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

 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา  
จากสภาพเศรษฐกิจในปจจุบันที่ตองประสบกับภาวะถดถอย ธุรกิจจํานวนไมนอยพากัน

ปดกิจการลง สวนที่เหลือก็ตองพยายามลดรายจายในสิ่งที่ไมจําเปน เพื่อประคับประคองใหธุรกิจ
ดําเนินตอไปได ในบางบริษัทอาจมองวางบโฆษณาเปนสิ่งแรกที่สมควรตัดทิ้ง แตอีกหลายบริษัท
กลับมองเห็นเปนโอกาสที่ดีในการพลิกวิกฤตใหเปนโอกาสดวยการลงโฆษณา เพื่อสรางความจด
จําสินคาใหแกผูบริโภค และยังเปนการรักษาภาพลักษณใหแกสินคาในระยะยาวดวย ดังนั้นงาน
โฆษณาในภาวะเชนนี้ จึงตองทําการสื่อสารอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด 
  

ในบรรดาสื่อโฆษณาท้ังหลาย นิตยสารจัดวาเปนสื่อโฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพที่มีคุณ
สมบัติในการเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายไดดีประเภทหนึ่ง เนื่องจากนิตยสารมีหลายประเภท ผู
โฆษณาสามารถเลือกสรรประเภทของนิตยสารที่เหมาะสมกับสินคาของตนไดดีกวาในสื่อประเภท
อ่ืนที่ตองโฆษณาครอบคลุมโดยทั่วไป การพิมพมคีวามประณีต สวยงาม ทั้งภาพและสีสันก็ดึงดูด
ความสนใจของผูอานเก็บไวไดนานกวาสื่อส่ิงพิมพชนิดอื่น เชนหนังสือพิมพ ดังนั้นระยะเวลาของ
การโฆษณาที่ลงในนิตยสารจึงอยูไดนานกวาและอัตราคาโฆษณาตอหนวยก็ไมแพงนัก (ปจจยา 
วุฒิประสิทธิ์, 2534: 1-2) 
  

ดวยเหตุนี้การโฆษณาสินคาและบริการที่กระทําผานสื่อนิตยสารจึงยังคงเปนที่นิยมและ
แขงขันรุนแรงแมในเศรษฐกิจปจจุบัน ทําใหโฆษณาที่ผานสื่อนิตยสารตองใชปจจัยหลายประการ
เขาชวยในการสรางสรรคใหเปนที่ดึงดูดใจผูอาน ปจจัยเหลาน้ันอาจไดแกปจจัยทางจิตวิทยา เชน 
การใชจุดเราใจที่มุงไปยังความตองการและแรงจูงใจของผูบริโภค หรือการนําเอาเทคนิคชวยจํา 
(Mnemonic Device) มาใชเพื่อเสริมประสิทธิภาพในการระลึกถึงและจดจําตราสินคา และปจจัย
อ่ืนๆอันไดแกองคประกอบของการสรางสรรคโฆษณา ซึ่งสําหรับโฆษณาในนิตยสาร การใชองค
ประกอบที่มีอยูไมวาที่เปนแบบวัจนะ ที่เปนคําพูดตางๆ เชน ขอความพาดหัว (Headline), ขอ
ความ(Body Copy), และ ภาษาแบบอวัจนะ อันไดแก เครื่องหมายการคาหรือโลโก (Trademark, 
Logo), และรูปภาพหรือภาพประกอบ (Pictorial, Illustration) ซึ่งใชเปนองคประกอบที่ทําใหความ 
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คิดหลัก (Big Idea) ในการโฆษณาเปนรูปเปนรางชัดเจนขึ้น ลวนตองใชใหเกิดประสิทธิภาพอยาง
สูงสุดเพื่อใหเกิดความนาสนใจหรือความประทับใจ โดยเฉพาะอยางยิ่งงานโฆษณาเปนการสื่อสาร
ที่มีลักษณะโนมนาว        ในขณะที่ผูรับสารมิไดเต็มใจที่จะรับสาร ทั้งผูรับสารก็รูถึงลักษณะ 
โนมนาวของโฆษณา และอาจไมใหความสนใจ (พนา ทองมีอาคม,2531: 44-46) 
  

การสรางโฆษณา โดยเฉพาะในสื่อประเภทนิตยสาร ภาพ หรือภาพประกอบโฆษณานั้น 
ถือไดวาเปนองคประกอบหลักที่มีความสําคัญคอนขางมาก ภาพสามารถสื่อสารขอมูลของสินคา
หรือบริการไดเร็วกวาคําพูดและขอความ  ดังคํากลาวที่วา “A picture is worth a thousand 
words” ซึ่งแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพอันทรงพลังของภาพสื่อสารดวยตัวของมันเอง ซึ่งไมตอง
อาศัยคําพูด ภาษา หรือขออธิบายประกอบใหมากความ ภาพจัดเปนสาร (Massage) ประเภทอวจั
นะภาษาในการบอกลาวเลาเรื่องตางๆ ที่สามารถกระตุน ประสาทสัมผัสของผูรับสาร และเกิด
ความหมายที่ยอมรับรูในการสื่อสารและยังทรงอิทธิพลตอการรับรู (Perception) ของผูอานในดาน
ความคิด อารมณ และการจดจําได (Recognition) ของผูบริโภคอีกดวย (เสรี วงษมณฑา, 2534: 
128) 
  

ในภาวะปจจุบันเมื่อพิจารณาถึงกลยุทธในการโฆษณาในประเด็นที่ตองการทําใหผูบริโภค
เกิดการจดจําชิ้นงานโฆษณา ภาพของโฆษณา ตราของสินคา และสารที่โฆษณาอางถึง คงพอเห็น
แนวโนมไดวาภาระกิจที่สําคัญของนักโฆษณาในยุคนี้ คือการแยงชิงเนื้อที่ความจําในสมองของผู
บริโภค กลยุทธมากมายถูกนํามาใชในการนี้ ทั้งที่นํามาจากแนวคิดทางจิตวทิยาและสงัคมวทิยาซึง่
กระทําขึ้นตอผูบริโภคอยางที่ผูบริโภคไมรูตัว ไมวาจะเปนการวางแผนสื่อเพื่อเนนความถี่ของชิ้น
งานโฆษณา เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมาย ตลอดจนกลยุทธในการสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาให
แปลกสะดุดตา เพื่อดึงดูดความสนใจอันนําไปสูการสรางการจดจําในตราสินคา 
  

ในทางจิตวิทยาไดมีการศึกษาและพัฒนาเทคนิคชวยจํา (Mnemonic Device) เพื่อเสริม
ประสิทธิภาพในการจํามาเปนเวลานานแลวโดยยอนไปตั้งแตในสมัยกรีกโบราณสืบเนื่องมาจน
ปจจุบัน เทคนิคชวยจําในรูปแบบตางๆ ไดเกิดขึ้นมากมาย อาทิ วิธีโลไซ(Method of Loci),วิธีเข็ม
หมุด(Peg- word Mnemonic),วิธี คําสําคัญ  (Key Word),วิธี เชื่อมโยงแบบลูกโซ(Chain-type 
Mnemonic),วิธีการสรางเรื่องราว (Story Mnemonic),ฯลฯ (ฮิกบี, 2530: 118-124) 

ภาษาภาพ (Visual Language) ที่ใชในงานโฆษณาหรือวิธีการสรางจินตภาพ (Imagery) 
เปนเทคนิคชวยจําอยางหนึ่งที่ถูกใชกันอยางแพรหลายทั่วไป ใชภาพเปนสื่อในการจําดวยการนึก
ภาพในใจและมองใหเห็นถึงรายละเอียดของภาพนั้น รวมไปถึงการใชภาพที่ไมคาดคิดเพื่อชวยให
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การใชภาพเชื่อมโยงสิ่งที่ตองการจํา มีผลตอการจํามากขึ้นโดยการสรางภาพที่ขัดกัน การสราง
ภาพที่ประหลาด (โดยมากภาพที่ขัดกันบางทีก็มีแนวแปลกประหลาดอยูดวย เชน ภาพสุนัขกวาด
บาน เปนภาพที่ขัดแยง ขณะเดียวกันก็แปลกประหลาดดวย) และการสรางภาพของสิ่งที่เปน
นามธรรมใหเปนรูปธรรม โดยเปลี่ยนคําที่เปนนามธรรมใหเปนคําที่เปนรูปธรรมกอน การใชภาพที่
ไมคาดคิดอาจโดดเดนสะดุดตากวาภาพที่สมเหตุผล และวิธีนี้มีความพิเศษในตัวเองซึ่งความ
พิเศษนี้ชวยใหจําไดงาย เพราะตองใชเวลานานในการดูภาพที่แปลกประหลาด การใชเวลานาน
อาจชวยใหจําไดมากขึ้นดวย  

 
ในความเปนจริงเทคนิคตาง ๆ ที่นํามาใชในการทําโฆษณามีจํานวนไมนอยที่เปนเทคนิค

ชวยจํา อาทิเชน การใชเพลงจิงเกิ้ล (Jingle) (Yalch, 1991: 268-275) คําคลองจองหรือบทกลอน
เพื่อชวยในการจดจําตราสินคา การใชภาพหลัก (Key Visual) เพื่อใหผูชมสามารถเชื่อมโยงภาพ
นั้นไปยังสินคาได เมื่อระลึกถึงภาพดังกลาว หรือการนําภาพที่ไมคาดคิดมาใชเพื่อใหผูชมเกิดการ
สะดุดตาและใหความสนใจกับชิ้นงานโฆษณา จนมีผลตอการจดจําในที่สุด 

 
แนวคิดเกี่ยวกับ Flashbulb Memory ของ Brown และ Kulik (1997)เสนอวา หากคนได

เจอเหตุการณที่นาประหลาดใจแมดวยเวลาเพียงนอยนิด เหตุการณนั้นก็อาจฝงอยูในความทรงจํา
ไดอยางชัดเจน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับระดับความแรงของความไมคาดคิดและระดับความแรงของเหตุ
การณที่มากระทบจิตใจของบุคคล  

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

Distinctiveness Theory ที่กลาววา ส่ิงที่แปลกแตกตางจากสิ่งอื่นมากจะเกิดความโดดเดน และ
งายในการแยกแยะจากสิ่งอื่นเมื่อตองระลึกถึง (Searlman and Herrmann, 1994, cited in 
McDaniel, Delosh, Einstein, May and Brady 1995) จากผลการทดลองนี้เมื่อนํามาคิดประยุกต
ในเชิงโฆษณาชวยจุดประกายความคิดที่วา ในงานโฆษณาที่มีการนําภาพที่ไมคาดคิดที่มีลักษณะ
แปลกประหลาดมาใชนั้น ชวยทําใหโฆษณานั้น ๆ มีความแปลกแตกตางจากโฆษณาชิ้นอื่น ๆ อัน
เปนผลใหโฆษณานั้นเปนที่จดจําไดดียิ่งขึ้น 

 
ปรากฎการณตามทฤษฎีที่กลาวนี้ยังเคยประสบความสําเร็จมาแลวในเรื่องการแสดงความ

หมายที่แตกตางและโดดเดนเปนอยางมากของศิลปนในลัทธิ เซอเรียลลิสม (Surrealism) ที่คิดคน
เปนรูปแบบการแสดงออกโดย เอาเรื่องราว (Theme) หรือวัตถุ (Object) ที่ไมคาดคิดวาจะเปนดัง
นั้น เอามาวางเคียงคูกันอยูในบรรยากาศเพอฝน เชนผลงานของ ซัลวาดอร ดาลี (Salvador Dali) 
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หรือตามหลักของ แม็กซ เอิรนสท (Max Ernst) และ มารค ชากาล (Marc Chagall) ที่วา การนาํสิง่
ที่มิไดมีสวนเกี่ยวของกันเลยเขาไวดวยกัน เปนการนําสิ่งที่มีคุณคาอยางหนึ่งใหปรากฏไปเปนคุณ
คาอีกอยางหนึ่ง เทากับเปนการสรางสิ่งที่แตกตางกันระหวางความจริง (Realistic) และความไม
จริง (Unreal) ทําใหผลงานของกลุมนี้ สามารถกระตุนจินตนาการของผูเห็นอยางฉับพลัน เปนภาพ
พจนที่มีแรงระเบิดพลังความหมายที่แรงกลา และแปลกใหม ชนิดที่ทําใหคนงุนงง อัศจรรยใจเปน
อยางยิ่งจนมีอิทธิพลตอจิตใจของผูรับภาพเปนอยางมาก สงผลใหเกิดการจดจําและระลึกถึงผล
งานของศิลปนกลุมนี้ไดงายเมื่อเอยถึง มาจนปจจุบันนี้ (สดชื่น ชัยประสาธน , 2539) 

 
ในปจจุบันมีโฆษณาทางนิตยสารจํานวนไมนอยไดนําภาพหลักแปลก ๆ ที่ไมคาดคิดมา

กอนมาใช เชน โฆษณาผลิตภัณฑสเตนเลสตราหัวมาลาย ซึ่งมีภาพของมาลายกําลังพนไฟแสดง
ความรอนแรงของหมอรุนใหมที่รอนเร็วขึ้น โฆษณาไสกรอกซีพีที่มีภาพของไขดาวกําลังไลจับไส
กรอก หรือโฆษณารองเทาคอนเวอรสที่มีภาพของรองเทามีฟนเปนปลาฉลาม เปนตน 

 
มีงานวิจัยหลายชิ้น ซึ่งทําการวัดการระลึกถึงชิ้นงานโฆษณา ภาพของโฆษณา และตราสนิ

คา เปรียบเทียบระหวางโฆษณาทดลองที่ใชภาพที่ไมคาดคิดมากอนเปนเครื่องมือชวยจํากับ
โฆษณาควบคุมที่ไมมีภาพไมคาดคิดมากอน พบวาการใชภาพไมคาดคิดเปนเครื่องมือชวยจํา 
มีผลชวยเพิ่มการระลึกถึงไดมากขึ้นอยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสนับสนุนแนวคิดเกี่ยวกับเครื่องมือ
ชวยจําของ Bellezza (1981) และปรากฏการณ Von Restorff Effect ตลอดจนทฤษฎี Flashbulb 
Memory ของ Brown and Kulik (1977) แตการระลึกถึงอาจเกิดขึ้นในระดับเสรีหรือมีตัวแนะ อาจ
ข้ึนกับระดับความแรงของความไมคาดคิดมากอน และตราสินคาหรือสารที่โฆษณาเอยอาง(วรรณ
รัตน แสงสุรียวัชรา,2541) 

 
แตทั้งนี้ ถึงแมผลของการใชภาพไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําจะไดัรับการตรวจสอบและ

ยืนยันประสิทธิภาพแลวก็ตาม หากแตในดานของการสรางสรรค รูปแบบและวิธีการนําเสนอ และ
การรวบรวมถึงลักษณะการใชงานและความสัมพันธกับประเภทของสินคารวมไปถึงระดับความ
แรงของความไมคาดคิดที่สัมพันธกับการจดจําและระลึกไดในภายหลังนั้น ยังมิไดมีการสํารวจวิจัย
มากอน โดยเฉพาะในสื่อโฆษณาทางนิตยสารไทย ที่มีการใชภาพในลักษณะนี้กันอยางแพรหลาย  

 
ซึ่งกลาวโดยสรุปแลว ที่มาและความสําคัญของการศึกษาในครั้งนี้ สามารถสรุปไดดังตอ

ไปนี้ 
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การโฆษณาทางนิตยสาร 

           การเรียกรองความสนใจ                                            การแยงเนื้อที่ความจําในสมอง 
    จากกลุมเปาหมาย                                                         ของกลุมเปาหมาย 

                 Execution ตางๆ    
     (การใชองคประกอบของการสรางสรรค                                       เทคนิคชวยจาํตางๆ   
   (Creative Mix) ทั้งที่เปนแบบวัจนะ และอวัจนะ) 

       Visual Image              Imagery 

กลวิธีการใชภาพที่สรางความนาสนใจ                               การใชภาพที่แปลกประหลาด  
       (Presentation Technique)                    (Bizarre Visual) ที่สรางความ                                

  ไมคาดคิดใหแกผูดู  
(Unexpected Visual) 

  เกิด Visual Impact ผูดูเกิดความสนใจ                                    ทําใหสามารถเกิดการจดจํา 
      ช้ินงาน และรับรูถึงสารที่ตองการนํา                              ภาพโฆษณา, สารที่เอยอาง และตรา- 
                  เสนอในขั้นตอไป                                             สินคา ไดมากกวาการใชภาพธรรมดา 
 

จากการศึกษาในขั้นตนพบวาการใชภาพไมคาดคิดเปนเครื่องมือชวยจํา มีผลชวยเพิ่มการ
ระลึกถึงไดมากขึ้นอยางมีนัยสําคัญ แตยังไมพบการศึกษาในแงของ 

- รูปแบบและวิธีในการนําเสนอ กลวิธีตางๆ ที่ใชสรางความไมคาดคิด 
- ปริมาณการใช และความนิยมในการใชในแตละวิธี วาแบบใดนิยมใชมาก นอยอยาง

ไร 
- การศึกษาในสื่อทางนิตยสารของไทย  
 
งานวิจัยครั้งนี้จึงมุงประเด็นไปที่ การศึกษาเกี่ยวกับช้ินงานโฆษณาทางนิตยสารของไทยที่

ใชภาพที่ไมคาดคิดมากอนเปนเทคนิคในการชวยจํา วามีรูปแบบวิธีการสรางสรรคและ การนํา
เสนออยางไร ซึ่งเปนปจจัยที่มีผลตอการเพิ่มประสิทธภิาพในการจดจําของงานโฆษณา อันนําไปสู
การสรางองคความรูใหมในแนวทางการใชปรัชญาทางจิตวิทยา (Cognitive Psychology) ในสวน
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ของเทคนิคชวยจํา (Mnemonic Device) ที่นํามาใชในงานโฆษณา และจะเปนประโยชนตอนัก
สรางสรรคงานโฆษณา โดยเฉพาะนักออกแบบโฆษณา (Designer) ในการสรางชิ้นงานโฆษณา
ทางนิตยสารใหเปนที่จดจําไดงายอยางมีหลักการและเชื่อถือได 
 
ปญหานําวิจัย 
           รูปแบบ วิธีการนําเสนอ (Presentation Techniques) ภาพที่ไมคาดคิดในงานโฆษณาทาง
ส่ือนิตยสารของไทยในรอบ 5 ปลาสุด (ค.ศ.1996 - 2000) เปนอยางไร ใชรูปแบบใดบาง และมีวิธี
การใชแตกตางจากทฤษฎีของตางประเทศหรือไม แบบใด มีความนิยมใชมาก นอยอยางไร 
  
วัตถุประสงคของการวิจัย 
            1.เพื่อศึกษาวิเคราะหใหทราบถึงลักษณะของการใชรูปแบบวิธีการนําเสนอภาพที่ไมคาด
คิดเปนเทคนิคชวยจํา ในการออกแบบโฆษณาทางนิตยสารไทย วามีกี่รูปแบบ เหมือนหรือแตกตาง
จากทฤษฎีหรือไม อยางไร และมีวิธีใหมๆ อ่ืนอีกหรือไม 

2.เพื่อศึกษาความนิยม ในการใชรูปแบบวิธีการนําเสนอภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวย
จําในงานโฆษณาทางนิตยสารไทย ในรอบ 5 ปลาสุด วาแบบใดนิยมใชมาก นอยอยางไร  

3.เพื่อนําผลการวิจัยไปประยุกตใช เปนแบบแผนของการสรางสรรค สําหรับนักออกแบบที่
ตองการนําภาพที่ไมคาดคิดมาใชในงานออกแบบโฆษณาทางนิตยสารไทย 
ขอบเขตของการวิจัย 
 1.ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจะศึกษาวิเคราะหเฉพาะภาพประกอบประเภทภาพที่ไมคาดคิด 
ที่ปรากฏบนส่ือโฆษณาทางนิตยสารไทย จากหนังสือการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศ
ไทย(TACT Awards)ตั้งแตป ค.ศ. 1996 – 2000 เปนเวลา 5 ป 
 2.ศึกษาเฉพาะรูปแบบวิธีการนําเสนอ ภาพที่ไมคาดคิดในงานโฆษณาทางนิตยสารไทย
เทานั้น 
วิธีดําเนินการวจิัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ มีวิธีการดําเนินการวิจัย คือ 
 1.ศึกษารวบรวมขอมูลเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการวิจัย 
 2.ศึกษารวบรวมขอมูลประเภทผลงานโฆษณาทางนิตยสาร จําแนกประเภท ตรวจสอบ 
คัดกรองชิ้นงานโดยผูเชี่ยวชาญ เพื่อใหไดตัวอยางผลงานที่ใชวิเคราะห 
 3.วิเคราหขอมูล เพื่อหา ขอสรุป ของรูปแบบ วิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดในงานโฆษณาทาง
นิตยสาร 
 4.ออกแบบชิ้นงานโฆษณาตามกรณศีึกษา 
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 5.สรุปผลการวิจัยและรวบรวมงานวิจัยเปนรูปเลม 
 
ผลที่คาดวาจะไดรับ 

1.ไดรูปแบบและวิธีการนําเสนอภาพที่ไมคาดคิด เปนเทคนิคชวยจําในการออกแบบ
โฆษณาทางนิตยสารไทย 

2.ไดทราบถึงความนิยม ในการใชรูปแบบวิธีการนําเสนอภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวย
จําในงานโฆษณาทางนิตยสารไทย 

3.ไดนําผลการวิจัยไปประยุกตใช เปนแบบแผนของการสรางสรรคสําหรับนักออกแบบที่
ตองการนําภาพไมคาดคิดมากอนมาใชในงานออกแบบโฆษณาทางนิตยสารไทย 
 
คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย 
1.เทคนิคชวยจํา           หมายถึง เทคนิคหรือกลวิธีใดๆ     ที่ชวยสงเสริม   

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

      ศึกษาเครื่องชวยจําเฉพาะสวนของภาพที่ไมคาดคิด 
2.ภาพที่ไมคาดคิด                     หมายถึง ภาพที่ใสเขามาในโฆษณา เพื่อใหเกิด 
  (Unexpected Visual)           ความนาสนใจ  และทําใหผูดูรูสึกประหลาดใจเมื่อ   

      ไดพบเห็น เนื่องจาก เปนภาพที่ไมคาดคิดมากอน 
      วาจะไดพบเห็นในบริบทของโฆษณา อาจเปนภาพ 
      ที่มีความสําคัญกับเนื้อหา เปนภาพหลัก   หรือ Key   
      Visual หรือไม ก็ได 

3.ระดับของความไมคาดคิด         หมายถึง ระดับความมาก – นอย ของความแปลก    
  (Unexpected degree)         ประหลาดใจ เนื่องจากความไมคาดคิด ที่เกิดขึ้น 

      เมื่อผูดูไดพบเห็นภาพโฆษณา 
4.รูปแบบวิธีการใชภาพ          หมายถึง รูปแบบของวิธีการ เทคนิค กลวิธีหรือแนว 
(Presentation Technique)                          ทางใด ๆ ในการสรางสถานการณที่นาสนใจ และทํา 

ใหผูดูรูสึกประหลาดใจ เมื่อไดพบเห็น เนื่องจากเปน
ภาพที่ไมคาดคิดมากอน แบงได 9 ประเภท ดังนี้ 
(1) การสรางความผิดปกติจากของจริง (Violating 
Reality) หรือการขมขืนภาพ เปนการสรางความ
สะดุดตาดวยความผิดปกติบางสวนของภาพ  ที่แตก
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ตางจากบริเวณอื่น ๆ  ทําใหเรารูถึงภาพลักษณที่ผิด
ไปจากความจริง ทําใหผูดูสะดุดและตองมอง 
(2) การรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน 
(Morphing, Blending and Merging) เปนการใช
เทคนิคในการสรางความกลมกลืนระหวางของสอง
สิ่ง เชน ผูชายและผูหญิง หรือคนกับสัตว ถา
กระบวนการ Morphing หยุดกลางทาง ผลของการ
ผสมกันจะทําใหสมองเกิดความสับสนในการบันทึก
ภาพ ทําใหเกิดความนาสนใจ รวมถึงการบดรวม
หรือการผสม (Blending and Merging) ของสิ่งสอง
สิ่งที่ตางกนั โดยไมมีการ Morphing 

 (3) การใชภาพเหนือจริง (Surrealism) เปนการนํา   
 เอาเรื่องราว (Theme) หรือวัตถุ (Object) ที่ไมคาด  
 คิดวาจะเปนดังนั้น เอามาวางอยูในบรรยากาศเพอ 
 ฝน เทากับเปนการสรางสิ่งที่แตกตางกันระหวาง  
 ความจริง และความไมจริง ทําใหสามารถกระตุน 
 จินตนาการของผูเห็นอยางฉับพลัน นําไปสูการตี 
 ความที่เกินจริงได 

     (4) การอุปมาทางการมองเห็น (Visual Metaphor) 
     เปนการใชภาพแสดงความหมายโดยแฝงนัยสําคัญ    
     แทนการสื่อแบบตรงไปตรงมา หรือแสดงการบงบอก  
     แบบชัดเจน จะใชส่ิงหนึ่งเปนตัวแทนเพื่อหมายถึง  
     อีกสิ่งหนึ่ง โดยการนําเสนอจะเปนไปในเชิงเปรียบ 
     เทียบตรงขามกัน หรือไมบอกทั้งหมด ทําใหผูดูเกิด 
     การตีความไดมากกวาภาพที่ปรากฏจริง ๆ เชน 
     ความรูสึกหรือ ความเปนนามธรรมตาง ๆ 
     (5) การลอเลียน (Visual Parodies) เปนการผลิตสิ่ง 
     ที่ดูผิดแปลกไปจากสิ่งที่รูจักกันมานาน เชน การลอ   
     เลียนภาพของ Mona Lisa โดยนํามาวางในสอง 
     ลักษณะที่วางเคียงคูกัน แบบหนึ่งปรากฏในแบบที่ 
     เหมือนงานดั้งเดิมของ Da Vinci ในแบบที่สอง 



 9

     หลอนดูอวนขึ้นมาก และถือขวดซอสสปาเกตตี้อยู    
    ในมือ เปนตน 
    (6) การใชการจองมอง (Direct Eye Gaze) หมายถึง   
    การใชวิธีเพงหรือ จองมองมายังผูดูเพื่อเรียกความ  
    สนใจ เชน ภาพโปสเตอร Uncle Sam ที่กําลังพูดวา  
    “I want you…” โดยจองมองและชี้นิ้วมายังผูดู 
    (7) การใชการมองจากดานหลัง (Rear View) เปน   
    ภาพที่เรากําลังมองจากดานหลังของคนในภาพ  
    แทนที่จะเปนตา หรือใบหนาของเขา และตองการให 
   ผูดมูองผานไปยังภาพดานหลัง โดยมากจะเปนภาพ 
   ภูมิประเทศที่เห็นในระยะไกล และมักจะมีภาพคนใน   
   ระยะ ที่ใกลกวา แตอาจเปนภาพอื่น ๆ ในลักษณะ 
   เดียวกันนี้ก็ได 

(8) การใชระยะของภาพ (Viewing Distance) คือ 
การใชระยะของภาพ (ภาพระยะใกล, ระยะกลาง,    
ระยะไกล และอื่น ๆ ) ในการสรางความนาสนใจ เชน 
ภาพที่ใกลมาก ๆ ทําใหเกิดภาพขนาดใหญ สามารถ 
ดึงผูดูเขาไปมีสวนรวมไดมาก 
(9) การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย 
(Subjective Camera) เปนการดึงเอาผูดูเขามารวม
อยูในสถานการณ หรือมีสวนรวมในสิ่งนั้น ดวยการใช
มุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย 

 
 

  
  
  
  
 
 



บทที่ 2 
 

ทฤษฎี แนวความคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 การศึกษาแนวทางการใชภาพที่ไมคาดคิด เปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณาทางนิตยสาร
ไทยนี้ มีทฤษฎีแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของไดแก 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับการสรางสรรคงานโฆษณา 
 2. ทฤษฎีเกี่ยวกับการใชภาพโฆษณาและรูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณา 
 3. แนวความคิดเกี่ยวกับเทคนิคการชวยจํา และการใชภาพที่ไมคาดคิดในงานโฆษณา 
 4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
 “โฆษณา คือกิจกรรมส่ือสารมวลชนที่เกิดขึ้น เพื่อจูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมอันเอื้อ
อํานวยตอความเจริญของธุรกิจการขายสินคา หรือบริการโดยอาศัยจากเหตุผล ซึ่งมีทั้งกลยุทธจริง
และเหตุผลสมมุติ ผานทางสื่อโฆษณาที่ตองรักษาเวลาและเนื้อที่ มีการระบุบอกผูโฆษณาอยางชัด
แจง” (เสรี วงษมณฑา,2534: 17) 
 
 ในการสรางสรรคงานโฆษณาใหประสบผลสําเร็จตามวัตถุประสงคนั้น ตองขึ้นอยูกับ
ปจจัยหลายประการ ไมวาจะเปนการวางแผนสื่อ หรือการวางกลยุทธในการสรางสรรค(Creative 
Strategy) อีกทั้งยังตองมีการกลั่นกรอง ปรับปรุง หาความแปลกใหม เพื่อสรางผลงานใหโดดเดน 
อยางมีประสิทธิภาพและมีความเหมาะสม ซึ่งจะตองคํานึงถึงหลักพิจารณาที่สําคัญตางๆอันไดแก 
กลุมเปาหมาย(Target group) วัตถุประสงคทางการโฆษณา(Objective)  แนวคิดหลัก(Theme)  
การสรางแรงจูงใจ(Motive) และการดึงดูดใจทางการโฆษณา(Appeal) (Belch and Blech}1991 
 
 การที่นักสรางสรรคงานโฆษณาจะสามารถวางวัตถุประสงคหลักสําหรับการโฆษณาไดนั้น 
จําเปนที่จะตองเขาใจถึงลําดับข้ันของการตอบสนองในการติดตอส่ือสาร ซึ่งเปนแนวคิดที่เร่ิมเปนที่
รูจักอยางกวางขวาง ตั้งแตทศวรรษที่ 1920 แนวความคิดนี้มีชื่อเรียกวา AIDA ซึ่งมีรายละเอียดดัง
นี้ (นิวัต  วงศพรหมปรีดา, 2536: 30) 
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ตั้งใจ 
(Attention) 

เกิดข้ึนไดตอเมื่อภาพโฆษณาจะตองจับความตั้งใจของผูรับสารใหติดตาม
รับฟงขาวสารโฆษณาอยางตอเนื่อง 

สนใจ 
(Interest) 

ผูบริโภคจะตองถูกเราความสนใจที่จะติดตามเนื้อหาของสารโฆษณาตอไป
อีก จนเกิดการแยกแยะสินคานั้นออกจากสินคาอื่นๆ 

ปรารถนา 
(Desire) 

ความสนใจจะถูกกระตุนจนกลายเปนความอยาก เกิดความปรารถนาใน 
ผลิตภัณฑ 

กระทํา 
(Action) 

เมื่อเกิดความตองการแลว ผูบริโภคก็จะกาวไปสูขั้นตอนสุดทาย นั้นคือการ
ซื้อสินคา 

 
 นอกจากนี้ การโฆษณายังเปนกระบวนการสื่อสารขอมูลขาวสารที่เกี่ยวกับสินคาใหผู
บริโภคไดรับรู เพื่อใหเกิดผลหรืออิทธิพลตอจิตใจ ความเชื่อ และทัศนคติของผูบริโภคอีกดวย ซึ่งจุด
นี้เองที่จิตวิทยาเขามามีบทบาทในการโฆษณา จนเกิดเปนแนวคิดเกี่ยวกับวัตถุประสงคทางจิต
วิทยาของการโฆษณา โดยแบงออกไดเปน 3 ขั้นตอนใหญๆ คือ (ปจจยา วุฒิประสิทธิ์, 2534: 30) 
  1. ขั้นจับความสนใจ(Capturing Attention) 
  2. ขั้นรักษาระดับความสนใจ(Holding Attention) 
  3. ขั้นสรางความประทับใจ(Making Lasting Impression) 
 
