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บทคัดย่่อ
	 การวิิจััยเรื่่�องนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษา 1) องค์์ประกอบการสร้้างสรรค์์แบบคลุุมเครืือที่่�สะท้้อนผ่่านตััวบท
โฆษณาที่่�ได้ร้ับัรางวัลั ADFEST 2) การออกแบบเนื้้�อหาสารที่่�กระตุ้้�นความน่่าสนใจทางการสื่่�อสารในมุมุมองของ
นัักวิิชาการและนัักวิิชาชีีพ 3) การบููรณาการแนวทางการออกแบบสารและการสื่่�อความหมายของงานโฆษณาที่่�
คลุุมเครือืเพื่่�อสร้า้งการมีสี่่วนร่่วมทางการสื่่�อสารของผู้้�รับัสาร โดยใช้ท้ฤษฎีจีิติวิทิยาเกสตัลัท์แ์ละความคลุมุเครือื
ในการสื่่�อความหมาย แนวทางการศึึกษาเชิิงสััญญะวิิทยา และแนวคิิดด้้านการออกแบบงานโฆษณา  การวิิจััยนี้้�
เป็็นงานวิิจััยเชิิงคุุณภาพประกอบด้้วยการวิิเคราะห์์ตััวบทงานโฆษณา ADFEST เรื่่�องคััดเฉพาะ 10 ชิ้้�นงานที่่�ได้้
รัับรางวััลในปีี พ.ศ.2561-2565 และการสััมภาษณ์์แบบกลุ่่�มนัักวิิชาการและนัักวิิชาชีีพด้้านโฆษณา ปรากฏผล
การวิิจััยดัังนี้้� 
	 1. องค์ป์ระกอบทางการสร้า้งสรรค์แ์บบคลุมุเครือืด้า้นภาษา ประกอบด้ว้ยการใช้ค้ำอุปุมา การสร้า้งรูปูแบบ
การตีีความได้้หลากหลาย การสร้้างความคลุุมเครืือด้้านอารมณ์์ การใช้้คำที่่�มีความขััดแย้้งในตััว การสร้้าง
ความหมายที่่�ไม่่สมบููรณ์์ ความคลุุมเครืือด้้านภาพประกอบด้้วยการสร้้างความพร่่ามััว การสร้้างความหมาย
ร่่วมกัับมายาคติิ การใช้้ภาพเปรีียบเทีียบ การสร้้างความเป็็นคู่่�ตรงข้้าม การใช้้ความนิ่่�งของรหััสภาษากาย 
	 2. แนวทางการออกแบบเนื้้�อหาที่่�กระตุ้้�นความน่่าสนใจทางการสื่่�อสารประกอบด้้วย การสร้้างภาพที่่�ลดทอน
ความชััดเจนเพื่่�อผลพิิเศษทางการเห็็นที่่�ต่่างจากปกติิ การเปิิดพื้้�นที่่�ให้้เกิิดการตีีความหลายระดัับในเหตุุการณ์์
ที่่�แตกต่่างหลากหลาย การสร้า้งความหมายซ่่อนเร้น้เพื่่�อสื่่�ออารมณ์ร์่่วม การเล่่าเรื่่�องที่่�เรียีบง่่าย การผูกูโยงสัญัญะ
ในรููปแบบการอุุปมาอุุปไมยเชิิงภาพ การสร้้างความเป็็นคู่่�ตรงข้้าม 
	 3. แนวทางในการบููรณาทางการออกแบบสารและการสื่่�อความหมายโฆษณาที่่�คลุุมเครืือ เพื่่�อการสร้้างการ
มีีส่่วนร่่วมทางการสื่่�อสาร ประกอบด้้วย 1) การสร้้างมิิติิความคลุุมเครืือในสารที่่�แตกต่่าง  2) การสร้้างกลไกการ
กระตุ้้�นการตีคีวามของผู้้�ชม 3) การสร้า้งกระบวนการปฏิสิัมัพันัธ์ท์างความหมาย 4) การแสดงผลทางการสื่่�อสาร
ของการสื่่�อสารที่่�เชื่่�อมโยงระหว่่างคุุณค่่าตราสิินค้้ากัับผู้้�รัับสาร
คำำ�สำำ�คัญ : ภาพยนตร์์โฆษณา แอดเฟสอวอร์์ส ความคลุุมเครืือ การโฆษณา

การส่ื่�อสารแบบคลุุมเครืือในภาพยนตร์์โฆษณารางวััลแอดเฟสอวอร์์ส

AMBIGUITY IN COMMUNICATION OF ADFEST AWARD-WINNING’S COMMERCIAL FILMS
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Abstract
	 This study aims to: (1) identify the creative elements of ambiguity in award-winning ADFEST 
advertisements; (2) examine the design strategies that enhance communicative appeal from 
the perspectives of scholars and practitioners; and (3) integrate ambiguous message design and 
signification approaches to foster audience engagement. Drawing upon Gestalt psychology and 
theories of ambiguity in signification, semiotic analysis, and advertising design principles, this 
qualitative inquiry encompasses a textual analysis of ten ADFEST Film Lotus advertisements 
(2018–2022) and focus group interviews with advertising academics and industry professionals.
	 1. The findings reveal that ambiguous creativity comprises two interrelated dimensions. 
First, verbal ambiguity entails the use of metaphorical language, alternative Interpretations, 
ambiguity of emotional response, ambiguity of opposition, and intentionally incomplete 
meanings. Second, visual ambiguity encompasses the deployment of blurred imagery, 
mythic allusions, pictorial metaphors, binary oppositions, and stilled body language codes.
	 2. Effective design strategies for communicative appeal include: (a) attenuating visual clarity 
to create perceptual novelty; (b) opening interpretive spaces across multiple narrative levels; 
(c) embedding concealed meanings to evoke shared affect; (d) employing pared-down story-
telling; (e) weaving symbolic connections through pictorial metaphor; and (f) binary oppositions.
	 3. Finally, the integrated framework for designing ambiguous advertising messag-
es to enhance participatory meaning-making consists of four interlocking processes: (1) 
constructing multifaceted ambiguity dimensions; (2) activating audience interpretive 
mechanisms; (3) co-creating meaning through message–receiver interaction; and (4) re-
alizing communicative impact by aligning brand value with audience interpretations.
Keyword : Commercial Films, ADFEST Awards, Ambiguity, Advertising

ความเป็็นมาและความสำำ�คัญ
	ธ รรมชาติิของการสื่่�อสารมนุุษย์์คืือความคลุุมเครืือ โดยหนึ่่�งในสาเหตุุสำคััญมาจากระบบของภาษาที่่�ใช้้
ในการสื่่�อสาร “คำ” มีีบทบาทสำคััญในการสร้้างความคลุุมเครืือ เช่่น คำเดีียวกัันอาจมีีความหมายต่่างกััน
ในแต่่ละบริิบท หรืือการเล่่นคำเพื่่�อแสดงอารมณ์์ ทั้้�งยัังมีีข้้อจำกััดในการถ่่ายทอดแนวคิิดเชิิงนามธรรม เช่่นเดีียว
กัับ “ภาพ” ที่่�ไวยากรณ์์ของภาพสร้้างความหมายแตกต่่างกัันไปในแต่่ละบริิบท ทั้้�งคำและภาพจึึงเป็็นส่่วนหนึ่่�ง
ของระบบสัญัญะ ซึ่่�งมีคีุณุสมบัตัิ ิ“โกหก” ได้ ้(Danesi, 2017) ผ่่านรูปูแบบ “ห่่วงโซ่่ที่่�ลอยตัวั” (Floating chain) 
ดัังที่่� Barthes (อ้้างถึึงใน ประชา สุุวีีรานนท์์, 2538) อธิิบายว่่า คืือการเชื่่�อมโยงความสััมพัันธ์์แบบไม่่แน่่นอน
ในเส้้นโซ่่ของความหมาย เปิิดโอกาสให้้ผู้้�รับสารอ่่านและตีีความอย่่างอิิสระ จึึงทำให้้ความหมายของสััญญะ
มีีความหลากหลายและไม่่ตายตััว “Floating chain” ในโฆษณาจึึงกลายเป็็นกลวิิธีีที่่�ท้้าทายผู้้�รัับสารให้้
สร้้างความหมายส่่วนตััว และตอบสนองต่่อความปรารถนาในสิินค้้า และบริิการด้้วยมุุมมองเฉพาะตน
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	 ในส่่วนของกระบวนการสร้้างสรรค์์งานโฆษณา (Advertising creative execution) เป็็นการนำองค์์ประกอบ
ต่่าง ๆ ของศิิลปะ อัันได้้แก่่  เส้้น  สีี  แสงและเงา  รููปร่่าง  รููปทรง  พื้้�นผิิว  สััญลัักษณ์์ ฯลฯ มาประกอบเข้้า
