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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

 อรสุรางค์ แสงสมสุรศักดิ์ : โครงการวิจยัแนวทางการแปลถอ้ยคำที่สะท้อนอุปลกัษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณา
ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางบนเว็บไซต์จากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทย. ( A Study of Conceptual Metaphor 
Translation in Cosmetic Advertising Texts on Websites from English into Thai) อ.ที่ปรึกษาหลัก : ผศ. ดร.
ทองทิพย์ พูลลาภ 

  
สารนิพนธ์ฉบับนี้มุ ่งศึกษาอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง  รวมถึงศึกษากลวิธีการ

ถ่ายทอดอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์จากต้นฉบับไปยังฉบับแปล การวิจัยนี้รวบรวมข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางในกลุ่มผลิตภัณฑ์บำรุงผิว
และเครื่องสำอางสำหรับตกแต่งทั้งหมด 240 ผลิตภัณฑ์จากเว็บไซต์ตราสินค้าที่มีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ผู้วิจัยศึกษาแนวคิด
อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ตามแนวภาษาศาสตร์ปริชานของ Lakoff และ Johnson (2003) แนวทางการระบุรูปภาษาแสดงอุปลกัษณ์
จากกลุ่มนักวิชาการ Pragglejaz Group (2007) และการจัดประเภทกลุ่มคำศัพท์ตามวงความหมายจากงานวิจัยเกี่ยวกับอุปลักษณ์
เชิงมโนทัศน์ในตัวบทประเภทต่าง ๆ รวมถึงการศึกษาลักษณะภาษาโฆษณาและประเภทอุปลักษณ์ที่พบในโฆษณาเครื่องสำอางใน
ภาษาอังกฤษและภาษาไทย และจากการศึกษาแนวทางการแปลอุปลักษณ์ตามแนวคิดแบบดั้งเดิมและตามแนวภาษาศาสตร์ปริชาน 
ผู้วิจัยได้เลือกใช้กรอบการวิเคราะห์กลวิธีการแปลที่ผสมผสานกันของ  Deignan et al. (1997) Schäffner (2004) และ Toury 
(1995)          

ผลการวิจัยพบว่า ในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางภาษาอังกฤษที่คัดเลือกมามีอุปลักษณ์ทั้งหมด 29 ประเภท มีจำนวนรูป
ภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ทั้งหมด 1,391 ตัวอย่าง ผู้วิจัยเลือกอุปลักษณ์ที่พบสูงสุดใน 10 อันดับแรก ได้แก่ อุปลักษณ์สงคราม แสง 
มนุษย์ สุขภาพ พืชและการเพาะปลูก สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม เครื่องจักร ศิลปะ อาหารและโภชนาการ และภาชนะ ซึ่งจำนวนรูป
ภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ทั้งหมด 1,166 ตัวอย่าง นำมาวิเคราะห์อุปลักษณ์ที่พบในฉบับแปลและกลวิธีการแปล พบว่าภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษมีอุปลักษณ์ทั้งหมดนี้เหมือนกัน ผลการวิเคราะห์กลวิธีการแปลเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ พบว่ากลวิธีการ
แปลที่พบมากที่สุดคือ 1) การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ ร้อยละ 51.41 ตามด้วย 
2) การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตามต้นฉบับ ร้อยละ 26.90 3) การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ 
(ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) ร้อยละ 12.93  4) การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน ร้อยละ 4.62 และ 5) การละไม่แปล ร้อยละ 
4.11 นอกจากนี้ ยังพบว่ามีการเพิ่มมโนทัศน์ที่ไม่ปรากฏในต้นฉบับเข้ามาในฉบับแปลด้วย  โดยสรุป การถ่ายทอดอุปลักษณ์เชิง 
มโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทแทบไม่พบปัญหาในการแปลที่มาจากปัจจัยทางวัฒนธรรมซ่ึง
อาจเป็นเพราะวัฒนธรรมปลายทางรับค่านิยมและวัฒนธรรมจากต่างชาติโดยเฉพาะเรื่องความงามมาอย่างยาวนาน จึงสามารถรักษา
มโนทัศน์เดิมในต้นฉบับได้เป็นส่วนใหญ่ ส่วนกลวิธีการแปลอื่น ๆ แสดงให้เห็นการปรับบทแปลในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอาง 

 

สาขาวิชา การแปลและการล่าม ลายมือชื่อนิสิต ................................................ 
ปีการศึกษา 2563 ลายมือชื่อ อ.ที่ปรึกษาหลัก .............................. 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 6180346022 : MAJOR TRANSLATION AND INTERPRETATION 
KEYWORD: conceptual metaphor, metaphor, advertising, cosmetics, translation 
 Onsurang Saengsomsurasak : A Study of Conceptual Metaphor Translation in Cosmetic Advertising Texts on 

Websites from English into Thai. Advisor: Asst. Prof. Tongtip Poonlarp, Ph.D. 
  

This research aims to study conceptual metaphors in cosmetic advertising texts and translation methods used 
in the transfer of these metaphors from English to Thai. The data used in this research is drawn from English cosmetic 
advertising texts of 240 skincare and make-up products, and their translation, both of which were collected from their 
official websites. The researcher applied Lakoff and Johnson’s (2003) conceptual metaphor theory, Pragglejaz Group’s 
(2007) metaphor identification procedure and the classification of metaphor according to its semantic field from related 
research on conceptual metaphors in various text types, to the data, as well as studied the language of advertising and 
conceptual metaphors found in cosmetic advertisements. After methods of metaphor translation from both traditional 
and cognitive approaches were reviewed, a translation analysis model was created by adopting the translation methods 
as proposed by Deignan et al. (1997), Schäffner (2004) and Toury (1995). 

From the data, 29 conceptual metaphors were found in English cosmetic advertisements, amounting to 1,391 
tokens. To analyze the metaphors and their translation methods in target texts, the researcher chose ten metaphors with 
the highest frequency in the corpus, totaling 1,166 tokens: war, light, human being, health, plant and cultivation, textile 
and clothing, machine, art, food and nutrition and container. These metaphors were found both in the English originals 
and their translation. The results from translation analysis confirmed the study’s hypothesis, that is, the most frequent 
translation methods in this study are 1) retaining the source text’s metaphorical concepts through the use of different 
metaphorical expressions (51.41%), 2) retaining the source text’s metaphorical concepts through the use of identical 
metaphorical expressions (26.90%), 3) using a non-metaphorical expression in the target texts (12.93%), 4) changing the 
source text’s metaphorical concepts (4.62%) and 5) omitting the metaphor (4.11%), respectively. Addition of a new 
metaphor which did not exist in the original to the target text is also found in the study. In conclusion, cultural barriers did 
not affect the transfer of these metaphorical concepts from English into Thai, possibly because Thai culture has been open 
to foreign cultures and values, especially the concepts of beauty, for a long time. This perhaps explains why the 
retention method is most frequently used as shown in the study. Also, other translation methods indicate that textual 
adjustments are quite common in cosmetic advertising translation. 
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สารนิพนธ์ฉบับนี้เกี่ยวกับอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ จึงขอเปรียบการทำสารนิพนธ์คือการเดินทาง 
เป้าหมายของการเดินทางคือการค้นคว้าวิจัยให้สำเร็จ แต่การเดินทางในครั้งนี้จะไปสู่เป้าหมายมิได้หาก
ขาดผู้นำทางและเพ่ือนร่วมทางที่ดี 

สารนิพนธ์ฉบับนี้สำเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาและเมตตาอย่างยิ่งของผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร.ทองทิพย์ พูลลาภ อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ผู้ซึ่งเป็นผู้นำทางคอยให้คำแนะนำ ข้อคิดเห็นที่เป็น
ประโยชน์ต่อการวิจัยและสละเวลาช่วยตรวจแก้ไขงาน พร้อมทั้งเป็นเพ่ือนร่วมทางที่เข้าใจ คอยเอาใจใส่ 
ส่งแรงสนับสนุนและกำลังใจที่ดีให้เสมอมาจนสารนิพนธ์เล่มนี้เสร็จสมบูรณ์ ขอขอบพระคุณอาจารย์เป็น
อย่างยิ่ง 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ปรีมา มัลลิกะมาส ประธานกรรมการสอบสารนิพนธ์ 
และอาจารย์ ดร.ศุภรักษ์ เตชะเจริญรุ ่งเรือง กรรมการสอบสารนิพนธ์ ที่กรุณาให้คำแนะนำที่เป็น
ประโยชน์ในการแก้ไขปรับปรุงสารนิพนธ์เล่มนี้ให้สมบูรณ์ยิ่งข้ึน 

ขอขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์สารภี แกสตันที่ให้คำชี้แนะแนวทางการทำโครงร่างการ
วิจัย และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศุจิณัฐ จิตวิริยนนท์ ที่ทำให้ได้รู้จักแนวคิดอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ใน
วิชาการแปลสื่อสิ่งพิมพ์ 

ขอบคุณเพื ่อนร่วมทางอีกกลุ ่มหนึ ่งคือเพื ่อนรุ ่นสิบเก้าที ่คอยให้ข ้อมูลและคำแนะนำ  
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น และเป็นกำลังใจให้กันและกัน และขอขอบคุณเจ้าหน้าที่ศูนย์การแปลและการ
ล่ามเฉลิมพระเกียรติที่คอยให้ข้อมูลและความช่วยเหลือ 

ท้ายสุด ขอขอบคุณครอบครัวที่เป็นกำลังใจและสนับสนุนมาโดยตลอด 
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บทที่ 1 
บทนำ 

1.1 หลักการและเหตุผล 

เครื่องสำอาง หมายถึง “วัตถุที่มุ่งหมายสำหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือ

กระทำด้วยวิธีอื่นใดกับส่วนภายนอกของร่างกายมนุษย์ และให้หมายความรวมถึงการใช้กับฟันและ

เยื่อบุในช่องปากโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือเปลี่ยนแปลงลักษณะที่

ปรากฏ หรือระงับกลิ่นกาย หรือปกป้องดูแลส่วนต่าง ๆ นั้น ให้อยู่ในสภาพดี และรวมตลอดทั้ง  

เครื่องประทินต่าง ๆ สำหรับผิวด้วย แต่ไม่รวมถึงเครื่องประดับและเครื่องแต่งตัวซึ่งเป็นอุปกรณ์

ภายนอกร่างกาย” ("พระราชบัญญัติเครื่องสำอาง พ.ศ. 2558 ," 2558, 8 กันยายน) จากนิยามนี้จึง

กล่าวได้ว่า ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว ผลิตภัณฑ์ดูแลผม ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดร่างกาย เครื่องสำอาง

สำหรับตกแต่ง รวมถึงน้ำหอมล้วนเป็นเครื่องสำอางทั้งสิ้น  

ตลาดเครื่องสำอางภายในประเทศไทยถือว่าเติบโตอย่างต่อเนื่องแม้ในสภาพเศรษฐกิจที่ไม่

เอื้ออำนวย จากข้อมูลวิจัยเรื่อง “ตลาดบิวตี้ยังแจ๋ว เกาะเทรนด์ธุรกิจทำเงิน” โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย 

แสดงให้เห็นว่าตลาดเครื่องสำอางในประเทศปี พ.ศ. 2560 มีมูลค่าประมาณ 1.68 แสนล้านบาท มี

ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวครองส่วนแบ่งการตลาดมากที่สุด ตามด้วยผลิตภัณฑ์ดูแลผมและเครื่องสำอาง

สำหรับตกแต่ง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) ตั้งแต่ช่วงปลายปี พ.ศ. 2562 ปฏิเสธไม่ได้ว่าตลาด

เครื่องสำอางได้รับผลกระทบจากการเกิดโรคระบาดร้ายแรงจากไวรัสโคโรนาเช่นกัน การเติบโตของ

ตลาดเครื่องสำอางในปี พ.ศ. 2563 ชะลอตัวลง แตห่ากสถานการณ์การระบาดเบาบางลงเชื่อว่าตลาด

เครื ่องสำอางจะฟื ้นตัวดีข ึ ้น  แม้ช ีว ิตว ิถ ีใหม่ (new normal) จะเปลี ่ยนแปลงพฤติกรรมและ 

ความต้องการของผู้บริโภค แต่ผู้บริโภคยังให้ความสนใจกับผลิตภัณฑ์ความงามอยู่  ในรายงานจาก 

ยูโรมอนิเตอร์ อินเตอร์เนชั่นแนล เรื่อง “เทรนด์ความงามและผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวของชาวเอเชีย” 

รายงานว่าตลาดความงามในประเทศไทยเติบโตเร็วที่สุดในภูมิภาคเอเชีย และร้อยละ 77 ของผู้ใช้งาน

สื ่อส ังคมออนไลน์ Twitter สนใจเร ื ่องดูแลผิวพรรณและร่างกาย โดยหนึ ่งในสามสนใจเร ื ่อง

เครื่องสำอาง (กรุงเทพธุรกิจ มีเดีย จำกัด, 2563) 

ตลาดเครื่องสำอางมีผู้ค้าในตลาดจำนวนมากทำให้มีการแข่งขันทางการค้าสูง ทั้งด้านคุณภาพ 

ราคา และที่สำคัญ คือ การสื ่อสารการตลาด (marketing communication) การโฆษณาจึงเป็น

เครื่องมือที่สำคัญอย่างยิ่งในการสร้างการตระหนักรู้และดึงดูดลูกค้า ซึ่งกลไกที่สำคัญเพื่อบรรลุ
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เป้าหมายของการโฆษณา คือ ภาษา การใช้ภาษาโฆษณาโน้มน้าวใจที่มีประสิทธิภาพทำให้การสื่อสาร

การตลาดกับกลุ่มเป้าหมายประสบความสำเร็จ ตัวบทประเภทโฆษณาจึงมีความโดดเด่นในเรื ่อง

ความคิดสร้างสรรค์ของลีลาการใช้ภาษาที่หลากหลายและแปลกใหม่เพื่อการโน้มน้าวใจและให้

สอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด จึงพบการใช้กลวิธีทางภาษาหลากหลายรูปแบบใน

ข้อความโฆษณาซึ่งนำมาใช้เพื่อสร้างการจดจำ ดึงดูดความสนใจและช่วยทำให้เข้าใจข้อมูลผลิตภัณฑ์

ได้ง่ายขึ้น เช่น การใช้คำที่หลากหลาย การเล่นเสียงและความหมายของคำ การใช้โวหารภาพพจน์ 

เป็นต้น ในภาษาโฆษณามีการใช้โวหารภาพพจน์เพื่อบรรยายเชิงเปรียบเทียบให้เห็นภาพและกระตุ้น

ความรู้สึกของผู้รับสาร ภาพพจน์หนึ่งที่ทำหน้าที่ดังกล่าว คือ อุปลักษณ์ (metaphor) 

อุปลักษณ์เป็นภาพพจน์เช ิงเปรียบเทียบประเภทหนึ ่งทางวรรณศิลป์ ซึ ่งเป็นวิธ ีการ

เปรียบเทียบโดยตรงระหว่างของสองสิ่งที่มีคุณสมบัติร่วมกันบางประการ ได้แก่ สิ่งที่ต้องการกล่าวถึง

และ สิ่งที่นำมาเปรียบ เช่น ประโยค “ลูกเป็นดวงใจของแม่” คำว่า “ลูก” คือ สิ่งที่ต้องการกล่าวถึง

และคำว่า “ดวงใจ” คือ สิ่งที่นำมาเปรียบ และมีคำว่า “เป็น” เป็นคำเชื่อม ในการเปรียบเทียบมักใช้

คำเชื่อม เช่น เป็น คือ เท่ากับ หรืออาจละคำเชื่อมได้ (สำนักงานราชบัณฑิตยสภา, 2563) อย่างไรก็

ตาม มีแนวคิดหนึ่งที่ไม่ได้มองอุปลักษณ์เป็นเพียงเครื่องมือทางวรรณศิลป์หรือเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับ

ภาษาเพียงอย่างเดียวเท่านั้น คือ แนวคิดอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ (conceptual metaphor) ของ 

Lakoff และ Johnson ตามแนวคิดภาษาศาสตร์ปริชาน ซึ ่งมองว่าอุปลักษณ์สัมพันธ์กับระบบ

ความคิด เพราะอุปลักษณ์เกิดขึ ้นในระดับมโนทัศน์ (conceptual level) ที ่กำหนดความคิด  

การกระทำของมนุษย์ อุปลักษณ์ปรากฏอยู่ในชีวิตประจำวันและมนุษย์ใช้อุปลักษณ์โดยไม่รู้ตัว สิ่งที่จะ

ทำให้ตระหนักรู้ถึงการเชื่อมโยงและเปรียบเทียบเชิงอุปลักษณ์ในระบบมโนทัศน์ของมนุษย์หรือที่

เรียกว่า “อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์” ได้ คือ การสังเกตการใช้ภาษาจากรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์  

(metaphorical expression) ที่ปรากฏอยู่ในการใช้ภาษาทุกรูปแบบในชีวิตประจำวัน การศึกษา 

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในภาษายังสามารถสะท้อนความคิดและที่มาของพฤติกรรมของผู้ใช้ภาษาใน

สังคมนั้น ๆ ได้ (Lakoff & Johnson, 2003, pp. 3-6) 

หลักการสำคัญของอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ คือ การถ่ายโยงความหมายระหว่างสอง  

วงความหมาย ได้แก่ วงความหมายต้นทาง (SOURCE domain) และวงความหมายปลายทาง 

(TARGET domain)  
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ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ TIME IS MONEY (“เวลาคือเงิน”) 

You’re wasting my time. 

 This gadget will save you hours. 

 I don’t have the time to give you. 

 How do you spend your time these days? 

 That flat tire cost me an hour. 

 I’ve invested a lot of time in her. 

