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บทที่ 1 

 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 จากวันแรกที่เร่ิมมีการโฆษณามาจนถึงปจจุบันนี้ก็เปนเวลากวา 100 ปแลว ที่คนไทย

เร่ิมมีการโฆษณาประชาสัมพันธเชิงพาณิชย ซึ่งตลอดระยะเวลากวาศตวรรษนี้เอง พัฒนาการของ

งานโฆษณาก็มีใหเห็นเปนรูปธรรมตามลําดับข้ันตลอดมา ในสมัยกอนความสําคัญของโฆษณาจะ

เนนไปที่ลักษณะทางกายภาพ คือประโยชนใชสอย ชนิดขายสินคาตรงๆชัดเจน ไมมีเร่ืองของ

อารมณเขามาเกี่ยวของ ตอมาก็มีการพัฒนา โดยมีการหยิบยกเอาเรื่องของอารมณหรือ 

Emotional เขามาเปนตัวสื่อสาร เพื่อหวังจะสรางความผูกพัน ความภูมิใจในสินคาและบริการมาก

ข้ึน โดยอารมณที่กลาวมานี้มีตั้งแต อารมณสะเทือนใจ ความรัก สามัคคี แลวแตวาอารมณและ

บรรยากาศไหนจะเหมาะสมกับสินคาของใคร (ปารเมศร รัชไชยบุญ 2551) 

ส่ือโฆษณา (Advertising media) เปนพาหนะที่จะพาขาวสารทางการตลาดจากผูขาย

ไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ ภาพยนตรโฆษณาถือไดวาเปนสื่อที่มีความโดด

เดนและไดรับความนิยมมาก ศิริวรรณ เสรีรัตน ไดอธิบายสื่อโฆษณาทางโทรทัศนวา เปนสื่อ

โฆษณาในอุดมคติ (Ideal Advertising Medium) กลาวคือ โทรทัศนสามารถสรางอารมณหรือ

ภาพลักษณในตราสินคา เชนเดียวกับการพัฒนาอารมณหรือจูงใจดานความบันเทิงทําใหสินคา

นาสนใจ (เสรี วงษมณฑา 2539) ส่ือโฆษณาทางโทรทัศนจึงไดรับความสนใจจากเจาของสินคา

และบริการ ซึ่งการสรางสรรคงานโฆษณานั้นจําเปนจะตองใชศิลปะหลายๆ ดานมาประกอบกัน 

เพื่อใหไดผลงานโฆษณาที่สามารถสื่อสารไดอยางมีประสิทธิภาพ และที่สําคัญภาพลักษณของ

สินคา (Product image) จะตองถูกนําเสนอไปพรอมกันดวย  วิธีดังกลาวเรียกวาการโนมนาวใจ

เพื่อการประชาสัมพันธ สามารถทําไดหลายลักษณะและหลายรูปแบบ ซึ่งวิธีการที่นิยมคือ การนํา

คนที่มีชื่อเสียง มาเปนพรีเซนเตอร เชน ดารา นักรอง นักการเมือง เปนตน มีการกลาวไววาผูที่จะ

มาเปนผูนําเสนอ (Presenter)นั้น ควรมีภาพลักษณที่ดี และสอดคลองไปกับประเภทของสินคา

ดวย ถาสังเกตจะพบวาตัวผูนําเสนอ (Presenter) ไมวาจะเปนตัวบุคคลที่เปนกลุมเปาหมาย 

(Target group) หรือเปนตัวละครที่สรางจากคอมพิวเตอรก็ตาม ส่ิงที่สําคัญมากคือเสนหของผู

นําเสนอ วิธีการนี้เหมาะกันสินคาที่รูปแบบของสินคาไมมีเสนหในตัวเองเนื้อหาของสินคาไมดึงดูด 

ตัวสินคาวางเพียงลําพังดูแลวไมนาสนใจ จึงตองนําเสนหของมนุษยเขามาชวย  คนที่รูปราง
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หนาตาไมดีแตเปนผูนําเสนอ (Presenter) ก็เพราะคนๆ นั้นอาจจะมีเสนหดึงดูดใจดานอื่น เชน 

เปนนักกีฬามีชื่อเสียง (Sport hero) อยาง คุณสมจิต จงจอหอ หรือเปนคนที่มีชื่อเสียงออกมาพูด

เกี่ยวกับสินคา (เสรี วงษมณฑา 2540)  การใชบุคคลที่มีชื่อเสียง และเปนที่รูจัก ยอมมีขอจํากัด

บางประการซึ่งอาจมีการเปลี่ยนแปลงไดเสมอ ซึ่งอาจจะสงผลบวกหรือลบตอสินคาไดตลอดเวลา 

ดังนั้นจึงมีผูเล็งเห็นถึงประโยชนในการนําคาแรคเตอรมาประยุกตใชในงานโฆษณา โดยใชเทคนิค

คอมพิวเตอรกราฟกแอนิเมชั่น 

ในยุคที่แอนิเมชั่น (Animation) กําลังเฟองฟู ดวยเหตุที่มีการประยุกตเทคโนโลยีมา

สรางมูลคาเพิ่มใหอุตสาหกรรมหนังและโฆษณาไดเปนอยางดี ทั้งในแงชวยลดตนทุนการสรางหนัง

ฟอรมยักษระดับฮอลลีวูด หรือเติมอรรถรสใหหนังโฆษณามีสีสันเกินจริงได ความมหัศจรรยนี้

สงผลใหคนไทยหันมาสนใจงาน Animation ที่กําลังเปนเทรนดใหมในตลาดมัลติมีเดีย ทั้งในงาน

โฆษณา ภาพยนตร และเกมที่กําลังสรางสีสันใหตลาดโลกอยางรวดเร็ว ปฏิเสธไมไดอีกแลววา วิธี

คิดดานการสราง แบรนดถูกนําไปใชในเกือบทุกกระบวนการผลิตสินคา ไมเวนแมแตกระบวนการ

สรางเวอรชวลพรีเซ็นเตอร ที่ตองผานกระบวนการทางความคิดในเชิงการตลาด สามารถทําให

เวอรชวลพรีเซ็นเตอร "โดน" ความตองการของกลุมเปาหมาย โดยนายสุดเขต จํารัสฉาย ผูจัดการ

ฝายการตลาด บริษัท โพลีเพรส จํากัด ผูผลิตและจําหนายสินคาภายใตคาแรคเตอร At Club 

Design กลาวกับ "ฐานเศรษฐกิจ" วา การที่คนหนึ่งคนเลือกตัวละครสักตัว ไมใชเพราะสวยสะดุด

ตาเทานั้น แตเปนเพราะตัวละครดังกลาว สามารถสะทอนตัวตนของผูซื้อ  

ดังนั้นกระบวนการออกแบบคาแรคเตอร จึงไมตางจากการสรางแบรนด การสรางการ

จดจําโดยการวางแผนทางดานภาพลักษณนี้ เปนสวนประกอบอยางหนึ่งของการสรางสรรค และ

เพิ่มมูลคาของงานเปนอยางยิ่ง นักออกแบบสามารถพัฒนาการแสดงเอกลักษณเฉพาะของตัว

ละครนี้ใหโดดเดนได โดยการใชปจจัยทางการออกแบบตางๆ  อาทิ เอกลักษณ บุคลิก ทาทาง การ

เคลื่อนไหว สัญลักษณ มีรูปราง สีสัน หรือการสื่อสารเนื้อหาเฉพาะ ผานการใชตัวละครของงาน

โฆษณานั้น หรือสรางการจดจําโดยการนําเอาเนื้อหานั้นเขาไปเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจําวัน

มนุษยตามกลุมเปาหมายที่ตองการ จึงไมใชเร่ืองงายที่จะออกแบบคาแรคเตอรตัวละครใหนาสนใจ 

ผูวิจัยจึงสนใจที่จะหาปจจัยในการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณาที่สงผลตอการจดจําสินคา

ของผูบริโภค เพื่อเปนแนวทางและองคความรูใหกับ นักออกแบบนักศึกษา และบุคคลทั่วไปที่สนใจ

การออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณาใชเปนแนวทางในการผลิตและสรางสรรคผลงาน เพื่อ

พัฒนาภาพยนตรโฆษณาไทยตอไปในอนาคต 
 
 



 3 

ความมุงหมายและวัตถุประสงคของการศึกษา 
 เพื่อศึกษาปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณาที่สงผลตอการจดจําสนิคาของ

ผูบริโภค และเปนแนวทางในการพัฒนารูปแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา 
 
สมมติฐานของการศึกษา 
 การออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณามีความสมัพนัธกับบุคลิกภาพของสินคาสงผล

ใหผูบริโภคจดจําสินคาได 

 
ขอบเขตของการศึกษา  

1. ศึกษาภาพยนตรโฆษณาไทยที่ใช ผูนําเสนอในรูปแบบตัวละครที่สรางดวย

คอมพิวเตอรเทานั้น 

 2. ศกึษาปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรที่สงผลตอการจดจําสินคา 

 3. ศึกษาภาพยนตรโฆษณาไทยที่ใชตัวละครที่สรางดวยคอมพิวเตอร ตั้งแต พ.ศ.2546 

ถึงปจจุบัน 

  
ขั้นตอนการศึกษา 

1. รวบรวมขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของ 

    1.1 ปจจัยเกี่ยวกับการการออกแบบคาแรคเตอร 

     1.2 พฤติกรรมของผูบริโภคตอการจดจําสินคา 

     1.3 บคุลิกภาพของตราสินคา 

     1.4 งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 2. การเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม 

     2.1 รวบรวมภาพยนตรโฆษณาไทยที่ใชตัวละครที่สรางดวยคอมพิวเตอร ตั้งแต   

พ.ศ.2546 ถึงปจจุบัน 

     2.2 สรางแบบสอบถามและการสัมภาษณ เพื่อเก็บขอมูลเร่ืองวิธีการนําเสนอ 

วัตถุประสงครูปแบบการออกแบบคาแรคเตอรจากผูเชี่ยวชาญและเก็บขอมูล จากกกลุมทดลอง                              

     2.3 สัมภาษณผูเชี่ยวชาญและทดสอบกลุมทดลองโดยใชแบบสอบถามจากขอ 2.2 
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3. วิเคราะหขอมูล  

      3.1 ศึกษาภาพยนตรโฆษณาไทยที่ใชตัวละครที่สรางดวยคอมพิวเตอร ตั้งแต     

พ.ศ.2546 ถึงปจจุบัน เพื่อจัดหมวดหมู จากปจจัยที่โดดเดนของรูปแบบตัวละครที่สรางดวย

คอมพิวเตอร ที่สังเกตไดมาวิเคราะหผล 

     3.2 นําผลสัมภาษณผูเชี่ยวชาญและแบบสอบถามจากกลุมทดลองมาวิเคราะห 

     3.3 นําผลวิเคราะหจาก 2 ขอดังกลาวมารวบรวมและเรียบเรียง เพื่อเปนแนวทางการ

นําไปใชในการออกแบบคาแรคเตอร 

 4. อภิปรายผลการศึกษา 

 5. สรุปผลการศึกษาและเสนอแนะ 

 
นิยามศัพท 

1.  แอนิเมชัน (Animation) คือ ความมีชีวิตชีวา มาจากรากศัพทจากคําวา anima ซึ่ง

แปลวาจิตวิญญาณ หรือมีชีวิต แตตอมา แอนิเมชันก็มีความหมายตามที่เราๆทานๆ เขาใจกันใน

ปจจุบันนี้ ก็คือ การสรางภาพเคลื่อนไหวได หรือ ภาพการตูนที่เคลื่อนไหวได สวนแอนิเมชันใน

ความหมายเชิงภาพยนตรก็คือ กระบวนการการฉายรูปเฟรมภาพ ออกมาทีละเฟรม หรือสรางดวย

คอมพิวเตอร กราฟก หรือ ทําดวยการวาดมือ และ ทําซ้ําการเคลื่อนไหวทีละนอยๆซึ่งจะแสดงทีละ

ภาพในอัตราความเร็ว มากกวาหรือ เทากับ16 ภาพ ตอ 1 วินาที (ปจจุบัน 24เฟรม ตอ 1 วินาที --

NTSC) สวน “อนิเม” ก็เปนคําอีกคําหนึ่งที่ใชกันบอยๆนั้น ก็เปนคําที่ ญี่ปุน เรียกแอนิเมชันกันแบบ

ยอๆ แต ตางกับแอนิเมชันของฝรั่ง เพราะ แอนิเมชันจะเนนการเลาเรื่องมากกวาภาพเคลื่อนไหว  

ความเปนมาของแอนิเมชันในแตละพื้นที่ของโลกก็มีพัฒนาการที่ไมเหมือนกัน 

2. คาแรคเตอร หมายถึง ตัวการตูน, สัตว, ส่ิงของ, สัญลักษณ หรือรูปภาพ ที่ใชใน

ธุรกิจ เพื่อประชาสัมพันธหรือสงเสริมการตลาด ภาพยนตร การตูนรูปภาพที่สรางขึ้น เกิดจากการ

นําภาพถายมาฉายอยางตอเนื่องเพื่อใหเกิดการเคลื่อนไหว หรือสรางขึ้นโดยคอมพิวเตอรกราฟฟค  

3. Digital Computer Animation หมายถึง การสรางแอนิเมชันดวยระบบดิจิตอล โดย

ใชโปรแกรมกราฟกตางๆ ทั้ง 2 มิติ หรือ 3 มิติ  เชน ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง K bank KHeros,ยูนิฟ 

หนอนชาเขียว 

4. โฆษณา (Advertising) คือ กิจกรรมสื่อสารมวลชนที่เกิดขึ้น เพื่อจูงใจใหผูบริโภคมี

พฤติกรรมอันเอื้ออํานวยตอความเจริญของธุรกิจการขายสินคาหรือบริการ โดยอาศัยจากเหตุผล
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ซึ่งมีทั้งกลยุทธจริงและเหตุผลสมมติผานทางสื่อโฆษณาที่ตองรักษาเวลาและเนื้อที่ มีการระบุบอก

ผูโฆษณาอยางชัดแจง” 

5. บุคลิกภาพของตราสินคา (Brand personality) หมายถึง กลุมของบุคลิกลักษณะ

เฉพาะของมนุษยที่สัมพันธกับยี่หอตามที่ Aaker ไดกลาวไวโดยธรรมชาติของผูบริโภคเปรียบยี่หอ

กับบุคลิก ลักษณะของมนุษย ตัวอยางเชน  Marlboro ใหภาพลักษณของลักษณะที่แข็งแรงและ

ชอบเขาสังคม ขณะที่ Chanel ถูกมองวาเปนความมีประสบการณ รอบรูและมีเสนหที่ดึงดูดใจโดย

การใชยี่หอเหลานี้ ผูบริโภคแสดงบุคลิกลักษณะเฉพาะที่แนนอนของตนเองไปสูผูอ่ืน และตัวของ

พวกเขาเองก็ไดรับการยอมรับทางสังคม ดังนั้นจึงยังคงรักษาและพัฒนาเอกลักษณของพวกเขา

ตอไป ผลประโยชนเชนนี้มักจะไดรับการเรียกวา added values (การเพิ่มคุณคา) brand 

personality เปนเครื่องมือที่สําคัญ ของการจําแนกความแตกตางและการพัฒนาความเสมอภาค

กันของยี่หอในระยะยาว 

  6. การจดจําสินคา  เปนสวนประกอบที่ชวยเสริมใหตราสินคามีลักษณะรูปแบบที่

เฉพาะตัวและมีความสมบูรณยิ่งขึ้น เปนการสรางจิตวิญญาณใหกับตราสินคา บงบอกถึงความ

เปนตราสินคาที่เปนการสะทอนใหเห็นภาพที่เปนจุดยืนของตราสินคา ไดแก บุคลิกภาพตราสินคา 

รวมถึงสวนประกอบอื่น ๆ เชน สโลแกน สัญลักษณ ตัวผลิตภัณฑ  
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บทที่ 2 

 
เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ 

 

 การศึกษาวิจัย เร่ือง “การออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณาที่สงผลตอการจดจํา

สินคาของผูบริโภค” ไดนําปจจัย ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปนแนวทางในการ

ศึกษาวิจัยดังนี้ คือ  

ตอนที่ 1 ความหมายของงานคอมพิวเตอรกราฟฟคในงานทางโทรทัศนและการโฆษณา

ตอนที่ 2 ความหมายและปจจัยเกี่ยวกับการออกแบบคาแรคเตอร 

 ตอนที่ 3 การออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา 

ตอนที่ 4 บคุลิกภาพของตราสินคาที่สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคตอการจดจําสินคา 

ตอนที่ 5 งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
ตอนที่ 1 ความหมายของงานคอมพิวเตอรกราฟฟคในงานทางโทรทัศนและการโฆษณา 

 
ในหัวขอเกี่ยวกับขอมูลเกี่ยวกับปจจัยเกี่ยวกับการออกแบบคาแรคเตอรจะกลาวใน

ประเด็นตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

1.1 ความหมายของงานคอมพิวเตอรกราฟฟคในงานทางโทรทัศนและการโฆษณา 

1.2 การผลิตภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
 

1.1ความหมายงานคอมพิวเตอรกราฟฟคในงานทางโทรทัศนและการโฆษณา 
 
ความหมายของงานคอมพิวเตอรกราฟฟค 

คอมพิวเตอรกราฟฟค หรือในศัพทบัญญัติวา เรขภาพคอมพิวเตอร เรียกยอ ๆ วา ซีจี 

(CG) คือ การประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอรโดยขอมูลเขาเปนขอมูลตัวเลข ตัวอักษร หรือ

สัญญาณตาง ๆ โดยการสรางแบบจําลอง (modeling) ตามดวย การสรางเปนภาพสุดทายหรือ 

เรียกอีกอยางหนึ่งวาการใหแสงและเงา (rendering) แสดงผลลัพธทางจอภาพเปนขอมูลเชิง

เรขาคณิต เชน รูปทรง สีสัน ลวดลาย หรือ ลักษณะแสงเงา รวมถึง ขอมูลอ่ืน ๆ ของภาพ เชน 

ขอมูลการเคลื่อนไหว การเปลี่ยนแปลง ลักษณะการเชื่อมตอ และ ความสัมพันธระหวางวัตถุหรือ

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%97%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%8D%E0%B8%8D%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B9%89%E0%B9%81%E0%B8%AA%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%87%E0%B8%B2
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ส่ิงของในภาพ รวมไปถึงการศึกษาดานระบบในการแสดงภาพ ทั้งสถาปตยกรรมของเครื่อง

คอมพิวเตอร อุปกรณเชื่อมตอ หรือ อุปกรณในการนําเขา และ แสดงผล ปจจุบันมีการประยุกต 

เรขภาพคอมพิวเตอรใชงานรวมกับเทคโนโลยีอ่ืน ๆ เชน การสรางภาพเคลื่อนไหวในงานภาพยนตร 

เกม ส่ือประสมภาพและเสียง ศึกษาบันเทิง หรือ ระบบสรางภาพความจริงเสมือน เปนตน 
 
ความหมายของโฆษณา 

ความหมายของ "โฆษณา" มีการใหคาํนยิามที่แตกตางกันไป ซึง่สามารถรวบรัดได

ดังตอไปนี้ 

"โฆษณา" หมายถึง รูปแบบการใชจายในการติดตอส่ือสาร โดยไมใชบุคคลเกี่ยวกับ

องคการผลิตภัณฑ บริการหรือความคิด โดยผูอุปถัมภที่ระบุชื่อ ความหมายนี้ยังเปนความหมาย 

ของสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association หรือ AMA) 

ไดบัญญัติไว จะเห็นวาลักษณะของการโฆษณามีดังตอไปนี้  

A.R. Oxenfeldt and C. Swan กลาววา "การโฆษณาเปนการสื่อสารโนมนาวใจจาก

ผูขายไปยังผูซื้อ โดยมิไดเปนไปในรูปสวนตัว" 

Maurice I. Mandell ใหคําจํากัดความวา "การโฆษณา หมายถึง รูปแบบการสงเสริม

การขายผานสื่อโฆษณาที่มิใชบุคคล และตองชําระเงินโฆษณาโดยผูอุปถัมภ ซึ่งการโฆษณานี้มี

ความหมายแตกตางไปจากการสงเสริมการขายรูปแบบอื่นๆ เชน การขายโดยพนักงาน และการ

สงเสริมการจําหนาย เปนตน" 

S.W. William Pattis กลาววา "การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารในรูปแบบใดๆ ซึ่ง

เจตนาที่จะกระตุนผูที่มีศักยภาพ ในการซื้อและการสงเสริมในดานการจําหนายสินคาและบริการ 

รวมถึงการสรางประชามติ การกระทําการ เพื่อกอใหเกิดการสนับสนุนทางการเมือง การขาย

ความคิดหรือการเสนอความคิดเห็น หรือสาเหตุตางๆ และการกระทํา เพื่อใหประชาชนเห็นคลอย

ตาม หรือปฏิบัติไปในทางที่ผูโฆษณาประสงค" 

ดร.เสรี วงษมณฑา ไดใหความหมายไววา การโฆษณา คือ กิจกรรมส่ือสารมวลชนที่

เกิดขึ้น เพื่อจูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมอันเอื้ออํานวยตอความเจริญของธุรกิจ การขายสินคาหรือ

บริการ โดยอาศัยจากเหตุผล ซึ่งมีทั้งกลยุทธจริงและเหตุผลสมมติ ผานทางสื่อโฆษณาที่ตองรักษา

เวลาและเนื้อที่ ที่มีการระบุบอกผูโฆษณาอยางชัดแจง 
สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (AMA: American Marketing Association) 

ไดใหความหมายไววา การโฆษณา คือ การจายเงินในรูปแบบตาง ๆ ของผูอุปถัมป (Sponsor) 

เพื่อสงเสริมการขายสินคา บริการ หรือสนับสนุนแนวความคิดโดยไมใชบุคคลไปเสนอโดยตรง 
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จากคําจํากัดความของนักวิชาการ ดังกลาวขางตน พอจะสรุปรวมเปนความหมายของ

การโฆษณาไดวา การโฆษณา หมายถึง การเสนอขาวสารการขาย หรือแจงขาวสารใหบุคคลที่เปน

กลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับสินคา บริการ หรือแนวความคิด โดยเจาของสินคาหรือผูอุปถัมภที่

เปดเผยตัวเองอยางชัดแจง มีการจายเงินเปนคาใชส่ือ และเปนการนําเสนอขอมูลขาวสารที่    

ไมไดใชบุคคลเขาไปติดตอโดยตรง 

เนื่องจากสื่อโฆษณาไดเขามามีบทบาทสําคัญในธุรกิจและชีวิตประจําวันของผูบริโภค

มากขึ้นโดยมีหลากหลายรูปแบบทั้งภาพเคลื่อนไหว ภาพนิ่ง เสียง รูปแบบไอเดียใหมๆที่นําเสนอ

ออกมานั้นรวมไปถึงการนําภาพเสมือนจริงเคลื่อนไหวชนิด3มิติมาชวย และในปจจุบันนี้ความรูใน

การจัดทําและการนําเสนอภาพยนตรเคลื่อนไหวชนิด3มิติไดเปนที่สนใจเปนอยางมาก จากเมื่อ 

กอนที่ใชคนเปนตัวแสดงทั้งภาพยนตรและโฆษณาซึ่งดูเหมือนจะไมเปนการเพียงพอสําหรับการ

นําเสนอสื่อภาพยนตรและโฆษณาในรูปแบบใหมๆ ที่มีความแปลกนาสนใจเหมือนจริงกับตนแบบ

ที่ตองการมีคุณภาพสูงแตตนทุนในการผลิตต่ํากวาแบบเกาที่ใชตัวแสดงเปนมนุษยหรือสัตว จึงทํา

ใหเกิดเทคโนโลยีการสรางโมเดล3มิติเปนตัวแสดงแทนซึ่งสามารถเลียนแบบไดในทุกๆ พฤติกรรม

ที่เราตองการใหแสดงขึ้นโดยที่จะจําลองทุกๆสวนประกอบอันไดแก ตัวละคร สถานที่ วัตถุใน

ลักษณะที่คลายจริงสอดคลองกับส่ิงที่ออกแบบไวมาก  

อุกฤษณ มารัง (2550) กลาววา งานกราฟกเปนสวนสําคัญที่มีบทบาทยิ่งตอการ

ออกแบบและกระบวนการผลิตสื่อ โดยเฉพาะสื่อที่ตองการการสัมผัสรับรูดวยตา  (Visual 

Communication Design) ไดแก หนังสือ นิตยสารวารสาร แผนปายโฆษณา บรรจุภัณฑ แผนพับ 

แผนปลิว โทรทัศน ภาพยนตร เว็บไซต ฯลฯ นักออกแบบจะใชวิธีการทางศิลปะและหลักการ

ทางการออกแบบ รวมกันสรางสรรครูปแบบส่ือเพื่อใหเกิดศักยภาพ สูงสุดในการที่จะเปนตัวกลาง

ของกระบวนการสื่อความหมายระหวางผูสงสารและผูรับสาร นักออกแบบกราฟกจะตองคนหา 

รวบรวมขอมูลตางๆ ขบคิดแนวทางและวาง รูปแบบที่ดีที่สุดในอันที่จะทําใหส่ือนั้นสามารถดึงดูด

กลุมเปาหมาย (Target Group) ใหเกิดการรับรูยอมรับ และมีทัศนคติที่ดีตอการตอบสนองสื่อที่

มองเห็น (Visual Message) 

วิธีการออกแบบและวิธีแกปญหาการออกแบบโดยการนําเอารูปภาพประกอบ 

(Illustration) ภาพถาย (Photography) สัญลักษณ (Symbol) รูปแบบและขนาดของตัวอักษร 

(Typography) มาจัดวางเพื่อใหเกิดการนําเสนอขอมูลอยางชัดเจน เกิดผลดีตอกระบวนการ ส่ือ

ความหมาย และแสดงคุณคาทางการออกแบบอยางตรงไปตรงมา งานออกแบบกราฟก จึงมี

ลักษณะเฉพาะซึ่งมีวิธีการและวัตถุประสงคที่แตกตางไปจากงานวิจิตรศิลป (Fine Arts) แตในบาง
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กรณีผูออกแบบก็อาจจะสอดแทรกงานศิลปะแทๆ (Pure Arts) เขาไปเปนสวนหนึ่งของการ

ออกแบบกราฟกเพื่อใชสําหรับกระบวนการสื่อสาร การเรียนรู การตลาด การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ ฯลฯ ซึ่งอาจรวมกันเรียกวา เปนงานประยุกตศิลป (Apply Arts) ถาเปนงานที่มี

ลักษณะเนนหนักไปทางดานธุรกิจ การพาณิชย ก็จะเรียกวาเปนงานออกแบบพาณิชยศิลป 

(Commercial Arts) และถาเปน การเนนวัตถุประสงคในแงของการสรางสรรคส่ือเพื่อการสื่อ

ความหมายก็จะรวมเรียกวาเปนงานออกแบบทัศนสื่อสาร (Visual Communication Design)  

วิเลี่ยม เบิรนบาค กลาวไววา โฆษณาที่ดีไมไดมีแตความคิดสรางสรรคเทานั้น แตตอง

ขายสนคาไดดวย ความคิดสรางสรรคอยางเดียวคงจะไมพอ โฆษณายังตองเปนมากกวางาน

ศิลปะเปนตัวชวยเสริม 

ดังนั้นการโฆษณา จึงเปนการสรางภาพเพื่อใหผูบริโภคมีการตอบสนองตอการ

ประชาสัมพันธ และเปนการเพิ่มความนาเชื่อถือใหกับสินคา โดยสามารถแบงไดดังนี้ 

1. สงเสริมรานจําหนาย (Trade Promotion) ดึงสินคาเขาราน 

2.  สงเสริมลูกคา (User/Customer Promotion) เปนการดึงสินคาออกจากราน 

3. สงเสริมผูขาย (Sale Promotion) 
 
วัตถุประสงคของการโฆษณา 
 1. การสรางการรับรู (Creative Awareness) เปนการสื่อสารเพื่อสรางการรับรู

เครื่องหมายการคา ตราสินคา และผลิตภัณฑที่บริษัทตองการนําเสนอ เพื่อนําไปสูการซื้อในที่สุด 

2. การแนะนําตลาด (Introduction Action) เปนการสรางความสนใจ การโนมนาวและ

การสรางความตองการเพื่อนําไปสูการซื้อ (ดึงเงินออกจากกระเปาของลูกคา)  

3. เปนการรักษาระดับความสนใจของผูซื้อ (Maintaining Buyer Interest) เปนการเนน

ย้ําและสรางศรัทธา ความเชื่อถือแกลูกคา เพื่อรักษาระดับความสนใจ และกอใหเกิดความภักดีใน

ตราสินคา 

ในปจจุบันนี้จึงไดมีการประยุกตใชเทคโนโลยีดานคอมพิวเตอรกราฟฟคมาชวยในการ

สรางความนาสนใจและความสวยงาม รวมถึงเปนสิ่งดึงดูดใจใหเกิดการติดตามตอผลของโฆษณา

มากขึ้น เนื่องจากภาพปกติอาจไมมีสีสันหรือแรงจูงใจตอการบริโภคของผูชมมากพอ คอมพิวเตอร

กราฟฟคจึงเปนอีกทางเลือกหนึ่งและเปนทางเลือกหลักในการผลิตผลงานทางสื่อโทรทัศนและ

ส่ิงพิมพในปจจุบัน 
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1.2 การผลิตภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน แมจะมีระยะเวลาการโฆษณาสั้น ๆ เพียง 1 นาที, 30 

วินาทีหรือ 15 วินาที แตกระบวนการผลิตนั้นมีข้ันตอนที่ซับซอนและหลากหลาย อีกทั้งตองใช

ระยะเวลาการทํางานรวมเดือนกวาจะมีผลงานออกมาปรากฏสูสายตาผูชม โดยในการผลิตมีการ

ประสานงานกันเปนทีมระหวางฝายสรางสรรค (Creative) และฝายผลิต (Production) ซึ่ง

ผูรวมงานทุกคนจะตองมีความละเอียดออน และเขาใจเนื้อหาของงานนั้น ๆ อยางลึกซึ้ง  

 
ขั้นตอนในการผลิตภาพยนตรโฆษณาไดดังนี้ 

1. การสรุปเคาโครงเรื่องภาพยนตรโฆษณา (Brief Storyboard) คือ การสรุปและทํา

ความเขาใจในเนื้อเร่ืองของภาพยนตรโฆษณาที่จะถายทําอยางละเอียดระหวางผูรวมงานทุกคน  

2. การเตรียมงานการผลิตภายในบริษัท (Internal Pre-Production) คือ การเตรียมงาน

กอนการถายทํา ไดแก การเลือกตัวแสดง, สถานที่ถายทํา, ส่ิงประกอบฉาก, เส้ือผา ฯลฯ ซึ่งขั้นนี้

เปนการเตรียมงานภายในบริษัทโฆษณากอนนําเสนอลูกคา  

3. การเสนอแผนการผลิตใหลูกคาพิจารณา (Pre-Production) คือ การนํางานทั้งหมดที่

เตรียมไวกอนการถายทํามาเสนอแกลูกคาในรายละเอียด เพื่อใหลูกคาไดรับทราบ และหากมีบาง

ส่ิงที่ลูกคาไมเห็นดวย บริษัทโฆษณาจะตองแกไข จนกวาจะตกลงกันไดในรายละเอียดทั้งหมด  

4. การถายทําภาพยนตรโฆษณา (Shooting) คือ การถายทําภาพยนตรโฆษณาใน

รายละเอียดทั้งหมด ตามที่ลูกคาตกลงแลว  

5. การผลิตขั้นสุดทาย (Post Production) คือ การนําชิ้นงานที่ไดถายทําไวแลวมาตัด

ตอใหเปนเนื้อเร่ือง, ใสเทคนิคตาง ๆ ใสเสียง เพื่อใหเปนภาพยนตรโฆษณาที่สมบูรณ พรอมที่จะ

