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   15 ใหม สูตรน้ําตาลนอยกวา อรอย…จนคําสุดทาย 195 
   
   16 ใหม เลย สแตคส ขนาดพกพาสะดวก 195 
   
   17 Lays Stax อรอยไดใจ ทุกเม่ือ 195 
   
   18 เม่ือคุณยิ้ม โลกทั้งโลกจะหันมายิ้มใหคุณ เลย จุดเริ่มตนของรอยยิ้ม 195 

   
   19 บัทเทอรเคก เอส แอนด พี ซ้ือ 2 แถมอีก 1 (เฉพาะบัทเทอรเคกชิ้น) 196 
   
   20 เคก เอส แอนด พี ดีไซนแบบได...ตามใจคุณ.. 196 
   
   21 สื่อขอความผานเคก เอส แอนด พี บอกความรูสึกดีไดมากกวา 196 
   
   22 โอริโอ เวเฟอรสติ๊ก ใหม 196 
   
   23 สนุกหลากหลาย อรอยหลากรส  กับ เลอแปง 197 
   
   24 ใหม มินิ ปอปเปอร อรอยใหญ เต็มอารมณ ในไซส มินิ 197 
   
   25 LOTTE XYLITOL เคี้ยวซะ…ไมทําใหฟนผุ 197 
   
   26 สูตรใหม สูตรที่ใช ความอรอยที่ลงตวั 197 
   
   27 LOTTE เพ่ือนคูปาก 198 
   
   28 ไมหวง แมแดดเปรี้ยง เพราะลูกรักมีภูมิตานทาน 198 
  
 



  
(9)

สารบัญภาพ (ตอ) 
 
ภาพผนวกที ่ หนา 
   
   29 ไมหวง แมฝนพรํา เพราะลกูรักมีภูมิตานทาน 198 
   
   30 ไมหวง เรื่องภูมิแพ เพราะลูกรักมีภูมิตานทาน 198 
   
   31 ดูเม็กซ ไฮคิว 1 พลัส เนเชอรัลโพรเทก ชวยเสริมสรางความแข็งแรง 199 
   
   32 นมผงตราหมี โพรเท็กซชัน สูตรใหม! ม่ันใจยิ่งขึ้น 199 
   
   33 ยอมแพราบคาบ…เม่ือเจอนมผงตราหมี โพรเท็กซชัน สูตรใหม! 199 

   
   34 นมสเตอริไลสขาดมันเนย (ตราหมี) ไมมีไขมัน แตไมลด ความอรอย 199 
   
   35 “ชา..เติมเต็มแคลเซียม ดวย แอนลีนสูตรเขมขน” มีแคลเซียมมากถึง 4 เทา 200 
   
   36 อรอยใหม สูตรขาว 3 ชนิด แคลเซียมสูงทําจากถั่วเหลืองทั้งเมล็ด ภายใน

มีจมูกถั่วเหลือง 200 
   
   37 มอลตจากขาวบารเลย…เพ่ือชีวิตสดใส แข็งแรง 200 
   
   38 อรอยงายๆ ไขมันต่ํา เมจิ บิวติ ดีโทซี่ ใหม สูตรน้ําผึ้งผสมมะนาว 200 
   
   39 บอด้ีเชพ คอฟฟ สิ่งดีๆ ในชีวติ 201 
   
   40 อรอยจนวางไมลงแบบนี้ เนสทเล คอฟฟเมตแนๆ 201 
   
   41 บอก “รักแม” ดวยแบรนดรังนกแท 201 
   
   42 ของขวัญ แด...คนพิเศษ แบรนด รังนกแท 201 
 



  
(10)

สารบัญภาพ (ตอ) 
 
ภาพผนวกที ่ หนา 
  
   43 วีตาพรุนสกัด เขมขน กอนนอน ก็ โอเค.ตอนเชา 202 
   
   44 ปง…ปง 2 สิ่งดีๆ ในขวดเดียว ด่ืมแบรนดซุปไกสกัด ผสม ตังกุย  

เปนประจําทุกวัน 202 
   
   45 ปลอดโปรงไดทุกวัน 2 สิ่งดีๆ ในขวดเดียว ด่ืมแบรนดซุปไกสกัด ผสม  

ตังกุย เปนประจําทุกวัน 202 
   
   46 Tops รับสวนลดสูงสุด 17% 202 
   
   47 กรีนสปอต สดชื่นแบบ 1 สมแคลิฟอรเนีย 203 
   
   48 กรีนสปอต สดชื่นแบบ 2 เลมอน-ฮันนี 203 
   
   49 นํ้าชาเขียว นะมาชะ มิโนะชะ ถึงกลิ่น ถงึรสธัญพืช ตาํรับญี่ปุน 203 
   
   50 ใหม โออิชิแบล็คที ชาดาํรสมะนาว แบลค็ซักที…เวิรคมาก 203 
   
   51 เติมความสดชื่นที่น่ี เลือก โคก  ดานดีๆ ของชีวิต 204 
   
   52 เย็นจัด มัดใจ เลือก โคก ดานดีๆ ของชีวติ 204 
   
   53 รสชาติโคกเตม็รอย แตนํ้าตาล 0% 204 
   
   54 0 แคลอรี่ เต็มที่ทุกสัมผัส 204 
   
   55 โอกาสมีตองรีบควา ถาไมมาตองรีบสราง 1 อารมณ 1 เนสกาแฟ 205 
  
 



  
(11)

สารบัญภาพ (ตอ) 
 
ภาพผนวกที ่ หนา 
   
   56  ถาไมเริ่มปน ก็ไมมีวันถึง 1 อารมณ 1 เนสกาแฟ 205 
   
   57 มองสูงเขาไว แลวไปอยางมุงม่ัน 1 อารมณ 1 เนสกาแฟ 205 
   
   58 ทุกยางกาวที่เคลื่อนไหว คือการเขาเสนชัยของชีวิต 1 อารมณ 1 เนสกาแฟ 205 
  
   59 ส.ค.ส. 2008 เปดรับความสําเร็จกับ…NESCAFE 206 
   
   60 ไอ...เพราะอากาศแปรเปลี่ยน เม่ือไอนึกถึงเฟลมเม็กซ 206 
   
   61 ใหม เซเวนซีส วิตามินรวมผสม ไลซีน ชวยใหเด็กๆ…เจริญอาหาร 206 
   
   62 โคโดโม แปงเด็กเนื้อโลชั่น ไมฟุง สบายใจ ไรฝุนแปง 206 
   
   63 โอเลย โททัล เอฟเฟคส สูตรปรับปรุงใหม “คอรสทรีทเมนทของพิม…  

อยูในขวดนี้คะ” 207 
   
   64 โอเลย โททัล เอฟเฟคส สูตรปรับปรุงใหม สัมผัส 7 คุณคา ทรีทเมนต  

ลดเลือน ร้ิวรอยในครีมเดียว 207 
   
   65 โอเลย ไวท เรเดียนซ อินเทนซีฟ ไวทเทนน่ิง ครีม ใกลแคไหนผิวก็ยัง  

ดูขาวเปนธรรมชาติ สมบูรณแบบ 207 
   
   66 ใหม พอนดส ฟลอเลส ไวท 7 วัน สูผิวกระจางใส ไรที่ติ 207 
   
   67 ใหม พอนดส ฟลอเลส ไวท ลดเลือนจุดดางดํา ใหผิวกระจางใส ดวย 

VAO-B3 complex 208 
  
 



  
(12)

สารบัญภาพ (ตอ) 
 
ภาพผนวกที ่ หนา 
   
   68 อีก 7 วัน ที่ตรงนี้จะมี “รักแท” ใหคุณ พบผิวกระจางใสไรที่ติใน 7 วัน 

พอนดส ฟลอเลส ไวท        208 
   
   69 การนิเย ยูวี โพรเท็คปกปองสูงสุดดวย SPF 50 พรอม 3 เฉดสี เพ่ือผิวสวย

เนียนใสในทันที 208 
   
   70 แพนทีนโททัล แคร วายน้ํา…นุนไมแครวาผมจะกระดาง 208 
   
   71 แพนทีนโททัล แคร โดนแดด…นุนไมแครวาผมจะแหง 209 
   
   72 แพนทีนโททัล แคร ทําผม…นุนไมแครวาผมจะแตกปลาย 209 
   
   73 แพนทีน โททลั แคร ชวยตอตาน ผมเสียทั้ง 7 ประการ 209 
   
   74 ครีมบํารุงผมซันซิล เพ่ิมเกราะคุมกันผมจากมลพิษและแสงแดด 209 
   
   75 คลีนิคเคลียร สูตรใหม ใหถงึ 6 คุณประโยชน…ทุกครัง้ที่สระ 210 
   
   76 เรน เลือก คลนิีค เคลียร 210 
   
   77 ชวยฟนฟูผมและบํารุง…เพ่ือผมสวย โดฟ ครีมคอนดิชันเนอร ใหม! 210 
   
   78 โดฟ เธอราพี ซิสเท็ม มี รีแพรร่ิง เซรั่ม บอกลากับผมเสีย รับวันใหมกับผมสวย 210 
   
   79 สนุกกับความขาว ดวยลักส ใหม 211 
   
   80 นูโทรจีนา สครับ ผิวเนียนเรียบใน 7 วัน 211 
  
 



  
(13)

สารบัญภาพ (ตอ) 
 
ภาพผนวกที ่ หนา 
   
   81 การนิเย นูทริส ครีม ใหม! สีนํ้าตาลประกายสวย…ออกแบบเฉพาะ  

เพ่ือผมสีเขมของคุณ! 211 
   
   82 การนิเย นูทริส ครีม ใหม! ทาทาย  ทุกเทรนดดวย…เฉดสีนํ้าตาลสวย  

ในสไตลที่เปนคุณ 211 
   
   83 จะทน…แสบปาก อยูทําไม? ใหม นํ้ายาบวนปากซิสเท็มมา ไมรุนแรง ไมเผ็ด  

ไมแสบปาก 212 
   
   84 คอลเกต เกลือ มัลติ-วิตามิน สะทอนความเปนคนยุคใหมดวยเหงือกและ

ฟนที่แข็งแรง 212 
   
   85 คอลเกตเกลือ พบกับพลังมหัศจรรยของเกลือ พรอมวิตามิน ซี และ อี 

เพ่ือการดูแลเหงือกและฟนสําหรับคนยุคใหม 212 
   
   86 “พัดชาใช คอนแทคเลนส บอช แอนด ลอมบ ซอฟเลนส 59 คะ” ใสงาย 

สบายตา 212 
   

   87 คุณมีสายตาเอียงหรือไม? เห็นภาพมัว ภาพซอน ปวดศีรษะ ขอแนะนํา 
บอช แอนด ลอมบ ซอฟเลนส ทอริค 213 

   
   88 ใช รีนิว มัลตพิลัส มอบความสะอาด สดใส ใหคอนแทคเลนสทกุวัน 213 
   
   89 ดวงตา ดูโดดเดน ใหม วีวดิ สไตล สดใส เปนประกาย 213 
   
   90 ความโดดเดน เริ่มตนที่ดวงตา วัน-เดย แอคคิววิว ดีไฟน คอนเทคเลนส  

ชนิดเปลี่ยนรายวัน เพ่ือดวงตาที่โดดเดนของสาวเอเชียอยางคุณ 213 
   
 



  
(14)

สารบัญภาพ (ตอ) 
 
ภาพผนวกที ่ หนา 
   
   91 ความชุมชื่นจากเชาจรดค่ําที่ดวงตารติาตองการ 214 
  
   92 “พิมซะอยาง…ยิ้มไดทุกวนั” 214 
   
   93 ใหม โซฟ หลบัสนทิตลอดคนื ยาวสุด 40.5 ซม. ยาวกวานี้ ก็เกินจําเปนแลวคะ 214 

   
   94 บรีส เอกเซล สะอาด สดชื่น ยาวนานขึ้น เหมือนเพ่ิงซักใหม 214 
   
   95 บรีส เอกเซล ถอดพิสูจนชุดเกงที่ เลนเลอะมาทั้งวัน สะอาด สดชื่น 

ยาวนานขึ้น เหมือนเพ่ิงซักใหม ไมโคร แคปซูล ยิ่งเคลื่อนไหว…ยิ่งสดชื่น 215 
   
   96 เช็คความขาวของเสื้อคุณที่ปายนี้ พิสูจนเห็นๆ วาขาวสดุๆ โอโมพลัส 215 
   
   97 เปา พลังสะอาด เพ่ือสุขภาพ 215 
   
   98 10 ป เปาซอฟท รวมสรางคนดี สงเสริมคุณธรรม 365 วัน รวมกันทาํดี 215 
   
   99 5 รุนสุดรอนแรงจากฮัทช 216 
   
   100 เปดตัวสมบูรณแบบ 2,599 Samsung SCH-S319 216 
   
   101 ทวิสตกับเพ่ือนดวยภาษาดนตร ี 216 
   
   102 Nokia N81 8GB Music+Videos+Games อนาคต เอ็นเตอรเทนเมนต  

จะรวมกันเปนหนึ่ง 216 
   
   103 โดดเดนดวยจอสัมผัสอัจฉริยะ SAMSUNG E950 OLED SCREEN 217 
   
 



  
(15)

สารบัญภาพ (ตอ) 
 
ภาพผนวกที ่ หนา 
   
   104 2 ซิม 2 สไตลในเครื่องเดียว SAMSUNG D880 DUO SIMS 217 
  
   105 5 ลานพิกเซล คมชัดทุกอารมณ SAMSUNG G600 5.0 MEGA PIXELS 217 
   
   106 พานาโซนิคลูกดกถึง 6 ตัว โทรศัพทไรสายดิจิตอล 2.4 GHz TG 28 Series 217 
   
   107 เที่ยวทั่วโลก บันทึกทั้งโลกของคุณในกลองฮารดดิสกพานาโซนิค 218 
   
   108 ออกไปนอกมือถือไดไงละเน่ีย ปลดปลอยภาพออกมาโชวตัว วางอวด

แบงกันดูใหเต็มตา มีชีวิตชีวา แคพรินทดวยกระดาษสีโกดัก 218 
   
   109 อินเทลเพิ่มอิสระใหใชงานดั่งใจ 218 
   
   110 อินเทลเพิ่มความบันเทิงของคุณ 218 
   
   111 ชอบดู “คลิป” รึ… น่ีเลย ดูแลว…บรรเจิด www.marketeer.co.th by 

marketeer Magazine 219 
   
   112 Now Open BE trend IDEA Sparking จุดระเบิดไอเดีย แหลงไอเดีย  

แหงใหม  คอเครื่องเขียน หนอนหนังสือ กูรูไฮเทค เด็กกิฟทช็อป  
แตกประกายไอเดียไดไมอ้ัน 219 

   
   113 Triton Plus ขับเคลื่อน 2 ลอ ยกสูง Are You Plus 219 
   
   114 แอรเบลด เท…ที่หน่ึง 219 
   
   115 Click play สนุกอยางมีอิสระ 220 
   
 



  
(16)

 
สารบัญภาพ (ตอ) 

 
ภาพผนวกที ่ หนา 
  
   116 Glade Sport ใหม กระจายความหอมยิ่งขึ้นสดชื่นกวาเดิม 220 
   
   117 อยากมีกลิ่นตัว จากแบคทีเรีย? Samsung Silver Nano Health System  

ชวยยับยั้งแบคทีเรีย พรอมปองกันกลิ่นอับชื้น 220 
   
   118 อยากใหผิวสวยกลายเปนผื่นคันจากแบคทีเรีย? Samsung Silver Nano 

Health System ชวยยับยั้งแบคทีเรีย พรอมปองกันกลิ่นอับชื้น 220 
   

   119 อยากใหลูกรักเปนภูมิแพจากแบคทีเรีย? Samsung Silver Nano Health 
System ชวยยับยั้งแบคทีเรีย พรอมปองกันกลิ่นอับชื้น 221 

   
   120 ไดกิ้น อินเวอรเตอร กลไกแหงอนาคตเพื่อการประหยัดพลังงาน 221 
   
   121 Simply Collection ที่โปรดของทุกคนในบาน(และทุกตัวในบาน) 221 
   
   122 The Address Siam คอนโดฯ เทรนดใหมใกลสยาม 221 
   
   123 ตรงๆ ไมยุงยาก แต…ใหคุม 222 
   
   124 นิโคลแรง...ไมแอบแบว GSM advance แรง!! แรงทั้งเครือขาย แรงทั้ง

โปรโมชั่น โปรโมชั่นแรงสําหรับผูจดทะเบียนใหม โทรฟรีนาน 12 ชม./วัน  
นาน 12 เดือน เพียง 159 บาท 222 

   
   125 โทรฉลุย เทีย่งคืน-2 ทุม เพียง 499 บาท/เดือน 222 
   
   126 โปรฯ ใหมแกะกลอง ใหเห็นๆ บุฟเฟต 22 ชม./วัน 222 
   
   127 ยุคนี้…ความจริงใจหางาย โปรฯ ฮัทช ใหงายๆ 22 ชม./วัน 223 
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สารบัญภาพ (ตอ) 
 
ภาพผนวกที ่ หนา 
   
   128 คุยไมอ้ัน 22 ชั่วโมงฮอต 223 
  
   129 Hutch คุยเต็มสูบ 1 ป ทุกเครือขาย 223 

   
   130 เน็ตแรงราคาเบา 390 บาท/เดือน 223 
   
   131 ทรูมูฟ แจวจริง ลองดิ โทรไดทั่วไทย ใชจายคาน้ําคาไฟได ดูทีวี 35 ชองฟรี   224 
   
   132 ทรูมูฟ แจวจริง ลองดิ ลืมมือถือ ก็รับสายได  1331 กด 2 ใหทรูมูฟ  

ชวยโอนสายให 224 
   
   133 ทรูมูฟ แจวจริง ลองดิ จายบิล ทรูมูฟแบบรายเดือนที่เซเวน อีเลฟเวน  

แคบอกเบอร ไมตอง ใชบิล ไมเสียคาธรรมเนียม 224 
   
   134 มีแตไดกับได จีอี มันน่ี เฟรสชอยสคารด โทร 0-2345-6789 กด 1 224 
   
   135 แวะรับเงินที่ควิกแคช กอนม้ัยคะ? โทร 0-2716-4000 225 
   
   136 สมัครฟรีวันนี ้0-2257-5999 บัตรเครดติอภิสิทธิ์ระดับโลก Citi M Visa 225 
   
   137 อยาหันหลังหนีคาใชจาย ใชจายเปน ก็มีเงินเหลือ รับเงินคืนทุกครั้งที่ใช  

ไมจํากัด บัตรเครดิต เทสโก วีซา 225 
   
   138 รับเงินคนื 3% กับบัตรเครดติ เทสโก วีซา 225 
   
   139 อิออน ครบทุกความตองการของชีวิต 226 
   
   140 บัตรกดเงินสดจัดการได ยูเมะ พลัส ไดเงินงายทันใจ 226 



  
(18)

สารบัญภาพ (ตอ) 
 
ภาพผนวกที ่ หนา 
   
   141 วีซา…บัตรเดียวใหคุณลุนไปชมโอลิมปก 2008 ที่ปกกิง่ ฟรี! 226 
  
   142 วีซา…บัตรเดียวเปนที่ยอมรับในการแขงขันกีฬาโอลิมปก 2008 ที่ปกกิ่ง 226 
   
   143 นํ้ามันแพงแคไหนก็ยังชิลๆ เพราะเราชวยจายใหนานเปนป รับเงินคืน

สูงสุดถึง 5% 227 
   
   144 เรื่องโอน เรื่องจาย เครื่องงายสําหรับทุกคน ที่เครื่องกรุงศรี ATM  

หรือสาขาธนาคารกรุงศรีอยุธยา ทั่วประเทศ 227 
   
   145 กรุงศรีแบงกแอสชัวรันส วันน้ี…แคร้ัว วันหนาอาจถึงตัว 227 
   
   146 ยิ่งใช ยิ่งได ที่เครื่องกรุงศรี ATM รับคะแนนสะสมทุกครั้งที่ใชบริการที่เครื่อง

กรุงศรี ATM 227 
   
   147 Guaranteed Low Price ถูกกวาพิสูจนได คารฟูรเช็คราคากับคูแขง  

ทุกวัน เพ่ือเสนอราคาถูกสุดใหคุณ ลดราคาถูกลงกวาเดิม 228 
   
   148 Swensens บริการสงฟรี โทร 1112 228 
   
   149 คลิก! สูอนาคต…แหงการขนสง E-Port รวดเร็ว ทันสมัย หัวใจของ  

การบริการระดับโลก 228 
   
   150 ABSOLUTEYOGA สมัครวันนี้ เลนฟรีถงึปหนา! 0-2252-4400 228 
   

 
 
 
 



บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ความสําคัญของปญหา 
 

ภาษาเปนสมบัติของสังคมเชนเดียวกับวัฒนธรรม มนุษยเรียนรูภาษาโดยกระบวนการ
ขัดเกลาทางสังคมเชนเดียวกับการเรียนรูวัฒนธรรม การจะนําภาษามาใชตองนํามาประยุกต
หรือแปรใหเขากับสถานภาพของผูพูด สถานการณ และความสัมพันธทางสังคม              

 
ภาษาในสังคมไทยสามารถแยกเปนภาษายอยไดหลายประเภท แตกตางกันไปตาม

ปจจัยทางสังคมที่สําคัญในสังคมไทย ปจจัยที่เปนตัวกอใหเกิดภาษายอยที่แตกตางกันคือ 
ลักษณะทางสังคมของผูพูด ซ่ึงไดแก เพศ อายุ ชั้นสังคม ชาติพันธุ อาชีพ และการศึกษา            
เปนตน ปจจัยเหลานี้ทําใหเกิดภาษายอยที่เรียกวา ภาษายอยตามเพศ ภาษายอยตามอายุ 
ภาษายอยตามชั้นสังคม ภาษายอยตามอาชีพ ภาษายอยตามชาติพันธุ และภาษายอย             
ตามการศึกษา ภาษายอยเหลานี้ยังสามารถแบงยอยใหเฉพาะเจาะจงออกไปอีก เชน ภาษาผูหญิง 
ภาษาผูชาย ภาษาวัยรุน ภาษาผูใหญ ภาษาคนมีการศึกษา ภาษาคนไมมีการศึกษา ภาษาไทย
สําเนียงจีน ภาษาชนชั้นสูง ภาษาคนชั้นแรงงาน ฯลฯ (อมรา  ประสิทธิ์รัฐสินธุ, 2545: 60)        
จากที่กลาวมาแสดงใหเห็นวาการแปรของภาษาสัมพันธกับปจจัยทางสังคมเสมอ    

          
นอกจากนี้การใชภาษายังอาจแปรไปตามวิธีการสื่อสารหรือชองทางการสื่อสารอื่นก็ได 

การคํานึงถึงวิธีการสื่อสารทําใหเราสามารถแยกประเภทของทําเนียบภาษาซึ่งแตกตางกัน       
โดยปจจัยอ่ืนๆ เชน เรื่องที่พูดและวัตถุประสงค เชน ภาษาโฆษณา ภาษาขาว ออกเปนชนิดยอยๆ อีก 
เชน  ภาษาโฆษณาทางวิทยุ  ภาษาโฆษณาทางหนังสือ ภาษาโฆษณาทางโทรทัศน          
ภาษาโฆษณาทางปายโฆษณา เปนตน ภาษาซึ่งจําแนกยอยออกไปดังนี้นาจะมีความแตกตาง
กัน เพราะส่ือที่ใชตางกัน เชน สื่อทางโทรทัศน คําพูดที่ใชจะมีลักษณะยนยอและสั้นกวา    
ภาษาโฆษณาทางสื่ออ่ืน เพราะในโทรทัศนใชภาพเปนหลัก คําพูดเปนเพียงสวนประกอบ    
สวนการโฆษณาทางปายโฆษณาก็ยอมใชกลวิธีตางออกไป คือ ปายโฆษณาตองการเสนอ
ขาวสารของสินคาและบริการตางๆ แตมีลักษณะการจํากัดการใหสารเกี่ยวกับตัวสินคาและ
บริการจึงตองใชภาษาที่มีลักษณะโดดเดนสะดุดตาเพื่อใหผูอานสนใจ วิธีการสื่อสารในโลกยุค
โลกาภิวัตนมีการใชการสื่อสารวิธีอ่ืนๆ นอกเหนือจากวิธีพูดตัวตอตัวและวิธีเขียนหรือพิมพ   
บนกระดาษ เชน โทรศัพทซ่ึงผูพูดและผูฟงไมเห็นหนากัน ปายโฆษณาซึ่งใชปายในการสื่อสาร 
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แตจํากัดเนื้อที่ในการเขียนขอความ แตละวิธีมีขอจํากัดซึ่งมีผลตอรูปแบบของภาษาที่สื่อออกไปดวย 
ดวยเหตุน้ีภาษาในปายโฆษณาจึงมีรูปแบบและลักษณะเฉพาะเปนของตัวเองซึ่งตางไปจาก
ภาษาในสื่อประเภทอื่นๆ ซ่ึงสื่อปายโฆษณามีวัตถุประสงคหลักเพื่อการขายสินคาและบริการ
ประเภทตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการแกผูบริโภคในดานการอุปโภคและบริโภคที่มี      
อยูมากมายทั่วไปในเมืองโดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนเมืองหลวงที่มีความเจริญและ       
มีประชากรอยูมากถึง 6.8 ลานคน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2550)  

 
สื่อปายโฆษณาไมใชสื่อใหมในวงการโฆษณาแตอยางใด แตเปนสื่อด้ังเดิมที่มีมากอน

โดยปายลักษณะนี้เริ่มมาจากการปกปายบอกสถานที่ และบอกทิศทางตางๆ แลวจึงกลายเปน
ลักษณะการใหบริการตางๆ ตอผูบริโภคและพัฒนารูปแบบมาตลอดตามยุคสมัย จากการ
โฆษณาภาพยนตรตามหนาโรงภาพยนตรตางๆ หรือติดตามสถานที่ชุมชนตางๆ พัฒนาเปนสื่อ
ปายโฆษณาหรือบิลบอรดที่ใหบริการในการโฆษณาสินคาตางๆ ในยุคที่สินคาอุปโภคบริโภค           
มีการแขงขันอยางรุนแรงทางดานการตลาด นอกจากนี้ยังถูกนํามาเปนสื่อหน่ึงที่มีบทบาทในการ
หาเสียงเลือกตั้งสมาชิกสภาผูแทนราษฎรในทุกยุคทุกสมัยตลอดมา (สมจิตร  เตชะบัญญัติ, 2539: 2) 

 
การโฆษณาผานปายโฆษณากลางแจงในปจจุบัน พบวาปรากฏอยูเกือบทุกแหง                 

ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองมาจากสังคมเมืองเปนสังคมที่มีประชากรอยูมากและมักมีปญหา
การจราจรที่ติดขัดและแออัดมาโดยตลอด ซ่ึงเปนผลสืบเน่ืองมาจากความไมสมดุลของจํานวน
รถและเสนแนวถนน ทําใหความเร็วของรถที่วิ่งในกรุงเทพมหานครมีอัตราความเร็วเฉลี่ยต่ํา              
โดยพบวาความเร็วเฉลี่ยของรถยนตสวนบุคคลบนถนนสายหลักในชวงเวลาเรงดวนใชเวลา
ประมาณ 19 กิโลเมตรตอชั่วโมง (สํานักงานนโยบายและแผนการขนสงและจราจร, 2550)                     
จึงเปนผลใหสื่อปายโฆษณามีจํานวนมากขึ้น และมีการพัฒนารูปแบบและลักษณะของภาษา
โฆษณาเพื่อใชในการโฆษณาสินคาและบริการตางๆ ผานสื่อโฆษณามากขึ้น เพ่ือใหผูคนสนใจ
และอยากอานปายโฆษณาของตนในขณะที่จราจรติดขัด  
 

การโฆษณาสามารถสรางทัศนคติหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิมของผูบริโภคที่มีตอ
สินคาซึ่งสามารถทําไดโดยใชภาษาในการถายทอด ภาษาจึงถือเปนปจจัยที่สําคัญมากในการ
โฆษณา เพราะภาษาในการโฆษณาเปนสื่อกลางในการนําสารหรือบทโฆษณาจากผูสงสาร              
คือ “เจาของสินคา” ไปสูผูรับสาร คือ “ผูบริโภคเปาหมาย” (วีรพร  คงสุวรรณ, 2545) ซ่ึงภาษา  
ที่ใชในการโฆษณาจะตองมีลักษณะที่พิเศษและเดนไปกวาธรรมดา เพราะจะตองทําใหผูบริโภค
สนใจในทันทีที่ไดอาน รวมทั้งขอความโฆษณาจะตองมีพลังเรียกรองความสนใจและตองสื่อ
ความใหไดสั้น เร็ว กระชับ และตองสามารถดึงดูด ชักชวนผูอานใหเกิดความชื่นชอบหรือ        
เกิด ความเชื่อม่ันในตัวสินคาได นอกจากนั้นยังตองสามารถสรรหาขอความที่สามารถสราง   
ความทรงจํา ความประทับใจในตัวสินคาหรือสามารถทําใหผูบริโภคจดจําคุณลักษณะเดน     
ของสินคาไดตลอดเวลา (สุภาภรณ  คงใจ, 2540) 
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ภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณาจัดเปนภาษาเฉพาะกิจประเภทหนึ่งที่มีวัตถุประสงค   
เพ่ือโนมนาวชักจูงผูฟงใหเชื่อถือหรือคลอยตาม โดยภาษาในปายโฆษณาสามารถแสดงใหเห็นถึง
ภาษายอยสังคมได เชน ภาษาวัยรุน ภาษาผูใหญ ภาษาผูหญิง ภาษาผูชาย ซ่ึงภาษาที่ปรากฏ
ในปายโฆษณานี้จะแปรเปลี่ยนไปตามตัวแปรทางสังคมที่ผูผลิตสินคานั้นๆ สนใจ เชน กลุมอายุ 
เพศ หรือ ชั้นทางสังคม เปนตน ซ่ึงลักษณะการใชภาษาเหลานี้สามารถแสดงใหเห็น
ลักษณะเฉพาะของภาษาโฆษณาที่ปรากฏในปายโฆษณาได นอกจากนี้ภาษาที่ปรากฏใน    
ปายโฆษณายังมีลักษณะการใชภาษาที่ตางจากภาษาปรกติ ทั้งในดานวัจนภาษาและอวัจนภาษา 
โดยดานวัจนภาษา คือ ภาษาที่ ใชถอยคํา ตัวอักษรหรือเสียงพูดเปนเครื่องมือในการ
ติดตอสื่อสาร และดานอวัจนภาษา คือ ภาษาที่นอกเหนือจากวัจนภาษา เปนภาษาที่ไมใชเสียง
หรือถอยคําเปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสาร แตจะใชทาทาง สีหนา แววตา นํ้าเสียง หรือจะใช
ภาพประกอบ สี และรูปแบบตัวอักษรแทนซึ่งสิ่งเหลานี้สามารถแสดงอารมณ และบุคลิกภาพ
ของสินคาได  ดวยเหตุ น้ีภาษาโฆษณาจึงมีลักษณะแตกตางออกจากภาษาปกติมาก            
และไมเปนไปตามกฎของภาษาที่ใชทั่วๆ ไป ดวยเหตุน้ีจึงทําใหภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณา  
มีลักษณะเดนที่สามารถดึงดูดชักจูงใจใหผูอานเกิดความสนใจในสินคาและบริการนั้นๆ ได 

 
ในการศึกษาวิจัยที่ผานมาไดมีผูวิจัยและวิเคราะหภาษาโฆษณาในหลายสื่อแตกตางกันไป 

เชน การศึกษาวิเคราะหลักษณะภาษาไทยที่ใชโฆษณาในหนังสือพิมพรายวันระหวางป
พุทธศักราช 2519-2521 (ศรีจันทร  วิชาตรง, 2524) ศึกษาภาษาโฆษณาเรื่องกลวิธีการใชคํา            
ในภาษาโฆษณาภาษาไทยทางโทรทัศนและนิตยสารไทย (ศักดิ์สิทธิ์  ลิมกุลาคมน, 2534) 
การศึกษาเปรียบเทียบลักษณะการใชภาษาไทยในโฆษณาในนิตยสารสําหรับวัยรุนและนิตยสาร
สําหรับผูใหญ (สุกัลยา  พงษหาญพาณิชย, 2547) เปนตน 

 
จากการศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับโฆษณาที่ผานมา พบวายังไมมีผูศึกษาวิจัยลักษณะ

ภาษายอยสังคมที่พบในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร และลักษณะภาษาที่ปรากฏ               
ในปายโฆษณาทั้งในดานวัจนภาษาและอวัจนภาษา ผูวิจัยเห็นวาปายโฆษณาเปนสื่อที่จํากัด  
การใหสารเกี่ยวกับตัวสินคาและบริการซึ่งแตกตางจากสื่อประเภทอ่ืนๆ เชน หนังสือพิมพ 
โทรทัศน วิทยุ และนิตยสาร ทําใหการใชภาษาในการนําเสนอจึงมักมีขอบกพรองไดงายทั้งดาน
การใชถอยคําที่แปลกแหวกแนวไปจากภาษามาตรฐาน การใชคําสแลง การใชคําผวน การใชคํา     
ทับศัพท การใชคําหรือสํานวนตางประเทศ การใชคําผิด และการใชคําไมสอดคลองกับขอความ 
โดยการใชภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณามีผลกระทบตอบุคคลทุกเพศ ทุกวัย โดยเฉพาะ
เยาวชนที่จะนําภาษาไปใชอยางผิดๆ ซ่ึงทําใหเกิดความเสียหายตอเอกลักษณทางภาษาไทยได 
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ดวยเหตุผลดังกลาวนี้ผูวิจัยจึงตองการศึกษาลักษณะภาษายอยสังคมที่ปรากฏใน    
ปายโฆษณา  และศึกษาวัจนภาษาและอวัจนภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยวัจนภาษา ผูวิจัยศึกษาดานลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณา   
การใชคํา ภาพพจน และประโยค และการใชอวัจนภาษา ผูวิจัยศึกษาดานการใชภาพประกอบ สี
และรูปแบบตัวอักษร เพ่ือที่ผลการศึกษาจะทําใหเห็นถึงลักษณะเฉพาะของการใชภาษาโฆษณา
ในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานครและนําไปสูการพัฒนาการใชภาษาไทยโดยเฉพาะ    
ดานการใชภาษาไทยในสื่อมวลชนตอไป  
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
  
  1.  เพ่ือศึกษาลักษณะภาษายอยสังคมที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไดแก ภาษายอยตามอายุ และภาษายอยตามเพศ 
 
  2. เพ่ือศึกษาลักษณะการใชวัจนภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณา ในเรื่องลักษณะ
ขอความของภาษาในบทโฆษณา คํา ภาพพจน และประโยค 
 
  3. เพ่ือศึกษาลักษณะการใชอวัจนภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณา ในเรื่องภาพประกอบ 
สี และรูปแบบตัวอักษร 
 

ประโยชนของการวิจัย 
 

  1.  ทําใหทราบลักษณะภาษายอยสังคมที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร
ไดแก ภาษายอยตามอายุ และภาษายอยตามเพศ 
 
  2. ทําใหทราบลักษณะการใชวัจนภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณา ในเรื่องลักษณะ
ขอความของภาษาในบทโฆษณา คํา ภาพพจน และประโยค 
 
  3. ทําใหทราบลักษณะการใชอวัจนภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณา  ในเรื่ อง
ภาพประกอบ สี และรูปแบบตัวอักษร 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 

  1. ลักษณะภาษาโฆษณา ในการศึกษาครั้งน้ี แบงออกไดเปน ลักษณะภาษายอยสังคม 
วัจนภาษา และอวัจนภาษา 
 
  2.  ศึกษาลักษณะภาษายอยสังคมเฉพาะภาษาผูหญิง ภาษาผูชาย ภาษาวัยรุน       
และภาษาผูใหญ  
 
  3. ศึกษาเฉพาะภาษาโฆษณาที่ปรากฏในปายโฆษณาที่ติดตั้งบริเวณแนวเสนทางเดินรถ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตจตุจักร เขตลาดพราว 
เขตพญาไท เขตวังทองหลาง เขตดินแดง เขตบางกะป เขตราชเทวี เขตหวยขวาง เขตปทุมวัน 
เขตวัฒนา เขตสวนหลวง เขตบางรัก เขตสาทร เขตคลองเตย เขตพระโขนง และเขตบางนา   
โดยการเก็บขอมูลภาษาในปายโฆษณาทุกชิ้น ตั้งแตเดือนกรกฎาคม 2550 – ธันวาคม 2550 
เปนเวลา 6 เดือน โดยศึกษาเฉพาะปายโฆษณาแบบธรรมดาที่ไมใชปายโฆษณาแบบอิเล็กทรอนิกส 
หรือคอมพิวเตอร 
 
  4. ศึกษาลักษณะการใชภาษาทั้งในดานวัจนภาษาและอวัจนภาษา ในทุกสวน                
ของพื้นที่โฆษณา ยกเวนชื่อผลิตภัณฑและที่อยูผูผลิต 
 
  5. ศึกษาลักษณะการใชวัจนภาษาในเรื่องลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณา 
การใชคํา ภาพพจน และประโยคเทานั้น จะไมศึกษาในสวนโครงสรางของภาษาและความหมาย 
ในสวนอวัจนภาษาจะศึกษาเฉพาะการใชภาพประกอบ สี และรูปแบบของตัวอักษร 
 
  6. การศึกษาเรื่องการใชคําภาษาตางประเทศจะวิ เคราะห เฉพาะคํายืมจาก
ภาษาอังกฤษประเภทคําทับศัพทเทานั้น และไมนับชื่อสินคา ประเภทของสินคา รุนของสินคา 
สวนประกอบหรือคุณสมบัติทางวิทยาศาสตรของสินคา 
 
  7. การพิจารณาความหมายของภาษาที่เปนภาษาไทยจะอางอิงพจนานุกรมฉบับ
ราชบัณฑิตยสถาน ป พ.ศ. 2542, พจนานุกรมคําใหม เลม๑ ฉบับราชบัณฑิตยสถาน ป พ.ศ. 2550 
และความหมายของภาษาที่เปนภาษาอังกฤษจะอางอิงพจนานุกรมอังกฤษ-ไทย ของ ดร.วิทย 
เที่ยงบูรณธรรม ป พ.ศ. 2541 เปนหลัก  
 
  8. การศึกษาครั้งน้ีจะไมศึกษาปายโฆษณาที่มีภาษาอังกฤษเปนสวนประกอบทั้งหมด  
 
  9. การศึ กษาครั้ งนี้ จะศึ กษาป ายโฆษณาบริ เวณแนวเส นทางเดินรถในเขต
กรุงเทพมหานครเฉพาะแนวเสนทางเดินรถปกติเทานั้น 
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  10. การศึกษาครั้งน้ีจะศึกษาเฉพาะบทโฆษณาที่มีวัตถุประสงคเพ่ือตองการขายสินคา
และบริการเทานั้น สวนบทโฆษณาที่มีวัตถุประสงคอ่ืน เชน รณรงครักษาสิ่งแวดลอม รณรงค 
หาเสียงเลือกตั้ง ประกาศรับสมัครงาน การเชิญชวนเขารวมงานแสดงสินคาและนิทรรศการ   
หรือการเสนอรายละเอียดตางๆ เกี่ยวกับลักษณะการทํางานและการใชบริการของหนวยงาน
ของรัฐน้ัน รวมทั้งการโฆษณาเกี่ยวกับภาพยนตร จะไมนํามาศึกษา  
 

นิยามศัพท 
 
  การศึกษา หมายถึง การศึกษาลักษณะการใชภาษายอยสังคม การใชวัจนภาษา 
และอวัจนภาษา เพ่ือใหเกิดความรู ความคิด และความเขาใจ เกี่ยวกับลักษณะภาษาที่ปรากฏ  
ในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
  ภาษายอยสังคม หมายถึง ภาษาสังคมที่แยกยอยเปนหลายประเภท แตกตางกันไปตาม
ปจจัยทางสังคมที่สําคัญในสังคมไทยคือ ลักษณะทางสังคมของผูพูด โดยภาษายอยสังคมแบงได
ดังน้ี ภาษายอยตามเพศ ภาษายอยตามอายุ ภาษายอยตามชั้นสังคม ภาษาผูหญิง ภาษาผูชาย 
ภาษาวัยรุน ภาษาผูใหญ เปนตน 
 
  วัจนภาษา หมายถึง ภาษาถอยคําที่ใชในการสื่อสาร โดยการใชตัวอักษรและถอยคํา           
ในการสื่อสารและระหวางผูสงสารและผูรับสาร 
 
  อวัจนภาษา หมายถึง สวนอ่ืนๆ ที่ประกอบในชิ้นงานโฆษณาซึ่งนอกเหนือไปจากการใช
ถอยคําโฆษณา หรือวัจนภาษา ซ่ึงสวนนี้ตองสามารถสื่อความหมายได และสามารถ          
เพ่ิมความหมายที่ลึกซึ้งกวาใชคําโฆษณาเพียงอยางเดียว 
  
  ภาษาโฆษณา หมายถึง ภาษาเฉพาะกิจประเภทหนึ่งที่ผูผลิตโฆษณาตองการถายทอด
เร่ืองราวของสินคาและบริการประเภทตางๆ ไปยังผูรับสารที่เปนกลุมเปาหมายจํานวนมาก            
โดยภาษาโฆษณาจะตองใชภาษาที่สั้นๆ งายๆ แตตองสะดุดตา เพ่ือใหเกิดความแปลกใหม 
จดจํางาย และสามารถดึงดูดความสนใจแกผูที่พบเห็น 
 
  ปายโฆษณา หมายถึง ประเภทหนึ่งของปายโฆษณากลางแจงที่ติดตั้งอยูนอกสถานที่ 
ซ่ึงปายนี้มักจะติดตั้งอยูบนอาคารหรือตามริมถนนสายใหญๆ ตามสี่แยกหรือจุดตัดทางดวน 
ปายโฆษณาจัดไดวาเปนสื่อโฆษณาประเภทหนึ่งที่ใชในการนําเสนอขาวสารการตลาดตางๆ    
ไปยังผูรับสาร ซ่ึงขาวสารจะตองมีลักษณะนาสนใจจึงสามารถผานกระบวนการกลั่นกรอง
ขาวสารของผูรับขาวสารและเรียกรองใหผูรับขาวสารมีความสนใจที่ติดตามขาวสารนั้นตอไป 



บทที่ 2 
 

การตรวจเอกสาร 
 

  ในงานวิจัยน้ีครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาคนควาขอมูลจากเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
โดยแบงหัวขอไดดังนี้ 
 
  1.   เอกสารที่เกี่ยวของกับภาษายอยสังคม 
 
      1.1 ความหมายของภาษายอยสังคม      
   1.2 ลักษณะการใชภาษายอยสงัคมในปายโฆษณา 
 
  2. เอกสารที่เกี่ยวของกับปายโฆษณา 
 
   2.1 ความหมายของปายโฆษณา 
   2.2 หลักการเกี่ยวกับการออกแบบปายโฆษณา 
   2.3 หลักการเขียนแผนปายโฆษณา 
   2.4 องคประกอบของปายโฆษณา 
   2.5 ขอดีของปายโฆษณา 
   2.6 ขอเสียของปายโฆษณา 
 
  3. เอกสารที่เกี่ยวของกับลักษณะการใชภาษาในโฆษณา 
 
   3.1 ความหมายของภาษาโฆษณา 
   3.2 ความหมายของวัจนภาษา 
   3.3 ลักษณะการใชวัจนภาษาในปายโฆษณา 
   3.4 ความหมายของอวัจนภาษา 
   3.5 ลักษณะการใชอวัจนภาษาในปายโฆษณา 
 
  4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
  ซ่ึงในแตละหัวขอมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
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เอกสารที่เก่ียวของกับภาษายอยสังคม 
 
1.  ความหมายของภาษายอยสังคม  

 
ความหมายของภาษายอยสังคม มีผูกลาวไวดังน้ี 

 
เอมอร  ตรูวิเชียร (2530: 5) กลาววา ภาษายอย โดยทั่วไปมักเขาใจวาคือภาษาถิ่น       

แตที่จริงมิได เจาะจงเฉพาะภาษาถิ่นเทานั้น แตยังหมายถึงภาษาในรูปแบบตางๆ เชน           
ภาษาเฉพาะของบุคคลหนึ่งบุคคลใด ภาษาที่ใชแตกตางกัน เน่ืองจากปจจัยทางดานสังคม ไดแก 
แตกตางทางดานชนชั้น อายุ เพศ ฯลฯ 

 
อมรา  ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2545: 4-5) กลาววา ภาษายอย คือ ภาษาใดก็ตามที่ตางจากอีก

ภาษาดวยปจจัยทางสังคมของผูพูด ภาษาเหลานี้มีความคลายคลึงกันเปนระบบมากจนไมใชคนละ
ภาษา ภาษาเด็ก กับภาษาผูใหญของไทยตางก็เปนภาษายอยของภาษาไทย ภาษาผูหญิง    
และภาษาผูชายของไทยตางก็เปนภาษายอยของภาษาไทย ภาษายอยสังคมประเภทตางๆ      
มีลักษณะตางจากกันและกันดวยปจจัยทางสังคมของตัวผูพูด นอกจากเพศและอายุซ่ึงทําใหเกิด
ภาษาผูหญิง ภาษาผูชาย ภาษาคนรุนอายุนอย ภาษาคนรุนอายุมากแลว ยังมีปจจัยทางสังคม
อ่ืนๆ อีก เชน ชั้นทางสังคม กลุมชาติพันธุ และการศึกษา เปนตน 

 
จากความหมายที่กลาวมาทั้งหมดสรุปไดวา ภาษายอยคือ ภาษาที่มีความแตกตางกัน

ตามปจจัยทางสังคมตางๆ ซ่ึงทําใหเกิดภาษายอยสังคม เชน ภาษาผูใหญ ภาษาผูหญิง เปนตน 
 

2.  ลักษณะการใชภาษายอยสังคมในปายโฆษณา  
 
  จากการศึกษาลักษณะการใชภาษายอยสังคมที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาภาษายอยสังคมดังน้ี 
 
  2.1 ภาษายอยตามอายุ 
 

ภาษายอยตามอายุ มีผูกลาวไวดังน้ี 
 
   อวยพร  พานิช (2531: 197) ไดกลาววา บุคคลวัยตางๆ มีความตองการในชีวิต            
ไมเหมือนกัน สินคาที่ผลิตขึ้นก็มักกําหนดกลุมผูบริโภคเปาหมายไวแลววาจะเปนผูบริโภควัยใด 
โดยระบุเปนกลุมกวางๆ ไว เชน สินคาสําหรับเด็ก วัยรุน วัยหนุมสาว และสูงอายุ 
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   คําวากลุมผูบริโภคเปาหมาย ในกรณีเร่ืองวัยน้ีมองไดเปน 2 กลุม คือ กลุมผูใช
สินคา เชน สินคาเด็ก สินคาวัยรุน กับผูซ้ือสินคา เชน พอแม โฆษณาสินคาสําหรับบางวัยมัก
รวมผูใชและผูซ้ือไวดวยกัน เชน วัยรุน วัยทํางาน เพราะมีอํานาจซื้อดวยตัวเอง แตวัยที่มี
กลุมเปาหมาย 2 กลุม เชน วัยเด็ก กลุมผูใชคือ เด็กๆ แตกลุมผูซ้ือคือ พอแม ภาษาที่ใชโฆษณา
จึงเปนภาษาที่พูดกับพอแมถึงลูกๆ อีกกลุมหน่ึงไดแก กลุมผูสูงอายุ ผูใชสินคา คือ ผูสูงอายุ            
แตอํานาจการซื้อมักอยูที่ลูกๆ ซ่ึงเปนวัยทํางาน วัยผูใหญ สินคาเหลานี้จึงมักพูดกับผูอยูใน    
วัยทํางานถึงผูสูงอายุ เชน สามี – ภรรยา คุยกันวาจะซ้ืออะไรเปนของขวัญปใหมใหคุณพอคุณแมดี 
ในที่สุดตกลงซื้อซุปไกยี่หอหน่ึง หรือ โฆษณานมตราหมีที่มอบความรักใหแกผูสูงอายุดวย   
การมอบนมตราหมีสําหรับคนที่คุณรัก สินคาสําหรับวัยรุน เปนวัยที่ อิสระคลองแคลว          
และตัดสินใจรวดเร็ว ภาษาที่ใชโฆษณาสินคาวัยรุนจะทันสมัย มีศัพทสแลงตางๆ ใชถอยคําสั้นๆ 
งายๆ ไมใชศัพทสูงแตเลือกสรรที่สะดุดตา ประโยคก็มักสั้นไมพรรณนาความยืดยาว  
 
   ปราณี  กุลละวณิชย และคณะ (2540: 23-24) ไดกลาวถึงอายุวา การใชภาษา   
อาจแปรไปตามอายุของผู พูดอีกดวย บางครั้งคนรุนปูยาตายายของเราพูดตางกับเรา         
แมแตรุนพอแมของเราในบางครั้งก็ดูเหมือนจะใชคําบางคํา หรือสํานวนบางสํานวนตางกับเรา 
ถึงแมอาจไมแตกตางมากเทากับที่ภาษารุนปูยาตายายตางกับภาษาของเราก็ตาม 
 
   การที่คนอายุตางกันใชภาษาตางกันนี้เองเปนเหตุทําใหเรามี “ภาษาเด็ก” “ภาษา
วัยรุน” “ภาษาของคนรุนใหม” “ภาษาของคนรุนเกา” ฯลฯ ภาษาที่แปรตามอายุของผูพูดนี้ ถาเรา
ศึกษาตั้งแตภาษาของคนรุนแกไปจนถึงภาษาของคนรุนเด็ก เราอาจเห็นภาพภาษาที่แปรจาก
อดีตไปถึงอนาคตได ทั้งนี้โดยถือวาคนรุนแกเปนตัวแทนของชวงเวลาในอดีต คนรุนกลางเปน
ตัวแทนของชวงเวลาในปจจุบัน และคนรุนเด็กเปนตัวแทนของชวงเวลาอนาคต เปรียบเสมือน
เราศึกษาการใชภาษาจริงๆ ในอดีต ปจจุบัน และแนวโนมของภาษาในอนาคตนั่นเอง 
 
   ในภาษาไทย เสียงวรรณยุกตก็ดูเหมือนจะมีการแปรในหมูผูมีอายุตางกัน ถึงไดมี   
ผูสังเกตวา ผูพูดรุนเด็กกับรุนผูใหญออกเสียงวรรณยุกตโทตางกัน ยกตัวอยางเชน คําวา      
พอ ทาน บาน ปจจุบันเรามักไดยินคนรุนเด็กออกเสียงคําเหลานี้ดวยเสียงวรรณยุกต             
ที่ตางออกไป คือมีลักษณะคลายเสียงตรีมาก นอกจากจะมีการแปรทางเสียงเชนตัวอยาง        
ที่กลาวมาแลว อาจมีการแปรในการออกเสียงคํา เชน มีการกรอนเสียงหรือการพูดตัดพยางค         
บางพยางคในคําไป เชน สนุก ทําไม ขนม วิทยุ หนังสือพิมพ ผูพูดรุนเด็กและผูพูดวัยรุน        
มักออกเสียงเปน หนุก ไม หนม วิดยุ และสือพิม ตามลําดับ นอกจากเรื่องการออกเสียงแลว 
การใชคําศัพทก็อาจแปรไปตามอายุของผูพูดดวย ดังจะสังเกตเห็นไดชัดในภาษาวัยรุน เชน 
วัยรุน จะพูดวา “แกชอบเบรคคนอยูเร่ือย” แตผูใหญ จะพูดวา “แกชอบขัดคอคนอยูเร่ือย”     
จากตัวอยางนี้เปนประโยคที่แสดงการใชคําศัพทที่หมายถึงสิ่งเดียวกัน แตแตกตางกันตามกลุม
อายุของผูพูด 
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โครงการบริหารวิชาบูรณาการหมวดศึกษาทั่วไปมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
(2542: 196) ไดกลาววา ในสังคมไทย อายุหรืออาวุโสเปนสิ่งที่มีความสําคัญ ดังจะเห็นไดจาก 
คําเรียกญาติในภาษาไทย ซ่ึงมีความหมายหลักตางกันที่อายุ ไดแก พ่ีกับนอง ลุงกับปา กับ อาและนา 
(อมรา  ประสิทธิ์รัฐสินธุ, 2545: 29) การใชภาษายอมเปลี่ยนไปตามวัยของผูพูด ภาษาของเด็ก
มักจะเปนคําที่ตัดใหสั้น กลาวซ้ําๆ หรือคําเลียนเสียง อาทิ หยอย (อรอย) หมํ่าๆ (รับประทาน) 
ฉี่ (ปสสาวะ) สวนภาษาวัยรุนเปนภาษาที่มีความหมายเดนเฉพาะและมักนิยมใชคําคะนองหรือ
สแลงกันอยางแพรหลาย 
 

อมรา  ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2545: 4-5) ไดกลาววา ในสังคมไทยปจจัยที่เดนมากในการ
กอใหเกิดภาษายอยสังคมคือ อายุ ดูเหมือนวาคนรุนอายุนอยมักจะใชภาษาที่แตกตางจากคนรุน
อายุมาก และรูปแบบที่คนรุนอายุนอยใชมักจะเปนรูปแบบที่ใหมกวา ซ่ึงตรงขามกับรูปแบบที่ใช
กันมาเปนเวลานาน ในสังคมไทย อายุถือเปนปจจัยที่บงบอกสถานภาพตามธรรมชาติของคน 
แตละคนในสังคม อายุเปนสิ่งหน่ึงที่ทําใหสมาชิกในสังคมแตละสังคมมีสถานภาพตางกันแทบทุก
สังคมมีคนที่มีสถานภาพเปนคนแกหรือคนชราหรือผูสูงอายุ คนหนุมสาว วัยรุนและเด็ก อยางไร
ก็ตามสังคมแตละสังคมกําหนดบทบาทของแตละวัยตางกันไปขึ้นอยูกับคานิยมหรือความเชื่อ
ตามขนบธรรมเนียมประเพณีที่สืบตอกันมา ในวัฒนธรรมของสังคมนั้นๆ  
 
   จากที่กลาวมาทั้งหมดสรุปไดวา อายุเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหการใชภาษาตางกัน 
คือ ผูพูดที่อยูในวัยรุนจะใชภาษาแตกตางจากภาษาผูใหญ และผูพูดที่อยูในวัยผูใหญจะใชภาษา
แตกตางจากภาษาวัยรุน คือ ภาษาวัยรุนนิยมใชคําทับศัพท คําสแลงตางๆ และใชถอยคําสั้นๆ 
งายๆ แตสะดุดตา ซ่ึงลักษณะภาษาที่ใชจะแตกตางจากภาษาผูใหญ และภาษาผูใหญนิยมใช
ถอยคําเรียบๆ งายๆ ใชภาษาสุภาพ ไมนิยมคําทับศัพท คําสแลงตางๆ ซ่ึงลักษณะภาษาที่ใชจะ
แตกตางจากภาษาวัยรุน 
 
  2.2 ภาษายอยตามเพศ 
 
   ภาษายอยตามเพศ มีผูกลาวไวดังน้ี 
 
   อวยพร  พานิช (2531: 193-194) ไดกลาววา สินคาบางชนิดบริโภคไดทั้งหญิงและชาย 
ภาษาที่ใชในการโฆษณาก็สื่อความหมายถึงบุคคลทั้ง 2 เพศ เชน อาหาร เครื่องไฟฟา         
แตโดยทั่วไปนั้นเพศมักเขาไปอยูในแนวคิดของผูผลิตคําโฆษณาไมมากก็นอย เชน โฆษณา
เครื่องใชไฟฟาประเภทวีดีโอเทป โทรทัศน เครื่องเสียง แมจะใชไดทั้ง 2 เพศ แตผูผลิตคํา
โฆษณาก็มักจะตั้งเปาหมายที่เพศชาย เพราะฉะนั้นถอยคําที่ใชโฆษณาก็จะเชิญชวนใหผูชาย
สนใจสินคาเหลานั้น อาจดวยการใชดาราผูหญิงซึ่งเปนเพศตรงขามมาเตนระบํารําฟอนไป               
รอบๆ สินคา และใชคําอธิบายที่มีศัพทเทคนิคซึ่งเพศชายมักจะสนใจมากกวาเพศหญิง       
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หรือสินคาประเภทแชมพูสระผม สบู ผงซักฟอก ก็ใชไดทั้ง 2 เพศแตผูผลิตคําโฆษณาก็เนน
ผูบริโภคเพศหญิง ซ่ึงอาจจะเปนไปไดวาแมบานเปนผูซ้ือสินคาเหลานั้นใหใชกันทั้งครอบครัว 
จะมีเพียงสินคาบางชนิดที่โฆษณาใหใชรวมกันทั้งครอบครัว เชน สบูไลฟบอย สบูเดอรมาพอน 
เปนตน 
 
   แตก็มีสินคาบางประเภทที่ระบุเพศของผูบริโภคไวชัดเจน เชน นํ้าหอม เครื่องสําอาง 
ชุดชั้นใน เครื่องครัว สําหรับเพศหญิง ชุดชั้นในชาย เสื้อ กางเกง นํ้ายาโกนหนวด เหลาเบียร 
บุหร่ี สําหรับเพศชาย ภาษาที่ใชในการโฆษณาสินคาเฉพาะเพศก็มีลักษณะตางกันไปดวย 
 
   โดยทั่วไปโฆษณามักแสดงฐานะของเพศในฐานะของแมและภรรยา ดวยเหตุน้ีทําให
เพศหญิงถูกครอบงําดวยความเปนแมบานแมเรือน ปจจุบันฐานะนี้เปลี่ยนไป ฐานะของผูหญิง
นอกเหนือจากวัยรุน ก็มีวัยทํางาน มีครอบครัว และเปนแมบาน ตามลําดับ โฆษณาสินคาเพศ
หญิงมักไมระบุวัยเกินกลางคนไปทั้งที่วัยกลางคนก็นิยมใชสินคาเหลานั้น เชน สบู เครื่องสําอาง 
เพราะผูหญิงไมชอบความชรา ถึงแมวาตนเองจะมีอายุบางก็ยังอยากใหผูคนคาดหวังหรือคิดวา
ยังอายุนอยอยู ภาษาที่ใชในการโฆษณาสินคาของผูหญิงมักใชถอยคําออนหวาน เนนความ
สวยงามทั้งของตนเองและสิ่งแวดลอมรอบตัว เชน เครื่องแตงกายที่สวยงาม บานที่สวยงาม
เพราะใชอุปกรณตางๆ และมักทําใหเปนที่สนใจของเพศชาย เพราะส่ิงที่สําคัญเหนือสิ่งอ่ืนใด
ของผูหญิงจํานวนมาก คือ การเปนที่รักของผูชาย และสามี ผูหญิงจะเกิดความมั่นใจในการ
ทํางานหรือดํารงชีวิตอยูไดดวยความรักหรือเปนที่สนใจของบุคคลรอบขาง ผูหญิงเปนเพศ              
ที่ออนไหว ฉะน้ันจึงนิยมคําหวานๆ ผูคิดคําโฆษณาสวนมากใหความเห็นวาสินคาของเพศหญิง 
เราใจไดงายกวาเพศชาย เพราะอาศัยความออนหวานนี้ก็สามารถเอาชนะใจผูหญิงได สินคา        
ของเพศชายมักมุงโฆษณาที่ผูชายวัยทํางาน (25-40 ป) เนนความกระฉับกระเฉง มีบุคลิกที่ดี                  
เปนที่สนใจของเพศตรงขาม มีความมั่นใจในความเปนชายของตนเอง จนกระทั่งถึงเนนความ
เปนหน่ึงในสังคม มีชื่อเสียงเกียรติยศ ซ่ึงเปนจุดหมายสูงสุดในชีวิตของเพศชาย จะเห็นไดวา
แนวคิดหลักในการกระทบกระแทกใจผูบริโภคเพศชายก็มีลักษณะตางจากเพศหญิง สินคาเพศ
หญิงมักมองเพียงความเปนแมบานแมเรือน และทําใหเปนที่ รักของเพศชายซึ่งดูจะเปน
เปาหมายสูงสุด ขณะที่เปาหมายโฆษณามองเพศชายไวสูงกวา และหวานลอมใหไปถึง
เปาหมายที่สูงกวาเปนความตองการขั้นสูงสุด Maslow คือ เปนผูมีความสําเร็จในทุกๆ ดาน                   
มีชื่อเสียงเกียรติยศ  
 

ปราณี  กุลละวณิชยและคณะ (2540: 20-22) ไดกลาวถึงเพศวา เพศเปนสิ่งที่ทําให
คนมีสถานภาพทางสังคมตางกัน และการใชภาษาอาจแปรไปตามเพศของผูพูด หมายความวา            
ในการสื่อความหมายอยางเดียวกัน ผูชายอาจใชภาษาแบบหนึ่ง แตผูหญิงอีกแบบหนึ่ง               
ความแตกตางระหวางภาษาของผูหญิงกับภาษาของผูชายนั้นจะมีนอยหรือมาก เบาบางหรือ
สลับซับซอนเพียงใดขึ้นอยูกับแตละภาษาซึ่งสอดคลองกับวัฒนธรรมของคนที่พูดภาษานั้นดวย 
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ภาษาไทยเปนอีกภาษาที่มีตัวอยางการใชภาษาที่แตกตางกันระหวางผูพูดเพศหญิง
กับผูพูดเพศชาย โดยภาษาไทยผูพูดชายกับหญิงใชคําเรียกตัวเองตางกัน กลาวคือ นอกจาก
ผูหญิงจะมีคําเรียกตัวเองจํานวนมากกวาและหลากหลายกวาชายแลว คําที่ใชโดยผูพูดทั้งสองเพศ
ยังตางกันอยางเห็นไดชัดอีกดวย ตัวอยางคําที่ผูชายมักใชเรียกตัวเอง ไดแก กระผม ผม อ๊ัว กู 
สวนคําที่ผูหญิงมักใชคือ ดิฉัน เด๊ียน ฉัน หนู ชื่อเลน (เชน ติ๋ม) และเคา เปนตน นอกจากสรรพ
นามเรียกตนเองแลว การใชคําลงทายก็แปรไปตามเพศของผูพูด เชน ครับ เปนคําพูด        
ของเพศชายใช และ คะ/คะ เปนของผูพูดเพศหญิง อีกตัวอยางหนึ่งที่เห็นไดชัดคือ การใชคําซ้ํา
แสดงอารมณ เชน ชอบชอบ ด๊ีดี เกลี๊ยดเกลียด ซึ่งถือวาเปน “ภาษาผูหญิง” ในภาษาไทย 

 
การศึกษาเรื่องภาษากับเพศนั้น นับเปนหัวขอการศึกษาซึ่งเปนที่ นิยมมาก              

ใน 2 ทศวรรษที่ผานมา หลักฐานแสดงความแตกตางของการใชภาษาระหวางเพศชายกับ   
เพศหญิงในภาษาตางๆ ไมเพียงแตจะทําใหเราเขาใจการใชภาษาเหลานั้นดีขึ้น และลึกซึ้งขึ้น
เทานั้น แตยังนําเราไปสูความเขาใจถึงลักษณะสังคมของผูพูดภาษาเหลานั้นอีกดวย 

 
   โครงการบริหารวิชาบูรณาการหมวดศึกษาทั่วไป วิชาภาษาไทยเพื่อการสื่อสาร
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (2542: 196) ไดกลาวถึงเพศวา การใชภาษาแปรไปตามเพศของ   
ผูพูด หมายความวา ภาษาของผูหญิงและผูชายยอมไมเหมือนกัน เน่ืองจากสังคมคาดหวังหรือ
ปฏิบัติตอหญิงและชายตางกัน ตัวอยางที่เห็นไดชัดคือ คําลงทาย อาทิ ครับ ฮะ วะ สําหรับชาย 
คะ คะ จะ จะ สําหรับหญิง และยังอาจตั้งขอสังเกตวา มีคําลงทาย ฮะ สําหรับผูชายที่มี
พฤติกรรมเปนหญิงดวย นอกจากนี้ยังพบวาลักษณะแตกตางที่สําคัญระหวางภาษาผูหญิงและ
ภาษาผูชาย คือ ภาษาที่ผูหญิงใชมีแนวโนมที่จะถูกตองตามภาษามาตรฐานมากกวาภาษาผูชาย 
กลาวคือ ผูหญิงมีความพิถีพิถันมากกวา จึงเลือกใชรูปแปรที่เปนที่ยอมรับในสังคม ดังจะเห็นไดวา 
คําลงทายที่ไมสุภาพ เชน วะ โวย หรือคําสรรพนาม เชน อ๊ัว กู มึง ขา จะถูกจัดใหเปนภาษา
ของผูชาย มีผลงานวิจัยสนับสนุนคือ การศึกษาความสัมพันธระหวางการแปรของเสียง ร       
ในภาษาไทย และเสียง r ในภาษาอังกฤษ ของบุญเรือง ชื่นสุวิมล (Chunsuvimol, 1993) ก็ได
ผลการวิจัยวาผูหญิงจะใชรูปแปร ร ซ่ึงถือวาเปนมาตรฐานแทนที่จะเปน ล มากกวาผูชายอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ นอกจากนี้แลวยังมีลักษณะแตกตางอ่ืนๆ คือ ภาษาผูหญิงยังใชคํา         
บางประเภทมากกวา เชน การใชคําซ้ํา ด๊ี ดี เรว เร็ว ใหญ ใหญ จะสังเกตไดวาผูชายจะไมเลือกใช
คําซ้ําแสดงการเนนน้ีเลย แตจะพูดวา ดีมาก แทน เปนตน หรือคําซ้ําประเภท กิน – แกน       
ดี – เดอ ไป – เปอย ดังในประโยค “ฝนตกไมหยุดเสียที ไมไปไมเปอยละ” ก็เปนคําประเภทที่
ผูหญิงนิยมพูดมากกวาเชนกัน 
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อมรา  ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2545: 63) ไดกลาววา เพศเปนลักษณะทางสังคม         
อีกประการที่มีอิทธิพลตอการใชภาษา ผูพูดภาษาเพศชายยอมใชภาษาตางจากผูพูดเพศหญิง 
อยางไรก็ตามความแตกตางจะมากหรือนอยในสังคมใดสังคมหนึ่งยอมขึ้นอยูกับการเนน    
ความแตกตางทางเพศในสังคมนั้นๆ ในภาษาไทย ความแตกตางทางเพศเห็นไดจากคําสรรพนาม           
ที่ใชเรียกตนเอง เชน ดิฉัน หนู นอง ฯลฯ ซ่ึงใชโดยผูหญิง และผม กระผม อ๊ัว ฯลฯ ซ่ึงใชโดย
ผูชาย คําลงทาย คะ คะ ของผูหญิง กับ ครับ ครับผม ของผูชาย การใชคําซ้ําเพื่อเนนความเขม 
เชน เกลี๊ยด – เกลียด ดํ๊า – ดํา ฯลฯ ก็มีผูสังเกตวาเปนลักษณะของผูหญิง สวนโครงสราง           
ของภาษาหรือคําศัพทอ่ืนๆ ดูเหมือนจะไมแสดงความแตกตางระหวางเพศในภาษาไทย  
 
   การที่เพศเปนปจจัยแบงคนในสังคมใหแยกออกเปน 2 พวกนั้นทําใหพฤติกรรม 
ของผูหญิงและผูชายรวมทั้งพฤติกรรมทางภาษามีความแตกตางกัน อาจกลาวไดวาเพศทําให
เกิดวิธภาษาเพศ (sex variety) ในสังคมคือ วิธภาษาหญิง และวิธภาษาชาย การที่มีภาษา
ผูหญิงและภาษาผูชายที่แตกตางกันทําใหภาษาหนึ่งภาษาใดมีการแปร การแปรทําใหมีการใช
หลายรูปแขงขันกัน และนําไปสูการเปลี่ยนแปลงของภาษาตอไปได  
 
   จากที่กลาวมาทั้งหมดสรุปไดวา เพศ เปนปจจัยสําคัญที่ทําใหการใชภาษาตางกัน 
คือ ภาษาผูหญิงจะใชภาษาแตกตางจากภาษาผูชาย เชน คําสรรพนามเรียกตนเอง ผูหญิงจะใช
คําวา ดิฉัน ฉัน ชื่อเลน เปนตน และคําสรรพนามเรียกตนเองของผูชายจะใชคําวา ผม กระผม 
เปนตน และการใชคําลงทายจะเปลี่ยนไปตามเพศของผูพูด คือ ผูหญิงจะใชคําวา คะ คะ      
และผูชายจะใชคําลงทายวา ครับ ฮะ เปนตน  
 

เอกสารที่เก่ียวของกับปายโฆษณา 
 
1. ลักษณะของปายโฆษณา 
 
  ลักษณะที่เกี่ยวของกับปายโฆษณา มีผูกลาวไวดังน้ี 
 
  ชม  ภูมิภาค (2513: 113) กลาวถึง ปายโฆษณา ไววาปายโฆษณามี 2 ขนาด คือ         
24 Sheet poster เปนปายโฆษณาขนาดสูง 8 ฟุต 8 น้ิว กวาง 19 ฟุต 6 น้ิว เหตุที่เรียกวา        
24 Sheet น้ันก็เน่ืองจากเมื่อกอนใชกระดาษ 24 แผนวาดภาพแลวเอามารวมกัน อีกประเภทหนึ่ง
เรียก 3 Sheet poster มีขนาดสูง 6 ฟุต 10 น้ิว กวาง 3 ฟุต 5 น้ิว 
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  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2531: 567) ไดกลาวถึง ปายโฆษณา ไวดังน้ีคือ   
ปายโฆษณา มีสวนที่คลายกับโปสเตอรในสวนที่วาจะตองติดไวในที่สาธารณะ ในปายโฆษณา
จะตองมีทั้งขอความและรูปภาพเชนเดียวกับโปสเตอร แตสิ่งที่จะแสดงถึงความแตกตางระหวาง
โปสเตอรและปายโฆษณาใหเห็นไดอยางเดนชัด ก็คือ ขนาดปายโฆษณาจะมีขนาดใหญกวา
โปสเตอรมาก ปายโฆษณาบางปายมีขนาดถึง 30 เมตร และลักษณะที่สําคัญอีกอยางหนึ่งก็คือ 
ปายโฆษณาจะเปนสิ่งที่ติดอยูบนรากฐานของมันเองที่สรางขึ้นมาโดยเฉพาะตางกับโปสเตอร   
ที่อาศัยติดลงบนพื้นผิวที่มีอยูแลว เชน กําแพง หรือ ฝาผนัง คือปายโฆษณานี้เราจะตอง       
ทําโครงสรางขึ้นมากอนแลวจึงเอาปายโฆษณาไปติดไวบนนั้นอีกทีหน่ึง ดวยเหตุน้ีเอง        
ปายโฆษณาจึงไมผลิตขึ้นทีละมากๆ เหมือนโปสเตอร และเนื่องจากไมมีการผลิตขึ้นทีละมากๆ 
วิธีการผลิตที่นิยมใชกันมากที่สุด ก็คือใชวิธีเขียนลงไปบนปายโฆษณานั้นๆ เลย ปายโฆษณา   
มีขนาดที่ไมแนนอนขึ้นอยูกับสถานที่ที่ใชติดตั้ง คือถามีบริเวณกวางปายก็จะมีขนาดใหญ      
แตถาสถานที่ที่จะใชติดตั้งมีบริเวณไมมากนักปายก็จะมีขนาดเล็กลงตามไปดวย ปายโฆษณา
น้ันจะติดตั้งเอาไวในที่ที่เดนชัดเห็นไดงาย เชน ตามสี่แยก ดานขางของอาคารหรือตามหลังคาตึก 
เปนตน และเนื่องจากปายโฆษณาเปนสิ่งที่จะตองเสียคาใชจายในการผลิตสูงจึงตองใชใหคุมคา
มากที่สุด โดยจะมีการติดตั้งแสงไฟ เชน สปอตไลตหรือหลอดไฟที่ใหความสวางประเภทตางๆ 
เขาชวย เพ่ือที่จะทําใหปายโฆษณานั้นสามารถมองเห็นไดในเวลากลางคืนอีกดวย  
 