ด้้วยกัันเพื่่�อให้้เกิิดความงาม  ซึ่่�งแนวทางในการนำองค์์ประกอบต่่าง ๆ  มาจััดการประกอบกัันนั้้�นเรีียกว่่า การจััด
องค์์ประกอบศิิลป์ ์(Art Composition) ซึ่่�งงานภาพยนตร์์โฆษณาเป็็นสื่่�อโฆษณาที่่�ประกอบสร้้างขึ้้�นจากองค์์ประกอบ
ทางศิิลปะและทำหน้้าที่่�ในการชักัจููงใจผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมายดัังเช่่นสื่่�อโฆษณาประเภทอื่่�น โดยสร้้างเนื้้�อหาให้้มีี
ลักัษณะบันัเทิงิเพื่่�อดึงึดูดูใจผู้้�รับัสารให้เ้ปิดิรับัโฆษณา และสื่่�อสารข้อ้ความสำคัญั (Key Message) ผ่่านองค์ป์ระกอบ 
ในเชิงิศิลิปะภาพยนตร์์ ทั้้�งวัจันภาษา เช่่น คำโฆษณา บทสนทนา คำบรรยาย ฯลฯ แล อวััจนภาษา เช่่น การจััดแสง 
มุุมภาพ เพลงประกอบ เสีียงประกอบ ฯลฯ ซึ่่�งข้้อได้้เปรีียบของสื่่�อภาพยนตร์์โฆษณาผ่่านการรัับรู้้�ได้้ทางสายตา
และการฟััง ทำให้้ภาพยนตร์์โฆษณามีีอิทิธิิพลต่่อผู้้�บริิโภค ตั้้�งแต่่อดีีตจนถึงึยุุคเปลี่่�ยนผ่่านด้้านเทคโนโลยีีในปััจจุุบันั
	ปั จัจุบุันั ภาพยนตร์โ์ฆษณาบนสื่่�อออนไลน์ม์ีแีนวโน้ม้ใช้เ้วลานำเสนอมากกว่่าสื่่�อโฆษณาแบบดั้้�งเดิมิ จากเดิมิที่่�มี
ความยาว 30-60 วินิาที ีขยายเป็น็ 3 นาทีขีึ้้�นไป และบางเรื่่�องมีคีวามยาวถึงึ 20 นาที ีหรือืสร้า้งเป็น็มินิิซิีรีีสี์เ์พื่่�อดึงึดูดู
และสร้า้งการมีีส่่วนร่่วมกับัผู้้�ชม เนื้้�อหาของโฆษณาเหล่่านี้้�มักันำเสนอเรื่่�องราวแปลกใหม่่ โดยเลืือกสอดแทรกสินิค้้า
เข้้าไปอย่่างแนบเนีียน แทนการนำเสนอที่่�เน้้นขายสิินค้้าโดยตรง เพื่่�อให้้โฆษณาดููกลมกลืืนกัับเนื้้�อหาและ
ภาพลัักษณ์์ของแบรนด์์ อีีกทั้้�งยัังช่่วยสร้้างความประทัับใจและประสบการณ์์ที่่�ดีแก่่ผู้้�ชมผ่่านการเล่่าเรื่่�อง 
(กมลรััตน์์ วงศ์์รัักษา และ กฤษดา เกิิดดีี, 2565)
	 แนวคิิดหนึ่่�งในการออกแบบโฆษณาคืือ การสร้้างปฏิิสััมพัันธ์์การมีีส่่วนร่่วมทางการสื่่�อสารซึ่่�ง McLuhan 
(1964) กล่่าวถึึง “Hot and Cold Media” ว่่า “สื่่�อร้้อนซึ่่�งเป็็นสื่่�อที่่�มีีความสมบููรณ์์ของสารสนเทศมากจึึงไม่่
ต้อ้งการการเติมิเต็ม็จากผู้้�รับัสาร ในขณะที่่�สื่่�อเย็น็มีคีวามสมบูรูณ์ข์องสารสนเทศน้อ้ยและอาจมีคีวามกำกวม ซึ่่�ง
ยัังต้้องการการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�รัับสารในการตีีความ” การสื่่�อสารแบบคลุุมเครืือสามารถสร้้างการมีีส่่วนร่่วมใน
การตีคีวามของกลุ่่�มเป้า้หมายได้ม้ากกว่่าสื่่�อที่่�ให้ข้้อ้มูลูแบบชััดแจ้ง้สมบูรูณ์แ์บบ ซึ่่�งตรงกับัเจตนาของผู้้�สร้า้งสรรค์์
ภาพยนตร์โ์ฆษณาที่่�ต้อ้งการดึงึดูดูให้้ผู้้�บริโิภคกลุ่่�มเป้า้หมายเปิดิรับั และติดิตามชมภาพยนตร์โ์ฆษณาจนจบเรื่่�อง 
	ผู้้�วิ ิจััยพบว่่า งานโฆษณาที่่�ใช้้เทคนิิคเล่่าเรื่่�องแบบคลุุมเครืือมัักโดดเด่่นและได้้รัับรางวััลในการประกวด
ของสถาบัันต่่าง ๆ อยู่่�เสมอ สำหรัับงานวิิจััยนี้้�มุ่่�งศึึกษาผลงานโฆษณาในเวทีี ADFEST ซึ่่�งเป็็นเทศกาลและการ
ประกวดโฆษณาระดัับโลกที่่�ก่่อตั้้�งในปีี พ.ศ. 2541 โดยรวบรวมเครืือข่่ายอุุตสาหกรรมสร้้างสรรค์์และการตลาด
ชั้้�นนำของเอเชีีย-แปซิิฟิิก หััวใจของงาน ADFEST คืือ การมอบรางวััลผลงานโฆษณาและสื่่�อการตลาดยอดเยี่่�ยม
ในแต่่ละปี ีซึ่่�งจะมีคีณะกรรมการที่่�เป็น็ผู้้�เชี่่�ยวชาญในอุตุสาหกรรมโฆษณาและสื่่�อสร้า้งสรรค์ท์ำหน้า้ที่่�ตัดัสินิ โดย
รางวััลในแต่่ละหมวดแบ่่งเป็็น Grande Lotus (รางวััลสููงสุุด) Gold Lotus, Silver Lotus และ Bronze Lotus
	 รางวััลภาพยนตร์์โฆษณาของ ADFEST แบ่่งเป็็นสองประเภทหลัักคืือ Film Craft Lotus และ Film Lotus 
โดยแต่่ละประเภทมีีหมวดย่่อยตามประเภทสิินค้้าและบริิการต่่าง ๆ  Film Craft Lotus จะเน้้นการประเมิินฝีีมืือ
และความสามารถทางเทคนิิคในกระบวนการผลิิต เช่่น การกำกัับ ตัดัต่่อ เทคนิิคพิเิศษ และการคัดัเลือืกนักัแสดง 
โดยให้ค้วามสำคัญักับัคุณุภาพของโปรดักัชั่่�นเฮาส์เ์ป็น็หลักั ในขณะที่่�รางวัลั Film Lotus นั้้�น มีคีวามแตกต่่างออก
ไป โดยเน้น้ที่่�คุณุภาพของการสื่่�อสารเป็น็หลักั รางวัลันี้้�ครอบคลุมุหมวดหมู่่�ย่่อยที่่�หลากหลายกว่่า 31 หมวด ตาม
ประเภทสินิค้า้และบริกิาร รวมถึงึการแยกแพลตฟอร์ม์ออนไลน์อ์อกมา เพื่่�อรองรับัความเปลี่่�ยนแปลงของสื่่�อสมัยัใหม่่
	ผู้้�วิ ิจััยพบว่่า ภาพยนตร์์โฆษณาที่่�เข้้ารอบสุุดท้้ายและได้้รัับรางวััลในหมวด Film Lotus มีีการใช้้เทคนิิคการ
เล่่าเรื่่�องที่่�มีคีวามคลุมุเครือื เพื่่�อสร้า้งความน่่าสนใจและดึงึดูดูความสนใจของผู้้�ชม ด้ว้ยเหตุนุี้้� ผู้้�วิจิัยัจึงึมุ่่�งเน้น้การ
วิเิคราะห์อ์งค์ป์ระกอบการสร้า้งสรรค์ข์องภาพยนตร์โ์ฆษณาที่่�ได้้รับัรางวัลัจากงานประกวด ADFEST ซึ่่�งเป็น็เวทีี
นำเสนอผลงานโฆษณาระดัับภููมิิภาคเพีียงรายการเดีียวที่่�จัดขึ้้�นในประเทศไทยทุุกปีี โดยจะทำการวิิเคราะห์์ผล
งานภาพยนตร์์โฆษณาที่่�ได้้รัับรางวััล Film Lotus ในระดัับต่่าง ๆ ที่่�ใช้้เทคนิิคการเล่่าเรื่่�องแบบคลุุมเครืือ
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วััตถุุประสงค์์ในการวิจิัยั
	 1.เพื่่�อศึกึษาองค์ป์ระกอบการสร้า้งสรรค์แ์บบคลุมุเครือืที่่�สะท้อ้นผ่่านตัวับทภาพยนตร์โ์ฆษณาที่่�ได้รั้ับรางวัลั 
ADFEST
	 2.เพื่่�อศึึกษาการออกแบบเนื้้�อหาสารของงานโฆษณาที่่�กระตุ้้�นความน่่าสนใจทางการสื่่�อสารในงานโฆษณา
ที่่�ได้้รัับรางวััลจากงานประกวด ADFEST ในหมวด Film Lotus ในมุุมมองของนัักวิิชาการและนัักวิิชาชีีพ
	 3.เพื่่�อบููรณาการแนวทางการออกแบบสารและการสื่่�อความหมายโฆษณาที่่�คลุุมเครืือเพื่่�อการสร้้างการมีี
ส่่วนร่่วมทางการสื่่�อสารของผู้้�รัับสาร

ขอบเขตงานวิจิัยั
	 1.ศึึกษาผลงานภาพยนตร์์โฆษณาที่่�ได้้รัับรางวััล ADFEST ปีี พ.ศ. 2561 – 2565
	 2.ศึึกษาเฉพาะภาพยนตร์์โฆษณาที่่�ได้้รัับรางวััลในหมวด Film Lotus เท่่านั้้�น เนื่่�องจากรางวััลในหมวด
ดัังกล่่าวเน้้นตััดสิินที่่�การสื่่�อสารเป็็นหลััก

แนวคิดิและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	ผู้้�วิ จัยัได้ใ้ช้แ้นวคิิดและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้องเพื่่�อใช้เ้ป็น็แนวทางเข้า้สู่่�ปัญัหานำวิิจัยัและการวิิเคราะห์์แก่่นประเด็็น
คำตอบดัังต่่อไปนี้้�
	 1. ทฤษฎีีจิิตวิิทยาเกสตััลท์์และความคลุุมเครืือในการสื่่�อความหมาย จิิตวิิทยากลุ่่�มเกสตััลท์์ (Gestalt  Psy-
chology เสนอว่่า การเรีียนรู้้�ของมนุุษย์์จะเห็็นส่่วนรวมมากกว่่าส่่วนย่่อยโดยมีีปััจจััยเริ่่�มต้้นจากประสบการณ์์
เดิิม และการเรีียนรู้้� ประกอบด้้วย กฎการจััดระเบีียบเข้้าด้้วยกััน กฏแห่่งความแน่่นอนหรืือชััดเจน กฎแห่่งความ