     (Lakoff & Johnson, 2003, pp. 7-8) 

จากตัวอย่างข้างต้น แสดงให้เห็นว่าอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์พบได้ในภาษาในชีวิตประจำวัน 

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ TIME IS MONEY (“เวลาคือเงิน”) มีวงความหมายต้นทาง คือ มโนทัศน์

การเงินซึ่งใช้ในการอธิบายและวงความหมายปลายทาง คือ มโนทัศน์เวลา พบการใช้คำกริยาที่

เกี่ยวกับการเงิน ได้แก่ waste, save, have, give, spend, cost, invest in เชื่อมโยงกับการสื่อสาร

เรื ่องเวลา เปรียบการใช้เวลาเหมือนการใช้เง ินในหลายแง่มุม เช่น การมีเวลา การเสียเวลา  

การประหยัดเวลา การให้เวลากับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง การใช้เวลาอย่างคุ้มค่า การใช้เวลาอย่างเปล่าประโยชน์ 

เป็นต้น ซึ่งสะท้อนความคิดของมนุษย์ว่า เวลาเป็นสิ่งมีค่าเหมือนเงินทอง  

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์แฝงอยู่ในการใช้ภาษาทุกรูปแบบ เช่นเดียวกันกับในภาษาโฆษณา 

“create a protective barrier that extends makeup wear.” (Pure Canvas Primer Blurring, 

Laura Mercier) แสดงอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ MAKEUP IS WAR (“การใช้เครื ่องสำอางสำหรับ

ตกแต่งคือการทำสงคราม”) มีการใช้คุณสมบัติของมโนทัศน์สงครามในแง่ของการหาทางป้องกันเพ่ือ

ตั้งรับศึกมาอธิบายคุณสมบัติของเครื่องสำอาง รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์คือ “protective barrier” 

แสดงการเปรียบเทียบมโนทัศน์เพื่อเปรียบให้เห็นภาพว่าผลิตภัณฑ์สร้างสิ่งกีดขวางขึ้นมาเพื่อป้องกัน

ผิว และหากวิเคราะห์ในเชิงลึก อุปลักษณ์ดังกล่าวสามารถจูงใจผู้บริโภคให้รู้สึกว่าผิวสมควรได้รับ  

การปกป้อง ซึ่งอาจนำไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในที่สุด 

การค้นหาอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางว่าพบอุปลักษณ์ใดบ้างใน

ข้อความโฆษณามีความน่าสนใจ ทำให้เกิดคำถามถัดมาว่า อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ของตัวบทประเภทนี้

ในภาษาอังกฤษและภาษาไทยเหมือนหรือแตกต่างกัน และคำถามที่สำคัญที่สุด คือ ในบริบทของ 

การแปลมีการถ่ายทอดอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์จากต้นฉบับไปสู่ฉบับแปลหรือไม่  ด้วยรูปแบบการแปล
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อย่างไร จากแนวคิดที่ว่าอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์สามารถสะท้อนความคิดของผู้ใช้ภาษาได้แต่ด้วยภาษา

และวัฒนธรรมที่แตกต่างจะมีผลต่อการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์หรือไม่ โดยเฉพาะในการแปล 

ตัวบทโฆษณาซึ่งมีรูปแบบการแปลค่อนข้างอิสระและเน้นการใช้ความคิดสร้างสรรค์เมื่อเทียบกับ  

ตัวบทประเภทอ่ืนจะมีการดัดแปลงมโนทัศน์ให้เหมาะสมกับผู้รับสารปลายทางด้วยหรือไม่ จากคำถาม

ทั้งหมดนี้ทำให้ผู้วิจัยสนใจประเด็นการศึกษาแนวทางการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณา

เครื่องสำอาง 

 จากการศึกษางานวิจัยที่มีมาก่อนหน้านี้ พบการศึกษาตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางในประเด็น

ต่าง ๆ เช่น กลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจทางอรรถศาสตร์และทางวัจนปฏิบัติศาสตร์และปริจเฉทใน

โฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางสำหรับผู้ชายและผู้หญิงในภาษาไทย (รัชนินท์ พงศ์อุดม, 2548; วัฒนา 

แช ่มวงษ ์  และคณะ , 2558 ; ว ัลลภา จ ิระต ิกาล , 2550) การแปลโฆษณาในส ื ่อส ิ ่ งพ ิม พ์   

(ภัทรานุจ แสงจันทร์, 2549) ส่วนประเด็นการศึกษาอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณา พบ

การศึกษาเชิงวิเคราะห์ภาษาเดียวและเปรียบเทียบสองภาษา เช่น การวิเคราะห์อุ ปลักษณ์ 

เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาภาษาอังกฤษจากนิตยสารและอินเทอร์เน็ตตามแนวคิดภาษาศาสตร์  

ปริชานเพื ่อแสดงบทบาทอุปลักษณ์ในวาทกรรมโฆษณา  (Xiaqing, 2017) การค้นหาอุปลักษณ์ 

เชิงมโนทัศน์ในผลิตภัณฑ์เครื ่องสำอางลดริ ้วรอยในภาษาอังกฤษ  (Haikka, 2013) การศึกษา

เปรียบเทียบอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาผลิตภัณฑ์บำรุงผิวและผมจากเว็บไซต์ใน

ภาษาอังกฤษและภาษาเวียดนาม (Lê Thị Thùy, 2018) ส่วนประเด็นการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ 

พบการศึกษาในตัวบทและคู่ภาษาต่าง ๆ เช่น ตัวบทวิทยาศาสตร์ชีวการแพทย์สำหรับบุคคลทั่วไปจาก

ภาษาอังกฤษเป็นภาษาอาหรับ (Alshunnag, 2016) ตัวบทวิชาการด้านความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ

จากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทย (นุชนารถ อุทยานสุทธิ , 2561) และตัวบทโฆษณาจากภาษาจีนเป็น

ภาษาอังกฤษ (Chen, Qiu & Wang, 2013) จะเห็นว่าประเด็นการศึกษาการแปลอุปล ักษณ์  

เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทยยังไม่มีผู้ใดทำการศึกษา  

มาก่อน 

ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางจากเว็บไซต์เนื่องจากปัจจุบันโลกได้เปลี่ยนจาก

ยุคแอนะล็อก (analog) เข้าสู ่ยุคดิจิทัล (digital) สื ่ออิเล็กทรอนิกส์กลายเป็นช่องทางสำคัญใน 

การโฆษณาและสื่อสารกับผู้บริโภค เว็บไซต์เป็นช่องทางการสื่อสารหลักช่องทางหนึ่ง แม้การซื้อขาย

สินค้าจะไม่เกิดขึ้นบนหน้าเว็บไซต์มากเท่ากับสื่อสังคมออนไลน์อื ่น  แต่การมีเว็บไซต์ทางการของ 

ตราสินค้าเป็นวิธีเพิ่มความน่าเชื่อถือวิธีหนึ่ง (กัญจน์ เตรียมศิริวลกุล, 2563) เว็บไซต์เป็นช่องทาง 
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การสื่อสารที่มีความเป็นทางการหรือกึ่งทางการ เป็นแหล่งรวมข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าและผลิตภัณฑ์

ที่มีรายละเอียดชัดเจน ครอบคลุมและครบถ้วนมากที่สุดเนื่องจากออกโดยตราสินค้าโดยตรง มีข้อมูล

ภาษาไทยและภาษาอังกฤษซึ่งนำมาวิจัยเปรียบเทียบการแปลได้ 

ตัวอย่างข้อมูลการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKINCARE IS WAR (“การใช้ผลิตภัณฑ์บำรุง

ผิวคือการทำสงคราม”) ในข้อความโฆษณาเครื่องสำอางมีดังนี้  

(1) “ingredients to combat specific skin concerns” 

“เพ่ือต่อสู้กับปัญหาผิวโดยเฉพาะ” 

(Black Tea Age-Delay Firming Serum, Fresh) 

(2) “skin’s moisture barrier” 

“เกราะป้องกันความชุ่มชื้นในผิว” 

    (Omega+Complex Serum, Paula’s Choice)  

(3) “It is a daytime anti-aging moisturizer” 

“เป็นมอยส์เจอไรเซอร์สำหรับทาตอนกลางวันเพ่ือช่วยชะลอวัย” 

  (RESIST Youth-Extending Daily Hydrating Fluid SPF 58,  

Paula’s Choice) 

(4) “[Niacinamide]  eliminates dryness” 

“ให้ผิวเนียนนุ่มขึ้น” 

(CLEAR Oil-Free Moisturizer, Paula’s Choice) 

(5) “A cleanser and treatment in one”  

“ทรีตเมนต์บำรุงผิวเพ่ือต่อต้านมลภาวะ” 

(Kombucha Cleansing Treatment, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้นใช้มโนทัศน์สงครามอธิบายรายละเอียดผลิตภัณฑ์ เพื่อชี้ให้เห็นว่าปัญหาผิว 

ต่าง ๆ คือ “ศัตรู” และการใช้ผลิตภัณฑ์จะทำให้ผู้ใช้สามารถ “ต่อสู้” “ป้องกัน” “กำจัด” ปัญหา

เหล่านี ้ได้ ชุดคำศัพท์เกี ่ยวกับสงครามที ่พบในต้นฉบับ ได้แก่ combat, barrier, anti-aging, 

eliminate และในฉบับแปล ได้แก่ ต่อสู้ เกราะป้องกัน และต่อต้าน แสดงให้เห็นว่ามีการใช้มโนทัศน์

สงครามทั้งในภาษาอังกฤษและภาษาไทย กลวิธีการโน้มน้าวใจในการโฆษณาด้วยมโนทัศน์นี้มักเป็นไป

ในทิศทางเดียวกันทั้งในวัฒนธรรมต้นทางและวัฒนธรรมปลายทาง อย่างไรก็ตาม เมื่อสังเกตและ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 6 

วิเคราะห์การถ่ายทอดอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในต้นฉบับไปสู่ฉบับแปลจะพบรูปแบบการแปลที่ 

แตกต่างกัน กล่าวคือ ในตัวอย่างที่ (1) ใช้วิธีรักษามโนทัศน์เดิมและแปลตรงตัว จาก “combat” เป็น 

“ต่อสู้” ขณะที่ในตัวอย่างที่ (2) บทแปลรักษามโนทัศน์เดิมแต่เปลี่ยนจาก “barrier” ซึ่งหมายถึง  

“สิ่งกีดขวาง” เป็น “เกราะ” ในภาษาไทย ส่วนตัวอย่างที่ (3) มีการเปลี่ยนจากมโนทัศน์สงคราม จาก 

“anti-aging” ซึ่งอาจแปลได้ว่า “ต่อต้านริ้วรอย” ไปเป็นมโนทัศน์เวลา คือ “ชะลอวัย” ส่วนใน

ตัวอย่างที่ (4) จะเห็นว่าบทแปลมิได้รักษามโนทัศน์สงครามในต้นฉบับไว้ โดยปรับคำว่า “eliminate” 

ซึ ่งหมายถึง “กำจัด” เป็น “ให้ผิวเนียนนุ ่ม” ในตัวอย่างที ่ (5) มีความน่าสนใจ คือ ในต้นฉบับ 

ไม่ปรากฏอุปลักษณ์มโนทัศน์ แต่ในฉบับแปลพบว่ามีการเพิ ่มมโนทัศน์สงครามจากการใช้คำว่า 

“ต่อต้าน” ทั้งหมดนี้แสดงให้เห็นว่ามีรูปแบบการถ่ายทอดอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่หลากหลายใน 

ตัวบทโฆษณา ซึ่งรวมถึงการเพิ่มอุปลักษณ์ในฉบับแปลด้วย  ประเด็นดังกล่าวจึงเป็นที่น่าศึกษา

วิเคราะห์ต่อไปอีกว่าในฉบับแปลภาษาไทยนิยมใช้กลวิธีการแปลวิธีใด  

เนื่องจากการศึกษาอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางในบริบทของการแปล

จากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทยนั้น เท่าที่ทราบยังไม่มีผู้ใดศึกษามาก่อน ผู้วิจัยจึงเชื่ อว่างานวิจัยชิ้นนี้

จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ศึกษาหรือทำงานในวงการแปล วงการการตลาด รวมถึงวงการโฆษณา สามารถ

เรียนรู้และนำไปประยุกต์ ต่อยอดและสร้างสรรค์ผลงานที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ต่อไปได้ใน

อนาคต และอาจให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์วาทกรรมเครื่องสำอางในช่วงเวลานี้ได้ 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการค้นคว้าวิจัย 

1. เพ่ือระบุและวิเคราะห์อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทประเภทโฆษณาเครื่องสำอาง 

2. เพ่ือวิเคราะห์และหาข้อสรุปเบื้องต้นเกี่ยวกับกลวิธีการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ตัวบท

โฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทย 

 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 

1. กลวิธีการแปลที่ใช้มากที่สุดในการถ่ายทอดอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์จากภาษาอังกฤษเป็น

ภาษาไทยในตัวบทโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง คือ การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม 

รองลงมาคือ การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ การเปลี่ยนมโนทัศน์ และการละไม่แปล 
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2. พบกลวิธ ีการแปลโดยการเพิ ่มมโนทัศน์ในฉบับแปลในตัวบทโฆษณาผลิตภ ัณฑ์

เครื่องสำอาง 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตข้อมูลที ่นำมาใช้ในการวิจัย  คือ ข้อความโฆษณาและรายละเอียดผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอางบนเว็บไซต์ตราสินค้าจากต่างประเทศท่ีมีตัวบทภาษาอังกฤษและฉบับแปลภาษาไทย โดย

เลือกเก็บข้อมูลผลิตภัณฑ์ 2 ประเภท คือ เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งและผลิตภัณฑ์บำรุงผิว ซึ่งเป็น  

2 ใน 3 ของผลิตภัณฑ์ที่ครองส่วนแบ่งการตลาดเครื่องสำอางมากที่สุด1 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 

และเนื ่องจากเครื ่องสำอางสำหรับตกแต่งและผลิตภัณฑ์บำรุงผิวมีวัตถุประสงค์ของการใช้ที่  

แตกต่างกัน จุดขายหรือวิธีการสื่อสารการตลาดจึงน่าจะมีความแตกต่างกันอยู่บ้าง ซึ่งผู้วิจัยคิดว่า

น่าจะเป็นประโยชน์ต ่อการวิจัยอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในเครื ่องสำอางเพื ่อให้ได้ผลวิจัยที ่มี  

ความครอบคลุมและกว้างขวางมากขึ้น 

ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งจากตราสินค้าทั้งหมด 8 ตราสินค้า  

ตราสินค้าละ 15 ผลิตภัณฑ์ รวมเป็นข้อมูลจำนวน 120 ชิ้น จากตราสินค้า Bobbi Brown, Dior,  

Jill Stuart, Kanebo, Laura Mercier, MAC Cosmetics, Nars Cosmetics และ  Shiseido แ ล ะ

ข้อมูลผลิตภัณฑ์บำรุงผิวจากตราสินค้าทั้งหมด 8 ตราสินค้า ตราสินค้าละ 15 ผลิตภัณฑ์ รวมเป็น

ข ้อม ูลจำนวน 120 ช ิ ้น จากตราส ินค ้า  Fresh, Jill Stuart, Kanebo, La Mer, Laura Mercier, 

L’Occitane en Provence, Paula’s Choice และ Shiseido 

จากข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งและผลิตภัณฑ์บำรุงผิวรวมทั้งสิ้น 240 ชิ้น 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในต้นฉบับภาษาอังกฤษและพบรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์

ทั้งหมด 1,391 ตัวอย่าง นำมาจัดประเภทอุปลักษณ์หรือวงความหมายได้ทั้งหมด 29 ประเภท ในส่วน

การวิเคราะห์ประเภทอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่พบในฉบับแปลภาษาไทยและกลวิธีการแปล ผู้วิจัย

เลือกวิเคราะห์อุปลักษณ์ที่พบสูงสุดในต้นฉบับ 10 อันดับแรก ได้แก่ ได้แก่ อุปลักษณ์สงคราม  

อุปลักษณ์แสง อุปลักษณ์มนุษย์ อุปลักษณ์สุขภาพ อุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูก อุปลักษณ์สิ่งทอ

และเครื ่องนุ ่งห่ม อุปลักษณ์เครื ่องจักร อุปลักษณ์ศิลปะ อุปลักษณ์อาหารและโภชนาการ และ 

 
1 ผลิตภัณฑ์ที่ครองส่วนแบ่งการตลาดเคร่ืองสำอางมากที่สุดในสามอันดับแรก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว ผลิตภัณฑ์ดูแลผม และ
เคร่ืองสำอางสำหรับตกแต่ง ตามลำดบั 
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อุปลักษณ์ภาชนะ ซึ่งมีจำนวนรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ทั้งหมด 1 ,166 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 

83.82 ของรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ที ่พบในต้นฉบับทั้งหมด เป็นจำนวนที่มากพอที่ใช้ในการ

วิเคราะห์และสรุปแนวโน้มการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาเครื ่องสำอางจาก

ภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทยได้ 

 

1.5 ประโยชน์ 

1. ได้ทราบแนวคิดและกลวิธีที่เก่ียวกับการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ 

2. ได้ทราบถึงอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที ่อยู ่ในตัวบทโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื ่องสำอางทั้ง

ภาษาอังกฤษและภาษาไทย 

3. ได้ทราบแนวโน้มและข้อสรุปเบื้องต้นเกี่ยวกับการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ตัวบท

โฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางในไทย 

4. ได้ข้อมูลที่อาจนำไปประยุกต์สำหรับการสร้างสรรค์ผลงานต่อไปสำหรับทั้งผู้แปล ผู้เขียน 

คำโฆษณา ผู้ผลิตเนื้อหาในวงการเครื่องสำอาง 

5. ได้ข้อมูลที่อาจเป็นประโยชน์สำหรับการวิเคราะห์วาทกรรมเครื่องสำอางในช่วงเวลาหนึ่ง 
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บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 ในบทนี้ ผู้วิจัยจะทบทวนทวนวรรณกรรมในเรื่องแนวคิดเกี่ยวกับอุปลักษณ์ซึ่งแบ่งเป็น 3 

ประเด็น ได้แก่ อุปลักษณ์ตามแนวคิดแบบดั้งเดิม อุปลักษณ์ตามแนวภาษาศาสตร์ปริชาน และ

แนวทางการระบุภาษาที ่แสดงอุปลักษณ์และวงความหมาย เรื ่องแนวคิดเกี ่ยวกับอุปลักษณ์  

เชิงมโนทัศน์ในบริบทโฆษณาเครื่องสำอางทั้งในภาษาอังกฤษและภาษาไทย เรื่องแนวทางการแปล  

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ซึ่งแบ่งเป็น 2 แนวทาง ได้แก่ การแปลอุปลักษณ์ตามหลักภาษาศาสตร์แบบ

ดั้งเดิม และการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ตามแนวคิดภาษาศาสตร์ปริชาน และสรุปการทบทวน

วรรณกรรม 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับอุปลักษณ์ 

 อุปลักษณ์เป็นเรื่องที่มีผู้สนใจศึกษากันอย่างกว้างขวางมาเป็นเวลานานในหลายแง่มุมไม่ว่าจะ

เป็นมุมทางด้านภาษา วรรณคดี ภาษาศาสตร์ ภาษาศาสตร์ปริชาน ปรัชญา ปรัชญาจิตวิทยา จึงมี  

การนิยามความหมายอุปลักษณ์โดยนักคิดและนักทฤษฎีไว้ค่อนข้างหลากหลาย ความหมายมีทั้งที่

สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันและขัดแย้งกัน มีการพัฒนาและให้ความสำคัญในประเด็นที่แตกต่าง

กันตามแนวคิดของแต่ละศาสตร์และสาขาวิชา แต่แนวคิดสำคัญที่ทำให้มุมมองและกรอบการศึกษา

อุปลักษณ์เปลี่ยนไป คือ แนวคิดอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ตามแนวภาษาศาสตร์ปริชานในหนังสือเรื่อง 

Metaphor We Live By ของ Lakoff และ Johnson ในปี ค.ศ. 1980 ที่นำเสนอแนวคิดว่าอุปลักษณ์

แทรกซึมอยู่ในชีวิตประจำวันของมนุษย์ อุปลักษณ์ไม่เพียงอยู่ในระบบภาษาแต่อยู่ในระบบความคิด

และการกระทำของมนุษย์ด้วย ต่างจากมุมมองเดิมที่เห็นอุปลักษณ์เป็นเพียงเครื่องมือทางวรรณศิลป์

ในวรรณคดีหรืองานประพันธ์เท่านั้น (Lakoff & Johnson, 2003, p. 1) จึงสามารถแบ่งการศึกษา 

อุปลักษณ์ตามแนวความคิดออกเป็น 2 ช่วง คือ อุปลักษณ์ตามแนวคิดแบบดั้งเดิม (traditional 

approach) และอุปลักษณ์ตามแนวภาษาศาสตร์ปริชาน (cognitive approach)  

 

2.1.1 อุปลักษณ์ตามแนวคิดแบบดั้งเดิม 

 ตามแนวคิดแบบดั ้งเดิม อุปลักษณ์อยู ่ในกรอบของภาษาในวรรณคดี แนวคิดเกี ่ยวกับ  

อุปลักษณ์ในช่วงต้น กล่าวคือ ช่วงก่อนมีแนวคิดอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในปี ค.ศ. 1980 อุปลักษณ์
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ยังคงเป็นเพียงหนึ่งในเครื่องมือทางภาษาในการสร้างโวหารภาพพจน์ (figure of speech) ให้ภาษามี

ความสละสลวย สร้างวัจนลีลาหรือวาทศิลป์เฉพาะตัวในงานเชิงวรรณศิลป์ (Ungerer & Schmid, 

2006 , p. 114) สำน ักงานราชบ ัณฑิตยสภา (2563)  กล ่าวถ ึงล ักษณะของอ ุปล ักษณ์และ 

โวหารภาพพจน์อื่น ๆ ดังนี้ 

1. อุปลักษณ์ (metaphor) การเปรียบเทียบโดยตรงระหว่างสองสิ่งที่มีคุณสมบัติร่วมกัน

บางประการ สิ ่งหนึ ่งคือสิ ่งที ่ต ้องการกล่าวถึง อีกสิ ่งหนึ ่งคือสิ ่งที ่นำมาเปรียบ  

ในการเปรียบเทียบจะใช้คำเชื่อม เช่น เป็น คือ เท่ากับ เป็นต้น หรืออาจละคำเชื่อมได้ 

2. อุปมา (simile) การเปรียบเทียบระหว่างของสองสิ่งที่ไม่ใช่ของชนิดเดียวกันหรือเรื ่อง

