
ทฤษฎ แนวคด และงานวจยทเกยวของ

แนวคิดและทฤษฏี

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับความเข้าใจ ทัศนคติ และความตังใจซือของ 
ผู้บริโภคที่มีต่องานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ที่ใช้กลยุทธ์นำเสนอด้วยภาพอุปมาอุปไมย ตังนันแนวคิด 
และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในการศึกษาครั้งนี้จึงประกอบไปด้วย

1. แนวคิดเรื่องการโฆษณา และการโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์
2. แนวคิดด้านอัญญวิทยา
3. แนวคิดด้านกา?สร้างความหมาย และการติความหมาย (การวิเคราะห์ความหมาย)
4. แนวคิดเรื่องภาพอุปมาอุปไมย
5. แนวคิดที่เกี่ยวกับทัศนคติ

1. แนวคิดเรืองการโฆษณา

การโฆษณา (Advertising) มีบทบาทอย่างลำตัญต่อการดำรงชีวิตอยู่ในป็จจุบัน ตังแต่ตื่น 
นอนตอนเข้า และเข้านอนตอนกลางคืน จะเห็นได้ว่ามนุษย่ไปทางไหน กระทำการสิ่งใดอันเป็น 
กิจกรรมท่ีมนุษย์พึงกระทำ หากพิจารณาดูอย่างลึกซึ้งจะเห็นได้ว่า มีสิ่งที่เรียกกันว่าการโฆษณา 
เข้ามามีส่วนร่วมอยู่ด้วยไม่มากก็น้อยในชีว ิตประจำวัน ซึ่งเราจะต้องได้เห็นโฆษณาของสินค้ามาก 
มายหลายชนิดอย่างที่เราไม่คาดคิด ในหลายๆรูปแบบและหลายสื่อ ไม่ว่าจะเป็นสื่อวิทยุโท?ทัศน์ 
วิทยุกระจายเลียง หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป๋ายโฆษณา หรือลื่อประ๓ ทอ่ืนๆ ซ่ึงท้ังน้ีก็เน่ืองมา'จาก 
สภาวะปัจจุบันที่มีการแข่งขันด้านการตลาดอย่างสูงเพื่อให้เกิดการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าของ 
ตน โดยเฉพาะในสภาพเศรษฐกิจที่ยํ่าแย่ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ที่ส่งผลกระทบถึงระตับการซึ้อที่ 
ลดลง ทำให้ผู้ผลิตต้องสรรหาวิธีการจูงใจผู้บริโภคให้หันมาสนใจและซื้อสินค้าของตน เพื่อให้องค์ 
กรหรือบริษัทของตนสามารถอยู่รอด โฆษณาก็เป็นหนึ่งในเครื่องมือหรือวิธีการในกา?ส่งเสริมการ 
ตลาดที่เป็นที่นิยมกันอย่างแพร่หลาย เพราะเป็นวิธีที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้เป็น 
อย่างดี นอกจากนี้โฆษณาย์งมีความอัมพันธ์กับส่วนครองตลาดอย่างมาก กล่าวคือ หากสินค้าใด 
มีการโฆษณามาก ก็จะมีส่วนครองตลาดมากตามไปด้วย (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) นอกจากนี้กา? 
โฆษณาเป็นส่วนสำคัญส่วนหนึ่งของการปฎิวิติอุตสาหกรรม คือเริ่มตั้งแต่มนุษย์ได้หันมาใช้เครื่อง
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จักรผลิตสินค้าเพื่อให้ใด้ปริมาณมากขึน เมื่อผลิตสินค้าได้มากขึนก็เป็นของธรรมดา ทีผู้ผลิตต้อง 
ค้นหาวิธีการที่จะให้สินค้าที่ผลิตออกมากระจายไปส่มีอผู้บริโภคคนสุดท้ายได้อย่างทังถึง ซึงอำ
ต้องอาค้ยการโฆษณาเข้ามามีส่วนร่วม ซึ่งในทัศนะของนักธุรกิจถือว่าการโฆษณาคือส่วนสำคัญ 
สำหรับการวางแผนงานด้านการตลาดของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์(มนูญ แสงหิรัญ, สุ?พล เทวอักษร 
และบัณณัติ จุลนาพันธ์, 2 5 2 2 )  สำหรับความหมายของการโฆษณานันมีนักวิชาการไดให้คำจำกัด 
ความของการโฆษณาไว้หลายท่านดังต่อไปนี้

-  การโฆษณา คือการใช้จ่ายใด  ๆ ก็ตามสำหรับการลื่อสาร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเป็น 
การให้ข่าวสาร (Informing) หรือเพื่อโน้มน้าวจูงใจ (Persuading) ขององค์กรทาง 
ธุรกิจที่มุ่งหวังผลกำไร (Business firm), องค์กรที่ไม่ได้มุ่งหวังผลกำไร (Not-for-profit 
organization), สินค้า (Product) หรือความคิด (Idea) ชงไม่ได้เป็นการสอสารส่วน 
บุคคล (Non personal) โดยลื่อสารผ่านส่ือ (Media) รูปแบบต่าง  ๆ แก่สมาซิกผู้เป็นผู้ 
ฟังโดยทัวไป (Members of a particular audience) โดยต้องมีกา?ระบุผู้สนับสนุน 
หรือผู้ออกค่าใช้จ่าย (Sponsor) ในข้อความโฆษณา (Message) นั้น  ๆ (Boone, and 
Kurtz, 1999)

-  การโฆษณาคือ บทสนทนาภับผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถสร้างความลน 
ใจแก่ผู้บริโภคได้ สามารถให้ข้อมูล และพยายามสร้างการตอบสนองแก,ผู้บริโภค การ 
โฆษณานั้นจะเป็นการลื่อสารกับความรู้สึก และความคิดของผู้บริโภคโดยตรง ซ่ึงโดย 
ทั่วไปโฆษณามักจะใช้ภา!!ทเพื่อจูงใจผู้บริโภคบางคนที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้รู้ 
เก่ียวกับบางสิ่ง (Moriarty, 1991)

กล่าวโดยสรุป กา?โฆษณาหมายถึงการลื่อสารข้อความเพื่อให้ข่าวสาร หรือเพื่อการชักจูง 
ใจเกี่ยวกับ สินค้า บริการ แนวคว;เมคิด หรือองค์กรทั่งองค์กรด้านธุรกิจ และท่ีไม่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ 
ที่แสวงผลกำไร โดยสื่อสารผ่านสื่อชนิดต่าง  ๆ ในลักษณะของการสื่อสา?มวลชน โดยมีการระบุผู้ 
อุปถัมภ์หรือผู้ให้การสนับสนุนในการใช้จ่ายสำหรับการโฆษณานั้น  ๆ ด้วย

ลกษณะ และองค์ประกอบของสารโฆษณา

จากคำอำกัดความเราพบว่าการโฆษณาถือเป็นการลื่อสารมวลชนในรูปแบบหนึ่ง ท่ีมี
ลักษณะพื้นฐานเซ่นเดียวกับการลื่อสารอื่นๆ เร่ิมจากแหล่งข้อมูล (Source) มีผู้ส่งสารเป็นผู้ใส่รหัส 
(Encoded) ให้กับสาร (Message) ผ่านช่องทาง (Channel) ในการลื่อสาร ซึ่งอาจมีอุปสรรค หรือ
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สิ่งรบกวน (No ise) ระหว่างทางที่สารล่งไปให้ ผู้รับสาร (Receiver) ผู้รับสารจะตีความสาร 
(D ecoded ) และมีการโต้ตอบกลับ (Feedback) ไปยังผู้ล่งสาร ซึ่งสาร ก็คือส่ิงเร้า อาจจะเป็นแสง 
เลียง พลังงาน หรืออะไรก็ตามที่เราสามารถรับรู้ได้ เกิดการกระทบกับประสาทรับรู้ และก่อให้เกิด 
ความหมายขึ้นกับผู้รับสาร (ทรงคิริ พันธุเสวี, 2540) สำหรับการโฆษณาในฐานะที่เป็นการลีอสาร 
นั้น สารที่ให้จะต้องชัดเจน คือผู้รับสารจะต้องได้รับสารตามที่ผู้ล่งสารตังใจ ซึงสารทีต้องการลีอ 
สารน้ันต้องไม่มาก หรือน้อยเกินไป โดยโฆษณาล่วนมากมักต้องการให้ผู้ซมเกิดทัศนติที่ตีไม่ว่าจะ 
ต่อสินค้า โฆษณาหรือทั้งหมด และยังต้องสร้างอารมณ้ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ตีต่อสินค้า

ความหมายของสาร เกิดขึ้นเมื่อได้มีการกำหนดความหมายให้แก่สิ่งนั้น (สาร) การกำหนด 
ความหมายให้แก่สิ่งใดร่วมกันของคนในลังคม จะมีผลทำให้สิ่งนั้นกลายเป็นลัญลักษณ์ร่วมใน
ลังคมน้ันๆ และสัญลักษณ์ร่วมน้ีคือ สิ่งท่ีเราใซึในการสื่อสาร และเมื่อมีกา?ลัดระบบการใช้ 
ลัญลักษณ์ก็จะเกิดการวิวัฒนาการขึ้นเป็น “ภาษา” ลัญลักษณ์ คือเครื่องมีอที่บุคคลหนึ่งใช้ในการ 
สร้างความหมายให้เกิดขึ้นในตัวของอีกบุคคลหนึ่งการสื่อสารในชีวิตประจำวันนั้น จะใช้
สัญลักษณ์ทางภาษาที่สามารถแบ่งออกได้เป็นสัญลักษณ์ที่ออกเลียงได้ (Vocal) หรือสัญลักษณ์ท่ี 
ออกเลียงไม่ได้ (Non vocal) และเป็นวัจนะ (Verbal) หรือ อวัจนะ (Nonverbal)(พนา ทองมีอาคม, 
2531)

Vocal

Verbal
Vocal - Verbal 
(Spoken words)

Vocal -  Nonverbal 
(Scream, sob, etc.)

Non vocal - Verbal 
(Written words)

Non vocal
Non vocal -  Non verbal 

(Gestures, appearance, etc.'

Nonverbal

แผนภูมิท่ี 1 : แบบจำลองสัญลักษณ์ที่เป็นองค์ประกอบของสารโฆษณา ตัดแปลงจาก 
Anita Taylor (โดย พนา ทองมีอาคม, 2531)

“ในงานสร้างสรรค์โฆษณาแล้ว การ'ใช้'อวัจนภาษามีความสำคัญย่ิง โฆษณาเป็นการสื่อ 
สารที่ต้องทำในเวลาอันจำกัด เป็นการลื่อสารท่ีแพง และมีจุดมุ่งหมายที่แน่นอน ดังนั้นงานโฆษณา 
จึงต้องทำการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพที่สุด" (พนา ทองมีอาคม, 2531)
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วัจนภาษา และอวัจนภาษาทีใช้!นการ'โฆษณา

ภาษาโฆษณา หมายถึง ถ้อยคำหรอเรื่องราวที่ผู้ส่งสารหรือผู้ผลิตสิ่งโฆษณาถ่ายทอดใน 
การโฆษณาชิ้นหนึ่งๆ ไปยังผู้รับสารเป๋าหมาย เพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจเกี่ยวกับเรื่องราวที่ 
ต้องการสื่อความหมาย ทั้งที่เป็นตัวอักษร หรือไม่เป็นตัวอักษร ซึ่งภาษาโฆษณามีองค์ประกอบดัง 

(ทรงคิริ พันธุเสวี, 2540; O’guinn, Allen, and Semenik, 1998)

1. องค์ประกอบทางวัจนภาษา (Verbal Component หรือVerbal Language) หมายถึง 
ภาษาถ้อยคำที่ใช้!นการ่สื่อสาร เป็นการใช้ตัวอักษร และถ้อยคำในการสื่อสารความ 
หมายระหว่างผู้ส่งสาร และผู้ริบสาร เป็นข้อความ และถ้อยคำทุกส่วนที่ประกอบกัน 
ขึ้นเป็นชิ้นงานโฆษณาที่สามารถสื่อความหมายได้ วัจนภาษาเป็นส่วนสำคัญที่ผู้คิด 
คำโฆษณาจะต้องสร้างสรรค์คำเพื่อสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล 
สำหรบภาพโฆษณาที่ใช้เพื่อการสื่อสารกับผู้บริโภค ได้แก่
1.1 ช่ือสินค้า (Brand name) ได้แก่ชื่อหรือถ้อยคำที่เจ้าของสินค้า หรือบริการได้ 

กำหนดขึ้นเพื่อใช้เรียกสินค้าหรือบริการเหล่าทั้นชึ่งมีลักษณะสำคัญคืออ่านง่าย 
จำได้ง่าย ออกเสียงสะดวก มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวเหมาะสมกับบุคลิกภาพ และ 
ภาพลักษณ์ของสินค้า

1.2 พาดหัว (Headline) ได้แก่ข้อความที่ใช้ขึ้นต้นงาน โฆษณาชิ้นหนึ่งๆ ที่มีลักษณะ 
ดึงดูดให้สนใจโฆษณา โดยการใช้ถ้อยคำที่เด่นสะดุดตา การลัดวางท่ีแปลก และ 
กระตุ้นความสนใจพันทีที่เห็น

1.3 ข้อความโฆษณา (Body Copy) ได้แก่ข้อความที่ให้รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า 
เพ่ือจูงใจผู้บริโภค

1.4 คำขวัญ (Slogan) ได้แก่ ข้อความลันๆ ที่บอกเอกลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ 
สามารถจดจำได้ง่าย มีความคล้องจอง มีลังหวะ มีน้ําหนัก ทำหน้าท่ีเชื่อม 
โฆษณาหลายๆ ชิ้นของสินค้าให้เกิดความเป็นเอกภาพ และส่ือความหมายต่อ 
เน่ืองกัน

1.5 คำบ??ยายใต้ภาพ (Caption) เป็นคำบรรยายที่เพิ่มพูนความเข้าใจให้แก่ภาพ 
และไม่ซํ้ากับความหมายที่บ่งบอกอยู่แล้ว

2. องค์ประกอบทางอวัจViภาษา (Nonverbal Component หรือNonverbal Language) 
หมายถึง ส่วนอื่นที่ประกอบขึ้นเป็นชิ้นงานโฆษณานอกเหนือจากถ้อยคำข้อความ
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และสามารถสื่อความหมายได้ ช่วยให้โฆษณาชิ้นนั้นเด่น สะดุดตา น่าสนใจ และมี
ความหมายลึกซึ้งกว่าการใช้ถ้อยคำโฆษณาเพียงอย่างเดียว ลักษณะของอวัจนะที่
ปรากฏในแต่ละสื่อมีความแตกต่างกันไป
2.1 ภาพโฆษณา อาจน่าเสนอโดยการใช้ภาพสินค้า หรือภาพบุคคลกำลังใช้ผลิต 

กัณฑ์ที่เราต้องการโฆษณา หรือภาพประกอบประเภทต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า 
ที่โฆษณา เป็นส่วนช่วยทำให้งานโฆษณานั้นๆ ดูน่าสนใจและมีความลมจริงมาก 
ขึ้น

2.2 สีเป็นอวัจนภาษาที่ลามารถสร้างความดึงดูดความสนใจได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ 
ยังสามารถใช้สีในการเน้นถึงลักษณะพิเศษของสินค้าได้อีกด้วย ซ่ึงแม้ว่ากา?ใช้สี 
ที่แตกต่างกันก็จะทำให้ความหมายของภาพแตกต่างกัน แต่ท้ังน้ีเราก็ไม่สามารถ 
กำหนดการให้ความหมายที่แน่นอนของสีต่าง ๆได้

2.3 ลักษณะตัวลักษร และเครองหมายวรรคตอน ลักษณะ และรูปแบบการประดิษฐ์ 
ตัวลักษรมีส่วนช่วยสร้างอารมณ์ และบอกลักษณะบุคลิกภาพของสินค้าได้เป็น 
อย่างดี เช่น ตัวพล้ิวไหว แสดงถึงความอ่อนโยน ความหรูหรา ความรื่นรมย์ ตัว 
อักษรตรง และหนาปงบอกความหนักแน่น น่าเช่ือถือ หรืออาจมีการประดิษฐ์ตัว 
ลักษรขึ้นโดยเลียนแบบรูปร่างของสินค้า นอกจากนี้เครื่องหมายวรรคตอน นักใช้ 
ประกอบตัวลักษรให้ได้เกิดความเด่นที่นิยมใช้ ได้แก่ เครื่องหมายลัศเจรืย์ (!) ใช้ 
สำหรับเน้น เรียกร้องความสนใจ และเครื่องหมายละ (....) ใช้สำหรับสร้างความ 
ต่อเนื่อง และเว้นระยะเพ่ือบอกสิ่งท่ีสำคัญต่อไป

2.4 ขนาด และตำแหน่งของโฆษณา การกำหนดขนาดของโฆษณาท่ีใหโม่สามารถดึง 
ดูดความสนใจได้มากกว่าขนาดเล็ก และการจัดวางตำแหน่งไว้บนโฆษณาก็ช่วย 
สร้างความเด่นให้กับสินค้าได้อีกวิธีหนึ่ง เคร่ืองหมายการค้า และตรารับรองเป็น 
อวัจ'นภาษาท่ีช่วยให้โฆษณาน่าเชื่อถือขึ้นโดยการกำหนดเครื่องหมายการค้าไว้ที่ 
ส่วนท้ายของข้อความโฆษณา ใกล้เคียงกับชื่อสินค้า และคำขวัญ เคร่ืองหมาย 
การค้าเป็นส่วนที่ลงท้าย โดยลักษณะที่ดีไม่ควรมีเล้นมากนัก สะดวกในการดู 
และจดจำง่าย มีการออกแบบที่สะดุดตา สำหรับตรารับรอง ได้แก่ ตราใดๆ ท่ี 
เสริมคุณภาพ และความน่าเชื่อถือต่อสินค้าให้มากขึ้น

2.5 วิธีการจัดภาพ และความว่างในภาพ การจัดภาพให้น่าสนใจลามารถทำได้โดยใช้ 
หลักกา?วาง Layout ซึ่งเป็นการรวมถึงการจัดรูปภาพ และการวางตำแหน่งตัว 
ลักษรในพาดหัว และส่วนอ่ืนๆ และรวมถึงลักษณะของกรอบโฆษณาด้วย
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อวัจนภาษามีส่วนช่วยให้ภาษาโฆษณาเด่น น่าสนใจมากขึน โฆษณาทีใช้อวัจนภาษาจะ 
ลามารถสร้างความน่าสนใจได้มากกว่าโฆษณาท่ีไม่ใช้อวัจนภาษา จะเห็นได้ว่าการวางข้อความ 
โฆษณาก็จะมีอวัจนภาษาแทรกอยู่

ในงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ์จะมีองค์ประกอบพ้ืนฐานทางภาพ (The three primary visual 
elements of print ad) อยู่ 3 ส่วน ได้แก่ การใช้ภาพประกอบ (Illustration), กา?ออกแบบ 
(Design), การวางองค์ประกอบภาพ (Layout) (O’guinn, Allen, and Semenik, 1998) ซึงในการ 
วิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาด้านภาพโดยไม่ได้คำนึงถึงกลยุทธ์ถึงสร้างสรรค์ดังน้ันจึงมุ่งให้ความ 
สำคัญแก่องค์ประกอบแรก อันได้แก่การใช้ภาพประกอบเท่าน้ัน

การใช้ภาพประกอบในงานโฆษณา

ภาพประกอบโฆษณา (Illustration หรอVisual หรอPicture) (Arens,1999) หมายถึง การ 
นำเอาภาพพจน์ท่ีเกิดจากความนึกคิดค้นออกมาแล้วก่ายทอดเป็นรูปภาพ แล้วนำมาใช้ประกอบ 
ข้อความที่ต้องการโฆษณา (มนูญ แสงหิรัญ, ลุรพล เทวอักษร และ บัญญ้ติ จุลนาพันธ์, 2522)

ภาพ และคำบรรยายเป็นส่วนประกอบท่ีสำคัญมากของโฆษณาส่ิงพิมพ์ โดยเฉพาะ
โฆษณานิตยสาร เพราะโฆษณานิตยสารส่วนใหญ่จะอาคัยภาพเป็นหลักในการส่ือสารกับผู้บริโภค 
บางครั้งโฆษณาอาจใช้เพียงภาพเพียงอย่างเดียวเป็นส่วนประกอบจะมีเพียงพาดหัว (Headline) 
และตราสินค้าเท่าน้ันท่ีเป็นภาษาเขียน

“ในการใช้ภาพโฆษณา นักเขียนบทโฆษณาควรจะพิจารณาภาพร่วมไปกับส่วนอ่ืน  ๆโดย 
เฉพาะพาดหัว โดยพิจารณาในลักษณะท่ีว่าภาพ และพาดหัวเป็นหน่วยเดียวกันในการส่ือสารกับผู้ 
อ่าน ซึ่งถ้าพิจารณาในแนวน้ีจะพบว่า ผลที่ได้จากการโฆษณาจะเป็นหลักในการพิจารณา แล้วท้ัง 
ภาพ และเน้ือความจะเกิดข้ึนพร้อมกันก็ว่าได้ ว่าแต่ละส่วนจะมีบทบาทมาก น้อย และไปในทิศ 
ทางไหนในการส่ือสาร ซึ่งในเร่ืองน้ีนักเขียนบทโฆษณาควรจะเช้าใจถึงบทบาทของภาพในการ
เขียนบทโฆษณาสิ่งพิมพ์” (พนา ทองมีอาคม, 2531)

นอกจากน้ีผู้สร้างสรรคํโดยเฉพาะผู้กำกับฝ่ายคิลป้ยังต้องคำนึงถึงเร่ืองส่ือ (Medium) ใน 
การนำเสนอภาพอีกด้วย เพราะการเลือกใช้ส่ือในการเสนอภาพในแต่ละชนิดก็มีผลแตกต่างกัน
ด้วย (O’guinn, Allen, and Semenik, 1998) ส่ือเหล่านึได้แก่
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1. ส่ือการวาด (Drawing) ซ่ึงมีวิธีในการนำเสนอภาพได้หลายวิธีต้ังแต่ ภาพการ์ตูน ภาพ 
วาดด้วยหมึก และปากกา ภาพวาดระบายสีน้ํา และสีน้ํามัน

2. ส่ือภาพถ่าย (Photography) มีนักวิเคราะห่โฆษณาบางท่านกล่าวว่าการใช้ล่ือประเภท
น้ีช่วยเพ่ิมอัตตราการระลึกได้ และช่วยให้การส่ือลารมีประสิทธิภาพมากขึนเม่ือเปรียบ 
เทียบกับส่ือการวาด ซึ่งการถ่ายภาพลามารถทำให้เน้นในลายละเอียดท่ีสมจริงย่ิงข้ึน 
โดยท่ีภาพวาดไม่สามารถทำได้ โดยเฉพาะลักษณะท่ีโดดเด่นเป็นพิเศษของสินค้า
ความสามารถในการแสดงความเป็นจริงน้ีเองจึงทำให้เกิดความน่าเช่ือถือมากกว่าภาพ 
วาด นอกจากน้ีภาพถ่ายยังมีช้อได้เปรียบเหนือกว่าภาพวาดอีกประกา?คือ สามารถ 
เตรียมกา? และผลิตได้รวดเร็วกว่า และมีค่าใช้จ่ายท่ีต่ํากว่าน้ันเอง ภาพถ่ายสามารถ 
ปรับขนาด หรือเลือกตัดเฉพาะล่วนได้ สามารถแกไขสีได้ สามารถตกแต่งภาพได้ หรือ 
แม้แต่สร้างผลพิเศษ (Effect) ตามท่ีต้องการได้หลากหลายวิธี

3. ส่ือภาพท่ีสร้างจากคอมพิวเตอร์ (Computer-generated) ด้วยเทคโนโลยีด้าน
คอมพิวเตอร์อันทันสมัยข้อจำกัดของส่ือต่าง ๆจึงหมดไป นักโฆษณาสามารถสร้างภาพ 
ทุกอย่างได้ตรงกับความคิดของตนเองได้มากท่ีสุด

บทบาท และจุดประสงค์ของการใช้ภาพในโฆษณา

ความสำคัญของภาพโฆษณาเป็นส่ิงท่ียอมรับกันท่ัวไป เม่ือผู้รับสารหรือผู้อ่านโฆษณาส่ือ 
ส่ิงพิมพ์อ่านโฆษณาล่วนใหญ่จะมองดูภาพก่อนแล้วอ่านพาดหัวแล้วจึงอ่านข้อมูลหรือรายละเอียด 
อ่ืน  ๆ ของโฆษณาต่อจากน้ัน (Arens, 1999) ในการใช้ภาพไนโฆษณาเราอาจกล่าวได้ว่าภาพมี 
บทบาทกว้าง  ๆ ตังต่อไปน้ี (Arens,1999; O’guinn, Allen, and Semenik, 1998; พนา ทองมี 
อาคม, 2531)

