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งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการใช้ภาษาในวาทกรรมโฆษณาเครื่องส าอางในภาษาไทย
โดยวิเคราะห์วาทกรรมเชิงวิพากษ์ ข้อมูลได้มาจากตัวบทโฆษณาเครื่องส าอางในนิตยสารแพรว 
ผลการวิจัยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนแรกเป็นผลการวิเคราะห์ว่าเครื่องส าอางที่ปรากฏในโฆษณานั้นมุ่ง
ให้เกิดความงามแก่ร่างกายส่วนใดและอย่างไร ส่วนที่สองเป็นการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่ใช้แสดง
หรือสื่อความหมายเก่ียวกับลักษณะความงามทางร่างกายต่างๆเหล่านั้นอย่างไร 

 
ผลการวิจัยพบว่ากลวิธีทางภาษาที่ใช้ในวาทกรรมโฆษณาเครื่องส าอางแบ่งเป็น 2 กลวิธี
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Abstract 
 
Code of project : UNI 006/2558 
Project name    : THE STRATIGIES OF USINGLANGUAGE IN COSMETICS   

     ADVERTISING 
Researcher :  ASST.PROF.DR. WATTANA CHAMWONG           
                     ASST.PROF. KANCHANA PRAYNGARM AND DR. PIYAPHON PAICHIT  

 
This research work is aimed at studying the use of language in advertising 

discourse on cosmetics in Thai and analyzing the relationship between language use 
and the construction, emphasis and expression of values on beauty. Data are from 
cosmetics advertisements in Phraw. The findings are two-fold. The first one deals 
with which parts of body appear in the advertising discourse on cosmetics and how 
they are described in relation to beauty. The second one is and analysis of linguistic 
strategies which are used to present various aspects of beauty.  

 
The linguistic strategies can be divided into 2 types : (1) semantic strategies 

consisting of the use of verbs describing beauty ; the use of intensifiers which are 
further divides into 2 sub-types : degree intensifiers and aspect intensifiers ; and the 
use of words to negate the kind of non-beauty according to advertising perspective, 
and (2) pragmatic and discourse strategies consisting of the use of figure of speech 
which is further divided into metaphor, simile, and hyperbole ; claiming composed of 
claiming facts, and claiming opinions ; rhetoric question ; and presupposition 
manipulation which is further divided into presuppositions expressing general beauty, 
those indicating non-beauty and presuppositions expressing prototypical beauty.  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
 โฆษณาเป็นปรากฏการณ์ทางสังคมอย่างหนึ่งที่ไม่ได้มีหน้าที่เพียงการน าเสนอเพ่ือขายสินค้า
เท่านั้น หากแต่มีบทบาทเกี่ยวข้องกับการด าเนินชีวิต ความคิด สังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และ
การเมืองอย่างคาดไม่ถึง นอกจากนั้นแล้วโฆษณายังมีผลต่อพฤติกรรมของคนในสังคม และมีผลต่อโลก
ทัศน์ ความเชื่อ ค่านิยม และอุดมการณ์ (Leiss, 1990) เมื่อผู้ผลิตหรือนักโฆษณาได้สอดแทรก       
ความเชื่อ ทัศนคติ และอุดมการณ์ให้เป็นส่วนหนึ่งของการสร้างแรงจูงใจ หรือใช้ประโยชน์จาก          
ความปรารถนาหรือความต้องการทางจิตวิทยา และความคิดทางจริยธรรมของผู้คน (Cortese. 2004 : 
13) ท าให้ผู้บริโภคเชื่อว่าการใช้สินค้าเหล่านั้นจะน าไปสู่ความปรารถนาและความส าเร็จที่มุ่งหวัง  
ดังนั้น จึงไม่อาจปฏิเสธได้ว่าโฆษณามีอิทธิพลในการชี้น าความคิดของคนในสังคมได้ 
 
 การโฆษณาเครื่องส าอางของสุภาพสตรีมีการแสดงลักษณะทางภาษาที่สะท้อนค่านิยม
เกี่ยวกับความงามของผู้หญิงไทยและการใช้วาทกรรมโฆษณาเครื่องส าอางมีการใช้ภาษาเพ่ือจูงใจให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการและเชื่อในค่านิยมเกี่ยวกับความงามต่างๆโดยมีการสร้างรูปแบบความงาม   
ที่ไม่จบสิ้น และพยายามให้ผู้บริโภคเชื่อในความงามในแบบที่โฆษณาน าเสนอ  ผู้วิจัยเห็นว่าโฆษณา
เครื่องส าอางเป็นสื่อที่มีอิทธิพลครอบง าค่านิยมเกี่ยวกับความงามอีกทางหนึ่ง จึงสนใจศึกษาวาทกรรม
เครื่องส าอางที่ปรากฏในสื่อสิ่งพิมพ์ที่เป็นนิตยสารส าหรับสตรีโดยเลือกใช้กรอบวิธีวาทกรรมวิเคราะห์
เชิงวิพากษ์ (critical discourse analysis) เป็นแนวทางในการศึกษาเพ่ือวิเคราะห์ว่าค่านิยมเกี่ยวกับ
ความงามต่างๆถูกน าเสนอด้วยรูปภาษาอย่างไรจึงมีประสิทธิภาพหรือมีอิทธิพลครอบง าท าให้คนใน
สังคมมีความคิดคล้อยตามได้ โดยผู้วิจัยมีความคิดเบื้องต้นว่า ภาษาเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมและ
เป็นเครื่องมือที่ก่อให้เกิดโลกทัศน์และเจตคติต่อสังคมและวัฒนธรรมนั้นๆ 
 
 แนวทางการวิเคราะห์วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์เป็นวิธีการที่จะท าให้เห็นความสัมพันธ์
เชื่อมโยงระหว่างวาทกรรมกับสังคม หรือการใช้ภาษากับวิถีปฏิบัติทางสังคมโดยใช้ทฤษฎีทางสังคม             
มาอธิบายด้วยการวิเคราะห์ตีความ 
 
 งานวิจัยของหัถยา อนันต์สุชาติกุล (Hataya Anansuchartkul, 2001) ได้ศึกษาเรื่อง การใช้
ภาษาอัตลักษณ์ความเป็นไทยในวาทกรรมโฆษณา โดยใช้แนวทางการศึกษาวาทกรรมวิเคราะห์                 



2 
 

เชิงวิพากษ์ ท าให้เห็นลักษณะทางภาษาที่มีผลต่อความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในสังคม จากผลการวิจัย
ที่พบว่าในสถานการณ์ของโลกยุคโลกาภิวัตน์ที่ประเทศไทยได้รับผลกระทบจากการหลั่งไหลของ
วัฒนธรรมอ่ืนๆ ท าให้รัฐบาลไทยพยายามรณรงค์ความเป็นชาตินิยม ผู้ผลิตสินค้ารวมทั้งร้านค้าต่างๆ      
ก็ใช้การสร้างค่านิยมความเป็นไทยหรือแนวคิดความเป็นชาตินิยมเพ่ือเป็นจุดขายของตนไปด้วย  
ลักษณะการใช้ภาษาเพ่ือแสดงอัตลักษณ์ความเป็นไทยส่วนใหญ่ ได้แก่ การใช้ค าว่า “ไทย” เป็น             
ค าขยายตัวสินค้า เพ่ือแสดงความหมายว่าสินค้าหรือบริการนั้นเป็นของไทย เช่น “รีเจนซี่ บรั่นดีไทย” 
หรือ “เมืองไทยของเรา เบียร์ไทยของเรา” หรือ “อาหารไทย รสถึง”จากงานวิจัยดังกล่าวสรุปได้ว่า 
การใช้ค าว่า “ไทย” เพ่ือขยายความสินค้าหรือบริการไม่ได้เกิดขึ้นมาเองแต่เพราะมีเหตุการณ์                
ทางสังคมแวดล้อมอยู่จึงท าให้เกิดการใช้ภาษาเช่นนั้น 
 
 นอกจากนั้นผู้วิจัยยังเชื่อว่าการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาในวาทกรรมเครื่องส าอางในแนว          
วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ นอกจากจะสะท้อนให้เห็นค่านิยมเกี่ยวกับความงามที่หลากหลายแล้ว 
ยังแสดงความคิดท่ีสะท้อนค่านิยมเก่ียวกับความงามเหล่านั้นอย่างน่าสนใจ 
 
2.  วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. วิเคราะห์โครงสร้างความ (information structure) ของถ้อยค าเกี่ยวกับความงามใน
โฆษณาเครื่องส าอางภาษาไทย 
 2. วิเคราะห์กลวิธีทางภาษาที่ใช้ในโฆษณาเครื่องส าอางภาษาไทย 
 
3.  ขอบเขตการวิจัย 
 1. ศึกษาข้อความโฆษณาเครื่องส าอางจากสื่อสิ่งพิมพ์เฉพาะส่วนที่เป็นภาษาเขียน ไม่ศึกษาใน
ส่วนที่เป็นอวัจนภาษา เช่น รูปภาพ  สี  การจัดวางรูปแบบ หรือรูปแบบของภาษาอ่ืนๆ เช่น ขนาด  
และรูปแบบของตัวอักษร 
 2. ศึกษาข้อความโฆษณาท่ีระบุว่าเป็นเครื่องส าอางเฉพาะสุภาพสตรีเท่านั้น ไม่ศึกษาข้อความ
โฆษณาท่ีไม่ระบุว่าผู้ใช้เป็นเพศใด หรือ เป็นเครื่องส าอางที่ใช้ได้ท้ังสุภาพบุรุษและสุภาพสตรี 
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4.  นิยามศัพท์ 
 1. เครื่องส าอาง  หมายถึง  วัตถุที่ใช้ส าหรับทา  ถู  นวด  โรย พ่น  หยอด  ใส่  อบ หรือ
กระท าด้วยวิธีอ่ืนๆต่อส่วนใดส่วนหนึ่งของร่างกายเพ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมให้เกิด
ความสวยงาม และรวมตลอดทั้งเครื่องประทินผิวต่างๆ แต่ไม่รวมถึงเครื่องประดับ และเครื่องแต่งตัว
ซึ่งเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย 
 2. วาทกรรม  หมายถึง  รูปแบบทางความผิดที่แสดงออกด้วยการพูด 
 3. การโฆษณา  หมายถึง  การให้ข้อมูล ข่าวสารผ่านสื่อประเภทต่างๆ เพ่ือจูงใจหรือกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้านั้นๆ 

 
5. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. เข้าใจเรื่องรูปแบบและเจตนาการใช้ภาษาโฆษณาจากการวิเคราะห์ด้วยกลวิธีทางภาษา 
 2. มีความรู้เรื่องกลวิธีการใช้ภาษาในการโฆษณาได้ละเอียดชัดเจนขึ้น 
 3. เป็นแนวทางในการน าความรู้ที่ได้ไปใช้สอนในรายวิชาการพูดและการเขียนเชิงวิชาชีพ
ต่อไป  
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บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาโครงสร้างความและกลวิธีทางภาษาของถ้อยค าเกี่ยวกับความงาม          
ในโฆษณาเครื่องส าอางภาษาไทย โดยใช้ข้อมูลจากโฆษณาเครื่องส าอางซึ่งถือว่าเป็นวาทกรรมสื่อชนิด
หนึ่งที่มีบทบาทในสังคม ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกใช้แนวทางวิเคราะห์ที่เรียกว่า วาทกรรมวิเคราะห์           
เชิงวิพากษ์ ซึ่งเป็นแนวทางที่ใช้ศึกษาวาทกรรมครอบคลุมไปถึงมิติทางสังคม  ในบทนี้จึงเป็น                
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับ 3 ประเด็นหลัก ดังนี้ คือ 1. วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์                       
2. วาทกรรมโฆษณา  3. แนวคิดทางสังคมเกี่ยวกับผู้หญิง ค่านิยมเกี่ยวกับความงามและงานวิจัย                 
ที่เก่ียวข้อง 
 
1. วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ 
 

วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์เป็นการวิเคราะห์ตัวบทในแง่มุมที่ให้ความส าคัญมากกับบริบท
ทางสังคมและการเมืองในเชิงของการใช้อ านาจ อิทธิพล และความเหลื่อมล้ าทางสังคม แนวทาง              
การวิเคราะห์ชี้ให้เห็นว่าตัวบทต่างๆในสังคมถูกสร้างด้วยอ านาจทางสังคมเป็นตัวผลักดันให้เกิดรูปแบบ
และความหมายเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์บางอย่างของผู้สร้างตัวบทนั้นๆ แต่จะได้รับอิทธิพลมากหรือ
น้อยก็ขึ้นอยู่กับประเภทและที่มาของอ านาจนั้นๆ โดยวันไดค์ (Van Dijk, 2003 : 352) ได้อธิบายวาท
กรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ไว้ว่า 
 
 Critical discourse analysis (CDA) is a type of discourse analytical research that  
 primarity studies the way social power abuse, dominance, and inequality are 
enacted, 
 reproduced, and resisted by text and talk in the social and political context.  
 With such dissident research, critical discourse analysts take explicit position, 
 And thus want to understand, expose, and ultimately resist social inequality. 
 
 จากข้อความข้างต้น ได้กล่าวถึงวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ว่าเป็นการศึกษาวาทกรรม              
ในฐานะที่เป็นเครื่องมือในการแสดง ด ารงและต่อต้านอ านาจทางสังคม โดยเชื่อว่าความเหลื่อมล้ า                
ทางสังคมมีอิทธิพลส าคัญในการก าหนดวาทกรรม วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์จึงเป็นการศึกษา
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เพ่ือให้เข้าใจ แล้วตีแผ่หรือกระทั่งเพ่ือต่อต้านความเหลื่อมล้ าทางสังคมนั้น ดังนั้นวาทกรรมวิเคราะห์
เชิงวิพากษ์จึงเป็นการวิเคราะห์ตัวบทที่มีความสัมพันธ์กับบริบททางสังคมและการเมือง 
 
 หลักการที่วันไดค์เสนอส าหรับใช้ในการวิเคราะห์วาทกรรมเชิงวิพากษ์มี 2 ประการ ได้แก่ 
 1. ศึกษาเพ่ือให้เข้าใจลักษณะทางวาทกรรมในด้านการผลิตและเผยแพร่ รวมถึงรูปแบบ           
ของภาษาที่ใช้ 
 2.วิเคราะห์ว่าวาทกรรมที่ถูกสร้างขึ้นนั้นควบคุมความคิดจิตใจและการกระท าของผู้คน              
ในสังคมได้อย่างไร และส่งผลอะไรต่อสังคมโดยรวม 
 
 แฟร์เคลาฟ์ (Fairclough,1995)  ศึกษาวาทกรรมสื่อในแนววาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์  
โดยได้อธิบายลักษณะของตัวบทที่เกิดขึ้นควบคู่ไปกับบริบททางสังคม คือ สังคมวัฒนธรรม เศรษฐกิจ 
และการเมืองว่ามีส่วนอย่างไรในการควบคุมตัวบทที่ถูกสร้างขึ้นด้วยกรอบวิธีเพ่ือศึกษาวาทกรรม           
ในแนววาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ของแฟร์เคลาฟ์ แบ่งการวิเคราะห์เป็น 2 หัวข้อหลัก  ได้แก่                
การวิเคราะห์สถานการณ์การสื่อสาร (Analysis of communicative events) และ การวิเคราะห์
ระเบียบทางวรรณกรรม (Analysis of the order of discourse) 
 
