodiversity) บรรเทาผลกระทบจากกิจกรรมของมนุษยท่ีสงผลตอ
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ทรัพยากรธรรมชาติ (Reduce Humanity’s impact on natural habitats) เพื่อใหบรรลุ
ภารกิจท่ีไดวางไว WWF มุงประเด็นไปที่การอนุรักษชนิดพนัธุท่ีอยูในสถานภาพเสีย่ง
ตอการสูญพันธุ (Critical species) อนุรักษระบบนิเวศที่สําคัญและมีความเปราะบาง 
(Critical places) รวมถึงการลดผลกระทบจากกิจกรรมของมนษุยท่ีสงผลตอธรรมชาติ
และส่ิงแวดลอม (Ecological Footprint) ไปพรอมๆ กัน WWF มุงม่ันทีจ่ะคนหาทางเลือก
ท่ีเหมาะสมและปฏิบัติไดจริง ทีจ่ะชวยดูแลรักษาธรรมชาติและส่ิงแวดลอมของโลกได
อยางยัง่ยนื WWF เชื่อวา โลก คอื สถานที่ทีม่นษุยและธรรมชาตสิามารถอยูรวมกนัได
อยางสอดคลองและกลมกลนื ในสิง่แวดลอมทีย่ัง่ยนื ตัง้แตวนันีจ้นถงึคนรุนตอๆ ไป  
http://www.wwf.or.th/about_wwf/#sthash.7BhvVUMQ.dpuf 
  WWF มีสํานักงานใหญอยูท่ีเมืองกลองด (Gland) ประเทศสวิตเซอรแลนด และ
ไดใชรูปหมีแพนดาเปนสัญลักษณขององคการมาจนถึงปจจุบัน ซ่ึงในปพ.ศ. 2504 ซ่ึง
เปนปเดยีวกนักับท่ี WWF ไดริเร่ิมกอตั้งขึน้มานัน้ แบบสัญลักษณนี้ไดรับแรงบันดาลใจ
มาจาก “ชือชือ (Chi Chi)” ค.ศ. ๑๙๕๙-๑๙๗๒ หมีแพนดายกัษเพศเมียในสวนสัตวกรุง
ลอนดอน เนือ่งจากหมีแพนดาเปนสตัวใกลสูญพนัธุ มีลักษณะรูปรางนารัก ออนโยน นา
ทะนุถนอม และเปนมิตร ผูคนตางใหความรักและความสนใจและพรอมที่จะปกปองดูแล 
WWF จึงใชสัญลักษณหมีแพนดาเปนตัวแทนสัตวปาและทรัพยากรธรรมชาติท่ีตองการ
ความชวยเหลือจากมนุษย ซ่ึงสัญลักษณนีส้ามารถสรางการเขาถึงและการจดจําใหกับ
ประชาชนไดงายและสามารถกาวพนกําแพงอุปสรรคดานภาษา สามารถสื่อสารไดใน
ระดับสากล 
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                         รูปท่ี ๔.๘๓ : วิวัฒนาการแบบสัญลักษณรูปหมีแพนดาของWWF  

                                            ท่ีมา : http://www.worldwildlife.org 

 

 

             
                                                                                 

                      รูปท่ี ๔.๘๔ :  แบบรางสัญลักษณหมีแพนดาโดย เจอราลด วัตเทอรสัน   

                                             ท่ีมา : http:// www.worldwildlife.org 
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        รูปที่ ๔.๘๕ : สัญลักษณสากลของWWF 

                                  ท่ีมา : http://www.worldwildlife.org 

 
  การออกแบบสัญลักษณของ WWF ไดรับแรงบันดาลใจมาจากชิชิ แพนดายักษเพศ
เมียท่ีไดมาอยูสวนสัตวในเมืองลอนดอนเม่ือปพ.ศ. 2504 ซ่ึงเปนปเดยีวกันกบัที่ WWF ได
ริเริ่มกอตั้งขึน้มา  
          WWF ตระหนักถึงความสําคัญของการออกแบบสัญลักษณขององคกรท่ีจําเปนจะตอง
ดูเขมแขง็และนาจดจําซึ่งจะเปนสิง่ที่กาวขามกําแพงของภาษา  ผูรวมกอต้ัง WWF ท้ังหลาย
ไดเหน็พองตองกันถงึการใชแพนดาท่ีเปนสัตวที่มีขนาดใหญมีขนมากมายและมีบริเวณรอบ
ตาเปนสีดําเปนสัญลักษณประจําองคกร โดยสัญลักษณนั้นไดรับการรางโดยนักสิง่แวดลอม
และศิลปนชาวอังกฤษทีช่ื่อวา เจอราลด วัตเทอสนั (Jerald Watterson ) สัญลักษณหมี
แพนดาสีขาว-ดําไดกลายมาเปนสัญลักษณองคกรท่ีเคลื่อนไหวดานการอนรัุกษอยาง WWF 
นับตั้งแตนัน้เปนตนมา   
           เซอร ปเตอร สกอต (Sir Peter Scott) ประธานคนแรกของ WWF หนึง่ในผูรวม
กอตั้งไดทําการอางอิงและออกแบบมาเปนสัญลักษณรุนแรกและไดกลาวถึงแนวคิดกวางๆ...“ 
เราตองการสัตวที่มีลักษณะรูปรางสวยงาม เปนสัตวใกลสูญพันธุ และตองเปนสัตวที่ผูคนตาง
ใหความสนใจและรักมัน พรอมที่จะดูแลปกปอง นอกจากนี้สัตวชนิดนีจ้ะตองสะดุดตาในสีดํา 
ขาว เพื่อประหยัดตนทุนในการพิมพ ” ที่สําคัญอยางยิง่ก็คือสัญลักษณของ WWF จะตอง
สรางการจดจําใหกับสาธารณชน สัญลักษณทีน่ํามาใชจะตองกาวพนกําแพงของภาษา และ
ตองสื่อสารไดเขาใจงายตรงไป ตรงมา ดังนั้น แพนดา จงึเปนเขาคุณลักษณะที่โดดเดน 
ดึงดูด และเหมาะสมท่ีจะใชเปนตัวแทนที่สื่อถึงองคกรอนุรักษ ดังนั้นรูปวาดลายเสนอยาง
งายๆ ของ เจอรราด ว็อทเตอรสัน (Gerald Watterson) นักสิ่งแวดลอมและศิลปนชาว
อังกฤษ ถูกใชเปนตนแบบในการพัฒนาเปนโลโกของ WWF เปนตนมา   
http://www.wwf.or.th/about_wwf/panda_logo_history/  
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ผลงานความสําเร็จในโครงการตางๆขององคการกองทุนสัตวปาโลกสากล 

 Living Planet Report - รายงานสถานการณสิ่งแวดลอมโลกเพ่ือแสดงใหเห็นวา
ภายในระยะเวลาเพียง ๓๐ ป โลกไดสูญเสียทรัพยากรธรรมชาติอันมีคาไปมาก
ถึง ๑ ใน ๓ ของทรัพยากรที่มีอยู 

 Global ๒๐๐ - นําเสนอพืน้ที่ท่ีมีความหลากหลายทางธรรมชาติ ๒๐๐ แหงทั่ว
โลกใหเปนพืน้ที่เปาหมายท่ีความสําคัญเรงดวนในการดําเนนิการอนุรักษ และได
ริเร่ิมโครงการตางๆ ในพื้นท่ีเปาหมายท้ัง ๒๐๐ แหงไปพรอมๆ กันท่ัวโลก 

 Gift to the Earth - โครงการรณรงค "ของขวัญเพื่อโลก" โครงการที่สรางพันธ
กิจในการพิทักษพื้นท่ีที่โดดเดนของโลกและภายในปพ.ศ. ๒๕๔๕ ไดขึน้ทะเบียน
พื้นท่ี ๕๖ แหงใหเปนของขวัญแกโลก นับตั้งแตกฎหมายดานการอนุรักษของ
ประเทศเอกวาดอร เพื่อพิทักษชนิดพนัธุสัตวปาและพืชปาในหมูเกาะกาลาปาโกส 
ไปจนถงึการจัดตัง้อุทยานแหงชาติแหงใหมในประเทศแคนาดา ประเทศกาบอง 
ประเทศมองโกเลีย ประเทศนิวซีแลนด ประเทศรัสเซีย และประเทศแอฟริกาใต 

 พ.ศ. ๒๕๕๐ Earth Hour – ชั่วโมงโลก โครงการรวมมือระดับนานาชาติ รณรงค
ใหปดไฟเปนเวลา ๑ ช่ัวโมง เพ่ือกระตุนใหคนหันมาตระหนักถึงปญหาเร่ืองภาวะ
โลกรอนมากขึ้น ท่ีนครซิดนีย ประเทศออสเตรเลีย ผลคือหลังจากการปดไฟเปน
เวลา ๖๐ นาทีนั้น เม่ือคน ๒.๒ ลานคนปดไฟพรอมกัน สามารถลดการปลอยกาซ
คารบอนไดอ็อกไซดลงเทากับลดจํานวนรถยนตในถนนไปถึง ๔๘,๐๐๐ คัน หรือ
ชวยลดปริมาณการใชไฟฟาลงได 10% เม่ือเทียบกับชวงเวลาปกติ 

 RSPO - พ.ศ. ๒๕๕๑ WWF รวมกับองคกรพัฒนาเอกชนและอุตสาหกรรมน้ํามัน
ปาลมโดยต้ังมาตรฐานการผลิตน้ํามันปาลมอยางยั่งยนื (Roundtable on 
Sustainable Palm Oil หรือ RSPO) 

 Coral Triangle - พ.ศ. ๒๕๕๒ - เดือนพฤษภาคม ผูนําจาก ๖ ประเทศ ไดแก 
ประเทศอินโดนเีซีย ประเทศมาเลเซีย ประเทศปาปวนิวกนิี ประเทศฟลิปปนส 
ประเทศในหมูเกาะโซโลมอน และประเทศติมอรตะวันออก ใหคําม่ันวาจะดําเนนิ
แผนงานอนุรักษและจัดการทรัพยากรชายฝงและใตน้ําอยางยั่งยืน ในเขต
สามเหลี่ยมปะการัง (Coral Triangle) ซ่ึงเปนพื้นท่ีท่ีมีความอุดมสมบูรณ เปนท่ี
อยูอาศัยของปะการังกวารอยละ ๗๖ ของปะการังที่มีอยูบนโลก นอกจากนีย้ัง
เปนแหลงทําประมงทูนาของโลกอีกดวย 
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 พ.ศ. ๒๕๕๓ จากความมุงม่ันเพ่ือสรางความตระหนักเร่ืองสิง่แวดลอม งาน
รณรงค Earth Hour ปดไฟใหโลกพัก ของ WWF มีผูสนับสนุนเปนจํานวนมาก
และไดเปนตนแบบในการรณรงคสรางจิตสํานึกประหยัดพลังงาน กิจกรรม Earth 
Hour ท่ีจัดขึน้คร้ังแรกในป ๒๕๕๐ ที่เมืองซิดนยี ประเทศออสเตรเลีย มีบานเรือน
และอาคารสํานักงานท่ัวโลกถึง ๒.๒ ลานหลัง ในป ๒๕๕๓ มีผูเขารวมจากท่ัว
โลกกวาหลายรอยลานคน ในการผลักดันใหนักการเมือง รัฐบาลและผูนําโลก
ปฏิบัติตามสนธิสัญญาเกียวโต (Kyoto Protocol) และลดการปลอยกาซเรือน
กระจกในประเทศ 

 พ.ศ. ๒๕๕๔ Earth Hour ๒๐๑๑ – ความสาํเรจ็อนัยิง่ใหญของโครงการ Earth 
Hour ปดไฟใหโลกพัก เม่ือป ๒๕๕๔ มีผูคนท่ัวโลกเขารวมกิจกรรมมากกวา ๑๘,
000,000,000 ลานคน จากมากกวา ๕,๒๐๐ เมืองใน ๑๓๕ ประเทศจากทั่วทุก
ทวีป ส่ือมวลชนทุกแขนงยกยองใหเปน “การรณรงคเพื่อส่ิงแวดลอมท่ียิ่งใหญ
ท่ีสุดในโลก”  

 พ.ศ. ๒๕๕๕ Earth Hour ๒๐๑๒ – โครงการรณรงคนีม้ิใชเพยีงการปดไฟ
เทานัน้แตยงัเปนกิจกรรมรณรงคสงเสริมความรวมมือรวมใจเปนหนึ่งเดยีวพรอม
กันทั่วโลกท่ีนําเสนอแนวคิดท่ีไมใชเพียงการปดไฟอีกท้ังยงัคงใชโลโก ๖๐+ 
พรอมขอความรณรงคท่ีสรางแรงบันดาลใจและผลักดันใหผูคนทั่วโลกใหคําม่ัน
สัญญาในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเพื่อสิ่งแวดลอมท่ีไมใชเพียงการปดไฟ ๑ 
ชั่วโมงระหวางกิจกรรมนี ้(ปดไฟใหโลกพัก Earth Hour ๒๐๑๒) มีความ
คาดหวังวาผูคนท่ัวโลกจะพรอมใจกันใหคําม่ันสัญญาในการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมบางอยางในชวีิตประจําวัน เพ่ือนําไปสูการเปลี่ยนแปลงอันยิง่ใหญใน
ระดับโลก  
Earth Hour ๒๐๑๒ จึงเปนประเด็นเรงดวนในการปกปองโลกและแทรกซึม
ความหวังที่จะใหมีการเปล่ียนแปลงโลกและยังเปนชวงโอกาสท่ีคาดหวังวาส่ิงที่
ดีๆท่ีจะเกดิขึน้กับสิ่งแวดลอม เปนแรงบันดาลใจการทําส่ิงตางๆ ใหถูกตองและ
เปนแรงผลักดันซ่ึงกันและกันใหเกิดความเปล่ียนแปลงใหสัมฤทธิ์ผลได 
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  WWF  มีพันธกิจและวิสัยทัศนในการอนุรักษธรรมชาติและลดการกระทําท่ีเปน
ภัยคุกคามเรงดวนตอความหลากหลายของสิ่งมีชวีติบนโลก เพือ่การสรางอนาคตที่ซ่ึง
มวลมนุษยชาติจะอยูอยางกลมกลนืกับธรรมชาติ การปกปกษดาวเคราะหของสิ่งมีชีวิต
ดวงนี้ ใหกลบัคืนสูสภาพท่ีดีตามความตองการของมนุษยและของสิง่มีชีวิตรวมโลกซึ่ง
ตองอาศัยพ่ึงพาซึ่งกันและกันแบงปนกันบนโลกใบนี้ ทางองคการไดพยายามสงเสริมการ
อนุรักษดวยใจที่มีมนุษยธรรมและมีจิตใจกวางขวาง  
  WWF เปนองคกรไมแสวงผลกําไรท่ีมีแผนการรณรงค (Campaign) สงเสริม
การอนุรักษธรรมชาติสิ่งแวดลอมและชีวิตสัตว มีการสื่อสารแนวคิดและเร่ืองราวของการ
อนุรักษไปยังชุมชนและสังคมโลกใหเกิดความตระหนักรับรูและรวมดวยชวยกันในการ
ลดภัยที่คุกคามตอชีวิตและส่ิงแวดลอมบนโลกนี้อยางเขมแขง็และตอเนื่อง โดยผาน
สื่อสารมวลชนเชนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนและในโรงภาพยนตร การใชสื่อ
สิ่งพิมพ นิตยสาร หนังสือพิมพ ตลอดจนส่ือกลางแจงและส่ืออ่ืนๆเพ่ือโฆษณา
ประชาสัมพันธไปยังประชาคมโลกใหเกิดความตระหนักและอนุรักษธรรมชาติ
สิ่งแวดลอมตลอดจนชีวิตสัตวนานาชนิด                     

                           
                              
                                     รูปท่ี ๔.๘๖ : WWF : มนุษยปลา (Fish Man)  
ท่ีมา : http://www.buzzfeed.com/copyranter/the-most-powerful-ads-of-the-
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world-wildlife-fund 
ชื่อภาพ : Fish Man  
แนวคิด (Concept) : Mutant 
บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) : Germaine, Antwerp, Belgium 
ผูกํากับความคิดสรางสรรค (Creative Director) : André Plaisir 
ผูกํากับศิลป (Art Director) : Gilles Stienon 
ผูเขยีนบทโฆษณา (Copywriter) : Geerard Van de Walle 
ชางภาพ (Photographer) : Christophe Gilbert 
ปที่เผยแพร (Published) : มกราคม ๒๕๕๐  

ตารางท่ี ๔.๑๘ : แสดงการวิเคราะหภาพโฆษณาชดุ “มนุษยปลา” 

ผลิตภัณฑ/บริการ  
(Product/service) 

WWF : World Wide Fund for Nature / 
World Wildlife Fund เปนองคกรไมแสวงหา
ผลกําไรมุงเนนการอนุรักษธรรมชาติ
สิ่งแวดลอมและชีวิตสัตว  

ตราผลิตภัณฑ  
(Brand Name) 

WWF : World Wide Fund for Nature / 
World Wildlife Fund  

กลยุทธแนวคิดหลัก,จุดขายสินคา
(Concept/Unique Selling 
Proposition) 

มนุษยกลายพันธุ (Mutant) : ครึ่งคนคร่ึงปลา 

แนวคิดหลักโฆษณา 
(Advertising Concept) 

การรณรงคอนุรักษสภาพสิ่งแวดลอมและ
สภาพภูมิอากาศ การใหตระหนักถึงการ
เปล่ียนแปลงของสภาพภมิูอากาศที่เลวรายและ
อันตรายท่ีสงผลกระทบตอชีวิตมนุษยอยางนา
กลัว – Stop climate change before it 



๒๒๐ 
 

changes you 

เทคนิคการสรางชิ้นงาน 
(Execution Technique) 

ภาพถายเหนอืจริง (Photo-Surrealistic) – 
ใชภาพถายเหมือนจริง (Realistic) และตัดตอ 
แตงเติม ตกแตงภาพขึ้นใหม (Retouching) 
ดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรใหเปนภาพแนว
เหนือจริง  
-Juxtaposition – คือการสรางสรรคภาพข้ึน
ใหมดวยการใชวัตถุหรือของสองส่ิงท่ีแตกตาง
กันเอามาจดัวางอยูรวมกนัหรือผสมผสานกัน
เปนอีกสิ่งหนึง่ ใหเกิดเปนภาพใหมที่มีเอกภาพ
และเอกลักษณ ไดแกภาพคนและภาพปลา ตัด
ตอหัวคนกับปลาผสมผสานกัน กลายเปนคร่ึง
คนคร่ึงปลา  

ลีลา/ทาทาง 
(Mood/Tone) 

แนวแปลกประหลาดที่ชวนใหเกิดความตะลึง 
ฉงนและพิศวงอยากคนหาคําตอบ 

การสรางความหมาย  

องคประกอบภาพโฆษณา การส่ือความหมายแฝงในภาพ 

ภาพมนุษยกลายพันธุ : คนมีหัวเปน
ปลา    

มนุษยกลายพันธุ คร่ึงคนคร่ึงสัตว สื่อถึง
ผลกระทบของสภาพภูมิอากาศที่เปล่ียนแปลง
ไปในทางเลวรายท่ีสงผลกระทบถึงคน ภาพ
คนหัวปลาเปนลักษณะการสรางไอคอน

(Icon)เปนภาพเชิงสัญลกัษณ ท่ีตองการส่ือ
ความหมายแบบตรงไปตรงมาไมตองอาศัย
การตีความ  
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โฆษณาชิน้นี้มีภาพหลัก (Key Visual) คือภาพคนมีหัวเปนปลาเปนภาพเดี่ยวขนาดใหญ
เต็มพื้นท่ีหนากระดาษ มีขอความโฆษณา (Copy) :  Stop Climate Change Before it 
Changes You. มีสัญลักษณของWWF พรอมคําขวัญ (Slogan) : For a Living Planet 
การนําเสนอภาพดวยเทคนิคภาพถายเหนือจริง(Photo-surrealistic) คือการใชภาพถาย
ของวัตถุสองอยาง-ภาพคนและภาพปลาและนํามาตัดตอตกแตงวางปะติดปะตอหรือเชื่อม
ผสมตอกันใหเกิดเปนรูปแบบใหมท่ีแตกตางไปจากเดิมวิธีการแบบนี้เรียกวา 
Juxtaposition เปนวิธีการที่นิยมใชกนัมากใหหมูศิลปนลัทธิเหนือจริงและนักสราง
ภาพประกอบหรือผูกํากับศิลป ซ่ึงสามารถเกิดผลสัมฤทธิ์ในการสรางความสนใจและ
ดึงดูดใจใหผูชมชะงักหยุดชมและเกิดคําถามในใจจนถึงคนหาคําตอบถึงสารโฆษณา 
(Key Message) นั้นๆ                                   ในโฆษณาช้ินนี้มีสาระสําคัญท่ีตองการ
สื่อสารถึงภัยท่ีเกิดจากการเปลี่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศโลก โดยมีนัยสาํคัญวาหาก
มนุษยยงัคงทําลายสภาพแวดลอมดวยวิธีการตางๆนานาจะเปนการตัดไมทําลายปา การ
ทําลายแหลงตนน้ํา การใชสารเคมี การปลอยมลพิษ กาซพิษตางๆสูสภาพแวดลอมและ
ทองทะเล ทองฟาท่ีสงผลตอการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศอยางเลวรายแลวนัน้มนษุย
ท่ีตองอาศัยอยูกับธรรมชาติก็ตองโดนผลกระทบตอสภาพรางกายทําใหเกิดการกลายราง
พิกลพิการอยางมิอาจหลีกเลี่ยงได ซ่ึงภาพโฆษณานี้ในความเปนจริงคงเปนไปไมไดท่ีจะ
มีคนท่ีมีหัวเปนปลา หากคิดในมุมที่ใกลความจริงมากท่ีสุดคือมนุษยไดรับสารพิษหรือ
ผลกระทบจากมลพิษจนรางกายพิกลพิการ ดังตัวอยางท่ีเคยมีขาวเรื่องการพบสัตวน้ํา
หลายชนิดท่ีอาศัยในแหลงน้ําท่ีปนเปอนสารเคมี สารพิษตางๆการเปลี่ยนแปลงสภาพ
อากาศจนสัตวน้ําเหลานัน้เกิดการกลายพันธุเปนสตัวประหลาดท่ีมีรางกายพิกลพิการ 
ดังนั้นการนําเสนอภาพท่ีเกินจริงหรือเหนือจริงแบบสุดโตงนี้เพือ่ตอกย้ําสารหลักหรือจุด
ขายใหชัดเจนและจดจําไดยิง่ขึน้ ภาพเหนือจริงคนหัวปลานี้มีลกัษณะการสราง
สัญลักษณ (Symbolic)  หรือไอคอน (Icon) ขึ้นเปนตัวแทนท่ีมีตัวหมายถึง (Signifier) 
การทําลายสภาพธรรมชาติและสภาพภูมิอากาศโดยมนุษยทีส่งผลเลวรายตอตัวของมวล
มนุษยเองมิใชใครอื่น  
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บทที ่๕ 
สรปุ อภปิราย และขอเสนอแนะ 

สรุป อภปิรายผลการวจิยั 

  การวิจัยเรื่องภาพเหนือจริงในงานโฆษณา (Surrealism on Advertising) เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา
ความคิดสรางสรรคและลักษณะรูปแบบการใชภาพโฆษณาแนวเหนือจริง เนื้อหาสาระ การสื่อความหมายของภาพโฆษณาที่มีลักษณะ
แนวเหนือจริง โดยจากการสืบคนคัดเลือกกลุมตัวอยางเฉพาะภาพโฆษณาแนวเหนือจริง จากอินเตอรเน็ตที่มีรูปแบบลักษณะเฉพาะตาม
ตัวบงชี้ที่กําหนดไว จึงบันทึกภาพเก็บไวเปนขอมูลและนํามาวิเคราะหตามประเด็นตางๆ ใหตรงตามวัตถุประสงคของแคมเปญ 

(Campaign) โฆษณานั้นๆ โดยอิงตามหลักวิชาการและทฤษฎทีี่เกี่ยวของ โดยสามารถสรุปตามวัตถุประสงคการวิจัยตามลําดับไดแก  
๑. ศึกษาการสรางสรรคลักษณะรูปแบบการใชภาพแนวเหนือจริงในงานโฆษณา  
๒. ศึกษาเนื้อหาการสรางความหมายและการส่ือความหมายของภาพแนวเหนือจริงในงานโฆษณา  
๓. ศึกษาเปรียบเทียบภาพแนวเหนือจริงในศิลปะบริสุทธกับงานโฆษณา 
  ซ่ึงสามารถสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงคแยกตามหัวขอไดดังนี้ 
  ๑. การสรางสรรคลกัษณะรปูแบบการใชภาพแนวเหนอืจริงในงานโฆษณา  
  จากกลุมตัวอยางภาพโฆษณาเหนือจริง ๑๐ กลุม สามารถสรุปการวิเคราะหลักษณะการใชเทคนิควิธีการแนวเหนือจริงหรือ
เซอรเรียลลิสมในงานโฆษณาออกได ๒ ลักษณะคือ 

  ๑.๑ ภาพโฆษณาแนวเหนือจริงทีม่ีลักษณะเซอรเรียลลิสมในรูปแบบด้ังเดิม (Traditional Surrealism) ซึ่งในที่นี้ไดแกงาน

ของ ซัลวาดอร ดาลี เฮนรี (Salvador Dali) เรเน มากริทท (Henry Rene Magritt) และ เฮียโรนิมัส บอสซ (Hieronymus Bosch) ซึ่ง
เปนงานภาพเขียนดวยมือใชเทคนิคการระบายสีน้ํามัน สีอะคริลิค สีโปสเตอร และอื่นๆเปนตน  
  ศิลปนเซอรเรียลลิสต ซัลวาดอร ดาลี ซ่ึงเปนศิลปนแนวเหนือจริงที่มีชื่อเสียงกองโลกเจาของผลงานแนวเหนือจริงแนว

ออโตเมติก (Automatic Surrealism) กลาวคือเปนงานที่เกิดจากจินตนาการความฝนและจิตใตสํานึก ไมมีเหตุผลในความคิด มีสไตล

การเขียนรูปแปลกแหวกแนว (Unconventional) ล้ําสมัย (Ultrafashionable) มีเอกลักษณโดดเดนไมเหมือนใคร (Outstanding 

Identity) ภาพเขียนของดาลีอุดมดวยการใชสัญญะ (Sign) หรือสัญลักษณ (Symbolic) ตางๆที่ซอนเรนความหมายนัย (Connotation) 

ไวในภาพเขียนมากมายใหเกิดจินตนาการและการตีความหมาย (Interpretation) ภาพของดาลีมีลักษณะเดนในการตัดทอนรูปทรง 

(Retrench) การกลายรูปทรง (Metamorphosis) ธรรมชาติ คน สัตว ส่ิงของใหบิดเบี้ยวผิดเพ้ียนเปล่ียนไปจากรูปรางจริง กลวิธีการนํา

วัตถุธาตุสองอยางที่แตกตางมาผสมรวมกันใหกลายเปนรูปทรงใหม (Hybridization) การทําใหรูปทรงเกิดการบิดเบ้ียวที่มีความแปลก

ประหลาดแตกตางจากปกติ (Distortion) การสรางมิติพิศวงของบรรยากาศสถานที่ที่เหนือจริงมีความลึกลับ (Mystery)  ซับซอนพิศวง
เกินกวาจะมีจริงบนโลกใบน้ี ผลงานของดาลีมีอิทธิพลมากที่สุดตอวงการศิลปะและการออกแบบตลอดจนงานสรางสรรคในหลาย
สาขาวิชาในศตวรรษที่๒๐  
  ศิลปนแนวเหนือจริงอีกทานหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการสรางสรรคภาพงานโฆษณาคือ เฮนรี เรเน มากริทท ศิลปนที่มีชื่อเสียงกอง
โลกไมแพซัลวาดอร ดาลี เรเนมีผลงานภาพเขียนแนวเหนือจริงแนว 

เวริสติค (Veristic Surrealism) ที่นิยมใชสิ่งของเครื่องใชธรรมดาในชีวิตประจําวัน ส่ิงแวดลอมที่อยูรอบๆตัวเราในลักษณะปกติเหมือน

จริง (Formal and Realistic Style) เปนองคประกอบที่มีความเรียบงาย (Simple) เหมือนงานกราฟก เขาใชการตัดทอน 

(Retrenchment) และการวางทับซอน(Overlapping) ของวัตถุส่ิงของตางๆและการปรับเปล่ียนแปลงรูปทรง (Modification) การทําให

วัตถุผิดขนาดและสัดสวน (Disporposition) การจัดวางวัตถุสองอยางใหอยูคูกัน (Juxtaposition)และการเชื่อมหรือการผสมผสานของ

สองส่ิงที่แตกตางกันเขาดวยกันเกิดเปนภาพใหมสิ่งใหมๆ (Hybridization) อยางงายๆ ที่มีมิติใหมชวนพิศวงอัศจรรยใจ มีสไตล 

(Stylist) ทันสมัยและไรกาลเวลา (Timeless) อยางคาดไมถึง ภาพของเขาสวนใหญมีลักษณะการสื่อความหมายในแบบเปรียบเทียบ

เชิงอุปมาอุปไมย (Metaphor)  
  เฮียโรนิมัส บอสช ศิลปนอีกทานหนึ่งที่ผลงานมีอิทธิพลตองานโฆษณาแนวเหนือจริง ผลงานของเขามีลักษณะจิตรกรรม
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โบราณแนวประพณีนิยมซ่ึงมีเร่ืองราวเนื้อหา เก่ียวกับความเชื่อทางศาสนา สวรรค โลกมนุษย และนรก สะทอนเรื่องราวแรงปรารถนา 

(Desire) และความกลัว (fear) ในจิตใจคนทั้งดานดีดานลบ สวยงามและนาเกลียด ซึ่งมีรายละเอียดและองคประกอบซับซอนเก่ียวกับ

มนุษย เทพเทวดา สัตวประหลาด (Exotic Animals) สิ่งมีชีวิตรูปรางประหลาด (Unusual Semi-Organic Hut Shaped Forms) 

อมนุษย พืชพันธุตางๆนานาที่มีความแปลกประหลาด ผลไมขนาดใหญ (Oversized fruit) การกลายรูปทรงตางๆนานา (Hybrid Stone 

Formations) ในภูมิประเทศที่เหมือนอยูในดินแดนเทพนิยายแหงความฝน จากกลุมตัวอยางงานโฆษณาแนวเหนือจรงิ ที่ไดรับอิทธิพล
งานเซอรเรียลลิสมของศิลปนทั้งสามทานไดแก  

  แคมเปญของโฟลก สวาเกน โปโล เดอะบลูโมชั่น (Volkswagen The Blue Motion Campaign) – ประกอบดวย Dali, 

Magritte, Bosch แคมเปญธุรกรรมการเงินการลงทุนบริษัทเออี อินเวสทเิมนทอส (AE Investimentos Campaign) – ประกอบดวย 

Lion, Strange แคมเปญเครื่องครัวเวิรลพูล (Whirlpool Kitchen Aid) – ประกอบดวย Surrealism  การสรางสรรคภาพ
โฆษณากลุมตัวอยางเหลาน้ีเห็นไดชัดเจนวาไดรับอิทธิพลจากภาพเซอรเรียลลิสมของศิลปนผูมีชื่อเสียงดังกลาว ซ่ึงใชภาพแนวเหนือ

จริงสื่อความหมายเชิงเปรียบเทียบหรืออุปมาอุไมย(metaphoric) ทําใหภาพตางๆที่สื่อความหมายเหลานั้นเสมือนเปนสวนหน่ึงของงาน

ศิลปะ โดยตัววัตถุธาตุ (Element) ตางๆที่เปนตัวหมาย (Signified) การจัดองคประกอบ (Composition) การใชสีและการสราง

บรรยากาศ (Atmosphere) ตลอดจนอารมณความรูสึก(Emotion) เร่ืองราวของภาพโฆษณาท่ีมีความคลายคลึงกับภาพเขียนของศิลปน
เซอรเรียลลิสมทัง้สามทาน หากดูผิวเผินอาจเขาใจผิดไดวาเปนงานศิลปะบริสุทธิ์ของเหลาศิลปนทั้งสามทานได  

  แคมเปญโฟลคสวาเกน เดอะบลูโมชั่น นักสรางสรรคไดใชการแทนทีภ่าพ (displaced) และจินตนาการแยกสวน 

(fragmented imagery) ตางๆ เพ่ือสื่อสารเร่ืองประสิทธิภาพของพลังงานในรถยนตรุนใหมภาพพนักงานเติมน้ํามัน (ดัดแปลงจาก

ภาพเขียนของเรเน มากริทท Man in the Bowler Hat) รอคอยการลดราคาของน้ํามันในสภาพแวดลอมแหงแลงที่เปนทะเลทราย ที่ซ่ึง

วัตถุตางๆตามกาลเวลาเชนนาฬิกาหรือเรือนกระจกที่ถูกบีบทิ้งใหฟบเล็ก (ดัดแปลงจากภาพเขียนของซัลวาดอรดาลี Persistence of 

Memory) โฆษณาสามารถสื่อสารถึงบทบาทของพลังงานที่มีผลตอส่ิงแวดลอมไดอยางดี โดยการสื่อผานวัตถุสัญลักษณที่วางผิดที่ผิด
ทางอยางมีระบบและมีความหมาย แคมเปญเออี อินเวสทแมนทอสใชภาพเชิงสัญลักษณที่เกี่ยวของกับการทําธุรกรรมการเงินเชิง
เปรียบเทียบกลไกความซับซอนและความไววางใจ บรรยากาศอึมครึมที่ไมคอยโปรงโลงของการทําธุรกรรมการเงินที่ตองอาศัยความไว

เนื้อเชื่อใจ มีการใชสญัลักษณและสัญรูป-ไอคอน (Icon) ของบุคคลจริงผูมีชื่อเสียงในสังคมการเมืองเพ่ือส่ือถึงบทบาท อํานาจที่มี
อิทธิพลตอการบริโภค แคมเปญเวิรลพูลเครื่องใชในครัวเรือนใชภาพเซอรเรียลเชิงแฟนตาซีเพ่ือส่ือและลอใจใหผูบริโภครูสึกสัมผัสถึง
ถึงความสุขสะดวกสบายที่สามารถเปนจริงสัมผัสได  ดังภาพกลุมตัวอยางภาพโฆษณาแนวเหนือจริงดังตอไปน้ี      

- โฟลกสวาเกน  แคมเปญเดอะบลูโมชั่น (Volkswagen Polo The Bluemotion Campaign)                 

              
        รูปที่ ๕.๘๗ Dali                         รูปที่ ๕.๘๘ Magritte                       รูปที่ ๕.๘๙ Bosch 

                          (จาก: http://creativecriminals.com/volkswagen/polo-blurmotion) 
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ชนิดสินคา              ตราสินคา                   ช่ือภาพ                  เทคนิค 
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

รถยนตนั่ง             โฟลคสวาเกน                Dali         ดาลี (Dali)   

Magritte    มากริทท (Magritte )      Bosch       บอสซ (Bosch) 

ขอความ : “ Absurdly low Consumption”  The Polo Bluemotion 

- เออี อินเวสทเิมนทอส (AE Investimentos-Investment) 



๒๒๔ 
 

                            
        รูปที่ ๕.๙๐ Lion                                                            รูปที่ ๕.๙๑ Strange 

                                           (จาก : http://adsoftheworld.com) 
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------ขนิดสินคา      ตราสินคา 
         ชื่อภาพ          เทคนิค 
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------  การเงินการลงทุน        เออี อินเวสทเิมน

ทอส                Lion                         ดาลี 

                      Strange     

ขอความ:  “Don’t Lost in The Weird World of Investments” 

- เครื่องใชไฟฟา เวิรลพูล เพ่ือนคูครัว (Electronic Appliance Whirlpool Kitchen Aid ) 

 

                     

                                                รูปที่ ๕.๙๒ Surrealism 

                                                  ( จาก : http://adsoftheworld.com) 

_________________________________________________________________________ 
 ขนิดสินคา           ตราสินคา         ชื่อภาพ           เทคนิค 
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
เครื่องใชไฟฟาเวิรลพูล        เวิรลพูลคิชเชนเอด           เซอรเรียลลิสม          ดาลี 

ขอความ: “For 92 years, cooking has been art as Surrealist turns dreams into art. And before that KitchenAid was doing 

the same in the Kitchen. Turning Recipes into masterpieces. Find out our products and other art movement at: 

Facebook.com/ KitchenAid Brazil 

” KitchenAid for those to whom cooking is art. 

  ๑.๒ ภาพโฆษณาแนวเหนอืจรงิ เซอรเรยีลลสิมรปูแบบสมยัใหม*หรอืโมเดริน เซอรเรยีลลิสม (Modern Surrealism) ในกลุม

นี้ใชเทคนิคภาพถาย (Photo Realistic) เปนหลักซ่ึงใหความรูสึกสมจริง มีความเปนสามมิติ (Three Dimension) มีการตัดตอตกแตง

องคประกอบใหมและการจัดภาพ (Recomposed) การแตงเติมใหม (Photo Retouching) ดวยโปรแกรมโฟโตช็อป (Photoshop) 



๒๒๕ 
 

เทคนิคโฟโตมอนทาจ (Photo Montage) การระบายสีดวยระบบดิจิตัล (Digital Painting) เปนเทคนิคหลักในการสรางภาพแทนที่การ
วาดและระบายสีดวยมือ มีการใชการผสมผสานของภาพสองภาพที่แตกตางกันมาผสมรวมกัน การทําใหบางสวนของภาพใหเกิดความ
ผิดเพ้ียนไปจากของจริง กลายเปนภาพใหมที่มีความแปลกประหลาดเหมือนเวทมนตร ความฝนและอยูในมิติของโลกใหม เพ่ือผลใน
การมองและดึงดูดสายตา กระตุนใหเกิดความสนใจกอเกิดการสื่อความหมายและการตีความหมาย การใชจุดดึงดูดทางเพศหรือเซ็กซ 

(Sex Appeal) ในโฆษณาสินคาอุปโภคและบริโภคทั้งหลายนั้นเปนที่นิยมใชกันมานาน เชนโฆษณาน้ําแรเปอริเอเมื่อผสานกับความคิด

แนวเหนือจริงโดยมีภาพวัตถุแข็งกําลังหลอมละลายเหมือนภาพนาฬิกาเหลวในThe Persistence of Memory ย่ิงชวยสรางความเยา
ยวนใจและตอกยํ้าการนําเสนอจุดขายท่ีเขมแข็งหนักแนนและชัดเจนยิ่งข้ึน ในโฆษณาแอบโซลูดวอดกาก็ใชเซ็กซผสมผสานกับ
ความคิดแนวเหนือจริงเชิงอนาคตกาล ใหรูสึกถึงเทคโนโลยีในโลกสมัยใหมและความกาวหนาอยางไมหยุดยั้ง เซอรเรียลลิสมสราง
ความนาขยะแขยงพิศดารของการใชภาพผสมมนษุยกับสัตว ในการส่ือถึงเร่ืองราวในนวนิยายเชิงวิทยาศาสตรของรานหนังสือฟลิ
กรานสไดอยางดึงดูดใจชวนใหคนหา ภาพผสมระหวางสัตวกับขนมปงในโฆษณาสบูไลฟบอยย สรางความนาขยะแขยงของขนมปง
ตัวแทนของอาหารประจําวันที่เรารับประทานทุกวัน ทําใหเกิดความระแวดระวังและตระหนักในการรักษาความสะอาดของมือกอนที่จะ
หยิบอาหารเขาปาก เซอรเรียลลิสมสรางความนาสนใจ แปลกใหมไมธรรมดาในการนําเสนอแนวคิดใหมของอุตสาหกรรมแฟชั่นเส้ือผา
มาริเต แอนด ฟรองซัว เกอรบัว วิธีการจัดภาพกลับหัวตีลังกาของนายแบบนางแบบ แผนดินและทองฟา สรางความต่ืนตะลึงและเพ่ิม
คุณคาในแบรนดสื่อคอนเซ็ปสของแบรนด ทําใหเกิดการจดจําไดมากยิ่งข้ึน ฮาวีย นิโคลสก็เชนเดียวกัน ที่ภาพเซอรเรียลลิสมนําเสนอ
ภาพที่ทําใหเกิดความคิดและความหมายในแบรนดที่ลุมลึกมีนัยยะมากขึ้น ทําใหแฟชั่นเส้ือผาที่ดูเหมือนเส้ือผาทั่วไปกลับเปนเสื้อผาที่
พิเศษสําหรับผูสวมใสและดึงดูดใจเพศตรงขามมากขึ้น ภาพเนือจริงหรือเวอรเรียลลสิมนี้ไมเพียงแตจะใชในการโฆษณาสินคาอุปโภค
บริโภคเทาน้ัน องคกรไมหวังผลกําไรก็ยังนําภาพเซอรเรียลลิสมไปใชในการโฆษณาโดยหวังผลใหผูคนเกิดความสํานึกและตระหนัก
ในผลรายของมลพิษตางๆที่สงผลตอมวลมนุษยโดยตรงไดอยางมีนัยยะและมีผลกระทบตอจิตใจของผูรับสารไดอยางดี 

   *คําวาสมัยใหมหรือโมเดิรน เซอรเรียลลิสม (Modern Surrealism) ในทีน่ี้ไมไดหมายถึงศิลปะสมัยใหม (Modern Art) หรือ

ลัทธิโมเดิรนนิสม (Modernism) ที่เกิดขึ้นระหวางปค.ศ. ๑๘๖๐ – ๑๙๗๐ ซ่ึงศิลปนมีอุดมการณในการสรางรูปแบบผลงานศิลปะตาม

แนวคิด ทัศนคติ อุดมคติ และปรัชญาใหมๆที่มีตออดีตและอนาคตซ่ึงเปนไปแบบสุดข้ัว โดยทั่วไปคําวา โมเดิรน (Modern ตรงกับคําวา 

“สมัยใหม”) หมายถึงความใหม ความรวมยุค รวมสมัย ศิลปะลวนแลวแต “ใหม (Modern)” สําหรับผูสรางมันถึงแมวาจะเปนยุคฟนฟู

ศิลปะวิทยา (Renaissance) ในฟลอเรนซ หรือในคริสตศตวรรษที่ 20 ในนิวยอรค หรือศิลปะที่เขียนข้ึนในวันนี้ ในรูปแบบของศิลปะ

คริสตศตวรรษที่ 15 ก็ยัง “ใหม (Modern)” ในความหมายนี้ อีกนัยหนึ่ง ในความหมายแบบกําปนทุบดินสมัยใหมก็คือ ส่ิงที่ไมเกา ส่ิงที่

ตรงกันขามกับ “เกา” หรือ “ประเพณี” “โบราณ”ดังเชน ความสมัยใหมในภาพเหนือจริงในงานโฆษณาของกลุมตัวอยางกลุมหลังที่คัดมา 
ซ่ึงแตกตางจากภาพเหนือจริงแบบสมัยเกา 
  กลุมตัวอยางผลงานโฆษณาที่อยูในกลุมโมเดิรน เซอรเรียลลิสมไดแก 

  แคมเปญโฆษณาน้ําแรเปอริเอ (Perrier) – ประกอบดวยภาพโฆษณา ๓ ภาพไดแกชื่อภาพ ละลายทั้ง๓ ชิ้น melting1, 

melting2, melting3   

  แคมเปญโฆษณาแอบโซลูท วอดกาในชุดแอบโซลูท แมชชีน (Absolute Machine) – ประกอบดวยภาพโฆษณา ๒ ภาพ

ไดแก Absolute Machine1, Absolute Machiner2  

  แคมเปญโฆษณารานหนังสือฟลิกรานส (Filigranes Bookstore) – ประกอบดวยภาพโฆษณา ๔ ภาพไดแก บอลลีวูด 

(Bollywood), ลาสเวกัส (Las Vegas), ภาพยนตรเงียบ (Silent Movie) และ มังงะ(Manga)  

  แคมเปญโฆษณาเส้ือผาแฟชัน่ของ มาริเต แอนด ฟรองซัว เกอรโบด(Marithe and Francois Girbuad) ซ่ึงประกอบดวยภาพ

โฆษณาชื่อ “น่ีคือโลกเพ้ียน”ทั้ง๕ ภาพ (This is Crazy World) 

          แคมเปญโฆษณาสบูฟอกมือไลฟบอยย (Lifebuoy Hand soap) – ประกอบดวยภาพโฆษณา ๒ ภาพไดแก ลูกแมว (kitten) และ

สุนัข (Dog)  

  แคมเปญโฆษณาเส้ือผาแฟชัน่ฮาวีย นิโคลส (Harvey- Nichols) – ประกอบดวยภาพโฆษณา ๓ ภาพไดแก เหล็กแหลม 

(Spike), ชีปะขาว (Moth), หัวนํ้าแข็ง (Ice cube head)  

  แคมเปญของกองทุนสัตวปาโลก (WWF World Wildlife Fund) – มีภาพโฆษณาชื่อมนุษยปลา (Fish Head) กลุมตัวอยาง



๒๒๖ 
 

ภาพโฆษณาแนวเหนือจริง 
 

น้ําแรเปอริเอ (Perrier-Mineral Water) 

                   รูปที่ ๕.๙๓ 

Melting1             รูปที่ ๕.๙๔ Melting2               รูปที่ ๕.๙๕ Melting3 

                                                              (จาก: http://welcometohr.com) 

_________________________________________________________________________  
 ขนิดสินคา    ตราสินคา    ชื่อภาพ              เทคนิค 
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------- น้ําแร      เปอริเอ     ละลาย            

  Dali’s Persistence of Memory 

ขอความ : ไมมีขอความ 

- แอบโซลูท วอดกา (Absolute VodKa) 

                              
              รูปที่ ๕.๙๖ Absolut machine 1                                  รูปที่ ๕.๙๗ Absolut machine 2 

                                                         (จาก: http//absolutad.com) 

_________________________________________________________________________ 
 ขนิดสินคา                        ตราสินคา    ชื่อภาพ             เทคนิค 
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

The Absolut Vodka        Absolut Machines          Futuristic Surreal             Digital Photography PhotoShop 

ขอความ :          “In an Absolut World Machines Amplify Your Creativity” 



๒๒๗ 
 

 
-รานหนังสือฟลิกรานส (Filigranes Bookstore )                                                       

              รูปที่ ๕.๙๘ Bollywood                            รูปที่ ๕.๙๙ Las Vegas          

                        
                รูปที่ ๕.๑๐๐ Silent Movie                                          รูปที่ ๕.๑๐๑ Manga                                                                      

                                                          (จาก: http://adsoftheworld.com) 

_________________________________________________________________________ 
 ขนิดสินคา           ตราสินคา              ชื่อภาพ                เทคนิค 
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------                          

  รานหนังสือ             ฟลิกรานส             The Metamorphosis            Digital Photography retouching 

                                                    1.Bollywood            

                                                    2.Silent Movie 

                                                    3.Las Vegas                     

                                                    4.Manga                              

ขอความ : The Metamorphosis   “Make Your Own Movie: Read a book” 

 

              

  เส้ือผาแฟชั่น มาริเต แอนด ฟรองซัว เกอรบัว ( Marithe and Francois Girbaud )                    



๒๒๘ 
 

                                           

                                      
                                                                 

                          รูปที่ ๑๐๒ (รวม๕ภาพ)  “This is a crazy world1,2,3,4,5” 

                                 (จาก: http://catryncantlebury.blogspot.com) 

_________________________________________________________________________ 
 ขนิดสินคา            ตราสินคา        ชื่อภาพ      เทคนิค 
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

Fashion        Marithe and Francois Girbaud        This is a Crazy World       Photo Retouching 

Copy: “This Is a Crazy World” 

-สบูฟอกมือไลฟบอยย ( Lifebuoy-Hand soap ) 

                      
             รูปที่ ๕.๑๐๓ Kitten                    รูปที่ ๕.๑๐๔ Dog 

                                           (จาก: http://Lizzbenno.blogspot.com) 

_________________________________________________________________________  
 ขนิดสินคา    ตราสินคา    ชื่อภาพ              เทคนิค 
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

Soap                  Lifebuoy           You Eat What You Touch               Photo Retouching 

           1.Lifebuoy-kitten  

                      2.Lifebuoy-dog 

Copy: “You Eat What You Touch” 

-เสื้อผาแฟชัน่ ฮาวีย นิโคลส ( Harvey Nichols )   

                 



๒๒๙ 
 

                    รูปที่ ๕.๑๐๕ Spike    รูปที่ ๕.๑๐๖ Moth                     รูปที่ ๕.๑๐๗ Ice cube head 

                                               (จาก: http//theinspirationroom.com/daily) 

_________________________________________________________________________ 
 ขนิดสินคา    ตราสินคา       ชื่อภาพ              เทคนิค 
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 Fashion             Harvey Nichols              The Inspiration Room           Photography Retouching 

      1. Spike-Women wear 

      2. Moth- Menswear  

     3. Ice cube head-Beauty 

Copy: Harvey Nichols: Women swear, Menswear, Beauty.      

- กองทุนสัตวปาโลก (WWF: World Wildlife Fund ) 

 

              
                       รูปที ่๕.๑๐๘ Fish Man 

                                             (จาก : http://www.treehugger.com) 

____________________________________________________________________________ 
 ขนิดสินคา            ตราสินคา           ชื่อภาพ                   เทคนคิ 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

Non Profit Organization       WWF               Fish Man                            Photography Retouching 

(WWF: World Wide Fund for Nature, a nature conservation organization previously named World Wildlife Fund -and still 

using the former name in some markets). 

