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            The research’s objectives are classified as follows: 1.To find the humor sources in magazine 
advertising images 2.To find the presentation styles in magazine advertising images 3.To find the 
relations between of humor sources and the presentation styles. 
            The process of research is to count the frequency of each piece of advertising images 
sampling with the humor sources and the presentation styles and  analyze the relation of sources 
and presentations by the found frequency. 
            The research finding , provides seven sources of the use of humor in magazine advertising 
images as follows : 1.Obscenity  2.Physical Mishap  3.Plot Device 4.Inconsistency of Character  
5.Comedy of Idea  6.Mock,Satire  7.Personification. ,Comedy of idea is the most  favorite used and 
Obscenity is the less one. 
            The presentation styles is to determine to eight items as follows : 1.Hidden & Understatement  
2.Reverse  3.Huge & Tiny  4.Antique & Modern  5.Habits & Customs  6.Exaggeration  7.Comparison   
8.Storytelling . From these items, Storytelling is the most  favorite used style and  Hidden & 
Understatement and Antique & Modern are the less one.  
            One of the humor sources is not presented only one way but several ways that are flexible 
relation . Obscenity related with Storytelling, Physical Mishap related with Storytelling, Plot Device 
related with Habits and Customs, Inconsistency of Character related with Habits and Customs, 
Comedy of Idea related with Comparison, Mock,Satire related with Antique & Modern, Personification 
related with Storytelling. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา  
                              
 
            การสรางสรรคโฆษณา   เปนการสื่อสารที่ตองทําในเวลาอันจํากัด  เปนการสื่อสารที่แพงและ
มีจุดมุงหมายที่แนนอน  โดยหนาที่หลักของโฆษณานั้น ถือเปนเครื่องมือสําคัญและเปนสื่อกลางการ
เสนอขอมูลขาวสาร รูปแบบของสินคาผลิตภัณฑ ตลอดจนบริการอื่นๆสูผูรับสาร  (พรรณทิพา  
อุปลวรรณา , 2540 : 3-4 ) ดังนั้น การโฆษณาจึงตองสื่อสารอยางมีประสิทธิภาพที่สุด  โฆษณาที่ดี
ตองสรางความประทับใจ   ดึงดูด  และโนมนาวจิตใจไดการเสนอแนวคิดโฆษณาออกมานั้น นับวา
เปนสวนสําคัญเพราะผูรับสารจะเขาใจวัตถุประสงคหรือสารที่ผูสงสารสงมา จนเกิดความคิดคลอย
ตามหรือมีพฤติกรรมตอบสนอง เปนไปตามที่ผูสงสารไดคาดหมายไว  George E. Belch and 
Michael E. Belch, 1995  (อางถึงใน กาญจนา มีศิลปวิกัย, 2539: 52) ไดแบงรูปแบบการนําเสนอ
โฆษณาไว 12 ประเภท คือ 

1. ขอมูลตรงไปตรงมา (Straight  Sell  or  Factual  Message)  เปนรูปแบบของ
การใหรายละเอียด  เกี่ยวกับขาวสารหรือขอมูลตรงๆ  ใชเหตุผลในการโนมนาว
ใจใหเห็นถึงประโยชนของสินคา 

2. ผลการทดลองทางวิทยาศาสตร (Scientific / Technical  Evidence)  เปนรูป
แบบของการนําขาวสารหรือขอมูลทางเทคโนโลยี ผลของการศึกษาทางวิทยา
ศาสตร หรือหองทดลอง การรับรองโดยบุคคลที่เกี่ยวของกับสายงานทางวิทยา
ศาสตร  เพื่อรับรองขาวสารหรือขอมูลสินคา 

3. การสาธิต (Demonstration)  การโฆษณาโดยใชการสาธิต    ซึ่งจะใชภาพ
แสดงใหเห็นถึงประโยชน หรือคุณสมบัติ หรือบริการ ในสถานการณที่กําหนด 
การโฆษณาโดยวิธีนี้จะมีผลตอผูบริโภค ในเรื่องของคุณภาพหรือประโยชนของ
การใชสินคายี่หอนั้น 
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4. การเปรียบเทียบ (Comparison)  เปนการเปรียบเทียบตรา หรือยี่หอ  โดยแสดง
ใหเห็นถึงประโยชน ที่เหนือกวาคูแขง หรือการวางตําแหนงใหมใหปรากฏในชิ้น
งานโฆษณา 

5. ผูทดลองใชเปนพยาน (Testimonial)  นักโฆษณาจํานวนมาก ชอบที่จะเสนอ
โดยการเลือกบุคคล ที่ชื่นชมในสินคา หรือบริการอีกทั้งมีประสบการณ ในการ
ใชสินคา หรือบริการโดยตรง  เปนผูนําเสนอ  และมักเปนผูที่มีผูนิยมชมชอบ 
หรือเปนที่รูจักเปนอยางดี 

6. สวนหนึ่งของชีวิต (Slice  of  life)  เปนการโฆษณาในรูปแบบที่กวางๆ เกี่ยวกับ
ปญหาขอขัดแยง  ที่กลุมเปาหมายพบในชีวิตจริง  ชีวิตประจําวัน  เชน  ปญหา
รังแค  การรีดเสื้อผา  การทํางาน  ครอบครัว ฯลฯ โดยที่โฆษณาจะเสนอแนว
ทางแกไข 

7. ภาพเคลื่อนไหว (Animation)  เปนการโฆษณาที่อาศัยเทคนิคในการสรางฉาก
ดวยคอมพิวเตอร การตูน  ตุกตา หรือการเทคนิคการเคลื่อนไหวตางๆ  แตที่
นิยมมากคือการตูนโดยเฉพาะสําหรับกลุมเปาหมายที่เปนเด็ก 

8. สัญลักษณและบุคลิก (Personality  Symbol)  เปนโฆษณาที่พัฒนามาจาก
บุคลิกลักษณะในภาพรวมขององคกรหรือตัวบุคคล  ซึ่งสามารถจะถายทอด
ขาวสาร  ขอมูลของสินคาไดอยางชัดเจน 

9. ความเพอฝน (Fantasy)  เปนเทคนิคที่นิยมใชสําหรับการโฆษณาประเภทหนึ่ง   
ซึ่งจะตองสรางจินตนาการเชิงฝน  สําหรับสินคา หรือบริการโดยจะมี
สัญลักษณตรายี่หออยูในจินตนาการนั้นดวย 

10. ภาพจําลองละครสั้น (Dramatization)   เปนการโฆษณาในแนวทางของการนํา
เสนอดวยละครสั้นๆ  ซึ่งเริ่มดวยการแสดงในจุดที่กําหนด และเกิดปญหาจน
กระทั่งถึงจุดที่เปนปญหาของเรื่องสุดทายคนพบวิธีการแกไขปญหา   บางครั้ง
อาจเปนแนวคลายๆกับ สวนหนึ่งของชีวิต (Slice  of  life) 

11. อารมณขัน (Humor)  เปนการเสนอรูปแบบที่สรางอารมณขัน  ตลก เปน
เทคนิคสื่อสาร ที่ทางโทรทัศนและวิทยุชอบใช  แตในปจจุบันสื่อส่ิงพิมพก็นํามา
ใชมากเชนกัน 

12. การรวมกัน (Combination)  เปนการนํารูปแบบตางๆที่กลาวถึงขางตน 
มากกวาหนึ่งรูปแบบมาใชในการทําโฆษณา เชน อาจใช สวนหนึ่งของชีวิต 
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(Slice of life) กับ ผูทดลองใชเปนพยาน(Testimonial) หรือ ผลการทดลองทาง
วิทยาศาสตร(Scientific) กับ การสาธิต(Demonstration)  

            จากรูปแบบตางๆของการนําเสนองานโฆษณา  Humor  หรืออารมณขันนั้น เปนสวน
ประกอบที่สําคัญที่ไดรับความนิยม ในการทําโฆษณา เพราะอารมณขันมีความเกี่ยวของกับการมอง
โลกในแงดี  คนที่มองโลกในแงดี  มักจะเห็นมุมตางๆ ของชีวิตอยางมีสีสัน  และสามารถมองหาความ
ร่ืนรมยจากชีวิตได   ในการโฆษณาดวยอารมณขันชวยเรียกความสนใจไดอยางมีประสิทธิภาพ  
สามารถสรางสรรคความรูสึกที่ อบอุนใหกับผลิตภัณฑ และบริการ  ถาสามารถทําใหกลุมเปาหมาย
ยิ้มได   ผูโฆษณาก็จะสามารถสื่อขาวสารไปยังผูรับสารไดเปนอยางดี   บางครั้งจะกอใหเกิดความ
นิยมในผลิตภัณฑนั้นดวย อารมณขันเปนเครื่องเรียกรองความสนใจ  ที่มีประสิทธิภาพ และยังใช
รักษาความสนใจนั้น ใหคงอยูตลอดไปอยางไดผลอีกดวย  ( ชอุม  ศรีประเสริฐสกุล , 2533 : 14 ) 
Don Herold ใหขอคิดเกี่ยวกับอารมณขันวา “…ลองเปรียบเทียบดู สมมติวามีสินคาอยู 2 ชนิด ที่
เหมือนกันทุกประการพนักงานขาย 2 คน ขายสินคานั้นๆ ในพื้นที่เดียวกัน แตพนักงานขายคนหนึ่ง 
ไดรับการสั่งซื้อสินคามากกวาอีกคน เปน 10 เทา  เขาไมไดใชเหตุผล คําชี้แจงที่แตกตางจากอีกคน
หนึ่งเลย  เขาไมไดใชเร่ืองตลกหรือนิทาน  แตเขามีบุคลิกที่ดีกวาอีกคน เขาเปนเพียงคนที่มีอารมณดี
คนหนึ่ง ที่นาแวะมาเยี่ยมเยือนเทานั้นเอง  เขาไมใชตัวตลก แตมีอารมณขัน เขาจึงเปนคนที่นารัก 
งายๆ และไมสรางสิ่งกั้นตัวเองกับคนรอบขาง…”  
            D. Zillmann  ไดสรุปผลการวิจัยในประเทศสหรัฐอเมริกาวา  อารมณขันเปนสวนประกอบ
สําคัญในการโฆษณา  ยิ่งโฆษณามีความตลกขบขันมากเทาใด ผูรับสารก็จะคอยติดตามโฆษณานั้น
ซ้ําแลวซ้ําอีก และยังชวยสรางภาพลักษณที่ดีในการรับรู (Perception) ในตัวสินคาหรือบริการนั้นๆ 
ยิ่งถาเสนอสินคาไปพรอมๆ กับชื่อยี่หอ (Brand  name) และเครื่องหมายการคา (Logo) แลว  จะยิ่ง
ทําใหการเสนอดวยอารมณขันนั้นกลายเปนแรงเสริมย้ํา (Reinforcement) ใหกับสินคานั้นไดเปน
อยางดี และจะชวยใหมีการจดจําเนื้อหาของสารไดมากขึ้น อีกประการหนึ่งคือ อารมณขันสามารถที่
จะโนมนาวจิตใจคนไดดี เพราะชวยใหผูรับสารมีความรูสึกในทางบวก (Positive affect) ซึ่งจะเปน
การสรางเงื่อนไขใหกับสินคาหรือบริการ กลาวคือ ผูรับสารจะเพิ่มความรูสึกพอใจสินคาหรือบริการ
มากยิ่งขึ้น   และจากการวิจัยในประเทศพบวาแนวคิดดานการใชอารมณขันกําลังเปนที่นิยม ใน
ปจจุบันมีโฆษณาที่ใชอารมณขันเปนเทคนิคการนําเสนอมากมาย ในหลายๆสื่อ จากการสังเกตการ
ใชอารมณขันในโฆษณา พบวาประสบผลสําเร็จในดานการสื่อสาร ผูรับสารสามารถจดจําและระลึก
ถึงไดเปนอยางดีรวมทั้งการโนมนาวใหผูรับสารมีทัศนคติและพฤติกรรมไปในแนวทางที่โฆษณาได 
(พนา ทองมีอาคม,2531:106) 
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            อารมณขันไดกลายเปนทรัพยากรอันล้ําคา  โดยเฉพาะในยามบานเมืองมีแตภาวะกดดันทาง
สังคมและเศรษฐกิจ  ทําใหผูคนพากันใชอารมณขันเปนเครื่องมือชวยคลายความเครียด   ตออายุให
ยืนยาว  (หทัย  ตันหยง  ,  2532 : 12)  ทางดานของสุขภาพนั้นความเครียดเปนที่มาของโรคตาง ๆไม
วาจะเปน  โรคเครียด  ความดันโลหิตสูง  ซึ่งหากรุนแรงมากอาจถึงขั้นพิการหรือเสียชีวิตได  ดังนั้น
การผอนคลายอารมณ  ลดระดับความเครียดนั้น  มีวิธีที่ดีและถูกที่สุด คือการยิ้ม  และหัวเราะ  
เพราะแมเพียงนอยนิด  แตก็จะสงผลใหระดับของของเหลวที่ควบคุมความสมดุลย  ของระบบตาง ๆ 
ภายในรางกายนั้นปกติได (ปราชญา  กลาผจัญ , 2541 : 2-3) ยิ่งในสภาวะเศรษฐกิจยุค IMF ที่บาน
เมืองมีแตหนี้สิน ประชาชนประสบปญหาทางการเงินกันถวนหนา การใชจายเงินแตละบาทตองให
คุมคาและมีประสิทธิภาพที่สุด ทั้งคนซื้อและคนขาย คนซื้อก็จะเลือกสินคาที่ถูกใจที่สุด คนขายก็
พยายามจะทําใหคนซื้อถูกใจที่สุดเชนกัน วิธีหนึ่งคือการใชโฆษณาที่ถูกใจและตรงใจกับผูซื้อ และ
อารมณขันก็เปนวิธีการที่ไดรับความสนใจไดงาย ติดตาและติดใจ จํางายกวาวิธีการอื่นๆ ถึงกับมีการ
ระบุจากเจาของสินคาที่มาจางบริษัทโฆษณาใหทําโฆษณาที่ตลก (ศรังสี สมิทธินันท , 2541) 
            การวิเคราะหเนื้อหาของโฆษณาพบวา  มีการใชรูปแบบจูงใจทางอารมณขัน   (Humorous  
Appeal)  ประมาณ 15-20% ในงานโฆษณา    K.Phillipsไดเสนอไววาบุคคลที่สรางงานโฆษณา
ประเภทที่ใหความตลกขบขัน ตลอดจนผูที่จายเงินคาโฆษณานั้นมักจะคิดวาถาเพิ่มอารมณขันใหกับ
โฆษณาจะไดรับผลประโยชนอยางนอยที่สุด 2 ประการคือ 

1. สามารถสรางความนาสนใจใหกับชิ้นงานโฆษณา  
                          2.   เพิ่มทัศนะคติในทางที่ดีใหกับตัวสินคา (สรรครวี คชาชีวะ ,2526: 21) 
            การถายทอดและนําเสนอในเรื่องของอารมณขันนั้น  ส่ือมวลชนนับไดวาเปนสวนหนึ่งที่นํา
เอาอารมณขันมาเสนอ  โดยผานสื่อตางๆไมวาจะเปน โทรทัศน วิทยุ หรือนิตยสารตางๆ  
โดยเฉพาะในสื่อนิตยสาร   ซึ่งเปนสื่อส่ิงพิมพประกอบดวยองคประกอบพื้นฐานที่สําคัญ 4 ประการ  
ไดแก  ขอความพาดหัว (Headline) ภาพ (Pictorial illustrator) ขอความ (Body copy) และเครื่อง
หมายการคา  (Trademark, logo) องคประกอบเหลานี้ทําใหความคิดหลัก (Big idea) สามารถสื่อ
ออกมาในการโฆษณาเปนรูปเปนรางชัดเจน สื่อส่ิงพิมพประเภทนิตยสารยังสามารถเขาถึงกลุมเปา
หมายเฉพาะกลุมและเปนบริเวณกวาง ทั้งยังเปนที่นิยมแพรหลายมานับแตอดีต และผูบริโภคยัง
สามารถใชเวลาในการพิจารณาไดมากกวาสื่ออ่ืนๆ (พนา ทองมีอาคม,2531: 44-45) นอกจากนี้
นิตยสารยังเปนที่สนใจของนักโฆษณาในฐานะเปนสื่อโฆษณาที่ครอบคลุมตลาดทั่วประเทศ และมุง
ยังผูอานที่มีความสนใจใกลเคียงกัน (ปรีชา สงกิตติสุนทร, 2541: 20)                             
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            ความไดเปรียบของสื่อโฆษณาทางนิตยสารสามารถจําแนกได  4  ประการ คือ 
            1. สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงได เนื่องจากนิตยสารปจจุบันมีการ                                      
แยกยอยกลุมผูอานเฉพาะกลุมมากขึ้น ดังนั้นจึงทําใหโฆษณาทางนิตยสารสามารถเขาถึงกลุมเฉพาะ
เจาะจงได 
            2. การเขาถึงและความถี่ (Reach & Frequency) สื่อนิตยสารมักจะเขาถึงผูรับสารสวนใหญ
ในลักษณะที่อานไดทั้งครอบครัว ซึ่งอาจใชคาใชจายนอยกวาสื่ออ่ืนๆ เพราะสามารถสงตอใหผูอ่ืนได
รับทราบขอมูลของสินคาไดหลายตอ นิตยสารมีความคงทนถาวร บางฉบับมีอายุอยูไดถึง 1 เดือน
บางฉบับ 2 สัปดาห จึงทําใหความถี่ในการเห็นโฆษณามีโอกาสมากขึ้นดวย 
            3. มีความยืดหยุนในดานการผลิต (Flexibility) ในลักษณะที่ผูสงสารสามารถนําเสนอสินคา
จํานวนมากมายเทาใดก็ได จะใชภาพสีหรือขาวดําก็ได และยังสามารถเปลี่ยนแปลงไดงายและรวด
เร็วเพราะไมใชเวลาในขั้นตอนการผลิตมากเหมือนการจัดทําสื่อโฆษณาประเภทอื่นๆ เชน แผนปาย
โฆษณา (Billboard) การแกไขอาจเปนเพียงแกไขการวางผังโฆษณา (Layout) ซึ่งใชเวลาเพียงเล็ก
นอยเทานั้น ดังนั้นเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงขอมูลอันเนื่องมาจากความผิดพลาดหรือการเปลี่ยนแผน
การตลาดที่ตองปรับใหเขากับความตองการของผูบริโภคอยางกระทันหัน ส่ือส่ิงพิมพจึงเอื้อประโยชน
ดานนี้ไดเปนอยางดี นอกจากนี้สามารถยืดหยุนขนาดของโฆษณาไดเปนแบบลงโฆษณาครึ่งหนา 
(Half Page) เต็มหนา (Full Page) หนาคู (Double Page) แผนแทรก(Supplementary) ขึ้นอยูกับงบ
ประมาณที่จะสามารถจัดสรรได 
            4. มีความสะดวกในการรับสาร (Convenience) พกพาสะดวก สามารถนําติดตัวไปอานได
ทุกที่ ทุกเวลา และสามารถอานตอกันไดหลายคนอีกดวย 
            ในการนําเสนอเนื้อหา ซึ่งเปนหลักสําคัญที่จะทําให โฆษณาประสบผลสําเร็จหรือไมนั้นขึ้นอยู
กับองคประกอบ  ของการสื่อสารใน 2 ลักษณะ    ไดแก  การสื่อสารโดยใชคําพูดหรือขอความ  (วัจ
นะ /Verbal) เชน ขอความพาดหัว  (Headline) ตัวขอความโฆษณา  (Copy)   
สโลแกน  (Slogan)   คําบรรยายใตภาพ  (Caption)  เปนตน    และการสื่อสารโดยไมใชคําพูด   
( อวัจนะ /Nonverbal) เชน สัญลักษณ  (Symbol) ภาพประกอบ   (Illustration)  (เสรี วงษมณฑา, 
2540: 139) 
            องคประกอบของการสื่อสารดวยภาพอันไดแก  ภาพประกอบนั้นเปนองคประกอบหนึ่งที่มี
ความสําคัญยิ่งในงานโฆษณา  ชวยใหการสื่อสารประสบความสําเร็จได  เพราะเปนสิ่งที่ชวยถาย
ทอดความคิดสรางสรรคซึ่งเปนนามธรรม ใหเปนรูปธรรมได  การสรางภาพที่สะดุดตา เปนหนาที่แรก
ที่จะกระตุน  ใหผูรับส่ือเกิดความสนใจ หรือต้ังใจที่จะรับขาวสารจากโฆษณา  (George E. Belch  
and  Michael E. Belch. อางถึงใน กาญจนา  มีศิลปวิกัย , 2539 : 49)  ซึ่งจะเปนประโยชนอยางยิ่ง  
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เมื่อเกิดปญหาความแออัดของสื่อ เชน ปญหาหนาโฆษณาที่มีจํานวนมาก ในนิตยสารหรือหนังสือ
พิมพ  โดยทั่วไปภาพประกอบถูกใชสงเสริมขาวสารที่เปนตัวหนังสือ  แตจากการศึกษาพบวาการใช
ภาพในการโฆษณา จะสรางการระลึกไดมากกวาขอมูลที่เปนตัวหนังสือซ่ึงสรางจินตนาการไดต่ํา (ศิ
ริวรรณ  เสรีรัตน , 2538 :117) และภาพหนึ่งภาพ สามารถใชแทนคําพูดไดพันคํา ลักษณะของภาพที่
ไมมีคําบรรยายประกอบนั้นจะเปนภาพที่สมบูรณในตัวเองตองอาศัยเพียงการมองเทานั้น เรียกวา
เปนภาพเงียบ เปนสิ่งที่บุคคลทั่วไปแแมอานไมออกเขียนไมไดก็สามารถเขาใจอยางกวางขวางและ
เปนสากล โดยไมตองแปลความหมายมากนัก (มาณิษา พิศาลบุตร , 2533:121) 
            ดังนั้น การศึกษาเรื่องการใชอารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสารเปนเรื่องที่นาศึกษาคน
ควาและวิเคราะห  เพราะยังไมมีผูศึกษาเรื่องนี้  และการใชอารมณขันนับวันจะยิ่งมีมากขึ้นเรื่อยๆ  
ประกอบกับการใชเนื้อหา  วิธีการสรางสรรคอารมณขันนั้น  มีความสําคัญตอการรับรูของผูรับสาร
เปนอยางยิ่ง   หากมีการศึกษาอยางจริงจัง   มีการนําเอาทฤษฎีอารมณขันมาประยุกตผูวิจัยคิดวานา
จะนํามาซึ่งประโยชนตอนักออกแบบที่สนใจสรางสรรคภาพโฆษณาที่ใชอารมณขัน เพื่อความสําเร็จ
ในดานการโฆษณาดวย 

 
 
 

 
 
 
ปญหานําวิจัย 

 
            การใชอารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสารมีที่มาและรูปแบบการนําเสนออยางไร 

 
 
วัตถุประสงค 
  
 1.   เพื่อหาที่มาของอารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสาร 

2.   เพื่อหารูปแบบการนําเสนออารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสาร 
3.   เพื่อหาความสัมพันธระหวางที่มากับรูปแบบการนําเสนอฯ วามีความสัมพันธกันอยางไร 
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สมมติฐานการวิจัย 
       
            อารมณขัน สามารถจัดหมวดหมูตามที่มาและรูปแบบการนําเสนอได 

 
 
ขอบเขตของการวิจัยและขอตกลงเบื้องตน 

 
      การวิจัยนี้ ศึกษาเฉพาะภาพโฆษณาสินคาและบริการ โดยไมระบุประเภทสินคา ทั้งภาพสีและขาว-ดํา 
จากการรวบรวมภาพโฆษณาทางนิตยสารที่ไดรับเลือกใหเขารอบสุดทายการประกวดผลงานโฆษณายอด
เยี่ยมแหงประเทศไทย หรือ TACT AWARDS ตั้งแตป ค.ศ. 1994-2000   เพราะภาพโฆษณาที่เขารอบสุดทาย
เปนภาพโฆษณาที่ไดรับการคัดเลือกจากนักวิชาการและผูเชี่ยวชาญแลววาเปนภาพโฆษณาที่ดี มีคุณภาพ 

 
 
วิธีการดําเนินการวิจัย 
 

1. คนควา  รวบรวมขอมูล  ทฤษฎี จากวรรณกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของกับอารมณขัน   
2. วิเคราะห ขอมูล วรรณกรรมที่เกี่ยวของเพื่อหาที่มาและรูปแบบการนําเสนออารมณขัน 
3. สรางเกณฑที่มาและรูปแบบการนําเสนออารมณขันจากวรรณกรรมที่เกี่ยวของ เพื่อใช

วิเคราะหจัดหมวดหมูตามที่มาและรูปแบบการนําเสนอฯ  
4. รวบรวมขอมูลตัวอยางภาพโฆษณาทางนิตยสารที่ใชอารมณขัน 
5. จัดกลุมแบงประเภทตามลักษณะที่มาวิเคราะหจากเกณฑที่สรางไว สังเกตวามีครบตาม

เกณฑหรือไม หรือมีตัวอยางภาพโฆษณาที่มีที่มา นอกเหนือจากเกณฑหรือไม 
6. จัดกลุมแบงประเภทตามรูปแบบการนําเสนอฯวิเคราะหจากเกณฑที่สรางไว สังเกตวามีครบ

ตามเกณฑหรือไม หรือมีตัวอยางภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบการนําเสนอฯ นอกเหนือจาก
เกณฑหรือไม 

7. วิเคราะหความสัมพันธระหวางที่มาและรูปแบบการนําเสนอฯ 
8. สรุปผลและอภิปรายผลที่วิจัยทั้งหมด   นําผลการวิจัยมาเปนฐานขอมูลในการออกแบบ 
9. นําเสนอผลงานวิจัย  โดยใชผลการวิจัยมาออกแบบโฆษณาทางนิตยสารใหกับสินคาตัว

อยาง 
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ผลที่คาดวาจะไดรับ 
       
       1.    ทราบถึงแหลงที่มา ของการสรางสรรคภาพโฆษณาทางนิตยสารที่ใชอารมณขัน 

 2.    ทราบถึงรูปแบบการนําเสนอ   ภาพโฆษณาทางนิตยสารที่ใชอารมณขัน 
       3.    ทราบถึงความสัมพันธระหวางที่มากับรูปแบบการนําเสนอฯ วาแตละที่มามีความสัมพันธ 
              กับรูปแบบการนําเสนอฯ อยางไร 

        
 
 
 
นิยามศัพท 
 

    โฆษณาทางนิตยสาร  (Magazine  Advertising)  หมายถึง    การสื่อสารทางหนานิตยสารซึ่ง
พิมพออกจําหนายเปนประจําตามระยะเวลาที่กําหนด  พิมพดวยระบบ offset  (4  สี)  หรือ ขาว-
ดํา  ประกอบดวย ภาพ  ขอความพาดหัว  ขอความอธิบาย    และเครื่องหมายการคา  โดยหวัง
ผลทางดานการตลาดหรือโนมนาวจิตใจผูรับสาร 

 
            ภาพโฆษณา  ( Advertising Image)  หมายถึง  องคประกอบในการสื่อสารมุงใหผู      
      รับสารสนใจในตัวสารเกิดการหยุดดู รับรู เขาใจและเกิดผลทางการตลาดหรือโนมนาวจิตใจ 
      ผูรับสาร                                      

 
    อารมณขัน    (Humor)  หมายถึง  ส่ิงที่ทําใหหัวเราะหรือยิ้ม  ความสมดุลยของรางกายกับจิตใจ
ในขณะหนึ่งอันเปนผลพวงจากความสมดุลยของระดับของเหลวในรางกายแลวระบายสิ่งที่อยูใน
จิตไรสํานึกออกมา ( ปราชญา  กลาผจัญ , 2541: 2-3) 

  
          อารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสาร  ( Humor in Magazine Advertising        
       Images )  หมายถึง  การสื่อสารทางหนานิตยสารที่หวังผลทางการตลาดหรือโนมนาวจิตใจผู  
       รับสาร โดยใชอารมณขันเปนเทคนิคในการนําเสนอแนวคิดโฆษณาแตภาพนั้นไมจําเปนตอง 
       ตลกโปกฮาเสมอไป  เพียงแตใชอารมณขันจากผูสงสารเปนเทคนิคในการนําเสนอไปยังผูรับสาร 

 
   ภาวะเศรษฐกิจยุค IMF หมายถึง  สภาภาวะทางเศรษฐกิจของประเทศที่ 
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ระบบการเงินลมเหลวขาดความนาเชื่อถือจากตางประเทศคาเงินบาทตกต่ําสงผลใหธุรกิจในประเทศกระทบ
กระเทือนอยางหนักตองกูเงินจากกองทุนระหวางประเทศ 
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บทที่ 2 
 

แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 
แนวคิดที่ใชในงานวิจัยเรื่อง ”การใชอารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสาร” มีดังนี้ 
1.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอารมณขัน 
2.แนวคิดการแบงประเภทของอารมณขัน 
3.แนวคิดบันไดตลก 
4.แนวคิดการนําเสนออารมณขัน 
5.แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
6.แนวคิดเรื่องภาพโฆษณา 
7.แนวคิดการสรางสรรคภาพโฆษณา 
8.งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับอารมณขัน 
 
            พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2525 ใหความหมายไววา อารมณขัน หมายถึง 
ลักษณะนิสัยที่มักเห็นเรื่องราวตางๆเปนเรื่องชวนขัน 
            สวนในภาษาอังกฤษ อารมณขันคือคําวา  “Humor” ซึ่ง Longman Dictionary ไดใหความ
หมายไววา ความสามารถที่จะเขาใจและสนุกสนานไปกับส่ิงที่ตลกและสิ่งที่ทําใหผูคนหัวเราะ 
(The ability to understand and enjoy what is funny and make people laugh.) 
            ดังนั้น อารมณขัน นาจะหมายถึง  “ลักษณะนิสัยของคนเราที่เห็นสิ่งตางๆเปนเรื่องที่นาสนุก
สนาน และมีความสามารถที่จะเขาใจในมุขตลก หรือส่ิงที่ทําใหคนหัวเราะได” (ฉัตรแกว นันทพานิช 
,2541:18) 
            พรรณทิพา  อุปลวรรณา (2540) ไดอธิบายไววา “อารมณขัน” แตแรกเริ่มหมายถึงของเหลว
หรือความชุมช้ืนในรางกาย มีดวยกันสี่อยางประกอบดวย เสมหะ เลือด น้ําดีสีเหลือง และน้ําดีสีดํา 
ของเหลวทั้งสี่อยางนี้ถูกเชื่อวาเปนตัวกําหนดอารมณของมนุษยโดยทั่วๆไป ความเชื่อนี้ไดนํามาสู
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ความหมายของอารมณและจิตใจ ทําใหสภาพจิตใจรูสึกสนุกสนาน โดยมีผลมาจากเหตุการณ ความ
คิด หรือส่ิงของตางๆ 
            โดยพื้นฐานอารมณขันเปนประสบการณของจิตใจ เปนการยากที่จะกําหนดชัดลงไปถึงธรรม
ชาติของมัน แนวคิดเรื่องอารมณขันนี้ ไดทับซอนกับแนวคิดอื่นดวย เชน แนวคิดเรื่องมหรสพ การเลน
สําบัดสํานวน ตัวตลก และการละเลน สิ่งเหลานี้มีความหมายเปนสวนหนึ่งของคําวา อารมณขัน แต
สิ่งตางๆเหลานี้ก็มีบางสวนที่ไมใชอารมณขัน 

