
เอกสารแอะงานวจยทIกยวของ

แนวคิดเก ี่ยวก ับโวหารภาพพจน์
ในบรรดาการใ'ชภาษาที่ปรากฎอยู่ในนิตยสารและสิ่งพ ิมพ์อ ื่น  ๆ นั้น โวหารภาพพจน์ 

(Figure o f Speech) ค ือภาษาที่ม ีรสชาตินำมาซึ่งความประทับใจแก่ผ ู้พ ิง เป ็นเครื่องช่วยในการ 
แสดงความเสกน ึกค ิด ซ ึ่งการแสดงเรื่องราวให้ม ีรสชาติน ั้น ย ่อมขึ้นอยู่ก ับกลวิธ ีในการเล ือก 
สรรห ้อยคำและการผ ูกประโยคของผู้นำโวหารภาพพจน์มาใช ้ ห้าหากใช้ห้อยคำอย่างตรงไป 
ตรงมาก็จะทำให้ช ้อความนัน กลายเป็นของจืดชืด และไม่ไดไห้ความหมายอย่างกว้างขวางลึก 
ซึ้งพอ

โวหารภาพพจน์ เป ็นกลวิธ ีในการใช้ภาษาซึ่งใช้ไห้ท ั้งงานเขียนประเภทร้อยแห้วและ 
งานเขียนประเภทร้อยกรอง ในตำราภาษาอังกฤษไห้จำแนกประเภทไว้อย่างละเอียด แต่ละ 
ประเภทจะมีศัพพ์บัญญัติท ี่ใช ้เร ียกโดยเฉพาะ สำหรับตำราการใช้ภาษาของไทยไห้อาศัยตำรา 
ภาษาต่างประเทศเป ็นหลัก และเน ื่องจากบางคำก็ย ังไม่ม ีการบัญญ ัต ิคำไทยที่เหมาะสมขึ้นใช้ 
แทน จีงห ้องใช้คำทับศัพท์ภาษาอังกฤษ ซึ่งแม้บางคำจะมีช ื่อเรียกเป็นภาษาไทยแห้ว แต่ก็ยังมี 
ความจำเป ็นที่จะห ้องวงเล ็บภาษาอังกฤษคำกับไว้ห ้วยเพราะตำราภาษาไทยบางเล ่มยังเร ียกชื่อ 
โ'วหารแต่ละชนิดไม่ตรงกัน , „

โวหารอุปนัย (Innuendo) หมายถีง กลวิธ ีในการใช้ภาษาที่ไม่ห ้องการบอกเรื่องราว 
ต่างๆ โดยตรง แต่ใช้ภาษาเป ็นน ัยๆ ซ ึ่งผ ู้พ ิงอาจอบุมานรู้ความหมายที่แท ัจรีงไห้ การพูดหรือ 
การเขียนเป็นนัยๆ เช่นนี ทำให ้เก ิดรส และนำหนักกว่าการบอกตรงๆ ห้าหากรู้จ ักใช้อย่างเหมาะ 
สม ตัวอย่างเช่น

ฉ ัน เห ็น ด า ร า ด ัง แ ล ว ก ีฅ ก ก ร ะ  ป ีอ ง ม าแ ส ึว น ับ ไ ม ่ล ว น  แ ด ่ค น ท ี่ป ็ป ็ญ ญ าจ ะ อ g ได ัน าน  เธ อ  
เป ็น ค น ป ็ป ็ญ ญ าน ะ

Hม ไ ม ่ท ร า บ ว 'า ผ ม ป ็ศ ว า ม I ส ึก ต ่อ f] ณอย่าง ไร ท ร าบ แ ด ่เพ ีย ง ว ่า ใ]ก ค ร ั้ง ท ี่Tๅ ฌ  ไม ่ไตมาทำ 

ง า น ผ ม จ ะ  f ส ึก ว ่าว ัน น ั้น ไม ่ป ็ค ว า ม ห ม าย อ ะ ไ ร เล ย ท ำห ร ับ ผ ม
ต อ น ป ล า ย เด ือ น พ ว ก เร า จ ะ ไ ม ่อ อ ม อ อ ก ไ ป ไ ห น  เพ ร าะ  f ส ึก ว ่า ก ับ ข า ว ท ี่ท ำ ก น ก ัน เอ ง ท ี ่

บ าน  อ ร ่อ ย ก ว ่าท ี่อ น ใด ท ั้ง ห ม ด
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ข ี้น ช ึ่จ ว ่า ท ั่ช าย ม ัก ม ิน ิส ัย ท า เศ ษ ห า เล ย จ าก ท ั่ห ญ ิง เม อ ม ิโอ ก าส  แ ล ะ ข าพ เจ าณ ็ป ็น $ ช ายคน  

ห น ึ่ง ข อ ง โล ก น ี้ด ว ย เช ่น เด ีย ว ก ัน
โวหารวิป ีนน!พทนาการ (Pathetic fallacy) คำว่า Pathetic แปลว่า ความ'ชาบซึ้งใจ 

fallacy แปลว่า ความคลาดเคล ื่อน ผดความจรง Pathetic fallacy เป็นคำท, Ruskin คำหนดซึ้น 
สำหรับโวหารที่ใช้พรรณนาภาพธรรมชาติหรือปรากฏการณ์อย่างใดอย่างหนึ่งซึ่งทำไห'นัก

“  / แ  [  I  ไ  ,  '  / 1 J 1 1 , ,
เข ียนเก ิดอารมณ์,ซึงใจ และนักเข ียนรู้ส ึกว่าส ิงน ันๆ คงจะมีอารมณ์เช ่นเดียวกับตัวเขา จึงใส่ 
อารมณ์ลงไปให้ธรรมชาติ ซ ึ่งตามความเป็นจริงธรรมชาติย ่อมปราศจากอารมณ์ความรู้ส ึกใดๆ 
โวหารชนิดนีต ่างจากโวหารบุคลาธิษฐาน (Personification) ดรว,ท่ี เน้นเรื่อง “อารมณ ์” ตัวอย่าง 
เช่น

ท ะ เล ค ร ํ่าค ร ว ญ อ g  ไน ค ว าม ม ืด ใน  ค ืน แ ห ่ง ค ว าม อ ัาง ว าง ท ี่เธ อ จ าก ไ ป  

“อ ัน ว ่า  ศ ส ี? (พ ป ร ะ ภ า แ ล ด า ร า ก ็ว ิก ล ว ิก า ร  อ ับ แ ส ง เศ ร า ส  ีด ู» ห ิ่ง ห ้อ ย เม ือ ด ส ิ้น สู{ญ ม ิได  

จ ำ ร ญ ไ พ โร จ น ์โช ต ิช ัช ว า ล ” (พ ร ะ ป ฐ ม ส ม โพ ธ ิก ถ า)
“ส ร ร พ ส ัต ว ่จ ๆ บ ท ท ว ิบ าท ส ิ้น ท ั้ง ไ พ ร ส ฌ ฑ ์ช ว น ก ัน เศ ร าโศ ก ด ว ย ม ห า  y :(ษ ว ิโย ค อ า สูร...

ม ิได เป ล ่ง เส ีย ง  ไพ เราะจI ญ เจร ิญ ไจไห ่'เย ็น ยะเย ืยบ เงยบ ส ง ัด  ไป ท ั่ว พ น าท ศ '' (ท ส ส ี'น ด ร ช าด ก )

โวหารคำพังเพยและสุภาษิต (Locution and Proverb) หมายถึงการกล่าวช้อความโดย
"  ' ‘  “  0 J  V  " 0,  ^  J  I

การนำไปเท ียบเคียงกับคำพังเพยหรือสุภาษิต เพ ือทำให้ข ้อความนันมีนำหนัก และเข้าใจได้
' ‘ J  1 4

ชัดพนยิงฃึน เช่น
น ัก ว ิ่ง ล ม ก ร ด ข อ ง เร า ม า เป ็น ท ี่ส า ม เข า แ ก ัต ิว ก ับ เพ ี่อ น ๆ  ท ำ น อ ง ร ำ ไ ม ่ด ีโท บ ป ีโท ษ ก ล อ ง  

ร ับ ข อ เส น อ ข อ ง เข า ไ ว เถ อ ะ อ ย ่า ไ ป ห ว ัง น า ป อ ท น ์า ห น ่อ ย เล ย  

ไน ท ี่? (ด ๆ ฌ ก ็เข ีย น ด ว ย ม ือ ล บ ด ว ย เท า  

ๆ'เมอย ่าf )ด อ ะ ไ ร อ ก น ะ  7$ด ไป ก ็เห ม ือ น ส าว ไส ัไห ่'ก าก ิน
โวหารนิทานสาธก (Allegory or Parable) หมายถึงการนำเอานิทานหรือเรื่องราวต่างๆ 

มาสอดแทรกอย่ในข้อความเพ ื่อให ้เร ื่องเป ็นท ี่น ่าสนใจ และเก ิดความเข้าใจมากขึ้น เช่น
“ม ิค P น าๆ จ แ ๅ (ษ อ ัน อ อ ก จ า ก บ าน แ ห ่ง ต น ไ ป ? (บ าน อ ื่น ต ำบ ล อ ื่น น ั้น  อ อ ก จ าก บ า น ต ำบ ล  

น ั้น ไ ป สู'บ,า น อ ื่น ส ืบ ไ ป แ ล ่ว ก ล ับ ม า ส ีบ า น ข อ ง ต น แ ล ว ค ิด ว ่า  อ าต ม ะ อ อ ก จ าก บ าน 'ข อ ง ต น ไป สุ' 
บ าน ม ิช ื่อ  โพ น  ไป ย ืน ท ี่ท ั่น  ไ ป น ั่ง ท ี่น ั่น ท ำ ส ิ่ง น ั้น ๆ ก ็ด ีน ั่ง อ g ก ็ด ีแ ล ว อ อ ก จ า ก บ า น น ั้น ไ ป ? (บ า น
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อ ื่น ๆ  ส ืบ ไป  จน กล ับค ืน มาร ึบ ้าน เด ิม 'ของตน อ ีก  เห ็น แจงไป ฉ ัน ใด  สมเดจพ ระมห าy% y ก ็ระล ึก  
เห ็น แ จ ง ไป ใน y n ชาต ิอด ีต ภ พ เห ม ือน ด ังน ั้น ” (ป ฐม ส ม โพ ธ ิกลา)

โวหาร!ลียนเสียง (Onomatopoeia) หมายถึงการเขียนเลียนเส ียงที่เก ิดขึ้นตามธรรมชาต 
ซ ึ่งทำให ้เก ิดบรรยากาศตามท้องเรื่องไล้ค ีย ิ่งข ึ้น เช่น
“เปร ี้ยง! เส ียงพ ิาฝ าด ังส ะท ้าน ไป ท ั่ว  ลม กระโชกห ว ีด ห ว ิว เห ม ือน เส ียงป ีศ าจ  อ ัน น ่า  

สะพ รึงกล ัว ส ักค ร ึฝ น เร ิ่ม เป าะแป ะๆ แ ล ัว ก ็ก ระท น ํ่าจ ั้ก ๆ  อย ่างส ืมy ล ืมตาไม ่ข ึ้น  เป ็น เวล าเก ือ บ  
ส าม ช ั่ว โม งใน ท ี่ๆด ฝ น เร ิ่ม 'ช าแ ล ว ก ็ส งบ ล ง เส ีย งอ ื่งอ ่าง  กบเช ียด คางคกระงมไป หมด ท ันใด  
เส ียงจอม แจม ๆ ก ็ด ังข ึ้น น อกกระท ่อม ราง ล ม ห น าวกระโช กท ำให ็ก ระท ่อ ม น อ ยไห วเย ือก  
ตน ไมสล ัดน ั้าฝน เส ียงๆ[ซ ่า แต ่ท ่าม กลางเส ียงเห ล ่าน ั้น  พ ล ันก ็'แว ่วเส ียงหน ึ่งเก ิดข ึ้นม ัน เหม ือน  
ก ับ ม าจากท ี่อ ัน  ไก ล แ ส น ไก ล  ฮ ือ . . ฮ 'ือ.... ” (ชำนาญ, 2522)

คำเล ียนเส ียงในภาษาไทยมีเป ็นจำนวนมากเช ่นโอย เอ ๊ย ฮ ึ่ม เพ ท ้งข ว ับ พ ล ั่ก เผ ล ะ ฯ ล ฯ  
คำเหล่านจะให้ความรู้ส ีกท ี่กระทบใจผู้อ ่านไค้เป ็นอย่างด ถ้ารู้จ ักเล ือกน่าไปใช้อย่างเหมาะสม 
ในภาษาอังกฤษกมคำจำพวกนีไม ่ห ้อย เช่น crack, hiss, murmur, bang, boom, hum etc.