Copy: Stop Climate Change Before It Changes You 
   

  โดยสรุปลักษณะรูปแบบเหนือจริงนั้น สามารถสรางสรรคไดดวยเทคนิคกลวิธีการตางๆ การจัดการกับตัววัตถุธาตุ (Element) 
องคประกอบดวยเทคนิคกลวิธีการตางๆของศิลปนเซอรเรียลลิสมนั้น ในหนังสือเร่ืองการตีความจริงในกวีนิพนธและจิตรกรรมเซอรเรียล

ลิสมในฝรั่งเศส ค.ศ.๑๙๑๙-๑๙๖๙ (La Situation Surrealte de l’object) อังเดร เบรอตง เสนอเรื่องการปฏิวัติวัตถุเพ่ือใหมีลักษณะ
เปนเซอรเรียลลิสม ดวยวิธีการดังตอไปน้ี (อางใน สดชื่น ชัยประสาธน (๒๕๓๗) 
๑. การแยกหรือเบี่ยงเบียนวัตถุอออกจากบริบทเดิมหรือวัตถุประสงคเดิม 
๒. การเสนอวัตถุในสภาพที่พลังภายนอกเชนแผนดินไหว ไฟไหม ทําใหเกิดการเปล่ียนแปลง 
๓. การเสนอวัตถุที่พบโดยบังเอิญ โดยไมรูแนวาเดิมถูกทําขึ้นเพ่ืออะไร เพ่ือจะไดนํามาตีความใหตรงกับแรงปรารถนาภายใน 
๔. การสรางวัตถุขึ้นใหมตามแรงปรารถนา 
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  กลวิธีทั้งส่ีขางตนกอใหเกิดทัศนศลิปที่แปลกตาเชนงาน The Persistence of Memory (๑๙๓๑) ของซัลวาดอร ดาลีที่ได
เปล่ียนบริบทของนาฬิกาที่มีลักษณะเปนของแข็งใหกลายเปนของเหลวตามความฝนจินตนาการและแรงปรารถนาของศิลปน ซ่ึงเขาได
แรงบันดาลใจจากเนยแข็ง 
กามองแบรตที่เขาเพ่ิงรับประทานกอนจะเขียนภาพนี้  
  สุรีรัตน อุปพงศ (๒๕๕๙) ไดกลาวถึงการวิเคราะหลักษณะวัตถุตามแนวทางเซอรเรียลลิสมที่เนนการวิเคราะหจากงานของเร

เน มากริททในงานวิจัยเร่ืองอิทธิพลศิลปะเซอรเรียลลิสม ที่ปรากฏในการกํากับศิลปของมิเชล กอนดร้ี ในภาพยนตรเรื่อง The Science 

of Sheep ไดดังนี้ 

๑. การแยกจากกัน การโดดเด่ียว (Isolation)  

๒. การแปรสภาพวัตถุ (Modification  

๓. การผสมผสานระหวางวัตถุสองอยางเกิดเปนวัตถุใหม (Hybridization)  

๔. การปรับเปล่ียนแปลงขนาดผิดสัดสวน (Change in Scale)  

๕. การเผชิญกับสถานการณที่ไมคาดฝน การสรางสถานการณใหม (Accident Encounter)  

๖. การสรางภาพซอน ภาพลวงตา (Double Image)  

๗. ความขัดแยง วัตถุที่ผิดปกติ (Paradox) 

๘. ลักษณะตางกันสองข้ัว (Conceptual Bipolarity)  

๙. การวางวัตถุสองอยางอยูเคียงกัน ติดกัน (Juxtaposition)  
  กลาวโดยสรุปลักษณะรูปแบบภาพโฆษณาเซอรเรียลลิสมจากกลุมตัวอยาง สามารถสรุปรูปแบบเทคนิคที่คนพบในงานวิจัยนี้
ไดดังนี้ 
๑. ตามการเลียนแบบศิลปนเซอรเรียลลิสม แบบของดาลี มากริทท และบอสซ 

๒. แบบโฟโตมอนทาจ (Photo Montage) การตัดตอ ภาพปะติด คอลลาจภาพถาย 

๓. แบบการเขาแทนที่วัตถุหรือยายที่ของวัตถุ (Displacement)  

๔. การเอาวัตถุตางกันสองอยางมารวมกัน (Hybridization) 

๕. แบบการเปล่ียนแปลงรูปราง หรือการกลายราง (Metamorphosis) 

๖. แบบอนาคตกาลสมัยใหม (Futuristic Surreal) 

  จากคําศัพทภาษาอังกฤษเฉพาะ (technical term) ที่ใชเรียกชื่อเทคนิคกลวิธีตางๆนี้ อาจมีความแตกตางกันไปตามแต

นักวิชาการและนักทฤษฎีแตละสํานักจะบัญญัติข้ึน แตโดยความหมายแลวไมมีความแตกตาง เชนHybridization กับ Displacement 
เขียนตางกันแตมีความหมายไมตางกัน สาระสําคัญก็เหมือนกันเทคนิคกลวิธีการจัดการวัตถุตางๆมีความสําคัญตอการกระบวนการ
สรางสรรคและการสื่อความหมายในงานเซอรเรียลลิสมอยางยิ่ง ซ่ึงลักษณะดังกลาวน้ีเปนลักษณะที่มีอิทธิพลและปรากฏอยูในภาพ
โฆษณาแนวเหนือจริงที่นักสรางสรรคไดนํามาใชในการสรางภาพที่มีความแปลกใหม นาสนใจ มีลักษณะเฉพาะตัวและแตกตาง

(uniqueness and differentiation) สรางความประหลาดใจเพื่อจับความสนใจและเชญิชวนใหผูรับสารเกิดการสํารวจหาคําตอบที่ซอน
อยูภายใตรูปโฆษณานั้นๆ 

  ๒. การสรปุเนือ้หาการสรางความหมาย และการสือ่ความหมายของภาพแนวเหนอืจรงิ 
ในงานโฆษณา  
  การสรางสรรคงานโฆษณาและการสื่อความหมายในงานโฆษณานั้นโดยทั่วไปสามารถแยกเปน ๒ ประเภทตามลักษณะการ

สรางสรรคคือการเสนอแบบตรงไปตรงมาไมออมคอมหรือฮารดเซล(hard sell ) และแบบออมๆหรือซอฟทเซล (soft sell) การสื่อ

ความหมายแบบฮารดเซลน้ันภาพโฆษณาและภาพสนับสนุนบริบทในส่ือน้ันจะส่ือสารเร่ืองราวของจุดขายสําคัญ (USP - Unique 

Selling Proposition) อยางเห็นไดชัดเขาใจงายไมตองตีความมากมาย สวนแบบซอฟทเซลนั้นเปนการนําเสนอภาพทีส่ื่อความหมาย
โดยออม แฝงนัยสําคัญของสารที่ตองการส่ือถึงจุดขายสินคา  

  การสื่อความหมายของภาพโฆษณาแนวเหนือจริง เซอรเรียลลิสมนี้ ใชทฤษฎีสญัญะวิทยาหรือสัญศาสตร (Semiology) ซึ่ง
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อุดมไปดวยการใชสัญญะ (Sign) ภาพสัญลักษณ (Symbolic Pictorial) ที่ถูกสรางข้ึนเพ่ือใหมีความหมาย(Meaning) แทนของจริงหรือ

ตัวจริง (Object) ในตัวบท(Text) และบริบท (Contect) หนึ่งๆ สัญญะเปนเพียงตัวแทนความหมายของความเปนจริง อางถึงในกาญจนา 

แกวเทพ (๒๕๔๗) ไดกลาวถึงแนวคิดพ้ืนฐานของทฤษฎีสัญญะวทิยาไววาตามแนวทางของDe Saussure ซ่ึงใหความสําคัญใน

ความสัมพันธขององคประกอบ ๒ สวนคือตัวหมาย(Signifier) กับตัวหมายถึง(signified) ซึ่งคุณลักษณะสําคัญของความสัมพันธระหวาง
ตัวหมายกับตัวหมายถึงมี ๓ ลักษณะดังน้ี   

๑. Arbitrary เปนความสัมพันธที่ถูกสรางข้ึนอยางไมมีกฎเกณฑใดๆกลาวคือเปนไปตามอําเภอใจ  

๒. Unnatural เปนความสัมพันธที่ไมไดเกิดขึ้นตามธรรมชาติ ซ่ึงตองเรียนรูเอาเอง 

๓. Unmotivated ความสัมพันธที่ไมไดเกิดจากมูลเหตุจูงใจพิเศษใดๆของผูสรางความหมายและผูใชความหมาย กลาวคือไมเกี่ยวของ
กับแรงกระตุนใจของผูใชสัญญะ 
  กลุมตัวอยางภาพโฆษณาแนวเหนอืจริง เซอรเรียลลิสม มีภาพหลัก ภาพรองและบริบทสนับสนุนที่มีความซับซอนเปนหลักใน
การนําเสนอจุดขายสินคา ไมไดสื่อความหมายตรงๆตามท่ีตาเห็นแตตองอาศัยการตีความและแปลความหมาย ซึ่งในความซับซอนของ

ภาพโฆษณาแตละภาพเหลาน้ีสามารถจัดประเภทเปนสัญรูป (Icon) หมายถึงภาพหรือส่ิงของที่ใชแทนความหมายถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เปน

รูปธรรมดัชนี (Index) หมายถึงดัชนีหรือเคร่ืองบงชี้ เครื่องวัดบางสิ่งบางอยางสัญลักษณ (Symbol) หมายถึงสัญลักษณเคร่ืองหมาย

เครื่องแสดงหรือตัวแทนบางส่ิงบางอยางที่เปนนามธรรม และ Metaphor หมายถึงการอุปมาอุปไมย 
 อางถึงในกาญจนา แกวเทพ (๒๕๔๗) ไดกลาววาการเขาใจธรรมชาติของสัญญะแตและชนิดจะทําใหเราเลือกใชสญัญะแต

ละอยางใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน เชนภาพโฆษณาบานจัดสรรในหนาหนังสือพิมพ ใชสัญญะทีเ่ปน Icon ทีเ่ปนบริการทั้งหมด เพ่ือ
บรรยายวามีบริการอะไรจัดไวใหบาง เชนภาพสวนสาธารณะ สระวายน้ํา หองออกกําลังกาย โทรศัพท ศูนยการคาเปนตน ทําใหกิน

พ้ืนที่หนาโฆษณาเปนอยางมาก ในข้ันตอมานักออกแบบโฆษณาจึงไดเริ่มใชสัญญะแบบดัชนี (Index) หรือ Symbol เขามาแทนที่เชน 

รูปผูหญิงในชุดวายน้ําแทนสระวายน้ํา ภาพคนวายนํ้าในกรอบเล็กๆ แตการที่จะเปล่ียนการใชสัญญะจาก Icon มาเปน Index หรือ 

Symbol ไดนั้นตองมีเง่ือนไขภายในบริบทสังคมน้ันตองมีการรับรูและมีองคความรูเก่ียวกับบริการตางๆของบานจัดสรรในระดับหนึ่ง

มาแลว จึงจะถอดรหัส Index และ Symbol ได การเปล่ียนสัญญะทีใ่ชสําหรับปายหองน้ําหญิง-ชายจาก Symbol ที่เปนตัวอักษรมาเปน 

Icon / Index ที่เปนภาพรางรูปวาดหญิงชายก็ทําใหสัญญะดังกลาวเปล่ียนคุณสมบัติจากลักษณะทองถิ่น เชนอักษรไทย มาเปนลักษณะ
ภาพวาดที่เปนสากลมากข้ึนและเรียกรองการเรียนรูจากผูรับสารนอยลง เปนตน 

  กลุมตัวอยางภาพโฆษณาแนวเหนอืจริง เซอรเรียลลิสมมีลักษณะการใชรูปแบบ Icon, Index, Symbol, Metaphor ที่เปนตัว

หมายและตัวหมายถึง และบริบท (Context) ในภาพโฆษณาถูกสรางขึ้นใหมีความสัมพันธที่เปนไปตามกฎเกณฑและวัตถุประสงคการ
โฆษณา สัญญะที่ปรากฏมีทั้งการใชแบบเด่ียวและใชผสมผสานกันในภาพเดียวกัน เพ่ือส่ือสารสาระสําคัญของแนวคิดโฆษณา 

อรรถประโยชนของสินคา ซ่ึงเปนไปในรูปแบบการสื่อสารโดยนัย (Connotation) การอุปมาอุปไมย โดยเชื่อมโยงความสัมพันธของ
ลักษณะทางกายภาพของภาพที่ปรากฏในโฆษณากับการถอดรหัสความหมายการตีความ ซ่ึงภาพเหลาน้ันสามารถแปลความวาโดยใช
คําวา “คือ” หรือ “เสมือน”อีกสิ่งหนึ่งที่ผูสงสารไดต้ังความหมายที่ตองการส่ือไวแนนอน 

  ภาพโฆษณาเซอรเรียลลิสมอุดมไปดวยความซบซอนกํากวมทําใหเกิดความสงสัยไมชัดเจน(Ambiguous) ในการตีความของ

ภาพและภาพอาจมีความหมายซอนหลายชั้น (Polysemic) อาศัยการตีความหมาย การแปลความหมายจากภาพโดดๆเพียงอยางเดียว

ไมเพียงพออาจแปลความหมายไขวเขวได ดังนั้นผูรับสารตองพิจารณาจากบทหรือขอความโฆษณา (Copy,Text) ประกอบควบคูกันไป
บทโฆษณา ขอความโฆษณาเปนอวัจนะภาษาที่สามารถอานและแปลความไดตามตัว ไมมีอะไรเคลือบแคลงสงสัยไมกํากวม 

(Unambiguous) มีความหมายเดียวตามตัว (Monosemic) การแปลความหมายจึงตองอาศัยตัวแปรทั้งสองตัวควบคูกันไป ก็จะสามารถ
ส่ือสารไดตรงกับวัตถุประสงคที่นักโฆษณาไดวางไวแตแรกได  
  เปนทีเ่ขาใจและทราบกันดีวา ผูโฆษณายอมที่จะพยายามสรางความรูสึกและทัศนคติที่ดีหรือการกลาวอางสรรพคุณตางๆของ

สินคาและบริการไปในทางบวก (Positive Claim) ซึ่งเปนเหตุผลหนึ่งที่ทําใหการตีความหมายของภาพโฆษณาไปในทางบวก ภายใน
ขอบเขตแหงความรูสึกถูกบังคับจํายอมน้ัน การตีความของภาพอุปมาอุปไมยในแนวเซอรเรียลลิสมนี้ไมสามารถที่จะกําหนดแนชัด
ตายตัวได อยางไรก็ตามความนาจะเปนไปไดวาการตีความที่แนนอนนาจะขึ้นอยูกับการตกลงกันของผูรับสารจํานวนหน่ึงมากกวาการ

ตีความอื่น ซ่ึงตองมีการประเมินบริบทความรูความเขาใจ (cognition context) ของผูรับสารเพ่ือผลสัมฤทธ์ิของการสื่อสารนั่นเอง 
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  การสรางสรรคงานภาพโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพมีความยากที่ภาพโฆษณาตองมีความนาสนใจ ดึงดูดใจจริงๆ สามารถดึงความ
สนใจของผูรับสารไดอยางชะงัดกอนที่ผูรับสารจะเปดผานหนาโฆษณาของเราไป การสรางสรรคภาพโฆษณาซึ่งเปนภาพนิ่ง จึงตองมี

ลักษณะพิเศษที่สามารถสรางผลกระทบ(Impact) กับผูรับสารได ภาพโฆษณาเซอรเรียลลิสมตองสามารถสื่อถึงแนวคิด(Concept) และ

จุดขาย(Unique Selling Proposition) ของสินคาและบริการไดอยางชัดเจนหรือมีนัย  
  ๓. สรปุการเปรยีบเทยีบภาพแนวจรงิในศลิปะบริสทุธกบังานโฆษณา 
  การวิจัยสามารถสรุปภาพเซอรเรยีลลิสมหรือภาพแนวเหนือจริงในศิลปะบริสุทธ์ิกับภาพเหนือจริงเชงิพาณิชยเพ่ืองานโฆษณา
มีความเหมือนและความแตกตางกันดังนี้ 
  - การสรางสรรคเนือ้หาเรือ่งราวและรปูแบบงานเหนอืจรงิ เซอรเรยีลลสิม 

  เอกลักษณของศิลปะเซอรเรียลลิสมก็คือการใชสิ่งที่เรียกวา ความบังเอิญ (Chance) มาเปนสวนหน่ึงในการนําเสนอผลงาน
โดยเฉพาะการหยิบเอาส่ิงของสองอยางหรือมากกวานั้นซ่ึงไมมีความเกี่ยวของกันมาวางไวดวยกัน เหมือนเปนการพบกันโดยบังเอิญที่
กอใหเกิดความหมาย แมแตละอยางจะไมมีความเกี่ยวเน่ืองกันเลย แตเมื่อมาอยูรวมกันในพื้นที่เดียวกัน ก็ยอมจะกระตุนใหผูชมเกิด
จินตนาการและความรูสึกถึงเอกภาพแบบใหมๆ ซ่ึงไมข้ึนกับเหตุผลหรือตรรกะใดๆ ในโลกกายภาพ รูปแบบผลงานศิลปะจะใชวิธีการ
นําเอาส่ิงที่เปนสภาวะปกติวิสัยต้ังแต 2 ส่ิงที่ดูเขากันไมไดมาจัดรวมประกอบกัน และแตงเติมผสมผสานใหดูเปนสิ่งเดียวกันอยาง
กลมกลืน รวมถึงการเชื่อมโยงความรูสึกสัมผัสและประสบการณทางการเห็นใหสอดคลองกับความคิด เชื่อมโยงใหเปนเร่ืองใหม 
  ในศิลปะบริสุทธ์ิผลงานเกิดจากอารมณความรูสึก ความคิดเพอฝน ความฝนราย จินตนาการ จิตไรสํานึก ไมอิงเหตุผลหรือ
ตรรกะของศิลปน ความคิดขบถตอคานิยม ขนบธรรมเนียมและกฎเกณฑตางๆเพ่ือความอิสรเสรีภาพในการแสดงออกทางศิลปะซ่ึงมา
จากตัวตนภายใน และความคิดบริสุทธ์ิจิตใตสํานึกที่เก็บกดไว ตองการแสวงหรือบรรลุความจริงสูงสุด จาการผสมผสานรวมกันของ
ความฝนกับความจริงแหงโลกภายนอก ซึ่งเปนการแสดงออกของความรูสึกนึกคิดอยางเสรีในทุกรูปแบบ ไรการควบคุมใดๆทั้งสิ้น ซ่ึงมี

ความเก่ียวพันกับทฤษฎีจิตไรสํานึกของซิกมันด ฟรอยด (Sigmund Freud) ศิลปนเซอรเรียลลิสมนําเอาวิธีเชื่อมโยงเสรี (Free 

Association) ของฟรอยด ประยุกตกับงานศิลปะ โดยศิลปนเขียนสิ่งที่ลอยเขามาใหหวงความคิด ไมสนใจตรรกะใดๆ งานศิลปะของ
เซอรเรียลลิสมจึงเปนทั้งเน้ือหาและสัญลักษณตางๆ ที่ผุดข้ึนจากจิตไรสํานึก กลาวคือเปนการสรางสรรคจากโลกภายในของศิลปนและ
โลกที่อยูเหนือกฎเกณฑของโลกทางกายภาพนั่นเอง  
  สวนเซอรเรียลลิสมในงานโฆษณานั้นผลงานถูกสรางสรรคข้ึนมาดวยเหตุผลและตรรกะโดยมีวัตถุประสงคทางการธุรกิจเปน
ตัวต้ัง การส่ือสารการตลาดผานภาพโฆษณาเซอรเรียลลิสมมีเหตุผลที่สามารถสืบคนและมีความจริงเกี่ยวกับตัวสินคาและบริการ รูปแบบ
ตางๆของภาพเซอรเรียลลิสมที่สัมพันธเชื่อมโยงกับจุดขายและแนวคิดของโฆษณา ผูสรางสรรคหรือศิลปนนักเขียนภาพประกอบ
โฆษณาจะสรางผลงานดวยอารมณความรูสึกที่แตกตางจากศิลปนศิลปะบริสุทธ์ิ ผูสรางสรรคไมสามารถใชอารมณและจินตนาการไร
เหตุผลเปนตัวต้ังในการสรางภาพโฆษณาไดทั้งนี้เพราะมีกรอบความคิดและเหตุผลของการสื่อสารการตลาดเปนตัวต้ังอยู การแปล

ความหมายจากภาพตองอิงบท ขอความโฆษณา(Copy) ควบคูกันไปเพ่ือบรรลุวัตถุประสงคเปาหมายการสื่อสารตามแผนโฆษณา
แคมเปญน้ันๆ โดยคําตอบที่ไดตองเปนคําตอบที่ใชเวลาคิดอันสั้นมาก เพ่ือใหเกิดความเขาใจในสารนัน้ทันที ไมควรเสียเวลามากกับ
การคนหาคําตอบ ซ่ึงจะเปนการทําใหโฆษณาน้ันๆไมมีประสิทธิภาพเหมาะสมเพียงพอในการสื่อสาร ซึ่งตางจากภาพศิลปะบริสุทธิ์แนว
เหนือจริง เซอรเรียลลิสมที่ผูชมหรือผูรับสารเม่ือชมภาพดวยอารมณความรูสึกที่ไมมีตัวต้ังใดๆในใจ อาจจะดูภาพแลวไมเขาใจ เกิด
คําถามมากมายมีความฉงนสงสัยการแปลความหมาย ซ่ึงตองใชเวลาในการหาคําตอบจะถูกหรือผิดเพ้ียนไปก็ไมใชเร่ืองใหญ  
  ภาพโฆษณาเหนือจริง เซอรเรียลลิสมจะสงผลกระทบตอผูรับสารในเชิงจิตวิทยาตางๆกันกลาวคือผูรับสารอาจรูสึกชอบ
หรือไมชอบ สบายใจ แปลกประหลาดใจ หวาดกลัว สงสัยตางๆนานา แตในเชิงการส่ือสารการตลาดผลกระทบที่คาดหวังคือตองการให

ผูรับสารเกิดความสนใจในสาร จดจําสาร สามารถเชื่อมโยงถึงจุดขายสินคาได (USP) สามารถคนหาขอมูลเพ่ิมเติม และนําไปสู
พฤติกรรมการบริโภคสินคาและบริการนั้นๆในที่สุด 
  แมวารูปแบบเทคนิควิธีการสรางสรรคผลงานแนวเหนือจริง เซอรเรียลลิสมทั้งสองประเภทหากดูผิวเผนิอาจจะรูสึกไมแตกตาง
กันมาก แตสิ่งที่สามารถแยกแยะความแตกตางไดชดัคือ ภาพโฆษณาแนวเหนือจริง เซอรเรียลลิสมจะมีลักษณะเปนงานพาณิชยศิลป 

(Commercial Art) มีความเปนภาพประกอบเลาเรื่องราวตางๆ (Illustration) ของสินคาและบริการ ในบริบทตัวภาพโฆษณามีภาพสินคา
และบริการเปนประธานหรือถูกจัดวางอยูในตําแหนงที่เดนและเห็นไดชัดเจน รูปแบบเซอรเรียลลิสมจะแตกตางกันอยางไรก็ไมสําคัญ

เทากับความสําคัญของ “สาร (Message)”ที่ตองการส่ือสารเพ่ือเปาหมายทางการตลาดเปนสําคัญ   
  สุนทรีหรือความสวยงามของภาพเปนอีกตัวแปรหน่ึงที่มีความสําคัญของการสื่อสาร ภาพจะสําเร็จออกมาดวยเทคนิคการเขียน
สีแบบโบราณหรือแนวสมัยใหม หรือการใชดิจิทัลเทคนิคก็ตาม ในสวนของศิลปะบริสุทธ์ิศิลปนไมตองคํานึงเรื่องความรูสึกและการรับรู
ของผูรับสารเปนตัวต้ัง พวกเขามีอิสระในการสรางสรรคผลงานตามทักษะความสามารถ อารมณความรูสึกอยางเต็มที่ในจิตวิญญาณ
ของความเปนศิลปน แตสําหรับงานโฆษณาแลวผูสรางสรรคตองคํานึงถึงสารที่ตองการสื่อตองควบคุมองคประกอบศิลปและความ



๒๓๓ 
 

สวยงามลงตัวใหอยูในขอบเขตท่ีผูรับสารกลุมเปาหมายสามารถสัมผัสรับรูและจดจําไดอยางไมปฏิเสธผลงาน กลุมผูรับสารเปาหมาย
โฆษณาจึงเปนตัวแปรสําคัญตัวแปรหนึ่งที่นักสรางสรรคตองใหความสําคัญอยูเสมอ โฆษณาตองการสื่อสารกับใคร ตองการขายใหใคร 
การสรางสรรคสุนทรีในงานโฆษณาเซอรเรียลลิสมตองอาศัยความรู ทักษะ ประสบการณการทํางานในแวดวงศิลปะและการออกแบบ 
รูจักรูปแบบหรือสไตลของศิลปะแบบตางๆ ยุคสมัยตางๆ สามารถประยุกตงานเปน มีจินตนาการการมองงานเปน การกํากับควบคุมให
ทิศทางงานศิลปไปในทางใด ซ่ึงจะทําใหการสรางสรรคผลงานไดอยางมีประสิทธิภาพ  

   ขอเสนอแนะในการวจิยั 
  งานภาพแนวเหนอืจริงเปนความทาทายของนักสรางสรรค เม่ือนํามาใชกับการสื่อสารการตลาด การขายสินคาและบริการ 
ดึงดูดความสนใจ นอกจากความแปลกประหลาดซ่ึงเปนลักษณะเดนของภาพแลว ตองใชมันใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดมีชั้นเชิงและ
กลวิธีที่ดีเหมาะสมที่เชือ่มโยงถึงความหมายสําคัญ หรือจุดสําคัญที่ตองการส่ือสารในแคมเปญน้ันๆ 
  การสรางสรรคภาพเหนือจริงนอกจากคํานึงถึงจุดขายแลว นักสรางสรรคตองคํานึงถึงผูรับสารเปาหมายดวยวา เปาหมายของ
การสื่อ “สาร” น้ีพวกเขาสามารถรับรู และเขาใจไดหรือไม หากเขาใจคลาดเคล่ือนบิดเบือนไป เกิดความลมเหลวในการส่ือสาร ตองมี
การแกไข  
  การศึกษาภาพแนวเหนือจริงหรือเซอรเรียลลิสมในงานโฆษณานี้เปนการศึกษาเชิงคุณภาพ เปนการวิเคราะหเนื้อหาสาร เพ่ือ

ศึกษากลุมตัวอยางภาพโฆษณาที่ใชลักษณะแปลกประหลาดตามแนวคิดของลัทธิเหนือจริง (Surrealism) ความนาสนใจของงานแนว
เหนือจริงมีพลังดึงดูดความสนใจของผูรับสารไดอยางฉมัง งานลัทธิเหนือจริงเปนรูปแบบศิลปะที่มีความพิเศษเฉพาะตัวโดดเดนทันสมัย
และไรกาลเวลา ซ่ึงนักสรางสรรคโฆษณาและสื่อสารการตลาดนิยมนํามาใชกันอยางแพรหลาย และมีการใชสืบทอดกันตอๆมายาวนาน
ทั้งในประเทศไทยและระดับนานาชาติ เม่ือนํามาใชกับการสื่อสารการตลาดสงผลใหการสื่อสารมีเร่ืองราวนาสนใจและดึงดูดความสนใจ
ไดดี  
  สําหรับงานแนวเหนือจริงในลักษณะเชิงพาณิชยศิลปของประเทศไทยเราน้ันก็มีความโดดเดนและมีเอกลักษณทั้งทักษะและ
เชิงการส่ือสารโดยเฉพาะในงานโฆษณาและการสื่อสารการตลาดท่ีแพรหลายอีกทั้งสามารถควารางวัลระดับโลกมามากมาย ในกรณีนี้
ก็เปนประเด็นที่นาศึกษาวิเคราะห วิจัย อาจจะศึกษาเชิงเด่ียวหรือเชงิเปรียบเทียบกันเพ่ือคนหาความคิด ความหมายนัยยะเชิงสัญศาสตร 
  งานวิจัยเชิงคุณภาพในลักษณะนีผู้วิจัยควรเปนผูสนใจในทั้งศาสตรและศิลปทั้งนิเทศศิลป ศิลปะบริสุทธ์ิ และนิเทศศาสตร 
สามารถบูรณาการความรูตางศาสตรเขาดวยกันไดอยางกลมกลืน และสามารถนําไปใชใหเกิดประโยชนกับการสื่อสารเพ่ือการตลาด 
เพ่ือสังคมไดอยางลงตัวเหมาะสม 
  สําหรับผูสนใจและใครศึกษาการสรางสรรคผลงานการส่ือสารการตลาดหรืองานเชิงพาณิชยศิลปที่นําตัวแปรดานการตลาด 

(Marketing) และศิลปะบริสุทธ์ิ (Pure Art) มาผสมผสานประยุกตเปนงานพาณิชยศิลปที่มีชั้นเชิง มีคุณคาในตัวมันเองน้ัน สามารถ
ศึกษาวิจัยลักษณะผลงานนวัตกรรม สรางสรรคใหมๆตางๆเชน  
๑. การศึกษาวิเคราะหการใชแนวคิดเหนือจริงกับการประยุกตใชเพ่ืองานส่ือสารการตลาดในบริบทของการจัดแสดงสินคาทั้งระดับชาติ
และนานาชาติ หรือกับงานส่ือสารการตลาดอื่นๆ 
๒. การวิจัยเชิงปริมาณโดยมีตัวแปรการวัดความรู ความเขาใจ การรับรู ตอการใชภาพเหนือจริงในการสื่อสารการตลาด 
๓.  การวิจัยเพ่ือการพัฒนาเพ่ิมมูลคาผลิตภัณฑชุมชนหรือชนเผาดวยภูมิปญญาและศิลปะชนเผาในบริบทการส่ือสารการตลาดดาน
ตางๆ  
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ABSTRACT

This research studied and analysed the creation of content, styles, types, meaning and 
interpretation of surrealistic advertisements. The study compared the surrealism of  
fine art and advertisements, their similarities and differences of the two models of the 
surreal: traditional and modern. The research was conducted using qualitative research 
methods and utilised a random brand advertising selection that was composed only of ads 
that used surreal images. Most of the samples were compiled from print advertisements 
including magazine ads, newspaper ads and clippings that were published both 
nationally and internationally on the internet, websites or blogs. An integrated analysis of  
theories and concepts from semiology theory, advertising creativity, surrealist creativity 
and marketing concepts were used to analyse and explain these results. The findings 
indicated that creative images in surrealistic advertising were mainly influenced 
by the paintings of Salvador Dali and Rene Magritte. Their works contain fantastic 
and incongruous imagery that affects advertising by means of unnatural, irrational 
juxtapositions and combinations. Techniques used by the works analysed were  
painting and computer retouched photography. The magnificent images and ironical 
appositions symbolised products, encoded products and serviced single-minded  
concepts or unique selling propositions in order to retain brand information and brand 
awareness and increase sales. During an epic competition among advertising companies 
and their profit earning enterprises, surrealist advertising was marketing niche specific 
products and had become a trend in advertising execution amongst these competitors. 
Surrealist ads were a very good alternative, which made an unparallelled impression  
in the consumer’s mind. 
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INTRODUCTION

Surrealism and Significance of the 
Problem  

Surréalism comes from the French sur- 
and réalisme. The accepted definition 
of surreal can be broken down into five 
specific categories: 1) Having qualities 
attributed to or associated with surrealism; 
2) Having an oddly dreamlike quality; 3) 
Having the disorientating, hallucinatory 
quality of a dream; unreal; fantastic; 
4) Characterised by fantastic imagery 
and incongruous juxtapositions; a great 
concourse of phantasmagoric shadows; 5) 
Resembling a dream; dreamlike, unreal: 
not actually such; being or seeming fanciful 
or imaginary. But the word surrealism 
defines an art form in two parts: 1) A 20th 
century art form in which an artist or writer 
combines unrelated images or events in a 
very strange and dreamlike way; 2) The 
principles, ideals or practice of producing 
fantastic or incongruous imagery or effects 
in art, literature, film or theatre by means of 
unnatural or irrational juxtapositions and 
combinations.

Surrealism is a style of painting 
of modern art. It is a cultural and art 
movement that started in the 1920s by the 
original member and leader, Andre Breton. 
It was the culmination of the writing of 
the surrealist group and it sought to dispel 
the ‘Rationalism’, which they thought 
had brought about the First World War. 
It identified the whole surrealist idea as 
a movement, with an agenda, rather than 
just a style of art. Andre Breton subscribed 
to socialist ideology and was part of 

the communist party, but the surrealists 
considered themselves apolitical. Some of 
these ads are derived from extracts from 
‘The Manifesto Surrealism’. (http://www.
surrealists.co.uk)

Surrealism encompasses all genre 
of the arts, such as sculpture, music, 
literature, film and philosophy. “Surrealism 
is a sandbox of the human subconscious 
mind. Artists and writers of the movement 
believe surrealism to be a revolutionary 
philosophical movement first” (http://
www.1stwebdesigner.com). 

Surrealist artwork often features an 
element of surprise with random objects 
and fantastic unpredictable juxtapositions. 
It developed out of Dadaism during World 
War I, centred around Paris, France and 
quickly spread worldwide from the 1920s 
onwards (http://www.1stwebdesigner.com). 
The surrealist artists and intellectuals 
reformed the world in their own way. 
Sigmund Freud provided them with much 
material since he was a strong influence 
due to his tapping into the unconscious 
realm of the human mind. Surrealists 
were very interested in the subconscious: 
with dreams, hallucinations and trances, 
like the kind described in Freud’s works. 
The artists, along with Andre Breton, 
made artwork, poetry and sketches 
under hypnosis and automatic writing. 
They produced surreal, dream-like and 
unconscious works. Salvador Dali’s work 
is said to be the symbolic language of the 
subconscious: truly a universal language, 
it does not depend on education, culture or 
intelligence.
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For marketing communications to be 
effective in its influence on the consumer’s 
mind, there has to be a powerful strategy 
and tools for promotion. Advertising is an 
important tool for marketing promotion. 
It is a form of mass communication that 
involves the advertising agent with creative 
professionals. These artists are the source 
of encoded messages in advertisements 
through the channel-media. The media 
relay the message to the receivers, who are 
the viewers, readers and listeners. These 
are the target consumers, who then decode 
the message and provide their feedback or 
viewer response.

Advertising is a step-by-step operation 
of sophisticated strategic processing that is 
a series of creativity that combines both art 
and science. It is disciplined and creative. 
The discipline comes from a strategy 
of logical thinking through problems 
and coming up with messages that offer 
solutions. It is also the art of creative 
copywriting, using words or phrases 
that indicate a product’s unique selling 
proposition (USP). The copywriter and 
the art director create the art direction. The 
team usually works together to devise an 
overall concept also known as the ‘creative 
idea or big idea’. 

Various artists may create or develop 
specific parts of an art piece or scene, but 
it is the charge of a sole art director to 
supervise and unify his vision. In particular, 
the art director is in charge of the overall 
visual appearance and how it communicates 
visually, stimulates moods, contrasts features 
and psychologically appeals to a target 

audience. The art director makes decisions 
about the visual elements used, what artistic 
style to use and when to use motion. One of 
the most difficult problems that art directors 
face is translating desired moods, messages, 
concepts and underdeveloped ideas into 
imagery. During the brainstorming process, 
art directors, co-workers and clients are 
engaged in imagining what the finished 
piece or scene might look like. At times 
an art director is ultimately responsible 
for solidifying the vision of the collective 
imagination while resolving conflicting 
agenda and inconsistencies between 
the various individual inputs (http://
en.wikipedia.org/wiki/Art_director).

 “A picture is worth a thousand words” 
– this saying underlines that a complex 
idea can be conveyed with just a single 
still-image (Moriarty, 1991, p. 52). It 
also aptly characterises one of the main 
goals of visualisation, namely, absorbing 
large amounts of data quickly. Effective 
advertising has attention-getting power, 
is interesting and enhances memorisation. 
To create attention-getting for ads is not 
easy, especially when it comes to print 
advertisements. The advertising delivers 
the big idea. It is a message execution that 
integrates the nonverbal-visual and verbal 
effectiveness. Pictures and illustrations are 
nonverbal aspects of an ad or commercial 
and carry fully half the burden of 
communicating the selling message. It 
creates the mood of the ad, determining 
the way it will feel to the audience. 
That mood flavours the verbal message, 
embodied in the copy and the illustration. 
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That mood is how ad concepts are executed 
from the standpoint of both art and copy. 
Therefore the execution in presenting 
visuals or illustrations is a very important 
factor in advertising communication. “The 
challenge is to find the best way that will 
stimulate the hoped-for response from the 
target audience” (Moriarty, 1991, p.52). 

Advertising presentation techniques 
should have a distinctive characteristic and 
should differ from the competition. There 
are many picture presentation techniques 
such as a single product alone, a product in 
use, a product in a setting or a product with 
a celebrity.

 Commercial and print ads use some 
form of appeal to reach potential 
customers. Advertisers use appeal to 
influence a customer to purchase a 
product or support a cause. Appeals 
speak to an individual’s need, wants or 
interest. The most common advertising 
appeals include use of fear, humor, 
rationality, and sex or bandwagon 
propaganda (Wimbush).
 Surrealism is an outstanding technique 

in this regard. It is used to avoid the 
monotony of traditional advertising. Surreal 
visualisations create a complex advertising 
look. Its novelty and hyped, surprising and 
unusual visual images are used to present 
the concept or the products unique selling 
proposition. Surrealism, from fine art to 
commercial art, now influences visual 
works and creates effective advertising 
campaigns. In this aspect advertising 
is more interesting and creates a more 
memorable impact on the audience.

Hypotheses

Surrealism in advertising is merely used 
as an artefact; it contains the product’s 
attributes, benefits or whatever is relevant 
with that product’s unique selling 
proposition. Advertisers have applied it in 
a wide variety of artistic techniques. The 
style of surrealism on advertising may have 
changed or it simply continues in its old 
form with the same format as the original 
great artists of the past. Modern surrealism 
has meaning hiding behind advertising 
images depending on how the visual image 
is interpreted. 

METHOD AND PROCEDURE

This research applied the purposive 
sampling investigation method. Selections 
were made from different types of ads. 
The samples were 10 modern advertising 
campaigns with each campaign containing 
two, three or six pieces in full-color prints. 
The ads featured were chosen based on 
the characteristics of the technique of 
surrealism used. The ads met the surrealist 
conditions of being dreamlike and/or 
reality-unnerving, containing illogical 
scenes with photographic precision, 
creating strange creatures from everyday 
objects or developing painting techniques 
that allow the unconscious to express itself  
(http://en.wikipedia.org/wiki/Surrealism). 
The meaning generated was analysed by 
metaphorical interpretation.

 The words and images were in 
the advertising context. This research 
specifically analysed surrealist images. 
Ad Image samples are both well-known 
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and not well-known, single and series 
print ads (magazines). They advertise 
consumer products such as mineral water 
(Perrier), liquour (Absolut Vodka), kitchen 
appliances (Whirlpool), fashion/clothes 
(Harvey Nichols, Marithe and Francois 
Girbaud), a bookstore (Filigranes), an 
eco-automobile (Volkswagen, Polo the 
Blue Motion campaign), investment 
(AE Investimentos) and non-profit 
organisations (World Wide Fund of nature, 
formerly named the World Wildlife Fund, 

WWF). The research followed a systematic 
analysis, one by one, according to concepts 
of marketing communication theory, 
advertising creative conceptualisation and 
semiotics theory. 

RESULTS

The findings from the samples of the 10 
selected advertising campaigns can be 
explained as follows:

Volkswagen Polo, The Blue Motion Campaign – Automobile

   
 Fig.1: Dali Fig.2: Magritte Fig.3: Bosch

Fig.1-3: Reprinted from CreativeCriminals, by S. Janssen (2009). Retrieved
from http://creativecriminals.com/volkswagen/polo-bluemotion-dal-bosh-magritte

Product type     Brand                 Image Title                  Technique
Automobile    Volkswagen   1. Dali Dali inspired
                                                               2. Magritte      Magritte inspired 
                                                               3. Bosch Bosch inspired

Copy. Absurdly low consumption / The Polo Blue Motion

Image. The ads are inspired by the great surrealist painters, Dali (‘The Persistence 
of Memory’), Magritte and Bosch, whose style is fully represented in the ads.  
The ads resemble a dream and contain absurdist imagery in impossible circumstances as 
well as incongruous juxtapositions. The idea communicated in the ads is environmental 
protection and efficient driving – the automobile is the greenest and lowest polluting 
vehicle available.
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AE Investimentos – Investment

Fig.4: Lion. Reprinted from Ads of the World, by L. Burnett (2008). Retrieved from http://adsoftheworld.
com/media/print/ae_investimentos_surreal_1

Fig.5: Strange. Reprinted from Ads of the World, by L. Burnett (2008). Retrieved from http://adsoftheworld.
com/media/print/ae_investimentos_surreal_2

Product type     Brand      Image Title     Technique
Investment  AE Investimentos    2.1 Lion                    Dali’s Inspired 
            2.2 Strange

Copy. Don’t Be Lost in the Weird World of Investments / Visit AEinvestimentos.com

Image. These ads take their inspiration from Dali and apply his style and presence to 
the investment business world. The elements in the background are human, animals and 
others objects from Dali’s ‘Temptation’ and ‘Bee Flight’. They present the implication 
of an economic information digest and a political message, which is a weird-world 
economic phenomenon. The United States of America, United Kingdom, India, China 
and the Middle-East are following the blind leader. It illustrates and emphasises the leader 
who is dragging them to a world of catastrophic economy. As its main idea, the ad states, 
“Don’t be lost in the weird world of investments.”
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Whirlpool Kitchen Aid – Electricity Appliance

Fig.6: Surrealism. Reprinted from Ads of the World, by DDB (2011). Retrieved from http://adsoftheworld.
com/media/print/whirlpool_kitchenaid_surrealis 
                                   
      Product type           Brand         Image Title     Technique
Electronic Appliance   Whirlpool Kitchen Aid     Surrealism     Dali’s painting

Copy. For 92 years, cooking has been art as the Surrealist turns dreams into art. And before 
that KitchenAid was doing the same in the Kitchen. Turning Recipes into masterpieces. 
Find out about our products and other art movements at: Facebook.com/ KitchenAid 
Brazil. KitchenAid for those to whom cooking is art.

Image: The ad presents a premium major countertop kitchen appliance. The product-
orientated approach presents a scene from a fantastic dream world. The artful appeal and 
predominant emotion is the sense of the world’s passion for cooking. Whirlpool opens a 
delicious world of possibilities when inspiration is at one’s fingertips and there is so much 
more to make. The word “Surrealist” implies the ability to “turn dreams into art.” The 
visualisation symbolises the product image as high art for life, which is turning recipes 
into masterpieces of art.

Perrier – Mineral Water 

   
 Fig.7: Melting. Fig.8: Melting. Fig.9: Melting.

Fig.7-9: Melting. Reprinted from ‘Inspiration Room’, by D. Macleod (2009). Retrieved from http://
theinspirationroom.com/daily/2009/perrier-bottled-water-in-melting-heat/

 Product type   Brand    Image Title       Technique
Mineral Water    Perrier      Melting  Dali’s ‘The Persistence of Memory’ 
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Copy. None 

Image. Perrier, the world’s best-loved bottled water brand became an intrinsic part of 
an active, healthy American lifestyle in the late 1970s. Social drinkers started ordering 
Perrier instead of cocktails or soft drinks. The brand’s popularity grew as a refreshing, 
all-natural, calorie-free alternative beverage.

The ad features a very hot summer day on a tennis court where a big ice bucket, 
which is full of ice, is melting. There are bottles of Perrier mineral water inside. The 
objects on the tennis court are going to melt too, but not the bottles of Perrier. A thirsty 
tennis player is struggling to reach a bottle. In the other two ads the women are sweating. 
They are taking Perrier while the other objects are melting. ‘Melting’ was inspired by 
Dali’s ‘The Persistence of Memory’. This exaggerated image can renew brand awareness 
and arouse in the consumer a physical, basic need. It is a simple and clear visual message 
that reflects meaning evocatively.

 
Absolut Vodka

                                                                                                        
 Fig.10: Absolut machine. Fig.11: Absolut machine.

Fig.10-11: Absolut machine. Reprinted from ‘Inspiration Room’, by D. Macleod (2009). Retrieved from 
http://theinspirationroom.com/daily/2008/absolut-machines-in-retrospect/

Product type      Brand       Image Title             Technique
Liquor-Vodka   The Absolut Vodka   Absolut Machines   Futuristic Surreal

Copy. In an Absolut World Machines Amplify Your Creativity

Image. Absolut Vodka is renowned worldwide as one of the leading premium vodkas. 
Everything about Absolut Vodka is iconic in nature, such as the bottle, the ads and 
the taste. Absolut single ads make up the majority of its ads. This company has been 
exploring the spheres of art, fashion and music throughout its history. The brand explores 
the intersection between art and cutting-edge technology. It puts forth the idea that the 
night is a playground and the key to a truly amazing night is to embrace the possibility 
of creativity and vitality through a series of unique artistic experiences around the world.

‘Absolut Machines’ actually refers to the ‘Absolut Choir’ made up of 22 robots of 
various sizes. The participants come up with a word, and the machines come up with a 
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song based solely on the word (http://absolutad.com/absolut_gallery/singles). The idea 
is to explore what it would be like if machines could be creative like people. The image 
shows a young man sitting in a weird flying machine amid other music-making machine 
parts and his hands extended and apart from him, exploring the music-making ability of 
the machine parts. Absolut futuristic surrealism is one of the campaigns that continues its 
transformation of advertising by presenting a series of global experiences, where artists 
inspire their audience through the power of creativity. 

Filigranes Bookstore

Fig.12: Bollywood. Reprinted from Ads of the World (2008). Retrieved from http://adsoftheworld.com/
media/print/filigranes_bookstore_bollywood

Fig.13: Las Vegas. Reprinted from Ads of the World (2008). Retrieved from http://adsoftheworld.com/media/
print/filigranes_bookstore_las_vegas

Fig.14: Silent movie. Reprinted from Ads of the World (2008). Retrieved from http://adsoftheworld.com/
media/print/filigranes_bookstore_silent_movie
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Fig.15: Manga. Reprinted from Ads of the World (2008). Retrieved from http://adsoftheworld.com/media/
print/filigranes_bookstore_manga

Product type     Brand     Title                             Technique
Bookstore      Filigranes   The Metamorphosis Digital Photography retouching 
                                               1. Bollywood            
                                               2. Silent Movie 
                                               3. Las Vegas                     
                                               4. Manga                             

Copy. The Metamorphosis / Make Your Own Movie: Read a book

Image. Filigranes bookstore in Brussels, Belgium presented ‘The Metamorphosis’, 
a series of print ads with images visualising a set of crazy and amazing worlds. The 
cockroach uses a pick-up line. A half-man half-cockroach that looks like a Maharajah 
reclines lazily on a bed, while an Indian maidservant offers him a platter full of delights. 
The eroticism and horror of a beautiful young woman and a giant cockroach in a bedroom 
alone together evokes the sensual in a macabre sense. In another image, a dark and deep 
tunnel hides a horrifying giant bat-roach (cockroach bat) hanging upside down from the 
ceiling while a third image reveals a fight of sorts in bed between a robot-roach and what 
looks like a man.

‘The Metamorphosis’ is a novel by Kafka in which a man gradually transforms into 
a cockroach. The surreal images used in these ads allude to Kafka’s novel through weird 
juxtapositions: a cockroach and a human, an animal and a robot, a robot animal and a 
man. These weird images are an ad concept that encourages and emphasises reading. The 
idea is that readers can visualise the entire story just as if they were watching a film. The 
ad persuades its audiences to lower their degree of television exposure and make their 
“own movie” by reading a book, and for this, they can visit Filigranes bookstore.
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Marithe and Francois Girbaud – Fashion  
 

                   
 Fig.16 Fig.17 Fig.18                   

  

 Fig.19 Fig.20

Fig.16-20: This is a crazy world. Reprinted from viacomit (2010). Retrieved from http://viacomit.
net/2010/02/04/marithe-francois-girbaud-this-is-a-crazy-world/

Product type       Brand                                   Image Title            Technique 
   Fashion   Marithe and Francois Girbaud  This Is a Crazy World  Photography retouching 

Copy. This Is a Crazy World 

Image. Through these images, Marithe and Francois Girbaud, French fashion designers, 
launched a new photographic ad campaign for their Spring and Summer 2010 collection, 
showing off their denims, street clothing and shoes. The copy, captures the ad concept, 
provoking thought, while grabbing the attention of the viewer. The visual images convey 
the ad message-product value and standard. The campaign features a fashion showcase. 
The stiffened models are dressed in jeans and casual wear. They are presented as upside-
down characters in a scenario of the natural world turned on its head. The models become 
alien visitors from outer space, timeless dolmens in an exotic landscape or, more directly, 
a nod to figurative surrealism in the tradition of Magritte. The Summer and Spring 2010 
campaign ads perfectly suited the objective of catching the viewer’s attention from the 
page of a magazine. Even if only half-consciously perceived when skimming through 
the pages, the ads immediately present a jolt to the senses that the reader has to take 
immediate note of.
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Lifebuoy Hand Soap

                  
 Fig.21: Kitten Fig.22: Dog

Fig.21-22: Reprinted from lizzbenno, by L. Bennett (2012). Retrieved from http://lizzbenno.blogspot.
com/2012/11/ad-that-uses-surrealist-technique.html

Product type    Brand             Image Title                      Technique
Soap     Lifebuoy   You Eat What You Touch   Photography retouching
         1.Lifebuoy-kitten  
                                            2.Lifebuoy-dog

Copy. You Eat What You Touch

Image. Surreal images are created by merging two things in these images: a kitten and 
a croissant, and a dog and a loaf of bread. The combination and transformation of one 
into the other is weird and surprising; the end products are a croissant-kitten and a loaf-
dog. These images blend the meaning and image of one thing into another. The dominant 
key visuals arrest the attention of the target audience, amazing them. Metaphorically, 
the images convey a significant message: the easy spread of bacteria and germs from 
people’s hands to the food they will be consuming. It creates an awareness for proper 
washing of hands before eating a meal. The ads neither reflect any essential or unique 
selling proposition. There are no product features or attributes to show brand significance. 
Therefore the target audience, without noticing the Lifebuoy logo on the right-hand side 
of the ad, will realise that this is simply an ad for a general hand-soap product. The ad 
aspect affects brand-reminding and is concerned with consumer general health and well-
being.



Pertanika J. Soc. Sci. & Hum. 24 (S): 141 – 158 (2016)

The Surrealist on Advertising

153

Harvey Nichols – Fashion 

    
 Fig.23: Spike Fig.24: Moth Fig.25: Ice cube head

Fig.23-25: Reprinted from lizzbenno, by D. Macleod (2007). Retrieved from http://theinspirationroom.com/
daily/2007/harvey-nichols-women-and-men-are-irresistable/

Product type    Brand       Image Title                          Technique
    Fashion   Harvey Nichols  1. Spike – Women’s wear   Photography retouching
              2. Moth – Men’s wear
              3. Ice cube head – Beauty

Copy. Harvey Nichols: Women’s wear, Men’s wear, Beauty 
Image. This campaign was for Harvey Nichols’ annual women’s wear and men’s wear 
sales. The three print ads present a set of fashion photography models of both men 
and women who have bizarre heads: balloons and a spike, a light bulb and moths, 
ice cubes and a gas burner. These are half-human half-animal-like alien beings, 
dressed in Harvey Nichols clothing. In one image, two balloon-headed men in suits 
are powerless against a woman whose head is a spike; with her spike, she can easily 
prick them to death. In another image, two moth-headed men are helplessly drawn 
to a woman who has a light bulb for a head, again suggesting the helplessness of  
the male against the elegant power of the female. In the last image, however, two  
women with ice cubes for heads are threatened by a man whose head is a gas  
burner. The ads suggest the irresistibility of sexual power play and how clothes are an  
essential prop in the enduring drama of life that revolves around people, relationships and  
power.
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WWF: World Wildlife Fund

Fig.26: Fish man. Reprinted  from Treehugger, by M. G. Richard (2011). Retrieved from http://www.
treehugger.com/culture/wwfs-horrifying-and-frightening-ads.html

  Product type       Brand    Image Title     Technique

Non Profit Organisation   WWF   Fish Man   Photography retouching

(WWF: World Wide Fund for Nature, a nature conservation organisation previously named World Wildlife 
Fund. It still uses its former name in some markets).

Copy. Stop Climate Change Before It Changes You

Image. A single dominant image of a man with a fish head is positioned in the middle 
of the page. It is striking and immediately captures the viewer’s attention. Surrealism is 
created by the juxtaposition of a human body and an animal head to form a mutant fish-
man. The message clearly communicates to the viewer the severity and distressing nature 
of climate change that is slowly becoming obvious every day. The mutant represents 
a peculiar environmental condition affecting human beings and the resulting human 
adaption to climate change that could follow. The exaggeration of the image conveys the 
message that it is urgent for people to become aware of the reality of climate change and 
to start thinking about the immediate need for environmental preservation. The campaign 
creates awareness of environmental protection for people. In addition, it convinces the 
target audience to be more concerned about the environment.
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DISCUSSION AND CONCLUSION

 In the execution of modern advertising, 
the art direction of surrealist images and 
illustrations is strongly influenced by 
Salvador Dali. He is the typical surrealist 
dabbling in weird ideas and amazing 
visualisation. Second is Magritte. Their 
influence has produced two types of 
surrealist advertising image: 1.) The world 
masterpieces: These follow the tradition 
of world-famous surreal oil paintings in 
style, idea, artistic composition, mood, 
tone and visual objects presented. The 
audience needs just one glimpse of 
the visual to realise that the prints ads 
are based on famous surreal paintings. 
The following samples demonstrate 
this idea: Volkswagen, the Polo Blue 
Motion, Whirlpool, AE Investimentos. 
2.) Modernised images: These ads make 
use of digital photography, photographic 
retouching and/or photographic montage. 
They use juxtapositions: two ideas/objects 
are combined and blended together to 
suggest transformation of one into the 
other. These surreal subjects are set in a 
peculiar environment. The digital photos 
render sharp picture quality and suggest 
a contemporary look and feel, as in the 
following samples; Perrier, Absolut Vodka, 
Filigranes, Magithe and Froncois Girbaud, 
Harvey Nichols, Lifebuoy and WWF.

Some surrealist advertising imitates the 
techniques and form of 19th century surreal 
paintings. They conjure weird, dreamy, 
transformative and subconsciously scenes 
that highly impact the viewer. While they 
are as artistic, their objectives are absolutely 

different from those of the original 
surrealists. Surrealist painting was created 
to fulfil the subjective, artistic, emotional 
and subconscious mind. Surrealism in 
advertising was created for the objectives 
of marketing communication; these focus 
on a rational marketing concept for selling 
products.  

Surrealist ads make use of icons, 
symbolism and metaphor to create key 
ad concepts, messages or product unique 
selling propositions. For example, the 
new Volkswagen Polo, The Blue Motion 
‘Think Blue’ campaign keeps the form of a 
specific style of impossible circumstances. 
‘The Persistence of Memory’ changes 
the advertising theme to “Absurdly low 
consumption.” In one image, dreamy 
scenery features a situation of over-
consumption, in which the ‘Man with a 
Chest of Drawers’ symbolises the deep 
psychological secrets that every person 
carries inside, and refers to the gas station 
owner affected by a reduction in fuel 
consumption. A belted melting clock 
symbolises that time is running out. The 
metaphorical interpretation urges the 
creation of environmentally friendly 
products and solutions and encourages 
more eco-conscious behaviour and 
contribution to a sustainable future. The 
end message is the need for everyone to 
be more responsible on the road and more 
environmentally conscious, not just when 
driving, but everywhere, every day.

Surrealism creates an advertisement’s 
uniqueness and difference. It captures 
consumer attention in surprising ways and 
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stimulates viewers to examine the ads for 
hidden meaning. Surrealist art contains 
a complexity of images and meaning. 
Interpretations must consider both the 
image and the text together. The text or 
verbal message can be unambiguous or 
monosemic but the images are ambiguous 
or polysemic (Barthes, 1977; Vestergaard 
& Schrøder, 1994). Vestergaard and 
Schrøder (1994) mentioned that as a means 
of communication, pictures are much more 
ambiguous than language and therefore, 
they often have to be anchored by verbal 
text (Vestergaard & Schrøder, 1994). 
Images communicate and can be analysed 
in ways similar to language (Vestergaard & 
Schrøder, 1994).
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specialists in the subject matter represented by the article.  The chief executive editor asks 
them to complete the review in three weeks.  

Comments to authors are about the appropriateness and adequacy of the theoretical or 
conceptual framework, literature review, method, results and discussion, and conclusions.  
Reviewers often include suggestions for strengthening of the manuscript.  Comments to the 
editor are in the nature of the significance of the work and its potential contribution to the 
literature.

3. The chief executive editor, in consultation with the editor-in-chief, examines the reviews and 
decides whether to reject the manuscript, invite the author(s) to revise and resubmit the 
manuscript, or seek additional reviews.  Final acceptance or rejection rests with the Edito-
in-Chief, who reserves the right to refuse any material for publication.  In rare instances, 
the manuscript is accepted with almost no revision.  Almost without exception, reviewers’ 
comments (to the author) are forwarded to the author.  If a revision is indicated, the editor 
provides guidelines for attending to the reviewers’ suggestions and perhaps additional advice 
about revising the manuscript. 

4. The authors decide whether and how to address the reviewers’ comments and criticisms and 
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Preface

This Special Edition of the Pertanika Journal of Social Sciences and Humanities is finally complete. 
This Issue comprises selected papers from the sixth International Science, Social Sciences, 
Engineering, and Energy Conference, which took place from 17 to 19 December, 2014 at Prajaktra 
Design Hotel in Udon Thani, Thailand. The conference was initiated by Rajamangala University 
of Technology Isan, Sakonnakhon Campus, in December 2008. After this initial conference the 
number of papers presented has increased every year. The sixth conference was hosted by six 
Rajabhat Universities, namely, Udon Thani,  Loei, Sakon Nakhon, Nakon Ratchasima, Chiang Rai 
and Pibulsongkram together with the Office of the Higher Education Commission. 

During the conference, a total of 110 papers in the fields of Social Sciences and Humanities were 
presented by participating speakers from Thailand, Lao PDR, Vietnam, Russia, Mexico, Japan, 
Israel and the United States of America. A total of 14 papers was carefully chosen for this Special 
Edition. The papers cover current issues of interest in the fields of Education, Social Sciences, Arts 
and Humanities, Business and Economics and in them, the authors have rigorously examined and 
discussed recent developments in their respective field. 

We very much appreciate the contributions of all the participants at the conference. We also 
would like to thank the Organising Committee members for their continuous efforts to make 
this conference a great success. Grateful acknowledgement should be given to the keynote and 
invited speakers who have made the conference more significant and fruitful. We look forward to 
seeing more academic cooperation in the future.

The publication of these papers would not have been possible without the support of the field 
editors nominated from the conference co-hosts, as well as the team of reviewers who carried 
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appreciation. 
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the Chief Executive Editor of Pertanika Journals, and his dedicated Pertanika team at the Journal 
Division, UPM, who rendered us their generous guidance and commitment in bringing this edition 
to print. 
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School Teachers’ Understanding of Astronomy Phenomena

Pattawan Narjaikaew    

Faculty of Education, Udon Thani Rajabhat University, Udon Thani, 41000, Thailand

ABSTRACT

This study aimed to enhance elementary-school science teachers’ understanding of 
astronomy concepts including season, moon phase and eclipse by using and building 
scientific models. Twenty-nine elementary-school science teachers from Udon Thani, 
Thailand participated in this study in 2014. The teaching sequence was designed to address 
difficult astronomy concepts. Firstly, questions of the astronomy phenomena were asked. 
After common misconceptions were answered, teachers become dissatisfied with the old 
conceptions. Then, scientific models were presented and explained. Finally, science teachers 
built scientific models to explain the astronomy phenomena. The  research  design  of  this  
study was one group pre-test-post-test design. Twenty-five questions from an astronomy test 
were used to access teachers’ understanding of the concepts. The data were analysed using 
the mean score, percentage, standard deviation and t-test for dependent samples. It was 
shown that the average percentage of correct answers before and after the teacher training 
programme were 32% and 58%, respectively. The post-test mean score was significantly 
higher than the pre-test score. These findings lead to the suggestion that teaching astronomy 
concepts by building scientific models and using them can be a meaningful learning activity 
in the science classroom.

