
 ก

การใชภาพดึงดูดใจสําหรับการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
นางสาววราภรณ   ประจล 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วิทยานิพนธนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาศิลปกรรมศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชานฤมิตศิลป     ภาควิชานฤมิตศิลป 

คณะศิลปกรรมศาสตร     จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
ปการศึกษา  2547 

ISBN : 974-17-6607-6 
ลิขสิทธิ์ของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 



 ข

THE USE OF VISUAL IMPACT FOR PERSONAL CARE PRODUCTS  IN                      
PRINT ADVERTISING 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

MISS WARAPORN PRACHON 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements  
For the Degree of Master of Fine and Applied Arts in Creative Arts in Creative Arts 

Department of Creative Arts 
Faculty of Fine and Applied Arts 

Chulalongkorn University 
Academic Year 2004 
ISBN : 974-17-6607-6 



 ค

หัวขอวิทยานิพนธ การใชภาพดึงดูดใจสําหรับการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแล   
                                     รักษารางกาย 
โดย   นางสาววราภรณ   ประจล 
สาขาวิชา   นฤมิตศิลป 
อาจารยที่ปรึกษา ผูชวยศาสตราจารย วิไล อัศวเดชศักดิ์ 

 
 

 คณะศิลปกรรมศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย อนุมัติใหวิทยานิพนธฉบับนี้เปนสวน
หนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต 
 
 ………………………………………………  คณบดีคณะศิลปกรรมศาสตร 
       (รองศาสตราจารย ดร. ชาญณรงค  พรรุงโรจน) 
 
คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ 
    
 ………………………………………………  ประธานกรรมการ 
                          (รองศาสตราจารย ดร. พรสนอง  วงศสิงหทอง) 
 
  ………………………………………………  อาจารยที่ปรึกษา 
                          (ผูชวยศาสตราจารย วิไล   อัศวเดชศักดิ์) 
 
  ………………………………………………  กรรมการ 
                          (ผูชวยศาสตราจารย อารยะ  ศรีกัลยาณบุตร) 

 
 

 
 
 
 

 



 ง

วราภรณ   ประจล  :  การใชภาพดึงดูดใจสําหรับการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย 
( THE USE OF VISUAL IMPACT FOR PERSONAL CARE PRODUCTS  IN PRINT ADVERTISING) 
อ.ที่ปรึกษา  :  ผูชวยศาสตราจารยวิไล  อัศวเดชศักดิ์, 104 หนา. ISBN : 974-17-6607-6 

  
 
  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาสิ่งจูงใจทางการโฆษณาและภาพดึงดูดใจในโฆษณาผลิตภัณฑ 
ดูแลรักษารางกาย  ทําใหไดทราบถึงแนวทางการเลือกใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณาและการนําเสนอภาพโฆษณาที่
มีลักษณะดึงดูดใจสําหรับผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายใหมีประสิทธิภาพได 
 ระเบียบวิธีวิจัยที่ใช ผูวิจัยไดคัดเลือกกลุมตัวอยางโฆษณาสื่อส่ิงพิมพผลิตภัณฑดูแลรักษารักษาราง
กายที่ไดรับการคัดเลือกเขารอบรางวัลโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย  (TACT  Awards) ครั้งที่ 18-27  และ
โฆษณาส่ือส่ิงพิมพที่ไดตีพิมพลงในนิตยสาร  Lurzer’s Int’l  ARCHIVE  ปค.ศ. 1999-2003    รวมชิ้นงานโฆษณา
ทั้งหมด 144  ชิ้น โดยมีวิธีวิจัยขอมูลเปน 2 สวน  คือ การวิจัยส่ิงจูงใจทางการโฆษณาที่มีผูเชี่ยวชาญทางการ
โฆษณาเปนคนจัดกลุมส่ิงจูงใจทางการโฆษณา สวนการวิจัยการนําเสนอภาพโฆษณาที่มีลักษณะดึงดูดใจมีผู
วิจัยเปนคนจัดกลุมการนําเสนอภาพโฆษณา 

ผลการวิจัยพบวาโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย  มีการใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณาทั้งหมด 7 
ประเภท คือ มีการใชส่ิงจูงใจดานคุณภาพ    ส่ิงจูงใจดานอารมณขัน    ส่ิงจูงใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับ
ทางสังคม   ส่ิงจูงใจดานความแปลกใหม   ส่ิงจูงใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง   ส่ิงจูงใจดาน
ประสาทสัมผัส   และส่ิงจูงใจดานความกลัวหรือความโกรธ    สวนการนําเสนอภาพโฆษณาที่มีลักษณะดึงดูดใจ 
มีดังนี้ จากการวิจัยปรากฏวาลักษณะภาพที่มีการเลือกใชมากที่สุด 2 ลําดับ คือ ภาพดึงดูดใจแบบการหลอกลอ
ทางสายตา มีการเลือกใชเทคนิคดึงดูดความสนใจ ตามลําดับดังนี้ เทคนิคการแสดงออกทางใบหนา  เทคนิคระยะ
มุมมอง  เทคนิคภาพแบบนาหัวเราะ เหนือจริง และมีลักษณะแปลกประหลาด  เทคนิคภาพที่เปนแบบสัญลักษณ  
เทคนิควัตถุในภาพ  เทคนิคภาพเกี่ยวกับการจินตนาการทางเพศ  และเทคนิคภาพที่จัดวางแบบซ้ํา  ขณะที่ภาพ
ดึงดูดความสนใจแบบฝาฝนความจริง มีการเลือกใชเทคนิคดึงดูดความสนใจ ตามลําดับดังนี้  เทคนิคภาพแบบนา
หัวเราะ เหนือจริง และมีลักษณะแปลกประหลาด  เทคนิคการแสดงออกทางใบหนา  เทคนิคระยะมุมมอง   
เทคนิควัตถุในภาพ และเทคนิคมุมมองดานหลัง  รวมทั้งใชเทคนิคดึงดูดความสนใจแบบภาพอุปมาอุปมัยเปนการ
ใชภาพอุปมาอุปมัยเดี่ยวสื่อความหมาย  
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 The purpose of this research is to study the advertising appeals and attractive visuals on 
personal care product marketing, to let you know the most effective advertising appeals and attractive 
visual presentations for personal care product marketing. 
 For the researching procedure, the researcher sorted out the sample of personal care 
product printed matter medias which were selected to get in the 18th – 27th TACT Awards, and were 
published in Lurzer’s Int’l ARCHIVE magazines in 1999 – 2003, those are 144 medias altogether. 
There are 2 researching procedures namely advertising appeal research that was sorted out by 
advertising experts, and attractive visual research that was sorted out by the researcher. 
 The researching consequence found that personal care product marketing has used 
advertising appeals  in 7 categories altogether which are Quality Appeals, Humor Appeals, Sex , Love 
, and  Social  Acceptance  Appeals, Novelty Appeals, Ego Appeals, Sensory Appeals, and Fear or 
Anger Appeals. In case of attractive visual presentations, by the research it appears that there are 2 
most selective visuals which are Parodical Attractive Visuals and Violative Realistic Attractive Visuals. 
Parodical Attractive Visuals has used attractive techniques which are Facial Expression, Viewing 
Distance, Absurd, Surreal and Bizarre, Symbol and Sign, Subjective Camera, Sexual Imagery, and 
Repetition respectively. Violative Realistic Attractive Visuals has used attractive techniques which are 
Absurd, Surreal and Bizarre, Facial Expression, Viewing Distance, Subjective Camera, Rear View 
including Pictorial Metaphors which is one pictorially present term. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
ปจจุบันประเทศไทยมีอัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจที่สูงขึ้น ภาพลักษณของภาวะ

เศรษฐกิจโดยรวมขณะนี้เปลี่ยนจาก  2 - 3  เดือนกอนหนาคอนขางชัดเจน   ตัวเลขเศรษฐกิจสวน
ใหญแสดงสัญญาณดีข้ึน เชื่อมั่นไดวาเศรษฐกิจไทยปนี้จะเติบโตสูงประมาณ 6%  (ศูนยวิจัยกสิกร
ไทย จํากัด : ผูจัดการรายวัน, 15 กันยายน 2546)   จากผลดังกลาวทําใหสินคาอุปโภคบริโภคมีการ
ขยายตัวอยางตอเนื่องคิดเปนมูลคาของตลาดรวม 50,000 ลานบาท โดยที่ผลิตภัณฑดูแลรักษาราง
กาย (Personal Care Products) เปนผลิตภัณฑในกลุมสินคาอุปโภคบริโภคประเภทสินคาสะดวก
ซื้อและสินคาเลือกซื้อ  อันไดแก  ผลิตภัณฑดูแลและบํารุงผิวหนา ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิว
กาย   ผลิตภัณฑดูแลและ จัดแตงผม  เปนตน     โดยเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความจําเปนตองใชใน
ชีวิตประจําวันมีความถี่ในการใชสินคาสูงทําใหตลาดมีการเจริญเติบโตสูงขึ้นตามความตองการของ
ผูบริโภค 

จากการวิจัยของบริษัทคาโอ อินดัสเตรียล (ประเทศไทย) จํากัด และบริษัทคาโอ คอมเมอร    
เชียล (ประเทศไทย) จํากัด พบวา ปจจุบันตลาดผลิตภัณฑทําความสะอาดหนาและบํารุงผิวหนามี
อัตราการเจริญเติบโตที่มีมูลคากวา 4,311 ลานบาท และมีการเติบโตคอนขางสูงในชวง 2-3  ปที่
ผานมา ในป พ.ศ. 2545 ผลิตภัณฑทําความสะอาดหนามีมูลคารวม 2,008 ลานบาท ขณะที่ผลิต
ภัณฑบํารุงผิวหนามีมูลคา 2,843 ลานบาท คิดเปนอัตราเติบโต 10.9% และ 13.7% ตามลําดับ       
( นิตยสารมารเก็ตเธียร ปที่ 4 ฉบับที่ 40 : 136 ) โดยอุตสาหกรรมเครื่องสําอางและผลิตภัณฑดูแล
รักษารางกายทั้งในประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศญี่ปุนมีการเจริญเติบโตของตลาดผลิตภัณฑดู
แลรักษารางกายมากขึ้นเชนเดียวกัน  (อางถึงในณัฏฐิกา  ณวรรโณ,  2543 : 2)    ในสวนของตลาด
ผลิตภัณฑทําความสะอาดเสนผมมีการแขงขันสูงเชนกัน โดยในป พ.ศ. 2545 มีมูลคาตลาดรวม 
8,800 ลานบาทและเพิ่มข้ึนในป พ.ศ.2546 มีมูลคาตลาดรวม 9,000 ลานบาท  ( นิตยสารมารเก็ต
เธียร ปที่ 4 ฉบับที่ 43 : 100 ) จากสถิติดังกลาวแสดงใหเห็นวาปจจุบันผูบริโภคใหความสําคัญกับ
ผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายมากขึ้น ทําใหผูผลิตพัฒนาและแนะนําสินคาใหมเขาสูตลาดเพื่อตอบ
สนองความตองการของผูบริโภคทําใหเกิดภาวะการแขงขันที่สูง บริษัทผูผลิตสินคาจึงมีความจาํเปน
ตองใชกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพเพื่อใหสินคามีความ โดด
เดนและใหเขาถึงกลุมเปาหมายทางการตลาดมากที่สุด  

 



 2

กระบวนการนําเสนอความคิดสรางสรรคทางการโฆษณาคือ การกําหนดสิ่งดึงดูดใจพื้น
ฐาน (Basic Appeals)  ใหโฆษณาเกิดการดึงดูดความสนใจของผูบริโภคหยุดดูหรือเกิดความสนใจ
ตอโฆษณานั้น โดยที่งานโฆษณาจํานวนมากที่ประสบความสําเร็จตองอาศัยการจูงใจ  (Appeals)  
ซึ่งทําหนาที่เปนตัวเชื่อมโยงระหวางความคิดกับความรูสึก  โดยการสรางการจูงใจที่มีประสิทธิภาพ 
(Effective Appeals)  ถือเปนตัวแปรที่สําคัญที่ทําใหโฆษณาประสบความสําเร็จเพราะสิ่งดึงดูดใจ
ประเภทตางๆ สามารถทําใหเกิดการเชื่อมโยง  (Draw Connection)  ระหวางสินคาในโฆษณากับ
ความตองการหรือความปรารถนาบางประการที่ผูบริโภคมีอยูในขณะนั้น (อางถึงใน เลอลักษณ ศรี
เกษมศิรา, 2543  : 49)  จากความคิดเห็นของจอหน เคเพิลส  (John Caples) แหงบริษัทโฆษณาบี
บีดีโอ (BBDO)  เขาเคยเห็นโฆษณาชิ้นหนึ่งที่ทําใหสินคาขายดีกวาโฆษณาอีกชิ้นหนึ่งถึง  19.5 เทา  
โฆษณาทั้งสองมีแทบทุกสิ่งเหมือนกัน ตางกันเพียงแคทั้งสองใชส่ิงดึงดูดใจ (Appeal) ตางกันเทา
นั้น (พนา ทองมีอาคม, 2531) 

การนําเสนอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพโฆษณาเปนการนําเสนอที่สามารถใหขอมูลและสื่อสาร
กับผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ มีการสื่อแนวความคิดหลัก (Big Idea)  ผานทางภาพโฆษณา 
(Illustration)    และขอความโฆษณา (Copy) เปนองคประกอบสําคัญ  โดยภาพโฆษณาเปนบท
สรุปที่ไดจากแนวคิดโฆษณา ( Advertising   Concept )  ที่ถูกกําหนดเปนกลยุทธทางการตลาด 
ภาพโฆษณาทําหนาที่ส่ือสารกับผูรับสารไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุดเพราะสามารถสื่อสาร  
ถายทอดคุณสมบัติ และคุณประโยชนของสินคาใหผูบริโภครับทราบ ขณะเดียวกันก็ตอบรับความ
ตองการของ  ผูบริโภคที่ตองการขอมูลของสินคาอยางชัดเจน เพื่อการเปรียบเทียบที่จะนําไปสูการ
ตัดสินใจซื้อสินคานั้น ๆ   โดยการเลือกใชภาพนั้นมีความสําคัญในการสื่อความหมายทางการ
โฆษณาที่ทําใหเกิดการสรางจินตนาการและการรับรู จากคํากลาวของ Pual Messaris   “ เมื่อเรา
เห็นภาพ ๆ  หนึ่ง และกลาววา  ฉันเขาใจสิ่งที่คุณส่ือความหมายหรือฉันเขาใจภาพนั้น “   แสดงให
เห็นถึงความสําคัญของรูปภาพซึ่งเปนกระบวนการรับรูพื้นฐานของมนุษย ในการแปลงความหมาย  
โดยภาพสามารถกระตุนประสาทสัมผัสของผูรับสาร กอใหเกิดความหมายในการสื่อสาร และยงัทรง
อิทธิพลตอการรับรู (Perception) ของผูอานในดานความคิด (Cognition) และอารมณ (Affection)  
ซึ่งจัดเปนองคประกอบของทัศนคติที่ผูบริโภคจะมีตอสินคาและโฆษณา นอกจากนี้ภาพยังมีผลตอ
การจดจํา (Recognition)  ของผูบริโภคอีกดวย  ( เสรี วงษมณฑา, 2534  :  126 )   และมีการวิจัย
พบวาโฆษณานิตยสารสวนใหญกวา  90 %  จะมีภาพประกอบ การใชภาพมีอิทธิพลตอความสนใจ
ของผูอานมากกวาการใชขอความโฆษณาเพียงอยางเดียว และมีโฆษณาจํานวนมากที่มีแตภาพ
โดยไมมีคําพูดแมแตคําเดียวก็สามารถประสบความสําเร็จไดอยางยอดเยี่ยม โดยเฉพาะอยางยิ่งใน
ส่ือส่ิงพิมพ  (ปรีชา  สงกิตติสุนทร, 2541 : 23)   
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เฮนริก ดาฮล (1993) ไดใหเหตุผลไวในการวิเคราะหหลักการเบื้องตนของการสื่อสารเพื่อ
โนมนาวใจวา  การสื่อสารไมเปนที่ตองการเปนลักษณะสําคัญประการหนึ่งที่ทําใหคนสวนใหญไม
คอยใหความสนใจตอโฆษณาเทาที่ควร ซึ่งอาจเปนเพราะเนื้อหาของโฆษณาไมอยูในความสนใจ
หรือสอดคลองกับอาชีพของคนเหลานั้นเพื่อที่จะแนใจไดวาการโฆษณาไดรับความสนใจ แตกระนั้น
รูปแบบของการโฆษณาสวนใหญก็ยังคงพบกับปญหาในเรื่องลักษณะของโฆษณาไมจับสายตาของ
ผูชม    ซึ่งปญหานี้ เปนสิ่งแรกที่นักโฆษณาจะตองคํานึงถึง ในเรื่อง  The Iconicity of Visual 
Images 

 
โดยการสรางความนาสนใจใหกับงานโฆษณาแตละชิ้นนั้นจะตองมีการเลือกใชภาพ

ประกอบที่ดึงดูดความสนใจ กระตุนใหผูอานเกิดความรูสึกสนใจในรายละเอียดงานโฆษณาชิ้นนั้น  
โดยนักจิตวิทยาเชื่อวา แรงจูงใจ  ( Motivation ) เปนสิ่งที่ชวยกระตุนความคิดของมนุษยในพฤติ
กรรมอยางใดอยางหนึ่งในกระบวนการสื่อสาร เพื่อใหเกิดพฤติกรรมการแสดงออกที่ใหความสนใจ
มากขึ้นหรือทําตามขอมูลที่ ส่ือความหมายดวยการเห็นหรือการรับรูดวยสายตา   (  Visual 
Communication Media )  มีวิจัยของ จอหน อี เฟรนช ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับลักษณะของภาพพบ
วา เด็กเล็ก ๆ จะชอบภาพที่มีลักษณะงายๆ เด็กหญิงชอบภาพที่มีลักษณะงายมากกวาเด็กชาย 
แสดงวาภาพที่นํามาใชกับเด็กชายแสดงความซับซอนไดมากกวาสําหรับเด็กหญิง ลักษณะภาพจะ
คอยๆ สลับซับซอนขึ้นตามวัยของเด็ก และผูใหญจะชอบภาพที่มีรายละเอียดซับซอน มองภาพใน
ลักษณะภาพรวมของทั้งหมด ชอบภาพแบบอิสระแปลกใหม จากแนวคิดดังกลาวทําใหเห็นถึงความ
สําคัญของการเลือกภาพประกอบเพื่อใหเกิดการกระตุนตอการรับรูในการสื่อสารเปนกลยุทธในการ
สรางความนาสนใจใหกับงานโฆษณา 
 
 ดังนั้นผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายควรมีวิธีการสื่อสารโฆษณาโดยใชภาพมาเปนตัวสื่อ
แนวความคิดหลัก ทําใหผูบริโภคเพิ่มความตั้งใจชมโฆษณาและเกิดความประทับใจจากการตีความ
หมายของโฆษณาเปนตัวชวยสรางความพึงพอใจความคุนเคย และการจดจําใหไดกับตัวสินคาอัน
จะมีผลตอการตัดสินใจซื้อในที่สุด การทําวิจัยในครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพื่อใหทราบถึงการใชส่ิงจูงใจ
ในการโฆษณา  (Advertising Appeals)  และการดึงดูดความสนใจ  (Attracting Attention)  ที่
เหมาะสมเพื่อใหในการออกแบบสื่อสิ่งพิมพของผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย   เพื่อเปนประโยชนใน
การออกแบบทางการโฆษณาใหมีประสิทธิภาพที่สุด    
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ปญหานําวิจัย 
การออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายมีการเลือกใชส่ิงจูงใจในการ

โฆษณา และการดึงดูดความสนใจ  ดวยภาพอยางไร 
 
วัตถุประสงค 
1.  เพื่อหาแนวทางการเลือกใชส่ิงจูงใจในการโฆษณา  (Advertising Appeals)  สําหรับการออก

แบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย  
2.  เพื่อหาแนวทางการเลือกใชการดึงดูดความสนใจดวยภาพ  (Attracting Attention) ที่มีความ
เหมาะสมในการนําเสนอโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย  
 
สมมติฐานของการวิจัย 

การออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายสามารถกําหนดแนวทางการ
เลือกใชส่ิงจูงใจในการโฆษณาและการนําเสนอภาพใหมีประสิทธิภาพได 
 
ขอบเขตของการวิจัย  

ศึกษาเฉพาะสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย   จากการรวบรวมภาพโฆษณา
ทางสื่อส่ิงพิมพที่ไดรับเลือกเขารอบประกวดจากโฆษณาที่เขารอบการประกวดรางวัลโฆษณายอด
เยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Awards) คร้ังที่ 18-27   (พ.ศ. 2536 – 2546)  และจากนิตยสาร  
Lurzer’s Int’l  ARCHIVE  (Ads and Posters worldwide) ปค.ศ.1999 - 2003 รวมระยะเวลา 5  ป   

 
วิธีดําเนินงานวิจัย 
1. ศึกษาวรรณกรรมและเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
2. รวบรวมและศึกษาตัวอยางผลงานสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย  
3. วิเคราะหขอมูลและสรุปผลของการวิเคราะห 
4. นําผลวิเคราะหมาเปนแนวทางการออกแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย  
5. สรุปผลของวิจัยและเรียบเรียงผลงานวิจัย 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ    
1.  ทําใหทราบถึงการเลือกใชส่ิงจูงใจในการโฆษณาใหเหมาะสมกับส่ิงพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแล 
รักษารางกาย 
2.  ทําใหทราบถึงการเลือกใชการดึงดูดความสนใจดวยภาพที่มีความเหมาะสมกับส่ิงพิมพโฆษณา

ผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย 
 
นิยามคําศัพท 

โฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมสื่อสารมวลชนที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจใหผูบริโภคมี      
พฤติกรรมที่เอื้ออํานวยตอความเจริญของธุรกิจการขายสินคาหรือบริการ โดยอาศัยหลักจากเหตุผล
ซึ่งมี ทั้งกลยุทธจริงและเหตุผลสมมติผานทางสื่อโฆษณาที่ตองรักษาเวลาและเนื้อที่ มีการระบุบอก 
ผูโฆษณาอยางชัดแจง 
 

การโฆษณาสิ่งพิมพ (Printed Advertising)   หมายถึง งานโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสาร 
หนังสือพิมพหรือส่ิงพิมพอ่ืน ๆ เพื่อโฆษณาสินคาหรือบริการไปยังกลุมเปาหมาย มีการสื่อความ
หมายเพื่อการรับรูโดยอาศัยภาพและขอความเปนสื่อในการถายทอด 
 

ภาพโฆษณา (Pictorial / Illustration) หมายถึง ภาพที่ใชในการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับสินคา
และบริการ อาจเปนภาพถาย  รูปวาด  ภาพเขียน และอื่น ๆ ที่ผูโฆษณาตองการใหผูอานไดรับ
ทราบ โดยทั่วไปแลวภาพ 
 
โฆษณาแบงออกเปน 3 ประเภท ดังนี้ 
1.  ภาพวาด (Drawing) ไดแก ภาพที่เกิดจากการวาดเขียนขึ้นดวยมือ  โดยใชวัสดุที่เปนดินสอเงา  
แทงถาน  ดินสอสี  หรือดวยการใชสีน้ํา สีฝุน สีโปสเตอร สีอะคริลิก   สีน้ํามัน เปนตน 
2.  ภาพถาย  (Photography)  ไดแก  ภาพที่เกิดจากกรรมวิธีทางการถายภาพที่อาศัยปฏิกิริยาเคมี
ระหวางแสงกับฟลมของกลองถายรูป 
3.  ภาพที่สรางขึ้นจากการใชเทคนิคทางคอมพิวเตอร (Computer Graphic)  ไดแก ภาพที่เกิดจาก
การใชเมาสวาดใหเกิดเปนภาพ หรือเกิดจากการใชเทคนิคตาง ๆ ผสมผสานกันในโปรแกรม
คอมพิวเตอรซึ่งมีหลากหลาย เพื่อใหเกิดเปนภาพเปนภาพที่มีลักษณะเฉพาะตัว หรืออาจเปนการ
นําภาพถายมา      ตกแตงใหมโดยใชเทคนิคการตกแตงภาพ ผานทางโปรแกรม Adobe 
Photoshop  รวมถึงโปรแกรมอื่น ๆ  จนเกิดเปนภาพใหม ทั้งนี้เพื่อวัตถุประสงคเฉพาะอยาง 
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ส่ิงจูงใจในการโฆษณา  (Advertising Appeals)  หมายถึง  ตัวแปรที่สําคัญในการเชื่อม
โยงระหวางสินคาในโฆษณากับความตองการของผูบริโภค โดยแบงออกเปน     
1.   การจูงใจดานเหตุผล  (Rational/Logical/Information Appeals)     
2.   การจูงใจดานอารมณ  (Emotional Appeals)   
3.   การจูงใจทางดานเหตุผลและอารมณ (Combination of Rational and Emotional Appeals) 
 

ผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย  (Personal Care Products)  หมายถึง ผลิตภัณฑที่ใชดูแล
รักษาความสะอาด ความสวยงามและเพื่อความหอมของรางกายสวนตาง ๆ 
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บทที่ 2 
 

ทฤษฎี แนวความคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 
1. ลักษณะการออกแบบทางการโฆษณา 
2. แนวคิดเรื่องสิ่งจูงใจในการโฆษณา    
3. การดึงดูดความสนใจในงานโฆษณา 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 
1.  ลักษณะการออกแบบทางการโฆษณา 
 

1.1   กระบวนการสรางสรรคงานโฆษณา 
การสรางสรรคงานโฆษณาที่ดี มาจากความคิดของผูสรางสรรคในการคิดหาแนวทางการ

แกปญหาใหกับตัวสินคา  เพื่อสนับสนุนการขายสินคาหรือบริการใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ 
ตรงตามวัตถุประสงคที่ผูโฆษณาตองการ 
             การสรางสรรคงานโฆษณาใหมีประสิทธิภาพนั้น จําเปนอยางยิ่งที่จะตองคํานึงถึงคุณภาพ 
รวมทั้งรูปแบบของงานโฆษณาเปนสิ่งสําคัญ เนื่องจากผูโฆษณาสามารถายทอดความคิดสราง
สรรค (Creative Ideas) ผานงานโฆษณา เพื่อกระตุนใหเกิดความตองการในสินคาและบริการ        
ซึ่งถือเปนเปาหมายสูงสุดสําหรับการสื่อสารทางการตลาด  การวางแผนโฆษณาเปนการเลือกใชส่ือ
เพื่อบอกถึงวัตถุประสงคและรายละเอียดของสินคา ในรูปแบบตางๆ ซึ่งการวางแผนโฆษณาถือเปน
กิจกรรมทางการตลาดที่ตองอาศัยการวางแผนทางการโฆษณา (Advertising Strategies) เขามา
ชวยสงเสริมใหการโฆษณานั้นมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
 
 1.2   องคประกอบสําคัญของการโฆษณา 

องคประกอบของงานโฆษณาสินคาสามารถแบงไดเปน 2 ดาน ดังนี้  
1.)  ดานวัจนภาษา  คือ คําตางๆ ที่ใชในภาษาหนึ่งๆ วัจนภาษาอาจแบงออกเปนคําที่สราง

ความหมายโดยการเปลงเสียงในภาษาพูด (Vocal Verbal) ซึ่งผูรับสามารถสรางความหมายไดโดย
การฟงเสียง และ คําที่สรางความหมายโดยไมใชการเปลงเสียง (Nonvocal Verbal) เชน การใช
อักขระในภาษาเขียน ซึ่งผูรับสารสามารถสรางความหมายไดโดยไมตองอาศัยเสียงหรือการฟง ซึ่ง
ในที่นี้หมายถึง ถอยคําที่ผูสรางสรรคขอความโฆษณาคิดคนขึ้นเพื่อส่ือสารกับกลุมผูบริโภคเปา
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หมาย สวนประกอบที่สําคัญดาน  วัจนภาษา ไดแก ชื่อสินคา (Brand Name) คําขวัญ (Slogan) 
และขอความโฆษณา (Copy) 

   1.1)   ชื่อสินคา (Brand Name) ไดแก ชื่อหรือถอยคําที่เจาของสินคากําหนดขึ้น   
เพื่อใชเรียกสินคาชนิดนั้น 

1.2)  คําขวัญ (Slogan) ไดแก ขอความสั้นๆ  ที่บอกเอกลักษณของสินคาใหจดจํา
ไดงาย  มีความคลองจอง  มีจังหวะและน้ําหนัก  ทําหนาที่เชื่อมโฆษณาหลายชิ้นในสินคาประเภท
เดียวกันใหเกิดเอกภาพและความตอเนื่องกัน   คําขวัญในงานโฆษณามักใชเพื่อสรางภาพลักษณ
สินคาใหมีความแตกตางออกไปจากยี่หออ่ืนๆ 

 1.3)  ขอความโฆษณา  (Copy)  ไดแก  ขอความที่ใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา
เพื่อจูงใจผูบริโภค 

 
2.)   ดานอวัจนภาษา    คือ    สัญลักษณที่ใชแทนความหมายที่ไมใชลักษณะของคําและ

เชนเดียวกับ   วัจนภาษา อวัจนภาษายังแบงออกไดเปน 2 ชนิด คือ อวัจนภาษาที่ใชการเปลงเสียง 
(Vocal Noverbal) เชน เสียงหัวเราะ เสียงรองตกใจ และ อวัจนภาษาที่ไมใชการเปลงเสียง 
(Nonvocal Noverbal) เชน การขยิบตา การสั่นศีรษะ ซึ่งในที่นี้หมายถึง สวนอื่นๆ ที่ประกอบขึ้น
เปนชิ้นงานโฆษณาหนึ่ง ๆ นอกจากถอยคําขอความและสามารถสื่อความหมายไดชวยใหโฆษณา
ชิ้นนั้นเดน สะดุดตา นาสนใจและมีความหมายลึกซึ้งกวาการใชถอยคําโฆษณาเพียงอยางเดียว 
(เสรี วงษมณฑา , 2534 :128 -130)   ซึ่งอวัจนภาษาของงานโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ ไดแก   

2.1) ภาพประกอบ  (Illustrations)  การจัดภาพลงไปในงานโฆษณาภาพตองสอด
คลองกับพาดหัวและตัวขอความงานโฆษณา (Copy) โดยเฉพาะอยางยิ่งพาดหัวกับภาพใหญ 
(Main Illustration) ภาพประกอบมีเพียงภาพเดียวก็สามารถดึงดูดความสนใจและสามารถอธิบาย
แนวความคิดหลักของผูสรางสรรคไดทั้งหมด โดยไมตองใชคําอธิบายใดๆ  

2.2)  การจัดภาพที่ดี  (Layout)  โครงสรางที่ดีของโฆษณาจะชวยใหสามารถดึงดูด
ความสนใจของผูอานจํานวนมากและในขณะเดียวกันก็ทําใหเกิดเปนความประทับใจไดดวย การ
วางผังโฆษณาอยางเหมาะสมและสวยงาม นอกจากจะเสียคาใชจายเพียงเล็กนอยเมื่อเทียบกับคา
ใชจายที่ตองเสียไปในเรื่องขนาดและตําแหนงของโฆษณาในหนานิตยสารแลว ยังมีสวนชวยกลบ
เกลื่อนความบกพรองของขนาดและตําแหนงโฆษณาดวย เชน เมื่อโฆษณามีขนาดเล็กและอยูใน
ตําแหนงที่ไมเดนพอ นอกจากนั้นผังโฆษณาที่ดียังชวยกระตุนเราความรูสึกในทางที่ดีใหเกิดขึ้นใน
ตัวผูอานดวย ในการวางผังโฆษณาเพื่อใหมีความสามารถดังกลาว   นักวางผังโฆษณาจะตองคํานึง
ถึงการจัดวาง (Composition) ชองวาง (White Space) สัดสวน (Proportion)  การเคลื่อนของ
สายตา (Gazing)  และรูปแบบของการจัดวางภาพ (Layout Type) 
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2.3)  เครื่องหมายการคา  (Logo)  มีเอกลักษณเปนของตัวเอง สรางจินตภาพที่ดี
ใหกับสินคาได ควรเปนลายเสนกราฟฟคที่ไมตองมีรายละเอียดมากนัก เพราะถามีรายละเอียดมาก
เกินไปทําใหยากตอการผลิตชิ้นงานที่มีคุณภาพได 

2.4)  ขนาด  (Size)  สําหรับโฆษณาสิ่งพิมพจะมีเต็มหนา คร่ึงหนาหรือนอยกวานั้น
ก็ตองดูผลกระทบ ที่เราตองการจะไดในการลงโฆษณาชิ้นนั้นลงไป ถาตองการความเดน ความแรง 
เต็มหนายอมดีกวาครึ่งหนานขนาดที่ดีกวาก็ได อยางไรก็ตามควรคํานึงถึงความเขาใจ ความเดน
และผลกระทบที่ผูดูตองการเปนสําคัญ 

2.5)   สี  (Color)  ตามปกติแลวการใชในงานโฆษณาคือ สีเดียว (ขาว ดํา)  สองสี
และสีส่ี โดยตามปกติแลวถาสินคาตองการสะทอนความสวยงาม ความนารักจะใชส่ีสีดีที่สุด  สองสี
จะใชกับสินคาที่มีสีเปนสัญลักษณที่ใครพบเห็นก็จะรูไดทันที 

 
 1.3   การใชภาพประกอบ (lllustrations) 

  โฆษณาสื่อส่ิงพิมพ เปนสื่อที่สามารถสรางการรับรูและจดจําของผูอานไดเปนอยางดี ดังนั้น
หลักในการสรางความดึงดูดใจ  เพื่อเรียกรองและชักจูงใหเกิดความสนใจแกผูอาน จึงอยูที่รูปแบบ
ของโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งตองอาศัยการพิจารณาจากองคประกอบของการสรางสรรคโฆษณาสื่อ
ส่ิงพิมพ 
 องคประกอบที่สําคัญที่สุดในผังโฆษณา คือ ภาพ โดยมีความสําคัญดวยเหตุผล 2 ประการ 
คือ ชวยดึงดูดความสนใจใหแกโฆษณาทั้งชิ้น และสามารถสื่อสารสารโฆษณาไปยังผูอานไดดีและ
รวดเร็ว นอกจากนั้น ภาพยังอาจกระตุนเราความรูสึกและปฏิกิริยาตอบสนองในทางที่ดีจากผูอาน
ไดดวย หนาที่ของภาพในโฆษณาจะขึ้นอยูกับหนาที่ขององคประกอบอื่นๆดวย แตสวนใหญแลว
ภาพจะนําไปสูการอานพาดหัวซึ่งจะกระตุนความสนใจผูอานจนนําไปสูการอานขอความโฆษณาใน
ที่สุด ดังนั้นภาพจึงเปนสิ่งสําคัญในการจับความสนใจลําดับแรกของผูอานโดยทั่วไป ภาพสามารถ
ทําหนาที่ได 9 ประการดังตอไปนี้ 
1. จับความสนใจของผูอาน 
2. ชวยใหผูอานรูไดทันทีวาโฆษณานั้นเกี่ยวกับอะไร 
3. ทําใหผูอานที่มีแนวโนมจะสนใจสินคาดังกลาวอยูแลวหยุดลงเพื่อที่จะอานโฆษณา และทําใหผู
อานที่ไมสนใจผานเลยไป 
4. ชวยกระตุนใหผูอานเกิดความสนใจที่จะอานพาดหัว 
5. ชวยสรางความรูสึกที่ดีตอสินคาหรือผูโฆษณา 
6. ชวยใหผูอานเขาใจขอความโฆษณาดียิ่งขึ้น 
7. ชวยใหผูอานเชื่อถือขอความโฆษณาดียิ่งขึ้น 
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8. เนนใหเห็นคุณลักษณะพิเศษของสินคา 
9.   ชวยใหเกิดความตอเนื่องระหวางโฆษณาแตละชิ้นที่ใชเทคนิคทางดานภาพแบบเดียวกัน ใน
แผนรณรงคโฆษณาชิ้นเดียวกัน 
  
 ภาพโฆษณายังสามารถสื่อสารไปยังผูรับสารไดโดยการใชภาพประกอบที่เปนสัญลักษณ 
โดยจะแสดงถึงการใหความหมายเปนนามธรรม เชน ภาพนกพิราบสื่อความหมายถึงสันติภาพ ที่
เปนเชนนี้เพราะภาพประกอบสามารถสื่อสารและดึงดูดความสนใจไดเปนอยางดี ดังคํากลาว  
“One picture is worth a thousand words” ที่เปนเชนนี้เพราะ การสื่อสารผานภาพประกอบ
โฆษณาที่ดี ตองสามารถถายทอดใหผูรับสารเขาใจไดโดยใชเวลาอันมีจํากัด ดังนั้นภาพที่ใช
ประกอบควรสื่อถึงสิ่งที่เราเสนอไดเปนอยางชัดเจนที่สุด และดูกลมกลืนกับสวนประกอบอื่นๆ ของ
งานโฆษณา 
               
การใชภาพประกอบโฆษณาใหไดผลดี คือ  
1. ภาพตองมีเนื้อหา มีความคิด (Idea) มีแกนของเรื่องที่จะพูดถึง 
2. ภาพที่ไดผลมากที่สุด  จะเปนภาพประเภทที่สรางหรือเราใจ หรือ กระตุนความอยากรูอยากเห็น 
ของผูอานทําใหเขาอยากอานบทโฆษณาเพื่อหาความกระจางหรือคนหาขอมูลเพื่อแกความสงสัย
เปนการใชภาพที่มีเนื้อหาประทับใจ (Story Appeal) 
3. ถาภาพไมมีเนื้อหาหรือเปนเรื่องที่มีน้ําหนักไมหนักแนนพอ ก็ใหเลี่ยงไปใชหีบหอรูปลักษณะการ 
บรรจุแทน คือเอาตัวสินคามาเปนภาพประกอบ 
 