            เนื่องจากไมมีคําจํากัดความใดๆ สามารถครอบคลุมความหมาย และความซับซอนของคําวา
อารมณขันได นักวิชาการตางๆจึงไดรวบรวมที่มาและจําแนกความหมายกวางๆ ของอารมณขันออก
เปนสามสวน ดังตอไปนี้ 
            1.มีเหตุการณภายนอกบางอยาง มากระตุนสภาพจิตใจ 
            2.กระบวนการทางความคิดและความรูของคน รับรูและประเมินผลเหตุการณที่เกิดขึ้นนั้น 
และสงผลใหเกิดอารมณคร้ืนเครงในจิตใจ 
            3.มีพฤติกรรมบางอยาง แสดงออกทางสภาพจิตใจที่คร้ืนเครง ในรูปแบบของการยิ้มหัวเราะ 
            ผลสรุปดังกลาว ไดกอใหเกิดขอโตแยงมากมาย รวมถึงความไมเห็นดวย กับการแสดงออก
ทางอารมณและจิตใจ อยางเชนการยิ้มหรือหัวเราะเ นื่องจากพฤติกรรมเหลานี้ ไดถูกโตแยงวาไมจํา
เปนตองเปนการแสดงออกของอารมณขันเสมอ 
            โดยเหตุผลขางตน จึงไมเปนเรื่องแปลกที่ทฤษฎีตางๆมากมาย ไดถูกนําเสนอขึ้นเพื่อที่จะ
พยายามอธิบายธรรมชาติของอารมณขัน อยางไรก็ดียังไมมีทฤษฎีใด สามารถครอบคลุม 
ธรรมชาติของอารมณขันไดทั้งหมด โดยทฤษฎีที่มีอยูในปจจุบันนี้ สะทอนมุมมองทางดานชีววิทยา
จิตวิทยา สังคมประเพณี อักษรศาสตร ศิลปศาสตร และปรัชญา โดยสรุปกวางๆคือ มีสามวิธีที่ใชคน
ควาในเรื่องนี้ แตบางครั้งการศึกษาไดอางถึงทฤษฎีเหลานั้นทั้งสามวิธีคือ 
            1.ทฤษฎีวาดวยอารมณขัน ที่มีพื้นฐานมาจากความคิด (Intellect-Based Theories) 
ทฤษฎีนี้อางวา จิตใจของคนเราพยายามที่จะประนีประนอมระหวางสองเหตุการณภายนอก ที่ขัด
แยงกันอยางตั้งใจหรือไมไดตั้งใจ โดยพยายามที่จะหาความสัมพันธของทั้งสองสิ่งเมื่อจิตใจสามารถ
ทําสิ่งดังกลาวไดสําเร็จ จะเกิดความสนุกสนานและความพอใจขึ้นภายใตจิตใจ 
            2.ทฤษฎีวาดวยอารมณขัน ที่มีพื้นฐานมาจากอารมณ (Emotion-Based Theories) 
ทฤษฎีนี้โยงอารมณขันเขากับอารมณความรูสึกทางรายตางๆ เชน ความเปนศัตรูความกาวราว การดู
ถูกเหยียดหยาม ความเหนือช้ันกวา และความมุงราย อารมณขันชนิดนี้เกิดขึ้นเมื่อไดเห็นผูอ่ืนประสบ
กับเหตุการณรายตางๆ ทางดานจิตใจและรางกาย เชน การถูกทําโทษ หรือการไดรับความเจ็บปวด  
ทฤษฎีเหลานี้สวนใหญเปนผลตอเนื่องมาจากทฤษฎีของนักปรัชญา 
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ชาวอังกฤษ Thomas Hopps โดยเขาอางวา การหัวเราะเปนเพียงความรูสึกมีเกียรติ ที่เกิดขึ้นภายใน
จิตใจที่ไดเปรียบเทียบชัยชนะของตัวเองกับผูแพ หรือตํ่าตอยกวา 
            3.ทฤษฎีที่วาดวยการปลดปลอย (Theories Of Cathartic Release and Relief) 
ทฤษฎีนี้วาถึงการปลดปลอยของพลังงานที่อัดอั้นอยู หลังจากการปลดปลอยกอใหเกิดความรื่นเริงข้ึน
ภายในจิตใจ อารมณขันในทฤษฎีนี้เกิดขึ้นจากการผอนคลายของพลังงานที่เกิดอารมณขัน และการ
หัวเราะจะเปนการปรับสมดุลยใหกับรางกายและจิตใจ 
            ในตางประเทศมีการศึกษาเรื่องอารมณขันมานาน แตงานที่มีอิทธิพลอยางมากตอการศึกษา
เร่ืองอารมณขันในปจจุบันไดแก บทความเรื่อง ”On Laughter” ของนักปรัชญาชาว 
ฝร่ังเศส  Henri Bergson (1956) ชี้ใหเห็นวา อารมณขันเปนปฏิกิริยาที่ตองมีการสะทอนไปมา
ระหวางคนสองคนขึ้นไป และการหัวเราะจะชวยสองใหเห็นความเปนมนุษยทั้งดานที่สวยงามและ
ดานที่บูดเบี้ยวไดชัดเจนยิ่งขึ้น ในอีกดานหนึ่งอารมณขัน ก็มีสวนในการควบคุมพฤติกรรมของ
สมาชิกในสังคมใหอยูในเกณฑ ”ปกติ” เพราะคนสวนใหญไมชอบใหใครมาหัวเราะใสหนา หรือเห็น
วาเปนคนที่บาๆบอๆ 
            Sigmund Freud  นักจิตวิเคราะหชาวออสเตรีย เสนอความคิดเกี่ยวกับอารมณขันไวในบท
ความเรื่อง Jokes and their Relation to the Unconscious (1976) วาอารมณขันเปนการแสดงออก
ถึงความรูสึกพึงพอใจจากจิตใตสํานึก และเปนกลไกในการผอนคลายความเครียด เขากลาววาเรื่อง
ขําขันเปนสิ่งเรา การหัวเราะเกิดขึ้นจากการฟงเรื่องที่ตลกขบขันคือการระบายความเก็บกด และ
ความรูสึกกาวราวตางๆ ที่แฝงอยูในสวนลึกออกมา เพราะสาระของเรื่องขําขันเหลานี้ มักเปนเรื่อง 
”ตองหาม” ของสังคม เชน เร่ืองเพศ เปนตน 
            Anton C. Zijderveld ,1983 (อางถึงใน ขนิษฐา สงาวงศวิจิตร , 2540 : 15-15) นักสังคม
วิทยายุคหลัง กลาวถึงอารมณขันวา ในสายตาของนักสังคมวิทยายุคที่ผานมา อารมณขันหรือเร่ือง
ตลกถูกมองวาเปนเรื่องไรสาระ ทําใหในยุคกอนจึงไมมีนักสังคมวิทยาคนใดสนใจเรื่องราวของ
อารมณขันอยางจริงจัง เพราะกลัวจะถูกมองวาเปนตัวตลก แตอาจจะยกเวนเรื่องตลก หรือการใช
อารมณขันแนวเสียดสีการเมือง ซึ่งมีเปาหมายในการวิจารณปญหาสังคมอยางชัดเจน รวมทั้งเขายัง
ไมเห็นดวยกับทฤษฎีของ Freud ทฤษฎีของ Hopps หรือบางสวนจากทฤษฎีของ Bergson เนื่องจาก
แนวความคิดที่ยึดถือกันเปนหลักอยูนี้ ไมเพียงพอที่จะอธิบายสิ่งที่เรียกวา อารมณขัน ไดอยาง
ครบถวน เพราะยังมีเสียงหัวเราะที่เปลงออกมาดวยความขบขันอยางแทจริง โดยมิไดแฝงไวดวย
ความกาวราว หรือความรูสึกที่เหนือกวาผูเคราะหราย นอกจากนี้เขายังเชื่อวาแมเสียงหัวเราะและ
อารมณขันจะเปนคูแฝดกัน แตเสียงหัวเราะก็ไมไดถูกเปลงออกมาดวยความขําขันเสมอไป  
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            ขอถกเถียงของ Zijderveld แบงเปนสองสวนใหญๆคือ การมองวาเสียงหัวเราะเปนการแสดง
ออกทางสรีระวิทยา ไมสัมพันธกับเรื่องตลกหรือเร่ืองของอารมณขันแตอยางใด และสวนที่สอง
พิจารณาถึงความสัมพันธระหวางเสียงหัวเราะและอารมณขัน โดยมองวาเสียงหัวเราะเปนสวนหนึ่ง
ของอารมณขันหรือเสียงหัวเราะเปนภาษาของอารมณขัน 
            1.เสียงหัวเราะเปนการแสดงออกทางสรีระวิทยา 
Zijderveldอธิบายวาเสียงหัวเราะไมจําเปนตองเกิดจากสิ่งเราที่ตลกเสมอไป ยังมีเสียงหัวเราะ
ประเภทหนึ่ง ที่ไมเกี่ยวกับอารมณขันเลย เนื่องจากเปนธรรมชาติของมนุษย ซึ่งจะแสดงออกเมื่อเกิด
การอัดอั้นตันใจถึงที่สุด หรือไมสามารถหาวิธีอ่ืนมาแกปญหารุนแรงที่เกิดขึ้นเฉพาะหนาได 
Zijderveld อางถึงขอเขียนของ Plessner (1941) เร่ือง Lachen and Weiner ซึ่งชี้ใหเห็นวาการ
หัวเราะก็เชนเดียวกับการรองไห เกิดจากการบีบของจิตใจจนครองสติไมอยู จึงระเบิดออกมาซึ่งถือวา
เปนธรรมชาติของมนุษย 
            2.เสียงหัวเราะเปนภาษาของอารมณขัน 
การหัวเราะทําใหมนุษยหลุดออกมาจากสถานการณอันเลวรายได เพราะเปนการใหนิยามเรื่องตางๆ
เปนเพียงเรื่องเลนๆหรือเร่ืองสนุกๆ ในขณะเดียวกันก็ปดชองวางระหวางความหมายที่เปนจริงกับ
ความหมายในเรื่องขําขันและไมเกิดการคับของใจเมื่อเหตุการณคืนสูปกติ ความจริงทางสังคมและ
สถาบันตางๆ ยังคงดํารงอยูโดยไมไดรับการกระทบกระเทือน จากเสียงหัวเราะของของเราเลย  
Zijderveld วิเคราะหวาเปนความพยายามที่จะกาวใหพนกรอบเกาๆ ที่มองวาการหัวเราะเปนการ
แสดงความกาวราว ในขณะเดียวกัน ก็เพื่อจะชี้ใหเห็นวาการหัวเราะมีมิติทางสังคมวิทยา ที่ไมควร
มองขามดานหนึ่งเรื่องตลกก็เสนอความจริง (แบบเลนๆ) ที่ขัดแยงกับแบบแผนของความจริงที่ดํารง
อยู อีกดานหนึ่งก็สามารถปดชองวางนี้ไดดวยการใชเสียงหัวเราะ แตประการสําคัญเสียงหัวเราะและ
อารมณขัน เปนอีกภาษาหนึ่งของกระบวนการปะทะสังสรรคกันทางสังคมที่ขาดไมได 
            Francis Hodge (1971) พบวาการสรางเรื่องตลกที่ดีจะตองทําใหผูชมเขาใจงาย หรือเขาใจ
ในทันทีวาเปนการบิดเบือนจากความจริง การบิดเบือนนี้ทําใหเราดูโงในสายตาคนอื่นซึ่งผูชมจะรูทัน
ที วาพฤติกรรมปกติในสังคมจะถูกสะทอนออกมาอยางไร บรรทัดฐานทางสังคมเปนสิ่งที่สําคัญมาก
ในการทําความเขาใจเรื่องตลก เนื่องจากเรื่องตลกเปนตัวชี้ระดับทางสังคม (Social leveler) ซึ่งจะ
แสดงใหเห็นถึงประชาชนในระดับทั่วไป ซึ่งการสรางเรื่องใหคนดูหัวเราะไดมากนั้น ผูสรางจะตองเขา
ใจเร่ืองตลกนั้นเปนอยางดี ซึ่งหมายความวาตลกตองการความเปนวุฒิภาวะมาก(Maturity) ทั้งในผู
สรางตัวสื่อหรือผูรับ 
            Milly S. Barranger ,1991 (อางถึงใน เมธา เสรีธนาวงศ , 2539 : 13) นักสังคมวิทยาสมัย
ใหมชาวอเมริกัน กลาวถึงเรื่องตลกวาเปนการตรวจสอบสภาพสังคม คุณคาทางสังคม และประชากร 
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ในฐานะสัตวสังคม บอยครั้งที่เร่ืองตลกแสดงถึงความไมเปนระเบียบในสังคม ผานตัวละครวิปริตผูซึ่ง
เบี่ยงเบนพฤติกรรมไปจากความสมเหตุผลในเรื่องของความรูสึก (Sensibility) บุคลิกลักษณะที่ดี 
(Good Nature) การปรับตัว (Flexibility) ความพอดี (Moderation) ความอดทน (Tolerance) และ
การรับรูทางสังคม (Social Intelligence) ทั้งนี้ตลกจะสามารถบอกเลาเรื่องราวตางๆในสังคมไดอยาง
นาขบคิด  
            สําหรับในประเทศไทย นักวิชาการศึกษาเรื่องอารมณขันไดใหนิยามของอารมณขันวาเปน
การเลนกับความหมาย ที่มีแบบแผนแนนอนอยูแลว (Institutionalized Meaning) และสรางความ
หมายใหม มีลักษณะแหวกออกจากกรอบที่วางไว (อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์, 2536) 
            อารมณขันเปนการแสดงออกในทางที่เบิกบานใจ มักมีอาการหัวเราะ ยิ้มหรือรูสึกขบขันออก
มาดวย อารมณขันชวยผอนคลายความเครียดได โดยแตละคนจะมีความรูสึกขําขันที่แตกตางกัน
ออกไป แตการสรางอารมณขันที่ดีจะตองทําใหคนเขาใจเรื่องขํานั้นไดงาย หรือทันทีวาเปนการสราง
อารมณขัน  
 
 

แนวคิดการแบงประเภทของอารมณขัน 
                     
            แนวคิดของกรมวิชาการไทย (อางถึงใน ขนิษฐา สงาวงศวิจิตร,2540 : 20) ไดแบง 
อารมณขันออกเปน 2ประเภท ไดแก  
1) ตลกโปกฮา (farce) ซึ่งเปนตลกจากเรื่องราวที่เหลือเชื่อ รวดเร็ว และเอะอะตึงตัง  
2) ตลกชวนหัว (comedy) ซึ่งเปนตลกที่มีลักษณะของงานวรรณกรรม  
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
            1)ตลกโปกฮา (farce) 
ภาพของตลกโปกฮา มักจะปรากฎออกมาในรูปของความรุนแรง การลื่นหกลม เพราะเปลือกกลวย 
การปาหนาดวยเคก ฯลฯ  การแสดงตลกโปกฮา ดูเหมือนเปนการแสดงเพียงภายนอก โดยเนนการ
แสดงที่นาขัน มากกวาภาษาหรือบุคลิก ซึ่งอาจดูไมคอยมีศิลปะเทาใดนัก แตแทที่จริงแลว การแสดง
ตลกโปกฮาที่ดี ก็เปนศิลปะที่มีคุณคา ไมแพการแสดงประเภทอื่นๆ 
วิธีการเลนตลกโปกฮาหรือการสรางตลกโปกฮา จะตองประกอบดวย ( George R. Kemodle อางถึง
ใน ขนิษฐา สงาวงศวิจิตร, 2540) 
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            1.ความสมจริง (Realism) ผูชมจะหัวเราะตราบใดที่เชื่อในบทบาท และความสมจริงของตัว
ละคร ซึ่งกระทําในสิ่งผิดพลาดหรือโงเขลาอยางนาขัน ในขณะเดียวกันสิ่งที่นักแสดงทํา จะตองไมกอ
ใหเกิดความเดือดรอน หรือทรมานที่จริงจังเกินไป 
            2.การตรงขามกับความหมาย (Irony) ซึ่งจะทําใหคนดูรับรูวาทั้งหมดเปนเรื่องโกหก 
            3.ประเภทของการแสดง (Kind of performance) ข้ึนอยูกับผูกํากับ หรือนักแสดง วาจะ
กําหนดใหเปนไปอยางไร ทั้งในเรื่องเครื่องแตงกาย ลักษณะทาทาง และเสียงของนักแสดงจังหวะ รูป
แบบของความไมลงรอยกัน เปนตน 
            สิ่งสําคัญในตลกประเภทนี้ อยูที่ประสิทธิภาพจังหวะ พลัง ความดัง การแสดงออกทางราง
กาย อารมณที่แสดงออกเกินจริง และยังรวมไปถึงรูปแบบบางอยาง เชน การซ้ํา การลอกเลียน การ
เลนถอยหลังลําดับข้ันตอน การเชื่องชา การตกใจ การรบกวน และ การหยุดกระทันหันเปนตน    
คุณสมบัติของตลกโปกฮา คือ 
1.มีจุดประสงคเพื่อเรียกเสียงหัวเราะและเปนการหลบหนี 
2.ตั้งคําถามกับคนดู ในการยอมรับเรื่องที่ไมนาจะเปนไปได แตจากจุดนั้นก็จะดําเนินเรื่องตอไปใน
ลักษณะเหมือนชีวิตจริง 
3.เปนเรื่องที่เปนไปไดแตไมคอยนาจะเปนเชนนั้น 
4.ใหความสําคัญกับสถานการณมากกวาบุคลิกตัวละคร และไมตองการใหคนดูจําเปนตองขบคิด
มาก 
5.ดําเนินเรื่องอยางรวดเร็ว มีลักษณะเปนหวงๆและสามารถเชื่อไดในขณะที่ดู 
 
            2)ตลกชวนหัว(comedy) 
ตลกชวนหัวมีวิวัฒนาการมาจากตลกโปกฮา เกิดขึ้นเมื่อมีวัฒนธรรมมากขึ้น มีขนบธรรมเนียม
ประเพณี และภาษาที่ไพเราะ มีความคิดที่สุขุมรอบคอบ สามารถสรางสรรคตลกที่แนบเนียนใน
ลักษณะนี้ได  คุณสมบัติของตลกชวนหัวไดแก 
            1.สามารถปรับเปลี่ยนเรื่องราวที่เครงเครียดเปนเรื่องเบาสมองได แมวาเนื้อหาเองอาจจะเปน
เร่ืองที่เครงเครียด 
            2.กระตุนใหเกิดสิ่งที่เรียกวา ”เสียงหัวเราะอยางครุนคิด” (Thoughtful Laughter) 
            3.เปนเรื่องที่เปนไปไดและนาจะเปนไปได 
            4.ใหความสําคัญกับตัวละครมากกวาสถานการณ 
            5.ซื่อสัตยและจริงใจในการนําเสนอภาพของชีวิต 
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            แนวคิดของ  Oscar G. Brockett  ไดแบงตลกออกตามเนื้อหา ตั้งแตชั้นสูงสุดที่มีลักษณะ
เปนงานวรรณกรรมชั้นสูงจนถึงระดับตํ่า แบงเปนประเภทไดดังนี้ (อางถึงใน เมธา เสรีธนาวงศ, 
2539) 
            1.สุขนาฏกรรม (Romantic Comedy)  ถือเปนงานวรรณกรรมชั้นสูง ใชเร่ืองราวที่เต็มไปดวย
จินตนาการและความคิดสรางสรรค เปนเรื่องราวที่นาเชื่อสมเหตุสมผล บทบาทสําคัญที่ดึงดูดความ
สนใจและเรียกเสียงหัวเราะมักจะอยูที่ตัวตลก (Clown) อยางแทจริง ไมใชอยูที่พระ-นางของเรื่อง 
            2.ตลกชั้นสูง (High Comedy) หรือตลกผูดี (Comedy of Manners) หรือไหวพริบ (Comedy 
of Wit) มีความใกลเคียงวรรณกรรม คลายสุขนาฏกรรม แตตางกันตรงตลกชั้นสูงเปนตลกที่แทจริง 
ตั้งแตตนเรื่องจนจบและตัวเอกของเรื่องเปนผูที่ทําใหเกิดความตลกขบขัน เหตุที่เรียกวาเปนตลกชั้น
สูง เพราะเปนการลอเลียนเสียดสีชีวิตในวงสังคมโดยเฉพาะสังคมชั้นสูง 
            3.ตลกเสียดสี ( Satiric Comedy)มีความใกลเคียงกับตลกชั้นสูง แตจะมุงโจมตีลอเลียนขอ
บกพรองและสันดานของมนุษยโดยทั่วไป โดยหวังที่จะแกไขสิ่งบกพรองในตัวมนุษย ตลกประเภทนี้ผู
เขียนจะตองมีศิลปะในการประพันธเปนอยางดี ตองสามารถทําใหผูชมยอมรับการโจมตีอยางรุนแรง
โดยไมโกรธ 
            4.ตลกสถานการณ ( Situation Comedy) มักจัดอยูในประเภทตลกชั้นต่ํา ความตลกเกิดขึ้น
จากเรื่องราวที่สับสนอลเวง ประเภทผิดฝาผิดตัว ซึ่งสวนใหญเปนเรื่องบังเอิญทั้งสิ้น มีความใกลเคียง
ไปทางตลกโปกฮา ในแงของเรื่องราวที่ออกจะเหลือเชื่อ 
            5.ตลกโครมคราม ( Slapstick Comedy) ตลกประเภทนี้มีลักษณะเอะอะตึงตัง มักมีการ
แสดงประเภทวิ่งไลจับกัน ตลกประเภทนี้มีความตางจากตลกชวนหัวมาก แตไดรับความนิยมอยาง
กวางขวาง เพราะผูชมไมจําเปนตองมีพื้นฐานทางการศึกษาก็สามารถชมได 
            6.ตลกรักกระจุมกระจิ๋ม ( Sentimental Comedy) และตลกเคลาน้ําตา (Tearful Comedy) 
จัดอยูในประเภทละครเริงรมย ที่เขียนขึ้นเพื่อถูกใจตลาดเชนเดียวกับละครชีวิต  
ตลกในลักษณะนี้ เปนการหัวเราะดวยความเอ็นดู และน้ําตาซึมดวยความซาบซึ้ง 
            7.ตลกความคิด ( Comedy of Ideas) นําเอาความคิดความเชื่อของมนุษยที่ผิดพลาด มา
เปนจุดที่ทําใหผูชมหัวเราะ ตลกประเภทนี้เกี่ยวของกับความคิดมาก จึงมีชื่อเรียกอีกอยางหนึ่งวา 
ตลกระดับสมอง (Intellectual Comedy) ซึ่งจัดอยูในประเภทวรรณกรรมเชนกัน Brockett ไดกลาว
วามีตลกอีกประเภทหนึ่ง ที่มีแนวทางคลายคลึงกับตลกประเภทความคิดคือ ตลกสังคม (Social 
Comedy) หรือตลกวิธีแกไข(Corrective Comedy) โดยมุงหวังที่จะแสดงถึงคุณคาทางสังคม มาตร
ฐานของพฤติกรรมหรือแนวคิดที่เปนที่ยอมรับ เพื่อที่จะแกไขปญหาทางสังคม 
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แนวคิดบันไดตลก                    
 
            Alan Raynold Thompson ไดจําแนกลําดับข้ัน ของตลกในงานเขียนของเขาที่มีชื่อวา  
”บันไดตลก” (Ladder of Comedy) เพื่อชวยใหเขาใจ และเห็นภาพวิธีการเริ่มแรกที่จะสรางความ
ตลกไดงายขึ้น 

 
 

แผนภาพที่ 1 บันไดตลก(Ladder Of Comedy) 
 
ตลกโปกฮา( Farce)                                                                               ตลกชวนหัว(Comedy) 

 
6.ตลกจากความคิดและเยยหยันเสียดสี 

                                                                        5.ตลกจากลักษณะของตัวละคร 
                                                          4.ตลกจากไหวพริบคําคม 
                                         3.ตลกจากกลไกของโครงเรื่อง 
                   2.ตลกจากความโชครายทางรางกาย 
1.ตลกเรื่องลามกอนาจาร 

( Thompson ,1946 ) 
 
 
            1.ตลกเรื่องลามกอนาจาร ( Obscenity)  ถือเปนลักษณะของตลกขั้นต่ําสุด ที่ไมจําเปนตอง
อธิบายถึง ซึ่งในแตละสังคมก็มีการใหความสําคัญในเรื่องของการเปลือยกายตางกัน และทุกวันนี้
ความลามกอนาจารก็เปนเรื่องยากที่จะกําหนดได ชองวางระหวางวัย รสนิยมเฉพาะตัว ความแตก
ตางทางภูมิปญญา ทําใหพิจารณาเรื่องนี้ไปในประเด็นตางๆ 
            2.ตลกจากความโชครายทางรางกาย ( Physical Mishap) เปนลักษณะตลกเจ็บตัวประเภท
หนึ่ง เชน การกระชากเกาอี้จากตัวละครที่กําลังจะนั่ง การลื่นลมเพราะเปลือกกลวย การปาหนาดวย
เคก ตลกประเภทนี้เปนตลกประเภทโครมคราม( Slapstick Comedy) 
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            3.ตลกจากกลไกของโครงเรื่อง ( Plot Device)  มีลักษณะคลายคลึงกลับตลกสถานการณ ซึ่ง
จะสรางเสียงหัวเราะไดตอเมื่อทําเรื่องเหลือเชื่อ หรือเร่ืองบังเอิญใหเห็นวาเปนเรื่องจริง รวมถึงเรื่อง
เกี่ยวกับความเขาใจผิด ความปรารถนาที่สวนทางกัน ความไมถูกกาละเทศะ หรือเหตุการณที่กระอัก
กระอวนใจ 
            4.ตลกจากไหวพริบคําคม ( Verbal Wit)  ความขบขันเกิดขึ้นจากการใชภาษาคําพูด เจรจา
หักลางกันอยางรวดเร็ว หรือใชคําพูดเปนเครื่องมือ ในการสรางความตลก 
            5.ตลกจากลักษณะตัวละคร ( Inconsistency of Character)  เปนการกระทําหรือคําพูด ที่
ทําใหประหลาดใจ เพราะตรงขามกับที่เห็น หรือที่คาดคิดไว อาจมาจากการแสรงทําหรือบุคลิกที่แท
จริงของตัวละคร 
            6.ตลกจากความคิดและเยยหยันเสียดสี ( Comedy of Idea and Satire) เปนการลอเลียน
เสียดสีชีวิตจริง สามารถทําใหหัวเราะไดกับเรื่องเครียด เร่ืองการเมือง ปญหาตางๆ หรือกับตัวเอง 
            ลักษณะตลกตั้งแต 1- 4 เปนตลกที่ถือวาเปนคุณสมบัติพื้นฐานที่ชี้ชัดวาเปนตลกโปกฮา 
สําหรับลักษณะที่แสดงถึงความเปนตลกชวนหัว ไดแก 5-6 
 
 
แนวคิดวิธีการนําเสนออารมณขัน 
 
            การหัวเราะเปนอารมณในทางบวกที่เกิดจากแรงกระตุนซึ่งทําใหเกิดความพึงใจจากสภาพ
การณตางๆ และสภาพการณที่มีความตางกัน จะกอใหเกิดอารมรณและความรูสึกที่ตางกันดวย จึง
กลาวไดวาสภาพการณทั้งภายนอกและภายในเปนตัวกระตุนใหผูถูกแรงกระตุนนั้นแสดงอารมณ
อยางใดอยางหนึ่งออกมา การหัวเราะอันสืบเนื่องมาจากความพึงใจนี้เปนการแสดงออกในรูปแบบ
หนึ่งของอารมณขัน ดังนั้นการที่จะทราบวาสภาพการณใดสามารถทําใหเกิดการหัวเราะไดจึงตอง
ทราบวิธีการนําเสนออารมณขันกอนวาทําไดอยางไร 
            อารมณขันจะเกิดขึ้นไดก็แตในจิตใจที่วางจากความวิตกกังวล สามารถมองโลกในแงดีแง
สนุกสนานและแงขําขัน  กลาวคือ ขันในความรูเทาไมถึงการณของมนุษย อภัยใหแกความผิดพลาด
ที่ไมอาจหลีกเลี่ยงไดของคน ถือวาความถูกตองดีงามของมนุษยเปนสิ่งที่แนนอนถาวร ความผิด
พลาด บกพรองของมนุษยเปนสิ่งชั่วคราวแกไขได ยอมรับวาความโงของตนมักมากอนความฉลาด
และความผิดมักเปนครูที่ประเสริฐอยูเสมอ  จิตใจที่วางแลวเชนนี้ยอมหัวเราะไดเสมอ (บรรจง 
บรรเจิดศิลป อางถึงใน อุดม ศรีสุวรรณ ,2527:38) 
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            จากการเกิดอารมณขันนี้เอง ทําใหผูที่จะสรางสรรคอารมณขันในงานของตนไมวาจะเปน
วรรณกรรม บทละคร การแสดง การตูนหรือโฆษณา ใหไดดีจําเปนตองเปนผูมีอารมณขันเพราะผูที่ไม
มีอารมณขันยอมไมสามารถเห็นแงมุมที่ขบขันของชีวิตได ถึงแมจะอยูในภาวะที่ประสบปญหาตางๆ
แตก็สามารถแบงแยกความคิด ความรูสึกใหสามารถสรางสรรคอารมณขันไดอารมณขันเกิดจาก
หลายๆสิ่งรอบตัว อาจเปนความเครียดของชีวิต เชน กิเลส ตัณหา ความนาชังความผิดพลาดตางๆ 
ฯลฯ และ แสดงออกมาโดยวิธีลอเลียนเสียดสี เยาะเยยถากถาง หรือประชดประชัน ส่ิงสําคัญที่จะ
ขาดไมไดและชวยเพิ่มรสชาติสีสันและประสิทธิภาพใหกับการแสดงออกเหลานั้นคือ  ”มุขตลก”  ซึ่ง
พออนุมานไดวา มุขตลก หมายถึง ทางที่นําไปสูความขบขัน เปนวิธีการนําเสนออารมณขันนั่นเอง  
(มาณิษา พิศาลบุตร ,2533:96) แบงไดเปน 7 ประเภท ดังนี้ 
            1.การซอนปมอําพราง ( Hidden and Understatement)  องคประกอบของมุขตลกประเภท
นี้ คือจะซอนบางสิ่งบางอยางไวในภาพ อาจเปนสิ่งเดียวหรือหลายสิ่งก็ได หรือสรางสถานการณบาง
สิ่งบางอยางที่มีความผิดปกติข้ึนมาในภาพ  ในลักษณะตัวละครไมสามารถทราบวาจะเกิดอะไรขึ้น
กับตัวเอง มีเพียงผูอานที่สามารถสังเกตเห็นพฤติกรรมของตัวละครและจะจินตนาการตอไปวา   จะ
เกิดอะไรขึ้นบาง  กอใหเกิดความรูสึกถึงความเขลาหรืออาจจะเปนความโชครายของตัวละคร 
 

                  ภาพที่ 1  ซอนปมอําพราง การตูน “ ขายหัวเราะฉบับกระเปา ” ฉบับที่ 1 หนา 55  
                                                     
            2.การหักมุม ( Reverse)  “เมื่อคนใดกําลังไดเห็นเหตุการณอันหนึ่งอันใดอยู แลวเหตุการณ
นั้นเปลี่ยนลักษณะไปอยางฉับพลันทันที คนจะเกิดอารมณสํารวลขึ้นและหัวเราะ ” (อริสโตเติล อาง
ถึงใน ม.ล.ตุย ชุมสาย, 2516:140) มุขตลกนี้เร่ิมตนจากเรื่องธรรมดาทั่วไปที่มีแนวความนาจะเปนที่
ทุกคนเขาใจกันอยูแลวอยางหนึ่ง  แลวคอยๆลอมกรอบเขามาจนถึงตอนสุดทาย ก็เปลี่ยนไปเปนอีก
จุดหนึ่งที่ตอนแรกผูรับสารคิดวาตองจบแบบนี้ แตกลับจบอีกอยางหนึ่งที่ไมคาดคิดมากอน นั่นคือ
การนําพาความคิดของผูรับสารใหมุงไปยังทิศทางหรือจุดๆหนึ่ง  จากนั้นก็พลิกเรื่องราวใหจบลงเปน
อีกลักษณะหนึ่ง ทําไดใน 3 ลักษณะ คือ การหักมุมดวยคําพูด (วัจนะภาษา) การหักมุมโดยใชภาพ 
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(อวัจนะภาษา)  และการหักมุมโดยใชทั้งภาพและคําพูด แตในการวิจัยครั้งนี้จะวิจัยเฉพาะภาพเทา
นั้น จึงใชวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับภาพคือ    การหักมุมดวยภาพ (อวัจนะภาษา) สวนสําคัญที่จะ
สรางอารมณขันอยูที่ภาพ อาจไมตองมีคําพูดมาประกอบเลยก็ได  การหักมุมดวยภาพผูรับสารจะ
เกิดความเขาใจไดงายและเกิดอารมณขันขึ้นทันที เพราะเพียงภาพก็สามารถใชส่ือความหมายได
ครบถวนโดยตัวของมันเอง บางครั้งอาจชัดเจนและสมบูรณกวาการใชคําพูดหรือตัวหนังสือ 

 
                             ภาพที่ 2  หักมุม การตูน “ ขายหัวเราะฉบับกระเปา “ ฉบับที่ 7 หนา 92  
 
            3.การทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก ( Huge and Tiny) เปนการสรางมุขตลกที่ใชส่ิงของใหญโต
มาเปนฉากประกอบในภาพ เชน รูปปน ฝูงชน ภูเขา หรือนําเรื่องที่นากลัว ตื่นเตนมาทําเปนเพียงเรื่อง
เล็กๆไมนาสนใจแตอยางใด เปนการใสความธรรมดาลงไปในความไมธรรมดา โดยอาศัยภาพเปน
สวนสําคัญในการสื่อความหมายและอาจใชคําพูดชวยขยายความหมายใหชัดเจนขึ้น 

                      

ภาพที่ 3  ทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก  การตูน “ ขายหัวเราะฉบับกระเปา “ ฉบับที่ 13 หนา 59 
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            4.ความแตกตางระหวางยุคสมัย ( Antique and Modern) เปนการนําเอาชีวิตความเปนอยู
อุปนิสัย คําพูด ส่ิงของหรือเหตุการณในยุคปจจุบัน เขาไปเกี่ยวของสัมพันธกับฉากหรือตัวละครที่เปน
คนละยุคคนละสมัยกัน เพื่อกอใหเกิดการขัดแยงในภาพ ซึ่งลักษณะของความแตกตางนี้จะแสดง
ออกมาโดยภาพหรือคําพูดก็ได ความขบขันจะเกิดดวยการไมคาดคิดมากอนถึงความเกี่ยวของ
สัมพันธกันไดของสิ่งที่ตางกัน 

              ภาพที่ 4  ความแตกตางระหวางยุคสมัย  การตูน “ ขายหัวเราะฉบับกระเปา “ ฉบับที่ 21 หนา 56                  

  

            5.การใชศัพทเฉพาะวงการ ( Shop Talking) เปนลักษณะของการใชภาษาที่พูดกันในแตละ
วงการเชน ธุรกิจ วิทยาศาสตร ฯลฯ นํามาใชเปนมุขตลกโดยผานคําพูดหรือหรือบทสนทนาของตัว
ละครในภาพ ซึ่งลักษณะเชนนี้ ตองอาศัยตัวหนังสือในการแสดงออกมาใหเห็น มิฉะนั้นผูรับสารจะไม
เขาใจ การใชภาษาที่กอใหเกิดอารมณขันไดนั้น นอกจากจะมีการใชศัพทเฉพาะวงการหรือศัพท
แสลงแลว ยังมีการใชภาษาในลักษณะอื่นอีก แตการใชภาษาเหลานั้นตองใชภาพมาประกอบดวยจึง
จะสามารถทําใหเกิดอารมณขันได ซึ่งอารมณขันนั้นเกิดจากการที่ผูสงสารนําคําพูดหรือศัพทนั้นๆมา
ใหความหมาย โดยใชภาพแสดงใหเห็นถึงความหมายตรงของคําที่ผูอานอาจคาดไมถึงเชนเดียวกับ
การใชมุขตลกประเภทอื่น และการใชภาพอธิบายถึงความหมายตรงของคํานั้นมี3ลักษณะคือ 
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            -คําที่มีความหมายหลายนัยและตีความหมายของคําที่นํามาใชอยางตรงตามตัวอักษร  โดย
ไมคํานึงถึงความหมายแทจริงที่ผูอ่ืนเขาใจหรือที่ใชกันอยูเปนประจําหรือความหมายในขณะนั้น  ใช
ภาพแสดงความหมายตรงตามตัวอักษรของคํา เปนสิ่งที่ผูรับสารคาดไมถึงวาคํานั้นยังสามารถตี
ความหมายไดอีกสวนหนึ่ง 

ภาพที่ 5   การตูน “ ขายหัวเราะฉบับกระเปา “ ฉบับที่ 41 หนา 34 

             -คําที่มีความหมายหลายนัยและตีความหมายทั้งที่เปนความหมายตรงและความหมายโดย
นัยมารวมกัน จากนั้นใชภาพแสดงถึงความหมายทั้ง 2 สวนของคํา 

ภาพที่ 6   การตูน “ ขายหัวเราะฉบับกระเปา “ ฉบับที่ 9 หนา 66 

            -คําที่มีความหมายนัยเดียวแตการตีความนั้นแบงแยกวรรคของคําออกเปน 2สวนและใช
ภาพแสดงถึงความหมายในแตละสวนตามตรง 

ภาพที่ 7  การตูน “ ขายหัวเราะฉบับกระเปา “ ฉบับที่ 17 หนา 29 
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            6.การใชลักษณะนิสัยและความเปนอยู ( Habits and Customs) เปนมุขตลกที่นํานิสัย พฤติ
กรรมตลอดจนความเปนอยูในลักษณะตางๆ ของบุคคลในสังคมจริงมาใชในภาพ บางครั้งนิสัยหรือ 
พฤติกรรมบางอยางของบุคคลบางกลุม ที่ตางออกไปจากบุคคลสวนใหญ จึงเกิดเปนสิ่งนาขบขันและ
สิ่งเหลานี้ก็เปนลักษณะความเปนจริงที่มีอยูในสังคม ซึ่งผูรับสารสามารถเขาใจถึงลักษณะนิสัยตลอด
จนความคิด พฤติกรรมที่ตัวละครแสดงออกมา ( มาณิษา พิศาลบุตร,2533 ) 

                      

ภาพที่ 8   นิสัยความเปนอยู การตูน “ ขายหัวเราะฉบับกระเปา “ ฉบับที่ 14 หนา 26 

 

            7.สิ่งเกินจริง ( Exaggeration) เปนมุขตลกที่เกิดขึ้นมาจากความคิดสรางสรรค การ
จินตนาการภาพตางๆขึ้นมา โดยที่ในชีวิตจริงขณะนั้นหรือไมวาขณะใดก็ตามไมสามารถมีภาพหรือ
เกิดเหตุการณเหลานั้นขึ้นมาได ผูรับสารจะเกิดความขัดแยงระหวางความจริงกับจินตนาการ และ
ความเปนไมไดนั่นเอง (Paul Nelson อางถึงใน มาณิษา พิศาลบุตร) 

