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บทคัดย่อ 

ในกระบวนการโลกาภิวัตน์ วัฒนธรรมตะวันตกได้เข้ามาสู่ชีวิตของผู้คนมากขึ้น ทำให้วัฒนธรรมดั้งเดิมของจีนถูก
ลืมเลือน การวิจัยภาพลักษณ์ทางวัฒนธรรมงิ้วเสฉวน และการออกแบบผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมประเภทเค ร่ืองสำอางที่ มี
พ้ืนฐานจากวัฒนธรรมงิ้วเสฉวน เพ่ือให้วัฒนธรรมดั้งเดิมถูกผู้คนพบเห็นได้มากขึ้น งานวิจัยนี้ใช้กระบวนการวิจัยโดย การ
ทบทวนวรรณกรรม การวิเคราะห์ภาพลักษณ์ของแบรนด์ กรณีศึกษา และการสำรวจแบบสอบถามที่ดำเนินการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงที่มีอายุระหว่าง 18-35 ปีจำนวน 60 คน สรุปแนวคิดของการออกแบบภาพลักษณ์ของวัฒนธรรม
เสฉวน และการใช้ภาพลักษณ์ของงิ้วเสฉวนในบริบทร่วมสมัย เพ่ือสร้างการออกแบบภาพประกอบสำห รับผลิตภัณฑ์
วัฒนธรรมประเภทเคร่ืองสำอางจำนวน 3 ชุดได้แก่ แป้งผสมรองพ้ืน พาเลทอายแชโดว์ และลิปสติก  

 
ABSTRACT 

In the process of globalization, Western culture has increasingly entered people's lives, causing 
Chinese traditional culture had been forgotten. Research on the cultural image of Sichuan Opera and 
the design of cosmetic culture products based on Sichuan Opera culture, to make traditional culture to 
be seen by more people. This research used a research method of literature review, brand image 
analysis, case study and questionnaire survey that collected data from a sample of 60 women who has 
aged between 18-35 years. Summarize the concept of Sichuan cultural image design and use of Sichuan 
opera image in a contemporary context to create illustration designs for three sets of cosmetic cultural 
products: foundation powder, eyeshadow palette and lipstick. 
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บทนำ 
ประเทศจีนมีประวัติศาสตร์อันยาวนานและมรดกทางวัฒนธรรมที่สมบูรณ์ ประเทศจีนได้แสดงวัฒนธรรมดั้งเดิม

ที่มีเอกลักษณ์ไปสู่ทั่วโลก เนื่องด้วยความก้าวหน้าของยุคสมัยและวัฒนธรรมตะวันตกที่ได้รับความนิยมในประเทศจีน เพ่ิม
มากขึ้นเร่ือย ๆ ส่งผลให้วัฒนธรรมดั้งเดิมของจีนค่อย ๆ สูญหายไป ด้วยเหตุนี้จึงมีความจำเป็นในการส่งเสริมและเผยแพร่
วัฒนธรรม รวมถึงการสืบสานและการธำรงรักษาวัฒนธรรมดั้งเดิม จากภูมิหลังเช่นนี้ ผู้วิจัยเชื่อว่าเศรษฐกิจและวัฒนธรรม
ล้วนอยู่ภายใต้โลกาภิวัตน์ วัฒนธรรมดั้งเดิมที่มีคุณค่าจึงควรมีการบริหารจัดการเพ่ือส่งต่อองค์ความรู้จากอดีตและป รับให้
เข้ากระแสการเปลี่ยนแปลงนี้ด้วย การปลูกฝังค่านิยมทางวัฒนธรรมดั้งเดิมโดยตรงอาจเป็นเร่ืองยากแต่หากเป็นการแทรก
สุนทรียทัศน์ทางวัฒนธรรมสร้างสรรค์ที่เข้ากับการดำเนินชีวิตจึงเป็นทางเลือกที่ดีในการนำภาพลักษณ์ทางวัฒนธรรมมา
เผยแพร่ในงานออกแบบประกอบของผลิตภัณฑ์ 

นับตั้งแต่ทศวรรษ 1990 เป็นต้นมา อุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรมและความคิดสร้างสรรค์ได้รับการพัฒนาอย่ าง
ต่อเนื่อง และเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วในหลายประเทศ ซึ่งกลายเป็นอุตสาหกรรมหลักในประเทศที่พัฒนาแล้ว เช่น สหราช
อาณาจักร และกลายเป็นผู้มีส่วนร่วมสำคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม ในบริบทของยุคเศรษฐกิจฐานความรู้ ผู้คน

ต่างสังเกตเห็นบทบาทของนวัตกรรมทางวัฒนธรรมในการส่งเสริมเศรษฐกิจ อุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรมและความคิด
สร้างสรรค์ได้มีการบูรณาการอย่างลึกซึ้งกับนวัตกรรมที่กำลังพัฒนาอย่างรวดเร็ว เม่ือเทียบกับอุตสาหกรรมแบบดั้งเดิ ม 
อุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรมและความคิดสร้างสรรค์ที่ มีความคิดสร้างสรรค์เป็นแกนหลักนั้นมีข้อได้เปรียบที่เหนือกว่า ข้อ
ได้เปรียบนี้ได้กลายเป็นจุดเด่นใหม่ในการพัฒนาเศรษฐกิจโลกและอุตสาหกรรมสมัยใหม่ และยังเป็นแรงผลักดันใหม่ในการ
พัฒนาเศรษฐกิจ อุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรมและความคิดสร้างสรรค์สามารถสร้างการเติบโตใหม่ให้กับเศรษฐกิจได้  ตาม
ข้อมูลจากสำนักงานสถิติแห่งชาติจีนใน ค.ศ. 2018 มูลค่าเพ่ิมของอุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรมและที่เกี่ยวข้องกับประเทศ
จีนอยู่ที่ 4.1 ล้านล้านหยวน โดยเพ่ิมขึ้นร้อยละ 17.1 จาก 3.5 ล้านล้านหยวนใน ค.ศ. 2017 และยังคงอัตราการเติบโต
เป็นตัวเลขสองหลักอย่างต่อเนื่อง อุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรมและความคิดสร้างสรรค์ จึงเป็นการเติบโตใหม่ของเศรษฐกิ จ
ภายในเมืองต่าง ๆ ในยุคการบริโภคใหม่อย่างไม่ต้องสงสัย [2] 

ในยุคของการแข่งขันทางอุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม การพัฒนาด้านความคิดสร้างสรรค์ จึงต้องสร้างเอกลักษณ์
ของแบรนด์ให้โดดเด่น นอกเหนือจากคุณภาพของสินค้าแล้วผลิตภัณฑ์ที่ออกสู่ท้องตลาดจะต้องมีกลยุทธ์ในการโฆษณาที่
แตกต่างกัน การออกแบบผลิตภัณฑ์ไม่เพียงแต่เป็นภาพลักษณ์แรกในการประกอบการตัดสินใจเท่านั้น แต่ยังต้องสร้าง
ความประทับใจให้กับผ ู ้บริโภคได้อ ีกด้วย การออกแบบบรรจุภัณฑ์สำหรับผลิตภัณฑ์ทางว ัฒนธรรมจึงต้องคำนึงถึง
ภาพลักษณ์หลักที่สามารถมอบคุณค่าทางอารมณ์ที่เป็นเอกลักษณ์ให้กับแบรนด์ได้ ทั้งยังเป็นการเชื่ อมโยงคว าม รู้สึก
ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคอีกด้วย นอกจากนี้ยังเป็นการปรับปรุงให้วัฒนธรรมดั้งเดิมมีความทันสมัยและเป็นที่ยอมรับของ
กลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ได้ง่ายยิ่งขึ้น งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนารูปแบบภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่ ถูกน ำมาใช้ใน
ชีวิตประจำวันมากที่สุด จากการสำรวจพบว่าในกลุ่มผู้หญิงวัย 18-35 ปี มีความต้องการบริโภคสินค้าประเภทเคร่ืองสำอาง