 ขั้นจับความสนใจ ในการจับความสนใจของผูบริโภคใหไดนั้น นักโฆษณาตองทําความ
เขาใจกับลักษณะความสนใจของมนุษยเสียกอน กลาวคือ ความสนใจมีทั้งเกิดขึ้นโดยเจตนาและ
ไมเจตนา(Voluntary and Involuntary Attention) ตัวอยางของความสนใจที่เปนไปโดยเจตนา เชน 
คนที่มองหาประกาศรับสมัครงานจากหนาโฆษณางาน คือ คนที่เปดหนาบันเทิงในหนังสือพิมพ 
เพื่อหาวาโรงภาพยนตรไหนฉายเรื่องอะไร ความสนใจที่เกิดขึ้นโดยไมเจตนานั้นจะเกิดขึ้นโดย
อัตโนมัติ โดยไมไดตั้งใจใหเกิดเนื่องจากตังกระตุนหรือส่ิงเราไดเขาสูจิตสํานึกของเรา โดยที่เราไม
ทันตั้งตัว ตัวอยางเชน ปายโฆษณาขนาดใหญที่สวางไสว หรือเสียงโฆษณาจากวิทยุที่ดังซ้ําๆกัน 
จะทําใหเราสนใจกอนที่เราจะทันคิดวาเกิดอะไรขึ้น โดยผิวเผินดูเหมือนวาความสนใจที่เกิดขึ้นโดย
ไมเจตนานี้ จะเปนผลมาจากระดับความแรงของสิ่งเรา เชน เสียงที่ดังมาก หรือ ภาพขนาดใหญ 
แตก็ไมใชเชนนั้นเสมอไป ในบางครั้งโฆษณาหรือประกาศเล็กๆตรงมุมหนากระดาษก็อาจกอให
เกิดความสนใจแบบไมเจตนานี้ขึ้นได ถามีลักษณะพิเศษอะไรบางอยางที่กระตุนหรือดึงดูดผูอาน 
นอกจากนั้นความสนใจทั้งเจตนาและไมเจตนายังเปลี่ยนสลับกันไปมาได โดยไมมีขีดชั้นทีแ่นชดัใน
การแบง โฆษณาสวนใหญจึงมีความมุงหมายแรกอยูที่ความสนใจแบบไมเจตนา เนื่องจากเชื่อวา 
ความสนใจแบบไมเจตนานี้จะเปลี่ยนไปเปนความสนใจอยางแทจริงไดในที่สุด ความสนใจของผู
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บริโภคที่เกิดจากโฆษณานั้นอาจมาจากตัวกระตุนภายนอกหลายลักษณะเชน ขนาดที่ใหญโต 
ความตัดกันของภาพหรือสี ภาพที่แปลกสดุดตา หรือการใชขอความหรือภาพที่ไมคาดคิดวาจะได
พบในโฆษณา เปนตน 
 
 ขั้นรักษาระดับความสนใจ   การจับความสนใจของผูบริโภคยังไมเพียงพอ เนื่องจากมี
หลายครั้งที่ความสนใจนั้นลบเลือนไปในชวงเวลาอันสั้น ดังนั้นนักโฆษณาจึงไมสามารถยึดติดอยู
กับการใชตัวกระตุนภายนอก(External Incentive)เพียงอยางเดียว จะตองมีความเขาใจในตัว
กระตุนภายใน(Internal หรือ Intrisic Incentives) ของผูบริโภคดวย ซึ่งอาจไดแก ความคิดที่อยูใน
ใจขนาดนั้ นของผู บ ริโภค  ความสนใจของมนุษย (Human Interest) ความตองการของ
มนุษย(Human needs) ความรูสึกคลอยตามกลุมสังคม(Social Conformity) ประสบการณใน
อดีตและระดับการศึกษา ความสนใจใครรูในสิ่งแปลกใหมและไมรูจัด และแมกระทั่งความสนใจใน
ส่ิงที่คุนเคย เปนตน 
 
 ขั้นสรางความประทับใจ   แมโฆษณาจะบรรลุวัตถุประสงค 2 ข้ันตอนที่กลาวมาแลว แต
โฆษณาชิ้นนั้นอาจไมประสบความสําเร็จในการขายสินคาหากวายังไมบรรลุวัตถุประสงคในขั้นที่ 3 
คือการสรางความประทับใจใหเกิดแกผูบริโภค อันจะทําใหผูบริโภคซื้อสินคาในที่สุด 
 
 วัตถุประสงคขอนี้ของการโฆษณาดูจะซับซอนกวา 2 ขั้นตอนแรก เนื่องจากความประทับ
ใจมีหลายประเภทและหลายระดับ โฆษณาชิ้นหนึ่งอาจกอใหเกิดความประทับใจขึ้นเพียงประเภท
เดียวหรือหลายประเภทรวมกันก็ได หรืออาจเกิดขึ้นโดยที่ผูบริโภครูตัวหรือไมรูตัวก็ได การสราง
ความประทับใจอันจะนําไปสูการซื้อสินคาในที่สุดนั้นอาจทําไดดังนี้ 
 1. ย้ําความปรารถนาที่จะซื้อสินคานั้น 
 2. สรางความเชื่อถือในคุณคาของสินคา 
 3. เพิ่มความคุนเคยตอช่ือยี่หอของสินคา 
 4. สรางความประทบัใจดวยการใชคําขวัญที่เหมาะสมหรือเนนจุดขายที่สมเหตุสมผล 
 5. สรางความเกี่ยวพันที่ผูบริโภคชื่นชอบ เชน ความเกี่ยวพันระหวางสินคากับดาราภาพ
ยนตร เปนตน 
 
 โฆษณาชิ้นใดที่สามารถจับความสนใจ รักษาระดับความสนใจ และสรางความประทับใจ 
หนึ่งหรือมากกวาหนึ่งในหาขอที่กลาวมานี้ ก็จะมีโอกาสประสบความสําเรจ็ในการขายสินคามาก
กวาโฆษณาชิ้นอื่นที่อาจสามารถบรรลุวัตถุประสงคเพียง 1 หรือ 2 ขั้นเทานั้น อยางไรก็ตาม ความ
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ประทับใจที่ถูกสรางขึ้นมาโดยโฆษณาอาจเจือจางและลบเลือนไปไดในที่สุด หากไมมีการทําใหผู
บริโภคจดจําไวได ดังนั้น ในการโฆษณานอกจากนักโฆษณาจะสรางสรรค ใหสามารถสรางความ
ประทับใจใหเกิดแกผูบริโภคแลว นักโฆษณายังจะตองมีวิธีการทําใหผูบริโภคจดจําความประทบัใน
นั้นไวดวย(ปจจัย  วุฒิประสิทธ,2534) 
 
แนวคิดเกี่ยวกบัการใชภาพโฆษณา 
 
 เพื่อใหงานโฆษณาสามารถทะลุแนวปราการของขั้นตอนการเลือกรับรู(Selective 
Perception)ของผูบริโภคไดนั้น นอกจากยุทธวิธีทางดานโฆษณาถูกวางไวเปนแนวทางแลว ทั้ง
ดานแนวคิด(Concept) ลีลา(Tone) จุดเวาวอน(Appeal) จุดขาย(Selling point) ตลอดจนแนว
ทางเสนอ(Presentation) นักโฆษณาจะตองสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาโดยอาศัยองคประกอบ
ตางๆของการสรางสรรคโฆษณา(Creative Mix)ที่แบงไดเปน 2 สวน  คือ วัจนภาษา(Verbal 
Language) และสวนของอวัจนภาษา(Nonverbal Language) (เสรี  วงษมณฑา,2534: 126) ดังนี้ 
            1. วัจนภาษา (Verbal Language) 
 วัจนภาษา หมายถึง ภาษาถอยคําที่ใชในการสื่อสารเปนการใชตัวอักษร และถอยคําความ
หมายระหวางผูสงสารและผูรับสาร ซึ่งในที่นี้หมายถึงถอยคําภาษาที่ผูสรางสรรคขอความโฆษณา
ไดคิดคนขึ้นเพื่อสื่อสารกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (อวยพร พานิช,2530 , Mendell,1984) อัน
ประกอบดวย 

1.1 หัวเรื่อง(Headlines) 
      หัวเรื่องเปรียบเสมือนเครื่องมือที่จะเรียกความสนใจ รวมไปถึงเปนการเลือกดึงดูด

เฉพาะกลุมเปาหมายได เพราะกลุมคนที่มีความเห็นวา หัวเรื่องนั้นมีความเกี่ยวของกับตน ก็จะหัน
มาสนใจชิ้นงานนั้น อีกทั้งหัวเรื่องยังเปนปจจัยที่จะชักจูงใหผูอานเขาสูรายละเอียดของโฆษณาตอ
ไป ซึ่งโดยปกติแลวนอยคนที่จะสนใจรายละเอียดของงาน เพราะฉะนั้นหัวเรื่องจึงเปนสวนสําคัญที่
ผูสรางสรรคงานจะตองพยายามใหครบคลุมรายละเอียด และแกนของสิ่งที่จะนําเสนอในชิ้นงาน
นั้นไวใหมากที่สุด 

    1.2 ขอความโฆษณา(Body Copy) 
         ขอความโฆษณา หมายถึง ตัวอักษรที่อยูในเนื้องานของโฆษณามักพิมพดวยอักษร
ตัวเล็ก ซึ่งสามารถพบเห็นไดในลักษณะของรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา สถานที่จําหนาย โดยไม
รวมถึงหัวเรื่อง ภาพประกอบ และชื้อสินคา โดยมีหนาที่หลักคือ การกระตุนความสนใจตอตัวสิน
คาหรือบริการที่โฆษณา สรางความปรารถนาใหเกิดขึ้นและเรงเราใหเกิดการซื้อ 
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 1.3 คําขวัญ(Slogan) 
           คําขวัญ โดยทั่วไป มักเปนคําหรือวลีที่งายๆสั้นๆ รวบรวมใจความทั้งหมดของสิ่งที่

ตองการจะสื่อ ซึ่งทําใหผูบริโภคสามารถจดจําชื่อและลักษณะของสินคาไดเมื่อไดอาน ปกติคํา
ขวัญอาจถูกคิดขึ้นมาโดยเฉพาะ แตบางครั้งอาจมาจากหัวเรื่องที่ประสบความสําเร็จก็ได 
 
 2. อวัจนภาษา (Nonvebal Language) 
     อวัจนภาษา หมายถึง สวนอื่นๆที่ประกอบขึ้นเปนชิ้นงานโฆษณาหนึ่งๆ นอกจากถอย
คํา ขอความ และสามารถสื่อความหมายได ชวยใหโฆษณาชิ้นนั้นเดน สะดุดตา นาสนใจ และมี
ความหมายลึกซึ้งกวาการใชขอความโฆษณาเพียงอยางเดียว(อวยพร พานิช,2530) ซึง่อวจันภาษา
ที่สําคัญในงานโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ ไดแก (เสรี วงษมณฑา,2534: 128-130) 

    2.1 ภาพประกอบ(Illustrations) 
           Mendell ไดกลาวไววา งานโฆษณาสิ่งพิมพในปจจุบัน คงหาไดนอยมากที่จะ

ปราศจากใชภาพประกอบ และนอกเหนือจากประโยชนของภาพประกอบที่ดึงดูดความสนใจ เลือก
ผูรับสารและกระตุนใหผูอานสนใจในรายละเอียดของชิ้นงานนั้นเหมือนกับหัวเรื่องแลว ภาพ
ประกอบเพียงภาพเดียว ยังสามารถแสดงภาพสินคา วิธีการใชสินคา และอธิบายความคิดที่ผูสราง
งานตองการที่จะถานทอดไวไดทั้งหมด โดยไมตองใชคําอธิบายใดๆใหยุงยาก 
     จากการศึกษาของ Mendell พบวาภาพประกอบโฆษณา แบงออกไดเปน 3 ประเภท 
ดังนี้ 

     2.1.1  
 

ภาพประกอบที่เปนภาพถาย เปนภาพประกอบที่ใชภาพถาย คือภาพถายของคน 
สัตว ส่ิงของ สถานที่ตางๆ 

     2.1.2 ภาพประกอบที่เปนภาพวาด เปนภาพประกอบที่เปนภาพวาด คือภาพที่เกิดจาก
การวาดขึ้น หรือทําขึ้นมาดวยวิธีการตางๆ เชน การวาดดวยดินสอ การแรเงา การ
ระบายดวยสีน้ํา สีน้ํามัน เปนตน 

     2.1.3 ภาพประกอบที่มีการรวมกันทั้งภาพถายและภาพวาด เปนภาพประกอบที่เปนการ
รวมกันระหวางภาพถายและภาพวาด คือ ในภาพจะมีการผสมผสานกันระหวาง
ภาพถายและภาพวาด 

 
   ภาพมีความสําคัญดวยเหตุผล 2 ประการคือ ชวยดึงดูดความสนใจใหแกโฆษณาทัง้ชิน้ 
และสามารถสื่อสารสารโฆษณาไปยังผูอานไดดีและรวดเร็ว นอกจากนั้น ภาพยังอาจกระตุนเรา
ความรูสึกและปฏิกริยาตอบสนองในทางที่ดีจากผูอานไดดวย หนาที่ของภาพในโฆษณาจะขึ้นอยู
กับหนาที่ขององคประกอบอื่นๆดวย แตสวนใหญแลว ภาพจะนําไปสูการอานพาดหัวซึ่งจะกระตุน
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ความสนใจผูอานจนนําไปสูการอานขอความโฆษณาในที่สุด ดังนั้นภาพจึงเปนสิ่งสําคัญในการจับ
ความสนใจลําดับแรกของผูอาน โดยทั่วไปภาพสามารถทําหนาที่ได 9 ประการดังตอไปนี้ (Bovee 
and Arens,1971: 293) 

    1. จับความสนใจของผูอาน 
    2.  ชวยใหผูอานรูไดทันทีวาโฆษณานั้นเกี่ยวกับอะไร 
    3. ทําใหผูอานที่มีแนวโนมจะสนใจสินคาดังกลาวอยูแลวหยุดลง เพื่อที่จะอานโฆษณา  

และทําใหผูอานที่ไมสนใจผานเลยไป 
    4. ชวยกระตุนใหผูอานเกิดความสนใจที่จะอานพาดหัว 
    5. ชวยสรางความรูสึกที่ดีตอสินคาหรือผูโฆษณา 
    6. ชวยใหผูอานเขาใจขอความโฆษณาดียิ่งขึ้น 
    7. ชวยใหผูอานเชื่อถือขอความโฆษณายิ่งขึ้น 
    8. เนนใหเห็นถึงคุณลักษณะพิเศษของสินคา 
    9. ชวยใหเกิดความตอเนื่องระหวางโฆษณาแตละชิ้นในแผนรณรงคโฆษณาชิ้นเดียวกัน 

 
 2.2 การจัดภาพที่ดี (Layout) 
                       การจัดภาพที่ดี ควรมีความสมดุล มีจุดเดน (Contrast) มีสัดสวนที่ดี มีจุดสวาง 
(White Space) ที่เหมาะสม ไมดูแนนจนเกินไป มีแนวทางการเลื่อนของสายตาที่งาย และเปน
ธรรมชาติของพฤติกรรมผูบริโภคเวลาอานเวลาดู 

     2.3 เครื่องหมายการคา (Logo) 
           มีเอกลักษณเปนของตัวเอง สรางจินตภาพที่ดีใหกับสินคาได ควรเปนลายเสน 

Graphic ที่ไมตองมีรายละเอียดมากนัก เพราะถามีรายละเอียดมากเกินไป ทําใหยากตอการผลิต
ชิ้นโฆษณาที่มีคุณภาพ 

     2.4 ขนาด (Size) 
           สําหรับโฆษณาสิ่งพิมพจะมีเต็มหนา คร่ึงหนา หรือนอยกวานั้น ก็ตองดูผลกระทบ 

(Impact) ที่เราตองการจะไดในการลงโฆษณาชิ้นนั้นลงไป ถาตองการความเดน ความแรง เต็ม
หนายอมดีกวาครึ่งหนาแนๆ แตถานําประเด็นของงบประมาณมาเกี่ยวของ คร่ึงหนาอาจจะเปน
ขนาดที่ดีกวาก็ได อยางไรก็ตามควรคํานึงถึงความเขาใจ ความเดน และผลกระทบที่ผูดูตองการ
เปนสําคัญ 

    2.5 สี (Colour) 
          ตามปกติแลวการเลนสีสี่สียอมดีกวาขาวดํา แตอาจจะมีกรณียกเวนสําหรับสินคา

บางอยาง ที่อาจตองการบรรยากาศขรึมและสงางาม แตอยางไรก็ตาม ถาหากงบประมาณไมมี ไม
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สามารถจะเลนสี่สีได ขาวดําบางทีก็เดนกวาสองสีคือ ดํากับสีอะไรอีกอยางหนึ่งนั้น มีการวิจัยพบ
วาเดนสูขาวดําไปเลยไมได ในขณะที่ขาวดําก็ดอยกวาสี่สี โดยเฉพาะสินคาแฟชั่นอาหารและสินคา
สําหรับเด็ก 
        2.6 ตัวอักษร (Typography) 
                       ตัวอักษรที่เปนสิ่งที่ใหอารมณและสรางจินตภาพ และบุคลิกของสินคาได การจะ
เลือกใชอักษรแบบใด จึงตองพิถีพิถันใหเหมาะสม 
 
รูปแบบการนําเสนอภาพโฆษณาที่สรางความนาสนใจ 
  
 สิ่งที่จะสรางความสนใจใหกับภาพในงานโฆษณานั้น คือรูปแบบและวิธีการเสนอภาพ 
เพราะภาพใดที่สามารถทําใหผูชมสนใจหรือดึงดูดความสนใจไดมากเทาไหร ก็ยิ่งจะทําใหผูชมจด
จําโฆษณาและสินคาไดดียิ่งขึ้นดวย การใชภาพที่ไมคาดคิดในงานโฆษณาเปนหนึ่งในวิธีการนํา
เสนอความคิดเปนภาษาภาพ (Visual Language) หรือวิธีการสรางจินตภาพ (Imagery) ที่นัก
โฆษณาใชกันอยูอยางแพรหลายจนเปนปกติแลวนั้น เปนเทคนิคชวยจําอยางหนึ่ง (วรรณรัตน แสง
สุรียวัชรา, 2541) มีมากมายหลายวิธี และยังมีผูคิดสรางสรรคเทคนิค วิธีการใหม ๆ เพิ่มข้ึนอยู
เสมอ วิธีการนําเสนอจึงไมมีขอบเขตจํากัด ในที่นี้ วิธีการตาง ๆ ที่ผูวิจัยไดศึกษารวบรวมมาจึงเปน
เพียงตัวอยางของวิธีที่นิยมใชกันเทานั้น 
 
               Pual Messaris (1982) ไดศึกษาแนวทางการใชภาพโฆษณาและไดสรุปวา สถาน
การณที่สรางความนาสนใจนั้นมีทั้งหมด 9 ประเภท ดังนี้ 
   

1. การสรางความผิดปกติจากของจริง (Violating Reality) คือ การพังทะลาย
ความสมจริง หรือการขมขืนภาพ 
 เปนการสรางความสะดุดตาดวยความผิดปกติบางสวนของภาพที่แตกตาง
จากบริเวณอื่นๆ ทําใหเรารูถึงภาพลักษณที่ผิดไปจากความจริง ทําใหผูดูสะดุดและตองมอง 
                               ทฤษฎีที่เดนชัดที่เกี่ยวกับเมื่อผูดูมองดูภาพเชนนี้ไดถูกกลาวไวโดยนักจิต
วิทยา Roger Shepard(1990) ในกรณีการทดสอบวาสมองจัดการอยางไรกับสวนประกอบที่ผิด
ปกติหรือเปนไปไมได Shepard ชี้ใหเห็นวาระบบการรับรูของมนุษยสามารถปรับเพื่อใหความสน
ใจกับวัตถุที่ผิดปกติไดอยางดี เมื่อมีความแตกตางไปเล็กนอยจากสิ่งที่ผูดูคาดไว วัตถุที่มีความแน
นอน และมีความคลายคลึงกับวัตถุที่ระบุไดอยางชัดเจน นั้นมีความสมเหตุสมผลตอการใหความ
สนใจของเรา ผูดูจําเปนจะตองรูวาวัตถุหรือส่ิงหนึ่งๆนั้นจะสามารถเปลี่ยนแปลงไปจากรูปแบบหรือ
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ความเปนจริงที่คาดไวไดมากแคไหน และเปนผลตอเนื่องมาจากสิ่งที่ผูดูเคยเห็นจากสิ่งที่เปนธรรม
ชาติ ในกรณีปกติเกี่ยวกับการรับรูทางการมองเห็น สมองจะเปนผูจําแนกและระบุวาผูดูกําลังมอง
อะไร ในแตละรูปรางที่สายตาเรากําลังมองอยู สมองจะเปนผูคนหาในสารานุกรมของสิ่งที่เราเคย
พบเห็นมากอนหนานี้(Mar,1982) ถารูปรางนั้นแตกตางไปจากเดิมมากหรือแตกตางไปจากสิ่งที่มี
ในสารานุกรมของผูดู สมองจะละความสนใจสิ่งนั้นไปหรือไมก็สรางภาพและบันทึกไวใน
สารานุกรมตอไป อยางไรก็ตาม ความขัดแยงระหวางรูปรางที่ไมมีความคลายคลึงกับรูปรางที่เคย
พบมากอนหนานี้แลวนั้นก็เปนเพียงสวนหนึ่ง การทํางานของระบบประสาทเพื่อที่จะบันทึกรูปแบบ
ใหมลงไปนั้นยุงยากกวา ผลก็คือรูปรางที่ผิดปกติไปนั้นสามารถเรียกความสนใจจากผูดูไดดีกวา 
               2. การรวมกันเขาของสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน (Morphing, Blending and Merging)  
                            การประยุกตที่ไดผลอยางมากของทฤษฎีนี้ไดถูกรวมไวในเทคนิค ‘morphing’ 
หรือการใชคอมพิวเตอรชวยในการสรางความกลมกลืนระหวางของสองสิ่ง ตัวอยางเชน ผูชาย
และผูหญิง หรือ คนกับสัตว ถากระบวนการ morphing หยุดกลางทาง ผลของการผสมกันจะทําให
สมองเกิดการสับสนในการบันทึกภาพ ถาเปนอุบายของการเรียกรองความสนใจ การทําแบบนี้ก็
สามารถเรียกรองความสนใจไดอยางไมรูจบ วิธีการนี้ในแบบอื่นๆที่พอจะประมาณได คือการบด
รวมหรือการผสม(Blending and merging) ของสิ่งสองสิ่งที่ตางกันโดยไมมีการ morphing  
เทคนิคนี้เปนเทคนิคที่ใชโดยทั่วไปในการทําโฆษณา 

           3. การใชภาพเหนือจริง (Surrealism) 
               เปนการนําเอาเรื่องราว (Theme) หรือวัตถุ (Object) ที่ไมคาดคิดวาจะเปนดัง

นั้น เอามาวางอยูในบรรยากาศเพอฝน เทากับเปนการสรางสิ่งที่แตกตางกันระหวางความจริง 
และความไมจริง ทําใหสามารถกระตุนจินตนาการของผูเห็นอยางฉับพลัน นําไปสูการตีความทีเ่กนิ
จริงได 
                             

4. การอุปมาทางการมองเห็น (Visual Metaphor) 
    เปนการใชภาพแสดงความหมายโดยแฝงนัยสําคัญ แทนการสื่อแบบตรงไป

ตรงมา หรือแสดงการบงบอกแบบชัดเจน จะใชสิ่งหนึ่งเปนตัวแทนเพื่อหมายถึงอีกสิ่งหนึ่ง โดยการ
นําเสนอจะเปนไปในเชิงเปรียบเทียบ ตรงขามกัน หรือไมบอกทั้งหมด ทําใหผูดูเกิดการตีความได
มากกวาภาพที่ปรากฏจริง ๆ เชนความรูสึกหรือ ความเปนนามธรรมตาง ๆ 
                              การอุปมาทางการรับรูดวยการมองเห็น(visual metaphor) ไดถูกทดสอบโดย
นั ก เ ขี ย น ห ล า ย ๆ ค น  ซึ่ ง มี  Green(1985), Hatcher(1988), Hausman(1989), 
Johns(1984),Kaplan(1990,1992) Wittock(1990), Kennedy (1982,1990,1993), Kennedy 
and Simpson(1982) 
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                              การใชคนเปนสวนประกอบ ที่ใชสื่อถึงความหมายแอบแฝงเชิงอุปมาที่จะดึง
เอาอารมณ ความนึกคิดของผูดู หรือส่ิงที่นาสนใจหรือผิดแปลกไป การชักจูงความนึกคิดหรือความ
นาสนใจไปในทางเดียวกัน ในความเปนจริง เมื่อมีการใชความผิดปกติจากของจริงในดานของการ
ดึงดูดความสนใจ ความผิดปกติของโฆษณานั้นก็มีมากและไมเกี่ยวกับความคิดที่แฝงมาในภาพ 
นักโฆษณาจะหลีกเลี่ยงการทําส่ิงที่ผิดแผกจากของจริงหรือผิดเพี้ยนไปจากเดิม เพื่อที่จะดึงดูด
ความสนใจจากผูดู โดยที่ไมตองมีหรือโยงถึงความหมายอื่นๆ แตถาภาพโฆษณาที่ภาพผิดเพี้ยน
นั้นเปนไปอยางไมสมเหตุสมผลและไมมีขอความสื่อความหมายใดๆเกี่ยวกับงานโฆษณานั้น ผูดู
จะมองผานเลยไปและไมจดจําสิ่งใดๆ นอกจากเพียงแคภาพเทานั้น ภาพแนวเหนือจริงและการทํา
ใหผิดเพี้ยนไปจากความจริงในเชิงอุปมาเปนสวนหนึ่งที่เปนในการสรางงานโฆษณา เนื่องจาก
สามารถรวมเอาความประทับใจแรกที่สะดุดสายตาเขากับขอความที่เปนเนื้อหาได  
 

 5. ภาพในเชิงลอเลียน (Visual Parodies)  
   เปนการผลิตสิ่งที่ดูผิดแปลกไปจากสิ่งที่รูจักกันมานาน เชน การลอเลียน

ภาพของ Mona Lisa โดยนํามาวางในสองลักษณะที่วางเคียงคูกัน แบบหนึ่งปรากฏในแบบที่
เหมือนงานตั้งเดิมของ Da Vinci ในแบบที่สอง หลอนดูอวนขึ้นมาก และถือขวดซอสสปาเกตตี้อยู
ในมือ เปนตน 

   การทําใหภาพนาสนใจโดยการนําภาพแบบดั้งเดิมที่เปนที่รูจักกันดีมาดัดแปลง 
มันไมไดหมายความวาเราจะไมจําเปนตองมีภาพในแบบแรกที่ดูเหมือนกับตนฉบับก็ไดในงาน
โฆษณา ความเปนจริงภาพในแบบที่ดัดแปลงแลวก็สามารถสงผลกับผูดูที่คุนเคยกับภาพที่เปนที่รู
จักกันอยางกวางขวางไดแลว 
 การดึงดูดสายตาจากลักษณะปรากฎภายนอกที่คลายกับของดั้งเดิมนั้น เมื่อมี
การเอาภาพนี้มาวางเคียงขางกันกับภาพแบบเดิม ก็เรียกความสนใจไดเมื่อเรามองดูภาพแลว
เปรียบเทียบภาพกอนและหลังจากที่ดัดแปลงไป การวางภาพแบบเคียงขางกันเปนการแสดงความ
สัมพันธของสิ่งที่ผิดปกติกันไปในเชิงลอเลียน อีกอยางที่นาสนใจคือการเรียกความสนใจดานจิตใจ
ของภาพแบบที่สอง ซึ่งมีลักษณะดึงดูดและมีผลตอผูดูไดมากกวา 
 

 6. ภาพในลักษณะของการจองมอง (Direct Eye Gaze) 
                หมายถึงการใชวิธีเพงหรือจองมองมายังผูดูเพื่อเรียกความสนใจ ตัวอยาง

โฆษณาโปสเตอร Uncle Sam ที่กําลังพูดวา “ I want you….” เปนการจองมองมายังผูดู เพื่อใหผูดู
เกิดความสนใจ ไมเพียงแตสายตาที่จองมองมาเทานั้น ยังชี้นิ้วมายังผูดูอีก 
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                ความมุงหมายของการใชภาพแบบนี้ เพื่อแสดงการสังเกตุแบบกวางๆเกี่ยวกับ
การเรียกความสนใจในกระบวนการทางการโฆษณา ภาพสวนใหญจะเปนการถอดแบบมาจาก
ของจริงที่ปรากฎหรือจากปฏิกิริยาจริงจากผูคน ภาพแบบนี้จะปรากฏไดอยางเดนชัดเมื่อมีการใช
คนแสดงออกทางสีหนาหรือทาทางที่เหมือนกับบุคคลในโลกจริง เชนการจองมอง หรือชึ้นิ้ว แต
อยางที่เราเห็นกันในปจจุบันนี้ ปฏิกิริยาของในโลกจริงอาจทําใหดูวามีรูปรางผิดแปลกไปไดดวยมมุ
กลอง ซึ่งมีผลตอทิศทางของปฏิกิริยาจากผูดู การจองมองและแสดงออกทางสีหนาเปนสวน
สามารถที่เสริมการเรียกความสนใจจากสายตาของผูดูได ผลของการใชการจองมองนั้นขึ้นอยูกับ
ความหมายหรือนัยที่จะใชมัน และขึ้นกบัสถานการณที่มันเปนองคประกอบอยู แตมันก็เปนวิธีการ
หรือกลยุทธหนึ่งใหเลือกใชได 

 7. การใชการมองจากดานหลัง (Rear Views)  
                             เปนภาพที่ผูดูกําลังมองจากดานหลังของคนในภาพ แทนที่จะเปนตา หรือใบ
หนาของเขา และตองการใหผูดูมองผานไปยังภาพดานหลัง โดยมากจะเปนภาพภูมิประเทศทีเ่หน็
ในระยะไกล และมักจะมีภาพคนในระยะที่ใกลกวา แตอาจเปนภาพอื่น ๆ ในลักษณะเดียวกันนี้ก็
ได 
     ทางเลือกที่ดีทางหนึ่งสําหรับการใหผูชมมองจองยังภาพ คือการใชภาพระนาบ 
180 องศา ภาพที่เรากําลังมองไปที่ดานหลังของคนในภาพแทนที่จะเปนตาหรือใบหนาของผูแสดง
แบบ การที่บุคคลในภาพมองไปทางอื่นหรือไมสบตากับผูดูในภาพวาด ก็เพื่อทําใหเกิดความงามที่
เปนธรรมชาติไดอีกวิธีหนึ่ง ภาพของผูคนที่บายหนาออกจากสังคมเมืองและหันหนาสูภูเขาลูกใหญ
หรือหุบเขาลึก ภาพดานหลังที่ปรากฎขึ้นสามารถใชส่ือความหมายในงานโฆษณาที่เกี่ยวกับการ
เดินทางหรือทองเที่ยวได เหตุผลที่มีการใชการมุงหนาหรือหันหนาเขาสูภูเขาหรือทะเล เพื่อที่จะ
แสดงใหเหน็ถึงการหลีกหนีจากสิ่งวุนวายทั้งหลาย และภาพวิวดานหลังก็ดเูหมอืนวาจะเปนหนทาง
ที่จะหลีกหนีจากสิ่งนั้นๆไปได 

 
 8. การดึงดูดดวยระยะภาพ (Viewing Distance)  

