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บทความวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งจากโครงการวิจัย เรื่อง “การใช้องค์ประกอบในการออกแบบโฆษณาที่มีประสิทธิภาพเพื่อสื่อความหมายในสื่อ
นอกบ้าน : โปสเตอร์ ของประเทศไทย” ของรองศาสตราจารย์สมัชชนันท์ เอกปัญญากุล โดยได้รับทุนสนับสนุนจากคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

       ง   ารวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาและวิเคราะห์การใช้องค์ประกอบที่เป็นข้อความโฆษณาและภาพโฆษณา
ในการออกแบบโฆษณาที่มีประสิทธิภาพเพื่อสื่อความหมายในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทยและ 2) ศึกษาแนวโน้ม
ของการออกแบบโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ของประเทศไทยในปัจจุบัน โดยเป็นการวิจัยแบบวิเคราะห์เนื้อหา ที่น า
ข้อมูลที่น่าเช่ือถือ อาทิองค์ประกอบของข้อความโฆษณา กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณา ประเภทของโปสเตอร์ เป็นเกณฑ์ใน
การวิเคราะห์ตัวอย่างช้ินงานโฆษณาฯ ที่ได้เข้ารอบสุดท้ายและชนะเลิศ ของการประกวดสุดยอดงานโฆษณาและการสื่อสาร
การตลาด“แอดแมน อวอร์ส” (Adman Awards) ของประเทศไทย ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 – 2562 รวมจ านวนทั้งสิ้น 83 ช้ินงาน 
ผลการวิจัยพบว่า มีการใช้ข้อความโฆษณา 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) พาดหัวหลัก 2) บรรทัดสุดท้าย 3) พาดหัวรอง 4) ค า
บรรยายใต้ภาพ 5) เนื้อหาหรือเนื้อเรื่อง  ข้อความฯ ท่ีใช้มากที่สุด คือ พาดหัวหลัก โดยใช้ประเภทพาดหัวประกอบภาพมาก
ที่สุด ซึ่งผู้รับสารต้องดูข้อความที่เป็นพาดหัวหลักประกอบกับภาพโฆษณาจึงจะเข้าใจได้ชัดเจนถึงแนวคิดที่ผู้สร้างสรรค์
ต้องการสื่อสาร  ในส่วนของภาพโฆษณา กลวิธีการน าเสนอภาพฯ ที่ใช้มี 11 วิธี ได้แก่ 1) เสี้ยวหนึ่งของชีวิต 2) ปัญหา  
3) อุปมาอุปไมย 4) หลุดโลก เหนือจริง 5) ก่อนใช้-หลังใช้ 6) เกินจริง 7) การสาธิต 8) ใช้ผู้น าเสนอ 9) สารคดี 10) เชิง
สัญลักษณ์ 11) การร้องร าท าเต้น กลวิธีการน าเสนอภาพฯแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิต ถูกใช้มากที่สุด โดยเนื้อหาเรื่องราวส่วน
ใหญ่เป็นการน าเสนอภาพสถานการณ์สมมติที่อาจเกิดขึ้นในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งผู้บริโภคอาจเคยตก
อยู่ในสถานการณ์ดังกล่าวมาก่อนหรืออาจเกิดขึ้นได้ในชีวิต ถ้าผู้บริโภคใช้สินค้าหรือบริการก็จะสามารถแก้ปัญหาเหล่านั้นได้
หรือสามารถท าให้หลีกเลี่ยงสถานการณ์ เหตุการณ์ดังกล่าวหรือช่วยให้คุณภาพชีวิตของพวกเขาดีขึ้น รวมทั้งใช้แนวทางการ
สื่อความหมายตามระดับความเป็นนามธรรมแบบใช้รูปภาพ(Photograph) มากที่สุด แนวโน้มของการออกแบบโฆษณาในสื่อ
นอกบ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทยในปัจจุบัน ตามเนื้อหาขององค์ประกอบที่ปรากฏ ผลการวิจัยพบอยู่ 2 ประเภท ได้แก่  
1) โปสเตอร์ที่มีทั้งภาพและข้อความ 2) โปสเตอร์ที่มีแต่ภาพ  โดยใช้ประเภทที่มีทั้งภาพและข้อความมากที่สุด ผู้ชมหรือผู้รับ
สารจ าเป็นต้องดูทั้งภาพและข้อความโฆษณาจึงจะเข้าใจแนวคิดในการโฆษณาที่ผู้สร้างสรรค์ต้องการสื่อสาร และมีการใช้ชุด
ขององค์ประกอบที่มีเพียงพาดหัวหลักร่วมกับภาพโฆษณาเพื่อสื่อความหมายมากที่สุด 
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Abstract 
 The objectives of this research were 1) to 
study and analyze the use of effective copy / verbal 
and visual components in Thai out of home advertising 
design: posters and 2) To study the trend of advertising 
design in out of home media: current posters in 
Thailand. This research is content analysis research, 
which is based on reliable information from books and 
textbooks on verbal components, the commonly 
used presentation techniques and the type of poster. 
These will be the criteria for analyzing out of home 
advertising examples from finalists and winners of the 
advertising and marketing communications contest, 
namely “Adman Awards” in Thailand during 2015 – 
2019, totally of 83 pieces. The results of the research 
revealed that the poster design consisted of five 
elements of verbal components as follows: 1) 
Headline 2) Baseline 3) Sub Headline 4) Caption 5) 
Body Copy. The most commonly used for poster 
designing is headline. The headline as a picture caption 
is the most used to convey a message that uses 
headline together with the visual in which the receiver 
has to see the headline text together with the visual 
to understand clearly the ideas that creators want to 
communicate. For visual, the results of the research 
revealed that there are 11 presentation techniques for 
the poster design as follows: 1) Slice of Life 2) Problem 
3) Analogy 4) Off beat or Surrealistic 5) Before & After 
6) Dramatization 7) Demonstration 8) Presenter 9) 
Documentary 10) Symbolic 11) Production Number. 
The slice of life advertising tactic is the most used to 
convey a message. The story (Execution) mainly 
presents scenarios that may occur in the daily life of 
the target audience. The audience may have been in 
such situations before or may occur in their lives in 
which the products and services may be able to solve 

those problems or be able to avoid such situations or 
improve their quality of life. Besides,the photograph is 
commonly used in poster designing to convey abstract 
meaning. The trends of advertising design in out of 
home media: current posters in Thailand provide a 
guideline according to the key components that 
appear on the poster. The results of the research 
revealed that there are two types of the poster as 
follows: 1) Poster with Copy/text and visual 2) Visual 
poster. Poster with copy/text and visual is the most 
used to convey a message. The audience and receiver 
have to see both visual and copy to understand the 
advertising concept that the creator wants to 
communicate. It is found that the Headline as a picture 
caption is commonly used in poster design. 
 

Keywords: Advertising Design, Copy / Verbal 
Components, Visual, Out of Home Media: 
Poster 

 

บทน า 
ปัจจุบันสินค้าและบริการมีการแข่งขันสูงในตลาด 

จึงจ าเป็นต้องใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดเข้ามาช่วยในการ
กระตุ้นและโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าหรือบริการ 
โฆษณายังคงเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ได้รับความนิยม
ในปัจจุบันเมื่อต้องการสื่อสารกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายผ่าน
สื่อประเภทต่าง ๆ รวมถึงองค์กรหรือสถาบันท่ีนิยมใช้การ
โฆษณาเพื่อช่วยโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลง
ความคิดและพฤติกรรมในทางที่ดีขึ้นด้วย 

การออกแบบคือ ความคิดสร้างสรรค์(Creative 
Idea) ที่มีอยู่ภายในความรู้สึกนึกคิดของนักออกแบบ โดยมี
การก าหนดและวางแผนส าหรับการออกแบบที่ต้องตอบสนอง
ความต้องการในแง่ประโยชน์ใช้สอย(Function)ควบคู่ไปกับ
คุณค่าของความงามตามหลักสุนทรียศาสตร์(Aesthetics) 
(สกนธ์ ภู่ งามดี , 2547) การออกแบบโฆษณามีอยู่หลาย
ประเภท เช่น การออกแบบสื่อนอกบ้าน(Out of Home 
Design) การออกแบบสื่อออนไลน์(Online Design) เป็นต้น 
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ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบโฆษณาประเภทใดก็ตามนักออกแบบ
โฆษณาจ าเป็นต้องทราบหลักการในการออกแบบ(Principle 
of Design)โฆษณา เพื่อให้งานโฆษณาดึงดูดความสนใจ
ผู้บริโภคกลุ่มเปา้หมาย สามารถสือ่ความหมายตามกลยุทธก์าร
สร้างสรรค์และท าให้ เกิ ดประสิทธิผลสูงสุดเพื่อบรรลุ
วัตถุประสงค์ในการโฆษณา โดยองค์ประกอบที่ส าคัญในการ
โฆษณาแบ่งเป็น 2 ส่วนใหญ่ๆได้แก่ ข้อความโฆษณา
(Copy/Verbal Components) และ ภาพโฆษณา(Visual) 

งานโฆษณาของประเทศไทยเป็นที่ยอมรับในวงการ
โฆษณาระดับโลกมานาน ผลงานโฆษณาของไทยมีความโดด
เด่นในด้านความคิดสร้างสรรค์(Creativity) ได้รับรางวัล
ระดับประเทศและระดับนานาชาติมากมาย ซึ่งสื่อโฆษณานอก
บ้าน(Out of Home Media) ในประเทศไทย ถือเป็นสื่อ
โฆษณาประเภทหนึ่งที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน บริษัท 
มายด์แชร์ ประเทศไทย จ ากัด(Mindshare Thailand) กล่าว
ว่าปี พ.ศ.2563 เม็ดเงินโฆษณาในอุตสาหกรรมโฆษณาจะมาก
ขึ้นโดยลงงบโฆษณากับสือ่นอกบ้าน สื่อดิจิทัลและสือ่โทรทศัน์
(www.groupmthailand.com) สื่อโฆษณานอกบ้านจะเติบโต
ขึ้น ทั้งนี้เนื่องจากสื่อนอกบ้านสามารถสร้างผลกระทบได้มาก
เมื่อเทียบกับการโฆษณารูปแบบอื่น ๆ  เนื่องจากข้อได้เปรียบ 
2 ด้านคือขนาดของสื่อและการมองเห็นจ านวนมากของผู้ชม
(www.masterad.com) สื่อนอกบ้าน(Out of Home Media) 
หมายถึง สื่อโฆษณาที่ติดตั้งอยู่นอกบ้าน สื่อนอกบ้านเป็นสื่อ
ที่มีอยู่หลากหลายรูปแบบและมีการพัฒนาไปเรื่อย ๆ 
เนื่องจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยี โดยสามารถแบ่งเป็น
ประเภทใหญ่ๆได้แก่ สื่อกลางแจ้ง สื่อยานพาหนะ และสื่อใน
ห้างสรรพสินค้า(สมัชชนันท์ เอกปัญญากุล, 2558)  

สื่อโปสเตอร์ (Poster) เป็นสื่อนอกบ้าน(Out of 
Home Media) ที่ยังคงเป็นที่นิยมในการใช้เป็นสื่อโฆษณาเพือ่
โน้มน้าวและดึงดูดความสนใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้จดจ า 
โดยสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ สมัยใหม่มีรูปแบบที่หลากหลาย
และสามารถสนองตอบรสนิยมของผู้บริโภคยุคใหม่ได้ ถึงแม้ใน
ปัจจุบันที่มีสื่อใหม่ต่าง ๆ เกิดขึ้นมากมายแต่ความนิยมในการ
ใช้สื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ในการโฆษณายังคงมีต่อเนื่องเสมอ
มาเนื่องจากสามารถสร้างสรรค์และออกแบบด้วยการใช้
องค์ประกอบที่ เป็นข้อความและภาพโฆษณาได้อย่างมี

ประสิทธิภาพเพื่อสื่อความหมายตามแนวคิดที่ก าหนดไว้ในกล
ยุทธ์การสร้างสรรค์  ทั้ งนี้  สื่ อนอกบ้าน: โปสเตอร์  มี
วัตถุประสงค์ในการออกแบบได้หลายประการ เช่น เพื่อท าให้
ตราสินค้าที่โฆษณาเป็นที่รู้จักและจดจ าหรือมุ่งน าเสนอข้อดี
ของตราสินค้าหรือบริการ (อารยะ ศรีกัลยาณบุตร, 2550) 
หรือเพื่อเตือนความทรงจ าได้ดี ซึ่งแตกต่างจากสื่อนอกบ้าน
ประเภทอื่น ๆ  ที่นักโฆษณาใช้เพื่อเตือนความทรงจ าให้กับตรา
สินค้าหรือบริการเสียส่วนใหญ่ นอกจากนี้ยังมีต้นทุนการผลิต
ต่ าและง่ายต่อการเผยแพร่ 

ด้วยเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็น
ความส าคัญในการศึกษาการใช้องค์ประกอบในการออกแบบ
โฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ที่มีประสิทธิภาพเพื่อสื่อ
ความหมาย โดยมุ่งเน้นศึกษาและวิเคราะห์องค์ประกอบที่เปน็
ข้อความโฆษณา(Copy) และ ภาพโฆษณา(Visual) ในส่วนของ
กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณา(Presentation Techniques)
และแนวทางการสื่อความหมายตามระดับความเป็นนามธรรม
ในการออกแบบผ่านภาพโฆษณารวมทั้งศึกษาแนวโน้ม
(Trend)การใช้ประเภทของโปสเตอร์ตามเนื้ อหาของ
องค์ประกอบที่ปรากฏในการออกแบบโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: 
โปสเตอร์ ของประเทศไทยที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน โดยผลการวจิยั
ที่ได้ สามารถน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์และเป็นแนวทางในการ
สร้างสรรค์และออกแบบโฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ต่อไป
ในอนาคต 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาและวิเคราะห์การใช้องค์ประกอบท่ี

เป็นข้อความโฆษณา(Copy)และภาพโฆษณา(Visual) ในการ
ออกแบบโฆษณาที่มีประสิทธิภาพเพื่อสื่อความหมายในสื่อ
นอกบ้าน: โปสเตอร์ ของประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาแนวโน้ม(Trend) ของการออกแบบ
โฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ของประเทศไทยในปัจจุบัน 