1. ดึงดูดความสนใจของผู้อ่านเป้าหมาย แต่ไม่ได้หมายถึงการดึงดูดความสนใจจะ 
เป็นเป๋าหมายหลักเพียงอย่างเดียว เพราะโฆษณาน้ันสร้างข้ึนก็เพ่ือใช้ในกา?ส่ือสา?ข้อมูลข่าวสาร 
แก่ผู้'อ่านเป๋าหมาย ตังน้ันการใช้ภาพประกอบจึงเป็นการดึงดูด และหยุดความสนใจของผู้อ่าน 
และเพ่ือสนับลนุนองค์ประกอบอ่ืน  ๆของโฆษณา ภาพในงานโฆษณามักจะครองตำแห่งที่เด่น 
และมีเน้ือท่ีมากท่ีสุด เพราะภาพดึงดูดความสนใจของคนได้ดึ ซึ่ง/ทพสมารถส่ือสารกับคนโดยใช ้
เวลาเพียงลัน  ๆ โดยเฉพาะคนสมัยใหม่มีแนวโน้ม จะชอบการล่ือสารด้วยภาพมากข้ึนทุกที ใน 
โฆษณาซ่ึงคนไม่ได้สนใจท่ีจะอ่าน ภาพจึงเหมะอย่างย่ิงท่ีจะใช้สร้างความหมายท่ีน่าสนใจให้เกิด 
ในใจของผู้อ่าน
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John Caples (อ้างถึงใน พนา ทองมีอาคม, 2531) กล่าวว่ามีภาพบางประเภทท่ีดึงดูด 
ความสนใจของคนได้โดยธรรมชาติ น้ันคือ

- ภาพเจ้าสาว
- ภาพสัตว์
- ภาพคนแต่งตัวแปลกประหลาด
- ภาพท่ีเหมาะตับเวลา
- ภาพหวานซ้ึงของชายหญิง
- ภาพข่าว

- ภาพเด็กทารก 
■ ภาพคนมีช่ือเสียง
- ภาพm iในสถานการณ์ท่ีผิดธรรมดา
- ภาพท่ีบอกเร่ืองราวของเหตุการณ์ 
-ภาพความหายนะ

2. สิอสารลักษณะของสินค้า หรือประโยชน์ของสินค้า (Features or Benefits) หรือ 
แสดงท้ังสองส่วนซ่ึงอาจถือได้ว่าเป็นจุดประสงคํในการใช้ภาพประกอบโฆษณาท่ีตรงไปตรงมา 
และง่ายท่ีสุด เพราะภาพโฆษณาสามารถกระตุ้น และเสริมสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการระลึกได้ต่อสิน 
ค้า และตราสินค้าในอนาคตได้ ซ่ึง David Ogilvy (อ้างในO’guinn, Allen, and Semenik, 1998) 
ได้แนะนำไว้ว่า หากเรามีเร่ืองราวบางอย่างท่ีต้องการจะพูดเป็นพิเศษในโฆษณา ให้ใช้สินค้าเป็น 
จุดเด่นในภาพประกอบน้ัน และแม้ว่าส่ือโฆษณาส่ิงพิมพ์จะมีสักษณะหยุดนิ่ง (Static) แต่ก็ 
สามารถนำเสนอภาพสินค้าในลักษณะแสดงการใช้ แบบเป็นชุด ๆต่อเน่ืองเสมือนเคล่ือนไหวได้ 
นอกจากน้ีการแสดงภาพท่ีเน้นแสดงอรรถประโยชน์ของสินค้ายังสามารถทำได้โดยภาพแบบก่อน 
และหลัง (Before and After shots) หรือโดยการแสดงผลลัพธ์จากการใช้สินค้า สินค้าประเภท 
อุปโภคบริโภคในค?วเรือนเหมาะแก่การแสดงภาพด้วยวิธีการตังกล่าว

3. เลือกผู้อ่านเป้าหมาย เช่นเดียวตับพาดหัวโฆษณา ภาพโฆษณาท่ีดึควรทำหน้าท่ี 
เลือกกลุ่มเป้าหมายได้ด้วย ภาพท่ีท้ังใจจะให้ดึงดูดความสนใจของสังคมหมู่มากมักจะเป็นภาพท่ี 
เรียกร้องความสนใจของคนในลักษณะท่ัว  ๆ ไป โอกาสจะส่ือสารความคิดของโฆษณามักไม่ดีเท่า 
ท่ีควร และภาพถึงแม้จะตรงตับความสนใจก็อาจจะไม่ตรงตับความต้องการซ่ึงมีอยู่ในใจของผู้อ่าน 
ภาพประเภทน้ีผู้อ่านจะให้ความสนใจแล้วก็ผ่านเลยไป นอกจากว่าพาดหัวหรือองค์ประกอบอ่ืนจะ 
สามารถแป?ความสนใจน้ันมาล่เน้ือหาของโฆษณาได้

ภาพท่ีเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ดึ เช่น ภาพเด็กมีฟองแชมพูเต็มหัว และใส่แว่นครอบตาตัน 
นํ้าของโฆษณาแชมพูเด็ก จะดึงดูดความลนของกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นสตรืท่ีมีบุตร และต้องสระผม 
ให้เป็นประจำ ในขณะที่ภาพโฆษณาที่ดึงดูดคนผิดกลุ่ม มักจะไม่ทำให้ผู้อ่าน อ่านรายละเอียดได้
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และถึงแม้มีผู้สนใจอ่านก็ไม่เกิดประโยชน์ เพราะไม่ใช่ผู้บริโภคเป๋าหมาย และไม่ได้มีความต้องการ 
ในสินค้าชนิดน้ัน

4. สร้างอารมณ์ ความรูสิก และจิตภาพ (Image) ของสิงค้า ซ ึ่งจะได้ผลท่ีแตกต่าง 
กันไปตามเทคนิค วิธีในการนำเสนอภาพ (Execution) การให้แสง การใซ้สี อารมณ์ในกา?นำเสนอ 
(Tone) และพ้ืนผิว (Texture) ของภาพ ซึ่งมีงานวิจัยพบว่าโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ์อาจเป็นล่ือท่ีดีท่ีสุด 
ในการสร้างจินตภาพท่ีดีต่อตราสินค้า (Brand’s image)

5. สิอสารกับผู้อ่าน ภาพโฆษณาท่ีดีนอกจากจะดึงดูดความสนใจได้แล้ว ยังต้องทำการ
ส่ือสารกับผู้อ่านได้ดึ ภาพท่ีเลือกสรรอย่างเหมาะสมสามารถท่ีจะบอกเร่ืองราวได้ดึมากกว่าเป็น
เพียงภาพถ่ายธรรมดา

6. สร้างความน่าเชี!อถีอให้แก่โฆษณา เนื้อความโฆษณาสามารถสร้างความเช่ือถือได้
ด้วยการให้เหตุผล และหลักฐานสนับสนุน ในขณะท่ีภาพโฆษณาสามารถเป็นหลักฐานยืนยัน 
ความเป็นจริงท่ีอ้างโดยเนื้อความโฆษณา (Arens, 1999) ได้เช่น เม่ือพูดถึงอาหารอร่อย ภาพ 
โฆษณาที่แสดงภาพอาหารที่สวยงามน่ารับประทาน ย่อมจะสร้างความน่าเช่ือถือให้กับสาร
โฆษณาได้มาก เม่ือพูดถึงรถบรรทุกท่ีแข็งแกร่ง ภาพรถบรรทุกท่ีบรรทุกของเต็มท่ีว่ิงไปบนเล้นทาง 
ทุรกันดารจะช่วยสร้างความน่าเช่ือถือให้แก'โฆษณา เป็นต้น

7. กระตุ้นให้อ่านส่วนข้อความโฆษณา เน่ืองจากพาดหัวสามารถกระตุ้นให้เกิดการ
มองภาพประกอบ และภาพประกอบก็จะสามารถกระตุ้นให้อ่านส่วนข้อความโฆษณาต่อไป
(O’guinn, Allen, and Semenik, 1998)(ในขณะท่ี Arens, 1999 และพนา ทองมีอาคม, 2531 
กล่าวว่าผู้รับสารจะสนใจภาพประกอบก่อนเป็นอันดับแรก และภาพจะกระตุ้นให้ผู้อ่านสนใจส่วน 
พาดหัวเป็นอันดับต่อไป) เพราะข้อความโฆษณาเป็นส่วนท่ีสำคัญในการส่งสารท่ีเก่ียวข้องกับการ 
ขายท้ังหมดของโฆษณา เน่ืองจากภาพโฆษณาเป็นส่วนกระตุ้นความสนใจ และความอยากรู้อยาก 
เห็นแก่ผู้อ่าน และเพ่ือทำให้ผู้อ่านเกิดความเข้าใจท่ีถูกต้องจึงต้องอ่านข้อความโฆษณาหลังจากดู 
ภาพโฆษณาแล้ว นอกจากน้ืมีข้อพึงระวัง และควรหลีกเล่ียงในการเลือกใช้ภาพท่ีชัดเจน และดู 
ฉลาดจนเกินไปเพราะอาจทำให้ผู้รับสารลับสน และไม่สนใจข้อความโฆษณา ซึ่งแม้ว่าโฆษณาช้ิน 
น้ันจะชนะเลิศในการประกวดโฆษณาอันเน่ืองจากภาพประกอบฉลาด  ๆ ท่ีเลือกใช้ แต่ก็อาจกลับ 
ทำให้ส่วนท่ีนำเสนออรรถประโยชน์ของสินค้าด้อยค่า และลดความสำคัญลง
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นอกจากนี้ภาพประกอบโฆษณายังมีวัตถุประสงค์อืน  ๆได้อีกเช่น เพือแสดงวิธการใช้ทแท้ 
จรง, เพ่ือเน้นย้ําถึงลักษณะเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่นของสินค้า และแตกต่างจากคู่แช่ง, เพือสร้างความ 
ช่ืนชอบ และความประทับใจแก่สินค้า และผู้โฆษณา 1เพ่ือสร้างความต่อเนืองแก่แคมเปญโฆษณา 
ให้มีทิศทางเดียวกันโดยใช้เทคนิค และกลยุทธ์ในการนำเสนอภาพท่ีลอดคล้องกัน (Arens, 1999) 
เป็นต้น

การตัดสินใจเรีองภาพในงานโฆษณา

“ภาพที่สวยงามที่ดีในโฆษณาเป็นส่ิงท่ีดี ให้ความรู้สึกดี แต่ภาพท่ีสวยงามในโฆษณาบาง 
ภาพก็เป็นเพียงภาพท่ีเหมาะลำหรับดูเพ่ือจรรโลงใจยามว่าง งานโฆษณาไม่ใช่งานทีมุ่งแสดงออก 
ซ่ึงศิลปะอันบรืสุทธ้ิศิลปะในโฆษณาอยู่ในโฆษณาเพ่ือช่วยให้การส่ือสารเป็นไปได้อย่างมีประสิทธ ิ
ภาพ คือทำให้การส่ือความหมาย หรือส่ืออารมณ์ดีข้ึน สะดวกขืน นักโฆษณาอยู่ได้ก็เพ่ือทำการ 
ส่ือสารให้กับเจ้าของสินค้า หรือนักการตลาด ภาพสวย  ๆ แต่ไม่ส่ือสารเป็นการใช้เน้ือท่ีแพง  ๆ ใน 
โฆษณาไปโดยเปล่าประโยชน์" (พนา ทองมีอาคม, 2531) ดังน้ันภาพท่ีดีจึงควรเป็14ภาพท่ีเป็นอัน 
เดียวกับพาดหัว และเน้ือความ และควรจะส่ือสารตามกลยุทธ์หรือความคิดสร้างสรรค์ท่ีคิดข้ึนมา 
ได้ เพราะโดยท่ัวไปคนจะสนใจภาพ มีภาพหลายประ๓ ทท่ีดีงดูดความสนใจของคนโดยธรรมชาติ 
ตามแนวคิดของ Caples ที่ได้กล่าวมาแล้วช้างต้น เพราะโดยท่ัวไปแล้วคนจะสนใจคน โดยเฉพาะ 
คนในเพศเดียวกัน ดังน้ันถ้าภาพที่จะใช้ในโฆษณานั้นสามา?ถใล่ภาพคนลงไปได้ก็ควรใช้ ในล่วน 
ของตัวคนท่ีว่าผู้'อ่านสนใจน้ัน ผู้อ่านจะสนใจใบหน้าของคนในภาพมากกว่าส่วนอ่ืน และส่วนของ 
ใบหน้าท่ีเรียกร้องความสนใจของผู้อ่านได้มากท่ีสุดก็คือ ดวงตา แต่ท่ังน้ืกา?ใช้ก็ต้องคำนึงถึงความ 
เหมาะสมด้วยเช่นกัน เพราะนักโฆษณาบางท่านก็กล่าวว่า การขยายหรือเน้นหน้าคนจนใหญ่โต 
เกินไป จะทำให้คนรู้สึกกลัว หรือไม่ค่อยชอบ (พนา ทองมีอาคม, 2531)

ในการเลือกใช้ภาพ ควรเลือกท่ีมีเน้ือหา คือดูภาพแล้วทราบความหมายใใ4ภาพโดยเฉพาะ 
ภาพจะช่วยข้อความในพาดหัวได้มากในการล่ือลา?กับผู้อ่าน ภาพควรมีลักษณะดึงดูด น้ันคือเม่ือ 
ผู้อ่านเห็นภาพแล้วเกิดคำถามข้ึนในใจ คือมีส่ิงท่ีเรียกว่า Story appeal ซ่ึงรวมไปถึงภาพท่ีผู้ซมเห็น 
แล้วสามารถผูกเร่ืองข้ึนเองได้ในใจ นอกจากน้ีภาพท่ีใช้ในโฆษณาควรเป็นภาพท่ีเรียบง่าย การเน้น 
จุดขายหลายประกา?ใ14ภาพเดียวกันน้ันมักจะก่อให้เกิดความลับสนแก่ผู้บรืโภคซ่ึงเป็นผลเสียมาก 
กว่าผลดี และนอกจากน้ืในกรณีท่ีเราสามารถเลือกใช้ภาพสีได้ ก็ควรใช้ภาพสี เพราะภาพสีจะมีผล 
ต่อการจดจำได้ดีกว่าการใช้เลือกใช้ภาพขาวดำ นอกจากน้ีกา?ใช้ภาพในโฆษณาจะมีหลักการเน้น 
การใช้ภาพ ดังน้ี (พนา ทองมีอาคม, 2531)
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1. เมื่อต้องการให้ผู้อ่านทำความเข้าใจได้เร็ว
2. เมื่อสินค้นนั้นเป็นของใหม่ หรือคนยังไม่ค่อยรู้จัก
3. เมื่อสินค้ามีลักษณะดึงดูดสายตาโดยธรรมชาติ
4. เมื่อสิ่งดึงดูดใจเป็นเรื่องของอารมณ์
5. เมื่อความรู้ส ึกมีความสำคัญกว่าข้อเท็จจริง หรือรายละเอียด
6. เมื่อแนวความคิด หรือบรรจุภัณฑ์ของสินค้าเป็นเรื่องสำคัญมาก กว่าพฤติกรรม
7. เมื่อการซื้อในลักษณะตัดสินใจฉับพลัน (Impulsive) ไม่ได้วางแผนไว้ล่วงหน้า

นอกจากน้ีการเสนอภาพง่าย ๆท่ีให้ความสำคัญด้านการจดจำแก่ผู้รับสารน้ันสามารถทำ 
ให้ง่ายแก่การลังเกต, เข้าใจ และจดจำได้ง่าย ในขณะท่ีภาพที,เน้นในการกระตุ้นความสนใจ และ 
ความอยากรู้อยากเห็น หรือภาพท่ีไม่มีนัยสำคัญแบบฉาบฉวยน้ันจะก่อให้เกิดความน่าสนใจสูงแต่ 
จะไม่จูงใจให้ผู้อ่านสนใจอ่านโฆษณาน้ังหมดได้ (O’guinn, Allen, and Semenik, 1998)

กลวิธืการใช้ภาพประกอบการโฆษณา (Methods of Visualizing or Illustration Farmats)

มาตรกา? หรือวิธีการต่าง  ๆในการใช้ภาพประกอบการโฆษณาท่ีได้ผลน้ันสามารถจำแนก 
ออกเป็น (O’guinn, Allen, and Semenik, 1998; Arens,1999; มนูญ แสงหิรัญ, สุรพล เทวฉักษร 
และ บัญญ้ติ จุลนาพันธ์, 2522)

1. การแสดงภาพสินค้าท่ีต้องการโฆษณาเพียงอย่างเดียว มักไม่ได้ผลได้ผลกับสินค้าท่ี 
ไม่มีบรรจุภัณฑ์

2. การแสดงภาพบางล่วนของสินค้า
3. การแสดงภาพของสินค้าโดยการใช้รูปประกอบอ่ืน  ๆรวมอยู่ด้วย
4. การแสดงภาพการวิธีใช้ของสินค้า
5. กา?แสดงการใช้สินค้าด้วยวิธีการใหม่ ๆ
6. กา?แสดงภาพท่ีกำลังถูกใช้โดยผู้ใช้ อาจเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือไม่ก็ได้ โดยอาจใช้ 

คู่กับภาพแบบก่อน และหลังของการใช้สินค้าใช้ได้ผลดึภับสินค้าท่ีเก่ียวกับความงาม
7. กา?แสดงภาพขณะถูกใช้
8. การแสดงภาพประโยชน์ใช้สอยของสินค้า
9. การแสดงภาพประกอบหัวเร่ือง
10. การแสดงภาพของคุณลักษณะพิเศษท่ีปรากฏชัดของสินค้า
11. การแสดงรายละเอียดของสินค้าโดยภาพ
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12. การแสดงภาพเปรียบเทียบ
13. การแสดงภาพเปรียบเทียบกับสินค้าคู่แข่ง
14. การแสดงภาพทดสอบ (Test) สินค้า
15. การแสดงภาพความสุขอันเป็นผลท่ีเกิดจากการใช้สินค้า
16. การนำเสนอภาพด้วยจุดดึงดูดเซิงลบ (Negative Appeal) หรือการแสดงภาพความ 

ทุกข์อันเป็นผลท่ีเกิดจากการไม่ใช้สินค้า
17. การใช้ภาพการ์ดูนเป็นภาพประกอบการโฆษณา
18. การใช้ภาพตลก ซ่ึงสามารถสร้างความบันเทิง และความประทับใจได้นาน แต่ในขณะ 

เดียวกันภาพท่ีดูตลกก็สามารถทำลายความน่าเช่ือถือของสินค้าได้เข่นกันหากใช้ 
อย่างไม่ถูกต้อง

19. การแสดงภาพลักษณะของกา?ค้า หรือธุรกิจ (Trade Character) คือการใช้เครือง 
หมายการค้า เข่น ภาพบุคคลเจ้าของกิจการ Logo การ์ตูน หรือลัญลักษณ์ใด ก็ตาม 
เพ่ือให้เป็นท่ีจดจำของผู้บริโภค

20. การแสดงภาพประกอบการโฆษณาด้วยแผนภูมิทางสถิติ
21. การแสดงภาพรายละเอียดของส่วนประกอบของสินค้าท่ีไม่ลามารถมองเห็นได้จาก 

ภายนอก
22. การใช้ภาพประกอบอ่ืน ๆท่ีช่วยตกแต่งประกอบเรียกร้องความสนใจ ซ่ึงอาจเป็ใ4ภาพ 

ท่ีไม่เก่ียวช้องกับสินค้าก็ได้ ท้ังน้ีก็เพ่ือเรียกร้องจุดสนใจของผู้อ่านให้มาอยู่ท่ีภาพก่อน 
จากน้ันจึงนำความสนใจมาส่สินค้าต่อไป

23. การใช้ลัญลักษณ์เป็นภาพประกอบการโฆษณา (Symbolism)

เห็นได้ว่าองค์ประกอบทางภาพเป็นองค์ประกอบท่ีมีความสำคัญอย่างมากซ่ึงสามารถสรุป 
ประสิทธิผลท่ีได้รับจากการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ โดยเฉพาะในบริบทของกล 
ยุทธ์ทางการตลาด (O’guinn, Allen, and Semenik, 1998)

•  ภาพโฆษณาสามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มเปัาหมายได้ และสามารถนำ 
เสนอข้อมูลข่าวสารแก่ผู้ร้บสารเพ่ือนำไปประมวลผลได้

•  สามารถส่ือสารคุณค่าของตราสินค้า (Brand’s Value) อ่นเป็นลิงสัมพันธ์กับผู้ 
อ่านเป๋าหมายเพ่ือใช้เป็นบรรทัดฐานในการสร้างการตัดสินใจซ้ือสินค้า

•  เป็นตัวแทนอย่างเป็นรูปธรรมของกลยุทธ์การสร้างสรรค์การโฆษณาตราสินค้า
•  สามารถสร้างจินตภาพ (Image) ท่ีดึแก่ตราสินค้า
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•  ลามารถสร้างคุณค่า หรือประโยชน์แก่ตราสินค้าท่ีมีลักษณะเป็นนามธรรมให้เป็น 
รูปธรรมท่ีสามารถจับต้องได้

จากการประมวลรูปแบบในการใช้ภาพประกอบในงานโฆษณาส่ิงพิมพ์จะเห็นได้ว่ามีการ 
ใช้สัญลักษณ์(Symbol) เป็นกลยุทธ์หน่ึงในการนำเสนอองค์ประกอบด้าใ4ภาพซ่ึงเป็นองค์ประกอบ 
ท่ีสำคัญส่วนหน่ึงในโฆษณาล่ือส่ิงพิมพ์ และเป็นกลยุทธ์ท่ีการวิจัยคร้ังน้ีมุ่งศึกษาโดยเฉพาะการใช้ 
สัญลักษณ์แบบการอุปมาอุปไมย (Metaphor) ดังน้ันการศึกษาสัญลักษณ์ในแง่มุมต่าง  ๆเซ่น องค์ 
ประกอบภาพ รูปแบบ และประ๓ ทของสัญลักษณ์ รวมท้ังการแปลความหมายของสัญลักษณ์ จึง 
เป็นส่ิงจำเป็นสำหรับการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีซ่ึงจะทำให้ลามารถเช่ือมโยงความรู้ ความเช้าใจแนว 
คิดด้านสัญลักษณ์ดังกล่าวให้เช้าคับขอบเขตความรู้ท่ีเก่ียวช้องคับการอุปมาอุปไมยต่อไปได้ และ 
จะใช้แนวคิดทางลัญญวิทยา และแนวคิดท่ีเก่ียวคับการอุปมาอุปไมยดังกล่าวน้ีเป็นแนวคิดหลัก 
สำหรับการศึกษา และวิเคราะห์เน้ือหาสาร รูปแบบ และประเภทของงานโฆษณาท่ีใช้ภาพ
อุปมาอุปไมยซ่ึงอยู่ในขอบเขตการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีต่อไป

2. ทฤษฎืส้ญญวิทยา (Semiology or Semiotics)