มากที่สุด ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาภาพลักษณ์ทางวัฒนธรรมเพ่ือสร้างแนวทางการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่แสดงให้
เห็นถึงอัตลักษณ์ของเมืองเฉิงตู มณฑลเสฉวน ซึ่งเป็นการผสมผสานภาพวัฒนธรรมดั้งเดิมเข้ากับการออกแบบส มัยใหม่ 
เพ่ือให้ผู้คนได้รับประสบการณ์ด้านการมองเห็นแบบใหม่ ผ่านการนำวัฒนธรรมงิ้วเสฉวนมาผสมผสานเข้ากับการ โฆษณา
ของแบรนด์ ซึ่งไม่เพียงแต่เป็นส่งเสริมการบริโภคเท่านั้น แต่ยังเป็นการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนในการส่งเส ริม
วัฒนธรรมอีกด้วย  
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ทางวัฒนธรรมงิ้วเสฉวน  
2. เพ่ีอส่งเสริมงิ้วเสฉวนสำหรับการออกแบบภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอาง และส่งเสริมแนวทางการสร้าง 

แบรนด์วัฒนธรรมของเมืองเฉิงตู  
 

วิธีการวิจัย 
1. แบบสอบถาม 

การวิจัยเร่ือง “การออกแบบแบรนด์เคร่ืองสำอางจากภาพลักษณ์ทางวัฒนธรรมของงิ้วเสฉวน” เป็นงานวิจัย
ที่มีกระบวนการเก็บข้อมูลในหลายส่วน ส่วนแรกเป็นการศึกษาข้อมูลภาคเอกสาร การวิเคราะห์กรณีศึกษาตั วอย่าง จาก    
แบรนด์ที่ประสบความสำเร็จ ซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้รับความนิยมและการตอบรับจากผู้คนในระดับสูงใ นด้ านการออกแบบ
ภาพลักษณ์ด้วยแนวคิดทางวัฒนธรรม การรวบรวมข้อมูลพ้ืนฐานจากกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้บริโภค โดยเฉพาะความคิดเห็น
ที่มีต่อภาพลักษณ์ของเมืองเสฉวน ประกอบกับการนำเสนอแนวทางการออกแบบที่ใช้องค์ประกอบของงิ้วเสฉวนมาพัฒนา
รูปแบบการออกแบบผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมประเภทเคร่ืองสำอาง การเก็บข้อมูลคร้ังนี้รวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถาม

ออนไลน์ โดยมีผ ู ้หญิงระหว่าง 18–35 ปีเป ็นกลุ่มเป ้าหมายหลัก แบบสอบถามนี้ มีวัตถ ุประสงค์เพื่อสำรวจประเภท
ผลิตภัณฑ์ในชีวิตประจำวันที่ถูกใช้บ่อยที่สุด และนำมาใช้เป็นข้อมูลประกอบในการออกแบบผลิตภัณฑ์ส ร้างสรรค์เชิง
วัฒนธรรมประเภทผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอาง นอกจากนี้ยังได้สำรวจความถี่ โอกาส ความชอบ รสนิยม และองค์ประกอบที่
เกี่ยวข้องกับปัจจัยการเลือกซื้อสินค้า จากการรวบรวมผลของแบบสอบถาม ทำให้ได้รับข้อเสนอแนะเกี่ยวกับวัฒนธรรม
สร้างสรรค์เบื้องต้น ซี่งถือเป็นข้อมูลที่สามารถนำมาวิเคราะห์ และปรับแก้ตามคำแนะนำเพ่ือพัฒนาการออกแบบให้ดียิ่งขึ้น 
แบบสอบถามนี้ผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้หญิงจำนวน 60 คน โดยร้อยละ 80 อาศัยอยู่ในมณฑลเสฉวน และร้อย
ละ 20 อาศัยอยู่ในมณฑลอื่น ๆ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างนี้มีอายุระหว่าง 18-35 ปี ผู้วิจัยได้เลือกใช้แพลตฟอ ร์มแบบสอบถาม

ออนไลน์ “Wenjuanxing (问卷星)” ในการสร้างแบบสอบถามและแจกจ่ายในรูปแบบของโปสเตอร์ QR Code (ภาพที่ 
1)  

 
ภาพท่ี 1 โปสเตอร์ QR Code ของแบบสอบถาม 
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2. การสรุปผลจากแบบสอบถาม 
จากการประเมินผลของแบบสอบถามทางสถิติพบว่า ร้อยละ 80 ของผู้หญิงในกลุ่มตัวอย่างจำนวน 60 คน

เป็นผ ู ้เรียนระดับว ิทยาล ัยและมหาวิทยาลัยเป็นหลัก ซ ึ ่งผู ้หญิงที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดล้วนแล้วแต่แต่งหน้าใน
ชีวิตประจำวันทุกวัน โดยผลิตภัณฑ์ที่มีสัดส่วนในการใช้งานสูงสุดได้แก่ ลิปสติก พาเลทอายแชโดว์ และแป้งผสมรองพ้ืน 
สำหรับการรับรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมเสฉวนมีเพียงแค่ร้อยละ 13 เท่านั้นที่รู้จักงิ้วเสฉวน สำหรับการตอบรับของการออกแบบ
คร้ังนี้ร้อยละ 78 ของผู้คนเชื่อว่าการออกแบบภาพลักษณ์ทางวัฒนธรรมที่ใช้งิ้วเสฉวนมานำเสนอในงานออกแบบจาก
ตัวอย่างนี้มีความน่าสนใจ หากมีการปรับรูปแบบภาพประกอบผลิตภัณฑ์ให้มีความโดดเด่น สวยงาม ทันสมัย ก็จะสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสมขึ้น 

ผลการวิจัยจากการสำรวจแบบสอบถามนี้แสดงให้เห็นว่าแนวคิดในการออกแบบผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอางที่มา