  การวิเคราะห์สถานการณ์การสื่อสาร จะวิเคราะห์ครอบคลุมถึงสิ่งต่อไปนี้ คือ 
 1. ตัวบท (text)  เป็นการวิเคราะห์ตัวบททั้งที่เป็นภาษาเขียน ภาษาพูดและรูปภาพ โดยใช้
การวิเคราะห์ทางภาษาศาสตร์มาอธิบายรูปภาษาในระดับต่างๆ เช่น เสียง ความหมาย ประโยค             
เป็นต้น 
 2. วิถีปฏิบัติทางวาทกรรม (discourse practice) จะเน้นอธิบายกระบวนการผลิตและ   
บริโภควาทกรรม รวมถึงกระบวนการทางสถาบัน (institutional processes) ที่เกี่ยวข้องกับตัวบท
นั้นๆ 
 3. วิถีปฏิบัติทางสังคมวัฒนธรรม (sociocultural practice) เป็นการวิเคราะห์ถึงสภาพสังคม 
วัฒนธรรม เศรษฐกิจและการเมืองซึ่งส่งผลต่อการผลิตและบริโภคตัวบท 
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2.  การวิเคราะห์ระเบียบทางวาทกรรม 
 
 การวิเคราะห์ระเบียบทางวาทกรรมเป็นการวิเคราะห์โครงสร้างหรือองค์ประกอบของวาท
กรรมตามประเภทหรือชนิด (gonre) ต่างๆ รวมถึงการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ยกตัวอย่างในงานของ
แฟร์เคลาฟ์ได้ใช้การวิเคราะห์ส่วนนี้ชี้ให้เห็นว่าระเบียบทางวาทกรรมของสื่อในการน าเสนอข่าวได้มี
การเปลี่ยนแปลงไป คือ เปลี่ยนจากการใช้ภาษาท่าทางมาเป็นการใช้ภาษาพูด ( conversational- 
ization) เพ่ือท าให้ดูเป็นกันเองมากขึ้น เนื่องจากสื่อหันมาให้ความส าคัญกับการบริโภคตัวบทมากข้ึน 
 
 จากแนวคิดวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ข้างต้น ผู้วิจัยได้น าแนวทางบางส่วนมาใช้ ได้แก่ 
การวิเคราะห์สถานการณ์การสื่อสารของแฟร์เคลาฟ์ที่แสดงความเชื่อมโยงในงานวิจัยนี้ว่า ตัวบทของ
โฆษณาเครื่องส าอางสะท้อนค่านิยมเกี่ยวกับความงามโดยปรากฏอยู่ในรูปของโครงสร้างความและ
กลวิธีทางภาษาต่างๆ และค่านิยมเกี่ยวกับความงามเหล่านี้ถูกน าเสนออย่างจงใจจากผู้ผลิตสินค้าและ
นักโฆษณา ซึ่งใช้กระบวนการและหลักการทางสถาบันสื่อเป็นแนวทางการผลิตตัวบท ส่วนปัจจัยทาง
สังคมและวัฒนธรรมซึ่งเป็นส่วนที่ครอบคลุมตัวบทและกระบวนการที่ค่อนข้างซับซ้อน เช่น ความเชื่อ
ที่ว่าผู้หญิงกับความงามเป็นของคู่กัน โฆษณาเครื่องส าอางจึงใช้ประโยชน์จากความเชื่อดังกล่าวเพ่ือ
ตอกย้ าว่าถ้าผู้หญิงที่มีความงามแล้วจะมีคุณค่าและประสบความส าเร็จ และความงามที่จะท าให้ผู้หญิง
มีคุณค่าและประสบความส าเร็จได้ต้องเป็นลักษณะความงามที่โฆษณาเครื่องส าอางน าเสนอเท่านั้น 
ด้วยเหตุนี้ค่านิยมความงามจึงถูกสร้างข้ึนส าหรับผู้หญิง ความงามน าไปสู่ความส าเร็จในชีวิต ส่วนผู้ผลิต
เครื่องส าอาง การท าให้ผู้หญิงเชื่อในความงามที่ตนน าเสนอได้จะน าไปสู่ผลก าไร ดังนั้นโฆษณา
เครื่องส าอางจึงไม่ได้ขายแค่เครื่องส าอาง แต่ยัดเยียดค่านิยมความงามเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์              
ทางการค้า และสื่อก็เป็นเครื่องมือในการกระจายค่านิยมความงามอีกทอดหนึ่ง 
 
 อย่างไรก็ตาม อ านาจของสื่อ ผู้ผลิต และการใช้อุดมการณ์ทางสังคมเป็นเครื่องมือในการสร้าง
และแสดงค่านิยมเกี่ยวกับความงาม ไม่สามารถแสดงได้ถ้าปราศจากการใช้สัญญะพ้ืนฐานเป็นเครื่องมือ
ส าคัญในการสื่อสาร ได้แก่  ภาษา   ซึ่งภาษาจะมีหน้าที่ในการถ่ายทอดความคิด แสดงข้อมูลข่าวสาร
และสร้างปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเป็นส าคัญ 
 
3. วาทกรรมโฆษณา 
 
 วาทกรรมโฆษณา  หมายถึง  วาทกรรมชนิดหนึ่งที่มีหน้าที่ในการสื่อสาร มีโครงสร้างของ        
ผู้ส่งสารและผู้รับสารที่ซับซ้อน กล่าวคือ ผู้ส่งสาร เริ่มตั้ งแต่ผู้ผลิตหรือเจ้าของสินค้า ผู้เขียน หรือ         
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นักออกแบบโฆษณา  ถึงผู้แสดงโฆษณา หรือผู้เล่าเรื่อง  ส่วนผู้รับสาร  ได้แก่ กลุ่มเป้าหมาย หรือ  
ผู้ชมทั่วไป  โฆษณาวาทกรรมที่มีการใช้ภาษาและรูปแบบการน าเสนอที่โดดเด่น เพราะต้องใช้ความรู้
ทางภาษาและความคิดสร้างสรรค์อย่างมาก (Cook, 1992)  ส่วนรูปแบบที่ใช้ส าหรับการสื่อสารมีทั้งที่
เป็นวัจนภาษาที่ใช้เสียงและไม่ใช้เสียง และอวัจนภาษา ได้แก่ ภาพหรือสัญลักษณ์ต่างๆ ส่วนรูปแบบ
การสื่อสารจะขึ้นอยู่กับประเภทของสื่อที่ใช้ ได้แก่  วิทยุ โทรทัศน์ อินเตอร์เนต หรือสิ่งพิมพ์  ถ้าเป็น
สื่อสิ่งพมิพ์ก็จะใช้วัจนภาษาแบบไม่ใช้เสียง (ภาษาเขียน)  และอวัจนภาษา  ได้แก่ ภาพประกอบต่างๆ   
จุดมุ่งหมายของวาทกรรมโฆษณามี 3 ระดับ ได้แก่  การชักจูงใจให้มีความเห็นคล้อยตาม การชักจูงใจ
เพ่ือให้เกิดการกระท า และการชักจูงใจเพื่อให้เปลี่ยนทัศนคติ (พรทิพย์ ภัทรนาวิกและตรีศิลป์ บุญขจร
, 2517 : 8) 
 
 วาทกรรมโฆษณาเป็นวาทกรรมสื่อประเภทหนึ่งที่มีความน่าสนใจในด้านที่เกี่ยวข้องกับภาษา
และปรากฏการณ์ทางสังคม เพราะวาทกรรมโฆษณามีลักษณะความเป็นผลผลิตทางสังคม มีความ
เคลื่อนไหวไปตามสภาวการณ์ต่างๆ  มีบทบาทที่จะสะท้อนและสร้างอิทธิพลต่อวัฒนธรรม
ความสัมพันธ์ ความคิด ความเชื่อ และแนวปฏิบัติต่างๆของคนในสังคม ดังที่คอร์ทีส (Cortese, 2004 
: 9-13) กล่าวถึงลักษณะของโฆษณาในปัจจุบันนี้สรุปได้ว่า การโฆษณาในปัจจุบันนี้มีเนื้อหาที่พยายาม
เข้าถึงจิตใจและความต้องการของผู้บริโภค เช่น ความต้องการความรัก ความมั่งคั่ ง สะท้อนความเชื่อ
และค่านิยมต่างๆโดยใช้สินค้าเป็นสื่อ เพื่อให้เกิดผลลัพธ์เชื่อมโยงกับความต้องการเหล่านั้น นอกจากนี้ 
วาทกรรมโฆษณายังมีส่วนอย่างมากในการตอบสนองต่อความเชื่อและค่านิยมทางสังคม โดยคอร์ทีส    
ยังได้กล่าวว่า โฆษณามีบทบาทชี้น าและสะท้อนความเชื่อ ค่านิยม และอุดมการณ์ที่มีอยู่ร่วมกันของ
กลุ่มคนที่เป็นเป้าหมายหรือในสังคมเดียวกัน  
 
 วิลเลียมสัน (Williamson, 2002) ได้ศึกษาโฆษณาในแง่ของการสร้างความหมายทาง           
สัญวิทยาและอุดมการณ์แฝงโดยศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างโฆษณากับการแสดงภาพลักษณ์และ     
ความงามของผู้หญิง ได้กล่าวว่าความเชื่อดั้งเดิมเรื่องความเป็นเพศหญิงเป็นความคิดแฝงที่น ามาใช้ใน
โฆษณาเครื่องส าอาง เช่น โฆษณาโลชั่นล้างหน้ายี่ห้อหนึ่งน าเสนอเรื่องราวของผู้หญิงคนหนึ่งที่                
ถูกคนรักท้ิง แต่เมื่อใช้โลชั่นล้างหน้าดังกล่าว จึงท าให้หน้าตาผิวพรรณสดใสขึ้น ในที่สุดคนรักก็กลับมา
คบหา เนื้อหาของโฆษณานี้ตอกย้ าว่า ความสวยของผู้หญิงเป็นสิ่งดึงดูดใจเพศตรงข้ามมากกว่า
บุคลิกภาพหรือคุณสมบัติอ่ืนๆ หรือการถ่ายทอดลักษณะความงามที่เป็นต้นแบบไปสู่ตัวสินค้า เพ่ือให้
เกิดความเชื่อว่าเมื่อผู้บริโภคใช้สินค้า ก็จะมีลักษณะความงามตามต้นแบบนั้นไปด้วย   
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 วีลาสโก ซาคริสแทน และ เฟอร์เทส โอลิเวอรา (Velasco Sacristan and Fuertes Olivera, 
2005) ศึกษาอุปลักษณ์เกี่ยวกับเพศในโฆษณาภาษาอังกฤษ โดยใช้กรอบวิธีการศึกษาหลายประเภท 
ได้แก่ แนวภาษาศาสตร์ปริชาน  วัจนปฏิบัติศาสตร์ และวาทกรรมวิเคราะห์ เชิงวิพากษ์  เรียกว่า                
a critical cognitive-pragmatic approche ผลการวิจัยพบว่า อุปลักษณ์เกี่ยวกับเพศในโฆษณาส่วน
ใหญ่ตีความได้ว่าแสดงการเหยียดหรือแบ่งเพศ เช่น การวางต าแหน่งของภาพโดยให้ผู้ชายอยู่ข้างหน้า 
ส่วนผู้หญิงอยู่ข้างหลังสอดคล้องกับการเปรียบว่า สิ่งที่อยู่ข้างหน้าหมายถึงมีความส าคัญหรือมาก่อน 
ตรงข้ามกับสิ่งที่อยู่ข้างหลังคือมีความส าคัญน้อยกว่าหรือมาทีหลัง ดังนั้นภาพของผู้ชายที่อยู่ข้างหน้า
จึงตีความได้ว่าผู้ชายเป็นบุคคลที่ส าคัญที่สุด นอกจากนี้ยังมีการเปรียบเทียบให้สินค้าเป็นภาพแทนของ
ความเป็นเพศนั้นๆ เช่น เปรียบสินค้าประเภทชุดชั้นในคือผู้หญิง  เนื่องจาก ชุดชั้นในถ่ายทอด
ความหมายในเชิงรับรู้ฝังใจเก่ียวกับเพสหญิง เช่น ความเซ็กซี่ เย้ายวน  เป็นต้น 
 
 ชื่นรัตน์  เม้งตระกูล (2534) วิเคราะห์และตีความภาพผู้หญิงในโฆษณาน้ าหอมจากนิตยสาร
แอล (ฉบับภาษาฝรั่งเศส) ส่วนหนึ่งของงานวิจัยแสดงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับการสร้าง
ภาพลักษณ์ของผู้หญิง ซึ่งพบว่าลักษณะของผู้หญิงบ่งได้ 4 แบบ  ได้แก่  1. ผู้หญิงที่มีเสน่ห์ดึงดูด              
ทางเพศสูง  2. ผู้หญิงที่เป็นผู้น า ท างานเก่ง  3. ผู้หญิงที่มีความอ่อนโยน น่าทะนุถนอม  และ                 
4. ผู้หญิงที่ดูลึกลับ น่าค้นหา   โดยมีกลวิธีทางภาษาที่ใช้เพ่ือให้เกิดความหมายนั้น ได้แก่ การใช้
ภาพพจน์ และสัญลักษณ์แทนภาพผู้หญิงแต่ละประเภท เช่น การใช้แสงสว่างเพ่ือสื่อถึงสติปัญญาของ
ผู้หญิงเก่ง เป็นผู้น า หรือกล่าวถึงดินแดนที่ห่างไกล เกาะลึกลับ เปรียบกับผู้หญิงประเภทลึกลับ                 
น่าค้นหา เป็นต้น  การน าเสนอภาพลักษณ์ดังกล่าวเป็นการสร้างลักษณะของผู้หญิงโดยใช้สินค้าเป็น
ภาพแทน กล่าวคือ น้ าหอมเป็นตัวถ่ายโยงลักษณะต่างๆมาสู่ผู้หญิง เพ่ือสร้างภาพลักษณ์เหล่านี้ให้เป็น
ที่ปรารถนาของผู้หญิง สร้างความเชื่อว่าจะท าให้ผู้หญิงเป็นที่ปรารถนาและน่าสนใจขึ้น และ             
ในขณะเดียวกันก็สามารถยกระดับสินค้าประเภทน้ าหอมให้มีค่ายิ่งขึ้น 
 
 ส าหรับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการใช้ภาษาโฆษณา มีดังต่อไปนี้ 
 
 พรทิพย์ ภัทรนาวิกและตรีศิลป์ บุญขจร (2517)  กล่าวถึงภาษาโฆษณาว่าเป็นภาษาที่มี
รูปแบบเฉพาะที่มีลักษณะน่าสนใจ นักโฆษณามักจะหาวิธีการต่างๆเพ่ือดึงดูดความสนใจจากประชาชน 
และวิธีการต่างๆนี้เองจะเป็นสิ่งก าหนดลักษณะการใช้ภาษาโฆษณาให้แตกต่างกัน ดังนี้ 
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 1. วิธีการทางจิตวิทยา   หมายถึง   การจับจุดอ่อนทางจิตวิทยามาเป็นหลักเพ่ือชักจูงใจ เช่น 
การลากเข้าพวกโดยอ้างว่าเป็นลักษณะนิสัยหรือพฤติกรรมที่มนุษย์ชอบท ากัน  ตัวอย่างเช่น 
  -  ใครๆก็ใช้ 
  - ทุกสังคมนิยมใช้ 
  - ชนทุกชั้นนิยมใช้ 
 
 หรือบางคนไม่ชอบท าอะไรเหมือนคนอ่ืน ชอบมีลักษณะเด่นเฉพาะตัว ภาษาโฆษณาจึงแสดง
ออกมาในรูปของการเน้นความส าคัญเฉพาะบุคคล  เช่น 
  - ส าหรับผู้มีรสนิยมสูง 
  - เหมาะส าหรับบุคลิกภาพอันทรงศักดิ์อัครฐาน 
 