แนวคิดเรืองสัญญวิทยา (Semiology or Semiotics): ความหมายของส้ญญวิทยา 
และส์ญญะ

สัญญะ (Sign) เป็นการบ่งช้ีบางส่ิงบางอย่างท่ีนอกเหนือคัวมันเอง และความหมาย 
(Meaning) ก็คือการเช่ือมโยงคันระหว่าง วัตถุ (Object) หรือ ความคิด (Idea or Concept) คับ 
สัญญะน้ันเอง (Littlejohn, 1999) ซ่ึงทถุษฎีท่ีอธิบายถึงการจัดการของสัญญะ และความสัมพันธ์ 
ระหว่างสัญญะ คับความหมายน้ันได้แก่ ทถุษฎีสัญญวิทยา (Semiology or Semiotics) หรือ 
“ศาสตร์แห่งสัญญะ" (Science of sign) เป็นการศึกษาเพ่ือต้องการอธิบายวงจรของสัญญะ(Life 
of Sign) หรือการเกิดข้ึน การพัฒนา การแป?เปล่ียน ตลอดจนการสูญสลายของสัญญะหน่ึง  ๆ ท่ี 
ปรากฏออกมาอย่างเป็นแบบแผน และมีระบบระเบียบ (กาญจนา แก้วเทพ, 2541) โดยมี Charles 
Saunders Peirce เป็นบิดาแห่งทฤษฎีสัญญวิทยาสมัยใหม่ ซ่ึง Peirce ให้ความหมายของศาสตร์ 
น้ีว่าเป็นความสัมพันธ์ระหว่าง สัญญะ (Sign), วัตถุ (รวมไปถึงความคิด) ซ่ึงเป็นคัวจริง (Objector 
Concept or Referent) และความหมาย (Meaning) (Littlejohn, 1999) นอกจากน้ียังมีผู้อธิบาย 
และให้ความจำคัดความท่ีต่างจากน้ีไปอีก เซ่น
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ลัญญ'วิทยา เป็นการศึกษาเร่ืองของลัญญะ(รigท), รหัส(Codes) และวัฒนธรรม
(Culture) ซ่ึงเก่ียวช้องกับการแสดงให้เห็นถึงลักษณะสำคัญของสัญญะ และการท่ีลัญญะน้ันถูก 
นำมาใช้ในลังคม (O’Sullivan, 1983) โดย ลัญญะ (Sign) ในท่ีน้ีหมายถึงส่ิงท่ีถูกสร้างข้ึนมาเพ่ือให้ 
มีความหมาย (Meaning) แทนของจริง หรือตัวจริง (Object) ในตัวบท(Text) และใน 
บริบท(Context) หน่ึง (กาญจนา แก้วเทพ, 2541)

สำหรับ Fiske (1990) ได้พูดถึงลัญญวิทยาว่า คือการศึกษาใน 3 ประเด็น
1. เป็นการศึกษาท่ีเก่ียวกับตัวลัญญะ (Sign) เอง คือการศึกษาถึงสัญลักษณ์ต่างๆ

หรือแนวทางท่ีแตกต่างกันในการแสดงความหมาย และแนวทางท่ีลัญลักษณ์น้ัน 
สัมพันธ์กับบุคคลซ่ึงใช้สัญลักษณ์น้ัน โดยสัญลักษณ์น้ันเป็นส่ิงท่ีมนุษย์สร้างข้ึน 
สามารถทำความเข้าใจได้จากการใช้สัญลักษณ์น้ันของบุคคล และจะต้องมี
ลักษณะทางกายภาพ มีความหมายถึงบางส่ิงบางอย่างท่ีนอกเหนือจากตัวมันเอง 
ลัญญะน้ี'จะต้องถูกนำมา'ใช้ และรับรู้โดยท่ีเก่ียวข้องว่าเป็นลัญญะ

2. เป็นการศึกษาท่ีเก่ียวกับ รหัส (Code) ประกอบด้วยรหัสแห่งพฤติกรรมหรือ รหัส 
ของความประพฤติ (Code of behavior) และรหัสการให้ความหมาย (Signifying 
Code) ซ่ึงรหัส (Code) ซ่ึงเป็นระบบของสัญลักษณ์ท่ีถูกลัดระบบ รวมถึงการ 
ศึกษาแนวทางท่ีรหัสต่าง  ๆ ปรากฏ และพัฒนาข้ึนเพ่ือสนองความต้องการของ 
ลังคม หรือวัฒนธรรม หรือเพ่ือใช้ช่องทางการส่ิอสา?ท่ีมีอยู่ในการแลกเปล่ียน

3. เป็นการศึกษาท่ีเก่ียวกับวัฒนธรรม (Culture) ท่ีรหัส และสัญลักษณ์เหล่าน้ัน 
ดำเนินการอยู่ และจะมีความแตกต่างกันไปตามวัฒนธรรม

โดยลัญญะ (Sign) หมายถึง สิ่งที่สัมผัสได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 และเป็นสิ่งที่คนกลุ่ม 
หนึ่งตกลงใช้สิ่งนั้นเป็นเครื่องหมาย (Mark) ถึงอีกสิ่งหนึ่งซึ่งไม่ได้ปรากฏในลัญญะนั้น (de 
Saussure อ้างถึงใน คิริชัย คิร ิกายะ และ กาญจนา แก้วเทพ, 2531) จากที่กล่าวมาแล้วช้างต้นว่า 
ล ัญญะ, วัตถุของจริง และความหมายจะมีความสัมพันธ์กัน ซ่ึง Peirce ได้อธิบายว่าลัญญะคือตัว 
แทนของวัตถุที่อยู่ภายในใจของผู้แปลความหมายนั้นเอง ซึ่งการแทนที่ของวัตถุโดยลัญญะนั้นเรียก 
ว่าการตีความ หรือกา?ให้ความหมาย (Interprétant) (Piece อ้างถึงใน Littlejohn, 1999) ยกตัว 
อย ่างคำว ่า “สุนัข” อันเป็นลัญญะรูปแบบหนึ่งในเซิงวัจนะ ซึ่งสร้างความเกี่ยวโยงในใจเรากับคำว่า 
เป็น “สัตว์” ชนิดหนึ่ง คำว่า “สุนัข” นั้นไม่ได้เป็น “สัตว์” จริง  ๆ แต่ความเกี่ยวโยง (The 
Association) ที่เราสร้างขึ้นหรือที่เราให้ความหมายนั้น (The Interprétant) ต่างหากที่เป็นตัวเชื่อม 
โยงระหว่างวัตถุของจริง (Object or Referent) ในกรณีนี้คือ “สุนัข” ที่เป็นสัตว์จริง  ๆ กับคำว่า
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“สุนัข” ท ี่เป ็นสัญญะ (Sign) องค์ประกอบทั้ง 3 ส่วนเป็นสิ่งสำคัญที่ขาดไม่ได้เลยในการทำงานของ 
ส ัญญะ ซ่ึง Peirce (อ้างถึงใน Fiske, 1990) ได้เสนอแผนภาพที่แลดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างองค์ 
ประกอบทั้ง 3 ส่วน

Interprétant

แผนฎมิท่ี 2: แบบจำลองแสดงความสัมพันธ์ของ Sign, Object และ Interprétant (โดย C.S. 
Peirce. อ้างถึงใน Fiske, 1990)

ส่วนประกอบแต่ละตัวในแผนภาพจะลามารถเข้าใจได้เม่ือเช่ือมโยงคับประสบการณ์อ่ืน 
คือ Sign แทนบางล่ิงท่ีนอกเหนือจากตัวมันเองซ่ึงก็คือ Object และถูกเข้าใจโดยบางคน ซ่ึงจะมีผล 
ในใจของผู้ใช้ แต่ผู้แปลความหมายไม่ใช่ผู้ใข้สัญลักษณ์ แต่เป็นความคิดในใจท่ีถูกสร้างโดย
สัญลักษณ์ และประสบการณ์ของผู้!ช้เก่ียวคับวัตถุประสงค์น้ัน ซ่ึงจะแตกต่างคันตามประลบ 
การณ์ของผู้ใซโดยมีข้อจำคัดท่ีถูกกำหนดโดยประเพณีของสังคม นอกจากน้ี Ogden และ
Richards ก็มีแผนภาพท่ีแสดงความสัมพันธ์ขององค์ประกอบท้ัง 3 ส่วนท่ีเรียกว่า ลามเหล่ียมแห่ง 
ความหมาย (Meaning Triangle) (อ้างถึงใน Littlejohn, 1999 และ Taylor, 1979) ซ่ึงสอดคล้อง 
คับแนวความคิดของ Peirce โดยเปรียบเทียบได้ตังน้ี Referent คือ Object, Thought หรือ 
Reference คือ Interprétant และ Symbol คือ Sign ซึงในแผนภาพของ Ogden และRichards 
ได้แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคันโดยตรง ของ Referent คับ Reference และ Symbol คับ 
Reference แต่สำหรับ Symbol คับ Referent จะไม่มีความสัมพันธ์คันโดยตรงเพราะท้ังสองส่วนน้ี 
จะเช่ือมโยงคันภายในใจของผู้ใซ้สัญญะ (User) เท่าน้ันและการเช่ือมโยงน้ีจะแตกต่างคันในผู้ใช้ 
แต่ละคน ตังน้ันจึงพบว่าความหมายโดยนัย (Denotation) หรือความหมายในระตับท่ีสองของ 
สัญญะ (Sign) หรือสัญลักษณ์ (Symbol) จึงมีความแตกต่างคัน แนวคิดน้ีสอดคล้องคับแนวคิด 
ของ Saussure คือ Symbol จะกำหนด และสัดระบบความคิด แต่ Reference และ Referent จะ 
สัดระบบการรับรู้เก่ียวคับความเป็นจรืง ตังน้ัน Symbol และ Reference จึงเหมือนคับตัวหมาย 
(Signifer) และตัวหมายถึง (Signified) ขอ'-1 Saussure
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Thought or Reference o f User

แผนภูมิท่ี 3 ะ แบบจำลองสามเหล่ียมแห่งความหมาย (Meaning Triangle) แสดงความสัมพันธ์ 
ของ Referent, Reference และ Symbol (โดย Ogden และ Richards อ้างถึงใน Littlejohn, 1999 
และ Taylor, 1979)

ความแตกต่างกนในการให้ความหมายโดยนัย (Denotative Meaning) ของแต่ละบุคคล 
คนสามารถอธิบายได้ด้วยตัวอย่างดังต่อใปนี้ฟน การให้ความหมายของคำว่า ’’น้อย”(Symbol or 
Sign ในรูปของวัจนะ) นาย ก. (User) อาจให้ความหมาย ต่อความคิดของคำว่าน้อยว่าเป็นจำนวน 
“2 ถึง 3” (Concept or Object or Referent) อันเป็นการเช่ือมองค์ประกอบ Symbol Object ทั้ง2 
เข้าด้วยกัน นาย ข.อาจให้ความหมายของคำว่าน้อยเท่ากับจำนวน “8 ถึง 10” ในขณะท่ีนาย 
ค.เท่ากับ “มากกว่าร” (Taylor, 1979)

นอกจากน้ีสัญญะยังทำหน้าท่ีในการล่ีอสารความคิด (Ideas) ผ่านข้อความ (Message) 
โดยอ้างถึงวัตถุ หรอล่ีงใดล่ีงหน่ึงท่ีเป็นของจรง (Referent or Object) ด้วยวิธีการส่งผ่าน 
(Transmission) จาก ผู้ส่ง (Emitter) แก่ผู้รับ(Receiver) ตามทถุษฎีการล่ีอสารของ R. Jakobson 
(อ้างถึงใน Guiraud, 1992) ดังแผนภาพดังต่อไปน้ี

Code

Emitter

Medium Medium

Message Receiver

Referent

แผนภูมิท่ี 4 : แบบจำลองทฤษฎีการล่ีอสารของ R. Jakobson (อ้างถึงใน Guiraud, 1992)
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โดยที่ลัญญะ'จะมีลักษณะสำคัญ 3 ประการดังต่อไปน้ี 
ประการท่ี 1 จะต้องมีลักษณะทางกายภาพ
ประการท่ี 2 จะต้องมีความหมายถึงบางส่ิงบางอย่าง นอกเหนือจากดัวมันเอง 
ประการท่ี 3 ลัญญะน้ี จะต้องถูกนำมาใช ้ และรับรู้โดยผู้ท่ีเก่ียวช้องว่าเป็นลัญญะ

Peirce นักปรัชญาด้านภาษาผู้ศึกษาลัญญวิทยาท่านหน่ึงพบว่า ลัญญะ (Sign) มีองค ์
ประกอบ ด้วยกัน 2ล่วนได้แก่ตัวหมาย (Signifier of Sound-Image) คือส่ิงท่ีปรากฎให้เห็นจริง  ๆ
โดยอาจเป็น เลียง, ส่ิงของ, หรือ ภาพลักษณ์ เป็นต้น และตัวหมายถึง (Signified Concept) คือส่ิง 
ท่ีปรากฎให้เห็นเป็นเคร่ืองหมายจากตัวหมาย เป็นการสร้างจินตนาการภาพของวัตถุจริงน้ัน  ๆ ขืน 
มา เป็นมโนทัศน์ หรือความนึกคิด ซึ่งมีพ้ึนฐานของความเก่ียวโยงระหว่างกันในลักษณะไม่ตายตัว 
ท้ังน้ีจะข้ึนอยู่กับระเบียบ หรือข้อตกลง (Conventional) ในลังคม และความเคยชินท่ีจะตีความ 
หมายขึ้นในความคิด หรือจินตนาการของผู้ล่ือลา? ซ่ึงองค์ประกอบท้ัง 2 (Signifier และ Signified) 
ของลัญญะ (Sign) น้ีก็คือ “การสรางความหมาย” (Signification) น้ันเอง เช่น ภาพผู้ชายหน้า 
ห้องน้ํา ก็หมายถึงห้องน้ีาชาย, ทหารทำวันทยาหัตถ์ ก็หมายถึงกา?ทำความเคา?พ, ตัวอักษรท่ี 
เขียนคำว่านิตยสาร หรือ Magazine ก็หมายถึงตัวหนังสือรูปเล่มท่ีเป็นนิตยสารจริง ,ๆ ขนาดภาพ 
ทางโทรทัศน์ท่ีถ่ายแต่ใบหน้าตัวละครแบบ Close-up ก็หมายถึงความใกลชิด หรือการตัดภาพ 
(Cut) จากภาพหน่ึงไปอีกภาพหน่ึง ก็หมายถึงการเกิดเหตุการณ์สองอย่างในเวลาใกล้เคียงกันหรือ 
ความต่ืนเต้น เป็นต้น ซ่ึงพบว่าองค์ประกอบท้ัง 2 ล่วนมีระยะห่างระหว่างกัน ตามแบบจำลองของ 
Peirce (กาญจนา แก้วเทพ, 2541)

Sign ระยะห่าง

แผนฎมิที่ 5: แบบจำลองแสดงองค์ประกอบของลัญญะ และระยะห่างขององค์ประกอบ (โดย 
Peirce อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ, 2541)
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ซึ่งระยะห่างระหว่างองค์ประกอบของลัญญะดังกล่าวนี้สามารถนำมาจัดประเภทของ 
สัญญะ (Sign) ได้ รประเภท (Peirce อ้างถึงใน Messaris, 1997 และกาญจนา แก้วเทพ, 2541)

1. Icon หมายถึง กา?'จำลองสัญญะภาพ หรือวัตถุให้มีความเหมือน หรือ 
คล้ายคลึงกับวัตถุท่ีเห็นหรือมีอยู่จริง ซึ่งสามารถถอดความหมายลัญญะนี้’น 
ได้ด้วยการมองเห็น เช่น ภาพถ่ายรูปม้า(ตัวหมาย) กับตัวม้าจริง  ๆ (ตัวหมาย 
ถึง)

2. Index หมายถึง จัญญะท่ีมีลักษณะเป็นตัวบ่งช้ีให้เห็นความหมายอีกล่วน
หน่ึงด้วยการเช่ือมโยงอย่างมีเหตุผล (Causal Connection) ระหว่างลัญญะ 
กับวัตถุซึ่งลามารถถอดความหมายลัญญะน้ันได้ด้วยการคิดหาเหตุผล เช่น 
กา?เห็นควันไฟลอยมาจากในบ้าน(ตัวหมาย) ก็หมายความว่าเกิดไฟไหม้
บ้านข้ึน (ตัวหมายถึง)

3. Symbol ลัญลักษณ์หมายถึงลัญญะที่มีลักษณะเป็นตัวชี้ให้เห็นความหมาย
อีกล่วนหน่ึงด้วยการเช่ือมโยงท่ีเกิดจากกฎ ระเบียบ หรือข้อตกลง
(Convention) ร่วมกันของคนในลังคมน้ัน น้ันคือ ลัญลักษณ์จะส่ือสารได้ก็ต่อ 
เม่ือทุกคนมีความเห็นพ้องกันท่ีจะใช้ลัญลักษณ์น้ีแทนส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงการท่ี 
จะสามารถถอดความหมายได้น้ันต้องมีความรู้อันเกิดจากการเรียนเมาก่อน 
เช่นภาษาพูด และภาษาเขียนของคนชาติต่าง ๆ

ประเภทของลัญญะท้ัง 3 น้ีไม่ได้แยกจากกันโดยเด็ดขาด ลัญญะหน่ึงๆ อาจประกอบด้วย 
รูปแบบต่าง  ๆกัน ซ่ึงอาจเป็น Icon, Index หรือ Symbol ก็ได้ เช่น ภาพพระสงฆ์ สามารถเป็นได้ท้ัง 
Icon คือเป็ใ4ภาพเหมือนของพระ เป็น Index ก็ได้ โดยเป็นตัวช้ีให้เห็นถึงการเป็นตัวแทนศาสนา 
และเป็น Symbol ได้โดยการเป็นลัญลักษณ์'ของการศ!ทธา และเป็นท่ีเคารพ ของชุมชน และการท่ี 
จะเปลี่ยนการใช้ลัญลักษณ์จาก Icon มาเป็น Index หรือ Symbol ได้น้ันต้องมีเง่ือนไขว่าภายใน 
บริบทลังคมน้ันต้องมีกา?รับรู้และมีองค์ความรู้เก่ียวกับเร่ืองท่ีต้องการจะส่ือสารก่อนจึงจะลามารถ 
เข้าใจสารได้

นอกจากนี้ยังมีการคืกษาถึงความส้มพ้นธ์ ขององค์ประกอบของส้ญญะ (Sign) อันได้ 
แก่ ตัวหมาย (Signifier) และตัวหมายถึง (Signified) กับองค์ประกอบภายนอกของลัญญะซ่ึงได้ 
แก่ล่วนท่ีเป็นของจริง (Reference) อีกด้วย (de Saussure, 1974 อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ,
2541) เฉพาะในล่วนของจริง Reference ของ de Saussure น้ีจะใช้คำแตกต่างกันกับของ 
Ogden และRichards ซึงใช้คำว่า Referent
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1. ส่วนของจริง 2. ส่วนตัวหมาย 3.ส่วนตัวหมายถึง
(Reference) (Signifier) (Signified)

วัตถุจริงๆ (Object) Sound-Image

(Symbol)
Concept

เ àเ.

ความสัมพันธ์(Relation)

แผนภูมิท่ี 6: แบบจำลองแสดงความสัมพันธ์ระหว่างของจริง, ตัวหมาย และตัวหมายถึง (โดย De 
Saussure อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ, 2541)

ซ่ึงส่วนแรกคือ “ส่วนของจริง”(Reference) หมายถึงวัตถุต่าง ๆท่ีมีอยู่จริง เช่น ม้าจริง  ๆ
องค์ประกอบส่วนท่ี 2 ได้แก่ “ตัวหมาย”(Signifier) คือส่วนสัญญะท่ีแต่ละสังคม และวัฒนธรรม 
สร้างข้ึนมาโดยทุกๆคนในสังคมยอมรับ เช่น สังคมไทยสร้างสัญญะ ม้า ด้วยภาษาด้วยการเขียน 
คำว่า “ม้า” สำหรบสังคมอังกถุษเขียน “Horse” เป็นต้น ซึ่งสัญญะในส่วนน้ีสามารถอยู่ในรูปภาพ 
หริอเสียงก็ได้ และเม่ือคนในแต่ละสังคม หรือวัฒนธรรมได้ผ่านกระบวนการเรียนรู้ และมีประสบ 
การณ์ เม่ือเห็นสัญญะ ตัวอักษร ภาพหรือ เสียง (Sound-Image) ท่ีเปล่งออกมาว่า “ม้า” คนน้ันๆก็ 
จะเกิดกระบวนการสร้างภาพ หรือจินตนาการภาพ”ม้า"ภายในความคิดขึ้นมา ซึ่งเรียกว่า"ภาพใน 
ใจ หรือภาพในความคิด”(Concept) ซ่ึงเรียกองค์ประกอบส่วนท่ี 3 นี้ว่า”ตัวหมายถึง” (Signified) 
แต ่ในการศึกษาระบบสัญญะน้ันจะมุ่งศึกษาเฉพาะความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบส่วนที่ 2
(ตัวหมาย) และส่วนท่ี 3 (ตัวหมายถึง) เพ่ือดูว่าความหมายถูกสร้างข้ึน และถูกถ่ายทอดออกมา 
อย่างไร โดยนำเอาตัวบท (Text) มาวิเคราะห์เพ่ือดูว่าตัวหมายน้ันสร้างความหมายอย่างไร (de 
Saussure, 1974 อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ, 2541)

จากสัมพันธ์ระหว่างของจริง, ตัวหมาย และตัวหมายถึง ข้างต้น เราจะพบว่ามีส่ิงท่ีเช่ือม 
องค์ประกอบท้ังลามเข้าด้วยกัน ได้แก่ ความสัมพันธ์ (Relations) ซ่ึงแนวคิดเร่ืองความสัมพันธ์ถูก 
นำมาใช้ในการอธิบายเร่ือง “ความหมาย" ในอีกแง่มุมหน่ึงคือ ไม่มีอะไรมีความหมายในตัวเอง 
และไม่ใช่ตัวเน้ือหาท่ีกำหนดความหมาย แต่ทว่าส่ิงหน่ึงส่ิงใดน้ันจะมีความหมายต่อเม่ือนำไป
สัมพันธ์กับระบบอีกระบบหน่ึงต่างหาก (กาญจนา แก้วเทพ, 2541) เช่นการเปรียบเทียบในเร่ือง 
ต่าง  ๆ ซ่ึงเป็นความสัมพันธ์ในรูปแบบหน่ึง ยกตัวอย่างเร่ือง ความขาวของผิว เรา'จะรู้สีก'ว่าตนเองมี
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ผิวขาวกว่าผู้อ่ืนเม่ือเราเปรียบเทียบกับคนท่ีมีผิวคล้ํากว่า ในขณะท่ีหากเราไปเปรียบเทียบกับคนท่ี 
มีผิวขาวกว่าตนเอง เราก็จะรู้สึกว่าตนเองมีผิวคล้ํา โดยท่ีคู่ของความสัมพันธ์ท่ีทำให้เราเข้าใจ หรีอ 
เห็นความหมายได้ชดเจนท่ีสุดคือ ความสัมพันธ์กับคู่ท่ีตรงกันข้าม (Binary opposition) หากเรา 
นำ ขาว มาเข้าคู่กับดำ เราจะอ่านความหมาย “ขาว” ได้ชัดเจนท่ีสุด หรือ หนุ่มกับแก่ โสดกับแต่ง 
งาน รักษาสัญญากับโกหก เรียกความสัมพันธ์กับคู่ตรงข้ามนีว่าความสัมพันธ์แบบ Synchornic 
อันเป็นการหาแบบแผนท่ีช่อนเร้นของคู่ตรงข้าม และสร้างความหมายข้ึนมา ดังน้ันความสัมพันธ์น้ี 
จึงต้องอาดัยความแตกต่าง (Difference) หากปราศจากความแตกต่างความหมายก็กลายเป็นส่ิง 
ท่ีไม่มีความหมาย กล่าวอีกนัยหน่ึงจึงเป็นการแสวงหาคุณลักษณะท้ังหมด (Attribute) ของสัญญะ 
ท่ีตรงข้ามกัน การวิเคราะห์ความสัม่พันธ์ท่ีตรงข้ามกับการวิเคราะห์แบบ Synchornic น้ันได้แก่ 
ความสัมพันธ์แบบParadigmatic ซึ่งเป็นกา?แสวงหาชุดของสัญญะชุดหน่ึงๆท่ีอยู่ในกระบวนทัศน์ 
เดียวกัน และยังสามารถนำมาใช้แปรเปล่ียนกันได้ โดยยังรักษาความหมายเดิมเอาไว้ การ 
วิเคราะห์ความสัมพันธ์เช่นน้ีจึงเป็นการหาชุดของสัญญะต่างๆ น้ันเอง (Set of Signs) เช่นประโยค 
หน่ึงอันประกอบไปด้วย ประธาน กริยา และกรรมได้แก่ พ่อตีลูก หากเรานำคำชุดใหม่ไปแทนท่ี 
เช่น ลุงทำโทษหลาน ครูดุนักเรียน เจ้านายหักเงินเดือนลูกน้อง ความหมายทางสัญญะก็ยังคงเดิม 
อยู่ น้ันก็คือ ผู้มีอำนาจมากกว่า กระทำการในทางลบ ต่อผู้มีอำนาจน้อยกว่า ซึ่งนอกจากน้ี ยังมี 
ความสัมพันธ์อีกรูปแบบหน่ึงท่ีเป็นส่ิงท่ีผู้ศึกษาด้านสัญญะวิทยาสนใจวิเคราะห์ น้ันคือ ความ 
สัมพันธ์ระหว่าง “ ตัวบท” (Text) กับ”บริบท" (Context) ซ่ึงบริบทหมายถึงส่ิงท่ีอยู่รอบๆ ตัวบทน้ัน 
เอง และเช่นเดียวกันกับความสัมพันธ์แบบคู่ตรงข้าม ตัวบทหน่ึง  ๆจะมีความหมายอย่างไ?น้ันก็ข้ึน 
อยู่กับบริบทด้วย ดังน้ัน หากบริบทเปล่ียนแปลงไป แม้ตัวบทจะเป็นตัวบทเดิม แต่ความหมายก็ 
อาจจะเปล่ียนไปได้ เช่น เม็ดพลอย เม่ืออยู่ในมือของพ่อค้าเพชร ย่อมมีความหมายว่า “มีค่า" แต่ 
หากไปอยู่ในมือไก่ ก็จะไม่มีความหมายหรือคุณค่าเลย อันเป็นท่ีมาของสำนวน “ไก่ได้พลอย" 
(กาญจนา แก้วเทพ, 2541) นอกจากน้ี Eco (1976) (อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ, 2541) ได้ 
ศึกษาถึงบริบททางสังคม-วัฒนธรรม (Socio-Culture Context) ได้สรุปว่าบริบทท่ีเก่ียวข้องกับ 
สังคม และวัฒนธรรมนั้นมีความสำคัญอย่างมากในการกำหนดสัญญะภายในสังคมหนึ่ง เช่น 
นังกรสำหรับชาวยุโรป คือสัตว์ร้ายเป็นตัวแทนของส่ิงช่ัวร้าย และกัยพิปต ในขณะท่ีมังกรของชาว 
จีนคือเทพเจ้าแห่งฝนเป็นตัวแทนของความคักด้ิสิทธ้ิ และโชคลาภท่ีทุกคนกราบไหว้บูชา ซ่ึงการ 
ประยุกต์แนวคิดเร่ือง “ความสัมพันธ์” มาใช้ในแวดวงลื่อมวลชI‘.เราอาจเปรียบเทียบได้ว่า “ตัวบท" 
น้ันคือ “ เน้ือหา” (Content) และ “ปริบท" น้ันคือ “รูปแบบ (Form หรือ Format) (กาญจนา แก้ว
เทพ, 2541)
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ความแตกต่างระหว่างสัญญะ และสํโญลักษณ์ตาวแนวคิดของ Susanne Langer