                            คือการใชระยะของภาพ (ภาพระยะใกล, ระยะกลาง, ระยะไกล และอ่ืน ๆ ) 
ในการสรางความนาสนใจ เชนภาพที่ใกลมาก ๆ ทําใหเกิดภาพขนาดใหญ สามารถดึงผูดูเขาไปมี
สวนรวมไดมาก   
                            ระยะของภาพมีความสําคัญในงานโฆษณาการทองเที่ยว เชนภาพภูมิประเทศ
ที่ประกอบดานหลังที่ชวยใหเกิดความหลากหลายในมุมมอง อยางที่กลาวมาขางตนแลววาภาพ
ทะเลนั้นจะมองเห็นคนอยูใกลกวาภาพที่เปนภูเขา ความแตกตางนี้ไมไดเกิดโดยบังเอิญแตเปน
เพราะ ภาพบุคคลในโฆษณาที่เปนภาพทะเลนั้นตองการดึงดูดความสนใจผานทางเพศดวย จึง
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ตองใชภาพที่ใกลกวา เหตุผลสําคัญเกี่ยวกับเรื่องนี้ไดถูกวิเคราะหไวโดย Meyrowitz(1986) ผูซึ่ง
พิสูจนวาระยะของภาพในงานโฆษณา(ภาพระยะใกล, ระยะกลาง, ระยะไกล และอื่นๆ) เกิดขึ้น
อยางเปนเหตุเปนผลกับการตอบสนองตอระยะทางในโลกของความเปนจริงของผูดู ในชีวิตจริง
ความใกลชิดกอใหเกิดความนาสนใจในดานความสูงและการดึงเขาไปรวมไดมากขึ้น ซึ่งทั้งสองสิ่ง
นี้ก็เปนความจริงในภาพของงานโฆษณา สิ่งนี้ไดทดสอบไวโดย Byron Reeves และคณะ ซึง่พบวา
การใกลของภาพหรือจอทีวีขนาดใหญ และระยะทางที่ใกลกับผูชมมากกวา มีผลอยางแทจริงตอ
การเรียกความสนใจและการดึงเขาไปมีสวนรวม ถึงแมวาผลของจอภาพขนาดใหญจะไมเกิดขึ้น
เสมอไปก็ตาม ยิ่งไปกวานั้น ขอมูลจาก Donabach, Brosius และ Mattenklott(1993) พบวาการ
ดึงภาพเขามาในระยะใกลมีผลและความสําคัญตอการรับรูไดมากขึ้นของผูชมทีวี ถาภาพที่ใกล
กวาสามารถเรียกความสนใจไดมากกวา ภาพโฆษณาก็ควรใชภาพระยะใกลในการโฆษณาหรือ? 
หรือถาจะกลาวใหตางออกไปก็คือ มีเหตุผลอะไรที่เราจะตองใชภาพในระยะที่ไกลออกไป? เหตุผล
งายๆและชัดเจนคือ การเรียกความสนใจจากภาพระยะใกลอาจทําใหสูญเสียขอมูลที่จะเปน
ประโยชนตองานโฆษณานั้นไป เชนภาพธงที่โบกไปมาอยูดานหลังของผูสมัครรับเลือกตั้งในงาน
โฆษณาทางการเมือง หรือภาพแมนชั่นที่สวยงามประทับใจในงานโฆษณารถยนตราคาแพง ยิ่ง
กวานั้น Fiske(1987)ไดเคยชี้ใหเห็นวาภาพระยะใกลสามารถกอใหเกิดการยุยงใหเกิดอคติหรือ
เกลียดชังได 
 
                        9.การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย (Subjective Camera) 
                           เปนการดึงเอาผูดูเขามารวมอยูในสถานการณ หรือมีสวนรวมในสิ่งนั้น การใช
ภาพที่กอใหเกิดความรูสึกวาตัวเองไดมีสวนรวมอยูในเหตุการณหรือสถานการณในโฆษณานั้น 
ดวยการยิงมุมกลอง เพราะมันทําใหเกิดความรูสึกหรือการมองโลกผานมุมมองของอีกผูหนึง่ และมี
สวนรวมในสิ่งนั้น ในการโฆษณาภาพที่ผานจากมุมมองของผูถายแบบนี้มักจะใชกับภาพเพื่อเรียก
ความนาสนใจและสดุดตาไดมากขึ้น 
 
แนวความคิดเกี่ยวกับเทคนิคชวยจํา(Mnemonic Devices) 
  

Mnemonic มาจากคําในภาษากรีกวา Mnemosyne ซึ่งเปนชื่อเทพธิดาแหงความทรงจํา
ของกรีก (ฮิกบี,2530) เมื่อนํามาใชรวมกับคําวา Device เปน Mnemonic Devices หมายความถึง 
กลยุทธหรือวิธีที่ชวยเพิ่มความสามารถในการเรียนรู และชวยเพิ่มความสามารถในการระลึกถึงขอ
มูลหรือส่ิงที่ไดเรียนรูนั้น (Bellezza, 1981) ซึ่งเทคนิคการชวยจําไดเร่ิมใชมาตั้งแตสมัยกรีก โดยนัก
กวีชื่อ Simonides ใชเทคนิคนี้ในการชวยจําสุนทรพจนที่เขาตองกลาว(Anderson,1994) 
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 เทคนิคการชวยจํา หมายถึง เทคนิค หรืออุบายอะไรก็ตามไมวาจะเปนเสียง(Rhyme) หรือ
ภาพ(Image) ที่ชวยสงเสริมการจะบันทึก(Storage) หรือเรียกการระลึก(Recall) กลับคืนมาจาก
ความทรงจํา(Memory) (Rpbert,1997) 
  

นอกจากนั้นเทคนิคการชวยจํา(Mnemonic Devices) ยังหมายถึง กลยุทธของการเรียนรูที่
ชวยเสริมใหการเรียนรูและเรียกขอมูลนั้นกลับคืนมาไดโดยงาย ซึ่งถือเปนกลยุทธที่จะจัด การเรียบ
เรียง(Organizing) หรือเขารหัสขอมูล(Encoding) โดยมีวัตถุประสงคที่จะทําใหเกิดการจดจําขอ
มูลนั้นมากขึ้น และการเรียบเรียงหรือการเขารหัสขอมูลจะนําไปสู การสรางตัวแนะ(Cognitive 
Cuing Structures) ซึ่งเปนตัวกลางเชื่อมระหวางสัญลักษณในการเรียนรูกับส่ิงที่ตองการใหเกิด
การจดจํา เชน ภาพที่จินตนาการขึ้น เพื่อโยงความหมาย(Visual Image) หรือคําพูด เปนขอความ
ที่อยูในรูปของโคลงกลอน(Rhymes) เปนตน(Francis,1981) 
  

ในสวนของประเภทของ Mnemonic Device นั้น การจะบอกวาในโลกนี้มี Mnemonic 
Device อยูกี่ประเภทคงจะเปนไปไดยาก รวมทั้งในแตละประเภทยังมีกลวิธียอยที่แตกตางกันออก
ไปไดอีกมากมายซึ่ง (Francis ,1981) 
  

เทคนิคชวยจําที่ไดผลดีอาจเปนไดทั้งในรูปของภาพหรือเสียงซึ่งมีอยูหลายวิธี โดยมากมัก
ใหความสนใจในคุณสมบัติของสิ่งที่จะจํา เพราะการเพิ่มความเอาใจใสในรายละเอียด สามารถ
เพิ่มศักยภาพในการเพิ่มพูนความจําไดอีกทางหนึ่ง หากจําแนกประเภทของเทคนิคชวยจําตาม
ทักษะที่ตองใช สามารถแบงได 2 ชนิด คือ เทคนิคชวยจําอยางงาย(Naïve Mnemonics) และ
เทคนิคชวยจําที่ตองอาศัยหลักการ(Technical Mnemonics) (Searleman and Hermann, 1994: 
353-360) 
 
 1.เทคนิคชวยจําอยางงาย (Naïve Mnemonics) 
 เปนเทคนิคชวยจําที่มนุษยสามารถใชไดเองโดยไมตองฝกฝน หรือรูโครงสราง หัวอยางเชน 
การนึกทบทวนซ้ํา เชน ทองเบอรโทรศัพทซ้ําๆจนกวาจะหมุนเบอรนั้น เปนการชวยเก็บรักษาสารไม
ใหจางหายไปจากความจําระยะสั้น การใชคําคลองจอง(Rhymes) การจัดกลุม(Chunking) และ
สรางภาพเพื่อเชื่อมโยงสิ่งที่จะจําวาตองไปรับเสื้อที่รานซักรีดและซื้อนม ก็อาจสรางภาพวาใสขวด
นมไวในกระเปาเสื้อ เปนตน เทคนิคการใชอักษรตัวแรกมาชวยจํา( First-letter Mnemonic) ซึ่ง
แบงออกไดเปนสองชนิดใหญๆ คือ Acronyms และ Acrostics โดยAcronyms เปนการจําอักษร
ตัวแรกของสิ่งที่จะจําอาทิ คําวา Homes ซึ่งใชชวยจําชื้อของ Great Lakes อันประกอบดวยทะเล
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สาป Huron, Ontario, michigan, eric และ Superior สวน Acrostic เปนชุดคําหรือประโยคที่
อักษรตัวแรกของแตละคําชวยเตือนใหนึกถึงสิ่งที่จะจํา เชน ในการจําลําดับสีของแสงหรือสีรุง อาจ
จําเปน “หมวย คน นั้น แขน เรียว สวย ดี” ซึ่งหมายถึง มวง คราม น้ําเงิน เขียว เหลือง แสด และ
แดง เปนตน 
 
 2.เทคนิคชวยจําแบบอาศัยหลักการ (Technical Mnemonics) 
 เทคนิคชวยจําแบบอาศัยหลักการเปนเทคนิคที่ตองอาศัย Encoding Schema ในการถาย
ทอดขอมูลที่จะเรียนใหอยูในอีกรูปหนึ่ง เชน เทคนิคคําเข็มหมุด(Peg-word) ซึ่งใชในการเรียนชุด
คําที่ลําดับของสิ่งนั้นมีความสําคัญ อาจทําไดโดยสรางคําคลองของจาก 1 ถึง 10 ใหสอดคลองกับ
ส่ิงที่จะจํา และเปนสิ่งที่นึกเปนภาพไดงาย ตลอดจนสามารถโยงความหมายได หรือวิธีของโล
โซ(Method of Loci) ซึ่งใชวิธีการจินตนาการใหสิ่งที่ตองการจําอยูในสถานที่ที่เราคุนเคย จากนั้น
จึงเริ่มตนจากจุดแรกไปยังจุดที่มีของที่ตองการจําวางอยูตามลําดับ นอกจากนี้ยังมีวิธีเชื่อมโยง 
(Link)และวิธีสรางเรื่องราวชวยจํา (Story Mnemonics) โดยระบบเชื่อมโยงเปนการสรางจินตภาพ
ของสิ่งที่จะจําแลวสรางภาพเชื่อมโยงระหวางแตละส่ิงที่จะจําดวย โดยสิ่งที่หนึ่งจะเชื่อมโยงกับส่ิงที่
สอง และสองจะเชื่อมโยงกับสามเชนนี้ไปเรื่อยๆ ซึ่งวิธีนี้ผูใชจะตองสรางภาพใหมีการเชื่อมโยงและ
แจมชัดพอ จากนั้นตองสามารถระลึกถึงภาพของสิ่งแรกไดดวยจึงจะนึกถึงสิ่งที่ตามมาไดตาม
ลําดับ  
 
 Bellezza(1981) ไดแบงเทคนิคชวยจําตามหนาที่พื้นฐานและวิธีการใชเทคนิคนั้นเปน 2 
ประเภทไดแก เทคนิคชวยจําที่มีสิ่งที่ตองการจําสัมพันธกับกระบวนการจัดระเบียบแบบ
แผน (Organization Mnemonic Devices) และเทคนิคชวยจําที่ ส่ิ งที่ตองการจําสัมพันธกับ
กระบวนการเขารหัส (Encoding Mnemonic Devices)  
 

 2.1 เทคนิคชวยจําแบบอาศัยระเบียบแบบแผน (Organization Mnemonic 
Devices) เปนเทคนิคการสรางความสัมพันธหรือสรางความเชื่อมโยงใหกับขอมูลในหนวยความจาํ
แตละหนวย ซึ่งเดิมไมมีความสัมพันธกัน 
 
  2.2 เทคนิคชวยจําที่ส่ิงที่ตองการจําสัมพันธกับกระบวนการเขารหัส(Encoding 
Mnemonic Devices) เปนเทคนิคที่อาศัยการเปลี่ยนรูปของสิ่งที่ตองการจดจําจากเดิมที่ไม
สามารถนํามาจัดระเบียบไดทันที ใหอยูในรูปที่จดจําไดงายขึ้น ประเภทของสิ่งที่ตองการจําที่ตอง
อาศัยการเรียบเรียงในเขารหัสเฉพาะนี้ ไดแก สิ่งที่เปนนามธรรม หรือกลุมตัวเลข เปนตน 
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เทคนิคชวยจําแบบสัมพันธกับกระบวนการเขารหัส (Encoding Mnemonic) ที่สําคัญคือ 
การใชจินตภาพ(Visual Imagery) กระบวนการสรางจินตภาพ เปนการเขารหัสที่ชวยเพิ่มความ
สามารถในการจดจํา เชน การจดจําคําจะมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นหากใชจินตภาพในการเขารหัส 
นอกจากนี้การสรางจินตภาพยังเปน Organization Mnemonic ที่สําคัญอีกวิธีหนึ่ง เพราะคน
สามารถจําภาพไดงายกวาจดจําคํา(Shepard,1967 cited in Reed,1996 : 177) ซึ่งสอดคลองกับ
ที่ Paivio(1975, cited in Reed, 1996: 183) ไดอธิบายถึงทฤษฎีรหัสคู(Dual-Coding Theory) ไว
วา ความจําจะไดรับการพัฒนายิ่งขึ้น หากสิ่งที่ตองการจําสามารถแสดงออกไดทั้งในรูปของรหัส
ภาพและรหัสเสียง 
 
 สิ่งสําคัญของการเรียนรูดวยเทคนิคชวยจําคือ การเชื่อมโยงสิ่งที่ตองการจํากับตัว
แนะ(Cognitive Cuing Structure) หนึ่งสิ่งหรือมากกวา ซึ่งโดยทั่วไปแลวตัวชวยแนะอาจเปนไดทั้ง
ภาพหรือคําที่เปนประโยคหรือกลอน 
  
            ฮิกบี (1977) ไดกลาวถึงคุณสมบัติที่สําคัญในการชวยเสริมความจําของตัวแนะวา
ประกอบดวย 
  - การมีความหมายในตัวเอง(Meaningfulness) 
  - การมีโครงสรางที่มีระเบียบแบบแผน(Organization) 
  - ความสามารถในการเชื่อมโยงสิ่งที่จะจําจากสิ่งหนึ่งไปยังอีกสิ่งหนึ่งได 
(Association) 
  - ความสามารถมองใหเห็นเปนภาพได(Visualization) 
  - ความสําคัญควรคาแกการใสใจ(Attention) 
  - มีความนาสนใจ(Interest) 
  - สามารถตรวจสอบผลลัพธได(Feed Back) 
  
            เนื่องจากเทคนิคชวยจําแบบอาศัยระเบียบแบบแผน (Organization) และแบบสัมพันธกับ
กระบวนการเขารหัส (Encoding Mnemonics) มีความแตกตางกัน การตีคลุมคุณสมบัติของตัว
แนะตางชนิดรวมกันไปทําใหไมสะดวกตอการนําไปใช ดังนั้น Bellezza(1981) จึงไดจําแนกคุณ
สมบัติของเทคนิคชวยจําตามตัวแนะใหสอดคลองกับชนิดของเทคนิคชวยจําทั้งสองประเภทดังนี้ 
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            สําหรับ เทคนิคชวยจําแบบอาศัยระเบียบแบบแผนคุณสมบัติของตัวชวยแนะประกอบดวย 
  - ความเปนรูปธรรม(Constructibility) 
  - ความแตกตางจากสิ่งอื่น(Discriminability) 
  - ความสามาถในการเชื่อมโยงกับส่ิงอื่น(Associability) 
 
 สวนเทคนิคชวยจําแบบสัมพันธกับกระบวนการเขารหัส ไมใชการจัดเรียบขอมูลใหม แต
เปนการเปลี่ยนการเขารหัสของขอมูลใหม(Recode New Information) เพื่อใหมีความเกี่ยวโยง
มากขึ้น ดังนั้นคุณสมบัติของตัวแนะที่สําคัญจึงประกอบดวย 

- ความสามารถในการเชื่อมโยงกับส่ิงอื่น(Associability) 
- ความสามารถในการตีความหมายกลับคืนมา (Invertibility) เพราะในการเขา

รหัสตองอาศัยการเชื่อมโยงที่มีการเปลี่ยนการเขารหัสใหมมากกวา 1 คร้ัง 
 

ความสามารถในการเชื่อมโยงกับ ส่ิงอื่นซึ่ งเปนคุณสมบัติของทั้ ง  Organizational 
Mnemonic และ Encoding Mnemonics ทําหนาที่เหมือนกาวในการประสานสิ่งที่จะตองจําไวกับ
ตัวแนะหรือส่ิงอ่ืนที่ตองจํา ซึ่ง Associability นี้ ทําใหขอมูลสามารถคงอยูในความทรงจําได สวน 
Constructibility, Discriminability และ Invertibility ทําใหสามารถนึกหวนระลึกถึงขอมูลไดใน
เวลาถัดมา 

 
 เทคนิคชวยจําที่อาศัยจินตภาพในการชวยจําในประเด็นเกี่ยวกับประสิทธิผลของการสราง
ภาพที่แปลกประหลาด(Bizarre) หรือภาพที่ไมคาดคิดมากอน(Unexpected Visual) มาใชในการ
ชวยจํา เปนประเด็นที่มีการศึกษามานานวา แทจริงแลวความแปลกประหลาดสามารถชวยเพิ่ม
ความสามารถในการจําไดจริงหรือไม 
 
 รายงานการวิจัยบางชิ้นไมเห็นดวยกับแนวความคิดที่วาความแปลกชวยเพิ่มความ
สามารถในการจํา แตเชื่อวาปฏิสัมพันธ(Interaction)ของภาพมีผลตอการจดจํามากกวา(Kroll, 
Schepeler & angin, 1986, cited in reed,1996: 186) ในขณะที่ อีกฝายเชื่อวา  ภาพที่แปลก
ประหลาดสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการจําไดดีกวาภาพธรรมดา เมื่ออยูในสถานการณจํากัด 
เชน เมื่อภาพนั้นมีความแปลกแตกตางอยางมากจนสามารถชวยเพิ่มความจําได ซึ่งเกิดขึ้นในกรณี
ที่ส่ิงที่แปลกนั้นอยูทามกลางสิ่งสามัญธรรมดา เพราะทําใหเกิดความแตกตางและเกิดความมุง
ความสนใจไปยังสิ่งใหมหรือแปลกประหลาด(McDaniel and Einstrein,1986) 
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 หากอธิบายตามแนวคิดของ Atkinson และ Shiffrin(1971) ภาพที่ไมคาดคิดมากอนดัง
กลาวจะทําใหผูชมโฆษณาเกิดความแปลกประหลาดใจ และใชเวลาในการนึกทบทวนสารนั้นรวม
ทั้งทบทวนความสัมพันธของสารนั้นกับสารโฆษณาอื่นๆ จึงทําใหเกิดความจดจําตอชิ้นงาน
โฆษณาได หรือกลาวอีกนัยหนึ่งการที่มีภาพที่ไมคาดคิดมากอน จะทําใหผูชมตีความสารนั้นนาน
ขึ้น มีรายละเอียดมากขึ้น อันจะนําไปสูการจดจําสารนั้น ตามแนวคิดของ Crak Lockhart(1972) 
ในที่สุด 
 
 ทั้งนี้ Mnemonic Device ที่เลือกมาใชในการวิจัยครั้งนี้ ก็คือการใช “ภาพที่ไมคาดคิดมา
กอน”(Unexpected Visual) ซึ่งนับไดวาเปนการนําสารที่ตองการจะโฆษณาตอผูบริโภคมาเขารหสั
ตามกระบวนการเขารหัส(Encoding Operation) เพื่อสรางเปนตัวแนะ(Cuing) สําหรับใหผูบริโภค
ระลึกถึงสารโฆษณาไดในภายหลัง กลาวคือ สารที่จะนํามาโฆษณาอาจจะมีรายละเอียดหรือความ
ยาวมากเกินกวาที่จะจําได ดังนั้นการเขารหัสสารดังกลาวใหอยูในรูปของภาพที่ไมคาดคิดมากอน
จะทําใหผูชมมีภาพหลัก(Key Visual)ที่ชวยเพิ่มความสามารถในการจํา เมื่อเห็นแลวสามารถตี
ความโยงไปถึงเนื้อหาขาวสารทั้งหมดได 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับปรากฎการณสวางวาบในการจํา (Flashbulb Memory) ของ Brown และ 
Kulik(1997) เสนอวา หากคนเราไดเจอเหตุการณที่นาประหลาดใจแมวาดวยนอยนิด เหตุการณก็
อาจฝงอยูในความทรงจําไดอยางชัดเจน ทั้งนี้ข้ึนอยูกับระดับความแรงของความไมคาดคิดและ
ระดับความแรงของเหตุการณที่มากระทบจิตใจของบุคคล หากมีระดับที่สูงมากจะเกิดปรากฏ
การณสวางวาบในการจํา ( Flashbulb Memory)  ซึ่งสามารถแสดงเปนแผนภาพได ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 : แบบจําลองกระบวนการ Flashbulb Memories 
(Brown และ Kulik, 1977 อางถึงใน บุหงา ชัยสุวรรณ, 2540) 

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

ที่ 1 ซึ่งทดลองโดยใหผูเขารวมการวิจัยอานประโยคซึ่งประกอบไปดวยประโยคที่มีเนื้อความ
ธรรมดา  
และประโยคที่มีเนื้อความแปลกประหลาดที่ไมคาดคิดมากอน ผลการทดลองพบวา กลุมที่ไดอาน
ประโยคซึ่งมีประโยคธรรมดาคละกับประโยคที่มีเนื้อความแปลกประหลาด สามารถจดจําคําใน
ประโยคไดดีกวากลุมที่ไดอานประโยคธรรมดาหรือประโยคที่มีเนื้อความแปลกประหลาดแตเพียง
อยางเดียว ซึ่งสนับสนุน Distinctiveness Theory ที่กลาววา สิ่งที่แปลกแตกตางจากสิ่งอื่นมากจะ
เกิดความโดดเดน และงายในการแยกแยะจากสิ่งอื่นเมื่อตองระลึกถึง (Searlman and Herrmann, 
1994, cited in McDaniel, Delosh, Einstein, May and Brady 1995) จากผลการทดลองนี้เมื่อ
นํามาคิดประยุกตในเชิงโฆษณาชวยจุดประกายความคิดที่วา ในงานโฆษณาที่มีการนําภาพที่ไม
คาดคิดที่มีลักษณะแปลกประหลาดมาใชนั้น ชวยทําใหโฆษณานั้น ๆ มีความแปลกแตกตางจาก
โฆษณาชิ้นอื่น ๆ อันเปนผลใหโฆษณานั้นเปนที่จดจําไดดียิ่งขึ้น 

 

ปองกันตัวเอง 
ปฏิเสธการรับรู
และจดจํา 

สูงมาก 
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รุนแรงของ
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ประหลาดใจ 
 

 
 

ตํ่ามาก 
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ตํ่ามาก

 
ไมสนใจ 

 
  ลืมเหตุการณ

เหตุการณ
สิ่งเรา 
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ปรากฎการณตามทฤษฎีที่กลาวนี้ยังเคยประสบความสําเร็จมาแลวในเรื่องการแสดงความ
หมายที่แตกตางและโดดเดนเปนอยางมากของศิลปนในลัทธิ เซอเรียลลิสม (Surrealism) ที่คิดคน
เปนรูปแบบการแสดงออกโดย เอาเรื่องราว (Theme) หรือวัตถุ (Object) ที่ไมคาดคิดวาจะเปนดัง
นั้น เอามาวางเคียงคูกันอยูในบรรยากาศเพอฝน เชนผลงานของ ซัลวาดอร ดาลี (Salvador Dali) 
หรือตามหลักของ มักซ แอนส (Max Ernst) และมารค ซากาล (Mare Chagll) ที่วา การนําสิ่งที่มิ
ไดมีสวนเกี่ยวของกันเลยเขาไวดวยกัน เปนการนําสิ่งที่มีคุณคาอยางหนึ่งใหปรากฏไปเปนคุณคา
อีกอยางหนึ่ง เทากับเปนการสรางสิ่งที่แตกตางกันระหวางความจริง (Realistic) และความไมจริง 
(Unreal) ทําใหผลงานของกลุมนี้ สามารถกระตุนจินตนาการของผูเห็นอยางฉับพลัน เปนภาพ
พจนที่มีแรงระเบิดพลังความหมายที่แรงกลา และแปลกใหม ชนิดที่ทําใหคนงุนงง อัศจรรยใจเปน
อยางยิ่งจนมีอิทธิพลตอจิตใจของผูรับภาพเปนอยางมาก สงผลใหเกิดการจดจําและระลึกถึงผล
งานของศิลปนกลุมนี้ไดงายเมื่อเอยถึง มาจนปจจุบันนี้ (สดชื่น ชัยประสาธน , 2539) 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  

1. บุหงา ชัยสุวรรณ(2540) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับผลของเทคนิคชวยจําตอการระลึกถึง
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน โดยวัดความระลึกถึงชิ้นงานโฆษณา ภาพของโฆษณาและตราสิน
คาเปรียบเทียบระหวางโฆษณาทดลองที่ใชภาพที่ไมคาดคิดมากอนเปนเครื่องมือชวยจํา กับ
โฆษณาควบคุมที่ตัดภาพที่ไมคาดคิดมากอนไป ปรากฏวาไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ซึ่งขัดกับสมมติฐานและแนวคิดเบื้องตนที่ผูวิจัยกลาวไว อยางไรก็ดีผูวิจยัไดสันนิษฐานวาขอจํากัด
ในเรื่องของระดับความไมคาดคิดมากอนของภาพในโฆษณาอาจไมแรงพอ หรือโฆษณาที่นํามา
ทดสอบอาจเปนโฆษณาที่มีกลุมเปาหมายตางจากกลุมตัวอยางที่ทําการทดสอบ และผูชมมโีอกาส
ในการชมโฆษณาเพียงครั้งเดียว ซึ่งตางจากในชีวิตประจําวันที่ผูชมมีโอกาสไดชมโฆษณามากกวา 
1 คร้ัง จึงยังไมควรดวนสรุปวา Mnemonic Device ไมมีผลตอการระลึกถึงภาพยนตรโฆษณา 

งานวิจัยเรื่องความสัมพันธระหวางภาพที่ไมคาดคิดมากอนเปนเทคนิคชวยจําที่มีตอการ
ระลึกถึงภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนเปนงานวิจัยที่ตองการทดสอบใหแนใจวา Mnemonic 
Device ที่ใชภาพที่ไมคาดคิดมากอนมีผลตอการระลึกถึงภาพยนตรโฆษณาจริงหรือไม และได
ศึกษาเพิ่มเติมวาภาพที่ไมคาดคิดมากอนที่ปรากฏในโฆษณาสามารถชวยใหจดจําสิ่งที่โฆษณา
อางถึงไดดวยหรือไมอีกประเด็นหนึ่งดวย 
 
 2. วรรณรัตน  แสงสุรียวัชรา(2541) ไดทําการวิจัยในลักษณะเดียวกัน เพื่อตรวจสอบ
ผลของการใชภาพไมคาดคิดมากอนเปนเครื่องมือชวยจํา และไดแกไขปรับปรุงวิธีวิจัย และขอ
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จํากัดตางๆใหรัดกุมมากขึ้น พบวาการใชภาพไมคาดคิดเปนเครื่องมือชวยจํา มีผลชวยเพิ่มความ
ระลึกถึงชิ้นงานโฆษณา ภาพในโฆษณาตราสินคา และสารโฆษณาที่เอยอางไดมากขึ้นอยางมีนัย
สําคัญซึ่งสนับสนุนแนวคิดเกี่ยวกับเคร่ืองมือชวยจําของ Bellezza(1981) และปรากฏการณ Von 
Restorff Effect ตลอดจนทฤษฎี Flashbulb Memory ของ Brown and Kulik(1977) แตการระลึก
ถึงอาจเกิดขึ้นในระดับเสรีหรือมีตัวแนะ อาจขึ้นกับระดับความแรงของความไมคาดคิดมากอน 
และตราสินคาหรือสารที่โฆษณาเอยอาง 
 
 3. Yalch(1991) ไดทําการวิจัยเรื่องความจําในการใชเพลงจิงเกิ้ลเปนเครื่องมือชวยจําใน
การสรางการจดจําสโลแกนโฆษณา(Memory in a Lingle Jungle : Music as a Mnemonic 
Device in Communicating Advertising Slogans) โดยทําการศึกษาเปรียบเทียบโฆษณาที่มีการ
ใชเพลงจิงเกิ้ล(Jingle)และไมใชเพลงจิงเกิ้ลกับจํานวนครั้งที่ไดชมโฆษณา(1 หรือ 2 ครั้ง) จากนั้น
ทําการวัดความจําแบบการระลึก (Recall) และการจําได(Recognition) ผลปรากฏวาผูเขารับการ
ทดลองสามารถจดจําชื่อสินคาไดดีกวา ในกรณีที่ทําการวัดแบบการจําได เมื่อใชเพลงจิงเกิ้ลในการ
บรรยายสโลแกน(Slogan) และเมื่อไดรับโฆษณานั้น 2 ครั้ง จึงกลาวไดวาเพลงจิงเกิ้ลเปนตัวชวย
แนะใหสามารถระลึกถึงสโลแกนที่สอดคลองกับช่ือสินคาได อยางไรก็ดีหากมีตัวแนะอื่นๆใน
โฆษณา เชน การฉายซ้ํา ความสามารถของดนตรีจิงเกิ้ลในการเปนตัวแนะจะลดนอยลง 
 
 4. McDanial, Einstein, DeLosh, May และ Brady(1995) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับผล
ของความแปลกที่ มี ต อการจํ าประโยค (The Bizarreness Effect : It‘s Not Surprising, It‘s 
Complex) โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อตรวจสอบทฤษฏีที่นํามาอธิบายผลของการใชจินตภาพที่
แปลกประหลาด(Bizarre Imagery) ในสวนของการทดลองที่หนึ่งของการวิจัยนี้แสดงใหเห็นวา ผู
เขารับการทดลองสามารถจดจําประโยคที่แปลกไดดีกวาประโยคธรรมดาก็ตอเมื่อประโยคที่แปลก
นั้นอยูรวมกับประโยคธรรมดาเทานั้น ซึ่งผลการทดลองนี้สนับสนุนทฤษฎี Distinctiveness Theory 
ที่กลาววา สิ่งที่แปลกแตกตางจากสิ่งอื่นมากจะมีความโดดเดนและงายตอการแยกแยะเมื่อระลึก
ถึง  มากกวาทฤษฎีความคาดหวัง(Expectation Violation Theory) ที่อธิบายวาสิ่ งที่ แปลก
ประหลาดเปนสิ่งที่ขัดแยงกับความคาดหวังของผูรับสาร ทําใหผูรับสารเกิดความประหลาดใจซึ่ง
เปนการกระตุนกระบวนการเขารหัส(Encoding Process)ของสารนั้น เพราะหากเปนไปตาม
ทฤษฎีความคาดหวัง ผูเขารวมการทดลองควรจําชดุประโยคที่มีแตประโยคที่แปลกประหลาดอยาง
เดียวไดดีเทากับชุดประโยคที่แปลกประหลาดซึ่งปนอยูกับประโยคธรรมดา 
 ซึ่งจากการศึกษาผลงานวิจัยทั้งหมดที่กลาวมาขางตนแลวนั้น เปนการศึกษาการใชภาพที่
ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในแงของผลของการใชที่มีตอการจดจํา ซึ่งพิสูจนทฤษฎีตาง ๆ ที่อาง
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ถึงเทานั้น แตยังมิไดมีการศึกษาในแงของรูปแบบวิธีการที่จะนํามาใชวามีการใชอยางไร โดย
เฉพาะในสื่อส่ิงพิมพโฆษณาทางนิตยสาร ที่มีการใชภาพในลักษณะนี้กันอยางแพรหลาย ผูวิจัยจึง
ไดนําเอาประเด็นนี้มาศึกษาเพื่อจะไดเปนประโยชนในการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําใน
งานโฆษณาทางนิตยสารไทย 
 โดยสรุปแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการศึกษาในครั้งนี้ จะประกอบดวยทฤษฎี และ
แนวคิดเกี่ยวกับการใชภาพโฆษณาที่สรางความนาสนใจของ Pual Messaris (1982) เปนหลัก
สําคัญในการวิเคราะห ประกอบกับทฤษฎีตาง ๆ เกี่ยวกับการใชภาพที่ไมคาดคิด เปนเทคนิคชวย
จาํ จากงานวิจัยที่เกี่ยวของดังที่กลาวมาแลวทั้งหมดขางตนจะถูกใชเปนกรอบนําและเปนแนวทาง
ใหกับการศึกษาครั้งนี้ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของงานวิจัยที่มุงเนนตองการหารูปแบบวิธีการใช
ภาพที่ไมคาดคิดใหเปนแบบแผนในการสรางสรรคงานในลักษณะนี้ของนักโฆษณาตอไป 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
บทที่ 3 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การใชภาพที่ไมคาดคิด เปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณาทาง
นิตยสารไทย” เปนการวิจัยเพื่อศึกษาประมวลหารูปแบบ วิธีการนําเสนอตาง ๆ ที่ใชในการนําภาพ
ที่ไมคาดคิดมาใชเปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณา ที่สามารถนํามาใชเปนแบบแผน ในงานออก
แบบโฆษณาทางนิตยสารไทย ซึ่งมีระเบียบวิธีวิจัยดังตอไปนี้ 
 