                     
ภาพที่ 9    ส่ิงเกินจริง  การตูน “ ขายหัวเราะฉบับกระเปา “ ฉบับที่ 3 หนา 111 
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Lapose (อางถึงใน นพดล เวชสวัสด์ิ, 2536) ไดวางโครงสรางพื้นฐานของการนําเสนออารมณขัน
หรือเร่ืองขําขันซึ่งเปนงานวรรณกรรมไวดังนี้ 
            1.การขยายความใหเกินจริง 
เร่ืองขําขันแบบนี้จะเกี่ยวของกับผูคน สถานที่ และสิ่งของ โดยจะตองขยายความ ส่ิงนั้นใหเกินความ
จริง จนถึงระดับผิดปกติ เชน เร่ืองขําขันของ วูดดี้ อัลเลน ที่วา “ฟนของผมเปนรูลึกมากในตอนที่ผม
ไปหาหมอฟน    หมอสงผมตอไปหาไครอปโปดิสต (ผูชํานาญการบําบัดโรคมือและเทา)” 
            2.การผกกลับ 
การผกกลับจะเปนการนําเอาเหตุการณสองอยางมาจัดลําดับเสียใหม ฉะนั้นผูเสนอจําเปนจะตอง
เปนผูสังเกตเห็นความผิดปกติของเหตุการณธรรมดา การผกกลับมี 2 ประเภทคือ 
การผกกลับของการกระทํา และการผกกลับของความสัมพันธ  ตัวอยางของเรื่องขําขันประเภทนี้เชน 
”ภาพยนตเร่ืองนี้แยขนาดหนักผูคนตองเขาแถวยาวเหยียด…….เพื่อออกจากโรง” 
            3.การสับเปลี่ยน 
การสับเปลี่ยนจะกระทําที่ 2 จุดคือ (1) เปลี่ยนแนวคิด (2) เปลี่ยนคุณลักษณะบางอยางในแนวคิด 
หรือในรายการตางๆ โดยทั่วไปแลวจะนําชื่อสินคา หรือช่ือเฉพาะเขามาสับเปลี่ยนสิ่งของ สถานที่ 
บุคคลที่พบเห็นไดโดยทั่วไป ตัวอยางเชน  “ผมซอมรถยนตโดยใชอะไหลจากเครื่องปงขนมปง ตอนนี้
ไมใชเข็มขัดนิรภัยไมไดแลวครับ เพราะรถยนตจะดีดตัวผมออกจากรถทุก3 นาที” 
            4.เร่ืองเลาขาน 
ไมวาจะเปนวลีที่คุนหู คําพังเพย หรือสํานวน ที่ผูฟงเคยทองกันมาจนขึ้นใจ สามารถนํามาสรางเรื่อง
ขําขันใหมไดทั้งสิ้น เร่ืองขําขันในแบบเรื่องเลาขานนี้สวนใหญแลวจะเปนเรื่องขําขันแบบสับเปลี่ยน 
หรือแบบผกกลับ ยิ่งเปนวลีที่คุนหูมากเทาใดก็ยิ่งมีประสิทธิภาพมากเทานั้น 
ตัวอยางเชน ”ผมมีทัศนะคติในทางลบในชีวิตแตงงาน ผมมักจะวางคุณภรรยาไวใตแทนบูชาเสมอ” 
            5.การประสม 
การนําเอาของสองอยางมารวมกัน เพื่อสรางใหดูนาขบขันเชน ”เราจะไดอะไรถานําเอาเสื้อขนมิ้งคมา
ใสกอริลลา………ก็คงไดเสื้อขนมิ้งคที่แขนเสื้อคอนขางยาวสักหนอย” 
            6.การจํากัดความ 
เปนการนําเอาคําจํากัดความมาแปลใหมใหนาขํา ซึ่งจะคลายคลึงกับการขยายสวนของเรื่องใหเกิน
จริงจนกลายเปนเรื่องขบขัน ความขบขันจะเกิดจากคําจํากัดความที่คนทั่วไปคิดวาไมใชเร่ืองสําคัญ
เชน ”คริสตมาสเปนชวงระยะเวลาของปที่คุณไดรับของขวัญมากมาย…….ที่อยากจะสงคืนผูให” 
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            นอกจากการนําเสนออารมณขันที่ไดกลาวมาแลว ยังมีขอควรระวังในการสรางสรรคอารมณ
ขันคือ หากสังเกตุถึงการสรางสรรคอารมณขันประเภทลอเลียนเสียดสีของตางประเทศ 
จะพบวา มีการใชบุคคลหรือสถาบันกษัตริย ศาสนา มาลอเลียนอยางรุนแรงและเสรี ทําใหการ
โฆษณานั้นไดรับความสนใจประสบความสําเร็จ  ซึ่งลักษณะเชนนี้สังคมไทยไมสามารถทําไดทั้ง
สถาบัน  ชาติ ศาสนา พระมหากษัตริย อันเปนศูนยรวมจิตใจของประชาชนที่ตองหวงแหน ตองปก
ปกรักษาเพราะสืบเนื่องจากประเทศไทยเปนประเทศที่ปกครองโดยระบอบประชาธิปไตยมีพระมหา
กษัตริยเปนพระประมุขผูปกครองประเทศเปนเวลานานแลว สถาบันชาติจึงเคียงคูกับสถาบันพระ
มหากษัตริยมาโดยตลอด เปรียบเสมือนสถาบันสูงสงอันมิอาจลวงละเมิดได ซึ่งประชาชนทั่วไปให
ความยกยองเหนือส่ิงอื่นใดทั้งสิ้น  สถาบันศาสนาก็เชนกัน เนื่องจาก พุทธศาสนาเปนศาสนาที่มี
ประวัติยาวนาน และประชาชนที่เปนพุทธศาสนิกชนทั้งหลายตางใหความยกยองเลื่อมใสในองคสัม
มาสัมพุทธเจา โดยมีตัวแทนไดแก วัดวาอาราม พระพุทธรูป พระธรรมคําสั่งสอน ตลอดจนพระสงฆผู
ประพฤติดีปฏิบัติชอบ อันเปนผูไกลจากกิเลสทั้งหลาย เปนผูสอนส่ังใหบุคคลกระทําดี  
ละเวนความชั่ว สถาบันศาสนาจึงนับเปนสถาบันสูงสงสถาบันหนึ่งของสังคมไทยดังนั้นในการสราง
สรรคอารมณขันในทุกๆสื่อจึงควรหลีกเลี่ยงการใช 3 สถาบันนี้ในการนํามาเปนมุขตลก เพราะผลที่ได
รับนอกจากจะไมเกิดอารมณขันแลวจะเกิดผลเสียอยางแนนอนอีกดวย ( มาณิษา พิศาลบุตร
,2533:182 ) 
 
                                     

แนวคิดการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
            การสื่อสารจากผูสงสารถึงผูรับสารโดยหวังผลในเชิงการตลาด โนมนาวจิตใจใหผูรับมีทัศนค
ติหรือพฤติกรรมที่เปนไปตามความตองการของผูสงสารนั้นเรียกวา การโฆษณาทําไดโดยอาศัยสื่อ
ตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ใบปลิว หรือนิตยสาร เปนตน การสรางสรรคงานโฆษณา 
ประกอบดวย 
1. ความคิดหลัก หรือแนวคิดโฆษณา ( Big Idea / Advertising Concept ) 
2. กลวิธีในการนําเสนอเนื้อหา หรือขอความโฆษณา ( Exceptional Tactic ) 
            การสรางสรรคโฆษณา คือ ความคิดของผูสรางสรรคที่พยายามทําใหชิ้นงานโฆษณา
สามารถแกปญหาใหกับตัวสินคาตามวัตถุประสงคของผูโฆษณาอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด สาร
โฆษณา คือ งานโฆษณาในรูปแบบตางๆ ที่ผูโฆษณาประสงคจะสงไปใหแกผูรับสารเพื่อกระตุนใหผู
รับสารเกิดการสนองตอบ ดังที่ผูโฆษณาตองการ ดังนั้นสารโฆษณาจึงจําเปนตองไดรับการสราง
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สรรคอยางดี องคประกอบของการสรางสรรคโฆษณาอันทรงประสิทธิภาพ เพื่อใหบรรลุเปาหมายสูง
สุดในการตลาดไดแก การตัดสินใจซื้อหรือใชบริการของกลุมเปาหมาย จําเปนอยางยิ่งที่จะตองคํานึง
ถึงการสรางสรรคโฆษณาใหมีคุณภาพและตระหนักถึงรูปแบบของสารโฆษณาวามีบทบาทสําคัญยิ่ง
ตอการเผยแพรโฆษณาไปยังผูบริโภคเปาหมาย เพราะโฆษณาจะบรรจุดวยความคิดสรางสรรค 
(Creative Ideas) เพื่อกระตุนจูงใจใหกลุมผูบริโภคเปาหมายเกิดความสนใจ ประทับใจ อยากรูอยาก
เห็น จนถึงขั้นเกิดความตองการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการที่ทําการโฆษณานั้น โดยสามารถจําลอง
กระบวนการสรางสรรคโฆษณาไดดังนี้ 
 
 
แผนภาพที่ 2 แบบจําลองกระบวนการสรางสรรคสารโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ 

 
                                       ตัดสินใจซื้อ / ไมซื้อสินคาหรือบริการ 

 
 
 
                                                                                                           สื่อ 
 
 
 
 
 
            งานโฆษณาเปนกิจกรรมทางสื่อที่ตองสื่อสารกับคนเปนจํานวนมากๆ โดยผานสื่อมวลชนเปน
สวนใหญ เงื่อนไขโดยทั่วไปของการสื่อสารในรูปแบบนี้ คือมุงที่จะบรรลุวัตถุประสงคบางประการทาง
การตลาด ซึ่งโดยทั่วไปจะเปนการโนมนาวใจผูรับสารใหมีทัศนคติหรือพฤติกรรมไปในทางใดทางหนึ่ง 
เนื่องจากเนื้อที่หรือเวลาในสื่อมวลชนที่โฆษณาซื้อเพื่อลงโฆษณาสินคาหรือบริการนั้นมีราคาสูงมาก 
ดังนั้นโฆษณาจึงตองทําการสื่อสารในเวลาและเนื้อที่อันจํากัด โดยพยายามทําใหการสงสารออกไป
แตละครั้งมีประสิทธิภาพสูงสุด 
            การที่ชิ้นงานโฆษณาจะมีประสิทธิภาพสูงไดนั้น เนื้อความและการจัดทําจะตองมีความ
สามารถในการโนมนาวความเชื่อและความรูสึกของผูรับสาร ซึ่งไมใชส่ิงที่กระทําไดงายและเปนงานที่
ตองการความคิดสรางสรรคเปนอยางมาก และนี่คือที่มาของคําวา ”งานครีเอทีฟ  (Creative)“  

บริษัทตัวแทน
โฆษณารับขอมูล
จากเจาของสิน
คาและบริการ
ควบคูกับขอมูล
การตลาดของสิน
คาและบริการนั้น

สรางสรรค
โฆษณาตามองค
ประกอบปจจัย
ตางๆจากขอมูล 

เลือกชองทางการสื่อ
สารจากสื่อมวลชน
จําแนกตามกลุมเปา
หมายของสินคาและ
บริการหรือลักษณะ

กลุมผูรับส่ือ 

กลุมเปาหมายผู
บริโภคสินคา
และบริการหรือ
กลุมผูรับส่ือ 
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ซึ่งแปลวา สรางสรรค ผูที่ทํางานดานนี้ในวงการโฆษณาจึงเรียกวา นักสรางสรรคหรือครีเอทีฟแมน 
(Creative) และแผนกที่รับผิดชอบงานนี้จึงมักเรียกวา แผนกสรางสรรค หรือ แผนกครีเอทีฟ 
(Creative Department)     
            ในการสรางสรรคงานโฆษณา สิ่งที่ตองคํานึงถึงคือ กลยุทธในการสรางสรรคผลงาน ที่เกิด
จากการกลั่นกรอง ในการสราง ปรับปรุง และหาความแปลกใหม ที่เหมาะสมในการสื่อสารโดย
สามารถแบงแนวคิดไดดังนี้ 

1.กลุมเปาหมาย (Target Group) 
2.วัตถุประสงคในการโฆษณา (Objectives) 
3.สาระสําคัญ (Theme) 
4.การสรางแรงจูงใจ (Motives) 
5.การดึงดูดใจทางการโฆษณา (Appeal) 

 
1.กลุมเปาหมาย (Target Group) 
            ปจจัยแรกที่ตองนํามาพิจารณาในการสรางสรรคงานโฆษณา คือการหากลุมเปาหมายของ
สินคาวาเปนใคร เพื่อที่คนทําโฆษณาจะไดเขาใจถึงรูปแบบการดําเนินชีวิต( Lifestyle) รวมไปถึง
ปจจัยภายในและภายนอก ที่อาจมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งเปนสิ่งที่สามารถ
นําไปใชเปนองคประกอบ ชวยในการออกแบบสรางสรรคผลงาน ใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได
อยางมีประสิทธิภาพ ตัวอยาง เชน โฆษณาโคโลญน นักโฆษณาตองทราบวาโคโลญนตัวนี้เปนของผู
ชายหรือผูหญิง ชวงอายุเทาไร เนื่องจากรูปแบบการดําเนินชีวิตของทั้งสองเพศ ยอมไมเหมือนกัน 
และหากเปนเพศเดียวกันในแตละชวงอายุก็จะมีความสนใจตางกันไป 
 
 
2.วัตถุประสงคในการโฆษณา ( Advertising Objectives) 
            Russell Colley ไดใหคําจํากัดความวัตถุประสงคของการโฆษณาไววา เปนหนาที่ทางการ 
สื่อสารอันเฉพาะเจาะจง ที่กระทําตอกลุมเปาหมายที่กําหนดไว เพื่อใหเกิดผลตามที่กําหนดภายใน
ชวงเวลาที่ไดตั้งไว โดยวัตถุประสงคที่ตั้งไวสามารถชวยในการตัดสินใจ และนํามาใชเปนแกนหลัก 
ในกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณา เพื่อเชื่อมโยงฝายตางๆในการออกแบบใหไปในทิศทางเดียว
กัน ตลอดจนสามารถนํามาวัดและประเมินผลงานในขั้นตอนสุดทาย ซึ่งอาจกลาวไดวาวัตถุประสงค
เปนสิ่งสําคัญ ที่สามารถนําพานักวางแผนใหพบทั้งความสําเร็จและความลมเหลวไดในเวลาเดียวกัน 
เพราะฉะนั้นการสรางสรรคงานโฆษณาแตละชิ้น จึงจําเปนตองมีการกําหนดใหแนชัดวาอะไรเปน
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วัตถุประสงคในการสื่อความหมายดวยภาพโฆษณานั้น ทั้งนี้เพื่อสรางสรรคงานใหสอดคลองกับวัตถุ
ประสงคที่ไดกําหนดไว โดยการสื่อสารความหมายผานสวนตางๆของภาพ ( Russelly Colley, Dunn 
et al   อางถึงในธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย,2541) 
            ในการโฆษณาตองใหเกิดผลตามขั้นตอนตอไปนี้ AIDA (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2539) 
1.ความตั้งใจ ( Attention) ภาพโฆษณาจะตองสามารถจับความตั้งใจของผูรับสารใหติดตามรับฟง
ขาวสารดังกลาวอยางตอเนื่อง 
2.ความสนใจ ( Interest) เมื่อผูรับสารเกิดความตั้งใจที่จะรับขาวสารแลว จากนั้นผูสงสารควรที่จะ
สรางสารใหเกิดความนาสนใจที่จะติดตามเนื้อหาสารดังกลาวตอไป 
3.ความตองการ ( Desire) เปนการจูงใจใหเกิดความปรารถนาในผลิตภัณฑ 
4.การตัดสินใจซื้อ ( Action) เปนการกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 
วัตถุประสงคของการโฆษณาสามารถแบงออกไดเปน 3 ขอหลัก คือ 
            1.การใหขอมูล ( Information Objective) เปนการอธิบายหรือใหขอมูลในดานตางๆ ที่
ตองการ ไมวาจะเปนตัวสินคาเองหรือบริษัทเจาของสินคา โดยสามารถแบงออกไดเปนวัตถุประสงค
ยอย ดังตอไปนี้คือ 

     -การสรางความรูจักแกสินคา 
     -การแจงราคาใหม 
     -การนําเสนอคุณประโยชนในดานตางๆของตัวสินคา 
     -การใหขอมูลวิธีการใชสินคา 
     -การสรางภาพลักษณใหแกสินคาและบริษัท 
     -การแกไขขอมูลและความรูสึกที่ผิดๆของลูกคา 

 
            2.การชักชวน ( Persuasion Objective) เปนการมุงเนนการสรางหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
เพื่อกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

     -การสรางความพึงพอใจตอสินคา 
     -การชักชวนใหเกิดการทดลองใช 
     -การสงเสริมใหผูบริโภคเปลี่ยนมาใชสินคาของบริษัท 
     -การสงเสริมใหเกิดการซื้อสินคาในทันที 
     -การเปลี่ยนความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา 
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            3.การย้ําเตือน ( Reminder Objective) เปนการพยายามที่จะรักษาสินคาไว ภายในใจของผู
บริโภคตลอดไป ไมวาการซื้อนั้นจะเกิดขึ้นในระยะเวลาอันใกลหรือในอนาคต 

     -การสรางการจดจําเกี่ยวกับตัวสินคาในชวงที่ไมใชฤดูของสินคา 
     -การย้ําเตือนสถานที่จําหนายสินคา 
     -การย้ําเตือนใหผูบริโภคเห็นวาสินคานั้นจําเปนสําหรับเขาในอนาคตอันใกล 
     -การรักษาสินคาใหอยูในใจตลอดไป  

( Kotler,P   อางถึงในธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย,2541) 
 
 
3.สาระสําคัญ ( Theme) 
            สาระสําคัญ( Theme) ในงานโฆษณาคือ ผูสงสารตองการบอกอะไรกับผูรับสารซึ่งเปนสวนที่
สําคัญมาก เพราะหากแนวคิดหลักนี้ผิดไป ส่ิงที่จะสงใหผูรับสารไดทราบก็ผิดไปดวย วิธีการตรวจ
สอบประเด็นของแนวคิดหลักที่ตองการสง ซึ่งสามารถวิเคราะหแนวคิดหลักของงานโฆษณาไดโดย
การตั้งเปนคําถามแลวหาคําตอบจากในโฆษณานั้น 

     -เราจะใหผูรับสารทราบประเด็นอะไรจากงานโฆษณา 
     -แนวคิดหลักนี้จะดึงดูดความตองการอะไรจากผูรับสาร 
     -แนวคิดหลักนี้ตองการลดปญหาอะไรใหกับผูรับสาร 

 
 
4.การสรางแรงจูงใจ ( Motives) 
            พฤติกรรมการซื้อ จะเกิดขึ้นไดนั้นโดยทั่วไปแลวเกิดจากแรงขับภายในรางกายของคนเราที่
เรียกวาความตองการ ( Needs) ซึ่งเปนสิ่งที่คาดหวังวาจะตองไดบางสิ่งบางอยางกลับมาความ
ตองการนี้จะเปนจุดกําเนิดของแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งจะเกิดขึ้นในเวลาใกลเคียงกัน โดยแรงจูงใจนี้ 
เปนองคประกอบภายในตัวบุคคล ที่จะกอใหเกิดพฤติกรรมอยางมีเปาหมายในการตอบสนองตอ
ความตองการที่เกิดขึ้น ซึ่งอาจเปนความตองการที่เกิดขึ้นเอง หรือไดัรับจากแรงกระตุนโดยที่แรงจูงใจ
นี้จะแตกตางกันไปในแตละบุคคล 
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5.การดึงดูดใจในการโฆษณา ( Advertising Appeal) 
            การดึงดูดใจเปนสิ่งที่แสดงใหผูบริโภคเห็นวาสินคาจะสามารถตอบสนองความตองการที่มี
อยูแลว หรือถูกสรางขึ้นไดอยางดีที่สุด โดดเดน และชัดเจนกวายี่หออ่ืน (ดร.เสรี วงษมณฑา,2535) 
ในงานโฆษณาที่ประสบความสําเร็จลวนแตใชการดึงดูดใจที่เหมาะสม และตรงใจตอกลุมผูรับสาร 
เพราะเปนความพยายามที่จะผลักดันใหคนมุงสูเปาหมายที่เรียกวา ”สาเหตุ” และเมื่อคนเริ่มที่จะ
กระทําใหบรรลุเปาหมาย นั่นยอมหมายถึงการถูกชักนําใหกระทําตามสิ่งที่โฆษณาไดดึงดูดใจไว ซึ่ง
เกิดจากการนํา ”สาเหตุ” มากําหนดรูปแบบในลักษณะตางๆ ที่จะสามารถนําไปกระตุนมนุษยใหมุง
ไปยังวัตถุประสงคที่ไดวางไว (มนูญ แสงหิรัฐ สุรพล เทาอักษร และ บัญญัติ จุลนะพันธ,2520) 
การดึงดูดใจในงานโฆษณาแบงไดเปน 2 ประเภทใหญ คือ 
            1.การดึงดูดใจดวยเหตุผล ( Rational Appeal) เปนการขายสินคา ที่เนนเกี่ยวกับลักษณะ 
คุณสมบัติ การใชงาน หรือความสามารถของสินคา ที่สามารถแกไขปญหาใหกับผูซื้อ  
การดึงดูดใจดวยเหตุผล ตัวอยางเชน 
-การดึงดูดใจดวยคุณภาพ  
-การดึงดูดใจดวยประโยชนใชสอย 
-การดึงดูดใจดวยรูปลักษณของสินคา 
-การดึงดูดใจดวยราคาที่เหมาะสมของสินคา 
-การดึงดูดใจดวยการลดแลกแจกแถม 
            2.การดึงดูดใจดวยอารมณ ( Emotional Appeal) ขณะที่การดึงดูดใจดวยเหตุผลจะมุงเนน
ไปที่สมองของผูซื้อในลักษณะการใหขอมูล เพื่อคิดตรึกตรองคุณสมบัติตางๆของสินคา แตการดึงดูด
ใจดวยอารมณจะมุงเนนไปที่จิตใจของผูบริโภค เพื่อสรางความรูสึกซึ่งเปนการพยายามขายสินคาบน
พื้นฐานของความพึงพอใจ ที่สามารถเปนเจาของสินคาหรือซ้ือมาใหผูอ่ืน 
การดึงดูดใจดวยอารมณ ตัวอยางเชน 
-การดึงดูดใจดวยความรัก 
-การดึงดูดใจดวยความกลัว 
-การดึงดูดใจดวยเรื่องเพศ 
-การดึงดูดใจดวยความสําเร็จ  
-การดึงดูดใจดวยอารมณขัน   ( ฉัตรแกว นันทพานิช ,2541 : 37) 
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            วิธีเลือกใชการดึงดูดใจในการโฆษณา (Method of selecting advertising appeals) 
ในสมัยกอนวิธีการเลือกใชการดึงดูดใจในการโฆษณานั้น สวนมากมักขึ้นอยูกับการตัดสินใจของ
บุคคลเพียงคนเดียว แมในปจจุบันก็ยังมีการใชกันอยูบาง   วิธีการตางๆมีดังนี้ 
            1.Inspection คือวิธีการที่ใหตัวแทนโฆษณา (Advertising agency) พยายามคนหาหรือ
ตรวจสอบดูวาสินคาของบริษัทที่ผลิตมามีอะไรเปนสิ่งเดนๆบาง และตัดสินใจนําเอาจุดเดนเหลานั้น
มาเนนในการโฆษณา วิธีนี้จึงเปนวิธีที่อาศัยการตัดสินใจโดยบุคคลหรือกลุมบุคคลเปนแนวบรรทัด
ฐาน 
            2.Trial and error คือใชวิธีการเรียนรูจากขอผิดพลาด หรือที่ไทยเรียกวา “ผิดเปนครู”  วิธีนี้
กระทําโดยการทดลองเลือกใชการดึงดูดใจในโฆษณาหลายๆแบบ ถาแบบแรกไมไดผลหรือไดผลไมดี
ก็เปลี่ยนใชแบบอื่นดูอีก ถายังไมไดผลอีกก็เปลี่ยนไปอีกเรื่อยๆจนพบวา แบบใดดีและไดผลที่สุด ซึ่ง
จะทราบวาแบบใดดีหรือไมนั้นจากจํานวนสินคาที่ขายไดในชวงที่ทุมโฆษณาลงไป ฉะนั้นในวิธีการนี้
การดึงดูดใจในการโฆษณาที่ดีที่สุดคือชวงที่ทําใหขายสินคามากที่สุดนั่นเอง วิธีนี้ส้ินเปลืองทั้งเวลา
และคาใชจายมหาศาล 
            3.Consulting lists of instinctive tendencies วิธีนี้เปนวิธีที่ใชการวิจัยทางจิตวิทยาเขาชวย 
(Psychological Research) ซึ่งเราจะเห็นไดวาเปนวิธีการที่คอนขางมีระเบียบ(Scientific)กวาวิธี
แรกๆ จากการใชวิธีนี้จะชี้ชัดใหเห็นวามนุษยจะถูกกระตุนดวยแรงขับทางจิตวิทยาและทางสรีระ
วิทยา (Motivated by Psychological and Physiological drives) หรือพูดงายๆก็คือทั้งทางจิตใจ
และรางกายนั่นเอง  เมื่อไดประจักษถึงความจริงดังกลาวนี้แลว ส่ิงเหลานี้จึงถูกนํามาใชใหเปน
ประโยชนในการโฆษณาสินคา เมื่อตองการโฆษณาเกี่ยวกับอาหาร โฆษณานั้นก็จะออกแบบใน
ลักษณะที่เปนไปเพื่อการเสนอความพอใจในดานจิตวิทยาที่เกี่ยวกับความหิวหรือกระตุนใหหิวหรือ
เกิดความอยากรับประทานอาหารที่โฆษณานั้นเปนตน 
            4.Conventional source of ideas วิธีนี้คือการที่บริษัทธุรกิจนั้นๆทําบันทึก (Record)ถึง
ความเปนไปตางๆเกี่ยวกับสินคานั้น ความชอบ ไมชอบ ของลูกคานอกจากนี้ยังอาจบันทึกจากกําลัง
ความสามารถในการซื้อของลูกคา ตลอดจนความประทับใจของลูกคาโดยติดตอบันทึกจากขอมูลผู
ขายสง ขายปลีกรายยอย เพื่อเปนแนวทางในการหาจุดจับใจที่ดีและเหมาะสมมาใชในการโฆษณา
ตอไป 
            5.Creative research วิธีนี้คือการใชวิจัยโดยมีจุดประสงคที่จะไดความคิดเห็นและขาวสารที่
เปนประโยชนจากบุคคลที่มีความคิดสรางสรรค ผานนักวิจัยวา ควรจะเลือกใชการดึงดูดแบบใดจึงจะ
มีประสิทธิภาพที่ดีที่สุด ในสถานการณใดสถานการณหนึ่ง 
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การเลือกใชการดึงดูดใจในการโฆษณาสินคาใหมีประสิทธิภาพและไดผล ยอมข้ึนอยูกับองคประกอบ
และความเหมาะสมหลายๆดาน นอกจากนี้ยังขึ้นอยูกับการเปลี่ยนแปลงของสังคม ฯลฯฉะนั้นนัก
โฆษณาที่ดีตองตระหนักถึงความจริงขอนี้ไวดวยเสมอ (วิรัช  ลภิรัตนกุล , 2518: 23-26) 
 
            การจะทําใหโฆษณาประสบความสําเร็จ นอกจากจะเลือกการดึงดูดใจในโฆษณาที่เหมาะ
สมแลว ยังตองดูที่ตัวสินคาเองดวย กลาวคือเราตองดูวาสินคานั้นอยูในชวงวงจรชีวิต(Product  life  
cycle) ใด จากนั้นดูตอไปวาโฆษณาแนวใดจึงจะเหมาะสมกับสินคาที่สุด แผนภาพนี้เปนแนวทาง
การโฆษณาโดยดูจาก 
  - ความรูจัก / คุนเคยกับประเภทสินคา (Category awareness) พิจารณาวา สินคาเปนสินคาใหมที่
เพิ่งแนะนําเขาตลาด ยังไมเปนที่รูจักมากหรือรูจักกันดี 
  - ความรูจัก / คุนเคยกับชื่อยี่หอ (Brand awareness) สินคาเปนยี่หอใหมในตลาด เปนที่รูจักบาง
หรือรูจักดีมีมานานแลว 
 
แผนภาพที่  3 รูปแบบแนวโฆษณากับวงจรชีวิตของสินคา 

 
                                                             ความรูจักในประเภทของสินคา 
                                                          (Category awareness) 

                                                                                      ใหม / ยังไมคุนเคย        เปนที่รูจักดี                                                         
                                                                                             (Introduction)                  (Maturity) 
                                       
                                                     ใหม / ยังไมเปนที่รูจัก  
                                                           (Introduction) 
       ความรูจักในตรายี่หอ 

          (Brand awareness)           เปนที่รูจักด ี
                                                              (Maturity) 
 

 

(ที่มา  คูแขง  ปที่ 17 ฉบับที่ 235  มิถุนายน 2540)  

 
 

       -1-                          -2- 
 Informative         Lyrical 
 
                                     -3- 
                             Epic/Fiction 
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จากแผนภาพที่ 3 จะเห็นไดวาแนวของโฆษณาแบงไดเปน 3 ประเภทใหญๆ 
            1. Informative เมื่อสินคาเปนประเภทใหมและชื่อยี่หอใหมซึ่งไมเคยมีในตลาดและยังไมเปน
ที่รูจักดี เปนกรณีของการเปดตลาด โดยแนะนําสินคาที่ไมมีอยูในตลาด ดังนั้นผูบริโภคอาจจะไมเขา
ใจการใชหรือประโยชนของสินคา แนวของโฆษณาควรเปนแบบเรียบงายไมซับซอนเขาใจไดงายและ
เสนอโฆษณาในลักษณะ ”แกไขปญหา” เชน นําเสนอปญหาที่ผูบริโภคประสบอยูและอธิบายวาสิน
คาของคุณมีคุณสมบัติอยางไรในการที่ชวยแกไขปญหานั้น หรือเสนอผลของการใชสินคาวาเมื่อใชแล
วจะเกิดประโยชนอะไร 
            ตัวอยางเชน โฆษณาสมารทการด ที่ใหลูกคามีบัตรสะสมแตม เมื่อจายผานบัตร เปนการเริ่ม
เขาสูตลาด เปนยี่หอใหมและประเภทสินคาใหม แนวการโฆษณาจึงเปนลักษณะใหขอมูลเกี่ยวกับตัว
สินคา (Informative) โดยเนนคุณสมบัติและประโยชนของตัวสินคา 
            2. Lyrical  ประเภทของสินคาเปนที่รูจักดีแตเปนยี่หอใหมออกมาในตลาด เปนการแนะนํา
ยี่หอใหมเขาสูตลาดสินคา ตลาดของประเภทสินคาเปนที่คุนเคยของผูบริโภคดีอยูแลวซึ่งมียี่หอตางๆ
อยูในตลาด ประเภทนี้การโฆษณาควรเปนลักษณะการโฆษณาแบบชี้ใหเห็นความแตกตางของยี่หอ
ของเรากับยี่หออ่ืนๆ ที่มีอยูในตลาด (Brand differentiation) และดําเนินกลยุทธในลักษณะการแบง
ตลาดเปนกลุมยอย (Segmentation) 
            ตัวอยางไดแก สินคาอุปโภคบริโภค เชน  แชมพู ผูบริโภครูจักสินคาแชมพูเปนอยางดีและมี
ยี่หอตางๆมากมายอยูในตลาด การโฆษณาของยี่หอใหมหรือคอนขางใหม ตองใชรูปแบบที่สราง
ความแตกตางจากยี่หออ่ืน มุงเนนการสรางภาพลักษณ ซึ่งปจจุบันใชผูแสดงโฆษณา(Presenter) มา
เปนองคประกอบหลัก 
            3. Epic / Fiction ประเภทสินคาเปนที่รูจักดีและยี่หอสินคาเปนที่คุนเคยดี ลักษณะของ
โฆษณาสามารถสรางไดหลายรูปแบบ จะมีแนวที่เกี่ยวกับอารมณ (Emotional Advertising) หรือ
การสรางภาพพจน (Image Advertising) มากขึ้นเพื่อสรางความเหมือนที่แตกตาง  
เมื่อประเภทสินคาและยี่หอเปนที่รูจักกันดี ก็ไมจําเปนจะตองเนนสื่อความในเรื่องประโยชนของตัวสิน
คาหรือคุณสมบัติของสินคาวาทําอะไรไดบาง แตจะใชวิธีการสรางอารมณความรูสึก  
            ตัวอยางเชน สินคาประเภทฟลมที่เปนที่รูจักกันดี แนวโฆษณาจะเนนถึงอารมณของผูใช เชน 
การใชฟลมโกดัก เนนเพื่อเก็บภาพประทับใจ โดยไมจําเปนตองอธิบายถึงคุณสมบัติของฟลมโกดัก
อีก     โฆษณาประเภทนี้ จะย้ําเรื่องยี่หอ เพื่อใหติดอยูในใจของผูบริโภคและสรางความรูสึก  ความ
สัมพันธที่ดีกับผูบริโภค 
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            ในขั้นตอนตนของวงจรชีวิตของสินคา โฆษณาจะมีแนวเรียบงายเปนคุณลักษณะของสินคา 
แตเมื่อสินคาเจริญเติบโตขึ้น โฆษณาจะเริ่มซับซอนและเนนเกี่ยวกับอารมณและภาพลักษณมากขึ้น   
(Small & Associates อางถึงในคูแขง ,2540:124-125) 

 
 

แนวคิดเรื่องภาพโฆษณา 
 
            ภาพโฆษณา เปนสิ่งที่ถายทอดแนวคิดในการสรางสรรคโฆษณาทั้งหมด ใหออกมาเปน
รูปธรรม ผูรับสารสามารถรับรูถึงจุดมุงหมายที่ผูสงสารตองการจะสงมาถึง ประกอบดวย 2 สวน
ใหญๆ ไดแก วัจนภาษา ( Verbal Language) และ อวัจนภาษา (Nonverbal Language) การ
วิเคราะหโฆษณาใดๆ ควรมองลึกเขาไปในสวนประกอบตางๆในภาพไมวาจะเปน 
ฉาก (Background)  แสง (Lighting) สี (Color) และเนื้อสารตางๆซึ่งจะทําใหสามารถคนหาความ
หมายที่ซอนอยูในภาพโฆษณานั้นได (ปจจยา วุฒิประสิทธิ์, 2534) 
            อวัจนภาษา ( Nonverbal Language) เปนสวนประกอบที่ประกอบขึ้นเปนงานโฆษณาชิ้น
หนึ่ง สามารถสื่อความหมายได ชวยใหโฆษณาสะดุดตา นาสนใจ และมีความหมายลึกซึ้งกวาการใช
ถอยคําเพียงอยางเดียว 
อวัจนภาษาที่สําคัญในงานสิ่งพิมพประกอบดวย 