จากแนวคิดเร่ืองสัญญะวิทยาอันเป็นการศึกษาเก่ียวกับสัญญะ และสัญลักษณ์ในแง่มุม 
ต่าง  ๆ ท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างต้น เราจะพบว่าสัญญะ (Sign) และสัญลักษณ์ (Symbol) เป็นสิง 
เดียวกันตามความคิดของนักสัญญวิทยาบางท่าน แต่ก็มีนักสัญวิทยาผู้มีซือเสียงอีกท่านหนึงทีได้ 
ให้ความสำคัญในการบ่งช้ีถึงความแตกต่างของสัญญะ และสัญลักษณ์ ได้แก่ Susanne Langer 
(1942) (อ้างถึงใน Littlejohn, 1999) Langer ได้อธิบายว่า สัญญะ (Sign) จะมีความลอดคล้อง 
อย่างใกล้ชิดกับวัตถุของจริงท่ีเป็นตัวให้ความหมาย เช่น ก้อนเมฆเป็นสัญญะของฝน, เสียงหัวเราะ 
เป็นสัญญะของความสุข, ไฟสีแดงเป็นสัญญะของส่ีแยกจราจร ในขณะท่ี สัญลักษณ์ (Symbol) 
น้ันไม่ได้เป็นเพียงตัวแทนของวัตถุเหมือนสัญญะ แต่สัญลักษณ์เป็นเคร่ืองมือ หรือพาหนะ สำหรับ 
ความคิด หรือแนวคิดของวัตถุ (Vehicle for Conception of Object) ดังน้ันสัญลักษณ์จึงยอมให้ผู้ 
รับสารเกิดความคิดท่ีแยกล่วนท่ีนอกเหนือไปจากการนำเสนอของสัญลักษณ์ในขณะน้ันหรือกล่าว 
โดยสรุปได้ว่า สัญลักษณ์คือเคร่ืองมือของความคิด (Langer, 1942 อ้างถึงใน Littlejohn, 1999)

เช่นเดียวกับนักสัญญวิทยาท่านอ่ืน  ๆ ก่อนหน้าน้ี Langer (อ้างถึงใน Littlejohn, 1999) 
มองว่าความหมาย (Meaning) เป็นความสัมพันธ์ท่ีซับซ้อนระหว่าง สัญลักษณ์วัตถุ และตัวบุคคล 
(Person) ซึ่งจะขาดสิ่งใดสิ่งหน่ึงไม่ได้ ดังน้ันความหมายจึงประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 2 ล่วน 
ได้แก่ 1.องค์ประกอบเชิงตรรกะ (The Logical Being) คือความสัมพันธ์ระหว่าง สัญลักษณ์กับ 
วัตถุ (Object, Referent) และ 2. องค์ประกอบเชิงจิตวิทยา (The Psychological Being) คือความ 
สัมพันธ์ระหว่าง สัญลักษณ์กับตัวบุคคล และดังท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้นว่าสัญลักษณ์เป็นกา?ล่ือสาร 
ถึงความคิด หรือแนวความคิดหน่ึง  ๆ (Concept) ซ่ึงแนวความคิดในท่ีน้ีก็คือความหมาย ท่ีมืกา? 
แบ่งปันร่วมกันระหว่างกลุ่มผู้ล่ือสารด้วยกัน แต่อย่างไรก็ตามผู้ส่ิอสา?แต่ละคนก็จะมืภาพลักษณ์ 
ส่วนตัว หรือความหมายส่วนตัว (Private Image or Meaning) ท่ีแตกต่างกันเพ่ือเติมเต็มในราย 
ละเอียดของภาพรวมท่ัวไปของสัญลักษณ์ ซึ่งภาพลักษณ์ส่วนตัวน้ีก็คือความคิดของบุคคล
(Person's Conception^นเอง (Langer, 1942 อ้างถึงใน Littlejohn, 1999)

ดังน้ันความหมายจึงประกอบไปด้วย ความคิดของบุคคล (Person’s Conception) ท่ีมี'ใน 
แต่ละคน และความคิดท่ัวไป (Common Concept) หรือความหมายท่ัวไปท่ีมืการแบ่งปันร่วมกับผู้ 
อ่ืน ยกตัวอย่างเช่น ภาพวาดของศิลปินที่เต็มไปด้วยสัญลักษณ์ที่มืความท่ังความหมายส่วนตัว 
และความหมายท่ัวไป ซึ่งความหมายท่ัวไปก็คือ ความหมายท่ีผู้ชมภาพทุกคนสามารถเข้าถึง หรือ 
เข้าใจความหมายได้ ในขณะท่ีความหมายส่วนตัวจะเข้าใจได้โดยตัวศิลปินผู้วาด หรือผู้มืค'วามรู้ 
ด้านศิลปะเป็นพิเศษเท่าน้ัน (Langer, 1942 อ้างถึงใน Littlejohn, 1999) นอกจากน้ี Langer
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(1942) (อ้างถึงใน Littlejohn, 1999) ยังไดให้ความสำคัญในการศึกษาเก่ียวกับแนวคิดสัญวิทยา 
เพ่ิมเติมได้แก่

1. กระบวนการสร้างความหมาย (Signification) หมายถึงความหมายของสัณญะ (Sign) 
หรือส่ิงเร้าอย่างง่าย (Simple Stimulus) ท่ีแสดง หรือกล่าวถึงวัตถุหน่ึง  ๆ ซ่ึงกระบวนการ 
สร้างความหมายนี้ก็คือความสำพันธ์อย่างง่าย  ๆ แบบหน่ึงต่อหน่ึงระหว่างสัญญะ และ 
วัตถุน้ันเอง

2. การแปลความหมายตรงของสัญลักษณ์(Denotation) คือความสัมพันธ์ระหว่างสัญลักษณ์ 
(Symbol) กับวัตถุ (Object) ของสัญลักษณ์นั้น  ๆ เช่น ความหมายตรงของคำว่า สุนัข 
(สัญลักษณ์เชิงวัจนะ) อาจหมายถึงลูกสุนัขสีน้ําตาลตัวเล็ก ซ่ึงความสัมพันธ์ของคำ และ 
ลูกสุนัขน้ันจะเกิดข้ึนเฉพาะภายในจิตใจของผู้รับสารผ่านความคิดท่ีมีต่อสัตว์ และแม้ว่า 
จะไม่มีลูกสุนัขปรากฏให้เห็นจรืง  ๆ แต่ผู้รับสารก็สามารถคิดถึงลูกสุนัขน้ันได้ เพราะผู้รับ 
สารก็สามารถเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างสัญลักษณ์ และวัตถุน้ันได้เอง

3. การแปลความหมายแฝงของสัญลักษณ์ (Connotation) คือความสัมพันธ์โดยตรงระหว่าง 
สัญลักษณ์ และความคิด (Conception) ซ่ึงการแปลความความหมายแฝงน้ีจะรวมไปถึง 
ความรู้สึกล่วนตัวท้ังหมดท่ีเก่ียวข้อง หรือเช่ือมไปถึงสัญลักษณ์น้ันด้วย เช่นจากตัวอย่าง 
ข้างต้น จะเห็นได้ว่าเรามีความเก่ียวข้องกับวัตถุ ซ่ึงในท่ีน้ีก็คือลูกสุนัข น้อยกว่าความรู้สึก 
ท่ีเก่ียวกับวัตถุน้ันๆ มากกว่า เช่นความทรงจำท่ีมีความสุขในวัยเด็ก เป็นต้น

ซ่ึงแนวคิดการสร้างความหมาย,การแปลความหมายตรง และการแปลความหมายอ้อมน้ีจะ 
กล่าวโดยละเอียดอีกคร้ังหน่ึงในหัวข้อต่อไป

3. แนวคิดด้านการสรางความหมาย และการตีความหมาย (การวิเคราะห์ความหมาย)

3.1. ทฤษฎึการสเางความหมาย (Signification Theory)

กระบวนการการล่ือสารเป็นกระบวนการหน่ึงท่ีมนุษย์ต้องข้องเก่ียวกับการใช้สัญลักษณ์ 
ซ่ึงปัจจัยหน่ึงท่ีจะทำให้การล่ือลา?ประลบความสำเร็จได้น้ันก็คือ การเข้าใจความหมายท่ีปรากฏ 
อยู่ในสัญลักษณ์นั้นร่วมกันท้ังผู้ล่ง และผู้รับสาร ทถุษฎีกา?สร้างความหมาย (Signification 
Theory) เป็นการกำหนดความหมายให้กับส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีทุกๆคนยอมรับ และเข้าใจโดยท้ัวไปว่า 
เป็นสัญลักษณ์ร่วมในสังคม ซึ่งเป็นการสร้างความหมายให้กับการล่ือสาร และทำให้การล่ือสาร 
ประลบความสำเร็จได้ตังนั้นการสร้างความหมายสำหรับสารโฆษณา ก็คือการกำหนดความหมาย 
ให้กับ “ส์งเรา” ในงานโฆษณาน้ันเอง ซึ่งกา?กำหนดความหมายน้ันก็อาจก่อให้เกิดเป็นสัญลักษณ์
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ร่วมได้ หากมีการจัดระบบการใช้สัญลักษณ์ วางระเบียบ, ไวยากรณ์ สัญลักษณ์นันก็จะพัฒนา 
กลายเป็14ภาษา (พนา ทองมีอาคม, 2531) โดยกระบวนการส่ือสารสัญลักษณ์ร่วมในงานโฆษณา 
น้ันผู้ส่งสารต้องทำการเช้ารหัสหรือการใส่ความหมายท่ีตนต้องการส่ือออกมาส่งเป็นรหัสสัญญาณ 
แล้วจึงส่งสัญญาณนั้นไปยังผู้รับสา?ซ่ึงเม่ือได้รบสัญญาณแล้วก็ถอดรหัสตีความหมายออกมา ซ่ึง 
การส่ือสารจะสมบูรณ์ได้น้ันนอกจากผู้รับ และผู้ส่งสารจะเข้าใจความหมายของสัญลักษณ์ร่วมกัน 
แล้ว น้ังสองฝ่ายก็ยังต้องมีประสบการณ์ร่วม (Field of Experience) ตรงกันอีกด้วย ดังแบบ 
จำลองประสบการณ์ร่วมท่ีมีผลต่อความหมายร่วม (Element Affecting Shared Meaning) ของ 
Schramm (อ้างถึงใน Schultz, Tannenbaum, and Lauterborn, 1995)

แผนภูมิท่ี 7: แบบจำลองประสบการณ์ร่วมท่ีมีผลต่อความหมายร่วม (โดย Wilbur Schramm อ้าง 
ถึงใน Schultz, Tannenbaum, and Lauterborn, 1995)

ดัวอย่างเช่นในกรณีโฆษณาน้ํามันรถย่ีห้อ “ เอสโซ่” โดยผู้ล่งสารหรือผู้ออกแบบงาน
โฆษณา ทำกา?เช้ารหัสโดยการกำหนดให้ “ เสือโคร่ง” เป็นสัญลักษณ์ หรือตัวแทนของพลังท่ีมีอยู่ 
ในนํ้ามัน ดังน้ันในกรณีนี้สัญลักษณ์จึงได้แก่ “ เสือ” เปรียบเทียบกับน้ํามันรถ ซ่ึงผู้รับสาร หรือผู้ชม 
เม่ือได้รับสารโฆษณาแล้วจึงต้องทำการถอดรหัส หรือตีความหมายของสัญลักษณ์ดังกล่าวเพ่ือทำ 
ความเช้าใจในเน้ือหาของสาร ซึ่งกระบวนการส่ือสารดังกล่าวจะสำเร็จได้น้ัน ผู้ส่งลา? และผู้รับสาร 
จำเป็นจะต้องมีประสบการณ์ร่วมตรงกันในกรณีนี้หมายถึงผู้ออกแบบโฆษณา และผู้ชมต้องเช้าใจ 
ตรงกันว่า สัญลักษณ์เสือท่ีปรากฏในโฆษณาหมายถึงอะไร น้ันคือ พลัง, ความรวดเร็ว, ความ 
ปราดเปรียว และความสง่างาม เป็นต้น
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3.2. การวิเคราะห์ความหมายของส์ญญะ: การสเางความหมายในระดับแรก และ 
การสรางความหมายในระดับทีสอง

การวิเคราะห์ความหมายโดยอรรถ (โดยตรง) และความหมายโดยนัย (โดยอ้อม)

การศึกษาวิเคราะห์ในเซิงสัญญวิทยา นั้นจะให้ความสำคัญกับการหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวหมาย กับตัวหมายถึง เพ่ือดูว่าความหมายถูกสร้างข้ึน และถูกถ่ายทอดออกมาอย่างไร 
โดยนำตัวบท (Text) มาวิเคราะห์เพ่ือดูตัวหมายน้ันสร้างความหมาย (Meaning) ได้อย่างไร ในการ 
ส่ือสารของคนเราน้ันจะมีความสัมพันธ์ (Relation) ระหว่างตัวหมายกับตัวหมายถึงเกิดข้ึนกัน 
ตลอดเวลา การวิเคราะห์ทางสัญญวิทยานั้น เราจะไม่คานึงถึงเน้ือหา เพราะเน้ือหาไม่ได้สร้าง 
ความหมายของตัวบท แต่จะมุ่งให้ความสนใจในความสัมพันธ์ของตัวหมาย และตัวหมายถึง ซ่ึง 
เป็นความสัมพันธ์ระหว่างสัญสักษณ์น้ันเองอ้นเป็นตัวสร้างความหมาย (Berger, 1991) แต่อย่าง 
ไรก็ตามแม้ความสัมพันธ์ระหว่างสัญลักษณ์จะเป็นส่วนสำคัญในการสร้างความหมายแต่ยังมีส่วน 
ท่ีสำคัญอีกอย่างก็คือผู้สร้างความสัมพันธ์น้ันเองการโดยสรุปก็คือ สัญลักษณ์!ม่สามารถมีความ 
หมายได้ด้วยตัวเองแต่ผู้ใช้ต่างหากท่ีเป็นผู้ให้ความหมาย หรอเป็นผู้เช่ือมโยงระหว่างสัญลักษณ์ 
(Symbol) กับของจริง หรือแนวคิด (Referent, Object, Concept) นั้นคือสัญลักษณ์ทั้งหลายเป็น 
เพียงตัวแทนของความหมายเท่าน้ัน (Taylor, 1986) นอกจากน้ี คิริชัย คิริกายะ (อ้างถึงใน ประสบ 
โชค นวพันธุพิพัฒน์, 2540) ยังเสนอความคิดเห็นท่ีสนับลนุนว่า ถ้าตัว Signifier จะสร้างความ 
หมายได้ ความสัมพันธ์ระหว่าง Signifier กับ Signified ต้องมีลักษณะท่ีไม่ตายตัว เพราะฉะน้ัน 
ความหมายท่ี Signifier มีอยู่น้ีจึงจำเป็นต้องมีการเรืยนรู้บ้าง นั้นก็หมายความว่า ต้องมีความ 
สัมพันธ์อย่างเป็นระบบของ ของสองส่ิงน้ีอยู่อย่างแน่ชัด ซ่ึงเราเรืยกว่า Code (รหัส) เราต้องมี 
Code เพ่ือช่วยให้เราตีความหมาย Sign ได้เน่ืองจากความสัมพันธ์ระหว่างตัว Signifier กับ 
Signified เป็นส่ิงท่ีไม่ตายตัว และเปล่ียนแปลงไปได้อย่างรวดเร็ว เพราะฉะน้ัน ผู้ศึกษาต้องติดตาม 
ให้ทัน

Anita Taylor (1979) นักวิชาการด้านการส่ือสารกล่าวว่า ความหมาย (Meaning) หมายถึง 
กลุ่มของปฎิสัมพันธ์ (Entire Set of Interaction) ที่คนมีต่อสัญลักษณ์ (Symbol) ซ่ึงจะแตกต่างกัน 
ตามการรับรู้ (Perception) ในแต่ละบุคคล ตังน้ันสัญญะหนื่งจึงมีได้หลายความหมายตามแต่ละ 
คน ซ่ึงการวิเคราะห์ระตับความหมายที่อยู่ในสัญญะ หรือความหมายแฝงท่ีอยู่ในการติดต่อส่ือสาร 
ซ่ึงเป็นลำตับในการสร้างความหมาย มี 2 ระตับ ได้แก่ (Taylor; 1979; Barthes อ้างถึงใน Fiske,
1990)
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1. ระดับแรก การตีความหมายโดยตรง (Denotation) เป็นขันตอนแรกในการตีความหมาย
อันเป็นความหมายตรงๆตามตัวอักษร หรอตามตัวสัญลักษณ์ทีเข้าใจตรงกันของคนโดยส่วนใหญ่ 
ซึ่งความหมายโดยตรงของสัญลักษณ์ (Denotation) ก็'หมายถึงตัว1วัตฤ (Object) หรือความคิด 
(Concept) น้ัน  ๆที,สัญลักษณ์ได้อ้างอิงถึงน้ันเอง ซ่ึงวัตถุของจริง (Actual Thing) เหล่าน้ี (Object 
or Concept ท่ีได้ผ่านกระบวนการแปลงเป็นสัญลักษณ์ (Symbolized) เซ่นแปลงเป็นสัญลักษณ์ 
ทางวัจนะ) เรียกว่า Referent (Taylor; 1979) ยกตัวอย่างเซ่น ไม้ท่ีใข้เป็นท่ีน้ังมีส่ีขา จะมี Referent 
ของวัตถุน้ันท่ีผ่านกระบวนการทางสัญลักษณ์เรียกว่า “ เก้าอี" หรือ “Chair” หรือความหมายของ 
เก้าในภาษาอ่ืน  ๆ(สรุปเก้าอ้ี ก็คือ Object หรือ Referent) ดังนันเก้าอีจะมีความหมายตรงว่า ท่ีน้ัง 
เป็นต้น การให้ความหมายในระดับน้ีเป็นระดับท่ีเก่ียวข้องกับลักษณะของความเป็นจริงตามธรรม 
ชาติ ซึ่งจะอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวหมาย และตัวหมายถึงในสัญญะนัน และความสัมพันธ์ 
ของสัญญะน้ันในความเป็นจริงท่ีปรากฎอยู่ขัดเจน และส่ิงสำคัญคือในคำ  ๆ หน่ึง หรือใน 
สัญลักษณ์หนึ่ง  ๆ นั้นจะมีความหมายตรงได้หลายความหมายตามความคิดของแต่ละบุคคล 
ความคิดน้ีสามารถแสดงได้โดยการทดลองให้นักเรียนในช้ันเรียนให้ความหมายของคำว่า เก้าอ้ี
ตามความคิดของนักเรียนแต่ละคน ความหมายของแต่ละคนย่อมแตกต่างกัน แต่ในทุกความ 
หมายก็ล้วนแต่หมายถึงเก้าอ้ี หรืออีกตัวอย่าง เซ่นคำว่า ตำรวจ มีความตรงว่า หน่วยงานราชการท่ี 
มีหน้าท่ีดูแลความสงบสุขในสังคม, ผู้พิทักษ์สันติราช, .ผู้คุ้มครองประชาซน, โจรในเคร่ืองแบบ,
มาเพิยสิกากี และรวมไปถึงความหมายที่ระบุในพจนานุกรมอีกด้วย ซึ่งหากผู้พูด และผู้ฟังมีการให้ 
ความหมายตรงแตกต่างกัน เนื้อหาสารที่ผู้ส่งตั้งใจล่งแก่ผู้รบก็จะแตกต่างกัน

2. ระดับท่ีสองคือ การตีความหมายโดยนัยแฝง (Connotation) หมายถึง ทัศนคติ (Attitude) 
หรือความรู้สึก (Feeling) ท่ีมีต่อวัตถุ (Object) หรือความคิด (Concept) ท่ีได้ผ่านกระบวนการ 
แปลงเป็นสัญลักษณ์แล้ว (Symbolized) (Taylor; 1979) นั้นก็คือสัญลักษณ์ในลักษณะต่าง ๅน้ัน 
เอง เซ่น คำต่าง  ๆ เป็นต้น การตีความหมายในระดับน้ีเกิดจากข้อตกลงของกลุ่ม หรือเกิดจาก 
ประสบการณ์เฉพาะของบุคคล เป็นการตีความในระดับท่ีมีป็จจัยทางวัฒนธรรมเข้ามาเก่ียวข้อง 
ความหมายในช้ันท่ี 2 น้ีเกิดข้ึนจากกา?ตีความโดยอัตตวิสัย (Subjective) คือกา?นึกคิดเอง และ 
เม่ือผู้ตีความได้รับอิทธิพลจากผู้ให้สารไปพร้อมๆ กันกับได้รับจากวัตถุ หรือสัญญะ ดังน้ันการตี 
ความหมายโดยนัยแฝงน้ี แต่ละคนจะรู้สึกไม,เหมือน และไม่เท่ากัน น้ังน้ีข้ึนอยู่กับริบททางสังคม 
วัฒนธรรม ค่านิยม อคติ ความรู้สึก และประลบการณ์ของแต่ละบุคคลเป็นหลัก ซึ่ง”มนุษย์มักตัด 
สินความหมายนัยโดยสังคมมากกว่าโดยส่วนตัว" (Fiske, 1990) ท้ังน้ีเน่ืองจากมนุษย์เรียนรู้จาก 
กัน และกันท่ีจะรับรู้ และแสดงความคิดเห็นต่อกัน แต่บางทีความหมายนัยก็เก่ียวข้องกับความคิด 
เห็นส่วนตัวอยู่มาก เพราะแต่ละคนก็มีพ้ืนฐานความคิด อารมณ์ หรืออคติไม่เท่ากัน เซ่นคำว่า 
ตำรวจในความหมายโดยนัย อาจหมายถึง ความปลอดภัย ความเข้มแข็ง ความยุติธรรม ในขณะท่ี
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บางคนท่ีเคยมีประสบการณ์แง่ลบกับตำรวจเช่นการถูกรีดไถ ตำรวจอาจหมายถึงการใช้อำนาจใน 
การหาผลประโยชน์ อิทธิพล ส่วย โจรในเคร่ืองแบบ เป็นต้น การแปลความหมายโดยนัย 
(Connotation) น้ีจะมีความแตกต่างกันข้ึนอยู่กับการแปลความหมายในระดับแรกหรือการแปล
ความหมายโดยตรง (Denotation) ท่ีเกิดข้ึนก่อนหน้าน้ัน ซ่ึงนักส์'ญญะวิทยาโดยส่วนใหญ่จะให ้
ความสำคัญกับความหมายโดยนัยอย่างมาก โดยเฉพาะปัจจัยด้านตัวหมาย (Signifier) เนืองจาก 
ตัวหมายนี้คือสัญญะของการตีความหมายโดยนัย และความหมายดังกล่าวมีความสำคัญกับ
บุคคลอย่างแท้จริงท้ังในแง่ของการรับรู้ การถอดรหัล การตีความหมาย และความหมายโดยนัยนื 
ยังสามารถแป?เปล่ียนไปได้อีกมากมาย (Roland Barthes อ้างถึงใน Fiske, 1990)