คล้้ายคลึึง กฎแห่่งความใกล้้ชิิด กฎแห่่งการสิ้้�นสุุด กฎแห่่งความต่่อเนื่่�อง กฎแห่่งความสมบููรณ์์ นอกจากนี้้�มีี
องค์์ประกอบในเรื่่�อง การหยั่่�งเห็็น (Insight)  ซึ่่�งหมายถึึง การเรีียนรู้้�ด้้วยตนเอง โดยจะเกิิดแนวความคิิดในการ 
เรียีนรู้้�หรือืการแก้ป้ัญัหาขึ้้�นอย่่างฉับัพลัันทันัทีทีันัใด โดยธรรมชาติิประการหนึ่่�งของการตีคีวามคืือความคลุุมเครืือ
ซึ่่�ง William Empson (1949) ได้จ้ำแนกประเภทความคลุมุเครือืไว้ ้7 องค์์ประกอบ ได้แ้ก่่ 1. การใช้ค้ำอุุปลักัษณ์์ 
(Ambiguity of Metaphor) 2. การเล่่นสำนวนหรืือคำพ้้องเสีียง (Ambiguity through Wordplay or Pun) 
3. คำสองคำที่่�มีีความหมายตรงข้้ามกัันหรืือความขััดแย้้งในความหมาย (Ambiguity of Opposition) 4. ความ
ไม่่สมบููรณ์์ของความหมาย (Ambiguity of Incomplete Meaning) 5. การตีีความหลายแบบ (Ambiguity of 
Alternative Interpretations) 6. ความคลุมุเครือืในอารมณ์ ์(Ambiguity of Emotional Response) 7. ความ
หมายใหม่่จากคำที่่�ไม่่เกี่่�ยวข้้องกััน (Novel Combinations)
	 นอกจากนี้้�ความคลุุมเครืือยัังเกี่่�ยวข้้องกัับพร่่าสลััวจากวิิธีีการสร้้างสรรค์์งาน เช่่น การใช้้องค์์ประกอบเรื่่�อง
แสงที่่�ลดถอนความชััดเจน ดัังที่่� Tanizaki, J. แปลโดย สุุวรรณา วงศ์์ไวศยวรรณ (2561)  ตั้้�งคำถามเกี่่�ยวกัับ 
ความสว่่าง และความมืืด ไว้้ใน “เยิิรเงาสลััว” ถึึงประเด็็นความงามแบบตะวัันออก ซึ่่�งเป็็นการลดทอนแสงสว่่าง 
เพื่่�อให้้เกิิดเงาสลััว 
	 2. สััญญะวิิทยา (Semiology) กาญจนา แก้้วเทพ (2552) และ ปิิยลดา เทวกุุล ทวีีปรัังสีีพร (2554) อธิิบาย
ว่่า “ศาสตร์์แห่่งสััญญะ” (Science of Sign) เป็็นศาสตร์์ที่่�ว่่าด้้วยการสื่่�อความหมาย โดยศึึกษาเรื่่�อง สััญญะ 
(Sign) ซึ่่�งหมายถึึง สิ่่�งที่่�ถููกสร้้างขึ้้�นมาเพื่่�อให้้มีีความหมาย แทนของจริิง/ตััวจริิง (Object) ในตััวบท(Text) 
และในบริิบท (Context) หนึ่่�ง ๆ โดยการวิิเคราะห์์ “ตััวหมาย” (Signifier) กัับ “ตััวหมายถึึง” (Signified)  
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ที่่�ยึดโยงกัันอยู่่�ด้ว้ยข้้อตกลงทางสัังคม จึงึทำให้้ผู้้�คนในสัังคมนั้้�นสามารถสื่่�อสารกัันได้้ และทั้้�งสองสิ่่�งมีีความสััมพันัธ์์
กันัที่่�ไม่่หยุดุนิ่่�งในลักัษณะพลวัตัรระหว่่างกันัตลอดเวลา แนวคิดิสัญัญะวิทิยาสนใจวิเิคราะห์ค์วามสัมัพันัธ์ร์ะหว่่าง 
“ตััวบท” (Text) กัับ “บริิบท” (Context) ผ่่านรหััส (Code/Rule) ทางการสื่่�อสาร
	 3. เทคนิคิการนําํเสนองานโฆษณา (Advertising Presentation Techniques) ว่่าด้ว้ยวิธิีกีารจูงูใจผู้้�บริโิภค 
โดยอาศััยกลยุุทธ์์การโฆษณา ความคิิดสร้้างสรรค์์ กระบวนการสร้้างสรรค์์ และการใช้้สื่่�อสร้้างสรรค์์ (Wells, 
Moriarty, Burnett, 2006) นอกจากนี้้�ยัังมีีแนวคิิดที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการจููงใจในงานโฆษณาด้้วยวิิธีีการ  ต่่าง ๆ  เช่่น 
สิ่่�งจููงใจด้้านเหตุุผล (logical appeals) สิ่่�งจููงใจด้้านอารมณ์์ (emotional appeals)

วิธีิีวิทิยาการวิจิัยั
	 งานวิจิัยัเรื่่�องนี้้�ใช้ร้ะเบียีบวิธิีวีิจัิัยเชิงิคุณุภาพ ประกอบด้ว้ยวิธิีวีิจิัยัแบบการวิเิคราะห์ต์ัวับท (Textual Analysis 
Research) และการสััมภาษณ์์แบบกลุ่่�ม แหล่่งข้้อมููลงานวิิจััยจำแนกได้้ 2 แหล่่ง ได้้แก่่ 1.แหล่่งข้้อมููลประเภท
ภาพยนตร์์โฆษณาที่่�ได้้รัับรางวััล ADFEST ในหมวด Film Lotus ที่่�ได้้รัับรางวััลในระหว่่างปีี พศ. 2561-2565 
ทั้้�งหมด 56 เรื่่�อง โดยจะเลืือกเพีียง 10 เรื่่�องที่่�มีีการนำเสนอแบบไม่่ตรงไปตรงมา สามารถตีีความได้้หลากหลาย 
และมีีความคลุุมเครืือในการสื่่�อสาร จากนั้้�นจึึงนำภาพยนตร์์โฆษณาชุุดดัังกล่่าวมาให้้นัักวิิชาการและนัักวิิชาชีีพ
จำนวน 3 คนตรวจสอบยืืนยััน 2.แหล่่งข้้อมููลประเภทบุุคคล ได้้แก่่ นัักวิิชาการและนัักวิิชาชีีพ รวมจำนวน 6 คน 
สำหรัับการเก็็บรวบรวมข้้อมููลประเภทภาพยนตร์์โฆษณา ผู้้�วิจััยใช้้วิิธีีการบัันทึึกจากเว็็บไซต์์ http://archive.
adfest.com/awards.php และข้้อมููลประเภทบุุคคลใช้้วิิธีีการสััมภาษณ์์แบบกลุ่่�ม สำหรัับการวิิเคราะห์์ข้้อมููล 
ประกอบด้้วยการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบการสร้้างสรรค์์ของงานภาพยนตร์์โฆษณาที่่�ได้้รัับรางวััล ADFEST การ
ออกแบบเนื้้�อหาสารของงานโฆษณาที่่�กระตุ้้�นความน่่าสนใจทางการสื่่�อสารในมุุมมองนัักวิิชาการและนัักวิิชาชีีพ
และการบููรณาทางการออกแบบสาร และการสื่่�อความหมายโฆษณาที่่�คลุุมเครืือ เพื่่�อการสร้้างการมีีส่่วนร่่วม
ทางการสื่่�อสารของผู้้�รัับสาร โดยเป็็นการสร้้างคำตอบด้้วยการวิิเคราะห์์แก่่นประเด็็น (Theme Analysis) 
โดยมีีทฤษฎีีเป็็นเครื่่�องมืือ การนำเสนอผลการวิิจััยด้้วยวิิธีีการพรรณนาวิิเคราะห์์

สรุปผลการวิจิัยั
	 1. องค์์ประกอบการสร้างสรรค์์ที่่�สะท้้อนผ่่านตัวับทงานภาพยนตร์์โฆษณาที่่�ได้้รัับรางวััล ADFEST
สามารถจำำ�แนกได้้ดังันี้้ � 
	 1) การใช้ค้ำอุุปลัักษณ์์ (Ambiguity of Metaphor) เป็็นกลวิิธีทีี่่�สำคััญในกระบวนการสร้้างสรรค์์สารโฆษณา 
โดยทำหน้้าที่่�เปิิดพื้้�นที่่�สำหรัับการตีีความที่่�หลากหลาย โดยเฉพาะในประเด็็นที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับแนวคิิดนามธรรม 
เช่่น ความฝััน ความหวััง หรืือการเปลี่่�ยนแปลง ภาษาหรืือภาพที่่�ใช้้มิิได้้มุ่่�งอธิิบายความหมายอย่่างตรงไปตรงมา 
หากแต่่เชื้้�อเชิญิให้ผู้้้�ชมเชื่่�อมโยงสารเหล่่านั้้�นกับัประสบการณ์เ์ฉพาะตน ซึ่่�งส่่งผลให้ก้ารสื่่�อสารมีคีวามลุ่่�มลึกึและ
ซัับซ้้อนยิ่่�งขึ้้�น
	 2) การเปิิดโอกาสให้้มีีการตีีความหลากหลาย (Ambiguity of Alternative Interpretations) การ
ออกแบบให้้เนื้้�อหาโฆษณาสามารถตีีความได้้หลากหลายระดัับ ไม่่ว่่าจะเป็็นถ้้อยคำ สีี แสง ฉาก หรืือพฤติิกรรม
ของตััวละคร ถืือเป็็นลัักษณะสำคััญของความคลุุมเครืือเชิิงโครงสร้้างในงานโฆษณา ตััวบทถููกผลิิตขึ้้�นโดยมิิได้้
มุ่่�งสื่่�อสารเพีียงสารหนึ่่�งเดีียว แต่่เปิิดช่่องให้้ผู้้�ชมสามารถแปลความหมายจากประสบการณ์์และบริิบทส่่วนตน
ความคลุมุเครือืลักัษณะนี้้�ทำหน้า้ที่่�เป็น็พื้้�นที่่�ทางความหมายที่่�ยืืดหยุ่่�น ซึ่่�งผู้้�รัับสารแต่่ละคนสามารถมีสี่่วนร่่วมใน
การถอดรหััสสารตามกรอบความเข้า้ใจของตนเอง ความหลากหลายในการตีีความไม่่เพีียงช่่วยให้้เนื้้�อหาสื่่�อสารกัับ
กลุ่่�มเป้้าหมายที่่�หลากหลายเท่่านั้้�น แต่่ยัังสร้้างความรู้้�สึึกใกล้้ชิิด และมีีส่่วนร่่วมกัับสารได้้ในระดัับที่่�ลึึกซึ้้�ง
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	 3) ความคลุุมเครืือในการสื่่�ออารมณ์์ (Ambiguity of Emotional Response) การสร้้างความคลุุมเครืือ