การใชภาพประกอบโฆษณาเปนสิ่งสําคัญมาก ภาพที่ใชประกอบเปนตัวแทนของสิ่งที่นํา
เสนอไดดีที่สุด การออกแบบรูปภาพในโฆษณาสื่อส่ิงพิมพจะสรางความนาสนใจไดดีมากนอยเพียง
ใดขึ้นอยูกับลักษณะของภาพและเทคนิควิธีการในการสรางภาพ ความสมบูรณของภาพที่นํามาใช
จะตองทําหนาที่ส่ือความหมาย บรรยายเนื้อหาและมีความสวยงาม  องคประกอบที่ดีในอันที่จะทํา
ใหภาพที่นํามาประกอบการออกแบบงานโฆษณานั้นมีจุดเดนในดานสาระ ความสวยงามสะดุดตา 
การโนมนาวใหเกิดทัศนคติคลอยตามเปนสิ่งพึงปรารถนาอยางยิ่ง ที่จะตองทําใหเกิดผลตามที่กลาว
มาแลว ความสัมฤทธิ์ผลของงานออกแบบจึงอยูที่แนวคิดของการนําเสนอ ส่ือในงานออกแบบกรา
ฟคสวนใหญใหความสําคัญตอเร่ืองภาพประกอบอยางยิ่ง เพราะโดยสวนใหญแลวเนื้อที่ภาพ
ประกอบจะถูกนํามาสรางจุดสนใจไมนอยกวา 50% ของพื้นที่ทั้งหมด การพิจารณาคัดเลือกภาพ
หรือการออกแบบ ภาพที่จะนํามาใชจึงควรใหความสําคัญที่จะตองพิถีพิถันตอแนวคิดอยางกวาง
ขวาง โดยภาพมีวิธีการถายทอดหลายรูปแบบ แตละแบบอาจเหมาะกับงานหนึ่งงานใดโดยเฉพาะ 
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การจะกําหนดตายตัวลงไปยอมเปนการลําบากที่จะกําหนดวางานลักษณะนี้เหมาะแกงานอยางไร 
ประสบการณของนักออกแบบจะแยกแยะงานตามลักษณะการถายทอด ซึ่งพอจะแบงไดเปน 3 
ชนิดดวยกันคือ 
1. ภาพที่ถายทอดตามความเปนจริง (Realistic) เปนภาพที่ดูแลวเหมือนวัตถุจริงในธรรมชาติ มี
การเนนลักษณะ รูปราง รูปทรง แสงและเงาการใชสีใหเหมือนจริงมากที่สุด ไดแกภาพถายเหมือน
จริง ภาพเขียนเหมือนจริง 
2. ภาพที่ถายทอดดวยลักษณะการตัดทอน(Distortion) เปนภาพที่พยายามดัดแปลงจากความ
เหมือน จริงโดยเสริมแตงตัดทอนใหม ลดรายละเอียดบางอยางภายในภาพออกไป และขณะเดียว
กันก็ยังคงไวซึ่งเคาเดิมใหผูดูทราบวาสิ่งเหลานั้นเปนอะไร เชน ภาพการตูน ภาพถายบิดเบือน 
3. ภาพที่ถายทอดตามความรูสึก  (Abstraction)  เปนภาพที่ไมพรรณนาเรื่องราวตามความเปน
จริง  แตมองลึกลงไปในความรูสึกภายในวัตถุหรือเกิดจากอารมณสวนลึกที่ผูสรางไดถายทอดออก
มาเปนเพียงสัญลักษณอยางใดอยางหนึ่ง ภาพที่ดีจะสามารถถายทอดความรูสึกของผูเขียนภาพได
อยางตรงไปตรงมา 

ดังนั้นการสรางสรรคภาพประกอบโฆษณาตองคํานึงถึงกลุมเปาหมาย สามารถสื่อสารกับ
กลุมเปาหมาย เลารายละเอียดที่ตองการสื่อความหมายได มีลักษณะที่เขาใจงายไมซับซอน การ
เลือกใชภาพควรกระตุนอารมณและความคิดในแนวสรางสรรค โดยการออกแบบจะตองคํานึงถึง
การจัดองคประกอบภาพใหเกิดเอกภาพ (Unity) การสรางจุดเดน จุดสําคัญ  (Emphasize) การใชสี
ที่สวยงามและสามารถสื่อความหมายทางอารมณไดดี 

 
นอกจากนี้ไดมีการแบงประเภทและวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาในรูปแบบตางๆกันตอไปนี้ 

 งานวิจัยของ  มอรเรียตี้  (Sandra  E. Moriarty) ซึ่งวิเคราะหเนื้อหาภาพโฆษณาในสื่อส่ิง
พิมพ โดยแบงประเภทของภาพออกเปน 2 ประเภทคือ ภาพถายและภาพวาด โดยมีวิธีการสื่อสาร
ดวยภาพ  (Method of Visuslizing)  ไดแก 
1. ภาพโฆษณาที่แสดงชื่อ ยี่หอ ตรา เครื่องหมายการคา และบรรจุภัณฑของสินคา(Identification) 
2. ภาพโฆษณาที่แสดงรายละเอียดของสินคา  เชน รูปรางลักษณะหรือสวนประกอบตางของสินคา  
(Description) 
3. ภาพโฆษณาที่เปรียบเทียบกอนและหลังการใชหรือเปรียบเทียบความแตกตางกับสินคาคูแขง 
(Comparison) 
4. ภาพโฆษณาที่สาธิตวิธีใชสินคา (Demonstration) หรือภาพสินคาขณะใช  (Product in Use) 
5. ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธระหวางตัวสินคากับวิถีชีวิตความเปนอยูหรือสถานการณบาง
สถานการณ (Association) 
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6. ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธระหวางสินคากับตัวบุคคลที่มีชื่อเสียง เชน ดารา ภาพยนตร 
แพทย วิศวกร สถาปนิก นักกีฬา ฯลฯ  (Association Using a Celebrity) 
7. ภาพโฆษณาที่ใชการเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปมัย (Metaphor) เชน ใชหิมะแสดงความเย็น สี
ขาวแสดงความสะอาด หรือเครื่องหมายตราชูแสดงความเที่ยงธรรม เปนตน 
8. ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) เชน สรางเปนละครสั้นๆ แสดงเรื่องราวที่เกี่ยวของ 
กับสินคา 
9. ภาพโฆษณาที่เนนความงามของศิลปะ (Aesthetics) เชน ใชภาพศิลป หรือรูปทรงแบบ
นามธรรม (Abstract Design) ในการสื่อความหมายเกี่ยวกับสินคา 
 

ดังที่กลาวมาแลววา การใชภาพประกอบในการโฆษณานั้นมีมากมายหลายแบบ จะใช
แบบใดนั้นขึ้นอยูกับปจจัยและตัวแปรตางๆ ของจุดมุงหมายในการโฆษณา การใชภาพประกอบมี
การจําแนกออกไดเปนอีกหมวดหมูหนึ่งดังนี้ 
1. แสดงภาพสินคาที่ตองการโฆษณาเพียงอยางเดียว (Illustration The Product Alone) การ
โฆษณาแบบนี้เปนการโฆษณาอยางงายที่ทําใหผูอานไดเห็นเฉพาะสินคาหรือผลิตภัณฑเพียงเดียว
การโฆษณาแบบนี้จะไดผลดีก็ตอเมื่อเปนสินคาที่อาศัยรูปราง ตัวสินคา ในการจูงใจซื้อ เชน เสื้อ 
เฟอรนิเจอร นาฬิกา เปนตน เพราะจุดสนใจของผูอานอยูที่การไดเห็นภาพและความชัดเจนของ   
สินคามากที่สุด ถาสินคานั้นมีหีบหอหุมอยูก็ควรจะแสดงภาพหีบหอใหเห็นดวย เพื่อใหผูอาน
สามารถจดจําหีบหอของเราไดดวย 
2. แสดงภาพของสินคา โดยการใชรูปประกอบอ่ืนรวมอยูดวย (Illustrating The Product In 
Setting) เปนการนําเอาสินคาหรือผลิตภัณฑแสดงรวมกับส่ิงอื่นๆ ภายในภาพ ทั้งนี้เพื่อสราง
บรรยากาศของภาพใหผูอานเกิดความประทับใจหรือเรงเราใหเกิดความตองการสินคามากขึ้นขอ
ระมัดระวังสําหรับการใชภาพโฆษณาแบบนี้ตองใหภาพสินคาหลักที่เราตองการโฆษณานี้เดนกวา
ภาพประกอบอื่นๆ ที่อยูในภาพโฆษณา เพื่อเรียกรองความสนใจของผูอานโฆษณาที่จะมีตอสินคา
นั้น แทนที่จะสนใจภาพประกอบอื่นๆ 
3. แสดงภาพของสินคาขณะที่ถูกใชอยู (Illustrating The Product In Use) การแสดงภาพสินคา
ประเภทนี้เปนการแสดงภาพของสินคาที่กําลังถูกนํามาใช ซึ่งอาจจะมีบุคคลและสถานการณเขามา
รวมอยูในภาพนั้นดวย เชน ภาพบุคคลสวมใสเสื้อผาแฟชั่นตามสมัยนิยม จําเปนอยางยิ่งที่จะตอง
เลือกใชส่ิงแวดลอมที่เหมาะสมเพื่อทําใหตัวสินคาเปนศูนยกลางของความสนใจและเพื่อปองกันมิ
ใหตัวสินคาที่ตองการสูญหายไปทามกลางฉากและตัวแสดงอื่นๆ 
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4. แสดงภาพประโยชนใชสอยสินคา (Illustrating A Benefit From The Use of The Product) 
เปนภาพที่เนนใหประโยชนจากการใชสินคาที่ตองการโฆษณา เพราะสามารถทําใหผูอานเขาใจ
ความมุงหมายในการโฆษณาไดโดยไมตองอานขอความ 
5. แสดงภาพของคุณประโยชนตางๆ ของสินคา (Dramatization The Evidence) โดยการแสดง
คุณประโยชนของสินคาใหออกมาเปนภาพที่จะพิสูจนใหเห็นได และอางถึงหลักฐานและที่มาของ
การไดรับรองและการพิสูจนนั้นเพื่อเปนการสรางความเชื่อมั่น (Conviction) ของผูบริโภค 
6. แสดงภาพหลายภาพเปนเรื่องราวติดตอกัน (Continuity Strip Dramatization of a Sequence) 
โดยแทนที่จะแสดงภาพเดียว โดยอาจจะแสดงภาพเรื่องราวใหเปนประโยชนในการใชสินคานั้นก็ได 
โดยปกติภาพเชนนี้มักแสดงผลเสียในการไมใชสินคาเสียกอน แลวจึงแสดงผลดีของการใชสินคานั้น 
7. แสดงภาพทดสอบสินคา (Product Being Tested)  นักโฆษณาหลายทานมักใชการทดสอบสิน
คาเปนการดึงดูดความสนใจของผูบริโภคตอสินคาของเขา บางครั้งเปนการแสดงใหเห็นการทดสอบ
ที่ทํากันเปนประจําในโรงงานอุตสาหกรรม 
8. แสดงภาพที่แสดงการอุปมาอุปมัย (Analogy) วิธีการแสดงภาพใหผูอานเห็นคุณภาพของสินคา
ที่โฆษณาไดอยางชัดเจนอาจทําไดโดยแสดงภาพสินคาที่ตองการ  โฆษณาเปรียบเทียบกับส่ิงใดสิ่ง
หนึ่งซึ่งเปนที่รูจักกันทั่วไปวามีคุณภาพดี เชน เปรียบเทียบความนุมของกระดาษทิชชูกับขนนก  ซึ่ง
เปนการเล็งผลทางจิตวิทยาวาคนที่ดูจะนําความนุมของกระดาษทิชชูไปสัมพันธกับความนุมของขน
นก แตตองระวังอยาเปรียบเทียบเกินความจริงไป 
9. แสดงภาพที่แสดงการเปรียบเทียบกับสินคาประเภทเดียวกันที่คุณภาพดอยกวา ( Contrast ) 
เปนการแสดงความแตกตางกันระหวางสินคา   2   ชนิด    ซึ่งแสดงใหเห็นวาสินคาที่โฆษณามีคุณ
ภาพดีกวาสินคาที่นํามาเปรียบเทียบ เชน แปรงสีฟน  2 ดาม แสดงใหเห็นวาแปรงสีฟนที่มีขนแปรง
ตัดตรงและเฉียง (ที่พบไดในแปรงทั่วๆ ไป) มีขอเสียอยางไร และแปรงสีฟนปลายกลมมน (ที่
ตองการโฆษณา) มีขอดีกวาอยางไรชวยแกปญหาตางๆ  ที่แปรงสีฟนทั่วๆ ไปมีไดอยางไร ขอควร
ระวังในการแสดงภาพแบบนี้คือ ในภาพทั้งสองนั้น องคประกอบอื่นตองเหมือนกันยกเวนเฉพาะสิ่งที่
ตองการเปรียบเทียบ (เชน ปลายขนของแปรงสีฟน) ในขณะที่มุมภาพตลอดจนขนาดของภาพควร
จะเทากัน 
10.  แสดงภาพการตูนเปนภาพประกอบการโฆษณา (Cartoon) ลักษณะนี้สามารถดึงดูดและเรา
ความสนใจไดดี แตมีขอจํากัดไมสามารถใชกับสินคาไดทุกชนิด ตองขึ้นอยูกับกลุมเปาหมาย และ
บุคลิกลักษณะของสินคาดวย ขอควรระวังก็คือ ไมควรใชการตูนในกรณีที่มีการโฆษณาสินคาดวย
การตูนกันมากแลวในสินคาประเภทเดียวกัน 
11. แสดงภาพเครื่องหมายหรือลักษณะของรานคา (Trade Character and Corporate 
Personalities)  เครื่องหมายหรือลักษณะของรานคาอาจเปนภาพคนหรือสัตว หรือขอความใดๆ ซึ่ง
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ตองการใหหมายถึงสินคาหรือผูผลิตสินคานั้น การเครื่องหมายนี้คอนขางยากเพราะการจะเขียนรูป
อะไรสักอยางหนึ่งแลวทําใหคนเขาใจวาความหมายถึงสินคาอะไรนั้นทําไดลําบากมากและตองใช
เวลานานกวาคนจะเขาใจได 
12. แสดงภาพแผนภูมิทางสถิติ (Chart and Diagram) การแสดงภาพดวยสถิติเหมาะสมอยางยิ่ง
แกการโฆษณาสินคาที่ใชในการอุตสาหกรรมและวิชาชีพ การโฆษณาแบบนี้ทําใหไมตองใชขอ
ความมากมาย เพราะตัวเลขเหลานั้นบอกความจริงไดดีกวาขอความทั่วๆ ไปมาก ขอควรระวังก็คือ 
ควรใชภาพประกอบแบบนี้ใหถูกตองสอดคลองกับสินคาหรือผลิตภัณฑ 
13. แสดงภาพจําลองใหเห็นรายละเอียดสวนประกอบสินคา (Dramatization of A Detail) การ
แสดงภาพแบบนี้ ตองการเนนใหผูอานไดเห็นสวนประกอบที่เปนสาระสําคัญของสินคา ซึ่งมองดู
จากภายนอกไมเห็น เชน แสดงภาพรถยนตที่ผาซีก ใหเห็นองคประกอบอื่นทั้งหมดภายในของรถ 
14. การใชสัญลักษณเปนภาพประกอบการสนทนา (Symbolism) การใชสัญลักษณบางอยางที่
เปนที่รูจักกันดีทั่วไปมาเปนภาพประกอบการโฆษณา เชน นําตราชั่งซึ่งเปนสัญลักษณของความยุติ
ธรรมมาใชเปนภาพประกอบเพื่อแสดงใหเห็นวาบริษัทหรือสินคาที่โฆษณามีความซื่อสัตยตอลูกคา 
(ผูบริโภค) 
การใชภาพประกอบการโฆษณาทั้ง 14 ประเภทที่กลาวมานั้น เปนเพียงแบบอยางบางประการที่
นิยมใชกัน ซึ่งในทางปฏิบัติแลวมีภาพประกอบการโฆษณาอีกมากมาย การเลือกใชก็ข้ึนอยูกับ
ความเหมาะสมของสินคาและสถานการณในขณะนั้น 
 
2. แนวคิดเรื่องสิ่งจูงใจทางการโฆษณา   (Advertising Appeals) 
 

จุดจูงใจ ( Appeal ) ในการโฆษณาสามารถนําจุดจูงมาเปนเปนสิ่งเราหรือกระตุนความ
ตองการของผูบริโภคได โดยการใสความสวย ความสะดวกสบาย หรือความประหยัดใหกับสินคา 
สําหรับสินคาบางชนิดก็อาจะมีจุดจูงใจไดมากกวา 1 อยางก็เปนได  เชน โฆษณานาฬิกา Rolex 
เปนสินคาที่ตอบสนองความตองการนับถือและสถานะทางสังคม (The Esteem Needs) และอาจ
ใชทั้งสิ่งจูงใจดานคุณภาพ (Quality Appeals) รวมกับส่ิงจูงใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมาย
มีตอตนเอง (Ego Appeals) เปนตน 

อยางไรก็ดี กระบวนการจูงใจของการโฆษณานั้น ควรพิจารณาถึงสิ่งที่ผูโฆษณาตองการจะ
บอก “อะไร” (What to Say) และส่ิงๆ นั้นสามารถตอบสนองความตองการ (Needs) ของผูบริโภค
ไดเพียงใด ซึ่งหากวิธีการในการนําเสนอ “อยางไร” (How  to Say) นั้นไมมีส่ิงจูงใจ  (Appeals) ก็
อาจทําใหผูบริโภคหมดความสนใจ ทั้งนี้ เปนผลมาจากขาดการโนมนาวใจ (Persuade) ที่เพียงพอ
ตอการตัดสินใจ (Desires) ในตัวสินคาและบริการ  โดยทั่วไปแลวกระบวนการนําเสนอความคิด
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หลัก (Big Ideas) ที่จะใชส่ือสารในโฆษณา ก็คือ การกําหนดสิ่งดึงดูดใจพื้นฐาน (Basic Appeals) 
แลวหาวิธีแปลงใหกลายเปนสารที่จะทําหนาที่ในการขายสินคา (Selling Message) ตอไป 
 สําหรับแนวคิดเรื่องสิ่งจูงใจที่จะนํามาเปนเกณฑสําหรับใชวิเคราะหผลงานโฆษณานี้
สามารถแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 
1. ส่ิงจูงใจในภาพรวม 
2. ประเภทของสิ่งจูงใจที่ใชในโฆษณา 
 
โดยไดทําการศึกษาในแตละหัวขอแลว อาจสามารถแบงเปนรายละเอียดตามหัวขอยอยได ดังนี้ 
 
1. สิ่งจูงใจในภาพรวม 
 โดยพื้นฐานแลว ส่ิงจูงใจไมวาจะเปนประเภทใดก็ตาม จะทําหนาที่เปนตัวเชื่อมโยง
ระหวางสมองหรือความคิด (Head  or Thinking) และหัวใจหรือความรูสึก (Heart or Feeling)  

การสรางสิ่งจูงใจที่มีประสิทธิภาพ (Effective Appeals) ถือเปนตัวแปรสําคัญที่ทําให
โฆษณาจํานวนมากประสบความสําเร็จ เพราะสิ่งจูงใจประเภทตางๆ สามารถทําใหเกิดความเชื่อม
โยง (Draw Connection) ระหวางสินคาในโฆษณา กับความตองการ/ความปรารถนาบางประการ 
(Needs or Desires) ที่ผูบริโภคมีอยูในขณะนั้น  (อางถึงในเลอลักษณ  ศรีเกษมศิรา, 2543 : 50) 

ตามที่ปรากฏในตําราจํานวนมาก ส่ิงจูงใจสามารถจะแบงกวางๆ ไดเปน 2 ข้ัว ไดแก ส่ิงจูง
ใจดานบวก (Positive Appeals) และส่ิงจูงใจดานลบ (Negative Appeals) แมวาทั้ง 2 ประเภท จะ
สามารถกระตุนความสนใจจากผูบริโภคไดเหมือนกัน แตก็มักจะนําเสนอภาพที่ตรงขามกันเสมอ 
เชน ความรักความอบอุนกับความอางวาง โดดเดี่ยว หรือความสําเร็จกับความลมเหลว เปนตน  

ในแงของการโฆษณา ส่ิงจูงใจดานบวก เนนไปที่ความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากการ
ใชสินคา และมักปรากฏในโฆษณาของสินคาฟุมเฟอย เชน เครื่องสําอาง น้ําหอม เปนตน ส่ิงจูงใจ
ดานลบ มักถูกใชเพื่อกระตุนตวามตองการที่จะปองกันหรือบรรเทาสถานการณที่ไมพึงปรารถนาของ
ผูบริโภค ตัวอยางเชน ส่ิงจูงใจดานความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger Appeals) ส่ิงจูงใจ
ดานความรูสึกผิด (Guilt Appeals)  

อยางไรก็ดี ไมวาจะเปนสิ่งจูงใจดานบวก ส่ิงจูงใจดานลบ หรือส่ิงจูงใจประเภทอื่นใดก็ตาม 
ลวนมาจาก 3 หมวดหมูหลัก ซึ่งนักโฆษณานิยมใช ไดแก 
 1.1   ส่ิงจูงใจดานเหตุผล (Rational / Logical / Informational Appeals) 
 1.2   ส่ิงจูงใจดานอารมณ (Emotional Appeals) 
 1.3   ส่ิงจูงใจรวมกันทั้งเหตุผลและดานอารมณ (Combination of Rational and Emotional      

Appeals) 
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  ตอไปนี้คือรายละเอียดของสิ่งจูงใจในแตละหมวดหมูดังกลาว 
 1.1  สิ่งจูงใจดานเหตุผล (Rational / Logical / Informational Appeals) 

   ส่ิงจูงใจดานเหตุผลจะมุงตรงไปยังสมองหรือความคิดของผูซื้อจึงมักใชดึงดูดความ
ตองการดานการใชงาน (Practical or Functional Needs) ของผูบริโภค ซึ่งโฆษณาที่ใชส่ิงจูงใจ
ประเภทนี้ มักจะเสนอคุณประโยชนดานการใชงานของสินคา (Functional Benefits)  ไดแก  ผล
ของการใชงาน (Performances) คุณสมบัติตางๆ (Features) และความสามารถของสินคาในการ
แกปญหาบางอยาง (Ability to Solve Problems) รวมไปถึงการนําเสนอเหตุผลในการเปนเจาของ
สินคานั้นอีกดวย เหลานี้ลวนเปนสารที่มุงเนนการขายสินคาโดยตรง (Hard Sell) และมุงที่จะโนม
นาว (Persuade) ผูบริโภคดวยหลักเหตุผล (Logics) เปนสําคัญ 
 1.2  สิ่งจูงใจดานอารมณ (Emotional Appeals) 
    ส่ิงจูงใจดานอารมณ จะมุงตรงไปยังหัวใจ/ความรูสึกของผูซื้อ จึงมักใชเปนหลักในการดึง
ดูดความตอบสนองทางความรูสึก  และเพื่อสรางภาพพจนที่ดีในความนึกคิดของผูบริโภคดวยการ
นําเสนอความตองการดานจิตใจ ดานสังคม หรือดานที่เกี่ยวกับสัญลักษณ/เครื่องหมาย (The 
Psychological, Social, or Symbolic Needs) ซึ่งโฆษณาที่ใชส่ิงจูงใจประเภทนี้ มักถูกออกแบบมา
ถึงเพื่อสรางทัศนคติในเชิงบวก เพื่อประโยชนดานอารมณ (Emotional Appeals) ที่สินคามี โดยใช
สารที่ไมไดมุงเนนที่จะขายสินคาโดยตรง (Soft Sell) แตคอนขางที่จะโนมนาวอารมณใหคลอยตาม
มากกวา 

1.3 สิ่งจูงใจรวมกันทั้งเหตุผลและดานอารมณ  ( Combination of Rational and  
Emotional Appeals) 

ส่ิงจูงใจประเภทนี้ เปนการใชส่ิงจูงใจดานเหตุผลและดานอารมณประกอบกันในโฆษณา
ชิ้นเดียว โฆษณาที่ประสบความสําเร็จจํานวนมาก มักจะหลีกเลี่ยงการใชเหตุผลหรืออารมณเพียง
อยางเดียว แตมักจะผสมผสานทั้ง 2 ฝายเขาดวยกันอยางลงตัว ทั้งนี้เพราะสมองมนุษยมี 2 ดาน
กลาวคือ สมองซีกซาย (Left Brain) ทําหนาที่ควบคุมเหตุผล และสวนสมองซีกขวา (Right Brain) 
ควบคุมอารมณ ซึ่งหากโฆษณาใชทั้งเหตุผลและอารมณรวมกัน จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจในเรื่อง
ตางๆ ไดดีข้ึน รวมถึงการตัดสินใจซื้อดวย สวนการที่จะทําใหน้ําหนักไปทางเหตุผลหรืออารมณมาก
กวากัน ข้ึนอยูกับ  1.)  ประเภทของสินคา  เชน  โฆษณาคอมพิวเตอร  ผูบริโภคมักจะตัดสินใจจาก
เหตุผลเปนหลัก แตสําหรับน้ําหอม อารมณมักจะเขามามีบทบาทในการตัดสินใจสูงกวา เปนตน 
นอกจากนี้ ยังอาจขึ้นอยูกับ   2.)  ระดับการศึกษาของกลุมผูชมเปาหมาย (Target  Audiences)  
โดยโฆษณาที่เนนหลักเหตุและผลอาจใหประสิทธิผลดีกวา เมื่อใชกับผูรับสารที่มีการศึกษาดี สวน
โฆษณาที่เนนอารมณ เหมาะที่จะใชกับผูรับสารที่มีการศึกษาคอนขางต่ํา  อยางไรก็ดี การนําเสนอ
ส่ิงจูงใจดานอารมณออกมาอยางแยบยลและในรสนิยมที่ดีประกอบในโฆษณาที่ใชเหตุผลเปนหลัก 
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ชวยทําใหโฆษณาชิ้นนั้นไมนาเบื่อ  แถมยังมีชีวิตชีวามากขึ้นอีกดวย  (Courtland L. Bovee and 
Others, 1995 : 233) 
 
2. ประเภทของสิ่งจูงใจที่ใชในโฆษณา  

 2.1  ประเภทของสิ่งจูงใจตามเกณฑของ Courtland L. Bovee, John V. Thill, George 
P. Dovel และ Marian Burk Wood  

 นักโฆษณาสามารถใชส่ิงจูงใจเฉพาะเจาะจง (A Variety of Specific Appeals) ซึ่งมีอยู
หลากหลาย แตไมวาจะเปนประเภทใดก็ตาม ก็สามารถถูกจัดใหอยูใน 3 หมวดหมูหลัก ดังที่ได
กลาวมาแลวขางตน (ส่ิงจูงใจดานเหตุผล ดานอารมณ และดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ) อยางไร
ก็ดีประเภทของสิ่งจูงใจตามเกณฑของ Courtland L. Bovee and others (1995: 232-238) ซึ่งได
แบงประเภทไวคอนขางละเอียด มี 8 ประเภท ดังนี้ 

1.) ส่ิงจูงใจดานราคาหรือคุณคา (Price or Value Appeals) 
2.) ส่ิงจูงใจดานคุณภาพ (Quality Appeals) 
3.) ส่ิงจูงใจดานความนิยมหรือเชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสิน

คา (Star Appeals and Testimonial)  
4.) ส่ิงจูงใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตนเอง (Ego Appeals ) 
5.) ส่ิงจูงใจดานความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger Appeals) 
6.) ส่ิงจูงใจดานประสาทสัมผัส (Sensory Appeals) 
7.) ส่ิงจูงใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม (Sex, Love, and Social 

Acceptance Appeals) 
8.) ส่ิงจูงใจดานความแปลกใหม (Novelty Appeals) 
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จากกรณีที่เกณฑดังกลาว ยังไมครอบคลุม ผูวิจัยจึงคนควาเพิ่มเติมจากแหลงอางอิงตางๆ ดังนี้ 
2.2 ประเภทสิ่งจูงใจจากหนังสือการโฆษณาและการสงเสริมการขาย โดย รศ. พิบูล     

ทีปะปาล  
 ไดกําหนดสิ่งจูงใจทางการโฆษณา   ไดแก   1.)  การจูงใจดวยราคาหรือคุณคา  (Price 
or Value Appeals)   2.)  การจูงใจดวยคุณภาพ (Quality Appeals)   3.)  การจูงใจดวยดาราและ
บุคคลที่ใชสินคารับรอง (Star Appeals and Testimonials)  4.) การจูงใจดวยความกลัว (Fear 
Appeals)      5.) การจูงใจดวยอารมณทางเพศ (Sex Appeals) 6.) การโฆษณาเพื่อจูงใจจิตสํานึก 
(Subliminal Advertising) 7.) การจูงใจดวยโฆษณาที่แปลกใหม (Novelty Appeals) 
 

2.3  ประเภทสิ่งจูงใจจากหนังสือ   Creative Advertising : theory and practice   โดย  
Sandra E.  Moriarty 
 
ตารางที่ 1 : ประเภทสิ่งจูงใจจากหนังสือ   Creative Advertising : theory and practice   โดย  
                  Sandra E.  Moriarty 
 
การครองครองไดรับเงิน 
(Acquistiveness)  
ความชื่นชม ยินดี  (Aesthetics)  
ความอยากอาหาร (Appetite)  
ความรวมกันเปนกลุม (Affiliation)          
ความทะเยอทะยาน (Aspiration) 
ความดึงดูดใจ (Attractiveness) 
การหลีกเลี่ยงภาระหนาที่(Avoidance) 
ความสะอาด  (Cleanliness) 
ความสะดวกสบาย 
(Comfort,Convenience)    
ความคุมคา (Economy) 
ความมีประสิทธิภาพ  (Efficiency) 
ความรูสึกนึกคิดที่มีตอตัวเอง(Egoism) 

ความแข็งแรงของรางกาย (Health) 
ความเปนที่ชื่นชอบ  
(Identification:Hero) 
ความหรูหรา (Luxury) 
การกระตุนดานจิตใจ   
(Mental stimulation) 
ความเปนชาตินิยม   (Patriotism) 
ความรับผิดชอบตอหนาที่   
(Responsibility) 
ความปลอดภัยและไดรับการคุม
ครอง   (Safety and security) 
การตอบสนองดานประสาทสัมผัส 
(Sensory) 
 

การแสดงออกดานเพศ (Sex) 
ความประหยัด  (Thriftiness) 
ความตื่นเตน ทาทาย     
(Excitement) 
ความกลัว  (Fear) 
ความเปนครอบครัว (Family) 
ความรูสึกผิด (Guilt) 
การมีความรัก  ( Love ) 
การหวนระลึก (Nostalgia) 
ความสุขความพอใจ 
(Pleasure) 
ความปวดราว (Poignancy) 
ความภูมิใจ  (Pride) 
ความโลงใจ   (Relief) 
 ความโศกเศรา   (Sorrow) 
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2.4  ประเภทสิ่งจูงใจจากหนังสือ   Contemporary   Advertising   โดย   William F. 
Arens  (1996 : 253-254)  

 ซึ่งแตกตางไปจากตําราดานโฆษณาเลมอ่ืน คือแมจะแบงสิ่งจูงใจออกเปน 2 หมวดหมู
หลัก ไดแก ส่ิงจูงใจดานเหตุผลและดานอารมณเหมือนอยางทั่วไป แตที่เพิ่มเติมข้ึนมา คือยังไดแบง
ส่ิงจูงใจใน 2 หมวดหมูนี้ ออกเปนประเภทตางๆ อยางละเอียด โดยแบงสิ่งจูงใจดานเหตุผลออกเปน 
11 ประเภท และแบงสิ่งจูงใจดานอารมณออกเปน 26 ประเภท ดังแสดงไวในตารางที่ 1 
  
ตารางที่ 2 :  Selected Advertising Appeals (William F. Arens and Courtland L. Bovee, 
1994: 239) 

 

ส่ิงจูงใจดานเหตุผล  (Rational  Appeals) ส่ิงจูงใจดานอารมณ (Emotional Appeals) 

1. ความสะอาด (Cleanliness) 
2. ความเชื่อถือไดในคุณภาพ / ในประโยชนใชสอย 

(Dependability in Quality / Use) 
3. ความทนทาน (Durability) 
4. ความคุมคาในการซื้อ (Economy in Purchase) 
5. ความมีประสิทธิภาพในการจัดการหรือในการใช

ประโยชน (Efficiency in Operation or Use) 
6. การไดกําไร (Enhancement of Earnings) 
7. โอกาสที่จะไดรับจากการมีเวลาวางมากกวา 

(Opportunity for More Leisure) 
8.    การไดรับการปกปองจากผูอื่น 

(Protection of Others) 
9. การพักผอนหรือการนอนหลับ (Rest or Sleep) 
10. ความปลอดภัย (Safety) 
11. ความหลากหลายในการเลือก 

(Variety of Selection) 
 

1. ความทะเยอทะยาน (Ambition) 
2. ความอยากอาหาร (Appetite) 
3. การหลีกเลี่ยงจากภาระหนาที่อันยากลําบาก 

(Avoidance of Laborious Task) 
4. ความรวมมือ (Cooperation) 
5. ความอยากรูอยากเห็น (Curiosity) 
6. การอุทิศตนเพื่อผูอื่น (Devotion to Others) 
7. ความบันเทิง (Entertainment) 
8. ความกลัว (Fear) 
9. ความรูสึกผิด (Guilt) 
10. ความแข็งแรงของรางกาย (Health) 
11. ความสะดวกสบายภายในบาน (Home Comfort) 
12. ความตลกขบขัน (Humor) 
13. ความสะดวกสบายสวนตัว (Personal Comfort) 
14. ความพอใจในกิจกรรมนันทนาการ 

(Pleasure of Recreation) 
15. ความภูมิใจในการยอมรับโดยสวนตัว 

(Pride of Personal Appearance) 
16. ความภูมิใจในวิชาชีพ (Pride of Profession)  
17. ความเพอฝน (Romance) 
18. การคุมครอง (Security) 
19. การดึงดูดใจดานเพศ (Sexual Attraction) 
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ตารางที่ 1 (ตอ) 
ส่ิงจูงใจดานเหตุผล  (Rational  Appeals) ส่ิงจูงใจดานอารมณ (Emotional Appeals) 

 
 

20. ความงาย/ไมยุงยากซับซอน ( Simplicity) 
21. ความสําเร็จในวงสังคม (Social Achievement 
22. การยอมรับทางสังคม (Social Approval) 
23. กีฬา / การเลน / กิจกรรมทางรางกาย 

(Sport / Play / Physical Activity) 
24. สมัยนิยม / ความสวยงาม (Style/Beauty) 
25. ความเห็นใจ / สงสารผูอื่น (Sympathy for Others) 
26. 26.  รสนิยม (Taste) 

 
ผลการศึกษาการแบงประเภทของสิ่งจูงใจทางการโฆษณาจากแหลงอางอิงตางๆ ดังกลาว

ขางตนโดยละเอียด ผูวิจัยไดประมวลสิ่งจูงใจทางการโฆษณาทุกประเภทที่พบ เพราะตองการเกณฑ
ที่สมบูรณ มีความชัดเจน และครอบคลุมมากที่สุดเทาที่จะเปนไปได เพื่อนํามาใชวิเคราะหส่ิงจูงใจ
ทางการโฆษณาอันเปนสวนหนึ่งของการศึกษาครั้งนี้ซึ่งหัวของานวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดสิ่งจูงใจทาง
การโฆษณา ออกเปน 

 
1. สิ่งจูงใจดานราคาหรือคุณคา (Price or Value Appeals) 

 ส่ิงจูงใจประเภทนี้ สามารถใชไดในหลายรูปแบบเชน 
1. การลดราคาสินคา 
2. การคงราคาเดิมไว แตเสนอคุณประโยชนมากกวาเดิม ใหแกผูซื้อ อาจโดยการเพิ่มปริมาณ 

หรือเพิ่มประสิทธิภาพของสินคา เปนตน 
3. การทําใหกลุมเปาหมายรูสึกคุมคาในการซื้อผลิตภัณฑ แมวาราคาและคุณภาพของสินคา

นั้นยังคงเดิม เชน ปลากระปองตราอะยัม ภายใตคําขวัญที่วา “ถึงจะแพงกวาแตคุม” เปนตน 
อยางไรก็ตาม หากจะใชวิธีการนี้ใหไดผลดีที่สุด สินคาก็ควรมีคุณภาพสูงดวย 

 
2.   สิ่งจูงใจดานคุณภาพ (Quality Appeals) 
 ส่ิงจูงใจประเภทนี้ เปนการดึงดูดใจผูบริโภคดวยคุณภาพดานตาง ๆ ของสินคา เชน ความ
ทนทาน ความสวยงาม ความสะอาด เปนตน ดังตัวอยางโฆษณาที่ใชส่ิงดึงดูดใจประเภทนี้ ไดแก 
โฆษณาแผนปูพื้นกระบะ ยี่หอแม็กซลายเนอร ซึ่งนําเสนอความทนทานของสินคา วาสามารถปรับ
น้ําหนักไดมาก และยังปองกันแรงกระแทกไดดีอีกดวย เปนตน 
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3.  สิ่งจูงใจดานความนิยม หรือ เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูรับรองสินคา  
(Star Appeals and Testimonial)   

ส่ิงจูงใจประเภทนี้ เปนการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Star or Celebrity) ซึ่งเปนที่ยอมรับในดาน
ตางๆ เชน ดารา นักรอง นักกีฬาโดงดัง หรือผูเชี่ยวชาญ (Expert) มาเปนผูนําเสนอสินคาในโฆษณา 
ทั้งนี้เพราะผูชมมักมีความรูสึกคลอยตามไปกับบุคคลที่พวกเขาชื่นชอบไดดี นอกจากนี้ ส่ิงดึงดูดใจ
อีกประเภทหนึ่งที่สัมพันธกันคือ การใหบุคคลที่ทดลองใชสินคาแลวมาพูดรับรองสินคา อาจเปน
ดาราหรือชาวบานธรรมดาก็ได วิธีการก็คือ นําเสนอภาพของบุคคลดังกลาวขณะใชสินคา หรืออาจ
ใหพวกเขาพรรณนาถึงผลประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคา เปนตน 
 