โวหารพูดรับเชิงปฏิเสธ (Litotes) หมายถึงการพูดในลักษณะที่เป ็นประโยคปฏิเสธ แต่ 
กลับทำให้เป ็นการรับรองเน ื้อความที่เด ่นชัดยิ่งข ึ้น เช่น 

สม บ ัต ิอ ัน ห าค'าม ิได ้ 
เข าเส ีย เง ิน ไป ม ิใช ่น อ ย  
เข าไม ่ใช ่ค น เห ล ว ท ราม บ ัก  
เธอส วยไม ่น อยเลยจ ึงได ัร ับ เส ือก เป ็น น างส งกราน ต  
เร ื่อ งท ี่พ ค ข ึ้น ม ิใช ่เร ื่อ ง เล ึก น อ ยเล ยน ะ  (ชำนาญ, 2522)

โวหารกระพู'คำถาม (Interogation) หมายถึงการเขียนเป็นกระพู้คำถามที่ค ้องการให้เก ิด 
ความกิล ม ีใช ่คำถามที่ค ้องการให้ตอบ การเขียนชนดนี้จะกระทบใจผู้อ ่านไค้มาก เช่น

การท ี่เรายอม ห ล ับ ตา ยอ ม เช ึ่อ ข อ ค วาม ท ี่ป ราก ฏ ใน ห น ังส ือ พ ิม พ ์ โดยม ิได ัพ ิจารฉภy  
ค วาม ฏ ่งท ม ายแล ะค วาม ป รารถน าแห ่งy แต ่ง เส ีย ก ่อ น น ั้น จะไม ่เป ็น การy ห ม ิ่น สต ิป ีญ ญ าของเรา  
เองอร ึห ร ือ

“จ ร ิงแ ท ้แ น ่แ ล  วหร ือ ท ี่ห ล ่อน ไม ่เคยป ็ร ักต ่อ เข ่าเลย แท ้เม ิ่อยาม ท ี่ห ล ่อ น อ ่อน แอ ท ั้งกาย  
แ ล ะ ใจ  ห ล ่อน ก ็คงย ืน ย ัน อย ่างอาจห าญ ท ี่จะยาใท ้เ'เขาf ว ่าห ล ่อน ไม ่ป รารถน าเข าไม ่ว ่า เวลาจะ
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ฝ าน ไ ป น า น แ ส น น า น ....  ค ว าม ด ีค ว า ม ป ร ะ ท ับ ไจ ข อ ง เข า ช ่าง ไม ม ่แ ล ่แ ต ่ส ัก น ิด เด ีย ว ห ร ือ ท ี่จ ะ ด ึง  

%ด ไ ท ห ล ่อ น ร ะ ล ีก ล ึง น า ง ” (จ าก ไจ \h t ล ง ข อ ง ส ีด า  ว ิบ ญ ภ พ )
ๆ พ ท น  ไต ห ร ือ  ท ี่จะไห  ไก ร ม าต ร าท น า-ง ่าาส ีย ช าฅ ิเก ิด
โวหารเคลือบคำ (Euphemism) หมายถึงการพูดหรือเขียนเรื่องที่ไม ่ส ู้ด ีหรือไม่ค ่อยน่าฟ ้ง 

ด้วยภาษาที่ละมนละไม ทำให ้ผ ่อนคลายบรรยากาศที่อาจจะเก ิดความเคร่งเครียดยิ่งข ืนลงได้ 
บาง เช่น

ๆ พ เล ่า น ิท า น ไ ท ผ ม ท ัง เส ีย แ ล ่ว
ห าก ค ฌ ข ท ัน ม าก ก ว ่าน ี้ส ัก น ิด  ๆ พ ก ิค ง ไม ่ต อ ง ม าน ั่ง ท น ท ร ม าน ห ล ัง 'ข ด ห ล ง แ ข ง าช ่น ป  ี

ล ่า f}ณ ฉ ล า ด ก พ ก ง ไ ม ่ท ำ ง า น เช ่น น ี้ม า ส ่ง ผ ม  เข า เป ็น ค น ท ี่ไม ่ค ่อ ย ส ุภ าพ เท ่าท ี่ก ว ร  ผ ไ ท ญ ํจ ึง ไ ม ่ 
ค ่อ ย ซ อ บ ท น าเข า  (ชำนาญ, 2522)

โวหารยำความและยำคำ (Identical statement and Repetition) หมายถึงการกล่าวยำความ 
หรือยาคำเดบ มากกว่าหนึ่งครั้งในที่ใกล้ๆ กัน ท ั้งน ี้เพ ื่อเป ็นการยาให ้มความหมายหนักแน่น 
มากยิ่งขึ้น เช่น

เร า จ ะ ล ่อ ง ต ่อ ข ึ้ต ่อ ไ ป  ข ึ้ก บ ส ภ าพ เศ ร บ ฐ ก ิจ ท ี่ป ีบ ร ัด ต ัว  $ ท ับ โร ค ท ัย ไข เจ ็บ  น ี้ก ับ ส ัต 2 ราย 

ข อ ง ป ร ะ เท ศ ซ า ฅ ิแ ล ะ q ท ับ ต ัฌ ห า เพ ื่อ ท ี่จ ะ เอ า ซ น ะ ต น เอ ง ไ ห จ ง ไ ล ่
ห น าท ี่ของผน ำ ค ือ  นำ
จงท ำด ี จ ง ท ำ ด ีแ ล ะ จ ง ท ำ ด ี
ท ห า ร ก ิด ีต ำ ร ว จ ก ิด ีป ร ะ ช า ซ น ก ิด ีล ่ว น แ ต ่เป ็น ค น ไ ท ย ล ่ว ย ท ัน ท ั้ง น ั้น  (ชำนาญ, 2522)

โวหารเหน็บแนม (Sarcasm) หมายถึงการเขียนข้อความกระทบกระเทียบเสียดสีใน 
ลักษณะที่เป ็นการเยาะเย้ย ดูหมิ่น หรือไม่เห ็นด้วย เช่น

ก าร ป ร า บ ป ร า ม โจ ร ก ่อ ก า ร ร า ย ท ี่จ ับ ค Iส า ว  ไป เป ็น ต ัว ป ร ะ ท ัน น ั้น  ก ิไล ่ผ ล เห ม ่อ น ก า ร  

ป ร าบ ป ร าม เป ็น ส ่ว น ไ ห ญ ่ท ี่ผ ่า น ม า  ค ือ ร ก า ร ร ะ ด ม ก ำ ล ัง  แ ล ะ อ อ ก ข ่า ว อ ย ่า ง ค ร ึก โค ร ม  ค ร ั้น พ อ  

ป ร ะ ซ าซ น เร ิ่ม ค ล าย ค ว าม ส น ไจ  ๆ ก ส ิ่ง ๆ ก อ ย ่า ง ก ิห า ย เง ีย บ ไ ป
เด ึก  ม. 3 ส ง ส ัย น โย บ าย ข อ ง ก ร ะ ท ร ว ง ศ ึก บ าจ ิก าร ส อ น ไ ห ค น 2 จ ก ต ่าง ป ร ะ เท ศ แ ต ่ซ ื่อ  

“บ า ง ร ะ ต ัน ” บ าง ค น ท ัง ไม ่(ต ัก  ไม ่โว ย ก ิเง ีย บ น ั่ง ท ำง าน เห ม ่อ น เจ าห ญ ิง น ิท ร า
น ี่ค ือ ผ ล ง าน ข อ ง  ส .ส . เง ิน เด ือ น เก ือ บ ส อ ง ห น ั่น  ช ่า ง ท ำ ห น า ท ี่ไ ล ่ส ม y ร พ ์ด ีแ ท  ไ ม ่ล ืม แ ล ่ 

ก ร ะ น ั่ง จ ะ ต ื่น ข ึ้น ม า ย ก ม ่อ ส น บ ส ๆ น ร ัฐ บ า ล ไ ล ่อ ย ่า ง ท ัน เว ล า พ อ ด ี (ช ำน าญ ,2522)
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โวหารเล่นคำ (Pun on word) หมายถึงการใช้คำใดคำทนื่งให ้มความหมายต่างกันออก - 

ไป ในที่ใกล้ๆ กัน เข่น
ก ึง!/างIy ด rเดด ีเป ็น ศร ีศกด ิ้ลางล ่งหมากเร ัยกไม!ลางล ิงt ขา?เดอ g iftม อว ่าเขาจะท ำแต ่ 
ค วาม ด ีแต ่เด ี๋ยวน ี้ด ีแต ก เส ียแถว
ผม ย ิน ด ีที ่งาน ของ f]ฌ ก ้าว ห น พ ิไช ก าว ก ่าย  (ข่านาญ, 2522)
โวหารเล ่นเส ียงส ัมผ ัส (Rhyme and Alliteration) หมายถึงการใช้ช ้อความให้ม ีเส ียง 

ส ัมผัสคล ้องจองก ันซ ึ่งอาจจะใช้ไล ้ท ั้งภาษาร้อยแล ้วด ้วย เพราะจะทำให้ภาษาแลดูสละสลวย 
ประทับใจมากยิ่งฃึน เข่น

ไฟ ไท ม ัเผาผ ลาญ ส ม บ ัต ิจน ห ม ดส ิ้น แถว ย ังไม'แคลวจะมกวน'Jผ ิด จ ึงส ะกด เต ็อ น ไห f  
เส ีย งอ ้น พ ก แจ ก จ อ แ จ เท ี่อ ต อ น ห ัว ค ํ่าค ่อ ย เงย บ ส งบ ถ งไป บ างข ้า  m  จาน ยน ท ถ างท ล ่ก  

ต ัว ก ระ ส ับ ก ระ ส ่าย ค ถ าย ๆจ ะ เค ส ิ้ม ก ็ส ะด ี๋งต ื่น ก ว ่าค ร ึ่งค ืน แถ วย ังน อ น ไม ่ห ล ับ ล งได ไจ ม ัน ป วด  
ราวระทม ม ัน ระบมเก ินกว ่าจะเย ียวยารกบาแผลร ้ายไท'คล พ กส ับ ป กต ่ด ัง เด ีม  ได ั (ข ่านาญ,2522) 

โวหารปรพากย์ (Antitheses) หมายถึงการใช้ช ้อความที่ตรงกันช้ามเพ ื่อให ้เกดความขัด 
แย้งกัน (Contrast) ซ ึ่งจะทำให้เน ือความเด่นข้คยิ่งฃ ีน เข่น 

ไหญ ่พร ิกหยวก เล ็ก พ ร ิกข ี้ท าเ
ขฌ ะท ี่ห ัวไจของเราป ีแต ่ค วาม เศรา จงเต ิมความ ร ื่น เร ิงสใ{กส น าน ลงไป แท น ท ี่’เถ ิด น ะ  
“ศ ว พ ร  ก ท ำไห ัค วาม 1ขี้ริ้ว กล ับ เป ็น ความงาม  ค วาม โง ่กล ับ เป ็น ค วาม ฉ ลาด  ค วาม แก  ่

ก ล ับ เป ็น ค ว าม ท ก ็ม  บ าป ก ล ับ เป ็น y ญ ความซ ืม เๆท กส ับ เป ็น ความแช ่มช ื่น  ไจแคบกล ับ เป ็น ไจ  
กวาง ค ว าม ร ัก เป ็น โอ ส ถ อ ย ่าง เอ ก  ช ิกไห ัความ ต รงก ัน ข าม ม าลงรอยเด ียวก ัน ’’ (น ิทาน เวตาล)

โวหารบันไดความ (Climax) หมายถึงการใช้ช ้อความเรียงลำดับความสำกัญจากธรรมดา 
แล้วค่อยๆ เช้มช้นขึ้นจนถึงลำดับสูงฤ(ด เหมือนกับการเดินขึ้นบันได ตัวอย่างเข่น

“ห น ังส ือบางเล ่มกควรเพ ียงช ิม  บางเร ึ่องก ็ควรกล ่น  ป ีอg ไม ่ก ี่เล ่ม ท ี่ค วรเค ยวและย ่อย” 
“S o m e  b o o k s  a r e  to  b e  ta s te d , o th e r  s w a l lo w e d ,  a n d  s o m e  f e w  to  b e  c h e w e d  a n d  

d ig e s t e d ” (F r a n c is  B a c o n )