1.แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 
 
 ขอมูลที่ใชในการศึกษาในครั้งนี้ประกอบดวยขอมูล 3 ประเภท ดังนี้ 

1.1 ขอมูลประเภทเอกสาร 
1.2 ขอมูลประเภทผลงานโฆษณาทางนิตยสาร 
1.3 ขอมูลประเภทบุคคล 
 
1.1 ขอมูลประเภทเอกสาร  
 
      ในที่นี้หมายถึง หนังสือ เอกสาร บทความ วิทยานิพนธ หรือส่ิงตีพิมพอ่ืน  ๆ ทั้งในและ

ตางประเทศ ที่มีเนื้อหาเกี่ยวของกับรูปแบบ และการใชภาพที่ไมคาดคิดในงานโฆษณา เพื่อใหได
มาซึ่งหลักเกณฑในการวิเคราะหชิ้นงาน 

 
1.2. ขอมูลประเภทผลงานโฆษณาทางสื่อนิตยสาร 
 
       ผลงานโฆษณาในที่นี้หมายถึง ชิ้นงานโฆษณาสินคาและบริการตางๆ โดยเลือกสรรค

เฉพาะที่ใชภาพประกอบที่มีลักษณะแปลกประหลาดไมคาดคิดมากอน ที่ปรากฏบนสื่อนิตยสาร
ไทย เพื่อใชเปนกลุมตัวอยางในการวิเคราะห 

 
1.3 ขอมูลประเภทบุคคล 
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      หมายถึงการสัมภาษณบุคคลที่มีบทบาทในวงการโฆษณา โดยเฉพาะผูที่เกี่ยวของ
การสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาโดยตรง ที่มีประสบการณในการทําโฆษณาไมต่ํากวา 5 ป เพื่อใช
เปนผูประเมิน และตัดสินชิ้นงาน 

 
2.วิธีการเก็บขอมูล 
 

2.1 การเก็บขอมูลประเภทเอกสาร 
      ไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลทางวิชาการตางๆ ประเภทหนังสือ เอกสาร บทความ 

วิทยานิพนธและสิ่งพิมพตาง ๆ ที่เกี่ยวกับการใชภาพไมคาดคิดมากอน จากหอสมุดตาง ๆ ทั้งของ
รัฐบาลและเอกชนรวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

 
2.2 การเก็บขอมูลประเภทผลงานโฆษณาทางสื่อนิตยสาร 
      ไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลชิ้นงานโฆษณา โดยคนควาจากหนังสือสูจิบัตร การ

ประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Award) ซึ่งเปนชิ้นงานโฆษณาที่ผานการกลั่น
กรองแลวเปนที่ยอมรับโดยทั่วไป โดยขอมูลที่ใชศึกษาในครั้งนี้ เร่ิมต้ังแตคร้ังที่ 20 (คศ.1995-
1996) จนถึงครั้งที่ 24 (ค.ศ.1999-2000) เปนเวลา 5 ป โดยคัดเฉพาะชิ้นงานโฆษณาทางนิตยสาร
ที่มีภาพประกอบ ที่มีความแปลกประหลาดไมคาดคิดมากอนเทานั้น โดยมีขั้นตอนตาง ๆ ดังนี้ 
                    2.2.1 รวบรวมชิ้นงานโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ-นิตยสารทั้งหมดที่ปรากฏ ตั้งแตป 
ค.ศ.1996 - 2000 โดยทําการถายเอกสาร และคัดแยกในแตละหมวดของโฆษณาซึ่งแบงประเภท
ตามหนังสือการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย(TACT Award) ซึ่งไดมีการจัดแบงไว
เปน 16 ประเภท ไดแก  

             1.อาหาร (Food) 
 2.ของขบเคี้ยว (Snacks & Candies) 
 3.เครื่องดื่ม (Beverages) 
 4.เสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ด (Apparel & Personal Accessories) 
 5.เครื่องสําอางและของใชสวนตัว (Cosmetic & Personal Care) 
 6.ผลิตภัณฑรถยนต (Automatic Products) 
 7.ผลิตภัณฑใชในบาน (Household Products) 
 8.อุปกรณเครื่องใชไฟฟา (Household Appliance, Electrical 

Equipment & Other Durable Consumer Products) 
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 9.อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติและโทรคมนาคม (Office Automations 
& Telecommunications) 

 10.อุปกรณกอสราง,บานและที่ดิน (Construction Materials & Real 
Estate) 

 11.ธุรกิจบริการ (Services) 
 12.สถาบัน (Institutions) 
 13.สงเสริมสังคม (Social Contribution) 
 14.ผลิตภัณฑยา (Pharmaceutical Products) 
 15.ผลิตภัณฑทั่วไป (General Merchandises) 
 16.สงเสริมการขาย (Sales Promotions) 

 
                    2.2.2 ผูวิจัยไดคัดเลือกชิ้นงานโฆษณาที่มีลักษณะเขาขายความเปนภาพที่ไมคาดคดิ 
ตามนิยามลักษณะของภาพที่ไมคาดคิด (Unexpected Visual) โดยสรุปจากผูทําวิจัยมากอน
หลายทาน คือ บุหงา ชัยสุวรรณ (2540) วรรณรัตน แสงสุรียวัชรา (2541) Yalch (1991) 
McDanial, Einstein, Delash, May และ Brady (1995) ไดดังนี้ 

 - ภาพที่ใสเขามาในโฆษณา เพื่อใหเกิดความนาสนใจ 
 - เปนภาพที่ทําใหผูดูรูสึกแปลกประหลาดใจเมื่อไดพบเห็น 
 - เปนภาพที่ไมคาดคิดมากอนวาจะไดพบเห็นในบริบทของโฆษณา 
- อาจเปนภาพที่มีความสําคัญกับเนื้อหา (Key Visual) หรือไมก็ได 
 

และพิจารณาประกอบกับคุณสมบัติของการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําตาม
หลักการของ ฮิกบี (1977) ซึ่งเปนหลักการที่มีความชัดเจน และเปนที่ยอมรับอยางกวางขวาง ซึ่ง  
ฮิกบี ไดกลาวถึงคุณสมบัติที่สําคัญในการชวยเสริมความจําของตัวแนะวาประกอบดวย 

- การมีความหมายในตัวเอง 
- การมีโครงสรางที่มีระเบียบแบบแผน 
- ความสามารถในการเชื่อมโยงสิ่งที่จะจํา 
- ความสามารถมองใหเห็นเปนภาพได 
- มีความสําคัญควรคาแกการใสใจ 
- สามารถกระตุนความสนใจ 
- ทําใหมีปฏิกิริยาสะทอนกลับได 
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ตรวจสอบ 
และตัดสิน 

โดยนักจิตวิทยา

ซึ่งกระบวนการคัดเลือกชิ้นงานเพื่อใชเปนกลุมตัวอยางที่จะศึกษาสามารถแสดงเปนแผน
ภาพไดดังนี้ 

 
 

 
 
                                                                                                   
 
 
 
 
ภาพที่ 2 : กระบวนการคัดเลือกชิ้นงานกลุมตัวอยาง 
 
ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาทางนิตยาสารที่ใชภาพที่ไมคาดคิดในแตละป

มีดังนี้ 
ตารางที่ 1 : แสดงผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาทางนิตยสารในแตละป 

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

 
                   2.2.3 ทําการตรวจสอบชิ้นงานโฆษณาวามีการใชภาพที่ไมคาดคิด เปนเทคนิคชวยจํา
หรือไม เนื่องจากการใชเทคนิคชวยจํา เปนการนําเอาหลักการทางดานจิตวิทยามาใชในงาน
โฆษณา จึงตองนําผลงานตัวอยางไปใหผูเชี่ยวชาญทางดานจิตวิทยาพิจารณาตรวจสอบและยืน
ยันวาเปนการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจํา โดยใหผูทรงคุณวุฒิจากคณะจิตวิทยา จุฬาลง
กรณมหาวิทยาลัย จํานวน 5 ทาน ซึ่งไดคัดเลือกตามวัตถุประสงคหรือวิจารณญาณของผูวิจัย 
Purposive Sampling or Judgement Sampling (สุดาดวง เรืองรุจิระ 2540:106) เนื่องจากผู

คุณสมบัติของภาพที่ไมคาดคิด พิจารณา 
และคัดเลือก
โดยผูวิจัย 

การคัดเลือกชิ้นงานกลุมตัวอยาง

ทฤษฎีของเทคนิคชวยจํา 

+ 
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เชี่ยวชาญชุดนี้ เคยเปนผูตรวจสอบชิ้นงานโฆษณาที่มีภาพไมคาดคิด เปนเทคนิคชวยจํามาแลว
หลายครั้ง ซึ่งจําทําใหตรวจสอบไดสะดวก รวดเร็ว และมีความแมนยํากวาผูทรงคุณวุฒิที่ไมเคยรู
จักเรื่องนี้มากอน 

 
รายนามผูทรงคุณวุฒิ จากคณะจิตวิทยา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จํานวน 5 ทาน 

ประกอบดวย  
-  รองศาสตราจารย ดร. เพ็ญพิไล   ฤทธิคณานนท 
-  ดร.พรรณระพี   สุทธิวรรณ 
- รองศาสตราจารยประไพพรรณ   ภูมิวุฒิสาร 
- รองศาสตราจารยไพบูลย   เทวรักษ 
- อาจารยเรวดี   วัฒฑกโกศล 

 สรุปผลการตรวจสอบยืนยัน จากตัวอยางผลงานทั้งหมด 100 ภาพ ผูทรงคุณวุฒิทางจิต
วิทยา 5 ทาน ตรวจสอบแลว เห็นวาเปนการใชภาพภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจํา ตรงกัน 3 
ทานขึ้นไป ถือวาเปนภาพที่ไมคาดคิด 81 ภาพ และเห็นวาไมเปน 19 ภาพ ซึ่งจะใชเปนตัวอยางใน
การวิเคราะหตอไปตามตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2 : แสดงผลการยืนยันวาเปนการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําโดยผูทรงคุณวุฒิ                          
ทางจิตวทิยา 

          
   1 2 3 4 5   
1 ขนมปง (1) อาหาร 1 0 1 1 1 4 เปน 
2 ปลาแรด (1) อาหาร 1 0 1 1 1 4 เปน 
3 สอม (1) อาหาร 1 0 1 1 1 4 เปน 
4 ปลายักษ (1) อาหาร 1 0 1 1 1 4 เปน 
5 LIFE LINE (1) อาหาร 1 0 1 0 1 3 เปน 
6 นิ้ว (2) ของขบเคี้ยว 1 1 1 0 1 4 เปน 
7 BEACH (2) ของขบเคี้ยว 1 1 1 1 1 5 เปน 
8 CHILLI (2) ของขบเคี้ยว 1 1 0 1 1 4 เปน 
9 ปายหนีไฟ (2) ของขบเคี้ยว 0 0 1 0 0 1 ไมเปน 

10 พักผอน (3) เครื่องดื่ม 1 0 1 0 0 2 ไมเปน 
11 เกย (3) เครื่องดื่ม 0 1 0 0 1 2 ไมเปน 

         
 
 

ผูทรงคุณวุฒิทานที่ ประเภทของโฆษณา
สินคา / บริการ 

ชื่อผลงาน ภาพที่ รวม ผลสรุป
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   1 2 3 4 5   

12 พาราไดซ พันช (3) เครื่องดื่ม 1 0 1 1 1 4 เปน 
13 หลอด (3) เครื่องดื่ม 1 0 1 1 0 3 เปน 
14 PRINCESS (3) เครื่องดื่ม 1 0 1 1 1 4 เปน 
15 ฉลากใหม (3) เครื่องดื่ม 1 0 1 0 0 2 ไมเปน 
16 MERMAID (3) เครื่องดื่ม 1 1 0 1 1 4 เปน 
17 ถอดรูป (3) เครื่องดื่ม 1 0 0 0 0 1 ไมเปน 
18 เขี้ยว (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 1 1 1 1 1 5 เปน 
19 HEEL CARE (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 1 1 0 1 1 4 เปน 
20 งู (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 1 1 0 1 1 4 เปน 
21 ลูกโทษ (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 0 0 0 1 1 2 ไมเปน 
22 เพื่อนเรียนเพื่อนลุย (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 1 1 1 0 1 4 เปน 
23 เบาตา (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 1 1 0 1 1 4 เปน 
24 HAIRDO (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 0 1 1 4 เปน 
25 เขาวงกต (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 1 1 1 5 เปน 
26 ดอกไม (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 0 0 1 3 เปน 
27 หนาเด็ก (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 1 1 1 5 เปน 
28 CORN TEETH (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 0 0 0 1 2 ไมเปน 
29 ไมนวด (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 1 1 1 5 เปน 
30 ผมเปนหมวก (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 0 1 1 4 เปน 
31 หัวใจเปนไท (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 0 1 0 3 เปน 
32 แหลงกําเนิด... (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 0 1 1 4 เปน 
33 WAIST (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 0 0 1 0 2 ไมเปน 
34 รถบดถนน (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 0 1 1 4 เปน 
35 ธรรมชาติปกปอง (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 0 0 1 0 2 ไมเปน 
36 ปลาปกเปา (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 1 1 1 5 เปน 
37 ลายเจิม (6) ผลิตภัณฑรถยนต 1 0 0 0 1 2 ไมเปน 
38 รถหงาย (6) ผลิตภัณฑรถยนต 1 1 0 1 0 3 เปน 
39 มีด (6) ผลิตภัณฑรถยนต 1 1 1 1 0 4 เปน 
40 คมกริบ (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 1 1 0 1 1 4 เปน 
41 มาลายพันธุใหม (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 1 1 1 1 0 4 เปน 

          

ประเภทของโฆษณา
สินคา / บริการ 

ชื่อผลงาน ภาพที่ รวม ผลสรุปผูทรงคุณวุฒิทานที่ 

ตารางที่ 2 (ตอ) : แสดงผลการยืนยันวาเปนการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําโดยผู
ทรงคุณวุฒิทางจิตวิทยา 
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   1 2 3 4 5   

42 เทพี (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 1 1 0 1 0 3 เปน 
43 CLUMSY BIRD (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 1 1 1 1 0 4 เปน 
44 ICE-CREAM (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 1 1 0 1 1 4 เปน 
45 THIEF (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 1 1 0 1 0 3 เปน 
46 หนอนบุง (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 1 1 1 1 1 5 เปน 
47 ABDOMEN (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 1 1 0 1 1 4 เปน 
48 ระเบิด (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1 1 1 1 0 4 เปน 
49 หูกลับดาน (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1 0 0 0 0 1 ไมเปน 
50 จมูก (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1 1 0 1 1 4 เปน 
51 FIRE (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1 0 0 1 1 3 เปน 
52 ออสกา (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1 0 1 1 0 3 เปน 
53 ไสกรอก (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1 1 1 1 1 5 เปน 
54 SWEAT (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1 1 0 1 1 4 เปน 
55 NOSE (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1 1 0 0 0 2 ไมเปน 
56 ตกรู (9) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติฯ 1 0 1 1 0 3 เปน 
57 เด็ก (9) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติฯ 1 1 1 0 0 3 เปน 
58 ทนเปนแรด (9) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติฯ 1 1 1 1 1 5 เปน 
59 ประตู (9) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติฯ 1 0 0 0 1 2 ไมเปน 
60 สุนัข (10) อุปกรณกอสราง, บานและที่ดิน 1 1 1 1 1 5 เปน 
61 รถแขง (10) อุปกรณกอสราง, บานและที่ดิน 1 1 0 0 0 2 ไมเปน 
62 เขื่อน (10) อุปกรณกอสราง, บานและที่ดิน 1 0 1 1 0 3 เปน 
63 ถาดน้ําแข็ง (10) อุปกรณกอสราง, บานและที่ดิน 1 1 0 1 1 4 เปน 
64 ตะปู (11) ธุรกิจบริการ 1 1 0 1 1 4 เปน 
65 หมี (11) ธุรกิจบริการ 1 1 0 1 1 4 เปน 
66 นกฮูก (11) ธุรกิจบริการ 1 1 1 1 0 4 เปน 
67 CALENDAR (11) ธุรกิจบริการ 1 1 0 1 0 3 เปน 
68 ไมธรรมดา (11) ธุรกิจบริการ 1 1 1 1 1 5 เปน 
69 กลวย (11) ธุรกิจบริการ 1 1 1 1 1 5 เปน 
70 HIGH WAY (11) ธุรกิจบริการ 1 1 1 1 1 5 เปน 
71 ROAD WORK (11) ธุรกิจบริการ 1 1 0 0 0 2 ไมเปน 

          

ประเภทของโฆษณา
สินคา / บริการ 

ชื่อผลงาน ภาพที่ รวม ผลสรุปผูทรงคุณวุฒิทานที่ 

ตารางที่ 2 (ตอ) : แสดงผลการยืนยันวาเปนการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําโดยผู
ทรงคุณวุฒิทางจิตวิทยา 
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   1 2 3 4 5   

72 เปดผานไปเลย (11) ธุรกิจบริการ 1 1 1 0 1 4 เปน 
73 IMPOSSIBLE? (12) สถาบัน 1 0 1 1 1 4 เปน 
74 สัดสวนมาตรฐาน (12) สถาบัน 1 1 1 1 1 5 เปน 
75 เข็มขัดนิรภัย (12) สถาบัน 1 1 0 1 1 4 เปน 
76 ใยบัว (12) สถาบัน 1 1 0 1 1 4 เปน 
77 มุดหัว (12) สถาบัน 1 1 1 1 1 5 เปน 
78 มด (12) สถาบัน 1 1 0 1 0 3 เปน 
79 GROWING… (12) สถาบัน 0 0 0 1 0 1 ไมเปน 
80 STAND… (12) สถาบัน 1 1 1 1 1 5 เปน 
81 RECYCLE (12) สถาบัน 1 1 1 1 1 5 เปน 
82 เทดดี้ แบร (13) สงเสริมสังคม 1 1 1 1 1 5 เปน 
83 หัวจายน้ํามัน (13) สงเสริมสังคม 1 1 1 1 1 5 เปน 
84 THE BOMB (13) สงเสริมสังคม 1 1 0 1 1 4 เปน 
85 เนคไท (13) สงเสริมสังคม 1 1 1 1 1 5 เปน 
86 ผาขาวทอง (13) สงเสริมสังคม 1 1 1 0 1 4 เปน 
87 ที่เปดจุกไวน (13) สงเสริมสังคม 1 1 1 1 0 4 เปน 
88 ของฝากจากเด็ก (13) สงเสริมสังคม 1 1 1 1 0 4 เปน 
89 โปสการด (13) สงเสริมสังคม 1 1 0 1 0 3 เปน 
90 นิ้ว (13) สงเสริมสังคม 1 0 1 1 1 4 เปน 
91 มือ (13) สงเสริมสังคม 1 1 1 1 1 5 เปน 
92 สนตึกหญิง (14) ผลิตภัณฑยา 1 1 1 0 1 4 เปน 
93 ซอมไมได (14) ผลิตภัณฑยา 1 0 1 1 1 4 เปน 
94 ระเบิด (14) ผลิตภัณฑยา 1 1 1 1 1 5 เปน 
95 ตาแมว (15) ผลิตภัณฑทั่วไป 1 1 1 1 0 4 เปน 
96 หมาเฝาบาน (15) ผลิตภัณฑทั่วไป 1 0 1 0 0 2 ไมเปน 
97 ทูพีซ (16) สงเสริมการขาย 1 1 1 1 1 5 เปน 
98 ชาง (16) สงเสริมการขาย 1 1 0 0 0 2 ไมเปน 
99 นาฬิกา (16) สงเสริมการขาย 1 0 0 1 0 2 ไมเปน 
100 CUP (16) สงเสริมการขาย 1 1 1 1 0 4 เปน 

 

ประเภทของโฆษณา
สินคา / บริการ 

ชื่อผลงาน ภาพที่ รวม ผลสรุป

ตารางที่ 2 (ตอ) : แสดงผลการยืนยันวาเปนการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําโดยผู
ทรงคุณวุฒิทางจิตวิทยา 

หมายเหตุ : จากตาราง รหัส 1 หมายถึง ผูทรงคุณวุฒิตัดสินวา เปนภาพที่ไมคาดคิดฯ  
                                     รหัส 0 หมายถึงผูทรงคุณวุฒิ ตัดสินวา ไมเปนภาพที่ไมคาดคิดฯ  

ผูทรงคุณวุฒิทานที่ 
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                   2.3 การเก็บขอมูลประเภทบุคคล 
             ทําการสัมภาษณบุคคลที่มีบทบาทในวงการโฆษณา โดยเฉพาะผูที่เกี่ยวของกับ

การสรางสรรคงานโฆษณาโดยตรง โดยคัดเลือกจากผูที่มีประสบการณในการทําโฆษณาไมต่ํากวา 
5 ป โดยใชวิธีการสัมภาษณแบบมีจุดสนใจโดยเฉพาะ (Focused interview) (นิศา ชูโต, 2540; 
70) เพื่อไดทราบถึงแนวคิด และกลวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดในงานภาพประกอบโฆษณา 
 
3.การวิเคราะหขอมูล 

 
3.1 วิธีวิเคราะหขอมูล 

    ผูวิจัยไดทําการวิจัยครั้งนี้ในเชงิคุณภาพ เพื่อจะศึกษาวิเคราะหและอธิบายถึงรูปแบบ
และวิธีการใช การนําเสนอภาพที่ไมคาดคิดมากอน เปนเทคนิคชวยจําเพื่อเปนแบบแผนในการ
สรางสรรคภาพที่ไมคาดคิด ในการออกแบบโฆษณาทางนิตยสารในประเทศไทย โดยใชทฤษฎีที่
อางอิงในบทที่ 2 มาเปนพื้นฐาน และเปนกฎเกณฑในการวิเคราะหวิจัย โดยจะดําเนินการวิเคราะห
ขอมูลตามแตละวัตถุประสงคเปนขั้นตอนตามวัตถุประสงคที่ตั้งไวในแตละประเด็นวามีความสอด
คลองกันหรือไมอยางไร โดยการแจกแจงตามประเภทของโฆษณา และรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไม
คาดคดิ โดยคิดเปนคาเฉลี่ย คารอยละ และการวิเคราะหแบบพรรณนา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 3 : แสดงภาพรวมของการวิเคราะหขอมูล 
 
 
 

การวิเคราะห 
ผลงาน 

การจําแนกหมวดหมู 
ตามประเภทของโฆษณา 

สินคา / บริการ 

รูปแบบวิธีการนําเสนอ
ภาพที่ไมคาดคิด 

ระดับของความ 
ไมคาดคิด 

นักโฆษณา 
เปนผูตัดสิน 

นักจิตวิทยา 
เปนผูตัดสิน 

ผูวิจัย 
จําแนกตามประเภท 

ที่ปรากฎใน TACT Award 
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              3.2 เนื้อหาในการวิเคราะห 
                     เนื้อหาที่จะทําการวิเคราะหแบงออกเปน 3 ประเด็นคือ  
                     3.2.1 หมวดหมูของสินคาในโฆษณา(Product Category) มีทั้งสิน 16 หมวดหมู(ดัง
ที่ไดอธิบายไวในหัวขอของการเลือกตัวอยาง ในขอ 2.2.1)  
 
                      3.2.2 ประเภทของรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดแบงออกเปน 9 วิธี คือ  
         1.การสรางความผิดปกติจากของจริง (Violating Reality)  
          2.การรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน (Morphing, Blending 
and Merging) 
   3.การใชภาพเหนือจริง (Surrealism) 
              4.การอุปมาทางการมองเห็น (Visual Metaphor) 
   5.การลอเลียน (Visual Parodies) 
   6.การใชการจองมอง (Direct Eye Gaze) 
   7.การใชการมองจากดานหลัง (Rear Views) 
   8.การใชระยะของภาพ (Viewing Distance) 
   9.การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย (Subjective Camera)  
 
                      3.2.3 ระดับของความไมคาดคิด ใหนักจิตวิทยาเปนผูประเมิน โดยใหคะแนนแตละ
ภาพ แบงชวงคะแนนออกเปน 3 ชวงคือ 
                                คะแนน  0 – 1   = นอย 
                                คะแนน  2 – 3   = ปานกลาง 
                                คะแนน  4 – 5   = มาก 
              3.3 ผูวิเคราะหขอมูล 
                    ในการศึกษาครั้งนี้ มุงประเด็นไปที่เร่ืองของรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดในงาน
โฆษณาทางนิตยสาร ซึ่งตองอาศัยจากประสบการณ ของผูเชี่ยวชาญทางดานโฆษณาที่ทํางาน
ทางดานนี้โดยตรง เพื่อความไมอคติ จึงจัดใหมีผูเชี่ยวชาญเปนผูตัดสิน (Judge Panels) โดยให
เห็นพองตรงกัน 3 ใน 5 ทาน แลวจึงถือวาเปนอยางใดอยางหนึ่ง แตหากกรณีที่ผูตัดสินทุกทานมี
ความเห็นแตกตางกันอยางสิ้นเชิง ผูวิจัยจะสอบถามความคิดเห็นจากแตละทานอีกครั้งหนึ่ง 
ประกอบกับการใหดุลพินิจของผูวิจัยรวมดวย  
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                    สําหรับผูตัดสินที่คัดเลือกมาจํานวน 5 ทาน เปนผูเชี่ยวชาญทางดานการสรางสรรค
โฆษณา ผูกํากับศิลป และกราฟฟคดีไซนเนอร ที่มีประสบการณการทํางานไมต่ํากวา 5 ป โดยการ
ตัดสินจะอางอิงตามเกณฑตาง ๆ ที่ไดกําหนดไวในขั้นตอนของการวิเคราะหเปนหลัก โดยผูตัดสิน
ทั้ง 5 ทานมีดังนี้ 
                      1.นายภานุวัฒน ธํารงวิศว ตําแหนง ผูกํากับศิลป ประสบการณ 9 ป 
                         บริษัท อิมพิริค ในเครือ บริษัท เดนทสุ ยัง แอนด รูปแคม จํากัด 
                      2.นายกุทัณฑ เลิศพิพัฒนชัย ตําแหนง ผูกํากับศิลปอาวุโส ประสบการณ 10 ป 
                         บริษัท เดนทสุ ยัง แอนด รูปแคม จํากัด 
                      3.นายสุรวัชร เจริญปญญา ตําแหนงครีเอทีฟ กรุป เฮด ประสบการณ 12 ป 
                         บริษัท ทศภาค จํากัด 
                      4.นายพิพัฒน อุราพร ตําแหนง ผูกํากับศิลป ประสบการณ 8 ป  
                         บริษัท ไซแอมีส ดารชี่ ในเครือ บริษัท ลีโอเบอรเน็ท จํากัด 
                      5.นายสุวัฒน ศรีเธียรกิจ ตําแหนง กราฟค ดีไซนเนอร ประสบการณ 7 ป  
                         บริษัท ทีบดีับบลิวเอ เน็กซ แอนด ทริพเล็ท จํากัด 
                3.4 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล  
                       เนื่องจากระเบียบวิธีวิจัยในครั้งนี้ ใชการวิเคราะหในเชิงคุณภาพ วิเคราะหเนื้อ
หา(Content Analysis) เปนหลัก โดยพิจารณาจากผลการตรวจสอบในเชิงปริมาณ ซึ่งดําเนินการ
โดยผูตัดสินดังที่กลาวมาแลวในขอ 3.2 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดจัดทําแบบวิเคราะหผลงานตัวอยางตาม
ประเด็นเนื้อหาของการวิเคราะหเนื้อหา รูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด พรอมทั้งคําอธิบายเพื่อ
ใหผูตัดสินทั้ง 5 ทาน และผูวิจัยมีความเขาใจตรงกัน (สําหรับตัวอยางแบบสอบถามดูไดจากภาค
ผนวก)  โดยมีแนวทางในการสรางแบบวิเคราะหผลงานดังนี้ 
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เพื่อทราบถึงความ
นิยมในการใช 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 4 : แสดงแนวทางในการสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล 

เพื่อตรวจสอบและยืน
ยัน 

เพื่อทราบลักษณะของ
การใช 
ภาพที่ไมคาดคิดโดย
ทั่วไป 

เพื่อวิเคราะหรูปแบบ
วิธีการใช 
ภาพที่ไมคาดคิด 

เพื่อใหทราบถึงวิธีการ
ใหม ๆ ที่ 
อาจพบจากผลงานตัว
อยาง หรือ 
วิธีการที่นักโฆษณา
เสนอแนะ 

เพื่อประเมินระดับของ
ความไมคาดคิด 

การประมวลขอมูล 
และปริมาณการใช

ผูวิจัยรวบรวม 
และคิดเปนเปอรเซ็นต 

มาก 
ปานกลาง 
นอย 

นักจิตวิทยาวิเคราะห 
และประเมิน 

เปนภาพที่ไมคาดคิด 
ไมเปนภาพที่ไมคาด
คิด 

รายละเอียดของภาพ
ผลงาน 
ตัวอยางแตละภาพ 

นักจิตวิทยาตรวจสอบ 
และยืนยัน 

ผูวิจัยพิจารณาและ
เขียน 
บรรยาย 

รูปแบบการใชภาพที่ไม
คาดคิดตามทฤษฎี 
แนวทางการใชภาพ
โฆษณาสราง 
สถานการณ ที่นาสนใจ 
9 วิธี 

คําถามแบบปลายเปด
เพื่อใหนักโฆษณาได 
แสดงความคิดเห็น 

นักโฆษณา พิจารณา
ภาพตัวอยาง 
และตัดสิน 

นักโฆษณาพิจารณา
พรอมทั้ง 
เสนอแนะ 

วัตถุประสงคของแบบ
สอบถาม 

แนวคําถามและเนื้อหาที่
ตองการคําตอบ

วิเคราะหและตัดสินโดย 
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การนําเสนอผลการวิจัย 
 
 นําเสนอผลวิจัยในรูปแบบของตารางแสดงความสัมพันธของภาพที่ไมคาดคิดที่ปรากฏใน
โฆษณาตัวอยางกับรูปแบบวิธีการนําเสนอ จําแนกตามประเภทของโฆษณาในแตละหมวดพรอม
ทั้งขอเขียนเพื่ออธิบายตารางนั้น  
 
การออกแบบ 
 สําหรับในสวนของการออกแบบ ผูวิจัยจะนําผลการวิเคราะหที่ได มาเปนขอมูลในการออก
แบบ เปนกรณีศึกษา โดยการสุมตัวอยางจากแหลงขอมูลของสินคา/บริการที่จะทําการโฆษณาที่
เปนปจจุบัน มาทําการออกแบบตามรูปแบบวิธีการนําเสนอ ภาพที่ไมคาดคิดแตละวิธี ที่พบจาก
การวิจัย  
 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

การวิจัยเรื่อง การใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณาทางนิตยสารไทย มี
วัตถุประสงคเพื่อการศึกษาวิเคราะห รูปแบบวิธีการนําเสนอภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําใน
งานโฆษณาทางนิตยสาร ซึ่งไดดําเนินการวิเคราะหตามระเบียบวิธีวิจัยในบทที่ 3 ซึ่งเปนระเบียบ
วิธีวิจัยในเชิงคุณภาพ(Qualitative Research Method) โดยศึกษาจากผลงานสิ่งพิมพที่เขารอบ
จากการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย(TACT Award) ตั้งแตคร้ังที่ 20-24 ซึ่งแบง
ออกเปน 5 ชวงป ดวยกันคือ 1995-1996/ 1996-1997/ 1998-1999/ 1999-2000 ซึ่งมีภาพ
โฆษณาประเภทสิ่งพิมพจํานวนทั้งหมด   421 ภาพ(โดยภาพโฆษณาประเภทเดี่ยวที่เปนภาพเดียว
กันกับภาพประเภทชุดจะนับเพียง 1 ภาพเทานั้น) 

ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลจะนําเสนอโดยแบงเปน 2 สวน คือ 
1.ผลการวิเคราะหภาพรวมของการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณา 

ทางนิตยสารไทย เพื่อใหทราบถึงปริมาณการใช ความนิยมในการใช ในภาพโดยรวม 
2. ผลการวิเคราะหซึ่งตอบประเด็นของการวิจัย เกี่ยวกับรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด 

เปนเทคนิคชวยจํา ในงานโฆษณาทางนิตยสารไทย ตามหลักทฤษฎีการสรางภาพเพื่อ สรางสถาน
การณที่นาสนใจในงานโฆษณา ของ Pual Messaris (1982) รูปแบบวิธีการใชภาพที่ไม คาดคิด ที่
พบเพิ่มเติมทั้งจากผลงานตัวอยาง และจากที่ผูเชี่ยวชาญเสนอแนะเพิ่มเติม รวมถึงระดับของความ
ไมคาดคิด และความสัมพันธระหวางประเภทของสินคาและบริการในโฆษณา กับรูปแบบวิธีการใช 
และระดับของความไมคาดคิด 
 