ออกอากาศโฆษณา  

 
การนําคอมพิวเตอรกราฟกมาใชในงานโฆษณา 

ในกระบวนการสุดทายนี่เองที่จะตองอาศัยเทคนิคพิเศษทางดานคอมพิวเตอรกราฟฟค

เขามาชวย เพื่อสรางสีสัน ความนาสนใจ ความนาตื่นเตน หรือความแปลกใหมใหกับภาพยนตร

โฆษณา โดยโปรแกรมที่นิยมใชในปจจุบัน เชน MAYA, 3Ds MAX, SOFTIMAGE XSI, NEWTEK 

LIGHTWAVE เปนตน ซึ่งโปรแกรมคอมพิวเตอรกราฟฟคเหลานี้ปจจุบันมีความสามารถสูงมาก 

และสามารถที่จะสรางสรรคภาพกราฟฟคทั้งที่เปนเฟรมนิ่งและเฟรมที่เคลื่อนไหวออกมาไดอยาง

สมจริงมากทีเดียว นอกจากนี้ภาพยนตรประเภทนิยายวิทยาศาสตร ภาพยนตรการตูน หรือ ละคร

โทรทัศนในปจจุบันนี้ก็นิยมนําเอาคอมพิวเตอรกราฟฟคเขามาชวยในการออกแบบและการสราง
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ภาพเคลื่อนไหวหรือที่เรียกกันติดปากวา “แอนนิเมชั่น“มากขึ้นทุกที เนื่องจากเปนวิธีที่สะดวก 

รวดเร็วและงายกวาวิธีอ่ืน ๆ เพราะนอกจากภาพที่ไดจะดูสมจริงแลวยังเกิดความเราใจและตื่นตา

ตื่นใจอีกดวย เชน ภาพการเคลื่อนไหวของยานอวกาศ ที่ปรากฏอยูในในภาพยนตโทรทัศนประเภท

นิยายวิทยาศาสตร ภาพการตูนที่เหาะไปมาได เปนตน ดังนั้นการใชคอมพิวเตอรกราฟฟคจะชวย

ใหภาพที่อยูในจินตนาการของมนุษยสามารถนําออกมาทําใหปรากฎเปนจริงได  

ภาพแอนนิเมชั่นในปจจุบันเปนสิ่งที่แพรหลายในวงการโทรทัศนมากขึ้น เพราะผูสราง

สามารถที่จะออกแบบลักษณะของตัวละครไดตามที่คาดหวังเอาไว หรือแมกระทั้งการกําหนดสีสัน

ของภาพตางๆ ก็สามารถทําไดตามโครงรางหรือเนื้อเร่ืองที่วางเอาไว ประกอบกับความสามารถ

ของซอฟแวรที่ใชในการสรางภาพกราฟฟคหรือภาพแอนนิเมชั่นในปจจุบันก็มีความละเอียดและทํา

ใหผลงานออกมาสมจริงไดมากยิ่งขึ้น แตทั้งนี้ความสามารถของซอฟแวรก็ตองอาศัยประสิทธิภาพ

ของฮารดแวรที่สามารถตอบสนองตอกระบวนการทํางานที่ซับซอนมากขึ้น มีความละเอียดมากขึ้น

ไดดวย  กลาวโดยรวมก็คือ ภาพกราฟฟคจะออกมาสวยงามและไดผลงานที่ดีตองอาศัย

องคประกอบทั้งทางดานฮารดแวรและซอฟแวรควบคูกันไป 

 

 

 
 
ภาพที ่1 โปรแกรมคอมพิวเตอร 

 

การนําเอาภาพจากคอมพิวเตอรกราฟฟคมาใชในงานทางโทรทัศนและส่ือการโฆษณา

ทางโทรทัศนที่เราเห็นไดอยางชัดเจนในปจจุบันก็คือการสรางการตูนแอนนิเมชั่น ซึ่งนับวากําลัง

ไดรับความนิยมอยางแพรหลายในปจจุบันและกําลังไดรับการสงเสริมจากหนวยงานทั้งภาครัฐ 
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และเอกชนอยางเต็มที่ จะเห็นไดจากการที่กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร หรือ ICT 

กับสํานักงานสงเสริมอุตสาหกรรมซอฟตแวรแหงชาติ (องคการมหาชน) หรือ SIPA  

การเติบโตอยางรวดเร็วของอุตสาหกรรมดานคอมพิวเตอรกราฟฟคและแอนนิเมชั่นของ

ไทยนั้น และสามารถเห็นไดจากความสําเร็จของการตูนแอนิเมชั่นของคนไทยเรื่องแรกอยาง “กาน

กลวย” ของบริษัท กันตนาแอนิเมชั่น จํากัด ที่สามารถกวาดรายไดเขาสูประเทศเปนอยางมาก 

 
เทคโนโลยีคอมพิวเตอรกราฟฟคในงานโทรทัศน 

เครื่องมือในการทํางานคาแรคเตอรในงานโฆษณา ถาไมนับไอเดีย ดินสอ กระดาษ ใน

การออกแบบคาแรคเตอรแลว เคร่ืองมือหลักๆจะเปนการทํางานกับคอมพิวเตอร รูปแบบของ

โปรแกรมคอมพิวเตอรกราฟฟคที่ใชในงานทางโทรทัศนที่เปนที่ยอมรับของเมืองไทยก็มีอยูหลาย

โปรแกรมแลวแตความถนัดของแตละบุคคล โดยแตละโปรแกรมก็จะไมความโดดเดนที่แตกตางกัน

ออกไป ในงานวิจัยนี้เราจะยกตัวอยาง 5 โปรแกรม ดังนี้ 
 
โปรแกรม AUTODESK MAYA 

มายา เปนโปรแกรมที่พัฒนามาจนถึง version 2010 สามารถที่จะสรางงาน Digital 

image, Realistic Animation, และงานดาน Visual Effect , 3DCharacter Design, Effect 

Rendering, Film, Game Developer 

ในดานโมเดล MAYA มีเครื่องมือที่จะใชในการทํางานทั้ง Polygon, Nurbr และ 

Subdivision มากมาย เพื่อตอบสนองความตองการในการทํางานแบบ Hires และ Low polygon 

อีกทั้งสามารถ แกไขโมเดลในสวนในสวนที่เปน Vortex, Edge, Face ในขั้นตอนของการแกไข

โมเดล MAYA ยังมี Deformation เพื่อใช Bend, Twist, Wave ใหมีโมเดลการเปลี่ยนรูปทรงไดอีก

ดวย ในสวนของ Texture MAYA มี Plug-in ที่เขามาชวยในการแกไข UV texture เชน Plete tool 

ไดอยางรวดเร็ว และงายขึ้น MAYA มีการเพิ่ม feature ในสวน Character Rigging เพื่อใชในการ

ทํางานดานแอนิเมชั่น  โปรแกรม MAYA มีความสามารถโดเดนมากมายในการทํางานดานแอนิ

เมชั่น และงานดาน Visual Effect เปนโปรแกรมที่สามารถตอบโจทยไดดีในการทํางาน อีกทั้ง 

Feature ตางๆ ก็สามารถนํามาประยุกตใชงานไดงายและรวดเร็วอีกดวย 
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ภาพที ่2 โปรแกรมคอมพิวเตอร AUTODESK MAYA 
 
โปรแกรม AUTODESK 3D STUDIO MAX 

โปรแกรม 3DsMax เปนโปรแกรมที่สามารถทํางานดาน Achitect, Game และ Film 

เปนโปรแกรมที่เขาใจงายเปนลําดับข้ันในการแกไขสวนตางๆของ Model 3DsMax สามารถขึ้น

โมเดลไดทั้ง Polygon Mesh, Nurbs และ Patch ที่สามารถจะ covert สลับไปมาได และมี 

Smooth Polygon ในสวน modify 3DsMax มีใหใชอยางมากมายรวมทั้ง Plug-in ตางๆเพื่อให

แกไขไดงาย และรวดเร็ว 
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การ Set up Character นั้น มีการใช Character Studio ซึ่งใหมากับตัวโปรแกรมไวใช

งาน เชน การเดิน วิ่ง และสามารถใชงานกับ Motion Capture เพื่อใหการ Set up Character 

เหมือนจริงมากยิ่งขึ้น 

 

 

 
 
ภาพที ่3 โปรแกรมคอมพิวเตอร AUTODESK 3D STUDIO MAX 
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โปรแกรม SOFTIMAGE XSI  
เปนโปรแกรมอันดับตนๆในการทํา Visual Fx และ Game ซึ่งตัว XSI มีการทํางานแบบ 

Polygon, Nurbr และ Subdivision สามารถสรางโมเดลไดรวดเร็วและตัว ZSI มีการจัดการการ

แกไขที่ไมซับซอนมาก มีการทํางานลําดับข้ันตอนคลายโปรแกรมทั่วไป มีการแบงโมเดลตางๆ คือ 

Model XSI มี Blazingly fast Subdivision ที่สามารถแกไข 3 face 4 face ใหเปน Subdivision ได

อยางรวดเร็ว และ Real-time Tweak Component Tool ในการแกไข Transform แบบ 

Mainpulation ดานแอนิเมชั่น มีการเพิ่ม Motor transformation ในการแกไขในสวน Character 

Animation สามารถแก Motion Rig ไปยัง Gator Animation และขนาดของโมเดลดวย มีการ    

set IK แบบ Manual และ Auto IK 

การสรางTexture และUV โปรแกรม SOFTIMAGE XSI มี Render Tree ในการสราง 

Shade แบบตางๆมากมายคลาย Texture Node ของ โปรแกรม MAYA แตจะละเอียดในการผสม 

Texture แตละชิ้นของโมเดล สวนการเรนเดอรนั้น ใช Mentalray ในการเรนเดอรที่มีการสราง 

Global Illuminetion และ Finalgather ในการสรางภาพใหมีลักษณะเหมือนจริง 

 

 

 
 

ภาพที ่4 โปรแกรมคอมพิวเตอร SOFTIMAGE XSI  
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โปรแกรม NEWTEK LIGHTWAVE 9.5 
เปนโปรแกรมที่แยกสวนการทํางานเปน 2 ระบบ คือ สวนโมเดล (Modeler) และ 

Animation (Lightwave) การขึ้นโมเดลคือการใช Feature Subdivision ข้ึนโมเดล สามารถสลบักบั 

Polygon เพื่อใหการจัดการกับโมเดลงายขึ้น 

 การทาํงานของ โปรแกรม NEWTEK LIGHTWAVE 9.5 สามารถทีจ่ะทาํควบคูกบัการ

ทําแอนเิมชัน่ ทําใหการทํางานในสวนของการอัพเดทแกไขในสวนของโมเดล แอนิเมชั่นก็จะอัพเดท

ดวย การทาํ Riging Bone มีการทํางานคลายๆกับโปรแกรมอื่นๆ แตที่เปนจุดเดนของโปรแกรม 

NEWTEK LIGHTWAVE 9.5 คือ การวาง UV สามารถกางไดในขัน้ตอนการวาง ID ของ Face 

โมเดลไดเลย 

การเรนเดอรของโปรแกรม NEWTEK LIGHTWAVE 9.5มีการทํางานดวยลักษณะ 

Global Illuminetion และการใช plug-in G2 เรนเดอร มาชวยใหภาพมีลักษณะเหมือนจริง 

 

 
 

 
 
ภาพที ่5 โปรแกรมคอมพิวเตอร NEWTEK LIGHTWAVE 9.5 
 

 



 17 

โปรแกรม PIXOLOGIC ZBRUSH 3 
เปนโปรแกรมที่ใชสรางโมเดลในลักษณะการปน (Sculpt) เก็บคาความลึก 

(Displacement) การใสเท็กซเจอร (Texture map) ซึ่งสามารถเก็บคาความละเอียดของPolygon 

สูงๆ ทําใหโมเดลมีความละเอียดเพิ่มข้ึน 

 การสรางโมเดลกับโปรแกรม ZBRUSH สามารถที่จะ Export ออกไปใชกับโปรแกรม 3 

มิติ อ่ืนๆไดดวย ทั้งในงานภาพนิ่ง และเคลื่อนไหว โดยปกติแลวโปรแกรมตางๆจะใช Polygon, 

Nurbr และ Subdivision แต ZBRUSH ใช Subdivision Model Sculpting คือ การปนที่คลายการ

ใชดินเหนียวหรือข้ีผ้ึง โดยใช Zsphere ในการขึ้นโมเดลอยางรวดเร็ว 

 

 

 
 

ภาพที ่6 โปรแกรมคอมพิวเตอร PIXOLOGIC ZBRUSH 3 
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ตอนที่ 2 ความหมายและปจจัยเกี่ยวกับการออกแบบคาแรคเตอร 
 

ในหัวขอเกี่ยวกับความหมายและปจจัยเกี่ยวกับการออกแบบคาแรคเตอรจะกลาวใน

ประเด็นตางๆ  ดังตอไปนี้ 

2.1 ความหมายและประเภทของ คาแรคเตอร 

2.2 การออกแบบคาแรคเตอรสามารถแยกไดอยางชัดเจน เปน 2 รูปแบบ 

2.3 หนาที่และประโยชนของคาแรคเตอรในงานโฆษณา 

2.4 ปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา 

 
2.1 ความหมายและประเภทของ คาแรคเตอร 
คาแรคเตอร หมายถึง ตัวการตูน, สัตว, ส่ิงของ, สัญลักษณ หรือรูปภาพ ที่ใชในธุรกิจ 

เพื่อประชาสัมพันธหรือสงเสริมการตลาด ภาพยนตร การตูนรูปภาพที่สรางขึ้น เกิดจากการนํา

ภาพถายมาฉายอยางตอเนื่องเพื่อใหเกิดการเคลื่อนไหว หรือสรางขึ้นโดยคอมพิวเตอรกราฟฟค 

ในยุคที่แอนิเมชั่น (Animation) กําลังเฟองฟู ดวยเหตุที่มีการประยุกตเทคโนโลยีมา

สรางมูลคาเพิ่มใหอุตสาหกรรมหนังและโฆษณาไดเปนอยางดี ทั้งในแงชวยลดตนทุนการสรางหนัง

ฟอรมยักษระดับฮอลลีวูด หรือเติมอรรถรสใหหนังโฆษณามีสีสันเกินจริงได ความมหัศจรรยนี้

สงผลใหคนไทยหันมาสนใจงาน Animation ที่กําลังเปนเทรนดใหมในตลาดมัลติมีเดีย ทั้งในงาน

โฆษณา ภาพยนตร และเกมที่กําลังสรางสีสันใหตลาดโลกอยางรวดเร็ว ปฏิเสธไมไดอีกแลววา วิธี

คิดดานการสรางแบรนด ถูกนําไปใชในเกือบทุกกระบวนการผลิตสินคา ไมเวนแมแตกระบวนการ

ออกแบบคาแรคเตอร ที่ตองผานกระบวนการทางความคิดในเชิงการตลาด สามารถทําให

คาแรคเตอรเขาถึงความตองการของกลุมเปาหมาย 

ดังนั้นกระบวนการออกแบบคาแรคเตอร จึงไมตางจากการสรางแบรนด การสรางการ

จดจําโดยการวางแผนทางดานภาพลักษณนี้ เปนสวนประกอบอยางหนึ่งของการสรางสรรค และ

เพิ่มมูลคาของงานเปนอยางยิ่ง นักออกแบบสามารถพัฒนาการแสดงเอกลักษณเฉพาะของตัว

ละครนี้ใหโดดเดนได โดยการใชปจจัยทางการออกแบบตางๆ  อาทิ เอกลักษณ บุคลิก ทาทาง การ

เคลื่อนไหว สัญลักษณ มีรูปราง สีสัน หรือ การสื่อสารเนื้อหาเฉพาะ ผานการใชตัวละครของงาน

โฆษณานั้น หรือสรางการจดจําโดยการนําเอาเนื้อหานั้นเขาไปเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจําวัน

มนุษยตามกลุมเปาหมายที่ตองการ 

มาซากาซึ คูโบ กลาวไววา การสรางคาแรคเตอร ใหครองใจคนไดนั้นแมไมมีสูตร แตเขา

มีบรรทัดฐานที่อาจนําไปใชไดคือ 
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1. คาแรคเตอร ตัวนั้นตองมีจุดเดน เอกลักษณในรูปรางอยางมาก เชนเมื่อนําไปแรเงา

ใหเปนสีดําทั้งภาพแลวผูชมยังสามารถรูไดวาเปนตัวละครตัวใด 

2. คาแรคเตอร ตองมีลักษณะพิเศษ เชน ตัวปกาจู ในเรื่องโปเกมอน ไมวาจะปรากฏ

ออกมาที่ไหน จะมีเสียงรองวา ปกา ปกา  

3. คาแรคเตอร ตองมีลักษณะที่เรียบงาย ไมซับซอนจนเกินไป เด็กสามารถจดจําและ

วาดตามไดงาย  

4. คาแรคเตอร ตองมีชื่อใหเรียกงาย จํางายแมไดยินเพียงครั้งเดียว 

 
2.2 การออกแบบคาแรคเตอรสามารถแยกไดอยางชัดเจน เปน 2 รูปแบบ 

2.2.1 แนวทางเหมือนจริง 

2.2.2 แนวทางการตูน 

 
2.2.1 แนวทางเหมือนจริง 

นิยมจําลองภาพใหใกลเคียงรูปรางและโครงสรางของมนุษยมากที่สุด โดยอาศัยการ

เลียนแบบ ใหดูสมจริงทั้งภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว โดยสวนใหญมักจะเปนภาพนิ่ง เนื่องจาก

สามารถใชเทคนิคชวยในการตกแตงภาพใหดูสมจริงมากยิ่งขึ้น ในสวนของภาพเคลื่อนไหว ไดถูก

ใชมาเปนระยะเวลานานพอสมควร ตั้งแตเร่ิมมีการนําคอมพิวเตอรมาใช สรางภาพ 3 มิติ 

จนกระทั่งในปจจุบัน ไดมีการพัฒนารูปแบบใหดูสมจริงมากยิ่งขึ้น จนสามารถนํามาใชแทนที่

มนุษยได เชน เปนพิธีกร นักรอง นักแสดง พรีเซ็นเตอร เปนตน ในสวนของรูปแบบคาแรคเตอร ที่ 

จัดแสงเรนเดอร ออกมาแลวดูไมเปนธรรมชาติ แตยังคงสัดสวนของมนุษยอยู สามารถจัดอยูใน

รูปแบบเหมือนจริงเชนกัน 
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ภาพที่ 7 ตัวอยางรูปแบบคาแรคเตอรแนวเหมือนจริง 

ที่มา : Beans Magic Co., Ltd. Mamegal 2008 [Online], accessed 23 December 2008, 

Available from http://www.beans-magic.com/
          

                   
 
ภาพที่ 8 ตัวอยางรูปแบบคาแรคเตอรแนวเหมือนจริง 

ที่มา : Rene Morel, 3d Modeling-Texture [Online], accessed 23 December 2008, 

Available from http://www.renemorel.com/3d.html

 

 

http://www.beans-magic.com/
http://www.renemorel.com/3d.html
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ภาพที่ 9 ตวัอยางรูปแบบคาแรคเตอรแนวเหมือนจริง 

ที่มา : Design Leaf, 3D Girl [Online], accessed 7 November 2007,  

Available from http://designleaf.blogspot.com/2007/07/3d-girl.html 
 
2.2.2 แนวทางการตูน 
เปนรูปแบบที่มีการใชความรูความเขาใจเกี่ยวกับกายวิภาคของคนและสัตว มาชวยในการ

ออกแบบเพื่อใหคาแรคเตอร โดยใชวิธีการปรับเปลี่ยนจากรูปแบบปกติ ไปสูการออกแบบที่เกินจริง 

เชน จมูกใหญ ปากหนา หูกวาง และมีหาง ส่ิงสําคัญอยูที่คุณลักษณะและเอกลักษณ ของตัว

คาแรคเตอรเปนหลัก ซึ่งมีองคประกอบที่สามารถทําใหสมบูรณ ไดดังนี้ 

1. เอกลักษณ มีรูปแบบทางลักษณะเฉพาะที่แตกตางเปนที่นาสนใจและจดจํา 

2. บคุลิก ทาทาง การเคลื่อนไหว ที่โดดเดน มีเอกลักษณเฉพาะตัว 

3. สัญลักษณ มีรูปราง สีสัน และสัญลักษณที่จดจําไดงาย 

4. การแสดงอารมณ ตองชัดเจน ชวยใหเขาใจสิ่งที่นําเสนอ 

 

 

 

http://designleaf.blogspot.com/2007_07_01_archive.html
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ภาพที่ 10 ตัวอยางรูปแบบคาแรคเตอรแบบไมเหมือนจริง  

 
ภาพที่ 11 ตวัอยางรูปแบบคาแรคเตอรแบบไมเหมือนจริง 

ที่มา : Ashley 3DModel [Online], accessed 22 January 2009,  

Available from http://www.fallingpixel.com/3d-models/10574

 

แมวาการออกแบบคาแรคเตอร แนวทางการตูน จะมีขอจํากัดที่นอยกวาจึงไม อาจ

เปรียบเทียบกับแนวทางเหมือนจริงได เนื่องจากรูปแบบทั้ง 2 มีกลุมเปาหมาย และการนําเสนอที่

แตกตาง ตามลักษณะเนื้อหาที่นําไปใชงาน 

นอกจากรูปแบบที่เหมือนจริงและแบบการตูนของคาแรคเตอรแลว ในการออกแบบยัง

ไดศึกษาถึงรายละเอียดในเรื่องตางๆ ดังนี้ 

 
1. โครงสราง (Anatomy) 

  จากการศึกษาพบวา โครงสรางของคาแรคเตอรที่มีรูปแบบ เหมือนจริงนั้น มีการอางอิง

จากโครงสรางของมนุษยโดยตรง ตามหลักของกายวิภาคศาสตร (Anatomy) โดยหลัก

วิทยาศาสตร เราเรียกโครงสรางของมนุษย ตามศัพท วา โซมาเตไทป (Somata type) ซึ่งได

กําหนด แบบโครงสราง ของมนุษยออกเปน 3 ประเภทใหญๆ  

1.1 เอ็คโตมอรฟ คือ ผูมีลักษณะโครงสราง ผอมโยง ผิวบาง รางกายทอน บนสั้น แขน 

- ขายาว อกและไหลแคบ มัดกลามเนื้อลีบและยาว 

 

http://www.fallingpixel.com/3d-models/10574
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1.2 เมโซมอรฟ ผูชายที่มีโครงสรางแบบเมโซมอรฟ จะมีมัดกลาม และ ความแข็งแกรง

โดยธรรมชาติ เขาจะมีชวงลําตัวยาวและใหญ สวนหนาอกก็จะเต็มไปดวยมัดกลาม สวนผูหญิง  

เมโซมอรฟ ก็จะมีความแข็งแรง และดูมีมัดกลาม อีกทั้งมีทักษะทางกีฬาสูงกวาผูหญิงทั่วไป 

1.3 เอ็นโดมอรฟ บุคคลพวกนี้ มีกระดูกใหญ หนาเทอะทะ กลามเนื้อที่ สรางขึ้นมา ก็

มีลักษณะใหญโตเทอะทะ มีเปอรเซ็นตของไขมัน สูงเกินคาเฉลี่ยปกติของคนทั่วไปบุคคลประเภท 

เอนโดมอรฟ นี้ ตามธรรมดา เปนผูมีทรงอกสั้น แตบางคนมีชองทองยาวภาพ 

 

 
ภาพที่ 12 โครงกระดูกของมนุษย ดานหนา-ดานขาง 

ที่มา : Ashley 3DModel [Online], accessed 22 January 2009,  

Available from http://www.fallingpixel.com/3d-models/10574
 
ภาพรางโครงสรางกายวิภาคของคนจริง 
 ตัวอยางโครงสรางทั้งสองแบบนี้ไดมาจากการศึกษาสัดสวนโครงสรางคนจริงกอนแลว

นํามาเพิ่มขนาดสัดสวนเพื่อใหดูมีความแข็งแรงกวาคนปกติ โดยวัดจากสวนหัวลงมาจนถึงเทา 

อาจแบงไดเปน 8-9 สวน ซึ่งถือเปนสัดสวนที่สวยตามอุดมคติของฮีโรอเมริกัน แตอาจดัดแปลงเพิ่ม

หรือลดไดตามความเหมาะสม 

 

 

http://www.fallingpixel.com/3d-models/10574
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ภาพที ่13 สัดสวนของมนุษย ดานหนา-ดานขาง 

ที่มา : ธรรมศักดิ์ เอื้อรักสกลุ, การสรางภาพยนตร 2D อนิเมชัน่ How to make 2D Animation (

กรุงเทพมหานคร : มีเดีย อินเทลลิเจนซ เทคโนโลย,ี 2547), 59-60. 
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ภาพที ่14 ภาพโครงสรางกายวิภาคของเพศชาย 

ที่มา : Ashley 3DModel [Online], accessed 22 January 2009,  

Available from http://www.fallingpixel.com/3d-models/10574
 

 
 

ภาพที ่15 ภาพโครงสรางกายวิภาคของเพศหญิง 

ที่มา : Ashley 3DModel [Online], accessed 22 January 2009,  

Available from http://www.fallingpixel.com/3d-models/10574
 

 

http://www.fallingpixel.com/3d-models/10574
http://www.fallingpixel.com/3d-models/10574
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ลักษณะโครงสรางของหุนยนต 
ลักษณะโครงสรางของหุนยนต เนื่องจากหุนยนตอุตสาหกรรมไดรับการออกแบบสราง

ข้ึนมาเพื่อทําหนาที่แทนคน ดังนั้น ลักษณะการออกแบบจึงมักจะเปนสวนบนของลําตัวมนุษย 

ประกอบดวยหัวไหล แขน และมือ โดยปกติแลวมักออกแบบเปนแขนเดียว ในบางแบบไดออกแบบ

ใหแขนเคลื่อนที่อยูบนทางเลื่อนได อาจจําแนกโครงสรางของหุนยนตได ๔ แบบ คือ  

1. โครงสรางคารทีเซียน หรือฉาก (Cartesian or rectangular) เปนโครงสรางที่

ประกอบดวยสวนตาง ๆ ที่วางไวตั้งฉากซึ่งกันและกัน ๓ สวน ซึ่งทําใหสามารถเคลื่อนที่ไปยังจุดที่

ตองการได  

2. โครงสรางทรงกระบอก (Cylindrical) มแีขนเกาะกับแกนกลางซึ่งเปนหลัก แขนนั้น

สามารถเคลื่อนที่ข้ึนลงหมุนรอบแกน และสามารถบิดและหดได  

3. โครงสรางเชิงขั้ว (Polar) มีลําตัวที่บิดได มีแขนที่หมุนและยืดหดได  

4. โครงสรางมนุษย (Antropomorphic) เปนโครงสรางที่เลียนแบบโครงสรางของ

มนุษย ในหุนยนตอุตสาหกรรม มีลักษณะเปนสวนบนของลําตัวมนุษย ประกอบดวยหัวไหล แขน

ทอนบน แขนทอนลาง ขอมือและมือ  

 

 
 

ภาพที ่16 ภาพโครงสรางของหุนยนต 

ที่มา : Ashley 3DModel [Online], accessed 22 January 2009,  

Available from http://www.fallingpixel.com/3d-models/10574

 

 

http://www.fallingpixel.com/3d-models/10574
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ภาพที ่17 ภาพโครงสรางของการตูนวัว 

ที่มา : Ashley 3DModel [Online], accessed 22 January 2009,  

Available from http://www.fallingpixel.com/3d-models/10574
 

เมื่อรูโครงสรางอยางละเอียดแลวเราสามารถออกแบบใสเครื่องแตงกายได แตควร

คํานึงถึงความเหมาะสมของบุคลิกตัวละครดวย ทาทางของตัวละคร การยืน การนั่ง  ควรศึกษาหา

ขอมูลจริงประกอบ เพื่อความสมจริงที่สุด  

 
2. เครื่องแตงกาย (Costume Design) 
เครื่องแตงกายหลากหลายขึ้นอยูกับการนําไปใชงาน ดวยจุดเดนของคาแรคเตอรของงาน

โฆษณา ที่สามารถปรับเปล่ียนไดอยางอิสระ ทําใหการออกแบบเครื่องแตงกาย มีความเปน

เอกลักษณเฉพาะตัวได โดยไมตองอางอิงจากการตัดเย็บ วัสดุ เนื้อผา แตอยางใด สามารถ

ออกแบบใหเหนือจากความเปนจริงไดทั้งรูปแบบ วัสดุ และโทนสี 

 

 

 

 

 

http://www.fallingpixel.com/3d-models/10574
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ภาพที1่8 ตวัอยางภาพการแสดงรูปแบบเครื่องแตงกายของตัวละคร 

ที่มา : kheroes [Online], accessed 10 November2006,  

Available from : www.kheroes.com

 

 

 
 

ภาพที ่19  ตัวอยางภาพการแสดงรูปแบบเครื่องแตงกายของตัวละครผูหญิง 
ที่มา : Design Leaf, 3D Girl [Online], accessed 7 November 2007,  

Available from http://designleaf.blogspot.com/2007/07/3d-girl-v3.html 

 
 
 

 

http://www.kheroes.com/
http://designleaf.blogspot.com/2007_07_01_archive.html
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3. ใบหนา (Face) 
ใบหนา แบงเปน 2 กลุมใหญ คือ ใบหนาแบบตะวันออก และใบหนาแบบตะวันตก ซึ่งสวน 

ใหญที่พบจะมีหลากหลายชาติ ข้ึนอยูกับผูสราง หรือการนําไปใชงานเปนหลัก เชน เกาหลี ญี่ปุน 

ไตหวัน จีน อังกฤษ แอฟริกา อเมริกา เปนตน 

 

 
 

ภาพที ่20 ตวัอยางภาพใบหนาของตัวละครผูหญิง 

ที่มา : Beans Magic Co., Ltd. Mamegal 2008 [Online], accessed 23 December 2008, 

Available from http://www.beans-magic.com 

 
4. การแสดงออกทางสีหนา (Facial Expression) 

นอกจากการสรางความเคลื่อนไหวดวยลักษณะทาทางแลว การแสดงออกทางสีหนา 

(Facial Expression) ถือเปนสวนสําคัญที่สุดในการออกแบบคาแรคเตอร แตจะมีคนสังเกตหรือ

เปลาวาธรรมชาติของคนเราจริงๆไมมี คูอวัยวะใดที่เทากันเลย ไมวาจะเปนแขนหรือขา ซาย-ขวา

ของใบหนาก็เชนเดียวกัน  

 การแสดงอารมณทางสีหนาของคนเราที่ส่ือออกมาทางตัวละครนั้น ยังไมมีแบบแผนที่

ยึดถือตายตัว เพราะความคิดหรือทัศนคติของคนแตกตางกัน แมอาจจะรับรูในเร่ืองเดียวกัน 

สถานการณที่เหมือนกันแตก็อาจจะตอบรับดวยการแสดงสีหนาทางอารมณที่แตกตางกันออกไป 

การแสดงออกทางอารมณทางสีหนาเปนเรื่องที่ละเอียดออน บางอารมณดูผิวเผินแลวอาจมีสี

หนาที่คลายกันจนบางทีแยกกับไมออก ซึ่งเปนสิ่งที่ยาก การที่เราจะสื่อถึงอารมณของตัวละคร 

เพื่อใหผูดูโฆษณารับรูไดตรงกับความคิดของเรามากที่สุด นักออกแบบคาแรคเตอรตัวละครสวน
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ใหญใชสีหนาของตัวละครแสดงอารมณที่ชัดเจน งายตอการจดจํา เชน โกรธจัด ดีใจมาก รองไห

ฟูมฟาย หรือแมแตเจ็บปวดแทบขาดใจ   
 
ตารางที่ 1 ตัวอยางภาพการแสดงอารมณตางๆ ของคาแรคเตอรตัวละคร 

 

 
ภาพหนา 

 

 
คําอธิบาย 

 

 
 

 
 

 

 
หนายิ้ม 
ลักษณะตาหรี่ลงเล็กนอย ปากเผยอกวาง ฉีกยิ้ม 

 

 
 
หนาตกใจ 
ลักษณะดวงตาเบิกโต หนาตึง น้ําตาซึมจากดวงตา 

 

 

 
 
หนารองไห 
ลักษณะตาหยีปดน้ําตาไหล  

 

 
 
 
หนาโกรธ 
ลักษณะคิ้วขมวด จมูกยน เมมปากเล็กนอยถึงปานกลาง 
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 จากการศึกษาแนวทางการออกแบบคาแรคเตอร ส่ิงแรกที่ตองศึกษาคือ เรื่องของ        