 หรือผู้บริโภคบางคนไม่มีความมั่นใจในตนเอง การใช้ภาษาที่ท าให้เกิดความกลัวจึงมักได้ผล
เสมอ เช่น 
  - คุณก าลังตกอยู่ในอันตราย 
  - ความรักของเธอก็เริ่มเลือน เลือนหาย 
 
 2. การใช้เหตุผล   หมายถึง  การใช้เหตุผลเข้าหว่านล้อม โดยการให้รายละเอียดหรือการโยง
ไปถึงเหตุการณ์ที่ก าลังเป็นที่สนใจ แต่โดยมากการอ้างเหตุผลส่วนใหญ่มักใช้ความคิดที่ไม่เป็นเหตุเป็น
ผลกัน เป็นเพียงการเลือกใช้ค าเพ่ือให้ดูเป็นเหตุเป็นผลกันเท่านั้น  เช่น 
  - มียาอม…ติดตัว ไม่ต้องกลัวหาแฟนไม่ได้ 
  - ชายหนุ่มอนาคตไกลผู้นี้นิยม (นาฬิกา) เพราะเขาไว้ใจ (นาฬิกา) 
 
 3. โฆษณาเกินความจริง  หมายถึง การใช้วิธีการต่างๆที่สามารถดึงดูดความสนใจโดยไม่ค านึง               
ถึงหลักความจริง  เช่น 
  - (ชื่อยี่ห้อสินค้า) ครีมไข่มุกแท้ คุณภาพล้านเปอร์เซ็นต์  ใช้ครีมไข่มุก (ชื่อยี่ห้อ
สินค้า)  แลดูอ่อนกว่าวัยมากเมื่ออายุร่วม 80 
  - (ยาย้อมผม) ประสบความส าเร็จ ตะลึงงัน ชุบคนแก่กลับมาเป็นหนุ่ม 
 
 4. การอ าพรางบางส่วน  หมายถึง  วิธีการที่ไม่ให้ความจริงทั้งหมด แต่ให้ผู้บริโภคสรุปเอาเอง 
ภาษาท่ีใช้มักออกมาในรูปภาษาเลือน (vague) สื่อความหมายไม่ชัดเจนหรือตีความได้หลายแง่  เช่น 
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  - ใช้ยาสีฟัน  (ชื่อยี่ห้อ)  ดีกว่า 
  - ไม่มีใครเหมือน  ไม่เหมือนใคร 
 
 5. การยั่วยุประสาทสัมผัส  หมายถึง การใช้ภาษาที่สื่อความหมายทางประสาทสัมผัส รูป รส 
กลิ่น เสียง  เช่น 
  - เล็กดี รสโต 
  - เบียร์สด  รสดัง 
  - นุ่มเหมือนแพรไหม 
 
 6. การสร้างค าขวัญ  หมายถึง  การเลือกใช้ค าเพ่ือให้จ าได้ง่าย เช่น การเลือกใช้ค าคล้องจอง 
  - สาวสะเทิ้น หนุ่มสะท้าน โฉมสะคราญ 
  - เลิศรส สดชื่น ไม่มีใครอื่นเทียบได้ 
 
 7. การใช้ค าต่างประเทศ   หมายถึง การใช้ค าทับศัพท์ภาษาต่างประเทศ สืบเนื่องมาจาก
ค่านิยมในการใช้ของต่างประเทศ การใช้ค าภาษาต่างประเทศในการโฆษณาก็เพ่ือให้สินค้าเป็น                  
ที่น่าเชื่อถือมากขึ้น 
  - ซุปเปอร์สวย 
  - ยากันยุง (ชื่อยี่ห้อสินค้า) พลังน็อค 
 
 8.  การตั้งชื่อสินค้า   หมายถึง  การตั้งชื่อสินค้าด้วยภาษาที่สื่อคุณภาพ สะดุดหู  จ าง่าย เช่น  
ทันใจ  ซึ่งต่อมาภายหลังเปลี่ยนชื่อเป็น ทัมใจ เนื่องจากมีการห้ามปรามการตั้งชื่อสินค้าที่เป็น                       
การโอ้อวดสรรพคุณ 
 
 ฐิติภา  ลักษณพิสุทธิ์ (2540) ศึกษาการใช้อุปมาโวหารในบทโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสาร            
ขวัญเรือน ดิฉัน และกุลสตรี พบว่าประเภทของอุปมาหรือความเปรียบที่ใช้ในโฆษณามากที่สุดคือ
โวหารบุคลาธิษฐาน ที่เป็นเช่นนี้เพราะผู้ผลิตหรือผู้เขียนโฆษณาต้องการถ่ายโยงลักษณะของสินค้ากับ
บุคลิกภาพของคนสร้างภาพลักษณ์ที่ชัดเจนของสินค้า ท าให้การน าเสนอภาพลักษณ์ของสินค้า                
ดูมีชีวิตชีวาและเป็นรูปธรรม รองลงมาคือการใช้โวหารอติพจน์  โวหารอุปลักษณ์ และโวหารอุปมา 
ตามล าดับ โวหารอุปมาพบการใช้น้อยที่สุด เนื่องจากมีความเยิ่ นเย้อในการเขียน และมีค าแสดง               
การเชื่อมโยงความคิด ซึ่งอาจท าให้ข้อความไม่กระชับ 
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 อัจฉริยา  อาจวงษ์ (2544)  วิเคราะห์ลักษณะความเป็นภาษาพูดในภาษาโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์
โดยเปรียบเทียบระหว่างโฆษณาในปีพ.ศ.2479 กับโฆษณาในปี พ.ศ. 2539 พบว่า มีการใช้ลักษณะ
ความเป็นภาษาพูด 6 ลักษณะ  ได้แก่  1. ความไม่ชัดเจน  เช่น  ค าย่อ  ค าส่งท้ายความ (อะไรต่อ
อะไร)  2. ความไม่สมบูรณ์  เช่น  ประโยคไร้ประธาน  ไร้กริยา และไร้กรรม   3. อัตราการเบี่ยงเบน
สูง  เช่น การสะกดค าแปลกจากปกติ (ซ่าาาาา)   4.การแสดงอารมณ์และความรู้สึก  เช่น  ค าลงท้าย  
ค าอุทานหรือค าสแลง   5.การซ้ า  เช่น  ซ้ าเสียงหรือซ้ าความหมาย (มิรู้ลืมมิรู้ลือน)   และ 6. การเร้า
ปฏิสัมพันธ์  เช่น ประโยคค าถามหรือประโยคค าสั่ง  เป็นต้น ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ลักษณะความเป็น
ภาษาพูดเรื่องการซ้ า และความไม่สมบูรณ์ เป็นลักษณะที่ปรากฏโดดเด่นทั้ง 2 ยุค และลักษณะความ
เป็นภาษาพูดในข้อความโฆษณา พ.ศ.2539 ปรากฏเป็นจ านวนที่หลากหลายกว่าข้อความโฆษณา 
พ.ศ.2479 
 
 แซนเดล (Sandell, 1997 อ้างใน Renkema, 1993 : 135) ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างตัวบท
ที่มีจุดมุ่งหมายเพ่ือจูงใจ ได้แก่ โฆษณา กับตัวบทที่ไม่ได้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือจูงใจ ได้แก่  โฆษณา กับ             
ตัวบทที่ไม่ได้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือจูงใจ ได้แก่ ข่าวสั้นจากหนังสือพิมพ์พบว่าโฆษณามีการใช้ค าคุณศัพท์
และค าเพ่ิมน้ าหนัก (เช่น การใช้การเปรียบเทียบขั้นสูงสุด หรือการใช้ค าเน้นย้ า  never และ always) 
เป็นจ านวนมากอย่างมีนัยส าคัญ รวมถึงการใช้ค าที่สั้นกว่าและการเว้นค า (ellipsis) ก็เกิดขึ้นมากกว่า
ด้วย จึงท าให้สรุปโดยอ้างอิงจากสถิติในงานวิจัยนี้ได้ว่าลักษณะที่ส าคัญของโฆษณา คือ การใช้
ค าคุณศัพท์ โดยแซนเดลได้อธิบายว่าการใช้ค าคุณศัพท์เพ่ือบรรยายผลิตภัณฑ์เป็นการประเมินค่าของ
ผลิตภัณฑ์นั้น และการใช้ค าคุณศัพท์มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

 วิธีด าเนินการวิจัยเริ่มจากการรวบรวมข้อมูลว่ามีขั้นตอนการรวบรวมข้อมูล การจัดระเบียบ
ข้อมูลและการน าเสนอข้อมูลอย่างไร  การวิเคราะห์ภาษาในวาทกรรมโฆษณาเครื่องส าอางว่ามี         
กรอบวิธีและการรวบรวมกลวิธีทางภาษาอย่างไร  
 
1. การเก็บข้อมูล 
 
 งานวิจัยนี้ศึกษาโครงสร้างความของถ้อยค าและกลวิธีทางภาษาที่ใช้ในโฆษณาเครื่องส าอาง
ภาษาไทย โดยใช้ข้อมูลจากวาทกรรมแบบสาธารณะและมีถ้อยค าที่สื่อหรือบรรยายถึงความงาม        
ทางกายภาพของผู้หญิง โดยมีขั้นตอนการรวบรวมตั้งแต่เกณฑ์การเลือกเก็บข้อมูล ขั้นตอน                  
การรวบรวมข้อมูล การจัดระเบียบข้อมูล และการน าเสนอข้อมูล ตามรายละเอียดดังนี้ 
 
 1.1  เกณฑ์การเก็บข้อมูล 
       ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์อย่างกว้างๆของข้อมูลที่จะน ามาใช้วิเคราะห์ ดังนี้ 
       1) ข้อมูลวาทกรรมสื่อในประเทศไทยที่เข้าถึงกลุ่มคนจ านวนมาก โดยเฉพาะผู้หญิง 
       2) ข้อมูลที่ใช้ภาษาเขียนเป็นหลัก 
       3) ข้อมูลที่มีถ้อยค าที่สื่อหรือบรรยายลักษณะความงามทางร่างกายของผู้หญิงอย่าง
ชัดเจน 
 
       จากเกณฑ์ทั้ง 3 ข้อนี้ ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลจากโฆษณาเครื่องส าอางที่ปรากฏอยู่ใน
นิตยสารที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้หญิง เหตุผลที่เลือกเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนี้ เนื่องจากข้อมูลที่
เลือกใช้มีความโดดเด่นในเรื่องการใช้ภาษาและเป็นวาทกรรมที่มีผลกระทบต่อผู้คนอย่างกว้างขวาง 
เนื่องจากงานวิจัยนี้ใช้กรอบทฤษฎีวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ ซึ่งไม่ได้ศึกษาภาษาเพียงมิติเดียว       
แต่จะพิจารณาบริบททางสังคมที่มีผลกระทบและได้รับผลกระทบจากวาทกรรม ข้อมูลที่น ามาใช้จึง
ควรให้นัยทางสังคม  โฆษณาถือเป็นวาทกรรมประเภทหนึ่งที่มีลักษณะดังกล่าวที่เหมาะสมเพ่ือใช้เป็น
ข้อมูลในการศึกษา อีกทั้งยังเป็นวาทกรรมมวลชนที่มีอิทธิพลต่อสังคมอย่างกว้างขวางในแง่ของ              
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การถ่ายโอนค่านิยมระหว่างสิ่งที่วัฒนธรรมหนึ่งๆว่าดี เหมาะสม หรือเป็นที่พึงประสงค์ไปสู่ตัวสินค้า 
ส่วนค่านิยมที่งานวิจัยนี้ศึกษา คือ ค่านิยมเก่ียวกับความงาม  
 
 ดังนั้น วาทกรรมโฆษณาเครื่องส าอางจึงเป็นแหล่งข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่สื่อและใช้ถ้อยค า
บรรยายลักษณะความงามของผู้หญิง พร้อมทั้งแสดงออกถึงค่านิยมดังกล่าวได้ตรงและชัดเจนที่สุด 
 
 เมื่อสรุปได้ว่าข้อมูลที่น ามาใช้คือ โฆษณาเครื่องส าอาง หลังจากนั้นผู้วิจัยได้คัดเลือกประเภท
ของสื่อเพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยเลือกสื่อสิ่งพิมพ์นิตยสาร เนื่องจากมีจ านวนโฆษณาและ
รูปแบบการใช้ภาษาที่หลากหลาย ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลจากนิตยสารที่มีกลุ่ มเป้าหมายเป็นผู้หญิง               
โดยเลือกนิตยสารแพรว เนื่องจากพบประเภทการโฆษณาเครื่องส าอางที่หลากหลาย และมีกลุ่มผู้อ่าน
ครอบคลุมตั้งแต่นักเรียน นักศึกษา จนถึงหญิงวัยท างาน โดยเก็บข้อมูลตั้งแต่ฉบับเดือนมกราคม – 
เดือนธันวาคม พ.ศ.2556 รวม 24 ฉบับ 
 
 1.2  ขั้นตอนการเก็บข้อมูล 
 
        ในขั้นตอนการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้ส ารวจ คัดเลือก และรวบรวมโฆษณาเครื่องส าอาง 
เนื่องจาก โฆษณาเครื่องส าอางบางประเภทไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย เช่น โฆษณา
น้ ายาท าความสะอาดจุดซ่อนเร้น ไม่เหมาะสมที่จะน ามาใช้เพราะถ้อยค าที่ใช้ในการโฆษณาดังกล่าว           
ไม่สื่อความหมายเกี่ยวกับความงามของร่างกาย  นอกจากนี้โฆษณาเครื่องส าอางบางอย่างแฝงอยู่                
ในรูปของบทความ หรือบทสัมภาษณ์ ซึ่งถือเป็นการโฆษณาทางอ้อม ผู้วิจัยจึงเลือกเฉพาะโฆษณา
เครื่องส าอางที่แสดงชัดเจนว่าเป็นการสื่อความทางธุรกิจโดยตรง และเป็นโฆษณาเครื่องส าอาง                
ที่ใช้เฉพาะผู้หญิง และตัดโฆษณาที่ซ้ ากันออก หลังจากรวบรวมข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจึงด าเนินการขั้นต่อไป 
โดยจ าแนกโฆษณาตามประเภทของผลิตภัณฑ์  
 
 1.3 การจัดระเบียบข้อมูล 
 
      ในขั้นตอนการจัดระเบียบข้อมูล ผู้วิจัยได้รวบรวมโฆษณาเครื่องส าอางที่ได้รับการคัดเลือก
มาแล้วมาแบ่งประเภทโฆษณาตามผลิตภัณฑ์ที่ใช้กับส่วนต่างๆของร่างกาย โดยแบ่งเครื่องส าอาง
ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่  1. ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับการบ ารุงส่วนต่างๆ (treatment) เช่น ครีมบ ารุง
ผิวหรือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด และ 2. ผลิตภัณฑ์ส าหรับการเสริมแต่ง (make up)  เช่น                
ชุดแต่งหน้า หรือน้ ายาส าหรับตกแต่งผม หรือ ทรงผม เป็นต้น 
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 1.4  การน าเสนอข้อมูล 
 