4.   สิ่งจูงใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง (Ego Appeals) 

ส่ิงจูงใจประเภทนี้ เปนการดึงดูดกลุมเปาหมายดวยการทําใหเขารูสึกดีกับตัวเอง รูสึกวาได
ยกระดับตัวเองใหสูงขึ้น ซึ่งมักเปนทางจิตใจ โดยอาจใหรูสึกภูมิใจในตัวเอง รูสึกวามีศักดิ์ศรีหรือมี
คุณคามากขึ้น หลังจากใชสินคาในโฆษณา ตัวอยางโฆษณาที่ใชส่ิงดึงดูดใจประเภทนี้ ไดแก ”ไฮเน
เกน ความภูมิใจของนักดื่มเบียร” , ลอริอัล “คุณคาที่ฉันคูควร” หรือ Johnnie Walker Black Label 
Scotch Whisky “ศักดิ์ศรีลูกผูชายที่แทจริง” 

 
5.   สิ่งจูงใจดานความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger Appeals) 

ส่ิงจูงใจประเภทนี้ เปนการใชส่ิงดึงดูดใจดานอารมณในขั้นรุนแรง ก็คือการใชความกลัวหรือ
ความโกรธ ซึ่งตางก็เปนสิ่งดึงดูดใจดานลบ (Negative Appeals) ทั้งคู โดยโฆษณาที่ใชความกลัว 
จะจําลองภาพความเสี่ยง (Risk) ที่ผูบริโภคอาจไดรับ หากพวกเขาไมใสใจในสิ่งที่โฆษณากําลัง
เตือน ตัวอยางเชน โฆษณาที่เตือนไมใหสูบบุหร่ีบนเตียงนอน จะจําลองภาพของหญิงสาวที่ผลอย
หลับไปพรอมบุหร่ีที่ยังไมดับในมือขางหนึ่ง ทันทีที่หลับ บุหร่ีตกลงบนพรม เกิดเพลิงไหมลุกลาม
อยางรวดเร็ว ทําลายทั้งชีวิตและทรัพยสินในพริบตา เปนตน 

ส่ิงจูงใจอีกประเภทหนึ่ง ที่สามารถดึงอารมณของกลุมเปาหมายไดดี ก็คือความโกรธ  
ตัวอยางเชน โฆษณาทางไปรษณีย (Direct Mail) ขององคกร Handgun Control เพื่อตอตาน The 
Nation Rifies Association ซึ่งเปนองคกรที่คาอาวุธสงคราม โดยการสงซองปดผนึกที่มีขอความวา 
“ นี่เปนโอกาสแรกของคุณที่จะบอก The Nation Rifies Association วาใหไปลงนรกซะ ”  หากวา
คุณเปนผูสนับสนุน The Nation Rifies Association คุณจะโกรธ   และเปนไปไดวาจะรีบเปดซอง
ทันที ในทางตรงขามหากคุณเปนผูที่ตอตานองคกรดังกลาว คุณก็จะรีบเปดซองเชนกัน ทั้งนี้ดวย
ความโกรธที่คุณมีตอองคกรนี้เปนทุนเดิมอยูแลว เปนตน 

อยางไรก็ดี เปนที่เชื่อไดวา  ส่ิงดึงดูดใจดานความโกรธ ไมพบวาไดรับความนิยมใชใน
โฆษณาของไทย    จนแทบจะไมปรากฏวามีการใชเลยดวยซ้ํา 
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6.  สิ่งจูงใจดานประสาทสัมผัส (Sensory Appeals) 
ส่ิงจูงใจประเภทนี้  เปนการดึงดูดใจผูบริโภค โดยอาศัยความเกี่ยวของกับประสาทสัมผัสทั้ง 

5 อันไดแก กายสัมผัส (Touch) การมองเห็น (Vision) การไดกลิ่น (Smell) การไดยิน (Hearing) 
และการลิ้มรส  (Taste) ตัวอยางเชน โฆษณาที่นําเสนอภาพความนารับประทานของอาหารที่ปรุง
สําเร็จเปนตน 

 
7. สิ่งจูงใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม(Sex,Love, and Social 
Acceptance Appeals) 

ส่ิงจูงใจประเภทนี้   มักใชกับการโฆษณาของสินคาจํานวนมากดวยการนําเสนอภาพของ 
ประโยชนที่กลุมเปาหมายจะไดรับ เร่ิมจากการไดรับการยอมรับจากบุคคลอื่นในสังคม (Social 
Acceptance) การไดรับมิตรภาพ (Friendship) กระทั่งพัฒนามาเปนความรัก (Love)  และความ
สัมพันธทางเพศ (Sex) ในที่สุด   ทั้งนี้โดยธรรมชาติแลว ผูคนมักจะมีความตองการเหลานี้อยู ตัว
อยางเชน โฆษณาเม็ดอมระงับกลิ่นปาก ยี่หอคลอเร็ท ที่แสดงใหเห็นภาพของคนที่อมคลอเร็ทวา
เปนที่ชื่นชอบจากเพศตรงขาม เปนตน สวนโฆษณาชิ้นอื่นที่ใชส่ิงดึงดูดใจทางเพศอยางชัดเจน ได
แก โฆษณากางเกงยีนส Guess และโฆษณาน้ําหอม Celvin Klien ซึ่งนําเสนอภาพที่เราอารมณ
ดานเพศ เปนตน 

 
8.   สิ่งจูงใจดานอารมณขัน (Humor Appeals) 

ส่ิงจูงใจประเภทนี้ ใชอารมณขันมาเกี่ยวของกับการมองโลกในแงดีเปนสาร (Messages) ที่
ส่ือไปยังผูบริโภคในลักษณะของสิ่งบันเทิงที่สามารถทําใหผูชมยิ้มได ซึ่งเมื่อเขารูสึกดีกับโฆษณา ก็
มักจะเกิดทัศนคติเชิงบวก จนถึงขั้นกอใหเกิดความนิยมในสินคาที่โฆษณานั้นดวย ลักษณะพิเศษ
อยางหนึ่งของอารมณขันคือ ในกรณีที่การสื่อสารอยางตรงไปตรงมา ไมอาจทําได อารมณขันก็ยัง
เปนที่ยอมรับได 

อารมณขันเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหการสื่อสารงายขึ้น   กลาวคือ  ชวยทําใหเกิดความเขาใจ  
(Comprehensions) ความประทับใจ (Favorable Impressions) ความมั่นใจ (Convictions) และ
เกิดการกระทํา (Actions) ไดในที่สุด 

ขอควรระวังประการหนึ่งคือ อารมณขันถือเปนดาบสองคม เพราะอาจหมายถึงไดทั้ง
บรรยากาศแหงความสุขและความเปนกันเอง หรืออาจหมายถึงการเยาะเยยถากถางหรือการลอ
เลียนก็ได มีเพียงเสนกั้นบางๆ เทานั้น ที่แยกบรรยากาศทั้งสองออกจากกัน นอกจากนี้ อารมณขัน
ยังมีขอจํากัดบางประการ กลาวคือ ตองใชใหถูกจังหวะ ถูกกาละเทศะและวัฒนธรรมดวย  
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9.   สิ่งจูงใจดานความรูสึกผิด (Guilt Appeals) 
ส่ิงจูงใจประเภทนี้ จะใชความรูสึกผิดในงานโฆษณา ซึ่งจะสงผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนค

ติและพฤติกรรมการซื้อโดยอาจทําใหเกิดการซื้อซํ้า (Repurchase) หรือเปลี่ยนใจไปซื้อตราสินคา
อ่ืน (Switch Brand) หรืออาจทําใหผูบริโภคหยุดการซื้อสินคาหรือหยุดการกระทําบางอยาง เมื่อรู
สึกวาสินคาหรือการกระทํานั้นเปนอันตรายตอตนเองและผูอ่ืน โดยทั่วไปแลว โฆษณาประเภทนี้จะ
ส่ือสารถึงการทําสาธารณประโยชนหรือการซื้อสินคาหรือบริการอยางหนึ่งอยางใดเพื่อเปนการ
รณรงคแกปญหาสวนรวมหรือสวนบุคคล 

ในหลายกรณี ความรูสึกผิด (Guilts) และความกลัว (Fears) คอนขางใกลเคียงกันมากในแง
ของความรูสึกที่ผูชมมีในขณะดูโฆษณา แตมีขอสังเกตบางประการที่สามารถแยกความแตกตาง
ระหวางความรูสึกทั้งสอง กลาวคือ ในแงของการนับถือตัวเอง (Self-esteem) โดยเมื่อเทียบกันแลว 
ความกลัวไมไดทําใหผูรับสารรูสึกวาคุณคาของตัวเองลดลง ในทางตรงกันขามถายิ่งรูสึกผิดมาก ก็
จะยิ่งรูสึกวาคุณคาของตัวเอง ลดลง นอกจากนี้ ความแตกตางที่เดนชัดอีกประการหนึ่งคือ ความรู
สึกผิดจะสัมพันธกับประสบการณดานศีลธรรม จรรยาบรรณ หรือกฎระเบียบของสังคม แตความ
กลัวเปนอารมณที่เกิดขึ้นโดย ฉับพลัน จากภายในบุคคลนั้นเอง 

 
10.  สิ่งจูงใจดานความแปลกใหม (Novelty Appeals) 

ส่ิงจูงใจประเภทนี้ เปนการดึงดูดใจกลุมปาหมาย ดวยโฆษณาที่ถูกสรางสรรคใหมีรูปแบบ
ใหมที่แหวกแนวโดยอาจใชภาพหรือขอความแปลกๆ ชนิดที่ผูชมตองหยุดดู ตัวอยางเชน โฆษณา
ของราน Loft ใชภาพเด็กผูหญิงที่กําลังรดน้ําตนไมที่ปลูกในกระถาง และมีดอกเปนหัวตุกตาหมี 
เปนตน 
 กลยุทธหรือยุทธวิธีในการสรางสรรคโฆษณา ซึ่งมีความสําคัญตอการนําเสนอสินคาหรือ
บริการ คือ การใชส่ิงจูงใจ (Advertising Appeals) ไปกระตุนความตองการ  (Needs)  ในดานตางๆ 
ของผูบริโภค ดวยการเนนใหพวกเขาสนใจและเห็นถึงความจําเปนที่จะตองใชสินคาในโฆษณาหรือ
ตองทําตามอยางในโฆษณานั้น เนื่องจากสินคาบริการดังกลาว สามารถตอบสนองความตองการที่มี
อยูไดในระดับหนึ่ง กลาวโดยสรุปก็คือ  โดยทั่วไปแลว ส่ิงจูงใจมีบทบาทสําคัญในการเชื่อมโยงสินคา
ในโฆษณาเขากับแรงจูงใจ (Motive) ของผูบริโภค ซึ่งกระบวนการดังกลาว จะถูกนําเสนอผานสาร
โฆษณา (Advertising Message) ที่ถูกกําหนดขึ้นโดยเฉพาะ ทั้งในสวนของสิ่งที่จะพูด (What to 
say) และวิธีที่จะพูด (How to say) ในโฆษณา ซึ่งก็คือ        กลยุทธสารโฆษณา (Message 
Strategy) นั่นเอง 
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3.   การดึงดูดความสนใจ  ( Attracting Attention )  
 การออกแบบโฆษณาตองมีการวางแผนเพื่อใหไดรูปแบบที่มีความนาสนใจเกิดความ
ประทับใจแกผูดู โดยมีแนวคิดการสรางความนาสนใจ ไดแก 
1.  การสรางความนาสนใจดวยขนาด การกําหนดขนาดที่แปลกตาออกไปจากปกติ จะชวยใหเกิด
ความรูสึกใหม ไดแก ใหญพิเศษ เล็กเปนพิเศษ แคบกวาปกติ ยาวกวาปกติ เปนตน 
2.  การสรางความนาสนใจดวยวิธีการออกแบบ รูปแบบที่สวยงาม โดดเดน แปลกตา การออกแบบ
ดวยการใชวิธีการใหม ๆ การใชเทคนิคแปลก ๆ การจัดหนาองคประกอบใหนาสนใจ 
3.  การปลอยเนื้อที่วางเปนอีกวิธีหนึ่งของการออกแบบจัดหนาองคประกอบการเวนพื้นที่วางจะตอง
สัมพันธสอดคลองกับวิธีจัดการเพื่อนําเสนอเนื้อหาและภาพประกอบ 
4.  การสรางความนาสนใจโดยการใชภาพประกอบอาจเปนการเนนดวยรูปแบบหรือเทคนิคการ
สรางภาพแลวนํามาประกอบในชิ้นงาน 
5.  การเนนสวนหนึ่งสวนใดเปนพิเศษใหแตกตางกันออกไปจากสวนอื่น ๆ เพื่อเนนความสนใจและ
โนมนาวใหผูดูใหความสนใจพิเศษในสวนนั้น ๆ 
6.   การสรางความสนใจโดยการใชสี สีที่สดใสยอมดึงดูดความสนใจไดดีกวาสีนุมนวล สีสดเขม
ยอมเดนชัดกวาสีออนหวาน 
 
หลักการสรางความสนใจ 
 
1. การเสนอดวยรูปแบบของคําถาม เปนการสรางความสนใจไดวิธีหนึ่ง คือการกําหนดเปนรูป
ของคําถาม โดยปกติคนเรามักจะมีความอยากรูอยากเห็นกับส่ิงแปลกใหม ส่ิงที่เปนขอสงสัย 
ความเปนนักคิดนักแกปญหาของมนุษยโดยธรรมชาติจึงใหความสนใจมากขึ้นตอส่ิงที่ยังไมรู 
การสรางความฉงนใหเกิดขึ้นในรูปแบบของคําถามเปนกลยุทธอยางหนึ่งที่จะเราใจใหผูดูเฝาติด
ตามหรือคิดตอ ทั้งนี้ผูออกแบบจะตองวางแผนงานออกแบบกราฟคใหสอดคลองกันไปดวยทั้ง
รูปแบบภาพ  รูปแบบตัวอักษรรายละเอียดขอความ และเนื้อหาของภาพทั้งหมด 
2. การชี้แจงรายละเอียด การนําเสนออีกแบบหนึ่งคือการบอกรายละเอียดเนื้อหา เปนการ
สรางความสนใจแกผูดูโดยการใหขอมูลเพิ่มเติมผูบริโภคบางกลุมจะไดรับความรูจากสื่อที่พบ
เห็น การนําเสนอแบบนี้มักนิยมใหกับงานที่เปนขาวสารใหม เทคโนโลยีใหม หรือการโฆษณา
ประชาสัมพันธสินคาชิ้นใหม หรือรุนใหม 
3. การขอรอง เปนการสรางความสนใจดวยวิธีการที่นุมนวลในการรณรงคเพื่อการโฆษณา
ประชาสัมพันธ นิยมใชการขอรองเปนการโนมนาวใจใหทําตามหรือมีทัศนคติคลอยตาม 
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4. การแนะนําใหคลอยตามหรือรับทราบ เปนการชี้แนะแนวทางใหมๆ หรือกําหนดทิศทางใหม
ใหผูดูเกิดทัศนคติคลอยตามหรือปฏิบัติตามหรือใหรับรูในขอมูลขาวสารนั้น 
5. การชักชวน ตามธรรมชาติของมนุษยมักจะยอมรับและคลอยตามการชักชวนของผูอ่ืน โดย
เฉพาะถาผูชักชวนเปนบุคคลที่เปนที่ยอมรับดวยแลวการชักชวนยอมเกิดสัมฤทธิ์ผลเปนอยางสูง 
การใชถอยคําภาษาการออกแบบตัวอักษรตองคํานึงถึงรูปแบบที่เหมาะสมและนาเชื่อถือดวย 
6. การสรางปริศนา ความสงสัยในปริศนาที่ผูออกแบบไดสรางหรือกําหนดขึ้นยอมเปนการทา
ทาย ใหผูบริโภคเกิดความอยากรูอยากเห็น และอยากทดลองในปริศนานั้น การสรางปริศนาที่ดี
ตองไมซับซอนเกินไป ภาพตองเปนปริศนาที่นาสนใจ ไมเปนภาพลักษณะนามธรรมจนเกินไป 
และมีความคมชัด ชวนมองดวย 
7. การเสนอลักษณะทาทาย การทาทายเปนกลยุทธที่ยั่วยุใหผูดูหรือผูบริโภคมีความรูสึก
อยากเขาไปมีสวนรวมตอเงื่อนไขตามสาระ หรืออยากเอาชนะตอส่ิงที่ทาทายตามขอมูลที่นํา
เสนอในลักษณะของการทาทายผูออกแบบจะตองระมัดระวังการใชถอยคําและการคัดเลือก
ภาพอยางละเอียดถี่ถวน 
 
การดึงดูดความสนใจจากหนังสือ  The Rules of  Image in Advertising ของ Pual Messaris      
ไดนําเสนอวิธีการดึงดูดความสนใจในงานโฆษณา ดังนี้ 
 

เฮนริก ดาฮล (1993) ไดอธิบายเหตุผลและหลักการเบื้องตนของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ
วา ปจจัยสําคัญที่มีผลทําใหผูรับสารไมคอยใหความสนใจ คือเนื้อหาของสารที่ไมนาสนใจและไมมี
ความเกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน ทําใหไมเปนที่ตองการของผูรับสาร นอกจากนี้ การเลือกใชชอง
ทางการสื่อสารเพื่อใหสอดคลองกับผูรับสารตามสมัยนิยม เชนการเลือกใชส่ืออินเตอรเน็ต หรือส่ือ
อ่ืน ๆ ก็เปนวิธีที่นักโฆษณาจะตองปรับเพื่อใหการนําเสนอนั้นดึงดูดสายตาผูรับสารและเกิดประ
สิทธิภาพมากที่สุด ซึ่งใน The Iconicity of Visual Images ไดใหหลักการในการแกปญหาโฆษณาที่
ไมดึงดูดสายตาผูชม โดยพิจารณาจากวิธีการสรางจุดดึงดูดความสนใจของสื่อประเภทตาง ๆ ดังนี้  
 
1. การฝาฝนความเปนจริง  (Violating Reality)  
 การฝาฝนความเปนจริง เปนวิธีที่ใชไดผลมากที่สุดวิธีหนึ่ง การใชโฆษณาที่มีลักษณะแตก
ตางไปจากงานโฆษณาที่สามารถพบเห็นกันไดทั่วไป จะเห็นไดจากภาพโฆษณาชุด "The Deciding 
Vote" (ดูภาพที่ 1) ในภาพนี้มีวัตถุประสงคชักชวนใหผูหญิงใหไปใชสิทธิ์ใชเสียงเลือกตั้งกันมากขึ้น 
มีขอความที่วา “นักการเมืองสวนใหญยังคิดวาผูหญิงนั้นควรไดแตดูเทานั้น ไมตองไดยินอะไร  ซึ่ง
ในการเลือกตั้งครั้งลาสุด ผูหญิงจํานวน 54 ลานคนเห็นดวยเชนนั้น"  ในภาพโฆษณาดังกลาว ส่ิง
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แรกที่ผูชมเห็นก็คือ รูปภาพใบหนาหญิงสาวที่ใชสายตาจองมองออกมาและมีขอความดังกลาว แต
ที่นาสนใจคือภาพผูหญิงมีการลบสวนที่เปนปากออกไป ภาพนี้เปนตัวอยางที่ดีทีเดียวของบทบาท
เชิงวิเคราะหที่ Iconicity แสดงออกมาในลักษณะของการตอบสนองตอภาพดังกลาว เนื่องจาก 
Iconicity นี้เอง ที่เราเห็นภาพลักษณที่บิดเบือนไปจากความเปนจริง และยังทําใหเราเกิดความรูสึก
ที่คาดไมถึงดวย 

 
โรเจอร เชพเพิรด, นักจิตวิทยาการเรียนรู, ไดอธิบายเกี่ยวกับหลักการการรับรูที่ไดอธบิายถงึ

การแสดงออกเมื่อเรามองดูภาพประเภทนี้ไววา ระบบการรับรูของมนุษยไดรับการจูน (Tuned) มา
อยางดีเพื่อแสดงความสนใจเปนพิเศษตอสิ่งที่ไมคุนเคย เพียงแคมันแตกตางจากที่เราคาดคิดไวแม
เพียงเล็กนอยก็ตาม การรับรูจากสิ่งที่เห็นในเวลาปกติ สมองของเราจะตีความสิ่งที่เรากําลังมองดใูน
ลักษณะดังตอไปนี้ คือ สมองจะพยายามจับคูส่ิงที่กําลังดูอยูกับส่ิงที่เคยเห็นมากอน โดยถาไม
เหมือนกับส่ิงใดเลยสมองอาจจะปลอยผานเลยไป หรืออาจจะบันทึกเขาไปเพิ่มขึ้น แตในกรณีที่ถา
ส่ิงที่ไมคุนเคยและสิ่งที่เคยเห็นมากอนมีบางสวนเหมือนกัน สมองจะทําการนําสิ่งที่ไมคุนเคยและสิ่ง
ที่เคยเห็นมากอนรวมไวดวยกันในรูปแบบใหมที่มีความซับซอนมากขึ้น ซึ่งผลก็คือ  รูปแบบที่แปลก
ตาเพียงบางสวนก็อาจสามารถสรางความรูสึกนาสนใจมากขึ้น  

โดยเทคนิคที่นํามาใชในการสรางภาพเปนเทคนิคการใชคอมพิวเตอรทําการตัดตอรูปสอง
รูปที่แตกตางกันใหดูกลมกลืนกันนั้นคือ เทคนิคการทํา Morphing ซึ่งเปนเทคนิคธรรมดา ทั่วๆ ไปใน
งานโฆษณา ดังจะเห็นไดจากตัวอยางของงานโฆษณาที่นําเทคนิคประเภทนี้มาใชไดผลดีมีประสิทธิ
ภาพ เชน โฆษณาของ Saab มีการนํารูปหนาของผูชายและดานหนาของรถยนตมาตัดตอเขาดวย
กันอยางกลมกลืน    (ดูภาพที่ 2) ในรูปต้ังแตคางขึ้นไปถึงตาจะเห็นวาเปนสวนประกอบของคน แต
ตั้งแตระดับสายตาขึ้นไปจะเปนการนํารูปรถยนตเขามาตอรวมกันจนเต็มรูป 

 
นอกจากนี้ ลักษณะของการฝาฝนความจริงนั้นประกอบดวยลักษณะภาพเหนือจริงและ

การอุปมาทางสายตา (Surrealism and Visual Metaphor)  โดยผูชมที่คุนเคยกับประวัติศาสตร
ศิลปะในศตวรรษที่ 20  ภาพรถยนตกับคนนี้อาจเปนภาพเขียนที่จดจําไดวาวาดโดยศิลปนแนว
เหนือจริง          เรเน  แมกริทท  ซึ่งชอบสรางจุดรวมของการดึงดูดความสนใจ   แมกริททนั้นไดมี
สวนสรางแรงบันดาลใจใหกับผูสรางสรรคงานโฆษณา แมวามีความแตกตางสําคัญระหวางศิลปะ
แนวเหนือจริงกับส่ิงที่เราไดเห็นจากตัวอยางในโฆษณารถยนต Saab หรือภาพผูหญิงไมมีปาก  เชน
เดียวกับผลงานของแมกริททหรือซาลวาดอร  ดาลี ที่เต็มไปดวยเปนศิลปะในการทําใหสะดดุตา เมือ่
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พิจารณาตัวอยางงานโฆษณารถยนต Saab  กับโฆษณาการเลือกตั้ง นอกจากจะเห็นความผิด
แปลกในภาพแลว  เรายังเห็นสิ่งอื่นดวย โฆษณาของทั้งสองภาพนี้จึงเปนตัวอยางของการอุปมาที่ดี 
ในการเปรียบเทียบความหมายสองความหมายเขาดวยกัน 
 ตัวอยางของหญิงไมมีปาก บรรทัดแรกของขอความโฆษณาเขียนวา “นักการเมืองสวนใหญ
ยังคิดวาผูหญิงนั้นควรไดแตดูเทานั้น ไมตองไดยินอะไร ” ชวยตีความหมายทางการเมืองของภาพนี้
ได  การลบปากของผูหญิงแสดงถึงการมีมีสิทธิแสดงความคิดเห็นของผูหญิงในทางการเมือง 
ความหมายของภาพคนกับรถ Saab ก็มีนัยยะเหมือนกัน  การตัดตอภาพเขาดวยกันของรูปผูชาย
กับรถยนตมีความหมายถึงการตอบสนองอยางสมบูรณแบบของรถยนตกับผูขับข่ี  ทําใหรูสึก
เหมือนกับวารถยนตคันนี้มีประสิทธิภาพที่ดีเยี่ยม  ชิ้นงานโฆษณาทั้งสองเปนภาพของเหตุการณ
หรือสถานการณทางกายภาพที่ดีเยี่ยม ( ทั้งการลบหรือทําใหกลมกลืน ) ถูกใชเปนวิธีการแสดง
แนวความคิดในเชิงเปรียบเทียบ ( การปดปากทางการเมือง, การตอบสนองของรถยนต)  เปนเพราะ
การเชื่อมตอในการเปรียบเทียบระหวางภาพกับแนวความคิด (Concept) ซึ่งภาพทั้งสองแบบนี้จึง
เรียกไดวา การอุปมาทางสายตา (Visual Metaphors)  
 
 
 
 
    
 
        
 
 
 
   
                                              ตวัอยางภาพที ่1                                            ตัวอยางภาพที่  2 
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การหลีกหนีออกจากความเปนจริงที่เปนกายภาพ เปนอีกประเภทหนึ่งของการอุปมาทาง
สายตา ในโฆษณาของ New York Life Insurance Company   มีขอความวา  “ ถาใหเลือกระหวาง
การทําประกันชีวิตกับการจายอัตราดอกเบี้ยนั้น ก็ไมตางอะไรกับการที่เอาตัวเองเขาเครื่องรีด  (ดู
ภาพ  ที่ 3)  ภาพนี้จะเห็นชายคนหนึ่งอยูในเครื่องรีด ซึ่งกําลังจะบีบขาทั้งสองของเขาใหแบนเปรียบ
ไดเหมือนกับการรีดไถเงินของเขาจนหมดตัว  หรืออยางในโฆษณาแอ็บโซลุทว็อดกามีปาย 
“ABSOLUTE   ATTRACTION” ที่แกวมารตินี่โคงงอเขาไปหาขวดเหมือนกับวา ถูกดึงดูดเขาไปโดย
พลังที่มองไมเห็น (ดูภาพที่ 4) 
 

 
 
 

    
 
 
 
 
        
              
 

ร
เร่ืองธรรม
โดยคณะก
การแสดง
จํานวนมา
ได” 
เครื่องมือใ
มองเห็นเส
 
                                     ตัวอยางภาพที่ 3    

 
ูปแบบการกลมกลืนหรือผสมผสานกันของวัสดุสองช้ิน
ดาสําหรับการโฆษณา ตัวอยางที่เห็นไดอยางชัดเจ
รรมการศึกษาแหงสก็อตแลนด (ดูภาพที่ 5) จากโฆษ
ออกถึงความอึดอัดที่รูสึกไดจากใบหนาของผูหญิงใน
กมายติดอยูอยางหนาแนน พรอมคําอธิบายกํากับภ
และอีกตัวอยางโฆษณาของการกลมกลืนและรวมกัน
นการสื่อสารของงานโฆษณา เชน ปายโฆษณาขอ
นขอบฟาของเมืองแมนฮัตตันทางขวามือ   ภูมิทัศน
                ตัวอยางภาพที่  4 

 ซึ่งเห็นในโฆษณารถ Saab เปน
นมากในโปสเตอรตอตานการสูบบุหร่ี
ณาภาพหญิงสาวจองมองมา พรอม
ภาพ ผมของผูหญิงในภาพมีกนบุหร่ี
าพวา “ถึงฉีดน้ําหอมก็กลบเกลื่อนไม
ของภาพมากกวาสองภาพกลายเปน
งฟอรดเอ็กซพลอเรอร มีรูปพื้นหลังที่
ของเซาธเวสเทิรนทางซายมือ มีการ
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เลื่อนอยางชาๆ จากที่หนึ่งไปอีกที่หนึ่ง (ดูภาพที่ 6)  ส่ิงตางๆ ที่ประกอบกันขึ้นมานี้แสดงใหเห็น
รถฟอรดเอ็กซ พลอเรอรมีคลองตัวในการเดินทางไปในทุกๆ ที่   โดยเปนการอุปมาใหเห็นถึง
ลักษณะที่สําคัญของบริษัทการทองเที่ยวและบริษัทขนสง 

จากตัวอยางตาง ๆ เหลานี้โดยเฉพาะการใชภาพสวนตาง ๆ ของรางกายมาประกอบเปน
ลักษณะการฝาฝนความเปนจริงจะชวยดึงดูดความสนใจได การอุปมาของภาพทําใหเกิดการตอบ
สนองทางดานอารมณไดมากยิ่งขึ้น เชน การกีดกันผูหญิงในเรื่องการเมือง   ความเชื่อในการตอบ
สนองอยางสมบูรณในการขับข่ีของวิศวกรรมรถยนต Saab   ความตระหนักถึงการประกันชีวิต  การ
รังเกียจเรื่องบุหร่ี   
 
 
 
 
 
 
 
 
    

 
 
 
     
 
 
 
 
 

                    ตัวอยางภาพที่  5                                                             ตัวอยางภาพที่   

 

                       ตัวอยางภาพที่ 5                                               ตัวอยางภาพที่  6 
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2.  การลอเลียนทางสายตา (Visual Parodies) 
การลอเลียนทางสายตา ส่ิงที่จะทําใหสะดุดตานั้น เราตองไมใสใจภาพหรือรูปลักษณที่เรา

คุนเคยมากอนแตตอบสนองตออีกภาพหนึ่งที่ถูกนําเสนอในแบบที่แตกตางไปจากสิ่งที่เคยเห็นมา 
ซึ่งวิธีนี้ถือเปนวิธีการที่ดึงดูดความสนใจ  เมื่อดูภาพจากการบิดเบือนทางสายตาและการหนีความ
เปนจริงแลว สมองก็ยังไมสามารถประมวลหรือคนหาความหมายไดในทันที  เนื่องจากผูรับสารจะมี
ความคุนเคยกับวัตถุและเหตุการณเดิมที่มีอยูในความทรงจําเดิมในอดีต หรือแมกระทั่งกับความไม
คุนเคยใหม ๆ  ซึ่งตองอาศัยการเติมแตงดวยหลักการของภาพทางโฆษณาที่เรียกวา การลอเลียน
ทางสายตา  เพื่อใหเกิดความสมบูรณในการสื่อความหมายไดดียิ่งขึ้น   ดังตัวอยางสื่อในสหรัฐ
อเมริกาและที่อ่ืนๆ  มีการสื่อความหมายของภาพผานสื่อสารมวลชนโดยการผลิตสิ่งเบี่ยงเบนใหมๆ 
จากภาพที่มีชื่อเสียงในอดีต  เชน ภาพพระเจาใหชีวิตแกอดัมบนเพดานโบสถซีทีน ของไมเคิล แอง
เจโล ;  ภาพ “คลื่นยักษ” ของศิลปนญี่ปุน โฮกุซาอิ  และตัวอยางที่เกี่ยวของโดยตรงที่สุดที่เรามักพบ
เจอก็คือ ภาพโฆษณาที่มีภาพของโมนาลิซา ซึ่งนักโฆษณามักจะหยิบยกมาใชในโฆษณาหลาย ๆ 
ชิ้นดวยกัน   

จากภาพตัวอยางในภาพโฆษณานี้ เรามีโมนาลิชาสองภาพที่เทียบกัน (ดูภาพที่ 7) ในแบบ
แรก เธอกําลังถือขวดซอสแบบพรันซสปาเก็ตตี้ซอส   สวนอีกขวดเปนแบบพรั้นซชังกี้  โฮมสไตล  
เมื่อเปรียบเทียบดูแลวจะเห็นวาความแตกตางของซอสทั้งสองชนิดนั้นมีความสัมพันธกับใบหนา
และรูปรางของโมนาลิชา ในแบบแรกจะเปนภาพเปนแบบดั้งเดิม  สวนแบบที่สองโมนาลิชามีรูปราง
ที่อวนขึ้น แตทั้งสองแบบก็มีสวนประกอบที่เพิ่มเติมไปจากภาพโมนาลิซาแบบดั้งเดิม นั่นคือในมือ
โมนาลิซาถือขวดซอสทั้งสองชนิด แสดงใหเห็นวา ภาพทั้งสองมีความนาสนใจสําหรับคนที่มีความ
คุนเคยกับภาพโมนาลิชาแบบดั้งเดิมอยูแลว อาจไมตองมีภาพแรกมาเปรียบเทียบเพื่ออางอิงใหเห็น
ถึงภาพโมนาลิซาแบบดั้งเดิมเลยก็ได สําหรับคนที่ไมเคยเห็นภาพโมนาลิซาแบบดั้งเดิมมากอน ภาพ
โฆษณาแบบที่สองเพียงภาพเดียวก็อาจดึงดูดความสนใจไดเพียงเล็กนอยเทานั้น  ดังตัวอยางภาพ
แบบที่สองนั้นไมใช    โมนาลิซาที่เราคุนเคยแตไมไดเปลี่ยนแปลงไปทั้งหมด เมื่อไดดูแลวกลับสราง
ความตื่นเตนใหอยากรูมากขึ้น เมื่อเราเปรียบเทียบรูปกอนและหลังน้ําหนักที่เพิ่มข้ึน การเปลี่ยน
แปลงภาพโฆษณานี้เปนการลอเลียนภาพที่ทําใหผิดปกติ   โดยการตอบสนองการรับรูนี้จะสามารถ
ไดจากภาพที่สองมากกวาซึ่งเปนลักษณะเดนของภาพลอเลียนสวนมากที่จะมีผลตอผูชม  โดยเหตุ
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ผลหลักที่มีการลอเลียนเพิ่มข้ึนในโฆษณาก็เพราะคุณภาพในตัวมันเองและโทนประชดประชันที่
สามารถทําใหเกิดการยกยอ  ยินดี และจิตสํานึกในการสื่อไปยังผูชมได 
 

 
 
 
 
 
 
 
                             ตัวอยางภาพที่  7 

 
 
 

โดยมีเทคนิคของการนําเสนอลักษณะภาพที่มีความดึงดูดใจ ไดแก 
1. การมองเขาไปในดวงตา  (Looking In the Eyes) 
 การมองเขาไปในดวงตาเปนการใชนางแบบหรือนายแบบมองไปที่ดวงตาของผูชมนั้นเปน
ลักษณะของการจับความสนใจ   ตัวอยางที่รูจักกันดี คือ  ภาพของลุงแซมที่บอกวา “ผมตองการ
คุณ...”  (ดูภาพที่ 8)   ภาพนี้เปนภาพของโปสเตอรสมัยสงครามโลกครั้งที่ 1  ซึ่งเปนภาพลอเลียน
คนอังกฤษ  ภาพลุงแซมนี้แสดงใหเห็นถึงวัฒนธรรมของชาวสหรัฐที่มักจะเนนความแปลกใหม โดย
ดูจากตนแบบ (แมวา ภาพลอสวนมากไมไดตอบสนองตามตนฉบับก็ตาม)  แตเหตุผลอ่ืนที่ทําให
ภาพเปนที่นิยม  ก็เปนอีกหนึ่งวิธีที่เขาถึงผูชม  และกระตุนใหเขาหรือเธอตองหันมาสนใจมอง   
 
2.   การชี้นิ้ว (Pointing) 

การชี้นิ้วเปนลักษณะการเรียกรองความสนใจของภาพนั้นมีขอสังเกตมากขึ้นเกี่ยวกับ
กระบวนการจับความสนใจ  ที่มีมาจากลักษณะเดนของภาพ   โดยกระบวนการนี้เปนพื้นฐานที่เปน
ปฏิกิริยาตอบสนองระหวางบุคคลในโลกของความจริง   การกระทําแบบนี้เปนเรื่องเกี่ยวของกับ
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บุคคลในภาพ ซึ่งแสดงความรูสึกผานทางใบหนาและการแสดงออกผานรางกาย (การมองดูเขาไป
ในดวงตา,การชี้นิ้ว) แตตามที่เราเห็นในภาพนั้น  เปนแบบที่แสดงออกในความเปนจริงยังสามารถ
ใชวิธีการสื่อสารแบบทางออมไดมากกวาการตั้งตําแหนงกลองถายรูปซึ่งใหระยะทางและการรับรูใน
คร้ังแรกของปฏิกิริยาระหวางคน ดังตัวอยางภาพโฆษณาลุงแซมในภาพนี้ไมใชแคการจองมองตรงๆ 
ของลุงแซมเทานั้น  แตยังมีการชี้นิ้วดวย ซึ่งมุงสื่อไปยังผูชม  ขณะที่โปสเตอรอีกแบบ ซึ่งลุงแซมมอง
ดู แตไมไดชี้นิ้วทําใหการแสดงออกที่จะเขาถึงผูชมก็ลดนอยลงไปดวย  (ดูภาพที่ 9)    
 
 

                         
                         ตัวอยางภาพที่ 8                                               ตัวอยางภาพที่ 9    

 
 
3.    การแสดงออกทางใบหนา  (Facial Expression)  