ผ่่านอารมณ์์ที่่�ซ้้อนทัับ หรืือไม่่ชััดเจนเป็็นอีีกแนวทางหนึ่่�งที่่�โดดเด่่นในงานโฆษณา ผู้้�ชมอาจสััมผััสอารมณ์์
หลากหลายพร้้อมกัันภายในฉากเดีียว เช่่น ความเศร้้าปะปนกัับความหวััง หรืือความขบขัันที่่�แฝงไว้้ด้้วยความ
ขื่่�นขม การออกแบบอารมณ์์เช่่นนี้้�มิิได้้เสนออารมณ์์ในลัักษณะชััดเจน แต่่กระตุ้้�นให้้ผู้้�ชมเกิิดกระบวนการ
แปลความรู้้�สึึกผ่่านมุุมมองเฉพาะของตน ในฐานะเครื่่�องมืือทางการสื่่�อสาร ความคลุุมเครืือเชิิงอารมณ์์มีีบทบาท
สำคััญในการสร้้างประสบการณ์์เฉพาะตััวและความทรงจำที่่�ยั่่�งยืืน ผู้้�ชมต้้องอาศััยเวลาและการครุ่่�นคิิดในการ
ประมวลผลอารมณ์์ ทำให้้สารโฆษณาไม่่ถููกเข้้าใจเพีียงผิิวเผิิน แต่่กลายเป็็นประสบการณ์์ที่่�ฝัังแน่่นในระดัับจิิตใจ
	 4) การใช้ค้ำที่่�มีคีวามขัดัแย้ง้กันัในตัวั (Ambiguity of Opposition) การสร้า้งความคลุมุเครือืในงานโฆษณา
ผ่่านคำ หรืือภาพที่่�มีีลัักษณะขััดแย้้งกัันในตััวเอง เป็็นกลวิิธีีที่่�สะท้้อนความย้้อนแย้้งของภาวะมนุุษย์์อย่่างลุ่่�มลึึก 
เนื้้�อหาถููกออกแบบให้้ประกอบด้้วยแนวคิิดที่่�อยู่่�คนละขั้้�ว เช่่น ความเข้้มแข็็งที่่�แฝงไว้้ด้้วยความเปราะบาง หรืือ
ความนิ่่�งที่่�เต็็มไปด้้วยความเคลื่่�อนไหวโดยนััย ความขััดแย้้งเหล่่านี้้�ไม่่ได้้ถููกจััดวางเพื่่�อสร้้างความชััดเจนว่่าใด 
“ถููก” หรืือ “ผิิด” แต่่เพื่่�อเปิิดให้้ผู้้�ชมพิินิิจภาวะเหล่่านั้้�นด้้วยตนเอง กลวิิธีีนี้้�ทำหน้้าที่่�เป็็นโครงสร้้างทางความ
หมายที่่�เน้้นความสััมพัันธ์์ระหว่่างความต่่างมากกว่่าการแยกแยะ หรืือจััดลำดัับค่่าทางจริิยธรรม ภาวะที่่�ดููย้้อน
แย้้งหรือืไม่่ลงรอยกันัจึึงกลายเป็น็พื้้�นที่่�ในการสร้า้งความหมายใหม่่ ผู้้�ชมสามารถสังัเคราะห์ส์ารผ่่านการทำความ
เข้า้ใจความซ้อ้นทัับระหว่่างสองด้า้น ซึ่่�งไม่่ใช่่การเลือืกข้า้ง แต่่เป็็นการเปิดิรับัความหลากหลายของประสบการณ์์
และอารมณ์์
	 5) การสร้้างความไม่่สมบููรณ์์ของความหมาย (Ambiguity of Incomplete Meaning) การจงใจเว้้นว่่าง
บางส่่วนของสาร ไม่่ว่่าจะเป็็นการไม่่เฉลยข้้อมููลสำคััญ การละเว้้นฉากตอนจบ หรืือการใช้้ภาพที่่�ทิ้้�งคำถามไว้้
มากกว่่าคำตอบ ล้้วนเป็็นลัักษณะของความคลุุมเครืือเชิิงความหมายที่่�เปิิดช่่องให้้ผู้้�ชมต้้องมีีส่่วนร่่วมในการ
ตีีความด้้วยตนเอง กลยุุทธ์์ดัังกล่่าวทำหน้้าที่่�กระตุ้้�นกระบวนการคิิด วิิเคราะห์์ และเชื่่�อมโยงส่่วนที่่�ขาดหายกัับ
ประสบการณ์์ส่่วนตััวของผู้้�ชม ส่่งผลให้้เนื้้�อหากลายเป็็นเรื่่�องเฉพาะตััว และก่่อให้้เกิิดความสััมพัันธ์์ที่่�ลึึกซึ้้�งกว่่า
การสื่่�อสารแบบตรงไปตรงมา
	 ในส่่วนของวิิธีีการสร้้างความหมายสารผ่่านภาษาภาพ ที่่�มีีความคลุุมเครืือประกอบด้้วยวิิธีีการต่่อไปนี้้�	
	 1) การใช้ค้วามพร่่ามััว (Blur) เทคนิิคนี้้�ลดทอนความชััดเจนของภาพเพื่่�อเปิิดพื้้�นที่่�ให้้ผู้้�ชมตีีความ ผ่่านการลด
แสงและเงาสลัวั ความพร่่ามัวัจึงึทำหน้า้ที่่�เป็น็ “ช่่องว่่างเชิงิสัญัญะ” ที่่�เชื้้�อเชิญิให้ผู้้้�รับัสารประยุกุต์ป์ระสบการณ์์
ด้า้นอารมณ์ ์ความทรงจำ และจินิตนาการ การเว้น้รายละเอียีดไม่่ได้ท้ำให้ส้ารอ่่อนแรง แต่่นำไปสู่่�การสร้า้งความ
ลึึกและความหมายร่่วมระหว่่างแบรนด์์กัับผู้้�บริิโภค โดยมัักใช้้ในงานที่่�ต้้องการสื่่�อสารเชิิงอ่่อนไหว เช่่น บริิการ
สุุขภาพหรืือความสััมพัันธ์์
	 2) การสร้้างความหมายร่่วมกัับการสร้้างมายาคติิ วิิธีีนี้้�นำเรื่่�องราวที่่�ฝัังแนวคิิดทางวััฒนธรรมมาใช้้ให้้ดููเป็็น 
“ของธรรมดา” ที่่�ไม่่ถููกตั้้�งคำถาม ผ่่านสััญญะที่่�คุ้้�นเคยในชีีวิิตประจำวััน ผู้้�ชมจึึงยอมรัับค่่านิิยมที่่�ซ่่อนอยู่่�โดยไม่่รู้้�
ตััว ทำให้้แบรนด์์สามารถฝัังอุุดมการณ์์และค่่านิิยมระยะยาวได้้สำเร็็จ มัักพบในแคมเปญที่่�เกี่่�ยวกัับบทบาททาง
เพศ ชาติิพัันธุ์์� หรืืออััตลัักษณ์์ทางสัังคม
	 3) การเปรีียบเทีียบ (Analogy) การเชื่่�อมโยงสิ่่�งนามธรรมกัับสิ่่�งรููปธรรมผ่่านลัักษณะคล้้ายคลึึงกััน ช่่วยให้้
ผู้้�ชมเข้้าใจแนวคิิดซัับซ้้อนง่่ายขึ้้�น ผู้้�รัับสารจะนำการเปรีียบเทีียบไปโยงกัับประสบการณ์์ส่่วนตััว โดยเฉพาะเรื่่�อง
อารมณ์์หรืือกระบวนการตััดสิินใจ เทคนิิคนี้้�จึึงเหมาะกัับแคมเปญสร้้างแรงบัันดาลใจ เปลี่่�ยนทััศนคติิ และสร้้าง
ภาพลัักษณ์์ที่่�มีีความลึึกซึ้้�ง
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	 4) การสร้้างคู่่�ตรงข้้าม (Binary Opposition) อาศััยโครงสร้้างคู่่�ตรงข้้ามเพื่่�อสะท้้อนความซัับซ้้อนของชีีวิิต 
ไม่่ใช่่แบ่่งขั้้�วแต่่เน้้นความสััมพัันธ์์และการเปลี่่�ยนผ่่านระหว่่างสองฝั่่�ง รููปแบบที่่�พบบ่่อยคืือ “คู่่�ตรงข้้ามเกื้้�อกููล” 
ซึ่่�งแสดงว่่าความหมายของสิ่่�งหนึ่่�งเกิิดขึ้้�นไม่่ได้้หากปราศจากอีีกด้้านหนึ่่�ง ผู้้�ชมจะตีีความความเชื่่�อมโยงระหว่่าง
คู่่�ตรงข้้าม ทำให้้สารมีีมิิติิและยืืดหยุ่่�น
	 5) การใช้้การสื่่�อสารผ่่านภาษากายที่่�นิ่่�ง (Still Facial/Body Code) การไม่่แสดงสีีหน้้าหรืือการเคลื่่�อนไหว
ฝืืนธรรมชาติิ กลายเป็็นสััญญะเปิิดให้้ผู้้�ชมเติิมความหมายจากประสบการณ์์ทางสัังคมและจิิตใจ ความนิ่่�งจึึงสื่่�อ
ถึึงความอดทน ความเคยชิิน หรืือภาวะเปราะบาง เทคนิิคนี้้�เหมาะกัับโฆษณาด้้านสุุขภาพจิิต หรืือสถานการณ์์
ที่่�ต้้องเคารพพื้้�นที่่�ส่่วนตััวของผู้้�รัับสาร
	 2. การออกแบบเนื้้ �อหาสารโฆษณาที่่�กระตุ้้�นความน่่าสนใจในมุุมมองของนัักวิิชาการและ
นัักวิชิาชีีพทางการส่ื่�อสารประกอบด้้วย 7 รููปแบบ ดังันี้้ �
	 1) ความคาดเดาไม่่ได้้ (Unpredictability) การออกแบบสารโฆษณาที่่�มีีลัักษณะคลุุมเครืือสามารถดำเนิิน
ผ่่านกลยุุทธ์์ของ “ความคาดเดาไม่่ได้้” (Unpredictability) ซึ่่�งมิิได้้จำกััดเพีียงการหัักมุุมของเรื่่�องราว หากแต่่
รวมถึึงการจััดวางโครงสร้้าง การสร้้างภาพ และการกำหนดอารมณ์์ที่่�ไม่่เปิิดเผยความหมายอย่่างชััดเจนในทัันทีี 
ลัักษณะเช่่นนี้้�เปิิดพื้้�นที่่�ให้้ผู้้�ชมมีีส่่วนร่่วมในกระบวนการตีีความ โดยต้้องอาศััยการตั้้�งคำถาม การสัังเกต และ
การเชื่่�อมโยงกัับประสบการณ์์ส่่วนบุุคคลเพื่่�อถอดรหััสความหมาย กลวิิธีีนี้้�สอดคล้้องกัับแนวคิิดการสื่่�อสารแบบ
เปิิด (Open Communication) ที่่�ให้้ความสำคััญกัับผู้้�รัับสารในฐานะผู้้�ร่่วมสร้้างความหมาย (Co-creator of 
Meaning) ซึ่่�งส่่งผลให้้สารมีีพลวััต เปิิดกว้้าง และสามารถเชื่่�อมโยงกัับกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�หลากหลายได้้อย่่างลึึกซึ้้�ง
	 2) การสร้้างภาพที่่�ลดทอนความชััดเจนเพื่่�อผลพิิเศษทางการเห็็นที่่�ต่่างจากปกติิ หนึ่่�งในกลยุุทธ์์สำคััญของ