สกนธ  ภูงามดี (2546: 115-117) กลาววา สื่อโฆษณากลางแจง (outdoor media)     
เปนปายโฆษณาที่ติดตั้งอยูกับที่ในบริเวณที่กลางแจง ตามเสนทางหรือที่สาธารณะตางๆ        
ที่มีคนสัญจรไปมา ซ่ึงแบงเปน 3 ชนิด คือ 

 
1) ปายเขียน (painted bulletin หรือ billboard) เปนปายขนาดใหญที่ติดตั้งไวในบริเวณ

การจราจรคับคั่ง การทําปายชนิดนี้สามารถทําไดโดยการวาดภาพ การเขียนขอความ ลงบนแผน
สังกะสี แผนไม หรือวัสดุอ่ืนๆ โดยไมมีขนาดที่ตายตัวแนนอน แตสามารถติดตั้งติดตั้งสิ่งที่เปน
ประโยชนตอผูอานที่ผานไปมาได เชน นาฬิกา เครื่องวัดอุณหภูมิ พรอมกับมี ดวงไฟสองที่ปาย
เพ่ือใหผูผานไปมาไดใชประโยชนจากสิ่งที่ติดตั้งและไดอานขอความโฆษณาไปพรอมกัน 

 
2) ปายโปสเตอร (poster) เปนปายโฆษณากลางแจงที่พิมพบนกระดานขนาดใหญ

ตามความเหมาะสมและสวยงามและนําไปติดกับบอรดโฆษณาหรือโครงเหล็กในที่ตางๆ  
 
3) ปายตกแตงพิเศษ (electric spectacular) เปนปายโฆษณากลางแจงที่มีคาใชจาย 

ในการผลิตสูงมากแตสามารถเรียกรองความสนใจจากผูผานไปมาไดมาก เน่ืองจากเปน      
ปายขนาดใหญมีการติดตั้งและออกแบบที่ใชหลอดไฟสีตางๆ ซ่ึงทําใหกระพริบและดูเหมือน    
มีการเคลื่อนไหวในเทคนิคตางๆ  
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Positioning magazine (2549) กลาววา สื่อโฆษณากลางแจงไดเปลี่ยนแปลงไปมาก 
นับตั้งแตวิวัฒนาการดานคอมพิวเตอร, อินเตอรเน็ต และเทคโนโลยีดานการพิมพ ตลอดจน
ความกาวหนาทางดานโทรคมนาคมทําใหในยุคดิจิตอลนี้ นักโฆษณาตางกลับมาใหความสนใจ
กับสื่อกลางแจงกันมากขึ้น และสื่อกลางแจงก็ไดรับการพัฒนาไปมากเชนกัน คือนอกจากจะมีแต
ปายโฆษณากลางแจง แตปจจุบันไดพัฒนาไปยังสื่อกลางแจงอ่ืนๆ อีก เชน สื่อยักษบนตึกใหญๆ 
อยางตึกการบินไทย หรือตึกใบหยก สื่อพวกปายโฆษณาขางรถโดยสารประจําทาง เปนตน   
แตสื่อกลางแจงที่ผูบริโภคมักพบเห็นไดบอยที่สุดคือ ปายโฆษณา ซ่ึงมีกระจายอยูถึงประมาณ 
1,500-1,600 จุดในกรุงเทพมหานคร  

 
จากที่กลาวมาทั้งหมดสรุปไดวาปายโฆษณา คือ สื่อโฆษณากลางแจงที่ติดตั้งในบริเวณ

ที่สาธารณะ หรือบริเวณแนวเสนทางเดินรถ โดยการใชตัวอักษรหรือภาพประกอบที่มีลักษณะ
โดดเดนสะดุดตาเพื่อใชสําหรับโฆษณาสินคาและบริการประเภทตางๆ  

 
2. หลักการเกี่ยวกับการออกแบบปายโฆษณา 
 
  ชม  ภูมิภาค (2513: 114) ไดกลาวถึง หลักการเกี่ยวกับการออกแบบปายโฆษณาไวดังนี้ 
 
  1)  ใหเปนแบบงายๆ เสนอความคิดอันเดียวเทานั้นในแผนหนึ่ง ตองนึกวาปายโฆษณา
น้ันสามารถจะอานไดขณะที่คนเดินหรือรถยนตที่เคลื่อนไปชาๆ   
 
  2)  เน้ือขอความโฆษณาตองสั้น จากการศึกษาแผนปายโฆษณา 500 แผน ปรากฏ
จํานวนคําดังน้ี ไมมีคําเลย 3.5% มีเพียงคําเดียว 3.1% มีคํา 2 คํา 9.8% มีคํา 3 คํา 16.5%      
มีคํา 4 คํา 21.2% มีคํา 5 คํา 16.1% และมีคํา 6 คํา 11.3% 
 
  ลัดดา  สุขพานิช (2522: 93) ไดกลาวถึง หลักการเกี่ยวกับการออกแบบแผนฝาย
โฆษณาไวดังน้ี การที่ผูดูโฆษณาชนิดนี้มักจะไดเห็นโดยบังเอิญไมไดตั้งใจไปดู การไดเห็น
ระยะเวลาสั้นประมาณ 2-3 วินาที ชั่วขณะขับรถผาน ดังนั้นการออกแบบโฆษณาจะตองเปนของใหญ 
ภาพใหญ หนังสือตัวใหญ ขอความสั้นๆ ชนิดที่ชําเลืองก็รูทันที ไมวาจะเปนภาพหรือขอความ
จะตองแจมแจงกระจางชัด ดูแลวปราศจากความสงสัยเขาใจงายและควรจะเสนอความ       
เพียงความคิดเห็นอันเดียวเกี่ยวกับสินคานั้นๆ    
 
3. หลักการเขียนปายโฆษณา 
 
  ชม  ภูมิภาค (2513: 116) ไดกลาวถึงหลักการเขียนปายโฆษณาไวดังน้ี 
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  1)  ในแผนปายโฆษณานั้นควรจะมีความคิดเดียว 
  2)  ใชองคประกอบใหนอยเทาที่จะทําได 
  3)  ขอความตองสั้นกะทัดรัด 
  4)  ออกแบบใหงาย เพียงแตชําเลืองอานก็เขาใจ 
  5)  ถาหากตองการใหจํากลองของผลิตภัณฑ ควรจะใหกลองเดนออกมา 
  6)  จงใชการเสนอแนะ เพ่ือไดเกิดการกระทํา 
 
4. องคประกอบของปายโฆษณา 
 
  ชม  ภูมิภาค (2513: 114-115) ไดกลาวถึงองคประกอบของปายโฆษณาวาโดยปกติ
มักจะประกอบดวยสิ่งตอไปน้ี บางสวนหรือทั้งหมด คือ  
 
  1)  ชื่อผลิตภัณฑ 
  2)  ภาพสําคัญ 
  3)  ขอความโฆษณาสั้นๆ เพ่ือประกอบภาพ 
  4)  กลองหรือหีบหอ 
  5)  ขอเสนอขาย (selling phrase) 
 
  บางทีอาจมีองคประกอบอ่ืนอีก แตวาโดยปกติแลวที่ใชกันมากก็คือ องคประกอบ 5 อันน้ี 
มีอยูบอยครั้งที่เขาใชกลองเปนภาพหลัก ขอเสนอขายนั้นอาจจะเปนคําขวัญหรือขอเสนอขาย
น้ันเอง จะเปนขอความโฆษณาสั้นๆ  ประกอบรูปภาพ ดังน้ันจึงไมไดหมายความวาจะตองมีครบ
ทั้ง 5 องคประกอบ จงพยายามเลือกเอาองคประกอบที่สําคัญเพ่ือใหไดผลพยายามใหงายเพราะ
จะตองอานใหไดใจความอยางรวดเร็ว การโฆษณากลางแจงน้ันเปนสื่อที่ดีสําหรับการโฆษณาสื่อ
การคา โฆษณาใหจดจําหีบหอ คําขวัญหรือสื่ออ่ืนๆ ที่จะเสนอใหชัดแจงไดโดยรวดเร็ว ผลิตภัณฑ
ที่เหมาะสําหรับการโฆษณาแบบแผนปายโฆษณานี้ไดแก เบียร เครื่องด่ืม นํ้ามัน บุหร่ี และขนม 
 
5. ขอดีของปายโฆษณา 
 
  พิบูล  ทีปะปาล (2537: 101) ไดกลาวถึงจุดแข็งของปายโฆษณากลางแจงไวดังน้ี 
 
  1)  ใหความครอบคลุมสูงในทองถิ่นที่ตั้งอยู ที่คนจํานวนมากตองผาน 
  2) ใหความถี่สูงแกผูเดินทางทีมั่กใชเสนทางนั้นประจํา 
  3)  เหมาะกับคําสัน้ๆ เปนการเตือนความจํา หรือภาพแสดงสินคา 
  4)  ปายที่มีไฟสองจะดึงดูดความสนใจไดมาก 
  5)  ไมมีขอจํากัดในเรื่องเวลา 
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  เสรี  วงษมณฑา (2540: 148) ไดกลาวถึงขอดีของปายโฆษณา ไว 2 ขอดังน้ี 
 
   1)  เน่ืองจากปายโฆษณามีภาคใหมจึงสามารถสรางผลสัมฤทธิ์ ( impact) ใหกับ       
คนที่พบเห็นไดสูงมาก 
 
   2)  สรางความถี่ไดดีเพราะเวลาคนเดินทางก็มักจะใชเสนทางเดิม เพราะฉะน้ัน       
เม่ือตั้งอยูจุดใดจุดหนึ่ง จึงเกิดการพบเห็นซํ้า 
 

สกนธ  ภูงามดี (2546: 115-117) ไดกลาวถึงจุดเดนของปายโฆษณาไวดังน้ี คือ      
เปนปายที่มีขนาดใหญสามารถดึงดูดความสนใจและ ย้ําเตือนขอความหรือรูปลักษณของสินคา 
ที่โฆษณาไดบอยครั้งตอผูสัญจรไปมา โดยเฉพาะผูที่สัญจรในเสนทางหนึ่งๆ เปนประจําและมีผล                 
ตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคานั้นไดตอไป สามารถควบคุมและกําหนดพื้นที่ที่ตองการโฆษณา
สินคาหรือบริการนั้นๆ ไดดี รวมทั้งเปนสวนสําคัญในการตอกย้ําตัวสินคาและสนับสนุนการขาย
รองจากสื่อทางโทรทัศนหรือวิทยุกระจายเสียง 

 
จากที่กลาวมาทั้งหมดสรุปไดวาขอดีของปายโฆษณา คือ ปายโฆษณาเปนปายขนาด

ใหญที่สามารถโฆษณาสินคาและบริการประเภทตางๆ ไดชัดเจน ทําใหผูบริโภคจดจําสินคาและ
บริการได ซ่ึงสามารถดึงดูดความสนใจแกผูพบเห็นได 

 
6. ขอเสียของปายโฆษณา 
 

พิบูล  ทีปะปาล (2537: 101) ไดกลาวถึงจุดออนของปายโฆษณากลางแจงไวดังน้ี 
 
  1)  จํากัดในเรื่องของขอความ ใหรายละเอียดของเรื่องราวไดไมมากนัก 
  2)  ถาผูรับรีบเรงเดินทางก็ไมอยูในอารมณที่จะรับ 
  3)  ถาสภาพแวดลอมที่ติดตั้งไมดี จะไมไดรับความสนใจ 
  4)  ราคาแพง หากมีการจัดทําเปนพิเศษ 
  5)  บางครั้งประชาชนเห็นวาเปนสิ่งที่รกบานเมือง 
 
  เสรี  วงษมณฑา (2540: 148) ไดกลาวขอเสียของปายโฆษณาไว 2 ขอดังน้ี 
 
   1)  มีคาใชจายในการผลิต (production) ที่คอนขางแพง 
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   2)  ขอความที่อยูบนปายโฆษณา (billboard) ไมสามารถมีรายละเอียดไดมากนัก 
เน่ืองจากผูคนสัญจรผานไปเร็วจนไมมีเวลาพอที่จะดูนานๆ สวนมากสื่อที่เปนปายโฆษณา 
(billboard) มักจะใชขอความนอยๆ สั้นๆ กระชับเห็นทันทีแลวสามารถรูไดวาตองการขายอะไร 
เพราะฉะนั้นขอความในปายโฆษณาจึงไมสมควรที่จะใชขอความยาวๆ  
 
  สกนธ  ภูงามดี (2546: 115-117) ไดกลาวถึงจุดดอยของปายโฆษณา คือ ตองเสีย
คาใชจายสูงในการผลิต ในการเชาสถานที่ติดตั้งและการเสียภาษี รวมทั้งไมสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายไดกวาง เม่ือเทียบกับสื่อโฆษณาประเภทอื่นๆ นอกจากนี้ยังมีขอจํากัดในการมอง
สื่อดังกลาว เชน กรณีรถวิ่งผานบนถนนที่ตองใชความเร็วสูง จะทําใหไมสามารถทําความเขาใจ
กับขอความบนสื่อไดในระยะเวลาอันจํากัด 
 
  จากที่กลาวมาทั้งหมดสรุปไดวาขอเสียของปายโฆษณา คือ เปนสื่อโฆษณาที่ตองเสีย
คาใชจายจํานวนมาก เปนสื่อที่ไมถาวร เปนสื่อที่ทําลายทัศนวิสัย และมีขอเสียในดานการจํากัด
การใหสารเกี่ยวกับตัวสินคาและบริการ ทําใหการใชภาษาผิดพลาดไดงาย 
 

เอกสารที่เก่ียวของกับลกัษณะการใชภาษาในปายโฆษณา 
 
1. ความหมายของภาษาโฆษณา 
 
  พรทิพย  ภัทรนาวิก และตรีศิลป  บุญขจร(2517: 7) กลาวถึงภาษาโฆษณาไววา           
เปนภาษาที่มีรูปแบบเฉพาะ เพราะตองเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว เพ่ือแขงกับการขยายตัว          
ของการคาขาย การโฆษณาจึงมักมีวิธีการใชภาษาที่ตางกัน สําหรับโฆษณาทางโทรทัศนและ
ภาพยนตร เน่ืองจากสามารถใชทั้งภาพและเสียงประกอบ การใชภาษาจึงเปนในรูปการใชคํา
คลองจองใหจํางาย สรางคําแปลกใหมใหสะดุดหู และสรางบทสนทนาใหดึงดูดความสนใจจาก
ผูฟงโดยใชเสียงและใชภาษาที่งายๆ สั้นๆ ใหจํางาย ทางหนังสือพิมพสามารใชภาพประกอบ
และลงรายละเอียดไดเต็มที่ 
 
  อมรา  ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2529: 19) ไดกลาวไวถึงภาษาโฆษณาวา “ภาษาโฆษณาเปน
ภาษาเฉพาะกิจประเภทหนึ่งซ่ึงมีลีลาเฉพาะ จะคาดหวังใหภาษาโฆษณาเหมือนกับภาษาที่ใชใน
ราชการหรือในผลงานวิชาการยอมเปนไปไมได เพราะภาษาโฆษณามีวัตถุประสงคตางจาก   
ทั้งสองประเภทเหลานั้น จากการวิเคราะหพบวา ขอความในภาษาโฆษณามีลักษณะกะทัดรัด           
จํางาย ฟงดูแปลก และนาสนใจ”  
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  อวยพร  พานิช (2531: 163) ไดกลาวถึงภาษาโฆษณาวา หมายถึง ถอยคําหรือ
เรื่องราวทั้งหมดที่ผูสงสารหรือผูผลิตสิ่งโฆษณาถายทอดในการโฆษณาชิ้นหน่ึงๆ ไปยังผูรับสาร
ที่เปนกลุมประชาชนเปาหมาย เพ่ือกระตุนใหเกิดความสนใจใครรูเรื่องราวของสินคานั้นๆ ไมวา
จะเปนตัวอักษรหรือไมเปนตัวอักษรก็ตาม 
 

   นริศรา  เกตวัลย (2545: 54) กลาวถึงภาษาโฆษณาวา หมายถึง ถอยคําหรือเรื่องราว
ทั้งหมดที่ผูสงสารหรือผูผลิตโฆษณาถายทอดในการโฆษณาชิ้นหน่ึงๆ ไปยังผูรับสารที่เปน
กลุมเปาหมาย เพ่ือกระตุนใหเกิดความสนใจ ใครรูเร่ืองราวของสินคานั้นๆ มีลักษณะเฉพาะ    
ไมเหมือนภาษาที่ใชเขียนขาวในหนังสือพิมพหรืองานบันเทิงคดี สารคดีตางๆ ภาษาโฆษณา   
จึงตองอาศัยความงามทางดานภาษาเปนสวนประกอบ คือตองใชภาษาใหสะดุดใจ และเราความสนใจ 
แลวอธิบายขยายความใหเขาใจ พรอมกับโนมนาววาสินคานั้นมีคุณสมบัติที่สนองความตองการ 
ของผูบริโภคไดครบถวน  

 
จากความหมายที่กลาวมาทั้งหมดสรุปไดวา ภาษาโฆษณา คือ ภาษาเฉพาะกิจประเภท

หน่ึงซ่ึงมีลักษณะเฉพาะตัว โดยเปนภาษาที่ผูสงสารหรือผูผลิตโฆษณาตองการถายทอด
เรื่องราวของสินคาตางๆ ไปยังผูรับสารที่เปนกลุมเปาหมาย โดยถอยคําในภาษาโฆษณาจะตอง
โดดเดน สะดุดตา ใชภาษาที่สั้นๆ งายๆ เพ่ือใหจดจํางาย และตองมีลักษณะแปลกใหม       
และสามารถดึงดูดความสนใจไดอยางรวดเร็ว ทั้งการใชคําสแลง การใชคําทับศัพท การใชคํา
สรางใหม เปนตน 

 
2. ความหมายของวัจนภาษา 
 
  สิริวรรณ  นันทจันทูล (2543: 8) กลาววา “ภาษาที่ใชถอยคําหรือวจนภาษา คือ ภาษา         
ที่ใชคําพูดหรือตัวอักษรเขียนแทนคําพูด ซ่ึงมีประโยชนตอการสื่อสาร ไดแก ใชอธิบายสิ่งที่เปน
รูปธรรม เชน วัตถุ สิ่งของ เหตุการณ ปรากฏการณตางๆ หรือใชอธิบายสิ่งที่เปนนามธรรม เชน 
ความรัก ความโกรธ ความเศรา หรือใชกลาวถึงเรื่องราวในอดีต ปจจุบัน และเหตุการณ        
ในอนาคต หรือใชถอยคําใหเกิดความสนุกสนาน โศกเศรา โนมนาวใจใหคลอยตาม” 
 
  วรมน  เหรียญสุวรรณ และคณะ (2548: 32) กลาววา “วัจนภาษา” หมายถึง          
ภาษาที่แสดงออกโดยใชถอยคํา คําพูด หรือตัวอักษร ซ่ึงไดแก ภาษาพูด ภาษาเขียน เปนตน 
 
  จากคําอธิบายความหมายขางตนสรุปไดวา วัจนภาษา คือ ภาษาที่ใชถอยคํา คําพูด 
หรือตัวอักษรเปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสารระหวางผูสงสารและผูรับสาร  
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3. ลักษณะการใชวัจนภาษาในปายโฆษณา 
 
  จากการศึกษาลักษณะการใชวัจนภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยไดศึกษาลักษณะการใชวัจนภาษา โดยแบงเปนหัวขอในการศึกษา 4 หัวขอ ดังน้ี 

 
  3.1 ลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณา 
 
   โครงสรางของบทโฆษณามีสวนประกอบที่สําคัญอยู 7 ประการ ดังน้ี คือ (วิไลวรรณ 
ขนิษฐานันท, 2537: 17-20) 
 
   3.1.1  การบอกชื่อสินคา เปนหัวใจของบทโฆษณาขาดไมไดและการนําเสนอ  
ชื่อสินคามี 2 แบบ คือ 
 
     1)  การเริ่มบทโฆษณาโดยบอกชื่อสินคากอนอ่ืน เชน  
 
      ไทยไฟแนนเชียล บอกคุณลวงหนาแมนยําขาวลงทุน… 
 
      เท็กซวูดยีนส สไตลแบบที่คุณสัมผัสได…โอโมทูอินวัน ซักผาขาวแทได
อยางไร?… 
 
      แตในการเสนอชื่อสินคานั้น บางครั้งก็มีคําบอกประเภทสินคานํามา
กอนชื่อสินคาเชน ยาถั่ว ปลากระปอง รังนก ดังน้ี 
 
      ยาสีฟน ออรัลเมด หอม… 
      ถั่วตราเจดียคู มัน เต็มฝก… 
      ยาดมตราโปยเซียน 
      ยาดมตราโปยเซียนใชดม 

ยาดมตราโปยเซียนใชทา 
ยาดมตราโปยเซียนใชดมใชทา ในหลอดเดียวกัน 

 
     2)  การนําเสนอชื่อสินคาหลังจากที่ไดเสนอคําโฆษณาอื่นกอน เพ่ือเปนการ   
นําทาง ซ่ึงการนําทางนี้อาจทําไดในลักษณะตางๆ เปนตนวา การถามคําถามเพื่อใหผูชมคิดถึง
สินคา การบอกสรรพคุณสินคา การบอกถึงความจําเปน หรือประโยชนในการใชสินคา หรืออาจ
เปนการเสนอภาพที่นาสนใจเพื่อดึงดูดความสนใจของผูชมโทรทัศน ตัวอยางเชน  
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      สูสุดใจเพื่อชัยชนะ เครื่องด่ืมกระทิงทอง สัญลักษณของนักสู 
 
      อยูกลางแดดอยางนี้ ผมยูยี่แหงแตกปลายไดงายคะ เลยใหใช Sunsilk 
Shampoo ผสม moisturizer ที่ใหความชุมชื้น ผมก็เลยสวยแบบนี้ 
 
      ด่ืมเพ่ือสุขภาพ จินเจน ด่ืมไดทุกโอกาส ด่ืมใหอรอยและสดชื่น ด่ืมเพ่ือ
สุขภาพ นํ้าขิงจินเจน สําคัญจริงนะ 
 
   3.1.2  การระบุประโยชน การใช หรือคุณสมบัติของสินคา ซ่ึงเปนสิ่งที่สําคัญ
มากสําหรับสินคาใหมที่ยังไมเปนที่ รู จักแพรหลาย โดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาที่ มีชื่อเปน
ภาษาตางประเทศ ผูชมไมสามารถบอกไดจากชื่อวาเปนสินคาประเภทใด ใชทําอะไร แตถาเปน
สินคาซึ่งเปนที่รูจักกันดีอยูแลวก็มักจะกลาวถึงคุณสมบัติที่เดนมากกวาที่จะระบุคุณสมบัติหรือ
หนาที่พ้ืนฐานในทํานองเดียวกับสินคาใหม เชน  
 
     คุมจริงๆ คุมจริงๆ…ที่แฟลตปลาทอง… 
 
     ที่น่ีคุณไดทุกอยางที่ทุกโครงการมีใหคุณ แตเรามีบางสิ่งเพ่ือคุณ เปนพิเศษ               
บานแสงอรุณ… 
 
     ใชใบเดียวนี่แหละคะทั้งเมืองนอกเมืองไทย Visa กรุงไทย… 
 
   3.1.3  การระบุคุณสมบัติใหมของสินคา สวนนี้จําเปนสําหรับสินคาซึ่งติดตลาด
และเปนที่รูจักของผูใชแลว การนําเสนอสิ่งใหมๆ เปนวิธีการดึงดูดความสนใจของผูบริโภค      
อยางหนึ่ง ตัวอยางเชน 
 
     ฟลูโอคลอไรดเจล ใหม ความสดชื่นที่มีประสิทธิภาพ… 
 
     Pantene Pro – V ใหม เพ่ิมไวตามินบี 5 มากขึ้น… 
 
     Honda Accord ใหม ดวยความเชื่อม่ัน… 
 
   3.1.4  การใหขอมูลหรือความรูที่เก่ียวของกับสินคา เพ่ือสรางความนาสนใจ
และความดึงดูดใจใหกับบทโฆษณา และเพ่ือใหผูชมรายการเห็นความสําคัญของสินคา ตัวอยางเชน  
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     ทารกแรกเกิดมีผิวที่บอบบาง … สบู 
 
     แปรงสีฟนที่ดีควรดีเหมือนเครื่องมือทันตแพทย แปรงสีฟนใกลชิด… 
 
     หากรากผมออนแอ เสนผมจะหลุดรวงงาย Neril Extra… 
 
   3.1.5  การรับรองคุณภาพ หรืออางอิงถึงความดีของสินคา สินคาซึ่งเปน     
ที่รูจักและ ติดตลาดแลวมักมีสวนนี้ในบทโฆษณา และใชอายุของสินคาเปนสิ่งรับรองคุณภาพ 
และถาเปนสินคาใหมก็ มักใหบุคคลที่นาเชื่อถือ หรือผูที่ เปนที่ รู จักดีของคนทั่วไป เชน        
ดาราภาพยนตรเปนผูโฆษณาใหคํารับรอง ดังตัวอยาง 
 
     10 ปมาแลวที่มาตรฐานเมืองเอกและสนามกอลฟถูกกําหนดดวยคุณภาพ
ชีวิต และสิ่งแวดลอมที่สมบูรณแบบ… 
 
     … หมิวใชแลวด๊ีดี 
 
     รักเจ รักอเมริกันสแนค… 
 
   3.1.6  การเปรียบเทียบคุณภาพหรือราคาสินคาตางๆ และชี้ใหเห็นถึงขอดี
ของสินคาที่กําลังโฆษณาอยู เชน   
 
     จายแพงกวาทําไม…เพค…    
 
     ผาที่เทากัน นํ้ายาปรับผานุม…แตคอมฟอรทอัลตรา สูตรเขมขนใชขวดเล็ก… 
 
   3.1.7  การใชคําพูดเพื่อชักชวนผูชมรายการใหใช หรือซื้อสินคา โดยใชคําพูด
ชักชวนโดยตรง ดังตัวอยางเชน 
 
     …มาอยูกับผมที่น่ีซิครับ… 
 
     เปดจองวันที่…ชา อาจหมด…  
 
     …แลวคุณละจะไมลองดูบางรึคะ?… 
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   นอกจากนี้ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท (2536: 55-56) ยังไดกลาวถึงลักษณะรูปแบบ
ขอความในภาษาโฆษณาไวดังน้ี  
 

3.1.1  แบบขาว (News) เชนเดียวกับการพาดหัวขาวหนังสือพิมพวามีอะไรที่ไหน  
เกิดอะไรขึ้น มีอะไรใหมๆ ที่นาสนใจหรือไม เพราะปกติคนอยากรูอยากเห็นอยูแลว คนบางคน
เห็นโฆษณาเปนแหลงขาวที่เขาอาจจะไปคุยกับเพ่ือนฝูงได เชน การบินไทยบินไปถึงยุโรปแลวละ 
เด๋ียวนี้รถฟอรดรุนใหมมาแลวนะ 

 
3.1.2  แบบสัญญา/คําเสนอผลประโยชน (Promise/Benefit) โฆษณาสวนใหญ

มักจะใชหัวเรื่องแบบน้ี เพราะการโฆษณาก็คือการเสนอหรือสัญญาตอผูซ้ือวา ทานซื้อสินคานี้
ทานจะไดสิ่งเหลานี้ เชน คุณจะสวยยิ่งขึ้นเม่ือใช…หรือกําจัดรังแคไดอยางเห็นผลดวย…     
หรือฟรีเม่ือทานซื้อ 

 
3.1.3  แบบเราอารมณสรางอารมณ (Emotional) เปนวิธีการเขียนอีกแบบหนึ่ง     

โดยอาศัยการเราอารมณของคนอานใหออนไหวและคลอยตาม ใชจุดออนในความรูสึกและ
ความคิดอานของคนอานมาเปนเครื่องลอใหอานตอ และใหเห็นคลอยตาม เชน 5 วินาทีน้ี     
อาจชวยชีวิตคนได (ถาคุณอานโฆษณานี้) 

 
3.1.4  แบบสรางความฉงน (Curiosity) เปนหัวเรื่องอีกแบบหนึ่งที่นิยมใช     

ไมนอยบอยครั้งเราจะพบหัวเรื่องแบบคําถามเพ่ือสรางความนาสนใจใหกับตัวสินคา เชน       
คุณกําลังจะตัดสินใจซื้อรถใหมใชไหมครับ? หรือ ฟลิปสใหมมีอะไรพิเศษหรือ หรือบางครั้ง
อาจจะไมเปนคําถามแตอาจทิ้งความฉงนฉงายไวใหผูอานตองติดตามเอาจากเนื้อเรื่อง  

 
3.1.5  แบบ Gimmick คําวา gimmick น้ีเปนคําที่ใชในการโฆษณา หมายถึง     

สิ่งหรือสัญลักษณที่นักโฆษณาสรางขึ้นสมมติขึ้น เปรียบเทียบขึ้นเพ่ือใหเหมาะกับสินคานั้นๆ 
เชน เสือเอสโซ หรือตัวการตูนที่นักโฆษณาสรางขึ้นและใชเฉพาะกับสินคานั้นจนเปนที่จําได   
หัวเรื่อง ของ Gimmick จึงมักเกี่ยวกับตัว Gimmick น้ัน เชนบอกวา พลังเสือเอสโซ               
มีความหมายวา นํ้ามันเบนซินของเอสโซ เปนตน 

  
3.1.6  แบบสั่ง หรือชี้ชวน (Commando Directive) หลายทานอาจสงสัยวา      

หัวเรื่องแบบน้ีจะไดผลไดอยางไร เพราะเราจะไปสั่งไปบังคับคนซื้อไดอยางไร แตหัวเรื่องแบบน้ี                 
ก็สามารถทําใหผูโฆษณาประสบความสําเร็จมาก และมักนิยมใชกันในโฆษณา (Unprepared 
Advertising) โดยปรับปรุงสํานวนใหฟงสุภาพ ร่ืนหูคลายกับเปนการแนะนํากันอยางสั้นๆ งายๆ 
ซ่ึงผูบริโภคบางกลุมชอบ เชน ‘เริ่มใชเด็นกัลฟลอสเสียตั้งแตวันนี้” (…แลวทานจะไมตองใชสิ่งน้ี
ในวันหนา)   
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3.1.7  แบบกึ่งโออวด (Hornblowing) มักจะใชกับสินคาที่มีคุณสมบัติดีจริง   
หรือมีจุดเดนที่สามารถคุยไดอยางเต็มที่ เชน “ขายดีที่สุดในโลก”, “สายการบินเดียวเทานั้น     
ในเอเชีย” “ถาเปนวันเดอรฟูล คุณม่ันใจไดทุกชิ้น”  
 
   3.1.8  แบบคําขวัญหรือชื่อสินคา (Slogan or Logo Type) การใชคําขวัญ   
เปนหัวเรื่องเปนที่นิยมใชอยูไมนอย ขอที่ควรระวังก็คือ ไมใชคําขวัญทุกอันที่สามารถนํามาเปน    
หัวเรื่องได ตองเห็นวาเหมาะกับภาพและมีความจูงใจผูอานดวยจึงควรใช เชน “การบินไทย      
รักคุณเทาฟา”, “เมืองไทยของเรา เบียรไทยของเรา”  
 

3.2 ลักษณะการใชคํา  
 
   การใชคํา หมายถึง การเลือกใชถอยคําใหเหมาะสมแกเหตุการณหรือเร่ืองราว      
ที่ตองการจะสื่อสาร เพ่ือใหสื่อความหมายไดชัดเจน และตรงตามวัตถุประสงค การใชคํา          
ที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะดังน้ี 
 
   3.2.1  การใชคําสัมผัส 
 
     กาญจนา  นาคสกุล (2542: 80) กลาววา คําประพันธรอยกรองของไทย 
ทุกชนิด ทั้งโคลง ฉันท กาพย กลอน ราย ตางมีลักษณะบังคับรวมกันคือ สัมผัส ซ่ึงถือเปน
เอกลักษณของภาษาไทยอยางหน่ึง สัมผัส (rhyme) เปนกลวิธีที่วรรณคดีไทยนิยมใชกันมา
ตั้งแตสมัยโบราณ สังเกตจากศิลาจารึกหลักที่ 1 ซ่ึงแมจะจารึกเปนรอยแกว แตมีการใชคําคลองจอง 
ในเรื่องของสระ และตัวสะกดเกิดเปนคําสัมผัสขึ้น เชน ในน้ํามีปลา ในนามีขาว เพ่ือนจูงวัวไปคา 
ขี่มาไปขาย เปนตน  
 
     มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2546: 332-333) กลาวถึง การเลนสัมผัสวา 
การเลนสัมผัสคลองจอง โดยการใชเสียงของพยัญชนะหรือสระซ้ํากันเพ่ือใหเกิดความคลองจอง
เปนจังหวะ  มีทั้ งสัมผัสพยัญชนะ  คือ  การคลองจองดวยเสียงพยัญชนะ  เชน  “ฟลิป             
รวมสรางสรรค สิ่งที่ดีกวา” และสัมผัสสระ คือ การคลองจงดวยเสียงสระ เชน “ยูโนแคล         
นําพลังงาน…ชัชวาลไทย” 
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     ราชบัณฑิตยสถาน (2546: 1169) กลาววา สัมผัส คือ ความคลองจอง                
ของถอยคํา เชน ในน้ํามีปลาในนามีขาว; ขอบังคับที่ใชในฉันทลักษณเพ่ือใหเสียงรับกัน                 
โดยสัมผัสแบงออกเปนสัมผัสนอก คือ สัมผัสนอกวรรคหรือระหวางวรรคตามขอบังคับแหง          
ฉันทลักษณซ่ึงเปนสัมผัสสระและไมซํ้าเปนคําเดียวกัน สัมผัสใน คือ สัมผัสที่อยูภายในวรรค 
เพ่ือเพ่ิมเสียงไพเราะ มีไดทั้งสัมผัสสระและสัมผัสอักษร สัมผัสสระคือสัมผัสที่มีเสียงสระหรือ
เสียงสระกับตัวสะกดในมาตราเดียวกัน สัมผัสอักษร คือ สัมผัสพยัญชนะที่มีพยัญชนะตน      
ตัวเดียวกันหรือเสียงพองกัน เชน จําใจจําจากเจา จําจร 
 
     จากคําอธิบายขางตนสรุปไดวา คําสัมผัส เปนกลวิธีการเลนเสียงสัมผัสของ
คําทั้งเสียงพยัญชนะ และเสียงสระ โดยคําอาจจะเรียงชิดติดกันหรือมีคําอ่ืนมาคั่นหน่ึงหรือ   
สองคําก็ได ซ่ึงเปนความคลองจองในถอยคํา และทําใหเกิดความงดงามทางภาษา 
 
   3.2.2  การใชคําซ้ํา 
 

  คณาจารยภาควิชาภาษาไทยเพื่ อการสื่ อสาร  คณะมนุษยศาสตร 
มหาวิทยาลัยหอการคา (2541: 29) กลาววา คําซ้ํา คือ คําที่เหมือนกันทั้งเสียงและความหมาย 
เปนการกลาวซ้ําคําเดิมโดยใชไมยมกเกิดเปนคําใหมที่มีความหมายคลายคําเดิมแตอาจเนน
ความหมายตางกัน หรือแยกความหมายเปนสัดสวนหรือมีความหมายเปนพหูพจนหรือความหมาย
เปลี่ยนไปเปนสํานวน 

 
บรรจบ  พันธุเมธา (2545: 76-80) กลาววา คําซ้ํา คือ คําคําเดียวกันนํามา

กลาว 2 ครั้ง มีความหมายเนนหนัก หรือบางทีตางกันไปเพียงคําเดียว จึงถือวาเปนคําสรางใหม       
มีความหมายใหม ทํานองเดียวกับคําซอนตางกันก็แตเพียงคําซ้ําใชคําคําเดียวกันซอนกัน
เทานั้น และเพ่ือใหรูวาคํากลาว 2 ครั้งนั้น เปนคําซ้ํา ไมใชคําเดี่ยวๆ เรียงกัน จึงตองคิด
เครื่องหมายกํากับไวในภาษาไทย โดยใชไมยมกแทนคําทายที่ซํ้ากับคําตน 

 
     วันเพ็ญ  เทพโสภา (2547: 49) กลาววา คําซ้ํา หมายถึง การนําคําๆ เดียวกัน     
มาซ้ํากัน เพ่ือใหมีความหมายเปลี่ยนไปซึ่งความหมายนั้นจะเพ่ิมหรือลดนอยลงก็ได 
 
     จากคํานิยามขางตนสรุปไดวา คําซ้ํา หมายถึง คําคําเดียวออกเสียงซ้ํากัน    
2 ครั้ง เพ่ือเนนความหมาย และอารมณความรูสึก 
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   3.2.3  การใชคําทับศัพท 
 

ชํานาญ  รอดเหตุภัย (2522: 105-106) กลาวถึง “การใชคําทับศัพท
ภาษาตางประเทศ” วาการใชทับศัพทภาษาตางประเทศในภาษาไทยสมัยกอนนั้น เราใชเพราะ          
มีความจําเปนเนื่องจากยังไมมีคําไทยที่ใชเรียกสิ่งของนั้นๆ มากอน จึงตองใชทับศัพทไปพลางๆ                 
แตการทับศัพทควรถือหลักวาจะใชเม่ือยังไมมีคําไทยใชไดอยางเหมาะสมเทานั้น เม่ือมีการ
บัญญัติคําขึ้นแลว ควรเลิกใชคําทับศัพททันที” 

 
     ดิเรกชัย  มหัทธนะสิน (2528: 71-74) กลาวถึง การยืมคําทับศัพท
ภาษาอังกฤษวาเปนการนําคําจากภาษาอังกฤษมาใชซ่ึงการนํามาใชน้ันอาจมีการเปลี่ยนแปลง
ทางเสียงหรือความหมายบาง เชน แฟลต เปนคําที่ยืมมาจากภาษาอังกฤษ ฟรี เปนคําที่ยืมมา
จากภาษาอังกฤษ 
 

สุชาติ  พงษพานิช (2537: 94) กลาวถึง “การทับศัพท” หมายถึง การรับเอา
คําของภาษาหนึ่งมาใชในอีกภาษาหนึ่งโดยการถายเสียงและถอดอักษร 
 
     วิไลศักดิ์  กิ่งคํา (2542: 10-11) กลาวถึง การทับศัพทวา “การทับศัพทเปน
วิธีการยืมคําจากภาษาหนึ่งเขาไปในอีกภาษาหนึ่งโดยตรงไมมีการเปลี่ยนแปลงรูป คือ พยายาม
รักษาลักษณะเดนของภาษาเดิมเอาไว” ในการวิเคราะหวัจนลีลาดานการใชคําทับศัพท แบงการ
วิเคราะหดังน้ี  
 
     1) การใช คํ า รู ปภาษาเดิม  หมายถึ ง  คํ าภาษาต า งประ เทศ  คือ 
ภาษาอังกฤษ ซ่ึงเปนคําจากภาษาเดิม ไมนํามาเขียนดวยคําภาษาไทย นํามาใชปะปนกับคํา
ภาษาไทยทั่วไป 
 
     2) คําทับศัพทที่เปนชื่อเฉพาะ หมายถึง คําทับศัพทภาษาตางประเทศ คือ 
ภาษาอังกฤษ ที่เปนชื่อเฉพาะตางๆ เชน ชื่อคน ชื่อสถานที่ ชื่อตัวละคร โดยใชคําทับศัพทที่เปน
ชื่อเฉพาะนี้ปะปนกับคําภาษาไทยทั่วไป แลวนํามาเขียนทับศัพทดวยคําภาษาไทย 
 
     3) คําทับศัพททั่ วไป  หมายถึง คําทับศัพทภาษาตางประเทศ  คือ 
ภาษาอังกฤษที่ใชพูดปะปนกับภาษาไทยทั่วไปไมไดใชเปนคําทับศัพทเฉพาะ และเขียนโดย
เลียนเสียง การออกเสียงของคนไทยรวมทั้งเขียนคําทับศัพทดวยคําภาษาไทย 
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     จากคํานิยามขางตนสรุปไดวา คําทับศัพท หมายถึง คําที่นํามาจาก
ภาษาอังกฤษหรือภาษาอ่ืนๆ โดยนํามาเปลี่ยนแปลงเสียงและความหมาย เพ่ือใหเหมาะสมกับ
ลักษณะภาษาไทย 
 

3.2.4  การใชคําเรียกชื่อแทนบุรุษสรรพนาม พระยาอุปกิตศิลปสาร (2545: 79)    
กลาววา “บุรุษสรรพนาม คือ คําสรรพนามที่ใชแทนคําชื่อในการพูดจากัน” 

 
ราชบัณฑิตยสถาน (2546: 367) กลาวถึงคําวา “ชื่อ หมายถึง คําที่ตั้งขึ้น

สําหรับเรียกคน สัตว สถานที่ และสิ่งของโดยทั่วๆ ไปหรือโดยเฉพาะเจาะจง” โดยสามารถ    
แบงออกเปนประเภทตางๆ ดังน้ี 

 
      1) การใชชื่อจริง แทนบุรุษสรรพนาม ราชบัณฑิตยสถาน (2546: 367)    
กลาววา “ชื่อจริง หมายถึง ชื่อประจําบุคคล”  
 
     2)  การใชชื่อเลน แทนบุรุษสรรพนาม ราชบัณฑิตยสถาน (2546: 367)  
ไดใหความหมายชื่อเลนวา “ชื่อเลน หมายถึง ชื่อที่ตั้งตั้งแตเด็ก เปนที่รูกันในหมูญาติหรือผูใกลชิด” 
 

จากคํานิยามขางตนสรุปไดวา คําเรียกชื่อ หมายถึง คําที่ใชแทนคําชื่อในการ
พูดจากัน โดยแบงเปนคําเรียกชื่อจริง และคําเรียกชื่อเลน  
 

3.2.5  การใชคําเลียนเสียงพูด 
 

  ชํานาญ  รอดเหตุภัย (2522: 79) กลาวถึง คําเลียนเสียงพูด หมายถึง คําที่
เขียนถายออกมาใหเหมือนกับเสียงพูดใหมากที่สุดซึ่งบางครั้งเสียงพูดนั้นก็มีลักษณะที่เลนลิ้น                
ทําใหการเขียนพลอยมีลักษณะที่ผิดแปลกตามไปดวย เชน เสียมูดโมด ใชม้ัย อยางนึง สํามะคัญ 
มาดวยเหรอ ฯลฯ คําประเภทนี้อาจใชพูดกันเลนๆ ไดบาง แตไมควรนํามาใชในการพูดที่เปน
ทางการหรือในการเขียนทั่วๆ ไป ยกเวนในกรณีที่ตองการถายเสียงพูดของตัวละครในงานเขียน
ประเภทบันเทิงคดี 

 
สุกัลยา  พงษหาญพาณิชย (2547: 104) กลาวถึง คําเลียนเสียงพูด 

หมายถึง การใชรูปเขียนมาเขียนเลียนเสียงที่พูดออกมา 
 

จากคํานิยามขางตนสรุปไดวา คําเลียนเสียงพูด คือ คําที่ มีลักษณะ
เหมือนกับเสียงพูดมากที่สุด โดยเปนการนําคําที่ใชในภาษาพูดมาถายเสียงใหเหมือนภาษาพูด                
ของคนเรามากที่สุด ซ่ึงทําใหภาษามีลักษณะผิดแปลกไป 
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3.2.6  การใชคําถาม 
 

     กฤษณา  เกษมศิลป (2519: 34) กลาว ถึงคําถาม หมายถึง คําที่ใชวาอะไร  
หรืออยางไร มิใชหรือ หรือวา อยางไรนี้ อยางไรหนอ ไหน ไฉน เปนตน 

 
สุกัลยา  พงษหาญพาณิชย (2547: 111) กลาวถึง คําถาม หมายถึง การใชคํา   

ที่มีวัตถปุระสงคเพ่ือตองการถาม ซ่ึงคําถามนั้นอาจตองการคําตอบหรือไมก็ได 
 

จากคํานิยามขางตนสรุปไดวา คําถาม คือ คําที่ผูถามใชเพ่ือตองการถาม
ผูฟงหรือผูอานเพื่อวัตถุประสงคใดวัตถุประสงคหน่ึง โดยคําถามมีทั้งคําถามเพื่อตองการคําตอบ   
และไมตองการคําตอบ โดยจะใชคําวา ไหน อะไร ทําไม หรือไม เปนตน 
 

3.2.7  การใชคําตัด 
 

ปรีชา  ชางขวัญยืน (2525: 187-189) กลาวถึง คําตัด หมายถึง การตัดคํา
ใหสั้นลง โดยมักเติมเครื่องหมายไปยาลนอยไวขางทายคําใชเพ่ือสะดวกแกการพูดจากัน เชน 
กรุงเทพฯ กรมฯ” นอกจากนี้ยังมีคําตัดที่ผูพูดตัดเอาเองตามอําเภอใจ คนสวนมากไมไดใชหรือ 
มีลักษณะเปนคําสแลง เชน ไมสน ตัดมาจาก ไมสนใจ มหาวิทยาลัย ตัดเปน มหาลัย เปนตน 

 
กําชัย  ทองหลอ (2545: 122-130) กลาวถึง การตัดคําวา “การตัดคํา 

หมายถึง การตัดหรือลดรูปของคําใหเหลือนอยกวาคําเดิมเพ่ือใหพยางคสั้นเขา แตยังมี
ความหมายเทาเดิม วิธีตัดคํานี้ใชเม่ือคําใดมีพยางคมากเกินไป จึงตองลดพยางคของคําใหเหลือนอย 

 
จากคํานิยามขางตนสรุปไดวา คําตัด คือ การตัดหรือลดรูปของคํานั้นๆ    

ใหสั้นลง และเพ่ือใหพยางคน้ันสั้นเขาเปนประโยชนในการที่ตองใชคํานั้นบอยๆ  
 

3.2.8  การใชคํายอ 
    
     ชํานาญ  รอดเหตุภัย (2522: 77-78) กลาวถึง “คํายอ” หมายถึง คําที่เขียน
อยางยนยอเพ่ือประหยัดถอยคําหรือทําใหไมเปลืองเนื้อที่ในการเขียนหรือพิมพ คํายอมี          
2 ลักษณะ อยางหนึ่งเปนการพูดสั้นๆ ละไวในฐานที่เขาใจ เชน นายกฯ จุฬาฯ อีกอยางหนึ่งเปน
การยอ โดยใชตัวพยัญชนะตนเทานั้นแลวเติมจุดลงไป เชน ผอ. ร.ร. สนง. เปนตน    
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     ปรีชา  ชางขวัญยืน (2525: 187-188) กลาวถึง คํายอวา “คํายอ หมายถึง                     
การลดรูปของคําหรือ การใชคํานั้นใหสั้นลง โดยคํายอสวนใหญจะรูกันเฉพาะคนบางกลุมที่ใชคํา
น้ันอยูเปนประจํา คนสวนใหญไมรู ทั่วไปการยอคําจะปรากฏในรูปของพยัญชนะหนึ่งตัวตาม
ดวยเครื่องหมายมหัพภาค (.) เชน ตร. ยอมาจาก ตํารวจ เปนตน  
 
     กําชัย  ทองหลอ (2545: 122-130) กลาวถึง การยอคําวา หมายถึง การลดรูป
ของคําเหลือไวแตสวนหนา สวนหนาที่เหลือน้ันอาจจะเปนคําหรืออักษรก็ได ถาเปนคํา เรียกวา 
คํายอ ถาเปนอักษร เรียกวา อักษรยอ”  
 
     จากคํานิยามขางตนสรุปไดวา คํายอ คือ การลดรูปของคําเต็มและใชวิธีเติม
เครื่องหมายมหัพภาค (.) ไวขางทายคําเพื่อลดรูปของคํานั้นใหสั้นลงเพื่อใหสะดวกในการเขียน  
 
   3.2.9  การใชคําสแลง 
 
     ชํานาญ  รอดเหตุภัย (2522: 73) กลาวถึง “คําสแลง หมายความถึง        
คําที่ใชใหวิปลาสคลาดเคลื่อนไปจากปกติในดานใดดานหนึ่ง ซ่ึงอาจจะเปนดานเสียง การเขียน 
และความหมาย เชน ซาส เด้ิน เปนตน” 
 
     ปรีชา  ชางขวัญยืน (2525: 197) กลาววา คําสแลงเปนคําที่จัดอยูในประเภท
คําต่ํา คําต่ํามีหลายชนิด เชน คําตลาด คําสองงาม คําดา คําผวน เปนตน คําสแลงสวนมากเปน   
คําทั่วๆ ไปที่นํามาใชในความหมายเฉพาะ และใชกันชั่วระยะหนึ่ง เม่ือชินแลวก็มักสรางคําขึ้นใหม                     
คําสแลงบางคําอาจติดอยูในภาษาเปนเวลานาน เชน คําวา เชย แตสวนมากจะไมติด คําเหลานี้
มักมีความหมายกวางมากและแปลตายตัวไมได แตก็มีความหมายเฉพาะตัวอยู เชน คําวา    
น้ิง เปร้ียว ซา มันส แสบ ยอบแยบ เหลือรับประทาน เปนตน คําเหลานี้มีความหมายกวางใชได
หลายเรื่อง ความหมายจึงไมรัดกุม และเนื่องจากใชกันชั่วคราวจึงไมเหมาะจะใชเปนภาษาเขียน 
เพราะเรื่องที่เขียนนั้นโดยปกติตองการใหอานเขาใจกันไดนาน ดังน้ันคําสแลงจึงเปนคําประเภท
ที่ไมควรใชเขียน 
 
     สมพร  มันตะสูตร (2525: 85) กลาวถึง คําสแลง หมายถึง ถอยคําที่
นํามาใชใหความหมายคลาดเคลื่อนไปจากเดิม บางครั้งเรียกวาคําคะนอง นิยมใชกันในวัยรุน 
เพ่ือความโกเก มีความผิดแปลกจากการใชคําปกติทั้งดานเสียง และความหมาย นิยมใชใน
ภาษาพูดมากกวาภาษาเขียน ในภาษาเขียนนั้นหากจะพบก็พบในภาษาที่ไมเปนแบบแผน    
และภาษาหนังสือพิมพในคอลัมนที่ไมใชวิชาการ 



  
30

ผะอบ  โปษะกฤษณะ (2538: 69) กลาวถึง คําสแลง หมายถึง คําที่ตั้งให     
ตามอารมณเด็กวัยรุน คําเหลานี้เกิดขึ้นชั่วครั้งคราวแลวก็หายไป เชน จ๊ิกโก สะบัดชอ น้ิง     
เปนตน 

 
     จากคํานิยามขางตนสรุปไดวา คําสแลง หมายถึง คําที่จัดอยูในประเภทคําต่ํา    
ที่นํามาใชในความหมายเฉพาะ แลวใชกันชั่วระยะเวลาหนึ่ง ถาเปนที่นิยมก็ยังมีใชอยู แตถา   
ไมนิยมใชคํานั้นก็จะหายไป 
 
   3.2.10  การใชคําเฉพาะกลุม  
  

ชํานาญ  รอดเหตุภัย (2522: 73) กลาวถึง คําเฉพาะกลุม หมายถึง        
คําที่บุคคลแตละกลุมคิดขึ้นใชกันภายในกลุมของตน สามารถสื่อความหมายเขาใจไดดีเฉพาะ  
คนในวงการเดียวกันเทานั้น คนอ่ืนๆ มักจะไมเขาใจนอกจากตั้งใจศึกษาเปนพิเศษเทานั้น เชน   
คําเฉพาะกลุมนิสิตนักศึกษา ใชคําวา โดด ไทร คําเฉพาะกลุมหนังสือพิมพ ใชคําวา เลยเอาท 
สามโคด เปนตน 

 
ปรีชา  ชางขวัญยืน (2525: 196) กลาวถึง คําในภาษาเฉพาะกลุม หมายถึง คําที่

รูกันในหมูคนเพียงบางกลุม คําในภาษาเฉพาะกลุมน้ีอาจเปนคําที่ใชกันในหมูคนเพียงสองสามคน      
ไปจนถึงคําที่ใชกันในถิ่นหรือภาคตางๆ ก็ได 

 
สมพร  มันตะสูตร (2525: 85-86) กลาวถึง คําเฉพาะกลุม หมายถึง คําที่

บุคคลกลุมหน่ึงคิดสรางคําขึ้นมาใชเฉพาะกลุมของตนซึ่งปรากฏวาถอยคําลักษณะนี้ไมมีปรากฏ              
มากนักและไมนิยมใชกันเพราะถือวาเปนภาษาที่ทําใหวัฒนธรรมทางภาษาเสื่อมลง เชน ไกหลง           
ทําประตู ฯลฯ 

 
จากคํานิยามขางตนสรุปไดวา คําเฉพาะกลุม หมายถึง คําที่บุคคลแตละกลุม  

คิดขึ้นมาใชเพ่ือสื่อสารเฉพาะกลุมของตน ซ่ึงภาษาที่สรางขึ้นมานี้จะเขาใจเฉพาะคนในกลุม
วงการเดียวกัน  
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3.2.11 การใชคําผวน  
 

ชํานาญ  รอดเหตุภัย (2522: 76) กลาวถึง คําผวน หมายถึง คําที่เม่ืออาน
ยอนกลับสลับสระกันแลว จะไดคําที่มีความหมายอยางใหมเกิดขึ้น บางครั้งจะไดคําที่มี
ความหมายไปในทางหยาบคาย ซ่ึงไมเหมาะอยางยิ่งที่จะนํามาใชในการพูดทั่วๆ ไป หรืองาน
เขียนประเภทตางๆ ในภาษาไทยมีคําผวนเปนอันมาก ซ่ึงสวนใหญจะใชสนทนาลอเลนกัน
ระหวางผูที่คุนเคย เชน กากินขี้หมู มาลันดูแก หมาตาย แขกดอย เปนตน 

 
สุจริต  เพียรชอบ (2540: 33) กลาวถึงคําผวน หมายถึง กลุมคําหรือคําที่มี

ตั้งแต 2 พยางคขึ้นไป กลับหรือสลับเสียงสระหรือตัวสะกดกัน กลุมคําหรือคําจะมีกี่พยางคก็ตาม      
แตพยางคที่จะผสมกันในคําผวนคําหนึ่งๆ น้ันมักจะมีแค 2 พยางคเทานั้น สวนใหญพยางคที่จะ
ผวนกันมักจะเปนพยางคหนาสุดกับหลังสุด พยางคกลางๆ มักจะคงเสียงไวตาม เชน นักรอง 
ผวนเปน นองรัก นกกระจอก ผวนเปน นอกกระจก 

 
สนิท  บุญฤทธิ์ (2545: 18) กลาวถึงคําผวนไววา คําผวนมีความหมายถึง   

คําหรือกลุมคําที่สับเสียงสระ และหรือสับทั้งเสียงสระ และตัวสะกดกัน การสับเสียงดังกลาวอาจ
เกิดขึ้นได ทั้งโดยที่ไมไดตั้งใจ และโดยตั้งใจ คําที่เกิดใหมจากการสับเสียงลักษณะดังกลาว
อาจจะมีทั้งที่ไมไดความหมาย หรือไดความหมายที่ตางไปจากคําเดิมก็ได ดังเชน มรณา –    
มารณอ (ไมไดความหมาย) นกกระจอก – นอกกระจก (ไดความหมายเปลี่ยนไปจากเดิม) 
 

จากคํานิยามขางตนสรุปไดวา คําผวน หมายถึง คําหรือกลุมคําที่เกิดจาก    
การสลับตําแหนงทั้งเสียงสระและตัวสะกด โดยการสับเสียงดังกลาวอาจเกิดขึ้นทั้งโดยที่ตั้งใจ 
และไมไดตั้งใจ 

 
3.2.12  การใชคําผิด  

 
ปรีชา  ชางขวัญยืน (2525: 198-204) กลาวถึง การใชคําผิด หมายถึง การใชคํา    

ผิดชนิด และการใชคําผิดความหมาย การใชคําผิดเปนความบกพรองในดานความนิยมของ
สังคม คือ สังคมกําหนดวาภาษาเขียนมาตรฐานควรมีลักษณะอยางไร ลักษณะอยางไรถือเปน
ความบกพรอง 
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ศรีจันทร  พันธุพานิช (2538: 31) กลาวถึง การใชคําผิด หมายถึง การใช
คําที่ไมถูกตอง ไมเหมาะสมกับเน้ือหาซึ่งมีหลายประการ เชน การใชลักษณนามผิด การเขียน
ตัวสะกด การันตผิด การใชคําขยายผิด เปนตน 
 

จากคํานิยามขางตนสรุปไดวา  คําผิด  หมายถึง คําที่ ใชไมถูกตอง              
และไมเหมาะสมกับเน้ือหาซึ่งมีหลายประการ เชน การเขียนตัวสะกดผิด การใชลักษณนามผิด             
เปนตน 
 
  3.3 ลักษณะการใชภาพพจน 
 
   วิภา  กงกะนันทน (2533: 39-55) ไดกลาววาโวหารภาพพจน (Figures of speech) 
เปนศิลปะของการใชภาษาอยางหนึ่ง คือ เปนวิธีการพูดหรือเขียนที่ผูพูดหรือผูเขียนพูดหรือ   
เขียนอยางหนึ่งแตหมายความเปนอยางอ่ืนบาง ใหมีความหมายกํากวม หนักเบา คลุมเครือ    
หรือเขมขนตางไปบาง โดยไดกลาวถึงโวหารภาพพจนลักษณะตางๆ ไว 13 ประเภท ดังนี้ 
 
    3.3.1  อุปลักษณ  (Metaphor)  เปนโวหารที่ เปรียบเทียบของสองสิ่ งที่ ไม
จําเปนตองนํามาเปรียบเทียบกันวาเปนสิ่งเดียวกันหรือเทากันทุกประการ โดยใชคําวา “เปน” 
“เทา” “คือ” ฯลฯ ในการเปรียบเทียบ เชน “ถนนเละเปนสังขยา” “หนาขาวเปนนํ้าขาว”           
“ในความรูสึกของสุนีย ระยาคือภูเขา ที่ไมมีวันเปลี่ยน ไมมีวันเขยื้อน” 
 
   3.3.2  อุปมา (Simile) เปนโวหารที่เปรียบเทียบของสองสิ่งที่ไมจําเปนตองนํามา
เปรียบกันวาเหมือนกัน โดยใชคําวา เหมือน คลาย ดุจ ดูราว กล ประหนึ่ง เพียง ด่ัง ราวกับ 
เฉก ฯลฯ เปนคําเชื่อม เชน “สาวิกายิ้มอยางมีความหมาย คลายยิ้ม ของโมนาลิซา” “เรวดี     
ศรีทาว วิ่งเร็วเหมือนพายุ” 
 
   3.3.3  สมพจนัย  (Synecdoche)  คือ  การกล าวถึ งส วนใดส วนหนึ่ งของ         
สวนทั้งหมดเพียงบางสวน แตใหมีความหมายคลุมหมดทุกสวน เชน “เปนหูเปนตา” หมายถึง 
คนชวยดูแลทั้งหมด “ศึกฟาดแขง” หมายถึง การแขงขันฟุตบอล  
 
   3.3.4  นามนัย (Metanymy) การใชโวหารแบบนี้ คือ การเอยถึงสิ่งหน่ึงแตใหมี
ความหมายเปนอยางอ่ืน มีวิธีการใชหลายวิธี เชน 
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     1)  เอยชื่อคน แตหมายถึงผลงานของเขา เชน 
 
   “ฉันรูจักเจาฟากุงมากกวารูจักอังคาร กัลยาณพงศ ทั้งๆ ที่ฉันเปนคน

รวมสมัยกับอังคาร” หมายถึง รูจักกวีนิพนธของเจาฟากุงมากกวากวีนิพนธของอังคาร กัลยาณพงศ 
 
     2)  เอยชื่อสถานที่ แตหมายถึงคนที่อยูที่น่ัน เชน 

 
  “ไมมีขาวจากทําเนียบขาว” แปลวา ไมมีขาวจากประธานาธิบดีสหรัฐฯ 

 
      “มหาวิ ทยาลั ย ได ลั่ น ว าจา ไว ว า จ ะปรั บปรุ งห อ งส มุด เ สี ย ง ”                     
คําวา “มหาวิทยาลัย” หมายถึง ผูบริหารระดับสูงของมหาวิทยาลัย 
 
     3)  เอยชื่อผลิตภัณฑหรือวัตถุ เม่ือหมายถึงผลผลิตประเภทเดียวกันหรือ
หมายถึงสิ่งอ่ืน เชน “เขาไมชอบดูมวยตู” หมายถึง เขาไมชอบดูการชกมวยในโทรทัศน 
 
      “บิณฑ บันลือฤทธิ์เปนทั้งดาราจอเงิน และดาราจอแกว” แปลวา บิณฑ 
บันลือฤทธิ์เปนทั้งดาราภาพยนตร และดาราโทรทัศน 
 
     4)  ใชคําที่ในภาษาธรรมดามีความหมายอยางหน่ึง ใหมีความหมาย     
อีกอยางหนึ่งในลักษณะคลายสัญลักษณ เชน  

 
“…จับเอาแตรางกายขึ้นตั้งไวในที่สมมติกษัตริย…และความหนักของ

มงกุฎอันเหลือที่คอจะทาน ไวได…” 
 
     5)  พูดหรือเขียนอยางหนึ่งแตใหมีความหมายเปนอยางอ่ืน เชน  

 
“น่ันไง มือขวาของทานนายกฯ” 

   “มือขวา” แปลวา ผูที่ทํางานใกลชิดและเปนกําลังสําคัญ 
 

   3.3.5  ปฏิวาทะ (Oxymoron) คือ การนําคําที่มีความหมายตรงกันขาม หรือคานกัน
มารวมกันเพ่ือใหเกิดคําซึ่งมีความหมายใหม หรือมีความหมายที่ใหความรูสึกขัดแยง หรือเพ่ิม
นํ้าหนักใหแกความหมายของคําแรก เชน 
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นอย + มาก = นอยมาก (แปลวา นอยเหลือเกิน)  
ดี + บา = ดีเปนบา (แปลวา ดีมาก) 

 
   3.3.6  ปฏิภาคพจน (Paradox) คือ ขอความที่มีความหมายขัดกันไมวาผูใชจะจงใจ
หรือไมก็ตาม เปนขอความที่กลาวถึงสิ่งที่แปลกแตจริง หรือไมนาจะเปนไปไดแตเปนไปแลว เชน 
 

 “ยิ่งมีกรรมการมากงานยิ่งชา” 
“ความรูสึกที่ปราศจากความรูสึก” 

 
   3.3.7  อาวัตพากย (Synesthesia) คือ การใชคําแทนผลของสัมผัสที่ผิดไปจาก
ธรรมดา เชน รสเปนผลของสัมผัสดวยลิ้น กลิ่นเปนผลของสัมผัสจากจมูก การใชโวหารแบบนี้    
จะใชขอความ เชน “รสของความสุข” โดยปกติความสุขเปนผลของสัมผัสดวยใจ หรือกลิ่นของ
ความรัก คนปากหวาน คําคม คําหวาน ใจดํา กินใจ ฯลฯ 
 
   3.3.8  อติพจน (Hyperbole) คือ การพูดเกินความจริงเพ่ือเนนความรูสึก มิใชเพ่ือ
หลอกลวง เชน “ฉันรักเธอเทาฟา” “คิดถึงใจจะขาดแลวเอย” 
 
   3.3.9  อธิพจน (Overstatement) การใชโวหารแบบนี้ คือ การพูดหรือเขียน
ประหนึ่งโออวด โดยมีเจตนาจะใหผูอานหรือผูฟงรูสึกขบขัน ตางจากอติพจน (hyperbole) ที่เจตนา 
คือ อติพจน (hyperbole) มุงเนนความรูสึกที่จริงจัง เชน  
 

“เม่ือน้ัน 
ลันไดยิ้มเยาะหัวเราะรา 
เราไมเกรงกลัวอิทธิฤทธา 
ทาวประดูจะมาทําไมใคร 
พ่ีก็ทรงศักดากลาหาญ 
แตขาวสารเต็มกระบุงยังแบกไหว 
ปลาแหงพ่ีเอาเขาเผาไฟ 
ประเด๋ียวใจเคี้ยวเลนออกเปนจุน” 

          (ระเดนลันได) 
 
   3.3.10  ปฏิรูปพจน (Allusion) เปนการใชขอความที่ดัดแปลงมาจากขอความอันเปนที่
รูจักกันดีอยูแลว เชน วาทะของนักปราชญ รัฐบุรุษ กวี หรือสุภาษิต คําพังเพย หรือผลงานของผูอ่ืน  
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   3.3.11  บุคลาธิษฐาน (Personification) เปนการใชภาษาในลักษณะที่ทําให        
ดูเหมือนวาสรรพสิ่งทั้งหลายที่ไมใชคนเปนคน โดยใหสรรพสิ่งเหลานั้นแสดงอากัปกิริยาตางๆ   
ราวกับเปนคนบาง เชน พูดได รองไหได รูสึกได หรือกําหนดบทบาทและฐานะใหสรรพสิ่งเหลานั้น
ทั้งรูปธรรมและนามธรรม จนดูประหน่ึงวาเปนคนบาง เชน เรียกขาวในนาวา “แมโพสพ”        
เรียกความตายวา “พระยามัจจุราช’ “พระพายพัดรําเพยเชยรุกขพรรณ” 
 
   3.3.12  อุทาหรณ  (Analogy) เปนวิธีการเปรียบเทียบเร่ืองราว เหตุการณ         
หรือความคิดสองอยางที่ไมจําเปนตองเปรียบกันวาคลายกัน โดยการยกขอความที่เชื่อวางายแก
การเขาใจ เปรียบเทียบกับสิ่งที่ผูเขียนหรือผูพูดตองการจะอธิบาย ดูคลายวิธีการใชอุปมา (Simile) 
เปนการเปรียบเทียบถอยคํา ในขณะที่อุทาหรณเปนการเปรียบเทียบขอความ เชน 
 

“อันวานกเขาไฟซึ่งมีเสียงไพเราะออนหวาน ยืนชีพอยูไดดวยแสงจันทรฉันใด 
ขาพเจายืนชีพตอมาไดก็ดวยแสงจันทรแหงดวงหนาของนางฉันนั้น” 

 
   3.3.13  ปฏิปุจฉา (Rhetorical Question) เปนศิลปะของการใชคําถาม คือ        
เปนคําถาม  ที่มิไดหวังคําตอบ ผูถามมีเจตนาจะเรียกรองความสนใจมากกวาตองการคําตอบ    
แตหากจะมีคําตอบ คําตอบนั้นก็มักจะเปนคําตอบปฏิเสธ แมผูที่นิยมใชโวหารประเภทนี้ คือ 
นักการเมือง แตคนทั่วไป กวีและนักประพันธก็ใชไดเหมือนกัน เชน 
 

“ขับรถภาษาอะไร อยากตายหรือ” 
“ฝนแลงอยางนี้ชาวนาชาวไรจะทําอยางไรกัน” 

 
   ผะอบ  โปษกฤษณะ (2538: 76-80) กลาวถึงการใชคําใหเกิดความเดนชัดและ             
เกิดความประทับใจที่เรียกกันวา”ภาพพจน” ซ่ึงแปลตรงความมาจาก ‘’Figure of Speech’’                
โดยกลาววาการใชภาพพจน มีดังน้ี 
 
   3.3.1  การใชความตรงขาม (Antithesis) กลาววาตามธรรมดาความตรงขามจะ
ทําใหภาพชัดเจนแมแตในโทรทัศนก็ยังตองมีเสนขาวดําถาตองการปรับใหภาพชัดก็ตองปรับ      
ความตรงขาม (contrast) การเขียนก็เหมือนการแสดงภาพฉะนั้นถาใชความตรงขามก็จะชวย
ภาพในความนึกคิดชัดเจนขึ้น เชน “ความรักทําใหความขี้ร้ิวกลับเปนความงาม ความโงกลับ
เปนความฉลาด ความแกกลับเปนความหนุม บาปกลับเปนบุญ” เปนตน 
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   3.3.2  การใชความเปรียบเทียบ (Simile) กลาววาตามธรรมดาเราจะเห็นอะไร
ไดชัดเจนถามีการเปรียบเทียบกับสิ่งที่คุนเคยหรือรูจักมากอน การใชประโยคเปรียบเทียบจะทําให
ความชัดเจนขึ้น การเปรียบเทียบนี้ถาใชสํานวนใหเห็นภาพชัดเจนก็ยิ่งทําใหเกิดความซาบซึ้ง 
เชน เจาพูดจาใชถอยคําวนเวียน เหมือนลูกหมาไลกัดหางตัวเอง  
 
   3.3.3  การเปรียบเทียบโดยนัย (Metaphor) กลาววาแทนที่จะใชคําตรงๆ แตใช
คําที่มีความหมายเปนนัยไวคิด ทําใหเกิดความนึกคิดลึกกวาธรรมดา เชน เลือดในอกแทๆ ยังทิ้งได                    
ความเปลาประโยชนเปนของแพงที่สุด และเปนของหางาย เปนตน 
 
   3.3.4  การใชถอยคําที่มีการเลนเสียง เลนจังหวะ (Alliteration) กลาววา       
การเลนเสียงของคํา ทําใหเกิดอารมณไดงาย ฉะน้ัน ถึงแมวาจะเปนภาษาความเรียงก็สามารถ
ทําใหเกิดเสียงอันโนมนาวอารมณได เชน “วันนี้ทองฟางาม มีเมฆสีขาวและสีแดง ตองแสง   
พระอาทิตย” 
 
   3.3.5  การใชประโยชนที่ตั้งเปนปญหา (Interrogation) กลาววาการตั้งปญหา
ทําใหเกิดความคิด เพราะฉะนั้นการใชประโยคที่เปนปญหาจึงเปนการกระตุนเตือนใหผูอ่ืนได
เกิดความคิด เชน ขอที่วาชาวตางประเทศโดยมากหาไดนับถือเราไมน้ัน เปนความจริง          
อันแนนอนเพราะเหตุใดเลา 
 