 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

การวิจัยได้วางกรอบในการศึกษาและวิเคราะห์
วัตถุประสงค์ข้อท่ีหนึ่ง การใช้องค์ประกอบท่ีเป็นข้อความ
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โฆษณา(Verbal Components/Copy) และภาพโฆษณา
(Visual) ในการออกแบบโฆษณาที่มีประสิทธิภาพเพื่อสื่อ
ความหมายในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทย โดยใน
การศึกษาองค์ประกอบที่เป็นข้อความโฆษณา(Copy) งานวิจัย
ใช้แนวคิดเรื่ององค์ประกอบของข้อความโฆษณา 6 องค์ 
ประกอบ ที่ใช้ในการสร้างสรรค์ข้อความในสื่อโฆษณาประเภท
ต่างๆ (กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์, พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2553) 
มาเป็นหลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์องค์ประกอบที่เป็นข้อความ
โฆษณาในตัวอยา่งช้ินงานโฆษณาสือ่นอกบ้าน: โปสเตอร ์ได้แก่ 
1) พาดหัวหลัก (Headline) 2) พาดหัวรอง (Sub-Headline)  
3) ข้อความโฆษณาที่เป็นเนื้อหาหรือเนื้อเรื่อง (Body Copy)  
4) บรรทัดสุดท้าย (Baseline) 5) สโลแกนหรือค าขวัญ (Slogan) 
6) ค าบรรยายใต้ภาพ (Caption) รวมทั้งผู้วิจัยมีการวิเคราะห์
การใช้ประเภทของพาดหัวหลัก(Headline) ที่เป็นข้อความ
โฆษณาแรกท่ีท าให้ผู้บริโภคหรือผู้ชมเกิดความสนใจและมี
ส่วนช่วยให้การโฆษณาประสบความส าเร็จด้วย โดยใช้แนวคิด
ประเภทของพาดหัวหลักในการเขียนพาดหัวหลักในการ
โฆษณาซึ่งมีอยู่หลายวิธี (จริยา ปันทวังกูร, 2551) เป็นเกณฑ์
ในการวิเคราะห์  ได้แก่ 1) เจาะจงกลุ่มเป้าหมาย (Selective 
Audience Headline) 2) ใช้ค าพูดของผู้ที่เป็นที่รู้จัก หรือ
สุภาษิต (Quotation Headline) 3) ใช้วิธีตั้งค าถาม (Question 
Headline) 4) เสนอผลประโยชน์หรือค าสัญญาที่จะให้กับ
ผู้บริโภค (Benefit Headline or Promise Headline) 5) ออก
ค าสั่ งหรื อ ช้ี ชวน  ( Command Headline or Directive 
Headline) 6) ใช้ช่ือตราสินค้าหรือสโลแกน (Brand name 
Headline or Slogan Headline) 7) เร้าอารมณ์ ( Provocative 
Headline) 8) กึ่งโอ้อวด (Semi-Swagger Headline or Horn 
Blowing Headline) 9)  แบบข่าว (News Headline) 10) พาด
หัวประกอบภาพ (Headline as a picture caption) 11) การใช้
หลายวิธีร่วมกัน (Combination Headline) 

 ในส่วนของการศึกษาการใช้องค์ประกอบที่เป็นภาพ
โฆษณา(Visual) ในการออกแบบโฆษณาที่มีประสิทธิภาพเพื่อ
สื่อความหมายในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทยใน
วัตถุประสงค์ข้อที่หนึ่งนั้น เนื่องจากภาพโฆษณาเป็นส่วน
ส าคัญที่ท าให้งานโฆษณาในสื่อต่างๆได้รับความสนใจและ
สามารถดึงดูด โน้มน้าวให้ผู้บริโภครู้สึกคล้อยตาม ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการได้ การน าเสนอภาพใน
การโฆษณาต้องผ่านกระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณา
เสียก่อน ซึ่งสิ่งที่ส าคัญที่เป็นตัวก าหนดกลวิธีการน าเสนอภาพ
โฆษณาเช่น แนวคิดในการโฆษณา(Advertising Concept) 
ลักษณะของสินค้าหรือบริการที่โฆษณา กลุ่มเป้าหมาย เป็น
ต้น ดังนั้น ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์กลวิธีการน าเสนอภาพ
โฆษณา(Presentation Techniques) ที่ใช้ในการออกแบบ
ภาพโฆษณา(Visual) เพื่อสื่อความหมายในสื่อนอกบ้าน: 
โปสเตอร์ โดยงานวิจัยใช้แนวคิดเรื่องกลวิธีการน าเสนอภาพ
โฆษณาที่นิยมใช้กันโดยทั่วไป ซึ่งมีอยู่ 14 วิธีพื้นฐานเป็น
เกณฑ์ในการวิเคราะห์ตัวอย่างช้ินงานโฆษณาทั้ง 83 ช้ินงาน 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2547) ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์เป็นพระเอก
(Product as a Hero) 2) ใช้ผู้น าเสนอ (Presenter) 3) เสี้ยว
หนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 4) การน าเสนอในลักษณะเกิน
จริ ง(Dramatization) 5) ก่อนใช้ -หลั งใช้ (Before & After)  
6) ปัญหา (Problem) 7) การเปรียบเทียบระหว่างสองสินค้า
(Comparative) 8) การสาธิต (Demonstration) 9) สารคดี
(Documentary) 10) การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 
11) การน า เสนอเ ชิ งสัญลั กษณ์ ( Symbolic) 12) การ
อุปมาอุปไมย (Analogy) 13) การน าเสนอแบบการร้องร าท า
เต้น (Production Number) 14) การน าเสนอแบบหลุดโลก 
เหนือจริง (Offbeat or Surrealistic)  รวมทั้งมีการวิเคราะห์
เพิ่มเติมเกี่ยวกับแนวทางการสื่อความหมายตามระดับความ
เป็นนามธรรมในการออกแบบผ่านภาพโฆษณาด้วย โดย
งานวิจัยใช้แนวคิดเรื่องแนวทางการสื่อความหมายตามระดับ
ความเป็นนามธรรมในการออกแบบ(สกล ภู่งามดี, 2547) ) เป็น
เกณฑ์ในการวิเคราะห์ ได้แก่ 1) การใช้รูปภาพ (Photograph) 
2) การใช้ภาพตกแต่งหรือภาพประดิษฐ์หรือสร้างสรรค์ 
(Decorative Picture) 3) การใช้ภาพเส้นรอบนอกง่ายๆ 
(Glyph) 4) การใช้ตราสัญลักษณ์ภาษา (Logotype) 5) การใช้
ตัวอักษรย่อ (Letter Mark) 6) การใช้สัญลักษณ์นามธรรม
(Abstract Symbol)  

 การวิจัยได้วางกรอบในการศึกษาและวิเคราะห์
วัตถุประสงค์ข้อท่ีสอง แนวโน้ม(Trend) ของการออกแบบ
โฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ของประเทศไทยในปัจจุบัน 
นั้น เป็นการศึกษาแนวโน้ม(Trend) การใช้ประเภทของ
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โปสเตอร์ตามเนื้อหาขององค์ประกอบที่ปรากฏในการ
ออกแบบโฆษณาในช้ินงานสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ของ
ประเทศไทยที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน(ในช่วงปี พ.ศ. 2558-2562) 
โดยงานวิจัยใช้แนวคิดเรื่องประเภทของโปสเตอร์ตามเนื้อหา
ขององค์ ประกอบที่ ปรากฏในการออกแบบโฆษณา
( http://www.thaischool.in.th/_files_school/10106250/
data/10106250_1_20170127-133346.pdf) มาเป็นเกณฑ์
ในการวิเคราะห์ ซึ่งสามารถแบ่งประเภทของโปสเตอร์ได้เป็น  
3 ประเภทได้แก่ 1) โปสเตอร์ที่มีแต่ภาพ 2) โปสเตอร์ที่มีทั้ง
ภาพและข้อความ 3) โปสเตอร์ที่มีแต่ข้อความ 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
Xin Cao (2020) ได้ศึกษาเรื่อง “Research on the 

Visual Composition of Public Service Advertising Poster 
Design” ผลการวิจัยพบว่า แนวทางการออกแบบสือ่นอกบา้น: 
โปสเตอร์ ในช่วงไม่กีปี่ผ่านมา โดยเฉพาะสื่อนอกบ้าน: 
โปสเตอร์โฆษณาเพื่อสังคม มีการพัฒนาโดยใส่ความคิด
สร้างสรรค์ที่แปลกใหม่ในการออกแบบภาพโฆษณาเพื่อการสือ่
ความหมาย กระตุ้นให้ผู้ชมเกิดความตระหนักและเข้าใจ
แนวคิดที่นักออกแบบต้องการสื่อสาร และสามารถโน้มน้าวให้
ผู้ ชมรู้ สึ กคล้อยตามและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตาม
วัตถุประสงค์ของโฆษณาได้ มีการสื่อสารผ่านการใช้หลักการ
ออกแบบและน าเสนอเนื้อหาในการออกแบบภาพโฆษณาที่มี
การใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบผ่านกลวิธีการ
น าเสนอภาพแบบต่าง ๆ เช่น การน าเสนอชีวิตของผู้คนใน
สังคม การใช้วิธีการอุปมาอุปไมย เป็นต้น นอกจากนี้จะเหน็ได้
ว่าแนวโน้มหรือเทรนด์(Trend) ในปัจจุบัน ในการออกแบบ
รูปภาพโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ นิยมใช้ภาพที่เกิด
จากการสร้ างสรรค์ โดยคอมพิ วเตอร์หรื อที่ เรี ยกว่ า 
คอมพิวเตอร์กราฟิก (Computer Graphic) ในการออกแบบ
เช่น การรวมสิ่งต่าง ๆ ตัดต่อเข้าด้วยกันเพื่อสื่อความหมาย  

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้มีลักษณะของการวิจัยแบบวิเคราะห์

เนื้อหา(Content Analysis) ซึ่งเป็นการน าเอาข้อมูลที่รวบรวมมา
ได้จากหนังสือ ต ารา และเอกสารที่เกี่ยวข้อง ที่น่าเช่ือถือมาเป็น

ข้อมูลและเป็นหลักเกณฑ์ในการศึกษาและวิเคราะห์ตัวอย่าง
ช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ที่เข้ารอบสุดท้ายและ
ชนะเลิศ (Finalists and Winners) ของการประกวดสุดยอดงาน
โฆษณาและการสื่อสารการตลาด“แอดแมน อวอร์ส” (Adman 
Awards) ของประเทศไทย ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 – 2562  โดย
ผู้วิจัยเก็บรวบรวมตัวอย่างสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ทั้ง 5 ปี ได้
จ านวนทั้งสิ้น 83 ช้ินงาน เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 2 ประการ ได้แก่  

1) เพื่อศึกษาและวิเคราะห์การใช้องค์ประกอบที่
เป็นข้อความโฆษณา(Copy)และภาพโฆษณา(Visual) ในการ
ออกแบบโฆษณาที่มีประสิทธิภาพเพื่อสื่อความหมายในสื่อ
นอกบ้าน: โปสเตอร์ ของประเทศไทย เป็นการศึกษาและ
วิเคราะห์องค์ประกอบในการออกแบบโฆษณาสื่อนอกบ้าน: 
โปสเตอร์ ที่มีประสิทธิภาพเพื่อสื่อความหมาย ทั้งในส่วนของ
การใช้องค์ประกอบที่เป็นวัจนภาษาหรือข้อความโฆษณา
(Verbal Components/Copy) และองค์ประกอบที่เป็นภาพ
โฆษณา(Visual) ในส่วนของกลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณา
(Presentation Techniques) และแนวทางการสื่อความหมาย
ตามระดบัความเป็นนามธรรมในการออกแบบผ่านภาพโฆษณา  

2) เพื่อศึกษาแนวโน้ม(Trend) ของการออกแบบ
โฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ของประเทศไทยในปัจจุบัน 
เป็นการศึกษาแนวโน้ม(Trend) การใช้ประเภทของโปสเตอร์
ตามเนื้อหาขององค์ประกอบที่ปรากฏในการออกแบบโฆษณา
ในช้ินงานสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทยที่เกิดขึ้นใน
ปัจจุบัน(ในช่วงปี พ.ศ. 2558 – 2562 รวม 5 ปี)  

เพื่อให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้ ผู้วิจัยเก็บ
รวบรวมโดยคัดเลือกตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน: 
โปสเตอร์จากการประกวดสุดยอดงานโฆษณาและการสื่อสาร
การตลาด“แอดแมน อวอร์ส” (Adman Awards) ของประเทศ
ไทย โดยผู้วิจัยได้รับการอนุญาตและอนุเคราะห์จากสมาคม
โฆษณาแห่งประเทศไทยในการน าผลงานโฆษณาจากการ
ประกวดสุดยอดงานโฆษณาและการสื่อสารการตลาด  
“แอดแมน อวอร์ส” (Adman Awards) ของประเทศไทยมาใช้
ในการวิจัยแล้ว โดยได้เก็บรวบรวมตัวอย่างช้ินงานโฆษณา
เฉพาะสื่อโปสเตอร์ในประเภทของการประกวดสื่อนอกบ้าน
(Out of Home Media) ที่ได้เข้ารอบและชนะเลิศ (Finalists 
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and Winners) ของการประกวดสุดยอดงานโฆษณาและการ
สื่อสารการตลาด “แอดแมน อวอร์ส” (Adman Awards) ของ
ประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 จนถึงปี พ.ศ.2562 (5 ปี) รวม
ได้จ านวนทั้งสิ้น 83 ช้ินงานโฆษณา ผู้วิจัยเลือกตัวอย่าง
ช้ินงานโฆษณาจากงานประกวดฯนี้ในการวิจัยเนื่องจากเป็น
การประกวดที่รวมเอาผลงานด้านการสื่อสารการตลาดที่มี
คุณภาพและผลงานการประกวดที่เข้ารอบและชนะเลิศเป็น
ผลงานที่แสดงการสร้างสรรค์ มีมาตรฐานสูงระดับโลก โดยเปน็
เวทีการประกวดโฆษณาในระดับชาติที่ทรงคุณค่า มีเกียรติ
สูงสุดของวงการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของประเทศ
ไทย การตัดสินและคณะกรรมการตัดสิน ให้ความส าคัญกับ
ความคิดสร้างสรรค์ที่ตอบโจทย์ทางการตลาดแบบครบวงจรที่
ยอดเยี่ยมและมีประสิทธิภาพที่สุด รวมทั้งคณะกรรมการ
ตัดสินล้วนเป็นผู้ที่ทรงคุณวุฒิระดับมืออาชีพแถวหน้าของ
สาขาอาชีพต่าง ๆ  ที่มีการประกวด ไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา 
การตลาด การออกแบบกราฟิก กลยุทธ์สื่อ ตลอดจน
นักวิชาการจากสถาบันการศึกษาทั้งชาวไทยและต่างประเทศ 
รวมทั้งน าข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ไปปรึกษาผู้ทรงคุณวุฒิ
ด้านการโฆษณาเพื่อความถูกต้องและความน่าเชื่อถือของ
ผลการวิจัย 