กายวิภาคศาสตร หรือ Anatomy เพื่อใหรูถึงโครงสรางของมนุษยทั้งชาย หญิง สัตวและสิ่งของ

ตางๆ  เนื่องจากรูปแบบของตัวละครเหลานั้นคือ การสรางขึ้นมาโดยยืดหลักกายวิภาคศาสตร

นั่นเอง แตดวยความสามารถของโปรแกรมคอมพิวเตอร ทําใหตัวละคร มีจุดเดนที่แตกตางกัน  

โดยสิ้นเชิง ตัวอยางเชน การกําหนดใหมีรูปราง หนาตา ที่สมบูรณแบบตามจินตนาการของ

ผูออกแบบ ซึ่งหาไดยากหรือหาไมไดเลย  การแตงกาย การเคลื่อนไหว ที่อิสระ ไดตามตองการ 

นอกจากนั้นยังตองศึกษาถึงรูปแบบใบหนา การแสดงออกทางใบหนา ผม เครื่องแตงกาย ทาทาง 

การเคลื่อนไหว ของตัวละคร สําหรับแนวการตูนนั้น เปนพัฒนารูปแบบที่ปรับเปล่ียนจากรูปแบบ

ปกติ ไปสูการออกแบบที่เกินจริง เชน จมูกใหญ ปากหนา หูกวาง และมีหาง สิ่งที่สําคัญอยูที่

คุณลักษณะ และเอกลักษณของตัวคาแรคเตอรเปนหลัก ซึ่งทั้ง 2 แนวทางมิอาจนํามาเปรียบเทียบ

กันได ข้ึนอยูกับลักษณะการนําไปใชงานเปนหลัก 

 การใชคอมพิวเตอรเปนเครื่องมือในการสรางภาพคาแรคเตอร ตองอาศัยซอฟแวรดาน

แอนิเมชั่นที่มีคุณภาพ ซึ่งในปจจุบันมีการพัฒนาซอฟทแวรออกมาเปนจํานวนมาก เชน MAYA,      

3Ds MAX, SOFTIMAGE XSI, NEWTEK LIGHTWAVE เปนตน ซึ่งซอฟทแวรกลุมนี้มีความ

แตกตางกันในรายละเอียดปลีกยอย ข้ึนอยูกับความถนัดของผูใช แตทั้งหมดนี้สามารถสราง

คาแรคเตอรไดทุกซอฟทแวร 
 
  2.3 หนาที่และประโยชนของคาแรคเตอรในงานโฆษณา มีดังนี้ 
         2.3.1 ทําหนาที่ดึงดูดความสนใจของ 

        2.3.2 ทําหนาที่แสดงขอมูลของสินคา และเปนการแฝงโฆษณาดานการตลาด โดย

ใหผูชมจดจํา แบรนด (Brand)  

        2.3.3 ทําหนาที่ถายทอดเรื่องราวและอารมณของภาพยนตร 

        2.3.4 ทําหนาที่ถายทอดงานศิลปะ โดยการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา ที่

ใช แนวความคิดการออกแบบดานศิลปะถายทอดผาน เทคนิคดานภาพและเสียงที่นาสนใจ เพื่อ

ส่ือถึงโทนอารมณ เนื้อหา รูปแบบในแนวความคิดของนักออกแบบ หรือผูกํากับ เปรียบเหมือนกับ

กําลังชมภาพวาดที่เปนงานศิลปะ 
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ตารางที่ 2 ปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา 

 

Item Categories Meaning 

1.ปจจัยดานกายภาพ 
 หมายถึ ง  คุณสมบัติที่

สามารถสังเกตเห็นไดงาย

จ า ก รู ป ร า ง ลั ก ษ ณ ะ

ภายนอก เชน สถานะ สี 

รูปราง เปนตน 

 

การเคลื่อนไหว การสรางคาแรคเตอรใหดูมีชีวิตชีวา 

ผูสรางจําเปนตองศึกษาลักษณะหรือ

อากัปกิริยาทุกอิริยาบถของสิ่งนั้นไม

วาจะเปน คน สัตวหรือส่ิงของ  ทุกสิ่ง

ลวนสามารถถูกสรางใหดูมีชีวิตและ

เคลื่อนไหวไปมาโดยไม แมจะไมใช

ส่ิ งมีชี วิต  ก็สามารถกําหนดการ

เคลื่อนที่ของสิ่งนั้นๆ  

 

 ลักษณะภาพ (2มิติ/3มิติ) 

 

คาแรคเตอร เปนหัวใจสําคัญในการ

ดาํเนินเรื่อง  

 

 สี 

 

การใชสีใหคาแรคเตอรนั้นสวยงาม 

สะดุ ดคว ามสน ใจ  สร า ง ค ว าม

ประทับใจและเตือนความจําไดดีนั้น 

ตองใชให สัมพันธกับรูปแบบของ

สินคา 

 

 สถานะตัวละคร 

- ชื่อ 

- เพศ 

- อาชีพ 

- ถิ่นกาํเนิด 

 

สถานะของตัวละคร คือ ตัวละครนั้น

เปนเพศใด ชายหรือหญิง เปนคน 

สัตว หรือหุนยนต อายุเทาไร ความ

สูงเทาไร ตองกําหนดใหชัดเจน และ

ตองออกแบบมาให เหมาะสมกับ

สถานะที่เราไดกําหนด 

 

 เสียงตัวละคร เสียงตัวละครชวยสรางจินตนาการ 

ความรูสึกตามที่ปรากฏในบท 
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ตารางที่ 2 (ตอ) 

Item Categories Meaning 

2. ปจจัยดานจิตภาพ  
หมายถึง การวิ เคราะห

พ ฤติ ก ร รม ขอ งมนุ ษ ย

จะตองดูปจจัยที่สําคัญๆ 

อั น ไ ด แ ก  จิ ต ภ า พ 

บุคลิกภาพ แรงจูงใจ และ

ทัศนคติ เปนตน ลักษณะ

ทั่วไปของจิต ที่แสดงให

เห็นเดนชัด, บางที่ใช

หมายถึง วิสัยสามารถของ

จิต 

บุคลิกภาพ คําวา บุคลิกภาพ 

มาจากคํ า ว า  Personality 

แปลวา ลักษณะเฉพาะตัว

ของบุคคล ซึ่งไมเหมือนกัน 

ดังนั้น บุคลิกภาพของเราจึง

หมายถึง ลักษณะ เฉพาะตัว

ของเราแตละคน ซึ่งไมมีใคร

เหมือน  และไมเหมือนใคร 

บุคลิกภาพเปนเรื่องเฉพาะ

แตละบุคคล 

 

บุคลิกของตัวละครเปนสิ่ งหนึ่ งที่

สําคัญ บุคลิกเปนสิ่งหนึ่งที่บงบอกถึง

การกระทําภายนอกและอารมณ

ความรู สึกที่คิดในใจ อาจเปนการ

กระทํา หรือ นิสัยเคยตัวของตัวละคร

นั้นๆ  อาจรวมถึงบุคลิกแปลกๆ  ที่

สามารถสรางความนาสนใจใหตัว

ละครได 

 

 บทบาทตัวละคร 

 

การเขียนบทโฆษณา  เปนขั้นตอน

สําคัญในการถายทอดความคิด

เกี่ยวกับสินคาหรือบริการไปยังกลุม

ผูบริโภค มีหนาที่จับความตั้งใจของ

ผูบริโภค สรางความนาสนใจ มั่นใจ 

เกิดความตองการและเกิดพฤติกรรม

การซื้อ 

 

 ภาษาโฆษณา ถอยคําหรือเร่ืองราวทั้งหมดที่ผูสง

สารหรือผูผลิตสิ่งโฆษณา ถายทอด

ในการโฆษณาชิ้นหนึง่ๆไปยงัผูรับ

สารที่เปนกลุมประชาชนเปาหมาย

เพื่อกระตุนใหเกิดความสนใจใครรู

เร่ืองราวของสิน้คานั้นไมวาจะเปน

อักษรหรือไมเปนตัวอักษรกต็าม 
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  2.4 ปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา 

 
ปจจัยดานกายภาพในการออกแบบคาแรคเตอร 

2.4.1. ปจจัยดานกายภาพ (Physical) หมายถึง คุณสมบัติที่สามารถสังเกตเห็นได

งายจากรูปรางลักษณะภายนอก เชน การเคลื่อนไหว สถานะตัวละคร สี รูปราง เปนตน 
 

การเคลื่อนไหวของตัวละคร (Character Movement Action) 
 การออกแบบคาแรคเตอรใหดูมีชีวิตชีวาได ผูออกแบบจําเปนตองศึกษาลักษณะหรือ

อากัปกิริยาทุกอิริยาบถของสิ่งนั้นไมวาคน สัตวหรือส่ิงของ ในโลกของแอนิเมชั่น ทุกสิ่งลวน

สามารถถูกสรางใหดูมีชีวิตและเคลื่อนที่ไปมาไดโดยไมจํากัด ทั้งนี้ข้ึนอยูกับผูผลิตงานที่จะคิดคน

เทคนิคใหมๆที่สามารถสรางภาพเคลื่อนไหวได อีกทั้งยังสามารถแสดงอารมณออกมาไดอีกดวย 

ถึงแมจะไมใชส่ิงมีชีวิตแตก็สามารถกําหนดการเคลื่อนที่ของสิ่งนั้นๆ ใหคลายมีชีวิต ดูแลวเกิด

อารมณรวมได 

 
หลักการสรางการเคลื่อนไหวของการออกแบบคาแรคเตอรมี 7 ขอดังนี้ 
  

1. ลูกบอลกระดอน Bouncing Ball  
เปนพื้นฐานเกี่ยวกับกฎของพื้นฐานการกระดอน, กระเดง,กระโดด , สปริง ฯลฯ  โดย

ตองเขาใจคุณสมบัติของวัตถุหรือส่ิงมีชีวิตที่มีแรงจูงใจในการผลักดันออกไป  และความตองการที่

จะใหเกิดผลนั้นๆดังตัวอยางดังนี้ 

การกระดอนในเรื่อง Show in-out นั้นจะสังเกตวาจะมีแรงโนมถวงที่ไวกอนถึงพื้นและ

ใหรูสึกวาไดสัมผัสกับพื้นที่แนบติดกับพื้นโดยใหวัตถุหรือส่ิงนั้นมีการกดลงกับพื้นและขยายตัวออก

โดยที่ปริมาตรยังคงเดิม และเวลาพุงออกไปจะลอยออกจากพื้นทันทีโดยที่ปริมาตรเปนทรงที่ยื่น

ออกไป กฎนี้จะประยุกตใชกับการกระโดดของคน สัตว ส่ิงของ 
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ภาพที ่21 ตัวอยางภาพลูกบอลกระดอน Bouncing Ball 
ที่มา : Animation [Online], accessed 5 January 2007,  

Available from http://www.keereerat.ac.th/animation/web/basic.html

 
2. หลักการสะบัด The Wave 
การสะบัด  เปนพื้นฐานเกี่ยวกับกฎของการสะบัด  ที่จะมีความซับซอนมากขึ้นของเรื่อง   

Show in-out เพราะจะมีเร่ือง Delay มาเกี่ยวของ Delay คือ การชะลอการเหวี่ยงที่มีแรงผลัก    

แรงโนมถวง แรงตาน แมแตอารมณในการแสดงซึ่งจะทําใหวัตถุหรือรางกายนั้น มีการลาชาหลัง

หรือกอนกันนั่นเอง 

กฎของ  Wave นั้น จะประยุกตใชกับการสะบัดทั้งหมด ตั้งแต แส, ตนหญาไหวไปมา     

ผาสะบัด, ปกนก แมแต การเหวี่ยงแขนและอีกมากมายที่ตองมีการเคลื่อนไหวไปกลับอยางรวดเร็ว 

การสะบัดจะมีอยู 2 แบบใหญๆ ที่ควรศึกษา และนําไปปรับใชกับการแสดงตางๆมากมาย เชน   

การโปกปกของสัตว หางสัตวตาง, การสะบัดแสและการโบกไปกลับทุกอยาง   
 

3. วิธีการเดินและวิ่ง Walk & Run เดิน (Walk) 
ถาเราทําหนังสักเรื่องตัวละครเราตองมีบทเดิน  จึงจําเปนอยางมากที่เราตองศึกษาวิธีการ

เดินของคน  ซึ่งมีแตลักษณะตางกันไปตาม คุณสมบัติเชน  คนหนุม  คนแก และเด็กเปนตน       

ซึ่งจังหวะและเวลาการเดินจะไมเทากัน  ในที่นี้จะเปนแนวทางและหลักงายๆ เพื่อใหเขาใจกอน ใน

จังหวะยางกาวโดยปกติ คนปกติที่แรงทั่วไป  การกาว 1 กาวจะอยูที่ 12-13 รูป ถา 2 กาว ก็ 24-26 

รูป ในระบบ 25 F/1 sec เพราะฉะนั้นการเดินไป 1 กาว ก็ใชเวลา 1/2 วินาทีและ 2 กาวก็ประมาณ 

1 วินาที 

 

http://www.keereerat.ac.th/animation/web/basic.html
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การวิ่ง (Run) ลักษณะการวิ่งจะมีภาพนอยกวาการเดินเพราะจะตองใชความไวในการกาว

จึงมีเพียง 7 รูปเทานั้น ตอ 1 กาวและใหใชเปน on 1 

 

 
 
ภาพที ่22 วิธีการเดินและวิง่ Walk & Run เดิน (Walk) 
ที่มา : Animation [Online], accessed 5 January 2007,  

Available from http://www.keereerat.ac.th/animation/web/basic.html
 

4. การยกของที่มีน้ําหนักและสิ่งที่เปนของหนัก Weight 
 การยกสิ่งที่ใหรูสึกวาหนักนั้น  กอนยกขึ้นใหรางกายพรอมศีรษะยกขึ้นไปกอนที่จะยกตัว

และลุกขึ้น  และกอนยกชวงขาจะชิดใกลวัตถุ  จึงมีกําลังยกขึ้น  

 การยกของหนักจะตองเดินไปดวยลักษณะการกาวเดินเปน Slow in Fast คือขาตองรีบ

กาวเพื่อไมใหการแบกน้ําหนักตองถวง อีกขางหนึ่งชาเกินไปนั่นเอง 

 การลากหรือดึงของที่มีน้ําหนักก็จะคลายกัน  ของหนักจะไปทีละนิดเพราะเราตองสงพลัง

ทั้งหมดดึงเขาหาตัวเองอยางวองไว 

 

 

 

 

http://www.keereerat.ac.th/animation/web/basic.html
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ภาพที ่23 การยกของทีม่ีน้าํหนกัและสิ่งที่เปนของหนัก Weight 
ที่มา : Animation [Online], accessed 5 January 2007,  

Available from http://www.keereerat.ac.th/animation/web/basic.html

 
5. หลักการสะดุง The Take 
 The Take ตัวอยาง Take ที่มีทั้ง on 2 และ on 1 ซึ่งสามารถปรับตามจังหวะของการ

สะดุงแลวแต เหตุการณในการแสดงนั้นๆ แตหลักของ Take ที่เปน key ใหญๆมีอยู 4 key คือ 

มองเห็น หลับตากลัว ตกใจ หรือ สะดุง ผานพนไปลักษณะของการสะดุงนั้น ถาจะใหมีความ

นาสนใจกวาปกติควรใหอิริยาบถแตกตางในชวงจังหวะสะดุงขึ้นและตอนสะดุงลง จะสราง

ความรูสึกและอารมณไดมาก และสนุกตลกไมซ้ําซากหรือจําเจ 

 
 

ภาพที ่24 หลักการสะดุง The Take 
ที่มา : Animation [Online], accessed 5 January 2007,  

Available from http://www.keereerat.ac.th/animation/web/basic.html

 

http://www.keereerat.ac.th/animation/web/basic.html
http://www.keereerat.ac.th/animation/web/basic.html


 38 

6. การสนทนา Dialouge  
   การขยับปากจะมีทาหลักๆอยูไมกี่ทา ในแตละทาของปากบางคําจะเหมือนกันและนํา

รูปของปากมาใชซ้ํากันได  ทั้งนี้ตองดูวามุมมองอยูตรงตําแหนงเดียวกันหรือไมเทานั้น 

       ในภาษาอังกฤษจะงายตอการขยับปากเทียบกับภาษาอื่นแลวที่การขยับปากจะยาก

มาก  เชน  ภาษาจีน  ภาษาอินเดีย หรือภาษาที่ตองผันลิ้นมากๆเปนตน ในภาษาไทยเราก็ไมยาก

เทาไหร   

 
ภาพที ่25 การสนทนา Dialouge 
ที่มา : Animation [Online], accessed 5 January 2007,  

Available from http://www.keereerat.ac.th/animation/web/basic.html
 
7. ลักษณะการเดินของสัตว 4 เทา 

  กอนที่เราจะวาดภาพการเคลื่อนไหวของสัตว  เราควรตองรูโครงสรางของสัตวที่เราจะ

วาดเสียกอน ในที่นี้จะกลาวถึงสัตว 4 เทา ที่เห็นความชัดเจนที่สามารถแบงไดเปน 2 ประเภท

ใหญๆ คือ 

1. แบบมีกีบ เชน มา, กวาง ฯลฯ  

2. แบบอุงเทาที่มเีล็บ เชน แมว, เสือ ฯลฯ 

      การศึกษาการวาดภาพสัตวที่ดี  นอกจากดูภาพแลวควรหาโอกาสไปดูของจริงตัวเปนๆ 

ที่สวนสัตว จะรูถึงความรูสึกในการวาดสัตวนั้นๆ 

 

 
ภาพที่ 26 ลักษณะการเดินของสัตว 4 เทา 

 

http://www.keereerat.ac.th/animation/web/basic.html
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ลักษณะภาพ 
 1. 2D Character คือ การแสดงภาพในแนว 2 มิติ   ในแนวแกน X และ แกน Y เทคนิค

การสรางสรรคสวนนําภาพยนตรโดยการสรางคาแรคเตอรดวยคอมพิวเตอร โดยวิธีมีวิธีการฉาย

ภาพนิ่งหลายๆภาพตอเนื่องกันดวยความเร็วสูงและนําภาพดังกลาวมาฉายตอกันดวยความเร็ว 16 

เฟรมตอวินาทีข้ึนไป ที่เปนภาพ 2มิติ 

 

 
 

ภาพที ่27 ตัวอยางภาพคาแรคเตอร “ลูกออด” จาก ภาพยนตรโฆษณา เอไอเอส วนั-ท-ูคอล  

2. 3D Character คือ การแสดงภาพในแนว 3 มิติ ซึ่งจะมองในแนวแกน X แกน Y และ 

แกน Z ลักษณะของคาแรคเตอรประเภทนี้คือ คาแรคเตอรที่สรางโดยคอมพิวเตอร โดยอาจเปนการ

สรางรูปเลียบแบบธรรมชาติหรือเปนไปในแนวเหนือจริงก็ได ทั้งนี้เพราะคอมพิวเตอรสามารถสราง

อะไรก็ไดและกําหนดมิติลวงๆใหเกิดขึ้นแกการมองเห็นได ทําใหคาแรคเตอรประเภทนี้มีการ

เคลื่อนไหวที่ดูสมจริงและเปนธรรมชาติ โปรแกรมทางดานการสรางงาน3D ก็มีใหเลือกใชมากมาย

แตที่นิยมกันจริงๆก็มีอยูไมมากเชน MAYA,3Ds MAX, SOFTIMAGE XSI, LIGHTWAVE เปนตน 

 
 

ภาพที ่28 ตวัอยางภาพคาแรคเตอร “K Heroes” จากภาพยนตรโฆษณาธนาคารกสิกรไทย 
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3. Mix media 
 คือการนําคาแรคเตอรทั้ง 2D 3Dและเทคนิคอ่ืนๆมาผสมผสานกันอยางลงตัว ซึ่งเราจะ

พบเห็นไดจากแอนิเมชั่นหลายๆเรื่องในปจจุบัน เพราะบางครั้งวิธีการแบบนี้ก็ใหงานดานภาพที่มี

เสนหอีกแบบหนึ่ง การสรางงานก็ไมมีลักษณะที่ตายตัว เพราะมันไดใชทั้ง โปแกรม 2มิติ และ 3มิติ 

แบงแยกประเภทตามเทคนิคการสรางภาพ  

 
 
ภาพที ่29 ตวัอยางภาพคาแรคเตอร “เอสกิโม” จากภาพยนตรโฆษณาไอศกรีมเนสทเล (1)
 
สี (Colors)  

สีมีความสําคัญและจําเปนตอการออกแบบอยางยิ่ง สีมีผลตอประสาทสัมผัสทางตา สี

บางสีทําใหเกิดความแตกตางในระยะใกลไกลลวงตาใหดูเล็กหรือใหญ สีมีผลตอความรูสึกและ

จิตใจ (โกสุม สายใจ และบํารุง อิศรกุล, 2540) 

การใชสีตามทฤษฎีทางจิตวิทยา ศึกษาถึงสิ่งที่พบเห็นและกอใหเกิดความรูสึกนึกคิดมี

ประโยชนในการสื่อความหมายของสัญลักษณ การใชสีใหคาแรคเตอรนั้นสวยงามสะดุดความ

สนใจ สรางความประทับใจและเตือนความจําไดดีนั้น ตองใชใหสัมพันธกับรูปแบบของสัญลักษณ

ประเภทของสินคาและหนวยงานผูบริโภค และเจาของเครื่องหมายการคา ดังนั้นการใชสีของ

คาแรคเตอรจึงเปน 2 แนวทาง 
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1. การใชสีตามหลักการออกแบบ 
คาแรคเตอรที่ใชสีลักษณะกลมกลืนกันมีไมมากนักทั้งนี้เนื่องจากสีกลมกลืนจะมี

น้ําหนักใกลเคียงกัน แตคาแรคเตอรสวนใหญตองการความชัดเจนจึงตองใชสีที่มีน้ําหนักแตกตาง

กันออกไป การกําหนดสีของสัญลักษณตามหลักการออกแบบหรือทฤษฎีสีคงไมแตกตางจากการ

ใชสีในงานศิลปะอ่ืนๆ หลักที่สําคัญก็คือ หลักการใชสี 80 ตอ 20 ไมความจะกลมกลืนหรือสีตัดกัน 

ควรกําหนดสีที่มีบทบาทมากกวาอีกสีหนึ่งในลักษณะปริมาณพื้นที่มากกวา จุดมุงหมายของการใช

สีในการออกแบบคาแรคเตอรก็คือสะดุดความสนใจ มองเห็นชัดเจน จดจําไดนานมีความสวยงาม 

และสัมพันธกับสินคา 

 
2. การใชสีสัญลักษณตามหลักจิตวิทยา 
การออกแบบคาแรคเตอร นอกจากจะคํานึงถึงความตองการของตนตามหลักการ

ออกแบบแลว ยังตองนึกถึงกลุมผูบริโภคและลูกคาดวย ซึ่งมีความรูสึกนึกคิด รสนิยมวัฒนธรรม

และความเชื่อเร่ืองสีที่ตางกัน ดังนั้นถานําหลักการทางจิตวิทยามาผสมกับการใชสีตามทฤษฎีแลว

ไปในทิศทางเดียวกันไดก็จะดี 

 
สีอัตลักษณ (Color Signature) 

 สีจัดวาเปนองคประกอบหนึ่งที่ใชเปนตัวแทนองคกรไดเปนอยางดี มักมีที่มาจากสีของ

สัญลักษณที่นักออกแบบสรางใหเกิดความจดจําขึ้นในใจผูบริโภค เชน เมื่อนึกถึงน้ํามันเชลลเราจะ

มิไดนึกถึงเพียงแคสัญลักษณรูปหอยเชลลเทานั้น แตยังนึกถึงสีเหลืองและสีแดงที่ใชกับสัญลักษณ

นั้นดวย ดังนั้นการวางระบบอัตลักษณ นักออกแบบจึงกําหนดสีอัตลักษณและโครงสีอ่ืนที่ใช

รวมกับสีอัตลักษณนั้น ขึ้นจํานวนหนึ่ง เพื่อใหการออกแบบมีความยืดหยุนไดบางแตขณะเดียวกัน

ก็ยังคงไวซึ่งโครงสรางเดียวกัน  (ผ.ศ. สุมิตรา ศรีวิบูลย: 2547) 
 

จิตวิทยาสกีบัความรูสึก (Psychology of Color) 
ในดานจิตวิทยาสีเปนตัวกระตุนความรูสึกและมีผลตอจิตใจของมนุษยสีตางๆจะให

ความรูสึกที่แตกตางกัน ดังนั้นเราจึงมักใชสีเพื่อส่ือความรูสึกและความหมายตางๆ ไดแก 

1.  สีแดง  ใหความรูสึกเรารอน รุนแรง อันตราย ตื่นเตน 

2.  สีเหลือง ใหความรูสึก สวาง อบอุน แจมแจง ราเริง ศรัทธา มั่งคั่ง 

3.  สีเขียว  ใหความรูสึก สดใส สดชื่น เย็น ปลอดภัย สบายตา มุงหวัง  

4.  สีฟา  ใหความรูสึก ปลอดโปลง แจมใส กวาง ปราดเปรื่อง 
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5.  สีมวง  ใหความรูสึก เศรา หมนหมอง ลึกลับ 

6.  สีดํา ใหความรูสึก มืดมิด เศรา นากลัว หนักแนน 

7.  สีขาว  ใหความรูสึก บริสุทธิ์ ผุดผอง วางเปลา จืดชืด 

8.  สีแสด ใหความรูสึก สดใส รอนแรง เจิดจา มีพลัง อํานาจ 

9.  สีเทา  ใหความรูสึก เศรา เงียบขรึม สงบ แกชรา 

10.สีน้ําเงิน  ใหความรูสึก เงียบขรึม สงบสุข จริงจัง มีสมาธิ 

11. สีน้ําตาล ใหความรูสึก แหงแลง ไมสดชื่น นาเบื่อ 

12. สีชมพู  ใหความรูสึก ออนหวาน เปนผูหญิง ประณีต ราเริง 

13. สีทอง  ใหความรูสึก มั่งคั่ง อุดมสมบูรณ 
 
ตัวละคร (Charector) 

การกําหนดรูปแบบเพื่อสรางอัตลักษณคาแรคเตอร คือ การกําหนดรูปรางหนาตาหรอื

ภาพที่สรางขึน้ในใจผูบริโภค เพื่อใหเกิดการรับรูและเขาใจถึงสินคา 
 
เสียงกับงานโฆษณา (Sound for Advertising) 
 “เสียง” เกิดจาก การไมเทากันของเวลา (ซึ่งเปนสิ่งที่มนุษยสมมุติข้ึนมา) ทําใหเกิดการ

เปรียบเทียบและถูกจัดระเบียบบันทึกเอาไวในสมองของคน และมนุษยก็ใชเวลาในการสื่อสาร

ระหวางกันและกัน 

 ระหวาง “ภาพ” กับ “เสียง” อยางใดสําคัญกวากันนั้นคงบอกไมได แตที่แนก็คือ “เสียง

กับภาพ” ตองอยูคูกันเสมอในโลกของแอนิเมชั่น สําหรับสัดสวนที่ใชนั้น คนทําแอนิเมชั่นบางคน

อาจบอกวา เสียง 40 เปอรเซ็นต ภาพ 60 เปอรเซ็นต บางคนบอกวา เสียง 50 เปอรเซ็นต ภาพ 50 

เปอรเซ็นต ซึ่งไมสําคัญ หรือถือเปนหลักสูตรตายตัว 

  
หนาที่ของเสียง  

1.  เสียงแสดงความสัมพันธกับภาพ (Sound Parallel to Pictures) ไดแก เสียงที่

เกิดขึ้นจริง เสียงพระเอก เสียงนางเอก เสียงตัวประกอบ 

2. เสียงสงเสริมกับภาพ (Sound Support to Pictures) ไดแก ขณะที่พระเอกพูดกับ

นางเอกมีเสียงรถวิ่งไปมา 

3. เสียงสรางสรรคกับภาพ (Sound Creative to Pictures) เปนเสียงที่ทําขึ้นมาเพื่อ

เพิ่มมิติ และความลึกใหกับภาพ ไดแก เสียงเอ็ฟเฟคทตางๆ 

 



 43 

จุดสําคัญในการทําเสียง 
1. เสียงแสดงบุคลิกของตัวละคร (Characteristic) ดูแลใหไดเสียงตรงตามตองการ 

2. เสียงแสดงอารมณ (Emotion) เสียงชวยทําใหเกิดอารมณรวมกับภาพ 

3.เสียงคุมจังหวะ (Lip Sync) ถาภาพกับเสียงไมสอดคลองกันจะทําใหงานแอนิเมชั่น

นั้นๆ ขาดความนาเชื่อถือ 

4. ควบคุมคุณภาพของเสียง (Sound Quality) เสียงที่มีคุณภาพไมดีอาจทําใหความ

สนุกหายไป  
 

แหลงที่มาของเสียง 
1. หองสมุดเสียง (Sound Effects Library) เปนซีดีเสียงที่มีคนทําขึ้นมาใหเราใชงาน มี

ขายตามรานขาย CD หรือหาไดตามเว็บไซด ที่เปดขึ้นมาโดยเฉพาะ 

2. ทําเสียงขึ้นมาเอง (Sound Making) แบงไดเปน 2 ประเภท คือ 

     2.1 ทําข้ึนมาเอง (Live Sound) มักทําในหองอัดเสียง 

     2.2 ใช Synthesizer ชวยในการทําเสียง ซึ่งถาใชคลองๆแลว สามารถทํา 

เสียงไดทุกเสียง 

3. การอัดเสียงนอกสถานที่ (On Location) เปนเสียงที่ไมสามารถนําเขามาอัดในหอง

อัดเสียงไดเสียงเปนสวนประกอบที่สําคัญ ที่ทําใหเกิดการจดจํา สรางอารมณ กอใหเกิดความชื่น

ชอบงานโฆษณา 

 
2.4.2. ปจจัยดานจิตภาพ (Mentality)  
ในการสรางคาแรคเตอรแตละตัว เราควรคํานึงถึง บทบาท บุคลิกภาพ และลักษณะที่

สําคัญในตัวละครดวย โดยในคาแรคเตอรแตละตัวนั้นจะมีองคประกอบตางๆกันออกไป ซึ่งเมื่อ

นํามารวมกันจะสามารถสรางคาแรคเตอรไดสมบูรณ และสามารถสรางคาแรคเตอรที่แตกตางกัน

ไดโดยใชปจจัยดานจิตภาพเขามาเกี่ยวของดวย 

จิตภาพ (Mentality) หมายถึง การวิเคราะหพฤติกรรมของมนุษยจะตองดูปจจัยที่

สําคัญๆ อันไดแก จิตภาพ บุคลิกภาพ แรงจูงใจ และทัศนคติ เปนตน ลักษณะทั่วไปของจิต          

ที่แสดงใหเห็นเดนชัด, บางที่ใชหมายถึง วิสัยสามารถของจิต 

 
 
 

 



 44 

บุคลิกภาพของตัวละคร (Specific Character) 
การแสดงออกของคาแรคเตอรแตละตัวยอมมีความแตกตางและลักษณะความคิดที่ไม

เหมือนกัน ถาคาแรคเตอรทุกตัวมีนิสัยหรือบุคลิกเหมือนกันหมดทุกตัว คาแรคเตอรก็จะดูไรมิติ 

และจืดชืดไมนาสนใจ ดังนั้น ในการสรางบุคลิกภาพคาแรคเตอรนั้น เราควรคํานึงถึงรูปแบบ

ลักษณะของเนื้อเร่ือง บรรยากาศ ยุคสมัย และส่ิงแวดลอม 

 นิสัย (Habit) หมายถึง ความเคยชิน เปนสิ่งที่บอกถึงแนวคิด รสนิยมและวิถีทางการ

ดําเนินชีวิตของคาแรคเตอรนั้นได 

 อารมณ  (Characteristics) หมายถึ ง  ความรู สึกนึกคิดหรือจิตใจที่ แปรปรวน 

เปลี่ยนแปลงไปแตละชวงเวลา เชนที่ใชวา อารมณดี อารมณเย็น ไมมีอารมณ เปนตน ใน

คาแรคเตอรนั้นจะมีลักษณะอารมณตางๆมากนอยแตกตางกัน 

 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง กิริยาทาทาง ความสัมพันธระหวางความรูสึกกับ 

พฤติกรรม ที่แสดงมาอยางสอดคลองกัน คือรูสึกอยางไรก็แสดงมาอยางนั้น 

คําพูดประจําตัว (Slogan) หมายถึง ขอความจํางายๆใชสําหรับงานโฆษณา, คติพจน, 

คําขวัญ, คําคม เชน “ระวังหมดอายุ” (โฆษณา วันทู-คอล) 

 
บทภาพยนตรโฆษณา  
บทภาพยนตรโฆษณา หมายถึง แบบรางของการสรางภาพยนตรโฆษณา บทภาพยนตร

โฆษณาจะเปนการบอกเลาเรื่องราวตางๆที่เกี่ยวกับสินคานั้นๆ วา ใครทําอะไร ที่ไหน อยางไร โดย

ใชภาพเปนตัวสื่อความหมาย เปนการเขียนอธิบายรายละเอียดเรื่องราว เมื่อไดโครงสรางเรื่องที่

ชัดเจนแลวจึงนําเหตุการณมาแตกขยายเปนฉากๆ ลงรายละเอียดยอยๆ ใสสถานการณ ชวงเวลา 

สถานที่ ตัวละคร บทสนทนา บางครั้งอาจกําหนดมุมกลองหรือ ขนาดภาพ ใหชัดเจนเลยก็ได 

 
ภาษาโฆษณา 
ภาษาโฆษณา หมายถึง ถอยคําหรือเร่ืองราวทั้งหมดที่ผูสงสารหรือผูผลิตสิ่งโฆษณา 

ถายทอดในการโฆษณาชิ้นหนึ่งๆไปยังผูรับสารที่เปนกลุมประชาชนเปาหมายเพื่อกระตุนใหเกิด

ความสนใจใครรูเร่ืองราวของสิ้นคานั้น 

ภาษาที่ใชในการโฆษณา มีลักษณะที่เรียกวา "เปนความจริงกึ่งหนึ่ง" คือ บอกความจรงิแต

ไมใชความจริงทั้งหมด เพราะตองการบอกแตจุดดีของสินคา เพื่อจูงใจลูกคา นอกจากนั้น ภาษา

โฆษณาจะตองเปนภาษาที่มีเนื้อหาสาระดีและใชคําที่ดึงดูดความสนใจของผูซื้อได (เสรี วงศ

มณฑา อางในอมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ, 2540,125.) 