การศึกษาการสร้างความหมายนั้น ทำให้เข้าใจวิธีการคิด วิเคราะห์ และการกำหนดจิตใจ 
(The Frame of Mind) เพ่ือป้องกันการเข้าใจผิด โดยกลวิธีแสดงนัยแห่งความหมายมีหลายทางได ้
แก่ สัญลักษณ์ (Symbols) การอุปมาอุปไมย (Metaphor) การให้ส่วนหน่ึงแทนท้ังหมด 
(Metonymy) และตัวบ่งชี (Index)

วิธืการสเางความหมายให้กับกระบวนการสเางความหมาย

1. สัญลักษณ์(Symbols)

วิภา กงกะนันทi l  (อ้างถึงใน ณ์ฐพงษ์ หริรักษาพิทักษ์, 2540) ได้ให้คำจำกัดความของคำ 
ว่า สัญลักษณ์ คือสรรพส่ิงใด  ๆที่มีความหมายถึงส่ิงอ่ืนท่ีมีคุณสมบัติร่วมกันหรือเก่ียวข้องกัน เช่น 
พระพุทธรูป เป็นสัญลักษณ์ของพุทธศาสนา ไม้กางเขนเป็นสัญลักษณ์ของคริสต์ศาลนา เป็นต้น

ซึ่งสัญลักษณ์Iนทางวรรณกรรม คือคำท่ีใช้แทนสรรพส่ิงต่าง  ๆ ท้ังรูปธรรม และนามธรรม 
อันมีความหมายตามตัวอักษร เช่น แสงสว่าง เป็นสัญลักษณ์ของ ปัญญา, หงสั เป็นสัญลักษณ์ 
ของ คนช้ันสูง, กา เป็นสัญลักษณ์ของ คนช้ันต่ํา, ดอกไม้ เป็นสัญลักษณ์ของ สตรี, แมลง เป็น 
สัญลักษณ์ของ บุรุษ เป็นต้น

2. การอุปมาอุปไมย (Metaphor)

การอุปมาอุปไมย เป็นการก่ายทอดความหมายโดยอาดัยความสัมพันธ์ระหว่างสัญญะ 2 
ตัวที่มีความคล้ายคลึงกัน ถูกนำมาถ่ายทอดความหมายด้วยวิธีการ “ เปรียบเทียบอุปมาอุปไมย
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(Analogy)” โดยท่ีสัญญะตัวแรกน้ันเป็นท่ีรู้จักความหมายกันดีอยู่แล้ว เม่ือถูกนำมาเข้าคู่กับส์ญ 
ญะตัวท่ีสองซ่ึงยังไม่ค่อยรู้จักความหมายดี และด้วยการอาศัยความหมายของสัญญะตัวแรก จึง 
ทำให้เข้าใจความหมายของจัญญะตัวท่ีสองไปด้วยเพราะมีความล้มพันธ์ที่เข้าคู่กัน หรอการ
อุปมาอุปไมย เป็นการอธิบายถึงส่ิงท่ีไม่คุ้นเคยด้วยการใช้ส่ิงท่ีคุ้นเคยอีกสิงหนึง (Lakoff and 
Johnson อ้างถึงใน Morgan, and Reichert,1999) ซึงคุณล้กษณะหนงทเราจะต้องสังเกต คอ 
การอุปมาใช้กับส่ิงเหมือน และส่ิงท่ีแตกต่างกันซ่ึงสามารถใช้แทนท่ีกันได้ในเชิงเหมือน แต่ก็แสดง 
ให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างพอเพียงในเชิงเปรียบเทียบ

ซ่ึงในเชิงวรรณกรรมการพูด ' หรือการเขียนแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) จะเป็นการ 
เปรียบเทียบส่ิงหน่ึงให้เป็นอีกส่ิงหน่ึงโดยตรง โดยให้คำว่า “คือ", “ เป็น” หรือ “ is” เป็นต้น 
(Forceville, 1996) เซ่น นาย ก.”คือ” ควาย (A is B) ในขณะท่ีการพูดเชิงเปรียบเทียบ (Simile) จะ 
เป็นการเปรียบเทียบทางอ้อมมากกว่าแบบอุปมาอุปไมย โดยอาศัยตัวเช่ือมเซ่นคำว่า “ เหมือน”, 
“ เสมือน”, “คล้าย” , “ประหน่ึง", “ราวกับว่า” หรือ “Like” ในการเปรียบเทียบ ท่ีไม่ได้เป็นตรง  ๆ เซ่น 
นาย ก.โง่” เหมือน” ควาย (A is like B)

3. การให้ส่วนหน่ึงแทนท้ังหมด (Metonymy)

การอุปมาอุปไมย เป็นการสับเปล่ียนคุณลักษณะของความจริง จากระดับหน่ึงไปส่อีก 
ระดับหน่ึง ในขณะท่ี Metonymy เป็นการปฎิปติงานโดยการเช่ือมโยงความหมายในระตับเดียวกัน 
ตังน้ันคำจำกัดความของ Metonymy คือการให้ส่วนหน่ึงแทนส่วนท้ังหมด เป็นกา?แสดงภาพตัว 
แทนของความเป็นจริงแทนท่ีส่วนท้ังหมด หรือเป็นวิธีการถ่ายทอดความหมายโดยหยิบเอาส่วน
เล็กๆ  บางส่วนของสัญญะ (Part) มาแทนความหมายของส่วนรวมท้ังหมด (Whole) เซ่น ภาพถนน 
ไม่ได้แทนถนนสายน้ันเท่าน้ัน แต่ยังเป็น Metonymy ของชีวิตในเมืองน้ันด้วย หรือการใช้สัญญะ 
แทนเมืองต่าง  ๆ เซ่น กรุงเทพ (Whole) กับ พระปรางค์กัดอรุณหรือวัดพระแก้ว (Part), นิวยอร์ก 
(Whole) กับ ตึกระฟ้า (Part), ปารีส (Whole) กับ หอไอเฟล (Part), ลอนดอน (Whole) กับนาพีกา 
บิกเบน (Part) เป็นต้น (กาญจนา แก้วเทพ, 2541)

การเลือก Metonymy เป็นส่ิงลำศัญอย่างเห็นได้ชัด เพราะจาก Metonymy น้ัน เราได้สร้าง 
ความจริงท่ีเหลือซ่ึงเราไม่รู้จัก เซ่น ขณะท่ีเราดูข่าวโทรทัศน์ เขาไม่ได้แสดงเหตุการณ์ของความจริง 
ท้ังหมด แต่จะนำเสนอภาพให้ดูเพียงบางส่วน ซ่ึงเราต้องสร้างภาพพจน์ในส่วนท่ีเหลือเอาเอง

1 2 0 .5 ภ-4  ป a  2)
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การศึกษา'วิจัยคร้ังน้ีมุ่งสนใจใน'งาน'โฆษณาท่ีใช้วิธีการสร้างความหมายด้วย'วิธีการ 
อุปมาอุปไมยเป็นหลัก ซ่ึงจะกล่าวเพ่ิมเติมในลำดับต่อไป

4. แนวคิดเรีองภาพอุปมาอุปไมย

การใช้อุปมาอุปไมยในงานโฆษณา

หัวใจสำคัญของการอุปมาอุปไมยก็คือการเข้าใจ และการรับรู้ในส่ิง  ๆ หน่ึงให้เป็นอีกส่ิง 
หน่ึง (Lakoff and Johnson อ้างถึงใน Forceville, 1996) ดังน้ันการอุปมาอุปไมยน้ันจึงสามารถ 
เปรียบเทียบได้เป็นดังเช่น “มด" ของการโฆษณา เพราะแม้ว่ามดเป็นเพียงแมลงตัวเล็ก  ๆ แต่ 
สามารถแบกน้ําหนักของท่ีหนักกว่าน้ําหนักของตนได้หลายเท่า ดังน้ันการใช้การอุปมาอุปไมย
เพียงคำเดียว ก็ถึอว่ามีคุณค่าเทียบเท่ากับคำ หรือข้อความธรรมดาได้เป็นร้อยเท่า ซ่ึงการ
อุปมาอุปไมยหมายถึงประโยคคำพูด หรือรูปภาพท่ีท่าให้ผู้รับสารเข้าใจส่ิง  ๆ หน่ึง ในความหมาย 
ของอีกสิงหนึงได้ (Lakoff and Johnson อ้างถึงใน Morgan, and Reichert, 1999) การใช้เครือง 
มีอดังกล่าวน้ีจึงสามารถช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการส่ือสารข้อมูล หรือการถ่ายโอนความหมาย 
ระหว่างตัวอ้างอิง (Referent) และตราสินค้า (Brand) ได้ (Morgan, and Reichert, 1999) นอก 
จากน้ีการอุปมาอุปไมยังสามารถกระตุ้นกระบวนการของผู้บริโภคได้ในระดับลึกอีกด้วย เพราะการ 
อุปมาอุปไมยจะไปกระตุ้นความอยากรู้อยากเห็นต่อตราสินค้าให้มากข้ึนอีกด้วย (Maclnnis,
Moorman and Jaworski อ้างถึงใน Morgan, and Reichert, 1999)

การต่ืนตัวในการใช้กลยุทธ์อุปมาอุปไมยในงานโฆษณาน้ี ล่งผลให้นักวิชาการ และนักวิจัย 
มุ่งศึกษาพลังในการจูงใจของการอุปมาอุปไมย กันมากข้ึนเพราะเช่ือว่าการอุปมาอุปไมยจะส่งผล 
ต่อความเข้าใจความหมายของข้อความโฆษณาได้ในระดับลึก ซ่ึงในการศึกษาอุปมาอุปไมยน้ีจะ 
ให้ความสำคัญในเร่ืองกา?เข้าใจความหมายของผู้บริโภคมาก เพราะ “ในการจะใช้อุปมาอุปไมย 
ให้ได้อย่างมีประสิทธิภาพแล้วอย่างน้อยก็ต้องท่าให้ผู้บริโภคเป้าหมายเข้าใจความหมายเสียก่อน” 
(Ward and Gaidis อ้างถึงใน Morgan, and Reichert,1999)

ดังแนวคิดท่ีว่าการอุปมาอุปไมยไม่ได้จำกัดอยู่เฉพาะการใช้ด้าน/ไาษา ดังน้ันเราจึงเห็น 
ภาพที่มีลักษณะอุปมาอุปไมยปรากฎอยู่มากมายรวมท้ังภาพในงานโฆษณา Kaplan (อ้างถึงใน 
Morgan, and Reichert,1999) ได้กล่าวถึง ภาพเชิงอุปมาอุปไมย (Visual Metaphor) ท่ีปรากฎใน 
การโฆษณาสินค้า ว่า เป็นการแสดงถึงความลัมพันธ์ระหว่างสินค้า หรือการบริการ กับส่ิงของบาง
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อย่าง (Object) หรือองค์ประกอบทางภาพ (Visual Element) บางอย่าง ซ่ึงเป็นแหล่งอุปมาอุปไมย 
(Metaphor Source) กับคุณค่า หรือคุณภาพบางอย่าง (Qualities) ที่ผู้โฆษณาต้องการใล่เข้าใน 
สินค้า และบริการ'นน  ๆ นอกจากน้ีมีงานวิจัยบางช้ินค้นพบว่าการใช้การอุปมาอุปไมยในเชิงภาพ 
จะมีผลต่อการระลึก (recall) ได้ดีกว่าการอุปมาอุปไมยเชิงภาษา (Verbal Metaphor) และการใช้ 
การอุปมาอุปไมยเชิงภาพก็จะทำให้ผู้รับสารเช้าใจไต้ง่ายกว่าการอุปมาอุไมยเชิงภาษาดังท่ี 
Whittock (อ้างถึงใน Morgan, and Reichert,1999) ที่อธิบายถึงสาเหตุดังกล่าวว่า เพราะการ 
อุปมาอุปไมยด้วยภาพน้ันผู้สร้างสารจะเลือกภาพท่ีตรงกับเร่ืองท่ีจะนำเสนอการเปรยบเทียบ 
อุปมาอุปไมย ในขณะท่ีการอุปมาอุปไมยด้วยภาษา ผู้รับสารจะต้องจินตนาการภาพอันเกิดจาก 
การเปรียบอุปมาอุปไมยน้ันข้ึนเอง ซ่ึงภาพท่ีคิดข ึ้น เองน้ีอาจจะไม่ตรงกับความต้ังใจของผู้สร้างสาร 
และทำให้บางคร้ังก็อาจจะไม่เช้าใจการอุปมาอุปไมยน้ันเลยก็ได้

ทฤษฎืปฎิส้มพ้นธ์ (Interaction Theory)

ทฤษฎี Interaction เป็นแนวคิดของ Black, 1979 (อ้างถึงใน Forceville, 1996) ท่ีกล่าว 
ถึงการอุปมาอุปไมยในค้า'นภาษา (Verbal Metaphor) โดยเฉพาะ ซึ่งมีผู้ดีกษาเร่ืองการ 
อุปมาอุปไมยมักจะใช้ทฤษฎีของ Max Black เป็นกรอบอ้างอิง ทฤษฎีน้ีมีความชัดเจนในการ 
อธิบายว่า การอุปมาอุปไมยทำงานอย่างไร โดยสารมารถสรุปได้ดังน้ี

1. ข้อความอุปมาอุปไมยจะประกอบด้วย Subject (องค์ประกอบ) 2 Subject ที่แตกต่างกัน ได้แก่ 
“Primary Subject” และ "Secondary Subject” โดยข้อความท่ีเป็นการอุปมาอุปไมย หรือ 
Secondary Subject ซ่ึงเป็นแหล่ง (Source) ในการให้ความหมาย จะเป็นส่วน Focus ในขณะท่ี 
ข้อความท่ีมีความหมายตรงหรือ Primary Subject ซ่ึงจะอยู่โดยรอบประโยค อันเป็นเป้า (Target) 
ที่จะถูกเปล่ียนความหมายใหม่จาก Secondary Subject จะเป็นส่วน Frame
2. Secondary Subject จะมีความเป็นระบบ (System) มากกว่าการดำรงอย่างโดดเด่ียว 
(Individual Thing) ดังตัวอย่างท่ี Wallace Stevens กล่าวเอาไว้ว่า อังคมคือทะเล (Society is a 
Sea) ซ่ึงทะเลในท่ีน้ีก็ไม่ได้หมายความถึงทะเลท่ีเป็นทะเลวัตถุจริง  ๆ (Thing) แต่หมายถึงความ 
อัมพันธ์ของระบบ (System of Relationships) มากกว่า ซ่ึงความหมายในล่วนน้ีเองเป็น ความ 
หมายนัยเชิงซ้อน (Implication Complex)
3. การทำงานการอุปมาอุปไมยน้ันอาดัยหอัก การฉายภาพความหมาย หรือการฉายคุณสมบ้ติ 
(Projecting Feature) อันเป็นความหมายนัย (Connotation) ของการอุปมาอุปไมย โดยการฉาย 
ภาพ หรือแสดงความหมายอุปมาอุปไมย (ของ Secondary Subject) ไปท่ี Primary Subject อัน
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ประกอบไปด้วยกลุ่มของความหมายนัยเซิงช้อน (Implication Complex) ซึ่งมีความสัมพันธ์ซึงกัน 
และกัน (Associated Implication) อันทำให้สามารถคาดเดา Secondary Subject ได้
4. ผู้สร้างข้อความอุปมาอุปไมยจะเลือก (Select) เน้นย้ํา (Emphasize), ระงับ (Suppresses) 
และรวบรวม หรอสัดระเบียบ (Organize) คุณสมปติ (Feature) ของ Primary Subject โดยการใช้ 
ข้อความมีลักษณะโครงสร้างท่ีคล้ายกันกับส่วนประกอบของความหมายนัยเซิงช้อน (Implication 
Complex) ของ Secondary Subject
5. โดยในบริบท (Context) ของข้อความอุปมาอุปไมย Subject ท้ัง 2 จะมีการปฎิสัมพันธ ์
(Interact) ตามลำดับด้วยวิธีการดังต่อไปน้ี

a. การปรากฏข้ึนของ' Primary Subject กระตุ้นให้ผู้รับสา?เลือกรับคุณสมบัติ 
(Property) อย่างใดอย่างหน่ึงของ Secondary Subject

b. และจะกระตุ้นให้ผู้รับสารสร้างความหมายนัยเซิงช้อนในแบบคู่ขนาน (Parallel 
Implication Complex) (แก่ Secondary Subject) ทีสามารถลอดคล้องกันกับ 
Primary Subject

C. ซ่ึงจะก่อให้เกิดอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงซ่ึงกันและกันในแบบคู่ขนาน (Parallel 
Chang) ต่อ Secondary Subject

แม้แนวคิดแรกเร่ิมของทฤษฎีน้ีจะมุ่งเน้นในการศึกษาการอุปมาอุปไมยเซิงสัจนะเป็นหลัก 
แต่แนวคิดดังกล่าวน้ีก็ลามารถปรับใช้กับการอุปมาอุปไมยเซิงภาพ (Pictorial or Visual
Metaphor) ได้เช่นเดียวกันดังท่ี Chaires Forceville ใช้ศึกษาในเรื่องภาพอุปมาอุปไมยในงาน 
โฆษณา เป็นต้น

การแบ่งองค์ประกอบของภาพแบบอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาทางนิตยสาร

ภาพอุปมาอุปไมย (Pictorial Metaphor) เป็นภาพท่ีใข้การเปรียบเทียบส่ิงของลองส่ิงหรือ 
มากกว่าน้ันเพ่ือส่ือความหมายอย่างใดอย่างหน่ึงจากส่ิงหน่ึงส่ือให้เข้าใจเป็นอีกส่ิงหน่ึง ดังน้ันกา? 
แปลความหมายในการล่ือสารด้วยภาพประเภทน้ีจึงซับช้อนกว่าการส่ือสารด้วยภาพแบบอ่ืนๆ ซ่ึง 
มักเป็นการนำเสนออย่างตรงไปตรงมาแต่อาจจะเน้นองค์ประกอบด้านอ่ืนๆ แทน เช่นด้านความ 
สวยงามเป็นต้น ซ่ึงจากทฤษฎีปฎิสัมพันธ์ของ Black ในการอุปมาอุปไมยจะประกอบองค์ประกอบ 
สองส่วนได้แก่ (Black, 1979 อ้างถึงใน Forceville, 1996) ภาพ Primary Subject และภาพ 
Secondary subject ทั้งสององค์ประกอบภาพน้ีจะมีความแตกต่างกัน ซ่ึงในการอุปมาอุปไมย 
ประโยค, ข้อความ หรือภาพท่ีเป็นการอุปมาอุปไมยหรือใช้ในลักษณะโดยนัย (Figurative, Non-
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Conventional use) ส่วนของการอุปมาอุปไมยน้ีจะเรียกว่าเป็นส่วนดูนย์กลาง (Focus) ซ่ึงเป็น 
องค์ประกอบ “Secondary Subject” ในการอุปมาอุปไมย และอีกส่วนท่ีมีการใช้ประโยค, ภาษา 
หรือภาพท่ีปกติ มีความหมายตรง  ๆ ตามตัวอักษร หรือตามภาพ (Literal or Conventional use) 
ซ่ึงจะอยู่โดยรอบเป็นบรืบท จะเรียกว่าเป็นส่วนกรอบ (Frame) ซ่ึงเป็นองค์ประกอบ “Primary 
Subject” ในการอุปมาอุปไมย โดยแต่ละองค์ประกอบก็คือ ระบบของวัตถุ (System of Thing) ซึง 
ในระบบน้ีองค์ประกอบท้ังสองส่วน (Primary Subject และ Secondary Subject) ก็คือส่วน 
ประกอบของขอบเขต (หรืออาณาเขต) แห่งความหมาย (Domain of Meaning Element) อันนำไป 
ซ่ึงการสามารถขยายขอบเขตความหมายไปส่ความจริงในระดับต่าง  ๆ ได้แก่ ความหมายโดยนํย 
(Fact to Connotation), ความเช่ือ (Belief) หรือแม้แต่ทัศนคติ (Attitude) ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดย 
ขอบเขตท่ี Secondary Subject อยู่จะเรียกว่าขอบเขตท่ีเป็นแหล่งความหมายของลัญลักษณ์ 
(Source Domain) ในขณะท่ีขอบเขตของ Primary Subject จะเรียกว่าขอบเขตท่ีเป็นเป้าหมาย 
(Target Domain) หมายถึงเป็นองค์ประกอบอันเป็นเป้าหมายท่ีจะให้ความหมายเป็นลัญลักษณ ์
จาก Source Domain หรือ Secondary Subject ซึงตามความคิดของ Black (อ้างถึงใน 
Forceville, 1996) ในการอุปมาอุปไมยหน่ึง  ๆ คุณสมปติ (Feature) ของขอบเขต Secondary 
Subject (Source Domain) จะถูกสร้าง หรือถูกกำหนด (Map on) บนขอบเขตของ Primary 
Subject (Target Domain) โดยการจับคู่กันซ่ึงอาดัยความคล้ายคลึง (Similarity) กันของท้ังสอง 
องค์ประกอบ ซ่ึงความคล้ายคลึงกันน้ีไม่จำเป็นต้องอาดัยการมีอยู่ก่อน (Pre-exist) เพราะการจับคู่ 
กันของท้ังสององค์ประกอบในการสร้างความหมายจะถูกสร้างได้ด้วยการอุปมาอุปไมยเอง

สำหรับภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาน้ันเราลามารถแยกองค์ประกอบของภาพระหว่าง 
Primary และรecondary Subject ไดโดยกำหนดจากจุดมุ่งหมายในการโฆษณาต่อสินค้าน้ันๆ ซ่ึง 
ตัวสินค้า หรือส่ิงท่ีเก่ียวช้องกับสินค้า (ในกรณีท่ีไม่แสดงภาพสินค้าโดยตรง) น้ันเองท่ีเป็น Primary 
Subject เพราะเป็นเป้าหมายท่ีต้องการจะเปล่ียนความหมายให้เป็นความหมายอ่ืน (เป็น
ลัญลักษณ์อื่น) ดังน้ัน Secondary Subject จึงได้แก่ภาพท่ีเป็นลัญลักษณ์อันเป็นแหล่งในการ 
กำหนดความหมายโดยนัยแก่องค์ประกอบภาพสินค้า (Primary Subject) ซ่ึงองค์ประกอบภาพ 
ส่วน Secondary Subject น้ีจะปรากฎในภาพด้วยหรือไม่น้ันจะข้ึนอยู่กับประเภทของภาพ 
อุปมาอุปไมยซ่ึงจะกล่าวโดยละเอียดในสำดับต่อไป ยกตัวอย่างเช่น ในโฆษณานํ้ายารืดผ้าเรียบ 
ซ่ึงเสนอภาพกระโปรงท่ีใช้ใบมีดแทนจีบซ่ึงควรจะเป็นผ้าธรรมดาของกระโปรง องค์ประกอบภาพ 
ส่วน Primary Subject ก็คือสินค้าท่ีต้องการโฆษณา หรือเป็นส่วนท่ีเก่ียวกับสินค้าอันเป็นเป้า 
หมาย (Target Domain) ท่ีจะให้มีความหมายอุปมาอุปไมยซ่ึงในกรณีน้ีได้แก่ กระโปรง หรือความ 
เรียบของกระโปรง ส่วน Secondary Subject หรือแหล่งลัญลักษณ์ (Source Domain) ท่ีเป็น
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ความหมายใหม่แก่ความหมายเดิมของเป้าหมายซ่ึงได้แก่ ใบมีด ดังน้ันคุณสมบ้ติของ Secondary 
Subject ท่ีถูกฉายภาพใหม่แก่ Primary Subject จึงได้แก่ “ความคม” และความหมายตรงของการ 
อุปมาอุปไมยจึงได้แก่ “กระโปรงเป็นใบมีด" ส่วนความหมายโดยนัยหมายถึงความเรียบของจึบมี 
ความคมดุจดังใบมีด ดังน้ันกระโปรงท่ีใช้น้ีายารีดผ้าย่ีห้อน้ีทำให้ผ้าเรียบคมกริบดุจดังใบมีด