 

ผลการวิจัย 
 วัตถุประสงค์ข้อที่หนึ่ง : การใช้องค์ประกอบที่เป็น

ข้อความโฆษณา (Copy) และภาพโฆษณา(Visual) ในการ
ออกแบบโฆษณาที่มีประสิทธิภาพเพื่อสื่อความหมายในสื่อ
นอกบ้าน: โปสเตอร์ ของประเทศไทย เมื่อวิเคราะห์ผลของการ
วิจัยสามารถทราบแนวทางการใช้องค์ประกอบในการออกแบบ
โฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ที่มีประสิทธิภาพเพื่อสื่อ
ความหมาย ทั้งในส่วนของการใช้องค์ประกอบที่เป็นวัจนภาษา
หรือข้อความโฆษณา(Verbal Components/Copy) และ
องค์ประกอบที่เป็นภาพโฆษณา(Visual) ในส่วนของกลวิธีการ
น า เสนอภาพโฆษณา(Presentation Techniques) และ
แนวทางการสื่อความหมายตามระดับความเป็นนามธรรมใน
การออกแบบผ่านภาพโฆษณา  ได้ดังนี้ 

ผู้วิจัยได้ท าการวิ เคราะห์ข้อมูลและน าเสนอ
ผลการวิจัยเป็นตารางการใช้องค์ประกอบที่เป็นข้อความ
โฆษณา(Copy)ในการออกแบบโฆษณาที่มีประสิทธิภาพเพื่อ
สื่อความหมายในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทย โดย
แสดงเป็นจ านวนช้ินงานสื่อนอกบ้าน:โปสเตอร์ ที่ใช้ในแต่ละ
องค์ประกอบแยกเป็นแต่ละปีและรวม 5 ปี (2558 – 2562) 
รวมทั้งสิ้น 83 ช้ินงาน ดังตารางที่ 1 

ตารางที่ 1 การใช้องค์ประกอบที่เป็นข้อความโฆษณา(Copy)ในการออกแบบโฆษณาและจ านวนช้ินงานสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ที่ใช้
องค์ประกอบข้อความโฆษณานั้น ๆ แยกเป็นแต่ละปี และรวม 5 ปี (2558 – 2562) 

 

องค์ประกอบ 
ที่เป็นข้อความโฆษณา 

(Copy) 

จ านวนชิ้นงานโฆษณา (2558-2562) จ านวน
ชิ้นงานรวม 

83 ชิ้น 
 

Adman 
Awards 
2558 

(23 ชิ้น) 

Adman 
Awards 
2559 
(9 ชิ้น) 

Adman 
Awards 
2560 

(23 ชิ้น) 

Adman 
Awards 
2561 

(10 ชิ้น) 

Adman 
Awards 
2562 

(18 ชิ้น) 
1. พาดหัวหลัก (Headline) 22 9 17 5 18 71 (56.35) 
2. พาดหัวรอง (Sub Headline) 6 3 3 2 3 17 (13.49) 
3. ข้อความโฆษณาที่เป็นเนื้อหาหรือ
เนื้อเร่ือง (Body Copy) 

- - - 1 3 4 (3.17) 

4. บรรทัดสุดท้าย (Baseline) 6 1 4 3 4 18 (14.29) 
5. ค าบรรยายใต้ภาพ (Caption) 8 1 - 2 5 16 (12.7) 

  หมายเหตุ : ใน 1 ช้ินงานอาจมีองค์ประกอบที่เป็นข้อความโฆษณามากกว่า 1 องค์ประกอบ 
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วารสารการประชาสมัพันธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 15 ฉบับที่ 2 2565 

 

จากตารางที่ 1 พบว่า การใช้องค์ประกอบท่ีเป็น
ข้ อความโฆษณา(Copy) ในการออกแบบโฆษณาที่ มี
ประสิทธิภาพเพื่อสื่อความหมายในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของ
ประเทศไทย จากการวิเคราะห์ตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอก
บ้าน:โปสเตอร์ที่รวบรวมได้จากช้ินงานท่ีได้เข้ารอบสุดท้าย
และชนะเลิศ(Finalists and Winners) ของการประกวดสุด
ยอดงานโฆษณาและการสื่อสารการตลาด “แอดแมน อวอร์ส”
(Adman Awards) ของประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 จนถึง
ปี พ.ศ.2562 (5 ปี) ผลการวิจัยพบว่า มีการใช้องค์ประกอบที่
เป็นข้อความโฆษณา 5 องค์ประกอบ(Copy) ในการออกแบบ
โฆษณา จากองค์ประกอบของข้อความโฆษณาหรือวัจนภาษา 
6 ประกอบ ที่ใช้เป็นหลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์ โดยเรียงล าดบั
จากมากไปหาน้อย ได้แก่ 1) พาดหัวหลัก (Headline) 2) 
บรรทัดสุดท้าย (Baseline) 3) พาดหัวรอง (Sub Headline) 
4) ค าบรรยายใต้ภาพ (Caption) 5) ข้อความโฆษณาที่เป็น
เนื้อหาหรือเนื้อเรื่อง (Body Copy) ส่วนองค์ประกอบของ
ข้อความโฆษณาที่ไม่พบการใช้ในการออกแบบโฆษณาจาก
ตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ได้แก่ สโลแกน
หรือค าขวัญ (Slogan)  

 ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบข้อความโฆษณาที่
ปรากฏในการออกแบบโฆษณาเพื่อสื่อความหมายในสื่อนอก
บ้าน:โปสเตอร์ของประเทศไทยมากท่ีสุด คือ พาดหัวหลัก 
(Headline) มีจ านวนถึง 71 ช้ินงาน (ร้อยละ56.35) จาก
ตัวอย่างช้ินงานทั้งสิ้น 83 ช้ินงาน รวม 5 ปี (2558 – 2562) 
โดยประเภทของพาดหัวหลักจากการวิเคราะห์ตัวอย่าง
ช้ินงานสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ทั้งหมด พบว่ามีการใช้ประเภท
ของพาดหัวหลักในการเขียนพาดหัวหลักอยู่ 8 ประเภท จาก 
11 ประเภท ที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ 1) พาดหัวประกอบ
ภาพ (Headline as a picture caption) 2) การใช้หลายวิธี

ร่วมกัน (Combination Headline) 3. เสนอผลประโยชน์
หรือค าสัญญาที่จะให้กับผู้บริโภค (Benefit Headline or 
Promise Headline) 4) เร้าอารมณ์ ( Provocative Headline) 
5) เจาะจงกลุ่มเป้าหมาย (Selective Audience Headline) 6) 
ออกค าสั่งหรือช้ีชวน (Command Headline or Directive 
Headline) 7) กึ่งโอ้อวด (Semi-Swagger Headline or Horn 
Blowing Headline) 8) แบบข่าว (News Headline)  

 ผลจากการวิเคราะห์ตัวอย่างการรณรงค์โฆษณา
และช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ผู้วิจัยพบว่า การ
เขียนพาดหัวหลักประเภทพาดหัวประกอบภาพ (Headline 
as a picture caption) มีมากที่สุด โดยการใช้พาดหัวหลัก
ประเภทนี้ พบว่า มีการใช้ประเภทพาดหัวประกอบภาพทั้ง
แบบการใช้แค่ประเภทเดียวใน 1 ช้ินงานและการใช้ร่วมกับ
พาดหัวหลักประเภทอื่นใน 1 ช้ินงานด้วย ดังตัวอย่างการใช้
พาดหัวหลักประเภทพาดหัวประกอบภาพในช้ินงานการ
รณรงค์โฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของกาแฟอาราบัส
(Arabus) 3 in 1 ภาพที่ 1 ท่ีใช้พาดหัวหลักประเภทพาดหัว
ประกอบภาพว่า “Social Era, Sleep Become EPIC” โดย
ผลิตภัณฑ์ต้องการให้เห็นถึงปัญหาความง่วงท าให้อาจหลับ
ได้ระหว่างการด าเนินชีวิตในแต่ละวัน ซึ่งในยุคที่สื่อสังคมที่
เป็นสื่อดิจิทัลก าลังเป็นที่นิยม ปัญหาการเผลองีบหลับในที่
สาธารณะ อาจถูกแอบถ่ายไปตัดต่อภาพในสถานการณ์ต่าง ๆ 
แล้วแพร่กระจายในสื่อสังคมอย่างกว้างขวาง ท าให้เกิดความ
อับอายได้ ซึ่งปัญหาที่เกิดขึ้นในภาพสามารถแก้ไขไม่ให้
เกิดขึ้นได้ด้วยผลิตภัณฑ์ ในกรณีที่เป็นการรณรงค์โฆษณา
หรือช้ินงานโฆษณาเพื่อสังคม จะเป็นการใช้พาดหัวหลัก
ประเภทพาดหัวประกอบภาพที่แสดงให้เห็นถึงปัญหาที่
เกิดขึ้นในสังคมหรือ ผลเสียที่จะเกิดขึ้น เพื่อให้ประชาชนได้
ตระหนักและช่วยกันเปลี่ยนแปลงในทางที่ดีขึ้น  
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ภาพที ่1 ตัวอย่างช้ินงานในการรณรงค์โฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์กาแฟอาราบัส (Arabus) 3 in 1  
ที่มีการใช้พาดหัวหลัก(Headline) ประเภทพาดหัวประกอบภาพ (Headline as a picture caption) 

ที่มา: https://www.admanawards.com/ 
 
จากตารางที่ 1 องค์ประกอบที่เป็นข้อความโฆษณา

(Copy) ที่ปรากฏในการออกแบบโฆษณาเพื่อสื่อความหมาย
ในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทยอันดับที่  2 
รองลงมา จากการวิเคราะห์ คือ บรรทัดสุดท้าย (Baseline)  
มีการใช้จ านวน 18 ช้ินงาน (ร้อยละ14.29) ซึ่งผู้วิจัยพบว่า มี
การใช้บรรทัดสุดท้ายที่เป็นข้อความที่เป็นประโยคสุดท้าย
เพื่อให้ผู้ที่สนใจสั่งซื้อสินค้าหรือใช้บริการหรือส าหรับผู้ที่

สนใจสอบถามเพื่อหาข้อมูลเพิ่มเติมหรือเพื่อสนับสนุน
กิจกรรมขององค์กรหรือหน่วยงานนั้น ๆ เพียง 1 ช่องทางใน
แต่ละช้ินงาน โดยช่องทางการติดต่อ พบการใช้ช่องทาง
เว็บไซต์(Website) หรือเบอร์โทรศัพท์เท่านั้น และจาก
จ านวนทั้งหมด 18 ช้ินงาน มีการใช้ช่องทางเว็บไซต์มากที่สุด 
ดังตัวอย่างช้ินงานสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ภาพที่ 2 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที ่2 ตัวอย่างช้ินงานในการรณรงค์โฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (ThaiAirasia) ที่มีการใช้บรรทัด
สุดท้าย (Baseline) ด้วยช่องทางเว็บไซต์(Website) ด้านล่างขวาเพื่อให้ผู้ที่สนใจจองตั๋วเครื่องบิน 

ที่มา: https://www.admanawards.com/ 
 
 จากตารางที่ 1 องค์ประกอบที่เป็นข้อความโฆษณา

(Copy) ที่ปรากฏในการออกแบบโฆษณาเพื่อสื่อความหมาย
ในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทยอันดับที่ 3 จากการ

วิเคราะห์ คือ พาดหัวรอง (Sub Headline) โดยมีการใช้
จ านวน 17 ช้ินงาน (ร้อยละ13.49) ผู้วิจัยพบว่า การใช้
ข้อความที่เป็นพาดหัวรองมีการใช้เพื่อสื่อสาร ขยายความ
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พาดหัวหลักที่ยังไม่สามารถสื่อความหมายได้ชัดเจนเนื่องจาก
ต้องใช้ข้อความที่กระชับ ไม่ยาวมากนัก พาดหัวรองจึงต้องมี
เพื่อท าให้ผู้ชมเกิดความเข้าใจได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น ดงัตัวอย่าง
ช้ินงานสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ที่มีการใช้พาดหัวรอง ภาพที่ 3  
เป็นช้ินงานในการรณรงค์โฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของ
สายการบินไทยแอร์เอเชีย (Air Asia) ที่มีพาดหัวรอง (Sub 
Headline) ว่ า  “17 Flights Daily from Bangkok to 

Phuket” ขยายพาดหัวหลัก (Headline) “There is always 
a Gap for Perfect Getaway” เพื่ อสื่ อสารให้ คนไทยที่
ต้องการท่องเที่ยวหาช่วงเวลาว่างในวันธรรมดา(จันทร์-ศุกร์) 
จากการท างานและธุระต่าง ๆ มาท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อน
ได้อย่างเต็มที่เนื่องจากในวันธรรมดามีนักท่องเที่ยวน้อยโดย
สายการบินไทยแอร์เอเชียที่มีเที่ยวบินถึง 17 เที่ยวต่อวันจาก
กรุงเทพฯไปภูเก็ต คอยอ านวยความสะดวก 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที ่3 ตัวอย่างช้ินงานในการรณรงค์โฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของสายการบินไทยแอร์เอเชีย (ThaiAirasia)  
ที่มีการใช้พาดหัวรอง (Sub Headline) ขยายพาดหัวหลักให้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