การแสดงออกผานทางใบหนาก็เปนสิ่งสําคัญที่สุดที่ดึงดูดความสนใจ ซึ่งเปนแบบโดยตรง
ตามพฤติกรรม   หลักการนี้เปนไปตามทฤษฎีที่วา ในปฏิกิริยาตอบสนองของเราตอบุคคลอื่น  เรามี
แนวโนมที่จะตอบสนองโดยเฉพาะปฏิกริยาตอบสนองที่มาจากสายตา ซึ่งเกิดขึ้นในพื้นที่แคบๆ 
สัมผัสกับนัยนตาของเขาและปากของเขา  เราไดเรียนรูวา ผูชมจะมองตรงไหนในขณะที่เขามี
ปฏิกิริยากัน  และไดพบวา ผูชมใชเวลาสํารวจพื้นที่เหลานั้นมากกวาที่อ่ืนๆ  และมีหลักฐานบาง
อยางที่บอกวา พฤติกรรมนี้เปนไปโดยนิสัยพื้นฐานที่เกี่ยวของกับประสาทการรับรูในสมองของเรา 
อีกทั้งยังเปนกระบวนการรับขอมูลทางสายตาที่อยูในโซนนั้นๆ  
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 การจองดวยตาและการสื่อสารทางใบหนามักสอดคลองกับการทําหนาที่อ่ืนๆ ดวย  นอก
จากการจับสายตาของผูชม   จินตนการทางภาพแบบนี้มาจากการสรางภาพของนักการเมือง   เมื่อ
นักการเมืองปรากฏตัวในการใหสัมภาษณหรือรายการโทรทัศน   พวกเขาจะตองปรับทิศทางของตัว
เองเขาหากลอง  แมวา พวกเขาจะกําลังแสดงปฏิกิริยากับผูสัมภาษณ หรือนักการเมืองฝายตรงขาม   
การหันหนาเขากลองเปนการตอบสนองที่จะผูกพันกับความสนใจและตั้งใจของผูชมโดยตรงมันเปน 
การการกระทําที่จะสรางความเชื่อถือใหปรากฏ  ผูชมก็จะดูเปนมุมตรง  นักการเมืองอาจปรากฏบน
จอดานบนโดยไมมีส่ิงใดปดบัง ดังตัวอยางที่คลาสสิกนี้คือ  ส่ิงที่จอหน เอฟ เคนเนดี้ เคยทําไวคร้ัง
เลือกตั้งประธานาธิบดีในป 1960  นี่เปนผลของความอดทนของนักศึกษาที่ศึกษาการสื่อสารทาง
สายตาเพราะสิ่งที่มาสะกิดใจผูคนที่ฟงการโตแยงทางวิทยุจะคิดวา ริชารด นิกสัน เปนผูชนะมาก
กวา  แตในสายตาของผูชมโทรทัศนก็รูแนวาแนวโนมผูที่จะชนะนาจะเปนเคนเนดี้ พูดใหชัดก็คือ   
รูปแบบบางอยางของทีวีมีผลกระทบตอการตัดสินใจของผูชม  จากการวิเคราะห เมื่อเคนเนดี้เปรียบ
เทียบกับนิกสัน  เคนเนดี้ดูหนุมกวา นั้นแสดงใหเห็นวา เขากระปรี้กระเปราและมีพลังมากกวากวา  
และที่สําคัญที่สุด จากมุมมองทางสายตาของเรา เขามองดูกลองตรงๆ ไดนานกวา 
  
4.  มุมมองดานหลัง (Rear View) 
 มุมมองดานหลังเปนการใชภาพที่เห็นขางหลังของบุคคลแทนที่จะเปนใบหนาและดวงตา
ของบุคคลในภาพ  มุมมองจากขางหลังสามารถสื่อถึงความหมายไดโดยนัยในทางกลับกันหรือสวน
ที่เนนเฉพาะ โดยมีเหตุผลที่รองรับวา ชอบมุมมองแบบนี้มากกวาภาพที่เห็นขางหนา  อยางนอยก็มี
เร่ืองราวที่สามารถเห็นไดจากโฆษณา ซึ่งการทําแบบนี้เปนเรื่องที่ปกติมาก   ตามที่เห็นในภาพ
โฆษณาที่เกี่ยวกับการเดินทาง ที่แสดงใหเห็นทิวทัศนอันหนึ่งในฉากหลังและคนหนึ่งหรือสองคนใน
ฉากหนา  มีการปรากฏของคนในลักษณะหันหลัง 

โดยลักษณะสําคัญของมุมมองดานหลังแบบแรกเปนการนําภาพธรรมชาติของทิวทัศนที่นํา
มาใช  ในโฆษณาที่มีภาพภูเขา (เชน อลาสกา) เราจะเห็นคนในระยะไกลออกไป ในภาพโฆษณาที่มี
สถานที่พักผอนชายทะเลหรือภาพเรือสําราญ  (ดูภาพที่ 10)  การใหบุคคลในภาพหันหนาออกไป
มองทิวทัศนที่กลมกลืนกับการมองดูภูเขา  ความหมายของมุมมองดานหลังนี้ปรากฏในทั้งสองแบบ
ของโฆษณาที่เกี่ยวกับการเดินทาง   
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 แบบที่สองเปนการนํานางแบบหรือนายแบบที่มีเสื้อผานอยชิ้นหรือบางทีอาจเกือบเปลือย      
(ดูภาพที่ 11)  ในโฆษณานี้มีความหมายของการมองจากดานหลังที่เปนมิติของการเขาถึงทางเพศ     
ดังเชน การเปดเผยเนื้อเรือนรางของนางแบบหรือนายแบบในภาพ ทําใหเกิดความอยากรูอยากเห็น
ในทางเพศของผูชม อีกทั้งการเปลือยกายไดรับการยอมรับกันมากขึ้นในสื่อก็ตาม แตกลยุทธนี้ไม
คอยประสบผลสําเร็จเทาที่ควรเพราะมุมมองที่เห็นเพียงดานหลังนั้นทําใหผูชมไมไดมองดูอยาง
เต็มๆ  และมุมมองนี้ก็กลายเปนอีกวิธีหนึ่งของการดึงดูดทางสายตาของผูชมดวยพลังของการชี้นํา  
หลักของมุมมองดานหลังนิยมมากขึ้นในการโฆษณาสินคา ดังเชนโฆษณาไจเปอร  (ดูภาพที่ 12) ที่
ผูหญิงในโฆษณามีการเพิ่มเติมรูปแบบมุมมองดานหลังมากขึ้น  ในภาพนางแบบเปลือยกายไดเอา
มือไขวหลังโดยมีขวดน้ําหอมที่มีรูปรางแปลกตาพันอยูรอบมือ ภาพนี้เปนภาพที่ผิดแปลกไปจากเดิม
ทําใหผูชมหันมาสนใจกันมากขึ้น   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                             

                                        ตัวอยางภาพที่ 10                                            ตัวอยางภาพที่ 11                        
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            ตัวอยางภาพที่ 12            
 
 
5.  ระยะมุมมอง (Viewing Distance) 
 ระยะมุมมองเปนการใชมุมมองของระยะภาพ ไดแก ภาพระยะใกล ระยะไกล ภาพมุมสูง     
การใชภาพระยะมุมมองเปนการนําเสนอในมุมมองที่แตกตางไปจากปกติ  เปนการสรางสรรคภาพที่
นาสนใจ การดึงดูดดวยระยะของภาพเปนการจัดวางภาพใหอยูในลักษณะที่แตกตางไป อยางเชน 
ภาพใกล (Close -Up Shot) เปนมุมที่แสดงใหเห็นรายละเอียดอยางชัดเจนของวัตถุที่ปรากฏ ทําให
เราไดเห็นภาพใหญเกินจริงหรือเห็นรายละเอียดที่ไมเคยเห็น ,ภาพมุมสูงแบบ Bird’s Eye View เปน
ภาพในมุมแทนสายตานกที่บินอยูบนฟาเปนมุมมองที่เราไมคอยไดเห็น วัตถุที่ปรากฏในภาพจะดู
แปลกตาออกไป มีการสื่อความหมายในลักษณะที่เปนนามธรรม  รวมถึงลักษณะภาพในมุมตาง ๆ  
ที่นาสนใจอยางภาพมุมเอียงหรือภาพมุมสูง 

ภาพโฆษณาการเดินทางเปนแบบสาธิตงายๆ ในเรื่องความสําคัญของระยะทาง เปนการ
ปรับเปลี่ยนทางสายตา   โฆษณาที่มีทิวทัศนทางทะเลมักจะทําใหเรามีมุมมองของบุคคลไดใกลกวา
ภาพโฆษณาที่มีภูเขา  ซึ่งเปนความตั้งใจในการแสดงถึงระยะของภาพ โดยบุคคลในภาพวิวทะเลจะ
ดึงดูดความสนใจโดยใชการแสดงออกทางเพศของผูแสดงแบบซึ่งจะสงผลกระทบไดมากขึ้น         
วิธีสําคัญของกระบวนการนี้ก็คือ การวิเคราะหในรายละเอียดของเมโรวิทซ (1986) ผูที่ต้ังขอสังเกต
กับการตอบสนองตอระยะทางในโลกของความเปนจริง (ใกล-กลาง-ไกล เปนตน) การประเมินนี้มัก
ทําควบคูไปกับการใหความสนใจและความเกี่ยวพัน เชน ภาพประเภทเดียวกันอาจมีผลกระทบตอผู
คนในภาพ   การนําเสนอนี้ทดสอบโดยไบรอน รีฟส และเพื่อน ซึ่งพบวา ภาพถายระยะใกล เชน
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เดียวกับจอทีวีใหญและเปนระยะใกลระหวางผูดูและจอทีวี นําไปสูการเรียกความสนใจและดึงผูชม
เขาไปมีสวนรวมมากขึ้น  
 
6.  วัตถุในภาพ (Subjective Camera) 
 วัตถุในภาพถามุมมองที่ใกล ทําใหเราสนใจมากขึ้น การใชภาพที่เปนมุมมองแทนสายตา ทํา
ใหผูชมเขาไปมีสวนรวมอยูในเหตุการณ หรือมีสวนรวมกับส่ิงนั้นดวยการใชมุมกลอง มุมมองใกล
อาจทําใหเราเกิดความสนใจมากขึ้น การที่ทําใหผูชมมีสวนรวมในสถานการณผานมุมมองของผู
ถายภาพจะใชเรียกความนาสนใจและสะดุดตาไดเปนอยางดี  ภาพระยะใกลที่เนนถึงความสนใจ
อาจทําใหละเลยสิ่งที่จะชวยสงเสริมโฆษณา  ตัวอยางงานโฆษณาของกลองถายรูปนิคอน ภาพหมี
อเมริกาตัวใหญ (ดูภาพที่ 13)   เปนการถายเนนที่หัว  สายตาของมันมองตรงมาและแยกเขี้ยวโดย
เปนการใชมุมกลองดึงใหผูชมเขาไปเปนสวนหนึ่งของเหตุการณ  ซึ่งนี่คือ กรณีตัวอยางของงานถาย
ภาพโดยใชมุมกลองที่เปนลักษณะมุมกลองแทนสายตา  
 
              
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 

        

                               
                                              ตัวอยางภาพที่ 13                                 
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3.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1. งานวิจัยที่เกี่ยวของของณัฐพงษ หริรักษาพิทักษ  ไดทําการวิจัยเรื่องการศึกษาวิเคราะหการใช
ภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ เปนการวิเคราะหเนื้อหา รูปแบบและความหมายของ
ภาพอุปมาอุปไมย ตลอดจนแนวโนมการใชภาพอุปมาอุปไมยในโฆษณาสื่อนิตยสารตามแนวคิด
ของ  Max Black  โดยผลวิจัยสรุปวา ภาพอุปมาอุปมัยสามารถแบงไดเปน 5 ประเภท ไดแก    
1. ภาพอุปมาอุปมัยเดี่ยวสื่อความหมาย    
2. ภาพอุปมาอุปมัยแบบสองภาพสื่อความหมาย    
3. ภาพเปรียบเทียบ    
4. วัจนะภาพอุปมาอุปมัย    
5. ภาพอุปมาอุปมัยแบบผสมผสาน   

ซึ่งการตีความหมายของภาพประกอบจะตองมีความเกี่ยวของกันระหวางวัฒนธรรมและ
ภูมิหลังของทั้งผูสงสาและผูรับสาร 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการอุปมาอุปไมยจากการวิเคราะหในงานวิจัยของณัฐพงษ หริรักษาพิทักษ   
1.   หลักการใชภาษาที่เกี่ยวกับการอุปมาอุปมัย 

ทฤษฎีของ แม็กซ   แบล็ค (Max Black) เปนทฤษฎีที่กลาวถึงการอุปมาอุไมยในดานภาษา 
(Verbal Metaphor) โดยเฉพาะ ซึ่งมีผูศึกษาเรื่องอุปมาอุปไมยโดยใชทฤษฎีของ แมค  แบล็ค เปน
การอางอิงเปนสวนใหญ ทฤษฎีนี้มีความชัดเจนในการอธิบายวา การอุปมาอุปไมยทํางานอยางไร 
สาระ และใจความสําคัญของทฤษฎี แมค  แบล็ค มีดังตอไปนี้ 

1.1  ขอความที่เปนอุปมาอุปไมยประกอบดวย องคประกอบสองตัวที่สามารถพิสูจนไดคือ 
Primary Subject ซึ่งหมายถึงวัตถุส่ิงของหรือภาพในระดับปฐมภูมิ คือ ตัวหมาย (Signifier) ซึ่ง
แสดงความหมายหรือเปรียบเทียบถึงลักษณะของวัตถุส่ิงของหรือภาพในอีกระดับหนึ่งของการสื่อ
สารโดยการใชอุปมาอุปไมย และ Secondary Subject หมายถึงวัตถุส่ิงของหรือความหมายที่แท
จริงในระดับทุติยภูมิของการสื่อสารโดยใชการอุปมาอุปไมย 

1.2 ความหมายที่แทจริงในระดับทุติยภูมิ หรือ Secondary Subject จะถูกพิจารณาในแง
ของระบบ (System) มากกวาในแงส่ิงที่เห็นหรือความเปนจริง เชน คําวา “สังคมคือทะเล” ไมได
หมายถึงทะเลจริงๆ ในแงวัตถุ แตเปนระบบความสัมพันธที่แสดงความหมายดวยคําวาทะเล 

1.3 การอุปมาอุปไมยเปนการกลาวโดยมีนัยสัมพันธ (Associated Implication) ประกอบ
ไปดวยความหมายที่ ซับซอนที่สามารถคาดเดาได ในความหมายที่แทจริงในระดับทุติยภูมิของการ
ส่ือสารโดยใชการอุปมาอุปไมย 
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1.4  ผูสรางประโยคที่ตองการเลือก  การย้ํา  (Emphasize) การอําพราง (Suppresses) และ
การรวบรวมคุณลักษณะของการเปรียบเทียบ โดยทําประโยคหรือขอความใหมีโครงสรางคลายกัน
หรือสามารถบงบอกนัยของความหมายที่แทจริงในระดับทุติยภูมิได 

1.5  ในบริบทของความที่มีการอุปมาอุปไมยโดยทั่วไป ความหมายในเชิงเปรียบเทียบกับ
ความหมายที่แทจริงในระดับทุติยภูมิมีหนทางการแสดงออกไดดังนี้ 

- ปรากฏการณของความหมายในเชิงเปรียบเทียบ ทําใหผูรับสารรับคุณสมบัติบางอยางของ
ความหมายที่แทจริงในระดับทุติยภูมิได 

- ผูรับสารสามารถสรางความหมายนัยที่มีความซับซอน คูขนาน หรือสอดคลองกับความ
หมายในเชิงเปรียบเทียบ  และความหมายที่แทจริงในระดับทุติยภูมิได 

- ในทํานองเดียวกันทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงขนานกันในความหมายที่แทจริงในระดับทุติย
ภูมิได  

สําหรับภาพประกอบในงานโฆษณาประเภทอุปมาอุปไมย (Pictorial Metaphor) จากการ
วิเคราะหโดยณัฐพงษ หริรักษาพิทักษ มีความคิดเห็นวาสวนใหญก็จะเปนภาพในลักษณะของ
สัญลักษณในเชิงเปรียบเทียบ ซึ่งมีความจําเปนที่จะขาดไมไดก็คือ ขอความบรรยายเพื่อความเขาใจ
มากยิ่งขึ้น ในการใชภาษางานความหมายใหเปนที่เขาใจอยางตรงประเด็นที่สุด ซึ่งเปนพื้นฐานของ
ทฤษฎีการใชอุปมาอุปไมยการใชคําอุปมาอุปไมย เปนการดึงคุณสมบัติพิเศษของความหมาย จะ
แบงไดเปน 2 สวนคือ 

สวนแรก     คือ     สวนของความสัมพันธ 
สวนที่ 2      คือ     สวนของการสื่อสาร 
การแสดงคุณลักษณะพิเศษทั้ง 2 สวนนี้จะเปนประโยชนตอการอุปมาอุปไมย ซึ่งจะทําตีความ

หมายไดดีข้ึน  
 
2.  หลักการใชภาพประกอบอุปมาอุปไมยในงานโฆษณา 

การอุปมาอุปไมย (Metaphor) โดยทั่วๆ  ไปยังไมมีคําจํากัดความใดที่จะแสดงออกมาไดชัด
เจนถึงคุณลักษณะของการใชอุปมาอุปไมยที่แนนอน บางคร้ังก็กลาวเปนการใชภาษาโดยนัย และ
บางครั้งก็อางวาเปนรูปแบบที่มีลักษณะเฉพาะตัวมากมาย ในบางรูปแบบก็นํามาใชในงานโฆษณา
หลายๆ ชิ้น และมันทําใหงานโฆษณาเหลานั้นโดยเดน    เพราะมันสามารถทําใหเกิดผลสะทอน
กลับในความตางไดอยางแนบเนียนอุปมา อุปไมย (Metaphor) เปนความสัมพันธระหวางความ
หมายทั้ง 2 ความหมายที่เหมือนกับเราพรรณนาถึง X ซึ่งนั่นก็หมายถึง Y นั่นเอง  ยกตัวอยางเชน  
งานโฆษณาสิ่งพิมพเครื่องดื่มยี่หอ  BOMBAY  SAPPHIRE    ในภาพโฆษณาจะเหน็เครือ่งดืม่ลงใน
แกวโดยมีน้ํากระเด็นเปนพลอย ซึ่งเปนอัญมณีมีคาตามชื่อยี่หอ โดยมีความนัยแฝง หมายถึง 
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BOMBAY SAPPHIRE เปนเครื่องดื่มที่ทรงคุณคาดุจดั่งอัญมณี ซึ่งในภาพพรรณนาถึงเครื่องดื่มที่
เปนอัญมณี (X) ก็หมายถึงเครื่องดื่มยี่หอ BOMBAY SAPPHIRE (Y) นั่นเอง   
 

2.1 หลักการใชภาพอุปมาอุปไมย เวน บูท (Wayne Booth) แบงเปน 3 ประเภทดังนี้ 
1.) การเปรียบเทียบตรง  

การอุปมาอุปไมยในลักษณะเปรียบเทียบตรงๆ แตดวยความเหมือนหรือราวกับวา
การใชคําพูดนั้น ไมแสดงวาจะเปนไปตามความหมายนั้นๆ แตมันมีความหมายมากนั้นและผูฟงจะ
ไดไมลืม การเปรียบเทียบแบบนี้จะเปนลักษณะของกลอนสั้นๆ ที่พบไดในงานโฆษณาบางชนิด และ
สามารถสื่อสารกับผูรับสารโดยนําจุดเดนมาเปรียบเทียบ เพื่อยืนยันหรือกอใหเกิดความลังเลในการ
เปรียบเทียบตรงๆ นั้นเปนการยืนยันความเหมือนพรอมกับกระตุนใหเกิดความสงสัย เชน โฆษณา
ของสม ฟลอริดา (Florida) ที่วา “อาหารเชาไมมีน้ําสมก็เหมือนวาวันนี้ไมมีแสงอาทิตย” โดยมีภาพ
ประกอบเปนรูปน้ําสมบนโตะอาหารเชา ซึ่งเปนการอุปมาอุปไมยดวยภาษาใหนึกถึงคุณลักษณะ
พิเศษโดยการใชภาพที่เปนปกติเหมือนจริง 

2.) การยกเอาสวนหนึ่งมากลาวแทนสวนทั้งหมด 
การยกเอาสวนหนึ่งมานําเสนอเพื่อกระตุนใหนึกถึงสวนที่ไมไดนําเสนอทั้งหมด ตัว

อยาง เชน ในการโฆษณารถยนตในโทรทัศนของอเมริกา ยี่หอเล็กซัส (Lexus)   ซึ่งมีการนําเสนอ
เฉพาะสวนประกอบที่เปน บังโคลนรถเพียงชิ้นเดียว แตเราก็สามารถเขาใจไดถึงภาพที่เหลือโดยการ
จินตนาการ หรือการเอาเพียงจุดเดนของสินคามานําเสนอ เชน โฆษณาเสื้อ ผายี่หอแพง บรูค บรา-
เธอร (Books Brothers) เพียงโชวกระดุมและปายราคา 395 เหรียญกับขอความ “Collection สูท
เสื้อผาของ บรูค บราเธอร มาตรฐาน 42” ซึ่งคนสวนใหญที่นิยมใชสูทจะทราบดีวา สูทเบอร 42 เปน
มาตรฐานที่ดีที่สุดและสิ่งที่จะทําใหใสสูทไดพอดีก็คือกระดุม แลวเขาใจอีกวา บรูค บราเธอรไมได
ขายกระดุมในราคา 395 เหรียญ แตขายสูทตางหาก เพียงแตขอความนั้นไมไดอธิบายสวนอื่นๆ ที่
ไมไดโชว แตก็จะเขาใจกันในกลุมเปาหมาย 

3.) การใชส่ิงหนึ่งแทนความหมายอีกสิ่งหนึ่งที่เกี่ยวของกัน 
เปนการใชส่ิงหนึ่งบอกเลาเพื่อทําความเขาใจกับส่ิงหนึ่งไดดี ซึ่งจะคลายกับการยก

เอาสวนหนึ่งมากลาวแทนสวนทั้งหมด แตเปนเพียงแคสวนเดียว เชน เมื่อเราตองการนําเสนอพระ
ราชินี เราเพียงใชมงกุฎมานําเสนอ หรือตองการพูดถึง รถวอลโว (Volvo) ก็มักนําสนอการใชชีวิต
นอกบานที่หรูหรา การนําเสนอแบบนี้เปนการนําเอาสัญลักษณมาใชเปรียบเทียบโดยไมจําเปนตอง
มาเกี่ยวของโดยตรง จะมีสัมพันธกันทางออมก็ไดแตตองมีความสําคัญและสามารถทําความเขาใจ
ได โดยโฆษณาแบบนี้  เรียกวา  การใหส่ิงหนึ่งแทนความหมายอีกสิ่งหนึ่งที่เกี่ยวของกันซึ่งเปนสวน
หนึ่งของอุปมาอุปไมย (Metahphor)  



 40

สามารถนําความเขาใจลักษณะเดนของภาพอุปมาอุปไมย (Pictorial Metaphor) ดวยหลัก
การของ เวน บูท  (Wewyne Booth) โดยยอดังนี้ 
1. ภาพอุปมาอุปไมยมีลักษณะใกลเคียงกับคําอุปมาอุปไมยที่นิยมใช และเขาใจกันทั่วไป 
2. เมื่อใชภาพอุปมาอุปไมยกับส่ิงที่เกี่ยวพันแลว ตองสามารถหยุดคนและตองใหคนดูเขาใจดวย 
3. บางครั้งภาพอุปมาอุปไมยใชไดดีกับภาพมากกวาคําทั่วๆ ไปเสียอีก 
4. ผลตอบสนองตอการสรางสรรคภาพของนักออกแบบ ข้ึนอยูกับระดับที่จะทําใหผูอ่ืนเขาใจและ
ตื่นเตนประทับใจไดแคไหน 
5. ผลการใชอุปมาอุปไมยกับส่ิงที่เกี่ยวของและจําไดคือ จะตองเหมือนหรือตรงขามกับส่ิงที่
เปรียบเทียบไปเลย 
6. อุปมาอุปไมยคือ การจินตนาการคาดเดาของคําหรือภาพนั้นๆ เพื่อการหาคําตอบที่นักออก
แบบตั้งไว 

 
2.2 หลักการใชภาพอุปมาอุปไมยของ ชารล ฟอรซวิล ( อางถึงในณัฐพงษ หริรักษาพิทักษ, 

2540:18 - 24 )   แบงได 4 ประเภทดังตอไปนี้ 
1.)  ภาพอุปมาอุปไมยแบบภาพเดี่ยวสื่อความหมาย 
     (Pictorial Metaphors With One Pictorially Present Term)  

           การอุปมาอุปไมยในลักษณะนี้ประกอบดวยภาพที่เปน ความหมายหลักที่  1  
(Subject1) หรือภาพที่มีความหมายในเชิงเปรียบเทียบ (Primary Subject) ปรากฏในหนาโฆษณา
เพียงความหมายหลักเดียว ในขณะที่ความหมายหลักที่ 2 (Subject2) หรือส่ิงที่มีความหมายที่แท
จริงที่ตองการสื่อสารถึง Secondary Subject) ถูกละเวนไวไมปรากฏในหนาโฆษณา แตผูดูสามารถ
คาดเดาและตีความหมายไดวา ความหมายหลักที่ 1 กําลังสื่อถึง “สาร”อะไรในความหมายหลักที่ 2 
 การตีความจากความหมายหลักที่ 1  (Subject1) ทําใหผูตีรูวาภาพนั้นกําลังบงบอกคุณ
ลักษณะ (Feature) หรือ อรรถประโยชน (Proposition Benefits) ของสินคาและบริการในโฆษณา 
 การแยกแยะวาความหมายหลัก  (Subject) โดยเปนการเปรียบเทียบ (Primary) หรือส่ิงที่
ตองการจะสื่อสารถึง (Secondary) นั้นสามารถรูไดจากบริบทของภาพโฆษณา (Dictorial 
Context) และขอความโฆษณา (Copy Text) ประกอบกับลักษณะสําคัญของงานอุปมาคือ การเขา
ใจและรับรูวาเปนการแทนที่ส่ิงหนึ่งดวยอีกสิ่งหนึ่งนั่นเอง  
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2.)  ภาพอุปมาอุปไมยแบบ 2 ภาพสื่อความหมาย 
     (Pictorial Metaphors With Two Pictorially Present Term)  

  ภาพอุปมาอุปไมยในลักษณะนี้ประกอบดวย 2 ภาพ คือ ภาพที่เปนความหมาย
หลักที่ 1 หรือ ภาพในเชิงเปรียบเทียบ (Primary Subject) และภาพที่มีความหมายหลักที่ 2 หรือ 
ภาพที่มีความหมายที่แทจริงตองการสื่อสารถึง (Secondary  Subject) ทั้ง 2 ความหมายหลักจะ
ปรากฏในหนาโฆษณาในลักษณะของการรวมกัน หรือผสมผสานกัน (Hybrid Phenomenon) เปน
กฎการณพันทาง หรือ เปนภาพเดียว (Single Gestalt)  
 ภาพทั้ง 2 ทําหนาที่การอุปมาหรือส่ือถึงคุณลักษณะหรืออรรถประโยชนและแนวความคิด
ของสินคา และบริการในงานโฆษณาเชนเดียวกับภาพอุปมาอุปไมยแบบภาพเดี่ยวสื่อความหมาย 

การแยกแยะวา ความหมายหลักไดเปนการเปรียบเทียบหรือส่ิงที่ตองการจะสื่อสารถึงนั้น
สามารถรูไดจากบริบททางอวัจนภาษา (Varbel Contaxt) เชน ขอความพาดหัว (Headline) พาด
หัวรอง (Subhead) และขอความขยาย (Copy Text) เชน โฆษณาน้ําดื่มตราสิงหประกอบดวยภาพ
ขวดน้ําสิงห และหยดน้ําคางผสมรวมกัน สามารถแยกแยะไดวาหยดน้ําคางเปนสิ่งที่มีความหมาย
ในเชิงเปรียบเทียบ (Primary Subject) สวนของน้ําสิงหเปนสิ่งที่มีความหมายที่แทจริงที่ตองการสื่อ
ถึง (Secondary  Subject) ทั้งนี้จากขอความกํากับวา “หยดความสะอาดสดชื่นจากธรรมชาติ”  
การอุปมาจะไดผลวา หยดน้ําหรือหยดสะอาดคือน้ําดื่มสิงห เปนตน 

 
3.)  ภาพเปรียบเทียบ (Pictorial Simile)  
ในทางภาษาศาสตรการเปรียบเทียบ (Simille) เปนโวหารที่เปรียบเทียบของ 2 ส่ิงที่ไม

จําเปนตองนํามาเปรียบเทียบกันวาเหมือนกันทีเดียว โดยมากผูเปรียบเทียบจะใชการเปรียบเทียบ
ดวยคําวา “เหมือน”  “คลาย”  “ดุจ”  “ดูราว”  “ประหนึ่ง”  “เพียง”  “ดั่ง”  “ราวกับ” “เฉก” เปนตน แต
ภาพเปรียบเทียบดวย 2 ภาพ เพื่อเปรียบเทียบคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของสิ่งหนึ่งวาเหมือน 
คลาย หรือ เฉกเชนกับอีก   ส่ิงหนึ่ง โดยลักษณะของภาพเปรียบเทียบเปนการนําภาพที่ส่ือความ
หมายเชิงเปรียบเทียบ  ( Primary Subject )   และภาพใดมีความหมายที่แทจริงตองการสื่อสารถึง  
( Secondary  Subject )  มาเสนอประกบคูใหเห็นในหนาโฆษณา  

ความแตกตางระหวางภาพเปรียบเทียบและภาพอุปมาอุปไมยแบบภาพเดียวสื่อความ
หมายและภาพอุปมาอุปไมยแบบ 2 ภาพสื่อความหมายอยูที่การปรากฏของความหมายหลักในเชิง
เปรียบเทียบ (Primary Subject) ในภาพแบบภาพเดียวสื่อความหมาย    ความหมายหลักที่มีความ
หมายที่แทจริง (Secondary  Subject) ไมปรากฏไมเห็น สวนภาพอุปมาอุปไมยแบบ 2 ภาพส่ือ
ความหมาย ความหมายหลักทั้ง 2 ตัวปรากฏเปนภาพผสมผสานรวมกันเปนภาพเดียว (Single 
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Gestalt) ในหนาโฆษณา สวนภาพเปรียบเทียบ  ความหมายหลักทั้ง 2 ปรากฏภาพเปรียบเทียบ
ชนิดตัวตอตัว ซึ่งมักจะมีขนาดของภาพหรือสัดสวนที่เทากันอยางชัดเจน  

    4. ) วัจนะภาพอุปมาอุปไมย (Verbal Pictorial Metaphor)  
 การอุปมาอุปไมยแบบนี้ตางจากแบบภาพเดียวสื่อความหมาย  แบบ 2 ภาพสื่อความ

หมายและภาพเปรียบเทียบ  ซึ่งทั้ง 3 แบบแรกภาพที่มีความหมายในเชิงเปรียบเทียบและภาพที่มี
ความหมายที่แทจริงตองการสื่อสารถึง จะปรากฏใหเห็นหนาโฆษณา แตวัจนะภาพอุปมาอุปไมย
สวนนี้ สวนหนึ่งจะเปนขอความ (Text) หรือภาษา (Verbal) อีกสวนหนึ่งเปนภาพ (Pictorial) สวนที่
เปนขอความมักจะเปนการใชสํานวนเปรียบเทียบหรือเปรียบเปรยสินคาหรือบริการกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
ทั้งในเชิงสงเสริมกันหรือตรงขามกัน (Paradox) 

จากแนวความคิดที่เกี่ยวกับอุปมาอุปไมยในงานโฆษณา จะประกอบดวย 2 ส่ิงที่เปนหัวใจ
สําคัญนั้นคือ ภาษาหรืออุปมาโวหาร และภาพที่มีลักษณะอุปมาอุปไมย ทั้ง 2 ส่ิงจะมีลักษณะใน
เชิงเปรียบเทียบเหมือนกัน คือ การแสดงความหมายโดยมีนัยแฝง โดยใชส่ิงหนึ่งเปนแทนเพื่อหมาย
ถึงอีกสิ่งหนึ่ง มิไดแสดงความหมายตรงตัวตามที่ปรากฏ ซึ่งอุปมาอุปไมยอาจเปนคน สัตว หรือส่ิง
ของก็ได แตเนื่องดวยการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยจึงมุงเนนที่จะศึกษาวิธีการนําเสนอภาพประกอบที่มี
ลักษณะเปนภาพอุปมาอุปไมย จึงไดรวบรวมแนวคิดและทฤษฎีของการใชภาพอุปมาอุปไมย เพื่อ
เปนหลักเกณฑในการวิจัย โดยมีมากมายหลายแนวคิด แตที่เดนๆ และมีแบบแผนชัดเจนนั้นคือ 
แนวคิดของ เวน บูท (Wayne Booth) และชารล ฟอรซวิล (Charles Forceville) โดยทั้งสองจะมีวิธี
การนําเสนอที่แตกตางกัน เวน บูท จะมีวิธีการนําเสนอภาพที่เปนลักษณะของการแสดงความหมาย 
เชน การเปรียบเทียบตรงๆ การยกเอาสวนหนึ่งมากลาวแทนสวนทั้งหมด และการใชอีกสิ่งหนึ่งแทน
ความหมายอีกสิ่งหนึ่งที่เกี่ยวของกัน โดยไมระบุวิธีการจัดวางรูปแบบของภาพประกอบ แตจะบอก
วิธีการแสดงออกของภาพวาภาพนี้มีวิธีคิดมาจากอะไร ซึ่งแตกตางกับวิธีการนําเสนอภาพ
อุปมาอุปไมยของ ชารล ฟอรซวิล โดยทฤษฏีของชารล จะกลาวถึงรูปแบบการนําเสนอที่ปรากฏบน
ส่ือ ซึ่งหมายถึงการจัดวางรูปแบบภาพ เชน ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเดียวสื่อความหมาย, ภาพ
อุปมาอุปไมยแบบ 2 ภาพสื่อความหมาย, ภาพเปรียบเทียบและวัจนะภาพอุปมาอุปไมย ถึงแนวคิด
ทั้ง 2 ทฤษฎี จะมีขอปลีกยอยที่แตกตางกัน แตโดยรวมถือวาเปนแนวคิดที่ดีมีหลักการที่ชัดเจน เขา
ใจงาย เหมาะสมที่จะนําไปใชในการสรางสรรคภาพอุปมาอุปไมยในงานออกแบบโปสเตอรได 
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2.  งานวิจัยที่เกี่ยวของของเลอลักษณ  ศรีเกษมศิรา ไดทําการวิจัยเรื่องการนําเสนอความคิดสราง
สรรคทางการโฆษณาสื่อส่ิงพิมพตามทฤษฎีจูงใจของมาสโลว โดยมีสวนของการวิจัยเพื่อศึกษา
ความนิยมในการนําเสนอความคิดสรางสรรคและการใชส่ิงดึงดูดใจในภาพโฆษณาสื่อสิ่งพิมพของ
สินคาที่ทําหนาที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคตบความตามลําดับความตองการพื้นฐาน
ของมาสโลว ไดแก ความตองการทางรางกาย  ความตองการความปลอดภัย  ความตองการทาง
สังคม  ความตองการความนับถือ และความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ โดยผลสรุป
ปรากฏวาโฆษณาที่มีประสิทธิภาพจะตองใชส่ิงดึงดูดใจทั้งดานเหตุผลและดานอารมณรวมกันเพื่อ
เราความตองการของผูบริโภค หากโฆษณาชิ้นใดตองการประสบความสําเร็จทางดานการขายก็ควร
ใชส่ิงดึงดูดใจทั้งดานเหตุผลและสิ่งดึงดูดใจทางดานอารมณ  โดยโฆษณาชิ้นหนึ่งนั้นสามารถ
ปรากฏสิ่งดึงดูดใจทางการโฆษณามีการใชส่ิงดึงดูดใจตั้งแต  2 ประเภทขึ้นไปมากกวาการใชส่ิงดึง
ดูดใจเพียงประเภทเดียว  
 
3. งานวิจัยที่เกี่ยวของของปรีชา สงกิตติสุนทร ไดทําการวิจัยเรื่องการวิเคราะหวิธีการนําเสนอภาพ
ในโฆษณานิตยสาร เปนการวิเคราะหเนื้อหาเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางวิธีการนําเสนอภาพ
โฆษณา(Presentation Techniques of Illustration)  ในนิตยสารรวมถึงประเภทของสิ่งจูงใจทาง
การโฆษณา ผลการวิจัยพบวา 

1. การนําเสนอภาพโฆษณามีการใชแบบประเภทของการใชภาพสินคา (Product In 
Use)   มากที่สุด   

2. การใชส่ิงดึงดูดใจในงานโฆษณามีการใชส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผล (Rational Appeals) 
มากกวาสิ่งดึงดูดใจดานอารมณ (Emotional Appeals)  และพบวาสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลจะใชวิธี
การนําเสนอภาพสินคาเปนตัวเอก ( Product  Alone ) มากที่สุด สวนสิ่งดึงดูดใจทางดานอารมณ
จะใชวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาแบบการใชสินคามากที่สุด   

3. ลักษณะของกลุมผูอานนิตยสารทั้งเพศ  อายุ  และระดับรายไดมีความสัมพันธกับการ
นําเสนอภาพโฆษณาและประเภทของสิ่งดึงดูดใจทางการโฆษณา   

การวิจัยครั้งนี้ชี้ใหเห็นวาลักษณะของผูรับสาร หมวดหมูสินคาหรือบริการ ประเภทของสิ่งดึง
ดูดใจเหลานี้จะมีความสัมพันธที่เกี่ยวของกัน 
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บทที่ 3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
  

การศึกษาวิจัยเรื่องการใชภาพดึงดูดใจสําหรับการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแล
รักษารางกาย เปนการศึกษาวิจัยเพื่อศึกษาหาลักษณะสิ่งจูงใจทางการโฆษณาและวิธีการดึงดูด
ความสนใจของภาพโฆษณาสื่อส่ิงพิมพของผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายซึ่งมีระเบียบวิธีวิจัย ดังตอ
ไปนี้ 
 
1. แหลงขอมูลในการศึกษา 
2. การเก็บรวบรวมขอมูล 
3. วิธีการวิเคราะหขอมูล  
4. การนําเสนอผลงานวิจัย 
5. การออกแบบ 

 
 

1.  แหลงขอมูลในการศึกษา 
1.1 ขอมูลเอกสาร 
1.2 ขอมูลประเภทผลงานในโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ 

 
1.1 ขอมูลเอกสาร 
ในที่นี้หมายถึงหนังสือ เอกสาร บทความ วิทยานิพนธ หรือส่ิงตีพิมพอ่ืน ๆ ทั้งในและตาง