ดังน้ันในการวิเคราะห์การอุปมาอุปไมยท้ังใน!ชิงวัจนะ หรือเชิงภาพส่ิงแรกในการวิเคราะห์ 
ก็คือการจำแนกว่าคำ, ประโยค หรีอองค์ประกอบของภาพไหนเป็น Primary Subject หรือ 
Secondary subject ลำดับต่อมาคือการระบุการอุปมาอุปไมยโดยใช้องค์ประกอบท้ังลอง จากน้ัน 
จึงจะพิจารณาถึงคุณสมบ้ติ (Feature) หรือความหมายนัย (Connotation) อะไรของ Secondary 
subject ทีเสนอ หรือฉาย (Project) แก่ Primary Subject

การแบ่งรูปแบบของการอุปมาอุปไมย

McCabe (อ้างถึงใน Morgan, and Reichert, 1999) ได้แบ่งรูปแบบ (Type) ของการ 
อุปมาอุปไมย เพ่ือให้ง่ายต่อการทำความเข้าใจ ว่าผู้บริโภคเข้าใจในสาร หรือข้อความ (Message) 
อุปมาอุปไมยท่ีส่งไปยังผู้บริโภคได้อย่างไร McCabe แบ่งประเภทไว้เป็น 2 ประ๓ ทได้แก่ การ 
อุปมาอุปมัยเชิงรูปธรรม (Concrete Metaphor) และการอุปมาอุปไมยเชิงนามธรรม (Abstract 
Metaphor) โดยตงอยู่บนฐานของระดับของการเปรียบเทียบ ระหว่างแนวคิดเชิงเปรียบเทียบ กับ 
แนวคิดท่ีสามารถเข้าใจ หรือประลบได้โดยตรง (Directly Experienced)

การอุปมาอุปไมยเชิงรูปธรรม (Concrete Metaphor) หมายถึงการอุปมาอุปไมยเปรียบ 
เทียบท่ีสามารถประสบ หรือมีประสบการณ์ได้โดยตรง ผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 ในทางตรงกันข้าม 
การอุปมาอุปไมยเชิงนามธรรม (Abstract Metaphor) จึงเป็นการเปรียบเทียบท่ีไม่สามารถประสบ 
หรือมีประสบการณ์ได้โดยตรง หรือเป็นส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible) ยกตัวอย่างเช่น ในงาน 
โฆษณานาพิกาย่ีห้อหนึ่ง มีพาดหัวเขียนว่า “ความสง่างาม” และภาพหงส่สองตัว การเปรียบเทียบ 
นี้เป็นการสอดใส่บุคลิกภาพของหงค์ว่ามีความสง่างามเท่าเทียมกับนาพิกา ขณะท่ีเราสามารถรู้สึก 
ได้ถึงความสง่างามท่ีนักโฆษณาต้องการเสนอ แต่เราก็รู้เป็นอย่างคืว่าเราไม่ลามารถมีประสบ
การณ์ร่วมกับความรู้สึกเช่นน้ีผ่านการสัมผัส, การมองเห็น, การได้กล่ิน, การได้ย่น และการล้ิมรส 
ได้โดยตรง หรือรู้สึกคุ้นเคย และใกล้ชิดซ่ึงในกรณีน้ีก็คือ หงสัเพราะโอกาสเดียวท่ีเราสามารถพบ 
สัตว์ชนิดน้ีได้ก็คือในสวนสัตว์เท่าน้ัน สักษณะดังกล่าวน้ีคือการอุปมาอุปไมยเชิงนามธรรม ในทาง 
ตรงกันข้ามกับโฆษณาเครื่องสำอางอีกย่ีห้อ ท่ีเสนอขายสินค้าประ๓ ทครีมบรรเทาผิว (Soothing
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Cream) มีภาพขวดสินค้า โดยมีพลาสเตอร์ยาติดอยู่ และมีข้อความ “ครมบรรเทาผิวสูตรพิเศษ 
สำหรับ ผิวบอบบาง” ในกรณีน้ีเรามีประสบการณ์ท่ีคุ้นเคยดีอยู่แล้วกับการติดพลาสเตอร์ยา ดังน้ัน 
เราจึงรู้สึกว่าครีมย่ีห้อน้ีลามารถให้ความรู้สึกท่ีผ่อนคลาย ให้การปกป๋อง ลดการระคายเคือง เม่ือ 
เราใช้ครีม ในกรณีโฆษณาน้ีจึงเป็นการอุปมาอุปไมยแบบรูปธรรม นอกจากน้ีมีผลการศึกษา
เปรียบเทียบด้านความเข้าใจระหว่างการใช้อุปมาอุไมยท้ัง 2 แบบ ซ่ึง Percy (อ้างถึงใน Morgan, 
and Reichert, 1999) สรุปไว้ว่า โดยท้ัว1ไปคำพูด หรือประโยคท่ีมีลักษณะรูปธรรมจะสามารถเข้า 
ใจความหมายได้ดีกว่าเชิงนามธรรม ซึ่งก็คล้ายกับการอุปมาอุปไมย ท่ีการอุปมาอุปไมยเชิง
รูปธรรมก็จะเข้าใจความหมายได้ดีกว่ากา?อุปมาอุปไมยเชิงนามธรรม เพราะการอุปมอุปไมยเป็น 
การเปรียบเทียบประสบการณ์ส่วนหน่ึง กับประสบการณ์อีกส่วนหน่ึง ระดับของกา?เปรียบเทียบ 
(ระดับของการประสบได้จริง) จึงถูกใช้เป็นฐานของการรับรู้ ประสบการณ์ (Sensory Experience) 
ท่ีจะมีอิทธิพลกับความถูกต้องของการเปรียบเทียบท่ีต้ังใจ

การแบ่งประเภทภาพแบบอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาทางนิตยสาร

นอกจากรูปแบบของการอุปมาอุปไมยท่ีแบ่งได้เป็นสองชนิดอันได้แก่ อุปมาอุปไมยเชิง
รูปธรรม และอุปมาอุปไมยเชิงนามธรรมดังท่ีได้อธิบายมาแล้วข้างต้น เรายังสามารถแบ่งประเภท 
การนำเสนอ ของภาพอุปมาอุปไมยโดยเฉพาะโดยอาดัยแนวการแยกประเภทตามแนวคิดของ
Chartes Forceville ดังน้ันการศึกษาการอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาล่ือนิตยสารซ่ึงมีภาพ
อุปมาอุปไมยเป็นองค์หลัก จึงจำเป็นต้องอาศัยกรอบแนวคิดดังกล่าว ซ่ึงสามารถแบ่งประเภทภาพ 
อุปมาอุปไมยได้ 4 ประเภทดังต่อไปน้ี

1. ภาพอุปมาอุปไมยแบบภาพเดียวพีอุความหมาย (Pictorial Metaphors With One 
Pictorialiy Present Term) หรือ (MP1s): ภาพอุปมาอุปไมยประ๓ ทน้ีจะประกอบด้วยภาพเป็น 
Subject (วัตถุท่ีปรากฏในภาพ) เพียงองค์ประกอบ หรือภาพเดียว ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นกา?ปรากฎของ 
Primary subject (ได้แก่สินค้าที่ต้องการโฆษณา หรือเป็นส่ิงท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าในกรณีท่ีไม่แสดง 
ภาพสินค้า) ปรากฏเพียงภาพเดียว ขณะท่ีภาพ Secondary Subject (ภาพลัญลักษณ์ที่ต้องกา? 
ล่ือความหมายไปยู่สินค้า หรือ Primary subject) ไม่ปรากฏให้เห็น โดย Primary subject จะ 
ปรากฏแทนท่ี Secondary Subject แต่ผู้ดูลามารถเข้า'ใจ ทำนาย คาดเดา และตีความภาพได้ว่า 
Secondary Subject ท่ีมองไม่เห็นในภาพน้ีกำลังล่ือถึง “สาร,’ หรือ “ความหมาย" อะไรใน Primary 
Subject โดยการประเมินจากบริบทของภาพ (Pictorial Context) หมายความว่าแม้จะไม่ปรากฏ 
ภาพ Secondary Subject แต่ผู้รับสารก็ลามารถทราบว่าส่วนใดของภาพ (ท่ีควรจะอยู่เป็นปกติ)
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ขาดหายไป เพราะถูกแทนท่ีด้วยสินค้าแทน ซ่ึงการเปล่ียนแปลงบริบททางภาทนีมีผลอย่างมากต่อ 
Secondary Subject อันส่งผลต่อ การดำรงสภาวะของภาพอุปมาอุปไมย การตีความหมายจาก 
ภาพท่ีปรากฏหรือ Primary Subject นั้นจะทำให้ผู้รับสารเข้าใจคุณลักษณะ (Feature) หรืออรรถ 
ประโยชน์ (Proposition Benefits) ของสินค้าและบริการ โดยสามารถแยก Primary และ 
Secondary Subject โดยลังเกตจากบริบท หรือส่ิงแวดล้อม และส่ิงท่ีอยู่โดยรอบของวัตถุในภาพ 
ยกตัวอย่างเซ่นโฆษณารองเท้าที่ต้องการเสนอขายความสวยงามของสินค้าโดยการนำเสนอภาพผู้ 
ชายใส่เส้ือเช้ิตแขนยาว และผูกเนคไท แต่ใช้รองเท้าแทนเนคไท (วางรองเท้าแทนตำแหน่งเนคไท) 
Primary Subject ของภาพน้ีคือ รองเท้าเพราะเป็นสินค้าท่ีต้องการเสนอขาย ส่วน Secondary 
Subject ท่ีเป็นตัวให้ความหมายแก่' รองเท้า ได้แก่ เนคไทผ้า ซึ่งสามารถทราบไค้แม้ไม่ปรากฏให้ 
เห็นในภาพจากบริบทของภาพน้ันคือการแทนท่ีของรองเท้าในตำแหน่งท่ีครวจะเป็นเนคไท จาก
ภาพสามารถอธิบายการอุปมาอุปไมย (Metaphor) ของภาพเป็นประโยค (Verbalization) ไค้ว่า 
“รองเท้าคือเนคไท” ในประเด็นการระบุอุปมาอุปไมยน้ีสามารถความลับลนแก่ผู้วิเคราะห่ไค้คือเกิด 
คำถามว่าการอุปไมยคือ อะไรกันแน่ระหว่าง “รองเท้าคือเนคไท” และ “ เนคไทคือรองเท้า” น้ันคือ 
"A is B” หรือ “B is A” จากการแยกองค์ประกอบท่ีไค้กล่าวไค้ในตอนต้นทำให้เราทราบว่า 
Primary Subject คือรองเท้าเพราะโฆษณาซ้ินน้ีเป็นโฆษณารองเท้าไม่ใช่โฆษณาเนคไท ตังน้ันจึง 
ทำให้เราสามารถระบุกา?อุปมาอุปไมยในค?งน้ีไค้อย่างถูกต้องคือ “รองเท้าคือเนคไท” (ระบุส่วนท่ี 
เป็น Target Domain หรือ Primary Subject ก่อนส่วนทีเป็น Source Domain หรือ Secondary 
Subject) การอุปมาอุปไมยน้ีมีรูปแบบ “รูปธรรม" เพราะส่วนลัญลักษณ์ของภาพน้ันก็คือเนคไท 
เป็นส่ิงท่ีคุ้นเคย สามารถลัมผัสไค้ในชีวิตประจำวัน ส่วนคุณลักษณะ (Feature Projected) ท่ี 
Secondary Subject ท่ีฉายสู่ Primary Subject น้ีคือ “ความสวยงาม” โดยมีความหมายโดยนัย 
คือ รองเท้าท่ีเน้นความสวยงามของการออกแบบไม่ไค้เน้นท่ีประโยชน์ใช้ลอย หรือความสวยงาม 
ของรองเท้าท่ีสวยมากจนต้องนำมาโชวํให้คนอ่ืนเห็นให้ชัดเจน (หากสวมรองเท้าปกติคนท่ี'วไปก็จะ 
มองไม่เห็นเพราะอยู่ต่ําเกินไป)

อย่างไรก็ตามเราจะพบว่าโดยส่วนใหโน่องค์ประกอบภาพท่ีปรากฏให้เห็นมักจะเป็น 
Primary Subject และ Secondary Subject มักจะเป็นส่วนท่ีขาดหายไป แต่ในบางกรณีภาพท่ี 
ปรากฏก็อาจจะเป็น Secondary Subject ก็ไดโดยส่วนท่ีหายไปกลับเป็น Primary Subject ใน 
กรณีก็ยังน ับ ว ่•แบนการอุปมาอุปไมยแบบภาพเด่ียวส่ือความหมายอยู่ตราบใดท่ีมีองค์ประกอบ 
ภาพเพียง Subject เดียวปรากฏอยู่แทนท่ีกันเท่าน้ัน ยกตัวอย่างเซ่นในโฆษณายางรถยนต์ที่มีประ 
สิทธิ และมีความปลอดภัยสูงเหมาะกับทุกสภาวะอากาศแม้ขณะฝนตก หรือสภาพผิวเปียก โดย 
เสนอภาพรถยนต์ตันหน่ึงว่ิงฝ่าพายุฝน และผิวถนนมีน้ําท่วมโดยมีล้อเป็นห่วงชูชีพแทนล้อยาง
ธรรมดา โฆษณานี้เป็นโฆษณายางรถตังนั้น Primary Subject ของภาพน้ีจึงเป็นยางรถ และ
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Secondary Subject ของภาพจึงเป็น ห่วงยางชูชีพ ซ่ึงต้องการใช้แทนความหมายแก่สินค้า จะเห็น 
ได้ว่ากรณีนิ Subject เป็น Secondary Subject แทนทีจะเป็น Primary Subject โดยการ 
อุปมาอุปไมยของภาพน้ีคือ “ยางรถยนต์คือห่วงยางชูชีพ” เป็นการอุปมาอุปไมยแบบ “รูปธรรม” 
และการ Projection Feature (การฉายคุณลักษณ์ใหม่) ของ Secondary แก่ Primary Subject คือ 
“การได้รับความปลอดภัย" ความนัยคือ ความปลอดภัยของการขับข่ีท่ีได้จากการใช้ยางรถย่ีห้อน้ี

2. ภาพอุปมาอุปไมยแบบสองภาพ^อุความหมาย(Pictorial Metaphors With Two 
Pictorially Present Terms) หรือ (MP2s): ภาพอุปมาอุปไมยท่ีประกอบด้วยภาพ 2 ภาพท่ีเป็น 
Primary Subject และภาพ Secondary Subject โดยท้ัง 2 ภาพปรากฏให้เห็นท้ังคู่แต่จะแสดง 
ภาพเพียงบางส่วน (Partially Depicted) เท่าน้ัน ในลักษณะของการรวมกันหรือผสมผสานเป็นช้ิน 
เดียวกันในเซิงกายภาพแบบปรากฏการณ์พันธ์ผสม (Hybrid Phenomenon) ท่ีดูผิดรูป ผิดปกติ 
จากความเป็นจริง หรือท่ีเคยเห็นมา (ในปัจจุบันสามารถทำได้ง่ายด้วยเทคนิคทางคอมพิวเตอรั 
กราฟพีก) ซ่ึงสามารถรับรู้ได้ว่าเป็นภาพเดียว (Single Gestalt) ซ่ึงท้ัง 2 ภาพจะทำหน้าท่ีในการ 
อุปมาอุปไมยหรือล่ือถึงคุณลักษณะ หรืออรรถประโยชน์ และแนวคิด (Concept) ของสินค้า และ 
บริการในโฆษณาเช่นเดียวกับ MP1 ร ในการอุปมาอุปไมยแบบท่ีสองน้ี (MP2s) บริบททางภาพ 
(Pictorial Context) ไม่มีผลต่อการแปลความหมายใดดังน้ันแม้จะตัดบริบทภาพออกก็ยังสามารถ 
เข้าใจความหมายของภาพอยู่ ในขณะท่ีการอุปมาอุปไมยภาพในแบบท่ีหน่ึง (MP1s) บริบทภาพ 
เป็นส่ิงลำดัญท่ีขาดไม่ได้ในการตีความเพราะเป็นล่ืงท่ีจะทำให้เช้าใจ Secondary Subject ซ่ึงไม่ 
ปรากฏอยู่ใVเกาพ ยกตัวอย่างการอุปมาอุปไมยแบบท่ีสองน้ีได้แก่ โฆษณาหูฟังวิทยุ (Earphones) 
รุ่นใหม่ท่ีมีน้ีาหนักเบา เสนอภาพชายคนหน่ึงสวมหูฟังทำหน้าเครียด และไม่พอใจ โดยท่ีส่วนแนบหู 
ของหูฟังทำด้วยก้อนอิฐท้ังสองข้าง Primary subject ของภาพคือหูฟังแต่จะเห็นไม่ครบส่วน ขาด 
ส่วนแนบหูซ่ึงปกติจะทำจากฟองน้ีาหรือหนังแบบนุ่ม เพราะถูกแทนท่ีด้วย ก้อนอิฐซ่ึงเป็น
Secondary Subject ซึ่งมีความหมายถึงวัตถุท่ีมีนํ้าหนักมาก โดยมีพาดนัว (Headline) ว่า “หูฟัง 
ส่วนใหญ่มีข้อเสียท่ีลำดัญหน่ึงอย่าง" ดังน้ันการอุปไมยของภาพได้แก่ “หูฟังคือก้อนอิฐ” เป็นการ 
อุปมาอุปไมยแบบ “ รูปธรรม” ส่วนการ Projection Feature ของภาพหรือการแปลความหมายนัย 
(Connotation) ของภาพน้ีจากการฉายภาพของ Secondary ผ่าน Primary subject คือ “ความ 
หนัก” หรือหูฟังท่ีมีน้ําหนักมาก (หูฟังท่ีมีท้ัวไป หรือไม่ใช้ย่ีห้อที่กำลังโฆษณา) ก่อให้เกิดความไม่ 
สบายในการฟัง ทำลายความสุนทรียภาพของการฟัง ดังน้ันจึงควรหันมาใช้หูฟังย่ีห้อน้ีดีกว่า
เป็นต้น
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3. ภาพเปรยบเทียบ (Pictorial Similes): ในทางภาษาศาสตร์ Simile เป็นโวหารทีใช้
เปรียบเทียบของสองส่ิงท่ีไม่จำเป็นต้องนำมาเปรียบเทียบกันจริงๆแต่จะใช้คำว่า“ เหมือน”, “คล้าย”, 
“ดุจ” , “ประหนึ่ง” , “ เพียง” , “ดง” , “ราวกับ”, “ เฉก” เป็นต้น แต่ Pictorial Simile หรือภาพเปรียบ 
เทียบ เป็นการเปรียบเทียบด้วยภาพ 2 ภาพเพ่ีอเปรียบคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของสิงหนึงว่า 
เหมือน คล้าย หรือเฉกเซ่นกับอีกส่ิงหน่ึง โดยปรากฏภาพท้ังสองส่วนคือ Primary และ Secondary 
Subject ท้ังสองภาพพร้อม  ๆ เซ่นเดียวกับภาพอุปมาอุปไมยแบบท่ีสองคือ ภาพอุปมาอุปไมยแบบ 
สองภาพล่ือความหมาย (MP2s) แต่จะมืความแตกต่างกันกล่าวคือ ในภาพอุปมาอุปไมยแบบลอง 
ภาพส่ือความหมายน้ันท้ังสอง Subject ท่ีปรากฏน้ันจะแสดงภาพเพียงบางส่วนเท่าน้ันคือไม่ครบ 
ส่วน และมีการผสมภาพท้ังสองส่วนแบบกายภาพแบบปรากฏการณ์พันธ์ผสมคือรวมกันเป็นภาพ 
หรือวัตถุช้ินเดียวกัน แต่ในภาพอุปมาอุปไมยแบบภาพเปรียบเทียบน้ี องค์ประกอบภาพท้ัง 2 ส่วน 
ที่ปรากฏน้ีจะปรากฏให้เห็นVIกส่วนคือสามารถเห็นได้ท้ังหมด (Entirely Depicted) และจะแยก 
ส่วนออกจากกันอย่างชัดเจนเป็นปรากฏการณ์การวางเคียงกัน (Phenomena Juxtaposed) โดยมี 
กา?จัดวางองค์ประกอบภาพ (Position) และองค์ประกอบสืลป้ด้านอ่ืน  ๆให้มีความกลมกลืน และ 
คล้ายคลึงกัน (Similarity) ไม่ใช่แต่เพียงมิติทางกายภาพ (Physical) แต่รวมถึงมิติเชิงความหมาย 
ด้วย และเซ่นเดียวกับภาพอุปมาอุปไมยแบบท่ีสอง (MP2s) ท่ีบริบททางภาพไม่มีผลต่อการร่วม 
แปลความหมายเพราะองค์ประกอบภาพท้ัง Primary และ Secondary Subject ได้ถูกแสดง และ 
ปรากฏท้ังสองส่วน ยกตัวอย่างเซ่น โฆษณาชุดว่ายนี้าสำหรับสุภาพสตรี โดยเสนอภาพนก1ว่ายน้ีา 
หญิงในชุดว่ายนี้ากำลังกระโดดลงสระนี้าโดยมีปลาโลมากระโดดด้วยลักษณะเดียวกันอยู่ด้านข้าง 
โดยท้ังสองภาพมีความคล้ายคลึงกันในแง่กายภาพและในเชิงความหมายด้วย กล่าวคือผู้สร้าง
โฆษณาจงใจทำให้ชุดว่ายนี้ามีลักษณะมันวาวเซ่นเดียวกับผิวปลาโลมา รวมถึงอากัปกิริยาในการ 
กระโดดของนัก1ว่ายน้ํา และปลาก็มีลักษณะเดียวกันคือเป็นรูปโค้ง อีกท้ังเป็นท่ีรู้จักท้ัวไปอยู่แล้วว่า 
ปลาโลมาน้ันเป็นนักว่ายน้ําช้ินเย่ียม และเป็นลัตว์ท่ีชอบกระโดดจากผิวน้ํา Primary Subject จึงได้ 
แก่ชุดว่ายนี้าที่นักว่ายน้ําหญิงกำลังใส่อยู่และ Secondary Subject ก็คือปลาโลมา ดังน้ันการ 
อุปมาอุปไมยของภาพน้ีคือ “ผู้หญิงคือปลาโลมา" เป็นการอุปมาอุปไมยแบบ “นามธรรม” การ 
อุปไมยน้ีเป็นการช้ินำให้ผู้รับสารรู้สึกว่าท้ังสองส่ิงใ'นภาพมีความหมายเป็นอย่างเดียวกัน และนำ 
ไปส่ความรู้สึกท่ีมีต่อสินค้าต่อ1ไป ดังน้ัน คุณลักษณะ (Feature) ท่ีถูกฉายใหม่คือ “ผิวท่ีล่ืนเรียบ 
(เปรียบชุดว่ายน้ีาก็คือผิวของนักว่ายนี้า), ความสวยงาม, ความสง่างาม และควา?:เป็นธ*?ม'ชาติ"

4. ภาพแบบวัจนะภาพอุปมาอุปไมย (Verbal-Pictorial Metaphors) หรึอ (VPMs): 
เป็นภาพอุปมาอุปไมยท่ีต่างกับภาพท้ัง 3 ประ๓ ทช้างต้นเพราะเป็14ภาพท่ีให้ความสำคัญในข้อ 
ความ และตัวหนังสือท่ีปรากฏในภาพซ่ึงจะทำหน้าท่ีในการอุปมาอุปไมยด้วย ดังน้ันวัจนะภาพ
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อุปมาอุปไมยน้ีจึงประกอบด้วย 2 ส่วนคือ Subject ส่วนท่ีเป็นภาพ (Pictorial) ซ่ึงมักจะเป็นภาพ 
สินค้า ซ่ึงก็คือ Primary Subject และ Subject ส่วนท่ีเป็นข้อความ (Text) หรือภาษา (Verbal) ซ่ึง 
ส่วนท่ีเป็นข้อความน้ีมักจะเป็นการใช้สำนวนเปรียบเทียบ หรือใช้การอุปมาอุปไมยด้วยข้อความ 
ดังน้ันส่วนข้อความน้ีจึงเป็น Secondary Subject การทำงานระหว่างลอง Subject นีก็'จะเหมือน 
การอุปไมยท้ัง 3 ประเภทข้างต้นซ่ึงเป็นการเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง เพ่ือให้มี 
ความหมายเซิงสัญลักษณ์ใหม่ ซ่ึงเป็นได้ท้ังในเซิงส่งเสริม หรือเซิงตรงข้ามกัน (Paradox) ก็ได้ การ 
เปล่ียนแปลงข้อความอุปมาอุปไมย (Text) จะส่งผลต่อการดำรงสภาพอุปมาอุปไมย