 

http://dictionary.meelink.com/dictionary/characteristics.html
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ภาษาโฆษณามีลักษณะเฉพาะไมเหมือนภาษาที่ใชในการเขียนขาวหนังสือพิมพ หรือ 

งานเขียนประเภทอื่นๆ เพราะภาษาโฆษณามุงประเด็นมุงการขายสินคา โนมนาว ชักจูงใจใหผูอาน 

ผูฟงเกิดการคลอยตาม ภาษาโฆษณาจึงเปนงานที่ยาก ละเอียดออนพิถีพิถัน และใชเวลานานใน

การผลิตคิดคน 

 
ภาพยนตรโฆษณา แคมเปญภาพลักษณธนาคารกสิกรไทย ชดุ  K Heroes 

 
เนื้อเรื่อง แคมเปญภาพลักษณธนาคารกสิกรไทย ชุด  K Heroes  

ยอดมนุษยรางเขียวอุมหญิงชรานางหนึ่ง กระโดดขามตึกผานไปตามสถานที่ตางๆ 

แนนอนยอมมีตึก KBANK สํานักงานใหญริมสะพานพระราม 9 เปนฉากสําคัญ ฮีโรพันธุใหมหยุด

สงหญิงชราที่หนารถคันหนึ่ง หญิงชราทําการตอวาชายชรา ผูเปนสามีซึ่งกาวลงมาจากรถ วาเหตุ

ใดถึงลืมเธอไวที่ธนาคาร ขณะที่เธอกําลังเลนเกมอยางเมามัน เธอออกอาการนอยใจเรียกสมุด

บัญชีคืนจากสามีที่ตามงอนงอ และก็เพิ่งนึกขึ้นไดวา ตองขอบคุณหนุมฮีโรหนุมหลอชุดเขียวที่มี

น้ําใจมาสง แตเขาก็อันตรธานหายไปเสียแลว เขาปรากฏตัวอีกครั้งที่ธนาคารดวยภาพของ

พนักงาน KBANK และเดินแกมวิ่งไปรวมกลุมกับเพื่อนอีก 5 คน ที่รออยู ทั้ง 6 คนกาวเดินอยาง

มาดมั่นพรอมปรากฏเงาทอดรางเปน K Heroes เชนกันทุกคน 
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ภาพที่ 30 ภาพโฆษณาแคมเปญภาพลักษณธนาคารกสิกรไทย ชุด K Heroes  

 

Product   : แคมเปญภาพลักษณธนาคารกสิกรไทย ชุด K Heroes 

Duration    : 01:30  

Advertiser   : ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน)  

Advertising Agency  : โอกิลวี ่แอนด เมเธอร (ประเทศไทย)  

 

ภาพยนตรโฆษณาความยาวอยางมากที่สุด 1.30 นาที ดังนั้นยิ่งสั้นตองยิ่งกระชับและ

ยิ่งตองสรางผลกระทบสูงใหผูชมจดจํา ขอมูลทางกายภาพทําใหเกิดความเพลิดเพลิน ตอบสนอง

ความสนใจใครรูของมนุษย สวนขอมูลทางจิตภาพนั้นทําใหเกิดปญญา ทําใหเกิดการตอยอดทาง

ความคิด นี่คือส่ิงที่รวมกันวาทําใหเกิดอรรถรสในงานโฆษณา  
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ตอนที่ 3 การออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา 
 

ในหัวขอเกี่ยวกับการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณาจะกลาวในประเด็นตางๆ  

ดังตอไปนี้ 

3.1 การออกแบบตัวละคร (Character Design) 

3.2 รูปแบบการนําเสนอการออกแบบคาแรคเตอร 

3.3 ข้ันตอนการผลิตแอนิเมชั่นในภาพยนตรโฆษณา 

 
3.1 การออกแบบตัวละคร (Character Design) 
ส่ิงแรกคือตองคิดวาเราจะเขียนเกี่ยวกับเร่ืองอะไร ถามีบทภาพยนตรอยูแลวนั่นคือ 

โจทยที่เปนตัวบอกกําหนดรายละเอียดใหเรา เชน เราจะทําเกี่ยวกับเร่ืองราวของเด็กวัยรุนยุคใหม 

ตองไปศึกษาวาพวกเขาแตงตัวกันอยางไร มีความคิดอยางไร พฤติกรรม และมีการดําเนินชีวิตเปน

อยางไร เมื่อไปศึกษาหาขอมูลมาไดไดจึงเริ่มทําการออกแบบ การหาขอมูลอาจทําใหหลายวิธี เชน 

การถายภาพ การสัมภาษณ หรือศึกษาจากนิตยสารที่เกี่ยวกับวัยรุน 

 หลายคนอาจคิดวาทําไมตองทําถึง ขนาดนั้นการออกแบบตัวละครสามารถทําไดโดย

นึก เดาเอาเอง แลววาดมาใชเวลาไมกี่นาทีก็ทํางานอกมาได ซึ่งก็เปนไปได แตตัวละครที่ไดมาจะ

ขาดความมีชีวิตชีวาและมิติหลายๆดาน ตัวละครที่ประสบความสําเร็จนั้น แมไมมีสูตรตายตัวที่

เปนขอกําหนด แตมีตัวชี้วัดคือ ความนิยมของผูบริโภค ผูชมประทับใจในตัวละคร จากการ

สัมภาษณเด็กสวนใหญจะรูสึกวาตัวละครที่พวกเขาชื่นชอบนั้นมีอยูจริง หริออยากใหมีอยูจริงๆบน

โลกใบนี้ เราจะไดเห็นไดจากพฤติกรรมการเลียนแบบของเด็ก ที่มักจะเลียนแบบโดยคิดวา ตัวเอง

เปนตัวการตูนนั้นๆ โดยการแสดงออกดวยทาทาง นิสัย หรือคําพูด ที่เปนจุดเดนของคาแรคเตอร

นั้นๆ 
 

3.2 รูปแบบการนําเสนอการออกแบบคาแรคเตอร 
ในปจจุบันรูปแบบการนําเสนอของตัวละครที่เราพบเห็นในภาพยนตรโฆษณาในแตละ

ประเภทมีหลากหลายรูปแบบ ข้ึนอยูกลับนักออกแบบหรือผูกํากับที่จะตองการสื่อ ซึ่งสามารถแบง

ได 4 รูปแบบใหญๆดังนี้ 

เพื่อดึงดูดความสนใจ (To attract attention) เปนรูปแบบการนําเสนอการออกแบบ

เพื่อที่จะดึงความสนของผูชมในขณะนั้นเพื่อใหมาสนใจวาภาพยนตรโฆษณานั้นดวยภาพและ

เสียงที่ตื่นตา 
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เพื่ออธิบายแนะนํา (To explain instructions) เปนรูปแบบการนําเสนอของตัวละคร 

หรือเพื่อ เปนการเลาความเปนมาของตัวละครแตละคน  

 เพื่ออธิบายความคิดรวบยอด (To explain concepts) เปนรูปแบบการนําเสนอแบบ

เลาเรื่องราวในภาพยนตรโฆษณาโดยเผยเหตุการณที่จะเกิดขึ้น มีเนื้อหาเกี่ยวกับอะไร 

เพื่ออางอิงสิ่งที่ปรากฏจริง (To inform of the appearance) เปนการนําเสนอ

อธิบายเนื้อหาและสาเหตุที่ทําใหเกิดเหตุการณที่เกิดขึ้นในอดีตหรือปจจุบัน โดยอาจจะอางอิง

เหตุการณที่เกิดขึ้นจริง หรือสรางเหตุการณที่สรางขึ้นใหเหมือนจริงโดยอางอิงความเปนจริง  

เมื่อเรารูลักษณะของคาแรคเตอรแลว เราสามารถจะเริ่มออกแบบได โดยเริ่มจากการ

เขียนรายละเอียดตางๆ ของตัวละคร เชน ชื่ออะไร อายุเทาไร เพศอะไร ชอบอะไร ไมชอบอะไร เปน

ตน เนื่องจากสิ่งเหลานี้จะบอกถึงอุปนิสัย (Personally) ของตัวคาแรคเตอร ซึ่งจะสงผลกระทบตอ

รูปลักษณะของตัวละครดวย ข้ันตอมาคือการวาดภาพตัวละครเหลานั้นโดย Artist เพื่อถายทอด

จินตนาการเหลานั้นออกมาเปนรูปหรรมใหทุกคนเขาใจตรงกันอยางชัดเจนยิ่งขึ้น 

 
3.3 ขั้นตอนการผลิตแอนิเมชั่นในภาพยนตรโฆษณา ดังนี้ 
1. Pre-Production ข้ันตอนนี้จะอยูในชวงของการเตรียมงาน เชน การคิด (Concept) 

การเขียนเนื้อเร่ือง (Development) การเขียนตนฉบับ (Script) รวมไปถึงการวาด Storyboard และ

ทําเปน Digital Story Reel รวมไปถึงการ Modeling และ Texturing ซึ่งขั้นตอนนี้จัดไดวาเปน

ข้ันตอนที่สําคัญมาก เพราะเปนการกําหนดทิศทางของทั้งโปรเจ็ค ถาในชวง Pre-Production 

วางแผนไวอยางสมบูรณ ก็จะทําใหข้ันตอนการผลิตงายขึ้น 

2. Production คือ ข้ันตอนการผลิต เชน การวาดรูป การสรางสิ่งแวดลอม 

(Background) และแอนิเมทตัวละครตาม Storyboard ที่วาดขึ้น 

3. Post-Production คือ ข้ันตอนการเก็บงาน เชน การตัดตอ รวบรวมคลิปแอนิเมชั่น

ตางๆ เขาดวยกัน นํามาใสเสียงและปรับสี (Editing) ข้ันตอนนี้เปรียบเสมือนการตรวจทานและ

แกไขใหงานทั้งหมดถูกตองและสมบูรณกอนนําออกแสดงหรือเผยแพร 
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ตัวอยางขั้นตอนการผลิตภาพยนตรโฆษณา 
1. ภาพยนตรโฆษณา ไอศกรีม เนสทเล เอสกิโม 
 

เร่ิมตนดวยความตองการของลูกคาคือ เนสทเล ที่จะผลิตภาพยนตรโฆษณาความยาว 30 

วินาท ีทีม่ีลักษณะเปนการตูนแอนิเมชัน่ โดยใชตัวคาแรคเตอรเอสกิโม ซึ่งเปนโลโกผลิตภัณฑ 

ไอศกรีมของเนสทเล เปนตัวดําเนินเรื่อง โดยมี แนวความคิด (Concept) คือการผจญภัยของเอสกี

โมและเพื่อนๆ ในเมืองไอศกรีม โดยมุงเนนใหกลุมเปาหมายซึง่เปนเด็กๆ เกิดความสนุกสนานไป

กับการเดนิทางของเอสกีโมและเพื่อนๆ 

  
 
ภาพที ่31 ภาพคาแรคเตอร “เอสกิโม” จากภาพยนตรโฆษณาไอศกรีมเนสทเล (2)

 

ความทาทายของการทําภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้คือ การชุบชีวิตใหคาแรคเตอร ที่มี

สองมิติ ซึ่งเปนงาน ภาพประกอบ (Illustrate) บนฉลากไอศกรีม ใหเคลื่อนไหวในโลกของสามมิติ 

รวมไปถึงการสรางสรรคบรรยากาศของเมืองไอศกรีมใหสวยงาม ตามความตองการของลูกคา

เนสทเลดวย 

 

 
 
 

 



 50 

การเตรยีมงาน (Pre-Production) 
ข้ันตอนแรกคือการพูดคุยกับผูกํากับ เพื่อศึกษาความเปนไปไดในแงเทคนิค และเพื่อ

รับรูแนวทาง ในการเลาเรื่อง หรืออารมณของหนัง ในแบบที่ผูกํากับตองการ รวมทั้งมีการรวบรวม

ขอมูล (Reference) ที่นาสนใจเพื่อนํามาวิเคราะหหาขอดีขอเสียเพื่อนําไปใช ข้ันตอนทั้งหมดนี้รวม

เรียกวา Pre Production คือ การเตรียมงานทั้งหมดกอนนําไปสูขบวนการผลิตจริงแบงไดเปน 3 

สวนดังนี้ 
 

1. Character Design and Development 
นอกเหนือจากตัวเอกคือ เอสกิโมแลว ยังมีเพื่อนๆอีกสามตัวคือ Georgy เพนกวินตวัจิว๋, 

Amy เจาหมีข้ีกลัว และ Bruno แมวน้ําจอมตะกละ ซึ่งทั้งหมดนี้ตองนํามาสรางเปนตัวละครสาม

มิติ โดยใชโครงสรางมาจากภาพลายเสนบนโลโก ซึ่งจําเปนตองปรับแตงใหเหมาะสมลงตัว 

โดยเฉพาะนิสัยแตละตัวดวย ในทางเทคนิคแลวมีการสรุปกันวา ควรใชการเรนเดอรแบบ 

Toonshade และตัดเสนเปน Stoke เพื่อใหคงลักษณะภายนอกแบบ 2 มิติไว ซึ่งใชเวลาพอสมควร

ในการขึ้นรูปโมเดล (Maya) และหา Final look ของคาแรคเตอรทั้งหมด 

 

 
 

ภาพที ่32 ภาพคาแรคเตอร “เอสกิโม” จากภาพยนตรโฆษณาไอศกรีมเนสทเล (3)

 

 
2. Production Design 
เนื่องจากภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ เปนแอนนิ เมชั่น  ฉะนั้นจึงตองมีการสราง

สภาพแวดลอมทั้งหมดขึ้นมา โดยเนนไปที่เมืองไอศกรีม ที่เอสกิโมพลัดหลงเขาไป โดยทางผูกํากับ

ตองการใหแสดงใหเห็นถึงความเปนเมืองใหญ (Metropolis) ที่เต็มไปดวยตึกสูงระฟาและแทนตึก

สูงเหลานั้นดวยแทงไอศกรีม ซึ่งมีรูปแบบแตกตางกันประมาณ 7- 8 ชนิด ความยากของงานนี้อยูที่

การวางองคประกอบตางๆใหลงตัว คงความเปนเมืองและยังดูเปนไอศกรีมที่นากินในเวลาเดียวกัน 

ซึ่งองคประกอบเรื่องสีก็มีความสําคัญ ตองจัดวางใหดูไมรกตา หรือปลอยใหสีใดสีหนึ่งเรียกรอง
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ความสนใจมากจนเกินไป เพราะสุดทายแลวจุดเดนจะตองอยูที่ตัวคาแรคเตอร เอสกีโม ดวยเหตุนี้

จึงเลือกไมตัดเสนตัวตึกเพื่อคงความเปนสามมิติเอาไวและเพื่อใหดูคาแรคเตอรโดเดนขึ้น เมื่ออยู

ภายในบรรยากาศเมืองที่เต็มไปดวยสีสัน 

 

 
 
ภาพที ่33 ภาพคาแรคเตอร “เอสกิโม” จากภาพยนตรโฆษณาไอศกรีมเนสทเล (4)  
 

3. Storyboard & Animatic 
มีการศึกษาการเลาเรื่องโดยการทํา Storyboard ควบคุมไปกับการทํา Pre Production 

สวนอื่นๆเมื่อมีการออกแบบแตละ Shot ลงตัวแลวจึงมีการนําไปใส Timing คือการําหนด

ระยะเวลาในแตละ  คัท  วามีกี่แฟรม  แลวนําไปพัฒนาเปนแอนิ เมติกตอไป  พอมีการใส          

Sound Effect และเสียงพากยที่เปน guide แลวจะทําใหเห็นภาพโดยรวมของแอนิเมชั่นไดเปน

อยางดี ซึ่งถือวาแอนิเมติก เปนขั้นตอนสําคัญมากโดยเฉพาะกับงานแอนิเมชั่น เพราะจะชวยลด

การแก ในชวงทายและชวยใหงายในการเตรียมงานขั้นตอนตอๆไป 
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ภาพที ่34 ภาพสตอรี่บอรด “เอสกิโม” จากภาพยนตรโฆษณาไอศกรีมเนสทเล  

 
ขั้นตอนการผลิต (Production) 
เมื่อการเตรียมงานทั้งหมดพรอมแลว จึงเขาสูข้ันตอนการผลิตงานตามกระบวนการ

สรางงาน สามมิติ  โดยแบงงานแยกตาม คัท ที่ไดจากแอนิเมติก ในขั้นตอนทั้งหมดนี้จะเนนไปที่

การแอนิเมทเปนหลัก เพราะการเคลื่อนไหวที่สนุกสนานและมีชีวิตของตัวคาแรคเตอรเปนหัวใจ

หลักของภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ 

นอกจากนี้ยังมีสวนเสริมอ่ืนๆอีกคือบรรยากาศทองฟาอันกวางใหญ ในชวงตนเรื่องที่ใช 

Maya Fluid เปนตัว Generate ข้ึน ซึ่งชวยเสริมใหโฆษณามีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น 

 

 
 
ภาพที ่35 ภาพคาแรคเตอร “เอสกิโม” จากภาพยนตรโฆษณาไอศกรีมเนสทเล (5) 
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ขั้นตอนการเก็บงาน (Post-Production)  
 ซึ่งเปนการรวบรวมเลเยอรตางๆ ที่มีการเรนเดอรแยกสวนออกมาเขาดวยกันใน

โปรแกรม After Effect โดยมีการปรับแตสี และระยะชัดลึกใหดูสมจริงมากยิ่งขึ้น ที่สําคัญที่สุดคือ 

การเติมเกล็ดหิมะ และละอองเล็กๆลงไปในยานอวกาศ เพื่อสรางความรูสึกหนาวเย็น ใหสมกับ

ความเปนเมืองที่เต็มไปดวยไอศกรีม 

 

 
 

ภาพที ่36 ภาพคาแรคเตอร “เอสกิโม” จากภาพยนตรโฆษณาไอศกรีมเนสทเล (6) 
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ตอนที่ 4 บุคลิกภาพของตราสินคาที่สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคตอการจดจําสินคา 
 

ในหัวขอเกี่ยวกับบุคลิกภาพของตราสินคาที่สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคตอการ

จดจําสินคาจะกลาวในประเด็นตางๆ ดังตอไปนี้ 

4.1 บคุลิกภาพของตราสินคา (Brand personality) 

4.2 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

4.3 วิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

4.4 หลักเกณฑที่จําเปนตองพิจารณาเสมอในการวิเคราะหผูบริโภค 
 

4.1 บุคลิกภาพของตราสินคา Brand personality 
นายเดวิด เอ. เอเคอร (David A. Aaker) ศาสตราจารยชื่อดังจากมหาวิทยาลัยแหง

แคลิฟอรเนีย กลาววา 

บุคลิกภาพของตราสินคา (Brand personality) หมายถึง กลุมของบุคลิกลักษณะ

เฉพาะของมนุษยที่สัมพันธกับยี่หอตามที่ Aaker ไดกลาวไวโดยธรรมชาติของผูบริโภคเปรียบยี่หอ

กับบุคลิก ลักษณะของมนุษย ตัวอยางเชน  Marlboro ใหภาพลักษณของลักษณะที่แข็งแรงและ

ชอบเขาสังคม ขณะที่ Chanel ถูกมองวาเปนความมีประสบการณ รอบรูและมีเสนหที่ดึงดูดใจโดย

การใชยี่หอเหลานี้ ผูบริโภคแสดงบุคลิกลักษณะเฉพาะที่แนนอนของตนเองไปสูผูอ่ืน และตัวของ

พวกเขาเองก็ไดรับการยอมรับทางสังคม ดังนั้นจึงยังคงรักษาและพัฒนาเอกลักษณของพวกเขา

ตอไป ผลประโยชนเชนนี้มักจะไดรับการเรียกวา added values (การเพิ่มคุณคา) brand 

personality เปนเครื่องมือที่สําคัญ ของการจําแนกความแตกตางและการพัฒนาความเสมอภาค

กันของยี่หอในระยะยาว 

สังเกตดูแบรนดชั้นนําที่ยังผูกเอกลักษณไวกับคุณประโยชนทางกายภาพ เชน รถยนต

บีเอ็มดับบลิว (BMW) กับสมรรถนะ (performance) วอลโว (Volvo) กับความปลอดภัย (safety) 

แซมโซไนตกับความทนทาน (durability) เอเนอรไจเซอร (Energizer) กับอายุยืนยาว เปนตน 

ในหลายกรณีเราจะพบไดวาสามารถเสริมสรางเอกลกัษณของแบรนดโดยคนคิดภาพ

หรือสัญลักษณที่เปนตวัแทนของคุณประโยชนทางกายภาพของแบรนดไดเปนอยางดี 

- ยางมิชลิน มนีายบีเดนดั้ม (Bedendum) เปนตวั แทนของหวงยางแหงความปลอดภัย 

บนสมรรถนะสูง 

- ถานเอเนอรไจเซอรมีกระตายนอยเปนตัวแทนของพลังที่ไมหมดลงงายๆ 

- น้ํามันเอสโซ (Esso) มีเสือเปนตัวแทนแหงพลัง 
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- เซเวนอัพ (7-up) เคยมนีายฟโด ดิโด (Fido Dido) เปนตัวแทนความใส  

การใชสัญลักษณเปนตัวแทนของแบรนดสามารถสื่อความหมายไดงายกวาการที่

พยายามสื่อสารกับผูคนดวยคําอธิบายที่ยาวยืด อีกทั้งจะเปนที่จดจําไปไดนานกวา เอสโซเคยเลิก

ใชเสือไปนานหลายปเพราะการเมืองในองคกร คนที่นําเสนอและวางกลยุทธการใชเสือถึงกับโดน

ซองขาวใหออกจากงานไป แตแลว...ก็ตองนํากลับมาใชทั่วโลกอีกครั้ง 

 
4.2 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของ

บุคคลแตละบุคคลในการคนหา การเลือกซื้อ การใช การประเมินผล หรือจัดการกับสินคาและ

บริการ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได ซึ่งเหตุผลที่คุณ

จําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเพราะพฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอความสําเร็จของธุรกิจ ดังนั้น

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจะทําใหคุณสามารถสรางกลยุทธทางการตลาดที่สรางความพึงพอใจ

ใหแกผูบริโภคและความสามารถในการคนหาทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาของ

ผูบริโภคในสังคมไดถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น 

ที่สําคัญจะชวยในการพัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑของคุณใหดีข้ึนอยางตอเนื่อง  

 
4.3 วิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
      4.3.1. ดานวัฒนธรรมและประเพณ ี
                  ปจจัยดานวัฒนธรรมถือเปนปจจัยที่หลอหลอมพฤติกรรมในการเลือกซื้อ

ของแตละบุคคลซึ่งจะแปรเปลี่ยนเปนคานิยมในการเลือกซื้อสินคาและบริการ และเปนปจจัยข้ัน

พื้นฐานที่สุดในการกําหนดความตองการและพฤติกรรมของมนุษย ซึ่งประกอบไปดวย  

              4.3.1.1 ชนชั้นทางสังคม เชน เศรษฐี นักธุรกิจ ผูบริหาร พนักงานบริษัท 

กรรมกร เปนตน บุคคลที่อยูในชนชั้นทางสังคมเดียวกันก็จะมีแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรมการซื้อ

ที่เหมือนกัน 
              4.3.1.2 สิ่งพื้นฐานที่กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 

เชน คานิยม การรับรู ความชอบ พฤติกรรม เชื้อชาติ ศาสนา เปนตน  

                  การศึกษาปจจัยดานวัฒนธรรมและประเพณีเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งเพราะ

วัฒนาธรรมและประเพณีที่แตกตางกันนั้น ก็จะทําใหความนิยมและพฤติกรรมแตกตางกันไปดวย 

คุณควรศึกษาวาสิ่งที่แตกตางเหลานี้วามีผลกระทบตอสินคาและบริการของคุณมากนอยเพียงใด 
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4.3.2. ดานสังคม 
          ปจจัยดานสังคมเปนปจจัยที่ เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งประกอบไปดวย 

                      4.3.2.1 กลุมอางอิง คือกลุมตัวแทนที่มีอิทธิพลตอความคิดของสังคมใดสังคม

หนึ่ง เชน ครอบครัว เพื่อนสนิท ฯลฯ แตกลุมเหลานี้จะมีขอจํากัดในเรื่องอาชีพ ระดับชั้นทางสังคม

และ    ชวงอายุ 

                      4.3.2.2 ครอบครัว คือกลุมจะมีผลตออิทธิพลทางความคิดของผูบริโภคมาก

ที่สุดเพราะผูบริโภคจะรับฟงความคิดเห็นของคนในครอบครัวเพื่อการตัดสินใจกอนเสมอ 

บทบาทและสถานะของผูซื้อ คือสถานะภาพทางสังคมที่ผูบริโภคดํารงอยูบางบทบาท

และสถานะภาพอาจเปลี่ยนแปลงไปตามชวงเวลา อาชีพและการใชชีวิตของผูบริโภค 

 
4.3.3. ดานสวนบุคคล 
           การตัดสินใจของผูซื้อนั้นมักจะไดรับอิทธิพลจากคุณสมบัติสวนบุคคลตางๆ เชน  

                     4.3.3.1 อายุและระยะเวลาของชวงชีวิต พฤติกรรมของผูบริโภคนั้นหากอยู

ในชวงอายุเดียวกันก็จะมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อที่เหมือนหรือคลายกัน ซึ่งชวงอายุที่แตกตางกัน

ก็จะมีความชอบหรือความตองการแตกตางกันไป 

                     4.3.3.2 อาชีพ ลักษณะอาชีพมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคเชนกันลักษณะอาชีพที่

แตกตางกันก็จะทําใหมีความตองการที่แตกตางกัน 

                     4.3.3.3 รูปแบบการใชชีวิต เชน ชอบการผจญภัย ชอบใชชีวิตอิสระ รักการ

ทองเที่ยว ฯลฯ เหลานี้เปนสิ่งที่บงบอกพฤติกรรมการบริโภคได 

                     4.3.3.4 ฐานะทางเศรษฐกิจ รายรับ รายจาย มีกระทบผลและมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อซ่ึงหากผูบริโภคมีรายจายมากกวารายรับก็จะทําใหผูซื้อมีการตัดสินใจที่เขมงวดมาก

ข้ึน 

 
   4.3.4. ดานจิตวิทยา 

           การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งประกอบดวย  

                     4.3.4.1 การจูงใจ พฤติกรรมการเลือกซื้อจะอยูที่การสรางแรงจูงใจใหแก

ผูบริโภค ดังนั้นคุณจะตองพิจารณาวาสินคาของคุณสามารถสรางแรงใจใหแกผูบริโภคไดมากนอย

เพียงใดและสิ่งใดคือแรงจูงใจ เชน ราคา รูปแบบ สีสัน คุณลักษณะ ฯลฯ 
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                     4.3.4.2 การรับรู พฤติกรรมผูบริโภคขึ้นอยูกับการรับรูของผูบริโภคเองซึ่งแตละ

คนการรับรูยอมไมเทาเทียมกัน 

                      4.3.4.3 การเรียนรู พฤติกรรมผูบริโภคแตละบุคคลคนในการบริโภคสินคานั้น 

ยอมจะตองมีการเรียนรูกอนเพื่อการใชประโยชนจากสินคา ซึ่งผูบริโภคที่ใชสินคาเดียวกันอาจจะ

เรียนรูการใชประโยชนคนละดาน  

                     4.3.4.4 ความเชื่อและทัศนคติสวนบุคคล ผูบริโภคมักใชความเชื่อและ

ทัศนคติสวนตัวในการตัดสินใจซื้อเสมอ  
 

4.4 หลกัเกณฑที่จําเปนตองพิจารณาเสมอในการวเิคราะหผูบริโภค  
     4.4.1. ประโยชนของตัวสินคาและบริการ ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลือก

ซื้อโดยสนใจประโยชนที่ไดจากตัวสินคาและบริการ มากกวาตัวสินคาและบริการ เชนการซื้อเครื่อง

คอมพิวเตอร ผูซื้อจะคํานึงถึงประโยชนที่จะไดรับคือเครื่องจะตองสามารถประมวลผล ไดรวดเร็ว

และแมนยํา 

     4.4.2. ระดับความตองการ ในทางการตลาดระดับความตองการสามารถแบงได

เปน 3 ระดับ คือ ความอยากได (Want) ความปรารถนา (Desire) และความตองการ (Needs) 

ระดับความตองการเหลานี้เปนสิ่งที่บงบอกวาผูบริโภคมีแตละคนมีระดับความตองการที่แตกตาง

กันไป ดังนั้นคุณจําเปนตองศึกษาอยางยิ่งวา สินคาและบริการของคุณนั้นสามารถเขาไป

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในระดับใด 

     4.4.3. เกณฑมาตรฐานของผลิตภัณฑ นอกจากประโยชนของสินคาและบริการ

ที่ผูบริโภคจะไดรับแลวยังมีอีกสิ่งหนึ่งที่ประกอบควบกับประโยชนนั้นซึ่งเรียกวา "เกณฑมาตรฐาน

ของผลิตภัณฑ" เชน รถยนต คุณลักษณะสวนเพิ่มคือ บรรทุกน้ําหนักไดมาก ประหยัดน้ํามัน ฯลฯ 

ดังนั้นการเลือกซื้อ ผูบริโภคจึงพิจารณาสวนเพิ่มเติมเหลานี้เสมอคุณจะตองศึกษาวาคุณลักษณะ

สวนเพิ่มเติมที่มีอยูในตัวสินคาและบริการของคุณสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได

ทั้งหมดหรือไม 

     4.4.4. พิจารณาจัดลําดับตราสินคา ผูบริโภคแตละคนเมื่อตองการเลือกซื้อสินคา

และบริการใดๆ ก็ตามมักจะมีตราสินคาในใจเสมอ โดยผูบริโภคจะมีการจัดลําดับตราสินคาตาม

เกณฑคุณลักษณะที่ผูบริโภคเลือกไว เพื่อประเมินผลและทําการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นหากคุณ

