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(Visual Parodies) 2.47% สวนอีก 3 วิธี คือ การใชการจองมอง (Direct Eye Gaze)  การใชการมองจากดานหลัง 
(Rear Views) และการใชระยะของภาพ (Viewing Distance) ไมพบวามีการใชทั้ง 3 ประเภทนี้เลย แตมีวิธีที่คนพบ
ใหม 1 วิธี คือ 7. การใชขนาดที่ไมปกติ (Size) 1.24% และมีวิธีการอื่นๆ ที่ผูเชี่ยวชาญเสนอแนะเพิ่มเติมไวอีก 2 วิธี 
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 The objective of this research is to study the use of unexpected visual images as mnemonic 
device in advertisements published in Thai magazines. The study only focused on their presentation 
techniques.  Knowledge obtained from this study can be used as a guideline to select an appropriate 
form of the unexpected visual images as mnemonic device for different kinds of advertisements for 
different products or services. 
 
 The research methodology used in this study is the qualitative approach.  The research 
procedure was operated by the following manner.  Experts examined 421 TACT Award contenders 
in publishing advertisements, which were published in Thai publications between 1996 to 2000, and 
81 samples were selected. They, then, analyzed the selected samples to come up with the patterns 
of unexpected visual images as mnemonic device that were used.  The conceptual framework 
adopted in this study is the presentation techniques and unexpected visual images used as 
mnemonic device to create interesting situations. 
 
 The research findings show that the unexpected visual images, used as mnemonic device, 
were 19.24% of the population.  They also show that 6 of 10 of patterns and methods of using 
images were correspond to the theoretical framework.  The 6 methods were put in their popularity 
order as follows: 1. Visual Metaphor 28.4%, 2. Surrealism 24.69%, 3. Violating Reality 19.75%, 4. 
Morphing, Blending and Merging 19.75%, 5. Subjective Camera 3.70% and 6. Visual Parodies 
2.47%. The order 3 methods, which were Direct Eye Gaze, Rear Views and Viewing Distance, are 
not used, and there was a newly devised method, which was 7. Size 1.24% and the other 2 
methods, which were introduced by experts, are 8. Color Effect and 9. Controversial content, totaling 
9 methods. 
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บทที่ 1 

 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา  
จากสภาพเศรษฐกิจในปจจุบันที่ตองประสบกับภาวะถดถอย ธุรกิจจํานวนไมนอยพากัน

ปดกิจการลง สวนที่เหลือก็ตองพยายามลดรายจายในสิ่งที่ไมจําเปน เพื่อประคับประคองใหธุรกิจ
ดําเนินตอไปได ในบางบริษัทอาจมองวางบโฆษณาเปนสิ่งแรกที่สมควรตัดทิ้ง แตอีกหลายบริษัท
กลับมองเห็นเปนโอกาสที่ดีในการพลิกวิกฤตใหเปนโอกาสดวยการลงโฆษณา เพื่อสรางความจด
จําสินคาใหแกผูบริโภค และยังเปนการรักษาภาพลักษณใหแกสินคาในระยะยาวดวย ดังนั้นงาน
โฆษณาในภาวะเชนนี้ จึงตองทําการสื่อสารอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด 
  

ในบรรดาสื่อโฆษณาท้ังหลาย นิตยสารจัดวาเปนสื่อโฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพที่มีคุณ
สมบัติในการเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายไดดีประเภทหนึ่ง เนื่องจากนิตยสารมีหลายประเภท ผู
โฆษณาสามารถเลือกสรรประเภทของนิตยสารที่เหมาะสมกับสินคาของตนไดดีกวาในสื่อประเภท
อ่ืนที่ตองโฆษณาครอบคลุมโดยทั่วไป การพิมพมคีวามประณีต สวยงาม ทั้งภาพและสีสันก็ดึงดูด
ความสนใจของผูอานเก็บไวไดนานกวาสื่อส่ิงพิมพชนิดอื่น เชนหนังสือพิมพ ดังนั้นระยะเวลาของ
การโฆษณาที่ลงในนิตยสารจึงอยูไดนานกวาและอัตราคาโฆษณาตอหนวยก็ไมแพงนัก (ปจจยา 
วุฒิประสิทธิ์, 2534: 1-2) 
  

ดวยเหตุนี้การโฆษณาสินคาและบริการที่กระทําผานสื่อนิตยสารจึงยังคงเปนที่นิยมและ
แขงขันรุนแรงแมในเศรษฐกิจปจจุบัน ทําใหโฆษณาที่ผานสื่อนิตยสารตองใชปจจัยหลายประการ
เขาชวยในการสรางสรรคใหเปนที่ดึงดูดใจผูอาน ปจจัยเหลาน้ันอาจไดแกปจจัยทางจิตวิทยา เชน 
การใชจุดเราใจที่มุงไปยังความตองการและแรงจูงใจของผูบริโภค หรือการนําเอาเทคนิคชวยจํา 
(Mnemonic Device) มาใชเพื่อเสริมประสิทธิภาพในการระลึกถึงและจดจําตราสินคา และปจจัย
อ่ืนๆอันไดแกองคประกอบของการสรางสรรคโฆษณา ซึ่งสําหรับโฆษณาในนิตยสาร การใชองค
ประกอบที่มีอยูไมวาที่เปนแบบวัจนะ ที่เปนคําพูดตางๆ เชน ขอความพาดหัว (Headline), ขอ
ความ(Body Copy), และ ภาษาแบบอวัจนะ อันไดแก เครื่องหมายการคาหรือโลโก (Trademark, 
Logo), และรูปภาพหรือภาพประกอบ (Pictorial, Illustration) ซึ่งใชเปนองคประกอบที่ทําใหความ 
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คิดหลัก (Big Idea) ในการโฆษณาเปนรูปเปนรางชัดเจนขึ้น ลวนตองใชใหเกิดประสิทธิภาพอยาง
สูงสุดเพื่อใหเกิดความนาสนใจหรือความประทับใจ โดยเฉพาะอยางยิ่งงานโฆษณาเปนการสื่อสาร
ที่มีลักษณะโนมนาว        ในขณะที่ผูรับสารมิไดเต็มใจที่จะรับสาร ทั้งผูรับสารก็รูถึงลักษณะ 
โนมนาวของโฆษณา และอาจไมใหความสนใจ (พนา ทองมีอาคม,2531: 44-46) 
  

การสรางโฆษณา โดยเฉพาะในสื่อประเภทนิตยสาร ภาพ หรือภาพประกอบโฆษณานั้น 
ถือไดวาเปนองคประกอบหลักที่มีความสําคัญคอนขางมาก ภาพสามารถสื่อสารขอมูลของสินคา
หรือบริการไดเร็วกวาคําพูดและขอความ  ดังคํากลาวที่วา “A picture is worth a thousand 
words” ซึ่งแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพอันทรงพลังของภาพสื่อสารดวยตัวของมันเอง ซึ่งไมตอง
อาศัยคําพูด ภาษา หรือขออธิบายประกอบใหมากความ ภาพจัดเปนสาร (Massage) ประเภทอวจั
นะภาษาในการบอกลาวเลาเรื่องตางๆ ที่สามารถกระตุน ประสาทสัมผัสของผูรับสาร และเกิด
ความหมายที่ยอมรับรูในการสื่อสารและยังทรงอิทธิพลตอการรับรู (Perception) ของผูอานในดาน
ความคิด อารมณ และการจดจําได (Recognition) ของผูบริโภคอีกดวย (เสรี วงษมณฑา, 2534: 
128) 
  

ในภาวะปจจุบันเมื่อพิจารณาถึงกลยุทธในการโฆษณาในประเด็นที่ตองการทําใหผูบริโภค
เกิดการจดจําชิ้นงานโฆษณา ภาพของโฆษณา ตราของสินคา และสารที่โฆษณาอางถึง คงพอเห็น
แนวโนมไดวาภาระกิจที่สําคัญของนักโฆษณาในยุคนี้ คือการแยงชิงเนื้อที่ความจําในสมองของผู
บริโภค กลยุทธมากมายถูกนํามาใชในการนี้ ทั้งที่นํามาจากแนวคิดทางจิตวทิยาและสงัคมวทิยาซึง่
กระทําขึ้นตอผูบริโภคอยางที่ผูบริโภคไมรูตัว ไมวาจะเปนการวางแผนสื่อเพื่อเนนความถี่ของชิ้น
งานโฆษณา เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมาย ตลอดจนกลยุทธในการสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาให
แปลกสะดุดตา เพื่อดึงดูดความสนใจอันนําไปสูการสรางการจดจําในตราสินคา 
  

ในทางจิตวิทยาไดมีการศึกษาและพัฒนาเทคนิคชวยจํา (Mnemonic Device) เพื่อเสริม
ประสิทธิภาพในการจํามาเปนเวลานานแลวโดยยอนไปตั้งแตในสมัยกรีกโบราณสืบเนื่องมาจน
ปจจุบัน เทคนิคชวยจําในรูปแบบตางๆ ไดเกิดขึ้นมากมาย อาทิ วิธีโลไซ(Method of Loci),วิธีเข็ม
หมุด(Peg- word Mnemonic),วิธี คําสําคัญ  (Key Word),วิธี เชื่อมโยงแบบลูกโซ(Chain-type 
Mnemonic),วิธีการสรางเรื่องราว (Story Mnemonic),ฯลฯ (ฮิกบี, 2530: 118-124) 

ภาษาภาพ (Visual Language) ที่ใชในงานโฆษณาหรือวิธีการสรางจินตภาพ (Imagery) 
เปนเทคนิคชวยจําอยางหนึ่งที่ถูกใชกันอยางแพรหลายทั่วไป ใชภาพเปนสื่อในการจําดวยการนึก
ภาพในใจและมองใหเห็นถึงรายละเอียดของภาพนั้น รวมไปถึงการใชภาพที่ไมคาดคิดเพื่อชวยให
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การใชภาพเชื่อมโยงสิ่งที่ตองการจํา มีผลตอการจํามากขึ้นโดยการสรางภาพที่ขัดกัน การสราง
ภาพที่ประหลาด (โดยมากภาพที่ขัดกันบางทีก็มีแนวแปลกประหลาดอยูดวย เชน ภาพสุนัขกวาด
บาน เปนภาพที่ขัดแยง ขณะเดียวกันก็แปลกประหลาดดวย) และการสรางภาพของสิ่งที่เปน
นามธรรมใหเปนรูปธรรม โดยเปลี่ยนคําที่เปนนามธรรมใหเปนคําที่เปนรูปธรรมกอน การใชภาพที่
ไมคาดคิดอาจโดดเดนสะดุดตากวาภาพที่สมเหตุผล และวิธีนี้มีความพิเศษในตัวเองซึ่งความ
พิเศษนี้ชวยใหจําไดงาย เพราะตองใชเวลานานในการดูภาพที่แปลกประหลาด การใชเวลานาน
อาจชวยใหจําไดมากขึ้นดวย  

 
ในความเปนจริงเทคนิคตาง ๆ ที่นํามาใชในการทําโฆษณามีจํานวนไมนอยที่เปนเทคนิค

ชวยจํา อาทิเชน การใชเพลงจิงเกิ้ล (Jingle) (Yalch, 1991: 268-275) คําคลองจองหรือบทกลอน
เพื่อชวยในการจดจําตราสินคา การใชภาพหลัก (Key Visual) เพื่อใหผูชมสามารถเชื่อมโยงภาพ
นั้นไปยังสินคาได เมื่อระลึกถึงภาพดังกลาว หรือการนําภาพที่ไมคาดคิดมาใชเพื่อใหผูชมเกิดการ
สะดุดตาและใหความสนใจกับชิ้นงานโฆษณา จนมีผลตอการจดจําในที่สุด 

 
แนวคิดเกี่ยวกับ Flashbulb Memory ของ Brown และ Kulik (1997)เสนอวา หากคนได

เจอเหตุการณที่นาประหลาดใจแมดวยเวลาเพียงนอยนิด เหตุการณนั้นก็อาจฝงอยูในความทรงจํา
ไดอยางชัดเจน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับระดับความแรงของความไมคาดคิดและระดับความแรงของเหตุ
การณที่มากระทบจิตใจของบุคคล  

 
จากงานวิจัยของ  McDaniel, Delosh, Einstein, May และ  Brady (1995) สนับสนุน 

Distinctiveness Theory ที่กลาววา ส่ิงที่แปลกแตกตางจากสิ่งอื่นมากจะเกิดความโดดเดน และ
งายในการแยกแยะจากสิ่งอื่นเมื่อตองระลึกถึง (Searlman and Herrmann, 1994, cited in 
McDaniel, Delosh, Einstein, May and Brady 1995) จากผลการทดลองนี้เมื่อนํามาคิดประยุกต
ในเชิงโฆษณาชวยจุดประกายความคิดที่วา ในงานโฆษณาที่มีการนําภาพที่ไมคาดคิดที่มีลักษณะ
แปลกประหลาดมาใชนั้น ชวยทําใหโฆษณานั้น ๆ มีความแปลกแตกตางจากโฆษณาชิ้นอื่น ๆ อัน
เปนผลใหโฆษณานั้นเปนที่จดจําไดดียิ่งขึ้น 

 
ปรากฎการณตามทฤษฎีที่กลาวนี้ยังเคยประสบความสําเร็จมาแลวในเรื่องการแสดงความ

หมายที่แตกตางและโดดเดนเปนอยางมากของศิลปนในลัทธิ เซอเรียลลิสม (Surrealism) ที่คิดคน
เปนรูปแบบการแสดงออกโดย เอาเรื่องราว (Theme) หรือวัตถุ (Object) ที่ไมคาดคิดวาจะเปนดัง
นั้น เอามาวางเคียงคูกันอยูในบรรยากาศเพอฝน เชนผลงานของ ซัลวาดอร ดาลี (Salvador Dali) 
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หรือตามหลักของ แม็กซ เอิรนสท (Max Ernst) และ มารค ชากาล (Marc Chagall) ที่วา การนาํสิง่
ที่มิไดมีสวนเกี่ยวของกันเลยเขาไวดวยกัน เปนการนําสิ่งที่มีคุณคาอยางหนึ่งใหปรากฏไปเปนคุณ
คาอีกอยางหนึ่ง เทากับเปนการสรางสิ่งที่แตกตางกันระหวางความจริง (Realistic) และความไม
จริง (Unreal) ทําใหผลงานของกลุมนี้ สามารถกระตุนจินตนาการของผูเห็นอยางฉับพลัน เปนภาพ
พจนที่มีแรงระเบิดพลังความหมายที่แรงกลา และแปลกใหม ชนิดที่ทําใหคนงุนงง อัศจรรยใจเปน
อยางยิ่งจนมีอิทธิพลตอจิตใจของผูรับภาพเปนอยางมาก สงผลใหเกิดการจดจําและระลึกถึงผล
งานของศิลปนกลุมนี้ไดงายเมื่อเอยถึง มาจนปจจุบันนี้ (สดชื่น ชัยประสาธน , 2539) 

 
ในปจจุบันมีโฆษณาทางนิตยสารจํานวนไมนอยไดนําภาพหลักแปลก ๆ ที่ไมคาดคิดมา

กอนมาใช เชน โฆษณาผลิตภัณฑสเตนเลสตราหัวมาลาย ซึ่งมีภาพของมาลายกําลังพนไฟแสดง
ความรอนแรงของหมอรุนใหมที่รอนเร็วขึ้น โฆษณาไสกรอกซีพีที่มีภาพของไขดาวกําลังไลจับไส
กรอก หรือโฆษณารองเทาคอนเวอรสที่มีภาพของรองเทามีฟนเปนปลาฉลาม เปนตน 

 
มีงานวิจัยหลายชิ้น ซึ่งทําการวัดการระลึกถึงชิ้นงานโฆษณา ภาพของโฆษณา และตราสนิ

คา เปรียบเทียบระหวางโฆษณาทดลองที่ใชภาพที่ไมคาดคิดมากอนเปนเครื่องมือชวยจํากับ
โฆษณาควบคุมที่ไมมีภาพไมคาดคิดมากอน พบวาการใชภาพไมคาดคิดเปนเครื่องมือชวยจํา 
มีผลชวยเพิ่มการระลึกถึงไดมากขึ้นอยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสนับสนุนแนวคิดเกี่ยวกับเครื่องมือ
ชวยจําของ Bellezza (1981) และปรากฏการณ Von Restorff Effect ตลอดจนทฤษฎี Flashbulb 
Memory ของ Brown and Kulik (1977) แตการระลึกถึงอาจเกิดขึ้นในระดับเสรีหรือมีตัวแนะ อาจ
ข้ึนกับระดับความแรงของความไมคาดคิดมากอน และตราสินคาหรือสารที่โฆษณาเอยอาง(วรรณ
รัตน แสงสุรียวัชรา,2541) 

 
แตทั้งนี้ ถึงแมผลของการใชภาพไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําจะไดัรับการตรวจสอบและ

ยืนยันประสิทธิภาพแลวก็ตาม หากแตในดานของการสรางสรรค รูปแบบและวิธีการนําเสนอ และ
การรวบรวมถึงลักษณะการใชงานและความสัมพันธกับประเภทของสินคารวมไปถึงระดับความ
แรงของความไมคาดคิดที่สัมพันธกับการจดจําและระลึกไดในภายหลังนั้น ยังมิไดมีการสํารวจวิจัย
มากอน โดยเฉพาะในสื่อโฆษณาทางนิตยสารไทย ที่มีการใชภาพในลักษณะนี้กันอยางแพรหลาย  

 
ซึ่งกลาวโดยสรุปแลว ที่มาและความสําคัญของการศึกษาในครั้งนี้ สามารถสรุปไดดังตอ

ไปนี้ 
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การโฆษณาทางนิตยสาร 

           การเรียกรองความสนใจ                                            การแยงเนื้อที่ความจําในสมอง 
    จากกลุมเปาหมาย                                                         ของกลุมเปาหมาย 

                 Execution ตางๆ    
     (การใชองคประกอบของการสรางสรรค                                       เทคนิคชวยจาํตางๆ   
   (Creative Mix) ทั้งที่เปนแบบวัจนะ และอวัจนะ) 

       Visual Image              Imagery 

กลวิธีการใชภาพที่สรางความนาสนใจ                               การใชภาพที่แปลกประหลาด  
       (Presentation Technique)                    (Bizarre Visual) ที่สรางความ                                

  ไมคาดคิดใหแกผูดู  
(Unexpected Visual) 

  เกิด Visual Impact ผูดูเกิดความสนใจ                                    ทําใหสามารถเกิดการจดจํา 
      ช้ินงาน และรับรูถึงสารที่ตองการนํา                              ภาพโฆษณา, สารที่เอยอาง และตรา- 
                  เสนอในขั้นตอไป                                             สินคา ไดมากกวาการใชภาพธรรมดา 
 

จากการศึกษาในขั้นตนพบวาการใชภาพไมคาดคิดเปนเครื่องมือชวยจํา มีผลชวยเพิ่มการ
ระลึกถึงไดมากขึ้นอยางมีนัยสําคัญ แตยังไมพบการศึกษาในแงของ 

- รูปแบบและวิธีในการนําเสนอ กลวิธีตางๆ ที่ใชสรางความไมคาดคิด 
- ปริมาณการใช และความนิยมในการใชในแตละวิธี วาแบบใดนิยมใชมาก นอยอยาง

ไร 
- การศึกษาในสื่อทางนิตยสารของไทย  
 
งานวิจัยครั้งนี้จึงมุงประเด็นไปที่ การศึกษาเกี่ยวกับช้ินงานโฆษณาทางนิตยสารของไทยที่

ใชภาพที่ไมคาดคิดมากอนเปนเทคนิคในการชวยจํา วามีรูปแบบวิธีการสรางสรรคและ การนํา
เสนออยางไร ซึ่งเปนปจจัยที่มีผลตอการเพิ่มประสิทธภิาพในการจดจําของงานโฆษณา อันนําไปสู
การสรางองคความรูใหมในแนวทางการใชปรัชญาทางจิตวิทยา (Cognitive Psychology) ในสวน
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ของเทคนิคชวยจํา (Mnemonic Device) ที่นํามาใชในงานโฆษณา และจะเปนประโยชนตอนัก
สรางสรรคงานโฆษณา โดยเฉพาะนักออกแบบโฆษณา (Designer) ในการสรางชิ้นงานโฆษณา
ทางนิตยสารใหเปนที่จดจําไดงายอยางมีหลักการและเชื่อถือได 
 
ปญหานําวิจัย 
           รูปแบบ วิธีการนําเสนอ (Presentation Techniques) ภาพที่ไมคาดคิดในงานโฆษณาทาง
ส่ือนิตยสารของไทยในรอบ 5 ปลาสุด (ค.ศ.1996 - 2000) เปนอยางไร ใชรูปแบบใดบาง และมีวิธี
การใชแตกตางจากทฤษฎีของตางประเทศหรือไม แบบใด มีความนิยมใชมาก นอยอยางไร 
  
วัตถุประสงคของการวิจัย 
            1.เพื่อศึกษาวิเคราะหใหทราบถึงลักษณะของการใชรูปแบบวิธีการนําเสนอภาพที่ไมคาด
คิดเปนเทคนิคชวยจํา ในการออกแบบโฆษณาทางนิตยสารไทย วามีกี่รูปแบบ เหมือนหรือแตกตาง
จากทฤษฎีหรือไม อยางไร และมีวิธีใหมๆ อ่ืนอีกหรือไม 

2.เพื่อศึกษาความนิยม ในการใชรูปแบบวิธีการนําเสนอภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวย
จําในงานโฆษณาทางนิตยสารไทย ในรอบ 5 ปลาสุด วาแบบใดนิยมใชมาก นอยอยางไร  

3.เพื่อนําผลการวิจัยไปประยุกตใช เปนแบบแผนของการสรางสรรค สําหรับนักออกแบบที่
ตองการนําภาพที่ไมคาดคิดมาใชในงานออกแบบโฆษณาทางนิตยสารไทย 
ขอบเขตของการวิจัย 
 1.ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจะศึกษาวิเคราะหเฉพาะภาพประกอบประเภทภาพที่ไมคาดคิด 
ที่ปรากฏบนส่ือโฆษณาทางนิตยสารไทย จากหนังสือการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศ
ไทย(TACT Awards)ตั้งแตป ค.ศ. 1996 – 2000 เปนเวลา 5 ป 
 2.ศึกษาเฉพาะรูปแบบวิธีการนําเสนอ ภาพที่ไมคาดคิดในงานโฆษณาทางนิตยสารไทย
เทานั้น 
วิธีดําเนินการวจิัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ มีวิธีการดําเนินการวิจัย คือ 
 1.ศึกษารวบรวมขอมูลเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการวิจัย 
 2.ศึกษารวบรวมขอมูลประเภทผลงานโฆษณาทางนิตยสาร จําแนกประเภท ตรวจสอบ 
คัดกรองชิ้นงานโดยผูเชี่ยวชาญ เพื่อใหไดตัวอยางผลงานที่ใชวิเคราะห 
 3.วิเคราหขอมูล เพื่อหา ขอสรุป ของรูปแบบ วิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดในงานโฆษณาทาง
นิตยสาร 
 4.ออกแบบชิ้นงานโฆษณาตามกรณศีึกษา 
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 5.สรุปผลการวิจัยและรวบรวมงานวิจัยเปนรูปเลม 
 
ผลที่คาดวาจะไดรับ 

1.ไดรูปแบบและวิธีการนําเสนอภาพที่ไมคาดคิด เปนเทคนิคชวยจําในการออกแบบ
โฆษณาทางนิตยสารไทย 

2.ไดทราบถึงความนิยม ในการใชรูปแบบวิธีการนําเสนอภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวย
จําในงานโฆษณาทางนิตยสารไทย 

3.ไดนําผลการวิจัยไปประยุกตใช เปนแบบแผนของการสรางสรรคสําหรับนักออกแบบที่
ตองการนําภาพไมคาดคิดมากอนมาใชในงานออกแบบโฆษณาทางนิตยสารไทย 
 
คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย 
1.เทคนิคชวยจํา           หมายถึง เทคนิคหรือกลวิธีใดๆ     ที่ชวยสงเสริม   

(Mnemonic Device)                                 บันทึก(Storage) หรือการระลึกได(Recall) กลับ  
คืนมาจากความทรงจํา(Memory) ซึ่ง ในการวิจัยนี้ 

      ศึกษาเครื่องชวยจําเฉพาะสวนของภาพที่ไมคาดคิด 
2.ภาพที่ไมคาดคิด                     หมายถึง ภาพที่ใสเขามาในโฆษณา เพื่อใหเกิด 
  (Unexpected Visual)           ความนาสนใจ  และทําใหผูดูรูสึกประหลาดใจเมื่อ   

      ไดพบเห็น เนื่องจาก เปนภาพที่ไมคาดคิดมากอน 
      วาจะไดพบเห็นในบริบทของโฆษณา อาจเปนภาพ 
      ที่มีความสําคัญกับเนื้อหา เปนภาพหลัก   หรือ Key   
      Visual หรือไม ก็ได 

3.ระดับของความไมคาดคิด         หมายถึง ระดับความมาก – นอย ของความแปลก    
  (Unexpected degree)         ประหลาดใจ เนื่องจากความไมคาดคิด ที่เกิดขึ้น 

      เมื่อผูดูไดพบเห็นภาพโฆษณา 
4.รูปแบบวิธีการใชภาพ          หมายถึง รูปแบบของวิธีการ เทคนิค กลวิธีหรือแนว 
(Presentation Technique)                          ทางใด ๆ ในการสรางสถานการณที่นาสนใจ และทํา 

ใหผูดูรูสึกประหลาดใจ เมื่อไดพบเห็น เนื่องจากเปน
ภาพที่ไมคาดคิดมากอน แบงได 9 ประเภท ดังนี้ 
(1) การสรางความผิดปกติจากของจริง (Violating 
Reality) หรือการขมขืนภาพ เปนการสรางความ
สะดุดตาดวยความผิดปกติบางสวนของภาพ  ที่แตก
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ตางจากบริเวณอื่น ๆ  ทําใหเรารูถึงภาพลักษณที่ผิด
ไปจากความจริง ทําใหผูดูสะดุดและตองมอง 
(2) การรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน 
(Morphing, Blending and Merging) เปนการใช
เทคนิคในการสรางความกลมกลืนระหวางของสอง
สิ่ง เชน ผูชายและผูหญิง หรือคนกับสัตว ถา
กระบวนการ Morphing หยุดกลางทาง ผลของการ
ผสมกันจะทําใหสมองเกิดความสับสนในการบันทึก
ภาพ ทําใหเกิดความนาสนใจ รวมถึงการบดรวม
หรือการผสม (Blending and Merging) ของสิ่งสอง
สิ่งที่ตางกนั โดยไมมีการ Morphing 

 (3) การใชภาพเหนือจริง (Surrealism) เปนการนํา   
 เอาเรื่องราว (Theme) หรือวัตถุ (Object) ที่ไมคาด  
 คิดวาจะเปนดังนั้น เอามาวางอยูในบรรยากาศเพอ 
 ฝน เทากับเปนการสรางสิ่งที่แตกตางกันระหวาง  
 ความจริง และความไมจริง ทําใหสามารถกระตุน 
 จินตนาการของผูเห็นอยางฉับพลัน นําไปสูการตี 
 ความที่เกินจริงได 

     (4) การอุปมาทางการมองเห็น (Visual Metaphor) 
     เปนการใชภาพแสดงความหมายโดยแฝงนัยสําคัญ    
     แทนการสื่อแบบตรงไปตรงมา หรือแสดงการบงบอก  
     แบบชัดเจน จะใชส่ิงหนึ่งเปนตัวแทนเพื่อหมายถึง  
     อีกสิ่งหนึ่ง โดยการนําเสนอจะเปนไปในเชิงเปรียบ 
     เทียบตรงขามกัน หรือไมบอกทั้งหมด ทําใหผูดูเกิด 
     การตีความไดมากกวาภาพที่ปรากฏจริง ๆ เชน 
     ความรูสึกหรือ ความเปนนามธรรมตาง ๆ 
     (5) การลอเลียน (Visual Parodies) เปนการผลิตสิ่ง 
     ที่ดูผิดแปลกไปจากสิ่งที่รูจักกันมานาน เชน การลอ   
     เลียนภาพของ Mona Lisa โดยนํามาวางในสอง 
     ลักษณะที่วางเคียงคูกัน แบบหนึ่งปรากฏในแบบที่ 
     เหมือนงานดั้งเดิมของ Da Vinci ในแบบที่สอง 
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     หลอนดูอวนขึ้นมาก และถือขวดซอสสปาเกตตี้อยู    
    ในมือ เปนตน 
    (6) การใชการจองมอง (Direct Eye Gaze) หมายถึง   
    การใชวิธีเพงหรือ จองมองมายังผูดูเพื่อเรียกความ  
    สนใจ เชน ภาพโปสเตอร Uncle Sam ที่กําลังพูดวา  
    “I want you…” โดยจองมองและชี้นิ้วมายังผูดู 
    (7) การใชการมองจากดานหลัง (Rear View) เปน   
    ภาพที่เรากําลังมองจากดานหลังของคนในภาพ  
    แทนที่จะเปนตา หรือใบหนาของเขา และตองการให 
   ผูดมูองผานไปยังภาพดานหลัง โดยมากจะเปนภาพ 
   ภูมิประเทศที่เห็นในระยะไกล และมักจะมีภาพคนใน   
   ระยะ ที่ใกลกวา แตอาจเปนภาพอื่น ๆ ในลักษณะ 
   เดียวกันนี้ก็ได 

(8) การใชระยะของภาพ (Viewing Distance) คือ 
การใชระยะของภาพ (ภาพระยะใกล, ระยะกลาง,    
ระยะไกล และอื่น ๆ ) ในการสรางความนาสนใจ เชน 
ภาพที่ใกลมาก ๆ ทําใหเกิดภาพขนาดใหญ สามารถ 
ดึงผูดูเขาไปมีสวนรวมไดมาก 
(9) การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย 
(Subjective Camera) เปนการดึงเอาผูดูเขามารวม
อยูในสถานการณ หรือมีสวนรวมในสิ่งนั้น ดวยการใช
มุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย 

 
 

  
  
  
  
 
 



บทที่ 2 
 

ทฤษฎี แนวความคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 การศึกษาแนวทางการใชภาพที่ไมคาดคิด เปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณาทางนิตยสาร
ไทยนี้ มีทฤษฎีแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของไดแก 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับการสรางสรรคงานโฆษณา 
 2. ทฤษฎีเกี่ยวกับการใชภาพโฆษณาและรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณา 
 3. แนวความคิดเกี่ยวกับเทคนิคการชวยจํา และการใชภาพที่ไมคาดคิดในงานโฆษณา 
 4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
 “โฆษณา คือกิจกรรมส่ือสารมวลชนที่เกิดขึ้น เพื่อจูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมอันเอื้อ
อํานวยตอความเจริญของธุรกิจการขายสินคา หรือบริการโดยอาศัยจากเหตุผล ซึ่งมีทั้งกลยุทธจริง
และเหตุผลสมมุติ ผานทางสื่อโฆษณาที่ตองรักษาเวลาและเนื้อที่ มีการระบุบอกผูโฆษณาอยางชัด
แจง” (เสรี วงษมณฑา,2534: 17) 
 
 ในการสรางสรรคงานโฆษณาใหประสบผลสําเร็จตามวัตถุประสงคนั้น ตองขึ้นอยูกับ
ปจจัยหลายประการ ไมวาจะเปนการวางแผนสื่อ หรือการวางกลยุทธในการสรางสรรค(Creative 
Strategy) อีกทั้งยังตองมีการกลั่นกรอง ปรับปรุง หาความแปลกใหม เพื่อสรางผลงานใหโดดเดน 
อยางมีประสิทธิภาพและมีความเหมาะสม ซึ่งจะตองคํานึงถึงหลักพิจารณาที่สําคัญตางๆอันไดแก 
กลุมเปาหมาย(Target group) วัตถุประสงคทางการโฆษณา(Objective)  แนวคิดหลัก(Theme)  
การสรางแรงจูงใจ(Motive) และการดึงดูดใจทางการโฆษณา(Appeal) (Belch and Blech}1991 
 
 การที่นักสรางสรรคงานโฆษณาจะสามารถวางวัตถุประสงคหลักสําหรับการโฆษณาไดนั้น 
จําเปนที่จะตองเขาใจถึงลําดับข้ันของการตอบสนองในการติดตอส่ือสาร ซึ่งเปนแนวคิดที่เร่ิมเปนที่
รูจักอยางกวางขวาง ตั้งแตทศวรรษที่ 1920 แนวความคิดนี้มีชื่อเรียกวา AIDA ซึ่งมีรายละเอียดดัง
นี้ (นิวัต  วงศพรหมปรีดา, 2536: 30) 
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ตั้งใจ 
(Attention) 

เกิดข้ึนไดตอเมื่อภาพโฆษณาจะตองจับความตั้งใจของผูรับสารใหติดตาม
รับฟงขาวสารโฆษณาอยางตอเนื่อง 