ประเทศที่มีเนื้อหาเกี่ยวของกับส่ิงจูงใจทางโฆษณาและการสรางความนาสนใจแกภาพประกอบ
งานโฆษณาเพื่อใหไดหลักเกณฑในการวิเคราะหชิ้นงาน 

1.2 ขอมูลประเภทผลงานในโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ 
ผลงานโฆษณาหมายถึง ชิ้นงานโฆษณาสินคาผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย  ( Personal  Care  

Products)  จาก 
1.) โฆษณาที่ไดรับการคัดเลือกเขารอบรางวัลโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย  

(TACT Awards) เปนรางวัลที่ต้ังขึ้นเนื่องจากเห็นถึงความสําคัญและตองการที่จะยกระดับมาตร
ฐานของการโฆษณาในประเทศไทยใหดียิ่งขึ้น โดยกลุมนักวิชาการทางดานการโฆษณาและการ
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ตลาดจากสองสถาบัน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร และ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร ไดรวม
มือกันจัดประกวดโฆษณายอดเยี่ยมเริ่มต้ังแตปพ.ศ. 2519 จนถึงปจจุบัน  

2.) โฆษณาสื่อส่ิงพิมพที่ไดตีพิมพลงในนิตยสาร  Lurzer’s Int’l  ARCHIVE  (Ads and 
Posters Worldwide)  เนื่องจากนิตยสาร  Lurzer’s Int’l  ARCHIVE  เปนสื่อที่นําเสนอผลงานจาก
โฆษณาทั่วโลกและไดผานการคัดเลือกวาเปนตัวอยางที่ดีที่สุดของการสื่อสารผานทางภาพโฆษณา 
( The  Best  Examples  Visual Communication  )   โดยเริ่มพิมพคร้ังแรกตั้งแตปค.ศ. 1986 และ
ยังถูกตีพิมพตอเนื่องจนถึงปจจุบัน 
 
2. การเก็บรวบรวมขอมูล 

2.1  การเก็บขอมูลประเภทเอกสาร 
2.2  การเก็บขอมูลประเภทผลงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ 
2.3 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล 

 
 

2.1   การเก็บขอมูลประเภทเอกสาร 
   ไดทําการเก็บรวบรวมหนังสือ เอกสาร บทความ วิทยานิพนธ หรือส่ิงตีพิมพอ่ืน ๆ ทั้งใน

และตางประเทศ    ที่มีเนื้อหาเกี่ยวของกับส่ิงจูงใจทางโฆษณาและการสรางความนาสนใจแกภาพ
ประกอบงานโฆษณาเพื่อใหไดหลักเกณฑในการวิเคราะหชิ้นงานจากแหลงขอมูลตางๆ  

 
2.2   การเก็บขอมูลประเภทผลงานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ 

  ไดทําการเก็บรวบรวมชิ้นโฆษณาสื่อส่ิงพิมพผลิตภัณฑดูแลรักษารักษารางกายทีไ่ดรับการ
คัดเลือกเขารอบรางวัลโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย  (TACT  Awards) คร้ังที่ 18-27  จํานวน
ชิ้นงานทั้งหมด 66  ชิ้น จึงทําการคัดเลือกชิ้นงานโฆษณา 1 ชิ้นจาก Campaign โฆษณาชุดเดียว
กัน ไดชิ้นงานโฆษณาทั้งหมด จํานวน  48  ชิ้น และโฆษณาสื่อส่ิงพิมพที่ไดตีพิมพลงในนิตยสาร  
Lurzer’s Int’l  ARCHIVE  (Ads and Posters Worldwide)  ปค.ศ. 1999-2003  จํานวนชิ้นงานทั้ง
หมด  218  ชิ้น จึงทําการคัดเลือกชิ้นงานโฆษณา 1 ชิ้นจาก Campaign โฆษณาชุดเดียวกัน ไดชิ้น
งานโฆษณาทั้งหมด จํานวน 96  ชิ้น  รวมชิ้นงานโฆษณาทั้งหมด 144  ชิ้น 
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ตารางที่ 3 : แสดงผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพผลิตภัณฑดูแลรักษา  
รางกายที่ไดรับการคัดเลือกเขารอบรางวัลโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Awards) 
 คร้ังที่ 18-27 
 

 
ครั้งที่ ป จํานวนผลงานทั้งหมด ผลงานที่คัดเลือก 

18 2536-2537 13 8 
19 2537-2538 10 5 
20 2538-2539 5 3 
21 2539-2540 4 4 
22 2540-2541 10 7 
23 2541-2542 5 5 
24 2542-2543 7 5 
25 2543-2544 5 4 
26 2544-2545 3 3 
27 2545-2546 4 4 

 
 
 
ตารางที่ 4 : ตารางแสดงปริมาณโฆษณาสื่อส่ิงพิมพผลิตภัณฑดูแลรักษารักษารางกายที่ไดตีพิมพ
ลงในนิตยสาร  Lurzer’s Int’l  ARCHIVE  (Ads and Posters Worldwide)  ปค.ศ. 1999-2003 
 

  
ป จํานวนผลงานทั้งหมด ผลงานที่คัดเลือก 

1999 33 12 
2000 49 21 
2001 52 29 
2002 39 15 
2003 45 19 
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ตารางที่ 5  : ตารางแสดงปริมาณโฆษณาสื่อส่ิงพิมพผลิตภัณฑดูแลรักษารักษารางกายที่ไดรับการ
คัดเลือกเขารอบรางวัลโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย  (TACT  Awards) คร้ังที่ 18-27 โฆษณา
ส่ือส่ิงพิมพผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายที่ไดตีพิมพลงในนิตยสาร  Lurzer’s Int’l  ARCHIVE  (Ads 
and Posters Worldwide)  ปค.ศ.1999-2003 
 

ลําดับที่ ผลิตภัณฑ ที่มา 
1 ครีมบํารุงผิวเฮสลีน TACT ครั้งที่ 18 
2 ทรอส โรล ออน TACT ครั้งที่ 18 
3 Parogengyl Bi Active TACT ครั้งที่ 18 
4 ครีมบํารุงผิวนีเวีย TACT ครั้งที่ 18 
5 ครีมบํารุงผิวจอหนสันสําหรับเด็ก TACT ครั้งที่ 18 
6 เอเวอรเซนต โรล ออน TACT ครั้งที่ 18 
7 แชมพูนีเวีย TACT ครั้งที่ 18 
8 ครีมอาบน้ํานีเวีย TACT ครั้งที่ 18 
9 แปงฝุนโรยตัวเด็กคัดเดิ้ล TACT ครั้งที่ 19 

10 แชมพูเด็กคัดเดิ้ล TACT ครั้งที่ 19 
11 สบูเหลวคัดเดิ้ล TACT ครั้งที่ 19 
12 แชมพูแครสําหรับเด็ก TACT ครั้งที่ 19 
13 ยาสีฟนเปปโซเดนท ซี TACT ครั้งที่ 19 
14 ทรอส แฮรเจล TACT ครั้งที่ 20 
15 น้ํายาอัดกลีบไฟนไลน TACT ครั้งที่ 20 
16 น้ํายาอนามัยสุพรีเดอรม TACT ครั้งที่ 20 
17 สบูพรีเมียร TACT ครั้งที่ 21 
18 เจลลางหนาซีบรีส TACT ครั้งที่ 21 
19 ทรอส แฮรเจล TACT ครั้งที่ 21 
20 น้ํายาสุขอนามันยกิฟฟารีน แคร คลีน TACT ครั้งที่ 21 
21 เครื่องสําอางเอวอน TACT ครั้งที่ 22 
22 เพียซ ไบโอ วีตา TACT ครั้งที่ 22 
23 ยาสีฟนโคลสอัพ ไวทเทนนิ่ง เจล TACT ครั้งที่ 22 
24 เจลวาสลีน บอดี้ เฟรมม่ิง  TACT ครั้งที่ 22 
25 โฟมลางหนาโชกุบุสซึ TACT ครั้งที่ 22 
26 ยาสีฟนคอลเกต เซนเซชัน ไวเทนนิง TACT ครั้งที่ 22 
27 ทรอส แฮรเจล ยูวี โปรเทคชั่น TACT ครั้งที่ 22 
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ลําดับที่ ผลิตภัณฑ ที่มา 
28 วาสลีน เจล TACT ครั้งที่ 23 
29 แปงเซนตลุกซ พริคลี ฮีท TACT ครั้งที่ 23 
30 ครีมบํารุงโอเล อาย เจล TACT ครั้งที่ 23 
31 ครีมบํารุงโอเล อาย เจล TACT ครั้งที่ 23 
32 แปงเซนตลุก พริคลี ฮีท TACT ครั้งที่ 23 
33 ที่โกนหนวดบิค TACT ครั้งที่ 24 
34 ทรอส แฮรเจล TACT ครั้งที่ 24 
35 โลชั่นกันแดดบานานาโบท TACT ครั้งที่ 24 
36 โลชั่นทากันยุงออทาน TACT ครั้งที่ 24 
37 ยาเปลี่ยนสีผมวีวา TACT ครั้งที่ 24 
38 แผนรองนั่งฮาวี ซีทการด TACT ครั้งที่ 25 
39 แผนรองนั่งฮาวี ซีทการด TACT ครั้งที่ 25 
40 ยาสีฟนโคโดโม TACT ครั้งที่ 25 
41 แพมเพอรส เบบี้ ดราย TACT ครั้งที่ 25 
42 12 พลัส โรลออน TACT ครั้งที่ 26 
43 ผาออมดรายเพอรส TACT ครั้งที่ 26 
44 เร่ืองสําอางกิฟฟารีน ดรามาติก TACT ครั้งที่ 26 
45 ครีมกันแดดซีแคร  TACT ครั้งที่ 27 
46 ซีแคร คิวเท็น TACT ครั้งที่ 27 
47 ยาสีฟนพลัส ไวท TACT ครั้งที่ 27 
48 จีนี่ ดีโอ สเปรย TACT ครั้งที่ 27 
49 ผลิตภัณฑเฮนารา ARCHIVE 1999 Vol.01 
50 พอนส คลีน เพียว สตริปต ARCHIVE 1999 Vol.01 
51 เจลอาบน้ําแอกซ   ARCHIVE 1999 Vol.01 
52 ที่โกนหนวดคอนิง   ARCHIVE 1999 Vol.03 
53 ที่โกนหนวดคอนิง   ARCHIVE 1999 Vol.03 
54 Caboodles ARCHIVE 1999 Vol.03 
55 แม็กคลีนส ARCHIVE 1999 Vol.05 
56 น้ําหอมคารวิน ไคล  ARCHIVE 1999 Vol.05 
57 สบูโดฟ   ARCHIVE 1999 Vol.05 
58 ครีมอาบน้ําและแชมพูคนิฟ ARCHIVE 1999 Vol.06 
59 ครีมโกนหนวดนีเวีย ARCHIVE 1999 Vol.06 
60 เร่ืองสําอางโอเล คัลเลอร ARCHIVE 1999 Vol.06 
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ลําดับที่ ผลิตภัณฑ ที่มา 
61 Vain ARCHIVE 2000 Vol.01 
62 แชมพูสระผมแพนทีน ARCHIVE 2000 Vol.01 
63 ผลิตภัณฑดอลลชา ARCHIVE 2000 Vol.01 
64 เครื่องสําอางเอ็น ซี2  ARCHIVE 2000 Vol.02 
65 ยาสีฟนคอลเกต ARCHIVE 2000 Vol.02 
66 ซาลอน ซีเลคทีฟ ARCHIVE 2000 Vol.02 
67 แอ็กซโรลออน ARCHIVE 2000 Vol.02 
68 ครีมบํารุงผิวโอ ARCHIVE 2000 Vol.02 
69 ครีมบํารุงผิวนีเวียสําหรับผูชาย ARCHIVE 2000 Vol.02 
70 แชมพูสระผมเฮดแอนดโชวเดอร ARCHIVE 2000 Vol.04 
71 ผลิตภัณฑทําความสะอาดกิล ARCHIVE 2000 Vol.04 
72 แชมพูสระผมเฮดแอนดโชวเดอร ARCHIVE 2000 Vol.04 
73 เจลบํารุงรอบดวงตาออย ออฟ โอเล ARCHIVE 2000 Vol.04 
74 เรโซนาโรลออน ARCHIVE 2000 Vol.05 
75 ยาสีฟนเครส เอ็กตรา ไวเทนนิ่ง ARCHIVE 2000 Vol.05 
76 เครื่องสําอางโอเล คัลเลอร ARCHIVE 2000 Vol.05 
77 ลิงซโรลออน ARCHIVE 2000 Vol.06 
78 ไหมขัดฟนรีช ARCHIVE 2000 Vol.06 
79 น้ํายาบวนปากรีช ARCHIVE 2000 Vol.06 
80 ผลิตภัณฑสโนวดรอป ดอท คอม ARCHIVE 2000 Vol.06 
81 เครื่องสําอางแมก แฟคเตอร ARCHIVE 2000 Vol.06 
82 แอกซ ARCHIVE 2001 Vol.02 
83 เจลใสผม Physique ARCHIVE 2001 Vol.02 
84 เจลใสผม Physique ARCHIVE 2001 Vol.02 
85 น้ําหอมโอเปยม ARCHIVE 2001 Vol.02 
86 ผาอนามัยซีเครท ARCHIVE 2001 Vol.03 
87 ครีมบํารุงผิวแอนด เฟรนท ARCHIVE 2001 Vol.03 
88 แชพ สติ๊ก ลิป   ARCHIVE 2001 Vol.03 
89 แชมพูสระผมแพนทีน ARCHIVE 2001 Vol.03 
90 เจลแตงผมซารา ลี ARCHIVE 2001 Vol.01 
91 ที่โกนหนวดชีค ARCHIVE 2001 Vol.04 
92 แชมพูสระผมเซดา ARCHIVE 2001 Vol.04 
93 เจลแตงผม  Jean Claude Biguine  ARCHIVE 2001 Vol.04 
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ลําดับที่ ผลิตภัณฑ ที่มา 
94 เครื่องสําอางเมยบาลีน ARCHIVE 2001 Vol.04 
95 ครีมกันแดดฮาวายเอี้ยน ทรอปปค ARCHIVE 2001 Vol.04 
96 ผลิตภัณฑเวลลา วีวา ARCHIVE 2001 Vol.05 
97 ผลิตภัณฑเวลลา วีวา ARCHIVE 2001 Vol.05 
98 โอ เอ็กซ ARCHIVE 2001 Vol.05 
99 ผลิตภัณฑระงับกล่ินกายดีกรี สเปคตรัม ARCHIVE 2001 Vol.05 
100 ครีมบํารุงผิวนูโทรจินา เฮลทตี้ สกิน ARCHIVE 2001 Vol.05 
101 ผลิตภัณฑ  Caboodles ARCHIVE 2001 Vol.05 
102 ผลิตภัณฑ  Caboodles Lip ARCHIVE 2001 Vol.05 
103 ผลิตภัณฑ  Caboodles ARCHIVE 2001 Vol.05 
104 ผลิตภัณฑ  Caboodles ARCHIVE 2001 Vol.05 
105 ครีมบํารุงผิวอะ เฮ็ม เบส แทนนิ่ง โลชั่น  ARCHIVE 2001 Vol.05 
106 ผาอนามัยแซนเซลลา ARCHIVE 2001 Vol.05 
107 ซาลอน ซีเลคทีฟ สไตลล่ิง ครีม  ARCHIVE 2001 Vol.06 
108 ซาลอน ซีเลคทีฟ สไตลล่ิง เจล  ARCHIVE 2001 Vol.06 
109 ซาลอน ซีเลคทีฟ ไฮไลทติ่ง โฟม ARCHIVE 2001 Vol.06 
110 แชมพูสระผมซาลอนซีเลคทีฟ ARCHIVE 2001 Vol.06 
111 แชมพูสระผมเจแอนดเจ นูโทรจินา ARCHIVE 2002 Vol.01 
112 เจ แอนด เจ นูโทรจินา แคร  โพว ARCHIVE 2002 Vol.02 
113 ครีมกันแดดคอปเปอรโทน ARCHIVE 2002 Vol.02 
114 โฟมลางหนาออกซี่ ARCHIVE 2002 Vol.04 
115 โฟมลางหนาเฟซ ARCHIVE 2002 Vol.04 
116 Embelleze Hair Lite ARCHIVE 2002 Vol.05 
117 Impulse Anti Perspirant ARCHIVE 2002 Vol.05 
118 น้ําหอมฮาเลย ดิวิสสัน ARCHIVE 2002 Vol.05 
119 เครื่องสําอาง Rimmel  ARCHIVE 2002 Vol.06 
120 เครื่องสําอาง Rimmel  ARCHIVE 2002 Vol.06 
121 เครื่องสําอาง Rimmel  ARCHIVE 2002 Vol.06 
122 น้ําหอม Poison ARCHIVE 2002 Vol.06 
123 Lubriderm ARCHIVE 2002 Vol.06 
124 ครีมกันแดดฮาวายเอี้ยน ทรอปปค ARCHIVE 2002 Vol.06 
125 ครีมกันแดดฮาวายเอี้ยน ทรอปปค ARCHIVE 2002 Vol.06 
126 ที่โกนหนวดบิค ARCHIVE 2003 Vol.01 
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ลําดับที่ ผลิตภัณฑ ที่มา 
127 เวลลา  วิวา ARCHIVE 2003 Vol.01 
128 แชมพูสระผมเฮดแอนดโชวเดอร ARCHIVE 2003 Vol.01 
129 แชมพูสระผม  Pilena The Anti Dandruff  ARCHIVE 2003 Vol.01 
130 แชมพูสระผม  Pilena The Anti Dandruff  ARCHIVE 2003 Vol.01 
131 รีช ARCHIVE 2003 Vol.02 
132 ผลิตภัณฑลังโคม ARCHIVE 2003 Vol.02 
133 ครีมบํารุงผิวฟรีแมน ARCHIVE 2003 Vol.02 
134 Supre ARCHIVE 2003 Vol.02 
135 เรฟลอน ARCHIVE 2003 Vol.03 
136 คอนดอว ARCHIVE 2003 Vol.03 
137 น้ําหอมคารวิน ไคล ARCHIVE 2003 Vol.03 
138 ครีมบํารุงผิวนูโทรจินา ARCHIVE 2003 Vol.04 
139 ครีมบํารุงผิวซิลค เลดี้ ARCHIVE 2003 Vol.04 
140 ครีมบํารุงผิวออย ออฟ โอเล ARCHIVE 2003 Vol.06 
141 สบูมิสไมคส ARCHIVE 2003 Vol.06 
142 แอ็กซ ARCHIVE 2003 Vol.06 
143 บิค คอมฟอท ทวิน ARCHIVE 2003 Vol.06 
144 แชมพูสระผมคลีนิค เคลียร ARCHIVE 2003 Vol.06 

 
 

2.3   เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล 
  เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ใชการแจกแจงความถี่เปนแบบสถิติเชิงพรรณา ผูวิจัยไดทําการ

วิเคราะหตัวอยางผลงานโฆษณาตามประเด็นของการวิเคราะหเนื้อหาโดยแบงเปน 2 สวน คือ สวน
แรกเปนการวิเคราะหการเลือกใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณา ซึ่งในสวนนี้ผูเชี่ยวชาญทางการโฆษณา
จะเปนผูทําการวิเคราะห และสวนที่ 2 เปนเรื่องการวิเคราะหการดึงดูดใจของภาพโฆษณา ซึ่งใน
สวนนี้ผูวิจัยจะทําการวิเคราะหเอง   
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3.  การวิเคราะหขอมูล 
3.1 วิธีวิเคราะหขอมูล 
3.2 การคัดเลือกผูเชี่ยวชาญทางการโฆษณา 
3.3 เนื้อหาในการวิเคราะห  
 
3.1  วิธีวิเคราะหขอมูล 

  การวิเคราะหขอมูลทางการโฆษณาสื่อส่ิงพิมพแบบใชการแจกแจงความถี่เปนแบบสถิติ
เชิงพรรณา เปนสถิติรอยละและคาเฉลี่ย เพื่ออธิบายลักษณะทั่วไปของขอมูลตัวแปรในการวิจัย โดย
แสดงในรูปตารางแจกแจงความถี่ 

 
3.2  การคัดเลือกผูเชี่ยวชาญทางการโฆษณา 

  การวิจัยครั้งนี้ประกอบดวยการวิเคราะหส่ิงจูงใจทางการโฆษณาและการดึงดูดใจของ
ภาพโฆษณา โดยสิ่งจูงใจทางการโฆษณาเปนกลยุทธทางการโฆษณาที่นําเอาจุดขายหรือผล
ประโยชนที่ตองการใหลูกคามาใชเพื่อจูงใจ ดังนั้นการวิเคราะหส่ิงจูงใจทางการโฆษณาจึงตอง
อาศัยผูเชี่ยวชาญทางการโฆษณาเปนคนตัดสิน 

  สําหรับผูเชี่ยวชาญทางการโฆษณาที่คัดเลือกมาจํานวน 5 ทาน เปนผูที่มีประสบการณใน
การทํางานในบริษัทโฆษณาอยางนอย  5 ป ไดแก 

1. นายวราวุธ  ปตินานนท  ประสบการณการทํางาน  15  ป 
       ตําแหนง     Creative Director   บริษัท  Chuo Senko Thailand Public Co.,Ltd 
2.    นายสาธิต  จันทวิวัฒน  ประสบการณการทํางาน  10  ป 
       ตําแหนง     Creative Director  บริษัท  J. Walter Thompson 
3.    นายภูริ    รัตนากร    ประสบการณการทํางาน  8  ป 
       ตําแหนง     Senior Art Director    บริษัท   J. Walter Thompson 
4.    นายลักษณ   อรามศร  ประสบการณการทํางาน  7  ป 
       ตําแหนง     Creative Group Head  บริษัท  Creative Juice 
5.   นายชินวุธ    อาวะกุล  ประสบการณการทํางาน  6  ป 
       ตําแหนง     Art Director             บริษัท   Ogilvy&Mather Advertising 

 
3.3 เนื้อหาในการวิเคราะห 

การวิเคราะหผลงานทางโฆษณาสื่อส่ิงพิมพผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายซึ่งไดแก ผลิต
ภัณฑที่ใชดูแลรักษาความสะอาด ความสวยงาม และเพื่อความหอมของรางกายสวนตาง ๆ  โดย
เนื้อหาที่จะทําการวิเคราะห   ขอมูลแบงออกเปน 3 สวน โดยเริ่มจากการวิเคราะหส่ิงจูงใจทางการ
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โฆษณาที่ปรากฏในโฆษณาแตละชิ้นตามดวยการดึงดูดใจดวยภาพโฆษณา  มีรายละเอียดดังตอ
ไปนี้   

3.3.1 การวิเคราะหประเภทของสิ่งจูงใจทางการโฆษณา ในสวนนี้จะเปนการวิเคราะห
จากการตัดสินของผูเชี่ยวชาญในการระบุส่ิงจูงใจหลักเพียงแบบเดียวของโฆษณาแตละชิ้น เนื่อง
จากโฆษณาชิ้นหนึ่งนั้นสามารถมีส่ิงจูงใจทางการโฆษณามากกวา 1 แบบ  การวิเคราะหการเลือก
ใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณาสําหรับส่ิงพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย โดยใหผูเชี่ยวชาญ
ทางการโฆษณาจํานวน  5  ทานเปนผูทําการวิจัย  โฆษณาแตละชิ้นนั้นจะตองเลือกสิ่งจูงใจแบบ
เดียวกันจํานวน 3 ทาน จึงถือวาสิ่งจูงใจนั้นถูกตอง หากผลของคําตอบที่ไดมีจํานวนนอยกวา 3 
ทานจะตองมีการวิเคราะหเพิ่มเติมโดยผูเชี่ยวชาญอีกครั้ง   โดยไดการวิจัยครั้งนี้สามารถกําหนดสิ่ง
จูงใจทางการโฆษณาแบงออกเปน 
 

1.) ส่ิงจูงใจดานราคาหรือคุณคา (Price or Value Appeals)    -  A01 
        ส่ิงจูงใจประเภทนี้ เปนการจูงใจดวยราคา เชน การคงราคาเดิมไว แตเสนอ

คุณประโยชนมากกวาเดิม ใหแกผูซื้อ อาจโดยการเพิ่มปริมาณ หรือเพิ่มประสิทธิภาพของสินคา  
การลดราคา เปนตน 

2.)   ส่ิงจูงใจดานคุณภาพ (Quality Appeals)    -  A02 
              ส่ิงจูงใจประเภทนี้ เปนการดึงดูดใจผูบริโภคดวยคุณภาพดานตางๆ ของสินคา 
เชน ความทนทาน ความสวยงาม ความสะอาด เปนตน 
   3.)   ส่ิงจูงใจดานความนิยมหรือเชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูรับรองสินคา  
(Star Appeals and Testimonial)    -  A03 
              ส่ิงจูงใจประเภทนี้ เปนการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Star or Celebrity) ซึ่งเปนที่
ยอมรับในดานตางๆ เชน ดารา นักรอง นักกีฬาโดงดัง หรือผูเชี่ยวชาญ (Expert) มาเปนผูนําเสนอ
สินคาในโฆษณา นอกจากนี้ ส่ิงดึงดูดใจอีกประเภทหนึ่งที่สัมพันธกันคือ การใหบุคคลที่ทดลองใช
สินคาแลวมาพูดรับรองสินคา อาจเปนดาราหรือชาวบานธรรมดาก็ได วิธีการก็คือ นําเสนอภาพของ
บุคคลดังกลาวขณะใชสินคา หรืออาจใหพวกเขาพรรณนาถึงผลประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคา 
เปนตน 
   4.)  ส่ิงจูงใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง(Ego Appeals)- A04 
              ส่ิงจูงใจประเภทนี้ เปนการดึงดูดกลุมเปาหมายดวยการทําใหเขารูสึกดีกับตัว
เอง รูสึกวาไดยกระดับตัวเองใหสูงขึ้น ซึ่งมักเปนทางจิตใจ โดยอาจใหรูสึกภูมิใจในตัวเอง รูสึกวามี
ศักดิ์ศรีหรือมีคุณคามากขึ้น หลังจากใชสินคาในโฆษณา ตัวอยางโฆษณาที่ใชส่ิงดึงดูดใจประเภทนี้ 
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ไดแก   ”ไฮเนเกน ความภูมิใจของนักดื่มเบียร”  , ลอริอัล    “คุณคาที่ฉันคูควร”   หรือ    Johnnie 
Walker Black Label Scotch Whisky   “ศักดิ์ศรีลูกผูชายที่แทจริง” 
   5.)   ส่ิงจูงใจดานความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger Appeals)     -  A05 

ส่ิงจูงใจประเภทนี้ เปนการใชส่ิงดึงดูดใจดานอารมณในขั้นรุนแรง ก็คือการใช
ความกลัวหรือความโกรธ ซึ่งตางก็เปนสิ่งดึงดูดใจดานลบ (Negative Appeals) ทั้งคู โดยโฆษณาที่
ใชความกลัว จะจําลองภาพความเสี่ยง (Risk) ที่ผูบริโภคอาจไดรับ หากพวกเขาไมใสใจในสิ่งที่
โฆษณากําลังเตือน ตัวอยางเชน โฆษณาที่เตือนไมใหสูบบุหร่ีบนเตียงนอน จะจําลองภาพของหญิง
สาวที่ผลอยหลับไปพรอมบุหร่ีที่ยังไมดับในมือขางหนึ่ง ทันทีที่หลับบุหร่ีตกลงบนพรมเกิดเพลิงไหม
ลุกลามอยางรวดเร็ว ทําลายทั้งชีวิตและทรัพยสินในพริบตา เปนตน  ส่ิงดึงดูดใจอีกประเภทหนึ่ง ที่
สามารถดึงอารมณของกลุมเปาหมายไดดี ก็คือความโกรธ ตัวอยางเชน โฆษณาทางไปรษณีย 
(Direct Mail) ขององคกร Handgun Control เพื่อตอตาน The Nation Rifies Association ซึ่งเปน
องคกรที่คาอาวุธสงคราม โดยการสงซองปดผนึกที่มีขอความวา  “นี่เปนโอกาสแรกของคุณที่จะ
บอก The Nation Rifies Association วาใหไปลงนรกซะ”  หากวาคุณเปนผูสนับสนุน The Nation 
Rifies Association คุณจะโกรธ และเปนไปไดวาจะรีบเปดซองทันที ในทางตรงขาม หากคุณเปนผู
ที่ตอตานองคกรดังกลาว คุณก็จะรีบเปดซองเชนกัน ทั้งนี้ดวยความโกรธที่คุณมีตอองคกรนี้เปนทุน
เดิมอยูแลว เปนตน 

6.) ส่ิงจูงใจดานประสาทสัมผัส (Sensory Appeals)     -  A06 
         ส่ิงจูงใจประเภทนี้ เปนการดึงดูดใจผูบริโภค โดยอาศัยความเกี่ยวของกับ

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 อันไดแก กายสัมผัส  (Touch)  การมองเห็น (Vision) การไดกลิ่น (Smell) การ
ไดยิน (Hearing) และการลิ้มรส  (Taste)         ตัวอยางเชน โฆษณาที่นําเสนอภาพความนารับ
ประทานของอาหารที่ปรุงสําเร็จเปนตน 

7.) ส่ิงจูงใจดานอารมณขัน  (Humor Appeals)    -  A07  
ส่ิงจูงใจประเภทนี้ เปนการดึงดูดใจโดยใชอารมณขันเกี่ยวของกับการมองโลก

ในแงดี เปนสารที่ส่ือไปยังผูบริโภคในลักษณะของสิ่งบันเทิงที่สามารถทําให ผูชมยิ้มได ซึ่งเมื่อเขารู
สึกดีกับโฆษณา ก็มักจะเกิดทัศนคติเชิงบวก จนถึงขั้นกอใหเกิดความนิยมในสินคาที่โฆษณานั้น
ดวย ลักษณะพิเศษอยางหนึ่งของอารมณขันคือ ในกรณีที่การสื่อสารอยางตรงไปตรงมา ไมอาจทํา
ได อารมณขันก็ยังเปนที่ยอมรับได  อารมณขันเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหการสื่อสารงายขึ้น กลาวคือ 
ชวยทําใหเกิดความเขาใจ (Comprehensions) ความประทับใจ (Favorable Impressions) ความ
มั่นใจ (Convictions) และเกิดการกระทํา (Actions) ไดในที่สุด  ขอควรระวังประการหนึ่งคือ 
อารมณขันถือเปนดาบสองคมเพราะอาจหมายถึงไดทั้งบรรยากาศแหงความสุขและความเปนกัน
เอง หรืออาจหมายถึงการเยาะเยยถากถางหรือการลอเลียนก็ได มีเพียงเสนกั้นบางๆ เทานั้นที่แยก
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บรรยากาศทั้งสองออกจากกัน นอกจากนี้อารมณขันยังมีขอจํากัดบางประการ กลาวคือ ตองใชให
ถูกจังหวะถูกกาลเทศะและวัฒนธรรมดวย  
 8.)   ส่ิงจูงใจดานความรูสึกผิด (Guilt Appeals)     -  A08 

  ส่ิงจูงใจประเภทนี้ เปนการดึงดูดใจโดยใชความรูสึกผิดในงานโฆษณา มักสง
ผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อโดยอาจทําใหเกิดการซื้อซํ้า  (Repurchase) 
หรือเปลี่ยนใจไปซื้อตราสินคาอื่น (Switch Brand) หรืออาจทําใหผูบริโภคหยุดการซื้อสินคา หยุด
การกระทําบางอยาง เมื่อรูสึกวาสินคาหรือการกระทํานั้นเปนอันตรายตอตนเองและผูอ่ืน โดยทั่วไป
แลว โฆษณาประเภทนี้ จะสื่อสารถึงการทําสาธารณประโยชน หรือการซื้อสินคาหรือบริการอยาง
หนึ่งอยางใดเพื่อเปนการรณรงคแกปญหาสวนรวมหรือสวนบุคคล  ในหลายกรณี ความรูสึกผิด 
(Guilts) และความกลัว (Fears) คอนขางใกลเคียงกันมากในแงของความรูสึกที่ผูชมมีในขณะดู
โฆษณา แตมีขอสังเกตบางประการที่สามรถแยกความแตกตางระหวางความรูสึกทั้งสอง กลาวคือ 
ในแงของการนับถือตัวเอง (Self-esteem) โดยเมื่อเทียบกันแลว ความกลัว ไมไดทําใหผูรับสารรูสึก
วาคุณคาของตัวเองลดลง ในทางตรงกันขามถายิ่งรูสึกผิดมาก ก็จะยิ่งรูสึกวาคุณคาของตัวเองลด
ลง นอกจากนี้ ความแตกตางที่เดนชัดอีกประการหนึ่งคือ ความรูสึกผิด จะสัมพันธกับประสบการณ
ดานศีลธรรม จรรยาบรรณหรือกฎระเบียบของสังคม แตความกลัวเปนอารมณที่เกิดขึ้นโดยฉับพลัน 
จากภายในบุคคลนั้นเอง 

9.)  ส่ิงจูงใจดานเพศ  ความรัก  และการยอมรับทางสังคม   (Sex , Love , and  
Social  Acceptance  Appeals) - A09                  
          ส่ิงจูงใจประเภทนี้ เปนการดึงดูดใจในประเภทของการโฆษณาของสินคา
จํานวนมาก มักนําสิ่งดึงดูดในประเภทนี้มาใช ดวยการนําเสนอภาพของประโยชนที่กลุมเปาหมาย
จะไดรับ เร่ิมจากการไดรับการยอมรับจากบุคคลอื่นในสังคม (Social Acceptance) การไดรับ
มิตรภาพ (Friendship) กระทั่งพัฒนามาเปนความรัก (Love) และความสัมพันธทางเพศ ( Sex) ใน
ที่สุด ทั้งนี้โดยธรรมชาติแลว ผูคนมักจะมีความตองการเหลานี้อยู 

10.)  ส่ิงจูงใจดานความแปลกใหม (Novelty Appeals)     -  A10 
           ส่ิงจูงใจประเภทนี้ เปนการดึงดูดใจกลุมปาหมาย ดวยโฆษณาที่ถูกสราง
สรรคใหมีรูปแบบใหมที่แหวกแนวโดยอาจใชภาพหรือขอความแปลกๆ ชนิดที่ผูชมตองหยุดดู ตัว
อยางเชน โฆษณาของราน Loft ใชภาพเด็กผูหญิงที่กําลังรดน้ําตนไมที่ปลูกในกระถาง และมีดอก
เปนหัวตุกตาหมี เปนตน 
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3.3.2 การวิเคราะหประเภทของการใชภาพดึงดูดความสนใจเปนการวิเคราะหลักษณะ
ของภาพประกอบโฆษณาวามีหลักการใชภาพที่ดึงดูดใจแบบใด  โดยการวิเคราะหลักษณะของ
ภาพประกอบเปนการวิเคราะหทางกายภาพผูวิจัยจะเปนผูวิเคราะหเอง  โดยมีการวิเคราะหการใช
ภาพดึงดูดใจ  ดังนี้ 
ประเภทลักษณะภาพดึงดูดใจ   (Attracting Visual)  ไดแก 
1. การฝาฝนความเปนจริง  ( Violating Reality ) 

การรับรูของมนุษยจะรับรูเอาใจใสตอส่ิงที่ไมคุนเคย  เมื่อมันมีความแตกตางเพียงเล็กนอยออก
ไปจากที่เคยเห็น  ส่ิงที่ซึ่งเปนของแปลกและไมคลายกันกับส่ิงที่ที่เราเคยเห็นจดจํา  อาจจะทําใหเรา
มีความ   สนใจอยางใกลชิด  เราจําเปนตองรูวามันแตกตางไปจากปกติตามรูปแบบที่คาดหวังไวได
มากเทาใด  ยังมีผลอันเกิดตามมาอีกวาเราไดพบที่จะติดตาม  “ธรรมชาติของมัน”   ดังนั้นการสราง
ความสะดุดตาที่มีลักษณะที่แตกตางแหวกแนวไปจากงานโฆษณาทั่ว ๆ ไปที่สามารถพบเห็นกัน
เปนประจํา ทําใหเรารูสึกถึงภาพลักษณที่ผิดไปจากความเปนจริง เกิดการสะดุดตาและดึงดูดความ
สนใจ   
2. การลอเลียนทางสายตาทางสายตา ( Visual Parodies ) 

การใชภาพลอลักษณะเลียนเปนการดึงดูดสายตาที่สงออกมาจากภาพของสิ่งที่เปนที่คุนเคย
และการตอบสนองตอภาพนั้น ลักษณะที่แตกตางกันเพื่อกอใหเกิดความสนใจในภาพ โดยภาพที่นํา
มาวางเปรียบเทียบไวขางกันเปนลักษณะธรรมดาของการใชภาพลอเลียนซึ่งเปนลักษณะเฉพาะของ
อํานาจดึงดูดใจที่ภาพลอสวนมากมี เหมือนจะพยายามดึงดูดใจของผูชมซึ่งอํานาจดึงดูดใจนี้ถือ
เปนสิ่งที่มีความสําคัญ   

 
วิธีที่ใชสรางการดึงดูดความสนใจของภาพประกอบโฆษณาจะวิเคราะหเปน  2 สวน  โดยที่โฆษณา
แตละชิ้นนั้นจะสามารถใชวิธีการดึงดูดใจไดทั้ง 2 แบบ คือ  เทคนิคของลักษณะภาพดึงดูดใจ  และ
การดึงดูดใจดวยภาพอุปมาอุปมัย  โดยมีการวิเคราะหดังนี้   
1.   เทคนิคของลักษณะภาพดึงดูดใจ  ( Attracting Techniques )   การเลือกเทคนิคของลักษณะ
ภาพดึงดูดใจนั้นจะเลือกเทคนิคที่ปรากฏชัดเจนที่สุดในชิ้นงานโฆษณาแตละชิ้น โดยเลือกเพียงแบบ
เดียว โดยเทคนิคของลักษณะภาพดึงดูดใจ  ไดแก 

1.1 การมองเขาไปในดวงตา ( Looking In the Eyes ) 
     การที่นางแบบหรือนายแบบมองไปที่ดวงตาของผูชมนั้นเปนมาตรฐานของการจับ