เราจ ะ ต ัอ ง จ ำไว ว ่าข าว ต ่าง ป ร ะ เท ศ น ั้น อ าจ จ ะ เต ็ม ไพ g ค ว ยก ับ เราก ัน ข าว ก ่น น ำก ับ เรา  
แล ะเป ็น ส ห ายก ับ เราได ้แต ่เราจะท -ร ังว ่า เข าจะต ายก ับ เราด ้วยน ั้น ไม ่ได ้
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โวหารปฎนัย (Anticlimax) หมายถึงการลำดับความจากเนือหาที,เข ้มข้นแล้วลดความ 

เข ้มข ้นลงมาจนเป ็นความธรรมคาสามญ โวหารชนัดน์เหมาะสำหรบการใช้ภาษาเพ ื่อให้เก ิด 
ความฃบฃัน หรือเพ ื่อการเยาะเย้ยถากถาง เช่น

เข าถ ูก จ ับ ก ม ไ น ข อ ห า ก บ ฏ ภ าย ไ น ร าช อ าฌ า จ ัก ร  ถ ูก เจ ัา ห น ้า ท ี่ส อ บ ส ว น ถ ูก ไ ท ร ต ่อ ใค ร  

ป ร ะ ฌ า ม ว ่า เป ็น ค น โก ง ช า ต ิแ ต ่แ ล ว เข า ก ไ ด ้ร บ ก า ร ป ล ่อ ย ต ัว ไ ห พ น ม ล ท น
ข าพ เจ ัา เป ็น ฆ า ต ก ร  ข า m  จ ัาฆ ่าๆ ก ค น ท ี่ข ัด 1ขวางท างช ีว ิต -ของ1ข า พเ จ ัา โด ย ไม ่ป ล ่อ ย ไห  

โ อ ก า ส ห ล ด ล อ ย ไ ป ข า m จ าค ิด ว ่าส ัก ว ัน ห น ึ่ง ฅ ว าม ค ิด น ี้จ ะ ด ้อ ง ก ล พ เป ็น ก ว าม จ ร ิง ข ี้น ม า  อย ่าง  

แ น ่น อ น  (ชำนาญ,2522)
นอกจากโวหารประเภทด่าง  ๆ ด ังที่ไดักล่าวไปแล้ว ผู้ว ิจ ัยได้จัดโวหาร 4 ประเภท ได้แก่ 

โวหารอุปลักษณ์ (Metaphor หรือ Metonymy) โวหารอุปมา (Simile) โวหารบุคลาธิษฐาน 
(Personification) และโวหารอธิพจน์ (Hyperbole) ไว้เป ็นโวหารภาพพจน์ที่เรืยกว่า อุปมา 
โวหาร (Metaphor)

แนวความคิดเก ี่ยวก ับอุปมา
อักษฌะเฅะความสำคัญของอุปมา
ภาษาแด่ละภาษาจะมีการใช้ความเปรียบเท ียบ ซ ึ่งเป ็นสำนวนประจำในภาษา การ 

เปรียบเท ียบของแด่ละชนชาติ แด่ละวัฒนธรรมก็จะแตกด่างกันไป หรือไม่ก ็ม ักล้างอิงจากเรื่อง 
ราวอ ันเป ็นท ี่เจ ักก ันด ีใน ระหว่างคนในชุมชนใ4นๆ ทั้งน ี้การเปรียบเท ียบที่เน ันภาพช่ดเจนง่าย 
แก่การเข ้าใจคือการเปรียบเท ียบนามธรรมกับรูปธรรม เพราะสงใดก็ตามที่เป ็นนามธรรม เป็น 
ส ิ่งท ี่ยากจะอธิบาย หรือทำความเข ้าใจได้ จำเป็นที่จะด้องเปรียบกับสิ่งท ี่เป ็นรูปธรรม หรือสิ่งที่ 
ปรากฎจริงอัน เป ็นที่ร ู้จ ักกันอยู่แล้ว เพราะฉะนี้น อุปมาจึงเป ็นศิลปะของการประพันธ์ท ี่ผ ู้แต่ง 
พยายามนำมาใช้เพ ื่อทำให ้ผ ู้ อ ่านหรือผู้ฟ ังเก ิดมโนภาพ และจึนตนาการ เพ ื่อที่จะเข ้าใจข้อความ 
ใดก็ตามที,ผ ู้ประพันธ์ด ้องการสิ่อ และมีอารมณ์ร่วมหรือมีความประทับใจในข้อความนี้นๆ ด้วย 

ตนกำ!น ิดของอุปมา
การศึกษาอุปมาอย่างจริงจ ังปรากฎว่า เริ่มจากผลงานของอริสโตเติล (Aristotle)

อริสโตเติลศึกษาความสัมพันธ์กว้างๆ ระหว่างอุปมากับภาษา และอุดประสงคืไนการสื่อสาร 
การศึกษาของเขาปรากฎเป ็นหลักเกณฑ์อยู่ในหนังส ือ Poetics และ Rhetoric ซึ่งยังคงเป็น 
แหล่งล ้างอิงจนถึงป ีจอุม ัน อริสโตเติณชื่อว่าอ ุปมาเป ็นการเปรียบเท ียบอันมีพ ืนฐานอยู่บนหลัก
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เกณฑ์ในการเทยบเคียง (Analogy) การมองโดยถ่ายโยงไปสู่อ ีกสิ่งหนึ่ง ซ ึ่ง1ในป็จชุบันรู้จักกัน 
ในทฤษฎี การเปรียบเทียบของอุปมา (Comparison theory o f Metaphor) อริสโตเติณองเชื่อว่า 
อุปมาเป ็นเครื่องประดับทางภาษา อาจกล่าวไดัว่าอุปมาไม่ใช่สิ่งขำเป็นแด่ก็.เป ็นสิ่งที่ค ีในทาง 
ภาษา

เน ื่องจากในการโฆษณา การ สร้างการจดจำได้ และ ความประทับใจเป็นสิ่งสำคัญอย่าง 
ย ิ่งด ังน ันผู้ว ิจ ัยม ีความเห ็นว่า การนำเครื่องประดับทางภาษาที,ม ีอยู่มาใช้ค ับงานโฆษณาจะทำให ้ 
ผลงานมี คุณค่า นำสนใจ น่าติดตาม อีกทั้งยังน่าเก็บไว้ในความทรงจำด้วย ดังนั้นอุปมาจึงเป็นสิ่งที, 
ไม่ควรถูกละเลย หรือมองขามไป

โดยเหตุน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยจ ึงด ้องการศ ึกษาอ ุปมาในข้อความงานโฆษณาส ิ่งพ ิมพ ิซ ึ่งม ีพ ื้นฐาน 
ทางภาษาเกี่ยวค ับอุปมา รายละเอียดดังได้กล่าวต ่อไปนี้

เกณฑ์การวิน ัจฉ ัยความเป ็นอุปมา
Beardsley(1967) ได้กล่าวถืงเกณฑ์การวิน ิจฉัยความเป็นอุปมาไว้ว ่า 

“....incomplete IS not explaining what It is about the metaphorical attribution that i n f o r m s  US 
that the modifier IS metaphorical rather than literal.” และ “ The problem IS to understand how 
that radical shift o f intention (how the metaphorical modifier acquires a special sense in Its 
particular context) comes about; how we b low  that the m odifier is to be taken metaphorically, 

and how we construe or explicate Its meaning correctly.” หรือที Beardsley ใช้คำว่า 
Diagnostic criterion เกณฑ์การพ ิจารณาความเป ็นอุปมาของเขาเน ้นความสำคัญที่ว ่า การกล่าวที่ 
เป ็นอุปมาอย่างเห ็นได้ช ้ดน ัน คือการกล่าวที่ หากตความตามตัวอักษรแล้วจะเกิดความไม่เป ็น 
เหตุเป ็นผล มีความขัดแย้ง หรือพิงไม่รู้เรื่อง ซ ึ่งในกรณต่างๆ นั้น ถือว่าผ ิดหากตีความดามตัว 
อักษร ดังนัน Beardsley จึงคำหนดเกณฑ์การวิน ิจฉ ัยซึ่งเป ็นการระบุความเป ็นอุปมาไว้ว ่า การ 
จะทราบได้ว่า ขอความใดเป็นอุปมาหรือไม่ ข ึ้นอยู่ค ับสิ่งสำคัญ 2 ประการ คือ ความรู้ท ั้วไป 
เกี่ยวค ับ สิ่งท ี่นำมากล่าว ค ับ การดัดสินที่เฉพาะเจาะจงว่าข ้อความนัน ควรเป ็นการอุปมามาก 
กว่าจะเป ็นการตีความตามตัวอ ักษร (Subjective Approach)

ลักษณะของอุปมา
จากหนังสือ M etaphor and Religious Language สามารถสรุปลักษณะของอุปมาได้ด ังน ี้ .
1. อ ุปมาไม่ใช่ปรากฎการณ์ทางด้านจิตใจ แต่เป ็นรูปแบบหนึ่งในการใช้ภาษา เมื่อ
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พิจารณาจากคำจำกัดความคำว่า อุปมา ท่ี Read ให้ไว้ว่า (อ ุปมา) “หมายถึงการสังเคราะห์การ 
สังเกตหลายๆ ส ่วนมาเป ็นภาพๆ หนึ่ง เป ็นการนำเสนอความคิดท ี่ซบ0เอนไม ่ใช ่จากการ 
วิเคราะห์หรือจากนามธรรมใดๆ แต่เป ็นการรับ!ไนทันใดของความสัมพ ันธ์ระหว่างส ิ่งต ่างๆ,, 
อ ุปมาจงเป ็นการนำมาภาษามาใช้ร ูปแบบหนึ่ง

2. รูปธรรมและนามธรรมต่างๆ โดยตัวมันเองไม่ใช่อ ุปมา วัคลุรูปธรรม หรือสิ่งที่เป็น 
นามธรรมไม,ใช่อ ุปมาแต่การถ่ายโยงความสัมพ ันธ์ต ่างหากที่เป ็นอุปมา

3. อ ุปมาไม่ม ีร ูปแบบใดรูปแบบหนึ่งตามไวยากรณ์ท ี่เฉพาะเจาะจง แต่เป ็นการนำภาษา 
มาใช ้ ต ังน ันจึงไม่สามารถจัดอุปมาเป ็นประเภทหนึ่งของไวยากรณ ์เหมือนคำนาม คำกริยาหรือ 
คำวิเศษณ์ไค

4. โครงสร้างของอุปมา ถ ึงแม จ้ ะ เป ็นการยากที่จะจัดโครงสร้างอุปมา แต่ “โครงสร้าง 
พ ืนฐานของอุปมาก็ม ีง ่ายๆ,, ตังที่ Ullmann กำหนดว่า “ในการนำเสนอมี 2 ส ่วนตัวยกันคือสิ่ง 
ท ี่เรากำลังพ ูดถึง และสิ่งท ี่เรานำมาใช้เปรียบเทยบ,,

5. ขอบข่ายของอุปมามีความหมายมากกว่า ความหมายตามตัวอักษร (Literal meaning) 
และในการกล่าวอ ุปมาครั้งหน ึ่งๆอาจต้องการประโยคมากกว่า 1 ประโยคก็ไต ัอย่างไรก ็ตาม 
เม ื่ออ ุปมามีการขยายความออกไปมากๆ ก ็จะยิ่งทำให ้ผ ู้อ ่านเก ิดความสับสนและเส ี่ยงต ่อการท ี่ผ ู้ 
อ ่านจะลืมในสิ่งท ี่กำลังพ ูดถึงก ันอยู่

ประเภทของอุใเมา
อุปมาโวหาร หรือโวหารความเปรียบ (Metaphor) ในหนังสือ Ah Introduction to the 

Language o f Poetry ไต้จัดโวหารตังต่อไปนีไว้เป ็นประเภทของอุปมา
1. โวหารอ ุปอ ักษฌ ์ (Metaphor) หรือ นามนัยยะ (Metonymy or Synecdoche) เป ็นคำที ่