ที่มา: https://www.admanawards.com/ 
 
จากตารางที่ 1 องค์ประกอบที่เป็นข้อความโฆษณา

(Copy) ที่ปรากฏในการออกแบบโฆษณาเพื่อสื่อความหมาย
ในสื่อนอกบ้าน:โปสเตอร์ของประเทศไทยอันดับที่ 4 จากการ
วิเคราะห์ คือ ค าบรรยายใต้ภาพ (Caption) โดยมีการใช้
จ านวน 16 ช้ินงาน (ร้อยละ12.7) ผู้วิจัยพบว่า ค าบรรยายใต้
ภาพที่ใช้มีทั้งเป็นค าและข้อความเป็นประโยคบรรยายภาพ
โฆษณาแบบสั้นที่เสริมขึ้นเพื่อให้ผู้ชมเข้าใจภาพโฆษณาและ
สามารถสื่อความหมายในสิ่งที่ผู้สร้างสรรค์และนักออกแบบ
ต้องการได้ชัดเจน ดังตัวอย่างช้ินงานในการรณรงค์โฆษณาสื่อ
นอกบ้าน: โปสเตอร์ของร้านแมคโดนัลด์ (Mcdonald’s) ที่มี
ข้อความบรรยายใต้ภาพให้ผู้ชมได้ทราบถึงเหตุการณ์ต่าง ๆ 
ที่ส าคัญของโลกที่เกิดขึ้นในปี พ.ศ.2511 ปีเดียวกับการ
เปิดตัวครั้งแรกของเมนูแฮมเบอเกอร์บิ๊ก แมคบิ๊ก แมค (Big 
Mac) ที่เป็นเมนูยอดฮิตที่เป็นต านานของทางร้าน ที่มีมา
ตั้งแต่ปี พ.ศ.2511 เป็นต้นมา เช่น ข้อความบรรยายใต้ภาพวา่ 

“First Time a Manned Spacecraft Orbited the Moon” 
บรรยายถึงเหตุการณ์ครั้งแรกของโลกที่มนุษย์น าจรวดโคจร
รอบดวงจันทร์ในภาพโฆษณาที่เป็นภาพจรวดก าลังทะยานขึ้น
ท้องฟ้า ทั้งนี้เพื่อฉลองครบรอบ 50 ปีของเมนูแฮมเบอเกอร์
บ๊ิก แมคบิ๊ก แมค เป็นต้น   

จากตารางที่ 1 องค์ประกอบที่เป็นข้อความโฆษณา
(Copy) ที่ปรากฏในการออกแบบโฆษณาเพื่อสื่อความหมาย
ในสื่อนอกบ้าน:โปสเตอร์ของประเทศไทยอันดับที่ 5 อันดับ
สุดท้าย จากการวิเคราะห์ ได้แก่ ข้อความโฆษณาที่ เป็น
เนื้อหาหรือเนื้อเรื่อง (Body Copy) แต่มีการใช้เพียงจ านวน 
4 ช้ินงาน (ร้อยละ3.17) ดังตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอก
บ้าน: โปสเตอร์ของร้านยูนิโคล่ (Uniqlo) ที่มีการใช้ข้อความ
โฆษณาที่เป็นเนื้อหาหรือเนื้อเรื่อง เพื่อเป็นการให้รายละเอียด
ของการรณรงค์โฆษณา “The Local Ambassador” โดย
เกริ่นน าถึงร้านยูนิโคล่ที่เป็นร้านเสื้อผ้าแฟช่ันท่ีได้รับความ

https://www.admanawards.com/
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นิยมในประเทศไทยและได้เปิดร้านยูนิโคล่ริมถนนพัฒนาการ
ขึ้นมาเป็นแห่งแรกชานเมืองกรุงเทพฯ ซึ่งการรณรงค์ครั้งนี้
เป็นการช่วยให้ชุมชนบนถนนพัฒนาการมีความคึกคักและ
ช่วยกระตุ้นให้ผู้คนมาเยี่ยมเยียนร้านยูนิโคล่ รวมถึงร้านใน
ชุมชนฯ ซึ่งเป็นการช่วยกระจายรายได้ให้ชุมชนบนถนน
พัฒนาการอีกด้วย เป็นต้น 

ในส่วนของการใช้องค์ประกอบที่เป็นภาพโฆษณา
(Visual)ในการออกแบบโฆษณาที่มีประสิทธิภาพเพื่อสื่อ
ความหมายในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทย การ
วิจัยเป็นการวิเคราะห์ภาพโฆษณาในส่วนของกลวิธีการ

น าเสนอภาพโฆษณา(Presentation Techniques) และ
แนวทางการสื่อความหมายตามระดับความเป็นนามธรรมใน
การออกแบบผ่านภาพโฆษณา  

ผู้วิจัยได้ท าการวิ เคราะห์ข้อมูลและน าเสนอ
ผลการวิจัยเป็นตารางการใช้กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาใน
การออกแบบโฆษณาที่มีประสิทธิภาพเพื่อสื่อความหมายใน
สื่อนอกบ้าน:โปสเตอร์ของประเทศไทย โดยแสดงเป็นจ านวน
ช้ินงานสื่อนอกบ้าน:โปสเตอร์ ที่ใช้ในแต่ละกลวิธีการน าเสนอ
ภาพโฆษณา แยกเป็นแต่ละปีและรวม 5 ปี (2558-2562) ดัง
ตารางที่ 2 
 

ตารางที่ 2 การใช้กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณา(Presentation Techniques) ในการออกแบบภาพโฆษณา โดยแสดงเป็น

จ านวนช้ินงานสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ที่ใช้กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณานั้น ๆ แยกเป็นแต่ละปีและรวม 5 ปี 

(2558-2562) 

กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณา 
(Visual -Presentation 

Styles) 

จ านวนชิ้นงานโฆษณา (2558-2562) จ านวนชิ้นงาน
รวม 83 ชิ้น Adman 

Awards 
2558 

(23 ชิ้น) 

Adman 
Awards 
2559 
(9 ชิ้น) 

Adman 
Awards 
2560 

(23 ชิ้น) 

Adman 
Awards 
2561 

(10 ชิ้น) 

Adman 
Awards 
2562 

(18 ชิ้น) 
1. ใช้ผู้น าเสนอ (Presenter) 3 - - 2 - 5 (2.98) 
2. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 10 5 15 9 3 42 (25) 
3 .การน าเสนอในลักษณะเกินจริง
(Dramatization) 

3 1 4 - - 8 (4.76) 

4. ก่อนใช้-หลังใช้ (Before-After) 3 - 1 1 3 8 (4.76) 
5. ปัญหา (Problem) 15 7 3 2 10 37 (22.02) 
6. การสาธิต (Demonstration) 2 - 4 - - 6 (3.57) 
7. สารคดี (Documentary) - - - - 5 5 (2.98) 
8. การน าเสนอเชิงสัญลักษณ์ 
(Symbolic) 

- - - - 5 5 (2.98) 

9. การอุปมาอุปไมย (Analogy) 6 4 11 2 7 30 (17..86) 
10. การน าเสนอแบบการร้องร าท า
เต้น (Production Number) 

- - - 1 - 1(0.59) 

11. การน าเสนอแบบหลุดโลก เหนือ
จริง (Off Beat or Surrealistic) 

3 3 8 - 7 21(12..5) 

หมายเหตุ: ใน 1 ช้ินงานอาจมีการใช้กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณามากกว่า 1 วิธีและมีกลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาหลายวิธี

ที่ผลการวิจัยมีจ านวนช้ินงานฯ ท่ีใช้กลวิธีฯนั้น ๆ เท่ากัน 
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จากตารางที่ 2 พบว่า มีการใช้กลวิธีการน าเสนอ

ภาพโฆษณาในการออกแบบภาพโฆษณาอยู่ 11 วิธีจากกลวิธี

การน าเสนอภาพโฆษณาที่นิยมใช้กันโดยทั่วไป 14 วิธีซึ่งใช้

เป็นหลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์การออกแบบภาพโฆษณา โดย

เรียงตามล าดับมากไปหาน้อย ได้ดังนี้ 1) เสี้ยวหนึ่งของชีวิต

(Slice of Life) 2) ปัญหา (Problem) 3) การอุปมาอุปไมย

(Analogy) 4) การน าเสนอแบบหลุดโลก เหนือจริง (Off beat 

or Surrealistic) 5) ก่อนใช้-หลังใช้ (Before & After) 6) การ

น าเสนอในลักษณะเกินจริง (Dramatization) 7) การสาธิต

(Demonstration) 8) ใช้ผู้น าเสนอ (Presenter) 9) สารคดี 

(Documentary) 10) การน าเสนอเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) 

11) การน าเสนอแบบการร้องร าท าเต้น(Production 

Number) ส่วนกลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาที่ไม่มีการใช้ใน

การออกแบบโฆษณาจากตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน: 

โปสเตอร์ทั้ง 83 ช้ินงาน มี 3 วิธี ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์เป็น

พระเอก (Product as a Hero) 2) การเปรียบเทียบระหว่าง

สองสินค้า(Comparative) 3) การน าเสนอแบบแฟนตาซี  

(Fantasy) นอกจากนี้ จากการวิจัยพบว่า ในตัวอย่างหนึ่ง

ช้ินงานมีทั้งการใช้กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาเพียงวิธี

เดียวและใช้กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาหลายวิธีร่วมกันใน

หนึ่งช้ินงานด้วย 

 ผลการวิจัยพบว่า กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาที่
ปรากฏในการออกแบบโฆษณาเพื่อสื่อความหมายในสื่อนอก
บ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทยมากที่สุด คือกลวิธีการ
น าเสนอภาพโฆษณาแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 
จ านวน 42 ช้ินงาน (ร้อยละ 25) จากตัวอย่างช้ินงานทั้งสิ้น 
83 ช้ินงาน โดยพบว่า เนื้อหาเรื่องราวส่วนใหญ่ในตัวอย่าง
ช้ินงานโฆษณาที่ใช้กลวิธีแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิต เป็นการ
น า เสนอภาพสถานการณ์ สมมติ ที่ อ าจ เกิ ด ขึ้ น ใน
ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ผู้บริโภคอาจเคย
ตกอยู่ในสถานการณ์ดังกล่าวมาก่อนหรืออาจเกิดขึ้นได้ใน
ชีวิต ซึ่ งถ้าผู้บริ โภคใช้สินค้าหรือบริการก็จะสามารถ
แก้ปัญหาเหล่านั้นได้หรือท าให้สามารถหลีกเลี่ยงสถานการณ์ 
เหตุการณ์ดังกล่าวหรือช่วยให้คุณภาพชีวิตของพวกเขานั้นดี
ขึ้น ดังตัวอย่างช้ินงานสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ภาพที่ 4 

 

 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 4 ตัวอย่างช้ินงานในการรณรงค์โฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของผลิตภัณฑ์น้ ายาซักผ้าแอทแทค (อโรมา) สูตรเข้มข้น 
(Attack Aroma Detergent) ที่มีการใช้กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 

ที่มา: https://www.admanawards.com/ 
 
จากตารางที่ 2 กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาที่

ปรากฏในการออกแบบโฆษณาเพื่อสื่อความหมายในสื่อนอก
บ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทย คือกลวิธีการน าเสนอภาพ
โฆษณาแบบปัญหา (Problem) โดยมีการใช้จ านวน 37 
ช้ินงาน (ร้อยละ22.02) โดยผลของการวิจัยพบว่า เนื้อหา
เรื่องราวส่วนใหญ่ในตัวอย่างช้ินงานโฆษณาที่ใช้กลวิธีการ

น าเสนอภาพโฆษณาแบบปัญหา เป็นการน าเสนอภาพปัญหา
ที่เกิดขึ้น ซึ่งสินค้าหรือบริการสามารถแก้ปัญหานั้น ๆ  ได้ ดัง
ตัวอย่างช้ินงานสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ภาพที่ 5 ในกรณีที่
เป็นช้ินงานโฆษณาเพื่อสังคม ภาพปัญหาที่ใช้จะเป็นภาพ
ปัญหาที่เกิดขึ้นถ้าหากไม่ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมหรืออาจเป็น
ภาพปัญหาที่ เกิดขึ้นในสังคมไทย ทั้งนี้ เพื่อสร้างความ

https://www.admanawards.com/
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ตระหนัก แล้วท าให้กลุ่มเป้าหมายหลีกเลี่ยงปัญหาเหล่านั้น
ไม่ให้เกิดขึ้นหรือให้ร่วมกันแก้ปัญหาสังคมดังกล่าวหรือให้

ช่วยสนับสนุนองค์กรหรือหน่วยงานนั้นๆในการแก้ไขปัญหา
สังคม  

 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 5 ตัวอย่างช้ินงานในการรณรงค์โฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของหูฟังกันเสียงรบกวนออดิโอ เกียร์ (Audio Gear)   
ช่ือช้ินงาน “Ferry” ที่มีการใช้กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาแบบปัญหา(Problem) 

ที่มา: https://www.admanawards.com/ 
 

จากตารางที่ 2 กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาที่
ปรากฏในการออกแบบโฆษณาเพื่อสื่อความหมายในสื่อนอก
บ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทย อันดับท่ี 3 คือ กลวิธีการ
น าเสนอภาพโฆษณาแบบการอุปมาอุปไมย (Analogy) โดยมี
การใช้จ านวน 30 ช้ินงาน (ร้อยละ17.86) โดยผลของการวิจัย
พบว่า เนื้อหาเรื่องราวส่วนใหญ่ในตัวอย่างช้ินงานโฆษณาที่ใช้
กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาแบบการอุปมาอุปไมยเป็นการ
น าเสนอภาพเพื่อการเปรียบให้เห็นความเหมือนของสิ่งสองสิ่ง
เข้าด้วยกัน ด้วยการอุปมาอุปไมยถึงปัญหาที่เกิดขึ้นกับสิ่งใด

สิ่งหนึ่ง แล้วสินค้าสามารถช่วยแก้ปัญหานั้น ๆ ได้ นอกจากนี้
ยังพบ การน าสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาเปรียบลักษณะของสินค้า 
คุณสมบัติที่คล้ายคลึงกับสินค้า ประสิทธิผลของการใช้สินค้า
หรือบริการ ในกรณีที่เป็นช้ินงานโฆษณาเพื่อสังคม การ
อุปมาอุปไมยจะเป็นการอุปมาอุปไมยถึงปัญหาที่เกิดขึ้นใน
สังคมไทยหรือผลเสียที่เกิดขึ้นในสังคมไทยกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
เพื่อให้ผู้ชมโฆษณาเกิดความตระหนักแล้วปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมในทางที่ดีขึ้นหรือร่วมด้วยช่วยกันแก้ไข ดัง
ตัวอย่างช้ินงานสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ภาพที่ 6 

 

  
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 6 ตัวอย่างช้ินงานในการรณรงค์โฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของของสมาคมโรคเบาหวานแห่งประเทศไทยในพระราชูปถัมป์ 

สมเด็จพระกนิษฐาธิราชเจ้า กรมสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี(Diabetes Association of Thailand) 
  ช่ือช้ินงาน “Strawberry Cake” ที่มีการใช้กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาแบบการอุปมาอุปไมย (Analogy) 

ที่มา: https://www.admanawards.com/
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วารสารการประชาสมัพันธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 15 ฉบับที่ 2 2565 

จากตารางที่ 2  กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาที่
ปรากฏในการออกแบบโฆษณาเพื่อสื่อความหมายในสื่อนอก
บ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทย อันดับท่ี 4 คือ กลวิธีการ
น าเสนอภาพโฆษณาแบบหลุดโลก เหนือจริง (Off beat or 
Surrealistic) โดยมีการใช้จ านวน 21 ช้ินงาน (ร้อยละ 12.5) 
ซึ่งผลของการวิจัยพบว่า เนื้อหาเรื่องราวส่วนใหญ่ในตัวอย่าง
ช้ินงานโฆษณาที่ใช้กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาแบบการ
น าเสนอแบบหลุดโลก เหนือจริง เป็นการน าเสนอเรื่องราวใน
ภาพโดยสร้างเป็นภาพที่เหลือเช่ือ ไม่มีทางเป็นไปได้ในโลก
แห่งความเป็นจริง เพื่อดึงดูดความสนใจและสื่อสารแนวคิดใน
การโฆษณา โดยผู้วิจัยพบว่า ส่วนใหญ่ของตัวอย่างช้ินงาน
โฆษณาที่ใช้กลวิธีนี้ มีการสร้างสรรค์ภาพโฆษณาที่ดูหลุดโลก
หรือเหนือจริงด้วยวิธีการต่าง ๆ ดังนี้ 1) น าสิ่งที่มีอยู่จริงมา
สร้าง ตกแต่ง เปลี่ยนแปลงรูปลักษณะให้ดูแปลกประหลาด 
ไม่มีทางเป็นไปได้ในโลกแห่งความเป็นจริง 2) น าสิ่ง 2 สิ่งที่มี

อยู่จริงมาสร้าง ตกแต่ง เปลี่ยนแปลงรูปลักษณะเข้าด้วยกัน
ให้ดูแปลกประหลาดไม่มีทางเป็นไปได้ในโลกแห่งความเป็น
จริง 3) น าสิ่งที่มีอยู่จริง ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกัน มาจัดวางและ
ตกแต่ง เปลี่ยนแปลงรูปร่างลักษณะให้ดูแปลกประหลาด 
เป็นไปไม่ได้ในความเป็นจริง 4) น าสิ่ง 2 สิ่งที่มีอยู่จริง ที่ไม่
น่ามีส่วนเกี่ยวข้องกัน มาจัดวางแล้วตกแต่ง เข้าไว้ด้วยกันใน
สิ่งแวดล้อมเดียวกันที่ดูเหนือจริง 

โดยเนื้อหาสื่อสารให้เห็นถึงปัญหาที่สามารถแก้ไข
ได้ด้วยสินค้าหรือบริการหรือประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ของสินค้าหรือบริการหรือการช่วยให้คุณภาพชีวิตของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายดียิ่งขึ้น ในกรณีที่เป็นช้ินงานโฆษณา
เพื่อสังคม การใช้กลวิธีนี้เพื่อแสดงให้เห็นถึงปัญหาที่ส่งผล
เสียในสังคมไทย ท้ังนี้เพื่อกระตุ้นให้เกิดความตระหนักและ
ร่วมกันแก้ไขปัญหาสังคมนั้น ๆ ดังตัวอย่างช้ินงานสื่อนอก
บ้าน: โปสเตอร์ ภาพที่ 7  

 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที่ 7 ตัวอย่างช้ินงานในการรณรงค์โฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของลูกบอลดับเพลิง (อิไลด์ ไฟร์) (Elide Fire Extinguishing 
Ball) ที่มีการใช้กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาแบบการน าเสนอแบบหลุดโลก เหนือจริง (Off beat or Surrealistic) ด้วยวิธีการที่ 2 

ที่มา: https://www.admanawards.com/ 
 
จากตารางที่ 2 กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาที่

ปรากฏในการออกแบบโฆษณาเพื่อสื่อความหมายในสื่อนอก
บ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทย อันดับที่ 5 และ 6  คือ กลวิธี
การน าเสนอภาพโฆษณาแบบก่อนใช้-หลังใช้ (Before & 
After) และแบบการน า เ สนอ ในลั กษณะ เกิ น จ ริ ง
(Dramatization) มีการใช้จ านวน 8 ช้ินงาน(ร้อยละ 4.76)
เท่ากัน โดยผลของการวิจัยพบว่า กลวิธีการน าเสนอภาพ
โฆษณาแบบก่อนใช้-หลังใช้ (Before & After) ในกรณีที่เป็น
ช้ินงานสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์สินค้าหรือบริการ เป็นการ

น าเสนอเนื้อหาเรื่องราวในภาพโฆษณาที่แสดงให้เห็นถึงภาพ
ก่อนใช้สินค้าหรือบริการที่เป็นปัญหาหรือข้อเสีย ซึ่งผู้บริโภค
อาจเคยตกอยู่ในสถานการณ์นั้นและภาพหลังการใช้เพื่อให้
เห็นความแตกต่าง โดยแสดงให้เห็นถึงข้อดีที่ผู้บริโภคจะ
ได้รับจากการสินค้าหรือบริการ ส่วนกลวิธีการน าเสนอภาพ
โฆษณาแบบการน าเสนอในลักษณะเกินจริง(Dramatization)  
ผู้วิจัยพบว่า ช้ินงานสื่อนอกบ้าน:โปสเตอร์สินค้าหรือบริการ 
เป็นการน าเสนอเรื่องราวในภาพโฆษณาในลักษณะที่เกินจริง
กว่าปกติเพื่อท าให้ผู้ชมเห็นถึงข้อดีของสินค้าโดยแสดง
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วิธีการใช้งาน หรือแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพของสินค้า ท า
ให้ผู้ชมจดจ าได้ดี ด้วยกลวิธีการน าเสนอในลักษณะเกินจริง 
ในกรณีที่เป็นช้ินงานโฆษณาเพื่อสังคม พบว่าเป็นการใช้ภาพ
โฆษณาโดยสร้างเป็นเรื่องราวในภาพที่ดูน่ากลัวเกินจริง
เพื่อให้ผู้ชมรู้สึกกลัวและสร้างเป็นภาพเหตุการณ์ที่ดูเกินจริง
มากกว่าปกติ ให้ผู้ชมรู้สึกสะเทือนใจ ทั้งนี้เพื่อให้ผู้ชมเกิด
ความตระหนัก จนน าไปสู่การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมหรือ
ร่วมกันแก้ไขในทางที่ดีขึ้น  

จากตารางที่ 2 กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาที่
ปรากฏในการออกแบบโฆษณาเพื่อสื่อความหมายในสื่อนอก
บ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทย อันดับท่ี 7 คือ กลวิธีการ
น าเสนอภาพโฆษณาแบบกลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาแบบ
การสาธิต (Demonstration) มีการใช้จ านวน 6 ช้ินงาน (ร้อย
ละ3.57) โดยผลของการวิจัยพบว่า เนื้อหาเรื่องราวส่วนใหญ่
ในตัวอย่างช้ินงานโฆษณาที่ใช้กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณา
แบบการสาธิต เป็นการน าเสนอเรื่องราวที่แสดงภาพการใช้
งานและวิธีการท างานของสินค้าเพื่อแสดงให้ เห็นถึ ง
คุณสมบัติหรือประสิทธิภาพของสินค้า  

จากตารางที่ 2 กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาที่
ปรากฏในการออกแบบโฆษณาเพื่อสื่อความหมายในสื่อนอก
บ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทย อันดับท่ี 8 จนถึง 10 คือ 
กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาแบบใช้ผู้น าเสนอ (Presenter) 
แบบสารคดี (Documentary) และแบบการน าเสนอเชิง
สัญลักษณ์ (Symbolic) มีการใช้จ านวน 5 ช้ินงาน(ร้อยละ
2.98) เท่ากัน โดยผลของการวิจัยพบว่า กลวิธีการน าเสนอ
ภาพโฆษณาแบบใช้ผู้น าเสนอ (Presenter) ในกรณีที่เป็น
ช้ินงานสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์สินค้า ในภาพโฆษณาจะใช้
ผู้น าเสนอที่มีช่ือเสียงโดยสร้างเป็นภาพล้อ ภาพเลียนแบบ
บุคคลที่มีช่ือเสียงมาสร้างเป็นเนื้อหาเรื่องราวในการออกแบบ
โฆษณา รวมทั้งมีการใช้บุคคลจริงที่เป็นที่รู้จักในสังคม ซึ่งทั้ง 
3 ประเภทถูกน าเสนอในรูปแบบการใช้บุคคลผู้ใช้สินค้าเป็นผู้
รับรอง (Testimonial) สินค้าที่โฆษณา โดยมาสื่อสารถึง
ประโยชน์ ประสิทธิผลหรือคุณสมบติของสินค้า  ส่วนกลวิธี
การน าเสนอภาพโฆษณาแบบสารคดี (Documentary) นั้น
ผู้วิจัยพบว่ามีเพียง 1 ตราสินค้า แต่มีจ านวนช้ินงานในการ
รณรงค์โฆษณา 5 ช้ินงานที่มีการใช้กลวิธีนี้ โดยเนื้อหา

เรื่องราวในภาพโฆษณาน าเสนอประวัติความเป็นมาของ
สินค้าที่เป็นต านานเพื่อให้เห็นถึงความเป็นที่นิยมของสินค้า
นั้น นอกจากนี้ ยังพบกลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาแบบการ
น าเสนอเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) ซึ่งผู้วิจัยพบว่าการใช้
กลวิธีนี้มีเพียง 1 ตราสินค้าเช่นกัน แต่มีจ านวนช้ินงานในการ
รณรงค์โฆษณา 5 ช้ินงาน โดยเนื้อหาเรื่องราวในภาพโฆษณา
เป็นการสร้างและใช้สัญลักษณ์ให้มาเป็นตัวแทนของสินค้าที่
โฆษณาเพือ่สื่อความหมายกับผู้บริโภค ท าให้จดจ าได้ง่ายขึ้น   

จากตารางที่ 2 กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาที่
ปรากฏในการออกแบบโฆษณาเพื่อสื่อความหมายในสื่อนอก
บ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทย อันดับที่ 11 ซึ่งเป็นอันดับ
สุดท้าย คือ กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาแบบการน าเสนอ
แบบการร้องร าท าเต้น(Production Number) โดยมีการใช้
จ านวนเพียง 1 ช้ินงาน(ร้อยละ0.59) ที่เป็นการใช้ความ
บันเทิงเช่น การน าต านานของศิลปินเพลงที่มีช่ือเสียงเข้ามา
ช่วยสร้างเป็นเนื้อหาเรื่องราวในภาพโฆษณาเพื่อน าเสนอ
สินค้า ท าให้โฆษณาดูสนุกสนาน น่าสนใจและมีสีสัน   

นอกจากนี้ ผลการวิจัยพบว่า การสร้างสรรค์ภาพ
โฆษณาโดยออกแบบจัดวางองค์ประกอบหลักในภาพโฆษณา
เพื่อท าให้ผู้ชมหรือผู้รับสารรับรู้และเข้าใจในแนวคิดที่
โฆษณาต้องการสื่อความหมาย มีการใช้แนวทางการสื่อ
ความหมายตามระดับความเป็นนามธรรมในการออกแบบอยู่ 
3 แนวทาง จากแนวทางการสื่อความหมายตามระดับความ
เป็นนามธรรมทั้งสิ้น 6 แนวทาง ได้แก่ 1) การใช้รูปภาพ
(Photograph) 2) การใช้ภาพเส้นรอบนอกง่าย ๆ (Glyph) 3) 
การใช้ภาพตกแต่งหรือภาพประดิษฐ์หรือสร้างสรรค์
(Decorative Picture) ส่วนแนวทางการสื่อความหมายตาม
ระดับความเป็นนามธรรมในการออกแบบภาพโฆษณาที่
ผู้วิจัยไม่พบจากตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน : 
โปสเตอร์ ท้ัง 83 ช้ินงาน ได้แก่ 1) การใช้ตราสัญลักษณ์
ภาษา (Logotype) 2) การใช้ตัวอักษรย่อ (Letter Mark) 3) 
การใช้สัญลักษณ์นามธรรม (Abstract Symbol)  

จากผลการวิจัย จะเห็นได้ว่าแนวทางการสื่อ
ความหมายตามระดับความเป็นนามธรรมที่ปรากฏในการ
ออกแบบผ่านภาพโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ของ
ประเทศไทยมากที่ สุด อันดับที่  1 คือการใช้รูปภาพ
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(Photograph) ที่เป็นภาพเหมือนจริง จากการวิเคราะห์พบ
จ านวนถึง 69 ช้ินงาน โดยผลของการวิจัยพบว่า แนวทางการ
ใช้รูปภาพที่เป็นภาพเหมือนจริงในตัวอย่างช้ินงานนั้น มีทั้ง
การใช้ภาพถ่ายและภาพที่เกิดจากการสร้างสรรค์โดยใช้
คอมพิวเตอร์ที่เรียกว่าคอมพิวเตอร์กราฟิก (Computer 

Graphic) ดังตัวอย่างช้ินงานสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ภาพที่ 8 
ซึ่งมีความเป็นนามธรรมน้อย จึงสามารถเข้าใจได้ง่ายถึง
แนวคิดหรือสิ่งที่ผู้สร้างสรรค์โฆษณาต้องการสื่อความหมาย
ไปยังผู้ชมหรือผู้รับสาร 

 

 
 

ภาพที่ 8 ตัวอย่างช้ินงานในการรณรงค์โฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของของสมาคมโรคเบาหวานแห่งประเทศไทยในพระราชูปถัมป์ 
สมเด็จพระกนิษฐาธิราชเจ้า กรมสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี(Diabetes Association of Thailand)  ที่มีการ
ใช้แนวทางการสื่อความหมายตามระดับความเป็นนามธรรมในการออกแบบผ่านภาพโฆษณาที่เป็นการใช้รูปภาพ(Photograph) ที่

เป็นภาพเหมือนจริง ซึ่งเกิดจากการสร้างสรรค์โดยใช้คอมพิวเตอร์ที่เรียกว่า คอมพิวเตอร์กราฟิก(Computer Graphic) 
ที่มา: https://www.admanawards.com/ 

 

แนวทางการสื่อความหมายตามระดับความเป็น
นามธรรมที่ปรากฏในการออกแบบผ่านภาพโฆษณาในสื่อ
นอกบ้าน: โปสเตอร์ ของประเทศไทยอันดับที่ 2 รองลงมา 
คือ การใช้ภาพเส้นรอบนอกง่าย ๆ (Glyph) จากการ
วิเคราะห์พบจ านวน 9 ช้ินงาน โดยผลของการวิจัยพบว่า 
ภาพโฆษณาที่ใช้แนวทางการใช้ภาพเส้นรอบนอกง่ายๆ นัก
ออกแบบโฆษณาได้ออกแบบตัดทอนรายละเอียดของความ
เหมือนจริงขององค์ประกอบหลักในภาพโฆษณาที่ท าให้ผู้ชม

หรือผู้รับสารรับรู้และเข้าใจในแนวคิดที่โฆษณาออกไปมาก
จนเหลือแต่เพียงเส้นรอบนอกของสิ่งที่ต้องการใช้ในการสื่อ
ความหมาย อย่างไรก็ตาม ภาพโฆษณาที่ใช้แนวทางนี้ แม้
ภาพจะถูกตัดทอนรายละเอียดความเหมือนจริงไปมากแต่
ยังคงรูปลักษณะที่ท าให้ผู้ชมหรือผู้รับสารเข้าใจความหมาย
ในภาพโฆษณาได้ไม่ยาก ดังตัวอย่างช้ินงานสื่อนอกบ้าน: 
โปสเตอร์ ภาพที่ 9 

 

 
ภาพที่ 9 ตัวอย่างช้ินงานในการรณรงค์โฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของเม็ดอมทิกแทค (Tic Tac) ที่มีการใช้แนวทางการสื่อ

ความหมายตามระดับความเป็นนามธรรมในการออกแบบผ่านภาพโฆษณาที่เป็นการใช้ภาพเส้นรอบนอกง่ายๆ (Glyph) 
ที่มา: https://www.admanawards.com/ 

https://www.admanawards.com/
https://www.admanawards.com/
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แนวทางการสื่อความหมายตามระดับความเป็น
นามธรรมที่ปรากฏในการออกแบบผ่านภาพโฆษณาในสื่อ
นอกบ้าน: โปสเตอร์ ของประเทศไทยอันดับที่ 3 อันดับ
สุดท้าย คือ การใช้ภาพตกแต่งหรือภาพประดิษฐ์หรือ
สร้างสรรค์  (Decorative Picture) จากการวิเคราะห์พบ
จ านวน 5 ช้ินงาน โดยผลของการวิจัยพบว่า ภาพโฆษณาที่ใช้
แนวทางการใช้ภาพตกแต่งหรือภาพประดิษฐ์หรือสร้างสรรค์ 
มีลักษณะเป็นภาพที่มีการออกแบบตัดทอนรายละเอียด
เหลือเพียงบางส่วนขององค์ประกอบหลักท่ีส าคัญในภาพ
โฆษณาที่ใช้ความหมาย แล้วมีการประดับตกแต่งภาพเพิ่ม
เพื่อท าให้ผู้ชมหรือผู้รับสารรับรู้และเข้าใจในแนวคิดที่
โฆษณาต้องการสื่อสาร ซึ่งภาพโฆษณาที่ใช้แนวทางนี้ยังคงมี
ความเป็นนามธรรมน้อย ท าให้สามารถเข้าใจแนวคิดที่ผู้
สร้างสรรค์โฆษณาต้องการสื่อสารได้ไม่ยาก 

 วัตถุประสงค์ข้อที่สอง : แนวโน้ม(Trend) ของ
การออกแบบโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ของประเทศ
ไทยในปัจจุบัน  

 เมื่อวิเคราะห์ผลของการวิจัย ท าให้สามารถทราบ
แนวทางและก าหนดแนวโน้ม (Trend) การใช้ประเภทของ
โปสเตอร์ตามเนื้อหาขององค์ประกอบที่ปรากฏในการ
ออกแบบโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ที่เกิดขึ้นใน
ปัจจุบัน (ในช่วงปี พ.ศ. 2558 – 2562 รวม 5 ปี) ได้ดังนี้ 

ผู้วิจัยได้ท าการวิ เคราะห์ข้อมูลและน าเสนอ
ผลการวิจัยเป็นตารางแนวโน้ม (Trend) ของการออกแบบ
โฆษณาในสื่อนอกบ้าน:โปสเตอร์ของประเทศไทยในปัจจุบัน
โดยใช้หลักเกณฑ์ประเภทของโปสเตอร์ตามเนื้อหาของ
องค์ประกอบท่ีปรากฏ โดยแยกเป็นจ านวนรวมชิ้นงานสื่อ
นอกบ้าน:โปสเตอร์ในแต่ละปี (2015-2019) และจ านวน
ช้ินงานรวมในแต่ละประเภทของโปสเตอร์ ตามล าดับมากไป
หาน้อย รวม 5 ปี ดังตารางที่ 3 

 

ตารางที่ 3 แนวโน้ม (Trend) ของการออกแบบโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทยในปัจจุบันโดยใช้หลักเกณฑ์
ประเภทของโปสเตอร์ตามเนื้อหาขององค์ประกอบที่ปรากฏ แยกเป็นจ านวนรวมช้ินงานสื่อนอกบ้าน:โปสเตอร์ในแต่ละปี
(2558-2562) และจ านวนช้ินงานรวมในแต่ละประเภท ตามล าดับมากไปหาน้อย รวม 5 ปี 

แนวโน้ม(TREND) 
ของการออกแบบ
โฆษณา(ประเภท 

โปสเตอร์) 

จ านวนชิ้นงานโฆษณา (2558-2562) จ านวน
ชิ้นงานรวม 

83 ชิ้น 
 

Adman 
Awards 
2558 

(23 ชิ้น) 

Adman 
Awards 
2559 
(9 ชิ้น) 

Adman 
Awards 
2560 

(23 ชิ้น) 

Adman 
Awards 
2561 

(10 ชิ้น) 

Adman 
Awards 
2562 

(18 ชิ้น) 
1. โปสเตอร์ที่มีทั้ง
ภาพและข้อความ 

22 9 20 5 18 74 
(89.16) 

2. โปสเตอร์ที่มีแต่
ภาพ 

1 - 3 5 - 9 
(10.84) 

จากตารางที่ 3 พบว่า แนวโน้ม (Trend) การใช้
ประเภทของโปสเตอร์ตามเนื้อหาขององค์ประกอบที่ปรากฏ
ในการออกแบบโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของประเทศ
ไทยที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน (ในช่วงปี พ.ศ. 2558-2562) จากการ
วิเคราะห์ตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน:โปสเตอร์ที่
รวบรวมได้จากช้ินงานที่ได้เข้ารอบสุดท้ายและชนะเลิศ

(Finalists and Winners) ของการประกวดสุดยอดงาน
โฆษณาและการสื่อสารการตลาด “แอดแมน อวอร์ส”
(Adman Awards) ของประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 
จนถึงปี พ.ศ. 2562 (5 ปี) รวมทั้งสิ้น 83 ช้ินงาน มีการใช้
เพียง 2 ประเภท โดยใช้หลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์ที่เป็น
ประเภทของโปสเตอร์ตามเนื้อหาขององค์ประกอบที่ปรากฏ
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ในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ในการออกแบบโฆษณาทั้งหมด 3 
ประเภท โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ 1) โปสเตอร์
ที่มีทั้งภาพและข้อความ 2) โปสเตอร์ที่มีแต่ภาพ ส่วน
ประเภทของโปสเตอร์ตามเนื้อหาขององค์ประกอบที่ปรากฏ
ในการออกแบบโฆษณาที่ ไม่มีการใช้ในตัวอย่างช้ินงาน
โฆษณาสื่อนอกบ้าน:โปสเตอร์เลย ได้แก่ โปสเตอร์ที่มีแต่
ข้อความ 

จากตารางที่ 3 แนวโน้ม (Trend) การใช้ประเภท
ของโปสเตอร์ตามเนื้อหาขององค์ประกอบท่ีปรากฏในการ
ออกแบบโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทยที่
เกิดขึ้นในปัจจุบัน จากตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน:
โปสเตอร์ อันดับที่ 1 มากที่สุด คือ ประเภทที่มีทั้งภาพและ
ข้อความ จากการวิเคราะห์พบจ านวนถึง 74 ช้ินงาน (ร้อยละ
89.16) โดยผลของการวิจัยพบว่า ประเภทของโปสเตอร์ที่มี
ทั้งภาพและข้อความ องค์ประกอบที่เป็นทั้งภาพและข้อความ
โฆษณามีบทบาทในการออกแบบเพื่อสื่อความหมาย  ผู้ชม
หรือผู้รับสารต้องดูทั้งภาพและข้อความโฆษณาจึงจะเข้าใจ
แนวคิดในการโฆษณาที่ต้องการสื่อสาร นอกจากนี้ผู้วิจัยยัง
พบว่า ภาพและข้อความโฆษณาที่ถูกใช้ในการออกแบบใน

ตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ทั้งสิ้น 74 
ช้ินงาน สามารถสังเคราะห์เป็นชุดของการใช้องค์ประกอบ
ภาพและข้อความโฆษณาที่ปรากฏการใช้ในการออกแบบ
โฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ใน 1 ช้ินงานเพื่อใช้ในการสื่อ
ความหมาย 3 อันดับแรก ได้แก ่

 1) ภาพโฆษณาและพาดหัวหลัก (จ านวนทั้งสิ้น  
25 ช้ินงาน) 

2) ภาพโฆษณา พาดหัวหลัก และค าบรรยายใต้
ภาพ (จ านวนทั้งสิ้น 16 ช้ินงาน) 

3) ภาพโฆษณา พาดหัวหลัก และบรรทัดสุดท้าย 
(จ านวนทั้งสิ้น 12 ช้ินงาน) 

ผลของการวิจัย จะเห็นได้ว่า การออกแบบโฆษณา
โดยใช้ประเภทของโปสเตอร์ที่มีท้ังภาพและข้อความ มีการใช้
ชุดขององค์ประกอบเป็นภาพโฆษณาและข้อความโฆษณาที่มี
เพียงพาดหัวหลักเท่านั้นเพื่อสื่อความหมายมากที่สุด จ านวน 
25 ช้ินงานจากตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์
ที่มีการใช้ทั้งภาพและข้อความจ านวนทั้งสิ้น 74 ช้ินงาน ดัง
ตัวอย่างช้ินงานสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ภาพที ่10  

 

 
 

ภาพที่ 10 ตัวอย่างช้ินงานในการรณรงค์โฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของกาแฟอาราบัส (Arabus) 3 in 1  
ที่มีการใช้ประเภทของโปสเตอร์ที่มีทั้งภาพและข้อความ ที่มีการใช้ชุดขององค์ประกอบเป็นภาพโฆษณา 

และข้อความโฆษณาที่มีเพียงพาดหัวหลักเท่านั้นเพื่อสื่อความหมาย 
ที่มา: https://www.admanawards.com/ 

 
จากตารางที่ 3 แนวโน้ม (Trend) การใช้ประเภท

ของโปสเตอร์ตามเนื้อหาขององค์ประกอบท่ีปรากฏในการ
ออกแบบโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทยที่

เกิดขึ้นในปัจจุบัน จากตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน: 
โปสเตอร์ อันดับที่ 2 คือ โปสเตอร์ที่มีแต่ภาพ จากการ
วิเคราะห์พบจ านวน 9 ช้ินงาน (ร้อยละ 10.84) โดยผลของ
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การวิจัยพบว่า การใช้ประเภทของโปสเตอร์ที่มีแต่ภาพที่พบ
จากการวิจัยเป็นการออกแบบสื่อนอกบ้าน: โปสเตอรท์ี่ใช้เพยีง
ภาพโฆษณาเพื่อสื่อความหมาย ไม่มีการใช้องค์ประกอบที่เป็น
ข้อความโฆษณาเลย ภาพโฆษณามีบทบาทส าคัญในการ
สื่อสารแนวคิดในการโฆษณาไปยังผู้ชมหรือผู้รับสาร มีเพียง
เครื่องหมายการค้าหรือโลโก (Trademark or Logo) ประกอบ
ภาพโฆษณาเพื่อช่วยให้ผู้ชมหรือผู้รับสารทราบว่าสื่อนอก
บ้าน:โปสเตอร์ช้ินนั้น ๆ เป็นของตราสินค้าใด ดังตัวอย่าง

ช้ินงานสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ภาพที่ 11 นอกจากนี้ ผู้วิจัย
ยังพบว่า การใช้ภาพโฆษณาในการออกแบบสื่อนอกบ้าน: 
โปสเตอร์เพื่อสื่อความหมายทั้ง 2 ประเภทนั้น มีแนวทางการ
ใช้รูปภาพ (Photograph) ที่เป็นภาพเหมือนจริงมากที่สุดใน
การสื่อความหมาย โดยมีการใช้ทั้งภาพถ่ายและภาพท่ีเกิด
จากการสร้ างสรรค์ โดยใช้คอมพิ วเตอร์  ที่ เ รี ยกว่ า 
คอมพิวเตอร์กราฟิก (Computer Graphic) ในการตัดต่อ
ภาพ  

 

 
 

ภาพที่ 11 ตัวอย่างช้ินงานในการรณรงค์โฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของร้านแมคโดนัลด์ (Mcdonald’s) ที่มีการใช้ประเภทของ
โปสเตอร์ที่มีแต่ภาพ ที่มีแต่ภาพโฆษณาเพื่อสื่อความหมายว่าให้บริการตลอด 24 ช่ัวโมง 

ที่มา: https://www.admanawards.com/ 
 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยพบว่า ในการออกแบบ
โฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทยที่เกิดขึ้นใน
ปัจจุบัน ไม่ปรากฏการใช้ประเภทของโปสเตอร์ที่มีแต่
ข้อความเพียงอย่างเดียวในการสื่อความหมายเลย จาก
ตัวอย่างช้ินงานสื่อนอกบ้าน:โปสเตอร์ทั้ง 83 ช้ินงาน  
 

อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัย สามารถน ามาอภิปรายผลการวิจัย

ตามประเด็นได้ดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงค์ข้อที่หนึ่ ง : อภิปรายผลการใช้