การออกแบบสารโฆษณาที่่�มีีลัักษณะคลุุมเครืือคืือ การจััดองค์์ประกอบภาพให้้มีีลัักษณะลดทอนความชััดเจน 
มิิได้้มุ่่�งลดทอนรายละเอีียดในเชิิงเทคนิิคของภาพเท่่านั้้�น หากแต่่เน้้นผลกระทบเชิิงอารมณ์์ และการกระตุ้้�นให้้
เกิิดการไตร่่ตรองในระดัับลึึก เทคนิิคดัังกล่่าวครอบคลุุมการเลืือกใช้้แสง เงา โทนสีี ภาพเบลอ เงาสะท้้อน หรืือ
องค์ป์ระกอบที่่�สร้า้งความรู้้�สึกึแปลกแยกจากการรับัรู้้�ปกติ ิทั้้�งหมดนี้้�ทำหน้า้ที่่�สร้า้งภาวะ “การมองเห็น็ที่่�เคลื่่�อน
คลาดจากความคุ้้�นชิิน” (visual Estrangement) เพื่่�อเปิิดพื้้�นที่่�ให้้ผู้้�ชมได้้แปลความตามประสบการณ์์เฉพาะของ
ตนเอง และมีีส่่วนร่่วมเชิิงรุุกในการประกอบสร้้างความหมายของสารที่่�รัับชม
	 3) การเปิิดพื้้�นที่่�ให้้เกิิดการตีีความหลายระดัับในเหตุุการณ์์ที่่�หลากหลาย การออกแบบสารโฆษณาให้้มีี
ลักัษณะคลุุมเครือืผ่่านการเปิิดพื้้�นที่่�ทางความหมาย ถือืเป็็นกลยุุทธ์ส์ำคัญัที่่�ส่่งเสริิมการมีสี่่วนร่่วมของผู้้�รับสารใน
ฐานะผู้้�ร่่วมผลิิตความหมาย มิิใช่่เพีียงผู้้�รัับสารเชิิงรัับเท่่านั้้�น แนวทางนี้้�สอดคล้้องกัับกรอบแนวคิิดที่่�มองว่่าผู้้�รัับ
สารทำหน้้าที่่�ในการถอดรหััสสารตามประสบการณ์์ ความเชื่่�อ และบริิบทของตนเอง ซึ่่�งส่่งผลให้้การสื่่�อสารเกิิด
เป็น็กระบวนการปฏิสิัมัพันัธ์เ์ชิงิรุกุระหว่่างสารกับัผู้้�ชม ความคลุมุเครือืจึงึกลายเป็น็กลไกที่่�เอื้้�อให้เ้กิดิการตีคีวาม
ในหลายระดัับ ทั้้�งในมิิติิของโครงสร้้าง เนื้้�อหา การใช้้สััญญะ ตลอดจนมิิติิของอารมณ์์ ซึ่่�งล้้วนช่่วยเพิ่่�มความ
ลึึกซึ้้�งให้้กัับความสััมพัันธ์์ระหว่่างแบรนด์์กัับผู้้�บริิโภค
	 4) การสร้้างความหมายซ่่อนเร้้นเพื่่�อสื่่�ออารมณ์์ร่่วม การสร้้างความหมายซ่่อนเร้้นเพื่่�อถ่่ายทอดอารมณ์์ร่่วม
ในงานโฆษณา เป็น็กลยุทุธ์ท์ี่่�สะท้อ้นการเปลี่่�ยนผ่่านจากแนวคิดิการสื่่�อสารแบบทางเดียีว (One-way Commu-
nication) ไปสู่่�การสื่่�อสารเชิิงเปิิด (Open Communication) ที่่�ให้้ความสำคััญกัับผู้้�รัับสารในฐานะผู้้�มีีบทบาท
ในการตีีความและร่่วมสร้้างความหมาย (Co-creator of Meaning) โดยเฉพาะในบริิบทของสื่่�อร่่วมสมััยซึ่่�ง
ผู้้�บริิโภคมีีความซัับซ้้อนทางอารมณ์์และคาดหวัังการมีีส่่วนร่่วมทางความรู้้�สึกอย่่างลึึกซึ้้�ง โฆษณาจึึงมิิได้้จำกััด
บทบาทตนเองไว้้เพีียงการเสนอคุุณลัักษณะของผลิิตภััณฑ์์ หากแต่่ทำหน้้าที่่�เป็็นพื้้�นที่่�ทางอารมณ์์ที่่�เปิิดให้้ผู้้�ชม
ได้้ถอดรหััสสารตามประสบการณ์์และบริิบทเฉพาะตน ซึ่่�งนำไปสู่่�การเข้้าถึึงความหมายของสารในระดัับที่่�ลึึกซึ้้�ง
และยั่่�งยืืนยิ่่�งขึ้้�น	
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	 5) การเล่่าเรื่่�องที่่�เรีียบง่่าย แนวคิิดเรื่่�อง “การเล่่าเรื่่�องที่่�เรีียบง่่าย” ในสื่่�อโฆษณา หมายถึึงการถ่่ายทอดสาร
อย่่างตรงไปตรงมา ด้้วยโครงสร้้างที่่�ชััดเจน เข้้าใจง่่าย และหลีีกเลี่่�ยงความซัับซ้้อนที่่�ไม่่จำเป็็น โดยมัักเลืือกใช้้
เรื่่�องราวในชีีวิิตประจำวััน หรืือสถานการณ์์ที่่�ผู้้�ชมสามารถเข้้าถึึงได้้ทัันทีี จุุดประสงค์์หลัักของวิิธีีการนี้้�คืือ การ
ลดภาระด้้านการตีีความ เพื่่�อให้้สาระสำคััญส่่งถึึงผู้้�ชมได้้อย่่างรวดเร็็วและมีีประสิิทธิิภาพ ความเรีียบง่่ายใน
บริิบทนี้้�จึึงไม่่ใช่่การลดทอนเนื้้�อหา แต่่คือการกลั่่�นกรองประเด็็นที่่�ทรงพลัังที่่�สุุดมานำเสนอในรููปแบบที่่�กระชัับ 
ตรงประเด็็น และเหมาะสมกัับข้้อจำกััดของพื้้�นที่่�สื่่�อ
	 6) การผููกโยงสััญญะในรููปแบบการอุุปมาอุุปไมยเชิิงภาพ (Pictorial Metaphor) หมายถึึงกลวิิธีีในการ
ถ่่ายทอดแนวคิิดนามธรรม หรืือประสบการณ์์ที่่�จัับต้้องไม่่ได้้ผ่่านภาพ ที่่�มีีลัักษณะเป็็นรููปธรรมและคุ้้�นเคย
ต่่อผู้้�รับัสาร โดยมีจีุดุมุ่่�งหมายเพื่่�อให้ส้ารที่่�ซับัซ้อ้นสามารถเข้า้ถึึงได้ง้่่ายยิ่่�งขึ้้�น ภาพในลักัษณะนี้้�มิิใช่่เพียีงเครื่่�องมือื
เชิงิสุุนทรียีะ แต่่เป็น็โครงสร้า้งการสื่่�อความหมายที่่�อาศัยัความสัมัพันัธ์ร์ะหว่่างองค์ป์ระกอบเชิงิรูปูธรรมกับัสาระ
เชิิงนามธรรม อุุปมาอุุปไมยเชิิงภาพจึึงเป็็นกลไกที่่�ช่่วยให้้เกิิดความเข้้าใจในระดัับลึึก ผ่่านการเชื่่�อมโยงระหว่่าง
สิ่่�งที่่�เห็็นกัับสิ่่�งที่่�รู้้�สึึกหรืือเข้้าใจโดยนััย
	 7) การสร้้างความเป็็นคู่่�ตรงข้้าม การใช้้โครงสร้้างแบบคู่่�ตรงข้้าม (Binary Opposition) นัับเป็็นกลยุุทธ์์
พื้้�นฐานที่่�มีปีระสิิทธิภิาพในการสื่่�อสาร โดยเฉพาะในงานโฆษณาที่่�เน้น้การสร้า้งความหมายที่่�มีลีักัษณะคลุมุเครือื 
กลไกนี้้�ช่่วยทำให้้เนื้้�อหามีีความชััดเจนมากขึ้้�นในเชิิงโครงสร้้าง ผ่่านการจััดวางแนวคิิด หรืือภาพที่่�มีลัักษณะ
ขััดแย้้งกััน เช่่น แสงและเงา ความสุุขและความเศร้้า หรืือความนิ่่�งและการเคลื่่�อนไหว การวางคู่่�ตรงข้้ามเช่่นนี้้�
มิไิด้มุ้่่�งหวังัเพียีงการแสดงความต่่าง หากยังัทำหน้า้ที่่�เปิดิพื้้�นที่่�ให้เ้กิดิการตีคีวามหลากหลาย โดยผู้้�รับสารสามารถ
ถอดรหััสความหมายได้้ตามกรอบประสบการณ์์และความรู้้�สึึกของตน ทั้้�งนี้้�จากการวิิเคราะห์์ข้้อมููลยัังพบว่่าการ
ใช้้คู่่�ตรงข้้ามในงานโฆษณามิิได้้จำกััดอยู่่�เพีียงรููปแบบของความขััดแย้้งในเชิิงปรปัักษ์์ แต่่ยังรวมถึึงคู่่�ตรงข้้ามที่่�มี
ลัักษณะเกื้้�อกููล หรืือเปลี่่�ยนแปลงสถานะตามบริิบทของเรื่่�องราว ลัักษณะเหล่่านี้้�ช่่วยเพิ่่�มระดัับความซัับซ้้อน
ของสาร และสะท้้อนให้้เห็็นถึึงแนวโน้้มของการสื่่�อสารร่่วมสมััยที่่�เน้้นความยืืดหยุ่่�นทางความหมาย และการมีี
ส่่วนร่่วมของผู้้�รัับสารในกระบวนการตีีความอย่่างลึึกซึ้้�ง
	 3. แนวทางในการบููรณาทางการออกแบบสารและการส่ื่�อความหมายโฆษณาที่่�คลุุมเครืือเพื่่�อ
การสร้างการมีีส่่วนร่่วมทางการส่ื่�อสารของผู้้�รับสาร มีีองค์์ประกอบหลัก 4 องค์์ประกอบ ดังันี้้ �
	 1) การสร้า้งมิติิขิองความคลุมุเครือื (Ambiguity Dimensions) ทำหน้า้ที่่�จำแนกลักัษณะของความคลุมุเครือื
ที่่�ปรากฏในสารโฆษณาออกเป็็น 4 ประเภทหลััก ได้้แก่่ 1. ความคลุุมเครืือด้้านเรื่่�องเล่่า (Narrative Ambiguity) 
ซึ่่�งสะท้้อนผ่่านโครงสร้า้งการเล่่าเรื่่�องที่่�ไม่่เป็น็เส้น้ตรง หรือืการทิ้้�งปลายเปิดิโดยปราศจากการเฉลย สร้า้งเงื่่�อนไข
ให้้ผู้้�ชมต้้องใช้้จิินตนาการในการร้้อยเรีียงเหตุุการณ์์ด้้วยตนเอง 2. ความคลุุมเครืือด้้านอารมณ์์ (Emotional 
Ambiguity) อาศัยัการผสมผสานอารมณ์ท์ี่่�หลากหลายซึ่่�งอาจขัดัแย้ง้กััน เช่่น ความเศร้า้ปนความหวังั หรือืความ
อบอุ่่�นที่่�แฝงความโดดเดี่่�ยว เพื่่�อกระตุ้้�นการตอบสนองที่่�ซัับซ้้อน และเชื่่�อมโยงกัับประสบการณ์์ส่่วนบุุคคล 3. 