เดียวกัน แต่มีลักษณะร่วมกัน ในการเปรียบเทียบใช้คำเชื่ อมแสดงว่า “เหมือน” เช่น 

อุปมา เหมือน ดัง ดุจ เช่น ราว เป็นต้น 

3. นามนัย (metonymy) การใช้คำหรือวลีแทนสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีลักษณะเด่น คำแทนนั้นเป็น

สิ่งที่บ่งบอกลักษณะหรือคุณสมบัติเด่นของสิ่งที่ถูกแทน 

4. สัมพจนัย (synecdoche) การใช้ส่วนย่อยสำคัญเป็นคำแทนส่วนใหญ่ทั้งหมด หรือใช้

ส่วนใหญ่ทั้งหมดเป็นคำแทนส่วนย่อย 

5. บุคคลวัตหรือบุคลาธิษฐาน (personification) การกำหนดให้สิ ่งซึ ่งมิใช่มนุษย์หรือ

นามธรรมมีสภาวะเป็นมนุษย์ ทำกิริยาอาการและแสดงอารมณ์ได้อย่างมนุษย์ 

6. สัญลักษณ์ (symbol) สิ่งที่ใช้แทนหรือเป็นตัวแทนสิ่งอื่นที่มีลักษณะบางประการร่วมกัน 

โดยแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ สัญลักษณ์สากลและสัญลักษณ์ส่วนตัว 

7. อติพจน์ (hyperbole) การกล่าวเกินจริงอย่างจงใจด้วยเจตนาเน้นข้อความให้มีน้ำหนัก

และความรู้สึกเพ่ิมข้ึน 

 ตามความหมายข้างต้น อุปลักษณ์ประกอบด้วย “สิ่งที่กล่าวถึง” และ “สิ่งที่นำมาเปรียบ” 

เป็นลักษณะของการเปรียบเทียบรูปภาษาและความหมาย โดยแบ่งความหมายของรูปภาษาเป็น  

2 ชนิด ค ือ ความหมายตรงตัว ( literal meaning) และความหมายเปร ียบเทียบ ( figurative 

meaning) ซึ่งการวิเคราะห์อุปลักษณ์ตามแนวคิดแบบดั้งเดิมส่วนใหญ่จะสังเกต “ความคล้ายคลึงกัน” 

(similarity) “การเปรียบเทียบ” (comparison) หรือ “การแทนที่” (substitution) ของรูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์และความหมาย เริ่มแรก Aristotle ให้ความหมายอุปลักษณ์ไว้ใน Poetics ว่าเป็น 

การถ่ายทอดคุณล ักษณะเฉพาะของคำจากบริบทหนึ ่งไปส ู ่อ ีกบร ิบทหนึ ่งบนพื ้นฐานของ  

การเปร ียบเท ียบโดยนัยด ้วยการเทียบเค ียง (Dălălău, 2011; Ritchie, 2012) ต ่อมาในช ่วง
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คริสต์ศตวรรษที่ 20 I.A. Richards บัญญัติคำเฉพาะสองคำไว้ใช้เรียกองค์ประกอบหลักของอุปลักษณ์

เพื ่อใช ้อธ ิบายแนวคิดเกี่ยวกับอุปลักษณ์ใน The Philosophy of Rhetorics (1936) คือคำว่า 

“tenor” หมายถึง “สิ่งที่ถูกเปรียบ” หรือแนวคิดที่ต้องการนำเสนอ และคำว่า “vehicle” หมายถึง 

“แบบเปรียบ” หรือรูปภาษาที่ใช้เป็นพาหะในการเปรียบเทียบเพื่อให้เข้าใจสิ่งที่ต้องการนำเสนอ  

(Ullmann, 1962 อ้างถึงใน ชัชวดี ศรลัมพ์, 2548) และยังมีแนวคิดทฤษฎีต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นจาก 

การต่อยอดการศึกษาเพ่ิมเติม เช่น ทฤษฎีการแทนที่ (substitution theory) ทฤษฎีการเปรียบเทียบ 

(comparison theory) และทฤษฎีการปฏิสัมพันธ์ (interactive theory) ที่เสนอโดย Max Black 

(อ้างถึงใน ทัศนีย์ เมฆถาวรวัฒนา, 2553) 

 

2.1.2 อุปลักษณ์ตามแนวภาษาศาสตร์ปริชาน (cognitive approach) 

 อุปลักษณ์ตามแนวคิดแบบดั้งเดิมกับแนวคิดแบบใหม่ตามแนวภาษาศาสตร์ปริชานมีความ

แตกต่างกันในประเด็นต่าง ๆ ดังจะเห็นได้จากตารางด้านล่างนี้ 

อุปลักษณ์ตามแนวคิดแบบดั้งเดิม อุปลักษณ์ตามแนวคิดแบบใหม่ 

เน้นที่ภาษา เน้นที่ความคิด 
เปรียบเทียบรูปภาษา เปรียบเทียบมโนทัศน์ 

ภาษาในงานวรรณศิลป์ ภาษาในชีวิตประจำวัน 

ผู้ใช้อุปลักษณ์จำเป็น 
ต้องมีความสามารถทางภาษา 

ผู้ใช้อุปลักษณ์ไม่จำเป็น 
ต้องมีความสามารถทางภาษา 

เกิดข้ึนโดยตั้งใจ ละได้ เกิดข้ึนตามธรรมชาติ ใช้โดยไม่รู้ตัว 

อุปลักษณ์ตามแนวคิดแบบดั้งเดิมเป็นเพียงปรากฏการณ์ทางภาษาและเครื่องมือวรรณศิลป์

ในงานประพันธ์ มีเพียงผู้ที่มีความสามารถพิเศษทางด้านภาษาเท่านั้นถึงจะใช้รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์

ได้ เช่น นักกวี นักเขียน นักพูด ดังนั้น การใช้อุปลักษณ์ตามแนวคิดนี้จึงมาจากการกลั่นกรองโดยตั้งใจ

เพ่ือสรรหารูปภาษาและความหมายที่มีความเชื่อมโยงกันและนำมาเปรียบเทียบเพ่ือสร้างภาพพจน์ จึง

เป็นเพียงเครื่องมือทางภาษาที่สามารถเลือกใช้หรือละได้ ในขณะที่ตามแนวคิดภาษาศาสตร์ปริชาน 

อุปลักษณ์ไม่ได้เป็นเพียงปรากฏการณ์ทางภาษาที่จำกัดอยู่ในระบบภาษาเท่านั้น แต่อุปลักษณ์เป็น 

สิ ่งที ่เกิดขึ ้นในระบบความคิดในการรับรู ้และเข้าใจสิ ่งต่าง ๆ ผ่านการเชื ่อมโยงมโนทัศน์และ

ประสบการณ์ของมนุษย์ อุปลักษณ์ในระบบความคิด คือ อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ และภาษาสามารถ
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สะท้อนอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ของมนุษย์ได้ ภาษาในที่นี้ไม่ได้หมายถึงเพียงภาษาวรรณศิลป์เท่านั้น 

แต่รวมถึงภาษาทุกรูปแบบแม้แต่ภาษาที่ใช้ในชีวิตประจำวัน การปรากฏของอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์จึง

อาจเกิดขึ้นโดยตั้งใจหรือไม่ตั้งใจ หรืออาจกล่าวได้ว่าเกิดขึ้นตามธรรมชาติ เพราะบางครั้งผู้ใช้ภาษาก็

ไม่ร ู ้ต ัวว ่ากำลังส ื ่อความด้วยอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์  ดังนั ้น ทุกคนจึงเป็นผู ้ใช้อ ุปลักษณ์ได้  

โดยไม่จำเป็นต้องมีความสามารถพิเศษทางด้านภาษา (Kövecses, 2010)  

จากประเด็นที่กล่าวไปเบื้องต้น จะเห็นว่าอุปลักษณ์ตามแนวคิดภาษาศาสตร์ปริชานเกี่ยวข้อง

กับความคิดหรือมโนทัศน์ (concept) อุปลักษณ์ที ่เกิดขึ ้นในระบบความคิดหรือระบบมโนทัศน์ 

(conceptual system) ของมนุษย์ เรียกว่า อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ (conceptual metaphor) ซึ่ง

เป็นกระบวนการเชื่อมโยงมโนทัศน์และประสบการณ์ต่าง ๆ ของมนุษย์ที่สั่งสมมา มนุษย์มีระบบ  

มโนทัศน์ที่ใช้ในกระบวนการคิด การกระทำ รวมถึงการสื่อสารด้วย การใช้ภาษาเพ่ือการสื่อสาร คือ 

การกลั่นกรองความคิดและสื่อสารออกมาเป็นการเขียนหรือคำพูด ระบบภาษาจึงเป็นส่วนหนึ่งระบบ

มโนทัศน์ ภาษาเป็นหลักฐานชิ้นสำคัญของการปรากฏอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ การศึกษารูปภาษาที่

แสดงอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ (metaphorical linguistic expression) ซึ ่งพบในการใช้ภาษาใน

ชีว ิตประจำวันของคนในสังคมหนึ ่งจ ึงสามารถสะท้อนความคิดของผู ้ใช ้ภาษา และสะท้อน  

ความเป็นจริงในเชิงสังคม วัฒนธรรมและจิตวิทยาได้ (Kövecses, 2010; Lakoff & Johnson, 2003, 

pp. 1-7) 

 องค์ประกอบสำคัญของอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ คือ วงความหมายมโนทัศน์ (conceptual 

domain) ซึ่งเป็นขอบเขตความหมายของรูปภาษา ประกอบด้วยวงความหมายต้นทาง (source 

domain) และวงความหมายปลายทาง (target domain) กระบวนการรับรู้และเข้าใจมโนทัศน์ของ

มนุษย์เกิดจากกระบวนการถ่ายโยงความหมาย (mappings) จากความหมายต้นทางไปยังความหมาย

ปลายทาง กล่าวอย่างง่าย ๆ ว่าเป็นการเข้าใจมโนทัศน์หนึ่งผ่านอีกมโนทัศน์หนึ่ง ความสัมพันธ์ของ  

วงความหมายคล้ายคลึงกับ “สิ่งที่ถูกเปรียบ-แบบเปรียบ” (tenor-vehicle) ในแนวคิดแบบดั้งเดิม 

โดย “วงความหมายต้นทาง” เหมือน “แบบเปรียบ” และ “วงความหมายปลายทาง” เหมือน  

“สิ่งที่ถูกเปรียบ”  

โดยปรกติ วงความหมายต้นทางจะเป็นสิ ่งที ่เป็นรูปธรรมเพื ่อใช้อธิบายวงความหมาย

ปลายทางซึ ่งเป ็นส ิ ่งท ี ่ เป ็นนามธรรม Kövecses (2010) รวบรวมวงความหมายต้นทางและ 

วงความหมายปลายทางจากคำอุปมาอุปไมยและอุปลักษณ์ที ่ปรากฏในพจนานุกรมและรายการ 
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อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่รวบรวมมาจากหนังสือและงานวิจัย  โดยวงความหมายต้นทางที่พบบ่อย 

ได้แก่ ร่างกายมนุษย์ สุขภาพ การเจ็บป่วย สัตว์ พืช อาคาร การก่อสร้าง เครื่องจักร อุปกรณ์ เกม  

กีฬา เงิน กิจกรรมทางเศรษฐกิจ ธุรกิจ อาหาร การทำอาหาร ความร้อน ความเย็น ความสว่าง  

ความมืด แรง การเคล ื ่อนไหวและเส ้นทาง ส ่วนวงความหมายปลายทางที ่พบบ่อย ได ้แก่   

ความรู้สึกต่าง ๆ ความปรารถนา คุณธรรม ความคิด ชาติ สังคม การเมือง เศรษฐกิจ ความสัมพันธ์

รูปแบบต่าง ๆ ของมนุษย์ การสื่อสาร เวลา ชีวิต ความตาย ศาสนา เหตุการณ์และการกระทำต่าง ๆ 

ทั ้งนี ้ ส่วนใหญ่จะสลับวงความหมายต้นทางกับวงความหมายปลายทางไม่ได้ พบกรณีที ่สลับ  

ได้น้อยมาก (Kövecses, 2010, pp. 17-29) 

 ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ LOVE IS JOURNEY (“ความรักคือการเดินทาง”) 

Look how far we’ve come. 

We’re at a crossroads. 

We’ll just have to go our separate ways.  

We can’t turn back now. 

I don’t think this relationship is going anywhere. 

Where are we? 

We’re stuck. 

It’s been a long, bumpy road. 

This relationship is a dead-end street. 

      (Lakoff & Johnson, 2003, pp. 44-45) 

 ข้อความในตัวอย่างทั้งหมดแสดงอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ LOVE IS JOURNEY (“ความรักคือ 

การเดินทาง”) สังเกตว่าเป็นภาษาที่พบได้ในชีวิตประจำวัน ไม่ใช่ภาษาที ่ใช้ในวรรณคดี  เป็น 

บทสนทนาที่เกี่ยวกับความรักและความสัมพันธ์ในภาษาอังกฤษ ใช้มโนทัศน์การเดินทางซึ่งมีลักษณะ

เป็นรูปธรรมอธิบายมโนทัศน์ความรักซึ่งมีลักษณะเป็นนามธรรม รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์เกี่ยวกับ  

การบอกตำแหน่ง เป้าหมาย เส้นทาง หรือสิ ่งที ่เราพบเห็นเมื ่อเดินทาง ได้แก่ we’ve come,  

at a cross roads, go our separate ways, turn back, is going anywhere, where, stuck, 

long, bumpy road, dead-end street สะท้อนให้เห็นการเชื ่อมโยงมโนทัศน์การเดินทางกับ 
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มโนทัศน์ความรัก ซึ่งเป็นสองสิ่งที่แตกต่างกันชัดเจนแต่สื่อความให้เข้าใจได้ เห็นได้จากกระบวนการ

ถ่ายโยงความหมายที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างวงความหมายต่อไปนี้ 

 วงความหมายต้นทางคือการเดินทาง  วงความหมายปลายทางคือความรัก 

the travelers     ⇒   the lovers 

the vehicle     ⇒   the love relationship itself 

the journey     ⇒   events in the relationship 

the distance covered    ⇒   the progress made 

the obstacles encountered   ⇒   the difficulties   

                                                                                   experienced 

decisions about which way to go  ⇒   choices about what to do 

the destination of the journey  ⇒   the goal(s) of the  

                                                    relationship 

        (Kövecses, 2010, p. 9) 

 จะเห็นว ่ากระบวนการถ่ายโยงความหมายระหว ่างวงความหมายการเด ินทางและ  

วงความหมายความรักเกิดขึ้นอย่างเป็นระบบ สามารถเปรียบเทียบคุณสมบัติเด่นของวงความหมาย  

ทั้งสองวงเป็นคู่ได้ชัดเจน ได้แก่ นักเดินทางกับคนรัก พาหนะกับความสัมพันธ์ การเดินทางกับ

เหตุการณ์สำคัญในความสัมพันธ์ ระยะทางกับการพัฒนาความสัมพันธ์ อุปสรรคระหว่างการเดินทาง

กับอุปสรรคของความรัก การตัดสินใจเลือกเส้นทางกับการตัดสินใจเกี่ยวกับความสัมพันธ์ เป้าหมาย

ของการเดินทางกับเป้าหมายของความสัมพันธ์ ประโยค “ It’s been a long, bumpy road.”  

ในบริบทการสนทนาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ตีความได้ชัดเจนว่าผู้พูดไม่ได้พูดถึงลักษณะถนนแต่กำลัง

พูดถึงลักษณะความสัมพันธ์ที่ยาวนานและเต็มไปด้วยอุปสรรค เพราะอุปสรรคระหว่างการเดินทาง

ถ่ายโยงกับอุปสรรคในความสัมพันธ์  

แม้การเดินทางและความรักจะเป็นสองสิ่งที่แตกต่างกัน แต่มีคุณสมบัติหรือองค์ประกอบ  

บางประการสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันจึงสามารถเปรียบเทียบและถ่ายโยงความหมายกันได้อย่าง

เป็นระบบ ซึ่งกระบวนการถ่ายโยงความหมายทำให้เห็นความสัมพันธ์ของคุณสมบัติที่เชื่อมโยงกันได้

ระหว่างวงความหมายต้นทางและวงความหมายปลายทางนั ้น จะเห็นว่าการถ่ายโยงความหมาย

ระหว่างวงความหมายต้นทางและปลายทางเป็นการเปรียบเทียบคุณสมบัติหรือองค์ประกอบ 
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บางประการเท่านั้น (partial mapping) มิใช่ทั ้งหมด สิ่งที่สนใจ คือ คุณสมบัติที ่สอดคล้องไปใน

ทิศทางเดียวกันระหว่างวงความหมายต้นทางและวงความหมายปลายทางเท่านั้น ดังนั้น คุณสมบัติที่

สอดคล้องกันจึงถือเป็นคุณสมบัติเด่นได้รับการเน้นเป็นพิเศษ (highlighting) ส่วนคุณสมบัติร่วมอ่ืน ๆ 

จะถูกซ่อนไว้ (hiding) ไม่ได้นำมาถ่ายโยงความหมาย 

 

2.1.2.1 ประเภทอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ 

Lakoff and Johnson (2003) จำแนกอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ออกเป็น 3 ประเภท 

ได้แก่ อุปลักษณ์เชิงโครงสร้าง (structural metaphor) อุปลักษณ์เชิงทิศทาง (orientational 

metaphor) และอุปลักษณ์เชิงรูปธรรม (ontological metaphor) 

1. อุปลักษณ์เชิงโครงสร้าง (structural metaphor) หมายถึง อุปลักษณ์ 

เชิงมโนทัศน์ที่สัมพันธ์กันด้วยระบบโครงสร้างของวงความหมาย  

ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ ARGUMENT IS WAR  (“การโต้แย้งคือการทำ

สงคราม”) 

Your claims are indefensible. 

He attacked every weak point in my argument. 

His criticism were right on target. 

I demolished his argument. 

I’ve never won an argument with him. 

You disagree? Okay, shoot! 

If you use that strategy, he’ll wipe you out. 

He shot down all of my arguments. 

(Lakoff & Johnson, 2003, p. 4) 

จากตัวอย่าง เป็นการใช้มโนทัศน์สงครามเป็นวงความหมายต้นทางเพื่ออธิบาย 

มโนทัศน์การโต้แย้งซึ ่งเป็นวงความหมายปลายทาง รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์สงคราม ได้แก่  

indefensible, right on target, demolished, won an argument, shoot, wipe you out, shot 

down ซึ่งสามารถแสดงความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของคุณสมบัติเด่นบางประการที่สอดคล้องกัน
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ระหว่างวงความหมายต้นทางและวงความหมายปลายทางได้อย่างเป็นระบบผ่านกระบวนการถ่ายโยง

ความหมาย ดังนี้ 

วงความหมายต้นทาง   วงความหมายปลายทาง 

คือการทำสงคราม         คือการโต้แย้ง    

the opponent   ⇒  the person we are arguing with 

win or lose war  ⇒  win or lose argument  

attack the opponent   ⇒  attack other positions 

defend ourselves   ⇒  defend our position 

gain or lose ground   ⇒  gain or lose position 

plan and use strategy in war ⇒  plan and use strategy in 

        arguments 

       (Lakoff & Johnson, 2003, p. 4) 

จะเห็นการถ่ายโยงวงความหมายอย่างเป็นระบบ สามารถเปรียบเทียบคุณสมบัติ

ของการทำสงครามและการโต้แย้งได้เป็นคู่ ๆ ได้แก่ ศัตรูกับคนที่เราโต้แย้งด้วย การพ่ายแพ้และได้รับ

ชัยชนะในสงครามกับการแพ้ชนะในการโต้แย้ง การโจมตีคู่ต่อสู้กับการโต้แย้งฝ่ายตรงข้าม การป้องกัน

ตัวเองในสงครามกับการปกป้องตัวเองในการโต้แย้ง การยึดหรือเสียพื้นที่กับการได้หรือการเป็น  

ฝ่ายเสียเปรียบในการโต้แย้ง การวางแผนกลยุทธ์ในการสงครามกับการวางแผนกลยุทธ์ในการโต้แย้ง 

2. อุปลักษณ์เชิงทิศทาง (orientational metaphor) หมายถึง อุปลักษณ์ 

เชิงมโนทัศน์ที่สัมพันธ์กับประสบการณ์ของมนุษย์ที่เกี่ยวข้องกับพื้นที่ ( spatial orientation) และ

ทิศทาง โดยจะใช้คำบอกพ้ืนที่และทิศทางในการเปรียบเทียบ เช่น ขึ้น-ลง เข้า-ออก หน้า-หลัง ตื้น-ลึก 

กลาง-ริม เป็นต้น อุปลักษณ์เชิงทิศทางมีพื้นฐานเชื่อมโยงกับประสบการณ์ทางกายภาพ (physical 

experience) และประสบการณ์ทางวัฒนธรรม (cultural experience) ของมนุษย์ 

ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ HAPPY IS UP; SAD IS DOWN  

(“ความสุขคือขึ้น” และ “ความทุกข์คือลง”) 

I’m feeling up.  I’m feeling down. 