ใช ้เร ียกการใช ้ภาษาในลักษณะเด ียวกัน คำว่า Metonymy เป็นคำเฉพาะ (Technical Term) ของ 
คำ Metaphor (ชำนาญ รอดเหตุภ ัย, 2522) แม้ว่าตำราภาษาไทยบางส่วนแยกนามนัยยะเป ็นอีก 
ประเภทหนึ่งของโวหารภาพพจน์ แต่ไม ่สามารถระบุความแตกต่างไต้อ ีกท ั้งบางครั้ง คำว่า 
Metonymy ยังใช้คำว่า Synecdoche ไต้ด้วย ความแตกต่างที่เป ีนช้อสังเกตไต้ระหว่าง 
Metonymy และ Synecdoche คือ Metonymy เป ็นการกล่าวถึงส ่วนย่อย แต่หมายรวมไปถึงส่วน 
ใหญ่ ส่วน Synecdoche เป ็นการกล่าวถึงส ่วนใหญ่ท ี่เป ็นอุดเด่นโดยรวม อย่างไรก็ด ีท ั้งสองกลุ่ม 
เป ็นการใช้ภาษาแบบอุปมาโวหาร โคยทั้วไปคนนัยมคำ'ว่า Metaphor ในการเรียกโวหารอุป 
ลักษณ์
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อย่างไรก็ค ในทนีจะใช้คำว่า Metaphor ในความหมายของทัง นามนัยยะ และ โ-วหาร 

อุปลักษณ์ และใช้คำว่า Metaphor ในความหมายของ อุปมาโวหารหรอโวหารความเปรยบ ซึ่ง 
แปลว่า นำไปเทียบ สำหรับในเรื่องโวหาร หมายถึงการนำชื่อ ก ิริยาอาการ หรือลักษณะของสิ่ง 
หนึ่งไปใช้ก ับอกสิ่งหนึ่ง เป ็นการชักจูงความคิดไปสู่ส ิ่งท ี่ม ีความคล้ายคลึงกัน โวหารอุปลักษณ์ 
(Metaphor) ต ่างกับโวหารอุปมา (Simile) ตรงที่ไม่เป ็นการเปรียบเทียบตรงๆ หากแต่ใช้คำที่ม ี 
ความหมายอย่างอื่นบาใช้แทนที, ทำให้เกิดความคิดที,ลึกกว่า อุปมา เพราะต้องคิดเอาเองว่า สิ่งที่ 
นำมาแทนนันหมายถึงอะไร ตัวอย่างเช่น

เร าท ั้ง ห ล าย ค ว ร จ ะ ล ืม ฅ า ข อ ง เร า แ ล ะ พ ิจ า ร ฌ า ล ือ น ใก ล น ต ่า ง ๆ  ช ึ่ง ต ัด อ g ก ับ ล ือ ร ะ ห ว ่าง  

ค ว าม เจ ร ืญ ข อ ง เร า  (โค ล น ต ิค ล ือ  พ ร ะ ร า ช น พ น ธ !น ร ่ช ก า ล ท ี่6 )
พ ว ก เข า ท ั้ง ห ล า ย เป ็น เร ือ จ า ง  ท ี่ก ำก ัง จ ะ ถ ก ล อ ย แ พ
ห า ป ี!น ร ั้ว จ า ม ๆ ร ีเข า ไ ด ป ร ะ ส บ ก า ร ฌ ต ่า ง ๆ  ไป อ ย ่า ง เห ล ือ เ? เอ
ผู้อ ่านต้องคิดเอาเองว่า ล้อนโคลน เรือจ้าง และรัวจามจูรี ในประโยคช้างต้นนันหมายถึง

อะไร
“A Violet by a mossy stone

H a lf hidden from  the eye ” (Lucy by W illiam  Wordsworth)

ดอกไวโอเลตในที่น ี่,ผ ู้อ ่านต้องเช้าใจเอาเองว่า หมายถึง Lucy (เด ็กสาวผ ู้หน ึ่ง) ผู้ 
ประพันธ์ต ้องการจะเปรียบเทียบ Lucy เหมือนลอกไวโอเลตอันสวยงาม แต่ทว่าซ ่อนอยู่ในที่อ ัน 

4 ลับเรัน ไม่ค่อยมีผู้'ใดไต้'พบเห็น (for most people, lives unknown)

ส ล ึง น ี้เพ อ ^ ก ห ล า น

ในที่นี้'ใช้'คำ'ว่า สลึง ซ ึ่งเป ็นหน่วย,น่ี,าหน ักทอง แทนคำว่าทอง ช้อความตังกล่าวเป ็น 
ส ่วนหนึ่งของโฆษณา การส่งเสริมการขาย แจกทองหนักหนึ่งสลึง แต่เพ ื่อให ้ช ้ป ิความสามารถ 
สิ่อความหมายไต้มากขึ้น ต้วยขอความที่กระชับจึงใช้อ ุปลักษณ์ช ้างต้น

ล งต ัว  ไน ท ุก ห ว งอ  าร ม ฌ ส ม เป ็น ด อ ก  ไม ก ล ืบ บ างแ  ห ่ง เร ือ น ร ่าง
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ในตำราการใช้ภาษาของไทยเป ็นจำนวนมาก ได้จ ัดแยกโวหารภาพพจน์ชนิดนามนัยะ 
(Metonymy) ออกไปต่างหากจากโวหารอุปลักษณ (Metaphor) แต่ในการอธิบายและยกตัวอย่าง 
โวหารทังสองชนิด ปรากฎว่าตำราเหล่าน ั้นไม ่สามารถทำให ้เกดความแตกต่างก ันอย่างช ัดเจน
Il Pได

ในหนังสอ An Introduction to the Language o f Poetry โดย Seymour Chatman ได้จัด 
Metaphor, Simile, Personification และ Hyperbole ไว้เป ็นโวหารประเภทเดียวกันคือ “อุปมา 
โวหาร หรือโวหารความเปรียบ (Metaphor)”

จากที่ได ้ด ังกล่าวไปนัน จะเห ็นได้ว ่าในการนำอุปมาโวหารมาใช้ในบทโฆษณาซึ่งไม ่ 
คำนึงถ ึงหลักทางภาษาศาสตร์อย่างเคร่งครัดน ัก แต่เป ็นการเน ์นการใช้ภาษาเพ ื่อว ัตถ ุประสงค์ 
ในการสร้างความเช ้าใจและสื่อความหมาย อ ีกท ังยังคำนึงถึงการสร้างความประทับใจมากกว่า

2. โวหารสุปมใ (Simile) คือ การนำเอาเสื่องราว หรือสิ่งของอย่างใดอย่างหนึ่งไป 
เปรียบเทียบกับสิ่งอื่น ท ั้งน ิเพ ื่อทำให ้ล ักษณะของเรื่องราวหรือสิ่งของน ั้นๆ มีความเด่นชัด เป็น 
ท ี่เช ้าใจแจ่มแจ้งยงขึ้น โดยมีคำที่บ ่งบอกการเปรียบเทียบดังกล่าว เช่น เหมือน อุจ ราวกับ เป็น 
ด้น ปกติส ิ่งท ี่เป ็นหลักซึ่งเร ียกว่า อุปไมย ก ับสิ่งท ี่ถ ูกนำเอามาเป ็นดัวเปรียบเทียบซึ่งเร ียกว่า 
อุปมา จะต้องม ีล ักษณะอย่างใดอย่างหนึ่งคล้ายคลึงก ัน ตัวอย่างเช่น

เจ า  q  ด จ าไช ม ่อ ย ค ำว น ท ีบ น  เห ม ือ น ฐภหม าไ ล ่ก ัด ห าง ต น เอ ง  (จ ด ห ม าย จ างว างห ร ํ่า )
ว าจ า q :ภ า ป ีต ย ่อ ม ไ ม ่ม ีป ร ะ โย r u l i n g  ไ ม ่ท ำ ต า ม เห ม ่อ น ด อ ก ไ ม ่ท ี่ป ีส ีส ว ย  

ส ัณ ฐ า น ด ีแ ต ่ห า ก ล ิ่น ไ ม ่แ ต ่ว า จ า ? {ภ า ป ีต จ ะ ป ีป ร ะ โย ช น ม า ก แ ก ่$ ท ำ ต า ม เห ม ่อ น ด อ ก ไ ม ่ 
ช ึ่ง ป ีส ีส ว ย ป ีส ัณ ฐ า น ง า ม แ ล ะ ป ีก ล ิ่น ห อ ม  (พ ร ะ อ า น น ท ์ๆ ท ธ อ า {ช า )

ในบทประพ ันธ์ภาษาอังกฤษที่ใช ้โวหารชนิดน ี้ม ักม ีคำว ่า like กับ as นำหน์าช้อความที่ 
นำเอาเป ็นบทเปรียบเทียบ เช่นเดียวกับภาษาไทยมักใช้คำว่า เหมือน ราว ประหนึ่ง อุจ เปรียบ 
เสมือน ฯลฯ ตัวอย่างเช่น

" Day after day, day after day.

We stuck, nor breath no motion; 

As idle as a prin ted ship



17

Upon a p rin te d  ocean. ”  (Th e An cien t  A la r in  er by Coleridge)

“Fair as a star, when only one
Is shining in the sky ” (Lucy by William Wordsworth)

ล ว ด ล าย ท ี่ง ด ง าม ส ว ย ง าม Çเจ ก ำ ม ะ ห ย ี ่
ผ ิว ส ม ผ ิ'ส ด าน น อ ก อ ่อ น อ ุ่ม ป ร ะ อ ุจ เน ื้อ ผ ้า

3. โวหารบุคลาธิษฐาน (Personification) คือการสมมติให้ส ิ่งที'ไม่มีต ัวตนไม่มี 
ก ิร ิยาอาการให้ม ีอาการมีพฤติกรรม ประหนึ่งว่าเป็นสิ่งที่มีดัวตนมีชีวิตจิตใจเช่นเดียวกับ■ บุคคล 
การเข ียนแบบนีเป ีนการปลุกให ้ม ีช ีว ิตฃ ึน ทำให ้ผ ู้อ ่านเก ิดจินตนาการได้ช ัดเจน ตัวอย่างเช่น

“เฃ า ว ่า ก ัน ว ่า ห ิว แ ล ัว อ ย  ท าก ัน ห ว าน ๆ  ย ิ่ง ห ิว ม าก  เข ท าน ช น พ ,ส ียก 'อน จ ึงก ัน ข:าวก ั 
ป ี ก ำ ล ัง น ึก อ ย ่น ั้น เอ ง  ข า ว ก ับ แ ก ง เผ ็ด ก ็โผ ล ่ข ึ้น ม า ท ี่น ัอ น ึต า ท ี่ห ล ับ ๆ  ป ร ะ เด ี๋ย ว  ไ ข ่เพ ว จ ิ้ม  

น ำพ ร ิก  ป ร ะ เด ี๋ย ว ท อ ด ม ัน ก ัง ป ล า แ ห ง ผ ัด อ ะ ไ ร พ า ก ัน ม า ล อ ห ล อ ก เส ีย ให ญ ่ ห ล ับ ตาไม 'ได  

ต อ ง ล ืม ล ืม ก ็แ ล เห ็น  แ ก ง เท โ พ ห ล อ ก ไ ด ท ิ้ง ก ำ ล ัง ด ื่น ๆ เท เน ื้น  จ น ช ั้น ย ำแ ต ก ก ว าก ็พ ล อ ย  

ก ำ เร ิบ ด ีแ ต ่ป ล า ร า ข น ม จ ีน น า ย า  ห ร ือ น ื้าพ ร ิก ส ง ส า ร ไ ม 'ย ก ม าห ล อ ก ป ีแ ต ่เจ าก ร ะ ป ีค ั่ว ม า  

เป ีย ง อ g ใ ก ล ๆ  เห ็น จ ะ ไป ได ก าร ท ี่[ม ัน  ไม'ไหว ” (ไ ก ร บ ้า น  พ ร ะร า1V น ิพ น ธ ์ใน ร ัช ก า ล ท ี่5 )

“ท อ ง ท ี่า อ ุเห ม ือ น เต ี้ย ห ิด เด ีย ว ป ีด ว ง ด าว น บ ห ม น  น ับ แ ส น ด ว ง ก ร ะ จ า ย อ g ค ั่ว ไ ป น ิอ ร  

แ ห ง น ห น ัา ข ึ้น อ ุด ว ง ด า ว ร า ว ก ับ จ ะ ท ัก ท า ย ห ล ่อ น โด ย ก ร ะ พ ร ิบ ต า 1ห ’’
(พ ๅ ง น ื้ฉ ัน จ ะ พ ค ณ  ข อ ง  ส วรรฌ )