Keywords: Elementary-school science teachers, scientific model, astronomy phenomena concepts

INTRODUCTION

Science is generally viewed not only 
as a body of knowledge, but also as a 
way of knowing as well as the process 
of discovering and explaining nature. 
The study of science branches into two 
distinct categories: the life sciences and the 
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physical sciences. The life sciences include 
such areas as biology, botany and zoology. 
The physical sciences include such areas 
as physics, chemistry and astronomy 
(Hewitt, 2001). Science education is 
very important for the development of 
any nation because it is a part of human 
daily life. Therefore, science has been a 
compulsory subject in most countries for a 
long time (Bennett, Lubben, & Thompson, 
2013). Understanding science helps people 
know how things around them work; 
everyone needs to have scientific literacy 
to make decisions and to debate scientific 
issues (Tasakorn & Pongtabodee, 2005). 
People who have a strong understanding 
and ability to understand science tend to 
hold productive. Learning in science and 
technology is important for all people 
in this economically competitive world. 
However, Osborne and his colleagues 
(Osborne, Simon, & Collins, 2003) have 
argued that the continuing decline in the 
number of students choosing to study 
science over the past 20 years requires 
research focusing on students’ attitudes 
towards science. They have raised concerns 
about the kind of classroom environment 
and activities that might increase students’ 
interest in studying science in school.

Thailand has undergone many 
educational reforms and changes. In its 
national curriculum, general science 
first appeared in the school curriculum 
in Buddhist Era 2503 (Thepboriruck, 
1976). Policies concerning science and 
technology development are reflected in 
the Six National Economic and Social 

Development Plans (B. E. 2530-2534). 
Science and technology topics were included 
in the work-orientated experience, which 
was one of the five learning experiences 
taught in the elementary curriculum in B. 
E. 2521 (Udomsin, Chuaphanich, & Cate, 
1990). Due to the rapid changes brought by 
information and communication technology 
in the age of globalisation that has made 
knowledge easily accessible, knowledge is 
playing an increasingly more powerful role 
today in developing human resources to 
obtain the necessary skills and information 
not only to adapt to changing circumstances 
but also to spearhead national development 
(Office of the Education Council [OEC], 
2004). The 1997 Constitution and 1999 
National Education Act [NEA] of Thailand 
have provided the framework of guidelines 
for educational reform in Thailand. The 
National Education Act of 1999, Section 9, 
emphasises science and technology, and is 
based on the principle that all learners are 
capable of learning and self-development. 
With respect to the NEA of 1999, science 
is a compulsory topic in the Thai school 
curriculum from Grades 1 to 12 and all 
Thai people have to enrol in compulsory 
education for nine years, covering six years 
of primary education and three years of 
lower secondary education (Yuenyong & 
Narjaikaew, 2009). 

The National Education Act of 1999 
emphasises science and technology 
education and the Institute for the Promotion 
of Teaching Science and Technology 
(IPST) plays a major role in establishing 
standards of teaching/learning science 
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including teaching/learning approaches, 
materials and promoting in-service teacher 
training on teaching/learning science. The 
Basic Education Curriculum of B. E. 2544 
(A. D. 2001) promulgated which content 
areas of the science strand, out of the eight 
compulsory strands for basic education, 
were to be emphasised. The science strand 
has eight content areas: living things and 
living processes; life and the environment; 
matters and properties of matters; forces 
and motion; energy; processes that shape 
the earth; astronomy and space; and natures 
of science and technology (Klongsara & 
Charlee, 2013). The common practice in 
elementary schools is to allow science, 
together with several other subjects, to be 
taught by a generalist teacher. Elementary-
school teachers tend to have limited 
science subject matter knowledge and low 
confidence in science teaching, so they tend 
to focus on topics they are more proficient in 
and therefore more confident to teach such 
as biology while skimming through or even 
avoiding topics they are less familiar with 
and therefore less confident to teach such 
as physics, earth science and astronomy 
(Appleton, 2007). With limited science 
knowledge and less confidence in teaching 
science, teachers tend to use teaching 
strategies that are often not appropriate 
ways of engaging students to learn science.

An astronomy and space national 
science curriculum standard was added 
as a new content area for the elementary-
school level in Thailand; it was derived 
from practices developed in the Basic 
Education Core Curriculum of B. E. 2544 

to present time. Therefore, it is a fairly new 
area for both elementary-school teachers 
and students. In Thailand, astronomy and 
space was found among the seven science 
sub-strands in the Basic Education Core 
Curriculum of B. E. 2544 (A. D. 2001) and 
B. E. 2551 (A. D. 2008). Standard Sc. 7.1 
provides that elementary-school students 
should be able to indicate that the sun, the 
moon and the stars exist in the sky (Grade 
1); to search for and discuss the importance 
of the sun (Grade 2); to observe and explain 
the rising and setting of the sun, knowledge 
related to the moon and the change between 
daytime and night-time and to determine 
directions (Grade 3); to construct a model 
to explain characteristics of the solar 
system (Grade 4); to observe and explain 
determination of directions, as well as times 
and seasons related to the visibility of the 
stars by using star charts (Grade 5); and in 
Grade 6, to construct a model and explain the 
cause of the seasons, phases of the moon, a 
solar eclipse and a lunar eclipse and to apply 
this knowledge (Office of Basic Education 
Commission [OBEC], 2011).

Although astronomy is one of the oldest 
sciences in human history, astronomy 
education is not the oldest course for 
elementary-school teachers in many 
countries to teach. Research has found that 
students have several misconceptions about 
astronomy. Aristotle, a Greek philosopher 
and scientist, is probably recognized as 
the originator of the scientific study of 
the stars. However, a variety of concepts 
about astronomy held by Aristotle as well 
as several related to physics, particularly 
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the concepts of energy, force and motions, 
are misconceptions. Many students hold 
Aristotle’s concepts, which diverge 
considerably from those of modern-
day scientists and these misconceptions 
are resistant to change (Sadler, 1998). 
Because these ideas are grounded in long-
held beliefs and personal experience, the 
change in perception requires students 
to connect the new knowledge with their 
existing knowledge structure. Much 
research has been done into identifying the 
misconceptions that students bring to the 
science classroom (Duit & Treagust, 2003). 
In addition, many school teachers are also 
hold misconceptions about astronomy. The 
greatest misconceptions are related to the 
day-night cycle, moon phases, seasons, 
position of the sun in the daytime and 
solar eclipses. In other words, elementary-
school teachers may be naïve learners of 
astronomy (Bektasli, 2013). Therefore, 
some misconceptions held by students may 
be transmitted by teachers. 

The traditional teaching method that has 
dominated the teaching of science in both 
schools and universities is lecturing. The 
teacher usually describes concepts by talking 
and writing, while the students listen or take 
notes (Chang, Jones, & Kunnemeyer, 2002). 
Research in physics education has shown 
that many students learn very few concepts 
of physics when they attend traditional 
lectures. Traditional lectures as a teaching 
method do not successfully improve 
students’ understanding of the central 
concepts of physics (Shaffer & McDermott, 
1992; Engelhardt & Beichner, 2004). Some 

of the strategies that are recommended to 
enhance the quality of teaching include the 
use of models to promote student learning. 
A model is a representation of an object, a 
phenomenon or an idea (Gilbert, Boulter & 
Elmer, 2000). 

In science education, there are two 
different types of model consisting of mental 
models and conceptual models. Mental 
models are related to what people have in 
their heads, while conceptual models are 
devised as tools for teaching understanding 
of systems, which can be mathematical 
formulations, analogies, physical diagrams, 
computer programmes or material objects. 
Ornek (2008) has categorised conceptual 
models as mathematical models, computer 
models, physical models and physics 
models. Scientific models are broadly used 
in science to represent a phenomenon that 
is difficult to observe directly. Students’ 
experiences with scientific models 
help them to develop their own mental 
models of scientific concepts (Treagust, 
Chittleborough, & Mamiala, 2002). Using 
modelling in science instruction can help 
learners develop deeper understanding 
of the subject matter (Shwartz, Rogat, 
Merritt, & Krajcik, 2007; Shwartz et al., 
2009; Krell, Belzen, & Krüger, 2012).

Astronomy education is also recently 
new for elementary-school science teachers 
in Thailand. This study aimed to promote 
elementary-school science teachers’ 
understanding and teaching of astronomy 
by using and building scientific models 
through teaching procedures. It gives 
elementary-school science teachers an idea 
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of how to teach astronomy with specific 
teaching sequences and tools. In this study, 
the researcher examined the astronomy 
difficulties and needs of elementary-school 
teachers who participated in the 2013 teacher-
training programme and discovered that the 
instructional design approach would fit the 
2014 teacher-training programme utilising 
six hours for direct instruction. The training 
programme was designed to use one or two 
days during the weekend because teachers do 
not have the time to do learning activities in 
the classroom on regular school days. Using 
and building scientific models were examined 
to see if they enhanced the elementary-school 
science teachers’ level of understanding and 
confidence in teaching astronomy. 

OBJECTIVE

The research objective was to study 
and compare elementary-school science 
teachers’ understanding of concepts 
pertaining to the seasons, moon phases 
and the eclipse phenomenon before and 
after using and building scientific models 
through the implementation of a six-hour 
teacher-training programme.

METHODOLOGY

The pre-experimental research with one 
group pre-test-post-test design was used 
in this research. Details of the participants, 
research instruments and data collection 
are listed below.

Participants

The participants involved in this study were 
29 voluntary elementary-school science 
teachers from Udon Thani, Thailand in 
2014.

The Research Instruments

Instructional approach

The sequence of the instruction was held 
over six hours, which began with the 
following procedures:

Introduction of common models in 
astronomy. There are many models in 
textbooks and internet sources that can be 
used to explain astronomy phenomena. 
Firstly, models of astronomy phenomena 
with questions regarding the function of 
the models were introduced (see Fig.1). 

Fig.1: Models in textbooks and internet sources used to explain astronomy phenomena.
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Introduction to the seasons and the path 
of the sun across the sky throughout 
the year. Previous research findings on 
misconceptions regarding astronomy 
highlighted that some teachers believed 
that the earth is farther away from the sun 
in winter and closer in summer and that the 
sun rises exactly in the east and sets exactly 
in the west every day through a year. 
These misconceptions were addressed for 
designing teaching activities. The correct 
concept regarding this point is that the 
earth’s axis is tilted by 23.5 degrees, so that 
the northern and the southern hemispheres 
of the earth get different angles from the 
sun’s direct rays, causing the northern 
and the southern hemispheres to get more 
and less direct rays, respectively, in the 
same month. In other words, the northern 
hemisphere receives more direct rays of the 
sun than the southern hemisphere in June 

and the southern hemisphere receives more 
direct rays of the sun than the northern 
hemisphere in December. For the teacher-
training activity, the pictures showing the 
seasons and the appearance of the sun in 
different positions in the sky throughout 
the year were presented. Questions of 
what caused the seasons were asked. The 
sun-earth geometry models and the globe 
and flash light were used to explain what 
caused the seasons and the differences in 
the location of the sun’s path across the sky 
throughout the year. To evaluate teachers’ 
understanding of these concepts, teachers 
were asked to apply these fundamental 
principles to create their own models for 
teaching their students. The models used to 
explain what caused the seasons are shown 
in Fig.2(a) and the models created by the 
teachers are shown in Fig.2(b).

Fig.2: (a) Models used to teach teachers (b) Models created by teachers.
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Introduction to the phases of the moon. 
The common misconception about the 
phases of the moon is due to incorrect 
information about the shadow cast on 
the surface of the moon by the earth. 
The correct concept is that the different  
amounts of the illuminated portion of the 
sun’s light scattered off the surface of the 
moon during the moon’s revolution around 
the earth causes different segments of 
the moon to be visible at different times 
of the month. For the teacher-training 
activity, pictures of the phases of the 
moon were shared as follows: new moon, 
waxing crescent, first quarter, waxing 
gibbous, full moon, waning gibbous, last 
quarter and waning crescent. These were 
presented with questions of what caused 
the phases of the moon. The teachers 
were experienced in how the moon phases  
were produced. One teacher held a Ping-
Pong ball slightly higher than his/her 
head, while walking in a circle around  
the observer. The holder was between the 
light source and the observer. Afterwards, 
they saw the various illuminated shapes 
of the moon as it waxed and waned, and 
then they drew a model to represent the 
shapes of the moon. The sun-earth-moon 
geometry models were introduced and 
discussed. Questions dealing with the  
time of the moonrise and moonset each 
day throughout the month were asked. The 
researcher asked the teachers to create a 

model to represent the approximate time 
of the moonrise and moonset each day 
throughout a month with 30 days. They  
were told to start with the new moon, 
when the moon and the sun both rose and 
set at about the same time. In addition, 
the moonrise, with an average of about 50 
minutes later each day, was introduced. 
The teachers designed a model on paper, 
and were then asked to use materials to 
make the model as a toy that would interest 
their students. Example models of the 
moon phases and moonrise and moonset 
throughout a month with 30 days were 
created by the teachers (see Fig.3). The 
units in Thai including ‘mong chao’, ‘bai 
mong’, ‘toom’ and ‘tee’ were introduced, 
which gave the teachers time to think of 
how they were related to the phases of the 
moon. They began to see the time of the 
moonrise as follows: the moon between 
the new moon and the first quarter (waxing 
crescent) would rise from about 1 to 6 
‘mong chao’ (about 7 am to 12 noon); the 
moon between the first quarter and the  
full moon (waxing gibbous) would rise 
from about 1 to 6 ‘bai mong’ (about 1 pm 
to 6 pm); the moon between the full moon 
and the last quarter (waning gibbous) 
would rise from about 1 to 6 ‘toom’ (about 
7 pm to 12 midnight); and the moon 
between the last quarter and the new  
moon (waning crescent) would rise about  
1 to 6 ‘tee’ (about 1 to 6 am).
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Fig.3: An example model of the moon phases, moonrise and moonset throughout a month with 30 days.

Introduction to the phenomenon of the 
eclipse. The sun-earth-moon geometry 
model was continuously used to explain 
how the lunar and solar eclipse was caused. 
With this model, teachers might think that 
the moon would move into the earth’s 
shadow 12 times a year and that the sun 
would move into the moon’s shadow 12 

times a year. However, an eclipse occurs 
an average of about one or two times every 
one or two years. The teachers were asked 
to find how the sun, the earth and the moon 
are related in causing times and seasons. 
Then, the sun-earth-moon geometry models 
(see Fig.4) were presented to explain how 
an eclipse occurs.

Fig.4: A model representing the ecliptic plane.

Instructional materials 

Based on the findings of the 2013 teacher-
training programme, it was thought best for 
this study to use the astronomy concepts of 
the seasons, the position of the sun during 

the daytime throughout a year and the 
phases of the moon (including moonrise 
and moonset times). Material sets used 
consisted of a flash light and an earth model 
for demonstration; 2.5 volt (V) electric 
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bulbs, wires, 1.5 V dry cells, pieces of 
white cardboard paper, degree semi-circle 
meters, pencils, Ping-Pong balls, scissors 
and compasses to build the models.

The conceptual test

Twenty-five multiple-choice questions with 
five possible answers were used to address 
the teachers’ understanding of astronomy 
concepts including the seasons and the  
path of the sun across the sky throughout a 
year, the moon phases and moonrise-moonset 
times and the phenomenon of the eclipse.

Data Collection

For collecting data, 25 multiple-choice 
questions with five possible answers were 
used to address the teachers’ understanding 
of astronomy concepts. The data were 
analysed using mean, standard deviation, 
percentage and a dependent t-test.

RESULTS

This section focusses on the evaluation of 
elementary-school teachers’ understanding 
of astronomy before and after using and 
building scientific models throughout the 
instructional time. The 25-item multiple-
choice questionnaire was administered to 
29 elementary-school science teachers.

Analysis of Astronomy Conception

Fig.5 displays the average percentage of 
correct answers among the elementary-
school science teachers on the pre-test and 
post-test. The elementary-school science 
teachers’ performance on the concepts 
regarding the seasons, the moon phases 
and eclipses is described. 

Fig.5: Percentage of teachers answering correctly before and after the instruction.
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The seasons and the path of the sun 
across the sky throughout the year.
Questions 3, 4, 5, 6 and 7 dealt with the 
concept of the seasons. Questions 3, 4 and 7 
were about the seasons in the northern and 
the southern hemisphere while Questions 5 
and 6 were about what caused the seasons. 
Fig.5 shows that the average performance 
of the teachers showed an increase in the 
percentage of correct responses between 
the pre-test and the post-test for all four 
questions. Before the instruction, the 
common misconception held by the 
elementary-school science teachers, as 
supported by previous research findings, 
was that the earth’s seasons are caused by 
the distance of the earth from the sun. In 
addition, the teachers could not understand 
the model depicting the seasons throughout 
the year. However, after the instruction they 
could create their own models that could be 
used to teach their students.

Questions 1, 2, 8, 9, 10 and 11 were on 
concepts regarding the path of the sun in 
the sky throughout the year. It was noticed 
that the elementary-school teachers had 
quite a low score on the pre-test. After the 
instruction using the models they had made, 
their performance on the post-test was quite 
good. However, the percentage of correct 
answers to Question 8, which was on the 
relationship between the location of the 
sun’s path across the sky and the seasons, 
was not as high as for the others.

The moon phases. 
Questions 13, 14, 22 and 23 were on how 
the moon phases occurred and the shape 
of the illuminated portion of the moon. 

In questions 13, 14 and 23, the teachers 
performed quite well both before and after 
the training. They seemed to know that 
the shape of the illuminated portion of the 
moon appears the same over the night. 
However, their performance on the pre-
and post-test for Question 22, which was 
about the causes of the phases of the moon, 
was low. Many teachers still believed that 
the phases of the moon are caused by the 
earth’s shadow.

Questions 12, 15, 26 and 17 were 
about the position of the moon in the sky 
throughout the month. In Thai context, the 
Thai lunar calendar (the Buddhist calendar) 
is used for calculating lunar-regulated holy 
days. Therefore, these questions were 
about the position of the moon in the sky 
according to the Thai lunar calendar. In 
a month, there are 15 days of the waxing 
moon, known in Thai as ‘keun 1 (neung) 
kum - keun 15 (sib ha) kum’, and 15 or 14 
days of the waning moon, known in Thai 
as ‘raem 1 kum - raem 15 or 14 kum’. The 
teachers’ answers showed that they already 
knew that on the day of the new moon, the 
moon rises at sunrise and sets at sunset 
(Question 17), but that the moon is not seen 
on the day of  the new moon. However, 
their performance on the other questions 
was not as good as for Question 7. After 
the teaching session, however, the average 
number of correct responses increased.

Questions 18, 19, 20 and 21 were about 
the time of the moonrise and moonset each 
day throughout the month. The average 
percentage of the correct responses to 
Questions 18, 19 and 21 was over 50% 
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after the teaching session. However, the 
number of correct responses to Question 
20 was not high. All questions in this area 
were about the time of the moonrise except 
for Question 20, which was about the time 
of the moonset. The attracted answer from 
the teachers’ responses was the time of the 
moonrise.

The eclipses.
Questions 24 and 25 were about how an 
eclipse occurred. The teachers performed 
quite well both before and after the 
teaching session. These two questions were 
straightforward questions taken directly 
from textbooks.

Comparison of Teachers’ Performances on 
the Pre-Test and Post-Test

To analyse the teachers’ understanding of 
the concepts of astronomy before and after 
using and building scientific models in the 
teacher-training programme, a comparison 
of their performance on the test before 
and after the teaching session was made. 
The average of the teachers’ scores 
before and after their participation in the 
teaching session was determined. To check 
whether the research teaching approach 
promoted better conceptual understanding 
of astronomy topics, the pre- and post-test 
scores were compared (see Table 1).

TABLE 1
Mean Scores (M), Standard Deviations (SD), 
Percentage and p-values of the Pre- and Post-Test 
Results of the Test (25 items) Taken by the Elementary-
School Science Teachers

X S.D.         % t p (Sig.)
Pre-test 7.95 3.59     31.80 6.88 0.000Post-test 14.45 4.72     57.80

According to the teachers’ responses 
on the test, it was notable that their 
performance was significantly better after 
the teaching session (p < 0.01). The post-
test means score was greater than the pre-
test score at a significance level of α=0.01. 
It can be concluded that the elementary-
school science teachers who participated 
in the training programme had a better 
understanding of astronomy concepts after 
participating in the instruction regarding 
the using and building of the scientific 
models.

CONCLUSION AND DISCUSSION

This research aimed to study and compare 
elementary-school science teachers’ 
understanding of concepts of astronomy, 
the teaching of which is a new experience 
for elementary-school science teachers 
in Thailand, before and after using and 
building scientific models through a 
six-hour teacher-training programme. 
The results of the elementary-school 
science teachers’ understanding of the 
seasons, phases of the moon and the 
phenomenon of the eclipse showed that 
the misconceptions they held corresponded 
with those highlighted in other research 
findings (Sadler, 1998; Bektasli, 2013), 
supporting the idea that these are common 
misconceptions related to astronomy. 
Before the training programme, the most 
common misconception regarding the 
seasons, moon phases and eclipses held by 
the elementary-school teachers were: the 
earth’s seasons are caused by the distance 
of the earth from the sun; the phases of the 
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moon are caused by the earth’s shadow; 
and the plane of the earth’s orbit around 
the sun lies in the same plane as the moon’s 
orbit around the earth. Research has found 
that using traditional teaching methods 
might not be sufficient to correct those 
misconceptions (Sadler, 1998) because 
these ideas are grounded in long-held beliefs 
and personal experience. In addition, if the 
teachers hold misconceptions, some of 
these misconceptions may be transmitted 
to students by the teachers. Research in 
science education has highlighted the 
notion that science elementary-school 
teachers with limited science knowledge 
tended to use teaching strategies that 
are not an appropriate way of engaging 
students to learn science (Appleton, 
2007). Therefore, it is important to 
develop teaching approaches and teaching 
strategies that are appropriate in explaining 
concepts within the context of schools and 
students. The teacher performance in this 
research indicates that the teachers had 
better conceptual understanding of the 
seasons and the path of the sun across the 
sky throughout the year, the phases of the 
moon and eclipses after participating in the 
instructional curriculum that was designed 
for them. Furthermore, the teachers had 
better knowledge of moonrise-moonset 
times after the teaching session. It might 
be that the model used to represent this 
concept in this study was related to Thai 
time units including ‘mong chao’, ‘bai 
mong’, ‘toom’ and ‘tee’, with which the 
teachers were familiar and therefore they 
could better appropriate the learning 

points. Although this concept is excluded 
in the seven science sub-strands in the 
Basic Education Core Curriculum of B. 
E. 2544 (A. D. 2001) and B. E. 2551 (A. 
D. 2008) for the elementary-school level, 
it is related to a part of Thai daily life and 
therefore, might increase students’ interest 
in studying school science because they 
would appreciate the relevance of the 
knowledge to their personal lives. In this 
study, the teachers were able to experience 
using and  building scientific models in 
direct application, thereby participating in a 
process of learning that should help them to 
develop their own mental model of scientific 
concepts (Treagust, Chittleborough, & 
Mamiala, 2002). In addition, they had the 
opportunity to create astronomy models 
to evaluate their understanding of those 
astronomy concepts; indeed, the literature 
recommends that using models in science 
instruction can help learners develop 
deeper understanding of subject matter 
(Shwartz, Rogat, Merritt, & Krajcik, 2007; 
Shwartz, Rogat, Merritt, & Krajcik, 2009; 
Krell, Belzen, & Krüger, 2012). Therefore, 
using and building scientific models can be 
used to promote elementary-school science 
teachers’ understanding of astronomy.

IMPLICATIONS

This study, using and building scientific 
models in a teacher-training programme 
for six hours suffered from time limitation. 
Most of the participants seemed to have 
difficulty familiarising themselves with the 
models, especially the use and function of 
models within the limited timeline of the 
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study. The researcher recommends that 
some general guiding principles about 
the models should be provided, especially 
where the teacher has to build models 
from scratch. In addition, many of the 
astronomy terms in Thai are not common 
words. Therefore, those terms should be 
referred to in both Thai and English. To use 
this teaching procedure in an elementary 
classroom, teachers will need more time to 
conduct learning activities about astronomy 
for each content area (seasons, phases of 
the moon, eclipse). 
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ABSTRACT

The objective of this article is to study the guidelines for the development of the Nanglae 
pineapple, which is the major economic crop of Chiangrai province and has been granted 
the geographical symbol of Nanglae, Muang, Chiangrai by the Department of Intellectual 
Property. A sustainable opportunity for the Nanglae pineapple has been achieved by 
combining sufficiency economy and creative economy concepts. The Eight, Ninth and 
Tenth National Economic and Social Development Plans of Thailand have adopted 
the philosophy of sufficiency economy to promote agriculture. The Eleventh National 
Economic and Social Development Plan (2012-2016), which is in use today, also adopts 
sufficiency economy to develop the country with an emphasis on human development to 
achieve strengthened economic and social security. The government provides fiscal budgets 
for research and development as well as encouragement of creative economy in every 
sector. The article ends by offering methods for sustainable development of the Nanglae 
pineapple and provides examples of products made from the pineapple that successfully 
utilise the principles of sufficiency economy and creative economy combined to enhance 
the quality of life of Nanglae farmers. 

Keywords: Sufficiency, creativity, Nanglae pineapple, sustainable development

INTRODUCTION

Chiang Rai is the northernmost province 
of Thailand and it enjoys a mild climate 

throughout the year. Because of its fertile 
soil and plentiful water supply, Chiang 
Rai is suitable for both crop farming and 
animal husbandry. The major economic 
crop in this province includes rice, 
longan, lychee, rubber, coffee, tea and the 
Nanglae pineapple, a well-known local 
crop particular to this province (Pim-ubon, 
2011).
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In 2006, Nanglae Municipal District, 
Muang, Chiang Rai requested that the 
Department of Intellectual Property 
register Nanglae and Phulae pineapples as 
the geographical symbol of Nanglae as they 
have been planted in the district for more 
than 50 years. The request was granted and 
developing the pineapples became one of 
the pilot projects of Nanglae Municipal 
District, boosting local pride. Other 
important economic thrusts in the province 
are its solid waste management project and 
agricultural eco-tourism. These projects 
have led to an aggregation of agriculturists 
including the organic pineapple planting 
group, the pineapple processing group, the 
golden fish farming group and the cattle 
group (The Office of Industrial Economics, 
2013). As the major economic crop and 
the main project of the province, an annual 
festival of Nanglae and Phulae pinapples 
is held in their honour by the Nanglae 
Municipal District in May, during which 
a large number of Nanglae pineapples are 
marketed.

As global changes cannot be prevented, 
particularly in the economic, social, 
cultural and environmental dimensions, it is 
necessary to study adaptation possibilities 
and methods that Nanglae pineapple 
farmers could employ on order to continue 
their activities in spite of those changes. It 
has been found that the farmers may be self-
reliant by changing the method of planting 
from chemical to organic in order to reduce 
the deterioration of soil. Additionally, they 
have sufficient experience and knowledge 
to use agricultural waste from pineapple 

processing to increase their income such 
as composting and making pineapple fibre 
paper (Sitthitho, 2007). Such community 
strength needs to be supported by both 
the government and private sectors 
including the Department of Agriculture, 
Department of Industrial Promotion, 
National Innovation Agency, the Thai 
Chamber of Commerce as well as the 
government’s supporting projects provided 
for in the Eleventh National Economic 
and Social Development Plan (2013-
2016). Consequently, the development 
of Nanglae pineapples by the farmers 
in Nanglae, Muang, Chiang Rai can be 
sustainable. They can also increase their 
capacity by expanding local wisdom to 
creative economy in order to add value to 
their business and products. This will lead 
to increased income as well as pride in 
local identity among the Nanglae people. 
The methodology used to gather data for 
this article was to study related literature in 
order to provide an evaluation of the extent 
to which existing practices of local wisdom 
and creative economy are being used.

Sustainable Development and Community 
Lifestyle

Globalisation has changed the life of 
human beings, plants and the environment 
dramatically. There has been an inverse 
relationship between increasing populations 
and decreasing resources, leading to the 
necessity to investigate the production 
of food crops. It is essential to take into 
account the sustainability and sufficient 
living to save natural resources for the 
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next generations. At the UN Conference on 
Environment and Development-UNCED in 
Rio de Janeiro, Brazil in 1992, Agenda21, 
a Global Action Plan on sustainable 
development, was finalised in various 
dimensions including social, economic 
and environmental dimensions. The main 
principle of the plan was that present 
generations are not allowed to decrease the 
capacity of next generations in achieving 
their needs of life. This principle has been 
accepted by the global community with 
regards to the three main dimensions of 
sustainable development, namely, society, 
economy and the environment, as defined 
below (Panchan, 2013).

Social dimension. Sustainable 
development improves the quality of life, 
education and safety of life and property 
of all peoples. In addition, the community 
must practise good governance, where the 
administration of resources is efficient 
and transparent for all to examine and 
all may access information pertaining to 
government projects.

Economic dimension. A society with 
sustainable development is one that has 
a stable economy and does not rely on 
outside help. The economy continuously 
grows whereas the distribution of income 
is fair and equitable. 

Environmental dimension. Environmental 
quality is a higher standard that people and 
governments must adhere to in utilisation 
of valuable but scarce resources. The 
environmental dimension needs to be 
considered as a cost of production.

If the integrated development of 
these three dimensions is in balance, 
sustainability will follow, providing a 
better life for the next generations.  

For Nanglae pineapple planting 
in Pasangwiwat Village, Nanglae, 
Chiang Rai, to be in accordance with 
the sustainability guidelines outlined 
in the Global Action Plan, the starting 
point could be eco-friendly planting that 
reduces the use of chemicals as given 
in the principles of  Good Agricultural 
Practice: GAP. Moreover, farmers may 
plan the area to be cultivated appropriately 
as well as use cover crop to improve soil 
fertility. They may also reduce the use of 
chemical fertilisers. They have already 
learnt to compost weeds and pineapple 
stalks instead of burning them in order to 
reduce pollution and soil degradation. Such 
a community lifestyle, which adopts eco-
friendly planting effectively, can result in 
sustainable development.  

Fig.1: Sustainability relationship. 
Source: sustainable.org.
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Sufficiency Economy

Launched by His Majesty, King Bhumibol 
Adulyadej during a convocation ceremony 
at Kasetsart University in 1974, sufficiency 
economy consists of five principles that 
comprise three components and two 
conditions. 

The three constituents include 
moderation, reasonableness and self-
immunity, which are harnessed by the two 
underlying conditions of knowledge and 
morality.
1.  Moderation: Do whatever is necessary 

to practise moderation and match 
work to core competencies. Choose a 
suitable business size and practise self-
awareness.

2.  Reasonableness: Use all equipment 
and machines with reasonable 
consideration. Employ local workers 
and use local materials.

3.  Self-immunity: Be concerned about 
risk management and diversification. 
Create a variety of products. Cooperate 
with the community and form networks 
with local businesses for distribution 
of materials.

Creative Economy

The United Kingdom initiated creative 
economy in manufacturing industrial 
products created through local wisdom. 
The major principle of creative economy 
is that it is an economic concept based 
on knowledge, education, creativity, 
intellectual property and technology and 
it links with modern culture to discover 

a selling point.  The Republic of Korea 
is an example of creative economy as its 
films, songs and other products are widely 
popular across the globe today (Santana, 
2013).

Accordance of Creative Economy with 
Sufficiency Economy

The Eleventh National Economic and 
Social Development Plan (2012-2016) has 
emphasised the wellbeing of citizens by 
improving capacity in production nation-
wide. The plan also adapts the philosophy 
of sufficiency economy combined with 
the use of innovation and technology to 
run economic activities through creative 
economy. Emphasis is put on the value 
added to products or services of business 
that have potential to create products in 
order to generate growth and  development 
of creative economy. The government has 
established Thailand Creative & Design 
Center and the Office of Knowledge 
Management and Development (Public 
Organisation) to be responsible for 
providing knowledge of creative economy 
and to promote creative industries as 
the major mechanism to drive the Thai 
economy. 

In line with the principles of 
sufficiency economy, creative economy 
has demonstrated consistency in terms 
of four foundational elements including 
creative generation, creative industry, 
creative space and creative cooperation. 
This trend of business administration based 
on creative economy was derived from 
concepts developed by John Hawkins in his 
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book titled ‘The Creative  Economy: How 
People Make Money from Ideas’, which 
led to ideas on how individual creativity 
combined with Thailand’s enigmatic 
culture and unique flora and fauna can 
bring about value creation (Buakao, 2010).

Role of Government, Private Sector 
and Community in Promoting Value of 
Pineapples

Each government sector has a different 
role in promoting sustainability of Nanglae 
pineapples. The responsibility of the 
Department of Agriculture is to educate 
agriculturists on agricultural safety while 
the Department of Industrial Promotion 
encourages production beyond household 
products to provide a sufficient amount 
of distribution. In addition, provincial 
organisations have roles to support the 
planting and processing of Nanglae 
pineapples to make them provincial 
products and to set a budget for public 
relations and increasing its capacity of 

production to support the growth of the 
ASEAN community. It is predicted that 
output of agro-industrial products has 
grown higher than 20% (Ministry of 
Industry, 2013). From data collected on 
the value chain of pineapples, it was found 
that all parts of the pineapple can generate 
growth for Thailand’s economy. For 
example, pineapple juice may be offered 
as ready to drink or in concentrate form 
due to its unique sweet and sour taste. For 
the enzyme production industry, pineapple 
as a source of bromelain is often used as a 
clarifying agent in juice processing as well 
as an ingredient in meat tenderisers. 

The Chiangrai Chamber of Commerce 
plays the role of promoting the production 
of pineapples through public relations and 
business matching for pineapple products 
such as fresh, fresh-cut and processed 
pineapples to compete with foreign 
markets. The main markets are in Asia and 
the Middle East. This, in addition to its 
world-famous tea and coffee, can boost the 
economic growth of Chiang Rai.  

Fig.2: Pattern of sustainability from cooperation. 
Source: Poonpattaracheewin (2013)
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At the forefront in the drive to 
promote and grow creative economy 
is the government sector consisting of 
political and government officials. Political 
officials should have clear policies and a 
development strategy to lead Thailand to 
be ‘the country of creative economy’. They 
should also declare the development of 
creative economy as the national agenda 
for the continuation of practices despite 
political changes that may arise. Apart from 
national politics, local politics is considered 
an important mechanism for successful 
policy implementation. Consequently, it is 
necessary to encourage local politics to take 
an active role in local development to boost 
creative economy. Government officials can 
promote cooperation among government 
organisations in different ministries in order 
to incorporate development strategies for 
creative economy in Thailand in ministry 
policies and events. These strategies can be 
channelled to departments, regional agencies 
and local administration within the ministries.  

The private sector is one of the major 
mechanisms in the growth of creative 
economy. First, it should have a staff 
development plan for creative work by 
providing information on staff requirements 
for the academic sector to design an 
appropriate curriculum. The private sector 
should also guarantee job placements for 
those who meet the requirements agreed on by 
the academic and the private sectors. Second, 
the private sector should build corporate 
social responsibility networks consisting 
of socially responsible businesses to set up 
social projects. Each network can choose a 

project plan and presentation that it wants 
to support from the development strategy 
in order to develop Thailand as a creative 
economic country.  For example, a network 
can provide funds for a community to buy 
computers or to pay for telecommunication 
services for the community. They can also 
support training staff and provide a budget 
for the public sector. 

The major roles of the academic sector, 
which consists of scholars from educational 
institutes and independent scholars, in 
driving the development strategy for a 
creative economy are to develop human 
resources in creative work and to change 
teaching methodology to improve the 
creativity of students in all fields of study. 
Additionally, the academic sector has a role 
to create methods to develop people in the 
community so that they can improve their 
local identity as a locale known for creative 
products and services. 

Civil society, which is closer and 
more familiar with the community and 
its needs than government agencies, 
can be the leader in implementing some 
policies. This can lead to opportunities 
to gain more support from the public.  
The final mechanism is representatives 
from the public sector; this is a key 
mechanism for these plans to succeed. 
Community creative ambassadors must be 
trained to convey the concept of creative 
economy and its application in daily life 
to the community. This mechanism can 
help a community learn and embrace 
the changes that are needed naturally 
(Poonpataracheewin, 2013).
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An Example of Job Creation from the 
Consistency of Sufficiency Economy and 
Creative Economy  

The Department of Agriculture and 
Petchburi Provincial Agricultural  
Extension Office cooperated to develop a 
new species of pineapple. The outstanding 
characteristic of this species is that 
the fruitlet can be removed easily. The 
consumer does not need to peel the skin, 
but may eat the fruit in the same way 
custard apples are eaten. Farmers may 
earn a higher income from this species 
as its price has increased to 150 Baht per 
kilogram. It has also become the pride of 
the community, generating income and the 
acquisition of learning resources.

CONCLUSION

Regarding the guidelines for the  
sustainable development of Nanglae 
pineapples planted in Nang Lae, Muang, 
Chiang Rai, the author agrees that 
sustainability focusses on the balanced use 
of resources of the present generation and 
that their awareness of the need to preserve 
those resources for the use of the next 
generations to live a normal life is vital. 
Nanglae pineapples should be studied in 
order to present them to reflect the lifestyle 
of the community that is at the same time 
linked to local wisdom and value creation. 
The development of these pineapples leads 
to stability, self-reliance and pride in being 
producers of the famous Nanglae pineapple 
while complying with the green policy for 
global sustainability. Thus, sufficiency 
economy and creative economy, which 

the Thai government has included in the 
Eleventh National Economic and Social 
Development Plan (2012-2016), are 
consistent, and combined, they increase 
opportunities for improving community 
products in order to offer greater value and 
benefit beginning with a steady income for 
Nanglae pineapple farmers.
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ABSTRACT

The objectives of this Participatory Action Research (PAR) were to discover the needs and 
problems affecting production and marketing development of a seasoning powder product; 
to investigate guidelines for its development, production and marketing according to the 
needs of the networking community; and to evaluate the processes of planning, acting, 
observing and reflecting undertaken in its development and production. The target area was 
the Inpang Network at Yangloan village, Phuphan district, Sakonnakhon. The participants 
were four researchers, 10 local researchers and 20 key informants. The duration of the 
study was eight months. The results of the study indicated that the problems affecting the 
development of the seasoning powder occurred in its production and marketing stages. 
Therefore, there is a need to improve production by using more or better equipment in order 
to save energy in the stage of raw material preparation. Also, there is a need to seek more 
raw materials. The new product developed was an improved vegetarian seasoning powder and 
a new brand was created for its marketing development. A marketing channel was established 
via social media with the launch of the Yangloan webpage and a Facebook account for the 
product. Food recipes and demonstrations were uploaded to YouTube. Booths selling local-
wisdom products were provided with public relations materials in the form of a big cut-out 
at the Kampoem intersection in Phupahan district, Sakonnakhon. A cut-out was also placed 
at the entrance of the enterprise’s work premise. The local researchers were satisfied with 

their participation in the product development 
process. The sales volume was significantly 
higher compared with that of the same period 
the previous year.

Keywords: Powder product, Yangloan
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INTRODUCTION

The results of a study on a new generation 
and local development from 2007 to 
2010 (Vaseenonta, Chaochaikhong, & 
Khunwong, 2009) indicated how new 
generations may live successfully in  
local areas in many places of the Inpang 
network of Udornthani, Mukdaharn 
and Kalasin provinces. Especially in 
Sakonnakhon, the members of the 
Inpang network and the new generation 
living there have improved themselves. 
They have tried to create an economic 
foundation via community product 
development with local wisdom, local 
labour and local resources for sustainable 
development to stay on in the community. 
The Inpang network at Yangloan village  
at Kokphu sub-district, Phuphan district 
have applied local wisdom to create 
community products by blending sweet, 
oily and sour vegetables called seasoning 
powder or Phong Nua. It can be used in all 
recipes to add flavour to dishes, making 
them more delicious. The Inpang network 
community signified the possibility  
of improving the seasoning powder  
product with the participation of the  
new generation. They could use local 
community wisdom. However, the 
seasoning powder has faced many 
problems such as difficulty in procuring  
raw materials. This meant the powder 
was not sustainable and could not  reach 
consumers. The standard of the raw 
materials and the acceptance of the 
product were additional problems. The 

product is recognised only by people 
who are concerned about their health. It  
was believed that the product could be 
improved to extend demand as well as 
to improve its taste. Creating demand 
for the product was a goal of the people 
involved in this project. It is debatable if 
the seasoning powder will eventually be 
accepted by consumers and the market. 
If the product can generate a viable 
income, then its future will be stable. In 
terms of its benefits, consumption of this 
seasoning powder seems to have a positive 
effect on health. Sakonakhon Rajabhat 
University, as a university in the vicinity, 
took it upon itself to conduct Participatory 
Action Research to serve local needs 
for production development and to help  
the local community product gain 
marketing acceptance. This could lead to a 
fixed income for the community in the long 
run.

METHODOLOGY

Participatory Action Research was 
conducted by the people involved in   
producing and marketing the seasoning 
powder of the Inpang network. The 
concept of PAR as developed by Kemmis 
and Mctaggart was applied in this study 
(Suwimon Wongwanit, 2007, p. 23). The 
processes were Plan, Act, Observe and 
Reflect.  
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Fig.1: Methodological framework.

Conceptual Framework 

This consisted of production and marketing development.  

Fig.2: Conceptual framework.

Research Area  

The target area was the Inpang network 
at Yangloan village, Kokphu sub-district, 
Phuphan district, Sakonnakorn. 

Participants 

The participants were four researchers, 10 
local researchers and 20 key informants.

Duration 

The duration of the study was from 
October 2013 to May 2014, a period of 
eight months.

Objectives of the Study 

The objectives of the study were to 
discover the needs and problems affecting 
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production and marketing development of 
a seasoning powder product; to investigate 
guidelines for its development, production 
and marketing according to the needs 
of the networking community; and to 
evaluate the processes of planning, acting, 
observing and reflecting undertaken in its 
development and production.  

Expected Benefits of the Study

The following were the expected benefits 
of the study:
1. The seasoning powder of the 

Inpang network would be improved 
for production and marketing 
development.

2. The new generation who cooperated 
with locals in the product development 
of the Inpang network may live in the 
area.

3. The PAR process would be applied for 
improving the seasoning powder of the 
Inpang network.

4. Guidelines for improving the new 
product of the Inpang network would 
be provided.

RESULTS

The study of the needs and problems 
affecting the production and marketing 
development of the Inpang network 
indicated that the seasoning powder of 
Yangloan village, Kokphu sub-district, 
Phuphan District, Sakonnakorn was 
improved at different levels. The organisers 
and the leaders of the network needed 

to improve the seasoning powder in its 
production and marketing stages to ensure 
its success in the future.

The following problems were detected: 
packaging was inadequate; the product 
needed acceptance building; and lack 
of knowledge of how to solve problems 
related to the production and marketing 
of the product. Problems related to the 
product were: maintenance of product 
quality; product acceptance building; and 
discovering the potential of the product.

Problems related to packaging were: the 
obviousness of the package and the image 
of the product. The marketing problems 
were: creating product acceptance and the 
sales channels. The problem concerning 
raw materials was possible insufficient 
local vegetables in the future. There was 
also a problem concerning availability of 
raw materials and another to do with lack 
of knowledge of the characteristics of the 
raw materials such as ageing.

The needs for development involved 
production and marketing development. 
Production improvement involved 
increasing production potential and 
new product development. Marketing 
improvement dealt with marketing channel 
increase and public relations.

The investigation of guidelines and 
directions for production and marketing 
development began with holding 
workshops. Production consisted of making 
provisions for saving energy in raw material 
preparation and seeking more raw materials. 
This could increase production and create a 
new vegetarian seasoning powder.
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Marketing consisted of creating a 
new brand for the seasoning powder and 
increasing marketing channels. This could 
create a diverse and appealing brand. 
Diverse marketing channels could make 
sales convenient by taking advantage 
of rapid technological changes. Public 
relations consisted of placing big cut-
outs and creating presence for the product 
through social media such as Facebook 
and YouTube, where videos of cooking 
demonstrations using the seasoning powder 
were uploaded.

Production development began 
with acquiring knowledge of vegetarian 
seasoning powders and then creating a 

standard for one that was unique. A group 
of housewives sourced suitable areas for 
planting the raw materials and contacted 
the Inpang network members for more 
materials especially bananas for adding to 
the seasoning powder. Many new delicious 
dishes using the seasoning were added 
to the menu. The product was made to 
comply with the standards of the food and 
drug organisation. There was an increase 
in production of one raw material, sugar 
cane, with the use of a gliding machine. 
The gliding machine was sponsored by 
the Industrial Technology Faculty of 
Sakonnakhon Rajabhat University.

Fig.3:  A crude gliding machine was given to the Yangloan Enterprise Seasoning Powder Housewives Group 
by the President of Sakonnakorn Rajabhat University.

Marketing development enabled an 
increase in sales channels. More sales booths 
were provided for local-wisdom products 
at the Isaan Monn Mung fair organised 
by Sakonnakhon Rajabhat Univeristy, 
Provincial Administration Organisation, 
Nakorn Sakonnakhon Municipality and a 

number of educational institutions in the 
Northeastern region. The product sold by 
the group was ‘Nua Vegetables Seasoning 
Powder’. Public relations using a webpage 
and Facebook was carried out to create 
brand recognition for the seasoning powder. 
New recipes and menus were presented 
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and demonstrated via YouTube to create 
demand among consumers. This could 
allow consumers to diversify their menus. 
Big cut-outs at the Kampoem intersection 
in Phuphan District, Sakonnakhon at the 

entrance to the group’s work premise and at 
the intersection of the Student Development 
section at Sakonnakhon Rajabhat University 
were placed for propagandising the 
seasoning powder. 

Fig.4: The new product brand of the housewives’ group at Yangloan Village.

Evaluation of the product development 
indicated the satisfaction of the local 
researchers with their participation in 
the project at this high level. There was 

a significantly high number of purchase 
orders, leading to a higher sales volume 
compared with that of the same period the 
previous year. 

Fig.5: Food recipes and menu sets presented at the seasoning powder food demonstration.
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DISCUSSION

The results of the Participatory Action 
Research (PAR) signified a high chance 
for growth of the seasoning powder if it 
continues to gain support. The following 
points are noted.

Firstly, the PAR was possible due to 
the collaboration between the researchers 
and their shared goals. The research 
team was aware of the need for mutual 
understanding and had to sacrifice 
their time in order to provide learning 
opportunities for one another. This PAR 
was a good opportunity for effective 
collaboration among the researchers, which 
was a good achievement. This outcome is 
supported by Somchai Chorsawai et al. 
(2003), who investigated the collaborative 
development process of a community of 
the potters in Kaeng sub-district, Muang 
district, Nakornsawan and reported that the 
community had benefitted from the PAR 
process that had used systematic learning. 
The researchers and the local researchers 
worked well together, treating one another 
with respect and fairness and keeping 
communication clear. This resulted in 
the appropriate product pattern for value 
addition in line with the processes of  
PAR. This brought mutual benefit to both 
sides and all the researchers were able  
to learn something of value; the  
researchers gained from participating in  
the research process while the local 
researchers gained from the exposure 
to proper product development. This 
mutual understanding allowed for good 
collaboration. 

Secondly, the study exposed the 
problems related to the production and 
marketing of the seasoning powder and 
therefore, remedies could be designed. The 
problems unearthed had to do with product 
quality maintenance, product acceptance 
building and producing potential 
directions for future growth. Another 
problem was  packaging, which needed 
improvement for a better presentation and 
image. The marketing problems revolved 
around product acceptance and product 
sales channels. Problems related to raw 
materials were the insufficient production 
of local vegetables, the materials not being 
ready for use and lacking knowledge of 
the characteristics of the vegetables such 
as when best to harvest them. Panutda 
Poonthonglang (2005, Abstract), who 
studied the development of mat weaving 
in Pragart village, Banragart sub-district, 
Bangbor district, Samutprakarn, also 
highlighted the lack of product knowledge, 
lack of skills for product improvement, 
low funds and ineffective management 
as obstacles to the growth of the cottage 
industry as a whole. In the case of the group 
that produced the seasoning powder, these 
problems were probably due to the fact that 
they just starting up their small business 
and had a long way to go in picking up 
skill, knowledge and experience. For such 
businesses at the initial point of start-up, 
more support is needed from the government 
and private sector for their future. 

Thirdly, the investigation of the 
guidelines and directions for production  
and marketing development via the 
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workshop was beneficial for the local 
researchers. What they learnt was relevant 
to their real needs. Production needed to 
take into account the need to save energy 
for raw material preparation and more 
resources. This can increase production 
and create new vegetarian seasoning 
powders based on prior production 
knowledge. Rewat Suksikarn (2011) 
studied the development of shadow 
puppetry by the community of Pakphoon 
sub-district, Muang district, Nakhon Si 
Thammarat and highlighted the need for 
product improvement to be simplified 
while retaining the artistry of shadow 
puppet handicraft. The same applies in 
this case of a community’s involvement in 
producing seasoning powder. This research 
also brought benefits to the community in 
the form of tangible product development. 
Therefore, this study of a community’s 
real needs for product development does 
significantly meet the real needs of people. 

Fourthly, the results of the study on 
marketing development indicated an 
increase in sales channels through sales 
booths for local-wisdom products. In 
addition, the main community enterprise 
product brand was provided via public 
relations through social media and 
Facebook. Food recipes and menu sets 
were presented and demonstrated through 
YouTube. Moreover, cut-outs were placed 
in many places as public relations tools to 
reach consumers, in line with Theeraphong 
Wasuntadilok’s (2003) model for 
development, which studied the use of 
modern technology to promote silk and silk 

product marketing in Bureeram. Modern 
technology connects people easily and 
conveniently, and therefore is an expedient 
marketing tool today. 

RECOMMENDATIONS

Several recommendations may be made 
based on the results of this study. Firstly, 
the group behind the production of the 
seasoning powder should plan for the 
continued improvement of the product to 
make it possible to reach a wider market 
and should ensure availability of sufficient 
raw materials for continued production. 
The group should learn how to use modern 
technology in order to be able to reach 
consumers directly. Secondly, educational 
institutions should support the efforts of 
small businesses to improve and market 
their products. It starts with the transfer of 
knowledge, implementation of ideas and 
monitoring of the work that is undertaken. 
Thirdly, government agencies at the local 
level should support small-enterprise 
groups by helping them with public 
relations. For instance, sales channels 
can be provided for these enterprises at 
community festivals.

Several recommendations are made 
for further study in this area. Firstly, the 
evaluation research should be long-term, 
with regular and adequate follow-up for 
sustainability. Secondly, comparison 
research should be conducted with 
other community enterprise groups. The 
successful groups should be studied as best 
practices for all to benefit from. 
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ABSTRACT

In introductory level courses, the learning environment of the large class makes it difficult 
for teachers to implement methods that facilitate and engage students through interactive 
pedagogies. In addition, assessment methods tend to align with the mainstream teacher-
centred approach. This paper presents an analysis of qualitative data from in-depth 
interviews with science faculty members at King Mongkut’s University of Technology 
Thonburi (KMUTT), who provided insightful perspectives on teaching improvements. 
The reflections of these teachers indicated the constraints of department, faculty and 
course level that challenged the transformation of science education at the university. 
The discussion proposed that professional learning development was highly required for 
any initiatives towards change in teaching and assessment practices that would result in 
meaningful learning by students.

Keywords: Large class, learner-centred teaching, introductory college science courses

INTRODUCTION

In introductory level courses, the learning 
environment of the large class makes it 
difficult for teachers to implement methods 
that facilitate and engage students in the 
learning process. Even though many higher 
education institutes have been trying to 

initiate and promote student learning 
through interactive pedagogies, centring 
classes around dialogue and discussions 
still encounters challenges (Nicol & 
Boyle, 2003). Teaching non-science major 
freshman students for whom learning 
science is unlikely to be the ultimate 
learning goal seems to deepen such 
difficulty (Henderson & Dancy, 2007).

Over the past decades, reform in 
science education has continued to find 
better answers in teaching that enables 
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student to solve contemporary problems 
with cognitive flexibility, adaptability 
and creativity rather than by using 
strict information and rules-based logic 
(Udovic, Morris, Dickman, Postlethwait, 
& Wetherwax, 2002). However, most 
introductory science courses tend to rely 
on the traditional, old-fashioned approach 
in delivering the authoritarian presentation 
of the material. Unfortunately, the learning 
process that is normally designed with  
such organised ways of didactic teaching 
does not effectively foster conceptual 
understanding or scientific reasoning. It is 
also unlikely to foster a scientific attitude 
among students and may even develop 
students’ dislike for science (Shamsudin, 
Abdullah, & Yaamat, 2013). This 
concerns not only the quality of cognitive 
achievement of students but also the 
development of a positive attitude towards 
the subject knowledge.

Research Purpose

This paper aimed to identify the current 
practice of the teaching strategies in 
introductory college science courses at 
King Mongkut’s University of Technology 
Thonburi (KMUTT) and to analyse the 
challenges to transforming  instruction to 
align with outcome-based education.

METHODOLOGY

This research took the format of qualitative 
research. Data collection was conducted 
during the year 2014 using the in-depth 
interview method using the semi-structured 

questionnaire. The 18 interviewees were 
purposively selected based on their 
experience in teaching introductory 
science courses for non-science major 
students. Key informants were teachers of 
the departments of Physics, Mathematics 
and Chemistry at the Faculty of Science, 
KMUTT. The sampling did not include 
teachers from the department of 
Microbiology because of the difference 
in the course structure, the smaller class 
size of lectures and the nature of the 
subject, which largely requires students 
to participate in laboratory activities. The 
data were coded according to the objective 
of the study, using both data-driven and the 
inductive reasoning in analysis.

LITERATURE REVIEW

Most large science class teaching 
reconstructs the course design by following 
the science education reform pathway. 
According to Hobson (2001), three 
significant elements of science education 
reform include: introducing “conceptual 
changes” by directly confronting student 
misconceptions through concrete 
experiences; integrating “science as 
inquiry” so that the students view science 
as a way of knowing; and introducing 
science in context to make a clear linkage 
between science and society. Of course, all 
the elements are based on quality teaching. 
Currently, there have been initiatives that 
align with the teaching reconstruction 
and yield prospective improvements. 
For example, a three-term, lab-based 
introductory sequence for non-science 
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majors of the Workshop Biology project 
(Udovic, Morris, Dickman, Postlethwait, 
& Wetherwax, 2002), peer instruction 
(Crouch & Mazur, 2001; Mazur, 2009), 
and SCALE-UP project (Beichner et al., 
2007).

Among those practices that refocus 
the concept of learning in science, the 
main components are active participation 
in lectures, where students transform into 
active learners instead of being passive 
recipients. The continuum of being an 
active learner could range from simple 
strategies (think-pair-share, short write, 
minute paper) to more complex strategies 
including concept mapping, in-class 
discussions, peer instruction, role playing 
and inquiry or problem-based learning. 
However, among the increasing effort to 
make a large lecture hall of introductory 
science classes more interactive, there is a 
widespread norm that science is delivered 
as a body of knowledge in a lecture-based 
format. Such persistence exists even 
though many research-based instructions 
find that giving lectures is helpful only for 
short-term and surface learning and only 
when the teaching goal is to emphasise 
on mastery of content knowledge, and not 
the development of scientific skills (Ebert-
May, Brewer, & Allred, 1997). 