My spirits rose. My spirit sank. 
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You’re in high spirits He’s really low these days. 

      (Lakoff & Johnson, 2003, p. 15) 

ตัวอย่างทั้งหมด เปรียบเทียบความรู้สึกสุข-ทุกข์กับการเคลื่อนที่ขึ้น-ลง รูปภาษาที่

แสดงทิศทางขึ้น ได้แก่ up, rose, high และรูปภาษาที่แสดงทิศทางลง ได้แก่ down, sank, low 

ความรู้สึกเชื่อมโยงกับประสบการณ์ทางกายภาพของมนุษย์ เมื่อมีความรู้สึกดีมีความสุข การวาง 

ท่าทางร่างกายจะเหยียดขึ้น ลำตัวตรงตามปรกติไม่ห่อตัว แต่เมื่อมีความรู้สึกไม่ดีหรือมีความทุกข์  

การวางท่าทางร่างกายจะตกลง เช่น การนั่งไหล่ตก คอตกเวลาอยู่ในอารมณ์หดหู่หรือซึมเศร้า 

3. อุปลักษณ์เชิงรูปธรรม (ontological metaphor) หมายถึง อุปลักษณ์ 

เชิงมโนทัศน์ที่สัมพันธ์กับประสบการณ์ของมนุษย์ซึ่งเกี่ยวข้องสิ่งที่เป็นรูปธรรม มองเห็นหรือสัมผสัได้

อย่างวัตถุ สสาร สิ่งบรรจุ หรือร่างกายมนุษย์ โดยใช้ลักษณะหรือคุณสมบัติบางประการของสิ่งที่เป็น

รูปธรรม จับต้องได้เปรียบเทียบกับสิ่งที่เป็นนามธรรม มีความคลุมเครือหรืออธิบายได้ไม่ชัดเ จนใน 

การอธิบายสิ่งที่เป็นนามธรรมให้เข้าใจได้ง่าย เช่น ความรู้สึก ความคิด เหตุการณ์หรือกิจกรรมต่าง ๆ 

ได้ชัดเจนยิ่งขึ ้น นอกจากนี้ บุคคลวัติหรือบุคลาธิษฐานจัดเป็นอุปลักษณ์เชิงรูปธรรมเนื่องจากใช้

สภาวะความเป็นมนุษย์เพ่ืออธิบายสิ่งซึ่งมิใช่มนุษย์หรือสิ่งที่เป็นนามธรรม 

ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ THE MIND IS MACHINE (“ความคิดคือ

เครื่องจักร”) 

We’re still trying to grind out the solution to this 

equation. 

My mind just isn’t operating today. 

Boy, the wheels are turning now! 

I’m a little rusty today. 

We’ve been working on this problem all day and now 

we’re running out of steam. 

        (Lakoff & Johnson, 2003, p. 27) 

ตัวอย่างข้างต้นนี้เป็นการเปรียบเทียบความคิดซึ่งมีลักษณะเป็นนามธรรมกับ

คุณสมบัติบางประการของเครื่องจักรซึ่งเป็นวัตถุ รูปภาษาท่ีเกี่ยวข้องกับเครื่องจักร ได้แก่ grind out, 

operating, wheels are turning, rusty, running out of steam จากตัวอย่างแสดงลักษณะของ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 18 

เครื่องจักรในแง่มุมต่าง ๆ เช่น การเปิด-ปิดเครื่อง ระดับประสิทธิภาพการทำงาน แหล่งพลังงาน 

เงื่อนไขในการใช้งาน สภาพเครื่อง องค์ประกอบภายใน เป็นต้น เมื่อเชื่อมโยงคุณสมบัติเหล่านี้ของ

เครื ่องจักรเข้ากับความคิด จึงทำให้เข้าใจได้ว่ามนุษย์มีช่วงที ่สมองเปิดและสมองปิด ซึ ่งสื ่อถึง

ความสามารถและประสิทธิภาพในการคิดของมนุษย์ การใช้ความคิดหรือสมองมีเงื่อนไขและชั่วโมงใน

การทำงานจำกัด การใช้ความคิดเป็นเวลานานทำให้สมองล้าซึ่งอาจส่งผลต่อระดับคุณภาพความคิด 

การใช้ความคิดต้องขับเคลื่อนด้วยพลังงานจากภายในเช่นเดียวกับเครื่องจักร  

  

2.1.2.2 ประสบการณ์ของมนุษย์ที่เกี่ยวข้องกับอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ 

หลักการถ่ายโยงความหมายระหว่างมโนทัศน์ไม่ว่าจะเป็นอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์

ประเภทใด จะสังเกตได้ว่าล้วนเชื่อมโยงกับประสบการณ์ต่าง ๆ ของมนุษย์ทางใดทางหนึ่ง ซึ่งไม่ได้

เกิดขึ้นโดยบังเอิญเพราะรากฐานของการเชื่อมโยงในระบบมโนทัศน์ของมนุษย์มาจากประสบการณ์

ของมนุษย์ (experiential bases) ที่สั ่งสมมา เช่น ประสบการณ์ทางกายภาพ ประสบการณ์ทาง

วัฒนธรรม เป็นต้น 

1. ประสบการณ์ทางร่างกายของมนุษย์ (embodied metaphor) จัดเป็น

ประสบการณ์ทางกายภาพซึ่งหมายถึง การเคลื่อนไหว การกระทำ การมีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งรอบตัว  

การรับรู ้ทางประสาทสัมผัสทั้งหมดของมนุษย์ เช่น นั ่ง ยืน เดิน นอน กิน เป็นต้น Lakoff and 

Johnson (2003) มีแนวคิดว่ามโนทัศน์นามธรรมส่วนใหญ่เกิดจากประสบการณ์ทางกายภาพทั้งหลาย

ที่มนุษย์สั่งสมไว้ตั้งแต่เกิดเป็นผังภาพมโนทัศน์ในสมอง และระบบความคิด ประสบการณ์ทางร่างกาย

ในชีวิตประจำวันมักเกิดข้ึนร่วมกับประสบการณ์อ่ืน ๆ เช่น ประสบการณ์ทางอารมณ์และความรู้สึกซึ่ง

เป็นที่มาของมโนทัศน์นามธรรม เช่น ความรัก ความโกรธ เป็นต้น การกอดเป็นตัวอย่างประสบการณ์

ทางร่างกายที่เกิดร่วมกับประสบการณ์ทางอารมณ์และความรู้สึก เป็นประสบการณ์ที่สั่งสมมาตั้งแต่

วัยเด็กจนเป็นพื้นฐานของมโนทัศน์ระบบความคิด กล่าวคือ ในวัยเด็ก เมื่อผู้เป็นแม่อุ้มหรือกอดลูก ลูก

จะสัมผัสได้ถึงความอบอุ่นทางกายที่เกิดจากความใกล้ชิดทางกายภาพระหว่างคนสองคน การกระทำ

นี้เกิดขึ้นพร้อมกับความรู้สึกรักและการดูแลเอาใจใส่ เมื่อเกิดขึ้นซ้ำ ๆ ทำให้เกิดการเรียนรู้และเข้ าใจ

ได้ว ่าการกอดเป็นการแสดงความรู ้ส ึกร ัก ในระบบมโนทัศน์เกิดการเชื ่อมโยงประสบการณ์  

ทางกายภาพ คือ ความอบอุ่นและความใกล้ชิดซึ่งมีความเป็นรูปธรรมกับประสบการณ์อารมณ์และ

ความร ู ้ส ึก ค ือ ความร ักซ ึ ่ ง เป ็นส ิ ่ งท ี ่ เป ็นนามธรรม ทำให ้ เก ิดอ ุปล ักษณ์ เช ิ งมโนท ัศน์   

LOVE IS WARMTH (“ความรักคือความอบอุ่น”) (Ritchie, 2013, pp. 69-75)  
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2. ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม หมายถึง ประสบการณ์ของมนุษย์ที่เกี่ยวข้อง

กับค่านิยมพื้นฐานในสังคม ซึ่งสอดคล้องกับระบบมโนทัศน์ของคนในสังคมนั้น เช่น ในสังคมที่มี

ค่านิยมทางวัตถุหยั่งรากในพื้นฐานสังคม คนในสังคมให้ค่ากับการมีทรัพย์สินจำนวนมาก การได้

ครอบครองวัตถุหรือมีวิถีชีวิตหรูหราที่ซื้อได้ในราคาสูงเพราะเข้าใจว่าสิ่งเหล่านี้สะท้อนระดับฐานะ 

ภาพลักษณ์และสถานภาพทางสังคมที่ดี นำมาซึ่งการยอมรับและเชิดชูจากผู้อ่ืน ผู้คนจึงต้องการมีบ้าน

หลายหลัง มีรถหลายคัน นิยมใช้สินค้าติดตราสินค้าและสินค้าราคาแพงเพราะเชื่อว่าของแพงคือ  

ของดี การันตีคุณภาพและยกระดับภาพลักษณ์ของผู้ที่ได้ครอบครอง จึงกล่าวได้ว่าสังคมนี้มีพื้นฐาน

ค่านิยม MORE IS BETTER “มากกว่าคือดีกว่า” ซึ่งสอดคล้องกับอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์เชิงทิศทาง 

MORE IS UP “มากคือขึ้น” และ GOOD IS UP “ดีคือขึ้น” จำนวนยิ่งมากยิ่งดี ราคายิ่งสูงยิ่งดี ซึ่ง

แสดงออกในรูปภาษาภาษาไทย เช่น “มีเงินนับเป็นน้องมีทองนับเป็นพ่ี” “มีเงินมีพ่ีน้อง” “ขอแพงไว้

ก่อน” “ของมันต้องมี” เป็นต้น ในโลกนี ้มีว ัฒนธรรมหลากหลายรูปแบบ คนในแต่ละสังคม 

ถูกหล่อหลอมขึ้นด้วยพ้ืนฐานค่านิยมที่ต่างกัน ระบบมโนทัศน์ของคนในแต่ละสังคมจึงมีโอกาสต่างกัน

ไปด้วยหากไม่ได้มีพ้ืนฐานค่านิยมแบบเดียวกัน 

 

อุปลักษณ์มีบทบาทต่อภาษาในหลายแง่มุม ในมุมอรรถศาสตร์อุปลักษณ์มีผลทำให้

เกิดความหมายใหม่ของคำ ในมุมวัจนปฏิบัติศาสตร์ อุปลักษณ์ช่วยในการประเมินเป้าประสงค์ของ 

ตัวบทและเจตนาของผู้พูดหรือผู้เขียนที่แฝงมาในตัวบท และที่สำคัญในมุมภาษาศาสตร์ปริชาน  

อุปลักษณ์มีบทบาทในการพัฒนาความเข้าใจในสิ่งต่าง ๆ จากการเชื่อมโยงความหมายในระบบ  

มโนทัศน์ อย่างไรก็ตาม การแสดงซึ่งอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ไม่จำเป็นต้องอยู่ในรูปภาษาอย่างเดียว

เท่านั้น เพราะระบบมโนทัศน์สัมพันธ์กับประสบการณ์ของมนุษย์ในทุกมิติ เราสามารถเห็นอุปลักษณ์

เชิงมโนทัศน์ที่ไม่ได้อยู่ในรูปภาษาจากหลายสิ่ง เช่น ภาพยนตร์ การ์ตูน ภาพวาด รูปแกะสลัก อาคาร 

โฆษณา สถาบันทางสังคม การแสดงท่าทาง เป็นต้น ยิ่ง เป็นสิ่งยืนยันว่าอุปลักษณ์แทรกซึมอยู่ใน

ชีวิตประจำวันของมนุษย์อย่างแท้จริง 

 

2.1.3 แนวทางการระบุรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์และวงความหมาย 

 จากการศึกษาหาวิธีการระบุอุปลักษณ์ พบแนวทางการระบุรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์จาก

กลุ ่ม Pragglejaz Group (2007) ซึ ่งเป็นกลุ ่มนักว ิจัยและนักว ิชาการหลากหลายสัญชาติที ่มี  

ความสนใจในเรื ่องอุปลักษณ์ ร่วมกันค้นหาวิธีในการระบุภาษาที่แสดงอุปลักษณ์เพื ่อไว้ใช้เป็น



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 20 

เครื่องมือในการศึกษาวิเคราะห์อุปลักษณ์ในงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ชื่อกลุ่มมาจากการรวมอักษรตัวแรก

ของชื ่อสมาชิกรุ ่นก่อตั ้ง ได้แก่ Peter Crisp, Raymond Gibbs, Alice Deignan, Graham Low, 

Gerard Steen, Lynne Cameron, Elena Semino, Joe Grady, Alan Cienki แ ล ะ  Zoltan 

Kövecses 

วิธีการระบุรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ (Metaphor Identification Procedure) หรือเรียกย่อ

ว่า วิธีเอ็มไอพี (MIP) มีข้ันตอน ดังต่อไปนี้ 

1. อ่านทำความเข้าใจเนื้อหาของตัวบทในภาพรวม 

2. แยกหน่วยคำ เช่น ประโยค “He’s without direction in life” แยกเป็น He / is / 

without / direction / in / life 

3. วิเคราะห์ความหมาย 

- วิเคราะห์ความหมายในบริบท (contextual meaning) ในแต่ละหน่วยคำ 

- วิเคราะห์ความหมายนอกบริบท (noncontextual meaning) หรือความหมาย

พื ้นฐาน (basic meaning) ในแต่ละหน่วยคำ ความหมายพื ้นฐานมักจะมี

ลักษณะความหมายเป็นรูปธรรม ความหมายเกี่ยวข้องกับการกระทำทางกาย 

ความหมายเฉพาะเจาะจง และความหมายดั้งเดิมของคำ 

- หากหน่วยคำใดมีการใช้ความหมายพ้ืนฐานในบริบทอ่ืน ๆ มากกว่า ให้พิจารณา

ความแตกต่างความหมายพื้นฐานและความหมายในบริบทว่าเมื่อนำมาใช้ใน  

เชิงเปรียบเทียบเป็นที่เข้าใจได้หรือไม่ 

4. ระบุว่าหน่วยคำนั้นเป็นรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์หากเปรียบเทียบกันแล้วเข้าใจได้ 

หลักการสำคัญของวิธีนี้ คือ การเปรียบเทียบความหมายในบริบทกับความหมายพ้ืนฐาน เมื่อ

พบว่าคำ ๆ หนึ่งมีการใช้ความหมายพ้ืนฐานมากกว่าความหมายในบริบทในตัวบทหรือเนื้อหาอ่ืน ๆ มี

ความเป็นไปได้ว่าคำนั้นเป็นรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ หากคำนั้นสามารถสื่อความเชิงเปรียบเทียบใน

บริบทได้แสดงว่าเป็นรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ตัวอย่างเช่น ในประโยค “He’s without direction 

in life” มีสองหน่วยคำที่มีความหมายในบริบทและนอกบริบทที่แตกต่างกัน คือ คำว่า “direction” 

และ “in” โดยทั ่วไปในบริบทอื ่น ๆ ความหมายพื ้นฐานเป็นความหมายที ่เป็นรูปธรรม คำว่า 

“direction” หมายถึง ทิศทางการเคลื่อนที่ ส่วนคำว่า “in” หมายถึง การระบุตำแหน่ง แต่ในบริบท

เป็นความหมายเชิงเปรียบเทียบ ในบริบท “direction” หมายถึง ทัศนคติหรือความประพฤติของ
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บุคคล ในขณะที่ “in” หมายถึง สถานะหรือช่วงชีวิต จึงสามารถระบุได้ว่าสองคำนี้เป็นรูปภาษาแสดง

ที่แสดงอุปลักษณ์ (Kövecses, 2010, pp. 4-6; Pragglejaz Group, 2007) 

เมื่อสามารถระบุรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ได้แล้ว ควรนำรูปภาษาเหล่านั้นมาจัดประเภทตาม

กลุ่มความหมายเพื่อระบุวงความหมาย เนื่องจากอุปลักษณ์เชิ งมโนทัศน์เป็นการถ่ายโยงความหมาย

ระหว ่างวงความหมายต ้นทางและวงความหมายปลายทาง Kittay and Lehrer (1981) มี

แนวความคิดว่าหน่วยของอุปลักษณ์มิได้อยู ่เป็นคำหรือประโยคเดี ่ยวแต่เป็นวงความหมาย กลุ่ม

คำศัพท์ตามวงความหมาย (semantic field) มีน ิยามว ่า “a set of lexemes which cover a 

certain conceptual domain and which bear certain specifiable features to one another” 

(Kittay & Lehrer, 1981 p. 32 อ้างถึงใน Alshunnag, 2016; Azman Aziz, 2019) กล่าวคือ ชุด

คำศัพท์ที่จัดอยู่ในวงมโนทัศน์หนึ่งซึ่งมีคุณสมบัติหรือลักษณะเด่นบางประการที่สัมพันธ์กัน การจัด

กลุ่มคำศัพท์จึงเป็นการจัดกลุ่มวงความหมาย ตัวอย่างเช่น bloom, blossom, cultivate, grow, ผลิ 

ผลัด ร่วงโรย คุณสมบัติและมโนทัศน์ที ่สัมพันธ์กันของชุดคำศัพท์นี ้ คือ คำที ่เกี ่ยวกับพืชและ 

การเพาะปลูกทั้งสิ้น จัดเป็นวงความหมายพืชและการเพาะปลูก สามารถนำมาใช้เป็นวงความหมาย

ต้นทาง เช่น อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ BEAUTY IS CULTIVATION (“ความงามคือการเพาะปลูก”) ใน

ประโยค “Beauty is well cultivated” จะเห็นว่าเป็นการเปรียบว่าความงามเป็นผลผลิตจาก 

การเพาะปลูก หรืออุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS PLANT (“ผิวคือพืช”) ในประโยค “ปกป้องผิวจาก

การร่วงโรย” จะเห็นว่ามีการเปรียบผิวเป็นพืชหรือใบไม้ที่ร่วงหล่นตามฤดูกาลเสมือนผิวที่เสื่อมลงตาม

ความชรา 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในบริบทโฆษณาเครื่องสำอาง 
 

2.2.1 ตัวบทโฆษณาเครื่องสำอาง 

คำนิยามความหมายของการโฆษณามีมากมาย จะขอยกคำนิยามที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณา

ในมุมมองต่าง ๆ จาก 3 แหล่งที่มา ได้แก่ พระราชบัญญัติเครื่องสำอางปี พ.ศ. 2558 ของไทย หนังสือ

การจัดการตลาด และหนังสือการโฆษณาเบื้องต้น เพื่อให้ได้มุมมองเกี่ยวกับการโฆษณาที่ครอบคลุม

ทั้งในเชิงกฎหมาย การตลาดและการโฆษณา 
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ในเชิงกฎหมาย พระราชบัญญัติเครื่องสำอางปี พ.ศ. 2558 ได้นิยามคำ 3 คำที่เกี่ยวข้องกับ

การโฆษณาเครื่องสำอาง ได้แก่ ข้อความ โฆษณา และสื่อโฆษณา แต่ละคำมีความหมายดังนี้ 

1. “ข้อความ” หมายถึง รวมถึง การกระทำให้ปรากฏด้วยตัวอักษร ภาพ ภาพยนตร์ แสง 

เสียง เครื ่องหมาย หรือการกระทำอย่างใด ๆ ที ่ทำให้บุคคลทั ่วไปสามารถเข้าใจ

ความหมายได้ 

2. “โฆษณา” หมายถึง การกระทำไม่ว่าโดยวิธีใด ๆ ให้ประชาชนเห็นได้ยิน หรือทราบ

ข้อความเพ่ือประโยชน์ทางการค้า  

3. “สื ่อโฆษณา” หมายถึง สิ ่งที ่ใช้เป็นสื ่อในการโฆษณา เช่น หนังสือพิมพ์ สิ ่งพิมพ์ 

วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ โทรศัพท์ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ หรือป้าย 

(กลุ่มกำกับดูแลเครื่องสำอางหลังออกสู่ตลาด สำนักควบคุมเครื่องสำอางและวัตถุ

อันตราย สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข, 2562) 

ในเชิงการตลาด การโฆษณา หมายถึง การนำเสนอและส่งเสริมแนวคิด สินค้าหรือบริการ  

ต่าง ๆ ไม่ว่าด้วยวิธีการใดจากผู้โฆษณาที่ระบุตัวตนได้ซึ่งอาจเป็นองค์กรธุรกิจการค้า องค์กรเพ่ือ  

การกุศล องค์กรไม่แสวงหาผลกำไรหรือหน่วยงานภาครัฐ (Kotler & Keller, 2012, p. 530) 

ในเชิงการโฆษณาโดยตรง Jefkins (1985, p. 3) ได้ให้ความหมายโฆษณาไว้ว่า “การโฆษณา

เป็นวิธีสร้างการตระหนักรู้สิ่งที่ต้องการขายหรือสิ่งที่ต้องการจะซื้อ” 

จากนิยามทั้งสาม มีสิ่งหนึ่งเป็นเรื่องที่ต้องให้ความสำคัญ คือ ภาษาโฆษณา การโฆษณาคือ

การขายสินค้าหรือแนวคิดจากการว่าจ้าง ผู้กระทำการโฆษณาต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการเขยีน

ข้อความโฆษณาหรือผลิตสื่อโฆษณาที่น่าสนใจ ดึงดูดและนำไปสู่เป้าหมายของการโฆษณานั้น ๆ ทั้งนี้ 

จะกระทำโดยคำนึงถึงเป้าหมายของการโฆษณาและผลประโยชน์จากการโฆษณาเพียงอย่างเดียวมไิด้ 

ต้องคำนึงถึงกฎระเบียบหรือข้อปฏิบัติในการเขียนโฆษณาด้วย เพื่อประโยชน์ของผู้รับสาร จึงควร

ระมัดระวังการใช้ภาษาที่ทำให้เกิดความเข้าใจที่ผิดพลาดหรืออวดอ้างสรรพคุณเกินจริง เพราะอาจ

สร้างผลเสียให้ผู้รับสาร และกระทบกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือผู้โฆษณาเองด้วย 

Vestergard and Schrøder (1985) ได้ชี้ให้เห็นความสำคัญของภาษาในการโฆษณาโดยมอง

ว่าภาษาเป็นองค์ประกอบที่สำคัญอย่างหนึ่งในการโฆษณา มีหน้าที่ในการปลุกเร้าความสนใจ สร้าง

แรงจูงใจ และกระตุ้นความปรารถนาของผู้รับสารเพื่อให้เกิดกระทำการบางอย่างตามเป้าหมายของ
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การโฆษณา หากต้องการให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ โฆษณาจะต้องน่าสนใจ โน้มน้าวใจ

ลูกค้าได้ ดังนั้น ภาษาจึงเป็นสิ่งที่สำคัญมาก ภาษาท่ีใช้ในการโฆษณาควรสั้น กระชับ ตรงประเด็นและ

เข้าใจได้ง่าย (Vestergaard & Schrøder, 1985 อ้างถึงใน Sawetsiri, 2017) ตัวบทโฆษณาจึงเป็น 

ตัวบทที่มีลักษณะโดดเด่นทางการใช้ภาษาโน้มน้าวใจที่ชัดเจน มีกลวิธีและลีลาทางภาษาท่ีหลากหลาย

เพื่อสร้างข้อความโฆษณาที่สะดุดตา กระตุ้นความสนใจและความปรารถนาที่จะทำตามการชี้นำจาก

การโฆษณา จึงมีผู้ศึกษาภาษาโฆษณาในประเภทผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  รวมถึงผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางด้วย 

ซึ่งสามารถศึกษาผ่านสื่อหลายประเภท ทั้งช่องทางการสื่อสารแบบดั้งเดิมที่เน้นการสื่อสารด้านเดียว 

เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้าย เป็นต้น และช่องทางการสื่อสารแบบใหม่บนพื้นฐาน

การใช้งานอินเทอร์เน็ตจึงเป็นรูปแบบสื่อดิจิทัล เช่น อีเมล์ เว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น 

 

2.2.1.1 การศึกษาตัวบทเครื่องสำอางในภาษาอังกฤษ 

จากการศึกษาการวิเคราะห์ตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางทั้งผลิตภัณฑ์บำรุงผิวและ

เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งที่พบในนิตยสารและเว็บไซต์ ด้วยกรอบการวิเคราะห์ เช่น วาทกรรม

วิเคราะห์เชิงวิพากษ์ (critical discourse analysis) การวิเคราะห์เปรียบเทียบ ในบริบทของลักษณะ

ทางภาษาโฆษณา โครงสร้างตัวบทและกลยุทธ์การโฆษณา (Bai, 2018; Kaur, Arumugam, & 

Yunus, 2013; Sawetsiri, 2017; Searing & Zeilig, 2017) พบลักษณะตัวบทโฆษณาเครื่องสำอาง

ภาษาอังกฤษแบ่งตามระดับคำ ระดับประโยค ระดับไวยากรณ์ ระดับวรรณศิลป์ ระดับโครงสร้าง  

ตัวบทและระดับกลยุทธ์ ดังนี้ 

ระดับคำ 

1. การใช ้คำคุณศัพท์ (adjective) พบใช ้มากที ่ส ุดในข้อความโฆษณาเพ่ือ 

การบรรยายคุณลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ให้น่าสนใจ 

2. การใช้คุณศัพทว์ลี (adjectival phrase) ที่กระตุ้นอารมณ์ความรู้สึก (emotive) 

และความหมายเชิงจิตวิสัย (affective meaning) โดยใช้ความหมายเชิงบวก

เชื่อมโยงกับสรรพคุณสินค้าและใช้ความหมายเชิงลบเชื่อมโยงกับปัญหาที่นำมา

สู่การใช้ผลิตภัณฑ์ 

3. การใช้คำประสม (compound words) เพื ่อความกระชับและสร ้างคำที่

น่าสนใจ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 24 

4. การใช้นามวลี (noun phrase) คำนามเสริมด้วยการขยาย เพื่อให้ได้รูปคำที่

กระชับ ไม่ยาวจนเกินไป 

5. การใช้วลีที ่รวมคำสองคำหรือมากกว่านั ้นที ่ เช ื ่อมด้วย and, or หรือ by 

(binomial or multinomial expressions) เ ช่ น  fresh and fit, nourishes, 

brighten, restore เป็นต้น 

6. การใช้วิเศษณ์วลี (adverbial phrase) ในการแสดงทัศนคติ สถานที่ เวลา 

จุดประสงค์และความเป็นเหตุเป็นผล 

7. การใช ้สรรพนามแทนบุคคล (personal pronoun) และสรรพนามแสดง 

ความเป็นเจ้าของ (possessive pronoun) บุรุษที่ 2 คือ You และ Yours เรียก

และสื่อสารกับผู้อ่านโดยตรง เพ่ือสร้างความใกล้ชิดและความรู้สึกพิเศษมากกว่า 

การเรียกและสื่อสารแบบรวมกับคนหมู่มาก 

8. การใช้คำศัพท์ที ่มีระดับภาษาทางการและภาษาไม่เป็นทางการควบคู่กัน  

เพื่อการสร้างบรรยากาศการสื่อสารแบบกันเองแต่ดูมีความน่าเชื่อถือและเป็น

มืออาชีพ 

9. การใช ้คำพ้องความหมาย (synonym) หรือคำความหมายใกล้เค ียงกัน  

เพ่ือการกล่าวซ้ำ (repetition) ให้เกิดการจดจำ 

10. การใช้คำบ่งชี้ทัศนภาวะ (modality) เพื่อบอกความสามารถและผลลัพธ์ของ

ผลิตภัณฑ์ 

11. การใช้โครงสร้างคู่ขนาน (parallelism) เพ่ือเพ่ิมน้ำหนักความหมาย 

12. การใช้กลุ่มคำศัพท์วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าที่

เป็นมืออาชีพและทันสมัย และเพื่อเสริมความน่าเชื่อถือและความสามารถของ

ผลิตภัณฑ์ 

13. การใช้คำศัพท์เชิงเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เช่น eco, bio, natural เพื่อสร้าง

ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที ่ด ูเป็นธรรมชาติ ปลอดสารพิษ และเป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อม 

14. การ ใช ้ คำท ี ่ ไ ม ่ ใ ช ่ ค ำนามในล ั กษณะคำนาม ( nominalization) เ ช่ น 

youthfulness, freshness เป็นต้น  

15. การใช้สันธาน พบใช้บ่อยในโฆษณาผลิตภัณฑ์บำรุงผิวของผู้ชาย  
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16. การใช ้กล ุ ่มคำที ่นำหน้า “ re-” บอกความสามารถของผล ิตภัณฑ์ เช่น 

revitalize, reactivate, repair, recover และการ ใช ้ ค ำ ว ่ า  “ re-”  บ ่ อย 

เป็นการแฝงกลยุทธ์การโฆษณากระตุ้นให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ำโดยอ้อม 

17. การใช้ตัวเลข เพื่อแสดงผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 

ระดับประโยค 

1. การใช้รูปประโยคสั้น กระชับ เพ่ือสื่อสารได้เร็วและเข้าใจง่าย 

2. การใช้ประโยคความเดียว (simple sentence) และประโยคบอกเล่า 

(declarative sentence)  

3. การใช้ประโยคคำสั่ง (imperative) เพ่ือแนะนำ เชื้อเชิญและโน้มน้าว 

4. การใช้ประโยคคำถาม (question) เพื่อเรียกร้องความสนใจ สร้างอารมณ์ร่วม

และบรรยากาศการสื่อสารสนทนาแบบกันเอง  

ระดับไวยากรณ์ 

1. การใช้ประโยคไวยากรณ์ไม่สมบูรณ์ (disjunctive syntax) ขาดประธานหรือ

กริยาในประโยคเพ่ือสร้างบรรยากาศการสื่อสารสนทนาแบบกันเอง  

2. การใช้กาลปัจจุบัน (present tense) และอนาคต (future tense) เพื่อแนะนำ

สรรพคุณและประโยชน์ของการใช้ผลิตภัณฑ์  

3. การใช้กรรตุวาจกและกรรมวาจก (active-passive voice)  

4. การใช้ส่วนขยายเชื่อมความ (conjunctive adjunct) ในการกล่าวถึงข้อเท็จจริง 

ประเภทของส่วนขยายที่พบ ได้แก่ ส่วนขยายเสริมความ (additive) ส่วนขยาย

ขัดแย้ง (adversative) ส่วนขยายบอกเงื่อนไข (conditional) ส่วนขยายบอก

ความเป็นเหตุเป็นผล (causal) ส่วนขยายบอกวัตถุประสงค์ (purposive)  

ระดับวรรณศิลป์ 

การใช้โวหารภาพพจน์เพื่อการบรรยายและเปรียบเทียบให้เห็นภาพและ

เข้าใจง่าย เช่น อุปลักษณ์ (metaphor) นามนัย (metonymy) บุคลาธิษฐาน

(personification) โครงสร ้างประโยคค ู ่ขนาน (parallelism) และการสร ้าง 

การจดจำในผลิตภัณฑ์และตราสินค้าด้วยการเล่นเสียงและความหมาย เช่น การเล่น
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คำพ้องรูปพ้องเสียง (pun) การเล่นเสียงสัมผัสและการสัมผัสอักษร (rhyme and 

alliteration) การเล่นเสียงเพ่ือให้เกิดทำนอง (jingle)  

ระดับโครงสร้างตัวบท 

อัตถภาค (moves) หมายถึงองค์ประกอบหรือโครงสร้างของตัวบท โดย 

ตัวบทโฆษณาสินค้าโดยทั่วไปมี 4 อัตถภาค (Zhang, 2013 อ้างถึงใน Sawetsiri, 

2017) และตัวบทโฆษณาผลิตภัณฑ์บำรุงผิวมี 7 อัตถภาค (Sawetsiri, 2017) ดังนี้ 

อัตถภาคของตัวบทโฆษณาสินค้าโดยทั่วไป 

อัตถภาคที่ 1 ดึงดูดความสนใจและจูงใจผู้อ่าน  

อัตถภาคที่ 2 ให้ข้อมูลและบอกสรรพคุณของสินค้า  

อัตถภาคที่ 3 โน้มน้าวใจผู้อ่าน 

อัตถภาคที่ 4 กระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า  

จะเห็นว่าอัตถภาคของตัวบทโฆษณามีความสอดคล้องกับหลัก 

กลยุทธ์สื ่อสารการตลาดพื้นฐานไอด้า (AIDA) ซึ่งย่อมาจากตัวอักษรตัวแรกของ

องค์ประกอบ 4 ประการ ได้แก่ การสร้างการรับรู้ (attention) การดึงดูดความสนใจ 

(interest) การทำให้เกิดความต้องการ (desire) และการทำให้เกิดการตัดสินใจ 

(action) (Kotler & Keller, 2012, p. 481) 

อัตถภาคของตัวบทโฆษณาผลิตภัณฑ์บำรุงผิว  

อัตถภาคที่ 1 พาดหัว  

อัตถภาคที่ 2 ระบุกลุ่มตลาดเป้าหมาย  

อัตถภาคที่ 3 ให้ข้อมูลและลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์   

อัตถภาคที่ 4 สร้างความน่าเชื่อถือด้วยหลักฐานอ้างอิง  

อัตถภาคที่ 5 รายละเอียดผลิตภัณฑ์  

อัตถภาคที่ 6 แจ้งผลทดสอบประสิทธิภาพทางคลินิก  

อัตถภาคที่ 7 กระตุ้นให้ลูกค้าทำตามเป้าหมายของสาร  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 27 

อัตถภาคของตัวบทโฆษณาผลิตภัณฑ์บำรุงผิวของผู ้ชายและผู ้หญิงมี  

ความแตกต่างกัน โฆษณาผลิตภัณฑ์บำรุงผิวของผู้หญิงมีครบทุกอัตถภาคขณะที่

โฆษณาผลิตภัณฑ์บำรุงผิวของผู้ชายจะไม่มีอัตถภาคที่ 4 สร้างความน่าเชื่อถือด้วย

หลักฐานอ้างอิง (Sawetsiri, 2017) 

ระดับกลยุทธ์ 

กลยุทธ์การโฆษณาแสดงให้เห็นวิธีการนำเสนอ การโน้มน้าว และจูงใจ  

ผู้รับสารให้ตัดสินใจซื้อสินค้า นอกจากนี้ ยังแสดงให้เห็นอิทธิพลของโฆษณาใน 

การประกอบสร้างค่านิยมทางความงามในสังคม จากการวิเคราะห์ตัวบทโฆษณา

เครื ่องสำอาง (Kaur et al., 2013; Sawetsiri, 2017) พบกลยุทธ์หลากหลายวิธี 

ดังนี้  

1. การสร้างความเห็นชอบผ่านความหมายโดยนัย เช่น การใช้ความหมายโดยนัย

สื่อถึงปัญหาผิวขาดการบำรุงและความชุ่มชื้น  

2. การทำให้เกิดความรู้สึกไม่พอใจในภาพลักษณ์ของตนเอง  

3. การกล่าวเกินจริง  

4. การใช้รูปแบบปัญหา-ทางแก้ไข 

5. การนำเสนอภาพหรือสถานการณ์ที่ไม่ได้ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของโลกความเป็นจริง  

6. การนำเสนอภาพลักษณ์เชิงบวกของตนเอง 

7. การนำเสนอนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ 

8. การอ้างถึงปัญหาของผลิตภัณฑ์อ่ืน 

9. การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง  

10. การอ้างหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ ผลการทดสอบทางคลินิก  และการได้รับ 

การสนับสนุนจากแพทย์ผิวหนัง  

11. การใช้คำกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึก  

12. การกล่าวอ้างระบุคุณสมบัติที่ดีของผลิตภัณฑ์ 

13. การเน้นความสำคัญของการใช้ผลิตภัณฑ์ 
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2.2.1.2 การศึกษาตัวบทเครื่องสำอางในภาษาไทย 

จากการศึกษาการวิเคราะห์ตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางภาษาไทยทั้งผลิตภัณฑ์บำรุง

ผิวและเครื่องสำอางสำหรับตกแต่งที่พบในแผ่นพับโฆษณา นิตยสารผู้ชายและนิตยสารผู้หญิง ด้วย

บริบทของการวิเคราะห์กลวิธีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจ วัจนภาษาและอวัจนภาษา และความสัมพันธ์

ระหว่างการใช้ภาษากับค่านิยมเกี่ยวกับความงาม (เบญจวรรณ ศริกุล และคณะ, 2555; รัชนินท์  

พงศ์อุดม, 2548; วัฒนา แช่มวงษ์ และคณะ, 2558 และ วัลลภา จิระติกาล, 2550) พบลักษณะตัวบท

โฆษณาเครื ่องสำอางภาษาไทยทั้งด้านลักษณะทางภาษาโฆษณา โครงสร้างตัวบท และกลยุทธ์  

การโฆษณา โดยแบ่งตามระดับคำ ระดับประโยค ระดับวรรณศิลป์ ระดับโครงสร้างตัวบท และระดับ

กลยุทธ์ ดังนี้ 

ระดับคำ 

1. การใช้คำซ้อน 

2. การใช้คำว่า “ทรง” นำหน้าคำ 

3. การใช้คำกริยาแสดงสภาพความงาม 

4. การใช้คำเพ่ิมน้ำหนักขยายคำกริยาแบบแสดงระดับ 

5. การใช้คำเพ่ิมน้ำหนักขยายคำกริยาแบบแสดงลักษณะ 

6. การใช้คำปฏิเสธลักษณะที่ไม่สวยงามตามทัศนคติของโฆษณา 

7. การใช้คำระบุแหล่งที่มาจากธรรมชาติ 

8. การใช้คำระบุแหล่งที่มาจากต่างประเทศ 

9. การใช้คำศัพท์ทางวิทยาศาสตร์ 

10. การใช้คำศัพท์วิชาการและศัพท์บัญญัติ 

11. การใช้สัมผัสคำเพ่ือชักชวน 

12. การใช้คำเรียกกลุ่มผู้บริโภค 

13. การใช้คำเปรียบเทียบขั้นสุด 

14. การใช้คำเรียกสี 

15. การใช้คำสื่อถึงปัญหาหรือศัตรูของผู้บริโภค เช่น มลภาวะและ 

ลักษณะไม่พึงประสงค์ทางความงาม 
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16. การใช้คำภาษาอังกฤษ 3 ลักษณะ ได้แก่ การใช้คำภาษาอังกฤษกับคำบอกสี 

การใช้ภาษาอังกฤษพร้อมภาษาไทยกำกับ และการถอดเสียง 

ระดับประโยค 

1. การใช้ประโยคแจ้งให้ทราบ 

2. การใช้ประโยคบอกเล่า 

3. การใช้ประโยคอธิบาย 

4. การใช้ประโยคชี้แนะ 

5. การใช้ประโยคถาม-ตอบเพื่ออธิบาย 

6. การใช้ประโยคถาม-ตอบเพ่ือให้ตอบรับหรือปฏิเสธ 

7. การใช้ประโยคบอกให้ทำ 

8. การใช้ประโยคคำสั่งแนะนำให้ปฏิบัติตาม 

9. การใช้ประโยคชักชวน 

ระดับวรรณศิลป์ 

การใช้โวหารภาพพจน์เพื่อสื่อให้เห็นภาพ ได้แก่ อุปลักษณ์ อุปมา และ

บุคลาธิษฐาน และเพ่ือสร้างน้ำหนักให้กับข้อความ คือ อติพจน์ 

ระดับโครงสร้างตัวบท 

จากการศึกษาวัจนภาษาของตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางในแผ่นพับโฆษณา  