ความสนใจหนึ่งในตัวอยางที่รูจักดีที่สุดนี้ คือ  ภาพของลุงแซมที่บอกวา “ผมตองการใหคุณ...”  ซึ่ง
ภาพแบบนี้เปนที่นิยมและเปนวิธีที่เขาถึงผูชม  และกระตุนใหเขาหรือเธอตองหันมาสนใจมอง   
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1.2 การชี้นิ้ว  ( Pointing ) 
การชี้นิ้วเปนลักษณะการเรียกรองความสนใจของภาพมีขอสังเกตเกี่ยวกับกระบวน

การจับความสนใจเพราะลักษณะเดนของภาพ  กระบวนการนี้เปนพื้นฐานที่เปนปฏิกิริยาตอบสนอง
ระหวางบุคคลในโลกของความจริง   การทําแบบนี้เปนเรื่องเกี่ยวของกับบุคคลในภาพ ซึ่งแสดง
ความรูสึกผานใบหนา และการกระทําทางกาย (การมองดูเขาไปในดวงตา,การชี้) ทําใหเกิด        
ปฎิกริยาระหวางผูชมกับนักแสดงผานทางการกระตุนดวยทาทางของรางกาย 

1.3 การแสดงออกทางใบหนา  ( Facial Expression ) 
การแสดงออกทางใบหนา  เปนการแสดงความรูสึกผานทางสีหนา แววตาหรือรูป

แบบของการแสดงอากัปกริยาของใบหนาของผูแสดงในภาพเปนตัวสื่อถึงความรูสึกทําใหเกิดปฏิ
กริยากับผูที่มองเห็น เนื่องจากเปนการใชความรูสึกจริงที่ส่ือสารออกมา ทําใหการแสดงออกทาง    
สีหนาสามารถกระตุนตอความรูสึกของคนไดเปนอยางดี  

1.4 มุมมองดานหลัง  ( Rear View ) 
การใชภาพดานหลังของคนหรือภาพทิวทัศนในมุมกวาง แทนที่จะเปนนําเสนอ

ทางสายตาหรือใบหนาเปนลักษณะการดึงดูดใจอีกแบบหนึ่ง การใชภาพสวนหลังที่เปนสรีระของ
รางกายที่เปนภาพเปลือยถือเปนการสื่อความหมายในเรื่องการเวาวอนทางเพศโดยภาพเหลานี้
สามารถทําใหผูชมเกิดความรูสึกสนใจและจดจําตัวโฆษณาไดเปนอยางดี สวนภาพทิวทัศนที่มีคน
อยูในระยะใกลกวาเปนการแสดงออกวาเปนการหลีกหนีออกไปจากความวุนวายในเมืองทําใหเกิด
ความรูสึกคิดตอไปวาดานหนามีลักษณะเปนเชนไร ภาพลักษณะนี้จึงดูลึกลับนาติดตาม 

1.5 ระยะมุมมอง  ( Viewing Distance ) 
การใชภาพระยะมุมมองเปนการนําเสนอในมุมมองที่แตกตางไปจากปกติ เปนการ

สรางสรรคภาพที่นาสนใจ การดึงดูดดวยระยะของภาพเปนการจัดวางภาพใหอยูในลักษณะที่แตก
ตางไป อยางเชน ภาพระยะใกล ภาพระยะไกล ภาพมุมสูง มาใชในการสรางความนาสนใจ โดยที่
ภาพที่ใกลมากๆ จะสามารถดึงดูดคนเขาไปมีสวนรวมมากขึ้น 

1.6 วัตถุในภาพ ( Subjective Camera ) 
 การใชภาพที่เปนมุมมองแทนสายตา ทําใหผูชมเขาไปมีสวนรวมอยูในเหตุการณ 
หรือมีสวนรวมกับส่ิงนั้นดวยการใชมุมกลอง มุมมองใกลอาจทําใหเราเกิดความสนใจมากขึ้น การที่
ทําใหผูชมมีสวนรวมในสถานการณผานมุมมองของผูถายภาพจะใชเรียกความนาสนใจและสะดุด
ตาไดเปนอยางดี  
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2.   การดึงดูดใจดวยภาพอุปมาอุปไมย  (Visual Metaphor) โดยแบงไดเปน 
1.  ภาพอุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อความหมาย     - VM1    
2. ภาพอุปมาอุปไมยแบบสองภาพสื่อความหมาย       - VM2 
3. ภาพเปรียบเทียบ          - VM3 
4. วัจนะภาพอุปมาอุปไมย       - VM4 
5. ภาพอุปมาอุปไมยแบบผสมผสาน      - VM5 

 
 

3.3.3   การวิเคราะหการใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณาแตละประเภทมีการเลือกใชภาพดึง
ดูดใจทางการโฆษณา และวิธีการดึงดูดความสนใจของภาพประกอบโฆษณาที่สัมพันธกันแบบใด 
โดยการวิเคราะหจะเปนการสรุปเปนขอตามสิ่งจูงใจทางการโฆษณาแตละประเภทมีการใชภาพดึง
ดูดใจแบบใดและมีวิธีการดึงดูดใจแบบใด 
 
 

 
  

 
 
 
ตัวอย
ภาพด
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่ิงจูงใจทางการ
โฆษณาแตละประเภท
างภาพที่ 14 : ภาพการวิเคราะหก
ึงดูดใจทางการโฆษณา และวิธีการด
การใชภาพ
ดึงดูดใจ 
ารใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณา
ึงดูดความสนใจของภาพประ
การใชเทคนิคของภาพดึงดูด
ใจและการใชเทคนิคแบบภาพ
อุปมาอุปมัย 
แตละประเภทมีการเลือกใช
กอบโฆษณา 
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4. การนําเสนอผลงานวิจัย 
 

นําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของตารางการเลือกใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณา และการใช
ภาพดึงดูดความสนใจ  โดยวิเคราะหลักษณะของภาพประกอบโฆษณา และเทคนิคของการดึงดูด
ความสนใจของภาพประกอบโฆษณา พรอมกับคําอธิบายในแตละผลสรุป 
 
5. การออกแบบ 
 ในสวนของการออกแบบผูวิจัยจะนําผลที่วิเคราะหที่ไดมาเปนขอมูลในการออกแบบโดย
เลือกออกแบบผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายในประเภทผลิตภัณฑที่มีความถี่จํานวนมากที่สุดของตัว
อยางงานโฆษณาจํานวน 144 ชิ้น มาทําการออกแบบวิธีการนําเสนอของภาพประกอบโฆษณา 
และเทคนิคของการดึงดูดความสนใจของภาพประกอบโฆษณา 
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บทที่  4 
 

การวิเคราะหขอมูล 
 

 
การวิจัยเรื่องการใชภาพดึงดูดใจสําหรับการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษา

รางกาย มีวัตถุประสงคในการศึกษาวิเคราะหการใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณาและการนําเสนอภาพที่
มีลักษณะดึงดูดความสนใจในโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งไดดําเนินการวิเคราะหตามวิธีดําเนินการวิจัย
ในบทที่ 3   โดยใชระเบียบวิธีวิจัยในเชิงคุณภาพ  ( Qualitative Research Method )    โดยทําการ
ศึกษาโฆษณาสื่อส่ิงพิมพผลิตภัณฑ  ดูแลรักษารักษารางกายที่ไดรับการคัดเลือกเขารอบรางวัล
โฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Awards)  คร้ังที่ 18-27  จํานวน  48  ชิ้น และโฆษณา
ส่ือส่ิงพิมพที่ไดตีพิมพลงในนิตยสาร  Lurzer’s Int’l  ARCHIVE  (Ads and Posters Worldwide)  
ปค.ศ. 1999-2003  จํานวน 96  ชิ้น  รวมชิ้นงานโฆษณาทั้งหมด 144  ชิ้น  โดยผลที่ไดจากการ
วิเคราะหแบงออกเปน  3  สวน ไดแก 
 
1. การวิเคราะหการเลือกใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณาสําหรับส่ิงพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษา
รางกาย ในสวนนี้เปนการนําเสนอผลวิจัยวาผลิตภัณฑดูแลรักษารักษารางกายมีการใชส่ิงจูงใจ
ประเภทใด มากนอยเพียงใด 
 
2. การวิเคราะหการดึงดูดความสนใจของภาพโฆษณา โดยจะแบงการวิเคราะหออกเปน 

2.1 การวิเคราะหการใชภาพดึงดูดใจ ในสวนนี้เปนการนําเสนอผลวิจัยเรื่องการดึงดูดความ
สนใจของภาพโฆษณาวามีการใชภาพแบบใด มากนอยเพียงใด 

2.2 วิธีการดึงดูดความสนใจของภาพประกอบโฆษณาในสวนนี้เปนการนําเสนอผลวิจัยเรื่อง
เทคนิคการดึงดูดความสนใจของภาพโฆษณาโดยแบงเปน 2 สวนคือ การดึงดูดใจดวยภาพ
อุปมาอุปไมย  (Visual Metaphor)  และเทคนิคของลักษณะภาพดึงดูดใจ (AttractingTechniques)  
วามีการใชวิธีการดึงดูดความสนใจแบบใด มากนอยเพียงใด 

2.3 ผลสรุปความสัมพันธของการใชภาพดึงดูดใจกับวิธีการดึงดูดความสนใจของภาพ
โฆษณา 
 
3.   การวิเคราะหการใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณาแตละประเภทมีการเลือกใชภาพดึงดูดใจทางการ
โฆษณา และวิธีการดึงดูดความสนใจของภาพประกอบโฆษณาอยางไร 
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1.   ผลการวิเคราะหการเลือกใชสิ่งจูงใจทางการโฆษณาสําหรับสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑ
ดูแลรักษารางกาย 
  
 การวิเคราะหการเลือกใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณาสําหรับส่ิงพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแล
รักษารางกาย  ผลของการวิเคราะหโฆษณาจํานวน 144  ชิ้น มีผลสรุปดังนี้ 
 จากส่ิงจูงใจทั้งหมด 10 ประเภท ไดแก  ส่ิงจูงใจดานราคาหรือคุณคา (Price or Value 
Appeals)        ส่ิงจูงใจดานคุณภาพ (Quality Appeals)  ส่ิงจูงใจดานความนิยมหรือเชื่อถือที่มีตอ
บุคคลที่มีชื่อเสียงและผูรับรองสินคา   (Star Appeals and Testimonial)  ส่ิงจูงใจดานอารมณขัน 
(Humor Appeals)  ส่ิงจูงใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม  (Sex ,Love, and Social 
Acceptance Appeals)  ส่ิงจูงใจดานความแปลกใหม (Novelty Appeals)   ส่ิงจูงใจดานความรู
สึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง  (Ego Appeals)   ส่ิงจูงใจดานประสาทสัมผัส (Sensory 
Appeals)  ) ส่ิงจูงใจดานความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger Appeals)    ส่ิงจูงใจดานความ
รูสึกผิด  (Guilt Appeals)   และส่ิงจูงใจดานความแปลกใหม  (Novelty Appeals)  ผลการวิเคราะห
มีการใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณาเพียง 7 ประเภท โดยมี  3 ประเภท    ไมปรากฏวาใชในโฆษณาสื่อ
ส่ิงพิมพผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย  ไดแก  ส่ิงจูงใจดานราคาหรือคุณคา (Price or Value 
Appeals)  ส่ิงจูงใจดานความนิยมหรือเชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูรับรองสินคา   (Star 
Appeals and Testimonial) และส่ิงจูงใจดานความรูสึกผิด  (Guilt Appeals)   
 จากการวิเคราะหส่ิงจูงใจทางการโฆษณาจํานวน  144  ชิ้นโดยผูเชี่ยวชาญทางการโฆษณา
มีผลการวิเคราะหดังตารางที่ 5 
ตารางที่ 6  :  ตารางแสดงผลการวิเคราะหส่ิงจูงใจทางการโฆษณาจากการวิเคราะหโดยผูเชี่ยว
ชาญทางการโฆษณา 
 

ลําดับที่ ผลิตภัณฑ                 ผลสรุป  

1 ครีมบํารุงผิวเฮสลีน Quality Appeals A 02 
2 ทรอส โรล ออน Sex ,Love Appeals A09 
3 Parogengyl Bi Active Quality Appeals A 02 
4 ครีมบํารุงผิวนีเวีย Fear or Anger Appeals A 05 
5 ครีมบํารุงผิวจอหนสันสําหรับเด็ก Sensory Appeals A 09 
6 เอเวอรเซนต โรล ออน Sex ,Love Appeals A 09 
7 แชมพูนีเวีย Ego Appeals A 04 
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ลําดับที่ ผลิตภัณฑ                 ผลสรุป  

8 ครีมอาบน้ํานีเวีย Quality Appeals A 02 
9 แปงฝุนโรยตัวเด็กคัดเดิ้ล Quality Appeals A 02 
10 แชมพูเด็กคัดเดิ้ล Quality Appeals A 02 
11 สบูเหลวคัดเดิ้ล Sensory Appeals A 06 
12 แชมพูแครสําหรับเด็ก Quality Appeals A 02 
13 ยาสีฟนเปปโซเดนท ซี Quality Appeals A 02 
14 ทรอส แฮรเจล Sex ,Love Appeals A 09 
15 น้ํายาอัดกลีบไฟนไลน Novelty Appeals A 10 
16 น้ํายาอนามัยสุพรีเดอรม Sex ,Love Appeals A 09 
17 สบูพรีเมียร Fear or Anger Appeals A 05 
18 เจลลางหนาซีบรีส Novelty Appeals A 10 
19 ทรอส แฮรเจล Novelty Appeals A 10 
20 น้ํายาสุขอนามันยกิฟฟารีน แคร คลีน Quality Appeals A 02 
21 เครื่องสําอางเอวอน Novelty Appeals A 10 
22 เพียซ ไบโอ วีตา Ego Appeals A 04 
23 ยาสีฟนโคลสอัพ ไวทเทนนิ่ง เจล Quality Appeals A 02 
24 เจลวาสลีน บอด้ี เฟรมม่ิง  Quality Appeals A 02 
25 โฟมลางหนาโชกุบุสซึ Quality Appeals A 02 
26 ยาสีฟนคอลเกต เซนเซชัน ไวเทนนิง Novelty Appeals A 10 
27 ทรอส แฮรเจล ยูวี โปรเทคชั่น Novelty Appeals A 10 
28 วาสลีน เจล Novelty Appeals A 10 
29 แปงเซนตลุกซ พริคลี ฮีท Humor Appeals A 07 
30 ครีมบํารุงโอเล อาย เจล Quality Appeals A 02 
31 ครีมบํารุงโอเล อาย เจล Quality Appeals A 02 
32 แปงเซนตลุก พริคลี ฮีท Humor Appeals A 07 
33 ที่โกนหนวดบิค Humor Appeals A 07 
34 ทรอส แฮรเจล Novelty Appeals A 10 
35 โลชั่นกันแดดบานานาโบท Quality Appeals A 02 
36 โลชั่นทากันยุงออทาน Quality Appeals A 02 
37 ยาเปลี่ยนสีผมวีวา Quality Appeals A 02 
38 แผนรองนั่งฮาวี ซีทการด Quality Appeals A 02 
39 แผนรองนั่งฮาวี ซีทการด Fear or Anger Appeals A 05 
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ลําดับที่ ผลิตภัณฑ                 ผลสรุป  

40 ยาสีฟนโคโดโม Humor Appeals A 07 
41 แพมเพอรส เบบี้ ดราย Novelty Appeals A 10 
42 12 พลัส โรลออน Sex ,Love Appeals A 09 
43 ผาออมดรายเพอรส Humor Appeals A 07 
44 เร่ืองสําอางกิฟฟารีน ดรามาติก Quality Appeals A 02 
45 ครีมกันแดดซีแคร  Quality Appeals A 02 
46 ซีแคร คิวเท็น Humor Appeals A 07 
47 ยาสีฟนพลัส ไวท Quality Appeals A 02 
48 จีนี่ ดีโอ สเปรย Novelty Appeals A 10 
49 ผลิตภัณฑเฮนารา Novelty Appeals A 10 
50 พอนส คลีน เพียว สตริปต Quality Appeals A 02 
51 เจลอาบน้ําแอกซ   Sex ,Love Appeals A 09 
52 ที่โกนหนวดคอนิง   Novelty Appeals A 10 
53 ที่โกนหนวดคอนิง   Quality Appeals A 02 
54 Caboodles Novelty Appeals A 10 
55 แม็กคลีนส Sex ,Love Appeals A 09 
56 น้ําหอมคารวิน ไคล  Sex ,Love Appeals A 09 
57 สบูโดฟ   Humor Appeals A 07 
58 ครีมอาบน้ําและแชมพูคนิฟ Sensory Appeals A 06 
59 ครีมโกนหนวดนีเวีย Quality Appeals A 02 
60 เร่ืองสําอางโอเล คัลเลอร Quality Appeals A 02 
61 Vain Ego Appeals A 04 
62 แชมพูสระผมแพนทีน Sex ,Love Appeals A 09 
63 ผลิตภัณฑดอลลชา Ego Appeals A 04 
64 เครื่องสําอางเอ็น ซี2  Ego Appeals A 04 
65 ยาสีฟนคอลเกต Quality Appeals A 02 
66 ซาลอน ซีเลคทีฟ Novelty Appeals A 10 
67 แอ็กซโรลออน Sex ,Love Appeals A 09 
68 ครีมบํารุงผิวโอ Quality Appeals A 02 
69 ครีมบํารุงผิวนีเวียสําหรับผูชาย Quality Appeals A 02 
70 แชมพูสระผมเฮดแอนดโชวเดอร Quality Appeals A 02 
71 ผลิตภัณฑทําความสะอาดกิล Quality Appeals A 02 
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ลําดับที่ ผลิตภัณฑ                 ผลสรุป  

72 แชมพูสระผมเฮดแอนดโชวเดอร Quality Appeals A 02 
73 เจลบํารุงรอบดวงตาออย ออฟ โอเล Humor Appeals A 07 
74 เรโซนาโรลออน Quality Appeals A 02 
75 ยาสีฟนเครส เอ็กตรา ไวเทนนิ่ง Quality Appeals A 02 
76 เครื่องสําอางโอเล คัลเลอร Sex ,Love Appeals A 09 
77 ลิงซโรลออน Sex ,Love Appeals A 09 
78 ไหมขัดฟนรีช Humor Appeals A 07 
79 น้ํายาบวนปากรีช Humor Appeals A 07 
80 ผลิตภัณฑสโนวดรอป ดอท คอม Sensory Appeals A 06 
81 เครื่องสําอางแมก แฟคเตอร Quality Appeals A 02 
82 แอกซ Sex ,Love Appeals A 09 
83 เจลใสผม Physique Novelty Appeals A 10 
84 เจลใสผม Physique Quality Appeals A 02 
85 น้ําหอมโอเปยม Sensory Appeals A 06 
86 ผาอนามัยซีเครท Ego Appeals A 04 
87 ครีมบํารุงผิวแอนด เฟรนท Quality Appeals A 02 
88 แชพ สต๊ิก ลิป   Humor Appeals A 07 
89 แชมพูสระผมแพนทีน Humor Appeals A 07 
90 เจลแตงผมซารา ลี Quality Appeals A 02 
91 ที่โกนหนวดชีค Humor Appeals A 07 
92 แชมพูสระผมเซดา Quality Appeals A 02 
93 เจลแตงผม  Jean Claude Biguine  Quality Appeals A 02 
94 เครื่องสําอางเมยบาลีน Quality Appeals A 02 
95 ครีมกันแดดฮาวายเอี้ยน ทรอปปค Humor Appeals A 07 
96 ผลิตภัณฑเวลลา วีวา Quality Appeals A 02 
97 ผลิตภัณฑเวลลา วีวา Quality Appeals A 02 
98 โอ เอ็กซ Ego Appeals A 04 
99 ผลิตภัณฑระงับกลิ่นกายดีกรีสเปคตรัม Quality Appeals A 02 

100 ครีมบํารุงผิวนูโทรจินา เฮลทต้ี สกิน Quality Appeals A 02 
101 ผลิตภัณฑ  Caboodles Sex ,Love Appeals A 09 
102 ผลิตภัณฑ  Caboodles Lip Humor Appeals A 07 
103 ผลิตภัณฑ  Caboodles Sex ,Love Appeals A 09 
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ลําดับที่ ผลิตภัณฑ                 ผลสรุป  

104 ผลิตภัณฑ  Caboodles Sex ,Love Appeals A 09 
105 ครีมบํารุงผิวอะ เฮ็ม เบส แทนนิ่ง โลชั่น  Sensory Appeals A 06 
106 ผาอนามัยแซนเซลลา Quality Appeals A 02 
107 ซาลอน ซีเลคทีฟ สไตลลิ่ง ครีม  Humor Appeals A 07 
108 ซาลอน ซีเลคทีฟ สไตลลิ่ง เจล  Humor Appeals A 07 
109 ซาลอน ซีเลคทีฟ ไฮไลทต่ิง โฟม Humor Appeals A 07 
110 แชมพูสระผมซาลอนซีเลคทีฟ Humor Appeals A 07 
111 แชมพูสระผมเจแอนดเจ นูโทรจินา Humor Appeals A 07 
112 เจ แอนด เจ นูโทรจินา แคร  โพว Quality Appeals A 02 
113 ครีมกันแดดคอปเปอรโทน Fear or Anger Appeals A 05 
114 โฟมลางหนาออกซี่ Fear or Anger Appeals A 05 
115 โฟมลางหนาเฟซ Ego Appeals A 04 
116 Embelleze Hair Lite Quality Appeals A 02 
117 Impulse Anti Perspirant Humor Appeals A 07 
118 น้ําหอมฮาเลย ดิวิสสัน Ego Appeals A 04 
119 เครื่องสําอาง Rimmel  Quality Appeals A 02 
120 เครื่องสําอาง Rimmel  Quality Appeals A 02 
121 เครื่องสําอาง Rimmel  Humor Appeals A 07 
122 น้ําหอม Poison Sensory Appeals A 06 
123 Lubriderm Quality Appeals A 02 
124 ครีมกันแดดฮาวายเอี้ยน ทรอปปค Quality Appeals A 02 
125 ครีมกันแดดฮาวายเอี้ยน ทรอปปค Humor Appeals A 07 
126 ที่โกนหนวดบิค Humor Appeals A 07 
127 เวลลา  วิวา Ego Appeals A 04 
128 แชมพูสระผมเฮดแอนดโชวเดอร Quality Appeals A 02 
129 แชมพูสระผม  Pilena The Anti Dandruff  Quality Appeals A 02 
130 แชมพูสระผม  Pilena The Anti Dandruff  Novelty Appeals A 10 
131 รีช Novelty Appeals A 10 
132 ผลิตภัณฑลังโคม Quality Appeals A 02 
133 ครีมบํารุงผิวฟรีแมน Quality Appeals A 02 
134 Supre Ego Appeals A 04 
135 เรฟลอน Sex ,Love Appeals A 09 
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ลําดับที่ ผลิตภัณฑ                 ผลสรุป  

136 คอนดอว Novelty Appeals A 10 
137 น้ําหอมคารวิน ไคล Quality Appeals A 02 
138 ครีมบํารุงผิวนูโทรจินา Fear or Anger Appeals A 05 
139 ครีมบํารุงผิวซิลค เลด้ี Quality Appeals A 02 
140 ครีมบํารุงผิวออย ออฟ โอเล Quality Appeals A 02 
141 สบูมิสไมคส Ego Appeals A 04 
142 แอ็กซ Sex ,Love Appeals A 09 
143 บิค คอมฟอท ทวิน Quality Appeals A 02 
144 แชมพูสระผมคลีนิค เคลียร Sensory Appeals A 06 

 
 

จากการวิเคราะหสามารถสรุปการใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณา ดังนี้  ส่ิงจูงใจดานคุณภาพ 
ปรากฏวามีชิ้นงานโฆษณาเลือกใชทั้งหมดจํานวน  58 ชิ้น  เปนสิ่งจูงใจทางการโฆษณาที่ถูกใชมาก
เปนอันดับหนึ่ง โดยคิดเปน  40.28  เปอรเซ็นต   ส่ิงจูงใจดานอารมณขันเปนสิ่งจูงใจที่ถูกใชใน
โฆษณาเปนอันดับที่ 2   จํานวนชิ้นงานโฆษณา  24 ชิ้น  คิดเปน  16.67  เปอรเซ็นต   ส่ิงจูงใจดาน
เพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคมเปนสิ่งจูงใจที่ถูกใชในโฆษณาเปนอันดับที่ 3   จํานวนชิ้น
งานโฆษณา 19  ชิ้น  คิดเปน  13.19  เปอรเซ็นต  ส่ิงจูงใจดานความแปลกใหมเปนสิ่งจูงใจที่ถูกใช
ในโฆษณาเปนอันดับที่  4   จํานวนชิ้นงานโฆษณา    18  ชิ้น  คิดเปน  12.5  เปอรเซ็นต   ส่ิงจูงใจ
ดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเองเปนสิ่งจูงใจที่ถูกใชในโฆษณาเปนอันดับที่  5   
จํานวนชิ้นงานโฆษณา  12 ชิ้น  คิดเปน  8.33  เปอรเซ็นต   ส่ิงจูงใจดานประสาทสัมผัสเปนสิ่งจูงใจ
ที่ถูกใชในโฆษณาเปนอันดับที่  6  จํานวนชิ้นงานโฆษณา  7  ชิ้น  คิดเปน  4.68  เปอรเซ็นต  ส่ิงจูง
ใจดานความกลัวหรือความโกรธเปนสิ่งจูงใจที่ถูกใชในโฆษณาเปนอันดับที่  7  จํานวนชิ้นงาน
โฆษณา  6  ชิ้น  คิดเปน  4.17  เปอรเซ็นต   
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ตารางที่ 7 : ตารางแสดงประเภทสิ่งจูงใจทางการโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย โดย
เรียงลําดับต้ังแตประเภทที่มีการเลือกใชมากที่สุดเปนอันดับแรกไปจนถึงอันดับสุดทาย 
 

ลําดับที่ ประเภทของสิ่งจูงใจทางการโฆษณา 
จํานวนผลงาน
โฆษณา (ชิ้น) คิดเปน (%) 

1 ส่ิงจูงใจดานคุณภาพ (Quality Appeals) 58 40.28 
2 ส่ิงจูงใจดานอารมณขัน (Humor Appeals) 24 16.67 
3 ส่ิงจูงใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม  

(Sex ,Love, and Social Acceptance Appeals) 
19 13.19 

4 ส่ิงจูงใจดานความแปลกใหม (Novelty Appeals) 18 12.5 
5 ส่ิงจูงใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง  

(Ego Appeals) 
12 8.33 

6 ส่ิงจูงใจดานประสาทสัมผัส (sensory Appeals) 7 4.86 
7 ส่ิงจูงใจดานความกลัวหรือความโกรธ                               

(Fear or Anger Appeals) 
6 4.17 

8 ส่ิงจูงใจดานราคาหรือคุณคา (Price or value Appeals) 0 0 

9 ส่ิงจูงใจดานความนิยมหรือเชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียง
และผูรับรองสินคา   (Star Appeals and Testimonial) 

0 0 

10 ส่ิงจูงใจดานความรูสึกผิด  (Guilt Appeals)   0 0 

 
 
2.   ผลการวิเคราะหการดึงดูดความสนใจของภาพโฆษณา 
 
 จากการวิเคราะหภาพโฆษณาสื่อสิ่งพิมพผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายแบงออกเปน 2 สวน 
ไดแก  
 1.)  การวิเคราะหลักษณะภาพดึงดูดใจ  (Attracting Visual)  ไดแก  การฝาฝนความเปนจริง              
( Violating Reality )  และการลอเลียนทางสายตาทางสายตา ( Visual Parodies ) 
 2.)  วิธีการดึงดูดความสนใจของภาพโฆษณา 

2.1) เทคนิคของภาพดึงดูดใจ  ( Attracting Techniques ) ไดแก การมองเขาไป
ในดวงตา  (Looking In the Eyes) การชี้นิ้ ว   (Pointing)  การแสดงออกทางใบหน า  (Facial 
Expression)  มุมมองดานหลัง  (Rear View)  ระยะมุมมอง  (Viewing Distance) และวัตถุในภาพ 
(Subjective Camera) 
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2.2)  การดึงดูดใจดวยภาพอุปมาอุปไมย  (Visual Metaphor) โดยแบงไดเปนภาพ
อุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อความหมาย (VM1)  ภาพอุปมาอุปไมยแบบสองภาพสื่อความหมาย (VM2)  
ภาพเปรียบเทียบ (VM3)   วัจนะภาพอุปมาอุปอุปไมย (VM4)   และภาพอุปมาอุปอุปไมยแบบผสม
ผสาน  (VM5) 
 

การแสดงผลการวิเคราะหภาพโฆษณาสื่อส่ิงพิมพผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายจํานวน 144 
ชิ้น มีผลสรุป ดังตอไปนี้ 
ตารางที่ 8  :   ตารางแสดงผลการวิเคราะหภาพโฆษณาสื่อส่ิงพิมพผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย 

ไดแก  การวิเคราะหลักษณะภาพดึงดูดใจ  และวิธีการดึงดูดความสนใจของภาพ
โฆษณา 

 
ชิ้นงาน
ลําดับที่ ผลิตภัณฑ Attracting Visual Attracting  Techniques 

Visual 
Metaphor 

1 ครีมบํารุงผิวเฮสลีน N/A N/A _ 
2 ทรอส โรล ออน N/A N/A _ 
3 Parogengyl Bi Active Violating Reality Viewing Distance VM2 
4 ครีมบํารุงผิวนีเวีย N/A Viewing Distance _ 
5 ครีมบํารุงผิวจอหนสันสําหรับเด็ก N/A Viewing Distance VM1 
6 เอเวอรเซนต โรล ออน Visual Parodies Facial Expression VM3 
7 แชมพูนีเวีย N/A Facial Expression _ 
8 ครีมอาบน้ํานีเวีย N/A Viewing Distance _ 
9 แปงฝุนโรยตัวเด็กคัดเดิ้ล N/A Subjective Camera _ 

10 แชมพูเด็กคัดเดิ้ล N/A Subjective Camera _ 
11 สบูเหลวคัดเดิ้ล N/A Subjective Camera _ 
12 แชมพูแครสําหรับเด็ก N/A Subjective Camera _ 
13 ยาสีฟนเปปโซเดนท ซี N/A Viewing Distance _ 
14 ทรอส แฮรเจล Violating Reality Facial Expression VM1 
15 น้ํายาอัดกลีบไฟนไลน Violating Reality Viewing Distance VM1 
16 น้ํายาอนามัยสุพรีเดอรม N/A N/A VM1 
17 สบูพรีเมียร Violating Reality Rear View VM1 
18 เจลลางหนาซีบรีส Violating Reality Subjective Camera VM1 
19 ทรอส แฮรเจล Violating Reality Facial Expression VM1 
20 น้ํายาสุขอนามันยกิฟฟารีน แคร คลีน N/A N/A VM1 
21 เครื่องสําอางเอวอน Violating Reality N/A VM1 
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ชิ้นงาน
ลําดับที่ ผลิตภัณฑ Attracting Visual Attracting  Techniques 

Visual 
Metaphor 

22 เพียซ ไบโอ วีตา Violating Reality Facial Expression VM1 
23 ยาสีฟนโคลสอัพ ไวทเทนนิ่ง เจล Violating Reality N/A VM2 
24 เจลวาสลีน บอดี้ เฟรมม่ิง  N/A Viewing Distance VM1 
25 โฟมลางหนาโชกุบุสซึ Violating Reality Facial Expression VM1 
26 ยาสีฟนคอลเกต เซนเซชัน ไวเทนนิง Visual Parodies N/A VM1 
27 ทรอส แฮรเจล ยูวี โปรเทคชั่น Violating Reality Facial Expression VM1 
28 วาสลีน เจล Violating Reality N/A VM2 
29 แปงเซนตลุกซ พริคลี ฮีท N/A Viewing Distance VM4 
30 ครีมบํารุงโอเล อาย เจล N/A Viewing Distance VM2 
31 ครีมบํารุงโอเล อาย เจล N/A Viewing Distance VM2 
32 แปงเซนตลุก พริคลี ฮีท N/A Viewing Distance VM4 
33 ที่โกนหนวดบิค Violating Reality Viewing Distance _ 
34 ทรอส แฮรเจล Visual Parodies N/A _ 
35 โลชั่นกันแดดบานานาโบท N/A Viewing Distance _ 
36 โลชั่นทากันยุงออทาน N/A Viewing Distance _ 
37 ยาเปลี่ยนสีผมวีวา N/A N/A _ 
38 แผนรองนั่งฮาวี ซีทการด N/A Viewing Distance _ 
39 แผนรองนั่งฮาวี ซีทการด N/A Viewing Distance _ 
40 ยาสีฟนโคโดโม N/A Viewing Distance VM1 
41 แพมเพอรส เบบี้ ดราย Violating Reality N/A VM1 
42 12 พลัส โรลออน N/A Subjective Camera _ 
43 ผาออมดรายเพอรส Visual Parodies Viewing Distance _ 
44 เร่ืองสําอางกิฟฟารีน ดรามาติก N/A Rear View _ 
45 ครีมกันแดดซีแคร  N/A Rear View _ 
46 ซีแคร คิวเท็น N/A Viewing Distance VM4 
47 ยาสีฟนพลัส ไวท N/A Viewing Distance _ 
48 จีนี่ ดีโอ สเปรย Violating Reality N/A _ 
49 ผลิตภัณฑเฮนารา N/A Viewing Distance VM1 
50 พอนส คลีน เพียว สตริปต N/A Viewing Distance VM1 
51 เจลอาบน้ําแอกซ   Visual Parodies Viewing Distance VM1 
52 ที่โกนหนวดคอนิง   N/A N/A VM2 
53 ที่โกนหนวดคอนิง   N/A Viewing Distance _ 
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ชิ้นงาน
ลําดับที่ ผลิตภัณฑ Attracting Visual Attracting  Techniques 

Visual 
Metaphor 

54 Caboodles N/A Subjective Camera VM1 
55 แม็กคลีนส N/A Facial Expression _ 
56 น้ําหอมคารวิน ไคล  N/A Facial Expression _ 
57 สบูโดฟ   Visual Parodies N/A _ 
58 ครีมอาบน้ําและแชมพูคนิฟ N/A Facial Expression _ 
59 ครีมโกนหนวดนีเวีย N/A Viewing Distance VM3 
60 เร่ืองสําอางโอเล คัลเลอร N/A Viewing Distance   
61 Vain N/A Subjective Camera _ 
62 แชมพูสระผมแพนทีน N/A Subjective Camera _ 
63 ผลิตภัณฑดอลลชา N/A N/A VM1 
64 เครื่องสําอางเอ็น ซี2  N/A N/A _ 
65 ยาสีฟนคอลเกต N/A Facial Expression VM1 
66 ซาลอน ซีเลคทีฟ N/A Viewing Distance VM1 
67 แอ็กซโรลออน Visual Parodies N/A VM1 
68 ครีมบํารุงผิวโอ N/A Rear View VM 
69 ครีมบํารุงผิวนีเวียสําหรับผูชาย Visual Parodies Facial Expression VM1 
70 แชมพูสระผมเฮดแอนดโชวเดอร N/A Facial Expression _ 
71 ผลิตภัณฑทําความสะอาดกิล N/A Viewing Distance _ 
72 แชมพูสระผมเฮดแอนดโชวเดอร N/A Viewing Distance _ 
73 เจลบํารุงรอบดวงตาออย ออฟ โอเล Visual Parodies Facial Expression _ 
74 เรโซนาโรลออน N/A Viewing Distance _ 
75 ยาสีฟนเครส เอ็กตรา ไวเทนนิ่ง N/A Facial Expression _ 
76 เครื่องสําอางโอเล คัลเลอร N/A Viewing Distance VM1 
77 ลิงซโรลออน Violating Reality N/A _ 
78 ไหมขัดฟนรีช Violating Reality Facial Expression _ 
79 น้ํายาบวนปากรีช Violating Reality N/A _ 
80 ผลิตภัณฑสโนวดรอป ดอท คอม N/A Rear View _ 
81 เครื่องสําอางแมก แฟคเตอร Visual Parodies N/A _ 
82 แอกซ N/A Subjective Camera _ 
83 เจลใสผม Physique N/A Viewing Distance VM1 
84 เจลใสผม Physique N/A Viewing Distance _ 
85 น้ําหอมโอเปยม N/A Subjective Camera _ 
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ชิ้นงาน
ลําดับที่ ผลิตภัณฑ Attracting Visual Attracting  Techniques 