สามารถสรางตราสินคาใหเปนที่รูจักในตลาดแลวสินคาและบริการของคุณก็จะอยูในใจของ

ผูบริโภคในการจัดลําดับตราสินคา 
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     4.4.5. บทบาทในการเลือกซื้อ การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการอยางใด

อยางหนึ่งผูบริโภคประกอบไปดวย 5 บทบาทดวยกัน คือ  

 

                         4.4.5.1  ผูริเริ่ม เปนผูที่มีความตองการเปนคนแรก ซึ่งบุคคลนี้อาจจะไมใชผู

เปนเจาของหรือเปนผูใชสินคาและบริการนั้นๆ แตเปนผูคิดริเร่ิมเพียงอยางเดียว 

                         4.4.5.2 ผูมีอิทธิพล เปนผูที่มีอิทธิพลทางความคิด ผูบริโภคอาจจะเขาไปขอ

คําปรึกษาและคําแนะนํากอนการตัดสินใจซื้อ 

                         4.4.5.3 ผูตัดสินใจ เปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ 

                               4.4.5.4 ผูซ้ือ เปนผูที่นําเงินไปจายคาสินคาและบริการและนําสินคานั้น

กลับมา 

                         4.4.5.5 ผูใช เปนผูนําสินคาและบริการที่ซื้อมาไปใชงาน 

จากบทบาทขางตนอาจเกิดขึ้นกับบุคคลเพียง 1 คนหรือ 5 คนเลยก็เปนได และปญหาที่

เกิดขึ้นตามมาทุกครั้งคือ "ผูใชไมมีสวนรวมในการซื้อ" เชนอาหารเสริมสําหรับเด็ก ผูใชคือทารก แต

ผูตัดสินใจเลือกซื้อคือ พอหรือแม ดังนั้นจุดนี้คุณจะตองพิจารณาสินคาของคุณจะสามารถ

ตอบสนองความตองของทารกและพอกับแมไดอยางไร ฉะนั้นจําเปนอยางยิ่งวาคุณจะตองศึกษา

บทบาทเหลานี้เพื่อที่จะสามารถแกไขปญหาของธุรกิจไดอยางตรงจุดที่สุด 
 
สรุป 

การศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค จะพิจารณาปจจัยดานวัฒนธรรมและ

ประเพณี ดานสังคม, ดานสวนบุคคล และดานจิตวิทยา ปจจัยดานจิตวิทยาเปนสิ่งบงชี้ถึง

พฤติกรรมของแตละบุคคล ปจจัยดานสังคมเปนสิ่งบงชี้พฤติกรรมของกลุมของสังคม ดังนั้นปจจัย

ดานจิตวิทยาสังคม จะชวยชี้ใหเห็นถึงพฤติกรรมของบุคคลที่มีอิทธิพลจากกลุมสังคมที่สังกัด

ผูบริโภคแตละคนจะมีอุปนิสัย ความชอบพอแตกตางจากบุคคลอื่นๆ แตโดยสภาพแวดลอมของ

สังคมของกลุมที่ผูบริโภครายนั้นสังกัดอยู ทําใหเกิดการจํากัดพฤติกรรมใหตองปฏิบัติคลอยตาม

พฤติกรรมของกลุม ทําใหนักการตลาดสามารถเลือกวิธีปฏิบัติในการเสนอขายใหกับตลาด

เปาหมายกลุมหนึ่งที่มีพฤติกรรมการซื้อที่คลายคลึงกันไดในตลาดธุรกิจจะมีลักษณะเชนนี้

เหมือนกัน ธุรกิจแตละแหงจะมีระเบียบวิธีการซื้อที่แตกตางกัน แตยังคงมีการยอมรับธรรมเนียม

ปฏิบัติของวงการธุรกิจหรืออุตสาหกรรมประเภทนั้นๆ เชนกัน 
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ตอนที่ 5 งานเอกสารและผลงานโฆษณาที่เกี่ยวของ 
ในหัวขอเกี่ยวกับงานวิจัยที่เกี่ยวของจะกลาวในประเด็นตางๆ ดังตอไปนี้ 

 5.1 ภาพยนตรโฆษณา Mobilelife Gangster AIS 

5.2 ภาพยนตรโฆษณา แคมเปญภาพลักษณธนาคารกสิกรไทย ชุด K Heroes 

 5.3 ภาพยนตรโฆษณา ชาเขียวโมช ิชุดภารกิจโมชมิารุ 

เนื่องจากการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณานั้น ในประเทศไทยยังไมมีงานวิจัยที่

เกี่ยวของโดยตรง จากการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูลของผูวิจัย พบวามีบางบทความที่เกี่ยวของ

กับการใชคาแรคเตอรในงานโฆษณาที่สงผลตอการจดจําสินคา ซึ่งผูวิจัยไดรวบรวมไว ดังนี้ 

  ผูจัดการรายสัปดาห  27 สิงหาคม  2547, “มอลลี่” คาแรคเตอรในงานโฆษณา 

การตลาดแนวใหมจาก “AIS” เอไอเอสสรางการตลาดแนวใหมสําหรับโมบายไลฟ ดวยการเปดตัว

สาวเทรนดี้ “มอลลี่” เปนพรีเซ็นเตอรใหกับบริการไลฟสไตลเพื่อผูหญิงอินเทรนดและสาวมั่นยุค

ใหม การเขยา วงการแฟชั่นของเอไอเอสกับริการโมบายไลฟ ที่ไมเลือกใชพรีเซ็นเตอรที่เปนหนุม

สาวยุคใหม แตกับเลือกคาแรคเตอรดีไซน (character design) กําลังสรางแนวทางการตลาด

รูปแบบใหมใหกับทุกวงการ โมบายไลฟไดปนสาวนอยคนรุนใหม ไฟแรง ชื่อ “มอลลี่” เปนพรีเซ็น

เตอรใหกับบริการหมวดไลฟสไตลของโมบายไลฟพลาซา โดยมอลลี่คือบุคลิกของผูหญิงสาวรุน

ใหมที่เกง ฉลาดเปนตัวของตัวเอง และชอบสังคม ซึ่งตรงกับกลุมเปาหมายของการบริการหมวด

ไลฟสไตลของโมบายไลฟ ความแปลกนี้ไดขยายไปเขยาวงการแฟชั่น เมื่อมอลล่ีจะปรากฏตัวครั้ง

แตกดวยการถายแฟชั่นประกบพระเอกนักรองดัง “ปเตอร คอรป ไดเรนดัล” ในนิตยสารสุดสัปดาห 

สุวิทย อารยะวิไลพงศ ผูอํานวยการสํานักพัฒนาธุรกิจส่ือสารไรสายเอไอเอสบอกวา เราเชื่อวายัง

ไมเคยมีใครสราง คาแรคเตอรดีไซน (character design)  ที่มีประวัติความเปนมา มีตัวตนและ

บุคลิกไดอยางชัดเจนเทานี้มากอน” นับตอจากนี้ “มอลลี่” จะเริ่มปรากฏตัวตามงานสังคมตางๆ 

งานเปดตัวกิจกรรมแนวใหมๆ รวมทั้งแหลงชอปปง ตั้งแตเอ็มโพเรียม ไปจนถึงจตุจักร และมอลลี่

จะเริ่มกลายเปนขาวสังคม ดวยบุคลิกที่เปนเวิรกกิ้งวูแมนที่ฮอตและนาสนใจที่สุดคนหนึ่ง 

 นอกจากนี้คาแรกเตอรของมอลลี่ยังเปนสิ่งสะทอนและเปนตนแบบใหกับสาวยุคใหมผู

มีไลฟสไตลที่ชอบความแปลกใหม ทันสมัย รักอิสระ และใชชีวิตในแบบที่เปนตัวเองมอลลี่จะ

กลายเปนตัวแทนของผูหญิงยุคใหม ทั้งนี้ในสวนขอมูลของ “มอลล่ี” นั้น เธอทํางานในตําแหนง 

Merchandiser ใหกับแบรนดสินคาดังในเมืองไทย เปนคนรุนใหมที่ทุมเทกับการทํางาน และมีไลฟ

สไตลที่นาสนใจ ชอบแตงตัวและดีไซนเส้ือผาเอง เวลาวางจะดูแล สุขภาพดวยการไปนวดพักผอน
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หรือสปาเพื่อคลายเครียดจากงาน หรือไมก็นัดเพื่อนหารานเกๆ นั่งคุยกัน วันหยุดยาวก็ชอบออก

เดินทางทองเที่ยวเก็บประสบการณใหม นํากลับมาเขียน ลงคอลัมนประจําในแมกกาซีน 

 

 
 

ภาพที่ 37 ตวัอยางภาพที่ถายแบบของมอลลี่ และปเตอร 

ที่มา : ไทยรัฐ, เปดตัวสาวเทรนดี้ ‘มอลล่ี’ [ออนไลน], 9 มีนาคม 2549. Available from  

http://thairath.com/thirath1/2549/itdigest/onthemove/aug/21/move2.php
 

 5.1 ภาพยนตรโฆษณา Mobilelife Gangster AIS 
 Positioning Magazine พฤศจิกายน 2547, Mobilelife Gangster Character for sale 

จาก AIS ใครจะไปคิดวานิตยสารสุดสัปดาหจะจับเอา ปเตอร คอรป ไดเรนดัล มาถายแฟชั่นกับตัว

การตูนแอนิเมชั่นสาว 3 มิติ ที่ชื่อวา มอลล่ี คําถามตอมาก็คือ แลวสาว 3 มิติตัวนี้เธอเปนใครมา

จากไหน นี่แหละที่คนอยากรู สําหรับลูกคาของ AIS หรือคนที่เคยเห็นสื่อโฆษณา Mobile life คงจะ

พอคุนๆ กับสาว 3 มิติบางแลว เพราะเธอคือหนึ่งในตัวการตูน 6 รูปแบบที่ AIS ใชเปนตัวแทน

หมวดหมูบริการเสริมอยาง Mobile life 

ตั้งแตในอดีตเห็น AIS ใชพรีเซ็นเตอรเปนดาราดังอยาง นิโคล เทริโอ หรือแมกระทั่งการ

สราง 2 สาวคูหู อยางโนต-ตูน ที่มีดีกรีเปนถึงเชียรลีดเดอรงานฟุตบอลประเพณีจุฬา-ธรรมศาสตร

มาแลว หรือแมกระทั่งการจับนักรองสาว “ปาลมมี่” มาเปนพรีเซ็นเตอรใหกับ 1-2 call พรอมกับอีก

หลายๆ คนไมวาจะเปน ธนชัย อุชชิน หรือ “ปอด โมเดิรนด็อก” หรือแมแต “ลีซอ” ธีรเทพ วิโนทัย 

นักฟุตบอลเยาวชนทีมชาติไทย มาวันนี้ AIS ฉีกตําราเกานั้นทิ้งไปพรอมกับสรางพรีเซ็นเตอรข้ึนมา

เองอีกครั้ง เพียงแตคร้ังนี้ไมไดใชดาราหรือคนมีชื่อเสียงเหมือนแตกอน แตเปนสิ่งที่ AIS สรางขึน้มา

 

http://thairath.com/thirath1/2549/itdigest/onthemove/aug/21/move2.php
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จริงๆ นั่นก็คือ Mobile life Gangster ตัวการตูนที่เปนตัวแทนของแบรนดบริการเสริมของ AIS 

อยาง Mobile life 

 การ Refresh Brand คร้ังนี้เองทําใหเกิด Mobile life Gangster คาแรคเตอรตัวแทน

รูปแบบบริการเสริมตางๆ ของ Mobilelife ซึ่งมีอยูทั้งสิ้น 6 รูปแบบ และเหตุผลที่ทําให AIS เลือกใช

คาแรคเตอรเปนพรีเซ็นเตอรแทนที่จะใชดาราเหมือนแตกอนนั้นก็เนื่องจาก AIS ตองการสรางความ

ชัดเจนใหกับ Mobilelife 

 

 
 

ภาพที่ 38 ตวัอยางภาพรางแบบของ Mobile life Gangster 

 

ความชัดเจนนั้นตองมีส่ิงที่จะเปนตัวสื่อสารใหกับผูบริโภคสามารถเขาใจในตัวบริการเสริม

ทั้ง 6 รูปแบบนั้นไดดวยวิธีงายๆ ประกอบกับในปจจุบันกระแสของแอนิเมชั่นกําลังแรง รวมทั้ง

ตลาดกลุมเปาหมายที่ใชบริการเสริมเหลานี้ก็เปนกลุมที่มีอายุไมมากนัก และที่สําคัญ AIS นั้น 

ตองการที่จะแสดงใหผูบริโภคเห็นวาคายของตัวเองนั้นเปน trend setter ทางดานบริการเสริม และ

ในกลุมของธุรกิจส่ือสารเองก็ไมมีคายไหนที่ใชการตูนแอนิเมชั่นเปนพรีเซ็นเตอรอยางจริงจัง 

 

 
 

ภาพที่ 39 ตัวอยางคาแรคเตอร MobileLife Gangster (1) 
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เกศินี คุณทรัพย พูดถึงกระบวนการสราง Mobile life Gangster เหลานี้เอาไววา 

“ระยะเวลาสิริรวมในการสรางมันทั้งหมดนี้ประมาณ 3 เดือน แบงคราวๆ เปน ข้ันคิดวาจะเปนอะไร

ประมาณ 1 เดือน ข้ันของการออกแบบ 1 เดือน และขั้นของการผลิตอีก 1 เดือน แตละตัวก็มีคา

แรกเตอรแตกตางกันตามโจทยที่มาจากรูปแบบของบริการเสริม อยาง lifestyle ก็เปนเรื่องของการ

กิน เที่ยว แฟชั่น ซึ่งนาจะเขากับผูหญิงมากกวา เราก็เลยสรางมอลลี่ข้ึนมาเปนตัวแทนของผูหญิง

รุนใหม โดยที่มอลล่ีเปนไฮโซสาวนอยที่ชอบชอปปง ชอบเที่ยว หรือ อยาง biz life ก็เปนชีวิตพวก

นักธุรกิจ ดูตลาดหุน ก็เลยเปนคริส นักธุรกิจหนุม” 

 

 
ภาพที่ 40 ตวัอยางภาพ MobileLife Gangster (2) 

 

 ปญหาสําคัญของการใชตัวการตูนเปนพรีเซ็นเตอรนั้นก็คือ ในชวงแรกของการที่จะทํา

ให Mobile life Gangster เหลานี้เปนที่รูจักของผูบริโภค ดังนั้นการโปรโมตตองเลือกใชกิจกรรม

และรูปแบบที่เหมาะสม อยางเชน มอลลี่เองก็โปรโมตผานการถายแฟชั่นลงนิตยสารสุดสัปดาห คู

กับปเตอร คอรป ไดเรนดัล ในชวงยูโร 2004 กับโอลิมปกที่ผานมาก็ใช เคน ที่เปนตัวแทนของ sport 

life โปรโมตไปตามกิจกรรมตางๆ ในชวงนั้น 

 

 
ภาพที่ 41 ตวัอยางภาพ MobileLife Gangster (3) 
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ในขณะที่ เอ็กซ และ แมค เปนตัวแทนของ fun life ที่เกี่ยวกับความสนุกสนานผานมือถือ

อยางเกม หรือเพลง ก็ไปรวมเปนแมสคอตในซุมของ AIS ที่งาน ICT EXPO สวนชวงระยะเวลาชวีติ

ของ Mobilelife Gangster จะสามารถยืนยาวไดนานสักเพียงไร เพราะตลาดเมืองไทยเปนตลาดที่

เบื่องาย สุนีย โรจนโอฬารรัตน ผูจัดการการตลาดของ Mobile life ใหความเห็นวา ข้ึนอยูกับกระแส

นิยม ความตั้งใจของ AIS นั้นตองการใหคาแรกเตอรเหลานี้เขาไปแทรกอยูในชีวิตประจําวันของ

ลูกคาอยูแลว และที่สําคัญคือตองทําใหมีเร่ืองราว และนํามันไปใชในรูปแบบตางๆ ไดหลาย

รูปแบบไมวาจะเปน แมสคอต หรือการถายแฟชั่นอยางเชนมอลลี่ หรือการทําเปนเกม การทําเปน

วอลเปเปอรใหดาวนโหลด การที่แบรนดเราแข็งแกรงและมี SC matchbox คอยดูแลทําใหเรา

สามารถนําคาแรกเตอรเหลานี้มาใชเพื่อส่ือสารไดอยางถูกตองไดเร่ือยๆ 

 แนนอนวา Mobile life Gangster สามารถตอบโจทยหลักใหกับ AIS ไดในเร่ืองของ

ความตองการที่จะสรางความชัดเจนใหกับ Mobile life แตบนความชัดเจนนั้นเองก็เกิดคําถาม

ข้ึนมาอีกคําถามหนึ่งนั่นคือ กลุมเปาหมายของ Mobile life นั้นคือกลุมลูกคาตั้งแต 15-35 ป 

ตองยอมรับวาบริการเสริมเหลานี้ถูกแบงรูปแบบจากมาตรฐานของคนในสังคมเมือง

เปนหลัก ดังนั้นการที่จะทําใหการตูนเหลานี้เปนที่รูจักของกลุมลูกคาทั้งหมดคงไมใชเร่ืองยาก แตที่

ยากก็คือจะสรางความเขาใจใหกับกลุมลูกคาทั้งหมดไดอยางไร นั่นตางหากที่สําคัญ เพราะ AIS 

คือผูใหบริการที่เปนเจาตลาดมีลูกคาอยูทุกรูปแบบทั่วประเทศ ดังนั้นการสื่อสารใหลูกคาทั้งหมด

เขาใจ ก็เปนสิ่งสําคัญที่มองขามไมไดเชนกัน 

 
5.2 ภาพยนตรโฆษณา แคมเปญภาพลักษณธนาคารกสิกรไทย ชุด  K Heroes 
 Positioning Magazine พฤศจิกายน 2548, เบื้องหลัง K Heroes พันธุใหม นับเปน

โฆษณาสงเสริมภาพลักษณธนาคารที่แหวกแนว สรางความแปลกใหมในวงการธนาคาร ดวยหนัง 

3d-animation เปนครั้งแรกในไทย การฉายภาพ K Excellence ซึ่งเปนสัญลักษณของเครือ

ธนาคารกสิกรไทย ทําขึ้นภายใตสโลแกน “บริการทุกระดับประทับใจ” เปน 1 ในการเปลี่ยนแปลง

ในโอกาสครบรอบ 60 ป โดยชูเร่ืองของเทคโนโลยี (Hi-tech) และบริการ (Hi-touch) เปนจุดขาย

ถายทอดผาน K Heroes วีรบุรุษตัวเขียว (ดูไปดูมาคลายกอบลิน ในสไปเดอรแมน) เปนโจทยที่ 

กรณ เทพินทราภิรักษ Chief of Creative, Ogilvy & Mather Advertising เอเยนซี่ผูคิดงาน

โฆษณาของ KBANK มากวา 20 ป เปนผูรับหนาที่ถายทอดไอเดียมาเปนภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ 

 “แตละแบงกจะสื่อสารคลายๆ กัน คือ บอกเรื่องราวความรวดเร็ว เชน กด ATM ไดไว 

แตส่ิงเหลานี้ไมจําเปนตองบอกผานโฆษณาทางโทรทัศน พิมพใบปลิวก็ได การโฆษณาผาน
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โทรทัศนสวนใหญจะใชกลยุทธ emotional marketing แตถาแบงกจะนําเรื่อง emotional มาใชก็

จะดูโกหกเกินไป หลักในการทําภาพยนตรโฆษณา ตองเพิ่ม value added ทําใหแบรนดดูนาสนใจ 

เพราะจริงๆ แลวบริการของธนาคารไทยคลายๆ กัน เนื่องจากธุรกรรมทางการเงินตองอยูภายใต

ระเบียบของแบงกชาติ ส่ิงที่จะสรางใหตางได คือแบรนดตองเปน animation โฆษณาชุดนี้มี 2 เร่ือง 

เร่ืองแรก ตอบโจทยเร่ืองของ corporate image ที่เสริมภาพลักษณ 60 ปของธนาคารกสิกรไทย ซึ่ง

ตองนําเสนอยางแปลกใหมเร่ืองที่สอง เปนการนําเสนอถึงกลุมธุรกิจ 6 กลุม โดยโจทยหลัง

ออกอากาศในตนเดือนพฤศจิกายน 2548 ขณะที่โจทยแรกถูกนําเสนอผานชุด K heroes ตั้งแต

ปลายกันยายน 2548 

 “ลูกคาอยากไดโฆษณาที่แตกตาง และความทันสมัย ก็เลยมาลงตัวที่ animation เพราะ

มี คาแรคเตอร  รับ brief ครั้งแรก ตุลาคม 2547 กวาจะเร่ิมเขาที่เขาทางจับทิศถูกก็ประมาณ 

เมษายน 2548 เพราะนี่เปน animation และ computer graphic ที่เลนกับคนทั้งเรื่อง เปนความ

ใหมและความยากของ production house เมืองไทย เพราะงาน CG ที่คอนขางละเอียด การวาด

ทับนักแสดงใหเปนการตูน แตยังคงสีหนาทาทางของนักแสดงไว ตองอาศัยฝมือระดับอินเตอร จึง

ตองไปจางบริษัทในฮองกงเปนคนทําให” 

 “ผูออกแบบพยายามออกแบบคาแรคเตอรใหแตกตาง ดีไซนการเคลื่อนไหวให

คลองแคลว สีเขียวก็คือสีของแบงกกสิกรไทย และชุดของฮีโรตอนแรกจะมีผาติดไหลคลายๆ 

ซูเปอรแมน แตดูเปนตะวันตกไปเลยเอาออก เพราะอยากใหดูเปนเอเชีย ทรงผมเลยออกมาตั้งๆ 

คลาย “หงอคง” ในดรากอนบอล แซด ตอนแรกเลือกอยูหลายชื่อ เชน K man แตสุดทายลงตัวที่ K 

Heroes เพราะมีถึง 6 คน แตมีตัวเดนดําเนินเรื่องเพียงคนเดียว คือ จอนนี่ เหงียน K Heroes เปน

เสมือนจิตวิทยาปลุกขวัญและกําลังใจใหพนักงาน และเพื่อใหเกิดการคาดหวังจากลูกคา 

 สรางจอนนี่ เหงียน เปนการตูนเนียนๆ ปญหาสําคัญอยูที่ข้ันตอน Production ที่ยุงยาก

และตองอาศัยฝมือ ตองใชระยะเวลากวา 2 เดือน นับเปนธนาคารแรกในประเทศไทยที่นําเสนอ 

TVC ในรูปแบบ 3D-animation ซึ่งยากนักที่จะหาบริษัท CG ในไทยมารับงานสุดหินครั้งนี้ 

 “บอรดแรกที่สงไปที่ production house ในไทย ผูกํากับไมรับทํา เพราะเปนเรื่องของ

ทักษะและเทคโนโลยีที่สูเมืองนอกไมได เราจึงเลือก Centro ฮองกง ซึ่งเคยมีผลงาน animation ชุด 

“อยากลัว” ของ 1-2 call มาแลว จริงๆ ถาจะเอาแบบสุดยอดตองอังกฤษหรืออเมริกาไปเลย แต

ดวยงบประมาณและระยะเวลาฮองกงจึงเปนตัวเลือกที่ดีที่สุด” 

 Vivian จาก Centro บอกวา นี่คืองานที่ทาทายมากเรื่องหนึ่ง กับการสรางคาแรคเตอร

ใหเกิดความรูสึกราวกับมีชีวิต มีอารมณความรูสึกคลายคนจริงๆ และนี่คืองานโฆษณา CG 
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Animation ชิ้นแรกของบริษัท จากปกติที่ทําเฉพาะหนังใหญ กรณบอกอีกวา Centro ระดมทีมงาน 

14 ชีวิต ปลุกปน เร่ืองนี้ดวยเวลานานกวา 2 เดือนครึ่ง 

 อรรณพ ชั้นไพบูลย ผูกํากับจากกูดบอยซ เฮาส บอกวานี่เปนเรื่องยากเพราะไมเคยทํา  

โปรดักชั่นแบบนี้มากอน “ตองกํากับส่ิงที่เรามองไมเห็น ตองถายทําถึง 3 ข้ันตอน ข้ันแรกถายบน 

background จริงๆ ทั้งหมด ฉากตางๆ ในกรุงเทพฯ ข้ันตอมา คือ ถายตัวแสดงบน blue screen 

เพื่อนําแอ็กชั่นทั้งหมดมาแมตซกัน เสร็จแลวก็ลบทิ้งเพื่อเขียน CG ที่เปนตัว K Heroes เขาไปใส

แทน แตยังคงเก็บสีหนา อารมณความรูสึกของตัวแสดงไว และขั้นตอนสุดทายคือ งานที่ผานมา

กลับเขาไปในฉากจริงที่ถายทําไว ทั้ง 3 ข้ันตอนรวมเปน 1 ช็อต” 

 แนนอนยอมเกิดการตีความไปไดหลากหลายบางคนชื่นชมในเทคนิค Animation ที่ตื่น

ตา แตบางคนก็วาสวนดีที่สุดของโฆษณานี้คือ จอนนี่ เหงียน แตกรณก็ยังเห็นวา ความชอบไมชอบ

เปนเรื่องสวนบุคคล แตในฐานะที่เปนผูส่ือสารไอเดีย เขาบอกวาโฆษณาชุดที่ 2 ที่จะตามมาซึ่งจะ

เปนภาคจบจะทําใหคนดูเขาใจมากขึ้น และเห็นเครือกสิกรไทยในภาพรวม 6 ธุรกิจ “ผมไมงงนะ ที่

คนงง (หัวเราะ) แตชุด 2 จะเห็นชัดขึ้นจะ Complete message ได คราวนี้จะไดเห็นจอนนี่ เหงียน 

เต็มๆ ตาเลย” 

 เทคโนโลยีพรอมความใสใจ, ยอดมนุษยรางเขียวอุมหญิงชรานางหนึ่ง กระโดดขามตึก

ผานไปตามสถานที่ตางๆ แนนอนยอมมีตึก KBANK สํานักงานใหญริมสะพานพระราม 9 เปนฉาก

สําคัญ ฮีโรพันธุใหมหยุดสงหญิงชราที่หนารถคันหนึ่ง หญิงชราทําการตอวาชายชรา ผูเปนสามีซึ่ง

กาวลงมาจากรถ วาเหตุใดถึงลืมเธอไวที่ธนาคาร ขณะที่เธอกําลังเลนเกมอยางเมามัน เธอออก

อาการนอยใจเรียกสมุดบัญชีคืนจากสามีที่ตามงอนงอ และก็เพิ่งนึกขึ้นไดวา ตองขอบคุณหนุมฮีโร 

หนุมสุดหลอชุดเขียวที่มีน้ําใจมาสง แตเขาก็อันตรธานหายไปเสียแลว เขาปรากฏตัวอีกครั้งที่

ธนาคารดวยภาพของพนักงาน KBANK และเดินแกมวิ่งไปรวมกลุมกับเพื่อนอีก 5 คน ที่รออยู ทั้ง 

6 คนกาวเดินอยางมาดมั่นพรอมปรากฏเงาทอดรางเปน K Heroes เชนกันทุกคน 
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ภาพที่ 42 ภาพ KHeroes ของธนาคารกสิกรไทย 

ที่มา : KHeroes [Online], accessed 22 March 2006, 

Available from http://www.kheroes.com  

 
5.3 ภาพยนตรโฆษณา ชาเขียวโมชิ ชดุภารกิจโมชมิาร ุ

ความนาจะเปนของการทําชาเขียว ดูจากตลาดประเทศแถบเอเชีย เชน ไตหวัน ญี่ปุน มี

การเติบโตมาก ประเทศไทยก็นาจะเดินตามรอยนี้ไดไมยาก และจากการสํารวจและวิเคราะห

ผลิตภัณฑชาเขียวพรอมด่ืมในบานเราไมมีความแตกตางกันมากมายนัก พูดถึงอยู 2 เร่ืองหลัก คือ 

กระแสสุขภาพและความเปนญี่ปุนแตละแบรนดจะมี positioning ที่ใกลเคียงกันกระจุกกันเปน

กอนกลมๆ ถามผูบริโภคหลายๆกลุมอายุวาหากมีแบรนดใหมข้ึนมายอมรับไดหรือไม ทํา 

research ทั้งในกรุงเทพฯ และตางจังหวัด เชน ชลบุรี ถิ่นของโออิชิ แบงกลุมผูบริโภคเปน 3 กลุม 

กลุมแรกอายุตั้งแต 15 ป- นักศึกษาปริญญาตรีปสุดทาย กลุมที่สองเปนกลุม เร่ิมทํางาน และกลุม

สุดทายเปนกลุมคนที่ทํางานมานานแลว เพื่อหาวากลุมไหนที่เปนแรงขับดันตลาดชาเขียวใหโต

อยางนาสนใจเชนนี้ และเพื่อหาวาเครื่องดื่มใดเปนที่นิยม ในใจผูบริโภค และพบวาชาเขียวติด 1 

ใน 3 ของเครื่องดื่มที่ชื่นชอบและวัยรุนเปนกลุมที่ดื่มชาเขียวมากที่สุด อาจมากถึง 4-6 ขวดตอวัน 

และมีพฤติกรรมการรับแบรนดใหมมากที่สุด แมแตวัยรุนที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ก็ชอบด่ืมชา

เขียว  

ผลวิจัย ทําใหทราบวาผูบริโภครับรูถึงคุณสมบัติของชาเขียวอยูแลว จึงเปนเรื่องยากที่

จะทําซ้ําซาก ประเด็นของการชูกระแสสุขภาพจึงไมถูกพูดถึงในโมชิ แตประเด็นสําคัญคือ วัยรุนดื่ม

ชาเขียวเพราะอยากดื่ม หิวกระหายจึงดื่มไมไดรูสึกวาดื่มแลวจะชวยตานโรคสูภัย และนี่จึงเปน

ที่มาของ message ที่โมชิสงตรงถึงผูบริโภควา ชาเขียวโมชิเปนเครื่องดื่มแหงความสุข เปน chill 
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out green tea และที่ขาดไมไดเลยก็คือ ตองสื่อถึงความเปนญี่ปุน แตเปนการสื่อผานตัว

คาแรคเตอร ซึ่งปรากฏอยูบนฉลากของผลิตภัณฑ  

กวาจะลงตัวที่ชื่อ “โมชิ” ก็มีชื่อแปลกๆ เกๆ กวนๆ มาลองใจ กลุมเปาหมาย ก็มีทั้งชื่อ 

ชากุชง ประมาณวาชานี้ชงเอง แตดูจะเปนญี่ปุนโบราณไปสักนิด หรือชา คาราวะ และแมกระทั่ง

ชามูชิ แตสุดทายก็มาลงตัวที่โมชิ นอกจากนี้ยังสรางโมชิใหมีชีวิต ดวยคาแรคเตอรในชื่อเดียวกัน 

(แตยาวกวานิดหนึ่ง) วา “โมชิมารุ” ซึ่งมีรูปลักษณคลายโชกุน จากกอนหนาที่มีตัวเลือกเปน

เครื่องหมาย ที่ส่ือถึงความเปนญี่ปุน เชน คาบูกิ และกิโมโน เปนตน โดยจะมีคาแร็กเตอรเพี้ยนๆ 

แตสนุกสนานและมีจิตใจดี มีความตั้งใจที่จะชวยเหลือคนอ่ืน แมผลลัพธที่ไดจะไมเปนไปตามที่

ควรจะเปนก็ตาม “เราทําใหโมชิ เปน fancy drink” พิจาริณี กมลยะบุตร Creative Director กลาว  

เพราะแบรนดอ่ืนไมมีสัญลักษณ (Symbolic) ใหจดจําโมชิมารุจึงรับหนาที่สรางความ

โดดเดนใหกับแบรนดโมชิ รวมถึงแบรนดรุนพี่ในตลาด ดังนั้นโมชิจึงแหวกกระแสชูโรงดวย 

emotional benefit สะทอนผานบุคลิกกวน ๆ กับความปรารถนาดีอันใสซื่อของโมชิมารุ  
 
Moshi on Film & Press  

ดวยการสรางเรื่องราวใหโมชิมารุ เปนการตูนที่กําเนิดในเมืองชิซึโอกะ ซึ่งปลูกชาเขียว

ไดดีที่สุดในญี่ปุน ตอนเปนเด็กประทับใจในวีรกรรมของซูเปอรฮีโร เชน ไอมดแดง อุลตราแมน และ