(เบญจวรรณ ศริกุล และคณะ, 2555) แสดงให้เห็นลักษณะโครงสร้างของตัวบท

โฆษณาเครื่องสำอางแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

1. พาดหัวหลัก  

พบกลวิธีการพาดหัวหลักถึง 15 วิธี ได้แก่ แบบข่าว แบบใช้ประโยคคำถาม 

แบบใช ้ เหต ุผล แบบใช ้คำส ั ่ ง แบบเร ้าอารมณ์ แบบเล ่นคำเล ่นส ัมผัส  

แบบกล่าวอ้างพยานบุคคล แบบปฏิเสธ แบบบอกชื ่อผลิตภัณฑ์หรือรุ่น  

แบบอ้างความภาคภูมิใจ แบบท้าทาย แบบลดราคาหรือให้สมนาคุณ และ 

แบบบอกลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ 
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2. พาดหัวรอง 

พบ 2 ลักษณะคือ บอกชื่อรุ่นผลิตภัณฑ์และอธิบายคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 

3. ข้อความอธิบายรายละเอียดผลิตภัณฑ์ 

พบการใช้กลวิธีทางภาษาที่ได้อธิบายในหัวข้ออื่น ๆ 

ระดับกลยุทธ์ 

1. การใช้ข้อมูลบทบอกความหมายโดยนัยถึงลักษณะพึงประสงค์  

ลักษณะไม่พึงประสงค์และลักษณะทางความงามตามอุดมคติ 

2. การกล่าวถึงปัญหาเพ่ือสร้างความวิตกกังวลใจ 

3. การใช้รูปแบบปัญหา-ทางแก้ไข 

4. การกล่าวอ้างผลเกินจริง 

5. การกล่าวอ้างข้อเท็จจริง 

6. การกล่าวอ้างข้อคิดเห็น 

7. การกล่าวอ้างระบุคุณสมบัติที่ดีของผลิตภัณฑ์ 

8. การเน้นความสำคัญของการใช้ผลิตภัณฑ์ 

9. การใช้เหตุผล 

10. การใช้จิตวิทยา 

11. การใช้จุดจับใจเชิงข่าว 

12. การระบุความปลอดภัย 
 

จะเห็นว่ากลวิธีการใช้ภาษาโฆษณาเครื่องสำอางในภาษาอังกฤษและภาษาไทยมี

ลักษณะใกล้เคียงกัน อาจเป็นผลมาจากการที่ประเทศไทยได้รับอิทธิพลวัฒนธรรมตะวันตกมายาวนาน 

ได้รับเอาภาษา วัฒนธรรม ค่านิยมและวิทยาการต่าง ๆ มารวมอยู ่ในบริบทของสังคมไทยด้วย  

แม้ในภาพรวมกลว ิธ ีการใช ้ภ าษาและกลย ุทธ ์การโฆษณาอาจเป ็นไปในทิศทางเด ียวกัน  

แต่ในรายละเอียดอาจยังมีส่วนที่ต่างหรือนิยมใช้ต่างกัน 
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 2.2.2 อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอาง 

“การปรากฏของอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่เด่นชัดมากรูปแบบหนึ่งคือการโฆษณา”  

(Kövecses, 2010, p. 65) 

จากข้อความข้างต้น ยืนยันได้ว่าในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางมีอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์  

อย่างแน่นอน เพราะการโฆษณา คือ อุปลักษณ์รูปแบบหนึ่งที่แทรกซึมในชีวิตประจำวันของมนุษย์

เช่นกัน ภาษาโฆษณาซึ่งหมายรวมถึงวัจนภาษาและอวัจนภาษามีบทบาทในการโน้มน้าวใจลูกค้าใน  

การตัดสินใจซื้อสินค้า อุปลักษณ์เป็นกลวิธีการใช้ภาษาที่เกี่ยวข้องกับภาพพจน์ด้วยการดึงมโนทัศน์

ของสิ ่งหนึ ่งมาเปรียบเทียบกับมโนทัศน์ของอีกสิ ่งหนึ ่ง การเลือกใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ใน 

การโฆษณาที่เหมาะสมส่งผลต่อการนำเสนอขายสินค้าอย่างมีนัยยะสำคัญ อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์หนึ่ง

ที่พบบ่อยในการโฆษณาสินค้าประเภทต่าง ๆ คือ ITEMS TO SELL ARE PEOPLE (“สินค้าที่ต้องการ

ขายคือคน”) วางมโนทัศน์ให้สินค้ามีสภาวะความเป็นมนุษย์ในแบบต่าง ๆ ทำกิริยา อาการ แสดง

อารมณ์ความร ู ้ส ึกได ้ ซ ึ ่งกลว ิธ ีน ี ้ เร ียกอีกอย่างหนึ ่งว ่าบ ุคลาธ ิษฐาน ซ ึ ่งจ ัดอย ู ่ ในประเภท  

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์เชิงรูปธรรม ตัวอย่างเช่น การวางมโนทัศน์สินค้าเป็นเพ่ือน เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกว่า

สินค้าดังกล่าวน่าใช้ เข้าถึงได้ง่าย ช่วยเหลือเราได้ด้วยทางใดทางหนึ่ง ไว้ใจได้ และควรมีไว้ข้างกาย  

ในภาษาไทยจะเห็นการใช้คำว่า “เพื่อนคู่ใจ” กับข้อความสินค้าหลายประเภท เช่น การวางให้สินค้า

ประเภทรถยนต์ รถจักรยานยนต์ กระเป๋าเดินทาง กล้อง หรือครีมกันแดดเป็นเพื่อนคู่ใจในการเดินทาง 

การวางให้สินค้าประเภทอุปกรณ์และผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดเป็นเพื่อนคู่ใจของพ่อบ้านแม่บ้าน  

การวางให้ลิปสติก รองพ้ืนหรือแป้งเป็นเพ่ือนคู่ใจของคนแต่งหน้า เป็นต้น 

 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอาง  

ในภาษาอังกฤษ (Abuczki, 2009; Haikka, 2013; Lai, 2016; Lê Thị Thùy, 2018; Searing and 

Zeilig, 2017; Stanković, 2019 and Xiaqing, 2017) พบว ่าในโฆษณาเคร ื ่องสำอางม ีการใช้  

อุปลักษณ์สงคราม (war metaphor) อุปลักษณ์มนุษย์ (human being metaphor) อุปลักษณ์ 

การเพาะปลูก (cultivation metaphor) อุปลักษณ์อาหาร (food metaphor) อุปลักษณ์ความร้อน

และความเย็น (heat and cold metaphor) อุปลักษณ์แสง (light metaphor) อุปลักษณ์ผ้าไหม 

(silk metaphor) อุปลักษณ์นาฬิกา (clock metaphor) อุปลักษณ์วัตถุเปราะบาง (breakable 

object metaphor) และอุปลักษณ์เชิงทิศทาง (orientational metaphor)  
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จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางใน

ไทย (รัชนินท์ พงศ์อุดม, 2548 และ วัลลภา จิระติกาล, 2549 ) พบว่าในโฆษณาเครื่องสำอางของไทย

ม ีการใช ้อ ุปล ักษณ์สงคราม  (war metaphor) อ ุปล ักษณ์มน ุษย์  (human being metaphor)  

อุปลักษณ์พืช (plant metaphor) อุปลักษณ์วัตถุเปราะบาง (breakable object metaphor) และ

อุปลักษณ์เวทมนตร์ (magic metaphor) 

การใช้อุปลักษณ์แต่ละประเภทสะท้อนกลยุทธ์ทางภาษาในการโฆษณาและระบบความคิด

หรือค่านิยมของคนในสังคม โดยมีรายละเอียดและตัวอย่างการใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ซึ่งมาจาก  

การทบทวนงานวิจัยในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางในภาษาอังกฤษและภาษาไทยที่อ้างถึงข้างต้น ดังนี้ 

 

อุปลักษณ์สงคราม (war metaphor)  

การใช้มโนทัศน์สงครามอธิบายมโนทัศน์เครื่องสำอางเป็นประโยชน์ต่อการโฆษณาอย่างยิ่ง 

เนื่องจากเป็นการนำเสนอ “ปัญหา” หรือ “ศัตรู” ของผู้บริโภค เช่น ริ ้วรอย สิว ฝ้า รอยด่างดำ  

ความมัน ความหมองคล้ำ แสงแดดมลภาวะจากสิ่งแวดล้อม เป็นต้น ซึ่งวิธีในการ “ต่อสู้” หรือ 

“เอาชนะ” คือ การซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แก้ไขปัญหาหรือลักษณะที่ไม่พึงประสงค์ต่าง ๆ เหล่านั้น  

ในสงครามนอกจากการต่อสู้จะต้องมีการ “ป้องกัน” ด้วย ในภาษาโฆษณาจะใช้ความหมายที่เกี่ยวกับ

การป้องกันคู่กับลักษณะที่พึงประสงค์เพื่อสื่อให้เห็นว่าเป็นสิ่งที่ต้องรักษาไว้ รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์

สงครามในภาษาอ ังกฤษ เช ่น anti-, defeat, combat, battle, fight, protect เป ็นต ้น และ 

ในภาษาไทย เช่น กำจัด ขจัด ต่อต้าน ปราบ ป้องกัน ปราการ พิชิต รุกราน เป็นต้น 

ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKINCARE IS WAR  (“การใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือการทำ

สงคราม”) 

“Defeat the shine!” (Xiaqing, 2017) 

“ช่วยปกป้องผิวให้พ้นจากการรุกรานของสิ่งแวดล้อม” (วัลลภา จิระติกาล, 2550) 

 ตัวอย่างภาษาอังกฤษ เปรียบว่าการใช้ผลิตภัณฑ์ทำให้เอาชนะความมันซึ่งเป็นศัตรูของผิวได้ 

ส่วนตัวอย่างภาษาไทย เปรียวว่าผิวตกอยู่ในภาวะสงคราม ศัตรูที่เข้ามารุกราน คือ สิ่งแวดล้อม ซึ่ง

เป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อสภาพผิว การใช้ผลิตภัณฑ์จะช่วยปกป้องผิวให้พ้นภัยจากสิ่งแวดล้อมได้ 
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ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ AGING IS ENEMY (“ความชราคือศัตรู”) 

“help fight tough signs of aging” (Haikka, 2013) 

 ตัวอย่างข้างต้น ชี้นำว่าศัตรูของผิว คือ สัญญาณความชราที่แสดงออกบนผิวหนัง เช่น ริ้วรอย  

ความหย่อนคล้อย เป็นต้น เปรียบว่าการใช้ผลิตภัณฑ์ทำให้ต่อสู้กับปัญหาผิวที่เกี่ยวข้องกับอายุผิวที่

เพ่ิมข้ึนได ้

 

 อุปลักษณ์มนุษย์ (human being metaphor)  

อุปลักษณ์มนุษย์หรือการใช้บุคลาธิษฐาน เป็นการเปรียบสิ ่งหนึ ่งว่ามีชีวิต ดำรงสภาพ  

ความเป็นมนุษย์ มีกิริยาอาการ ความรู้สึกทางกายภาพที่เกิดขึ้นกับมนุษย์ เช่น เหนื่อย เครียด หิว 

กระหายน้ำ เป็นต้น การใช้มโนทัศน์ที่มาจากประสบการณ์ทางกายภาพและระบบประสาทสัมผัสของ

มนุษย์ค่อนข้างมีความเป็นสากล ไม่ว่าวัฒนธรรมใดก็เข้าใจมโนทัศน์ที่สื่อได้ 

 SKIN IS HUMAN BEING (“ผ ิวค ือมนุษย ์”) และ EYES ARE HUMAN BEINGS (“ตาคือ

มนุษย์”) เป็นการใช้มโนทัศน์ที่เกี่ยวกับมนุษย์อธิบายมโนทัศน์เกี่ยวกับส่วนต่าง ๆ ของร่างกาย หรือ

อาจเรียกรวมเป็นอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ BODY PARTS ARE HUMAN BEINGS (“ส่วนของร่างกาย

คือมนุษย์”) การเปรียบเทียบในลักษณะนี้มีความคาบเกี่ ยวกับการใช้นามนัยซึ่งหมายถึงการใช้

ส่วนย่อยแทนส่วนใหญ่ เนื่องจากรูปภาษาที่ใช้อ้างถึงส่วนใดส่วนหนึ่งของร่างกาย เช่น ผิว ตา ปาก 

เป็นต้น แต่หมายรวมถึงทั้งหมดจึงเชื่อมโยงมาที่ “มนุษย์” เมื่อเปรียบให้ร่างกายมีชีวิตจึงสามารถ

นำเสนอภาพว่าร่างกายมีระบบและวิถีชีวิตเหมือนมนุษย์ หายใจ ทำงาน พักผ่อน มีความต้องการและ

ความรู้สึก จึงสามารถเปรียบว่าผิวหายใจได้ ผิวหรือดวงตาทำงานหนัก เหนื่อยล้า ต้องการพักผ่อน

หรือการบำรุง การสร้างมโนทัศน์ในลักษณะนี้เป็นการกระตุ้นให้ผู้อ่านเห็นความต้องการเฉพาะจุดของ

ร่างกายตนเองและหาวิธีตอบสนองความต้องการเหล่านั้น 

ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS HUMAN BEING (“ผิวคือมนุษย์”) 

  “Your skin is thirsty!”  

  “สภาพผิวที่อ่อนล้าเพราะความเครียดหรืออดนอน”  

(รัชนินท์ พงศ์อุดม, 2548) 
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 ตัวอย่างที่ยกมาในภาษาอังกฤษ เป็นการเปรียบเทียบว่าผิวมีความกระหายน้ำ สื่อความว่า

หากใช้ผลิตภัณฑ์เติมความชุ่มชื้นจะช่วยดับความกระหายน้ำของผิวได้ ส่วนตัวอย่างในภาษาไทย เป็น

การเปรียบเทียบว่าผิวมีความรู้สึกเหนื่อยล้าซึ่งเป็นผลมาจากความเครียดและการอดนอน ซึ่งแท้ จริง

หมายถึงอาการและความรู้สึกของมนุษย์ มิใช่ผิว 

 ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ EYES ARE HUMAN BEINGS (“ตาคือมนุษย์”) 

  “Feast the eyes!” (Lai, 2016) 

“ดวงตาที่อ่อนล้าและตึงเครียด กลับมีชีวิตชีวา” (วัลลภา จิระติกาล, 2550) 

 ตัวอย่างภาษาอังกฤษ มีการใช้ภาษาอังกฤษที่แปลกเนื่องจากคำว่า “feast” เป็นคำกริยาที่ไม่

ต้องการกรรม (intransitive verb) หมายถึง จัดงานเลี้ยง อาหารมากมาย หรือใช้ในสำนวน “feast 

your eyes (on somebody/something)” หมายถึง การมองบางสิ่งหรือบางคนด้วยความพึงพอใจ 

เป็นไปได้ว่าผู้คิดข้อความโฆษณาอาจไม่ใช่เจ้าของภาษาแต่ต้องการสร้างสรรค์ข้อความโฆษณาที่มี  

การเล่นคำเล่นความหมาย อย่างไรก็ตาม ข้อความดังกล่าวเป็นการเปรียบเทียบว่าดวงตามี  

ความอยากอาหาร สื่อความว่าควรใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อเป็นอาหารสำหรับดวงตา ส่วนตัวอย่างภาษาไทย

เหมือนตัวอย่างก่อนหน้านี ้ แต่เปลี ่ยนวงความหมายปลายทาง จาก “ผิว” เป็น “ดวงตา” เป็น  

การเปรียบเทียบว่าดวงตามีความรู้สึกเหนื่อยล้าและเครียด สื่อความว่าการใช้ผลิตภัณฑ์จะทำให้

ดวงตากลับมามีชีวิตชีวา 

 

 อุปลักษณ์ผู้ป่วย (patient metaphor) 

การวางมโนทัศน์ให้ผิวเป็นผู้ป่วย อยู่ในกรอบอุปลักษณ์มนุษย์เช่นกัน แต่เป็นการเปรียบเทียบ

ที่มีการระบุสถานะของมนุษย์ที่เฉพาะเจาะจง เช่น เพื่อน คนรัก ในที่นี้ คือ ผู้ป่วย เพื่อเชื่อมโยงกับ

มโนทัศน์สุขภาพ เปรียบว่าผิวมีภาวะที่แข็งแรงและอ่อนแอได้ เมื่อมีปัญหาผิว ควรได้รับการรักษาและ

การฟื้นฟู รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ผู้ป่วยในภาษาอังกฤษ เช่น restore, relieve, strong, weak, 

lose energy เป็นต้น และในภาษาไทย เช่น บรรเทา อ่อนล้า เป็นต้น 

ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS PATIENT (“ผิวคือผู้ป่วย”) 

“As skin ages, it loses energy and becomes less responsive to  

anti-aging ingredients” (Lê Thị Thùy, 2018) 
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 ตัวอย่างข้างต้น ใช้คำศัพท์ที ่เกี ่ยวข้องกับสุขภาพของผู ้ป่วย เช่น การไม่มีแรง หรือ  

การไม่ตอบสนองต่อยา ซึ่งในที่นี้เป็นการเปรียบเทียบว่าผิวที่ร่วงโรยจะไม่สดใสและสามารถดูดซึมหรือ

รับผลิตภัณฑ์บำรุงผิวได้น้อยลง 

 

อุปลักษณ์การเพาะปลูก (cultivation metaphor) 

การใช้มโนทัศน์การเพาะปลูกอธิบายมโนทัศน์เครื่องสำอางมีความเชื่อมโยงกับอุปลักษณ์  

เชิงมโนทัศน์ SKIN IS PLANT (“ผิวคือพืช”) เมื่อสร้างมโนทัศน์ว่าผิวคือพืช พืชจะต้องได้รับน้ำ ปุ๋ย 

ธาตุอาหารที่จำเป็นเพ่ือการเจริญเติบโต จึงเชื่อมโยงกับมโนทัศน์ของการเพาะปลูกท่ีต้องใส่ใจการดูแล

รักษาพืช การให้น้ำและสารบำรุง การดูดซึมน้ำและสารอาหารของพืช ใช้เพื่อเปรียบเทียบให้ผู้อ่าน

รู้สึกว่าต้องใส่ใจดูแลตนเองเพราะผิวต้องการบำรุงดูแลเช่นกัน การใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวเปรียบเหมือน

การให้น้ำและแร่ธาตุแก่พืช รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์การเพาะปลูกในภาษาอังกฤษ เช่น absorb, 

hydrate, moisture, nourish, penetrate เป็นต้น 

ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKINCARE IS CULTIVATION (“การใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือ

การเพาะปลูก”) 

 “Nourishes skin deeply with moisture” (Lê Thị Thùy, 2018) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการรดน้ำ การให้ความชุ่มชื้นกับดินสำหรับการเพาะปลูกกับ

การให้ความชุ่มชื้นแก่ผิวด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์ ชี้ให้เห็นว่าความชุ่มชื้นเป็นสิ่งจำเป็นต่อผิวเช่นเดียวกับ

พืชหรือดินสำหรับเพาะปลูกท่ีต้องการน้ำเพื่อรักษาความสมบูรณ์ 

 

อุปลักษณ์พืช (plant metaphor) 

การใช้มโนทัศน์พืชอธิบายมโนทัศน์ผิวเป็นการเปรียบว่าผิวมีลักษณะและวงจรชีวิต

เช่นเดียวกับพืช เจริญเติบโต ผลิดอก ออกผล ผลัดใบ เหี ่ยวเฉา และร่วงโรย รูปภาษาที่แสดง  

อุปลักษณ์ เช่น ผลิ ผลัด ร่วงโรย สุก เป็นต้น 

ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS PLANT (“ผิวคือพืช”) 

“ผิวที่ร่วงโรยจะถูกแปรเปลี่ยนให้นุ่มขึ้น” (รัชนินท์ พงศ์อุดม, 2548) 
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 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบผิวที่เสื ่อมสภาพลงตามอายุกับใบไม้ที่ร่วงโรย เป็น 

กลวิธีการใช้ภาษาอย่างหนึ่งในการโฆษณาเพ่ือเลี่ยงใช้คำว่า “แก่” ด้วยการใช้คำรื่นหู (euphemism) 