ค ว า ม โล ภ ผ ล ัก ฉ ัน  ย ิ่วg ไ ห เข า ก ร ะ ท ำก าร ล ัน อ ุก อ าจ เข ่น ป ี
อ ุก ว ่น น ื้ข า พ เจ า ก ็ไ ด อ า ศ ัย ห น ัง ส ือ เท ่า น ั้น ท ี่ค อ ย เป ็น เพ ื่อ น ป ล อ บ ใจ ให ค ล า ย ค ว า ม ว า อ ุ่น  

ล ง ไ ด บ ้า ง ย า ม ใด ท ี่ข ่า พ เจ าI 'ส ึก ป ว ด ร าว จ น อ ุด แ ส น จ ะ อ ด ก น ั้น ข ่าพ เจ าก ็ได 'อ าศ ัย ห น ัง ส ือ  

น ี่แ ห ล ะ ท ี่ม า ท อ ย ย ั่ว จ ิ้ม ค อ ย ช ีแ น ะ ห น ท า ง ท ี่ท ำ ไ ห ป ล อ ด  โป ร ่ง ใจ ข ึ้น ม าบ ้าง

Do not let conscience make you a coward.
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Arms o f  Morpheus, -the fickle finger offate.
Fortune ’ร wheel, -father time etc.
ลต น ดร ี พ ร ้อ ม แ ล ้พ ี่จ ะ สูเ/ล เส ึ้อ น  าข ถ งฦ ณ ล ้ว ย ม าต ร ฐ าน แ ล ะ ฦ ฌ f าาพ  

จ ะ เป ็น  ไ ร ไ ป ถ า ผ ิว ท น า y ม ๆ  ไท แ ส น !ค ด  ไล ้^ บ ไล ้เส ึ& บ าง

4. โวหารธ ธ ิห จ น ์(Hyperbole) ค ือการกล่าวโลดโผนเกินกว่าท ี่จะ!ป ีนจริงไค ้แด ่เป ็น 
การกล่าวท ี่ให ้ผลทางค้านจิตใจ ทาให ้เก ิดความซาบซึ้งไปกับเน ื้อความที่ม ีนำหนักมากเช่นน ั้น 
ผ ู้อ ่านย่อมทราบดีว ่าคำกล ่าวเช ่นน ันไม่มีทางเป ็นความจริงไค้แด่ก็ยังยอมรับฟ ังด ้วยความเส ืกท ี่ 
ประทับใจ ไม่ถือว่าเป็นการทุ)ดโกหก แด่ประการใด ตัวอย่างเช่น 

ถ ัน ค ิด ถ ึง เธ อ ๆ ก ล ม ท า ย ไ จ เล ้า อ อ ก

ผ ม น ั่ง ก อ ย ๆ พ อ g ต ร ง น ี้/ ง ป ีน ล ้า

“ก ร า ว ใด ท ี่ไ ล ้เท ีน ม ัน เท ย ีย บ ย ํ่า ไ ป บ น ด อ ก อ  โศ ก  น ั่ง จ ม ท พ อ ย ์ภ า ย ไ ล ้ผ ิพ น อ น  โส ม ม  

ซ อ งม ัน  ข าท เจ าI 'ส ึก ป ว ด ร าว ก ล ้าย ก ับ ม ัน เท ย ัย บ ย ํ่าก ล าง ห ัว ใจ  ”

(ก าน น ิด  ข อ ง  เส ฐ ีย ร โก itÏศ แ ล ะ น า ก ะ ป ร ะ ท ีป )

A
“ล ้า ถ ัน ป ีป ีก ป ีน ไ ล ้ถ ัน จ ะ โอ บ ล ้ม เธ อ พ า ป ีน ล อ ย ล ิ่ว ผ ่า น ก ร ะ แ ส ล ม ส ด น ั่น แ ล ะ ป ุย เม ฆ  

แ ส น อ ่อ น ท ว า น ไ ป ย ัง ข อ บ ป ็า ท ี่ม อ ง เท ีน โ น น ’’

(อ าจ าร ย ์ห ป ุน  ข อ ง  อาจาร ีย ์)

ท ิ้ง ค ว า ม ห น ัก ห น า ท ี่ฤ [ม ใน ใจ ใล ้ล อ ย ไ ป ย ับ ล ้อ ง ท ะ เล ส ึก ร า ม  

ร ว ด เร ็ว ท ัน ใจ ภ าย ใน พ ร ิบ ต า

หลักการดีความ(ทเมา (Searle, 1980 cited in Ortony, 1980)

จากคำถ า ม ท ี่ว ่า “ เร า จะนำล ุป มามาใช ไ้ค้อย่างไร,,เป็นคำถามที่มีคำตอบในทางเดยีวกับ 

คำถามท่ีว่า “สิ่งหนึ่งจะทำให้เรานึกถึงอีกสิ่งหนึ่งไค้อย่างไร’, อย่างไรก็ดี เราไม่สามารถตอบคำ
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ถามน ี้ด ้วยคำตอบเพ ียบคำตอบเค ียวท ี่ว ่า“โดยการใช้ความเหมือนมาเปรยบเท ียบกัน” ถึงแม้ว่า 
ความเหมือนจะมืบทบาทสำคัญในการตอบคำถามทั้งสองก็ตาม ทั้งน ี้เพราะนอกจากความ 
เหม ือนที่ม ีความสำคัญในอุปมาแล้ว หลักการตีความก็เป ็นเกณฑ์ที่จะสามารถใช้ในการตอบคำ 
ถามดังกล่าวได้เป ็นอย่างตี

หลักในการตีความอยู่บนเหตุผลที่ว ่าอ ุปมา มีช้อจำกัด และมีระบบในขณะเดียวกัน การ 
มีช ้อจำกัดของอุปมาหมายถึงการกล่าวถ ึงส ิ่งหน ึ่งไม่สามารถทำให ้ผ ู้พ ีงนกถึงอ ีกส ิ่งหนึ่งได้ใน 
ทุกกรณี และการมีระบบของอุปมาหมายถึงว่า ในการสื่อสารจากผู้'พ ูดถึงผู้ฟ ังนี้น มีหลักการ 
บางอย่างร่วมกันอย่างมีระบบ

ก่อนอื่นเราควรทำความเช้าใจผู้พ ีงเพราะผู้พ ีงควรมีระบบการสื่อสารที่เป ็นระบบเดียว 
ก ับผ ู้พ ูดจงจะเกดความเช ้าใจได้ ผู้พ ีงจะเช้าใจประโยคที่ผ ู้พ ูคกล่าวได้อย่างไร ตามขันตอนใด 
ไม่ใช่ประเด็นสำคัญ ที่'สำคัญคือรูปแบบในการทำความเช้าใจอย่างม ีเหตุม ีผลซื่งด ้องเป ็นหลัก 
การที่กล้างพอ อย่างห้อยรูปแบบในการทำความเช้าใจก็ม ี 3 ประการด้วยกัน

ประการแรกผู้พ ีงด้องมีว ิธ ีการที่จะตัดสินว่า ประโยคที่พบนี้นด้องใช้การตีความแบบ 
อุปมาหรือไม่

เม ื่อเขารู้แล ้วว ่าด ้องตีความแบบอุปมา ประการที่สอง คือเขาด้องให ้คำตอบได้ว ่าอ ุปมา 
นั้นเปรียบเทียบไปถึงอะ ไรได้ม้าง หมายความว่าอย่างไรได้ม ้าง

และประการที่สาม ค ือด ้องสามารถระบุความหมายที่แด ้จริงท ี่ผ ู้พ ูลด ้องการจะสื่อได้ 
จากรูปแบบ1ในการทำความเช ้า1ใจ1ของผู้ พ ีง1ช้างด้น ทำให้สามารถอธิบายถึงลักษณะเบือง 

ด ้นในการตีความอุปมาได้ กล่าวอกนัยหนึ่งก็ค ือ น ่าจะสามารถกำหนดเป ็นหลักเกณฑ์ต ่อไปนีท ี่ 
สามารถน ่ามาใช ้ในการชี้ช ัดลงไปว่าอ ุปมาน ั้นๆ ควรจะหมายความว่าอย่างไร

หลักการดังกล่าว เราสามารถกล่าวได้ว ่าโดยทั่วไป ผู้พ ูคจะใช้ประโยค'ในรูป
“ร IS P”

และหมายความแบบอุปมาว่า s  is R จะเห็นได้ว่า การตีความอุปมาประกอบด้วย 3 องค์ 
ประกอบ คือ

1. ร (Subject) หมายถึง ส ิ่งที่กำลังพูดถึง หรือสิ่งท ี่ถ ูกน่าไปเปรียบ
2. p (Predicate) หมายถึง ส ิ่งท ี่ต ีความตามตัวอักษรได้ หรืออีกนัยหนึ่งค ือ สิ่งที่ 

เราเปรียบเทียบด้วย
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3. R (Reality) หมายถึง ความหมายจริงท ี่ผ ู้พ ูคต้องการพูด หรืออกนัยหนึ่งคือ 

กวามหมาย,ที่ผู้'พูดต้องการสือ

หลักเกณฑ์ท ี่ใช ้ในการดีความแบบอุปมา ม ีห ัวช ้อดังต ่อไปนี้
1. P หมายถึง R โดยดีความตามคำจำกัดความหรือ ความหมาย (Definition) ของR 

หล ักเกณฑ ์น ัจะใช ้ไต ้ด ี หาก R มีคำจำกัดความที่สามารถแสดงลักษณะของ P ไต ้ด ัวอย่างเช ่น
Sam IS a giant.

หมายความว่า Sam IS big. เพราะ giant หมายความว่า ใหญ่
2. P หมายถึง R โดยด ีความตามคุณสมบัต ิเด ่นท ี่เป ็นท ี่เก ันด ี เช่น

Sam IS a pig.

หมายความว ่า Sam IS filthy, gluttonous, sloppy, and SO on.

3. p ถูกกล่าวถึง หรือเช ื่อก ันว่า หมายถึง R แม้ว,'าทงผู้ฟ ังและผู้'พ ูดอาจเอยู่แก ่,ใจ'ว่า R 
ไม่ไต้เป็นอย่าง P เช่น

Richard IS a gorilla.
หมายความว่า Richard is mean, nasty, prone to violence, and so on. ถ ึงแม ้ผ ู้,ฟ้ง 

และผู้พ ูดต ่างก ็ร ู้ว ่าในความเป ็นจริงแต้วกอริลล ่าข ี้อาย และเป ็นส ัตว ์ท ี่อ ่อนไหวแต่ดำนาน 
ของกอริลล ่าถ ูกสร้างข ืนมาให ้ถ ่ายโยงความค ิด(ภาพพจน,)ลามแบบอ ุปมาแม ้จะเป ็น ท ี่เก ัน ด ี 
ถ ึงความเป ็นจริงด ังกล่าวของกอริลล ่าก ็ดาม

4. P ไม่ไต้หมายถึง R ไม่ไต้แปลว่า R แต่เก ี่ยวช้องกับประสาทสัมผัสของเราในการรับ 
ร ู้ถ ึงความสัมพันธ์เก ี่ยวช้องที่ปรากฎอยู่ ด ังน ั้นเมื่อเอ่ยถึง P จะปรากฎคุณลักษณะของ R ขึ้นมา 
ในความคิด(เท mind) เช่น

Sally is a block o f ice.
I am in a black mood.
Mary IS sweet.
John IS b itte r .



เทรมทกทาง nmuuîïitiUJmï 
ณ์ททงก1ณํมหาว»!บาทร

The hours { crept } by as we waited for the plane, 
crawled 
dragged 
sped 
whizzed
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หมายความ ตามแบบอุปมา ว่า 
Sally IS unemotional.
I am angry and depressed.
Mary IS gentle, kind, pleasant and so on.