ความคลุุมเครืือด้้านสััญญะ (Symbolic Ambiguity) เกิิดจากการใช้้ภาพ หรืือวััตถุุที่่�เปิิดให้้แปลความได้้หลาย
แนวทาง โดยไม่่มีีคำตอบแน่่นอน ทำให้้ผู้้�ชมต้้องสร้้างความหมายผ่่านบริิบทของตน 4. ความคลุุมเครืือด้้านภาพ
และเสีียง (Visual/Sound Ambiguity) เป็็นการใช้้เทคนิิคทางภาพและเสีียงที่่�ไม่่ชััดเจน เช่่น ภาพพร่่า แสงสลััว 
หรืือเสีียงที่่�ไม่่ระบุุต้้นทาง เพื่่�อสร้้างบรรยากาศที่่�กระตุ้้�นการไตร่่ตรองและการตีีความเชิิงอััตวิิสััย
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	 2) การสร้้างกลไกกระตุ้้�นการมีีส่่วนร่่วมเชิิงตีีความ (Engagement Catalyst) องค์์ประกอบที่่�สอง คืือ 
กลไกที่่�ออกแบบมาเพื่่�อเร่่งกระบวนการตีีความของผู้้�ชม โดยไม่่ได้้มุ่่�งให้้สารถููกรัับแบบตายตััว แต่่เปิิดโอกาส
ให้้ผู้้�ชมกลายเป็็นผู้้�มีบทบาทเชิิงรุุกในการสร้้างความหมาย ซึ่่�งมีีกลไกหลััก 3 กลไก ดัังนี้้� 1. ความคาดเดา
ไม่่ได้้ (Unpredictability) สร้้างความน่่าสนใจ และเร้้าให้้เกิิดคำถามโดยอาศััยการเล่่าเรื่่�องที่่�ไม่่เป็็นไปตามความ
คาดหมาย เช่่น การหัักมุุมหรือืการลำดับัเหตุกุารณ์ย์้อ้นกลับั ซึ่่�งช่่วยเปิิดพื้้�นที่่�ทางจินิตนาการ 2. การเปรียีบเปรย
หรือือุปุลักัษณ์ ์(Analogy & Metaphor) เป็น็การจัดัวางโครงสร้า้งของภาพ หรือืเนื้้�อหาให้ม้ีนัีัยเปรียีบเปรย ทำให้้
แนวคิิดนามธรรมถููกสื่่�อสารอย่่างจัับต้้องได้้ โดยเอื้้�อให้้ผู้้�ชมเชื่่�อมโยงกัับประสบการณ์์ส่่วนตััว 3. ความคลุุมเครืือ
เชิงิกลยุทุธ์ ์(Strategic Vagueness) หมายถึงึการออกแบบให้เ้นื้้�อหามีคีวามไม่่สมบูรูณ์ใ์นระดับัที่่�พอเหมาะ เพื่่�อ
เปิิดช่่องให้้เกิิดการตั้้�งคำถาม ตีีความ และเชื่่�อมโยงในเชิิงปััจเจก เป็็นการสร้้าง “ความไม่่ชััดเจนที่่�มีีความหมาย” 
ซึ่่�งส่่งเสริิมการมีีส่่วนร่่วมอย่่างมีีนััย
	 3) การประกอบสร้้างความหมายโดยมีีส่่วนร่่วม (Shared Significance)องค์์ประกอบนี้้�สะท้้อนแนวคิิด
ร่่วมสมััยที่่�มองว่่าความหมายมิิได้้เกิิดขึ้้�นจากกระบวนการถ่่ายทอดแบบทางเดีียว หากแต่่เป็็นผลลััพธ์์ของ
ปฏิสิัมัพันัธ์ร์ะหว่่างสาร ผู้้�รับัสาร และบริบิททางสังัคม วัฒันธรรม และอารมณ์ ์โดยผู้้�ชมไม่่ได้เ้ป็น็เพียีงผู้้�รับัสารที่่�
ไม่่มีีปฏิิกิิริิยา หากแต่่มีีบทบาทเชิิงรุุกในฐานะผู้้�ประกอบสร้้างความหมายผ่่านการตีีความ การเชื่่�อมโยง และการ
แปลงความเข้า้ใจตามประสบการณ์์เฉพาะตน แนวคิิดการเข้า้รหััสและถอดรหััส จึงึถููกนำมาใช้อ้ธิิบายบทบาทของ
ผู้้�ชมในการตีคีวามสารตามตำแหน่่งทางอุดุมการณ์แ์ละบริบิทของแต่่ละบุคุคล ซึ่่�งอาจแสดงออกในรูปูแบบของการ
ยอมรัับ การต่่อรอง หรืือการต่่อต้้านความหมายที่่�สื่่�อเสนอ ทั้้�งนี้้� กระบวนการตีีความดัังกล่่าวมิิใช่่เพียีงการรัับสาร 
หากเป็็นการมีีส่่วนร่่วมในการกำหนดทิิศทางและน้้ำหนัักของความหมายที่่�เกิิดขึ้้�นจริิงในการสื่่�อสาร ในขณะ
เดีียวกัันวััฒนธรรมแบบมีีส่่วนร่่วม (Participatory Culture) ได้้เปิิดพื้้�นที่่�ให้้ผู้้�ชมก้้าวข้้ามจากบทบาทของ
ผู้้�รับสาร ไปสู่่�การเป็น็ผู้้�สร้า้งสื่่�อร่่วม (Prosumer) ผ่่านกิจิกรรมการดัดัแปลง ผลิติซ้้ำ หรือืแสดงความเห็น็ในพื้้�นที่่�
ดิิจิิทััล การกระทำเหล่่านี้้�ไม่่เพีียงแต่่ขยายความหมายดั้้�งเดิิมของสาร แต่่ยังแสดงให้้เห็็นถึึงพลัังของผู้้�ชมในการ
กำหนดความหมายใหม่่ภายใต้้พลวััตของวััฒนธรรมร่่วมสมััยอีีกด้้วย
	 4) Advertising Impact (ผลกระทบเชิิงกลยุุทธ์์ของสารโฆษณา) องค์์ประกอบสุุดท้้ายมุ่่�งวิิเคราะห์์
ผลกระทบเชิิงลึึกของการใช้้ความคลุุมเครืือในงานโฆษณา ซึ่่�งมิิได้้จำกััดอยู่่�เพีียงการสร้้างการจดจำในระดัับ
ผิิวเผิิน แต่่ขยายผลไปสู่่�การเชื่่�อมโยงทางอารมณ์์ และการสร้้างความสััมพัันธ์์เชิิงอุุดมการณ์์ระหว่่างแบรนด์์กัับ
ผู้้�ชม ซึ่่�งมีีองค์์ประกอบดัังนี้้� 1. จดจำได้้และความไว้้วางใจ (High Memorability & Trustworthiness) เกิิดขึ้้�น
เมื่่�อผู้้�ชมสามารถประกอบสร้้างความหมายด้้วยตนเอง ความหมายที่่�ถููกสร้้างขึ้้�นจากประสบการณ์์เฉพาะบุุคคล
นี้้�ย่่อมมีีความลึึกซึ้้�งและยั่่�งยืืนกว่่า อีีกทั้้�งยัังส่่งเสริิมความรู้้�สึกไว้้วางใจที่่�เกิิดจากการไม่่ถูกชี้้�นำอย่่างเคร่่งครััด 
2. การเชื่่�อมโยงทางอารมณ์์ (Emotionally Bounded) เป็็นอีีกหนึ่่�งผลลััพธ์์ของการใช้้ความคลุุมเครืือ 
ซึ่่�งเปิิดโอกาสให้้ผู้้�ชมโยงเนื้้�อหาเข้้ากัับอารมณ์์ ความทรงจำ หรืือสถานการณ์์ในชีีวิิตจริิง ทำให้้การรัับรู้้�แบรนด์์
กลายเป็็นประสบการณ์์ทางอารมณ์์ มากกว่่าการรัับรู้้�ในเชิิงผลิิตภััณฑ์์ 3. ในระดัับที่่�ลึึกยิ่่�งขึ้้�น การสร้้างแบรนด์์
ผ่่านคุุณค่่าร่่วม (Brand-Building through Shared Values) ทำให้้แบรนด์์สามารถกลายเป็็นสััญลัักษณ์์ทาง
วััฒนธรรม เมื่่�อสามารถสะท้้อนหรืือแบ่่งปัันคุุณค่่าที่่�ผู้้�ชมยึึดถืือ ไม่่ว่่าจะเป็็นเรื่่�องความเท่่าเทีียม ความหวััง หรืือ
ความเปราะบาง แบรนด์์จึึงถููกเลืือกเชื่่�อมโยงในระดัับของอุุดมการณ์์ ไม่่ใช่่เพีียงเหตุุผลเชิิงการตลาด
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อภิปิรายผล
	 1. องค์์ประกอบการสร้้างสรรค์์แบบคลุุมเครืือที่่�สะท้้อนผ่่านตััวบทและภาษาภาพ
	 การสร้า้งสรรค์แ์บบคลุมุเครือืของตัวับทโฆษณาที่่�พบในงานภาพยนตร์โ์ฆษณารางวัลั ADFEST เราจะพบการ
ใช้้เทคนิิคอัันคลุุมเครืือหลายประการ อัันได้้แก่่ การใช้้คำอุุปลัักษณ์์ (Ambiguity of Metaphor) นัับเป็็นกลวิิธีี
สำคััญในการออกแบบสารโฆษณา โดยเปิิดพื้้�นที่่�ให้้เกิิดการตีีความที่่�หลากหลาย โดยเฉพาะในประเด็็นที่่�เกี่่�ยวข้้อง
กัับนามธรรม เช่่น ความฝััน ความหวััง หรืือการเปลี่่�ยนแปลง สารที่่�สื่่�อผ่่านภาษาและภาพไม่่ได้้มุ่่�งสื่่�อความหมาย
โดยตรง แต่่ชัักชวนให้้ผู้้�ชมเชื่่�อมโยงสารเหล่่านั้้�นกัับประสบการณ์์เฉพาะของตนเอง อัันนำไปสู่่�กระบวนการแปล
ความที่่�ลุ่่�มลึึกและซัับซ้้อน สอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Empson ที่่�เสนอว่่าคำอุุปมาสามารถสร้้างความหมาย
ที่่�ซ้้อนทัับ และเปิิดกว้้างต่่อการตีีความได้้หลากหลาย (William Empson, 1949)