       การน าเสนอข้อมูลในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยน าเสนอข้อมูลเพ่ือใช้เป็นตัวอย่างประกอบการ
อธิบายการใช้ภาษาโดยคัดลอกข้อความโฆษณามาเป็นบางส่วน แต่เนื่องจากภาษาในการโฆษณา
เครื่องส าอางไม่ได้มีแต่ภาษาไทยเท่านั้น แต่มีการใช้ภาษาอังกฤษปะปนอยู่บ้าง ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือก
วิเคราะห์ข้อความภาษาไทยเพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่มุ่งศึกษาโครงสร้างความ
และกลวิธีการใช้ภาษาในการโฆษณาเครื่องส าอางส าหรับผู้หญิงในภาษาไทย 
 
2. การวิเคราะห์โครงสร้างความ 
 
 การวิเคราะห์โครงสร้างความในวาทกรรมเครื่องส าอางเป็นการวิเคราะห์ว่าผลิตภัณฑ์                  
ในโฆษณาเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้กับส่วนใดของร่างกาย และก่อให้เกิดผลอย่างไรเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์นั้นแล้ว 
โดยทั่วไป งานโฆษณามีโครงสร้างการน าเสนอข้อความ ประกอบด้วยส่วนต่างๆดังนี้ ( Kleppner, 
1986, Arens and Bovee,1994; อ้างใน รัชนินท์ พงษ์อุดม, 2548 : 12) 
 1. ข้อความพาดหัวหลัก (headline) เป็นส่วนที่เสนอข้อสัญญาเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค้า
และ/หรือบริการ ข้อความพาดหัวหลักจะมีลักษณะดึงดูดความสนใจ 
 2. ข้อความพาดหัวรอง (subheadline) เป็นส่วนที่ยังมีเนื้อความเกี่ยวข้อง สนับสนุนข้อความ
พาดหัวหลัก โดยมีส่วนเชื่อมโยงไปถึงข้อความที่เป็นรายละเอียดต่อไป 
 3. ส่วนขยาย (amplification) หรือ ตัวข้อความโฆษณา (body copy) เป็นส่วนที่แนะน า
สินค้าและขยายความให้มีรายละเอียดมากขึ้น 
 4. บทพิสูจน์ (proof) เป็นส่วนที่ยืนยันว่าสินค้าท าตามข้อสัญญาได้ โดยอาจมีหลักฐานต่างๆ
มายืนยัน 
 5. ข้อความกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม (action to take) เป็นข้อความเชิงค าสั่งเพ่ือให้ผู้อ่าน             
ซื้อสินคา้ เช่น ด่วน จ านวนจ ากัด  หาซื้อได้ตามเคาน์เตอร์  เป็นต้น 
 6. สโลแกน (slogan)  มักเป็นวลีหรือประโยคที่สั้น กระชับ จ าง่าย บ่งบอกคุณสมบัติเด่น 
หรือจุดขายของสินค้า ท าให้สินค้าโดดเด่นและมีเอกลักษณ์เหนือคู่แข่ง 
 
 ผู้วิจัยได้น าโครงสร้างการน าเสนอข้อความโฆษณาดังกล่าวมาเปรียบเทียบกับข้อมูลที่ใช้ใน  
การวิจัย พบว่า บางโฆษณามีองค์ประกอบไม่ครบ เช่น บางโฆษณามีส่วนที่เป็นรูปภาพกับชื่อยี่ห้อ
สินค้าเท่านั้น หรือขาดส่วนใดส่วนหนึ่งไป เช่น ไม่มีส่วนที่เป็นข้อความกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม  อีกทั้ง
ข้อสังเกตที่พบ ผลิตภัณฑ์บางชนิดมีชื่อเสียงมานานและได้รับการยอมรับจากผู้ซื้อจึงอาจไม่จ าเป็นต้อง



15 
 

พรรณนาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์หรือเรียกร้องให้ผู้บริโภคต้องซื้อสินค้า (เพราะคาดว่าผู้บริโภคต้อง
เชื่อถือในสินค้าและซื้ออยู่แล้ว) หรืออีกนัยหนึ่งการใช้รูปภาพก็เป็นการสื่อความที่ชัดเจนอยู่แล้ว               
อีกข้อสังเกต คือ ส่วนที่เป็นสโลแกนมักเป็นสโลแกนของยี่ห้อหรือสถาบันผู้ผลิตมากกว่าจะเป็น
สโลแกนของรุ่นสินค้า เช่น คุณค่าที่คู่ควร ดังนั้นจึงเป็นเหตุผลที่สนับสนุนว่ายี่ห้อของสินค้าเป็น            
สิ่งส าคัญท่ีแสดงถึงคุณภาพ โดยไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์รุ่นใดที่อยู่ในยี่ห้อนี้ก็จะได้รับการยอมรับไปโดย
ปริยาย สรุปในเบื้องต้นได้ว่าสถาบันหรือผู้ผลิตยี่ห้อเครื่องส าอางเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
ของผู้บริโภคและเป็นแรงจูงใจในรูปแบบความงามด้วยเช่นกัน  
 
3. การวิเคราะห์กลวิธีทางภาษา 
 
 การวิเคราะห์กลวิธีทางภาษา เป็นการขยายความในส่วนของเนื้อความที่ได้จากการวิเคราะห์
เนื้อความข้างต้น โดยต้องการศึกษาว่าโฆษณาเครื่องส าอางใช้รูปภาษาแบบใดสื่อความหรือบรรยาย
ลักษณะความงาม (ที่เกิดจากการใช้เครื่องส าอาง)  ซึ่งกลวิธีทางภาษาที่สื่อความหมายในลักษณะ         
ความงามมี 2 กลวิธีหลักๆ คือ กลวิธีทางอรรถศาสตร์ และกลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์และปริจเฉท 
 
 3.1 กลวิธีทางอรรถศาสตร์ 
 
      กลวิธีทางอรรถศาสตร์  หมายถึง การใช้ค าศัพท์เพ่ือแสดงความหมายแบบตรงตัวเป็น    
ส่วนใหญ่ ไม่ต้องอาศัยบริบทในการตีความมากนัก แต่การใช้ค าศัพท์ดังกล่าวมีผลต่อการสร้าง ตอกย้ า 
และแสดงค่านิยมเกี่ยวกับความงาม ส่วนใหญ่คือการใช้ค าประเภทต่างๆเพ่ือเป็นส่วนขยายลักษณะ              
ความงาม กลวิธีทางอรรถศาสตร์แบ่งย่อยเป็น การใช้ค ากริยาแสดงสภาพ การใช้ค าเพ่ิมน้ าหนัก และ
การใช้ค าปฏิเสธ 
 
 3.2  กลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์และปริจเฉท 
 
       กลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์ ในที่นี้หมายถึง  การใช้รูปภาษาเพ่ือสื่อความหมายโดยนัย
หรือซับซ้อน ต้องอาศัยบริบททั้งทางภาษาและความรู้ทางสังคมวัฒนธรรมที่มีอยู่ร่วมกันจึงจะตีความ
และเข้าใจสิ่งที่ถ้อยค าน าเสนอได้  ส่วนของภาษาที่วิเคราะห์มีตั้งแต่ระดับค า วลี ประโยค หรือ           
อนุพากย์  ดังนั้น เมื่อเป็นการวิเคราะห์ที่อยู่ในส่วนของระดับอนุพากย์ขึ้นไปจึงจัดว่าเป็นกลวิธีทาง
ปริจเฉทไปด้วย รวมถึงความเชื่อมโยงต่อเนื่องของข้อความโฆษณาเครื่องส าอางภายใน 1 ชิ้นงาน หรือ
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กับโฆษณาเครื่องส าอางอ่ืนๆในข้อมูล  กลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์และปริจเฉท แบ่งย่อยเป็น การใช้
ภาพพจน์ การกล่าวอ้าง การใช้ค าถามวาทศิลป์ และการใช้มูลบทเป็นเครื่องมือ 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

ในบทนี้เป็นการน าเสนอผลการวิเคราะห์ใน  2 ประเด็นหลัก ได้แก่ 1.โครงสร้างความของ
โฆษณาเครื่องส าอางในภาษาไทย  โดยจะวิเคราะห์เป็นภาพรวมให้เห็นถึงถ้อยค าเกี่ยวกับความงามใน
วาทกรรมโฆษณาเครื่องส าอางที่กล่าวถึงความงามในส่วนต่างๆของร่างกายและลักษณะของความงาม
ในด้านต่างๆ  และ 2.กลวิธีการใช้ภาษาในโฆษณาเครื่องส าอางในภาษาไทย  โดยใช้กลวิธีทางวัจน
ปฏิบัติศาสตร์และปริจเฉท ซึ่งจะวิ เคราะห์ภาษาตั้งแต่ระดับค า วลี ประโยค หรืออนุพากย์                    
ดังมีรายละเอียดน าเสนอตามล าดับ ดังนี้ 
 
1. โครงสร้างความของโฆษณาเครื่องส าอางในภาษาไทย 
 
 การวิเคราะห์โครงสร้างความของโฆษณาเครื่องส าอางในภาษาไทยจะต้องพิจารณา 2 
ประเด็นหลักๆ ได้แก่  1. เรื่อง  หมายถึง การกล่าวถึงผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและส่วนของร่างกายที่ใช้
เครื่องส าอางนั้น  และ  2. เนื้อความ  หมายถึง  ผลที่เกิดจากการใช้เครื่องส าอางนั้นกับร่างกาย หรือ
ถ้อยค าที่กล่าวบรรยายลักษณะความงามต่างๆตามส่วนของร่างกายที่เกิดจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือเกิด
จากประสิทธิภาพ กระบวนการใช้ผลิต รวมกระท่ังส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ 
 
 1.1  เรื่อง 
 
  ในการวิเคราะห์ “เรื่อง”ของโฆษณา ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ว่ามีเครื่องส าอางใดบ้างที่ใช้
กับส่วนต่างๆของร่างกาย และจัดล าดับส่วนต่างๆของร่างกายที่ใช้เครื่องส าอาง โดยพิจารณาจากการ
กล่าวถึงส่วนของร่างกาย (ด้วยถ้อยค า) ทั้งจากโฆษณาเครื่องส าอางที่ใช้เฉพาะกับร่างกายเฉพาะส่วน
และโฆษณาเครื่องส าอางรวมผลิตภัณฑ์หลายอย่างและใช้กับส่วนต่างๆของร่างกายได้หลายส่วน ซึ่ง
พบว่ามีโฆษณาเครื่องส าอางที่ใช้กับร่างกายส่วนต่างๆ ได้แก่  เส้นผม  ดวงตา  ผิวหน้า  ผิวกาย ปาก 
แก้ม  ขนตา เล็บ คิ้ว ใต้วงแขน มือ และเท้า   ดังปรากฏในตารางต่อไปนี้  (หน้า 42 - 43) 
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 1.2  เนื้อความ 
 
  ในส่วนของ “เนื้อความ”  พบว่า เครื่องส าอางหรือผลิตภัณฑ์ต่างๆท าให้เกิดความ
งามแก่ส่วนต่างๆของร่างกาย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้จัดหมู่คุณลักษณะความงามในด้านต่างๆในแต่ละส่วน
ของร่างกายที่เกิดจากการใช้เครื่องส าอาง 3 ลักษณะ ได้แก่  ลักษณะของสี  ลักษณะของเนื้อผิว และ 
รูปลักษณะ  เช่น ลักษณะความงามของผิว มีเกณฑ์แบ่งอยู่  2 ลักษณะ  คือลักษณะของสีผิว และ
ลักษณะของเนื้อผิว  ในส่วนของลักษณะความงามของเส้นผม พิจารณาได้ 3 ลักษณะ ได้แก่ ลักษณะ
ของสีผม  ลักษณะของเส้นผม และลักษณะของรูปผม    
 
  เพ่ือให้เห็นถึงการแบ่งคุณลักษณะความงามในส่วนต่างๆของร่างกายได้ชัดเจนขึ้น 
ผู้วิจัยจึงขอน าเสนอตารางสรุปโดยเรียงล าดับจากส่วนของร่างกายที่มุ่งหวังให้เกิดความงามจากมากไป
หาน้อยที่สุด ดังนี้  (ตัวอย่างตารางหน้า 44 - 46) 
 
ตารางท่ี 1 คุณลักษณะความงามในส่วนต่างๆของร่างกาย 
 

เรื่อง เนื้อความ 
ส่วนของร่างกายที่
มุ่งหวังให้เกิด
ความงามจาก
เครื่องส าอาง 

คุณลักษณะความงามที่เกิดจากการใช้เครื่องส าอาง 

ตัวอย่างถ้อยค า 
ลักษณะสี ลักษณะของเนื้อผิว รูปลักษณะ 

1.หน้า/ผิวหน้า 
รวมถึงคอ 

สีที่มีความสว่าง 
เช่น ขาว  ขาวอม
ชมพู นวล  หรือ
จากการเติมแต่ง
ท าให้มีประกาย
แวววาว  

มีความเรียบเนียน 
ยืดหยุ่น ชุ่มชื่น 
อ่อนนุ่ม สะอาด ไม่
มีจุดด่างด าและริ้ว
รอย สุขภาพดี อ่อน
วัย  

วงหน้ากระชับ ได้
รูป 

ผิวได้รับการฟื้น
บ ารุง กระชับ 
เปล่งปลั่ง เนียน
นุ่มชุ่มชื้น ผิวดู
เปล่งประกาย 
เจิดจรัส 

2. ดวงตา สีที่ได้จากการเติม
แต่งเปลือกตา ท า
ให้มีประกาย 
สดใส รอบดวงตา
ไม่หมองคล้ า 

มีความเรียบเนียน 
อ่อนนุ่ม ชุ่มชื่น ไม่มี
ริ้วรอย ดูอ่อนเยาว์ 

ริ้วรอยลบเลือน ผิวรอบดวงตาดู
สดใส เปล่ง
ประกาย สู่ความ
อ่อนเยาว์ 
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เรื่อง เนื้อความ 
ส่วนของร่างกายที่
มุ่งหวังให้เกิด
ความงามจาก
เครื่องส าอาง 

คุณลักษณะความงามที่เกิดจากการใช้เครื่องส าอาง 

ตัวอย่างถ้อยค า 
ลักษณะสี ลักษณะของเนื้อผิว รูปลักษณะ 

3. ผม สีต่างๆตามแฟชั่น
การย้อมผม เช่น 
แดง ส้ม ม่วง 
น้ าตาล  ไม่มีผม
ขาว 

นุ่ม หนา ชุ่มชื่น ไม่
ชี้ฟู ไม่แห้งแตก
ปลาย สะอาด 
ปราศจากรังแค 

เรียบตรง อยู่ทรง 
เงางาม 

-นุ่ม สลวย พลิ้ว
ไหวดุจแพรไหม 
- สีสันสดใส มี
ชีวิตชีวา เงางาม
ได้ถึงขีดสุด 

4. ผิวกาย ลักษณะของสีที่
สว่าง เช่น ขาว 
ผุดผ่อง กระจ่างใส 
มีประกาย 

มีความเรียบเนียน 
ยืดหยุ่น ชุ่มชื่น 
อ่อนนุ่ม อ่อนเยาว์ 
สะอาด สุขภาพดี 

- ผิวดูกระชับ 
เปล่งปลั่ง เนียน
นุ่มขึ้น ดูเปล่ง
ประกาย เจิด
จรัส 

5. ปาก สีสันตามที่เติม
แต่ง มีประกาย
แวววาว ไม่หมอง
คล้ า 

มีความชุ่มชื่น เนียน 
นุ่มนวล อ่อนเยาว์ 
ไม่มีริ้วรอย 

มีความอวบอ่ิม  มี
มิติ  

เพ่ือเรียวปากท่ี
โดดเด่น ให้คุณ
สวยเพอร์เฟคอ
ย่างที่สุด 

6. แก้ม สีสันจากการเติม
แต่ง สีอ่อนบาง 
เพ่ือให้ผิวผุดผ่อง 

ผิวสุขภาพดี ไม่แห้ง
ตึง อ่อนเยาว์ 
นุ่มนวล 

-  

7. ขนตา สีที่ได้จากการเติม
แต่ง เช่น สีด า สี
เข้ม สีส้ม 

มีความนุ่ม ยืดหยุ่น 
ชุ่มชื่น 

มีความหนา ยาว 
และงอนเรียงเส้น 

มาสคาร่าสีสัน
สดใส โดดเด่น  
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เรื่อง เนื้อความ 