ตั้งใจวาหากสบโอกาสจะไมรีรอที่จะชวยเหลือคนอ่ืนเพื่อสรางความสุขใหมากที่สุดเทาที่จะทําได 

โดยวีรกรรมของโมชิมารุเกิดจากปรัชญา(คลายๆ เซน) ที่ส่ังสมมาโดยเนนวิธีการมากกวาผล ทําให

เกิดความฮาโดยที่เจาตัวไมไดตั้งใจ โมชิมารุถูกถายทอดคาแร็กเตอรโดยผูชายที่สูงเพียง 1 เมตร 

หนัก 22 กิโลกรัม แตตองแบกหัวโมชิมารุซึ่งหนักถึง 1 ใน 3 ของน้ําหนักตัวเขาเลยทีเดียว และตอง

หายใจผานทาง snockle อีกทั้งยังใชวิธีการนับกาวเดินเพราะไมสามารถมองเห็นได  
 
ภารกิจโมชิ: ทะเล  
 ถายทําที่หาดนางรํา ดวยปรัชญาบทที่วา “จงใหความสําคัญกับเสียงรองเรียก” เมื่อโมชิ

มารุไดยินเสียงคนกําลังจมน้ํากลางทะเล จึงรุดออกเรือไปชวยเหลือ แตภาพที่เห็นคือโมชิทิ้งโทรโขง

ไวใหชายเคราะหรายตะโกนวา ชวยดวย...ชวยดวย ตอไป 
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Campaign  :   ภารกิจโมช ิ 

Advertiser  :   BIC (Business Innovation Center) บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด  

Product of Service :   Moshi Green Tea Ready to Drink  

Advertising Agency :  On-Going  
 
 

 



 
 บทที ่3 

 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

 การศึกษาคาแรคเตอรในงานโฆษณาในประเทศไทย มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัย

การออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณาที่สงผลตอการจดจําสินคาของผูบริโภค และเปนแนวทาง

ในการพัฒนารูปแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา ซึ่งมีวิธีดําเนินการวิจัยดังนี้ 

1. แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 

2. วิธกีารรวบรวมขอมูล 

3. เครื่องมือทีใ่ชในการศึกษา 

4. การตรวจสอบจากผูเชีย่วชาญ 

5. การวิเคราะหขอมูล 
 
1  แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 

ขอมูลที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ มาจากแหลงขอมูล 3 ประเภท คือ 

1.1 ขอมูลประเภทเอกสาร และส่ิงพิมพอิเล็กทรอนิกส แบงเนื้อหาไดเปน 2 สวน คือ 

 1.1.1 ขอมูลเกี่ยวกับภาพยนตรโฆษณา 

เพื่อศึกษาขอมูลเกี่ยวกับปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา ความเปนมา 

หนาที่องคประกอบ การนําเสนอ และภาพยนตรโฆษณาที่สามารถหาดูไดและนํามาเปน

กรณีศึกษา 

 1.1.2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่สงผลตอการจดจําสินคาของผูบริโภค 

1.2 ขอมูลจากภาพยนตรโฆษณาทีม่ีการออกแบบคาแรคเตอร 

เพื่อศึกษาถึงลักษณะการใชปจจัยตางๆของการออกแบบคาแรคเตอร  โดยศึกษาจาก

ภาพยนตรโฆษณาที่มีการนํามาออกอากาศในประเทศไทยที่มีอยูในชวงระหวางป พ.ศ.2546 ถึง 

พ.ศ.2552 จํานวน 46 เร่ือง 

1.3 ขอมูลประเภทบุคคล 

เพื่อศึกษาปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณาที่สงผลตอการจดจําสินคาของ

ผูบริโภค จากการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญทางดานการออกแบบคาแรคเตอร และผูเชี่ยวชาญ

ทางดานการตลาด 
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2 วิธกีารรวบรวมขอมลู 
ในงานวิจัยครั้งนี้ผูศึกษาไดรวบรวมภาพยนตรโฆษณาที่มีการออกแบบคาแรคเตอรจาก

งานโฆษณาในประเทศไทยจํานวน 46 ชิ้นงานตั้งแตป พ.ศ.2546 ถึง พ.ศ.2552 ซึ่งมาจากแหลง

ตางๆ ดังนี้ 

     2.1หนงัสือดานงานโฆษณา  

   2.2 เว็บไซด www.kosanathai.com, www.adintrend.com  

   2.3 บริษัทโฆษณา 

ตารางที่ 3 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาที่มีการออกแบบคาแรคเตอรตั้งแต 2005-2009 
 

Television Commercial Advertising 

 NO. Title Year Production House Time 

 A001 DNA (Bee)  2005 Matching Studio 0.30 

 A002 KTB (Seed Cash) 2005 Ski  Exit 1.30 

 A003 Easy buy  2006 AZURE 0.30 

 A004 เมืองไทยประกันชีวิต (นกแสก)  2006  Phenomena   0.45 

 A005 เมืองไทยประกันชีวิต (ยมฑูต) 2006 Phenomena 0.45 

 A006 DDZ (โทรมาทําไมครับ)  2006 Blue Fairy 3.30 

 A007 Magic City (ฮัลโล ชวยที) 2006 Blue Fairy 3.40 

 A008 1-2 call (ระวังหมดอายุ) 2006 Wink Wink 1.00 

 A009  Unif Green tea  (หนอนชาเขียว) 2006 Matching Studio 0.30 

 A010 1-2 call  (Forg)  2006 บานอิทธิฤทธิ์ 1.00 

 A011 K Bank  (KHeros) 1 2006 กูดบอยซ เฮาส 1.30 

 A012 K Bank  (KHeros) 2 2006 กูดบอยซ เฮาส 1.00 

 A013 K Bank Now (The Long Walk Home) 2007 Matching Studio 1.00 

 A014 Green tea  (NamaCha) แพนดา 2007 Dai-ichi-kikaku 0.15 

 A015 Kuca Four Angles 2007 Anya Animation 1.36 

 A016 M K (M K Man)  2007 Blue Fairy 0.50 

 A017 Twisty 2007 BBDO BANGKOK 0.30 

 A018 Double A  2007 Phenomena 0.30 

 A019 Beger 2007  0.30 

 

 

  

http://www.kosanathai.com/
http://www.adintrend.com/
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ตารางที่ 3 (ตอ) 
Television Commercial Advertising 

 NO. Title Year Production House Time 

 A020 ปูนซีเมนตนครหลวง (Victory) 2007 วิธิตา 0.45 

 A021 Dryper 2007 Matching Studio 0.30 

 A022 ไมฝาตราชาง  2007  0.30 

 A023 Mazda (พญานาค) 2007  0.45 

 A024 Bar BQ พลาซา (Brabagon) 2007  0.45 

 A025 Asia 3 Plus  (เอเชียประกันภัย) 2007 Blue Fairy 045 

 A026 กรุงเทพประกันชีวิต (กฎเหล็กเซลสแมน) 1  2007 Phenomena 0.30 

 A027 กรุงเทพประกันชีวิต (กฎเหล็กเซลสแมน) 2 2007 Phenomena 0.45 

 A028 กรุงเทพประกันชีวิต (กฎเหล็กเซลสแมน) 3 2007 Phenomena 0.45 

 A029 Comfort (ลิลล่ี) 2007 บานอิทธิฤทธิ์ 0.15 

 A030 Comfort (แอนดี้) 2007 บานอิทธิฤทธิ์ 0.15 

 A031 Comfort  2007 บานอิทธิฤทธิ์ 0.15 

 A032 Panasonic (หลอดประหยัดไฟ)  2007  0.30 

 A033 Duck Pro  2007 Blue Fairy 0.30 

 A034 Sony (MP3) 2007 Blue Fairy 0.30 

 A035 Seki (Friend)  1 2007 Y&R 0.30 

 A036 Seki (ไมใสวัตถุกันเสีย)  2 2007 Y&R 0.30 

 A037 Coke (เมืองแหงรอยยิ้ม) 2008 Flying Tiger Film 1.30 

 A038 Coke (Euro 2008) 2008 Flying Tiger Film 0.30 

 A039 Fanta (สนุกซาอยางมีสีสัน)  2008 Matching Studio 0.30 

 A040 AIS  2008 Blue Fairy 1.00 

 A041 1-2 call (Enjoy) 2008 Wink Wink 1.00 

 A042 True (Hi – Speed 2MB)  2008 True 0.30 

 A043 Lux (แอนนา) 2008 JWT 0.30 

 A044 Toyota (หนูแกมใส) 2008  0.30 

 A045 Chat Gourmet 2008  0.30 

 A046 ไวตามิ้ลคแชมป (กานกลวย) 2009 กันตนา 0.30 
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3. เครื่องมือที่ใชในการศกึษา 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา แบงเปน 3 ประเภท คือ 

 3.1 ตารางวิเคราะหปจจัยของคาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณา 

 ในการสรางตารางวิเคราะหปจจัยของการออกแบบคาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณา

ตัวอยาง ใชวิธี Matrix Analysis คือ การวิเคราะหขอมูลที่อธิบายความสัมพันธระหวางตัวแปร ที่

จัดเรียงตําแหนงอยางเปนระบบ โดยอาศัยแถวและคอลัมน (พรเทพ เลิศเทวศิริ 2547 : 64  อางถึงใน 

สุพิชญา เข็มทอง 2547 : 61) เพื่อบันทึกขอมูลเชิงคุณภาพของปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรโดย

สรางตารางจําแนกปจจัยตางๆ ที่ใชในการออกแบบคาแรคเตอร แบงเปน 2 ดาน ดังนี้  

  3.1.1 ปจจัยดานกายภาพ (Physical) คือ 

   3.1.1.1 การเคลื่อนไหวของตัวละคร (Movement action) แบงไดเปน

    1. Real time คือ การเคลื่อนไหวที่มีรูปแบบการเคลื่อนที่และเวลาที่

เปนจริง 

    2. Implied คือ การเคลื่อนไหวที่มีรูปแบบการเคลื่อนไหวสรางขึน้ให

เหมือนจริง เลยีนแบบ 

    3.  Abstract คือ การเคลื่อนไหวที่สรางขึน้โดยไมอิงความเปนจริง

ของการเคลื่อนไหวและเวลาจริง  

 

  3.1.1.2 ลักษณะภาพ (Image) แบงไดเปน 

   3.1.1.2.1 2D คือ การทาํเคลื่อนไหวดวยเทคนิคทางภาพ 2 มิติ 

    1. 2D Drawing for Animation 

    2. 2D CGI (Computer-generated Animation) 

   3.1.1.2.2 3D คือ การทาํเคลื่อนไหวดวยเทคนิคทางภาพ 3 มิติ  

    1. 3D Stop-motion Animation 

    2. 3D CGI (Computer-generated Animation) 
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   3.1.1.2.3 Mix-Media คือ การนําเทคนิคเคลื่อนไหวตางๆมาผสมกนั 

 

  3.1.1.3 ลักษณะของสีในภาพ (Color)  

   3.1.1.3.1 Schematic คือ การวางโครงส ีแบงเปน 5 แบบ 

    1. Monochrome คือ โครงสีเอกรงค 

    2. Analogous คือ โครงสีที่อยูติดกันในวงจรสี  

    3.Contrast คือ โครงสีคูตรงขามในวงจรส ี

    4.Triads คือ โครงสี 3 เหลี่ยม      

    5.Tetrads คือ โครงสี 4 เหลีย่ม 

   3.1.1.3.2 Color Image คือ ลักษณะการใชสีโดยรวมของภาพ ระดับของสี 

แบงออกเปน 4 ระดับ  

    1. Vivid Tone คือ การใชสีระดับสดเขม 

    2. Bright Tone คือ การใชสีระดับสดสวาง  

    3. Subdued Tone คือ การใชสีระดับหมน  

    4. Dark Tone คือ การใชสีระดับมืด 

  3.1.1.4 สถานะตัวละคร (Status) แบงไดเปน  

    3.1.1.4.1โครงสรางตัวละคร คือ เพศชาย เพศหญิง การตูน หุนยนต 

    3.1.1.4.2 Age คือ อายุ 

    3.1.1.4.3 Origin of Character Accent คือ เชื้อชาติ 

  3.1.1.5 การสื่อสารดวยเสียง (Sound) แบงไดเปน 

    3.1.1.5.1 เสียงแสดงบุคลิกของตัวละคร (Characteristic) 

    3.1.1.5.2 เสียงแสดงอารมณ (Emotion) เสียงชวยทําใหเกิดอารมณ

รวมกับภาพ 

    3.1.1.5.3 เสียงคุมจังหวะ (Lip Sync) ถาภาพกับเสียงไมสอดคลอง

กันจะทําใหงานแอนิเมชั่นนั้นๆ ขาดความนาเชื่อถือ 

    3.1.1.5.4 ควบคุมคุณภาพของเสียง (Sound Quality) เสียงที่มี

คุณภาพไมดีอาจทําใหความสนุกหายไป  
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 3.1.2 ปจจัยดานจิตภาพ (Mentality) คือ 

  3.1.2.1 บคุลิกภาพของตวัละคร (Specific Character) 

    3.1.1.5.1 Positive Feeling คือ ใหความรูสึกดานบวกหรือเกิดความ

สบายใจ 

    3.1.1.5.2 Negative Feeling คือ ใหความรูสึกดานลบหรือเกิดความ

ไมสบายใจ 

 3.1.1.5.3 Neutral Feeling คือ ใหความรูสึกเปนกลางหรือไมเกิด

ความรูสึก 

  3.1.2.2 การสื่อสารเนื้อหา (Narrative)   

    3.1.1.2.1 Attract Attention คือ เพื่อดึงดูดความสนใจ 

    3.1.1.2.2 Explain Instructions คือ เพื่อเลาเนื้อหา 

    3.1.1.2.3 Explain Concepts คือ เพื่อสรุปเนื้อหา 

    3.1.1.2.4 Slogan (คําขวัญ) ความคิดที่สําคัญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

หรือเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อใหผูบริโภคพัฒนาความนึกคิดที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑและจดจํา

ตราสินคาได 

 

 3.2 แบบสอบถาม  

 แบบสอบถามความคิดเห็นผูเชี่ยวชาญ ไดแก  ผูกํากับภาพยนตรโฆษณา (Director) 

นักออกแบบคาแรคเตอร (Character Design) และนักการตลาด (Marketing) โดยใหผูเชี่ยวชาญ

ทําการเลือกและเรียงลําดับโฆษณาที่มีการออกแบบคาแรคเตอรที่สามารถจดจําสินคาได เพื่อ

นํามาเปนกรณีศึกษาในการวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรดวยตารางวิเคราะหคุณลักษณะ 

ซึ่งแบบสอบถามแบงเปน 2 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม  

 สวนที่ 2 แบบสอบถามการคัดเลือกกรณีศึกษา โดยใหผูเชี่ยวชาญทําการเลือกและเรียงลําดับ 

โฆษณาที่มีการออกแบบคาแรคเตอรที่สามารถจดจําสินคาได มา10 เร่ือง เพื่อนํามาเปนกรณีศึกษา 

โดยดูประกอบไฟลวีดีโอของโฆษณาแลวบันทึกผลในตารางจัดลําดับ  
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 3.3 แบบสัมภาษณ (Interview Guide) 

 สัมภาษณผูเชี่ยวชาญ ไดแก  นักออกแบบคาแรคเตอร (Character Design) และ

นักการตลาด (Marketing) โดยใหผูเชี่ยวชาญใชแบบสัมภาษณ แบบกึ่งเปดและปด (Pre-coded 

Question) และคําถามแบบปลายเปด (Open-Ended Questionnaire) เพื่อเก็บขอมูลจาก

ผูเชี่ยวชาญเรื่องเหตุผลและเงื่อนไขในการใชปจจัยในการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณามี

ความสัมพันธกับบุคลิกภาพของสินคาสงผลใหผูบริโภคจดจําสินคาได เพื่อนําไปวิเคราะหขอมูล

และเปรียบเทียบผลวิเคราะหจากตารางวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอร ซึ่งแบบสัมภาษณ

สามารถแบง ได 3 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 แบบสัมภาษณขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสัมภาษณ  

 สวนที่ 2 แบบสัมภาษณปจจัยดานกายภาพ (Physical) ในการออกแบบคาแรคเตอร 

 สวนที่ 3 แบบสัมภาษณปจจัยดานจิตภาพ (Mentality) ในการออกแบบคาแรคเตอร 

 
4. การตรวจสอบจากผูเชีย่วชาญ 

การตรวจสอบจากผูเชี่ยวชาญ เปนการตรวจสอบแนวคิดและความคิดเห็นที่มีตอปจจัย

การออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา สําหรับการศึกษาครั้งนี้มีผูเชี่ยวชาญจํานวน 7 ทาน ใน

การตรวจสอบ ซึ่งประกอบดวยนักการตลาด นักออกแบบ ผูเชี่ยวชาญดานงานโฆษณา ซึ่งมี

รายนามดังตอไปนี้ 
 

1. คุณเสกสรร อุนจิตติ  
จบการศึกษาจาก  คณะมัณฑนศิลป  มหาวิทยาลัย

ศิลปากร เมื่อป 2527 และเริ่มตนการทํางานในวงการโฆษณาที่

บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด , บริษัท เน็กซ แอนด ทริพเพลท 

จํากัด (บริษัท ทีบีดับบลิวเอ ประเทศไทย ขณะนี้), บริษัท เดนทสุ 

ยังก แอนด รูบิแคม จํากัด หรือ ดีวายแอนดอาร, บริษัท ลีโอ เบอร

เนทท จํากัด 

ปจจุบันดํารงตําแหนงเปนกรรมการผูจัดการ บริษัท เอสซี แมทชบอกซ จํากัด เคยดํารง

ตําแหนงผูอํานวยการฝายสรางสรรคฯมากอน และเคยจนไดดํารงตําแหนงนายกสมาคมผูกํากับ

ศิลปบางกอก (B.A.D.) เปนผูสรางสรรคผลงานคาแรคเตอรในงานโฆษณา AIS 
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2. คุณสุรเชษฐ เฑียรบุญเลิศรัตน 
จบการศึกษาปริญญาตรี ศ.บ. (การออกแบบนิเทศศิลป) 

(เกียรตินิยมอันดับสอง) มหาวิทยาลัยศิลปากร  

M.F.A. (Computer Graphics), Pratt University, 

U.S.A., 1998  

คุณสุรเชษฐ เฑียรบุญเลิศรัตน Managing Director 

บริษัท Blu Fairy จํากัด หนึ่งในนักแอนิเมเตอรและผูเชี่ยวชาญดาน 

CG ที่มีผลงานผลิตโฆษณา, MV, งาน Post Production ใหกับบริษัทยักษใหญระดับโลกเปน

เครื่องการันตีฝมือ ไมวาจะเปน โฆษณาชุด MK Men, โฆษณาโตโยตาชุด “moving forward” , 

ภาพยนตรเร่ืองปกษาวายุ , CYBER STAR “DDZ (ดีดีซี)” รวมถึงรางวัล จาก Channel V กับ

รางวัล “เทคนิคพิเศษดานภาพยอดเยี่ยมจาก MV ของกลุมศิลปน “หิน เหล็ก ไฟ” ซึ่งเขาถือเปน

บุคคลที่อยูเบื้องหลังความสําเร็จทานหนึ่งของกระบวนการทํา “Post Production” ในรูปแบบของ

แอนิเมชั่น ทั้งการผลิต MV และช้ินงานโฆษณา (กําลังจะเดินทางไปตางประเทศ) 

 
3. อาจารย ธีรธร เชาวนโยธิน  
- การศึกษา Maya Animation จาก Animation Canada Toronto 

Centennial College 

- จบการศึกษาปริญญาตรี ศ.บ.(การออกแบบเครื่องเคลือบดิน

เผา) มหาวิทยาลัยศิลปากร  

- เริ่มตนการทํางาน บริษัท อิมเมจิแมกซ ตําแหนงแอนนิเมเตอร, 

บริษัท วิธิตา แอนนิเมเตอร 

ปจจุบันดํารงตําแหนงผูบริหาร

มหา

บริษัทไอยารา แอนนิเมชั่น แอนด สตูดิโอ จํากัด และ 

อาจารยพิเศษหลักสูตร Maya ใหกับคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ วิทยาลัย, อาจารยพิเศษ

คณะ ICT สาขา Animation มหาวิทยาลัยศิลปากร  
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4. คุณชัยพร พานิชรุทติวงศ 
- การศึกษาปริญญาโท MFA in Visual Design & Animation 

(เกียรตินิยมอันดับ1), University of Oregon 

- การศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลัยศิลปากร คณะมัณฑนศิลป 

สาขาออกแบบนิเทศศิลป 

- Designer & Artist Dynamix (Part of Sierra Game) 

- ผูกํากับ & Lead Animator, Periscope Pictures, New York 

- ผูอํานวยการ ฝายสรางสรรค บริษัท วิธิตา แอนิเมชั่น จํากัด 

ปจจุบัน กรรมการผูจัดการและผูอํานวยการฝายสรางสรรคแอนิเมชั่น บริษัท บานอิทธิฤทธิ์ จํากัด 

เปนผูออกแบบคาแรคเตอรน้ํายาปรับผานุมคอมฟอรท “ลิลล่ี/แอนดี้” 

 

ริญ
5. คุณวีระชัย   นิชาภัทร 
- การศึกษาจาก ป ญาตรี คณะนิเทศศาสตร สาขาการโฆษณา 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เร่ิมตนการทํางาน Producer ดูแลการผลิต

รายการวิทยุ Creative  A-TIME Media Co.,Ltd  Production 

Director  ผูอํานวยการฝายสรางสรรค  MERCURY NINE 

CO.,Ltd บริษัท เมอรคิวร่ี ไนน จํากัด 

ปจจุบันดํารงตําแหนงเปนกรรมการผูจัดการ บริษัท 

เมอรคิวร่ีไนน จํากัด  

 
 

6. นายวิชัย โอสถารยกุล 
- การศึกษาจาก ปริญญาตรี คณะศิลปกรรมศาสตร สาขานิเทศ

ศิลป  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

- เร่ิมตนการทํางาน บริษัท นีโอ-มิวสิค จํากัด ตําแหนง Graphic 

Designer บริษัท เซ็นทัล โปรดักสชั่น จํากัด ตําแหนง Senior 

Graphic  

ปจจุบันดํารงตําแหนงผูจัดการฝายกราฟฟค บริษัท เอ-ไทม มีเดีย  
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7. นายพงษกรณ คอวนิช 
- การศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ กรุงเทพ (ABAC) 

- ปริญญาโท MBA, Depaul University, Chicago, USA, และ 

Certificate of UCLA extension program 2537 in marketing 

สวนประวัติการทํางาน ระหวางป:2538-2540 รวมงานกับ บริษัท 

ยูนิลิเวอรไทย  โฮลดิ้ง  จํากัด ในตําแหนง  ผูจัดการวิเคราะห

ผลิตภัณฑกลุมสินคา Personal wash ถัดมา 2541-2543 ดูแล

รับผิดชอบ ผูจัดการผลิตภัณฑ กลุมสินคา Household Group 

ตอมาในป 2544-2546 เขามารวมงานกับบริษัท ริชมอนเด (กรุงเทพ) จํากัด และ เดือนกุมภาพันธ 

2547- 2549 ขามหวยมารวมงานกับ โมโตโรลา (ประเทศไทย) จํากัด ในตําแหนงผูจัดการฝาย

การตลาด จากนั้น ในเดือนเมษายน 2549 ถึงปจจุบันเขามารวมงาน กับ บริษัท แอดวานซ อินโฟร 

เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือ เอไอเอส ในตําแหนงผูจัดการฝายการตลาด จีเอสเอ็ม แอดวานซ 

 
5. การวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลคร้ังนี้ เพื่อหาขอสรุปวา การออกแบบคาแรคเตอรมีปจจัยใดเปน

ปจจัยที่สําคัญที่สุดในการออกแบบคาแรคเตอรเพื่อใหเกิดการจดจําของสินคา โดยจําแนกเปนตัว

แปรดานปจจัยดานกายภาพ (Physical) และปจจัยดานจิตภาพ (Mentality) เพื่อนําเสนอ

คาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณาในการจดจําสินคา ประกอบกับขอมูลจากการสัมภาษณจากกลุม

ทดลองและผูเชี่ยวชาญ เพื่อนําไปสูขอสรุปของการศึกษา โดยผลการวิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 

2 สวนดังนี้ 

 
5.1 วิเคราะหขอมูลปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา 

 โดยจะวิเคราะหตัวแปรปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณากับกรณีศึกษาที่

ถูกคัดเลือกจากผูเชี่ยวชาญดานโฆษณาและผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบภาพเคลื่อนไหว              

วาคาแรคเตอรสามารถทําใหคนจดจําสินคาได โดยวิเคราะหจากปจจัยดานกายภาพ (Physical) 

และปจจัยดานจิตภาพ (Mentality) นําเสนอดวยการอธิบายบรรยายประกอบตารางและภาพ ซึ่ง

การวิเคราะหไดแบงเปน 2 สวน ดังนี้ 

 5.1.1 วิเคราะหตัวแปรดานปจจัยดานกายภาพ (Physical) ไดแก การเคลื่อนไหว 

(Character Movement Action) สถานะตัวละคร (Status) สี (Colors) รูปราง (Shape)           

การสื่อสารดวยเสียง (Sound) 
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 5.1.2 วิเคราะหตัวแปรดานปจจัยดานจิตภาพ (Mentality) ไดแก นิสัย (Habit)  

อารมณ (Characteristics) ทัศนคติ (Attitude) คําพูดประจําตัว (Slogan) บทภาพยนตรโฆษณา  

 
5.2 วิเคราะหเหตุผลและเงื่อนไขปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา

สงผลใหบริโภคจดจําสินคาได 
 วิเคราะหแนวทางการออกแบบ  เหตุผล ในการเลือกใชปจจัยในการออกแบบ

คาแรคเตอรในงานโฆษณาของผูเชี่ยวชาญ (Expert) ไดแก ผูกํากับภาพยนตรโฆษณา (Director) 

นักออกแบบคาแรคเตอร (Character Design) และนักการตลาด (Marketing) โดยสอดคลองกับ

สมมติฐานการวิจัยที่มีปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรเพื่อสงผลตอการจดจําสินคา โดยสรุปขอมูล

แบบสอบถามความคิดเห็น และจากการสัมภาษณนําเสนอขอมูลดวยการอธิบายบรรยาย 

ประกอบตาราง  

 

  

http://dictionary.meelink.com/dictionary/characteristics.html
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 บทที่ 4 

  
ผลการวิจัย 

   การวิเคราะหขอมูลในการวิจัยเรื่อง  “การออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณามี

ความสัมพันธกับบุคลิกภาพของสินคาสงผลใหผูบริโภคจดจําสินคาได” นี้ เพื่อสรุปการหาปจจัย

การออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณามีความสัมพันธกับบุคลิกภาพของสินคาสงผลใหผูบริโภค

จดจําสินคา เพื่อใหเปนแนวทางการใชปจจัยในการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณาที่สามารถ

สงผลใหผูบริโภคจดจําสินคาของภาพยนตรโฆษณาที่เปนกรณีศึกษา และศึกษาเหตุผลและปจจัย

ในการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา ของผูเชี่ยวชาญ (Expert) ไดแก ผูกํากับภาพยนตร

โฆษณา  (Director) นักออกแบบคาแรคเตอร (Character Design) และนักการตลาด 

(Marketing)นําเสนอขอมูลดวยการบรรยาย และภาพประกอบ  

 

ผลการวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณาแตละเร่ือง มีดังน้ี 

 
 

ภาพที่ 45 คาแรคเตอรในงานโฆษณาไทย  
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ตารางที่ 4 ตารางผลการวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณา 

 จากภาพยนตรโฆษณา เอไอเอส วัน-ทู-คอล ชุด มองโลกในดานดี/ Enjoy  

Code Name AD01 
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ตารางที่ 5 ตารางผลการวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณา 

 จากภาพยนตรโฆษณา เอไอเอส วัน-ทู-คอล ชุด ระวังหมดอายุ/Expired 

Code Name AD02 
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ตารางที่ 6 ตารางผลการวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณา 

 จากภาพยนตรโฆษณา เอไอเอส วัน-ทู-คอล ชุด กบนอกกะลา/ Frog 

Code Name AD03 
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ตารางที่ 7 ตารางผลการวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณา 

 จากภาพยนตรโฆษณา กระดาษดับเบ้ิลเอ ชุด หุนยนต/Robot 

Code Name AD04 
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ตารางที่ 8 ตารางผลการวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณา 

 จากภาพยนตรโฆษณา เอไอเอส  ชุด เพื่อน/ Friend 

Code Name AD05 
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ตารางที่ 9 ตารางผลการวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณา 

 จากภาพยนตรโฆษณา เอไอเอส  The mobilelife Gang 

Code Name AD06 

 
 



 

 

87

ตารางที่ 10 ตารางผลการวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณา 

 จากภาพยนตรโฆษณา คอมฟอรท ชุด ลิลลี่/แอนด้ี 

Code Name AD07 
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ตารางที่ 11 ตารางผลการวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณา 

 จากภาพยนตรโฆษณา ธนาคารกสิกรไทย ชุด Kheroes 

Code Name AD08 
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ตารางที่ 12 ตารางผลการวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณา 

 จากภาพยนตรโฆษณา น้ําผลไม เซกิ ชุด เพื่อนรัก 

Code Name AD09 
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ตารางที่ 13 ตารางผลการวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณา 

 จากภาพยนตรโฆษณา ยูนิฟ กรีนที ชุด Unif Green Tea Spirits 

Code Name AD10 
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ตารางที่ 14 ตารางรวมผลการวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา(AD01-05) 
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ตารางที่ 15 ตารางรวมผลการวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา(AD06-10) 
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 จากตารางที่ 5-15 สามารถสรุปขอมูลปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณามี

ความสัมพันธกับบุคลิกภาพของสินคาสงผลใหผูบริโภคจดจําสินคา โดยแบงเปน 2 สวน ไดดังนี้ 

 1. วิเคราะหปจจัยดานกายภาพ (Physical) จากตารางวิเคราะหขางตน สามารถสรุป

ขอมูลไดดังนี้ 

  1.1 การเคลื่อนไหวของตัวละคร (Movement action) 
   รอยละ100 เปนการเคลื่อนไหวแบบเหมือนจริง (Implied) 

 
ภาพที่ 46 ตัวอยางการเคลื่อนไหวของตัวละคร (Movement action) 

ที่มา : Animation [Online], accessed 5 January 2007,  

Available from http://www.keereerat.ac.th/animation/web/basic.html 

 

  1.2 ลักษณะภาพ (Image) 
   รอยละ30 2D CGI (Computer-generated Animation) 

   รอยละ70 3D CGI (Computer-generated Animation) 

 

 
ภาพที่ 47 ตัวอยาง2D CGI (Computer-generated Animation) 
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ภาพที่ 48 ตัวอยาง3D CGI (Computer-generated Animation) 

ที่มา : kheroes [Online], accessed 10 November2006,  

Available from : www.kheroes.com 

 

  1.3 ลักษณะของสีในภาพ (Color) 
   1.3.1 Schematic คือ การวางโครงสี 

    รอยละ 70 มีการใชโครงสีเอกรงค (Monochrome) 

    รอยละ 30 มีการใชโครงสีที่อยูติดกันในวงจรสี (Analogous) 

    รอยละ 10 มีการใชโครงสี 4 เหลี่ยม (Tetrads) 

    1.3.2 Color Image คือ ลักษณะการใชสีโดยรวมของภาพ 

    รอยละ40 ใชสีระดับสดเขม (Vivid Tone) 

    รอยละ90 ใชสีระดับสดสวาง (Bright Tone) 