(รัชนินท์ พงศ์อุดม, 2548) แม้โฆษณาเครื่องสำอางพยายามจะชี้ให้เห็นปัญหาและข้อบกพร่องของผิว

แต่การเลือกใช้คำท่ีความหมายตรงแต่ไม่รื่นหูอาจกระทบต่อการสร้างสารโน้มน้าวใจ 

 

อุปลักษณ์อาหาร (food metaphor) 

อุปลักษณ์อาหารใช้ชุดคำศัพท์ในการเปรียบเทียบที ่เกี ่ยวข้องกับอาหาร เช่น วัตถุดิบ  

การเตรียมทำอาหาร การรับประทานอาหาร อุปลักษณ์อาหารสามารถเชื่อมโยงกับอุปลักษณ์มนุษย์ได้

ด้วยลักษณะการเปรียบเทียบกับความหิวโหยและความต้องการ และสามารถเชื่อมโยงกับอุปลักษณ์

เพศในแง่ของความปรารถนาทางเพศ 

ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SEXUAL DESIRE IS HUNGER (“ความปรารถนาทางเพศคือ 

ความหิวโหย”) 

“ripe [the women herself] for romance” 

“make them [men] melt” 

“spice things up” 

“feast your senses”  

            (Abuczki, 2009)  

ตัวอย่างข้างต้นมาจากโฆษณาน้ำหอมทั้งหมด การโฆษณาน้ำหอมจึงมักมีการนำเสนอ  

มโนทัศน์ของความปรารถนาทางเพศ ภาพลักษณ์ของผู ้หญิงที ่นำเสนอผ่านการโฆษณาน้ำหอม

บ่อยครั้งที่พบว่าผู้หญิงเปรียบเสมือนอาหารที่น่ารับประทานและน่าเย้ายวนใจของผู้ชาย เช่น ตัวอย่าง 

“ripe for romance” เปรียบผู้หญิงที่ใช้น้ำหอมเป็นอาหารหรือผลไม้ที่สุกงอม ยั่วยวนให้รับประทาน 

นอกจากนี้ยังพบการใช้คำศัพท์เกี ่ยวกับการปรุงอาหาร ในตัวอย่าง “make them melt” และ 

“spice things up” เปรียบการใช้น้ำหอมเป็นการเพิ่มรสชาติให้ผู้ใช้ทำให้เพิ่มแรงดึงดูดและเสริม

เสน่ห์ให้ผู ้ใช้ ซึ ่งสื ่อความเชื ่อมโยงกับมโนทัศน์ความปรารถนาทางเพศซึ ่งเป็นสิ ่งที ่มนุษย์มี  

ความต้องการ จะเห็นการเชื่อมโยงกันระหว่างอุปลักษณ์มนุษย์ อุปลักษณ์อาหารและอุปลักษณ์เพศ 

ซึ่งชัดที่สุดในตัวอย่างสุดท้าย “feast your senses” เป็นการเปรียบเทียบว่าน้ำหอม คือ อาหารของ

ความปรารถนาทางเพศซึ่งเป็นความต้องการทางอารมณ์และความรู้สึกของมนุษย์ 
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อุปลักษณ์ความร้อนและความเย็น (Heat and Cold metaphor) 

ความร้อนและความเย็นเป็นเรื่องของอุณหภูมิซึ่งมนุษย์มีประสบการณ์โดยตรงผ่านประสาท

สัมผัสทางร่างกาย ในหลายวัฒนธรรมความร้อนมักเชื่อมโยงกับความชอบความหลงใหล (passion) 

ในขณะที่ความเย็นเชื่อมโยงกับความแข็งกระด้างและความห่างเหิน (Abuczki, 2009) 

ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ MAKEUP IS HEAT (“เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งคือความ

ร้อน”)  

 “Color fever gloss” (Abuczki, 2009) 

ตัวอย่างโฆษณาลิปสติกใช้คำว่า “fever” หมายถึง การมีไข้ เชื ่อมโยงกับความร้อนเพ่ือ 

สื่อความถึงความเซ็กซี่และเร่าร้อน 

 

อุปลักษณ์แสง (light metaphor)  

การใช้มโนทัศน์ของแสงเพื่ออธิบายลักษณะของผิว พบบ่อยมากในรูปของคำแสดงสภาพ

ความงามเพื่อกล่าวถึงผลลัพธ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เป็นค่านิยมทางความงามที่ต้องการให้ผิวมี

ความขาว สว่าง กระจ่างใส รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ในภาษาอังกฤษ เช่น radiant, bright, glow, 

luminosity เป็นต้น ในงานวิจัยโฆษณาเครื่องสำอางภาษาไทยไม่พบการกล่าวถึงอุปลักษณ์แสง

โดยตรง แต่พบคำท่ีแสดงสภาพความงามที่เกี่ยวข้องกับเรื่องของแสง เช่น ขาว เงา วาว เปล่งประกาย 

เป็นต้น ในภาษาไทยพบเป็นการใช้อุปมาเพื่อบรรยายความขาวสว่างของผิว เช่น “ขาวราวหิมะ”  

“ผุดผ่องราวต้องแสงเทียน” เป็นต้น 

ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS LIGHT (“ผิวคือแสง”) 

“Skin looks radiant” (Lê Thị Thùy, 2018) 

“พร้อมดวงตาและริมฝีปาก วาววับ เปล่งประกายแห่งความสุข” (รัชนินท์ พงศ์

อุดม, 2548) 

 ตัวอย่างภาษาอังกฤษ เปรียบว่าผิวดูเปล่งประกายราวกับแสงสว่างในตัวเอง เช่นเดียวกับ

ตัวอย่างภาษาไทย แต่เปลี่ยนวงความหมายปลายทางจากผิวเป็นดวงตาและริมฝีปาก 
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อุปลักษณ์ผ้าไหม (silk metaphor)  

ผ้าไหมมีลักษณะเด่นเรื่อง ความเรียบ ความเนียนและความนุ่ม ด้วยคุณสมบัติเหล่านี้จึงมี  

การนำมโนทัศน์ของผ้าไหมมาใช้เพื่อเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผิวและผลิตภัณฑ์ ซึ่งในโฆษณา

เครื ่องสำอางพบมโนทัศน์เหล่านี ้ในคำบอกสภาพความงามของผมและผิว ในภาษาไทยมักพบ  

การเปรียบเทียบด้วยมโนทัศน์ผ้าไหมในรูปของอุปมา เช่น “ผิวเนียนเรียบดุจแพรไหม” “ผิวที่นุ่มลื่น

ดุจใยไหม” “นุ่ม สลวย พลิ้วไหว ดุจประกายไหม” 

ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN/HAIR IS SILK (“ผิว/ผมคือผ้าไหม”) 

“promote a revitalized and silky smooth skin in minute” (Searing & 

Zeilig, 2017) 

 เป็นการเปรียบความนุ่มของผิวกับคุณสมบัติความนุ่มของผ้าไหม 

 

อุปลักษณ์นาฬิกา (clock metaphor)  

นาฬิกาเป็นวัตถุที ่นำมาใช้ในการเปรียบเทียบกับความชราในการโฆษณาเครื ่องสำอาง 

โดยปรกติ เวลาเดินหน้าไม่ถอยหลังเหมือนผิวหรือร่างกายของมนุษย์ที่เสื่อมสภาพลงตามวัย เวลาที่

เดินไปข้างหน้า หมายถึงผิวที่เสื่อมสภาพลง “สัญญาณแห่งวัย” เริ่มปรากฏ ซึ่งถือเป็นลักษณะที่ไม่พึง

ประสงค์ จึงมีการนำคุณสมบัติของนาฬิกาที่สามารถปรับให้หยุด เดินหน้า หรือถอยหลังได้มาใช้

เชื่อมโยงกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ในการชะลอวัยหรือทำให้ผิวดูอ่อนเยาว์ เพ่ือนำเสนอว่าผลิตภัณฑ์

สามารถเอาชนะปัญหาผิวหรือต่อกรกับเวลาได้ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์เวลาในภาษาอังกฤษ เช่น 

pause, reverse เป็นต้น ในโฆษณาเครื่องสำอางภาษาไทยไม่ได้กล่าวถึงอุปลักษณ์ที่เกี ่ยวข้องกับ

นาฬิกาโดยตรงแต่กล่าวถึงอุปมาและอติพจน์ เช่น “เหมือนย้อนเวลาให้ผิวสวยอย่างวัยสวย” และ 

“สุดยอดนวัตกรรมใหม่หยุดเวลาอายุผิว” ตามลำดับ 

ตัวอย่างอุปลักษณ์ AGING IS CLOCK (“ความชราคือนาฬิกา”) 

“help slow down the ticking clock” (Searing & Zeilig, 2017) 

เป็นการเปรียบนาฬิกาที่เดินไปข้างหน้ากับความชราและความเสื่อมของผิว สื่อความว่าการใช้

ผลิตภัณฑ์สามารถช่วยชะลอความเสื่อมสภาพของผิวได้ 
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อุปลักษณ์วัตถุเปราะบาง (breakable object metaphor)  

การเปรียบให้ผิวโดยเฉพาะผิวหน้าเป็นวัตถุที่แตกหักได้ มีความเปราะบาง เสียหายได้ เป็น

การสร้างมโนทัศน์ให้ผู้อ่านรู้สึกว่าผิวหน้าเป็นส่วนที่ต้องใส่ใจ ดูแล ระวังและให้ความสำคัญเป็นพิเศษ

มิเช่นนั้นจะพบกับลักษณะที่ไม่พึงประสงค์ได้ แต่หากดูแลผิวอย่างพิถีพิถันด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 

จะทำให้ได้มาซึ่งลักษณะความงามที่พึงประสงค์หรือความงามในอุดมคติได้ 

ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS BREAKABLE OBJECT (“ผิวคือวัตถุท่ีแตกหักได้”) 

“Skin feels less fragile” (Haikka, 2013) 

“ผิวหน้าเปราะบาง...ใช้ฟิสิโอเจล” (รัชนินท์ พงศ์อุดม, 2548) 

 ตัวอย่างภาษาอังกฤษและภาษาไทยใช้รูปภาษาให้ความหมายตรงกันคือคำว่า “เปราะบาง” 

สื่อถึงความบอบบางของผิวและการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นการดูแลและรักษาผิวที่บอบบางได้ 

อุปลักษณ์เวทมนตร์ (magic metaphor)  

การใช้มโนทัศน์เวทมนตร์อธิบายมโนทัศน์เครื่องสำอาง เป็นการเชื่อมโยงความมหัศจรรย์ 

ความพิเศษ ปาฏิหาริย์เข้ากับคุณภาพและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ สร้างมโนทัศน์ว่าผลิตภัณฑ์

เปรียบเหมือนของวิเศษหรือผู้มีพลังพิเศษ ทำให้รู้สึกว่าความงามเป็นสิ่งที่ “เสก” หรือ “เนรมิต”  

ขึ้นเองได้ด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์เวทมนตร์ในภาษาอังกฤษ เช่น 

magic, miracle เป็นต้น และในภาษาไทย เช่น เสก เนรมิต มนตร์สะกด ชุบชีวิต น้ำทิพย์ เป็นต้น  

ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKINCARE/MAKEUP IS MAGIC (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว/

เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งคือเวทมนตร์”) 

“just magic! INSTANCE TOUCH BIOPUR กระชับรูขุมขนในทันที” 

“เสกมนตร์ด้วย Shimmer Cubes ชิมเมอร์ประกายเก๋ 4 ก้อน สวยดุจต้องมนตร์

สะกดในตลับเดียว” 

      (รัชนินท์ พงศ์อุดม, 2548) 

 ตัวอย่างข้างต้น เปรียบการใช้ผลิตภัณฑ์กับการใช้เวทมนตร์ที ่ให้ผลลัพธ์ความงามที่  

น่าพึงพอใจได้ทันท ี
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อุปลักษณ์เชิงทิศทาง (orientational metaphor) 

พบการวิเคราะห์อุปลักษณ์เชิงทิศทางในโฆษณาเครื่องสำอางในภาษาอังกฤษแต่ไม่พบใน

ภาษาไทย แบ่งเป็นสองทิศทางตรงกันข้ามกัน คือ ขึ้น-ลง  

ทิศทางขึ ้นจะใช้กับลักษณะความหมายเชิงบวก ได้แก่ MORE IS UP (“มากคือขึ ้น”)  

GOOD IS UP (“ดีคือขึ้น”) HAPPY IS UP (“ความสุขคือขึ้น”) HAVING CONTROL OR FORCE IS 

UP (“การได้ควบคุมหรือมีพลังคือขึ้น) และ HEALTH AND LIFE ARE UP (“สุขภาพและชีวิตคือขึ้น”)  

ต ัวอย ่างอ ุปล ักษณ์ เช ิงมโนทัศน์  MORE IS UP (“มากค ือข ึ ้น”) และ GOOD IS UP  

(“ดีคือขึ้น”) 

“Plump up the volume”  

“Uplifted skin, Uplifting moments”  

“instant lash-lift effect”  

   (Stanković 2019) 

 ตัวอย่างข้างต้นนี้เปรียบเทียบทิศทางขึ้นกับผลลัพธ์ทางความงามที่พึงประสงค์ เช่น ใบหน้า  

ดูอวบอิ่มขึ้นจากการใช้ผลิตภัณฑ์พอกหน้า ผิวที่ยกกระชับตึงขึ้นจากการใช้ครีมบำรุงผิวหน้า และ  

ขนตาที่งอนขึ้นจากการใช้ผลิตภัณฑ์ปัดขนตา 

ส่วนทิศทางลงจะใช ้ก ับล ักษณะความหมายเชิงลบ  LESS IS DOWN (“น ้อยคือลง”)  

BAD IS DOWN (“ไม ่ด ีค ือลง”)  SAD IS DOWN (“ความท ุกข ์ค ือลง”)  BEING SUBJECT TO 

CONTROL/ FORCE IS DOWN (“การถูกควบคุมหรือบังคับคือลง”) SICKNESS/ DEATH IS DOWN 

(“การป่วย/ความตายคือลง”)  

ตัวอย่างอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ LESS IS DOWN (“น้อยคือลง”) และ BAD IS DOWN  

(“ไม่ดีคือลง”) 

“breakthrough from thinning hair” (Stanković 2019) 

ตัวอย่างข้างต้นเปรียบทิศทางลงหรือปริมาณที่น้อยกับลักษณะไม่พึงประสงค์ทางความงาม 

เปรียบผมเส้นเล็กและบางเป็นปัญหาของผมซึ่งสามารถบำรุงให้ดีขึ้นได้ด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผม 
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อย่างไรก็ตาม GOOD IS UP (“ดีคือขึ ้น”) ที่เชื ่อมโยงกับ MORE IS BETTER (“มากกว่า

ดีกว่า”) หรือ BIGGER IS BETTER (“ใหญ่กว่าดีกว่า”) ไม่ได้เป็นตามนี้ในทุกกรณี เพราะบางผลิตภัณฑ์

ได้สร้างสรรค์สโลแกนหรือข้อความโฆษณาบนพื ้นฐานแนวคิด “Less is more” เชื ่อมโยงกับ 

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ LESS IS BETTER (“น้อยกว่าดีกว่า”) เพื ่อสื ่อความว่าการแต่งหน้าน้อย  

บางเบาดูธรรมชาติดูสวยกว่า หรือผลิตภัณฑ์ที่มีสารเคมีท่ีเป็นอันตรายกับผิวน้อยเป็นสิ่งที่ดีต่อผิว 

 

2.3 การแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ 

 การแปล คือ การถ่ายทอดความหมายของภาษาและวัฒนธรรมหนึ่งสู่อีกภาษาและวัฒนธรรม

หนึ่ง (Reiss and Vermeer, 1984 อ้างถึงใน วรรณา แสงอร่ามเรือง, 2552, p. 3)  ในศาสตร์ของ 

การแปล การแปลอุปลักษณ์เป็นประเด็นการศึกษาที่มีการอภิปรายไว้ในหลายแง่มุม เช่น กลวิธี 

การแปล การสร้างสมมูลภาพในการแปล ปัญหาการแปล ข้อจำกัดในการแปลทางด้านวัฒนธรรม  

เป็นต้น นักวิชาการและนักทฤษฎีมีความเห็นในประเด็นอุปลักษณ์เป็นปัญหาการแปลที่แตกต่างกัน  

นักทฤษฎีส่วนหนึ่งเห็นว่าอุปลักษณ์ไม่เป็นปัญหาในการแปล เพราะผู้แปลสามารถถ่ายทอดอุปลักษณ์

ในภาษาต้นทางเป็นภาษาปลายทางได้เสมอ ส่วนอีกกลุ่มหนึ่งตั้งข้อสังเกตว่า อุปลักษณ์อาจแปลไม่ได้

เสมอไปหรืออาจเป็นสิ่งที่แปลไม่ได้เสียด้วยซ้ำ Kloepfer (1967) และ Reiss (2000) มีความเห็น 

ไปในทิศทางเดียวกันว่าอุปลักษณ์เป็นสิ ่งที ่สามารถถ่ายทอดไปสู ่อีกภาษาหนึ ่งได้โดยไม่เป็น 

ปัญหา สามารถใช้กลวิธ ีการแปลตรงตัวคำต่อคำได้ ขณะที ่ Newmark (1988) และ Van den 

Broeck (1981) มีความเห็นแย้งว่า หากถ่ายทอดอุปลักษณ์บางประเภทด้วยกลวิธีการแปลแบบตรงตัว

อาจทำให้ความหมายในภาษาปลายทางไม่เหมือนต้นฉบับ ส่วน Dagut (1976) มองว่าอุปลักษณ์อาจ

เป็นสิ ่งที ่แปลให้เกิดสมมูลภาพในระดับคำไม่ได้ เนื ่องจากอุปลักษณ์เป็นผลผลิตจากความคิด

สร้างสรรค์มีลักษณะเป็นคำทางวัฒนธรรม (culture-specific) อาจไม่มีคำและความหมายของ

ภาษาต้นทางในบริบทของภาษาและวัฒนธรรมปลายทาง การแปลอุปลักษณ์ไม่ได้เป็นเพียงการถ่ายคำ

จากภาษาหนึ่งไปอีกภาษาหนึ่งเท่านั้น มีบริบทของวัฒนธรรมเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย พื้นฐานการแปล  

อุปลักษณ์จึงต้องคำนึงถึงบริบททางวัฒนธรรมในการถ่ายโยงความหมายจากภาษาต้นทางไปยังภาษา

ปลายทางด้วย (Alshunnag, 2016; Schäffner, 2004) 

 การแปลอุปลักษณ์ตามแนวคิดแบบดั ้งเดิม อาจให้ความสำคัญกับสมมูลภาพในระดับ 

คำ ไวยากรณ์ และความหมายเพราะอุปลักษณ์ยังจำกัดอยู่เพียงในกรอบของภาษาในงานประพันธ์

เท่านั้น แต่อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ตามแนวคิดภาษาศาสตร์ปริชานเป็นเรื่องระบบความคิด จึงสามารถ
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สังเกตสมมูลภาพในระดับมโนทัศน์ (conceptual equivalence) ได้เช่นกัน การแปลอุปลักษณ์ 

เชิงมโนทัศน์ตามหลักภาษาศาสตร์ปริชานจากภาษาต้นทางไปยังภาษาปลายทางสามารถถ่ายทอด  

มโนทัศน์ในต้นฉบับด้วยรูปภาษาที่เหมือนหรือต่างจากต้นฉบับได้ การใช้รูปภาษาที่แตกต่างจาก

ต้นฉบับไม่ได้หมายความว่าแปลผิดแต่อย่างใด (Deignan et al., 1997)  

สำหรับกลวิธีการแปลอุปลักษณ์มีผู้นำเสนอแนวทางการศึกษาการแปลเชิงบรรทัดฐาน 

(prescriptive approach) และการสรุปผลวิธีการแปลจากการวิจัยของนักวิชาการตามแนวทาง

การศึกษาการแปลเชิงพรรณนา (descriptive approach) ในการแปลอุปลักษณ์มีการให้ความสำคัญ

กับองค์ประกอบต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับมุมมองและแนวคิดของผู้ศึกษา เช่น วิธีการแปลที่เน้น

ให้ความสำคัญกับต้นฉบับ (source-oriented approach) วิธีการแปลที่เน้นให้ความสำคัญกับฉบับ