However, successful lectures are 
possible with all the essential qualities of 
good university teaching. Nevertheless, 
the quality lecture that achieves student 
learning might work only under certain 
conditions. Lectures might be considered 
the best teaching method for learning 

content and new skills unless the teachers 
possess a strong working knowledge of 
scientific content and pedagogy. According 
to Bain (2004), lectures from highly 
effective teachers have features of natural 
critical learning that stimulate students to 
engage the question critically and generate 
argument. The effective lecture enables 
student learning by providing opportunities 
for interaction and student participation. 
Also, the well-structured lecture could 
provide the students with feedback about 
their learning. For example, even chalk and 
talk could be considered as a mathematics 
specific genre of teaching that involves 
interactive modelling of the solution 
development process (Wilson & Maclaren, 
2013). Artemeva and Fox (2011) described 
chalk talk as a “situated disciplinary 
practice” and contended that it can be 
pedagogically interactive, meaningful and 
engaging as a way to disciplinary doing 
and being. 

However, based upon student learning, 
no matter how good the teacher, typical 
students in a traditionally taught course  
tend to learn by memorising facts and 
recipes for problem solving; they do 
not gain a true understanding (Wieman, 
Perkins, & Gilbert, 2010). In addition to 
that, for non-science major students (e.g. 
engineering students), learning science is 
unlikely to be their ultimate learning goal 
and this might result in their engagement. 
This is especially challenging in large 
enrollment classes where the teachers 
are exposed to more diversity of student 
learning styles and student background. 
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In response to such a learning 
environment, teachers require a variety 
of teaching techniques to elicit student 
engagement. However, in some courses, 
building student attitudes and beliefs 
was possible only after the courses were 
specially designed for this purpose and 
the results have proved to be inconsistent 
in some cases. For example, little change 
in students’ positive incoming attitudes 
occurred in reformed classroom practices 
and in classes that were successful at 
improving student conceptual learning 
of Physics (Redish & Steinberg, 1999; 
Handelsman et al., 2004). 

RESULTS AND DISCUSSION

The context of teaching introductory 
science courses at KMUTT as mentioned by 
these key informants concerns the effective 
management of a large class teaching. 
The common experiences involved the 
enrolment, which could reach hundreds 
of students; even the smaller sessions 
varied between 80 and 120 students. Some 
of the classes served the students of one 
department, while others had students from 
two or more departments/faculties (e.g. a 
mix of students from Civil Engineering 
and Electrical Engineering or a mix of 
Civil Engineering students and Industrial 
Education and Technology students). The 
mix of student populations was caused by 
the class schedule management under the 
registration system of the university. 

Some courses divided the large lecture 
classroom into smaller ones and had 
several faculty members teaching those 

parallel sessions. In this paper, the faculty 
members are referred as a teaching team. 
The team shared teaching responsibilities 
and predetermined the teaching plans 
in order to keep the scope of the subject 
content manageable and teachable in the 
given time.

According to the interview, all the 
teachers spent over 80% of their class 
time lecturing the subject content. The 
lecture notes were simply presented 
using PowerPoint slides projected from 
a personal computer (PC) or visualiser. 
More explanations were written to show 
the thinking process or detail in steps 
(algorithm). High technology-driven 
pedagogy was not what the teachers depend 
on.

The repertoire of content were done by 
showing examples of objects, simulating  
and demonstrating experiments. Only 
a few of the teachers conducted live 
demonstrations in class. In cases of 
Physics and Chemistry, most of the 
informants would present YouTube video  
demonstrations followed by pair or small-
group discussions. Asking the large 
numbers of students to perform conceptual 
understanding was only done from time to 
time but a variety of methods was not used.

Here are the selected responses of the 
18 teachers.

My class was lecture-based. My teaching 
style was simply chalk-and- talk. The only 
tool used was visualizer. The students were 
supposed to have class materials in hands 
and making a note only if they would like 
to. (Physics)
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While lecturing, using visualizer to show 
how probing Mathematics solutions by 
steps was hugely more practical. Writing 
the calculation in paper and visualize it 
might sound very traditional but it better 
helped the students to understand its 
meaning. PowerPoint was not as useful as 
visualizer in my case. (Mathematics)

My teaching approach was certainly 
deductive. I usually give lecture to make 
sure that the students would have a solid 
understanding of concepts. The given 
examples were provided to help illustrate 
the phenomenon. (Mathematics)   

My class was lecture-based, demonstration 
was done from time to time. Examples and 
case studies were occasionally used to 
explain the rigid content. (Physics)

Teaching chemistry at an introductory 
level, for me, was obviously lecture-based, 
the chemical demonstration kits were 
sometimes used. There were small-group 
discussions once in a while. (Chemistry)

Demonstration was used from time to time 
to give a picture of concepts of Chemistry. 
(Chemistry)

The objects used in demonstration were 
simply small and ponderable. (Mathematics)

I used pair discussion-let the students who 
passed quizzes explain their understanding 
to their peers. This worked quite well. 
(Chemistry)

I showed YouTube video, let students 
discussed in groups and randomly asked 
students to answer questions. (Physics)

Questions were raised to check whether 
the students had misconceptions. The 
voluntary students just handed-up and 
answered. Sometimes they were randomly 
called to probe solutions in front of the 
class. (Chemistry)

In spite of lecture-based teaching, 
some indicated effort to mix other teaching 
strategies to help the student understanding. 
One of the Physics teachers set up the 
tutorial session apart from the lecture class 
time (lecture for two hours, tutorial for an 
hour). The small groups of 8-10 students 
would practise solving problems with the 
guidance of the graduate teaching assistants 
who were available for help. Another 
tutorial session of the mathematics class 
was also run but only the teacher himself 
was in charge of guiding student thinking 
for the whole class.

Two of the mathematics teachers 
mentioned the supplementary use of 
technology to encourage student self-
directed learning. The assistive technology 
included Sketch Pad, a programme that 
helped students review content and 
practise solving problems and Peer Wise, 
a Learning Management System that 
provides different levels of task difficulty.

Assigning hands-on learning 
experience was also found in introductory 
science courses. One of the mathematics 
teachers mentioned an attempt to include 
in-class activities based on Plearn (play and 
learn) to encourage hands-on experience by 
allowing the students to work in teams and 
self-construct their knowledge through the 
object-to-think-with. One of the Physics 
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and Chemistry teachers assigned hands-on 
group projects. However, due to the limit of 
available class sessions of each individual 
instructor among the teaching team, the 
student project was flexibly managed 
outside class time. 

I provided tutorial sessions in which the 
students practise solving Physics problems 
intensively. The small groups of 8-10 
students would practise solving problems 
with the guidance of the graduate teaching 
assistants. (Physics)

I usually spent most of the class time 
lecturing. I tried to conduct group activities 
to involve students practice in abstract 
thinking. I applied the concept of Plearn 
based learning; the students play, have 
fun and learn through hands-on activities. 
Sometimes I set up group discussion (up 
to 10 students), gave them guidelines and 
had them mark each other’s assignment. 
This way, they would learn that solving 
mathematics problems sometimes require 
no rigid single method. (Mathematics) 

My lecture was quite content-laden. 
Besides lecturing, I tried to use Sketch Pad 
to support the students’ learning outside 
classroom. This would particularly help 
the students review the course content 
and practise solving problems according 
to their pace of learning at the different 
difficulty levels. (Mathematics)

I assigned the different level of task 
difficulty in Peer Wise - the Learning 
Management System of Oakland University. 
(Mathematics)

 Besides lecture time, I presented video 
demonstration from YouTube, which 
provided tons of resourceful reference 
in Physics from distinguished university. 
Both lecture and demonstration focused 
on the conceptual knowledge. Showing 
small objects on visualizer was basically 
used while giving a talk in certain topics. 
(Physics)

Only one project was assigned. The 
purpose of given projects were primarily 
to train students the teamwork skills. The 
ability to link the subject knowledge with 
real-life application was also the main 
objective. The students must do a piece 
of work, written report and presentation 
video. (Physics)

According to their teaching experience, 
similar reasons were found as factors that 
promoted the current teaching practice of 
direct instruction. The factors included the 
scope of the subject content, the teaching 
team (in certain courses) and student 
prior knowledge. These factors formed 
the teaching environment that maintained 
traditional lecture-based pedagogies rather 
than active learning approaches. 

Being the introductory and prerequisite 
subjects for non-science major students, 
the scope of the content was designated in 
accordance with the requirements of the 
specific academic discipline it served. The 
teachers were unauthorised to design the 
subject content but had to follow the rule-
based scope of the prerequisites. This is 
similar to any professional courses in which 
‘must-know’ content can predominate the 
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subject area. Consequently, the introductory 
science courses tended to focus on the 
breadth of the content and student learning 
was widely emphasised at the level of 
understanding. In order to cover the breadth 
of the curriculum under the time constraint, 
the teachers felt that involving the students 
in activities or discussions in class was 
a secondary priority to giving a direct 
lecture. Even though the class activities 
were ideally good for deeper learning in 
an authentic way, they were possible only 
if there was time left over after the lecture 
proper. 

The content seemed overstuffed that 
breaking down the lecture meant leaving 
some of the content under the students’ 
responsibility. (Physics)

The topics of subject contents were defined 
under the requirement of the (engineering 
or other programs) curriculum and our 
teaching needed to cover all the basic 
concepts. (Mathematics)

Pair discussion was used only when there 
were times left enough. (Chemistry)

I would rather demonstrate live experiment 
if I had a smaller class and more class 
time. It was no use to demonstrate without 
the student participation. (Physics)

The fact that every learner had 
individual learning styles multiplied the 
challenge for the teachers when teaching 
large numbers of students from different 
programmes. The diversity of these 
populations was a deep concern among the 
teachers, who could not be sure of each 

student’s prior knowledge and the teachers 
indicated this concern as one of the reasons 
why the direct lecture still dominated most 
of class time. Even though some of the topic 
areas in the introductory science courses 
had already been taught in high school, too 
many students were not adequately prepared 
to further their learning in these subjects 
at the university level. From the teachers’ 
perspective, even though the direct lecture 
ought to be questioned on its effectiveness, 
providing step-by-step transmission of 
knowledge is still a better response to the 
needs of students with such difficulties.

The prior knowledge of the students 
whose backgrounds were from vocational 
education was found insufficient in most 
cases. The classes that mixed the students 
from faculties also meant that the wide 
range of student learning difficulty was 
more likely to occur. While some students 
thought the teacher had not taught them 
anything new, others were struggling to 
understand those same lessons. (Chemistry)

Even though giving lecture might not sound 
appealing, it suited the learning situations 
where wide learning gaps among the 
students existed. The students with poor 
or lower knowledge background slowly 
got information and typically did not 
respond to the questions and discussions. 
I tried to give lecture at a moderate pace 
so that these students were not left behind. 
However, as I tried to support the needs of 
at-risk students, the outperform students 
might feel unnecessary to attend the 
classes. (Mathematics)
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It was hard for many students to participate 
in classroom discussions. Only a few of more 
advanced students were likely to raise their 
hands to answer questions. (Chemistry) 

Team teaching mattered because it 
concerned the justification issue. Individual 
teachers assumed the responsibility that 
their students were fairly well-prepared 
for the exam. Accordingly, teaching in 
the structured and organised ways of the 
didactic approach better ensured that all/
most of the subject content tested in the 
exam would be covered in class. The 
standardisation particularly mattered 
because the assessment of lessons still 
emphasised on the measurement of 
cognitive achievement. Moreover, as the 
institution and faculty imposed formal 
examination conditions, each session was 
subjected to use the same exam as well 
as the same marking and grading criteria 
to make sure that the necessary rule-based 
commitment was fairly adhered to across 
the team.  

I needed to ensure that the students were 
adequately prepared with basic knowledge 
once they finished my sessions and transfer 
their learning to the next topics taught by 
other teachers. (Physics)

When teaching as a team, each instructor 
had teaching commitments which mostly 
concerned the coverage of subject content 
to be tested. (Mathematics)

What we taught must align with what the 
students were going to be measured by test. 
(Chemistry)

As the teaching team, we shared the 
teaching topics and had to manage the 
individual class time according to our 
standard setting. (Mathematics)

Even though the subject was very much 
content laden, each instructor needed to 
cover it within his/her session so that the 
students would not miss what they were 
going to find in the exam. (Chemistry)

CONCLUSION AND IMPLICATIONS

The current teaching practices of these 
faculty members reflected that  student 
learning in introductory science courses is 
emphasised in the breadth of the content. 
The dominant teaching practice found was 
lecture-based instruction. The teachers’ 
perspective indicated the pattern of beliefs 
that included the scope of subject content, 
team teaching and student prior knowledge, 
all of which fostered the existence of 
the teacher-centred didactic lecture. To 
criticise this persistence, Wieman, Perkins 
and Gilbert (2010) pointed out that one of 
the major problems in shifting to learner-
centred teaching was the existing norms 
that were already established, limiting how 
science could be taught and what it meant 
to learn science. In this case, the pattern of 
beliefs among the teachers could arguably be 
considered as so-called norms. The teaching 
environment was claimed as the condition 
that fostered lecture-based pedagogies 
rather than active learning approaches. In 
other words, such contexts strengthened the 
teachers’ belief and hindered their efforts to 
transform student learning experience. 
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However, the weak points of lecturing 
should not be taken for granted. Enabling 
the students to develop higher order 
thinking during lectures in class is possible. 
According to Bain (2004), lectures did 
not always promote ineffective student 
learning. Lectures could have features of 
natural critical learning which stimulated 
student thinking e.g. to question critically 
and generate argument. However, such 
effective lecturing required a certain 
quality of instructional strategy and was 
possible when lecturing did not focus on 
transmitting content knowledge to serve 
exam-orientated assessment. In order to 
transform this habit of mind of the teachers, 
teaching development at not only the 
individual level but also the institutional 
level must be addressed. 

As the institution and faculty imposed 
the rules and standards that faculty 
members were to follow, the change 
initiatives towards teaching improvement 
must involve support from the institutional 
and departmental levels. For example, the 
redesign of the scope of content and the 
revision of formal examination conditions, 
marking and grading criteria must all be 
revisited. For the individual teacher, each 
should be able to customise classroom 
management to facilitate the expected 
learning outcomes. 

Teachers are experts of subject content 
but academic expertise does not ensure 
successful pedagogy. To come up with 
productive pedagogy, teachers should 
possess qualified teaching skills aligned 
with a new paradigm of assessment. The 

supportive mechanism to foster such 
faculty development is crucial in creating 
a culture that encourages a growth mindset 
among teachers as adult learners. 

Good teaching is not only about 
cognitive achievement; it also requires a 
positive attitude and inspiring learning 
experiences. In large science courses, the 
high enrolment of non-science majors 
means teachers must handle a diverse 
student population with different prior 
knowledge. It is even more challenging to 
create meaningful learning for students for 
whom learning science is unlikely to be the 
ultimate learning goal. Introductory science 
courses which are usually designed with 
a rigid scope of content and involve the 
measurement of cognitive achievement can 
easily distract from student engagement. 
This leads to basic questions about 
expected learning outcomes. Teachers 
must design course working backwards 
from expected outcomes in order to 
orientate themselves and students to the 
focus of each lesson as well as the entire 
module. Besides the cognitive dimension 
of outcome, according to Isaacs (2001), the 
major focus should not ignore the affective 
domain. How students perceive and give 
value to a subject can strongly impact their 
approaches to learning for both application 
in their chosen field as well as in everyday 
life.   
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ABSTRACT

Different cultural backgrounds may perform different semantic formulas. This study 
aimed to investigate the occurrences of apology speech acts in two dimensions of semantic 
formulas: frequency and pattern. The participants for this study were 32 English native 
speakers and 32 Thai EFL learners, making a total of 64 participants. The participants 
responded to 10 acts of apologising in a written discourse completion task (DCT) that 
simulated apology-provoking situations. The responses from the DCTs were coded 
according to the apology taxonomy. The data were then analysed according to the frequency 
and pattern of the semantic formulas used by the two different groups. The findings 
revealed that the three most frequently used semantic formulas of the two groups were 
“Expression of apology”, “Offering repair”/, and “Explanation”, respectively. Also, the 
three most used patterns of semantic formulas found in the two groups were “Expression 
of apology + Offering repair”, followed by “Expression of apology + Explanation”, and 
“Expression of apology + Offering repair + Showing concerns”, respectively. The findings 
suggest opportunities for building cross-cultural communications across continents.  
The results have implications for teaching and learning of English as an L2 in the cross-
cultural contexts.  

Keywords: Cross-cultural study, speech act, apology strategy, social status

INTRODUCTION

Since Hymes (1972) first introduced the 
concept of ‘communicative competence’, 

which is the ability to employ linguistic 
forms in order to communicate 
appropriately in social interaction, it 
has been recognised as important in 
the development of the interlanguage 
of second or foreign language learners. 
This has been the focus of the studies of 
interlanguage pragmatics, the branch of 
second language research that studies how 



Pertanika J. Soc. Sci. & Hum. 24 (S): 43 – 58 (2016)

Nawamin Prachanant

44

non–native speakers understand and carry 
out linguistic actions in a target language, 
and how they acquire second language 
(L2) knowledge (Kasper, 1992). It can be 
said that successful and effective speaking 
of L2 learners is not just a matter of using 
grammatically correct words and forms, 
but also knowing when to use them and 
under what circumstances (Olshtain & 
Cohen, 1988; Tamanaha, 2003). 

This has led to the study of cross-
cultural and interlanguage pragmatics, 
which focuses on the study of non-native 
speakers’ use and acquisition of linguistic 
patterns in a second language (Kasper & 
Blum-Kulka, 1993). Much attention in 
cross-cultural and interlanguage pragmatics 
has been devoted to learners’ performance 
of speech acts in the second language. 
Speech acts, as one way to investigate 
pragmatics are “the basic or minimal units 
of linguistic communication” (Searle, 
1969, p.16). Requesting, complimenting 
and apologising are examples of speech acts  
that demonstrate the intentions of the 
speakers. The ability to perform various 
speech acts is an important part of 
the development of communicative 
competence (Kwon, 2003). Therefore, a 
substantial body of empirical research has 
emerged describing speech acts performed 
by non-native speakers of various 
linguistic and cultural backgrounds such 
as Cohen and Olshtain (1981), Mir (1992), 
Olshtain and Cohen (1983), Reiter (2000), 
Takahashi and Beebe (1993), Prachanant 
(2006), Tamanaha (2003) and Trosborg, 
(1987, 1995).

In the past four decades, the speech 
act of apologies has also been investigated 
cross-culturally and some similarities 
and differences have been found between 
cultures in the use of apologies (Cohen & 
Olshtain, 1981; Olshtain, 1983; Owen, 1983; 
Olshtain, 1983; Olshtain & Cohen, 1983; 
Blum-Kulka & Olshtain, 1984; Cohen, 
Olshtain, & Rosenstein, 1986; Trosborg, 
1987; Blum-Kulka, House & Kasper, 
1989; Rintell & Mitchell, 1989; Vollmer 
& Olshtain, 1989;  Holmes, 1990; Holmes, 
1990; Mir, 1992; Bergman & Kasper, 1993;  
Trosborg, 1995; Maeshiba, Yoshinaga, 
Kasper, & Rose, 1996; Suszczynska, 1999; 
Reiter, 2000; Tamanaha, 2003; Intachakra, 
2004; Prachanant, 2006). The studies 
mentioned were carried out in second or 
foreign language learning situations. The 
studies that have been carried out in Thai 
EFL situations are the studies of Intachakra 
(2004) and Prachanant (2006). They have 
carried out studies on the use of apologies 
in a foreign language learning situation 
with EFL learners in Thailand and found 
differences resulting from the culture of the 
learners. 

This study, therefore, attempts to 
provide some insights into the norms and 
patterns of apology strategies used by 
native English speakers (NE) compared 
with the producing of those strategies of 
Thai EFL learners. The findings of this 
study could be of great help in the teaching 
and learning of foreign languages in 
relation to cultures, like teaching Thai to 
speakers of other languages or teaching 
English to Thais as well as in developing 
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a syllabus for communicative English 
courses in order to enhance one’s ability to 
communicate effectively in a cross-cultural 
setting without facing a communication 
breakdown.

The Speech Act of Apology

Apologies are ‘expressive’ illocutionary 
act (Searle, 1976) and ‘convivial’ speech 
acts, the goal of which coincides with 
the social goal of maintaining harmony 
between speaker and hearer (Leech, 1983). 
Apologies typically occur post-event in 
an adjacency pair and involve interactions 
in which the apologiser attempts to 
restore harmony when an offence has 
been committed, but there is also an 
element of face-saving involved with 
a protective orientation towards saving 
the interlocutor’s face and a defensive 
orientation towards saving one’s own face 
(Trosborg, 1995).

Goffman (1971) undertook the study 
of apologies, which he termed ‘remedial 
interchanges’, focusing on the description 
of the remedial work necessary to transform 
the perceived offensive meaning of an act 
into an acceptable one. Such a task could be 
accomplished through accounts, apologies 
and requests. Goffman stated that a speaker 
can perform an apology by: 1) expressing 
embarrassment; 2) stating his/her knowledge 
of proper behaviour; 3) sympathising with 
the application of negative sanction; 4) 
repudiation of his/her own behaviour; 5) 
showing contempt for himself; 6) promising 
to embrace the ‘right way’; and 7) proffering 
penance and restitution.

Taking for granted that the act of 
apology is one type of remedial work, 
Fraser (1981) continued an analysis and 
description of the ‘semantic formulas’ that 
are used to perform an apology. Fraser 
mentioned that speakers apologise not 
only by expressing ‘regret’ (“I’m sorry,”), 
but also by requesting ‘forgiveness’ 
(“Forgive me for…”), by acknowledging 
their ‘responsibility’ (“It was my fault.”), 
by promising ‘forbearance’ (“It’ll never 
happen again.”) or by offering ‘redress’ 
(“Let me pay for the damages.”). Fraser 
also points out that in cases where social 
norms are broken, speakers tend to add an 
‘account /  explanation’ of the situation to 
their apology formula.

Using Fraser’s description of the 
semantic formulas employed in producing 
an apology as a starting point, Olshtain 
and Cohen (1983) came up with a more 
detailed classification, which constitutes 
the core of all the categorisations used in 
studies of apology. Olshtain and Cohen 
described apology as “a speech act set” 
that comprises five potential semantic 
formulas, namely:

1. Expression of an Apology or 
Illocutionary Force Indicating Device 
(IFID) – this formula can be classified 
into three sub-strategies: expressing 
regret (e.g. “I am sorry,”), offering 
apology (e.g. “I apologise.”) and 
requesting forgiveness (e.g. “Excuse 
me.” / “Forgive me.”);

2. Acknowledgement of responsibility 
– there are three sub-categories: 
accepting blame (e.g. “It’s my fault.”), 
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expressing self-deficiency (e.g. “I 
wasn’t thinking.”) and recognising that 
the other person deserves an apology 
(e.g. “You are right.”); 

3. Explanation or account – this formula 
varies according to the context (e.g. “I 
was sick.” / “There was an accident.” / 
“I forgot.” / “I had to work.”);

4. Offer of repair – this formula occurs 
only in certain contexts (e.g. “I’ll 
pay…” / “Let me help you.”);

5. Promise of forbearance – this formula 
occurs only in certain contexts (e.g. “It 
won’t happen again.”)

When offenders need to apologise, 
they have the previous set of formulas as 
shown above to use/explain in the offensive 
act. On the other hand, when offenders 
do not need to apologise, they have a 
number of options, which are classified, 
but not analysed by Olshtain and Cohen, 
as follows:

1. No verbal reaction (opt out);

2. Denial of the need to apologise (e.g. No 
need for you to get insulted);

3. Denial of responsibility – this formula 
can be categorised into two types: not 
accepting the blame (e.g. “It wasn’t my 
fault.”), and blaming others (e.g. “It’s 
your fault.”).

Olshtain and Cohen’s categorisation 
of apology strategies was developed and 
employed in studies of L1 and L2 in a 
variety of languages (Holmes, 1989, 1990; 
Mir, 1992; Trosborg, 1995; Suszczynska, 

1999; Reiter, 2000; Intachakra, 2001; 
Tamanaha, 2003, Prachanant, 2006). 
However, the most interesting study, 
utilised in the present study, was conducted 
by Prachanant (2006). His study focussed 
on how to respond to complaints in the 
hotel business; he stated that reactions to 
complaints in the hotel business can be 
performed using one or more of 12 apology 
strategies or semantic formulas. The 
semantic classification of the 12 formulas 
is as follows:

1. Expression of Apology (e.g. “I (do) 
apologise.” / “I’m (very, really, terribly, 
extremely) sorry.” / “Excuse me.”); 

2. Acknowledgement of Responsibility 
(e.g. “Yes, sir/madam.” / “Certainly!” / 
“All right.” / “I see.” / “Of course.”) 

3. Explanation (e.g. “We were very busy 
this morning.” / “There were many 
orders this morning.” / “All the rooms 
are occupied now.”);

4. Offering Repair (e.g. “We’ll inform 
them to be quiet.” / “We’ll call to check 
for you.” / “I’ll carry it out.”);

5. Promise of Forbearance (e.g. 
“Everything will be ready in five 
minutes.” / “Hope that you can go to 
bed early as planned.” / “It will be done 
properly and under my supervision.”);

6. Making a Suggestion (e.g. “Please relax 
at the restaurant.” / “Would you like 
something to drink while you wait?”); 

7. Giving the Time Frame for Action (e.g. 
“Just a moment, please.” / “Please wait 
a few minutes.”);
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8. Showing concern (e.g. “Steak is 
medium?” / “What’s your room 
number, please?”); 

9. Gratitude (e.g. “Thank you.” / 
“Thanks for letting us know of your 
inconvenience.”); 

10. Promise of Follow-up Action (e.g. 
“I will investigate how the incident 
occurred.” / “Could I call you tomorrow 
to ask if the problem can be solved?”); 

11. Empathy (e.g. “I understand how 
you feel about this.” / “Madam, if I 
were you, I will be the same as your 
feeling.”); 

12. Repetition of Complaints (e.g. “The 
TV cannot be turned on?” / “You said 
that your room is disgusting?”). 

In conclusion, it can be seen that the 
apology strategies analysed by many 
researchers in previous studies are similar. 
Therefore, these apology strategies are 
utilised as the conceptual framework for 
the present study.  

Objectives and Methodology

This study was conducted for the purposes 
listed below.

1. To investigate the typical apology 
strategies produced by English native 
speakers and Thai EFL learners.

2. To investigate the patterns of semantic 
formulas used by English native 
speakers and Thai EFL learners.

The following research questions were 
investigated in this study.

1. What are the typical apology strategies 
employed by English native speakers 
and Thai EFL learners?

2. What are the patterns of semantic 
formulas used by English native 
speakers and Thai EFL learners?

PARTICIPANTS OF THE STUDY

The participants of the study were two 
different groups of subjects, namely, 32 
native English speakers (NE) and 32 Thai 
EFL learners (TEFL). The former included 
19 males and 13 females, with ages ranging 
from 19 to 52. All were from the U.S.A. 
The latter group included 12 males and 
20 females, ranging in age from 22 to 48 
years; they were all M. A. English major 
students at Buriram Rajabhat University, 
Thailand.

RESEARCH INSTRUMENT

The data were collected through a written 
Discourse Completion Task (DCT). 
An important task in this study was to 
examine the semantic formulas used in 
responding to apology situations of two 
different cultures: English and Thai. This 
required a controlled procedure by which 
a substantial amount of data from two 
different cultural and linguistic groups 
was collected in the same contexts for the 
purpose of comparison.

A DCT, employed by numerous 
studies (Blum-Kulka, 1982; Cohen, 
Olshtain, & Rosentein, 1986; House & 
Kasper, 1987; Olshtain & Weinbach, 1987; 
Beebe, Takahashi & Uliss-Weltz, 1990; 
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Rose, 1994; Al-Issa, 2003; Kwon, 2003; 
Wannaruk, 2004, Prachanant, 2006), is the 
most widely used method of data collection 
in second-language speech act research. 
The reasons for employing the DCT were 
that the DCT is a controlled elicitation 
method that meets the demand for cross-
cultural comparability (Blum-Kulka et al., 
1989; Rintell & Mitchell, 1989; Trenchs, 
1995; Decapua, 1998; Kwon, 2003) and it 
allows researchers to control the variables 
of the situation (e.g. status of interlocutors), 
thereby providing a consistent body of 
data. Also, it has been proven to be quick 
and efficient in gathering a large amount 
of data (Cohen & Olshtain, 1981; Wolfson, 
1986; Beebe & Cummings, 1996). Since 
the goal of this study was to investigate the 
subjects’ use of apology strategies under 
the given situations rather than to study 
those pragmatic aspects that are specific to 
the dynamics of a conversation e.g. turn-
taking, speaker-listener coordination or 
sequencing of speech, a DCT is an adequate 
instrument to employ.

The DCT typically consists of a set 
of brief situational descriptions designed 
to elicit a particular speech act (Kasper & 
Rose, 2001). Subjects read the situation 
and then respond in writing to a prompt. 
The following is an example of a DCT 
prompt as used in this study:
Situation :  You have placed a shopping bag 

on the luggage rack of a crowded 
bus.  

When the bus breaks, your bag falls 
down and hits a humble woman.

You: 

The DCT consisted of 10 different 
situations, designed to elicit apology 
strategies.

Since the present study was conducted 
mainly in a specific situation based on 
the relative power relationship, the social 
distance between the interlocutors varied; 
the interlocutors were set as stranger and 
intimate. In addition, the power relationship 
was ‘high-low”, ‘low-high’ and ‘equal’ and 
the social distance was not close.  

The DCT was written in English. The 
following are the 10 provoking-apology 
situations:

Situation 1 :  Borrowing the English book 
from a professor (Low-high)

Situation 2 :  Asking a new trainee to answer 
the telephone (High-low)

Situation 3 :  Forgetting a promise to watch 
a movie with a close friend 
(Equal-Equal)

Situation 4 :  Borrowing a car from your 
close friend and then meeting 
with an accident (Intimate-
Intimate)

Situation 5 :  A shopping bag falls and 
hits a woman from a humble 
background (Stranger-Stranger)

Situation 6 :  Spilling food on the customer’s 
clothes (Low-high)

Situation 7 :  Smashing part of a new 
trainee’s laptop (High-low)

Situation 8 :  Bumping into an old woman 
who is holding some fruit 
(Stranger-Stranger)
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Situation 9 :  Having lunch with a friend 
and burping involuntarily 
(Equal-Equal)

Situation 10 :  Pushing a close friend and 
falling down on a dirty floor 
(Intimate-Intimate)

After the design of the situations as  
well as the content of the DCT was  
carefully thought out and thoroughly 
discussed with native speakers of both 
languages in order to ensure they were 
sufficiently natural, the instrument was 
pilot-tested by six respondents: three 
from each group of the NE and Thai EFL 
subjects. The main objectives of the pilot 
test were: 1) to carry out a preliminary 
analysis in order to determine whether the 
wording, the format and the setting of the 
situations would present any difficulties; 
2) to identify any problematic items in 
the DCT and remove those elements 
that did not yield usable data so that the 
respondents in the second phase would 
experience no difficulties in answering the 
DCT; 3) to double check that the DCT was 
clear to all respondents and that there was 
no confusion as to what they were meant 
to do; 4) to estimate how long it would 
take the respondent to answer the apology-
provoking situations; and 5) to ensure 
some sort of validity of the DCT for the 
data collection and to check its reliability. 
In other words, to make sure that the DCT 
was an effective and dependable means of 
eliciting results that would yield answers to 
the questions.  
  

Data Collection Procedures

The researcher collected the Thai EFL 
data himself and had a friend who studied 
in the U.S.A. collect the NE data. Before 
completing the DCT, both groups of 
subjects were given the Informed Consent 
Form. They completed a demographic 
questionnaire on their age, gender and years 
of schooling. Similar to the completion of 
the Informed Consent Form, both groups of 
subjects were asked to fill in the DCT. Both 
groups were told to respond as naturally as 
possible when completing each dialogue. 
The subjects were also free to ask questions 
of the administrator regarding the items in 
the DCT. No time limits were imposed for 
completion of the DCT. 

DATA ANALYSIS

This section explains how the semantic 
formulas of the DCT data obtained from 
the subjects were coded. Also, it describes 
the statistical procedures used to analyse 
the data.

Coding

The data collected from both groups were 
analysed using semantic formulas as “units 
of analysis”. All data from the DCTs were 
coded according to the apology taxonomy 
developed by Olshtain and Cohen (1983) 
and Prachanant (2006). For example, in the 
situation where participants responded to 
“Borrowing a car from your close friend 
and then meeting with an accident”, a 
response such as “I’m terribly sorry. I had 
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an accident. I will certainly be responsible 
for the damages and costs,” was analysed 
as consisting of three units, each falling 
into corresponding semantic formulas (as 
shown in the brackets):

(1) I’m terribly sorry.
 [Apology]

(2) I had an accident.
 [Explanation]

(3) I will certainly be responsible for the 
damages and costs.
[Offering repair]

When a particular response strategy 
to situation was used more than once in 
a single response, each use was counted 
independently. In addition, new types 
of strategy (semantic formulas) were 
identified based on this study. To make sure 
the semantic formulas were correct, three 
trained teachers of English who acted as 
independent raters, worked independently 
on recoding all of the apology strategies in 
each response according to the initial coding 
performed by the researcher. Generally, 
intercoder reliability value should be more 
than 80% (Wannaruk, 1997). For items 
on which there was disagreement, all the 
coders reviewed the coding guidelines, 
recoded the data together and discussed 
any discrepancies until they reached a 
consensus. The intercoder reliability was 

94%. After the coding was completed, 
the researcher tabulated, quantified and 
compared the main discourse components 
between the two groups. Frequency was 
chosen as the primary endpoint of this 
study.  

Statistical Procedures

The semantic formulas employed by each 
group in response to each DCT apology 
situation were analysed. The researcher then 
calculated the total number of frequencies 
of the apology strategies occurring in each 
situation from each group by using the 
percentages. 
  

FINDINGS

Apology Strategies Used by Native 
English Speakers and Thai EFL Learners

This part presents the frequency of apology 
strategies employed by 64 participants: 32 
NE and 32 Thai EFL learners, who were 
asked to respond to 10 apology-provoking 
situations through the DCT. The overall 
frequency of semantic formulas of each 
group is shown in Table 1 below. Strategies 
are listed in descending order from reported 
as those most frequently used to those least 
used based on the total frequency counting 
of both groups. 
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TABLE 1
Frequency of Apology Strategies Used by NE and Thai EFL Learners

Apology Strategies
NE (n=32) Thai EFL (n=32) All Groups Combined
f % f % f %

1. Expression of apology  252 17.57 306 21.34 558 38.91
2. Offering  repair 167 11.65 148 10.32 315 21.97
3. Explanation 98 6.83 129 9.00 227 15.83
4. Showing concerns 52 3.62 48 3.35 100 6.97
5. Promise of forbearance 37 2.58 38 2.65 75 5.23
6.Acknowledgement of responsibility 30 2.09 36 2.51 66 4.60
7. Offering help 29 2.02 18 1.26 47 3.28
8. Gratitude 16 1.12 7 0.48 23 1.60
9. Amusement 14 0.98 0 0.00 14 0.98
10. Exclamation  4 0.28 5 0.35 9 0.63
All Strategies Combined 699 48.74 735 51.26 1,434 100.00

“Exclamation” (f = 9, 0.63%), followed by 
“Amusement” (f = 14, 0.98%), which was 
found only in NE group. 

The following are the examples of the 
apology strategies reported in this study.

1) Expression of Apology: This strategy 
represents a strategy used to maintain 
or support the apologiser’s face. In 
addition, it intends to remedy any 
threat to the apologisee’s negative 
face. The utterances, which serve as 
an expression of apology, were as 
follows:

 e.g. - I (do) apologise.
  -  I’m (very / really / terribly / 

extremely) sorry.
  - Excuse me.
  - Oops!

2) Offering Repair: This strategy is used 
to provide the apologisers with help 
to repair or rectify the unfavourable 
circumstance. 

Table 1 shows the overall frequency 
of semantic formulas reported on the 
two different groups: NE and Thai EFL 
groups through the DCT. The findings 
revealed that both groups employed 
10 different strategies with 1,434 
frequencies of semantic formulas. When 
considering each culture group, it was 
found that the NE group employed 10 
different strategies with 699 frequencies 
(48.74%) of semantic formulas, whereas 
the Thai EFL group employed nine such 
strategies with 735 frequencies (51.26%) 
of semantic formulas; “Amusement” 
was not reported to have been used. 
Examination of the overall frequencies 
of strategy use, however, indicated that 
the three most frequently used strategies 
were: 1) “Expression of apology” (f = 558, 
38.91%), followed by “Offering repair” (f 
= 315, 21.97%) and “Explanation” (f = 227, 
15.83%), respectively. The two least used 
frequency strategies, on the other hand, are 
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 e.g. - I will have it fixed immediately.
  - I will pay for all the damages.
  -  Please allow me to pay for the 

repair.

3) Explanation: Explanation or account is 
a strategy used to give reasons why an 
unfavourable act was performed. The 
following were the utterances from 
this study.

 e.g.  - I dropped the laptop accidentally.
  -  I did some damage to your car 

while reversing.
  -  I wasn’t looking where I was 

going.

4) Showing Concern: This strategy 
is a strategy used to ask for some 
facts related to the unfavourable 
circumstance.

 e.g.  - Are you all right?
  - How did everything go?
  - I hope you are not hurt.

5) Promise of Forbearance: This strategy 
is to inform the apologisers that 
immediate repair can be expected / 
will be carried out. The apologisees 
will also undertake to do their best  
to remedy the unfavourable 
circumstance.

 e.g. -  I’m going to return the book 
tomorrow morning, I promise.

  - I promise to return you today.
  -  I will bring it to you as soon as 

possible. 

6) Acknowledgement of Responsibility: 
This strategy is to draw the apologisee’s 
attention to acknowledge and accept the 

causes of the problem. The utterances 
used to accept a problem are:

 e.g. - It was my fault.   
 - It’s my mistake 

  - I feel so stupid!

7) Offering Help: This strategy is used 
when the apologiser would like to 
offer help to the apologisee for the 
unfavourable circumstance.  

 e.g.  - Can I assist you in any way?
  -  Please let me help you pick up 

the fruits.
  - May I help you?

8) Gratitude: This strategy is used when 
the apologiser would like to thank the 
apologisee for having informed him or 
her of the helping circumstance.  Also, 
an expression of gratitude is employed 
when the apologiser wants to end the 
conversation with his / her interlocutor.

 e.g.  - Thank you very much. 
  - Thank you for your help.
  -  Thank you very much for 

covering the phone for me.

9) Amusement: This strategy is used when 
the apologiser feels embarrassed when 
he / she performed the unfavourable 
act.

 e.g.  - I am such a pig!
  - I can’t control it (…laugh…)

10) Exclamation: This strategy is used 
when the apologiser feels surprised 
or shock at the unfavourable 
circumstance.  

 e.g. - Oh, my god!
  - Oh, my gosh!
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The Patterns of Semantic Formulas Used 
by the NE and EFL Learners

This part presents the patterns of apology 
strategies employed by the 64 participants, 
32 NE and 32 Thai EFL learners, who were 
asked to respond to each of 10 apology-
provoking situations through the DCT. 

The 10 most used patterns of semantic 
formulas employed in each group are 
shown in Table 2 below. Patterns are listed 
in descending order from reported as those 
most frequently used to those least used 
based on the total frequency counting of 
both groups. 

TABLE 2
Patterns of Semantic Formulas Used by NE and Thai EFL Learners

Apology Strategies
NE (n=32) Thai EFL 

(n=32)
All Groups 
Combined

f % f % f %
1. Expression of apology + Offering repair 82 15.10 94 17.31 176 32.41
2. Expression of apology + Explanation 68 12.53 75 13.81 143 26.34
3.  Expression of apology + Offering repair 

+ Showing concern
32 5.89 30 5.53 62 11.42

4. Expression of apology 17 3.13 30 5.53 47 8.66
5. Explanation 24 4.42 18 3.31 42 7.73
6.  Expression of apology + Offering repair 

+ Explanation
12 2.21 13 2.39 25 4.60

7. Acknowledgement of responsibility 8 1.47 8 1.47 16 2.94
8.  Acknowledgement of responsibility + 

Offering repair
7 1.28 6 1.11 13 2.39

9. Offering repair 4 0.74 6 1.11 10 1.85
10. Expression of apology + Offering  help 4 0.74 5 0.92 9 1.66
All Patterns Combined 258 47.51 285 52.49 543 100.00

As shown in Table 2, it was found 
that both groups of participants employed 
the patterns of semantic formulas in 
responding to the provoking-apology 
situations in the similar way. The three most 
frequently use of the patterns of semantic 
formulas employed by both groups were 
“Expression of apology + Offering repair” 
with the frequencies of 176 (32.41%): NE 
= 82 (15.10%), Thai EFL = 94 (17.31%), 
followed by “Expression of apology + 
Explanation” with the frequencies of 143 

(26.34%): NE = 68 (12.53%), Thai EFL = 
75(13.81%) and “Expression of apology 
+ Offering repair + Showing concern” 
with a frequency total of 62 (11.42%): NE 
= 32 (5.89%), Thai EFL = 30 (5.53%), 
respectively. 

The following are the examples of each 
pattern of semantic formulas:

1) Expression of apology + Offering 
repair – “I’m extremely sorry. I will 
pay for all the damages.”
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2) Expression of apology + Explanation 
– “I’m sorry. I did some damage to 
your car while reversing.”

3) Expression of apology + Offering 
repair + Showing concern – “I 
apologise for that. I will buy some new 
fruits for you. Are you okay?”

4) Expression of apology – “I’m terribly 
sorry.”

5) Explanation – “I wasn’t looking where 
I was going.”

6) Expression of apology + Offering 
repair + Explanation – “So sorry, I will 
buy a new one for you. I dropped the 
laptop accidentally.”

7) Acknowledgement of responsibility – 
“It is my mistake, madam.”

8) Acknowledgement of responsibility + 
Offering repair – “Oh, how clumsy I 
am! I will buy a new one for you.”

9) Offering repair – “I will take care of 
all damages.”

10) Expression of apology + Offering help 
– “Please accept my apology. What 
can I help you?” 

DISCUSSION

Apology Strategies Used by the NE and 
Thai EFL Learners

Examining the data presented in Table 1, 
10 apology strategies were used by the NE 
and Thai EFL learners. The three most used 
strategies were ‘Expression of apology’, 
‘Offering repair’ and ‘Explanation’. These 
findings are consistent with the claims 

made by all linguists who conducted 
the studies on apology (e.g. Cohen & 
Olshtain, 1981; Olshtain, 1983; Olshtain 
& Cohen, 1983; Trosborg, 1987, 1995; 
Holmes, 1989, 1990; Vollmer & Olshtain, 
1989; Suszczynska, 1999; Tuncel 1999; 
Reiter, 2000; Intachakra, 2001; Tamanaha, 
2003; Prachanant, 2006, Istifci, 2009; 
Alfattah, 2010) that with respect to the 
languages studies in their research, the 
three major semantic formulas mentioned 
were ‘universal’. Having said that all 
these strategies are normally used by both 
the native and non-native speakers of all 
varieties of English. Thus it could be said 
that the situations employed in the present 
study mirrored those in daily life so that 
the findings of those studies were similar 
in employing the strategies. This is similar 
to the conclusion of Olshtain (1983, p.170) 
that “it seems to be possible to identify 
universal manifestations of strategy 
selection’.” In addition, this strategy 
was claimed by Suszcynska (1999) i.e. 
that it was commonly called for in most 
situations investigated. Also, the most 
explicit realisation of the apology strategy 
is ‘Expression of apology’, which is called 
for in each situation by both groups. This 
could be explained by the fact that both 
groups had the perception that using 
‘Expression of apology’ was compulsory 
in each apology; “I’m (intensifiers) sorry” 
was the most common used. This is 
consistent with the claims made by Owen 
(1983) that ‘Expression of apology’ is the 
most conventionalised and routinised as 
it was in the centre of the speech act of 
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apologising in the study and represented 
verbal routine or a syntactic-semantic 
formula, which is regularly used to fulfil a 
specific communicative function.

The Patterns of Semantic Formulas Used 
by the NE and Thai EFL Learners

The findings revealed that the two most 
popular patterns of semantic formulas used 
were ‘Expression of apology + Offering 
repair’ and ‘Expression of apology + 
Explanation’. This could be explained by 
the fact that both groups of the participants 
have the perception that using ‘Expression of 
apology’ was compulsory in each provoking-
apology situation, and ‘Offering repair’ or 
‘Explanation’ should be called for in order 
to decrease the offence of the apologisee. 
As Owen (1983; cited in Suszcynska,1999) 
stated, ‘Expression of apology’ was the 
most conventionalised and routinised as 
it was in the centre of the speech act of 
apologising in the study and represented 
verbal routine or syntactic-semantic formula, 
which is regularly used to fulfil a specific 
communicative function. This finding is 
similar to the studies of Tuncel (1999), 
Istifci (2009) and Alfattah (2010), who 
concluded that the three most used patterns 
in apology situations are ‘IFID (Apology) + 
Explanation’ and ‘IFID (Apology) + Promise 
and forbearance’ and ‘IFID (Apology) + 
Offering repair’, respectively.

CONCLUSION

The results of this study suggested that 
in some situations Thai EFL learners 

approached native speaker norms in the 
use of apology strategies. However, in 
some situations there were different in the 
use of apologies. This may be assumed 
that L1 (Thai) have an influence on the 
use of apologies in the Thai EFL group. 
As mentioned in scope and limitation of 
the study, it is difficult to generalise the 
findings because the data were collected 
from 32 NE and 32 Thai EFL learners. 
However, the findings from this study 
suggest opportunities for building cross-
cultural communications across continents. 
The results have implications for teaching 
and learning of English as an L2 in cross-
cultural contexts. That is, to raise pragmatic 
awareness in the English classroom, 
language teachers should use clips from 
feature films or videotaped television 
programmes such as news reports and 
business talk shows, which illustrate various 
responses to introduce language learners 
to apology interaction or any other speech 
act behaviours between native speakers of 
English (Rose, 1997; Tanaka, 1997). Using 
audiovisual media is especially useful in 
an EFL environment like Thailand, where 
there is no or little authentic input from 
native speakers of the target language. The 
teachers could encourage the pragmatic 
awareness of learners by discussing status 
relationships between the interlocutors and 
by comparing the differences, as well as 
the similarities between the ways English 
speakers in the clips performed any given 
speech acts and the way learners would do 
so in Thai. This kind of activity would help 
learners realise that speakers from different 
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cultures may not always share the same 
sociolinguistic rules of performing speech 
acts as their own.

REFERENCES
Alfattah, M. H. A. (2010). Apology strategies of 

Yemeni EFL university students. MJAL, 2(3), 
223–249. 

Al-lssa, A. (2003). Sociocultural transfer in L2 
speech behavior: Evidence and motivating 
factor. International Journal of Intercultural 
Relations, 27,  581–601.

Beebe, L. M., & Cummings, M. C. (1996). Natural 
speech act data versus written questionnaire 
data: How data collection methods affects 
speech act performance. In S. Gass, & J. Neu 
(Eds.), Speech acts across cultures (pp. 64–86). 
Berlin: Mouton.

Beebe, L. M., Takahashi, T., & Uliss-Weltz, R. 
(1990). Pragmatic transfer in ESL refusals. In 
R. C. Scarella, E. S. Anderson, & S. D. Krashen 
(Eds.),  Developing communicative competence 
in a second language (pp. 55–73). New York: 
Newbury House.

Bergman, M. L., & Kasper, G. (1993). Perception 
and performance in native and nonnative 
apology. In G. Kasper, & S. Blum-Kulka (Eds.), 
Interlanguage pragmatics (pp. 82–107). Oxford: 
Oxford University Press.

Blum-Kulka, S. (1982). Learning how to say what 
you mean in a second language: A study of the 
speech act performance of learners of Hebrew 
as a second language. Applied Linguistics, 3, 
29–59.

Blum-Kulka, S., House, J., & Kasper, G. (1989). 
Investigating cross-cultural pragmatics: An 
introductory overview. In S. Blum-Kulka, J. 
House, & G. Kasper (Eds.), Cross-cultural 
pragmatics: Requests and apologies (pp. 1–37). 
Norwood, NJ: Ablex.

Cohen, A. D., & Olshtain, E. (1981). Developing a 
measure of sociocultural competence:  The case 
of apology. Language Learning, 31(1), 113–134.

Cohen, A. D., Olshtain, E., & Rosenstein, D. S. 
(1986). Advanced EFL apologies: What remains 
to be learned? International Journal of the 
Society of Language, 12(6), 51–74.

Cooper, R., & Cooper, N. (1996). Culture shock! 
Thailand. London: Kuperard.

DeCapua, A. (1989). An analysis of pragmatic 
transfer in the speech act of complaints as 
produced by native speakers of German in 
English.  (Doctoral dissertation). Teacher 
College, Columbia University, New York.

Fraser, B. (1981). On apology. In F. Coulmas (Ed.), 
Conversational routine  (pp. 259–271). The 
Hague: Mouton. 

Goffman, E. (1971). Relations in public. New York: 
Harper & Row.

Holmes, J. (1989). Sex differences and apologies: 
One aspect of communicative competence. 
Applied Linguistics, 10, 194–213.

Holmes, J. (1990). Apologies in New Zealand 
English. Language in Society. 19(2), 155–199.

House, J., & Kasper, G. (1987). Interlanguage 
pragmatics: Requesting in a foreign language. In 
W. Lorscher, & R. Schulze  (Eds.), Perspectives 
on language in performance (Vol. 2) (pp. 1250–
1288). Tubingen: Narr.

Hymes, D. (1972). Models of the interaction of 
language and social life. In J. J. Gumperz, & D. 
Hymes (Eds.), Directions in sociolinguistics: 
The ethnography of communication (pp. 35–71). 
New York: Newbury House.

Intachakra, S. (2001). Linguistic politeness in British 
English and Thai: A comparative analysis 
of three expressive speech acts. (Doctoral 
Dissertation). University of London, England.



Pertanika J. Soc. Sci. & Hum. 24 (S): 43 – 58 (2016)

A Cross-Cultural Study of Apology Speech Act Realisations

57

Intachakra, S. (2004). Contrastive pragmatics and 
language teaching: Apologies and thanks in 
English and Thai. RELC Journal, 35(1), 37–62.

Istifci, I. (2009). The use of apologies by EFL 
learners. English Language Teaching, 2(3), 
15–25.

Kasper, G. (1992). Pragmatics transfer. Second 
Language Research, 8(3), 203–231.

Kasper, G., & Blum-Kulka, S. (1993). Interlanguage 
pragmatics: An introduction. In G. Kasper, & S. 
Blum-Kulka (Eds.), Interlanguage pragmatics 
(pp. 139–154). New York: Oxford University 
Press.

Kasper, G., & Rose, K. R. (2001). Pragmatics in 
language teaching. In K. R. Rose, & G. Kasper 
(Eds.), Pragmatics in language teaching (pp. 
2–9).  Cambridge: Cambridge University Press.

Kwon, J. (2003). Pragmatic transfer and proficiency 
in refusals of Korean EFL learners. (Doctoral 
dissertation). Available from  UMI ProQuest 
Digital Dissertation, (UMI order no. 3069266).  

Maeshiba, N., Yoshinaga, N., Kasper, G., & Rose, S. 
(1996). Transfer and proficiency in interlanguage 
apology. In S. Gass, & J. Neu (Eds.),  Speech act 
across cultures: Challenges to communication 
in a second language (pp. 155–187). Berlin: 
Mouton.

Mir, M. (1992). Do we all apologise the same? 
An empirical study on the act of apologizing 
by Spanish speakers learning English. In L. 
Bouton, & Y. Kachru (Eds.), Pragmatics and 
language learning (Vol. 3, pp. 18–36).  Urbana-
Champaign: University of Illiniois.

Olshtain, E. (1983). Sociocultural competence and 
language transfer: The case of apology. In S. 
Gass, & L. Selinker (Eds.), Language transfer 
in language learning (pp. 232–249). Rowley: 
Newbury House.  

Olshtain, E., & Cohen, A. (1983). Apology: A 
speech act set. In N. Wolfson, & E. Judd (Eds.), 
Sociolinguistics and language acquisition (pp. 
18–35). New York: Newbury House.

Olshtain, E., & Cohen, A. (1988). Teaching speech 
act behavior to nonnative speakers. In M. Colce-
Murcia (Ed.), Teaching English as a second or 
foreign language  (pp. 154-165). New York: 
Newbury House.

Olshtain, E., & Weinbach, L. (1987). Interlanguage 
feature of the speech act of complaining. In G. 
Kasper, & S. Blum-Kulka (Eds.), Interlanguage 
pragmatics (pp. 108–122).  New York:  Oxford 
University Press.

Owen, M. (1983). Apologies and remedial 
interchanges: A study of language use in social 
interaction. Berlin: Mouton Publishers.

Prachanant, N. (2006). Pragmatic transfer 
in responses to complaints by Thai EFL 
learners in the hotel business. (Unpublished 
PhD Dissertation). Suranaree University of 
Technology, Nakhonratchasima, Thailand.

Reiter, R. M. (2000). Linguistic politeness in Britain 
and Uruguay: A contrastive study of requests 
and apologies. Philadelphia: John Benjamins 
North America.

Rintell, E., & Mitchell, C. (1989). Studies of 
requests and apologies: An inquiry into method. 
In S. Blum-Kulka, J. House, & G. Kasper 
(Eds.), Cross-cultural pragmatics: Requests and 
apologies (pp. 248–272). Norwood: Ablex.

Rose, K. R. (1994). Pragmatic consciousness-raising 
in EFL context. In L. Bouton, & Y. Krachu 
(Eds.), Pragmatics and language learning 
(pp. 52–63). Urbana-Champaign: Division of 
English as an international language,  University 
of Illinois,  Urbana-Champaign.

Rose, K. R. (1997). Pragmatics in teacher 
education for nonnative-speaking teachers: A 
consciousness-raising approach. Language, 
culture and curriculum, 10(2), 125–137.



Pertanika J. Soc. Sci. & Hum. 24 (S): 43 – 58 (2016)

Nawamin Prachanant

58

Searle, J. R. (1969). Speech acts. Cambridge: 
Cambridge University Press.

Searle, J. R. (1976). The classification of illocutionary 
acts. Language in Society. 5, 1–24.

Suszczynska, M. (1999). Apologising in English, 
Polish and Hungarian: Different languages, 
different strategies.  Journal of Pragmatics,  
31(8),  1053–1065.

Takahashi, T., &  Beebe, L. (1993). Cross-linguistic 
influence in the speech act of correction. In G. 
Kasper, & S. Blum-Kulka (Eds.), Interlanguage 
pragmatics  (pp. 138–157). Oxford:  Oxford 
University Press.

Tamanaha, M. (2003). Interlanguage speech act 
realization of apologies and complaints: The 
performances of Japanese L2 speakers in 
comparison with Japanese L1 and English L1 
speakers. (Doctoral dissertation). University of 
California,  Los Angeles, U.S.A.