1. ภาพรวมของการใช ปริมาณการใชและความนิยมในการใชภาพที่ไมคาดคิด
เปนเทคนิคชวยจํา ในงานโฆษณาทางนิตยสารไทย 

 
การคัดเลือกตัวอยางภาพโฆษณาวาเปนการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจาํหรือไม

นั้น ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกกลุมตัวอยางและตามวัตถุประสงคหรือวิจารณญาณของผูวิจัย 
(Purposive Sampling or Judgement Sampling) และไดจัดใหมีผูเชี่ยวชาญทางดานจิตวิทยา 
เปนผูตัดสินจํานวน 5 ทาน เพื่อมิใหเกิดอคติ โดยผลการคัดเลือกภาพโฆษณาที่เปนภาพที่ไมคาด 
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คิดนั้นจะตองถูกผูตัดสินเห็นตรงกันจํานวน 3 ทานจากทั้งหมด 5 ทานขึ้นไป จึงถือวาภาพนั้นเปน
การใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจํา ดังรายละเอียดที่แสดงไวแลวในบทที่ 3 

ผลของการคัดเลือกกลุมตัวอยาง และตัดสินจากผูเชี่ยวชาญแลววาเปนการใชภาพที่ไม
คาดคิดเปนเทคนิคชวยจํานั้นมีทั้งหมด 81 ภาพ จากภาพโฆษณาทั้งหมด 421 ภาพคิดเปน 
19.24% ซึ่งนับวามีความนิยมใชภาพในลักษณะนี้ในปริมาณที่สูงซึ่งสามารถแจกแจงปริมาณการ
ใชในแตละปดังที่จะแสดงในตาราง 
ตารางที่ 3 : แสดงปริมาณการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในแตละป  

ครั้งที่ ป จํานวนทั้งหมด เปนผลงานตัวอยาง คิดเปน % 
20 1995-1996 80 17 21.25 
21 1996-1997 89 20 22.47 
22 1997-1998 116 36 31.03 
23 1998-1999 62 16 25.81 
24 1999-2000 74 11 14.86 

 รวม 421 100 23.75 
 
จากตารางจะเห็นไดวา มีการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในจํานวนมาก เฉลี่ยแลว
ประมาณ 1 ใน 4 ของภาพโฆษณาทั้งหมดที่เขารอบในแตละป 
 

2.ผลการวิเคราะห  รูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณา
ทางนิตยสารไทย 
 

การวิเคราะหใหทราบถึงรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด โดยนําผลงานตัวอยางที่ผาน
การคัดเลือกและตรวจสอบยืนยันจากผูเชี่ยวชาญทางดานจิตวิทยาแลววาเปนการใชภาพที่ไมคาด
คิดเปนเทคนิคชวยจํา นํามาจัดหมวดหมูตามประเภทของสินคาและบรกิารในโฆษณา ของการ
ประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย(TACT Award) ที่แบงหมวดหมูไวอยางชัดเจนและเปน
ระบบ รวมทั้งสิ้น 16 หมวดหมู ไดแก 

1.อาหาร (Food) 
2.ของขบเคี้ยว (Snacks & Candies) 
3.เครื่องดื่ม (Beverages) 
4.เสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ด (Apparel & Personal Accessories) 
5.เครื่องสําอางและของใชสวนตัว (Cosmetic & Personal Care) 
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6.ผลิตภัณฑรถยนต (Automatic Products) 
7.ผลิตภัณฑใชในบาน (Household Products) 
8.อุปกรณเครื่องใชไฟฟา (Household Appliance, Electrical Equipment & 

Other Durable Consumer Products) 
9.อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติและโทรคมนาคม (Office Automations & 

Telecommunications) 
 10.อุปกรณกอสราง,บานและที่ดิน (Construction Materials & Real Estate) 

11.ธุรกิจบริการ (Services) 
12.สถาบัน (Institutions) 
13.สงเสริมสังคม (Social Contribution) 
14.ผลิตภัณฑยา (Pharmaceutical Products) 
15.ผลิตภัณฑทั่วไป (General Merchandises) 
16.สงเสริมการขาย (Sales Promotions) 

 
การวิเคราะหผลงานในขั้นแรกผูวิจัยจะทําการคัดแยกตามประเภทของโฆษณาและทําการ

วิเคราะหโดยการบรรยายลักษณะของรายละเอียดของภาพตามลําดับดังตอไปนี้ 
(ตัวอยางผลงานในหนาถัดไป) 
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อาหาร 

 
FOOD 
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ภาพที่  2 
ชื่อผลงาน   ปลาแรด 
สินคา / บริการ  ปลากระปองราดพริก โรซา 
ตัวแทนโฆษณา  TBWA NEXT AND TRIPLET 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของปลาทอนหัวมี 
นัยนตาดุดัน เหนือปากมีพริกโผลขึ้นมา 2 ฝก 
ดูคลายนอของแรด มีขอความวา “แซบเหลือราย” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  1 
ชื่อผลงาน  ขนมปง 
สินคา / บริการ  ไสกรอกซีพี 
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของขนมปงมีมือยื่น 
ออกมา ทําทาเดินเรียงแถวเขาไปจับไสกรอก 
มีขอความ “สดสะอาด เนื้อเนียนแนน หอมกรุน 
ไมเหมือนใคร...ไสกรอกซีพี อรอยเกินยั้งใจ” 
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ภาพที่  3 
ชื่อผลงาน   สอม 
สินคา / บริการ  ไสกรอกซีพี  
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของสอมกําลัง 
กอดรัดไสกรอก ทําทาคลายกับจะฉกกิน 
ไสกรอกอยูในจากสีเหลือง มีขอความ  
“สดสะอาด เนื้อเนียนแนน หอมกรุน 
ไมเหมือนใคร...ไสกรอกซีพี อรอยเกินยั้งใจ” 

ภาพที่  4 
ชื่อผลงาน   ปลายักษ 
สินคา / บริการ  ปลากระปอง ไฮคิว 
ตัวแทนโฆษณา  TBWA NEXT AND TRIPLET 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของหัวปลาซารดีน 
มีหนาตาฟนและเขี้ยว เปนลักษณะแบบยักษไทย 
มีขอความวา “...อยางยักษ” 
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ภาพที่  5 
ชื่อผลงาน   LIFE LINE 
สินคา / บริการ  TAEGUK RED GINSENG 
ตัวแทนโฆษณา  โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  ภาพฝามือที่มีเสนลายมือ 
(เสนอายุ) ยาวมาก ยาวเลยมาจนถึงแขน แสดงถึง 
ความมีอายุยืนยาว เมื่อรับประทานผลิตภัณฑนี้ 
เปนประจํา 
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2 
ของขบเคี้ยว 

 
SNACKS & CANDIES 
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ภาพที่  6 
ชื่อผลงาน   นิ้ว 
สินคา / บริการ  เตาทอง เท็น-เท็น 
ตัวแทนโฆษณา  ลินตาส (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของนิ้วมือกําลังทําทา 
เบงกลาม และมีกลามเนื้อนูนขึ้นมา มีขอความวา 
“อยาดูถูก ! พลังงานของเท็นเท็นชนิดใหม” และ 
สโลแกน “เตาทอง เท็น-เท็น อรอย...ยกกําลัง” 
 

ภาพที่  7 
ชื่อผลงาน   BEACH 
สินคา / บริการ  ทวิสตี้ 
ตัวแทนโฆษณา  ลีโอ เบอรเนทท 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของเด็กชายวัยรุน 
กําลังนอนคว่ํายิ้ม และกินทวิสตี้อยูบนหาดทราย 
แตมองเห็นขาทางดานหลังที่ยกขึ้นมามี 3 ขา 
มีขอความวา “ยุกยิก ยุกยิก แบบชีวิตวัยมัน” 
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ภาพที่  8 
ชื่อผลงาน   CHILLI 
สินคา / บริการ  ขาวโพดทอดกรอบ CHIPPY  
ตัวแทนโฆษณา  บ.รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง จก. 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของผักขาวโพดวาง 
นอนอยูกลางภาพ แตมีรูปรางและสีสันเหมือนกับ 
พริก มีขอความวา “รอนแรงสะดุงล้ิน ขาวโพด 
ทอดกรอบ ชิพบี้” 
 

• รูปแบบและวิธีการใชภาพ 
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3 

เครื่องดื่ม 
 

BEVERRAGES 
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ภาพที่  12 
ชื่อผลงาน   พาราไดซ พันซ 
สินคา / บริการ  น้ําผลไมจัสตจูซ 
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  ภาพของผลสับปะรดแตตา 
ของสับปะรดแตละตาเปนผลไมชนิดตาง ๆ หลาย 
ชนิด มีขอความวา “รวมรส...รวมพันธุ” 
 

ภาพที่  13 
ชื่อผลงาน   หลอด 
สินคา / บริการ  น้ําแรวอลวิก 
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของธรรมชาติ ปา 
ภูเขา เขียวขจี สดชื่น แตมีหลอดใหญเสียบ 
อยูตรงกลางภาพ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

• รูปแบบและวิธีการใชภาพ 
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ภาพที่  14 
ชื่อผลงาน   PRINCESS 
สินคา / บริการ  COOLER CLUB 
ตัวแทนโฆษณา  บ. รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง จก. 
รายละเอียดของภาพ  ภาพของขวด COOLER 
CLUB ตั้งอยูในฉากที่มีบรรยากาศหวาน ๆ มีภาพ 
กบสวมมงกุฎ อยูทางดานขวา กําลังทําทาจุมพิต 
ขวดไวน” 
 

ภาพที่  16 
ชื่อผลงาน   MERMAND 
สินคา / บริการ  COOLER CLUB 
ตัวแทนโฆษณา  บ. รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง จก. 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของทองทะเลยาม 
คํ่าคืน มีภาพของเงือกกําลังเลนน้ําอยู แตทอนบน 
ของเงือกเปนขวดไวน ทอนลางเปนปลา 
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4 

เสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ด 
 

APPEAREL PERSONAL ACCESSORIES 
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ภาพที่  18 
ชื่อผลงาน   เขี้ยว 
สินคา / บริการ  คอนเวอรส ออล สตาร 
ตัวแทนโฆษณา  โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  ภาพของรองเทาคอนเวอรส 
มีสวนหัวรองเทาเปนฟนปลาฉลาม มีขอความวา 
“ถอนฟนน้ํานมหมดแลว” สโลแกน “CONVERSE  
ชาตินี้ไมมีติ๋ม” 
 

ภาพที่  19 
ชื่อผลงาน   HEEL CARE : MICROSOFT 
สินคา / บริการ  HEEL CARE SANDAL SHOES 
ตัวแทนโฆษณา  ฟารอีสทแอ็ดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของปลายฝาเทา 
อยูบนเบาะนั่งในรถยนต และคาดเข็มขัดนิรภัยดวย 
มีขอความวา “ปลอดภัยทุกการเดินทาง” 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                            



 58

ภาพที่  20 
ชื่อผลงาน   งู 
สินคา / บริการ  คอนเวอรส ออล สตาร 
ตัวแทนโฆษณา  โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  ภาพของรองเทาคอนเวอรส 
มีเชือกผูกรองเทากําลังทําทาทางคลายงูแผแมเบี้ย 
แลบล้ินสีแดง มีขอความวา “พันธุนี้ไมมีหัวหด” 
สโลแกน “CONVERES ชาตินี้ไมมีติ๋ม” 
 

ภาพที่  22 
ชื่อผลงาน  เพื่อนเรียน เพื่อนลุย  
สินคา / บริการ  CONVERES GOLD STAR 
ตัวแทนโฆษณา  เจ. วอลเตอร ธอมสัน 
รายละเอียดของภาพ  ภาพของรองเทา CONVERES 
หันพื้นรองเทาออกดานนอก หันสวนบนของ 
รองเทาเขาหากัน ที่ขอบขอเทามีฟน ดานซายเปน 
เขี้ยวแหลมคม ดานขวาเปนฟนดัดดวยเหล็กดัดฟน 
ขอความวา “เพื่อนเรียน เพื่อนลุย” 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 59

ภาพที่  23 
ชื่อผลงาน   เบาตา 
สินคา / บริการ  แวนตาเรยแบน 
ตัวแทนโฆษณา  บ. รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง จก. 
รายละเอียดของภาพ  ภาพหัวกะโหลกมนุษยที่มี 
เบาตาเปนรูปทรงของแวนเรยแบน มีสัญลักษณ 
ของเรยแบนขนาดเล็กอยูมุมบนดานขวาของภาพ 
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เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 
 

COSMETIC & PERSONAL CARE 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 61

ภาพที่  24 
ชื่อผลงาน   HAIRDO 
สินคา / บริการ  ทรอส แฮรเจล 
ตัวแทนโฆษณา  ลีโอ เบอรเนทท จํากัด 
รายละเอียดของภาพ เปนภาพใบหนาของนายแบบ 
ผูชายที่มีทรงผมเปนรูปไอศกรีม มีขอความวา 
“ทรงละลายใจสาว ปนแตงโดย…” 
 

ภาพที่  25 
ชื่อผลงาน   เขาวงกต 
สินคา / บริการ  ทรอส แฮรเจล 
ตัวแทนโฆษณา  ลีโอ เบอรเนทท 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพศีรษะของชายหนุม 
ที่มีทรงผมเปนรปูเขาวงกต มีผูหญิงตัวเล็ก ๆ เดิน 
หลงอยูในนั้นดวย ฉากหลังเปนบรรยากาศฝน ๆ  
มีขอความ “ทรงอยากใหเธอหลงไปจนชาติหนา” 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 62

ภาพที่  26 
ชื่อผลงาน   ดอกไม 
สินคา / บริการ  น้ํายาสุขอนามัยกิฟฟารีน แคร คลีน 
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของดอกไมเรียงกัน 
อยูหนาแนนเปนรูปสามเหลี่ยม โดยหันดานแหลม 
ลงดานลาง คลายสวนเรนลับของสตรี ดานลางมี 
ขอความและภาพสินคา 
 

ภาพที่  27 
ชื่อผลงาน   หนาเด็ก 
สินคา / บริการ SEABREEZE FACIAL 
 CLEANSING GEL 
ตัวแทนโฆษณา  โอกลิวี่ แอนด เมเธอร 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของหญิงสาวกําลัง 
ยืนสองกระจกหลังจากลางหนาเสร็จแลว แตเงาใน 
กระจก กลับมีใบหนาเปนเด็กทารกกําลังยิ้มอยู 
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ภาพที่  29 
ชื่อผลงาน   ไมนวด 
สินคา / บริการ  แครฟรี คอมฟอรท สลิมส 
ตัวแทนโฆษณา  อัมมิราติ พูริส ลินตาส (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของไมนวดแปง 
ทําขนมกําลังทับอยูบนแผนแครฟรี มีขอความวา  
“แครฟรี คอมฟอรท สลิมส ใหม บางสบาย... 
สดชื่น เต็มที่ทุกวี่วัน” 
 

ภาพที่  30 
ชื่อผลงาน   ผมเปนหมวก 
สินคา / บริการ  ทรอส แฮรเจล สูตรปองกันรังสี ยูวี 
ตัวแทนโฆษณา  เอสซี แมทซบอกซ 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของศีรษะผูชายมี 
เสนผมเปนทรงหมวก อยูในฉากสีสดใส มีขอ 
ความวา “ทรงกันแสง” 
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ภาพที่  31 
ชื่อผลงาน   หัวใจเปนไท 
สินคา / บริการ  เฟยซ ไบโอ-ไวตา 
ตัวแทนโฆษณา  ฟาร อีสท แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพใบหนาของผูหญิงที่ 
ริมฝปากเปนสีและริ้วของธงชาติไทย มีขอความวา 
“สาวไทย หัวใจเปนไท” 
 

ภาพที่  32 
ชื่อผลงาน   แหลงกําเนิดความขาว 
สินคา / บริการ  ยาสีฟน โคลสอัพ ไวทเทนนิ่งเจล 
ตัวแทนโฆษณา  เจ. วอลเตอร ธอมสัน 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของฟนซี่หนึ่งที่มี 
แสงสวางจามาก ๆ คลายหลอดไฟฟา มีสายตอ 
มาจากกลองยาสีฟนโคลสอัพ 
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ภาพที่  34 
ชื่อผลงาน   รถบดถนน 
สินคา / บริการ  วาสลีน ปโตรเลียม เจลลี่ 
ตัวแทนโฆษณา  แมคแคน-แอริคสัน (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพใกลของหนาทอง 
ผูหญิง มีลายเปนริ้วคลายทรายในทะเลทราย 
มีภาพรถบดถนนแลนผานเขามา เห็นเปนรอยเรียบ 
มีลอรถเปนขวดวาสลีน 
 

ภาพที่  36 
ชื่อผลงาน   ปลาปกเปา 
สินคา / บริการ  ที่โกนหนวดบิค 
ตัวแทนโฆษณา  บ. เกรย (ประเทศไทย) จก. 
รายละเอียดของภาพ  ภาพของปลาปกเปาที่มีหนาม 
แหลมคมขนาดใหญ กําลังทําทาตกใจที่โดนที่โกน 
หนวดบิค โกนหนามที่ลําตัวออกจนเห็นผิวที่ 
เนียนเรียบ เปนแนวของมีดโกนและมีที่โกนหนวด 
วางอยูดานลาง 
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ผลิตภัณฑรถยนต 
 

AUTOMOTIVE PRODUCTS 
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ภาพที่  38 
ชื่อผลงาน   รถหงาย 
สินคา / บริการ  ซูบารุ 
ตัวแทนโฆษณา  เอซซี แมทซบอกซ 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของรถหงายอยู 
มีคนผูชายยืนบนทองรถ กําลังกมลงดูรถ 
มีขอความวา “วิธีเลือกรถยนต ที่จะใหคุณได 
ขับรถยนตที่ปลอดภัยที่สุด...เกาะถนนที่สุด” 
 

ภาพที่  39 
ชื่อผลงาน   มีด 
สินคา / บริการ  เอสโซ อัลทรอน 
ตัวแทนโฆษณา  ฟารอีสท แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของกุญแจรถยนต 
เปนรูปมีดพก มีขอความวา “ทุกครั้งที่สตารท 
คุณฝากบาดแผลลึก...ใหเครื่องยนตโดยไมรูตัว” 
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ผลิตภัณฑของใชในบาน 
 

HOUSEHOLD PRODUCTS 
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ภาพที่  40 
ชื่อผลงาน  คมกริบ 
สินคา / บริการ  น้ํายาอัดกลีบไฟนไลน 
ตัวแทนโฆษณา  ลีโอ เบอรเนทท 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของนายทหารกําลัง 
เดินสวนสนามทาทางแข็งขัน มีกางเกงเปนรูป 
กรรไกรตัดผา มีขอความวา “รีดเนียบ เฉียบขาด” 
พาดขวางอยูระหวางขาที่กําลังกาวไป และภาพของ 
สินคาตั้งอยูที่มุมบนซาย และที่เทาหลัง 
 

ภาพที่  41 
ชื่อผลงาน  มาลายพันธุใหม 
สินคา / บริการ  ผลิตภัณฑสเตนเลสตราหัวมาลาย 
ตัวแทนโฆษณา  โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  ภาพของมาลายกําลังพนไฟ 
อยูทางดานหนา และมีมาลายธรรมดายืนดูอยู 
หลายตัวทางดานหลัง มีขอความวา “มาลาย 
พันธุใหม รอนเร็วกวา” 
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ภาพที่  42 
ชื่อผลงาน  เทพี 
สินคา / บริการ  เสนใยบรรจุหมอน เดครอน 
ตัวแทนโฆษณา  ครีเอทีฟ เคบิน 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของเทพีเสรีภาพ 
ของสหรัฐอเมริกา กําลังยืนกอดหมอนอยู มีขอ 
ความวา “ไมวามุมไหน ๆ ในโลก ก็หลงรักความ 
นุมของเสนใย Dupont” 
 

ภาพที่  43 
ชื่อผลงาน  CLUMSY BIRD 
สินคา / บริการ  โอเชี่ยน กลาส 
ตัวแทนโฆษณา  เคลียรคัท 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของแกวแชมเปญที่ 
ใสมากจนนกตัวหนึ่งบินมาชน 
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ภาพที่  44 
ชื่อผลงาน  ICE-CREAM 
สินคา / บริการ  น้ํายาปรับผานุมไฟนไลน 
ตัวแทนโฆษณา  ลีโอ เบอรเนทท 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของหญิงสาวที่มี 
กระโปรงเปนไอศกรีมอยูในแกว และมีซอนกําลัง 
ยื่นมาจะตักไอศกรีมนั้น 
 

ภาพที่  45 
ชื่อผลงาน  THIEF 
สินคา / บริการ  เชลสแกส 
ตัวแทนโฆษณา  เจ. วอลเตอร ธอมสัน จก. 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของถังแกสถูกคลุม 
ดวยหมวกคลุมหนาแบบโจร มีขอความวา “อยา 
ไวใจ ถาไมใชเชลสแกส” 
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ภาพที่  46 
ชื่อผลงาน  หนอนบุง 
สินคา / บริการ  ผลิตภัณฑซักผาโคโดโม 
ตัวแทนโฆษณา  บมจ. ฟารอีสแอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของกนเด็กมีหนอน 
บุงเกาะอยู มีขอความวา “ความรูสึกเดียวกับการใส 
เส้ือผาที่มีสารซักฟอกรุนแรงตกคางอยู” 
 

ภาพที่  47 
ชื่อผลงาน  “ABDOMEN” 
สินคา / บริการ  WAX ONE 
ตัวแทนโฆษณา  บริษัทลีโอ เบอรเนทท จํากัด 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของพื้นผิวของ 
เครื่องหนังสีดํา มีรอยเปนรูปรางของกลามเนื้อ 
หนาทองของผูชายที่ดูแข็งแรงนูนขึ้นมาดานลาง 
ของภาพมีขอความวา “For stronger leather” 
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อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 
 

HOUSEHOLD APPIANCES, ELECTRICAL 
EQUIPMENT, OTHER DURABLE 

CONSUMER PRODUCTS 
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ภาพที่  48 
ชื่อผลงาน  ระเบิด 
สินคา / บริการ  หมอหุงขาวฟลิปส 
ตัวแทนโฆษณา  โอกิลวี่ เมเธอร (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของหมอหุงขาวไฟฟา 
เปดฝาแงมอยู มองเห็นภายในมีระเบิดบรรจุอยูเต็ม 
และมีสายชนวนกําลังถูกจุดยื่นออกมา ขอความวา 
“บางสิ่งเทานั้น ที่ทําลายความทนทานของหมอ 
หุงขาวฟลิปส” 
 

ภาพที่  50 
ชื่อผลงาน  จมูก 
สินคา / บริการ  เครื่องปรับอากาศแคเรียร 
ตัวแทนโฆษณา  โอกิลวี่ แอนด เมเธอร 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพใกลของจมูกที่มี 
ขนจมูกยาวมากยื่นออกมา 
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ภาพที่  51 
ชื่อผลงาน  FIRE 
สินคา / บริการ  เครื่องปรับอากาศแคเรียร 
ตัวแทนโฆษณา  บ. ลีโอ เบอรเนทท จก. 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของผูหญิงกําลัง 
ถลกหนังชั้นนอกที่มีไฟกําลังลุกโชนอยูออกไป 
 

ที่  52 
ชื่อผลงาน  ออสกา 
สินคา / บริการ  ออสแรม 
ตัวแทนโฆษณา  โอกิลวี่ แอนด เมเธอร 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของตุกตาทางรับรางวัล 
ออสกาโดนแสงไฟสองสวางมากจนตองยกมือขึ้น 
ปดตาตัวเอง 
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ภาพที่  53 
ชื่อผลงาน  ไสกรอก 
สินคา / บริการ  ออสแรม 
ตัวแทนโฆษณา  โอกิลวี่ แอนด เมเธอร 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของสอมจ้ิมหลอดไฟ 
รูปไสกรอกยกขึ้นมา มีขอความวา “คนเยอรมัน 
นิยมใชออสแรมเหมือนที่พวกเขานิยมรับประทาน 
ใสกรอก” 
 

ภาพที่  54 
ชื่อผลงาน  SWEAT 
สินคา / บริการ  เครื่องปรับอากาศแคเรียร 
ตัวแทนโฆษณา  บ. ลีโอ เบอรเนทท จก. 
รายละเอียดของภาพ  เปนรูปของผูชายกําลังรูดซิบ 
ผิวหนังชั้นนอกที่มีเหงื่อเกาะอยูมากออกมา 
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9 

อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติและโทรคมนาคม 
 

OFFICE AUTOMATIONS 
& 

TELECOMMUNICATION 
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ภาพที่  56 
ชื่อผลงาน  ตกรู 
สินคา / บริการ  โทรศัพทมือถืออีริกสัน 
ตัวแทนโฆษณา  เบตี้ แอดส (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของพื้นคอนกรีต 
แตกราวเปนรู และมีโทรศัพทมือถือตกอยูในรูนั้นมี 
ขอความ “อะไรอยูในรู ?” และ “เล็ก...เหลือเชื่อ” 
 

ภาพที่  57 
ชื่อผลงาน  เด็ก 
สินคา / บริการ  ดาตา ไอที ซุเปอรสโตร 
ตัวแทนโฆษณา  แฟลกชิพ 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพที่ใชมุมมองแทน 
สายตา ผูดูจากในรถมองออกไปยังนอกรถเห็นเด็ก 
กําลังกมมองลงมาขายเครื่องคอมพิวเตอรใหกับ 
คนขับ มีขอความวา “เปนไปไมได...ที่จะหาซื้อ 
อุปกรณ PC ไดงายขนาดนี้ ?” 
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ภาพที่  58 
ชื่อผลงาน  ทนเปนแรด 
สินคา / บริการ  มือถือซีเมนส เอส เอ แอคทีฟ 
ตัวแทนโฆษณา  เอสซี แมทซบอกซ 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของแรดสีดํากําลัง 
ยืนใชโทรศัพทมือถือ อยูในฉลากสีเหลือง 
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10 
อุปกรณกอสราง, บานและที่ดิน 

 
CONSTRUCTION MATERIALS 

& 
REAL ESTATE 
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ภาพที่  60 
ชื่อผลงาน  สุนัข 
สินคา / บริการ  บล็อกปูถนนซีแพค ศิลาเหล่ียม 
ตัวแทนโฆษณา  ลินตาส (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของสุนัขพันธุ 
พุดเดิ้ลสีขาว กําลังยืนอยูบนพื้นบล็อกปูถนนซีแพค 
ที่ลําตัวของสุนัขถูกตัดแตงเปนรูปบล็อกส่ีเหลี่ยม 
เหมือนกับบลอกซีแพค มีขอความวา “สําหรับ 
ผูหลงใหลในความเหลี่ยม” และ “เหลี่ยมเสนห 
ทรงใหม” 
 

ภาพที่  62 
ชื่อผลงาน  เขื่อน 
สินคา / บริการ  ปูนซีเมนต ปอรตแลนด ตราภูเขา 
ตัวแทนโฆษณา  สปา แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของเขื่อนที่มี 
แผงเขื่อนแตละชองเปนถุงปูนตราภูเขา มีขอความวา 
“น้ําเชี่ยว เอาปูนตราภูเขาขวาง” 
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ภาพที่  63 
ชื่อผลงาน  ถาดน้ําแข็ง 
สินคา / บริการ  ชมรมสงเสริมยิปซั่มไทย 
ตัวแทนโฆษณา  บ. เกรย (ประเทศไทย) จก. 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของถาดน้ําแข็ง 
ที่สําหรับใชทําน้ําแข็งในตูเย็น ภาพในชองมี 
เฟอรนิเจอรขนาดเล็กตกแตงอยู มีขอความวา 
“กันความรอน เก็บความเย็น ยิปซ่ัม ผนังเย็น” 
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11 
ธุรกิจบริการ 

 
SERVICES 
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ภาพที่  64 
ชื่อผลงาน  ตะปู 
สินคา / บริการ  สินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัย “เอกเคหะกิจ” 
ตัวแทนโฆษณา  เจ. วอลเตอร ธอมสัน 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของเสนทางหรือถนน 
ไปสูบานหลังหนึ่ง ซึ่งอยูไกลมาก และบนถนน 
เต็มไปดวยตะปูแหลม มีขอความวา “ถาคุณคิดวา 
การมีบานเปนของตัวเอง ตองแลกมาดวยความ 
ปวดราว โทร......” 
 

ภาพที่  65 
ชื่อผลงาน  หมี 
สินคา / บริการ  ลอฟท 
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของตุกตาเด็กหญิง 
กําลังยืนรดน้ําตนไมที่มีดอกเปนตุกตาหมี 
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ภาพที่  66 
ชื่อผลงาน  นกฮูก 
สินคา / บริการ  สวิสแอร 
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของนกฮูกยืนใสแวน 
กันแดด อยูในพื้นที่สวาง มีขอความวา “คนที่คุน 
กับการบินตอนกลางคืน คงตองปรับตัวเล็กนอย 
“สวิสแอร เพิ่มเที่ยวบินใหม 11 โมงเชาสูยุโรป...” 
 