ยกตัวอย่างการอุปมาอุปไมยประ๓ ทน้ีได้แก่ โฆษณารถจักรยานยนต่โดยเสนอเพียงภาพ 
รถจักรยานยนต์เพียงดันเดียว และ'มีประโยคพาดหัวว่า “แทนกา?ออกเดท,' ดังน้ัน Primary 
Subject ของภาพน้ีคือ รถ'จักรยานยนต์ในภาพ ส่วน Secondary Subject คือ(คำว่า)การออกเดท 
หรือความสัมพันธ์กับคนรัก ดังน้ันการอุปมาอุปไมยของภาพคือ “รถจักรยานยนต์คือคนรัก” ซ่ึงเป็น 
รูปแบบการอุปไมยแบบ “ รูปธรรม” และมีรูปการฉายภาพคุณสมปติใหม่คือ “ความสัมพันธ์ดังคน 
รักระหว่างผู้ข่ีกับรถจักรยานยนต์" ซึ่งจากความหมายน้ีจึงเปรียบได้ว่ารถจักรยานยนต์เป็นคู่แข่ง 
ของคนรักท่ีเป็นคน

การนำเสนอองค์ประกอบด้านภาพของการอุปไมยประเภทน้ีส่วนใหญ่พบว่ามักเป็นการนำ 
เสนอภาพ Primary Subject ซ่ึงก็คือภาพสินค้า หรือส่ิงท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า โดยองค์ประกอบด้าน 
วจนะมักเป็น Secondary Subject หรือส่วนที่ให้ความหมายเซิงสัญลักษณ์ แต่ก็พบว่ามีการ 
อุปไมยบางภาพท่ีมีองค์ประกอบด้านภาพเป็น Secondary Subject และมีองค์ประกอบด้านภาษา 
เป็น Primary Subject (เช่นเดียวกับท่ีพบในกา?อุปมาอุปไมยประ๓ ทแรก (MP1s) บางภาพ) เช่น 
โฆษณาของบริษัทวางแผน และให้คำแนะนำทางการตลาด (Marketing Agency) เป็นภาพกังขยะ 
เพียงใบเดียวท้ังอยู่ โดยมีพาดหัว “ตลาดที่ใหญ่ที่สุดสำหรับผลิตกัณฑ์ตัวใหม่” การอุปมาอุปไมย 
ของภาพน้ีคือ “ตลาดคือกังขยะ” เป็นการอุปไมยแบบ “รูปธรรม" โดยมี Secondary Subject คือ 
กังขยะ และ Primary Subject คือ (คำว่า) การตลาดซ่ึงเป็นส่ิงท่ีเก่ียวข้องกับส่ิงท่ีต้องการโฆษณา 
ในท่ีน้ีท่ีสุดน้ันก็คือ บริษัททางการตลาด คุณสมปติท่ีต้องการฉายคือ “ใช้สำหรบทิ้งขยะ” หรือ 
อธิบายเพ่ิมเติมได้ว่าในการทำธุรกิจโดยเฉพาะการออกผลิตกัฑณ์ใหม่ส่ตลาดน้ันจะต้องอาดัยการ 
วางแผน'ท่ีดีมิ'ฉะน้ัน'ท่ี  ๆสินค้าใหม่ท่ีขาดการวางแผนท่ีดีจะอยู่ก็คือในกังขยะน้ันเอง ซ่ึงสินค้าใหม่ท่ี 
ไม่ผ่านการวาแผนก็คือขยะนั้นเอง

เม่ือนำแนวความคิดท้ังสองแนวคิดอันได้แก่ การแบ่งรูปแบบของการอุปมาอุปไมยในเซิง 
รูปธรรม และนามธรรม และการแบ่งประเภทภาพแบบอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาทางนิตยสาร 
ท้ัง 4 แบบ มาประยุกต์รวมกันเราจะพบว่าประเภทภาพอุปมาอุปไมยท้ัง 4 แบบน้ันมีการนำเสนอ
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ภาพอุปมาอุปไมยได้ท้ังในเชิงรูปธรรม และนามธรรม ดังน้ันในการศึกษาคร้ังน้ีจะใช้การประยุกต์ 
แนวคิดท้ังลองทฤษฎีท้ังสองเป็นหลัก

แนวความคิด และทฤษฎีด้านลัญญวิทยา และด้านการอุปมาอุปไมยท่ีกล่าวมาแล้วข้าง 
ต้นน้ันเป็นกรอบสำคัญสำหรับการคิกษา และวิเคราะห์เนือหาของสารโฆษณาอุปมาอุปไมยซ่ึงเป็น 
ส่วนหน่ึงของวัตถุประลงค็ในการศึกษาวิจัยคร้ันน้ี ซ่ึงนอกจากการศึกษาเน้ือหาดังกล่าวแล้วการ 
วิจัยคร้ังน้ียังมุ่งเน้นศึกษาภาพอุปไมยในมิติของผู้บริโภคด้านต่าง  ๆ อีกด้วย ซ่ึงการศึกษาใน 
ประเด็นดังกล่าวจึงจำเป็นท่ีจะต้องทำความเช้าใจต่อแนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวกับทัศนคติอันเป็น 
แนวคิดท่ีศึกษาคลอบคลุมถึง ความเช้าใจ ทัศนคติ และความท้ังใจซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นประเด็น 
สำคัญท่ีการวิจัยคร้ังน้ีมุ่งศึกษา

5. แนวคิดเกียวกับทัศนคติ

ทัศนคตินับเป็นองค์ประกอบท่ีน้กการตลาดให้ความสำคัญมากองค์ประกอบหน่ึง ท้ังน้ี
หากนักการตลาด และนักสร้างสรรค์งานโฆษณาสามารถเข้าใจ และทำนายการเกิดของทัศนคติ 
และแนวโน้มทัศนคติของผู้บริโภคได้ ก็จะทำให้เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยเฉพาะเร่ืองความ 
เช้าใจ ความรู้สึก และความต้องการของผู้บริโภค อันจะลามารถนำมาเป็นประโยชiTlนการวางแผน 
กลยุทธ์ทางการตลาด ตลอดจนกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาได้

มีนักวิชาการจำนวนมากท่ีสนใจศึกษาแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ และได็ให้คำจำกัดความ 
ของคำว่า “ทัศนคติ” (Attitude) ท่ีแตกต่างกันไปดังต่อไปน้ี

ทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียง อันเกิดจากการเรียนรู้ท่ีจะแสดงโต้ตอบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
ในทางสนับลนุน หรือ'ไม่สนับสนุน ทัศนคติจึงเกิดข้ึนก่อนพฤติกรรม และทัศนคติก็เป็นเคร่ืองมือใน 
การกำหนดพฤติกรรมของบุคคล (Fishbein, 1967)

ทัศนคติ คือ การประเมินท่ีคงอยู่ยาวนานเก่ียวกับบุคคล รวมท้ังตนเอง ส่ิงของ หรือ 
ประเด็นเร่ืองราวต่างๆ อย่างกว้างๆ (Byrne อ้างถึงใน Solomon, 1991)
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ทัศนคติ เป็นการผสมผสานหรือเป็นการจัดระเบียบของความเช่ือท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือ 
สถานการณ์หน่ึง ผลรวมของความเช่ือน้ีจะเป็นตัวกำหนดแนวโน้มของบุคคลในการท่ีจะมีปฎิกิริยา 
ตอบสนองในลักษณะท่ีชอบหรือไม่ชอบ (Milton, 1970)

ทัศนคติ คือความชอบ และความไม่ชอบ การประเมินในทางชอบ หรือไม่ชอบ และ 
ปฏิกิริยา ต่อส่ิงของ บุคคล สถานการณ์ หรือแง่มุมอ่ืน  ๆ ในโลก รวมท้ังความคิดท่ีเป็นนามธรรม 
และนโยบายทางลังคม (Atkinson, Smith & Bern, 1993)

ทัศนคติ คือดัชนีท่ีปงช้ีให้เหนว่าบุคคลน้ันคิด และรู้สึกอย่างไรกับคนรอบข้าง วัตถุ และส่ิง 
แวดล้อม ตลอดจนสถานการณ์ต่างๆ โดยท่ีแนวความคิด หรือทัศนะน้ันมีรากฐานมาจากความเช่ือ 
ถึอท่ีอาจ1จะส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม,ในอนาคต'ได้ ดังน้ันทัศนคติจึงเป็นมิติของการประเมิน เพ่ือ 
แสดงว่าชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นหน่ึง  ๆ ซ่ึงถือเป็นการล่ือสารภายในบุคคล ท่ีเป็นผลกระทบมา 
จากการรับสาร อันจะมีผลต่อพถุติกรรมต่อไป (Rogers, 1978)

ทัศนคติ เป็นแนวโน้มอันเกิดจากการเรียนรู้ หรือเป็นความรู้สึกท่ีบุคคลมีต่อวัตถุบุคคลอ่ืน 
หรือแนวความคิดท่ีจะนำไปล่พฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง และทัศนคติก็เป็นส่ิงท่ีคงอยู่เป็นเวลา 
นานอีกด้วย (Wells, Burnett and Moriaty, 1995)

ทัศนคติเป็นป็จจัยท่ีทำให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ กล่าวคือเม่ือบุคคลชอบผลิตกัณฑ์ใด ก็จะ 
มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินค้าน้ัน นักการตลาดจะสนใจทัศนคติของบุคคลท่ีมีต่อสินค้า ต่อผลิตกัณฑ์ต่อ 
ตราสินค้า และต่อลักษณะบางอย่างในกระบวนการตัดสินใจซ้ือตราสินค้า (คิริวรรณ เสรีรัตน์,
2540)

ทัศนคติ หมายถึง ความพร้อมของบุคคลท่ีจะแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ิงเร้าในลังคม 
รอบตัว หรือแนวโน้มท่ีจะแสดงพฤติกรรมในทางสนับลนุน หรือต่อต้านแนวความคิดถาบัน บุคคล 
หรือสถานการณ์บางอย่าง (Kendler, 1974)

จากแนวการให้คำนิยามข้างต้นจะลังเกตว่า มีการให้ความหมายของคำว่า “ทัศนคติ’’ 
แตกต่างกันไป ท้ังแนวคิดท่ีมาจากค้านจิตวิทยา และแนวคิดท่ีมาจากค้านการตลาด โดยนักวิชา 
การหลายๆ ท่านไค้ให้ความสำคัญในการพิจารณาทัศนคติแตกต่างกัน บางท่านพิจารณาว่าเป็น 
เพียงความรู้สึกเพียงอย่างเดียว บางท่านพิจารณารวมว่ามีล่วนเก่ียวข้องกับ ความเช่ือ ความคิด
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ความเข้าใจ โดยเกิดจากการเรียนรู้ และเป็นความคิดท่ีคงอยู่ยาวนาน และแสดงออกมาผ่านพฤติ 
กรรม แต่อย่างไรก็แล้วแต่ความหมายโดยท่ัวไปน้ัน ก็จะเก่ียวข้องกับความลัมพันธ์ระหว่างองค์ 
ประกอบด้านความรู้ ความรู้สึก และพฤติกรรมเป็นหลัก โดยเป็นการแสดงออกซึงความนึกคิดใน 
จิตใจของคน

คุณลักษณะของทัศนคติ

จากคำนิยามของคำว่าทัศนคติเราพอท่ีจะสรุปคุณลักษณะสำคัญของทัศนคติได้ดังต่อไป 
น้ี (ธงชัย ลันติวงค์, 2540; Loudon aind Della, 1993)

1. ทัศนคติเป็นเร่ืองของระเบียบความนึกคิดท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของแต่ละคน
2. ทัศนคติมิใช่ส่ิงที่มีมาแต่กำเนิด กล่าวคือเป็นส่ิงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are 

learned predisposition) จากส่ิงต่างๆ รอบตัวเราซ่ึงมีอิทธิพลอย่างมากต่อการสร้าง 
ทัศนคติของแต่ละบุคคล ทัศนคติเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเรียนรู้ เป็นผลจากประสบ 
การณ์โดยตรงเก่ียวกับผลิตกัณฑ์ข้อมูลท่ีได้รับจากบุคคลอ่ืน และการเปิดรับล่ือ

3. ทัศนคติมีลักษณะม่ันคงถาวรไม่เปล่ียนแปลงโดยง่าย (Attitudes have consistency) 
เพราะทัศนคติท่ีก่อตัวข้ึนน้ันจะมีกระบวนการวิเคราะห์ประเมินสรุปแล้วลัดระเบียบ 
ความเช่ือ ดังน้ันหากจะเปล่ียนแปลงทัศนคติของแต่ละบุคคลจำเป็นต้องใช้เวลาเพ่ือ 
ปรับตามกระบวนการดังกล่าวก่อน

4. ทัศนคติจะมีความหมายอ้างอิงถึงวัตถุ ตัวบุคคล หรือส่ิงของเสมอ ส่ิงเหล่าน้ีรวมเรียก 
ว่า (Object) ในความหมายของทัศนคติท่ีมุ่ง ล่ผู้บริโภคน้ันลามารถตีความอย่างกว้าง 
ว่า ประกอบด้วย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอย่างหรือแนวความคิดท่ีลัมพันธ์กับ 
การตลาด เช่น ผลิตกัณฑ์ชนิดผลิตกัณฑ์ตราสินค้า บริการ ความเป็นเจ้าของ การใช้ 
ผลิตกัณฑ์ การโฆษณา ราคา ผู้ค้าปลีก

5. ทัศนคติเกิดข้ึนภายใต้ส่ิงแวดล้อม (Attitudes occur within a situation) ทัศนคติเกิด 
ขึ้นภายใต้เหตุการณ์ และส่ิงแวดล้อมท่ีถูกกระทบโดยสถานการณ์

การเกิดของทัศนคติ

ทัศนคติเกิดจากแหล่งท่ีมาของทัศนคติ (Sources of Attitudes) ได้หลายแหล่ง ได้แก่ 
ครอบครัว (Family) นับเป็นสถาบันแรกของแต่ละบุคคล ทำหน้าท่ีปลูกฝังความเช่ือ ความรู้สึก และ
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พฤติกรรมต่าง  ๆ กลุ่มเพ่ือน (Peers) เป็นแหล่งท่ีมาของทัศนคติท่ีเห็นได้ชัดเจนโดยเฉพาะเร่ืองของ 
แฟช่ัน ค่านิยมในสินค้าต่างๆ ของกลุ่มวัยรุ่นรวมถึงผู้นำกลุ่ม (Opinion Leader) ท่ีมีอิทธิพลต่อการ 
รับนวัตกรรมใหม่ และแหล่งท่ีมาของทัศนคติท่ีสำคัญเช่นกันคือ ประสบการณ์โดยตรง (direct 
Experience) ของบุคคลท่ีมีต่อสิงน้ัน  ๆ ซ่ึงเป็นท่ีมาของกลยุทธ์การให้ทดลองใช้ (Free Trial) หรือ 
ให้คูปองล่วนลด (Discount Coupons) ของนักการตลาด (Statt, 1997)

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการสร้างทัศนคติ ซ่ึงคัมพันธ์กับแหล่งท่ีมาของทัศนคตินัน เกิดจากการ 
เรียนรู้ท่ีมีผลกระทบมาจากปัจจัยคังน้ี คือ อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) และกลุ่ม 
เพ่ือน (Peer Group Influences) ข้อมูลเดิมท่ีมีประสบการณ์ (Information and Experience) 
รวมท้ังบุคสิกภาพ (Personality) ซ่ึงล่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อสินค้า และตราสินค้า เช่น บุคคลท่ีมี 
บุคลิกภาพท่ีก้าวร้าว ก็จะชอบการแช่งชันกีฬา และยินดีท่ีจะช้ืออุปกรณ์ท่ีนำไปสํชัยชนะแม้จะมี 
ราคาสูง จะเห็นไค้ว่าบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกัน เช่น กลุ่มท่ีชอบจังคม กลุ่มท่ีชอบจันโดษ กลุ่มชอบ 
โดดเด่น และกลุ่มอ่อนน้อม ก็จะมีทัศนคติท่ีไม่เหมือนกัน (Assael, 1995)

ประเภทของทัศนคติ

บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกไค้เป็น 3 ประเภทด้วยกัน (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2524) ได้แก่
1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) เป็นทัศนคติท่ีชักนำให้บุคคลแสดงออกทางพฤติ 

กรรมในค้านท่ีดีต่อบุคคล เร่ืองราว หรือส่ิงต่าง  ๆ ก่อให้เกิดความรู้ท่ีดี และความร่วม 
มือในทุกกิจกรรมท่ีเก่ียวกับเร่ืองน้ัน  ๆ และนับเป็นพ้ืนฐานท่ีดีในการยอมรบความคิด 
หรือข้อมูลใหม่ๆ

2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) เป็นทัศนคติท่ีสร้างความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อบุคคล 
เร่ืองราว หรือส่ิงต่าง  ๆ มักเกิดข้ึนร่วมกับความไม่พอใจ ทัศนคติค้านลบน้ีจะก่อให้เกิด 
อคติข้ึนในใจของบุคคล นำไปล่การด่วนสรุปตัดสินในเร่ืองต่าง  ๆ แม้จะยังไม่มีความ 
เข้าใจในเร่ืองน้ันอย่างถ่องแท้ก็ตาม

3. ทัศนคติน่ิงเฉย (Passive Attitude) เป็นทัศนคติท่ีบุคคลไม่แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับ 
บุคคล เร่ืองราว สถานการณ์ หรือส่ิงอ่ืน  ๆ โดยส้ินเชิง ล่วนใหญ่มักมีสาเหตุมาจาก 
ความห่างไกลจากผลกระทบท่ีเกิดข้ึนหรือขาดข้อมูลท่ีชัดเจนเก่ียวกับเร่ืองน้ันๆ

ท้ังน้ีบุคคลอาจมีทัศนคติดังกล่าวเพียงประเภทเดียวหรือ หลายประเภทรวมกันก็ไค้ข้ึนอยู่ 
กับความม่ันคงในเร่ืองราวความเช่ือ ความรู้สึกนึกคิด หรือค่านิยมท่ีมีต่อบุคคล ส่ิงของ การกระทำ 
หรือสถานการณ์ เป็นต้น



50

นอกจากน้ีทัศนคติยังมีการแบ่งระดับ (Levels of Commitment to an Attitude) โดย 
Beatty และKahle (1988) เป็น 3 ระดับ (อ้างใน Solomon, 1991) ดังน้ี

1. ระดับยืดหยุ่นได้ (Compliance) เป็นทัศนคติท่ีมีเพียงผิวเพน เกิดข้ึนเม่ือมีความเก่ียว 
ฟันระดับต่ํามากท่ีสุด (Lowest Level of Involvement) บุคคลสร้างข้ึนมาเพ่ือให้ได้รับ 
รางวัล (Reward) หรือหลีกเล่ียงการลงโทษ (Punishment) จากบุคคลอ่ืนๆ ทัศนคติ 
เช่นน้ีมีแนวโน้มเปล่ียนแปลงได้ง่ายเม่ือพฤติกรรมของบุคคลไม่ได้อยู่ในสายตาผู้อ่ืน 
หรือพบว่ามีทางเลือกอีกทาง เช่น ผู้บริโภคชอบด่ืมเปิปซ่ี แต่อาจซ้ือโค้กเพราะหาซ้ือใน 
ร้านไม่ได้

2. ระดับบ่งช้ี (Identification) คือระดับท่ีบุคคลสร้างทัศนคติข้ึนเพ่ือไม่ให้ตนแตกต่าง 
จากบุคคลอ่ืน หรือคนในกลุ่ม หรือเพ่ือแสดงว่าตนมีทัศนคติเช่นเดียวกับคนในกลุ่ม

3. ระดับท่ีผ่านการเรียนรู้ทางลังคม (Internalization) คือทัศนคติท่ีเกิดข้ึนเม่ือมีความ 
เก่ียวฟันระดับสูง (High level of Involvement) เป็นระดับท่ีหย่ังลึกอยู่ภายใน และ 
เป็นส่วนหน่ึงของค่านิยมของบุคคล เปล่ียนแปลงได้ยาก

บทบาทของทัศนคติ (The Function of Attitudes)

ทัศนคติมีบทบาทหน้าท่ีอยู่ 4 ประการท่ีสำคัญ ซ่ึงแสดงออกเม่ือบุคคลประเมินส่ิงต่าง  ๆ
(Kata, 1930 อ้างถึงใน Assael, 1995) คือ

1. บทบาทเพ่ือให้บุคคลได้รับประโยชน์ท่ีพ่ืงปรารถนา (Utilitarian Function) คือการใช้
ทัศนคติเป็นแนวทางเพ่ือให้ได้รับล่ีงท่ีต้องการ เช่น ผู้บริโภคท่ีให้ความสำคัญกับ
ความปลอดภัย และการบรรเทาอาการได้ทันทีแล้ว เวลาจะซ้ือยาบรรเทาปวด ก็จะ 
เลือกเฉพาะตราสินค้าท่ีมีคุณสมบัติเช่นน้ัน

2. บทบาทในการสะท้อนถึงค่านิยม (Value-expression Function) ทัศนคติสามารถ 
แสดงถึงภาพลักษณ์ของตนเอง (Self-images) และค่านิยม (Value systems) ขอ !ผู้ 
บริโภค โดยเฉพาะอย่างย่ิงสินค้าท่ีมีความเก่ียวฟันสูง (High involvement product) 
เช่น ภาพลักษณ์ของคนท่ีนิยมรถสปอร์ตคือคนท่ีชอบความเร็วในการขับข่ี และความ 
เหนือกว่า บทบาทของทัศนคติท่ีสะท้อนค่านิยมดังกล่าวมักถูกนำมาใช้สูงใจในงาน 
โฆษณา
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3. บทบาทในการปกป้องตนเอง (Ego-defensive Function) ทัศนคติถูกแสดงในรูปของ
กลไกในการป้องทันตนเอง เซ่น การท่ีผู้บริโภคช้ือน้ํายาบ้วนปากก็เพ่ือหลีกเหล่ียง 
สถานการณ์ท่ีทำลายความเช่ือม่ัน ผู้บริโภคโดยท่ัวไปจึงมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าท่ี
สัมพันธ์ทับกา?ได้รบการยอมรับจากสังคม ความม่ันใจ และความพึงพอใจจากเพศ 
ตรงข้าม

4. บทบาทในการจัดระเบียบความรู้ (Knowledge Function) ทัศนคติจะช่วยจัดระเบียบ 
ข้อมูลจำนวนมหาศาลท่ีเปิดรับในแต่ละวัน บุคคลจะใช้ทัศนคติเป็นตัวประเมินเลือก 
เฉพาะข่าวสารท่ีเก่ียวข้อง และลดความไม่แน่นอน สับสน จึงมีการนำเสนอข้อมูล 
เก่ียวทับตราสินค้าใหม่หริอคุณลักษณะใหม่ของสินค้าเดิมในงานโฆษณาเพ่ือให้ 
สัมพันธ์ทับบทบาทของทัศนคติตังกล่าว

ทฤษฎีด้านทัศนคติ (Theoretical Orientations of Attitudes)

แนวความคิด หรือทฤษฎีด้านทัศนคติท่ีสำคัญ และมักจะใช้เป็นกรอบในการศึกษาน้ันพบ 
ว่ามีสองทฤษฎีหสัก ได้แก่ ทฤษฎีองค์ประกอบ 3 ส่วนของทัศนคติ (The Tripartite View of 
Attitude) และทฤษฎีทัศนคติองค์ประกอบเดียว (The บกidimeกรionalist View of Attitude) ซึง 
ทฤษฎีหลังจะได้รับความนิยมมากกว่าในปจจุบัน

1. ทฤษฎีองค์ประกอบ 3 ส่วนของทัศนคติ (The Tripartite View of Attitude)

ทัศนคติมีองค์ประกอบท่ีสัมพันธ์ซ่ึงทัน และทัน คือองค์ประกอบอย่างหน่ึงจะเป็นเหตุให้ 
เกิดองค์ประกอบอีกอย่างหน่ึงตามมา ซ่ึงองค์ประกอบของทัศนคติมี 3 ส่วน (Schiffman & Kanuk, 
1997) ประกอบไปด้วย