Tanaka, K. (1997). Developing pragmatic 
competence: A learners-as-researchers approach. 
TESOL Journal, 6, 14–18.

Trenchs, M. (1995). Pragmatic strategies in Catalan 
and English complaints: A comparative study of 
native and EFL speakers. Language Quarterly, 
33, 160–182.

Trosborg, A. (1987). Apology strategies in native-
nonnative speakers of English.  Journal of 
Pragmatics, 11(1),  147–167.

Trosborg, A. (1995). Interlanguage pragmatics: 
Requests, complaints and apologies. Berlin: 
Mouton.

Tunel, R. (1999). Speech act realizations of Turkish 
EFL learners: A study on apologizing and 
thanking. (Unpublished PhD Dissertation). 
Anadolu Universitesi, Eskisehir, Turkey. SBE.

Vollmer, H. J., & Olshtain, E. (1989). The language 
of apologies in German. In S. Blum-Kulka, 
J. House, & G. Kasper (Eds.), Cross-cultural 
pragmatics: Requests and apologies (pp. 197–
218). Norwood, NJ:  Ablex.

Wannaruk, A. (1997). Back-channel behavior in Thai 
and American casual telephone conversations. 
(Doctoral Dissertation). University of Illinois at 
Urbana-Champaign, U.S.A. 

Wannaruk, A. (2004). Saying “no”: A cross cultural 
comparison of Thais and American. English 
Language Studies Forum, 1, 1–21.

Wolfson, N. (1986). Research methodology and 
the question of validity. TESOL Quarterly, 20, 
689–699. 



Pertanika J. Soc. Sci. & Hum. 24 (S): 59 – 72 (2016)

ISSN: 0128-7702    © Universiti Putra Malaysia Press

SOCIAL SCIENCES & HUMANITIES
Journal homepage: http://www.pertanika.upm.edu.my/

Malaysian English or Grammatical Errors?

Khaw Li Lian 
HELP University, Malaysia 

ABSTRACT

Researchers have claimed that the English language in Malaysia has deeply progressed  
into a phase of Independent/Liberation and Expansion (Gill 1999) or Nativisation 
(Schneider, 2003b). In this phase, English in use acquires significant structural changes. 
In fact, many syntactic variants that can be attributed to this phase have been identified  
by Malaysian English ME scholars and researchers since the 1970s. The findings of  
earlier research (Tongue 1974, Platt & Weber, 1980) reveal that some usages have been 
nativised in the Malaysian linguistic repertoire, but those findings are mostly based on  
spoken data. In terms of the written language, the extent of nativisation has yet to be 
extensively researched. This study seeks to explore Malaysian teachers’ perception of 
certain syntactic variants of English and their acceptance in written English. Teachers, 
especially English teachers, are regarded as gatekeepers when it comes to the use  
of English in Malaysia. With the perceived decline of the national standard of English 
in the country, it is crucial to investigate if the use of these syntactic variants by English 
teachers is a matter of choice or a manifestation of language proficiency. In this study, 
150 English teachers from Malaysian secondary schools were recruited to respond  
to a questionnaire, exploring their perception of selected syntactic usages. The  
findings corroborate much that has been documented over decades about Malaysian 
English, showing essentially that changes in what is known as acceptable English  
usage is ongoing. However, the findings also indicate that the acceptance of these 
variants among a number of young Malaysian English teachers is not a matter of choice 
but a reflection of their language proficiency. The findings will have some pedagogical  
impacts on English language teaching (ELT) in Malaysia.

Keywords: Malaysian English, grammar, English 
language variations

ARTICLE INFO
Article history:
Received: 29 September 2015
Accepted: 4 January 2016

E-mail addresses:
khawlilian@yahoo.com; lilian.khaw@monash.edu (Khaw Li Lian)



Pertanika J. Soc. Sci. & Hum. 24 (S): 59 – 72 (2016)

Khaw Li Lian 

60

INTRODUCTION

Like many other countries where New 
Englishes (Platt & Weber, 1980) are  
spoken, Malaysia is experiencing a tension 
between the desire to compete abroad 
using Standard English and the process of  
localisation in the country. Schneider 
(2003b) claims that the English language 
in Malaysia has deeply progressed into 
nativisation, the middle of five phases 
of his dynamic model of the evolution of 
New Englishes. In this phase, English in 
use acquires significant structural changes 
in terms of syntax, and this sociolinguistic 
phenomenon has been noticed by Malaysian 
English (ME) scholars and researchers (e.g. 
Tongue, 1979; Platt & Weber, 1980; Wong, 
1983; Baskaran, 1987; Khaw, 2008). 

From an educational perspective, the 
prevalent use of these syntactic variants of 
Malaysian English has also been perceived 
to be caused by a change in the standard 
of English proficiency in Malaysia. Wong 
(1983, p. 103) expressed her concern about 
the competence of English teachers in 
Malaysian schools, which she saw would 
have considerable impact on the standard of 
English proficiency and English language 
teaching in the country.

 …as more and more English-speaking 
Malaysians are themselves less and 
less sure about what the ‘correct’ forms 
should be, and because more and 
more of these ‘aberrations’ are being 
found in the language of those who 
can be considered to set the standard 
for English in the country. It is only in 

the English language classroom that  
such ‘aberrations’, especially in 
grammar, are subject to correction, 
but much of this loses its effectiveness 
as more often than not the teachers 
themselves are no models for the 
‘correct’ English contained in the 
textbook or required by the syllabus. 
(Wong, 1983, p. 103)

Benson (1990, p. 20) explained 
that more and more Malaysians learned  
English as a subject in school but did not 
use it extensively.

 Since English is now taught as a 
compulsory second language in all 
Malaysian schools, it can be said that 
more Malaysians than ever before are 
familiar with English. But those whose 
experience of English is confined to the 
school system rarely go on to use it in 
their daily life. (Benson, 1990, p. 20)

David (1990, 2000), however, 
attributed the decline in the national 
English standard to the change of English 
syllabus from the Structural Syllabus to 
Communicational Syllabus in the mid-
seventies, which failed to enable students 
to achieve grammatical proficiency. The 
national standard of English has worried 
scholars and educators. Gill (2003) 
lamented that young Malaysians’ generally 
low English proficiency was manifest in 
their mastery of only the mesolect (sub-
variety for intra-national communication) 
and not the acrolect (sub-variety for 
international communication). 
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 We have teachers and students, a 
whole generation, who are able to 
communicate only at a single point 
along the continuum. Most of them 
are able to communicate only with the 
mesolectal variety. This generation is 
described as the “language transition 
generation” ─ in transition because 
they have been educated in Bahasa 
Malaysia and are now switching over 
to English and are expected to perform 
and function effectively in Standard 
Malaysian English. (Gill, 2003, p. 22) 

In brief, the perceived decline in the 
standard of English proficiency has been 
ascribed to the following factors: the 
change of medium of instruction in school 
from English to Bahasa Malaysia, the 
change of English school syllabus from  
a structural base to a commutative base  
and a wider social penetration that restricts 
the use of English to the school experience. 

It is important to examine teachers’ 
perception of some common usages of 
ME which may have social, cultural  
and pedagogical implications in the  

ME speech community. An essential 
question to further explore and address is 
this: Is the use of these common usages a 
matter of ignorance in English or a matter 
of choice? 

Syntactic Features of Malaysian English

This section presents a list of variant 
syntactic features identified by previous 
ME scholars to be commonly and 
prevalently used by ME speakers. These 
syntactic features were sourced from key 
studies that deal with linguistic features 
of ME, either anecdotal or empirical in 
form. Cross-referencing has been carried 
out among the sources to ensure consensus 
on these ME syntactic features. Although 
prevalent in use, these are features that 
have not been endorsed by the education 
authority in Malaysia as a standard for 
pedagogical use.

Some common syntactic features found 
among various sources (Tongue, 1979; 
Platt & Weber, 1980; Platt, 1982; Wong, 
1983; Baskaran, 1987) are listed below as 
points of reference for data analysis. 

TABLE 1
Some Features of Malaysian English (Khaw, 2013)
Nouns and Noun Phrases Examples 
Pluralising or individualising 
uncountable nouns

a chalk, a luggage, a mail, informations, equipments, 
knowledges, feedbacks

No marking of plural-s “I have two sister.”
Pronoun-copying “My sister, she is a doctor.”
Omission of object pronoun-it “I would appreciate if you could complete the enclosed form.”
Verbs and Verb Phrases

Ellipsis of copula 
“Why you leaving?” “Why you crying?” 
“My sister also not working.” 
“My auntie in America.”
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Table 1 (continue)

Progressive aspect used with stative 
meanings

“They are owning two houses in KL.”
“I am doubting it.”, etc.

No marking of present tense singular verbs “My mother cook dinner every evening.”
No marking of past tense verbs “I start here last year.”
Prepositional Usages
Use of different preposition in phrases 
and phrase verbs “He’s good in writing scripts.”

Redundant preposition  “They are seeking for an acceptable compromise.”
Omission of preposition   “Please supply me ^ a description of…”
Articles 
Absence of definite or indefinite articles “My sister is teacher.”
Word Order
Lack of inversion with sentence started 
with negative adverbs. “Never I have seen such an ungrateful person.”

Object-subject-verb “Such people I despise.”
“TV I don’t usually watch.”

The presence of inversion in an 
embedded interrogative “I wonder what have they been doing.”

Invariant Question Tags

‘…isn’t it?’ and ‘…is it?’
“We’ve seen that film already, isn’t it?”
“She used to live here, isn’t it?”
“You want a lift, is it?”

Aspect Markers
‘Already’ as a completive aspect marker e.g. “I already do my work.”

‘Used to’ as a habitual aspect marker e.g. “My father used to go out very early.” (Meaning: My 
father goes out very early.)

In her study investigating Malaysian 
English teachers’ and employers’ 
perception of language usage, Khaw (2008) 
found that ‘I look forward to hear from you’ 
gained acceptance from the majority of the 
participants, and the researcher believed 
that ‘no marking of gerund’ might have 
become part of the linguistic repertoire of 
educated Malaysians.

Teachers’ Perception of Malaysian English  
Syntactic Variants

Although there has never been an official 
effort to consolidate the use of the Malaysian 

syntactic variants in the pedagogical model 
in Malaysia, findings of previous studies 
have shown that there is a trend for some 
ME syntactic features to be accepted  
in the written mode (Suppiah, 1983; 
Baskaran, 1987; Soo, 1990; Khaw, 2008). 
Most studies found that teacher participants 
were generally positive towards the use of 
these usages in the spoken mode, and they 
had also accepted certain usages in the 
written mode. Soo (1990) even predicted 
that full acceptance of these syntactic 
features in the written mode was just a  
matter of time. 
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In addition, some of these features 
have also been found in the major English 
newspapers and public notices in Malaysia 
(Newbrook, 1997; Schneider 2003b). In her 
study comparing Australian and Malaysian 
teachers’ perceptions of some syntactic 
features of Malaysian English, Khaw 
(2008) found that Malaysian teachers 
were in general more accepting than the 
Australian teachers of most syntactic 
features of Malaysian English such as  
“use of different preposition in phrases 
and phrasal verbs” and “individualising 
or pluralising uncountable nouns.” 

Substantial empirical examples of  
ME features found by researchers more 
than 30 years ago (Tongue, 1979; Platt & 
Weber, 1980) led them to argue that ME 
was in a state typical of nativisation. It 
can thus be expected that in today’s ME, 
these features are commonly in use in the 
English language of Malaysians and may 
head toward consolidation (Gill, 1993; 
1999). 

Teachers are a key professional  
group in the evaluation of language 
use, and their attitudes toward language 
variation not only affect the acceptance 
of a language variety in a classroom, but 
also in a speech community. This study 
investigates how Malaysian secondary 
school English teachers perceive some 
common usages of Malaysian English 
and explore the key issue of whether  
their acceptance of these common usages 
of ME is a choice or an indication of the 
lack of English proficiency.

METHOD AND RESULTS

One hundred and fifty English teachers 
teaching in two types of Malaysian 
secondary school, namely national type and  
Chinese independent secondary schools, 
were recruited to participate in this study. 
The teachers were asked to evaluate 23 
sentences containing 11 types of syntactic 
features of ME and to indicate if they 
accepted or rejected the sentences in formal 
written contexts. The teachers’ responses 
to each example of usage were tallied and 
converted into percentage. 

The 11 different types of syntactic 
features incorporated into the sentences are 
as follows.

1. Absence of definite or indefinite 
articles

2. Omission of object pronoun-‘it’
3. Redundant preposition 
4. Omission of preposition
5. Use of different preposition in phrases 

and phrasal verbs
6. Invariant Question Tags (e.g. Isn’t it? 

Is it?) 
7. Individualising or pluralising 

uncountable nouns 
8. The presence of inversion in an 

embedded interrogative
9. No marking of present tense singular 

verb
10. No marking of gerund
11. No marking of plural-s

Teachers were divided into two groups 
according to their age and years of teaching 
experience. Among the participants, 71 
teachers were above 35 years old and had 
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at least 10 years of teaching experience 
while 79 were below 35 years old, and  
90% of them had less than 10 years of 
teaching experience. The responses of 

both groups to each question are tabulated 
below. The answers are divided into the 
following categories.

A = Acceptance 
R = Rejection with a correct answer 
RN =  Rejection with a wrong answer or no answer 

Older Teachers  
(35 years old and above)

N=71

Younger Teachers  
(35 years old and below)  

N=79

1. She came back with three luggages.
A: 16.9
R: 76.1
RN: 7.0

A: 46.8
R: 41.8
RN: 8.9

2.  We can’t provide the informations you need 
for the investigation.

A: 4.2
R: 94.4
RN:1.2

A:17.7
R:65.8
RN:13.9

3. She was very upset last night, isn’t it? A:0
R: 77.5
RN: 22.5

A:3.8
R:72.2
RN:22.8

4.  We need to get some new softwares for my 
computer.

A: 25.4
R: 47.9
RN: 25.4

A: 48.1
R: 34.2
RN: 13.9

5. Motorist should observe traffic rules.
A: 31
R: 60.6
RN: 8.5

A: 49.4
R: 26.6
RN: 24.1

6.  He is good in fixing faulty electronic 
appliances.

A: 21.1
R: 62
RN: 16.9

A: 59.5
R: 32.9
RN: 7.6

7. They did not want to get into such situation.
A: 40.8
R: 53.5
RN: 2.8

A: 68.9
R: 7.6
RN: 19.0

8.  They were discussing about the issue of 
plagiarism in class.

A: 23.9
R: 64.8
RN: 8.5

A: 60.8
R: 22.8
RN: 13.9

9. They are seeking for a better life.
A: 39.4
R: 53.5
RN: 5.6

A: 74.7
R: 16.5
RN: 6.3

10. Such condition is unacceptable.
A: 45.1
R: 42.3
RN: 5.6

A: 77.2
R: 8.9
RN: 7.6

11. You are just kidding, is it?
A: 2.8
R: 73.2
RN: 22.5

A: 7.6
R: 62
RN: 27.8

12.  Please supply me a description of the snatch 
thief.

A: 11.3
R: 31
RN: 54.9

A: 29.1
R: 21.5
RN: 44.3
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13. This is most expensive meal I have ever had.
A: 7.0
R: 84.5
RN: 7.0

A: 25.3
R: 63.3
RN: 8.9

14.  I would appreciate if you could complete the 
enclosed form.

A: 43.7
R: 36.6
RN: 16.9

A: 57.0
R: 24.1
RN: 13.9

15. I wonder what have they been doing. 
A: 18.3
R: 73.2
RN: 8.5

A: 29.1
R: 54.4
RN: 15.2

16. We need to buy more equipments for this lab. 
A: 12.7
R: 80.3
RN: 7.0

A: 41.8
R: 49.4
RN: 7.6

17.  There was too much work for her to cope up 
with.

A: 28.2
R: 59.2
RN: 9.9

A: 48.1
R: 30.4
RN: 17.7

18.  My husband works for a multinational 
company and he need to travel to foreign 
countries from time to time.

A: 4.2
R: 87.3
RN: 5.6

A: 25.3
R: 64.6
RN: 6.3

19.  Life is not a bed of roses. We need to take 
challenges from time to time. 

A: 43.7
R: 36.6
RN: 14.1

A: 74.7
R: 13.9
RN: 8.9

20. I don’t know what is he trying to tell us. 
A: 9.9
R: 78.9
RN: 9.9

A: 29.1
R:51.9
RN:17.7

21.  They associate the increasing crime rate to 
the influx of illegal foreign workers.

A: 38.0
R: 35.2
RN: 19.7

A: 62.0
R: 10.1
RN: 21.5

22.  All of you need to pass up the assignment by 
tomorrow. 

A: 25.4
R: 57.7
RN: 14.1

A: 38.0
R: 43.0
RN: 16.5

23.  I have enclosed my resume for your 
reference and I look forward to hear from 
you soon.

A: 16.9
R: 66.2
RN: 14.1

A: 45.6
R: 34.2
RN: 19.0

On average, the mean of the acceptance 
rate of all usages among the older teachers 
is 22.16% while the mean of the acceptance 
rate of all usages among the younger teachers 
is 44.33%. The difference in the acceptance 
rates between the two groups of teachers is 
statistically significant (22.17%, p<0.05).

DISCUSSION

Absence of Definite or Indefinite Articles

It can be seen from the results that the 
acceptance rates are fairly high for the 

two examples of ‘absence of indefinite 
articles’. Among the younger teachers, 
the acceptance rates are 68% and 77%, 
respectively while the acceptance rates 
are 45% and 40% among the older 
teachers. However, when it comes to  
‘absence of definite articles’, the rejection 
rate is fairly high among both groups.  
The results imply that the majority of 
teachers may not be aware of the need of 
an indefinite article following the word 
‘such’. 
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7. They did not want to get into such situation.
A: 40.8
R: 53.5
RN: 2.8

A: 68.9
R: 7.6
RN: 19.0

10. Such condition is unacceptable.
A: 45.1
R: 42.3
RN: 5.6

A: 77.2
R: 8.9
RN: 7.6

13. This is most expensive meal I have ever had.
A: 7.0
R: 84.5
RN: 7.0

A: 25.3
R: 63.3
RN: 8.9

Omission of Object Pronoun-‘it’

Tongue (1979) and other researchers have 
claimed that ‘omission of pronoun object-
it’ is a typical feature in ME writing. In this 
study, it was found that 43.7% of the older 
teachers accepted the usage and 57% of the 
younger teachers accepted the usage. It is 
also interesting to note that among those 
who rejected the sentence nearly 15% 

of the teachers from both groups did not 
know what was wrong with the sentence. 
The results are in line with findings from 
previous studies. It should be noted that 
the participants of this study are English 
teachers, and if they think that this usage 
is acceptable, there will be considerable 
social and pedagogical impact in the 
relevant speech community. 

14.  I would appreciate if you could complete the 
enclosed form.

A: 43.7
R: 36.6
RN: 16.9

A: 57.0
R: 24.1
RN: 13.9

Redundant Preposition

‘Redundant prepositions’ such as ‘discuss 
about’ and ‘seek for’ are commonly 
found not only in ME but also in other 
New Englishes (Platt & Weber, 1984). 
In this study, the results show that  

there is a trend of accepting this usage 
among the younger teachers (about 61% for 
‘discuss about’ and 75% for ‘seek for’). A 
local standard may be formed if this usage 
is accepted by a wider teacher community 
in the near future. 

8.  They were discussing about the issue of 
plagiarism in class.

A: 23.9
R: 64.8
RN: 8.5

A: 60.8
R: 22.8
RN: 13.9

9. They are seeking for a better life.
A: 39.4
R: 53.5
RN: 5.6

A: 74.7
R: 16.5
RN: 6.3

17.  There was too much work for her to cope up 
with.

A: 28.2
R: 59.2
RN: 9.9

A: 48.1
R: 30.4
RN: 17.7
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Omission of Preposition

There is generally low rejection of 
features involving prepositions. This 
is not surprising as prepositions are  
typical language feature that allows for 
innovations in the nativisation phase 
(Schneider, 2003b). It can be seen from 

the results that the acceptance rates for  
two examples are fairly high. Even  
though the acceptance rate for sentence  
12 is low in both groups, it can be seen  
that most of the teachers did not know  
what was wrong with the sentence. 

12.  Please supply me a description of the snatch 
thief.

A: 11.3
R: 31
RN: 54.9

A: 29.1
R: 21.5
RN: 44.3

19.  Life is not a bed of roses. We need to take 
challenges from time to time. 

A: 43.7
R: 36.6
RN: 14.1

A: 74.7
R: 13.9
RN: 8.9

Use of Different Preposition in Phrases 
and Phrasal Verbs

The results show that nearly 60% of the 
younger teachers accepted the use of ‘good 
in’ while only 21% of the older teachers 
accepted it. About 62% of the older teachers 
and 33% of the younger teachers insisted 
on using ‘good at’. As for ‘pass up’, it can 

be seen that the rejection rate is fairly high. 
About 58% of the older teachers and 43% 
of the younger teachers insisted on using 
‘hand in’ or ‘submit’. As for sentence 21, 
instead of using the preposition ‘with,’ it 
can be seen that ‘to’ was also accepted by 
a fairly high number of teachers, especially 
in the younger teacher group (62%).

6.  He is good in fixing faulty electronic appliances.
A: 21.1
R: 62
RN: 16.9

 A: 59.5
R: 32.9
RN: 7.6

21.  They associate the increasing crime rate to the 
influx of illegal foreign workers.

A: 38.0
R: 35.2
RN: 19.7

A: 62.0
R: 10.1
RN: 21.5

22.  All of you need to pass up the assignment by 
tomorrow.

A: 25.4
R: 57.7
RN: 14.1

A: 38.0
R: 43.0
RN: 16.5

Invariant Question Tags (e.g. isn’t it? Is it?) 

The results show that the rejection rates are 
high for the examples of this syntactic feature 
among the two groups of teachers. It can be 
concluded that even though this feature is a 

typical usage of Malaysian English and can 
always be heard in verbal communication, 
the majority of teachers from both groups did 
not accept Invariant Question Tags (e.g. isn’t 
it? Is it?) in formal written English. 
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3. She was very upset last night, isn’t it?
A: 0
R: 77.5
RN: 22.5

A: 3.8
R: 72.2
RN: 22.8

11. You are just kidding, is it?
A: 2.8
R: 73.2
RN: 22.5

A: 7.6
R: 62
RN: 27.8

Individualising or Pluralising 
Uncountable Nouns 

It can be seen from the results that as 
far as the older teachers are concerned, 
the rejection rates for the examples of 

the features are fairly high but among 
the younger teachers, nearly half of 
them accepted the use of ‘luggages’ and 
‘softwares’. 

1. She came back with three luggages.
A: 16.9
R: 76.1
RN: 7.0

A: 46.8
R: 41.8
RN: 8.9

2.  We can’t provide the informations you need for 
the investigation.

A: 4.2
R: 94.4
RN: 1.2

A: 17.7
R: 65.8
RN: 13.9

4.  We need to get some new softwares for my 
computer.

A: 25.4
R: 47.9
RN: 25.4

A: 48.1
R: 34.2
RN: 13.9

16.  We need to buy more equipments for this lab. 
A:12.7
R: 80.3
RN:7.0

A:41.8
R:49.4
RN: 7.6

The Presence of Inversion in an Embedded 
Interrogative

The rejection rates for the examples of this 
feature are higher than 70% among the 
older teachers and higher than 50% among 

the younger teachers. It can be concluded 
that although this syntactic feature is 
commonly used in spoken ME, it is not 
widely accepted in written English by the 
teachers. 

15. I wonder what have they been doing. 
A: 18.3
R: 73.2
RN: 8.5

A: 29.1
R: 54.4
RN: 15.2

20. I don’t know what is he trying to tell us. 
A: 9.9
R: 78.9
RN: 9.9

A: 29.1
R: 51.9
RN: 17.7
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No Marking of Present Tense Singular 
Verb

‘No marking of present tense singular verb’ 
is a linguistic habit of most Malaysians 
especially in spoken communication. It can 

be seen from the results that this feature was 
widely rejected by both group of teachers in 
formal written English, especially among 
the older and more experienced teachers. It 
was treated as a grammatical error. 

18.  My husband works for a multinational company 
and he need to travel to foreign countries from 
time to time.

A: 4.2
R: 87.3
RN: 5.6

A: 25.3
R: 64.6
RN: 6.3

No Marking of Gerund

The results show that nearly 50% of the 
younger teachers accepted the usage. 
Even though 19% of them rejected the 
usage, they did not know what was wrong 
with the sentence. This results are in line 

with the findings of Khaw’s study (2008), 
implying that ‘no marking of gerund’ (i.e. 
look forward to see) may gain popularity 
and acceptance as a syntactic feature of 
ME in the near future.

23.  I have enclosed my resume for your reference 
and I look forward to hear from you soon.

A: 16.9
R: 66.2
RN: 14.1

A: 45.6
R: 34.2
RN: 19.0

No Marking of Plural-s

Nearly 50% of the younger teachers 
accepted the usage while only 31% of 
the older teachers accepted the usage. 

Even though 24% of the younger teachers 
rejected the usage, they did not know  
what was wrong with the sentence. 

5. Motorist should observe traffic rules.
A: 31
R: 60.6
RN: 8.5

A: 49.4
R: 26.6
RN: 24.1

Overall, the younger and less 
experienced teachers rejected fewer 
features than the older and more 
experienced teachers did. Even when both 
groups of teachers rejected a feature, the 
rejection rate is much higher in the older 

and more experienced teacher group. In line 
with the findings of most previous studies, 
many syntactic features such as ‘omission 
of object pronoun-it’ and ‘individualising 
and pluralising uncountable nouns’ were 
widely accepted by younger Malaysian 
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teachers in this study, confirming that these 
features do have a place of significance in 
formal written contexts in Malaysia. The 
other features have also become acceptable  
in formal writing to a clear majority of 
younger Malaysian teachers in this study.  
The older teachers, by comparison,  
are much more negative toward these 
syntactic features and usages. More often  
than not, the judgment of the Malaysian  
teachers in this study testifies to a state of 
uncertainty over norms instead of stability, 
which is typical of the nativisation phase  
in the dynamic model of the evolution of 
New Englishes proposed by Schneider 
(2003). 

FINDINGS AND IMPLICATIONS

The findings of this study are consistent 
with findings of previous studies that 
English in Malaysia is generally in the 
nativisation phase of Schneider’s model 
(2003); however, there are also signs that 
exonormative standards are still often 
applied and an endonormative standard is 
not yet consolidated. 

While this study has limitations, 
the findings shed some light on the 
acceptability of the syntactic variants by 
Malaysian English teachers, especially 
among those who are below 35 years old. 
They also provide evidence that several 
syntactic features are now widely accepted 
by Malaysian English teachers, the 
gatekeepers to progression in education.  
It is hoped that the findings of this study  
will serve as a reference and provide  

impetus for further research on the  
evolution and teaching of English in 
Malaysia. 

The findings of this study have 
considerable implications for the teaching 
of formal writing. In Malaysia, because  
text books still adhere to the teaching 
of Standard English as far as syntax 
is concerned, the high acceptance of 
these syntactic features by the teachers 
shows that there is a gap between  
the pedagogical standard and what they  
believe to be correct in practice. It can  
also be seen from the findings that the  
use of Malaysian common usages more  
often than not is not a matter of choice, 
especially among the younger Malaysian 
teachers. 

There are two things about this which 
deserve the attention of educational 
policy makers in Malaysia. First, it is 
imperative to decide the target norm, be it 
exonormative or endonormative. Second, 
it is necessary to formulate a pedagogical 
model that states the norm clearly so 
that it may be upheld by the speakers 
and users within the education system 
without confusion. If the national standard 
remains to be an exonormative standard, 
teachers should be trained to uphold  
the norm, especially in written English.  
Even if a local standard is adopted, 
Malaysians should be aware of the reality 
of local and international standards, 
so they will not be disadvantaged for 
communication in the international 
contexts.
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RECOMMENDATION FOR FUTURE 
RESEARCH

On the basis of the findings of this study, 
it is suggested that a study, larger in scope 
and based on a nationwide sampling, 
be conducted to ascertain the general 
range of Malaysian teachers’ judgment 
of these syntactic variants taking various  
demographic and educational  factors 
into consideration. This will provide 
more comprehensive, representative 
and consistent information about the 
nativisation of ME. 
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ABSTRACT

The main objective of this study is to assess tourists’ expectations and perceptions of 
service quality of resorts and hotels in Luang Prabang by integrating the SERVQUAL 
model and Kano’s model. Four hundred and seven sets of responses were collected from 
tourists staying in resorts and hotels in Luang Prabang using a structured questionnaire. The 
results of the study showed that tourists’ perception of resorts and hotels service quality is 
significantly higher than expectation in terms of service reliability and tangibles. According 
to Kano’s model, the results show that among resorts and hotel quality improvement 
indicators, there are two one-dimensional quality elements (O). These include the non-
unexpected service costs and friendliness indicator and courtesy of the service personnel 
indicator. After integrating SERVQUAL results with Kano’s model results, both areas 
show high expectations from tourists. Moreover, the results from an expectation-service 
gap matrix indicate that the areas that require attention and improvement, due to high 
expectations and high negative service gap, are availability of service personnel when 
needed, provision of adequate information about the service delivered, ability to handle 
customer complaints efficiently and seeking the best to satisfy the interests of customers.

Keywords: SERVQUAL, service quality, Kano’s 
model, Luang Prabang

INTRODUCTION

Tourism is becoming an increasingly 
significant factor in ensuring the economic 
well-being of many Asian countries and this 
is particularly true in the case of Lao PDR. 
The Lao PDR’s Ministry of Information, 
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Culture and Tourism reported that the 
number of tourists in 2013 were 3,779,490, 
which was a 23.62% increase from the 
previous year. The increase in tourism 
popularity of the country had economically 
generated national incomes of more than 
513 million US dollars (Asian Information 
Centre, 2014), underlining the importance 
of the tourism industry in Laos. The Lao 
National Tourism Administration (Lao 
National Tourism Administration, 2013) 
stated that the country owns 1,493 tourist 
attractions. Amongst potential tourists, 
Luang Prabang is one of the well-known 
tourist attractions. Luang Prabang was 
the former-capital of Lao PDR. The local 
culture and environment are still preserved. 
The city was classified as a World Heritage 
by UNESCO in 1995 for its outstanding 
cultural, historic and architectural values. 
The city is among the top three tourist 
attractions of the country. Currently, there 
are 1,477 rooms in 57 hotels and 2,464 rooms 
in 308 guesthouses available for tourists 
in Luang Prabang, not including two new 
hotels scheduled to commence operation 
in 2014. By the implementation of ASEAN 
Economic Community (AEC) in 2015, the 
region will become a single market and 
production base with a highly competitive 
economy. The service quality of the tourism 
industry, especially hotel service, should be 
one of the important current concerns as 
quality of service is a key factor in attracting 
new tourists and encouraging repetition.

Parasuraman, Zeithaml and Berry 
(1988) introduced the recognised service 
quality framework known as SERVQUAL. 

SERVQUAL is an appropriate tool in 
assessing tourists’ expectations and 
perception of hotel services. To further 
understand tourists’ needs, the integration 
of Kano’s model with SERVQUAL will 
of benefit in classifying service quality 
attributes.  Hence, the objectives of this 
study were to assess tourists’ expectations 
and perception of service quality of resorts 
and hotels in Luang Prabang by integrating 
the SERVQUAL model and Kano’s 
model; to compare tourists’ expectations 
and perception of service quality; and to 
classify service quality attributes according 
to tourists’ requirements.

LITERATURE REVIEW

SERVQUAL

SERVQUAL is a 22-item instrument 
developed by Parasuraman et al. for 
assessing customer perception of service 
quality in service and retailing organisations. 
It consists of five sections, namely, tangibles, 
reliability, responsiveness, assurance and 
empathy. To assess service quality, the 
gap between expectations before receiving 
service and perception after receiving service 
are measured (Parasuraman, Zeithaml, 
& Berry, 1988; Asubonteng, McCleary, 
& Swan, 1996). Recent research in hotel 
service quality has been conducted using 
SERVQUAL (Karunaratne & Jayawardena, 
2010; Mola & Jusoh, 2011).

To gain more insight into the 
relationship between service quality 
gap and service quality expectation, 
this research adapted the importance-
performance (IPA) model (Martilla & 
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James, 1977). The model could provide 
better understanding of the importance 
level of service quality attributes. The 
model contained four quadrants, which 
can be interpreted into four qualities. For 
this research, the model is illustrated using 

service gap as a performance in the x-axis 
and service expectations as an important 
feature in the y-axis. The four quadrants 
were divided using the mean score of 
all values in each axis. Each quadrant 
interpretation is shown in Fig.1.

Fig.1: The expectation-service gap matrix.

The attributes identified in quadrant I 
had high expectations but low service, which 
means that they presented the quality that 
customers expected but the service gaps were 
lower than average. The attributes identified 
in quadrant II had both high expectations 
and a higher-than-average service gap score. 
These attributes received high expectations 
from customers and the service providers 
could generally meet their expectations. 
The attributes identified in quadrant III had 
both low expectations and a lower-than-
average service gap score, which indicate 
that customers did not expect the service and 
neither did the service provider expect that 
customers demand for the service. Lastly, 
the attributes identified in quadrant IV had 
low expectations but a higher-than-average 
service gap score. The customers did not 
expect the service but the service providers 
could provide satisfactory service. 

Kano’s Model

Kano’s Model was created in 1984 by 
Professor Noriaki Kano while studying  
the contributing factors to customer 
satisfaction and customer loyalty (Verduyn, 
2014). Kano’s model classifies quality 
attributes using a structured questionnaire 
consisting of pairs of questions featuring 
a functional question and a dysfunctional 
question (Mikulić & Prebežac, 2011). 
A functional question inquired into 
customers’ feelings when the service was 
fulfilled. On the other hand, a dysfunctional 
question queried customers’ feelings when 
the services were not fulfilled. The results 
from pairing were classified into different 
attributes using Kano’s evaluation table 
(Matzler & Hinterhuber, 1998) shown in 
Table 1.
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TABLE 1
Kano Evaluation Table (Sauerwein, Bailom, Matzler & Hinehurber, 1996)
Customer
Requirements

Dysfunctional (negative) question
Like Must-be Neutral Live with Dislike

Functional 
(positive) 
question

Like Q A A A O
Must-be R I I I M
Neutral R I I I M
Live with R I I I M
Dislike R R R R Q

Based on the Kano evaluation table, 
the attributes were classified into five 
service quality attributes. An M or ‘Must-
be’ attribute refers to service that was 
sufficient, therefore leading to satisfaction; 
when the service was not sufficient, it 
led to dissatisfaction. An “O” or “one-
dimensional” attribute refers to service 
that was sufficient, therefore leading to 
satisfaction; when the service was not 
sufficient, it led to dissatisfaction. An “A” 
or “Attractive” attribute refers to service 
that was sufficient, therefore leading to 
satisfaction; when the service was not 
sufficient, it led to dissatisfaction. An 
“I” or “Indifferent” attribute refers to  
whether the service was sufficient or 
not, therefore leading to satisfaction nor 
dissatisfaction. An “R” or “Reversal” 
attribute refers to when service 
was sufficient, therefore leading to 
dissatisfaction; when the service was not 
sufficient, it led to satisfaction.

Integrating Kano’s Model to SERVQUAL

Integrating Kano’s model to SERVQUAL 
could help service providers identify 
core service quality attributes since 
SERVQUAL alone is not considered  

to have non-linear impact on quality 
attributes (Ho, Feng, & Yen, 2014). On 
the other hand, Kano’s model makes the 
implicit assumption that each dimension 
can be identified by comparing the 
frequencies of the results from the Kano 
evaluation table. An attribute is identified 
based on the highest frequencies, which 
consecutively disregards the other attribute 
that had slightly lower frequencies. 
Therefore, the result from Kano’s model 
combined with SERVQUAL provides 
profounder information and a different 
perspective of service quality assessment 
results.

RESEARCH METHODS

Subjects

The target population included 410 
overseas tourists, who stayed at hotels  
or guesthouses located in Luang  
Prabang, using the convenience sampling 
technique. There were 203 (48.78%) male 
tourists and 207 (51.22%) female tourists. 
The majority age of the subjects ranged 
between 20 and 29 years old (46.83%), 
followed by between 30 and 39 years old 
(25.37%). The majority of the subjects’ 
income ranged from below $10,000 
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(29.02%), from $20,001 to $30,000 
(18.05%) and from $40,001 to $50,000 
(12.44%). The subjects came from all 
continents, but most were from Eastern 
Europe (40.00%), Asia (22.93%) and  
North America (18.68%). A total of  
86.34% of the subjects were visiting  
Luang Prabang for the first time, while  
only 6.10% had visited it three or more 
times. The reasons the subjects had  
decided to visit Luang Prabang were 
for its culture (51.27%) and its natural 
environment (48.73%).

Questionnaire

The subjects responded to a set of questions 
in a questionnaire. The questionnaire was 
written in English based on SERVQUAL 
and translated into two languages, Thai 
and Chinese. The translation was done 
by professional native speakers. The 
questionnaire consisted of three parts. 
Part A was to assess the expectations  
and satisfaction regarding service quality. 
Part B was to classify Kano’s service 
quality attributes. Part C collected 
background information. Part A and Part 
B consisted of the same five dimensions  

and items, namely, service tangibles,  
service reliabilities, service responsibilities, 
service assurance and empathy toward 
customers. In Part A, each dimension 
consisted of five items measured twice by 
a 5-point Likert scale (1 = very low to 5 
= very high), once for expectation levels 
and once for perception levels. In Part B, 
the subjects were instructed to respond 
to each item with positive and negative 
assumptions, referring to Kano’s model. 
The positive statement asked subjects 
to respond to “If the hotel performs this 
service, how do you feel?” for each item. 
The negative statement was “If the hotel 
does not perform this service, how do 
you feel?” The choices were “I like it this 
way,” “It must be that way,” “I am neutral,”  
“I can live with that way,” and “I dislike 
that way.” The content validity of the 
questionnaire was assessed by five experts 
in both the business field and research. 
The overall reliability of the questionnaire 
in terms of expectations and perceptions 
were 0.971 and 0.957, respectively.  
The Cronbach’s alpha of all five  
dimensions were higher than 0.800 as 
shown in Table 2. 

TABLE 2
Reliabilities of Each Dimension of Service Quality Expectations and Perceptions of Hotels and Guesthouses  

Dimensions Number of Items Expectations  
Cronbach’s alpha (n = 410)

Perceptions 
Cronbach’s alpha (n = 410)

Service Tangibles 5 0.857 0.841
Service Reliability 5 0.921 0.874
Service Responsibility    5 0.911 0.842
Service Assurance 5 0.929 0.865
Empathy Towards Customers 5 0.929 0.882
Overall 25 0.971 0.957
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The data analysis techniques used in 
assessing the level of tourists’ expectations 
and perceptions of service quality were 
descriptive statistics. The data analysis 
techniques used in comparing the tourists’ 
expectations and perceptions of service 
quality was the dependent-samples t-test. 
The gap score of each response was 
calculated by the difference between 
perception and expectations of service 
quality. The gap scores were used to build 
a service quality matrix.

Kano’s model was applied in 
classifying service quality attributes. 
Each response to a positive statement was 
paired with the response to a negative 
statement. Then, the results from pairing 
were classified into different attributes 
according to Kano’s model shown in  
Table 1.

Finally, the classified results from 
Kano evaluation table were mapped 

together with the results from the service 
quality expectations and gap score onto  
the expectation-service gap matrix.

FINDINGS

The results of the level of tourists’ 
expectations and perception of service 
quality were assessed using descriptive 
statistics. Fig.2 displays the summary  
of means of each item’s expectations  
and perception score. Most of the items  
had perception scores that were higher 
than the expectations score except for 
items Q9, Q10, Q13 and Q17, which were 
‘Availability of the service personnel 
when needed’, ‘Provision of adequate 
information about the service delivered’, 
‘Ability to handle customer complaints 
efficiently’ and ‘Seek the best for the 
interests of customer’.

Fig.2: Summary of tourists’ service quality expectations and perception.
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The means of each item are displayed 
in Table 3 to Table 7. The tourists visiting 
Luang Prabang had the highest expectations 
of hotels and guesthouses services in terms 
of willingness to help customers (x̄ = 4.11), 
friendliness and courtesy of the service 
personnel (x̄ = 4.11), providing service 
as promised (x̄ = 4.02) and completion 
of promised tasks (x̄ = 4.02). In overall 
perspective, the service quality dimension 
that tourists expected the most was 
responsiveness (x̄ = 3.98). On the other 
hand, the tourists’ lowest expectations were 
for ease in getting information about the 
services (x̄ = 3.54) and the modern-looking 
and well maintained service equipment and 
facilities (x̄ = 3.57). In overall perspective, 
the service quality dimension for which 
tourists had the lowest expectations was 
service tangibles (x̄ = 3.62).

For tourists’ perception of the service 
quality of hotels and guesthouses in  
Luang Prabang, the tourists had the  
highest perception for friendliness and 
courtesy of the service personnel (x̄ = 4.19) 
and willingness to help customers (x̄ = 
4.18); this trend matched that for tourists’ 
expectation. Even though the expectations 
for these two items were high, perception 
of them were higher, which suggested  

that hotels and guesthouses in Luang 
Prabang performed better than expected  
in these areas. The tourists’ lowest  
perception was for ease in getting information 
about services (x̄ = 3.57), which matched the 
score for their lowest expectation. Despite 
receiving the lowest mean, perception of 
ease in getting information about services 
still exceeded tourists’ expectations.

The results of comparing hotels and 
guesthouses’ service quality perceptions 
and expectations and the Kano attributes 
are shown in Table 3 to Table 7. The results 
of this study for the dimension of reliability 
as shown in Table 3 indicated that all items 
in this dimension had perception scores 
exceeding the expectations scores, thus 
making all the gap scores positive. However, 
only the differences between the two means 
of overall, completion of promised tasks 
(Q3) and no unexpected service costs 
(Q5) showed statistical significance. When 
comparing with other dimensions, reliability 
received higher expectations and perception. 
Even though the results showed an overall 
positive gap and the ‘no unexpected service 
costs item’ gained a significant positive 
perception, Kano’s model emphasised that 
this service should be carefully maintained 
or it could cause dissatisfaction.   

TABLE 3
Summary of Means, Gap Scores, t-test and Kano Attributes in  the Reliability Dimension

Reliability Expectations x̄ Perception x̄ Gap Score t-test p-value Kano
Q1. On time service delivery 3.95 4.02 0.07 -1.51 .132 I
Q2. Provide service as promised 4.02 4.09 0.07 -1.81 .071 I
Q3. Completion of promised tasks 4.02 4.11 0.09 -2.38 .018* I
Q4. Keep accurate records 4.00 4.04 0.04 -1.07 .283 I
Q5. No unexpected service costs 3.84 4.02 0.18 -3.34 .001** O
Overall 3.96 4.05 0.09 -2.44 .015*

* p < .05, ** p<.01
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TABLE 4
Summary of Means, Gap Scores, t-test and Kano attributes in the Responsiveness Dimension

Responsiveness Expectations x̄ Perception x̄ Gap Score t-test p-value Kano

Q6.Willing to help customer 4.11 4.18 0.07 -1.66 0.098 I

Q7.Prompt response to customer request 3.97 4.07 0.1 -1.89 0.06 I

Q8.Sincere interest in problem solving 3.94 3.96 0.02 -0.65 0.517 I

Q9. Availability of service personnel 
when needed

3.99 3.96 -0.03 0.56 0.58 I

Q10. Provision of adequate information 
about the service delivered

3.90 3.89 -0.01 0.00 1 I

Overall                      3.98 4.01 0.03 -0.84 0.401

Table 4 and Table 5 show that there 
was no statistical difference between 
perceptions and expectations in both the 
responsiveness and assurance dimensions. 
However, there were some negative gaps 
in the availability of the service personnel 
when needed (Q9) and the provision of 
adequate information about the service 
delivered (Q10); though they were not 

statistically significant, these services 
should receive special attention to improve 
future service quality. In the meantime, 
Kano results of all indifferent attributes 
suggested that these services were not 
on the crucial list because tourists felt 
indifferent towards them whether or not 
these services were provided.

TABLE 5
Summary of Means, Gap Scores, t-test and Kano Attributes in the Assurance Dimension

Assurance Expectations x̄ Perception x̄ Gap Score t-test p-value Kano

Q11.Instilling confidence in customers 3.84 3.92 0.08 -1.87 0.062 I

Q12. Service personnel’s product 
knowledge and competency 3.88 3.90 0.02 -0.38 0.705 I

Q13. Ability to handle customer 
complaints efficiently 3.85 3.80 -0.05 1.20 0.232 I

Q14. Service personnel’s professional 
appearance and behaviour 3.88 3.91 0.03 -0.85 0.398 I

Q15. Fluent and understandable 
Communication with customers 3.58 3.61 0.03 -0.63 0.53 I

Overall 3.82 3.83 0.01 -0.24 0.81
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TABLE 6
Summary of Means, Gap Scores, t-test and Kano Attributes in the Empathy Dimension

Empathy Expectations x̄ Perception x̄ Gap Score t-test p-value Kano

Q16. Friendliness and courtesy of service 
personnel 4.11 4.19 0.08 -2.13 .034* O

Q17. Seek the best for the interests of the 
customer 3.90 3.86 -0.04 0.31 0.758 I

Q18. Attention to individual customer’s needs 3.83 3.86 0.03 -1.34 0.18 I

Q19. Convenience of service availability 3.77 3.84 0.07 -1.89 0.06 I

Q20. Flexibility in services according to 
customer demands 3.75 3.85 0.10 -2.25 .025* I

Overall 3.87 3.92 0.05 -1.73 0.085

For the empathy dimension shown 
in Table 6, all items’ service gap scores 
were positive except for ‘Seek the best 
for the interests of the customer’ (Q17, 
gap score = -.04); however, the difference 
was not statistical. The ‘Friendliness 
and courtesy of service personnel’ and 
‘Flexibility in services according to 
customer demands’ (Q16) perception item 
significantly exceeded their expectations, 
with a 0.08 and 0.10 gap score respectively.  
The “Friendliness and courtesy of 
service personnel” item not only received 
the highest perception and exceeded 
expectations, it was also classified into  
a one-dimensional service quality  
attribute, according to Kano’s evaluation 
table.

Table 7 displayed the detailed results 
of the last dimension, tangibility. Despite 
the tangible dimension having the lowest 
expectations and perception, every item 

had a higher perception than expectations. 
The difference between perception and 
expectations in the overall outlook, the 
‘modern-looking and well maintained 
service equipment and facilities’ (Q22) 
feature, the ‘sufficient service equipment  
and facilities’ (Q23) feature and the 
‘decoration and design to elicit the 
customer’s trust’ (Q25) feature were 
statistically significant. The results of 
Kano’s model showed that tourists in 
Luang Prabang felt indifferent towards 
the tangibles offered by the hotels  
and guesthouses. This means that  
whether hotels and guesthouses offered 
these service quality items or not, neither 
satisfaction nor dissatisfaction was felt 
by the tourists. This results matched the 
tourists’ main reasons for visiting Luang 
Prabang i.e. for its culture and natural 
environment. 
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TABLE 7
Summary of Means, Gap Scores, t-test and Kano Attributes in the Tangibles Dimension

Tangibles Expectations x̄ Perception x̄ Gap Score t-test p-value Kano
21.Advanced reservation technology 3.65 3.68 0.03 -0.88 0.379 I
22. Modern-looking and well maintained 

service equipment and facilities 3.57 3.70 0.13 -2.97 .003* I

23.Sufficient service equipment and facilities 3.66 3.80 0.14 -3.27 .001** I
24.Easy to get information about the services 3.54 3.57 0.03 -0.87 0.386 I
25. Decoration and design to elicit the 

customer’s trust 3.61 3.79 0.18 -3.58 .000** I

Overall 3.62 3.71 0.09 -2.57 .010*

On the other hand, in quadrant I, the 
high expectations with high service gap 
quadrant demonstrated the critical service 
quality attribute that needed attention from 
hotels and guesthouse providers. There 
were eight items located in this area, four 
of which received negative service gap 
scores. These four service quality attributes, 
which needed immediate attention, included 
availability of service personnel (Q9), the 
provision of adequate information about 
service delivered (Q10), the ability to handle 
customer complaints (Q13) and seeking the 
best for the interests of customers (Q17). 

Four attributes were located in 
quadrant III, depicting low expectations but 
a high service gap. This meant that these 
attributes should receive due consideration, 
though with lower priority than the rest in 
quadrant I. Last of all, the 11 attributes 
in quadrant IV should have their current 
quality maintained even though customer 
expectations were not high.   

By incorporating the Kano results in 
the expectations service gap matrix as seen 
in Fig.3, the priorities and importance of 
service quality attributes were determined. 
‘Friendliness and courtesy of service 

To establish understanding of the 
level of acceptance of the specific quality 
characteristics, the relationship between the 
expectations score and the service gap score 
were plotted based on the IPA model. The 
following steps were followed to obtain the 
graph depicted the relationship between the 
expectations and service gap score:
•  Determine the service gap score from 

the difference between expectations and 
perceptions scores.

•  Calculate the overall mean expectations 
and service gap scores.

•  Plot the expectations and gap scores of 
each attribute.

•  Plot the means of expectations and gap 
scores to divide the graph into four 
quadrants.

There were six items located in 
quadrant I, demonstrating the strength 
attributes of the service of hotels and 
guesthouses in Luang Prabang. The 
reliability dimension was the strongest 
attribute amongst them as four of its five 
items were located in the quadrant, with 
the remaining one item having a slightly 
below-average expectation than the lowest 
service gap.  
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Fig.3: The expectations-service gap matrix.

DISCUSSION AND CONCLUSION

Enhancing service perception to meet 
customers’ expectations is an imperative 
task of every hotel and resort in Luang 
Prabang. Understanding the strength 
and weakness of their service quality 
attributes can provide insight for service 
operation and planning. According to this 

study’s findings, the reliability dimension 
of Luang Prabang hotels and resorts was 
the strongest dimension amongst all the 
others. Perception significantly exceeded 
expectations for this dimension. According 
to recent research by Jussem, Chan, 
Chung, and Kibat (2014), reliability is 
also one of the most important factors 

personnel’ (Q16) and ‘No unexpected 
service costs’ (Q5) were classified as 
one-dimensional service attributes. 
‘Friendliness and courtesy of service 
personnel’ was located in the high 
expectations-low service gap quadrant, 
which represented that customers expected 
high service quality; in this case it was 
ranked second, which is a relatively high 
expectation. Although the hotels and 
guesthouses performed well enough, being 

a one-dimensional attribute this meant that 
their failure to perform this service quality 
could lead to customer dissatisfaction. 
Therefore, amongst other items in the high 
expectations-low service gap quadrant, 
‘Friendliness and courtesy of service 
personnel’ should be carefully attended 
to. The ‘no unexpected service costs’ item 
received an average expectations score 
from customers and the highest perception 
exceeding the expectations score.
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in determining overall satisfaction of 
eco-tourists in Greater Satang Island, 
Malaysia. The service quality attribute 
that should be concentrated on was shown 
to be ‘No unexpected costs’.  Although 
the performance of hotels and resorts was 
highly satisfactory to customers, Kano’s 
model results indicated that it was a one-
dimensional attribute. Therefore, the 
hotels and resorts should maintain their 
quality level as failing to do so could 
lead to customer dissatisfaction. Another 
service item that should not be ignored is 
‘Provide service as promised’. This service 
item received the highest expectations 
score. When examining the results from 
Kano’s model in detail, it could be seen 
that the indifference attribute obtained the 
highest response (35% of total responses). 
However, the one-dimensional attribute 
was close behind at 31%. Although Kano’s 
model suggested that only the highest 
responses should be considered, the second 
ranking should not be ignored as the 
responses were close and the expectations 
were high. Therefore, ‘Provide service 
as promised’ should also be carefully 
maintained for there is a possibility, based 
on the results of this study, that without it, 
customers will be dissatisfied.

The responsiveness dimension received 
mixed results. Two of its five items received 
positive service gap scores higher than 
average and were located in the excellent 
service quality area in Quadrant II of the 
expectations-service gap matrix. On the other 
hand, the other three items were located in 
the concentrate-here quadrant. Out of these 

three items, two received negative service 
gap scores. Upon close examination, it could 
be seen that responsiveness as a service 
quality should be improved; this was related 
to the inadequacy of both service personnel 
and service information. Therefore, while 
the hotels and resorts in Luang Prabang 
need to maintain their positive outlook and 
enthusiasm in responding to customers, they 
should increase the number of their staff 
and improve the availability and quality 
of their service information. The emphasis 
on importance of responsiveness in hotel 
service quality is consistent with findings of 
other research, and this suggests that decent 
responsiveness in hospitality is a high 
expectation of customers and contributes to 
tourists’ satisfaction (Tsitsiloni, Grigoroudis, 
& Zopounidis, 2013; Jussem, Chan, Chung, 
& Kibat, 2014).

According to the findings, service 
personnel should not only improve in terms 
of adequacy, but also in their knowledge 
and skills. The t-test and Kano’s model 
of the assurance dimension results did 
not explicitly show that this dimension 
required critical attention. However, the 
results of the expectations-service gap 
matrix indicated that three of its five items 
were located in Quadrant I, which meant 
special attention was needed. The hotels 
and resorts should improve their service 
personnel’s professional appearance, 
behaviour, knowledge, skill and ability 
to handle customers. Another interesting 
finding was that the lowest expectations of 
tourists in Luang Prabang was for ‘fluent 
and understandable communication with 
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customers’ from hotel and guesthouse 
staff (Q15). Perception of this service 
item was not high either although better 
than expected. Although the Kano’s model 
result showed that the first-ranking attribute 
of this item was indifference (39% of the 
respondents), the second-ranking attribute 
showed that 29% of the respondents found 
it attractive. Therefore, improving this 
service quality attribute could generate 
higher satisfaction amongst customers of 
hotels and guesthouses.

The strength of the empathy dimension 
lay in the friendliness of the service 
personnel, which gained a significant 
and the highest positive score and was 
located in the excellent area, Quadrant II, 
of the expectations-service gap matrix. 
Nevertheless, it was classified as a one-
dimensional attribute by Kano’s model. This 
depicted that if hotels and guesthouses in 
Luang Prabang failed to deliver such service, 
it could cause customer dissatisfaction. 
Therefore, they should consider ‘Friendliness 
and courtesy of service personnel’ as a 
critical service quality. On the other hand, 
the weakness of the empathy dimension 
was in seeking the best for customers. The 
result corresponded with the assurance and 
responsiveness dimension results, including 
negative service scores for ability to handle 
customer complaints, availability of service 
personnel and adequate information about 
service. It is possible that the cause of the 
problems could be similar. A further process 
would be needed to identify the cause 
and solve the problems. As suggested by 
Stefano, Casarotto Filho, Barichello and 

Sohn (2015), service providers need to 
understand that service quality values can 
be identified by observing the management 
process, following a technological system 
and prioritising human relationship in the 
organisation. Well-defined service processes 
and well-trained service personnel, thus, 
could improve customer satisfaction.