   3.3.6  การสมมุติ ใหสิ่ งที่ ไมมีตัวตน  มีอาการกริยาเชนสิ่ งที่มีตัวตน 
(Personification) กลาววาเปนการปลุกใหมีชีวิตขึ้น ทําใหการเขียนเปนที่นาสนใจกวาจะเขียน
อยางธรรมดา ทําใหผูอานเห็นภาพไดชัดเจน เชน เขาวากันวาหิวแลวกินหวานๆ ยิ่งหิวมาก   
เขากินขนมเสียกอนจึงกินขาวก็มี ในกําลังนึกอยูน่ันเอง ขาวกับแกงเผ็ดก็โผลขึ้นมาในนัยนตา   
ที่หลับๆ ประเดี๋ยว ไขเจียวจ้ิมนํ้าพริก ประเดี๋ยวทอดมันกุง ปลาแหงผัดอะไรพากันมาลอหลอก
เสียใหญ หลับตาไมไดตองลืม ลืมก็แลเห็น แกงเทโพหลอกไดทั้งกําลังตื่นๆ เชนนั้น 
 
   3.3.7  การใชขอความเกินความเปนจริง  (Hyperbole) การใชขอความ      
เกินความเปนจริง บางทีก็เปนที่สบอารมณ และทําใหเกิดความรูสึกลึกซึ้ง เชน ฉันคิดถึงเธอ   
ทุกลมหายใจเขาออก 
 
   3.3.8  การใชคําที่ไดจากเสียงธรรมชาติ (Onomatopocia) กลาววาภาษาไทย
มีคําที่เลียนเสียงธรรมชาติเปนสื่อใหเกิดภาพ เกิดความรูสึก เชน “พอลมพัดกิ่งมะพราว         
ระหลังคา ดังแกรกกราก ฟงแลวนากลัว” “สองหนุมสาวคุยกันหนุงหนิง นาเอ็นดู” 
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   3.3.9  การโยงความคิดจากสิ่งหนึ่งไปสูอีกสิ่งหนึ่ง (Metonymy) เชน “เงินยอม
พูดได” “ปากกามีอํานาจมากกวาดาบ” “ชีวิตคือการตอสู นับตั้งแตในเปลจนเขาโลง” 
 
     3.3.10  การเลนคํา (Puns on Words) คือ การใชคําคําเดียวกันในความหมาย
ตางกัน เชน “ชีวิตของเขาไมเหมือนใครและก็ไมมีใครเหมือน” 
 
   3.3.11  การใชคําใหเบาลง (Euphemism) เชน “เด็กคนนี้ปญญาออนจริงๆ” 
(“ปญญาออนแทนคําวาโง”) “อยามาเลานิยายใหฉันฟงเลย” (“นิยาย” แทนคําวา “พูดเท็จ”) 
 
   3.3.12  การเขียนเร่ืองสมมุติเปรียบเทียบ (Allegory) กลาววา การสมมุติเร่ืองขึ้น      
โดยอาศัยความคลายคลึง เชน นิทาน นิยายตางๆ บทละคร (แบบอนุกาชาด) ฯลฯ 
 
   สุจริต  เพียรชอบ (2539: 88-91) ไดกลาวถึงภาพพจน (Figure of speech) ไวดังน้ี 
 

3.3.1  อุปมา (Simile) คือ การเปรียบเทียบสิ่งหน่ึงวาเหมือนกับอีกสิ่งหน่ึง                
คําที่ใชเชื่อมสิ่งที่เปรียบเทียบกัน ไดแก เหมือน เปรียบ ประดุจ ราว ราวกับ ประหนึ่ง ละมาย 
เสมอเหมือน ปานเพียง เทียบเพียง คือ เปนตน                      
 
   3.3.2  อุปลักษณ (Metaphor) เปนการกลาวเปรียบเทียบอีกวิธีหน่ึง ตางกับ
อุปมาตรงที่อุปลักษณจะไมกลาวโดยตรง ใชวิธีกลาวเปนนัยใหเขาใจเอาเอง 
 
   3.3.3  บุคลาธิษฐาน (Personification) คือ ภาพพจนที่กลาวถึงสิ่งที่ไมมีชีวิต               
ไมมีวิญญาณเสมือนเปนสิ่งที่ มีชีวิตมีวิญญาณ ผูฟงหรือผูอานจะมองเห็นภาพเหลานั้น
เคลื่อนไหวทํากิ ริยาอาการเหมือนคน มีอารมณ มีความรูสึก ตัวอยางเชน ฟารองไห ,                 
คลื่นกระทบฝง, ทะเลครวญ เปนตน 
    
   3.3.4  นามนัย (Metonymy) เปนภาพพจนที่เรียกชื่อสิ่งหน่ึงโดยใชคําอ่ืนแทน              
ไมเรียกตรงๆ สวนใหญจะเปนคําที่รูจักกันทั่วไป และเม่ือกลาวแลวผูคนก็จะเขาใจไดโดยงาย  
 
   3.3.5  อนุมานนัย (Synecdoche) ภาพพจนแบบอนุมานนัยหมายถึง การนํา
สวนนอยหรือสวนยอยหรือสวนที่เดนชัดมากลาวใหหมายถึงสวนทั้งหมด เชน เมืองมะขามหวาน 
หมายถึง จังหวัดเพชรบูรณ เมืองยาโม หมายถึง จังหวัดนครราชสีมา เปนตน 
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               3.3.6  อธิพจน  (Hyperbole)  คือ การกลาวเกินจริง การกลาวเกินจริงใน         
คําประพันธรอยกรองทําใหผูอานเกิดความรูสึกซาบซึ้ง เกิดความรูสึก เกิดอารมณคลอยตามไปดวย 
ตัวอยางเชน คิดถึงใจจะขาด, คอแหงเปนผง, นํ้าตาทวมโลก, รอนจนตับจะแตก, หนาวกระดูก
จะหลุดอยูแลว เปนตน 
 
   3.3.7  ปฏิพจน (Paradox) คือ การใชถอยคําที่มีความหมายตรงกันขามหรือ
ขัดแยงกัน นํามากลาวอยางกลมกลืน คลองจอง ทําใหไดความหมายกินใจลึกซึ้ง ภาพพจน
ประเภทนี้ผูอานจะตองคิดวิเคราะหความหมายใหลึกซึ้งลงไปถึงจะไดอรรถรสและเห็นความงาม 
เพราะสวนใหญมักจะออกไปในทํานองแนวคิดหรือปรัชญา ตัวอยางเชน นํ้ารอนปลาเปน นํ้าเย็น
ปลาตาย, เสียนอยเสียยาก เสียมากเสียงาย, รักยาวใหบั่น รักสั้นใหตอ ที่ใชในลักษณะที่เปน  
คําคะนองก็มี เชน เลวบริสุทธิ์ สวยเปนบา สวรรคบนดิน เปนตน 
 
   3.3.8  สัทพจน (Onomatopoeia) เปนภาพพจนที่เลียนเสียงธรรมชาติ ผูฟงหรือ
ผูอานจะรูสึกเหมือนไดยินเสียงเหลานั้นดวยตนเอง ตัวอยางเชน วังเอยวังเวง หงางเหงงย่ําค่ํา  
ระฆังขาน, ปะโทนปะโทนปะโทนโทน บุรุษสิโอนสะเอวไหว 
 
   3.3.9  การลดความหมายของคํา (Euphonium) คือ การใชถอยคําอ่ืนแทนคํา               
ที่มีความหมายรุนแรงหรืออาจกระทบกระเทือนใจได เปนการเลี้ยงน้ําใจผูฟงใหมีความสุขสดชื่น          
ถือเปนความสุภาพโดยใชภาษาเปนสื่อก็ได เชน 
 
     สตรีสูงอายุ   ใชแทน หญิงแก 
     ฉันไมคอยชอบ  ใชแทน ฉันเกลียดเขา 
     เขาไมชอบจายเงิน ใชแทน เขาขี้เหนียว 
  
   3.3.10  การใชประโยคคําถาม (Interrogation) คือ การใชขอความที่มีลักษณะ
เปนคําถาม ตัวอยางเชน  
    
     อยางนี้หรือชื่อวาเจาฟาหลวง 
     ฉะนี้หรือไดชื่อวานักบุญ 
 

จุไรรัตน  ลักษณะศิริ (2548: 53-56) ไดกลาวถึงภาพพจน ตรงกับภาษาวา Figure 
of speech คือ ถอยคําที่ทําใหเกิดภาพในใจ โดยใชกลวิธีหรือชั้นเชิงในการเรียบเรียงถอยคํา  
ใหมีพลังที่จะสัมผัสอารมณของผูอานจนเกิดความประทับใจ เกิดความเขาใจลึกซึ้งและ        
เกิดอารมณสะเทือนใจมากกวาถอยคําที่กลาวอยางตรงไปตรงมา ภาพพจนมีหลายชนิด ดังน้ี 
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   3.3.1  อุปมา (Simile) คือ การเปรียบเทียบสิ่งหน่ึงกับอีกสิ่งหน่ึงที่โดยธรรมชาติ
แลวมีสภาพที่แตกตางกัน แตมีลักษณะเดนรวมกันและใชคําที่มีความหมายวาเหมือนหรือคลาย
เปนคําแสดงการเปรียบเทียบเพ่ือเนนใหเห็นจริงวาเหมือนอยางไร ในลักษณะใด เชนดวงหนา
นางนวลกระจางดุจดวงจันทร, เพลงนี้ไพเราะราวกับเพลงจากสวรรค, เธอวายน้ําเกงเหมือนปลา 
 
   3.3.2  อุปลักษณ (Metaphor) คือ การเปรียบเทียบดวยการกลาวสิ่งหน่ึงเปน      
อีกสิ่งหนึ่ง โดยใชคําแสดงการเปรียบเทียบวา “เปน” หรือ “คือ” ความหมายจึงลึกซึ้งกวาอุปมา เชน             
ลูกคือดวงตาดวงใจของพอแม ปญญาคือดาบสู ดัสกร 
 
   3.3.3  สัญลักษณ (Symbol) คือ การเปรียบเทียบที่เรียกสิ่งหน่ึงสิ่งใดโดยใชคําอ่ืนแทน 
คําที่ใชเรียกนั้นเกิดจากการเปรียบเทียบและตีความซึ่งใชกันมานานจนเปนที่เขาใจกันโดยทั่วไป 
เชน สิงโต, สิงห หมายถึง ผูมีอํานาจ, สีขาว หมายถึง ความบริสุทธิ์, ดอกกุหลาบสีแดง 
หมายถึง ความรัก  
 
   3.3.4  นามนัย (Metonymy) คือ การใชคําหรือวลีซ่ึงบงลักษณะหรือคุณสมบัติ
ของสิ่งหน่ึงสิ่งใดมาแสดงความหมายแทนสิ่งนั้นทั้งหมด เชน “เวที” หมายถึง การแสดงละคร 
“มงกุฎ” หมายถึง กษัตริยหรือ “มือขวา” หมายถึง คนสนิทที่ไววางใจ 
 
   3.3.5  อติพจน (Hyperbole) คือ การกลาวเกินจริงซ่ึงเปนความรูสึกหรือความคิด              
ของผูกลาวที่ตองการย้ําความหมายใหผูฟงรูสึกวาหนักแนนจริงจัง ทั้งผูกลาวและผูฟงก็เขาใจวา
มิใชเปนการกลาวเท็จ เชน ฉันหิวไสจะขาดแลวนะ คอแหง คอแหงเปนผง แมโฉมยงขอน้ํากินที 
 
   3.3.6  บุคลาธิษฐานหรือบุคคลวัต (Personification) คือ การสมมุติใหสิ่งที่   
ไมมีชีวิต ไมมีความคิด สิ่งที่เปนนามธรรมหรือสัตวใหมีสติปญญา อารมณ หรือกิริยาอาการ
เหมือนมนุษย เชน ดาวกระพริบตาเยาะเราหรือดาวเอย, ทะเลไมเคยหลับใหล เธอตอบไดไหม 
ไฉนจึงตื่น 
 
   3.3.7  ปฏิทรรศน (Paradox) คือ การใชถอยคําหรือขอความที่มีความหมาย  
ตรงขามหรือขัดแยงกันมากลาวเปรียบเทียบเพ่ือใหเกิดความหมายที่ชัดเจน เชน ยิ่งรีบก็ยิ่งชา, 
เสียนอยเสียยาก เสียมากเสียงาย 
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   3.3.8  ปฏิพจน (Oxymoron) คือ การใชคําที่ไมสอดคลองกันหรือขัดแยงกัน      
มารวมไวดวยกันเพ่ือใหมีความหมายที่ใหความรูสึกขัดแยง หรือเพ่ิมนํ้าหนักใหแกความหมาย
ของคําแรก เชน ไฟเย็น สันติภาพรอน หรือชัยชนะของผูแพ เปนตน 
 
   3.3.9  คําถามเชิงวาทศิลป (Rhetorical question) คือ การตั้งคําถามแตมิได
หวังคําตอบหรือถามีคําตอบก็เปนคําตอบที่ทั้งผูถามและผูตอบรูดีอยูแลว นักเขียนจะใชคําถาม    
เชิงวาทศิลปเพ่ือเราอารมณ ผูอานหรือสื่อความหมายและขอคิดที่ตองการ เชน เราจะยอมใหมี
การฉอราษฎรบังหลวงตอไปอีกหรือ 
 
   3.3.10  การเลียนเสียงธรรมชาติ (Onomatopoeia) คือ การใชคําที่เลียนเสียง
ธรรมชาติ เชน เสียงดนตรี เสียงรองของสัตว หรือเลียนเสียงกิริยาอาการตางๆ ของคน เชน 
เสียงระฆังดังหงางเหงงวังเวงแวว  
 
   3.3.11  สัมพจนัย (Synecdoche) คือ การกลาวถึงสวนยอยของสิ่งใดสิ่งหน่ึง         
แตตองการใหมีความหมายถึงสวนเต็มหรือทั้งหมด เชน เขากินหมาก หมายถึง เขากินหมาก 
ซ่ึงมีพลู ปูนและสวนผสมอื่นๆ รวมอยูดวยมิใชกินเพียงหมาก 
 
   3.3.12  การกลาวอางถึง (Allusion) การกลาวอางถึงหรือการกลาวเทาความ คือ                  
การกลาวอางอิงถึงบุคคล สถานที่ เหตุการณในวรรณคดีเร่ืองอ่ืนๆ หรือการกลาวอางขอความ
ตอนหนึ่งตอนใดจากวรรณคดีเรื่องนั้นๆ ทั้งโดยตรงและดัดแปลงมา  
 

จากที่กลาวมาขางตนสรุปไดวา ภาพพจน คือ การใชคําหรือขอความที่ทําใหผูอาน
เกิดมโนภาพ เกิดความคิด ความรูสึก เกิดจินตนาการตางๆ ในเรื่องใดเรื่องหน่ึง 
    
  3.4 ลักษณะการใชประโยค 
 
   นววรรณ  พันธุเมธา (2549: 193-203) ไดกลาวถึงการใชประโยคแสดงเจตนาไวดังนี้ 
 
   3.4.1  ประโยคแจงใหทราบ  
 
     ประโยคแจงใหทราบมีหลายชนิด เชน ประโยคบอกเลา ประโยคอธิบาย 
ประโยคเตือน และประโยคชี้แนะ 
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     ประโยคบอกเลาแบงตามความหมายไดเปนประโยคบอกเลามีเน้ือความ
รับรองและประโยคบอกเลามีเน้ือความปฏิเสธ ประโยคบอกเลาทั่วๆ ไปมีเน้ือความรับรอง คือ 
รับรองขอความที่กําลังกลาวอยูน้ัน แตประโยคบอกเลาบางประโยคมีเน้ือความปฏิเสธ คือ 
ปฏิเสธขอความที่กําลังกลาวอยู เชน คุณแมชอบทํากับขาว คุณแมไมชอบทํากับขาว 
 
     ประโยคอธิบายใชอธิบายความจริงใหผูฟงเขาใจ อาจลงทายดวยคําวา นะ 
เชน ฉันคิดถึงแกนะจึงไดไปหา 
  
     ประโยคชี้แนะ ใชเม่ือตองการใหผูฟงสนใจสิ่งใดสิ่งหน่ึง อาจมีคําวา แนะ       
อยูทายประโยคหรือทายคําที่ตองการเนน เชน คุณพออยากจะพบเธอแนะ 
 
   3.4.2  ประโยคถามใหตอบ 
 
     ประโยคถามใหตอบมีหลายชนิดเชน ประโยคถามเนื้อความ ประโยคถาม
ใหตอบรับหรือปฏิเสธ ประโยคถามใหเลือกเอา ฯลฯ 
 
     ประโยคถามเนื้อความใชถามเรื่องราวบางประการจากผูฟง จะมีคําไมชี้เฉพาะ    
อันไดแกคําวา ใคร อะไร ไหน เทาไร ทําไม เหตุใด เม่ือไร กี่ อยูในตําแหนงคําหรือกลุมคําที่ถามถึง 
เชน ใครมา นิดไปไหน  
 
     ประโยคถามใหตอบรับหรือปฏิเสธ จะมีคําบอกการถาม หรือ กับ ไหม    
อยูทายประโยค เชน คุณรูจักวนิดาไหม คําวา ไหม ใชซอนกับ ใช เปน ใชไหม สวน หรือ ก็ใช
ซอนกัน ไมใช เปน ไมใชหรือ ใชไหม และ ไมใชหรือ ใชทายประโยคที่ถามใหตอบรับหรือ
ปฏิเสธเชนเดียวกับไหม และ หรือ เชน คุณรูจักวนิดาไมใชหรือ คุณรูจักวนิดาใชไหม 
 
     ประโยคถามใหเลือกเอา ใชถามผูฟงเพ่ือใหเลือกตอบรับอยางใดอยางหนึ่ง     
จะมีคําเชื่อม หรือ อยูระหวางหนวยกริยา 2 หนวย เชน เขาจะไปหรือไมไป  
 
   3.4.3  ประโยคบอกใหทํา 
 
     ประโยคบอกใหทํามีหลายชนิด  เชน  ประโยคสั่ ง ประโยคชักชวน          
และประโยคอนุญาต  
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     ประโยคสั่ง ใชบังคับใหผูฟงทําตาม มีความหมายปฏิเสธ หรือเปนประโยค
ที่ใชหาม จะมีคําวาอยา ไม เชน คุณอยาหลอกฉัน คุณตองไมหลอกฉัน และมีคําวา จง อยูหนา
คํากริยา เชน ทานจงพิจารณาใหดี  
 
     ประโยคสั่งมีความหมายปฏิเสธ หรือเปนประโยคที่ใชหาม จะมีคําวาอยา 
อยู ในประโยค ถาไมใชคําวา อยา ผู พูดอาจใชคําวา ไม ก็ได แตตองมีคําวาตอง ซ่ึง          
แสดงความหมายบังคับอยูหนาคําวา ไม ดวย ถาใชคําชวยอ่ืนๆ ประโยคจะทําหนาที่เปน
ประโยคแจงใหทราบที่มีความหมายปฏิเสธ เชน คุณอยาหลอกฉัน คุณตองไมหลอกฉัน 
 
     ประโยคอนุญาต ใชอนุญาตใหผูฟงทําได มี 2 ลักษณะ เชน  

ประโยคอนุญาตเนื้อความรับรอง  คุณนั่งลงเถอะ  
ประโยคอนุญาตเนื้อความปฏิเสธ  คุณไมตองไปหรอก 

 
   ศรีจันทร  วิชาตรง (2541: 204-205) ไดกลาวถึง ชนิดของประโยคในภาษาไทย
สามารถแบงตามเจตนาของผูสงสารได 4 ชนิด ไดแก 
 
   1)  ประโยคบอกเลา คือ ประโยคที่ผูสงสารตองการสงสารบอกเลาเรื่องราวตางๆ  
 
   2)  ประโยคคําถาม คือ ประโยคที่ผูสงสารใชถามและตองการคําตอบจากผูรับสาร              
มี 2 ลักษณะ คือ 
 
    2.1) ประโยคคําถามที่ตองการคําตอบรับหรือปฏิเสธ จะถามโดยใชคําวา         
หรือ หรือไม ไหม ใชไหม 
 
     2.2) ประโยคคําถามที่ตองการคําตอบเปนเนื้อความใหม มักถามโดยใชคําวา     
ใคร ใด อะไร ไหน เม่ือไร อยางไร ทําไม 
 
   3)  ประโยคปฏิเสธ คือ ประโยคที่ผูสงสารกลาวปฏิเสธหรือไมยอมรับเม่ือมีผูถาม 
คําตอบ จะมีคําวา ไม ปรากฏในประโยค  
 
   4)  ประโยคคําสั่งและขอรอง คือ ประโยคที่สงสารเพื่อสั่งหรือขอรองใหผูรับสาร
ปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่ง มี 3 ลักษณะ ดังน้ี 
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    4.1) ประโยคสั่งใหทํา 
    4.2) ประโยคหามหรือสั่งไมใหทํา 
    4.3) ประโยคขอรองวิงวอน หรือสั่งอยางสุภาพ 

 
บรรจบ  พันธุเมธา (2545: 102-104) ไดกลาวถึงลักษณะประโยคในภาษาไทยไวดังนี้  

 
   1)  ประโยคคําสั่ง ไมจําเปนตองมีผูทํากริยา ถาหากจะมีก็เพ่ือเนนความหมายหรือ
เพ่ือบอกใหรูตัว เชน แก มา (มีจังหวะเวนระหวาง แก กับ มา) 
 
   2)  ประโยคขอรองหรือชักชวน ไมตองมีผูทํากริยาเชนเดียวกัน แตมักจะมีคํา     
ลงทายประโยค เชน ซิ ซี เถอะ เถอะนา นะ นา คําที่ลงทายตางกันไป ตามแตผูพูดตองการ    
จะโนมนาวใจผูฟงใหใจออนยอมตามไปดวย สวนผูทําจะกลาวถึงหรือไมก็แลวแตวาตองการเนน
หรือไม 
 
   3)  ประโยคคําถาม ตามธรรมดามักจะมีคําวิเศษณแสดงคําถามประกอบอยูใน
ประโยค เชน ใคร อะไร ที่ไหน เม่ือไร อยางไร เปนตน 
 
   4)  ประโยคบอกเลา ใชในเรื่องราวเลาบอกตามธรรมดา บางทีก็เปนไปในทาง
บอกรับ บางทีก็เปนไปในทางปฏิเสธ ประโยครับถาใชในภาษาเขียน ไมมีการใชคําลงทาย
ประโยคเพื่อแสดงความสุภาพ แตในภาษาพูดจะมีคําวา จะ คะ หรือครับ ลงทายประโยคตาม
สมควรแกโอกาส ประโยคปฏิเสธ นอกจากจะใชคําวา ไม แลวยังใชคําอ่ืนไดอีก คือ ใช เชน ใชวา
เขาไมรักไมใคร (= ไมใชวา) มิ เชน มิไดมีใครเห็นใจ (= ไมไดมี) 
 
    จากที่กลาวมาขางตนแสดงเห็นวา ลักษณะการใชประโยคในภาษาไทยสามารถ
จําแนกตามเจตนาของผูสงสารไดดังนี้ ประโยคแจงใหทราบ (บอกเลา) ประโยคถามใหตอบ 
(คําถาม) และประโยคบอกใหทํา (คําสั่ง) 
 
4. ความหมายของอวัจนภาษา 
 
  ทรงศิริ  พันธุเสวี (2540: 16-17) กลาววา “อวัจนภาษา” หมายถึง สวนอ่ืนที่ประกอบขึ้น         
เปนชิ้นงานโฆษณานอกเหนือจากถอยคํา ขอความและสามารถสื่อความหมายได ชวยใหโฆษณา
ชิ้นนั้นเดน สะดุดตา นาสนใจ และมีความหมายลึกซึ่งกวาการใชถอยคําโฆษณาแตเพียง      
อยางเดียว ลักษณะของอวัจนที่ปรากฏในแตละสื่อมีความแตกตางกันไป สําหรับสื่อโฆษณา
ประเภทโทรทัศน จะใชอวัจนภาษาประกอบภาพ เสียง ประกอบดนตรี และการลําดับภาพ 



  
44

สมพร  แพงพิพัฒน (2540: 35) ไดใหคําจํากัดความของอวัจนภาษาวา หมายถึง        
ภาษาที่ไมปรากฏเปนเสียงหรือถอยคํา แตอาจปรากฏแทรกอยูในบริบทของภาษาหรือสังคม   
อันเปนที่เขาใจรวมกันระหวางผูสงภาษาและผู รับภาษา บางครั้งอาจเรียกวาการสื่อสาร       
โดยนัย และโดยบริบท 

 
โครงการบริหารวิชาบูรณาการหมวดศึกษาทั่วไป วิชาภาษาไทยเพื่อการสื่อสาร

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (2542: 185) กลาววา อวัจนภาษา คือ ภาษาที่มนุษยใชสื่อสารกัน 
โดยใชทาทาง อากัปกิริยา หรือใชวัตถุ สิ่งแวดลอมตางๆ สื่อความหมายแทนคําพูด หรือถอยคํา 

 
ไพบูลย  ดวงจันทร (2542: 10-11) กลาวถึง อวัจนภาษา หรือภาษาที่ไมใชถอยคํา   

(non-verbal language) หรือนักภาษาบางคน เรียกวา กายภาษา (body language) หมายถึง 
กิริยาอาการตางๆ  

 
  สิริวรรณ  นันทจันทูล (2543: 8) ไดกลาวถึง ภาษาที่ไมใชถอยคําหรืออวจนภาษา   
(non-verbal language) คือ ภาษาที่ไมใชถอยคําเพื่อเปนเครื่องมือในการสื่อสาร ประกอบดวย
การแสดงกิริยาทาทาง การแสดงออกทางสีหนาและแววตา การใชนํ้าเสียง ระยะหางระหวาง
บุคคล รวมทั้งการเลือกใชวัสดุสิ่งของและการแตงกาย ซ่ึงการใชภาษาในลักษณะนี้ในการสื่อสาร
อาจจะใชเพียงลําพังหรือใชประกอบกับภาษาที่ใชถอยคํา 
 
  สนิท  สัตโยภาส (2545: 8-10) กลาววา อวัจนภาษา คือ ภาษาไมใชถอยคํา ไดแก 
สัญลักษณ รหัสที่ไมใชอักษร คําพูด แตเปนที่เขาใจรวมกันไดระหวางผูสงสารกับผูรับสาร 
นักการสื่อสารนิยมเรียกอวัจนภาษาวา ภาษาเงียบ ภาษาใบ ภาษาทาทาง และกายภาษา    
อวัจนภาษาประกอบดวย กิริยาทาทาง สีหนา สายตา สัญญาณตางๆ การสัมผัส ลักษณะทาง
กายภาพ เสียง ชองวางหรือระยะหาง เวลา กลิ่น-รส ภาพ สี และลักษณะของตัวอักษร 
 
  จากคําอธิบายความหมายขางตน สรุปไดวา อวัจนภาษา คือ ภาษาที่นอกเหนือจาก   
วัจนภาษา เปนภาษาที่ใชนํ้าเสียง ทาทาง สีหนา หรือภาพประกอบ สี และรูปแบบตัวอักษร   
เพ่ือเปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสาร 
 
5. ลักษณะการใชอวัจนภาษาในปายโฆษณา 
 
  จากการศึกษาลักษณะการใชอวัจนภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณา ผูวิจัยไดศึกษา
ลักษณะการใชอวัจนภาษา โดยแบงหัวขอในการศึกษา 3 หัวขอ ดังน้ี 
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  5.1 ลักษณะการใชภาพประกอบ 
 
   ลดาวัลย  ยมจินดา และสุพรรณี  มังคะลี (2531: 146) กลาววา ภาพที่ใชประกอบ         
ในชิ้นโฆษณามีหลายรูปแบบคือ ภาพตัวผลิตภัณฑ ภาพผลิตภัณฑที่พรอมจะใชงาน ภาพแสดง
การใชผลิตภัณฑ ภาพแสดงประโยชนที่ไดรับจากการใชผลิตภัณฑหรือผลที่เกิดจากการไมไดใช
ผลิตภัณฑ ภาพแสดงรายละเอียดสวนประกอบของผลิตภัณฑ หรือภาพแสดงการเปรียบเทียบ
ผลิตภัณฑ 
 
   เสรี  วงษมณฑา (2540: 149-158) ไดกลาวถึงการใชภาพประกอบ (illustration) 
อธิบายความหมายไดดีกวาคําพูด ซ่ึงการจะใชภาพที่ดีไดน้ัน ภาพจะตองสอดคลองกับขอความ
พาดหัวและตัวขอความงานโฆษณา (copy) โดยเฉพาะอยางยิ่งพาดหัวกับภาพใหญ         
(main illustration) ยกตัวอยางพาดหัววา “บานบนเกาะสําหรับชีวิตสวนตัวของคุณ” ภาพที่ใช
ควรเปนบานที่อยูบนเกาะ หรือถาบอกวาบานติดทางดวนเพื่อความสะดวกของทาน รูปโฆษณา
ก็จะตองมีรูปทางดวน ภาพจะสอดคลองกับคําพาดหัว 
 
   สวนเรื่องของการเลือกภาพมาใชในการโฆษณาสามารถทําไดหลายวิธีคือ การนํา
ภาพสินคาทําหนาที่ดึงดูดสายตาคน (product shot) ภาพสินคาที่กําลังถูกใชงาน (product in 
use) อาจใชภาพสินคาที่กําลังถูกทดลอง (product in test) ภาพของวัตถุดิบในการผลิตสินคา 
(ingredient) ภาพกระบวนการผลิต (production process) ภาพสถานที่มาของสินคา (place of 
origin) ภาพที่นําจุดเดนของสินคาบางสวนมาแสดง (product feature) ภาพองคประกอบ            
ของสินคา (product component) ภาพกอนใช-หลังใช (before and after) ภาพสินคาที่มีการ
เปรียบเทียบ (comparison) ภาพของปญหา (problem) เปนภาพที่แสดงถึงปญหาตางๆ         
ที่อาจเกิดขึ้นกับผูบริโภค ภาพการแกปญหา (solution) เปนการใชภาพผลิตภัณฑที่ชวยแกไข
ปญหาใหกับผูบริโภค ภาพของผลของการใชแลว (end result) ภาพของลูกคาที่มีความสุข 
(happy customer) ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา (target group or 
customer personality) เพราะสินคาบางตัวอาจไมมีจุดเดนในตัวสินคา แตมีความเดนที่วาใคร
เปนผูใชหรือสามารถใชในรูปแบบการดํารงชีวิต (lifestyle) ตางๆ ได ภาพจํานวนลูกคาที่มีมาก 
(number of customers) เปนการแสดงถึงความเปนที่นิยม ภาพของการอุปมาอุปไมย 
(analogy) เปนการเปรียบเทียบสินคากับสิ่งใดสิ่งหน่ึง ภาพสัญลักษณ (symbolic) ใชในกรณี   
ที่ตองการใหสินคาสะทอนถึงความแข็งแกรง ภาพผูนําเสนอ (presenter) ผูนําเสนออาจจะเปน  
ผูที่กําลังทดสอบการทํางานของสินคา (testimonial) หรือเปนผูมีชื่อเสียงที่มารับรองคุณภาพ
สินคา (endorsement) ภาพแบบหลุดโลกหรือแหวกแนว (off beat) เปนการนําเสนอ            
สิ่งแปลกใหมที่คนนึกไมถึง ภาพกราฟฟค (graphic) เปนภาพซึ่งใชคอมพิวเตอรชวยในการสรางภาพ 
ภาพการตูน (animation) เปนภาพที่ใชรูปการตูนประกอบเปนสัญลักษณหรือตัวแทน         
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ของผลิตภัณฑหรือบริการ ภาพสถิติ (statistic) เปนภาพที่แสดงในรูปของกราฟหรือแผนภูมิ
ตางๆ นอกจากนี้ยังกลาวถึงลักษณะของการใชภาพประกอบที่ ดีไวดวยวาลักษณะของ
ภาพประกอบที่ดี ภาพจะตองสอดคลองกับพาดหัวและขอความโฆษณา รวมทั้งตองเปนภาพ            
ที่สมจริง อยาสรางภาพที่เกินจริงเกินไป และการใชภาพก็ควรใชภาพถายจริง (life photo)   
เพราะจะสร า งความสมจริ ง ในสายตาของผู ซ้ื อ ได ม ากกว าภาพวาด  (illustration)                    
จึงมีประสิทธิภาพในการสรางความนาเชื่อถือไดมากกวาภาพวาด แตบางครั้งการทําโฆษณา
จําเปนตองใชภาพวาดเพราะของจริงยังไมเสร็จ เชน ชอปปงคอมเพล็กซ โฆษณาขายพื้นที่     
ทั้งที่ยังกอสรางไมเสร็จโฆษณาคอนโดมิเนียมจึงตองใชรูปแบบจําลอง (model) แตหากเราได
ภาพของจริงจะดีที่สุด 
 
   สกนธ  ภูงามดี (2546:165) กลาววา ภาพประกอบเปนเครื่องมือหน่ึงในการ
ถายทอดขอมูลขาวสารหรือความคิดไปสูกลุมเปาหมายนั้น ดังน้ันความทาทายของการสราง
ภาพประกอบ คือ ตองสื่อสารความคิดดวยภาษาภาพที่ชัดเจนและตรงตามแนวความคิดหลัก 
(concept) ของการสื่อสารหรือการโฆษณาตามที่กําหนดไว 
 
   จากที่กลาวมาขางตนสรุปไดวา ภาพประกอบเปนสวนประกอบที่สําคัญในงาน
โฆษณา โดยภาพประกอบชวยในเรื่องการถายทอดขอมูลขาวสารความคิดตางๆ จากผูสงสาร  
ไปถึงผูรับสารทําใหผูรับสารเขาใจชิ้นงานโฆษณามากขึ้น 
 
  5.2 ลักษณะการใชส ี
 
   ลดาวัลย  ยมจินดา และสุพรรณี  มังคะลี (2531: 147-154) ไดกลาววาถึงการใชสีวา
ในปจจุบันชิ้นโฆษณาสวนมากมีการใชสีเขามาชวย โดยใหสีทําหนาที่สําคัญๆ คือ เพ่ือดึงดูด
ความสนใจในชิ้นโฆษณา เพ่ือชวยในการนําเสนอผลิตภัณฑ นอกจากนี้สียังชวยทําใหภาพ      
ดูมีชีวิตชีวายิ่งขึ้น รวมทั้งสียังชวยเนนลักษณะที่ไมเหมือนใครของเครื่องหมายการคาหรือ
สัญลักษณของผลิตภัณฑ 
 
   โกสุม  สายใจ (2540: 51) ไดกลาวถึงสีประเภทตางๆ ที่ใหความรูสึกที่แตกตางกัน
ออกไป เชน 
 
   สีแดง  เปนสีที่ใหอารมณรุนแรง ตื่นเตน แข็งแกรงมีพลัง รอนระอุ เห็นชัดเจน 
กระตุนประสาทตาและดึงดูดความสนใจแกผูพบเห็น บางครั้งแสดงถึงพลังอํานาจเมื่อนํามาใช
รวมกับสีทอง 
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   สีเหลือง  เปนสีที่แสดงความเบิกบาน สวางสดใส ม่ังคั่งสมบูรณ กระตุนสายตา             
ไวตอการมองเห็นของมนุษยและเม่ืออยูใกลกับสีอ่ืนๆ จะเปลงพลังขมสีเหลานั้น 
 
   สีนํ้าเงิน เปนสีที่แสดงความเรียบรอย สงบ อางวาง แตม่ันคง ถาใชในปริมาณมาก
จะทาํใหรูสึกเงียบสงบ วังเวง 
 
   สีเขียว เปนสีที่แสดงความสงบ รมเย็น มีชีวิตชีวา ถาใชในปริมาณมากทําใหรูสึก
อุดมสมบูรณและชวยใหประสาทตาและกลามเนื้อผอนคลายจากความตึงเครียด 
 
   สีสม เปนสีที่เรงเรา แสบตา กระวนกระวาย โดดเดน อยูแนวหนา 
 
   สีมวง เปนสีแหงความสงบ ภาคภูมิ ถาใชในปริมาณมากๆ และผสมใหออนลงจะทําให
รูสึกซึมเศรา เหงา ผิดหวัง เวิ้งวางและลึกลับนากลัว  
 
   สีขาว เปนสีที่แสดงความสะอาดตา บริสุทธิ์ แตถาใชปริมาณมากทําใหรูสึกจืดชืด 
จําเจและนาเบื่อ 
 
   สีดํา เปนสีที่แสดงความมืดมิด ลึกลับ เศราหมอง นาเกรงกลัว ความตาย เม่ือใชกับ
สีอ่ืนๆ จะสงใหสีอ่ืนเดนชัดขึ้น 
 
   สีเทา เปนสีที่ธรรมดา เรียบรอย แกชรา แตถาเปนเสื้อผาจะใหความรูสึกสงางาม
เขากับทุกสีได 
 
   สีชมพู, สีกลีบกุหลาบ เปนสีที่แสดงความออนหวานนุมนวล และเปนสัญลักษณ         
ของความรัก 
 
   สีนํ้าตาล เปนสีที่สื่อความหนักแนนม่ันคง ถาใชในปริมาณมากหรือเปนสีสวนรวม
ของภาพทําใหรูสึกแหงแลง หงอยเหงา 
 
   เสรี  วงษมณฑา (2540: 160-161) ไดกลาวถึงเรื่องการเลือกใชสี (color)              
ในภาพประกอบโฆษณา เปนการเลือกสีเพ่ือใหสอดคลองกับบุคลิกภาพของสินคา ซ่ึงจะมีภาษา
เฉพาะเกี่ยวกับสีที่ใชสําหรับงานโฆษณา คือ สีเดียว (ขาว-ดํา) สองสี (two tone) และสี่สี      
(four color) ซ่ึงลักษณะของการใชสีจะมีการใชสีเดียว ถาบริษัทมีงบประมาณนอยหรือตองการ
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ประหยัดก็อาจเลือกใชสีเดียว คือ ใชสีขาวดําจะดีกวาการใชสองสี ซ่ึงการใชสีขาวดําสามารถสราง
ความสงางามและแลดูแปลกตา เน่ืองจากโฆษณาสวนใหญมักจะใชหลายๆ สี การใชสองสี    
(two tone) ในกรณีที่บริษัทมีสีประจําตัวสินคาที่เปนสัญลักษณจริงๆ ที่ผูพบเห็นสามารถทราบได
ทันที จะนิยมใชสองสี เชน จอหนนี่ วอลกเกอรแบล็กเลเบิล จะใชพ้ืนขาวดํา และตัวอักษรสีทอง 
และในการใชสี่สี (four color) ตามปกติแลวสินคาที่ตองการสะทอนความสวยงาม ความนารัก 
ความนากิน เชน ขนม อาหาร เสื้อผา ของเลนเด็ก นิยมใชการพิมพแบบสี่สี (four color)         
ซ่ึงจะเหมาะกับการโฆษณาในนิตยสารมากกวาหนังสือพิมพ เพราคุณภาพของกระดาษแตกตางกัน 
ยกเวนหนังสือพิมพที่ใชกระดาษที่มีคุณภาพดี เชน ประชาชาติธุรกิจ ผูจัดการรายสัปดาห เปนตน  
 
   สกนธ  ภูงามดี (2546: 58-59) กลาววา สีเปนองคประกอบที่นอกจากจะทําใหเกิด 
ความงามที่เกิดจากประสาทสัมผัสทางตาแลวยังสามารถสรางความรูสึกตางๆ แกผูพบเห็นผลงาน  
ที่มีการใชสีในรูปแบบตางๆ อีกดวย การเกิดความรูสึกดังกลาวนี้ทีผลตอทัศนคติที่มีตอผลงานแลว
นําไปสูการตัดสินใจอยางใดอยางหนึ่งเกี่ยวกับสิ่งที่ปรากฏในผลงานการออกแบบนั้น ตัวอยางของสี
ที่ใหความรูสึกตางๆ เชน 
 

สีแดง เปนสีที่กอใหเกิดความรูสึกที่รุนแรง ตื่นเตน เรารอน และรอนแรง แสดงถึง
ความปนปวน ทําใหกลามเนื้อตึงแนนและเกร็งเครียด ความดันโลหิตมักสูงขึ้น สีแดงจะเปน     
สีที่สรางความสะเทือนใจไดมากที่สุด มุงใหตื่นตัว ใหความรูสึกอบอุน แสดงถึงความรัก 

 
สีสม เปนสีที่อยูในโทนรอน ใหความรูสึกอบอุน เปนสีที่มีกําลังสงเสริมกระตุน

อารมณ สีสมยังชวยเปนสีที่ทาํใหเกิดจังหวะขั้นตอนไดดี เปนสีที่ใหความเปนกันเองมากที่สุดกับ
สายตาของมนุษย นอกจากนี้แลวยังเปนสีที่แสดงถึงความสัมพันธ ใกลชิดรอบๆ ตัวกับวัตถุและ
การเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา 

 
   สีเหลือง เปนสีแหงความสวางไสว ความรื่นเริง ความเจริญเติบโตความโชติชวง
ชัชวาลของแสงสวางและสติปญญา สีเหลืองเปนสีที่นิยมใชกันมาก ดวยเหตุที่วามันเปนสีที่มี
ความสะอาด และดูสบายอกสบายใจ ในระดับความรูสึกที่ต่ําลงมา สีเหลืองจะแสดงถึง       
ความขี้ขลาดและความหลอกลวง 
 
   สีเขียว เปนสีของธรรมชาติ มีสวนสัมพันธกับสีเขียวของตนไม ทําใหมีความรูสึก 
สดชื่น เยือกเย็นและรมรื่น จากการทดลองทางดานจิตวิทยา พบวาสีเขียวเปนสีที่เยือกเย็นที่สุด 
และใหความรูสึกของความเรียบรอย 
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   สีนํ้าเงิน เปนสีที่มีชีวิตจิตใจและมีวิญญาณ มีสวนสัมพันธกับสีของทองฟาและสีของน้ํา 
มีความสะอาดสะอาน ชัดเจน และดูปลอดโปรงอยูตลอดเวลา สรางอารมณความรูสึกที่สุขุม      
เยือกเย็นและรอบคอบ แสดงถึงความสุขและสันติภาพ  
 
   สีมวง เปนสีที่ใหความรูสึกลึกลับ ความอดทน ความขมขื่น แตบางครั้งก็ให
ความรูสึกที่สงาผาเผย 
 
   ความรูสึกที่แฝงไวในสีตางๆ จะเปนประโยชนอยางยิ่ งตอนักออกแบบ เชน            
การออกแบบบรรจุภัณฑ เครื่องสําอางที่เนนคุณคาในการรักษาสุขภาพผิวเปนหลัก ซ่ึงนอกจาก 
ตองออกแบบรูปทรงบรรจุภัณฑที่เหมาะสมแลว ยังตองใชสีที่สื่อถึงการมีสุขภาพดี ควบคูกับ   
ความทันสมัย เปนตน 
 
   จากที่กลาวมาขางตนสรุปไดวา สี เปนสวนประกอบที่สําคัญในงานโฆษณา โดยสี
ชวยในเรื่องของการทําใหชิ้นโฆษณานั้นๆ เดนและชัดเจนขึ้น และชวยดึงดูดใจใหใหผูบริโภค
สนใจ และอยากซื้อสินคาของตน  
 
  5.3 ลักษณะการใชรูปแบบตัวอักษร 
 
   ศักดา  ประจุศิลป (2537: 31- 41) กลาวถึงการออกแบบตัวอักษรไวดังน้ี 
 
   5.3.1  ตัวอักษรเหลี่ยม เปนตัวอักษรที่มีลักษณะหัวเหลี่ยม และตัวเหลี่ยม 
 
   5.3.2  ตัวอักษรราชการ เปนตัวอักษรอีกแบบหนึ่งที่อานงายและเปนระเบียบ       
เปนที่นิยมใชในระบบราชการ (Formal) วิธีเขียนก็เชนเดียวกันกับแบบตัวอักษรชนิดเหลี่ยม คือ 
จะตองกําหนดความสูงของตัวอักษรและตีเสนตรง 2 เสนขนานกันที่เรียกวา เสนกํากับบรรทัด 
(guide lines) 
 
   5.3.3  ตัวอักษรแบบกรมพระนริศรานุวัติวงศหรือหัวรีบิ้น นิยมใชเขียน
โปสเตอร เพราะเขียนไดรวดเร็ว ใชปากกาสปดบอลล (Speed Ball Pen) แบบ c เขียนกําหนด
รูปแบบคลายตัวอักษรชนิดหัวเหลี่ยม แตกตางกับที่มีสวนหัวของตัวอักษรมีลักษณะพับแบบ     
รีบิ้น และจะตองตีเสนกํากับบรรทัดกอน น่ังตัวตรงวางปากกาสปดบอลล ใหเฉียงขวาเล็กนอย        
จึงเขียนตัวอักษรตามที่กําหนดเอาไว โดยลากเสนตรงจากบนลงลาง จากซายไปขวา  
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   5.3.4  ตัวอักษรแบบอาลักษณหรืออักษรหัวบัว นิยมใชเขียนงาน นามบัตร     
บัตรเชิญ ปริญญาบัตร บัตรอวยพร รูปแบบของตัวอักษรมาจากการคัดลายมือที่เขียนดวย
ปากกาคอแรงหรือปากกาเบอร 5 สมัยกอนที่ใชจุมนํ้าหมึกเขียน ปจจุบันใชปากกาเขียนแบบ
โดยตีเสนกํากับบรรทัดกอน 2 เสนขนานกันจึงลงมือเขียนหัวกอนลักษณะคลายดอกบัวตูมและ
ตามดวยเสนตรง 
 

5.3.5  ตัวอักษรแบบไทยยอ ซ่ึงนิยมใชเขียนงานประเภทนามบัตร บัตรเชิญ        
และเขียนประกอบภาพที่มีลักษณะลวดลายไทย ชื่อเร่ืองทางประวัติศาสตรไทย การเขียน
ตัวอักษรแบบนี้จะตองระมัดระวังชองไฟ (space) ใหเหมาะสมและตีเสนกํากับบันทึกเปน 3 เสน 
และตีเสนเฉียงกํากับตัวอักษรดวย 
 
   5.3.6  ตัวอักษรแบบตลกภาษาไทย เปนการเขียนพลิกแพลงไปตามใจชอบ         
หลักสําคัญอยูที่วาเม่ือเขียนแลวผูอานอานได นิยมใชในการเขียนชื่อเรื่อง ชื่อสิ่งของ เพ่ือใหมี
ความแปลกตาและสวยงามยิ่งขึ้น  
 
   เสรี  วงษมณฑา (2540: 160) กลาวถึงการเลือกใชรูปแบบตัวอักษรในงานโฆษณาวา      
เปนเรื่องของการใชตัวอักษร (font) ใหเหมาะสมกับชิ้นงาน เน่ืองจากลายเสนสามารถสะทอน
บุคลิกภาพของสินคาได เชน ถาใชตัวอักษรคอมพิวเตอร ผูบริโภคจะมองวาเปนสินคาที่ทันสมัย 
แตหากบริษัทมีสินคาที่ทันสมัยแตใชตัวอักษรโรมันหรืออักษรโบราณก็จะไมเขากับสินคา      
หรือสินคาที่เปนของผูหญิงหวานๆ แตใชตัวอักษรเหลี่ยมสูงๆ ก็จะไมเขากับสินคาซึ่งตัวอักษร            
ที่เขากับสินคาสวย หวานนั้นตองเปนตัวโคงมนหรือถาบริษัทมีสินคาที่มีความแข็งแกรงแตใช
ตัวอักษรโคง มน กลม จะดูไมแข็งแกรงแตจะดูละมุนละไม ถาเปนสินคาวัยรุน แตใชตัวอักษร
เรียบรอยเปนระเบียบก็ไมดึงดูดใจจะกลายเปนผูใหญแทนจะเห็นไดวาตัวอักษรสามารถบอก
บุคลิกภาพ ดังน้ันผูที่ทําหนาที่ในการเลือกใชตัวอักษรไมควรคิดเพียงวาตัวอักษรที่ปรากฏอยูใน
หนาโฆษณาของนิตยสาร หนังสือพิมพ หรือจอโทรทัศนน้ันเปนสิ่งงายๆ ในความเปนจริงนั้น
ไมไดงายอยางที่คิด เพราะกวาจะตกลงกันไดวาจะใชตัวอักษรแบบใดนั้นยังตองตกลงวา         
จะจัดเรียงแบบใดทั้งหมดนี้มีความเกี่ยวพันกันไปอยางนี้ เปนตน  
 

ในเรื่องของรูปแบบตัวอักษรนี้เปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการเลือกใชตัวอักษรให
เหมาะสมกับบุคลิกภาพของสินคานั้นๆ เม่ือผูบริโภคมองแลวไมผิดเพี้ยน สินคาเด็กก็ดูเปนเด็ก 
สินคาวัยรุนก็ดูเปนวัยรุน สินคาผูใหญ สินคาทันสมัย สินคาโบราณ ซ่ึงรูปแบบตัวอักษรจะตอง
สอดคลองกับลักษณะสินคาใหเปลี่ยนแปลงไปตามกัน จากที่กลาวมาสรุปไดวาลักษณะการใช
รูปแบบตัวอักษร มีรูปแบบการใช 4 แบบคือ ตัวอักษรคอมพิวเตอร ตัวอักษรโรมันหรือตัวอักษร
โบราณ ตัวอักษรเหลี่ยม และตัวอักษรโคงมน 
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   วิวัฒน  ลิ้มสมบุญชัย (2545: 116-117) ไดกลาวถึงลักษณะของตัวอักษร                  
แบบตัวเขียนไววา ตัวอักษรแบบตัวเขียน หมายถึง ลักษณะของตัวอักษรที่ใชในการพิมพ
ขอความตัวอักษรลักษณะเหมือนกับลายมือใชเขียนหนังสือ ตัวอักษรแบบตัวเขียนจะมีลายเสน
พลิ้วไหว มีการตวัดปลายหาง   
    

สกนธ  ภูงามดี (2546: 156) กลาววา รูปแบบตัวอักษร ตองมีการเลือกที่สอดคลองกับ
ลักษณะของสัญลักษณ เชน ตองการออกแบบ สัญลักษณที่มีความออนหวาน ความเขมแข็ง            
ความเปนทางการ ความอิสระและอ่ืนๆ ก็ตองเลือกรูปแบบของตัวอักษรที่เขากันไดดีดวย         
หรือแมแตสัญลักษณที่มีลักษณะเปนชนชาติตางๆ เชน แบบไทย แบบยุโรป ก็ตองเลือกรูปแบบ
ตัวอักษรใหเขากับลักษณะของสัญลักษณเชนกัน 

 
จากที่กลาวมาขางตนสรุปไดวา รูปแบบตัวอักษรเปนสวนประกอบที่สําคัญในงาน

โฆษณา โดยรูปแบบตัวอักษรทําใหเห็นบุคลิกภาพของสินคาและบริการนั้นๆ ไดเดนชัดขึ้น 
  

งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. งานวิจัยที่เก่ียวของกับโฆษณา 
 

สหไทย  ไชยพันธุ (2541) ไดศึกษาเรื่อง “วิเคราะหสํานวนไทยในบทโฆษณาจาก
นิตยสารระหวางปพุทธศักราช 2539-2540” โดยมุงศึกษาลักษณะของสํานวนไทยที่นํามาใช             
ในการพาดหัวโฆษณาในลักษณะตางๆ ในนิตยสาร ขอมูลที่นํามาศึกษาเก็บรวบรวมจาก         
บทโฆษณาในนิตยสาร 5 รายชื่อ คือ ขวัญเรือน ดิฉัน พลอยแกมเพชร แพรว และอิมเมจ      
ซ่ึงตีพิมพเผยแพรระหวางปพุทธศักราช 2539-2540 จํานวน 105 สํานวน ผลการวิจัยพบวา  
การนําสํานวนไทยมาใชพาดหัวโฆษณามี 3 ลักษณะ ลักษณะที่หน่ึงไดแก การนําสํานวนมาใช
โดยคงรูปสํานวนเดิมทั้งหมด ซ่ึงมีอยู 2 ชนิด คือ ใชโดยคงรูปสํานวนเดิมความหมายเดิมและใช
โดยคงรูปสํานวนเดิมแตเปลี่ยนความหมาย ลักษณะที่สอง คือการนําสํานวนมาใชเปนสวนหนึ่ง
ของขอความ และลักษณะที่สามเปนการนําสํานวนมาใชโดยเปลี่ยนแปลงถอยคําซึ่งมีอยู 2 ชนิด 
คือ นําสํานวนมาใชโดยการเพิ่มคําและโดยการเปลี่ยนแปลงถอยคําแตยังมีเคาความหมายเดิม 
ลักษณะที่พบในการนําสํานวนมาโฆษณาในนิตยสารทั้ง 5 ฉบับพบวา มีการใชสํานวนเปน    
สวนหนึ่งของขอความ จํานวน 60 สํานวน ใชสํานวนโดยคงรูปสํานวนเดิมทั้งหมด จํานวน           
24 สํานวน และใชสํานวนโดยการเปลี่ยนแปลงถอยคํา จํานวน 21 สํานวน 
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  พรพรรณ  แกวสุทธา (2542) ไดศึกษาเรื่อง “ลักษณะภาษาที่ใชผานสื่อโฆษณาดานนอก
รถโดยสาร ขสมก.” โดยวิเคราะหโครงสรางทางความหมายของบทโฆษณา วิเคราะหลักษณะ
ภาษาที่ใชในบทโฆษณา และวิเคราะหเจตนาในการใชภาษาเพื่อสื่อความในบทโฆษณา        
ผลการศึกษาพบวาโครงสรางทางความหมายของบทโฆษณามีองคประกอบ 2 สวน คือ            
(1) โครงสรางพื้นฐานประกอบดวย “ชื่อของสินคา” “การบอกประเภทของสินคา” และ ”การระบุ
คุณภาพของสินคา” (2) โครงสรางเฉพาะประเภทประกอบดวย“การระบุหมายเลขโทรศัพท” 
“การระบุเวลา” และ “การระบุสถานที่จําหนายสินคา” ซ่ึงแบงโฆษณาของสินคาเปน 6 ประเภท 
ไดแก ที่อยูอาศัย นิทรรศการและงานแสดงตางๆ การศึกษา สถานบริการของเอกชน 
รานอาหาร และยานพาหนะ องคประกอบสําคัญของโครงสรางทางความหมายแบงเปนในสวน
ของหัวขอ และอรรถาธิบาย นอกจากนี้การใชภาษาตางประเทศในบทโฆษณามีบทบาทสําคัญ
โดยเฉพาะภาษาอังกฤษ ที่ใชทั้งคํา วลี และประโยค กลไกในการเชื่อมโยงความที่สําคัญและ
ปรากฏใชในบทโฆษณามีการใชคําซ้ํา, คําที่เกิดในแวดวงความหมายเดียวกัน, คําพอง
ความหมาย และคําที่มีความหมายตรงขาม ประโยคที่ใชในบทโฆษณามี 3 ชนิด คือ ประโยค
บอกเลา ประโยคคําถาม และประโยคคําสั่ง 
 
  วีรพร  คงสุวรรณ (2545) ไดศึกษาเรื่อง “การศึกษาเปรียบเทียบบทโฆษณาในนิตยสาร                    
มุงกลุมเปาหมายเพศชายและเพศหญิง” โดยมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง
ภาษาในบทโฆษณากับเพศของกลุมเปาหมายและเพื่อเปรียบเทียบลักษณะภาษาในบทโฆษณา
ที่มีกลุมเปาหมายเปนเพศชายกับบทโฆษณาสินคาที่มีกลุมเปาหมายเปนเพศหญิง ผลการศึกษา
พบวาบทโฆษณาสินคาที่มีกลุมเปาหมายเปนเพศชายเลือกใชถอยคําที่แสดงความเขมแข็ง   
หาวหาญ และหนาตาดีมีเสนหของเพศชาย สวนบทโฆษณาสินคาที่มีกลุมเปาหมายเพศหญิง
สวนใหญจะใชถอยคําที่แสดงลักษณะความสวยงามของผูหญิง โดยเฉพาะในดานรูปราง หนาตา 
ผิวพรรณและถอยคําที่ใชบรรยายถึงความงามของเพศหญิงมีความหลากหลายมากกวาถอยคํา  
ที่ใชบรรยายลักษณะที่ดีของเพศชาย กลวิธีการใชถอยคําสํานวนเพื่อสรางความนาสนใจใหกับ
บทโฆษณามี 4 ประการคือ การใชเสียงสัมผัส การเลนคํา การใชคําพรรณนาเกี่ยวกับประสาท
สัมผัสทั้ง 5 และการใชสํานวนที่ มีความหมายในเชิงเปรียบเทียบ บทโฆษณาสินคาที่ มี
กลุมเปาหมายเพศชายมีการเลนคํา และการใชสํานวนที่มีความหมายในเชิงเปรียบเทียบ
มากกวาบทโฆษณาสินคาที่มีกลุมเปาหมายเพศหญิง บทโฆษณาสินคาที่มีกลุมเปาหมายเพศหญิง  
มีการใชเสียงสัมผัส และการใชคําพรรณนาเกี่ยวกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 มากกวาบทโฆษณา
สินคาที่มีกลุมเปาหมายเพศชาย ในดานประโยคมีการศึกษา 2 ประเภทคือ รูปประโยคที่       
สื่อความหมายตรงตามรูปภาษา และ รูปประโยคที่สื่อความหมายไมตรงตามรูปภาษา          
บทโฆษณาสินคาที่ มีกลุมเปาหมายเพศชายและเพศหญิงมีการใช รูปประโยคบอกเลา          
เพ่ือสื่อความหมายตรงตามรูปภาษามากที่สุด และใชรูปประโยคคําถามเพื่อสื่อความหมาย     
ไมตรงตามรูปภาษามากที่สุด ในดานการเชื่อมโยงความบทโฆษณาสินคาที่มีกลุมเปาหมาย   
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เพศชายและเพศหญิงใชการซ้ําทุกสวนมากที่สุด สวนใหญเปนการซ้ําชื่อสินคา บทโฆษณา
สินคาที่มีกลุมเปาหมายเพศชายใชคําตรงขาม การใชคําเขาชุดอยูในกลุมเดียวกันมากกวา    
บทโฆษณาสินคาที่มีกลุมเปาหมายเพศหญิง สวนบทโฆษณาสินคาที่มีกลุมเปาหมายเพศหญิง  
มีการใชคําพองความหมายมากกวาบทโฆษณาสินคาที่มีกลุมเปาหมายเพศชาย ทั้งบทโฆษณา
สินคาที่มีกลุมเปาหมายเพศชายและเพศหญิงใชคําเชื่อมคลอยตามมากที่สุดเหมือนกัน 
 
2.  งานวิจัยที่เก่ียวกับการศึกษาภาษาในดานวัจนภาษา 
 
  ศักดิ์สิทธิ์  ลิมกุลาคมน (2534) ไดศึกษาเรื่อง “กลวิธีการใชคําในภาษาโฆษณา
ภาษาไทยทางโทรทัศนและนิตยสารไทย” โดยมีวัตถุประสงคที่จะวิเคราะหกลวิธีการใชคําใน
ภาษาโฆษณาของไทยทางสื่อโทรทัศนและนิตยสารและเปรียบเทียบกลวิธีในสื่อทั้ง 2 ชนิด    
โดยผูวิจัยใชขอมูลโฆษณาทางโทรทัศนจํานวน 120 เร่ือง และโฆษณาทางนิตยสารจํานวน    
120 เรื่องของสินคาเดียวกัน ซ่ึงเปนโฆษณาสินคาทั่วๆ ไปในชวงระยะเวลาตั้งแต 1 มกราคม 
2530 – 31 ธันวาคม 2532ผลการวิจัยสรุปไดวา มีกลวิธีการใชคําในภาษาโฆษณาตางๆ กัน
หลายวิธี ไดแก การใชคําสัมผัส พบวามีการใชสัมผัส 2 ชนิด คือ สัมผัสสระและสัมผัสพยัญชนะ 
ซ่ึงทําใหภาษาโฆษณามีลักษณะเปนรอยแกวที่มีสัมผัส การซํ้ารูปคํามี 3 ชนิด คือ ซํ้าคําทันที 
ซํ้าคําที่คั่นดวยคํา และซํ้าคําที่คั่นดวยการหยุด การใชคําสแลงมี 2 ชนิด คือ สแลงแท และสแลง
ไมแท การใชคําตางประเทศ และการใชคําที่มีความหมายไมสอดคลองกัน กลวิธีเหลานี้ทําให
ภาษาโฆษณานาสนใจและจดจํางาย เพราะลักษณะพิเศษที่ตางไปจากภาษาปกติ นอกจากนี้
การใชคําในภาษาโฆษณาในสื่อโทรทัศนมิไดแปรตามประเภทของสินคาที่โฆษณา แตในสื่อ
นิตยสารกลวิธีการใชคาํสวนใหญแปรตามประเภทของสินคาที่โฆษณา ซ่ึงไดแก การใชคําสัมผัส 
การซ้ํารูปคําและการใชคําตางประเทศ สวนกลวิธีในนิตยสารที่ไมแปรตามประเภทของสินคา คือ 
การใชคําสแลง และการใชคําที่มีความหมายไมสอดคลองกัน 
 
  มยุรี  กอบวิทยากุล (2541) ไดศึกษาเรื่อง “การใชภาษาโฆษณายาในหนังสือพิมพไทย
ตั้งแต พ.ศ. 2387-พ.ศ. 2475” เพ่ือใหเห็นวิธีการใชภาษาโฆษณายา และทราบลักษณะการใช
คําที่พบในโฆษณายา ผลการวิจัยสรุปไดวา การใชภาษาในการโฆษณายามีการสรางคําใหม     
3 ประเภทคือ คําประสม คําซอน คําซ้ํา วิธีการสรางคําที่พบมากคือ การสรางคําซอน 
โดยเฉพาะอยางยิ่งคําซอน 2 คํา ในสวนของการใชคํามีการใชคําเพื่อจุดมุงหมายตางๆ คือ   
เพ่ือเปรียบเทียบ เพ่ือโฆษณาสรรพคุณสินคา เพ่ือย้ําความเชื่อม่ัน และการใชคําเพื่อตั้งชื่อยา    
ในดานการใชประโยค มีการใชประโยคแสดงเจตนาแบบตางๆ ทั้งประโยคบอกเลา ประโยค
อธิบาย และประโยคเตือน รูปแบบโฆษณาที่นิยมใช คือ การโฆษณาที่เสนอขายแบบอธิบาย
ตรงไปตรงมาทั้งแบบที่มีภาพประกอบและไมมีภาพประกอบ ในสวนของการเขียนขอความ   
พาดหัวนิยมการพาดหัวแบบใชชื่อ โดยเนนชื่อยาและชื่อโรคมากกวาวิธีอ่ืน สําหรับการเขียน
ขอความปดทายโฆษณานิยมใชแบบระบุชื่อ เนนชื่อรานและรายละเอียดเกี่ยวกับแหลงขาย 
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  รัชนี  ไกรคุม (2546) ไดศึกษาเรื่อง “การศึกษาคํา วลี ประโยคภาษาอังกฤษและวัจนกรรม               
เพ่ือเราความสนใจที่ปรากฏในพาดหัวหลักของเอกสารโฆษณาเครื่องด่ืมสมุนไพรในอินเตอรเน็ต”                    
โดยศึกษาวิเคราะหจากเอกสารโฆษณาหนาตอนรับหรือโฮมเพจของเว็บไซดจําหนายเครื่องด่ืม
สมุนไพร 396 หนา ที่ปรากฏในเว็บไซดอเมริกาออนไลนในเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2543 ผลการวิจัย
พบวาวิธีการใชคํา วลี ประโยคภาษาอังกฤษและวัจนกรรมเพื่อเราความสนใจที่ใชบอยที่สุด                      
3 อันดับแรกของการใชภาษาอังกฤษ โดยระดับคํา ไดแก คําดึงดูด คําซ้ํา คําบอกชื่อ สถานที่หรือ
ประสบการณที่คุนเคย และวิธีใชคําวิธีอ่ืน ระดับวลี ไดแก วลีบอกชื่อเว็บไซด วลีบอกประเภท
สินคา วลีบอกเครื่องหมายการคา และวิธีใชวลีอ่ืน ระดับประโยค ไดแก ประโยคคําทักทาย 
ประโยคคําสั่ง เอกัตถประโยค 1 ประโยค และโครงสรางประโยคโครงสรางอ่ืน ระดับวัจนกรรม
ไดแก วัจนกรรมการบอกความรูสึก วัจนกรรมการชี้แนะ และวัจนกรรมการบอกสภาพ      
และวัจนกรรมประเภทอื่น 
 
  สุกัลยา  พงษหาญพาณิชย (2547) ไดศึกษาเรื่อง “การศึกษาเปรียบเทียบลักษณะการใช
ภาษาไทยในโฆษณาในนิตยสารสําหรับวัยรุนและนิตยสารสําหรับผูใหญ” โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ
ศึกษาวิเคราะหภาษาโฆษณาในนิตยสาร โดยศึกษาลักษณะการใชวัจนภาษาดานคํา สํานวน
ภาษาและประโยค ผลการศึกษาพบวามีลักษณะการใชคํา 17 ชนิด คือ การใชคํา
ภาษาตางประเทศ คําที่มีความหมายไมสอดคลองกับขอความ การซ้ําคํา คําสัมผัส การสรางคํา
ขึ้นใชใหมในภาษา คําสแลง คําถาม ใชคําที่มีความหมายนัยประหวัด คําเลียนเสียงพูด         
ใชคําสันธาน บุพบทไมสอดคลองกับขอความ คําซอน อักษรยอ ใชชื่อเลน ชื่อจริงแทนบุรุษ
สรรพนาม การเขียนคําผิด คําอุทาน คําเฉพาะกลุม ลักษณนามไมสอดคลองกับคํานาม สํานวน
ภาษาพบ 5 ชนิด คือ สํานวนภาษาตางประเทศ สํานวนภาษาพูด สํานวนแสดงอารมณ สํานวน
เปรียบเทียบและใชสํานวนสุภาษิตประกอบเรื่องราว ประโยคพบ 4 ลักษณะ คือ ละสวนประกอบ
บางสวนของประโยค มีรูปประโยคไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร เรียงลําดับสวนประกอบของ
ประโยคอยางอิสระและผูกประโยคยาวเนื้อหาซับซอน 
 
3. งานวิจัยที่เก่ียวของกับการศึกษาภาษาในดานอวัจนภาษา 
  
  จักร  นัยประยูร (2523) ไดศึกษาเรื่อง “การออกแบบโฆษณาทางสิ่งพิมพ”               
โดยกลาววาภาพที่ใชในทางโฆษณาแบงเปน 2 ชนิด คือ ภาพเขียน และภาพถาย ซ่ึงใน      
การเลือกใชภาพตองคํานึงถึงลักษณะของสินคาดวย เพราะการอธิบายหรือแสดงใหเห็นถึง
รายละเอียดการทํางานของสินคานั้น บางครั้งอาจอธิบายไดดวยภาพถาย นอกจากนี้ผูดูผูฟงเปน
อีกสิ่งหน่ึงที่ตองนํามาพิจารณาเพื่อเลือกใชภาพในงานโฆษณาใหเหมาะสม ในสวนของสื่อก็ควร
เลือกใชภาพใหเหมาะสมดวย เชน สื่อสิ่งพิมพเปนสื่อที่เสนอรายละเอียดไดดวยภาพอยางเดียว 
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ซ่ึงตางจากโทรทัศนที่เสนอไดทั้งภาพและเสียง ดวยเหตุน้ีลักษณะการใชภาพประกอบจึงตอง
แตกตางกันออกไป จุดมุงหมายของการโฆษณามีสวนสําคัญในการพิจารณาเลือกใชภาพ เชน 
หากตองการใหสินคามีความนาเชื่อถือควรเลือกใชภาพถายเพราะภาพถายดูมีความสมจริง
มากกวาภาพชนิดอ่ืน และลักษณะสุดทายที่ตองคํานึงถึงในสวนของภาพประกอบการโฆษณา
คือคุณลักษณะหรือหนาที่ของการทํางานของภาพ เชน ภาพที่แสดงการทดลองก็เหมาะสําหรับ
การโฆษณาที่เนนในสวนที่เกี่ยวกับประสิทธิภาพของสินคา ภาพที่แสดงใหเห็นถึงความแตกตาง
ระหวางสินคาของเรากับของคูแขงก็เหมาะสําหรับการโฆษณาที่เนนในเรื่องการแขงขัน โดยสรุป
ในเร่ืองการใชภาพประกอบโฆษณาควรพิจารณาถึงลักษณะของสินคา ผูบริโภคที่ เปน
กลุมเปาหมาย สื่อที่ใชในการโฆษณา จุดประสงคในการโฆษณาที่กําหนดไว และคุณลักษณะ
ของภาพที่ปรากฏใหเห็น และไดกลาวถึงลักษณะการใชสีในการออกแบบวา สีเปนภาษาอีกแบบ
หน่ึงของ non-verbal ที่สามารถใชในการสื่อความหมายได โดยสีเปนสวนสําคัญในงานโฆษณา 
เนื่องจากสามารถเปนจุดเดนที่ดึงดูดความสนใจจากลูกคาไดดี และในดานของจิตวิทยา สีมีสวน
สําคัญตออิทธิพลทางอารมณของผูดูโฆษณา ดังนั้นจึงตองใชสีใหเขากับสินคา และอารมณของ
ภาพที่ตองการถายทอด และไดกลาวถึงลักษณะของการใชตัวอักษรวา ตัวอักษรที่อานงายและ
สวยงามยอมดึงดูดใจใหผูเห็นมีความประทับใจและอยากอานขอความนั้นไปจนจบ สามารถแบง
ลักษณะตัวอักษรเปน 4 แบบ คือ light face เปนตัวอักษรที่มีลักษณะเสนบาง เปนแบบตัวอักษร
ธรรมดาที่ใชกันโดยทั่วไป bold face เปนตัวอักษรหนา ขนาดของตัวอักษรจะใหญกวาแบบแรก 
condensed เปนตัวอักษรผอมสูง เบียดเขาหากันเหมาะสําหรับขอความที่ยาว แตเน้ือที่ที่จะบรรจุ
ขอความมีจํากัด  extended หรือ expanded มีลักษณะกวาง หนา หางจากกัน เหมาะสําหรับ
ขอความสั้นๆ แตมีเน้ือที่สําหรับขอความมาก 
   