จากภาพลักษณ์ของงิ้วเสฉวน ร้อยละ 80 ต้องการเห็นผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมเชิงสร้างสรรค์ที่มีงิ้วเสฉวนเป็นแนวทางในการ
ออกแบบ และต้องการเห็นภาพลักษณ์ที่สามารถสร้างการเชื่อมโยงความรู้สึกให้กับกลุ่มเป้าหมายได้ ผู้วิจัยพบว่าการ
ออกแบบที่ผสมผสานวัฒนธรรมดั้งเดิมให้มีรูปแบบร่วมสมัยนั้น หากภาพลักษณ์นั้นสื่อสารด้วยการตัดทอนมากเกินไปก็จะ
ส่งผลให้องค์ประกอบดั้งเดิมถูกลดความหมายเช่นกัน ด้วยเหตุนี้ การรักษาองค์ประกอบดั้งเดิมในภาพประกอบจึงเป็นสิ่ง
สำคัญในการออกแบบนี้ จากผลของแบบสอบถามนี้ทำให้ผู้วิจัยค้นพบวิธีการพัฒนาการออกแบบที่เหมาะสม สำห รับ
กลุ่มเป้าหมาย เม่ือพิจารณาถึงความริเ ร่ิมของผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมเชิงสร้างสรรค์ให้มีความร่วมส มัย หากใช้ รูปแบบ
วัฒนธรรมดั้งเดิมมากเกินไปก็อาจจะไม่เหมาะสมกับยุคสมัยและประเภทของสินค้า เนื่องจากการออกแบบสร้างผลิตภัณฑ์
วัฒนธรรมเชิงสร้างสรรค์จำเป็นต้องให้ความสำคัญกับการเคารพภาพลักษณ์แบบดั้งเดิม เพ่ือหลีกเลี่ยงความเกินจริงและ
การเปลี่ยนรูปที่มากจนเกินไป ด้วยเหตุนี้จึงต้องนำสัญลักษณ์และภาพมาใช้อย่างเหมาะสม เม่ือผสมผสานองค์ประกอบ
ของความทันสมัยเข้าไป ต้องม่ันใจว่าการออกแบบจะมีความน่าสนใจและเคารพต่อความเชื่อทางวัฒนธรรม หากยังไม่
สามารถแสวงหาองค์ประกอบในการผสมผสานรูปแบบที่เหมาะสมได้ก็อาจจะทำให้การเผยแพร่วัฒนธรรมดั้งเดิมนั้นลดลง 
สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่นักออกแบบต้องสร้างความสมดุลระหว่างความคิดริเร่ิมกับความดั้งเดิม 

จากผลของแบบสอบถามคร้ังนี้ กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้หญิงจำนวน 60 คนที่มีอายุระหว่าง 18-35 ปี โดยร้อยละ 
80 อาศัยอยู่ในมณฑลเสฉวน และร้อยละ 20 อาศัยอยู่ในมณฑลอื่น ๆ ของประเทศจีน ซึ่งประกอบไปด้วยผู้เ รียนระดับ
มหาวิทยาลัยและพนักงานบริษัท โดยพวกเขามีรายได้ระหว่าง 0 – 7,000 หยวน และเป็นผู้ที่ชื่นชอบแฟชั่น ด้วยเหตุนี้การ
พัฒนาภาพลักษณ์บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมเชิงสร้างสรรค์ จึงถูกนำมาออกแบบภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ของ
เคร่ืองสำอาง โดยมีชุดผลิตภัณฑ์ 3 ประเภทที่ใช้บ่อยที่สุดคือ แป้งผสมรองพ้ืน ลิปสติก และพาเลทอายแชโดว์ เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์เหล่านี้มีผลเชิงบวกต่อการสืบทอดและการเผยแพร่วัฒนธรรมดั้งเดิม กล่าวโดยสรุป ผู้วิจัยจึงนำตัวละครคลาสสิก

ในงิ้วเสฉวนได้แก่ ชิงอี ฮวาตั้นและอู่ตั้นมาเป็นพ้ืนฐานขององค์ประกอบของภาพลักษณ์ด้านทรัพย์สินทางปัญญา โดยนำ
หลักการออกแบบตัวละคร ซึ่งออกแบบตัวละครผ่านอัตลักษณ์และการแสดงออกของตัวละครงิ้วเสฉวน  ทั้งยังรักษา
องค์ประกอบของงิ้วเสฉวนไว้เ พ่ือเพ่ิมการรับรู้ของผู้ชม แสดงจุดเด่นของบุคลิกภาพผ่านสีและการกระทำของตัวละคร 
เพ่ือให้ภาพลักษณ์ของตัวละครสอดคล้องกับบทบาทในงิ้วเสฉวน มาเป็นจุดเร่ิมต้นในการบูรณาการเข้ากับคว ามทันสมัย 
เพ่ือให้ผู้คนสัมผัสถึงแนวคิดของผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมเชิงสร้างสรรค์ได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น และทำให้การออกแบบมีความ
สมบูรณ์มากขึ้น 

3. การดำเนินการงานวิจัย 
จากการศึกษาข ้อมูลเพิ่มเติมด้านการออกแบบ ได้มีประเด็นที่สนับสนุนแนวทางการใช ้ภาพลักษณ์ทาง

วัฒนธรรมในการสร้างแบรนด์ ผ่านการสร้างสรรค์รูปแบบที่ผสมผสานให้เข้ากับยุคสมัย โดยมีข้อมูลดังต่อไปนี้ 
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งิ้วเสฉวนมีประวัติศาสตร์อันยาวนานและมรดกทางวัฒนธรรมอันลึกซึ้ง โดยมีต้นกำเนิดในสมัยราชวงศ์หมิง 
และยังเป็นศิลปะงิ้วท้องถิ่นในมณฑลเสฉวน ประเทศจีนอีกด้วย ซึ่งผสมผสานร้องเพลงห้าชนิดได้แก่ งิ้วคุนฉู่ งิ้วเกาเชียง 
ซอหูฉิน ละครถานชี่ และละครโคมไฟพ้ืนบ้านของมณฑลเสฉวน ทำให้เกิดเป็นศิลปะการร้องเพลงที่หลากหลาย งิ้วเสฉวน
ไม่เพียงแต่สืบทอดประเพณีอันยอดเยี่ยมของงิ้วประเทศจีนเท่านั้น แต่ยังได้สร้างรูปแบบศิลปะที่มีเอกลักษณ์และสีสันของ
ท้องถิ่นอันเข้มข้นผ่านการพัฒนาและวิวัฒนาการในระยะยาว 

งิ้วเสฉวนยังมีเอกลักษณ์ด้านศิลปะการแสดงอีกด้วย ทักษะการแสดงที่มีเอกลักษณ์ โดยเฉพาะการแต่งหน้า 
ท่าทางและดนตรี นักแสดงใช้การแสดงออกทางสีหน้าและการเคลื่อนไหวร่างกายที่แตกต่างกันเพ่ือแสดงอารมณ์และบุคลิก
ของตัวละคร ทำให้ตัวละครมีชีวิตชีวามากขึ้น เคร่ืองแต่งกายของงิ้วเสฉวนก็มีเอกลักษณ์ด้วยสีสันที่สดใสและสะดุดตา โดย
สีที่พบเห็นได้บ่อยคือ สีแดง สีเขียว สีเหลือง สีฟ้า และสีม่วง เคร่ืองแต่งกายที่มีสีสันเหล่านี้จะมีความสะดุดตาเป็นพิเศษ

เม่ืออยู่บนเวที ซึ่งไม่เพียงแต่ดึงดูดความสนใจของผู้ชมได้เท่านั้น แต่ยังเน้นถึงสถานะและบุคลิกพิเศษของตัวละครได้อีก
ด้วย ยกตัวอย่างเช่น สีแดงมักถูกนำมาใช้เพ่ือแสดงถึงตัวละครที่มีความจงรักภักดีและความกล้าหาญ สีเหลืองมักจะใช้แทน
ตัวละครที่มีความอ่อนแอแต่กล้าหาญ การแต่งหน้าด้วยสีทองในงิ้วเสฉวนยังแสดงถึงความสง่างามและความเคร่งขรึมในงิ้ว
เสฉวน มักถูกนำมาใช้เพ่ือเป็นตัวแทนของตัวละครเทพเจ้า การใช้สีเหล่านี้ไม่เพียงแต่ทำให้ภาพลักษณ์ของตัว ละครให้
หลากหลายขึ้นเท่านั้น แต่ยังช่วยเพ่ิมการแสดงออกของละครอีกด้วย 