ภาพที่  67 
ชื่อผลงาน  CALENDER 
สินคา / บริการ  บัตรเครดิต ซิตี้แบงก 
ตัวแทนโฆษณา  วันเอดรแมน เคโต จอรนสัน 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของปฏิทินกระดาษ 
แบบฉีกแตละวัน แตมีตัวเลขในปฏิทินเปนเลข 55 
เดือนมกราคม! มีขอความวา “หนึ่งเดือนมี 55 วัน” 
“บัตรเครดิต...ใหเวลาปลอดดอกเบี้ยสูงสุดถึง 
55 วัน” 
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ภาพที่  68 
ชื่อผลงาน  ไมธรรมดา 
สินคา / บริการ  ไอทีวี 
ตัวแทนโฆษณา  บริษัท ซิงเกิลมายด ใจเดียว จํากัด 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของไมขีดไฟมีหัว 
ไมขีดเปนรูปหัวใจสีแดง 
 

ภาพที่  69 
ชื่อผลงาน  กลวย 
สินคา / บริการ  สินเชื่อ เรดดี้ เครดิต 
ตัวแทนโฆษณา  WCJ (THAILAND) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของกลวยหอม 
ถูกปอกเปลือกออก มีเนื้อกลวยขางในเปนธนบัตร 
มวนแนนอยู ที่เปลือกกลวยมีสัญลักษณ “READY 
CREDIT” 
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ภาพที่  70 
ชื่อผลงาน  “HIGH WAY” 
สินคา / บริการ  ไทยเที่ยวไทย 
ตัวแทนโฆษณา  บริษัทลีโอ เบอรเนทท จํากัด 
รายละเอียดของภาพ  ภาพของลูกศรบอกทางบน 
พื้นถนน ปลายขางหนึ่งเปนรูปตนไม ชี้แยกไปทางซาย 
มีขอความวา “ฤดูรอนมาถึงแลว” 

ภาพที่  72 
ชื่อผลงาน  เปดผานไปเลย 
สินคา / บริการ  ธนาคารอาคารสงเคราะห 
ตัวแทนโฆษณา  ลินตาส 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของผูหญิงกําลังยื่น 
มือออกมา และทําทากําลังโบกมือ มีขอความวา 
“เปดผานไปเลย หนานี้ไมมีอะไรนาสนใจ” 
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12 
สถาบัน 

 
INSTITUTIONS 
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ภาพที่  73 
ชื่อผลงาน  IMPOSSIBLE? 
สินคา / บริการ    SAATCHI & SAATCHI 
  ADVERTISING 
ตัวแทนโฆษณา   SAATCHI & SAATCHI 
  ADVERTISING 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของผูชายกําลัง 
ตั้งครรภยืนหันดานขาง และหันหนามองมายังผูดู 
มีขอความพาดหัววา “IMPOSSIBLE?” และพาด 
หัวรองวา “NOTHING IS IMPOSSIBLE” 
 

ภาพที่  74 
ชื่อผลงาน  สัดสวนมาตรฐาน 
สินคา / บริการ  THREE COMPANIES (1994) 
ตัวแทนโฆษณา  THREE COMPANIES (1994) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพโฆษณาตอเนื่อง 
2 ภาพ อยูคนละหนากัน ภาพแรกเปนภาพผูหญงิ 
เปลือยเห็นหนาอก ธรรมดา ขอความ “สัดสวน 
มาตรฐาน 33-23-33 ภาพที่ 2 เปนภาพเดียวกัน 
แตมีหนาอกเพิ่มขึ้นเปน 3 มีขอความ “สัดสวน 
มาตรฐานทรีคอม 333” 
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ภาพที่  75 
ชื่อผลงาน  เข็มขัดนิรภัย 
สินคา / บริการ  เมอรเซเดส-เบนซ 
ตัวแทนโฆษณา  - 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของธรรมชาติตาง ๆ  
อยูในรูปทรงของเบาะนั่งในรถยนต และมีเข็มขัด 
นิรภัยคาดอยู มีขอความ “สําหรับเมอรเซเดส-เบนซ 
ไมใชแคชีวิตภายในรถเทานั้นที่เราหวงใย” 
 

ภาพที่  76 
ชื่อผลงาน  ใยบัว 
สินคา / บริการ  ธนาคารกรุงเทพ 
ตัวแทนโฆษณา  ฟารอิสทแอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของกานดอกบัว 
ถูกดึงขาดออกจากกัน แตมีสายใยบัวยืดเชื่อมกันอยู 
และมีรูปแผนที่โลกปรากฏอยูในใยบัวนั้นดวย 
มีขอความวา “ดอกบัวคือสายใยเชื่อมใจไทยทุกที่” 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 91

ภาพที่  77 
ชื่อผลงาน  มุดหัว 
สินคา / บริการ  เอสโซ 
ตัวแทนโฆษณา  แมคแคน-แอริคสัน (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของพนักงานเอสโซ 
ถือผาและอุปกรณทําความสะอาด กําลังมุดศีรษะ 
เขาไปในปากของเสือโครงที่กําลังนั่งอยู 

ภาพที่  78 
ชื่อผลงาน  มด 
สินคา / บริการ  เอสโซ 
ตัวแทนโฆษณา  แมคแคน-แอริคสัน (ประเทศไทย) 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของรถคันเล็กมาก 
มีสมลูกใหญมากอยูขางบน 2 ลูก ซอนกันอยู 
มีขอความวา “ไปเอสโซมา” 
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ภาพที่  80 
ชื่อผลงาน  STAND ON BRAIN “ตามกน” 
สินคา / บริการ  รองเทา “NATURALIZER” 
ตัวแทนโฆษณา  ฟารอีสท แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของผูหญิงใสชุด 
วายน้ํา ยืนหันหลังยกมือขึ้นพิงกนชาง ที่ศีรษะมีถุง 
กระดาษสวมอยูมีขอความวา “วากันวาผูหญิงถึงจะ 
เกงมาจากไหน ก็ไดแตคอยตามกน” 
 

ภาพที่  81 
ชื่อผลงาน  RECYCLE พลังงาน 
สินคา / บริการ  การไฟฟาแหงประเทศไทย 
ตัวแทนโฆษณา  ลีโอ เบอรเนทท 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของปลองควันจาก 
โรงงานปลอยควันออกมา แตมีมือถือขวดแกวทดลอง 
วิทยาศาสตร มารับควันพิษไว มีขอความวา “เผย 
กระบวนการแปรรูป ขยะอากาศ ใหเปนเชื้อเพลิง” 
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13 
สงเสริมสังคม 

 
SOCIAL CONTRIBUTION 
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ภาพที่  82 
ชื่อผลงาน  เทดดี้ แบร 
สินคา / บริการ  มูลนิธิคุมครองสัตวปาแหงประเทศไทย 
ตัวแทนโฆษณา  ทวิน อารต กรุป 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของตุกตาหมีที่อุงมือ 
อุงเทาถูกทํารายเปนแผลใหญ มีเลือดออก มีขอ 
ความวา “ตัวจริงนารักกวานี้ ยังกินลง” 
 

ภาพที่  83 
ชื่อผลงาน  หัวจายน้ํามัน 
สินคา / บริการ  โครงการรักไทยใหถูกทาง 
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของหัวจายน้ํามัน 
กําลังทําทาเหมือนงูเหา พรอมที่จะฉก มีขอความ 
“ใชน้ํามันไมยั้งคิดเทากับพนพิษใสชาติ” 
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ภาพที่  84 
ชื่อผลงาน  THE BOME 
สินคา / บริการ  รณรงคตอตานแกสเถื่อน 
ตัวแทนโฆษณา  เจ. วอลเตอร ธอมสัน 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของถังแกสมีสลัก 
เปนระเบิดอยูในฉาก เปนบรรยากาศเหมือนระเบิด 
นาอันตราย มีขอความวา “ตองมีอีกกี่แผลเราถึงจะ 
สํานึก” 
 

ภาพที่  85 
ชื่อผลงาน  เนคไท 
สินคา / บริการ  โครงการรักไทยใหถูกทาง 
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของเนคไทยี่หอดัง 
จากตางประเทศอยูในลักษณะเหมือนบวงผูกคอตาย 
มีขอความวา “คานิยมเลิศหรูฆาชาติอยางเลือดเย็น” 
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ภาพที่  86 
ชื่อผลงาน  ผาขาวทอง 
สินคา / บริการ  มูลนิธิพิทักษสิทธิเด็ก 
ตัวแทนโฆษณา  TBWA NEXT AND TRIPLET 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของผาขาวปูอยูบน 
พื้นขาวตรงกลางภาพนูนขึ้นมาเปนรูปทองของ 
หญิงตั้งครรภ มีขอความวา “อยาใหการลวงเกิน 
ทางเพศเกิดขึ้นบนความบริสุทธิ์ของเด็ก” 
 

ภาพที่  87 
ชื่อผลงาน  ที่เปดจุกไวน 
สินคา / บริการ  โครงการรักไทยใหถูกทาง 
ตัวแทนโฆษณา  รซีัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของที่เปดจุกไวน 
วางอยูมีเลือดติดไหลนองพื้น มีขอความวา “ทุกครั้ง 
ที่เปดขวดเจ็บปวดทั้งชาติ” 
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ภาพที่  88 
ชื่อผลงาน  ของฝากจากเด็ก 
สินคา / บริการ  โครงการตอตานการสูบบุหรี่ 
ตัวแทนโฆษณา  ทวิน อารท กรุป 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของมือเด็ก ชูนิ้วกลาง 
ขึ้นมาเปนรูปบุหรี่ถูกจุดอยู มีขอความวา “เด็ก ๆ  
ขอยกนิ้วใหคนสูบบุหรี่” 
 

ภาพที่  89 
ช่ือผลงาน  โปสการด 
สินคา / บริการ  รุงโรจนทัวร 
ตัวแทนโฆษณา  ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด ทริพเพลทฯ 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพโปสการดรูปหินตา 
หินยาย วางอยูในลักษณะซอนทับกันบางสวน 
มีขอความวา “อะเมซิ่งไทยแลนดอยางปลอดภัย 
สวมถุงยางอนามัยกอนเที่ยว” และ “STOP AIDS” 
อยูดานลาง 
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ภาพที่  90 
ชื่อผลงาน  “ENBOSS” นิ้ว 
สินคา / บริการ  โครงการรวมพลังหารสอง 
ตัวแทนโฆษณา  บริษัทลีโอ เบอรเนทท จํากัด 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของนิ้วมือมีรอยบุม 
เปนรูปสวิตไฟฟา และคําวาปด แสดงใหเห็นวา 
เปนนิ้วที่ปดไฟเปนประจํา 

ภาพที่  91 
ชื่อผลงาน  “ENBOSS” มือ 
สินคา / บริการ  โครงการรวมพลังหารสอง 
ตัวแทนโฆษณา  บริษัทลีโอ เบอรเนทท จํากัด 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของฝามือที่มีรอยบุม 
เปนรูปที่หมุนกอกน้ํา และตรงกลางมีคําวา “ปด” 
แสดงใหเปนวามือนี้ปดน้ําเปนประจํา 
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14 
ผลิตภัณฑยา 

 
PHARMACEUTICAL PRODUCTS 
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ภาพที่  92 
ชื่อผลงาน  สนตึกหญิง 
สินคา / บริการ  กิฟฟารีน แคลซีน 
ตัวแทนโฆษณา  บีบีดีโอ ไทยแลนด 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของรองเทาคัทชูส 
ของผูหญิงที่มีสนและพื้นรองเทาสูงกวาปกติมาก 
มีขอความวา “ถาไมอยากใสคูนี้ตอนโต !” 
 

ภาพที่  93 
ชื่อผลงาน  ซอมไมได 
สินคา / บริการ  OMEX-3 
ตัวแทนโฆษณา  เอซซี แมทซบอกซ 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของศีรษะดานบน 
ของผูชายผมสั้นเกรียนมองเห็นหนังศีรษะ มีขอ 
ความวา “เส่ือมแลวซอมไมได อยูบนหนังศีรษะ” 
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ภาพที่  94 
ชื่อผลงาน  ระเบิด 
สินคา / บริการ  ฟูทโร 
ตัวแทนโฆษณา  TBWA NEXT AND TRIPLET 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพ X-RAY บริเวณ 
หัวเขา เห็นกระดูกและมีระเบิดแทรกอยูตรงหัวเขา 
มีขอความวา “กูระบม” 
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15 
ผลิตภัณฑทั่วไป 

 
GENERAL MERCHANDISES 
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ภาพที่  95 
ชื่อผลงาน  ตาแมว 
สินคา / บริการ แผนตรวจสอบชวยเลือกบุตร 
  เบบี้ ชัวร 
ตัวแทนโฆษณา  TBWA NEXT AND TRIPLET 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของหนาทองผูหญิง 
มีสะดือเปนตาแมวสําหรับติดตามประตูบาน 
มีขอความวา “รูกอนทองวาเปนชายหรือหญิง” 
 

ภาพที่  97 
ชื่อผลงาน  ทูพีซ 
สินคา / บริการ  ไอศกรีม สเวนเซนส (โปรโมชั่น) 
ตัวแทนโฆษณา  รีซัลทส แอดเวอรไทซิ่ง 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของไอศกรีม 2 ลูก 
วางอยูคูกันดานบน หางลงมาทางดานลางมี 
ขาวเหนียว เปนรูปกางเกงในวางอยูบนเงารูปราง 
ผูหญิงสาว มีขอความวา “พลาดไมไดกับชุดเด็ดรับรอน 
นี้ที่สเวนเซนส” 
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16 
สงเสริมการขาย 

 
SALES PROMOTION 
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ภาพที่  100 
ชื่อผลงาน  CUP 
สินคา / บริการ  โปรโมชั่นสลิปเอทีเอ็ม แลกน้ําอัดลมฟรี 
ตัวแทนโฆษณา  บ. รีซัลทส แอดเอวรไทซิ่ง จก. 
รายละเอียดของภาพ  เปนภาพของสลิปเอทีเอ็ม 
มวนเปนรูปแกวน้ํา มีหลอดเสียบอยูดวย 
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จากผลงานตัวอยางที่ผานการคัดเลือกแลวไปสูข้ันตอนตอไปคือนําไปใหผูทรงคุณวุฒิทาง

การสรางสรรคโฆษณาเปนผูตัดสินวาภาพใดใชรูปแบบวิธีการใด โดยใหเห็นดวยตรงกัน 3 ใน 5 
ทานขึ้นไป จากหลักการใชภาพเพื่อสรางสถานการณที่นาสนใจของ Pual Messaris (1982) ซึ่งได
ศึกษาแนวทางการใชภาพโฆษณาและสรุปไว 9 ประเภทดังนี้ 

1.การสรางความผิดปกติจากของจริง (Violating Reality)  
 2.การรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน (Morphing, Blending and Merging) 
 3.การใชภาพเหนือจริง (Surrealism) 
 4.การอุปมาทางการมองเห็น (Visual Metaphor) 
 5.การลอเลียน (Visual Parodies) 
 6.การใชการจองมอง (Direct Eye Gaze) 
 7.การใชการมองจากดานหลัง (Rear Views) 
 8.การใชระยะของภาพ (Viewing Distance) 

9.การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย (Subjective Camera) 
และเพื่อใหทราบวา มีการใชภาพในแบบอื่นๆ อีกหรือไม ผูวิจัยจึงไดจัดทําคําถามปลาย

เปดเพื่อใหผูเชี่ยวชาญไดแสดงความเห็น หากผูเชี่ยวชาญเห็นวา ภาพที่ปรากฏไมตรงกับวิธีการใช
ภาพตามทฤษฎีขอใดเลย   โดยใหผูเชี่ยวชาญเลือกทําเครื่องหมายในชองหนาขอที่ 10.อ่ืนๆ 
(Other…) และเวนชองวาง ไวใหผูเชี่ยวชาญไดตอบวาภาพนั้นเปนวิธีการใชภาพแบบใด 

   
2.1 ผลของการวิเคราะห รูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดตามหลักทฤษฎีการใช 

ภาพ เพื่อสรางสถานการณที่นาสนใจในโฆษณา โดยภาพรวม ตามประเภทของสินคาและบริการ
ในโฆษณาดังตารางตอไปนี้ 
ตารางที่ 4 : แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคดิ 

          
          
   1 2 3 4 5   

1 ขนมปง (1) อาหาร 3 3 3 3 10 3 SURREALISM 
2 ปลาแรด (1) อาหาร 2 2 2 2 2 2 MORPHING ,... 
3 สอม (1) อาหาร 3 3 3 3 10 3 SURREALISM 
4 ปลายักษ (1) อาหาร 2 2 2 2 2 2 MORPHING ,... 
5 LIFE LINE (1) อาหาร 1 1 1 1 4 1 VIOLATING REALITY
6 นิ้ว (2) ของขบเคี้ยว 4 4 10 4 4 4 VISUAL METAPHOR 

ภาพ 
ที่ ช่ือผลงาน

ประเภทของโฆษณา 
สินคา / บริการ 

ผูทรงคุณวุฒิทานที่
สรุป 

รูปแบบวิธี 
การใชภาพ 

รูปแบบวิธีการใชภาพ 
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   1 2 3 4 5   

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

12 พาราไดซ พันช (3) เครื่องดื่ม 1 1 1 1 10 1 VIOLATING REALITY
13 หลอด (3) เครื่องดื่ม 3 3 2 2 2 2 MORPHING ,... 
14 PRINCESS (3) เครื่องดื่ม 3 3 3 5 10 3 SURREALISM 
16 MERMAID (3) เครื่องดื่ม 3 3 10 3 3 3 SURREALISM 
18 เขี้ยว (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 2 2 3 2 2 2 MORPHING ,... 
19 HEEL CARE (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
20 งู (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
22 เพื่อนเรียน... (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 3 3 3 3 4 3 SURREALISM 
23 เบาตา (4) เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด 1 1 10 1 10 1 VIOLATING REALITY
24 HAIRDO (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 2 2 2 2 2 2 MORPHING ,... 
25 เขาวงกต (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 3 3 3 3 4 3 SURREALISM 
26 ดอกไม (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
27 หนาเด็ก (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 1 1 10 1 VIOLATING REALITY
29 ไมนวด (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
30 ผมเปนหมวก (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 3 3 3 3 4 3 SURREALISM 
31 หัวใจเปนไท (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 1 1 1 1 10 1 VIOLATING REALITY
32 แหลงกําเนิด... (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 4 4 4 4 5 4 VISUAL METAPHOR 
34 รถบดถนน (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 3 3 3 3 10 3 SURREALISM 
36 ปลาปกเปา (5) เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 3 3 3 3 10 3 SURREALISM 
38 รถหงาย (6) ผลิตภัณฑรถยนต 3 3 3 3 4 3 SURREALISM 
39 มีด (6) ผลิตภัณฑรถยนต 2 2 2 2 10 2 MORPHING ,... 
40 คมกริบ (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 2 2 2 2 2 2 MORPHING ,... 
41 มาลายพันธุใหม (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 3 3 3 3 10 3 SURREALISM 
42 เทพี (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 5 5 5 5 5 5 VISUAL PARODIES 
43 CLUMSY BIRD (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 4 4 10 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
44 ICE-CREAM (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 3 3 3 3 3 3 SURREALISM 
45 THIEF (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
46 หนอนบุง (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
47 ABDOMEN (7) ผลิตภัณฑของใชในบาน 2 2 2 2 4 2 MORPHING ,... 

ภาพ 
ที่ ช่ือผลงาน

ประเภทของโฆษณา 
สินคา / บริการ 

ผูทรงคุณวุฒิทานที่
สรุป 

รูปแบบวิธี 
การใชภาพ 

รูปแบบวิธีการใชภาพ 
ตารางที่ 4(ตอ) : แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด
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   1 2 3 4 5   

48 ระเบิด (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 2 2 2 2 4 2 MORPHING ,... 
50 จมูก (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1 1 1 1 1 1 VIOLATING REALITY
51 FIRE (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 3 3 3 3 4 3 SURREALISM 
52 ออสกา (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 5 5 1 5 5 5 VISUAL PARODIES 
53 ไสกรอก (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 4 4 4 4 10 4 VISUAL METAPHOR 
54 SWEAT (8) อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 3 3 3 10 3 3 SURREALISM 
56 ตกรู (9) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติฯ 10 4 4 4 2 4 VISUAL METAPHOR 
57 เด็ก (9) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติฯ 9 9 9 9 9 9 SUBJECTIVE CAMER
58 ทนเปนแรด (9) อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติฯ 1 1 1 1 3 1 VIOLATING REALITY
60 สุนัข (10) อุปกรณกอสราง,บานและที่ดิน 1 1 1 1 4 1 VIOLATING REALITY
62 เขื่อน (10) อุปกรณกอสราง,บานและที่ดิน 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
63 ถาดน้ําแข็ง (10) อุปกรณกอสราง,บานและที่ดิน 2 2 2 2 2 2 MORPHING ,... 
64 ตะปู (11) ธุรกิจบริการ 3 3 3 3 4 3 SURREALISM 
65 หมี (11) ธุรกิจบริการ 3 3 10 3 3 3 SURREALISM 
66 นกฮูก (11) ธุรกิจบริการ 2 2 2 2 1 2 MORPHING ,... 
67 CALENDAR (11) ธุรกิจบริการ 1 1 1 1 1 1 VIOLATING REALITY
68 ไมธรรมดา (11) ธุรกิจบริการ 1 1 1 1 1 1 VIOLATING REALITY
69 กลวย (11) ธุรกิจบริการ 2 2 2 2 4 2 MORPHING ,... 
70 HIGH WAY (11) ธุรกิจบริการ 1 1 1 1 1 1  VIOLATING REALITY
72 เปดผานไปเลย (11) ธุรกิจบริการ 9 9 9 10 9 9 SUBJECTIVECAMER
73 IMPOSSIBLE? (12) สถาบัน 3 3 3 3 10 3 SURREALISM 
74 สัดสวนมาตรฐาน (12) สถาบัน 1 3 3 1 1 1  VIOLATING REALITY
75 เข็มขัดนิรภัย (12) สถาบัน 3 3 3 2 3 3 SURREALISM 
76 ใยบัว (12) สถาบัน 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
77 มุดหัว (12) สถาบัน 3 3 3 4 10 3 SURREALISM 
78 มด (12) สถาบัน 10 10 10 10 3 10 OTHER…(SIZE) 
80 STAND… (12) สถาบัน 4 4 4 9 4 4 VISUAL METAPHOR 
81 RECYCLE (12) สถาบัน 3 3 3 4 4 3 SURREALISM 
82 เทดดี้ แบร (13) สงเสริมสังคม 4 4 4 1 4 4 VISUAL METAPHOR 
83 หัวจายน้ํามัน (13) สงเสริมสังคม 4 4 4 4 3 4 VISUAL METAPHOR 
84 THE BOMB (13) สงเสริมสังคม 4 4 4 2 4 4 VISUAL METAPHOR 

ภาพ 
ที่ ช่ือผลงาน

ประเภทของโฆษณา 
สินคา / บริการ 

ผูทรงคุณวุฒิทานที่
สรุป 

รูปแบบวิธี 
การใชภาพ 

รูปแบบวิธีการใชภาพ 
ตารางที่ 4(ตอ) : แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด
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   1 2 3 4 5   

85 เนคไท (13) สงเสริมสังคม 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
86 ผาขาวทอง (13) สงเสริมสังคม 2 2 2 4 4 2 MORPHING ,... 
87 ที่เปดจุกไวน (13) สงเสริมสังคม 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
88 ของฝากจากเด็ก (13) สงเสริมสังคม 4 4 10 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
89 โปสการด (13) สงเสริมสังคม 10 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
90 นิ้ว (13) สงเสริมสังคม 1 1 1 4 4 1 VIOLATING REALITY
91 มือ (13) สงเสริมสังคม 1 1 1 4 4 1 VIOLATING REALITY
92 สนตึกหญิง (14) ผลิตภัณฑยา 1 1 1 1 1 1 VIOLATING REALITY
93 ซอมไมได (14) ผลิตภัณฑยา 9 9 9 9 9 9 SUBJECTIVECAMER
94 ระเบิด (14) ผลิตภัณฑยา 2 2 2 2 2 2 MORPHING ,... 
95 ตาแมว (15) ผลิตภัณฑทั่วไป 2 2 2 2 4 2 MORPHING ,... 
97 ทูพีซ (16) สงเสริมการขาย 4 4 4 4 4 4 VISUAL METAPHOR 
100 CUP (16) สงเสริมการขาย 4 4 4 10 4 4 VISUAL METAPHOR 

สรุป ผลของการวิเคราะห รูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในงาน
โฆษณาทางนิตยสารไทย จากจํานวนของตัวอยางชิ้นงานที่ไดรับการตัดสินจากผูเชี่ยวชาญทาง
ดานโฆษณา และคิดเปนเปอรเซ็นตดังตารางตอไปนี้ 
ตารางที่ 5 : สรุปผลการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด 

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

รวม 81  

ภาพ 
ที่ ช่ือผลงาน

ประเภทของโฆษณา 
สินคา / บริการ 

ผูทรงคุณวุฒิทานที่
สรุป 

รูปแบบวิธี 
การใชภาพ 

รูปแบบวิธีการใชภาพ 
ตารางที่ 4(ตอ) : แสดงผลการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด
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จากตารางจะเห็นไดวา รูปแบบนําเสนอภาพแบบที่ 4 การใชการอุปมาทางการมองเห็นมี
ความนิยมในการใชมากที่สุดเปนอันดับ 1 จํานวน 23 ภาพ คิดเปน 28.40% จากทั้งหมด 81 ภาพ 
แบบที่ 3 การใชภาพเหนือจริง มีความนิยมในการใชรองลงมาเปนอันดับที่ 2 จํานวน 20 ภาพ คิด
เปน 24.69%  แบบที่ 1 การสรางความผิดปกติจากของจริงและแบบที่ 2 การรวมกันเขาของสองสิ่ง
ที่ไมเกี่ยวของกัน มีความนิยมใชเทากันเปนอันดับที่ 3 จํานวน 16 ภาพ คิดเปน 19.75%  แบบที่ 9 
การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย มีความนิยมเปนอันดับที่ 4 จํานวน 3 ภาพ คิดเปน 
3.70% แบบที่ 5 การใชภาพเชิงลอเลียน มีความนิยมเปนอันดับที่ 5 จํานวน 2 ภาพ คิดเปน 2.47% 
แบบที่ 10 แบบอื่น ๆ ที่ผูเชี่ยวชาญเห็นวาเปนเรื่องการใชขนาดที่ไมปกติพบจํานวน 1 ภาพ เปน
อันดับที่ 6 คิดเปน 1.24% สวนแบบที่ 6 การใชการจองมอง แบบที่ 7 ภาพดานหลังและแบบที่ 8 
การใชระยะของภาพนั้น ไมพบการใชในลักษณะดังกลาวทั้ง 3 แบบ 

2.2 รูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดที่แตกตางจากทฤษฎี 
                  ในการวิเคราะหขอมูลเพื่อใหทราบวามีรูปแบบการใชภาพอื่น ๆ อีกหรือไมผู

วิจัยไดจัดทําบทสัมภาษณ โดยใชคําถามปลายเปดเพื่อใหผูเชี่ยวชาญ ไดแสดงความคิดเห็น เกี่ยว
กับรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด ในแบบอื่น ๆ (แบบที่ 10 Other…) โดยใหผูเชี่ยวชาญ
พิจารณาภาพผลงานตัวอยาง ทั้งหมด พบวา ภาพที่ 78 ชื่อผลงาน “มด” ในโฆษณาประเภท
สถาบันนั้น ผูเชี่ยวชาญ 4 ทาน จาก 5 ทาน เห็นวาเปนเรื่องของการใชขนาดที่ไมปกติ จนทําใหเกิด
ความแปลกประหลาดใจ แกผูดู ดังภาพตัวอยาง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 21      ตัวอยางผลงานที่มีรูปแบบวิธีการใชภาพ แตกตางจากทฤษฎี 
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  2.3 รูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด ที่ผูเชี่ยวชาญทางดานโฆษณาเสนอแนะ
เพิ่มเติม 
                         นอกจากผลงานตัวอยางที่ไดคัดเลือกมาใหผูเชี่ยวชาญพิจารณา ตัดสินสิน
แลว ผูวิจัยไดใชบทสัมภาษณเจาะลึก เพื่อทราบความคิดเห็นเพิ่มเติมอ่ืน ๆ เกี่ยวกับรูปแบบวิธีการ
ใชภาพที่ไมคาดคิด ที่ไมปรากฏตามผลงานตัวอยาง ซึ่งอาจเปนวิธีใหม ๆ ที่ผูเชี่ยวชาญไดเสนอ
แนะเพิ่มเติม ไวดังนี้ 
ผูเชี่ยวชาญทานที่ 1.- COLOR EFFECT คือ การใชสีที่เราความรูสึก 
       - การใชภาพที่มีเนื้อทารุนแรงเพื่อใหคนสนใจ เชน เพศ, ความรุนแรง, 
ผูเชี่ยวชาญทานที่ 2.- การใชสีแปลก ๆ ที่ผิดปกติ 
ผูเชี่ยวชาญทานที่ 3.-BOLD COLOR การใชสีสรางความสนใจ, สีสด, สีสะทอนแสง, สีที่ไมถูกตอง 

       ผิดที่ผิดทาง 
ผูเชี่ยวชาญทานที่ 4.-CONTROVERSIAL CONTENT (ภาพ 2 แง 2 งาม) เนื้อหาของภาพที่มี 

      ความหมิ่นเหมตอการยอมรับ เชน SEX, GAY, VIOCENCE, etc 
ผูเชี่ยวชาญทานที่ 5.-การใชภาพที่นากลัว ความรุนแรง สยดสยอง หยาบคาย 2 แง 2 งาม เปนตน 
 
 ซึ่งสามารถสรุปจากความเห็นของผูเชี่ยวชาญในวิธีการใชภาพ ที่ไมคาดคิด ที่เสนอแนะ
เพิ่มเติม โดยผูวิจัยไดทําการพิจารณาแลวมีความคลายคลึงกัน ได 2 แบบคือ 

1. การใชสีที่ไมคาดคิด เปนการใชสีที่สรางใหเกิดความนาสนใจ โดยผิดแปลกไปจาก
ปกติ เชน การใชสีที่ไมถกูตอง, ผิดที่ผิดทาง, สีสดมาก, หรือสีสะทอนแสงเปนตน 

2. การใชภาพที่มีความหมิ่นเหมตอการยอมรับของคนทั่วไป เชน ภาพสองแงสองงาม 
เร่ืองเพศ, ความหยาบคาย, กาวราว, ความนากลัว สยดสยอง เปนตน 

2.4 ระดับของความไมคาดคิด 
      ในการใชภาพที่ไมคาดคิด เปนเทคนิคชวยจํานั้น ระดับของความไมคาดคิด มีผลเกี่ยว

เนื่องกับ การจดจําของผูดูดังที่กลาวมาแลวในบทที่ 2  ซึ่งถาระดับของความไมคาดคิดมากจะทํา
ใหเกิดการจดจําไดมากเชนกัน ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการประเมินระดับของความไมคาดคิด
ของภาพ ผลงานตัวอยางโดยนําไปใหนักจิตวิทยาเปนผูตัดสินใหคะแนน ระดับของความไมคาดคิด 
โดยมีคาระดับคะแนน 0-1 = นอย, 2-3 = ปานกลาง, 4-5 = มาก ซึ่งผูตัดสินตองเห็นตรงกัน 3 ทาน 
จาก 5 ทาน จึงจะถือวาเปนผลระดับคะแนนของภาพนั้น ดังตารางตอไปนี้ 
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ระดับของความไมคาดคิด เมื่อจําแนกตามรูปแบบวิธีการใชภาพในแตละวิธี แสดงไดดัง
ตารางตอไปนี้ 
ตารางที่ 6 : ระดับของความไมคาดคิด แจกแจงตามประเภทของรูปแบบวิธีการใชภาพ 

     
รูปแบบวิธีการใชภาพ นอย ปานกลาง มาก รวม

 (จํานวนภาพ) (จํานวนภาพ) (จํานวนภาพ)  

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

รวม 25 47 9 81 
 
 จากตารางจะเห็นไดวา รูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุด คือแบบที่ 4 
(Visual Metaphor) โดยมีจํานวนถึง 23 ภาพ และมีระดับของความไมคาดคิดครบทั้ง 3 ระดับ คือ
ความถี่สูงสุดที่ระดับ ”ปานกลาง” 15 ภาพ ระดับ”นอย” 6 ภาพ และระดับ”มาก” 2 ภาพ รูปแบบที่
นิยมใชรองลงมาคือ แบบที่ 3 (Surrealism) มีจํานวน 20 ภาพ มีระดับของความไมคาดคิดครบทั้ง 
3 ระดับเชนกัน คอื ระดับ”ปานกลาง” 10 ภาพ ระดับ”นอย” 7 ภาพ และระดับ”มาก” 3 ภาพ สวน
รูปแบบที่นิยมใชเปนลําดับที่ 3 มี 2 วิธี คือ แบบที่ 1 (Violating Reality)  มีจํานวน 16 ภาพ แบง
เปนระดับ”ปานกลาง” 7 ภาพ ระดับ”นอย” 6 ภาพ และระดับ”มาก” 3 ภาพ และแบบที่ 2  
(Morphing, Blending and Merging) มีจํานวน 16 ภาพเทากัน แบงเปนระดับ”ปานกลาง” 11 
ภาพ ระดับ”นอย” 4 ภาพ และระดับ”มาก” 1 ภาพ 
 ซึ่งหากกลาวโดยสรุปแลว จะเห็นไดวาระดับของความไมคาดคิดกับรูปแบบของวิธีการใช
ภาพ ไมมีความสัมพันธกันโดยตรง ทั้งนี้ขึ้นอยูกับภาพที่ใชที่ปรากฏตามผลงานตัวอยาง 
  

ระดับของความไมคาดคิด 
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2.5 ความสัมพันธของรูปแบบวิธีการใชภาพไมคาดคิด กับประเภทของโฆษณาสินคา / 
บริการ ระดับของความไมคาดคิด 

ผลการวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธของรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด กับประเภทของ
โฆษณาสินคา และบริการ ประเภทตาง ๆ 16 ประเภท ตามลําดับ ดังตารางตอไปนี้ 
ตารางที่ 7 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและ
บริการ  :  อาหาร 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
1 ขนมปง SURREALISM ปานกลาง 
2 ปลาแรด MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 
3 สอม SURREALISM ปานกลาง 
4 ปลายักษ MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 
5 LIFE LINE  VIOLATING REALITY นอย 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดอาหารนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 5 ภาพ มีรูปแบบการใช
ภาพ 3 วิธี คือ 1. Surrealism พบวามีจํานวน 2 ภาพ คือภาพที่ (1) ขนมปง มีระดับความไมคาด
คิด “ปานกลาง” และภาพที่ (3) สอม มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” เชนกัน  2. Morphing, 
Blending and Merging มีจํานวน 2 ภาพ คือภาพที่ (2) ปลาแรด มีระดับความไมคาดคิด “ปาน
กลาง” และภาพที่ (4) ปลายักษ มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” เชนกัน  3. Violating Reality 
มีจํานวน 1 ภาพ คือ ภาพที่ (5) Life Line มีระดับความไมคาดคิด “นอย” 
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิด ที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดอาหารนี้ คือ การใชภาพ
เหนือจริงและการรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน 
 