-ภาพประกอบ ( Illustrations) ภาพประกอบเพียงภาพเดียวสามารถดึงดูดความสนใจ แสดง
ภาพสินคา วิธีการใช และอธิบายแนวคิดหลักของผูสรางสรรคไดทั้งหมด โดยไมตองใชคํา
อธิบายใดๆ ภาพประกอบครอบคลุมไปถึงสวนตางๆในภาพไมวาจะเปนผูแสดงแบบ 
ฉาก แสง ที่ใชในภาพนั้น 
-สี ( Color) มีประโยชนในการจับความสนใจของผูรับสาร เนนบางสวนของภาพที่ตองการ
เนนสรางความพึงพอใจใหกับผูรับสาร สามารถชวยใหงานดูเหมือนจริง ซึ่งจะทําใหผูบริโภค
จดจําสินคาไดเมื่อไปเลือกซื้อสินคา ณ จุดขาย อยางไรก็ตามการใชสีขาว-ดําก็พบเห็นไดทั่ว
ไป ขึ้นอยูกับความเหมาะสมของสินคาและรูปแบบการนําเสนอ 
-ตราสินคา ( Logotypes) เปนสิ่งที่จะชวยใหผลิตภัณฑมีเอกลักษณของตนเอง ตราสินคานี้
จะถูกใชซ้ํา เพื่อชวยในการจดจําสินคาใหกับลูกคา 

             
            องคประกอบที่สําคัญที่สุดในรูปผังโฆษณา (Layout) คือ  ภาพ  ภาพมีความสําคัญดวยเหตุ
ผล 2 ประการ คือ ชวยดึงดูดความสนใจใหแกโฆษณาทั้งชิ้น และสามารถสื่อสารโฆษณาไปยังผูรับ
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สารไดดีและรวดเร็ว นอกจากนั้น ภาพยังอาจกระตุนเราความรูสึกและปฏิกิริยาตอบสนองในทางที่ดี
จากผูอานที่ดีดวย ภาพจึงเปนสิ่งสําคัญในการจับความสนใจลําดับแรกของผูอานโดยทั่วไปภาพ
สามารถทําหนาที่ได 9 ประการดังนี้ 
            1.จับความสนใจของผูอาน 
            2.ชวยใหผูอานรูทันทีวาโฆษณานั้นเกี่ยวกับอะไร 
            3.ทําใหผูอานที่มีแนวโนมจะสนใจสินคาดังกลาวอยูแลวหยุดลงเพื่อที่จะอานโฆษณาและทํา
ใหผูอานที่ไมสนใจผานเลยไป 
            4.ชวยกระตุนใหผูอานเกิดความสนใจที่จะอานพาดหัว 
            5.ชวยสรางความรูสึกที่ดีตอสินคาหรือผูโฆษณา 
            6.ชวยใหผูอานเขาใจขอความโฆษณาดียิ่งขึ้น 
            7.ชวยใหผูอานเชื่อถือขอความโฆษณายิ่งขึ้น 
            8.เนนใหเห็นถึงคุณลักษณะพิเศษของสินคา 
            9.ชวยใหเกิดความตอเนื่องระหวางโฆษณาแตละชิ้นที่ใชเทคนิคทางดานภาพแบบเดียวกัน
ในแผนรณรงคโฆษณาชิ้นเดียวกัน(Courtland L. Bovee and William F. Arens อางถึงใน ปรีชา สง
กิตติสุนทร, 2541: 23) 
             
            ภาพโฆษณา เปนบทสรุปที่ไดจากแนวคิดโฆษณา (Advertising Concept) ที่ไดวางไวบนพื้น
ฐานของกลยุทธทางการตลาด ภาพโฆษณาทําหนาที่สื่อสารกับผูรับสารไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่
สุด เพราะสามารถสื่อถึงความตองการของผูผลิต ในการถายทอดคุณสมบัติ และคุณประโยชนของ
สินคาใหผูบริโภครับทราบ ขณะเดียวกันก็ตอบรับความตองการของผูบริโภคที่ตองการขอมูลของสิน
คาอยางชัดเจน เพื่อการเปรียบเทียบที่จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคานั้น ๆ  
 ภาพโฆษณานั้นเกิดขึ้นภายในแนวคิดโฆษณาที่วิเคราะหจากแนวทางทั้ง 2 คือ 

- การสรางบุคลิกภาพของสินคา (Product Personalities) 
- การสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ (Persuasive Communication) 
 
สําหรับภาพโฆษณานั้น จะเนนในแนวทางแรกมากกวาแนวทางในการสื่อสารเพื่อการโนม

นาว ซึ่งเปนหนาที่ของขอความโฆษณา (Copy) ภาพโฆษณาเปนปจจัยสําคัญที่จะสรางบุคลิก
ลักษณะของสินคาใหเกิดขึ้นอยางกระจางชัด เปนภาพลักษณที่อยูในใจของผูบริโภค ซึ่งการวาง
บุคลิกภาพของสินคานั้น ภาพโฆษณาจะทําหนาที่ดีกวาขอความโฆษณา (Copy) เพราะการนําเสนอ
ดวยภาพ ภาพจะเปนตัวแทนในการนําเสนอ (Presentation) ไดอยางชัดเจนมากที่สุด ทั้งในการเปน
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ตัวแทนในการนําเสนอของสินคา และทั้งยังเปนตัวแทนในการนําเสนอดวยภาพของกลุมเปาหมายอีก
ดวย 

เมื่อไดบทสรุปของแนวคิดโฆษณาแลว สิ่งที่ไดจากบททสรุปนี้ก็คือ บุคลิกภาพของสินคาที่ได 
จากการวิเคราะห 2 แนวทาง คือ 

- กลุมเปาหมาย  
- ขอมูลของสินคา 
นักโฆษณาจะตองวิเคราะหสถานการณในทางการตลาดวาจุดประสงคของงานโฆษณาชิ้นนี้

คือ การนําเสนอจุดใดใหเปนจุดแข็งที่สําคัญที่สุด จากนั้นก็วิเคราะหความตองการของลูกคากลุมเปา
หมายวาเขาตองการอะไร จะเขาถึงไดดวยการนําเสนอภาพอยางไร แลวจึงหาตัวแทนในการนําเสนอ 
(Presentation) ดวยภาพหลักในการนําเสนอ (Key Visual) โดยสรุปแลว ภาพโฆษณาจะมีการสราง
สรรคไดโดยผานกระบวนการดังตอไปนี้ คือ 

1. รับขอมูลจากนักการตลาดเจาของผลิตภัณฑ 
2. วิเคราะหขอมูล สรางแนวคิดโฆษณาที่มามาจาก 2 แนวทาง คือ  

-  การสรางบุคลิกภาพของสินคา 
-  แรงจูงใจ 

3. สรางบุคลิกภาพของสินคา ดวยการวิเคราะหขอมูลจาก 
-  ตัวสินคา 
-  ผูบริโภคเปาหมาย 

4. สรางภาพหลักในการนําเสนอ (Key Visual) 
5. นําเสนอในประเด็นตาง ๆ ตามที่กําหนดไวในภาพหลักของงานโฆษณา  

 
 
แนวคิดการสรางสรรคภาพโฆษณา 

 
 เมื่อไดทราบถึงที่มาของการสรางภาพโฆษณาแลว กระบวนการสรางสรรคภาพโฆษณาจะ
เกิดขึ้นตามลําดับ ขั้นตอนดังตอไปนี้ 
 1.  รับขอมูลและศึกษาขอมูลของสินคา หลังจากที่รับขอมูลจากนักการตลาดกระบวนการขั้น
แรกเริ่มดวยการวิเคราะหขอมูลขาวสารที่อยูในงานที่รับเขามา เชน ขอมูลทางการตลาดในดานกล
ยุทธตาง ๆ คูแขง การใชส่ือของคูแขง ความตองการของผูบริโภคในขณะนั้น เพื่อนํามาใชสรางภาพที่
เกิดจากแนวคิดโฆษณา รวมถึงตองศึกษาขอมูลถึงรายละเอียดในขอระบุ (Specification) ในงานแต
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ละชิ้นดวย อาทิ เทคนิคการพิมพ การกําหนดขนาด สี เนื้อกระดาษ ส่ิงสําคัญที่ตองทําความเขาใจใน
ลําดับนี้ก็คือ ตองเขาใจความตองการของเจาองผลิตภัณฑวา ตองการใหงานโฆษณานั้นทําหนาที่
อะไร ในการสื่อสารถึงผูบริโภค เขาใจวางานชิ้นนี้จะมีความสัมพันธกับเจตนาของการสื่อสารที่จะใช
หรือไม ผูสื่อสารตองเขาใจขอจํากัดดานงบคาใชจาย และขอจํากัดทางเทคนิค เทคนิคการใช
คอมพิวเตอรตัดตอภาพ (Retouch) การใชภาพประกอบ (Illustration) ดังนั้นนักโฆษณาจึงตอง
ศึกษาขอจํากัดของเวลาดวยวาสัมพันธกับการทําเทคนิคพิเศษตาง ๆ เหลานี้หรือไม 
 2.  กําหนดแนวคิด (Advertising Concept) เมื่อวิเคราะหเสร็จสิ้นแลว นักออกแบบโฆษณา
จะเริ่มคนหาสิ่งที่ตองการนําเสนอแกผูบริโภคในแนวทางของความคิดสรางสรรค ในสวนของแนวคิด
โฆษณานั้น เปนแกนหลักของงานสรางสรรคเพื่อนําไปสูองคประกอบอื่น ๆ ในรายละเอียด ซึ่งพบวา
การเกิดแนวคิดสรางสรรคของนักโฆษณาบางครั้ง ก็ไมสามารถอธิบายเปนลําดับข้ันดวยเหตุผลได 
 ขอมูลที่ใชในชวงคิดแนวคิดโฆษณาก็คือ ขอมูลของสินคา และขอมูลของกลุมลูกคาเปา
หมายเพื่อนํามาสรางสรรคบุคลิกภาพในตัวสินคาในขั้นตอนสุดทาย 
 3.  สรางภาพหลักในการนําเสนอ (Key Visual) เมื่อผานการสรางแนวความคิดโฆษณาใน
ดานของภาพแลว ขั้นตอนนี้คือการสรางภาพหลักในการนําเสนอ (Key Visual) ซึ่งเปนแกนนําในการ
คิดสรางสรรคขั้นแรก ภาพหลักในการนําเสนอนั้นจะไดมาจากการวิเคราะหขอมูลของสินคาและกลุม
ลูกคาเปาหมายตามแนวคิดโฆษณา แลวจึงกลั่นเปนความคิดสรางสรรคในกระบวนการสรางภาพ 
ทรัพยากรทางความคิดที่สําคัญก็คือ 
 ภาพลักษณของสินคา : เปนสิ่งที่นักโฆษณาตองสรางใหเกิดขึ้น 
 อารมณของมนุษย      : เปนสิ่งที่นักโฆษณาตองทําความเขาใจผูรับสาร 
 รสนิยมที่ดี         : เปนสิ่งที่นักโฆษณาตองสรางแนวทางที่ดีใหผูบริโภค 
 กลุมเปาหมาย            : เปนสิ่งที่นักโฆษณารูจักพฤติกรรมการรับสารและการบริโภค 
 4.  นําเสนอเปนประเด็นตาง ๆ เปนการรวบรวมความคิดสรางสรรคเขากับแรงจูงใจในดาน
ตาง ๆ ที่ปรากฏในสินคา แลวนําเสนอในประเด็นที่เหมาะสมกับคุณลักษณะของสินคา ดังที่ไดกลาว
มาแลวขางตน 
 นอกจากนี้ไดมีการแบงประเภท และวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาในรูปแบบตาง ๆ กัน ตอไป
นี้ 
 วิธีการสื่อสารดวยภาพ 
 1.  ภาพโฆษณาที่แสดงชื่อ ยี่หอ ตรา เครื่องหมายการคา และบรรจุภัณฑของสินคา 
(Identification) 
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 2.  ภาพโฆษณาที่แสดงรายละเอียดของสินคา เชน รูปราง ลักษณะหรือสวนประกอบตาง ๆ 
ของสินคา (Description) 
 3.  ภาพโฆษณาที่เปรียบเทียบกอนและหลังการใช หรือเปรียบเทียบความแตกตางกับสินคา
คูแขง (Comparison)  
 4.  ภาพโฆษณาที่สาธิตวิธีใชสินคา (Demonstration) หรือภาพสินคาขณะใช (Product in 
Use) 
 5.  ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธระหวางตัวสินคากับวิถีชีวิตความเปนอยูหรือสถานการณ
บางสถานการณ (Association) 
 6.  ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธระหวางสินคากับบุคคลที่มีชื่อเสียง เชน ดาราภาพยนตร 
แพทย วิศวกร สถาปนิก นักกีฬา ฯลฯ (Association Using a Celebrity) 
 7.  ภาพโฆษณาทีใชการเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) เชน ใชหิมะแสดงความ
เย็น สีขาวแสดงความสะอาด หรือเครื่องหมายตราชูแสดงความเที่ยงธรรม เปนตน 
 8.  ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) เชน สรางเปนละครสั้น ๆ แสดงเรื่องราวที่
เกี่ยวของกับสินคา 
 9.  ภาพโฆษณาที่เนนความงามของศิลปะ (Aesthetics) เชน ใชภาพศิลป หรือรูปทรงแบบ
นามธรรม (Sandra E. Moriarty,1987 อางถึงใน ปรีชา  สงกิตติสุนทร , 2541 : 28-30) 
 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 
            1.พรรณทิพา อุปลวรรณา  ศึกษาเรื่อง  กลยุทธการใชอารมณขันในการโฆษณาทางโทรทัศน  
พ.ศ.2540  ผลการศึกษาพบวา  การนําอารมณขันมาใชในงานโฆษณาโทรทัศน มีขอดีมากกวาขอ
เสีย คือสามารถดึงดูดใจผูชม สรางความแปลกใหมในการนําเสนอ สามารถทําใหคนดูนําไปพูดตอ 
และเขาถึงผูชมไดงายทุกระดับ การนําเอารูปแบบอารมณขันมาใชเปนกลยุทธในการโฆษณาจึงมี
ประสิทธิผล เพราะทําใหผูรับสารชื่นชอบและเขาใจได แตในการนํามาใชนั้นผูสงสารตองคํานึงถึงการ
ลดหรือขจัดขอเสียอันไดแกทัศนะเกี่ยวกับเรื่องขําขันวาไรสาระ โดยใชความเหมาะสมกับตัวสินคา
และผูรับสาร 
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            2.ขนิษฐา สงาวงศวิจิตร  ศึกษาเรื่อง  การเปดรับรายการที่แทรกอารมณขันทางโทรทัศน การ
รับรูประโยชนและความพึงพอใจของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  พ.ศ.2540   
ผลการศึกษาพบวา  ประชาชนที่มีลักษณะทางประชากรดานเพศ การศึกษา รายได ตางกันจะเปดรับ
รายการตางกัน แตลักษณะดานอายุ สถานภาพสมรส การมีหรือไมมีบุตร และอาชีพตางกัน มีผลตอ
การเปดรับรายการที่ไมตางกัน โดยมีความสัมพันธกับความพึงพอใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และ
การเปดรับรายการที่แทรกอารมณขันประเภทเกมโชว ละคร สาระความรู และตลก ตลอดรายการ มี
ความสัมพันธกับการรับรูประโยชนในระดับกลาง แตการเปดรับรายการที่แทรกอารมณขันประเภท 
ทอลคโชว และขาว ไมมีความสัมพันธกับการรับรูประโยชน 
 
            3.ชาตรี พนเจริญสวัสด์ิ  ศึกษาเรื่อง  วิเคราะหการตูนของชัยราชวัตร ชุดผูใหญมากับทุงหมา
เมิน ชวงป พ.ศ.2521-2523  ผลการศึกษาพบวา  โครงเรื่องของการตูนชุดนี้ มีลักษณะกวางๆเกี่ยว
กับฉาก สวนโครงเรื่องยอย เปนโครงเรื่องสั้นๆ ที่เสนอเหตุการณจบลงในแตละวัน และนิยมใชเหตุ
การณ 2 เหตุการณมาประกอบกันเปนเรื่อง แลวจบอยางหักมุม พลิกความคาดหมาย 
 
            4.เมธา เสรีธนาวงศ  ศึกษาเรื่อง  การวิเคราะหรูปแบบเนื้อหาและกลวิธีการนําเสนอมุขตลก
ของรายการทางโทรทัศนและวีดิโอเทป พ.ศ.2539  ผลการศึกษาพบวา  รูปแบบของรายการตลกทาง
โทรทัศนและวีดิโอเทป เปนการผสมผสานกันระหวางรูปแบบของจําอวด และละครยอย โดยจะมี
ลักษณะใดมากนอยกวากัน ขึ้นอยูกับเงื่อนไขตางๆ ของการสรางสรรครายการ ไดแกผูผลิต ผูแสดง 
ขอกําหนดทางสื่อโทรทัศน และผูชมเปนสําคัญ ในสวนเนื้อหาของรายการตลกทางโทรทัศนและวีดิโอ
เทป มุงนําเสนอเรื่องที่เปนประเด็นของสังคมตามลําดับจากมากไปนอย ในเรื่องสถาบันนันทนาการ 
สถาบันการสื่อสารมวลชน สถาบันเศรษฐกิจ สถาบันคอบครัว สถาบันการปกครอง และเรื่องที่เปน
ประเด็นเฉพาะบุคคลในเรื่องรางกาย เร่ืองลามก โดยใชกลวิธีการนําเสนอมุขตลกของรายการโทร
ทัศนเปนการเลนตลกกับชีวิตประจําวัน การเลนตลกกับกลไกชีวิต การเลนตลกกับภาษา การเลน
ตลกกับความรูสึก และการเลนตลกกับสามัญสํานึก 
 
            5.มาณิษา พิศาลบุตร  ศึกษาเรื่อง  การสื่อความหมายในนิตยสารการตูนขายหัวเราะฉบับ
กระเปา พ.ศ.2533  ผลการศึกษาพบวา  รูปแบบในการนําเสนอภาพการตูนของขายหัวเราะฉบับ
กระเปา ประกอบไปดวยแกนเรื่อง โครงเรื่อง ฉาก ตัวละคร การใชภาษา ในลักษณะบทสนทนา และ
วัตถุดิบที่หามาไดจากในชีวิตจริง สื่อมวลชน และจากผูอาน นอกจากนั้นจะมีการแทรกความขบขัน
ใหกับเรื่องราวเหลานั้น ดวยการสรางมุขตลกประเภทตางๆ 7 ประเภทคือ  



 40

การซอนปมอําพราง  การหักมุม  การทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก  ความแตกตางระหวางยุคสมัย  การ
ใชศัพทเฉพาะวงการ  การใชลักษณะนิสัยความเปนอยู  สิ่งเกินจริง 
 
            6.ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย  ศึกษาเรื่อง  การวิเคราะห ”เซ็กซ แอพพิล” ในภาพโฆษณาทาง
นิตยสาร พ.ศ.2541  ผลการศึกษาพบวาสินคาที่มีความสัมพันธกับการใชเซ็กซ แอพพิลนั้น สามารถ
ใชไดกับสินคาทุกประเภท ทั้งที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศสูง ในระดับปานกลาง และ 
สินคาที่มีความเกี่ยวกับเรื่องเพศต่ํา สวนดานการสื่อความหมายแบงไดเปน 3 ประเภทคือ การสื่อ
ความหมายอยางโจงแจง  การสื่อความหมายโดยนัย และการสื่อความหมายโดยใชทั้งสองอยาง 
 
            7.ใกลรุง อามระดิษ  ศึกษาเรื่อง  รอยแกวแนวขบขันของไทยตั้งแตสมัยรัชกาลที่ 5ถึงรัชกาล
ที่ 7  พ.ศ.2533  ผลการศึกษาพบวา  องคประกอบของเรื่อง มีแกนเรื่องที่หลากหลายสามารถ 
จําแนกไดเปน 6 กลุมคือ แกนเรื่องที่แสดงทัศนะเกี่ยวกับมนุษย แกนเรื่องที่สะทอนภาพและแสดง
ทัศนะเกี่ยวกับสังคมและการเมือง แกนเรื่องเกี่ยวกับอารยธรรมตะวันตกในสังคมสมัยรัชกาลที่ 5 ถึง
รัชกาลที่ 7 แกนเรื่องเกี่ยวกับการประพันธหนังสือพิมพ แกนเรื่องเกี่ยวกับความรักการมีคูครองและ
ชีวิตครอบครัวและเรื่องที่แสดงทัศนะเกี่ยวกับสตรี ดานโครงเรื่องจําแนกไดเปน 2ประเภท คือ เร่ือง
ธรรมดาและเรื่องตลก และแกนเรื่องเปนองคประกอบเดียวที่ไมไดสรางอารมณขันสวนองคประกอบ
อ่ืนๆ เชน โครงเรื่อง ตัวละคร กลวิธีการประพันธ และการใชภาษา ลวนเปนองคประกอบที่สราง
อารมณขันทั้งสิ้น 
 
            8.ปจจยา วุฒิประสิทธิ์  ศึกษาเรื่อง  นิตยสารกับการใชภาพโฆษณา : ศึกษาในเชิงจิตวิทยา
การสื่อสาร  พ.ศ. 2534  ผลการศึกษาพบวา  การดึงดูดใจที่ใชมากที่สุดคือ เร่ืองของความสําเร็จ และ
วิธีสื่อสารดวยภาพที่สาธิตวิธีการใชสินคา หรือภาพสินคาขณะใช นิยมใชในการโฆษณามากที่สุด 
โดยศึกษาองคประกอบดานภาพของโฆษณาในนิตยสาร แบงการศึกษาออกเปนลักษณะการใชการ
ดึงดูดใจ และลักษณะการสรางสรรค ไดแก การวางผังโฆษณา  ชนิดภาพประกอบ  วิธีการสื่อสาร
ดวยภาพ  การใชสี 
 
            9.ปรีชา สงกิตติสุนทร  ศึกษาเรื่อง  การวิเคราะหวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาในนิตยสาร 
พ.ศ. 2541 ผลการศึกษาพบวา  วิธีการนําเสนอภาพโฆษณาในนิตยสารผูหญิง นิตยสารทั่วไป 
นิตยสารเด็ก วัยรุนและแฟชั่น นิตยสารแมและเด็ก และนิตยสารสุขภาพ ใชวิธีการนําเสนอภาพการ
ใชสินคาสูงสุด สวนนิตยสารรถยนตและกีฬา นิตยสารคอมพิวเตอรและออโตเมชั่น และนิตยสาร
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เครื่องเสียงและเครื่องมือส่ือสาร ใชวิธีการนําเสนอภาพสินคาโดดๆสูงสุด  นิตยสารบานและการกอ
สราง นิตยสารธุรกิจการเงินการธนาคาร นิตยสารบันเทิง ดาราภาพยนตและนิตยสารเศรษฐกิจการ
เมือง ใชภาพประกอบพาดหัวหรือหัวเรื่องสูงสุด นิตยสารทองเที่ยว นิตยสารนิยายเรื่องสั้น ใชวิธีการ
เสนอภาพประโยชนใชสอยสินคาสูงสุด 
 
            10.ฉัตรแกว นันทพานิช  ศึกษาเรื่อง  อารมณขัน…เคล็ดลับความสําเร็จในงานโฆษณา  
พ.ศ. 2541  ผลการศึกษาพบวา  อารมณขันจะชวยเพิ่มปริมาณการซื้อสินคาได หากการเสนอสินคา
ดวยอารมณขันนั้นตรงกับจุดขายของสินคา และอารมณขันจะทําใหไดรับความสนใจมากกวาการดึง
ดูดใจทางการโฆษณาแบบอื่นๆ แตหากการใชอารมณขันไมเหมาะสมก็จะทําใหภาพลักษณของผูสง
สารในสายตาของผูรับสารเสียไป อารมณขันเหมาะที่จะนํามาใชกับสินคาที่ตองซื้อเปนประจํา เชน 
ขนมขบเคี้ยว เครื่องดื่ม  
 
            11.Wanzer,M.Booth-Butterfield and S. Booth-Butterfield  (Communication Quarterly, 
1995) คณาจารยจากคณะนิเทศศาสตรพัฒนาการและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเวอรจิเนียตะวัน
ตกและมหาวิทยาลัยมิซซูร่ี ศึกษาเรื่อง คนที่สนุกสนาน-ตนกําเนิดของการสื่อสารดวยอารมณขัน 
(The Funny People: A Source-Orientation to the Communication of Humor) ผลการศึกษาพบ
วา อารมณขันมีความสัมพันธกับการสื่อสารอยางลึกซึ้ง อารมณขันทําใหเกิดความประทับใจที่ดีตอผู
สื่อสารทั้งผูสงและผูรับ ชวยในการปรับตัวของผูสื่อสารและทําใหกลวิธีการสื่อสารกวางขึ้น ซึ่งอารมณ
ขันเปนสิ่งสําคัญในการสรางความบันเทิง ในสื่อมวลชนมานานแลวโดยเฉพาะในสื่อ โทรทัศน ภาพ
ยนตร และสื่อส่ิงพิมพ 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
            
            การศึกษา ”การใชอารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสาร” เปนการวิจัยเพื่อจุดมุงหมายใน
การหา ที่มาของอารมณขัน และรูปแบบการนําเสนออารมณขันออกมาเปนภาพโฆษณาทางนิตยสาร 
โดยมีขั้นตอนการดําเนินการวิจัยดังนี้ 
 
เลือกเกณฑการวิเคราะห 
 
            การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ตองการหาที่มาของอารมณขัน  ผูวิจัยไดรวบรวมแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยว
ของกับอารมณขัน เพื่อจัดหมวดหมูตามลักษณะที่มา โดยใชแนวคิด บันไดตลก และแนวคิดการแบง
ประเภทอารมณขัน มาวิเคราะหและสรางเกณฑในการจัดหมวดหมูที่มาของการใชอารมณขันในภาพ
โฆษณาทางนิตยสาร เพราะอารมณขันจะไมเกิดขึ้นหากปราศจากเนื้อหาที่เปนจุดกําเนิด ซึ่งเปนวิธี
การสรางอารมณขันและที่มาของอารมณขันหมายถึง เนื้อหาหรือเนื้อความหลัก ที่สามารถสราง
อารมณขันออกมาเปนภาพโฆษณาได  โดยเกณฑที่สรางขึ้นนั้นจะใชวิเคราะหเฉพาะภาพเทานั้น ผู
วิจัยไดตัดแนวคิดที่มาของอารมณขันที่เกิดจากการใชภาษา คําพูดหรือการเลนคําตางๆออก ตาม
ขอบเขตของการวิจัย 
                     
            ที่มาของอารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสาร จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 
1. เร่ืองลามกอนาจาร (Obscenity) จากแนวคิดบันไดตลก ไมไดใหคําจัดความที่เปนรูปธรรมกับที่มา
ของอารมณขันประเภทนี้ ผูวิจัยจึงใชผลการวิจัยของ ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย เร่ืองการใชเซ็กซแอพ
พีลในภาพโฆษณา มาประยุกตใชเปนเกณฑการจัดหมวดหมูตามที่มาประเภทนี้ โดยสรุปคือ ภาพ
โฆษณาที่มีความหมายสื่อไปในทิศทางเรื่องทางเพศ การโปเปลือย การเปดใหเห็นอวัยวะอันพึงสงวน 
เชน หนาอกของผูหญิง การเห็นอวัยวะในบริเวณเดียวกับอวัยวะเพศ ไดแก กน สะโพก ตนขาของทั้ง
หญิงและชายที่อยูในวัยเจริญพันธุ (ไมนับรวมภาพที่ใชเด็กทารกเปนตัวแสดงเพราะในคนที่มีจิตใจ
ปกติ การเห็นเด็กหรือทารกเปลือยนั้นจะไมสื่อไปในเรื่องเพศ)  รวมทั้งการใชภาพสัญลักษณแสดง
ความหมายเชิงนัย ที่เกี่ยวของกับเรื่องทางเพศและอวัยวะเพศ เปนตลกขั้นที่ต่ําสุด 
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2. ความโชครายทางรางกาย (Physical Mishap) คือ ภาพโฆษณาที่ใชความโชครายทางรางกาย
และความผิดปกติทางรางกาย เชน การอวนเกินไป ผอมเกินไป หรือความโชครายตางๆ อุบัติเหตุ การ
ลื่นลม การเจ็บตัว  
 
3. กลไกของโครงเรื่อง (Plot device) คือ อารมณขันที่เกิดจากการสรางเรื่องราวหรือสถานการณที่
เหลือเชื่อ เร่ืองราวเกินจริง รวมทั้งการนําเหตุการณในชีวิตประจําวันมาเสนอแงมุมที่ทําใหเกิด
อารมณขัน อาจใชความตั้งใจหรือความบังเอิญในสถานการณตางๆ เปนเหตุการณที่มีที่มาที่ไป 
รวมถึงเรื่องเกี่ยวกับความเขาใจผิด ความปรารถนาที่สวนทางกัน ความไมถูกกาละเทศะหรือเหตุ
การณที่กระอักกระอวนใจ 
 
4. ลักษณะตัวละคร (Inconsistency of Character) เปนภาพอารมณขันที่เกิดจากการใชตัวละครที่มี
บุคลิกลักษณะทาทาง การแสดงออกที่ทําใหประหลาดใจ อาจเปนการเสแสรงหรือเปนไปโดยธรรม
ชาติ หรือใชผูแสดงที่ทราบโดยทั่วไปวาเปนบุคคลที่มีอารมณขันหรือดาราที่มีบทบาทตลก เชน อาจ
ใชภาพของ Mr.Bean เทพ โพธิ์งาม แตตัวละครนั้นอาจแสดงบทบาทอื่นที่ไมใชบทบาทในชีวิตจริงก็
ได อารมณขันจะเกิดจากบุคคลที่เปนตัวตลก (Clown)และภาพไมไดแสดงเรื่องราวใดๆ 
 
5. ตลกความคิด (Comedy of Idea) เปนตลกระดับสมอง เปนการนําเอาความคิด ความเชื่อของ
มนุษยที่ผิดพลาด สรางใหเกิดอารมณขัน เปนอารมณขันที่มิไดพาดพิงถึงบุคคลหรือเหตุการณที่ระบุ
ตัวตนไดชัดเจนและภาพจะใหความรูสึกเชิงบวกกับการรับรูของผูรับสารในลักษณะเห็นดวยกับความ
ฉลาดที่สามารถสรางความสัมพันธจากสิ่งที่ไมสัมพันธกันได  
 
6. ลอเลียนเสียดสี (Mock, Satire) เปนอารมณขันที่เกิดจากการโจมตีขอบกพรองและพื้นฐาน 
พฤติกรรมของมนุษยสวนใหญจะเปนในแงไมดี มักเปนเรื่องไรสาระ การจับผิด การปรุงแตงพฤติ
กรรมหรือบุคลิกของบุคคลที่ระบุตัวตนได มีชื่อเสียง หรือมี Meaning ในตัวเองและเปนที่รูจักใหผิด
แผกหรือเกินจริงออกไป กระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีแบบแผนอยูแลวใหผิดไปจากเดิม  
 
            เนื่องจากการวิจัยนี้เปนการวิจัยเฉพาะภาพโฆษณาไมวิจัยถึงการใชขอความโฆษณาจึงได
ตัดแนวคิดตลกจากไหวพริบคําคมเพราะเปนอารมณขันที่เกิดจากการใชขอความการใชคําพูดบท
เจรจาเปนเครื่องมือในการสรางอารมณขันซึ่งไมไดอยูในขอบเขตของการวิจัยนี้ 
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            เกณฑการจัดหมวดหมูรูปแบบการนําเสนออารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสาร ผูวิจัยได
ใชแนวคิดการนําเสนออารมณขันมาสรางเกณฑในการวิจัย โดยวิเคราะหจากแนวคิดการนําเสนอ
ของ มาณิษา พิศาลบุตร  ซึ่งเปนการนําเสนออารมณขันในลักษณะของภาพการตูน ซึ่งจากการ
วิเคราะหพบวามีเนื้อหา รูปแบบที่สอดคลองกับการนําเสนอภาพโฆษณาและภาพการตูนมีความใกล
เคียงในลักษณะการนําเสนอที่สามารถสรางเปนภาพโฆษณาได โดยการวิเคราะหผูวิจัยไดคํานึงถึง
ความเปนไปไดในการสรางภาพโฆษณาทางนิตยสารและตัดแนวคิดรูปแบบที่เปนการนําเสนอดวย
ภาษาคําพูดซึ่งอยุนอกขอบเขตการวิจัยครั้งนี้ 
                     
            รูปแบบการนําเสนออารมณขันเปนภาพโฆษณาทางนิตยสารมี 6 รูปแบบ คือ 
 
 1. การซอนปมอําพราง (Hidden and Understatement) คือ การนําเสนออารมณขันดวยภาพที่มี
การซอนบางสิ่งบางอยางไวในภาพ อาจเปนเหตุการณที่กําลังจะเกิดตอไป การสราง 
สถานการณที่ผิดปกติ โดยเนนใหตัวละครไมทราบวาจะเกิดอะไรขึ้นกับตนเองหรือภาพยังไมแสดงให
เห็นจุดสิ้นสุดของเหตุการณ แตเปนการทิ้งไวใหผูดูภาพโฆษณานั้นจินตนาการเองวานาจะเกิดอะไร
ขึ้น 
 
 2. การหักมุม (Reverse) เปนการใชภาพที่นําความรูสึกของผูดูไปในทิศทางหนึ่งโดยใชแบบแผนทาง
ความคิด ความนาจะเปน หรือการโนมนาวจิตใจใหคิดไปในทิศทางนั้นๆ แลวแสดงตอนจบหรือเฉลย
ออกมาใหสวนทางกับความคิดนั้น ซึ่งสวนใหญภาพโฆษณาประเภทนี้จะมีสองหนาหรือมีแผนพับ
ซอนอยูเพื่อปดตอนจบไว เมื่อผูดูเกิดการสวนกลับทางความคิด จึงเกิดเปนอารมณขันขึ้น 
 
 3. การทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก (Huge and Tiny) เปนภาพที่ใสความธรรมดา ลงไปในความไม
ธรรมดา เนนไปที่เร่ืองคอขาดบาดตาย รุนแรง คือทําเรื่องนากลัว ตื่นเตน ใหเปนเรื่องเล็กนอยไมนา
ตื่นเตน ไมนาสนใจ เปนปกติ 
 
 4. ความแตกตางระหวางยุคสมัย (Antique and Modern) ลักษณะคลายขอ 3 แตไมเนนเรื่องที่มี
ความรุนแรง เปนภาพของ 2 ส่ิงที่อยูคนละเวลา คนละที่ใหมาอยูที่เดียวกัน สรางความสัมพันธของสิ่ง
ที่ตางกันซึ่งอาจเปนคน ส่ิงของหรือเหตุการณในปจจุบัน เขาไปเกี่ยวของกับฉากหรือตัวละครที่อยู
คนละสมัยกัน เกิดความขัดแยงในภาพโดยมีเร่ืองของชวงเวลาเขามาเกี่ยวของ 
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 5. การใชลักษณะนิสัยความเปนอยู (Habits and Customs) ภาพที่นํานิสัย พฤติกรรม ความเปนอยู
ในลักษณะตางๆของบุคคลในสังคมมาเปนตัวนําเสนอ อาจเปนพฤติกรรมของบุคคลบางกลุมที่อาจ
จะตางไปจากบุคคลสวนใหญหรือนําเอาพฤติกรรมกับลักษณะบุคคลที่ตางประเภทกัน มาทําใหเกิด
อารมขัน ซึ่งพฤติกรรมเหลานี้เปนลักษณะความเปนจริงที่มีอยูในสังคม 
 