 

 
ภาพท่ี 2 การแต่งหน้าและเคร่ืองแต่งกายของงิ้วเสฉวน [ 3 ] 

 

ด้วยเหตุนี้ การออกแบบคร้ังนี้จึงเลือกสามสีที่ มีความหมายเชิงบวกได้แก่ สีแดง สีเหลือง และสีทอง เพ่ือ
รักษาความเชื่อมโยงทางอารมณ์ เม่ือพิจารณาว่ากลุ่มเป้าหมายส่วนมากเป็นผู้หญิง ผู้วิจัยจึงเลือกตัวละครผู้หญิงจากงิ้วเสฉ
วนมาอ้างอิง โดยพยายามเปลี่ยนเส้นของลำตัวและอารมณ์บนใบหน้าของตัวละครให้เป็นแบบสองมิติมากที่ สุด และ
ออกแบบภาพประกอบแบบสองมิติที่รักษาการแสดงออกท่าทางที่แท้จริงไว้ให้ได้มากที่สุด 
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ภาพท่ี 3 ตัวละครผู้หญิงในงิ้วเสฉวน [4] 

 
Li Zhijun (2018) เสนอว่าสำหรับแบรนด์ทรัพย์สินทางปัญญาของแบรนด์เป็นเคร่ืองมือหรือระเบียบวิธีใหม่

สำหรับการสร้างแบรนด์  เม่ือแบรนด์สร้างบุคลิกที่ชัดเจนให้กับตัวเอง โต้ตอบกับผู้ใช้ผ่านเนื้อหา และเอาชนะใจผู้ใช้ได้มาก
ขึ้นเร่ือย ๆ แบรนด์จึงกลายเป็นทรัพย์สินทางปัญญา ด้วยเหตุนี้ทรัพย์สินทางปัญญาจึงเป็นขั้นตอนสูงสุดของการพัฒนาแบ

รนด์ และยังเสนอแนวคิดที่ว่าทรัพย์สินทางปัญญาเป็นเคร่ืองมือและระเบียบวิธีใหม่สำหรับการสร้างแบรนด์ โดยอธิบายว่า
ทรัพย์สินทางปัญญาของจีนเข้าสู่ระยะแรกใน ค.ศ. 2015 เนื่องจากแบรนด์ในปัจจุบันเผชิญกับความท้าทายมากขึ้นเร่ือย ๆ 
เช่น สภาพแวดล้อมการบริโภคใหม่ พ้ืนที่การบริโภคที่หลากหลาย และสินค้าที่ไม่ใช่ต้นฉบับดึงดูดผู้บริโภคได้ย าก เพ่ือ
แก้ไขปัญหาที่แบรนด์ต้องเผชิญ จึงได้มีการเสนอแนวทางแก้ไขสำหรับการสร้างทรัพย์สินทางปัญญา โดยประกอบไปด้วย 
การกำหนดตำแหน่ง บุคลิกภาพ ผลิตภัณฑ์ และการดำเนินงาน [5] 

ปัจจุบัน ด้วยการพัฒนาทางเศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว มุมมองของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ผู้คน
ไม่ได้พึงพอใจกับการแสวงหาเพียงแค่อาหารและเคร่ืองนุ่งห่มอีกต่อไป ด้วยเหตุนี้ความต้องการทางวัฒนธรรมจึงเร่ิมเฟ่ืองฟู
ขึ้น และแนวคิดของทรัพย์สินทางปัญญาจึงได้ถือกำเนิดขึ้น ผ่านความคิดริเร่ิมของผลิตภัณฑ์ ทำให้ผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณ์ 
เพ่ิมความประทับใจของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ นี่จึงเป็นส่วนสำคัญของทรัพย์สินทางปัญญาของแบรนด์ 

สำหรับงานวิจัยด้านคุณค่าของทรัพย์สินทางปัญญา Zheng Jianling ได้นำเสนอไว้ใน “การวิเคราะห์กลยุทธ์
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมและความคิดสร้างสรรค์ของพิพิธภัณฑ์จากการขยายตัวของแบรนด์” คุณค่าของ
ทรัพย์สินทางปัญญา สามารถแบ่งออกเป็น ค่านิยมที่เป็นแก่น เนื้อหาทางวัฒนธรรมที่อยู่ชั้นกลาง  และรูปแบบการ
แสดงออกที่อยู่นอกสุด ในการเห็นด้วยกับค่านิยม เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม และรูปแบบการแสดงออก ซึ่งรูปแบบการ
แสดงออกมักจะมีความเป็นอิสระมากที่สุด ปัจจุบัน จีนให้ความสำคัญกับการผสมผสานระหว่างเนื้อหาทางวัฒนธรรมและ
รูปแบบการแสดงออก แต่อย่างไรก็ตาม การใส่รูปแบบการแสดงออกมากเกินไป อาจส่งผลกระทบเชิงลบต่อการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมและความคิดสร้างสรรค์ [6] 

การกำหนดแนวคิดด้านคุณค่าของงานวิจัยนี้ มาจากวัฒนธรรมดั้งเดิมของมณฑลเสฉวนนั่นคือ วัฒนธรรมงิ้ว
เสฉวน ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ด้านคุณค่าและอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมอยู่แล้ว จะสามารถนำวัฒนธรรมมาบูรณาการและการ

แสดงออกให้เป็นธรรมชาติให้เมาะสมกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้อย่างไร จึงเป็นประเด็นที่ต้องศึกษาในงานวิจัยนี้ ด้วย
เหตุนี้ผู้วิจัยได้ดำเนินการสำรวจ และวิเคราะห์กรณีศึกษาที่ประสบความสำเร็จของทรัพย์สินทางปัญญาในอดีตเ พ่ือเป็น
ข้อมูลพ้ืนฐานสำหรับการสร้างแนวคิดในการออกแบบภาพลักษณ์ของทรัพย์สินทางปัญญาและภาพประกอบบนผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสำอางของแบรนด์ Ruchuanming  
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4. กรณีศึกษาภาพลักษณ์ของแบรนด์เชิงวัฒนธรรม  
กรณีศึกษาภาพลักษณ์ของแบรนด์เชิงวัฒนธรรมเป็นทรัพย์สินทางปัญญาด้านการออกแบบ ผู้วิจัยได้ค้นคว้า

และสรุปผลออกมาเป็น 3 รายการได้แก่ แบรนด์ผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรมของพระราชวังกู้กง ภาพลักษณ์ของหมีคุมะมง 
ประเทศญี่ปุ่น และปิงตุนตุนมาสคอสของโอลิมปิกฤดูหนาว กรุงปักกิ่ง 2022 ภาพลักษณ์หรือภาพลักษณ์ของทรัพย์สินทาง
ปัญญาเหล่านี้ ได้ถูกออกแบบตามแนวคิดของแบรนด์ซึ่งมีการผสมผสานเนื้อหา และรูปแบบการแสดงออกของประเด็น
ทางวัฒนธรรมได้เป็นอย่างดี โดยมีจุดร่วมคือการเน้นส่วนที่โดดเด่นที่สุดของวัฒนธรรม 

4.1 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรมพระราชวังกู้กง 
 

 

 
 
  
 

 
 

ภาพท่ี 4 ผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมของพระราชวังกู้กง แบรนด์เคร่ืองสำอาง MAOGEPING [7] [8] 
 