อาวิน  อินทรังษี (2543) ไดศึกษาเรื่อง “การใชภาพประกอบเพื่อสงเสริมบุคลิกตราสินคา
ในการโฆษณา” โดยไดกลาวถึงภาพประกอบวา ภาพประกอบเปนสวนสําคัญในงานโฆษณา
สิ่งพิมพที่ชวยแสดงบุคลิกภาพตราสินคาไดเปนอยางดี เพราะสามารถบอกเลาเรื่องราวตางๆ    
ที่สามารถกระตุนประสาทสัมผัสของผูรับสาร และยังทรงอิทธิพลตอการรับรูของผูอานในดาน
ความคิดและอารมณ ซ่ึงเปนองคประกอบของทัศนคติที่ผูบริโภคจะมีตอสินคาและโฆษณา 
นอกจากนี้ภาพยังมีผลตอการจดจําสินคาของผูบริโภคดวย โดยประเภทของภาพประกอบที่ใช
ในงานโฆษณาแบงออกเปน 3 ประเภทใหญๆ ไดแก ภาพวาด ภาพถาย และภาพจาก
กระบวนการคอมพิวเตอร ซ่ึงสามารถสรางความสนใจไดดีเพราะสามารถสรางภาพที่ดูแปลกตา
ไดหลายรูปแบบ และไดกลาวถึงการใชสีวา สี เปนสิ่งที่มีอิทธิพลอยางยิ่งตออารมณและ
ความรูสึกของคน สีแตละสีจะใหความรูที่แตกตางกันออกไป ทั้งนี้ความรูสึกที่เกิดขึ้นอาจขึ้นอยู
กับประสบการณ การรับรู ประเพณี และวัฒนธรรมของคนในแตละชนชาติดวย เชน สีขาว            
ในความรูสึกของชาวจีนคือสีแหงความตาย หรือการแตงกายชุดดําถือเปนการแสดงความสุภาพ
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ของชาวตะวันตก แตถือเปนสิ่งอัปมงคลของชาวไทย ดังน้ันสีจึงเปนสิ่งที่ผูสรางงานศิลปะหรือ
งานโฆษณาตองใหความสําคัญตอการใชงานเสมอ สําหรับภาพประกอบโฆษณาที่พบเห็น              
ในปจจุบัน สวนใหญมักเปนภาพสีมากกวาขาว-ดํา เน่ืองจากภาพสีสามารถสรางความนาสนใจ 
และดึงดูดสายตาไดมากกวา แตในงานโฆษณาบางชิ้นอาจมีความจําเปนตองใชภาพขาว-ดํา 
เน่ืองจากมีงบประมาณการซื้อสื่อโฆษณาที่จํากัดเพราะพื้นที่โฆษณาสิ่งพิมพที่พิมพสี มีราคา
แพงกวาพิมพสีเดียว และโฆษณาบางชิ้นก็ตองการใชภาพขาว-ดํา เพ่ือสรางความรูสึกเฉพาะ
บางอยางที่ภาพสีไมสามารถทําได  
 

วราภรณ  ประจล (2547) ไดศึกษาเรื่อง “การใชภาพดึงดูดใจสําหรับการออกแบบ
สิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย” โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาสิ่งจูงใจทางการ
โฆษณาและภาพดึงดูดใจในโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรางกาย โดยมีวิธีวิจัยขอมูล 2 สวนคือ    
การวิจัยสิ่งจูงใจทางการโฆษณาที่มีผูเชี่ยวชาญทางการโฆษณาเปนคนจัดกลุมสิ่งจูงใจทางการ
โฆษณา สวนการวิจัยการนําเสนอภาพโฆษณาที่มีลักษณะดึงดูดใจมีผูวิจัยเปนคนจัดกลุม    
การนําเสนอภาพโฆษณา ผลการวิจัยพบวาโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรางกาย มีการใชสิ่งจูงใจ
ทางการโฆษณาทั้งหมด 7 ประเภท คือ มีการใชสิ่งจูงใจดานคุณภาพ สิ่งจูงใจดานอารมณขัน 
สิ่งจูงใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม สิ่งจูงใจดานความแปลกใหม สิ่งจูงใจดาน
ความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง สิ่งจูงใจดานประสาทสัมผัส และสิ่งจูงใจดาน    
ความกลัวหรือความโกรธ สวนการนําเสนอภาพโฆษณาที่มีลักษณะดึงดูดใจพบวาลักษณะภาพ
ที่มีการเลือกใชมากที่สุด 2 ลําดับคือ ภาพดึงดูดใจแบบการหลอกลอทางสายตา มีการเลือกใช
เทคนิคดึงดูดความสนใจตามลําดับดังน้ี เทคนิคการแสดงออกทางใบหนา เทคนิคระยะมุมมอง 
เทคนิคภาพแบบนาหัวเราะ เหนือจริง และมีลักษณะแปลกประหลาด เทคนิคภาพที่เปนแบบ
สัญลักษณ เทคนิควัตถุในภาพ เทคนิคภาพเกี่ยวกับการจินตนาการทางเพศ และเทคนิคภาพ   
ที่จัดวางแบบซ้ํา ขณะที่ภาพดึงดูดความสนใจแบบฝาฝนความจริง มีการเลือกใชเทคนิคดึงดูด
ความสนใจตามลําดับดังน้ี เทคนิคภาพแบบนาหัวเราะ เหนือจริง และมีลักษณะแปลกประหลาด 
เทคนิคการแสดงออกทางใบหนา เทคนิคระยะมุมมอง เทคนิควัตถุในภาพ และเทคนิคมุมมอง
ดานหลัง รวมทั้งใชเทคนิคดึงดูดความสนใจแบบภาพอุปมาอุปไมยเปนการใชภาพอุปมาอุปไมย
เด่ียวสื่อความหมาย 

 
จากการศึกษางานวิจัยทั้งหมดสรุปไดวา มีการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของกับโฆษณา 

งานวิจัยที่เกี่ยวกับการศึกษาภาษาดานวัจนภาษา และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาภาษา
ดานอวัจนภาษา โดยงานวิจัยแตละประเภทมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาลักษณะภาษาโฆษณา            
ที่ปรากฏในสื่อโฆษณาประเภทตางๆ ซ่ึงผูวิจัยสามารถนําความรูมาใชเปนแนวทางในการศึกษา
ลักษณะภาษาโฆษณาที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานครในดานการใชคํา การใช
ประโยค การใชภาพประกอบ และการใชสี เปนตน 



บทที่ 3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
  การวิจัยเรื่อง “การศึกษาลักษณะภาษาโฆษณาที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขต
กรุงเทพมหานคร” เปนการวิจัยแบบพรรณนาวิเคราะห (Descriptive Analysis Research)   
และนับความถี่ของขอมูล  แลวจึงคํานวณหาคารอยละ  แลวนําเสนอตารางแสดงผล             
การเปรียบเทียบและการใชแผนภูมิประกอบการอธิบาย โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลักษณะ
ภาษายอยสังคมที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานครและศึกษาลักษณะการใชภาษา
ในปายโฆษณา โดยศึกษาทั้งสวนวัจนภาษา คือ ลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณา       
การใชคํา การใชภาพพจน และการใชประโยค รวมทั้งศึกษาอวัจนภาษา คือ การใช
ภาพประกอบ การใชสี และการใชรูปแบบตัวอักษร ซ่ึงมีขั้นตอนในการดําเนินการวิจัยดังน้ี 
 

แหลงขอมูล 
 
  แหลงขอมูลที่ ใชในการวิจัยครั้งน้ีเปนขอมูลปฐมภูมิ ไดแก ปายโฆษณาในเขต
กรุงเทพมหานครที่ผูวิจัยใชวิธีการเก็บขอมูลจากภาพถายสถานที่ติดตั้งแผนปายโฆษณาจริงที่
ติดตั้งบริเวณแนวเสนทางเดินรถประจําทางในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 19 เขต ไดแก    
เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตพญาไท เขตวังทองหลาง 
เขตดินแดง เขตบางกะป เขตราชเทวี เขตหวยขวาง เขตปทุมวัน เขตวัฒนา เขตสวนหลวง     
เขตบางรัก เขตสาทร เขตคลองเตย เขตพระโขนง และเขตบางนา และขอมูลทุติยภูมิ ไดแก 
เอกสารที่เกี่ยวของกับภาษายอยสังคม เอกสารที่เกี่ยวของกับปายโฆษณา เอกสารที่เกี่ยวของกับ
ลักษณะการใชภาษาในปายโฆษณา โดยเอกสารที่เกี่ยวของผูวิจัยไดศึกษาขอมูลดังกลาวจาก
สํานักหอสมุด มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร วิทยาเขตบางเขน หอสมุดกลางมหาวิทยาลัย         
ศรีนครินทรวิโรฒ หอสมุดกลางจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และหอสมุดแหงชาติ 
 

ประชากร 
 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้เปนการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง ไดแก ปายโฆษณา          
ในเขตกรุงเทพมหานครที่ผูวิจัยใชวิธีการเก็บขอมูลภาพถายจากสถานที่ติดตั้งแผนปายโฆษณาจริง                      
ที่ติดตั้งบริเวณแนวเสนทางเดินรถประจําทางในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก เขตดอนเมือง           
เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตพญาไท เขตวังทองหลาง เขตดินแดง               
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เขตบางกะป เขตราชเทวี เขตหวยขวาง เขตปทุมวัน เขตวัฒนา เขตสวนหลวง เขตบางรัก                  
เขตสาทร เขตคลองเตย เขตพระโขนง และเขตบางนา โดยปายโฆษณาแบงออกเปน 2 ประเภท 
คือ ปายโฆษณาประเภทสินคา และปายโฆษณาประเภทบริการ จํานวน 150 ปาย ซ่ึงศึกษา
ในชวงเดือนกรกฎาคม 2550–ธันวาคม 2550 จํานวน 6 เดือน ซ่ึงปายโฆษณาดังกลาว                      
แบงออกเปน 4 ประเภท คือ     
 
  1. ปายโฆษณาบริเวณปายรถโดยสารประจําทาง ขนาด 3.00 x 1.20 เมตร 
    
  2. ปายโฆษณาอยูบนทางเทาบริเวณแนวเสนทางเดินรถ ขนาด 1.80 x 1.20 เมตร  
 
  3. ปายโฆษณาอยูบนทางเทาและอยูบนโครงเหล็กสูง 2.00 เมตร บริเวณแนวเสนทาง
เดินรถ ขนาด 1.80 x 1.20 เมตร 
 
  4. ปายโฆษณาอยูบนทางเทาและอยูบนโครงเหล็กสูง 2.00 เมตร บริเวณแนวเสนทาง
เดินรถ ขนาด 1.50 x 1.00 เมตร 
 
         กลุมตัวอยาง 
 
  กลุมตัวอยาง ไดแก ปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานครที่ผูวิจัยเลือกจากเขตที่มีปญหา
การจราจรที่ติดขัดทั้งหมด 19 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตจตุจักร              
เขตลาดพราว เขตพญาไท เขตวังทองหลาง เขตดินแดง เขตบางกะป เขตราชเทวี เขตหวยขวาง 
เขตปทุมวัน เขตวัฒนา เขตสวนหลวง เขตบางรัก เขตสาทร เขตคลองเตย เขตพระโขนง       
และเขตบางนา 
 

เกณฑที่ใชในการวิจัย 
 
  1.  ลักษณะภาษายอยสังคม ผูวิจัยกําหนดเกณฑการศึกษาลักษณะภาษายอยสังคม              
โดยอาศัยเกณฑของเชียรศรี วิวิธสิริ (2527: 36) ปราณี กุลละวณิชยและคณะ (2540: 20-22) 
อมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2545: 4- 63) และโครงการบริหารวิชาบูรณาการหมวดศึกษาทั่วไป      
วิชาภาษาไทยเพื่อการสื่อสาร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (2542: 196) 
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  2. ลักษณะการใชวัจนภาษา  
 

2.1  ลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณา ผูวิจัยกําหนดเกณฑการศึกษาลักษณะ
ขอความในภาษาโฆษณา โดยอาศัยเกณฑของวิไลวรรณ  ขนิษฐานันท (2537: 17-20) ไดแก การบอก
ชื่อสินคา โดยแบงเปนการเริ่มบทโฆษณาโดยบอกชื่อสินคากอนอ่ืน และการนําเสนอชื่อสินคา
หลังจากที่ไดเสนอคําโฆษณาอื่นกอน, การระบุประโยชน การใช หรือคุณสมบัติของสินคา,               
การระบุคุณสมบัติใหมของสินคา, การใหขอมูลหรือความรูที่เกี่ยวของกับสินคา, การรับรอง
คุณภาพ หรืออางอิงถึงความดีของสินคา, การเปรียบเทียบคุณภาพหรือราคาสินคาตางๆ,             
การใชคําพูดเพื่อชักชวนผูอานใหใชหรือซ้ือสินคา และดํารงศักดิ์  ชัยสนิท (2536: 55-56) ไดแก 
การสรางความฉงน, การใชคําขวัญหรือชื่อสินคา 

 
   2.2  ลักษณะการใชคํา ผูวิจัยกําหนดเกณฑการศึกษาคํา โดยอาศัยเกณฑการจําแนก
คําตางๆ ดังนี้  
 

การใชคําสัมผัส  ใชเกณฑของเอกสารการสอนชุดวิชาภาษาเพื่อการ
สื่อสาร หนวยที่ 8-15 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช            
(2546: 332-333) 

การใชคําซ้ํา         ใชเกณฑของบรรจบ  พันธุเมธา (2545: 76-80) 
การใชคําทับศัพท   ใชเกณฑของวิไลศักดิ์  กิ่งคํา (2542: 10-11) 
การใชคําเรียกชื่อ   ใชเกณฑของราชบัณฑิตยสถาน (2546: 367)  
การใชคําเลียนเสียงพูด   ใชเกณฑของชํานาญ  รอดเหตุภัย (2522: 79)  
การใชคําถาม               ใชเกณฑของกฤษณา  เกษมศิลป (2519: 34) 
การใชคําตัด                 ใชเกณฑของปรีชา  ชางขวัญยืน (2525: 187-189) 
การใชคํายอ                 ใชเกณฑของปรีชา  ชางขวัญยืน (2525: 187-188) 
การใชคําสแลง     ใชเกณฑของปรีชา  ชางขวัญยืน (2525: 197) 
การใชคําเฉพาะกลุม  ใชเกณฑของชํานาญ  รอดเหตุภัย (2522: 73) 
การใชคําผวน               ใชเกณฑของสนิท  บุญฤทธิ์ (2544: 18) 
การใชคําผิด                 ใชเกณฑของศรีจันทร  พันธุพานิช (2538: 31) 
การใชคําใหม  ใช เกณฑของพจนานุกรมคํ า ใหม  เลม  ๑  ฉบับ

ราชบัณฑิตยสถาน (2550: 7) 
 

   2.3 ลักษณะการใชภาพพจน ผูวิจัยกําหนดเกณฑการศึกษาภาพพจน โดยอาศัย
เกณฑของจุไรรัตน ลักษณะศิริ (2548: 53-56)  
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   2.4 ลักษณะการใชประโยค ผูวิจัยกําหนดเกณฑการศึกษาประโยค โดยอาศัยเกณฑ
การจําแนกประโยคตามทฤษฎีของบรรจบ พันธุเมธา (2545: 102-104) 
 
  3. ลักษณะการใชอวัจนภาษา 
 
   3.1 ลักษณะการใชภาพประกอบ ผูวิจัยกําหนดเกณฑการศึกษาภาพประกอบ   
โดยอาศัยเกณฑการจําแนกภาพประกอบตามทฤษฎีของเสรี วงษมณฑา (2540: 149-158) 
 
   3.2  ลักษณะการใชสี ผูวิจัยกําหนดเกณฑการศึกษาสี โดยอาศัยเกณฑการจําแนกสี
ตามทฤษฎีของสกนธ ภูงามดี (2546: 58-59) และโกสุม สายใจ (2540: 51) 
 
   3.3 ลักษณะการใชรูปแบบตัวอักษร ผูวิจัยกําหนดเกณฑการศึกษารูปแบบตัวอักษร 
โดยอาศัยเกณฑการจําแนกรูปแบบตัวอักษรตามทฤษฎีของเสรี วงษมณฑา (2540: 160) 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
  เก็บรวบรวมขอมูลในปายโฆษณา 2 ประเภท คือ ปายโฆษณาประเภทสินคา และปาย
โฆษณาประเภทบริการ ตั้งแตเดือนกรกฎาคม 2550-ธันวาคม 2550 เปนเวลา 6 เดือน จํานวน         
150 ปาย มาเก็บรวบรวมขอมูลในเรื่องการใชภาษายอยสังคม การใชวัจนภาษาที่ประกอบดวย 
การใชขอความของภาษาในบทโฆษณา  การใชคํา การใชภาพพจน การใชประโยค             
และการใชอวัจนภาษาที่ประกอบดวย การใชภาพประกอบ การใชสี และการใชรูปแบบตัวอักษร 
 

การวิเคราะหขอมูล 
 

  1.   นําความรูเร่ืองภาษายอยสังคมมาวิเคราะห ดังนี้ ภาษาผูหญิง ภาษาผูชาย      
ภาษาทั่วไป ภาษาวัยรุน ภาษาผูใหญ และภาษาทั่วไป และจัดหมวดหมูตามเกณฑที่กําหนดไว 
 
  2. จําแนกการศึกษาสวนที่เปนวัจนภาษาและอวัจนภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณา 
 
  3. ศึกษาลักษณะการใชวัจนภาษาในปายโฆษณา ในดานลักษณะขอความของภาษา 
ในบทโฆษณา การใชคํา การใชภาพพจน และการใชประโยค 
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  4. ศึกษาลักษณะการใชอวัจนภาษาในปายโฆษณา ในดานการใชภาพประกอบ การใชสี 
และการใชรูปแบบตัวอักษร 
 
  5. นําเสนอผลการศึกษาเรื่องการวิ จัยลักษณะภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณา        
ทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษา 
 
  6.  สรุปผล และนําเสนอผลการวิจัยโดยการเรียบเรียงแบบพรรณนาวิเคราะห  
 
  7. นับความถี่ของขอมูลในแตละลักษณะ 
 
  8. เปรียบเทียบความถี่ในการนําเสนอขอความของขอมูลในลักษณะตางๆ โดยการใช
คารอยละและนําเสนอในรูปตารางผลการเปรียบเทียบ และการใชแผนภูมิรูปภาพ  



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาลักษณะภาษาโฆษณาที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขต
กรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลักษณะภาษายอยสังคมที่ปรากฏในปายโฆษณา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาลักษณะการใชวัจนภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณาในเรื่อง
ลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณา การใชคํา ภาพพจน และประโยค และเพื่อศึกษา
ลักษณะการใชอวัจนภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณาในเรื่องภาพประกอบ สี และรูปแบบตัวอักษร 
โดยนําเสนอผลการศึกษาวิเคราะหขอมูลในรูปแบบพรรณนาวิเคราะห ซ่ึงผูวิจัยไดแสดง
ผลการวิจัยดังตอไปน้ี 
 

สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหลักษณะการใชภาษายอยสังคม 
 

 ในการศึกษาลักษณะการใชภาษายอยสังคมในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร
ผูวิจัยไดศึกษาลักษณะการใชภาษายอยสังคม โดยแบงหัวขอในการศึกษาออกเปน 2 หัวขอดังน้ี 

 
1.  ภาษายอยตามอายุ 

 2.  ภาษายอยตามเพศ 
 

  จากการศึกษาลักษณะการใชภาษายอยสังคมในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปรากฏวามีลักษณะการใชภาษาดังน้ี 

 
1. ภาษายอยตามอายุ 
 
  ในสังคมไทย ปจจัยที่เดนมากในการกอใหเกิดภาษายอยสังคมคือ อายุ อายุถือเปน
ปจจัยที่บงบอกสถานภาพตามธรรมชาติของคนแตละคนในสังคม อายุเปนสิ่งหน่ึงที่ทําใหสมาชิก
ในสังคมแตละสังคมมีสถานภาพตางกัน แทบทุกสังคมมีคนที่มีสถานภาพเปนคนแกหรือคนชรา
หรือผูสูงอายุ คนหนุมสาว วัยรุนและเด็ก อยางไรก็ตามสังคมแตละสังคมกําหนดบทบาท                
ของแตละวัยตางกันไปขึ้นอยูกับคานิยมหรือความเชื่อตามขนบธรรมเนียมประเพณีที่สืบตอกันมา 
ในวัฒนธรรมของสังคมนั้นๆ (อมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ, 2545: 4-5) 
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  อายุของผูรับสารมีอิทธิพลตอการใชภาษาของผูผลิตโฆษณา เน่ืองจากอายุเปนปจจัย            
ที่แยกพฤติกรรมทั่วไปของผูบริโภคใหแตกตางกัน เชน รสนิยม ความชื่นชอบ หรือสิ่งบันเทิง 
รวมทั้ ง แบ ง แยกพฤติ ก ร รมทางภาษาด ว ย  เ ช น  วั ย รุ นชอบ ใช คํ า สแลง  คํ าผวน                     
คําภาษาตางประเทศ เปนตน สวนวัยผูใหญจะใชคําสุภาพ หรือคําไทยมากกวาในวัยรุน เปนตน 
ดังนั้นภาษาที่ ใชในการโฆษณาสินคาจึงมีการกําหนดอายุของกลุมเปาหมายที่ชัดเจน        
เพราะแตละวัยก็ยอมใชภาษาที่แตกตางกันไป จากการศึกษาลักษณะการใชภาษายอยตามอายุ
ในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษา 3 ลักษณะ คือ ภาษาวัยรุน และภาษา
ผูใหญ และภาษาทั่วไป ดังตัวอยางตอไปน้ี 
  

1.1 ภาษาวัยรุน 
 
   ราชบัณฑิตยสถาน (2546: 1062) กลาววา วัยรุน หมายถึง วัยที่มีอายุประมาณ 13-19 ป 
โดยภาษาวัยรุนเปนภาษาที่มีการเปลี่ยนแปลงทางภาษามากและรวดเร็วที่สุด แตกตางจาก
ภาษาของผูใหญที่มีการเปลี่ยนแปลงนอยและเปนไปอยางชาๆ โดยภาษาวัยรุนจะมีลักษณะเดน
ตรงการใชคําสแลง คําผวน คําภาษาตางประเทศ คําตัดและคํายอ เปนตน 
 
   สุชา จันทรเอม (2522: 2) กลาววา ภาษาวัยรุน คือ ภาษาที่มีการเปลี่ยนแปลง    
ทางภาษามากแตกตางจากภาษาผูใหญ โดยวัยรุนนิยมใชคําศัพทสแลง คําทับศัพท คําใหม   
โดยจะใชถอยคําที่สั้นๆ งายๆ แตสะดุดตา  
 
   จากการศึกษาลักษณะการใชภาษาวัยรุนในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร                 
มีตัวอยางดังตอไปน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 

ใหม ซานกลับด๊ีด…!!! ซ้ีดกลับดาน ไกปอบซ้ีด แรงไมธรรมดา 
 
จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาวัยรุนที่ใชคําผวน ในขอความวา “ซานกลับด๊ีด          

ซ้ีดกลับดาน” เพ่ือทําใหคํามีลักษณะทันสมัยแปลกใหม สะดุดตา ซ่ึงตรงกับที่อวยพร พานิช 
(2531: 197) ไดกลาววาสินคาสําหรับวัยรุน ภาษาที่ใชโฆษณาสินคาจะทันสมัย ไมใชศัพทสูง 
แตเลือกสรรที่สะดุดตา โดยคําผวน คือ คําที่พูดทวนกลับได (ราชบัณฑิตยสถาน, 2546: 249) 
และมีการใชคําที่สื่ออารมณความรูสึกซึ่งใชแตกตางจากผูใหญในคําวา “ซ้ีด” ราชบัณฑิตยสถาน 
(2546: 381) ไดใหความหมายไวหมายถึง เสียงอยางเสียงสูดปาก เชน กินอาหารเผ็ด เปนตน 
ในที่น้ีหมายถึง ความเผ็ดแบบกลับดาน ซ่ึงผูใหญจะใชคําวา เผ็ดแทน 
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ตัวอยางที่ 2 
 
  วีตาพรุนสกัดเขมขน กอนนอน ก็โอเค.ตอนเชา 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาวัยรุนที่ใชคํายอ เพ่ือสะดวกในการพูดจา ในคําวา 
โอเค. โดยพจนานุกรมคําใหม ฉบับ ๑ ฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2550: 171) ไดใหความหมาย
ของคําวา โอเค หมายถึง อยูในเกณฑดี, เห็นดวย, ตกลง ในที่น้ีหมายถึง สุขภาพดี ซ่ึงผูใหญ   
จะใชคําวา ดี หรือ ดูดี แทนคําวา โอเค 

 
ตัวอยางที่ 3 

 
  ใหม โออิชิแบล็คที ชาดํารสมะนาว แบล็คซักที…เวิรคมาก 
 

จากตัวอยางนี้  แสดงให เ ห็นภาษาวัยรุนที่ ใชคํ าทับศัพท ในขอความโฆษณา               
เพ่ือทําใหขอความทันสมัยและนาสนใจ ในที่น้ีคือคําวา แบล็ค หมายถึง สีดํา (วิทย เที่ยงบูรณธรรม, 
2541: 84) และคําวา เวิรค ที่หมายถึง ประสบผลสําเร็จ, ดําเนินไปไดดวยดี (พจนานุกรมคําใหม 
ฉบับ ๑ ฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2550: 143) และมีการใชคําเลียนเสียงพูด ในขอความวา    
“ซักที…เวิรคมาก” เพ่ือทําใหเกิดอารมณความรูสึกตอสินคา ซ่ึงผูใหญจะใชคําวา ดี แทนคําวา
เวิรค โดยภาษาวัยรุนจะมีลักษณะทันสมัย ใชถอยคําสั้นๆ งายๆ แตสะดุดตาซึ่งใชแตกตางจาก
ผูใหญ 

 
ตัวอยางที่ 4 

 
  เติมความสดชื่นที่น่ี เลือกโคกดานดีๆ ของชีวิต 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาวัยรุนที่ ใชถอยคําสั้นๆ งายๆ แตแปลกใหม                 
ในขอความวา “เติมความสดชื่นที่น่ี” ซ่ึงตรงกับที่อวยพร พานิช (2531: 197) ไดกลาววาสินคา
สําหรับวัยรุน ภาษาที่ใชโฆษณาสินคาจะทันสมัย ใชถอยคําสั้นๆ งายๆ ไมใชศัพทสูง           
แตเลือกสรรที่สะดุดตา ประโยคก็มักสั้นไมพรรณนาความยืดยาว  
 

ตัวอยางที่ 5 
 
0 แคลอรี่ เต็มที่ทุกสัมผัส 
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จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาวัยรุนที่ ใชถอยคําสั้นๆ งายๆ แตแปลกใหม                 
ในขอความวา “เต็มที่ทุกสัมผัส” ซ่ึงตรงกับที่อวยพร พานิช (2531: 197) ไดกลาววาสินคา
สําหรับวัยรุน ภาษาที่ใชโฆษณาสินคาจะทันสมัย ใชถอยคําสั้นๆ งายๆ ไมใชศัพทสูง           
แตเลือกสรรที่สะดุดตา ประโยคก็มักสั้นไมพรรณนาความยืดยาว สามารถสื่ออารมณความรูสึก
ไดชัดเจน เพ่ือทําใหผูอานรับรูรสชาติสินคา  

 
ตัวอยางที่ 6 

 
  พิมซะอยาง…ยิ้มไดทุกวัน 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาวัยรุนที่ใชถอยคําสั้นๆ งายๆ เพ่ือสื่อความไดรวดเร็ว 
และนิยมใชคําเลียนเสียงพูด ในคําวา “ซะอยาง” เพ่ือสื่ออารมณไดชัดเจน ซ่ึงผูใหญจะไมใช       
ซ่ึงตรงกับที่โครงการบริหารวิชาบูรณาการหมวดศึกษาทั่วไปมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (2542: 
196) ไดกลาววาการใชภาษายอมเปลี่ยนไปตามวัยของผูพูด โดยเด็กวัยรุนจะใชคําที่ตัดใหสั้น 
คําเลียนเสียง เปนตน 
 

ตัวอยางที่ 7 
 
  ทวิสตกับเพ่ือนดวยภาษาดนตรี 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาวัยรุนที่ใชถอยคําสั้นๆ งายๆ ไมพรรณนาความยืดยาว
เพ่ือสื่อความไดรวดเร็ว ซ่ึงตรงกับที่อวยพร พานิช (2531: 197) ไดกลาววาสินคาสําหรับวัยรุน 
ภาษาที่ใชโฆษณาสินคาจะทันสมัย ใชถอยคําสั้นๆ งายๆ ไมใชศัพทสูงแตเลือกสรรที่สะดุดตา 
ประโยคก็มักสั้นไมพรรณนาความยืดยาว และมีการใชคําทับศัพท ในคําวา ทวิสต หมายถึง บิด, 
บิดเปนเกลียว, กลับทิศทาง (วิทย เที่ยงบูรณธรรม, 2541: 922) เพ่ือทําใหขอความทันสมัย  
และนาสนใจ  
 

ตัวอยางที่ 8 
 
  โปรฯ ใหมแกะกลองใหเห็นๆ บุฟเฟต 22 ช.ม/วัน 
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จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาวัยรุนที่ใชถอยคําสั้นๆ งายๆ ทั้งคําตัด ในคําวา      
“โปรฯ” มาจากคําเต็มวา โปรโมชั่น หมายถึง การสงเสริมการขายที่มีการลดแลกแจกแถม 
(พจนานุกรมคําใหม เลมที่ ๑ ฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2550: 105) และใชคํายอ เพ่ือสื่อความ
ไดรวดเร็ว ในคําวา ช.ม. มาจากคําเต็มวา ชั่วโมง หมายถึง ชวงระยะเวลา 60 นาที 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2550: 356) และมีการใชคําทับศัพทในคําวา บุฟเฟต โดยมาจากคําวา 
Buffet ในภาษาฝรั่งเศส หมายถึง ภัตตาคารที่ลูกคาตองบริการอาหารและเครื่องด่ืมเอง      
(วิทย เที่ยงบูรณธรรม, 2541: 108) ในที่น้ีหมายถึง โปรโมชั่นที่ใหผูใชบริการใชได 22 ชั่วโมง  
ตอวัน เพ่ือทําใหขอความมีลักษณะแปลกใหม นาสนใจ โดยภาษาที่ใชในโฆษณาสินคาสําหรับ
วัยรุนจะทันสมัย มีคําทับศัพทตางๆ และเลือกใชคําเดนสะดุดตา  
 

ตัวอยางที่ 9 
 
  คุยไมอ้ัน 22 ชั่วโมงฮอต 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาวัยรุนที่ ใชคําสแลง ในคําวา ฮอต หมายถึง          
ทันสมัย, เปนที่นิยม, กําลังอยูในความสนใจ (พจนานุกรมคําใหม เลมที่ ๑ ฉบับ
ราชบัณฑิตยสถาน, 2550: 173) เพ่ือทําใหขอความมีลักษณะแปลกใหม โดดเดนนาสนใจ           
ซ่ึงผูใหญจะใชคําวา นาน แทนคําวา ฮอต 
 

ตัวอยางที่ 10 
 

  นํ้ามันแพงแคไหนก็ยังชิลๆ เพราะเราชวยจายใหนานเปนป รับเงินคืนสูงสุดถึง 5% 
    
จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาวัยรุนที่ใชคําทับศัพท ในที่น้ีคือ คําวา ชิล หมายถึง 

สบายๆ, งายๆ, ธรรมดา (พจนานุกรมคําใหม เลมที่ ๑ ฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2550: 52)   
เพ่ือทําใหขอความมีลักษณะแปลกใหม นาสนใจ ซ่ึงผูใหญจะใชคําวา สบาย แทนคําวา ชิล  

 
จากตัวอยางทั้งหมดสรุปไดวาภาษาวัยรุน มีลักษณะภาษาที่แปลกใหม ชวยสรางสีสัน 

เปนภาษาที่ทันสมัย โดยจะนิยมใชถอยคําสั้นๆ งายๆ เพ่ือสื่อความไดรวดเร็ว ไมใชศัพทสูง    
แตเลือกสรรที่สะดุดตา ประโยคก็ไมพรรณนาความยืดยาว ซึ่งภาษาลักษณะนี้ไมปรากฏ        
ในภาษาของผูใหญ 
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1.2 ภาษาผูใหญ 
 
   ราชบัณฑิตยสถาน (2546: 740) กลาววา ผูใหญหมายถึง คนที่มีอายุมาก บุคคลที่มี
อายุมากกวา 18 ปบริบูรณแลว โดยภาษาผูใหญ เปนภาษาที่มีการเปลี่ยนแปลงนอยและเปนไป
อยางชาๆ ซ่ึงแตกตางจากภาษาวัยรุนที่มีการเปลี่ยนแปลงภาษาอยางมากและรวดเร็ว        
ภาษาผูใหญจะมีลักษณะการใชคําที่สุภาพ คําที่เปนทางการ และไมคอยใชคําทับศัพทมาก
เทากับคําของวัยรุน เปนตน 
 
   เชียรศรี วิวิธสิริ (2527: 36)  ไดกลาวถึงภาษาผูใหญ หมายถึง ภาษาที่ใชถอยคํา
เรียบๆ งายๆ ในการสื่อสาร โดยภาษาผูใหญจะมีการเปลี่ยนแปลงนอยและเปนไปอยางชาๆ 
และจะเนนแฝงคติ ขอคิด หลักการดําเนินชีวิตที่ดีเอาไว เปนตน และนิยมใชถอยคําสุภาพ    
หรือคําไทยมากกวาในวัยรุน เปนตน 
 
   จากการศึกษาลักษณะการใชภาษาผูใหญในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร                  
มีตัวอยางดังตอไปน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 

โอกาสมีตองรีบควา ถาไมมาตองรีบสราง 1 อารมณ 1 เนสกาแฟ 
 
จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาผูใหญที่ใชถอยคําเรียบๆ งายๆ แตแฝงขอคิด          

ในการดําเนินชีวิตที่ดี ในขอความวา “โอกาสมีตองรีบควา ถาไมมาตองรีบสราง” หมายถึง    
เม่ือมีโอกาสที่จะไดทําสิ่งดีๆ แกตนเอง ควรรีบควาโอกาสไวไมควรปลอยเวลาใหเปลาประโยชน 
ถึงแมโอกาสจะยังมาไมถึงก็ตองรูจักขวนขวาย รีบสรางอนาคตใหแกตนเอง ซ่ึงตรงกับเชียรศรี      
วิวิธสิริ (2527: 36) ที่กลาววา ภาษาผูใหญจะมีการแฝงคติ ขอคิด หลักการดําเนินชีวิตที่ดีเอาไว  
 

ตัวอยางที่ 2 
 

ถาไมเริ่มปน ก็ไมมีวันถึง 1 อารมณ 1 เนสกาแฟ 
 
จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาผูใหญที่ใชถอยคําเรียบๆ งายๆ แตแฝงขอคิด         

ในการดําเนินชีวิตที่ดี ในขอความวา “ถาไมเร่ิมปน ก็ไมมีวันถึง” หมายถึง ถาไมรูจักไขวควา   
หาโอกาสดีๆ ใหกับตนเองแลวก็ไมมีวันที่จะประสบความสําเร็จได ซ่ึงลักษณะภาษาของผูใหญ    
จะใหขอคิดในการดําเนินชีวิตหรือใชในการทํางานได ซ่ึงตรงกับเชียรศรี วิวิธสิริ (2527: 36)           
ที่กลาววา ภาษาผูใหญจะมีการแฝงคติ ขอคิด หลักการดําเนินชีวิตที่ดีเอาไว 
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ตัวอยางที่ 3 
 

มองสูงเขาไว แลวไปอยางมุงม่ัน 1 อารมณ 1 เนสกาแฟ 
 
จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาผูใหญที่ใชถอยคําเรียบๆ งายๆ แตแฝงขอคิด                 

ในการดําเนินชีวิตที่ดี ในขอความวา “มองสูงเขาไว แลวไปอยางมุงม่ัน” หมายถึง การสอนให
มองในสิ่งที่ยาก สิ่งที่เปนความฝน ซ่ึงการมองสิ่งที่สูง จะทําใหเกิดความมุมานะพยายามเพื่อให
เกิดความตั้งใจที่จะทําใหความฝนเปนความจริง ซ่ึงลักษณะภาษาของผูใหญจะใหขอคิดในการ
ดําเนินชีวิตหรือใชในการทํางาน และยังชวยสรางแรงบันดาลใจที่ดีๆ ในชีวิต ซ่ึงตรงกับเชียรศรี 
วิวิธสิริ (2527: 36) ที่กลาววา ภาษาผูใหญจะมีการแฝงคติ ขอคิด หลักการดําเนินชีวิตที่ดีเอาไว 
 

ตัวอยางที่ 4 
 

ทุกยางกาวที่เคลื่อนไหว คือการเขาเสนชัยของชีวิต 1 อารมณ 1 เนสกาแฟ 
 
จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาผูใหญที่ใชถอยคําเรียบๆ งายๆ แตแฝงขอคิดในการ

ดําเนินชีวิตที่ ดี ในขอความวา “ทุกยางกาวที่ เคลื่อนไหว คือการเขาเสนชัยของชีวิต”       
หมายถึง การดําเนินชีวิตใหเปนไปตามเปาหมายที่วาดฝนไว ซ่ึงลักษณะภาษาของผูใหญจะให
ขอคิด ใหกําลังใจในการดําเนินชีวิตซึ่งชวยในการทํางานได ซ่ึงตรงกับเชียรศรี วิวิธสิริ           
(2527: 36) ที่กลาววา ภาษาผูใหญจะมีการแฝงคติ ขอคิด หลักการดําเนินชีวิตที่ดีเอาไว 
 

ตัวอยางที่ 5 
 

สมัครฟรีวันน้ี 0-2257-5999 บัตรเครดิตอภิสิทธิ์ระดับโลก 
 
จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาผูใหญตรงคานิยมเรื่องอภิสิทธิ์และความคุมคา           

ในขอความวา “บัตรเครดิตอภิสิทธิ์ระดับโลก” ซ่ึงตรงกับณรงค จริยวิยานนท และปรียานุช       
จริยวิยานนท (2526: 45)ที่กลาววา ผูใหญตองการไดรับการนับถือจากผูอ่ืน ตองการอภิสิทธ 
และตองการใหตนเองรูสึกมีคุณคา ดวยเหตุ น้ีผูผลิตสินคาจึงใชคําที่แสดงอภิสิทธิ์และ        
แสดงความคุมคาของสินคา 

  
จากตัวอยางทั้งหมดสรุปไดวา ภาษาผูใหญมีลักษณะภาษาที่สุภาพ โดยนิยมใชถอยคํา

เรียบๆ งายๆ ที่สามารถสื่อความไดรวดเร็ว โดยภาษาผูใหญจะแฝงคติ ขอคิด หลักการดําเนินชีวิต
ที่ดี และใหกําลังใจในเรื่องชีวิตการทํางาน และชวยสรางแรงบันดาลใจที่ดีๆ ในชีวิต   
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1.3 ภาษาทั่วไป 
 
   ภาษาทั่วไป เปนสามารถที่ใชไดทั้งวัยรุน และวัยผูใหญ โดยภาษาวัยรุน สุชา จันทรเอม 
(2522: 2) กลาววา ภาษาวัยรุน คือ ภาษาที่มีการเปลี่ยนแปลงทางภาษามากแตกตางจากภาษา
ผูใหญ โดยวัยรุนนิยมใชคําศัพทสแลง คําทับศัพท คําใหม โดยจะใชถอยคําที่สั้นๆ งายๆ              
แตสะดุดตา และภาษาผูใหญ เชียรศรี วิวิธสิริ (2527: 36) ไดกลาววา ภาษาผูใหญ หมายถึง 
ภาษาที่ใชถอยคําเรียบๆ งายๆ ในการสื่อสาร โดยภาษาผูใหญจะมีการเปลี่ยนแปลงนอยและ
เปนไปอยางชาๆ และจะเนนแฝงคติ ขอคิด หลักการดําเนินชีวิตที่ดีเอาไว เปนตน และนิยมใช
ถอยคําสุภาพ หรือคําไทยมากกวาในวัยรุน เปนตน โดยลักษณะภาษาทั่วไป คําวา “ทั่วไป” 
ราชบัณฑิตยสถาน (2546: 521) ไดกลาววา ทั่วไป คือ ธรรมดาๆ , ไมจํากัด ดวยเหตุน้ีภาษา
ทั่วไปจึงหมายถึง ภาษาที่มีลักษณะธรรมดา ปรากฏไดทั่วไป โดยปายโฆษณาเปนสื่อเฉพาะกิจ
ประเภทหนึ่งที่เปนการสื่อสารมวลชน คือ การสื่อสารไปยังประชาชนจํานวนมากที่อยูอยาง
กระจัดกระจายทั่วไปโดยไมมีขอบเขต และแตละบุคคลที่ติดตอกันนั้นไมเลือกเพศ วัย และระดับ
การศึกษา (พูนทรัพย สิทธิพรหม, 2539: 30)ดวยเหตุน้ีลักษณะภาษาในปายโฆษณาจึงเปน
ลักษณะภาษาทั่วไป ไมมีลักษณะโดดเดนที่สามารถบงบอกวัยของผูใชภาษาไดจึงมีปรากฏ    
ไดทั่วไป 
 
   จากการศึกษาลักษณะการใชภาษาทั่วไปในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร                 
มีตัวอยางดังตอไปน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 
  ไอ...เพราะอากาศแปรเปลี่ยน เม่ือไอนึกถึงเฟลมเม็กซ 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอกวัย
ของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “ไอ...เพราะอากาศแปรเปลี่ยน เม่ือไอนึกถึงเฟลมเม็กซ” 
เปนขอความโฆษณาเกี่ยวกับยา ซ่ึงยาเปนสิ่งที่บุคคลทั้งสองวัยตางตองการใชเม่ือยามเจ็บปวย
เหมือนกัน จึงไมไดระบุกลุมเปาหมายชัดเจนวาเปนผูบริโภควัยใดโดยเฉพาะ เปนแคการระบุ
เปนกลุมกวางๆ ไว 

 
ตัวอยางที่ 2 

 
  แพนทีน โททัล แคร ชวยตอตาน ผมเสียทั้ง 7 ประการ 
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จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอกวัย
ของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “แพนทีน โททัล แคร ชวยตอตาน ผมเสียทั้ง 7 ประการ” 
เปนขอความโฆษณาเกี่ยวกับแชมพู ซ่ึงแชมพูเปนสิ่งที่บุคคลทั้งสองวัยตางใชไดเหมือนกัน        
จึงไมไดระบุกลุมผูใชวาเปนกลุมผูใชวัยใดโดยเฉพาะ เปนแคการระบุเปนกลุมกวางๆ ไว 

 
ตัวอยางที่ 3 

 
   คอลเกต เกลือ มัลติ – วิตามิน สะทอนความเปนคนยุคใหมดวยเหงือกและฟนที่แข็งแรง 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอกวัย
ของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “คอลเกต เกลือ มัลติ – วิตามิน สะทอนความเปนคนยุคใหม
ดวยเหงือกและฟนที่แข็งแรง” เปนขอความโฆษณาเกี่ยวกับยาสีฟน ซ่ึงยาสีฟนเปนสิ่งที่บุคคลทั้ง
สองวัยตางใชไดเหมือนกัน จึงไมไดระบุกลุมผูใชวาเปนกลุมผูใชวัยใดโดยเฉพาะ เปนแคการระบุ
เปนกลุมกวางๆ ไว 

 
ตัวอยางที่ 4 
  
5 รุนสุดรอนแรงจากฮัทช 
 
จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอกวัย

ของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “5 รุนสุดรอนแรงจากฮัทช” เปนขอความโฆษณาเกี่ยวกับ
โทรศัพทมือถือ ซ่ึงโทรศัพทมือถือเปนสิ่งที่บุคคลทั้งสองวัยตางใชเปนเครื่องมือติดตอสื่อสาร
เหมือนกัน จึงไมไดระบุกลุมผูใชวาเปนกลุมผูใชวัยใดโดยเฉพาะเปนแคการระบุเปนกลุมกวางๆ ไว 
 

ตัวอยางที่ 5 
 
  The Address Siam คอนโดฯ เทรนดใหมใกลสยาม 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอกวัย
ของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “The Address Siam คอนโดฯ เทรนดใหมใกลสยาม”      
เปนขอความโฆษณาคอนโดมิเนียม ซ่ึงคอนโดมิเนียมเปนที่พักอาศัยที่บุคคลทั้งสองวัยตาง
อาศัยไดเหมือนกัน จึงไมไดระบุกลุมผูซ้ือวาเปนกลุมผูซ้ือวัยใดโดยเฉพาะ เปนแคการระบุเปน
กลุมกวางๆ ไว 
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ตัวอยางที่ 6 
 
อิออน ครบทุกความตองการของชีวิต 
 
จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอกวัย

ของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “อิออน ครบทุกความตองการของชีวิต” เปนขอความ
โฆษณาเกี่ยวกับบัตรเครดิต ซ่ึงบัตรเครดิตเปนสิ่งที่บุคคลทั้งสองวัยตางใชไดเหมือนกัน จึงไมได
ระบุกลุมผูใชวาเปนกลุมผูใชวัยใดโดยเฉพาะ เปนแคการระบุเปนกลุมกวางๆ ไว 
 

ตัวอยางที่ 7 
 
บัตรกดเงินสดจัดการได ยูเมะ พลัส ไดเงินงายทันใจ 
 
จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอกวัย

ของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “บัตรกดเงินสดจัดการไดยูเมะ พลัส ไดเงินงายทันใจ”     
เปนขอความโฆษณาเกี่ยวกับบัตรกดเงินสด ซ่ึงบัตรกดเงินสดเปนสิ่งที่บุคคลทั้งสองวัยตางใชได
เหมือนกัน จึงไมไดระบุกลุมผูใชวาเปนกลุมผูใชวัยใดโดยเฉพาะเปนแคการระบุเปนกลุมกวางๆ ไว 

 
ตัวอยางที่ 8 
 
เร่ืองโอน เรื่องจาย เครื่องงายสําหรับทุกคน ที่เครื่องกรุงศรี ATM หรือสาขาธนาคาร         

กรุงศรีอยุธยาทั่วประเทศ 
 
จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอกวัย

ของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “เร่ืองโอน เร่ืองจาย เครื่องงายสําหรับทุกคน ที่เครื่องกรุงศรี 
ATM หรือสาขาธนาคารกรุงศรีอยุธยาทั่วประเทศ” เปนขอความโฆษณาเกี่ยวกับตูเอทีเอ็มของ
ธนาคาร ซ่ึงตูเอทีเอ็มของธนาคารเปนสิ่งที่บุคคลทั้งสองวัยตางใชบริการไดเหมือนกัน จึงไมได
ระบุกลุมผูใชวาเปนกลุมผูใชวัยใดโดยเฉพาะ เปนแคการระบุเปนกลุมกวางๆ ไว 
 

ตัวอยางที่ 9 
 
  Swensens บริการสงฟรี โทร 1112 
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จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอกวัย
ของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “Swensens บริการสงฟรี โทร 1112” เปนขอความโฆษณา
เกี่ยวกับรานไอศกรีม ซ่ึงรานไอศกรีมเปนสถานที่ที่บุคคลทั้งสองวัยตางไปใชบริการได
เหมือนกัน จึงไมไดระบุกลุมเปาหมายวาเปนวัยใดโดยเฉพาะ เปนแคการระบุเปนกลุมกวางๆ ไว 

 
ตัวอยางที่ 10 

 
  ABSOLUTEYOGA สมัครวันนี้ เลนฟรีถึงปหนา! 0-2252-4400 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอกวัย
ของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “ABSOLUTEYOGA สมัครวันน้ี เลนฟรีถึงปหนา!             
0-2252-4400” เปนขอความโฆษณาเกี่ยวกับสถานออกกําลังกาย ซ่ึงสถานออกกําลังกายเปน
สถานที่ที่บุคคลทั้งสองวัยตางไปใชบริการไดเหมือนกัน จึงไมไดระบุกลุมเปาหมายวาเปนวัยใด
โดยเฉพาะ เปนแคการระบุเปนกลุมกวางๆ ไว 
 

จากตัวอยางทั้งหมดสรุปไดวา ภาษาทั่วไป เปนภาษาที่มีลักษณะกวาง สามารถใชได
ทั่วไปทั้งวัยรุน และวัยผูใหญ โดยไมสามารถบงบอกวัยของผูใชภาษาได โดยปายโฆษณา
จัดเปนการสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่ตองการการสื่อสารไปยังประชาชนจํานวนมากที่อยู
อยางกระจัดกระจายทั่วไปโดยไมมีขอบเขต คือ ไมเลือกวัยของผูรับสาร ดวยเหตุน้ีลักษณะภาษา         
ในปายโฆษณาจึงเปนลักษณะภาษาทั่วไป ไมมีลักษณะโดดเดนที่สามารถบงบอกวัยของผูใชภาษาได 

 
2. ภาษายอยตามเพศ 
 
  เพศเปนลักษณะทางสังคมอีกประการที่มีอิทธิพลตอการใชภาษา ผูพูดภาษาเพศชาย
ยอมใชภาษาตางจากผูพูดเพศหญิง อยางไรก็ตามความแตกตางจะมากหรือนอยในสังคมใด
สังคมหนึ่งยอมขึ้นอยูกับการเนนความแตกตางทางเพศในสังคมนั้นๆ ในภาษาไทย  
                  
  การที่เพศเปนปจจัยแบงคนในสังคมใหแยกออกเปน 2 พวกนั้นทําใหพฤติกรรม         
ของผูหญิงและผูชายรวมทั้งพฤติกรรมทางภาษามีความแตกตางกัน อาจกลาวไดวาเพศทําให
เกิดวิธภาษาเพศ (sex variety) ในสังคมคือ วิธภาษาหญิง และวิธภาษาชาย การที่มีภาษา
ผูหญิงและภาษาผูชายที่แตกตางกันทําใหภาษาหนึ่งภาษาใดมีการแปร การแปรทําใหมีการใช
หลายรูปแขงขันกัน และนําไปสูการเปลี่ยนแปลงของภาษาตอไปได (อมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ, 
2533: 47) จากการศึกษาลักษณะการใชภาษายอยตามเพศในปายโฆษณาในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษา 3 ลักษณะ คือ ภาษาผูหญิง ภาษาผูชาย และภาษาทั่วไป          
ดังตัวอยางตอไปน้ี 
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2.1 ภาษาผูหญิง 
 
   อมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2545: 63) ไดกลาววา ภาษาผูหญิง หมายถึง ภาษาที่ใช
แตกตางจากภาษาผูชาย โดยภาษาผูหญิงจะมีการใชคําสรรพนามเรียกตนเองวา ดิฉัน หนู นอง 
เปนตน และคําลงทายใชคําวา คะ คะ เปนตน และภาษาผูหญิงนิยมใชคําซ้ําเพื่อเนนความเขม 
เชน เกลี๊ยด – เกลียด ดํ๊า – ดํา ฯลฯ ซ่ึงแตกตางจากภาษาผูชาย 
 
   ภาษาผูหญิงจะมีลักษณะเดนที่สุภาพออนหวาน และมีการใชคําสรรพนามที่ใชเรียก
ตนเอง เชน ดิฉัน หนู นอง ฯลฯ ซ่ึงใชแตกตางจากผูชาย และคําลงทายของผูหญิงจะใชคําวา  
คะ คะ ซ่ึงแตกตางจากภาษาผูชาย 
 
   จากการศึกษาลักษณะการใชภาษาผูหญิงในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร             
มีตัวอยางดังตอไปน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 
  “กุงแมนํ้าทอดกระเทียม ชอบตรงซอสเคลามันกุงหอมๆ อรอย…ถึงรสจริงๆ คะ” 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงให เห็นภาษาผูหญิงตรงคําลงทายวา คะ โดยคําวา “คะ” 
ราชบัณฑิตยสถานไดใหความหมาย คือ คํารับที่ผูหญิงใชอยางเดียวกับ จะ, คําลงทายที่ผูหญิง
ใชในการบอกใหทราบอยางสุภาพ (ราชบัณฑิตยสถาน, 2546: 238) ซ่ึงตรงกับที่โครงการ
บ ริ ห า ร วิ ช า บู ร ณ า ก า ร ห ม ว ด ศึ ก ษ า ทั่ ว ไ ป  วิ ช า ภ า ษ า ไ ท ย เ พื่ อ ก า ร สื่ อ ส า ร 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (2542: 196) ไดกลาววาคําลงทาย คะ คะ จะ จะ ใชสําหรับหญิง 
 

ตัวอยางที่ 2 
 

“ชา…เติมเต็มแคลเซียม ดวยแอนลีนสูตรเขมขน” มีแคลเซียมมากถึง 4 เทา 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาผูหญิงที่ใชคําเรียกชื่อเลน โดยคําวา “ชื่อเลน” 
ราชบัณฑิตยสถานไดใหความหมาย คือ ชื่อที่ตั้งตั้งแตเด็กเปนที่รูกันในหมูญาติหรือผูใกลชิด 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2546: 367) เพ่ือเปนคําสรรพนามเรียกตนเอง ในที่น้ีคือ คําวา “ชา” ซ่ึงตรง
กับที่ปราณี  กุลละวณิชย และคณะ (2540: 20-22) ไดกลาววา ผูหญิงจะใชคําเรียกชื่อเลน     
เพ่ือเปนคําสรรพนามเรียกตนเอง  
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ตัวอยางที่ 3 
 

แพนทีนโททัล แคร วายน้ํา…นุนไมแครวาผมจะกระดาง 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาผูหญิงที่ใชคําเรียกชื่อเลน โดยคําวา “ชื่อเลน” 
ราชบัณฑิตยสถานไดใหความหมาย คือ ชื่อที่ตั้งตั้งแตเด็กเปนที่รูกันในหมูญาติหรือผูใกลชิด 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2546: 367) เพ่ือเปนคําสรรพนามเรียกตนเอง ในที่น้ีคือ คําวา นุน ซ่ึงตรง
กับที่ปราณี  กุลละวณิชย และคณะ (2540: 20-22) ไดกลาววา ผูหญิงจะใชคําเรียกชื่อเลน     
เพ่ือเปนคําสรรพนามเรียกตนเอง  
 

ตัวอยางที่ 4 
 

พัดชาใช คอนแทคเลนส บอช แอนด ลอมบ ซอฟเลนส 59 คะ “ใสงาย สบายตา”                    
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาผูหญิงตรงการใชคําเรียกชื่อ โดยคําวา “ชื่อ” 
ราชบัณฑิตยสถานไดใหความหมาย คือ คําที่ตั้งขึ้นสําหรับเรียกคน สัตว สถานที่ และส่ิงของ
โดยทั่วๆ ไป หรือโดยเฉพาะเจาะจง (ราชบัณฑิตยสถาน, 2546: 367) เพ่ือเปนคําสรรพนาม
เรียกตนเอง ในที่น้ีคือ คําวา พัดชา ซ่ึงตรงกับที่ปราณี กุลละวณิชยและคณะ (2540: 20-22)         
ไดกลาววา ผูหญิงจะใชคําเรียกชื่อเพ่ือเปนคําสรรพนามเรียกตนเอง และภาษาผูหญิงยังใชคํา        
ลงทายวา คะ โดยคําวา “คะ” ราชบัณฑิตยสถานไดใหความหมาย คือ คํารับที่ผูหญิงใชอยาง
เดียวกับ จะ, คําลงทายที่ผูหญิงใชในการบอกใหทราบอยางสุภาพ (ราชบัณฑิตยสถาน, 2546: 
238) ซ่ึงตรงกับที่โครงการบริหารวิชาบูรณาการหมวดศึกษาทั่วไป วิชาภาษาไทยเพื่อการสื่อสาร 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (2542: 196) ไดกลาววาคําลงทาย คะ คะ จะ จะ ใชสําหรับผูหญิง 
 

ตัวอยางที่ 5 
 
  ความโดดเดน เริ่มตนที่ดวงตา วัน-เดย แอคคิววิว ดีไฟน คอนเทคเลนสชนิดเปลี่ยน
รายวัน เพ่ือดวงตาที่โดดเดนของสาวเอเชียอยางคุณ 
 

จากตัวอยางนี้ ตองการโฆษณาสินคาสําหรับผูหญิง ดังจะเห็นไดจากการเจาะจง
กลุมเปาหมายในคําวา “สาวเอเชีย” โดยคําวา “สาว” หมายถึง หญิงที่มีอายุพนวัยเด็ก นับตาม
ความนิยมตั้งแต 15 – 30 ปขึ้นไป (ราชบัณฑิตยสถาน, 2546: 1185) โดยภาษาผูหญิงจะเนน         
ที่ความสวยงาม ตรงกับที่ อวยพร พานิช (2531: 193-194) ไดกลาววา โฆษณาสินคาของผูหญิง 
มักใชถอยคําออนหวาน เนนความสวยงาม เพ่ือใหเปนที่สนใจ ในตัวอยางนี้มีขอความวา        
“เพ่ือดวงตาที่โดดเดน” เพ่ือทําใหกลุมผูบริโภคที่เปนผูหญิงสนใจและอยากซื้อสินคา  
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ตัวอยางที่ 6 
 
  ความชุมชื่นจากเชาจรดค่ําที่ดวงตาริตาตองการ 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาผูหญิงที่ใชคําเรียกชื่อเลน โดยคําวา “ชื่อเลน” 
ราชบัณฑิตยสถานไดใหความหมาย คือ ชื่อที่ตั้งตั้งแตเด็กเปนที่รูกันในหมูญาติหรือผูใกลชิด 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2546: 367) เพ่ือเปนคําสรรพนามเรียกตนเอง ในที่น้ีคือ คําวา ริตา ซ่ึงตรงกับที่
ปราณี  กุลละวณิชย และคณะ (2540: 20-22) ไดกลาววา ผูหญิงจะใชคําเรียกชื่อเลนเพ่ือเปน  
คําสรรพนามเรียกตนเอง  

 
ตัวอยางที่ 7 

 
พิมซะอยาง…ยิ้มไดทุกวัน 
 
จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาผูหญิงที่ใชคําเรียกชื่อเลน โดยคําวา “ชื่อเลน” 

ราชบัณฑิตยสถานไดใหความหมาย คือ ชื่อที่ตั้งตั้งแตเด็กเปนที่รูกันในหมูญาติหรือผูใกลชิด 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2546: 367) เพ่ือเปนคําสรรพนามเรียกตนเอง ในที่น้ีคือ คําวา พิม ซ่ึงตรง
กับที่ปราณี  กุลละวณิชย และคณะ (2540: 20-22) ไดกลาววา ผูหญิงจะใชคําเรียกชื่อเลน    
เพ่ือเปนคําสรรพนามเรียกตนเอง  

 
ตัวอยางที่ 8 

 
ใหม โซฟ หลับสนิทตลอดคนื ยาวสุด 40.5 ซม. ยาวกวานี้ ก็เกินจําเปนแลวคะ” 

 
จากตัวอยางนี้ แสดงให เห็นภาษาผูหญิงตรงคําลงทายวา คะ โดยคําวา “คะ” 

ราชบัณฑิตยสถานไดใหความหมาย คือ คํารับที่ผูหญิงใชอยางเดียวกับ จะ, คําลงทายที่ผูหญิง
ใชในการบอกใหทราบอยางสุภาพ (ราชบัณฑิตยสถาน, 2546: 238) ซ่ึงตรงกับที่โครงการ
บ ริ ห า ร วิ ช า บู ร ณ า ก า ร ห ม ว ด ศึ ก ษ า ทั่ ว ไ ป  วิ ช า ภ า ษ า ไ ท ย เ พื่ อ ก า ร สื่ อ ส า ร 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (2542: 196) ไดกลาววาคําลงทาย คะ คะ จะ จะ ใชสําหรับหญิง 
 

ตัวอยางที่ 9 
 
  นิโคลแรง...ไมแอบแบว GSM advance แรง!! แรงทั้งเครือขาย แรงทั้งโปรโมชั่น 
โปรโมชั่นแรงสําหรับผูจดทะเบียนใหม โทรฟรีนาน 12 ชม./วัน นาน 12 เดือน เพียง 159 บาท 
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จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาผูหญิงที่ใชคําเรียกชื่อเลน โดยคําวา “ชื่อเลน” 
ราชบัณฑิตยสถานไดใหความหมาย คือ ชื่อที่ตั้งตั้งแตเด็กเปนที่รูกันในหมูญาติหรือผูใกลชิด 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2546: 367) เพื่อเปนคําสรรพนามเรียกตนเอง ในที่น้ีคือ คําวา นิโคล         
ซ่ึงตรงกับที่ปราณี  กุลละวณิชย และคณะ (2540: 20-22) ไดกลาววา ผูหญิงจะใชคําเรียกชื่อเลน
เพ่ือเปนคําสรรพนามเรียกตนเอง  

 
ตัวอยางที่ 10 

 
แวะรับเงินที่คลิกแคช กอนม้ัยคะ? โทร. 0-2716-4000 

 
จากตัวอยางนี้ แสดงให เห็นภาษาผูหญิงตรงคําลงทายวา คะ โดยคําวา “คะ ” 

ราชบัณฑิตยสถานไดใหความหมาย คือ คําลงทายที่ผูหญิงใชตอจากคําถามหรือคําแสดง        
ความสงสัยเพ่ือแสดงความสุภาพ, คําลงทายที่ผูหญิงใชตอจากคํา ซิ นะ เพ่ือแสดงความสุภาพ 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2546: 238) ซ่ึงตรงกับที่โครงการบริหารวิชาบูรณาการหมวดศึกษาทั่วไป 
วิชาภาษาไทยเพื่อการสื่อสาร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (2542: 196) ไดกลาววาคําลงทาย   
คะ คะ จะ จะ ใชสําหรับหญิง 

  
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สรุปไดวา ภาษาผูหญิง เปนภาษาที่มีลักษณะสุภาพ ออนหวาน 

มักใชคําเรียกชื่อเลน และคําเรียกชื่อเปนคําสรรพนามเรียกตนเอง และใชคําลงทายวา คะ คะ    
ซ่ึงแตกตางจากภาษาผูชาย 

 
2.2 ภาษาผูชาย 

 
   อมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2545: 63) ไดกลาววา ภาษาผูชาย หมายถึง ภาษาที่ใช
แตกตางจากภาษาผูหญิง โดยภาษาผูชายจะมีการใชคําสรรพนามเรียกตนเองวา ผม กระผม อ๊ัว 
เปนตน และคําลงทายใชคําวา ครับ ครับผม เปนตน  
 
   ภาษาผูชายจะมีลักษณะการใชภาษาที่เขมแข็ง ดุดันกวาภาษาของผูหญิง และมีการใช
คําสรรพนามที่ใชเรียกตนเอง เชน กระผม ผม เปนตน ซ่ึงใชแตกตางจากผูหญิง และคําลงทาย
ของผูชายจะใชคําวา ครับ ฮะ วะ ซ่ึงการใชภาษาจะแตกตางจากภาษาผูหญิง  
 
   จากการศึกษาลักษณะการใชภาษาผูชายในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร              
มีตัวอยางดังตอไปน้ี 
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ตัวอยางที่ 1 
 

“ขาหมูทอด สิครับ หนังกรอบเนื้อนุม ตัดรสดวยซาวเคราท ตองลองครับ” 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาผูชายตรงคําลงทายวา ครับ โดยคําวา “ครับ” 
ราชบัณฑิตยสถานไดใหความหมาย คือ คํารับหรือคําลงทายอยางสุภาพที่ผูชายใช 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2546: 221) ซ่ึงตรงกับที่โครงการบริหารวิชาบูรณาการหมวดศึกษาทั่วไป 
วิชาภาษาไทยเพื่อการสื่อสาร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (2542: 196) ไดกลาววาคําลงทาย 
ครับ ฮะ วะ ใชสําหรับชาย 
 

ตัวอยางที่ 2 
 

“ปลาทอดสามรสที่น่ี ตองเรียกวาเปนเมนูประจําตระกูลเลยครับ” 
 
จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาผูชายตรงคําลงทายวา ครับ โดยคําวา “ครับ” 

ราชบัณฑิตยสถานไดใหความหมาย คือ คํารับหรือคําลงทายอยางสุภาพที่ผูชายใช 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2546: 221) ซ่ึงตรงกับที่โครงการบริหารวิชาบูรณาการหมวดศึกษาทั่วไป 
วิชาภาษาไทยเพื่อการสื่อสาร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (2542: 196) ไดกลาววาคําลงทาย 
ครับ ฮะ วะ ใชสําหรับชาย 
 

ตัวอยางที่ 3 
 
  อ้ืมมม…“ชอบ…สปาเก็ตตี้พอรคบอล กินไมเบื่อเลยฮะ” 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงให เห็นภาษาผูชายตรงคําลงทายวา ฮะ โดยคําวา  “ฮะ ” 
ราชบัณฑิตยสถานไดใหความหมาย คือ คําที่เปลงออกมาเมื่อรูสึกสะดุดใจ แปลกใจ หรือเม่ือ
ชะงัก เปนตน (ราชบัณฑิตยสถาน, 2546: 1404) ในที่น้ีหมายถึง คําลงทายที่ผูชายใช ซ่ึงตรงกับ
ที่ โครงการบริหารวิชาบูรณาการหมวดศึกษาทั่ วไป  วิชาภาษาไทยเพื่ อการสื่ อสาร
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร (2542: 196) ไดกลาววาคําลงทาย ครับ ฮะ วะ ใชสําหรับชาย          

 
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สรุปไดวา ภาษาผูชาย เปนภาษาที่มีลักษณะการใชภาษา

แตกตางจากภาษาผูหญิง โดยเฉพาะการใชคําลงทายที่ใชคําวา ครับ ฮะ เพ่ือเปนคําลงทาย 
อยางสุภาพ โดยเปนคําที่ใชใหแตกตางจากผูหญิง เปนตน 
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2.3 ภาษาทั่วไป 
 
   ภาษาทั่วไปมีลักษณะภาษาที่สามารถใชไดทั้งผูหญิงและผูชาย โดยภาษาผูหญิง 
อมรา  ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2545: 63) ไดกลาววา ภาษาผูหญิง หมายถึง ภาษาที่ใชแตกตาง     
จากภาษาผูชาย โดยภาษาผูหญิงจะมีการใชคําสรรพนามเรียกตนเองวา ดิฉัน หนู นอง เปนตน 
และคําลงทายใชคําวา คะ คะ เปนตน และภาษาผูหญิงนิยมใชคําซ้ําเพื่อเนนความเขม เชน 
เกลี๊ยด – เกลียด ดํ๊า – ดํา ฯลฯ ซ่ึงแตกตางจากภาษาผูชาย และภาษาผูชาย อมรา  ประสิทธิ์รัฐสินธุ 
(2545: 63) ไดกลาววา ภาษาผูชาย หมายถึง ภาษาที่ใชแตกตางจากภาษาผูหญิง โดยภาษา
ผูชายจะมีการใชคําสรรพนามเรียกตนเองวา ผม กระผม อ๊ัว เปนตน และคําลงทายใชคําวา ครับ 
ครับผม เปนตน คําวา “ทั่วไป” ราชบัณฑิตยสถาน (2546: 521) ไดกลาววา ทั่วไป คือ ธรรมดาๆ,               
ไมจํากัด ดวยเหตุน้ีภาษาทั่วไปจึงหมายถึง ภาษาที่มีลักษณะธรรมดา ปรากฏไดทั่วไป โดยปาย
โฆษณาเปนสื่อเฉพาะกิจประเภทหนึ่งที่เปนการสื่อสารมวลชน คือ การสื่อสารไปยังประชาชน
จํานวนมากที่อยูอยางกระจัดกระจายทั่วไปโดยไมมีขอบเขต และแตละบุคคลที่ติดตอกันนั้น    
ไมเลือกเพศ วัย และระดับการศึกษา (พูนทรัพย  สิทธิพรหม, 2539: 30) ดวยเหตุน้ีลักษณะภาษา
ในปายโฆษณาจึงเปนลักษณะภาษาทั่วไป ไมมีลักษณะโดดเดนที่สามารถบงบอกเพศของผูใช
ภาษาได คือ เปนภาษาที่สามารถใชไดทั้งผูหญิง และผูชาย ดวยเหตุน้ีจึงมีปรากฏไดทั่วไป 
 
   จากการศึกษาลักษณะการใชภาษาทั่วไปในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร              
มีตัวอยางดังตอไปน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 
  อรอยใหม สูตรขาว 3 ชนิด แคลเซียมสูงทําจากถั่วเหลืองทั้งเมล็ด ภายในมีจมูกถั่วเหลือง 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอก
เพศของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “อรอยใหม สูตรขาว 3 ชนิด แคลเซียมสูงทําจากถั่วเหลือง 
ทั้งเมล็ด ภายในมีจมูกถั่วเหลือง” เปนขอความโฆษณาเกี่ยวกับนมถั่วเหลืองซ่ึงนมถั่วเหลืองเปน
สิ่งที่บุคคลทั้งเพศชายและเพศหญิงตางบริโภคไดเหมือนกัน จึงไมไดระบุกลุมผูบริโภคเปาหมาย
วาเปนผูบริโภคเพศใดเพศหนึ่งโดยเฉพาะ เปนแคการระบุเปนกลุมกวางๆ ไว 

 
ตัวอยางที่ 2 

 
  วีตาพรุนสกัด เขมขน กอนนอน ก็โอเค.ตอนเชา 
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จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอก
เพศของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “วีตาพรุนสกัด เขมขน กอนนอน ก็โอเค.ตอนเชา”                   
เปนขอความโฆษณาเกี่ยวกับนํ้าพรุนสกัดเขมขน ซ่ึงนํ้าพรุนสกัดเขมขนเปนสิ่งที่บุคคลทั้งเพศ
ชายและเพศหญิงตางบริโภคไดเหมือนกัน จึงไมไดระบุกลุมผูบริโภคเปาหมายวาเปนผูบริโภค
เพศใดเพศหนึ่งโดยเฉพาะ เปนแคการระบุเปนกลุมกวางๆ ไว 

 
ตัวอยางที่ 3 

 
  เติมความสดชื่นที่น่ี เลือกโคก ดานดีๆ ของชีวิต 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอก
เพศของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “เติมความสดชื่นที่น่ี เลือกโคก ดานดีๆ ของชีวิต”               
เปนขอความโฆษณาเกี่ยวกับนํ้าอัดลม ซ่ึงน้ําอัดลมเปนสิ่งที่บุคคลทั้งเพศชายและเพศหญิง    
ตางบริโภคไดเหมือนกัน จึงไมไดระบุกลุมผูบริโภคเปาหมายวาเปนผูบริโภคเพศใดเพศหนึ่ง
โดยเฉพาะ เปนแคการระบุเปนกลุมกวางๆ ไว 

 
ตัวอยางที่ 4 

 
  โคโดโม แปงเด็กเนื้อโลชั่น ไมฟุง สบายใจ ไรฝุนแปง 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอก
เพศของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “โคโดโม แปงเด็กเนื้อโลช่ัน ไมฟุง สบายใจ ไรฝุนแปง”             
เปนขอความโฆษณาเกี่ยวกับแปงเด็กเนื้อโลช่ัน ซ่ึงแปงเด็กเนื้อโลช่ันเปนสิ่งที่บุคคลทั้งเพศชาย
และเพศหญิงตางใชไดเหมือนกัน จึงไมไดระบุกลุมผูใชวาเปนผูใชเพศใดเพศหนึ่งโดยเฉพาะ 
เปนแคการระบุเปนกลุมกวางๆ ไว 

 
ตัวอยางที่ 5 

 
จะทน…แสบปาก อยูทําไม? ใหม นํ้ายาบวนปากซิสเท็มมา  ไมรุนแรง ไมเผ็ด ไมแสบปาก 
 
จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอก

เพศของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้“จะทน…แสบปาก อยูทําไม? ใหม นํ้ายาบวนปาก                 
ซิสเท็มมา  ไมรุนแรง ไมเผ็ด ไมแสบปาก” เปนขอความโฆษณาเกี่ยวกับนํ้ายาบวนปากซึ่งน้ํายา
บวนปากเปนสิ่งที่บุคคลทั้งเพศชายและเพศหญิงตางใชไดเหมือนกัน จึงไมไดระบุกลุมผูใชวา
เปนผูใชเพศใดเพศหนึ่งโดยเฉพาะ เปนแคการระบุเปนกลุมกวางๆ ไว 
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ตัวอยางที่ 6 
 