 6. การใชสิ่งเกินจริง (Exaggeration) เปนภาพที่ใชจินตนาการสรางขึ้นมา โดยที่ไมสามารถเกิดใน
ชีวิตประจําวันไดไมวาจะในขณะใดหรือสถานการณใด การขยายความใหเกินความเปนจริงผูดูจะรู
สึกขัดแยงระหวางความจริงกับจินตนาการและความเปนไปไมได 
 
 
แหลงขอมูล 
 
1.ขอมูลเอกสาร 
 
            บทความ งานวิจัย วิทยานิพนธ เอกสาร ขอมูลตางๆ  ที่มีเนื้อหาเกี่ยวของกับเรื่องอารมณขัน 
ทั้งในดานทฤษฎี แนวคิด คําจํากัดความ ฯลฯ นํามาศึกษาเรื่องราวที่เกี่ยวกับอารมณขันเพื่อความเขา
ใจถึงธรรมชาติ ลักษณะโดยทั่วไปของอารมณขัน วิเคราะหและสรางเกณฑการจัดหมวดหมูที่มาและ
รูปแบบการนําเสนอฯ   
            เอกสารที่เกี่ยวกับการสรางสรรคโฆษณา การใชภาพประกอบโฆษณา นํามาศึกษาถึง
ลักษณะของภาพโฆษณาเนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเฉพาะภาพ 
            ขอมูลเกี่ยวกับการวิจัย ทฤษฎี นํามาเปนแนวทางในการเลือกกลุมตัวอยางการวิจัย 
 
            แหลงขอมูลจากหอสมุดแหงชาติ สถาบันวิทยบริการ หองสมุดคณะนิเทศศาสตรหองสมุด
คณะศิลปกรรมศาสตร หองสมุดคณะครุศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย หองสมุดคณะวารสาร
และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร      
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2.ขอมูลรูปภาพ 
               
            ผลงานโฆษณาที่ผานเขารอบการประกวดผลงานโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย  Tact 
Awards ตั้งแตป 1994-2000 ประเภท Print Ad ทั้งประเภทโฆษณาเดี่ยวและโฆษณาชุด โดยไม
คํานึงถึงชนิดสินคา โดยภาพโฆษณาประเภทชุดที่มีมากกวา 1 ชิ้นจะนับแตละชิ้นเปน 1 ภาพและ
หากเปนภาพที่ซ้ํากับภาพโฆษณาประเภทเดี่ยวจะไมนับภาพที่ซ้ํากัน ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด 698 ชิ้น นํา
มาเปนขอมูลข้ันแรก นําไปใหกลุมตัวอยางเลือกวาภาพใดเปนภาพอารมณขันอีกขั้นหนึ่ง เพื่อไดมา
ซึ่งตัวอยางภาพโฆษณาทางนิตยสารที่ใชอารมณขัน 
 
3.ขอมูลบุคคล 
            
            ขอมูลบุคคลที่เปนกลุมตัวอยางในการเลือกภาพโฆษณาจากโฆษณาทั้งหมด 698 ชิ้น ให
เหลือเฉพาะภาพโฆษณาที่ใชอารมณขันเทานั้น  โดยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางตามวัตถุประสงค
หรือวิจารณญานของผูวิจัย Purposive Sampling or Judgement Sampling (สุดาดวง เรืองรุจิระ 
2540 :106) คือ กลุมตัวอยางเหลานี้ผูวิจัยตองรูจักและเขาใจในสถานภาพของบุคคลเหลานี้พอสม
ควรและผูวิจัยเลือกจากบุคคลทั่วไปหลากหลายสาขาอาชีพ โดยกระจายระดับสถานภาพของกลุมตัว
อยางทั้ง ความรู เพศ สถานภาพทางสังคม เพื่อลดอคติจากปจจัยตางๆที่อาจมีผลกับอารมณขัน 
จํานวน 9 ทาน ไดแก 
                    -คุณ นวลฉวี  สีดอกบวบ อายุ 50 ป การศึกษาจากวิทยาลัยเพาะชาง  เจาของกิจการ
หองเสื้อ 
                    -คุณ สุมาลี  พันธีรานุรักษ อายุ 30 ป ปริญญาโท พัฒนาการเศรษฐกิจ ม.นิดา ผูชวย
สมุหบัญชี ธนาคารกรุงไทย สาขาพลูตาหลวง จ.ชลบุรี 
                    -คุณ สุนทร กีรตยาคม อายุ 26 ป ปริญญาตรีสาขามัณฑนศิลป ม.ศิลปากร Designer 
บริษัท GDN co.,Ltd. 
                    -คุณ ชุติมา หรุนเจริญ อายุ 25 ป ปริญญาตรีสาขานิเทศศิลป ม.บูรพา 
เจาของกิจการผาบาติก GET IDEA 
                    -คุณ กิตติพงษ ศรีชีวชาติ อายุ 29 ป ปริญญาตรีสาขาวิศวกรรมศาสตร ม.รังสิต 
เจาของกิจการรานวัสดุกอสรางและรับเหมากอสราง 
                    -คุณ วไลภรณ  หอมเศรษฐี  อายุ 30 ป  ปริญญาโท จิตวิทยา ม.เชียงใหม อาจารย
ประจําภาควิชาจิตวิทยา ม.พายัพ   
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                    -คุณ วาสนา บุญสง อายุ 55ป  ประถมปที่ 4  รร.วัดสมบูรณาราม  แมบาน 
                    -คุณ สุขตา ศุภสาสวัต อายุ 54 ป  มศ. 3  รร.วัดกลางดอน  แมบาน 
                    -คุณ ณัฐพงศ ธรรมปะละ อายุ 23 ป  ม. 3 รร.วัดชากหมาก พนักงานโรงงานเม็ด
พลาสติก  
                       
                   
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
1.ขอมูลเอกสาร 
 
            เก็บรวบรวมแนวคิดทฤษฎีตางๆ ที่เกี่ยวกับอารมณขันคือ แนวคิดบันไดตลก ที่มีเนื้อหากลาว
ถึงการสรางอารมณขันซึ่งเปนจุดกําเนิดของอารมณขัน เพื่อนํามาสรางเกณฑการจัดหมวดหมูตามที่
มาและแนวคิดการนําเสนอภาพการตูนซึ่งมีเนื้อหาที่สามารถนํามาสรางเปนเกณฑการจัดหมวดหมู
รูปแบบการนําเสนออารมณขันในภาพโฆษณา โดยเนนหลักที่สามารถถายทอดอารมณขัน ออกมา
เปนภาพโฆษณาทางนิตยสารได 
 
 
2.ขอมูลประเภทรูปภาพ 
 
            การเก็บขอมูลรูปภาพทําตามขั้นตอนดังนี้ 
            2.1 รวบรวมภาพโฆษณาประเภท  Print Ad ที่ไดเขารอบจากการประกวดโฆษณาTact 
Awards ทั้งประเภทเดี่ยวและชุด ตามเงื่อนไขที่ไดวางไว ทําการบันทึกภาพทั้งหมดจํานวน  698 ภาพ 
            2.2 นําภาพมาใหกลุมตัวอยางจํานวน 9 คน เลือกวาภาพโฆษณาชิ้นใดบาง ที่กลุมตัวอยาง
เห็นวาเปนภาพโฆษณาที่ใชอารมณขัน โดยกลุมตัวอยางจะตองมีความเห็นตรงกันไมต่ํากวา 6 คนใน 
9 คนคิดเปนสัดสวน 2:3 
             2.3 ขอมูลที่ไดคือ ภาพโฆษณาที่ใชอารมณขัน จํานวน 152 ภาพ นําไปเปนตัวอยางภาพ
โฆษณาใชวิเคราะหจัดหมวดหมูตามที่มาและรูปแบบการนําเสนอฯ ในขั้นตอนตอไป 
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3.ขอมูลบุคคล 
 
            เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 9 คน เปนผูเลือกตัวอยางภาพโฆษณาที่ใชอารมณขัน ได
จํานวนทั้งสิ้น 152 ภาพ จากโฆษณาที่เขารอบ Tact Awards ทั้งหมด 698 ชิ้น โดยที่กลุมตัวอยางจะ
ตอบจากแบบสอบถาม วาภาพโฆษณาชิ้นใดใชอารมณขันหรือไมใชอารมณขัน (ตัวอยางแบบสอบ
ถามอยูที่ภาคผนวก) 
 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 
1.ขอมูลเอกสาร 
             
            วิเคราะหแนวคิดจากวรรณกรรมที่เกี่ยวของ เพื่อสรางเกณฑในการหาที่มาและรูปแบบการ
นําเสนออารมณขัน ที่เหมาะกับการวิจัยคือ การใชอารมณขันในภาพ โดยตัดในสวนของอารมณขันที่
เปนคําพูดหรือใชภาษาในการสรางอารมณขัน นําผลที่ไดสรางเปนเกณฑไดดังนี้ 
            1.1  ที่มาของอารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสาร 
-ลามกอนาจาร 
-ความโชครายทางรางกาย 
-กลไกของโครงเรื่อง 
-ลักษณะของตัวละคร 
-ตลกความคิด 
-ลอเลียนเสียดสี 
 
            1.2 รูปแบบการนําเสนออารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสาร 
-ซอนปมอําพราง 
-หักมุม 
-ทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก 
-ความแตกตางระหวางยุคสมัย 
-ลักษณะนิสัยความเปนอยู 
-ส่ิงเกินจริง 
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2.ขอมูลรูปภาพ 
   
            การวิเคราะหขอมูลรูปภาพโฆษณา จะวิเคราะหหลังจากเลือกภาพโฆษณาที่ใชอารมณขัน
โดยใชกลุมตัวอยางเปนผูเลือก ดวยการตอบจากแบบสอบถามประกอบกับภาพงานโฆษณาทั้ง 698 
ชิ้นวาภาพใดเปนภาพที่ใชอารมณขัน ไดภาพโฆษณาที่ใชอารมณขันจํานวน 152 ภาพ ผูวิจัยใส
หมายเลขกํากับ เพื่อสะดวกกับการวิเคราะหโดยเริ่มต้ังแต ผลงานที่อยูในชวงป 1999-2000 ยอนไป
จนถึงชวงป 1994-1995 ตามลําดับหมายเลข 1-152  
            การวิเคราะหเพื่อแบงที่มาและรูปแบบการนําเสนอฯ ผูวิจัยวิเคราะหโดยใชเกณฑที่สรางขึ้น
เปนตัวกําหนดลักษณะภาพวาจะอยูในที่มาใดและหากวิเคราะหภาพโฆษณาหนึ่งแลวพบวาสามารถ
เขาหมวดหมูที่มาหรือรูปแบบไดมากกวา 1 ผูวิจัยจะใชวิจารณญาณในการจัดใหเขาหมวดหมูใด
หมวดหมูหนึ่งเทานั้นโดยจะคํานึงถึงลักษณะที่ทําใหเกิดอารมณขันเปนหลัก 
            นําเกณฑที่มาของอารมณขันเปนตัวตั้ง จัดทําตารางวิเคราะหภาพโฆษณาที่ใชอารมณขัน
จากเกณฑที่สรางขึ้นไวแลว จัดหมวดหมูภาพโฆษณาตามเกณฑที่ไดวางไว โดยใชหมายเลขกํากับ
ภาพโฆษณาเปนตัวแปรความถี่ ลงในตารางการวิเคราะห 
            นําเกณฑรูปแบบการนําเสนออารมณขันเปนตัวตั้ง จัดทําตารางวิเคราะหภาพโฆษณา  ที่ใช
รูปแบบการนําเสนอฯ จากเกณฑที่สรางขึ้นไวแลว จัดหมวดหมูตามเกณฑที่ไดวางไว โดยใชหมายเลข
กํากับภาพโฆษณา (หมายเลขชุดเดียวกับการจัดหมวดหมูที่มา) ลงในตารางการวิเคราะห 
            ในการจัดหมวดหมูทั้งสองประเภท เกิดกรณีที่ ภาพโฆษณามีที่มาและรูปแบบการ 
นําเสนอฯ นอกเหนือจากเกณฑที่สรางจากวรรณกรรม  ผูวิจัยจึงเพิ่มเขาไปในแตละสวนเพื่อใหไดเปน
ความรูใหม 
            วิเคราะหความสัมพันธระหวางที่มาและรูปแบบการนําเสนอฯวามีความสัมพันธกันใน
ลักษณะเฉพาะตายตัวหรือไม 
            วิเคราะหความสัมพันธระหวางที่มาและรูปแบบการนําเสนอฯ วาที่มาแบบใดเหมาะกับรูป
แบบการนําเสนอฯ อยางไร 
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3.ขอมูลบุคคล 
 
            การวิเคราะหขอมูลจากกลุมตัวอยาง ที่เปนผูเลือกตัวอยางภาพโฆษณาที่ใชอารมณขัน จาก
โฆษณาที่เขารอบทั้งหมด 698 ชิ้น ผูวิจัยกําหนดอัตราสวนที่กลุมตัวอยางตองมีความเห็นวาเปนภาพ
โฆษณาที่ใชอารมณขันตรงกัน 2 : 3 คือจากกลุมตัวอยางจํานวน 9 คนตองมีความเห็นตรงกันอยาง
นอย 6 คนวาเปนภาพโฆษณาที่ใชอารมณขัน ไดจํานวนทั้งสิ้น 152 ภาพ  นําไปเปนตัวอยางภาพ
โฆษณาที่จะใชวิเคราะหจัดหมวดหมู โดยเปนตัวอยางงานที่ถูกเลือกโดยกลุมตัวอยาง ไมใชผูวิจัย
เปนผูเลือกเอง 
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บทที่ 4 
 

การวิเคราะหขอมูล 
 
             
            การวิเคราะขอมูลเพื่อจัดหมวดหมูที่มาของอารมณขันตามวัตถุประสงคขอที่ 1 และรูปแบบ
การนําเสนออารมณขันในวัตถุประสงคขอที่ 2 ผูวิจัยไดเร่ิมจากเลือกเกณฑการวิเคราะหจากแนวคิด 
ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของ เพื่อเปนบรรทัดฐานในการจัดหมวดหมูที่มาและรูปแบบการนํา
เสนอฯ ขอมูลตัวอยางภาพโฆษณาคัดเลือกจากภาพโฆษณาที่ผานเขารอบสุดทายการประกวด
โฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย Tact Awards ตั้งแตป 1994-2000 ซึ่งแบงแยกออกเปน 6 ชวงป
ดวยกันคือ  1994-1995 / 1995-1996 / 1996-1997 / 1997-1998 / 1998-1999 / 1999-2000 ซึ่งมี
ภาพโฆษณาประเภท Print Ad ทั้งประเภทเดี่ยวและประเภทชุดจํานวนทั้งหมด 698 ภาพ (โดยภาพ
โฆษณาประเภทเดี่ยวที่เปนภาพเดียวกันกับภาพประเภทชุดจะนับเพียง 1 ภาพเทานั้น) 
 
            การคัดเลือกตัวอยางภาพโฆษณาวาเปนภาพที่ใชอารมณขันหรือไม ผูวิจัยไดใชวิธีการเลือก
กลุมตัวอยางแบบวัตถุประสงคหรือวิจารณญานของผูวิจัย Purposive Sampling or Judgement 
Sampling จํานวน 9 คนเปนผูเลือก โดยกระจายระดับสถานภาพของกลุมตัวอยางเพื่อมิใหเกิดอคติ
ในการเลือกขอมูล ผลการคัดเลือกภาพโฆษณาที่เปนอารมณขันนั้นจะตองถูกกลุมตัวอยางเลือกตรง
กันวาเปนภาพที่ใชอารมณขันจํานวน 6 คนจากทั้งหมด 9 คน โดยมีขอตกลงวาตองเปนอารมณขันที่
เกิดจากภาพเทานั้น ไมนับรวมถึงตัวหนังสือขอความที่สามารถอานและเปนการสรางอารมณขันจาก
ภาษา   
 

            การคัดเลือกของกลุมตัวอยางไดภาพโฆษณาที่ใชอารมณขันทั้งหมด 152 ภาพจากภาพ
โฆษณาทั้งหมด 698 ภาพ คิดเปน 21.77% ซึ่งนับวาเปนปริมาณที่สูง ผูวิจัยไดใสหมายเลขกํากับ
ภาพเพื่อความสะดวกในการจัดหมวดหมูโดยเริ่มที่ภาพโฆษณาที่อยูในชวง 1999-2000 ยอนไปถึง 
1994-1995 ซึ่งมีจํานวนภาพโฆษณาที่ไมเทากันในแตละปดังที่แสดงในตาราง 
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ตารางที่ 1  แสดงจํานวนตัวอยางภาพโฆษณาที่ใชอารมณขันในแตละปตั้งแต 1994-2000 

 

      ชวงป                  ภาพโฆษณาทั้งหมด                  ภาพโฆษณาที่ใชอารมณขัน             คิดเปน% 

1999-2000                       100                                                  24                                    24 

1998-1999                        81                                                   21                                 25.92 

1997-1998                       129                                                  31                                24.03 

1996-1997                105                                               29                            27.67 

1995-1996                  98                                               17                            17.34 

1994-1995                118                                               30                            25.42 

 

            จากตารางจะเห็นวา ที่ผานมาภาพโฆษณาทางนิตยสารมีการใชอารมณขันในจํานวนมากเฉลี่ยแลว
ประมาณ 25 %หรือ 1:4 จากภาพโฆษณาทั้งหมดที่เขารอบในแตละป  

             

            การวิเคราะหขอมูลจะทําตามขั้นตอนระเบียบวิธีวิจัยในบทที่ 3  ซึ่งผูวิจัยนําตัวอยางภาพโฆษณาที่เลือกไว  
เกณฑการจัดหมวดหมูประเภทที่มาของอารมณขันและรูปแบบการนําเสนอฯ ที่สรางจากวรรณกรรมที่เกี่ยวของ การ
วิเคราะหจะใชหมายเลขกํากับตัวอยางภาพโฆษณาชุดเดียวกันแตแยกขั้นตอนอยางชัดเจนทีละประเด็น ไดแก 

 
1. จัดหมวดหมูที่มาของอารมณขัน   
2. จัดหมวดหมูรูปแบบการนําเสนออารมณขัน   
3. วิเคราะหความสัมพันธระหวางที่มาและรูปแบบฯ วามีความสัมพันธกันอยางไร คือ มีความ  
    สัมพันธแบบตายตัวหรือไมและพบความสัมพันธระหวางที่มาใดกับรูปแบบการนําเสนอฯแบบใด 
    และที่มาใดเหมาะสมกับรูปแบบการนําเสนอฯ แบบใดบางคิดเปน % 
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1. การจัดหมวดหมูที่มาของอารมณขัน 
 
            ผูวิจัยไดนําเกณฑที่มาของอารมณขันจากวรรณกรรมที่เกี่ยวของที่สรางไวในบทที่ 3 เปนตัว
ตั้ง แลวจัดแยกตัวอยางภาพโฆษณาใหอยูในหมวดหมู ตามเกณฑที่สรางไว โดยใชหมายเลขกํากับ
ภาพ ตั้งแต 1-152 แทนการใช ขีด / นับจํานวนเพื่อความสะดวกในนับจํานวนและระบุตัวอยางภาพ
โฆษณาไดอยางชัดเจนวาภาพใดอยูในเกณฑที่มาใด  ไดผลดังนี้ 
 
ตารางที่  2   ผลการจัดหมวดหมูที่มาของอารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสาร 
 

1.ลามกอนาจาร 12 / 23 / 32 / 33 / 35 / 93 / 94 / 138  

2.ความโชคราย 
   ทางรางกาย 

1 / 2 / 3 / 44 / 45 / 46 / 87 / 88 / 95 / 96 / 135 

3.กลไกของ 
   โครงเรื่อง 

5 / 13 / 14 / 17 / 18 / 19 / 20 / 21 / 22 / 24 / 28 / 29 / 31 / 36 / 50 / 51 / 53 / 59 / 60 / 
65 / 77 / 78 / 79 / 80 / 81 / 83 / 97 / 98 / 99 / 107 / 112 / 115 / 122 / 123 / 124 / 125  
126 / 127 / 128 / 129 / 130 / 136  

4.ลักษณะของ 
   ตัวละคร 

34 / 41 / 64 / 82 / 111 / 116 / 117 / 134 / 137 / 139 / 140 / 141 / 150 / 151 / 152 

5.ตลกความคิด 6 / 7 / 8 / 9 / 10 / 11 / 27 / 30 / 37 / 38 / 39 / 40 / 42 / 43 / 47 / 48 / 49 / 52 / 55 / 56  
57 / 58 / 61 / 62 /  67 / 68 / 69 / 70 / 71 / 72 / 73 / 74 / 75 / 76 / 89 / 90 / 91 / 92 / 
100 / 101 / 102 / 103 / 108 / 109 / 110 / 113 / 114 / 118 / 119 / 120 / 121 / 131 / 
132 / 133 / 142 / 143 / 144 / 145 / 146 / 148 

6.ลอเลียนเสียดสี 4 / 15 / 16 / 66 / 84 / 85 / 86 

 
*ตัวเลขคือหมายเลขกํากับตัวอยางภาพโฆษณา 
 
            ที่มาของอารมณขันประเภทลามกอนาจาร ภาพโฆษณาจะแสดงเรื่องราวทางเพศ การใชผู
แสดงแบบที่มีภาพลักษณในเรื่องเพศหรือการใชสัญลักษณตางๆที่มีลักษณะหรือรับรูไดโดยทั่วไปวา
เกี่ยวของและมีความหมายในเรื่องเพศ รวมทั้งการแสดงอวัยวะอันพึงสงวนของผูหญิง ไดแก  
หนาอก กน สะโพก อวัยวะเพศ ตนขา  ผูชายไดแก กนและอวัยวะเพศ 
พบภาพโฆษณาที่อยูในเกณฑจํานวน 8 ภาพ จากตัวอยางภาพโฆษณาทั้งหมด 152 ภาพคิดเปน
5.26% ไดแก 
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ภาพที่10   ตัวอยางภาพโฆษณา No.12 

       
        ภาพที่11  ตัวอยางภาพโฆษณา No.35                  ภาพที่12 ตัวอยางภาพโฆษณา No.33 

 
ภาพที่ 10 / 11 / 12 จัดอยูในเกณฑที่มานี้เพราะ ภาพใชสัญลักษณที่ส่ือความหมายเรื่องเพศหรือ
อวัยวะเพศที่เปนที่รูจักโดยทั่วไปไดแก หินตาหินยาย มะเขือเผา และรูปสัญลักษณวงกลมลูกศรแทน
เพศชาย 
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     ภาพที่13  ตัวอยางภาพโฆษณา No.138                   ภาพที่14  ตัวอยางภาพโฆษณา No.32 
 
ภาพที่13 จัดอยูในที่มาลามกอนาจารเพราะภาพสื่อความหมายเรื่องเพศตรงๆโดยใชวิธีการเผยให
เห็นสรีระอันพึงสงวนของผูหญิงคือหนาอกหรือภาพที่ 14ใชผูแสดงแบบที่มีภาพพจนหรือพฤติกรรมที่
เปนที่รูจักกันโดยทั่วไปวาสื่อไปในเรื่องเพศ คือ โมนิกา เลวินสกี้ 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่15  ตัวอยางภาพโฆษณา No.23 
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         ภาพที่16 ตัวอยางภาพโฆษณา No.93          ภาพที่17  ตัวอยางภาพโฆษณา No.94 

 

ภาพที่ 15 / 16 / 17 ใชตัวผลิตภัณฑมาสรางรูปลักษณแทนสรีระหรืออวัยวะอันพึงสงวนของผูหญิง
คือหนาอกทั้ง 3 ภาพ ซึ่งจัดอยูในเกณฑที่มาลามกอนาจาร เพราะภาพแสดงใหเห็นเปนหนาอกของผู
หญิงอยางชัดเจน 
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ที่มาความโชครายทางรางกาย เปนภาพอารมณขันที่ใชความผิดปกติทางสรีระหรือความโชคราย
ตางๆ เชน อวน ผอม สูง ต่ํา ดํา ขาว รวมทั้งอุบัติเหตุทางรางกาย การลื่นลม เจ็บตัวตางๆ พบภาพ
โฆษณาที่อยูในเกณฑที่มานี้จํานวน 11 ภาพ จากภาพทั้งหมด 152 ภาพคิดเปน 7.23%   
 

         

 

 

 

 

 

      ภาพที่18  ตัวอยางภาพโฆษณา No.46          ภาพที่19  ตัวอยางภาพโฆษณา No.88 

    

       

 

 

 

        ภาพที่20  ตัวอยางภาพโฆษณา No.87         ภาพที่21 ตัวอยางภาพโฆษณา No.96 
 

ภาพที่ 18 / 19 / 20  /21 แสดงความโชครายทางรางกายอยางตรงไปตรงมาใหเห็นถึงความโชคราย
ทางสรีระทั้งที่เปนมาแตกําเนิดเชน ความเตี้ย หรือที่เกิดขึ้นภายหลังเชน เหงื่อออกหัวลานเพราะรอน  
ขนจมูกยาวเพราะมีฝุนมาก  น้ําแข็งเกาะปากจากอากาศหนาว 
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ภาพที่22 ตัวอยางภาพโฆษณา No.1 
 

 

 

 

ภาพที่23  ตัวอยางภาพโฆษณา No.2 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่24  ตัวอยางภาพโฆษณา No.3 

ภาพที่ 22 / 23 / 24 ภาพจะสื่อความโชครายทางรางกายใหมากกวาความเปนจริง ขยายความจาก
แนวคิดใหเกินความเปนจริง มีการปรุงแตงดวยจินตนาการและสื่อสารออกไปตรงๆ อาจจัดอยูในที่มา
ลอเลียนเสียดสีก็ได แตผูวิจัยวิเคราะหถึงแนวคิดหลักที่ทําใหเกิดอารมณขัน คือความอวนและสรีระที่
ใหญโตของคนอวน ซึ่งถือวาเปนความโชครายทางรางกาย 
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            ภาพที่25  ตัวอยางภาพโฆษณา No.95         ภาพที่26  ตัวอยางภาพโฆษณา No.135 

นอกจากความโชครายทางสรีระแลวยังมีความโชครายที่เกิดจากการเจ็บตัว อุบัติเหตุหรือการกระทํา
ที่ไมไดเปนความโชครายที่เกิดจากสรีระ ทั้งที่เปนมาแตกําเนิดหรือเกิดขึ้นภายหลัง แตเปนผลจาก
ปจจัยภายนอกมาทําใหเกิดความโชคราย เนนที่อุบัติเหตุและการเจ็บตัวดังภาพที่ 25 / 26 

หรือการใชสิ่งของหรืออุปกรณในชีวิตประจําวัน ที่บงบอกถึงเจาของวา มีความโชครายทางรางกาย 
โดยภาพจะไมใชตัวสรีระในการสื่อสาร แตใชอุปกรณที่บุคคลนั้นตองใช เปนสัญลักษณแทน 

 

               

 

 

 

 

            ภาพที่27  ตัวอยางภาพโฆษณา No.44          ภาพที่28 ตัวอยางภาพโฆษณา No.45 
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ที่มาของอารมณขันประเภทกลไกของโครงเรื่อง พบตัวอยางภาพโฆษณาที่อยูในเกณฑจํานวน 40 
ภาพ คิดเปน26.31%ภาพโฆษณาจะแสดงกลไกของเรื่องราวตางๆ เหตุการณหรือสถานการณที่สราง
ข้ึนจากแนวคิดโฆษณา อาจเปนสถานการณที่เหลือเชื่อ เหตุการณความบังเอิญ หรือเปนเหตุการณที่
เปนเรื่องของชีวิตประจําวัน ทั้งเหตุการณที่ปกติและเหตุการณที่ทําใหกระอักกระอวนใจ 

   
ตัวอยางภาพโฆษณาที่ใชกลไกของโครงเรื่อง ภาพจะแสดงใหเห็นวาเปนสถานการณที่สรางขึ้นจาก
แนวคิดโฆษณา เปนสถานการณที่เหลือเชื่อแตทําใหผูรับสารเชื่อในความสมจริงของภาพเกิดเปน
อารมณขัน ไดแก 

            
 
 
 
 
 
 
 
              ภาพที่29   ตัวอยางภาพโฆษณา No.13          ภาพที่30   ตัวอยางภาพโฆษณา No.14 

 

 
 
 
 
 

ภาพที่31  ตัวอยางภาพโฆษณา No.36 
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         ภาพที่32   ตัวอยางภาพโฆษณา No.5         ภาพที่33   ตัวอยางภาพโฆษณา No.83 

        
 
 
 
 
 
          ภาพที่34   ตัวอยางภาพโฆษณา No.78         ภาพที่35  ตัวอยางภาพโฆษณา No.77       
 
 
 

 
 
          
           ภาพที่36   ตัวอยางภาพโฆษณา No.17            ภาพที่37   ตัวอยางภาพโฆษณา No.18 
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           ภาพที่38   ตัวอยางภาพโฆษณา No.59            ภาพที่39  ตัวอยางภาพโฆษณา No.60                   

              ภาพที่40   ตัวอยางภาพโฆษณา No.112           ภาพที่41  ตัวอยางภาพโฆษณา No.130 

        ภาพที่42   ตัวอยางภาพโฆษณา No.136        ภาพที่43   ตัวอยางภาพโฆษณา No.65 
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            ภาพที่43ก  ตัวอยางภาพโฆษณา No.19             ภาพที่44   ตัวอยางภาพโฆษณา No.20 

            ภาพที่45   ตัวอยางภาพโฆษณา No.50          ภาพที่46   ตัวอยางภาพโฆษณา No.51 
 
ตัวอยางภาพโฆษณาที่ใชที่มากลไกของโครงเรื่องที่ภาพแสดงเหตุการณในชีวิตประจําวันซึ่งพบเห็น
ไดทั่วๆไปผูกเปนเรื่องราวเบาๆเปนที่คุนเคยหรือผูรับสารมีการระลึกถึงเรื่องราวที่อาจเคยพบเห็นภาพ
จะสื่อสารแนวคิดโฆษณาไดชัดเจนและตรงไปตรงมา ไดแก 

          ภาพที่47   ตัวอยางภาพโฆษณา No.128             ภาพที่48   ตัวอยางภาพโฆษณา No.129 
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     ภาพที่49  ตัวอยางภาพโฆษณา No.29           ภาพที่50  ตัวอยางภาพโฆษณา No.53 
 
 
 
 
      
 
 
 
 
 
     ภาพที่51  ตัวอยางภาพโฆษณา No.127       ภาพที่52   ตัวอยางภาพโฆษณา No.126 

        
       ภาพที่53   ตัวอยางภาพโฆษณา No.107               ภาพที่54   ตัวอยางภาพโฆษณา No.115 
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         ภาพที่55   ตัวอยางภาพโฆษณา No.28          ภาพที่56   ตัวอยางภาพโฆษณา No.122 

        ภาพที่57   ตัวอยางภาพโฆษณา No.123            ภาพที่58   ตัวอยางภาพโฆษณา No.124            

         ภาพที่59  ตัวอยางภาพโฆษณา No.125         ภาพที่60   ตัวอยางภาพโฆษณา No.99 
 
 
 



 66

ภาพที่61   ตัวอยางภาพโฆษณา No.97               

ภาพที่62   ตัวอยางภาพโฆษณา No.98                

 
ภาพที่63   ตัวอยางภาพโฆษณา No.80 
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ตัวอยางภาพโฆษณาที่ใชเหตุการณที่เกิดขึ้นในชีวิตประจําวันสรางสถานการณขึ้นโดยใชเหตุการณที่
พบไดทั่วๆไปแตเพิ่มส่ิงที่เปนความรูสึกผิดปกติหรือกระอักกระอวนใจลงไปในเหตุการณเพื่อสราง
อารมณขัน 
 

  
 
 
 
    
        ภาพที่64   ตัวอยางภาพโฆษณา No.21                  ภาพที่ 65  ตัวอยางภาพโฆษณา No.22 
             
 
 
 
 
 
 
 

 
     ภาพที่66   ตัวอยางภาพโฆษณา No.79             ภาพที่67  ตัวอยางภาพโฆษณา No.81 
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ที่มาของอารมณขันประเภทลักษณะตัวละคร  พบตัวอยางภาพโฆษณาที่อยูในเกณฑที่มานี้จํานวน
15 ภาพคิดเปน 9.86% ภาพจะใชผูแสดงแบบเปนผูสรางอารมณขันดวยการแสดงออกทางทาทางที่
ไมวาจะเปนไปโดยธรรมชาติของลักษณะตัวละครหรือจากการเสแสรงใหผิดไปเดิม 
 
ภาพใชผูแสดงแบบแสดงออกทางทาทางที่สอดคลองกับลักษณะตัวละครเชนคนแกจูจี้ชอบบนภาพที่
68  คนที่ทํางานหนักจะเหนื่อยเซื่องซึมภาพที่69  หรือใชผูแสดงแบบที่เปนที่รูจักโดยทั่วไปวามี 
ภาพพจนในการแสดงตลกเปนธรรมชาติของตัวละครนั้นๆ เชน ตัวการตูนปอปอาย  ภาพที่70  นัก
แสดง ทอป ดารณีนุช  โพธิปติ ภาพที่71 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่68  ตัวอยางภาพโฆษณา No.64 
 
 

 
 
 

ภาพที่69 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 117 
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        ภาพที่70 ตัวอยางภาพโฆษณา No.34          ภาพที่71 ตัวอยางภาพโฆษณา No.116 

       
     ภาพที่72 ตัวอยางภาพโฆษณา No.134              ภาพที่73 ตัวอยางภาพโฆษณา No.139 
 
 
 
 
 
 



 70

ภาพที่74 ตัวอยางภาพโฆษณา No.150 
 
ใชผูแสดงแบบแสดงทาทางที่ขัดกับภาพพจนหรือลักษณะของตัวละครซึ่งเปนการแสรงทําใหเกิดเปน
อารมณขันเชน ผูถือศีลที่ควรจะมีกริยาสงบเสงี่ยมแตแสดงกริยาที่ไมสํารวมภาพที่ 75 / 76 หรือเด็กที่
ควรเลนหุนยนตหรือเลนแบบเด็กๆแตกลับเลนกอฟแบบผูใหญ ภาพที่ 77 หรือการแสดงอาการปวด
ทองอยางเกินความเปนจริงของตัวละครภาพที่ 78 หรือผูแสดงแบบรูปรางอวนที่ควรจะมีทาทาง
อารมณดี ราเริงแตกลับทําทาซึมเศราเหมือนจะฆาตัวตายภาพที่79 หรือโจรผูรายกลับกลายมาเปน
ขอทานในภาพที่ 80  
           

 
          ภาพที่75 ตัวอยางภาพโฆษณา No.152       ภาพที่76 ตัวอยางภาพโฆษณา No.151 
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ภาพที่77 ตัวอยางภาพโฆษณา No.82 

ภาพที่78 ตัวอยางภาพโฆษณา No.41 

 
            ภาพที่79 ตัวอยางภาพโฆษณา No.111             ภาพที่80 ตัวอยางภาพโฆษณา No.141 
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        ภาพที่81 ตัวอยางภาพโฆษณา No.137           ภาพที่82 ตัวอยางภาพโฆษณา No.140 
 