งานว ิจัยในประเทศจีนที่ศ ึกษาเกี ่ยวกับการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางว ัฒนธรรมของ
พระราชว ังกู้กง น ั ้นมีมุมมองหลากหลาย ซึ ่งรวมถ ึงมุมมองของการวิจัยภาพลักษณ์ของแบรนด์พระราชวังกู ้กง ผ่าน
ผลิตภัณฑ์หลายประเภท เช่น เคร่ืองสำอาง ตุ๊กตา แก้วน้ำ รองเท้า เป็นต้น นอกจากนี้มีการสร้างชุดผลิตภัณฑ์สินค้า ลิ มิ
เต็ดอิดิชั่นที่เป็นความร่วมมือระหว่างวัฒนธรรมพระราชวังกู้กงกับแบรนด์ต่าง ๆ อีกด้วย 

ภาพลักษณ์ของพระราชวังก ู้กง ถ ือเป็นตัวแทนของสไตล์จีนที่โดดเด่นมากที่สุด การนำผู้คนและ
เร่ืองราวทางประวัติศาสตร์มาบอกเล่าและสร้างเป็นผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรม จะทำให้การออกแบบและการผลิต มีความ
ทันสมัยขึ้นได้ “พิพิธภัณฑ์วังกู้กง” ได้เปลี่ยนโฉมจากความเก่าแก่มาสู่ภาพลักษณ์ที่มีความน่ารักและทันสมัยขึ้นนี้ได้ทำให้
พระราชว ังก ู ้กงใกล้ช ิดกับชีวิตคนทั่วไปมากยิ ่งขึ ้น พระราชว ังก ู ้กงที่งามสง่าและอย ู่สูงเกินเอื ้อมในอดีตได้ ถูกนำมา
ปรับเปลี่ยนให้มีภาพลักษณ์ที่สนุกสนานและน่ารักยิ่งขึ้น นอกจากกลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ์ใหม่แล้ว ทางพระราชวังกู้
กงยังได้จัดทำสารคดีที่เกี่ยวข้องกับพระราชวังกู้กงขึ้นอีกด้วย ซึ่งเป็นรูปแบบใหม่ที่น่าติดตาม ในการสะท้อนผลงานการ

อนุรักษ์และศึกษาประวัติศาสตร์ความเป็นมาของพระราชวังกู้กง การตลาดส่วนใหญ่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นคนวัย 19-34 ปี 
ซ ึ ่งเป ็นกลุ ่มคนที่ชอบสิ ่งแปลกใหม่ จากการว ิจัยกรณีศึกษาตัวอย ่างส ินค้า แบรนด์เครื ่องสำอางพระราชว ังกู ้กง 
MAOGEPING ได้เป ิดตัวชุดเครื่องสำอาง “ท่วงทำนองของตะวันออก” ที ่แสดงให้เห็นถ ึงความหมายแฝงดั ้งเดิมของ
พระราชวังกู้กงตั้งแต่ตัวผลิตภัณฑ์ไปจนถึงบรรจุภัณฑ์ โดยแสดงออกจากภายในสู่ภายนอก แรงบันดาลใจในการออกแบบ
บรรจุภัณฑ์กล่องด้านนอกของพาเลทอายแชโดว์เอนกประสงค์ปี้ ร่ือเหลียงเฉินที่มาจากโบราณวัตถุ “สมบัติล้ำค่าแห่ง
ราชวงศ์ชิง” ตราประทับผานหลงนิวหยกขาวของพระราชวังกู้กง ลายนูนบนผลิตภัณฑ์ได้รับแรงบันดาลใจมาจากฉากน้ำใน
ฤดูใบไม้ร่วงที่สะท้อนกับแสงแดดและคลื่นที่กระทบหน้าผา ในลายนูนประกอบด้วยเมฆลอย ลวดลายน้ำทะเล ลวดลายหิน
ปะการัง ที่แสดงให้เห็นถึงทะเลและท้องฟ้าที่กว้างใหญ่และงดงามของประเทศจีน ผืนดินที่กว้างใหญ่ยังแสดงให้เห็นถึง
ความยิ่งใหญ่อีกด้วย ในด้านของสีถูกเลือกมาจากเคร่ืองแต่งกายในราชสำนักโบราณ ที่แสดงให้เห็นถึงท่วงทำนองแบบจีน 
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แรงบันดาลใจของภาพคลื่นและกล้วยไม้บนบรรจุภัณฑ์ลิปสติกเนื้อเนียนนุ่มของ MAOGEPING ล้วนได้รับแรงบันดาลใจมา
จากโบราณวัตถุของพระราชวังกู้กง ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมพระราชวังกู้กงถูกคัดเลือกมาจากเอกลักษณ์จาก
โบราณวัตถุในพระราชวังกู้กง โดยแยกสีจากโบราณวัตถุและนำมาใช้ในการออกแบบ ปรับเปลี่ยนลวดลายบนโบราณวัตถุ

ให้มีความเป็นนามธรรมยิ่งขึ้น เพ่ือนำมาใช้เป็นองค์ประกอบในการออกแบบ นอกจากนี้ยังแสดงให้เห็นถึงเอกลักษณ์ของ

พระราชวังกู้กงในรูปแบบของจินตภาพอีกด้วย เม่ือผู้ใช้เห็นบรรจุภัณฑ์เหล่านี้ จะทำให้นึกถึงวัฒนธรรมของพระราชวังกู้กง
ได้ทันที 

4.2 ภาพลักษณ์ของแบรนด์หมีคุมะมง ประเทศญี่ปุ่น 
 
 
 
 
 

 

 

 
ภาพท่ี 5 ภาพลักษณ์ของแบรนด์หมีคุมะมง ประเทศญี่ปุ่น [9]                                      

                                 

หมีคุมะมงเป็นสัญลักษณ์ตัวแทนของจังหวัดคุมาโมโตะ ซึ่งเป็นเขตเกษตรกรรมขนาดเล็กบนชายฝั่ง
ตะวันตกของญี่ปุ่น แต่เดิมเป็นเพียงแค่โลโก้เท่านั้น จากนั้นจึงได้รับการออกแบบเป็นผลิตภัณฑ์  สัญลักษณ์ตัวแทน ชื่อของ
หมีคุมะมงมาจากภาษาถิ่น “จังหวัดคุมาโมโตะ” และการออกเสียงของคำว่า “มง” จึงตั้งชื่อว่า “หมีคุมะมง” หมีคุมะมงมี
ลำตัวสีดำทั้งหมด ซึ่งสอดคล้องกับโทนสีหลักของเขตก่อสร้างในเมืองคุมาโมโตะ บนใบหน้ามีแก้มสีแ ดง ซึ่งหมายถึง
สัญลักษณ์ของผลผลิตสีแดงที่อุดมสมบูรณ์ในพ้ืนที่ที่สอดคล้องกับชื่อเดิมของเมืองคุมาโมโตะคือ “เมืองแห่งไฟ” ปัจจุบัน
แบรนด์หมีคุมะมงมีสินค้าที่เกี่ยวข้องมากกว่า 20,000 ชนิด และมีจำนวนเพ่ิมมากขึ้นเ ร่ือย ๆ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้