ตัวอย่างถ้อยค า 
ส่วนของร่างกายที่
มุ่งหวังให้เกิด
ความงามจาก
เครื่องส าอาง 

คุณลักษณะความงามที่เกิดจากการใช้เครื่องส าอาง 

ลักษณะสี ลักษณะของเนื้อผิว รูปลักษณะ 

8. เล็บ สีสันตามการใช้สี
ของน้ ายาทาเล็บ  

แข็งแรง ไม่เปราะ 
หรือหักง่าย 

สีสันเปล่งประกาย ปกป้องบ ารุงเล็บ
ให้แข็งแรง ไม่
เปราะ 
 

9. คิ้ว เข้ม/อ่อน ขึ้นอยู่
กับผลิตภัณฑ์ 

- หนา/เข้ารูป/โก่ง 
หรือเส้นสั้นๆ 
ขึ้นอยู่กับวิธี
แต่งหน้า 

คิ้วเข้ารูป เข้ม 
ดวงตาโดดเด่น 

10.ใต้วงแขน ขาว  ไม่มีรอยด า มีความเรียบ เนียน 
นุ่ม ไม่มีลักษณะ
ผิวหนังไก่ 

- ช่วยให้ผิวใต้วง
แขนขาวเนียน 
อย่างเป็น
ธรรมชาติ 

11. มือ -  อ่อนนุ่ม  น่าสัมผัส - ครีมบ ารุงผิวมือ
ที่ผสานกลิ่นหอม
ของดอกไม้น า
โชค คือมือที่
อ่อนนุ่ม น่า
สัมผัส 

12. เท้า -  มีความชุ่มชื้น นุ่ม
เนียน ส้นเท้าไม่
แตก 

- เพ่ือรักษาความ
ชุ่มชื้น และคืน
ความสมดุล นุ่ม
เนียนแก่ส้นเท้า 
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  การวิเคราะห์โครงสร้างความทั้งในส่วนของเรื่อง และเนื้อหาในโฆษณาเครื่องส าอางที่
ใช้กับส่วนต่างๆของร่างกายตั้งแต่เส้นผมจรดปลายเท้า มีรายละเอียดที่ผู้วิจัยต้องการน าเสนอ
ตามล าดับ โดยเรียงจากส่วนของร่างกายที่มุ่งหวังให้เกิดความงามมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด ดังนี้ 
 
 1)  หน้าหรือผิวหน้ารวมถึงคอ 
 
  จากข้อมูลพบว่าครีมบ ารุงผิวหน้าบางชนิดถูกระบุให้ใช้ได้ถึงคอ แต่ผิวบริเวณล าคอ
ยังไม่ถูกเน้นมากเท่ากับบริเวณใบหน้า จากผลการวิเคราะห์ลักษณะความงามของผิวหน้าพิจารณา 3 
ลักษณะ ได้แก่ สีผิว  ลักษณะของเนื้อผิว และรูปลักษณ์ของใบหน้า โดยสีผิวที่พึงประสงค์ คือ ขาว 
ขาวอมชมพู นวลใส  ลักษณะของเนื้อผิวที่สวยงาม คือ เนียน เรียบ นุ่ม ชุ่มชื่น และกระจ่างใส                 
ส่วนรูปลักษณะของหน้าต้องได้รูป ไม่หย่อนคล้อย ดังตัวอย่าง 
 
 

(1)  เผยผิวกระจ่างใส สมบูรณ์แบบ ดุจไข่มุก   
(แพรว, 25 มี.ค 2556) 
 

(2) ผิวดูเรียบเนียน กระจ่างใส เผยผิวสวยเปล่งประกาย   
(แพรว, 25 มี.ค 2556) 
 

(3) นี่คือสิ่งส าคัญที่ขาดไม่ได้ เพ่ือผิวดูเนียนใส สุขภาพผิวดีจริง   
(แพรว, 25 มี.ค 2556) 

  
  จากตัวอย่างที่ (1) – (2) จะเห็นลักษณะร่วมบางประการของครีมบ ารุงผิวหน้า ได้แก่ 
ความเรียบเนียน กระจ่างใส ผิวสวยเปล่งประกาย สะท้อนให้เห็นค่านิยมความงามของผู้หญิงที่ผิวหน้า
ต้องงาม ปราศจากริ้วรอย   
 
  นอกจากนั้นผิวขาวก็เป็นลักษณะอันพึงประสงค์ของผู้หญิงมากที่สุด ดังเห็นได้จาก 
ตัวอย่าง (1) เปรียบความขาวของผิวหน้า ดุจดั่งไข่มุก ซึ่งหมายถึง ผิวที่ขาวสะอาดมาก รวมถึงลักษณะ
ผิวหน้าที่ไร้ริ้วรอย หรือมีจุดด่างด า เนียนเรียบ และชุ่มชื่น  รวมถึงค่านิยมความงามแบบอ่อนเยาว์ก็
ปรากฏในวาทกรรมโฆษณา โดยลักษณะของความอ่อนเยาว์ ได้แก่ ใบหน้าดูอ่อนกว่าวัย ผิวหน้าเรียน
เนียน กระชับ เต่งตึง ไร้ริ้วรอย  ดังตัวอย่าง 
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 (4)  เพื่อลดริ้วรอยแห่งวัยให้ผิวได้รับการฟื้นบ ารุง ดูกระชับ เปล่งปลั่ง เนียนนุ่มขึ้น 
              (แพรว,10 ,ม.ค. 2556) 

 
 (5) ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ชะลอความร่วงโรยแห่งวัย ริ้วรอยลึกดูตื้นขึ้น จุดด่างด า ลดเลือนลง 

        (แพรว,10 ,ม.ค. 2556) 
 

 (6) รู้สึกถึงความแตกต่าง ผิวแลดูอ่อนเยาว์ขึ้น ริ้วรอยและจุดด่างด าลดเลือนลง ผิวหน้าแลดู
กระชับ เรียบเนียนอย่างเป็นธรรมชาติ 

        (แพรว,10 ,ม.ค. 2556) 
 
  จากตัวอย่าง (4) – (6) แสดงลักษณะความงามของผิวหน้าด้านคุณภาพของเนื้อผิว 
คือ เรียบเนียน  เนียนนุ่ม  กระชับ ไร้ริ้วรอย และจุดด่างด า  ส่วนความงามของผิวที่มีลักษณะของ
ความอ่อนเยาว์ เป็นไปตามทัศนคติทางสังคมที่รับรู้ว่าการอยู่ในช่วงวัยเยาว์จะเป็นช่วงที่ร่างกายมี           
ความสมบูรณ์มากที่สุด และความแข็งแรงสมบูรณ์ที่สุดนี้จะสะท้อนออกมาถึงความมีสุขภาพที่ดี 
 
 2)  ดวงตา 
 
  โฆษณาผลิตภัณฑ์ส าหรับดวงตานั้นแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1.อายชาโดว์
ส าหรับแต่งเปลือกตา และ 2. ครีมบ ารุงผิวรอบดวงตา  ซึ่งความงามของดวงตาในทัศนคติของโฆษณา
เครื่องส าอางจะมีความคล้ายคลึงกับลักษณะความงามของใบหน้า  ได้แก่   ไม่มีรอยคล้ า (ผิวขาว)  ชุ่ม
ชื่น ไม่มีริ้วรอย กระชับ เรียนเนียน  ในมุมมองทางธุรกิจ มีการให้ความส าคัญกับการบ ารุงผิวรอบ
ดวงตา เพื่อช่วยให้มีการขายสินค้าผลิตภัณฑ์เฉพาะส่วนนี้ได้มากขึ้น  ดังนั้นการใช้ถ้อยค าต่างๆเพ่ือสื่อ
ถึงลักษณะความงามของผิวรอบดวงตาจึงจัดได้ว่าเป็นการสร้างค่านิยมความงามของดวงตาในลักษณะ
ปลีกย่อยลงไปนอกเหนือจากการกล่าวถึงความงามทางรูปลักษณะของดวงตา ดังตัวอย่าง 
 
 ( 7)  เ ซ รั่ ม ส า ห รั บ ผิ ว ร อบดว งต า  ใ ห้ ผิ ว ร อบ ดว งต าแลดู ส ด ใ ส  เ ปล่ ง ป ร ะกา ย                         
สู่ความอ่อนเยาว์ 

(แพรว,10 ,ม.ค. 2556) 
 

 (8) ลดเลือนรอยคล้ ารอบดวงตา เสริมความกระจ่างใสให้ผิวรอบดวงตาดูมีสุขภาพดี 
        (แพรว,10 ,มี.ค. 2556) 
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  จากตัวอย่าง (7) – (8) จะเห็นได้ว่า ค่านิยมความงามของดวงตาในทัศนคติของ
โฆษณาเครื่องส าอางจะมีความคล้ายคลึงกับลักษณะความงามของใบหน้า ได้แก่ ไม่มีรอยคล้ า             
(ผิวขาว)  ชุ่มชื่น ไม่มีริ้วรอย กระชับ เรียนเนียน เป็นต้น 
 
 3)  เส้นผม 
 
  ลักษณะความงามของเส้นผมที่กล่าวถึงในงานวิจัยนี้แบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 
1. สีผม ซึ่งเป็นไปตามผลิตภัณฑ์สีย้อมผมต่างๆ  2. ลักษณะของเส้นผม  ได้แก่ นุ่มสลวย เงางาม 
สุขภาพดี มีชีวิตชีวา  และ 3. ลักษณะของรูปผม  ได้แก่ เรียบ หรือตรง  ดังตัวอย่าง 
 
 (9) พลังแห่งการท าสีผมสาวสมบูรณ์แบบ พลังสีสันสดใส เปล่งประกายเงางาม บ ารุงล้ าลึก 
เพ่ิมความชุ่มชื่นให้แก่เส้นผม  

        (แพรว,25 ,มี.ค. 2556) 
 

  จากตัวอย่าง (9) จะเห็นถึงลักษณะความงามของการย้อมสีผม ต้องมีสีสันสดใส เปล่ง
ประกาย สดใส ซึ่งผู้วิจัยมองว่าการท าสีผมเป็นสีต่างๆนับเป็นค่านิยมใหม่ของคนไทย (แต่เดิมมี                
การย้อมสีเพื่อปิดผมขาวเท่านั้น) 
 
 4)  ผิวกาย 
 
  ผลิตภัณฑ์ที่ ใช้กับผิ วกายที่พบในโฆษณาเครื่ องส าอางในนิตยสารแพรวนี้                          
พบผลิตภัณฑ์ประเภทครีมบ ารุงผิวที่ช่วยบ ารุงผิวให้เกิดความงาม เนียนนุ่ม ชุ่มชื่น ลดรอยเหี่ยวย่น ซึ่ง
มีลักษณะของผิวกายที่พึงประสงค์แตกต่างจากผิวหน้า กล่าวคือ ผิวหน้ามุ่งเน้นความขาว กระจ่างใส 
แต่ผิวกายมุ่งเน้นความเรียบเนียน นุ่ม ชุ่มชื่น มีกลิ่นหอม ชวนสัมผัส นอกนั้นจะมีลักษณะความงามที่
คล้ายคลึงกับผิวหน้า เช่น ลักษณะของความอ่อนวัย ไร้ริ้วรอย   ดังตัวอย่าง 
 
 (10)  ช่วยให้ผิวแห้งกลับมีชีวิตชีวา ผิวนุ่มขึ้นจนคุณรู้สึกได้ 

        (แพรว,10 ,ม.ค. 2556) 
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 (11)  เผยผิวให้ดูเปล่งประกาย สวยเนียนอย่างมั่นใจ ความงามที่แท้จริงต้องดูงดงาม เจิดจรัส 
เหนือกาลเวลา 

        (แพรว,10 ,ม.ค. 2556) 
 

 (12)  เพ่ือผิวเปล่งปลั่ง เนียนสวย นุ่มชุ่มชื่น บ ารุงผิวให้สว่างกระจ่างใส ปรับสีผิวอย่าง
อ่อนโยนให้ความชุ่มชื่น เพ่ือผิวเรียบเนียน 

        (แพรว,10 ,ม.ค. 2556) 
 
  จากตัวอย่าง (10) – (12) จะเห็นได้ว่า การใช้เครื่องส าอางส าหรับผิวกายมุ่งเน้น
ความเรียบเนียน นุ่ม ชุ่มชื่น มีการกล่าวถึงสีผิว (ตัวอย่าง (12) )และเนื้อผิวไปในคราวเดียวกัน 
 
 5)  ริมฝีปาก 
 
  ผลิตภัณฑ์ส าหรับริมฝีปากส่วนใหญ่ ได้แก่ ลิปสติก ที่มุ่งเน้นลักษณะเนื้อผิวของ             
ริมฝีปาก เช่น ความเปล่งปลั่ง นุ่ม ชุ่มชื่น  สวย  ดังตัวอย่าง 
 
 (13)  ลิปสติกเนื้อครีมสูตรใหม่ เพ่ือเรียวปากท่ีโดดเด่น ให้คุณสวยเพอร์เฟคอย่างที่สุด 

        (แพรว,10 ,ม.ค. 2556) 
 

  จากตัวอย่าง (13) จะเห็นลักษณะความงามของการใช้ลิปสติกที่ริมฝีปากต้องมี              
ความโดดเด่น มีความสวยงามสมบูรณ์แบบ 
 
 6)  มือ 
 
  โฆษณาที่น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับมือจะบรรยายลักษณะของมือที่สวยงามต้องมี
ลักษณะของผิวเนื้อท่ีอ่อนนุ่ม ชวนสัมผัส  ดังตัวอย่าง 
 
 (14) ครีมบ ารุงผิวมือ Limited Edition ช่วยให้มือคุณอ่อนนุ่ม น่าสัมผัส 

        (แพรว,25 ,ม.ค. 2556) 
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  วาทกรรมโฆษณาเครื่องส าอางที่ใช้กับมือ ไม่ได้กล่าวถึงความงามของมือ แต่มุ่งเน้น
ถึงความนุ่มนวล น่าสัมผัส เนื่องจากผิวมือเป็นส่วนที่แห้งที่สุดของร่างกาย จึงใช้ความนุ่มนวลมาเป็น     
จุดขาย 
 
  กล่าวโดยสรุปลักษณะความงามของผิวผู้หญิงที่พบอย่างสม่ าเสมอ ได้แก่ ความเนียน
นุ่ม ชุ่มชื่น ปราศจากริ้วรอยต่างๆ ซึ่งเป็นลักษณะความงามเฉพาะที่เกี่ยวกับผิวเนื้อ  ส่วนเรื่องของสีผิว 
จะมีค่านิยมสีผิวขาว สว่าง สดใส ไม่หมองคล้ า มีความเปล่งปลั่งซึ่งจะกล่าวถึงในโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่ใช้
กับผิวหน้า ผิวกาย รอบดวงตา  ส่วนริมฝีปากจะเน้นเรื่องสีสันที่โดดเด่น สะดุดตา  ส่วนผิวเนื้อส่วนมือ 
ไม่เน้นเรื่องของความขาวใส 
 
  ส่วนลักษณะของความอ่อนเยาว์เป็นคุณลักษณะที่พึงประสงค์แทบจะทุกส่วนของ 
ร่างกาย ส่วนคุณลักษณะด้านสี ก็พบว่าเครื่องส าอางมุ่งหวังให้เกิดความงามกับร่างกายจากการเติม
แต่ง เช่น การย้อมสีผม การแต่งดวงตา และริมฝีปาก ต่างก็น้นการใช้สีสันที่สะดุดตาและแปลกใหม่ 
 
2. กลวิธีทางภาษาที่ใช้ในโฆษณาเครื่องส าอางภาษาไทย 
 
 จากการวิเคราะห์โครงสร้างความในข้อ 1 แสดงให้เห็นว่าเครื่องส าอางท าให้เกิดความงามแก่
ส่วนต่างๆของร่างกายได้อย่างไร และลักษณะความงามเหล่านั้นไม่สามารถท าให้เห็นภาพได้ ถ้าไม่ใช้
ภาษาเป็นเครื่องมือส าคัญในการบรรยาย ส าหรับกลวิธีที่ใช้ถ้อยค าเกี่ยวกับความงามมี 2 กลวิธีหลักๆ 
ได้แก่ 1.กลวิธีทางอรรถศาสตร์ และ2. กลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์และปริจเฉท 
  
 2.1  กลวิธีทางอรรถศาสตร์ 
 
  กลวิธีทางอรรถศาสตร์ เป็นกลวิธีการใช้ภาษาท่ีเน้นการบรรยายให้เห็นภาพความงาม 
เพ่ือแสดงลักษณะที่พึงประสงค์และไม่พึงประสงค์ที่เกิดขึ้นกับร่างกายส่วนต่างๆ ซึ่งสามารถจ าแนกได้
เป็น 3 กลวิธีย่อย  ได้แก่  1. การใช้ค ากริยาแสดงสภาพ  2. การใช้ค าเพ่ิมน้ าหนัก  และ 3. การใช้           
ค าปฏิเสธ 
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  1)  การใช้ค ากริยาแสดงสภาพ 
 
   การใช้ค ากริยาแสดงสภาพ หมายถึง ค ากริยาชนิดหนึ่งที่บอกคุณสมบัติของ
นามวลี  เช่น เสื้อใหม่   หรือ ผู้ชายหล่อ   ค าว่า  ใหม่ และ หล่อ  เป็นค ากริยาที่บอกสภาพนามวลี  
คือ เสื้อ และ ผู้ชาย  ในงานวิจัยนี้ค ากริยาที่แสดงสภาพ คือ ค าที่บอกคุณสมบัติของนามวลี ซึ่งได้แก่ 
ส่วนต่างๆของร่างกาย  ค ากริยาแสดงสภาพเป็นกลวิธีบ่งบอกลักษณะความงามที่พึงประสงค์ด้วยการ
บรรยาย เป็นกลวิธีที่ส าคัญ เนื่องจาก ใช้ภาษาแสดงความหมายได้ชัดเจน ตรงไปตรงมา ที่ส าคัญคือ
เป็นกลวิธีที่มีการใช้อย่างสม่ าเสมอ 
 
   การใช้ค ากริยาแสดงสภาพเป็นลักษณะที่โดดเด่นของภาษาโฆษณาหรือ
ภาษาที่ใช้ในชีวิตประจ าวันทั่วไป แต่ในแวดวงการโฆษณาเครื่องส าอางก็มักใช้ค ากริยาแสดงสภาพ              
ในการบรรยายความงามที่เป็นลักษณะเฉพาะตัว ซ้ าไปซ้ ามา ซึ่งสามารถแยกย่อยเป็นโครงสร้างได้ 
ดังนี้ 
   (1)   ค ากริยาแสดงสภาพที่ใช้เป็นค าเดี่ยว 
 

ค ากริยาแสดงสภาพที่ใช้เป็นค าเดี่ยว หมายถึง ค ากริยาแสดงสภาพที่ใช้
บรรยายความงามเป็นค าเดียวโดดๆ ไม่มีส่วนขยาย   เช่น 
 

(15)  ยกระดับความกระชับของผิว  เผยรูปหน้าสวย สมบูรณ์แบบ  
       (แพรว,25 ,ม.ค. 2556) 

 
(16)  อัพลุค ผิวสวย ปิ๊ง อ่อนกว่าวัย เป็นสาวคนใหม่ด้วยผลิตภัณฑ์ระดับพรีเมี่ยม 
        (แพรว,25 ,ม.ค. 2556) 

 
 (17)  ครีมเจลสูตรใหม่นี้จะช่วยให้ผิวคุณดูเหมือนใหมอี่กครั้ง 

        (แพรว,10 ,ม.ค. 2556) 
 
  จากตัวอย่างที่ (15) – (17) ลักษณะค ากริยาแสดงสภาพที่ใช้เป็นค าเดี่ยวนี้ เป็นการ
เน้นถึงความงาม (สวย)  ความสด (ใหม่) และความสมบูรณ์แบบ ซึ่งเป็นลักษณะความงามที่ผู้หญิง
ต้องการ 
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   (2)   ค ากริยาแสดงสภาพที่ใช้เป็นค าซ้อน 
 

ค ากริยาแสดงสภาพที่ใช้เป็นค าซ้อน  คือ ค ากริยาแสดงสภาพที่ใช้บรรยาย 
ประกอบด้วยค าตั้งแต่ 2 ค าข้ึนไป ใช้เป็นส่วนขยายนามวลีร่วมกัน  เช่น ผมแห้งกลับมีชีวิตชีวาเหมือน
ใหม่อีกครั้ง (ชีวิต+ชีวา)  ค าว่า ชีวิตชีวา เป็นส่วนขยายนามวลี “ผม” การใช้ค ากริยาแสดงสภาพใน
ลักษณะทีเ่ป็นค าซ้อนนี้มักจะแสดงความงามในหลายๆมิติ ดังตัวอย่าง 
 
 (18)  สัญญาณความร่วงโรยรอบดวงตา ดูลดเลือนลงอย่างสังเกตได้ 

        (แพรว,10 ,ม.ค. 2556) 
 
 (19)   ซีรั่มซึมซาบ ล้ าลึกสู่ผิว 

        (แพรว,10 ,ม.ค. 2556) 
 
 (20)   ผิวได้รับการฟื้นบ ารุง ให้ดูกระชับ เปล่งปลั่ง เนียนนุ่ม เปล่งประกาย เจิดจรัส  

        (แพรว,10 ,ม.ค. 2556) 
 
 2)  การใช้ค าเพิ่มน้ าหนัก 
 
  การใช้ค าเพ่ิมน้ าหนัก หมายถึง การใช้ค าบางประเภทเพ่ือเน้นความหมายของค าให้
เพ่ิมขึ้น ท าให้ความหมายของค าหลักมีความเข้มข้น ท าให้ผู้อ่านเกิดมโนภาพและเข้าใจเนื้อหา การใช้
ค าเพ่ิมน้ าหนักส าหรับงานวิจัยนี้คือ การเพ่ิมส่วนขยายให้กับค ากริยาแสดงสภาพเพ่ือแสดงความหมาย
ของค าให้หนักแน่น หรือแสดงลักษณะที่ชัดเจนขึ้น  เช่น  ครีมนี้จึงช่วยให้ผิวหน้าของคุณดูสดชื่นและ
งดงามไร้ที่ติได้ยาวนานยิ่งกว่าที่เคย   ค าว่า “ยิ่งกว่า” เป็นส่วนขยายค ากริยาแสดงสภาพคือ ยาวนาน 
แสดงการเพ่ิมระดับความหมายว่า หากใช้ครีมนี้แล้วจะช่วยให้ผิวดูสดชื่นและงดงาม คงทนเป็นระยะ
เวลานานกว่าที่เคย   
 
  จากหน้าที่ของส่วนที่มาขยายดังกล่าว เมื่อวิเคราะห์ตามความหมายแล้ว จะเห็นว่าได้
แสดงการเพ่ิมระดับความหมายและบอกอาณาบริเวณ จึงจัดให้ค าประเภทนี้เป็น ค าขยาย  ซึ่งสามารถ
แบ่งออกเป็นลักษณะย่อยๆได้ 2 ลักษณะ ได้แก่  1.ค าเพ่ิมน้ าหนักแสดงระดับ  และ 2.ค าเพ่ิมน้ าหนัก
แสดงลักษณะ 
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  (1)   ค าเพิ่มน้ าหนักแสดงระดับ   
 
   ค าเพ่ิมน้ าหนักแสดงระดับ  หมายถึง ค าหรือวลีที่ท าหน้าที่ขยายค าหลักเพ่ือ
เพ่ิมระดับความหมายของค าหลักให้มีน้ าหนักมากข้ึน ดังตัวอย่าง 
 
 (21) ไม่ว่าจะมองเข้ามาใกล้แค่ไหน ผิวคุณก็ยังดูเนียนสวย กระจ่างใส พิสุทธิ์เสมอ 

        (แพรว,10 ,มี.ค. 2556) 
 
 (22)  ใบหน้าของคุณจะแลดูสวยไร้ที่ติ เปล่งประกายผุดผ่อง ปกป้องผิวได้อย่างเปี่ยม
ประสิทธิภาพสูงสุด 

        (แพรว,10 ,มี.ค. 2556) 
 

 (23) เซรั่ม ไวท์เทนนิ่งที่ดีที่สุด ช่วยฟื้นฟูบ ารุงผิวสวย 
        (แพรว,10 ,มี.ค. 2556) 

 
  จากตัวอย่าง (20) – (23)  ค าที่ขีดเส้นใต้ คือ ค าขยายที่ช่วยเพ่ิมระดับความหมาย
ของค าหลัก ท าให้ค าหลักแสดงระดับของความหมายมากขึ้นไปอีก  เช่น การใช้ค าแสดงสภาพ พิสุทธิ์ 
(บริสุทธิ์) ในตัวอย่าง (21) มีการน าค าว่า “เสมอ” มาต่อท้าย เพื่อเพ่ิมระดับความหมายของค าว่าความ
กระจ่างใส บริสุทธิ์ของใบหน้าจะคงอยู่เช่นนี้เสมอ   หรือ การใช้ค าว่า “สูงสุด” หรือ “ดีที่สุด”                
ในตัวอย่าง (22) และ (23) เป็นการเพ่ิมระดับความหมายของค าหลักว่าอยู่ในปริมาณที่สูงสุด หรือ               
ดีที่สุดส าหรับผู้ใช้ 
 
  (2)   ค าเพิ่มน้ าหนักแสดงลักษณะ   
 
   ค าเพ่ิมน้ าหนักแสดงลักษณะ  หมายถึง ค าหรือวลีที่ท าหน้าที่ขยายส่วนหลัก 
เพ่ือแสดงลักษณะของความงามที่เกิดข้ึนอย่างครอบคลุม  ดังตัวอย่าง 
 
 (24) ปรับผิวให้คืนความอ่อนเยาว์ ปกปิดจุดบกพร่อง ปรนนิบัติผิวอย่างยาวนานตลอดวัน 

        (แพรว,10 ,มี.ค. 2556) 
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 (25) มอบพิกัดผิวดูกระจ่างใส แบบประชิด พร้อมให้คุณอวดมิติความสว่างได้ทุกมุมมอง 
        (แพรว,10 ,มี.ค. 2556) 

 
 (26) ลดเลือนริ้วรอยแห่งวัยแบบครอบคลุม ผิวได้รับการฟื้นบ ารุง ดูกระชับ เปล่งปลั่ง 

        (แพรว,25 ,ม.ค. 2556) 
 
  จากตัวอย่าง (24) – (26)  ค าเพ่ิมน้ าหนักแสดงลักษณะ ได้แก่ ค าว่า ตลอดวัน              
ทุกมุมมอง และครอบคลุม เป็นค าที่เน้นความหมายของค าหลัก  เช่น ค าว่า “ตลอดวัน” แสดงถึงการ
เน้นให้ผู้ใช้เห็นว่าครีมนี้มีประสิทธิภาพในการดูแลผิวตลอดเวลา หรือค าว่า “ทุกมุมมอง” เป็น            
การเน้นให้เห็นประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ว่าสามารถพิสูจน์ได้ทุกมุมมอง หรือค าว่า “ครอบคลุม”               
ก็เป็นการเน้นให้เห็นประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ว่าครอบคลุมทุกการใช้งาน 
 
 3)  การใช้ค าปฏิเสธ 
 
  การใช้ค าปฏิเสธ คือ การแสดงความหมายในลักษณะของการปฏิเสธลักษณะที่ไม่พึง
ประสงค์  เช่น แก้มไม่แห้งตึง  หมายถึง แก้มมีความชุ่มชื้น  หรือ ผมไม่ชี้ฟู  หมายถึง ผมเรียบ  หรือ
อาจเป็นลักษณะการใช้ค าคู่ตรงข้าม โดยลักษณะใดที่ไม่ใช่ความงามก็จะใช้ค าแสดงความหมายปฏิเสธ
กับลักษณะนั้น  ค าที่แสดงความหมายปฏิเสธโดยสิ้นเชิง ได้แก่  ไม่  ไร้  และปราศจาก   ดังตัวอย่าง 
 
 (27) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ปราศจากสารที่ก่อให้เกิดการระคายเคือง บ ารุงผิวปัจจุบัน เพ่ือลดปัญหา
ในอนาคต 

        (แพรว,25 ,ม.ค. 2556) 
 

 (28)  จุดด่างด าแลดูเลือนลง ผิวที่ดูเรียบเนียน จึงไมเ่ป็นเพียงจิตนาการอีกต่อไป 
        (แพรว,10 ,มี.ค. 2556) 

 
 (29) ครีมกันแดดประสิทธิภาพสูง ปกป้องครอบคลุมทั้งรังสียูวีเอและยูวีบีได้ในช่วงกว้าง          
ไม่เสื่อมสลายเร็วเมื่อโดนแสง ปราศจากความมัน ท าให้ผิวรู้สึกสดชื่น เนียนนุ่ม และไม่ก่อให้เกิดสิว 

        (แพรว,10 ,มี.ค. 2556) 
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  จากตัวอย่าง (27) – (29) เป็นการใช้ค าปฏิเสธในลักษณะของการเน้นให้ก าจัดสิ่งที่ไม่
ดีตามทัศนคติของโฆษณา เพราะการใช้ค าปฏิเสธต่างๆแสดงความหมายว่าสิ่งที่ไม่ต้องการให้มีคือสิ่งที่
ไม่พึงประสงค์  ในขณะที่การใช้ค าบรรยายด้านบวก (การใช้ค ากริยาแสดงสภาพ) สื่อความหมายตรง
ข้าม คือ ลักษณะที่พึงประสงค์ 
 