ลักษณะของตัวละครที่แสดงทาทางใหเกินความเปนจริงอาจใชเทคนิคการแตงภาพดวยคอมพิวเตอร
ชวยขยายความจากแแนวคิดใหชัดเจนขึ้นภาพที่ 81 / 82 
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ที่มาตลกความคิด เปนอารมณขันที่ใชความคิดความเชื่อที่ผิดพลาดของมนุษย โดยมิไดพาดพิงถึง
บุคคลหรือเหตุการณที่ระบุตัวตนไดชัดเจน ภาพจะใหความรูสึกเชิงบวกกับการรับรูของผูรับสารใน
ลักษณะเห็นดวยกับความฉลาดที่ภาพสามารถสรางความสัมพันธจากสิ่งสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกันพบ
ตัวอยางภาพโฆษณาที่อยูในเกณฑที่มาประเภทนี้จํานวน 60 ภาพคิดเปน 39.47% 
 
ตัวอยางภาพที่จัดอยูในประเภทที่มานี้จะเปนภาพที่ไมสามารถระบุตัวตนหรือนําภาพของสิ่งของที่
ระบุไมไดชัดเจนวาเปนใคร อยูที่ไหน และมีความหมายในตัวเองวาอยางไรเชนในภาพที่ 83 ไม
สามารถระบุวาเปนเมาสคอมพิวเตอรของใคร อยูที่ใด แตภาพบอกเพียงวาเปนเมาสคอมพิวเตอร 
หรือภาพที่ 84 ไมสามารถระบุไดวาเปนลูกศรที่ใด บนถนนอะไรภาพบอกเพียงวาเปนลูกศรบอกทาง
บนถนน  เปนตน      
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่83 ตัวอยางภาพโฆษณา No.11 

      ภาพที่84 ตัวอยางภาพโฆษณา No.7                   ภาพที่85 ตัวอยางภาพโฆษณา No.43 
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     ภาพที่86 ตัวอยางภาพโฆษณา No.10                    ภาพที่87 ตัวอยางภาพโฆษณา No.6 

     ภาพที่88 ตัวอยางภาพโฆษณา No.8                     ภาพที่89 ตัวอยางภาพโฆษณา No.9  

      ภาพที่90 ตัวอยางภาพโฆษณา No.38                  ภาพที่91 ตัวอยางภาพโฆษณา No.39 
 

ภาพที่92 ตัวอยางภาพโฆษณา No.114 
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        ภาพที่93 ตัวอยางภาพโฆษณา No.89               ภาพที่94 ตัวอยางภาพโฆษณา No.52 

       ภาพที่95 ตัวอยางภาพโฆษณา No.131                 ภาพที่96 ตัวอยางภาพโฆษณา No.132 

       ภาพที่97 ตัวอยางภาพโฆษณา No.133                 ภาพที่98 ตัวอยางภาพโฆษณา No.58 

      ภาพที่99 ตัวอยางภาพโฆษณา No.108                  ภาพที่100 ตัวอยางภาพโฆษณา No.75 
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ภาพที่101 ตัวอยางภาพโฆษณา No.76                        ภาพที่102 ตัวอยางภาพโฆษณา No.145 

ภาพที่103 ตัวอยางภาพโฆษณา No.118                       ภาพที่104 ตัวอยางภาพโฆษณา No.119 

ภาพที่105 ตัวอยางภาพโฆษณา No.120                      ภาพที่106 ตัวอยางภาพโฆษณา No.121 

ภาพที่107 ตัวอยางภาพโฆษณา No.72                          ภาพที่108 ตัวอยางภาพโฆษณา No.73 
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      ภาพที่109 ตัวอยางภาพโฆษณา No.74                ภาพที่110 ตัวอยางภาพโฆษณา No.143 

          ภาพที่111 ตัวอยางภาพโฆษณา No.37             ภาพที่112 ตัวอยางภาพโฆษณา No.56 

           ภาพที่113 ตัวอยางภาพโฆษณา No.55             ภาพที่114 ตัวอยางภาพโฆษณา No.57 
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   ภาพที่115 ตัวอยางภาพโฆษณา No.67        ภาพที่116 ตัวอยางภาพโฆษณา No.68 

    ภาพที่117 ตัวอยางภาพโฆษณา No.69      ภาพที่118 ตัวอยางภาพโฆษณา No.71 

     ภาพที่119 ตัวอยางภาพโฆษณา No.27    ภาพที่120 ตัวอยางภาพโฆษณา No.30 
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         ภาพที่121 ตัวอยางภาพโฆษณา No.90           ภาพที่122 ตัวอยางภาพโฆษณา No.91 

        ภาพที่123 ตัวอยางภาพโฆษณา No.92             ภาพที่124 ตัวอยางภาพโฆษณา No.100 

      ภาพที่125 ตัวอยางภาพโฆษณา No.101            ภาพที่126 ตัวอยางภาพโฆษณา No.102 
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    ภาพที่0127 ตัวอยางภาพโฆษณา No.103        ภาพที่128 ตัวอยางภาพโฆษณา No.70 

    ภาพที่129 ตัวอยางภาพโฆษณา No.109         ภาพที่130 ตัวอยางภาพโฆษณา No.110 

  ภาพที่131 ตัวอยางภาพโฆษณา No.113          ภาพที่132 ตัวอยางภาพโฆษณา No.142 
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    ภาพที่133 ตัวอยางภาพโฆษณา No.40        ภาพที่134 ตัวอยางภาพโฆษณา No.42 

     ภาพที่135 ตัวอยางภาพโฆษณา No.47       ภาพที่136 ตัวอยางภาพโฆษณา No.48 

    ภาพที่137 ตัวอยางภาพโฆษณา No.49       ภาพที่138 ตัวอยางภาพโฆษณา No.61 
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        ภาพที่139 ตัวอยางภาพโฆษณา No.62     ภาพที่140 ตัวอยางภาพโฆษณา No.144 

        ภาพที่141 ตัวอยางภาพโฆษณา No.146     ภาพที่142 ตัวอยางภาพโฆษณา No.148 
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ที่มาของอารมณขันประเภทลอเลียนเสียดส ีเปนอารมณขันที่เสียดสี โจมตีขอบกพรองและพื้นฐาน
พฤติกรรมของมนุษย สวนใหญเปนแงไมดีหรือเปนเรื่องไรสาระ การจับผิด การปรุงแตงพฤติกรรม
บุคลิกของบุคคลที่ระบุตัวตนได มีชื่อเสียงหรือมี Meaning ในตัวเอง ใหผิดแผกแตกตางหรือเกินจริง
ออกไป กระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีแบบแผนอยูแลวใหผิดออกไป พบตัวอยางภาพโฆษณาที่อยูในเกณฑ
ที่มานี้จํานวน 9 ภาพคิดเปน 5.92% 
 
ภาพเสียดสี โจมตีขอบกพรองหรือพฤติกรรมของมนุษยในเรื่องนาขันไรสาระเชนการลืมรูดซิปภาพที่ 
143 หรือการนําเอาผูมีชื่อเสียงเปนที่รูจักทั่วโลกเชน  เบคแฮม ซึ่งเปนนักฟุตบอลระดับโลกแตเบื้องลึก
แลวชอบที่จะดูแลภรรยาแมแตเสื้อผาชั้นในก็ดูแลซักรีดให ภาพที่144 หรือ ยอรค นักฟุตบอลระดับ
โลกเชนกันทํากริยายืนปสสาวะรดกําแพงซึ่งไมเหมาะสมในสังคม ภาพที่ 145 ทั้ง 3 ภาพเปนการจับ
ผิด หยอกลอพฤติกรรมในเรื่องไรสาระ     

ภาพที่143 ตัวอยางภาพโฆษณา No.4 

       ภาพที่144 ตัวอยางภาพโฆษณา No.15             ภาพที่145 ตัวอยางภาพโฆษณา No.16 
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ภาพที่146 ตัวอยางภาพโฆษณา No.66 
ภาพที่ 146 ลอเลียนพฤติกรรมของคนบางคนที่ชอบโทรศัพทนานๆและตองการบอกวาโทรศัพทรุนนี้
ใชงานไดนาน โทร.ติดตอกันไดนาน และทนทานเหมือนแรด 
 
ตัวอยางภาพโฆษณาใชส่ิงที่มีความหมายในตัวเอง ระบุตัวตนลักษณะที่เปนที่รูจักกันทั่วไปมาทําใน
สิ่งที่ผิดไปจากแบบแผนเดิมเชน เจาชายกบ ในเทพนิยายที่ตองจุมพิตกับเจาหญิงจึงจะกลับกลาย
เปนคนแตนํามาลอเลียนใหจุมพิตกับขวดไวนภาพที่ 148 หรือภาพที่147 / 149 / 150 ที่นําเอา
สัญลักษณของแตละประเทศ ที่รูจักกันทั่วไป วาอยูที่ใด มีลักษณะ สถานภาพ ความหมายอยางไรได
แก เทพีเสรีภาพที่ไมถือคัมภีร รูปแกะสลักเดวิดที่ไมถือผลแอปเปล ยักษวัดแจงที่ไมถือกระบองเปน
อาวุธ แตทั้ง 3 ถือหมอนหนุนนอน ซึ่งเปนสินคาที่โฆษณาแทนสิ่งที่เคยถือในมือ 

        ภาพที่147 ตัวอยางภาพโฆษณา No.86              ภาพที่148 ตัวอยางภาพโฆษณา No.24 
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        ภาพที่149 ตัวอยางภาพโฆษณา No.85        ภาพที่150 ตัวอยางภาพโฆษณา No.84 

ภาพที่151 ตัวอยางภาพโฆษณา No.31 
ภาพที่ 151 มนุษยตางดาวตัวสีเขียวๆลูกตาเปนวงรีใหญโต ซึ่งรูจักกันดีวาเปนลักษณะของมนุษย
ตางดาวที่มาเยือนโลกและมีการผาซากเพื่อศึกษา ซึ่งตางกับมนุษยตางดาวที่เปนจินตนาการของ
ภาพยนตอ่ืนๆเชน อีที เอเลี่ยนหรือพรีเดเตอร  ภาพโฆษณานํามนุษยตางดาวมาใชเปนผูแสดงแบบ
ใหทําทาทางที่ผิดไปจากแบบแผนที่รูหรือคิดกัน วาเปนมนุษยตางดาวที่มีอยูจริง ไมใชจินตนาการ
เหมือนกับตัวอื่นๆ และจะมายึดครองโลก มีเทคโนโลยีที่ลํ้าสมัย ส่ือสารกันดวยโทรจิต ฯลฯ แตกลับ
นั่งชมภาพยนตเหมือนกับมนุษยโลก เปนการนํามาลอเลียนปรุงแตงพฤติกรรมใหผิดไปจากแบบแผน
เดิม 
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            การจัดหมวดหมูตัวอยางภาพโฆษณาทางนิตยสารตามที่มาของอารมณขัน จากเกณฑที่
สรางดวยแนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของ ผลการศึกษาพบวา ภาพโฆษณาสามารถจัด
หมวดหมูไดครบตามเกณฑและมีตัวอยางภาพโฆษณาครบทุกๆที่มา 
 
ตารางที่ 3   แสดงความถี่ของจํานวนภาพโฆษณาตามที่มาของอารมณขัน 
 

   ที่มาของอารมณขัน                             จํานวนภาพโฆษณา                            คิดเปน % 
1.ลามกอนาจาร                                                 8                                                5.26 
2.ความโชครายทางรางกาย                              11                                                7.23 
3.กลไกของโครงเรื่อง                                        40                                              26.31 
4.ลักษณะตัวละคร                                           15                                                9.86 
5.ตลกความคิด                                                60                                               39.47 
6.ลอเลียนเสียดสี                                                9                                                5.92 
       รวม                                                        143                                               94.05 

            
            จากตารางจะเห็นความถี่ของจํานวนภาพโฆษณาในทุกๆประเภทที่มาของอารมณขัน แตมี
การกระจายความถี่แบบไมสม่ําเสมอ โดยที่ความถี่จะหนักไปที่ที่มาประเภทตลกความคิดมากที่สุด
ถึง 60 ภาพจากทั้งหมด 152 ภาพคิดเปน 39.47% และที่มาที่พบนอยที่สุดคือลามกอนาจาร พบ
เพียง 8 ภาพซึ่งคิดเปน 5.26% เทานั้น 
             
            จํานวนภาพโฆษณาที่สามารถจัดหมวดหมูตามเกณฑที่มา ซึ่งสรางจากแนวคิด ทฤษฎี ที่
เกี่ยวของมีจํานวน 143 ภาพ เทานั้น จากตัวอยางภาพโฆษณาทั้งหมด 152 ภาพ แสดงวาจากการ
วิเคราะหตัวอยางภาพโฆษณา พบตัวอยางภาพโฆษณาจํานวนหนึ่งที่ไมสามารถจัดอยูในหมวดหมู
ตามเกณฑที่สรางจากวรรณกรรมได  หากวิเคราะหภาพโฆษณาเหลานั้นแบบผิวเผิน อาจจะจัดอยูใน
ที่มาประเภทตลกความคิดได เพราะเปนภาพที่สรางจากความคิดและอารมณขันเกิดจากการความ
ขัดแยง สรางความสัมพันธของสิ่งที่ไมมีความสัมพันธกัน แตตัวอยางภาพโฆษณาเหลานี้ จากการ
วิเคราะหพบวา มีส่ิงที่เปนลักษณะเดนของการสรางอารมณขันและเปนจุดรวมเดียวกันในทุกๆภาพ
คือ  มีการใชลักษณะของการแทนคา หรือแทนที่ ความเปนสิ่งมีชีวิตลงไปในสิ่งที่ไมมีชีวิตใหสามารถ
แสดงทาทาง กริยา และมีชีวิตชีวา มีความนึกคิด เหมือนสิ่งมีชีวิต สรุปงายๆ คือ  ทําสิ่งไมมีชีวิตให
เปนสิ่งมีชีวิต เชน  รถยิ้มแสดงความพอใจไดเหมือนคน  หรือขนมปงทําทาทางเอื้อมมือไปหยิบไส
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กรอก  เปนตน  ซึ่งการสรางบุคลิกของสิ่งมีชีวิตใหกับส่ิงไมมีชีวิตนี้พองกับลักษณะทางการประพันธ
วรรณกรรมที่นิยมสรางบุคลิกของสิ่งมีชีวิตใหกับส่ิงที่ไมมีชีวิต เพื่อขยายความใหผูอานเขาใจถึง
จินตนาการของผูประพันธ วิธีการนี้นับวาสําคัญกับการประพันธวรรณกรรมมาก เพราะจะแสดง
ความคิดที่ลึกซึ้งของผูประพันธและความสละสลวยของภาษา  ตัวอยางเชน   “ …ทุกสิ่งทุกอยางดู
เลวรายลงเรื่อยๆ แมแตทองฟายามนี้ ก็มีเมฆสีดําทมึนคอยๆคืบคลานเขาขย้ําและกลืนกินทั้งหมู
บานลงสูหวงแหงสนธยาและหาฝน....”  
ตรงกับภาษาอังกฤษวา ” Personification” แปลตามความหมายวา อุปมาเปนบุคคล   
ภาษาทางวรรณศิลป เรียกวา “บุคลาธิษฐาน”  (กระทรวงศึกษาธิการ,2533:23-24 ) มาจากคําวา 
”บุคคล” สมาสกับ ”อธิษฐาน” แปลตามพจนานุกรมวา การวิงวอนการกําหนดเปนตัวบุคคล 
 
ผูวิจัยจึงเพิ่มเขาไปในสวนที่มาของอารมณขัน ซึ่งเปนที่มาที่ไดจากการวิเคราะหตัวอยางภาพโฆษณา 
ตามระเบียบวิธีวิจัยที่ไดตกลงไวแลวในบทที่ 3 ไดผลดังนี้ 
 
ที่มาบุคลาธิษฐาน คือภาพโฆษณาใสความเปนสิ่งมีชีวิตหรือความเปนคน ใหกับส่ิงที่ไมใชส่ิงมีชีวิต
ทําใหสิ่งไมมีชีวิตนั้นสามารถทําทาทาง มีกิริยา มีชีวิตชีวา หรือความรูสึกนึกคิดไดเหมือนสิ่งมีชีวิตพบ
ภาพโฆษณาที่อยูในเกณฑจํานวน 9 ภาพคิดเปน 5.92% 

           
        ภาพที่152 ตัวอยางภาพโฆษณา No.104          ภาพที่153 ตัวอยางภาพโฆษณา No.149 
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 ภาพที่154 ตัวอยางภาพโฆษณา No.63              ภาพที่155 ตัวอยางภาพโฆษณา No.26 

       
ภาพที่156 ตัวอยางภาพโฆษณา No.25              ภาพที่157 ตัวอยางภาพโฆษณา No.147                     
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        ภาพที่158 ตัวอยางภาพโฆษณา No.54      ภาพที่159 ตัวอยางภาพโฆษณา No.105   

         ภาพที่160 ตัวอยางภาพโฆษณา No.106 
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ตารางที่  4      จัดหมวดหมูที่มาของอารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสาร โดยเพิ่มที่มาของ 
                       อารมณขันที่พบจากการวิเคราะหตัวอยางภาพโฆษณา 
 

1.ลามกอนาจาร 12 / 23 / 32 / 33 / 35 / 93 / 94 / 138  

2.ความโชคราย 
   ทางรางกาย 

1 / 2 / 3 / 44 / 45 / 46 / 87 / 88 / 95 / 96 / 135 

3.กลไกของ 
   โครงเรื่อง 

5 / 13 / 14 / 17 / 18 / 19 / 20 / 21 / 22 / 28 / 29 / 36 / 50 / 51 / 53 / 59 / 60 / 65 /  77 
/ 78 / 79 / 80 / 81 / 83 / 97 / 98 / 99 / 107 / 112 / 115 / 122 / 123 / 124 / 125 / 126 / 
127 / 128 / 129 / 130 / 136  

4.ลักษณะของ 
   ตัวละคร 

34 / 41 / 64 / 82 / 111 / 116 / 117 / 134 / 137 / 139 / 140 / 141 / 150 / 151 / 152 

5.ตลกความคิด 6 / 7 / 8 / 9 / 11 / 10 / 27 / 30 / 37 / 38 / 39 / 40 / 42 / 43 / 47 / 48 / 52 /  55 / 56 / 57 
/ 58 / 61 / 62 /  67 / 68 / 69 / 70 / 71 / 72 / 73 / 74 / 75 / 76 / 89 / 90 / 91 / 92 / 100 / 
101 / 102 / 103 / 108 / 109 / 110 / 113 / 114 / 118 / 119 / 120 / 121 / 131 / 132 / 
133 / 142 / 143 / 144 / 145 / 146 / 148 

6.ลอเลียนเสียดสี 4 / 15 / 16 / 24 / 31 / 66 / 84 / 85 / 86 

7.บุคลาธิษฐาน 25 / 26 / 54 / 63 / 104 / 105 / 106 / 147 / 149 

 
ตารางที่ 5   แสดงความถี่จํานวนภาพโฆษณาที่พบในแตละที่มาโดยเพิ่มที่มาจากการวิเคราะหตัว         
                อยางภาพโฆษณา 
 

   ที่มาของอารมณขัน                             จํานวนภาพโฆษณา                            คิดเปน % 
1.ลามกอนาจาร                                                 8                                                5.26 
2.ความโชครายทางรางกาย                              11                                                7.23 
3.กลไกของโครงเรื่อง                                        40                                              26.31 
4.ลักษณะตัวละคร                                           15                                                9.86 
5.ตลกความคิด                                                60                                               39.47 
6.ลอเลียนเสียดสี                                               9                                                5.92 
7.บุคลาธิษฐาน                                                  9                                                5.92 
       รวม                                                        152                                               100% 
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            จากตารางจะเห็นวาที่มาของอารมณขัน ที่พบวามีการใชมากที่สุด คือ ตลกความคิด จํานวน 
60 ภาพ  ที่มาที่พบมากเปนอันดับสอง คือ กลไกของโครงเรื่องจํานวน 40 ภาพ  ลักษณะตัวละคร
จํานวน 15 ภาพ  ความโชครายทางรางกายจํานวน 11ภาพ ลอเลียนเสียดสีและบุคลาธิษฐานจํานวน 
9 ภาพ และที่มาลามกอนาจารพบนอยที่สุดคือ 8 ภาพ 
             
            ตลกความคิด เปนที่มาของอารมณขันที่ใชความคิดของมนุษยที่ผิดพลาด มาสรางใหเกิด
อารมณขัน ความรูสึกที่ไมคาดคิดที่เห็นสิ่งของหรือเหตุการณที่ไมมีความสําพันธกัน มาแสดงความ
สัมพันธกันในภาพ เกิดเปนอารมณขัน ซึ่งการใชที่มาประเภทนี้พบมากที่สุด เปนเพราะโดยพื้นฐาน
ของอารมณขันจะเกิดจากการผิดที่ผิดทาง การไมคาดคิดมากอน เกิดความขัดแยงในตัวเอง ซึ่งสอด
คลองกับที่มาประเภทตลกความคิด และการสรางอารมณขันในภาพเพียงภาพเดียวโดยไมมีตัว
หนังสือเปนตัวเสริมใหสมบูรณข้ึนนั้น จะตองสื่อสารอยางมีประสิทธิภาพที่สุด การใชความคิดที่ผิด
พลาดของมนุษย ความไมเขากันขององคประกอบ ที่ประกอบกันขึ้นในภาพ เกิดเปนภาพที่ไมนาเปน
ไปได ความไมคาดคิดของผูรับสาร ที่มาของอารมณขันประเภทตลกความคิดจึงพบวามีการใชมากที่
สุด 
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2. การจัดหมวดหมูรูปแบบการนําเสนออารมณขัน 
 
            การจัดหมวดหมู รูปแบบการนําเสนออารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสาร ผูวิจัยไดใช
เกณฑที่สรางไวในบทที่ 3 เปนตัวตั้ง แลวนําตัวอยางภาพโฆษณาทั้ง 152 ภาพ มาจัดหมวดหมูตาม
เกณฑที่กําหนดไว โดยใชหมายเลขกํากับภาพซึ่งเปนหมายเลขชุดเดียวกับที่ใชจัดหมวดหมูตาม 
ที่มาไดผลการจัดหมวดหมูดังนี้ 
 
ตารางที่  6   การจัดหมวดหมูรูปแบบการนําเสนออารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสาร 
 

1.ซอนปมอําพราง 50 / 51 / 80 / 81 

2.หักมุม 97 / 98 / 99 / 131 / 132 / 133 

3.ทําเรื่องใหญ 
   เปนเรื่องเล็ก 

17 / 69 / 95 / 111 / 112 

4.ความแตกตาง    
   ระหวางยุคสมัย 

24 / 84 / 85 / 86  

5.นิสัยความ 
   เปนอยู 

4 / 15 / 16 / 18 / 21 / 22 / 29 / 41 / 46 / 53 / 64 / 65 / 79 / 82 / 115 / 116 / 117 / 122 
/ 123 / 124 / 125 / 126 / 127 / 128 / 129 / 134 / 135 / 141 / 150 / 151 / 152 

6.ส่ิงเกินจริง 1 / 2 / 3 / 31 / 36 / 66 / 83 / 77 / 78 / 90 / 91 / 130 / 137 / 140 / 149 

 
 
รูปแบบการนําเสนออารมณขันประเภทซอนปมอําพราง ภาพจะแสดงเหตุการณที่สมมุติข้ึนหรือ
สถานการณที่ผิดปกติ และซอนบางสิ่งบางอยางไวในภาพ อาจเปนเหตุการณที่จะเกิดขึ้นตอไปโดย
เนนที่ตัวละครไมทราบวาจะเกิดอะไรขึ้นกับตัวเอง ภาพจะทิ้งไวใหผูรับสารจินตาการตอเองวาจะเกิด
อะไรขึ้นเปนจุดสิ้นสุดของเหตุการณ พบภาพที่อยูในเกณฑรูปแบบนําเสนออารมณขันประเภทนี้
จํานวน 4 ภาพ จากตัวอยางภาพโฆษณาทั้งหมด152 ภาพคิดเปน 2.63% 
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      จากภาพที่45 ตัวอยางภาพโฆษณา No.50              จากภาพที่46 ตัวอยางภาพโฆษณา No.51 

 
     จากภาพที่63 ตัวอยางภาพโฆษณา No.80              จากภาพที่67 ตัวอยางภาพโฆษณา No.81 
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รูปแบบการนําเสนอฯหักมุม ภาพจะนําความรูสึกของผูรับสารไปทิศทางหนึ่ง โดยใชแบบแผนทาง
ความคิดหรือความนาจะเปน แลวแสดงตอนจบหรือเฉลยภาพที่แทจริงออกมาใหสวนทางกับความ
คิด สวนใหญภาพโฆษณาที่ใชรูปแบบนําเสนอฯแบบนี้จะใชหนาโฆษณา 2 หนาหรือมีแผนพับปด
ซอนอยู เพื่อปดตอนจบไว พบภาพโฆษณาที่อยูในเกณฑรูปแบบฯนี้จํานวน 6 ภาพ คิดเปน 3.94% 

จากภาพที่61  ตัวอยางภาพโฆษณา No.97 

จากภาพที่60 ตัวอยางภาพโฆษณา No.99 
 

จากภาพที่62 ตัวอยางภาพโฆษณา No.98 
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จากภาพที่96 ตัวอยางภาพโฆษณา No.132 

จากภาพที่97 ตัวอยางภาพโฆษณา No.133 

จากภาพที่95 ตัวอยางภาพโฆษณา No.131 
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รูปแบบการนําเสนอฯทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก เปนการสรางเหตุการณสมมุติที่ไมธรรมดา เปนเรื่อง
นาตื่นเตน นากลัว เนนไปที่เร่ืองคอขาดบาดตาย รุนแรงหากเกิดขึ้นจริงๆ แตภาพเสนอเปนเรื่อง
ธรรมดาๆ ไมนาสนใจ เปนการใสความธรรมดาลงไปในความไมธรรมดา พบตัวอยางภาพโฆษณา 

ที่อยูในเกณฑรูปแบบการนําเสนอประเภทนี้จํานวน 5 ภาพคิดเปน 3.28% 

 
       จากภาพที่117 ตัวอยางภาพโฆษณา No.69    จากภาพที่40 ตัวอยางภาพโฆษณา No.112 
 
 
 

 
จากภาพที่36 ตัวอยางภาพโฆษณา No.17 
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        จากภาพที่25 ตัวอยางภาพโฆษณา No.95      จากภาพที่79 ตัวอยางภาพโฆษณา No.111 
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รูปแบบการนําเสนอฯความแตกตางระหวางยุคสมัย ภาพจะนําสิ่งที่อยูตางที่ ตางเวลาและไมเกี่ยว
ของกันมาสรางความสัมพันธกัน อาจสรางความสัมพันธดวยคน วิถีชีวิต ส่ิงของหรือเหตุการณที่ตาง
ยุคตางสมัย  เกิดความขัดแยงในภาพ โดยมีเร่ืองของชวงเวลาเขามาเกี่ยวของ พบภาพโฆษณาที่อยู
ในเกณฑรูปแบบการนําเสนอฯนี้จํานวน 4 ภาพคิดเปน 2.63% 

 
        จากภาพที่148 ตัวอยางภาพโฆษณา No.24        จากภาพที่150 ตัวอยางภาพโฆษณา No.84 
 

 
    จากภาพที่149 ตัวอยางภาพโฆษณา No.85        จากภาพที่147 ตัวอยางภาพโฆษณา No.86 
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รูปแบบการนําเสนอฯนิสัยความเปนอยู ภาพจะเสนอลักษณะของพฤติกรรมนิสัยและความเปนอยูใน
ลักษณะตางๆ ของบุคคลในสังคม อาจเปนพฤติกรรมของคนบางกลุมที่ตางจากคนทั่วๆไปในสังคม
หรือเปนพฤติกรรมที่พบเห็นทั่วไปในที่ตางๆ ซึ่งพฤติกรรมเหลานี้เปนพฤติกรรมที่มีอยูจริงในสังคม 
พบตัวอยางภาพโฆษณาที่อยูในเกณฑรูปแบบการนําเสนอฯประเภทนี้จํานวน 31 ภาพคิดเปน 
20.39% 
 
ภาพใชรูปแบบนิสัยความเปนอยูที่พบเห็นไดทั่วไป เปนพฤติกรรมของคนทั่วไปในสังคม หรือเหตุ
การณในชีวิตประจําวัน เชน การประกอบอาชีพ การดํารงชีวิตในลักษณะตางๆ 

จากภาพที่57 ตัวอยางภาพโฆษณา No.123 

 
จากภาพที่48 ตัวอยางภาพโฆษณา No.129                จากภาพที่58 ตัวอยางภาพโฆษณา No.124 
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      จากภาพที่72 ตัวอยางภาพโฆษณา No.134          จากภาพที่56 ตัวอยางภาพโฆษณา No.122 

    จากภาพที่50  ตัวอยางภาพโฆษณา No.53             จากภาพที่52 ตัวอยางภาพโฆษณา No.126 

จากภาพที่68 ตัวอยางภาพโฆษณา No.64 
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     จากภาพที่51  ตัวอยางภาพโฆษณา No.127         จากภาพที่26  ตัวอยางภาพโฆษณา No.135 

     จากภาพที่49  ตัวอยางภาพโฆษณา No.29           จากภาพที่54  ตัวอยางภาพโฆษณา No.115 

   จากภาพที่69  ตัวอยางภาพโฆษณา No.117           จากภาพที่47  ตัวอยางภาพโฆษณา No.128 
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ภาพใชนิสัยความเปนอยูหรือพฤติกรรมของคนบางกลุมในสังคมซึ่งอาจเปนลักษณะนิสัยหรือเหตุ
การณที่เกิดขึ้นเฉพาะบุคคลไมใชนิสัยความเปนอยูทั่วๆไปของคนสวนใหญในสังคม แตนิสัยความ
เปนอยูเหลานี้มีอยูจริง 

       จากภาพที่145 ตัวอยางภาพโฆษณา No.16     จากภาพที่66 ตัวอยางภาพโฆษณา No.79 

       จากภาพที่144 ตัวอยางภาพโฆษณา No.15     จากภาพที่18 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 46 
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    จากภาพที่43 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 65       จากภาพที่71 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 116 

     จากภาพที่80 ตัวอยางภาพโฆษณา No.141        จากภาพที่74 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 150 

       จากภาพที่143 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 4          จากภาพที่78 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 41 
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  จากภาพที่75 ตัวอยางภาพโฆษณา No.151     จากภาพที่76 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 152 

จากภาพที่64 ตัวอยางภาพโฆษณา No.21                  จากภาพที่65 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 22 
 

จากภาพที่77 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 82                จากภาพที่59 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 125 
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จากภาพที่37 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 18 
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รูปแบบการนําเสนอฯสิ่งเกินจริง ภาพจะใชเร่ืองราวหรือเหตุการณปกติธรรมดาในชีวิตประจําวันแต
จะใชจินตนาการสรางสรรคภาพใหเกินความเปนจริง โดยที่จะไมสามารถเกิดขึ้นไดในความเปนจริง
ไมวาในขณะใดหรือสถานการณใด ผูรับสารจะเกิดความขัดแยงระหวางสิ่งที่เปนเรื่องในชีวิตประจํา
วันกับจินตนาการ ความเปนไปไมได พบตัวอยางภาพโฆษณาที่อยูในเกณฑรูปแบบการนําเสนอฯนี้
จํานวน 15 ภาพคิดเปน 9.86% 

 
        จากภาพที่146 ตัวอยางภาพโฆษณา No.66      จากภาพที่121 ตัวอยางภาพโฆษณา No.90 

 
    จากภาพที่81 ตัวอยางภาพโฆษณา No.137        จากภาพที่41 ตัวอยางภาพโฆษณา No.130 
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จากภาพที่151 ตัวอยางภาพโฆษณา No.31 

     
   จากภาพที่22 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 1             จากภาพที่23 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 2 
   

 
   จากภาพที่24 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 3                จากภาพที่31 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 36 
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   จากภาพที่35 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 77        จากภาพที่34 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 78 
    

 

 จากภาพที่122 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 91         จากภาพที่82 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 140 
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จากภาพที่153 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 149      จากภาพที่33 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 83 
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            การจัดหมวดหมูตัวอยางภาพโฆษณาตามรูปแบบการนําเสนออารมณขัน ที่สรางเกณฑจาก
แนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของ สามารถจัดหมวดหมูไดครบทุกรูปแบบฯ โดยกระจาย
ความถี่ของจํานวนตัวอยางภาพโฆษณา ในแตละรูปแบบการนําเสนอฯอยางไมสม่ําเสมอ โดยที่รูป
แบบการนําเสนอฯแบบนิสัยความเปนอยู มีความถี่มากที่สุดดังนี้ 

 
ตารางที่ 7   แสดงความถี่จํานวนภาพโฆษณาแบงตามรูปแบบการนําเสนออารมณขัน 
 
รูปแบบการนําเสนอฯ                       จํานวนภาพโฆษณา                      คิดเปน % 
1.ซอนปมอําพราง                                          4                                    2.63 % 
2.หักมุม                                                        6                                    3.94 % 
3.ทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก                             5                                    3.28 % 
4.ความแตกตางระหวางยุคสมัย                     4                                     2.63 % 
5.นิสัยความเปนอยู                                      31                                  20.39 % 
6.สิ่งเกินจริง                                                15                                     9.86 % 
       รวม                                                     64                                   42.08 % 