Luang Prabang is a tourist attraction 
known by its World Heritage values of 
outstanding culture, historic significance 
and architecture. It is a small local city 
that maintains indigenous lifestyle. The 
majority of the questionnaire respondents 
gave culture and natural environment as 
reasons for visiting Luang Prabang.  Hence, 
the one of the lowest expectations of hotel 
and resort service quality was for modern, 
well-maintained washroom facilities, in 
the dimension of tangibles. Research into 
hotel service quality in other developing 
countries such as Sri Lanka and Bangladesh 
has also shown that tangibles received 
low service quality expectations from 
customers (Karunaratne & Jayawardena, 
2010; Mazumder & Hasan, 2014). 
Moreover, the service quality perception of 
tangibles significantly exceeded customer 
satisfaction, which indicated that customers 
did not expect the service but the service 
providers could provide satisfactory service. 
The result from Kano’s model indicates 
that the customer felt indifferent towards 
this service quality attribute. Therefore, 
tangibles as a service quality attribute of 
Laung Prabang hotels and resorts should 
be maintained for future customers without 
awarding them high priority.
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In summary, the strengths of hotels and 
resorts in Luang Prabang lie in their process 
of service reliability and the willingness 
and friendliness of their service personnel. 
The important service quality that needs 
first priority in improvement is personnel 
service skills and communication skills. 
Although the quality of service tangibles 
are not important in customer perception, 
Luang Prabang’s status as possessing 
World Heritage architecture should be 
continuously maintained as it is the main 
attraction for tourists.

By incorporating the SERVQUAL, the 
IPA matrix and Kano’s model, this study 
gained insight into the service quality of 
Luang Prabang’s hotels and resorts from 
different assumptions and perspectives. 
Further studies based on the qualitative 
method is highly recommended to gain 
an understanding of cultural contexts of 
service providers and to compare them 
with customer perspective. 
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ABSTRACT

The present study is part of the research “Japanese instruction package for developing 
sport tourism staff (caddies)” and is aimed at studying the information that Sport Tourism 
Staff (Caddies) need to serve golfers. At Dongpookerd Golf Course, Phitsanulok, the 
working population includes 200 caddies and 11 executives of the golf course. The sample 
for this study was 132 caddies chosen by systematic random sampling. The sample size 
was calculated based on Yamane Taro’s (1960) work. The tools of this research were two 
checklist questionnaires for studying the needs and expectations of executives to caddies and 
for studying the information that sport tourism staff (caddies) need to provide assistance to 
golfers. The results showed that the first three levels of qualification and situation expected 
by the executives were 1) service mind (  = 4.73), 2) golf course rules (  = 4.64), and 3) 
knowledge and perception of responsibility and duty (4.64). In addition, the results also 
showed that the information that caddies needed most to provide assistance to golfers was 
about the golf course: field condition, out of bounds, relief area without penalty, water 
hazard, bunker and tree (3.90). Next was information about course fee and service fee (  
= 3.71) and the third was information about golf rules, etiquette and directions in which 
the golfers hit the balls (  = 3.67).  

Keywords: Information, sport tourism staff, caddies

INTRODUCTION

The needs analysis process is the first step 
in constructing instructional media that can 

be used to solve learning problems. The 
most famous instructional medium is the 
instructional package. A lot of instructional 
package research and development in 
Thailand lacks needs analysis aimed at 
target groups. Only behavioural objectives 
are set up and become the core of content. 
Naksawat (2012), who pointed out this 
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lack, constructed an instructional package 
on “Communicative French for Tourism by 
Video” for hotel receptionists in Phitsanulok 
Province, Thailand. The results of efficiency 
were 92.53/84.83 and there were significant 
differences between the pre-test and post-
test at a significant level of 01. The package 
developing process is shown as follows: 
1) Study previous research about 

construction of the instructional 
package. 

2) Study the French language syllabus of 
Rajabhat Pibulsongkram University and 
other French language textbooks. 

3) Put down the structure of the instructional 
package. 

4) Design the concept and behavioural 
objective of the instructional package.

5) Develop the instructional package. 
6) Submit the draft of the instructional 

packages to a French native speaker and 
7) Improve the draft and try it out based on 

the 80/80 standard. 
Although this research targetted hotel 

receptionists who are post-experiencers of 
Language for Specific Purposes (LSP), a 
needs analysis of the receptionists was not 
carried out. According to Robinson (1991), 
post-experiencers are defined as learners 
who have a career in their field of choice. In 
this case, the Language for Specific Purposes 
(LSP) course focussed on the specific 
language needs that would help them to cope 
with the communicative demands they faced 
in their work.  

Basturkman and Elder (2004, p. 672) 
defined “Language for Specific Purposes 
(LSP)” as language learning and teaching 

that is based on the communicative needs 
of the speaker in the work place and in 
his or her career. LSP covers three basic 
demands in language learning:  
1.  Matching language with learners’ 

specific purposes
2.  Applying formal language in the 

classroom to real-life situations such as 
at the work place

3.  Understanding that the needs of learners 
affect learning outcomes 
There are two main processes in LSP. 

One is needs analysis and the other is 
description of language use. LSP divides 
courses into the pre-experience course 
and the post-experience course (Robinson, 
1991). The pre-experience course is for 
the learner who would like to work in 
an expectative career while the post-
experience course is for the learner who 
already has a career in his or her chosen 
field. 

Golf has become a fast growing 
tourism business in Thailand that attracts 
a lot of golfers from overseas. One of the 
major group of people who visit Thailand 
for golfing are the Japanese; therefore, 
preparing sport tourism staff to serve this 
specific group of golfers efficiently is 
necessary. There have been attempts to 
develop staff training courses focussing 
on this area. As mentioned above, the 
LSP process requires needs analysis of 
post-experiencers as a key process in the 
construction of the instructional package 
for developing sport tourism staff (caddies). 
In order to do so, it is important to find out 
what executives hoped their staff would be 
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able to do or tell golfers. Furthermore, it 
was necessary to find out what information 
caddies needed to convey to golfers. This 
research implemented a needs analysis 
of caddies as well as expectations of the 
golf course executives in terms of staff 
qualifications and information served 
by caddies to develop the content of the 
instructional package. The objective of this 
study was to study the information served 
by sport tourism staff (caddies) to golfers 
as well as the qualifications expected of 
caddies.

MATERIALS AND METHODS

The instruments of the study were two 
questionnaires: a questionnaire used 
to investigate executives’ needs and 
expectation of caddies and a questionnaire 
used to study the information that sport 
tourism staff (caddies) need to provide 

to golfers. The research used a sample of 
caddies from Dongpookerd golf course 
in Phitsanulok province, which has 200 
caddies and 11 golf course executives. The 
research sample involved 132 caddies; the 
figure was calculated based on Yamane 
Taro’s (1967) work and the caddies were 
chosen by systematic random sampling. 
After the questionnaires were administered 
anonymously, the structure and content 
for a Japanese instructional package were 
designed based on data collected from the 
questionnaires.

RESULTS AND DISCUSSION

The information that sport tourism staff 
need to provide to golfers and needs and 
expectations of executives to caddies were 
the focus of this study. The results of the 
study are shown in Table 1 and Table 2.

TABLE 1 
Mean of Needs and Expectations of Caddies Perceived by Executives 

Qualification and situation SD

1. a service mind 4.73 0.47

2. golf course rules 4.64 0.50

3. knowledge and perception of responsibility and duty 4.64 0.50

4. understanding rules and protocol concerning golf as a sport 4.55 0.52

5. accuracy of counting and writing down scores 4.55 0.52

6. knowledge of golf equipment and how to use it 4.45 0.52

7. ability to tell the dangers related to golf as a sport 4.18 0.40

8. knowledge of nature of body and kinesiology 3.27 0.65

9. skills of golfing 3.27 0.65
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Table 1 shows that executives had 
high expectations of caddies in the area 
of possessing a service mind (  = 4.73) 

and golf course rules and knowledge and 
perception of responsibility and duty (  = 
4.64).

TABLE 2
Mean of Information that Caddies need to give to the Golfer  

Information SD

1.  golf course; ground condition, out of bounds, relief area without penalty, water 
hazard, bunger, trees

3.90 0.92

2. course fee and service fee 3.71 0.98
3. rules and etiquette surrounding golf as a sport 3.67 0.70
4. direction of a golf ball 3.67 0.97
5. course and caddy reservation 3.64 0.87
6. introducing golf equipment; golf club number 3.58 0.94
7. offering food and beverage 3.47 1.22

Table 2 shows the perceptions of 
caddies of the information they need to 
give to golfers. The highest score was 
for golf course; ground condition, out of 
bounds, relief area without penalty, water 
hazard, bunger, trees. 

The two tables above present the 
differences between what executives and 
caddies see as being important regarding 
how they can provide good service to 
Japanese golfers. The differences are 
probably based on their prior experience, 
duties and responsibilities. The executives, 
as personnel who took care of the business, 
would tend to pay more attention on 
the calibre of the caddies as staff who 
provide service to golfers and who are 
representatives of the golf courses. The 
caddies, on the other hand, pay more 
attention on the information at hand that 
they would need to provide to golfers on the 
golf courses. The information mentioned 
came with the need of language for specific 

purposes. In this case, it would have to be 
the Japanese language in order to provide 
specific information about golf and golf 
courses to Japanese golfers. This would 
lead to the need for a Japanese course for 
tourism sport staff (caddies).

In order to develop a Japanese 
instructional package, this information 
from the results presented was taken into 
account and was used to plan the content 
of a Japanese instructional package as 
presented in Table 3.

TABLE 3
Contents of Japanese Instructional Package 

Contents
1. Greeting and introducing oneself
2. Giving golf course information
3. Rules and protocol
4. Direction of a golf ball and wind
5. Par, distance and green-line
6. Golf equipment
7. Telling score and service fee
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Table 3 shows the possible seven 
lessons of the instructional package. 
The content of the instructional package 
should be written based on items in both 
questionnaires and with respect to the 
results shown in Table 1 and Table 2. 

The content included in the  
instructional package should be taken 
from the analysis of the needs of caddies 
and executives as shown in Tables 1 and 2. 
Each dialogue and vocabulary item in each 
lesson of the instructional package should 
be related to the situation collected by the 
process of needs analysis on LSP.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to adopt the refined Kano’s model, customer satisfaction 
index and the Importance-Satisfaction model to identify and evaluate the quality of tourism 
destination attributes at the Ban Chiang Archaeological Site in order to provide a reference 
for improving and enhancing its cultural heritage tourism management. A questionnaire 
was designed based on the 6A’s framework of tourism destination attributes including 
attraction, accessibilities, activities, availability, accommodation and ancillary services. 
A total of 397 valid questionnaires were analysed. The results revealed that all of 30 
cultural heritage tourism destinations were one-dimensional quality attributes (O). All 
attributes resulted in satisfaction when fulfilled and in dissatisfaction when not fulfilled. 
The satisfaction increment index (SII) of these attributes was between 0.58 and 0.76, while 
the dissatisfaction decrement index (DDI) was between -0.50 and -1.00. These indicated 
that all quality attributes were a great influence on customer satisfaction. At the same time, 
it was found that if all of them were not fulfilled, the influence on customer dissatisfaction 
became stronger. Furthermore, there were 14 quality attributes categorised under high 
value-added attributes which could fulfil customers’ satisfaction at a higher level. Among 
high value-added attributes, there were five attributes that had high SII and high DDI, so 
the Ban Chiang Archeological Site should fulfil these requirements as its first priority. Only 
one attribute should be improved immediately while the remaining five attributes should 
be continuously fulfilled to gain competitiveness in the future.

Keywords: Cultural heritage tourism, quality attribute, Refined Kano’s model, satisfaction, dissatisfaction

INTRODUCTION

Cultural heritage tourism plays an important 
role in terms of community, economic and 
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social development in several countries. It 
is a rapidly growing segment of the tourism 
industry in Thailand as well. Evidence of 
this is seen in the increasing volume of both 
Thai and foreign visitors who seek culture, 
history, archaeology and interaction with 
local people. World Heritage sites are 
among the most popular destinations 
in cultural heritage tourism. A critical 
factor of cultural tourism attractions is to 
develop a cultural heritage site to express 
its own outstanding and unique identity 
(Gaffar, Wetprasit, & Setiyorini, 2011). In 
accordance with the study of Tipawanna 
and Katawandee (2014), in the view of 
indigenous people, the factors affecting 
cultural tourists’ choice of destination 
were opportunity for high community 
participation in tourism development, 
unique physical and aesthetic features of 
the site and ease of access, respectively. 
Moreover, concerned stakeholders have 
indicated that environmental management 
around the sites could enhance the 
attractiveness of the sites.

The Ban Chiang Archaeological Site is 
one of five World Heritage sites in Thailand. 
It is a prehistoric human habitation and 
burial site located in the Ban Chiang Sub-
district, Nong Han District of Udon Thani 
Province in northeast Thailand. In 1992, 
this site was announced as a World Heritage 
site by UNESCO. Ban Chiang is well-
known as a prehistoric community with 
its own agriculture, animal domestication, 
metallurgical expertise and unique painted 
pottery. According to the statistical data 
of the Ban Chiang National Museum, the 
number of visitors in 2013 totalled 239,997 

persons, which is a gradual increase from 
the period 2009 to 2012, with an average 
growth rate of 3% per year.

To sustain and develop its status as 
an attractive tourism destination, the Ban 
Chiang Archaeological Site has to offer an 
amalgam of tourism products and services 
to meet visitors’ needs. It is necessary for 
it to classify and analyse the product and 
service requirements that influence visitor 
satisfaction. Although there has been some 
ecological and archeological field research 
in this area, limited literature exists on Ban 
Chiang from a cultural tourism management 
context. Hence, this research aims to 
identify and evaluate the quality of tourism 
destination attributes at the Ban Chiang 
Archaeological Site, in order to provide a 
reference for improving and enhancing its 
cultural heritage tourism management by 
adopting the refined Kano two-dimensional 
quality model, customer satisfaction index 
and the Importance-Satisfaction model.         

LITERATURE REVIEW

The Ban Chiang Archeological Site 

The Ban Chiang Archaeological Site is 
located in the Nong Han District, Udon 
Thani Province, Thailand. The site was 
first discovered in 1966. It is considered by 
scholars to be the centre of a remarkable 
phenomenon of human, cultural, social 
and technological evolution. The major 
advancements in technology include 
agriculture, animal domestication, ceramics 
and metallurgy, all of which are evident 
in the archaeological records of this site. 
Also, evidence such as the many burials, 
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rich in ceramic and metal grave goods, 
reveals an increasing economic prosperity, a 
distinctively developed culture and the social 
complexity of successive communities in 
Ban Chiang (Guide to Ban Chiang National 
Museum, 2009). In 1992, Ban Chiang 
was listed as World Heritage Site Number 
359, following the registration criteria: “It 
represents a rare and unique monument or 
it attests to a tradition or civilization that is 
either active or already extinct.”

The site is protected under the Act on 
Monuments, Ancient Objects, Art Objects 
and National Museums of 1961. The Fine 
Arts Department, Ministry of Education 
is directly responsible for the organisation 
and management of the site. Three must-
visit places are: the Ban Chiang National 
Museum, the Archeological Pit and Tai 
Phuan House. The Ban Chiang National 
Museum was established in order to conserve 
and exhibit the artifacts excavated from the 
site during the period 1974 to 1975. Many 
archaeological artifacts (such as pottery, 
implements and ornaments of bronze and 
iron) are still in situ, providing a complete 
picture of the original culture and helping 
to promote the awareness of value and 
importance of the preservation of cultural 
heritage as a legacy for future generations. 
The Archaeological Pit is located in Wat 
Pho Sri Nai, about 500 metres to the east 
of the Ban Chiang National Museum. It is 
a public open-air museum. Tai Phuan House 
is outstanding in terms of architectural art 
conservation, which has brought it the 
Architectural Conservation ASA Award 
2007 from the Association of Siamese 
Architects Under Royal Patronage.

Review of Tourism Destination Attributes

For cultural heritage tourism, destination 
attributes are part of the products that 
influence tourist perception and impression, 
leading to tourist satisfaction (Gaffar, 
Wetprasit, & Setiyorini, 2011). In this 
regard, Buhalis (2000) proposed the 6A’s 
framework to indicate the attributes of a 
tourism destination, which are described as 
follows: 1) Attraction represents a natural, 
hand-made, artificial, purpose built, heritage, 
special events; 2) Accessibility refers to 
entire transportation system comprising 
routes, terminals and vehicles; 3) Amenities 
refers to accommodation, catering facilities, 
retailing and other tourist services; 4) 
Availability means pre-arranged service, 
pre-coming communication, the quality of 
welcoming and the quality of information; 
5) Activities represent all the activities at the 
destination that tourists can participate in 
during their visit; and 6) Ancillary services 
refers to services used by tourists such as 
banking, telecommunications, posts and 
hospitals etc. To understand how tourists 
perceive an attribute as an attraction, the Ban 
Chiang Archaeological Site can improve or 
develop this attribute to increase tourists’ 
satisfaction. 

Review of KANO’s model 

To be successful in the long run, an 
organisation should focus its efforts 
primarily on understanding customers’ 
needs and expectations in order to meet 
their requirements. In the past, customer 
satisfaction was considered in one-
dimensional terms – the greater the ability 
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to fulfil a desired quality attribute, the higher 
the level of customer satisfaction. However, 
there are some quality attributes that do not 
lead to a high level of customer satisfaction 
even though they are fulfilled to a great extent 
for customers. Kano, Seraku, Takahashi and 
Tsuji (1984) developed the Kano model, 
based on the Two Factor Theory proposed 
by behaviourist Herzberg, in order to gain 
a better understanding of how customers 
evolve, evaluate and perceive quality 
attributes. They viewed  satisfaction and 
dissatisfaction as two independent concepts 
in the mind of customers. They proposed 
a model to consider two dimensions of 
the fulfilment of requirement qualities and 
customer perception of satisfaction, as 
illustrated in Fig.1. Based on Kano’s model, 
quality attributes can be divided into five 
categories as follows:
•  Attractive quality attribute: An attribute 

that will lead to customer satisfaction if 
it is present; however its absence will 
not lead to customer dissatisfaction. 
This attribute is neither demanded nor 
expected by customers. It is referred to 
as the  excitement need;

•  One-dimensional quality attribute: 
An attribute that will lead to customer 
satisfaction if it is present, but which 
will lead to dissatisfaction if it is absent. 
The greater the degree of fulfilment from 
this attribute, the greater the degree of 
customer satisfaction and vice-versa. It 
is referred to as the performance need;

•  Must-be quality attribute: An attribute 
that will not significantly lead to 
customer satisfaction if it is present; 
however its absence will lead to customer 
dissatisfaction. Customers consider this 
attribute as a prerequisite. It is referred to 
as the basic need;

•  Indifferent quality attribute: An attribute 
that will lead to neither customer 
satisfaction nor dissatisfaction if it is 
present or absent. It is referred to as the 
neutral need; and

•  Reverse quality attribute: An attribute 
that will lead to customer dissatisfaction 
if it is present, but which will lead to 
customer satisfaction if it is absent. It is 
referred to as the reverse need. 

Fig.1: Kano’s two-dimensional model.
Source: Kano (2002)
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According to their quality attributes, 
products and services can be offered to 
meet different requirements. Matzler and 

Hinterhuber (1998) developed a two-
dimensional quality element classification 
table as illustrated in Table 1. 

TABLE 1
Two-Dimensional Quality Element Classification Table

        Negative
 Positive Like Must-be Neutral Acceptable Dislike

Like
Must-be
Neutral
Acceptable
Dislike

O 
R 
R 
R 
R

A 
I 
I 
I 
R

A 
I 
I 
I 
R

A 
I 
I 
I 
R

O 
M 
M 
M 
O

Note:  A is Attractive quality, O is One-dimensional quality, M is Must-be quality, I  is Indifferent quality, R 
is Reverse quality

Source: Matzler, K. and Hinterhuber, H. (1998)

Review of the Refined Kano’s Model

Although Kano’s model is extensively 
applied in the area of product and service 
development and improvement, it has the 
shortcoming of taking into account the 
degree of importance of certain quality 
attributes. A firm may have the technical 
or financial reasons due to which it 
cannot develop or improve several quality 

attributes simultaneously. This should be 
the decision criterion that has the greatest 
influence on customer satisfaction. Thus, 
Yang (2005) proposed the refined Kano’s 
model that increases the importance of 
quality attributes categorising from four 
categories to eight categories, illustrated in 
Fig.2 and described as follows:

Fig.2: Refined Kano’s two-dimensional model.
Source: Yang, C. (2005)
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1) The must-be quality is divided into:
 1.1)  Critical quality attributes: 

Customers view these attributes 
as crucial and having a high 
level of importance. Thus, a firm 
must provide these requirements 
perfectly.

 1.2)  Necessary quality attributes: 
Customers view these attributes 
as essential but at a lower level 
of importance. Thus, a firm 
may fulfil these requirements at 
certain levels to retain customer 
satisfaction. 

2) The one-dimensional quality is divided 
into:  

   2.1)  High value-added quality 
attributes: These attributes can 
fulfil customer satisfaction at a 
higher level. Thus, a firm should 
try to provide these requirements 
for customers. 

  2.2)  Low value-added quality 
attributes: These attributes can 
fulfil customer satisfaction but 
at lower levels. Thus, a firm 
may fulfil these attributes at an 
acceptable level to avoid customer 
dissatisfaction. 

3) The attractive quality is divided into:
 3.1)  High attractive quality attributes: 

These attributes are deemed as 
a firm’s strategies to have high 
levels of attraction for potential 
customers. Thus, a firm should 
offer these requirements to 
customers.

 3.2)  Low attractive quality attributes: 
These attributes are considered to 
have little attraction for potential 
customers. Thus, a firm may 
discard these requirements in 
view of cost considerations.

4) The indifference quality is divided into:
 4.1)  Potential quality attributes: These 

attributes have the potential for 
gradually changing the excitement 
quality attributes. Thus, a firm 
may adopt these requirements as 
strategies to attract customers in 
the future. 

 4.2)  Care-free quality attributes: These 
attributes are not attended to by 
customers. A firm only considers 
whether or not customers are 
satisfied and may not offer these 
requirements in view of cost 
considerations. 

Generally, there are different needs 
and expectations in each market segment, 
thus it is essential to know the effect of the 
existence and absence of a product or service 
attributed to customer satisfaction. Kuo 
(2004) proposed the customer satisfaction 
index. The satisfaction increment index 
(SII) indicates the influence of an attribute 
towards fulfilling customer satisfaction 
while the dissatisfaction decrement index 
(DDI) indicates the influence of an attribute 
in not fulfilling customer satisfaction. The 
equation is as follows:

SII =  
(A + O)

(A + O + M + I)
              
DDI =  

(O + M)
(A + O + M + I) x (-1)               
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The SSI that is closer to 1 indicates 
greater influence on customer satisfaction 
whereas the DDI is closer to 1 and 
indicates greater influence on customer 
dissatisfaction. Based on the refined 
Kano’s model and these coefficients, 
the Ban Chiang Archaeological Site can 
function better with a better understanding 
of the most important and beneficial quality 
attributes when planning or improving 
products and services. 

The Importance Satisfaction Model (I-S 
Model)

The increasing competitive intensity 
to satisfy customers at a high level is 
a key success factor in the long run. To 
achieve high customer satisfaction, a 
firm should prioritise quality attributes 

that have high importance levels and low 
satisfaction levels. Yang (2003) developed 
the Importance-Satisfaction model 
(I-S model) based on the Importance-
Performance Model of Martilla and James 
(1977). Performance has been replaced by 
satisfaction. The I-S model can be used to 
analyse the current status of satisfaction 
and identify product and service items 
for improvement. In the I-S model, 
the horizontal axis presents customers’ 
perceived importance of attributes while 
the vertical axis presents customers’ 
experienced satisfaction in relation 
to these. Mean value of importance 
and satisfaction have been used to 
divide coordinates into four quadrants. 
The interpretation of the I-S model is 
graphically presented in Fig.3. 

Fig.3: Importance-Satisfaction Model (I-S).
Source: Yang, C. (2005)
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1)  Excellent area: The attributes located 
in this area are very important  
to customers and for whom 
performance is satisfactory. Therefore, 
these attributes should be continually 
maintained.

2)  To be improved area: The attributes 
established in this area are perceived to 
be very important to customers, but they 
provide low satisfaction. Therefore, 
these attributes must be improved 
immediately. 

3)  Surplus area: The attributes positioned 
in this area are not very important 
to customers, but they provide quite 
satisfactory performance. As these 
attributes can be eliminated without 
incurring any negative impact on 
customer satisfaction, a firm should 
consider the resources spent on these 
attributes as being possibly surplus.  

4)  Care-free area: The attributes situated 
in this area have low importance 
to customers and they bring low 
satisfaction. Because these attributes 
have less impact on the whole quality-
evaluation process, a firm should not be 
overly concerned. 

Given the importance of tourist 
satisfaction, many researchers and 
practitioners have studied the quality 
of tourist destinations by using various 
methods (i.e. Tan & Pawitra, 2001; Fuchs, 
2002; Pawitra & Tan, 2003; Fuchs & 
Weiermair, 2004; Fuller et al., 2006). 

However, there are few empirical research 
findings and practice that adopt the 
integration of the refined Kano’s model, 
customer satisfaction and the I-S model for 
quality improvement. 

METHODOLOGY

This study used a descriptive research 
design and a cross-sectional survey. The 
subjects in this study were Thai tourists  
who visited the Ban Chiang Archeological 
Site. This study adopted randomly  
sampling and extracted 397 respondents 
for analysis. 

A survey questionnaire was used  
to collect data from the target population. 
The questionnaire was divided into three 
parts: Part 1 was designed to measure 
cultural heritage tourism destination 
attributes based on functional (positive) 
question statements and dysfunctional 
(negative) question statements. Part 2 
was designed to assess the importance 
and satisfaction of these attributes on  
a 7-point Likert scale. Section 3  
collected demographical information of 
respondents. 

Several methods were used in data 
analysis. Firstly, this study tested the 
internal consistency of each of the 
expectation and perception attributes. 
Secondly, second-order confirmatory factor 
analysis was used for the factorial validity 
of the 6A’s framework using the LISREL 
programme for Structural Equation 
Modelling (SEM). Thirdly, this study 



Pertanika J. Soc. Sci. & Hum. 24 (S): 95 – 114 (2016)

Evaluation of Cultural Heritage Tourism Destination

103

identified quality attributes by adopting 
the refined Kano’s model to categorise 
the quality attributes of cultural heritage 
tourism. The SII and DDI were analysed 
to determine the improvement priorities. 
Then, a paired t-test was employed to test 
the significant difference between the two 
means of expectations and perceptions. An 
I-S model analysis was used to explore the 
product and service quality. Finally, some 
recommendations are provided at the end 
of this paper for improving the critical 
quality attributes. 

RESULTS

Among the 397 valid respondents, 193 
were male (48.62 %) and 204 were female 
(51.38 %); the majority were 20-29 years 
old (23.68 %) and below 19 years old 
(22.92 %); had a monthly income of 
20,000-30,000 Baht (26.95 %) and above 
30001 Baht (26.45 %); were public servants 
(28.72 %) and students (26.45 %); lived 
in the northeastern region (51.13 %) and 
central region (29.22 %); and were visiting 
for the first time (55.42 %). Motivation to 
visit the Ban Chiang Archeological Site 
was seen to be due to an interest in the arts 
and culture (22.03 %) and history (21.67 
%). 

The results of the reliability and 
validity tests conducted are shown in Table 
2. A reliability coefficient was calculated 
to test the internal consistency reliability. 
The reliability coefficient of all quality 
attributes was 0.975, demonstrating 
convergent validity for the questionnaire. 
Six factors of these quality attributes had 
reliability coefficients ranging from 0.882 
to 0.919. 

Furthermore, second-order confirmatory 
factor analysis (CFA) was used to examine 
the construct validity of the cultural heritage 
tourism destination scale using Structural 
Equation Modelling (SEM). Because of the 
large sample, the chi-square statistic was 
894.25 with a degree of freedom of 357 
that was too high (Bagozzi & Yi, 1998). 
However, dividing the model chi-square 
by degree of freedom, the values of the 
normed chi-square (NC) of 2.50 indicated 
reasonable fit (Bollen, 1989). Moreover, 
the SEM statistics (for example, RMSEA 
= 0.06, NFI = 0.984, CFI = 0.991 and GFI 
= 0.869) reached the suggested confidence 
levels for this CFA model. Finally, most of 
the standardised factor loading were above 
the recommended value for a CFA of 0.40 
establishing convergent validity (Anderson 
& Gerbing, 1988).
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TABLE 2
Results of Second Order Confirmatory Factor Analysis

Quality attributes Factor 
Loading S.E. R2 Reliability 

Coefficient
Factor 1: Attraction 0.856 0.053** 0.733 0.904
A1. Unique and possesses cultural value 0.843 0.662
A2. An outstanding model in painting and sculpture 0.820 0.040** 0.620
A3. A site worthy of history and historic events 0.729 0.042** 0.625
A4. A surrounding structure of historic sites 0.812 0.045** 0.656
A5. Showcases traditional way of life of local people 0.810 0.051** 0.620
Factor 2: Activities 0.983 0.061** 0.967 0.882
A6.  A learning centre or activities for learning about cultural 

identity 0.812 0.511

A7.  Consistency between activities and the dominant tourist 
attraction 0.823 0.048** 0.560

A8.  Interpolate cultural and environmental consciousness during 
the visit 0.840 0.054** 0.632

A9. Hospitality of local people 0.814 0.052** 0.645
A10. Route arrangement and badge of knowledge for cultural study 0.857 0.061** 0.519
Factor 3: Availability 0.967 0.063** 0.935 0.912
A11. Availability of tour destination staff  0.881 0.497
A12. Adequate tour destination staff 0.895 0.043** 0.517
A13. Staff knowledge and competencies 0.826 0.045** 0.483
A14. Courtesy of staff 0.834 0.050** 0.500
A15. Informing visitors of what can be done or what cannot be done. 0.892 0.059** 0.652
Factor 4: Amenities 0.988 0.056** 0.977 0.902
A16. A service centre to provide information and publicity 0.887 0.594
A17.  Various media to provide information on the important places 

to visit 0.920 0.044** 0.630

A18. Media providing information in multiple languages 0.812 0.049** 0.595
A19. Convenient and safe path for tourist venues 0.936 0.050** 0.715
A20.  Leisure facilities such as video, map location and information 

headphone 0.851 0.049** 0.648

Factor 5: Accessibility 1.000 0.054** 1.000 0.894
A21. A public service system for travelling to tourist attraction sites 0.880 0.619
A22.  Internal vehicle to visit entire location of each destination in a 

tourist attraction 0.888 0.045** 0.595

A23. Service infrastructure such as parking, seating and washrooms 0.846 0.046** 0.659
A24. Clean, good and pleasant surroundings 0.787 0.046** 0.594
A25. Safety of life and assets of visitors 0.792 0.048** 0.559
Factor 6: Ancillary Services 0.934 0.054** 0.873 0.919
A26. Unique local food restaurants 0.837 0.628
A27.  Clearly show prices charged for items such as tickets, food 

and souvenirs 0.899 0.040** 0.693

A28. Souvenir shop offering unique and local products 0.903 0.046** 0.760
A29. Valuable and functional souvenirs and handicraft 0.829 0.050** 0.592
A30. Restaurants with a high standard of service and cleanliness 0.904 0.054** 0.598
**p<0.01
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TABLE 3
Classification of Kano Cultural Heritage Tourism Quality Attributes

Quality 
attributes A M O I R Kano’s

Category
Refined           

Kano’s category SSI DDI Satisfaction Importance S-I t-value

Factor 1: Attraction                           5.27 6.30
A1 94 42 199 62 0 O High value-added 0.74 -0.61 5.22 6.34 -1.12 -9.00**
A2 86 56 171 84 0 O High value-added 0.65 -0.57 5.24 6.26 -1.02 -8.40**
A3 98 27 195 77 0 O High value-added 0.74 -0.56 5.40 6.41 -1.01 -8.35**
A4 96 44 184 73 0 O High  value-added 0.71 -0.57 5.30 6.24 -0.94 -7.73**
A5 87 47 173 90 0 O High  value-added 0.65 -0.55 5.24 6.26 -1.02 -8.42**

Factor 2: Activities 5.11 6.18
A6 100 46 164 87 0 O High value-added 0.66 -0.53 5.26 6.18 -0.92 -7.67**
A7 97 54 144 102 0 O Low value-added 0.61 -0.50 5.17 6.15 -0.98 -7.97**
A8 84 45 169 99 0 O High value-added 0.64 -0.54 5.19 6.20 -1.01 -8.28**
A9 80 61 173 83 0 O Low  value-added 0.64 -0.59 4.83 6.10 -1.27 -9.98**

A10 76 60 165 96 0 O High  value-added 0.61 -0.57 5.13 6.27 -1.14 -9.39**
Factor 3: Available 5.14 6.10

A11 95 54 167 81 0 O Low value-added 0.65 -0.56 5.11 6.05 -0.94 -7.49**
A12 88 55 161 93 0 O Low value-added 0.63 -0.54 5.08 6.01 -0.93 -7.27**
A13 95 52 182 68 0 O Low value-added 0.70 -0.59 5.11 6.07 -0.96 -7.68**
A14 86 50 214 47 0 O High value-added 0.76 -0.66 5.29 6.22 -0.93 -7.11**
A15 85 55 165 92 0 O Low value-added 0.63 -0.55 5.11 6.16 -1.05 -8.52**

Factor 4: Amenities 5.11 6.15
A16 88 58 153 98 0 O Low value-added 0.61 -0.53 5.04 6.13 -1.09 -8.67**
A17 77 60 152 108 0 O Low value-added 0.58 -0.53 5.08 6.12 -1.04 -8.39**
A18 70 62 166 99 0 O High value-added 0.59 -0.57 5.17 6.17 -1.00 -7.98**
A19 71 51 181 94 0 O Low value-added 0.63 -0.58 5.09 6.16 -1.07 -8.67**
A20 84 72 159 82 0 O Low value-added 0.61 -0.58 5.16 6.16 -1.00 -8.15**

Factor 5: Accessibility 5.14 6.16
A21 75 59 169 94 0 O Low value-added 0.61 -0.57 5.05 6.08 -1.03 -8.42**
A22 66 61 170 100 0 O Low value-added 0.59 -0.58 4.96 6.02 -1.06 -8.55**
A23 84 72 159 82 0 O High value-added 0.65 -0.62 5.19 6.18 -0.99 -7.92**
A24 85 54 191 67 0 O High value-added 0.70 -0.62 5.25 6.24 -0.99 -7.92**
A25 56 65 203 73 0 O High value-added 0.65 -0.68 5.21 6.28 -1.07 -8.41**

Factor 6: Ancillary Services 6.15 5.13
A26 74 65 160 98 0 O Low value-added 0.59 -0.57 5.09 6.13 -1.04 -8.38**
A27 61 78 175 83 0 O Low value-added 0.59 -0.64 5.15 6.13 -0.98 -7.71**
A28 65 73 174 85 0 O High value-added 0.60 -0.62 5.16 6.20 -1.04 -8.35**
A29 77 76 165 79 0 O Low value-added 0.61 -0.61 5.14 6.15 -1.01 -8.06**
A30 81 76 153 87 0 O Low value-added 0.60 -1.00 5.09 6.15 -1.06 -8.59**

Overall
Mean 5.15 6.17

**p<0.01
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As shown in Table 3, all of the 30  
quality attributes were of One-dimensional 
quality. Having obtained the results 
of importance, these quality attributes 
were then classified into two categories 
by adopting the refined Kano’s model. 
There were 14 attributes categorised 
as high value-added. These items were 
unique and possesses cultural value (A1), 
an outstanding model in painting and 
sculpture (A2), a site worthy of history 
and historic events (A3), a surrounding 
structure of historic sites (A4), showcases 
traditional way of life of local people  
(A5), a learning centre or activities for 
learning (A6), interpolate cultural and 
environmental consciousness during the 
visit (A8), route arrangement and badge 
of knowledge for cultural study (A10), 
courtesy of staff (A14), media providing 
information in multiple languages  (A18), 

service infrastructure (A23), clean, good 
and pleasant surroundings (A24), safety 
of life and assets of visitors (A25) and 
souvenir shop offering unique and local 
products (A28). These 14 high-value 
added attributes could fulfil customers’ 
satisfaction at a higher level. The rest were 
low value-added attributes that could fulfil 
customer satisfaction but at a low level.

This study calculated the satisfaction 
increment indices (SII) and the 
dissatisfaction decrement indices of 
each attribute. The SII of the 30 quality 
attributes was between 0.58 and 0.76. The 
average mean of the SII was 0.641. The 
DDI of these attributes was between -0.50 
and -1.00. The average mean of the DDI 
was -0.593. This study then developed a 
quadrant graph based on the average mean 
of the index values as illustrated Fig.4. 

Fig.4: Customer satisfaction matrix.



Pertanika J. Soc. Sci. & Hum. 24 (S): 95 – 114 (2016)

Evaluation of Cultural Heritage Tourism Destination

107

Items in the first quadrant had a 
great effect on increasing satisfaction 
and reducing dissatisfaction. These items 
were unique and possesses cultural value 
(A1), courtesy of staff (A14), service 
infrastructure (A23), clean, good and 
pleasant surroundings (A24) and safety 
of life and assets of visitors (A25), 
which were of high concern to visitors. 
Therefore, the Ban Chiang Archeological 
Site should implement these requirements 
as their first priority because they can 
increase profitability and/or maintain 
competitiveness.

Items in the second quadrant did 
not have a great effect on increasing 
satisfaction; however, they could greatly 
reduce dissatisfaction. These items were 
clearly show prices charged for items 
such as tickets, food and souvenirs 
(A27), souvenir shop offering unique and 
local products (A28), the valuable and 
functional souvenirs and handicraft (A29) 
and restaurants with a high standard of 
service and cleanliness (A30). Therefore, 
the implementation of these requirements 
can be viewed as a conservative marketing 
strategy for the Ban Chiang Archeological 
Site. 

Items in the third quadrant had a 
low effect on increasing satisfaction and 
reducing dissatisfaction. These items were 
the consistency between activities and the 
dominant tourist attraction (A7), interpolate 
cultural and environment consciousness 
during the visit (A8), hospitality of local 
people (A9), route arrangement and 
badge of knowledge for cultural study 

(A10), adequate tour destination staff 
(A12), informing visitors of what can 
be done or what cannot be done (A15), a 
service centre to provide information and 
publicity (A16), various media to provide 
information on the important places visit 
(A17), media providing information in 
multiple languages (A18), the convenient 
and safe path for tourist venues (A19), 
leisure facilities (A20), a public service 
system for travelling (A21), internal 
vehicle to visit entire location of each 
destination in a tourist attraction (A22) 
and unique local food restaurants (A26), 
which were of low concern to visitors. 
Therefore, it is not necessary for the Ban 
Chiang Archeological Site to pay too much 
attention to these items.

Items in the fourth quadrant had a 
great effect on increasing satisfaction, but 
a low effect on reducing dissatisfaction. 
These items were an outstanding model in 
painting and sculpture (A2), a site worthy 
of history and historic events (A3), a 
surrounding structure of historic sites (A4), 
showcases traditional way of life of local 
people (A5), a learning centre or activities 
for learning about cultural identity (A6), 
availability of tour destination staff (A11) 
and staff knowledge and competencies 
(A13), which were not valued by visitors. 
Therefore, the Ban Chiang Archeological 
Site might use these items as part of their 
competitiveness strategy in the future. 

As shown in Table 3, the respective 
importance means, satisfaction means, gap 
means and t-values regarding all product 
and service quality attributes showed that 
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visitors had a level of satisfactions that  
was lower than their level of expectations, 
with a significant difference between  
the two. It implied that each quality 
attribute suffered a service quality  
shortfall. The largest gap score was 
found for “the involvement of local 
people in hospitality”. The mean value 
of importance and satisfaction was used 
to divide coordinates into four quadrants. 
The interpretation of the I-S model 
integrated with the refined Kano’s model 
and customer satisfaction is graphically 
presented in Fig.5.

The attributes located in the ‘Excellent 
area’ consisted of the following items: 
unique and possesses cultural value (A1), 
an outstanding model in painting and 
sculpture (A2), a site worthy of history and 
historic events (A3), a surrounding structure 
of historic sites (A4), showcases traditional 
way of life of local people  (A5), a learning 
centre or activities for learning (A6), 
interpolate cultural and environmental 
consciousness during the visit (A8), 
courtesy of staff (A14), media providing 
information in multiple languages (A18), 
service infrastructure (A23), clean, good 
and pleasant surroundings (A24), safety 
of life and assets of visitors (A25) and 
souvenir shop offering unique and local 
products (A28), which were very important 
to customers and for which performance 
was satisfactory. All of these were high 
value-added attributes. Five items, namely, 
unique and possesses cultural value 
(A1), courtesy of staff (A14), service 
infrastructure (A23), clean, good and 

pleasant surroundings (A24) and safety of 
life and assets of visitors (A25), were high 
SII and high DDI. 

The attributes located in the ‘To 
be improved area’ were A10, ‘Route 
arrangement and badge of knowledge for 
cultural study’. This should be improved 
immediately as it can fulfil customer 
satisfaction at a higher level. 

The attributes located in the ‘Surplus 
area’ i.e. consistency between activities and 
the dominant tourist attraction (A7), leisure 
facilities (A20) and showing the price 
charged (A27) were not very important 
to customers, but performance in these 
areas was quite satisfactory. All of them 
were low-added attributes. A firm could be 
eliminated in view of cost considerations. 
However, only clearly showing the price 
charged (A27) had a low SII and a high 
DDI, which indicated that if unfulfilled, 
this attribute could lead to customer 
dissatisfaction.

The attributes situated in the ‘Care-
free area’ included 14 items. The attributes 
situated in this area had low importance to 
customers as well as low satisfaction. All 
were low value-added attributes. However, 
valuable and functional souvenirs and 
handicraft (A29) and restaurants with a high 
standard of service and cleanliness (A30) 
had low SII and high DII. They should be 
offered to prevent dissatisfaction. 

Appropriate actions for improvement 
are proposed based on the refined Kano’s 
model, customer satisfaction index and 
the importance and satisfaction level as 
illustrated in Table 4.
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Note:  High value-added, Q1  Low value-added, Q1  
  High value-added, Q2  Low value-added, Q2  
  High value-added, Q3  Low value-added, Q3  
  High value-added, Q4  Low value-added, Q4  

Fig.5: Integrated results of the refined Kano’s model, customer satisfaction index and I-S model. 

TABLE 4
Improving Actions Based on the Refined Kano’s Model, Customer Satisfaction Index and I-S Model

Quality attributes Refined Kano’s category Satisfaction Matrix I-S Model
Improvement Action 1: To fulfil this requirement at the first priority and continuously maintain the service
A1. Unique and possesses cultural value High value-added Q1 Excellent
A14. Courtesy of staff High value-added Q1 Excellent
A23.  Service infrastructure such as parking, 

seating and washrooms High value-added Q1 Excellent

A24.  Clean, good and pleasant 
surroundings High value-added Q1 Excellent

A25.  Safety of life and assets of visitors High value-added Q1 Excellent
Improvement Action 2: To immediately improve this requirement to achieve acceptable level
A10.  Route arrangement and badge of 

knowledge for cultural study High value-added Q3 To be improved

Improvement Action 3:  To continuously fulfil this requirement and develop it to gain competitive 
advantage in the future
A2.  An outstanding model in painting and 

sculpture High value-added Q4 Excellent

A3.  A site worthy of history and historic events High value-added Q4 Excellent
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Table 4 (continue)

A4.  A surrounding structure of historic sites High value-added Q4 Excellent
A5.  Showcases traditional way of life of 

local people High value-added Q4 Excellent

A6.  A learning centre or activities for 
learning about cultural identity High value-added Q4 Excellent

Improvement Action 4: To continuously fulfil and maintain at the acceptable level 
A8.  Interpolate cultural and environmental 

consciousness during the visit High value-added Q2 Excellent

A18.  Media providing information in 
multiple languages High value-added Q3 Excellent

A28.  Souvenir shop offering unique and 
local products High value-added Q3 Excellent

Improvement Action 5:  To continuously maintain at the acceptable level to prevent dissatisfaction, 
but it may reduce the fulfilment level in view of cost considerations 
A27.  Clearly show prices charged for items 

such as tickets, food and souvenirs Low value-added Q2 Surplus

A29.  Valuable and functional souvenirs and 
handicraft Low value-added Q2 Care-free

A30.  Restaurants with a high standard of 
service and cleanliness Low value-added Q2 Care-free

A7.  Consistency between activities and the 
dominant tourist attraction Low value-added Q3 Surplus

A9. Hospitality of local people Low value-added Q3 Care-free
A11. Availability of tour destination staff  Low value-added Q4 Care-free
A12. Adequate tour destination staff Low value-added Q3 Care-free
A13. Staff knowledge and competencies Low value-added Q4 Care-free
A15.  Informing visitors of what can be 

done or what cannot be done Low value-added Q3 Care-free

A16.  A service centre to provide 
information and publicity Low value-added Q3 Care-free

A17.  Various media to provide information 
on the important places to visit Low value-added Q3 Care-free

A19.  Convenient and safe path for tourist 
venues Low value-added Q3 Care-free

A20.  Leisure facilities such as video, map 
location and information headphone Low value-added Q3 Surplus

A21.  A public service system for travelling 
to tourist attraction sites Low value-added Q3 Care-free

A22.  Internal vehicle to visit entire location 
of each destination in a tourist 
attraction

Low value-added Q3 Care-free

A26. Unique local food restaurants Low value-added Q3 Care-free
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DISCUSSION

Due to limited resources of the Ban 
Chiang Archaeological Site in crafting a 
competitive advantage, this study explored 
the strategic development and continuous 
improvement by adopting the refined 
Kano’s model, customer satisfaction index 
and the I-S model. 

With reference to the one-dimensional 
attributes with high value-added elements, 
high SII and high DDI, this site should 
implement the following requirements at the 
first priority: unique and possesses cultural 
value (A1), courtesy of staff (A14), service 
infrastructure (A23), clean, good and 
pleasant surroundings (A24) and safety of 
life and assets of visitors (A25). Consistent 
with the study of Vajčnerova, Šacha and 
Ryglova (2013), visitor satisfaction in this 
study too was influenced the most by the 
factors of natural attractions and uniqueness 
of destination, which were the primary 
offer of each destination while the factors 
of accommodation and accessibility were 
the secondary offer that could be modified. 
Improved accommodation and accessibility 
would significantly affect overall visitor 
satisfaction. Moreover, the study of Chang, 
Chen and Hsu (2012) showed that the staff’s 
service-orientated contact elements were 
‘one-dimensional quality’. These elements 
were the first priority to provide tourists 
with a quality brand. Buhalis (2003) stated 
that destinations are amalgams of tourism 
products and services, offering an integrated 
experience to visitors. Developing a 
tourism product concerns both delivering 
a service and planning and conceptualising 

branding. Thus, understanding the entire 
service chain of visitors’ needs will ensure 
satisfaction and encourage them to return 
and/or share their positive experience with 
others. 

With reference to the one-dimensional 
attributes with high value-added elements 
and high DDI, the arrangement of routes 
and signs providing information for cultural 
study should be immediately improved 
(A10). According to the study of Chang, 
Chen and Hsu (2012), service-orientated 
contact elements and  service providers 
operating businesses could concurrently 
increase customer satisfaction and decrease 
customer dissatisfaction. Cook (2001) 
stated that proper management of cultural 
routes and trails can help communities 
to conserve cultural heritage, generate a 
sense of belonging and enrich visitors’ 
experience. The cognitive and emotional 
appreciation of routes depends on the 
appropriate information and presentation 
of story and storytelling conveyed to the 
visitors along the routes. 

With reference to the one-dimensional 
attributes with high value-added elements 
and high SII, the following attributes 
should be used to make the site competitive 
in the future: the outstanding paintings and 
sculpture models (A2), valuable history and 
historic sites (A3), surrounding structures 
of historic sites (A4), tradition way of life 
of local people (A5) and learning centres 
or activities for learning (A6). Consistent 
with the study of Ngamsomsuke, Hwang 
and Huang (2011) showed that the overall 
architectural character of the location 
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and the designs surrounding cultural 
heritage sites were the two most important 
indicators for cultural heritage tourism. 
Protection and conservation of these 
assets are essential for the survival and 
sustainable growth of a cultural heritage 
site. Moreover, interesting activities and 
experiences should be offered at the sites to 
add value and make the sites unique, thus 
attracting new visitors as well as repeat 
visitors. Furthermore, Ho¨gstro¨m, Rosner 
and Gustafsson (2010) claimed that the 
physical service environment has a major 
influence on customer satisfaction and 
affects the destination’s image.   

With reference to the one-dimensional 
attributes with high value-added 
elements, the following attributes should 
be maintained at an acceptable level:   
interpolate cultural and environmental 
consciousness during the visit (A8) with 
high DDI, media providing information 
in multiple languages (A18) and unique 
local souvenir shops (A28). A destination 
is made up of physical, social and cultural 
features that render its atmosphere or 
ambience. Atmosphere includes features 
such as services for visitors, the local 
way of life and local history and folklore. 
These factors have power to draw visitors. 
Zeithaml and Bitner (2000) stated that 
atmosphere is appreciated through sensory 
channels. It makes the entire experience 
of visitors delightful. Atmosphere is the 
type of augmented product that should 
be developed in order to make a cultural 
heritage site unique. Consistent with the 
study of Chang, Chen and Hsu (2012), this 

study indicated that atmosphere-orientated 
contact elements play a powerful role in 
developing specific tourism niches.

CONCLUSION

The refined Kano’s model is a useful 
practical tool for assessing important 
cultural heritage tourism destination 
attributes of the Ban Chiang Archaeological 
Site to make better decisions to improve its 
quality strategies. To integrate the refined 
Kano’s model and customer satisfaction 
index into the I-S model enables the Ban 
Chiang Archaeological Site to obtain much 
more valuable and precise information for 
strategic planning. The results obtained 
in this study showed that all 30 cultural 
heritage tourism destinations had a one-
dimensional quality attribute (O). The 
satisfaction increment indices (SII) of these 
attributes were in the range of 0.58 to 0.76, 
while the dissatisfaction decrement indices 
(DDI) were in the range of -0.50 to -1.00. 
There are 15 high value-added attributes 
which the Ban Chiang Archaeological 
Ssite should try to provide to visitors. 

Along with high value-added 
attributes, five items had high SII and 
high DDI, indicating that these items had 
a great effect on increasing satisfaction 
and reducing dissatisfaction. Therefore, 
the Ban Chiang Archeological Site should 
fulfil these requirements as its first priority 
because they can increase profitability 
and/or maintain competitiveness. 
Moreover, there is one attribute that the 
Ban Chiang Archaeological Site should 
improve immediately. However, it may be 
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improved to the acceptable level as it has 
low SSI and low DII. Furthermore, there 
are five attributes that the Ban Chiang 
Archaeological Site should continuously 
fulfil and maintain as it can use these 
attributes to maintain competitiveness in 
the future. The Ban Chiang Archaeological 
Site should also fulfil the rest of the high 
value-added attributes at acceptable levels 
in order to prevent dissatisfaction. On 
the other hand, the 15 low value-added 
attributes should be maintained at the 
acceptable level but they may be reduced 
or discarded in view of cost considerations. 
Future discussion may further integrate 
the Quality Function Development (QFD) 
method to develop creative products and 
services of the Ban Chiang Archaeological 
Site. In the future, it may be expanded to 
cover other sites to develop and improve 
the quality attributes of cultural heritage 
tourism.
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ABSTRACT

Teachers’ content knowledge and their skill in teaching concepts are key research findings 
for effective teachers. Collaborative learning is also found to be a way to improve teachers’ 
subject-matter and pedagogical knowledge. Taking this into account, the practicum course 
in the second semester of the academic year 2013 at Udon Thani Rajabhat University was 
designed to prepare professionals in teaching for 4th year Thai student teachers. There 
were six stages of learning that the students had undergone in order to develop these 
professional skills. In this research, the following steps were followed. First, student 
teachers’ misconceptions in specific science contents were diagnosed and discussed. 
Second, the students were made to participate in learning activities using those concepts. 
Third, a peer review of science lesson plans was analysed, focussing on an appropriate 
teaching method to teach specific science content and learning tasks. Peer discussions 
and reflections were conducted from Stages 4 through 6: collaborative lesson preparation; 
peer observation of teaching; and reflection. It was found that the student teachers held 
common misconceptions in science as revealed in the research findings. The preparation 
process was effective in that it gave a sense of ownership to student teachers working in 
collaboration with their peers to plan and implement instructional activities.

Keywords: Instructional activities, pedagogical strategies, science content, student teachers

INTRODUCTION

In today’s world, the product of scientific 
inquiry has become necessary for 
everyone. In addition, science is viewed as 
a subject of life-long utility to all students, 
whether or not they enter science-related 
careers. Therefore, everyone needs to 
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have scientific literacy to make decisions 
and debate scientific issues (Tasakorn & 
Pongtabodee, 2005). In Thailand, science 
education has been engaged in educational 
reform since 1997.  Consequently, science 
is taught as a compulsory subject from 
primary education through secondary 
education in the Basic Education 
Curriculum. Therefore, all learners from 
Grade 1 to Grade 12 are offered science 
content, running from simple to more 
complex for higher grades. A success of 
the development of the national science 
curriculum in Thailand began around 1980, 
undertaken by the Institute for Promotion 
of Science Teaching (IPST), in Bangkok, 
and it attempted to implement science 
curriculum for schools (Fensham, 1986). 
The science curricular strands consist of: 
Living Things and Living Processes; Life 
and the Environment; Substances and their 
Properties; Force and Motion; Energy; 
Changing Process of the Earth; Astronomy 
and Space; and the Nature of Science. All 
learners are expected to learn the subjects 
with emphasis on connecting scientific 
knowledge with scientific processes, 
acquiring essential skills to search and 
construct knowledge through investigative 
processes and acquiring diverse problem 
solving experience, all of which create 
opportunity for student participation in all 
stages of learning. Also provided for are 
various hands-on activities suitable for 
learners in each level (IPST, 2008). 

At the primary-education level, students 
are expected to integrate science content as 
follows: understand principles, concepts 

and theories of basic science; understand 
the nature of science; understand the 
inter-relationship and impact of science, 
technology, humanities and the natural 
environment; demonstrate applications of 
science and technology in daily life and 
society; promote the process of learning 
science and research in science and 
technology; and promote an open-minded, 
rigorous attitude towards science. At the 
lower-secondary level, general science 
courses are offered as core-compulsory and 
elective classes. At the upper secondary 
education level, students are divided into 
science and non-science streams. Physics, 
chemistry, biology and environmental 
science are offered as compulsory electives 
and free elective courses for science-
stream students. Various units (modules) 
on physical and biological science are 
offered for non-science stream students. 
In order to achieve science literacy goals, 
the education system needs to be changed. 
Reform of the learning and teaching  
process is at the heart of the education 
reform. The IPST has emphasised that the 
aspects for quality science teaching should 
include the following: inquiry-based 
teaching/learning processes; higher-order 
thinking processes; scientific processes; 
communication and decision-making 
strategies; project-based skills; and using 
Information Technology for teaching/
learning. However, there are limitations 
such as class size, lack of science equipment 
and a shortage of qualified teachers, and 
these affect the outcomes for students 
(Boonklurb, 2008). 
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There are many factors that are 
considered to influence student achievement 
such as: the appropriateness and currency 
of the curriculum; the availability and 
quality of textbooks; the appropriateness 
of the assessment system; the availability 
of laboratories and scientific equipment; 
the school environment in which learning 
takes place; and the quality of the science 
teacher (Ware, 1992). The teacher is 
generally viewed as the person who plays 
a key role in schools and classrooms. 
It is widely believed that the quality of 
teachers and teaching positively impacts 
student academic achievement. Across 
the educational systems of the world, the 
problems of teaching/learning management 
are all involved with hiring adequately 
qualified teachers (Ingersoll, 2007). 
Concern about the quality of teaching is 
related to the quality of teacher preparation 
programmes. Thus, there is a great deal 
of interest in ensuring that the teacher 
education programme is as effective as 
possible. 