สนใจ 
(Interest) 

ผูบริโภคจะตองถูกเราความสนใจที่จะติดตามเนื้อหาของสารโฆษณาตอไป
อีก จนเกิดการแยกแยะสินคานั้นออกจากสินคาอื่นๆ 

ปรารถนา 
(Desire) 

ความสนใจจะถูกกระตุนจนกลายเปนความอยาก เกิดความปรารถนาใน 
ผลิตภัณฑ 

กระทํา 
(Action) 

เมื่อเกิดความตองการแลว ผูบริโภคก็จะกาวไปสูขั้นตอนสุดทาย นั้นคือการ
ซื้อสินคา 

 
 นอกจากนี้ การโฆษณายังเปนกระบวนการสื่อสารขอมูลขาวสารที่เกี่ยวกับสินคาใหผู
บริโภคไดรับรู เพื่อใหเกิดผลหรืออิทธิพลตอจิตใจ ความเชื่อ และทัศนคติของผูบริโภคอีกดวย ซึ่งจุด
นี้เองที่จิตวิทยาเขามามีบทบาทในการโฆษณา จนเกิดเปนแนวคิดเกี่ยวกับวัตถุประสงคทางจิต
วิทยาของการโฆษณา โดยแบงออกไดเปน 3 ขั้นตอนใหญๆ คือ (ปจจยา วุฒิประสิทธิ์, 2534: 30) 
  1. ขั้นจับความสนใจ(Capturing Attention) 
  2. ขั้นรักษาระดับความสนใจ(Holding Attention) 
  3. ขั้นสรางความประทับใจ(Making Lasting Impression) 
 
 ขั้นจับความสนใจ ในการจับความสนใจของผูบริโภคใหไดนั้น นักโฆษณาตองทําความ
เขาใจกับลักษณะความสนใจของมนุษยเสียกอน กลาวคือ ความสนใจมีทั้งเกิดขึ้นโดยเจตนาและ
ไมเจตนา(Voluntary and Involuntary Attention) ตัวอยางของความสนใจที่เปนไปโดยเจตนา เชน 
คนที่มองหาประกาศรับสมัครงานจากหนาโฆษณางาน คือ คนที่เปดหนาบันเทิงในหนังสือพิมพ 
เพื่อหาวาโรงภาพยนตรไหนฉายเรื่องอะไร ความสนใจที่เกิดขึ้นโดยไมเจตนานั้นจะเกิดขึ้นโดย
อัตโนมัติ โดยไมไดตั้งใจใหเกิดเนื่องจากตังกระตุนหรือส่ิงเราไดเขาสูจิตสํานึกของเรา โดยที่เราไม
ทันตั้งตัว ตัวอยางเชน ปายโฆษณาขนาดใหญที่สวางไสว หรือเสียงโฆษณาจากวิทยุที่ดังซ้ําๆกัน 
จะทําใหเราสนใจกอนที่เราจะทันคิดวาเกิดอะไรขึ้น โดยผิวเผินดูเหมือนวาความสนใจที่เกิดขึ้นโดย
ไมเจตนานี้ จะเปนผลมาจากระดับความแรงของสิ่งเรา เชน เสียงที่ดังมาก หรือ ภาพขนาดใหญ 
แตก็ไมใชเชนนั้นเสมอไป ในบางครั้งโฆษณาหรือประกาศเล็กๆตรงมุมหนากระดาษก็อาจกอให
เกิดความสนใจแบบไมเจตนานี้ขึ้นได ถามีลักษณะพิเศษอะไรบางอยางที่กระตุนหรือดึงดูดผูอาน 
นอกจากนั้นความสนใจทั้งเจตนาและไมเจตนายังเปลี่ยนสลับกันไปมาได โดยไมมีขีดชั้นทีแ่นชดัใน
การแบง โฆษณาสวนใหญจึงมีความมุงหมายแรกอยูที่ความสนใจแบบไมเจตนา เนื่องจากเชื่อวา 
ความสนใจแบบไมเจตนานี้จะเปลี่ยนไปเปนความสนใจอยางแทจริงไดในที่สุด ความสนใจของผู
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บริโภคที่เกิดจากโฆษณานั้นอาจมาจากตัวกระตุนภายนอกหลายลักษณะเชน ขนาดที่ใหญโต 
ความตัดกันของภาพหรือสี ภาพที่แปลกสดุดตา หรือการใชขอความหรือภาพที่ไมคาดคิดวาจะได
พบในโฆษณา เปนตน 
 
 ขั้นรักษาระดับความสนใจ   การจับความสนใจของผูบริโภคยังไมเพียงพอ เนื่องจากมี
หลายครั้งที่ความสนใจนั้นลบเลือนไปในชวงเวลาอันสั้น ดังนั้นนักโฆษณาจึงไมสามารถยึดติดอยู
กับการใชตัวกระตุนภายนอก(External Incentive)เพียงอยางเดียว จะตองมีความเขาใจในตัว
กระตุนภายใน(Internal หรือ Intrisic Incentives) ของผูบริโภคดวย ซึ่งอาจไดแก ความคิดที่อยูใน
ใจขนาดนั้ นของผู บ ริโภค  ความสนใจของมนุษย (Human Interest) ความตองการของ
มนุษย(Human needs) ความรูสึกคลอยตามกลุมสังคม(Social Conformity) ประสบการณใน
อดีตและระดับการศึกษา ความสนใจใครรูในสิ่งแปลกใหมและไมรูจัด และแมกระทั่งความสนใจใน
ส่ิงที่คุนเคย เปนตน 
 
 ขั้นสรางความประทับใจ   แมโฆษณาจะบรรลุวัตถุประสงค 2 ข้ันตอนที่กลาวมาแลว แต
โฆษณาชิ้นนั้นอาจไมประสบความสําเร็จในการขายสินคาหากวายังไมบรรลุวัตถุประสงคในขั้นที่ 3 
คือการสรางความประทับใจใหเกิดแกผูบริโภค อันจะทําใหผูบริโภคซื้อสินคาในที่สุด 
 
 วัตถุประสงคขอนี้ของการโฆษณาดูจะซับซอนกวา 2 ขั้นตอนแรก เนื่องจากความประทับ
ใจมีหลายประเภทและหลายระดับ โฆษณาชิ้นหนึ่งอาจกอใหเกิดความประทับใจขึ้นเพียงประเภท
เดียวหรือหลายประเภทรวมกันก็ได หรืออาจเกิดขึ้นโดยที่ผูบริโภครูตัวหรือไมรูตัวก็ได การสราง
ความประทับใจอันจะนําไปสูการซื้อสินคาในที่สุดนั้นอาจทําไดดังนี้ 
 1. ย้ําความปรารถนาที่จะซื้อสินคานั้น 
 2. สรางความเชื่อถือในคุณคาของสินคา 
 3. เพิ่มความคุนเคยตอช่ือยี่หอของสินคา 
 4. สรางความประทบัใจดวยการใชคําขวัญที่เหมาะสมหรือเนนจุดขายที่สมเหตุสมผล 
 5. สรางความเกี่ยวพันที่ผูบริโภคชื่นชอบ เชน ความเกี่ยวพันระหวางสินคากับดาราภาพ
ยนตร เปนตน 
 
 โฆษณาชิ้นใดที่สามารถจับความสนใจ รักษาระดับความสนใจ และสรางความประทับใจ 
หนึ่งหรือมากกวาหนึ่งในหาขอที่กลาวมานี้ ก็จะมีโอกาสประสบความสําเรจ็ในการขายสินคามาก
กวาโฆษณาชิ้นอื่นที่อาจสามารถบรรลุวัตถุประสงคเพียง 1 หรือ 2 ขั้นเทานั้น อยางไรก็ตาม ความ
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ประทับใจที่ถูกสรางขึ้นมาโดยโฆษณาอาจเจือจางและลบเลือนไปไดในที่สุด หากไมมีการทําใหผู
บริโภคจดจําไวได ดังนั้น ในการโฆษณานอกจากนักโฆษณาจะสรางสรรค ใหสามารถสรางความ
ประทับใจใหเกิดแกผูบริโภคแลว นักโฆษณายังจะตองมีวิธีการทําใหผูบริโภคจดจําความประทบัใน
นั้นไวดวย(ปจจัย  วุฒิประสิทธ,2534) 
 
แนวคิดเกี่ยวกบัการใชภาพโฆษณา 
 
 เพื่อใหงานโฆษณาสามารถทะลุแนวปราการของขั้นตอนการเลือกรับรู(Selective 
Perception)ของผูบริโภคไดนั้น นอกจากยุทธวิธีทางดานโฆษณาถูกวางไวเปนแนวทางแลว ทั้ง
ดานแนวคิด(Concept) ลีลา(Tone) จุดเวาวอน(Appeal) จุดขาย(Selling point) ตลอดจนแนว
ทางเสนอ(Presentation) นักโฆษณาจะตองสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาโดยอาศัยองคประกอบ
ตางๆของการสรางสรรคโฆษณา(Creative Mix)ที่แบงไดเปน 2 สวน  คือ วัจนภาษา(Verbal 
Language) และสวนของอวัจนภาษา(Nonverbal Language) (เสรี  วงษมณฑา,2534: 126) ดังนี้ 
            1. วัจนภาษา (Verbal Language) 
 วัจนภาษา หมายถึง ภาษาถอยคําที่ใชในการสื่อสารเปนการใชตัวอักษร และถอยคําความ
หมายระหวางผูสงสารและผูรับสาร ซึ่งในที่นี้หมายถึงถอยคําภาษาที่ผูสรางสรรคขอความโฆษณา
ไดคิดคนขึ้นเพื่อสื่อสารกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (อวยพร พานิช,2530 , Mendell,1984) อัน
ประกอบดวย 

1.1 หัวเรื่อง(Headlines) 
      หัวเรื่องเปรียบเสมือนเครื่องมือที่จะเรียกความสนใจ รวมไปถึงเปนการเลือกดึงดูด

เฉพาะกลุมเปาหมายได เพราะกลุมคนที่มีความเห็นวา หัวเรื่องนั้นมีความเกี่ยวของกับตน ก็จะหัน
มาสนใจชิ้นงานนั้น อีกทั้งหัวเรื่องยังเปนปจจัยที่จะชักจูงใหผูอานเขาสูรายละเอียดของโฆษณาตอ
ไป ซึ่งโดยปกติแลวนอยคนที่จะสนใจรายละเอียดของงาน เพราะฉะนั้นหัวเรื่องจึงเปนสวนสําคัญที่
ผูสรางสรรคงานจะตองพยายามใหครบคลุมรายละเอียด และแกนของสิ่งที่จะนําเสนอในชิ้นงาน
นั้นไวใหมากที่สุด 

    1.2 ขอความโฆษณา(Body Copy) 
         ขอความโฆษณา หมายถึง ตัวอักษรที่อยูในเนื้องานของโฆษณามักพิมพดวยอักษร
ตัวเล็ก ซึ่งสามารถพบเห็นไดในลักษณะของรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา สถานที่จําหนาย โดยไม
รวมถึงหัวเรื่อง ภาพประกอบ และชื้อสินคา โดยมีหนาที่หลักคือ การกระตุนความสนใจตอตัวสิน
คาหรือบริการที่โฆษณา สรางความปรารถนาใหเกิดขึ้นและเรงเราใหเกิดการซื้อ 
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 1.3 คําขวัญ(Slogan) 
           คําขวัญ โดยทั่วไป มักเปนคําหรือวลีที่งายๆสั้นๆ รวบรวมใจความทั้งหมดของสิ่งที่

ตองการจะสื่อ ซึ่งทําใหผูบริโภคสามารถจดจําชื่อและลักษณะของสินคาไดเมื่อไดอาน ปกติคํา
ขวัญอาจถูกคิดขึ้นมาโดยเฉพาะ แตบางครั้งอาจมาจากหัวเรื่องที่ประสบความสําเร็จก็ได 
 
 2. อวัจนภาษา (Nonvebal Language) 
     อวัจนภาษา หมายถึง สวนอื่นๆที่ประกอบขึ้นเปนชิ้นงานโฆษณาหนึ่งๆ นอกจากถอย
คํา ขอความ และสามารถสื่อความหมายได ชวยใหโฆษณาชิ้นนั้นเดน สะดุดตา นาสนใจ และมี
ความหมายลึกซึ้งกวาการใชขอความโฆษณาเพียงอยางเดียว(อวยพร พานิช,2530) ซึง่อวจันภาษา
ที่สําคัญในงานโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ ไดแก (เสรี วงษมณฑา,2534: 128-130) 

    2.1 ภาพประกอบ(Illustrations) 
           Mendell ไดกลาวไววา งานโฆษณาสิ่งพิมพในปจจุบัน คงหาไดนอยมากที่จะ

ปราศจากใชภาพประกอบ และนอกเหนือจากประโยชนของภาพประกอบที่ดึงดูดความสนใจ เลือก
ผูรับสารและกระตุนใหผูอานสนใจในรายละเอียดของชิ้นงานนั้นเหมือนกับหัวเรื่องแลว ภาพ
ประกอบเพียงภาพเดียว ยังสามารถแสดงภาพสินคา วิธีการใชสินคา และอธิบายความคิดที่ผูสราง
งานตองการที่จะถานทอดไวไดทั้งหมด โดยไมตองใชคําอธิบายใดๆใหยุงยาก 
     จากการศึกษาของ Mendell พบวาภาพประกอบโฆษณา แบงออกไดเปน 3 ประเภท 
ดังนี้ 

     2.1.1  
 

ภาพประกอบที่เปนภาพถาย เปนภาพประกอบที่ใชภาพถาย คือภาพถายของคน 
สัตว ส่ิงของ สถานที่ตางๆ 

     2.1.2 ภาพประกอบที่เปนภาพวาด เปนภาพประกอบที่เปนภาพวาด คือภาพที่เกิดจาก
การวาดขึ้น หรือทําขึ้นมาดวยวิธีการตางๆ เชน การวาดดวยดินสอ การแรเงา การ
ระบายดวยสีน้ํา สีน้ํามัน เปนตน 

     2.1.3 ภาพประกอบที่มีการรวมกันทั้งภาพถายและภาพวาด เปนภาพประกอบที่เปนการ
รวมกันระหวางภาพถายและภาพวาด คือ ในภาพจะมีการผสมผสานกันระหวาง
ภาพถายและภาพวาด 

 
   ภาพมีความสําคัญดวยเหตุผล 2 ประการคือ ชวยดึงดูดความสนใจใหแกโฆษณาทัง้ชิน้ 
และสามารถสื่อสารสารโฆษณาไปยังผูอานไดดีและรวดเร็ว นอกจากนั้น ภาพยังอาจกระตุนเรา
ความรูสึกและปฏิกริยาตอบสนองในทางที่ดีจากผูอานไดดวย หนาที่ของภาพในโฆษณาจะขึ้นอยู
กับหนาที่ขององคประกอบอื่นๆดวย แตสวนใหญแลว ภาพจะนําไปสูการอานพาดหัวซึ่งจะกระตุน



 15

ความสนใจผูอานจนนําไปสูการอานขอความโฆษณาในที่สุด ดังนั้นภาพจึงเปนสิ่งสําคัญในการจับ
ความสนใจลําดับแรกของผูอาน โดยทั่วไปภาพสามารถทําหนาที่ได 9 ประการดังตอไปนี้ (Bovee 
and Arens,1971: 293) 

    1. จับความสนใจของผูอาน 
    2.  ชวยใหผูอานรูไดทันทีวาโฆษณานั้นเกี่ยวกับอะไร 
    3. ทําใหผูอานที่มีแนวโนมจะสนใจสินคาดังกลาวอยูแลวหยุดลง เพื่อที่จะอานโฆษณา  

และทําใหผูอานที่ไมสนใจผานเลยไป 
    4. ชวยกระตุนใหผูอานเกิดความสนใจที่จะอานพาดหัว 
    5. ชวยสรางความรูสึกที่ดีตอสินคาหรือผูโฆษณา 
    6. ชวยใหผูอานเขาใจขอความโฆษณาดียิ่งขึ้น 
    7. ชวยใหผูอานเชื่อถือขอความโฆษณายิ่งขึ้น 
    8. เนนใหเห็นถึงคุณลักษณะพิเศษของสินคา 
    9. ชวยใหเกิดความตอเนื่องระหวางโฆษณาแตละชิ้นในแผนรณรงคโฆษณาชิ้นเดียวกัน 

 
 2.2 การจัดภาพที่ดี (Layout) 
                       การจัดภาพที่ดี ควรมีความสมดุล มีจุดเดน (Contrast) มีสัดสวนที่ดี มีจุดสวาง 
(White Space) ที่เหมาะสม ไมดูแนนจนเกินไป มีแนวทางการเลื่อนของสายตาที่งาย และเปน
ธรรมชาติของพฤติกรรมผูบริโภคเวลาอานเวลาดู 

     2.3 เครื่องหมายการคา (Logo) 
           มีเอกลักษณเปนของตัวเอง สรางจินตภาพที่ดีใหกับสินคาได ควรเปนลายเสน 

Graphic ที่ไมตองมีรายละเอียดมากนัก เพราะถามีรายละเอียดมากเกินไป ทําใหยากตอการผลิต
ชิ้นโฆษณาที่มีคุณภาพ 

     2.4 ขนาด (Size) 
           สําหรับโฆษณาสิ่งพิมพจะมีเต็มหนา คร่ึงหนา หรือนอยกวานั้น ก็ตองดูผลกระทบ 

(Impact) ที่เราตองการจะไดในการลงโฆษณาชิ้นนั้นลงไป ถาตองการความเดน ความแรง เต็ม
หนายอมดีกวาครึ่งหนาแนๆ แตถานําประเด็นของงบประมาณมาเกี่ยวของ คร่ึงหนาอาจจะเปน
ขนาดที่ดีกวาก็ได อยางไรก็ตามควรคํานึงถึงความเขาใจ ความเดน และผลกระทบที่ผูดูตองการ
เปนสําคัญ 

    2.5 สี (Colour) 
          ตามปกติแลวการเลนสีสี่สียอมดีกวาขาวดํา แตอาจจะมีกรณียกเวนสําหรับสินคา

บางอยาง ที่อาจตองการบรรยากาศขรึมและสงางาม แตอยางไรก็ตาม ถาหากงบประมาณไมมี ไม
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สามารถจะเลนสี่สีได ขาวดําบางทีก็เดนกวาสองสีคือ ดํากับสีอะไรอีกอยางหนึ่งนั้น มีการวิจัยพบ
วาเดนสูขาวดําไปเลยไมได ในขณะที่ขาวดําก็ดอยกวาสี่สี โดยเฉพาะสินคาแฟชั่นอาหารและสินคา
สําหรับเด็ก 
        2.6 ตัวอักษร (Typography) 
                       ตัวอักษรที่เปนสิ่งที่ใหอารมณและสรางจินตภาพ และบุคลิกของสินคาได การจะ
เลือกใชอักษรแบบใด จึงตองพิถีพิถันใหเหมาะสม 
 
รูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาที่สรางความนาสนใจ 
  
 สิ่งที่จะสรางความสนใจใหกับภาพในงานโฆษณานั้น คือรูปแบบและวิธีการเสนอภาพ 
เพราะภาพใดที่สามารถทําใหผูชมสนใจหรือดึงดูดความสนใจไดมากเทาไหร ก็ยิ่งจะทําใหผูชมจด
จําโฆษณาและสินคาไดดียิ่งขึ้นดวย การใชภาพที่ไมคาดคิดในงานโฆษณาเปนหนึ่งในวิธีการนํา
เสนอความคิดเปนภาษาภาพ (Visual Language) หรือวิธีการสรางจินตภาพ (Imagery) ที่นัก
โฆษณาใชกันอยูอยางแพรหลายจนเปนปกติแลวนั้น เปนเทคนิคชวยจําอยางหนึ่ง (วรรณรัตน แสง
สุรียวัชรา, 2541) มีมากมายหลายวิธี และยังมีผูคิดสรางสรรคเทคนิค วิธีการใหม ๆ เพิ่มข้ึนอยู
เสมอ วิธีการนําเสนอจึงไมมีขอบเขตจํากัด ในที่นี้ วิธีการตาง ๆ ที่ผูวิจัยไดศึกษารวบรวมมาจึงเปน
เพียงตัวอยางของวิธีที่นิยมใชกันเทานั้น 
 
               Pual Messaris (1982) ไดศึกษาแนวทางการใชภาพโฆษณาและไดสรุปวา สถาน
การณที่สรางความนาสนใจนั้นมีทั้งหมด 9 ประเภท ดังนี้ 
   

1. การสรางความผิดปกติจากของจริง (Violating Reality) คือ การพังทะลาย
ความสมจริง หรือการขมขืนภาพ 
 เปนการสรางความสะดุดตาดวยความผิดปกติบางสวนของภาพที่แตกตาง
จากบริเวณอื่นๆ ทําใหเรารูถึงภาพลักษณที่ผิดไปจากความจริง ทําใหผูดูสะดุดและตองมอง 
                               ทฤษฎีที่เดนชัดที่เกี่ยวกับเมื่อผูดูมองดูภาพเชนนี้ไดถูกกลาวไวโดยนักจิต
วิทยา Roger Shepard(1990) ในกรณีการทดสอบวาสมองจัดการอยางไรกับสวนประกอบที่ผิด
ปกติหรือเปนไปไมได Shepard ชี้ใหเห็นวาระบบการรับรูของมนุษยสามารถปรับเพื่อใหความสน
ใจกับวัตถุที่ผิดปกติไดอยางดี เมื่อมีความแตกตางไปเล็กนอยจากสิ่งที่ผูดูคาดไว วัตถุที่มีความแน
นอน และมีความคลายคลึงกับวัตถุที่ระบุไดอยางชัดเจน นั้นมีความสมเหตุสมผลตอการใหความ
สนใจของเรา ผูดูจําเปนจะตองรูวาวัตถุหรือส่ิงหนึ่งๆนั้นจะสามารถเปลี่ยนแปลงไปจากรูปแบบหรือ
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ความเปนจริงที่คาดไวไดมากแคไหน และเปนผลตอเนื่องมาจากสิ่งที่ผูดูเคยเห็นจากสิ่งที่เปนธรรม
ชาติ ในกรณีปกติเกี่ยวกับการรับรูทางการมองเห็น สมองจะเปนผูจําแนกและระบุวาผูดูกําลังมอง
อะไร ในแตละรูปรางที่สายตาเรากําลังมองอยู สมองจะเปนผูคนหาในสารานุกรมของสิ่งที่เราเคย
พบเห็นมากอนหนานี้(Mar,1982) ถารูปรางนั้นแตกตางไปจากเดิมมากหรือแตกตางไปจากสิ่งที่มี
ในสารานุกรมของผูดู สมองจะละความสนใจสิ่งนั้นไปหรือไมก็สรางภาพและบันทึกไวใน
สารานุกรมตอไป อยางไรก็ตาม ความขัดแยงระหวางรูปรางที่ไมมีความคลายคลึงกับรูปรางที่เคย
พบมากอนหนานี้แลวนั้นก็เปนเพียงสวนหนึ่ง การทํางานของระบบประสาทเพื่อที่จะบันทึกรูปแบบ
ใหมลงไปนั้นยุงยากกวา ผลก็คือรูปรางที่ผิดปกติไปนั้นสามารถเรียกความสนใจจากผูดูไดดีกวา 
               2. การรวมกันเขาของสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน (Morphing, Blending and Merging)  
                            การประยุกตที่ไดผลอยางมากของทฤษฎีนี้ไดถูกรวมไวในเทคนิค ‘morphing’ 
หรือการใชคอมพิวเตอรชวยในการสรางความกลมกลืนระหวางของสองสิ่ง ตัวอยางเชน ผูชาย
และผูหญิง หรือ คนกับสัตว ถากระบวนการ morphing หยุดกลางทาง ผลของการผสมกันจะทําให
สมองเกิดการสับสนในการบันทึกภาพ ถาเปนอุบายของการเรียกรองความสนใจ การทําแบบนี้ก็
สามารถเรียกรองความสนใจไดอยางไมรูจบ วิธีการนี้ในแบบอื่นๆที่พอจะประมาณได คือการบด
รวมหรือการผสม(Blending and merging) ของสิ่งสองสิ่งที่ตางกันโดยไมมีการ morphing  
เทคนิคนี้เปนเทคนิคที่ใชโดยทั่วไปในการทําโฆษณา 

           3. การใชภาพเหนือจริง (Surrealism) 
               เปนการนําเอาเรื่องราว (Theme) หรือวัตถุ (Object) ที่ไมคาดคิดวาจะเปนดัง

นั้น เอามาวางอยูในบรรยากาศเพอฝน เทากับเปนการสรางสิ่งที่แตกตางกันระหวางความจริง 
และความไมจริง ทําใหสามารถกระตุนจินตนาการของผูเห็นอยางฉับพลัน นําไปสูการตีความทีเ่กนิ
จริงได 
                             

4. การอุปมาทางการมองเห็น (Visual Metaphor) 
    เปนการใชภาพแสดงความหมายโดยแฝงนัยสําคัญ แทนการสื่อแบบตรงไป

ตรงมา หรือแสดงการบงบอกแบบชัดเจน จะใชสิ่งหนึ่งเปนตัวแทนเพื่อหมายถึงอีกสิ่งหนึ่ง โดยการ
นําเสนอจะเปนไปในเชิงเปรียบเทียบ ตรงขามกัน หรือไมบอกทั้งหมด ทําใหผูดูเกิดการตีความได
มากกวาภาพที่ปรากฏจริง ๆ เชนความรูสึกหรือ ความเปนนามธรรมตาง ๆ 
                              การอุปมาทางการรับรูดวยการมองเห็น(visual metaphor) ไดถูกทดสอบโดย
นั ก เ ขี ย น ห ล า ย ๆ ค น  ซึ่ ง มี  Green(1985), Hatcher(1988), Hausman(1989), 
Johns(1984),Kaplan(1990,1992) Wittock(1990), Kennedy (1982,1990,1993), Kennedy 
and Simpson(1982) 
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                              การใชคนเปนสวนประกอบ ที่ใชสื่อถึงความหมายแอบแฝงเชิงอุปมาที่จะดึง
เอาอารมณ ความนึกคิดของผูดู หรือส่ิงที่นาสนใจหรือผิดแปลกไป การชักจูงความนึกคิดหรือความ
นาสนใจไปในทางเดียวกัน ในความเปนจริง เมื่อมีการใชความผิดปกติจากของจริงในดานของการ
ดึงดูดความสนใจ ความผิดปกติของโฆษณานั้นก็มีมากและไมเกี่ยวกับความคิดที่แฝงมาในภาพ 
นักโฆษณาจะหลีกเลี่ยงการทําส่ิงที่ผิดแผกจากของจริงหรือผิดเพี้ยนไปจากเดิม เพื่อที่จะดึงดูด
ความสนใจจากผูดู โดยที่ไมตองมีหรือโยงถึงความหมายอื่นๆ แตถาภาพโฆษณาที่ภาพผิดเพี้ยน
นั้นเปนไปอยางไมสมเหตุสมผลและไมมีขอความสื่อความหมายใดๆเกี่ยวกับงานโฆษณานั้น ผูดู
จะมองผานเลยไปและไมจดจําสิ่งใดๆ นอกจากเพียงแคภาพเทานั้น ภาพแนวเหนือจริงและการทํา
ใหผิดเพี้ยนไปจากความจริงในเชิงอุปมาเปนสวนหนึ่งที่เปนในการสรางงานโฆษณา เนื่องจาก
สามารถรวมเอาความประทับใจแรกที่สะดุดสายตาเขากับขอความที่เปนเนื้อหาได  
 

 5. ภาพในเชิงลอเลียน (Visual Parodies)  
   เปนการผลิตสิ่งที่ดูผิดแปลกไปจากสิ่งที่รูจักกันมานาน เชน การลอเลียน

ภาพของ Mona Lisa โดยนํามาวางในสองลักษณะที่วางเคียงคูกัน แบบหนึ่งปรากฏในแบบที่
เหมือนงานตั้งเดิมของ Da Vinci ในแบบที่สอง หลอนดูอวนขึ้นมาก และถือขวดซอสสปาเกตตี้อยู
ในมือ เปนตน 

   การทําใหภาพนาสนใจโดยการนําภาพแบบดั้งเดิมที่เปนที่รูจักกันดีมาดัดแปลง 
มันไมไดหมายความวาเราจะไมจําเปนตองมีภาพในแบบแรกที่ดูเหมือนกับตนฉบับก็ไดในงาน
โฆษณา ความเปนจริงภาพในแบบที่ดัดแปลงแลวก็สามารถสงผลกับผูดูที่คุนเคยกับภาพที่เปนที่รู
จักกันอยางกวางขวางไดแลว 
 การดึงดูดสายตาจากลักษณะปรากฎภายนอกที่คลายกับของดั้งเดิมนั้น เมื่อมี
การเอาภาพนี้มาวางเคียงขางกันกับภาพแบบเดิม ก็เรียกความสนใจไดเมื่อเรามองดูภาพแลว
เปรียบเทียบภาพกอนและหลังจากที่ดัดแปลงไป การวางภาพแบบเคียงขางกันเปนการแสดงความ
สัมพันธของสิ่งที่ผิดปกติกันไปในเชิงลอเลียน อีกอยางที่นาสนใจคือการเรียกความสนใจดานจิตใจ
ของภาพแบบที่สอง ซึ่งมีลักษณะดึงดูดและมีผลตอผูดูไดมากกวา 
 

 6. ภาพในลักษณะของการจองมอง (Direct Eye Gaze) 
                หมายถึงการใชวิธีเพงหรือจองมองมายังผูดูเพื่อเรียกความสนใจ ตัวอยาง

โฆษณาโปสเตอร Uncle Sam ที่กําลังพูดวา “ I want you….” เปนการจองมองมายังผูดู เพื่อใหผูดู
เกิดความสนใจ ไมเพียงแตสายตาที่จองมองมาเทานั้น ยังชี้นิ้วมายังผูดูอีก 
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                ความมุงหมายของการใชภาพแบบนี้ เพื่อแสดงการสังเกตุแบบกวางๆเกี่ยวกับ
การเรียกความสนใจในกระบวนการทางการโฆษณา ภาพสวนใหญจะเปนการถอดแบบมาจาก
ของจริงที่ปรากฎหรือจากปฏิกิริยาจริงจากผูคน ภาพแบบนี้จะปรากฏไดอยางเดนชัดเมื่อมีการใช
คนแสดงออกทางสีหนาหรือทาทางที่เหมือนกับบุคคลในโลกจริง เชนการจองมอง หรือชึ้นิ้ว แต
อยางที่เราเห็นกันในปจจุบันนี้ ปฏิกิริยาของในโลกจริงอาจทําใหดูวามีรูปรางผิดแปลกไปไดดวยมมุ
กลอง ซึ่งมีผลตอทิศทางของปฏิกิริยาจากผูดู การจองมองและแสดงออกทางสีหนาเปนสวน
สามารถที่เสริมการเรียกความสนใจจากสายตาของผูดูได ผลของการใชการจองมองนั้นขึ้นอยูกับ
ความหมายหรือนัยที่จะใชมัน และขึ้นกบัสถานการณที่มันเปนองคประกอบอยู แตมันก็เปนวิธีการ
หรือกลยุทธหนึ่งใหเลือกใชได 

 7. การใชการมองจากดานหลัง (Rear Views)  
                             เปนภาพที่ผูดูกําลังมองจากดานหลังของคนในภาพ แทนที่จะเปนตา หรือใบ
หนาของเขา และตองการใหผูดูมองผานไปยังภาพดานหลัง โดยมากจะเปนภาพภูมิประเทศทีเ่หน็
ในระยะไกล และมักจะมีภาพคนในระยะที่ใกลกวา แตอาจเปนภาพอื่น ๆ ในลักษณะเดียวกันนี้ก็
ได 
     ทางเลือกที่ดีทางหนึ่งสําหรับการใหผูชมมองจองยังภาพ คือการใชภาพระนาบ 
180 องศา ภาพที่เรากําลังมองไปที่ดานหลังของคนในภาพแทนที่จะเปนตาหรือใบหนาของผูแสดง
แบบ การที่บุคคลในภาพมองไปทางอื่นหรือไมสบตากับผูดูในภาพวาด ก็เพื่อทําใหเกิดความงามที่
เปนธรรมชาติไดอีกวิธีหนึ่ง ภาพของผูคนที่บายหนาออกจากสังคมเมืองและหันหนาสูภูเขาลูกใหญ
หรือหุบเขาลึก ภาพดานหลังที่ปรากฎขึ้นสามารถใชส่ือความหมายในงานโฆษณาที่เกี่ยวกับการ
เดินทางหรือทองเที่ยวได เหตุผลที่มีการใชการมุงหนาหรือหันหนาเขาสูภูเขาหรือทะเล เพื่อที่จะ
แสดงใหเหน็ถึงการหลีกหนีจากสิ่งวุนวายทั้งหลาย และภาพวิวดานหลังก็ดเูหมอืนวาจะเปนหนทาง
ที่จะหลีกหนีจากสิ่งนั้นๆไปได 