Visual 
Metaphor 

86 ผาอนามัยซีเครท N/A Facial Expression _ 
87 ครีมบํารุงผิวแอนด เฟรนท N/A Viewing Distance VM1 
88 แชพ สติ๊ก ลิป   Visual Parodies Viewing Distance _ 
89 แชมพูสระผมแพนทีน Visual Parodies Facial Expression _ 
90 เจลแตงผมซารา ลี N/A N/A VM1 
91 ที่โกนหนวดชีค N/A Facial Expression _ 
92 แชมพูสระผมเซดา N/A Viewing Distance VM1 
93 เจลแตงผม  Jean Claude Biguine  N/A N/A VM1 
94 เครื่องสําอางเมยบาลีน N/A Viewing Distance VM1 
95 ครีมกันแดดฮาวายเอี้ยน ทรอปปค N/A Subjective Camera _ 
96 ผลิตภัณฑเวลลา วีวา Visual Parodies Facial Expression VM3 
97 ผลิตภัณฑเวลลา วีวา N/A Viewing Distance _ 
98 โอ เอ็กซ N/A Facial Expression _ 
99 ผลิตภัณฑระงับกล่ินกายดีกรีสเปคตรัม N/A Subjective Camera _ 
100 ครีมบํารุงผิวนูโทรจินา เฮลทตี้ สกิน N/A Viewing Distance VM1 
101 ผลิตภัณฑ  Caboodles N/A Subjective Camera _ 
102 ผลิตภัณฑ  Caboodles Lip N/A Subjective Camera _ 
103 ผลิตภัณฑ  Caboodles N/A Subjective Camera _ 
104 ผลิตภัณฑ  Caboodles N/A Viewing Distance _ 
105 ครีมบํารุงผิวอะ เฮ็ม เบส แทนนิ่ง โลชั่น  N/A Viewing Distance _ 
106 ผาอนามัยแซนเซลลา Visual Parodies Viewing Distance _ 
107 ซาลอน ซีเลคทีฟ สไตลล่ิง ครีม  Visual Parodies Subjective Camera _ 
108 ซาลอน ซีเลคทีฟ สไตลล่ิง เจล  Visual Parodies Facial Expression _ 
109 ซาลอน ซีเลคทีฟ ไฮไลทติ่ง โฟม Visual Parodies Facial Expression _ 
110 แชมพูสระผมซาลอนซีเลคทีฟ Visual Parodies Facial Expression _ 
111 แชมพูสระผมเจแอนดเจ นูโทรจินา N/A Facial Expression _ 
112 เจ แอนด เจ นูโทรจินา แคร  โพว N/A Viewing Distance _ 
113 ครีมกันแดดคอปเปอรโทน Violating Reality N/A VM1 
114 โฟมลางหนาออกซี่ N/A Subjective Camera VM1 
115 โฟมลางหนาเฟซ N/A N/A _ 
116 Embelleze Hair Lite N/A Subjective Camera _ 
117 Impulse Anti Perspirant Violating Reality Subjective Camera _ 
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ชิ้นงาน
ลําดับที่ ผลิตภัณฑ Attracting Visual Attracting  Techniques 

Visual 
Metaphor 

118 น้ําหอมฮาเลย ดิวิสสัน N/A Viewing Distance _ 
119 เครื่องสําอาง Rimmel  Visual Parodies Viewing Distance _ 
120 เครื่องสําอาง Rimmel  N/A Viewing Distance VM1 
121 เครื่องสําอาง Rimmel  N/A Viewing Distance VM1 
122 น้ําหอม Poison N/A Facial Expression VM1 
123 Lubriderm N/A N/A VM1 
124 ครีมกันแดดฮาวายเอี้ยน ทรอปปค Violating Reality Viewing Distance _ 
125 ครีมกันแดดฮาวายเอี้ยน ทรอปปค N/A Viewing Distance _ 
126 ที่โกนหนวดบิค N/A Facial Expression _ 
127 เวลลา  วิวา N/A Facial Expression _ 
128 แชมพูสระผมเฮดแอนดโชวเดอร Visual Parodies Facial Expression _ 
129 แชมพูสระผม  Pilena The Anti Dandruff  Violating Reality Viewing Distance VM2 
130 แชมพูสระผม  Pilena The Anti Dandruff  N/A N/A VM1 
131 รีช Visual Parodies N/A VM1 
132 ผลิตภัณฑลังโคม Visual Parodies Viewing Distance VM1 
133 ครีมบํารุงผิวฟรีแมน N/A N/A VM2 
134 Supre N/A Facial Expression VM1 
135 เรฟลอน N/A Viewing Distance _ 
136 คอนดอว Visual Parodies Viewing Distance _ 
137 น้ําหอมคารวิน ไคล Violating Reality Subjective Camera VM2 
138 ครีมบํารุงผิวนูโทรจินา N/A N/A VM1 
139 ครีมบํารุงผิวซิลค เลดี้ Visual Parodies N/A VM1 
140 ครีมบํารุงผิวออย ออฟ โอเล N/A N/A VM1 
141 สบูมิสไมคส N/A N/A _ 
142 แอ็กซ N/A Subjective Camera _ 
143 บิค คอมฟอท ทวิน N/A Subjective Camera _ 
144 แชมพูสระผมคลีนิค เคลียร N/A N/A VM1 
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จากตารางที่ 8   : ตารางแสดงผลการวิเคราะหภาพโฆษณาสื่อส่ิงพิมพผลิตภัณฑดูแล
รักษารางกายจํานวน 144 ชิ้น  มีผลสรุปดังตอไปนี้ 

 
1.  การวิเคราะหลักษณะภาพดึงดูดใจ (Attracting Visual)  ไดแก ภาพโฆษณามีการใช
ลักษณะ     ภาพการฝาฝนความเปนจริง  ( Violating Reality )  จํานวน 23 ชิ้น  คิดเปน  15.97 
เปอรเซ็นต  และภาพโฆษณามีการใชลักษณะภาพการลอเลียนทางสายตาทางสายตา ( Visual 
Parodies )  จํานวน  24  ชิ้น คิดเปน 16.67  เปอรเซ็นต  
 
ตารางที่ 9   : ตารางแสดงผลการวิเคราะหการใชภาพดึงดูดใจของสื่อสิ่งพิมพผลิตภัณฑดูแลรักษา

รางกายจํานวน 144 ชิ้น 
 

ประเภทของภาพดึงดูดใจ จํานวนโฆษณาที่ใช (ชิ้น) คิดเปน (เปอรเซ็นต) 
ภาพการฝาฝนความเปนจริง   23 15.97 
ภาพลอเลียนทางสายตา   24 16.67 

 
 
2.  วิธีการดึงดูดความสนใจของภาพโฆษณา 
     2.1  เทคนิคของภาพดึงดูดใจ  ( Attracting Techniques ) ไดแก  

1.)   ภาพโฆษณามีการใชเทคนิคระยะมุมมอง  ( Viewing Distance ) จํานวน 53 ชิ้น 
คิดเปน 36.81 เปอรเซ็นตตัวอยางงานโฆษณาผลิตภัณฑออย ออฟ  โอเล เปนภาพใกลแบบ 
Extreme Close-up  ของริมฝปากผูหญิง โดยมีการจัดวางภาพใหอยูในตําแหนงที่ผิดปกติทําใหเกิด
ความรูสึกแปลกตา เกิดเปนภาพที่เปนภาพอุปมาอุปมัยใหริมฝปากผูหญิงเปนการสื่อความหมาย
ของการแสดงความรักที่มีตอผูที่ใชผลิตภัณฑ  ตัวอยางงานโฆษณาผลิตภัณฑระงับกลิ่นกายเรโซนา 
เปนภาพมุมสูงถายใหเห็นการจอดรถริมทางเทาเปนภาพในมุมสูงซึ่งจะไมคอยไดเห็นทั่วไป  

2.)   มีการใชเทคนิคการแสดงออกทางใบหนา  ( Facial Expression ) จํานวน 29 ชิ้น 
คิดเปน 20.14 เปอรเซ็นต  ตัวอยางโฆษณาผลิตภัณฑแมคคลีน เปนภาพผูแสดงแบบที่แสดงความ 
รูสึกตองการแสดงความรักผานแววตาและใบหนา สามารถสื่อสารและกระตุนปฏิกริยาผูชมไดเปน
อยางดีเนื่องเปนความรูสึกจริงที่ผูชมสัมผัสไดโดยตรง 

3.)   มีการใชเทคนิควัตถุในภาพ    ( Subjective Camera ) จํานวน  23 ชิ้น  คิดเปน 
15.97 เปอรเซ็นต   ตัวอยางงานโฆษณาผลิตภัณฑดีกรี สเปคตรัม เปนภาพโฆษณาที่ใหคนดูมอง
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ลอดแขน    ผูชายเขาไปในภาพ และเห็นผูหญิงสูบบุหร่ีขณะเติมน้ํามันกับขอความวา  “ สําหรับ
ทุกๆ แรงกดดัน “ 

4.)   มีการใช เทคนิคมุมมองดานหลัง  ( Rear View ) จํานวน  5 ชิ้น  คิดเปน  3.47 
เปอรเซ็นต   ตัวอยางงานโฆษณาผลิตภัณฑซีแคร ซันบลอค บอด้ี โลชั่น  เปนภาพเปลือยดานหลัง
ของผูหญิงเปนการดึงดูดความสนใจจากสรีระดานหลัง เนื่องจากผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายมี
ความเกี่ยวของโดยตรงกับรางกาย  จึงนําเอาภาพดานหลังมาใชแสดงประสิทธิภาพของผลิตภณัฑที่
สามารถกันแดดไดทุกสวน 

สวนเทคนิคการมองเขาไปในดวงตา ( Looking In the Eyes ) และการชี้นิ้ว  ( Pointing ) 
ไมปรากฏวามีการใชในภาพโฆษณาสื่อส่ิงพิมพผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย   
 
ตารางที่ 10     :     ตารางแสดงผลการวิเคราะหการใชเทคนิคของภาพดึงดูดใจของสื่อส่ิงพิมพผลิต
ภัณฑดูแลรักษารางกายจํานวน 144 ชิ้น โดยเรียงลําดับจากเทคนิคที่มีการเลือกใชมากที่สุดไปถึง
นอยที่สุด 
 

เทคนิคการดึงดูดความสนใจ  

ลําดับที่ เทคนิคของภาพดึงดูดใจ   
จํานวนโฆษณาที่

ใช (ชิ้น) 
คิดเปน 

(เปอรเซ็นต) 
1 ระยะมุมมอง   53 36.81 
2 การแสดงออกทางใบหนา   29 20.14 
3 วัตถุในภาพ                23 15.97 
4 มุมมองดานหลัง   5 3.47 
5 การมองเขาไปในดวงตา 0 0 
6 การชี้นิ้ว   0 0 

 รวม 110 76.39 
 

จากตารางที่ 9  ปรากฏวาจากชิ้นงานโฆษณาจํานวนทั้งหมด 144  ชิ้น  มีจํานวนโฆษณาที่
ปรากฏวาใชเทคนิคของภาพดึงดูดใจที่ปรากฏดังตารางที่ 9  จํานวน  110 ชิ้น คิดเปน  76.39 
เปอรเซ็นต และมีงานโฆษณาจํานวน 34  ชิ้น  คิดเปน 23.61  เปอรเซ็นต  ไมปรากฏการใชเทคนิค
ดึงดูดความสนใจที่กลาวมาในบทที่ 3   ดังนั้นผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลสามารถหาผลสรุปเพิ่ม
เติมจากการวิเคราะหงานโฆษณาจํานวน  34  ชิ้น  สามารถสรุปเทคนิคของภาพดึงดูดใจเพิ่มเติมได
ดังตอไปนี้   
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ตารางที่ 11    :    ตารางแสดงผลการวิเคราะหการใชเทคนิคภาพดึงดูดใจเพิ่มเติมที่ไมปรากฏตาม 
เทคนิคภาพดึงดูดใจในบทที่ 3 
 

ลําดับที่ เทคนิคของภาพดึงดูดใจ 
จํานวนโฆษณาที่

ใช (ชิ้น) 
คิดเปน 

(เปอรเซ็นต) 

1 ภาพแบบนาหัวเราะ เหนือจริง
และมีลักษณะแปลกประหลาด   

16 11.11 

2 ภาพที่เกี่ยวกับการจินตนาการทางเพศ 12 8.34 
3 ภาพที่จัดวางแบบซ้ํากัน   3 2.08 
4 ภาพที่เปนแบบสัญลักษณ   3 2.08 
 รวม 34 23.61 

  
จากตารางที่ 10   เทคนิคภาพดึงดูดใจเพิ่มเติมที่ปรากฏในงานโฆษณาจํานวน 34 ชิ้น สามารถสรุป
ไดดังนี้ 

1. ภาพแบบนาหัวเราะ เหนือจริง และมีลักษณะแปลกประหลาด  ( Absurd, Surreal 
and Bizarre )  จํานวนโฆษณาที่ใช 16 ชิ้น คิดเปน 11.11  เปอรเซ็นต  การเสนอภาพแบบนา
หัวเราะ เหนือจริง และมีลักษณะแปลกประหลาดเปนการนําเอาเรื่องราวหรือวัตถุมาอยูใน
บรรยากาศเหนือจริง ซึ่งในความเหนือจริงนั้นทําใหคิดไดวาการใชภาพในจินตนาการมีนัยยะของ
ความหมายที่ตองการสื่อสารซอนอยู   เปนการสรางสิ่งที่แตกตางจากความเปนจริงทําใหเกิดความ 
รูสึกตื่นตาตื่นใจและประทับใจ   ตัวอยางงานโฆษณาคอปเปอรโทน ซัน แทน โลชั่น เปนภาพเด็ก
สองคนกําลังเลนลูกบอลอยูบนที่ปงขนมปงอยางสนุกสนานโดยไมมีความรูสึกรอน  

2. ภาพที่เกี่ยวกับการจินตนาการทางเพศ ( Sexual Imagery )   จํานวนโฆษณาที่ใช  12  
ชิ้น คิดเปน  8.34  เปอรเซ็นต  การเสนอภาพที่เกี่ยวกับการจินตนาการทางเพศเปนการใชภาพทั้งที่
เปนการแสดงออกทางดานรางกายและสัญลักษณตาง ๆ ที่ส่ือสารทางดานเพศมาสรางความนาสน
ใจ  ตัวอยางงานโฆษณาผลิตภัณฑน้ํายาสุขอนามัยกิฟฟารีน ซึ่งเปนภาพดอกไมมาวางเปนรูป
สามเหลี่ยมเปนการสื่อความหมายถึงเพศหญิง 

3. ภาพที่จัดวางแบบซ้ํากัน  ( Repetition )   จํานวนโฆษณาที่ใช 3 ชิ้น คิดเปน 2.08  
เปอรเซ็นต  การนําเสนอภาพที่จัดวางแบบซ้ํากัน เปนการจัดองคประกอบใหซ้ํากันไปตามสวน    
ตาง ๆ โดยองคประกอบเปนไดตั้งแตสี รูปราง ผิวสัมผัส ทิศทางหรือมุม  การวางภาพแบบซ้ํากันจะ
ดึงดูดความนาสนใจมากที่สุดตอเมื่อมีการวางสิ่งที่แตกตางเขาไปในที่ที่จัดวางแบบซ้ํากัน  ความ
แตกตางนั้นจะทําใหเกิดการหยุดชะงัก และเกิดความรูสึกสนใจในจุดที่แตกตางออกไป 
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4. ภาพที่เปนแบบสัญลักษณ  ( Symbol and Sign ) จํานวนโฆษณาที่ใช 3 ชิ้น คิดเปน 
2.08  เปอรเซ็นต  ภาพที่เปนแบบสัญลักษณ  เปนการใชสัญลักษณเปนภาพที่ใชแทนที่วัตถุ แนว
ความคิดหรือเหตุการณตาง ๆ  หนาที่ของสัญลักษณเปนการสื่อความหมายและใหขอมูลที่ไมตอง
ใชขอความ  เชน    สัญลักษณ กาชาด  ปายหามสูบบุหรี่ ธงชาติอเมริกา เปนตน ซึ่งสิ่งเหลานี้ลวน
ใหความหมายที่เปนสากลสามารถเขาใจไดโดยทั่วกัน   ตัวอยางโฆษณาผลิตภัณฑแมกซ แฟคเตอร 
เปนการใชสัญลักษณของความดังของเสียงที่ดังในระดับที่ความดังมากที่สุด 
 ดังนั้นจากผลสรุปของงานโฆษณาทั้งหมด 144  ชิ้น มีการเลือกใชเทคนิคภาพดึงดูดใจตาม
วิธีการดึงดูดความสนใจที่กลาวมาในบทที่ 3  และจากการรวบรวมเพิ่มเติมจากผูวิจัย มีดังตอไปนี้ 

1. มีโฆษณาใชเทคนิคระยะมุมมอง  จํานวน  53  ชิ้น คิดเปน 36.81 เปอรเซ็นต   
2. มีโฆษณาใชเทคนิคการแสดงออกทางใบหนา จํานวน  29  ชิ้น คิดเปน 20.14 

เปอรเซ็นต  
3. มีโฆษณาใชเทคนิควัตถุในภาพ  จํานวน  23  ชิ้น คิดเปน 15.97 เปอรเซ็นต  
4. มีโฆษณาใชภาพแบบนาหัวเราะ เหนือจริง และมีลักษณะแปลกประหลาด  จํานวน       

16  ชิ้น  คิดเปน  11.11  เปอรเซ็นต 
5. มีโฆษณาใชภาพที่เกี่ยวกับการจินตนาการทางเพศ จํานวน 12  ชิ้น  คิดเปน  8.34 

เปอรเซ็นต 
6. มีโฆษณาใชเทคนิคมุมมองดานหลัง  จํานวน 5 ชิ้น คิดเปน 3.47 เปอรเซ็นต   
7. มีโฆษณาใชภาพที่จัดวางแบบซ้ํา  จํานวน 3  ชิ้น  คิดเปน  2.08  เปอรเซ็นต 
8. มีโฆษณาใชภาพที่เปนแบบสัญลักษณ  จํานวน 3  ชิ้น  คิดเปน  2.08  เปอรเซ็นต 

 
2.2   การดึงดูดใจดวยภาพอุปมาอุปไมย  (Visual Metaphor) โดยแบงไดเปน ภาพ

โฆษณามีการใชภาพอุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อความหมาย  ( VM1 ) จํานวน 48 ชิ้น คิดเปน 33.33 
เปอรเซ็นต  มีการใชภาพอุปมาอุปไมยแบบสองภาพสื่อความหมาย  ( VM2 ) จํานวน 9 ภาพ คิด
เปน  6.25 เปอรเซ็นต  มีการใชภาพวัจนะภาพอุปมาอุปไมย (VM4) จํานวน  5  ภาพ คิดเปน  3.47 
เปอรเซ็นต มีการใชภาพเปรียบเทียบ  ( VM3 ) จํานวน 2 ภาพ คิดเปน 1.39 เปอรเซ็นต  สวนภาพ
อุปมาอุปไมยแบบผสมผสาน  ( VM5 ) ไมปรากฏวามีการใชในภาพโฆษณาสื่อส่ิงพิมพผลิตภัณฑ  
ดูแลรักษารางกาย  และภาพโฆษณาจํานวน  80  ชิ้น ไมมีการใชเทคนิคการดึงดูดความสนใจดวย
ภาพอุปมาอุปไมย คิดเปน  55.56  เปอรเซ็นต 
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ตารางที่ 12   : ตารางแสดงผลการวิเคราะหการดึงดูดความสนใจดวยภาพอุปมาอุปไมยของสื่อส่ิง
พิมพผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายจํานวน 144 ชิ้น 
 

  

ลําดับที่ ภาพอุปมาอุปไมย 
จํานวนโฆษณา

 (ชิ้น) 
คิดเปน 

(เปอรเซ็นต) 
1 ภาพอุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อความหมาย 48 33.33 
2 ภาพอุปมาอุปไมยแบบสองภาพสื่อความหมาย 9 6.25 
3 ภาพวัจนะภาพอุปมาอุปไมย 5 3.47 
4 ภาพเปรียบเทียบ 2 1.39 
5 ภาพอุปมาอุปไมยแบบผสมผสาน   0 0 

 ไมปรากฏวาใชภาพอุปมาอุปมัย 80 55.56 

วิธีการดึงดูดความสนใจ 

ที่ใช

 
 
 2.3   ผลสรุปความสัมพันธของการใชภาพดึงดูดใจกับวิธีการดึงดูดความสนใจของ
ภาพโฆษณา 

การวิเคราะหลักษณะภาพดึงดูดใจและวิธีการดึงดูดความสนใจของภาพโฆษณาสื่อส่ิง
พิมพผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย  มีดังนี้ 
1.   การใชภาพดึงดูดใจแบบการลอเลียนทางสายตาทางสายตา ( Visual Parodies )  มีการเลือก
ใชเทคนิคดึงดูดความสนใจ ดังนี้ เทคนิคของลักษณะภาพดึงดูดใจมีการใชเทคนิคการแสดงออก
ทาง     ใบหนามากที่สุดจํานวน 9 ชิ้น คิดเปน 37.5 เปอรเซ็นต  เทคนิคระยะมุมมองจํานวน 6 ชิ้น  
คิดเปน  25  เปอรเซ็นต    การเสนอภาพแบบนาหัวเราะ เหนือจริง และมีลักษณะแปลกประหลาด 
จํานวน 4 ชิ้น คิดเปน 16.66  เปอรเซ็นต  การเสนอภาพเกี่ยวกับการจินตนาการทางเพศ จํานวน    
1 ชิ้น  คิดเปน 4.17 เปอรเซ็นต  การนําเสนอภาพที่เปนแบบสัญลักษณ  จํานวน 2 ชิ้น  คิดเปน 8.33 
เปอรเซ็นต  เทคนิควัตถุในภาพจํานวน 1 ชิ้น  คิดเปน 4.17 เปอรเซ็นต     การเสนอภาพเกี่ยวกับการ
จินตนาการทางเพศ จํานวน 1 ชิ้น  คิดเปน 4.17 เปอรเซ็นต  และการนําเสนอภาพที่จัดวางแบบซ้ํา 
จํานวน 1 ชิ้น    คิดเปน 4.17 เปอรเซ็นต  มีการใชเทคนิคดึงดูดความสนใจแบบภาพอุปมาอุปมัยมี
การใชภาพอุปมาอุปมัยเดี่ยวสื่อความหมายจํานวน 7 ชิ้น คิดเปน 29.17 เปอรเซ็นต   ภาพเปรียบ
เทียบจํานวน 2 ชิ้น คิดเปน 8.33 เปอรเซ็นต  และไมใชภาพอุปมาอุปมัยจํานวน  15 ชิ้น คิดเปน 
62.5 เปอรเซ็นต   
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ตารางที่ 13   :   ตารางการใชภาพดึงดูดใจแบบการหลอกลอทางสายตา กับวิธีการดึงดูดความสน
ใจของภาพโฆษณา 
 

 วิธีการดึงดูดความสนใจ 

การหลอกลอ เทคนิคของภาพดึงดูดใจ  ภาพอุปมาอุปไมย  

ทางสายตา Facial 
Expression 

Viewing 
Distance 

Subjective 
Camera อื่นๆ VM1 VM3 ไมใช 

(ชิ้น) 9 6 1 8 7 2 15 

(เปอรเซ็นต) 37.5% 25% 4.17% 33.33% 29.17% 8.33% 62.5% 
 
 
2.   ภาพดึงดูดความสนใจแบบฝาฝนความจริง ( Violating Reality )  มีการเลือกใชเทคนิคดึงดูด
ความสนใจ ดังนี้ เทคนิคของลักษณะภาพดึงดูดใจมีการใชการเสนอภาพแบบนาหัวเราะ เหนือจริง 
และมีลักษณะแปลกประหลาดมากที่สุด  จํานวน 8 ชิ้น คิดเปน  34.78 เปอรเซ็นต     เทคนิคการ
แสดงออกทางใบหนาจํานวน 6 ชิ้น  คิดเปน 26.09  เปอรเซ็นต  เทคนิคระยะมุมมองจํานวน 5 ชิ้น 
คิดเปน 21.74 เปอรเซ็นต    เทคนิควัตถุในภาพจํานวน 3  ชิ้น  คิดเปน 13.04 เปอรเซ็นต    และ
เทคนิคมุมมองดานหลังจํานวน  1  ชิ้น คิดเปน   4.35 เปอรเซ็นต    มีการใชเทคนิคดึงดูดความสน
ใจแบบภาพอุปมาอุปมัยมีการใชภาพอุปมาอุปมัยเดี่ยวสื่อ ความหมายจํานวน  11 ชิ้น คิดเปน 
47.83 เปอรเซ็นต  ภาพอุปมาอุปไมยแบบสองภาพสื่อความหมายจํานวน  5  ชิ้น คิดเปน 21.74 
เปอรเซ็นต และไมใชภาพอุปมาอุปมัยจํานวน  7 ชิ้น คิดเปน 30.43 เปอรเซ็นต   
 
ตารางที่ 14   :   ตารางการใชภาพดึงดูดใจแบบการฝาฝนความจริง กับวิธีการดึงดูดความสนใจ
ของภาพโฆษณา 
 

 วิธีการดึงดูดความสนใจ 

การฝาฝน เทคนิคของภาพดึงดูดใจ  ภาพอุปมาอุปไมย  

ความจริง Surreal Facial 
Expression 

Viewing 
Distance 

Subjective 
Camera 

Rear 
View VM1 VM2 ไมใช 

(ชิ้น) 8 6 5 3 1 10 4 7 

(เปอรเซ็นต) 34.78% 26.09% 21.74% 13.04% 4.17% 47.83% 21.74% 30.43% 
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3.  ผลการวิเคราะหการใชสิ่งจูงใจทางการโฆษณาแตละประเภทมีการเลือกใชภาพดึงดูด
ใจทางการโฆษณา และวิธีการดึงดูดความสนใจของภาพโฆษณา 
 
  ส่ิงจูงใจดานคุณภาพ (Quality Appeals) มีโฆษณาที่ใชส่ิงจูงใจดานคุณภาพจํานวน 58 
ชิ้น มีผลสรุปในการเลือกใชภาพดึงดูดใจดังนี้ 

1.   การใชภาพโฆษณาที่มีลักษณะการดึงดูดใจแบบการฝาฝนความเปนจริง  ( Violating 
Reality )  จํานวน  6  ชิ้น  การลอเลียนทางสายตาทางสายตา ( Visual Parodies )  จํานวน  8 ชิ้น  
และมีภาพโฆษณาที่ไมเขากลุมกับลักษณะดังกลาว จํานวน 44  ชิ้น   

2.   มีวิธีการดึงดูดใจของภาพโฆษณา ดังตอไปนี้ 
2.1  เทคนิคของภาพดึงดูดใจ  ( Attracting Techniques ) 

1.)   การแสดงออกทางใบหนา   มีการใชจํานวน  6  ชิ้น     
 2.)  มุมมองดานหลัง  มีการใชจํานวน   3  ชิ้น     

   3.)  ระยะมุมมอง    มีการใชจํานวน   31  ชิ้น     
4.) วัตถุในภาพ     มีการใชจํานวน    7  ชิ้น      

2.2  การใชเทคนิคดึงดูดใจโดยการใชภาพอุปมาอุปไมย 
1.)  ภาพอุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อความหมาย   มีการใชจํานวน  18  ชิ้น    
2.)  ภาพอุปมาอุปไมยแบบสองภาพสื่อความหมาย   มีการใชจํานวน   7  ชิ้น    
3.)  ภาพเปรียบเทียบ   มีการใชจํานวน   2  ชิ้น       
4.)  วัจนะภาพอุปมาอุปไมย  มีการใชจํานวน   1  ชิ้น       
  มีโฆษณาไมปรากฏวาใชภาพอุปมาอุปไมยจํานวน  30  ชิ้น     

ผลสรุปของภาพโฆษณาที่ใชส่ิงจูงใจดานคุณภาพมีการเลือกใชภาพดึงดูดใจแบบการลอ
เลียนทางสายตาเปนหลัก โดยมีการใชการดึงดูดใจแบบภาพอุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อความหมายและ
การใชเทคนิคของภาพดึงดูดใจแบบระยะมุมมอง 

 
ส่ิงจูงใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง (Ego Appeals) มีโฆษณาที่ใช 

ส่ิงจูงใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง  จํานวน 12 ชิ้น  มีผลสรุปในการเลือกใช
ภาพดึงดูดใจดังนี้ 

1.  มีการใชภาพโฆษณาที่มีลักษณะการดึงดูดใจแบบการฝาฝนความเปนจริง (Violating 
Reality)  จํานวน  1  ชิ้น  และมีภาพโฆษณาที่ไมเขากลุมกับลักษณะดังกลาว จํานวน 11  ชิ้น   

2.  มีวิธีการดึงดูดใจของภาพโฆษณา ดังตอไปนี้ 
2.1   เทคนิคของภาพดึงดูดใจ  ( Attracting Techniques ) 
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 1.)   การแสดงออกทางใบหนา    มีการใชจํานวน   6  ชิ้น     
 2.)   ระยะมุมมอง  มีการใชจํานวน   1  ชิ้น     
 3.)   วัตถุในภาพ  มีการใชจํานวน    1  ชิ้น     

2.2   การดึงดูดใจโดยการใชภาพอุปมาอุปไมย 
1.)   ภาพอุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อความหมาย   มีการใชจํานวน  3  ชิ้น     
มีโฆษณาไมปรากฏวาใชภาพอุปมาอุปไมยจํานวน  9  ชิ้น    

  ผลสรุปของภาพโฆษณาที่ใชส่ิงจูงใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง  มีการ
เลือกใชภาพดึงดูดใจแบบการฝาฝนความเปนจริงเปนหลักโดยมีการใชการดึงดูดใจแบบภาพ
อุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อความหมายและการใชเทคนิคของลักษณะภาพดึงดูดใจแบบการแสดงออก
ทางใบหนา  
 

ส่ิงจูงใจดานความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger Appeals)  มีโฆษณาที่ใชส่ิงจูงใจ
ดานความกลัวหรือความโกรธ จํานวน 6 ชิ้น  มีผลสรุปในการเลือกใชภาพดึงดูดใจดังนี้ 

1.  มีการใชภาพโฆษณาที่มีลักษณะการดึงดูดใจแบบการฝาฝนความเปนจริง  (Violating 
Reality)  จํานวน  2   และมีภาพโฆษณาที่ไมเขากลุมกับลักษณะดังกลาว จํานวน 4  ชิ้น   

2. มีวิธีการดึงดูดใจของภาพโฆษณา ดังตอไปนี้ 
2.2   เทคนิคของภาพดึงดูดใจ  ( Attracting Techniques ) 

1.)  มุมมองดานหลัง  มีการใชจํานวน   1  ชิ้น     
2.)  ระยะมุมมอง  มีการใชจํานวน   2  ชิ้น     
3.)  วัตถุในภาพ  มีการใชจํานวน   1  ชิ้น     

2.1   การดึงดูดใจโดยการใชภาพอุปมาอุปไมย 
1.)  ภาพอุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อความหมาย  มีการใชจํานวน  4  ชิ้น    
       มีโฆษณาไมปรากฏวาใชภาพอุปมาอุปไมยจํานวน  2  ชิ้น     

 ผลสรุปของภาพโฆษณาที่ใชส่ิงจูงใจดานความกลัวหรือความโกรธ มีการเลือกใชภาพดึง
ดูดใจแบบการฝาฝนความเปนจริงเปนหลักโดยมีการใชการดึงดูดใจแบบภาพอุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อ
ความหมายและการใชเทคนิคของภาพดึงดูดใจแบบระยะมุมมอง 
 

ส่ิงจูงใจดานประสาทสัมผัส  (Sensory Appeals)  มีโฆษณาที่ใชส่ิงจูงใจดานประสาท
สัมผัส  จํานวน  7  ชิ้น  มีผลสรุปในการเลือกใชภาพดึงดูดใจดังนี้ 

1. มีภาพโฆษณาที่ไมเขากลุมกับลักษณะดังกลาว จํานวน  7  ชิ้น   
2. มีวิธีการดึงดูดใจของภาพโฆษณา ดังตอไปนี้ 
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2.2   เทคนิคของภาพดึงดูดใจ  ( Attracting Techniques ) 
1.)   การแสดงออกทางใบหนา  มีการใชจํานวน    2  ชิ้น     
2.)   มุมมองดานหลัง  มีการใชจํานวน     1  ชิ้น     
3.)   ระยะมุมมอง   มีการใชจํานวน    1  ชิ้น     
4.)   วัตถุในภาพ   มีการใชจํานวน     2  ชิ้น 

2.1   การดึงดูดใจโดยการใชภาพอุปมาอุปไมย 
 1.)  ภาพอุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อความหมาย  มีการใชจํานวน  2  ชิ้น          
       มีโฆษณาไมปรากฏวาใชภาพอุปมาอุปไมยจํานวน  5  ชิ้น     

ผลสรุปของภาพโฆษณาที่ใชส่ิงจูงใจดานประสาทสัมผัส  ไมมีการเลือกใชภาพดึงดูดใจ  มี
การใชการดึงดูดใจแบบภาพอุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อความหมายและการใชเทคนิคของภาพดึงดูดใจ
แบบการแสดงออกทางใบหนา 

 
ส่ิงจูงใจดานอารมณขัน  (Humor Appeals) มีโฆษณาที่ใชส่ิงจูงใจดานอารมณขันจํานวน 

24 ชิ้น  มีผลสรุปในการเลือกใชภาพดึงดูดใจดังนี้ 
1. มีการใชภาพโฆษณาที่มีลักษณะการดึงดูดใจแบบการฝาฝนความเปนจริง  ( Violating 

Reality )  จํานวน 4  ชิ้น  การลอเลียนทางสายตาทางสายตา ( Visual Parodies )  จํานวน  9 ชิ้น 
และมีภาพโฆษณาที่ไมเขากลุม  กับลักษณะดังกลาว จํานวน 11  ชิ้น   

2. มีวิธีการดึงดูดใจของภาพโฆษณา ดังตอไปนี้  
2.1  เทคนิคของภาพดึงดูดใจ  ( Attracting Techniques ) 

1.)  การแสดงออกทางใบหนา    มีการใชจํานวน   9  ชิ้น     
2.)  ระยะมุมมอง   มีการใชจํานวน   9  ชิ้น     
3.)  วัตถุในภาพ    มีการใชจํานวน   4  ชิ้น     

2.2   การดึงดูดใจโดยการใชภาพอุปมาอุปไมย 
 1.)   ภาพอุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อความหมาย  มีการใชจํานวน   2  ชิ้น     

          2.)  วัจนะภาพอุปมาอุปไมย  มีการใชจํานวน   3  ชิ้น       
       มีโฆษณาไมปรากฏวาใชภาพอุปมาอุปมัยจํานวน  19  ชิ้น    

ผลสรุปของภาพโฆษณาที่ใชส่ิงจูงใจดานอารมณขัน  มีการเลือกใชภาพดึงดูดใจแบบการ
ลอเลียนทางสายตาทางสายตาเปนหลัก โดยมีการใชการดึงดูดใจแบบวัจนะภาพอุปมาอุปไมยและ
การใชเทคนิคของภาพดึงดูดใจแบบการแสดงออกทางใบหนาและระยะมุมมอง   
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ส่ิงจูงใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม (Sex ,Love, and Social 
Acceptance Appeals) มีโฆษณาที่ใชส่ิงจูงใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม จํานวน 
19 ชิ้น  

1.  มีการใชภาพโฆษณาที่มีลักษณะการดึงดูดใจแบบการฝาฝนความเปนจริง  (Violating 
Reality)  จํานวน  2  ชิ้น  การลอเลียนทางสายตาทางสายตา ( Visual Parodies )  จํานวน  3 ชิ้น  
และมีภาพโฆษณาที่ไมเขากลุมกับลักษณะดังกลาว จํานวน 14  ชิ้น  มีผลสรุปในการเลือกใชภาพ
ดึงดูดใจดังนี้ 

2. มีวิธีการดึงดูดใจของภาพโฆษณา ดังตอไปนี้ 
 2.1   เทคนิคของภาพดึงดูดใจ  ( Attracting Techniques ) 

    1.)  การแสดงออกทางใบหนา    มีการใชจํานวน   4  ชิ้น  
  2.)   ระยะมุมมอง มีการใชจํานวน   4  ชิ้น     
  3.)   วัตถุในภาพ  มีการใชจํานวน   6  ชิ้น  
2.2  การดึงดูดใจโดยการใชภาพอุปมาอุปไมย 

1.)   ภาพอุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อความหมาย  มีการใชจํานวน  6  ชิ้น     
2.)   วัจนะภาพอุปมาอุปมัย  มีการใชจํานวน  1  ชิ้น      

 มีโฆษณาไมปรากฏวาใชภาพอุปมาอุปไมยจํานวน  12  ชิ้น     
 ผลสรุปของภาพโฆษณาที่ใชส่ิงจูงใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม มีการ
เลือกใชภาพดึงดูดใจแบบการลอเลียนทางสายตาเปนหลัก โดยมีการใชการดึงดูดใจแบบภาพ
อุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อความหมายและการใชเทคนิคของภาพดึงดูดใจแบบวัตถุในภาพ 
 

ส่ิงจูงใจดานความแปลกใหม (Novelty Appeals) มีโฆษณาที่ใชส่ิงจูงใจดานความแปลก
ใหม จํานวน 18 ชิ้น  มีผลสรุปในการเลือกใชภาพดึงดูดใจดังนี้ 

1.  มีการใชภาพโฆษณาที่มีลักษณะการดึงดูดใจแบบการฝาฝนความเปนจริง ( Violating 
Reality )  จํานวน  8  ชิ้น  การลอเลียนทางสายตาทางสายตา( Visual Parodies ) จํานวน 4 ชิ้น  
และมีภาพโฆษณาที่ไมเขากลุม กับลักษณะดังกลาว จํานวน 6 ชิ้น     

2. มีวิธีการดึงดูดใจของภาพโฆษณา  ดังตอไปนี้ 
 2.1    เทคนิคของภาพดึงดูดใจ  ( Attracting Techniques ) 

1.)   การแสดงออกทางใบหนา    มีการใชจํานวน  2  ชิ้น     
 2.)   ระยะมุมมอง  มีการใชจํานวน  5  ชิ้น     
                    3.)  วัตถุในภาพ    มีการใชจํานวน  2  ชิ้น   

2.2  การดึงดูดใจโดยการใชภาพอุปมาอุปไมย 
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1.)  ภาพอุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อความหมาย   มีการใชจํานวน  13  ชิ้น    
2.)  ภาพอุปมาอุปไมยแบบสองภาพสื่อความหมาย   มีการใชจํานวน   2  ชิ้น    

        มีโฆษณาไมปรากฏวาใชภาพอุปมาอุปไมยจํานวน  3  ชิ้น      
 ผลสรุปของภาพโฆษณาที่ใชส่ิงจูงใจดานความแปลกใหม มีการเลือกใชภาพดึงดูดใจแบบ
การฝาฝนความเปนจริงเปนหลัก โดยมีการใชการดึงดูดใจแบบภาพอุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อความ
หมายและการใชเทคนิค ของภาพดึงดูดใจแบบระยะมุมมอง 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 
 การวิจัยเรื่องการใชภาพดึงดูดใจสําหรับการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษา
รางกาย มีวัตถุประสงคเพื่อหาแนวทางการเลือกใชส่ิงจูงใจในการโฆษณา และการเลือกใชภาพดึง
ดูดความสนใจที่มีความเหมาะสมในการนําเสนอโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ  จากการดําเนินงานตามวิธี
การวิจัยสามารถสรุปผลซึ่งจะทําใหทราบถึงความนิยมในการใชและทราบถึงแนวทางในการเลอืกใช
ส่ิงจูงใจและภาพโฆษณาที่เหมาะสมในการสรางสรรคโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ  โดยจะสรุปเปนประเด็น
เพื่อใหมีความเขาใจงายและชัดเจนที่สุด 
ผูวิจัยไดกําหนดปญหานําวิจัยดังนี้   

การออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายมีการเลือกใชส่ิงจูงใจในการ
โฆษณา และการดึงดูดความสนใจดวยภาพอยางไร 
 จากปญหาดังกลาวทําใหผูวิจัยไดทําการวิเคราะหงานออกเปน 3 สวน ดังตอไปนี้ 
1. การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับการเลือกใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณา 
2. การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับการเลือกใชภาพโฆษณาที่ดึงดูดใจ 
3. การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางสิ่งจูงใจทางการโฆษณาและภาพ

โฆษณาที่มีลักษณะดึงดูดใจ 
 

การสรุปผลการวิจัยมีดังตอไปนี้  
 
1. การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับการเลือกใชสิ่งจูงใจทางการโฆษณา 

 
ผลการวิจัยเรื่องการใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณาปรากฏวามีการใชส่ิงจูงใจดานคุณภาพ  

(Quality Appeals)  มากที่สุดคิดเปน  40.28 เปอรเซ็นต  ส่ิงจูงใจดานอารมณขันเปนสิ่งจูงใจใน
โฆษณาที่มีการใชเปนอันดับที่ 2  คิดเปน  16.67 เปอรเซ็นต ส่ิงจูงใจดานเพศ ความรักและการยอม
รับทางสังคม (Sex,Love and  Social Acceptance Appeals)  คิดเปน  13.19  เปอรเซ็นต   ส่ิงจูง
ดานความแปลกใหม  (Novelty Appeals)  คิดเปน  12.5  เปอรเซ็นต  ส่ิงจูงใจดานความรูสึกนึกคิด
ที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง (Ego Appeals) คิดเปน  8.33 เปอรเซ็นต   ส่ิงจูงใจดานประสาทสัมผัส 
(Sensory Appeals)  คิดเปน  4.68  เปอรเซ็นต  ส่ิงจูงใจดานความกลัวหรือความโกรธ (Fear or 
Anger Appeals)  คิดเปน  4.17  เปอรเซ็นต  ตามลําดับ  จะเห็นไดวาการเลือกใชส่ิงจูงใจของผลิต
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ภัณฑดูแลรักษารางกายนิยมใชส่ิงจูงใจดานคุณภาพเนื่องจากตัวผลิตภัณฑจัดอยูในประเภทที่มี
ระดับความเกี่ยวพันต่ํา  ( Low - Involvement Products )  ซึ่งผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อไดงาย 
โฆษณาจึงมีความสําคัญในการโนมนาวใจผูบริโภคกระตุนใหเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคาการนําเอา
ประโยชนของผลิตภัณฑมาเสนอทําใหผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑนั้นสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคในดานใดบาง ทําใหเกิดคุณคา (Values) ของผลิตภัณฑ ดังนั้นการเลือกนํา
คุณสมบัติของผลิตภัณฑมาดึงดูดใจใหผูบริโภคมั่นใจและไววางใจในการเลือกใชผลิตภัณฑถือวา
ส่ือสารจุดขายไปยังผูบริโภคไดดีที่สุด  ตัวอยางเชน  ผลิตภัณฑซีแคร ซันบล็อค บอดี โลชัน ใชส่ิงจูง
ใจดานคุณภาพดวยการนําเสนอคุณสมบัติในการปองกันแดดไดอยางมีประสิทธิภาพ   ผลิตภัณฑ
ยาสีฟนคอลเกต ใชส่ิงจูงใจดานคุณภาพดวยการนําเสนอคุณสมบัติของยาสีฟนที่ปกปองฟนของ
คุณใหยาวนานที่สุด  

ส่ิงจูงใจดานอารมณขันปรากฏวามีการเลือกใชในอันดับสองเปนสิ่งจูงใจในแงบวก เปน
อารมณ ในการสรางสรรค  (Positive Emotions)  ( เลอลักษณ  ศรีเกษมศิรา, 2543 : 243 )  ที่
สามารถดึงดูดใจผูชมสามารถทําใหคนดูนําไปพูดตอ และเขาถึงผูชมไดทุกระดับ ทําใหเกิดความชื่น
ชอบและเขาใจไดงายเมื่อผูชมเกิดความรูสึกที่ดีตอโฆษณาจะเกิดทัศนคติเชิงบวกและเกิดความ
นิยมในตัวผลิตภัณฑ 

ส่ิงจูงใจดานเพศ ความรักและการยอมรับทางสังคมปรากฏวามีการเลือกใชในอันดับสาม 
เปนการใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณามานําเสนอประโยชนที่กลุมเปาหมายจะไดรับในเรื่องที่เกี่ยวของ
กับเรื่องเพศ ความรัก และไดรับการยอมรับจากบุคคลอื่นในสังคม เชน เพื่อนรวมงาน เพื่อนบาน 
หรือไมก็เปนการดึงดูดใจกับเพศตรงขาม เนื่องจากผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายมีความเกี่ยวพันสูง
กับความตองการทางดานเพศ ทําใหการนําเอาสิ่งจูงใจดานเพศสามารถจูงใจและโนมนาวใจผู
บริโภคใหสนใจในโฆษณา และจดจําในตัวสินคาได   

ส่ิงจูงใจดานความแปลกใหม เปนการใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณาที่เหมาะกับสินคาในกลุม
อุปโภคและบริโภค เนื่องจากเปนกลุมที่มีการแขงขันคอนขางสูงทําใหผูบริโภคมีทางเลือกมากมาย 
ดังนั้นการสรางสรรคโฆษณาใหแปลกใหมแหวกแนวไปจากโฆษณาที่มีอยู ทําใหผูบริโภคเกิดความ
นิยมและความชื่นชอบ จึงเปนกลยุทธการสรางสิ่งจูงใจตอผูบริโภคไดดี 
 ส่ิงจูงใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง เปนการใชส่ิงจูงใจดานความรูสึก
นึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง ซึ่งเปนระดับความพึงพอใจ ภูมิใจ และรูสึกมีคุณคาตอตัวเอง 
โดยสิ่งจูงใจประเภท นี้ผูบริโภคมักเลือกใชแลกกับความพึงพอใจสวนตัว 
 ส่ิงจูงใจดานประสาทสัมผัส เปนการใชส่ิงจูงใจดานประสาทสัมผัส คือ กายสัมผัส การมอง
เห็น การไดกลิ่น การไดยินและการลิ้มรส ซึ่งเปนการดึงดูดใจดวยการใชภาพประกอบที่มีความสวย
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งาม ดึงดูดผูชม รวมถึงการนําเสนอใหผูชมรูสึกถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่นํามาถายทอด ไดแก 
ผลิตภัณฑประเภทใหความหอม เชน โฆษณาผลิตภัณฑน้ําหอมโอเปยม , น้ําหอม Poison  เปนตน 
 ส่ิงจูงใจดานความกลัวหรือความโกรธ เปนการใชส่ิงจูงใจที่ใชความโกรธซึ่งเปนอารมณ
ดานลบ (Negative Emotions)  เปนสิ่งจูงใจที่สามารถดึงอารมณผูชมไดดี ภาพโฆษณาจะมีผล
กระทบตอผูชมไดอยางโดดเดน ซึ่งทําใหผูชมสามารถจดจําในตัวโฆษณาได สวนความกลัวเปน
อารมณดานลบเชนกัน แตเปนสิ่งจูงใจที่ทําใหผูบริโภครูสึกไดรับความปลอดภัยขึ้นจากการตอบ
สนองการเลือกใชผลิตภัณฑ 
 
2. การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับการเลือกใชภาพที่ดึงดูดใจ 

 
2.1  ผลการวิจัยเรื่องลักษณะภาพที่ใชดึงดูดความสนใจสามารถสรุปไดดังตอไปนี้ 
   
ผลการวิจัยเรื่องการใชภาพดึงดูดใจปรากฏวามีการใชการใชภาพแบบการหลอกลอทาง

สายตา (Visual Parodies) มากที่สุดคิดเปน 16.67 เปอรเซ็นต และภาพแบบฝาฝนความจริงที่มี
จํานวนการใช      คิดเปน   15.97  เปอรเซ็นต   สามารถสรุปการเลือกใชภาพดึงดูดใจไดวาผลิต
ภัณฑดูแลรักษารางกายมีการใชภาพโฆษณาทั้งสองแบบในปริมาณที่ใกลเคียงกัน เนื่องจาก
ลักษณะภาพดึงดูดใจแตละประเภทนั้นมีความแตกตางกันในเรื่องการนําเสนอภาพ โดยสามารถ
สรุปผลการเลือกใชภาพดึงดูดใจไดดังตอไปนี้ 

1.)   ภาพลอเลียนทางสายตาทางสายตาจะมีรูปแบบการใชภาพที่เปนการนําเสนอ
ส่ิงของและสถานการณที่คุนเคย รับรูกันอยูในชีวิตประจําวัน  ภาพที่คุนตาจากภาพยนตรหรือ
วรรณกรรมมานําเสนอใหมีความแตกตางไปจากที่เคยเปนอยู   รวมถึงเปนการเปรียบเทียบของสอง
ส่ิงที่เปลี่ยนแปลงไปแบบ Comparative Juxtaposition  การนําเสนอภาพแบบกอนหรือหลังใช โดย
หลักการของการใชภาพเปรียบเทียบมีอิทธิพลในการสื่อความหมายระหวางสิ่งสองสิ่งหรือแบบนํา
เสนอแบบภาพเดียวโดยไมตองกลาวถึงอีกสิ่งหนึ่งที่เปนสิ่งที่คุนเคย และเขาใจตรงกัน 

2.)   ภาพแบบฝาฝนความจริงมีลักษณะแตกตางแหวกแนวไปจากวัตถุและสถาน
การณทั่วไปที่เห็นเปนประจํา ภาพแบบฝาฝนความจริงจะสรางความสะดุดตาดวยความผิดปกติ
ของภาพ  โดยเกิดจากการกลืนกันของวัตถุ การรวมกันและผสมกันของสิ่งที่ไมเกี่ยวของกัน 
(Morphing , Blending and Merging)   ทําในส่ิงที่เราคาดไมถึงวาจะเกิดขึ้น  ทําใหเกิดสิ่งที่ไมคุน
เคย แปลกตา เกิดความรูสึกสะดุดตาเมื่อพบเห็น 

 ตัวอยางโฆษณาผลิตภัณฑที่ใชภาพดึงดูดใจแบบการลอเลียนทางสายตาไดแก โฆษณา
ผลิตภัณฑบํารุงรอบดวงตาออย ออฟ โอเล ที่ใชภาพหมีแพนดามาลบวงกลมสีดํารอบดวงตาออก
ทําใหเกิดความแตกตางจากสิ่งที่เราเห็นเปนประจํา โดยมีการสื่อความหมายใหเห็นคุณสมบัติที่
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สามารถลบรอยคล้ํารอบดวงตาอยางมีประสิทธิภาพ  ตัวอยางโฆษณาที่ใชภาพดึงดูดใจแบบฝาฝน
ความจริง ไดแก โฆษณาวาสลีนเจล เปนการใชภาพรถบดถนนมารวมกับกระปุกของวาสลีนให
กลายเปนสิ่งเดียวกัน เปนภาพที่มีลักษณะแตกตางจากสิ่งที่เคยเห็นเปนประจําทําใหสามารถดึงดูด
ความสนใจเมื่อมองเห็น โดยมีการสื่อความหมายถึงคุณสมบัติที่วาสลีนมีใหในเรื่องของการใหความ
ชุมชื่นและยืดหยุนแกผิวทําใหผิวเรียบ 
 

2.2  ผลสรุปการใชเทคนิคดึงดูดความสนใจมีการเลือกใชวิธีดึงดูดความสนใจ
สามารถสรุปไดดังตอไปนี้ 

 
ผลสรุปเร่ืองการใชวิธีการดึงดูดใจของภาพโฆษณานั้นสามารถสรุปไดวา โฆษณาแตละ

ชนิดชิ้นนั้นจะมีการเลือกใชวิธีการดึงดูดใจในทุกโฆษณาเนื่องจากเปนการจัดมุมมองและองค
ประกอบของภาพโฆษณาซึ่งเปนการสรางความนาสนใจใหกับภาพโฆษณา สวนการสรางความดึง
ดูดใจดวยภาพอุปมาอุปไมยไมไดมีการนํามาใชในงานโฆษณาทุกชิ้นงานโฆษณาขึ้นอยูกับแนว
ความคิดทางโฆษณา 

โดยแบงเปนการใชเทคนิคดึงดูดความสนใจ  และการใชภาพอุปมาอุปไมยสามารถสรุปผล
ไดดังนี้ 
 
  2.2.1  ผลสรุปการใชเทคนิคดึงดูดความสนใจ มีการเลือกใชเทคนิคดึงดูด
ความสนใจ ดังตอไปนี้ 
 ผลสรุปการใชเทคนิคดึงดูดความสนใจ ในจํานวนผลงานโฆษณา 144  ชิ้น มีการนําเอา
เทคนิคการดึงดูดความสนใจมาใช   8 ประเภท ตามลําดับดังนี้   ภาพโฆษณามีการใชเทคนิคระยะ
มุมมอง  คิดเปน 36.81 เปอรเซ็นต  มีการใชเทคนิคการแสดงออกทางใบหนา  คิดเปน 20.14 
เปอรเซ็นต มีการใชเทคนิควัตถุในภาพ   คิดเปน 15.97 เปอรเซ็นต   เทคนิคภาพแบบนาหัวเราะ 
เหนือจริง และมีลักษณะแปลกประหลาด  คิดเปน  11.11  เปอรเซ็นต   เทคนิคภาพที่เกี่ยวกับการ
จินตนาการทางเพศ คิดเปน  8.34 เปอรเซ็นต   ใชเทคนิคมุมมองดานหลัง คิดเปน 3.47 เปอรเซ็นต  
เทคนิคภาพที่จัดวางแบบซ้ํา คิดเปน  2.08  เปอรเซ็นต    และเทคนิคภาพที่เปนแบบสัญลักษณ  คิด
เปน  2.08  เปอรเซ็นต  
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2.2.2  ผลสรุปการใชภาพอุปมาอุปไมยมีการเลือกใชภาพอุปมาอุปไมย   
ดังตอไปนี้ 

 
ผลสรุปการใชภาพอุปมาอุปไมยมีการนําภาพอุปมาอุปไมยมาใช 4 ประเภท ตามลําดับ   

ดังนี้ 
1. ภาพอุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อความหมาย มีการใชจํานวนมากที่สุดโดยคิดเปน  33.33 

เปอรเซ็นต  โดยภาพอุปมาอุปไมยแบบภาพเดี่ยวสื่อความหมายจะประกอบดวยภาพที่หนึ่ง 
(Primary Subject) เปนตัวแปรที่ปรากฏใหเห็นในภาพโฆษณา โดยที่ภาพที่สอง (Secondary 
Subject)  ไมไดปรากฏใหเห็นแตสามารถสื่อออกมาในเร่ืองของความหมายที่ถูกเชื่อมโยงออกมา 
ซึ่งในการเสนอภาพที่หนึ่งนั้นสามารถแสดงออกมาแบบการใชเทคนิคใหแตกตางไปจากความเปน
จริง และการใชภาพที่มีการเพิ่มรายละเอียดโดยไมไดใชเทคนิคในการสรางความผิดปกติแกภาพมา
ส่ือความหมายของภาพที่สองใหเห็นถึงภาพอุปมาอุปมัยที่ตองการสื่อถึง 

2. ภาพอุปมาอุปไมยแบบสองภาพสื่อความหมายมีการใชคิดเปน  6.25 เปอรเซ็นต   โดย
ภาพอุปมาอุปไมยแบบสองภาพสื่อความหมาย ที่ปรากฏใหเห็นในหนาโฆษณาในการแสดงความ
หมายของ    สินคาโดยมีลักษณะรวมกันหรือผสมผสานกันใหกลายเปนภาพที่ส่ือความหมายแบบ
อุปมาอุปไมย 

3. ภาพวัจนะภาพอุปมาอุปไมย  มีการใชคิดเปน   3.47 เปอรเซ็นต   โดยวัจนะภาพ
อุปมาอุปไมยเปนภาพโฆษณาที่ประกอบดวยภาพและขอความ โดยในสวนที่เปนขอความจะเปน
สํานวนเปรียบเทียบหรือเปนการเปรียบเปรยกับสินคาหรือบริการทั้งในการสงเสริมตัวสินคาและใน
ทางตรงกันขาม 

4.  ภาพเปรียบเทียบ มีการใชคิดเปน 1.39 เปอรเซ็นต   โดยภาพเปรียบเทียบเปนการเปรียบ
เทียบภาพ 2 ภาพ ที่ถูกแสดงใหเห็นโดยการนํามาเปรียบเทียบแบบภาพตอภาพในสัดสวนที่เทากัน 
โดยที่ภาพที่ 1 (Primary Subject)  อาจเปนสินคาหรือบริการ  ภาพที่ 2 (Secondary Subject)     
เปนภาพเปรียบเทียบที่ถูกอุปมาถึง 
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2.3  ผลสรุปความสัมพันธของการใชภาพดึงดูดใจกับเทคนิคการดึงดูดความสน
ใจของภาพโฆษณา 

จากการวิจัยการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายมีการเลือกใช
ลักษณะของภาพประกอบโฆษณามากที่สุดแบงเปน  

การใชภาพดึงดูดใจแบบการหลอกลอทางสายตา มีการเลือกใชเทคนิคดึงดูดความสนใจ 
ดังนี้ เทคนิคของลักษณะภาพดึงดูดใจมีการใชเทคนิคการแสดงออกทางใบหนามากที่สุดคิดเปน 
37.5 เปอรเซ็นต  เทคนิคระยะมุมมองคิดเปน  25  เปอรเซ็นต    การเสนอภาพแบบนาหัวเราะ เหนือ
จริง และมีลักษณะแปลกประหลาดคิดเปน 16.66  เปอรเซ็นต  การนําเสนอภาพที่เปนแบบ
สัญลักษณคิดเปน 8.33 เปอรเซ็นต  เทคนิควัตถุในภาพคิดเปน 4.17 เปอรเซ็นต     การเสนอภาพ
เกี่ยวกับการจินตนาการทางเพศคิดเปน 4.17 เปอรเซ็นต  และการนําเสนอภาพที่จัดวางแบบซ้ําคิด
เปน 4.17 เปอรเซ็นต  มีการใชเทคนิคดึงดูดความสนใจแบบภาพอุปมาอุปมัยมีการใชภาพอุปมาอุป
มัยเดี่ยวสื่อความหมายคิดเปน 29.17 เปอรเซ็นต    ภาพเปรียบเทียบคิดเปน 8.33 เปอรเซ็นต  และ
ไมใชภาพอุปมาอุปมัยคิดเปน 62.5 เปอรเซ็นต   

และภาพดึงดูดความสนใจแบบฝาฝนความจริง มีการเลือกใชเทคนิคดึงดูดความสนใจ ดงันี ้
เทคนิคของลักษณะภาพดึงดูดใจมีการใชการเสนอภาพแบบนาหัวเราะ เหนือจริง และมีลักษณะ
แปลกประหลาดมากที่สุดคิดเปน  34.78 เปอรเซ็นต     เทคนิคการแสดงออกทางใบหนาคิดเปน 
26.09  เปอรเซ็นต  เทคนิคระยะมุมมองคิดเปน 21.74 เปอรเซ็นต    เทคนิควัตถุในภาพคิดเปน 
13.04 เปอรเซ็นต    และเทคนิคมุมมองดานหลังคิดเปน   4.35 เปอรเซ็นต    มีการใชเทคนิคดึงดูด
ความสนใจแบบภาพอุปมาอุปมัยมีการใชภาพอุปมาอุปมัยเดี่ยวสื่อ ความหมายคิดเปน 47.83 
เปอรเซ็นต  ภาพอุปมาอุปไมยแบบสองภาพสื่อความหมายคิดเปน 21.74 เปอรเซ็นต และไมใชภาพ
อุปมาอุปมัยคิดเปน 30.43 เปอรเซ็นต   
  
3. การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางสิ่งจูงใจทางการโฆษณาและ
ภาพโฆษณาที่มีลักษณะดึงดูดใจ 
 

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการเลือกใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณากับการเลือกใช
ภาพดึงดูดใจสามารถสรุปไดวาแตละประเภทของสิ่งจูงใจทางการโฆษณามีลักษณะการใชภาพดึง
ดูดใจที่แตกตางกัน ไมมีความสัมพันธกันโดยตรงในปริมาณของการใชภาพดึงดูดใจตลอดจน
เทคนิคดึงดูดใจของภาพโฆษณาในสวนของเทคนิคของภาพดึงดูดใจและเทคนิคภาพอุปมาอุปมัย 
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การเลือกใชภาพประกอบโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายใหเกิดลักษณะที่ดึงดูดใจ 
(Visual Impact)  ตองใชภาพประกอบโฆษณาที่มีความสรางสรรค โดยการเลือกใชภาพที่นําเอา
เหตุการณที่มีอยูในชีวิตประจําวันมาเสนอแบบเลาเรื่อง (Storytelling)  โดยใชการสรางสรรคภาพ
ประกอบโฆษณาแบบหลอกลอทางสายตา (Visual Parodies) และการฝาฝนความจริง (Violating 
Reality)  ทําใหผูชมเกิดความรูสึกสะดุดตากับภาพที่มีความเปลี่ยนแปลงไปจากสิ่งที่เคยเห็นเปน
ประจํา   การจัดองคประกอบภาพที่มีการจัดวางภาพแบบระยะมุมมองทําใหผูชมเกิดความรูสึก
สะดุดตา คือ มีการจัดวางในลักษณะที่แปลกตา โดยพื้นฐานของมนุษยจะเกิดความสนใจในสิ่งที่
แปลกแตกตางไปจากที่พบเห็นในชีวิตประจําวัน  ดังนั้นเมื่อมีการใชภาพที่มีมุมมองใกลมาก ไกล
มาก ภาพมุมสูงเปนสิ่งที่ไมไดเห็นกันบอย ๆ ตลอดจนใชเทคนิคการแสดงออกทางใบหนา เทคนิค
ภาพแบบนาหัวเราะ เหนือจริง และมีลักษณะแปลกประหลาด  เทคนิควัตถุในภาพ  เทคนิคมุมมอง
ดานหลัง  เทคนิคภาพที่เปนแบบสัญลักษณ  เทคนิคภาพเกี่ยวกับการจินตนาการทางเพศ  และ
เทคนิคภาพที่จัดวางแบบซ้ํา  มาเปนเทคนิคของการนําเสนอภาพที่นําเสนอความแปลกใหม ภาพที่
ไมเคยเห็นกอนโดยทั่วไป การนําเสนอภาพเหลานี้จึงดึงดูดความสนใจตอผูชมเปนอยางดี 
 ภาพโฆษณามีความสําคัญในการดึงดูดความสนใจของผูอาน กระตุนใหเกิดความรูสึกสน
ใจ การเลือกใชภาพโฆษณาจะตองสรางความนาสนใจ จากคํากลาววา  “ ภาพที่ไดผลมากที่สุด จะ
เปนภาพประเภทที่สรางหรือเราใจ หรือกระตุนความอยากรูอยากเห็นของผูอานทําใหเขาอยากอาน
บทโฆษณาเพื่อหาความกระจางหรือคนหาขอมูลเพื่อแกความสงสัยเปนการใชภาพที่มีเนื้อหา
ประทับใจ “     แตหากมีการใชภาพที่มีลักษณะภาพแบบหลุดโลกหรือแหวกแนว (Off beat)  มาใช
ในงานโฆษณาแลว  ตองคํานึงถึงความสามารถที่จะสื่อสารแนวความคิดหลักและความรูสึกไปยังผู
ชมได มีการเลือกใชอยางสมเหตุสมผล จะเปนการเลือกใชภาพประกอบโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ 
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บทที่  6 
 

การออกแบบ 
 

 การวิจัยเรื่องการใชภาพดึงดูดใจสําหรับการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแล
รักษารางกาย มีวัตถุประสงคเพื่อหาแนวทางการเลือกใชส่ิงจูงใจในการโฆษณา และการเลือกใช
ภาพดึงดูดความสนใจที่มีความเหมาะสมในการนําเสนอโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ  จากการวิจัย
สามารถสรุปผลซึ่งจะทําใหทราบถึงแนวทางในการออกแบบภาพประกอบโฆษณาที่เหมาะสมใน
การสรางสรรคโฆษณาสื่อส่ิงพิมพที่สามารถสรางความดึงดูดใจตอผูบริโภคได   
 จากตัวอยางงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพผลิตภัณฑดูแลรักษารักษารางกายที่ไดรับการคัดเลือก
เขารอบรางวัลโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย  (TACT  Awards) คร้ังที่ 18-27  และโฆษณาสื่อ
ส่ิงพิมพที่ไดตีพิมพลงในนิตยสาร  Lurzer’s Int’l  ARCHIVE  (Ads and Posters worldwide)  
ปค.ศ. 1999-2003  รวมชิ้นงานโฆษณาทั้งหมด 144  ชิ้น  ผูวิจัยไดทําการรวบรวมประเภทของผลิต
ภัณฑดูแลรักษารักษารางกายจากจํานวนโฆษณาทั้งหมด 144 ชิ้น ปรากฏวาผลิตภัณฑประเภทดู
แลผิวกาย (Body Care Product )มีมากที่สุดจากโฆษณาทั้งหมด ผูวิจัยจึงไดเลือกผลิตภัณฑ
ประเภทดูแลผิวกายมาทําการออกแบบ  

โดยไดกําหนดประเด็นที่ใชทําการออกแบบจากผลวิจัย ดังนี้ 
1. การใชภาพดึงดูดใจแบบการหลอกลอทางสายตา (Visual Parodies)  โดยใชเทคนิค

ของลักษณะภาพดึงดูดใจแบบเทคนิคการแสดงออกทางใบหนา  ( Facial Expression ) 
2. การใชภาพดึงดูดใจแบบการหลอกลอทางสายตา (Visual Parodies)   โดยใชเทคนิค

ของลักษณะภาพดึงดูดใจแบบการเสนอภาพแบบนาหัวเราะ เหนือจริง และมีลักษณะแปลก
ประหลาด ( Absurd, Surreal and Bizarre )    

3. การใชภาพดึงดูดความสนใจแบบฝาฝนความจริง ( Violating Reality )  โดยใชเทคนิค
ของลักษณะภาพดึงดูดใจแบบการเสนอภาพแบบนาหัวเราะ เหนือจริง และมีลักษณะแปลก
ประหลาด ( Absurd, Surreal and Bizarre )    

4. การใชภาพดึงดูดความสนใจแบบฝาฝนความจริง ( Violating Reality )  โดยใชเทคนิค
ของลักษณะภาพดึงดูดใจแบบเทคนิคการแสดงออกทางใบหนา  ( Facial Expression ) 
 จากประเด็นดังกลาวเปนผลสรุปของการวิจัยในการเลือกใชภาพประกอบโฆษณาและ
การเลือกใชวิธีการดึงดูดใจของภาพโฆษณาตามลําดับ 
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การวิเคราะหเพื่อการออกแบบโฆษณาผลิตภัณฑ KA UV Body Lotion 
การวิเคราะห SWOT 
Strenght 

1. มีสวนที่ใชปองกันแสง UV และสวนผสมของสารกันแดดที่มีประโยชนมากกวา 4 ชนิด 
ซึ่งมีสวนผสมของสารกันแดดสูงถึง SPF 25   ทําใหสามารถกันแดดไดนานกวาครีมบํารุงผิวทั่วไป 
โดยมีคาเปน Double UV Protection 

2. เปนผลิตภัณฑที่มีชื่อเสียงมายาวนานในฐานะที่เปนผลิตภัณฑประเภทเวชสําอาง 
บริษัทดําเนินการผลิตเครื่องสําอางมานานกวา 20 ป โดยไดรับความไววางใจจากลูกคาทั้งใน
ประเทศและตางประเทศ 
 
Weakness 

1. ตัวผลิตภัณฑยังไมเปนที่ชื่นชอบและรูจักของผลิตภัณฑในกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว 
2. ยังไมมีความแตกตางของผลิตภัณฑที่มีอยูในตลาด 
 

Opportunity 
1. พฤติกรรมผูบริโภคที่เอาใจใสในเรื่องการดูแลรักษารางกายมากขึ้น 
2. ผูบริโภคมีความตองการใชผลิตภัณฑเพื่อปองกันแสงแดดมากขึ้น ตองการผลิตภัณฑที่

มี  UV Protection 
 
Threat 

1. ภาวะการแขงขันทางเศรษฐกิจที่มีผลิตภัณฑตาง ๆ หลายตราสินคา 
2. มีผลิตภัณฑบํารุงผิวอื่น ๆ ที่ไดรับความนิยมในตลาดในปจจุบันจํานวนมากและแตละ

ตราสินคามีการพัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเนื่องเพื่อใหเหมาะกับผูบริโภค 
 
การวิเคราะห 4P’s 
Product 

1. K.A. Cream UV Body Lotion มีสวนผสมของสารกันแดดมากกวา 4 ชนิด ไดแก 
Titanium dioxide , Ethylhexyl p-methoxycinnamate, 2-Ethylhexyl salicylate , Butyl 
Methoxydibenzoylmethane โดยสารแตละชนิดเปนสวนผสมในระดับเขมขนทําใหสามารถกัน
แดดไดในระดับ SPF 25   และดวยอนุภาคที่เล็กมากของสารกันแดดทําใหซึมซาบสูผิวไดอยางรวด
เร็ว ไมเหนียวเหนอะหนะ และมีวิตามิน E เพื่อบํารุงผิวใหสดใส 
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2. ลักษณะของบรรจุภัณฑ มีรูปทรงทันสมัย เหมาะกับกลุมเปาหมายที่สมัยใหม 
Price 

ราคาของผลิตภัณฑอยูในระดับสูงของกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว เนื่องจากกําหนดกลุมเปา
หมายเปนผูหญิงวัยทํางานตอนตน ระดับรายไดบีบวก 
Place 

มีการวางสินคาในซุปเปอรสโตรและซุปเปอรมารเก็ต  ไดแก Tops Supermarket , Market 
Place, Tesco Lotus , City Market , Carrefour , The Mall เปนตน 
Promotion 

1. มีการใชงบประมาณในการโฆษณาและประชาสัมพันธเมื่อออกผลิตภัณฑใหม กวา 
100 ลานบาท  โดยการโฆษณามีการใชดาราที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซ็นเตอรโฆษณา 

2. มีการสงเสริมการขายโดยการแลกซื้อ ไดรับสวนลดพิเศษเมื่อมีคูปอง โดยจัดกิจกรรม
รวมกับหางสรรพสินคารานเครื่องสําอาง และรานคาที่รวมรายการทั่วประเทศ 

 
Problem 
ผลิตภัณฑไมเปนที่นิยมในกลุมผูบริโภค โดยความนิยมอยูอันดับลางของผลิตภัณฑในกลุมเดียวกัน 
 
Objectives 

1. เพื่อนําเสนอภาพโฆษณาใหมีความนาสนใจในการนําเสนอคุณสมบัติและประโยชน
ของ     ผลิตภัณฑ 

2. เพื่อสรางความชื่นชอบตัวผลิตภัณฑและกระตุนผูบริโภคใหรูจักผลิตภัณฑมากขึ้น 
 
Target 
Demographic   :   ผูหญิงวัยทํางานตอนตน อายุ 24-29 ป  ระดับรายได บีบวก   
Psychographic :   กระตือรือรนในการทํางาน  เอาใจใสดูแลรางกาย  มีรสนิยม ทันสมัย 
 
Concept 
  โทษฐานที่ไมรูจักกัน 
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Support 
เนื่องจากผลิตภัณฑไมไดรับการสนใจ ผูบริโภคยังไมเขาใจในคุณสมบัติที่ KA Body Lotion

ใหไดมากกวา  โดยไมไดเปน แคโลชั่นแตยังสามารถกันแดด   โดยมีสวนผสมที่ใชกันแดดที่มีคา 
SPF 25  ทําใหมีคุณสมบัติแตกตางจากโลชั่นที่มีอยูในตลาดทั่วไป  ซึ่งถาคุณไมรูถึงคุณสมบัติที่ KA 
Body Lotionมี   จะทําใหยังใชโลชั่นแบบเดิม ๆ อยู 
 
Mood&Tone 
  ชวนใหคิด , ประชดประชัน , สะดุดตาแปลกตา 
 
ผลงานการออกแบบ 
  การออกแบบประกอบดวย ชิ้นงานโฆษณาทางนิตยสารขนาด 8.5x11 นิ้ว (A4)  จํานวน  
12  ชิ้น โดยแบงเปนงานโฆษณาจํานวน  4  ชุด ชุดละ  3  ชิ้นงานโฆษณาตามผลการวิจัย ดังนี้ 

ชุดที่ 1  :   การใชภาพดึงดูดใจแบบการหลอกลอทางสายตา  โดยใชเทคนิคของลักษณะ
ภาพดึงดูดใจแบบเทคนิคการแสดงออกทางใบหนา 

ชุดที่ 2  :   การใชภาพดึงดูดใจแบบการหลอกลอทางสายตา  โดยใชเทคนิคของลักษณะ
ภาพดึงดูดใจแบบการเสนอภาพแบบนาหัวเราะ เหนือจริง และมีลักษณะแปลกประหลาด 

ชุดที่ 3  :   การใชภาพดึงดูดความสนใจแบบฝาฝนความจริง โดยใชเทคนิคของลักษณะ
ภาพดึงดูดใจแบบการเสนอภาพแบบนาหัวเราะ เหนือจริง และมีลักษณะแปลกประหลาด 

ชุดที่ 4  :   การใชภาพดึงดูดความสนใจแบบฝาฝนความจริง โดยใชเทคนิคของลักษณะ
ภาพดึงดูดใจแบบเทคนิคการแสดงออกทางใบหนา 
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ชุดที่  1  :  การใชภาพดึงดูดใจแบบการหลอกลอทางสายตา (Visual Parodies)  โดยใชเทคนิค
ของลักษณะภาพดึงดูดใจแบบเทคนิคการแสดงออกทางใบหนา  ( Facial Expression ) 
 
 

    1.                      2. 
 
 

 

    3. 
 
 
ตัวอยางภาพที่ 15  :  การใชภาพดึงดูดใจแบบการหลอกลอทางสายตา โดยใชเทคนิคของลักษณะ
ภาพดึงดูดใจแบบเทคนิคการแสดงออกทางใบหนา  
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ชุดที่  2  :  การใชภาพดึงดูดใจแบบการหลอกลอทางสายตา (Visual Parodies)   โดยใชเทคนิค
ของลักษณะภาพดึงดูดใจแบบการเสนอภาพแบบนาหัวเราะ เหนือจริง และมีลักษณะแปลก
ประหลาด               ( Absurd, Surreal and Bizarre )    
 
 

    1.                       2. 
 
 
 

     3.  
 
 
ตัวอยางภาพที่ 16  :  การใชภาพดึงดูดใจแบบการหลอกลอทางสายตา โดยใชเทคนิคของลักษณะ
ภาพดึงดูดใจแบบการเสนอภาพแบบนาหัวเราะ เหนือจริง และมีลักษณะแปลกประหลาด                
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ชุดที่  3  :  การใชภาพดึงดูดความสนใจแบบฝาฝนความจริง ( Violating Reality )  โดยใชเทคนิค
ของลักษณะภาพดึงดูดใจแบบการเสนอภาพแบบนาหัวเราะ เหนือจริง และมีลักษณะแปลก
ประหลาด       ( Absurd, Surreal and Bizarre )    
 
 

   1.                       2. 
 

 

    3.  
 
 
 
ตัวอยางภาพที่ 17  :  การใชภาพดึงดูดความสนใจแบบฝาฝนความจริง โดยใชเทคนิคของลักษณะ
ภาพดึงดูดใจแบบการเสนอภาพแบบนาหัวเราะ เหนือจริง และมีลักษณะแปลกประหลาด        
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ชุดที่  4   :  การใชภาพดึงดูดความสนใจแบบฝาฝนความจริง ( Violating Reality )  โดยใชเทคนิค
ของลักษณะภาพดึงดูดใจแบบเทคนิคการแสดงออกทางใบหนา  ( Facial Expression ) 
 
 

   1.                           2. 
 
 

 
 

    3. 
 
 
ตัวอยางภาพที่ 18   :  การใชภาพดึงดูดความสนใจแบบฝาฝนความจริง  โดยใชเทคนิคของ
ลักษณะภาพดึงดูดใจแบบเทคนิคการแสดงออกทางใบหนา   
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ตัวอยางแบบสอบถามชุดที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับการเลือกใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณา 
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ตัวอยางแบบสอบถามชุดที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับการเลือกใชภาพประกอบโฆษณา 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 
 นางสาววราภรณ  ประจล  เกิดวันที่  5  สิงหาคม  พ.ศ. 2522  กรุงเทพฯ  สําเร็จการศึกษา
ปริญญาตรีนิเทศศาสตรบัณฑิต  ภาควิชาการโฆษณา  คณะนิเทศศาสตร  มหาวิทยาลัยรังสิต  ในป
การศึกษา 2542  และเขาศึกษาตอในหลักสูตรศิลปกรรมศาสตรมหาบัณฑิต  ภาควิชานฤมิตศิลป  
คณะศิลปกรรมศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ในปการศึกษา 2545 
 

 


	ปกภาษาไทย
	ปกภาษาอังกฤษ
	หน้าอนุมัติ
	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	บทที่ 1 บทนำ
	บทที่ 2 ทฤษฎี แนวความคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	บทที่ 3 วิธีดำเนินการวิจัย
	บทที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูล
	บทที่ 5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	บทที่ 6 การออกแบบ
	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน

