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บัทคัดย่อ
 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เข้าใจองค์ประกอบทางการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่ใช้เทคนิคซึ่ิเนม
ากราฟับนสื่อสังคมออนไลน์ โดยมีแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องได้แก่ 1) แนวคิดเก่ียวกับซึ่ิเนมากราฟั 
2) ปรัชญาว่าด้วยสุนทรียภาพทางการสื่อสาร 3) แนวคิดทฤษฎีเทคโนโลยีเป็นตัวก�าหนด และ 4) 
แนวคิดเรื่องการรับรู้ (Perception) มาใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์งานโฆษณาทีใ่ช้เทคนิคซึ่ิเนมากราฟั
บนสื่อสังคมออนไลน์ การศึกษานี้ท�าการวิเคราะห์งานโฆษณาที่ใช้เทคนิคซิึ่เนมากราฟับนสื่อสังคมออนไลน์
จ�านวน 12 ชิน้งาน โดยใช้แนวทางวิเคราะห์ตารางกรองการรับรู ้(Repertory Grid) เป็นเครือ่งมือทางการศึกษา
 ผลการวิจัยพบว่าองค์ประกอบการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่ใช้เทคนิคซิึ่เนมากราฟัที่มี
ประสิทธิภาพทางการสื่อสาร ประกอบด้วย 1) หลักการสร้างความเคลื่อนไหว (Movement) เป็นการ
เล่าเรือ่งแบบคูข่นานระหว่างภาพน่ิงกบัภาพเคลือ่นไหวบนหลกัการปรากฎพร้อมของมติิด้านกาลและเทศะ 2) 
หลักแห่งชีวิต (Life) เป็นการเล่าเรื่องผ่านความสัมพนัธ์แบบชีวาสมาสัย (Symbiotic Relationship) ระหว่าง
รูปธรรมของภาพนิ่งกับความหมายนามธรรมจากความเคลื่อนไหว 3) การใช้องค์ประกอบ Minimalism 
4) สุนทรียะของแสง (Lighting) กับพลังความเคลื่อนไหว 5) การบูรณาการหลักจิตวิทยาของสี (Color) 
ร่วมกับสีในเชงิสญัลกัษณ์เพ่ือสือ่อารมณ์ของสนิค้า และ 6) การโน้มน้าวใจผ่านเนือ้หาเชิงอารมณ์ (Emotional)
คำาสำาคัญ: องค์ประกอบทางการสร้างสรรค์, งานโฆษณา, ซึ่ิเนมากราฟั

องค์ป็ระกอบทางการส่ร�างส่รรค์งานโฆษณาที�ใช้�เทคนิคซิิเนมีากราฟ
บนส่่�อส่ังคมีออนไลัน์

Creative Elements of Advertising Using Cinemagraphs on 
Social Media Platforms
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Abstract
 The purpose of the research was to study the creative elements of social media advertising in 
cinemagraph. The concepts and theories included 1) the concept of cinemagraph, 2) the philos-
ophy of communication aesthetics, 3) the theory of technology determinism, and 4) the concept 
of perception; all were used as a guideline for the data analysis. Twelve pieces of social media 
advertising were chosen, and Repertory Grid was employed as a research instrument. 
 The findings revealed that the effective use of creative elements of social media advertising in 
cinemagraph was as follows: 1) Movement as a parallel narrative between still and moving image 
based on the dimension of time and space,  2) Life as a narrative through Symbiotic Relationship 
between the concrete of still and the abstract meaning of movement, 3) the use of  Minimalism 
element, 4) the aesthetic of Lighting and movement power, 5) the integration of the color psychol-
ogy and the symbolic colors to convey the mood of the product, and 6) the persuasion through 
emotional content.
Keywords: Creative elements, Advertising, Cinemagraph

บทนำา
 ภาพถี่ายถืีอเป็นผิลังานการัสิื�อสิารัทำ้�ม้ค่ณิค่าเชิุงศิลัปะ โดยเป็นอ้กห้นึ�งวิิธ้การัทำาง
การัสิื�อสิารัทำ้ม้ผิลัต่อการัรัับรัู้ของมน่ษย์ ทำ้�สิามารัถีนำาเสินอเรัื�องรัาวิแลัะควิามรัู้สึิกได้เป็นอย่าง
ด้ จากคำากลั่าวิปรััชุญาเมธ้โบรัาณิทำ้�วิ่า “ภาพห้นึ�งภาพ ม้ควิามห้มายมากกวิ่าคำาพูดห้นึ�งพันคำา” 
ย่อมแสิดงให้้เห้น็ว่ิาภาพถ่ีายมพ้ลังัทำางการัสิื�อสิารัมากกว่ิาคำาพดูแลัะตวัิห้นงัสิอื เนื�องจากภาพถ่ีายสิามารัถี
สิื�อควิามห้มายได้ลัะเอ้ยดลัึกซึ่ึ�งกว่ิาการัพูดบรัรัยาย อย่างไรัก็ตามปัญห้าของการัสิื�อสิารัอย่างห้นึ�งทำ้�เกิดใน
ย่คปัจจ่บัน คือการัสิร้ัางควิามน่าสินใจของสิื�อปรัะเภทำต่าง ๆ ทำ้�สิามารัถีดึงดูดใจให้้ผิูร้ัับสิารัสินใจแลัะสิรั้าง
การัมส่้ิวินร่ัวิมจากการัรับัรัูข้้อมลูัข่าวิสิารั ในย่คดจิทิำลััทำ้�ผิูร้ับัสิารัส่ิวินให้ญ่จะเข้ามามส่้ิวินร่ัวิมอย่างมากในสิื�อสิงัคมออนไลัน์ 
 ปัจจบั่นเทำคโนโลัย้ทำ้�ได้รับัการัพัฒนาขึ�นจนทำำาให้้เกิดวิธ้ิการัสิร้ัางสิรัรัค์งานทำางการัสิื�อสิารัในรูัปแบบให้ม่ 
ๆ เพื�อสิร้ัางควิามน่าสินใจ ควิามแปลักให้ม่ แลัะการัสิื�อควิามห้มายต่อผิูร้ับัสิารั จงึทำำาให้้เกดิวิธ้ิการัสิร้ัางภาพ
ในรัูปแบบของซึ่ิเนมากรัาฟ์ (Cinemagraph) ซึึ่�งเป็นรัูปแบบวิิธ้การันำาเสินอภาพทำ้�ม้ลัักษณิะการัเคลัื�อนไห้วิ
เฉพาะบางสิ่วิน เป็นการัผิสิานรัะห้วิ่างภาพถี่ายแลัะภาพวิิด้โอ ชุ่วิยสิรั้างมิติให้ม่แลัะเพิ�มควิามม้ชุ้วิิตเข้าไป
ในภาพถ่ีายของเรัาได้เป็นอย่างด ้ การัเคลัื�อนไห้วิแค่บางส่ิวินแลัะวินลัปูไม่มท้ำ้�สิิ�นสิด่ ทำำาให้้เทำคนคิน้�ดนู่าสินใจ
มากขึ�นกว่ิาภาพถ่ีายแลัะภาพวิดิโ้อปกต ิซึ่เินมากรัาฟ์เป็นมากกว่ิาภาพถ่ีายแต่ยงัไม่ถีงึขั�นวิดิโ้อ เป็นการัเล่ัาเรัื�องรัาวิ
สิั�น ๆ ทำ้�จบในภาพเด้ยวิ เชุ่น ภาพการัเทำไวิน์จากขวิดไวิน์ลังในแก้วิไวิน์ ถี้าเป็นภาพถี่าย เรัาจะเห้็นภาพ
ทำ้�ไวิน์ลังในขวิดทำ้�ห้ยด่นิ�ง แลัะถ้ีาเป็นภาพวิดิโ้อจะเห็้นทำก่อย่างในภาพทำ้�มค้วิามเคลัื�อนไห้วิทำั�งตวัิไวิน์ ขวิดไวิน์ 
แลัะมือท้ำ�ถีอืขวิดไวิน์ท้ำ�มค้วิามไม่นิ�งทำั�งภาพแลัะไวิน์ในแก้วิจะเพิ�มปรัมิาณิมากขึ�นไปเรัื�อย ๆ  แต่ถ้ีาเป็นลักัษณิะ
ของภาพซึ่เินมากรัาฟ์นั�นสิามารัถีเลัอืกให้้ทำก่อย่างนิ�ง โดยมค้วิามเคลัื�อนเฉพาะในส่ิวินของไวิน์ทำ้�ถูีกเทำลังในแก้วิ 
แลัะจะวินลูัปไปเรัื�อยในชุ่วิงเวิลัาสิั�น ๆ  แต่จะดูเป็นภาพทำ้�มก้ารัเคลัื�อนไห้วิแบบไม่ห้ยด่นิ�ง ดังตัวิอย่างรูัปท้ำ� 1.1
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รัูปทำ้� 1.1 ภาพการัเทำไวิน์จากขวิดไวิน์ลังในแก้วิไวิน์
https://www.photofunky.net/i/09323 (สืิบค้นเมื�อวิันทำ้� 11 กันยายน 2562)

 ซึ่ิเนมากรัาฟ์เป็นเทำคนิคท้ำ�ใชุ้สิื�อทำ้�ม้เอกลัักษณิ์แลัะแปลักให้ม่ในแง่ทำ้�ให้้ควิามสิวิยงามแลัะเทำคนิค
การัผิลิัตของตัวิเอง  ชุื�อน้�ได้รับัการัเรัย้กขานครัั�งแรักในปี พ.ศ. 2554 คำาว่ิา “Cinemagraph” มาจากรัากศัพท์ำภาษา
กรั้กห้มายถีึงการัเข้ยนแลัะเปลั้�ยนคำาจากภาพถี่ายเป็นภาพยนตรั์ ผิลังานซึ่ิเนมากรัาฟ์ทำ้�ม้ชุื�อเสิ้ยงครัั�งแรัก
เป็นผิลังานของ เจม้� เบ็ค แลัะเควิิน เบิรั์ก  ภายใต้ชุื�อ “Les Tendrils” ซึ่ึ�งเป็นผิลังานแฟ์ชุั�นทำ้�สิรั้างขึ�นใน
ปี พ.ศ. 2554 ในงาน New York Fashion Week ผิ่านผิู้ติดตามในสิื�อสัิงคมออนไลัน์คือ Tumblr แลัะ Flickr 
แลัะต่อมาซิึ่เนมากรัาฟ์ได้กลัายเป็นรูัปแบบการัสืิ�อสิารัด้วิยภาพท้ำ�ได้รับัควิามนิยมแลัะเป็นทำ้�ต้องการันำาเสินอ
แลัะพูดถึีงในสิื�อต่าง ๆ  เชุ่น Times Washington Post แลัะGizmondo เป็นต้น ไม่นานห้ลังัจากนั�นวิธ้ิการัสิร้ัางสิรัรัค์
เทำคนิคซิึ่เนมากรัาฟ์ได้รับัการัเผิยแพร่ัโดย เฟ์อร์ันันโดเบซึ่ แลัะศิลัปินทัำ�วิโลักได้นำาเทำคนิคน้�ไปใชุ้สิร้ัางสิรัรัค์งานตั�งแต่
นั�นมา ปัจจบั่นวิงการัโฆษณิา แฟ์ชัุ�น อาห้ารัแลัะอต่สิาห้กรัรัมอื�น ๆ  ได้นำาเทำคนิคน้�ไปใชุ้อย่างต่อเนื�อง แลัะเป็น
งานอดิเรักด้านศิลัปะสิำาห้รัับนักออกแบบกรัาฟ์ิก ชุ่างภาพ แลัะผิู้ใชุ้อินเตอรั์เน็ตในศิลัปะบนโลักออนไลัน์ 
(Vera Mevorah, 2017)
 พัฒนาการัของการัสิรั้างสิรัรัค์งานสิื�อสิารัด้วิยภาพไม่เคยห้ย่ดนิ�ง ในกรัณิ้รูัปแบบซิึ่เนมากรัาฟ์ถืีอ
ได้วิ่าเป็นรัูปแบบทำ้�ได้รัับอิทำธิพลัจากแนวิคิด Futurism ซึ่ึ�งเป็นขบวินการัเคลัื�อนไห้วิทำางด้านศิลัปะ
ลัทัำธหิ้นึ�ง ถืีอกำาเนดิขึ�นครัั�งแรักในอติาลั ้รัาวิชุ่วิงต้นครัสิิตศตวิรัรัษท้ำ� 20 ส่ิวินมากเป็นปรัากฏิการัณ์ิท้ำ�เกดิขึ�นกับ
กลั่่มศิลัปินอิตาเลั้ยน Filippo Tommaso Marinetti ถีือเป็นผิู้ก่อตั�งแลัะเป็นผิู้ม้อิทำธิพลัต่อลััทำธิ
ฟิ์วิเจอร์ัรัสิิม์ แนวิคิดของศลิัปะดงักล่ัาวิไม่เก้�ยวิกับเรัื�องสิตรัเ้พศ ไม่สินใจภาพเปลืัอย ควิามงามทำ้�ถืีอว่ิาเป็นแนวิทำาง
การัทำำางานของลัทัำธนิ้� คอื เรัื�องของควิามเรัว็ิ วิิทำยาศาสิตร์ั เทำคนคิวิชิุาการัต่าง ๆ  ศลิัปินลัทัำธฟิิ์วิเจอร์ัรัสิิม์น้� ไม่
เห้็นด้วิยกับควิามคิดเฟ์้อฝัันห้รัือการัห้ย่ดนิ�งอยู่กับทำ้� จะม้แรังบันดาลัใจเก้�ยวิกับควิามงามจากเครัื�องไฟ์ฟ์้า 
รัถียนต์ ห้รัอืเครัื�องบิน นอกจากน้�ยงัยดึห้ลักั 2 ปรัะการั คือ ควิามเคลัื�อนไห้วิของร่ัางกายในอวิกาศ แลัะควิาม
เคลัื�อนไห้วิของวิญิญานในร่ัางกาย ห้รัอือาจกล่ัาวิได้ว่ิาเป็นศลิัปะทำ้�ยึดเอาทำฤษฎีเ้ก้�ยวิกับพลังัควิามเคลัื�อนไห้วิทำ้�รัน่แรัง
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โดยได้แสดงออกมาด้วยวิธเีขยีนภาพทีเ่ต็มไปด้วยความเคลือ่นไหว ความอึกทึกครกึโครม ความสับสนอลหม่าน 
(สมเกียรติ ตั้งนโม, 2552)
 ตัวอย่างงานแนวทางการสร้างสรรค์แบบ Futurism ประการหนึ่งคือการใช้หลักแห่งการปรากฏ
พร้อมกัน (Concept of simultaneity) ในมิติของพ้ืนท่ีและเวลา แนวคิดนี้มีสาระส�าคัญในการ ปฏิเสธ
หลักการเรื่องล�าดับความต่อเนื่องทางการเคลื่อนที่ของสรรพสิ่งตามหลักกลไกแบบนิวตัน (Newtonian 
Principle) หากแต่เป็นหลักแห่งการยอมรับว่ามิติทางด้านเวลาท้ังอดีต ปัจจุบันและอนาคตสามารถท่ีจะ
ปรากฏขึ้น “พร้อมกนั” ในห้วงเวลาเดยีวกนัได้ วิธกีารน�าเสนอภาพเขยีนของศลิปินกลุม่นีนิ้ยมใช้วิธกีารเขยีน
ภาพแบบการวางองค์ประกอบภาพที่ซ้ึ่อนกัน (Superimpose) เช่นงานภาพชื่อ “Dynamism of a dog on 
a leash” ของ Giacomo Balla (อ้างถึงใน Shlain Leonard, 1991) ได้เป็นตัวอย่างการยืนยันของศิลปิน
ฟัิวเจอร์ริสท์ว่า โลกแห่งการรับรู้ด�ารงอยู่ในความเคลื่อนไหวที่เกิดข้ึนอยู่ตลอดเวลา ผลงานจิตรกรรมนี้
ได้วาดภาพสุนัขตัวหน่ึงซึ่ึ่งที่ขาสุนัข หางและสายจูง  และเท้าคนจูงที่ก�าลังเดินอยู่ ถูกเพ่ิมจ�านวนขึ้นเป็น
ทวีคูณในลักษณะเคลื่อนไหวแบบพร่ามัว ภาพดังกล่าวแสดงการรับรู้ในเชิงเทคนิคของจิตรกรรม
ฟัิวเจอร์ริสท์เก่ียวเนื่องกับการคงอยู่ของภาพในเรตินา วัตถุที่เคลื่อนไหวจะเพ่ิมพูนตัวของมันเองอย่าง
สม�่าเสมอ รูปทรงของพวกมันเปลี่ยนแปลงไปคล้ายดั่งการสั่นไหวอย่างรวดเร็วในความเคลื่อนไหวของ
พวกมัน ด้วยเหตุนี้สุนัขที่ก�าลังวิ่งจึงมิได้มีสีข่า แต่กลายเป็นยี่สิบขา และความเคลื่อนไหวของสุนัขเป็นไปใน
ลกัษณะสามเหลีย่ม จากภาพดังกล่าวจะเห็นถึงการทวีคณูความพร่ามัว แสดงให้เห็นถึงพลังแห่งการเคลือ่นไหว
ที่เกิดขึ้นพร้อม ๆ กันกับการแสดงถึงมิติทางด้านล�าดับเวลา โดยการเขียนภาพเท้าสุนัขให้เห็นลักษณะ
การเคลือ่นท่ีแบบพร่ามวั แทนท่ีจะเหน็เป็นภาพนิง่ ๆ  ของเท้าทัง้สีอ่ย่างชดัเจนดงัเช่นท่ีเคยปฏบัิตมิาประมาณ 100 ปี

รูปที่ 1.2 “Dynamism of a Dog on a Leash” ของ Giacomo Balla ใน Shlain Leonard (1991)

 จากตัวอย่างภาพดังกล่าวจะเห็นได้ว่า ภาพคนจูงสุนัขและสุนัขต่างถูกน�าเสนอด้วยการจงใจ
สร้างความพร่ามัว ถ้าเป็นในภาษาภาพถ่ายจะเรียกว่าภาพที่เกิดจากการเคลื่อนกล้องตามประธาน
ภาพ (Panning) ซึ่ึ่งเป็นเทคนิคการสื่อสารที่สื่ออารมณ์ภาพถึง “ความเร็ว” แม้รายละเอียดที่เป็น
สารสนเทศของประธานภาพจะสูญเสียไป แต่จินตนาการเก่ียวกับความเคลื่อนไหวและความเร็วได้
บังเกิดขึ้นกับจิตใจของผู้รับสาร ซ่ึึ่งสื่อแสดงว่าความพร่ามัวดังกล่าวก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้รับสาร
ในการใช้จินตนาการเชือ่มโยงกับความรู้สึกถึงความเร็วที่มีอยู่ในภาษาภาพเทคนิคพิเศษของการสร้างความ
รู้สึกเคลื่อนไหวเหล่านี้กลายเป็นวิธีการสร้างความรู้สึกใหม่และปรากฏการณ์ใหม่ (กฤษณ์ ทองเลิศ, 2555)
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 ดังน้ันเทคนิคซึ่ิเนมากราฟัจึงเป็นรูปแบบทางการสร้างสรรค์อย่างหนึ่งที่ใช้ในการโฆษณาส�าหรับ
ธรุกจิและการสร้างแบรนด์สนิค้า และเป็นรปูแบบทีส่ร้างประสบการณ์ทีแ่ปลกใหม่ต่อการรบัรู ้ทีเ่ข้ามาเสรมิ
รูปแบบการน�าเสนอในสื่อสังคมออนไลน์ให้ดูทันสมัย เทคนิคดังกล่าวถือเป็นรูปแบบที่ก�าลังได้รับความ
สนใจในการเล่าเรื่องผ่านสื่อดิจิทัล ต่อแนวทางดังกล่าวนี้ Lambert (2013) ได้กล่าวถึงการเล่าเรื่องผ่าน
สื่อดิจิทัล (Digital storytelling) ให้ประสบความส�าเร็จว่างานสร้างสรรค์ต้องมีมุมมอง (Point of view) ที่
ชัดเจนโดยให้ความส�าคัญกับเน้ือหาด้านอารมณ์ (Emotional content) อาทิอารมณ์ท่ีเก่ียวกับความรัก 
ความสูญเสีย ความมั่นใจ การยอมรับ ความโดดเดี่ยวหรือการถูกปฏิเสธ เป็นต้น การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี
เป็นการหาองค์ประกอบทางการสร้างสรรค์งานโฆษณาทีใ่ช้เทคนคิซิึ่เนมากราฟับนสือ่สงัคมออนไลน์ เพ่ือเป็นอง
ค์ความรูส้�าหรบัการพฒันารปูแบบทางการสร้างสรรค์งานสือ่สารด้วยภาพท่ีมพีลงัทางการสือ่สารในยคุสือ่ดจิทิลั

ปัญหานิำาวิจััย
 องค์ประกอบการสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีใช้เทคนิคซึ่ิเนมากราฟัท่ีมีประสิทธิภาพทางการสื่อสาร
ในการรับรู้ของผู้บริโภคเป้าหมายทางการสื่อสารมีอะไรบ้าง

แนิวคิดทฤษฎี่ท่�เก่�ยวข้อง
 ในประเด็นการศึกษาเรื่อง “องค์ประกอบทางการสร้างสรค์งานโฆษณาที่ใช้เทคนิคซิึ่เนมากราฟับน
สื่อสังคมออนไลน์” ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎีดังต่อไปนี้
 1. แนวคิดเก่ียวกับซึ่ิเนมากราฟั ว่าด้วยบริบททางการสร้างสรรค์งานสื่อสารด้วยภาพภายใต้
เทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนแปลงการสร้างสรรค์ผลงานท่ีเกิดความแปลกใหม่  Cinemagraph คือการ
ผสมผสานท่ีกลมกลืนกันระหว่างการถ่ายภาพและวิดีโอโดยผสมผสานสื่อทั้งสองเข้าด้วยกัน เพ่ือ
สร้างความเข้าใจในวิธีการการสร้างสรรค์และหลักการน�าไปใช้ในงานโฆษณาที่เกิดขึ้นบนโลกออนไลน ์
 2. ปรัชญาว่าด้วยสุนทรียภาพทางการสื่อสาร ที่ว่าด้วยการศึกษาความงามในเชิงทฤษฎี ที่เกี่ยวข้อง
กบัประสบการณ์ทางสนุทรยีภาพ  ไม่ว่าจะเป็นของธรรมชาตหิรอืงานศลิปะ มักกล่าวในลกัษณะเป็นปรชัญา
หรอืทฤษฎี ทัง้ในเชิงจิตวิทยา จริยศาสตร์ สังคมศาสตร์ รวมถึงประวตั ิรสนิยม และการวิจารณ์งานศิลปะด้วย
 3. แนวคิดทฤษฎีเทคโนโลยีเป็นตัวก�าหนด ว่าด้วยอิทธิพลของเทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการ
ก�าหนดรูปแบบวิธี การสื่อสารท่ีได้รับผลกระทบต่อสังคม สถาบัน และปัจเจกบุคคล ท้ังนี้งาน
ซึ่ิเนมากราฟัถือเป็นผลงานสร้างสรรค์ท่ีได้รับอิทธิพลจากปัจจัยที่มีเทคโนโลยีเป็นตัวก�าหนดทิศทาง
 4. แนวคิดเรือ่งการรับรู ้ว่าด้วยการแปลความหมายจากการสัมผสัโดยเริม่ตัง้แต่ การมีสิง่เร้ามากระทบกับอายตนะ
รับสัมผัสทั้งห้า และส่งกระแสประสาทไปยังสมองเพ่ือการแปลความ เมื่อเกิดการสัมผัสบุคคลจะเกิดมี
การแปลการสัมผัส และมีเจตนาที่จะแปลสัมผัสนั้น การแปลสัมผัสจะเกิดขึ้นในสมอง ท�าให้เกิดพฤติกรรม
ต่าง ๆ จากสิ่งเร้าทางการสื่อสาร
 ท้ังน้ีแนวคิดดังกล่าวมีความเชื่อมโยงกับประเด็นทางศึกษาวิจัย เนื่องจากเทคนิคการสร้างสรรค์งาน
ซิึ่เนมากราฟัเป็นผลผลิตจากอิทธิพลของเทคโนโลยีทางภาพท่ีก่อให้เกิดสุนทรียภาพทางการสื่อสารท่ี
แตกต่างไปจากเดิม อันส่งผลลต่อการรับรูแ้ละการตีความหมายของงานโฆษณาที่ใช้เทคนิคซึ่ิเรมากราฟั
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วิธ่วิทยาการวิจััย
 การศึกษาวิจัยในครั้งใช้เทคนิควิธีวิจัยเชิงคุณภาพร่วมกับเทคนิคเชิงปริมาณ ซ่ึึ่งเป็นการวิเคราะห์การ
รบัรูโ้ครงความคิดของบุคคล โดยใช้แนวทางการศึกษาการสร้างโครงความคิดของบคุคล (Personal construct approach) 
ด้วยเครือ่งมอืการสมัภาษณ์ตารางกรองการรบัรู ้(Repertory grid) เพ่ือให้เข้าใจองค์ประกอบทางการสร้างสรรค์
งานโฆษณาที่ใช้เทคนิคซิึ่เนมากราฟับนสื่อสังคมออนไลน์ จากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของงานซึ่ิเนมากราฟั
จ�านวน 20 คน แหล่งข้อมูลและการเก็บรวบรวมข้อมูล เป็นงานโฆษณาที่ใช้เทคนิค Cinemagraph 
ในสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงปี 2554-2562 ท่ีผ่านเกณฑิ์ในการคัดเลือกงานจ�านวน 12 ชิ้นงาน 
ซึ่ึ่งเป็นไปตามแนวทางการคัดเลือกผลงานของวิธีการศึกษาด้วยการสัมภาษณ์กรองการรับรู้ (Repertory 
grid) โดยผู้รับการสัมภาษณ์จะเลือกเพียง 7 ชิ้นงานจากจ�านวนดังกล่าว ทัง้นีโ้ดยมีเกณฑิ์การเลือกชิ้นงาน
ดังต่อไปนี้
 1. เป็นงานโฆษณาที่ปรากฎในสื่อสังคมออนไลน์ สืบค้นด้วยค�าว่า “Cinemagraph Advertising” 
ท�าให้พบว่ามีงานที่อยู่ในฐานข้อมูลจ�านวน 87 ชิน้งาน
 2. ผู้เชี่ยวชาญงานด้านการสื่อสารด้วยภาพ 3 คน ท�าการคัดเลือกชิ้นงานโฆษณาที่มีลักษณะสร้าง
ผสัสะการรับรูก้บักลุม่เป้าหมายในมิตท่ีิเก่ียวข้องกับกลิน่ รสชาติ สัมผัส และสุนทรยีทางเสียง ท�าให้ได้งานจ�านวน 
12 ชิ้น
 3. คัดเลือกผู้รับการสัมภาษณ์แบบเฉพาะเจาะจงจ�านวน 20 คน โดยเน้นผู้บริโภคที่มีก�าลังซึ่ื้อสูงที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายของงานโฆษณาที่ใช้เทคนิคซิึ่เนมากราฟั
 การวิเคราะห์ข้อมูลของการสัมภาษณ์กรองการรับรู้ ใช้การทดสอบหาค่าสหสัมพันธ์ระหว่างโครง
ความคิดเรือ่งองค์ประกอบทางการสร้างสรรค์ซิึ่เนมากราฟัทีมี่ประสิทธิภาพในการรับรูท้างการสือ่สารทีดี่ท่ีสุด 
กบัองค์ประกอบทางการสร้างสรรค์อืน่ ๆ  ทีผู่ใ้ห้สมัภาษณ์สร้างข้ึน ซึ่ึง่วธิกีารตรวจสอบดงักล่าวเป็นข้อเด่นท่ีท�า
ให้เชือ่ถือได้ถึงองค์ประกอบทางการสร้างสรรค์ของบุคคล และเป็นสิง่ทีผู่ส้ร้างสรรค์งานน�าองค์ประกอบทางการ
สร้างสรรค์ดังกล่าวไปประยุกต์ใช้ประโยชน์ทางการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่ใช้เทคนิคซิึ่เนมากราฟั
บนสื่อสังคมออนไลน์ได้ 

สรุปผลการวิจััย
 จากการวิเคราะห์โดยใช้แนวทางการศึกษาการสร้างโครงความคิดของบุคคล (Personal 
construct approach) ผลการวิจัยพบว่าองค์ประกอบการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่ใช้เทคนิค
ซึ่ิเนมากราฟัที่มีประสิทธิภาพทางการสื่อสาร มี 6 องค์ประกอบ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้
 1) หลักการสร้างความเคลื่อนไหว (Movement) เป็นการเล่าเรื่องแบบคู่ขนานระหว่างภาพนิ่งกับ
ภาพเคลื่อนไหวบนหลักการปรากฎพร้อมของมิติด้านกาล (Time) และเทศะ (Space) พบว่า มี 2 ลักษณะ 
ดังตัวอย่างรูปที่ 1.3
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รูปที่ 1.4 ภาพการเคลือ่นไหวของสิ่งมีชีวิต
https://bit.ly/3oP6c11 (สืบค้นเมื่อวันที่ 8 กรกฎาคม 2563)

 จากรูปท่ี 4.1 จะเห็นได้ว่า โซึ่นของภาพการเคลื่อนไหว (Movement zone) เป็นกลุ่มภาพของ
กระต่ายทีส่ามารถสื่อความหมายเชิงนามธรรมเกี่ยวกับความน่ารัก ความมีชีวิตชีวา ความสนุกเพลิดเพลิน 
ในขณะที่โซึ่นของภาพนิ่ง (Static zone) เป็นรูปธรรมของวัตถุท่ีงานโฆษณาต้องการสื่อสารความหมาย
โดยตรง ความสัมพันธ์ระหว่างโซึ่นภาพนิง่และโซึ่นภาพเคลือ่นไหวจึงก่อให้เกดิความสัมพันธ์แบบชีวาสมาสยั 
กล่าวคือ เป็นการเสริมความหมายท้ังในเชิงรปูธรรมและนามธรรม เพ่ือก่อให้เกิดพลงัดงึดดูใจทางการสือ่สาร
 ต่อแนวทางดังกล่าว Kurokawa (1994:38) กล่าวว่า ชีวาสมาสัย (Symbiosis) คือการเก้ือกูลของ
ความสัมพันธ์ตามหลักของชีวิตซ่ึึ่งมีความหมายครอบคลุมถึงระบบสังคมหรือระบบนิเวศน์โดยมีแนวคิด
พ้ืนฐานท่ีกล่าวถึงการด�ารงอยู่ร่วมกันอย่างสมานฉันท์กลมกลืนกันของสิ่งมีชีวิต โดยเชื่อว่าหลักของชีวิต
คือหลักของการประกอบสร้างความหมาย ส่งผลไปถึงแนวคิดการเปลี่ยนรูป (Metamorphosis) และ
พัฒนาการของการตีความหมายทางการสื่อสาร ผลการวิจัยพบว่าความเคลื่อนไหวในภาพของสิ่งมีชีวิต
ในงานโฆษณา ได้แก่ ภาพการเคลือ่นไหวของกระต่ายน้อยบนโต�ะอาหาร ภาพผเีสือ้ทีเ่คลือ่นไหวในสวนบนโต�ะ
เล็ก ๆ  ต่างสร้างความหมายในการเล่าเรือ่งและสร้างพลงัดึงดดูอย่างน่าประหลาดใจให้กบัผูรั้บสารได้เป็นอย่างดี 
 3) การใช้องค์ประกอบ Minimalism 
 มินิมอล (Minimal) หรือ มินิมอลลิสม์ (Minimalism) หมายถึง การออกแบบงานศิลปะที่คงไว้ซึ่ึ่ง
ความเรียบง่าย ไม่ซัึ่บซึ่้อน แต่ประโยชน์ยังคงมีอยู่ ค�าว่าน้อยในที่นี้หมายถึง การจัดล�าดับความ
ส�าคัญและเลือกใช้แต่สิ่งท่ีจ�าเป็นในการสร้างสรรค์อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากการใช้องค์ประกอบ
วัตถุเท่าที่จ�าเป็นแล้ว การจัดองค์ประกอบภาพเน้นการให้ความส�าคัญกับพื้นที่ว่าง (Space) เพื่อให้ผู้รับสาร
ได้มีพ้ืนท่ีส�าหรับจินตนาการของตนเอง นอกจากนี้ยังช่วยให้ผู้รับสารได้ความรู้สึกผ่อนคลายจาการ
น�าเสนอความเรยีบง่ายไม่ซึ่บัซ้ึ่อนท�าให้รูส้กึไม่อดึอัด ดงัที ่E (นามสมมติุ) กล่าวว่า “การเคลือ่นไหวบางอย่าง
เพียงเล็กน้อยแบบมินิมอล ให้ความรู้สึกดูมีความน่าเชื่อถือและน่าสนใจ เพราะเข้าใจง่ายไม่ซึ่ับซึ่้อน” 
ดังตัวอย่างรูปที่ 1.5  
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รูปที่ 1.5 ภาพการเคลื่อนไหวที่ใช้องค์ประกอบ Minimalism
https://bit.ly/3anBaES (สืบค้นเมื่อวันที่ 9 กรกฎาคม 2563)

 จากรูปที่ 1.5 จะเห็นได้ว่าแม้เพียงการเคลื่อนที่ท่ีไม่มากและมีความเรียบง่าย ก็สามารถสร้างการ
รับรู้ที่เก่ียวข้องกับแบรนด์น้ันได้ว่าเป็นแบรนด์ที่เป็นสินค้าพรีเมียม สินค้ากลุ่มนี้คือสินค้าท่ีผู้ซึ่ื้อหรือ
ผู้รับรู้สึกว่าเป็นของมีค่า เป็นของดีมีคุณภาพรู้สึกถึงความพิเศษไม่เหมือนใคร และให้คุณค่าทางจิตใจ 
ท�าเพ่ือเฉพาะเจาะกลุม่ลกูค้าในระดบัทีมี่รายได้สงู ซึ่ึง่การน�าเสนอดงักล่าวเป็นการลดข้อมลูข่าวสารสารสนเทศ 
(Low information) เพ่ือให้เกิดการมีส่วนร่วมในระดับทีสู่ง (High participation) ผ่านจินตนาการของผูรั้บสาร
 4) สุนทรียะของแสง (Lighting) กับพลังความเคลื่อนไหว 
 การเคลื่อนที่ของแสงท�าให้ช่วยสื่อพลังความเคลื่อนไหว แสงสว่างเกิดจากสิ่งที่ให้ก�าเนิดแสงท�าให้
เกิดอนุภาคเล็ก ๆ ที่เรียกว่า คอร์พัสเซิึ่ล (Corpuscles) เมื่ออนุภาคเหล่าน้ีผ่านเข้าสู่ตาจะท�าให้
เกิดความรู้สึกในการมองเห็น บรรยากาศของแสงที่สร้างสรรค์ขึ้นด้วยการใช้แสงผสานซึ่้อนไปกับส่วนต่าง 
ๆ บนพืน้ที่ความเป็นจริง เพื่อเปลี่ยนแปลงพื้นที่ว่างให้เกิดผลทางอารมณ์ ความรู้สึก ต่อผู้ชมทีเ่ข้ามามีส่วน
ร่วมในสถานการณ์ชัว่คราวทีถ่กูสร้างขึน้ การมแีสงเข้ามาในภาพท�าให้สายตาของมนษุย์โฟักสัมาทีแ่สงก่อน 
บังเกดิเป็นสุนทรียะของแสงต่อจติใจของผูร้บัสารท�าให้เกดิแรงดึงดูดอย่างน่าสนใจ การจดัองค์ประกอบแสง
เพ่ือสื่อพลังความเคลื่อนไหวท�าให้ภาพมีความโดดเด่นมาก  และสามารถสร้างจุดเด่นให้กับสินค้า
ได้ดี พลังความเคลื่อนไหวของแสงช่วยท�าให้สินค้าดูมีระดับหรูหรา ผลการวิจัยพบว่า การจัดแสงเพ่ือ
สื่อสุนทรียะและพลังความเคลื่อนไหว ได้แก่วิธีการจัดแสงแบบการสะท้อน (Reflection) การหักเห (Re-
fraction) การกระจาย (Diffusion) การดูดกลืน (Absorbtion) การทะลุผ่าน (Transmission) การส่องสว่าง 
(Illumination) หรือความจ้า (Brighten) ดังที่ G (นามสมมุติ) กล่าวว่า “การที่น�าการเคลื่อนไหวในภาพมาใช้
กบัแสงดแูล้วมคีวามรูส้กึและรบัรูไ้ด้ ความวาวของแสงท�าให้เห็นว่าสินค้ามีการเคลือ่นไหวเกิดความน่าสนใจ” 
ดังตัวอย่างรูปที่ 1.6 
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รูปที่ 1.6 ภาพการเคลื่อนไหวที่ใช้พลังของแสง
https://bit.ly/3iO5pts (สืบค้นเมื่อวันที ่9 กรกฎาคม 2563)

 จากรูปที ่1.6 จะเหน็ได้ว่า แสงทีเ่คลือ่นไหวท�าให้ดึงดูดสายตา การทีน่�าความเคลือ่นไหวในภาพมาใช้กับแสง 
ความวาวของแสง (Glittering lights) ท�าให้เกิดความน่าสนใจในตัวภาพโฆษณา ส่วนแสงท่ีมีความระยบิระยับ
สามารถเพ่ิมการรบัรูใ้ห้กบัคนดไูด้เป็นอย่างด ีวธิกีารจดัแสงดงักล่าวนยิมใช้กบัสนิค้าของผูห้ญงิ ซึ่ึง่เป็นสนิค้าทีม่ี
องค์ประกอบทางสนุทรยีภาพอยู่ในตวัเอง และเป็นสนิค้าในกลุม่ท่ีเน้นสนุทรยีสัมผสัทีม่คีวามหรหูรา จึงกล่าวได้ว่า 
สุนทรียะจากคุณสมบัติของสินค้ากับสุนทรียะของแสงได้บูรณาการเป็นหนึ่งเดียวกันในงานโฆษณา
ด้วยเทคนิคซึ่ิเนมากราฟั
 5) การบูรณาการหลักจิตวิทยาของสี (Color) ร่วมกับสีในเชิงสัญลักษณ์เพ่ือสื่ออารมณ์ของสินค้า 
 สีมีอิทธิพลต่อจิตใจในการเป็นสื่อเร้าทางด้านอารมณ์ในขณะเดียวกันสีมีความหมายในเชิงสัญลักษณ์
อนัเปน็ผลจากการรับรูค้วามหมายทีผ่่านกระบวนการเรยีนรูท้างสงัคม ผลวจัิยพบว่าการเลอืกใชโ้ทนสีทีน้่อย
สามารถสือ่ความหมายในทางจิตวิทยาได้ถึงคุณค่าอันสูงส่งของสินค้า พบได้ในการสื่อสารสินค้าที่จัดอยู่ใน
ระดบัพรเีมยีม โทนสทีีน้่อยยงัช่วยสร้างความรูส้กึจากการดโูฆษณาสนิค้าท่ีมรีาคาสงูเหมอืนเป็นสนิค้าท่ีสามารถ
สมัผสัได้จรงิ ดงัที ่F (นามสมมตุ)ิ กล่าวว่า “การท�าสใีห้เป็นไปในทางเดยีวกนั จะท�าให้งานดแูพงขึน้ ไม่ท�าให้
รู้สึกเป็นขายสินค้าแบบขายตรงเกินไป งานที่ออกมาดูเป็นงานคราฟั หรืองานท่ีใส่ใจให้การออกแบบ”
 ดังตัวอย่างรูปที่ 1.7  
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รูปที่ 1.7 ภาพการเคลื่อนไหวที่ใช้หลักจิตวิทยาสีสือ่อารมณ์
https://bit.ly/3oNDqO2 (สืบค้นเมื่อวันที ่8 กรกฎาคม 2563)

 การบูรณาการหลักจิตวิทยาของสีร่วมกับสีในเชิลสัญลักลักษณ์ดังรูปท่ี 1.7 พิจารณาได้ว่า สีน�้าตาล
ของฉากหลังมีฐานะเป็นสีแบบ Monotone และ Warm tone ที่ให้พลังในการกระตุ้นการเห็นในสีของ
อาภรณ์นางแบบมคีวามโดดเด่น ในขณะทีส่ใีนเชิงสัญลักษณ์ของสนี�า้ตาลทองเป็นนยัของการสือ่สญัลักษณ์ถงึ
ความคลาสสิก ความสูงส่งแบบราชส�านัก เมื่อมีการบูรณาการท้ังหลักจิตวิทยาของแสงละสีในเชิง
สัญลักษณ์ผ่านเทคนิคซิึ่เนมากราฟั จึงท�าให้งานสื่อถึงการขายสินค้า พร้อมทั้งเป็นการยกระดับ
ภาพลักษณ์ของสินค้าด้วย
 6) การโน้มน้าวใจผ่านเนื้อหาเชิงอารมณ์ (Emotional content)
 การสื่อองค์ประกอบส�าคัญประการหนึ่งของการเล่าเรื่องผ่านสื่อดิจิทัล (Digital storytelling) คือ 
องค์ประกอบเน้ือหาเชิงอารมณ์ ทั้งนี้สืบเนื่องจากอารมณ์มีอิทธิพลส�าคัญต่อการตัดสินใจซึ่ื้อสินค้ามาก
กว่าการใช้เหตุผลหรือข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า อารมณ์ที่สื่อถึงความสุขในมิติต่าง ๆ เป็นสิ่งท่ีพบในงาน
โฆษณาด้วยเทคนิคซึ่ิเนมากราฟั ตัวอย่างเช่นภาพความเย้ายวน ภาพทีแ่สดงความดึงดูดทางเพศท�าให้น่า
หลงใหลเป็นการสร้างอารมณ์ที่ให้เกิดความสุข และมีแรงดึงดูดที่โน้มน้าวใจให้เกิดการมีส่วนร่วม ดังที่ Q 
(นามสมมุติ) กล่าวว่า “การใช้คนท�าให้สื่อสารง่ายจะช่วยสร้างอารมณ์ให้เห็นถึงการใช้งานของสินค้าต่าง ๆ 
ช่วยให้เกิดการตัดสินใจที่จะซึ่ือ้สินค้านั้นได้เมือ่เราได้ดูภาพโฆษณา” ดังตัวอย่างรูปที่ 1.8   
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รูปที่ 1.8 ภาพการเคลื่อนไหวที่ใช้การโน้วน้าวใจเชิงอารมณ์
https://bit.ly/3aql5hW (สืบค้นเมื่อวันที ่10 กรกฎาคม 2563)

 จากรูปท่ี 1.8 จะเห็นได้ว่าภาพที่สื่อถึงความเซ็ึ่กซึ่ี่ ซึ่ึ่งการเว้าวอนทางเพศ (Sex appeal) ถือเป็น
อารมณ์ที่น�ามาใช้ในงานโฆษณาอย่างแพร่หลาย นอกจากนีก้ารสือ่สารเนื้อหาเชิงอารมณ์จะต้องใช้ร่วมกับ
องค์ประกอบอืน่ ๆ  เช่น จติวิทยาของสี กรณีรปูที ่1.8 สแีดงท่ีอยู่ใน Movement zone เป็นจุดเด่นของภาพสนิค้า 
ในขณะที่ภาษากายและการสื่อสารผ่านสายตาของตัวแบบ ท�าให้งานสามารถสื่อเนื้อหาเชิงอารมณ์
ได้ชัดเจน นอกจากนี้ยังพบว่า Movement zone ของโฆษณาท่ีใช้เทคนิคซึ่ิเนมากราฟั จะเน้นภาพของ
สนิค้าและจดุแสดงของอารมณ์ตวัแบบ ซึ่ึง่ถอืเป็นหลกัการส�าคญัของการสือ่เนือ้หาเชงิอารมณ์ของงานโฆษณา

 จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นผู้วิจัยได้เสนอเป็นแผนภาพ Enochain ซึ่ึ่งแสดงการบูรณาการ
องค์ประกอบทางการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่ใช้เทคนิคซึ่ิเนมากราฟัของผู้วิจัยดังนี้
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แผนภาพที่ 1.1 Atthaya’s Enochian of Cinemagraph Creative Elements Model

อภิปรายผลการวิจััย
 1) หลักการสร้างความเคลื่อนไหว (Movement) เป็นการเล่าเรื่องแบบคู่ขนานระหว่างภาพนิ่งกับ
ภาพเคลือ่นไหวบนหลกัการปรากฎพร้อมของมติด้ิานกาลและเทศะ ทีม่ ี2 ลกัษณะคือ การเคลือ่นไหวทีมี่ความพลิว้ไหว 
(Slow motion) และการเคลือ่นไหวทีร่วดเร็วท�าให้มีความคล่องแคล่ว (Fast motion) โดยทั้งสองลักษณะ
เปน็การปรากฏพรอ้มกนัทัง้มิติด้านเวลาและการครอบครองพืน้ทีน่ัน้ เปน็รปูแบบการสร้างสรรค์ทีส่อดคลอ้ง
กบัการปรากฎพร้อมของมิติด้านเวลาทางการสือ่สารและพ้ืนท่ีของการสือ่สาร ในแนวคิดสมัพนัธภาพความพร้อม
ของเหตกุารณ์ (Concept of simultaneity) Max Jammer (2006) ได้กล่าวว่า หากเหตกุารณ์เกิดขึน้ในมติขิอง
พ้ืนทีแ่ละเวลาในขณะเดียวกันเป็นหลักแห่งการยอมรับว่ามิตทิางด้านเวลาทัง้อดีต ปัจจบุนัและอนาคตสามารถท่ีจะ
ปรากฏข้ึน “พร้อมกัน” ในขณะเดียวกันได้ สอดคล้องกับการเกิดขึ้นพร้อมกันระหว่างภาพน่ิงที่ครอบครอง
พื้นที ่(Space) และภาพเคลื่อนไหวที่เป็นมิติด้านเวลา (Time) เมื่อมีบางสิ่งบางอย่างเคลื่อนไหวในภาพผ่าน
เทคนิคซึ่เินมากราฟัท�าให้สิง่ทีมี่การเคลือ่นไหวเป็นจุดท่ีดึงดูดสายตาอย่างแปลกประหลาด (Strange attractor) 
ท�าให้สายตาโฟักัสไปพลังการเคลื่อนไหวนั้น แนวทางดังกล่าวยังสอดคล้องแนวคิดเรื่องการผสมผสาน 
(Hybrid) ซึ่ึ่ง McLuhan (1964)
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 กล่าวถึงปรากฏการณ์การผสมผสานหรือการพบกันของสองสื่อว่าคือช่วงเวลาที่เกิดขึ้นจริงเป็น
ปรากฏการณ์ ท่ี รูปแบบใหม่ได ้ ถือก�าเนิดขึ้น นอกจากนี้การสร ้างความหมายในงาน
ซึ่ิเนมากราฟัสอดคล้องกับงานวิจัยของ Grit Thonglert (2003) ในประเด็นการบูรณาการภาพถ่ายและ
ลายลักษณ์อักษรเข้าเป็นงานหนึ่งเดียวกันก่อให้เกิดคุณสมบัติทางการสื่อความหมายแบบทวิภาวะที่ก่อให้
เกิดความสัมพันธ์ในเชิงเก้ือกูลกันทางการสื่อสาร เช่นเดียวกับซิึ่เนมากราฟัที่เป็นการเก้ือกูลซึ่ึ่งกันและ
กันระหว่างภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว
 2) หลักแห่งชีวิตเป็นการเล่าเรื่องผ่านความสัมพันธ์แบบชีวาสมาสัย (Symbiotic Relationship) 
ระหว่างรูปธรรมของภาพนิง่กับความหมายนามธรรมจากความเคลื่อนไหว สอดคล้องกับความสัมพันธ์แบบ 
Symbiosis ดังที่ Kurokawa (1994) ที่กล่าวถึงลักษณะสภาวะความสัมพันธ์ของสิ่งสองสิ่งที่แตกต่างกัน
 ซึ่ึ่งอาจมีลักษณะเชิงนามธรรมหรือรูปธรรมก็ได้ เป็นหลักของการผสมผสานร่วมกันของสรรพสิ่ง 
ซึ่ึ่งเป็นการเกือ้กูลของความสัมพันธ์ในระดับชีวิตหรือในระบบสังคมหรือระบบนิเวศน์โดยมีองค์ประกอบของ
ความสัมพันธ์แบบชีวาสมาสัย ได้แก่ 1) Sacred zone หลักการยอมรับขอบเขตท่ีล่วงละเมิดมิได้ 
โดยยอมรับว่าภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหวในงานซิึ่เนมากราฟัต่างท�าหน้ามี่ไม่ซึ่�้าซึ่้อนกันในการเสนอ
สารสนเทศและจินตนาการ 2) Common rule เป็นกฎเกณฑ์ิพ้ืนฐานท่ีองค์ประกอบท่ีแตกต่างกันสามารถ
ด�ารงอยู่ร่วมกันได้ ทั้งนี้การอยู่ร่วมกันของภาพน่ิงและภาพเคลื่อนไหวในงานซึ่ิเนมากราฟัต่างมีเป้าหมาย
ร่วมกนัคอื การสือ่สารเพ่ือการโน้วน้าวในของงานโฆษณา 3) Intermediary space เป็นพ้ืนทีส่ือ่กลางท่ียอมให้
องค์ประกอบอันเป็นคู่ตรงข้ามด�ารงอยู่ร่วมกันได้ ในกรณีนี้คือ พื้นที่สือ่กลางของแพตพอร์มทางการสือ่สาร 
ได้แก่ คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟันหรอืแท�บเล็ตท่ีอยู่ในส่วนหนึง่ของการใช้ชวิีตในยคุดจิิทัล 4) Metamorphosis 
การเปลี่ยนรูปร่างโครงสร้างอันเป็นคุณลักษณะพิเศษของกระบวนการชีวิต เมื่อมีการเปลี่ยนรูปจากความ
สัมพันธ์ระหว่างภาพน่ิงและภาพเคลื่อนไหว เป็นการเติบโตของความหมายท่ีสร้างรูปแบบการสื่อสาร
ในเทคนิคเรียกซึ่ิเนมากราฟั
 3) การใช้องค์ประกอบ Minimalism หัวใจส�าคัญของแนวคิดนี้คือ “การลดทอนสิ่งที่ไม่จ�าเป็น
ออกไปและเหลือไว้แค่สิ่งส�าคัญ” การสร้างสรรค์งานโฆษณาที่ใช้เทคนิคซิึ่เนมากราฟั ไม่ว่าจะเป็น
การเคลื่อนท่ีที่ดูเรียบง่าย หรือการจัดวางองค์ประกอบที่ส่งผลให้เข้าถึงค�าว่า “น้อยแต่มาก” (Less is 
More) ดังท่ีศุภวิช อิศรางกูร ณ อยุธยา (2552) กล่าวว่าเป็นแนวทางการท�างานของนักออกแบบใน
เรื่องการท�าน้อย ๆ แต่ดูดี ซึ่ึ่งเน้นความเรียบง่าย มักใช้กระบวนการท�างาน ท่ีเรียกว่ากระบวนการลดทอน 
(Reductive process) สอดคล้องกับแนวคิดในเรื่องสื่อร้อน (Hot media) ท่ีเสนอโดย Mcluhan (1994) 
โดยท่ีภาพน่ิงและวิดีทัศน์จัดเป็นภาพประเภทสื่อร้อน เพราะมีการน�าเสนอข้อมูลที่เร้าการสัมผัสสูง (Sen-
sory data) ในขณะที่หลัก Minimalism เป็นการจัดองค์ประกอบโดยใชวั้ตถุเท่าท่ีจ�าเป็น เพ่ือให้เกิดการ
มีส่วนร่วมของผู้รับสาร ดังน้ันอาจกล่าวได้ว่าเทคนิคซึ่ิเนมากราฟัเป็นรูปแบบการสื่อสารท่ีมีพัฒนาการ
สูงมากขึ้นกว่าชุดภาพถ่ายปกติ โดยท่ีเน้ือหาของงานเพ่ิมการเร้าจินตนาการของผู้รับสารได้เป็นอย่างดี
 4) สุนทรียะของแสง (Lighting) กับพลังความเคลื่อนไหว แสงเป็นส่วนส�าคัญท่ีก่อให้
เกิดพลังความเคลื่อนไหวที่เข้ามากระตุ้นการรับรู้ของผู้รับสารให้เกิดผลทางอารมณ์และความ
รู้สึก น�าไปสู่สุนทรียภาพทางการสื่อสารดังท่ี Jakobson (1987) ท่ีได้กล่าวถึงหน้าท่ีเชิงสุนทรียภาพ
ทางการสื่อสาร (Poetic function) โดยเป็นหน้าที่สนับสนุนความงามควบคู่กับความหมายของงาน  
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 5) การบูรณาการหลักจิตวิทยาของสี (Color) ร่วมกับสีเชิงสัญลักษณ์เพ่ือสื่ออารมณ์ของ
สินค้า การใช้โทนสีท่ีสร้างความรู้สึกท่ีท�าให้คนดูมีส่วนร่วมไปภาพท่ีเห็นในโฆษณาที่ใช้เทคนิค
ซึ่ิเนากราฟั จะเกิดความสัมพันธ์ระหว่างสีที่เลือกใช้กับกับจินตนาการของผู้รับสารที่ได้เห็นภาพนั้นเกิดข้ึน
อย่างในงานโฆษณาที่ใช้เทคนิคซิึ่เนมากราฟัส่วนใหญ่แล้วจะเป็นสินค้าในระดับผู้มีก�าลังซึ่ื้อสูง 
การน�าเสนอให้รู้สึกว่าสินค้าดูมีความหรูหราโดยการใช้โทนสี ท�าให้ผู้รับสารรับรู้ถึงความคุ้มค่าและ
คุณภาพของใช้สินค้าน้ัน ๆ และสร้างความมั่นใจที่จะดึงดูดให้เกิดการตัดสินใจในการซึ่ื้อสินค้าได้  
สอดคล้องกับ Andrew Elliot and Markus Maier (2007) ได้ตั้งข้อสังเกตว่า “เมื่อพิจารณาจากการมองเห็น
สี จิตวทิยาสีกบัความรูส้กึอาจมีความสมัพันธ์กัน” ดงันั้นการเลือกใช้สทีีส่ัมพันธ์กับความรู้สึกและพฤติกรรม
ของมนุษย์ย่อมส่งผลให้สร้างการสือ่สารท่ีเข้าใจได้ง่ายสอดคล้องกับวัตถปุระสงค์ของงานได้อย่างมีประสิทธภิาพ
 6) การโน้มน้าวใจผ่านเน้ือหาเชิงอารมณ์ (Emotional content) สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องความรับรู้ 
ดังที่วัฒนาพร เขื่อนสุวรรณ (2547) เสนอว่าพฤติกรรมของมุษย์เพื่อสนองตอบต่อสิ่งแวดล้อม ทีม่ากระทบ
ประสาทรับสัมผัสเพ่ือให้สมอง แปลความหมายเกิดเป็นการรับรู้ เป็นผลต่อการกระตุ้นอารมณ์และความ
รู้สึกด้วยความสนใจ ท�าให้เกิดความรู้สึกตื่นเต้น สามารถปลุกเร้าในสิ่งที่เกิดขึ้นได้ และสอดคล้องกับ 
Jakobson (1987) ที่ได้กล่าวถึงองค์ประกอบทางการสื่อสารในเรื่อง Emotive function ซึ่ึ่งเป็นการเน้นองค์
ประกอบด้านผู้ส่งสาร เก่ียวข้องกับการเน้นการสื่ออารมณ์ของผู้ส่งสาร โดยแสดงออกมาจากส่วนขยาย
ของถ้อยค�า รปูแบบการเคลือ่นไหวในภาพทีเ่ป็นทัง้แสงและการเคลือ่นไหวต่าง ๆ  ทีป่ระกอบสร้างการรับรูต่้อสนิค้า 
 จากการศึกษาองค์ประกอบทางการสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีใช้เทคนิคซิึ่เนมากราฟับนสือ่สังคมออนไลน์
ทัง้ 6 องค์ประกอบดงัทีไ่ด้น�าเสนอมา จะเหน็ได้ว่าเป็นองค์ประกอบทีช่่วยสร้างการรบัรูแ้ละสร้างพลงัการดงึดดูใจ
ต่อผู้รับสารได้เป็นอย่างดี ดังน้ันจากองค์ประกอบการสร้างสรรค์เหล่านี้สามารถน�ามาแป็นแนวทาง
การสร้างสรรค์ส�าหรับนักออกแบบและผู้ที่สนใจในไปประยุกต์การสร้างสรรค์งานโฆษณาให้เกิด
ประสิทธิภาพทางการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ได้