1. องค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจ (The Cognitive or Belief Component) คือ 
ความรู้ (Knowledge) และกา?รับรู้ (Perceptions) ท่ีได้จากประสบการณ์โดยตรงต่อ 
ส่ิงท่ีบุคคลมีทัศนคติ (Attitude object) และจากข้อมูลท่ีเก่ียวข้องตามแหล่งต่างๆ ก่อ 
เป็นความเช่ือ (Belief) บุคคลท่ีมีความรู้ หรือรับรู้'ว่าสิงใดดีก็'จะมีทัศนคติท่ีดีต่อส่ิงน้ัน 
ในทางตรงทันข้าม ถ้ามีความรู้มาก่อนว่าส่ิงใดไม่ดีก็จะมีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อส่ิงน้ัน

2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The Affective or Feeling Component) เป็นองค์
ประกอบท่ีมีลักษณะทิศทางเดียว (One Dimension) ซ่ึงเป็นความรู้สึก (Feeling) หรือ 
อารมณ์ (Emotions) ของผู้บริโภคท่ีแสดงออกมาในลักษณะการประเมิน
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(Evaluation) เก่ียวกับส่ิงต่างๆ โดยรวม ซ่ึงการประเมินส่ิงต่างๆของผู้บริโภคเป็นผล 
มาจากความเชื่อ (Beliefs) เก่ียวกับส่ิงเหล่าน้ัน ซ่ึงจะแตกต่างไปตามบุคลิก และค่า 
นิยมของแต่ละบุคคล

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Behavior / Conative or Action-Tendency 
Component) เป็นองค์ประกอบท่ีมีผลมาจากองค์ประกอบด้านความรู้ และความรู้ลึก 
คือความน่าจะเป็น หรือแนวโน้มท่ีแต่ละบุคคลแสดงออกถึงการกระทำ หรือพฤติกรรม 
เฉพาะโดยทางใดทางหน่ึงต่อส่ิงท่ีบุคคลน้ันมีทัศนคติในการวิจัยผู้บริโภคทางการ 
ตลาด องค์ประกอบล่วนน้ีจะกัดจากความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค (Intention to buy)

นอกจากน้ียังพบว่าองค์ประกอบต้ัง 3 ส่วน'น้ี'จะมีความส์มพันธ์กัน และล่งผลซ่ึงกัน และ 
กันเสมอดังแผนภูมิดังต่อไปน้ี (Schiffman & Kanuk, 1997)

แผนภูมิท่ี 8: แบบจำลองไตรองค์ประกอบของทัศนคติอย่างง่าย (A Simple Representation of 
The Tricomponent Attitude Model) (Schiffman & Kanuk, 1997)

บุคคลแต่ละคนจะมีทัศนคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงแตกต่างกันไป เป็นเพราะบุคคลแต่ละคนมี
ความคิดความเข้าใจ และมีความรู้สึกท่ีแตกต่างกันไป ดังน้ันส่วนประกอบด้านความคิด หรือความ 
รู้ ความเข้าใจ จึงเป็นส่วนประกอบเบ้ืองต้น'ของทัศนคติ และส่วนประกอบน้ีจะเก่ียวข้องจัมพันธ์กับ 
ความรู้สึกของบุคคล อาจออกมาในรูปแบบแตกต่างกันต้ังในทางบวก และทางลบ ต้ังน้ีข้ึนอยู่กับ 
การเรียนรู้ และประสบการณ์ท่ีผ่านมาด้วย

นอกจากน้ี การกัดองค์ประกอบต้ังสามประกา?ของทัศนคติในคราวเดียวกันน้ันเป็นเร่ือง 
ท่ียาก'ใน'ทางปฎิบัติ และป็จจุบันการกัดทัศนคติตามแนวคิดองค์ประกอบสามประการก็ไม่เป็นท่ี 
นิยมในการคืกษาวิจัยด้านการตลาด
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2. ทฤษฎืทัศนคติองค์ประกอบเดืยว (The บทidimensionalist View of Attitude)

เป็นแนวคิดท่ีพัฒนามาจากแนวคิดองค์ประกอบสามส่วนของทัศนคติ โดยองค์ประกอบ 
ด้านความรู้ (Cognition) ถูกเปล่ียนไปเป็น องค์ประกอบความเช่ือ (Beliefs) ส่วนองค์ประกอบด้าน 
พฤติกรรม (Conation) ถูกเปล่ียนไปเป็น องค์ประกอบความต้ังใจ (Intentions) และองค์ประกอบ 
ด้านพฤติกรรม (Behaviors) ดังน้ันแนวคิดทัศนคติองค์ประกอบเดียวน้ีจึงมองว่า ทัศนคติประกอบ 
ด้วย องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affect) เพียงอย่างเดียว ซ่ึงทัศนคติเป็นเร่ืองของความรู้สึกท่ีอยู่ 
ภายในจิตใจ โดยแสดงออกมาในรูปแบบของระดับความพึงพอใจ (Favorability) หรือไม่พึงพอใจ 
(บทfavorability) ต่อส่ิงต่าง ๆ ส่วนด้านความรู้ ความเข้าใจ (Cognition) หรือความเช่ือ (Belief) 
ถูกมองว่าเป็นส่ิง ท่ีเกิดข้ึนก่อนหน้า (Antecedents) และสำหรับความต้ังใจซ้ือ (Intention to buy) 
และพฤติกรรม (Conation) ถูกมองว่าเป็นผลลัพธ์ท่ีเกิดตามมา (Fishbein and Ajzen, 1975 อ้าง 
ถึงใน Kassarjian and Robertson, 1991)

จากแนวคิดองค์ประกอบสามส่วนของทัศนคติ ( The Tripartite View) ความสัมพันธ์ของ 
แต่ละองค์ประกอบน้ันจะมีลักษณะคงท่ี และสม่ําเสมอ (The Notion of Consistency) แต่ในขณะ 
ท่ีแนวคิดทัศนคติองค์ประกอบเดียว (The Unidimensionalist View) น้ันองค์ประกอบในแต่ละส่วน 
จะมีความสัมพันธ์แบบ การไหลของความเป็นเหตุผลกัน (Causal Flow) ผ่านองค์ประกอบท่ีมี 
ความสัมพันธ์แบบคงท่ีกัน น้ันคือ เกิดความเช่ือ (Beliefs) ก่อนทัศนคติ (Attitude) แล้วจึงเกิด 
ความต้ังใจซ้ือ (Intention) ตามมา ดังน้ันพฤติกรรม (Behavior) จึงเป็นผลมาจากองค์ประกอบใน 
ส่วนของทัศนคติ น้ันหมายความว่าถ้าผู้บริโภคมีการเรียนรู้ (Learn) บางอย่างในตราสินค้าใหม่ 
เช่นจากการโฆษณา การเรียนรู้ดังกล่าวน้ีจะอยู่ในรูปแบบของความเช่ือ (Belief) ท่ีมีต่อสินค้าดัง 
กล่าว ซ่ึงจะนำไปส่ทัศนคติ (Attitude) และความต้ังใจซ้ือ (Intention to purchase) หรือการไม่ซ้ือ 
(Not to purchase) สินค้านันตามลำดับ (Lutz, 1991 อ้างถึงใน Kassarjian and Robertson, 
1991) กระบวนการดังกล่าวน้ีสามารถแสดงให้เห็นได้ในแบบจำลองท่ี9

แผนภูมที่ 9 : แบบจำลองแสดงแนวคิดมุมมองทัศนคติองค์ประกอบเดียว (The Unidimensionalist 
View of Attitude) (Lutz, 1991 อ้างถึงใน Kassarjian and Robertson, 1991)
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แนวความคิดทัศนคติองค์ประกอบเดียวน้ีนับเป็นรากฐานในการศึกษาเร่ืองทัศนคติใน 
ปัจจุบันและได้รับการยอมรับมากกว่าแนวคิดทัศนคติ3 องค์ประกอบโดยเฉพาะเร่ืองความสัมพันธ์ 
แบบเป็นเหตุเป็นผลกัน (Causal Linkage) (Lutz, 1991 อ้างถึงใน Kassarjian and Robertson, 
1991) ดังน้ันในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีจะใช้แนวคิดทัศนคติองค์ประกอบเดียวน้ีเป็นหลักในการศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ และพฤติกรรม

Lefrancois (1980) ได้กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ และพฤติกรรมไว้ใน
Psychology ว่า “ทัศนคติเป็นแรง่กระตุ้นท่ีมีพลังก่อให้เกิดพฤติกรรม,’ ดังน้ันทัศนคติจึงมีความ 
สัมพันธ์กับพฤติกรรม ซ่ึงจากการอธิบายถึงองค์ประกอบท้ังสามของทัศนคติ โดย Assael (1995) 
สรุปได้ว่าองค์ประกอบท้ังหมดมีความสัมพันธ์ซ่ึงกัน และกัน น้ันคือ องค์ประกอบด้านความรู้หรื 
ความคิด (Cognitive Component) แสดงออกเป็นความเช่ือ มีอิทธิพลต่อองค์ประกอบด้านความรู้ 
สึก (Affective Component) โดยการประเมินเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง เม่ือมีความรู้หรือความเช่ือต่อเร่ือง 
น้ันๆ  แล้วจึงจะล่งผลองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative Component) อันเป็น แนวโน้มท่ี 
แสดงออกเป็นพฤติกรรม (Behavior) ในท่ีสุด ตามแบบจำลอง

COGNITIVE COMPONENTเ
AFFECTIVE COMPONENT

CONATIVE COMPONENT

T

BEHAVIOR

แผนภูมิท่ี 10: แบบจำลองแสดงความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของทัศนคติ (Assael, 1995)
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มีข้อสังเกตบางประการเม่ือเปรียบเทียบแบบจำลองข้างต้น ของ Assael และแบบจำลอง 
ของ Schiffman และ Kanuk ในแบบจำลองท่ี 8 ซ่ึงท้ังลองแบบจำลองต่างก็เป็นการแลดงถึงความ 
สัมพันธ์ขององค์ประกอบของทัศนคติ ในขณะท่ีแบบจำลองของ Schiffman และ Kanuk เป็นการ 
แสดงถึงความสัมพันธ์ภายในขององค์ประกอบของทัศนคติทัง 3 แต่ในขณะท่ีแบบจำลองของ 
Assael เป็นการแสดงความสัมพันธ์ขององค์ประกอบตามลำดับ ซ่ึงจะก่อให้เกิดพฤติกรรมในท่ีสุด 
“ทัศนคติมีผลให้มีการแสดงพฤติกรรมออกมา จะเห็นได้ว่าทัศนคติประกอบด้วยความคิดท่ีมีผล 
ต่ออารมณ์ และความรู้สึกน้ันได้แสดงออกมาทางพฤติกรรม ดังน้ันทัศนคติจึงเป็นพลังอันลำดัญท่ี 
ทำให้คนเราแสดงพฤติกรรมออกมา” (Lindzey and Aronson, 1970)

เม่ือทัศนคติเกิดข้ึนในใจผู้บรีโภค จะส่งผลให้เกิดการยอมรับ และมีพฤติกรรมในการซ้ือใน 
ท่ีสุดตามลำดับข้ันของแบบจำลองผลตอบสนอง (The Hierarchy of Effects Model) ท้ัง 7 
ประการได้แก่ (Lavidge และ Steiner อ้างถึงใน Schultz, Tannenbaum, and Lauterbom, 
1995)

1. ความไม่รู้ (Unawareness) เป็นข้ันท่ีผู้บริโภคยังไม่รู้จักตัวสินค้า หรือไม่เคยรู้เลยว่ามีสิน 
ค้าหรือบริการน้ันอยู่ในตลาด

2. การได้รู้ (Awareness) ข้ันท่ีผู้บริโภคเพียงรู้จักตัวสินค้า โดยท่ียังไม่มีความรู้ หรื'อความรู้สึก 
ใด  ๆ เก่ียวกับสินค้าน้ันเลย

3. การเกิดความรู้ (Knowledge) ข้ันท่ีผู้บริโภครู้แล้วว่า สินค้าน้ันให้ประโยชน์อะไรได้บ้าง
4. ความชอบ (Liking) ข้ันท่ีผู้บริโภคเร่ิมมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า คือ ชอบสินค้าแล้ว
5. ความต้องการ (Preference) ข้ันท่ีทัศนคติท่ีดีสังสมจนกลายเป็นความชอบมากกว่าสินค้า 

ตัวอ่ืน
6. การตัดสินใจ (Conviction) ข้ันท่ีผู้บริโภคมีความปรารถนาท่ีจะซ้ือ และเกิดความเช่ือม่ันว่า 

การซ้ือสินค้า หรือบริการน้ันเป็นการกระทำท่ีฉลาด และถูกต้องมีคุณค่า
7. การซ้ือ (Purchase) ข้ันสุดท้ายท่ีความคิดได้แปรเปล่ียนเป็นการกระทำ หรือพฤติ 

กรรมการซ้ือ
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การซ้ือ----------►
ตัดสินใจ -----------

------------►  ต้องการ
ความชอบ

เกิดความรู้

^  ความไม่รู้

ความคิด ความรู้สึก การกระทำ
(Cognitive) (Affective) (Conative)

um i ภูมิที 11 : แบบจำลอง The Hierarchy of Effects Model (โดย Lavidge และ Steiner อ้างถึง 
ใน ธีระพล ท้าวชุมพร, 2541)

อย่างไรก็ตามมีนักวิชาการหลายท่านพิจารณาว่า เม่ือบุคคลมีทัศนคติก็ไม่ได้หมายความ 
ว่าบุคคลจะมีพฤติกรรมตามมาเสมอ ดังเช่น Staff (1997) ได้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ 
และพฤติกรรมในลักษณะดังกล่าวซ่ึงสรุปได้ว่า โดยท่ัวไปในการคิกษาทัคนคติท่ีมีต่อสินค้าเป็น
ประโยชน์ในการบอกถึงแนวโน้มการซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึงก็มีหลายคร้ังท่ีผู้'บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อสิน 
ค้า แต่ก็ไม่ได้เกิดพฤติกรรมกา?ซ้ือสินค้า หรือเกิดทัศนคติแต่ไม่เกิดพฤติกรรม ท่ังน้ีเป็นเพราะมี 
ปัจจัยอ่ืนๆ มากมายท่ีเก่ียวข้อง ยกตัวอย่างเช่น ชอบรถวอลโว่ แต่ไม่ซ้ือเพราะไม่มีเงินพอ รวมท่ัง 
พฤติกรรมก็สามารถนำมาทำนายทัศนคติ และการเปล่ียนแปลงทัศนคติได้ ซ่ึงเช่นเดียวกัน การ 
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมไปของบุคคลก็อาจจะไม่ได้หมายถึงการท่ีบุคคลเปล่ียนแปลงทัศนคติก็ได้ 
เช่น ซ้ือยาสึฟันคอลเกตเป็นประจำ แต่คร้ังน้ีกลับซ้ือใกล้ชิดซ่ึงไม่ได้หมายความว่าไม่ชอบคอลเกต 
แล้ว แต่อาจเป็นเพราะหาซ้ือคอลเกตไม่ได้ เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ 
และพฤติกรรมก็สามารถแสดงเป็นทิศทางได้ ดังน้ี (Staff, 1997)

ทัศนคติ ^  ^ พฤติกรรม

แผนภูมิท่ี 12: แบบจำลองแสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ และพฤติกรรม (โดย Staff,
1997)
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ความสัมพันธ์ดังกล่าวสรุปได้ว่า
- ความเก่ียวพันสูง (With High Involvement) : ทัศนคติ -------------- ► พฤติกรรม
- ความเก่ียวพันต่ํา (With Low Involvement) : พฤติกรรม --------------►  ทัศนคติ

เม่ือความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ และพฤติกรรมเป็นไปในลักษณะความเก่ียวพันสูง น้ัน 
คือการท่ีบุคคลค่อนข้างให้ความสำคัญกับการดัดสินใจช้ือสูง เซ่น การช้ือรถยนต์ ซ่ึงอาจจะเป็น 
การตัดสินใจช้ือแบบซับซ้อน (Complex Decision Making) หรือการตัดสินใจช้ือแบบมีความภักดี 
ในตราสินค้า (Brand Loyalty) บุคคลน้ันจะมีทัศนคติเกิดข้ึนก่อน โดยทัศนคติจะแสดงบทบาท 
หน้าท่ีในลักษณะ 4 ประการดังท่ีกลาวมาแล้วเพ่ือประเมิน แล้วจึงเกิดเป็นพฤติกรรมการช้ือต่อมา 
ในทางตรงกันข้าม ถ้าความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ และพฤติกรรมเป็นไปในลักษณะความเก่ียว 
พันต่ํา คือบุคคลค่อนข้างจะให้ความสำคัญกับการตัดสินใจช้ือน้อย เซ่น การช้ือน้ําอัดลม ซ่ึงจะเป็น 
การติดสินใจช้ือแบบเฉ่ือย (Inertia) หรือ การตัดสินใจช้ือแบบจำกัด (Limited Decision Making) 
ซ่ึงพฤติกรรมกา?ช้ือจะเกิดข้ึนก่อน แล้วจึงประเมินเป็นทัศนคติต่อไป

แน วความ ค ิด เท ียวก ับ การก ่อ ให ้เก ิดท ัศ น คต ิท ีม ีต ่อโฆ ษ ณ า (Attitude toward The Ad
Model)

ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาจะเกิดข้ึนได้น้ัน ต้องมีการเปิดรับล่ือโฆษณาก่อน จาก 
น้ันผู้บริโภคจะพิจารณาสารท่ีได้รับจากโฆษณา ซ่ึงจะพบกับโฆษณาสินค้าท่ีให้ข้อมูล บอกคุณ 
สมปติ ลักษณะการใช้งาน เซ่น เครองใช้ไฟฟ้า รถยนต์ เป็นต้น ต่อมาผู้บริโภคจะเกิดความเช่ือใน 
ตราสินค้า และท้ายท่ีสุดก็จะเกิดทัศนคติต่อตราสินค้า แต่บางกรณีหลังจากผู้บริโภคพิจารณาลา? 
แล้ว ความเช่ืออาจไม่เกิดแต่จะมีทัศนคติในงานโฆษณา และตราสินค้าน้ัน สำหรับโฆษณาสินค้า 
บางประเภทท่ีผู้บริโภคเปิดรับ จะเกิดความรู้สึกมีอารมณ์ร่วม เซ่นโฆษณาเหล้าที่กล่าวถึงคักดีศ? 
ของลูกผู้ชาย เม่ือผู้บริโภคพิจารณาจากความรู้สึกแล้ว ความเช่ือในตราสินค้าอาจเกิดข้ึนก็ไค้ แต่ 
ท้ายท่ีลุดก็จะเกิดทัศนคติในตราสินค้า และบางกรณีหลังจากผู้บริโภครับสารแล้ว ผู้บริโภคอาจไม่มี 
การพิจารณาสารหรือไม่เกิดความรู้สึกในโฆษณาช้ินน้ันแต่จะเกิดความเช่ือในตราสินค้าน้ันเลยซ่ึง 
อาจเป็นเพราะผู้บริโภคไม่เคยรับรู้มาก่อน หรือผู้บริโภคไว้วางใจในสินค้าน้ันมาก่อนก็ไค้
(Schiffman & Kanuk, 1997)
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แผนภูมิท่ี 13: แบบจำลองทัศนคติต่องานโฆษณา (โดย Schiffman & Kanuk, 1997)

จากแนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับทัศนคติดังกล่าวทำให้เราได้ทราบความหมายของ 
ทัศนคติ การเกิดข้ึนของทัศนคติ องค์ประกอบของทัศนคติ ฯลฯ การวิจัยคร้ังน้ีต้องการศึกษา 
ความอัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้ภาพอุปมาอุปไมยในโฆษณาส่ือส่ิงพิมฟ 
โดยถือว่าการใช้ภาพอุปมาอุปไมยเป็นส่ิงเร้าอย่างหน่ึงในการก่อให้เกิดทัศนคติ และให้การโฆษณา 
เป็นการส่ือสา?รูปแบบหน่ึง ดังแนวคิดของ สุมนา ว?สูต? (2540) ท่ีกล่าวว่า ทัศนคติเป็นความ 
พร้อมท่ีจะตอบลนองต่อส่ิงเร้า และเป็นมิติของการประเมินเพ่ือแสดงว่าชอบ หรือไม่ชอบต่อ
ประเด็นหน่ึง  ๆ ซ่ึงถือเป็นการส่ือสารภายในบุคคล (Interpersonal Communication) ท่ีเป็นผล 
กระทบมาจากการรบสารอันจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป
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เอกส ารและงาน ว ิจ ัยท ี๓ ยวช้อง

งานวิจัยเรอง “การวิเคราะห์การใช้ภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาล่ือส่ิงพิมพ์“โดย ณ์ฐ 
พงษ์ หริรักษาพิทักษ์ (2540) พบว่า การใช้การอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาล่ือส่ิงพิมพ์ในประเทศ 
ไทยนอกจากจะสามารถแบ่งรูปแบบลักษณะภาพอุปมาอุปไมย ตามแนวความคิดของ Forceville 
(1996) ได้ 4 ประเภทแล้ว ยังพบว่ามีรูปแบบการใช้ภาพอุปมาอุปไมยรูปแบบใหม่อีกหน่ึงประเภท 
ได้แก่ “ภาพอุปมาอุปไมยแบบผสมผสาน” (Pictorial Metaphor With Combination Pictorially 
Present Term) รูปแบบของภาพอุปมาอุปไมยลักษณะน้ี เกิดจาการใช้รูปแบบหน่ึงผสมกับอีกรูป 
แบบหน่ึง หรือหลายรูปแบบก็ได้ ผล่การศึกษาพบว่ามีการใช้ ภาพอุปมาอุปไมยแบบสองภาพล่ือ 
ความหมาย (Pictorial Metaphor With Two Pictorially Present Term) หรือ (MP2s) และภาพ 
เปรียบเทียบ (Pictorial Simile) หรือ (Ps) เป็นการอุปมาอุปไมยถึง 2 ช้ัน ซ่ึงในช้ันแรกเป็นความ 
หมายของภาพ MP2s ช้ันท่ีสองเป็นการแสดงความหมายจาก Ps การตีความจึงตีความจากจาก 
MP2S ก่อนหลังจากน้ันถึงตีความ PS อีกทีจึงจะทำให้การตีความอุปมาอุปไมยเกิดข้ึนได้อย่าง 
สมบูรณ์ และมีความหมายกระจ่างชัดเจน

งานวิจัยเรือง “The Message is in The Metaphor: Assessing The Comprehension of 
Metaphors in Advertising’! ดย Morgan และ Reichert (1999) พบว่ารูปแบบกา?อุปมาอุปไมย 
เซิงนามธรรม (Concrete Metaphor) ลามารถเข้าใจได้ง่ายกว่ารูปแบบกา?อุปมาอุปไมยเซิง 
นามธรรม (Abstract Metaphor) ซ่ึงผลดํง่กล่าวสามารถประเมินรวมกับ แนวคิดการแบ่งซีกสมอง 
(Hemispheric Processing) เพ่ือศึกษาการประมวลตรรกะด้านต่าง  ๆของมนุษย์ซ่ึงสมองซีกซ้าย 
ทำหน้าท่ีในการควบคุมกา?พูด รวมไปถึงเร่ืองไวยากรณ์ (Syntax) และระบบโครงสร้าง และการ 
ออกเลียงของภาษา (Phonology) ล่วนสมองซีกขวาทำหน้าท่ีควบคุมกา?ประเมินด้านความหมาย 
(Semantic) การลือสารเซิงอวัจนะภาษา (Nonverbal Communication) ดนตรี การรับรู้ และ 
ความเช้าใจมโนกาพเซิงจินตนาการ (Visuo-Spatial Perception) ซ่ึงพบ'ว่าบุคคลผู้มีค'วาม 
สามารถ หรือมีพ์ฒนาการของสมองซีกขวา และผู้มีพ์ฒนากา?ของสมองท้ังสองล่วนแบบผสม 
ผสาน (Integrated Processing) สูง น้ันจะมีแนวโน้มความสามารถในการเช้าใจ และแปลความ 
หมายของภาพอุปมาอุปไมยท้ังสองรูปแบบได้แก่ แบบนามธรรม และรูปธรรม ได้ดีกว่าผู้ท่ีมี 
พ์ฒนาการของสมองซีกซ้ายสูงเพียงอย่างเดียว
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