 
 8. การดึงดูดดวยระยะภาพ (Viewing Distance)  

                            คือการใชระยะของภาพ (ภาพระยะใกล, ระยะกลาง, ระยะไกล และอ่ืน ๆ ) 
ในการสรางความนาสนใจ เชนภาพที่ใกลมาก ๆ ทําใหเกิดภาพขนาดใหญ สามารถดึงผูดูเขาไปมี
สวนรวมไดมาก   
                            ระยะของภาพมีความสําคัญในงานโฆษณาการทองเที่ยว เชนภาพภูมิประเทศ
ที่ประกอบดานหลังที่ชวยใหเกิดความหลากหลายในมุมมอง อยางที่กลาวมาขางตนแลววาภาพ
ทะเลนั้นจะมองเห็นคนอยูใกลกวาภาพที่เปนภูเขา ความแตกตางนี้ไมไดเกิดโดยบังเอิญแตเปน
เพราะ ภาพบุคคลในโฆษณาที่เปนภาพทะเลนั้นตองการดึงดูดความสนใจผานทางเพศดวย จึง
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ตองใชภาพที่ใกลกวา เหตุผลสําคัญเกี่ยวกับเรื่องนี้ไดถูกวิเคราะหไวโดย Meyrowitz(1986) ผูซึ่ง
พิสูจนวาระยะของภาพในงานโฆษณา(ภาพระยะใกล, ระยะกลาง, ระยะไกล และอื่นๆ) เกิดขึ้น
อยางเปนเหตุเปนผลกับการตอบสนองตอระยะทางในโลกของความเปนจริงของผูดู ในชีวิตจริง
ความใกลชิดกอใหเกิดความนาสนใจในดานความสูงและการดึงเขาไปรวมไดมากขึ้น ซึ่งทั้งสองสิ่ง
นี้ก็เปนความจริงในภาพของงานโฆษณา สิ่งนี้ไดทดสอบไวโดย Byron Reeves และคณะ ซึง่พบวา
การใกลของภาพหรือจอทีวีขนาดใหญ และระยะทางที่ใกลกับผูชมมากกวา มีผลอยางแทจริงตอ
การเรียกความสนใจและการดึงเขาไปมีสวนรวม ถึงแมวาผลของจอภาพขนาดใหญจะไมเกิดขึ้น
เสมอไปก็ตาม ยิ่งไปกวานั้น ขอมูลจาก Donabach, Brosius และ Mattenklott(1993) พบวาการ
ดึงภาพเขามาในระยะใกลมีผลและความสําคัญตอการรับรูไดมากขึ้นของผูชมทีวี ถาภาพที่ใกล
กวาสามารถเรียกความสนใจไดมากกวา ภาพโฆษณาก็ควรใชภาพระยะใกลในการโฆษณาหรือ? 
หรือถาจะกลาวใหตางออกไปก็คือ มีเหตุผลอะไรที่เราจะตองใชภาพในระยะที่ไกลออกไป? เหตุผล
งายๆและชัดเจนคือ การเรียกความสนใจจากภาพระยะใกลอาจทําใหสูญเสียขอมูลที่จะเปน
ประโยชนตองานโฆษณานั้นไป เชนภาพธงที่โบกไปมาอยูดานหลังของผูสมัครรับเลือกตั้งในงาน
โฆษณาทางการเมือง หรือภาพแมนชั่นที่สวยงามประทับใจในงานโฆษณารถยนตราคาแพง ยิ่ง
กวานั้น Fiske(1987)ไดเคยชี้ใหเห็นวาภาพระยะใกลสามารถกอใหเกิดการยุยงใหเกิดอคติหรือ
เกลียดชังได 
 
                        9.การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย (Subjective Camera) 
                           เปนการดึงเอาผูดูเขามารวมอยูในสถานการณ หรือมีสวนรวมในสิ่งนั้น การใช
ภาพที่กอใหเกิดความรูสึกวาตัวเองไดมีสวนรวมอยูในเหตุการณหรือสถานการณในโฆษณานั้น 
ดวยการยิงมุมกลอง เพราะมันทําใหเกิดความรูสึกหรือการมองโลกผานมุมมองของอีกผูหนึง่ และมี
สวนรวมในสิ่งนั้น ในการโฆษณาภาพที่ผานจากมุมมองของผูถายแบบนี้มักจะใชกับภาพเพื่อเรียก
ความนาสนใจและสดุดตาไดมากขึ้น 
 
แนวความคิดเกี่ยวกับเทคนิคชวยจํา(Mnemonic Devices) 
  

Mnemonic มาจากคําในภาษากรีกวา Mnemosyne ซึ่งเปนชื่อเทพธิดาแหงความทรงจํา
ของกรีก (ฮิกบี,2530) เมื่อนํามาใชรวมกับคําวา Device เปน Mnemonic Devices หมายความถึง 
กลยุทธหรือวิธีที่ชวยเพิ่มความสามารถในการเรียนรู และชวยเพิ่มความสามารถในการระลึกถึงขอ
มูลหรือส่ิงที่ไดเรียนรูนั้น (Bellezza, 1981) ซึ่งเทคนิคการชวยจําไดเร่ิมใชมาตั้งแตสมัยกรีก โดยนัก
กวีชื่อ Simonides ใชเทคนิคนี้ในการชวยจําสุนทรพจนที่เขาตองกลาว(Anderson,1994) 
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 เทคนิคการชวยจํา หมายถึง เทคนิค หรืออุบายอะไรก็ตามไมวาจะเปนเสียง(Rhyme) หรือ
ภาพ(Image) ที่ชวยสงเสริมการจะบันทึก(Storage) หรือเรียกการระลึก(Recall) กลับคืนมาจาก
ความทรงจํา(Memory) (Rpbert,1997) 
  

นอกจากนั้นเทคนิคการชวยจํา(Mnemonic Devices) ยังหมายถึง กลยุทธของการเรียนรูที่
ชวยเสริมใหการเรียนรูและเรียกขอมูลนั้นกลับคืนมาไดโดยงาย ซึ่งถือเปนกลยุทธที่จะจัด การเรียบ
เรียง(Organizing) หรือเขารหัสขอมูล(Encoding) โดยมีวัตถุประสงคที่จะทําใหเกิดการจดจําขอ
มูลนั้นมากขึ้น และการเรียบเรียงหรือการเขารหัสขอมูลจะนําไปสู การสรางตัวแนะ(Cognitive 
Cuing Structures) ซึ่งเปนตัวกลางเชื่อมระหวางสัญลักษณในการเรียนรูกับส่ิงที่ตองการใหเกิด
การจดจํา เชน ภาพที่จินตนาการขึ้น เพื่อโยงความหมาย(Visual Image) หรือคําพูด เปนขอความ
ที่อยูในรูปของโคลงกลอน(Rhymes) เปนตน(Francis,1981) 
  

ในสวนของประเภทของ Mnemonic Device นั้น การจะบอกวาในโลกนี้มี Mnemonic 
Device อยูกี่ประเภทคงจะเปนไปไดยาก รวมทั้งในแตละประเภทยังมีกลวิธียอยที่แตกตางกันออก
ไปไดอีกมากมายซึ่ง (Francis ,1981) 
  

เทคนิคชวยจําที่ไดผลดีอาจเปนไดทั้งในรูปของภาพหรือเสียงซึ่งมีอยูหลายวิธี โดยมากมัก
ใหความสนใจในคุณสมบัติของสิ่งที่จะจํา เพราะการเพิ่มความเอาใจใสในรายละเอียด สามารถ
เพิ่มศักยภาพในการเพิ่มพูนความจําไดอีกทางหนึ่ง หากจําแนกประเภทของเทคนิคชวยจําตาม
ทักษะที่ตองใช สามารถแบงได 2 ชนิด คือ เทคนิคชวยจําอยางงาย(Naïve Mnemonics) และ
เทคนิคชวยจําที่ตองอาศัยหลักการ(Technical Mnemonics) (Searleman and Hermann, 1994: 
353-360) 
 
 1.เทคนิคชวยจําอยางงาย (Naïve Mnemonics) 
 เปนเทคนิคชวยจําที่มนุษยสามารถใชไดเองโดยไมตองฝกฝน หรือรูโครงสราง หัวอยางเชน 
การนึกทบทวนซ้ํา เชน ทองเบอรโทรศัพทซ้ําๆจนกวาจะหมุนเบอรนั้น เปนการชวยเก็บรักษาสารไม
ใหจางหายไปจากความจําระยะสั้น การใชคําคลองจอง(Rhymes) การจัดกลุม(Chunking) และ
สรางภาพเพื่อเชื่อมโยงสิ่งที่จะจําวาตองไปรับเสื้อที่รานซักรีดและซื้อนม ก็อาจสรางภาพวาใสขวด
นมไวในกระเปาเสื้อ เปนตน เทคนิคการใชอักษรตัวแรกมาชวยจํา( First-letter Mnemonic) ซึ่ง
แบงออกไดเปนสองชนิดใหญๆ คือ Acronyms และ Acrostics โดยAcronyms เปนการจําอักษร
ตัวแรกของสิ่งที่จะจําอาทิ คําวา Homes ซึ่งใชชวยจําชื้อของ Great Lakes อันประกอบดวยทะเล
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สาป Huron, Ontario, michigan, eric และ Superior สวน Acrostic เปนชุดคําหรือประโยคที่
อักษรตัวแรกของแตละคําชวยเตือนใหนึกถึงสิ่งที่จะจํา เชน ในการจําลําดับสีของแสงหรือสีรุง อาจ
จําเปน “หมวย คน นั้น แขน เรียว สวย ดี” ซึ่งหมายถึง มวง คราม น้ําเงิน เขียว เหลือง แสด และ
แดง เปนตน 
 
 2.เทคนิคชวยจําแบบอาศัยหลักการ (Technical Mnemonics) 
 เทคนิคชวยจําแบบอาศัยหลักการเปนเทคนิคที่ตองอาศัย Encoding Schema ในการถาย
ทอดขอมูลที่จะเรียนใหอยูในอีกรูปหนึ่ง เชน เทคนิคคําเข็มหมุด(Peg-word) ซึ่งใชในการเรียนชุด
คําที่ลําดับของสิ่งนั้นมีความสําคัญ อาจทําไดโดยสรางคําคลองของจาก 1 ถึง 10 ใหสอดคลองกับ
ส่ิงที่จะจํา และเปนสิ่งที่นึกเปนภาพไดงาย ตลอดจนสามารถโยงความหมายได หรือวิธีของโล
โซ(Method of Loci) ซึ่งใชวิธีการจินตนาการใหสิ่งที่ตองการจําอยูในสถานที่ที่เราคุนเคย จากนั้น
จึงเริ่มตนจากจุดแรกไปยังจุดที่มีของที่ตองการจําวางอยูตามลําดับ นอกจากนี้ยังมีวิธีเชื่อมโยง 
(Link)และวิธีสรางเรื่องราวชวยจํา (Story Mnemonics) โดยระบบเชื่อมโยงเปนการสรางจินตภาพ
ของสิ่งที่จะจําแลวสรางภาพเชื่อมโยงระหวางแตละส่ิงที่จะจําดวย โดยสิ่งที่หนึ่งจะเชื่อมโยงกับส่ิงที่
สอง และสองจะเชื่อมโยงกับสามเชนนี้ไปเรื่อยๆ ซึ่งวิธีนี้ผูใชจะตองสรางภาพใหมีการเชื่อมโยงและ
แจมชัดพอ จากนั้นตองสามารถระลึกถึงภาพของสิ่งแรกไดดวยจึงจะนึกถึงสิ่งที่ตามมาไดตาม
ลําดับ  
 
 Bellezza(1981) ไดแบงเทคนิคชวยจําตามหนาที่พื้นฐานและวิธีการใชเทคนิคนั้นเปน 2 
ประเภทไดแก เทคนิคชวยจําที่มีสิ่งที่ตองการจําสัมพันธกับกระบวนการจัดระเบียบแบบ
แผน (Organization Mnemonic Devices) และเทคนิคชวยจําที่ ส่ิ งที่ตองการจําสัมพันธกับ
กระบวนการเขารหัส (Encoding Mnemonic Devices)  
 

 2.1 เทคนิคชวยจําแบบอาศัยระเบียบแบบแผน (Organization Mnemonic 
Devices) เปนเทคนิคการสรางความสัมพันธหรือสรางความเชื่อมโยงใหกับขอมูลในหนวยความจาํ
แตละหนวย ซึ่งเดิมไมมีความสัมพันธกัน 
 
  2.2 เทคนิคชวยจําที่ส่ิงที่ตองการจําสัมพันธกับกระบวนการเขารหัส(Encoding 
Mnemonic Devices) เปนเทคนิคที่อาศัยการเปลี่ยนรูปของสิ่งที่ตองการจดจําจากเดิมที่ไม
สามารถนํามาจัดระเบียบไดทันที ใหอยูในรูปที่จดจําไดงายขึ้น ประเภทของสิ่งที่ตองการจําที่ตอง
อาศัยการเรียบเรียงในเขารหัสเฉพาะนี้ ไดแก สิ่งที่เปนนามธรรม หรือกลุมตัวเลข เปนตน 
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เทคนิคชวยจําแบบสัมพันธกับกระบวนการเขารหัส (Encoding Mnemonic) ที่สําคัญคือ 
การใชจินตภาพ(Visual Imagery) กระบวนการสรางจินตภาพ เปนการเขารหัสที่ชวยเพิ่มความ
สามารถในการจดจํา เชน การจดจําคําจะมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นหากใชจินตภาพในการเขารหัส 
นอกจากนี้การสรางจินตภาพยังเปน Organization Mnemonic ที่สําคัญอีกวิธีหนึ่ง เพราะคน
สามารถจําภาพไดงายกวาจดจําคํา(Shepard,1967 cited in Reed,1996 : 177) ซึ่งสอดคลองกับ
ที่ Paivio(1975, cited in Reed, 1996: 183) ไดอธิบายถึงทฤษฎีรหัสคู(Dual-Coding Theory) ไว
วา ความจําจะไดรับการพัฒนายิ่งขึ้น หากสิ่งที่ตองการจําสามารถแสดงออกไดทั้งในรูปของรหัส
ภาพและรหัสเสียง 
 
 สิ่งสําคัญของการเรียนรูดวยเทคนิคชวยจําคือ การเชื่อมโยงสิ่งที่ตองการจํากับตัว
แนะ(Cognitive Cuing Structure) หนึ่งสิ่งหรือมากกวา ซึ่งโดยทั่วไปแลวตัวชวยแนะอาจเปนไดทั้ง
ภาพหรือคําที่เปนประโยคหรือกลอน 
  
            ฮิกบี (1977) ไดกลาวถึงคุณสมบัติที่สําคัญในการชวยเสริมความจําของตัวแนะวา
ประกอบดวย 
  - การมีความหมายในตัวเอง(Meaningfulness) 
  - การมีโครงสรางที่มีระเบียบแบบแผน(Organization) 
  - ความสามารถในการเชื่อมโยงสิ่งที่จะจําจากสิ่งหนึ่งไปยังอีกสิ่งหนึ่งได 
(Association) 
  - ความสามารถมองใหเห็นเปนภาพได(Visualization) 
  - ความสําคัญควรคาแกการใสใจ(Attention) 
  - มีความนาสนใจ(Interest) 
  - สามารถตรวจสอบผลลัพธได(Feed Back) 
  
            เนื่องจากเทคนิคชวยจําแบบอาศัยระเบียบแบบแผน (Organization) และแบบสัมพันธกับ
กระบวนการเขารหัส (Encoding Mnemonics) มีความแตกตางกัน การตีคลุมคุณสมบัติของตัว
แนะตางชนิดรวมกันไปทําใหไมสะดวกตอการนําไปใช ดังนั้น Bellezza(1981) จึงไดจําแนกคุณ
สมบัติของเทคนิคชวยจําตามตัวแนะใหสอดคลองกับชนิดของเทคนิคชวยจําทั้งสองประเภทดังนี้ 
  
 
 



 24

            สําหรับ เทคนิคชวยจําแบบอาศัยระเบียบแบบแผนคุณสมบัติของตัวชวยแนะประกอบดวย 
  - ความเปนรูปธรรม(Constructibility) 
  - ความแตกตางจากสิ่งอื่น(Discriminability) 
  - ความสามาถในการเชื่อมโยงกับส่ิงอื่น(Associability) 
 
 สวนเทคนิคชวยจําแบบสัมพันธกับกระบวนการเขารหัส ไมใชการจัดเรียบขอมูลใหม แต
เปนการเปลี่ยนการเขารหัสของขอมูลใหม(Recode New Information) เพื่อใหมีความเกี่ยวโยง
มากขึ้น ดังนั้นคุณสมบัติของตัวแนะที่สําคัญจึงประกอบดวย 

- ความสามารถในการเชื่อมโยงกับส่ิงอื่น(Associability) 
- ความสามารถในการตีความหมายกลับคืนมา (Invertibility) เพราะในการเขา

รหัสตองอาศัยการเชื่อมโยงที่มีการเปลี่ยนการเขารหัสใหมมากกวา 1 คร้ัง 
 

ความสามารถในการเชื่อมโยงกับ ส่ิงอื่นซึ่ งเปนคุณสมบัติของทั้ ง  Organizational 
Mnemonic และ Encoding Mnemonics ทําหนาที่เหมือนกาวในการประสานสิ่งที่จะตองจําไวกับ
ตัวแนะหรือส่ิงอ่ืนที่ตองจํา ซึ่ง Associability นี้ ทําใหขอมูลสามารถคงอยูในความทรงจําได สวน 
Constructibility, Discriminability และ Invertibility ทําใหสามารถนึกหวนระลึกถึงขอมูลไดใน
เวลาถัดมา 

 
 เทคนิคชวยจําที่อาศัยจินตภาพในการชวยจําในประเด็นเกี่ยวกับประสิทธิผลของการสราง
ภาพที่แปลกประหลาด(Bizarre) หรือภาพที่ไมคาดคิดมากอน(Unexpected Visual) มาใชในการ
ชวยจํา เปนประเด็นที่มีการศึกษามานานวา แทจริงแลวความแปลกประหลาดสามารถชวยเพิ่ม
ความสามารถในการจําไดจริงหรือไม 
 
 รายงานการวิจัยบางชิ้นไมเห็นดวยกับแนวความคิดที่วาความแปลกชวยเพิ่มความ
สามารถในการจํา แตเชื่อวาปฏิสัมพันธ(Interaction)ของภาพมีผลตอการจดจํามากกวา(Kroll, 
Schepeler & angin, 1986, cited in reed,1996: 186) ในขณะที่ อีกฝายเชื่อวา  ภาพที่แปลก
ประหลาดสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการจําไดดีกวาภาพธรรมดา เมื่ออยูในสถานการณจํากัด 
เชน เมื่อภาพนั้นมีความแปลกแตกตางอยางมากจนสามารถชวยเพิ่มความจําได ซึ่งเกิดขึ้นในกรณี
ที่ส่ิงที่แปลกนั้นอยูทามกลางสิ่งสามัญธรรมดา เพราะทําใหเกิดความแตกตางและเกิดความมุง
ความสนใจไปยังสิ่งใหมหรือแปลกประหลาด(McDaniel and Einstrein,1986) 
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 หากอธิบายตามแนวคิดของ Atkinson และ Shiffrin(1971) ภาพที่ไมคาดคิดมากอนดัง
กลาวจะทําใหผูชมโฆษณาเกิดความแปลกประหลาดใจ และใชเวลาในการนึกทบทวนสารนั้นรวม
ทั้งทบทวนความสัมพันธของสารนั้นกับสารโฆษณาอื่นๆ จึงทําใหเกิดความจดจําตอชิ้นงาน
โฆษณาได หรือกลาวอีกนัยหนึ่งการที่มีภาพที่ไมคาดคิดมากอน จะทําใหผูชมตีความสารนั้นนาน
ขึ้น มีรายละเอียดมากขึ้น อันจะนําไปสูการจดจําสารนั้น ตามแนวคิดของ Crak Lockhart(1972) 
ในที่สุด 
 
 ทั้งนี้ Mnemonic Device ที่เลือกมาใชในการวิจัยครั้งนี้ ก็คือการใช “ภาพที่ไมคาดคิดมา
กอน”(Unexpected Visual) ซึ่งนับไดวาเปนการนําสารที่ตองการจะโฆษณาตอผูบริโภคมาเขารหสั
ตามกระบวนการเขารหัส(Encoding Operation) เพื่อสรางเปนตัวแนะ(Cuing) สําหรับใหผูบริโภค
ระลึกถึงสารโฆษณาไดในภายหลัง กลาวคือ สารที่จะนํามาโฆษณาอาจจะมีรายละเอียดหรือความ
ยาวมากเกินกวาที่จะจําได ดังนั้นการเขารหัสสารดังกลาวใหอยูในรูปของภาพที่ไมคาดคิดมากอน
จะทําใหผูชมมีภาพหลัก(Key Visual)ที่ชวยเพิ่มความสามารถในการจํา เมื่อเห็นแลวสามารถตี
ความโยงไปถึงเนื้อหาขาวสารทั้งหมดได 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับปรากฎการณสวางวาบในการจํา (Flashbulb Memory) ของ Brown และ 
Kulik(1997) เสนอวา หากคนเราไดเจอเหตุการณที่นาประหลาดใจแมวาดวยนอยนิด เหตุการณก็
อาจฝงอยูในความทรงจําไดอยางชัดเจน ทั้งนี้ข้ึนอยูกับระดับความแรงของความไมคาดคิดและ
ระดับความแรงของเหตุการณที่มากระทบจิตใจของบุคคล หากมีระดับที่สูงมากจะเกิดปรากฏ
การณสวางวาบในการจํา ( Flashbulb Memory)  ซึ่งสามารถแสดงเปนแผนภาพได ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 : แบบจําลองกระบวนการ Flashbulb Memories 
(Brown และ Kulik, 1977 อางถึงใน บุหงา ชัยสุวรรณ, 2540) 

 
จากงานวิจัยของ McDaniel, Delosh, Einstein, May และ Brady (1995) ในการทดลอง

ที่ 1 ซึ่งทดลองโดยใหผูเขารวมการวิจัยอานประโยคซึ่งประกอบไปดวยประโยคที่มีเนื้อความ
ธรรมดา  
และประโยคที่มีเนื้อความแปลกประหลาดที่ไมคาดคิดมากอน ผลการทดลองพบวา กลุมที่ไดอาน
ประโยคซึ่งมีประโยคธรรมดาคละกับประโยคที่มีเนื้อความแปลกประหลาด สามารถจดจําคําใน
ประโยคไดดีกวากลุมที่ไดอานประโยคธรรมดาหรือประโยคที่มีเนื้อความแปลกประหลาดแตเพียง
อยางเดียว ซึ่งสนับสนุน Distinctiveness Theory ที่กลาววา สิ่งที่แปลกแตกตางจากสิ่งอื่นมากจะ
เกิดความโดดเดน และงายในการแยกแยะจากสิ่งอื่นเมื่อตองระลึกถึง (Searlman and Herrmann, 
1994, cited in McDaniel, Delosh, Einstein, May and Brady 1995) จากผลการทดลองนี้เมื่อ
นํามาคิดประยุกตในเชิงโฆษณาชวยจุดประกายความคิดที่วา ในงานโฆษณาที่มีการนําภาพที่ไม
คาดคิดที่มีลักษณะแปลกประหลาดมาใชนั้น ชวยทําใหโฆษณานั้น ๆ มีความแปลกแตกตางจาก
โฆษณาชิ้นอื่น ๆ อันเปนผลใหโฆษณานั้นเปนที่จดจําไดดียิ่งขึ้น 
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ปรากฎการณตามทฤษฎีที่กลาวนี้ยังเคยประสบความสําเร็จมาแลวในเรื่องการแสดงความ
หมายที่แตกตางและโดดเดนเปนอยางมากของศิลปนในลัทธิ เซอเรียลลิสม (Surrealism) ที่คิดคน
เปนรูปแบบการแสดงออกโดย เอาเรื่องราว (Theme) หรือวัตถุ (Object) ที่ไมคาดคิดวาจะเปนดัง
นั้น เอามาวางเคียงคูกันอยูในบรรยากาศเพอฝน เชนผลงานของ ซัลวาดอร ดาลี (Salvador Dali) 
หรือตามหลักของ มักซ แอนส (Max Ernst) และมารค ซากาล (Mare Chagll) ที่วา การนําสิ่งที่มิ
ไดมีสวนเกี่ยวของกันเลยเขาไวดวยกัน เปนการนําสิ่งที่มีคุณคาอยางหนึ่งใหปรากฏไปเปนคุณคา
อีกอยางหนึ่ง เทากับเปนการสรางสิ่งที่แตกตางกันระหวางความจริง (Realistic) และความไมจริง 
(Unreal) ทําใหผลงานของกลุมนี้ สามารถกระตุนจินตนาการของผูเห็นอยางฉับพลัน เปนภาพ
พจนที่มีแรงระเบิดพลังความหมายที่แรงกลา และแปลกใหม ชนิดที่ทําใหคนงุนงง อัศจรรยใจเปน
อยางยิ่งจนมีอิทธิพลตอจิตใจของผูรับภาพเปนอยางมาก สงผลใหเกิดการจดจําและระลึกถึงผล
งานของศิลปนกลุมนี้ไดงายเมื่อเอยถึง มาจนปจจุบันนี้ (สดชื่น ชัยประสาธน , 2539) 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  

1. บุหงา ชัยสุวรรณ(2540) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับผลของเทคนิคชวยจําตอการระลึกถึง
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน โดยวัดความระลึกถึงชิ้นงานโฆษณา ภาพของโฆษณาและตราสิน
คาเปรียบเทียบระหวางโฆษณาทดลองที่ใชภาพที่ไมคาดคิดมากอนเปนเครื่องมือชวยจํา กับ
โฆษณาควบคุมที่ตัดภาพที่ไมคาดคิดมากอนไป ปรากฏวาไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ซึ่งขัดกับสมมติฐานและแนวคิดเบื้องตนที่ผูวิจัยกลาวไว อยางไรก็ดีผูวิจยัไดสันนิษฐานวาขอจํากัด
ในเรื่องของระดับความไมคาดคิดมากอนของภาพในโฆษณาอาจไมแรงพอ หรือโฆษณาที่นํามา
ทดสอบอาจเปนโฆษณาที่มีกลุมเปาหมายตางจากกลุมตัวอยางที่ทําการทดสอบ และผูชมมโีอกาส
ในการชมโฆษณาเพียงครั้งเดียว ซึ่งตางจากในชีวิตประจําวันที่ผูชมมีโอกาสไดชมโฆษณามากกวา 
1 คร้ัง จึงยังไมควรดวนสรุปวา Mnemonic Device ไมมีผลตอการระลึกถึงภาพยนตรโฆษณา 

งานวิจัยเรื่องความสัมพันธระหวางภาพที่ไมคาดคิดมากอนเปนเทคนิคชวยจําที่มีตอการ
ระลึกถึงภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนเปนงานวิจัยที่ตองการทดสอบใหแนใจวา Mnemonic 
Device ที่ใชภาพที่ไมคาดคิดมากอนมีผลตอการระลึกถึงภาพยนตรโฆษณาจริงหรือไม และได
ศึกษาเพิ่มเติมวาภาพที่ไมคาดคิดมากอนที่ปรากฏในโฆษณาสามารถชวยใหจดจําสิ่งที่โฆษณา
อางถึงไดดวยหรือไมอีกประเด็นหนึ่งดวย 
 
 2. วรรณรัตน  แสงสุรียวัชรา(2541) ไดทําการวิจัยในลักษณะเดียวกัน เพื่อตรวจสอบ
ผลของการใชภาพไมคาดคิดมากอนเปนเครื่องมือชวยจํา และไดแกไขปรับปรุงวิธีวิจัย และขอ
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จํากัดตางๆใหรัดกุมมากขึ้น พบวาการใชภาพไมคาดคิดเปนเครื่องมือชวยจํา มีผลชวยเพิ่มความ
ระลึกถึงชิ้นงานโฆษณา ภาพในโฆษณาตราสินคา และสารโฆษณาที่เอยอางไดมากขึ้นอยางมีนัย
สําคัญซึ่งสนับสนุนแนวคิดเกี่ยวกับเคร่ืองมือชวยจําของ Bellezza(1981) และปรากฏการณ Von 
Restorff Effect ตลอดจนทฤษฎี Flashbulb Memory ของ Brown and Kulik(1977) แตการระลึก
ถึงอาจเกิดขึ้นในระดับเสรีหรือมีตัวแนะ อาจขึ้นกับระดับความแรงของความไมคาดคิดมากอน 
และตราสินคาหรือสารที่โฆษณาเอยอาง 
 
 3. Yalch(1991) ไดทําการวิจัยเรื่องความจําในการใชเพลงจิงเกิ้ลเปนเครื่องมือชวยจําใน
การสรางการจดจําสโลแกนโฆษณา(Memory in a Lingle Jungle : Music as a Mnemonic 
Device in Communicating Advertising Slogans) โดยทําการศึกษาเปรียบเทียบโฆษณาที่มีการ
ใชเพลงจิงเกิ้ล(Jingle)และไมใชเพลงจิงเกิ้ลกับจํานวนครั้งที่ไดชมโฆษณา(1 หรือ 2 ครั้ง) จากนั้น
ทําการวัดความจําแบบการระลึก (Recall) และการจําได(Recognition) ผลปรากฏวาผูเขารับการ
ทดลองสามารถจดจําชื่อสินคาไดดีกวา ในกรณีที่ทําการวัดแบบการจําได เมื่อใชเพลงจิงเกิ้ลในการ
บรรยายสโลแกน(Slogan) และเมื่อไดรับโฆษณานั้น 2 ครั้ง จึงกลาวไดวาเพลงจิงเกิ้ลเปนตัวชวย
แนะใหสามารถระลึกถึงสโลแกนที่สอดคลองกับช่ือสินคาได อยางไรก็ดีหากมีตัวแนะอื่นๆใน
โฆษณา เชน การฉายซ้ํา ความสามารถของดนตรีจิงเกิ้ลในการเปนตัวแนะจะลดนอยลง 
 
 4. McDanial, Einstein, DeLosh, May และ Brady(1995) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับผล
ของความแปลกที่ มี ต อการจํ าประโยค (The Bizarreness Effect : It‘s Not Surprising, It‘s 
Complex) โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อตรวจสอบทฤษฏีที่นํามาอธิบายผลของการใชจินตภาพที่
แปลกประหลาด(Bizarre Imagery) ในสวนของการทดลองที่หนึ่งของการวิจัยนี้แสดงใหเห็นวา ผู
เขารับการทดลองสามารถจดจําประโยคที่แปลกไดดีกวาประโยคธรรมดาก็ตอเมื่อประโยคที่แปลก
นั้นอยูรวมกับประโยคธรรมดาเทานั้น ซึ่งผลการทดลองนี้สนับสนุนทฤษฎี Distinctiveness Theory 
ที่กลาววา สิ่งที่แปลกแตกตางจากสิ่งอื่นมากจะมีความโดดเดนและงายตอการแยกแยะเมื่อระลึก
ถึง  มากกวาทฤษฎีความคาดหวัง(Expectation Violation Theory) ที่อธิบายวาสิ่ งที่ แปลก
ประหลาดเปนสิ่งที่ขัดแยงกับความคาดหวังของผูรับสาร ทําใหผูรับสารเกิดความประหลาดใจซึ่ง
เปนการกระตุนกระบวนการเขารหัส(Encoding Process)ของสารนั้น เพราะหากเปนไปตาม
ทฤษฎีความคาดหวัง ผูเขารวมการทดลองควรจําชดุประโยคที่มีแตประโยคที่แปลกประหลาดอยาง
เดียวไดดีเทากับชุดประโยคที่แปลกประหลาดซึ่งปนอยูกับประโยคธรรมดา 
 ซึ่งจากการศึกษาผลงานวิจัยทั้งหมดที่กลาวมาขางตนแลวนั้น เปนการศึกษาการใชภาพที่
ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในแงของผลของการใชที่มีตอการจดจํา ซึ่งพิสูจนทฤษฎีตาง ๆ ที่อาง
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ถึงเทานั้น แตยังมิไดมีการศึกษาในแงของรูปแบบวิธีการที่จะนํามาใชวามีการใชอยางไร โดย
เฉพาะในสื่อส่ิงพิมพโฆษณาทางนิตยสาร ที่มีการใชภาพในลักษณะนี้กันอยางแพรหลาย ผูวิจัยจึง
ไดนําเอาประเด็นนี้มาศึกษาเพื่อจะไดเปนประโยชนในการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําใน
งานโฆษณาทางนิตยสารไทย 
 โดยสรุปแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการศึกษาในครั้งนี้ จะประกอบดวยทฤษฎี และ
แนวคิดเกี่ยวกับการใชภาพโฆษณาที่สรางความนาสนใจของ Pual Messaris (1982) เปนหลัก
สําคัญในการวิเคราะห ประกอบกับทฤษฎีตาง ๆ เกี่ยวกับการใชภาพที่ไมคาดคิด เปนเทคนิคชวย
จาํ จากงานวิจัยที่เกี่ยวของดังที่กลาวมาแลวทั้งหมดขางตนจะถูกใชเปนกรอบนําและเปนแนวทาง
ใหกับการศึกษาครั้งนี้ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของงานวิจัยที่มุงเนนตองการหารูปแบบวิธีการใช
ภาพที่ไมคาดคิดใหเปนแบบแผนในการสรางสรรคงานในลักษณะนี้ของนักโฆษณาตอไป 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
บทที่ 3 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การใชภาพที่ไมคาดคิด เปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณาทาง
นิตยสารไทย” เปนการวิจัยเพื่อศึกษาประมวลหารูปแบบ วิธีการนําเสนอตาง ๆ ที่ใชในการนําภาพ
ที่ไมคาดคิดมาใชเปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณา ที่สามารถนํามาใชเปนแบบแผน ในงานออก
แบบโฆษณาทางนิตยสารไทย ซึ่งมีระเบียบวิธีวิจัยดังตอไปนี้ 
 