In Thailand, the Teachers Act of 
Buddhist Era 2546 (2003), Section 44, has 
enacted the qualifications of persons who 
are able to apply for a licence to practise 
a licensed profession, which consists of: 
being of age twenty years or older; having 
an education degree or equivalent or other 
educational qualification accredited by 
the Teachers Council of Thailand; and 
having completed practical training in an 
educational institution in accordance with 
an educational curriculum of not less than 
one year and having passed the practical 

training requirements in accordance with 
the criteria, procedures and conditions as 
established by the Teachers Council of 
Thailand Board.

Most recently, there were two teacher 
preparation systems for five-year education 
programmes. The first system, the Bachelor 
of Education Programme, requires student 
teachers to study course work for four 
years and spend one year in  schools to gain 
teaching field experience. This programme 
is normally provided by the regular school 
programme at a Faculty of Education. 
The second teacher preparation system, 
the Graduate Diploma Programme in the 
Teaching Profession, requires students who 
already hold a tertiary degree to pursues 
the Diploma Programme in Teaching 
Profession at a Faculty of Education 
for one year. All teacher preparation 
programmes have to meet with the criteria, 
procedures and conditions set out by the 
Teachers Council of Thailand Board and 
the Thailand Qualification Framework 
(TQF). 

Promoting the skills in teaching/ 
learning management is an important 
domain of the teaching profession 
preparation provided by the TQF. The 
ability of new teachers to incorporate 
and teach environmental concepts in 
their classrooms requires both content 
knowledge and skill in teaching the 
concepts (McDonald & Dominguez, 2010). 
The integration of content and pedagogical 
strategies in instructional activities is 
appropriate for the professional preparation 
of pre-service teachers. Researchers find 
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positive statistical relationships between 
student learning gains and teachers’ 
content knowledge (Ferguson & Ladd, 
1996) and skill (Ehrenberg & Brewer, 
1994; Ferguson, 1991). In a context of 
science education, research findings 
have revealed that not only children, but 
teachers and student teachers, hold various 
misconceptions in science (Wandersee, 
Mintzes, & Novak, 1994; Chang, 1999). 
Many student science teachers, specifically, 
prescribe to numerous misconceptions, 
so the misconception on subject matter 
knowledge that these science teachers hold 
is likely to be transmitted to their students 
(Sheehan & Childs, 2013). Consequently, 
teachers must have sufficient knowledge to 
be able to know how to teach and organise 
a subject for their students (Shulman, 
1986). Therefore, teachers’ subject matter 
knowledge and skill expertise do affect 
student achievement.

Issues within science education 
focus attention on teacher’s professional 
development in the science area and 
improving professional experience practice 
for pre-service teachers (Jones, 2008). No 
teacher education programme can prepare 
teachers for all the situations they will 
encounter (Liakopoulou, 2012). In teacher 
preparation programmes and professional 
development opportunities, models of 
good teaching to assist student teachers 
in developing their content knowledge 
and subject-specific knowledge should be 
provided and should be ongoing. Likewise, 
the integration of pedagogical strategies 
with subject matter and learning standards 

are continual. However, managing the 
complexity of the teaching process is 
not easy to shape. Research indicates 
that student teachers’ development of 
pedagogical content knowledge can be 
fostered if they are supported in reflecting 
on teaching experiences individually 
and cooperatively (Huppertz, Massler, 
& Plötzner, 2005). Successful teacher 
education programmes should assist the 
student teachers to link the methodological 
theory and teaching practice. There are 
various models being developed to prepare 
teachers. A collaborative approach is  
viewed as the most effective of 
undergraduate teacher preparation 
programmes; many universities use this 
approach to prepare pre-service teachers 
(Junor, Clarke, & Kinuthia, 2009; Henry, 
Patterson, Campbell, & Yi, 2013). In 
addition, reflection on practice is also 
considered necessary for student teachers 
because it enables them to assess, understand 
and learn through their experiences (Ho, 
1995; Liakopoulou, 2012).

Student teachers need to be well-
grounded in the content that they 
are expected to teach and they also 
need to understand how knowledge is 
constructed, how the processes of inquiry 
are applied, and how learning standards 
and pedagogical strategies are analysed 
to create instructional activities that 
are appropriate for their students’ level 
of knowledge and understanding. This 
study aimed to encourage student science 
teachers to integrate science content and 
pedagogical strategies in their instructional 
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activities, which can be aligned with science 
content areas that are constructed as well 
as with the learning standards and levels 
of the students. In order to prepare student 
science teachers to deliver knowledge and 
to assist in honing their professional skill 
in teaching science, a model for preparing 
them was constructed. In this study, 
collaborative learning was also found to be 
a way to improve student teachers’ subject-
matter and pedagogical knowledge. 

RESEARCH QUESTIONS

The research questions examined in this 
work are: (1) How do student teachers 
understand science concepts?  (2) How do 
student teachers integrate science content and 
pedagogical strategies in their instructional 
activities? (3) How do student teachers 
learn and perform through the model of the 
teacher preparation programme? 

METHODOLOGY

Participants

The participants involved in this study 
were 4th year student teachers at Udon 
Thani Rajabhat University who enrolled in 
the school practicum course in the second 
semester of the academic year 2013. There 
were 29 students involved in this study.

Teacher Preparation Programmes

The teacher preparation programme was 
designed for student teachers to assist them 
to make the move from being the learner 
to being the teacher in the classroom. 

Collaborative learning and teaching 
was conducted on the practicum course 
designed for collaborative work and was 
reflected upon by the university advisor 
and the student teachers’ peers. The student 
teachers underwent six stages of learning 
to develop professional skills. The stages 
were: (1) diagnosis and discussion of 
student teachers’ conceptions of specific 
science content; (2) participation of the 
student teachers as learners in learning 
activities using those concepts; (3) analysis 
of peer review of science lesson plans, 
focussing on an appropriate teaching 
method for specific science content and 
learning tasks; (4) creation of lesson plans 
by the student teachers in a small group 
for field teaching experience in schools; 
(5) classroom teaching by student teachers 
while being observed by peers; (6) reflection 
on own and peers’ performance by student 
teachers. All six stages of the process are 
detailed in following sections of this paper.

Identifying student teachers’ science 
content knowledge. The participants in 
this study were undergraduate physics 
teachers. Three physics concepts that 
researchers have found to be difficult 
concern the topics of force and motion, 
electric circuits and astronomy phenomena. 
These topics were used to diagnose student 
teachers’ science concepts. At the end of 
the programme, student teachers could 
identify their misconception.

Participating in learning activities. 
Learning activities related to the three 
topics were designed and implemented. The 
three topics were presented sequentially, 
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based on the nature of the subject matter. 
All learning sequences were based on 
inquiry and the inductive approach. 
Students derived general principles of the 
concepts from the data collected through 
observation. Because of time limitations 
for this stage, each learning activity took 
four hours. After the learning activities, 
all misconceptions regarding the three 
concepts were analysed and the teachers 
discussed how these misconceptions 
were connected through cause-and-effect 
relationships for the pupils they taught.

Reviewing the peer review of science 
lesson plans. Before having the student 
teachers create their own lessons, they 
were given peer reviews of science lesson 
plans from the Teacher Leadership for 
Science and Mathematics Instruction 
Change programme, a project created by 
the Institute for the Promotion of Teaching 
Science and Technology (IPST). IPST plays 
a major role in establishing standards for 
teaching and learning science. The student 
teachers analysed the lesson components, 
focussing on the learning activities and 
learning tasks and whether or not they were 
aligned with the nature of the content and 
the students’ ability.

Creating their own lessons with their 
peers. All the student teachers created their 
own lessons and then implemented them 
in the classrooms. In preparation for field 
experience, the student teachers worked 
in small groups of five to six members. 
Before creating the lesson, a Content 
Representation Tool (CoRe), which 
consisted of eight questions (Loughran, 

Mulhall, & Berry, 2004) was presented to 
the student teachers followed by discussion 
to orientate them to the lessons. Then, the 
students had to answer the eight questions: 
(1) What do you intend the students to 
learn concerning this idea? (2) Why is it 
important for the students to know this? (3) 
What else do you know about this idea that 
you do not intend students to know yet? (4) 
What difficulties/limitations are connected 
with teaching this idea? (5) What do you 
know about student thinking that influences 
teaching about this idea? (6) Are there any 
other factors that influence your teaching 
of this idea? (7) What teaching procedures 
would you use, and why, for this idea? 
(8) How would you ascertain student 
understanding of, or confusion about, this 
idea? The members in each group helped 
each other to create a CoRe template. After 
completing the CoRe on the topics they 
planned to teach, they also helped each 
other to create the lessons. All the CoRe 
lessons received feedback from their peers, 
as well as from their university advisor.

Doing and observing the lesson 
implementation. The peer lessons were 
conducted by the student teachers in a 
primary school made up of students from 
Grades 1-5. While the student teacher 
conducted his or her lesson, the other 
members observed what happened in 
the classroom. All actions of the student 
teachers and the pupils were video-taped.

Reflecting on teaching/field experience. 
After teaching, all the student teachers 
would observe their class lessons via 
video tape. Then, the student teachers 
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read through all the reflection reports on  
what group members and the university 
advisor thought of their classroom 
management.  Finally, the student teacher 
reflected upon the classroom practices that 
were observed. 

Data Collection

For science concepts, three physics 
concepts held by the student  teachers 
were analysed. The data were analysed 
using mean, standard deviation, percentage 
and the dependent t-test. For teaching 
skills, classroom observation, reflection 
after teaching and a collection of related 
documents were recorded as data. 

RESULTS

According to the research questions,  
student teachers’ understanding of subject 
matter, peer lesson plans, reflections 
on themselves and examining others’ 
classroom practices were studied through 
both quantitative and qualitative data 
relevant to the questions. Based on the 
data collection, the research findings were 
compiled and reviewed.

Student Teachers’ Science Concepts 

Three physics concepts that were used to 
design the learning activities in this study 
consisted of force and motion, electric 
circuits and astronomy phenomena 
tests. Each of these subject areas was 
administered to the student teachers before 
and after implementing the learning based 
on inquiry and the inductive approach. The 

student teachers’ understanding of science 
before and after participating in the three 
learning activities was also examined (see 
Table 1).

Student teachers’ common misconceptions 
of force and motion. Twenty multiple-
choice questions from the Force Concept 
Inventory (FCI developed by Hestenes, 
Wells, & Swackhamer, 1992) and the Force 
and Motion Conceptual Evaluation (FMCE 
developed by Thornton & Sokoloff, 1998) 
were used to evaluate the student teachers’ 
understanding of force and motion concepts. 
It was found that the student teachers had 
similar common misconceptions about 
force and motion, as supported by science 
education research findings (Clement, 
1982; Halloun & Hestenes, 1985). The 
force and motion concepts used in this 
study centred on Newton’s laws of motion. 
The student teachers had difficulty with 
Newton’s first law of motion, which states 
that an object remains at rest or in uniform 
motion in a straight line unless acted upon 
by an external force. Almost 70% of them 
believed that a moving object always 
exerted applied force i.e. no force, no 
movement.  

For Newton’s second law of motion, 
over 40% of them believed that heavier 
objects moved faster than lighter ones in 
free-fall motion, but that heavier objects 
moved more slowly than lighter ones on 
a horizontal path. More than half of them 
believed that a moving object would move 
following the path of an applied external 
force after it was kicked, no matter which 
direction the object moved in before. 
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For projectile motion, they believed that  
there was always force from a shooting 
source exerted on an object after it was  
shot because the object kept moving 
forward in a horizontal direction. However, 
for a package falling from a plane’s  
luggage compartment, while the plane  
flew along a horizontal direction, 73% of 
them believed that the path of the package 
would lie behind the plane, where the 
package would drop. They did not think 
that the package followed a parabolic  
path and remained directly below the 
plane at all times. For Newton’s third law 
of motion, applied to a case of collisions 
between a car and heavier trucks, 70%  
of the student teachers believed that the 
faster car exerted greater force on the 
slower or stationary truck. However, in 
the case of both moving at the same speed 
when they collided, 40% of the student 
teachers believed that the truck exerted a 
greater amount of force on the car than the 
car exerted on the truck.

Student teachers’ common misconceptions 
of astronomy phenomena. There were  
20 multiple-choice questions about 
astronomy phenomena used to evaluate 
student teachers’ understanding of 
astronomy phenomena concepts. Based  
on the student teachers’ answers, most of 
them knew that the rotation of the Earth 
caused the day-night cycle; however, 62% 
of them did not know why the sun is seen 
rising in the east and setting in the west. 
Of those responding, 76% believed that 
seasons are caused by the Earth’s changing 
distance from the sun. Therefore, 90%  

of them did not know when the four  
seasons occurred in the northern  
and southern hemispheres. Of those 
responding, 76% did not know moonrise 
and moonset times. All of them did not 
know the reason why the eclipses occurred 
an average of one or two times every one 
or two years. 

Student teachers’ common misconceptions 
of electric circuits. The Determining and 
Interpreting Resistive Electric Circuits 
Concepts Test (DIRECT) developed 
by Engelhardt and Beichner (2004) 
with 29 multiple-choice questions was 
used to investigate the student teachers’ 
understanding of electric circuits. Of those 
responding, 72 % believed that charges 
were used up in the production of light 
in a light bulb. Most of them (over 90%) 
were unable to answer how the power 
delivered to one resistor changed when 
one more resistor or a battery was added 
to the circuit. Of those students, 97%  
were unable to identify the schematic 
diagram of circuits. Almost 30% of them 
believed that a bulb would be equally as 
bright as when connected individually to 
an equal number of batteries, no matter 
how the battery was connected in a circuit. 
In addition, 62% of them believed that two 
batteries connected parallel to one another 
would make a bulb shine brighter than  
two batteries connected in a series. Of  
those responding, 50% were unable to 
identify the diagram of a complete circuit, 
and 86% were unable to identify a short 
circuit.



Pertanika J. Soc. Sci. & Hum. 24 (S): 115 – 130 (2016)

Preparing Student Teachers to Integrate Science Content and Pedagogical Strategies

123

TABLE 1
Mean Scores (M), Standard Deviations (SD), Percentage and p-Values of the Pre- and Post-Test Results of the 
Test (25 Items) of the Student Science Teachers

Science Concepts X S.D.          % t p (Sig.)

Force and motion
Pre-test   6.72 2.84       33.60

5.12 0.00
Post-test   10.86 2.97       54.30

Astronomy 
phenomena

Pre-test   7.31 2.50       36.55
5.00 0.00

Post-test   9.97 3.13       49.85

Electric circuit
Pre-test   8.93 2.23       30.79

4.56 0.00
Post-test   11.65 2.35       40.17

members again. Next, their CoRe and 
lesson plans were presented to the whole 
class for  feedback recommendations from 
the university advisor and peers.

Group 1. The core content for Grade 
1 pupils consisted of materials used 
for making toys and common objects. 
These materials were used as criteria 
classification: The sun, the moon and 
the stars are in the sky. Four lesson plans 
were developed, each lasting one hour. To 
meet the requirements of their learning 
objectives, three teaching sequences i.e. 
introducing, teaching and summarising, 
were used to design the activities in all 
four lesson plans. Three lesson plans with 
material concepts were developed, then 
students were divided into small groups 
with four to five members to classify the 
provided materials into groups as their 
criteria set. After that, they summarised all 
the data. One lesson was with the stars in 
the sky, and the pupil was to observe and 
draw the stars in the sky. Questions were 
used throughout all the teaching sequences. 
Their instructional activities aligned with 
their learning objectives.

According to the student teachers’ 
responses to the test, it was notable that 
their performance on the science test was 
significantly better after participating in the 
three learning activities (p < 0.01). The post-
test mean scores were greater than the pre-
test scores at a significance level of α=0.01. 
It is suggested that the student physics 
teachers who participated in the learning 
activities had a better understanding of 
science concepts after participating in the 
learning activities based on inquiry and the 
inductive approach.

Student Teachers’ Lesson Plans

All the student teachers’ CoRe and lesson 
plans were presented and reflected on by 
the university advisor and peers. Firstly, 
the student teachers were divided into 
groups of five to six members and the 
group was tasked with creating their lesson 
plans together. The student teachers started 
to present their CoRe individually and 
received feedback recommendations from 
their group members.After they had all 
completed their CoRe, they created lesson 
plans, which were presented to their group 
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Group 2. The core content for Grade 2 
students consisted of forces originating 
from a magnet, applications of magnets, 
electrical forces resulting from rubbing 
some materials together, electricity as 
a form of energy, household electrical 
appliances and the importance of the sun. 
Five lesson plans were developed with one 
hour allocated for each. For pedagogical 
strategies, the 5E’s learning cycle was 
used to teach the forces originating from a 
magnet, applications of magnets, electrical 
forces resulting from rubbing some 
materials together and the importance of 
the sun. Five teaching sequences of the 
scientific method were used to teach the 
form of energy. Five teaching sequences 
of the experimental teaching method were 
used to teach about household electrical 
appliances. Students were divided into 
small groups with four to five members 
each, to work with provided materials as 
mentioned in the learning objectives in all 
the lesson plans. Questioning techniques 
were used throughout the learning 
activities.

Group 3. The core content for Grade 3 
students consisted of effects of forces 
acting on objects, the Earth’s force of 
attraction upon the objects, natural energy 
sources utilised for producing electricity, 
the importance of electrical energy and safe 
methods of electricity utilisation, rising 
and setting of the sun, the moon, cause of 
day and night and determining directions. 
Six lesson plans were developed with one 
hour for each. For pedagogical strategies, 
the 5E’s learning cycle and a small-group 

activity, along with questioning techniques 
were used to conduct the learning activities 
in all lessons. Observations and data 
collected from experiments that were 
provided for teaching the effects of force 
acting on objects, along with the Earth’s 
attraction force upon the objects, were 
shared. Videos and information sheets 
were provided to the students for learning 
about natural energy sources utilised for 
producing electricity, the importance of 
electrical energy and safe methods of 
electricity utilisation, the rising and setting 
of the sun, the moon, cause of day and 
night and determining directions.

Group 4. The core content for Grade 4 
students consisted of functions of vascular 
bundles and stomata of plants and the 
factors essential for plant growth and 
photosynthesis. Five lesson plans were 
developed with two hours allotted for each 
lesson. For pedagogical strategies, the 5E’s 
learning cycle and a small-group activity 
and questioning techniques were used 
to conduct learning activities in all the 
lessons. Observations and data collected 
from experiments were provided to conduct 
learning activities in all the lessons.

Group 5. The core content for grade 5 
students, which consisted of the generation 
and propagation of sound, the generation 
of high-pitched and low-pitched sound, 
loud and soft sound and directions and the 
rising and falling phenomena of stars were 
created. Six lesson plans were developed 
with one hour provided for each lesson. For 
pedagogical strategies, the 5E’s learning 
cycle and a small-group activity, along 
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with questioning techniques, were used to 
conduct learning activities in all the lessons. 
For the sound lessons, observations and 
data collection data from experiments were 
provided to conduct learning activities. For 
astronomy phenomena, demonstrations 
and star charts were used.

Student Teacher Reflections on Field 
Experience

Reflections from in-service teachers, the 
student teachers’ group members and 
themselves were considered after all the 
student teachers had finished their teaching 
practice. All the student teachers observed 
each other’s actions when learning activities 
were conducted. Then, they all analysed 
how they had acted, while conducting 
learning activities from video tapes and 
they also read each other’s reflections on 
what others thought about their classroom 
management, based on feedback from the 
teacher and other group members. Finally, 
all the student teachers reflected on how 
well they had done in relation to their 
lesson plans as self-reflection. Based on the 
data collection, the reflections are shown 
below.  

In-service teacher’s reflection. Due to 
time limitation, a teacher who was teaching 
science in this school was unable to observe 
how all the student teachers conducted their 
lessons in class as she was the only science 
teacher in the school and taught science 
to Grades 1-5. Her reflections on how the 
student teachers did in the classroom were 
positive but general. She reported that the 
student teachers were well prepared to 

teach as they had all come equipped with 
their own lesson plans, which included 
worksheets and equipment for the activities. 
However, their classroom management 
skills were problematic, especially when 
it came to questioning as they proceeded 
without allocating wait time, and their 
methods of controlling the class while the 
students did their experiments.

Members’ reflections. All the student 
teachers in each group observed how their 
peers had done in their classroom practice. 
The common reflection that all the student 
teachers reported was that they were well 
prepared to teach. They had worksheets, 
equipment, pictures, videos and questions 
geared towards students’ interests. 
However, the common problems they 
reported about their peers’ skills were: they 
could not control the class, especially when 
students started to talk with each other; and 
some did not answer students’ questions. 
Examples of the members’ reflections 
include:

 She did well engaging of students’ interest 
and well prepare lesson. However, while 
students make noise she was unable to 
manage this point.

 She did a well start. She cannot control 
students while they are doing experiment 
with materials. She should wait time after 
raising questions. Students seem to talk 
much at the end of her lesson.

 She did well engaging of students’ interest 
and well prepare lesson. To do two hours 
teaching is too long for grade 2 students.
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Self-reflections. The student teachers 
analysed their classroom teaching after 
viewing a video and reviewed feedback 
from their group members and considered 
the teachers’ reflections, as well as their 
self-reports. All the student teachers 
mentioned that this had been a good, new 
experience for them and it helped them be 
prepared before going in to teach in their 
fifth year as students. They began to realise 
how primary school students thought, what 
their interests were and how they behaved. 
They began to know their limitations in 
content knowledge and teaching strategies. 
They had to prepare more material before 
teaching again.

CONCLUSION AND DISCUSSION

The study aimed to study student teachers’ 
content knowledge and their skill in 
teaching science concepts by examining 
key research findings for effective teachers 
through the implementation of six stages of 
a teacher education preparation model. The 
research findings revealed that the student 
teachers held common misconceptions 
in science. The common misconception 
about force and motion for the student 
science teachers were: Motion is always 
caused by force; if there is no force acting 
on the object, it does not move; force 
is proportional to velocity of motion; 
gravitational force exerts on the object only 
when it moves down a sloping plane but on 
an upward slope, it needs external force to 
move; heavier objects take a shorter time 
to fall than lighter ones. These common 
misconceptions about force and motion that 

are shared by the student teachers are also 
reported in other research to be the common 
misconceptions among student teachers 
(Clement, 1982; Halloun & Hestenes, 
1985). The common misconception about 
astronomy phenomena were: The sun rises 
exactly in the east and sets exactly in the 
west every day; the phases of the moon are 
caused by the shadow of the earth on the 
moon; the earth is farther away from the 
sun in winter and closer in summer. For 
concepts related to electric circuits, the 
common misconceptions were: Current is 
used up in circuits; one battery makes a bulb 
shine with a certain brightness, regardless 
of the configuration; the bulbs connected in 
the same branch are equally bright. These 
common misconceptions regarding electric 
circuits were also common among student 
teachers studied in other research (Shaffer & 
McDermott, 1992; Engelhardt & Beichner, 
2004). The student teachers in this study 
had studied these three science concepts 
in high school and university courses, but 
they still held on to the misconceptions. It 
might be that these concepts are relevant to 
students’ daily experience but not a focus in 
textbooks and traditional. The preparation 
process was effective, in that it gave a 
sense of ownership to the student teachers 
while working in collaboration with their 
peers to plan and implement instructional 
activities. Their science content knowledge 
was considered an important factor that 
affected their classroom management skills 
because each content area was constructed 
in specific ways by the scientists who used 
reasoning data and evidence to explain 
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natural phenomena. Therefore, if teachers 
hold misconceptions in science, they 
will transmit them to their students. One 
constructivist learning theory states that all 
knowledge is constructed from a base of 
prior knowledge, so the pre-knowledge of 
students should be considered in preparing 
learning activities. After the student 
teachers had participated in the learning 
activities based on inquiry and the inductive 
approach, they had a better understanding 
of science concepts. In addition, they had 
learnt the importance of creating their 
own lesson using inquiry as a base to help 
students overcome difficulties in science.

Analysing peer review lessons was 
seen as an important stage of the process 
because it helped student teachers to 
develop a deeper understanding of the 
relation of teaching/learning components, 
especially how to teach the specific content 
before they constructed their own lessons. 
Creating and implementing their lessons 
in class helped them to experience how 
students learnt, regardless of what they 
thought or how they prepared to help 
students learn. Reflection helped them to 
take note of what they did in the classroom 
that made their teaching more effective. 
Reflection supported the students in 
gaining meaningful insight on teaching and 
how to apply what they had learnt more 
effectively (Huppertz, Massler, & Plötzner, 
2005; Junor, Clarke & Kinuthia, 2009; 
Liakopoulou, 2012; Henry, Patterson, 
Campbell & Yi, 2013). However, the 
student teachers seemed to see learning to 
teach as problematic. They frequently saw 

themselves as novice teachers who learn 
through trial and error in the practicum 
classroom. This process informed them 
that teaching as a professional must include 
providing different contexts for different 
students. Preparing student teachers to 
integrate science content and pedagogical 
strategies in instructional activities through 
these six processes can help them add to 
their knowledge base and professional skill 
of teaching science because this model 
was designed to assist student teachers 
in developing both their subject-specific 
knowledge and how to teach specific 
concepts. This is an important domain of 
the preparation for the teaching profession 
as provided for by the TQF and other 
research findings (Ehrenberg & Brewer, 
1994; Ferguson & Ladd, 1996; McDonald 
& Dominguez, 2010).
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ABSTRACT

The Eleventh National Economic and Social Development Plan (2012-2016) allocated 
the biggest income distribution and infrastructure development to enable community 
entrepreneurs to grow efficiently and sustainably (Porter, 2003). Entrepreneurs have to 
adapt their business strategies related to internal and external quick-business (Mabry 
& Mabry, 1981). They should focus on strengthening their community by being self-
dependent, maximising benefits of local resources and being governed by local residents 
(Katz, 1991). Thus, entrepreneurs are a crucial force for generating jobs and earnings and 
strengthening the community and country. The objectives of this research are (1) to study 
the internal and external factors that affect the competitive potential of entrepreneurs 
(2) to create potential competitive strategies for entrepreneurs and (3) to test and assess 
results of potential competitive strategies. The primary research methodology was 
SWOT analysis of local entrepreneurs’ potential development; this included documentary 
research, interviewing, field observation and data analysing of  tourist questionnaires by 
the Priority Needs Index (PNI) and entrepreneurs using factor analysis and structural 
equation analysis. The secondary research methodology was creating potential competitive 
strategies by the focus group and brainstorming. The tertiary research methodology was 
testing and assessing the outcome from the strategies performed by Repeated Measures 
ANOVA and Wilcoxon Signed Rank Test. The results showed that three factors were 
selected, namely, production, marketing and management, to be models of creating 
strategies with chi square = 66.61, p-value = 1.00, CFI = 0.95, GFI = 0.99 and RMSEA 

= 0.00. The competitive strategy used 
was based on the 4-C Model, including 
Capability Customer Communication 
and Culture. Twelve strategic activities 
including three dimensions were carried 
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out. Four activities were performed by 
six entrepreneurs. After implementation 
of the 4-C Model by the six selected 
entrepreneurs, their competitiveness and 
operating bottom lines were found to be 
higher, significant at 0.05.

Keywords: Strategies development, competitiveness, 
community entrepreneur

INTRODUCTION

Thailand’s economy and social  
development are guided by The National 
Economic and Social Development Plan. 
Initially, the government placed an emphasis 
on public infrastructure, believing that a 
good economy produces good citizens, 
thus the plan initially focussed on mega-
projects that took used up natural resources 
without benefitting local residents, leading 
to inequitable income distribution and 
social inequality (Boontam Ratcharak, 
2005; Suwakrit Sriputtha, 2006). Thus, 
the economic development plan did not 
produce sustainable development (Ricardo, 
1951).

As  self-resilience was of utmost 
importance, the Eleventh National 
Economic and Social Development 
Plan (2012-2016) made provisions to 
ensure efficient and sustainable income 
distribution and infrastructure (Taweesak 
Muencharoenjit, 2010) by strengthening 
domestic entrepreneurship (Porter, 2003). 
Applying conservative and modern 
cultures was essential for the development 
of unique products to meet the market 
demand (Low & MacMillan, 1988) and 

entrepreneurs adapted their business 
strategies, making internal and external 
quick-business changes (Mabry & Mabry, 
1981).

Thus, local entrepreneurship was an 
income earner for the family, community 
and country. Local entrepreneurs focus on 
strengthening their community through 
self-dependence, maximising benefits of 
local resources and local potential (Katz, 
1991). Thus, the local entrepreneurs were a 
crucial force in generating jobs and earnings 
and in strengthening the community and 
country.

The world heritage of Ban-Chiang, 
in Udon Thani province, is a famous 
historical tourist destination in Thailand. It 
is well-known among foreigners (Clinical 
Community Research Group, 2003) for 
its culture, lifestyle, community and local 
wisdom, in addition to its local products, 
especially attractively painted pottery and 
silk unique to the location, all traditionally 
produced, reflecting the pride and tradition 
of the community, who live a lifestyle 
inherited from their ancestors. All these 
add value to the tourism potential of the 
location (Cohen, 1996; Kotler & Keller, 
2011).

The entrepreneurship community of 
Ban Chiang was founded upon the wisdom 
of the villagers. The products were crafted 
to be mainly used in daily life using natural 
materials and hand-making without the 
use of machines (Charuphan Charayophat, 
1997). As local products were required 
to comply with industry standards for 
quantity, and due to differences in culture, 



Pertanika J. Soc. Sci. & Hum. 24 (S): 131 – 140 (2016)

Strategies Development for Enhancing Competitiveness

133

mindset and lifestyle, the entrepreneurs 
were forced to acclimatise themselves to 
the competitive environment by resorting 
to local wisdom for survival (Yuthasak 
Supasorn, 2013).

In the face of severe business 
competition and rapid technological and 
economic change, local entrepreneurs must 
apply strategic management (Ricardo, 
1951) to adapt to and survive change. 
Business potential development should 
start with environmental analysis to 
create a suitable strategy for overcoming 
environmental challenges (Amnuay 
Weerawan, 1991; Porter, 2003) to gain 
competitive advantage with their existing 
potential (Fang, 1995) and to meet right 
customer demand and override economic 
conditions (Wheelan & Hunger, 1995). 

The objectives of this study were:
1)  To study the internal and external factors 

that affect the competitive potential of 
local entrepreneurs. 

2)  To create potential competitive 
strategies for local entrepreneurs. 

3)  To test and assess results of the potential 
competitive strategies. 

RESEARCH METHODOLOGY

Primary Research

For a SWOT analysis of the potential  
for development of local entrepreneurs, 
two procedures were carroed out; the  
first was documentary research, 
interviewing and field observation to 
discover the issues that needed resolution 
and the second one was data collection to 

test the reliability, correctness of the data 
and to analyse inductive data to summarise 
the results.

The research population comprised 
four groups: (1) Local entrepreneurs 
from three subgroups i.e. village weavers, 
finery transformers and painting-potters 
(2) Entrepreneurs of local tourism (3) 
Government officers including museum’s 
officers and Ban Chiang’s sub-district 
officers (4) Tourists. 

Qualitative data analysis was done 
by means of parallel analysis. Quality 
tests were conducted during fieldwork to 
collect data. Systematic and continuous 
data transformation and transcription of 
recorded interviews were carried out. Data 
preparation and data identification from 
three samples for each subgroup i.e. local 
entrepreneurs, tourism entrepreneurs and 
government officers was also undertaken. 

Quantitative data analysis that was 
done included: (1) Data analysing of 
questionnaires filled in by tourists’ by means 
of the Priority Needs Index (PNI), which 
was used to calculate all samples of tourists 
in February 2012. The figure obtained was 
30,710 ones (National Museum of Ban 
Chiang, 2013) using Taro Yamane’sformula 
of 395 generated  samples; (2) Data 
analysis of the questionnaires answered by 
the entrepreneurs amounted to 150 ones 
by means of factor analysis and structural 
equation analysis.

Secondary Research

To create competitive strategies for the 
entrepreneurs, the researcher organised a 
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workshop that was run by entrepreneurs who 
were experts and academicians. Comments 
and recommendations from each focus 
group was collected and then synthesised 
and later improved on by brainstorming.

Tertiary research 

To test and assess outcomes from the 
strategies performed, data for each  

strategy were collected from a pre-test and 
post-test. The entrepreneurs’ potential was 
assessed from data collected from each 
activity. The outcomes were compared 
by Repeated Measures ANOVA statistics. 
The variance of gross margin ratio after 
performing the strategies over four months 
was calculated using the Wilcoxon Signed 
Rank Test.

RESULTS AND DISCUSSION

Primary Stage: The results of Factor Analysis that Affected the Entrepreneurs’ Competitiveness
TABLE 1
The Results of Strength and Weakness Analysis

Strengths Weaknesses
Production -Diversity of lines

-Seasonal usage of raw materials
-Self-control 
-Long relationship and reliable producers 

-Lack of intention to recruit staff
-Not understanding core demands of 
contemporary customers
-Productivity

Management -Friendly locals were hired
-Family-like staff   

-Lack of provision of root cultures to services
-Lack of cultural integration   

Marketing -Many repeat customers
-Opportunity of distribution through 
e-commerce

-Lack of technological -knowledge
-Lack of new market-discovery 

Participation -Productive assembling -Assembling for bargaining power
-Strong internal competition

 

TABLE 2
The Results of the Opportunity and Threat Analysis 

Opportunities Threats
Tourism aspect -Located in the centre of ASEAN

-Well-known by foreigners
-The product is a signature of tourism

-Lack of interconnection between 
hilighted places

Cultural and social 
aspects

-Outstanding culture
-Unique finery and pottery 

-Lack of business inheritance
-Modern view of entrepreneurship that 
profits are more preferable than culture 

Economic and 
governmental aspect

-Government support to use local cloth -Wage inflation and lack of certain 
labour

Competitive aspect -Unique lines of pottery
-Opportunity of distribution
-Plenty of natural resources
-Development of services

-High cost of materials
-Internal competition

Technology aspect -Development of advertising technology -Poor view of technology
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TABLE 3
The Results of the Modified Priority Needs Index Analysis

Main issues Average of  
Expectation

Average of  
Satisfaction PNI modified Priority

Shop’s atmosphere
Shop’s service
Shop’s display and promotion
Value for money
Identity and Culture
Utility
Style  and colour
Quality and durability

4.18
4.16
4.10
4.19
4.34
4.14
4.14
3.98

3.87
4.04
4.01
4.17
4.40
4.20
4.25
4.25

0.08
0.03
0.02
0.01
-0.01
-0.01
-0.02
-0.06

1
2
3
4
5
6
7
8

Other similar research based on 
interviews stating that in addition to the 
environment of local shops, the decorations 
they used, product arrangements and 
services (Cohen, 1996; Porter, 2003; 
Franzen & Smith, 2010), customer demand 
was also crucial. This information was 
obtained through interviews.

The initial test of the 109 questionnaires 
answered by the entrepreneurs provided 
a skewedness and kurtosis that were not 
more than ±1 for the four informative 
aspects, showing normal distribution after a 
structural equation analysis was conducted.

Correlative testing of the model 
assumption and empirical data revealed 
that primarily, the statistic results did not 
meet with a designated criterion. This 
showed a lack of fit between the model 
and the empirical data. Thus, the model 
was adjusted by a test of model generating 
(MG), taking into consideration the model 
modification indices, which considered 
theoretical ration and then adjusted the 
parameters one by one to allow for relative 
deviation until the final, useable model was 
obtained (Table 4).

TABLE 4
Results of Goodness-of-Fit Indices of Hypothesised and Revised Model

Indices Recommended Hypothesised 
Model

Revised 
Model

X2

GFI
AGFI

RMSEA
RMR
CN

(q=>.05)
≥0.90
≥0.90
≤0.05
≤0.05
≥200

X2 = 404.02, df=242
(p-value = 0.00)

0.76
0.71
0.08
0.06
70.08

X2 = 66.61, df=166
(p-value = 1.00)

0.99
0.97
0.00
0.05

590.66
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The consistency index of the initial 
and final assumptions showed that the 
coefficient of the management affecting 
factor was equal to 0.42, that of the 

marketing factor was equal to 0.33, that of 
the production factor was equal to 0.23 and 
that of the participation factor was equal to 
-0.27 (Fig.1).

Fig.1: The results of the revised model.

During qualitative and quantitative 
analysis, three factors were selected as 
models for creating strategies; they were 
production, marketing and  management. 
The coefficient of the participation factor 
was negative, meaning that this factor 
might be a threat to potential development 
(Howard & Klosler, 1991). Moreover, the 
participation factor was flawed, preventing 
the researcher from obtaining clear results.

Secondary Stage: The Results of 
Creating the Competitive Strategy for the 
Entrepreneurs

The researcher created and drafted  
strategies by applying strategic  
management (Wheelan & Hunger, 1991) 
principles. The selected competitive 
strategy was a 4-C Model (Fig.2), as shown 
below.

Fig.2: 4-C model. 
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(1)  Capability: The operating potential 
was essentially dependent on the 
entrepreneurs (Pickle, Hall & Royee, 
1990). This strategy placed emphasis 
on three aspects of capability: the 
customer, communication and cultural 
management.

(2)  Customer: The ability to meet customer 
needs and to respond to common needs 
was as expected. Staff need to make a 
good impression by striving to build 
rapport with customers, entrepreneurs 
and tourism companies.

(3)  Communication: Creating direct 
communication to meet customer 
needs by collecting information 
and analysing taste and seasonal 
trends, including implementation of 
e-commerce to extend communication 
(Kotler & Keller, 2011) is necessary. 

(4)  Culture: As entrepreneurship here is 
represented by tourism, it should reflect 
value and provide an exceptional 
experience for tourists. Entrepreneurs 
have to provide cultural management, 
such as using regional decoration, 
creating a native atmosphere and 
providing services to make a good 
impression (Smith, 1989; Pigram, 
1993).

Consequently, the researcher drafted 
three designated strategies including (1) 
strategy to enhance productivity to meet 
customerdemand; (2) strategy to enhance 
competitive communication for local 
businesses; and (3) strategy to enhance 
cultural management. Each strategy 

comprised two activities, namely: (1) 
training and (2) a workshop  simulating 
real-life situations and monitoring training 
results from time to time.

After that, the two groups received 
feedback from business experts, 
academicians and local business developers 
in a focus group conference. Finally, a 
summary of the activities, discussions and 
brain-storming, was carried out, with the 
following recommendations made:
(1)  Each strategy should have been 

demonstrated at the designated 
worksite and the results shared with 
local entrepreneurs to highlight issues 
and devise solutions.

(2)  The strategy offered to enhance 
competitive communication should 
have more content relating to 
participation in  a marketing network 
and how to cooperate with others to 
plan promotions.

(3)  The strategy to enhance productivity to 
meet customer needs should have more 
content on cost analysis and pricing.

A total of 12 activities were carried 
out, with four activities each targeting 
each of the three dimensions. Entrepreneur 
enchantment, therefore, comprised 
training, practising, insight observation, 
brainstorming, assessing and reporting.

Tertiary Stage: The Results from Analysing 
Implementation of the Strategies

The 12 strategic activities were performed 
by six entrepreneurs. Each activity was 
tested against the entrepreneur’s potential 
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by means of the potential test, and the 
assessment was done using Repeated 
Measures ANOVA. The results are 
summarised below.

The value from Mauchly’s Test of 
Sphericity was Mauchly’s W = .084 with a 
sig. value = .111, which was higher than α = 
.05 (Accepted H0). As a result, the variance 

had compound symmetry so it could be 
read by F value from Sphericity Assumed, 
where the value of F = 145.199 and the sig. 
value = .000, which was lower than α = 
.05 (Rejected H0). Thus, the average point 
from the four post-tests was different in at 
least one pair (Table 5 and Fig.3).

TABLE 5
 Pairwise Comparisons

(I) posttest (J) posttest Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig.a

Post-test 1 Post-test 2 -1.167 .363 .141
Post-test 3 -3.389* .442 .004
Post-test 4 -7.611* .505 .000

Post-test 2 Post-test 3 -2.222* .141 .000
Post-test 4 -6.444* .436 .000

Post-test 3 Post-test 4 -4.222* .372 .001
a Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.
* The mean difference was significant at the .05 level. 

  

Fig.4: Estimated marginal means of the four post-tests.
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As a result, the comparison between 
the average pair of the first and second 
post-test was not different because of 
the first activity was training for the 
unsophisticated entrepreneurs, practising 
and questioning. Other than that, the 
variance was significant at 0.05.

After four months of implementation, 
assessment was done by measuring different 
values from the average value of net-profit 
to the revenue ratio of the six entrepreneurs 
for the period using the Wilcoxson Signed 
Rank test. The test indicated that the results 
of the pre- and post- implementation of the 
strategies were different (Table 6).

TABLE 6
Wilcoxson Signed Rank Test

N X S.D. Z Sig

Pre-test
Post-test

6
6

25.33
30.51

2.02
2.78 -2.201 .028*

* Significant at 0.05

CONCLUSION

In conclusion, studying the internal and 
external factors that affected the potential 
of entrepreneurial competition by data 
collection from stakeholders revealed 
four contributing factors including 
production, marketing, management and 
participation. From these strategies were 
created, applying administrative strategic 
schemes called the 4-C Model based on the  
following factors: capability, customer 
needs, communication and culture, to  
design a strategic framework. The 
framework was used to enhance the  
absolute potential of the three dimensions 
using four activities. In total, there were 
12 activities. After the implementation 
of the 4-C Model with the six selected 
entrepreneurs, their competitiveness 
and operating bottom lines were higher. 

One clear improvement was in the way 
the entrepreneurs sought knowledge of 
customer needs to align their business 
offering to suit those needs. They also 
conducted product comparison with 
competitors in terms of quality and  
price, and distributed the information 
through appropriate channels. They took 
more care of their services and realised  
the significance of cultural services 
and made the most of local features 
and provision to enhance their business 
offerings.      
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INTRODUCTION

Surrealism and Significance of the 
Problem  

Surréalism comes from the French sur- 
and réalisme. The accepted definition 
of surreal can be broken down into five 
specific categories: 1) Having qualities 
attributed to or associated with surrealism; 
2) Having an oddly dreamlike quality; 3) 
Having the disorientating, hallucinatory 
quality of a dream; unreal; fantastic; 
4) Characterised by fantastic imagery 
and incongruous juxtapositions; a great 
concourse of phantasmagoric shadows; 5) 
Resembling a dream; dreamlike, unreal: 
not actually such; being or seeming fanciful 
or imaginary. But the word surrealism 
defines an art form in two parts: 1) A 20th 
century art form in which an artist or writer 
combines unrelated images or events in a 
very strange and dreamlike way; 2) The 
principles, ideals or practice of producing 
fantastic or incongruous imagery or effects 
in art, literature, film or theatre by means of 
unnatural or irrational juxtapositions and 
combinations.

Surrealism is a style of painting 
of modern art. It is a cultural and art 
movement that started in the 1920s by the 
original member and leader, Andre Breton. 
It was the culmination of the writing of 
the surrealist group and it sought to dispel 
the ‘Rationalism’, which they thought 
had brought about the First World War. 
It identified the whole surrealist idea as 
a movement, with an agenda, rather than 
just a style of art. Andre Breton subscribed 
to socialist ideology and was part of 

the communist party, but the surrealists 
considered themselves apolitical. Some of 
these ads are derived from extracts from 
‘The Manifesto Surrealism’. (http://www.
surrealists.co.uk)

Surrealism encompasses all genre 
of the arts, such as sculpture, music, 
literature, film and philosophy. “Surrealism 
is a sandbox of the human subconscious 
mind. Artists and writers of the movement 
believe surrealism to be a revolutionary 
philosophical movement first” (http://
www.1stwebdesigner.com). 

Surrealist artwork often features an 
element of surprise with random objects 
and fantastic unpredictable juxtapositions. 
It developed out of Dadaism during World 
War I, centred around Paris, France and 
quickly spread worldwide from the 1920s 
onwards (http://www.1stwebdesigner.com). 
The surrealist artists and intellectuals 
reformed the world in their own way. 
Sigmund Freud provided them with much 
material since he was a strong influence 
due to his tapping into the unconscious 
realm of the human mind. Surrealists 
were very interested in the subconscious: 
with dreams, hallucinations and trances, 
like the kind described in Freud’s works. 
The artists, along with Andre Breton, 
made artwork, poetry and sketches 
under hypnosis and automatic writing. 
They produced surreal, dream-like and 
unconscious works. Salvador Dali’s work 
is said to be the symbolic language of the 
subconscious: truly a universal language, 
it does not depend on education, culture or 
intelligence.



Pertanika J. Soc. Sci. & Hum. 24 (S): 141 – 158 (2016)

The Surrealist on Advertising

143

For marketing communications to be 
effective in its influence on the consumer’s 
mind, there has to be a powerful strategy 
and tools for promotion. Advertising is an 
important tool for marketing promotion. 
It is a form of mass communication that 
involves the advertising agent with creative 
professionals. These artists are the source 
of encoded messages in advertisements 
through the channel-media. The media 
relay the message to the receivers, who are 
the viewers, readers and listeners. These 
are the target consumers, who then decode 
the message and provide their feedback or 
viewer response.

Advertising is a step-by-step operation 
of sophisticated strategic processing that is 
a series of creativity that combines both art 
and science. It is disciplined and creative. 
The discipline comes from a strategy 
of logical thinking through problems 
and coming up with messages that offer 
solutions. It is also the art of creative 
copywriting, using words or phrases 
that indicate a product’s unique selling 
proposition (USP). The copywriter and 
the art director create the art direction. The 
team usually works together to devise an 
overall concept also known as the ‘creative 
idea or big idea’. 

Various artists may create or develop 
specific parts of an art piece or scene, but 
it is the charge of a sole art director to 
supervise and unify his vision. In particular, 
the art director is in charge of the overall 
visual appearance and how it communicates 
visually, stimulates moods, contrasts features 
and psychologically appeals to a target 

audience. The art director makes decisions 
about the visual elements used, what artistic 
style to use and when to use motion. One of 
the most difficult problems that art directors 
face is translating desired moods, messages, 
concepts and underdeveloped ideas into 
imagery. During the brainstorming process, 
art directors, co-workers and clients are 
engaged in imagining what the finished 
piece or scene might look like. At times 
an art director is ultimately responsible 
for solidifying the vision of the collective 
imagination while resolving conflicting 
agenda and inconsistencies between 
the various individual inputs (http://
en.wikipedia.org/wiki/Art_director).

 “A picture is worth a thousand words” 
– this saying underlines that a complex 
idea can be conveyed with just a single 
still-image (Moriarty, 1991, p. 52). It 
also aptly characterises one of the main 
goals of visualisation, namely, absorbing 
large amounts of data quickly. Effective 
advertising has attention-getting power, 
is interesting and enhances memorisation. 
To create attention-getting for ads is not 
easy, especially when it comes to print 
advertisements. The advertising delivers 
the big idea. It is a message execution that 
integrates the nonverbal-visual and verbal 
effectiveness. Pictures and illustrations are 
nonverbal aspects of an ad or commercial 
and carry fully half the burden of 
communicating the selling message. It 
creates the mood of the ad, determining 
the way it will feel to the audience. 
That mood flavours the verbal message, 
embodied in the copy and the illustration. 
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That mood is how ad concepts are executed 
from the standpoint of both art and copy. 
Therefore the execution in presenting 
visuals or illustrations is a very important 
factor in advertising communication. “The 
challenge is to find the best way that will 
stimulate the hoped-for response from the 
target audience” (Moriarty, 1991, p.52). 

Advertising presentation techniques 
should have a distinctive characteristic and 
should differ from the competition. There 
are many picture presentation techniques 
such as a single product alone, a product in 
use, a product in a setting or a product with 
a celebrity.

 Commercial and print ads use some 
form of appeal to reach potential 
customers. Advertisers use appeal to 
influence a customer to purchase a 
product or support a cause. Appeals 
speak to an individual’s need, wants or 
interest. The most common advertising 
appeals include use of fear, humor, 
rationality, and sex or bandwagon 
propaganda (Wimbush).
 Surrealism is an outstanding technique 

in this regard. It is used to avoid the 
monotony of traditional advertising. Surreal 
visualisations create a complex advertising 
look. Its novelty and hyped, surprising and 
unusual visual images are used to present 
the concept or the products unique selling 
proposition. Surrealism, from fine art to 
commercial art, now influences visual 
works and creates effective advertising 
campaigns. In this aspect advertising 
is more interesting and creates a more 
memorable impact on the audience.

Hypotheses

Surrealism in advertising is merely used 
as an artefact; it contains the product’s 
attributes, benefits or whatever is relevant 
with that product’s unique selling 
proposition. Advertisers have applied it in 
a wide variety of artistic techniques. The 
style of surrealism on advertising may have 
changed or it simply continues in its old 
form with the same format as the original 
great artists of the past. Modern surrealism 
has meaning hiding behind advertising 
images depending on how the visual image 
is interpreted. 

METHOD AND PROCEDURE

This research applied the purposive 
sampling investigation method. Selections 
were made from different types of ads. 
The samples were 10 modern advertising 
campaigns with each campaign containing 
two, three or six pieces in full-color prints. 
The ads featured were chosen based on 
the characteristics of the technique of 
surrealism used. The ads met the surrealist 
conditions of being dreamlike and/or 
reality-unnerving, containing illogical 
scenes with photographic precision, 
creating strange creatures from everyday 
objects or developing painting techniques 
that allow the unconscious to express itself  
(http://en.wikipedia.org/wiki/Surrealism). 
The meaning generated was analysed by 
metaphorical interpretation.

 The words and images were in 
the advertising context. This research 
specifically analysed surrealist images. 
Ad Image samples are both well-known 
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and not well-known, single and series 
print ads (magazines). They advertise 
consumer products such as mineral water 
(Perrier), liquour (Absolut Vodka), kitchen 
appliances (Whirlpool), fashion/clothes 
(Harvey Nichols, Marithe and Francois 
Girbaud), a bookstore (Filigranes), an 
eco-automobile (Volkswagen, Polo the 
Blue Motion campaign), investment 
(AE Investimentos) and non-profit 
organisations (World Wide Fund of nature, 
formerly named the World Wildlife Fund, 

WWF). The research followed a systematic 
analysis, one by one, according to concepts 
of marketing communication theory, 
advertising creative conceptualisation and 
semiotics theory. 

RESULTS

The findings from the samples of the 10 
selected advertising campaigns can be 
explained as follows:

Volkswagen Polo, The Blue Motion Campaign – Automobile

   
 Fig.1: Dali Fig.2: Magritte Fig.3: Bosch

Fig.1-3: Reprinted from CreativeCriminals, by S. Janssen (2009). Retrieved
from http://creativecriminals.com/volkswagen/polo-bluemotion-dal-bosh-magritte

Product type     Brand                 Image Title                  Technique
Automobile    Volkswagen   1. Dali Dali inspired
                                                               2. Magritte      Magritte inspired 
                                                               3. Bosch Bosch inspired

Copy. Absurdly low consumption / The Polo Blue Motion

Image. The ads are inspired by the great surrealist painters, Dali (‘The Persistence 
of Memory’), Magritte and Bosch, whose style is fully represented in the ads.  
The ads resemble a dream and contain absurdist imagery in impossible circumstances as 
well as incongruous juxtapositions. The idea communicated in the ads is environmental 
protection and efficient driving – the automobile is the greenest and lowest polluting 
vehicle available.
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AE Investimentos – Investment

Fig.4: Lion. Reprinted from Ads of the World, by L. Burnett (2008). Retrieved from http://adsoftheworld.
com/media/print/ae_investimentos_surreal_1

Fig.5: Strange. Reprinted from Ads of the World, by L. Burnett (2008). Retrieved from http://adsoftheworld.
com/media/print/ae_investimentos_surreal_2

Product type     Brand      Image Title     Technique
Investment  AE Investimentos    2.1 Lion                    Dali’s Inspired 
            2.2 Strange

Copy. Don’t Be Lost in the Weird World of Investments / Visit AEinvestimentos.com

Image. These ads take their inspiration from Dali and apply his style and presence to 
the investment business world. The elements in the background are human, animals and 
others objects from Dali’s ‘Temptation’ and ‘Bee Flight’. They present the implication 
of an economic information digest and a political message, which is a weird-world 
economic phenomenon. The United States of America, United Kingdom, India, China 
and the Middle-East are following the blind leader. It illustrates and emphasises the leader 
who is dragging them to a world of catastrophic economy. As its main idea, the ad states, 
“Don’t be lost in the weird world of investments.”
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Whirlpool Kitchen Aid – Electricity Appliance

Fig.6: Surrealism. Reprinted from Ads of the World, by DDB (2011). Retrieved from http://adsoftheworld.
com/media/print/whirlpool_kitchenaid_surrealis 
                                   
      Product type           Brand         Image Title     Technique
Electronic Appliance   Whirlpool Kitchen Aid     Surrealism     Dali’s painting

Copy. For 92 years, cooking has been art as the Surrealist turns dreams into art. And before 
that KitchenAid was doing the same in the Kitchen. Turning Recipes into masterpieces. 
Find out about our products and other art movements at: Facebook.com/ KitchenAid 
Brazil. KitchenAid for those to whom cooking is art.

Image: The ad presents a premium major countertop kitchen appliance. The product-
orientated approach presents a scene from a fantastic dream world. The artful appeal and 
predominant emotion is the sense of the world’s passion for cooking. Whirlpool opens a 
delicious world of possibilities when inspiration is at one’s fingertips and there is so much 
more to make. The word “Surrealist” implies the ability to “turn dreams into art.” The 
visualisation symbolises the product image as high art for life, which is turning recipes 
into masterpieces of art.

Perrier – Mineral Water 

   
 Fig.7: Melting. Fig.8: Melting. Fig.9: Melting.

Fig.7-9: Melting. Reprinted from ‘Inspiration Room’, by D. Macleod (2009). Retrieved from http://
theinspirationroom.com/daily/2009/perrier-bottled-water-in-melting-heat/

 Product type   Brand    Image Title       Technique
Mineral Water    Perrier      Melting  Dali’s ‘The Persistence of Memory’ 
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Copy. None 

Image. Perrier, the world’s best-loved bottled water brand became an intrinsic part of 
an active, healthy American lifestyle in the late 1970s. Social drinkers started ordering 
Perrier instead of cocktails or soft drinks. The brand’s popularity grew as a refreshing, 
all-natural, calorie-free alternative beverage.