	 การเปิดิโอกาสให้ม้ีกีารตีคีวามหลากหลาย (Ambiguity of Alternative Interpretations) ถือืเป็น็อีกีกลวิธิีี
สำคััญในงานโฆษณา โดยเฉพาะในระดัับโครงสร้้างของตััวบท ที่่�มุ่่�งหมายให้้ผู้้�ชมสามารถแปลความหมายได้้จาก
หลายมิิติิผ่่านองค์์ประกอบต่่าง ๆ เช่่น สีี เสีียง การจััดฉาก และพฤติิกรรมของตััวละคร ลัักษณะดัังกล่่าวเอื้้�อให้้
เกิดิการสื่่�อสารที่่�ยืดืหยุ่่�น ผู้้�ชมสามารถมีสี่่วนร่่วมในกระบวนการถอดรหัสัสารตามกรอบประสบการณ์ข์องตนเอง 
สอดคล้้องกัับสิ่่�งที่่�กล่่าวไว้้โดย Jiang & Yang (2022) ที่่�ระบุุว่่าเมื่่�อข้้อมููลภาพกลายเป็็นองค์์ประกอบสำคััญของ
การโฆษณา จะเป็็นการเพิ่่�มช่่องว่่างสำหรัับการตีีความสำหรัับหลายฝ่่าย 
	 นอกจากนี้้� ความหลากหลายในการตีีความยัังส่่งเสริิมให้้ผู้้�ชมเกิิดความรู้้�สึึกใกล้้ชิิด และมีีส่่วนร่่วมใน
ระดัับลึึก ถืือเป็็นกลยุุทธ์์ที่่�สอดคล้้องกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคยุุคใหม่่ที่่�ให้้ความสำคััญกัับบทบาทของตน
ในฐานะผู้้�ร่่วมผลิิตความหมาย มากกว่่าการเป็็นผู้้�รับสารแบบรัับตรง สอดคล้้องกัับ กมลรััตน์์ วงศ์์รัักษา และ 
กฤษดา เกิิดดีี (2565) ที่่�ระบุุว่่า การใช้้เรื่่�องเล่่าที่่�จริิงใจและใกล้้เคีียงกัับประสบการณ์์ของผู้้�ชม ทำให้้เกิิดการมีี
ส่่วนร่่วมในระดัับอารมณ์์และความเข้้าใจที่่�ลึึกซึ้้�ง 
	 สำหรัับความคลุุมเครืือเชิิงอารมณ์์ (Ambiguity of Emotional Response) การสร้้างอารมณ์์ที่่�ไม่่ชััดเจน 
เช่่น ความสุุขปะปนกัับความเศร้้า หรืือการแทรกอารมณ์์ขัันในบริิบทที่่�สะเทืือนใจ เป็็นแนวทางที่่�ใช้้กระตุ้้�นให้้
ผู้้�ชมตีีความอารมณ์์ผ่่านประสบการณ์์ส่่วนตน แนวทางนี้้�ส่่งผลให้้สารโฆษณาไม่่เพีียงแค่่ถูกรัับรู้้�ในระดัับผิิวเผิิน 
แต่่กลายเป็็นประสบการณ์์ที่่�ฝัังแน่่นในระดัับจิิตใจ
	 การสร้้างความไม่่สมบููรณ์์ของความหมาย (Ambiguity of Incomplete Meaning) เป็็นการจงใจเว้้นว่่าง
บางส่่วนของสาร เช่่น การไม่่เฉลยตอนจบ การตั้้�งคำถามแทนคำตอบ หรืือการใช้้ภาพที่่�ทิ้้�งร่่องรอยไว้้เพื่่�อให้้ผู้้�ชม
เติมิเต็็มเอง กลยุุทธ์์นี้้�มีบีทบาทสำคััญในการกระตุ้้�นให้้ผู้้�ชมใช้ค้วามคิิด และประสบการณ์์ส่่วนตััวเข้า้มาสัังเคราะห์์
สาร โดยสร้้างมโนภาพในจิินตนาการถึึง “ความมีีของสิ่่�งที่่�ไม่่ปรากฏ” และแนวคิิดสื่่�อร้้อนสื่่�อเย็็นของ Marshall 
McLuhan (1964) ในขณะที่่�การสร้า้งความหมายของสารผ่่านภาษาภาพที่่�มีลีักัษณะคลุมุเครือืสามารถแบ่่งออก
เป็็นหลายวิธิี ีโดยแต่่ละวิธิีมีีเีป้า้หมายเพื่่�อเปิดิโอกาสให้ผู้้้�ชมตีคีวามได้อ้ย่่างหลากหลาย ทั้้�งในเชิงิความคิดิ อารมณ์์ 
และจิินตนาการ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�ง ภาพถืือเป็็นองค์์ประกอบสำคััญที่่�ช่่วยสร้้างความคลุุมเครืือทางความหมาย 
ซึ่่�งแตกต่่างจากภาษาเขีียนที่่�มัักมีีขอบเขตความหมายที่่�แน่่นอนกว่่า
	 เทคนิิคการใช้้ความพร่่ามััวของภาพ เช่่น การลดความคมชััดขององค์์ประกอบ หรืือการจััดแสงที่่�ไม่่สมบููรณ์์ 
ทำหน้้าที่่�เปิิดช่่องว่่างเชิิงสััญญะซึ่่�งเชื้้�อเชิิญให้้ผู้้�ชมประยุุกต์์ประสบการณ์์ด้้านอารมณ์์และจิินตนาการเข้้ามา
เติิมเต็็มความหมาย ภาพที่่�พร่่ามััวไม่่ได้้ลดทอนประสิิทธิิภาพการสื่่�อสาร แต่่กลัับเพิ่่�มความลึึกทางอารมณ์์
และความสััมพัันธ์์เชิิงจิิตวิิญญาณระหว่่างแบรนด์์กัับผู้้�ชม สอดคล้้องกัับ Jiang และ Yang (2022) ที่่�เสนอว่่า
ภาพพร่่ามััวสามารถสร้้างช่่องว่่างทางการตีีความ ซึ่่�งเปิิดโอกาสให้้ผู้้�ชมมีีส่่วนร่่วมในกระบวนการสร้้างความหมาย
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ทั้้�งนี้้�ยัังสามารถเชื่่�อมโยงกัับแนวคิิดของ Roland Barthes (1977) ที่่�กล่่าวว่่า ภาพมีีพลัังในการเปิิดความหมาย
มากกว่่าการปิิดความหมาย นอกจากนี้้�ยัังสอดคล้้องกัับกฎแห่่งความสมบููรณ์์ และกฎแห่่งรููปแบบที่่�ดีีของจิิต
วิิทยาเกสตััลท์์ ซึ่่�งเสนอว่่าผู้้�รัับสารมัักเติิมเต็็มองค์์ประกอบที่่�ไม่่สมบููรณ์์เพื่่�อให้้เห็็นภาพรวมอย่่างเป็็นระเบีียบ
	 การอุปุมาด้ว้ยภาพเป็น็วิธิีชี่่วยแปลงเรื่่�องนามธรรมให้จั้ับต้อ้งได้ผ้่่านการเชื่่�อมโยงกับัภาพที่่�มีคีวามคล้า้ยคลึึง 
ทำให้้สารเข้้าใจง่่ายขึ้้�น และเชื่่�อมโยงกัับประสบการณ์์ส่่วนบุุคคล เทคนิิคนี้้�เหมาะอย่่างยิ่่�งสำหรัับสารที่่�ต้้องการ
เปลี่่�ยนแปลงทัศันคติหิรือืกระตุ้้�นแรงบันัดาลใจ สอดคล้อ้งกับั อนุชุา ปานฉวี ี(2553) ที่่�ชี้้�ให้เ้ห็น็ว่่าโฆษณารถยนต์์
จำนวนมากใช้ภ้าพเปรียีบเปรยเพื่่�อสื่่�อคุณุลักัษณะของสินิค้า้ เช่่น ความเร็ว็หรือืความปลอดภัยั ภาพเปรียีบเทียีบ
ดัังกล่่าวเปิิดโอกาสให้้ผู้้�ชมใช้้ประสบการณ์์ส่่วนตนในการขยายความหมายต่่อ
	 2. การออกแบบเนื้้�อหาสารโฆษณาที่่�กระตุ้้�นความน่่าสนใจ
	รู ูปแบบหนึ่่�งของการออกแบบเนื้้�อหางานโฆษณาคืือ ความคาดเดาไม่่ได้้ (Unpredictability) ซึ่่�งถืือเป็็น
กลยุุทธ์์สำคััญในการออกแบบสารโฆษณาให้้มีีลัักษณะคลุุมเครืือ โดยการสร้้างสถานการณ์์หรืือเนื้้�อหาที่่�ไม่่อาจ
คาดเดาได้้ทัันทีี เช่่น การหัักมุุมเรื่่�องราว หรืือการใช้้ภาพและอารมณ์์ที่่�แฝงความไม่่แน่่นอน เทคนิิคนี้้�กระตุ้้�นให้้
ผู้้�ชมมีสี่่วนร่่วมในการแปลความหมาย โดยอาศัยัประสบการณ์เ์ฉพาะตัวั และสะท้อ้นแนวคิดิการสื่่�อสารแบบเปิดิ
ที่่�มองความหมายว่่าเกิิดจากปฏิิสััมพัันธ์์ระหว่่างผู้้�ส่่งสารกัับผู้้�รัับสาร (Barthes.R., 1977) ต่่อเนื่่�องจากแนวคิิด
การเปิิดพื้้�นที่่�ให้้ผู้้�ชมแปลความด้้วยตนเอง การสร้้างภาพที่่�ลดทอนความชััดเจนเพื่่�อผลพิิเศษทางการเห็็นที่่�ต่่าง
จากปกติิ จึึงเป็็นเทคนิิคที่่�ใช้้ในการออกแบบภาพให้้พร่่ามััว เบลอ หรืือใช้้แสงและเงาที่่�ไม่่ชััดเจน เพื่่�อกระตุ้้�นให้้
ผู้้�ชมใช้้จิินตนาการและประสบการณ์์ส่่วนตััวในการเติิมเต็็มความหมายของภาพ การจััดองค์์ประกอบลัักษณะนี้้�
ส่่งผลให้เ้กิดิภาวะการมองเห็น็ที่่�เคลื่่�อนคลาดจากความคุ้้�นชินิ (Visual Estrangement) (Jiang และ Yang, 2022) 