ตารางที่ 8 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  :  
ของขบเคี้ยว 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
6 นิ้ว VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
7 BEACH  VIOLATING REALITY นอย 
8 CHILLI MORPHING , BLENDING, AND MERGING นอย 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดของขบเคี้ยวนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 3 ภาพ มีรูปแบบ
การใชภาพ 3 วิธีเทาๆ กัน คือ 1. Visual Metaphor พบวามีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (6) นิ้ว มี
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ระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง”  2. Violating Reality มีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (7) Beach มี
ระดับความไมคาดคิด “นอย”  3. Morphing, Blending and Merging มีจํานวน 1 ภาพ คือ ภาพที่ 
(8) Chilli มีระดับความไมคาดคิด “นอย” 
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิด ที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดของขบเคี้ยวนี้ มี 3 วิธี
เทาๆ กันคือ การอุปมาทางการเห็น การสรางความผิดปกติจากของจริง และการรวมกันเขาของ
สองส่ิงที่ไมเกี่ยวของกัน 
 
ตารางที่ 9 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  :  
เครื่องดื่ม 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
12 พาราไดซ พันช  VIOLATING REALITY ปานกลาง 
13 หลอด MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 
14 PRINCESS SURREALISM นอย 
16 MERMAID SURREALISM มาก 

 ในประเภทของโฆษณาหมวดเครื่องดื่มนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 4 ภาพ มีรูปแบบการ
ใชภาพ 3 วิธีดวยกัน คือ 1. Surrealism พบวามีจํานวนมากที่สุด 2 ภาพ คือภาพที่ (14) Princess 
มีระดับความไมคาดคิด “นอย” และภาพที่ 16 Mermaid มีระดับความไมคาดคิด “มาก” 2. 
Violating Reality มีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (12) พาราไดซ พันช มีระดับความไมคาดคิด “ปาน
กลาง”  3. Morphing, Blending and Merging มีจํานวน 1 ภาพ คือ ภาพที่ (13) หลอด มีระดับ
ความไมคาดคิด “ปานกลาง” 
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิด ที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดเครื่องดื่มนี้ คือ การใช
ภาพเหนือจริง 
 
ตารางที่ 10 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
:  เสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ด 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
18 เขี้ยว MORPHING , BLENDING, AND MERGING มาก 
19 HEEL CARE VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
20 งู VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
22 เพื่อนเรียน ... SURREALISM ปานกลาง 
23 เบาตา  VIOLATING REALITY ปานกลาง 



 115

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดเสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ดนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 5 
ภาพ มีรูปแบบการใชภาพ 4 วิธีดวยกัน คือ 1. Visual Metaphor พบวามีจํานวนมากที่สุด 2 ภาพ 
คือภาพที่ (19) Heel Care มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” และภาพที่ (20) งู มีระดับความ
ไมคาดคิด “ปานกลาง” เชนกัน 2. Morphing, Blending and Merging มีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ 
(18) เขี้ยว มีระดับความไมคาดคิด “มาก”  3. Surrealism มีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (22) เพื่อน
เรียน เพื่อนลุย มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 4. Violating Reality มีจํานวน 1 ภาพ คือ 
ภาพที่ (23) เบาตา มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดเสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ด
นี้คือ การอุปมาทางการเห็น 
 
ตารางที่ 11 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  :  
เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
24 HAIRDO MORPHING , BLENDING, AND MERGING นอย 
25 เขาวงกต SURREALISM ปานกลาง 
26 ดอกไม VISUAL METAPHOR นอย 
27 หนาเด็ก  VIOLATING REALITY มาก 
29 ไมนวด VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
30 ผมเปนหมวก SURREALISM นอย 
31 หัวใจเปนไท  VIOLATING REALITY ปานกลาง 
32 แหลงกําเนิด... VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
34 รถบดถนน SURREALISM ปานกลาง 
36 ปลาปกเปา SURREALISM มาก 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดเครื่องสําอางและของใชสวนตัวนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 
10 ภาพ พบวามีรูปแบบการใชภาพ 4 วิธีดวยกัน คือ 1. Surrealism พบวามีจํานวนมากที่สุด 4 
ภาพ คือภาพที่ (25) เขาวงกต มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” ภาพที่ (30) ผมเปนหมวก มี
ระดับความไมคาดคิด “นอย” ภาพที่ (34) รถบดถนน มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” และ
ภาพที่ (36) ปลาปกเปา มีระดับความไมคาดคิด “มาก”  2. Visual Metaphor มีจํานวน 3 ภาพ คือ
ภาพที่ (26) ดอกไม มีระดับความไมคาดคิด “นอย”  ภาพที่ (29) ไมนวด มีระดับความไมคาดคิด 
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“ปานกลาง” และภาพที่ (32) แหลงกําเนิดความขาว มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 3. 
Violating Reality  มีจํานวน 2 ภาพ คือภาพที่ (27) หนาเด็ก มีระดับความไมคาดคิด “มาก” และ
ภาพที่ (31) หัวใจเปนไท มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 4. Morphing, Blending and 
Merging มีจํานวน 1 ภาพ คือ ภาพที่ (24) Hairdo มีระดับความไมคาดคิด “นอย” 
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิด ที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดเครื่องสําอางและของใช
สวนตัวนี้ คือ การใชภาพเหนือจริง 
 
ตารางที่ 12 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
:  ผลิตภัณฑรถยนต 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
38 รถหงาย SURREALISM นอย 
39 มีด MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดผลิตภัณฑรถยนตนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 2 ภาพ มีรูป
แบบการใชภาพ 2 วิธีดวยกัน คือ 1. Surrealism พบวามีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (38) รถหงาย มี
ระดับความไมคาดคิด “นอย”  2. Morphing, Blending and Merging มีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ 
(39) มีด มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง”   
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิด ที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดผลิตภัณฑรถยนตนี้ คือ 
การใชภาพเหนือจริงและการรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน  
 
ตารางที่ 13 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
:  ผลิตภัณฑของใชในบาน 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
40 คมกริบ MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 
41 มาลายพันธุใหม SURREALISM ปานกลาง 
42 เทพี VISUAL PARODIES ปานกลาง 
43 CLUMSY BIRD VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
44 ICE-CREAM SURREALISM นอย 
45 THIEF VISUAL METAPHOR นอย 
46 หนอนบุง VISUAL METAPHOR มาก 
47 ABDOMEN MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 
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 ในประเภทของโฆษณาหมวดผลิตภัณฑของใชในบานนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 8 ภาพ 
พบวามีรูปแบบการใชภาพ 4 วิธีดวยกัน คือ 1. Visual Metaphor พบวามีจํานวนมากที่สุด 3 ภาพ 
คือภาพที่ (43) Clumsy Bird มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” ภาพที่ (45) Thief มีระดับความ
ไมคาดคิด “นอย” และภาพที่ (46) หนอนบุง มีระดับความไมคาดคิด “มาก” 2. Surrealism มี
จํานวน 2 ภาพ คือภาพที่ (41) มาลายพันธุใหม มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” และภาพที่ 
(44) Ice-cream มีระดับความไมคาดคิด “นอย” 3. Morphing, Blending and Merging มีจํานวน 
2 ภาพ คือภาพที่ (40) คมกริบ มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” และภาพที่ (47) Abdomen มี
ระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 4. Visual Parodies มีจํานวน 1 ภาพ คือ ภาพที่ (42) เทพี มี
ระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิด ที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดผลิตภัณฑของใชในบานนี้ 
คือ การอุปมาทางการเห็น 
 
ตารางที่ 14 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธกีารใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
:  อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
48 ระเบิด MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 
50 จมูก  VIOLATING REALITY ปานกลาง 
51 FIRE SURREALISM นอย 
52 ออสกา VISUAL PARODIES นอย 
53 ไสกรอก VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
54 SWEAT SURREALISM ปานกลาง 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดอุปกรณเครื่องใชไฟฟานี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 6 ภาพ 
พบวามีรูปแบบการใชภาพ 5 วิธีดวยกัน คือ 1. Surrealism พบวามีจํานวนมากที่สุด 2 ภาพ คือ
ภาพที่ (51) Fire มีระดับความไมคาดคิด “นอย” และภาพที่ (54) Sweat มีระดับความไมคาดคิด 
“ปานกลาง” 2. Morphing, Blending and Merging มีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (48) ระเบิด มี
ระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 3. Violating Reality มีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (50) จมูก มี
ระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 4. Visual Parodies มีจํานวน 1 ภาพ คือ ภาพที่ (52) ออสกา 
มีระดับความไมคาดคิด “นอย” 5. Visual Metaphor มีจํานวน 1 ภาพ คือ ภาพที่ (53) ไสกรอก มี
ระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง”  
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 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิด ที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดอุปกรณเครื่องใชไฟฟานี้ 
คือ การใชภาพเหนือจริง 
 
ตารางที่ 15 :ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ : 
อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติและโทรคมนาคม 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
56 ตกรู VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
57 เด็ก SUBJECTIVE CAMERA ปานกลาง 
58 ทนเปนแรด  VIOLATING REALITY มาก 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดอุปกรณสํานักงานอัตโนมัติและโทรคมนาคมนี้ มีผลงานตัว
อยางทั้งหมด 3 ภาพ มีรูปแบบการใชภาพ 3 วิธีดวยกัน คือ 1. Visual Metaphor พบวามีจํานวน 1 
ภาพ คือภาพที่ (56) ตกรู มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง”  2. Subjective Camera จํานวน 1 
ภาพ คือภาพที่ (57) เด็ก มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง”  3. Violating Reality จํานวน 1 
ภาพ คือภาพที่ (58) ทนเปนแรด มีระดับความไมคาดคิด “มาก” 
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดอุปกรณสํานักงานอัตโนมัติ 
และโทรคมนาคมนี้ คือ การใชอุปมาทางการเห็น การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย และ
การสรางความผิดปกติจากของจริง 
 
ตารางที่ 16 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
:  อุปกรณกอสราง, บานและที่ดิน 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
60 สุนัข  VIOLATING REALITY ปานกลาง 
62 เขื่อน VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
63 ถาดน้ําแข็ง MORPHING , BLENDING, AND MERGING นอย 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดอุปกรณกอสราง,บานและที่ดินนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 3 
ภาพ มีรูปแบบการใชภาพ 3 วิธีดวยกัน คือ 1. Violating Reality พบวามีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ 
(60) สุนัข มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง”  2. Visual Metaphor จํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ 
(62) เขื่อน มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง”  3. Morphing, Blending and Merging จํานวน 
1 ภาพ คือภาพที่ (63) ถาดน้ําแข็ง มีระดับความไมคาดคิด “นอย” 
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 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดอุปกรณกอสราง, บานและ
ที่ดินนี้ คือ การสรางความผิดปกติจากของจริง การอุปมาทางการเห็น และการรวมกันเขาของสอง
สิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน 
 
ตารางที่ 17 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
: ธุรกิจบริการ 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
64 ตะปู SURREALISM ปานกลาง 
65 หมี SURREALISM ปานกลาง 
66 นกฮูก MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 
67 CALENDAR  VIOLATING REALITY นอย 
68 ไมธรรมดา  VIOLATING REALITY นอย 
69 กลวย MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 
70 HIGH WAY  VIOLATING REALITY นอย 
72 เปดผานไปเลย SUBJECTIVE CAMERA ปานกลาง 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดธุรกิจบริการนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 8 ภาพ พบวามีรูป
แบบการใชภาพ 4 วิธีดวยกัน คือ 1. Violating Reality พบวามีจํานวนมากที่สุด 3 ภาพ คือภาพที่ 
(67) Calendar มีระดับความไมคาดคิด “นอย” ภาพที่ (68) ไมธรรมดา มีระดับความไมคาดคิด 
“นอย” และภาพที่ (70) High way มีระดับความไมคาดคิด “นอย” 2. Surrealism มีจํานวน 2 ภาพ 
คือภาพที่ (64) ตะปู มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” และภาพที่ (65) หมี มีระดับความไม
คาดคิด “ปานกลาง” เชนกัน 3. Morphing, Blending and Merging พบวามีจํานวน 2 ภาพ คือ
ภาพที่ (66) นกฮูก มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” และภาพที่ (69) กลวย มีระดับความไม
คาดคิด “ปานกลาง” เชนกัน  4. Subjective Camera มีจํานวน 1 ภาพ คือ ภาพที่ (72) เปดผานไป
เลย มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง”  
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดธุรกิจบริการนี้คือ การสราง
ความผิดปกติจากของจริง  
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ตารางที่ 18 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
: สถาบัน 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
73 IMPOSSIBLE? SURREALISM ปานกลาง 
74 สัดสวนมาตรฐาน  VIOLATING REALITY มาก 
75 เข็มขัดนิรภัย SURREALISM นอย 
76 ใยบัว VISUAL METAPHOR นอย 
77 มุดหัว SURREALISM มาก 
78 มด OTHER…(SIZE) นอย 
80 STAND… VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
81 RECYCLE SURREALISM นอย 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดสถาบันนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 8 ภาพ พบวามีรูปแบบ
การใชภาพ 4 วิธีดวยกัน คือ 1. Surrealism พบวามีจํานวนมากที่สุด 4 ภาพ คือภาพที่ (73) 
Impossible? มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” ภาพที่ (75) เข็มขัดนิรภัย มีระดับความไมคาด
คิด “นอย” ภาพที่ (77) มุดหัว มีระดับความไมคาดคิด “มาก” และภาพที่ (81) Recycle มีระดับ
ความไมคาดคิด “นอย” 2.  Visual metaphor มีจํานวน 2 ภาพ คือภาพที่ (76) ใยบัว มีระดับความ
ไมคาดคิด “นอย” และภาพที่ (80) Stand… มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 3. Violating 
Reality พบวามีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (74) สัดสวนมาตรฐาน มีระดับความไมคาดคิด “มาก”   
4. Other… ในขอนี้ ผูทรงคุณวุฒิมีความเห็นตรงกันวา เปนเรื่องของการใชขนาดที่ผิดปกติ (Size) 
มีจํานวน 1 ภาพ คือ ภาพที่ (78) มด มีระดับความไมคาดคิด “นอย”  
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดสถาบันนี้คือ การใชภาพ
เหนือจริง 
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ตารางที่ 19 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
: สงเสริมสังคม 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
82 เทดดี้ แบร VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
83 หัวจายน้ํามัน VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
84 THE BOMB VISUAL METAPHOR นอย 
85 เนคไท VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
86 ผาขาวทอง MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 
87 ที่เปดจุกไวน VISUAL METAPHOR ปานกลาง 
88 ของฝากจากเด็ก VISUAL METAPHOR มาก 
89 โปสการด VISUAL METAPHOR นอย 
90 นิ้ว  VIOLATING REALITY นอย 
91 มือ  VIOLATING REALITY ปานกลาง 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดสงเสริมสังคมนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 10 ภาพ พบวามี
รูปแบบการใชภาพ 3 วิธีดวยกัน คือ 1. Visual metaphor พบวามีจํานวนมากที่สุด 7 ภาพ คือภาพ
ที่ (82) เทดดี้ แบร มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” ภาพที่ (83) หัวจายน้ํามัน มีระดับความไม
คาดคิด “ปานกลาง” ภาพที่ (84) The Bomb มีระดับความไมคาดคิด “นอย” ภาพที่ (85) เน็คไท มี
ระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” ภาพที่ (87) ท่ีเปดจุกไวน มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 
ภาพที่ (88) ของฝากจากเด็ก มีระดับความไมคาดคิด “มาก” และภาพที่ (89) โปสการด มีระดับ
ความไมคาดคิด “นอย”  2. Violating Reality พบมากรองลงมา มีจํานวน 2 ภาพ คือภาพที่ (90) 
นิ้ว มีระดับความไมคาดคิด “นอย” และภาพที่ (91) มือ มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 3. 
Morphing, Blending and Merging พบวามีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (86) ผาขาวทอง มีระดับ
ความไมคาดคิด “ปานกลาง”  
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดสงเสริมสังคมนี้คือ การ
อุปมาทางการเห็น 
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ตารางที่ 20 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
: ผลิตภัณฑยา 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
92 สนตึกหญิง  VIOLATING REALITY ปานกลาง 
93 ซอมไมได SUBJECTIVE CAMERA ปานกลาง 
94 ระเบิด MORPHING , BLENDING, AND MERGING ปานกลาง 

 
 ในประเภทของโฆษณาหมวดผลิตภัณฑยานี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 3 ภาพ พบวามีรูป
แบบการใชภาพ 3 วิธีดวยกัน คือ 1. Violating Reality พบวามีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (92) สน
ตึกหญิง มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 2. Subjective Camera มีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ 
(93) ซอมไมได มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” 3. Morphing, Blending and Merging พบ
วามีจํานวน 1 ภาพ คือภาพที่ (94) ระเบิด มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง 
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดผลิตภันฑยานี้คือ การสราง
ความผิดปกติจากของจริง การใชมุมกลองแทนผูดูหรือผูถาย และการรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไม
เกี่ยวของกัน 
 
ตารางที่ 21 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
: ผลิตภัณฑทั่วไป 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
95 ตาแมว MORPHING , BLENDING, AND MERGING นอย 

 ในประเภทของโฆษณาหมวดผลิตภัณฑทั่วไปนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 1 ภาพ พบวามี
รูปแบบการใชภาพ 1 วิธีดวยกัน คือ 1. Morphing, Blending and Merging มีจํานวน 1 ภาพ คือ
ภาพที่ (95) ตาแมว มีระดับความไมคาดคิด “นอย”  
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดผลิตภัณฑทั่วไปนี้คือ การ
รวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน 
 
ตารางที่ 22 : ผลของการวิเคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพกับประเภทของโฆษณาสินคาและบริการ  
: สงเสริมการขาย 

ภาพที่ ช่ือผลงาน รูปแบบวิธีการใชภาพ ระดับของความไมคาดคิด 
97 ทูพีซ VISUAL METAPHOR ปานกลาง 

100 CUP VISUAL METAPHOR ปานกลาง 



 123

 ในประเภทของโฆษณาหมวดสงเสริมการขายนี้ มีผลงานตัวอยางทั้งหมด 2 ภาพ พบวามี
รูปแบบการใชภาพ 1 วิธีดวยกัน คือ 1. Visual Metaphor พบวามีจํานวน 2 ภาพ คือภาพที่ (97) ทู
พีซ มีระดับความไมคาดคิด “ปานกลาง” และภาพที่ (100) Cup มีระดับความไมคาดคิด “ปาน
กลาง” เชนกัน 
 รูปแบบในการสรางความไมคาดคิดที่นิยมใชมากที่สุดในหมวดสงเสริมการขายนี้คือ การ
อุปมาทางการเห็น 
 
 จะเห็นไดวา รูปแบบวิธีการใชภาพเมื่อแยกตามหวดหมูของสินคา / บริการแลว ทําให
เหลือผลงานตัวอยางในแตละหมวด มาก – นอยไมเทากัน และมีระดับของความไมคาดคิดแตก
ตางกันในแตละภาพ จึงทําใหไมสามารถหาความสัมพันธตอกันได 
 
 จากภาพรวมทั้งหมดนี้ เปนการนําเสนอผลการวิจัยตามระเบียบวิธีวิจัยที่กลาวมาแลว โดย
สิ่งที่จะกลาวถึง ตอไปจะเปนการสรุปและอภิปลายผลดังกลาว รวมถึงขอเสนอแนะและขอจํากัด
สําหรับการศึกษาครั้งนี้ในบทตอไป 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
บทที่ 5 

 

บทสรุปและขอเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจัยเรื่องการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณาทางนิตยสาร
ไทย  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงรูปแบบวิธีการใชภาพประกอบ ที่มีลักษณะแปลกประหลาดจนทํา
ใหผูดูรูสึกไมคาดคิดวาจะไดพบในบริบทของโฆษณา  ซึ่งจะทําใหทราบถึงความนิยมในการใชใน
แตละรูปแบบวิธี แตละหมวดหมูของโฆษณาสินคา/บริการ และระดับของความไมคาดคิดที่จะเกิด
ขึ้นกับผูดู   และทําใหทราบถึงแนวทางในการใชภาพในแนวนี้อยางเหมาะสม  อันจะเปนประโยชน
ตอผูสรางสรรคงานโฆษณา  และผูที่สนใจหรือกาํลังศึกษาในสายการออกแบบและการโฆษณาตอ
ไป  โดยผูวิจัยไดตั้งปญหานําวิจัยไวดังนี้  

 
 รูปแบบ วิธีการนําเสนอ  ภาพที่ไมคาดคิดในงานโฆษณาทางนิตยสารไทยเปนอยางไรใช
รูปแบบใดบาง  มีวิธีการใชแตกตางจากทฤษฎีของตางประเทศหรือไม และแบบใดมีความนิยมใช
มาก - นอยอยางไร 
 
 จากการศึกษา ตามระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ  ตามขั้นตอนตางๆ ที่ผานมาทําใหไดผล
การวิจัยที่ตอบประเด็นปญหาตางๆ  ไดดังนี้ 
 
ประเด็นเกี่ยวกับปริมาณการใชและความนิยมในการใช 

จากการศึกษาพบวา รูปแบบวิธีการนําเสนอ ภาพที่ไมคาดคิด ที่พบจากการวิเคราะหผล 
งานตัวอยางที่เขารอบการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย(TACT Awards) คร้ังที่ 20-
24 จํานวนทั้งหมด 421 ภาพ   เปนภาพที่ไมคาดคิด 81 ภาพ   คิดเปน 19.24% ซึ่งกลาวไดวามี
ความนิยมใชมากถึงเกือบ 1 ใน 5 ของโฆษณาทั้งหมด 

 
ประเด็นเกี่ยวกับรูปแบบวิธีการนําเสนอ ภาพที่ไมคาดคิด วามีกี่รูปแบบ แตละวิธีมีความ
นิยมใชมาก - นอยอยางไร 

พบวามีรูปแบบวิธีการใชภาพแบบตางๆ 7 ประเภท รูปแบบ จากทั้งหมด 10 ประเภทรูป
แบบ  ที่รวบรวมมาจากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ซึ่งไดแก 
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 กลาวคือ แบบที่ (4)  การใชการอุปมาทางการเห็น พบมากที่สุด จํานวน 23 ภาพ คิดเปน 
28.4% แบบที่ (3) การใชภาพเหนือจริง พบมากรองลงมา 23 ภาพ  คิดเปน 24.69% แบบที่(1)และ 
 (2) การสรางความผิดปกติจากของจริงและการรวมกันเขาสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน พบมากเปน
อันดับที่ 3  จํานวน 16 ภาพ เทาๆ กัน คิดเปนแบบละ 19.75% แบบที่ (9) การใชมุมกลองแทน
สายตาผูดูหรือผูถายพบเปนอันดับที่ 4 จํานวน 3 ภาพ คิดเปน 3.70% แบบที่ (5) การลอเลียน พบ
เปนอันดับที่ 5 จํานวน 2 ภาพ คิด คิดเปน 2.47% สวนวิธีที่ (6) การใชการจองมอง (7) การใชการ
มองจากดานหลัง และ (8) การใชระยะของภาพ ไมพบวามีการใชทั้ง 3 วิธีนี้จากกลุมผลงานตัว
อยางเลย   
 
ประเด็นเกี่ยวกับการคนหาวิธีการใชใหมๆ ที่แตกตางจากทฤษฏีของตางประเทศ 
 ทั้งนี้พบวา มีภาพที่มีรูปแบบวิธีการใชภาพแตกตางจากทฤษฎีที่ใชเปนกรอบของการ
วิเคราะหคือ ภาพที่ 78 ชื่อผลงาน “มด” ซึ่งเปนโฆษณาในหมวดสถาบันที่ผูเชี่ยวชาญเห็นตรงกัน
วาเปนวิธีอ่ืนๆ ซึ่งใชการสรางความไมคาดคิดดวยขนาด (Size) ของวัตถุที่เปนภาพหลัก (Key 
Visual) ซึ่งเปนภาพของรถที่มีขนาดเล็กมากและมีสมผลใหญกวารถมาก ซอนอยูขางบนในแนวตั้ง 
ถึง 2 ผล และมีขอความวา “ไปเอสโซมา” ซึ่งเปนการใชขนาดที่แตกตางกันมากๆ ในการสราง
ความไมปกติของภาพจนมีผลตอการรับรูของผูดูที่เปดมาพบเขา ทําใหตองหยุดมองและสงผลตอ
การจดจําภาพโฆษณาในที่สุด ซึ่งวิธีการนี้ พบจากกลุมตัวอยางจํานวน  1 ภาพคิดเปน 1.24% 
จากผลงานทั้งหมด  81 ภาพ 
 
 และนอกจากนี้ดวยคําถามแบบปลายเปด ที่ทําการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญทางดานโฆษณา 
ยังทําใหไดขอเสนอแนะถึงวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด ในลักษณะที่ผูเชี่ยวชาญแตละทานเห็นวามี
การใชอยูจริงจากประสบการณของทาน จึงไดเสนอแนะเพิ่มเติมไว ซึ่งสามารถสรุปจากความเห็น
ของผูเชี่ยวชาญในวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดที่เสนอแนะเพิ่มเติม โดยผูวิจัยไดทําการพิจารณาแลว
มีความคลายคลึงกัน ได 2 แบบคือ 

1. การใชสีที่ไมคาดคิด เปนการใชสีที่สรางใหเกิดความนาสนใจ โดยผิดแปลกไปจาก 
ปกติ เชน การใชสีที่ไมถูกตอง, ผิดที่ผิดทาง, สีสดมาก, หรือสีสะทอนแสงเปนตน 

2.   การใชภาพที่มีความหมิ่นเหมตอการยอมรับของคนทั่วไป เชน ภาพสองแงสองงาม 
เร่ืองเพศ, ความหยาบคาย, กาวราว, ความนากลัว สยดสยอง เปนตน 
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ประเด็นเกี่ยวกับความสัมพันธของรูปแบบการใชภาพกับระดับของความไมคาดคิดและ
ประเภทของของสินคาและบริการ 
 
 เนื่องจาก เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางของประเภทสินคา / บริการ ในแตละหมวดแลวนั้น ทํา
ใหเหลือผลงานตัวอยางในแตละประเภท มาก – นอยไมเทากัน และมีรูปแบบการใชภาพและ
ระดับความไมคาดคิดแตตางกันในแตละภาพ จึงสรุปไดวารูปแบบของการใชภาพกับระดับของความไมคาด
คิดและประเภทของสินคาและบริการ ไมมีความสัมพันธกัน 
 
ขอสรุปรูปแบบวิธีการนําเสนอภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณาทาง 
นิตยสารไทย 

 
การใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณาทางนิตยสารไทยมีรูปแบบวิธีการ 

ใช ทั้งหมด  9  ประเภท  ตามลําดับความนิยมจากมากไปหานอยคือ 
 
 1.การสรางความไมคาดคิดดวยการอุปมาทางการเห็น (Visual Metaphor) เปนรูปแบบ ที่
นิยมใชสรางความไมคาดคิดมากที่สุด เปนการใชภาพแสดงความหมายโดยแฝงนัยสําคัญแทนการ
สื่อแบบตรงไปตรงมาหรือแสดงการบงบอกแบบชัดเจน จะใชส่ิงหนึ่งเปนตัวแทนอีกสิ่งหนึ่ง เชนตัว
อยางภาพที่ 26 ภาพ  ชื่อผลงาน “ดอกไม” สินคา/บริการ  น้ํายาสุขอนามัยกิฟฟารีน แครคลีนซึ่ง
เปนภาพของดอกไมสีสดใสวางเรียงกันอยูเปนรูปสามเหลี่ยม โดยหันดานแหลมลงดานลาง หากดู
เพียงภาพและตีความโดยตรงคงไดเพียง ความหอมสดชื่นของดอกไมเทานั้น  หากแตผูดูเมื่อเห็น
ภาพนี้แลวก็จะเขาใจในทันทีวารูปสามเหลี่ยมนั้นหมายถึงจุดเรนลับของสตรี ซึ่งภาพโฆษณานี้ 
ตองการสื่อความหมาย โดยนัยแฝงถึงการใชสินคานี้ จะทําใหเกิดความ หอม สะอาด สดชื่น ฯลฯ  
ตามแตผูดูจะคิดตอไปไดอีกมากมาย   ซึ่งเปนความหมายที่มากกวาภาพที่ปรากฏ  หรือภาพที่ 46 
ซื่อผลงาน “หนอนบุง” สินคา/บริการ ผลิตภัณฑซักผาโคโดโม  เปนภาพดานขางของกนเด็กโคง
อยู และมีหนอนบุงตัวเขื่องเกาะอยูบนนั้น มีขอความวา “ความรูสึกเดียวกับการใสเสื้อผาที่มีสาร
ซักฟอกรุนแรงตกคางอยู ภาพนี้ มีระดับของความไมคาดคิดในระดับ “มาก”  ซ่ึงเปนผลจากการ
อุปมาทางการเห็นที่ปะทะกับความรูสึกของผูดูอยางแรง  โดยการที่ใชตัวหนอนบุงที่แทนความ
หมายของการระคายเคืองอยางรุนแรง เกาะอยูบนกนของเด็กที่เปนตัวแทนของความตองการการ
ถูกปกปอง ความบอบบางและงายตอการระคายเคือง ซึ่งตรงขามกันเปนอยางมาก สงผลใหเกิด
ความรูสึกและเขาถึงสารโฆษณาที่ตองการจะสื่อไดอยางลึกซึ้งขึ้น และเปนผลใหผูดูจดจําภาพนี้ได
เปนอยางดี  



 127

2. การสรางความไมคาดคิดดวยการใชภาพเหนือจริง  (Surrealism)  เปนรูปแบบที่ไดรับ 
ความนิยมในการใชรองลงมาจากวิธีแรก เปนการนําเอาเรื่องราว (Theme) หรือวัตถุ (Object) ที่ไม
คาดคิดวาจะเปนดังนั้น เอามาวางอยูในบรรยากาศเพอฝน  เปนการสรางสิ่งที่แตกตางกันระหวาง
ความจริงและความไมจริง เชน ตัวอยาง ภาพที่ 16  ชื่อผลงาน “Mermaid” สินคา/บริการ Cooler 
Club เปนภาพที่มีระดับของความไมคาดคิดสูงมากบรรยากาศของภาพ เปนทองทะเลในยามค่ํา
คืน มีสีบรรยากาศชวนฝน เห็นพระจันทรเสี้ยวลอยอยูไกลๆ มีภาพของขวดไวน Cooler ซึ่งมีหาง
เปนปลา กําลังเลนน้ําอยู ซึ่งเปนการใชภาพที่เลนกับจินตนาการของผูดูอยางชัดเจน กลาวคือ โดย
ปกติ เงือกจะเปนสัตวในเทพนิยาย ไมมีอยูจริง แตขวดไวนเปนขวดจริงของสินคา เมื่อเกิดการรวม
กันเขาของความจริงและความไมจริง และจัดวางอยูในบรรยากาศเพอฝนดวยแลว จึงทําใหกระตุน
จินตนาการของผูเห็นอยางฉับพลัน  ทําใหผูดูเกิดความประหลาดใจไดเปนอยางดี  

3. การสรางความไมคาดคิดโดย การสรางความผิดปกติจากของจริง (Violating Reality)  
เปนรูปแบบที่นิยมใชสรางความไมคาดคิดเปนอันดับที่ 3 โดยการสรางความสะดุดตาดวยความผิด 
ปกติบางสวนของภาพที่แตกตางจากบริเวณอื่นๆ ทําใหเรารูถึงภาพลักษณที่ผิดไปจากความจริง 
เชน ภาพตัวอยางที่ 27 ชื่อผลงาน “หนาเด็ก” สินคา/บริการ Seabreeze Facial Cleansing Gel 
ซึ่งเปนภาพของหญิงสาวกําลังยืนสองกระจกหลังจากการลางหนาดวย Seabreeze เสร็จแลว ซึ่งดู
ไดจากขวดสินคาที่ตั้งอยูหนากระจก แตเงาของใบหนาในกระจก กลับมีใบหนาเปนเด็กทารกกําลัง
ยิ้มอยู ซึ่งภาพนี้มีระดับของความไมคาดคิดสูงมาก เนื่องมาจากการสรางความผิดปกติของเงาใน
กระจก ซึ่งหากเงาจริงๆ ของใบหนา ของหญิงสาวที่ยืนอยู อาจไดแคเพียงสื่อถึงความสดใสใน
ระดับธรรมดา แตนักออกแบบโฆษณาไดดัดแปลงเปลี่ยนหนาของเงาในกระจกเปนเด็กทารก ซึ่ง
ผิดปกติจากของจริง ทําใหเกิดความสะดุดตา และแปลกประหลาดใจแกผูดูเปนอยางมาก 

4. การสรางความไมคาดคิดโดยการรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน(Morphing,    
Blending and Merging) เปนการใชเทคนิคในการสรางความกลมกลืนระหวางของสองสิ่งที่ไม
เกี่ยวของกนั ตัวอยาง เชน ภาพที่ 18  ชื่อผลงาน “เขี้ยว” สินคา/บริการ รองเทาคอนเวอรส ออล 
สตาร  เปนการรวมกันของภาพรองเทา และฟนปลาฉลาม ซึ่งโดยปกติมิใชของที่เกี่ยวของกัน นํา
มารวมกันดวยเทคนิคนี้ ทําใหสมองของผูดูเกิดความสับสนในการบันทึกภาพ ทําใหเกิดการสะดุด
สายตา และเกิดความสนใจ 

5. การสรางความไมคาดคิดโดยการใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย (Subjective  
Camera) เปนการดึงเอาผูดูเขามาอยูรวมในสถานการณหรือมีสวนรวมในสิ่งนั้น โดยการใชมุม
กลองซึ่งหากสถานการณนั้นเปนเหตุการณแปลกๆ หรือไมคาดคิดจะทําใหผูดูเกิดความสนใจมาก
ข้ึน ชื่อผลงาน “เด็ก” สินคา/บริการ ดาตา ไอที ซูเปอรสโตร ซึ่งเปนภาพที่ใชมุมกลองแทนสายตา
ของผูดู ถายจากในรถมองออกไปยังนอกรถเห็นเด็กกําลังกมหนาลงมาขายเครื่องคอมพิวเตอรให
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กับคนขับรถ มีขอความวา “เปนไปไมได....ที่จะหาซื้ออุปกรณ PC ไดงายขนาดนี้ ?”  ซึ่งเหตุการณ
นี้ไมนาจะเกิดขึ้นไดจริงที่จะมีเด็กถือเครื่องคอมพิวเตอรออกมาเดินเรขายตาม 4 แยกไฟแดง  ซึ่ง
มุมกลองของภาพนี้ ชวยดึงผูดูเขาไปอยูรวมในสถานการณแปลกๆ นี้ได จึงทําใหเกิดความไมคาด
คิดแกผูดูได 

6. การสรางความไมคาดคิดดวยการลอเลียน (Visual Parodies) เปนการผลิตสิ่งที่ดู 
แปลกไปจากสิ่งที่เคยเห็นเคยรูจกักันมานานอยางแพรหลาย เชน ตัวอยางภาพที่ 42 ซึ่งผลงาน 
“เทพี” สินคา/บริการ เสนใยบรรจุหมอนเดครอน เปนภาพลอเลียนเทพีเสรีภาพของสหรัฐอเมริกา  
ซึ่งเปนที่รูจักกันดี กําลังยืนกอดหมอนใบใหญอยู และมีขอความวา “ไมวามุมไหนๆ ในโลก ก็หลง
รักความนุมของเสนใย Dupont เปนการดึงดูดสายตา ดวยลักษณะดั้งเดิมของเทพีเสรีภาพ ที่คุน
เคยกันดี แตมีส่ิงแปลกปลอม คือ มีหมอนดัดแปลงเพิ่มเขามาในภาพ ทําใหเกิดความผิดปกติไปใน
เชิงลอเลียน 

7. การสรางความไมคาดคิดดวยขนาดที่ไมปกติ (S IZE)  เปนเรื่องของการใชขนาดที่ไม 
ปกติ จนทําใหเกิดความแปลกประหลาดใจแกผูดู เชน ภาพที่ 78 ชื่อผลงาน “มด” ในโฆษณา
ประเภทสถาบัน ซึ่งใชการสรางความไมคาดคิดดวย ขนาด (Size) ของวัตถุที่เปนภาพหลัก (Key 
Visual) ซึ่งเปนภาพของรถที่มีขนาดเล็กมากและมีสมผลใหญกวารถมาก ซอนอยูขางบนในแนวตั้ง 
ถึง 2 ผล และมีขอความวา “ไปเอสโซมา” ซึ่งเปนการใชขนาดที่แตกตางกันมากๆ ในการสราง
ความไมปกติของภาพจนมีผลตอการรับรูของผูดูที่เปดมาพบเขา ทําใหตองหยุดมองและสงผลตอ
การจดจําภาพโฆษณาในที่สุด 

8. การสรางความไมคาดคิดดวยการใชสี (Color Effect) เปนการใชสีที่สรางใหเกิดความ 
นาสนใจ โดยผิดแปลกไปจากปกติ เชน การใชสีที่ไมถูกตอง, ผิดที่ผิดทาง, สีสดมาก, หรือสีสะทอน
แสงเปนตน  

9. การสรางความไมคาดคิดดวยการใชภาพที่มีความหมิ่นเหม (Controversial Content) 
เชน ภาพสองแงสองงามที่สรางความหมิ่นเหมตอการยอมรับของคนทั่วไป เชน เร่ืองเพศ, ความ
หยาบคาย, กาวราว, ความนากลัว สยดสยอง เปนตน 

อยางไรก็ตาม หากตองการใชขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจในการเลือกใชภาพประกอบ
ในลักษณะนี้จะตองมีสิ่งที่ตองคํานึงถึงความเหมาะสมกับโฆษณาในแตละประเภท หมวดหมูสิน
คาและบริการ ระดับความแรงของความไมคาดคิด และขอควรคํานึงอื่นๆ ที่เปนพื้นฐาน ในการ
สรางสรรคงานโฆษณาโดยทั่วไป และที่สําคัญควรมีการแสวงหากลวิธีสรางสรรคใหมๆ อยูเสมอ 
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ขอจํากัดการวิจัย 
 ในการวิจัยนี้ มีขอจํากัดในเรื่องของการวิเคราะห ซึ่งมุงเนนไปที่รูปแบบของการนําเสนอ
ภาพที่ไมคาดคิด ซึ่งวิเคราะหจากภาพตัวอยางโดยตรง  ทําใหผลการวิจัยออกมาในเชิงเจาะลึก
เพียงประเด็นเดียว  ทําใหขาดการครอบคลุม เนื้อหา และประเด็นอื่นๆ เชน ในเรื่องของความ
สัมพันธของรูปแบบและวิธีการใชภาพ กับระดับของความไมคาดคิด ซึ่งนาจะมีการศึกษาหาความ
สัมพันธกันไดและมีความสําคัญไมนอยไปกวากัน การเก็บรวบรวมขอมูลและคัดเลือกกลั่นกรองชิ้น
งาน มีข้ันตอนที่ยุงยากและใช ระยะเวลานาน ทําใหเหลือเวลาในการเรียบเรียงคอนขางสั้น  ซึ่งหา
กลดขั้นตอนของการเก็บขอมูลลง อาจทําใหการเรียบเรียงเปนระบบและสมบรูณมากขึ้น 
 
ขอเสนอแนะ 

1.  ในประเด็นของการศึกษา เร่ืองความสัมพันธของระดับความไมคาดคิดและรูปแบบวิธี
การใชภาพ สามารถทําการวิจัยใหมโดยใชวิธีวิจัยในแนวทางอื่นเพื่อใหไดขอสรุปที่ชัดเจนอีกครั้ง
หนึ่ง จะเปนประโยชนตอผูที่นําผลวิจัยไปใชเปนอยางมาก 

2. การวิจัยสามารถศึกษาในประเด็นอื่นๆ     ที่แตกตางกันออกไปอีกเพื่อใหครอบคลุม 
ความรูทางดานนี้มากขึ้น เชน  การใชภาพที่ไมคาดคิด ในสื่ออ่ืนๆ หรือการใชเทคนิคชวยจําอื่นๆ ใน
งานโฆษณา เปนตน 

3. การวิจัยอาจมีการศึกษาในลักษณะของการทดลองเปรียบเทียบผลของการใชภาพ 
ที่ไมคาดคิดในแงของกรณีศึกษาตางๆ 

4. การวิจัยสามารถศึกษาแยกตามประเภทของสินคา เพื่อใหไดผลการวิจัยที่รัดกุม  
และสะดวกตอการนําไปประยุกตใชใหเกิดประโยชนไดมากขึ้น 



 
 
 

บทที่ 6 
 

การออกแบบ 
 

 ผลสรุปที่ไดจากการวิเคราะหรุปแบบและวิธีกี่ใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในงาน
โฆษณาทางนิตยสารไทย ทําใหไดทราบถึงเทคนิคและวิธีการตางๆ ในการสรางความแปลก
ประหลาดใจ ที่ทําใหผูดูเกิดความไมคาดคิดและจดจําได ซึ่งมีหลายวิธีที่แตกตางกัน ซึ่งผลการวิจัย
นี้ จะใชเปนแนวทางในการออกแบบโฆษณาสินคาในกรณีศึกษาตอไป ซึ่งผูวิจัยไดทําการคัดเลือก
ตัวอยางกรณีศึกษาที่เหมาะสม ซึ่งจะตองคํานึงถึงสิ่งตางๆ ดังนี้ 

- เปนสินคาใหมที่จะทําการโฆษณา 
- มีขอมูลการตลาดพอเพียงและชัดเจน 
- เหมาะสมที่จะโฆษณาในนิตยสาร 
- มีความเปนไปไดในการใชภาพที่ไมคาดคิด 

ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกตัวอยางกรณีศึกษาที่จะทําการออกแบบโดยการสุมตัวอยางมา
จากแหลงขอมูลของสินคา/บริการ ที่จะทําการโฆษณาที่เปนปจจุบัน โดยการหาขอมูลจาก หนังสือ
นิตยสารเกี่ยวกับการตลาดและโฆษณา ที่มีจําหนายในปจจุบัน เชน Brand Age และ Marketeer 

ซึ่งผลจากการสุมหากรณีตัวอยางประกอบกับการพิจารณาตามความเหมาะสม เพื่อที่จะ
นํามาทําการออกแบบ ตามแนวทางวิธีการนําเสนอรูปแบบและวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด 9 
ประเภท ประเภทละ 2 แบบคือ  
        1. การอุปมาทางการมองเห็น (Visual Metaphor) 

   2. การใชภาพเหนือจริง (Surrealism) 
  3. การสรางความผิดปกติจากของจริง (Violating Reality)  
             4. การรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน (Morphing, Blending and  

    Merging)   
5. การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย (Subjective Camera) 

  6. การใชภาพลอเลียน (Visual Parodies) 
  7.การใชขนาดที่ไมปกติ (Size)  
  8.การใชสีที่เราความสนใจ (Color Effect)  
  9. การใชภาพที่มีความหมิ่นเหม (Controversial content) 
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 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหสินคาและกําหนดแบบสรุปยอทางการออกแบบไดดังนี้ 
 
แบบสรุปยอทางการออกแบบ (advertising brief) 
 
Title เครื่องดูดฝุนเนชั่นแนล MINI BOMBA 
 
Product /SWOT 

1. Strength เปนเครื่องดูดฝุนที่มีพลังดูดแรงจัด ขนาดกระทัดรัด สะดวกตอการใชงาน 
2. Weakness โครงสรางเปนพลาสติก ทําใหดูบอบบาง ไมทนทาน 
3. Opportunity สภาพสังคมเมืองปจจุบัน ผูคนมีแนวโนมแยกตัวออกมาอยูตางหากจาก

ครอบครัวเดิม เปนครอบครัวขนาดเล็ก อยูเปนคู หรืออยูคนเดียวมากขึ้น ซึ่งเครื่องดูด
ฝุนนี้ เหมาะสําหรับใชงานในพื้นที่จํากัด เชน หอง ที่อยูอาศัย หรือ office ขนาดเล็ก ที่
ตองการความสะอาดในเวลาอันรวดเร็ว 

4. Threat สภาพเศรษฐกิจยังไมฟนตัว อาจทําใหถูกมองวาเปนของที่ไมจําเปน 
 
Objective 

1. เพื่อดึงดูดความสนใจและสรางการรับรูในคุณสมบัติที่โดดเดนในเรื่องของกําลังแรง 
แตขนาดที่เล็กของ MINI BOMBA 

2. เพื่อชักชวนใหกลุมเปาหมายเลือกซื้อเครื่องดูดฝุน เนชั่นแนล MINI BOMBA 
 
Main Target – demographics & psychographics or profile  
 หญิง / ชาย อายุ 24 – 30 ป อาศัยอยูใน กทม. และหัวเมืองใหญทั่วประเทศ สถานะทาง
สังคม ปานกลาง – สูง เร่ิมทํางานในบริษัทธุรกิจได 1 – 2 ป แยกตัวออกมาจากครอบครัวเดิมมา
อาศัยอยูใน Condo หรือ Apartment ขนาดเล็กแตเกรดดี เพื่อความเปนอิสระ สวนตัว ชอบความ
สะอาดและสะดวกสบาย เปนคนราเริงทันสมัย มีความกระตือรือรน ทํากิจกรรมทุกอยางในเวลา
อันรวดเร็ว 
 
Concept “พลังสะอาดขนาดจิ๋ว” 
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Promise  
 ถาคุณใชเครื่องดูดฝุนเนชั่นแนล MINI BOMBA คุณจะรูสึกเหมือนมี “พลังสะอาดกําลัง
แรง ในขนาดจิ๋ว” มาชวยใหคุณไดรับความสะอาดที่สะดวกรวดเร็ว ทําใหมีเวลาไปทํากิจกรรมอื่นๆ 
และพักผอนไดมากขึ้น 
 
Support 

- มีพลังดูดแรงจัด ดวยมอเตอรทรงพลังเต็มประสิทธิภาพ (กําลังไฟ 1500 วัตต) 
- ขนาดกระทัดรัด สูง 22.9 ซม. กวาง 25.6 ซม. ยาว 29.9 ซม. น้ําหนักเบาเพียง 3.9 

กก. 
- ใชงาย มีรีโมตเปด – ปดที่ดามจับ พรอมทอดูดปรับส้ัน – ยาวได สายไฟมวนเก็บ

อัตโนมัติ 
 

Tone, manner / personality 
- Powerful 
- Progressive 
- Striking 
 

Desired response 
- กลุมเปาหมายรับรูถึงคุณสมบัตทิี่ดีของ MINI BOMBA 
- กลุมเปาหมายมั่นใจในประสิทธิภาพและเลือกซื้อเครื่องดูดฝุนเนชั่นแนล MINI 

BOMBA 
ผลงานออกแบบที่เสร็จสมบูรณ 
 ผลงานออกแบบที่เสร็จสมบูรณ ประกอบดวย ชิ้นงานโฆษณาทางนิตยสาร (Mag. Ad.) 
ขนาด 8.5 X 11 นิ้ว (A4) จํานวน 18 ชิ้น ซึ่งแบงตามประเภทของการนําเสนอ 9 ประเภท ประเภท
ละ 2 ชิ้นดังนี้ 
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ภาพที่ 22 แสดงการใชการอุปมาทางการมองเห็น (Visual Metaphor) 

 

 
 

ภาพที่ 23 แสดงการใชภาพเหนือจริง (Surrealism) 
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ภาพที่ 24 แสดงการใชการสรางความผิดปกติจากของจริง (Violating Reality) 

 
 

 
ภาพที่ 25 แสดงการใชการรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน  

(Morphing, Blending and Merging) 



 135

 
ภาพที่ 26 แสดงการใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย (Subjective Camera) 

 
 

 
ภาพที่ 27 แสดงการใชภาพลอเลียน (Visual Parodies) 
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ภาพที่ 28 แสดงการใชขนาดที่ไมปกติ (Size) 

 
 

 
ภาพที่ 29 แสดงการใชสีที่เราความสนใจ (Color Effect) 

 



 137

 
ภาพที่ 30 แสดงการใชภาพที่มีความหมิ่นเหม (Controversial content) 

 
 



 
รายการอางอิง   
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ตัวอยางแบบตรวจสอบความไมคาดคิด ของภาพโฆษณาทางนิตยสารไทย 
 
 
 
 

 
วัตถุประสงคของแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถาม งานวิจัยเรื่อง “การใชภาพที่ไมคาดคิด เปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณาทาง
นิตยสารไทย” นี้ เปนสวนหนึ่งของวิธีวิจัยในขั้นตอนของการกลั่นกรองคัดเลือกชิ้นงาน โดยใหผูเชี่ยวชาญ
ทางดานจิตวิทยา เปนผูตรวจสอบ ยืนยัน และประเมินระดับความไมคาดคิดของภาพที่ปรากฏในงาน
โฆษณาตัวอยาง ที่ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกมา โดยศึกษาจากวรรณกรรมที่เกี่ยวของมากอนแลว เพื่อใหได
ผลงานตัวอยางมาทําการวิเคราะห หารูปแบบและวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด ในขั้นตอนตอไป โดยมีวัตถุ
ประสงคของแบบสอบถามนี้ ดังนี้ 

1. เพื่อตรวจสอบและยืนยันวาภาพที่ปรากฏในงานโฆษณาตัวอยางวาเปนภาพที่ไมคาดคิดหรือไม 
2. เพื่อประเมินระดับความไมคาดคิดของภาพ เพื่อใชเปนขอมูลประกอบการวิเคราะหหาความ 

สัมพันธกับรูปแบบ และวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิด 
 

คําอธิบายศัพท 
 

เทคนิคชวยจํา (Mnemonic Device) หมายถึงเทคนิคหรือกลวิธีใด ๆ ที่ชวยสงเสริมการบันทึก 
(Storage) หรือการระลึกได (Recall) กลับคืนมาจากความทรงจํา (Memory) ซึ่งในการวิจัยนี้ศึกษาเครื่อง
ชวยจําเฉพาะสวนของภาพที่ไมคาดคิด 
 

ภาพที่ไมคาดคิด (Unexpected Visual) หมายถึงภาพที่ใสเขามาในโฆษณา  เพื่อใหเกิดความนา
สนใจ   และทําใหผูดูรูสึกประหลาดใจเมื่อไดพบเห็น   เนื่องจากเปนภาพที่ไมคาดคิดมากอนวาจะไดพบเห็น
ในบริบทของโฆษณา ซึ่งเปนภาพที่มีความสําคัญกับเนื้อหา เปนภาพหลัก หรือ Key Visual 
 

ระดับของความไมคาดคิด (Unexpected degree) หมายถึงระดับความมาก – นอย ของความ
แปลกประหลาดใจ  เนื่องจากความไมคาดคิด ที่เกิดขึ้นเมื่อผูดูไดพบเห็นภาพโฆษณา 
 
 
 

คําอธิบายแบบสอบถาม
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(ตัวอยาง) 

 
 

 
 
 

       ภาพที่……….. 
  ชื่อผลงาน…………..……………………..…………... 
  สินคา / บริการ…..……...…………….………………. 

                  (ผลงานตัวอยาง)     ตัวแทนโฆษณา………………………..………..…….. 
                                                                                    รายละเอียดของภาพ………………………………..... 
        .………………………….…………………..………... 
        ……………………………………………....………... 
        …………………………………………………..……. 
 
 
1. ยืนยันการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจํา 

ทานเห็นวาภาพนี้   เปนการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําหรือไม   โปรดทําเครื่อง
หมาย /  ในชอง     หนาขอความที่ทานเห็นดวย 
 

            เปน      ไมเปน 
 
2. ประเมินระดับความไมคาดคิดของภาพ 

ถาทานเห็นวาภาพนี้เปนภาพที่ไมคาดคิด โปรดใหคะแนนระดับของความไมคาดคิดของภาพนี้ โดยทํา
เครื่องหมาย  /  ลงในชองตารางใตหมายเลขที่ทานตองการใหคะแนน 

 
 

ระดับของความไมคาดคิด 
นอย                                                                                            มาก 

 
ผูทรงคุณวุฒิทานที่ 

1 2 3 4 5 
      

 

แบบตรวจสอบความไมคาดคิด ของภาพโฆษณาทางนิตยสารไทย 
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ตัวอยางแบบวิเคราะหรูปแบบและวิธีการใชภาพไมคาดคิดในงานโฆษณาทางนิตยสารไทย 
 

 

 
วัตถุประสงคของแบบสอบถาม 

แบบสอบถาม งานวิจัยเรื่อง “การใชภาพที่ไมคาดคิด  เปนเทคนิคชวยจําในงานโฆษณาทาง
นิตยสารไทย” นี้   เปนสวนหนึ่งของวิธีวิจัยในขั้นตอนของการวิเคราะห  เพื่อหารูปแบบและวิธีการใชภาพที่
ไมคาดคิด โดยใหผูเชี่ยวชาญทางดานการออกแบบโฆษณา เปนผูวิเคราะหและตัดสิน วาภาพตัวอยางที่ได
คัดเลือกมา ใชรูปแบบและวิธีการใดในการสรางความไมคาดคิดในงานโฆษณา เพื่อใหไดผลการวิเคราะห 
นํามาประมวลผลหาขอสรุปตอไป 
 
คําอธิบายศพัท 

เทคนิคชวยจํา (Mnemonic Device) หมายถึงเทคนิคหรือกลวิธีใด ๆ ที่ชวยสงเสริมการบันทึก 
(Storage) หรือการระรึกได (Recall) กลับคืนมาจากความทรงจํา (Memory) ซึ่งในการวิจัยนี้ศึกษาเครื่อง
ชวยจําเฉพาะสวนของภาพที่ไมคาดคิด 

ภาพที่ไมคาดคิด (Unexpected Visual) หมายถึงภาพที่ใสเขามาในโฆษณา  เพื่อใหเกิดความนา
สนใจ   และทําใหผูดูรูสึกประหลาดใจเมื่อไดพบเห็น   เนื่องจากเปนภาพที่ไมคาดคิดมากอนวาจะไดพบเห็น
ในบริบทของโฆษณา ซึ่งเปนภาพที่มีความสําคัญกบัเนื้อหา เปนภาพหลัก หรือ Key Visual 

ระดับของความไมคาดคิด (Unexpected degree) หมายถึงระดับความมาก – นอย ของความ
แปลกประหลาดใจ  เนื่องจากความไมคาดคิด ที่เกิดขึ้นเมื่อผูดูไดพบเห็นภาพโฆษณา 
 รูปแบบและวิธีการใชภาพ หมายถึง รูปแบบของวิธีการ เทคนิค กลวิธีหรือแนวทางใด ๆ ในการสรางสถาน
การณที่นาสนใจ และทําใหผูดูรูสึกประหลาดใจ เมื่อไดพบเห็น เนื่องจากเปนภาพที่ไมคาดคิดมากอน ที่ผูวิจัยไดรวบรวมมา
จากวรรณกรรมที่เกี่ยวของ แบงได 9 ประเภท ดังนี้   

1. การสรางความผิดปกติจากของจริง   (Violating  Reality)  หรือการขมขืนภาพ 
เปนการสรางความสะดุดตาดวยความผิดปกติบางสวนของภาพ ที่แตกตางจากบริเวณอื่น ๆ ทําใหเรา

รูถึงภาพลักษณที่ผิดไปจากความจริง ทําใหผูดูสะดุดและตองมอง 
2. การรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน  (Morphing,  Blending  and  Merging) 
เปนการใชเทคนิคในการสรางความกลมกลืนระหวางของสองสิ่ง เชน ผูชายและผูหญิง หรือคนกับ

สัตว  ถากระบวนการ  Morphing  หยุดกลางทาง ผลของการผสมกันจะทําใหสมองเกิดความสับสนในการ
บันทกึภาพ ทําใหเกิดความนาสนใจ รวมถึงการบดรวมหรือการผสม  (Blending  and  Merging)  ของสิ่งสอง
ส่ิงที่ตางกัน โดยไมมีการ  Morphing 

 

คําอธิบายแบบสอบถาม
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3. การใชภาพเหนือจริง  (Surrealism)  
เปนการนําเอาเรื่องราว  (Theme)  หรือวัตถุ  (Object)  ที่ไมคาดคิดวาจะเปนดังนั้น เอามาวางอยูใน

บรรยากาศเพอฝน เทากับเปนการสรางสิ่งที่แตกตางกันระหวางความจริง และความไมจริง ทําใหสามารถ
กระตุนจินตนาการของผูเห็นอยางฉับพลัน นําไปสูการตีความที่เกินจริงได 

4. การอุปมาทางการมองเห็น  (Visual  Metaphor) 
เปนการใชภาพแสดงความหมายโดยแฝงนัยสําคัญ แทนการสื่อแบบตรงไปตรงมา หรือแสดงการบง

บอกแบบชัดเจน จะใชส่ิงหนึ่งเปนตัวแทนเพื่อหมายถึงอีกสิ่งหนึ่ง โดยการนําเสนอจะเปนไปในเชิงเปรียบ
เทียบ ตรงขามกัน หรือไมบอกทั้งหมด ทําใหผูดูเกิดการตีความไดมากกวาภาพที่ปรากฏจริง ๆ เชน ความรูสึก
หรือ ความเปนนามธรรมตาง ๆ 

5. การลอเลียน  (Visual  Parodies) 
เปนการผลิตสิ่งที่ดูผิดแปลกไปจากสิ่งท่ีรูจักกันมานาน เชน การลอเลียนภาพของ  Mona  Lisa  โดย

นํามาวางในสองลักษณะที่วางเคียงคูกัน แบบหนึ่งปรากฏในแบบที่เหมือนกับงานดั้งเดิมของ  Da  Vinci  ใน
แบบที่สอง หลอนดูอวนขึ้นมาก และถือขวดซอสสปาเกตตี้อยูในมือ เปนตน 

6. การใชการจองมอง  (Direct  Eye  Gaze) 
หมายถึงการใชวิธีเพงหรือจองมองมายังผูดูเพื่อเรียกความสนใจ เชน ภาพโปสเตอร  Uncle  Sam  ที่

กําลังพูดวา  “I  want  you…”  โดยจองมองและชี้นิ้วมายังผูดู 
7. การใชการมองจากดานหลัง  (Rear  Views) 
เปนภาพที่เรากําลังมองไปที่ดานหลังของคนในภาพ แทนที่จะเปนตา หรือใบหนาของเขา และ

ตองการใหผูดูมองผานไปยังภาพดานหลัง โดยมากจะเปนภาพภูมิประเทศที่เห็นในระยะไกล และมักจะมี
ภาพคนในระยะที่ใกลกวา แตอาจเปนภาพอื่น ๆ ในลักษณะเดียวกันนี้ก็ได 

8. การใชระยะของภาพ  (Viewing  Distance) 
คือการใชระยะของภาพ (ภาพระยะใกล, ระยะกลาง, ระยะไกล และอ่ืน ๆ) ในการสรางความนาสน

ใจ เชนภาพที่ใกลมาก ๆ ทําใหเกิดภาพขนาดใหญ สามารถดึงผูดูเขาไปมีสวนรวมไดมาก 
9. การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย  (Subjective  Camera) 
เปนการดึงเอาผูดูเขามารวมอยูในสถานการณ หรือมีสวนรวมในสิ่งนั้น ดวยการใชมุมกลองแทน

สายตาผูดูหรือผูถาย 
 

หมายเหตุ  ในการตอบแบบสอบถามหากทานเห็นวา ภาพตัวอยางที่ปรากฏไมตรงกับรูปแบบและวิธีการใช
ภาพ ที่กลาวมาทั้ง 9 ขอ นั้น ใหทานทําเครื่องหมาย   3  ในชอง     อ่ืน ๆ  และโปรดระบุ วิธีการใชภาพที่
ทานคิดวาควรจะเปนดวย 
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(ตัวอยาง) 
 

 
 
 

       ภาพที่……….. 
  ชื่อผลงาน…………..……………………..…………... 
  สินคา / บริการ…..……...…………….………………. 

                  (ผลงานตัวอยาง)     ตัวแทนโฆษณา………………………..………..…….. 
        รายละเอียดของภาพ………………………………....... 
        .………………………….…………………..………... 
        ……………………………………………....………... 
        …………………………………………………..……. 
• รูปแบบและวิธีการใชภาพ 
 

ถาทานเห็นวาภาพตัวอยางนี้    ตรงกับรูปแบบและวิธีการใชภาพแบบใด   โปรดทําเครื่องหมาย     3  ใน
ชอง     หนารูปแบบวิธีการใชภาพ ที่ทานเห็นดวยเพียงขอเดียว 

หากทานเห็นวาไมตรงกับขอใด ๆ เลย โปรดทําเครื่องหมาย    3 ในชอง    อ่ืน ๆ และโปรดระบุวิธีการ
ใชภาพดวย 
 

     1.    การสรางความผิดปกติจากของจริง   (Violating  Reality)  
     2.    การรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน  (Morphing,  Blending  and  Merging) 
     3.    การใชภาพเหนือจริง  (Surrealism)  
     4.    การอุปมาทางการมองเห็น  (Visual  Metaphor) 
     5.    การลอเลียน  (Visual  Parodies) 
     6.    การใชการจองมอง  (Direct  Eye  Gaze) 
     7.    การใชการมองจากดานหลัง  (Rear  Views) 
     8.    การใชระยะของภาพ  (Viewing  Distance) 
     9.    การใชมุมกลองแทนสายตาผูดูหรือผูถาย  (Subjective  Camera) 
 10.   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………………………………..………………………….. 

แบบวิเคราะหรูปแบบและวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดในงานโฆษณาทางนิตยสารไทย 
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ตัวอยางคําถามที่ใชในการสัมภาษณ 
 

หลังจากที่ทานไดดูตัวอยางผลงานทั้งหมดแลวไดโปรดกรุณาตอบคําถามดังตอไปนี้ 
1. ทานคิดวาการสรางความไมคาดคิดดวยภาพ สามารถใชวิธีอ่ืนนอกเหนือจากวิธีการเหลานี้ไดอีกหรือไม

(ถามีโปรดยกตัวอยาง และอธิบายพอเขาใจ) 
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………… 
 

2. ทานตองการใชภาพที่ไมคาดคิดในการสรางสรรคงานโฆษณาทางนิตยสาร ทานคิดวานาจะมีหลักการ 
       ในการใชหรือขอควรคํานึงถึงอยางไรบาง (โปรดตอบเปนขอ ๆ) 

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

3. ทานคิดวาการใชภาพในลักษณะตัวอยางเหลานี้จะทําใหเกิดโอกาสในการจดจําไดมากขึ้น หรือไม 
 

                           ……… ได                               ……… ไมได 
 

4. ทานมีความคิดเห็นอยางไร เกี่ยวกับการใชภาพในลักษณะนี้ 
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………… 
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ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม 
ผูทรงคุณวุฒิทานที่.......................................… 
ชื่อ………………….………………………… นามสกุล………...…………………….……………………... 
ตําแหนง…………………………………………………………………………………………………….…. 
ที่ทํางาน
……………………………………………………………………………………………...………...………
…………………………...……………………………………………………………………………. 
ประสบการณและผลงาน 
…………………………………………...……………………………………………………………………. 
…………………………………………...……………………………………………………………………. 
…………………………………………...……………………………………………………………………. 
…………………………………………...……………………………………………………………………. 
…………………………………………...…………………………………………………………..………...
………………………...…………………………………………………………..…………………………...
………………...…………………………………………………………..…………………………………...
………..……………………………………………………………………………………………………….. 
…………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………… 
ที่อยู…………………………...…………………………………………………………………………….…. 
…………………………………………...…………………………………………………………..……….. 
หมายเลขโทรศัพท………………………………………………………………………………………….…. 
…………………………………………...………………………………………………….………………… 
ขอเสนอแนะ..................................................................................................................................................... 
.......................................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................................. 
………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………… 
วันที่สัมภาษณ………………………………………………………………………………………………………………… 
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ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม 
ผูทรงคุณวุฒิทานที่  ……….. 
ชื่อ……………………………………………..นามสกุล…………………………………………………….. 
ตําแหนง……………………………………………………………………………………………………….. 
ที่ทํางาน
……………………………………………………………………………………………………..…………
………………………………………………………………………………………………………… 
ประสบการณและผลงาน 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
ที่อยู……………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………… 
หมายเลขโทรศัพท…………………………………………………………………………………………….. 
………………………………………………………………………………………………………………… 
ขอเสนอแนะ 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………… 
วันที่สัมภาษณ………………………………………………………………………………………………… 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

นายมารุต พิเชษฐวิทย เกิดเมื่อวัน 26 พฤษภาคม 2514 กรุงเทพฯ สําเร็จการศึกษา ปริญญาตรี
ศิลปศาสตรบัณฑิต เอกศิลปกรรม(ออกแบบนิเทศศิลป)ภาควิชาศิลปะ สถาบันราชภัฏสวนสุนันทาในปการ
ศึกษา 2536 และเขาศึกษาตอเปนนิสิตปริญญาโทรุนที่ 2 ของภาควิชานฤมิตศิลป คณะศิลปกรรมศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2541 ในหลักสูตรศิลปกรรมศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานฤมิต
ศิลป เอกเรขศิลป 
            ปจจุบันเปนนักวาดภาพประกอบ นักออกแบบอิสระ และอาจารยประจําโปรแกรมวิชาศิลปกรรม 
คณะศิลปกรรมศาสตร สถาบันราชภัฏสวนสุนันทา 
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