  จากกลวิธีที่กล่าวมาแล้วทั้ง 3 ประเภทนั้น ถือว่ามีความส าคัญในแง่ที่ใช้การโฆษณา
เป็นเครื่องมือในการตีกรอบ ก าหนดขอบเขตว่าความงามคืออย่างไร และโน้มน้าวว่าการใช้
เครื่องส าอางสามารถท าให้เกิดความงามดังกล่าวได้  ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากลวิธีทางอรรถศาสตร์มีบทบาท
ในการบรรยายภาพความงามเป็นอย่างยิ่ง ทั้งนี้เนื่องมาจากการบรรยายลักษณะความงามของร่างกาย
แต่ละส่วนนั้นถือว่าเป็นการตอกย้ าความงามที่แตกต่างกัน สังเกตได้จากกลวิธีทางภาษาดังกล่าว  เช่น 
ผิวหน้าซึ่งเป็นส่วนที่มุ่งหวังให้เกิดความงามมากที่สุด และมีลักษณะที่พึงประสงค์ในอันดับต้นๆได้แก่ 
เรียบเนียน อ่อนเยาว์  นอกจากนี้ยังสังเกตได้ว่า การโฆษณาเครื่องส าอางในแต่ละส่วนของร่างกาย            
มุ่งให้เกิดความงามในแบบที่คล้ายคลึงกัน  เช่น ใบหน้า ผิวกาย มือ รอบดวงตา  จะมีการใช้ค ากริยา
แสดงสภาพที่คล้ายคลึงกันเช่น เนียนนุ่ม ชุ่มชื่น ไม่มีริ้วรอย เป็นต้น 
 
 2.2  กลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์และปริจเฉท 
 
  กลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์และปริจเฉท  หมายถึง การใช้รูปภาษาเพ่ือสื่อ
ความหมายโดยนัยหรือซับซ้อน ต้องอาศัยบริบททั้งทางภาษาและความรู้ทางสังคมวัฒนธรรมที่มีอยู่
ร่วมกันจึงจะตีความและเข้าใจสิ่งที่ถ้อยค าน าเสนอได้  ในส่วนของภาษาที่วิเคราะห์มีตั้งแต่ระดับค า วลี 
ประโยค หรืออนุพากย์  ดังนั้นเมื่อเป็นการวิเคราะห์ที่อยู่ในส่วนของระดับอนุพากย์ขึ้นไปจึงจัดว่าเป็น
กลวิธีทางปริจเฉทไปด้วย 
 
  กลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์และปริจเฉทนี้ ส่วนใหญ่จะเป็นการแสดงความเห็นและ
ทัศนคติหรือการใช้เหตุผลต่างๆ เพ่ือโน้มน้าวให้เกิดความคิดและความรู้สึกตรงกับผู้เขียนในเรื่อง
ค่านิยมความงาม ซึ่งในบางครั้งการตีความจึงต้องอาศัยการวิเคราะห์จากบริบทจึงจะเข้าใจเจตนาของ
เนื้อหาที่ผู้เขียนโฆษณามุ่งหวังจะให้เกิดขึ้น    กลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์และปริจเฉทแบ่งเป็นกลวิธี
ย่อยๆได้ 4 กลวิธี ได้แก่  1.การใช้ภาพพจน์  2. การกล่าวอ้าง  และ 3.การใช้ค าถามวาทศิลป์  
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  1) การใช้ภาพพจน์ 
 
     การใช้ภาพพจน์เป็นกลวิธีหนึ่งในการใช้ภาษาที่พบได้ทั้งในงานเขียนประเภทร้อย
แก้วและร้อยกรอง  ลักษณะการใช้ภาพพจน์ คือ การใช้ภาษาเพ่ือให้เกิดจินตภาพ เพ่ือให้ได้ส านวนที่
แปลกและมีพลังในการสื่อสาร หรือเพ่ือพรรณนาให้มองเห็นภาพโดยการเปรียบเทียบ ท าให้เกิดความ
ประทับใจ และสามารถถ่อยทอดความรู้สึกอย่างมีสีสัน (สุดาพร  ลักษณียนาวิน , 2546) ในวาทกรรม
โฆษณาเครื่องส าอางพบว่ามีการใช้ภาพพจน์อยู่มาก ได้แก่  การใช้ค าอุปลักษณ์  อุปมา และ อติพจน์ 
   
        (1)  อุปลักษณ์   
 
   อุปลักษณ์  คือ  การน าเอาสิ่งที่ต่างกัน 2 สิ่งหรือมากกว่า แต่มีคุณสมบัติ
บางประการร่วมกันมาเปรียบเทียบกัน โดยเปรียบเทียบว่าสิ่งหนึ่งเป็นอีกสิ่งหนึ่ง หรือท าให้เกิดมโน
ทัศน์ว่าทั้ง 2 สิ่งนั้นมีลักษณะอย่างเดียวกัน  เช่น การเปรียบ “เวลา” กับ “เงินทอง” มีคุณลักษณะ
บางอย่างคล้ายคลึงกัน คือ ใช้ให้หมดไปได้ สูญเสียไปได้ และประหยัดเพ่ือให้สูญเสียน้อยได้   
นอกจากนั้นยังมีอุปลักษณ์อีกแบบหนึ่ง คือ การเปรียบเทียบ 2 สิ่งว่าสิ่งหนึ่งเป็นอีกสิ่งหนึ่งโดยตรง  
เช่น  เธอคือดวงใจของฉัน  ค าว่า ดวงใจ ในที่นี้ หมายถึง คนรัก  ซึ่งการเปรียบว่า คือ ดวงใจ ถือว่า
เป็นสิ่งส าคัญและมีคุณค่ามากท่ีสุด    
 
   อุปลักษณ์ มีลักษณะคล้ายคลึงกับอุปมา แต่อุปมาจะเปรียบในลักษณะ              
ความคล้าย มีรูปภาษา เช่น คล้าย ดั่ง ราว ราวกับ  แต่อุปลักษณ์จะเปรียบเป็น กล่าวคือ เป็นการ
เปรียบที่ตรงตัว รูปภาษาที่ใช้  ได้แก่ ค าว่า   คือ  เป็นโฆษณาเครื่องส าอางมีการใช้ทั้งอุปลักษณ์และ
อุปมาการใช้อุปลักษณ์ในโฆษณาเครื่องส าอางเป็นวิธีการหนึ่งที่โน้มน้าวผู้อ่านให้เห็นพ้องตามในสิ่งที่
โฆษณาน าเสนออย่างไม่รู้ตัว  ในข้อมูลงานวิจัยนี้พบว่า ค าที่แสดงอุปลักษณ์สามารถจ าแนกได้จากชนิด
ค านามและค ากริยา  ดังตัวอย่าง 
 
 (30) ขอแนะน าปราการปกป้องผิวจากรังสียูวีที่ช่วยป้องกันผิวของคุณจารังสียูวีและมลภาวะ
ต่างๆ 

        (แพรว,10 ,มี.ค. 2556) 
 
 (31)  ลาแมร์ คือ เคล็ดลับความงามอันน่าอัศจรรย์ของเธอคนนี้ 

        (แพรว,10 ,ม.ค. 2556) 
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  จากตัวอย่าง (30) เป็นการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดว่าเป็น ปราการ           
(หมายถึง ก าแพงส าหรับป้องกันการรุกราน, พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2556 : 715)  ในที่นี้
หมายถึงครีมกันแดดยี่ห้อนี้สามารถป้องกันการรุกรานจากรังสียูวี ซึ่งเป็นสาเหตุให้เกิดฝ้าหรือใบหน้า
หมองคล้ าได้  และในตัวอย่าง (31) เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์ลาแมร์ว่าเป็นเคล็ดลับของความงามของ
ผู้ใช้ 
 
  (2)  อุปมา 
 
   อุปมา คือ การน าเอาสิ่งต่างกัน 2 สิ่ง หรือมากกว่าแต่มีคุณสมบัติบาง
ประการร่วมกันมาเปรียบเทียบกันโดยใช้ค าเชื่อม เช่น ดุจ  ดั่ง  ราว  เช่น   ฟ้ืนบ ารุงเพ่ือผิว               
ดุจเจียระไน สดชื่นราวอากาศที่อุดมไปด้วยกลิ่นหอมของดอกไม้ 
 
   การใช้อุปมาในเครื่องส าอาง คือ การเปรียบลักษณะความงามให้เหมือนกับ
ลักษณะของสิ่งต่างๆ เช่น เปรียบผิวสวยเนียนนุ่มเหมือนใยไหม หรือ ขาวราวหิมะ  เป็นต้น สิ่งที่น ามา
เปรียบจึงมีความน่าสนใจ  การใช้อุปมาที่ซ้ าๆกันอยู่ตลอดเวลาจึงเหมือนการตอกย้ าให้เห็นว่าความงาม
ในลักษณะดังกล่าวเป็นสากลนิยม  เช่น ลักษณะของผมสวย คือ ผมที่มีความนุ่มสลวย เป็นประกาย   
ดุจแพรไหม ซึ่งพบการเปรียบเช่นนี้โดยทั่วไป  ดังตัวอย่าง 
 
 (32)  เผยผิวกระจ่างใส สมบูรณ์แบบดุจไข่มุก 

        (แพรว,25 ,มี.ค. 2556) 
 
 (33) เพ่ือลดเลือนริ้วรอยแห่งวันแบบครอบคลุม เสมือนการถักทอเส้นใยผ้า 

        (แพรว,25 ,ม.ค. 2556) 
 
 (34) ลิปสติกเนื้อซาติน เนียนบาง เรียบลื่นดุจแพรไหม 

        (แพรว,25 ,มิ.ย. 2556) 
 
  (3) อติพจน์ 
 
   อติพจน์ คือ การกล่าวเกินจริงเพ่ือสร้างน้ าหนักให้กับข้อความ ท าให้เกิด
ความซาบซึ้ง โดยไม่สนใจในเรื่องของความเป็นจริง  เช่น  มอบความพิสุทธิ์ใสสู่ใบหน้าและจิตวิญญาณ 
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   การกล่าวเกินจริงในโฆษณาเครื่องส าอางมีวัตถุประสงค์ให้เกิดความ
ประทับใจในผลิตภัณฑ์ และสร้างความเชื่อมั่นว่า ผู้อ่านจะมีความงามตามที่บรรยายไว้  เช่น                
การน าเสนอภาความสวยงามด้วยการมีผิวพรรณที่อ่อนเยาว์ชั่วนิรันดร์ หรือความสวยงามที่เกิดได้ใน
พริบตา ประเด็นส าคัญที่พบได้แก่ การใช้อติพจน์ช่วยตอกย้ าค่านิยมความงามแบบอ่อนเยาว์             
ดังตัวอย่าง 
 
 (35)  ความงามในวันนี้ที่ทวีความงดงามกว่าวันวาน 

        (แพรว,25 ,ม.ค. 2556) 
 

 (36) เพ่ือผิวที่ดูอ่อนเยาว์ขึ้นในวันนี้ ถึงอนาคต 
        (แพรว,25 ,ม.ค. 2556) 

 
 (37) ความงามท่ีแท้จริง ต้องดูงดงาม เจิดจรัส เหนือกาลเวลา 

        (แพรว,10 ,ม.ค. 2556) 
 
  จากตัวอย่าง (35) – (37) จะเห็นได้ว่า ค่านิยมความงามที่เกี่ยวข้องกับเวลา จะเป็น
ความงามที่เกิดขึ้นตั้งแต่ในวันนี้ไปจนถึงอนาคต และสูงสุดคือเวลาที่ไร้ขีดจ ากัด เป็นความงามที่อยู่
เหนือกาลเวลา เป็นการเสริมประสิทธิภาพของเครื่องส าอางที่สามารถคงความอ่อนเยาว์ของผิวจน
แม้แต่กาลเวลาก็ไม่สามารถท าอะไรได้ 
 
  การใช้อติพจน์ดูเหมือนเป็นการสร้างความจริงที่เหลือเชื่อ แต่ก็ถือว่าช่วยท าให้เห็น
ภาพที่ชัดเจนขึ้นเกี่ยวกับลักษณะความสวยงามที่สมบูรณ์แบบ 
 
 2)  การกล่าวอ้าง 
 
  การกล่าวอ้าง คือ การใช้ถ้อยค าที่แสดงการโต้แย้ง การอ้างเหตุผล เพ่ือเป็นหลักฐาน
ข้อสรุปหรือข้อพิสูจน์ที่เกี่ยวกับค่านิยมความงามต่างๆ ซึ่งแบ่งได้ 2 ลักษณะ ได้แก่  1. การกล่าวอ้างที่
เป็นข้อเท็จจริง และ 2. การกล่าวอ้างที่เป็นความคิดเห็น 
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  (1)  การกล่าวอ้างที่เป็นข้อเท็จจริง 
 
   การกล่าวอ้างที่เป็นข้อเท็จจริง คือ การแสดงข้อเท็จจริง ความรู้เกี่ยวกับ
ร่างกายหรือการอ้างอิงข้อมูลหรือเหตุผลในเชิงต่างๆมาสนับสนุน หรือโน้มน้าวว่าเครื่องส าอางสามารถ
ท าให้ความงามเกิดขึ้น เพ่ือไปสู่ความปรารถนาของผู้บริโภค โดยข้อเท็จจริงที่น ามากล่าวอ้างเพ่ือโน้ม
น้าวนั้นแบ่งได้ 3 ลักษณะ  ได้แก่ 1.ข้อเท็จจริงที่เป็นมุมมองทางวิทยาศาสตร์  2. ข้อเท็จจริงทั่วไป  
และ 3.ข้อเท็จจริงการใช้สถิติ หรือปริมาณ 
 
   (1.1)  ข้อเท็จจริงที่เป็นมุมมองทางวิทยาศาสตร์   
 
             ข้อเท็จจริงที่ เป็นมุมมองทางวิทยาศาสตร์  คือ การอธิบาย
ปรากฏการณ์ ความเป็นจริงของร่างกายว่ามีความเสื่อมไปได้ แต่เครื่องส าอางเป็นสิ่งที่สามารถหยุดยั้ง
ความเสื่อมเหล่านั้น ส่วนที่เป็นการอธิบายกระบวนการเสื่อมทางร่างกายจะเป็นเครื่องมือในการแสดง
สัจธรรมเรื่องของสังขารก่อน จากนั้นโฆษณาจึงน าเสนอหนทางป้องกัน หรือแก้ไขโดยแนะให้เกิดการใช้
เครื่องส าอางในที่สุด  ดังตัวอย่าง 
 
 (38)  อิทธิพลจากแสงแดด รังสีอินฟราเรด และไอร้อนภายในร่างกาย ต่างส่งผลให้ผิวแลดู            
ร่วงโรยและปรากฏความหมองคล้ าในที่สุด   

        (แพรว,10 ,มี.ค. 2556) 
 
 (39) โดยปกติแล้ว ผิวหนังของคนเรามีคุณสมบัติทางปะจุไฟฟ้าอยู่แล้ว ถ้าใช้สารช าระที่มีปะจุ
ไฟฟ้า หากสารดังกล่าวตกค้างบนผิว การล้างออกให้หมดจดก็เป็นไปได้ยาก  

        (แพรว,25 ,ต.ค. 2556) 
 
  จากตัวอย่าง (38) – (39) มีการใช้ศัพท์ทางวิทยาศาสตร์ประกอบ เช่น รังสีอินฟราเรด  
ปะจุไฟฟ้า ต้องมีความรู้เฉพาะทางจึงจะเข้าใจความหมายของศัพท์เหล่านี้ การใช้ค าศัพท์ดังกล่าวจะ
ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับข้อเท็จจริงได้มากยิ่งขึ้น 
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   (1.2) ข้อเท็จจริงทั่วไป 
 
    ข้อเท็จจริงทั่วไป  คือ การแสดงข้อมูลต่างๆ หรือน าเสนอให้ดู
เหมือนกับว่าเป็นความจริง หรือเป็นสิ่งที่ยอมรับโดยทั่วกัน ลักษณะของวัจนกรรมที่ใช้จะอยู่ในรูปของ
การบอกกล่าว (declarative statement)  ในงานวิจัยนี้เนื้อหาที่น ามาแสดงข้อเท็จจริงส่วนใหญ่ยัง
เป็นทัศนคติเก่ียวกับร่างกายดังตัวอย่าง 
 