 
            จากตารางจะเห็นวารูปแบบการนําเสนอฯ ที่สรางจากวรรณกรรมที่เกี่ยวของเปนรูปแบบฯ ที่
สามารถจัดหมวดหมูตัวอยางภาพโฆษณาไดครบทุกรูปแบบ แตจากการวิเคราะหตัวอยางภาพ
โฆษณาพบวา  มีภาพโฆษณาอีกจํานวนหนึ่งที่ไมสามารถจัดเขาหมวดหมูรูปแบบการนําเสนอ
อารมณขัน ตามเกณฑที่สรางจากวรรณกรรมได เพราะมีรูปแบบการนําเสนอที่แตกตางไปจากเกณฑ
กําหนดไว ผูวิจัยไดวิเคราะหพบวาภาพโฆษณาเหลานี้มีรูปแบบการนําเสนอฯ ที่มีลักษณะที่เปนจุด
รวมเดียวกันและสามารถแบงไดเปน 2 รูปแบบ คือ 
            รูปแบบที่ 1 จะใชภาพแสดงความหมาย แตภาพนั้นไมไดมีความหมายเพียงสิ่งเดียวตามที่ป
รากฎเปนภาพ  โดยที่ภาพจะใหความหมายถึงอีกสิ่งหนึ่งดวย ภาพอาจจะรวมเอาของ 2 ส่ิงที่ตองการ
แสดงความหมายเขาดวยกันเปนองคประกอบเดียวหรือไมก็ได และใหความหมายคลอยตามกัน เปน
ความหมายเดียว แตไมสามารถแยกภาพออกเปน 2 สวนและยังคงความหมายโดยรวมได เชน ภาพ
ฝกขาวโพดมีเมล็ดอยูเต็มฝก แตฝกขาวโพดมีรูปรางเรียวแหลม มีสีแดงเหมือนพริก ใหความหมายวา 
ขาวโพดชนิดนี้เผ็ดเหมือนพริก ซึ่งก็คือ ขนมที่ทําจากขาวโพดมีรสชาติเผ็ดจัดจาน ภาพไมสามารถ
แยกเปนขาวโพด 1 ภาพ และพริกอีก 1 ภาพได  หรือ ภาพลูกศรบอกชองทางบนถนน ที่บอกชองทาง
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เลี้ยวซายและตรงไปไดในชองทางเดียว ที่ปลายลูกศรเลี้ยวซายเปนรูปรางของตนมะพราว ภาพไมได
หมายความวา เลี้ยวซายแลวจะเจอตนมะพราวหรือเปนถนนที่มีตนมะพราวแตตนมะพราวใหความ
หมายถึง ทะเล ชายหาด การพักผอนทองเที่ยว ดังนั้นภาพโฆษณาชิ้นนี้จะหมายถึง จากชีวิตที่เรงรีบ
การทํางานซึ่งสื่อดวยภาพบนทองถนนมีรถวิ่งดวยความเร็วนาจะไปพักผอนที่ทะเลสื่อดวยการใชลูก
ศรเลี้ยวคือใหเลี้ยวตามลูกศรเปนการไปพักผอนและใชรูปรางของตนมะพราวมาสื่อถึงทะเล เปนตน  
ซึ่งจะตางกับความแตกตางระหวางยุคสมัย ที่แสดงภาพของ 2 ส่ิงที่มีความแตกตางกัน มาจัดวางอยู
ในภาพๆเดียวกัน ใหความหมายที่ขัดแยงกันและสามารถแยก element ของภาพออกเปนสวนๆ ได
และความแตกตางระหวางยุคสมัยจะมีเร่ืองของชวงเวลาเปนสวนสําคัญ 
ซึ่งรูปแบบลักษณะนี้ภาษาทางวรรณศิลปเรียกวา “นัยประหวัด” คือ การพาดพิงความหมายของสิ่ง
หนึ่งใหหมายถึงอีกสิ่งหนึ่งดวย ตัวอยางเชน คนที่อานหนังสือมากๆนัยประหวัดจะเรียกวา “หนอน
หนังสือ”  ซึ่งไมไดหมายถึงตัวหนอนจริงๆ หรือคนที่สูบบุหร่ี นัยประหวัดจะเรียกวา “สิงหอมควัน”  
( กระทรวงศึกษาธิการ, 2531: 29) 
 
            อีกรูปแบบหนึ่งคือ การสื่อความหมายออกไปตรงๆ เปนการถายทอดแนวคิดโฆษณาโดย
บอกเลา แสดงแนวคิดออกไปใหผูรับสาร อาจเปนคุณสมบัติของสินคา การใชสินคาหรือเร่ืองราว
ตางๆที่สรางจากแนวคิดและอยูนอกเหนือจากเกณฑรูปแบบอื่นๆและภาพเปนไปในลักษณะสื่อความ
หมายตรงๆ ออกมาเปนภาพ เรียกรูปแบบนี้วา “การเลาขาน” 
 
            ผูวิจัยจึงเพิ่มรูปแบบการนําเสนอฯทั้ง 2 เขาไปในสวนของการจัดหมวดหมูรูปแบบการนํา
เสนอฯ ที่ไดจากการวิเคราะหตัวอยางภาพโฆษณา ตามระเบียบวิธีวิจัยในบทที่ 3 เพื่อจัดหมวดหมูรูป
แบบการนําเสนอฯภาพโฆษณา ในสวนที่อยูนอกเหนือจากเกณฑการวิเคราะหที่สรางจากแนวคิด 
ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของไดผลการจัดหมวดหมูทั้ง 2 รูปแบบการนําเสนอ ที่เพิ่มเขามาดังนี้ 
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รูปแบบการนําเสนอฯนัยประหวัด ภาพจะไมแสดงความหมายเดียว แตจะมีความหมายพาดพิงหรือมี
ความหมายถึงอีกสิ่งหนึ่งดวย โดยรวมเอาภาพของ 2 ส่ิงเปนภาพเดียวกัน พบตัวอยางภาพโฆษณาที่
อยูในเกณฑ รูปแบบการนําเสนอฯนี้จํานวน 38 ภาพ คิดเปน  25 % 
 

         
       จากภาพที่84 ตัวอยางภาพโฆษณา No.7        จากภาพที่140 ตัวอยางภาพโฆษณา No.144 

 
      จากภาพที่119 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 27     จากภาพที่135 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 47 
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    จากภาพที่136 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 48          จากภาพที่137 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 49 

      จากภาพที่83 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 11            จากภาพที่15 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 23 
 
 

จากภาพที่11 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 35               จากภาพที่98 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 58 
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      จากภาพที่134 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 42       จากภาพที่85 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 43 

      จากภาพที่133 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 40        จากภาพที่112 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 56 

จากภาพที่ 110 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 143 
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       จากภาพที่156 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 25     จากภาพที่155 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 26 

       จากภาพที่138 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 61      จากภาพที่139 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 62 

  จากภาพที่103 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 118        จากภาพที่104 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 119 
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จากภาพที่132 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 142        จากภาพที่142 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 148 

จากภาพที่87 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 6              จากภาพที่88 ตัวอยางภาพโฆษณา No.8 

 
   จากภาพที่89 ตัวอยางภาพโฆษณา No.9            จากภาพที่86 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 10 
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    จากภาพที่158 ตัวอยางภาพโฆษณา No.54       จากภาพที่17 ตัวอยางภาพโฆษณา No.94 

      จากภาพที่130 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 110   จากภาพที่131 ตัวอยางภาพโฆษณา No.113 

     จากภาพที่105 ตัวอยางภาพโฆษณา No.120      จากภาพที่106 ตัวอยางภาพโฆษณา No.121 
 



 118

 
     จากภาพที่124 ตัวอยางภาพโฆษณา No.100    จากภาพที่125 ตัวอยางภาพโฆษณา No.101 
    
 
 

 
จากภาพที่126 ตัวอยางภาพโฆษณา No.102     จากภาพที่127 ตัวอยางภาพโฆษณา No.103 
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จากภาพที่129 ตัวอยางภาพโฆษณา No.109 
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รูปแบบการนําเสนอฯเลาขาน ภาพจะสื่อแนวคิดโฆษณาออกไปตรงเปนการบอกเลาตรงๆอาจสื่อ
ดวยเรื่องราวคุณสมบัติของสินคาหรือส่ิงที่เปนแนวคิดของโฆษณานั้นๆพบตัวอยางภาพโฆษณาที่ใช
รูปแบบการนําเสนอฯลักษณะนี้จํานวน 49 ภาพคิดเปน 32.23 % 

 
 จากภาพที่111 ตัวอยางภาพโฆษณา No.37        จากภาพที่120 ตัวอยางภาพโฆษณา No.30 

 
  จากภาพที่93 ตัวอยางภาพโฆษณา No.89                  จากภาพที่94 ตัวอยางภาพโฆษณา No.52 
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     จากภาพที่70 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 34        จากภาพที่154 ตัวอยางภาพโฆษณา No.63 

      จากภาพที่20 ตัวอยางภาพโฆษณา No.87      จากภาพที่19 ตัวอยางภาพโฆษณา No.88 

   จากภาพที่53 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 107            จากภาพที่99 ตัวอยางภาพโฆษณา No.108 
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   จากภาพที่16 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 93         จากภาพที่21 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 96 

  จากภาพที่13 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 138      จากภาพที่73 ตัวอยางภาพโฆษณา No.139 
 

จากภาพที่92 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 114 
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จากภาพที่29 ตัวอยางภาพโฆษณา No.13        จากภาพที่30 ตัวอยางภาพโฆษณา No.14 

จากภาพที่32 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 5       จากภาพที่10 ตัวอยางภาพโฆษณา No.12 

จากภาพที่43ก ตัวอยางภาพโฆษณา No.19                  จากภาพที่44 ตัวอยางภาพโฆษณา No.20 
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  จากภาพที่55 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 28          จากภาพที่27 ตัวอยางภาพโฆษณา No.44 

 จากภาพที่28 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 45            จากภาพที่128 ตัวอยางภาพโฆษณา No.70 

 จากภาพที่14 ตัวอยางภาพโฆษณา No.32                จากภาพที่109 ตัวอยางภาพโฆษณา No.74 
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      จากภาพที่113 ตัวอยางภาพโฆษณา No.55       จากภาพที่114 ตัวอยางภาพโฆษณา No.57 

      จากภาพที่38 ตัวอยางภาพโฆษณา No.59          จากภาพที่39 ตัวอยางภาพโฆษณา No.60 

        จากภาพที่90 ตัวอยางภาพโฆษณา No.38        จากภาพที่91 ตัวอยางภาพโฆษณา No.39 



 126

      จากภาพที่115 ตัวอยางภาพโฆษณา No.67         จากภาพที่116 ตัวอยางภาพโฆษณา No.68 

         จากภาพที่118 ตัวอยางภาพโฆษณา No.71      จากภาพที่123 ตัวอยางภาพโฆษณา No. 92 

  จากภาพที่107 ตัวอยางภาพโฆษณา No.72              จากภาพที่108 ตัวอยางภาพโฆษณา No.73 
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  จากภาพที่152 ตัวอยางภาพโฆษณา No.104    จากภาพที่159 ตัวอยางภาพโฆษณา No.105 

     จากภาพที่160 ตัวอยางภาพโฆษณา No.106     จากภาพที่42 ตัวอยางภาพโฆษณา No.136 

   จากภาพที่100 ตัวอยางภาพโฆษณา No.75           จากภาพที่101 ตัวอยางภาพโฆษณา No.76 
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  จากภาพที่141 ตัวอยางภาพโฆษณา No.146         จากภาพที่157 ตัวอยางภาพโฆษณา No.147 

 

จากภาพที่102 ตัวอยางภาพโฆษณา No.145 
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จากการจัดหมวดหมูรูปแบบการนําเสนออารมณขันโดยรวมตัวอยางภาพโฆษณาที่จัดหมวดหมูตาม
เกณฑที่สรางจากแนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 6 รูปแบบไดแก  

1.ซอนปมอําพราง                               4.ความแตกตางระหวางยุคสมัย 
2.หักมุม                                              5.นิสัยความเปนอยู 
3.ทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก                   6.สิ่งเกินจริง 
และเกณฑรูปแบบการนําเสนอฯที่สรางจากการวิเคราะหตัวอยางภาพโฆษณา 2 รูปแบบไดแก 
1.นัยประหวัด                                     2.เลาขาน 
นําเกณฑรูปแบบการนําเสนอฯทั้งหมดมาสรุปผลการจัดหมวดหมูไดดังนี้ 
 
ตารางที่  8    การจัดหมวดหมูรูปแบบการนําเสนออารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสารโดย       
                     เพิ่มรูปแบบที่พบจากการวิเคราะหตัวอยางภาพโฆษณา 
 

1.ซอนปมอําพราง 50 / 51 / 80 / 81 

2.หักมุม 97 / 98 / 99 / 131 / 132 / 133 

3.ทําเรื่องใหญ 
   เปนเรื่องเล็ก 

17 / 69 / 95 / 111 / 112 

4.ความแตกตาง    
   ระหวางยุคสมัย 

24 / 84 / 85 / 86  

5.นิสัยความ 
   เปนอยู 

4 / 15 / 16 / 18 / 21 / 22 / 29 / 41 / 46 / 53 / 64 / 65 / 79 / 82 / 115 / 116 / 117 / 122 
/ 123 / 124 / 125 / 126 / 127 / 128 / 129 / 134 / 135 / 141 / 150 / 151 / 152 

6.ส่ิงเกินจริง 1 / 2 / 3 / 31 / 36 / 66 / 77 / 78 / 90 / 91 / 130 / 137 / 140 / 149 

7.นัยประหวัด 6 / 7 / 8 / 9 / 10 / 11 / 23 / 25 / 26 / 27 / 35 / 40 / 42 / 43 / 47 / 48 / 49 / 54 / 56 / 58 
/ 61 / 62 /  94 / 100 / 101 / 102 / 103 / 109 / 110 / 113 / 118 / 119 / 120 / 121 / 142 
/ 143 / 144 / 148 

8.เลาขาน 5 / 12 / 13 / 14 / 19 / 20 / 28 / 30 / 32 / 33 / 34 / 37 / 38 / 39 / 44 / 45 / 52 / 55 / 57 / 
59 / 60 / 63 / 67 / 68 / 70 / 71 / 72 / 73 / 74 / 75 / 76 / 87 / 88 / 89 / 92 / 93 / 96 / 
104 / 105 / 106 / 107 / 108 / 114 / 136 / 138 / 139 / 145 / 146 / 147 

 

* ตัวเลขคือหมายเลขกํากับตัวอยางภาพโฆษณา 
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ตารางที่ 9  แสดงความถี่จํานวนภาพโฆษณาตามรูปแบบการนําเสนออารมณขันจาก 

                วรรณกรรมและรูปแบบฯจากการวิเคราะหภาพโฆษณา 

 

 รูปแบบการนําเสนอฯ                              จํานวนภาพโฆษณา                                คิดเปน % 

1.ซอนปมอําพราง                                             4                                               2.63 

2.หักมุม                                                           6                                               3.94 

3.ทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก                                5                                               3.28 

4.ความแตกตางระหวางยุคสมัย                        4                                               2.63 

5.นิสัยความเปนอยู                                        31                                             20.39 

6.ส่ิงเกินจริง                                                  15                                               9.86 

7.นัยประหวัด                                                38                                             25.00 

8.เลาขาน                                                      49                                            32.23 

                รวม                                              152                                          100 % 

 

            จากตารางจะเห็นวา รูปแบบการนําเสนอฯ ที่พบวามีการใชมากที่สุดคือ เลาขาน จํานวน 49 
ภาพ   นัยประหวัด จํานวน 38 ภาพ นิสัยความเปนอยู จํานวน 31 ภาพ  ส่ิงเกินจริง จํานวน 15 ภาพ  
หักมุม จํานวน 6 ภาพ ทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก จํานวน 5 ภาพ และรูปแบบการนําเสนอแบบที่พบ
ตัวอยางภาพโฆษณานอยที่สุด คือ ซอนปมอําพรางและความแตกตางระหวางยุคสมัยจํานวน 4 ภาพ 

 
รูปแบบการนําเสนอฯแบบเลาขาน เปนรูปแบบที่พบวามีการใชมากที่สุดถึง 1:3 จากตัวอยางภาพ
โฆษณาทั้งหมด ดวยรูปแบบที่สื่อความหมายที่ผูสงสารตองการบอกหรือเปนแนวคิดโฆษณาชิ้นนั้นๆ
ออกไปตรงๆ เปนรูปแบบที่ส่ือสารไดชัดเจน 
รูปแบบการนําเสนอฯที่พบนอยที่สุด คือ ซอนปมอําพรางและความแตกตางระหวางยุคสมัย พบใน
จํานวนที่เทากันคือ 4 ภาพ 
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3.วิเคราะหความสัมพันธระหวางที่มากับรูปแบบการนําเสนออารมณขัน 
 
            ผูวิจัยไดนําขอมูลที่มาของอารมณขัน ที่พบตามเกณฑจากวรรณกรรมและจากการวิเคราะห
ตัวอยางภาพโฆษณา ในตารางที่ 4  และขอมูลรูปแบบการนําเสนอฯ ที่พบตามเกณฑจากวรรณกรรม
และจากการวิเคราะหตัวอยางภาพโฆษณา ในตารางที่  8  มาจัดทําตารางความสัมพันธระหวางที่มา
และรูปแบบการนําเสนอฯ โดยใชหมายเลขกํากับภาพโฆษณาเปนตัวแปรเพื่อนับความถี่แทนการขีด /  
เพื่อสะดวกตอการนับจํานวน ตรวจสอบความถูกตองและเปนการเจาะจงตัวอยางภาพโฆษณาหมาย
เลขใด อยูในประเภทที่มาและรูปแบบการนําเสนอฯแบบใดอยางชัดเจน 
             

---- จัดทําตารางในหนาที่ 132 ---- 
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ตารางที่    10   แสดงความสัมพันธระหวางที่มาและรูปแบบการนําเสนออารมณขัน 
 

        ที่มา 
 
รูปแบบ 
นําเสนอฯ 

1.ลามก
อนาจาร 

2.ความ
โชคราย
ทางราง
กาย 

3.กลไกของ
โครงเรื่อง 

4.ลักษณะ
ตัวละคร 

5.ตลกความคิด 6.ลอเลียนเสียดสี 7.บุคลาธิษฐาน 

1.ซอนปม
อําพราง 

   
    ---  

     
    --- 

50 / 51 / 80 / 
81 

 
     --- 

 
               --- 

  
           --- 

 
         --- 

2.หักมุม     ---     --- 97 / 98 / 99           --- 131 / 132 / 133            ---          --- 

3.ทําเรื่อง
ใหญ- เล็ก 

    --- 95 17 / 112 111 69            ---          --- 

4.ความแตก
ตางระหวาง
ยุคสมัย 

 
    --- 

    
     --- 

 
       --- 

       
       --- 

24 / 84 / 85 / 86         
           --- 

  
          --- 

5.นิสัยความ
เปนอยู 

   
 
    --- 

46 / 135 18 / 21 / 22 / 
29 / 53 / 65 / 
79 / 115 / 
122 / 123 / 
124 / 125 / 
126 / 127 / 
128 / 129  

41 / 64 / 
82 / 116 / 
117 / 134 / 
141 / 150 / 
151 / 152 

 4 / 15 / 16  
 
          --- 

6.สิ่งเกินจริง      --- 1 / 2 / 3 36 / 77 / 78 / 
83 / 130 

137 / 140    90 / 91 31 / 66 149 

7.นัย
ประหวัด 

 23 / 35 / 
94 

 
   
 
     --- 

         
    
 
        --- 

 
      
 
      --- 

6 / 7 / 8 / 9 / 10 / 11 / 27 / 
40 / 42 / 43 / 47 / 48 / 49 
/ 56 / 58 / 61 / 62 / 100 / 
101 / 102 / 103 / 109 / 
110 / 113 / 118 / 119 / 
120 / 121 / 142 / 143 / 
144 / 148 

 
 
           
          --- 

25 / 26 / 54  

8.เลาขาน 12 / 32 / 
33 / 93 / 
138  

44 / 45 / 
87 / 88 / 
96 

5 / 13 / 14 / 
19 / 20 / 28 / 
59 / 60 / 107 
/ 136  

34 / 139 30 / 37 / 38 / 39 / 52 / 55 
/ 57 / 67 /  68 / 70 / 71 / 
72 / 73 / 74 / 75 / 76 / 89 
/ 92 / 108 / 114 / 145 / 
146  

 
 
          --- 

63 / 104 / 105 / 
106 / 147 

* ตัวเลขคือหมายเลขกํากับตัวอยางภาพโฆษณาทั้ง 152 ภาพ 
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            จากตาราง ผลการวิเคราะหพบวา ที่มาของอารมณขันกับรูปแบบการนําเสนออารมณขันนั้น
มีความสัมพันธระหวางกัน แบบไมตายตัว คือ ที่มาของอารมขันแตละที่มาไมเฉพาะเจาะจงนํา
เสนอไดเพียงรูปแบบการนําเสนอฯแบบเดียวเทานั้น  
 
 
ตารางที่    11   แสดงจํานวนความถี่ความสัมพันธระหวางที่มาและรูปแบบการนําเสนออารมณขัน 
 
        ที่มา 
 
รูปแบบ 
นําเสนอฯ 

1.ลามก
อนาจาร 

2.ความ
โชคราย
ทางราง
กาย 

3.กลไกของ
โครงเรื่อง 

4.ลักษณะ
ตัวละคร 

5.ตลกความ
คิด 

6.ลอเลียน
เสียดสี 

7.บุคลาธิษ
ฐาน 

1.ซอนปม
อําพราง 

   ---     ---      4     ---      ---    ---     --- 

2.หักมุม     ---    ---      3            ---       3    ---     --- 
3.ทําเรื่อง
ใหญ- เล็ก 

    ---     1      2      1       1     ---     --- 

4.ความแตก
ตางระหวาง
ยุคสมัย 

    ---    ---      ---    ---      ---     4 
 

    --- 

5.นิสัยความ
เปนอยู 

   ---     2    16     10      ---     3     --- 

6.สิ่งเกินจริง    ---     3      5      2          2     2      1 
7.นัย
ประหวัด 

   3    ---      ----    ----     32    ---      3  

8.เลาขาน    5      5    10      2     22     ---      5 
 
 

จากตารางนํามาคิดเปนคาเปอรเซ็นต เพื่อใหทราบวาแตละที่มาและรูปแบบการนําเสนอฯ มีคาความสัมพันธกัน
และมีความเหมาะสมกันกี่เปอรเซ็นต 
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ตารางที่    12   แสดงความสัมพันธระหวางที่มาและรูปแบบการนําเสนออารมณขันในคาของ  
                      เปอรเซ็นต 
 
        ที่มา 
 
รูปแบบ 
นําเสนอฯ 

1.ลามก
อนาจาร 

2.ความโชค
รายทางราง
กาย 

3.กลไก
ของโครง
เร่ือง 

4.ลักษณะ
ตัวละคร 

5.ตลกความ
คิด 

6.ลอเลียน
เสียดสี 

7.บุคลา 
ธิษฐาน 

1.ซอนปมอํา
พราง 

   ---     ---  2.63      ---       ---    ---     --- 

2.หักมุม     ---     ---   1.97         ---     1.97    ---     --- 
3.ทําเรื่อง
ใหญ- เล็ก 

    ---   0.65   1.31   0.65     0.65    ---     --- 

4.ความแตก
ตางระหวาง
ยุคสมัย 

    ---    ---      ---    ---     ---    2.63     --- 

5.นิสัยความ
เปนอยู 

   ---  1.31  10.52    6.57      ---   1.97     --- 

6.สิ่งเกินจริง      ---  1.97   3.28   1.31        1.31   1.31  0.65 
7.นัยประหวัด  1.97      ---    ---      ---   21.05    ---  1.97  
8.เลาขาน  3.28   3.28   6.57  1.31   14.47     ---  3.28 

 
จากตารางความสัมพันธที่พบมากที่สุด ของการใชที่มาและรูปแบบการนําเสนอฯ พบวาจากจํานวน
ตัวอยางภาพโฆษณาทั้งหมด 152 ภาพ ที่มาและรูปแบบการนําเสนอฯที่พบวาใชมากที่สุดคือ ที่มา 
ตลกความคิด เสนอดวยรูปแบบ นัยประหวัด ถึง 21.05% โดยคิดจากจํานวนภาพทั้งหมด  
 
1.ที่มาลามกอนาจารพบวาเสนอดวยรูปแบบการนําเสนอฯ เลาขาน  3.28%   พบวาเสนอดวยรูป
แบบ นัยประหวัด 1.97% ไมพบการเสนอดวยรูปแบบการนําเสนอฯ ซอนปมอําพราง หักมุม ทําเรื่อง
ใหญเปนเรื่องเล็ก ความแตกตางระหวางยุคสมัย นิสัยความเปนอยู และสิ่งเกินจริง  
 
2.ที่มาความโชครายทางรางกายพบวาเสนอดวยรูปแบบการนําเสนอฯ นิสัยความเปนอยู 1.31%  
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พบวาเสนอดวยรูปแบบ ส่ิงเกินจริง 1.97% และพบวาเสนอดวยรูปแบบ เลาขาน 3.28% ไมพบการ
เสนอดวยรูปแบบการนําเสนอฯ ซอนปมอําพราง หักมุม ความแตกตางระหวางยุคสมัย และนัย
ประหวัด 
 
3.ที่มากลไกของโครงเรื่องพบวาเสนอดวยรูปแบบการนําเสนอฯ นิสัยความเปนอยู 10.52%พบวา
เสนอดวยรูปแบบ ซอนปมอําพราง 2.63% พบวาเสนอดวยรูปแบบหักมุม 1.97% พบวาเสนอดวยรูป
แบบทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก 1.31% พบวาเสนอดวยรูปแบบ ส่ิงเกินจริง 3.28% พบวาเสนอดวยรูป
แบบเลาขาน 6.57% ไมพบการเสนอดวยรูปแบบการนําเสนอฯ ความแตกตางระหวางยุคสมัย และ
นัยประหวัด 
 
4.ที่มาลักษณะตัวละครพบวาเสนอดวยรูปแบบการนําเสนอฯ นิสัยความเปนอยู 6.57% พบวาเสนอ
ดวยรูปแบบทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก 0.65% พบวาเสนอดวยรูปแบบ ส่ิงเกินจริง 1.31% พบวาเสนอ
ดวยรูปแบบ เลาขาน 1.31% ไมพบการเสนอดวยรูปแบบซอนปมอําพราง หักมุม ความแตกตาง
ระหวางยุคสมัย และนัยประหวัด 
 
5.ที่มาตลกความคิดพบวาเสนอดวยรูปแบบการนําเสนอฯ หักมุม 1.97% พบวาเสนอดวยรูปแบบ ทํา
เร่ืองใหญเปนเรื่องเล็ก 0.65% พบวาเสนอดวยรูปแบบ สิ่งเกินจริง 1.31% พบวาเสนอดวยรูปแบบ 
นัยประหวัด 21.05%พบวาเสนอดวยรูปแบบ เลาขาน 14.47% ไมพบการเสนอดวยรูปแบบซอนปม
อําพราง ความแตกตางระหวางยุคสมัยและนิสัยความเปนอยู 
 
6.ที่มาลอเลียนเสียดสีพบวาเสนอดวยรูปแบบการนําเสนอฯ ความแตกตางระหวางยุคสมัย 2.63% 
พบวาเสนอดวยรูปแบบ นิสัยความเปนอยู 1.97% พบวาเสนอดวยรูปแบบสิ่งเกินจริง 1.31% ไมพบ
การเสนอดวยรูปแบบการนําเสนอฯ ซอนปมอําพราง หักมุม ทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก นัยประหวัด 
และเลาขาน 
 
7.ที่มาบุคลาธิษฐานพบวาเสนอดวยรูปแบบการนําเสนอฯ นัยประหวัด 1.97% พบวาเสนอดวยรูป
แบบ สิ่งเกินจริง 0.65% พบวาเสนอดวยรูปแบบ เลาขาน 3.28% ไมพบการเสนอดวยรูปแบบการนํา
เสนอฯ ซอนปมอําพราง หักมุม ทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก ความแตกตางระหวางยุคสมัย และนิสัย
ความเปนอยู 
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ตารางที่ 13   ความสัมพันธระหวางที่มาและรูปแบบฯโดยคิดเปนเปอรเซ็นตความเหมาะสม 
แตละที่มาและกับรูปแบบการนําเสนอฯ 
 
       ที่มา 
 
รูปแบบ 
นําเสนอฯ 

1.ลามก
อนาจาร 

2.ความโชค
รายทางราง
กาย 

3.กลไก
ของโครง
เร่ือง 

4.ลักษณะ
ตัวละคร 

5.ตลกความ
คิด 

6.ลอเลียน
เสียดสี 

7.บุคลา 
ธิษฐาน 

1.ซอนปมอํา
พราง 

   ---     ---  10      ---       ---    ---     --- 

2.หักมุม     ---     ---  7.5      ---     5    ---     --- 
3.ทําเรื่อง
ใหญ- เล็ก 

    ---  9.99  5  6.66   1.66    ---     --- 

4.ความแตก
ตางระหวาง
ยุคสมัย 

    ---    ---    ---     ---     ---   44.44     --- 

5.นิสัยความ
เปนอยู 

   ---  18.18  40  66.66      ---   33.33     --- 

6.สิ่งเกินจริง    ---  27.27  12.5  13.33    3.33   22.22   11.11 
7.นัยประหวัด  37.5     ---    ---     ---   53.33    ---   33.33 
8.เลาขาน  62.5  45.45 25  13.33   36.66    ---   55.55 
  รวม  100   100  100   100     100   100  100 

           
            ที่มาของอารมณขันประเภทลามกอนาจาร เหมาะสมกับรูปแบบการนําเสนอฯ เลาขานมากที่
สุด 62.5% เพราะการเสนอภาพโฆษณา โดยการใชที่มา ลามกอนาจารนั้น ตองทําดวยความ
ระมัดระวัง เพราะมีขอจํากัดเรื่องศีลธรรม จะนําเสนอแบบโลดโผน หยาบคายมาก หรือเต็มไปดวยสิ่ง
ที่แสดงออกเรื่องอนาจารมากๆนั้น อาจไมเหมาะสม เพราะจะทําใหเกิดภาพพจนที่ไมดีกับสินคาและ
โฆษณาชิ้นนั้นจึงเหมาะที่จะบอกเลา หรือส่ือออกไปแบบเรียบๆ นิ่งๆ มากกวา 
                      
            ที่มาความโชครายทางรางกาย เหมาะสมกับรูปแบบการนําเสนอฯ เลาขานมากที่สุด 
45.45% ความโชครายทางรางกาย สามารถเสนอดวยการบอกเลาออกไปตรงๆ แสดงใหเห็นวาเกิด
อะไรขึ้น เชน อวน ผอม หรือเกิดอุบัติเหตุ เจ็บตัวอยางไร และดวยความโชครายทางรางกายที่หาก
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เสนอดวยรูปแบบที่มีการผูกเรื่องหรือทําอะไรแตงเติมมากๆจะกลายตอกย้ําและอาจทําเกิดผลแงลบ
ตอสินคาได 
             
            ที่มากลไกของโครงเรื่อง เหมาะสมกับรูปแบบการนําเสนอฯ นิสัยความเปนอยูมากที่สุด 
40 %เพราะที่มาประเภทนี้ อารมณขันจะเกิดจากเรื่องราวที่ผูกขึ้นเปนเหตุการณสมมุติ ในสถาน
การณตางๆ ที่เปนลักษณะของชีวิตประจําวัน ซึ่งจะสอดคลองกับรูปแบบการนําเสนอแบบนิสัยความ
เปนอยู ที่นําเอาพฤติกรรมของคนในสังคม มาเปนตัวนําเสนอ เชน การเสริมสวย การเดินทาง การกิน
อยูที่เปนเหตุการณปกติในชีวิตประจําวัน 
                                            
            ที่มาลักษณะตัวละคร เหมาะสมกับรูปแบบการนําเสนอฯ นิสัยความเปนอยูมากที่สุด  
66.66 %เพราะที่มาและรูปแบบประเภทนี้ จะเอื้อกันโดยตรงในการนําเสนออารมณขันไดอยางตรง
ตัว และผูรับสารจะเขาใจและรับรูไดดีที่สุด 
                                             
            ที่มาตลกความคิด เหมาะสมกับรูปแบบการนําเสนอฯ นัยประหวัดมากที่สุด 53.33 %เพราะ
ตลกความคิดเปนที่มาที่ใชความคิดที่ผิดพลาด ความไมคาดคิด ความไมนาจะสัมพันธกันไดของภาพ
ที่ปรากฎ ซึ่งรูปแบบการนําเสนอฯนัยประหวัด ที่ใชวิธีการสรางความขัดแยงในภาพ ของการนําเอาสิ่ง
ของ 2 สิ่งที่ไมมีความสัมพันธกัน มารวมเปนภาพเดียวกันเกิดความขัดแยงแตสามารถสื่อความหมาย
ไดชัดเจนเปนความหมายเดียว 
             
            ที่มาลอเลียนเสียดสี เหมาะสมกับรูปแบบการนําเสนอฯ ความแตกตางระหวางยุคสมัยมากที่
สุด 44.44 %เพราะที่มาลอเลียนเสียดสี คือการปรุงแตงสิ่งหนึ่ง ใหผิดแผกจากแบบแผนเดิมการนํา
เอาสิ่งที่มีความหมายในตัวเองมาทําพฤติกรรมแปลกๆหรือการนําเอาผูมีชื่อเสียงมาลอเลียน ดวยการ
นําความตางของชวงเวลา สามารถสรางอารมณขันและสื่อแนวคิดที่ตองการจะบอกแกผูรับสารไดชัด
เจน 
             
            ที่มาบุคลาธิษฐาน เหมาะสมกับรูปแบบการนําเสนอฯ เลาขานมากที่สุด 55.55 % 
เพราะที่มาบุคลาธิษฐานนี้ เปนการใสบุคลิกของสิ่งมีชีวิตลงไปในสิ่งไมมีชีวิต ใหมีลักษณะทาทาง 
ความรูสึกนึกคิดความมีชีวิตชีวา เพื่อแสดงความหมายของโฆษณาใหชัดเจนยิ่งขึ้น และสามารถบอก
เลาแนวคิดของโฆษณาได 
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บทที่ 5 
 

สรุปการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 
            การศึกษาวิจัยเรื่อง การใชอารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสาร เปนการศึกษาเพื่อ  
วัตถุประสงค 3 ประการ คือ 
            1.เพื่อหาที่มาของการใชอารมณขัน ในภาพโฆษณาทางนิตยสาร 
            2.เพื่อหารูปแบบการนําเสนออารมณขัน ในภาพโฆษณาทางนิตยสาร 
            3.เพื่อหาความสัมพันธระหวางที่มาและรูปแบบการนําเสนอฯ วามีความสัมพันธกันอยางไร 
 
            การศึกษาเพื่อหาคําตอบในแตละวัตถุประสงค ผูวิจัยไดสรางเกณฑการวิเคราะห จากแนว
คิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของในบทที่ 2 นํามาเปนเกณฑในการจัดหมวดหมูตามลักษณะที่มา
และรูปแบบการนําเสนอฯ  ผูวิจัยใชขอมูลตัวอยางภาพโฆษณา จากผลงานโฆษณาประเภท 
Print ad  ที่ผานเขารอบสุดทาย การประกวดผลงานโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย 
TACT AWARDS  ตั้งแตป 1994-2000 โดยกลุมตัวอยางจํานวน 9 คน เปนผูเลือกภาพที่ใชอารมณ
ขัน ไดตัวอยางภาพโฆษณาจํานวนทั้งสิ้น 152 ภาพ สามารถสรุปการวิจัยไดดังนี้ 
 
สรุปวัตถุประสงคที่ 1 ที่มาของการใชอารมณขัน ในภาพโฆษณาทางนิตยสาร 
 
            ในการศึกษาตามวัตถุประสงคนี้ ผูวิจัยใชเกณฑที่สรางขึ้น จากแนวคิดที่เกี่ยวกับเนื้อหาของ
อารมณขันหรือเปนวิธีการเริ่มแรกที่จะสรางอารมณขัน ไดทั้งหมด 6 เกณฑ โดยผลการวิเคราะหจัด
หมวดหมูพบวา มีตัวอยางภาพโฆษณาที่อยูในเกณฑครบทั้ง 6 ที่มา นอกจากนี้ ยังพบที่มาของ
อารมณขันจากการวิเคราะหตัวอยางภาพโฆษณา ซึ่งอยูนอกเหนือจากเกณฑที่สรางขึ้นอีก 1 ที่มาซึ่ง
รวมทั้งหมดเปน 7 ที่มา ดังนี้ 
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ตารางที่ 14  สรุปจํานวนการใชแตละที่มาของอารมณขัน เรียงตามจํานวนจากมากไปหานอย 
 

  ที่มาของอารมณขัน                       จํานวนตัวอยางที่พบ                            คิดเปน % 

1.ตลกความคิด                                            60                                           39.47 
2.กลไกของโครงเรื่อง                                    40                                           26.31     

3.ลักษณะตัวละคร                                       15                                             9.86 

4.ความโชครายทางรางกาย                           11                                            7.23 

5.ลอเลียนเสียดสี                                            9                                            5.92 
6.บุคลาธิษฐาน                                               9                                           5.92 

7.ลามกอนาจาร                                              8                                           5.26 