  1.4 รูปราง (Model)  
    รอยละ40 ใชตัวการตูนที่เปนเพศชายในการออกแบบคาแรคเตอร 

    รอยละ30 ใชตัวการตูนที่เปนเพศหญิงในการออกแบบคาแรคเตอร 

    รอยละ10 ใชหุนยนตในการออกแบบคาแรคเตอร 

    รอยละ40 ใชตัวการตูนที่เปนสัตว สิ่งของ ในการออกแบบคาแรคเตอร 

  1.5 การสื่อสารดวยเสียง (Sound) 
    รอยละ 80 เสียงแสดงบุคลิกของตัวละคร (Characteristic) 

          รอยละ 70 เสียงแสดงอารมณ (Emotion)  

         รอยละ 20 เสียงคุมจังหวะ (Lip Sync) ถาภาพกับเสียงไมสอดคลองกันจะ

ทําใหตัวละครนั้นๆ ขาดความนาเชื่อถือ 
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 2. วิเคราะหปจจัยดานจิตภาพ (Mentality) จากตารางวิเคราะหขางตน สามารถสรุป

ขอมูลไดดังนี้ 

  2.1 บุคลิกภาพของตัวละคร (Specific Character) 
   รอยละ 90 ใหความรูสึกดานบวกหรือเกิดความสบายใจ (Positive Feeling) 

   รอยละ10ใหความรูสึกดานลบหรือเกิดความไมสบายใจ (Negative Feeling) 

  2.2 การสื่อสารเน้ือหา (Narrative)  
   รอยละ 100 เพื่อดึงดูดความสนใจ (Attract Attention) 

   รอยละ100 เพื่อเลาเนื้อหา (Explain Instructions) 

   รอยละ90 คําพูดประจําตัว (Slogan) 

 

 2. ผลวิเคราะหเหตุผลและปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณามี
ความสัมพันธกับบุคลิกภาพของสินคาสงผลใหผูบริโภคจดจําสินคาได 
 
 โดยจะวิ เคราะห เหตุผลและปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณามี

ความสัมพันธกับบุคลิกภาพของสินคาสงผลใหผูบริโภคจดจําสินคา โดยจะวิเคราะหขอมูลที่ไดจาก

ผูเชี่ยวชาญ ไดแก ผูกํากับภาพยนตรโฆษณา (Director) นักออกแบบคาแรคเตอร (Character 

Design) และนักการตลาด (Marketing) ทั้งหมด 7 ทาน นําเสนอผลวิเคราะหประกอบตาราง

มาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) โดยมีคาตัวแปรดังนี้ 

 

ตารางที่ 16 ตารางคาระดับความสําคัญของตัวแปร 

 

คาระดับความสําคัญ ระดับ 

5 มากที่สุด 

4 มาก 

3 ปานกลาง 

2 นอย 

1 นอยที่สุด 
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นําคะแนนที่ไดมาหาคาเฉลี่ยโดยมีการแปรผลดังนี้ 

 

   สูตรหาคาเฉลี่ย     

    

                 = คาเฉลี่ย 

 ∑xi   = ผลรวมของคาระดับ     

 N   = จํานวนผูตอบแบบสัมภาษณ (จํานวนผูเชี่ยวชาญ=7)    

 

ตารางที่ 17 ตารางคาเฉลี่ยแปรผลการวิจัย 

 

คาเฉลี่ย ระดับ 

4.50 - 5.00 มากที่สุด 

3.50 - 4.49 มาก 

2.50 - 3.49 ปานกลาง 

1.50 - 2.49 นอย 

1.49 - ลงไป นอยที่สุด 

                                

 โดยสรุปขอมูลจากแบบสัมภาษณความคิดเห็นของผู เชี่ยวชาญการออกแบบ

คาแรคเตอรภาพยนตรโฆษณาในงานโฆษณาไดดังนี้ 

 

1.ปจจัยดานกายภาพ (Physical) 
 
ตารางที่ 18 ตารางเปรียบเทียบปจจัยดานกายภาพ ของการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา 

 

จํานวนผูเชี่ยวชาญ(คน) ปจจัยดานกายภาพ 

(Physical) 5 4 3 2 1 

คาเฉลี่ย ระดับ 

การเคลื่อนไหวของตัว

ละคร (Movement action) 

 4 3   3.571 มาก 
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จํานวนผูเชี่ยวชาญ(คน) ปจจัยดานกายภาพ 

(Physical) 5 4 3 2 1 

คาเฉลี่ย ระดับ 

ลักษณะภาพ (Image) 6 1    4.857 มากที่สุด 

ลักษณะของสีในภาพ 

(Color) 

6 1    4.857 มากที่สุด 

สถานะตัวละคร (Status)  5 2   3.714 มาก 

เสียง (Sound)   3 3  2.142 นอย 

  

 จากตารางที่ 18 จะพบไดวาในการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณาในสวนของ

ปจจัยดานกายภาพนั้น ลักษณะของภาพ (Image) และลักษณะของสีในภาพนั้นมีผลตอการ

ออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณามีความสัมพันธกับบุคลิกภาพของสินคาสงผลใหผูบริโภค

จดจําสินคาไดมากที่สุด รองลงมาเปนสถานะตัวละคร (Status) การเคลื่อนไหวของตัวละคร 

(Movement action) เสียง (Sound) ตามลําดับ 

 

1.1 การเคลื่อนไหวของตัวละคร (Movement action) 
ตารางที่ 19 ตารางเปรียบเทียบการเคลื่อนไหวของตัวละครการออกแบบคาแรคเตอร 

 

ผูเชี่ยวชาญ  ปจจัยดาน

กายภาพ 

(Physical) 

1 2 3 4 5 6 7 รอยละ 

Real time         

Implied • • • • • • • 100 

Abstract         

 

  จากตารางที่ 19 จะพบไดวาคาแรคเตอรในงานโฆษณานั้น การเคลื่อนไหวที่มีรูปแบบ

การเคลื่อนไหวสรางขึ้นใหเหมือนจริง เลียนแบบ มีผลตอการออกแบบคาแรคเตอรมากที่สุด 
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1.2 ลักษณะภาพ (Image) 
 

ตารางที่ 20 ตารางเปรียบเทียบลักษณะภาพในการออกแบบคาแรคเตอร 

 

ผูเชี่ยวชาญ  ปจจัยดาน

กายภาพ 

(Physical) 

1 2 3 4 5 6 7 รอยละ 

2D Drawing for 

Animation 
     •  14.3 

2D CGI 

(Computer-

generated 

Animation) 

  •   • • 42.8 

3D Stop-motion 

Animation 
   • •   28.5 

3D CGI 

(Computer-

generated 

Animation) 

• • • • • • • 100 

 

 จากตารางที่ 20 จะพบไดวาคาแรคเตอรในงานโฆษณานั้น มีการใชเทคโนโลยี 3D CGI 

(Computer-generated Animation) มากท่ีสุด รองลงมาเปนการใช 2D CGI (Computer-

generated Animation) 3D Stop-motion Animation 2D Drawing for Animation ตามลําดับ 
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ตารางที่ 21 ตารางเปรียบเทียบการใชโครงสรางสีในการออกแบบคาแรคเตอร 

 

ผูเชี่ยวชาญ  ปจจัยดาน

กายภาพ 

(Physical) 

1 2 3 4 5 6 7 รอยละ 

Monochrome • • • • • • • 100 

Analogous • • • • • • • 100 

Contrast  • •      

Triads         

Tetrads         

 

จากตารางที่ 21 จะพบวาการออกแบบคาแรคเตอรลักษณะโครงสีที่เลือกใชมากที่สุดคือ 

Monochrome (โครงสีเอกรงค) และ Analogous (โครงสีที่อยูติดกันในวงจรสี) รองลงมาคือ 

Contrast (โครงสีคูตรงขามในวงจรสี) 

 

ตารางที่ 22 ตารางเปรียบเทียบสถานะตัวละคร (Status) ในการออกแบบคาแรคเตอร 

 

ผูเชี่ยวชาญ  ปจจัยดาน

กายภาพ 

(Physical) 

1 2 3 4 5 6 7 รอยละ 

เพศชาย  • • • • •  57.14 

เพศหญิง   • • •   42.85 

หุนยนต     •   14.28 

สัตว/สิ่งของ • • • • • • • 100 



 

 

100

 
จากตารางที่ 22 จะพบวาการออกแบบคาแรคเตอรสถานะตัวละคร (Status) ที่เลือกใช

มากที่สุดคือ สัตว/สิ่งของ รองลงมาคือ เพศชาย เพศหญิง หุนยนต ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 23 ตารางเปรียบเทียบการสื่อสารดวยเสียง (Sound) ในการออกแบบคาแรคเตอร 

 

ผูเชี่ยวชาญ  ปจจัยดาน

กายภาพ 

(Physical) 

1 2 3 4 5 6 7 รอยละ 

เสียงแสดงบุคลิก

ของตัวละคร 

(Characteristic) 

• • • • • • • 100 

เสียงแสดง

อารมณ 

(Emotion) 

• • • • • •  85.71 

เสียงคุมจังหวะ 

(Lip Sync) 
   • •   28.57 

ควบคุมคุณภาพ

ของเสียง  

(Sound Quality) 

        

 

จากตารางที่ 23 จะพบวาการออกแบบคาแรคเตอรสิ่งที่จะทําใหคนจดจําไดคือ เสียงแสดง

บุคลิกของตัวละคร (Characteristic) ที่มีเอกลักษณ รองลงมาคือ เสียงแสดงอารมณ (Emotion) 

เสียงคุมจังหวะตามลําดับ 
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2.ปจจัยดานจิตภาพ (Mentality) 
ตารางที่ 24 ตารางเปรียบเทียบปจจัยจิตภาพ ของการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา 
 

จํานวนผูเชี่ยวชาญ(คน) ปจจัยดานจิตภาพ 

(Mentality) 5 4 3 2 1 

คาเฉลี่ย ระดับ 

บุคลิกภาพของตัวละคร 

(Specific Character) 

7     5 มากที่สุด 

การสื่อสารเนื้อหา 

(Narrative) 

6 1    4.857 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 24 จะพบไดวาในการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณาในสวนของ

ปจจัยดานจิตภาพ (Mentality) นั้น บุคลิกภาพของตัวละคร (Specific Character) มีผลตอการ

ออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณามีความสัมพันธกับบุคลิกภาพของสินคาสงผลใหผูบริโภค

จดจําสินคาไดมากที่สุด รองลงมาเปนการสื่อสารเนื้อหา (Narrative) ของงานโฆษณาตามลําดับ 

 

ตารางที่ 25 ตารางเปรียบเทียบบุคลิกภาพของตัวละคร (Specific Character) ในการออกแบบ 

 คาแรคเตอร 

 

ผูเชี่ยวชาญ  บุคลิกภาพของตัว

ละคร (Specific 

Character) 

1 2 3 4 5 6 7 รอยละ 

Positive Feeling • • • • • • • 100 

Negative 

Feeling 
 • • •    42.85 

Neutral Feeling         

 

 จากตารางที่ 25 จะพบวาในการออกแบบคาแรคเตอรสิ่งที่จะทําใหคนจดจําไดในสวน

ของบุคลิกภาพของตัวละคร (Specific Character) คือความรูสึกดานบวกหรือเกิดความสบายใจ 
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(Positive Feeling) รองลงมาคือ ใหความรูสึกดานลบหรือเกิดความไมสบายใจ (Negative 

Feeling) 

ตารางที่ 26 ตารางเปรียบเทียบการสื่อสารเนื้อหา (Narrative) ในการออกแบบคาแรคเตอร 

 

ผูเชี่ยวชาญ  การสื่อสารเนื้อหา 

(Narrative) 1 2 3 4 5 6 7 รอยละ 

Attract Attention • • • • • • • 100 

Explain 

Instructions 
        

Explain 

Instructions 
        

Slogan • • • • • • • 100 

 

 จากตารางที่ 26 จะพบวาในการออกแบบคาแรคเตอรสิ่งที่จะทําใหคนจดจําไดในสวน

ของการสื่อสารเนื้อหา (Narrative) คือตองดึงดูดความสนใจของผูบริโภค และควรจะมีคําพูด

ประจําตัว (Slogan) ประกอบควบคูกันไปดวย เพื่อใหผูบริโภคพัฒนาความนึกคิดที่เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑและจดจําตรายี่หอได 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
บทที่ 5 

 
สรุปผลการวจิัยและขอเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง “การออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณาที่สงผลตอการจดจําสินคาของ

ผูบริโภค” มีวัตถุประสงคเพื่อสรุปปจจัยในการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณาที่สามารถสงผล

ใหผูบริโภคจดจําสินคาได 

แหลงขอมูลที่ใชในการวิจัยมาจากภาพยนตรโฆษณา และขอมูลจากการสัมภาษณ

ผูเชี่ยวชาญดานโฆษณา นักการตลาด และนักออกแบบคาแรคเตอรที่มีประสบการณ 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ ตารางวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอร ตัวอยาง

แบบสอบถามและแบบสัมภาษณผูเชี่ยวชาญ 

การวิเคราะหขอมูลแบงเปน 2 สวน คือ วิเคราะหภาพยนตรโฆษณาที่มีปจจัยในการ

ออกแบบคาแรคเตอรที่เปนกรณีศึกษา และวิเคราะหเหตุผลและเงื่อนไขในการใชปจจัยในการ

ออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณาที่สงผลตอการจดจําสินคาของผูบริโภค 

จากผลวิเคราะหขอมูลในบทที่ 4 สามารถสรุปไดดังนี้ 

 
ผลการการวิเคราะหหาปจจัยในการออกแบบคาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณา 

1. ปจจัยดานกายภาพ (Physical) 
    1.1 การเคลื่อนไหวของตัวละคร (Movement action) 

 การเคลื่อนไหวของตัวละคร นิยมใหเปนการเคลื่อนไหวที่มีรูปแบบการเคลื่อนไหวสราง

ข้ึนใหเหมือนจริง โดยยึดความเปนจริงของการเคลื่อนไหว ความเร็วน้ําหนักของวัตถุและ

เวลา  อยางเชน ถาวัตถุ เคลื่อนที่เร็ว ตัวละครตัวนั้น จะดู ตื่นเตน แต ถา เคลื่อนไหวชาอาจจะดู

เหนื่อย หรือ เกิดอะไรขึ้น ทุกการเคลื่อนไหวบอกถึงอารมณ และการสื่อสาร เชน การกระโดดของ

กบที่เกิดขึ้นจริงและนําภาพนั้นมาสรางดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร กําหนดจังหวะการกระโดด มา

ทําใหกบมีการเคลื่อนไหวในแตละเฟรมแตยังคงการเคลื่อนไหวและในเวลาจริง 
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 1.2 ลักษณะภาพ (Image) 
 คาแรคเตอรในงานโฆษณา นิยมใชลักษณะภาพที่เปนภาพเคลื่อนไหวสามมิติ 3D CGI 

(Computer-generated Animation) เพราะในปจจัยโปรแกรมคอมพิวเตอรประเภทสรางภาพสาม

มิติสามารถที่จะรองรับจินตนาการของนักออกแบบที่ตองการจะสื่อไปยังผูบริโภค สรางความ

ประทับใจ สวยงามและเปนที่จดจําไดงายขึ้น 
 1.3 ลักษณะของสีในตัวคาแรคเตอร (Color) 
การใชสีในการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณานั้น นิยมใชโครงสีเอกรงค 

(Monochrome) คือมีเนื้อสี (Hue) เดียว แตใหความแตกตางดวยน้ําหนักสี (Value) (เลือกแคสี

เดียวแลวนํามาผสมขาว ผสมดํา หรือปรับคาความสวางเพื่อปรับเปล่ียนน้ําหนักสี) สีเอกรงคให

ความรูสึกสุขุม เรียบรอย เปนสากล ไมฉูดฉาดสะดุดตา ซึ่งสีสวนใหญที่ใชในการออกแบบ

คาแรคเตอรนั้นก็จะมาจาก สีของตราสินคา (Logo) สีของสินคา (Product) เพราะเปนที่จดจําได

งายในการพบเห็น เชน ภาพยนตรโฆษณา เอไอเอส วัน-ทู-คอล ชุด Expired / ระวังหมดอายุ สีใน

คาแรคเตอรของโฆษณาชุดนี้จะเปนสีเขียวเกือบทั้งหมด หรือ  ภาพยนตรโฆษณา เอไอเอส ชุด 

เพื่อน/ Friend ใชสีน้ําเงินที่เปนสีของโลโก เอไอเอส เปนหลัก เพื่องายตอการจดจําของผูบริโภค 

 
 1.4 ตัวละคร (Charector) 
สถานะตัวตัวละครในการออกแบบคาแรคเตอรนั้น นิยมใชเปนตัวการตูนในลักษณะ

ของสัตวและสิ่งของมากที่สุดอาจจะดวยเหตุที่วา ส่ิงของอาจจะเปนสินคา (Product) เชน 

ภาพยนตรโฆษณาน้ําผลไมเซกิ ที่นําขวดสินคามาทําใหเปนคาแรคเตอร หรือ สัตว ตัวอยางเชน 

ภาพยนตรโฆษณา ยูนิฟ กรีนที หนอนชาเขียว 

อยางไรก็ตามก็ยังมีสถานะตัวละครที่ที่เห็นรองลงมาก็คือ ตัวคาแรคเตอรที่เปนตัว

การตูนเปนเปนมนุษยเพศชายหญิง ที่มีลักษณะที่เปนวัยรุนเหมาะกันสินคาประเภทเทคโนโลยีเปน

ตน อยางเชน ภาพยนตรโฆษณาเอไอเอส กลุม The mobileLIFE Gang มีบุคลิกภาพเปนแบรนด

ของคนรุนใหม (Young at heart) ที่ตื่นเตน สนุกที่จะเรียนรูอยูตลอดเวลา, สนุกแบบไรขีดจํากัด

จากโลกแหงเทคโนโลยีไรสาย โดยจัดแบงกลุมบริการใหมเปน 6 กลุมไลฟสไตล และนําเสนอใน

รูปแบบที่ฉีกแนวจากเดิม ดวยการสรางตัวการตูนแอนิเมชัน ภายใต "The mobileLIFE Gang" ที่

ประกอบดวยบุคลิกตางๆ ที่เปนตัวแทนของแตละกลุมไลฟสไตล ทําหนาที่สะทอนการใชชีวิตที่

แตกตางกัน 
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 1.5 การสื่อสารดวยเสียง (Sound) 
การสื่อสารดวยเสียงในการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณานั้น นิยมใชเสียงแสดง

บุคลิกของตัวละครมากที่สุด ถาคาแรคเตอรมีเสียงเปนเอกลักษณก็จะเปนสวนหนึ่งที่จะทําให

ผูบริโภคจดจําไดงายขึ้น เชน ภาพยนตรโฆษณา เอไอเอส วัน-ทู-คอล ชุด “มองโลกในดาน

ดี”/Enjoy เพื่อใหกลุมวัยรุนเปดทีวีแลวเห็นโฆษณาแลวเกิดการจดจําตัวคาแรคเตอร ทางครีเอทีฟ

ของภาพยนตรโฆษณาจึงลงมือเขียนเพลงโฆษณาเอง โดยเลือกใชศัพทวัยรุน กอนสงให Cyndi 

Seui นักแตงเพลงจากคาย Small Room  

 
2.ปจจัยดานจิตภาพ (Mentality) 

2.1 บุคลิกภาพของตัวละคร (Specific Character) 
บุคลิกภาพของตัวละคร นิยมสื่อสารดวยอารมณดานบวกหรือแบบเกิดความสบายใจ 

(Positive Feeling) โดยตัวคาแรคเตอรจะสรางอารมณสนุกสนาน ความสดใสนารัก ไปยังผูบริโภค

โดยจะสงผลใหผูบริโภคเกิดการจดจําสินคาไดงายขึ้น 

 
2.2 การสื่อสารเนื้อหา (Narrative) 

 การออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณานั้น เนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาก็มีสวนทาํให

ตัวคาแรคเตอรนั้นเปนที่จดจําของผูบริโภคไดเชนเดียวกัน  และที่นิยมก็คือเนื้อหาแบบดึงดูดความ

สนใจ (Attract Attention) เปนรูปแบบการนําเสนอการออกแบบเพื่อที่จะดึงดูดความสนใจของ

ผูบริโภคในขณะนั้น และควรที่จะมีคําขวัญ (Slogan) เพื่อใหผูบริโภคพัฒนาความนึกคิดที่เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑและจดจําตรายี่หอได 

 โดยรวมแลวการออกแบบและปจจัยในการออกแบบคาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณา 

ผูกํากับภาพยนตรโฆษณา (Director) นักออกแบบคาแรคเตอร (Character Design) คอนขางจะ

สอดคลองกับตารางผลการวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณาที่เปน

กรณีศึกษา 

 
 

 
 
 
 

  
 
 
 



 106

ขอเสนอแนะ 
 ในการศึกษาพบวาเกิดปญหาหลายประการในขั้นตอนการศึกษา ทั้งเรื่องของ

แหลงขอมูลของภาพยนตรโฆษณาที่มีขอมูลคอนขางนอย เนื่องจากเทคโนโลยีคอมพิวเตอร   

กราฟฟคยังไมครอบคลุมงานโฆษณามากนัก 

                สําหรับการติดตอผูเชี่ยวชาญเพื่อมาเปนสวนหนึ่งในการตรวจสอบและแสดงความ

คิดเห็นในการศึกษา นอกจากจะตองคํานึงถึงเรื่องความเชี่ยวชาญและความสามารถแลวยังตอง

คํานึกถึงระยะเวลาที่จะตองรบกวนใหแตละทานตรวจสอบอีกดวย สําหรับบางทานที่ตองการมี

สวนรวมแสดงความคิดเห็นตั้งแตตน  ควรสอบถามความตองการและวิธีการทํางานของแตละทาน

ดวย 

                สําหรับผูที่ตองการศึกษาในหัวขอทางดานการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณานั้น 

อาจนําเนื้อหาบางประการมาวิเคราะหใหมเพื่อใหมีความละเอียดมากขึ้น ซึ่งอาจไดแนวคิดที่เปน

ประโยชนแกนักออกแบบและผูสนใจทํางานออกแบบดานนี้ เชน การนําเทคโนโลยีคอมพิวเตอร

กราฟกตางๆ มาผสมผสานกันเพื่อใชในการสรางสรรคการออกแบบคาแรคเตอรและสื่อ

ความหมายของสินคาไดชัดเจนมากยิ่งขึ้นและอาจทําการศึกษาตอไปวาผลที่ไดนั้นเปนเชนไร 

เหมาะสมมากนอยกับลักษณะงานและสินคาหรือไม ซึ่งการศึกษาครั้งตอไปอาจพบผลที่นาสนใจ

เพื่อนํามาพัฒนาการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา 

                สําหรับการออกแบบคาแรคเตอรทั้งในดานภาพยนตร ภาพยนตรโฆษณา เกมส ๆลๆ  

นับจากนี้จะมีวิธีการที่แปลกและนาสนใจมากขึ้น เนื่องจากเทคโนโลยีคอมพิวเตอรกราฟฟคใน

ปจจุบันไดพัฒนาขึ้นไปเรื่อยๆ การสรางภาพยนตรโฆษณา จะขยายวงกวางไปอีกมาก โดย

แนวความคิดที่แปลกใหมและเทคโนโลยีที่ทันสมัยจะเปนแรงผลักดันสําคัญที่ทําใหงานออกแบบ

คาแรคเตอร มีเอกลักษณเปนที่จดจําของผูบริโภคและสรางความแปลกใจใหทุกๆ คร้ังที่ผูรับไดรับ

ชมโฆษณา 
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ภาคผนวก  ก 
ตัวอยางตารางวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 



 111

ตารางที่27 ตารางวิเคราะหปจจัยการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณา 
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ภาคผนวก  ข 

แบบสอบถามผูเชี่ยวชาญ  
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แบบสอบถามความคิดเหน็ 
การวิจัยเรื่อง การออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณามีความสัมพันธกับบุคลิกภาพ

ของสินคาสงผลใหผูบริโภคจดจําสินคาได (CHARACTER DESIGN IN ADVERTISING IS FOR 

CONSUMER'S RETENTION) 

แบบสอบถามความคิดเห็นนี้จัดทําขึ้น โดยใหผูเชี่ยวชาญทําการเรียงลําดับคาแรคเตอร

ในภาพยนตรโฆษณาที่มีการออกแบบโดยใชปจจัยดานกายภาพ(Physical)และ ปจจัยดานจิต

ภาพ (Mentality) เปนตัวกําหนด เพื่อนํามาเปนกรณีศึกษาในการวิเคราะห ซึ่งแบบสอบถามแบงเปน 

2 สวน ดังนี้ 

 
สวนที่ 1 ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม 
สอบถาม วนั/เวลา/สถานที ่………………………………………………………………………….. 

……………………………………………………………………………………………………….. 
ผูใหสอบถาม 
ชื่อ/นามสกุล……………….………………………………………………………………………… 

อาชีพ / ตําแหนง .................................................................................................................... 

ประสบการณ...........ป 

ผลงาน................................................................................................................................. 

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 
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สวนที ่2 แบบสอบถามการคัดเลือกกรณีศกึษา  
แบบสอบถามนี้จะใหผูเชี่ยวชาญทําการเลือกและเรียงลําดับคาแรคเตอรในภาพยนตร

โฆษณาที่มีการจดจํามากที่สุดมา10 ตัวอยางเพื่อนํามาเปนกรณีศึกษา โดยดูประกอบไฟลวีดีโอ 

แลวบันทึกผลในตารางจัดลําดับ 

โดยใหผูเชี่ยวชาญทาํการเลอืกโดยทาํเครื่องหมาย   √    ในชองหนาชื่อและรหัสของสวน

คาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณา โดยทาํการเลือกมาออกมา 10 ตัวอยาง 

 

ตารางที่28 ตารางคาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณาจาํนวน 46 เร่ือง 
 

Television Commercial Advertising 

 NO. Title Year Production House Time 

 A001 DNA (Bee)  2005 Matching Studio 0.30 

 A002 KTB (Seed Cash) 2005 Ski  Exit 1.30 

      

 A003 Easy buy  2006 AZURE 0.30 

 A004 เมืองไทยประกันชีวิต (นกแสก)  2006  Phenomena   0.45 

 A005 เมืองไทยประกันชีวิต (ยมฑูต) 2006 Phenomena 0.45 

 A006 DDZ (โทรมาทําไมครับ)  2006 Blue Fairy 3.30 

 A007 Magic City (ฮัลโล ชวยที) 2006 Blue Fairy 3.40 

 A008 1-2 call (ระวังหมดอายุ) 2006 Wink Wink 1.00 

 A009  Unif Green tea  (หนอนชาเขียว) 2006 Matching Studio 0.30 

 A010 1-2 call  (Forg)  2006 บานอิทธิฤทธิ์ 1.00 

 A011 K Bank  (KHeros) 1 2006 กูดบอยซ เฮาส 1.30 

 A012 K Bank  (KHeros) 2 2006 กูดบอยซ เฮาส 1.00 

      

 A013 K Bank Now (The Long Walk Home) 2007 Matching Studio 1.00 

 A014 Green tea  (NamaCha) แพนดา 2007 Dai-ichi-kikaku 0.15 

 A015 Kuca Four Angles 2007 Anya Animation 1.36 

 A016 M K (M K Man)  2007 Blue Fairy 0.50 

 A017 Twisty 2007 BBDO BANGKOK 0.30 

 A018 Double A  2007 Phenomena 0.30 

 A019 Beger 2007  0.30 
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Television Commercial Advertising 

 NO. Title Year Production House Time 

 A020 ปูนซีเมนตนครหลวง (Victory) 2007 วิธิตา 0.45 

 A021 Dryper 2007 Matching Studio 0.30 

 A022 ไมฝาตราชาง  2007  0.30 

 A023 Mazda (พญานาค) 2007  0.45 

 A024 Bar BQ พลาซา (Brabagon) 2007  0.45 

 A025 Asia 3 Plus  (เอเชียประกันภัย) 2007 Blue Fairy 045 

 A026 กรุงเทพประกันชีวิต (กฎเหล็กเซลสแมน) 1  2007 Phenomena 0.30 

 A027 กรุงเทพประกันชีวิต (กฎเหล็กเซลสแมน) 2 2007 Phenomena 0.45 

 A028 กรุงเทพประกันชีวิต (กฎเหล็กเซลสแมน) 3 2007 Phenomena 0.45 

 A029 Comfort (ลิลล่ี) 2007 บานอิทธิฤทธิ์ 0.15 

 A030 Comfort (แอนดี้) 2007 บานอิทธิฤทธิ์ 0.15 

 A031 Comfort  2007 บานอิทธิฤทธิ์ 0.15 

 A032 Panasonic (หลอดประหยัดไฟ)  2007  0.30 

 A033 Duck Pro  2007 Blue Fairy 0.30 

 A034 Sony (MP3) 2007 Blue Fairy 0.30 

 A035 Seki (Friend)  1 2007 Y&R 0.30 

 A036 Seki (ไมใสวัตถุกันเสีย)  2 2007 Y&R 0.30 

      

 A037 Coke (เมืองแหงรอยยิ้ม) 2008 Flying Tiger Film 1.30 

 A038 Coke (Euro 2008) 2008 Flying Tiger Film 0.30 

 A039 Fanta (สนุกซาอยางมีสีสัน)  2008 Matching Studio 0.30 

 A040 AIS  2008 Blue Fairy 1.00 

 A041 1-2 call (Enjoy) 2008 Wink Wink 1.00 

 A042 True (Hi – Speed 2MB)  2008 True 0.30 

 A043 Lux (แอนนา) 2008 JWT 0.30 

 A044 Toyota (หนูแกมใส) 2008  0.30 

 A045 Chat Gourmet 2008  0.30 

      

 A046 ไวตามิ้ลคแชมป (กานกลวย) 2009 กันตนา 0.30 
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1. 12_call (Frog)          2. 12_call (ลูกออด)     3. 12_call (นองเกา)     4. AIS (นองอุนใจ)      5. AA (Robot) 
 

 
6. Coke 01                   7. Coke 02                8 Chang wood          9. Cement Egin         10. Comfort (ลิลลี่) 
 

 
11. บาร บี กอน            12.แมลงสาบ           13. 3 Plus                   14. Lux Anna            15. Beger (Dog Robot) 
 

 
16 . Food Dog            17. Fanta                   18. Easy Buy             19.DDZ                    20. Namacha 
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21 . Moshi                   22. MK Man              23 .Mirina                 24.Dradon                 25. Mr Muscle 
 

 
26.Comfort (แอนดี้)      27. เปด โปร              28 .Denteen               29. Deena               30. Dryper 
 

 
31. K Herose                32. K Now                 33.กอตซิลา( KTB)      34. Magic City          35. Kuca 
 

36. Shera                    37.นกแสก                 38. พยายม              39. Panasonic            40. Seki 
 

 
41 Unif green tea         42. Sony                   43. Takabb                 44. Thailand             45. TOA 
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ตารางที่ 29  ตารางจัดลําดับคาแรคเตอรในภาพยนตร 
 

อันดับ รหัส ชื่อภาพยนตร 

1   

2   

3   

4   

5   

6   

7   

8   

9   

10   
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ภาคผนวก  ค 
แบบสัมภาษณผูเชี่ยวชาญ 
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แบบสัมภาษณ 
 

การวิจัยเรื่อง การออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณามีความสัมพันธกับบุคลิกภาพ

ของสินคาสงผลใหผูบริโภคจดจําสินคาได (CHARACTER DESIGN IN ADVERTISING IS FOR 

CONSUMER'S RETENTION) 

แบบสอบถามความคิดเห็นนี้จัดทําขึ้น โดยใหผูเชี่ยวชาญทําการเรียงลําดับคาแรคเตอร

ในภาพยนตรโฆษณาที่มีการออกแบบโดยใชปจจัยดานกายภาพ(Physical) และปจจัยดานจิต

ภาพ (Mentality) เปนตัวกําหนด เพื่อนํามาเปนกรณีศึกษาในการวิเคราะห ซึ่งแบบสอบถามแบงเปน 

2 สวน ดังนี้ 

แบบสัมภาษณความคิดเห็นนี้จัดทําขึ้น เพื่อเก็บขอมูลจากผูเชี่ยวชาญเรื่องเหตุผลและ

ปจจัยในการออกแบบคาแรคเตอรในงานโฆษณามีความสัมพันธกับบุคลิกภาพของสินคาสงผลให

ผูบริโภคจดจําสินคาได โดยใหผูเชี่ยวชาญใชแบบสัมภาษณ แบบกึ่งปลายเปด (Pre-coded 

Question) และคําถามแบบปลายเปด (Open-Ended Questionnaire) เพื่อนําไปวิเคราะหขอมูล

และเปรียบเทียบตอไป สามารถแบงแบบสัมภาษณ ได 4 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 แบบสัมภาษณขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสัมภาษณ  

 สวนที่ 2 แบบสัมภาษณปจจัยดานกายภาพ (Physical) 

 สวนที่ 3 แบบสัมภาษณปจจัยดานจิตภาพ (Mentality)  

 

 ขอมูลที่ไดจากแบบสัมภาษณนี้ใชเพื่อการศึกษา มิไดใชเพื่ออางทางธุรกิจหรือประโยชน

อ่ืนๆ ขอมูลนี้จะเก็บไวเปนความลับ และจะไมกอใหเกิดผลเสียหายใดๆ ตอผูตอบแบบสัมภาษณ

ทั้งสิน้ 
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สวนที่ 1 แบบสัมภาษณขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสัมภาษณ  
ชื่อ …….................................................................................................................................. 