ข้อเสนิอแนิะสำาหรับัการวิจััยในิอนิาคต 
 1. ควรมีการศึกษาองค์ประกอบทางการสร้างสรรค์งานทางการสื่อสารท่ีสร้างสรรค์
ขึ้นจากเทคนิคใหม่ ๆ บนสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากเทคโนโลยีการสร้างสรรค์งานสื่อสารด้วย
ภาพมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลาท�าให้สามารถเกิดแนวคิดในการสร้างสรรค์ได้อย่างไม่หยุดนิ่ง
 2. ควรมีการศึกษาการตีความหรือการรับรู้ความหมายของผู้รับสารท่ีมีต่องานโฆษณาท่ีใช้
เทคนิคซึ่ิเนมากราฟับนสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือน�าไปสู่การพัฒนาแนวทางของการสร้างสรรค์งานต่อไป

ข้อเสนิอแนิะสำาหรับันิักวิช้าช้่พทางการส่�อสาร
 1. องค์ประกอบทางการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่ใช้เทคนิคซึ่ิเนมากราฟับนสื่อสังคมออนไลน์ 
สามารถสื่อสารและกระตุ้นสุนทรียสัมผัสของผู้รับสารได้ดี เหมาะส�าหรับสินค้าท่ีต้องการสื่อสารเก่ียวกับ
คุณลักษณะด้านการสัมผัสของสินค้าเก่ียวกับ กลิ่น รสชาติ การสัมผัสและสุนทรียะทางเสียง
 2. องค์ประกอบทางการสร้างสรรค์ในมิติได้แก่ พลังความเคลื่อนไหว หลักแห่งชีวิต หลัก Minimal-
ism แสง สี และการสื่อเน้ือหาเชิงอารมณ์จากซึ่ิเนมากราฟัมีพลังดึงดูดผู้รับสารได้ดี ดังน้ันนักวิชาชีพทาง
การโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถประยุกต์ใช้องค์ประกอบดังกล่าวเพ่ือการออกแบบงานให้
มีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพได้
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