แทรกซึมเข้าไปในทุกแง่มุมของชีวิตภายในเมือง กลายเป็นสัญลักษณ์ของเมืองที่มีชีวิตชีวาอย่างมาก “การวิจัยเชิงกลยุทธ์
ของการฟูมฟักศิลปะ IP ตัวละคร: กรณีศึกษาหมีคุมะมงในประเทศญี่ปุ่น” ของ Chen Wei และ Chen Yifan  กล่าวว่า 
ความสำเร็จของหมีคุมะมงเกิดจากรูปร่างน่ารักที่มีลักษณะเฉพาะของภูมิภาค เร่ืองราวเบื้องหลังตัวละคร และการเผยแพร่
ของแพลตฟอร์มดิจิทัลใน “การประยุกต์ใช้และการวิจัยวัฒนธรรมมงคลในการออกแบบการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและ
ความคิดสร้างสรรค์ในมณฑลซ่านซี” ของ Wu Yali ได้ดำเนินการวิเคราะห์กรณีศึกษาของหมีคุมะมง โดยพวกเขาเชื่อว่า 
ความนิยมของหมีคุมะมงมีความสัมพันธ์ที่ดีกับความปรารถนาของคนญี่ปุ่นต่อ “ความสบาย” เป็นทัศนคติต่อชีวิตที่มีความ
สบายใจ มีอารมณ์ขันและกลมกลืนกัน ขณะเดียวกันวัฒนธรรมความเชื่อของประเทศญี่ปุ่นก็ได้รับการพัฒนา  ภาพลักษณ์
แบรนด์หมีคุมะมง ใช้ภาพลักษณ์หมีมาเป็นสัตว์นำโชคที่มีการจำลองมาจากลักษณะมนุษย์ การใช้สีดำแสดงถึงสีสันของ
เมือง และบนใบหน้ามีแก้มสีแดง ซึ่งหมายถึงสัญลักษณ์ของผลผลิตสีแดงที่อุดมสมบูรณ์ในพ้ืนที่ แสดงถึง พืชผลซึ่งเ ป็น
ผลผลิตหลักของเมือง แนวคิดของการสร้างคาแรกเตอร์ที่เป็นมิตร ได้ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดี รวมไปถึงวิธีการประชาสัมพันธ์
แบบใหม่ได้เพ่ิมความน่าสนใจให้กับทรัพย์สินทางปัญญานี้เป็นอย่างมาก ดังนั้นจึงบรรลุวัตถุประสงค์ในการเพ่ิมความนิยม 
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4.3 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ปิงตุนตุน 
 
 
 
 

 
 

 
 

 

ภาพท่ี 6 “ปิงตุนตุน”สัญลักษณ์ตัวแทนของโอลิมปิกฤดูหนาวปีค.ศ. 2022 [10] 
 

“ปิงตุนตุน” ได้รับการออกแบบโดยสาขาทัศนศิลป์และการออกแบบของสถาบันวิจิตรศิลป์กว่ างโจว
ได้รับการประกาศที่คณะกรรมการจัดงานโอลิมปิกปักกิ่ง และกลายเป็นสัญลักษณ์ตัวแทนของโอลิมปิกฤดูหนาวปีค. ศ. 
2022 อย่างเป็นทางการ ซึ่งปิงตุนตุนนำเสนอรูปร่างที่น่ารักของหมีแพนด้าเน้นภาพลักษณ์ที่แสดงจากศีรษะและลำตัว โดย
การผสมผสานวัฒนธรรมดั้งเดิมเข้ากับองค์ประกอบทางเทคโนโลยีอนาคตในลักษณะที่เข้าถึงได้ง่าย เม่ือกล่าวถึงจุดเด่น
ของฤดูหนาว แนวความคิดของ “น้ำแข็ง” ได้รับการเสนอขึ้นมาอย่างสร้างสรรค์ โดยได้ทำลายความคิดแบบตายตัว ของ

การตกแต่งสัญลักษณ์ตัวแทนด้วยองค์ประกอบของฤดูหนาวดังในอดีต ทีมออกแบบได้ตกแต่ง “เปลือกน้ำแข็ง” เป็นพิเศษ 
เปลือกที่โปร่งใสนี้ดูดซับพลังงานจากน้ำแข็งและหิมะในฤดูหนาว กลายมาเป็น “เกราะ” อันทรงพลังบนร่างกาย ซึ่งเป็นชุด
ป้องกันที่แข็งแรงสำหรับนักกีฬาน้ำแข็งและหิมะ ภาพลักษณ์ของปิงตุนตุน ไม่เพียงแต่แสดงแนวคิดของการแข่งขันกีฬา
โอลิมปิก “ฤดูหนาว” เท่านั้น สัญลักษณ์ประกอบที่เป็นเปลือกแข็งบนร่างกายปิงตุนตุนยังสื่อถึง จิตวิญญาณของนักกีฬา 
และสะท้อนให้เห็นถึงจุดเด่นของกีฬาบนหิมะน้ำแข็งในฤดูหนาวรวมไปถึงเทคโนโลยีที่ทันสมัย ซึ่งทำให้ภาพลักษณ์ของปิง
ตุนตุนนี้มีคุณค่าทางความรู้สึกมากขึ้น 

การวิเคราะห์ภาพลักษณ์จากกรณีศึกษาของ 3 แบรนด์ แสดงให้เห็นถึงความหมายและการตีความ
แนวคิดในการออกแบบภาพลักษณ์ของแบรนด์ ที่สามารถเป็นตัวแทนในการสื่อสารในหลายรูปแบบ การสร้างคาแรกเตอร์ 
การออกแบบสัญลักษณ์ตัวแทน หรือการสร้างภาพจำให้แก่ผู้บริโภค การออกแบบผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมจึงต้อง ศึ กษา
วิธีการสร้างภาพลักษณ์ จากวัฒนธรรมดั้งเดิมที่นำมาผสมผสานกับแนวคิดร่วมสมัย โดยสามารถวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

ผลิตภัณฑ์ทางว ัฒนธรรมพระราชว ังก ู ้กงล ้วนถูกคัดเล ือกมาจากเอกลักษณ์จากโบราณวัตถุใน
พระราชวังกู้กง โดยแยกสีจากโบราณวัตถุและนำมาใช้ในการออกแบบ ปรับเปลี่ยนลวดลายบนโบราณวัตถุให้มีคว ามเป็น
นามธรรมยิ่งขึ้น เพ่ือนำมาใช้เป็นองค์ประกอบในการออกแบบ นอกจากนี้ยังแสดงให้เห็นถึงเอกลักษณ์ของพระราชวังกู้กง
ในรูปแบบของจินตภาพได้อีกด้วย เม่ือผู้ใช้เห็นบรรจุภัณฑ์เหล่านี้ จะทำให้นึกถึงวัฒนธรรมของพระราชวังกู้กงได้ทันที  

คุมะมงคือ การโฆษณาจังหวัดคุมาโมโตะ ประเทศญี่ปุ่น โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยว
ในเมืองแห่งนี้ ดังนั้นจึงเน้นแนวเร่ืองธีมที่โดดเด่นของ “คุมะ (หมี)” มาจากชื่อสถานที่ และการนำภาพของหมีมาสร้างเป็น
ภาพการ์ตูน โดยมีดำเนินการเผยแพร่ผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลและกิจกรรมแบบออฟไลน์เชิงโต้ตอบ ทำให้มีภาพลักษณ์ที่
สดใส 



วารสารวิจัย มข. สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ (ฉบับบัณฑิตศึกษา) ปีที่ 13 ฉบับที่ 1: มกราคม-เมษายน 2568 93 
KKU Research Journal of Humanities and Social Sciences (Graduate Studies) Vol. 13 No. 1: January-April 2025  

 