John IS resentful.
The hours seemed (o f varying degrees o f duration) as we waited for the plane. 
ส ังเกตได้ว ่า ความสัมพันธ์เก ี่ยวเน ื่องมีแนวโน้มที่จะเป ็นไปในระดับต่างๆ เช่น 

เทยบระดับอุณหภูม ิก ับระดับอารมณ ์ ระดับความเร็วกับระยะเวลาที่ผ ่านไป และอื่นๆ
5. P ไม่ใช่ R และ ไม่ได้ถูกเชื่อว่าเหมือน R แต่คำจำกัดความของ P เหมือนกับสภาพ 

ความเป็น R ดัวอย่างเช่น
ถ้าจะพูดกับคนที่เพ ิ่งจะได้ร ับการเล ื่อนตำแหน่งในหน้าท ี่การงานอย่างส ูงอาจพูดว ่า 
You have become an aristocrat.
ซ ึ๋งไม ่ได ้หมายความว่าเขาเป ็น aristocrat แต่สถานภาพหรือสภาพตำแหน่งใหม่ของเขา 

เหมือนกับการเป ็น aristocrat (ช ุนนาง)
6. ในหลายๆ กรณี P และ R ม ีความหมายเหมือนหรือคลายกันแต่ด ้วยข้อจำกัดบาง 

ประการที่หาก P ถ ูกตีความตามดัวอักษร แล้วจะใช้กับ ร ไม่ได้ เช่น
คำว่า addled ใช้กับ eggs เท ่าน ันในการตีความตามตัวอักษร แต่เราอาจกล่าวตามแบบ 
อุปมาได้ว่า

This souffle is addled.
That parliament was addled.
His brain IS addled.

7.
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7. หล ักเกณฑ์ข ้อน ี้เป ็นการประมวลข้อ 1 ถึง 6 มาเป ็นกรณีใหม่แบบง่ายๆ เมื่อรูปแบบ 

ของภาษา ไม่ใช่แบบ “ร is P” จะไม่ม ีการนำมาใช้หากเป็นการสีความตามตัวอักษรแด่ม ีความ 
เก ี่ยวเน ื่องก ับการดีความแบบอุปมา เช่น 

Sam devours books.
The ship ploughs the sea.
Washington was the father o f his country.

ในแต่ล ่ะกรณ ีจะเป ็นการดีความจาก รูปแบบ “ ร P-Relation ร , ” มาเป็น 
“ ร R-Relation ร ’ ” ซึ่งหมายถึงการหาคุณสมบัติท ี่ ร และ P มีอยู่ใน R ซ ึ่งความสัมพันธเก ี่ยว 
เนื่องของ R น ี้อาจไม ่เห ม ือน P แต่ม ีความคล้ายกันในบางประการ ด ังน ันอาจสรุปรูปแบบไตั 
ว่า

P-Relations are by definition R-Relations.

จากตัวอย่างจะเห ็นได้ว ่า ploughing ตามคำจำกัดความ หมายถึง moving a 
substance to either side o f  a pointed object while the object moves forward ในการตความผู 

ฟ ้งด ้องหาความสัมพ ันธ์ซ ึ่งก ันและกัน ในการที่ R  จะแสดงลักษณะสภาพของ P ได้ ด้วยความ 
เหมือน หรือเกี่ยวข้องกันในบางประการ

8. เป ็นหลักเกณฑ์การดีความตามแบบอุปมา แบบ Metonymy และ Synecdoche ซึ่ง 
หมายถึงอ ุปมาประเภทหนึ่ง ดังท ี่กล ่าวมาแล้วว่า ตำราไทยหลายเล ่มไม่สามารถชีความแตกด่าง 
ให ้เห ็นได้ช ัดเจน ดังน ี้นผ ู้ว ิจ ัยจ ึงจ ัดหลักเกณฑ์ในการดีความประโยคที่ม ีล ักษณะเช่นนีเป ็นหลัก 
เกณฑ์ฤ[ดด้าย เช ่นเดียวกับที่ John R. Searle ได้เขียนไว้

ต ัวอย่างเช ่นเม ื่อจะกล่าวถ ึง The British monarch จะใช้คำว่า the Crown หรือ เมื่อกล่าว 
ถง the executive branch o f  the US. Government ใชคำว่า The White House ดังน เป็นตน

ทฤษฎีทางอุปมาที่ม ีบทบาทอีกทฤษฎีหนึ่งค ือ ทฤษฎีปฎสัมพ ันธ์ของแบล็ค (Black’s 
Interaction theory) ซึ่งสรุปได้ว่า อุปมา คือ ข้อความความเปรียบ ซ ึ่งเป ็นปรากฎการณ์ทางภาษา 
ที่ม ีการถ่ายโยงไปลุ}ส่วนที่เหนือไปกว่าคำนี้น หรือบางทอาจกว้างหรือแคบกว่าข ้อความทัง
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ประโยคด้วยจึงเห ็นได ้ว ่าทฤษฎีด ังกล ่าวสอดคล้องก ับหลักเกณฑ ์และทฤษฎีท ี่ได ้กล ่าวไปข้าง 
ด้นแล้ว

ถึงแม้ว่าข ้อความอุปมาจะมีร ูปแบบหลากหลายกันไป แต่โดยสรูปรวบยอดแล้ว อาจ 
สรุปได้ว ่ามีร ูปแบบเป็น “A is B ” ซึ่งเป็นบุมมองของ แล็คออฟ และ จอห์นส้น ที1ว่า “เนือหา 
สาระของอุปมาคือการทำความเข้าใจและสร้างประสบการณ ์ส ิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยการกล่าวเปรยบ 
ไปถึงอีกสิ่งหนึ่ง ท ังน ีท ังน ันอาจเปรียบในเชิงเหมือนหรือตรงข้ามกันก็ได ้,,

โฆษณาเป ็นการสื่อสารในรูปแบบหนึ่ง โดยเฉพาะเป็นการสื่อสารแบบมวลชน ดังที่ม ีผ ู้ 
น ิยามไว้หลายทรรศนะ โดยมีวัดลุประสงค์เพ ื่อความเข้าใจ และโน้มน้าวใจ ซึ่งส่งผลกับข้อ 
ความอย่างมาก และรูปแบบข้อความที่ใช ้ก ็ม ีการนำอุปมามาใช้ในข้อความโฆษณาซึ่งจะโดย 
ตั้งใจหรือไม่ก ็เกดการนำอุปมามาช่วยสร้างความเข ้าใจถึงข ้อความให ้ด ีข ึ้นด ้วย แน่นอนว่าล้า 
ใช้ได้ดีก็จ ะสามารถสร้างความเข้าใจและโน้มน ้าวได้ด ี น ั่นค ือมีประสิทธิภาพในการสื่อสารน ั่น 
เอง

แนวความคิดและความหมายเก ี่ยวกับการเข ียนข้อความโฆษณา 
ความหมายของการโฆษณา
ในการให ์ความหมายหรือคำจำก ัดความของ“การโฆษณา, , มีน ักวชาการและสถาบัน 

ต่างๆ ได้ให ้ความหมายหรือคำจำกัดความไว้หลายทรรศนะด้วยกัน
สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐ อเมรีกา (American Marketing Association: AMA) ได้ให้ 

ความหมายของคำ “การโฆษณา,, ว ่าเป ็นการนำเสนอและการสนับสนุนความคิด สินค้า หรือ 
บริการของผู้ท ี่แสดงตัวเป ็นผู้ให ้การสนับสนุน (Identified Sponsor) ท ี่ไม่เป ็นการส่วนบุคคล 
และอยู่ในรูปของการ่เส ียค ่าใช ้จ ่าย

เคลปเนอร์ (Kleppner, 1986) กล่าวถึงการโฆษณาไว้ว ่า เป ็นข้อความชนิดหนึ่งท ี่ม ีการ 
เส ียค ่าใช้จ ่ายโดยผู้ท ี่แสดงตัวเป ็นผู้ให ้การสนับสนุน และถ่ายทอดผ่านทางสื่อของการสื่อสาร 
มวลชน การโฆษณาเป ็นการสื่อสารเพ ื่อโน ้มน ้าวท ี่ไม ่เป ็นกลาง และลำเอียง โดยพยายามจะ 
กล่าวว่า “ ฉ ันจะขายของหรือเสนอความค ิดให ้แก ่ค ุณ” ซ ึ่งเป ็นท ี่ยอมรับก ันว ่าเป ็นการ 
โฆษณาชวนเชื่อท ี่ซ ึ่อส ัตย์และตรงไปตรงมา
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ความสำคัญขคงภาษาโฆษณา
การโฆษณาเป ็นการสื่อสารเพ ื่อการตลาด ลังน,นภาษาที่ใช ้ในการโฆษณานั้นนอกจาก 

จะเป ็นการสื่อสารเพ ื่อความเช ้าใจตามปกดแล้ว ย ังต ้องเป ็นภาษาที่ใช ้ในการโน้มน ้าวใจผู้ร ับ 
สารให ้คล ้อยตามจนถึงปฏิบ ัต ิ ดามวัตถุประสงค์ของการโฆษณาที่ไต ้กำหนดไว้ ลังการกล่าวถึง 
การโฆษณาโดยสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาและเคลปเนอร์ในช้อความช้างต ้น นั้งนี้ทั้ง 
น ั่นภาษาโฆษณา 'ชงเป ็นการใช้ภาษาในลักษณะหนึ่งเพ ื่อส ื่อความหมายให ้ผ ู้ร ับสามารถเช ้าใจ 
และคล้อยตามผู้ส ่งสารน ั้น ไม่จำก ัดเฉพาะส่วนที่เป ็นช้อความโฆษณา(Copy) เท่านั้น แต่ยัง 
รวมถึงส ่วนที่เป ็นภาพโฆษณา(Art or Illustration) ด้วย

ท ังช ้อความและภาพโฆษณาเป ็นองค์ประกอบสำคัญในภาษาโฆษณาอันเป ็นสัญลักษณ ์ 
ซ ึ่งถ ูกกำหนดเพ ื่อท ่าหน้าท ี่ถ ่ายทอดแนวความคิดของผู้ส ื่อสารไปยังผ ู้ร ับสาร (Encoding) ภาษา 
โฆษณาจะท่าหน้าท ี่บอกถึงรายละเอ ียดของสันค้าและ/หรือบริการส ู่ผ ู้บริโภค ส่วนความสำคัญ 
ในแง'ของนักโฆษณานั้น ภาษาโฆษณาเป็นการนำรายละเอียดหรือช้อรุ)ลทางการตลาด การ 
โฆษณา รวมไปถึงผลจากการวิจ ัยต ่างๆ ในส่วนที่ต ้องการสื่อสารสู่มวลชนมาสังเคราะห์เป ็น 
ภาษาที่เช ้าใจง่าย เกิดการจดจำ ระลึกถึงไค้ดี และโน้มน ้าวใจให้เก ิดความพึงพอใจ หรือการ 
ปฏิบ ัต ิตามอย่างมีประสืทธิภาพ น ั่นค ือการที่น ักโฆษณาบรรฤวัตถุประสงค์ในการโฆษณานั้น 
เอง

ความหมายฃธงฃ้ธความโฆษณา
จากการขอให ้น ิยามความหมายของช ้อความโฆษณารองศาสตราจารยดร.พนา ทองมื- 

อาคม ซ ึ่งเป ็นอาจารย ์ในสาขาการโฆษณาคณะน ิเทศศาสตร์จ ุฬาลงกรณ ์มหาวิทยาล ัยและเป ็น 
อาจารย์ท ี่ปรึกษาในการทำวิจัยครั้งน ี้ไต้น ิยามไว้ว ่า “ช้อความโฆษณา (Copy) หมายถึงตัวอักษร 
ซึ่งประกอบคันเป ็น กำ วลี หรือประโยค โดยมีจุดบุ่งหมายเพ ื่อส ื่อสารหรืออำนวยให้เก ิดการสื่อ 
สารและโน ้มน ้าวในชิ้นงานโฆษณา”

ความสำคัญของช้คความโฆษณา(Copy!
ในการถ่ายทอดความคิดของผู้ส ่งสารไปยังผ ู้ร ับสารนั้น ช ้อความโฆษณาเป็นเครื่องมือที่ 

นำมาใช้ในการส ื่อสารการโฆษณา ซ ึ่งเป ็นผลจากการวัด การเก็บข้อรุ)ล วิเคราะห์ป ีญหา และ 
เล ือกสรรภาษาท ี่จะนำมาใช้ส ื่อสารสื่งท ี่ต ้องการบอกหรือต ้องการสื่อสาร ซึ่งเป ็นขันตอนสำคัญ 
ในการสรางสรรค์งานโฆษณา หรือหมายถึงการกำหนดแนวความคิดหลัก(Visualization or
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Conceptualization) อ ันจะนำมาสู่การกำหนด Big Idea ต่อไป ด้วยวิธีนึ ข้อความโฆษณาจึงเป ็น 
งานสร้างสรรค์ท ี่ประกอบด้วยกลยูทธการสื่อสารต่างๆ อีกท ั้งยังเป ็นการผนวกคุณลักษณะของ 
ส ินค้าเข ้าก ับความด้องการของผู้บร ิโภคด้วยวิธท ี่น ่าสนใจ น่าติดตาม และก่อให้เก ิด 
ประสิทธิผล ในการสื่อสารในเวลาเด ียวกัน