  พานาโซนิคลูกดกถึง 6 ตัว โทรศัพทไรสายดิจิตอล 2.4 GHz TG 28 Series 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอก
เพศของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “พานาโซนิคลูกดกถึง 6 ตัว โทรศัพทไรสายดิจิตอล 2.4 
GHz TG 28 Series” เปนขอความโฆษณาเกี่ยวกับโทรศัพทไรสายดิจิตอล ซ่ึงโทรศัพทไรสาย
ดิจิตอลเปนสิ่งที่บุคคลทั้งเพศชายและเพศหญิงตางใชในการติดตอสื่อสารเหมือนกัน จึงไมได
ระบุกลุมผูใชวาเปนผูใชเพศใดเพศหนึ่งโดยเฉพาะ เปนแคการระบุเปนกลุมกวางๆ ไว 
 

ตัวอยางที่ 7 
 
  เที่ยวทั่วโลก บันทึกทั้งโลกของคุณในกลองฮารดดิสกพานาโซนิค 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอก
เพศของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “เที่ยวทั่วโลก บันทึกทั้งโลกของคุณในกลองฮารดดิสก            
พานาโซนิค” เปนขอความโฆษณาเกี่ยวกับกลองฮารดดิสก ซ่ึงกลองฮารดดิสกเปนสิ่งที่บุคคลทั้ง
เพศชายและเพศหญิงตางใชในการบันทึกภาพไดเหมือนกัน จึงไมไดระบุกลุมผูใชวาเปนผูใช 
เพศใดเพศหนึ่งโดยเฉพาะ เปนแคการระบุเปนกลุมกวางๆ ไว 
 

ตัวอยางที่ 8 
   

Triton Plus ขับเคลื่อน 2 ลอ ยกสูง Are You Plus 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอก
เพศของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “Triton Plus ขับเคลื่อน 2 ลอ ยกสูง Are You Plus”           
เปนขอความโฆษณาเกี่ยวกับรถยนต ซ่ึงรถยนตเปนสิ่งที่บุคคลทั้งเพศชายและเพศหญิงตางใช
เปนยานพาหนะในการเดินทางไดเหมือนกัน จึงไมไดระบุกลุมผูใชวาเปนผูใชเพศใดเพศหนึ่ง
โดยเฉพาะ เปนแคการระบุเปนกลุมกวางๆ ไว 

 
ตัวอยางที่ 9 
 
ไดกิ้น อินเวอรเตอร กลไกแหงอนาคตเพื่อการประหยัดพลังงาน 
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จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอก
เพศของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “ไดกิ้น อินเวอรเตอร กลไกแหงอนาคตเพื่อการประหยัด
พลังงาน” เปนขอความโฆษณาเกี่ยวกับเคร่ืองปรับอากาศ ซ่ึงเครื่องปรับอากาศเปนสิ่งที่บุคคล
ทั้งเพศชายและเพศหญิงตางใชไดเหมือนกัน จึงไมไดระบุกลุมผูใชวาเปนผูใชเพศใดเพศหนึ่ง
โดยเฉพาะ เปนแคการระบุเปนกลุมกวางๆ ไว 
 

ตัวอยางที่ 10 
 
  สมัครฟรีวันน้ี 0-2257-5999 บัตรเครดิตอภิสิทธิ์ระดับโลก Citi M Visa 
 

จากตัวอยางนี้ แสดงใหเห็นภาษาทั่วไป โดยไมมีลักษณะที่โดดเดนที่สามารถบงบอก
เพศของผูใชภาษาได โดยในขอความนี้ “สมัครฟรีวันนี้ 0-2257-5999 บัตรเครดิตอภิสิทธิ์ระดับ
โลก Citi M Visa” เปนขอความโฆษณาเกี่ยวกับบัตรเครดิต ซ่ึงบัตรเครดิตเปนสิ่งที่บุคคลทั้งเพศ
ชายและเพศหญิงตางใชบริการไดเหมือนกัน จึงไมไดระบุกลุมผูใชวาเปนผูใชเพศใดเพศหนึ่ง
โดยเฉพาะ เปนแคการระบุเปนกลุมกวางๆ ไว 

 
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สรุปไดวา ภาษาทั่วไป เปนภาษาที่มีลักษณะกวาง สามารถใชได

ทั่วไปทั้งผูหญิง และผูชาย โดยไมสามารถบงบอกเพศของผูใชภาษาได โดยปายโฆษณาจัดเปน
การสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่ตองการการสื่อสารไปยังประชาชนจํานวนมากที่อยูอยาง
กระจัดกระจายทั่วไปโดยไมมีขอบเขต คือ ไมเลือกเพศของผูรับสาร ดวยเหตุน้ีลักษณะภาษา           
ในปายโฆษณาจึงเปนลักษณะภาษาทั่วไป ไมมีลักษณะโดดเดนที่สามารถบงบอกเพศ              
ของผูใชภาษาได 

 
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหลักษณะการใชวัจนภาษา 

 
ในการศึกษาวัจนภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษา

วิเคราะหลักษณะการใชวัจนภาษา 4 ลักษณะ ดังตอไปน้ี 
 
1. ลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณา 

 2.  ลักษณะการใชคํา 
 3.  ลักษณะการใชภาพพจน 
 4.  ลักษณะการใชประโยค 
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1. ลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณา 
 

โครงสรางของบทโฆษณามีสวนประกอบที่สําคัญอยู 7 ประการ คือ (วิไลวรรณ       
ขนิษฐานันท, 2537: 17-20)  
 

1.1 การบอกชื่อสินคา  
 

เปนหัวใจของบทโฆษณาขาดไมไดและการนําเสนอชื่อสินคามี 2 แบบ คือ 
 
    1.1.1 การเริ่มบทโฆษณาโดยบอกชื่อสินคากอนอ่ืน ดังตัวอยางดังน้ี 

 
ตัวอยางที่ 1 

 
  ไกยางเทอริยาก ิอรอย..ในพริบตา 
 
  จากตัวอยางนี้มีการเริ่มบทโฆษณาโดยบอกชื่อสินคากอนอ่ืน คือ ไกยางเทอริยากิ        
โดยไกยางเทอริยากิ เปนชื่อของผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูปในเครือซีพี 
 

ตัวอยางที่ 2 
 

“ยําวุนเสนแซลมอนยาง แซบ สลิม สุดๆ คะ” 
 
จากตัวอยางนี้มีการเริ่มบทโฆษณาโดยบอกชื่อสินคากอนอ่ืน คือ ยําวุนเสนแซลมอนยาง 

โดยยําวุนเสนแซลมอนยาง เปนชื่อของเมนูอาหารในรานอาหารเอส แอนด พี 
 
ตัวอยางที่ 3 

 
  บัทเทอรเคก เอส แอนด พี ซ้ือ 2 แถมอีก 1 (เฉพาะบัทเทอรเคกชิ้น) 
 

จากตัวอยางนี้มีการเริ่มบทโฆษณาโดยบอกชื่อสินคากอนอ่ืน คือ บัทเทอรเคก เอส แอนด พี
โดยบัทเทอรเคก เอส แอนด พี เปนชื่อของขนมบัทเทอรเคกที่มีขายในรานเอส แอนด พี 
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ตัวอยางที่ 4 
 
  LOTTE XYLITOL เคี้ยวซะ…ไมทําใหฟนผุ 
 

จากตัวอยางนี้มีการเริ่มบทโฆษณาโดยบอกชื่อสินคากอนอ่ืน คือ LOTTE XYLITOL 
โดย LOTTE XYLITOL เปนชื่อของหมากฝรั่งยี่หอหน่ึง 

 
ตัวอยางที่ 5 

 
  ดูเม็กซ ไฮคิว 1 พลัส เนเชอรัลโพรเทก ชวยเสริมสรางความแข็งแรง 
 

จากตัวอยางนี้มีการเริ่มบทโฆษณาโดยบอกชื่อสินคากอนอ่ืน คือ ดูเม็กซ ไฮคิว              
1 พลัส เนเชอรัลโพรเทก โดยดูเม็กซ ไฮคิว 1 พลัส เนเชอรัลโพรเทก เปนชื่อของนมผงสําหรับ
เด็กยี่หอหน่ึง 
 

ตัวอยางที่ 6 
 
  วีตาพรุนสกัด เขมขน กอนนอน ก็ โอเค.ตอนเชา 
 

จากตัวอยางนี้ มีการเริ่มบทโฆษณาโดยบอกชื่อสินคากอนอ่ืน คือ วีตาพรุนสกัด              
โดยวีตาพรุนสกัดเปนชื่อของน้ําพรุนสกัดเขมขนในเครือผลิตภัณฑแบรนด 
 

ตัวอยางที่ 7 
 

Tops รับสวนลดสูงสุด 17%  
 

จากตัวอยางนี้มีการเริ่มบทโฆษณาโดยบอกชื่อสินคากอนอ่ืน คือ Tops โดย Tops    
เปนชื่อของซุปเปอรมารเก็ตในเครือหางเซ็นทรัลที่มีไวสําหรับซ้ือสินคาประเภทตางๆ 

 
ตัวอยางที่ 8 

 
การนิเย ยูวี โพรเท็คปกปองสูงสุดดวย SPF 50 พรอม 3 เฉดสี เพ่ือผิวสวยเนียนใส

ในทันที 
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จากตัวอยางนี้มีการเริ่มบทโฆษณาโดยบอกชื่อสินคากอนอ่ืน คือ การนิเย ยูวี โพรเท็ค
โดยการนิเย ยูวี โพรเท็ค เปนชื่อของผลิตภัณฑปองกันแสงแดดสําหรับผิวหนา 

 
ตัวอยางที่ 9 

 
The Address Siam คอนโดฯ เทรนดใหมใกลสยาม 
 
จากตัวอยางนี้มีการเริ่มบทโฆษณาโดยบอกชื่อสินคากอนอ่ืน คือ The Address Siam

โดย The Address Siam เปนชื่อของคอนโดมิเนียมที่อยูใกลสยามสแควร 
 
ตัวอยางที่ 10 

 
  Swensens บริการสงฟรี โทร 1112 
 

จากตัวอยางนี้ มีการเริ่มบทโฆษณาโดยบอกชื่อบริการกอนอ่ืน คือ Swensens           
โดย Swensens เปนชื่อของรานไอศกรีมรานหนึ่ง 
 

จากตัวอยางทั้งหมดนี้สรุปไดวา ลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณาที่ใชการเริ่ม
บทโฆษณาโดยบอกชื่อสินคากอนอ่ืน มีวัตถุประสงคเพ่ือใหผูอานรูจักสินคาและสนใจสินคาและ
บริการของตนเปนสําคัญ 

 
1.1.2  การนําเสนอชื่อสินคาหลังจากที่ไดเสนอคําโฆษณาอ่ืนกอน เพ่ือเปน  

การนําทาง ซ่ึงการนําทางนี้อาจทําไดในลักษณะตางๆ เปนตนวา การถามคําถามเพื่อใหผูชม
คิดถึงสินคา การบอกสรรพคุณสินคา การบอกถึงความจําเปน หรือประโยชนในการใชสินคา    
ดังตัวอยางดังน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 

เม่ือคุณยิ้ม โลกทั้งโลกจะหันมายิ้มใหคุณ เลย จุดเริ่มตนของรอยยิ้ม 
 

จากตัวอยางนี้มีการนําเสนอชื่อสินคาหลังจากที่ไดเสนอคําโฆษณาอื่นกอน เพ่ือเปน 
การนําทางสินคาเพื่อใหผูอานสนใจ ในตัวอยางนี้คือ เลย โดยเลยเปนชื่อของมันฝรั่งทอดกรอบ          
ชนิดหนึ่งที่มีทั้งแบบแผนเรียบ และแบบแผนหยัก ไวสําหรับทานเลน ซ่ึงสามารถทานไดทุกเพศ
ทุกวัย 
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ตัวอยางที่ 2 
 

ของขวัญ แด...คนพิเศษ แบรนด รังนกแท 
 
จากตัวอยางนี้มีการนําเสนอชื่อสินคาหลังจากที่ไดเสนอคําโฆษณาอื่นกอน เพ่ือเปน 

การนําทางสินคาเพื่อใหผูอานสนใจ ในตัวอยางนี้คือ แบรนดรังนกแท โดยแบรนดเปนชื่อ                   
ของผลิตภัณฑรังนกแทสําเร็จรูป 
 

ตัวอยางที่ 3 
 

ส.ค.ส. 2008 เปดรับความสําเร็จกับ…NESCAFE 
 
จากตัวอยางนี้มีการนําเสนอชื่อสินคาหลังจากที่ไดเสนอคําโฆษณาอื่นกอน เพ่ือเปน 

การนําทางสินคาเพื่อใหผูอานสนใจ ในตัวอยางนี้คือ NESCAFE โดย NESCAFE เปนชื่อของ
กาแฟสําเร็จรูปยี่หอหน่ึง 
 

ตัวอยางที่ 4 
 
อีก 7 วัน ที่ตรงนี้จะมี “รักแท” ใหคุณ พบผิวกระจางใสไรที่ติ ใน 7 วัน พอนดส ฟลอเลส ไวท        
 
จากตัวอยางนี้มีการนําเสนอชื่อสินคาหลังจากที่ไดเสนอคําโฆษณาอื่นกอน เพ่ือเปน  

การนําทางสินคาเพื่อใหผูอานสนใจ ในตัวอยางนี้คือ พอนดส ฟลอเลส ไวท โดยพอนดส             
ฟลอเลส ไวท เปนชื่อของครีมบํารุงผิวหนายี่หอหน่ึง 

    
ตัวอยางที่ 5 

 
คุณมีสายตาเอียงหรือไม? เห็นภาพมัว ภาพซอน ปวดศีรษะ ขอแนะนํา บอช แอนด ลอมบ 

ซอฟเลนส ทอริค  
 
จากตัวอยางนี้มีการนําเสนอชื่อสินคาหลังจากที่ไดเสนอขอความโฆษณาอื่นกอน           

เพ่ือเปนการนําทาง โดยตัวอยางนี้ใชการถามคําถามเพื่อเริ่มตนขอความเพื่อใหผูอานสนใจและ
จดจําสินคาได ในขอความวา “คุณมีสายตาเอียงหรือไม?” โดยบอช แอนด ลอมบ ซอฟเลนส           
ทอริค เปนชื่อของคอนเทคเลนสยี่หอหน่ึง 
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ตัวอยางที่ 6 
 
  เช็คความขาวของเสื้อคุณที่ปายนี้ พิสูจนเห็นๆ วาขาวสดุๆ โอโมพลัส 
 

จากตัวอยางนี้มีการนําเสนอชื่อสินคาหลังจากที่ไดเสนอคําโฆษณาอื่นกอน เพ่ือเปน 
การนําทางสินคาเพื่อใหผูอานสนใจ ในตัวอยางนี้คือ โอโมพลัส โดยโอโมพลัส เปนชื่อ           
ของผงซักฟอกยี่หอหน่ึง 
 

ตัวอยางที่ 7 
 

5 รุนสุดรอนแรงจากฮัทช  
 

จากตัวอยางนี้มีการนําเสนอชื่อสินคาหลังจากที่ไดเสนอคําโฆษณาอื่นกอน เพ่ือเปน 
การนําทางสินคาเพื่อใหผูอานสนใจ ในตัวอยางนี้คือ ฮัทช โดยฮัทชเปนชื่อของโทรศัพทมือถือ
ยี่หอหน่ึง 

 
ตัวอยางที่ 8 

 
ออกไปนอกมือถือไดไงละเน่ีย ปลดปลอยภาพออกมาโชวตัว วางอวดแบงกันดูใหเต็มตา         

มีชีวิตชีวา แคพรินทดวยกระดาษสีโกดัก 
 

จากตัวอยางนี้มีการนําเสนอชื่อสินคาหลังจากที่ไดเสนอคําโฆษณาอื่นกอน เพ่ือเปนการ
นําทางสินคาเพื่อใหผูอานสนใจ โดยตัวอยางนี้ใชการถามคําถามเพื่อเร่ิมตนขอความเพื่อให
ผูอานสนใจและจดจําสินคาได ในขอความวา “ออกไปนอกมือถือไดไงละเนี่ย” โดยกระดาษสี            
โกดักเปนชื่อของกระดาษสีที่ใชสําหรับพรินทภาพในโทรศัพทมือถือ 

 
ตัวอยางที่ 9 

 
  อยากใหผิวสวยกลายเปนผื่นคันจากแบคทีเรีย? Samsung Silver Nano Health 
System ชวยยับยั้งแบคทีเรีย พรอมปองกันกลิ่นอับชื้น 
 

จากตัวอยางนี้มีการนําเสนอชื่อสินคาหลังจากที่ไดเสนอคําโฆษณาอื่นกอน เพ่ือเปน  
การนําทางสินคาเพื่อใหผูอานสนใจ โดยตัวอยางนี้ใชการถามคําถามเพื่อเริ่มตนขอความเพื่อให
ผูอานสนใจและจดจําสินคาได ในขอความวา “อยากใหผิวสวยกลายเปนผื่นคันจากแบคทีเรีย?” 
กอนเสนอชื่อสินคา คือ Samsung Silver Nano Health System โดย Samsung Silver Nano 
Health System เปนชื่อของเครื่องซักผายี่หอหน่ึง 
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ตัวอยางที่ 10 
 

สมัครฟรีวันน้ี 0-2257-5999 บัตรเครดิตอภิสิทธิ์ระดับโลก Citi M Visa 
 

จากตัวอยางนี้มีการนําเสนอชื่อสินคาหลังจากที่ไดเสนอคําโฆษณาอื่นกอน เพ่ือเปน 
การนําทางสินคาเพื่อใหผูอานสนใจ ในตัวอยางนี้คือ Citi M Visa โดย Citi M Visa เปนชื่อของ
บัตรเครดิตประเภทหนึ่ง 

 
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สรุปไดวา ลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณาที่นําเสนอ  

ชื่อสินคาหลังจากที่ไดเสนอคําโฆษณาอื่นกอน มีวัตถุประสงคเพ่ือนําทางหรือกระตุนใหผูอาน
สนใจสินคาและบริการของตน 
  

1.2 การระบุประโยชน การใช หรือคุณสมบัติของสินคา  
 

เปนสิ่งที่สําคัญมากสําหรับสินคาใหมที่ยังไมเปนที่รูจักแพรหลาย โดยเฉพาะอยางยิ่ง
สินคาที่มีชื่อเปนภาษาตางประเทศ ผูชมไมสามารถบอกไดจากชื่อวาเปนสินคาประเภทใด      
ใชทําอะไร แตถาเปนสินคาซึ่งเปนที่รูจักกันดีอยูแลวก็มักจะกลาวถึงคุณสมบัติที่เดนมากกวา   
ที่จะระบุคุณสมบัติหรือหนาที่พ้ืนฐาน ในทํานองเดียวกับสินคาใหม ดังตัวอยางดังน้ี 

 
ตัวอยางที่ 1 

 
สื่อขอความผานเคกเอส แอนด พี บอกความรูสึกดีไดมากกวา 
 
จากตัวอยางนี้ มีการระบุประโยชนของเคกเอส แอนด พี ที่สามารถสื่อขอความ       

บอกความรูสึกดีไดมากกวา  
 
ตัวอยางที่ 2 

 
ไมหวง แมแดดเปรี้ยง เพราะลูกรักมีภูมิตานทาน 
 
จากตัวอยางนี้มีการระบุประโยชนของดูเม็กซ ที่ชวยใหลูกรักมีภูมิตานทาน ทําให                     

ไมตองหวง แมแดดเปรี้ยง โดยดูเม็กซเปนชื่อของนมผงสําหรับเด็กยี่หอหน่ึง 
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ตัวอยางที่ 3 
 

ปง…ปง 2 สิ่งดีๆ ในขวดเดียว ด่ืมแบรนดซุปไกสกัด ผสม ตังกุย เปนประจําทุกวัน 
 

จากตัวอยางนี้ มีการระบุประโยชนของแบรนดซุปไกสกัด ผสมตังกุยที่ใหสิ่งดีๆ          
เปนประจํา โดยแบรนดเปนชื่อของผลิตภัณฑรังนกแทสําเร็จรูป 
 

ตัวอยางที่ 4 
 

ชวยฟนฟูผมและบํารุง…เพ่ือผมสวย โดฟ ครีมคอนดิชันเนอร ใหม! 
 
จากตัวอยางนี้มีการระบุประโยชนของโดฟ ครีมคอนดิชันเนอร ใหมที่ชวยฟนฟูผมและ

บํารุงเพ่ือผมสวย โดยโดฟเปนชื่อของผลิตภัณฑบํารุงเสนผมชนิดหนึ่งที่ชวยฟนฟูเสนผมและ
บํารุงเสนผม 

 
ตัวอยางที่ 5 

 
ใช รีนิว มัลตพิลัส มอบความสะอาด สดใส ใหคอนแทคเลนสทกุวัน 
 
จากตัวอยางนี้มีการระบุประโยชนของรีนิว มัลติพลัส ที่เม่ือใชแลวชวยมอบความสะอาด 

สดใส ใหคอนแทคเลนสทุกวัน โดยรีนิว มัลติพลัสเปนชื่อของน้ํายาลางคอนแทคเลนสยี่หอหน่ึง 
 
ตัวอยางที่ 6 

 
นิโคลแรง...ไมแอบแบว GSM advance แรง!! แรงทั้งเครือขาย แรงทั้งโปรโมชั่น 

โปรโมชั่นแรงสําหรับผูจดทะเบียนใหม โทรฟรีนาน 12 ชม./วัน นาน 12 เดือน เพียง 159 บาท 
 
จากตัวอยางนี้มีการระบุคุณสมบัติของโปรโมชั่น GSM advance สําหรับผูจดทะเบียน

ใหม สามารถโทรฟรีนาน 12 ชม./วัน นาน 12 เดือน เพียง 159 บาท โดยชื่อ GSM advance 
เปนชื่อของโปรโมชั่นโทรศัพทมือถือในเครือขาย AIS 
 

ตัวอยางที่ 7 
 

ทรูมูฟ แจวจริง ลองดิ โทรไดทั่วไทย ใชจายคาน้ําคาไฟได ดูทีวี 35 ชองฟรี   



  

89

จากตัวอยางนี้มีการระบุประโยชนของทรูมูฟที่โทรไดทั่วไทย ใชจายคาน้ําคาไฟได ดูทีวี 
35 ชองฟรี โดยทรูมูฟเปนชื่อของเครือขายโทรศัพทมือถือ 

 
ตัวอยางที่ 8 

 
มีแตไดกับได จีอี มันน่ี เฟรสชอยสคารด โทร 0-2345-6789 กด 1 

 
จากตัวอยางนี้มีการระบุประโยชนของจีอี มันนี่ เฟรสชอยสคารดที่มีแตไดกับไดเพียง

โทร 0-2345-6789 กด 1 โดยจีอี มันน่ี เฟรสชอยสคารดเปนชื่อของบัตรเครดิตประเภทหนี่ง 
 

ตัวอยางที่ 9 
 
  อิออน ครบทุกความตองการของชีวิต 
 

จากตัวอยางนี้มีการระบุประโยชนของอิออนที่ใหครบทุกความตองการของชีวิต              
โดยอิออนเปนชื่อของบัตรเครดิตประเภทหนึ่ง 

 
ตัวอยางที่ 10 
 
นํ้ามันแพงแคไหนก็ยังชิลๆ เพราะเราชวยจายใหนานเปนป รับเงินคืนสูงสุดถึง 5% 
 
จากตัวอยางนี้มีการระบุประโยชนของ Standard Chartered ที่นํ้ามันแพงแคไหนก็ยัง

ชวยจายใหนานเปนป และรับเงินคืนสูงสุดถึง 5% โดย Standard Chartered เปนชื่อของบัตร
เครดิตประเภทหนึ่ง 

 
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สรุปไดวา ลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณาที่ใชการระบุ

ประโยชน การใช หรือคุณสมบัติของสินคา มีวัตถุประสงคเพ่ือแนะนําสินคาใหมที่ยังไมเปนที่รูจัก   
หรือสินคาที่มีคุณสมบัติเดนกวาเดิม เพ่ือทําใหผูอานสนใจและอยากซื้อสินคาและบริการประเภทตางๆ 
 

1.3 การระบุคุณสมบัติใหมของสินคา  
 

สวนนี้จําเปนสําหรับสินคาซึ่งติดตลาดและเปนที่รูจักของผูใชแลว การนําเสนอสิ่ง
ใหมๆ เปนวิธีการดึงดูดความสนใจของผูบริโภคอยางหนึ่ง ดังตัวอยางดังน้ี 
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ตัวอยางที่ 1 
 

ใหม ทวิสตี้ บอมบ ซอนชิ้นบอมบเผ็ดซี้ดในซอง ลองซะแลวลุนวาใคร..“โดน” บอมบ 
 
จากตัวอยางนี้มีการระบุคุณสมบัติใหมของสินคา โดยมีคําวา ใหม ขึ้นตนเพ่ือใหผูอาน

สนใจสินคา ในตัวอยางนี้ คือ ทวิสตี้ บอมบ โดยทวิสตี้ บอมบ เปนชื่อของขนมอบกรอบที่มี
รสชาติเผ็ด มีลักษณะเปนแทงเล็กๆ ผิวไมเรียบ ไวสําหรับทานเลน ซ่ึงสามารถทานไดทุกเพศ
ทุกวัย 
 

ตัวอยางที่ 2 
 

นมผงตราหมี โพรเท็กซชัน สูตรใหม! ม่ันใจยิ่งขึ้น 
 
จากตัวอยางนี้มีการระบุคุณสมบัติใหมของสินคา โดยมีคําวา สูตรใหม เพ่ือใหผูอานสนใจ 

สินคา ในตัวอยางนี้ คือ นมผงตราหมี โพรเท็กซชัน โดยนมผงตราหมี โพรเท็กซชัน เปนชื่อของ
นมผงสําหรับเด็ก 
 

ตัวอยางที่ 3 
 

อรอยงายๆ ไขมันต่ํา เมจิ บิวติ ดีโทซี่ ใหม สูตรน้ําผึ้งผสมมะนาว 
 
จากตัวอยางนี้มีการระบุคุณสมบัติใหมของสินคา โดยมีคําวา ใหม เพ่ือใหผูอานสนใจ   

สินคา ในตัวอยางนี้ คือ เมจิ บิวติ ดีโทซี่ โดยเมจิ บิวติ ดีโทซี่ เปนชื่อของโยเกิตสูตรใหม     
สูตรน้ําผึ้งผสมมะนาว 

 
ตัวอยางที่ 4 

 
ใหม โออิชิแบล็คที ชาดํารสมะนาว แบลค็ซักที…เวิรคมาก 
 
จากตัวอยางนี้มีการระบุคุณสมบัติใหมของสินคา โดยมีคําวา ใหม ขึ้นตนเพ่ือใหผูอานสนใจ

สินคา ในตัวอยางนี้ คือ โออิชิแบล็คที ชาดํารสมะนาว โดยโออิชิแบล็คที เปนชื่อของน้ําชาเขียว
ชนิดหนึ่งในเครือโออิชิ 
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ตัวอยางที่ 5 
 

ใหม เซเวนซีส วิตามินรวมผสมไลซีน ชวยใหเด็กๆ…เจริญอาหาร 
 
จากตัวอยางนี้มีการระบุคุณสมบัติใหมของสินคา โดยมีคําวา ใหม ขึ้นตนเพ่ือใหผูอาน

สนใจสินคา ในตัวอยางนี้ คือ เซเวนซีส วิตามินรวมผสมไลซีน โดยเซเวนซีส เปนชื่อของวิตามิน
รวมผสมไลซีนสําหรับเด็ก 
 

ตัวอยางที่ 6 
 

คลีนิคเคลียร สูตรใหม ใหถงึ 6 คุณประโยชน…ทุกครัง้ที่สระ 
 

จากตัวอยางนี้มีการระบุคุณสมบัติใหมของสินคา โดยมีคําวา สูตรใหม เพ่ือใหผูอาน
สนใจสินคา ในตัวอยางนี้ คือ คลีนิคเคลียร โดยคลีนิคเคลียรเปนชื่อของแชมพูขจัดรังแคที่ใหถึง 
6 คุณประโยชนทุกครั้งที่สระผม 
 

ตัวอยางที่ 7 
 

สนุกกับความขาว ดวยลักส ใหม 
 
จากตัวอยางนี้มีการระบุคุณสมบัติใหมของสินคา โดยมีคําวา ใหม เพ่ือใหผูอานสนใจ   

สินคา ในตัวอยางนี้ คือ ลักส โดยลักสในตัวอยางนี้เปนชื่อของครีมอาบน้ําเพื่อผิวขาวชนิดหนึ่ง 
 
ตัวอยางที่ 8 

 
จะทน…แสบปาก อยูทําไม? ใหม นํ้ายาบวนปากซิสเท็มมา ไมรุนแรง ไมเผ็ด ไมแสบปาก 

 
จากตัวอยางนี้มีการระบุคุณสมบัติใหมของสินคา โดยมีคําวา ใหม เพ่ือใหผูอานสนใจ

สินคา โดยในตัวอยางนี้ใชการถามคําถามเพื่อเริ่มตนขอความเพื่อใหผูอานสนใจและจดจําสินคาได 
คือ นํ้ายาบวนปากซิสเท็มมา โดยน้ํายาบวนปากซิสเท็มมา เปนชื่อนํ้ายาบวนปากสูตรใหม            
ที่ไมรุนแรง ไมเผ็ด ไมแสบปาก 
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ตัวอยางที่ 9 
 

Glade Sport ใหม กระจายความหอมยิ่งขึ้นสดชื่นกวาเดิม 
 
จากตัวอยางนี้มีการระบุคุณสมบัติใหมของสินคา โดยมีคําวา ใหม เพ่ือใหผูอานสนใจ  

สินคา ในตัวอยางนี้ คือ Glade Sport โดย Glade Sport เปนชื่อของนํ้าหอมติดรถยนตที่ชวย
กระจายความหอมไดนานยิ่งขึ้น และสดชื่นกวาเดิม 

 
ตัวอยางที่ 10 

 
โปรฯ ใหมแกะกลอง ใหเห็นๆ บุฟเฟต 22 ชม./วัน 
 
จากตัวอยางนี้มีการระบุคุณสมบัติใหมของสินคา โดยมีคําวา ใหม เพ่ือใหผูอานสนใจ  

ในตัวอยางนี้ คือ โปรโมชั่นจริงใจ โดยจริงใจในตัวอยางนี้เปนชื่อของโปรโมชั่นโทรศัพทมือถือ 
ในเครือฮัทชที่ใหโปรโมชั่นบุฟเฟต  22 ชม./วัน 

 
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สรุปไดวา ลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณาที่ใชการระบุ

คุณสมบัติใหมของสินคา มีวัตถุประสงคเพ่ือนําเสนอสินคาและบริการใหมๆ ที่ผูอานยังไมเคย
รูจัก ซ่ึงขอความจะมีคําวา “ใหม” กับ “ สูตรใหม” เพ่ือทําใหผูอานสนใจในสินคาและบริการ
ประเภทตางๆ  

 
1.4 การใหขอมูลหรือความรูที่เก่ียวของกับสินคา  

 
เพ่ือสรางความนาสนใจและความดึงดูดใจใหกับบทโฆษณาและเพื่อใหผูอานเห็น

ความสําคัญของสินคา ดังตัวอยางดังน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 

มอลตจากขาวบารเลย…เพ่ือชีวิตสดใส แข็งแรง 
 
จากตัวอยางนี้มีการใหความรูเกี่ยวกับสินคาเพื่อสรางความนาสนใจและความดึงดูดใจ

ใหกับบทโฆษณาและเพื่อใหผูอานเห็นความสําคัญของสินคา ในตัวอยางนี้ใหความรูเกี่ยวกับ
มอลตจากขาวบารเลยที่มีในเครื่องด่ืมรสช็อกโกแลตโอวัลตินที่ชวยใหชีวิตสดใส แข็งแรง 
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ตัวอยางที่ 2 
 

ไอ...เพราะอากาศแปรเปลี่ยน เม่ือไอนึกถึงเฟลมเม็กซ 
 
จากตัวอยางนี้มีการใหความรูเกี่ยวกับสินคาเพื่อสรางความนาสนใจและความดึงดูดใจ

ใหกับบทโฆษณาและเพื่อใหผูอานเห็นความสําคัญของสินคา ในตัวอยางนี้ใหความรูวาอาการไอ 
เกิดขึ้นเม่ืออากาศแปรเปลี่ยน โดยเฟลมม็กซในตัวอยางนี้ คือ ชื่อของยาแกไอยี่หอหน่ึง 
 

ตัวอยางที่ 3 
 

คอลเกตเกลือ พบกับพลังมหัศจรรยของเกลือ พรอมวิตามิน ซี และ อี เพ่ือการดูแลเหงือก
และฟนสําหรับคนยุคใหม 

 
จากตัวอยางนี้มีการใหความรูเกี่ยวกับสินคาเพื่อสรางความนาสนใจและความดึงดูดใจ

ใหกับบทโฆษณาและเพื่อใหผูอานเห็นความสําคัญของสินคา จากตัวอยางนี้ใหความรูเกี่ยวกับ  
พลังมหัศจรรยของเกลือ พรอมวิตามิน ซี และ อี ที่ชวยดูแลเหงือกและฟน โดยคอลเกต                 
ในตัวอยางนี้เปนชื่อของยาสีฟนยี่หอหน่ึง 

 
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สรุปไดวา ลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณาที่ใชการให

ขอมูลหรือความรูที่เกี่ยวของกับสินคา มีวัตถุประสงคเพ่ือใหความรูเกี่ยวกับสินคาเพื่อสราง 
ความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหผูอานเห็นความสําคัญของสินคา 

 
1.5 การรับรองคุณภาพ หรืออางอิงถึงความดีของสินคา  

 
สินคาซึ่งเปนที่รูจักและติดตลาดแลวมักมีสวนนี้ในบทโฆษณา และใชอายุของสินคา   

เปนสิ่งรับรองคุณภาพ และถาเปนสินคาใหมก็มักใหบุคคลที่นาเชื่อถือ หรือผูที่เปนที่รูจักดีของ
คนทั่วไป เชน ดาราภาพยนตรเปนผูโฆษณาใหคํารับรอง ดังตัวอยางดังน้ี 

 
ตัวอยางที่ 1 

 
อ้ืมมม…“ชอบ…สปาเก็ตตี้พอรคบอล กินไมเบื่อเลยฮะ” 
 
จากตัวอยางนี้ เปนการรับรองคุณภาพของสินคาในขอความวา “กินไมเบื่อเลยฮะ”        

โดยใหผูโฆษณาเปนผูใหคํารับรอง โดยสปาเก็ตตี้พอรคบอลเปนชื่อของเมนูอาหารในราน     
เอส แอนด พี 
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ตัวอยางที่ 2 
 

“ชา..เติมเต็มแคลเซียม ดวย แอนลีนสูตรเขมขน” มีแคลเซียมมากถึง 4 เทา 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชดารา คือ คุณมาชา วัฒนพานิช เปนผูโฆษณาใหคํารับรอง

คุณภาพสินคาใหมที่ตองการใหนาเชื่อถือและเปนที่รูจักดีของคนทั่วไป โดยแอนลีนเปนชื่อ                   
ของนมเสริมแคลเซียมที่มีแคลเซียมมากถึง 4 เทา 

 
ตัวอยางที่ 3 
 
โอเลย โททลั เอฟเฟคส สตูรปรับปรุงใหม “คอรสทรทีเมนทของพิม…อยูในขวดนี้คะ” 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชดารา คือ คุณพิม หรือคุณซอนยา คูลลิ่ง เปนผูโฆษณาให       

คํารับรองสินคาใหมที่ตองการใหนาเชื่อถือและเปนที่รูจักดีของคนทั่วไป โดยโอเลย โททัล เอฟเฟคส
เปนชื่อของครีมบํารุงผิวหนายี่หอหน่ึง 

 
ตัวอยางที่ 4 

 
  โอเลย ไวท เรเดียนซ อินเทนซีฟ ไวทเทนนิ่ง ครีม ใกลแคไหนผิวก็ยังดูขาวเปนธรรมชาติ 
สมบูรณแบบ 
 

จากตัวอยางนี้มีการรับรองคุณภาพของสินคาในขอความวา “ใกลแคไหนผิวก็ยังดูขาว
เปนธรรมชาติ สมบูรณแบบ” โดยโอเลย ไวท เรเดียนซ อินเทนซีฟ ไวทเทนนิ่ง ครีม เปนชื่อ         
ของครีมบํารุงผิวหนาเพื่อผิวขาว 

 
ตัวอยางที่ 5 

 
  แพนทีน โททลั แคร วายน้าํ…นุนไมแครวาผมจะกระดาง  
 

จากตัวอยางนี้มีการรับรองคุณภาพของสินคาในขอความวา “วายน้ํา…นุนไมแครวา   
ผมจะกระดาง” คือ เวลาวายน้ําไมตองหวงวาเสนผมจะกระดาง โดยแพนทีน โททัล แครเปนชื่อ
ของแชมพูยี่หอหน่ึง 
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ตัวอยางที่ 6 
 
เรน เลือก คลนิีค เคลียร 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชดารา คือ คุณจอง จี ฮุน หรือ เรน ดาราและศิลปนที่มีชื่อเสียง   

ของประเทศเกาหลีเปนผูโฆษณาใหคํารับรองสินคาใหมที่ตองการใหนาเชื่อถือและเปนที่รูจักดี        
ของคนทั่วไป โดยคลินิค เคลียรเปนชื่อของแชมพูขจัดรังแคยี่หอหน่ึง 
 

ตัวอยางที่ 7 
 
“พัดชาใช คอนแทคเลนส บอช แอนด ลอมบ ซอฟเลนส 59 คะ” ใสงาย สบายตา 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชดารา คือ คุณพัดชา อเนกอายุวัฒนเปนผูโฆษณาใหคํารับรอง

สินคาใหมที่ตองการใหนาเชื่อถือและเปนที่รูจักดีของคนทั่วไป โดยบอช แอนด ลอมบ ซอฟเลนส 59 
เปนชื่อของคอนแทคเลนสชนิดหนึ่ง 
 

ตัวอยางที่ 8 
 
ความชุมชื่นจากเชาจรดค่ําที่ดวงตารติาตองการ 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชดารา คือ คุณริตา หรือคุณศรีริตา เจนเซนเปนผูโฆษณาให      

คํารับรองสินคาใหมที่ตองการใหนาเชื่อถือและเปนที่รูจักดีของคนทั่วไป 
 
ตัวอยางที่ 9 
 
“พิมซะอยาง…ยิ้มไดทุกวนั” 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชดารา คือ คุณพิม หรือคุณพิมพมาดา บริรักษศุภกรเปนผูโฆษณา

ใหคํารับรองสินคาใหมที่ตองการใหนาเชื่อถือและเปนที่รูจักดีของคนทั่วไป 
 
ตัวอยางที่ 10 
 
10 ป เปาซอฟท รวมสรางคนดี สงเสริมคุณธรรม 365 วัน รวมกันทําดี 
 
จากตัวอยางนี้มีการรับรองคุณภาพของสินคา โดยใชอายุของสินคาเปนสิ่งรับรอง

คุณภาพ ในขอความวา “10 ป เปาซอฟท” โดยเปาซอฟทเปนชื่อของผงซักฟอกยี่หอหน่ึง 
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  จากตัวอยางทั้งหมดนี้สรุปไดวา ลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณาที่ใช        
การรับรองคุณภาพหรืออางอิงถึงความดีของสินคา มีวัตถุประสงคเพ่ือใหสินคาเปนที่รูจัก      
และตองการใหเกิดความนาเชื่อถือของผูอานทั่วไป 
 

1.6 การเปรียบเทียบคุณภาพหรือราคาสินคาตางๆ  
 

เปนการเปรียบเทียบคุณภาพ และชี้ใหเห็นถึงขอดีของสินคาที่กําลังโฆษณาอยู          
ดังตัวอยางดังน้ี 

 
ตัวอยางที่ 1 
 
Guaranteed Low Price ถูกกวาพิสูจนได คารฟูรเช็คราคากับคูแขงทุกวันเพ่ือเสนอ

ราคาถูกสุดใหคุณ ลดราคาถูกลงกวาเดิม 
 

จากตัวอยางนี้ มีการเปรียบเทียบราคาสินคาตางๆ วาคารฟูรถูกกวาหางอ่ืนๆ          
เพ่ือชี้ใหเห็นถึงขอดีของสินคาที่กําลังโฆษณาอยู โดยคารฟูรเปนชื่อของหางสรรพสินคาแหงหน่ึง 

 
จากตัวอยางนี้สรุปไดวา ลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณาที่ใชการเปรียบเทียบ

คุณภาพหรือราคาสินคาตางๆ มีวัตถุประสงคเพ่ือใหผูอานเห็นขอดีและจุดเดนของสินคา 
 
1.7 การใชคําพูดเพื่อชักชวนผูอานใหใชหรือซื้อสินคา  

 
โดยใชคําพูดชักชวนโดยตรง ดังตัวอยางดังน้ี 

 
ตัวอยางที่ 1 

 
“ขาหมูทอด สิครับ หนังกรอบเนื้อนุม ตัดรสดวยซาวเคราท ตองลองครับ” 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําพูดเพื่อชักชวนใหลองทานขาหมูทอด หนังกรอบเนื้อนุม       

ที่ตัดรสดวยซาวเคราท โดยขาหมูทอดเปนเมนูอาหารประจํารานเอส แอนด พี 
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ตัวอยางที่ 2 
 

ชอบดู “คลิป” รึ… น่ีเลย ดูแลว…บรรเจิด www.marketeer.co.th by marketeer Magazine 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําพูดเพื่อชักชวนใหผูที่ชอบดูคลิปใหมาดูที่ www.marketeer.co.th 

by marketeer Magazine โดย marketeer Magazine เปนชื่อนิตยสารทางการตลาด 
 
ตัวอยางที่ 3 
 
แวะรับเงินที่ควิกแคช กอนม้ัยคะ? โทร 0-2716-4000 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําพูดเพื่อชักชวนใหใชบริการกับควิกแคช โดยใชคําพูดที่ชักชวน

โดยตรง ในคําพูดวา “ม้ัยคะ” โดยควิกแคชเปนชื่อเฉพาะของบริการสินเชื่อเงินสดแหงหน่ึง 
 
ตัวอยางที่ 4 
 
คลิก! สูอนาคต…แหงการขนสง  E-Port รวดเร็ว ทันสมัย หัวใจของการบริการระดับโลก 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําพูดเพื่อชักชวนใหผูอานที่สนใจการขนสง E-Port ใหลองคลิก      

สูการบริการระดับโลก โดย E-Port เปนชื่อของทาเรือขนสงอิเล็กทรอนิกส 
 
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สรุปไดวา ลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณาที่ใชคําพูด         

เพ่ือชักชวนผูอานใหใชหรือซ้ือสินคา มีวัตถุประสงคเพ่ือใหผูอานสนใจและอยากลองใชสินคา 
 
โครงสรางของบทโฆษณายังมีสวนประกอบที่นอกเหนือจากที่กลาวมาแลวอีก            

2 ประการ คือ (ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท, 2536: 55-56) 
 
1.1 การสรางความฉงน (Curiosity)  

 
เปนหัวเรื่องอีกแบบหนึ่งที่นิยมใชไมนอยบอยครั้งเราจะพบหัวเรื่องแบบคําถาม   

เพ่ือสรางความนาสนใจใหกับตัวสินคา ดังตัวอยางตอไปน้ี 
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ตัวอยางที่ 1 
 

ทําไม ทวิสตี้ เกิดมาไมเรียบ รวมสนุกกับการกําเนิดทวิสตี้ www.ilovetwisties.net 
 
จากตัวอยางนี้มีคําวา “ทําไม” เปนคําที่สรางความฉงน เพ่ือทําใหผูอานสนใจสินคา          

โดยทวิสตี้ เปนชื่อชองขนมอบกรอบที่มีลักษณะเปนแทงเล็กๆ มีลักษณะผิวไมเรียบ ไวสําหรับ
ทานเลน สามารถทานไดทุกเพศทุกวัย 

 
จากตัวอยางนี้สรุปไดวา ลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณาที่ใชการสรางความฉงน 

มีวัตถุประสงคเพ่ือทําใหผูอานสนใจสินคา  
 

1.2 การใชคําขวัญหรือชื่อสินคา (Slogan or Logo Type)  
 

การใชคําขวัญเปนหัวเรื่องเปนที่นิยมใชอยูไมนอย ขอที่ควรระวังก็คือ ไมใชคําขวัญ   
ทุกอันที่สามารถนํามาเปนหัวเรื่องได ตองเห็นวาเหมาะกับภาพและมีความจูงใจผูอานดวย     
จึงควรใช เชน “การบินไทย รักคุณเทาฟา”, “เมืองไทยของเรา เบียรไทยของเรา” (ดํารงศักดิ์   
ชัยสนิท, 2536: 55-56) ดังตัวอยางดังน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 

สนุกหลากหลาย อรอยหลากรส กับ เลอแปง 
 

จากตัวอยางนี้ เปนการใชคําขวัญหรือชื่อสินคาเพื่อโฆษณาสินคา โดยทําใหผูอานสนใจ
และรูจักคําขวัญของสินคามากขึ้น โดยเลอแปง เปนชื่อของขนมปงหลากหลายชนิดในเครือ      
ของซีพี 

 
ตัวอยางที่ 2 

 
  บอด้ีเชพ คอฟฟ สิ่งดีๆ ในชีวติ 
 

จากตัวอยางนี้ เปนการใชคําขวัญหรือชื่อสินคาเพื่อโฆษณาสินคา โดยทําใหผูอานสนใจ
และรูจักคําขวัญของสินคามากขึ้น โดยบอดี้เชพ คอฟฟ เปนชื่อของกาแฟสําเร็จรูปยี่หอหน่ึง 
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ตัวอยางที่ 3 
 

อรอยจนวางไมลงแบบนี้ เนสทเล คอฟฟเมตแนๆ 
 

จากตัวอยางนี้ เปนการใชคําขวัญหรือชื่อสินคาเพื่อโฆษณาสินคา โดยทําใหผูอานสนใจ
และรูจักคําขวัญของสินคามากขึ้น โดยเนสทเล คอฟฟเมต เปนชื่อของครีมเทียมสําเร็จรูป       
ย่ีหอหน่ึงที่ไวใสในกาแฟ 

 
ตัวอยางที่ 4 
 
เย็นจัด มัดใจ เลือก โคก ดานดีๆ ของชีวติ 
 
จากตัวอยางนี้ เปนการใชคําขวัญหรือชื่อสินคาเพื่อโฆษณาสินคา โดยทําใหผูอานสนใจ

และรูจักคําขวัญของสินคามากขึ้น โดยโคกเปนชื่อของน้ําอัดลมยี่หอหน่ึง 
 

ตัวอยางที่ 5 
 
รสชาติโคกเตม็รอย แตนํ้าตาล 0% 
 
จากตัวอยางนี้ เปนการใชคําขวัญหรือชื่อสินคาเพื่อโฆษณาสินคา โดยทําใหผูอานสนใจ

และรูจักคําขวัญของสินคามากขึ้น โดยโคกเปนชื่อของน้ําอัดลมยี่หอหน่ึง  
 
ตัวอยางที่ 6 
 
0 แคลอรี่ เต็มที่ทุกสัมผัส 
 
จากตัวอยางนี้ เปนการใชคําขวัญหรือชื่อสินคาเพื่อโฆษณาสินคา โดยทําใหผูอานสนใจ

และรูจักคําขวัญของสินคามากขึ้น 
 
ตัวอยางที่ 7 

 
โอกาสมีตองรีบควา ถาไมมาตองรีบสราง 1 อารมณ 1 เนสกาแฟ 
 
จากตัวอยางนี้ เปนการใชคําขวัญหรือชื่อสินคาเพื่อโฆษณาสินคา โดยทําใหผูอานสนใจ

และรูจักคําขวัญของสินคามากขึ้น โดยเนสกาแฟ เปนชื่อของกาแฟสําเร็จรูปยี่หอหน่ึง 
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ตัวอยางที่ 8 
 
  โคโดโม แปงเด็กเนื้อโลชั่น ไมฟุง สบายใจ ไรฝุนแปง 
 

จากตัวอยางนี้ เปนการใชคําขวัญหรือชื่อสินคาเพื่อโฆษณาสินคา โดยทําใหผูอานสนใจ
และรูจักคําขวัญของสินคามากขึ้น โดยโคโดโมในตัวอยางนี้เปนชื่อของแปงเด็กเนื้อโลชั่น 
 

ตัวอยางที่ 9 
 
  เปา พลังสะอาด เพ่ือสุขภาพ 
 

จากตัวอยางนี้ เปนการใชคําขวัญหรือชื่อสินคาเพื่อโฆษณาสินคา โดยทําใหผูอานสนใจ
และรูจักคําขวัญของสินคามากขึ้น โดยเปาเปนชื่อของผงซักฟอกยี่หอหน่ึง 

 
ตัวอยางที่ 10 

 
  แอรเบลด เท…ที่หน่ึง 
 

จากตัวอยางนี้ เปนการใชคําขวัญหรือชื่อสินคาเพื่อโฆษณาสินคา โดยทําใหผูอานสนใจ
และรูจักคําขวัญของสินคามากขึ้น โดยแอรเบลดเปนชื่อของรถมอเตอรไซดยี่หอหน่ึง 

 
  จากตัวอยางทั้งหมดน้ีสรุปไดวา ลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณาที่ใชคําขวัญหรือ
ชื่อสินคา มีวัตถุประสงคเพ่ือโฆษณาสินคาโดยทําใหผูอานสนใจและรูจักคําขวัญของสินคามากขึ้น 
 
2. ลักษณะการใชคํา 

 
ในดานลักษณะการใชคํา ผูวิจัยไดศึกษาในเรื่องการใชคําสัมผัส การใชคําซ้ํา การใชคํา

ทับศัพท การใชคําเรียกชื่อ การใชคําเลียนเสียงพูด การใชคําถาม การใชคําตัด การใชคํายอ           
การใชคําสแลง การใชคําเฉพาะกลุม การใชคําผวน และการใชคําผิด ดังรายละเอียดตอไปน้ี  

 
2.1 การใชคําสัมผัส 

 
   การเลนสัมผัส คือการเลนสัมผัสคลองจอง โดยการใชเสียงของพยัญชนะหรือสระซ้ํา
กันเพ่ือใหเกิดความคลองจองเปนจังหวะ มีทั้งสัมผัสพยัญชนะ คือ การคลองจองดวยเสียง
พยัญชนะ และสัมผัสสระ คือ การคลองจองดวยเสียงสระ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2546: 
332-333) 
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   การใชคําสัมผัสที่พบในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานครมีทั้งการสัมผัส
พยัญชนะ และสัมผัสสระ  
 
   2.1.1 สัมผัสพยัญชนะ คือ การคลองจองดวยเสียงพยัญชนะ ดังตัวอยางตอไปน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 

Tops รับสวนลดสูงสุด 17% 
 

  จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสพยัญชนะคือ สวน – สูง – สุด 
 

ตัวอยางที่ 2 
 

โอเลย โททัล เอฟเฟคส สูตรปรับปรุงใหม สัมผัส 7 คุณคาทรีทเมนต ลดเลือนริ้วรอย            
ในครีมเดียว 

 
  จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสพยัญชนะคือ ปรับ – ปรุง, คุณ – คา, ลด – เลือน, ร้ิว – รอย 
 

ตัวอยางที่ 3 
 

การนิเย ยูวี โพรเท็คปกปองสูงสุดดวย SPF 50 พรอม 3 เฉดสี เพ่ือผิวสวยเนียนใส
ในทันที 

 
  จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสพยัญชนะคือ ปก – ปอง, สูง – สุด, สวย – ใส, ทัน – ที 
 

ตัวอยางที่ 4 
 

การนิเย นูทริส ครีม ใหม ! ทาทายทุกเทรนดดวย…เฉดสีนํ้าตาลสวยในสไตลที่เปนคุณ 
 

  จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสพยัญชนะคือ ทา – ทาย – ทุก – เทรนด  
 

ตัวอยางที่ 5 
 

ดวงตา ดูโดดเดน ใหม วิวิด สไตล สดใส เปนประกาย 
 

  จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสพยัญชนะคือ ดวง – ดู – โดด – เดน, สด – ใส   
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ตัวอยางที่ 6 
 
ความชุมชื่นจากเชาจรดค่ําที่ดวงตาริตาตองการ 
  
จากตัวอยางนีมี้คําสัมผัสพยัญชนะคือ ชุม – ชื่น – เชา, ตา – ตา – ตอง 
 
ตัวอยางที่ 7 

 
  โดดเดนดวยจอสัมผัสอัจฉริยะ SAMSUNG E950 OLED SCREEN 
 
  จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสพยัญชนะคือ โดด – เดน – ดวย 
 

ตัวอยางที่ 8 
 
  ออกไปนอกมือถือไดไงละเน่ีย ปลดปลอยภาพออกมาโชวตัววางอวดแบงกันดูใหเต็มตา               
มีชีวิตชีวา แคพรินทดวยกระดาษสีโกดัก 

 
จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสพยัญชนะคือ ปลด – ปลอย, เต็ม – ตา, ชีวิต – ชีวา 
 
ตัวอยางที่ 9 

 
ทรูมูฟแจวจริง ลองดิ โทรไดทั่วไทย ใชจายคาน้ําคาไฟได ดูทีวี 35 ชองฟรี 
 

  จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสพยัญชนะคือ โทร – ทั่ว – ไทย, ได – ดู  
 

ตัวอยางที่ 10 
 
บัตรกดเงินสดจัดการได ยูเมะ พลัส ไดเงินงายทันใจ  
 

  จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสพยัญชนะคือ เงิน – งาย 
 
  จากตัวอยางทั้งหมดนี้สรุปไดวา คําสัมผัสพยัญชนะที่พบในปายโฆษณาในเขต
กรุงเทพมหานคร เปนคําสัมผัสที่เกิดจากการใชพยัญชนะตัวเดียวกันวางในตําแหนงใกลกัน  
เพ่ือทําใหขอความมีลักษณะคลองจอง และจดจํางาย  
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   2.1.2  สัมผัสสระ คือ การคลองจองดวยเสียงสระ ดังตัวอยางตอไปน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 
“ขาหมูทอด สิครับ หนังกรอบเนื้อนุม ตัดรสดวยซาวเคราท ตองลองครับ” 
 
จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสสระคือคําวา ตอง – ลอง 
 
ตัวอยางที่ 2 
 
“ปลาทอดสามรสที่น่ี ตองเรียกวาเปนเมนูประจําตระกูลเลยครับ” 
 
จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสสระคือคําวา ที่ – น่ี, ประ – ตระ  
 
ตัวอยางที่ 3 

 
  ไมหวงแมแดดเปรี้ยง เพราะลูกรักมีภูมิตานทาน 
 

จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสสระคือคําวา ตาน – ทาน 
 
ตัวอยางที่ 4 

 
ดูเม็กซ ไฮคิว 1 พลัส เนเชอรัลโพรเทก ชวยเสริมสรางความแข็งแรง 

 
จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสสระคือคําวา แข็ง – แรง 
 
ตัวอยางที่ 5 

 
  ยอมแพราบคาบ…เม่ือเจอนมผงตราหมี โพรเท็กซชัน สูตรใหม! 
 

จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสสระคือคําวา ราบ – คาบ 
 



  

104

ตัวอยางที่ 6 
 
  โคโดโม แปงเด็กเนื้อโลชั่น ไมฟุง สบายใจ ไรฝุนแปง 
 

จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสสระคือคําวา ใจ – ไร  
 
ตัวอยางที่ 7 
 
ใช รีนิว มัลติพลัส มอบความสะอาด สดใส ใหคอนแทคเลนสทุกวัน 
 
จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสสระคือคําวา ใส – ให 

 
ตัวอยางที่ 8 
 
ออกไปนอกมือถือไดไงละเนี่ย ปลดปลอยภาพออกมาโชวตัว วางอวดแบงกันดูใหเต็มตา               

มีชวีิตชีวา แคพรินทดวยกระดาษสี โกดัก 
 
จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสสระคือคําวา มือ – ถือ, ได – ไง, มี – ชี   

 
ตัวอยางที่ 9 
 
The ADDRESS SIAM คอนโดฯ เทรนดใหมใกลสยาม 
 
จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสสระคือคําวา ใหม – ใกล  
 
ตัวอยางที่ 10 

 
เร่ืองโอน เรื่องจาย เครื่องงายสําหรับทุกคน ที่เครื่องกรุงศรี ATM หรือสาขาธนาคาร           

กรุงศรีอยุธยาทั่วประเทศ 
 
จากตัวอยางนี้มีคําสัมผัสสระคือคําวา เรื่อง – เครื่อง, จาย – งาย, สา – ขา – นา  
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จากตั วอย างทั้ งหมดนี้ สรุปได ว า  คํ าสัมผัสสระที่พบในป ายโฆษณาในเขต
กรุงเทพมหานคร เปนคําสัมผัสที่เกิดจากการใชคําที่มีเสียงสระอยางเดียวกัน มาวางใกลกัน 
เพ่ือใหเกิดความไพเราะสละสลวย และสรางอารมณความรูสึกใหแกผูอานได 

 
 

 

2.2 การใชคําซ้ํา            
 

คําซ้ํา คือ คําคําเดียวกันนํามากลาว 2 ครั้ง มีความหมายเนนหนัก หรือบางที
ตางกันไปเพียงคําเดียว จึงถือวาเปนคําสรางใหม มีความหมายใหมทํานองเดียวกับคําซอน 
ตางกันก็แตเพียงคําซ้ําใชคําคําเดียวกันซอนกันเทานั้น และเพื่อใหรูวาคํากลาว 2 ครั้งน้ันเปนคําซ้ํา 
ไมใช คําเดี่ยวๆ เรียงกัน จึงตองคิดเครื่องหมายกํากับไวในภาษาไทย โดยใชไมยมกแทนคําทาย
ที่ซํ้า กับคําตน (บรรจบ  พันธุเมธา, 2545: 76) 

 
จากการศึกษาลักษณะการใชคําซ้ําที่พบในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร            

มีตัวอยางดังน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 
“กุงแมนํ้าทอดกระเทียม ชอบตรงซอสเคลามันกุงหอมๆ อรอย…ถึงรสจริงๆ คะ” 
 
จากตัวอยางนี้มีคําซ้ํา คือคําวา หอมๆ และคําวา จริงๆ โดยเปนคําซ้ําประเภทใชไมยมก

เปนเครื่องหมายแทนคําทายที่ซํ้ากับคําตน 
 
ตัวอยางที่ 2 

 
เม่ือคุณยิ้ม โลกทั้งโลกจะหันมายิ้มใหคุณ เลย จุดเริ่มตนของรอยยิ้ม 
 
จากตัวอยางนี้มีคําซ้ํา คือคําวา ยิ้ม และคําวา โลก โดยเปนคําซ้ําที่เกิดจากการนําคํา  

คําเดียวกันนํามากลาวสองครั้งในคําวา “โลก” และนํามากลาวหลายครั้งในคําวา “ยิ้ม” 
 
ตัวอยางที่ 3 

 
ปง…ปง 2 สิ่งดีๆ ในขวดเดียว ด่ืมแบรนดซุปไกสกัด ผสม ตังกุย เปนประจําทุกวัน 
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จากตัวอยางนี้มีคําซ้ํา คือคําวา ปง โดยเปนคําซ้ําที่เกิดจากการนําคําคําเดียวกันนํามา
กลาวสองครั้ง และคําวา ดีๆ โดยเปนคําซ้ําประเภทใชไมยมกเปนเครื่องหมายแทนคําทายที่ซํ้า
กับคําตน 
 

ตัวอยางที่ 4 
 
ปลอดโปรงไดทุกวัน 2 สิ่งดีๆ ในขวดเดียว ด่ืมแบรนดซุปไกสกัด ผสม ตังกุย           

เปนประจําทุกวัน 
 

จากตัวอยางนี้มีคําซ้ํา คือคําวา ทุกวัน โดยเปนคําซ้ําที่เกิดจากการนําคําคําเดียวกัน
นํามากลาวสองครั้ง และคําวา ดีๆ โดยเปนคําซ้ําประเภทใชไมยมกเปนเครื่องหมายแทนคําทาย
ที่ซํ้ากับคําตน 

 
ตัวอยางที่ 5 

 
  น้ําชาเขียวญีปุ่น นะมาชะ มิโนะชะ ถึงกลิ่น ถึงรสธัญพืช ตํารับญี่ปุน 
 

จากตัวอยางนี้มีคําซ้ํา คือคําวา ถึง โดยเปนคําซ้ําที่เกิดจากการนําคําคําเดียวกันนํามา
กลาวสองครั้ง 

 
ตัวอยางที่ 6 

 
  จะทน…แสบปากอยูทําไม? นํ้ายาบวนปากซิสเท็มมา ไมรุนแรง ไมเผ็ด ไมแสบปาก 
  

จากตัวอยางนี้มีคําซ้ํา คือคําวา ไม โดยเปนคําซ้ําที่เกิดจากการนําคําคําเดียวกันนํามา
กลาวหลายครั้ง 

 
ตัวอยางที่ 7 

 
  ความโดดเดน เริ่มตนที่ดวงตา วัน-เดย แอคคิววิว ดีไฟน คอนเทคเลนสชนิดเปลี่ยน
รายวัน เพ่ือดวงตาที่โดดเดนของสาวเอเชียอยางคุณ 
 

จากตัวอยางนี้มีคําซ้ํา คือคําวา โดดเดน และคําวา ดวงตา โดยเปนคําซ้ําที่เกิดจาก  
การนําคําคําเดียวกันนํามากลาวสองครั้ง 
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ตัวอยางที่ 8 
 
  เช็คความขาวของเสื้อคุณที่ปายนี้ พิสูจนเห็นๆ วาขาวสดุๆ โอโมพลัส 
 

จากตัวอยางนี้มีคําซ้ํา คือคําวา เห็นๆ และคําวา สุดๆ โดยเปนคําซ้ําประเภทใชไมยมก
เปนเครื่องหมายแทนคําทายที่ซํ้ากับคําตน 

 
ตัวอยางที่ 9 

 
“นิโคลแรง...ไมแอบแบว GSM advance แรง!! แรงทั้งเครือขาย แรงทั้งโปรโมชั่น

โปรโมชั่นแรงสําหรับผูจดทะเบียนใหม โทรฟรีนาน 12 ชม./วัน นาน 12 เดือน เพียง 159 บาท” 
 
จากตัวอยางนี้มีคําซ้ํา คือคําวา แรง แรงทั้ง โปรโมชั่น และคําวานาน โดยเปนคําซ้ํา         

ที่เกิดจากการนําคําคําเดียวกันนํามากลาวสองครั้งในคําวา “แรงทั้ง”, “โปรโมชั่น”, “นาน”      
และนํามากลาวหลายครั้งในคําวา “แรง” 

 
ตัวอยางที่ 10 
 
อยาหันหลังหนีคาใชจาย ใชจายเปน ก็มีเงินเหลือ รับเงินคืนทุกครั้งที่ใชไมจํากัด 
 
จากตัวอยางนี้มีคําซ้ํา คือคําวา ใชจาย และคําวา เงิน โดยเปนคําซ้ําที่เกิดจากการนําคํา

คําเดียวกันนํามากลาวสองครั้ง 
 
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สรุปไดวา คําซ้ําที่พบในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร      

เปนคําซ้ําที่เกิดจากการนําคําคําเดียวกันนํามากลาวสองครั้งหรือหลายครั้ง และเปนคําซ้ํา
ประเภทใชไมยมกเปนเครื่องหมายแทนคําทายที่ซํ้ากับคําตน 
 

2.3 การใชคําทบัศัพท  
 
   การทับศัพทเปนวิธีการยืมคําจากภาษาหนึ่งเขาไปในอีกภาษาหนึ่งโดยตรงไมมี      
การเปลี่ยนแปลงรูป คือ พยายามรักษาลักษณะเดนของภาษาเดิมเอาไว ในการวิเคราะห     
วัจนลีลาดานการใชคําทับศัพท แบงการวิเคราะหดังน้ี วิไลศักดิ์  กิ่งคํา (2542: 10-11) 
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   2.3.1 การใชคํารูปภาษาเดิม หมายถึง คําภาษาตางประเทศ คือ ภาษาอังกฤษ             
ซ่ึงเปนคําจากภาษาเดิม ไมนํามาเขียนดวยคําภาษาไทย นํามาใชปะปนกับคําภาษาไทยทั่วไป 
 
   2.3.2 คําทับศัพทที่เปนชื่อเฉพาะ หมายถึง คําทับศัพทภาษาตางประเทศ คือ 
ภาษาอังกฤษที่เปนชื่อเฉพาะตางๆ เชน ชื่อคน ชื่อสถานที่ ชื่อตัวละคร โดยใชคําทับศัพทที่เปน
ชื่อเฉพาะนี้ปะปนกับคําภาษาไทยทั่วไป แลวนํามาเขียนทับศัพทดวยคําภาษาไทย 
 
   2.3.3 คําทับศัพททั่ ว ไป  หมายถึ ง  คํ าทับศัพทภาษาต างประ เทศ  คือ 
ภาษาอังกฤษที่ใชพูดปะปนกับภาษาไทยทั่วไปไมไดใชเปนคําทับศัพทเฉพาะ และเขียนโดย
เลียนเสียงการออกเสียงของคนไทยรวมทั้งเขียนคําทับศัพทดวยคําภาษาไทย 
 

จากการศึ กษาลั กษณะการ ใช คํ าทั บศัพท ที่ พบ ในป าย โฆษณาใน เขต
กรุงเทพมหานคร พบวามีการใชคําทับศัพท 3 ประเภท คือ การใชคํารูปภาษาเดิม คําทับศัพท   
ที่ เปนชื่อเฉพาะ  และคําทับศัพททั่ วไป  โดยการใชคําทับศัพทในปายโฆษณาในเขต
กรุงเทพมหานครทําใหลักษณะขอความของภาษาโฆษณามีลักษณะทันสมัย แปลกใหม      
ชวยดึงดูดความสนใจของบุคคลทั่วไปใหสนใจในสินคาและบริการประเภทตางๆ มีตัวอยางดังน้ี 
 

2.3.1 การใชคํารูปภาษาเดิม หมายถึง คําภาษาตางประเทศ คือ ภาษาอังกฤษ
ซ่ึงเปนคําจากภาษาเดิม ไมนํามาเขียนดวยคําภาษาไทย นํามาใชปะปนกับคําภาษาไทยทั่วไป 
มีตัวอยางดังน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 
  CP Ready  Meal อรอยทุกวัน ไดทันที โฉมหนาความอรอยที่แทจริง 
 

จากตัวอยางนี้มีคําวา CP Ready Meal เปนการใชคํารูปภาษาเดิม โดยเปนการนํา      
คําภาษาอังกฤษ ซ่ึงเปนคําจากภาษาเดิม นํามาใชปะปนกับคําภาษาไทยทั่วไป โดยในตัวอยาง
น้ีเปนชื่อของอาหาร 
 

ตัวอยางที่ 2 
 
  ใหม พอนดส ฟลอเลส ไวท ลดเลือนจุดดางดํา ใหผิวกระจางใส ดวย VAO-B3 complex 
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จากตัวอยางนี้มีคําวา VAO-B3 complex เปนการใชคํารูปภาษาเดิม โดยเปนการนํา    
คําภาษาอังกฤษ ซ่ึงเปนคําจากภาษาเดิม นํามาใชปะปนกับคําภาษาไทยทั่วไป โดยในตัวอยาง
น้ีเปนชื่อของสวนประกอบที่ใสไวในครีมบํารุงผิว 

 
ตัวอยางที่ 3 

 
  Now Open Be Trend Idea Sparking จุดระเบิดไอเดีย แหลงไอเดียใหม คอเครื่องเขียน 
หนอนหนังสือ กูรูไฮเทค เด็กกิฟทช็อป แตกประกายไอเดียไดไมอ้ัน 
 

จากตัวอยางนี้มีคําวา Now Open Be Trend Idea Sparking เปนการใชคํารูปภาษาเดิม 
โดยเปนการนําคําภาษาอังกฤษ ซ่ึงเปนคําจากภาษาเดิม นํามาใชปะปนกับคําภาษาไทยทั่วไป 
โดยในตัวอยางนี้เปนชื่อของผลิตภัณฑ Be Trend 
 

ตัวอยางที่ 4 
 
  Triton Plus ขับเคลื่อน 2 ลอ ยกสูง Are You Plus  
 

จากตัวอยางนี้มีคําวา Triton Plus และ Are You Plus เปนการใชคํารูปภาษาเดิม โดย
เปนการนําคําภาษาอังกฤษ ซ่ึงเปนคําจากภาษาเดิม นํามาใชปะปนกับคําภาษาไทยทั่วไป            
โดยในตัวอยางนี้เปนชื่อของรถยนต 

 
ตัวอยางที่ 5 

 
  Click play สนุกอยางมีอิสระ 
  

จากตัวอยางนี้มีคําวา Click play เปนการใชคํารูปภาษาเดิม โดยเปนการนํา              
คําภาษาอังกฤษ ซ่ึงเปนคําจากภาษาเดิม นํามาใชปะปนกับคําภาษาไทยทั่วไป โดยในตัวอยาง
น้ีเปนชื่อของมอเตอรไซด 

 
ตัวอยางที่ 6 

 
  Glade Sport ใหม กระจายความหอมยิ่งขึ้นสดชื่นกวาเดิม 
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จากตัวอยางนี้มีคําวา Glade Sport เปนการใชคํารูปภาษาเดิม โดยเปนการนํา           
คําภาษาอังกฤษ ซ่ึงเปนคําจากภาษาเดิม นํามาใชปะปนกับคําภาษาไทยทั่วไป โดยในตัวอยาง
น้ีเปนชื่อของน้ําหอมติดรถยนต 

 
ตัวอยางที่ 7 

 
  The Address Siam คอนโดฯ เทรนดใหมใกลสยาม 
 

จากตัวอยางนี้มีคําวา The Address Siam เปนการใชคํารูปภาษาเดิม โดยเปนการนํา
คําภาษาอังกฤษ ซ่ึงเปนคําจากภาษาเดิม นํามาใชปะปนกับคําภาษาไทยทั่วไป โดยในตัวอยาง
น้ีเปนชื่อของคอนโดมิเนียม 

 
ตัวอยางที่ 8 

 
  Guaranteed Low Price ถูกกวาพิสูจนได คารฟูรเช็คราคากับคูแขงทุกวันเพ่ือเสนอ
ราคาถูกสุดใหคุณ ลดราคาถูกลงกวาเดิม 
 

จากตัวอยางนี้มีคําวา Guaranteed Low Price เปนการใชคํารูปภาษาเดิม โดยเปน     
การนําคําภาษาอังกฤษ ซ่ึงเปนคําจากภาษาเดิม นํามาใชปะปนกับคําภาษาไทยทั่วไป โดยใน
ตัวอยางนี้เปนขอความที่รับประกันความถูกของราคาสินคาในหางคารฟูร 
 