ปิงตุนตุน สัญลักษณ์ตัวแทนโอลิมปิกฤดูหนาว 2022 ได้เลือกการผสมผสานระหว่างฤดูหนาวเข้ากับหมี
แพนด้าที่เป็นเอกลักษณ์ของจีน เนื่องจากไม่เพียงแต่ต้องเผชิญกับกลุ่มเป้าหมายภายในประเทศเท่านั้น  แต่ยังรวมไปถึง
กลุ่มเป้าหมายต่างประเทศอีกด้วย เนื่องจากหมีแพนด้าเป็นภาพลักษณ์ที่รู้จักกันอย่างกว้างขวางที่สุดของประเทศจีน และ
ยังเป็นที่รู้จักของคนต่างชาติอีกด้วย ทางเลือกนี้จึงสะท้อนให้เห็นถึงความสำคัญของการวางตำแหน่ง กลุ่ม เป้ าหมาย ใน
กระบวนการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมเชิงสร้างสรรค์ ซึ่งนี้เป็นประเด็นที่ไม่สามารถละเลยได้ 

กล่าวโดยสรุป ผู้วิจัยเชื่อว่าสำหรับผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมเชิงสร้างสรรค์แล้ว การผสมผสานระหว่างความ
ริเร่ิม เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมและรูปแบบการแสดงออก ตลอดจนการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายล้วนมีบทบาทสำคัญในการ
สร้างผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมเชิงสร้างสรรค์ ในงานวิจัยนี้ได้ให้ความสำคัญกับสามประเด็นดังกล่าว โดยเร่ิมจากเอกลักษณ์ของ
วัฒนธรรมงิ้วเสฉวน ไปจนถึงการค้นคว้าและการวิจัยเอกลักษณ์ของกลุ่มเป้าหมาย ท้ายที่สุด หาวิธีการที่เหมาะสมในการ

แสดงออกถึงงิ้วเสฉวนในบริบทร่วมสมัย และสร้างสรรค์เป็นผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรมที่สมบูรณ์ 
 

ผลการวิจัย  
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือทำความเข้าใจวัฒนธรรมดั้งเดิมที่เป็นตัวแทนมากที่สุดของมณฑลเสฉวน วิเคราะห์

ว่าคุณลักษณะทางวัฒนธรรมดั้งเดิมของมณฑลเสฉวนจะสามารถนำมาผสมผสานเข้ากับการออกแบบสมัยใหม่ เพ่ือบรรลุ
ถึงการสืบทอดและพัฒนาวัฒนธรรมดั้งเดิมได้อย่างไร และดำเนินการออกแบบภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ในหัวข้องิ้วเสฉ
วนที่สอดคล้องกับสุนทรียภาพของวัยรุ่นร่วมสมัยมากขึ้น จากการวิจัยทางสังคม ผ่านการใช้แบบสอบถามและการประเมิน
โดยผู ้เชี ่ยวชาญเพื ่อรวบรวมรูปแบบทางสุนทรียภาพที่สอดคล้องกับสาธารณชนมากที ่ส ุด และกำหนดการออกแบบ
ภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ์ขั้นสุดท้าย เพ่ือให้แน่ใจว่าการออกแบบคร้ังนี้สามารถตอบสนองความต้องการของแบรนด์และ
กลุ่มเป้าหมายได้ 

จากกรณีศึกษาของหมีคุมะมงสะท้อนให้เห็นถึงความสำคัญของการสร้างตัวตนในภาพลักษณ์ของแบรนด์ ด้วย
เหตุนี้ผู้วิจัยจึงเลือกตัวละครในงิ้วเสฉวนที่เป็นตัวแทนและมีบุคลิกแตกต่างกันจำนวน 3 ตัวได้แก่ ชิงอี ฮวาตั้นและอู่ตั้น  
จากลักษณะพิเศษของตัวละครทั้งสามนี้ ชิงอีมีความสง่างามและสูงส่งในทุกอิริยาบถ ฮวาตั้นมีความร่าเริง อ่อนโยนและ
ซุกซน อู่ตั้นเชี่ยวชาญด้านการเต้นรำและการใช้อาวุธ เต็มไปด้วยความกระตือรือร้น ดังนั้นการจับคู่สีในการออกแบบ จึง
สอดคล้องกับลักษณะพิเศษของตัวละคร ชิงอีสอดคล้องกับสีม่วงที่มีความหรูหราและความสง่างาม ฮวาตั้นสอดคล้องกับสี
เหลืองที่มีความสดใสและความอบอุ่น อู่ตั้นสอดคล้องกับสีแดงที่มีความกระตือรือร้นและเป็นอิสระ สิ่งเหล่านี้ไม่เพียงแต่
อธิบายถึงลักษณะพิเศษของแต่ละสีได้เป็นอย่างดีเท่านั้น แต่ยังเป็นการสร้างบุคลิกให้แก่สีเหล่านั้นอีกด้วย แม้ว่าหัวข้อของ
บรรจุภัณฑ์ของทั้งสามสีนี้จะมีความแตกต่างกัน แต่ก็มีรูปแบบที่เหมือนกัน ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้คนได้
ในวงกว้างและสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์ได้ 

จากกรณีศึกษาของปิงตุนตุนจะเห็นได้ว่า วัฒนธรรมดั้งเดิมที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางที่สะท้อนให้เห็นใน

การออกแบบสามารถสร้างความรู้สึกเป็นมิตรให้แก่ผู้คนได้ ด้วยเหตุนี้ภาพลักษณ์ของตัวละครที่ได้รับการออกแบบในคร้ังนี้
จึงพยายามจับคู่กับภาพลักษณ์ที่แท้จริงของตัวละครงิ้วเสฉวน ขณะเดียวกันก็ดำเนินการนวัตกรรมโดยการผสมผสานเข้า
กับการออกแบบที่ทันสมัย เพ่ือให้ผู้คนทราบได้ทันทีว่าวัฒนธรรมนี้เป็นตัวแทนของอะไร ซึ่งเป็นสิ่งสำคัญในการออกแบบ
ภาพประกอบในการสร้างภาพ สิ่งนี้สามารถดึงดูดความสนใจของผู้คน ทั้งยังสามารถแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมได้ในระดับ
สูงสุด นอกจากนี้ยังสามารถเพ่ิมคุณค่าให้กับเร่ืองราวของแบรนด์และคุณค่าทางอารมณ์ที่อยู่เบื้องหลังได้อีกด้วย 

จากกรณีศึกษาของพระราชวังกู้กง รูปแบบของสถาปัตยกรรมที่เป็นเอกลักษณ์ ลวดลายบนโบราณวัตถุทาง
วัฒนธรรมที่วิจิตรงดงามได้ถูกนำมาประยุกต์ใช้บนเคร่ืองสำอางที่คนสมัยใหม่ใช้งาน ซึ่งสามารถเติ มเ ต็มช่อง ว่างของ
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เคร่ืองสำอางในผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมเชิงสร้างสรรค์ได้ ทั้งยังสามารถตอบสนองความต้องการผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอางที่ มี
ความสดใหม่และมีเอกลักษณ์ ในการแสดงงิ้วเสฉวน นักแสดงยังคงต้องแต่งหน้าเข้ม ซึ่งลักษณะพิเศษนี้มีความใกล้ชิดกับ
ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมเชิงสร้างสรรค์มากกว่า การนำองค์ประกอบทางวัฒนธรรมของงิ้วเสฉวนมาผสมผสานเข้ากับผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสำอางนั้นสามารถเพ่ิมมูลค่าเพ่ิมทางวัฒนธรรมและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ได้ 