การจะประสบความสำเร ็จในการสื่อสารการตลาดนี้จ ึงค ้องใข้ภาษาซึ่งเป ็นเครื่องมือส ื่อ 
สารที่สำกัญยง ท ั้งน ี้เพ ื่อถ ่ายทอดความคดขั้นด ้นดังกล ่าวส ู่กล ุ่มเป ๋าหมายในการสื่อสาร โดย 
เฉพาะอย่างยิ่งในภาษาโฆษณานี้น ข้อความโฆษณาที่ผ ่านการสรรค์สร้างมาเป ็นอย่างดีเพ ื่อให ้ 
เหมาะสมกับเนอที่และเวลาท ี่จำก ัดในการโฆษณา นอกจากจะทำให้เป ็นไปตามเป ๋าหมายใน 
การโฆษณาแล้ว ย ังเป ็นส ่วนหนี่งท ี่จะทำให ้สามารถบรรลุว ัดลุประสงค์ทางการตลาดได้อ ีกด้วย

ข้อความโฆษณานี้นน ํ'บว่าม ืความสำคัญและถือได้ว่าสำกัญกว่าภาพโฆษณาในแง,ที่ว่า 
ข ้อความโฆษณานั้นหากสร้างสรรค์อย่างดีแล ้วจะสามารถทำให้ผ ู้ร ับสารเห ็นหรือสามารถสร้าง 
ภาพให้เก ิดขั้นภายในใจได้โดยไม,ด ้องอาค ัยภาพโฆษณาเลยความสำค ัญอีกประการหน ึ่งค ือข ้อ 
ความโฆษณาสามารถกล่าวเพ ื่อโห ้มน ้าวใจผู้ร ับสารได้ช ัดเจนและตรงประเด ็นมากกว่าภาพ 
โฆษณา ท ั้งน ี้เพราะข้อความมีการดีความหมายด้วยเกณฑ์,ท ี่ร ัดค ุมกว่าการดีความภาพโฆษณา 
อย่างไรก็ด ีข ้อความโฆษณาอาจถูกจำกัดในแง่เวลาและพืนที่จนอาจทำให้การดีความไม่เป ็นไป 
ตามความคาดหวัง ด ังน ั้นการศึกษาข ้อความโฆษณาในเน ื้อหาจึงเป ็นส ิ่งจำเป ็น โดยเฉพาะอย่าง 
ย ิ่งการศึกษาอุปมาในข้อความโฆษณาซึ่งม ิได ้เป ็นการดีความตามตัวอักษร ดังเช่นข้อความส่วน 
ใหญ่ทั้วไป

ถืงแม้ว ่าในการทำโฆษณาใดๆ จะด้องใช้ท ั้งข ้อความโฆษณาและภาพโฆษณาควบคุ่ก ัน 
และองค์ประกอบทั้งสองก็ม ีอ ิทธิพลต่อกันและกัน แต่ข้อความโฆษณานันเป็นชุดเริ่มด้นและ 
เป ็นพื้นฐานที่ผ ู้สร้างสรรค์โฆษณาคำนึงถ ึงก ่อนในการจะผลิตโฆษณาชิ้นหนึ่งๆ (Arens and 
Bovee, 1994)

ธรรมชาติของข้อความโฆษณา (Nature o f Copy)
เช ่นเด ียวกับการทำงานอื่นๆ การสร้างสรรค์ข ้อความโฆษณาจำเป ็นที่จะด้องมีโครงร่าง 

ข ้อความโฆษณา(Copy Platform) ก่อน ซ ึ่งโครงร่างน ี้เป ็นเอกสารแสดงหัวข้อท ี่สำค ัญๆ และ 
แนวทางหลักสำหรับกลุ่มผ ู้สร้างสรรค์โฆษณาในการเข ียนและผลิตโฆษณาชินหนึ่งๆ จากใ!น
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จึงพ ัฒนามาสู่กระบวนการถ่ายทอดความคิด(EncodingProcess) เพื่อเป ็นบันไดไปสู่ป ิรามิดของ 
ผูเฃยนขํอความโฆษณา(Copywriter’s pyramid) ในอันดับต่อไป

การเข ียนโกรงร่างข ้อความโฆษณาทำได้โดยการด ังคำถามดังต ่อไปน ี้(Arens and 
Bovee, 1994)
1. ใคร

ใครเป็น กลุ่มเปาหมายของสินค้านี้นๆ ในโครงร่างข้อความโฆษณา ค้องระบุกลุ่มเป๋าหมาย 
ในแง่ฎม ิศาสตร์ ส ังคมศาสตร์ เศรษฐกิจ สภาพจิตใจ และ/หรือ พฤติกรรม และหากเป็นไปไค้ 
ควรบรรยายถึงรูปแบบบุคลิกภาพของกลุ่มเป ๋าหมายด้วย

2. ทำไม
ผู้บริโภคมีความค้องการที,เฉพาะเจาะจงใดๆ หรือไม่ซ ึ่งทำให ้โฆษณาค้องส ่งผลในการ 

โนมน้าวใจ ทงนี้ม ีการโน้มน้าวใจ 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ การโน้มน ้าวใจด้วยเหตุผล(Rational 
Approach) ซ ึ่งเป ็นการกล่าวโดยตรงถึงค ุณประโยชน์และการทำงานของสินค้าหรือบริการ ส่วน 
อ ีกประเภทคือการโน ้มน ้าวใจด้วยอารมณ ์ (Emotional Appeal) ซ ึ่งเป ็นการกล่าวถึงความด้อง 
การทางสังคม อารมณ์ และจิตใจของผู้บริโภค

3. ธะไร
คุณสมบัต ิใดของสินค้าทสามารถสนองความต้องการของผู้บร ิโภค ปีจจัยที่จะช่วยสนับ 

สนุนสินค้าคืออะ ไร ผู้ผลิตจะสามารถสร้างคุณสมบัติอะ ไรให้แก'สินค้าได้บ้าง อะ ไรคือจุดแข็ง 
และจุดอ่อนของสินค้าท ี่ด ้องคำน ึงถ ึง

4. ท่ีไหนแอะเม ื่อไร
เราจะสื่อสารไปที่ไหน เมื่อไร และด้วยสื่อใด

5. อย่างไร
ประเด็นชุดห ้ายคือจะสื่อสารอย่างไร รูปแบบการเข้าถึง หรือน ี้าเส ียงของโฆษณาจะเป็น 

อย่างไร และที่แน ่นอนก็ค ือ ข้อความโฆษณาจะพูดว่าอะไร



คำตอบของคำถามเหล่านจะช่วยในการเขียนโครงร่ างข้อความโฆษณาซ่ึงเม่ือเขียนข้อ 

ความออกมาแล'วควรย้อนกลับมาพจารณาอกคร้ังว่า โฆษณานั้นๆ เป็นไปตามโครงร่างท 

คำหนดหรือไม่

ขันตอนต่อมาคือ การก่ายทอดความคิดของนักสร้างสรรค์โฆษณา การถ่ายทอดความ 

คิดมี สองขันตอนด้วยกัน ขันแรกคือสร้างความคิดในใจจากนั้นจึงเป็นขั้นที่สองซึ่งจะถ่ายทอด 

ความคิดผ่านสื่อใดๆ เช่น กระดาษ เป็นด้น

การสร้างความคิดในใจเป็นการด้นหาแนวความคิดหลัก(Concept) ท่ี จะสิ่อสิ่งที่ด้อง 

การพูด ก่อนที่จะเขียนเป็นข้อความออกมา ขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนสำคัญที่ฤ[คในการสร้างสรรค์ 

โฆษณา แนวคิดหลักหรือที่เรียกทับสัพทว่า Big Idea เป็นสิ่งที่ผู้ส่งสารกล่าวเพื่อดึงความสนใจ 

ของผู้รับสาร และชี้นำให้ผู้รับสารคิดเช่นเดียวกับผู้ส่งสาร

นักเขียนข้อความโฆษณามักอาศัยอุปมาในการสื่อ Big Idea อุปมาเป็นการกล่าวถึง 

กระบวนการหรือสิ่งหนึ่งๆ ราวกับว่าเป็นอีกสิ่งหนึ่งโดยใช้ข้อความหรือคำพูดที่โดยปกติสื่อ 

ความหมายถึงสื่งนัน เช่น สมัยก่อนเรียกรถยนต์(automobile) ว่า รถม้าที่ปราศจากม้า(horseless 

carriage) ซึ่งก็ทำให้สามารถเข้าใจได้อย่างง่ายดายในคุณสมบัติของรถยนต์ หรือการกล่าวถึง 

อากัปคิรียา1ของสื่งหนึ่งด้วยอีกสิ่งหนึ่ง เช่น ฟ้าร้องไห้ ก็หมายถึงฝนตก เป็นด้น น้ังน้ี'นักเขียน 

ข้อความโฆษณาจะนำสิ่งที่เขาได้พบเห็นและชอบมาใช้ในการสร้างสรรค์ความคิดใหม่ๆ ส่วน 

การนำเสนอด้องมีความต่อเนื่องและมีรูปแบบรวมไปถึงการวางข้อความและภาพประกอบ 

อย่างเหมาะสมด้วย

แนวทางท่ีสำกัญอีกประการหนึ่งสำหรับผู้ เขียนข้อความโฆษณาคือ ปิรามิดของผู้เขียน 

ข้อความโฆษณา(Copywriter's Pyramid) ปิรามิดนี้เป็นแบบจำลองวัตลุประ สงค์ในการเขียนข้อ 

ความโฆษณาโดยมีพื้นฐานเป็นรูปแบบพฤติกรรมของผู้รันสาร มี 5 ขั้นตอนด้วยกัน

วัตถุประสงค์ในการเขียนข้อความโฆษณา คือเพื่อโนัมน้ าวใจ หรือเตือนความจำผู้รับ 

สารให้กระทำการสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพื่อสนองความด้องการ อย่างไรก็ดีในขั้นแรกผู้รับสารด้อง 

ตระหนักถึงปีญหาหรือวัธีแด้ปีญหาก่อน ในการสร้างการตระหนักรู้(Awareness) ผู้เขียนข้อ 

ความโฆษณาด้องดึงดูดความสนใจ(Attention) ของผู้รับสารก่อน จากนั้นจึงสร้างความ 

สนใจ(Interest) ให้มีต่อตัว สินค้า สร้างความเช่ือถือ(Credibility) ในสิ่งที่สินค้าแสดงออก และ 

ในขันต่อมาก็ทำให้ผู้รับสารเกิดความปรารถนา(Desire) จนถึงขันก่อให้เกิดพฤติกรรม 

(Action)!นท่ีฤ[ด ปิรามิดของผู้เขียนข้อความโฆษณาควรมีองค์ประกอบครบทั้ง 5 ข้ันตอน

2 7
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การคงy{ดความสนใจ (Attention)

เนื่องจากผู้บริโภคมีกระบวนการเสือกสรรในการเป็ดรบสาร สวนการโฆษณาเป็นการ 

กระตุ้นเพื่อให้เกดการรับเตังนันวัตลุประสงค์ประการแรกที่ควรคำนิงถึงจงเป็นการดึงดูด 

ความสนใจ เช่นการใช้เทคนิคทางสีสัน ขนาดตัวอักษร หรือขนาดความยาวของข้อความ

การดึงดูดความสนใจนิควรมีพลังและสร้างผลกระทบที่ชัดเจน รวมทั้งเป็นไปอย่าง 

เหมาะสมทั้งกับสันค้า นาเสียง(tone)uองโฆษณา และความดัองการของผู้รับสารด้วย

การสร้างความสนใจ (Interest)

การสร้างความสนใจเป็นขันที่สองในป็รามด ซ่ีงมีความสำคัญอย่างย่ิงหลังจากดึงดูด 

ความสนใจของผู้รับสารได้แค้ว ผู้ส่ือสารหรือผู้เขียนข้อความโฆษณาจะนำเช้า'สู่รายละเอียดใน 

การโฆษณามากข้ึน ในขึ้นดอนนี้จะเป็นการตอบคำถามที่ได้สร้างไวไนใจของผู้รับสารเมื่อขึ้น 