                  รวม                                        152                                        100 

 
1. ตลกความคิด 
- ภาพใชสิ่งที่ไมเกี่ยวของกันมาสรางความสัมพันธ เปนการใชความคิดที่ผิดพลาดของมนุษยโดยไม
ไดพาดพิงถึงบุคคลหรือเหตุการณที่ระบุตัวตนไดชัดเจน และภาพจะใหความรูสึกเชิงบวก กับการรับรู
ของผูรับสาร 
2. กลไกของโครงเรื่อง 
- ภาพแสดงสถานการณที่สรางขึ้นใหเหลือเชื่อ แตทําใหผูรับสารเชื่อ จากความสมจริงของภาพ 
- ภาพแสดงเหตุการณในชีวิตประจําวัน ซึ่งพบเห็นไดทั่วไป ผูกเปนเรื่องราวเบาๆ เปนที่คุนเคย 
- ภาพใชเหตุการณที่เกิดขึ้นในชีวิตประจําวัน สรางสถานการณที่พบทั่วไป แตเพิ่มส่ิงที่เปนความ 
รูสึกผิกปกติหรือกระอักกระอวนใจลงไปในเหตุการณ 
3. ลักษณะตัวละคร 
- ผูแสดงแบบแสดงออกทางทาทางที่สอดคลองกับลักษณะของตัวละคร หรือใชผูแสดงแบบที่เปนที่รู
จักโดยทั่วไปวามีภาพพจนไปในทางอารมณขัน เปนธรรมชาติของตัวละคร 
- ผูแสดงแบบแสดงทาทางกับภาพพจนหรือลักษณะของตัวละคร ซึ่งเปนการเสแสรง ใหผิดไปจาก
ลักษณะเดิม 
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4. ความโชครายทางรางกาย 
- ภาพแสดงความโชครายทางรางกายอยางตรงไปตรงมา ใหเห็นถึงความโชครายของคนหรือผูแสดง
แบบ 
- ภาพจะสื่อความโชครายทางรางกายใหมากกวาสิ่งที่เปนจริง มีการปรุงแตงดวยจินตนาการ 
- ความโชครายที่เกิดจากการเจ็บตัว อุบัติเหตุหรือการกระทําที่ไมไดเปนความโชครายที่เกิดจากสรีระ
ที่เปนมาแตกําเนิดหรือเกิดการผิดปกติที่เกิดขึ้นเองภายหลัง 
- ใชสิ่งของหรืออุปกรณในชีวิตประจําวัน ที่บงบอกถึงเจาของวามีความโชครายทางรางกายเปน
สัญลักษณแทนสรีระ 
5. ลอเลียนเสียดสี 
- ภาพเสียดสี โจมตีขอบกพรองหรือพฤติกรรมในเรื่องนาขันไรสาระ 
- ใชสิ่งที่มี Meaning ในตัวเอง มาทําสิ่งที่ผิดไปจากแบบแผนเดิมๆ 
6. บุคลาธิษฐาน 
- ใสความเปนสิ่งมีชีวิตหรือความเปนคน ใหกับส่ิงที่ไมมีชีวิต ทําใหส่ิงไมมีชีวิตนั้นสามารถทําทาทางมี
กิริยา มีชีวิตชีวาหรือความรูสึกนึกคิดไดเหมือนสิ่งมีชีวิต 
7. ลามกอนาจาร 
- ภาพใชสัญลักษณที่ส่ือความหมายเรื่องเพศหรืออวัยวะเพศที่เปนที่รูจักโดยทั่วไป 
- ภาพสื่อความหมายเรื่องเพศตรงๆ โดยใชวิธีการเผยใหเห็นอวัยวะอันพึงสงวนของเพศหญิงหรือใชผู
แสดงแบบที่มีภาพพจนหรือพฤติกรรมที่เปนที่รูกันโดยทั่วไปในเรื่องทางเพศ 
- ภาพใชตัวผลิตภัณฑมาสรางรูปลักษณที่สื่อไปในเรื่องเพศ แทนสรีระ อวัยวะอันพึงสงวนของเพศ
หญิง 
 
 
สรุปวัตถุประสงคที่ 2  รูปแบบการนําเสนออารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสาร 
 
            การศึกษาตามวัตถุประสงคขอที่ 2  ผูวิจัยไดสรางเกณฑจากวรรณกรรม ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับ
การถายทอดหรือวิธีการนําเสนออารมณขันไดทั้งหมด  6  เกณฑ โดยผลการวิเคราะหและจัดหมวด
หมูตัวอยางภาพโฆษณา ตามเกณฑที่ไดสรางไว พบวามีตัวอยางภาพโฆษณาครบทั้ง  6 รูปแบบฯ
และจากการวิเคราะหตัวอยางภาพโฆษณา พบวามีรูปแบบการนําเสนอที่อยูนอกเหนือจากเกณฑที่
สรางขึ้นอีก 2 รูปแบบฯ  รวมทั้งสิ้น  8 รูปแบบการนําเสนอฯ ดังนี้ 
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ตารางที่ 15  สรุปจํานวนการใชแตละรูปแบบการนําเสนออารมณขัน เรียงลําดับจากมากไปหานอย 
 
รูปแบบการนําเสนอฯ                            จํานวนตัวอยางที่พบ                              คิดเปน% 

1.เลาขาน                                                        4                                              32.23 

2.นัยประหวัด                                                  38                                             25 

3.นิสัยความเปนอยู                                          31                                            20.39 

4.ส่ิงเกินจริง                                                    15                                              9.86 

5.หักมุม                                                            6                                              3.94 

6.ทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก                                 5                                              3.28 
7.ความแตกตางระหวายุคสมัย                           4                                              2.63 
8.ซอนปมอําพราง                                              4                                             2.63 

 
1.เลาขาน 
ภาพจะสื่อแนวคิดโฆษณาออกไปตรงๆ เปนการบอกเลาตรงๆ อาจสื่อดวยเรื่องราว คุณสมบัติของสิน
คาหรือส่ิงที่เปนแนวคิดของโฆษณานั้นๆ 
2.นัยประหวัด 
ภาพจะไมแสดงความหมายตามภาพที่ปรากฎเพียงเดียว แตจะมีความหมายพาดพิงหรือมีความ
หมายถึงอีกสิ่งหนึ่งดวย โดยรวมเอาภาพของ 2 สิ่งเปนภาพเดียวกัน 
3.นิสัยความเปนอยู  
ภาพที่นํานิสัย พฤติกรรม ความเปนอยูในลักษณะตางๆของบุคคลในสังคมมาเปนตัวนําเสนอ อาจ
เปนพฤติกรรมของบุคคลบางกลุมที่อาจจะตางไปจากบุคคลสวนใหญหรือนําเอาพฤติกรรมกับ
ลักษณะบุคคลที่ตางประเภทกัน มาทําใหเกิดอารมขัน ซึ่งพฤติกรรมเหลานี้เปนลักษณะความเปนจริง
ที่มีอยูในสังคม 
- ภาพใชรูปแบบนิสัยความเปนอยูที่พบเห็นไดทั่วไป เปนพฤติกรรมของคนทั่วไปในสังคม 
- ภาพใชนิสัยความเปนอยูหรือพฤติกรรมของคนบางกลุมในสังคม แตมีอยูจริงมานําเสนอ 
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4.ส่ิงเกินจริง  
เปนภาพที่ใชจินตนาการสรางขึ้นมา โดยที่ไมสามารถเกิดในชีวิตประจําวันไดไมวาจะในขณะใดหรือ
สถานการณใด การขยายความใหเกินความเปนจริง ผูดูจะรูสึกขัดแยงระหวางความจริงกับ
จินตนาการและความเปนไปไมได 
5.หักมุม  
เปนการใชภาพที่นําความรูสึกของผูดูไปในทิศทางหนึ่ง โดยใชแบบแผนทางความคิด ความนาจะเปน 
หรือการโนมนาวจิตใจใหคิดไปในทิศทางนั้นๆ แลวแสดงตอนจบหรือเฉลยออกมาใหสวนทางกับ
ความคิดนั้น ซึ่งสวนใหญภาพโฆษณาประเภทนี้จะมีสองหนาหรือมีแผนพับซอนอยู เพื่อปดตอนจบไว 
เมื่อผูดูเกิดการสวนกลับทางความคิด จึงเกิดเปนอารมณขันขึ้น 
6.ทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก  
เปนภาพที่ใสความธรรมดา ลงไปในความไมธรรมดา เนนไปที่เร่ืองคอขาดบาดตาย รุนแรง คือทํา
เร่ืองนากลัว ตื่นเตน ใหเปนเรื่องเล็กนอยไมนาตื่นเตน ไมนาสนใจ เปนปกติ 
7.ความแตกตางระหวายุคสมัย  
เปนภาพของ 2 ส่ิงที่อยูคนละเวลา คนละที่ใหมาอยูที่เดียวกัน สรางความสัมพันธของสิ่งที่ตางกันซึ่ง
อาจเปนคน สิ่งของหรือเหตุการณในปจจุบัน เขาไปเกี่ยวของกับฉากหรือตัวละครที่อยูคนละสมัยกัน 
เกิดความขัดแยงในภาพโดยมีเร่ืองของชวงเวลาเขามาเกี่ยวของ 
8.ซอนปมอําพราง 
ภาพจะแสดงเหตุการณที่สมมุติข้ึน หรือสถานการณที่ผิดปกติ และซอนบางสิ่งบางอยางไวในภาพ 
อาจเปนเหตุการณที่จะเกิดขึ้นตอไป โดยเนนที่ตัวละครไมทราบวาจะเกิดอะไรขึ้นกับตัวเอง ภาพจะ
ทิ้งไวใหผูรับสารจินตาการตอเองวาจะเกิดอะไรขึ้นเปนจุดสิ้นสุดของเหตุการณ  
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สรุปวัตถุประสงคที่  3   ความสัมพันธระหวางที่มาและรูปแบบการนําเสนอฯ วามีความสัมพันธกัน   
                            อยางไร   
 
ตารางที่ 16  ความสัมพันธระหวาที่มาและรูปแบบการนําเสนอฯ โดยคิดเปนเปอรเซ็นตความเหมาะ  
                  สมแตละที่มากับรูปแบบการนําเสนอฯ 
 

      ที่มา                                                 รูปแบบฯ                                        คิดเปน% 
1.ลามกอนาจาร                                          1. เลาขาน                                                                          62.5 
                                                                  2.นัยประหวัด                                                                     37.5 
2.ความโชครายทางรางกาย                         1.ทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก                                                  9.09 
                                                                  2.นิสัยความเปนอยู                                                            18.18 
                                                                  3.สิ่งเกินจริง                                                                       27.27 
                                                                  4.เลาขาน                                                                           45.45 
3.กลไกของโครงเรื่อง                                   1.ซอนปมอําพราง                                                               10 
                                                                  2.หักมุม                                                                             7.5 
                                                                  3.ทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก                                                  5 
                                                                  4.นิสัยความเปนอยู                                                            40 
                                                                  5.สิ่งเกินจริง                                                                      12.5 
                                                                  6.เลาขาน                                                                          25 
4.ลักษณะตัวละคร                                      1.ทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก                                                  6.66                         
                                                                  2.นิสัยความเปนอยู                                                            66.66                        
                                                                  3.สิ่งเกินจริง                                                                      13.33 
                                                                  4.เลาขาน                                                                          13.33 
 5.ตลกความคิด                                          1.หักมุม                                                                             5 
                                                                  2.ทําเรื่องใหญเปนเรื่องเล็ก                                                 1.66 
                                                                  3.สิ่งเกินจริง                                                                       3.33 
                                                                  4.นัยประหวัด                                                                     53.33 
                                                                  5.เลาขาน                                                                           36.66 
6.ลอเลียนเสียดสี                                        1.ความแตกตางระหวางยุคสมัย                                           44.44 
                                                                  2.นิสัยความเปนอยู                                                             33.33 
                                                                  3.สิ่งเกินจริง                                                                       22.22 
7.บุคลาธิษฐาน                                           1.สิ่งเกินจริง                                                                       11.11 
                                                                  2.นัยประหวัด                                                                     33.33 
                                                                  3.เลาขาน                                                                           55.55 
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การอภิปรายผล 
 
1. ในแตละที่มามีขอควรระวังหรือควรทราบในการสรางสรรคเปนภาพโฆษณาดังนี้ 
- ลามกอนาจาร  การสรางอารมณขันดวยที่มานี้ ควรระวังที่สุดในเรื่องดีกรีหรือระดับความหยาบคาย 
ควรจะใหอยูเพียงทะลึ่งๆนารักๆ คืออาจใชภาพวาด การตูน ตุกตา หรือส่ิงที่เปรียบแบบนัยประหวัด 
ซึ่งสามารถลดความอนาจารลงได และไมควรมากถึงขั้นอนาจารหรือใชภาพคนจริงๆ เห็นสรีระอันพึง
สงวนจริงๆ เพราะจะทําใหภาพพจนของสินคาและผูสรางโฆษณาไปในเชิงลบได 
- ความโชครายทางรางกาย  ขอควรระวังคือ เร่ืองของการตอกย้ําปมดอยทางสรีระตางๆ เชน หัวลาน  
เตี้ย ฯลฯ  เพราะผูที่ประสบกับความโชครายทางสรีระนั้น อาจจะจริงจังและไมเกิดอารมณขัน แต
กลับกอใหเกิดทัศนะคติในแงลบกับสินคาและผูสรางโฆษณาได ซึ่งจะเปนผลเสียอยางมาก แตการใช
ตลกเจ็บตัว ลื่นหกลม อุบัติเหตุหากไมมากเกินไปจนดูนาสะพรึงกลัว จะสรางใหเกิดอารมณขันไดดี 
เพราะอุบัติเหตุเล็กๆนอยๆที่เกิดขึ้นกับคนอ่ืน ธรรมชาติของมนุษยจะสรางเปนอารมณขันอยูแลว 
- กลไกของโครงเรื่อง  การใชที่มานี้ควรจะเปนเรื่องราวตางๆ ที่เปรียบเทียบสินคากับแนวคิดของ
โฆษณา ทําใหภาพโฆษณาออกมาดี เชน โฆษณามีดโกนหนวด เปรียบเรื่องราววาโกนไดเกลี้ยงเกลา 
แมแตสิ่งที่มีหนามอยางปลาปกเปาก็สามารถโกนได 
- ลักษณะตัวละคร  เปนที่มาที่ทําใหผูรับสารเขาถึงแนวคิดที่ตองการจะบอกโดยผานตัวละครแสดง
ทาทาง อาการตางๆ  
- ลอเลียนเสียดสี   ที่มานี้สําคัญที่รสนิยมของผูสรางโฆษณา ในการนําอะไรหรือใคร มาลอเลียน 
ขอควรระวัง คือ ไมควรนําผูที่มีพฤติกรรม มีภาพพจนในเชิงลบ เชน นักการเมืองที่ทําตัวไมเหมาะสม 
ผูราย มาลอเลียน เพราะภาพที่ออกไปนั้น จะเทากับใหคานิยมการเปนคนไมดีแลวเดนดังในสังคมจน
มีคนนําไปลอเลียน ซึ่งเปนคานิยมที่ไมนาสนับสนุน 
- ตลกความคิด  เปนที่มาของอารมณขันที่สรางยากที่สุด เพราะจะตองใชความคิด ที่จะนําเอาสิ่งที่ไม
เกี่ยวของกัน มาสรางใหเกี่ยวกันเปนภาพโฆษณา ที่ฉลาดในการสรางสรรค 
- บุคลาธิษฐาน  ภาพจะสรางอารมณคลอยตามแนวคิดของโฆษณา ใหกับผูรับสารไดดี ผูรับสารจะ
เขาใจและเกิดอารมณรวม ไปกับส่ิงที่ไมมีชีวิตแตกลายเปนสิ่งมีชีวิต มีจิตใจ ไดทันที 
 
2. แตละที่มากับรูปแบบการนําเสนอฯ ไมเฉพาะเจาะจงวาที่มานี้ตองเสนอดวยรูปแบบเดียวเทานั้น
เพราะรูปแบบการนําเสนอฯ คือ แนวทางที่จะสื่อสารกับผูรับสารของโฆษณานั้นๆ ซึ่งสามารถเสนอ
ไดหลากหลายรูปแบบ ไมจํากัด เปนไปตามความเหมาะสมกับสินคา กลุมเปาหมาย ฯลฯ มากกวา
โฆษณามีสาระสําคัญอยูที่แนวคิด ซึ่งควรคิดใหมากๆ แลวเลือกที่เปนไปได สามารถเขากับแนวคิด



 145

และขอตกลง หรือขอจํากัดตางๆ และภายใต 1 แนวคิดนั้น สามารถสรางภาพโฆษณาโดยใชที่มาทุก
ที่มาไดสวนรูปแบบการนําเสนอฯ ก็ข้ึนอยูกับแนวทางที่ตองการจะสื่อวาจะไปในทิศทางไหนในการ
วิจัยครั้งนี้เก็บตัวอยางภาพโฆษณาในชวงป คศ.1994-2000 เทานั้น ซึ่งผลความสัมพันธของที่มา
และรูปแบบการนําเสนอฯที่วิเคราะหไดนั้นอาจมีความสัมพันธอ่ืนๆนอกเหนือจากที่พบ เชน ที่มา 
ลามกอนาจาร อาจเสนอดวยรูปแบบการนําเสนอไดมากกวา รูปแบบ นัยประหวัดและเลาขาน ก็ได 
หรือในที่มาอื่นๆ อาจพบตัวอยางภาพที่เสนอดวยรูปแบบการนําเสนอฯ อ่ืนๆนอกเหนือจากที่พบ 
เปนตน  
 
3. ขอเสนอแนะเกี่ยวกับการใชอารมณขันในภาพโฆษณาทางนิตยสาร 
            อาจกลาวไดวาอารมณขันกลายเปนเอกลักษณของคนไทยและการโฆษณาไทย ซึ่งเปนสิ่งที่
ดี แตสิ่งที่ตองคํานึงถึงใหมาก คือ แนวคิด  โฆษณาที่ใชอารมณขันที่มีแนวคิด ยังคงทําใหโฆษณา
นั้นๆนาดูและอารมณขันยังสามารถอยูได แตถาหากเปนอารมณขันที่ปราศจากแนวคิด จะทําใหการ
ใชอารมณขันไมมีประสิทธิภาพและตายในที่สุด 
 
 
ขอจํากัดในการวิจัย 
 
            การจัดหมวดหมูที่มาและรูปแบบการนําเสนอฯ นั้น ผูวิจัยไดจัดหมวดหมูโดยใช 
วิจารณญาณ ตามเกณฑที่ไดสรางไวจากวรรณกรรมที่เกี่ยวของเพียงผูเดียว ซึ่งอาจจะทําใหผลการ
วิเคราะห จัดหมวดหมูคลาดเคลื่อนได 

 
 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 
            หากมีผูสนใจการวิจัยในหัวขอ  “ การใชอารมณขัน “  คร้ังตอไป อาจลงลึกถึงประเภทของสิน
คาและผลิตภัณฑ  กลุมเปาหมาย  ลักษณะของการใชภาพประกอบ  ตลอดจนวัจนภาษา คือตัว
หนังสือ คําพูด ขอความตางๆ ที่สรางอารมณขัน  หรือ ศึกษาในแงของ ระดับอารมณขันกับที่มา วาที่
มาใดเมื่อนํามาใชแลวมีความตลกมากที่สุด  เปนตน 
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บทที่ 6 
 

ผลการวิจัยนํามาเสนอเปนงานออกแบบ 
 
 

            การวิจัยครั้งนี้จําเปนตองมีสวนของงานออกแบบเพื่อพิสูจนวา ผลการวิจัยสามารถประยุกต
ใชในการออกแบบได  ผูวิจัยเลือกสินคา 1 ชนิดมาเปนกรณีศึกษาเพื่อสรางภาพโฆษณาที่ใชอารมณ
ขัน โดยใชผลการวิจัยและขอสรุปที่ไดจากบทที่ 5 มาเปนแนวทางในการออกแบบ โดยใชที่มาของ
อารมณขันทั้ง 7 ที่มาและเลือกนําเสนอดวยรูปแบบการนําเสนอที่มีความเหมาะสมที่สุด ในแตละที่
มาไดแก 

ตารางที่ 17   ที่มาและรูปแบบการนําเสนออารมณขันที่นํามาใชในงานออกแบบ 

 

           ที่มา                                          รูปแบบการนําเสนอฯ         

ลามกอนาจาร                                     เลาขาน  

ความโชครายทางรางกาย                    เลาขาน 

กลไกของโครงเรื่อง                              นิสัยความเปนอยู 

ลักษณะตัวละคร                                 นิสัยความเปนอยู 

ตลกความคิด                                     นัยประหวัด 

ลอเลียนเสียดสี                                   ความแตกตางระหวางยุคสมัย 

บุคลาธิษฐาน                                     เลาขาน 

 

 และมีขอจํากัดวาจะตองเปนภาพโฆษณาทางนิตยสาร ที่มาจากแนวความคิด (Concept) เดียวกัน
ทั้ง 7 ที่มา เทานั้น 

            ฉัตรแกว นันทพานิช กลาววาอารมณขันเหมาะสมถึง 70% กับสินคาอุปโภคบริโภคที่ซื้อเปน
ประจํา เชน เครื่องดื่ม ขนมขบเคี้ยว บุหร่ี เปนตน (ฉัตรแกว นันทพานิช, 2541: 33-34)     
          



 147

            ผูวิจัยเลือกสินคาที่เปนกรณีศึกษาโดยใชขอมูลที่เปนบทความการวิเคราะหการตลาด จาก
ศูนยขอมูลของบริษัทคูแขง สินคาที่เลือกมาคือ นมถั่วเหลือง “ไวตามิลค” เพราะมีความเหมาะสมที่
จะนํามาเปนสินคากรณีศึกษา คือ   1. เปนสินคาประเภทอุปโภคบริโภค (เครื่องดื่ม) 
                                                    2. มีความเปนไปไดที่จะใชอารมณขันในการโฆษณา   
                                                    3. มีความหลากหลายในตัวผลิตภัณฑ   
                                                    4. ที่ผานมาสื่อโฆษณาเนนที่การดึงดูดใจดวยเหตุผล คือ คุณคา  
                                                        ทางโภชนาการ   รูปลักษณของผลิตภัณฑ  การแจกของรางวัล 
            ผูวิจัยศึกษาถึงสภาพรวมของตัวสินคาและสภาพการตลาดนํามาสราง  Marketing Brief   
และDesign Brief  เพื่อเปนแนวทางในการออกแบบ  
 
 

MARKETING BRIEF 
 
สินคา  PRODUCT NAME:                      ไวตามิลค     VITAMILK                

 
ประเภทสินคา  PRODUCT TYPE:       สินคาบริโภคประเภทเครื่องดื่ม  นมถั่วเหลือง SOYA  MILK 

 
คุณสมบัติ  ATTRIBUTE:             - อยูในตลาดมานาน 40 ป 
                                                  - นมถั่วเหลือง ผสมนมผง มีรสชาติหวาน หอม มัน ถูกปากคนไทย 

                                      - สูตรเจ เปนนมถั่วเหลืองแทๆ ไมผสมนมผง 
- มีบรรจุภัณฑที่หลากหลาย ชนิดคืนขวด 210 ซีซี  280 ซีซี ขวดทู
โก (ไมตองคืนขวด) 300 ซีซี  ชนิดกลอง 200 ซีซี  250 ซีซี  500  
ซีซี และ1000 ซีซี                                             

                                       -ในอนาคตจะออกไอศกรีมถั่วเหลือง และผลิตภัณฑอื่นๆ จากถั่ว   
                                           เหลือง 

 
ประเภทของงาน  PROJECT TYPE:        งานโฆษณาทางนิตยสารโดยใชอารมณขันในภาพโฆษณา 
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คูแขง  COMPETING PRODUCT:        1. แลคตาซอย   มี 2 รสชาติคือ รสนมถั่วเหลือง ( ผสมนมผง  
                                                              เชนกันและไขมันพืชเพิ่มความมัน ) รสชอคโกแลต มีชนิด 
                                                              ขวดและกลอง 
                                                          2.โย  เปนนมถั่วเหลืองแท ไมผสมนมผง มีชนิดขวดและ  
                                                              กลอง 

 3. เอลิซา เปนนมถั่วเหลืองแท ที่บรรจุกระปอง       
                                                          4. วี-ซอย เปนคูแขงที่ไวตามิลคสรางขึ้นมา เปนนมถั่วเหลือง  
                                                              100%  ไมผสมนมผงและไมผสมน้ําตาล 
                                                          5. นมถั่วเหลืองตามรถเข็นและที่บรรจุขวด ขายตามรานคา 
                                                              ไมมียี่หอ 
 
สื่อโฆษณา  ADVERTISING:                 ไวตามิลค เปนเพียงยี่หอเดียว ที่ออกสื่อครบทั้ง  TV 17.367    
                                                            วิทยุ  .576  หนังสือพิมพ  .871   นิตยสาร .363   ส่ือกลาง 
                                                            แจง .300    รวม   19.477    
                                                                                                                       (หนวย: ลานบาท) 
 
 
 
 
 

 
DESIGN   BRIEF 

 
BACKGROUND:     ไวตามิ้ลคเปนนมถั่วเหลืองที่มีขายมานานถึง 40 ป ทําใหเปน Brand Image 
แตปจจุบันมีนมถั่วเหลืองยี่หออ่ืนๆออกมามากทําใหสวนแบงการตลาดถูกแบงออกไป ไวตามิ้ลคจึง
อยูในสถานภาพที่ตองรีบสรางภาพใหกับตัวเองเพื่อหนีคูแขง และที่ผานมาไวตามิ้ลคจะมุงเนน
โฆษณาที่ใชการดึงดูดใจดวยเหตุผลในเรื่องของ คุณคาทางโภชนาการ การแจกของรางวัล  แตถาไว
ตามิ้ลคใชการดึงดูดใจดวยอารมณขันจะทําใหเกิดความรูสึกที่ดีและเปนมิตรกับผูบริโภค สรางภาพ
ใหมใหกับไวตามิ้ลค และยังสามารถครองความเปน Brand Image ได 
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OPJECTIVE:             1. เพื่อพิสูจนผลการวิจัยเรื่องการใชอารมณขันในระดับการประยุกตใช                  
                                 2. เพื่อตอกย้ําใหกลุมเปาหมายมีไวตามิ้ลคเปน Brand Image ตลอดไป 
 
TARGET  GROUP:        ลักษณะทางกายภาพ                            ลักษณะทางจิตภาพ 

    - ชาย-หญิงอายุ 20-30 ป                         - ใสใจสุขภาพ ชอบออกกําลังกาย 
    - เปนวัยรุนตอนปลายวัยทํางานตอนตน     - ชอบทองเที่ยว 

                                - การศึกษาอนุปริญญาขึ้นไป                    - สนุกสนาน  เฮฮา มีเพื่อนมาก  
                                - ฐานะอยูในระดับ  c ขึ้นไป                        ทะลึ่งนิดหนอย เขากับเพื่อนๆไดดี 
                                                                                              - ตองรับผิดชอบมากในชีวิตประจํา  
                                                                                                วัน  เร่ืองงาน เร่ืองทางบาน จึง  
                                                                                                ชอบที่จะ หาความบันเทิงใสตัว  
                                                                                                เพื่อผอนคลายบาง   ไมคิดมาก 
 
CONCEPT:                                                  “ Variety  of  Good “ 
 
SUPPORT:            จากความหลากหลายของ Product  ที่มีใหเลือกมากเหมาะกับทุกๆ ความ 
                             ตองการ เชน เด็ก ก็บริโภคขนาด 200 ซีซี  ผูที่ถือศีลกินเจ ก็บริโภคสูตรเจไมผสม  
                            นมผง หรือผูที่ตองการความสะดวกไมตองคืนขวดก็บริโภคชนิดกลองหรือขวดทู 
                            โก และตัว Product ที่เปนนมถั่วเหลือง ซึ่งมีประโยชนตอรางกาย ใหโปรตีนและ 
                            สารอาหารอื่นๆอีกมากมาย ลวนแตเปนสิ่งดีๆ ที่ไวตามิ้ลคใหกับผูบริโภค 
 
TONE & MANER:              attractive  /   funny   
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ที่มา  ลามกอนาจาร 
รูปแบบการนําเสนอฯ  เลาขาน 
ผลิตภัณฑ ไวตามิ้ลค บิ๊ก ซึ่งเปนขวดแบบคืนขนาด 280 ซีซี โดยใชความหมายของคําวา “บิ๊ก(Big) “ 
ซึ่งแปลวา ใหญ มาเปนลูกเลน ใหภาพสื่อไปในทางสองแงสองงามวาคําวา “บิ๊ก” นั้นหมายถึงขวดไว
ตามิ้ลคหรืออยางอื่น แตลดความหยาบคายใหอยูในระดับทะลึ่งนารักๆดวยการใชตุกตาเปนตัวแสดง  
 

 
ภาพที่161 ผลงานออกแบบภาพโฆษณา โดยใชที่มาลามกอนาจาร 

 
 
 
 



 151

ที่มา  ความโชครายทางรางกาย 
รูปแบบการนําเสนอฯ  เลาขาน 
ผลิตภัณฑ ไวตามิ้ลค ไจแอนท เปนกลองแบบใหมที่มีความยืดหยุนทําใหยากตอการบุบแตกเสียหาย
นําขอดีนี้มาเปนสาระสําคัญซึ่งไปในทิศทางเดียวกับที่มา การเกิดอุบัติเหตุ หกลม แตตัวผลิตภัณฑก็
ไมเสียหาย 
 

 
ภาพที่ 162 ผลงานการออกแบบภาพโฆษณา โดยใชที่มาความโชครายทางรางกาย 
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ที่มา  กลไกของโครงเรื่อง   
รูปแบบการนําเสนอฯ  นิสัยความเปนอยู 
ผลิตภัณฑ ไวตามิ้ลค คิดส เปนกลองสําหรับเด็ก ขาด 200ซีซี ซึ่งเปนปริมาณที่เด็กสามารถดื่มได
หมด นํามาผูกเปนเรื่องราวของนิสัยการเลนหรือเหตุการณที่นารักนาเอ็นดูที่นมไวตามิ้ลคเปนที่ชื่น
ชอบของเด็กๆแมแตสัตวเลี้ยงซึ่งอยูในวัยเด็กเหมือนกันยังตองการและแยงกัน 

 
ภาพที่ 163 ผลงาการออกแบบภาพโฆษณา โดยใชที่มากลไกของโครงเรื่อง 
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ที่มา  ลักษณะตัวละคร 
รูปแบบการนําเสนอฯ  นิสัยความเปนอยู 
ผลิตภัณฑ ไวตามิ้ลค ลิตร ซึ่งเปนขนาดครอบครัว หรือสําหรับคนที่รับประทานจุ นํามาเปนลูกเลนในการโฆษณาวา
แมแตคนอวนก็ยังมีปริมาณที่เหมาะกับตัวเขาจากไวตามิ้ลค 

 
ภาพที่ 164 ผลงานการออกแบบภาพโฆษณา โดยใชที่มาลักษณะตัวละคร 
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ที่มา  ตลกความคิด 
รูปแบบการนําเสนอฯ  นัยประหวัด 
ผลิตภัณฑ ไวตามิ้ลค สูตเจ ทําจากนมถั่วเหลืองลวน ไมผสมนมผง  เปนแหลงของโปรตีนชั้นยอดคุณ
คาคลายกับเตาหูแผนที่วางขายตามตลาด 
 

 
ภาพที่165 ผลงานการออกแบบภาพโฆษณา โดยใชที่มาตลกความคิด 
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ที่มา  ลอเลียนเสียดสี 
รูปแบบการนําเสนอฯ  ความแตกตางระหวางยุคสมัย 
ผลิตภัณฑ ไวตามิ้ลค ทูโกเปนผลิตภัณฑตัวใหมวางขายเมื่อไมนานมานี้ โดยเจาะกลุมเปาหมายผู
ชายที่ชอบความสะดวกสะบายแบบไมตองคืนขวด จึงนําบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีภาพพจนแข็งแรงเปน
นักกีฬา มีความวองไว คลองตัว ซึ่งตรงกับลักษณะของผลิตภัณฑ 
 

 
ภาพที่ 166 ผลงานการออกแบบภาพโฆษณา โดยใชที่มาลอเลียนเสียดสี 
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ที่มา  บุคลาธิษฐาน 
รูปแบบการนําเสนอฯ  เลาขาน 
ผลิตภัณฑ ไวตามิ้ลค สูตรเจ ดวยคุณสมบัติเปนถั่วเหลืองลวนๆไมผสมนมผง ซึ่งเหมาะกับผูที่ถือศีล
กินเจ หรือผูที่ กินมังสวิรัติ ไมกินเนื้อ นม ไข เพราะใหโปรตีนจากถั่วเหลืองลวนๆ  
 

 
ภาพที่167  ผลงานการออกแบบภาพโฆษณา โดยใชที่มาบุคลาธิษฐาน 
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            แบบทดสอบตัวอยางงานโฆษณาวาเปนโฆษณาที่ใชอารมณขันหรือไม โดยผูทําการทดสอบ
คือกลุมตัวอยางทั้ง 9 คน  จะไดแบบทดสอบพรอมกับภาพตัวอยางงานโฆษณาประเภท Print Ad 
จากผลงานที่เขารอบ Tact Awards ตั้งแตป 1994-2000 จํานวนทั้งสิ้น 698 ภาพ กลุมตัวอยาง ทํา
ความเขาใจกับผูวิจัยถึงอารมณขันและภาพโฆษณาวามีลักษณะอยางไร เพื่อความเขาใจที่ตรงกัน 
คือ อารมณขันไมจําเปนตองตลกโปกฮาเสมอไป เพียงแตผูรับสาร (กลุมตัวอยาง) รูสึกวาผูสงสาร
ตองการเสนอภาพโฆษณานั้นๆดวยความรูสึกที่สนุกเปนมิตรและรับรูไดวาเปนอารมณขัน และ
อารมณขันที่เกิดจะตองมาจากภาพโฆษณา ไมรวมถึงตัวหนังสือหรือขอความ(ถาปดขอความก็ยังรู
สึกวาเปนโฆษณาที่ใชอารมณขันอยู) 

            วิธีการทําคือ กลุมตัวอยางกรอกชื่อและนามสกุลเทานั้น สวยสถานภาพอื่นๆ ผูวิจัยจะจด
บันทึกเอง(เพราะกลุมตัวอยางบางคนเกิดความไมสบายใจกับสถานภาพของตัวองหากตองเขียนเปน
ลายลักษณอักษร) และทําเครื่องหมาย      ลงในชองที่ตนคิดวาภาพโฆษณาหมายเลขนั้นๆเปนภาพที่
ใชอารมณขันหรือไม 
 

            ชื่อ………………………นามสกุล……………………… 
  ภาพโฆษณาที่            ใชอารมณขัน         ไมใชอารมณขัน 
           1.   
           2.   

           3.   
           4.   
           5.   
           6.   
     ……….           …………..            …………… 
        696.   
        697.   

        698.   
 

            ผลที่ไดของกลุมตัวอยางทั้งหมดที่เห็นตรงกัน 6 คนขึ้นไป วาเปนภาพโฆษณาที่ใชอารมณขัน 
มาเปนขอมูล ตัวอยางภาพโฆษณาที่ใชอารมณขัน นําไปวิเคราะหในขั้นตอนตอไป 
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