 (40)  คิ้วเป็นการก าหนดโครงหน้าให้แลดูสวย สมบูรณ์แบบ 

        (แพรว,10 ,ก.พ. 2556) 
 
   (1.3) ข้อเท็จจริงจากการใช้สถิติหรือปริมาณ 
 
     ข้อเท็จจริงจากการใช้สถิติหรือปริมาณ คือ การแสดงข้อมูลเชิงสถิติ 
ซึ่งการใช้จ านวนสถิติ  ดังตัวอย่าง 
 
 (41) ที่สุดของพลัง เพ่ือผิวที่ดูกระจ่างใสของซิเชโด้ เพียง10วัน จุดด่างด าดูลดเลือนลง 
         (แพรว,10 ,ธ.ค. 2556) 
 
 (42) ผลการทดสอบความพึงพอใจจากกลุ่มผู้ทดลองใช้ทั้งหมด 108 คน พบว่า 86 คน               
พึงพอใจในผลลัพธ์ผิวที่ดูกระจ่างใสขึ้น 
         (แพรว,10 ,ธ.ค. 2556) 
 
  (2)  การกล่าวอ้างที่เป็นข้อคิดเห็น 
 
   การกล่าวอ้างที่เป็นข้อคิดเห็น คือ การกล่าวอ้างที่มาจากความเชื่อ                  
การตัดสิน การใช้ทัศนคติของผู้พูดแสดงถึงการประเมินค่าความงามบางอย่างโดยเนื้อหาของสิ่งที่พูด
หรือกล่าวอ้างขึ้นมา อาจมีหรือไม่มีความถูกต้องก็ได้ หรืออาจจะมีความจริงมากน้อยต่างๆกันไป                
การกล่าวอ้างที่เป็นข้อคิดเห็นจะมีความน่าเชื่อถือ ต้องพิจารณาว่าใครคือผู้กล่าว ผู้กล่าวอาจเป็นผู้มี
ชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ  ท าให้มีน้ าหนัก และโน้มน้าวให้ผู้อ่านรู้สึกเห็นพ้องต้องกันหรือเพ่ือแนะให้
ปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรม  ดังตัวอย่าง 
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 (43)  รอยคล้ ารอบดวงตาเป็นปัญหาที่ยากจะรับมือ 
        (แพรว,10 ,ก.พ. 2556) 

 
 (44) เจลเขียนคิ้วชนิดน้ าจะท าให้การเขียนคิ้วง่าย แม้แต่ผู้เขียนคิ้วไม่เป็นก็สามารถท าได้ 

        (แพรว,10 ,ก.พ. 2556) 
 

 3)  การใช้ค าถามวาทศิลป์ 
 
  การใช้ค าถามวาทศิลป์  คือ การใช้ค าถามที่ไม่ได้ต้องการค าตอบในเชิงของข้อมูล แต่
เป็นการใช้ค าถามที่มีจุดมุ่งหมายเพ่ือชี้น า หรือมีความคาดหวังค าตอบอยู่ในใจแล้ว ดังตัวอย่าง 
 
 (45)  เคยสังเกตไหมว่าผิวของเราเปลี่ยนไปได้ 
         (แพรว,25 ,มิ.ย 2556) 
 
 (46)  จะดีแค่ไหน ถ้าผิวของคุณสามารถย้อนเวลากลับไปได้ 10ปี 
         (แพรว,25 ,พ.ค 2556) 
 
  จากตัวอย่าง (45)  เป็นการใช้ค าถามกระตุ้นให้ผู้อ่านคิดทบทวน และตัวอย่าง (46) 
แสดงให้เห็นว่าการใช้ค าถามเป็นการคาดหวังค าตอบที่มีอยู่แล้วว่าผู้หญิงทุกคนต้องการให้ผิวของ
ตัวเองดูอ่อนเยาว์อยู่ตลอดเวลา ซึ่งเท่ากับว่าการใช้ค าถามนี้เป็นการชี้น าค าตอบ รวมถึงตอกย้ าว่า
ค่านิยมเก่ียวกับความงามนั้นๆเป็นสิ่งที่อยู่ในในหรือเป็นที่ปรารถนาของผู้หญิง 
 
 กล่าวโดยสรุปการวิเคราะห์กลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์และปริจเฉท 3 กลวิธี 

ได้แก่  การใช้ภาพพจน์ การกล่าวอ้าง และการใช้ค าถามวาทศิลป์ มีส่วนในการสร้างและตอกย้ า 

รวมถึงแสดงค่านิยมเกี่ยวกับความงาม กล่าวคือ การใช้ภาพพจน์เป็นการสร้างมโนทัศน์เพ่ือโน้มน้าว               

ให้ผู้อ่านตีความเองว่าอย่างไร เรียกว่าความงาม เช่น การใช้อุปลักษณ์ว่าผิวที่มีริ้วรอยเป็นศัต รูที่ต้อง

ก าจัด หรือการใช้ค ากล่าวอ้างมีส่วนช่วยตอกย้ าความเท็จจริงเกี่ยวกับความงามของผู้อ่าน  เช่น ผู้หญิง              

ส่วนใหญ่อยากได้ผิวหน้ากระจ่างใส แสดงความหมายค่านิยมการมีผิวของคนบางกลุ่มในสังคมส่วน
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ใหญ่ การใช้ค าถามวาทศิลป์นั้นมุ่งหวังชี้น ามากกว่าจะให้ทางเลือก โดยไม่จ าเป็นต้องรอค าตอบที่จะ

เกิดข้ึนจริงกับผู้อ่าน 
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บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

รายงานวิจัยเรื่องนี้เป็นการศึกษาการใช้ภาษาในวาทกรรมเครื่องส าอาง เพ่ือวิเคราะห์ว่า
ถ้อยค าความงามในวาทกรรมเครื่องส าอางมีโครงสร้างทางความหมายอย่างไร และมีกลวิธีการใช้ภาษา
อย่างไรบ้าง ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 
1. สรุปผลการวิจัย 
 
 การศึกษาวาทกรรมโฆษณาเครื่องส าอางประกอบด้วยการวิเคราะห์ 2 ส่วน คือ โครงสร้าง
ความ และกลวิธีการใช้ภาษา  การวิเคราะห์โครงสร้างความ คือ การวิเคราะห์ว่าเครื่องส าอางที่ปรากฏ
ในโฆษณาเป็นผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นให้เกิดความงามแก่ร่างกายส่วนใดและอย่างไร ในขณะที่กลวิธีทาง
ภาษาคือ รูปภาษาที่ใช้ในการบรรยายหรือสื่อความงามลักษณะต่างๆเหล่านั้น ซึ่งกลวิธีทางภาษาที่ใช้
แบ่งเป็น 2 กลวิธีหลัก ได้แก่  กลวิธีทางอรรถศาสตร์ ได้แก่ การใช้ค ากริยาแสดงสภาพ การใช้ค าเพ่ิม
น้ าหนัก และการใช้ค าปฏิเสธ  ส่วนอีกกลวิธีหนึ่ง คือ กลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์ และปริจเฉท ได้แก่  
การใช้ภาพพจน์ การกล่าวอ้าง และการใช้ค าถามวาทศิลป์   
 
 ผลการวิจัยในเรื่องโครงสร้างความ พบว่า มีจ านวนเครื่องส าอางที่มุ่งเน้นการใช้ให้เกิดความ
งามกับผิวหน้ามากที่สุด รองลงมาคือ ดวงตา ผม ผิวกาย ปาก แก้ม ขนตา คิ้ว และมือ ตามล าดับ 
ลักษณะความงามที่มีร่วมกันสามารถแจกแจงได้คือ ส่วนที่เป็นผิวเนื้อโดยทั่วไป เครื่องส าอางจะถูกใช้
เพ่ือให้เกิดความเนียนเรียบ นุ่ม ชุ่มชื้น และไม่ให้เกิดริ้วรอย ผิวเนื้อบางส่วน เช่น ผิวหน้า ผิวกาย ผิว
รอบดวงตา มักนิยมให้เป็นสีขาว ส าหรับส่วนอ่ืนๆ โดยเฉพาะส่วนประกอบบนใบหน้านิยมให้มีการใช้
เครื่องส าอางเพ่ือสร้างสีสันและปรับเปลี่ยนโครงสร้างบางอย่าง เช่น  การใช้มาสคาร่าหรืออายแชโดว์
เพ่ือให้มีดวงตาเข้มและกลมโต หรือการใช้ลิปสติกเพ่ือให้มีริมฝีปากอวบอิ่ม เป็นต้น  
 
 ผลการวิจัยเรื่องกลวิธีการใช้ภาษาในการโฆษณาเครื่องส าอาง พบว่า กลวิธีทางภาษา
ประกอบด้วย 2 กลวิธีหลัก  ได้แก่ กลวิธีทางอรรถศาสตร์ และกลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์และ
ปริจเฉท   ส าหรับกลวิธีทางอรรถศาสตร์นั้นจะสามารถแสดงภาพความงามได้อย่างตรงไปตรงมาและ
ชัดเจนที่สุด โดยสังเกตจากการใช้ค ากริยาแสดงสภาพเพ่ือบรรยายลักษณะที่พึงประสงค์  นอกจากนั้น
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ยังพบว่ากลวิธีการเพ่ิมน้ าหนักมักจะเกิดร่วมกับการใช้ค ากริยาแสดงสภาพ ท าให้ลักษณะความงาม
ชัดเจนและครบถ้วนขึ้น 
 
 ลักษณะที่โดดเด่นอีกประการหนึ่งของกลวิธีการใช้ค าเพ่ิมน้ าหนัก คือ การใช้ค ากริยาแสดง
สภาพที่มีลักษณะเป็นค าซ้อน บรรยายลักษณะความงามของร่างกายส่วนต่างๆ เช่น อ่อนนุ่ม ชุ่มชื้น 
เปล่งปลั่ง กระจ่างใส เป็นต้น  ซึ่งความจ าเป็นของการใช้ค ากริยาแสดงสภาพซ้อนกันเช่นนี้ท าให้
ลักษณะความงามมีความพิเศษและเลอเลิศมากขึ้น เพราะยิ่งใช้จ านวนค ามากเท่าไร ก็ยิ่งเพ่ิมลักษณะ
ความงามให้ครอบคลุมเท่านั้น เป็นการรวมเอาลักษณะความงามหลายๆอย่างมาไว้รวมกันเพ่ือให้
สมบูรณ์พร้อม ไร้ที่ติ 
 
 ส่วนกลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์หรือปริจเฉทนั้น ถึงแม้จะต้องอาสัยบริบทและความรู้ที่มี
ร่วมกันในสังคมเพ่ือตีความก็มีความน่าสนใจด้านกระบวนการสร้างความคิด โดยเฉพาะการสื่อ
ความหมายว่าอย่างไรคืองาม อย่างไรคือไม่งาม บางครั้งต้องใช้การโน้มน้าวและแทรกซึมความคิดที่
เห็นได้ชัดเจนคือ การใช้อุปลักษณ์ต่างๆเพ่ือน าประสบการณ์ของผู้อ่านมาเกี่ยวโยงกับสิ่งที่โฆษณา
ต้องการน าเสนอ 
 
 ส่วนกลวิธีที่ใช้หลักเหตุผลเชื่อมโยงไปสู่ข้อสรุป ได้แก่ กลวิธีการกล่าวอ้าง ซึ่งส่วนใหญ่เป็นการ
แสดงข้อเท็จจริงเพ่ือโน้มน้าวว่าลักษณะความงามต่างๆเป็นสิ่งที่ปกติ เป็นที่ยอมรับในสังคม และมี
คุณค่าน่าปฏิบัติตาม   ส่วนการใช้ค าถามวาทศิลป์ก็เป็นอีกวิธีหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคยอมรับหรือเชื่อใน
ความงามท่ีโฆษณาน าเสนอโดยปริยาย  เพราะค าถามประเภทนี้มักจะคาดหวังค าตอบที่ควรจะเป็นอยู่
แล้ว เช่น “จะดีแค่ไหน ถ้า….”  ซึ่งค าตอบที่คาดหวังคือ ดี หรือ เห็นด้วย เป็นต้น  
 
2. ข้อเสนอแนะ 
 
 1. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบวาทกรรมโฆษณาในยุคอดีตถึงปัจจุบัน เพ่ือดูพัฒนาการการใช้
ภาษาในการโฆษณาว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันในแต่ละยุค อย่างไรบ้าง 
 
 2. ควรมีการศึกษาวาทกรรมจากข้อมูลอื่นๆ เช่น วาทกรรมในนวนิยาย  เรื่องสั้น หรืv
บทความต่างๆ เพื่อให้เห็นความแตกต่างของการใช้ภาษา และบริบทอ่ืนๆทางสังคม 
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ภาษาไทย 
2541 

3. ปริญญาตรี เชียงใหม่ ศิลปศาสตร์บัณฑิต ภาษาไทย 2535 
 

5. สาขาวิชาการที่มีความช านาญพิเศษ   
 - 

 
6. ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารงานวิจัย  
 ชื่อผลงานวิจัย : ผลการใช้สารโฆษณาและสานทั่วไปที่มีต่อความสามารถในการอ่านอย่างมี
วิจารณญาณของนักศึกษาปริญญาตรี ชั้นปีที่ 1 วิทยาลัยเพาะช่าง 
 ปีที่ได้รับเงินสนับสนุน 2556 
 หน่วยงานที่ให้ทุน : มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ 
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ประวัติผู้วิจัย 
 
1. ช่ือ สกุล ผู้ช่วยศาสตราจารย์กาญจนา พรายงาม 
 
2. ต าแหน่งปัจจุบัน  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
 
3. หน่วยงานที่สามารถติดต่อได้  

เบอร์โทรภายใน : 6502 
e-mail  : - 

 
4. ประวัติการศึกษา 
 

ระดับปริญญา มหาวิทยาลัย หลักสูตร สาขาวิชา ปีท่ีจบ
การศึกษา 

1. ปริญญาโท สถาบันบัณฑิต
พัฒนาบริหาร
ศาสตร์ 

ศิลปศาสตร์
มหาบัณฑิต 

การพัฒนา
สังคมและ
สิ่งแวดล้อม 

2544 

2. ปริญญาตรี ศรีนครินทรวิโรฒ การศึกษาบัณฑิต สังคมศึกษา 2523 
 

5. สาขาวิชาการที่มีความช านาญพิเศษ   
 - 

 
6. ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารงานวิจัย  
 - 
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ประวัติผู้วิจัย 
 
1. ช่ือ สกุล ดร.ปิยพล ไพจิตร 
 
2. ต าแหน่งปัจจุบัน  อาจารย์ 
 
3. หน่วยงานที่สามารถติดต่อได้  

เบอร์โทรภายใน : 6502 
e-mail  : - 

 
4. ประวัติการศึกษา 
 

ระดับปริญญา มหาวิทยาลัย หลักสูตร สาขาวิชา ปีท่ีจบ
การศึกษา 

1. ปริญญาเอก มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีพระ
จอมเกล้าพระนคร
เหนือ 

ปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สถิติประยุกต์ 2557 

1. ปริญญาโท ธรรมศาสตร์ วิทยาศาสตร์
มหาบัณฑิต 

สถิติประยุกต์ 2548 

2. ปริญญาตรี รามค าแหง วิทยาศาสตร์บัณฑิต สถิติศาสตร์ 2542 
 

5. สาขาวิชาการที่มีความช านาญพิเศษ   
 - 
  
6. ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารงานวิจัย  
 - 
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