ตําแหนงปจุบนั    

.............................................................................................................................. 

ประสบการณ ......... ป 

การทาํงาน  / ผลงาน 

………………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………………. 

……………………………………………………………………………………………………….. 

………………………………………………………………………………………………………. 

 

 
สวนที่ 2 แบบสัมภาษณปจจัยดานกายภาพ (Physical) 
 2.1 ทานคิดวาการออกแบบคาแรคเตอรในภาพยนตร โฆษณามีปจจยัใดมีผลตอ ในการ

ออกแบบคาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณา (คําเครื่องหมายถูก � ในชอง สามารถเลือกไดมากกวา 1 

ขอลงในชองคาํถาม)   

 
ปจจัยดานกายภาพ (Physical) 
1.การเคลื่อนไหวของตวัละคร (Movement action) 

         � Real time คือ การเคลื่อนไหวที่มรูีปแบบการเคลื่อนที่และเวลาที่เปนจริง 

         � Implied คือ การเคลื่อนไหวที่มรูีปแบบการเคลื่อนไหวสรางขึ้นใหเหมือนจริง เลียนแบบ 

         � Abstract คือ การเคลื่อนไหวที่สรางขึ้นโดยไมอิงความเปนจริงของการเคลื่อนไหว  

เพราะ………………………………………………………………………………………  

 

2. ลักษณะภาพ (Image) 

__2D คือ การทําเคลื่อนไหวดวยเทคนิคทางภาพ 2 มิติ 

               � 2D Drawing for Animation 

               � 2D CGI (Computer-generated Animation) 
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         __ 3D คือ การทาํเคลื่อนไหวดวยเทคนิคทางภาพ 3 มิติ  

               � 3D Stop-motion Animation 

               � 3D CGI (Computer-generated Animation) 

         __Mix-Media คือ การนําเทคนิคเคลื่อนไหวตางๆมาผสมกนั 

เพราะ………………………………………………………………………………………                

 

3. ลักษณะของสีในภาพ (Color) 

         __ Schematic คือ การวางโครงส ีแบงเปน 5 แบบ 

               � Monochrome คือ โครงสีเอกรงค 

               � Analogous คือ โครงสีที่อยูติดกันในวงจรส ี    

               � Contrast คือ โครงสีคูตรงขามในวงจรส ี

               � Triads คือ โครงสี 3 เหลี่ยม      

               � Tetrads คือ โครงสี 4 เหลี่ยม 

เพราะ……………………………………………………………………………………… 

         __Color Image คือ ระดับของสี แบงออกเปน 4 ระดับ  

               � Vivid Tone คือ การใชสีระดับสดเขม 

               � Bright Tone คือ การใชสีระดับสดสวาง  

               � Subdued Tone คือ การใชสีระดับหมน  

               � Dark Tone คือ การใชสีระดบัมืด   

เพราะ……………………………………………………………………………………… 

                    

4.สถานะตัวละคร (Status) 

               � โครงสรางตัวละคร คือ เพศชาย เพศหญิง การตูน หุนยนต 

               � Age คือ อายุ 

               � เชื้อชาติ คือ Origin of Character Accent 

เพราะ……………………………………………………………………………………… 
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5. การสื่อสารดวยเสียง (Sound)  

               � เสียงแสดงบุคลิกของตัวละคร (Characteristic) 

               � เสียงแสดงอารมณ (Emotion)  

               � เสียงคุมจังหวะ (Lip Sync)     

               � ควบคุมคุณภาพของเสียง (Sound Quality) 

เพราะ……………………………………………………………………………………… . 

  
ปจจัยดานจติภาพ (Mentality)  
1. บุคลิกภาพของตัวละคร (Specific Character) 

               � Positive Feeling คือ ใหความรูสึกดานบวกหรือเกิดความสบายใจ 

               � Negative Feeling คือ ใหความรูสึกดานลบหรือเกิดความไมสบายใจ 

               � Neutral Feeling คือ ใหความรูสึกเปนกลางหรือไมเกิดความรูสึก 

เพราะ……………………………………………………………………………………… 

 

2. การสื่อสารเนื้อหา (Narrative)   

               � Attract Attention คือ เพื่อดึงดูดความสนใจ 

               � Explain Instructions คือ เพื่อเลาเนื้อหา 

               � Explain Concepts คือ เพื่อสรุปเนื้อหา 

               � Slogan คือ คําขวัญ 

เพราะ……………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ง 
คาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณาที่คนจดจําได 
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คาแรคเตอรในภาพยนตรโฆษณาที่คนจดจําได 
 

 
 
ภาพยนตรโฆษณา เอไอเอส วัน-ทู-คอล 

Title: Expired / ระวังหมดอาย ุ

Duration: 00:45 

Product: วนั-ท-ูคอล

Agency: Matchbox  

Production House: Wink Wink  

Director: ศิวกร จารุพงศา 

โฆษณาชุด ระวังหมดอายุ เปนการตูน แอนิเมชั่น สวยงาม สีสันสดใส เขากับ

กลุมเปาหมาย  แตที่โดดเดน โดนใจทันทีที่ออนแอร นาจะเปนเพลงประกอบ ชื่อ ระวังหมดอายุ 

ดวยน้ําเสียงของ ปอด โมเดิรน ดอก ผนวกกับเนื้อรองฝมือของ ทีมครีเอทีฟบริษัท เอสซี แมทช 

บอกซ จํากัด และเจตมนต มละโยธา ทําใหเพลงนี้ติดหูไดงาย แถมยังมีเนื้อหาที่ดี เขากับคอน

เซ็ปทของหนังที่ตองการผลักดันใหเด็กรุนใหมกาวไปตามความฝนของตัวเอง ไมปลอยใหโอกาส

หลุดลอยไป 

 

http://www.kosanathai.com/tvcupdated/search.asp?keywordf=%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B9%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A5
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ภาพยนตรโฆษณา เอไอเอส วัน-ทู-คอล 

ชุด มองโลกในดานดี/ Enjoy 

Duration : 01:00 

สินคา : วัน-ทู-คอล 

Agency : Matchbox  

Production House : Wink Wink 

Director : ศิวกร จารุพงศา 
 

คอนเซ็ปตตอมาของโฆษณาชุด “มองโลกในดานดี” คือ พวกเขาคิดวาเด็กๆ รูแลววาฝน

ของตัวเองคืออะไร และจะทําตองทําอยางไรจะไปถึงฝน แตสถานการณในปจจุบันเด็กๆ กําลัง

เครียดกับภาวะรอบขาง และพวกเขาจําเปนตองมองหาอีกดานหนึ่งของการใชชีวิตอิสระของเขา 

ไมอยางนั้นเด็กเหลานี้จะไมบนออกมาวา “มันเครียดเกินไปแลว จะเครียดอะไรกันนักกันหนา 

สนุกๆ กันบางเถอะ” โฆษณาที่เห็นจึงพยายามจะกระตุนเตือนใหเด็กๆ เหลานี้มองโลกในอีกดาน

หนึ่ง เมื่อพบดานรายก็ตองเจอดานดีดวย เปนการมองโลกในดานดี

โฆษณาชิ้นนี้มคีวามยาว 1 นาที โดยหลักแลวเนื้อหาของโฆษณาถูกแบงออกเปนสองสวน

ดวยกัน  หนึ่งคือ ปญหาที่ลูกออดจะเจอรอบตัว เปนปญหาสวนรวมเหมือนกันกับทุกคนในโลกนี้ 

ไมวาจะเปนปญหาราคาน้ํามันแพง โลกรอนขึ้น แฟชั่นแพง หรือแมแตน้ําจะทวมโลก สวนที่สอง

เปนปญหาสวนตัวของกลุมลูกออด ที่มักจะพบเห็นและเปนกันในหมูมากทั้งปญหา อกหัก รักคุด 

หนาแก เพื่อนลอ เอนทไมติด หรือแมแตตกรอบการประกวดเวทีแขงขันตางๆ  และเพื่อใหกลุม

http://www.kosanathai.com/tvcupdated/search.asp?keywordf=%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B9%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A5
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วัยรุนเปดทีวีแลวเห็นโฆษณาแลวจะ “โดน” ทางทีมงานครีเอทีฟจึงลงมือเขียนเพลงโฆษณาเอง 

โดยเลือกใชศัพทแสงวัยรุนเต็มขั้น กอนสงให Cyndi Seui นักแตงเพลงจากคาย Small Room  

 
 
ภาพยนตรโฆษณา เอไอเอส วัน-ทู-คอล 

ชุด กบนอกกะลา/ Frog 

Duration: 01:00 

สินคา: วัน-ทู-คอล 

Agency: Matchbox  

Production House: วิธิตา

Director: ชยัพร พานชิรุทตวิงศ 
 

แนวคิดของโฆษณาเกิดจากสถานการณปจจุบัน ที่มีปญหาทั้งเศรษฐกิจ, สังคม

ส่ิงแวดลอมและรวมไปถึงเรื่องสวนตัวรุมเรามากขึ้น วัยรุนจํานวนมากในวันนี้กลับมีภูมิตานทานใน

ชีวิตลดลง อันเนื่องมาจากความวิตกกับปญหาเล็กนอยมากจนเกินไป ทั้งๆ ที่ทุกปญหามีทางออก 

เพียงแคลองหันมามองโลกใน ดานดี มองโลกใหสนุก อยาเครียดกับปญหา “เพราะทุกคนลวนมี

อิสระในการมองโลกในดานดี” 

 โฆษณาชิ้นนี้มีความยาว 1 นาที โดยหลักแลวเนื้อหาของโฆษณาจะกลาวถึง ฝูงกบใน

บึงแหงหนึ่งซึ่งไมเคยออกไปไหนเลย ตอมาใหมีกบนอยตัวหนึ่งซึ่งมีความอยากรูอยากเห็น จึงมา

ถามผูเฒากบวาขางนอกบึงนี้มีอะไร ผูเฒากบไมตอบและไลกบนอยออกไป แตกบนอยก็ไมละ

ความพยายามจึงกระโดดลงไปในบึงแลวน้ําก็พัดออกมาขางนอกของบึงนั้น และกบนอยก็ไดเห็น

แสงสวางและโลกกวางในที่สุด “ชีวิตอิสระ” หรือ Freedom Life

http://www.kosanathai.com/tvcupdated/search.asp?keywordf=%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B9%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A5
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ภาพยนตรโฆษณา กระดาษดับเบ้ิลเอ 
ชุด หุนยนต/ Robot  

Duration : 00:30 

สินคา : Paper 

Agency  : JWT (Thailand)   

Production House : Phenomena 

Film Director : คณิณ จันทรสมา 
 

โฆษณาชุดโรบอท เนื้อสารที่ตองการสื่อถึง คือ No Jam No Stress เมื่อกระดาษไมติด

เครื่อง ชีวิตการทํางานก็ราบรื่น ไมเครียด ไมหงุดหงิด ซึ่งนํามาจากประสบการณตรงที่หลายๆ คน

ตางพบเจอ และ idea นี้ เปน idea ที่กวาง รูสึกเหมือนๆ กันไมเฉพาะคนไทย จึงคิดวาโฆษณาชุดนี้

สามารถนําไปใชไดในทุกๆ ประเทศ นับเปนการขับเคลื่อนที่สําคัญตอการเขาสูความเปน Global 

Brand  

เลือก office เปนฉากเพราะเครื่องถายเอกสารกับ office เปนของคูกัน ดาราสาวเกาหลี

สวมบทพนักงาน office ที่ตองเกิดอาการโมโหราย เมื่อเครื่องเจากรรมสงสัญญาณวา paper jam 

ทั้งๆ ที่ยังไมไดงานสักชิ้น เจาหลอนบันดาลโทสะถึงขีดสุด ทั้งทุบ ทั้งตี แถมบรรเลงเพลงเตะเขาใส

เครื่องถายเอกสารเปนชุดๆ จนกระทั่งเหตุการณไมคาดฝน (เกินจริง) เกิดขึ้น เมื่อเคร่ืองที่วา

กลายเปนหุนยนต ออกฤทธิ์ออกเดช ดึงกระดาษจากมือสาวขี้หงุดหงิดมาฉีกทิ้งอยางไมไยดี 

พนักงานสาวถึงกับเขาออน ขวัญเสีย กอนที่เร่ืองจะจบลงตรงที่หุนยนตเดินไปหญิบกระดาษ 
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Double A มาใหใชแทน การใสชีวิตใหเครื่องจักรใหแสดงอาการตอตานอารมณของมนุษย เปน

การสมมติที่ทําใหใครหลายคนตองใครครวญถึงปญหาและสาเหตุที่แทจริง กอนที่จะเครื่องจะบุบ 

กระดาษจะหัก หรือมือจะบวม  

 

 
 
ภาพยนตรโฆษณา เอไอเอส  
ชุด เพื่อน/ Friend 

Duration: 01:00 

สินคา: เอไอเอส 

Agency : Matchbox 

Production House: Blu Fairy 
  

“นองอุนใจ" เปนตัวแทนสัญลักษณวากันวาเพื่อให นองอุนใจ ซึ่งถูกออกแบบมาใน

ลักษณะใบหนากลม ถายทอดการทํางาน 5 ดานหลักดวยกัน คือ  

1.เครือขายคุณภาพ  

2.บริการลูกคาที่ไววางใจ 24 ชั่วโมง  

3.นวัตกรรมใหมๆที่ทําใหชีวิตคุณล้ํายิ่งขึ้น  

4.สิทธิพิเศษที่ใหชีวิตคุณมีสีสันและสะดวกสบายยิ่งกวา และ  

5.การตอบแทนสังคม  
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นอกเหนือจากการปรับเปลี่ยนลุกเพื่อสะทอน แบรนดในคร้ังนี้แลว เอไอเอส ยังแตง

เพลงประกอบภาพยนตรโฆษณา "อยูเคียงขางคุณ" โดยคายเพลงสมอลลรูม เพื่อสะทอน

ภาพลักษณทั้งภายในและภายนอกองคกร 

เอไอเอส เลือกวันที่ 1 ตุลาคม 2551 เปนวนัครบรอบ 18 ป เปดตัว "นองอุนใจ" เพื่อเปน

การแสดงสัญลักษณไมวาคณุอยูที่ไหนก็จะอยูเคียงขางคุณ 

“นองอุนใจ" เปนตัวแทนสญัลักษณเพิ่มพลังใหกับแบรนด 

 

 

 
 
ภาพยนตรโฆษณา เอไอเอส  
ชุด The mobileLIFE Gang 

Duration : 01:00 

สินคา : เอไอเอส 

Agency  : SC Matchbox 

Production House : Enova 

Creative Director: เกศิน ีคุณทรัพย 

  

เบื้องหลังคาแรกเตอรการตูนทั้ง 6 ของโมบายไลฟแกง คือบุคลิกใหมของโมบายไลฟ

ที่มาจากแรงบันดาลใจ ความนิยมในโมเดลการตูน หลังจากประเมินแลววาบริการโมบายไลฟยัง

ขาดบุคลิกที่ชัดเจน ยากตอการจดจําและความเขาใจของลูกคา เอไอเอสจึงลงมือสรางบุคลิกใหม  
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โดยออกแบบใหมีบุคลิกภาพเปนแบรนดของคนรุนใหม (Young at heart) ที่ตื่นเตน 

สนุกที่จะเรียนรูอยูตลอดเวลา, มันสแบบไรขีดจํากัดจากโลกแหงเทคโนโลยีไรสาย โดยจัดแบงกลุม

บริการใหมเปน 6 กลุมไลฟสไตล และนําเสนอในรูปแบบที่ฉีกแนวจากเดิม ดวยการสรางตัวการตูน

แอนิเมชัน ภายใต "The mobileLIFE Gang" ที่ประกอบดวยบุคลิกตางๆ ที่เปนตัวแทนของแตละ

กลุมไลฟสไตล ทําหนาที่สะทอนการใชชีวิตที่แตกตางกัน ประกอบดวย 

กลุม funLIFE แทนดวยสองหนุมสไตลฮพิฮอบสุดเฮี้ยว Mac หนุมอวนผูคลั่งไคล การ

กิน, เกมฟเวอร และ X ดีเจเปดแผน มิวสคิมาเนยีตัวจริง ทั้งคูชอบใชชีวิตมันส จึงมอีะไรสนุกๆ มา

ใหเลนเพียบ เชน JAVA GAME, Music, TV on Mobile 

กลุม LIFEstyle แทนดวยคาแร็กเตอรของ Molly หญิงสาวเทรนดี้ เกง เก เปร้ียวที่ชอบ

ใชชีวิตแบบมีสไตล ทั้งกนิ ดื่ม เทีย่ว ชอป เชน Travel Channel, Fashion Channel, Mobile 

Advertising, Mbook 

กลุม bizLIFE แทนดวย Krit เจาของธุรกิจหนุมรุนใหมทีต่องอัพเดทชวีติธุรกิจ

ตลอดเวลา เชน Stock, Bond, Mutual Fund, Banking 

กลุม sportLIFE แทนดวย Ken หนุมนักกีฬา Sportman ตัวจริง ชอบเลนกฬีาทุกชนิด 

ดังนัน้จึงไมมีอะไรจะถูกใจมากไปกวา Sport channel รวบรวมทุกความมันสในโลกกีฬา 

กลุม LIFEinfo แทนดวย Doc เด็กหนุมอัจฉริยะ ชางประดิษฐ ชอบเรียนรู ตัวแทนของ

บริการดานขอมูลขาวสารตางๆ เชน Education, News Channel, Jobs on Mobile, Pep Tutor, 

Traffic Report, mDictionary 

กลุม LIFEconnect แทนดวยเจา Boo Boo สัตวเลี้ยงสมองกลของ Doc ที่เปนตวัเชือ่ม

ความสัมพันธของกลุมและการสื่อสารชองทางตางๆ เชน SMS, MMS, e-Mail, Chat  

 

คาแรกเตอรการตนูทั้ง 6 โลดแลนอยูบนภาพยนตรโฆษณา แตภารกิจของพวกเขายังไม

จบ ส่ิงที่พวกเขาตองทําตอไปคือการสรางใหการตูนเหลานี้เขามาอยูในความทรงจําของผูใชทั่วไป  

"ถาเห็น "Molly" ที่ไหน ตองนึกถึง แฟชั่นหรือไลฟสไตล ถาเปนกีฬาก็ตองเปน "Ken" นี่

คือโจทยของพวกเขา  

แมจะเปนคาแรกเตอรการตูน แตไมใชเร่ืองแปลกที่แมกกาซีนบางเลมจะมี "Molly" ไป

เปนคอลัมนิสตแนะนําการแตงตัว หรือ hip hotel หรือแมแตไปเปนนางแบบขึ้นปกนิตยสารแฟชั่น 

ซึ่งเวลานี้เจรจากับ "แพรวสุดสัปดาห" คูกับนายแบบ หนุมชื่อดัง  
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พวกเขาเชื่อวาคาแรกเตอรการตูนเหลานี้ยัง "ตอยอด" ไปเปนเกมในโทรศัพทมือถือ เร่ิม

จากการทําเปนสินคาพรีเมียม เชน พวงกุญแจ หัวปากกา หรือแมแตนําไปเปนตัวการตูนบน

แผนฟลม  

"ตอไป Molly อาจเปนผูนําแฟชั่นที่นักศึกษาอาจใสเส้ือผาตามก็ได หรือเราอาจทํา

กิจกรรมการตลาด สง MMS ครบ จะไดโมเดลคาแรกเตอรไปสะสม เปนกิมมิค การตลาด  

The mobileLIFE Gang นี้จะมาสรางปรากฏการณใหมใหกับวงการสื่อสารไรสาย ที่

นอกจากจะชวยกระตุนใหเกิดความสนใจและทดลองใชงานมากขึ้นแลว พวกเขาจะเปนเสมือน

เพื่อนที่คอยแนะนําบริการที่มีประโยชน บอกเลาเรื่องราวสนุกๆ มีความเขาใจถึงความตองการและ

พูดภาษาเดียวกับไลฟสไตลกลุมตางๆ ซึ่งจะสงผลใหตลาดบริการเสริมของไทยโดยรวมเติบโตขึ้น 

 

 
 
ภาพยนตรโฆษณา คอมฟอรท  
ชุด แอนดี้/ลิลลี่ 

Duration : 00:30 

สินคา : น้ํายาปรับผานุม 

Agency : โอกิลวี่ พับลิค รีเลชั่นส เวิลดวายด  

Production House: บานอทิธิฤทธิ ์

Director: ชัยพร พานชิรุทตวิงศ
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ภาพยนตรโฆษณา เปดโปร 
ชุด ศึกชิงแชมปความสะอาด 

Duration: 00:30 

สินคา: น้ํายาลางหองน้ํา 

Agency: โอกิลวี่ พบัลิค รีเลชั่นส เวิลดวายด  

Production House: Blue Fairy 

  

โฆษณาชุด ศึกชิงแชมปความสะอาด เนื้อหาที่ตองการสื่อถึง คือ การบอกถึง

ประสิทธิภาพการใชงานของเปด โปร ที่ใหผลทันทีแตมีกลิ่นหอมไมฉุน  

เนื้อหาของโฆษณานี้คือ การจัดการแขงขันทําความสะอาดหองน้ําที่มีความสกปรกมาก

โดยแมบานฝายหนึ่งใชน้ํายาลางหองน้ํา เปดโปร ภาพที่เห็นก็คือ มีตัวคาแรคเตอรเปดออกมาชวย

ทําความสะอาด สวนอีกฝายใชยี่หออ่ืน ผลปรากฎวาแมบานที่ใชเปดโปรเปนฝายชนะไป 

เปด โปร เขาตลาดพรอมกับใชงบการตลาดกวา 20 ลานบาท ทําโฆษณาออกมา 2 ชุด 

ในชุดแรก เปนการ Educate ผูบริโภคถึงขอแตกตางระหวางเปดขาว ซึ่งเปนสินคาตัวแรกกับเปด 

โปร ตัวที่ออกมาใหม สวนโฆษณาชุดที่ 2 เปนการบอกถึงประสิทธิภาพการใชงานของเปด โปร ที่

ใหผลทันทีแตมีกลิ่นหอมไมฉุน 
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ภาพยนตรโฆษณา ธนาคารกสิกรไทย 

Product: แคมเปญภาพลักษณธนาคารกสิกรไทย ชุด KHeroes 

Agency: โอกลิวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย)  

Production House: กูดบอยซ เฮาส  

Director : อรรณพ ชั้นไพบลูย  

CG Animation : Vivian of Centro Hongkong 

  

โฆษณาชุดนี้มี 2 เร่ือง เร่ืองแรก ตอบโจทยเร่ืองของ corporate image ที่เสริม

ภาพลักษณ 60 ปของธนาคารกสิกรไทย ซึ่งตองนําเสนออยางแปลกใหม เร่ืองที่สอง เปนการ

นําเสนอถึงกลุมธุรกิจ 6 กลุม โดยโจทยหลังจะออกอากาศในเดือนพฤศจิกายน 2548 ขณะที่โจทย

แรกถูกนําเสนอผานชุด Kheroes ตั้งแตปลายกันยายนที่ผานมา  

เนื้อหาของโฆษณานี้คือ ยอดมนุษยรางเขียวอุมหญิงชรานางหนึ่ง กระโดดขามตึกผาน

ไปตามสถานที่ตางๆ แนนอนยอมมีตึก KBANK สํานักงานใหญริมสะพานพระราม 9 เปนฉาก

สําคัญ ฮีโรพันธุใหมหยุดสงหญิงชราที่หนารถคันหนึ่ง หญิงชราทําการตอวาชายชรา ผูเปนสามีซึ่ง

กาวลงมาจากรถ วาเหตุใดถึงลืมเธอไวที่ธนาคาร ขณะที่เธอกําลังเลนเกมอยางเมามัน เธอออก

อาการนอยใจเรียกสมุดบัญชีคืนจากสามีที่ตามงอนงอ และก็เพิ่งนึกขึ้นไดวา ตองขอบคุณหนุมฮีโร

หนุมหลอชุดเขียวที่มีน้ําใจมาสง แตเขาก็อันตรธานหายไปเสียแลว เขาปรากฏตัวอีกครั้งที่ธนาคาร

ดวยภาพของพนักงาน KBANK และเดินแกมวิ่งไปรวมกลุมกับเพื่อนอีก 5 คน ที่รออยู ทัง้ 6 คนกาว

เดินอยางมาดมั่นพรอมปรากฏเงาทอดรางเปน KHeroes เชนกันทุกคน 
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ภาพยนตรโฆษณา Lux Magic Spell 

Product: สบูลักส 

Agency: เจดับบลิวท ี(ประเทศไทย) 

Production House: Mu.an.ja.i 

CG Animation: ซูโดเอฟเฟค 

 

โฆษณาเรื่องนี้ เลาเรื่องของ แอนนานางเอกของเรื่องที่ไปเดินเลนในปา และคนพบกอน

หินสีมวงที่มีกลิ่นหอมนาประหลาดใจ ซึ่งไมใชกอนหินแตเปนสบูลักสที่มีกลิ่นหอมเยายวนใจและ

จุดประกายเสนหในตัวเธอ ประหนึ่งมนตสะกดที่เปลี่ยนแอนนาใหเปนสาวเปยมเสนห และสะกด

ใหทุกคนในเมืองหลงใหลในตัวเธอและความหอมเฉพาะตัว 

หนังพยายามสะทอนจุดขายของ Lux Magic Spell ที่เนนกลิ่นหอมจากสวนผสมของ

น้ํามันหอมอโรมาและโลตัสเอสเซนส 

ลักส เปลี่ยนรูปแบบการนําเสนอใหมๆ จากเดิมที่เนนการคัดสรรพรีเซ็นเตอรสาวสวย

ระดับดารานางแบบชั้นนําของไทย มาเปนการตูนแอนนิเมชั่น แตยังคงคอนเซ็ปทของสาวผิวสวย

และผสมผสานเรื่องการสนุกกับความสวย 
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ภาพยนตรโฆษณา ภารกิจโมชิ 

Product: Moshi Green Tea Ready to Drink 

Agency: On-Going 

Production House: ฟโนมีนา 

Director: เขตชัย ประพนธศลิป 

 
Moshi on Film & Press  

ดวยการสรางเรื่องราวใหโมชิมารุ เปนการตูนที่กําเนิดในเมืองชิซึโอกะ ซึ่งปลูกชาเขียว

ไดดีที่สุดในญี่ปุน ตอนเปนเด็กประทับใจในวีรกรรมของซูเปอรฮีโร เชน ไอมดแดง อุลตราแมน และ

ตั้งใจวาหากสบโอกาสจะไมรีรอที่จะชวยเหลือคนอ่ืนเพื่อสรางความสุขใหมากที่สุดเทาที่จะทําได 

โดยวีรกรรมของโมชิมารุเกิดจากปรัชญา(คลายๆ เซน) ที่ส่ังสมมาโดยเนนวิธีการมากกวาผล ทําให

เกิดความฮาโดยที่เจาตัวไมไดตั้งใจ โมชิมารุถูกถายทอดคาแร็กเตอรโดยผูชายที่สูงเพียง 1เมตร 

หนัก 22 กิโลกรัม แตตองแบกหัวโมชิมารุซึ่งหนักถึง 1 ใน 3 ของน้ําหนักตัวเขาเลยทีเดียว และตอง

หายใจผานทาง snockle อีกทั้งยังใชวิธีการนับกาวเดินเพราะไมสามารถมองเห็นได  

 
ภารกิจโมชิ: ทะเล  

ถายทําที่หาดนางรํา ดวยปรัชญาบทที่วา “จงใหความสําคัญกับเสียงรองเรียก” เมื่อโมชิ

มารุไดยินเสียงคนกําลังจมน้ํากลางทะเล จึงรุดออกเรือไปชวยเหลือ แตภาพที่เห็นคือโมชิทิ้งโทรโขง

ไวใหชายเคราะหรายตะโกนวา ชวยดวย...ชวยดวย ตอไป 
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ภาพยนตรโฆษณา ยูนฟิ กรีนท ี
ชุด Unif Green Tea Spirits 

Concept: ยูนฟิ กรีนท ีจะทาํทุกวิธีเพื่อใหไดชาเขียวคุณภาพ จากยอดออนของใบชาในเวลาที่ด ี

Duration : 00:45,00:15    

สินคา : ยูนิฟ กรีนท ี

Agency : BBDO Bangkok  

Production House : แมทชิง่ สตูดิโอ  

Film Director : สุธน เพ็ชรสุวรรณ 
  

แนวคิดของยูนิฟ กรีนทีที่วา ทําจากยอดใบชาแท ชั้นเลิศ เพื่อตอกย้ําวายูนิฟเปนชา

เขียวทําจากยอดใบชาชั้นเยี่ยม แตวิธีเลาเรื่องจะเปลี่ยนไป เราจะไมทําหนังหนอนพอลูกอีกแลว 

แกนของมันไมใชการเดินทางของหนอนพอลูก แกนตอนนี้คือ ตอนกลางคืนหรือกอนพระอาทิตย

ข้ึน คนเก็บชาจะไดพบผีและยอดชาดี เราไดไอเดียมาจากขอเท็จจริง ขอมูลที่ไดพบวา การเก็บใบ

ชาที่ดีตองเก็บเวลากลางคืน และเรายัง keep image ความเปนญี่ปุนไว หนอนก็ยังอยู คนเก็บใบ

ชาก็คนเดิม แตเพิ่มบรรดาผีญี่ปุนเขามา  

ถาเราดูหนังญี่ปุนเรื่อง spirit away จะเห็นผีเต็มเลย แตทีมงานเลือกเอาเฉพาะผีนารัก 

ถายทําในสตูดิโอของแมทชิ่งทั้งหมด ใชเวลาเพียง 1 วัน เอาตนชาที่ปลูกในถุงมาวางเปนไรชา ถาย

เปน night shot สวน background ทิ้งดําไปเลย หนอนผี ก็เปนหนอน mock up มีกลไกใหชักไฟ

ฉาย ขยับปากแลบลิ้นหลอกได การผลิตไมยุงยาก เพียงแตวาเปนภาพที่แปลกตา เขากับกระแส



 138

หนังผีชวงนี้ แตโทนหนังก็ออกมานารักๆ เพราะเราไมไดใชผีนากลัว sound ก็เปนเพลง chill 

สมัยใหม ไมใชเพลงกดประสาทแบบหนังผี  

 

 
ภาพยนตรโฆษณา น้าํผลไม เซก ิ
ชุด เพื่อนรัก 

Duration: 00:15    

สินคา: น้ําผลไม เซก ิ
Agency: Y&R 

 
ภาพยนตรโฆษณาชุด เพื่อนรัก นัน้ก็ออกมาในแนวการตูน กับตัวคาแรคเตอรเซกิ ในเชิง

นารัก ตองการสื่อใหเหน็วา เซกิ นัน้ผลิตมาจากน้าํสมสด ใหม โดยนาํเสนอเรื่องราวยกธีม เซกิ กบั

ผลสม เปนเพือ่นรักกนั ซึง่กใ็หทางวายแอนดอาร คิดงานสรางสรรคออกมาในแนวนารัก ส้ันๆ แต

ไดใจความ  
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