	 ในส่่วนของการเสริมิสร้า้งความผูกูพัันทางอารมณ์เ์ป็น็การสร้า้งความหมายซ่่อนเร้น้เพื่่�อสื่่�ออารมณ์ร์่่วม ซึ่่�งเป็น็
กลยุุทธ์ส์ำคััญในงานโฆษณาที่่�เน้้นประเด็น็ละเอียีดอ่่อน เช่่น ความสัมัพันัธ์ร์ะหว่่างบุคุคลหรือืสุขุภาพจิติ กลยุทุธ์น์ี้้�
เน้น้การถ่่ายทอดอารมณ์ผ์่่านภาพ และเรื่่�องราวที่่�ต้อ้งอาศัยัการตีคีวามเชิงิลึกึ สอดคล้อ้งกับัผลการวิจิัยัของ กมล
รััตน์์ วงศ์์รัักษา และ กฤษดา เกิิดดีี (2565) ที่่�พบว่่า เรื่่�องเล่่าที่่�จริิงใจและใกล้้เคีียงชีีวิิตจริิงช่่วยสร้้างความใกล้้ชิิด
ระหว่่างแบรนด์์กัับผู้้�ชม ในทำนองเดีียวกััน อดิิษฐ์์ เมธยาภิิรมย์์ (2561) พบว่่า โฆษณาส่่งเสริิมสัังคมที่่�ใช้้กลยุุทธ์์
ด้า้นอารมณ์ ์โดยเฉพาะการกระตุ้้�นด้ว้ย “ความรักั” และ “ความกลัวั” มีศีักัยภาพในการเปลี่่�ยนแปลงพฤติกิรรม
และค่่านิิยมของผู้้�ชม ซึ่่�งสะท้้อนถึึงพลัังของอารมณ์์เชิิงคลุุมเครืือในการสร้้างปฏิิกิิริิยาและการมีีส่่วนร่่วมเชิิงลึึก
	 3. แนวทางการออกแบบสารโฆษณาเพื่่�อกระตุ้้�นการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�รัับสาร
	 ความคลุุมเครือืถูกูออกแบบเป็น็รากฐานในโครงสร้้างของสารโฆษณา เพื่่�อกระตุ้้�นให้้ผู้้�ชมมีสี่่วนร่่วมเชิงิตีคีวาม 
ส่่งเสริิมบทบาทของผู้้�ชมในฐานะผู้้�ตีีความเชิิงรุุกแทนการเป็็นผู้้�รัับสารแบบตั้้�งรัับ โดยใช้้กลยุุทธ์์ เช่่น ความคาด
เดาไม่่ได้้ (Unpredictability) เพื่่�อกระตุ้้�นความสนใจและตั้้�งคำถาม ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ พีีระ ศรีีประพัันธ์์ (2561) 
ที่่�ชี้้�ให้้เห็็นว่่าการเล่่าเรื่่�องที่่�พลิิกผััน และการใช้้รหััสภาพที่่�ไม่่คาดคิิดช่่วยกระตุ้้�นการไตร่่ตรอง และการตีีความ
ของผู้้�ชม นอกจากนี้้� การใช้้โครงสร้้างแบบอุุปมายัังช่่วยให้้แนวคิิดนามธรรมถ่่ายทอดได้้อย่่างจัับต้้องได้้ และเปิิด
โอกาสให้้ผู้้�ชมเชื่่�อมโยงสารกัับประสบการณ์์ส่่วนตััว
	 การประกอบสร้้างความหมายโดยมีีส่่วนร่่วม (Shared Significant) มองว่่า ความหมายเกิิดจากปฏิิสััมพัันธ์์
ระหว่่างสาร ผู้้�รัับสาร และบริิบททางสัังคมวััฒนธรรม โดยเฉพาะในยุุคดิิจิิทััล แนวคิิดเข้้ารหััส–ถอดรหััส อธิิบาย
บทบาทผู้้�ชมในฐานะผู้้�มีสีิทิธิติีคีวามตามตำแหน่่งของตน ซึ่่�งอาจนำไปสู่่�การยอมรับั ต่่อรอง หรือืปฏิเิสธสาร (Barthes, 
1977) ส่่งผลให้้ความหมายของข้้อความขึ้้�นอยู่่�กัับวิิธีีการแปลความของผู้้�รัับสารมากกว่่าความตั้้�งใจของผู้้�ส่่งสาร
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ขณะเดีียวกััน วััฒนธรรมแบบมีีส่่วนร่่วม (participatory culture) ยัังเอื้้�อให้้ผู้้�ชมเป็็น prosumer ผ่่านการแสดง
ความคิดิเห็น็ ดัดัแปลง หรือืสร้า้งสรรค์เ์นื้้�อหาใหม่่ สะท้อ้นว่่าความหมายไม่่ได้ถู้กูจำกัดัโดยผู้้�ผลิติแต่่ยังัขยายและ
ถููกกำหนดโดยผู้้�บริิโภคด้้วย
	 กลยุุทธ์แ์บบคลุมุเครืือในโฆษณาจึึงส่่งผลโดยตรงต่่อทัศันคติขิองผู้้�รับัสาร โดยไม่่ได้เ้น้น้แค่่ความทรงจำผิวิเผินิ 
แต่่สร้้างอิิทธิิพลเชิิงลึึกต่่ออารมณ์์ อุุดมการณ์์ และความผููกพัันกัับแบรนด์์ เช่่น การสร้้างการจดจำและความไว้้
วางใจ (memorability & trustworthiness) ผ่่านกระบวนการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�ชมเอง Chung, Yun และ Kim 
(2015) ระบุุว่่า เมื่่�อระดัับความคลุุมเครืือสููงขึ้้�น ความยากในการตีีความก็็เพิ่่�มขึ้้�น และความผููกพัันทางอารมณ์์
ส่่งผลต่่อทััศนคติิเชิิงบวกต่่อแบรนด์์ ความคลุุมเครืือยัังเปิิดโอกาสให้้ผู้้�ชมเชื่่�อมโยงทางอารมณ์์กัับโฆษณาผ่่าน
ประสบการณ์์ส่่วนตััว ความทรงจำ หรืือสถานการณ์์ชีีวิิตจริิง ที่่�สำคััญ การสร้้างแบรนด์์ด้้วยคุุณค่่าร่่วม (shared 
values) เช่่น ความเท่่าเทีียม ความหวััง หรืือความเปราะบาง จะสำเร็็จได้้ก็็ต่่อเมื่่�อสารโฆษณาเปิิดพื้้�นที่่�ให้้
ผู้้�ชมร่่วมกำหนดคุุณค่่าเหล่่านี้้�ด้้วยตนเอง

ข้้อเสนอแนะสำำ�หรับนัักวิชิาชีีพ
	 1) นักัออกแบบโฆษณาควรประยุกุต์ใ์ช้แ้นวคิดิความคลุมุเครือืและสุนุทรียีภาพแบบสีเีทา เพื่่�อสื่่�อสารเนื้้�อหา
เชิิงอารมณ์์และกระตุ้้�นจิินตนาการ ตลอดจนการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�รัับสารในการตีีความ โดยการลดความชััดเจน
ของสารสนเทศจะเปิิดพื้้�นที่่�จิินตนาการมากขึ้้�น ซึ่่�งจิินตนาการและการมีีส่่วนร่่วมนี้้�นำไปสู่่�พฤติิกรรมที่่�ต้้องการ
ในงานโฆษณา
	 2) การสื่่�อสารแบบคลุุมเครืือมีีศัักยภาพในการคว้้ารางวััลโฆษณาระดัับนานาชาติิ โดยมีีรากฐานจาก
แนวคิิดว่่าความไม่่สมบููรณ์์พร้้อมคืือ ธรรมชาติิของการสื่่�อสารมนุุษย์์ การออกแบบโฆษณาด้้วยความคลุุมเครืือ
จึึงนำไปสู่่�ความสำเร็็จทางรางวััล อย่่างไรก็็ตาม โฆษณายัังต้้องกำกัับการตีีความของผู้้�รับสารให้้อยู่่�ในกรอบ
ที่่�ผู้้�สร้้างต้้องการ นัักออกแบบจึึงควรใช้้การผููกสััญญะแบบห่่วงโซ่่ลอยตััว (Floating chain)

ข้้อเสนอแนะสำำ�หรับงานวิจิัยัในอนาคต
	 1) องค์์ประกอบทางการสื่่�อสารงานโฆษณาที่่�สำคััญประการหนึ่่�งของการสื่่�อสารคืือ มิิติิด้้านผู้้�รัับสาร ดัังนั้้�น
จึึงควรมีีการศึึกษาผู้้�รัับสารในประเด็็นที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการตีีความทั้้�งในเชิิงสารสนเทศและเนื้้�อหาเชิิงอารมณ์์ เพื่่�อ
จะนำไปสู่่�แนวทางการพััฒนางานให้้ดีียิ่่�งขึ้้�น
	 2) การสื่่�อสารแบบคลุุมเครืือเป็็นงานที่่�มีความผููกติิดกัับมิิติทิางวััฒนธรรมเป็็นอย่่างสููง ดังันั้้�นอาจทำการศึึกษา
ในเชิงิการสื่่�อสารข้า้มวัฒันาธรรมของผู้้�รับัสารที่่�มีคีวามแตกต่่างทางวัฒันธรรม เพื่่�อนำไปสู่่�การกำหนดเงื่่�อนไขของ
องค์์ความรู้้�สู่่�การประยุุกต์์ใช้้กัับผู้้�รัับสารที่่�มีีวััฒนธรรมแตกต่่างกััน
	 3) ควรมีีการศึึกษาวิิสััยทััศน์์ร่่วมกัันที่่�มีีการแบ่่งปัันค่่านิิยม (Shared values) ระหว่่างสมาชิิกในกลุ่่�มของ
งานการสื่่�อสาร เพื่่�อค้้นหาวิิสััยทััศน์์เชิิงวาทศิิลป์์ (Rhetorical visions) ในแนวทางของการศึึกษาจิิตสาระ 
(Fantasy theme) ซึ่่�งความเข้้าใจดัังกล่่าวจะนำไปสู่่�แนวโน้้มของการเกิิดพฤติิกรรมผู้้�รัับสาร
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