The ad features a very hot summer day on a tennis court where a big ice bucket, 
which is full of ice, is melting. There are bottles of Perrier mineral water inside. The 
objects on the tennis court are going to melt too, but not the bottles of Perrier. A thirsty 
tennis player is struggling to reach a bottle. In the other two ads the women are sweating. 
They are taking Perrier while the other objects are melting. ‘Melting’ was inspired by 
Dali’s ‘The Persistence of Memory’. This exaggerated image can renew brand awareness 
and arouse in the consumer a physical, basic need. It is a simple and clear visual message 
that reflects meaning evocatively.

 
Absolut Vodka

                                                                                                        
 Fig.10: Absolut machine. Fig.11: Absolut machine.

Fig.10-11: Absolut machine. Reprinted from ‘Inspiration Room’, by D. Macleod (2009). Retrieved from 
http://theinspirationroom.com/daily/2008/absolut-machines-in-retrospect/

Product type      Brand       Image Title             Technique
Liquor-Vodka   The Absolut Vodka   Absolut Machines   Futuristic Surreal

Copy. In an Absolut World Machines Amplify Your Creativity

Image. Absolut Vodka is renowned worldwide as one of the leading premium vodkas. 
Everything about Absolut Vodka is iconic in nature, such as the bottle, the ads and 
the taste. Absolut single ads make up the majority of its ads. This company has been 
exploring the spheres of art, fashion and music throughout its history. The brand explores 
the intersection between art and cutting-edge technology. It puts forth the idea that the 
night is a playground and the key to a truly amazing night is to embrace the possibility 
of creativity and vitality through a series of unique artistic experiences around the world.

‘Absolut Machines’ actually refers to the ‘Absolut Choir’ made up of 22 robots of 
various sizes. The participants come up with a word, and the machines come up with a 
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song based solely on the word (http://absolutad.com/absolut_gallery/singles). The idea 
is to explore what it would be like if machines could be creative like people. The image 
shows a young man sitting in a weird flying machine amid other music-making machine 
parts and his hands extended and apart from him, exploring the music-making ability of 
the machine parts. Absolut futuristic surrealism is one of the campaigns that continues its 
transformation of advertising by presenting a series of global experiences, where artists 
inspire their audience through the power of creativity. 

Filigranes Bookstore

Fig.12: Bollywood. Reprinted from Ads of the World (2008). Retrieved from http://adsoftheworld.com/
media/print/filigranes_bookstore_bollywood

Fig.13: Las Vegas. Reprinted from Ads of the World (2008). Retrieved from http://adsoftheworld.com/media/
print/filigranes_bookstore_las_vegas

Fig.14: Silent movie. Reprinted from Ads of the World (2008). Retrieved from http://adsoftheworld.com/
media/print/filigranes_bookstore_silent_movie
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Fig.15: Manga. Reprinted from Ads of the World (2008). Retrieved from http://adsoftheworld.com/media/
print/filigranes_bookstore_manga

Product type     Brand     Title                             Technique
Bookstore      Filigranes   The Metamorphosis Digital Photography retouching 
                                               1. Bollywood            
                                               2. Silent Movie 
                                               3. Las Vegas                     
                                               4. Manga                             

Copy. The Metamorphosis / Make Your Own Movie: Read a book

Image. Filigranes bookstore in Brussels, Belgium presented ‘The Metamorphosis’, 
a series of print ads with images visualising a set of crazy and amazing worlds. The 
cockroach uses a pick-up line. A half-man half-cockroach that looks like a Maharajah 
reclines lazily on a bed, while an Indian maidservant offers him a platter full of delights. 
The eroticism and horror of a beautiful young woman and a giant cockroach in a bedroom 
alone together evokes the sensual in a macabre sense. In another image, a dark and deep 
tunnel hides a horrifying giant bat-roach (cockroach bat) hanging upside down from the 
ceiling while a third image reveals a fight of sorts in bed between a robot-roach and what 
looks like a man.

‘The Metamorphosis’ is a novel by Kafka in which a man gradually transforms into 
a cockroach. The surreal images used in these ads allude to Kafka’s novel through weird 
juxtapositions: a cockroach and a human, an animal and a robot, a robot animal and a 
man. These weird images are an ad concept that encourages and emphasises reading. The 
idea is that readers can visualise the entire story just as if they were watching a film. The 
ad persuades its audiences to lower their degree of television exposure and make their 
“own movie” by reading a book, and for this, they can visit Filigranes bookstore.
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Marithe and Francois Girbaud – Fashion  
 

                   
 Fig.16 Fig.17 Fig.18                   

  

 Fig.19 Fig.20

Fig.16-20: This is a crazy world. Reprinted from viacomit (2010). Retrieved from http://viacomit.
net/2010/02/04/marithe-francois-girbaud-this-is-a-crazy-world/

Product type       Brand                                   Image Title            Technique 
   Fashion   Marithe and Francois Girbaud  This Is a Crazy World  Photography retouching 

Copy. This Is a Crazy World 

Image. Through these images, Marithe and Francois Girbaud, French fashion designers, 
launched a new photographic ad campaign for their Spring and Summer 2010 collection, 
showing off their denims, street clothing and shoes. The copy, captures the ad concept, 
provoking thought, while grabbing the attention of the viewer. The visual images convey 
the ad message-product value and standard. The campaign features a fashion showcase. 
The stiffened models are dressed in jeans and casual wear. They are presented as upside-
down characters in a scenario of the natural world turned on its head. The models become 
alien visitors from outer space, timeless dolmens in an exotic landscape or, more directly, 
a nod to figurative surrealism in the tradition of Magritte. The Summer and Spring 2010 
campaign ads perfectly suited the objective of catching the viewer’s attention from the 
page of a magazine. Even if only half-consciously perceived when skimming through 
the pages, the ads immediately present a jolt to the senses that the reader has to take 
immediate note of.
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Lifebuoy Hand Soap

                  
 Fig.21: Kitten Fig.22: Dog

Fig.21-22: Reprinted from lizzbenno, by L. Bennett (2012). Retrieved from http://lizzbenno.blogspot.
com/2012/11/ad-that-uses-surrealist-technique.html

Product type    Brand             Image Title                      Technique
Soap     Lifebuoy   You Eat What You Touch   Photography retouching
         1.Lifebuoy-kitten  
                                            2.Lifebuoy-dog

Copy. You Eat What You Touch

Image. Surreal images are created by merging two things in these images: a kitten and 
a croissant, and a dog and a loaf of bread. The combination and transformation of one 
into the other is weird and surprising; the end products are a croissant-kitten and a loaf-
dog. These images blend the meaning and image of one thing into another. The dominant 
key visuals arrest the attention of the target audience, amazing them. Metaphorically, 
the images convey a significant message: the easy spread of bacteria and germs from 
people’s hands to the food they will be consuming. It creates an awareness for proper 
washing of hands before eating a meal. The ads neither reflect any essential or unique 
selling proposition. There are no product features or attributes to show brand significance. 
Therefore the target audience, without noticing the Lifebuoy logo on the right-hand side 
of the ad, will realise that this is simply an ad for a general hand-soap product. The ad 
aspect affects brand-reminding and is concerned with consumer general health and well-
being.
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Harvey Nichols – Fashion 

    
 Fig.23: Spike Fig.24: Moth Fig.25: Ice cube head

Fig.23-25: Reprinted from lizzbenno, by D. Macleod (2007). Retrieved from http://theinspirationroom.com/
daily/2007/harvey-nichols-women-and-men-are-irresistable/

Product type    Brand       Image Title                          Technique
    Fashion   Harvey Nichols  1. Spike – Women’s wear   Photography retouching
              2. Moth – Men’s wear
              3. Ice cube head – Beauty

Copy. Harvey Nichols: Women’s wear, Men’s wear, Beauty 
Image. This campaign was for Harvey Nichols’ annual women’s wear and men’s wear 
sales. The three print ads present a set of fashion photography models of both men 
and women who have bizarre heads: balloons and a spike, a light bulb and moths, 
ice cubes and a gas burner. These are half-human half-animal-like alien beings, 
dressed in Harvey Nichols clothing. In one image, two balloon-headed men in suits 
are powerless against a woman whose head is a spike; with her spike, she can easily 
prick them to death. In another image, two moth-headed men are helplessly drawn 
to a woman who has a light bulb for a head, again suggesting the helplessness of  
the male against the elegant power of the female. In the last image, however, two  
women with ice cubes for heads are threatened by a man whose head is a gas  
burner. The ads suggest the irresistibility of sexual power play and how clothes are an  
essential prop in the enduring drama of life that revolves around people, relationships and  
power.
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WWF: World Wildlife Fund

Fig.26: Fish man. Reprinted  from Treehugger, by M. G. Richard (2011). Retrieved from http://www.
treehugger.com/culture/wwfs-horrifying-and-frightening-ads.html

  Product type       Brand    Image Title     Technique

Non Profit Organisation   WWF   Fish Man   Photography retouching

(WWF: World Wide Fund for Nature, a nature conservation organisation previously named World Wildlife 
Fund. It still uses its former name in some markets).

Copy. Stop Climate Change Before It Changes You

Image. A single dominant image of a man with a fish head is positioned in the middle 
of the page. It is striking and immediately captures the viewer’s attention. Surrealism is 
created by the juxtaposition of a human body and an animal head to form a mutant fish-
man. The message clearly communicates to the viewer the severity and distressing nature 
of climate change that is slowly becoming obvious every day. The mutant represents 
a peculiar environmental condition affecting human beings and the resulting human 
adaption to climate change that could follow. The exaggeration of the image conveys the 
message that it is urgent for people to become aware of the reality of climate change and 
to start thinking about the immediate need for environmental preservation. The campaign 
creates awareness of environmental protection for people. In addition, it convinces the 
target audience to be more concerned about the environment.
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DISCUSSION AND CONCLUSION

 In the execution of modern advertising, 
the art direction of surrealist images and 
illustrations is strongly influenced by 
Salvador Dali. He is the typical surrealist 
dabbling in weird ideas and amazing 
visualisation. Second is Magritte. Their 
influence has produced two types of 
surrealist advertising image: 1.) The world 
masterpieces: These follow the tradition 
of world-famous surreal oil paintings in 
style, idea, artistic composition, mood, 
tone and visual objects presented. The 
audience needs just one glimpse of 
the visual to realise that the prints ads 
are based on famous surreal paintings. 
The following samples demonstrate 
this idea: Volkswagen, the Polo Blue 
Motion, Whirlpool, AE Investimentos. 
2.) Modernised images: These ads make 
use of digital photography, photographic 
retouching and/or photographic montage. 
They use juxtapositions: two ideas/objects 
are combined and blended together to 
suggest transformation of one into the 
other. These surreal subjects are set in a 
peculiar environment. The digital photos 
render sharp picture quality and suggest 
a contemporary look and feel, as in the 
following samples; Perrier, Absolut Vodka, 
Filigranes, Magithe and Froncois Girbaud, 
Harvey Nichols, Lifebuoy and WWF.

Some surrealist advertising imitates the 
techniques and form of 19th century surreal 
paintings. They conjure weird, dreamy, 
transformative and subconsciously scenes 
that highly impact the viewer. While they 
are as artistic, their objectives are absolutely 

different from those of the original 
surrealists. Surrealist painting was created 
to fulfil the subjective, artistic, emotional 
and subconscious mind. Surrealism in 
advertising was created for the objectives 
of marketing communication; these focus 
on a rational marketing concept for selling 
products.  

Surrealist ads make use of icons, 
symbolism and metaphor to create key 
ad concepts, messages or product unique 
selling propositions. For example, the 
new Volkswagen Polo, The Blue Motion 
‘Think Blue’ campaign keeps the form of a 
specific style of impossible circumstances. 
‘The Persistence of Memory’ changes 
the advertising theme to “Absurdly low 
consumption.” In one image, dreamy 
scenery features a situation of over-
consumption, in which the ‘Man with a 
Chest of Drawers’ symbolises the deep 
psychological secrets that every person 
carries inside, and refers to the gas station 
owner affected by a reduction in fuel 
consumption. A belted melting clock 
symbolises that time is running out. The 
metaphorical interpretation urges the 
creation of environmentally friendly 
products and solutions and encourages 
more eco-conscious behaviour and 
contribution to a sustainable future. The 
end message is the need for everyone to 
be more responsible on the road and more 
environmentally conscious, not just when 
driving, but everywhere, every day.

Surrealism creates an advertisement’s 
uniqueness and difference. It captures 
consumer attention in surprising ways and 
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stimulates viewers to examine the ads for 
hidden meaning. Surrealist art contains 
a complexity of images and meaning. 
Interpretations must consider both the 
image and the text together. The text or 
verbal message can be unambiguous or 
monosemic but the images are ambiguous 
or polysemic (Barthes, 1977; Vestergaard 
& Schrøder, 1994). Vestergaard and 
Schrøder (1994) mentioned that as a means 
of communication, pictures are much more 
ambiguous than language and therefore, 
they often have to be anchored by verbal 
text (Vestergaard & Schrøder, 1994). 
Images communicate and can be analysed 
in ways similar to language (Vestergaard & 
Schrøder, 1994).
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ABSTRACT

Luang Prabang native textile is regarded as the city’s principal cultural merchandise. In the 
past, aesthetic and refined weaving was intended as gifts to present to kings and aristocractes 
only. However, after Luang Prabang was declared a world heritage site, the city became 
a popular tourist attraction, and this raised the value of its cultural goods. Textile became 
an item precious to travellers, the most famous being the royal fabric or (Pa-Tor-Raj) 
of Luang Prabang’s Royal Residence. Therefore, the aim of this study is to investigate 
patterns, identity and creative processes of the native textile industry of Luang Prabang, a 
World Heritage city of the Lao People’s Democratic Republic. The study uses the in-depth 
interview method to elicit information from well-known professional weavers and royal 
fabric weavers who have been producing textile since before the regime change. The results 
of the study revealed that the patterns of native textile could be classified into two main 
categories. The first was textile used in  daily life, such as sarong, Pa-Biang (shawl used 
by women that wraps over one shoulder around the chest and back) and shawl (used by 
women to cover their shoulders), while the second category was textile used in religious 
ceremonies, such as tung (fabric hanging down a long piece of wood) and curtain material. 
The prominent motif used in weaving is a pattern inspired from ritual and traditional belief 
representing the great naga or serpent. Manufacturing procedure was developed from the 
surroundings and religious faith; these may be divided into three categories: 1) patterns 
derived from animals, such as the naga, mermaids, birds, lions and the Morm, mythological 
creature 2) patterns derived from flora, such as trees, vines, flowers and fruit 3) patterns 

based on people and folklore, such as virtue 
codes of morality and tradition.

Keywords: Creative, identities, native textile, Luang 
Prabang
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INTRODUCTION

Luang Prabang welcomes visitors as an 
important tourist attraction of the region, 
providing advanced Buddhism sources 
from numerous monasteries, architectural 
identity inherited from France and art, 
culture and a lifestyle that cannot be 
changed by globalisation. These have 
fascinated people from around the world, 
who now travel to Luang Prabang city 
(Inthavong, 2003, p. 101) to the city 
to see and observe these attractions for 
themselves. The world heritage committee 
of the United Nations has declared that 
Luang Prabang is a World Heritage city 
(Thai-Laos Friendship Association, 2011, 
p. 58), stating that:

 Luang Prabang is a model of the 
cultural permanence which has a 
time-honoured custom, and it has been 
existing. Furthermore, it illustrates 
an achievement of the combination 
between tradition, architecture, 
community structure and 19th and 
20th-century European influence. The 
characteristics of Luang Prabang’s 
landscape show a great conservation, 
and also the outline of the significant 
procedures of perfect integrations 
between two civilisations.

Presently, Luang Prabang is rated 
second among scenery towns of The 
Lao People’s Democratic Republic and 
receives a huge number of visitors.  
Around 1,640,360 people visited the city 
in 2011, and providing it with an income 
of 296 million dollars. In 2013, the  

city was voted a first-class remarkable 
tourist attraction by Wanderlust travel 
magazine. 

Travellers visiting Luang Prabang, 
especially from the West, prefer its 
hand-made products. Luang Prabang’s 
conservative cultural identity, which 
expresses its customs, beliefs and arts are 
indeed present in its handicraft, which is 
largely inspired by Lao folk wisdom and 
way of life. Much of its manufacturing 
tradition and handicraft is fed by ancient 
Lao stories, subsistence beliefs and 
long-lasting religions, especially  Luang 
Prabang’s native textile industry. Its 
elegant style and invaluable pattern refers 
to the origins of its cultural contexts. To 
the people of Luang Prabang, weaving is 
an important task for girls as it is part of 
clothing manufacture both for daily use and 
for worship, which is an important element 
of Lao life. According to Duangduen 
Boonyawong’s article entitled ‘The Laos’ 
Woven Fabric: The Art of Life from Cradle 
to Grave’ (Pragwatthanakun, 1993), in 
weaving culture, an exquisite pattern 
indicates the tradition and identity of the 
Lao people. Instruction in weaving skills is 
passed down from mother to daughter and 
has become a national legacy that should 
be preserved. Weaving also relates to the 
royal court because local weavers had to 
present their products to the king; meeting 
the royal demand for woven textile led to 
great care and effort poured into textile 
craftsmanship until the revolution in 
1975. After the city was declared a World 
Heritage site in 1995, the weavers turned 
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their skill to the pressures of commercial 
demand, producing woven textile for 
tourist consumption.   

The culture of weaving does not only 
reflect people’s need for subsistence, but 
also the folk wisdom, beliefs, graciousness, 
values and creativity of the unknown 
weaver. Moreover, the woven fabric of 
Luang Prabang and The Lao People’s 
Democratic Republic has an individual 
history and style that can be learnt from 
its pattern, especially in the case of 
sarong production that shows not only the 
development of the handicraft, but also the 
skill and mind of the weaver. Weaving also 
captures social status, worship rituals and 
historical events (Nanthavongdouangsy, 
2006). Today, native textile is regarded 
as the most popular cultural souvenir 
of travellers because of its beauty and 
culture-derived patterns, which convey 
the character and lifestyle of the people of 
Luang Prabang. 

This study sought to investigate the 
patterns, identity, creation process and 
development of native textile in the World 
Heritage city of Luang Prabang in The 
Lao People’s Democratic Republic. It is 
believed that the individual patterns of 
Luang Prabang’s textile can highlight the 
worth of the products as an item valued by 
visitors to the city as well as a source of 
local income for the city and the country 
as a whole.

RESEARCH METHODOLOGY

This study was carried out to investigate 
the patterns, identity, creation process and 

development of native textile in Luang 
Prabang. The study took the approach of 
qualitative research.

Population and Sampling

This study was a qualitative research 
work using the techniques of survey, 
observation, in-depth interview and key 
informant interview. The participants were 
weaving specialists who presented their 
products to the royal court, philosophers 
and local people from the native textile 
manufacturing areas in Luang Prabang. 
The purposive sampling was well-known 
native textile craftsmen from Luang 
Prabang.

Research Instrument

This study took the form of qualitative 
research and used the structured interview 
and participant observation to collect 
information on native textile handicraft 
production in Luang Prabang with a focus 
on local fabric patterns, their identity and 
the creation process framework. 

Data Collection and Data Analysis

The researchers have cooperated with the 
other researchers from Souphanouvong 
University to coordinate the interviews. 
After that, the researchers conducted 
observations in order to obtain information 
for the descriptive analysis of native  
fabric patterns, identity and creation 
process.
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RESULTS

Patterns Used in native textile of Luang 
Prabang

The results revealed that previously, Luang 
Prabang native textile production was 
undertaken to supply woven textile for two 
uses i.e. for daily use and for worship. The 
purpose today is commercial in accordance 
with modern economic pressures. After 
Luang Prabang was declared a World 
Heritage site in 1995, the number of 
travellers flocking into the city desiring 
to see Lan Chang arts and culture began 
increasing annually. Similarly, demand for 
local goods soared, especially demand for 
native textile, which quickly became an 
important cultural product and the best-
seller souvenir of Luang Prabang. Native 
textile was no longer woven for daily use 
or worship only as people used the sarong 
as their everyday wear and others for 
traditional purposes; however, native textile 
was still given as a gift during weddings. A 
detailed look at the use of Luang Prabang 
fabric is given below.

Daily use. Daily use items that use 
woven fabric include the sarong, shawls, 
bedspreads, cleaning cloth and mosquito 
nets. In the past Luang Prabang folk only 
wove fabric for use by family, and so it was 
an entirely feminine task undertaken by 
women and girls. The skill and know-how 
was passed from mother to daughter, and it 
was necessary for young girls to learn and 
practise weaving. Girls who were orally 
taught would start weaving by age six or 
seven, producing work and patterns that 
grew in intricacy as they grew older and 

became more knowledgeable and skillful 
in weaving. A long time ago, women were 
evaluated based on their skill in weaving; 
it was one of the more significant skills 
required from a girl ready to enter married 
life as she would be expected to produce 
clothes and fabric for her family’s use.

Use in worship. The use of woven fabric 
in worship was a basis of Buddhist life in 
Luang Prabang. On Buddhist holy days, the 
people of Luang Prabang would rest from 
work and go to the temples to pray and 
listen to sermons. Woven fabric was used by 
Buddist monks as seen in their vestments, 
yellow robes and bath robes while for 
other customs, it was used to produce tung 
(flag) cloth, fabric for covering scriptures, 
curtains and robes for monks. The old 
practice was for men to enter the monastery 
at a certain age to perform good deeds to 
honour their parents, this being the highest 
merit a man could attain; women would 
then be needed to weave fabric for use by 
the monks and others involved in religious 
ceremonies related to this practice. 

Luang Prabang Native Textile Identity

The identity of Luang Prabang’s native 
textile weaving is inspired from the life 
around the community, and patterns are 
based on animal, plant and human life. 
The basic patterns are the square, triangle, 
ring, circle, hook, orange jessamine and 
key; each of these were prominent symbols 
that might be woven as the main motif 
of the entire fabric. Meticulous forms are 
woven at the bottom of sarongs without 
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the cherng (the border running along the 
lower part of the sarong using a pattern 
different from the rest of the fabric). The 
jok is a pattern that has two characteristics 
i.e. a geometric pattern and a serration 
form (eia in Lao). The colours of the 
special weft are normally yellow as the 
main background and white, black, red 
and orange as secondary themes. These 
characteristics are either created by the 
weavers or taken from their surroundings 
e.g. trees, flowers, canals, birds and other 
animals. The weavers may also take their 
inspiration from mythological creatures 
from the ancient tales of the Lao people 
that make up their oral tradition, passed 
down from generation to generation. Some 
patterns also come from stone inscriptions. 
The creatures commonly found as motifs 
are the naga (fabulous serpent), shi-ho 
(half lion half elephant) or sriharaj (the 
great lion king lion) and hongsa (fabulous 
swan). The naga is the most popular 
motif of the Lao Nhua (northern Lao) 
weavers. Some creatures believed to have 
existed at the time of the origins of the 
Lao people along the Mae Khong River 
and the Sa-kha River are also featured 
on the woven fabric. The many designs, 
such as the mythological creatures, 
complex geometry shapes and natural life, 
required different weaving techniques. 
According to weaving specialists, the 
ancient weaving techniques and the dying 
of cloth from natural colours are high-
level skills. The complicated patterns are 
matched with compatible colours without 
damaging the fabric texture. The weaving 

patterns that are inherited from previous 
generations are regarded as a valuable 
preservation of culture and tradition whose 
development can be continued to following 
generations. The patterns commonly used 
by fabric weavers can be divided into three 
categories: animals and creatures, nature 
and people and folk tales.

Animals and creatures. These patterns 
are inspired by animals and creatures that 
are found in everyday life, mythology, 
folk tales and religious beliefs. There are 
more than 30 popular patterns, some of 
which are inspired by beliefs related to the 
founding of Luang Prabang and to the great 
Mae Khong River that waters the land. 
These include the naga (Fig.1), which has 
many names depending on the period of 
history. In ancient Luang Prabang, it was 
called Ngueang and Luang which mean 
‘giant serpent’ or ‘spiritual snake’. In the 
Buddhist Era, the creature obtained the 
name naga. Another pattern is the shi-
ho or sriharaj, which is mostly woven as 
the border of sarongs. The shi-ho (Fig.2) 
originates from the folk tale entitled ‘Sang-
Sinchai’, which is the story of a grateful 
man who could transform himself into 
many forms using magic; his powerful 
voice could destroy his enemies easily. 
This story has been used to teach children. 
Shi-ho is a half lion-half elephant; his body 
is that of a lion’s while he also has two 
tusks like those of an elephant. The shi-ho 
pattern is commonly found only on shawls, 
cloth for covering the shoulders and cloth 
for covering coffins. As the creature is 
highly regarded, the pattern would never 
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be found at the bottom of a sarong. The 
chang or elephant pattern (Fig.3) is a basic 
pattern on cloth to cover the chest and 
cleaning cloth. Other popular patterns are 

the nok or bird pattern (Fig.4), the hongsa 
or swan, the Hadsadee Ling and the Morm 
(mythological creatures).

Fig.1: The naga, Tormtaw, or twin-headed naga normally found as the border of Lao sarongs, cloth used to 
cover the chest and silk fabric for daily use.

Fig.2: The popular shi-ho. 

Fig.3: The popular chang or elephant motif. 

Fig.4: The nok or bird design. 
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Nature. Plants, trees, vines, flowers, 
fruits and other forms of natural life are 
also a prominent feature of Lao woven 
fabric. Luang Prabang is regarded as an 
agricultural society; therefore, plants 
feature greatly in its daily life, becoming 
obvious inspiration for its weaving  
patterns. The bak tan (Fig.5) takes its name 
from a local palm tree. Fabrics based on  
this pattern usually has a grain line 

(including warps and wefts). Only one 
pattern is normally used for the entire 
fabric. Another common pattern is the dok 
dao (Fig.6); its name is derived from the 
bright stars in the night sky. Laotians refer 
to visible stars as dok and duang (classifiers 
for flowers in Lao). The pattern is woven 
using normal thread or silk thread that has 
completely different colours to imitate a 
star’s radius.

Fig.5: Khom-bak-tan, a floral pattern.

Fig.6: Dok dao, stars visible in the sky. 

People and folk tales. Some patterns 
are based on characters from mythology 
and folk tales. For instance, the Chinese 
key pattern or kha-jae in Lao is woven 
as a regular pattern and takes the shape 
of ancient keys. The kom (lamp) pattern 
(Fig.8) uses a lot of intricate detail in 
one set. The lamp represents happiness, 

brightness, social harmony and a good 
identity. The man or frog pattern (Fig.9) 
is an antique pattern representing rain and 
abundance. It is mostly used on Laos silk 
fabric and in other forms of art. There are 
also other patterns such as the dhammas 
(monk’s seat when giving a sermon) and 
prasard (castle).
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Fig.7: Kha-jae pattern.

Fig.8: Khom pattern.

Fig.9: Khon (man) or kob (frog).

The Creation and Development Process of 
Luang Prabang Native Textile

Weavers receive their knowledge from 
their ancestors and endeavour to hone their 
skills in weaving. Most of the patterns 
on hand-made woven fabric are inherited 
from former generations and are the result 
of generational craftsmanship and folk 
wisdom. The patterns conveying old ways 
of life are blended in life at present in Luang 
Prabang. They represent the intellectual 
property of the community, and can be 
improved on for present and future needs. 

Woven fabric in the past used silk thread 
to create subtle colours. The complexity 
of the pattern depends on the weavers’ 
experience, remembrances or creative 
thinking. The weavers may adapt or apply 
any patterns, colours, basic element of 
linking the fabric patterns or weaving 
punctiliousness in order to meet customers’ 
requirements. Therefore, each period may 
produce a different fabric pattern. Luang 
Prabang weavers also apply patterns from 
beliefs, such as the naga; the naga was a 
creature that could determine abundance. 
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Another belief in seen in the nam-lai 
pattern (running water), which suggests a 
bond between the people of Luang Prabang 
and those living by the Mae Khong River 
and Khan River. These are what make the 
patterns fascinating. Today, there is support 
from the government and private sector 
to encourage the further development of 
the textile industry. Greater commercial 
demand results in greater textile product 
development and wider recognition 
for the products, the weavers and the 
nation. The progress of hand-made native 
textile is encouraging, especially during  
peak seasons. It is indeed a positive 
direction that Luang Prabang’s native 
woven textile industry is growing in spite 
of mechanical textile production driven by 
heavy industry.

CONCLUSION AND 
RECOMMENDATIONS

There were two reasons for producing 
Luang Prabang native textile in the past 
i.e. for daily use and for worship. Daily  
use products included garments for daily 
wear, the sarong, cloth for covering the 
chest and the shoulders, bedspreads and 
mosquito nets, while worship use fabric  
was used for covering scriptures, as tung 
(flag) fabric, for curtains and to make the 
suits of Buddhist monks including their 
robe, sarong and outer robe. Moreover,  
these purposes stemmed from the 
responsibility of men and women in the 
Buddhist society of Lao PDR. As time 
passed, the purpose of producing woven 
fabric also changed, and today, woven  

fabric is mainly produced to satisfy 
commercial demand from Lao PDR’s 
growing tourism industry. Two of most 
popular souvenirs that tourists take home 
with them from Lao PDR are the sarong 
and cloth used to cover the chest.

The strong identity of Luang Prabang 
native textile derives from its ancient 
cultural practices and beliefs, religion and 
mythology and folk tales. This identity 
takes three main expressions that are seen 
in the woven fabric: animal, natural and 
human life. Patterns based on animals 
are inspired by creatures from real life, 
mythology, folk tales and religious and 
spiritual beliefs. Nature patterns make use 
of trees, vines, flowers and fruit. Finally, 
patterns based on people and their lives 
come from mythology and folk tales and 
feature strong, individual depictions of the 
naga, shi-ho, morm, elephant, kha-jae, dok 
dao, khon and kob.

It is clear that most of the commonly 
occurring patterns are remembered or 
inspired from ancestors. However, the 
new generation of weavers are attempting 
to adapt or recast these patterns to suit 
present-day customer demand.

Based on the results of this study, the 
following recommendations are made for 
the further development of Lao PDR’s 
growing textile industry. Firstly, a database 
containing information on the history of 
Luang Prabang’s native textile weaving 
culture should be established to provide 
travellers to the city with understanding 
of  the culture of  Luang Prabang’s native 
textile craftsmanship.
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Secondly, to nurture and sustain 
this ancient skill and to prevent it  
from disappearing altogether due to 
the pressures of commercialisation, the  
original individual forms and fabric  
patterns should be collected and 
documented. They can be displayed in 
a museum or show room for the viewing 
pleasure of anyone interested in Luang 
Prabang native textile handicraft, which  
is a valid aspect of the ancient city’s 
identity.

Thirdly, the government should 
establish routes for the systematic teaching 
and training of new generations of weavers 
so that this ancient skill and knowledge, 
which represent a core feature of Lao 
identity, are not lost, and can continue 
to be passed down from generation to 
generation. As new generations seem to 
be showing less and less interest in this 
ancient skill, perhaps it can be introduced 
in schools where teachers skilled in the 
techniques and who are steeped in the 

knowledge of this traditional cultural 
activity can teach young generations of 
Laotians this practical aspect of their 
cultural identity. Such a move will ensure 
that the skill of producing woven textile as 
an essential aspect of old Luang Prabang 
life is preserved for all time. 
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ABSTRACT

This research aimed to study the process of course redesign for a five-year teacher  
education programme, and to develop the learning management ability of the pre-service 
teachers. The target groups were 82 third-year pre-service-teacher students from the  
Faculty of Education by purposive selection. The research instruments included a student 
reflection form, a student learning management ability checklist, a school mentor reflection 
form, a peer reflection form and a teacher’s stages of concern questionnaire. The research 
results revealed the process of course re-design on the teaching profession, learning 
management ability of the pre-service teachers, content, learning activities inside and 
outside the classroom and various assessments, which were built from the learning outcomes 
and the teaching professional standard for teachers. After implementing the course, the 
students identified that they became better at learning management ability because they 
had had the chance to teach in an authentic situation and had received recommendations  
and guidance from the lecturer and school mentors. Moreover, reflection from students  
with hearing impairment and peer assessment helped them understand and know what 
occurred throughout their learning activities. Teaching practice in a school for the deaf 
revealed that the satisfaction of school mentors and students with hearing impairment was 
positive. 

Keywords: Integration, learning outcomes, learning activities, classroom assessment, teacher education

INTRODUCTION

Since 2006, teacher education courses in 
Thailand have been extended from four-
year bachelor degree courses to five-year 
courses. Recently, the teacher education 
system in Thailand has been under 
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reform based on the Thai Qualifications  
Framework for Higher Education (TQF: 
HEd), which was launched in 2008. 
According to the National Education Act 
2542 (B. E.) (1999) and Amendments 
(Second National Education Act B. 
E. 2545 (2002)), TQF is a mechanism 
for higher education quality assurance 
and is intended to develop the quality 
of students in the higher education 
system. The implementation of the TQF 
poses substantial challenges to teaching 
and learning. These include endemic 
difficulties in integrating theory and 
practice and the shifts in focus of activity 
and effort from documentation to quality 
of teaching and learning itself. Other 
challenges relate to recent and significant 
changes in Thai higher education, which 
has had considerable impact on the design 
of teaching strategies, learning activities 
and assessment as supported by optimal 
teaching standards. Learning outcomes are 
statements of the attributes and capabilities 
that a student should have achieved on 
successful completion of the learning session 
or topics. They provide a reference point for 
assessing students’ progress and designing 
assessment strategies and methods. 
Learning outcomes are helpful benchmarks 
for the standards educators will apply 
when measuring students’ achievement 
using various assessment instruments and 
processes (Pimpa & Moore, 2012). 

Redesigning the course in teacher 
education followed a framework prescribed  
by the Office of Higher Education 
Commission (2006), which stated that 

there were significant differences in 
the way learning occurs in the different 
domains. For example, students memorise 
information in a different way from how 
they form their attitudes, and they learn to 
apply cognitive skills in problem-solving in 
yet a different way. Very different processes 
are involved in learning to apply ethical and 
moral principles in everyday behaviour and 
in improving interpersonal effectiveness 
and capacity for leadership. Psychomotor 
skills are developed through repeated 
practice with feedback on the effectiveness 
of performance. This means that if learning 
outcomes are to be achieved in the different 
domains of learning, different teaching 
strategies that are appropriate for those 
different types of learning must be used. 
The term “conditions of learning” is used 
to describe what are generally recognised 
as the most important requirements for 
effective teaching in each of the domains. 

Success in implementing TQF for 
higher education must overcome the 
problem of how to apply teaching standards 
and strategies for teacher education to 
meet learning outcomes outlined by the 
TQF for current needs such as information 
retrieval sills, learning management ability 
(teaching skills), teachers’ concerns and 
students’ contexts. In addition, there are 
problems related to teaching. Veenman 
(1984) identified eight areas of concern 
experienced most often by beginning 
teachers: (1) maintaining classroom 
discipline; (2) motivating students; (3) 
dealing with individual differences; (4) 
assessing students’ work; (5) maintaining 
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relations with parents; (6) organising class 
work; (7) dealing with insufficient materials 
and supplies; (8) dealing with problems 
of individual students. Pholsarum (2003) 
studied instructional reform in higher 
education based on the Second National 
Education Act B. E. 2545 (2002) Section 
22 and revealed that (1) in the student 
dimension, Bachelor-degree students 
lacked good human relationship skills, 
an endeavouring spirit,  endurance and 
creativity. Furthermore, the undergraduate 
students studied also lacked skill and 
experience in inquiring and researching; 
(2) in the curriculum dimension, it was 
found that there was no integration of 
subjects to help students gain appropriate 
knowledge in their fields of study. Ordinary 
teaching always focusses on teaching a 
single subject in order to make students 
professionals of each subject area. 

This study focussed on TQF and 
the standard of teachers’ knowledge and 
teaching competency of the Office of 
Higher Education Commission (2011) and 
the Teacher’s Council (2005) which relate 
to teachers in this new era of globalisation 
that requires knowledge application for the 
improvement of new methods of teaching 
practice and classroom management that 
are responsive to learners whose different 
levels of intelligence are to be matched with 
three-tier instruction.  In this research, the 
researcher developed a teaching profession 
course called ‘inclusive education’ that 
initiated a course to integrate content 
knowledge, pedagogical knowledge 
and pedagogical content knowledge 

into a single subject. What is seen in a 
single subject (inclusive education: IE) 
is integration of investigation of special 
education knowledge, design of the lesson 
plan for students with education needs and 
practice of teaching in authentic classes 
in order to monitor the student teachers’ 
learning management ability and teaching 
concerns. Two issues were addressed: (1) 
What is the process of course redesign for 
a five-year teacher education programme? 
(2) How do the learning management 
abilities of pre-service teachers rate after 
the redesigned course is implemented? The 
research results will be used as a prototype 
for the development of courses for a five-
year teacher education programme in order 
to apply innovative ways of teaching that 
will help all students achieve their learning 
outcomes and new professional standards.

LITERATURE REVIEW

Three-Tier Instruction

There are significant differences in the way 
learning occurs in the different domains. For 
example students memorise information 
in a different way from how they learn 
to form attitudes, and they learn to apply 
cognitive skills in problem-solving in yet a 
different way. Very different processes are 
involved in learning to apply ethical and 
moral principles in everyday behaviour and 
in improving interpersonal effectiveness 
and capacity for leadership. Psychomotor 
skills are developed through repeated 
practice with feedback on the effectiveness 
of performance. This means that if learning 



Pertanika J. Soc. Sci. & Hum. 24 (S): 169 – 182 (2016)

Julamas Jansrisukot 

172

outcomes are to be achieved in the different 
domains of learning, different teaching 
strategies that are appropriate for each type 
of learning must be used (Office of Higher 
Education Commission, 2011). The term 
“three-tier instruction” or Recognition 
Pyramid is used to describe what are 
generally recognised as the most important 
requirements for effective teaching in each 
domain. Three-tier instruction is an option 
seen in the Response-to-Intervention (RTI) 
Model, which is used for helping children 
to learn effectively in regular settings as 
a result of the use of appropriate teaching 
methods in each tier (Copenhaver, 2006). 
The three-tier instruction used for course 
redesign in teacher education adapted 
from the RTI Model included three tiers: 
(1) Tier-1 to support participation and 
collaboration in team tasks to achieve 
learning outcomes; (2) Tier-2 to support 
integration of all group members for all to 
achieve learning outcomes; and (3) Tier-3 
to support individual students to achieve 
learning outcomes.

Standard of Teachers’ Knowledge -- The 
Office of Higher Education Commission: 
Level 2 Bachelor’s Degree for Education 
Curriculum 

Knowledge for the teaching profession 
consists of 11 pedagogical knowledge 
streams: (1) Principle and educational 
philosophy, teaching profession and 
teachership; (2) Developmental and 
educational psychology; (3) Curriculum 
design and development; (4) Learning 
design and management; (5) Information 

technology and communication for 
teachers; (6) Classroom management 
and learning environment; (7) Innovation 
construction; (8) Measurement and 
evaluation; (9) Special education; (10) 
Educational research; and (11) Educational 
administration and related laws.

It also consists of six pedagogical 
content knowledge streams consisting 
of (1) Teachers’ psychology for learning 
management for each grade level and field 
of study; (2) Developing curriculum on 
specific subjects for learning management 
for each grade level and field of study; (3) 
Management of learning specific subjects 
for each grade level and field of study; (4) 
Classroom management for each grade level 
and field of study; (5) Information technology 
and educational communication for learning 
specific subjects of each grade level and field 
of study; and (6) Educational measurement 
and evaluation on learning specific subjects 
for each grade level and field of study (Office 
of Higher Education Commission, 2011). 

Education Professional Standard

Teachers’ knowledge consist of nine 
standards: teachership, educational 
philosophy, language and culture, 
psychology for the teacher, curriculum, 
learning management and environment for 
learning, research for developing students’ 
learning, innovation and information 
technology in education,  measurement and 
learning assessment (Teacher Council’s, 
2005). In 2013, an additional stream was 
included i.e. moral, ethics and code of 
conduct (Teacher’s Council, 2013).



Pertanika J. Soc. Sci. & Hum. 24 (S): 169 – 182 (2016)

Integration of Learning Outcomes, Learning Activities and Assessments in Teacher Education

173

METHODOLOGY

Target Group

The target group of this study included 
a total of 82 third-year pre-service-
teacher students from two departments 
in the Faculty of Education at Udon 
Thani Rajabhat University, Thailand. The 
subjects were 44 Thai language majors and 
38 Social Study majors selected by cluster 
random sampling. 

Instruments

The research instruments consisted of (1) 
Lesson plans consisting of one orientation 
plan and four cycles of lesson plans 
using three-tier instruction, (2) A student 
reflection form to use before and after the 
course, (3) A student learning management 
ability checklist, (4) A school mentor 
reflection form, (5) A peer reflection form, 
and (6) A teacher’s concerns questionnaire. 

The students’ learning management 
ability checklist adapted from Gilmore 
(2010) and the teacher’s concerns 
questionnaire based on George (1978) 
were translated into Thai and served as  
the data collecting instruments. The  
quality of these instruments were drawn 
from content validity checks by three 
specialists, while content validity was 
determined by obtaining the item-objective 
congruence (IOC) value for each item 
of each instrument. These research 
instruments were used with non-sampled 
third-year students to discover inherent 
problems in order to solve them before data 
collection.  

Procedure

The research design was classroom 
action research. Research was separated 
into three phases: (1) Phase 1 course 
design (May to September 2013); (2) 
Phase 2 implementation (November 
2013 to February 2014); and (3) Phase 3 
evaluation (March 2014). The data analysis 
consisted of analysing quantitative data by 
percentage, mean, standard deviations, a 
t-test for dependent samples, a t-test for 
independent samples using qualitative data 
and summarised by content analysis using 
a descriptive conclusion.

FINDINGS AND DISCUSSION

The research findings of this study were 
based on data gathered from two groups 
of students who provided information 
about learning management ability and 
teaching concerns from practice teaching. 
The results revealed the process of course 
redesign and the learning management 
abilities of the pre-service teachers. 

The Process of Course Redesign

The process of course redesign can be 
illustrated for each phrase as follows:

Phase 1: Course design: The process of 
developing the course. From documentary 
studies such Gagne′s principles of 
instructional design, it can be concluded 
that there are three essential components 
of instruction: 1) objectives or goals; 2) 
methods, materials, media and learning 
experience or exercises; and evaluation  
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of success of the learners (Gagne’ &  
Briggs, 1974). Therefore, the steps in re-
designing the course consisted of two sets 
of actions: 
Step 1.  Identifying the students’ learning 

management ability and concerns 
about teaching by doing a 
documentary study related to the 
11 pedagogical knowledge streams,  
the six pedagogical content 
knowledge streams of the Thai 
Qualifications Framework for 
Higher Education (TQF:HEd) 
and the nine content knowledge 
and two teaching competency 
requirements of the Office of  
the Teachers Council of Thailand 
(2005). 

Step 2.  Designing the teaching profession 
course (Inclusive Education), which 
integrated teaching practice as part 
of the requirement of this course. A 
multi-level instruction programme 
was integrated to help third-year 
students’ learning by dividing 
lessons into three tiers, namely: 
1) Tier-1: Sufficient expression 
of content and tasks, active 
participation and collaboration 
in team tasks, friendliness, trust 
in the classroom and focus on 
the learning outcomes; 2) Tier-2: 
Working in groups; development 
of a team, encouraging 
communication, fair distribution 
of tasks, positive atmosphere; and 
3) Tier-3: Achieving the learning 
outcomes; every person able to 

evaluate teaching performance for 
themselves and become better at 
learning management ability.

Phase 2: Implementation. The integrated 
learning activities for developing learning 
management ability consisted of four 
stages as follows: 
Stage 1.  Pre-teaching: Students were 

expected to find information about 
teaching for students with special 
needs from studying related 
documents. There were three 
class sessions when students were  
required to present the results of 
their study and two school visits 
for groups of four or five students 
to observe the teaching and 
learning in real classes. 

Stage 2.  Peer-teaching and micro-teaching: 
Students had two out-of-class 
teaching practice sessions and 
received teaching reflection from 
peers and a lecturer followed 
by one in-class micro-teaching 
session, after which students 
received teaching reflection from 
peers and their lecturer.  

Stage 3.  Practice in real classroom: At this 
stage, students work in groups of 
four or five members. Each group 
was sent for teaching practice 
at Udon Thani School for the 
Deaf in classes according to their 
respective majors.

Stage 4.  Presenting and exhibiting 
knowledge learned from teaching 
practice: Students participated in 
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a seminar for both Thai language 
and Social Study majors in order 
to share knowledge they had 
learned from the prior stage with 
their peers (with the results from 
peer reflection), school mentors 
(with the results from the school 
mentors’ reflection) and lecturers. 

Form these activities, the steps of 
teaching comprised one orientation plan 
that implemented giving information 
about seven action research cycles and 
tier-3 instruction. The three lesson plans 
following the orientation for pre-teaching 
consisted of three main steps:
Step 1.  Launching. This step consisted 

of engaging students’ planning to 
do a task followed by lesson plan 
implementation; here the teacher and 
students made a commitment to teach 
at the micro level in real classes. 

Step 2.  Presentation. Observation was done 
as students presented their work, 
with their lecturer as facilitator in 
order to give the students three-tier. 
Instruction varied form low to high 
levels of guidance in the three tiers:
• Tier-1. Support for students who 

were in need of low guidance: 
The teacher and students made 
a plan for inquiring together in 
class activities. 

• Tier-2. Support for students in 
need of moderate guidance: The 
teacher gave advice to small 
groups in outside-class activities 
while they were doing the task 
and as their needs required. 

• Tier-3. Support for students 
in need of high guidance: The 
teacher gave advice to individual 
students through out-of-class 
activities after tasks were 
completed and as the individual’s 
needs required.

Step 3.  Conclusion. Students constructed 
the knowledge learnt from 
doing the tasks. They provided 
reflection through discussion on 
the performance of peers and their 
own performance in order to gather 
information on the strengths and 
weaknesses of the tasks for use 
in planning their next teaching 
session. The methods used were 
consistent with sound teaching 
strategies tailored for students from 
diverse backgrounds by providing 
guidance according to three tiers 
of competency and proficiency. In 
addition, assessment tasks offered 
important information to enhance 
students’ learning experience as 
they were based on evidence and 
focussed on encouraging learning 
and measuring progress in relation 
to learning (Pimpa & Moore, 2012). 

The ideas behind these activities 
are supported by NCATE (2000); field 
experience for student teachers is central 
to the development of their knowledge 
and skills. They are also relevant to Gagne 
and Briggs (1974) study results; their basic 
assumption about instructional design is 
that: (1) Instructional planning must be for 
the individual; (2) Instructional design has 
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phases that are both immediate and long 
range; (3) The work of instructional design 
is systematic and it affects individual human 
development; (4) Instructional design must 
be based upon knowledge of how people 
learn. Another conclusion for an effective 
teacher development programme based 
on extensive studies is that leadership 
development for teachers requires 
general activities that should comprise: 
1) Development of activities using the 
school as a foundation to correct issues 
that obstruct the students’ learning ability; 
2) Development of activities encouraging 
cooperation from every educational 
member in order to build a strong social 
affiliation within the school, where 
goodwill and knowledge are available for 
all members. This concept indicates the 
level of expertise in curriculum creation 
and has to comply with the concept of the 
social platform as a learning centre; 3) 
Development of activities that should be 
transparent; 4) Development of rules that 
collect information by inquiring about 
planning, implementation and reflection 

of the action gained from analysing 
problems; and 5) Leadership development 
of activities that are continuous and well-
ordered and that support the culture of 
knowledge exchange and lifelong learning 
(Harris, 2003; Henderson & Hawthorne, 
1995).  

Phase 3: Evaluation. In this study the 
researcher integrated the various methods 
and persons to assess achievement of the 
learning outcomes (learning management 
abilities). Furthermore, students had the 
chance to do self-assessment on learning 
management ability and teachers’ concerns.
  

Learning Management Abilities of Pre-
Service Teachers

In order to obtain extended understanding of 
pre-service teachers’ learning management 
abilities, the researcher conducted a t-test 
for dependent samples on pre- and post-
test scores for both learning management 
ability and teachers’ concerns in addition 
to calculating an arithmetic mean and 
standard deviation. 

TABLE 1
Mean and Standard Deviation of Learning Management Abilities and Teachers’ Concerns of Pre-Service 
Teachers Majoring in Thai Language and Social Studies
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Table 1 illustrates the pre-test and post-
test mean scores and standard deviation for 
learning management ability and teachers’ 
concerns. The learning management ability 
pre-test mean scores of the Thai language 
and Social Studies majors were 44.57 

and 41.74, whereas the post-test means 
were 62.30 and 63.03, respectively. The 
teachers’ concerns’ pre-test mean for the 
Thai language and Social Studies majors 
were 45.84 and 46.11, whereas the post-test 
means were 59.58 and 60.55, respectively. 

TABLE 2
Comparisons of Pre-Test and Post-Test for Learning Management Ability and Teachers’ Concerns of Thai 
Language Majors  

          Test                                                                       SD                    t

   Learning management ability
    pre                                                       44.57                4.123         5.865**   
    post                                                     62.30                3.885 
   Teachers’ concerns
    pre                                                      45.84                4.812         24.244**                                                                                 
    post                                                     60.55               2.740

** p < .01

The results showed a statistically 
significant difference between the pre-
test and post-test scores for learning 
management ability (t = 25.865) and a 
statistically significant difference between 

the pre-test and post-test scores for 
teachers’ concerns (t = 24.244), indicating 
that the post-test scores of both categories 
were significantly greater than the pre-test 
scores. 

TABLE 3
Comparisons of Pre-Test and Post-Test for Learning Management Ability and Teachers’ Concerns of Social 
Study Major Students

          Test                                                                       SD                    t

Learning Management Ability
    Pre                                                  41.74             2.202               34.946**
    Post                                                63.03             2.573    
Teachers’ Concerns    
    Thai                                                46.11             4.039               27.502**                                                          
    Social Study                                   59.58             3.374

**p < .01
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The results showed a statistically 
significant difference between the pre-
test and post-test scores for learning 
management ability (t = 34.946) and a 
statistically significant difference between 
the pre-test and post-test scores for 
teachers’ concerns (t = 27.502), indicating 

that the post-test scores of both categories 
were significantly greater than the pre-test 
scores. 

The comparison results of the post-test 
mean scores of both groups of students are 
illustrated in Table 4.

TABLE 4
Comparison of Post-Test Mean Scores between Thai Language and Social Studies Majors on Learning 
Management Ability and Teachers’ Concerns    

                                                                                SD                   t

Learning Management Ability
    Thai language                                   62.30            3.885              1.016
    Social Studies                                   63.03            2.573
Teachers’ Concerns    
    Thai language                                   60.55            2.740              1.431
    Social Studies                                   59.58            3.374          

*p <.05,   **p <.01

The results showed that there were no 
statistically significant differences between 
the two groups in terms of learning 
management ability and teachers’ concerns.  

The results of this study showed that 
the scores for the post-test on learning 
management ability of both groups was 
significantly greater than for the pre-
test. Similarly, a pre-test and post-test 
on teachers’ concerns of both groups 
indicated that the mean of the post-test 
was significantly greater than the mean of 
the pre- test. This possibly resulted from 
the following: 1) The teaching method 
used in this research was developed using 
four cycles of action research and three-
tier instruction that related to the student 
teachers’ education needs. Moreover, the 

pre-service-teacher students had gained 
a better understanding from listening to 
peers’ and lecturers’ reflection on their 
work. The tasks assigned on learning 
activities could also have helped them 
to gain a clearer picture of the learning 
activities they planned i.e. teaching 
practice in an authentic situation, receiving 
recommendations and guidance from the 
lecturer and school mentors, receiving 
reflection on their work from students 
with hearing impairment and from peer 
assessments. 

The results of teaching practice in 
a school for the deaf revealed that: 1) 
School mentors and students with hearing 
impairment were satisfied with the 
teaching; 2) Investigation into pedagogical 
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knowledge and how it was integrated with 
pedagogical content knowledge e.g. how to 
teach Social Studies or the Thai language 
to the students with hearing impairment, 
how to design activities to teach and 
how to assess students’ understanding, 
helped the third year pre-service teachers 
develop their lesson plans for effective real 
classroom teaching; and 3) Re-practice 
teaching twice helped reduce pre-service-
teacher students’ anxiety, so that they 
could improve their teaching as they had 
the opportunity to assess their first teaching 
practice. These suppositions are supported 
by Lovat, Davies, & Plotnikoff (1995), 
who studied the integration of research 
skills development in teacher education. 
They found that firstly, it would seem that 
the students had entered teacher education 
lacking basic skills deemed necessary 
for eventual research competence, and 
secondly, the students’ self-perception 
was developed to a reasonable extent by 
the time they were required to engage in 
independent study. 

CONCLUSION

This research was a course redesign 
in teacher education for professional 
development to enhance student teachers’ 
learning management ability. The findings 
showed that the process of course redesign 
was successful as it consisted of three 
phases: (1) Phase 1 – Course design; (2) 
Phase 2 – Implementation; and (3) Phase 
3 – Evaluation. The teaching method 
integrated learning outcomes, learning 

activities and assessment with three-
tier instruction that provided support to 
pre-service-teacher students by offering 
different levels of guidance from low to high 
depending on the needs of each student. 
Various activities, tasks, assessments and 
feedback were also provided in order to 
improve their pedagogical knowledge 
and pedagogical content knowledge. 
The designing of lesson plans consisted 
of four stages: (1) Stage 1: Pre-teaching 
included discussing and sharing teaching 
concepts; giving information on teaching; 
investigating additional information on 
teaching with three-tier instruction;  (2) 
Stage 2: Micro teaching, which was 
teaching to peers in and outside class using 
three-tier instruction, teaching reflection 
and revision; (3) Stage 3: Practising in a 
real classroom, where students applied  
the three-tier plan; teaching reflection;  
and plan revision; and (4) Stage 4: 
Presenting and exhibiting the knowledge 
learnt. Each stage consisted of three main 
steps, namely, launching, presentation and 
conclusion. The findings on developing 
learning management ability and teachers’ 
concerns revealed that the pre-service-
teacher students’ learning management 
ability and teachers’ concerns were greater 
after implementation of the redesigned 
course.
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APPENDIX A

An example of instruments
A.1 Learning Management Ability Checklist
 Directions: Please read each statement and ask yourself:
  1 = Strongly agree
 2 = Agree
 3 = Undecided
 4 = Disagree
 5 = Strongly disagree 

Learning Management Ability 5 4 3 2 1

1. Ability to plan for instruction
2. Ability to arrange a positive environment
3. Aability to engage students in learning
4. Ability to develop relationship with students
5. Ability to provide clear explanation and examples
6. Ability to make connections with authentic situation
7. Ability to facilitate students in responding
8. Ability to encourage multi-sensory integration 
9. Ability to reinforce student learning
10. Ability to identify students’ difficulties
11. Ability to evaluate students in order to select or change the intervention
12. Ability to improve the appropriate instruction to meet students’ needs
13. Ability to defuse stress in atmosphere
14. Ability to conclude the lesson
15. Time management

Please express your additional comments on what would help you teach better: 
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