องค์ประกอบที่เป็นข้อความโฆษณา (Copy) และภาพโฆษณา
(Visual) ในการออกแบบโฆษณาที่มีประสิทธิภาพเพื่อสื่อ
ความหมายในสื่อนอกบ้าน:โปสเตอร์ ของประเทศไทย    

 ผลการวิจัยจากตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอก
บ้าน: โปสเตอร์ทั้ ง 83 ช้ินงาน ในประเด็นของการใช้
องค์ประกอบที่เป็นข้อความโฆษณา (Copy) หรือวัจนภาษา
(Verbal Components) พบว่า ยังคงมีความส าคัญในการ
ออกแบบสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ เพื่อสื่อความหมาย ซึ่งใน
โปสเตอร์ 1 ช้ินงาน การสื่อความหมายโดยการสื่อสารแนวคิด
ในการโฆษณาไปยั งผู้ ชมหรือผู้ รับสาร อาจมีการใช้
องค์ประกอบของข้อความโฆษณาไม่ครบทุกองค์ประกอบ 
ร่วมกับภาพโฆษณา (Visual) โดยพบการใช้องค์ประกอบท่ี
เป็นข้อความโฆษณาในการออกแบบสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์
อยู่ทั้งสิ้น 5 องค์ประกอบ จากองค์ประกอบของข้อความ
โฆษณาหรือวัจนภาษา 6 องค์ประกอบที่ใช้เป็นหลักเกณฑ์ใน
การวิเคราะห์ ตามล าดับมากไปหาน้อย ได้แก่ พาดหัวหลัก 

https://www.admanawards.com/
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(Headline) บรรทัดสุดท้าย (Baseline) พาดหัวรอง (Sub 
Headline) ค าบรรยายใต้ภาพ (Caption) ข้อความโฆษณาที่
เป็นเนื้อหาหรือเนื้อเรื่อง (Body Copy) องค์ประกอบของ
ข้อความโฆษณาที่ไม่มีการใช้ในการออกแบบสื่อนอกบ้าน: 
โปสเตอร์เลย ได้แก่ สโลแกนหรือค าขวัญ(Slogan) ซึ่งจากผล
ของการวิจัยจะเห็นได้ว่า ในการออกแบบสื่อนอกบ้าน: 
โปสเตอร์ มีการใช้องค์ประกอบของข้อความโฆษณาที่เป็น
พาดหัวหลัก (Headline) มากที่สุด ซึ่งพาดหัวหลักมีบทบาท
ที่ส าคัญร่วมกับภาพโฆษณาในการสื่อความหมาย สอดคล้อง
กับการเขียนบทโฆษณาของ จริยา ปันทวังกูร ว่า พาดหัว
หลักเป็นข้อความที่สื่อความหมายได้เร็วและชัดเจน เนื่องจาก
มีขนาดใหญ่ เห็นได้ง่ายและเรียกร้องความสนใจให้กับผู้พบ
เห็นได้ดี เป็นข้อความโฆษณาแรกท่ีจะท าให้ผู้บริโภคหรือ
ผู้ชมเกิดความสนใจและมีส่วนช่วยให้การโฆษณาประสบ
ความส าเร็จได้ โดยผู้วิจัยพบว่า มีการใช้พาดหัวหลักประเภท
พาดหัวประกอบภาพ (Headline as a Picture Caption)
มากที่สุด ซึ่งผู้บริโภคจะเข้าใจสิ่งที่ผู้สร้างสรรค์สื่อความหมาย
ต้องอ่านทั้งข้อความที่เป็นพาดหัวหลักประกอบกับการดูภาพ
โฆษณา จึงจะเข้าใจความหมายของงานโฆษณาได้ชัดเจนถึง
สิ่งที่ตราสินค้าต้องการสื่อสาร รวมทั้ง ผู้วิจัยสังเกตว่า ช้ินงาน
สื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์โดยส่วนใหญ่ในการวิจัย การออกแบบ
โฆษณาใช้เพียงพาดหัวหลัก (Headline) ประกอบภาพ
โฆษณาก็สามารถท าให้ผู้ชมเข้าใจได้อย่างชัดเจนในสิ่งที่ผู้
สร้างสรรค์และนักออกแบบโฆษณาต้องการสื่อความหมาย
โดยไม่จ าเป็นต้องมีพาดหัวรองในช้ินงานโฆษณา  นอกจากนี้ 
จากผลการวิจัยพบว่า ในการออกแบบโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: 
โปสเตอร์ของประเทศไทย มีการใช้องค์ประกอบของข้อความ
โฆษณาที่เป็นเนื้อหาหรือเนื้อเรื่อง (Body Copy) ไม่มากนัก 
โดยมีการใช้องค์ประกอบของข้อความโฆษณาที่เป็นเนื้อหา
หรือเนื้อเรื่องในกรณีที่ต้องการขยายความหรืออธิบาย
รายละเอียดของข้อความโฆษณาที่เป็นพาดหัวหลักและภาพ
โฆษณา เพื่อสร้างความเข้าใจที่ชัดเจนถึงสิ่งที่ตราสินค้า
ต้องการสื่อสารและในกรณีที่การออกแบบมีการสร้างสรรค์
เป็นเนื้อหาเรื่องราว (Execution) จะเป็นการเขียนเนื้อหา
แบบเล่าเรื่อง (Narrative Copy) ที่มีการสมมติโดยหยิบยก
เหตุการณ์หรือสถานการณ์ของบุคคลที่ใกล้เคียงกับผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย แล้วท าให้ผู้บริโภคทราบว่าสินค้าหรือบริการ
นั้นช่วยแก้ปัญหาและมีประโยชน์ต่อชีวิตของพวกเขา เพื่อท า
ให้กลุ่มเป้าหมายสนใจในสินค้าหรือบริการ ทั้งนี้เนื่องจาก สื่อ
นอกบ้าน:โปสเตอร์ เป็นสื่อโฆษณาภาพนิ่ง ไม่ได้เป็นสื่อ
โฆษณาแบบภาพเคลื่อนไหว การออกแบบจึงจ าเป็นต้อง
สื่อสารผ่านการเล่าเรื่องด้วยการใช้องค์ประกอบของข้อความ
โฆษณาที่เป็นเนื้อหาหรือเนื้อเรื่อง (Body Copy) แทนใน
กรณีดังกล่าว 

ในประเด็นของการใช้องค์ประกอบที่เป็นภาพ
โฆษณา (Visual) ในการออกแบบโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ
เพื่อสื่อความหมายในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทย 
ในส่วนของกลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณา (Presentation 
Techniques) และแนวทางการสื่อความหมายตามระดับ
ความเป็นนามธรรมในการออกแบบผ่านภาพโฆษณานั้น 
ผลการวิจัยจากตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน: 
โปสเตอร์ พบว่าการใช้องค์ประกอบที่เป็นภาพโฆษณาหรือ 
อวัจนภาษา(Non- Verbal Components)  มีความส าคัญใน
การออกแบบสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์เพื่อการสื่อความหมาย 
โดยพบ 

กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณา (Presentation 
Techniques) ในตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน: 
โปสเตอร์ทั้งสิ้น 11 วิธี จากกลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาที่
นิยมใช้กันโดยทั่วไป 14 วิธีที่เป็นเกณฑ์ในการวิเคราะห์การ
ออกแบบภาพโฆษณา จากผลการวิจัยพบว่า ในการออกแบบ
โฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ กลวิธีการน าเสนอภาพ
โฆษณาที่ปรากฏว่าถูกใช้ในการออกแบบสื่อนอกบ้าน : 
โปสเตอร์มากที่สุด คือ กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาแบบ
เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) แสดงให้เห็นว่า การ
ออกแบบภาพโฆษณาเพื่อสื่อสารแนวคิดในการโฆษณาไปยัง
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายด้วยการใช้กลวิธีการน าเสนอภาพ
โฆษณาแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิตนั้น เป็นกลวิธีฯที่จะช่วยให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจในสินค้าหรือบริการที่โฆษณา
ได้เป็นอย่างดี เพราะเป็นการน าเอาเนื้อหาเรื่องราวของชีวิต
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมาน าเสนอสินค้าหรือบริการที่
โฆษณา จึงเป็นกลวิธีที่พบว่ามีการใช้มากที่สุด โดยจาก
ตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ เนื้อหา
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เรื่องราวเสี้ยวหนึ่งของชีวิตที่ถูกน ามาใช้เป็นการน าเสนอภาพ
สถานการณ์สมมติที่อาจเกิดขึ้นในชีวิตประจ าวันของ
ผู้บริ โภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่ งผู้บริ โภคอาจเคยตกอยู่ ใน
สถานการณ์ดังกล่าวมาก่อนหรืออาจจะเกิดขึ้นได้ในชีวิต ถ้า
ผู้บริโภคใช้สินค้าหรือบริการก็จะสามารถแก้ปัญหาเหล่านั้น
หรือท าให้หลีกเลี่ยงสถานการณ์นั้น ๆ ได้หรือช่วยท าให้
คุณภาพชีวิตพวกเขาดีขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับหลักเกณฑ์กลวิธี
การน าเสนอภาพโฆษณาที่ใช้กันโดยทั่วไปของ เสรี วงษ์
มณฑา ที่กล่าวว่า การใช้กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาเสี้ยว
หนึ่ งของชีวิ ตเป็ นการน าเสนอในสิ่ งที่ เกิ ดขึ้ นได้ ใน
ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการใช้กลวิธีนี้
ในการโฆษณาสามารถสร้างความรู้สึกร่วมได้เป็นอย่างดี
เพราะคนดูอาจเคยตกอยู่ในสถานการณ์เช่นนั้นมาก่อน จึง
ท าให้คล้อยตามว่า สินค้าที่โฆษณาสามารถช่วยแก้ปัญหาได้ 
ส่วนกลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาที่มีประสิทธิภาพที่พบว่า
มีการใช้ในการออกแบบสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์เพื่อสื่อ
ความหมาย อันดับที่ 2 รองลงมาจากผลการวิจัย ได้แก่ กลวิธี
การน าเสนอภาพโฆษณาแบบปัญหา (Problem) โดยจาก
ตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ เนื้อหา
เรื่องราวของปัญหา พบว่า เป็นการน าเสนอภาพปัญหาที่
เกิดขึ้นซึ่งสินค้าหรือบริการที่โฆษณาสามารถแก้ปัญหาได้ 
สอดคล้องกับหลักเกณฑ์กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาที่นิยม
ใช้กันโดยทั่วไปของ เสรี วงษ์มณฑา ที่กล่าวว่า กลวิธีการ
น าเสนอภาพโฆษณาแบบปัญหาเป็นการแสดงถึงปัญหา ซึ่ง
ปัญหานั้นสามารถแก้ไขได้ด้วยสินค้าที่โฆษณา นอกเหนือจาก
นี้ ผู้วิจัยพบการใช้กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาแบบปัญหา
ในช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์เพื่อสังคมด้วยใน
ลักษณะของการสะท้อนปัญหาที่เกิดขึ้นในสังคม 2 ลักษณะ 
กล่าวคือ ภาพปัญหาที่เกิดขึ้น ถ้าประชาชนชาวไทยไม่
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรม ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อทั้งตนเองหรือ
สังคมหรือสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ยังพบการใช้ภาพปัญหาที่
เกิดขึ้นในสังคมไทย เพื่อให้ประชาชนไทยได้ตระหนักและ
ร่วมด้วยช่วยกันแก้ไขปัญหาเหล่านั้นในสังคม ส่วนกลวิธีการ
น าเสนอภาพโฆษณาที่มีประสิทธิภาพที่พบว่ามีการใช้ในการ
ออกแบบสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์เพื่อสื่อความหมาย อันดับที่ 
3 ได้แก่ กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาแบบการอุปมาอุปไมย 

(Analogy) โดยจากตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน:
โปสเตอร์ เนื้อหาเรื่องราวของการอุปมาอุปไมย ผู้วิจัยพบว่า 
เป็นการน าเสนอภาพแบบอุปมาอุปไมย โดยน าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
มาเปรียบกับลักษณะหรือคุณสมบัติหรือประสิทธิผลของการ
ใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งสอดคล้องกับหลักเกณฑ์กลวิธีการ
น าเสนอภาพโฆษณาที่นิยมใช้กันโดยทั่วไปของ เสรี วงษ์
มณฑาที่กล่าวว่า กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาแบบการ
อุปมาอุปไมยเป็นการน าสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีคุณสมบัติคล้ายคลึง
กับสินค้ามาเปรียบเพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจคุณสมบัติของสินค้า
ได้ง่ายขึ้นจากสิ่งที่น ามาเปรียบเทียบ นอกเหนือจากนี้ ผู้วิจัย
พบการใช้กลวิธีการน าเสนอภาพโฆษณาแบบอุปมาอุปไมย
โดยการอุปมาอุปไมยถึงปัญหาที่เกิดขึ้นกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง
สินค้าที่โฆษณาสามารถแก้ปัญหานั้นได้ และยังพบการใช้
กลวิธีนี้ในช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์เพื่อสังคม ที่
เป็นการอุปมาอุปไมยถึงปัญหาที่เกิดขึ้นในสังคมหรือผลเสีย
ที่เกิดขึ้นในสังคมกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Xin Cao (2020) ที่ได้ศึกษาเรื่อง “Research 
on the Visual Composition of Public Service 
Advertising Poster Design” โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัยเป็นโปสเตอร์ เพื่อสังคม(Public Service Ad) ระดับ
นานาชาติที่ มี คุณภาพจ านวนทั้ งสิ้ น 72 ช้ินงาน ซึ่ ง
ผลการวิจัยของเขาพบว่า มีการสื่อสารผ่านการใช้หลักการ
ออกแบบและน าเสนอเนื้อหาในการออกแบบภาพโฆษณาที่มี
การใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบผ่านกลวิธีการ
น าเสนอภาพแบบต่าง ๆ ซึ่งการใช้วิธีการอุปมาอุปไมย เป็น
กลวิธีการน าเสนอภาพที่นิยมอีกวิธีหนึ่งในการสื่อความหมาย
ผ่านภาพโฆษณาในการออกแบบสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ 
โดยเฉพาะสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์เพื่อสังคม 