1.แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 
 
 ขอมูลที่ใชในการศึกษาในครั้งนี้ประกอบดวยขอมูล 3 ประเภท ดังนี้ 

1.1 ขอมูลประเภทเอกสาร 
1.2 ขอมูลประเภทผลงานโฆษณาทางนิตยสาร 
1.3 ขอมูลประเภทบุคคล 
 
1.1 ขอมูลประเภทเอกสาร  
 
      ในที่นี้หมายถึง หนังสือ เอกสาร บทความ วิทยานิพนธ หรือส่ิงตีพิมพอ่ืน  ๆ ทั้งในและ

ตางประเทศ ที่มีเนื้อหาเกี่ยวของกับรูปแบบ และการใชภาพที่ไมคาดคิดในงานโฆษณา เพื่อใหได
มาซึ่งหลักเกณฑในการวิเคราะหชิ้นงาน 

 
1.2. ขอมูลประเภทผลงานโฆษณาทางสื่อนิตยสาร 
 
       ผลงานโฆษณาในที่นี้หมายถึง ชิ้นงานโฆษณาสินคาและบริการตางๆ โดยเลือกสรรค

เฉพาะที่ใชภาพประกอบที่มีลักษณะแปลกประหลาดไมคาดคิดมากอน ที่ปรากฏบนสื่อนิตยสาร
ไทย เพื่อใชเปนกลุมตัวอยางในการวิเคราะห 

 
1.3 ขอมูลประเภทบุคคล 
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      หมายถึงการสัมภาษณบุคคลที่มีบทบาทในวงการโฆษณา โดยเฉพาะผูที่เกี่ยวของ
การสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาโดยตรง ที่มีประสบการณในการทําโฆษณาไมต่ํากวา 5 ป เพื่อใช
เปนผูประเมิน และตัดสินชิ้นงาน 

 
2.วิธีการเก็บขอมูล 
 

2.1 การเก็บขอมูลประเภทเอกสาร 
      ไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลทางวิชาการตางๆ ประเภทหนังสือ เอกสาร บทความ 

วิทยานิพนธและสิ่งพิมพตาง ๆ ที่เกี่ยวกับการใชภาพไมคาดคิดมากอน จากหอสมุดตาง ๆ ทั้งของ
รัฐบาลและเอกชนรวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

 
2.2 การเก็บขอมูลประเภทผลงานโฆษณาทางสื่อนิตยสาร 
      ไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลชิ้นงานโฆษณา โดยคนควาจากหนังสือสูจิบัตร การ

ประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Award) ซึ่งเปนชิ้นงานโฆษณาที่ผานการกลั่น
กรองแลวเปนที่ยอมรับโดยทั่วไป โดยขอมูลที่ใชศึกษาในครั้งนี้ เร่ิมต้ังแตคร้ังที่ 20 (คศ.1995-
1996) จนถึงครั้งที่ 24 (ค.ศ.1999-2000) เปนเวลา 5 ป โดยคัดเฉพาะชิ้นงานโฆษณาทางนิตยสาร
ที่มีภาพประกอบ ที่มีความแปลกประหลาดไมคาดคิดมากอนเทานั้น โดยมีขั้นตอนตาง ๆ ดังนี้ 
                    2.2.1 รวบรวมชิ้นงานโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ-นิตยสารทั้งหมดที่ปรากฏ ตั้งแตป 
ค.ศ.1996 - 2000 โดยทําการถายเอกสาร และคัดแยกในแตละหมวดของโฆษณาซึ่งแบงประเภท
ตามหนังสือการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย(TACT Award) ซึ่งไดมีการจัดแบงไว
เปน 16 ประเภท ไดแก  

             1.อาหาร (Food) 
 2.ของขบเคี้ยว (Snacks & Candies) 
 3.เครื่องดื่ม (Beverages) 
 4.เสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ด (Apparel & Personal Accessories) 
 5.เครื่องสําอางและของใชสวนตัว (Cosmetic & Personal Care) 
 6.ผลิตภัณฑรถยนต (Automatic Products) 
 7.ผลิตภัณฑใชในบาน (Household Products) 
 8.อุปกรณเครื่องใชไฟฟา (Household Appliance, Electrical 

Equipment & Other Durable Consumer Products) 



 32

 9.อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติและโทรคมนาคม (Office Automations 
& Telecommunications) 

 10.อุปกรณกอสราง,บานและที่ดิน (Construction Materials & Real 
Estate) 

 11.ธุรกิจบริการ (Services) 
 12.สถาบัน (Institutions) 
 13.สงเสริมสังคม (Social Contribution) 
 14.ผลิตภัณฑยา (Pharmaceutical Products) 
 15.ผลิตภัณฑทั่วไป (General Merchandises) 
 16.สงเสริมการขาย (Sales Promotions) 

 
                    2.2.2 ผูวิจัยไดคัดเลือกชิ้นงานโฆษณาที่มีลักษณะเขาขายความเปนภาพที่ไมคาดคดิ 
ตามนิยามลักษณะของภาพที่ไมคาดคิด (Unexpected Visual) โดยสรุปจากผูทําวิจัยมากอน
หลายทาน คือ บุหงา ชัยสุวรรณ (2540) วรรณรัตน แสงสุรียวัชรา (2541) Yalch (1991) 
McDanial, Einstein, Delash, May และ Brady (1995) ไดดังนี้ 

 - ภาพที่ใสเขามาในโฆษณา เพื่อใหเกิดความนาสนใจ 
 - เปนภาพที่ทําใหผูดูรูสึกแปลกประหลาดใจเมื่อไดพบเห็น 
 - เปนภาพที่ไมคาดคิดมากอนวาจะไดพบเห็นในบริบทของโฆษณา 
- อาจเปนภาพที่มีความสําคัญกับเนื้อหา (Key Visual) หรือไมก็ได 
 

และพิจารณาประกอบกับคุณสมบัติของการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําตาม
หลักการของ ฮิกบี (1977) ซึ่งเปนหลักการที่มีความชัดเจน และเปนที่ยอมรับอยางกวางขวาง ซึ่ง  
ฮิกบี ไดกลาวถึงคุณสมบัติที่สําคัญในการชวยเสริมความจําของตัวแนะวาประกอบดวย 

- การมีความหมายในตัวเอง 
- การมีโครงสรางที่มีระเบียบแบบแผน 
- ความสามารถในการเชื่อมโยงสิ่งที่จะจํา 
- ความสามารถมองใหเห็นเปนภาพได 
- มีความสําคัญควรคาแกการใสใจ 
- สามารถกระตุนความสนใจ 
- ทําใหมีปฏิกิริยาสะทอนกลับได 
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ตรวจสอบ 
และตัดสิน 

โดยนักจิตวิทยา

ซึ่งกระบวนการคัดเลือกชิ้นงานเพื่อใชเปนกลุมตัวอยางที่จะศึกษาสามารถแสดงเปนแผน
ภาพไดดังนี้ 

 
 

 
 
                                                                                                   
 
 
 
 
ภาพที่ 2 : กระบวนการคัดเลือกชิ้นงานกลุมตัวอยาง 
 
ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาทางนิตยาสารที่ใชภาพที่ไมคาดคิดในแตละป

มีดังนี้ 
ตารางที่ 1 : แสดงผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาทางนิตยสารในแตละป 

 
         คร้ังที่                ป              จํานวนผลงานทั้งหมด       ผลงานที่คัดเลือกได 
           20          1995-1996                    80                                   17 
           21          1996-1997                    89                                   20 
           22          1997-1998                    116                                 36 
           23          1998-1999                    62                                   16      
           24          1999-2000                    74                                   11 
                                   รวม                     421                                 100 

 
                   2.2.3 ทําการตรวจสอบชิ้นงานโฆษณาวามีการใชภาพที่ไมคาดคิด เปนเทคนิคชวยจํา
หรือไม เนื่องจากการใชเทคนิคชวยจํา เปนการนําเอาหลักการทางดานจิตวิทยามาใชในงาน
โฆษณา จึงตองนําผลงานตัวอยางไปใหผูเชี่ยวชาญทางดานจิตวิทยาพิจารณาตรวจสอบและยืน
ยันวาเปนการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจํา โดยใหผูทรงคุณวุฒิจากคณะจิตวิทยา จุฬาลง
กรณมหาวิทยาลัย จํานวน 5 ทาน ซึ่งไดคัดเลือกตามวัตถุประสงคหรือวิจารณญาณของผูวิจัย 
Purposive Sampling or Judgement Sampling (สุดาดวง เรืองรุจิระ 2540:106) เนื่องจากผู

คุณสมบัติของภาพที่ไมคาดคิด พิจารณา 
และคัดเลือก
โดยผูวิจัย 

การคัดเลือกชิ้นงานกลุมตัวอยาง

ทฤษฎีของเทคนิคชวยจํา 

+ 
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เชี่ยวชาญชุดนี้ เคยเปนผูตรวจสอบชิ้นงานโฆษณาที่มีภาพไมคาดคิด เปนเทคนิคชวยจํามาแลว
หลายครั้ง ซึ่งจําทําใหตรวจสอบไดสะดวก รวดเร็ว และมีความแมนยํากวาผูทรงคุณวุฒิที่ไมเคยรู
จักเรื่องนี้มากอน 

 
รายนามผูทรงคุณวุฒิ จากคณะจิตวิทยา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จํานวน 5 ทาน 

ประกอบดวย  
-  รองศาสตราจารย ดร. เพ็ญพิไล   ฤทธิคณานนท 
-  ดร.พรรณระพี   สุทธิวรรณ 
- รองศาสตราจารยประไพพรรณ   ภูมิวุฒิสาร 
- รองศาสตราจารยไพบูลย   เทวรักษ 
- อาจารยเรวดี   วัฒฑกโกศล 

 สรุปผลการตรวจสอบยืนยัน จากตัวอยางผลงานทั้งหมด 100 ภาพ ผูทรงคุณวุฒิทางจิต
วิทยา 5 ทาน ตรวจสอบแลว เห็นวาเปนการใชภาพภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจํา ตรงกัน 3 
ทานขึ้นไป ถือวาเปนภาพที่ไมคาดคิด 81 ภาพ และเห็นวาไมเปน 19 ภาพ ซึ่งจะใชเปนตัวอยางใน
การวิเคราะหตอไปตามตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2 : แสดงผลการยืนยันวาเปนการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําโดยผูทรงคุณวุฒิ                          
ทางจิตวทิยา 

          
   1 2 3 4 5   
1 ขนมปง (1) อาหาร 1 0 1 1 1 4 เปน 
2 ปลาแรด (1) อาหาร 1 0 1 1 1 4 เปน 
3 สอม (1) อาหาร 1 0 1 1 1 4 เปน 
4 ปลายักษ (1) อาหาร 1 0 1 1 1 4 เปน 
5 LIFE LINE (1) อาหาร 1 0 1 0 1 3 เปน 
6 นิ้ว (2) ของขบเคี้ยว 1 1 1 0 1 4 เปน 
7 BEACH (2) ของขบเคี้ยว 1 1 1 1 1 5 เปน 
8 CHILLI (2) ของขบเคี้ยว 1 1 0 1 1 4 เปน 
9 ปายหนีไฟ (2) ของขบเคี้ยว 0 0 1 0 0 1 ไมเปน 

10 พักผอน (3) เครื่องดื่ม 1 0 1 0 0 2 ไมเปน 
11 เกย (3) เครื่องดื่ม 0 1 0 0 1 2 ไมเปน 

         
 
 

ผูทรงคุณวุฒิทานที่ ประเภทของโฆษณา
สินคา / บริการ 

ชื่อผลงาน ภาพที่ รวม ผลสรุป
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   1 2 3 4 5   

12 พาราไดซ พันช (3) เครื่องดื่ม 1 0 1 1 1 4 เปน 
13 หลอด (3) เครื่องดื่ม 1 0 1 1 0 3 เปน 
14 PRINCESS (3) เครื่องดื่ม 1 0 1 1 1 4 เปน 
15 ฉลากใหม (3) เครื่องดื่ม 1 0 1 0 0 2 ไมเปน 
16 MERMAID (3) เครื่องดื่ม 1 1 0 1 1 4 เปน 
17 ถอดรูป (3) เครื่องดื่ม 1 0 0 0 0 1 ไมเปน 
18 เขี้ยว (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 1 1 1 1 1 5 เปน 
19 HEEL CARE (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 1 1 0 1 1 4 เปน 
20 งู (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 1 1 0 1 1 4 เปน 
21 ลูกโทษ (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 0 0 0 1 1 2 ไมเปน 
22 เพื่อนเรียนเพื่อนลุย (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 1 1 1 0 1 4 เปน 
23 เบาตา (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 1 1 0 1 1 4 เปน 
24 HAIRDO (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 0 1 1 4 เปน 
25 เขาวงกต (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 1 1 1 5 เปน 
26 ดอกไม (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 0 0 1 3 เปน 
27 หนาเด็ก (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 1 1 1 5 เปน 
28 CORN TEETH (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 0 0 0 1 2 ไมเปน 
29 ไมนวด (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 1 1 1 5 เปน 
30 ผมเปนหมวก (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 0 1 1 4 เปน 
31 หัวใจเปนไท (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 0 1 0 3 เปน 
32 แหลงกําเนิด... (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 0 1 1 4 เปน 
33 WAIST (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 0 0 1 0 2 ไมเปน 
34 รถบดถนน (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 0 1 1 4 เปน 
35 ธรรมชาติปกปอง (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 0 0 1 0 2 ไมเปน 
36 ปลาปกเปา (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 1 1 1 5 เปน 
37 ลายเจิม (6) ผลิตภัณฑรถยนต 1 0 0 0 1 2 ไมเปน 
38 รถหงาย (6) ผลิตภัณฑรถยนต 1 1 0 1 0 3 เปน 
39 มีด (6) ผลิตภัณฑรถยนต 1 1 1 1 0 4 เปน 
40 คมกริบ (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 1 1 0 1 1 4 เปน 
41 มาลายพันธุใหม (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 1 1 1 1 0 4 เปน 

          

ประเภทของโฆษณา
สินคา / บริการ 

ชื่อผลงาน ภาพที่ รวม ผลสรุปผูทรงคุณวุฒิทานที่ 

ตารางที่ 2 (ตอ) : แสดงผลการยืนยันวาเปนการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําโดยผู
ทรงคุณวุฒิทางจิตวิทยา 
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   1 2 3 4 5   

42 เทพี (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 1 1 0 1 0 3 เปน 
43 CLUMSY BIRD (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 1 1 1 1 0 4 เปน 
44 ICE-CREAM (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 1 1 0 1 1 4 เปน 
45 THIEF (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 1 1 0 1 0 3 เปน 
46 หนอนบุง (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 1 1 1 1 1 5 เปน 
47 ABDOMEN (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 1 1 0 1 1 4 เปน 
48 ระเบิด (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1 1 1 1 0 4 เปน 
49 หูกลับดาน (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1 0 0 0 0 1 ไมเปน 
50 จมูก (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1 1 0 1 1 4 เปน 
51 FIRE (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1 0 0 1 1 3 เปน 
52 ออสกา (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1 0 1 1 0 3 เปน 
53 ไสกรอก (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1 1 1 1 1 5 เปน 
54 SWEAT (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1 1 0 1 1 4 เปน 
55 NOSE (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1 1 0 0 0 2 ไมเปน 
56 ตกรู (9) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติฯ 1 0 1 1 0 3 เปน 
57 เด็ก (9) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติฯ 1 1 1 0 0 3 เปน 
58 ทนเปนแรด (9) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติฯ 1 1 1 1 1 5 เปน 
59 ประตู (9) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติฯ 1 0 0 0 1 2 ไมเปน 
60 สุนัข (10) อุปกรณกอสราง, บานและที่ดิน 1 1 1 1 1 5 เปน 
61 รถแขง (10) อุปกรณกอสราง, บานและที่ดิน 1 1 0 0 0 2 ไมเปน 
62 เขื่อน (10) อุปกรณกอสราง, บานและที่ดิน 1 0 1 1 0 3 เปน 
63 ถาดน้ําแข็ง (10) อุปกรณกอสราง, บานและที่ดิน 1 1 0 1 1 4 เปน 
64 ตะปู (11) ธุรกิจบริการ 1 1 0 1 1 4 เปน 
65 หมี (11) ธุรกิจบริการ 1 1 0 1 1 4 เปน 
66 นกฮูก (11) ธุรกิจบริการ 1 1 1 1 0 4 เปน 
67 CALENDAR (11) ธุรกิจบริการ 1 1 0 1 0 3 เปน 
68 ไมธรรมดา (11) ธุรกิจบริการ 1 1 1 1 1 5 เปน 
69 กลวย (11) ธุรกิจบริการ 1 1 1 1 1 5 เปน 
70 HIGH WAY (11) ธุรกิจบริการ 1 1 1 1 1 5 เปน 
71 ROAD WORK (11) ธุรกิจบริการ 1 1 0 0 0 2 ไมเปน 

          

ประเภทของโฆษณา
สินคา / บริการ 

ชื่อผลงาน ภาพที่ รวม ผลสรุปผูทรงคุณวุฒิทานที่ 

ตารางที่ 2 (ตอ) : แสดงผลการยืนยันวาเปนการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําโดยผู
ทรงคุณวุฒิทางจิตวิทยา 
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   1 2 3 4 5   

72 เปดผานไปเลย (11) ธุรกิจบริการ 1 1 1 0 1 4 เปน 
73 IMPOSSIBLE? (12) สถาบัน 1 0 1 1 1 4 เปน 
74 สัดสวนมาตรฐาน (12) สถาบัน 1 1 1 1 1 5 เปน 
75 เข็มขัดนิรภัย (12) สถาบัน 1 1 0 1 1 4 เปน 
76 ใยบัว (12) สถาบัน 1 1 0 1 1 4 เปน 
77 มุดหัว (12) สถาบัน 1 1 1 1 1 5 เปน 
78 มด (12) สถาบัน 1 1 0 1 0 3 เปน 
79 GROWING… (12) สถาบัน 0 0 0 1 0 1 ไมเปน 
80 STAND… (12) สถาบัน 1 1 1 1 1 5 เปน 
81 RECYCLE (12) สถาบัน 1 1 1 1 1 5 เปน 
82 เทดดี้ แบร (13) สงเสริมสังคม 1 1 1 1 1 5 เปน 
83 หัวจายน้ํามัน (13) สงเสริมสังคม 1 1 1 1 1 5 เปน 
84 THE BOMB (13) สงเสริมสังคม 1 1 0 1 1 4 เปน 
85 เนคไท (13) สงเสริมสังคม 1 1 1 1 1 5 เปน 
86 ผาขาวทอง (13) สงเสริมสังคม 1 1 1 0 1 4 เปน 
87 ที่เปดจุกไวน (13) สงเสริมสังคม 1 1 1 1 0 4 เปน 
88 ของฝากจากเด็ก (13) สงเสริมสังคม 1 1 1 1 0 4 เปน 
89 โปสการด (13) สงเสริมสังคม 1 1 0 1 0 3 เปน 
90 นิ้ว (13) สงเสริมสังคม 1 0 1 1 1 4 เปน 
91 มือ (13) สงเสริมสังคม 1 1 1 1 1 5 เปน 
92 สนตึกหญิง (14) ผลิตภัณฑยา 1 1 1 0 1 4 เปน 
93 ซอมไมได (14) ผลิตภัณฑยา 1 0 1 1 1 4 เปน 
94 ระเบิด (14) ผลิตภัณฑยา 1 1 1 1 1 5 เปน 
95 ตาแมว (15) ผลิตภัณฑทั่วไป 1 1 1 1 0 4 เปน 
96 หมาเฝาบาน (15) ผลิตภัณฑทั่วไป 1 0 1 0 0 2 ไมเปน 
97 ทูพีซ (16) สงเสริมการขาย 1 1 1 1 1 5 เปน 
98 ชาง (16) สงเสริมการขาย 1 1 0 0 0 2 ไมเปน 
99 นาฬิกา (16) สงเสริมการขาย 1 0 0 1 0 2 ไมเปน 
100 CUP (16) สงเสริมการขาย 1 1 1 1 0 4 เปน 

 

ประเภทของโฆษณา
สินคา / บริการ 

ชื่อผลงาน ภาพที่ รวม ผลสรุป

ตารางที่ 2 (ตอ) : แสดงผลการยืนยันวาเปนการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําโดยผู
ทรงคุณวุฒิทางจิตวิทยา 

หมายเหตุ : จากตาราง รหัส 1 หมายถึง ผูทรงคุณวุฒิตัดสินวา เปนภาพที่ไมคาดคิดฯ  
                                     รหัส 0 หมายถึงผูทรงคุณวุฒิ ตัดสินวา ไมเปนภาพที่ไมคาดคิดฯ  

ผูทรงคุณวุฒิทานที่ 
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                   2.3 การเก็บขอมูลประเภทบุคคล 
             ทําการสัมภาษณบุคคลที่มีบทบาทในวงการโฆษณา โดยเฉพาะผูที่เกี่ยวของกับ

การสรางสรรคงานโฆษณาโดยตรง โดยคัดเลือกจากผูที่มีประสบการณในการทําโฆษณาไมต่ํากวา 
5 ป โดยใชวิธีการสัมภาษณแบบมีจุดสนใจโดยเฉพาะ (Focused interview) (นิศา ชูโต, 2540; 
70) เพื่อไดทราบถึงแนวคิด และกลวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดในงานภาพประกอบโฆษณา 
 
3.การวิเคราะหขอมูล 

 
3.1 วิธีวิเคราะหขอมูล 

    ผูวิจัยไดทําการวิจัยครั้งนี้ในเชงิคุณภาพ เพื่อจะศึกษาวิเคราะหและอธิบายถึงรูปแบบ
และวิธีการใช การนําเสนอภาพที่ไมคาดคิดมากอน เปนเทคนิคชวยจําเพื่อเปนแบบแผนในการ
สรางสรรคภาพที่ไมคาดคิด ในการออกแบบโฆษณาทางนิตยสารในประเทศไทย โดยใชทฤษฎีที่
อางอิงในบทที่ 2 มาเปนพื้นฐาน และเปนกฎเกณฑในการวิเคราะหวิจัย โดยจะดําเนินการวิเคราะห
ขอมูลตามแตละวัตถุประสงคเปนขั้นตอนตามวัตถุประสงคที่ตั้งไวในแตละประเด็นวามีความสอด
คลองกันหรือไมอยางไร โดยการแจกแจงตามประเภทของโฆษณา และรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไม
คาดคดิ โดยคิดเปนคาเฉลี่ย คารอยละ และการวิเคราะหแบบพรรณนา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 3 : แสดงภาพรวมของการวิเคราะหขอมูล 
 
 
 

การวิเคราะห 
ผลงาน 

การจําแนกหมวดหมู 
ตามประเภทของโฆษณา 

สินคา / บริการ 

รูปแบบวิธีการนําเสนอ
ภาพที่ไมคาดคิด 

ระดับของความ 
ไมคาดคิด 

นักโฆษณา 
เปนผูตัดสิน 

นักจิตวิทยา 
เปนผูตัดสิน 

ผูวิจัย 
จําแนกตามประเภท 

ที่ปรากฎใน TACT Award 
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              3.2 เนื้อหาในการวิเคราะห 
                     เนื้อหาที่จะทําการวิเคราะหแบงออกเปน 3 ประเด็นคือ  
                     3.2.1 หมวดหมูของสินคาในโฆษณา(Product Category) มีทั้งสิน 16 หมวดหมู(ดัง
ที่ไดอธิบายไวในหัวขอของการเลือกตัวอยาง ในขอ 2.2.1)  
 
                      3.2.2 ประเภทของรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดแบงออกเปน 9 วิธี คือ  
         1.การสรางความผิดปกติจากของจริง (Violating Reality)  
          2.การรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน (Morphing, Blending 
and Merging) 
   3.การใชภาพเหนือจริง (Surrealism) 
              4.การอุปมาทางการมองเห็น (Visual Metaphor) 
   5.การลอเลียน (Visual Parodies) 
   6.การใชการจองมอง (Direct Eye Gaze) 
   7.การใชการมองจากดานหลัง (Rear Views) 
   8.การใชระยะของภาพ (Viewing Distance) 
   9.การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย (Subjective Camera)  
 
                      3.2.3 ระดับของความไมคาดคิด ใหนักจิตวิทยาเปนผูประเมิน โดยใหคะแนนแตละ
ภาพ แบงชวงคะแนนออกเปน 3 ชวงคือ 
                                คะแนน  0 – 1   = นอย 
                                คะแนน  2 – 3   = ปานกลาง 
                                คะแนน  4 – 5   = มาก 
              3.3 ผูวิเคราะหขอมูล 
                    ในการศึกษาครั้งนี้ มุงประเด็นไปที่เร่ืองของรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดในงาน
โฆษณาทางนิตยสาร ซึ่งตองอาศัยจากประสบการณ ของผูเชี่ยวชาญทางดานโฆษณาที่ทํางาน
ทางดานนี้โดยตรง เพื่อความไมอคติ จึงจัดใหมีผูเชี่ยวชาญเปนผูตัดสิน (Judge Panels) โดยให
เห็นพองตรงกัน 3 ใน 5 ทาน แลวจึงถือวาเปนอยางใดอยางหนึ่ง แตหากกรณีที่ผูตัดสินทุกทานมี
ความเห็นแตกตางกันอยางสิ้นเชิง ผูวิจัยจะสอบถามความคิดเห็นจากแตละทานอีกครั้งหนึ่ง 
ประกอบกับการใหดุลพินิจของผูวิจัยรวมดวย  
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                    สําหรับผูตัดสินที่คัดเลือกมาจํานวน 5 ทาน เปนผูเชี่ยวชาญทางดานการสรางสรรค
โฆษณา ผูกํากับศิลป และกราฟฟคดีไซนเนอร ที่มีประสบการณการทํางานไมต่ํากวา 5 ป โดยการ
ตัดสินจะอางอิงตามเกณฑตาง ๆ ที่ไดกําหนดไวในขั้นตอนของการวิเคราะหเปนหลัก โดยผูตัดสิน
ทั้ง 5 ทานมีดังนี้ 
                      1.นายภานุวัฒน ธํารงวิศว ตําแหนง ผูกํากับศิลป ประสบการณ 9 ป 
                         บริษัท อิมพิริค ในเครือ บริษัท เดนทสุ ยัง แอนด รูปแคม จํากัด 
                      2.นายกุทัณฑ เลิศพิพัฒนชัย ตําแหนง ผูกํากับศิลปอาวุโส ประสบการณ 10 ป 
                         บริษัท เดนทสุ ยัง แอนด รูปแคม จํากัด 
                      3.นายสุรวัชร เจริญปญญา ตําแหนงครีเอทีฟ กรุป เฮด ประสบการณ 12 ป 
                         บริษัท ทศภาค จํากัด 
                      4.นายพิพัฒน อุราพร ตําแหนง ผูกํากับศิลป ประสบการณ 8 ป  
                         บริษัท ไซแอมีส ดารชี่ ในเครือ บริษัท ลีโอเบอรเน็ท จํากัด 
                      5.นายสุวัฒน ศรีเธียรกิจ ตําแหนง กราฟค ดีไซนเนอร ประสบการณ 7 ป  
                         บริษัท ทีบดีับบลิวเอ เน็กซ แอนด ทริพเล็ท จํากัด 
                3.4 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล  
                       เนื่องจากระเบียบวิธีวิจัยในครั้งนี้ ใชการวิเคราะหในเชิงคุณภาพ วิเคราะหเนื้อ
หา(Content Analysis) เปนหลัก โดยพิจารณาจากผลการตรวจสอบในเชิงปริมาณ ซึ่งดําเนินการ
โดยผูตัดสินดังที่กลาวมาแลวในขอ 3.2 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดจัดทําแบบวิเคราะหผลงานตัวอยางตาม
ประเด็นเนื้อหาของการวิเคราะหเนื้อหา รูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด พรอมทั้งคําอธิบายเพื่อ
ใหผูตัดสินทั้ง 5 ทาน และผูวิจัยมีความเขาใจตรงกัน (สําหรับตัวอยางแบบสอบถามดูไดจากภาค
ผนวก)  โดยมีแนวทางในการสรางแบบวิเคราะหผลงานดังนี้ 
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เพื่อทราบถึงความ
นิยมในการใช 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 4 : แสดงแนวทางในการสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล 

เพื่อตรวจสอบและยืน
ยัน 

เพื่อทราบลักษณะของ
การใช 
ภาพที่ไมคาดคิดโดย
ทั่วไป 

เพื่อวิเคราะหรูปแบบ
วิธีการใช 
ภาพที่ไมคาดคิด 

เพื่อใหทราบถึงวิธีการ
ใหม ๆ ที่ 
อาจพบจากผลงานตัว
อยาง หรือ 
วิธีการที่นักโฆษณา
เสนอแนะ 

เพื่อประเมินระดับของ
ความไมคาดคิด 

การประมวลขอมูล 
และปริมาณการใช

ผูวิจัยรวบรวม 
และคิดเปนเปอรเซ็นต 

มาก 
ปานกลาง 
นอย 

นักจิตวิทยาวิเคราะห 
และประเมิน 

เปนภาพที่ไมคาดคิด 
ไมเปนภาพที่ไมคาด
คิด 

รายละเอียดของภาพ
ผลงาน 
ตัวอยางแตละภาพ 

นักจิตวิทยาตรวจสอบ 
และยืนยัน 

ผูวิจัยพิจารณาและ
เขียน 
บรรยาย 

รูปแบบการใชภาพที่ไม
คาดคิดตามทฤษฎี 
แนวทางการใชภาพ
โฆษณาสราง 
สถานการณ ที่นาสนใจ 
9 วิธี 

คําถามแบบปลายเปด
เพื่อใหนักโฆษณาได 
แสดงความคิดเห็น 

นักโฆษณา พิจารณา
ภาพตัวอยาง 
และตัดสิน 

นักโฆษณาพิจารณา
พรอมทั้ง 
เสนอแนะ 

วัตถุประสงคของแบบ
สอบถาม 

แนวคําถามและเนื้อหาที่
ตองการคําตอบ

วิเคราะหและตัดสินโดย 
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การนําเสนอผลการวิจัย 
 
 นําเสนอผลวิจัยในรูปแบบของตารางแสดงความสัมพันธของภาพที่ไมคาดคิดที่ปรากฏใน
โฆษณาตัวอยางกับรูปแบบวิธีการนําเสนอ จําแนกตามประเภทของโฆษณาในแตละหมวดพรอม
ทั้งขอเขียนเพื่ออธิบายตารางนั้น  
 
การออกแบบ 
 สําหรับในสวนของการออกแบบ ผูวิจัยจะนําผลการวิเคราะหที่ได มาเปนขอมูลในการออก
แบบ เปนกรณีศึกษา โดยการสุมตัวอยางจากแหลงขอมูลของสินคา/บริการที่จะทําการโฆษณาที่
เปนปจจุบัน มาทําการออกแบบตามรูปแบบวิธีการนําเสนอ ภาพที่ไมคาดคิดแตละวิธี ที่พบจาก
การวิจัย  
 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

การวิจัยเรื่อง การใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณาทางนิตยสารไทย มี
วัตถุประสงคเพื่อการศึกษาวิเคราะห รูปแบบวิธีการนําเสนอภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําใน
งานโฆษณาทางนิตยสาร ซึ่งไดดําเนินการวิเคราะหตามระเบียบวิธีวิจัยในบทที่ 3 ซึ่งเปนระเบียบ
วิธีวิจัยในเชิงคุณภาพ(Qualitative Research Method) โดยศึกษาจากผลงานสิ่งพิมพที่เขารอบ
จากการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย(TACT Award) ตั้งแตคร้ังที่ 20-24 ซึ่งแบง
ออกเปน 5 ชวงป ดวยกันคือ 1995-1996/ 1996-1997/ 1998-1999/ 1999-2000 ซึ่งมีภาพ
โฆษณาประเภทสิ่งพิมพจํานวนทั้งหมด   421 ภาพ(โดยภาพโฆษณาประเภทเดี่ยวที่เปนภาพเดียว
กันกับภาพประเภทชุดจะนับเพียง 1 ภาพเทานั้น) 

ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลจะนําเสนอโดยแบงเปน 2 สวน คือ 
1.ผลการวิเคราะหภาพรวมของการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณา 

ทางนิตยสารไทย เพื่อใหทราบถึงปริมาณการใช ความนิยมในการใช ในภาพโดยรวม 
2. ผลการวิเคราะหซึ่งตอบประเด็นของการวิจัย เกี่ยวกับรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด 

เปนเทคนิคชวยจํา ในงานโฆษณาทางนิตยสารไทย ตามหลักทฤษฎีการสรางภาพเพื่อ สรางสถาน
การณที่นาสนใจในงานโฆษณา ของ Pual Messaris (1982) รูปแบบวิธีการใชภาพที่ไม คาดคิด ที่
พบเพิ่มเติมทั้งจากผลงานตัวอยาง และจากที่ผูเชี่ยวชาญเสนอแนะเพิ่มเติม รวมถึงระดับของความ
ไมคาดคิด และความสัมพันธระหวางประเภทของสินคาและบริการในโฆษณา กับรูปแบบวิธีการใช 
และระดับของความไมคาดคิด 
 

1. ภาพรวมของการใช ปริมาณการใชและความนิยมในการใชภาพที่ไมคาดคิด
เปนเทคนิคชวยจํา ในงานโฆษณาทางนิตยสารไทย 

 
การคัดเลือกตัวอยางภาพโฆษณาวาเปนการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจาํหรือไม

นั้น ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกกลุมตัวอยางและตามวัตถุประสงคหรือวิจารณญาณของผูวิจัย 
(Purposive Sampling or Judgement Sampling) และไดจัดใหมีผูเชี่ยวชาญทางดานจิตวิทยา 
เปนผูตัดสินจํานวน 5 ทาน เพื่อมิใหเกิดอคติ โดยผลการคัดเลือกภาพโฆษณาที่เปนภาพที่ไมคาด 
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คิดนั้นจะตองถูกผูตัดสินเห็นตรงกันจํานวน 3 ทานจากทั้งหมด 5 ทานขึ้นไป จึงถือวาภาพนั้นเปน
การใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจํา ดังรายละเอียดที่แสดงไวแลวในบทที่ 3 

ผลของการคัดเลือกกลุมตัวอยาง และตัดสินจากผูเชี่ยวชาญแลววาเปนการใชภาพที่ไม
คาดคิดเปนเทคนิคชวยจํานั้นมีทั้งหมด 81 ภาพ จากภาพโฆษณาทั้งหมด 421 ภาพคิดเปน 
19.24% ซึ่งนับวามีความนิยมใชภาพในลักษณะนี้ในปริมาณที่สูงซึ่งสามารถแจกแจงปริมาณการ
ใชในแตละปดังที่จะแสดงในตาราง 
ตารางที่ 3 : แสดงปริมาณการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในแตละป  

ครั้งที่ ป จํานวนทั้งหมด เปนผลงานตัวอยาง คิดเปน % 
20 1995-1996 80 17 21.25 
21 1996-1997 89 20 22.47 
22 1997-1998 116 36 31.03 
23 1998-1999 62 16 25.81 
24 1999-2000 74 11 14.86 

 รวม 421 100 23.75 
 
จากตารางจะเห็นไดวา มีการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในจํานวนมาก เฉลี่ยแลว
ประมาณ 1 ใน 4 ของภาพโฆษณาทั้งหมดที่เขารอบในแตละป 
 

2.ผลการวิเคราะห  รูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณา
ทางนิตยสารไทย 
 

การวิเคราะหใหทราบถึงรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด โดยนําผลงานตัวอยางที่ผาน
การคัดเลือกและตรวจสอบยืนยันจากผูเชี่ยวชาญทางดานจิตวิทยาแลววาเปนการใชภาพที่ไมคาด
คิดเปนเทคนิคชวยจํา นํามาจัดหมวดหมูตามประเภทของสินคาและบรกิารในโฆษณา ของการ
ประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย(TACT Award) ที่แบงหมวดหมูไวอยางชัดเจนและเปน
ระบบ รวมทั้งสิ้น 16 หมวดหมู ไดแก 

1.อาหาร (Food) 
2.ของขบเคี้ยว (Snacks & Candies) 
3.เครื่องดื่ม (Beverages) 
4.เสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ด (Apparel & Personal Accessories) 
5.เครื่องสําอางและของใชสวนตัว (Cosmetic & Personal Care) 



 45

6.ผลิตภัณฑรถยนต (Automatic Products) 
7.ผลิตภัณฑใชในบาน (Household Products) 
8.อุปกรณเครื่องใชไฟฟา (Household Appliance, Electrical Equipment & 

Other Durable Consumer Products) 
9.อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติและโทรคมนาคม (Office Automations & 

Telecommunications) 
 10.อุปกรณกอสราง,บานและที่ดิน (Construction Materials & Real Estate) 

11.ธุรกิจบริการ (Services) 
12.สถาบัน (Institutions) 
13.สงเสริมสังคม (Social Contribution) 
14.ผลิตภัณฑยา (Pharmaceutical Products) 
15.ผลิตภัณฑทั่วไป (General Merchandises) 
16.สงเสริมการขาย (Sales Promotions) 

 
การวิเคราะหผลงานในขั้นแรกผูวิจัยจะทําการคัดแยกตามประเภทของโฆษณาและทําการ

วิเคราะหโดยการบรรยายลักษณะของรายละเอียดของภาพตามลําดับดังตอไปนี้ 
(ตัวอยางผลงานในหนาถัดไป) 
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1 

อาหาร 

 
FOOD 
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ภาพที่  2 
ชื่อผลงาน   ปลาแรด 
สินคา / บริการ  ปลากระปองราดพริก โรซา 
ตัวแทนโฆษณา  TBWA NEXT AND TRIPLET 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของปลาทอนหัวมี 
นัยนตาดุดัน เหนือปากมีพริกโผลขึ้นมา 2 ฝก 
ดูคลายนอของแรด มีขอความวา “แซบเหลือราย” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  1 
ชื่อผลงาน  ขนมปง 
สินคา / บริการ  ไสกรอกซีพี 
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของขนมปงมีมือยื่น 
ออกมา ทําทาเดินเรียงแถวเขาไปจับไสกรอก 
มีขอความ “สดสะอาด เนื้อเนียนแนน หอมกรุน 
ไมเหมือนใคร...ไสกรอกซีพี อรอยเกินยั้งใจ” 
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ภาพที่  3 
ชื่อผลงาน   สอม 
สินคา / บริการ  ไสกรอกซีพี  
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของสอมกําลัง 
กอดรัดไสกรอก ทําทาคลายกับจะฉกกิน 
ไสกรอกอยูในจากสีเหลือง มีขอความ  
“สดสะอาด เนื้อเนียนแนน หอมกรุน 
ไมเหมือนใคร...ไสกรอกซีพี อรอยเกินยั้งใจ” 

ภาพที่  4 
ชื่อผลงาน   ปลายักษ 
สินคา / บริการ  ปลากระปอง ไฮคิว 
ตัวแทนโฆษณา  TBWA NEXT AND TRIPLET 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของหัวปลาซารดีน 
มีหนาตาฟนและเขี้ยว เปนลักษณะแบบยักษไทย 
มีขอความวา “...อยางยักษ” 
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ภาพที่  5 
ชื่อผลงาน   LIFE LINE 
สินคา / บริการ  TAEGUK RED GINSENG 
ตัวแทนโฆษณา  โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  ภาพฝามือที่มีเสนลายมือ 
(เสนอายุ) ยาวมาก ยาวเลยมาจนถึงแขน แสดงถึง 
ความมีอายุยืนยาว เมื่อรับประทานผลิตภัณฑนี้ 
เปนประจํา 
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2 
ของขบเคี้ยว 

 
SNACKS & CANDIES 
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ภาพที่  6 
ชื่อผลงาน   นิ้ว 
สินคา / บริการ  เตาทอง เท็น-เท็น 
ตัวแทนโฆษณา  ลินตาส (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของนิ้วมือกําลังทําทา 
เบงกลาม และมีกลามเนื้อนูนขึ้นมา มีขอความวา 
“อยาดูถูก ! พลังงานของเท็นเท็นชนิดใหม” และ 
สโลแกน “เตาทอง เท็น-เท็น อรอย...ยกกําลัง” 
 

ภาพที่  7 
ชื่อผลงาน   BEACH 
สินคา / บริการ  ทวิสตี้ 
ตัวแทนโฆษณา  ลีโอ เบอรเนทท 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของเด็กชายวัยรุน 
กําลังนอนคว่ํายิ้ม และกินทวิสตี้อยูบนหาดทราย 
แตมองเห็นขาทางดานหลังที่ยกขึ้นมามี 3 ขา 
มีขอความวา “ยุกยิก ยุกยิก แบบชีวิตวัยมัน” 
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ภาพที่  8 
ชื่อผลงาน   CHILLI 
สินคา / บริการ  ขาวโพดทอดกรอบ CHIPPY  
ตัวแทนโฆษณา  บ.รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง จก. 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของผักขาวโพดวาง 
นอนอยูกลางภาพ แตมีรูปรางและสีสันเหมือนกับ 
พริก มีขอความวา “รอนแรงสะดุงล้ิน ขาวโพด 
ทอดกรอบ ชิพบี้” 
 

• รูปแบบและวิธีการใชภาพ 
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3 

เครื่องดื่ม 
 

BEVERRAGES 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 54

ภาพที่  12 
ชื่อผลงาน   พาราไดซ พันซ 
สินคา / บริการ  น้ําผลไมจัสตจูซ 
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  ภาพของผลสับปะรดแตตา 
ของสับปะรดแตละตาเปนผลไมชนิดตาง ๆ หลาย 
ชนิด มีขอความวา “รวมรส...รวมพันธุ” 
 

ภาพที่  13 
ชื่อผลงาน   หลอด 
สินคา / บริการ  น้ําแรวอลวิก 
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของธรรมชาติ ปา 
ภูเขา เขียวขจี สดชื่น แตมีหลอดใหญเสียบ 
อยูตรงกลางภาพ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

• รูปแบบและวิธีการใชภาพ 
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ภาพที่  14 
ชื่อผลงาน   PRINCESS 
สินคา / บริการ  COOLER CLUB 
ตัวแทนโฆษณา  บ. รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง จก. 
รายละเอียดของภาพ  ภาพของขวด COOLER 
CLUB ตั้งอยูในฉากที่มีบรรยากาศหวาน ๆ มีภาพ 
กบสวมมงกุฎ อยูทางดานขวา กําลังทําทาจุมพิต 
ขวดไวน” 
 

ภาพที่  16 
ชื่อผลงาน   MERMAND 
สินคา / บริการ  COOLER CLUB 
ตัวแทนโฆษณา  บ. รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง จก. 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของทองทะเลยาม 
คํ่าคืน มีภาพของเงือกกําลังเลนน้ําอยู แตทอนบน 
ของเงือกเปนขวดไวน ทอนลางเปนปลา 
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เสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ด 
 

APPEAREL PERSONAL ACCESSORIES 
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ภาพที่  18 
ชื่อผลงาน   เขี้ยว 
สินคา / บริการ  คอนเวอรส ออล สตาร 
ตัวแทนโฆษณา  โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  ภาพของรองเทาคอนเวอรส 
มีสวนหัวรองเทาเปนฟนปลาฉลาม มีขอความวา 
“ถอนฟนน้ํานมหมดแลว” สโลแกน “CONVERSE  
ชาตินี้ไมมีติ๋ม” 
 

ภาพที่  19 
ชื่อผลงาน   HEEL CARE : MICROSOFT 
สินคา / บริการ  HEEL CARE SANDAL SHOES 
ตัวแทนโฆษณา  ฟารอีสทแอ็ดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของปลายฝาเทา 
อยูบนเบาะนั่งในรถยนต และคาดเข็มขัดนิรภัยดวย 
มีขอความวา “ปลอดภัยทุกการเดินทาง” 
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ภาพที่  20 
ชื่อผลงาน   งู 
สินคา / บริการ  คอนเวอรส ออล สตาร 
ตัวแทนโฆษณา  โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  ภาพของรองเทาคอนเวอรส 
มีเชือกผูกรองเทากําลังทําทาทางคลายงูแผแมเบี้ย 
แลบล้ินสีแดง มีขอความวา “พันธุนี้ไมมีหัวหด” 
สโลแกน “CONVERES ชาตินี้ไมมีติ๋ม” 
 

ภาพที่  22 
ชื่อผลงาน  เพื่อนเรียน เพื่อนลุย  
สินคา / บริการ  CONVERES GOLD STAR 
ตัวแทนโฆษณา  เจ. วอลเตอร ธอมสัน 
รายละเอียดของภาพ  ภาพของรองเทา CONVERES 
หันพื้นรองเทาออกดานนอก หันสวนบนของ 
รองเทาเขาหากัน ที่ขอบขอเทามีฟน ดานซายเปน 
เขี้ยวแหลมคม ดานขวาเปนฟนดัดดวยเหล็กดัดฟน 
ขอความวา “เพื่อนเรียน เพื่อนลุย” 
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ภาพที่  23 
ชื่อผลงาน   เบาตา 
สินคา / บริการ  แวนตาเรยแบน 
ตัวแทนโฆษณา  บ. รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง จก. 
รายละเอียดของภาพ  ภาพหัวกะโหลกมนุษยที่มี 
เบาตาเปนรูปทรงของแวนเรยแบน มีสัญลักษณ 
ของเรยแบนขนาดเล็กอยูมุมบนดานขวาของภาพ 
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เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 
 

COSMETIC & PERSONAL CARE 
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ภาพที่  24 
ชื่อผลงาน   HAIRDO 
สินคา / บริการ  ทรอส แฮรเจล 
ตัวแทนโฆษณา  ลีโอ เบอรเนทท จํากัด 
รายละเอียดของภาพ เปนภาพใบหนาของนายแบบ 
ผูชายที่มีทรงผมเปนรูปไอศกรีม มีขอความวา 
“ทรงละลายใจสาว ปนแตงโดย…” 
 

ภาพที่  25 
ชื่อผลงาน   เขาวงกต 
สินคา / บริการ  ทรอส แฮรเจล 
ตัวแทนโฆษณา  ลีโอ เบอรเนทท 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพศีรษะของชายหนุม 
ที่มีทรงผมเปนรปูเขาวงกต มีผูหญิงตัวเล็ก ๆ เดิน 
หลงอยูในนั้นดวย ฉากหลังเปนบรรยากาศฝน ๆ  
มีขอความ “ทรงอยากใหเธอหลงไปจนชาติหนา” 
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ภาพที่  26 
ชื่อผลงาน   ดอกไม 
สินคา / บริการ  น้ํายาสุขอนามัยกิฟฟารีน แคร คลีน 
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของดอกไมเรียงกัน 
อยูหนาแนนเปนรูปสามเหลี่ยม โดยหันดานแหลม 
ลงดานลาง คลายสวนเรนลับของสตรี ดานลางมี 
ขอความและภาพสินคา 
 

ภาพที่  27 
ชื่อผลงาน   หนาเด็ก 
สินคา / บริการ SEABREEZE FACIAL 
 CLEANSING GEL 
ตัวแทนโฆษณา  โอกลิวี่ แอนด เมเธอร 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของหญิงสาวกําลัง 
ยืนสองกระจกหลังจากลางหนาเสร็จแลว แตเงาใน 
กระจก กลับมีใบหนาเปนเด็กทารกกําลังยิ้มอยู 
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ภาพที่  29 
ชื่อผลงาน   ไมนวด 
สินคา / บริการ  แครฟรี คอมฟอรท สลิมส 
ตัวแทนโฆษณา  อัมมิราติ พูริส ลินตาส (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของไมนวดแปง 
ทําขนมกําลังทับอยูบนแผนแครฟรี มีขอความวา  
“แครฟรี คอมฟอรท สลิมส ใหม บางสบาย... 
สดชื่น เต็มที่ทุกวี่วัน” 
 

ภาพที่  30 
ชื่อผลงาน   ผมเปนหมวก 
สินคา / บริการ  ทรอส แฮรเจล สูตรปองกันรังสี ยูวี 
ตัวแทนโฆษณา  เอสซี แมทซบอกซ 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของศีรษะผูชายมี 
เสนผมเปนทรงหมวก อยูในฉากสีสดใส มีขอ 
ความวา “ทรงกันแสง” 
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ภาพที่  31 
ชื่อผลงาน   หัวใจเปนไท 
สินคา / บริการ  เฟยซ ไบโอ-ไวตา 
ตัวแทนโฆษณา  ฟาร อีสท แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพใบหนาของผูหญิงที่ 
ริมฝปากเปนสีและริ้วของธงชาติไทย มีขอความวา 
“สาวไทย หัวใจเปนไท” 
 

ภาพที่  32 
ชื่อผลงาน   แหลงกําเนิดความขาว 
สินคา / บริการ  ยาสีฟน โคลสอัพ ไวทเทนนิ่งเจล 
ตัวแทนโฆษณา  เจ. วอลเตอร ธอมสัน 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของฟนซี่หนึ่งที่มี 
แสงสวางจามาก ๆ คลายหลอดไฟฟา มีสายตอ 
มาจากกลองยาสีฟนโคลสอัพ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 65

ภาพที่  34 
ชื่อผลงาน   รถบดถนน 
สินคา / บริการ  วาสลีน ปโตรเลียม เจลลี่ 
ตัวแทนโฆษณา  แมคแคน-แอริคสัน (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพใกลของหนาทอง 
ผูหญิง มีลายเปนริ้วคลายทรายในทะเลทราย 
มีภาพรถบดถนนแลนผานเขามา เห็นเปนรอยเรียบ 
มีลอรถเปนขวดวาสลีน 
 

ภาพที่  36 
ชื่อผลงาน   ปลาปกเปา 
สินคา / บริการ  ที่โกนหนวดบิค 
ตัวแทนโฆษณา  บ. เกรย (ประเทศไทย) จก. 
รายละเอียดของภาพ  ภาพของปลาปกเปาที่มีหนาม 
แหลมคมขนาดใหญ กําลังทําทาตกใจที่โดนที่โกน 
หนวดบิค โกนหนามที่ลําตัวออกจนเห็นผิวที่ 
เนียนเรียบ เปนแนวของมีดโกนและมีที่โกนหนวด 
วางอยูดานลาง 
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ผลิตภัณฑรถยนต 
 

AUTOMOTIVE PRODUCTS 
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ภาพที่  38 
ชื่อผลงาน   รถหงาย 
สินคา / บริการ  ซูบารุ 
ตัวแทนโฆษณา  เอซซี แมทซบอกซ 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของรถหงายอยู 
มีคนผูชายยืนบนทองรถ กําลังกมลงดูรถ 
มีขอความวา “วิธีเลือกรถยนต ที่จะใหคุณได 
ขับรถยนตที่ปลอดภัยที่สุด...เกาะถนนที่สุด” 
 

ภาพที่  39 
ชื่อผลงาน   มีด 
สินคา / บริการ  เอสโซ อัลทรอน 
ตัวแทนโฆษณา  ฟารอีสท แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของกุญแจรถยนต 
เปนรูปมีดพก มีขอความวา “ทุกครั้งที่สตารท 
คุณฝากบาดแผลลึก...ใหเครื่องยนตโดยไมรูตัว” 
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ผลิตภัณฑของใชในบาน 
 

HOUSEHOLD PRODUCTS 
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ภาพที่  40 
ชื่อผลงาน  คมกริบ 
สินคา / บริการ  น้ํายาอัดกลีบไฟนไลน 
ตัวแทนโฆษณา  ลีโอ เบอรเนทท 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของนายทหารกําลัง 
เดินสวนสนามทาทางแข็งขัน มีกางเกงเปนรูป 
กรรไกรตัดผา มีขอความวา “รีดเนียบ เฉียบขาด” 
พาดขวางอยูระหวางขาที่กําลังกาวไป และภาพของ 
สินคาตั้งอยูที่มุมบนซาย และที่เทาหลัง 
 

ภาพที่  41 
ชื่อผลงาน  มาลายพันธุใหม 
สินคา / บริการ  ผลิตภัณฑสเตนเลสตราหัวมาลาย 
ตัวแทนโฆษณา  โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  ภาพของมาลายกําลังพนไฟ 
อยูทางดานหนา และมีมาลายธรรมดายืนดูอยู 
หลายตัวทางดานหลัง มีขอความวา “มาลาย 
พันธุใหม รอนเร็วกวา” 
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ภาพที่  42 
ชื่อผลงาน  เทพี 
สินคา / บริการ  เสนใยบรรจุหมอน เดครอน 
ตัวแทนโฆษณา  ครีเอทีฟ เคบิน 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของเทพีเสรีภาพ 
ของสหรัฐอเมริกา กําลังยืนกอดหมอนอยู มีขอ 
ความวา “ไมวามุมไหน ๆ ในโลก ก็หลงรักความ 
นุมของเสนใย Dupont” 
 

ภาพที่  43 
ชื่อผลงาน  CLUMSY BIRD 
สินคา / บริการ  โอเชี่ยน กลาส 
ตัวแทนโฆษณา  เคลียรคัท 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของแกวแชมเปญที่ 
ใสมากจนนกตัวหนึ่งบินมาชน 
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ภาพที่  44 
ชื่อผลงาน  ICE-CREAM 
สินคา / บริการ  น้ํายาปรับผานุมไฟนไลน 
ตัวแทนโฆษณา  ลีโอ เบอรเนทท 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของหญิงสาวที่มี 
กระโปรงเปนไอศกรีมอยูในแกว และมีซอนกําลัง 
ยื่นมาจะตักไอศกรีมนั้น 
 

ภาพที่  45 
ชื่อผลงาน  THIEF 
สินคา / บริการ  เชลสแกส 
ตัวแทนโฆษณา  เจ. วอลเตอร ธอมสัน จก. 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของถังแกสถูกคลุม 
ดวยหมวกคลุมหนาแบบโจร มีขอความวา “อยา 
ไวใจ ถาไมใชเชลสแกส” 
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ภาพที่  46 
ชื่อผลงาน  หนอนบุง 
สินคา / บริการ  ผลิตภัณฑซักผาโคโดโม 
ตัวแทนโฆษณา  บมจ. ฟารอีสแอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของกนเด็กมีหนอน 
บุงเกาะอยู มีขอความวา “ความรูสึกเดียวกับการใส 
เส้ือผาที่มีสารซักฟอกรุนแรงตกคางอยู” 
 

ภาพที่  47 
ชื่อผลงาน  “ABDOMEN” 
สินคา / บริการ  WAX ONE 
ตัวแทนโฆษณา  บริษัทลีโอ เบอรเนทท จํากัด 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของพื้นผิวของ 
เครื่องหนังสีดํา มีรอยเปนรูปรางของกลามเนื้อ 
หนาทองของผูชายที่ดูแข็งแรงนูนขึ้นมาดานลาง 
ของภาพมีขอความวา “For stronger leather” 
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อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 
 

HOUSEHOLD APPIANCES, ELECTRICAL 
EQUIPMENT, OTHER DURABLE 

CONSUMER PRODUCTS 
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ภาพที่  48 
ชื่อผลงาน  ระเบิด 
สินคา / บริการ  หมอหุงขาวฟลิปส 
ตัวแทนโฆษณา  โอกิลวี่ เมเธอร (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของหมอหุงขาวไฟฟา 
เปดฝาแงมอยู มองเห็นภายในมีระเบิดบรรจุอยูเต็ม 
และมีสายชนวนกําลังถูกจุดยื่นออกมา ขอความวา 
“บางสิ่งเทานั้น ที่ทําลายความทนทานของหมอ 
หุงขาวฟลิปส” 
 

ภาพที่  50 
ชื่อผลงาน  จมูก 
สินคา / บริการ  เครื่องปรับอากาศแคเรียร 
ตัวแทนโฆษณา  โอกิลวี่ แอนด เมเธอร 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพใกลของจมูกที่มี 
ขนจมูกยาวมากยื่นออกมา 
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ภาพที่  51 
ชื่อผลงาน  FIRE 
สินคา / บริการ  เครื่องปรับอากาศแคเรียร 
ตัวแทนโฆษณา  บ. ลีโอ เบอรเนทท จก. 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของผูหญิงกําลัง 
ถลกหนังชั้นนอกที่มีไฟกําลังลุกโชนอยูออกไป 
 

ที่  52 
ชื่อผลงาน  ออสกา 
สินคา / บริการ  ออสแรม 
ตัวแทนโฆษณา  โอกิลวี่ แอนด เมเธอร 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของตุกตาทางรับรางวัล 
ออสกาโดนแสงไฟสองสวางมากจนตองยกมือขึ้น 
ปดตาตัวเอง 
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ภาพที่  53 
ชื่อผลงาน  ไสกรอก 
สินคา / บริการ  ออสแรม 
ตัวแทนโฆษณา  โอกิลวี่ แอนด เมเธอร 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของสอมจ้ิมหลอดไฟ 
รูปไสกรอกยกขึ้นมา มีขอความวา “คนเยอรมัน 
นิยมใชออสแรมเหมือนที่พวกเขานิยมรับประทาน 
ใสกรอก” 
 

ภาพที่  54 
ชื่อผลงาน  SWEAT 
สินคา / บริการ  เครื่องปรับอากาศแคเรียร 
ตัวแทนโฆษณา  บ. ลีโอ เบอรเนทท จก. 
รายละเอียดของภาพ  เปนรูปของผูชายกําลังรูดซิบ 
ผิวหนังชั้นนอกที่มีเหงื่อเกาะอยูมากออกมา 
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9 

อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติและโทรคมนาคม 
 

OFFICE AUTOMATIONS 
& 

TELECOMMUNICATION 
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ภาพที่  56 
ชื่อผลงาน  ตกรู 
สินคา / บริการ  โทรศัพทมือถืออีริกสัน 
ตัวแทนโฆษณา  เบตี้ แอดส (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของพื้นคอนกรีต 
แตกราวเปนรู และมีโทรศัพทมือถือตกอยูในรูนั้นมี 
ขอความ “อะไรอยูในรู ?” และ “เล็ก...เหลือเชื่อ” 
 

ภาพที่  57 
ชื่อผลงาน  เด็ก 
สินคา / บริการ  ดาตา ไอที ซุเปอรสโตร 
ตัวแทนโฆษณา  แฟลกชิพ 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพที่ใชมุมมองแทน 
สายตา ผูดูจากในรถมองออกไปยังนอกรถเห็นเด็ก 
กําลังกมมองลงมาขายเครื่องคอมพิวเตอรใหกับ 
คนขับ มีขอความวา “เปนไปไมได...ที่จะหาซื้อ 
อุปกรณ PC ไดงายขนาดนี้ ?” 
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ภาพที่  58 
ชื่อผลงาน  ทนเปนแรด 
สินคา / บริการ  มือถือซีเมนส เอส เอ แอคทีฟ 
ตัวแทนโฆษณา  เอสซี แมทซบอกซ 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของแรดสีดํากําลัง 
ยืนใชโทรศัพทมือถือ อยูในฉลากสีเหลือง 
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10 
อุปกรณกอสราง, บานและที่ดิน 

 
CONSTRUCTION MATERIALS 

& 
REAL ESTATE 
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ภาพที่  60 
ชื่อผลงาน  สุนัข 
สินคา / บริการ  บล็อกปูถนนซีแพค ศิลาเหล่ียม 
ตัวแทนโฆษณา  ลินตาส (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของสุนัขพันธุ 
พุดเดิ้ลสีขาว กําลังยืนอยูบนพื้นบล็อกปูถนนซีแพค 
ที่ลําตัวของสุนัขถูกตัดแตงเปนรูปบล็อกส่ีเหลี่ยม 
เหมือนกับบลอกซีแพค มีขอความวา “สําหรับ 
ผูหลงใหลในความเหลี่ยม” และ “เหลี่ยมเสนห 
ทรงใหม” 
 

ภาพที่  62 
ชื่อผลงาน  เขื่อน 
สินคา / บริการ  ปูนซีเมนต ปอรตแลนด ตราภูเขา 
ตัวแทนโฆษณา  สปา แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของเขื่อนที่มี 
แผงเขื่อนแตละชองเปนถุงปูนตราภูเขา มีขอความวา 
“น้ําเชี่ยว เอาปูนตราภูเขาขวาง” 
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ภาพที่  63 
ชื่อผลงาน  ถาดน้ําแข็ง 
สินคา / บริการ  ชมรมสงเสริมยิปซั่มไทย 
ตัวแทนโฆษณา  บ. เกรย (ประเทศไทย) จก. 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของถาดน้ําแข็ง 
ที่สําหรับใชทําน้ําแข็งในตูเย็น ภาพในชองมี 
เฟอรนิเจอรขนาดเล็กตกแตงอยู มีขอความวา 
“กันความรอน เก็บความเย็น ยิปซ่ัม ผนังเย็น” 
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11 
ธุรกิจบริการ 

 
SERVICES 
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ภาพที่  64 
ชื่อผลงาน  ตะปู 
สินคา / บริการ  สินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัย “เอกเคหะกิจ” 
ตัวแทนโฆษณา  เจ. วอลเตอร ธอมสัน 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของเสนทางหรือถนน 
ไปสูบานหลังหนึ่ง ซึ่งอยูไกลมาก และบนถนน 
เต็มไปดวยตะปูแหลม มีขอความวา “ถาคุณคิดวา 
การมีบานเปนของตัวเอง ตองแลกมาดวยความ 
ปวดราว โทร......” 
 

ภาพที่  65 
ชื่อผลงาน  หมี 
สินคา / บริการ  ลอฟท 
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของตุกตาเด็กหญิง 
กําลังยืนรดน้ําตนไมที่มีดอกเปนตุกตาหมี 
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ภาพที่  66 
ชื่อผลงาน  นกฮูก 
สินคา / บริการ  สวิสแอร 
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของนกฮูกยืนใสแวน 
กันแดด อยูในพื้นที่สวาง มีขอความวา “คนที่คุน 
กับการบินตอนกลางคืน คงตองปรับตัวเล็กนอย 
“สวิสแอร เพิ่มเที่ยวบินใหม 11 โมงเชาสูยุโรป...” 
 