ตัวอยางที่ 9 
 
  Swensens บริการสงฟรี โทร 1112 
 

จากตัวอยางนี้ มีคําวา  Swensens เปนการใชคํารูปภาษาเดิม โดยเปนการนํา               
คําภาษาอังกฤษ ซ่ึงเปนคําจากภาษาเดิม นํามาใชปะปนกับคําภาษาไทยทั่วไป โดยในตัวอยาง
น้ีเปนชื่อของรานไอศกรีม 
 

ตัวอยางที่ 10 
 
  ABSOLUTEYOGA สมัครวันน้ีเลนฟรีถึงปหนา! 0-2252-4400 
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จากตัวอยางนี้มีคําวา ABSOLUTEYOGA เปนการใชคํารูปภาษาเดิม โดยเปนการนํา   
คําภาษาอังกฤษ ซ่ึงเปนคําจากภาษาเดิม นํามาใชปะปนกับคําภาษาไทยทั่วไป โดยในตัวอยาง
น้ีเปนชื่อของสถานที่สําหรับเลนโยคะรอน 

 
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สามารถสรุปไดวา การใชคําทับศัพทแบบการใชคํารูปภาษาเดิม 

เปนการใชคําในภาษาอังกฤษ ซ่ึงเปนคําจากภาษาเดิม นํามาใชปะปนกับคําภาษาไทยทั่วไป 
เชน คําวา CP Ready Meal, Glade Sport, Swensens, Absoluteyoga เปนตน 
 
   2.3.2 คําทับศัพทที่เปนชื่อเฉพาะ หมายถึง คําทับศัพทภาษาตางประเทศ คือ 
ภาษาอังกฤษที่เปนชื่อเฉพาะตางๆ เชน ชื่อคน ชื่อสถานที่ ชื่อตัวละคร โดยใชคําทับศัพทที่เปน
ชื่อเฉพาะนี้ปะปนกับคําภาษาไทยทั่วไป แลวนํามาเขียนทับศัพทดวยคําภาษาไทย มีตัวอยาง
ดังน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 
  สนุกหลากหลาย อรอยหลากรส กับ เลอแปง 
 

จากตัวอยางนี้คําวา เลอแปง เปนการใชคําทับศัพทที่เปนชื่อเฉพาะ โดยมาจากคําวา   
Le pan ซ่ึงเปนชื่อเฉพาะของขนมปงยี่หอหน่ึง 
 

ตัวอยางที่ 2 
 

ใหม มินิ ปอปเปอร อรอยใหญ เต็มอารมณ ในไซสมินิ 
 
จากตัวอยางนี้คําวา มินิ ปอปเปอร เปนการใชคําทับศัพทที่เปนชื่อเฉพาะ โดยมาจากคําวา 

Mini Poppers ซ่ึงเปนชื่อเฉพาะของไอศกรีมชนิดหนึ่ง 
 
ตัวอยางที่ 3 

 
  วีตาพรุนสกัด เขมขน กอนนอน ก็ โอเค.ตอนเชา 
 

จากตัวอยางนี้คําวา วีตาพรุนสกัด เปนการใชคําทับศัพทที่เปนชื่อเฉพาะ โดยมาจากคําวา 
Veta Prune ในภาษาอังกฤษ ซ่ึงเปนชื่อเฉพาะของน้ําพรุนสกัดเขมขน 
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ตัวอยางที่ 4 
 
   ใหม โออิชิแบล็คที ชาดํารสมะนาว แบลค็ซักท…ีเวิรคมาก 
 

จากตัวอยางนี้คําวา โออิชิ เปนการใชคําทับศัพทที่เปนชื่อเฉพาะ โดยมาจากคําวา Oishi 
ในภาษาญี่ปุน ซ่ึงเปนชื่อเฉพาะของน้ําชาเขียวยี่หอหน่ึง 
 

ตัวอยางที่ 5 
 
   ไอ...เพราะอากาศแปรเปลีย่น เม่ือไอนึกถึงเฟลมเม็กซ 
 

จากตัวอยางนี้คําวา เฟลมเม็กซ เปนการใชคําทับศัพทที่เปนชื่อเฉพาะ โดยมาจากคําวา 
Flemex ในภาษาอังกฤษ ซ่ึงเปนชื่อเฉพาะของยาแกไอยี่หอหน่ึง 

 
ตัวอยางที่ 6 

 
   ใหม เซเวนซีส วิตามินรวมผสม ไลซีน ชวยใหเด็กๆ…เจริญอาหาร 
 

จากตัวอยางนี้คําวา เซเวนซีส เปนการใชคําทับศัพทที่เปนชื่อเฉพาะ โดยมาจากคําวา 
Seven Seas ในภาษาอังกฤษ ซ่ึงเปนชื่อเฉพาะของวิตามินรวมผสมไลซีนสําหรับเด็ก 
 

ตัวอยางที่ 7 
 

แวะรับเงินที่ควิกแคช กอนม้ัยคะ? โทร 0-2716-4000 
 
จากตัวอยางนี้คําวา ควิกแคช เปนการใชคําทับศัพทที่เปนชื่อเฉพาะ โดยมาจากคําวา 

Quick Cash ในภาษาอังกฤษ ในที่น้ีเปนชื่อเฉพาะของบริการสินเชื่อเงินสด 
 
ตัวอยางที่ 8 

 
 อิออน ครบทุกความตองการของชีวิต 
 
จากตัวอยางนี้คําวา อิออน เปนการใชคําทับศัพทที่เปนชื่อเฉพาะ โดยมาจากคําวา 

Aeon ในภาษาอังกฤษ ในที่น้ีเปนชื่อเฉพาะของบัตรเครดิตชนิดหนึ่ง 
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ตัวอยางที่ 9 
 

กรุงศรีแบงกแอสชัวรันส วันน้ี…แคร้ัว วันหนาอาจถึงตัว 

 
จากตัวอยางนี้คําวา แบงกแอสชัวรันส เปนการใชคําทับศัพทที่เปนชื่อเฉพาะ โดยมา

จากคําวา Bank Assurance ในภาษาอังกฤษ ในที่น้ีเปนชื่อเฉพาะของบริษัทประกันภัยบริษัทหนึ่ง 
 
ตัวอยางที่ 10 

 
Guaranteed Low Price ถูกกวาพิสูจนได คารฟูรเช็คราคากับคูแขงทุกวัน เพ่ือเสนอ

ราคาถูกสุดใหคุณ ลดราคาถูกลงกวาเดิม 

 
จากตัวอยางนี้คําวา คารฟูร เปนการใชคําทับศัพทที่เปนชื่อเฉพาะ โดยมาจากคําวา 

Carrefour ในภาษาฝรั่งเศส ในที่น้ีเปนชื่อเฉพาะของหางสรรพสินคาแหงหน่ึง 

 

จากตัวอยางทั้งหมดนี้สามารถสรุปไดวา การใชคําทับศัพทที่เปนชื่อเฉพาะ คือ คําใน 
ภาษาอังกฤษที่เปนชื่อเฉพาะของสินคาและบริการประเภทตางๆที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยนํามาใชปะปนกับคําภาษาไทยทั่วไป แลวนํามาเขียนทับศัพทดวย       
คําภาษาไทย เชน คําวา เลแปง, มินิ ปอปเปอร, ควิกแคช, อิออน เปนตน 

 

2.3.3 คําทับศัพททั่วไป หมายถึง คําทับศัพทภาษาตางประเทศที่ใชพูดปะปนกับ
ภาษาไทยทั่วไปไมไดใชเปนคําทับศัพทเฉพาะ และเขียนโดยเลียนเสียงการออกเสียง                 
ของคนไทยรวมทั้งเขียนคําทับศัพทดวยคําภาษาไทย มีตัวอยางดังน้ี 

 
ตัวอยางที่ 1 

 
  เกี๊ยวกุง ตราซีพี กุงเต็มตัวทุกคํา 
 

จากตัวอยางนี้ เปนการใชคําทับศัพททั่วไป ในคําวา เกี๊ยว โดยมาจากคําภาษาจีน                
หมายถึง อาหารอยางหนึ่งของจีนคูกับบะหมี่ ภาษาจีนอานวา เกี้ยว แปลวา สิ่งที่ใชแปงสาลีหรือ
แปงขาวเจาทําเปนรูปพระจันทรครึ่งซีก (วิไลศกัดิ์  กิ่งคํา, 2550: 39) 
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ตัวอยางที่ 2 
 
“ยําวุนเสนแซลมอนยาง แซบ สลิม สุดๆ คะ” 
 
จากตัวอยางนี้เปนการใชคําทับศัพททั่วไป ในคําวา แซลมอน โดยมาจากคําวา Salmon       

ในภาษาอังกฤษ  หมายถึง ปลาแซลมอน (วิทย  เที่ยงบูรณธรรม, 2541: 750) และ คําวา สลิม 
เปนการใชคําทับศัพททั่วไป โดยมาจากคําวา Slim ในภาษาอังกฤษ หมายถึง บอบบาง, ผอมบาง 
(วิทย  เที่ยงบูรณธรรม, 2541: 802) 

 
ตัวอยางที่ 3 
 
“ปลาทอดสามรสที่น่ี ตองเรียกวาเปนเมนูประจําตระกูลเลยครับ” 
 
จากตัวอยางนี้เปนการใชคําทับศัพททั่วไป ในคําวา เมนู โดยมาจากคําวา Menu               

ในภาษาอังกฤษ  หมายถึง รายการอาหาร (วิทย  เที่ยงบูรณธรรม, 2541: 551) 
 

ตัวอยางที่ 4 
 
  สดชื่นแบบ 2 เลมอน - ฮันนี  
 

จากตัวอยางนี้เปนการใชคําทับศัพททั่วไป ในคําวา เลมอน โดยมาจากคําวา Lemon                     
ในภาษาอังกฤษ หมายถึง มะนาว, ตนมะนาว (วิทย  เที่ยงบูรณธรรม, 2541: 510) และคําวา 
ฮันนี เปนการใชคําทับศัพททั่วไป โดยมาจากคําวา Honey ในภาษาอังกฤษ หมายถึง นํ้าผึ้ง 
(วิทย  เที่ยงบูรณธรรม, 2541: 425) 

 
ตัวอยางที่ 5 

 
  นํ้าชาเขียว นะมาชะ มิโนะชะ ถึงกลิ่น ถงึรสธัญพืช ตาํรับญี่ปุน 
 

จากตัวอยางนี้เปนการใชคําทับศัพททั่วไป ในคําวา นะมา โดยมาจากคําวา Nama          
ในภาษาญี่ปุน หมายถึง สด  และคําวา ชะ เปนการใชคําทับศัพททั่วไป โดยมาจาก                 

คําวา cha ในภาษาญี่ปุน หมายถึง ชา (โฆษา  อารียา, 2549) 
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ตัวอยางที่ 6 
 
  โอเลย โททลั เอฟเฟคส สตูรปรบัปรุงใหม สัมผสั 7 คุณคา  ทรทีเมนตลดเลือนริ้วรอยในครีมเดียว 
 

จากตัวอยางนี้เปนการใชคําทับศัพททั่วไป ในคําวา ทรีทเมนต โดยมาจากคําวา 
Treatment ในภาษาอังกฤษ หมายถึง การรักษา, การปฎิบัติตอ (วิทย  เที่ยงบูรณธรรม, 2541: 
910) และ คําวา ครีม เปนการใชคําทับศัพททั่วไป โดยมาจากคําวา Cream ในภาษาอังกฤษ 
หมายถึง ครีม, ของเหลวขนที่ใสตัวยาหรือเครื่องสําอาง (วิทย  เที่ยงบูรณธรรม, 2541: 203) 

 
ตัวอยางที่ 7 

 
คอลเกต เกลือ มัลติ-วิตามิน สะทอนความเปนคนยุคใหมดวยเหงือกและฟนที่แข็งแรง  
 
จากตัวอยางนี้เปนการใชคําทับศัพททั่วไป ในคําวา มัลติ โดยมาจากคําวา Multi-         

ในภาษาอังกฤษ หมายถึง มาก, หลายเทา, มากกวาสอง (วิทย  เที่ยงบูรณธรรม, 2541: 575) 
และคําวา วิตามิน โดยมาจากคําวา Vitamin ในภาษาอังกฤษ หมายถึง วิตามิน, ธาตุอาหาร         
ที่จําเปนตอรางกาย (วิทย  เที่ยงบูรณธรรม, 2541: 958)  

 
ตัวอยางที่ 8 

 
ออกไปนอกมือถือไดไงละเน่ีย ปลดปลอยภาพออกมาโชวตัว วางอวดแบงกันดูให          

เต็มตา มีชีวิตชีวา แคพรินทดวยกระดาษสีโกดัก 
 
จากตัวอยางนี้เปนการใชคําทับศัพททั่วไป ในคําวา โชว โดยมาจากคําวา Show             

ในภาษาอังกฤษ หมายถึง แสดง, นําออกแสดง, พิสูจนใหเห็น (วิทย  เที่ยงบูรณธรรม, 2541: 
788) และคําวา พรินท เปนการใชคําทับศัพททั่วไป โดยมาจากคําวา Print ในภาษาอังกฤษ 
หมายถึง พิมพ, อัดรูป, เกิดภาพ (วิทย  เที่ยงบูรณธรรม, 2541: 672)       

 
ตัวอยางที่ 9 
 
Now Open Be Trend Idea Sparking จุดระเบิดไอเดีย แหลงไอเดียใหม คอเครื่องเขียน 

หนอนหนังสือ กูรูไฮเทค เด็กกิฟทช็อป แตกประกายไอเดียไดไมอ้ัน 
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จากตัวอยางนี้เปนการใชคําทับศัพททั่วไป ในคําวา ไอเดีย โดยมาจากคําวา idea              
ในภาษาอังกฤษ หมายถึง ความนึกคิด, ความคิดเห็น (วิทย  เที่ยงบูรณธรรม, 2541: 436)                   
คําวา กูรู เปนการใชคําทับศัพททั่วไป โดยมาจากคําวา Guru ในภาษาอังกฤษ หมายถึง ผูนํา     
ที่ฉลาด, ที่ปรึกษา (วิทย  เที่ยงบูรณธรรม, 2541: 400) คําวา ไฮเทค เปนการใชคําทับศัพท
ทั่วไป โดยมาจากคําวา High - tech ในภาษาอังกฤษ ซ่ึงยอมาจาก High technology หมายถึง 
ซ่ึงใชเทคโนโลยีชั้นสูง (วิทย  เที่ยงบูรณธรรม, 2541: 419) คําวา กิฟท เปนการใชคําทับศัพท
ทั่วไป โดยมาจากคําวา Gift ในภาษาอังกฤษ หมายถึง ของขวัญ (วิทย  เที่ยงบูรณธรรม, 2541: 
382) และคําวา ช็อป เปนการใชคําทับศัพททั่วไป โดยมาจากคําวา Shop ในภาษาอังกฤษ 
หมายถึง รานคา (วิทย  เที่ยงบูรณธรรม, 2541: 787)      

 
ตัวอยางที่ 10 
 
สมัครฟรีวันน้ี 0-2257-5999 บัตรเครดิตอภิสิทธิ์ระดับโลก 
 
จากตัวอยางนี้เปนการใชคําทับศัพททั่วไป ในคําวา ฟรี โดยมาจากคําวา Free                 

ในภาษาอังกฤษ หมายถึง อิสระ,เสรี, มีอิสรภาพ, ไมมีขอจํากัด, ไมมีกฎเกณฑ (วิทย  เที่ยงบูรณธรรม, 
2541: 363) และคําวา เครดิต เปนการใชคําทับศัพททั่วไป โดยมาจาก คําวา Credit               
ในภาษาอังกฤษ หมายถึง ความนาไววางใจ, สินเชื่อ, เงินสินเชื่อ, บัญชีรายรับ (วิทย เที่ยงบูรณธรรม, 
2541: 203) 
 

จากตัวอยางทั้งหมดนี้สามารถสรุปไดวา การใชคําทับศัพททั่วไป คือ คําทับศัพท
ภาษาอังกฤษที่ใชพูดปะปนกับภาษาไทยทั่วไป ซ่ึงไมไดใชเปนคําทับศัพทเฉพาะ และเขียนโดย
เลียนเสียงการออกเสียงของคนไทยรวมทั้งเขียนคําทับศัพทดวยคําภาษาไทย เชน คําวา เกี๊ยว 
เมนู โชว เปนตน 

 
2.4 การใชคําเรียกชื่อ 

 
ชื่อ หมายถึง คําที่ตั้งขึ้นสําหรับเรียกคน สัตว สถานที่ และสิ่งของโดยทั่วๆ ไปหรือ 

โดยเฉพาะเจาะจง โดยสามารถแบงออกเปนประเภทตางๆ ดังน้ี (ราชบัณฑิตยสถาน, 2546: 
367) 
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    2.4.1 การใชชื่อจริง แทนบุรุษสรรพนาม ราชบัณฑิตยสถาน (2546: 367)    
กลาววา “ชื่อจริง หมายถึง ชื่อประจําบุคคล”  
 
   2.4.2  การใชชื่อเลน แทนบุรุษสรรพนาม ราชบัณฑิตยสถาน (2546: 367)    
ไดใหความหมายชื่อเลนวา “ชื่อเลน หมายถึง ชื่อที่ตั้งตั้งแตเด็ก เปนที่รูกันในหมูญาติหรือ               
ผูใกลชิด” 
 

จากการศึ กษาลั กษณะการ ใช คํ า เ รี ยกชื่ อที่ พบ ในป าย โฆษณาใน เขต
กรุงเทพมหานครมีการใชคําเรียกชื่อจริง และการใชคําเรียกชื่อเลน ดังตัวอยางดังน้ี 

 
2.4.1 การใชชื่อจริง แทนบุรุษสรรพนาม มีตัวอยางดังน้ี 

 
ตัวอยางที่ 1 

 
  “พัดชาใช คอนแทคเลนส บอช แอนด ลอมบ ซอฟเลนส 59 คะ” ใสงาย สบายตา 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําเรียกชื่อจริง แทนบุรุษสรรพนามวา พัดชา หมายถึง คุณพัดชา 
อเนกอายุวัฒน ซ่ึงเคยเปนผูเขาแขงขันเรียลลิตี้โชวในรายการทรู อเคเดมี แฟนตาเซียซีซ่ันที่ 2       
ไดรางวัลรองชนะเลิศอันดับหนึ่ง และปจจุบันเปนนักรองยอดนิยมในเครือทรู แฟนตาเซีย 

 
ตัวอยางที่ 2 

 
“นิโคลแรง...ไมแอบแบว GSM advance แรง!! แรงทั้งเครือขาย แรงทั้งโปรโมชั่น

โปรโมชั่นแรงสําหรับผูจดทะเบียนใหม โทรฟรีนาน 12 ชม./วัน นาน 12 เดือน เพียง 159 บาท” 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําเรียกชื่อจริง แทนบุรุษสรรพนามวา นิโคล หมายถึง คุณนิโคล 

เทริโอ โดยเปนดารา ศิลปนยอดนิยมในประเทศไทย อยูสังกัดจีเอ็มเอ็มแกรมมี่ 
 
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สามารถสรุปไดวา การใชคําเรียกชื่อจริง คือ การใชคําแทน                  

บุรุษสรรพนาม โดยใชเรียกชื่อจริงของดารา และศิลปนยอดนิยมในประเทศไทย  
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2.4.2 การใชชื่อเลน มีตัวอยางดังน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 

  “ชา…เติมเต็มแคลเซียม ดวยแอนลีนสูตรเขมขน” มีแคลเซียมมากถึง 4 เทา 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําเรียกชื่อเลนในคําวา ชา หมายถึง คุณมาชา วัฒนพานิช          
โดยเปนดารา ศิลปนยอดนิยมในประเทศไทย อยูสังกัดจีเอ็มเอ็มแกรมมี่ 

 
ตัวอยางที่ 2 
 
โอเลย โททัล เอฟเฟคส สูตรปรับปรุงใหม “คอรสทรีทเมนทของพิม…อยูในขวดนี้คะ” 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําเรียกชื่อเลนในคําวา พิม หมายถึง คุณซอนยา คูลลิ่ง โดยเปนดารา 

นางแบบยอดนิยมในประเทศไทย 
 

ตัวอยางที่ 3 
 

  แพนทีน โททลั แคร วายน้าํ…นุนไมแครวาผมจะกระดาง 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําเรียกชื่อเลนในคําวา นุน หมายถึง คุณวรนุช วงษสวรรค        
โดยเปนดารายอดนิยมในประเทศไทย อยูสังกัดชองเจ็ดสี 

 
ตัวอยางที่ 4 

 
  แพนทีน โททลั แคร โดนแดด…นุนไมแครวาผมจะแหง 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําเรียกชื่อเลนในคําวา นุน หมายถึง คุณวรนุช วงษสวรรค           
โดยเปนดารายอดนิยมในประเทศไทย อยูสังกัดชองเจ็ดสี 
 

ตัวอยางที่ 5 
 

  แพนทีน โททลั แคร ทําผม…นุนไมแครวาผมจะแตกปลาย 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําเรียกชื่อเลนในคําวา นุน หมายถึง คุณวรนุช วงษสวรรค      
โดยเปนดารายอดนิยมในประเทศไทย อยูสังกัดชองเจ็ดสี 
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ตัวอยางที่ 6 
 
  เรนเลือก คลนิีค เคลียร 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําเรียกชื่อเลนในคําวา เรน หมายถึง คุณจอง จี ฮุน โดยเปนดารา
และศิลปนยอดนิยมของประเทศเกาหลี 

 
ตัวอยางที่ 7 

 
  ความชุมชื้นจากเชาจรดค่ําที่ดวงตารติาตองการ 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําเรียกชื่อเลนในคําวา ริตา หมายถึง คุณศรีริตา เจนเซน            
โดยเปนดาราและนางแบบยอดนิยมของประเทศไทย 
 

ตัวอยางที่ 8 
 

  “พิมซะอยาง…ยิ้มไดทุกวนั” 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําเรียกชื่อเลนในคําวา พิม หมายถึง คุณพิมพมาดา บริรักษศุภกร 
โดยเปนดาราและศิลปนยอดนิยมของประเทศไทย  อยู สั งกัด จี เ อ็มเ อ็มแกรมม่ีและ                
เอ็กแซ็กท 
 
  จากตัวอยางทั้งหมดนี้สามารถสรุปไดวา การใชคําเรียกชื่อเลน คือ การใชคําเรียกแทน
ชื่อของบุคคลที่ตองการกลาวถึง โดยในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานครมีการใชคําเรียกชื่อเลน
ของดารา ศิลปนและนางแบบในประเทศไทย และตางประเทศ 
 

2.5 การใชคําเลียนเสียงพูด 
 
   คําเลียนเสียงพูด คือ คําที่เขียนถายทอดออกมาใหเหมือนกับเสียงพูดมากที่สุด            
ซ่ึงบางครั้งเสียงพูดนั้นมีลักษณะเลนลิ้นก็จะทําใหการเขียนมีลักษณะที่ผิดแปลกตามไปดวย           
คําประเภทนี้อาจใชพูดกันเลนๆ ไดบาง แตไมควรนํามาใชในการพูดที่เปนทางการหรือ         
ในการเขียนทั่วๆ ไปยกเวนในกรณีที่ตองการถายทอดเสียงของตัวละครในงานเขียนประเภท
บันเทิงคดี (ชํานาญ  รอดเหตุภัย, 2522: 79) 
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จากการศึ กษาลั กษณะการ ใช คํ า เ ลี ยน เสี ย ง พูด ในป าย โฆษณาใน เขต
กรุงเทพมหานคร มีตัวอยางดังน้ี 

 
ตัวอยางที่ 1 

 
“ยําวุนเสนแซลมอนยาง แซบ สลิม สุดๆ คะ” 
 
จากตัวอยางนีมี้การใชคําเลยีนเสียงพูดวา “แซบสุดๆ คะ”  มาจากคําวา เผ็ดมากๆ คะ 

 
ตัวอยางที่ 2 

 
อ้ืมมม…“ชอบ…สปาเก็ตตี้พอรคบอล กินไมเบื่อเลยฮะ” 
 
จากตัวอยางนีมี้การใชคําเลยีนเสียงพูดวา อ้ืมมม…“ชอบ”  

 
ตัวอยางที่ 3 

 
ใหม! ทวิสตี้ บอมบ ซอนชิ้น บอมบ เผ็ดซี้ดในซอง ลองซะแลวลุนวาใคร…“โดน” บอมบ 
 
จากตัวอยางนีมี้การใชคําเลยีนเสียงพูดวา “ลองซะ” มาจากคําวา ลองสิ 
 
ตัวอยางที่ 4 

 
  LOTTE XYLITOL เคี้ยวซะ…ไมทําใหฟนผุ 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําเลียนเสียงพูดวา “เคี้ยวซะ” มาจากคําวา เคี้ยวสิ  
 

ตัวอยางที่ 5 
 

  ใหม โออิชิแบล็คที ชาดํารสมะนาว แบล็คซักที…เวิรคมาก 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําเลียนเสียงพูดวา “แบล็คซักที…เวิรคมาก” โดยคําวา “ซักที”              
มาจากคําวา สักที 
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ตัวอยางที่ 6 
 

  “พิมซะอยาง…ยิ้มไดทุกวัน” 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําเลียนเสียงพูดวา “ซะอยาง” มาจากคําวา สักอยาง 
 

ตัวอยางที่ 7 
 

ออกไปนอกมือถือไดไงละเน่ีย ปลดปลอยภาพออกมาโชวตัว วางอวดแบงกันดูให          
เต็มตา มีชีวิตชีวา แคพรินทดวยกระดาษสีโกดัก 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําเลียนเสียงพูดวา “ไดไงละเนี่ย” โดยมาจากคําวา ไดอยางไรละน่ี 
 

ตัวอยางที่ 8 
 

  ชอบดู “คลิป” รึ…น่ีเลย ดูแลว…บรรเจิด www.marketeer.co.th by marketeer 
Magazine 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําเลียนเสียงพูดวา “รึ…น่ีเลย” โดยคําวา รึ มาจากคําวา หรือ 
 

ตัวอยางที่ 9 
 

ทรูมูฟแจวจริง ลองด ิโทรไดทั่วไทย ใชจายคาน้ําคาไฟได ดูทีวี 35 ชองฟรี 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําเลียนเสียงพูดวา “ลองดิ” มาจากคําวา ลองสิ 
 
ตัวอยางที่ 10 

 
  แวะรับเงินที่คลิกแคชกอนม้ัยคะ? โทร 0-2716-4000 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําเลียนเสียงพูดวา “ม้ัยคะ?” มาจากคําวา ไหมคะ 
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จากตัวอยางทั้งหมดนี้สามารถสรุปไดวา มีการใชคําเลียนเสียงพูดเพื่อเนนอารมณ
ความรูสึก และเพื่อใหเกิดความสมจริง โดยใชวิธีการเปลี่ยนแปลงเสียงสระ และเปลี่ยนแปลง
เสียงพยัญชนะเพ่ือทําใหคําเปลี่ยนแปลงไป 
 

2.6 การใชคําถาม 
 

คําถาม หมายถึง คําที่ใชวาอะไร หรือ อยางไร มิใชหรือ หรือวา อยางไรนี้ อยางไร
หนอ ไหน ไฉน เปนตน (กฤษณา  เกษมศิลป, 2519: 34) 

 
จากการศึกษาลักษณะการใชคําถามที่พบในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร                  

มีตัวอยางดังน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 

ทําไม ทวิสตี้ เกิดมาไมเรียบรวมสนุกกับการกําเนิดทวิสตี้ www. I lovetwisties.net.com 
 
จากตัวอยางนีมี้การใชคําถามที่ตองการคําตอบในคําวา “ทําไม” 
 
ตัวอยางที่ 2 

 
ใหม ทวิสตี้ บอมบ ซอนชิ้นบอมบ เผ็ดซี้ดในซอง ลองซะแลวลุนวาใคร..“โดน” บอมบ 
 
จากตัวอยางนีมี้การใชคําถามที่ไมตองการคําตอบในคําวา “ใคร” 
 
ตัวอยางที่ 3 

 
  จะทน…แสบปากอยูทําไม? ใหม นํ้ายาบวนปากซิสเท็มมา ไมรุนแรง ไมเผ็ด ไมแสบปาก 
 

จากตัวอยางนีมี้การใชคําถามที่ไมตองการคําตอบในคําวา “ทําไม” 
 

ตัวอยางที่ 4 
 

  คุณมีสายตาเอียงหรือไม? เห็นภาพมัว ภาพซอน ปวดศีรษะ ขอแนะนํา บอช แอนด 
ลอมบ ซอฟเลนส ทอริค 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําถามที่ไมตองการคําตอบในคําวา “หรือไม” 
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ตัวอยางที่ 5 
 

  ออกไปนอกมือถือไดไงละเนี่ย ปลดปลอยภาพออกมาโชวตัว  วางอวดแบงกันดูใหเต็มตา               
มีชีวิตชีวา แคพรินทดวยกระดาษสีโกดัก 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําถามที่ไมตองการคําตอบในขอความวา “ไดไงละเนี่ย” 
 

ตัวอยางที่ 6 
 

  ชอบดู “คลิป” รึ… น่ีเลย ดูแลว…บรรเจิด www.marketeer.co.th by marketeer Magazine 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําถามที่ไมตองการคําตอบในคําวา “รึ” 
 

ตัวอยางที่ 7 
 

อยากมีกลิ่นตัว จากแบคทีเรีย? Samsung Silver Nano Health System ชวยยับยั้ง
แบคทีเรียพรอมปองกันกลิ่นอับชื้น 

 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําถามที่ไมตองการคําตอบในขอความวา “อยากมีกลิ่นตัว             

จากแบคทีเรีย?” 
 
ตัวอยางที่ 8 

 
 

อยากใหผิวสวยกลายเปนผื่นคันจากแบคทีเรีย? Samsung Silver Nano Health 
System ชวยยับยั้งแบคทีเรีย พรอมปองกันกลิ่นอับชื้น 

 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําถามที่ไมตองการคําตอบในขอความวา “อยากใหผิวสวย

กลายเปนผื่นคันจากแบคทีเรีย?” 
 
ตัวอยางที่ 9 

 
อยากใหลูกรักเปนภูมิแพจากแบคทีเรีย? Samsung Silver Nano Health System   

ชวยยับยั้งแบคทีเรีย พรอมปองกันกลิ่นอับชื้น 
 

จากตัวอยางนี้มีการใชคําถามที่ไมตองการคําตอบในขอความวา “อยากใหลูกรักเปน
ภูมิแพจากแบคทีเรีย?” 
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ตัวอยางที่ 10 
 
แวะรับเงินที่คลิกแคชกอนม้ัยคะ? โทร 0-2716-4000 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําถามที่ไมตองการคําตอบในขอความวา “ม้ัยคะ” 
 
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สามารถสรุปไดวา การใชคําถามที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขต

กรุงเทพมหานคร มีลักษณะการใชคําถามที่ตองการคําตอบและไมตองการคําตอบ 
 
2.7 การใชคําตัด 

 
คําตัด หมายถึง การตัดคําใหสั้นลง โดยมักเติมเคร่ืองหมายไปยาลนอยไวขางทาย

คําใชเพ่ือสะดวกแกการพูดจากัน เชน กรุงเทพฯ กรมฯ นอกจากนี้ยังมีคําตัดที่ผูพูดตัดเอาเอง
ตามอําเภอใจ คนสวนมากไมไดใชหรือมีลักษณะเปนคําสแลง เชน ไมสน ตัดมาจาก ไมสนใจ 
มหาวิทยาลัย ตัดเปน มหาลัย เปนตน (ปรีชา  ชางขวัญยืน, 2525: 187-189)  
 

จากการศึกษาลักษณะการใชคําตัดในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร มีตัวอยาง
ดังนี้ 

 
ตัวอยางที่ 1 

 
 “ปลาทอดสามรสที่น่ี ตองเรียกวาเปนเมนูประจําตระกูลเลยครับ” 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําตัดในคําวา “รส” มาจากคําเต็มวา รสชาติ โดยเปนการตัดคํา

ในพยัญชนะตัวหลัง เพ่ือทําใหคํานั้นสั้นลงเพื่อสะดวกในการพูดจากัน 
 
ตัวอยางที่ 2 

 
คลีนิคเคลียร สูตรใหม ใหถึง 6 คุณประโยชน…ทุกครั้งที่สระ 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําตัดในคําวา “สระ” มาจากคําเต็มวา สระผม โดยเปนการตัดคํา

ในพยัญชนะตัวหลัง เพ่ือทําใหคํานั้นสั้นลงเพื่อสะดวกในการพูดจากัน 
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ตัวอยางที่ 3 
 

โดดเดนดวยจอสัมผัสอัจฉริยะ SAMSUNG E950 OLED SCREEN 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําตัดในคําวา “จอ” มาจากคําเต็มวา หนาจอ โดยเปนการตัดคํา

ในพยัญชนะตัวหนา เพ่ือทําใหคํานั้นสั้นลงเพื่อสะดวกในการพูดจากัน 
 
ตัวอยางที่ 4 

 
ออกไปนอกมือถือไดไงละเนี่ย ปลดปลอยภาพออกมาโชวตัว วางอวดแบงกันดูใหเต็มตา               

มีชีวิตชีวา แคพรินทดวยกระดาษสีโกดัก 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําตัดในคําวา “มือถือ” มาจากคําเต็มวา โทรศัพทมือถือ โดยเปน

การตัดคําในพยัญชนะตัวหนา เพ่ือทําใหคํานั้นสั้นลงเพื่อสะดวกในการพูดจากัน 
 

ตัวอยางที่ 5 
 

Now Open Be Trend Idea Sparking จุดระเบิดไอเดีย แหลงไอเดียใหม คอเครื่องเขียน 
หนอนหนังสือ กูรูไฮเทค เด็กกิฟทช็อป แตกประกายไอเดียไดไมอ้ัน 

 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําตัดในคําวา “ไฮเทค” มาจากคําเต็มวา Hi – Tecnology             

ในภาษาอังกฤษ โดยเปนการตัดคําในพยัญชนะตัวหลัง เพ่ือทําใหคํานั้นสั้นลงเพื่อสะดวกในการ
พูดจากัน 
 

ตัวอยางที่ 6 
 
The Address Siam คอนโดฯ เทรนดใหมใกลสยาม 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําตัดในคําวา “คอนโดฯ” มาจากคําเต็มวา คอนโดมิเนียม          

โดยเปนการตัดคําใหสั้นลง โดยเติมเครื่องหมายไปยาลนอยไวขางทายคําเพื่อสะดวกแก      
การพูดจากัน 
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ตัวอยางที่ 7 
 
ยุคนี้…ความจริงใจหางาย โปรฯ ฮัทช ใหงายๆ บุฟเฟต 22 ชม./วัน 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําตัดในคําวา “โปรฯ” มาจากคําเต็มวา โปรโมชั่น โดยเปน    

การตัดคําใหสั้นลง โดยเติมเครื่องหมายไปยาลนอยไวขางทายคําเพื่อสะดวกแกการพูดจากัน 
 

ตัวอยางที่ 8 
 
เน็ตแรงราคาเบา 390 บาท/เดือน 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําตัดในคําวา “เน็ต” มาจากคําเต็มวา อินเตอรเน็ต โดยเปนการ

ตัดคําในพยัญชนะตัวหนา เพ่ือทําใหคํานั้นสั้นลงเพื่อสะดวกในการพูดจากัน 
 
ตัวอยางที่ 9 
 
ทรูมูฟ แจวจริง ลองดิ โทรไดทั่วไทย ใชจายคาน้ําคาไฟไดดูทีวี 35 ชองฟรี  
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําตัดในคําวา “โทร” มาจากคําเต็มวา โทรศัพท โดยเปนการตัด

คําในพยัญชนะตัวหลัง เพ่ือทําใหคํานั้นสั้นลงเพื่อสะดวกในการพูดจากัน และคําวา ไทย มาจาก
คําเต็มวา “ประเทศไทย” โดยเปนการตัดคําในพยัญชนะตัวหนา เพ่ือทําใหคํานั้นสั้นลงเพื่อ
สะดวกในการพูดจากัน 

 
ตัวอยางที่ 10 
 
ทรูมูฟ แจวจริง ลองดิ จายบิลทรูมูฟแบบรายเดือนที่เซเวนอีเลฟเวน แคบอกเบอร            

ไมตองใชบิล ไมเสียคาธรรมเนียม 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําตัดในคําวา “เบอร” มาจากคําเต็มวา Number ในภาษาอังกฤษ 

โดยเปนการตัดคําในพยัญชนะตัวหนา เพ่ือทําใหคํานั้นสั้นลง เพ่ือสะดวกในการพูดจากัน 
 
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สามารถสรุปไดวา การใชคําตัดที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขต

กรุงเทพมหานคร มีลักษณะการตัดคําใหสั้นลงดวยการตัดพยัญชนะตัวหลังและพยัญชนะ           
ตัวหนาออกไปเพื่อทําใหคํานั้นสั้นลง และใชวิธีเติมเครื่องหมายไปยาลนอยไวขางทายคํา     
เพ่ือสะดวกแกการพูดจากัน  
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2.8 การใชคํายอ 
 

คํายอ หมายถึง การลดรูปของคําหรือการใชคํานั้นใหสั้นลง โดยคํายอสวนใหญจะรู
กันเฉพาะคนบางกลุมที่ใชคํานั้นอยูเปนประจํา คนสวนใหญไมรู ทั่วไปการยอคําจะปรากฏในรูป         
ของพยัญชนะหนึ่งตัวตามดวยเครื่องหมายมหัพภาค (.) เชน ตร. ยอมาจาก ตํารวจ เปนตน 
(ปรีชา  ชางขวัญยืน ,2525: 187-188) 

 
จากการศึกษาลักษณะการใชคํายอในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร มีตัวอยาง

ดังนี้ 
 
ตัวอยางที่ 1 
 
วีตาพรุนสกัด เขมขน กอนนอน ก็ โอเค.ตอนเชา 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคํายอในคําวา “โอเค.” มาจากคําเต็มวา All Correct ที่เพ้ียนมา

จากคําวา Oll Korrect โดยเปนการลดรูปของคําใหสั้นลงในรูปของพยัญชนะตัวหน่ึงตามดวย
เครื่องหมายมหัพภาค (.) (มูลนิธิวิกิมีเดีย, 2550) 

 
ตัวอยางที่ 2 
 
ส.ค.ส. 2008 เปดรับความสําเร็จกับ…NESCAFE 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคํายอในคําวา “ส.ค.ส.” มาจากคําเต็มวา สงความสุข โดยเปน   

การลดรูปของคําใหสั้นลงในรูปของพยัญชนะตัวหน่ึงตามดวยเครื่องหมายมหัพภาค (.) 
 
ตัวอยางที่ 3 
 
การนิเย ยูวี โพรเท็คปกปองสูงสุดดวย SPF 50 พรอม 3 เฉดสี เพ่ือผิวสวยเนียนใส

ในทันที 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคํายอในคําวา “SPF” มาจากคําเต็มวา Sun Protection Factor 

หมายถึง คาการปองกันแสงแดด โดยเปนการลดรูปของคําใหสั้นลงใหเหลือไวแตพยัญชนะ           
ตัวแรกของคําแตละคํา 
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ตัวอยางที่ 4 
 
ใหม โซฟ หลับสนิทตลอดคืน ยาวสุด 40.5 ซม. ยาวกวานี้ ก็เกินจําเปนแลวคะ 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคํายอในคําวา “ซม.” มาจากคําเต็มวา เซนติเมตร โดยเปนการ 

ลดรูปของคําใหสั้นลงในรูปของพยัญชนะตัวหน่ึงตามดวยเครื่องหมายมหัพภาค (.) 
 
ตัวอยางที่ 5 
 
Nokia N81 8 GB Music+Videos+Games อนาคตเอ็นเตอรเทนเมนต จะรวมกันเปนหนึ่ง 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคํายอในคําวา “GB” มาจากคําเต็มวา Gigabyte หมายถึง   

หนวยวัดทางคอมพิวเตอร โดยเปนการลดรูปของคําใหสั้นลงใหเหลือไวแตพยัญชนะตัวแรก           
ของพยางคที่ 1 และพยางคที่ 3 
 

ตัวอยางที่ 6 
 
นิโคลแรง...ไมแอบแบว GSM advance แรง!! แรงทั้งเครือขาย แรงทั้งโปรโมชั่น 

โปรโมชั่นแรงสําหรับผูจดทะเบียนใหม โทรฟรีนาน 12 ชม./วัน นาน 12 เดือน เพียง 159 บาท 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคํายอในคําวา “GSM” มาจากคําเต็มวา Global system for 

Mobile โดยเปนการลดรูปของคําใหสั้นลงใหเหลือไวแตตัวอักษรตัวแรกของคําสําคัญ และมีการ
ใชคํายอในคําวา “ชม.” มาจากคําเต็มวา ชั่วโมง โดยเปนการลดรูปของคําใหสั้นลงในรูป             
ของพยัญชนะตัวหน่ึงตามดวยเครื่องหมายมหัพภาค (.) 

 
ตัวอยางที่ 7 

 
ทรูมูฟแจวจริง ลองดิ โทรไดทั่วไทย ใชจายคาน้ําคาไฟได ดูทีว ี35 ชองฟรี 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคํายอในคําวา “ทีวี” มาจากคําเต็มวา Television ในภาษาอังกฤษ 

โดยเปนการลดรูปของคําใหสั้นลงใหเหลือไวแตตัวอักษรตัวแรกของคําแตละคํา คือ Tele กับ vision 
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ตัวอยางที่ 8 
 
เร่ืองโอน เรื่องจาย เครื่องงายสําหรับทุกคน ที่เครื่องกรุงศรี ATM หรือสาขาธนาคาร         

กรุงศรีอยุธยาทั่วประเทศ 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคํายอในคําวา “ATM” มาจากคําเต็มวา Automated Teller 

Machine ในภาษาอังกฤษ หมายถึง เครื่องถอนเงินอัตโนมัติของธนาคารพาณิชย โดยเปน   
การลดรูปของคําใหสั้นลงใหเหลือไวแตพยัญชนะตัวแรกของคําแตละคํา 

 
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สามารถสรุปไดวาคํายอที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวามีการใชคํายอประเภทลดรูปของคําใหสั้นลงในรูปของพยัญชนะตัวหน่ึง
ตามดวยเคร่ืองหมายมหัพภาค และใชการลดรูปของคําใหสั้นลงใหเหลือไวแตพยัญชนะตัวแรก              
ของคําสําคัญ ของคําแตละคํา และคําในพยางคที่ 1 กับพยางคที่ 3  
 

2.9 การใชคําสแลง  
 

คําสแลงเปนคําที่ จัดอยูในประเภทคําต่ํา สวนมากเปนคําทั่วๆ ไปที่นํามาใชใน
ความหมายเฉพาะ และใชกันชั่วระยะหนึ่ง เม่ือชินแลวก็มักสรางคําขึ้นใหม  คําสแลงบางคําอาจ  
ติดอยูในภาษาเปนเวลานาน เชน คําวา เชย แตสวนมากจะไมติด คําเหลานี้มักมีความหมาย
กวางมากและแปลตายตัวไมได แตก็มีความหมายเฉพาะตัวอยู เชน คําวานิ้ง เปร้ียว ซา มันส 
แสบ ยอบแยบ เหลือรับประทาน เปนตน คําเหลานี้ มีความหมายกวางใชไดหลายเรื่อง 
ความหมายจึงไมรัดกุม และเนื่องจากใชกันชั่วคราวจึงไมเหมาะจะใชเปนภาษาเขียน คําสแลง  
จึงเปนคําประเภทที่ไมควรใชเขียน (ปรีชา  ชางขวัญยืน, 2525: 197) 

 
จากการศึกษาลักษณะการใชคําสแลงที่พบในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร             

มีตัวอยางดังน้ี 
 
ตัวอยางที่ 1 
 
ใหม! ทวิสตี้ บอมบ ซอนชิ้น บอมบ เผ็ดซี้ดในซอง ลองซะแลวลุนวาใคร…“โดน” บอมบ 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําสแลงในคําวา “ลุน” หมายถึง เอาใจชวยเต็มที่, สนับสนุน 

(ราชบัณฑิตยสถาน, 2546: 1019) 
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ตัวอยางที่ 2 
 

ปง…ปง 2 สิ่งดีๆ ในขวดเดียว ด่ืมแบรนดซุปไกสกัด ผสม ตังกุย เปนประจําทุกวัน 
 

จากตัวอยางนี้ มีการใชคําสแลงในคําวา  “ป ง ” หมายถึง  ถูกใจ , ตองใจ 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2550: 102) 
 

ตัวอยางที่ 3 
 
แอรเบลค เท…ที่หน่ึง 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําสแลงในคําวา “เท” หมายถึง โกเก (ราชบัณฑิตยสถาน: 2546: 538) 
 
ตัวอยางที่ 4 
 
วีซา…บัตรเดียวใหคุณลุนไปชมโอลิมปก 2008 ที่ปกกิ่ง ฟรี! 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําสแลงในคําวา “ลุน” หมายถึง เอาใจชวยเต็มที่, สนับสนุน 

(ราชบัณฑิตยสถาน, 2546: 1019) 
 
ตัวอยางที่ 5 
 
ใหม โออิชิแบล็คที ชาดํารสมะนาว แบล็คซักที…เวิรคมาก 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําสแลงในคําวา “เวิรค” หรือที่เขียนอยางถูกตองวา เวิ้รก  

หมายถึง ประสบผลสําเร็จ, ดําเนินไปไดดวยดี (พจนานุกรมคําใหม เลม ๑ ฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 
2550: 143) 

 
ตัวอยางที่ 6 
 
นิโคลแรง...ไมแอบแบว GSM advance แรง!! แรงทั้งเครือขาย แรงทั้งโปรโมชั่น 

โปรโมชั่นแรงสําหรับผูจดทะเบียนใหม โทรฟรีนาน 12 ชม./วัน นาน 12 เดือน เพียง 159 บาท 
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จากตัวอยางนี้มีการใชคําสแลงในคําวา “แอบแบว” หมายถึง แสรงทําใหดูเด็กไรเดียงสา
ทั้งหนาตา ทาทาง และคําพูด (คํานี้สันนิษฐานวามาจาก 1. abnormal กับ บองแบว 2. แอบ กับ 
บองแบว 3. act กับ บองแบว) (พจนานุกรมคําใหม เลม ๑ ฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2550: 171) 

 
ตัวอยางที่ 7 
 
นํ้ามันแพงแคไหนก็ยังชิลๆ เพราะเราชวยจายใหนานเปนป รับเงินคืนสูงสุดถึง 5% 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําสแลงในคําวา “ชิลๆ” ซ่ึงนาจะมาจากคําวา ชิวๆ หมายถึง

สบายๆ, งายๆ, ธรรมดา มาจากคําในภาษาอังกฤษวา Chill,chill out (พจนานุกรมคําใหม           
เลม ๑ ฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2550: 52) 

 
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สามารถสรุปไดวา คําสแลงที่พบในปายโฆษณาในเขต

กรุงเทพมหานคร เปนการใชคําสแลงที่เปนคําทั่วๆ ไปที่นํามาใชในความหมายเฉพาะเพื่อใหเกิด
อารมณความรูสึกและทําใหเกิดจินตภาพ 

  
2.10 การใชคําเฉพาะกลุม  

 
คําเฉพาะกลุม หมายถึง คําที่บุคคลแตละกลุมคิดขึ้นใชกันภายในกลุมของตน          

สามารถสื่อความหมายเขาใจไดดีเฉพาะคนในวงการเดียวกันเทานั้น คนอ่ืนๆ มักจะไมเขาใจ
นอกจากตั้งใจศึกษาเปนพิเศษเทานั้น (ชํานาญ  รอดเหตุภัย, 2522: 73) 
 

จากการศึกษาลักษณะการใชคําเฉพาะกลุมในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร               
มีตัวอยางดังน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 
ทวิสตกับเพ่ือนดวยภาษาดนตรี 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําเฉพาะกลุมของผูใชโทรศัพทมือถือในคําวา “ทวิสต” ซ่ึงมาจาก

การใชโทรศัพทมือถือโนเกียรุน 5700 Xpress Music   
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ตัวอยางที่ 2 
 
2 ซิม 2 สไตลในเครื่องเดียว SAMSUNG D880 DUO SIMS 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําเฉพาะกลุมของผูใชโทรศัพทมือถือในคําวา “ซิม” ซ่ึงเปน

แผงวงจรขนาดเล็กที่บรรจุชิปจํานวนมากมายไวใชเปนหนวยความจําได 
 
ตัวอยางที่ 3 
 
ชอบดู “คลิป” รึ…น่ีเลย ดูแลว…บรรเจิด www.marketeer.co.th By Marketeer 

Magazine 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําเฉพาะกลุมของผูใชอินเตอรเน็ตในคําวา “คลิป” ในที่น้ีหมายถึง 

คลิปวีดีโอ (video clip/movie clip) คือ ไฟลคอมพิวเตอรที่บรรจุเน้ือหาเปนภาพยนตรสั้น   
(มูลนิธิวิกิมีเดีย, 2550) 

 
ตัวอยางที่ 4 
 
Now Open BE Trend Idea Sparking จุดระเบิดไอเดีย แหลงไอเดียแหงใหม คอเครื่องเขียน 

หนอนหนังสือ กูรูไฮเทค เด็กกิฟทช็อป แตกประกายไอเดียไดไมอ้ัน 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําเฉพาะกลุมของผูเชี่ยวชาญดานเทคโนโลยีในคําวา “กูรู” 

หมายถึง ผูเชี่ยวชาญ, ผูรู มาจากคําวา Guru ในภาษาอังกฤษ 
 

ตัวอยางที่ 5 
 
เน็ตแรงราคาเบา 390 บาท/เดือน 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําเฉพาะกลุมของผูใชอินเตอรเน็ตในคําวา “เน็ต” หมายถึง 

อินเตอรเน็ต 
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ตัวอยางที่ 6 
 
คลิก! สูอนาคต…แหงการขนสง E-Port รวดเร็ว ทันสมัย หัวใจของการบริการระดับโลก 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําเฉพาะกลุมของผูใชคอมพิวเตอรในคําวา “คลิก” ซ่ึงนํามาจาก

การคลิกเมาทของคอมพิวเตอร 
 
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สามารถสรุปไดวา คําเฉพาะกลุมที่พบในปายโฆษณาในเขต

กรุงเทพมหานครมีการใชคําเฉพาะกลุมของผูใชโทรศัพทมือถือ ผูใชอินเตอรเน็ต และผูใช
คอมพิวเตอรซ่ึงคําเฉพาะกลุมประเภทนี้จะสื่อความหมายเขาใจกันไดดีเฉพาะผูรูและผูที่อยู           
ในกลุมวงการเดียวกัน  
 

2.11 การใชคําผวน 
 

 คําผวน มีความหมายถึงคําหรือกลุมคําที่สับเสียงสระ และหรือสับทั้งเสียงสระ            
และตัวสะกดกัน การสับเสียงดังกลาวอาจเกิดขึ้นได ทั้งโดยที่ไมไดตั้งใจ และโดยตั้งใจ คําที่เกิด
ใหมจากการสับเสียงลักษณะดังกลาวอาจจะมีทั้งที่ไมไดความหมาย หรือไดความหมายที่ตางไป
จากคําเดิมก็ได (สนิท  บุญฤทธิ์, 2545: 18) 

 
จากการศึกษาลักษณะการใชคําผวนที่พบในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร                 

มีตัวอยางดังน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 
ใหม ซานกลับด๊ีด..!!! ซ้ีดกลับดาน ไกปอปซ๊ีด แรงไมธรรมดา 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําผวนในขอความวา “ซานกลับด๊ีด” ซ่ึงผวนกลับไดวา ซ้ีดกลับดาน

ซ่ึงเปนคําที่สับกันทั้งเสียงสระและตัวสะกด โดยการสับเสียงนี้เกิดขึ้นโดยตั้งใจ และเปนการ    
สับเสียงที่ไมมีความหมาย 
 
  จากตัวอยางนี้พบวาคําผวนที่พบในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานครมีการใชคําผวน
ประเภทคําที่สับกันทั้งเสียงสระและตัวสะกด 
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2.12 การใชคําผิด  
 

การใชคําผิด หมายถึง การใชคําที่ไมถูกตอง ไมเหมาะสมกับเนื้อหาซึ่งมีหลาย
ประการ เชน การใชลักษณนามผิด การเขียนตัวสะกด การันตผิด การใชคําขยายผิด เปนตน 
(ศรีจันทร  พันธุพานิช, 2538: 31) 
 

จากการศึกษาลักษณะการใชคําผิดในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร          
มีตัวอยางดังน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 
ใหม โออิชิแบล็คที ชาดํารสมะนาว แบล็คซักที…เวิรคมาก 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําผิดในคําวา “เวิรค” โดยคําที่ถูกตอง คือ เวิ้รก (พจนานุกรมคําใหม 

เลม ๑ ฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2550: 143) 
 
 

ตัวอยางที่ 2 
 

โอเลย โททัล เอฟเฟคส สูตรปรับปรุงใหม “คอรสทรีทเมนทของพิม…อยูในขวดนี้คะ  
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําผิดในคําวา “ทรีทเมนท” โดยคําที่ถูกตอง คือ ทรี้ตเมนต 

(พจนานุกรมคําใหม เลม ๑ ฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2550: 80) 
 
ตัวอยางที่ 3 

 
โอเลย โททัล เอฟเฟคส สูตรปรับปรุงใหม สัมผัส 7 คุณคาทรีทเมนต ลดเรือนริ้วรอย     

ในครีมเดียว 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําผิดในคําวา “ทรีทเมนต” โดยคําที่ถูกตอง คือ ทรี้ตเมนต 

(พจนานุกรมคําใหม เลม ๑ ฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2550: 80) 
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ตัวอยางที่ 4 
 

คุยไมอ้ัน 22 ชั่วโมงฮอต 
 
จากตัวอยางนี้มีการใชคําผิดในคําวา “ฮอต” โดยคําที่ถูกตอง คือ ฮ็อต (พจนานุกรม   

คําใหม เลม ๑ ฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2550: 173) 
 
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สามารถสรุปไดวา การใชคําผิดที่พบในปายโฆษณาในเขต

กรุงเทพมหานครมีการใชคําผิดโดยเปนการสะกดสระ และพยัญชนะตัวสะกดผิด 
 

3. ลักษณะการใชภาพพจน 
 

โวหารภาพพจน (Figures of speech) คือ ถอยคําที่ทําใหเกิดภาพในใจ โดยใชกลวิธีหรือ
ชั้นเชิงในการเรียบเรียงถอยคําใหมีพลังที่จะสัมผัสอารมณของผูอานจนเกิดความประทับใจ         
เกิดความเขาใจลึกซึ้งและเกิดอารมณสะเทือนใจมากกวาถอยคําที่กลาวอยางตรงไปตรงมา  
(จุไรรัตน  ลักษณะศิริ, 2548: 53-56) 

 
  ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑการศึกษาลักษณะการใชภาพพจน โดยอาศัยเกณฑของจุไรรัตน  
ลักษณะศิริ (2548: 53-56) โดยการใชภาพพจนก็เพ่ือทําใหเกิดมโนทัศน เกิดจินตภาพ         
และชวยสื่ออารมณความรูสึกไดลึกซึ้งกวาการใชภาษาอยางตรงไปตรงมา โดยผลจากการศึกษา
ลักษณะการใชภาพพจนที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร พบการใชภาพพจน
ประเภทอติพจน อุปลักษณ อุปมา บุคลาธิษฐาน และปฏิทรรศน และการใชคําถามเชิงวาทศิลป 
ดังนี้ 
 

3.1 การใชอติพจน 
 
   อติพจน (Hyperbole) คือ การกลาวเกินจริงซ่ึงเปนความรูสึกหรือความคิด              
ของผูกลาวที่ตองการย้ําความหมายใหผูฟงรูสึกวาหนักแนนจริงจัง ทั้งผูกลาวและผูฟงก็เขาใจวา
มิใชเปนการกลาวเท็จ  
 

จากการศึ กษาลั กษณะการ ใช อติพจนที่ ป ร ากฏในป าย โฆษณาใน เขต
กรุงเทพมหานคร  มีตัวอยางดังน้ี 
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ตัวอยางที่ 1 
 
  ไกยางเทอริยากิ อรอย..ในพริบตา 
 
  ขอความวา “อรอย.. ในพริบตา” เปนการกลาวเกินความจริงวาไกยางเทอริยากิสามารถ
อรอยไดแคกระพริบตาเดียว โดยไกยางเทอริยากิ เปนชื่อผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูปในเครือซีพี 
 

ตัวอยางที่ 2 
 

ใหม สูตรน้ําตาลนอยกวา อรอย…จนคําสุดทาย 
 
ขอความวา “อรอย…จนคําสุดทาย” เปนการกลาวเกินความจริงวาแยมผลไม                

Best Food รสชาติอรอยถึงขนาดที่กินคําสุดทายก็ยังอรอยอยู 
 

ตัวอยางที่ 3 
 

Lays Stax อรอยไดใจทุกเม่ือ 
 
ขอความวา “อรอยไดใจทุกเม่ือ” เปนการกลาวเกินความจริงวา Lays Stax อรอยมาก

ขนาดที่ทานแลวอรอยถูกใจไดทุกเวลา โดย Lays Stax เปนชื่อของมันฝรั่งทอดกรอบที่มีทั้ง  
แบบแผนเรียบ และแบบแผนหยัก ไวสําหรับทานเลน สามารถทานไดทุกเพศทุกวัย 

 
ตัวอยางที่ 4 

 
อรอยจนวางไมลงแบบน้ี เนสทเล คอฟฟเมตแนๆ  
 
ขอความวา “อรอยจนวางไมลง” เปนการกลาวเกินความจริงวาเนสทเล คอฟฟเมต 

อรอยมากๆ ถึงขนาดที่ไมสามารถวางมือลงได โดยเนสทเล คอฟฟเมต เปนชื่อของครีมเทียม
สําเร็จรูปสําหรับใสในกาแฟ 
 

ตัวอยางที่ 5 
 
เย็นจัด มัดใจ เลือกโคกดานดีๆ ของชีวิต 
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ขอความวา “เย็นจัด มัดใจ” เปนการกลาวเกินความจริงวาเม่ือด่ืมโคกที่เย็นมากๆ    
แลวสามารถจะมัดใจผูด่ืมใหติดใจในรสชาติได ทั้งที่ใจเปนนามธรรม ไมสามารถจับตองได           
โดยโคก ในที่น้ีเปนชื่อของน้ําอัดลมยี่หอหน่ึง         

 
ตัวอยางที่ 6 
 
โอเลย ไวท เรเดียนซ อินเทนซีฟ ไวทเทนน่ิง ครีม ใกลแคไหนผิวก็ยังดูขาว           

เปนธรรมชาติ สมบูรณแบบ 
 
ขอความวา “ใกลแคไหนผิวก็ยังดูขาวเปนธรรมชาติ สมบูรณแบบ” เปนการกลาวเกิน

ความจริงวาเม่ือใชโอเลย ไวท เรเดียนซ อินเทนซีฟ ไวทเทนนิ่ง ครีมแลวถึงจะอยูใกลแคไหน      
ผิวก็ยังดูขาวเปนธรรมชาติ สมบูรณแบบได โดยโอเลย ไวท เรเดียนซ อินเทนซีฟ ไวทเทนนิ่ง ครีม 
เปนชื่อของครีมบํารุงผิวหนาชนิดหนึ่ง 

 
ตัวอยางที่ 7 
 
อีก 7 วัน ที่ตรงนี้จะมี “รักแท” ใหคุณ พบผิวกระจางใสไรที่ติ ใน 7 วัน พอนดส ฟลอเลส ไวท   
      
จากประโยคนี้เปนการกลาวเกินความจริงวาเม่ือใชพอนดส ฟลอเลส ไวทในอีก 7 วัน       

จะไดพบกับรักแท และชวยใหผิวกระจางใส ไรที่ติได โดยพอนดส ฟลอเลส ไวท เปนชื่อของครีม
บํารุงผิวหนาชนิดหนึ่ง 
 

ตัวอยางที่ 8 
 

นูโทรจีนา สครับ ผิวเนียนเรียบใน 7 วัน 
 
ขอความวา “ผิวเนียนเรียบใน 7 วัน” เปนการกลาวเกินความจริงวาเม่ือใชนูโทรจีนา สครับ 

สามารถทําใหผิวหนาเนียนเรียบใน 7 วัน โดยนูโทรจีนา สครับ เปนชื่อของโฟมสครับสําหรับ          
ทําความสะอาดผิวหนาชนิดหนึ่ง 

 
ตัวอยางที่ 9 
 
เที่ยวทั่วโลก บันทึกทั้งโลกของคุณในกลองฮารดดิสกพานาโซนิค 
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ขอความวา “เที่ยวทัว่โลก บนัทึกทั้งโลกของคุณในกลอง” เปนการกลาวเกินความจริงวา
เราสามารถเที่ยวทั่วโลก และบันทึกทั้งโลกของคุณไดในกลองฮารดดิสกพานาโซนิคเพียงเครื่องเดียว 

 
ตัวอยางที่ 10 

 
อิออน ครบทุกความตองการของชีวิต 
 
ขอความวา “ครบทุกความตองการของชีวิต” เปนการกลาวเกินความจริงวาเม่ือใช   

บัตรเครดิตของอิออนแลวสามารถใหครบทุกความตองการของชีวิตได โดยอิออน เปนชื่อของ
บัตรเครดิตประเภทหนึ่ง 

 
3.2 การใชอุปลักษณ 

 
อุปลักษณ (Metaphor) คือ การเปรียบเทียบดวยการกลาวสิ่งหน่ึงเปนอีกสิ่งหนึ่ง     

โดยใชคําแสดงการเปรียบเทียบวา “เปน” หรือ “คือ” ความหมายจึงลึกซึ้งกวาอุปมา เชน ลูกคือ
ดวงตาดวงใจของพอแม ปญญาคือดาบสู ดัสกร 

 
จากการศึกษาลักษณะการใช อุปลักษณที่ปรากฏในป ายโฆษณาในเขต

กรุงเทพมหานคร มีตัวอยางดังน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 
ทุกยางกาวที่เคลื่อนไหว คือการเขาเสนชยัของชีวติ 
 
จากขอความนี้เปนการใชอุปลักษณ โดยเปรียบเทียบวาการดําเนินชีวิตในแตละวัน คือ 

การคอยๆ กาวสูความฝนของชีวิต 
 

3.3 การใชอุปมา 
 

อุปมา (Simile) คือ การเปรียบเทียบสิ่งหน่ึงกับอีกสิ่งหน่ึงที่โดยธรรมชาติแลว                 
มีสภาพที่แตกตางกัน แตมีลักษณะเดนรวมกันและใชคําที่มีความหมายวาเหมือนหรือคลายเปน
คําแสดงการเปรียบเทียบเพ่ือเนนใหเห็นจริงวาเหมือนอยางไร ในลักษณะใด เชน ดวงหนา
นางนวลกระจางดุจดวงจันทร, เพลงนี้ไพเราะราวกับเพลงจากสวรรค, เธอวายน้ําเกงเหมือนปลา 
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จากการศึกษาลักษณะการใชอุปมาที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร              
มีตัวอยางดังน้ี 

 
ตัวอยางที่ 1 

 
อินเทลเพิ่มอิสระใหใชงานดั่งใจ 
 

  จากขอความนี้ เปนการใช อุปมา โดยการเปรียบเทียบวาเ ม่ือใช อินเทลซึ่งเปน
คอมพิวเตอรแลวสามารถใชงานไดด่ังใจคิด คือ แคมีอินเทลก็สามารถเลือกใชทํางานได
หลากหลายรูปแบบเหมือนที่ใจปรารถนา  
 

3.4 การใชบุคลาธิษฐานหรือบุคคลวัต 
 
   บุคลาธิษฐานหรือบุคคลวัต (Personification) คือ การสมมุติใหสิ่งที่ไมมีชีวิต            
ไมมีความคิด สิ่งที่เปนนามธรรมหรือสัตวใหมีสติปญญา อารมณ หรือกิริยาอาการเหมือนมนุษย 
เชน ดาวกระพริบตาเยาะเราหรือดาวเอย, ทะเลไมเคยหลับใหล เธอตอบไดไหม ไฉนจึงตื่น 
 

จากการศึกษาลักษณะการใชบุคลาธิษฐานหรือบุคคลวัตที่ปรากฏในปายโฆษณา   
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีตัวอยางดังน้ี 

 
ตัวอยางที่ 1 

 
เม่ือคุณยิ้ม โลกทั้งโลกจะหันมายิ้มใหคุณ เลย จุดเริ่มตนของรอยยิ้ม 
  
จากตัวอยางนี้เปนการใชบุคลาธิษฐานหรือบุคคลวัต โดยใหโลกทั้งโลกซ่ึงเปนสิ่งที่ไมมี

ชีวิตไมมีความคิดทํากริยาเหมือนมนุษย คือ หันมายิ้มได โดยเลย เปนชื่อของมันฝรั่งทอดกรอบ
ที่มีทั้งแบบแผนเรียบ และแบบแผนหยัก ไวสําหรับทานเลน สามารถทานไดทุกเพศทุกวัย 

 
ตัวอยางที่ 2 

 
เคก เอส แอนด พี ดีไซนแบบได...ตามใจคุณ.. 
 