 นอกจากนี้ยังมีข้อสังเกตจากผลการวิจัยว่า ในสื่อ
นอกบ้าน: โปสเตอร์ 1 ช้ินงาน มีทั้งการใช้กลวิธีการน าเสนอ
ภาพโฆษณาเพียงวิธีเดียวและมีการใช้กลวิธีการน าเสนอภาพ
โฆษณาหลายวิธีร่วมกันเช่น การใช้กลวิธีการน าเสนอภาพ
โฆษณาแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) ร่วมกับแบบ
ปัญหา(Problem) เป็นต้น 

 ในส่วนของการใช้แนวทางการสื่อความหมายตาม
ระดับความเป็นนามธรรมในการออกแบบผ่านภาพโฆษณาที่
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นักออกแบบใช้ในการสร้างสรรค์ภาพโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: 
โปสเตอร์ เพื่อท าให้ผู้ชมหรือผู้รับสารรับรู้และเข้าใจใน
แนวคิดหรือสิ่งที่โฆษณาต้องการสื่อความหมายนั้น จาก
ผลการวิจัยตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ 
พบเพียง 3 แนวทางจากแนวทางการสื่อความหมายตาม
ระดับความเป็นนามธรรมทั้งสิ้น 6 แนวทาง โดยพบว่า การ
ออกแบบโฆษณาในสื่อนอกบ้าน:โปสเตอร์ มีการใช้แนว
ทางการสื่อความหมายตามระดับความเป็นนามธรรมด้วย
แนวทางการใช้รูปภาพ (Photograph) มากที่สุด ซึ่งมีการใช้
ทั้งภาพถ่ายและภาพที่ เกิดจากการสร้างสรรค์ โดยใช้
คอมพิวเตอร์ ที่เรียกว่า คอมพิวเตอร์กราฟิก (Computer 
Graphic) ที่เป็นภาพเหมือนจริง มีความเป็นนามธรรมน้อย 
จึงสามารถเข้าใจได้ง่ายถึงแนวคิดที่ผู้สร้างสรรค์โฆษณา
ต้องการสื่อความหมายไปยังผู้ชมหรือผู้รับสาร ในทางตรงกัน
ข้าม ผู้วิจัยกลับไม่พบการใช้แนวทางการสื่อความหมายตาม
ระดับความเป็นนามธรรมด้วยแนวทางการใช้สัญลักษณ์
นามธรรม(Abstract Symbol) เลย แสดงให้ เห็นว่าการ
ออกแบบสื่อนอกบ้าน:โปสเตอร์ไม่ ใช้แนวทางการสื่อ
ความหมายตามระดับความเป็นนามธรรมด้วยแนวทางนี้ 
สอดคล้องกับหลักเกณฑ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์แนวทางการสื่อ
ความหมายตามระดับความเป็นนามธรรมของ สกนธ์ ภู่งามดี 
ที่กล่าวว่า แนวทางการสื่อความหมายตามระดับความเป็น
นามธรรมด้วยแนวทางการใช้สัญลักษณ์นามธรรม เป็นภาพที่
นักออกแบบตัดทอนรายละเอียดจากความเหมือนจริงออกไป
มากจนเกือบไม่เหลือความเป็นรูปลักษณ์เดิม ภาพแนวทางนี้
มีความเป็นนามธรรมสูง ซึ่งผู้บริโภคต้องมีความคุ้นเคยหรือ
รู้จักกับสิ่งที่ เป็นต้นแบบของการสร้างสรรค์สัญลักษณ์
นามธรรมนั้น จึงจะเข้าใจความหมายได้ ท าให้ในการ
ออกแบบโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ นักออกแบบ
หลีกเลี่ยงการใช้แนวทางการสื่อความหมายตามระดับความ
เป็นนามธรรมด้วยแนวทางการใช้สัญลักษณ์นามธรรม เพราะ
ยากแก่การเข้าใจส าหรับผู้บริโภคที่ไม่คุ้นเคยหรือรู้จักสิ่งที่
เป็นต้นแบบในการสร้างสรรค์ภาพโฆษณา ซึ่งอาจท าให้ผู้ชม
หรือผู้รับสารไม่สามารถรับรู้หรือเข้าใจแนวคิดที่ต้องการ
สื่อสารได้ถ้ามีการใช้ภาพโฆษณาที่มีความเป็นนามธรรมสูง
เกินไป 

วัตถุประสงค์ข้อที่สอง: ศึกษาแนวโน้ม (Trend) 
ของการออกแบบโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของ
ประเทศไทยในปัจจุบัน 

ผลการวิจัยจากตัวอย่างช้ินงานโฆษณาสื่อนอก
บ้าน: โปสเตอร์ทั้ง 83 ช้ินงาน ในประเด็นของแนวโน้ม
(Trend) การใช้ประเภทของโปสเตอร์ตามเนื้อหาของ
องค์ประกอบที่ปรากฏในการออกแบบโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: 
โปสเตอร์ของประเทศไทยที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน (ในช่วงปี พ.ศ. 
2558 – 2562 รวม 5 ปี) นั้น ผลของการวิจัยพบว่า การใช้
ประเภทของโปสเตอร์ตามเนื้อหาขององค์ประกอบที่ปรากฏ
ในการออกแบบโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของประเทศ
ไทยเพื่อสื่อสารแนวคิดที่ต้องการในการโฆษณาไปยังผู้ชมหรือ
ผู้รับสาร ใช้ประเภทของโปสเตอร์ที่มีทั้งภาพและข้อความ 
มากที่สุด แสดงให้เห็นว่า แนวโน้มในการออกแบบโปสเตอร์ 
องค์ประกอบทั้งข้อความโฆษณาและภาพโฆษณายังคงมี
บทบาทในการออกแบบเพื่อสื่อความหมายในปัจจุบัน โดย
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายหรือผู้รับสารต้องดูทั้งข้อความโฆษณา
และภาพโฆษณาจึงจะเข้าใจแนวคิดในการโฆษณา แต่จาก
การวิจัย ผู้วิจัยสังเกตว่า การใช้องค์ประกอบที่เป็นข้อความ
โฆษณานั้น แนวโน้มของการออกแบบสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ 
ใช้องค์ประกอบที่เป็นข้อความโฆษณาที่มีจ านวนไม่มาก
ร่วมกับภาพโฆษณาเพื่อสื่อความหมาย ทั้งนี้เพื่อท าให้ผู้ชม
หรือผู้รับสารจากสื่อนอกบ้าน:โปสเตอร์ ไม่ต้องเสียเวลากับ
การอ่านข้อความโฆษณามากจนเกินไปและไม่รู้สึกเหมือนถูก
ยัดเยียดข้อมูลมากนัก  โดยพบว่ามีการใช้เพียงพาดหัวหลัก
(Headline) ร่ วมกับภาพโฆษณาใน 1 ช้ินงานเพื่ อสื่ อ
ความหมายมากที่สุด รวมทั้งมีการพบการใช้ประเภท
โปสเตอร์ที่มีแต่ภาพ ที่ใช้เพียงภาพโฆษณาที่มีบทบาทส าคัญ
ในการสื่อความหมาย โดยไม่มีองค์ประกอบท่ีเป็นข้อความ
โฆษณาเลย ผู้ชมหรือผู้รับสารจะเข้าใจความหมายของภาพ
โฆษณาได้ทันทีโดยไม่ต้องมีข้อความโฆษณามาบรรยายภาพ
โฆษณา มีเพียงเครื่องหมายการค้าหรือโลโก (Trademark 
/Logo) ให้ผู้ชมหรือผู้รับสารทราบว่า สื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์
เป็นของตราสินค้าหรือองค์กรใด อย่างไรก็ตาม พบเพียง
จ านวน 9 ช้ินงาน(ร้อยละ10.84)จากตัวอย่างช้ินงานทั้งสิ้น 
83 ช้ินงานเท่านั้น  
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นอกจากนี้ผู้วิจัยเห็นถึงแนวโน้มที่เป็นแนวทางการ
ใช้ภาพโฆษณาในการออกแบบโฆษณาเพื่อสื่อความหมายใน
สื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ของประเทศไทยในปัจจุบัน จาก
ตัวอย่างช้ินงานสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ทั้งทั้ง 2 ประเภทใน
การวิจัยนั้น การออกแบบใช้แนวทางการใช้รู ปภาพ
(Photograph) มากทีสุ่ด ซึ่งเป็นภาพเหมือนจริงที่มีการใช้ทั้ง
ภาพถ่ ายและภาพที่ เกิ ดจากการสร้ างสรรค์ โดยใ ช้
คอมพิวเตอร์ ที่เรียกว่า คอมพิวเตอร์กราฟิก (Computer 
Graphic) โดยในส่วนของการใช้รูปภาพโฆษณาที่เกิดจากการ
สร้างสรรค์โดยใช้คอมพิวเตอร์ ที่เรียกว่า คอมพิวเตอร์กราฟิก
(Computer Graphic) ในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์นั้น เป็นการ
ตัดต่อ ดัดแปลงภาพโฆษณาให้เป็นไปตามความคิดสร้างสรรค์
ผ่ านการออกแบบภาพโฆษณาด้วยการใช้ โปรแกรม
คอมพิวเตอร์กราฟิกเพื่อการสื่อความหมายตามแนวคิดที่
ต้องการสื่อสารไปยังผู้รับสาร ซึ่ ง ผู้วิจัยพบว่ามีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Xin Cao (2020) ที่ได้ศึกษาเรื่อง 
“Research on the Visual Composition of Public 
Service Advertising Poster Design” ผลการวิจัยของเขา
พบว่าแนวโน้มหรือเทรนด์  (Trend)  ในปัจจุบัน ในการ
ออกแบบรูปภาพโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ในระดับ
นานาชาตินิยมใช้ภาพที่ เกิดจากการสร้ างสรรค์ โดย
คอมพิวเตอร์หรือที่เรียกว่า คอมพิวเตอร์กราฟิก (Computer 
Graphic) ในการออกแบบเช่น การรวมสิ่งต่าง ๆ ตัดต่อเข้า
ด้วยกันเพื่อสื่อความหมาย ท าให้เห็นได้ว่า แนวทางการใช้
รูปภาพ(Photograph) ที่ เกิดจากการสร้างสรรค์ โดยใช้
คอมพิวเตอร์ ที่เรียกว่า คอมพิวเตอร์กราฟิกเป็นแนวทางที่
เป็นที่นิยมในการออกแบบภาพโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: 
โปสเตอร์ ที่ เกิดขึ้นในปัจจุบันของทั้งประเทศไทยและ
ต่างประเทศ  

 

ข้อเสนอแนะ 
 1. จากผลการวิจัยการใช้องค์ประกอบในการ

ออกแบบโฆษณาที่มีประสิทธิภาพเพื่อสื่อความหมายในสื่อ
นอกบ้าน: โปสเตอร์ ของประเทศไทย ในครั้งนี้ จะเป็น
ประโยชน์ในการน าไประยุกต์ใช้ได้ โดยเป็นแนวทางในการ
สร้างสรรค์และออกแบบโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ให้

มีประสิทธิภาพเพื่อสื่อความหมาย จากการวิเคราะห์ตัวอย่าง
ช้ินงานโฆษณาฯ ที่ได้เข้ารอบสุดท้ายและชนะเลิศ ของการ
ประกวดสุดยอดงานโฆษณาและการสื่อสารการตลาด“แอด
แมน อวอร์ส” (Adman Awards) ของประเทศไทย ตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2558 – 2562 รวมจ านวนทั้งสิ้น 83 ช้ินงานโดยสามารถ
แบ่งเป็นประเด็นต่าง ๆ ได้ดังนี้  

จากการวิจัย จะเห็นได้ว่า การออกแบบโฆษณาใน
สื่อนอกบ้าน:โปสเตอร์ องค์ประกอบข้อความโฆษณาที่เป็น
พาดหัวหลัก (Headline) มีการใช้มากที่ สุ ด เพราะมี
ความส าคัญในการออกแบบเพื่อสื่อความหมายตามแนวคิดที่
ต้องการสื่อสารไปยังผู้รับสาร โดยพบว่า การเขียนพาดหัว
หลักประเภทพาดหัวประกอบภาพ (Headline as a picture 
caption) ถูกใช้มากที่สุด จึงเป็นแนวทางที่สามารถน าไปใช้
ในการออกแบบโฆษณาสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ได้ ในส่วน
ขององค์ประกอบที่เป็นภาพโฆษณา กลวิธีการน าเสนอภาพ
โฆษณาที่พบว่ามีการใช้มากที่สุด คือ เสี้ยวหนึ่งของชีวิต
(Slice of life) ดังนั้นการใช้กลวิธีฯนี้ในการออกแบบโฆษณา 
ให้ เกี่ ยวข้ องกั บผู้ บริ โภคกลุ่ มเป้ าหมาย จะช่วยให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจในสินค้าหรือบริการที่โฆษณาได้ 
และแนวทางการสื่อความหมายตามระดับความเป็นนามธรรม
ในการออกแบบผ่านภาพโฆษณาที่มีประสิทธิภาพในการสื่อ
ความหมายที่ปรากฏในการออกแบบโฆษณาสื่อนอกบ้าน: 
โปสเตอร์  จากผลการวิจัยคือ แนวทางการใช้รู ปภาพ
(Photograph) ที่มีการใช้ทั้งภาพถ่ายและภาพที่เกิดจากการ
สร้างสรรค์โดยใช้คอมพิวเตอร์ ที่เรียกว่า คอมพิวเตอร์กราฟิก
(Computer Graphic) ที่เป็นภาพเหมือนจริง 

นอกจากน้ี แนวโน้ม(Trend) การใช้ประเภทของ
โปสเตอร์ตามเนื้อหาขององค์ประกอบที่ปรากฏในการ
ออกแบบโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ของประเทศไทยที่
เกิดขึ้นในปัจจุบัน  ที่สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการ
ออกแบบสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ ได้ คือ ประเภทของ
โปสเตอร์ที่มีทั้งภาพและข้อความ ที่จากผลการวิจัยพบ
แนวโน้มในการออกแบบโปสเตอร์ องค์ประกอบทั้งข้อความ
โฆษณาและภาพโฆษณายังคงมีบทบาทในการออกแบบเพื่อ
สื่อความหมายในปัจจุบัน 
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2. ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไปในอนาคต ผู้วิจัยเสนอ
ว่า งานวิจัยสามารถเจาะลึกขยายประเด็นต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง

กับการออกแบบโฆษณาในสื่อนอกบ้าน: โปสเตอร์ อาทิ การ
วิเคราะห์การสื่อความหมายเชิงสัญญะในภาพโฆษณา เป็นต้น 
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