ตอนแรก และเป็นการเพื่อข้อถูลแก'ผู้รับสารด้วย

จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าคนจะอ่านสิ่งที่ตนสนใจและจะละสิ่งที่ตนไม่สนใจ ดัง 

นันผู้เขียนข้อความโฆษณาต้องรักษาความสนใจของผู้รับสารอยู่เสมอ ทางหนึ่งที่สามารถทำได้ 

คือ พูดเกี่ยวกับตัวผู้รับสาร ปีญหาความต้องการ และทางออกที่สันค้าหรือบริการ จะสามารถ 

สนองต่อความต้องการนี้นๆ ได้

การกระตุ้นความสนใจอาจ ทำได้หลายๆ วิธี ตัวอย่างเช่น ใช้เร่ืองราว การ์ดูน หรือ 

ตารางประกอบ ในการผลตโฆษณาทางสื่อวิทยู ผู้เขียนข้อความโฆษณาอาจใช้เสียง 

ประกอบ(Sound Effect) ช่วยในการสร้างความสนใจของผู้รับสาร ตังนี้เป็นด้น

การสร้างความเช่ือถือ (Credibility)

ขึ้นดอนที่สาม คือ สร้างความเชื่อถือที่มีต่อสันค้าหรือบ!การ ผู้บริโภคต้องการร้ว่าส่ิงท่ี 

สินค้าหรือบริการกล่าวค้างนี้นมีพื้นฐานอยู่บนความจริง วิธีการสร้างความเชื่อถืออาจทำได้โดย 

ใช้ผู้มีช่ือเสียง(Well-known Presenters or Celebrities) ในการเสนอข้อความโฆษณา และที่ 

สำคัญคือ การไม่ดูถูกความเของผู้บริโภค หรือผู้รัยสารเกี่ยวกับสันค้าหรือบริการนันๆ
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การสร้างความปรารถนา (Desire)

ในข้นน ผู้เขียนข้อความโฆษณาต้องพยายามสนับสนุนให้ผู้รับสารสร้างภาพของตน 

เองกับสินค้าหรือบริการไปในทางที่ดีและมีความสุข หรือเรียกว่าเป็นข้นตอนของการสร้าง 

ภาพ(Visualization) อาจใช้คำว่า “ลองนักดูว่า.... ” “นักถึงภาพของคุณใน....”

เป๋าหมายของการกระทำในขั้นตอนนี่,คือการโน้มน้าวใจและแสดงถึงความเป็นไปไต้ 

จากนันความคิดของผู้รับสารจะค่อยๆ คล้อยตามไปเอง แต่หากเป็นการช้ีนำมากเกินไปจนทำ 

ให้ผู้รับสารร้สืกว่าตนคำกังถูกบังคับก็อาจทำให้ผู้รับสารละความสนใจและปฏิเสธสารไต้

ข้นตอนนีนับว่าเป็นข้นตอนที่ยากที่สุดขั้นตอนหนึ่งในการเขียนข้อความโฆษณา และ 

ต้วยเหตุนีเองทำให้นักเขียนข้อความโฆษณาบางคน หลีกเล่ียงที่จะเขียนข้อความโฆษณาในข้ัน 

ตอนนี่

การสร้างพฤติกรรม (Action)

ขั้นตอนนี่เป็นขั้นตอนสุดทายในปีรามิดของผู้เขียนข้อความโฆษณา เป๋าหมายในข้ัน 

ตอนนัคือกระตุ้นให้ผู้รับสารกระทำการบางสิ่งบางอย่างเช่น ส่งคุปองชิงโชค โทรศัพทํมาร่วม 

รายการ หรือไปยังสถานที่แสดงสินค้า หรืออย่างน้อยแสดงความเห็นด้วยกับนักโฆษณา

ขั้นตอนนี่เป็นขั้นตอนที่เข้าถึงคนจานวนไม่มากแต่เป็นกลุ่มที่จะใช้ประโยชน้จากสินค้า 

ดังนั้นขั้นตอนนี่ถือไต้ว่าเป็นขั้นดอนที่ง่ายที่สุล กล่าวคือหากข้อความบ่งบอกถึงรายละเอียดที่ผู้ 

รับสารต้องการ! เช่น จะโทรศัพท์ติดต่อไต้ที่ไหน เม่ือไร และบอกให้คนเหล่านั้นกระทำอย่าง 

ไรแล้ว ก็มีโอกาสที่ผู้รับสารจะปฏิบัติต้ามหรือเกดพฤติกรรมสุง

การบ่งบอกให้กระทำการใดๆ อาจเป็นไปโดยตรง เช่น “กรอกข้อความแล้วส่งไปรษณีย ์

มาตามที่อยู่นี่...” หรือโดยอ้อมเช่น“บินไปกับฟ้ากว้าง” แต่ทั้งสองทางก็มีนั้ไเสิยง1ในการส่ัง 

ให้ทำดามเหมือนๆ กัน นั้งนี่อาจเพื่อความสะดวกสบายในการโต้ตอบหรือการกระทำของผู้รับ 

สารโดยใช้คูปอง การให้โทรศัพท์ฟรีไปยังเลขหมายที่คำหนด หรือใบสั่งของแบบจ่าหน้าถึง 

หน่วยรับโดยตรง และไม่ว่าจะมีการใช้เทคนัคต่างๆ ช่วยหรือไม่ โฆษณาควรบ่งบอกถึง 

พฤติกรรมที่ต้องการให้เกิดตามมา

โครงสร้างของข้อความโฆษณา

โฆษณาบางชินใช้ข้อสัญญาในส่วนข้อความพาดห้วหกักเป็นการนำเสนองานโฆษณา 

ทั้งชี้นทั้งนี่เพื่อคงดูดความสนใจของผู้รับสาร แต่โดยปกติแล้ว ข้อความโฆษณาที่ปรากฎใน
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งานโฆษณามีโครงสร้างการนำiสนอ,เอความ ประกอบด้วยส่วนค่าง ๆ ได้แก่ เอความพาดหัว 

หลัก(Headline) เอความพาดหัวรอง(รนbheadlme) ส่วนขยาย(Amplification) บทพิสูจน ์

(Proof) เอกวามกระด้นให้เกิดพฤติกรรม(Action to take) (Kleppner, 1986) และ ส่วนของคำ 

ขวัญหรอสโลแกน (Slogan) (Arens and Bovee, 1994) มีรายละเอียดดัง‘น

1. เอความพาดหัวหลัก(Headline) ซึ่งเป็นส่วนที่สำคัญที,สูดและเป็นส่วนที่เสนอเอ 

สัญญาเก่ียวกับคุณสมบัติของสันค้า และ/หรือ บริการ ในงานโฆษณาผู้รับสารจะอ่านในส่วนนี ้

เป็นส่วนแรก ค้งนันเอความพาดหัวหลักควรดงดูดความสนใจของผู้รับสารเพื่อให้ผู้ รับสาร 

อ่านเอความอื่นต่อไป นอกจากนี้เอความพาดหัวหลักควรเป็นเอความที่สามารถแาถึงกลุ่ม 

เปาทนายของงานโฆษณาได้

2. เอความพาดหัวรอง(รนbheadlme) เนื่องจากเอความพาดหัวหลักอาจมีมากกว่า 

ประโยคหลักหนึ่งประโยค เพราะเอความที่ด้องการสื่อนี้นยาว หรือมีปริมาณมาก ดังน้ันจึงม ี

ส่วนเอความพาดหัวรอง ซึ่งมีความสำคัญรองลงมาจากเอความพาดหัวหลักแค่ยังคงมีเนื้อ 

ความเกี่ยวเองสนับสบุนเอความพาดหัวหลัก ซึ่งอาจยาวกว่าเอความพาดหัวหลักก็ได้ เชิญ 

ชวนให้ผู้รับสารติดดามเอความโฆษณาและเป็นส่วนเช่ือมโขงไปถึงเอความท่ีเป็นรายละเอียดต่อ 

ไป

3. ส่วนขยาย(Amplification) รองจากเอความพาดหัวหลักและเอความพาดหัวรอง 

คือ ตัวเอความโฆษณา(Body copy)ในส่วนนีเป็นการแนะนำสันค้าและขยายความ เอสัญญา 

ที่ปรากฎในสองส่วนเางด้น ให้รายละเอียดมากข้ึน ซึ่งในส่วนเอความพาดหัวหลักไม,สามารถ 

ทำได้อย่างเต็มท่ี

4. บทพิสูจน์(Proof) ในส่วนนี้เป็นการดอกยาว่าสันค้าสามารถทำดามเอสัญญาที่กล่าว

มาได้อย่างไร]เละมีหลักฐานพิสูจน์ยืนยันอะไรบ้าง

5. เอความกระคุ้นให้เกิดพฤติกรรม(Action to take) หากต้องการให้เกิดพฤติกรรมใน 

หยู่ผู้บริโภคกลุ่มเปาหมายอาจใช้เอความโฆษณาที่มีส่วนกระคุ้นพฤติกรรมได้ เช่น ด่วน ทันที 

ดัดสันใจวันนี้ จำนวนจำกัด เป็นด้น

6. สโลแกน (Slogan) ถือเป็นส่วนหนึ่งของเอความโฆษณาซึ่งมักเป็นวลีหรือประโยค 

ซึ่งบ่งบอกคุณสมบัติเด่นหรือดูดขายของสันค้า/บริการ สโลแกนที่ดีควรมีเอความที่สัน กระชับ 

จดจำได้ง่าย และท่ีสำคัญที,สูดคือ ทำให้สันค้าหรือบริการใดใดมีเอกลักษณ์ที่โดดเล่นเหนือคู ่

แข่ง
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อย่างไรก็คีในการเขียนข้อความโฆษณาอาจไม่ปรากฎส่วนต่างๆ ของโครงสราง 

ข้อความโฆษณาทุกๆ ส่วน หากแต่อยู่ภายใต้การสร้างสรรค์และการพิจารณาของนักเขียนข้อ 

ความโฆษณา และถงแม้ว่าข้อความโฆษณาจะมีโครงสร้างแบ่งเป็น 6 ส่วนตังกล่าว แต่ในการ 

วิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยจะพิจารณาข้อความโดยกำหนดโครงสร้างของข้อความโฆษณาเป็น 4 ส่วนต้วย 

กัน คือ ข้อความพาดหัวหลัก(Headline) ข้อความพาดหัวรอง(Subheadline) ตัว1ข้อความ 

โฆษณา(Body Copy) ซึ่งเป็นการรวมส่วนขยาย(Amplification) บทพิสูจน์ (Proof) และข้อ 

ความกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม(Action to take) เข้าต้วยกัน และ องค์ประกอบสุดท้ายเป็นส่วน 

ของคำขวัญหรือสโลแกน (Slogan) (Arens and Bovee, 1994)

จากทฤษฎีและแนวคดเกี่ยวกับการเขียนข้อความโฆษณาที่ กล่าวมาแล้วข้างต้น จะเห็น 

ไต้ว่าอุปมามีความสำคัญและเป็นพนฐานที่ขาดเสืยมีไต้ในการสร้างสรรค์โฆษณา ท้ังท่ีปรากฎ 

อย่างชัดเจนในข้อความโฆษณา และที่แฝงอยู่ในขั้นตอนต่างๆ และต้วยเหตุผลตังกล่าวผู้วิจัย 

เห็นว่าควรมีการทำความเข้าใจและศึกษาอุ ปมาอย่างจริงจังในข้อความโฆษณา ท้ังน้ีเพ่ือการ 

พัฒนาและส่งเสริมศักยภาพของข้อความโฆษณาในงานโฆษณายิ่งๆ ขึนไป

ต้วยความสำคัญและทฤษฎีต่างๆ ตังกล่าวมาข้างต้น ผนวกกับการเห็นความสำคัญของ 

การใช้อุปมาในขันตอนต่างๆ ของการสร้างสรรค์ข้อความโฆษณา ภายใต้ข้อจำกัดในแง่ผู้ 

บริโภค ปริมาณช้ินงานโฆษณา เวลา และเนื้อท่ีในการโฆษณา ทำให้ผู้วิจัยมีความสนใจในการ 

วิเคราะห์และศึกษาอุปมาในข้อความงานโฆษณาสิ่งพิมพ์ประเภทนิตยสาร รวมทังจะไต้แสดง 

ผลการวิจัยและสรุปผลการวิจัยในโอกาสต่อไป
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