จากตัวอยางนี้เปนการใชบุคลาธิษฐานหรือบุคคลวัต โดยใหเคกเอส แอนด พี ซ่ึงเปน  

สิ่งที่ไมมีชีวิต ไมมีความคิดทํากริยาไดเหมือนมนุษย คือ สามารถดีไซนแบบได 
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ตัวอยางที่ 3 
 

ใหม เซเวนซีส วิตามินรวมผสมไลซีน ชวยใหเด็กๆ…เจริญอาหาร 
 
จากตัวอยางนี้เปนการใชบุคลาธิษฐานหรือบุคคลวัต โดยใหเซเวนซีส วิตามินรวม

ผสมไลซีนซ่ึงเปนสิ่งที่ไมมีชีวิต ไมมีความคิดทํากริยาไดเหมือนมนุษย คือ ชวย 
 
ตัวอยางที่ 4 

 
แพนทีน โททัล แคร ชวยตอตานผมเสียทั้ง 7 ประการ 
 
จากตัวอยางนี้เปนการใชบุคลาธิษฐานหรือบุคคลวัต โดยใหแพนทีน โททัล แคร             

ซ่ึงเปนสิ่งที่ไมมีชีวิต ไมมีความคิดทํากริยาไดเหมือนมนุษย คือ ชวยตอตาน โดยแพนทีน โททัล แคร 
เปนชื่อของแชมพูยี่หอหน่ึง 

 
ตัวอยางที่ 5 

 
  คอลเกต เกลอื มัลติ-วติามิน สะทอนความเปนคนยุคใหมดวยเหงือกและฟนที่แขง็แรง 
 

จากตัวอยางนี้เปนการใชบุคลาธิษฐานหรือบุคคลวัต โดยใหคอลเกต เกลือ มัลติ-วิตามิน 
ซ่ึงเปนสิ่งที่ไมมีชีวิต ไมมีความคิดทํากริยาไดเหมือนมนุษย คือ สะทอน โดยคอลเกต เกลือ 
มัลติ-วิตามิน เปนชื่อของยาสีฟนยี่หอหน่ึง 
 

ตัวอยางที่ 6 
 
Triton Plus ขับเคลื่อน 2 ลอ ยกสูง Are You Plus 
 
จากตัวอยางนี้เปนการใชบุคลาธิษฐานหรือบุคคลวัต โดยให Triton Plus ซ่ึงเปนรถยนต         

ซ่ึงเปนสิ่งที่ไมมีชีวิต ไมมีความคิดทํากริยาไดเหมือนมนุษย คือ ขับเคลื่อน 
 
ตัวอยางที่ 7 
 
แอรเบลด เท…ที่หน่ึง 
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จากตัวอยางนี้ เปนการใชบุคลาธิษฐานหรือบุคคลวัต โดยใหแอร เบลดซึ่งเปน          
มอเตอรไซดซ่ึงเปนสิ่งที่ไมมีชีวิต ไมมีความคิดทํากริยาไดเหมือนมนุษย คือ มีความเท 

 
ตัวอยางที่ 8 

 
  Hutch คุยเต็มสูบ 1 ป ทุกเครือขาย 
 

จากตัวอยางนี้เปนการใชบุคลาธิษฐานหรือบุคคลวัต โดยให Hutch ซ่ึงเปนสิ่งที่ไมมีชีวิต 
ไมมีความคิดทํากริยาไดเหมือนมนุษย คือ คุย โดย Hutch ในตัวอยางนี้เปนชื่อของโปรโมชั่น
โทรศัพทมือถือ 

 
ตัวอยางที่ 9 

 
  Guaranteed Low Price ถูกกวาพิสูจนได คารฟูรเช็คราคากับคูแขงทุกวัน เพ่ือเสนอ
ราคาถูกสุดใหคุณ ลดราคาถูกลงกวาเดิม 
 

จากตัวอยางนี้ เปนการใชบุคลาธิษฐานหรือบุคคลวัต  โดยใหคาร ฟูร ซ่ึ ง เปน
หางสรรพสินคาซึ่งเปนสิ่งที่ไมมีชีวิต ไมมีความคิดทํากริยาเหมือนมนุษย คือ เช็คราคากับคูแขง
ทุกวัน 

 
ตัวอยางที่ 10 

 
  Swensens บริการสงฟรี โทร 1112 
 

จากตัวอยางนี้เปนการใชบุคลาธิษฐานหรือบุคคลวัต โดยให Swensens ซ่ึงเปนราน
ไอศกรีมซ่ึงเปนสิ่งที่ไมมีชีวิต ไมมีความคิดทํากริยาเหมือนมนุษย คือ บริการสง  

 
3.5 การใชปฏิทรรศน  

 
ปฏิทรรศน (Paradox) คือ การใชถอยคําหรือขอความที่มีความหมายตรงขามหรือ

ขัดแยงกันมากลาวเปรียบเทียบเพ่ือใหเกิดความหมายที่ชัดเจน  
 

จากการศึกษาลักษณะการใชปฏิทรรศนที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขต
กรุงเทพมหานคร มีตัวอยางดังน้ี 
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ตัวอยางที่ 1 
 
ความชุมชื้นจากเชาจรดค่ําที่ดวงตาริตาตองการ 
 
จากตัวอยางนี้คําวา “เชาจรดค่ํา” เปนการใชปฏิทรรศนที่นําเอาคําที่มีความหมาย    

ตรงขามกันมากลาวเปรียบเทียบกันเพ่ือใหเกิดความหมายที่ชัดเจนขึ้น 
 

ตัวอยางที่ 2 
 
กรุงศรีแบงกแอสชัวรันส วันนี…้แคร้ัว วันหนาอาจถึงตัว 
 
จากตัวอยางนี้คํ าวา  “วัน น้ี ” และ  “วันหนา ” เปนการใชปฏิทรรศนที่ นําเอาคํา                  

ที่มีความหมายตรงขามกันมากลาวเปรียบเทียบกันเพ่ือใหเกิดความหมายที่ชัดเจนขึ้น 
 
3.6 การใชคําถามเชิงวาทศิลป  

 
คําถามเชิงวาทศิลป (Rhetorical question) คือ การตั้งคําถามแตมิไดหวังคําตอบ

หรือถามีคําตอบก็เปนคําตอบที่ทั้งผูถามและผูตอบรูดีอยูแลว นักเขียนจะใชคําถามเชิงวาทศิลป   
เพ่ือเราอารมณความรูสึกแกผูอานหรือเพ่ือสื่อความหมายและขอคิดที่ตองการ  

 
จากการศึกษาลักษณะการใชคําถามเชิงวาทศิลปที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขต

กรุงเทพมหานคร  มีตัวอยางดังน้ี 
 
ตัวอยางที่ 1 

 
ทําไม ทวิสตี้ เกิดมาไมเรียบ รวมสนุกกับการกําเนิดทวิสตี้ www. I lovetwisties.net.com 
 
จากตัวอยางนี้มีการตั้งคําถามที่ตองการคําตอบในขอความวา “ทําไม ทวิสตี้ เกิดมา    

ไมเรียบ” เพ่ือใหผูอานไดรวมสนุกกับกิจกรรมของทวิสตี้ โดยทวิสตี้เปนชื่อของขนมอบกรอบที่มี
ลักษณะเปนแทงเล็กๆ ผิวไมเรียบ ไวสําหรับทานเลน สามารถทานไดทุกเพศทุกวัย 
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ตัวอยางที่ 2 
 

ใหม ทวิสตี้ บอมบ ซอนชิ้นบอมบ เผ็ดซี้ดในซอง ลองซะแลวลุนวาใคร..“โดน” บอมบ 
 
จากตัวอยางนี้มีการตั้งคําถามแตมิไดหวังคําตอบในคําวา “ใคร” เพ่ือเราอารมณ

ความรูสึกแกผูอาน โดยทวิสตี้ในที่น้ีเปนชื่อของขนมอบกรอบรสเผ็ดที่มีลักษณะเปนแทงเล็กๆ         
ผิวไมเรียบ ไวสําหรับทานเลน สามารถทานไดทุกเพศทุกวัย 
 

ตัวอยางที่ 3 
 

  จะทน…แสบปากอยูทําไม? ใหม นํ้ายาบวนปากซิสเท็มมา ไมรุนแรง ไมเผ็ด ไมแสบปาก 
 

จากตัวอยางนี้มีการตั้งคําถามแตมิไดหวังคําตอบในคําวา “ทําไม” เพ่ือเราอารมณ
ความรูสึกแกผูอาน เพ่ือใหผูอานสนใจในตัวสินคา  
 

ตัวอยางที่ 4 
 

  คุณมีสายตาเอียงหรือไม? เห็นภาพมัว ภาพซอน ปวดศีรษะ ขอแนะนํา บอช แอนด 
ลอมบ ซอฟเลนส ทอริค 
 

จากตัวอยางนี้มีการตั้งคําถามแตมิไดหวังคําตอบในคําวา “หรือไม” เพ่ือเราอารมณ
ความรูสึกแกผูอาน เพ่ือใหผูอานสนใจในตัวสินคา โดยบอช แอนด ลอมบ ซอฟเลนส ทอริค          
ในที่น้ีเปนชื่อของคอนแทคเลนส 
 

ตัวอยางที่ 5 
 

  ออกไปนอกมือถือไดไงละเนี่ย ปลดปลอยภาพออกมาโชวตัว  วางอวดแบงกันดูใหเต็มตา               
มีชีวิตชีวา แคพรินทดวยกระดาษสีโกดัก 
 

จากตัวอยางนี้มีการตั้งคําถามแตมิไดหวังคําตอบในคําวา “ไดไงละเน่ีย” เพ่ือเราอารมณ
ความรูสึกแกผูอาน เพ่ือใหผูอานสนใจในตัวสินคา  
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ตัวอยางที่ 6 
 

  ชอบดู “คลิป” รึ… น่ีเลย ดูแลว…บรรเจิด www.marketeer.co.th by marketeer Magazine 
 

จากตัวอยางนี้มีการตั้งคําถามแตมิไดหวังคําตอบในคําวา “รึ” เพ่ือเราอารมณความรูสึก
แกผูอาน เพ่ือใหผูอานสนใจในตัวสินคา  
 

ตัวอยางที่ 7 
 
แวะรับเงินที่คลิกแคชกอนม้ัยคะ? โทร 0-2716-4000 
 
จากตัวอยางนี้มีการตั้งคําถามแตมิไดหวังคําตอบในคําวา “ม้ัยคะ” เพ่ือเราอารมณ

ความรูสึกแกผูอาน เพ่ือใหผูอานสนใจในบริการที่ตองการนําเสนอ โดยควิกแคชในที่น้ีเปนชื่อ
ของบริการสินเชื่อเงินสด 

 
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สามารถสรุปไดวา การใชคําถามเชิงวาทศิลปที่ปรากฏในปาย

โฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะการตั้งคําถามที่ตองการคําตอบ และมิไดหวังคําตอบ
เพ่ือเราอารมณความรูสึกแกผูอาน เพ่ือใหผูอานสนใจในตัวสินคาและบริการที่ตองการนําเสนอ  

  
4. ลักษณะการใชประโยค 
 

การวิเคราะหลักษณะการใชประโยคที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑการวิเคราะหลักษณะการใชประโยคแสดงเจตนาตามแนวคิดของบรรจบ
พันธุเมธา (2545:102-104) ซ่ึงไดจําแนกประโยคออกเปน 4 ลักษณะ ดังน้ี 

 
4.1 ประโยคคําสั่ง  

 
ไมจําเปนตองมีผูทํากริยา ถาหากจะมีก็เพ่ือเนนความหมายหรือเพ่ือบอกใหรูตัว      
     
จากการศึกษาลักษณะการใชประโยคคําสั่งที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขต

กรุงเทพมหานคร  พบการใชประโยคคําสั่งเพ่ือบอกใหผูฟงทําตามและเพื่อสั่งหามไมใหทํา             
มีตัวอยางดังน้ี 
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ตัวอยางที่ 1 
 
  LOTTE XYLITOL เคี้ยวซะ…ไมทําใหฟนผุ 
 
  จากตัวอยางนี้เปนประโยคคําสั่งที่มีคําวา “เคี้ยวซะ” เพ่ือบอกใหผูฟงทําตามโดย 
LOTTE XYLITOL ในตัวอยางนี้เปนชื่อของหมากฝรั่งชนิดหนึ่ง 
 

ตัวอยางที่ 2 
 
  อยาหันหลังหนีคาใชจาย ใชจายเปน ก็มีเงินเหลือ รับเงินคืนทุกครั้งที่ใชไมจํากัด 
   

จากตัวอยางนี้เปนประโยคคําสั่งที่มีคําวา “อยา” เพ่ือสั่งหามไมใหทํา 
 
4.2 ประโยคขอรองหรือชักชวน  

 
ไมตองมีผูทํากริยาเชนเดียวกัน แตมักจะมีคําลงทายประโยค เชน ซิ ซี เถอะ เถอะ

นา นะ นา คําที่ลงทายตางกันไป ตามแตผูพูดตองการจะโนมนาวใจผูฟงใหใจออนยอมตามไปดวย 
สวนผูทําจะกลาวถึงหรือไมก็แลวแตวาตองการเนนหรือไม  
 

จากการศึกษาลักษณะการใชประโยคขอรองหรือชักชวนที่ปรากฏในปายโฆษณา  
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีตัวอยางดังน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 

เม่ือคุณยิ้ม โลกทั้งโลกจะหันมายิ้มใหคุณ เลย จุดเริ่มตนของรอยยิ้ม 
   

จากตัวอยางนี้เปนประโยคชักชวน โดยมีขอความวา “เม่ือคุณยิ้ม โลกทั้งโลกจะหันมา
ยิ้มใหคุณ” เพ่ือชักชวนใหยิ้ม เพราะรอยยิ้มเปนจุดเริ่มตนของมิตรภาพที่ดี โดยเลยในตัวอยางนี้
เปนชื่อของมันฝรั่งทอดกรอบ ที่มีทั้งแบบแผนเรียบและแบบแผนหยัก ไวสําหรับทานเลน
สามารถทานไดทุกเพศทุกวัย 
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ตัวอยางที่ 2 
 

วีตาพรุนสกัดเขมขน กอนนอน ก็ โอเค.ตอนเชา 
 

จากตัวอยางนี้เปนประโยคชักชวน โดยมีขอความวา “กอนนอน ก็ โอเค.ตอนเชา”           
เพ่ือชักชวนใหด่ืมวีตาพรุนที่มีรสชาติเขมขนกอนนอนทุกครั้งก็จะทําใหสุขภาพดีในตอนเชา         
โดยวีตาพรุน ในตัวอยางนี้คือ ชื่อของน้ําพรุนสกัดเขมขนชนิดหนึ่ง            
 

ตัวอยางที่ 3 
 

ใหมโออิชิแบล็คที ชาดํารสมะนาว แบล็คซักที…เวิรคมาก 
 
จากตัวอยางนี้ เปนประโยคชักชวน โดยมีขอความวา “แบล็คซักที…เวิรคมาก”              

เพ่ือชักชวนใหเลือกดื่มโออิชิแบล็คที ชาดํารสมะนาวที่รสชาติดีรับรองถูกใจ 
 
ตัวอยางที่ 4 

 
เติมความสดชื่นที่น่ี เลือก โคก ดานดีๆ ของชีวิต 
 
จากตัวอยางนี้เปนประโยคชักชวน โดยมีขอความวา “เลือก โคก ดานดีๆ ของชีวิต”        

เพ่ือชักชวนใหเลือกดื่มโคกเพื่อเติมความสดชื่นใหแกชีวิต โดยโคกในตัวอยางนี้ เปนชื่อของ
นํ้าอัดลมยี่หอหน่ึง               
 

ตัวอยางที่ 5 
 

โอกาสมีตองรีบควา ถาไมมาตองรีบสราง 1 อารมณ 1 เนสกาแฟ 
 
จากตัวอยางนี้เปนประโยคชักชวน โดยมีขอความวา “โอกาสมีตองรีบควา ถาไมมาตอง

รีบสราง” เพ่ือชักชวนใหเม่ือมีโอกาสที่จะไดทําสิ่งดีๆ แกตนเอง ไมควรปลอยเวลาให         
เปลาประโยชน แตควรรีบควาโอกาสไว และแมวาโอกาสจะไมมาถึงก็ควรจะรีบไขวควาและ            
สรางโอกาสใหแกตนเองในอนาคต โดยเนสกาแฟในตัวอยางนี้ คือ ชื่อของกาแฟสําเร็จรูป    
ยี่หอหน่ึง               
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ตัวอยางที่ 6 
 

ถาไมเริ่มปน ก็ไมมีวันถึง 1 อารมณ 1 เนสกาแฟ 
 
จากตัวอยางนี้เปนประโยคชักชวน โดยมีขอความวา “ถาไมเร่ิมปน ก็ไมมีวันถึง”             

เพ่ือชักชวนใหเริ่มทําบางสิ่งบางอยางที่ดีที่เปนประโยชนแกตนเอง เพราะถาไมเร่ิมทําอะไร           
ก็ไมมีวันประสบความสําเร็จได โดยเนสกาแฟในตัวอยางนี้คือ ชื่อของกาแฟสําเร็จรูปยี่หอหน่ึง 
 

ตัวอยางที่ 7 
 

ไอ...เพราะอากาศแปรเปลี่ยน เม่ือไอนึกถึงเฟลมเม็กซ 
 
จากตัวอยางนี้เปนประโยคชักชวน โดยมีขอความวา “เม่ือไอนึกถึงเฟลมเม็กซ”              

เพ่ือชักชวนวาเม่ือเวลาไอเมื่อไหรใหนึกถึงเฟลมเม็กซ โดยเฟลมเม็กซในตัวอยางนี้คือ             
ชื่อของยาแกไอยี่หอหน่ึง 

 
ตัวอยางที่ 8 

 
เช็คความขาวของเสื้อคุณที่ปายนี้ พิสูจนเห็นๆ วาขาวสุดๆ โอโมพลัส 
 
จากตัวอยางนี้เปนประโยคชักชวน โดยมีขอความวา “เช็คความขาวของเสื้อคุณที่ปายนี้” 

เพ่ือชักชวนใหลองใชโอโม พลัส แลวมาเช็คความขาวของเสื้อที่ปายนี้ เพ่ือพิสูจนใหเห็นๆ วา
เสื้อผาขาวสุดๆ ได โดยโอโมพลัสในตัวอยางนี้ คือ ชื่อของผงซักฟอกยี่หอหน่ึง 

 
ตัวอยางที่ 9 

 
  ออกไปนอกมือถือไดไงละเน่ีย ปลดปลอยภาพออกมาโชวตัว วางอวดแบงกันดูใหเต็มตา          
มีชีวิตชีวา แคพรินทดวยกระดาษสีโกดัก 
 

จากตัวอยางนี้เปนประโยคชักชวน โดยมีขอความวา “ปลดปลอยภาพออกมาโชวตัว         
วางอวดแบงกันดูใหเต็มตา  มีชีวิตชีวา แคพรินทดวยกระดาษสีโกดัก” เพ่ือชักชวนใหหันมาพรินท
ภาพดวยกระดาษสีโกดักก็จะทําใหภาพสวยงาม และมีชีวิตชีวาได 
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ตัวอยางที่ 10 
 
  แวะรับเงินที่ควิกแคช กอนม้ัยคะ? โทร 0-2716-4000 
 

จากตัวอยางนี้เปนประโยคชักชวน โดยมีขอความวา “กอนม้ัยคะ?” เพ่ือชักชวนใหใช
บริการที่ควิกแคช โดยใหโทรมาที่เบอร 0-2716-4000 โดยควิกแคชในตัวอยางนี้ คือ ชื่อของ  
บริการสินเชื่อเงินสด 
 

จากตัวอยางทั้งหมดนี้สามารถสรุปไดวา ลักษณะการใชประโยคขอรองหรือชักชวน          
ที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร พบการใชประโยคประเภทชักชวนประเภท
เดียว โดยเปนประโยคชักชวนเพื่อใหผูบริโภคสนใจและอยากซื้อสินคาและบริการประเภทตางๆ   

 
4.3 ประโยคคําถาม  

 
ตามธรรมดามักจะมีคําวิเศษณแสดงคําถามประกอบอยูในประโยค เชน ใคร อะไร       

ที่ไหน เม่ือไร อยางไร เปนตน  
 

จากการศึกษาลักษณะการใชประโยคคําถามที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขต
กรุงเทพมหานคร  มีตัวอยางดังน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 
   ทําไม ทวิสตี้ เกิดมาไมเรียบ รวมสนุกกับการกําเนิดทวิสตี้ www.ilovetwisties.net 
 

จากตัวอยางนี้เปนประโยคคําถามในขอความวา “ทําไม ทวิสตี้ เกิดมาไมเรียบ” โดยมีคําวา 
“ทําไม” เพ่ือถามเรื่องราวบางประการจากผูฟง โดยในตัวอยางนี้เปนประโยคคําถามที่ไมตองการ
คําตอบ โดยทวิสตี้ในตัวอยางนี้ คือ ชื่อของขนมอบกรอบที่มีลักษณะเปนแทงเล็กๆ ผิวไมเรียบ 
ไวสําหรับทานเลน สามารถทานไดทุกเพศทุกวัย 
 

ตัวอยางที่ 2 
 
   จะทน…แสบปาก อยูทําไม? ใหม นํ้ายาบวนปากซิสเท็มมา ไมรุนแรง ไมเผ็ด ไมแสบปาก 
 

จากตัวอยางนี้เปนประโยคคําถามในขอความวา “จะทน…แสบปาก อยูทําไม?” โดยมีคําวา 
“ทําไม” เพ่ือถามเรื่องราวบางประการจากผูฟง โดยในตัวอยางนี้เปนประโยคคําถามที่ไมตองการคําตอบ 
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ตัวอยางที่ 3 
 
   คุณมีสายตาเอียงหรือไม? เห็นภาพมัว ภาพซอน ปวดศีรษะ ขอแนะนํา บอช แอนด 
ลอมบ ซอฟเลนส ทอริค 
 

จากตัวอยางนี้เปนประโยคคําถามในขอความวา “คุณมีสายตาเอียงหรือไม?” โดยมีคําวา 
“หรือไม” เพ่ือถามผูฟงใหตอบรับหรือปฏิเสธ โดยในตัวอยางนี้เปนประโยคคําถามที่ไมตองการ
คําตอบ โดยบอช แอนด ลอมบ ซอฟเลนส ทอริค ในตัวอยางนี้ คือ ชื่อของคอนแทคเลนสชนิดหนึ่ง 
 

จากตัวอยางทั้งหมดนี้สามารถสรุปไดวา ลักษณะการใชประโยคคําถามที่ปรากฏ         
ในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร พบการใชประโยคประเภท 2 ประเภท คือ ประโยค
คําถามแบบตองการคําตอบ และประโยคคําถามแบบไมตองการคําตอบ 

 
4.4 ประโยคบอกเลา  

 
ใชในเรื่องราวเลาบอกตามธรรมดา บางทีก็เปนไปในทางบอกรับ บางทีก็เปน      

ไปในทางปฏิเสธ  
 

จากการศึกษาลักษณะการใชประโยคบอกเลาที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขต
กรุงเทพมหานคร มีตัวอยางดังน้ี 
 

ตัวอยางที่ 1 
 

ใหม เซเวนซีส วิตามินรวมผสมไลซีน ชวยใหเด็กๆ…เจริญอาหาร 
 
จากตัวอยางนี้เปนประโยคบอกเลา เพ่ือตองการบอกใหทราบวาเซเวนซีส วิตามินรวม

ผสมไลซีนชวยใหเด็กๆ เจริญอาหารได   
 
ตัวอยางที่ 2 
 
คลีนิค เคลียร สูตรใหม ใหถึง 6 คุณประโยชน…ทุกครัง้ที่สระ 
 
จากตัวอยางนี้เปนประโยคบอกเลา เพ่ือตองการบอกใหทราบวาคลีนิคเคลียรสูตรใหม 

เปนแชมพูขจัดรังแคที่ใชแลวใหถึง 6 คุณประโยชนทุกครั้งที่สระผม  
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ตัวอยางที่ 3 
 

  นูโทรจีนา สครับ ผิวเนียนเรียบใน 7 วัน 
 

จากตัวอยางนี้เปนประโยคบอกเลา เพ่ือตองการบอกใหทราบวานูโทรจีนา สครับ          
เปนโฟมสครับสําหรับทําความสะอาดผิวหนาที่ชวยใหผิวหนาเนียนเรียบภายใน 7 วัน 

 
ตัวอยางที่ 4 

 
  บรีส เอกเซล สะอาด สดชื่น ยาวนานขึ้น เหมือนเพ่ิงซักใหม 
 

จากตัวอยางนี้ เปนประโยคบอกเลา เพ่ือตองการบอกใหทราบวา บรีส เอกเซล                   
เปนผงซักฟอกที่ใหความสะอาด สดชื่นที่ยาวนานขึ้น เหมือนเพ่ิงซักใหม 
 

ตัวอยางที่ 5 
 

  Glade Sport ใหม กระจายความหอมยิ่งขึ้นสดชื่นกวาเดิม 
 

จากตัวอยางนี้เปนประโยคบอกเลา เพ่ือตองการบอกใหทราบวา Glade Sport ใหม  
เปนน้ําหอมติดรถยนตที่ชวยกระจายความหอมยิ่งขึ้นสดชื่นกวาเดิม 

 
ตัวอยางที่ 6 
 
ไดกิ้น อินเวอรเตอร กลไกแหงอนาคตเพื่อการประหยัดพลังงาน 
  
จากตัวอยางนี้เปนประโยคบอกเลา เพ่ือตองการบอกใหทราบวาไดกิ้น อินเวอรเตอร 

เปนเครื่องปรับอากาศที่มีกลไกแหงอนาคต เพ่ือการประหยัดพลังงาน 
 
ตัวอยางที่ 7 

 
  The Address Siam คอนโดฯ เทรนดใหมใกลสยาม 
 

จากตัวอยางนี้เปนประโยคบอกเลา เพ่ือตองการบอกใหทราบวา The Address Siam 
เปนคอนโดมิเนียมเทรนดใหมที่อยูใกลสยามสแควร 
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ตัวอยางที่ 8 
 

อิออน ครบทุกความตองการของชีวิต 
 
จากตัวอยางนี้เปนประโยคบอกเลา เพ่ือตองการบอกใหทราบวาอิออน เปนบัตรเครดิต 

ที่ใหครบทุกความตองการของชีวิต 
 
ตัวอยางที่ 9 
 
Swensens บริการสงฟรี โทร 1112 
 
จากตัวอยางนี้เปนประโยคบอกเลา เพ่ือตองการบอกใหทราบวาราน Swensens 

ใหบริการสงฟรี แคโทรมาที่เบอร 1112 โดย Swensens ในตัวอยางนี้ คือ ชื่อของรานไอศกรีม 
 

ตัวอยางที่ 10 
 
  ABSOLUTEYOGA สมัครวันน้ี เลนฟรีถงึปหนา! 0-2252-4400 
 

จากตัวอยางนี้เปนประโยคบอกเลา เพ่ือตองการบอกใหทราบวา ABSOLUTEYOGA 
สมัครวันนี้ไดเลนฟรีถึงปหนา แคโทรมาที่เบอร 0-2252-4400 โดย ABSOLUTEYOGA เปนชื่อ
ของสถานที่สําหรับเลนโยคะรอน 

 
จากตัวอยางทั้งหมดนี้สามารถสรุปไดวา ลักษณะการใชประโยคบอกเลาที่ปรากฏ         

ในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร พบการใชประโยคบอกเลาเพื่อตองการบอกขาวสาร        
ใหทราบถึงสินคาและบริการประเภทตางๆ  

 
สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหลักษณะการใชอวัจนภาษา 

 
  ในการศึกษาอวัจนภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยได
ศึกษาวิเคราะหลักษณะการใชอวัจนภาษา 3 ลักษณะ ดังตอไปน้ี 
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  1.  ลักษณะการใชภาพประกอบ   
2.  ลักษณะการใชสี 
3.  ลักษณะการใชรูปแบบตัวอักษร 
 

  จากการศึกษาลักษณะการใชอวัจนภาษาในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร               
มีลักษณะการใชอวัจนภาษาดังน้ี 
 
1. ลักษณะการใชภาพประกอบ 

 
การใชภาพประกอบ (illustration) อธิบายความหมายไดดีกวาคําพูดซึ่งการจะใชภาพ  

ที่ดีไดน้ัน ภาพจะตองสอดคลองกับขอความพาดหัวและตัวขอความงานโฆษณา (copy) 
โดยเฉพาะอยางยิ่งพาดหัวกับภาพใหญ (main illustration) ยกตัวอยางพาดหัววา “บานบนเกาะ
สําหรับชีวิตสวนตัวของคุณ” ภาพที่ใชควรเปนบานที่อยูบนเกาะ หรือถาบอกวาบานติดทางดวน
เพ่ือความสะดวกของทาน รูปโฆษณาก็จะตองมีรูปทางดวน ภาพจะสอดคลองกับคําพาดหัว 
(เสรี  วงษมณฑา, 2540: 149-158) 

 
การใชภาพประกอบในการโฆษณาสามารถทําไดหลายวิธีคือ  
 
1.1 ภาพสินคาทําหนาที่ดึงดูดสายตาคน (product shot)  
1.2 ภาพสินคาที่กําลังถูกใชงาน (product in use)  
1.3 ภาพสินคาที่กําลังถูกทดลอง (product in test)  
1.4 ภาพของวัตถุดิบในการผลิตสินคา (ingredient)  
1.5 ภาพกระบวนการผลิต (production process)  
1.6 ภาพสถานที่มาของสินคา (place of origin)  
1.7 ภาพที่นําจุดเดนของสินคาบางสวนมาแสดง (product feature)  
1.8 ภาพองคประกอบของสินคา (product component)  
1.9 ภาพกอนใช - หลังใช (before and after)  
1.10 ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ (comparison)  
1.11 ภาพของปญหา (problem)  
1.12 ภาพการแกปญหา (solution)  
1.13 ภาพของผลของการใชแลว (end result)  
1.14 ภาพของลูกคาที่มีความสุข (happy customer)  
1.15 ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา (target group or customer 

personality)  
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1.16 ภาพจํานวนลูกคาที่มีมาก (number of customers) 
1.17 ภาพของการอุปมาอุปไมย (analogy)  
1.18 ภาพสัญลักษณ (symbolic) 
1.19 ภาพผูนําเสนอ (presenter)  
1.20 ภาพแบบหลุดโลกหรือแหวกแนว (off beat)  
1.21 ภาพกราฟฟค (graphic)  
1.22 ภาพการตูน (animation) 
1.23 ภาพสถิติ (statistic) 
 

  จากการศึกษาลักษณะการใชภาพประกอบที่พบในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบการใชภาพประกอบ 13 วิธีคือ การใชภาพสินคาทําหนาที่ดึงดูดสายตาคน, ภาพสินคา          
ที่กําลังถูกใชงาน, ภาพของวัตถุดิบในการผลิตสินคา, ภาพที่นําจุดเดนของสินคาบางสวน      
มาแสดง, ภาพกอนใช – หลังใช, ภาพของปญหา, ภาพของผลของการใชแลว, ภาพของลูกคา       
ที่มีความสุข, ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา, ภาพผูนําเสนอ, ภาพแบบหลุดโลก
หรือแหวกแนว, ภาพกราฟฟค, และภาพการตูน โดยพบการใชภาพสินคาทําหนาที่ดึงดูดสายตาคน
มากที่สุด และพบภาพกอนใช – หลังใชและภาพกราฟฟคนอยที่สุด ดังตัวอยางดังน้ี 
 

1.1  ภาพสินคาทําหนาที่ดึงดูดสายตาคน (Product shot) หมายถึง การแสดงภาพ
ของผลิตภัณฑใหเห็นอยางชัดเจนเต็มหนากระดาษโฆษณา ดังตัวอยางดังน้ี 

 
 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 1  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพสินคาทําหนาที่ดึงดูดสายตาคน 
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1.2  ภาพสินคาที่กําลังถูกใชงาน (Product in use) หมายถึง ภาพที่แสดงใหเห็นวา
สินคากําลังถูกใชงาน ดังตัวอยางดังน้ี 
 

 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 2  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพสินคาที่กาํลังถูกใชงาน 
 
1.3  ภาพของวัตถุดิบในการผลิตสินคา (Ingredient) หมายถึง ภาพที่นําเอารูป

วัตถุดิบที่ใชในการผลิตสินคามาแสดงใหผูบริโภคเห็นภาพ ดังตัวอยางดังน้ี 
 

 

 
 

 

 

 

ภาพที่ 3  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพของวัตถุดิบในการผลิตสินคา 
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1.4  ภาพที่นําจุดเดนของสินคาบางสวนมาแสดง (Product feature) หมายถึง   
ภาพที่ผูผลิตตองการนําเสนอจุดเดนของสินคามาแสดงใหผูบริโภคเห็นภาพ ดังตัวอยางดังนี้ 
 

 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 4  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพที่นําจุดเดนของสินคาบางสวนมาแสดง 
 
1.5  ภาพกอนใช – หลังใช (Before and after) หมายถึง ภาพที่เปรียบเทียบใหเห็นผล

การใชผลิตภัณฑทั้งกอนและหลังการใชสินคาวามีผลเปลี่ยนแปลงอยางไรเกิดขึ้น ดังตัวอยางดังนี้ 
 
 

 
 

 

 

 

ภาพที่ 5  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพกอนใช – หลังใช  
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1.6  ภาพของปญหา (Problem) เปนภาพที่แสดงถึงปญหาตางๆ ที่อาจเกิดขึ้นกับ
ผูบริโภคซึ่งจะชวยกระตุนใหผูบริโภครับรูถึงความตองการที่มีตอสินคาได เพราะคนเราเมื่อ    
ไมเห็นปญหาก็มักจะนึกปญหาไมออก ดังตัวอยางดังน้ี 

 
 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 6  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพของปญหา 
 
  1.7  ภาพของผลการใชแลว (End result) เปนภาพที่แสดงผลการใชผลิตภัณฑวา   
เม่ือใชแลวเกิดผลอยางไร ดังตัวอยางดังน้ี 
 
 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 7  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพของผลการใชแลว 
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1.8  ภาพของลูกคาที่มีความสุข (Happy customer) หมายถึง การใชภาพของลูกคา   
ที่ใชสินคาหรือบริการแลวมีความสุขมาแสดง ดังตัวอยางดังน้ี 

 
 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 8  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพของลูกคาที่มีความสุข 
 
1.9  ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา (Target group or Customer 

personality) หมายถึง ภาพที่แสดงใหเห็นกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา ดังตัวอยางดังนี้ 
 

 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 9  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา 
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1.10 ภาพผูนําเสนอ (Presenter) หมายถึง ภาพที่ผูนําเสนออาจจะเปนผูที่กําลัง
ทดสอบการทํางานของสินคา หรือเปนผูมีชื่อเสียงที่มารับรองคุณภาพสินคา ดังตัวอยางดังนี้ 

 
 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 10  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพผูนําเสนอ 

 
  1.11 ภาพแบบหลุดโลกหรือแหวกแนว (Off beat) หมายถึง ภาพที่นําเสนอภาพ      
ซ่ึงเปนสิ่งแปลกใหมที่ไมเคยมีมากอนหรือคนนึกไมถึง โดยภาพลักษณะนี้สามารถดึงดูดใจให
ผูอานสนใจได ดังตัวอยางดังน้ี 
 
 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 11  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพแบบหลดุโลกหรือแหวกแนว 
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  1.12 ภาพกราฟฟค (Graphic) หมายถึง ภาพที่ใชคอมพิวเตอรชวยในการสรางภาพ  
ใหมีลักษณะแปลกใหม นาสนใจ ดังตัวอยางดังน้ี 
 
 

 
 

 

 

 

ภาพที่ 12  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพกราฟฟค 

 
1.13 ภาพการตูน (Animation) หมายถึง ภาพที่ใชรูปการตูนประกอบเปนสัญลักษณ

หรือตัวแทนของผลิตภัณฑหรือบริการ ดังตัวอยางดังนี้ 
 
 

 
 

 

 

 

ภาพที่ 13  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพการตูน 
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2. ลักษณะการใชสี 
 

สีเปนองคประกอบที่นอกจากจะทําใหเกิดความงามที่เกิดจากประสาทสัมผัสทางตา      
แลวยังสามารถสรางความรูสึกตางๆ แกผูพบเห็นผลงานที่มีการใชสีในรูปแบบตางๆ อีกดวย     
การเกิดความรูสึกดังกลาวนี้มีผลตอทัศนคติที่มีตอผลงานแลวนําไปสูการตัดสินใจอยางใดอยางหนึ่ง
เกี่ยวกับสิ่งที่ปรากฏในผลงานการออกแบบนั้น (สกนธ ภูงามดี, 2546: 58-59) 
 

จากการศึกษาลักษณะการใชสีที่พบในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร พบการใชสี 
14 สี คือ สีแดง สีเหลือง สีเขียว สีขาว สีฟา สีสม สีเทา สีชมพู สีทอง สีนํ้าเงิน สีดํา สีนํ้าตาล             
สีมวง และหลากสี โดยพบการใชสีขาวมากที่สุด และพบการใชสีนํ้าตาลและสีมวงนอยที่สุด            
ดังตัวอยางดังน้ี 

 
2.1 สีแดง เปนสีที่กอใหเกิดความรูสึกที่รุนแรง ตื่นเตน เรารอน และรอนแรง แสดงถึง            

ความปนปวน ทําใหกลามเน้ือตึงแนนและเกร็งเครียด ความดันโลหิตมักสูงขึ้น สีแดงจะเปน     
สีที่สรางความสะเทือนใจไดมากที่สุด มุงใหตื่นตัว ใหความรูสึกอบอุน แสดงถึงความรัก         
ดังตัวอยางดังน้ี 

 
 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 14  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพสีแดง 

 
2.2 สีเหลือง เปนสีแหงความสวางไสว ความรื่นเริง ความเจริญเติบโตความโชติชวง

ชัชวาลของแสงสวางและสติปญญา สีเหลืองเปนสีที่นิยมใชกันมาก ดวยเหตุที่วามันเปนสีที่มี              
ความสะอาด และดูสบายอกสบายใจ ในระดับความรูสึกที่ต่ําลงมา สีเหลืองจะแสดงถึง            
ความขี้ขลาดและความหลอกลวง ดังตัวอยางดังน้ี 
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ภาพที่ 15  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพสีเหลือง 

 
  2.3 สีเขียว เปนสีของธรรมชาติ มีสวนสัมพันธกับสีเขียวของตนไม ทําใหมีความรูสึกสดชื่น 
เยือกเย็นและรมรื่น จากการทดลองทางดานจิตวิทยา พบวาสีเขียวเปนสีที่เยือกเย็นที่สุดและ   
ใหความรูสึกของความเรียบรอย ดังตัวอยางดังน้ี 
 
 

 

 

 
 

 

ภาพที่ 16  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพสีเขียว 
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  2.4 สีขาว เปนสีที่แสดงความบริสุทธิ์ ความสะอาดตา รวมทั้งยังแสดงออกถึงความเปนอิสระ 
แตถาใชปริมาณมากทําใหรูสึกจืดชืด จําเจและนาเบื่อ ดังตัวอยางดังน้ี 
 
 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 17  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพสีขาว 

 
2.5 สีฟา เปนสีที่แสดงออกถึงความสบาย สดชื่น และสะอาด นอกจากนี้สีฟายังแสดงถึง

ความสงบ ความแจมใส ความรมร่ืน และแสดงถึงความเปนธรรมชาติของสิ่งแวดลอม                
ดังตัวอยางดังน้ี 
 
 

 

 

 
 

 

ภาพที่ 18  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพสีฟา 
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2.6 สีสม เปนสีที่อยูในโทนรอน ใหความรูสึกอบอุน เปนสีที่มีกําลังสงเสริมกระตุน
อารมณ สีสมยังชวยเปนสีที่ทําใหเกิดจังหวะขั้นตอนไดดี เปนสีที่ใหความเปนกันเองมากที่สุดกับ
สายตาของมนุษย นอกจากนี้แลวยังเปนสีที่แสดงถึงความสัมพันธ ใกลชิดรอบๆ ตัวกับวัตถุและ
การเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา มีตัวอยางดังน้ี 

 
 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 19  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพสีสม 
 
2.7 สีเทา เปนสีที่ธรรมดา เรียบรอย แกชรา แตถาเปนเสื้อผาจะใหความรูสึกสงางาม  

เขากับทุกสีได มีตัวอยางดังน้ี 
 

 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 20  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพสีเทา 
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2.8 สีชมพู เปนสีที่แสดงความออนหวานนุมนวลเปนสีที่บงบอกความเปนเด็ก        
ความสนุกสนาน ราเริง แจมใส และเปนสัญลักษณของความรัก มีตัวอยางดังน้ี 

 
 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 21  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพสีชมพู 

 
2.9 สีทอง เปนสีที่แสดงออกถึงความมั่งคั่ง ความสงาสูงสงและยังแฝงความหยิ่งยโส               

มีตัวอยางดังน้ี 
 

 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 22  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพสีทอง 
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2.10 สีนํ้าเงิน เปนสีที่มีชีวิตจิตใจและมีวิญญาณ มีสวนสัมพันธกับสีของทองฟาและ         
สีของน้ํา มีความสะอาดสะอาน ชัดเจน และดูปลอดโปรงอยูตลอดเวลา สรางอารมณความรูสึกที่ 
สุขุมเยือกเย็นและรอบคอบ แสดงถึงความสุขและสันติภาพ มีตัวอยางดังน้ี 

 
 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 23  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพสีนํ้าเงิน 

 
2.11 สีดํา เปนสีที่แสดงความมืดมิด ลึกลับ เศราหมอง นาเกรงกลัว ความตาย เม่ือใช

กับสีอ่ืนๆ จะสงใหสีอ่ืนเดนชัดขึ้น มีตัวอยางดังน้ี 
 

 

 
 

 

 

 

ภาพที่ 24  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพสีดํา 
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2.12 สีนํ้าตาล เปนสีที่สื่อความหนักแนนม่ันคง ถาใชในปริมาณมากหรือเปนสีสวนรวม
ของภาพทําใหรูสึกแหงแลง หงอยเหงา มีตัวอยางดังน้ี 
 
 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 25  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพสีนํ้าตาล 

 
2.13 สีมวง เปนสีที่ใหความรูสึกลึกลับ ความอดทน ความขมขื่น แตบางครั้งก็ให

ความรูสึกที่สงาผาเผย มีตัวอยางดังน้ี 
 

 

 
 

 

 

 

ภาพที่ 26  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพสีมวง 
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2.14 หลากสี เปนลักษณะของการผสมผสานหลายสีในชิ้นงานโฆษณา แสดงออกถึง        
ความสดใส มีชีวิตชีวา ทําใหภาพโดดเดนสวยงาม มีตัวอยางดังน้ี 
 
 

 
 

 

 

 

ภาพที่ 27  ตัวอยางปายโฆษณาประเภทภาพหลากสี 
 

3. ลักษณะการใชรูปแบบตวัอักษร 
 

การเลือกใช รูปแบบตัวอักษรในงานโฆษณาเปนเรื่องของการใชตัวอักษร (font)                  
ใหเหมาะสมกับชิ้นงาน เน่ืองจากลายเสนสามารถสะทอนบุคลิกภาพของสินคา (เสรี  วงษมณฑา, 
2540: 160)  
 

จากการศึกษาลักษณะการใชรูปแบบตัวอักษรในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร            
พบการใชรูปแบบตัวอักษร 5 ชนิด คือ ตัวอักษรคอมพิวเตอร ตัวอักษรแบบตลกภาษาไทย 
ตัวอักษรแบบตัวเขียน ตัวอักษรเหลี่ยม และตัวอักษรโคงมน โดยพบการใชตัวอักษร
คอมพิวเตอรมากที่สุด และพบการใชตัวอักษรเหลี่ยมนอยที่สุด ดังตัวอยางดังน้ี 

 
3.1  ตัวอักษรคอมพิวเตอร หมายถึง ขอความที่ มีการใชตัวอักษรคอมพิวเตอร         

ที่เปนระเบียบ มีแบบแผน โดยการใชตัวอักษรคอมพิวเตอรผูบริโภคจะมองวาเปนสินคา          
ที่ทันสมัย มีตัวอยางดังน้ี 
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ภาพที่ 28  ตัวอยางปายโฆษณาที่มีการใชตวัอักษรคอมพิวเตอร 
 

3.2  ตัวอักษรแบบตลกภาษาไทย เปนการเขียนพลิกแพลงไปตามใจชอบหลักสําคัญ
อยูที่วาเม่ือเขียนแลวผูอานอานได นิยมใชในการเขียนชื่อเร่ือง ชื่อสิ่งของ เพ่ือใหมีความแปลกตา
และสวยงามยิ่งขึ้น มีตัวอยางดังน้ี 

 
 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 29  ตัวอยางปายโฆษณาที่มีการใชตัวอักษรแบบตลกภาษาไทย 
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3.3 ตัวอักษรแบบตัวเขียน หมายถึง ลักษณะของตัวอักษรที่ใชในการพิมพขอความ
ตัวอักษรลักษณะเหมือนกับลายมือใชเขียนหนังสือ ตัวอักษรแบบตัวเขียนจะมีลายเสนพลิ้วไหว   
มีการตวัดปลายหาง มีตัวอยางดังน้ี  

 
 

 
 

 

 

 

ภาพที่ 30  ตัวอยางปายโฆษณาที่มีการใชตัวอักษรแบบตัวเขียน 
 
3.4  ตัวอักษรเหลี่ยม เปนตัวอักษรที่มีลักษณะหัวเหลี่ยม และตัวเหลี่ยม มีตัวอยางดังน้ี 

 
 

 
 

 

 
 

ภาพที่ 31  ตัวอยางปายโฆษณาที่มีการใชตัวอักษรเหลี่ยม 
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3.5  ตัวอักษรโคงมน เปนตัวอักษรที่มีลักษณะนุมนวล ใชกับสินคาที่ตองการ        
ความสวยงาม และความออนหวาน มีตัวอยางดังน้ี 

 
 

 
 

 

 

 

ภาพที่ 32  ตัวอยางปายโฆษณาที่มีการใชตัวอักษรโคงมน 
 
 

การใชภาษายอยสังคม  วัจนภาษา  และอวัจนภาษา  ในปายโฆษณาในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปไดดังภาพที่ 33-41 และตารางผนวกที่ 1-3 

 
สรุปการใชภาษายอยสังคมในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ภาพที่ 33  การใชภาษายอยตามอายุ 
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ภาพที่ 34  การใชภาษายอยตามเพศ 

 
 
 

สรุปการใชวจันภาษาในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ภาพที่ 35  ลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณา 
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ภาพที่ 36  การใชคํา 1/ 
 
1/ ในแตละปายโฆษณาสามารถมีคําไดหลายประเภท 
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ภาพที่ 37  การใชภาพพจน 
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ภาพที่ 38  การใชประโยค 
 
 
 
สรุปการใชอวัจนภาษาในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพหานคร 
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ภาพที่ 39  การใชภาพประกอบ 
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ภาพที่ 40  การใชสี 
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ภาพที่ 41  การใชรูปแบบตัวอักษร 
 

 



บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

สรุปผลการวจิัย 
 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาลักษณะภาษาโฆษณาที่ปรากฏในปายโฆษณา              
ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค 3 ขอ ไดแก 
 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะภาษายอยสังคมที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร
ไดแก ภาษายอยตามอายุ และภาษายอยตามเพศ 
 
  2. เพ่ือศึกษาลักษณะการใชวัจนภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณา ในเรื่องลักษณะ
ขอความของภาษาในบทโฆษณา คํา ภาพพจน และประโยค 
 
  3. เพ่ือศึกษาลักษณะการใชอวัจนภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณา ในเรื่องภาพประกอบ 
สี และรูปแบบตัวอักษร 
  

ในบทนี้ผูวิจัยไดสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงคทั้ง 3 ขอขางตน ดังรายละเอียด
ตอไปน้ี 
 
1. วัตถุประสงคขอที่ 1 เพ่ือศึกษาลักษณะภาษายอยสังคมที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
1.1 ลักษณะการใชภาษายอยตามอายุ ผลการวิจัยพบวา การใชภาษายอยตามอายุ             

ในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานครมีทั้งหมด 3 ลักษณะ คือ ภาษาวัยรุน, ภาษาผูใหญ                    
และภาษาทั่วไป โดยภาษาวัยรุนจะเปนภาษาที่มีการเปลี่ยนแปลงทางภาษามากและรวดเร็ว
ที่สุด แตกตางจากภาษาของผูใหญ ภาษาผูใหญจะเปนภาษาที่มีการเปลี่ยนแปลงนอยและ
เปนไปอยางชาๆ ซ่ึงแตกตางจากภาษาวัยรุน และภาษาทั่วไป เปนภาษาที่มีลักษณะกวาง 
สามารถใชไดทั่วไปทั้งวัยรุน และวัยผูใหญ โดยไมสามารถบงบอกวัยของผูใชภาษาได โดยปาย
โฆษณาจัดเปนการสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่ตองการสื่อสารไปยังประชาชนจํานวนมากที่อยู
อยางกระจัดกระจายทั่วไปโดยไมมีขอบเขต คือ ไมเลือกวัยของผูรับสาร ดวยเหตุน้ีลักษณะ
ภาษาในปายโฆษณาจึงเปนลักษณะภาษาทั่วไป ไมมีลักษณะโดดเดนที่สามารถบงบอกวัย              
ของผูใชภาษาได 
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  1.2 ลักษณะการใชภาษายอยตามเพศ ผลการวิจัยพบวา การใชภาษายอยตามเพศ            
ในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานครมีทั้งหมด 3 ลักษณะ คือ ภาษาผูหญิง ภาษาผูชาย    
และภาษาทั่วไป โดยภาษาผูหญิงจะมีลักษณะเดนตรงที่สุภาพออนหวาน และมีการใชคําสรรพนาม 
ที่ใชเรียกตนเองแตกตางจากผูชาย และคําลงทายของผูหญิงจะใชภาษาที่แตกตางจากภาษา
ผูชาย เชน ใชคําวา คะ หรือ คะ เปนตน ภาษาผูชายจะมีลักษณะการใชภาษาที่เขมแข็ง ดุดัน
กวาภาษาของผูหญิง และมีการใชคําสรรพนามที่ใชเรียกตนเองแตกตางจากผูหญิง และคํา           
ลงทายของผูชายก็จะใชภาษาที่แตกตางจากภาษาผูหญิง เชน ใชคําวา ครับ ฮะ เปนตน       
และภาษาทั่วไป เปนภาษาที่มีลักษณะกวาง สามารถใชไดทั่วไปทั้งผูหญิง และผูชาย โดยไม
สามารถบงบอกเพศของผูใชภาษาได โดยปายโฆษณาจัดเปนการสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่ง             
ที่ตองการสื่อสารไปยังประชาชนจํานวนมากที่อยูอยางกระจัดกระจายทั่วไปโดยไมมีขอบเขต คือ 
ไมเลือกเพศของผูรับสาร ดวยเหตุน้ีลักษณะภาษาในปายโฆษณาจึงเปนลักษณะภาษาทั่วไป  
ไมมีลักษณะโดดเดนที่สามารถบงบอกเพศของผูใชภาษาได 

 
2. วัตถุประสงคขอที่ 2 เพ่ือศึกษาลักษณะการใชวัจนภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณา              
ในเรื่องลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณา คํา ภาพพจน และประโยค ดังรายละเอียดดังน้ี 
 

2.1 ลักษณะขอความของภาษาในบทโฆษณา ผลการวิจัยพบวาลักษณะขอความ                   
ของภาษาในบทโฆษณาที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานครมีการใชลักษณะ
ขอความทั้งหมด 9 ชนิด คือ การบอกชื่อสินคา โดยแบงเปนการเริ่มบทโฆษณาโดยบอกชื่อ
สินคากอนอ่ืน และการนําเสนอชื่อสินคาหลังจากที่ไดเสนอคําโฆษณาอื่นกอน, การระบุประโยชน 
การใช หรือคุณสมบัติของสินคา, การระบุคุณสมบัติใหมของสินคา, การใหขอมูลหรือความรู             
ที่เกี่ยวของกับสินคา, การรับรองคุณภาพ หรืออางอิงถึงความดีของสินคา, การเปรียบเทียบ
คุณภาพหรือราคาสินคาตางๆ, การใชคําพูดเพื่อชักชวนผูอานใหใชหรือซ้ือสินคา, การสราง
ความฉงน และการใชคําขวัญหรือชื่อสินคา โดยพบการใชลักษณะขอความของภาษาในบท
โฆษณาแบบการเริ่มบทโฆษณาโดยบอกชื่อสินคากอนอ่ืนมากที่สุด และมีการใชลักษณะ
ขอความของภาษาในบทโฆษณาแบบเปรียบเทียบคุณภาพหรือราคาสินคาตางๆ และแบบ   
การสรางความฉงนนอยที่สุด 
 

2.2 ลักษณะการใชคํา ผลการวิจัยพบวาลักษณะการใชคําที่ปรากฏในปายโฆษณา   
ในเขตกรุงเทพมหานครมีการใชคําทั้งหมด 12 ชนิด ตามที่ไดกําหนดไว คือ  
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2.2.1 การใชคําสัมผัส ผลการวิจัยพบวามีการใชคําสัมผัส ทั้งการสัมผัสพยัญชนะ   
และสัมผัสสระ โดยการสัมผัสพยัญชนะในปายโฆษณาเกิดจากการสัมผัสกันระหวางพยัญชนะ
ตัวเดียวกัน เพ่ือทําใหขอความมีลักษณะคลองจอง และจดจํางาย และการสัมผัสสระเกิดจาก 
การใชคําที่ มีเสียงสระอยางเดียวกันมาวางใกลกัน เพ่ือใหเกิดความไพเราะสละสลวย           
และสรางอารมณความรูสึกใหแกผูอานได 

 
2.2.2 การใชคําซ้ํา ผลการวิจัยพบวามีการใชคําซ้ําที่เกิดจากการนําคําคําเดียวกัน

นํามากลาวสองครั้งหรือหลายครั้ง และเปนคําซ้ําประเภทใชไมยมกเปนเครื่องหมายแทนคําทาย
ที่ซํ้ากับคําตน 
 

2.2.3 การใชคําทับศัพท ผลการวิจัยพบวามีการใชคําทับศัพท 3 ประเภท คือ     
การใชคํารูปภาษาเดิม คําทับศัพทที่เปนชื่อเฉพาะ และคําทับศัพททั่วไป โดยการใชคํารูปภาษาเดิม
พบการใชคําภาษาอังกฤษในชื่อของสินคาและสวนประกอบของสินคา การใชคําทับศัพทที่เปน
ชื่อเฉพาะพบการใชคําทับศัพทภาษาอังกฤษที่เปนชื่อเฉพาะของสินคาที่ตองการโฆษณา     
และการใชคําทับศัพททั่วไป พบการใชคําทับศัพทภาษาตางประเทศที่ใชพูดปะปนกับภาษาไทย
ทั่วไป โดยเลียนเสียงการออกเสียงของคนไทยรวมทั้งเขียนคําทับศัพทดวยคําภาษาไทย                    
โดยพบทั้งคําในภาษาอังกฤษ ภาษาจีน ภาษาญี่ปุน และภาษาเยอรมัน 

 
   2.2.4 การใชคําเรียกชื่อ ผลการวิจัยในดานการใชคําเรียกชื่อ พบการใชคําเรียก  
ชื่อจริงแทนบุรุษสรรพนาม ซ่ึงใชเรียกชื่อจริงของดารา และศิลปนยอดนิยมในประเทศไทย     
และการใชคําเรียกชื่อเลน พบการใชคําเรียกชื่อเลนแทนชื่อของบุคคลที่ตองการกลาวถึง ซ่ึงใชเรียก    
ชื่อเลนของดารา ศิลปนและนางแบบในประเทศไทย และตางประเทศ 
 

2.2.5 การใชคําเลียนเสียงพูด ผลการวิจัยพบวามีการใชคําเลียนเสียงพูดที่มี
ลักษณะเลียนเสียงพูดคนเรามากที่สุด เพ่ือเนนอารมณความรูสึก และเพ่ือใหเกิดความสมจริง 
โดยใชวิธีการเปลี่ยนแปลงเสียงสระ และเปลี่ยนแปลงเสียงพยัญชนะเพ่ือทําใหคําเปลี่ยนแปลงไป 

         
2.2.6 การใชคําถาม ผลการวิจัยพบวามีการใชคําถามที่ตองการคําตอบและ       

ไมตองการคําตอบ 
 

2.2.7 การใชคําตัด ผลการวิจัยพบวามีการใชคําตัดในลักษณะตัดคําใหสั้นลงดวย
การตัดพยัญชนะตัวหลังและพยัญชนะตัวหนาออกไป เพ่ือทําใหคํานั้นสั้นลง และใชวิธีเติม
เครื่องหมายไปยาลนอยไวขางทายคําเพื่อสะดวกแกการพูดจากัน 
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2.2.8 การใชคํายอ ผลการวิจัยพบวามีการใชคํายอประเภทลดรูปของคําใหสั้นลง  
ในรูปของพยัญชนะตัวหนึ่งตามดวยเครื่องหมายมหัพภาค และใชการลดรูปของคําใหสั้นลง    
ใหเหลือไวแตตัวอักษรตัวแรกของคําสําคัญ ของคําแตละคํา และคําในพยางคที่ 1 กับพยางคที่ 3  
 

2.2.9 การใชคําสแลง ผลการวิจัยพบวามีการใชคําสแลงที่เปนคําทั่วๆ ไปที่ใชใน
ความหมายเฉพาะเพื่อใหเกิดอารมณความรูสึก และทําใหเกิดจินตภาพ 
 

2.2.10 การใชคําเฉพาะกลุม ผลการวิจัยพบวามีการใชคําเฉพาะกลุมของผูใช
โทรศัพท มือถือ  ผู ใช อินเตอร เ น็ตและผู ใชคอมพิวเตอร  ซ่ึ งคําเฉพาะกลุมประเภทนี้                
จะสื่อความหมายเขาใจกันไดดีเฉพาะผูรูและผูที่อยูในกลุมวงการเดียวกัน 

 
2.2.11 การใชคําผวน ผลการวิจัยพบวามีการใชคําผวนประเภทคําที่สับกันทั้งเสียง

สระและตัวสะกด 
 

2.2.12 การใชคําผิด ผลการวิจัยพบวามีการใชคําผิดโดยเปนการสะกดสระ      
และพยัญชนะตัวสะกดผิด 

 
โดยจากผลการวิจัยดานการใชคําพบวามีการใชคําทับศัพทมากที่สุด และพบการใช

คําผวนนอยที่สุด  
 
2.3 ลักษณะการใชภาพพจน ผลการวิจัยพบวาลักษณะการใชภาพพจนที่ปรากฏใน

ปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานครมีการใชภาพพจนเพียง 6 ชนิด คือ การใชภาพพจน
ประเภทอติพจน อุปลักษณ อุปมา บุคลาธิษฐาน ปฏิทรรศน และการใชคําถามเชิงวาทศิลป  
โดยพบไมมีการใชภาพพจนมากที่สุด และพบภาพพจนประเภทอุปลักษณและการใชภาพพจน
แบบอุปมานอยที่สุด  

 
2.4  ลักษณะการใชประโยค ผลการวิจัยพบวาลักษณะการใชประโยคที่ปรากฏใน   

ปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานครมีการใชประโยคแสดงเจตนาตามแนวคิดของบรรจบ พันธุเมธา 
ทั้งหมด 4 ลักษณะ ดังน้ี คือ 

 
2.4.1 ประโยคคําสั่ง ผลการวิจัยพบวามีการใชประโยคคําสั่งเพ่ือบอกใหผูฟง     

ทําตามและเพื่อสั่งหามไมใหทํา 
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2.4.2 ประโยคขอรองหรือชักชวน ผลการวิจัยดานการใชประโยคขอรองหรือ
ชักชวน พบการใชประโยคชักชวนประเภทเดียว โดยเปนประโยคชักชวนเพื่อใหผูอานสนใจและ
อยากซื้อสินคาและบริการประเภทตางๆ   
 

2.4.3 ประโยคคําถาม ผลการวิจัยพบวามีการใชประโยคคําถาม 2 ประเภท คือ 
ประโยคคําถามแบบตองการคําตอบ และประโยคคําถามแบบไมตองการคําตอบ 

 
2.4.4 ประโยคบอกเลา ผลการวิจัยพบวามีการใชประโยคบอกเลาเพื่อตองการ

บอกขาวสารใหทราบถึงสินคาและบริการประเภทตางๆ  
 

3. วัตถุประสงคขอที่ 3 เพ่ือศึกษาลักษณะการใชอวัจนภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณาในเรื่อง
ภาพประกอบ สี และรูปแบบตัวอักษร ดังรายละเอียดดังน้ี 

 
3.1 ลักษณะการใชภาพประกอบ ผลการวิจัยพบวาลักษณะการใชภาพประกอบ ที่พบ

ในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร มีการใชภาพประกอบทั้งหมด 13 วิธีคือ การใชภาพ
สินคาทําหนาที่ดึงดูดสายตาคน, ภาพสินคาที่กําลังถูกใชงาน, ภาพของวัตถุดิบในการผลิตสินคา
ภาพที่นําจุดเดนของสินคาบางสวนมาแสดง, ภาพกอนใช – หลังใช, ภาพของปญหา,                
ภาพของผลของการใชแลว, ภาพของลูกคาที่มีความสุข, ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพ
ของลูกคา, ภาพผูนําเสนอ, ภาพแบบหลุดโลกหรือแหวกแนว, ภาพกราฟฟค, และภาพการตูน            
โดยพบการใชภาพสินคาทําหนาที่ดึงดูดสายตาคนมากที่สุด และพบภาพกอนใช - หลังใชและภาพ
กราฟฟคนอยที่สุด 
 

3.2 ลักษณะการใชสี ผลการวิจัยพบวาลักษณะการใชสีที่พบในปายโฆษณาในเขต
กรุงเทพมหานคร มีการใชสีทั้งหมด 14 สี คือ สีแดง สีเหลือง สีเขียว สีขาว สีฟา สีสม สีเทา               
สีชมพู สีทอง สีนํ้าเงิน สีดํา สีนํ้าตาล สีมวง และหลากสี โดยพบการใชสีขาวมากที่สุด         
และพบการใชสีนํ้าตาลและสีมวงนอยที่สุด 

 
3.3 ลักษณะการใชรูปแบบตัวอักษร ผลการวิจัยพบวาลักษณะการใชรูปแบบ

ตัวอักษรที่พบในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร มีการใชรูปแบบตัวอักษรทั้งหมด 5 ชนิด 
คือ ตัวอักษรคอมพิวเตอร ตัวอักษรแบบตลกภาษาไทย ตัวอักษรแบบตัวเขียน ตัวอักษรเหลี่ยม 
และตัวอักษรโคงมน โดยพบการใชตัวอักษรคอมพิวเตอรมากที่สุด เพราะมีลักษณะตัวอักษร             
ที่เปนระเบียบเรียบรอย อานงาย และแสดงใหเห็นวาสินคาชิ้นนั้นๆ ดูทันสมัย และพบการใช
ตัวอักษรเหลี่ยมนอยที่สุด  
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อภิปรายผล 
 

จากผลการวิจัยเรื่อง “การศึกษาลักษณะภาษาโฆษณาที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขต
กรุงเทพมหานคร” มีการอภิปรายผล ดังน้ี 
 
  1. ลักษณะภาษายอยสังคม ผูวิจัยมีขอสังเกตวาภาษายอยตามอายุพบภาษาที่ใชได   
ทั้งสองวัยมากที่สุด เน่ืองจากปายโฆษณาเปนสื่อกลางในการนําสารจากผูสงสารไปสูผูรับสาร
หรือผูบริโภคทุกวัย โดยไมไดเจาะจงวัยใดโดยเฉพาะ เพราะตองการเสนอภาษาที่กวางสามารถ
เขาใจไดทั้งสองวัย และภาษายอยตามเพศพบภาษาที่ใชไดทั้งสองเพศมากที่สุด เน่ืองจาก    
ปายโฆษณาเปนสื่อกลางในการนําสารจากผูสงสารไปสูผูรับสารหรือผูบริโภคทุกเพศ โดยไมได
เจาะจงเพศใดเพศหนึ่งโดยเฉพาะ  
 
  2. ลักษณะการใชวัจนภาษา ในดานลักษณะขอความของภาษาพบขอความบอกชื่อ
สินคากอนอ่ืนมากที่สุด เพราะการบอกชื่อสินคา เปนหัวใจของบทโฆษณาจะขาดไมได                     
ดวยเหตุน้ีปายโฆษณาสวนใหญจึงตองการเสนอชื่อสินคาที่ตองการโฆษณากอนอ่ืน เพ่ือทําให
ผูบริโภครับรู และเขาใจสินคาของตนมากที่สุด ในดานการใชคํา พบการใชคําทับศัพทมากที่สุด 
เน่ืองมาจากอิทธิพลของภาษาตางประเทศที่เขามาแพรกระจายในประเทศไทย ทั้งภาษาอังกฤษ 
ภาษาจีน และภาษาญี่ปุน ทําใหสื่อปายโฆษณาตองการความทันสมัย ความแปลกใหมและ    
เพ่ือใหเกิดความนาสนใจ ทําใหปายโฆษณาสวนใหญจึงตองใชคําทับศัพทมากที่สุด เพ่ือดึงดูด
ใหผูอานสนใจ ในดานการใชภาพพจน พบไมมีการใชภาพพจนมากที่สุด ทั้งน้ีเน่ืองมาจาก    
การใชภาพพจน ทําใหตองอาศัยการตีความเพื่อทําใหเขาใจความหมายของขอความได          
แตปายโฆษณาเปนสื่อที่ตองการเสนอสารใหแกผูบริโภคทุกระดับทุกชนชั้น ดวยเหตุน้ี        
ปายโฆษณาจึงไมนิยมใชภาพจนในปายโฆษณา เพ่ือที่บุคคลทั่วไปจะไดเขาใจงายและดาน   
การใชประโยค พบการใชประโยคแบบบอกเลามากที่สุด เพราะปายโฆษณามีวัตถุประสงคหลัก
ที่ตองการเสนอสินคาและบริการใหผูบริโภคไดรูจักและเขาใจในสินคาและบริการของตน      
ดวยเหตุน้ีภาษาในปายโฆษณาจึงใชประโยคบอกเลาเพื่อบอกใหผูบริโภครูจักสินคามากที่สุด 
 
  3. ลักษณะการใชอวัจนภาษา ในดานการใชภาพประกอบ พบการใชภาพประกอบ   
สวนใหญจะเปนแบบภาพทําหนาที่ดึงดูดสายตาคนมากที่สุด เพราะปายโฆษณาเปนสื่อที่ถูก
จํากัดการใหสารเกี่ยวกับตัวสินคาและบริการ โดยเฉพาะดานวัจนภาษา ดวยเหตุน้ีดาน        
อวัจนภาษาจึงตองการความโดดเดน โดยเฉพาะดานการใชภาพประกอบจึงตองใชภาพสินคา  
ทําหนาที่ดึงดูดสายตาคนมากที่สุด เพ่ือใหผูบริโภคจดจําสินคาและบริการได ดานการใชสีพบวา
สีที่พบในปายโฆษณาสวนใหญเปนสีขาวมากที่สุด เพราะสีขาวเปนสีที่แสดงความสะอาด 
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บริสุทธิ์ และทําใหเห็นขอความในภาษาโฆษณาไดมากที่สุด และดานรูปแบบตัวอักษร         
พบการใชรูปแบบตัวอักษรแบบตัวอักษรคอมพิวเตอรมากที่สุด เพราะตัวอักษรแบบคอมพิวเตอร
แสดงใหเห็นวาสินคามีความทันสมัย และเปนระเบียบเรียบรอย อานงาย ทําใหนิยมใชรูปแบบ
ตัวอักษรประเภทนี้มากที่สุด 
 

ขอเสนอแนะ 
 

จากการศึกษาลักษณะภาษาโฆษณาที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยพบประเด็นที่นาสนใจและควรศึกษาเพิ่มเติม ดังน้ี 

 
1. การศึกษาภาษายอยทางสังคมในชิ้นงานโฆษณาเปนเรื่องที่ควรศึกษาใหกวางขวาง

ยิ่งขึ้น เชน ศึกษาภาษายอยตามชนชั้นทางสังคม ตามระดับการศึกษา เปนตน เพ่ือที่จะไดเขาใจ
การเปลี่ยนแปลงทางภาษาในสังคมไดตอไป 

 
2. การศึกษาวัจนภาษาในชิ้นงานโฆษณาเปนเรื่องที่ควรศึกษาใหกวางขวางยิ่งขึ้น เชน 

ศึกษาดานคําขวัญโฆษณา พาดหัวโฆษณา สํานวนภาษา และโวหาร เปนตน เพ่ือที่จะไดเขาใจ
จุดประสงคของการใชภาษาในรูปแบบตางๆ ตอไป  
 
  3.  การศึกษาภาษาโฆษณาในสื่อโฆษณาอื่นๆ เปนเรื่องที่ควรศึกษาใหกวางขวางยิ่งขึ้น 
เพราะ ภาษาโฆษณามีอิทธิพลตอผูใชภาษาทุกเพศทุกวัย ทําใหภาษาเปลี่ยนแปลงไปได                   
ดวยเหตุน้ีจึงนาจะศึกษาเพิ่มเติม เชน ศึกษาจาก ใบปลิว หรือปายโฆษณาบริเวณอื่นๆ เชน 
รถไฟฟา รถไฟใตดินซึ่งเปนสื่อที่มีอิทธิพลมากในปจจุบัน โดยการโฆษณาในสื่อตางๆ แมจะมี
จุดมุงหมายเหมือนกันคือตองการโฆษณาขายสินคาและบริการตางๆ แตจะมีการใชภาษา                
ที่หลากหลายนาสนใจแตกตางกันซึ่งเปนเรื่องที่ควรศึกษาใหกวางขวางตอไป 
 
  4.  การศึกษาวัจนภาษาและอวัจนภาษาที่ปรากฏในสื่อโฆษณาประเภทตางๆ ทําให
เห็นรูปแบบการใชภาษาที่หลากหลาย จึงนาจะนํามาเปรียบเทียบกันเพ่ือใหเห็นความแตกตาง
ของการใชภาษาในแตละสื่อ วาแตละสื่อมีความเหมือนกันและความตางกันอยางไร เชน                
การเปรียบเทียบวัจนภาษาและอวัจนภาษาในโฆษณาในสื่อโทรทัศนกับสื่อวิทยุ หนังสือพิมพกับ
นิตยสาร ปายโฆษณาในบริเวณรถไฟฟากับปายโฆษณาในบริเวณรถไฟฟาใตดิน เปนตน 
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ภาคผนวก ข 

สรุปการใชภาษายอยสังคม วัจนภาษา และอวัจนภาษา 

 



ภาพปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 ปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไดจากการเก็บขอมูลภาพถายจากสถานที่ติดตั้ง
แผนปายโฆษณาจริงที่ติดตั้งบริเวณแนวเสนทางเดินรถประจําทางในเขตกรุงเทพมหานคร     
แบงออกเปน 2 สวน ดังน้ี  

 
1. ปายโฆษณาประเภทสินคา  
 
2. ปายโฆษณาประเภทบริการ       
 
ซ่ึงแสดงไดดังตอไปน้ี  

 
1. ปายโฆษณาประเภทสินคา  
 

 
 

ภาพผนวกที่ 1  ไกยางเทอริยากิ อรอย..     
ในพริบตา 

 
 

ภาพผนวกที่ 2  เกี๊ยวกุง ตราซีพี กุงเต็มตัวทุกคํา 
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ภาพผนวกที่ 3  CP Ready Meal อรอยทกุวัน   

ไดทันที โฉมหนาความอรอย   
ที่แทจริง 

 
 

ภาพผนวกที่ 4  ใหม ซานกลับด๊ีด..!!!         
ซ้ีดกลับดาน ไกปอปซ๊ีด    
แรงไมธรรมดา 

 

 
 
ภาพผนวกที่ 5  ทอดมันกุง ซีพี เน้ือกุงแท  

ปนกอน กัดนุม 

 
 

ภาพผนวกที่ 6   กุงฟงเกอร ซีพี เน้ือกุงแท 
อัดแทง กัดกรอบ  
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ภาพผนวกที่ 7  มอบสิ่งดีๆ ใหตัวเอง ใหม!     

ขาวตมปลาและโจกหมู ตราซีพี 

 
 

ภาพผนวกที่ 8   “ขาหมูทอด สิครบั หนังกรอบ   
เน้ือนุม ตัดรสดวยซาวเคราท  
ตองลองครับ” 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 9  “ยําวุนเสนแซลมอนยาง แซบ 
สลิม สุดๆ คะ” 

 
 

ภาพผนวกที่ 10  “ปลาทอดสามรสที่น่ี        
ตองเรียกวาเปนเมนู     
ประจําตระกลูเลยครับ” 
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ภาพผนวกที่ 11  “กุงแมนํ้าทอดกระเทียม 
ชอบตรงซอสเคลามันกุง
หอม  ๆอรอย…ถึงรสจริง  ๆคะ” 

 
 

ภาพผนวกที่ 12  อ้ืมมม…“ชอบ…สปาเกต็ตี้
พอรคบอล กินไมเบื่อเลยฮะ” 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 13 ทําไม ทวิสตี้ เกิดมาไมเรียบ     
รวมสนุกกับการกําเนิดทวิสตี้ 
www.ilovetwisties.net 

 
 
ภาพผนวกที่ 14 ใหม ทวิสตี ้บอมบ ซอนชิ้น

บอมบ เผ็ดซี้ดในซอง ลองซะ
แลวลุนวาใคร..“โดน” บอมบ 
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ภาพผนวกที่ 15  ใหม สูตรน้ําตาลนอยกวา    
อรอย…จนคําสุดทาย 

 
 
ภาพผนวกที่ 16 ใหม เลย สแตคส ขนาด

พกพาสะดวก 
 

 
 

ภาพผนวกที่ 17  Lays Stax อรอยไดใจ ทุกเม่ือ 

 
 
ภาพผนวกที่ 18 เม่ือคุณยิ้ม โลกทั้งโลก      

จะหันมายิ้มใหคุณ เลย 
จุดเริ่มตนของรอยยิ้ม 
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ภาพผนวกที่ 19 บัทเทอรเคก เอส แอนด พี 
ซ้ือ 2 แถมอีก 1         
(เฉพาะบทัเทอรเคกชิ้น) 

 
 
ภาพผนวกที่ 20 เคก เอส แอนด พี ดีไซน 

แบบได...ตามใจคุณ.. 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 21  สื่อขอความผานเคก      
เอส แอนด พี             
บอกความรูสกึดีไดมากกวา 

 
 

ภาพผนวกที่ 22  โอริโอ เวเฟอรสติ๊ก ใหม 
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ภาพผนวกที่ 23 สนุกหลากหลาย อรอยหลากรส  

กับ เลอแปง 
 

 
ภาพผนวกที่ 24 ใหม มินิ ปอปเปอร อรอยใหญ  

เต็มอารมณ ในไซส มินิ 
 

 
 

ภาพผนวกที่ 25 LOTTE XYLITOL เคี้ยวซะ…
ไมทําใหฟนผุ 

 
 
ภาพผนวกที่ 26  สูตรใหม สูตรที่ใช ความอรอย

ที่ลงตวั 
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ภาพผนวกที่ 27  LOTTE เพ่ือนคูปาก 
 

 
 

ภาพผนวกที่ 28 ไมหวง แมแดดเปรี้ยง   
เพราะลูกรักมีภูมิตานทาน 

 

 
 
ภาพผนวกที่ 29 ไมหวง แมฝนพราํ เพราะลูกรัก

มีภูมิตานทาน 

 
 

ภาพผนวกที่ 30 ไมหวง เรื่องภูมิแพ เพราะลูกรัก
มีภูมิตานทาน 
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ภาพผนวกที่ 31 ดูเม็กซ ไฮคิว 1 พลัส        

เนเชอรัลโพรเทก           
ชวยเสริมสรางความแข็งแรง 

 
 

ภาพผนวกที่ 32 นมผงตราหมี โพรเท็กซชัน    
สูตรใหม! ม่ันใจยิ่งขึ้น 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 33 ยอมแพราบคาบ…เม่ือเจอ 
นมผงตราหมี โพรเท็กซชัน 
สูตรใหม! 

 
 
ภาพผนวกที่ 34 นมสเตอริไลสขาดมันเนย      

(ตราหมี) ไมมีไขมัน        
แตไมลด ความอรอย 
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ภาพผนวกที่ 35  “ชา..เติมเต็มแคลเซียม         

ดวย แอนลีนสูตรเขมขน”        
มีแคลเซียมมากถึง 4 เทา 

 
 

ภาพผนวกที่ 36 อรอยใหม สูตรขาว 3 ชนิด 
แคลเซียมสูงทาํจากถั่วเหลือง
ทั้งเมล็ด ภายในมีจมูกถั่วเหลือง 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 37 มอลตจากขาวบารเลย…  
เพ่ือชีวิตสดใส แข็งแรง 

 
 

ภาพผนวกที่ 38 อรอยงายๆ ไขมันต่ํา เมจิ  
บิวติ ดีโทซี่ ใหม สูตรน้ําผึ้ง
ผสมมะนาว 
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ภาพผนวกที่ 39  บอด้ีเชพ คอฟฟ สิ่งดีๆ     
ในชีวติ 

 
 

ภาพผนวกที่ 40 อรอยจนวางไมลงแบบนี้ 
เนสทเล คอฟฟเมตแนๆ 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 41 บอก “รักแม” ดวยแบรนด   
รังนกแท 

 
 

ภาพผนวกที่ 42 ของขวัญ แด...คนพิเศษ    
แบรนด รังนกแท 
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ภาพผนวกที่ 43   วีตาพรุนสกัด เขมขน   

กอนนอน ก็ โอเค.ตอนเชา 
 

 
ภาพผนวกที่ 44 ปง…ปง 2 สิ่งดีๆ ในขวดเดียว  

ด่ืมแบรนดซุปไกสกัด ผสม 
ตังกุย เปนประจําทุกวัน 

 

 
 
ภาพผนวกที่ 45 ปลอดโปรงไดทุกวัน 2 สิ่งดีๆ   

ในขวดเดียว ด่ืมแบรนด     
ซุปไกสกัด ผสม ตังกุย    
เปนประจําทุกวัน 

 
 

ภาพผนวกที่ 46  Tops รับสวนลดสูงสุด 17% 
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ภาพผนวกที่ 47 กรีนสปอต สดชื่นแบบ 1        
สมแคลิฟอรเนีย 

 
 

ภาพผนวกที่ 48 กรีนสปอต สดชื่นแบบ 2    
เลมอน-ฮันนี 

 

 
 
ภาพผนวกที่ 49 นํ้าชาเขียว นะมาชะ มิโนะชะ 

ถึงกลิ่น ถึงรสธัญพืช ตํารบั
ญ่ีปุน  

 
ภาพผนวกที่ 50 ใหม โออิชิแบล็คที ชาดํารส

มะนาว แบล็คซักที…เวิรคมาก 
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ภาพผนวกที่ 51 เติมความสดชื่นที่น่ี  
                    เลือก โคก ดานดีๆ ของชีวติ 

 
 

ภาพผนวกที่ 52 เย็นจัด มัดใจ เลือก โคก  
ดานดีๆ ของชีวติ 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 53  รสชาติโคกเต็มรอย           
แตนํ้าตาล 0% 

 
 

ภาพผนวกที่ 54  0 แคลอรี่ เต็มที่ทุกสัมผัส 
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ภาพผนวกที่ 55 โอกาสมีตองรีบควา ถาไมมา
ตองรีบสราง 1 อารมณ        
1 เนสกาแฟ 

 
 

ภาพผนวกที่ 56 ถาไมเร่ิมปน ก็ไมมีวันถึง      
1 อารมณ 1 เนสกาแฟ 

 

 
 
ภาพผนวกที่ 57 มองสูงเขาไว แลวไปอยาง

มุงม่ัน 1 อารมณ 1 เนสกาแฟ 

  
 
ภาพผนวกที่ 58 ทุกยางกาวที่เคลื่อนไหว        

คือการเขาเสนชัยของชีวิต       
1 อารมณ 1 เนสกาแฟ 
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ภาพผนวกที่ 59 ส.ค.ส. 2008 เปดรับ
ความสําเร็จกับ…NESCAFE 

 
 

ภาพผนวกที่ 60  ไอ...เพราะอากาศแปรเปลี่ยน   
เม่ือไอนึกถึงเฟลมเม็กซ 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 61 ใหม เซเวนซีส วิตามินรวม
ผสมไลซีน ชวยใหเด็กๆ…
เจริญอาหาร 

 
 
ภาพผนวกที่ 62 โคโดโม แปงเด็กเนื้อโลชั่น 

ไมฟุง สบายใจ ไรฝุนแปง 
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ภาพผนวกที่ 63   โอเลย โททัล เอฟเฟคส   

สูตรปรับปรุงใหม        
“คอรสทรีทเมนทของพิม…
อยูในขวดนี้คะ” 

 
 
ภาพผนวกที่ 64  โอเลย โททัล เอฟเฟคส     

สูตรปรับปรุงใหม สัมผัส     
7 คุณคาทรีทเมนต          
ลดเลือนร้ิวรอยในครีมเดียว 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 65 โอเลย ไวท เรเดียนซ อินเทน
ซีฟ ไวทเทนนิง่ ครีม ใกลแค
ไหนผวิก็ยังดูขาวเปน
ธรรมชาติ สมบูรณแบบ 

 
 
ภาพผนวกที่ 66  ใหม พอนดส ฟลอเลส ไวท   

7 วัน สูผวิกระจางใส ไรทีต่ ิ
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ภาพผนวกที่ 67  ใหม พอนดส ฟลอเลส ไวท   

ลดเลือนจุดดางดํา ใหผิว
กระจางใส ดวย VAO-B3 
complex 

 
 
ภาพผนวกที่ 68 อีก 7 วัน ที่ตรงนี้จะมี “รักแท”   

ใหคุณ พบผิวกระจางใสไรทีต่ิ   
ใน 7 วัน พอนดส ฟลอเลส ไวท  

 

 
 
ภาพผนวกที่ 69 การนิเย ยูวี โพรเท็คปกปอง

สูงสุดดวย SPF 50 พรอม    
3 เฉดสี เพ่ือผิวสวยเนียนใส
ในทันท ี

 
 

ภาพผนวกที่ 70 แพนทนีโททัล แคร วายน้ํา…   
นุนไมแครวาผมจะกระดาง 
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ภาพผนวกที่ 71 แพนทีนโททัล แคร โดนแดด…   
นุนไมแครวาผมจะแหง 

 
 

ภาพผนวกที่ 72 แพนทนีโททัล แคร ทําผม…    
นุนไมแครวาผมจะแตกปลาย 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 73 แพนทีน โททัล แคร ชวย
ตอตาน ผมเสยีทั้ง 7 ประการ 

 
 
ภาพผนวกที่ 74 ครีมบํารงุผมซันซลิ         

เพ่ิมเกราะคุมกันผมจาก
มลพิษและแสงแดด 
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ภาพผนวกที่ 75 คลีนิคเคลยีร สูตรใหม ใหถึง   

6 คุณประโยชน…ทุกครั้งที่สระ 
 

 
ภาพผนวกที่ 76  เรน เลือก คลีนิค เคลียร 

 

  
 

ภาพผนวกที่ 77 ชวยฟนฟูผมและบํารุง…   
เพ่ือผมสวย โดฟ            
ครีมคอนดิชันเนอร ใหม! 

 
 
ภาพผนวกที่ 78 โดฟ เธอราพี ซิสเท็ม มี       

รีแพรร่ิง เซรั่ม บอกลากับ  
ผมเสีย รับวันใหมกับผมสวย 
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ภาพผนวกที่ 79  สนุกกับความขาว ดวยลักส ใหม 
 

 
 
ภาพผนวกที่ 80 นูโทรจีนา สครับ ผิวเนียน

เรียบใน 7 วัน 
 

 
 

ภาพผนวกที่ 81 การนิเย นูทริส ครีม ใหม!     
สีนํ้าตาลประกายสวย… 
ออกแบบเฉพาะเพื่อผมสีเขม
ของคุณ! 

  
 

ภาพผนวกที่ 82 การนิเย นูทริส ครีม ใหม!  
ทาทายทุกเทรนดดวย…  
เฉดสีนํ้าตาลสวยในสไตล    
ที่เปนคุณ 
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ภาพผนวกที่ 83 จะทน…แสบปาก อยูทาํไม?    
ใหม นํ้ายาบวนปากซิสเท็มมา  
ไมรุนแรง ไมเผ็ด ไมแสบปาก 

  
 

ภาพผนวกที่ 84  คอลเกต เกลือ มัลต-ิวิตามิน 
สะทอนความเปนคนยุคใหม
ดวยเหงือกและฟนที่แข็งแรง 

 

 
 
ภาพผนวกที่ 85 คอลเกตเกลือ พบกับพลงั

มหัศจรรยของเกลือ พรอม
วติามิน ซี และ อี เพ่ือการดแูล
เหงือกและฟนสําหรับคนยุคใหม 

 
 
ภาพผนวกที่ 86 “พัดชาใช คอนแทคเลนส 

บอช แอนด ลอมบ ซอฟเลนส 
59 คะ” ใสงาย สบายตา 
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ภาพผนวกที่ 87 คุณมีสายตาเอียงหรือไม?   
เห็นภาพมัว ภาพซอน    
ปวดศีรษะ ขอแนะนํา บอช 
แอนด ลอมบ ซอฟเลนส ทอริค 

 
 
ภาพผนวกที่ 88 ใช รีนิว มัลติพลัส  
                          มอบความสะอาด สดใส 
                          ใหคอนแทคเลนสทุกวัน 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 89  ดวงตา ดูโดดเดน ใหม วีวิด 
สไตล สดใส เปนประกาย 

 
 

ภาพผนวกที่ 90  ความโดดเดน เริ่มตนที่
ดวงตา วัน-เดย แอคคิวววิ  
ดีไฟน คอนเทคเลนสชนิด
เปลี่ยนรายวัน เพ่ือดวงตาที่
โดดเดนของสาวเอเชียอยางคณุ 
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ภาพผนวกที่ 91  ความชุมชื่นจากเชาจรดค่ํา
ที่ดวงตารติาตองการ 

 
 

ภาพผนวกที่ 92  “พิมซะอยาง…ยิ้มไดทุกวัน” 
 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 93 ใหม โซฟ หลับสนิทตลอดคืน 
ยาวสุด 40.5 ซม. ยาวกวานี้    
ก็เกินจําเปนแลวคะ 

 
 

ภาพผนวกที่ 94 บรีส เอกเซล สะอาด สดชื่น 
ยาวนานขึ้น เหมือนเพ่ิงซักใหม 
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ภาพผนวกที่ 95 บรีส เอกเซล ถอดพิสูจนชุด

เกงที่เลนเลอะมาทั้งวัน สะอาด 
สดชื่น ยาวนานขึ้น เหมือนเพ่ิง
ซักใหม ไมโคร แคปซูล        
ยิ่งเคลื่อนไหว…ยิ่งสดชื่น 

 
 
ภาพผนวกที่ 96 เช็คความขาวของเสื้อคณุ    

ที่ปายนี้ พิสูจนเห็นๆ วาขาว
สุดๆ โอโมพลัส 

 

 

 
 
ภาพผนวกที่ 97  เปา พลังสะอาด เพ่ือสุขภาพ 

 
 
ภาพผนวกที่ 98 10 ป เปาซอฟท รวมสรางคนดี 

สงเสริมคุณธรรม 365 วัน 
รวมกันทําดี 
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ภาพผนวกที่ 99  5 รุนสุดรอนแรงจากฮัทช 

 
 
ภาพผนวกที่ 100  เปดตัวสมบูรณแบบ 2,599 

Samsung SCH-S319 
 

 
 
ภาพผนวกที่ 101 ทวิสตกับเพ่ือนดวยภาษา

ดนตรี  
 

 
 
ภาพผนวกที่ 102   Nokia N81 8GB 

Music+Videos+Games 
อนาคต เอ็นเตอรเทนเมนต  
จะรวมกันเปนหนึ่ง 
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ภาพผนวกที่ 103  โดดเดนดวยจอสัมผัส

อัจฉริยะ SAMSUNG E950 
OLED SCREEN 

 
 
ภาพผนวกที่ 104   2 ซิม 2 สไตลในเครื่องเดียว
                        SAMSUNG D880 DUO 

SIMS 
 

 
 
ภาพผนวกที่ 105   5 ลานพิกเซล คมชดั       

ทุกอารมณSAMSUNG 
G600 5.0 MEGA PIXELS 

 
 
ภาพผนวกที่ 106  พานาโซนิคลูกดกถึง 6 ตัว 

โทรศัพทไรสายดิจิตอล  
2.4 GHz TG 28 Series 
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ภาพผนวกที่ 107 เที่ยวทั่วโลก บันทึกทั้งโลก
ของคุณในกลองฮารดดิสก
พานาโซนิค 

 
 
ภาพผนวกที่ 108 ออกไปนอกมือถือไดไงละเนี่ย 

ปลดปลอยภาพออกมาโชวตัว  
วางอวดแบงกันดูให เต็มตา  
มี ชี วิ ตชี วา แคพรินท ด วย
กระดาษสีโกดัก 

 

 
 
ภาพผนวกที่ 109 อินเทลเพิ่มอิสระใหใชงาน

ด่ังใจ 

 
 
ภาพผนวกที่ 110  อินเทลเพ่ิมความบนัเทิงของคุณ 
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ภาพผนวกที่ 111  ชอบดู “คลิป” รึ… น่ีเลย      

ดูแลว…บรรเจิด 
www.marketeer.co.th       
by marketeer Magazine 

 
 

ภาพผนวกที่ 112 Now Open BE trend IDEA 
Sparking จุดระเบิดไอเดีย         
แหลงไอเดียแหงใหม       
คอเครื่องเขียน หนอนหนังสือ 
กูรูไฮเทค เด็กกิฟทช็อป   
แตกประกายไอเดียไดไมอ้ัน 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 113  Triton Plus ขับเคลื่อน 2 ลอ 
ยกสูง Are You Plus 

 
 

 
ภาพผนวกที่ 114  แอรเบลด เท…ที่หน่ึง 
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ภาพผนวกที่ 115  Click play สนุกอยางมีอิสระ 

 
 

ภาพผนวกที่ 116 Glade Sport ใหม กระจาย   
ความหอมยิ่งขึ้นสดชื่น
กวาเดิม 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 117 อยากมีกลิ่นตวั            
จากแบคทีเรีย? Samsung 
Silver Nano Health 
System ชวยยับยั้ง
แบคทีเรีย พรอมปองกัน
กลิ่นอับชื้น 

 
 

ภาพผนวกที่ 118  อยากใหผิวสวยกลายเปน
ผื่นคันจากแบคทีเรีย? 
Samsung Silver Nano 
Health System ชวยยับยั้ง
แบคทเีรีย พรอมปองกัน
กลิ่นอับชื้น 
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ภาพผนวกที่ 119 อยากใหลูกรักเปนภูมิแพ
จากแบคทีเรีย? Samsung 
Silver Nano Health 
System ชวยยับยั้ง
แบคทีเรีย พรอมปองกัน
กลิ่นอับชื้น 

 
 

ภาพผนวกที่ 120  ไดกิ้น อินเวอรเตอร    
กลไกแหงอนาคต       
เพ่ือการประหยัดพลังงาน 

 

 
 
ภาพผนวกที่ 121 Simply Collection ที่โปรด

ของทุกคนในบาน(และทุกตวั
ในบาน)  

 
ภาพผนวกที่ 122 The Address Siam   

คอนโดฯ เทรนดใหม    
ใกลสยาม 
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2. ปายโฆษณาประเภทบริการ 
 

 
 

ภาพผนวกที่ 123  ตรงๆ ไมยุงยาก แต…ใหคุม 

 
 

ภาพผนวกที่ 124  นิโคลแรง...ไมแอบแบว 
GSM advance แรง!!   
แรงทั้งเครือขาย แรงทั้ง
โปรโมชั่น โปรโมชั่นแรง
สําหรับผูจดทะเบียนใหม 
โทรฟรีนาน 12 ชม./วัน 
นาน 12 เดือน เพียง 159 บาท 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 125 โทรฉลุย เที่ยงคืน-2 ทุม 
เพียง 499 บาท/เดือน 

 
 

ภาพผนวกที่ 126  โปรฯ ใหมแกะกลอง ใหเห็นๆ  
บุฟเฟต 22 ชม./วัน 
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ภาพผนวกที่ 127 ยุคนี…้ความจริงใจหางาย    

โปรฯ ฮัทช ใหงายๆ       
22 ชม./วัน 

 
 

ภาพผนวกที่ 128  คุยไมอ้ัน 22 ชั่วโมงฮอต 
 

 
 
ภาพผนวกที่ 129 Hutch คยุเต็มสูบ 1 ป         

ทุกเครือขาย 

 
 
ภาพผนวกที่ 130  เน็ตแรงราคาเบา 390 บาท/เดือน 
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ภาพผนวกที่ 131 ทรูมูฟ แจวจริง ลองดิ     
โทรไดทั่วไทย ใชจายคาน้ํา
คาไฟได ดูทีว ี35 ชองฟรี   

  
 

ภาพผนวกที่ 132  ทรูมูฟ แจวจริง ลองดิ    
ลืมมือถือ ก็รับสายได      
 1331 กด 2 ใหทรูมูฟ

ชวยโอนสายให 
 

 
 

ภาพผนวกที่ 133  ทรูมูฟ แจวจริง ลองดิ    
จายบิล ทรูมูฟแบบรายเดือน
ที่เซเวน อีเลฟเวน แคบอก
เบอร  ไมตองใชบิล ไมเสีย
คาธรรมเนียม 

 
 

ภาพผนวกที่ 134  มีแตไดกับได จีอี มันน่ี 
เฟรสชอยสคารด        
โทร 0-2345-6789 กด 1 
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ภาพผนวกที่ 135  แวะรบัเงินที่ควิกแคช    
กอนม้ัยคะ? โทร 0-2716-4000 

 
 

ภาพผนวกที่ 136  สมัครฟรีวันนี้ 0-2257-5999 
บัตรเครดิตอภิสิทธิ์    
ระดับโลก Citi M Visa 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 137 อยาหันหลังหนีคาใชจาย      
ใชจายเปน กมี็เงินเหลือ       
รับเงินคืนทุกครั้งที่ใช      
ไมจํากัด บัตรเครดิต เทสโก   
วีซา 

 
 
ภาพผนวกที่ 138  รับเงินคนื 3% กับบตัรเครดิต  

เทสโก วีซา 
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ภาพผนวกที่ 139  อิออน ครบทุกความตองการ

ของชีวิต 

 
 
ภาพผนวกที่ 140 บตัรกดเงินสดจัดการได     

ยูเมะ พลสั ไดเงินงายทันใจ 
 

 
   
ภาพผนวกที่ 141 วีซา…บัตรเดียวใหคณุ    

ลุนไปชมโอลมิปก 2008       
ที่ปกกิ่ง ฟรี! 

 
 

ภาพผนวกที่ 142  วีซา…บตัรเดียวเปนที่
ยอมรับในการแขงขันกีฬา
โอลิมปก 2008 ที่ปกกิ่ง 
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ภาพผนวกที่ 143 นํ้ามันแพงแคไหนก็ยังชิลๆ  
เพราะเราชวยจายใหนาน
เปนป รับเงินคืนสูงสุดถึง 
5% 

 
 
ภาพผนวกที่ 144  เรื่องโอน เรื่องจาย      

เครื่องงายสําหรับทุกคน     
ที่เครื่องกรุงศรี ATM หรือ
สาขาธนาคารกรุงศรีอยุธยา   
ทั่วประเทศ 

 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 145  กรุงศรีแบงกแอสชัวรนัส 
วันน้ี…แคร้ัว วันหนา    
อาจถึงตัว 

 
 
ภาพผนวกที่ 146   ยิ่งใช ยิ่งได ที่เครื่องกรุงศรี 

ATM รับคะแนนสะสม     
ทุกครั้งที่ใชบริการที่เครื่อง
กรุงศรี ATM 
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ภาพผนวกที่ 147 Guaranteed Low Price   
ถูกกวาพิสูจนได คารฟูร
เช็คราคากับคูแขงทุกวัน 
เพ่ือเสนอราคาถูกสุดใหคุณ 
ลดราคาถูกลงกวาเดิม 

 
 
ภาพผนวกที่ 148  Swensens บริการสงฟรี   

โทร 1112 

 

 
 

ภาพผนวกที่ 149   คลิก! สูอนาคต…แหงการ
ขนสง E-Port รวดเร็ว ทันสมัย 
หัวใจของการบริการระดับโลก 

 
 
ภาพผนวกที่ 150  ABSOLUTEYOGA สมัคร

วันนี้ เลนฟรีถงึปหนา!    
0-2252-4400 

 
 



 

สรุปการใชภาษายอยสังคม วัจนภาษา และอวัจนภาษา 
 

ตารางผนวกที่ 1  สรุปการใชภาษายอยสังคมที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ภาษายอยตามอายุ ภาษายอยตามเพศ ภาพ
ผนวกที ่ ภาษาวัยรุน ภาษาผูใหญ ภาษาทั่วไป ภาษาผูหญิง ภาษาผูชาย ภาษาทั่วไป 

1       
2       
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4       
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8       
9       
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12       
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16       
17       
18       
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22       
23       
24       
25       
26       
27       
28       
29       
30       
31       



 

ตารางผนวกที่ 1  (ตอ) 
 

ภาษายอยตามอายุ ภาษายอยตามเพศ ภาพ
ผนวกที ่ ภาษาวัยรุน ภาษาผูใหญ ภาษาทั่วไป ภาษาผูหญิง ภาษาผูชาย ภาษาทั่วไป 

32       
33       
34       

35       
36       
37       
38       
39       
40       
41       
42       
43       
44       
45       
46       
47       
48       
49       
50       

51       

52       
53       
54       
55       
56       
57       
58       
59       
60       
61       
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ตารางผนวกที่ 1  (ตอ) 
 

ภาษายอยตามอายุ ภาษายอยตามเพศ ภาพ
ผนวกที ่ ภาษาวัยรุน ภาษาผูใหญ ภาษาทั่วไป ภาษาผูหญิง ภาษาผูชาย ภาษาทั่วไป 

62       
63       
64       
65       
66       
67       
68       
69       
70       
71       
72       
73       
74       
75       
76       
77       
78       
79       
80       
81       
82       
83       
84       
85       
86       
87       
88       
89       
90       

91       
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ตารางผนวกที่ 1  (ตอ) 
 

ภาษายอยตามอายุ ภาษายอยตามเพศ ภาพ
ผนวกที ่ ภาษาวัยรุน ภาษาผูใหญ ภาษาทั่วไป ภาษาผูหญิง ภาษาผูชาย ภาษาทั่วไป 

92       
93       
94       
95       
96       
97       
98       
99       
100       
101       
102       
103       
104       
105       
106       
107       
108       
109       
110       
111       
112       
113       
114       
115       
116       
117       
118       
119       
120       
121       
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ตารางผนวกที่ 1  (ตอ) 
 

ภาษายอยตามอายุ ภาษายอยตามเพศ ภาพ
ผนวกที ่ ภาษาวัยรุน ภาษาผูใหญ ภาษาทั่วไป ภาษาผูหญิง ภาษาผูชาย ภาษาทั่วไป 

122       
123       
124       
125       
126       
127       
128       
129       
130       
131       
132       
133       
134       
135       
136       
137       
138       
139       
140       
141       
142       
143       
144       
145       
146       
147       
148       
149       
150       
รวม 16 5 129 14 3 133 
% 10.67 3.33 86.00 9.33 2.00 88.67 
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ตารางผนวกที่ 2  สรุปการใชวัจนภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ลักษณะขอความของภาษา 
ในบทโฆษณา 

 

คํา 1/ 
 

ภาพพจน ประโยค 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าก
อน

อื่น
 

ระ
บุป

ระ
โย
ชน

 กา
รใ
ช 

/คุ
ณ
สม

บัติ
 

ระ
บุคุ

ณ
สม

บัต
ิให

ม 

ให
ขอ

มูล
/ค
วา

มร
ูขอ

งส
ินค

า 

รับ
รอ

งคุ
ณ
ภา

พ 

เป
รีย

บเ
ทีย

บคุ
ณ
ภา

พส
ินค

า 

คํา
พูด

ชัก
ชว

นใ
หใ

ชส
ินค

า 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าภ
าย

หล
ัง 

สร
าง
คว

าม
ฉง

น 

คํา
ขว

ัญ
หร

ือช
ื่อส

ินค
า 

คํา
สัม

ผัส
พย

ัญ
ชน

ะ 

คํา
สัม

ผัส
สร

ะ 

คํา
ซ้ํา

 

คํา
ทับ

ศัพ
ท 

คํา
เร
ียก

ชื่อ
 

คํา
เลี
ยน

เส
ียง

พูด
 

คํา
ถา

ม 

คํา
ตัด

 

คํา
ยอ

 

คํา
สแ

ลง
 

คํา
เฉ
พา

ะก
ลุม

 

คํา
ผว

น 

คํา
ผิด

 

กา
รใ
ชคํ

าถ
าม

เช
ิงว
าท

ศิล
ป 

อติ
พจ

น 

อุป
ลัก

ษณ
 

อุป
มา

 

บุค
ลา

ธิษ
ฐา

น 

ปฏ
ิทร

รศ
น 

ไม
มีก

าร
ใช
ภา

พพ
จน

 

ปร
ะโ
ยค

คํา
สั่ง

 

ปร
ะโ
ยค

ขอ
รอ

งห
รือ

ชัก
ชว

น 

ปร
ะโ
ยค

คํา
ถา

ม 

ปร
ะโ
ยค

บอ
กเ
ลา
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4                                   
5                                   
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7                                   
8                                   
9                                   
10                                   
11                                   
12                                   
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ตารางผนวกที่ 2  (ตอ) 
 

ลักษณะขอความของภาษา 
ในบทโฆษณา 

 

คํา 1/ 
 

ภาพพจน ประโยค 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าก
อน

อื่น
 

ระ
บุป

ระ
โย
ชน

 กา
รใช

/ คุ
ณ
สม

บัติ
 

ระ
บุคุ

ณ
สม

บัติ
ให

ม 

ให
ขอ

มูล
/ค
วา

มร
ูขอ

งส
ินค

า 

รับ
รอ

งคุ
ณ
ภา

พ 

เป
รีย

บเ
ทีย

บคุ
ณ
ภา

พส
ินค

า 

คํา
พูด

ชัก
ชว

นใ
หใ

ชส
ินค

า 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าภ
าย

หล
ัง 

สร
าง
คว

าม
ฉง

น 

คํา
ขว

ัญ
หร

ือช
ื่อส

ินค
า 

คํา
สัม

ผัส
พย

ัญ
ชน

ะ 

คํา
สัม

ผัส
สร

ะ 

คํา
ซ้ํา

 

คํา
ทับ

ศัพ
ท 

คํา
เร
ียก

ชื่อ
 

คํา
เลี
ยน

เส
ียง

พูด
 

คํา
ถา

ม 

คํา
ตัด

 

คํา
ยอ

 

คํา
สแ

ลง
 

คํา
เฉ
พา

ะก
ลุม

 

คํา
ผว

น 

คํา
ผิด

 

กา
รใ
ชคํ

าถ
าม

เช
ิงว
าท

ศิล
ป 

อติ
พจ

น 

อุป
ลัก

ษณ
 

อุป
มา

 

บุค
ลา

ธิษ
ฐา

น 

ปฏ
ิทร

รศ
น 

ไม
มีก

าร
ใช
ภา

พพ
จน

 

ปร
ะโ
ยค

คํา
สั่ง

 

ปร
ะโ
ยค

ขอ
รอ

งห
รือ

ชัก
ชว

น 

ปร
ะโ
ยค

คํา
ถา

ม 

ปร
ะโ
ยค

บอ
กเ
ลา
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ตารางผนวกที่ 2  (ตอ) 
 

ลักษณะขอความของภาษา 
ในบทโฆษณา 

 

คํา 1/ 
 

ภาพพจน ประโยค 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าก
อน

อื่น
 

ระ
บุป

ระ
โย
ชน

 กา
รใช

/ คุ
ณ
สม

บัติ
 

ระ
บุคุ

ณ
สม

บัติ
ให

ม 

ให
ขอ

มูล
/ค
วา

มร
ูขอ

งส
ินค

า 

รับ
รอ

งคุ
ณ
ภา

พ 

เป
รีย

บเ
ทีย

บคุ
ณ
ภา

พส
ินค

า 

คํา
พูด

ชัก
ชว

นใ
หใ

ชส
ินค

า 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าภ
าย

หล
ัง 

สร
าง
คว

าม
ฉง

น 

คํา
ขว

ัญ
หร

ือช
ื่อส

ินค
า 

คํา
สัม

ผัส
พย

ัญ
ชน

ะ 

คํา
สัม

ผัส
สร

ะ 

คํา
ซ้ํา

 

คํา
ทับ

ศัพ
ท 

คํา
เร
ียก

ชื่อ
 

คํา
เลี
ยน

เส
ียง

พูด
 

คํา
ถา

ม 

คํา
ตัด

 

คํา
ยอ

 

คํา
สแ

ลง
 

คํา
เฉ
พา

ะก
ลุม

 

คํา
ผว

น 

คํา
ผิด

 

กา
รใ
ชคํ

าถ
าม

เช
ิงว
าท

ศิล
ป 

อติ
พจ

น 

อุป
ลัก

ษณ
 

อุป
มา

 

บุค
ลา

ธิษ
ฐา

น 

ปฏ
ิทร

รศ
น 

ไม
มีก

าร
ใช
ภา

พพ
จน

 

ปร
ะโ
ยค

คํา
สั่ง

 

ปร
ะโ
ยค

ขอ
รอ

งห
รือ

ชัก
ชว

น 

ปร
ะโ
ยค

คํา
ถา

ม 

ปร
ะโ
ยค

บอ
กเ
ลา
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ตารางผนวกที่ 2  (ตอ) 
 

ลักษณะขอความของภาษา 
ในบทโฆษณา 

 

คํา 1/ 
 

ภาพพจน ประโยค 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าก
อน

อื่น
 

ระ
บุป

ระ
โย
ชน

 กา
รใช

/ คุ
ณ
สม

บัติ
 

ระ
บุคุ

ณ
สม

บัติ
ให

ม 

ให
ขอ

มูล
/ค
วา

มร
ูขอ

งส
ินค

า 

รับ
รอ

งคุ
ณ
ภา

พ 

เป
รีย

บเ
ทีย

บคุ
ณ
ภา

พส
ินค

า 

คํา
พูด

ชัก
ชว

นใ
หใ

ชส
ินค

า 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าภ
าย

หล
ัง 

สร
าง
คว

าม
ฉง

น 

คํา
ขว

ัญ
หร

ือช
ื่อส

ินค
า 

คํา
สัม

ผัส
พย

ัญ
ชน

ะ 

คํา
สัม

ผัส
สร

ะ 

คํา
ซ้ํา

 

คํา
ทับ

ศัพ
ท 

คํา
เร
ียก

ชื่อ
 

คํา
เลี
ยน

เส
ียง

พูด
 

คํา
ถา

ม 

คํา
ตัด

 

คํา
ยอ

 

คํา
สแ

ลง
 

คํา
เฉ
พา

ะก
ลุม

 

คํา
ผว

น 

คํา
ผิด

 

กา
รใ
ชคํ

าถ
าม

เช
ิงว
าท

ศิล
ป 

อติ
พจ

น 

อุป
ลัก

ษณ
 

อุป
มา

 

บุค
ลา

ธิษ
ฐา

น 

ปฏ
ิทร

รศ
น 

ไม
มีก

าร
ใช
ภา

พพ
จน

 

ปร
ะโ
ยค

คํา
สั่ง

 

ปร
ะโ
ยค

ขอ
รอ

งห
รือ

ชัก
ชว

น 

ปร
ะโ
ยค

คํา
ถา

ม 

ปร
ะโ
ยค

บอ
กเ
ลา
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ตารางผนวกที่ 2  (ตอ) 
 

ลักษณะขอความของภาษา 
ในบทโฆษณา 

 

คํา 1/ 
 

ภาพพจน ประโยค 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าก
อน

อื่น
 

ระ
บุป

ระ
โย
ชน

 กา
รใช

/ คุ
ณ
สม

บัติ
 

ระ
บุคุ

ณ
สม

บัติ
ให

ม 

ให
ขอ

มูล
/ค
วา

มร
ูขอ

งส
ินค

า 

รับ
รอ

งคุ
ณ
ภา

พ 

เป
รีย

บเ
ทีย

บคุ
ณ
ภา

พส
ินค

า 

คํา
พูด

ชัก
ชว

นใ
หใ

ชส
ินค

า 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าภ
าย

หล
ัง 

สร
าง
คว

าม
ฉง

น 

คํา
ขว

ัญ
หร

ือช
ื่อส

ินค
า 

คํา
สัม

ผัส
พย

ัญ
ชน

ะ 

คํา
สัม

ผัส
สร

ะ 

คํา
ซ้ํา

 

คํา
ทับ

ศัพ
ท 

คํา
เร
ียก

ชื่อ
 

คํา
เลี
ยน

เส
ียง

พูด
 

คํา
ถา

ม 

คํา
ตัด

 

คํา
ยอ

 

คํา
สแ

ลง
 

คํา
เฉ
พา

ะก
ลุม

 

คํา
ผว

น 

คํา
ผิด

 

กา
รใ
ชคํ

าถ
าม

เช
ิงว
าท

ศิล
ป 

อติ
พจ

น 

อุป
ลัก

ษณ
 

อุป
มา

 

บุค
ลา

ธิษ
ฐา

น 

ปฏ
ิทร

รศ
น 

ไม
มีก

าร
ใช
ภา

พพ
จน

 

ปร
ะโ
ยค

คํา
สั่ง

 

ปร
ะโ
ยค

ขอ
รอ

งห
รือ

ชัก
ชว

น 

ปร
ะโ
ยค

คํา
ถา

ม 

ปร
ะโ
ยค

บอ
กเ
ลา
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ตารางผนวกที่ 2  (ตอ) 
 

ลักษณะขอความของภาษา 
ในบทโฆษณา 

 

คํา 1/ 
 

ภาพพจน ประโยค 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าก
อน

อื่น
 

ระ
บุป

ระ
โย
ชน

 กา
รใช

/ คุ
ณ
สม

บัติ
 

ระ
บุคุ

ณ
สม

บัติ
ให

ม 

ให
ขอ

มูล
/ค
วา

มร
ูขอ

งส
ินค

า 

รับ
รอ

งคุ
ณ
ภา

พ 

เป
รีย

บเ
ทีย

บคุ
ณ
ภา

พส
ินค

า 

คํา
พูด

ชัก
ชว

นใ
หใ

ชส
ินค

า 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าภ
าย

หล
ัง 

สร
าง
คว

าม
ฉง

น 

คํา
ขว

ัญ
หร

ือช
ื่อส

ินค
า 

คํา
สัม

ผัส
พย

ัญ
ชน

ะ 

คํา
สัม

ผัส
สร

ะ 

คํา
ซ้ํา

 

คํา
ทับ

ศัพ
ท 

คํา
เร
ียก

ชื่อ
 

คํา
เลี
ยน

เส
ียง

พูด
 

คํา
ถา

ม 

คํา
ตัด

 

คํา
ยอ

 

คํา
สแ

ลง
 

คํา
เฉ
พา

ะก
ลุม

 

คํา
ผว

น 

คํา
ผิด

 

กา
รใ
ชคํ

าถ
าม

เช
ิงว
าท

ศิล
ป 

อติ
พจ

น 

อุป
ลัก

ษณ
 

อุป
มา

 

บุค
ลา

ธิษ
ฐา

น 

ปฏ
ิทร

รศ
น 

ไม
มีก

าร
ใช
ภา

พพ
จน

 

ปร
ะโ
ยค

คํา
สั่ง

 

ปร
ะโ
ยค

ขอ
รอ

งห
รือ

ชัก
ชว

น 

ปร
ะโ
ยค

คํา
ถา

ม 

ปร
ะโ
ยค

บอ
กเ
ลา
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ตารางผนวกที่ 2  (ตอ) 
 

ลักษณะขอความของภาษา 
ในบทโฆษณา 

 

คํา 1/ 
 

ภาพพจน ประโยค 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าก
อน

อื่น
 

ระ
บุป

ระ
โย
ชน

 กา
รใช

/ คุ
ณ
สม

บัติ
 

ระ
บุคุ

ณ
สม

บัติ
ให

ม 

ให
ขอ

มูล
/ค
วา

มร
ูขอ

งส
ินค

า 

รับ
รอ

งคุ
ณ
ภา

พ 

เป
รีย

บเ
ทีย

บคุ
ณ
ภา

พส
ินค

า 

คํา
พูด

ชัก
ชว

นใ
หใ

ชส
ินค

า 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าภ
าย

หล
ัง 

สร
าง
คว

าม
ฉง

น 

คํา
ขว

ัญ
หร

ือช
ื่อส

ินค
า 

คํา
สัม

ผัส
พย

ัญ
ชน

ะ 

คํา
สัม

ผัส
สร

ะ 

คํา
ซ้ํา

 

คํา
ทับ

ศัพ
ท 

คํา
เร
ียก

ชื่อ
 

คํา
เลี
ยน

เส
ียง

พูด
 

คํา
ถา

ม 

คํา
ตัด

 

คํา
ยอ

 

คํา
สแ

ลง
 

คํา
เฉ
พา

ะก
ลุม

 

คํา
ผว

น 

คํา
ผิด

 

กา
รใ
ชคํ

าถ
าม

เช
ิงว
าท

ศิล
ป 

อติ
พจ

น 

อุป
ลัก

ษณ
 

อุป
มา

 

บุค
ลา

ธิษ
ฐา

น 

ปฏ
ิทร

รศ
น 

ไม
มีก

าร
ใช
ภา

พพ
จน

 

ปร
ะโ
ยค

คํา
สั่ง

 

ปร
ะโ
ยค

ขอ
รอ

งห
รือ

ชัก
ชว

น 

ปร
ะโ
ยค

คํา
ถา

ม 

ปร
ะโ
ยค

บอ
กเ
ลา
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ตารางผนวกที่ 2  (ตอ) 
 

ลักษณะขอความของภาษา 
ในบทโฆษณา 

 

คํา 1/ 
 

ภาพพจน ประโยค 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าก
อน

อื่น
 

ระ
บุป

ระ
โย
ชน

 กา
รใช

/ คุ
ณ
สม

บัติ
 

ระ
บุคุ

ณ
สม

บัติ
ให

ม 

ให
ขอ

มูล
/ค
วา

มร
ูขอ

งส
ินค

า 

รับ
รอ

งคุ
ณ
ภา

พ 

เป
รีย

บเ
ทีย

บคุ
ณ
ภา

พส
ินค

า 

คํา
พูด

ชัก
ชว

นใ
หใ

ชส
ินค

า 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าภ
าย

หล
ัง 

สร
าง
คว

าม
ฉง

น 

คํา
ขว

ัญ
หร

ือช
ื่อส

ินค
า 

คํา
สัม

ผัส
พย

ัญ
ชน

ะ 

คํา
สัม

ผัส
สร

ะ 

คํา
ซ้ํา

 

คํา
ทับ

ศัพ
ท 

คํา
เร
ียก

ชื่อ
 

คํา
เลี
ยน

เส
ียง

พูด
 

คํา
ถา

ม 

คํา
ตัด

 

คํา
ยอ

 

คํา
สแ

ลง
 

คํา
เฉ
พา

ะก
ลุม

 

คํา
ผว

น 

คํา
ผิด

 

กา
รใ
ชคํ

าถ
าม

เช
ิงว
าท

ศิล
ป 

อติ
พจ

น 

อุป
ลัก

ษณ
 

อุป
มา

 

บุค
ลา

ธิษ
ฐา

น 

ปฏ
ิทร

รศ
น 

ไม
มีก

าร
ใช
ภา

พพ
จน

 

ปร
ะโ
ยค

คํา
สั่ง

 

ปร
ะโ
ยค

ขอ
รอ

งห
รือ

ชัก
ชว

น 

ปร
ะโ
ยค

คํา
ถา

ม 

ปร
ะโ
ยค

บอ
กเ
ลา
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ตารางผนวกที่ 2  (ตอ) 
 

ลักษณะขอความของภาษา 
ในบทโฆษณา 

 

คํา 1/ 
 

ภาพพจน ประโยค 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าก
อน

อื่น
 

ระ
บุป

ระ
โย
ชน

 กา
รใช

/ คุ
ณ
สม

บัติ
 

ระ
บุคุ

ณ
สม

บัติ
ให

ม 

ให
ขอ

มูล
/ค
วา

มร
ูขอ

งส
ินค

า 

รับ
รอ

งคุ
ณ
ภา

พ 

เป
รีย

บเ
ทีย

บคุ
ณ
ภา

พส
ินค

า 

คํา
พูด

ชัก
ชว

นใ
หใ

ชส
ินค

า 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าภ
าย

หล
ัง 

สร
าง
คว

าม
ฉง

น 

คํา
ขว

ัญ
หร

ือช
ื่อส

ินค
า 

คํา
สัม

ผัส
พย

ัญ
ชน

ะ 

คํา
สัม

ผัส
สร

ะ 

คํา
ซ้ํา

 

คํา
ทับ

ศัพ
ท 

คํา
เร
ียก

ชื่อ
 

คํา
เลี
ยน

เส
ียง

พูด
 

คํา
ถา

ม 

คํา
ตัด

 

คํา
ยอ

 

คํา
สแ

ลง
 

คํา
เฉ
พา

ะก
ลุม

 

คํา
ผว

น 

คํา
ผิด

 

กา
รใ
ชคํ

าถ
าม

เช
ิงว
าท

ศิล
ป 

อติ
พจ

น 

อุป
ลัก

ษณ
 

อุป
มา

 

บุค
ลา

ธิษ
ฐา

น 

ปฏ
ิทร

รศ
น 

ไม
มีก

าร
ใช
ภา

พพ
จน

 

ปร
ะโ
ยค

คํา
สั่ง

 

ปร
ะโ
ยค

ขอ
รอ

งห
รือ

ชัก
ชว

น 

ปร
ะโ
ยค

คํา
ถา

ม 

ปร
ะโ
ยค

บอ
กเ
ลา
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106                                  
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108                                   
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ตารางผนวกที่ 2  (ตอ) 
 

ลักษณะขอความของภาษา 
ในบทโฆษณา 

 

คํา 1/ 
 

ภาพพจน ประโยค 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าก
อน

อื่น
 

ระ
บุป

ระ
โย
ชน

 กา
รใช

/ คุ
ณ
สม

บัติ
 

ระ
บุคุ

ณ
สม

บัติ
ให

ม 

ให
ขอ

มูล
/ค
วา

มร
ูขอ

งส
ินค

า 

รับ
รอ

งคุ
ณ
ภา

พ 

เป
รีย

บเ
ทีย

บคุ
ณ
ภา

พส
ินค

า 

คํา
พูด

ชัก
ชว

นใ
หใ

ชส
ินค

า 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าภ
าย

หล
ัง 

สร
าง
คว

าม
ฉง

น 

คํา
ขว

ัญ
หร

ือช
ื่อส

ินค
า 

คํา
สัม

ผัส
พย

ัญ
ชน

ะ 

คํา
สัม

ผัส
สร

ะ 

คํา
ซ้ํา

 

คํา
ทับ

ศัพ
ท 

คํา
เร
ียก

ชื่อ
 

คํา
เลี
ยน

เส
ียง

พูด
 

คํา
ถา

ม 

คํา
ตัด

 

คํา
ยอ

 

คํา
สแ

ลง
 

คํา
เฉ
พา

ะก
ลุม

 

คํา
ผว

น 

คํา
ผิด

 

กา
รใ
ชคํ

าถ
าม

เช
ิงว
าท

ศิล
ป 

อติ
พจ

น 

อุป
ลัก

ษณ
 

อุป
มา

 

บุค
ลา

ธิษ
ฐา

น 

ปฏ
ิทร

รศ
น 

ไม
มีก

าร
ใช
ภา

พพ
จน

 

ปร
ะโ
ยค

คํา
สั่ง

 

ปร
ะโ
ยค

ขอ
รอ

งห
รือ

ชัก
ชว

น 

ปร
ะโ
ยค

คํา
ถา

ม 

ปร
ะโ
ยค

บอ
กเ
ลา
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ตารางผนวกที่ 2  (ตอ) 
 

ลักษณะขอความของภาษา 
ในบทโฆษณา 

 

คํา 1/ 
 

ภาพพจน ประโยค 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าก
อน

อื่น
 

ระ
บุป

ระ
โย
ชน

 กา
รใช

/ คุ
ณ
สม

บัติ
 

ระ
บุคุ

ณ
สม

บัติ
ให

ม 

ให
ขอ

มูล
/ค
วา

มร
ูขอ

งส
ินค

า 

รับ
รอ

งคุ
ณ
ภา

พ 

เป
รีย

บเ
ทีย

บคุ
ณ
ภา

พส
ินค

า 

คํา
พูด

ชัก
ชว

นใ
หใ

ชส
ินค

า 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าภ
าย

หล
ัง 

สร
าง
คว

าม
ฉง

น 

คํา
ขว

ัญ
หร

ือช
ื่อส

ินค
า 

คํา
สัม

ผัส
พย

ัญ
ชน

ะ 

คํา
สัม

ผัส
สร

ะ 

คํา
ซ้ํา

 

คํา
ทับ

ศัพ
ท 

คํา
เร
ียก

ชื่อ
 

คํา
เลี
ยน

เส
ียง

พูด
 

คํา
ถา

ม 

คํา
ตัด

 

คํา
ยอ

 

คํา
สแ

ลง
 

คํา
เฉ
พา

ะก
ลุม

 

คํา
ผว

น 

คํา
ผิด

 

กา
รใ
ชคํ

าถ
าม

เช
ิงว
าท

ศิล
ป 

อติ
พจ

น 

อุป
ลัก

ษณ
 

อุป
มา

 

บุค
ลา

ธิษ
ฐา

น 

ปฏ
ิทร

รศ
น 

ไม
มีก

าร
ใช
ภา

พพ
จน

 

ปร
ะโ
ยค

คํา
สั่ง

 

ปร
ะโ
ยค

ขอ
รอ

งห
รือ

ชัก
ชว

น 

ปร
ะโ
ยค

คํา
ถา

ม 

ปร
ะโ
ยค

บอ
กเ
ลา

 

121                                   
122                                   
123                                   
124                                   
125                                   
126                                   
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ตารางผนวกที่ 2  (ตอ) 
 

ลักษณะขอความของภาษา 
ในบทโฆษณา 

 

คํา 1/ 
 

ภาพพจน ประโยค 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าก
อน

อื่น
 

ระ
บุป

ระ
โย
ชน

 กา
รใช

/ คุ
ณ
สม

บัติ
 

ระ
บุคุ

ณ
สม

บัติ
ให

ม 

ให
ขอ

มูล
/ค
วา

มร
ูขอ

งส
ินค

า 

รับ
รอ

งคุ
ณ
ภา

พ 

เป
รีย

บเ
ทีย

บคุ
ณ
ภา

พส
ินค

า 

คํา
พูด

ชัก
ชว

นใ
หใ

ชส
ินค

า 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าภ
าย

หล
ัง 

สร
าง
คว

าม
ฉง

น 

คํา
ขว

ัญ
หร

ือช
ื่อส

ินค
า 

คํา
สัม

ผัส
พย

ัญ
ชน

ะ 

คํา
สัม

ผัส
สร

ะ 

คํา
ซ้ํา

 

คํา
ทับ

ศัพ
ท 

คํา
เร
ียก

ชื่อ
 

คํา
เลี
ยน

เส
ียง

พูด
 

คํา
ถา

ม 

คํา
ตัด

 

คํา
ยอ

 

คํา
สแ

ลง
 

คํา
เฉ
พา

ะก
ลุม

 

คํา
ผว

น 

คํา
ผิด

 

กา
รใ
ชคํ

าถ
าม

เช
ิงว
าท

ศิล
ป 

อติ
พจ

น 

อุป
ลัก

ษณ
 

อุป
มา

 

บุค
ลา

ธิษ
ฐา

น 

ปฏ
ิทร

รศ
น 

ไม
มีก

าร
ใช
ภา

พพ
จน

 

ปร
ะโ
ยค

คํา
สั่ง

 

ปร
ะโ
ยค

ขอ
รอ

งห
รือ

ชัก
ชว

น 

ปร
ะโ
ยค

คํา
ถา

ม 

ปร
ะโ
ยค

บอ
กเ
ลา
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ตารางผนวกที่ 2  (ตอ) 
 

ลักษณะขอความของภาษา 
ในบทโฆษณา 

 

คํา 1/ 
 

ภาพพจน ประโยค 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าก
อน

อื่น
 

ระ
บุป

ระ
โย
ชน

 กา
รใช

/ คุ
ณ
สม

บัติ
 

ระ
บุคุ

ณ
สม

บัติ
ให

ม 

ให
ขอ

มูล
/ค
วา

มร
ูขอ

งส
ินค

า 

รับ
รอ

งคุ
ณ
ภา

พ 

เป
รีย

บเ
ทีย

บคุ
ณ
ภา

พส
ินค

า 

คํา
พูด

ชัก
ชว

นใ
หใ

ชส
ินค

า 

บอ
กช

ื่อส
ินค

าภ
าย

หล
ัง 

สร
าง
คว

าม
ฉง

น 

คํา
ขว

ัญ
หร

ือช
ื่อส

ินค
า 

คํา
สัม

ผัส
พย

ัญ
ชน

ะ 

คํา
สัม

ผัส
สร

ะ 

คํา
ซ้ํา

 

คํา
ทับ

ศัพ
ท 

คํา
เร
ียก

ชื่อ
 

คํา
เลี
ยน

เส
ียง

พูด
 

คํา
ถา

ม 

คํา
ตัด

 

คํา
ยอ

 

คํา
สแ

ลง
 

คํา
เฉ
พา

ะก
ลุม

 

คํา
ผว

น 

คํา
ผิด

 

กา
รใ
ชคํ

าถ
าม

เช
ิงว
าท

ศิล
ป 

อติ
พจ

น 

อุป
ลัก

ษณ
 

อุป
มา

 

บุค
ลา

ธิษ
ฐา

น 

ปฏ
ิทร

รศ
น 

ไม
มีก

าร
ใช
ภา

พพ
จน

 

ปร
ะโ
ยค

คํา
สั่ง

 

ปร
ะโ
ยค

ขอ
รอ

งห
รือ

ชัก
ชว

น 

ปร
ะโ
ยค

คํา
ถา

ม 

ปร
ะโ
ยค

บอ
กเ
ลา
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รวม 43 24 27 3 12 1 4 20 1 15 78 60 60 136 10 12 10 25 10 7 6 1 4 7 17 1 1 44 2 78 2 23 3 122 
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1/ ในแตละปายโฆษณาสามารถมีคําไดหลายประเภท         
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ตารางผนวกที่ 3  สรุปการใชอวัจนภาษาที่ปรากฏในปายโฆษณาในเขตกรุงเทพหานคร  
 

ภาพประกอบ สี รูปแบบตัวอักษร 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

ทํา
หน

าที่
ดึง

ดูด
สา

ยต
าค

น 

กํา
ลัง

ถูก
ใช
งา
น 

วัต
ถุดิ

บใ
นก

าร
ผล

ิตสิ
นค

า 

นํา
จุด

เด
นบ

าง
สว

นม
าแ

สด
ง 

กอ
นใ

ช-
หล

ังใ
ช 

ปญ
หา

 

ผล
กา

รใ
ชแ

ลว
 

ลูก
คา

ที่ม
ีคว

าม
สุข

 

กล
ุมเ
ปา

หม
าย

/บ
ุคล

ิกล
ูกค

า 

ผูน
ําเ
สน

อ 

หล
ุดโ
ลก

/แ
หว

กแ
นว

 

กร
าฟ

ฟค
 

กา
รตู

น 

แด
ง 

ฟา
 

ดํา
 

ทอ
ง 

มว
ง 

ขา
ว 

เห
ลือ

ง 

น้ํา
เง
ิน 

น้ํา
ตา

ล 

สม
 

เข
ียว

 

ชม
พู 

เท
า 

หล
าก

สี 

คอ
มพิ

วเ
ตอ

ร 

ตล
กภ

าษ
าไ
ทย

 

ตัว
เข
ียน

 

เห
ลี่ย

ม 

โค
งม

น 

1                                 
2                                 
3                                 
4                                 
5                                 
6                                 
7                                 
8                                 
9                                 
10                                 
11                                 
12                                 
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ตารางผนวกที่ 3  (ตอ) 
 

ภาพประกอบ สี รูปแบบตัวอักษร 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

ทํา
หน

าที่
ดึง

ดูด
สา

ยต
าค

น 

กํา
ลัง

ถูก
ใช
งา
น 

วัต
ถุดิ

บใ
นก

าร
ผล

ิตสิ
นค

า 

นํา
จุด

เด
นบ

าง
สว

นม
าแ

สด
ง 

กอ
นใ

ช-
หล

ังใ
ช 

ปญ
หา

 

ผล
กา

รใ
ชแ

ลว
 

ลูก
คา

ที่ม
ีคว

าม
สุข

 

กล
ุมเ
ปา

หม
าย

/บ
ุคล

ิกล
ูกค

า 

ผูน
ําเ
สน

อ 

หล
ุดโ
ลก

/แ
หว

กแ
นว

 

กร
าฟ

ฟค
 

กา
รตู

น 

แด
ง 

ฟา
 

ดํา
 

ทอ
ง 

มว
ง 

ขา
ว 

เห
ลือ

ง 

น้ํา
เง
ิน 

น้ํา
ตา

ล 

สม
 

เข
ียว

 

ชม
พู 

เท
า 

หล
าก

สี 

คอ
มพิ

วเ
ตอ

ร 

ตล
กภ

าษ
าไ
ทย

 

ตัว
เข
ียน

 

เห
ลี่ย

ม 

โค
งม

น 

13                                 
14                                 
15                                 
16                                 
17                                 
18                                 
19                                 
20                                 
21                                 
22                                 
23                                 
24                                 
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ตารางผนวกที่ 3  (ตอ) 
 

ภาพประกอบ สี รูปแบบตัวอักษร 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

ทํา
หน

าที่
ดึง

ดูด
สา

ยต
าค

น 

กํา
ลัง

ถูก
ใช
งา
น 

วัต
ถุดิ

บใ
นก

าร
ผล

ิตสิ
นค

า 

นํา
จุด

เด
นบ

าง
สว

นม
าแ

สด
ง 

กอ
นใ

ช-
หล

ังใ
ช 

ปญ
หา

 

ผล
กา

รใ
ชแ

ลว
 

ลูก
คา

ที่ม
ีคว

าม
สุข

 

กล
ุมเ
ปา

หม
าย

/บ
ุคล

ิกล
ูกค

า 

ผูน
ําเ
สน

อ 

หล
ุดโ
ลก

/แ
หว

กแ
นว

 

กร
าฟ

ฟค
 

กา
รตู

น 

แด
ง 

ฟา
 

ดํา
 

ทอ
ง 

มว
ง 

ขา
ว 

เห
ลือ

ง 

น้ํา
เง
ิน 

น้ํา
ตา

ล 

สม
 

เข
ียว

 

ชม
พู 

เท
า 

หล
าก

สี 

คอ
มพิ

วเ
ตอ

ร 

ตล
กภ

าษ
าไ
ทย

 

ตัว
เข
ียน

 

เห
ลี่ย

ม 

โค
งม

น 

25                                 
26                                 
27                                 
28                                 
29                                 
30                                 
31                                 
32                                 
33                                 
34                                 
35                                 
36                                 
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ตารางผนวกที่ 3  (ตอ) 
 

ภาพประกอบ สี รูปแบบตัวอักษร 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

ทํา
หน

าที่
ดึง

ดูด
สา

ยต
าค

น 

กํา
ลัง

ถูก
ใช
งา
น 

วัต
ถุดิ

บใ
นก

าร
ผล

ิตสิ
นค

า 

นํา
จุด

เด
นบ

าง
สว

นม
าแ

สด
ง 

กอ
นใ

ช-
หล

ังใ
ช 

ปญ
หา

 

ผล
กา

รใ
ชแ

ลว
 

ลูก
คา

ที่ม
ีคว

าม
สุข

 

กล
ุมเ
ปา

หม
าย

/บ
ุคล

ิกล
ูกค

า 

ผูน
ําเ
สน

อ 

หล
ุดโ
ลก

/แ
หว

กแ
นว

 

กร
าฟ

ฟค
 

กา
รตู

น 

แด
ง 

ฟา
 

ดํา
 

ทอ
ง 

มว
ง 

ขา
ว 

เห
ลือ

ง 

น้ํา
เง
ิน 

น้ํา
ตา

ล 

สม
 

เข
ียว

 

ชม
พู 

เท
า 

หล
าก

สี 

คอ
มพิ

วเ
ตอ

ร 

ตล
กภ

าษ
าไ
ทย

 

ตัว
เข
ียน

 

เห
ลี่ย

ม 

โค
งม

น 

37                                 
38                                 
39                                 
40                                 
41                                 
42                                 
43                                 
44                                 
45                                 
46                                 
47                                 
48                                 
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ตารางผนวกที่ 3  (ตอ) 
 

ภาพประกอบ สี รูปแบบตัวอักษร 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

ทํา
หน

าที่
ดึง

ดูด
สา

ยต
าค

น 

กํา
ลัง

ถูก
ใช
งา
น 

วัต
ถุดิ

บใ
นก

าร
ผล

ิตสิ
นค

า 

นํา
จุด

เด
นบ

าง
สว

นม
าแ

สด
ง 

กอ
นใ

ช-
หล

ังใ
ช 

ปญ
หา

 

ผล
กา

รใ
ชแ

ลว
 

ลูก
คา

ที่ม
ีคว

าม
สุข

 

กล
ุมเ
ปา

หม
าย

/บ
ุคล

ิกล
ูกค

า 

ผูน
ําเ
สน

อ 

หล
ุดโ
ลก

/แ
หว

กแ
นว

 

กร
าฟ

ฟค
 

กา
รตู

น 

แด
ง 

ฟา
 

ดํา
 

ทอ
ง 

มว
ง 

ขา
ว 

เห
ลือ

ง 

น้ํา
เง
ิน 

น้ํา
ตา

ล 

สม
 

เข
ียว

 

ชม
พู 

เท
า 

หล
าก

สี 

คอ
มพิ

วเ
ตอ

ร 

ตล
กภ

าษ
าไ
ทย

 

ตัว
เข
ียน

 

เห
ลี่ย

ม 

โค
งม

น 

49                                 
50                                 
51                                 
52                                 
53                                 
54                                 
55                                 
56                                 
57                                 
58                                 
59                                 
60                                 

 

252 



 

ตารางผนวกที่ 3  (ตอ) 
 

ภาพประกอบ สี รูปแบบตัวอักษร 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

ทํา
หน

าที่
ดึง

ดูด
สา

ยต
าค

น 

กํา
ลัง

ถูก
ใช
งา
น 

วัต
ถุดิ

บใ
นก

าร
ผล

ิตสิ
นค

า 

นํา
จุด

เด
นบ

าง
สว

นม
าแ

สด
ง 

กอ
นใ

ช-
หล

ังใ
ช 

ปญ
หา

 

ผล
กา

รใ
ชแ

ลว
 

ลูก
คา

ที่ม
ีคว

าม
สุข

 

กล
ุมเ
ปา

หม
าย

/บ
ุคล

ิกล
ูกค

า 

ผูน
ําเ
สน

อ 

หล
ุดโ
ลก

/แ
หว

กแ
นว

 

กร
าฟ

ฟค
 

กา
รตู

น 

แด
ง 

ฟา
 

ดํา
 

ทอ
ง 

มว
ง 

ขา
ว 

เห
ลือ

ง 

น้ํา
เง
ิน 

น้ํา
ตา

ล 

สม
 

เข
ียว

 

ชม
พู 

เท
า 

หล
าก

สี 

คอ
มพิ

วเ
ตอ

ร 

ตล
กภ

าษ
าไ
ทย

 

ตัว
เข
ียน

 

เห
ลี่ย

ม 

โค
งม

น 

61                                 
62                                 
63                                 
64                                 
65                                 
66                                 
67                                 
68                                 
69                                 
70                                 
71                                 
72                                 
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ตารางผนวกที่ 3  (ตอ) 
 

ภาพประกอบ สี รูปแบบตัวอักษร 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

ทํา
หน

าที่
ดึง

ดูด
สา

ยต
าค

น 

กํา
ลัง

ถูก
ใช
งา
น 

วัต
ถุดิ

บใ
นก

าร
ผล

ิตสิ
นค

า 

นํา
จุด

เด
นบ

าง
สว

นม
าแ

สด
ง 

กอ
นใ

ช-
หล

ังใ
ช 

ปญ
หา

 

ผล
กา

รใ
ชแ

ลว
 

ลูก
คา

ที่ม
ีคว

าม
สุข

 

กล
ุมเ
ปา

หม
าย

/บ
ุคล

ิกล
ูกค

า 

ผูน
ําเ
สน

อ 

หล
ุดโ
ลก

/แ
หว

กแ
นว

 

กร
าฟ

ฟค
 

กา
รตู

น 

แด
ง 

ฟา
 

ดํา
 

ทอ
ง 

มว
ง 

ขา
ว 

เห
ลือ

ง 

น้ํา
เง
ิน 

น้ํา
ตา

ล 

สม
 

เข
ียว

 

ชม
พู 

เท
า 

หล
าก

สี 

คอ
มพิ

วเ
ตอ

ร 

ตล
กภ

าษ
าไ
ทย

 

ตัว
เข
ียน

 

เห
ลี่ย

ม 

โค
งม

น 

73                                 
74                                 
75                                 
76                                 
77                                 
78                                 
79                                 
80                                 
81                                 
82                                 
83                                 
84                                 
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ตารางผนวกที่ 3  (ตอ) 
 

ภาพประกอบ สี รูปแบบตัวอักษร 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

ทํา
หน

าที่
ดึง

ดูด
สา

ยต
าค

น 

กํา
ลัง

ถูก
ใช
งา
น 

วัต
ถุดิ

บใ
นก

าร
ผล

ิตสิ
นค

า 

นํา
จุด

เด
นบ

าง
สว

นม
าแ

สด
ง 

กอ
นใ

ช-
หล

ังใ
ช 

ปญ
หา

 

ผล
กา

รใ
ชแ

ลว
 

ลูก
คา

ที่ม
ีคว

าม
สุข

 

กล
ุมเ
ปา

หม
าย

/บ
ุคล

ิกล
ูกค

า 

ผูน
ําเ
สน

อ 

หล
ุดโ
ลก

/แ
หว

กแ
นว

 

กร
าฟ

ฟค
 

กา
รตู

น 

แด
ง 

ฟา
 

ดํา
 

ทอ
ง 

มว
ง 

ขา
ว 

เห
ลือ

ง 

น้ํา
เง
ิน 

น้ํา
ตา

ล 

สม
 

เข
ียว

 

ชม
พู 

เท
า 

หล
าก

สี 

คอ
มพิ

วเ
ตอ

ร 

ตล
กภ

าษ
าไ
ทย

 

ตัว
เข
ียน

 

เห
ลี่ย

ม 

โค
งม

น 

85                                 
86                                 
87                                 
88                                 
89                                 
90                                 
91                                 
92                                 
93                                 
94                                 
95                                 
96                                 
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ตารางผนวกที่ 3  (ตอ) 
 

ภาพประกอบ สี รูปแบบตัวอักษร 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

ทํา
หน

าที่
ดึง

ดูด
สา

ยต
าค

น 

กํา
ลัง

ถูก
ใช
งา
น 

วัต
ถุดิ

บใ
นก

าร
ผล

ิตสิ
นค

า 

นํา
จุด

เด
นบ

าง
สว

นม
าแ

สด
ง 

กอ
นใ

ช-
หล

ังใ
ช 

ปญ
หา

 

ผล
กา

รใ
ชแ

ลว
 

ลูก
คา

ที่ม
ีคว

าม
สุข

 

กล
ุมเ
ปา

หม
าย

/บ
ุคล

ิกล
ูกค

า 

ผูน
ําเ
สน

อ 

หล
ุดโ
ลก

/แ
หว

กแ
นว

 

กร
าฟ

ฟค
 

กา
รตู

น 

แด
ง 

ฟา
 

ดํา
 

ทอ
ง 

มว
ง 

ขา
ว 

เห
ลือ

ง 

น้ํา
เง
ิน 

น้ํา
ตา

ล 

สม
 

เข
ียว

 

ชม
พู 

เท
า 

หล
าก

สี 

คอ
มพิ

วเ
ตอ

ร 

ตล
กภ

าษ
าไ
ทย

 

ตัว
เข
ียน

 

เห
ลี่ย

ม 

โค
งม

น 

97                                 
98                                 
99                                 
100                                 
101                                 
102                                 
103                                 
104                                 
105                                 
106                                 
107                                 
108                                 
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ตารางผนวกที่ 3  (ตอ) 
  

ภาพประกอบ สี รูปแบบตัวอักษร 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

ทํา
หน

าที่
ดึง

ดูด
สา

ยต
าค

น 

กํา
ลัง

ถูก
ใช
งา
น 

วัต
ถุดิ

บใ
นก

าร
ผล

ิตสิ
นค

า 

นํา
จุด

เด
นบ

าง
สว

นม
าแ

สด
ง 

กอ
นใ

ช-
หล

ังใ
ช 

ปญ
หา

 

ผล
กา

รใ
ชแ

ลว
 

ลูก
คา

ที่ม
ีคว

าม
สุข

 

กล
ุมเ
ปา

หม
าย

/บ
ุคล

ิกล
ูกค

า 

ผูน
ําเ
สน

อ 

หล
ุดโ
ลก

/แ
หว

กแ
นว

 

กร
าฟ

ฟค
 

กา
รตู

น 

แด
ง 

ฟา
 

ดํา
 

ทอ
ง 

มว
ง 

ขา
ว 

เห
ลือ

ง 

น้ํา
เง
ิน 

น้ํา
ตา

ล 

สม
 

เข
ียว

 

ชม
พู 

เท
า 

หล
าก

สี 

คอ
มพิ

วเ
ตอ

ร 

ตล
กภ

าษ
าไ
ทย

 

ตัว
เข
ียน

 

เห
ลี่ย

ม 

โค
งม

น 

109                                 
110                                 
111                                 
112                                 
113                                 
114                                 
115                                 
116                                 
117                                 
118                                 
119                                 
120                                 
121                                 
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ตารางผนวกที่ 3  (ตอ) 
  

ภาพประกอบ สี รูปแบบตัวอักษร 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

ทํา
หน

าที่
ดึง

ดูด
สา

ยต
าค

น 

กํา
ลัง

ถูก
ใช
งา
น 

วัต
ถุดิ

บใ
นก

าร
ผล

ิตสิ
นค

า 

นํา
จุด

เด
นบ

าง
สว

นม
าแ

สด
ง 

กอ
นใ

ช-
หล

ังใ
ช 

ปญ
หา

 

ผล
กา

รใ
ชแ

ลว
 

ลูก
คา

ที่ม
ีคว

าม
สุข

 

กล
ุมเ
ปา

หม
าย

/บ
ุคล

ิกล
ูกค

า 

ผูน
ําเ
สน

อ 

หล
ุดโ
ลก

/แ
หว

กแ
นว

 

กร
าฟ

ฟค
 

กา
รตู

น 

แด
ง 

ฟา
 

ดํา
 

ทอ
ง 

มว
ง 

ขา
ว 

เห
ลือ

ง 

น้ํา
เง
ิน 

น้ํา
ตา

ล 

สม
 

เข
ียว

 

ชม
พู 

เท
า 

หล
าก

สี 

คอ
มพิ

วเ
ตอ

ร 

ตล
กภ

าษ
าไ
ทย

 

ตัว
เข
ียน

 

เห
ลี่ย

ม 

โค
งม

น 

122                                 
123                                 
124                                 
125                                 
126                                 
127                                 
128                                 
129                                 
130                                 
131                                 
132                                 
133                                 
134                                 
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ตารางผนวกที่ 3  (ตอ) 
  

ภาพประกอบ สี รูปแบบตัวอักษร 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

ทํา
หน

าที่
ดึง

ดูด
สา

ยต
าค

น 

กํา
ลัง

ถูก
ใช
งา
น 

วัต
ถุดิ

บใ
นก

าร
ผล

ิตสิ
นค

า 

นํา
จุด

เด
นบ

าง
สว

นม
าแ

สด
ง 

กอ
นใ

ช-
หล

ังใ
ช 

ปญ
หา

 

ผล
กา

รใ
ชแ

ลว
 

ลูก
คา

ที่ม
ีคว

าม
สุข

 

กล
ุมเ
ปา

หม
าย

/บ
ุคล

ิกล
ูกค

า 

ผูน
ําเ
สน

อ 

หล
ุดโ
ลก

/แ
หว

กแ
นว

 

กร
าฟ

ฟค
 

กา
รตู

น 

แด
ง 

ฟา
 

ดํา
 

ทอ
ง 

มว
ง 

ขา
ว 

เห
ลือ

ง 

น้ํา
เง
ิน 

น้ํา
ตา

ล 

สม
 

เข
ียว

 

ชม
พู 

เท
า 

หล
าก

สี 

คอ
มพิ

วเ
ตอ

ร 

ตล
กภ

าษ
าไ
ทย

 

ตัว
เข
ียน

 

เห
ลี่ย

ม 

โค
งม

น 

135                                 
136                                 
137                                 
138                                 
139                                 
140                                 
141                                 
142                                 
143                                 
144                                 
145                                 
146                                 
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ตารางผนวกที่ 3  (ตอ) 
  

ภาพประกอบ สี รูปแบบตัวอักษร 

ภา
พผ

นว
กท

ี่ 

ทํา
หน

าที่
ดึง

ดูด
สา

ยต
าค

น 

กํา
ลัง

ถูก
ใช
งา
น 

วัต
ถุดิ

บใ
นก

าร
ผล

ิตสิ
นค

า 

นํา
จุด

เด
นบ

าง
สว

นม
าแ

สด
ง 

กอ
นใ

ช-
หล

ังใ
ช 

ปญ
หา

 

ผล
กา

รใ
ชแ

ลว
 

ลูก
คา

ที่ม
ีคว

าม
สุข

 

กล
ุมเ
ปา

หม
าย

/บ
ุคล

ิกล
ูกค

า 

ผูน
ําเ
สน

อ 

หล
ุดโ
ลก

/แ
หว

กแ
นว

 

กร
าฟ

ฟค
 

กา
รตู

น 

แด
ง 

ฟา
 

ดํา
 

ทอ
ง 

มว
ง 

ขา
ว 

เห
ลือ

ง 

น้ํา
เง
ิน 

น้ํา
ตา

ล 

สม
 

เข
ียว

 

ชม
พู 

เท
า 

หล
าก

สี 

คอ
มพิ

วเ
ตอ

ร 

ตล
กภ

าษ
าไ
ทย

 

ตัว
เข
ียน

 

เห
ลี่ย

ม 

โค
งม

น 

147                                 
148                                 
149                                 
150                                 
รวม 75 9 6 6 2 5 12 4 4 17 3 2 5 16 18 22 4 2 25 10 13 2 8 14 8 3 5 132 7 6 2 3 

% 
50.
00 

6.
00 

4.
00 

4.
00 

1.
33 

3.
33 

8.
00 

2.
67 

2.
67 

11.
33 

2.
00 

1.
33 

3.
33 

10.
67 

12.
00 

14.
67 

2.
67 

1.
33 

16.
67 

6. 
67 

8. 
67 

1.
33 

5.
33 

9.
33 

5.
33 

2.
00 

3.
33 

88.
00 

4.
67 

4.
00 

1.
33 

2.
00 
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(1)

 ประวัติการศึกษา และการทํางาน  
 

ชื่อ – นามสกุล นางสาวภาวณีิ พนมวัน ณ อยุธยา 
วัน เดือน ป ที่เกิด วันที่ 19 เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2526 
สถานที่เกิด  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ประวตัิการศึกษา ศิลปศาสตรบณัฑิต (ภาษาไทย)  

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
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