ภาพที่  67 
ชื่อผลงาน  CALENDER 
สินคา / บริการ  บัตรเครดิต ซิตี้แบงก 
ตัวแทนโฆษณา  วันเอดรแมน เคโต จอรนสัน 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของปฏิทินกระดาษ 
แบบฉีกแตละวัน แตมีตัวเลขในปฏิทินเปนเลข 55 
เดือนมกราคม! มีขอความวา “หนึ่งเดือนมี 55 วัน” 
“บัตรเครดิต...ใหเวลาปลอดดอกเบี้ยสูงสุดถึง 
55 วัน” 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 86

ภาพที่  68 
ชื่อผลงาน  ไมธรรมดา 
สินคา / บริการ  ไอทีวี 
ตัวแทนโฆษณา  บริษัท ซิงเกิลมายด ใจเดียว จํากัด 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของไมขีดไฟมีหัว 
ไมขีดเปนรูปหัวใจสีแดง 
 

ภาพที่  69 
ชื่อผลงาน  กลวย 
สินคา / บริการ  สินเชื่อ เรดดี้ เครดิต 
ตัวแทนโฆษณา  WCJ (THAILAND) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของกลวยหอม 
ถูกปอกเปลือกออก มีเนื้อกลวยขางในเปนธนบัตร 
มวนแนนอยู ที่เปลือกกลวยมีสัญลักษณ “READY 
CREDIT” 
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ภาพที่  70 
ชื่อผลงาน  “HIGH WAY” 
สินคา / บริการ  ไทยเที่ยวไทย 
ตัวแทนโฆษณา  บริษัทลีโอ เบอรเนทท จํากัด 
รายละเอียดของภาพ  ภาพของลูกศรบอกทางบน 
พื้นถนน ปลายขางหนึ่งเปนรูปตนไม ชี้แยกไปทางซาย 
มีขอความวา “ฤดูรอนมาถึงแลว” 

ภาพที่  72 
ชื่อผลงาน  เปดผานไปเลย 
สินคา / บริการ  ธนาคารอาคารสงเคราะห 
ตัวแทนโฆษณา  ลินตาส 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของผูหญิงกําลังยื่น 
มือออกมา และทําทากําลังโบกมือ มีขอความวา 
“เปดผานไปเลย หนานี้ไมมีอะไรนาสนใจ” 
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12 
สถาบัน 

 
INSTITUTIONS 
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ภาพที่  73 
ชื่อผลงาน  IMPOSSIBLE? 
สินคา / บริการ    SAATCHI & SAATCHI 
  ADVERTISING 
ตัวแทนโฆษณา   SAATCHI & SAATCHI 
  ADVERTISING 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของผูชายกําลัง 
ตั้งครรภยืนหันดานขาง และหันหนามองมายังผูดู 
มีขอความพาดหัววา “IMPOSSIBLE?” และพาด 
หัวรองวา “NOTHING IS IMPOSSIBLE” 
 

ภาพที่  74 
ชื่อผลงาน  สัดสวนมาตรฐาน 
สินคา / บริการ  THREE COMPANIES (1994) 
ตัวแทนโฆษณา  THREE COMPANIES (1994) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพโฆษณาตอเนื่อง 
2 ภาพ อยูคนละหนากัน ภาพแรกเปนภาพผูหญงิ 
เปลือยเห็นหนาอก ธรรมดา ขอความ “สัดสวน 
มาตรฐาน 33-23-33 ภาพที่ 2 เปนภาพเดียวกัน 
แตมีหนาอกเพิ่มขึ้นเปน 3 มีขอความ “สัดสวน 
มาตรฐานทรีคอม 333” 
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ภาพที่  75 
ชื่อผลงาน  เข็มขัดนิรภัย 
สินคา / บริการ  เมอรเซเดส-เบนซ 
ตัวแทนโฆษณา  - 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของธรรมชาติตาง ๆ  
อยูในรูปทรงของเบาะนั่งในรถยนต และมีเข็มขัด 
นิรภัยคาดอยู มีขอความ “สําหรับเมอรเซเดส-เบนซ 
ไมใชแคชีวิตภายในรถเทานั้นที่เราหวงใย” 
 

ภาพที่  76 
ชื่อผลงาน  ใยบัว 
สินคา / บริการ  ธนาคารกรุงเทพ 
ตัวแทนโฆษณา  ฟารอิสทแอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของกานดอกบัว 
ถูกดึงขาดออกจากกัน แตมีสายใยบัวยืดเชื่อมกันอยู 
และมีรูปแผนที่โลกปรากฏอยูในใยบัวนั้นดวย 
มีขอความวา “ดอกบัวคือสายใยเชื่อมใจไทยทุกที่” 
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ภาพที่  77 
ชื่อผลงาน  มุดหัว 
สินคา / บริการ  เอสโซ 
ตัวแทนโฆษณา  แมคแคน-แอริคสัน (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของพนักงานเอสโซ 
ถือผาและอุปกรณทําความสะอาด กําลังมุดศีรษะ 
เขาไปในปากของเสือโครงที่กําลังนั่งอยู 

ภาพที่  78 
ชื่อผลงาน  มด 
สินคา / บริการ  เอสโซ 
ตัวแทนโฆษณา  แมคแคน-แอริคสัน (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของรถคันเล็กมาก 
มีสมลูกใหญมากอยูขางบน 2 ลูก ซอนกันอยู 
มีขอความวา “ไปเอสโซมา” 
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ภาพที่  80 
ชื่อผลงาน  STAND ON BRAIN “ตามกน” 
สินคา / บริการ  รองเทา “NATURALIZER” 
ตัวแทนโฆษณา  ฟารอีสท แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของผูหญิงใสชุด 
วายน้ํา ยืนหันหลังยกมือขึ้นพิงกนชาง ที่ศีรษะมีถุง 
กระดาษสวมอยูมีขอความวา “วากันวาผูหญิงถึงจะ 
เกงมาจากไหน ก็ไดแตคอยตามกน” 
 

ภาพที่  81 
ชื่อผลงาน  RECYCLE พลังงาน 
สินคา / บริการ  การไฟฟาแหงประเทศไทย 
ตัวแทนโฆษณา  ลีโอ เบอรเนทท 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของปลองควันจาก 
โรงงานปลอยควันออกมา แตมีมือถือขวดแกวทดลอง 
วิทยาศาสตร มารับควันพิษไว มีขอความวา “เผย 
กระบวนการแปรรูป ขยะอากาศ ใหเปนเชื้อเพลิง” 
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13 
สงเสริมสังคม 

 
SOCIAL CONTRIBUTION 
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ภาพที่  82 
ชื่อผลงาน  เทดดี้ แบร 
สินคา / บริการ  มูลนิธิคุมครองสัตวปาแหงประเทศไทย 
ตัวแทนโฆษณา  ทวิน อารต กรุป 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของตุกตาหมีที่อุงมือ 
อุงเทาถูกทํารายเปนแผลใหญ มีเลือดออก มีขอ 
ความวา “ตัวจริงนารักกวานี้ ยังกินลง” 
 

ภาพที่  83 
ชื่อผลงาน  หัวจายน้ํามัน 
สินคา / บริการ  โครงการรักไทยใหถูกทาง 
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของหัวจายน้ํามัน 
กําลังทําทาเหมือนงูเหา พรอมที่จะฉก มีขอความ 
“ใชน้ํามันไมยั้งคิดเทากับพนพิษใสชาติ” 
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ภาพที่  84 
ชื่อผลงาน  THE BOME 
สินคา / บริการ  รณรงคตอตานแกสเถื่อน 
ตัวแทนโฆษณา  เจ. วอลเตอร ธอมสัน 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของถังแกสมีสลัก 
เปนระเบิดอยูในฉาก เปนบรรยากาศเหมือนระเบิด 
นาอันตราย มีขอความวา “ตองมีอีกกี่แผลเราถึงจะ 
สํานึก” 
 

ภาพที่  85 
ชื่อผลงาน  เนคไท 
สินคา / บริการ  โครงการรักไทยใหถูกทาง 
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของเนคไทยี่หอดัง 
จากตางประเทศอยูในลักษณะเหมือนบวงผูกคอตาย 
มีขอความวา “คานิยมเลิศหรูฆาชาติอยางเลือดเย็น” 
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ภาพที่  86 
ชื่อผลงาน  ผาขาวทอง 
สินคา / บริการ  มูลนิธิพิทักษสิทธิเด็ก 
ตัวแทนโฆษณา  TBWA NEXT AND TRIPLET 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของผาขาวปูอยูบน 
พื้นขาวตรงกลางภาพนูนขึ้นมาเปนรูปทองของ 
หญิงตั้งครรภ มีขอความวา “อยาใหการลวงเกิน 
ทางเพศเกิดขึ้นบนความบริสุทธิ์ของเด็ก” 
 

ภาพที่  87 
ชื่อผลงาน  ที่เปดจุกไวน 
สินคา / บริการ  โครงการรักไทยใหถูกทาง 
ตัวแทนโฆษณา  รซีัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของที่เปดจุกไวน 
วางอยูมีเลือดติดไหลนองพื้น มีขอความวา “ทุกครั้ง 
ที่เปดขวดเจ็บปวดทั้งชาติ” 
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ภาพที่  88 
ชื่อผลงาน  ของฝากจากเด็ก 
สินคา / บริการ  โครงการตอตานการสูบบุหรี่ 
ตัวแทนโฆษณา  ทวิน อารท กรุป 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของมือเด็ก ชูนิ้วกลาง 
ขึ้นมาเปนรูปบุหรี่ถูกจุดอยู มีขอความวา “เด็ก ๆ  
ขอยกนิ้วใหคนสูบบุหรี่” 
 

ภาพที่  89 
ช่ือผลงาน  โปสการด 
สินคา / บริการ  รุงโรจนทัวร 
ตัวแทนโฆษณา  ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด ทริพเพลทฯ 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพโปสการดรูปหินตา 
หินยาย วางอยูในลักษณะซอนทับกันบางสวน 
มีขอความวา “อะเมซิ่งไทยแลนดอยางปลอดภัย 
สวมถุงยางอนามัยกอนเที่ยว” และ “STOP AIDS” 
อยูดานลาง 
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ภาพที่  90 
ชื่อผลงาน  “ENBOSS” นิ้ว 
สินคา / บริการ  โครงการรวมพลังหารสอง 
ตัวแทนโฆษณา  บริษัทลีโอ เบอรเนทท จํากัด 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของนิ้วมือมีรอยบุม 
เปนรูปสวิตไฟฟา และคําวาปด แสดงใหเห็นวา 
เปนนิ้วที่ปดไฟเปนประจํา 

ภาพที่  91 
ชื่อผลงาน  “ENBOSS” มือ 
สินคา / บริการ  โครงการรวมพลังหารสอง 
ตัวแทนโฆษณา  บริษัทลีโอ เบอรเนทท จํากัด 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของฝามือที่มีรอยบุม 
เปนรูปที่หมุนกอกน้ํา และตรงกลางมีคําวา “ปด” 
แสดงใหเปนวามือนี้ปดน้ําเปนประจํา 
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14 
ผลิตภัณฑยา 

 
PHARMACEUTICAL PRODUCTS 
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ภาพที่  92 
ชื่อผลงาน  สนตึกหญิง 
สินคา / บริการ  กิฟฟารีน แคลซีน 
ตัวแทนโฆษณา  บีบีดีโอ ไทยแลนด 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของรองเทาคัทชูส 
ของผูหญิงที่มีสนและพื้นรองเทาสูงกวาปกติมาก 
มีขอความวา “ถาไมอยากใสคูนี้ตอนโต !” 
 

ภาพที่  93 
ชื่อผลงาน  ซอมไมได 
สินคา / บริการ  OMEX-3 
ตัวแทนโฆษณา  เอซซี แมทซบอกซ 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของศีรษะดานบน 
ของผูชายผมสั้นเกรียนมองเห็นหนังศีรษะ มีขอ 
ความวา “เส่ือมแลวซอมไมได อยูบนหนังศีรษะ” 
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ภาพที่  94 
ชื่อผลงาน  ระเบิด 
สินคา / บริการ  ฟูทโร 
ตัวแทนโฆษณา  TBWA NEXT AND TRIPLET 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพ X-RAY บริเวณ 
หัวเขา เห็นกระดูกและมีระเบิดแทรกอยูตรงหัวเขา 
มีขอความวา “กูระบม” 
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15 
ผลิตภัณฑทั่วไป 

 
GENERAL MERCHANDISES 
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ภาพที่  95 
ชื่อผลงาน  ตาแมว 
สินคา / บริการ แผนตรวจสอบชวยเลือกบุตร 
  เบบี้ ชัวร 
ตัวแทนโฆษณา  TBWA NEXT AND TRIPLET 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของหนาทองผูหญิง 
มีสะดือเปนตาแมวสําหรับติดตามประตูบาน 
มีขอความวา “รูกอนทองวาเปนชายหรือหญิง” 
 

ภาพที่  97 
ชื่อผลงาน  ทูพีซ 
สินคา / บริการ  ไอศกรีม สเวนเซนส (โปรโมชั่น) 
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของไอศกรีม 2 ลูก 
วางอยูคูกันดานบน หางลงมาทางดานลางมี 
ขาวเหนียว เปนรูปกางเกงในวางอยูบนเงารูปราง 
ผูหญิงสาว มีขอความวา “พลาดไมไดกับชุดเด็ดรับรอน 
นี้ที่สเวนเซนส” 
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16 
สงเสริมการขาย 

 
SALES PROMOTION 
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ภาพที่  100 
ชื่อผลงาน  CUP 
สินคา / บริการ  โปรโมชั่นสลิปเอทีเอ็ม แลกน้ําอัดลมฟรี 
ตัวแทนโฆษณา  บ. รีซัลทส แอดเอวรไทซิ่ง จก. 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของสลิปเอทีเอ็ม 
มวนเปนรูปแกวน้ํา มีหลอดเสียบอยูดวย 
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จากผลงานตัวอยางที่ผานการคัดเลือกแลวไปสูข้ันตอนตอไปคือนําไปใหผูทรงคุณวุฒิทาง

การสรางสรรคโฆษณาเปนผูตัดสินวาภาพใดใชรูปแบบวิธีการใด โดยใหเห็นดวยตรงกัน 3 ใน 5 
ทานขึ้นไป จากหลักการใชภาพเพื่อสรางสถานการณที่นาสนใจของ Pual Messaris (1982) ซึ่งได
ศึกษาแนวทางการใชภาพโฆษณาและสรุปไว 9 ประเภทดังนี้ 

1.การสรางความผิดปกติจากของจริง (Violating Reality)  
 2.การรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน (Morphing, Blending and Merging) 
 3.การใชภาพเหนือจริง (Surrealism) 
 4.การอุปมาทางการมองเห็น (Visual Metaphor) 
 5.การลอเลียน (Visual Parodies) 
 6.การใชการจองมอง (Direct Eye Gaze) 
 7.การใชการมองจากดานหลัง (Rear Views) 
 8.การใชระยะของภาพ (Viewing Distance) 

9.การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย (Subjective Camera) 
และเพื่อใหทราบวา มีการใชภาพในแบบอื่นๆ อีกหรือไม ผูวิจัยจึงไดจัดทําคําถามปลาย

เปดเพื่อใหผูเชี่ยวชาญไดแสดงความเห็น หากผูเชี่ยวชาญเห็นวา ภาพที่ปรากฏไมตรงกับวิธีการใช
ภาพตามทฤษฎีขอใดเลย   โดยใหผูเชี่ยวชาญเลือกทําเครื่องหมายในชองหนาขอที่ 10.อ่ืนๆ 
(Other…) และเวนชองวาง ไวใหผูเชี่ยวชาญไดตอบวาภาพนั้นเปนวิธีการใชภาพแบบใด 

   
2.1 ผลของการวิเคราะห รูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดตามหลักทฤษฎีการใช 

ภาพ เพื่อสรางสถานการณที่นาสนใจในโฆษณา โดยภาพรวม ตามประเภทของสินคาและบริการ
ในโฆษณาดังตารางตอไปนี้ 
ตารางที่ 4 : แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคดิ 

          
          
   1 2 3 4 5   

1 ขนมปง (1) อาหาร 3 3 3 3 10 3 SURREALISM 
2 ปลาแรด (1) อาหาร 2 2 2 2 2 2 MORPHING ,... 
3 สอม (1) อาหาร 3 3 3 3 10 3 SURREALISM 
4 ปลายักษ (1) อาหาร 2 2 2 2 2 2 MORPHING ,... 
5 LIFE LINE (1) อาหาร 1 1 1 1 4 1 VIOLATING REALITY
6 นิ้ว (2) ของขบเคี้ยว 4 4 10 4 4 4 VISUAL METAPHOR 

ภาพ 
ที่ ช่ือผลงาน

ประเภทของโฆษณา 
สินคา / บริการ 

ผูทรงคุณวุฒิทานที่
สรุป 

รูปแบบวิธี 
การใชภาพ 

รูปแบบวิธีการใชภาพ 
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   1 2 3 4 5   

7 BEACH (2) ของขบเคี้ยว 1 1 1 1 1 1 VIOLATING REALITY
8 CHILLI (2) ของขบเคี้ยว 2 2 2 2 10 2 MORPHING ,... 

12 พาราไดซ พันช (3) เครื่องดื่ม 1 1 1 1 10 1 VIOLATING REALITY
13 หลอด (3) เครื่องดื่ม 3 3 2 2 2 2 MORPHING ,... 
14 PRINCESS (3) เครื่องดื่ม 3 3 3 5 10 3 SURREALISM 
16 MERMAID (3) เครื่องดื่ม 3 3 10 3 3 3 SURREALISM 
18 เขี้ยว (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 2 2 3 2 2 2 MORPHING ,... 
19 HEEL CARE (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
20 งู (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
22 เพื่อนเรียน... (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 3 3 3 3 4 3 SURREALISM 
23 เบาตา (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 1 1 10 1 10 1 VIOLATING REALITY
24 HAIRDO (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 2 2 2 2 2 2 MORPHING ,... 
25 เขาวงกต (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 3 3 3 3 4 3 SURREALISM 
26 ดอกไม (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
27 หนาเด็ก (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 1 1 10 1 VIOLATING REALITY
29 ไมนวด (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
30 ผมเปนหมวก (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 3 3 3 3 4 3 SURREALISM 
31 หัวใจเปนไท (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 1 1 10 1 VIOLATING REALITY
32 แหลงกําเนิด... (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 4 4 4 4 5 4 VISUAL METAPHOR 
34 รถบดถนน (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 3 3 3 3 10 3 SURREALISM 
36 ปลาปกเปา (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 3 3 3 3 10 3 SURREALISM 
38 รถหงาย (6) ผลิตภัณฑรถยนต 3 3 3 3 4 3 SURREALISM 
39 มีด (6) ผลิตภัณฑรถยนต 2 2 2 2 10 2 MORPHING ,... 
40 คมกริบ (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 2 2 2 2 2 2 MORPHING ,... 
41 มาลายพันธุใหม (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 3 3 3 3 10 3 SURREALISM 
42 เทพี (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 5 5 5 5 5 5 VISUAL PARODIES 
43 CLUMSY BIRD (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 4 4 10 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
44 ICE-CREAM (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 3 3 3 3 3 3 SURREALISM 
45 THIEF (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
46 หนอนบุง (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
47 ABDOMEN (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 2 2 2 2 4 2 MORPHING ,... 

ภาพ 
ที่ ช่ือผลงาน

ประเภทของโฆษณา 
สินคา / บริการ 

ผูทรงคุณวุฒิทานที่
สรุป 

รูปแบบวิธี 
การใชภาพ 

รูปแบบวิธีการใชภาพ 
ตารางที่ 4(ตอ) : แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด
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   1 2 3 4 5   

48 ระเบิด (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 2 2 2 2 4 2 MORPHING ,... 
50 จมูก (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1 1 1 1 1 1 VIOLATING REALITY
51 FIRE (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 3 3 3 3 4 3 SURREALISM 
52 ออสกา (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 5 5 1 5 5 5 VISUAL PARODIES 
53 ไสกรอก (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 4 4 4 4 10 4 VISUAL METAPHOR 
54 SWEAT (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 3 3 3 10 3 3 SURREALISM 
56 ตกรู (9) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติฯ 10 4 4 4 2 4 VISUAL METAPHOR 
57 เด็ก (9) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติฯ 9 9 9 9 9 9 SUBJECTIVE CAMER
58 ทนเปนแรด (9) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติฯ 1 1 1 1 3 1 VIOLATING REALITY
60 สุนัข (10) อุปกรณกอสราง,บานและที่ดิน 1 1 1 1 4 1 VIOLATING REALITY
62 เขื่อน (10) อุปกรณกอสราง,บานและที่ดิน 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
63 ถาดน้ําแข็ง (10) อุปกรณกอสราง,บานและที่ดิน 2 2 2 2 2 2 MORPHING ,... 
64 ตะปู (11) ธุรกิจบริการ 3 3 3 3 4 3 SURREALISM 
65 หมี (11) ธุรกิจบริการ 3 3 10 3 3 3 SURREALISM 
66 นกฮูก (11) ธุรกิจบริการ 2 2 2 2 1 2 MORPHING ,... 
67 CALENDAR (11) ธุรกิจบริการ 1 1 1 1 1 1 VIOLATING REALITY
68 ไมธรรมดา (11) ธุรกิจบริการ 1 1 1 1 1 1 VIOLATING REALITY
69 กลวย (11) ธุรกิจบริการ 2 2 2 2 4 2 MORPHING ,... 
70 HIGH WAY (11) ธุรกิจบริการ 1 1 1 1 1 1  VIOLATING REALITY
72 เปดผานไปเลย (11) ธุรกิจบริการ 9 9 9 10 9 9 SUBJECTIVECAMER
73 IMPOSSIBLE? (12) สถาบัน 3 3 3 3 10 3 SURREALISM 
74 สัดสวนมาตรฐาน (12) สถาบัน 1 3 3 1 1 1  VIOLATING REALITY
75 เข็มขัดนิรภัย (12) สถาบัน 3 3 3 2 3 3 SURREALISM 
76 ใยบัว (12) สถาบัน 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
77 มุดหัว (12) สถาบัน 3 3 3 4 10 3 SURREALISM 
78 มด (12) สถาบัน 10 10 10 10 3 10 OTHER…(SIZE) 
80 STAND… (12) สถาบัน 4 4 4 9 4 4 VISUAL METAPHOR 
81 RECYCLE (12) สถาบัน 3 3 3 4 4 3 SURREALISM 
82 เทดดี้ แบร (13) สงเสริมสังคม 4 4 4 1 4 4 VISUAL METAPHOR 
83 หัวจายน้ํามัน (13) สงเสริมสังคม 4 4 4 4 3 4 VISUAL METAPHOR 
84 THE BOMB (13) สงเสริมสังคม 4 4 4 2 4 4 VISUAL METAPHOR 

ภาพ 
ที่ ช่ือผลงาน

ประเภทของโฆษณา 
สินคา / บริการ 

ผูทรงคุณวุฒิทานที่
สรุป 

รูปแบบวิธี 
การใชภาพ 

รูปแบบวิธีการใชภาพ 
ตารางที่ 4(ตอ) : แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด
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   1 2 3 4 5   

85 เนคไท (13) สงเสริมสังคม 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
86 ผาขาวทอง (13) สงเสริมสังคม 2 2 2 4 4 2 MORPHING ,... 
87 ที่เปดจุกไวน (13) สงเสริมสังคม 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
88 ของฝากจากเด็ก (13) สงเสริมสังคม 4 4 10 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
89 โปสการด (13) สงเสริมสังคม 10 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
90 นิ้ว (13) สงเสริมสังคม 1 1 1 4 4 1 VIOLATING REALITY
91 มือ (13) สงเสริมสังคม 1 1 1 4 4 1 VIOLATING REALITY
92 สนตึกหญิง (14) ผลิตภัณฑยา 1 1 1 1 1 1 VIOLATING REALITY
93 ซอมไมได (14) ผลิตภัณฑยา 9 9 9 9 9 9 SUBJECTIVECAMER
94 ระเบิด (14) ผลิตภัณฑยา 2 2 2 2 2 2 MORPHING ,... 
95 ตาแมว (15) ผลิตภัณฑทั่วไป 2 2 2 2 4 2 MORPHING ,... 
97 ทูพีซ (16) สงเสริมการขาย 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
100 CUP (16) สงเสริมการขาย 4 4 4 10 4 4 VISUAL METAPHOR 

สรุป ผลของการวิเคราะห รูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในงาน
โฆษณาทางนิตยสารไทย จากจํานวนของตัวอยางชิ้นงานที่ไดรับการตัดสินจากผูเชี่ยวชาญทาง
ดานโฆษณา และคิดเปนเปอรเซ็นตดังตารางตอไปนี้ 
ตารางที่ 5 : สรุปผลการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด 

รูปแบบวิธีการใชภาพ จํานวน (ภาพ) เปอรเซ็นต 
(1) VIOLATING REALITY 16 19.75 
(2) MORPHING, BLENDING & MERGING 16 19.75 
(3) SURREALISM 20 24.69 
(4) VISUAL METAPHORY 23 28.4 
(5) VISUAL PARODIES 2 2.47 
(6) DIRECT EYE GAZE - - 
(7) REAR VIEWS - - 
(8) VIEWING DISTANCE - - 
(9) SUBJECTIVE CAMERA 3 3.7 
(10) OTHER…(SIZE) 1 1.24 

รวม 81  

ภาพ 
ที่ ช่ือผลงาน

ประเภทของโฆษณา 
สินคา / บริการ 

ผูทรงคุณวุฒิทานที่
สรุป 

รูปแบบวิธี 
การใชภาพ 

รูปแบบวิธีการใชภาพ 
ตารางที่ 4(ตอ) : แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด
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จากตารางจะเห็นไดวา รูปแบบนําเสนอภาพแบบที่ 4 การใชการอุปมาทางการมองเห็นมี
ความนิยมในการใชมากที่สุดเปนอันดับ 1 จํานวน 23 ภาพ คิดเปน 28.40% จากทั้งหมด 81 ภาพ 
แบบที่ 3 การใชภาพเหนือจริง มีความนิยมในการใชรองลงมาเปนอันดับที่ 2 จํานวน 20 ภาพ คิด
เปน 24.69%  แบบที่ 1 การสรางความผิดปกติจากของจริงและแบบที่ 2 การรวมกันเขาของสองสิ่ง
ที่ไมเกี่ยวของกัน มีความนิยมใชเทากันเปนอันดับที่ 3 จํานวน 16 ภาพ คิดเปน 19.75%  แบบที่ 9 
การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย มีความนิยมเปนอันดับที่ 4 จํานวน 3 ภาพ คิดเปน 
3.70% แบบที่ 5 การใชภาพเชิงลอเลียน มีความนิยมเปนอันดับที่ 5 จํานวน 2 ภาพ คิดเปน 2.47% 
แบบที่ 10 แบบอื่น ๆ ที่ผูเชี่ยวชาญเห็นวาเปนเรื่องการใชขนาดที่ไมปกติพบจํานวน 1 ภาพ เปน
อันดับที่ 6 คิดเปน 1.24% สวนแบบที่ 6 การใชการจองมอง แบบที่ 7 ภาพดานหลังและแบบที่ 8 
การใชระยะของภาพนั้น ไมพบการใชในลักษณะดังกลาวทั้ง 3 แบบ 

2.2 รูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดที่แตกตางจากทฤษฎี 
                  ในการวิเคราะหขอมูลเพื่อใหทราบวามีรูปแบบการใชภาพอื่น ๆ อีกหรือไมผู

วิจัยไดจัดทําบทสัมภาษณ โดยใชคําถามปลายเปดเพื่อใหผูเชี่ยวชาญ ไดแสดงความคิดเห็น เกี่ยว
กับรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด ในแบบอื่น ๆ (แบบที่ 10 Other…) โดยใหผูเชี่ยวชาญ
พิจารณาภาพผลงานตัวอยาง ทั้งหมด พบวา ภาพที่ 78 ชื่อผลงาน “มด” ในโฆษณาประเภท
สถาบันนั้น ผูเชี่ยวชาญ 4 ทาน จาก 5 ทาน เห็นวาเปนเรื่องของการใชขนาดที่ไมปกติ จนทําใหเกิด
ความแปลกประหลาดใจ แกผูดู ดังภาพตัวอยาง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 21      ตัวอยางผลงานที่มีรูปแบบวิธีการใชภาพ แตกตางจากทฤษฎี 
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  2.3 รูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด ที่ผูเชี่ยวชาญทางดานโฆษณาเสนอแนะ
เพิ่มเติม 
                         นอกจากผลงานตัวอยางที่ไดคัดเลือกมาใหผูเชี่ยวชาญพิจารณา ตัดสินสิน
แลว ผูวิจัยไดใชบทสัมภาษณเจาะลึก เพื่อทราบความคิดเห็นเพิ่มเติมอ่ืน ๆ เกี่ยวกับรูปแบบวิธีการ
ใชภาพที่ไมคาดคิด ที่ไมปรากฏตามผลงานตัวอยาง ซึ่งอาจเปนวิธีใหม ๆ ที่ผูเชี่ยวชาญไดเสนอ
แนะเพิ่มเติม ไวดังนี้ 
ผูเชี่ยวชาญทานที่ 1.- COLOR EFFECT คือ การใชสีที่เราความรูสึก 
       - การใชภาพที่มีเนื้อทารุนแรงเพื่อใหคนสนใจ เชน เพศ, ความรุนแรง, 
ผูเชี่ยวชาญทานที่ 2.- การใชสีแปลก ๆ ที่ผิดปกติ 
ผูเชี่ยวชาญทานที่ 3.-BOLD COLOR การใชสีสรางความสนใจ, สีสด, สีสะทอนแสง, สีที่ไมถูกตอง 

       ผิดที่ผิดทาง 
ผูเชี่ยวชาญทานที่ 4.-CONTROVERSIAL CONTENT (ภาพ 2 แง 2 งาม) เนื้อหาของภาพที่มี 

      ความหมิ่นเหมตอการยอมรับ เชน SEX, GAY, VIOCENCE, etc 
ผูเชี่ยวชาญทานที่ 5.-การใชภาพที่นากลัว ความรุนแรง สยดสยอง หยาบคาย 2 แง 2 งาม เปนตน 
 
 ซึ่งสามารถสรุปจากความเห็นของผูเชี่ยวชาญในวิธีการใชภาพ ที่ไมคาดคิด ที่เสนอแนะ
เพิ่มเติม โดยผูวิจัยไดทําการพิจารณาแลวมีความคลายคลึงกัน ได 2 แบบคือ 

1. การใชสีที่ไมคาดคิด เปนการใชสีที่สรางใหเกิดความนาสนใจ โดยผิดแปลกไปจาก
ปกติ เชน การใชสีที่ไมถกูตอง, ผิดที่ผิดทาง, สีสดมาก, หรือสีสะทอนแสงเปนตน 

2. การใชภาพที่มีความหมิ่นเหมตอการยอมรับของคนทั่วไป เชน ภาพสองแงสองงาม 
เร่ืองเพศ, ความหยาบคาย, กาวราว, ความนากลัว สยดสยอง เปนตน 

2.4 ระดับของความไมคาดคิด 
      ในการใชภาพที่ไมคาดคิด เปนเทคนิคชวยจํานั้น ระดับของความไมคาดคิด มีผลเกี่ยว

เนื่องกับ การจดจําของผูดูดังที่กลาวมาแลวในบทที่ 2  ซึ่งถาระดับของความไมคาดคิดมากจะทํา
ใหเกิดการจดจําไดมากเชนกัน ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการประเมินระดับของความไมคาดคิด
ของภาพ ผลงานตัวอยางโดยนําไปใหนักจิตวิทยาเปนผูตัดสินใหคะแนน ระดับของความไมคาดคิด 
โดยมีคาระดับคะแนน 0-1 = นอย, 2-3 = ปานกลาง, 4-5 = มาก ซึ่งผูตัดสินตองเห็นตรงกัน 3 ทาน 
จาก 5 ทาน จึงจะถือวาเปนผลระดับคะแนนของภาพนั้น ดังตารางตอไปนี้ 
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ระดับของความไมคาดคิด เมื่อจําแนกตามรูปแบบวิธีการใชภาพในแตละวิธี แสดงไดดัง
ตารางตอไปนี้ 
ตารางที่ 6 : ระดับของความไมคาดคิด แจกแจงตามประเภทของรูปแบบวิธีการใชภาพ 

     
รูปแบบวิธีการใชภาพ นอย ปานกลาง มาก รวม

 (จํานวนภาพ) (จํานวนภาพ) (จํานวนภาพ)  

1. VIOLATING REALITY 6 7 3 16 
2. MORPHING, BLENDING AND MERGING 4 11 1 16 
3. SURREALISM 7 10 3 20 
4. VISUAL METAPHOR 6 15 2 23 
5. VISUAL PARODIES 1 1 - 2 
6. DIRECT EYE GAZE - - -   
7. REAR VIEWS - - -   
8. VIEWING DISTANCE - - -   
9. SUBJECTIVE CAMERA - 3 - 3 
10. OTHER... 1 - - 1 

รวม 25 47 9 81 
 
 จากตารางจะเห็นไดวา รูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุด คือแบบที่ 4 
(Visual Metaphor) โดยมีจํานวนถึง 23 ภาพ และมีระดับของความไมคาดคิดครบทั้ง 3 ระดับ คือ
ความถี่สูงสุดที่ระดับ ”ปานกลาง” 15 ภาพ ระดับ”นอย” 6 ภาพ และระดับ”มาก” 2 ภาพ รูปแบบที่
นิยมใชรองลงมาคือ แบบที่ 3 (Surrealism) มีจํานวน 20 ภาพ มีระดับของความไมคาดคิดครบทั้ง 
3 ระดับเชนกัน คอื ระดับ”ปานกลาง” 10 ภาพ ระดับ”นอย” 7 ภาพ และระดับ”มาก” 3 ภาพ สวน
รูปแบบที่นิยมใชเปนลําดับที่ 3 มี 2 วิธี คือ แบบที่ 1 (Violating Reality)  มีจํานวน 16 ภาพ แบง
เปนระดับ”ปานกลาง” 7 ภาพ ระดับ”นอย” 6 ภาพ และระดับ”มาก” 3 ภาพ และแบบที่ 2  
(Morphing, Blending and Merging) มีจํานวน 16 ภาพเทากัน แบงเปนระดับ”ปานกลาง” 11 
ภาพ ระดับ”นอย” 4 ภาพ และระดับ”มาก” 1 ภาพ 
 ซึ่งหากกลาวโดยสรุปแลว จะเห็นไดวาระดับของความไมคาดคิดกับรูปแบบของวิธีการใช
ภาพ ไมมีความสัมพันธกันโดยตรง ทั้งนี้ขึ้นอยูกับภาพที่ใชที่ปรากฏตามผลงานตัวอยาง 
  

ระดับของความไมคาดคิด 
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2.5 ความสัมพันธของรูปแบบวิธีการใชภาพไมคาดคิด กับประเภทของโฆษณาสินคา / 
บริการ ระดับของความไมคาดคิด 

ผลการวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธของรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด กับประเภทของ
โฆษณาสินคา และบริการ ประเภทตาง ๆ 16 ประเภท ตามลําดับ ดังตารางตอไปนี้ 
ตารางที่ 7 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและ
บริการ  :  อาหาร 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
1 ขนมปง SURREALISM ปานกลาง 
2 ปลาแรด MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 
3 สอม SURREALISM ปานกลาง 
4 ปลายักษ MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 
5 LIFE LINE  VIOLATING REALITY นอย 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดอาหารนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 5 ภาพ มีรูปแบบการใช
ภาพ 3 วิธี คือ 1. Surrealism พบวามีจํานวน 2 ภาพ คือภาพที่ (1) ขนมปง มีระดับความไมคาด
คิด “ปานกลาง” และภาพที่ (3) สอม มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” เชนกัน  2. Morphing, 
Blending and Merging มีจํานวน 2 ภาพ คือภาพที่ (2) ปลาแรด มีระดับความไมคาดคิด “ปาน
กลาง” และภาพที่ (4) ปลายักษ มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” เชนกัน  3. Violating Reality 
มีจํานวน 1 ภาพ คือ ภาพที่ (5) Life Line มีระดับความไมคาดคิด “นอย” 
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิด ที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดอาหารนี้ คือ การใชภาพ
เหนือจริงและการรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน 
 
ตารางที่ 8 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  :  
ของขบเคี้ยว 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
6 นิ้ว VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
7 BEACH  VIOLATING REALITY นอย 
8 CHILLI MORPHING , BLENDING, AND MERGING นอย 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดของขบเคี้ยวนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 3 ภาพ มีรูปแบบ
การใชภาพ 3 วิธีเทาๆ กัน คือ 1. Visual Metaphor พบวามีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (6) นิ้ว มี
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ระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง”  2. Violating Reality มีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (7) Beach มี
ระดับความไมคาดคิด “นอย”  3. Morphing, Blending and Merging มีจํานวน 1 ภาพ คือ ภาพที่ 
(8) Chilli มีระดับความไมคาดคิด “นอย” 
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิด ที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดของขบเคี้ยวนี้ มี 3 วิธี
เทาๆ กันคือ การอุปมาทางการเห็น การสรางความผิดปกติจากของจริง และการรวมกันเขาของ
สองส่ิงที่ไมเกี่ยวของกัน 
 
ตารางที่ 9 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  :  
เครื่องดื่ม 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
12 พาราไดซ พันช  VIOLATING REALITY ปานกลาง 
13 หลอด MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 
14 PRINCESS SURREALISM นอย 
16 MERMAID SURREALISM มาก 

 ในประเภทของโฆษณาหมวดเครื่องดื่มนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 4 ภาพ มีรูปแบบการ
ใชภาพ 3 วิธีดวยกัน คือ 1. Surrealism พบวามีจํานวนมากที่สุด 2 ภาพ คือภาพที่ (14) Princess 
มีระดับความไมคาดคิด “นอย” และภาพที่ 16 Mermaid มีระดับความไมคาดคิด “มาก” 2. 
Violating Reality มีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (12) พาราไดซ พันช มีระดับความไมคาดคิด “ปาน
กลาง”  3. Morphing, Blending and Merging มีจํานวน 1 ภาพ คือ ภาพที่ (13) หลอด มีระดับ
ความไมคาดคิด “ปานกลาง” 
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิด ที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดเครื่องดื่มนี้ คือ การใช
ภาพเหนือจริง 
 
ตารางที่ 10 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
:  เสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ด 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
18 เขี้ยว MORPHING , BLENDING, AND MERGING มาก 
19 HEEL CARE VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
20 งู VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
22 เพื่อนเรียน ... SURREALISM ปานกลาง 
23 เบาตา  VIOLATING REALITY ปานกลาง 
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 ในประเภทของโฆษณาหมวดเสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ดนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 5 
ภาพ มีรูปแบบการใชภาพ 4 วิธีดวยกัน คือ 1. Visual Metaphor พบวามีจํานวนมากที่สุด 2 ภาพ 
คือภาพที่ (19) Heel Care มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” และภาพที่ (20) งู มีระดับความ
ไมคาดคิด “ปานกลาง” เชนกัน 2. Morphing, Blending and Merging มีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ 
(18) เขี้ยว มีระดับความไมคาดคิด “มาก”  3. Surrealism มีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (22) เพื่อน
เรียน เพื่อนลุย มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 4. Violating Reality มีจํานวน 1 ภาพ คือ 
ภาพที่ (23) เบาตา มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดเสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ด
นี้คือ การอุปมาทางการเห็น 
 
ตารางที่ 11 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  :  
เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
24 HAIRDO MORPHING , BLENDING, AND MERGING นอย 
25 เขาวงกต SURREALISM ปานกลาง 
26 ดอกไม VISUAL METAPHOR นอย 
27 หนาเด็ก  VIOLATING REALITY มาก 
29 ไมนวด VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
30 ผมเปนหมวก SURREALISM นอย 
31 หัวใจเปนไท  VIOLATING REALITY ปานกลาง 
32 แหลงกําเนิด... VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
34 รถบดถนน SURREALISM ปานกลาง 
36 ปลาปกเปา SURREALISM มาก 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดเครื่องสําอางและของใชสวนตัวนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 
10 ภาพ พบวามีรูปแบบการใชภาพ 4 วิธีดวยกัน คือ 1. Surrealism พบวามีจํานวนมากที่สุด 4 
ภาพ คือภาพที่ (25) เขาวงกต มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” ภาพที่ (30) ผมเปนหมวก มี
ระดับความไมคาดคิด “นอย” ภาพที่ (34) รถบดถนน มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” และ
ภาพที่ (36) ปลาปกเปา มีระดับความไมคาดคิด “มาก”  2. Visual Metaphor มีจํานวน 3 ภาพ คือ
ภาพที่ (26) ดอกไม มีระดับความไมคาดคิด “นอย”  ภาพที่ (29) ไมนวด มีระดับความไมคาดคิด 
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“ปานกลาง” และภาพที่ (32) แหลงกําเนิดความขาว มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 3. 
Violating Reality  มีจํานวน 2 ภาพ คือภาพที่ (27) หนาเด็ก มีระดับความไมคาดคิด “มาก” และ
ภาพที่ (31) หัวใจเปนไท มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 4. Morphing, Blending and 
Merging มีจํานวน 1 ภาพ คือ ภาพที่ (24) Hairdo มีระดับความไมคาดคิด “นอย” 
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิด ที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดเครื่องสําอางและของใช
สวนตัวนี้ คือ การใชภาพเหนือจริง 
 
ตารางที่ 12 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
:  ผลิตภัณฑรถยนต 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
38 รถหงาย SURREALISM นอย 
39 มีด MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดผลิตภัณฑรถยนตนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 2 ภาพ มีรูป
แบบการใชภาพ 2 วิธีดวยกัน คือ 1. Surrealism พบวามีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (38) รถหงาย มี
ระดับความไมคาดคิด “นอย”  2. Morphing, Blending and Merging มีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ 
(39) มีด มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง”   
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิด ที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดผลิตภัณฑรถยนตนี้ คือ 
การใชภาพเหนือจริงและการรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน  
 
ตารางที่ 13 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
:  ผลิตภัณฑของใชในบาน 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
40 คมกริบ MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 
41 มาลายพันธุใหม SURREALISM ปานกลาง 
42 เทพี VISUAL PARODIES ปานกลาง 
43 CLUMSY BIRD VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
44 ICE-CREAM SURREALISM นอย 
45 THIEF VISUAL METAPHOR นอย 
46 หนอนบุง VISUAL METAPHOR มาก 
47 ABDOMEN MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 
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 ในประเภทของโฆษณาหมวดผลิตภัณฑของใชในบานนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 8 ภาพ 
พบวามีรูปแบบการใชภาพ 4 วิธีดวยกัน คือ 1. Visual Metaphor พบวามีจํานวนมากที่สุด 3 ภาพ 
คือภาพที่ (43) Clumsy Bird มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” ภาพที่ (45) Thief มีระดับความ
ไมคาดคิด “นอย” และภาพที่ (46) หนอนบุง มีระดับความไมคาดคิด “มาก” 2. Surrealism มี
จํานวน 2 ภาพ คือภาพที่ (41) มาลายพันธุใหม มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” และภาพที่ 
(44) Ice-cream มีระดับความไมคาดคิด “นอย” 3. Morphing, Blending and Merging มีจํานวน 
2 ภาพ คือภาพที่ (40) คมกริบ มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” และภาพที่ (47) Abdomen มี
ระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 4. Visual Parodies มีจํานวน 1 ภาพ คือ ภาพที่ (42) เทพี มี
ระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิด ที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดผลิตภัณฑของใชในบานนี้ 
คือ การอุปมาทางการเห็น 
 
ตารางที่ 14 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธกีารใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
:  อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
48 ระเบิด MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 
50 จมูก  VIOLATING REALITY ปานกลาง 
51 FIRE SURREALISM นอย 
52 ออสกา VISUAL PARODIES นอย 
53 ไสกรอก VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
54 SWEAT SURREALISM ปานกลาง 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดอุปกรณเครื่องใชไฟฟานี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 6 ภาพ 
พบวามีรูปแบบการใชภาพ 5 วิธีดวยกัน คือ 1. Surrealism พบวามีจํานวนมากที่สุด 2 ภาพ คือ
ภาพที่ (51) Fire มีระดับความไมคาดคิด “นอย” และภาพที่ (54) Sweat มีระดับความไมคาดคิด 
“ปานกลาง” 2. Morphing, Blending and Merging มีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (48) ระเบิด มี
ระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 3. Violating Reality มีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (50) จมูก มี
ระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 4. Visual Parodies มีจํานวน 1 ภาพ คือ ภาพที่ (52) ออสกา 
มีระดับความไมคาดคิด “นอย” 5. Visual Metaphor มีจํานวน 1 ภาพ คือ ภาพที่ (53) ไสกรอก มี
ระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง”  



 118

 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิด ที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดอุปกรณเครื่องใชไฟฟานี้ 
คือ การใชภาพเหนือจริง 
 
ตารางที่ 15 :ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ : 
อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติและโทรคมนาคม 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
56 ตกรู VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
57 เด็ก SUBJECTIVE CAMERA ปานกลาง 
58 ทนเปนแรด  VIOLATING REALITY มาก 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดอุปกรณสํานักงานอัตโนมัติและโทรคมนาคมนี้ มีผลงานตัว
อยางทั้งหมด 3 ภาพ มีรูปแบบการใชภาพ 3 วิธีดวยกัน คือ 1. Visual Metaphor พบวามีจํานวน 1 
ภาพ คือภาพที่ (56) ตกรู มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง”  2. Subjective Camera จํานวน 1 
ภาพ คือภาพที่ (57) เด็ก มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง”  3. Violating Reality จํานวน 1 
ภาพ คือภาพที่ (58) ทนเปนแรด มีระดับความไมคาดคิด “มาก” 
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดอุปกรณสํานักงานอัตโนมัติ 
และโทรคมนาคมนี้ คือ การใชอุปมาทางการเห็น การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย และ
การสรางความผิดปกติจากของจริง 
 
ตารางที่ 16 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
:  อุปกรณกอสราง, บานและที่ดิน 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
60 สุนัข  VIOLATING REALITY ปานกลาง 
62 เขื่อน VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
63 ถาดน้ําแข็ง MORPHING , BLENDING, AND MERGING นอย 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดอุปกรณกอสราง,บานและที่ดินนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 3 
ภาพ มีรูปแบบการใชภาพ 3 วิธีดวยกัน คือ 1. Violating Reality พบวามีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ 
(60) สุนัข มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง”  2. Visual Metaphor จํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ 
(62) เขื่อน มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง”  3. Morphing, Blending and Merging จํานวน 
1 ภาพ คือภาพที่ (63) ถาดน้ําแข็ง มีระดับความไมคาดคิด “นอย” 
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 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดอุปกรณกอสราง, บานและ
ที่ดินนี้ คือ การสรางความผิดปกติจากของจริง การอุปมาทางการเห็น และการรวมกันเขาของสอง
สิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน 
 
ตารางที่ 17 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
: ธุรกิจบริการ 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
64 ตะปู SURREALISM ปานกลาง 
65 หมี SURREALISM ปานกลาง 
66 นกฮูก MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 
67 CALENDAR  VIOLATING REALITY นอย 
68 ไมธรรมดา  VIOLATING REALITY นอย 
69 กลวย MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 
70 HIGH WAY  VIOLATING REALITY นอย 
72 เปดผานไปเลย SUBJECTIVE CAMERA ปานกลาง 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดธุรกิจบริการนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 8 ภาพ พบวามีรูป
แบบการใชภาพ 4 วิธีดวยกัน คือ 1. Violating Reality พบวามีจํานวนมากที่สุด 3 ภาพ คือภาพที่ 
(67) Calendar มีระดับความไมคาดคิด “นอย” ภาพที่ (68) ไมธรรมดา มีระดับความไมคาดคิด 
“นอย” และภาพที่ (70) High way มีระดับความไมคาดคิด “นอย” 2. Surrealism มีจํานวน 2 ภาพ 
คือภาพที่ (64) ตะปู มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” และภาพที่ (65) หมี มีระดับความไม
คาดคิด “ปานกลาง” เชนกัน 3. Morphing, Blending and Merging พบวามีจํานวน 2 ภาพ คือ
ภาพที่ (66) นกฮูก มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” และภาพที่ (69) กลวย มีระดับความไม
คาดคิด “ปานกลาง” เชนกัน  4. Subjective Camera มีจํานวน 1 ภาพ คือ ภาพที่ (72) เปดผานไป
เลย มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง”  
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดธุรกิจบริการนี้คือ การสราง
ความผิดปกติจากของจริง  
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ตารางที่ 18 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
: สถาบัน 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
73 IMPOSSIBLE? SURREALISM ปานกลาง 
74 สัดสวนมาตรฐาน  VIOLATING REALITY มาก 
75 เข็มขัดนิรภัย SURREALISM นอย 
76 ใยบัว VISUAL METAPHOR นอย 
77 มุดหัว SURREALISM มาก 
78 มด OTHER…(SIZE) นอย 
80 STAND… VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
81 RECYCLE SURREALISM นอย 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดสถาบันนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 8 ภาพ พบวามีรูปแบบ
การใชภาพ 4 วิธีดวยกัน คือ 1. Surrealism พบวามีจํานวนมากที่สุด 4 ภาพ คือภาพที่ (73) 
Impossible? มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” ภาพที่ (75) เข็มขัดนิรภัย มีระดับความไมคาด
คิด “นอย” ภาพที่ (77) มุดหัว มีระดับความไมคาดคิด “มาก” และภาพที่ (81) Recycle มีระดับ
ความไมคาดคิด “นอย” 2.  Visual metaphor มีจํานวน 2 ภาพ คือภาพที่ (76) ใยบัว มีระดับความ
ไมคาดคิด “นอย” และภาพที่ (80) Stand… มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 3. Violating 
Reality พบวามีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (74) สัดสวนมาตรฐาน มีระดับความไมคาดคิด “มาก”   
4. Other… ในขอนี้ ผูทรงคุณวุฒิมีความเห็นตรงกันวา เปนเรื่องของการใชขนาดที่ผิดปกติ (Size) 
มีจํานวน 1 ภาพ คือ ภาพที่ (78) มด มีระดับความไมคาดคิด “นอย”  
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดสถาบันนี้คือ การใชภาพ
เหนือจริง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 121

ตารางที่ 19 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
: สงเสริมสังคม 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
82 เทดดี้ แบร VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
83 หัวจายน้ํามัน VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
84 THE BOMB VISUAL METAPHOR นอย 
85 เนคไท VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
86 ผาขาวทอง MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 
87 ที่เปดจุกไวน VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
88 ของฝากจากเด็ก VISUAL METAPHOR มาก 
89 โปสการด VISUAL METAPHOR นอย 
90 นิ้ว  VIOLATING REALITY นอย 
91 มือ  VIOLATING REALITY ปานกลาง 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดสงเสริมสังคมนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 10 ภาพ พบวามี
รูปแบบการใชภาพ 3 วิธีดวยกัน คือ 1. Visual metaphor พบวามีจํานวนมากที่สุด 7 ภาพ คือภาพ
ที่ (82) เทดดี้ แบร มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” ภาพที่ (83) หัวจายน้ํามัน มีระดับความไม
คาดคิด “ปานกลาง” ภาพที่ (84) The Bomb มีระดับความไมคาดคิด “นอย” ภาพที่ (85) เน็คไท มี
ระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” ภาพที่ (87) ท่ีเปดจุกไวน มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 
ภาพที่ (88) ของฝากจากเด็ก มีระดับความไมคาดคิด “มาก” และภาพที่ (89) โปสการด มีระดับ
ความไมคาดคิด “นอย”  2. Violating Reality พบมากรองลงมา มีจํานวน 2 ภาพ คือภาพที่ (90) 
นิ้ว มีระดับความไมคาดคิด “นอย” และภาพที่ (91) มือ มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 3. 
Morphing, Blending and Merging พบวามีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (86) ผาขาวทอง มีระดับ
ความไมคาดคิด “ปานกลาง”  
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดสงเสริมสังคมนี้คือ การ
อุปมาทางการเห็น 
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ตารางที่ 20 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
: ผลิตภัณฑยา 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
92 สนตึกหญิง  VIOLATING REALITY ปานกลาง 
93 ซอมไมได SUBJECTIVE CAMERA ปานกลาง 
94 ระเบิด MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดผลิตภัณฑยานี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 3 ภาพ พบวามีรูป
แบบการใชภาพ 3 วิธีดวยกัน คือ 1. Violating Reality พบวามีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (92) สน
ตึกหญิง มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 2. Subjective Camera มีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ 
(93) ซอมไมได มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 3. Morphing, Blending and Merging พบ
วามีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (94) ระเบิด มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง 
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดผลิตภันฑยานี้คือ การสราง
ความผิดปกติจากของจริง การใชมุมกลองแทนผูดูหรือผูถาย และการรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไม
เกี่ยวของกัน 
 
ตารางที่ 21 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
: ผลิตภัณฑทั่วไป 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
95 ตาแมว MORPHING , BLENDING, AND MERGING นอย 

 ในประเภทของโฆษณาหมวดผลิตภัณฑทั่วไปนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 1 ภาพ พบวามี
รูปแบบการใชภาพ 1 วิธีดวยกัน คือ 1. Morphing, Blending and Merging มีจํานวน 1 ภาพ คือ
ภาพที่ (95) ตาแมว มีระดับความไมคาดคิด “นอย”  
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดผลิตภัณฑทั่วไปนี้คือ การ
รวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน 
 
ตารางที่ 22 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
: สงเสริมการขาย 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
97 ทูพีซ VISUAL METAPHOR ปานกลาง 

100 CUP VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
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 ในประเภทของโฆษณาหมวดสงเสริมการขายนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 2 ภาพ พบวามี
รูปแบบการใชภาพ 1 วิธีดวยกัน คือ 1. Visual Metaphor พบวามีจํานวน 2 ภาพ คือภาพที่ (97) ทู
พีซ มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” และภาพที่ (100) Cup มีระดับความไมคาดคิด “ปาน
กลาง” เชนกัน 
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดสงเสริมการขายนี้คือ การ
อุปมาทางการเห็น 
 
 จะเห็นไดวา รูปแบบวิธีการใชภาพเมื่อแยกตามหวดหมูของสินคา / บริการแลว ทําให
เหลือผลงานตัวอยางในแตละหมวด มาก – นอยไมเทากัน และมีระดับของความไมคาดคิดแตก
ตางกันในแตละภาพ จึงทําใหไมสามารถหาความสัมพันธตอกันได 
 
 จากภาพรวมทั้งหมดนี้ เปนการนําเสนอผลการวิจัยตามระเบียบวิธีวิจัยที่กลาวมาแลว โดย
สิ่งที่จะกลาวถึง ตอไปจะเปนการสรุปและอภิปลายผลดังกลาว รวมถึงขอเสนอแนะและขอจํากัด
สําหรับการศึกษาครั้งนี้ในบทตอไป 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
บทที่ 5 

 

บทสรุปและขอเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจัยเรื่องการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณาทางนิตยสาร
ไทย  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงรูปแบบวิธีการใชภาพประกอบ ที่มีลักษณะแปลกประหลาดจนทํา
ใหผูดูรูสึกไมคาดคิดวาจะไดพบในบริบทของโฆษณา  ซึ่งจะทําใหทราบถึงความนิยมในการใชใน
แตละรูปแบบวิธี แตละหมวดหมูของโฆษณาสินคา/บริการ และระดับของความไมคาดคิดที่จะเกิด
ขึ้นกับผูดู   และทําใหทราบถึงแนวทางในการใชภาพในแนวนี้อยางเหมาะสม  อันจะเปนประโยชน
ตอผูสรางสรรคงานโฆษณา  และผูที่สนใจหรือกาํลังศึกษาในสายการออกแบบและการโฆษณาตอ
ไป  โดยผูวิจัยไดตั้งปญหานําวิจัยไวดังนี้  

 
 รูปแบบ วิธีการนําเสนอ  ภาพที่ไมคาดคิดในงานโฆษณาทางนิตยสารไทยเปนอยางไรใช
รูปแบบใดบาง  มีวิธีการใชแตกตางจากทฤษฎีของตางประเทศหรือไม และแบบใดมีความนิยมใช
มาก - นอยอยางไร 
 
 จากการศึกษา ตามระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ  ตามขั้นตอนตางๆ ที่ผานมาทําใหไดผล
การวิจัยที่ตอบประเด็นปญหาตางๆ  ไดดังนี้ 
 
ประเด็นเกี่ยวกับปริมาณการใชและความนิยมในการใช 

จากการศึกษาพบวา รูปแบบวิธีการนําเสนอ ภาพที่ไมคาดคิด ที่พบจากการวิเคราะหผล 
งานตัวอยางที่เขารอบการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย(TACT Awards) คร้ังที่ 20-
24 จํานวนทั้งหมด 421 ภาพ   เปนภาพที่ไมคาดคิด 81 ภาพ   คิดเปน 19.24% ซึ่งกลาวไดวามี
ความนิยมใชมากถึงเกือบ 1 ใน 5 ของโฆษณาทั้งหมด 

 
ประเด็นเกี่ยวกับรูปแบบวิธีการนําเสนอ ภาพที่ไมคาดคิด วามีกี่รูปแบบ แตละวิธีมีความ
นิยมใชมาก - นอยอยางไร 

พบวามีรูปแบบวิธีการใชภาพแบบตางๆ 7 ประเภท รูปแบบ จากทั้งหมด 10 ประเภทรูป
แบบ  ที่รวบรวมมาจากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ซึ่งไดแก 
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 กลาวคือ แบบที่ (4)  การใชการอุปมาทางการเห็น พบมากที่สุด จํานวน 23 ภาพ คิดเปน 
28.4% แบบที่ (3) การใชภาพเหนือจริง พบมากรองลงมา 23 ภาพ  คิดเปน 24.69% แบบที่(1)และ 
 (2) การสรางความผิดปกติจากของจริงและการรวมกันเขาสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน พบมากเปน
อันดับที่ 3  จํานวน 16 ภาพ เทาๆ กัน คิดเปนแบบละ 19.75% แบบที่ (9) การใชมุมกลองแทน
สายตาผูดูหรือผูถายพบเปนอันดับที่ 4 จํานวน 3 ภาพ คิดเปน 3.70% แบบที่ (5) การลอเลียน พบ
เปนอันดับที่ 5 จํานวน 2 ภาพ คิด คิดเปน 2.47% สวนวิธีที่ (6) การใชการจองมอง (7) การใชการ
มองจากดานหลัง และ (8) การใชระยะของภาพ ไมพบวามีการใชทั้ง 3 วิธีนี้จากกลุมผลงานตัว
อยางเลย   
 
ประเด็นเกี่ยวกับการคนหาวิธีการใชใหมๆ ที่แตกตางจากทฤษฏีของตางประเทศ 
 ทั้งนี้พบวา มีภาพที่มีรูปแบบวิธีการใชภาพแตกตางจากทฤษฎีที่ใชเปนกรอบของการ
วิเคราะหคือ ภาพที่ 78 ชื่อผลงาน “มด” ซึ่งเปนโฆษณาในหมวดสถาบันที่ผูเชี่ยวชาญเห็นตรงกัน
วาเปนวิธีอ่ืนๆ ซึ่งใชการสรางความไมคาดคิดดวยขนาด (Size) ของวัตถุที่เปนภาพหลัก (Key 
Visual) ซึ่งเปนภาพของรถที่มีขนาดเล็กมากและมีสมผลใหญกวารถมาก ซอนอยูขางบนในแนวตั้ง 
ถึง 2 ผล และมีขอความวา “ไปเอสโซมา” ซึ่งเปนการใชขนาดที่แตกตางกันมากๆ ในการสราง
ความไมปกติของภาพจนมีผลตอการรับรูของผูดูที่เปดมาพบเขา ทําใหตองหยุดมองและสงผลตอ
การจดจําภาพโฆษณาในที่สุด ซึ่งวิธีการนี้ พบจากกลุมตัวอยางจํานวน  1 ภาพคิดเปน 1.24% 
จากผลงานทั้งหมด  81 ภาพ 
 
 และนอกจากนี้ดวยคําถามแบบปลายเปด ที่ทําการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญทางดานโฆษณา 
ยังทําใหไดขอเสนอแนะถึงวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด ในลักษณะที่ผูเชี่ยวชาญแตละทานเห็นวามี
การใชอยูจริงจากประสบการณของทาน จึงไดเสนอแนะเพิ่มเติมไว ซึ่งสามารถสรุปจากความเห็น
ของผูเชี่ยวชาญในวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดที่เสนอแนะเพิ่มเติม โดยผูวิจัยไดทําการพิจารณาแลว
มีความคลายคลึงกัน ได 2 แบบคือ 

1. การใชสีที่ไมคาดคิด เปนการใชสีที่สรางใหเกิดความนาสนใจ โดยผิดแปลกไปจาก 
ปกติ เชน การใชสีที่ไมถูกตอง, ผิดที่ผิดทาง, สีสดมาก, หรือสีสะทอนแสงเปนตน 

2.   การใชภาพที่มีความหมิ่นเหมตอการยอมรับของคนทั่วไป เชน ภาพสองแงสองงาม 
เร่ืองเพศ, ความหยาบคาย, กาวราว, ความนากลัว สยดสยอง เปนตน 
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ประเด็นเกี่ยวกับความสัมพันธของรูปแบบการใชภาพกับระดับของความไมคาดคิดและ
ประเภทของของสินคาและบริการ 
 
 เนื่องจาก เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางของประเภทสินคา / บริการ ในแตละหมวดแลวนั้น ทํา
ใหเหลือผลงานตัวอยางในแตละประเภท มาก – นอยไมเทากัน และมีรูปแบบการใชภาพและ
ระดับความไมคาดคิดแตตางกันในแตละภาพ จึงสรุปไดวารูปแบบของการใชภาพกับระดับของความไมคาด
คิดและประเภทของสินคาและบริการ ไมมีความสัมพันธกัน 
 
ขอสรุปรูปแบบวิธีการนําเสนอภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณาทาง 
นิตยสารไทย 

 
การใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณาทางนิตยสารไทยมีรูปแบบวิธีการ 

ใช ทั้งหมด  9  ประเภท  ตามลําดับความนิยมจากมากไปหานอยคือ 
 
 1.การสรางความไมคาดคิดดวยการอุปมาทางการเห็น (Visual Metaphor) เปนรูปแบบ ที่
นิยมใชสรางความไมคาดคิดมากที่สุด เปนการใชภาพแสดงความหมายโดยแฝงนัยสําคัญแทนการ
สื่อแบบตรงไปตรงมาหรือแสดงการบงบอกแบบชัดเจน จะใชส่ิงหนึ่งเปนตัวแทนอีกสิ่งหนึ่ง เชนตัว
อยางภาพที่ 26 ภาพ  ชื่อผลงาน “ดอกไม” สินคา/บริการ  น้ํายาสุขอนามัยกิฟฟารีน แครคลีนซึ่ง
เปนภาพของดอกไมสีสดใสวางเรียงกันอยูเปนรูปสามเหลี่ยม โดยหันดานแหลมลงดานลาง หากดู
เพียงภาพและตีความโดยตรงคงไดเพียง ความหอมสดชื่นของดอกไมเทานั้น  หากแตผูดูเมื่อเห็น
ภาพนี้แลวก็จะเขาใจในทันทีวารูปสามเหลี่ยมนั้นหมายถึงจุดเรนลับของสตรี ซึ่งภาพโฆษณานี้ 
ตองการสื่อความหมาย โดยนัยแฝงถึงการใชสินคานี้ จะทําใหเกิดความ หอม สะอาด สดชื่น ฯลฯ  
ตามแตผูดูจะคิดตอไปไดอีกมากมาย   ซึ่งเปนความหมายที่มากกวาภาพที่ปรากฏ  หรือภาพที่ 46 
ซื่อผลงาน “หนอนบุง” สินคา/บริการ ผลิตภัณฑซักผาโคโดโม  เปนภาพดานขางของกนเด็กโคง
อยู และมีหนอนบุงตัวเขื่องเกาะอยูบนนั้น มีขอความวา “ความรูสึกเดียวกับการใสเสื้อผาที่มีสาร
ซักฟอกรุนแรงตกคางอยู ภาพนี้ มีระดับของความไมคาดคิดในระดับ “มาก”  ซ่ึงเปนผลจากการ
อุปมาทางการเห็นที่ปะทะกับความรูสึกของผูดูอยางแรง  โดยการที่ใชตัวหนอนบุงที่แทนความ
หมายของการระคายเคืองอยางรุนแรง เกาะอยูบนกนของเด็กที่เปนตัวแทนของความตองการการ
ถูกปกปอง ความบอบบางและงายตอการระคายเคือง ซึ่งตรงขามกันเปนอยางมาก สงผลใหเกิด
ความรูสึกและเขาถึงสารโฆษณาที่ตองการจะสื่อไดอยางลึกซึ้งขึ้น และเปนผลใหผูดูจดจําภาพนี้ได
เปนอยางดี  
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2. การสรางความไมคาดคิดดวยการใชภาพเหนือจริง  (Surrealism)  เปนรูปแบบที่ไดรับ 
ความนิยมในการใชรองลงมาจากวิธีแรก เปนการนําเอาเรื่องราว (Theme) หรือวัตถุ (Object) ที่ไม
คาดคิดวาจะเปนดังนั้น เอามาวางอยูในบรรยากาศเพอฝน  เปนการสรางสิ่งที่แตกตางกันระหวาง
ความจริงและความไมจริง เชน ตัวอยาง ภาพที่ 16  ชื่อผลงาน “Mermaid” สินคา/บริการ Cooler 
Club เปนภาพที่มีระดับของความไมคาดคิดสูงมากบรรยากาศของภาพ เปนทองทะเลในยามค่ํา
คืน มีสีบรรยากาศชวนฝน เห็นพระจันทรเสี้ยวลอยอยูไกลๆ มีภาพของขวดไวน Cooler ซึ่งมีหาง
เปนปลา กําลังเลนน้ําอยู ซึ่งเปนการใชภาพที่เลนกับจินตนาการของผูดูอยางชัดเจน กลาวคือ โดย
ปกติ เงือกจะเปนสัตวในเทพนิยาย ไมมีอยูจริง แตขวดไวนเปนขวดจริงของสินคา เมื่อเกิดการรวม
กันเขาของความจริงและความไมจริง และจัดวางอยูในบรรยากาศเพอฝนดวยแลว จึงทําใหกระตุน
จินตนาการของผูเห็นอยางฉับพลัน  ทําใหผูดูเกิดความประหลาดใจไดเปนอยางดี  

3. การสรางความไมคาดคิดโดย การสรางความผิดปกติจากของจริง (Violating Reality)  
เปนรูปแบบที่นิยมใชสรางความไมคาดคิดเปนอันดับที่ 3 โดยการสรางความสะดุดตาดวยความผิด 
ปกติบางสวนของภาพที่แตกตางจากบริเวณอื่นๆ ทําใหเรารูถึงภาพลักษณที่ผิดไปจากความจริง 
เชน ภาพตัวอยางที่ 27 ชื่อผลงาน “หนาเด็ก” สินคา/บริการ Seabreeze Facial Cleansing Gel 
ซึ่งเปนภาพของหญิงสาวกําลังยืนสองกระจกหลังจากการลางหนาดวย Seabreeze เสร็จแลว ซึ่งดู
ไดจากขวดสินคาที่ตั้งอยูหนากระจก แตเงาของใบหนาในกระจก กลับมีใบหนาเปนเด็กทารกกําลัง
ยิ้มอยู ซึ่งภาพนี้มีระดับของความไมคาดคิดสูงมาก เนื่องมาจากการสรางความผิดปกติของเงาใน
กระจก ซึ่งหากเงาจริงๆ ของใบหนา ของหญิงสาวที่ยืนอยู อาจไดแคเพียงสื่อถึงความสดใสใน
ระดับธรรมดา แตนักออกแบบโฆษณาไดดัดแปลงเปลี่ยนหนาของเงาในกระจกเปนเด็กทารก ซึ่ง
ผิดปกติจากของจริง ทําใหเกิดความสะดุดตา และแปลกประหลาดใจแกผูดูเปนอยางมาก 

4. การสรางความไมคาดคิดโดยการรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน(Morphing,    
Blending and Merging) เปนการใชเทคนิคในการสรางความกลมกลืนระหวางของสองสิ่งที่ไม
เกี่ยวของกนั ตัวอยาง เชน ภาพที่ 18  ชื่อผลงาน “เขี้ยว” สินคา/บริการ รองเทาคอนเวอรส ออล 
สตาร  เปนการรวมกันของภาพรองเทา และฟนปลาฉลาม ซึ่งโดยปกติมิใชของที่เกี่ยวของกัน นํา
มารวมกันดวยเทคนิคนี้ ทําใหสมองของผูดูเกิดความสับสนในการบันทึกภาพ ทําใหเกิดการสะดุด
สายตา และเกิดความสนใจ 

5. การสรางความไมคาดคิดโดยการใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย (Subjective  
Camera) เปนการดึงเอาผูดูเขามาอยูรวมในสถานการณหรือมีสวนรวมในสิ่งนั้น โดยการใชมุม
กลองซึ่งหากสถานการณนั้นเปนเหตุการณแปลกๆ หรือไมคาดคิดจะทําใหผูดูเกิดความสนใจมาก
ข้ึน ชื่อผลงาน “เด็ก” สินคา/บริการ ดาตา ไอที ซูเปอรสโตร ซึ่งเปนภาพที่ใชมุมกลองแทนสายตา
ของผูดู ถายจากในรถมองออกไปยังนอกรถเห็นเด็กกําลังกมหนาลงมาขายเครื่องคอมพิวเตอรให
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กับคนขับรถ มีขอความวา “เปนไปไมได....ที่จะหาซื้ออุปกรณ PC ไดงายขนาดนี้ ?”  ซึ่งเหตุการณ
นี้ไมนาจะเกิดขึ้นไดจริงที่จะมีเด็กถือเครื่องคอมพิวเตอรออกมาเดินเรขายตาม 4 แยกไฟแดง  ซึ่ง
มุมกลองของภาพนี้ ชวยดึงผูดูเขาไปอยูรวมในสถานการณแปลกๆ นี้ได จึงทําใหเกิดความไมคาด
คิดแกผูดูได 

6. การสรางความไมคาดคิดดวยการลอเลียน (Visual Parodies) เปนการผลิตสิ่งที่ดู 
แปลกไปจากสิ่งที่เคยเห็นเคยรูจกักันมานานอยางแพรหลาย เชน ตัวอยางภาพที่ 42 ซึ่งผลงาน 
“เทพี” สินคา/บริการ เสนใยบรรจุหมอนเดครอน เปนภาพลอเลียนเทพีเสรีภาพของสหรัฐอเมริกา  
ซึ่งเปนที่รูจักกันดี กําลังยืนกอดหมอนใบใหญอยู และมีขอความวา “ไมวามุมไหนๆ ในโลก ก็หลง
รักความนุมของเสนใย Dupont เปนการดึงดูดสายตา ดวยลักษณะดั้งเดิมของเทพีเสรีภาพ ที่คุน
เคยกันดี แตมีส่ิงแปลกปลอม คือ มีหมอนดัดแปลงเพิ่มเขามาในภาพ ทําใหเกิดความผิดปกติไปใน
เชิงลอเลียน 

7. การสรางความไมคาดคิดดวยขนาดที่ไมปกติ (S IZE)  เปนเรื่องของการใชขนาดที่ไม 
ปกติ จนทําใหเกิดความแปลกประหลาดใจแกผูดู เชน ภาพที่ 78 ชื่อผลงาน “มด” ในโฆษณา
ประเภทสถาบัน ซึ่งใชการสรางความไมคาดคิดดวย ขนาด (Size) ของวัตถุที่เปนภาพหลัก (Key 
Visual) ซึ่งเปนภาพของรถที่มีขนาดเล็กมากและมีสมผลใหญกวารถมาก ซอนอยูขางบนในแนวตั้ง 
ถึง 2 ผล และมีขอความวา “ไปเอสโซมา” ซึ่งเปนการใชขนาดที่แตกตางกันมากๆ ในการสราง
ความไมปกติของภาพจนมีผลตอการรับรูของผูดูที่เปดมาพบเขา ทําใหตองหยุดมองและสงผลตอ
การจดจําภาพโฆษณาในที่สุด 

8. การสรางความไมคาดคิดดวยการใชสี (Color Effect) เปนการใชสีที่สรางใหเกิดความ 
นาสนใจ โดยผิดแปลกไปจากปกติ เชน การใชสีที่ไมถูกตอง, ผิดที่ผิดทาง, สีสดมาก, หรือสีสะทอน
แสงเปนตน  

9. การสรางความไมคาดคิดดวยการใชภาพที่มีความหมิ่นเหม (Controversial Content) 
เชน ภาพสองแงสองงามที่สรางความหมิ่นเหมตอการยอมรับของคนทั่วไป เชน เร่ืองเพศ, ความ
หยาบคาย, กาวราว, ความนากลัว สยดสยอง เปนตน 

อยางไรก็ตาม หากตองการใชขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจในการเลือกใชภาพประกอบ
ในลักษณะนี้จะตองมีสิ่งที่ตองคํานึงถึงความเหมาะสมกับโฆษณาในแตละประเภท หมวดหมูสิน
คาและบริการ ระดับความแรงของความไมคาดคิด และขอควรคํานึงอื่นๆ ที่เปนพื้นฐาน ในการ
สรางสรรคงานโฆษณาโดยทั่วไป และที่สําคัญควรมีการแสวงหากลวิธีสรางสรรคใหมๆ อยูเสมอ 
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ขอจํากัดการวิจัย 
 ในการวิจัยนี้ มีขอจํากัดในเรื่องของการวิเคราะห ซึ่งมุงเนนไปที่รูปแบบของการนําเสนอ
ภาพที่ไมคาดคิด ซึ่งวิเคราะหจากภาพตัวอยางโดยตรง  ทําใหผลการวิจัยออกมาในเชิงเจาะลึก
เพียงประเด็นเดียว  ทําใหขาดการครอบคลุม เนื้อหา และประเด็นอื่นๆ เชน ในเรื่องของความ
สัมพันธของรูปแบบและวิธีการใชภาพ กับระดับของความไมคาดคิด ซึ่งนาจะมีการศึกษาหาความ
สัมพันธกันไดและมีความสําคัญไมนอยไปกวากัน การเก็บรวบรวมขอมูลและคัดเลือกกลั่นกรองชิ้น
งาน มีข้ันตอนที่ยุงยากและใช ระยะเวลานาน ทําใหเหลือเวลาในการเรียบเรียงคอนขางสั้น  ซึ่งหา
กลดขั้นตอนของการเก็บขอมูลลง อาจทําใหการเรียบเรียงเปนระบบและสมบรูณมากขึ้น 
 
ขอเสนอแนะ 

1.  ในประเด็นของการศึกษา เร่ืองความสัมพันธของระดับความไมคาดคิดและรูปแบบวิธี
การใชภาพ สามารถทําการวิจัยใหมโดยใชวิธีวิจัยในแนวทางอื่นเพื่อใหไดขอสรุปที่ชัดเจนอีกครั้ง
หนึ่ง จะเปนประโยชนตอผูที่นําผลวิจัยไปใชเปนอยางมาก 

2. การวิจัยสามารถศึกษาในประเด็นอื่นๆ     ที่แตกตางกันออกไปอีกเพื่อใหครอบคลุม 
ความรูทางดานนี้มากขึ้น เชน  การใชภาพที่ไมคาดคิด ในสื่ออ่ืนๆ หรือการใชเทคนิคชวยจําอื่นๆ ใน
งานโฆษณา เปนตน 

3. การวิจัยอาจมีการศึกษาในลักษณะของการทดลองเปรียบเทียบผลของการใชภาพ 
ที่ไมคาดคิดในแงของกรณีศึกษาตางๆ 

4. การวิจัยสามารถศึกษาแยกตามประเภทของสินคา เพื่อใหไดผลการวิจัยที่รัดกุม  
และสะดวกตอการนําไปประยุกตใชใหเกิดประโยชนไดมากขึ้น 



 
 
 

บทที่ 6 
 

การออกแบบ 
 

 ผลสรุปที่ไดจากการวิเคราะหรุปแบบและวิธีกี่ใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในงาน
โฆษณาทางนิตยสารไทย ทําใหไดทราบถึงเทคนิคและวิธีการตางๆ ในการสรางความแปลก
ประหลาดใจ ที่ทําใหผูดูเกิดความไมคาดคิดและจดจําได ซึ่งมีหลายวิธีที่แตกตางกัน ซึ่งผลการวิจัย
นี้ จะใชเปนแนวทางในการออกแบบโฆษณาสินคาในกรณีศึกษาตอไป ซึ่งผูวิจัยไดทําการคัดเลือก
ตัวอยางกรณีศึกษาที่เหมาะสม ซึ่งจะตองคํานึงถึงสิ่งตางๆ ดังนี้ 

- เปนสินคาใหมที่จะทําการโฆษณา 
- มีขอมูลการตลาดพอเพียงและชัดเจน 
- เหมาะสมที่จะโฆษณาในนิตยสาร 
- มีความเปนไปไดในการใชภาพที่ไมคาดคิด 

ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกตัวอยางกรณีศึกษาที่จะทําการออกแบบโดยการสุมตัวอยางมา
จากแหลงขอมูลของสินคา/บริการ ที่จะทําการโฆษณาที่เปนปจจุบัน โดยการหาขอมูลจาก หนังสือ
นิตยสารเกี่ยวกับการตลาดและโฆษณา ที่มีจําหนายในปจจุบัน เชน Brand Age และ Marketeer 

ซึ่งผลจากการสุมหากรณีตัวอยางประกอบกับการพิจารณาตามความเหมาะสม เพื่อที่จะ
นํามาทําการออกแบบ ตามแนวทางวิธีการนําเสนอรูปแบบและวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด 9 
ประเภท ประเภทละ 2 แบบคือ  
        1. การอุปมาทางการมองเห็น (Visual Metaphor) 

   2. การใชภาพเหนือจริง (Surrealism) 
  3. การสรางความผิดปกติจากของจริง (Violating Reality)  
             4. การรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน (Morphing, Blending and  

    Merging)   
5. การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย (Subjective Camera) 

  6. การใชภาพลอเลียน (Visual Parodies) 
  7.การใชขนาดที่ไมปกติ (Size)  
  8.การใชสีที่เราความสนใจ (Color Effect)  
  9. การใชภาพที่มีความหมิ่นเหม (Controversial content) 
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 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหสินคาและกําหนดแบบสรุปยอทางการออกแบบไดดังนี้ 
 
แบบสรุปยอทางการออกแบบ (advertising brief) 
 
Title เครื่องดูดฝุนเนชั่นแนล MINI BOMBA 
 
Product /SWOT 

1. Strength เปนเครื่องดูดฝุนที่มีพลังดูดแรงจัด ขนาดกระทัดรัด สะดวกตอการใชงาน 
2. Weakness โครงสรางเปนพลาสติก ทําใหดูบอบบาง ไมทนทาน 
3. Opportunity สภาพสังคมเมืองปจจุบัน ผูคนมีแนวโนมแยกตัวออกมาอยูตางหากจาก

ครอบครัวเดิม เปนครอบครัวขนาดเล็ก อยูเปนคู หรืออยูคนเดียวมากขึ้น ซึ่งเครื่องดูด
ฝุนนี้ เหมาะสําหรับใชงานในพื้นที่จํากัด เชน หอง ที่อยูอาศัย หรือ office ขนาดเล็ก ที่
ตองการความสะอาดในเวลาอันรวดเร็ว 

4. Threat สภาพเศรษฐกิจยังไมฟนตัว อาจทําใหถูกมองวาเปนของที่ไมจําเปน 
 
Objective 

1. เพื่อดึงดูดความสนใจและสรางการรับรูในคุณสมบัติที่โดดเดนในเรื่องของกําลังแรง 
แตขนาดที่เล็กของ MINI BOMBA 

2. เพื่อชักชวนใหกลุมเปาหมายเลือกซื้อเครื่องดูดฝุน เนชั่นแนล MINI BOMBA 
 
Main Target – demographics & psychographics or profile  
 หญิง / ชาย อายุ 24 – 30 ป อาศัยอยูใน กทม. และหัวเมืองใหญทั่วประเทศ สถานะทาง
สังคม ปานกลาง – สูง เร่ิมทํางานในบริษัทธุรกิจได 1 – 2 ป แยกตัวออกมาจากครอบครัวเดิมมา
อาศัยอยูใน Condo หรือ Apartment ขนาดเล็กแตเกรดดี เพื่อความเปนอิสระ สวนตัว ชอบความ
สะอาดและสะดวกสบาย เปนคนราเริงทันสมัย มีความกระตือรือรน ทํากิจกรรมทุกอยางในเวลา
อันรวดเร็ว 
 
Concept “พลังสะอาดขนาดจิ๋ว” 
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Promise  
 ถาคุณใชเครื่องดูดฝุนเนชั่นแนล MINI BOMBA คุณจะรูสึกเหมือนมี “พลังสะอาดกําลัง
แรง ในขนาดจิ๋ว” มาชวยใหคุณไดรับความสะอาดที่สะดวกรวดเร็ว ทําใหมีเวลาไปทํากิจกรรมอื่นๆ 
และพักผอนไดมากขึ้น 
 
Support 

- มีพลังดูดแรงจัด ดวยมอเตอรทรงพลังเต็มประสิทธิภาพ (กําลังไฟ 1500 วัตต) 
- ขนาดกระทัดรัด สูง 22.9 ซม. กวาง 25.6 ซม. ยาว 29.9 ซม. น้ําหนักเบาเพียง 3.9 

กก. 
- ใชงาย มีรีโมตเปด – ปดที่ดามจับ พรอมทอดูดปรับส้ัน – ยาวได สายไฟมวนเก็บ

อัตโนมัติ 
 

Tone, manner / personality 
- Powerful 
- Progressive 
- Striking 
 

Desired response 
- กลุมเปาหมายรับรูถึงคุณสมบัตทิี่ดีของ MINI BOMBA 
- กลุมเปาหมายมั่นใจในประสิทธิภาพและเลือกซื้อเครื่องดูดฝุนเนชั่นแนล MINI 

BOMBA 
ผลงานออกแบบที่เสร็จสมบูรณ 
 ผลงานออกแบบที่เสร็จสมบูรณ ประกอบดวย ชิ้นงานโฆษณาทางนิตยสาร (Mag. Ad.) 
ขนาด 8.5 X 11 นิ้ว (A4) จํานวน 18 ชิ้น ซึ่งแบงตามประเภทของการนําเสนอ 9 ประเภท ประเภท
ละ 2 ชิ้นดังนี้ 
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ภาพที่ 22 แสดงการใชการอุปมาทางการมองเห็น (Visual Metaphor) 

 

 
 

ภาพที่ 23 แสดงการใชภาพเหนือจริง (Surrealism) 
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ภาพที่ 24 แสดงการใชการสรางความผิดปกติจากของจริง (Violating Reality) 

 
 

 
ภาพที่ 25 แสดงการใชการรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน  

(Morphing, Blending and Merging) 
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ภาพที่ 26 แสดงการใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย (Subjective Camera) 

 
 

 
ภาพที่ 27 แสดงการใชภาพลอเลียน (Visual Parodies) 
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ภาพที่ 28 แสดงการใชขนาดที่ไมปกติ (Size) 

 
 

 
ภาพที่ 29 แสดงการใชสีที่เราความสนใจ (Color Effect) 
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ภาพที่ 30 แสดงการใชภาพที่มีความหมิ่นเหม (Controversial content) 

 
 



 
รายการอางอิง   
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ตัวอยางแบบตรวจสอบความไมคาดคิด ของภาพโฆษณาทางนิตยสารไทย 
 
 
 
 

 
วัตถุประสงคของแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถาม งานวิจัยเรื่อง “การใชภาพที่ไมคาดคิด เปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณาทาง
นิตยสารไทย” นี้ เปนสวนหนึ่งของวิธีวิจัยในขั้นตอนของการกลั่นกรองคัดเลือกชิ้นงาน โดยใหผูเชี่ยวชาญ
ทางดานจิตวิทยา เปนผูตรวจสอบ ยืนยัน และประเมินระดับความไมคาดคิดของภาพที่ปรากฏในงาน
โฆษณาตัวอยาง ที่ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกมา โดยศึกษาจากวรรณกรรมที่เกี่ยวของมากอนแลว เพื่อใหได
ผลงานตัวอยางมาทําการวิเคราะห หารูปแบบและวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด ในขั้นตอนตอไป โดยมีวัตถุ
ประสงคของแบบสอบถามนี้ ดังนี้ 

1. เพื่อตรวจสอบและยืนยันวาภาพที่ปรากฏในงานโฆษณาตัวอยางวาเปนภาพที่ไมคาดคิดหรือไม 
2. เพื่อประเมินระดับความไมคาดคิดของภาพ เพื่อใชเปนขอมูลประกอบการวิเคราะหหาความ 

สัมพันธกับรูปแบบ และวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด 
 

คําอธิบายศัพท 
 

เทคนิคชวยจํา (Mnemonic Device) หมายถึงเทคนิคหรือกลวิธีใด ๆ ที่ชวยสงเสริมการบันทึก 
(Storage) หรือการระลึกได (Recall) กลับคืนมาจากความทรงจํา (Memory) ซึ่งในการวิจัยนี้ศึกษาเครื่อง
ชวยจําเฉพาะสวนของภาพที่ไมคาดคิด 
 

ภาพที่ไมคาดคิด (Unexpected Visual) หมายถึงภาพที่ใสเขามาในโฆษณา  เพื่อใหเกิดความนา
สนใจ   และทําใหผูดูรูสึกประหลาดใจเมื่อไดพบเห็น   เนื่องจากเปนภาพที่ไมคาดคิดมากอนวาจะไดพบเห็น
ในบริบทของโฆษณา ซึ่งเปนภาพที่มีความสําคัญกับเนื้อหา เปนภาพหลัก หรือ Key Visual 
 

ระดับของความไมคาดคิด (Unexpected degree) หมายถึงระดับความมาก – นอย ของความ
แปลกประหลาดใจ  เนื่องจากความไมคาดคิด ที่เกิดขึ้นเมื่อผูดูไดพบเห็นภาพโฆษณา 
 
 
 

คําอธิบายแบบสอบถาม
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(ตัวอยาง) 

 
 

 
 
 

       ภาพที่……….. 
  ชื่อผลงาน…………..……………………..…………... 
  สินคา / บริการ…..……...…………….………………. 

                  (ผลงานตัวอยาง)     ตัวแทนโฆษณา………………………..………..…….. 
                                                                                    รายละเอียดของภาพ………………………………..... 
        .………………………….…………………..………... 
        ……………………………………………....………... 
        …………………………………………………..……. 
 
 
1. ยืนยันการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจํา 

ทานเห็นวาภาพนี้   เปนการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําหรือไม   โปรดทําเครื่อง
หมาย /  ในชอง     หนาขอความที่ทานเห็นดวย 
 

            เปน      ไมเปน 
 
2. ประเมินระดับความไมคาดคิดของภาพ 

ถาทานเห็นวาภาพนี้เปนภาพที่ไมคาดคิด โปรดใหคะแนนระดับของความไมคาดคิดของภาพนี้ โดยทํา
เครื่องหมาย  /  ลงในชองตารางใตหมายเลขที่ทานตองการใหคะแนน 

 
 

ระดับของความไมคาดคิด 
นอย                                                                                            มาก 

 
ผูทรงคุณวุฒิทานที่ 

1 2 3 4 5 
      

 

แบบตรวจสอบความไมคาดคิด ของภาพโฆษณาทางนิตยสารไทย 
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ตัวอยางแบบวิเคราะหรูปแบบและวิธีการใชภาพไมคาดคิดในงานโฆษณาทางนิตยสารไทย 
 

 

 
วัตถุประสงคของแบบสอบถาม 

แบบสอบถาม งานวิจัยเรื่อง “การใชภาพที่ไมคาดคิด  เปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณาทาง
นิตยสารไทย” นี้   เปนสวนหนึ่งของวิธีวิจัยในขั้นตอนของการวิเคราะห  เพื่อหารูปแบบและวิธีการใชภาพที่
ไมคาดคิด โดยใหผูเชี่ยวชาญทางดานการออกแบบโฆษณา เปนผูวิเคราะหและตัดสิน วาภาพตัวอยางที่ได
คัดเลือกมา ใชรูปแบบและวิธีการใดในการสรางความไมคาดคิดในงานโฆษณา เพื่อใหไดผลการวิเคราะห 
นํามาประมวลผลหาขอสรุปตอไป 
 
คําอธิบายศพัท 

เทคนิคชวยจํา (Mnemonic Device) หมายถึงเทคนิคหรือกลวิธีใด ๆ ที่ชวยสงเสริมการบันทึก 
(Storage) หรือการระรึกได (Recall) กลับคืนมาจากความทรงจํา (Memory) ซึ่งในการวิจัยนี้ศึกษาเครื่อง
ชวยจําเฉพาะสวนของภาพที่ไมคาดคิด 

ภาพที่ไมคาดคิด (Unexpected Visual) หมายถึงภาพที่ใสเขามาในโฆษณา  เพื่อใหเกิดความนา
สนใจ   และทําใหผูดูรูสึกประหลาดใจเมื่อไดพบเห็น   เนื่องจากเปนภาพที่ไมคาดคิดมากอนวาจะไดพบเห็น
ในบริบทของโฆษณา ซึ่งเปนภาพที่มีความสําคัญกบัเนื้อหา เปนภาพหลัก หรือ Key Visual 

ระดับของความไมคาดคิด (Unexpected degree) หมายถึงระดับความมาก – นอย ของความ
แปลกประหลาดใจ  เนื่องจากความไมคาดคิด ที่เกิดขึ้นเมื่อผูดูไดพบเห็นภาพโฆษณา 
 รูปแบบและวิธีการใชภาพ หมายถึง รูปแบบของวิธีการ เทคนิค กลวิธีหรือแนวทางใด ๆ ในการสรางสถาน
การณที่นาสนใจ และทําใหผูดูรูสึกประหลาดใจ เมื่อไดพบเห็น เนื่องจากเปนภาพที่ไมคาดคิดมากอน ที่ผูวิจัยไดรวบรวมมา
จากวรรณกรรมที่เกี่ยวของ แบงได 9 ประเภท ดังนี้   

1. การสรางความผิดปกติจากของจริง   (Violating  Reality)  หรือการขมขืนภาพ 
เปนการสรางความสะดุดตาดวยความผิดปกติบางสวนของภาพ ที่แตกตางจากบริเวณอื่น ๆ ทําใหเรา

รูถึงภาพลักษณที่ผิดไปจากความจริง ทําใหผูดูสะดุดและตองมอง 
2. การรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน  (Morphing,  Blending  and  Merging) 
เปนการใชเทคนิคในการสรางความกลมกลืนระหวางของสองสิ่ง เชน ผูชายและผูหญิง หรือคนกับ

สัตว  ถากระบวนการ  Morphing  หยุดกลางทาง ผลของการผสมกันจะทําใหสมองเกิดความสับสนในการ
บันทกึภาพ ทําใหเกิดความนาสนใจ รวมถึงการบดรวมหรือการผสม  (Blending  and  Merging)  ของสิ่งสอง
ส่ิงที่ตางกัน โดยไมมีการ  Morphing 

 

คําอธิบายแบบสอบถาม
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3. การใชภาพเหนือจริง  (Surrealism)  
เปนการนําเอาเรื่องราว  (Theme)  หรือวัตถุ  (Object)  ที่ไมคาดคิดวาจะเปนดังนั้น เอามาวางอยูใน

บรรยากาศเพอฝน เทากับเปนการสรางสิ่งที่แตกตางกันระหวางความจริง และความไมจริง ทําใหสามารถ
กระตุนจินตนาการของผูเห็นอยางฉับพลัน นําไปสูการตีความที่เกินจริงได 

4. การอุปมาทางการมองเห็น  (Visual  Metaphor) 
เปนการใชภาพแสดงความหมายโดยแฝงนัยสําคัญ แทนการสื่อแบบตรงไปตรงมา หรือแสดงการบง

บอกแบบชัดเจน จะใชส่ิงหนึ่งเปนตัวแทนเพื่อหมายถึงอีกสิ่งหนึ่ง โดยการนําเสนอจะเปนไปในเชิงเปรียบ
เทียบ ตรงขามกัน หรือไมบอกทั้งหมด ทําใหผูดูเกิดการตีความไดมากกวาภาพที่ปรากฏจริง ๆ เชน ความรูสึก
หรือ ความเปนนามธรรมตาง ๆ 

5. การลอเลียน  (Visual  Parodies) 
เปนการผลิตสิ่งที่ดูผิดแปลกไปจากสิ่งท่ีรูจักกันมานาน เชน การลอเลียนภาพของ  Mona  Lisa  โดย

นํามาวางในสองลักษณะที่วางเคียงคูกัน แบบหนึ่งปรากฏในแบบที่เหมือนกับงานดั้งเดิมของ  Da  Vinci  ใน
แบบที่สอง หลอนดูอวนขึ้นมาก และถือขวดซอสสปาเกตตี้อยูในมือ เปนตน 

6. การใชการจองมอง  (Direct  Eye  Gaze) 
หมายถึงการใชวิธีเพงหรือจองมองมายังผูดูเพื่อเรียกความสนใจ เชน ภาพโปสเตอร  Uncle  Sam  ที่

กําลังพูดวา  “I  want  you…”  โดยจองมองและชี้นิ้วมายังผูดู 
7. การใชการมองจากดานหลัง  (Rear  Views) 
เปนภาพที่เรากําลังมองไปที่ดานหลังของคนในภาพ แทนที่จะเปนตา หรือใบหนาของเขา และ

ตองการใหผูดูมองผานไปยังภาพดานหลัง โดยมากจะเปนภาพภูมิประเทศที่เห็นในระยะไกล และมักจะมี
ภาพคนในระยะที่ใกลกวา แตอาจเปนภาพอื่น ๆ ในลักษณะเดียวกันนี้ก็ได 

8. การใชระยะของภาพ  (Viewing  Distance) 
คือการใชระยะของภาพ (ภาพระยะใกล, ระยะกลาง, ระยะไกล และอ่ืน ๆ) ในการสรางความนาสน

ใจ เชนภาพที่ใกลมาก ๆ ทําใหเกิดภาพขนาดใหญ สามารถดึงผูดูเขาไปมีสวนรวมไดมาก 
9. การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย  (Subjective  Camera) 
เปนการดึงเอาผูดูเขามารวมอยูในสถานการณ หรือมีสวนรวมในสิ่งนั้น ดวยการใชมุมกลองแทน

สายตาผูดูหรือผูถาย 
 

หมายเหตุ  ในการตอบแบบสอบถามหากทานเห็นวา ภาพตัวอยางที่ปรากฏไมตรงกับรูปแบบและวิธีการใช
ภาพ ที่กลาวมาทั้ง 9 ขอ นั้น ใหทานทําเครื่องหมาย   3  ในชอง     อ่ืน ๆ  และโปรดระบุ วิธีการใชภาพที่
ทานคิดวาควรจะเปนดวย 
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(ตัวอยาง) 
 

 
 
 

       ภาพที่……….. 
  ชื่อผลงาน…………..……………………..…………... 
  สินคา / บริการ…..……...…………….………………. 

                  (ผลงานตัวอยาง)     ตัวแทนโฆษณา………………………..………..…….. 
        รายละเอียดของภาพ………………………………....... 
        .………………………….…………………..………... 
        ……………………………………………....………... 
        …………………………………………………..……. 
• รูปแบบและวิธีการใชภาพ 
 

ถาทานเห็นวาภาพตัวอยางนี้    ตรงกับรูปแบบและวิธีการใชภาพแบบใด   โปรดทําเครื่องหมาย     3  ใน
ชอง     หนารูปแบบวิธีการใชภาพ ที่ทานเห็นดวยเพียงขอเดียว 

หากทานเห็นวาไมตรงกับขอใด ๆ เลย โปรดทําเครื่องหมาย    3 ในชอง    อ่ืน ๆ และโปรดระบุวิธีการ
ใชภาพดวย 
 

     1.    การสรางความผิดปกติจากของจริง   (Violating  Reality)  
     2.    การรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน  (Morphing,  Blending  and  Merging) 
     3.    การใชภาพเหนือจริง  (Surrealism)  
     4.    การอุปมาทางการมองเห็น  (Visual  Metaphor) 
     5.    การลอเลียน  (Visual  Parodies) 
     6.    การใชการจองมอง  (Direct  Eye  Gaze) 
     7.    การใชการมองจากดานหลัง  (Rear  Views) 
     8.    การใชระยะของภาพ  (Viewing  Distance) 
     9.    การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย  (Subjective  Camera) 
 10.   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………………………………..………………………….. 

แบบวิเคราะหรูปแบบและวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดในงานโฆษณาทางนิตยสารไทย 
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ตัวอยางคําถามที่ใชในการสัมภาษณ 
 

หลังจากที่ทานไดดูตัวอยางผลงานทั้งหมดแลวไดโปรดกรุณาตอบคําถามดังตอไปนี้ 
1. ทานคิดวาการสรางความไมคาดคิดดวยภาพ สามารถใชวิธีอ่ืนนอกเหนือจากวิธีการเหลานี้ไดอีกหรือไม

(ถามีโปรดยกตัวอยาง และอธิบายพอเขาใจ) 
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………… 
 

2. ทานตองการใชภาพที่ไมคาดคิดในการสรางสรรคงานโฆษณาทางนิตยสาร ทานคิดวานาจะมีหลักการ 
       ในการใชหรือขอควรคํานึงถึงอยางไรบาง (โปรดตอบเปนขอ ๆ) 

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

3. ทานคิดวาการใชภาพในลักษณะตัวอยางเหลานี้จะทําใหเกิดโอกาสในการจดจําไดมากขึ้น หรือไม 
 

                           ……… ได                               ……… ไมได 
 

4. ทานมีความคิดเห็นอยางไร เกี่ยวกับการใชภาพในลักษณะนี้ 
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………… 
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ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม 
ผูทรงคุณวุฒิทานที่.......................................… 
ชื่อ………………….………………………… นามสกุล………...…………………….……………………... 
ตําแหนง…………………………………………………………………………………………………….…. 
ที่ทํางาน
……………………………………………………………………………………………...………...………
…………………………...……………………………………………………………………………. 
ประสบการณและผลงาน 
…………………………………………...……………………………………………………………………. 
…………………………………………...……………………………………………………………………. 
…………………………………………...……………………………………………………………………. 
…………………………………………...……………………………………………………………………. 
…………………………………………...…………………………………………………………..………...
………………………...…………………………………………………………..…………………………...
………………...…………………………………………………………..…………………………………...
………..……………………………………………………………………………………………………….. 
…………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………… 
ที่อยู…………………………...…………………………………………………………………………….…. 
…………………………………………...…………………………………………………………..……….. 
หมายเลขโทรศัพท………………………………………………………………………………………….…. 
…………………………………………...………………………………………………….………………… 
ขอเสนอแนะ..................................................................................................................................................... 
.......................................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................................. 
………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………… 
วันที่สัมภาษณ………………………………………………………………………………………………………………… 
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ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม 
ผูทรงคุณวุฒิทานที่  ……….. 
ชื่อ……………………………………………..นามสกุล…………………………………………………….. 
ตําแหนง……………………………………………………………………………………………………….. 
ที่ทํางาน
……………………………………………………………………………………………………..…………
………………………………………………………………………………………………………… 
ประสบการณและผลงาน 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
ที่อยู……………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………… 
หมายเลขโทรศัพท…………………………………………………………………………………………….. 
………………………………………………………………………………………………………………… 
ขอเสนอแนะ 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
วันที่สัมภาษณ………………………………………………………………………………………………… 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

นายมารุต พิเชษฐวิทย เกิดเมื่อวัน 26 พฤษภาคม 2514 กรุงเทพฯ สําเร็จการศึกษา ปริญญาตรี
ศิลปศาสตรบัณฑิต เอกศิลปกรรม(ออกแบบนิเทศศิลป)ภาควิชาศิลปะ สถาบันราชภัฏสวนสุนันทาในปการ
ศึกษา 2536 และเขาศึกษาตอเปนนิสิตปริญญาโทรุนที่ 2 ของภาควิชานฤมิตศิลป คณะศิลปกรรมศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2541 ในหลักสูตรศิลปกรรมศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานฤมิต
ศิลป เอกเรขศิลป 
            ปจจุบันเปนนักวาดภาพประกอบ นักออกแบบอิสระ และอาจารยประจําโปรแกรมวิชาศิลปกรรม 
คณะศิลปกรรมศาสตร สถาบันราชภัฏสวนสุนันทา 
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