จากผลสำรวจของแบบสอบถามและการประเมิน โดยผู้เชี่ยวชาญค้นพบว่า ผลิตภัณฑ์รูปแบบตะวันตกสามารถ
พบได้ทุกที่ในท้องตลาด แต่การออกแบบที่มีวัฒนธรรมจีนเป็นตัวแทนกลับมีน้อยลง ด้วยเหตุนี้ประชาชนจึงมีทัศนคติเชิง
บวกต่อการส่งเสริมและการสืบทอดวัฒนธรรมจีนดั้งเดิม นอกจากนี้พวกเขายังอยากเห็นผลิตภัณฑ์ที่มีองค์ประกอบจีนอีกด้วย 
 

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย 
ในการวิจัยวรรณกรรมและผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมเชิงสร้างสรรค์ในอดีต การออกแบบผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมเชิง

สร้างสรรค์ การนำประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมมาผสมผสานเข้ากับความทันสมัยต้องเน้นส่วนที่โดดเด่นมากที่สุด ประการ
แรก ต้องเลือกเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมที่เหมาะสมที่สุดสำหรับตัวของผลิตภัณฑ์นั้น และบูรณาการวัฒนธรรมดั้งเดิมเข้ า

กับผลิตภัณฑ์อย่างเป็นธรรมชาติ คือเนื้อหาหลักของผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมเชิงสร้างสรรค์ เม่ือศึกษาผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมเชิง
สร้างสรรค์ของพระราชวังกู้กง สิ่งที่ผสมผสานกับผลิตภัณฑ์ไม่ใช่สถาปัตยกรรมของพระราชวังกู้กง แต่เป็นโบราณวัตถุใน
พิพิธภัณฑ์พระราชวังกู้กง ความงามของภาพวาดโบราณและเคร่ืองสำอางที่ผลิตเพ่ือความงามของผู้หญิงเป็นสิ่งที่ส่งเส ริม
ซึ่งกันและกัน ด้วยเหตุนี้การออกแบบจึงนำวัฒนธรรมงิ้วเสฉวนมาใช้กับเคร่ืองสำอาง โดยผสมผสานความงามแบบดั้งเดิม
ของนักแสดงงิ้วผสมเข้ากับความงามของตัวละครสมัยใหม่ และยังอ้างอิงจากผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมเชิงส ร้างสรรค์ของ
พระราชว ังก ู ้กงอีกด้วย จึงเป็นสาเหตุหล ักว ่าเหตุใดงานว ิจัยน ี้จึงผสมผสานว ัฒนธรรมง ิ ้วเสฉวน เข ้าก ับผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสำอาง 

ประการที่สอง ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมเชิงสร้างสรรค์จากกลุ่มเป้าหมาย ในกรณีศึกษาปิงตุนตุนพบว่าวัฒนธรรม
ดั้งเดิมมีหลายประเภท แต่เม่ือต้องเผชิญหน้ากับชาวต่างชาติจึงต้องเลือกวัฒนธรรมหมีแพนด้าที่เป็นเอกลักษณ์ของชาวจีน
ที่ชาวต่างชาติรู้จักเป็นอย่างดีที่สะท้อนให้เห็นในธีมของการแข่งขันกีฬาโอลิมปิคที่กรุงปักกิ่งประเทศ จีน เนื่องจากหมี
แพนด้ามีเฉพาะในประเทศจีนและไม่พบในประเทศอื่น ๆ จึงสามารถแสดงถึงเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ได้ แต่อย่างไรก็ตาม 
แพนด้าดูเหมือนจะเป็นสิ่งปกติสำหรับชาวจีนเม่ือเปรียบเทียบกับชาวต่างชาติ ด้วยเหตุนี้ เม่ือต้องเผชิญกับการออกแบบ
ทางวัฒนธรรมและความคิดสร้างสรรค์ของจีน จึงจำเป็นต้องเลือกวัฒนธรรมดั้งเดิมที่มีเอกลักษณ์ในชีวิตประจำวันของชาว
จีนเพ่ือสร้างผลลัพธ์ของการสร้างสรรค์ที่ดียิ่งขึ้น สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่เราต้องเผชิญเม่ือมีกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่ างกันและ
จำเป็นต้องคำนึงถึงในการออกแบบ และยังเป็นสาเหตุว่าเหตุใดงิ้วเสฉวนจึงได้รับเลือกให้เป็นแก่นทางวัฒนธรรมของ
ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมเชิงสร้างสรรค์ 

การนำมรดกทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมเข้ามาใช้ในการออกแบบทรัพย์สินทางปัญญาของแบรนด์ จะ

สามารถสร้างมูลค่าให้กับแบรนด์มากกว่าตัวของผลิตภัณฑ์เอง ซึ่งภายในประกอบไปด้วยการเพ่ิมคุณค่าทางอารมณ์ การ
เพ่ิมอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม และการเพ่ิมความเชื่อม่ันทางวัฒนธรรมของชาติ ด้วยเหตุนี้ การบูรณาการเสน่ห์อันเป็น
เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมดั้งเดิมเข้ากับการออกแบบทรัพย์สินทางปัญญาของแบรนด์จะสามารถเพ่ิมมูลค่าเชิงนามธรรม
ให้กับแบรนด์อย่างมาก จึงเป็นหัวข้อที่สามารถนำมาศึกษาและอภิปรายกันได้อย่างยาวนาน ปัจจุบันนี้ ด้วยการพัฒนา
อย่างรวดเร็วของยุคสมัย แฟชั่นก็เปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลาเช่นกัน วัฒนธรรมดั้งเดิมจึงไม่สามารถหยุดอยู่ เพียงเท่านี้ แต่
ต้องปรับตัวให้เข้ากับยุคสมัยจึงจะสามารถดำรงอยู่ต่อไปได้ แต่สิ่งที่ต้องให้ความสำคัญคือการสร้างสมดุล ระหว่างความ
ดั้งเดิมกับความทันสมัยในการออกแบบผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมเชิงสร้างสรรค์ จะสามารถรักษาสมดุลระหว่างความดั้งเดิ มกับ
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ความทันสมัยได้อย่างไร เราจำเป็นต้องรักษาองค์ประกอบดั้งเดิมไว้เ พ่ือ แสดงความเคารพต่อวัฒนธรรมดั้งเ ดิ ม และ
พยายามรักษาภาพลักษณ์แบบดั้งเดิมไว้ให้ได้มากที่สุด บนพ้ืนฐานนี้ เม่ือเราผสมผสานองค์ประกอบสมัยใหม่ จะไม่แสวงหา
ความนิยมแบบไม่มีทิศทาง ซึ่งจะทำให้ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมเชิงสร้างสรรค์ได้สูญเสียความหมายดั้งเดิมไป จะสามารถ
ดำเนินการสร้างสรรค์นวัตกรรมขึ้นอีกคร้ังหนึ่งบนพ้ืนฐานของการรักษาแก่นของวัฒนธรรมดั้งเดิม เพ่ือไม่ให้ไ ร้ความมี
ชีวิตชีวาและรักษาสมดุลได้อย่างไร ประเด็นเหล่านี้เป็นประเด็นที่ต้องศึกษาและอภิปรายเพ่ิมเติมในอนาคต 
 

 

 
ภาพท่ี 7 ภาพผลงานออกแบบภาพลักษณ์ทางวัฒนธรรมงิ้วเสฉวน ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอาง  
ที่มา: หยิวลู่ หวัง 
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