แปล (target-oriented approach) วิธีการแปลที่เน้นการแปลตามหลักภาษาศาสตร์ ( linguistic 

approach) หรือการแปลตามวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของการแปล (functionalist approach) 

การแปลที่ให้ความสำคัญกับเรื่องรูปภาษามักจะยึดต้นฉบับเป็นสิ่งสำคัญ และมีเป้าหมายการแปลคือ

การรักษาสมมูลภาพ ส่วนการแปลที่ไม่ได้เน้นเพียงเรื่องภาษาแต่สนใจองค์ประกอบภายนอกตัวบท

ด้วย เป้าหมายในการแปลอาจไม่ได้อยู ่ที ่การแปลด้วยการซื่ อตรงกับต้นฉบับเป็นสำคัญ แต่เป็น 

การแปลเพื่อสื่อสารให้ตรงกับเป้าหมายของต้นฉบับ จึงพอสรุปได้ว่าปัจจัยที่ควรคำนึงถึงในการแปล

อุปลักษณ์ ได้แก่ ระบบและโครงสร้างภาษา องค์ประกอบนอกตัวบท ขนบและวัฒนธรรม และ

เป้าหมายของการสื่อสาร 

 

2.3.1 แนวทางการแปลอุปลักษณ์ตามหลักภาษาศาสตร์แบบดั้งเดิม 

 Schäffner (2004) สรุปกลวิธีการแปลอุปลักษณ์ตามหลักภาษาศาสตร์แบบดั้งเดิมจาก 

นักทฤษฎีคนสำคัญในศาสตร์การแปล 3 คน ได้แก่ Newmark (1981), Van den Broeck (1981) 

และ Toury (1995) 

 Newmark (1981) นำเสนอกลวิธ ีการแปลอุปลักษณ์เชิงvanบรรทัดฐาน 7 วิธ ีซึ ่งเป็น 

แนวทางการแปลที่สัมพันธ์กับประเภทของอุปลักษณ์ทั้งหมด 6 ประเภท ได้แก่ อุปลักษณ์ตาย (dead 

metaphor) อุปลักษณ์ท่ีใช้สำนวนจำเจ (cliché) อุปลักษณ์มาตรฐาน (stock metaphor) อุปลักษณ์

ประยุกต์ (adapted metaphor) อุปลักษณ์สร้างใหม่ (recent metaphor) และอุปลักษณ์ดั้งเดิม 
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(original metaphor) และประเภทตัวบท ได้แก่ ประเภทให้ข้อมูล ( informative text) ประเภท

แสดงอารมณ์ความรู้สึก (expressive text) ประเภทโน้มน้าวใจ (vocative text) ดังนี้ 

1. รักษาภาพพจน์ไว้ได้ในภาษาปลายทาง 

2. แทนที่ภาพพจน์ในภาษาต้นทางด้วยภาพพจน์มาตรฐานของภาษาปลายทางโดยไม่ขัดกับ

วัฒนธรรมปลายทาง 

3. ถ่ายทอดอุปลักษณ์ด้วยอุปมาเพ่ือรักษาภาพพจน์ 

4. ถ่ายทอดอุปลักษณ์ (หรืออุปมา) ด้วยอุปลักษณ์หรืออุปมาพร้อมอธิบายความหมาย

เพิ่มเติมเพื่อให้เข้าใจความหมายแต่ทำให้สูญเสียความรู้สึกที่พึงได้จากลีลาการใช้ภาษา

รูปแบบเดิม 

5. ถ่ายทอดอุปลักษณ์โดยวิธีแปลแบบเอาความ แต่ทำให้สูญเสียความรู้สึกที่พึงได้จาก  

ลีลาการใช้ภาษารูปแบบเดิม 

6. ละการแปลอุปลักษณ์หากมีการใช้อุปลักษณ์ฟุ่มเฟือย 

7. ถ่ายทอดอุปลักษณ์ด้วยอุปลักษณ์ควบคู่กับการแปลเอาความเพ่ือให้ภาพพจน์ชัดเจนขึ้น 

 Van den Broeck (1981) นำเสนอแนวทางการแปลอุปลักษณ์เชิงพรรณนา 3 วิธี ซึ ่งเป็น

แนวทางการแปลที่สัมพันธ์กับประเภทของอุปลักษณ์ทั้งหมด 3 ประเภท ได้แก่ อุปลักษณ์ความหมาย

ตายตัว (lexicalized metaphor) อุปลักษณ์ความหมายตามขนบ  (conventional metaphor)  

อุปลักษณ์ความหมายเฉพาะตัว (private metaphor) และเป้าหมายและหน้าที่ของตัวบท ดังนี้ 

1. แปลตรง (sensu stricto) ถ่ายทอดสิ่งที่ถูกเปรียบ (tenor) และแบบเปรียบ (vehicle) 

ในภาษาต้นทางมาในภาษาปลายทางได้ เช่น ในต้นฉบับภาษาฝรั ่งเศส ““La nuit 

tombe” (The night falls) แปลตรงตัวเป็นภาษาเยอรมันว่า “Die Nacht fällt ein” 

( the night falls) แ ล ะ  “ Le jour tombe”  (The day falls) ใ นภ าษาฝ ร ั ่ ง เ ศ ส  

แปลตรงตัวเป็น “Der Tag fällt” (The day falls) ในภาษาเยอรมัน 

2. แทนที่ (substitution) ถ่ายทอดแบบเปรียบในภาษาต้นทางด้วยแบบเปรียบที่ต่างกันใน

ภาษาปลายทาง ขณะที่สิ่งที่ถูกเปรียบในภาษาปลายทางยังคงเหมือนเดิมหรือคล้ายเดิม  

เช ่น  ในต ้นฉบ ับภาษาฝร ั ่ ง เศส  “ Le jour tombe” (The day falls) แปลเป็น  

“Die Nacht bricht (her) ein” (the night is falling) ในภาษาเยอรมัน  จะเห็นว่า 
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รูปภาษาปลายทางต่างจากต้นฉบับเล็กน้อย “day” ในต้นฉบับแทนที่ด้วย “night” ใน

ฉบับแปล 

3. ถอดความ (paraphrase) ถ่ายทอดอุปลักษณ์ต้นทางด้วยรูปภาษาที่ไม่ใช่อุปลักษณ์ใน

ภาษาปลายทาง เช่น ในต้นฉบับภาษาฝรั ่งเศส “Le jour tombe” (The day falls) 

แปลเป็น “Es wird Abend” ( It’s getting evening) ในภาษาเยอรมัน จะเห ็นว่า 

รูปภาษาปลายทางต่างจากต้นฉบับ ไม่ใช้รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์และเป็นการแปลแบบ

ถอดความโดยใช้คำว่า “evening”  

(van den Broeck, 1981, pp. 77-78) 

Toury (1995) นำเสนอแนวทางการแปลเชิงพรรณนา 6 วิธี ทูรีสังเกตว่าวิธีการแปลที ่มี 

ผู้นำเสนออยู่ก่อนแล้วเป็นมุมมองที่ให้ความสำคัญกับต้นฉบับซึ่งรวมได้ 4 วิธี (กลวิธีที่ 1-4) แต่เมื่อเน้น

การวิเคราะห์ในฉบับแปลทำให้พบว่ามีการแปลโดยการเพิ่มอุปลักษณ์ในฉบับแปล จึงเพิ่มกลวิธี 

การแปลอีก 2 วิธี (กลวิธีที่ 5-6) ดังนี้ 

1. การแปลอุปลักษณ์ด้วยอุปลักษณ์ที่เหมือนต้นฉบับ (metaphor into ‘same’ 

metaphor, ‘sensu stricto’)  

2. การแปลอุปลักษณ์ที่ต่างจากต้นฉบับ (metaphor into ‘different’ metaphor, 

substitution) 

3. การแปลอุปลักษณ์ด้วยกลวิธีอ่ืน (metaphor into non metaphor, paraphrase) 

4. การละไม่แปล (metaphor into ø) หมายถึง อุปลักษณ์ในต้นฉบับไม่ได้รับการถ่ายทอด

ไปยังฉบับแปลจึงไม่ปรากฏรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในฉบับแปล 

5. การแปลสิ ่งที ่ไม่ใช่อุปลักษณ์มาเป็นอุปลักษณ์  (non-metaphor into metaphor) 

หมายถึง การปรากฏรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในฉบับแปลโดยมีที่มาจากรูปภาษาที่ไม่ใช่

อุปลักษณ์ในต้นฉบับ 

6. การเพิ่มอุปลักษณ์ (ø into metaphor) หมายถึง การปรากฏรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์

ในฉบับแปลโดยไม่ได้มีที่มาจากรูปภาษาใดในต้นฉบับ  
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 2.3.2 แนวทางการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ตามแนวคิดภาษาศาสตร์ปริชาน 

 การศึกษาวิธีการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์อาจไม่ได้ยึดติดกับรูปภาษาเท่ากับกลวิธีการแปล

ตามแนวคิดแบบดั้งเดิมแต่จะสนใจการถ่ายทอดมโนทัศน์จากภาษาต้นทางไปสู่ภาษาปลายทาง ซึ่ง  

การรักษามโนทัศน์เดิมในต้นฉบับอาจถ่ายทอดด้วยรูปภาษาที่ตรงหรือต่างจากต้นฉบับก็ได้ หรืออาจ

เปลี่ยนมโนทัศน์ในฉบับแปลซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากความแตกต่างระหว่างวัฒนธรรมต้นทางและ

ปลายทาง อีกทั้งผู้รับสารปลายทางอาจไม่เข้าใจหากแปลด้วยการรักษามโนทัศน์เดิม หรืออาจเป็น  

การเปลี่ยนมโนทัศน์ตามความเหมาะสมของบริบทและขนบการแปลในภาษาปลายทางก็เป็นได้ 

 Deignan et al. (1997) ทดสอบผู้เรียนภาษาอังกฤษขั้นสูงชาวโปแลนด์โดยให้ทำแบบฝึกหัด

แปลรูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ในภาษาอังกฤษ เพ่ือให้ผู้เรียนตระหนักรู้ถึงความแตกต่างของรูปภาษา

ที่แสดงอุปลักษณ์ในสองภาษา เข้าใจเรื่องอุปลักษณ์มากขึ้นและสามารถถ่ายทอดอุปลักษณ์ไปสู่อีก

ภาษาหนึ่งได้ จากการทดสอบพบว่ามีรูปแบบการแปล 4 วิธี ดังนี้ 

1. ใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์และรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ตรงกันทั ้งสองภาษา เช่น  

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ RELATIONSHIPS ARE BUILDINGS (“ความสัมพันธ์คืออาคาร”) 

เป็นอุปลักษณ์ที่มีเหมือนกันในภาษาต้นทางและภาษาปลายทาง ในสำนวนสื่อความถึง

การสานความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลหรือทางธุรกิจให้แข็งแรง พบการใช้รูปภาษาที่แสดง

อุปลักษณ์ตรงกันทั้งสองภาษา คือ คำว่า “cement”   

2. ใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์เหมือนกัน แต่รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ต่างกัน เช่น อุปลักษณ์ 

เชิงมโนทัศน์ IDEAS ARE FOOD (“ความคิดคืออาหาร”) เป็นอุปลักษณ์ท่ีมีเหมือนกันใน

ภาษาต้นทางและภาษาปลายทาง แต่พบรูปภาษาที ่แสดงอุปลักษณ์แตกต่างกัน  

ในสำนวนที่สื่อความหมายเชิงเปรียบเทียบถึงความคิดที่ยังไม่ตกผลึก ภาษาอังกฤษใช้  

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ว่า “half-baked” หมายถึง สุกกึ่งหนึ่ง ในขณะที่ภาษาโปแลนด์

ใช้รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ว่า “unripe” หมายถึง ไม่สุก 

3. ใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ต่างกัน เช่น อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ RATIONAL IS UP (“มี

เหตุผลคือขึ ้น”) รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ คือ สำนวน “sweep off one’s feet” 

แปลว่า หลงใหล ชอบหัวปักหัวปำ ผู้เรียนกลุ่มหนึ ่งเลือกใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์

เดียวกันกับต้นฉบับด้วยสำนวน “knock down on one’s knees” ในขณะที่อีกกลุ่ม

หนึ่งใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่แตกต่างกันแต่เป็นที่นิยมใช้ในภาษาปลายทางมากกว่า 
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คือ LOVE IS MAGIC (“ความรักคือเวทมนตร์”) โดยใช้รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ด้วยคำ

ว่า “charm” หรือสำนวน “cast a spell” สื่อความถึงการร่ายมนต์ให้เกิดความหลงใหล  

4. คำหรือวลีที่ความหมายตรงตัวคล้ายกันในสองภาษาแต่ความหมายโดยนัยต่างกัน เช่น 

สำนวนเกี่ยวการเค้นข้อมูลจากผู้ต้องสงสัย ในภาษาอังกฤษใช้คำว่า “grill” ส่วนในภาษา

โปแลนด์ใช้คำว่า “maglować” แปลตรงตัวเป็นคำภาษาอังกฤษว่า mangle ซึ ่งมี

ความหมายโดยนัยว่าการพูดหรือเขียนไม่ชัดเจน ผู้แปลต้องระวังการเลือกใช้คำและ 

การแปลตรงคำต่อคำ หากใช้คำที่ความหมายตรงตัวเหมือนกันแต่ความหมายโดยนัย

ต่างกันทำให้ผู้อ่านในภาษาปลายทางเข้าใจผิดได้ 

 จะเห็นว่าอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่มีเหมือนกันในสองภาษาทำให้ผู้แปลสามารถแปลโดยใช้  

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที่เหมือนหรือต่างจากต้นฉบับได้ หรืออาจเปลี่ยนไปใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์

ที่เหมาะสมกับภาษาปลายทางมากกว่า แต่ในกรณีที่ไม่มีอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในภาษาปลายทางอาจ

สะท้อนว่าวิธีคิดและวัฒนธรรมในภาษาต้นทางและปลายทางนั้นต่างกัน Mandelblit (1995) อธิบาย

ว่าการแปลอุปลักษณ์เป็นเรื ่องของการทำความเข้าใจระบบมโนทัศน์ของวัฒนธรรมต้นทางและ

วัฒนธรรมปลายทาง และได้เสนอสมมติฐานการแปลในระดับปริชาน (cognitive translation 

hypothesis) เป็นมาตรในการวัดระดับความยากของการแปลอุปลักษณ์ วิธีนี้สัมพันธ์กับการถ่ายโยง

ความหมายของภาษาต้นทางและปลายทาง หากภาษาต้นทางและปลายทางมีมโนทัศน์เดียวกันจะ

แปลได้ง่ายและเร็วกว่ากรณีท่ีใช้มโนทัศน์ที่ต่างกัน (Mandelblit, 1995 อ้างถึงใน Alshunnag, 2016) 

Schäffner (2004) มีมุมมองว่าการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์สัมพันธ์กับระดับมโนทัศน์ของ

วัฒนธรรมในภาษาต้นทางและปลายทาง ผู้แปลต้องมีความตระหนักรู้ในระบบมโนทัศน์ของวัฒนธรรม

ต้นทางและปลายทางถึงจะสังเกตเห็นสมมูลภาพในระดับมโนทัศน์ สิ ่งที ่ผ ู ้แปลควรคำนึงถึง

ประกอบการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์นอกเหนือจากระบบภาษาแล้ว คือ หน้าที่ตัวบท ผู้รับสาร 

และระบบมโนทัศน์ของวัฒนธรรมต้นทางและปลายทาง  Schäffner (2004) ใช้แนวทางการศึกษา 

การแปลเชิงพรรณนามุ่งความสนใจไปที่การวิเคราะห์ฉบับแปลโดยศึกษาผ่านตัวบทการเมืองจาก

ภาษาเยอรมันเป็นภาษาอังกฤษ จากการวิจัยสรุปวิธีการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ได้ 5 วิธีซึ่งไม่ใช่

สูตรสำเร็จสำหรับการแปล เป็นเพียงรูปแบบการแปลที่พบในฉบับแปลจริงเท่านั้น ดังนี้  

1. อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในต้นฉบับและฉบับแปลตรงกัน  และรูปภาษาที ่ใช้แสดง  

อุปลักษณ์ตรงกัน เช่น ต้นฉบับและฉบับแปลใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ STATE IS A 
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PERSON (“รัฐคือบุคคล”) และ INTIMACY IS CLOSENESS (“ความสนิทคือความ

ใกล้ชิด”) ในการสื่อความหมายการเชื่อมและกระชับความสัมพันธ์ระหว่างประเทศหรือ

รัฐให้แข็งแรงและแน่นแฟ้นยิ่งข้ึน ต้นฉบับในภาษาเยอรมันใช้คำว่า “brücke” ฉบับแปล

ใช้คำว่า “bridge” แปลว่า สะพาน เหมือนกัน แสดงรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับ

และฉบับแปลที่ตรงกัน 

2. องค์ประกอบบางอย่างที่เป็นพ้ืนฐานของภาพมโนทัศน์ในต้นฉบับถูกแทนที่ด้วยการขยาย

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์เพิ ่มเติมเพื ่อให้เกิดความชัดเจนยิ ่งขึ ้น เช่น ต้นฉบับและ  

ฉบับแปลใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ EUROPE IS A HOUSE (“ยุโรปคือบ้าน”) เหมือนกัน  

ในการสื่อความถึงการต้อนรับประเทศสหรัฐอเมริกามาเป็นพันธมิตรในกลุ่มประเทศยุโรป 

พร้อมให้ที่พักพิงเพื่อให้มิตรภาพนี้คงอยู่ถาวร ต้นฉบับในภาษาเยอรมัน ใช้คำว่า “feste 

Wohnung” แปลตรงต ัวว ่ า  “permanent apartment” ในประโยคท ี ่ ถอดเป็น

ภาษาอ ังกฤษแล ้วว ่า “We want our American friends to have a permanent 

apartment in this house” หากแปลตรงตัวว่า ห้องชุดในบ้านจะเกิดความสับสน  

ในฉบับแปลภาษาอังกฤษจึงแปลว่า “a permanent right residence” แทนคำว่า 

“apartment” ให้ความหมายว่า “บ้าน” คือ “ยุโรป” พร้อมเป็น “ท่ีพัก” ให้แก่ประเทศ

สหรัฐอเมริกาเพราะเป็นมิตรที่มีความใกล้ชิดสนิทสนมกัน 

3. อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในฉบับแปลอธิบายละเอียดกว่าต้นฉบับ เช่น ต้นฉบับและ  

ฉบับแปลใช ้อ ุปล ักษณ์เช ิงมโนทัศน ์ POLITICS IS MOVEMENT ALONG A PATH 

TOWARDS A DESTINATION (“การเม ืองค ือการเคล ื ่อนท ี ่ ไปตามทางเพ ื ่อไปสู่

เป้าหมาย”) เหมือนกัน ในขณะที่ต้นฉบับภาษาเยอรมันที่ถอดเป็นภาษาอังกฤษแล้วใช้

รูปภาษา “a long way towards there” ในฉบับแปลภาษาอังกฤษใช้ “a long way 

to go to achieve this” จากบุพบทในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นกริยาเพิ่มเติมขึ้นมาทำให้

ความหมายชัดเจนขึ้น 

4. รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับและฉบับแปลต่างกัน แต่อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์

ตรงกันในระดับนามธรรม เช่น ต้นฉบับภาษาเยอรมันใช้คำ “dach” แปลตรงตัวใน

ภาษาอังกฤษได้ว่า “roof” หมายถึง หลังคา แต่ในฉบับแปลใช้คำว่า “umbrella” 

หมายถึง ร่ม แม้สองคำนี้เป็นสองสิ่งที่ต่างกัน แต่จัดอยู่ในอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์เดียวกัน 
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คือ BEING PROTECTED IS BEING UNDER A COVER (“การได ้ร ับการปกป้องคือ 

การอยู่ภายใต้ที่กำบัง”) ร่มและหลังคาใช้เป็นที่กำบังได้ทั้งคู่ 

5. รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์นำเสนอคุณสมบัติของมโนทัศน์ในต้นฉบับและฉบับแปล

ต่างกัน แต่อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ตรงกัน เช่น ต้นฉบับและฉบับแปลใช้อุปลักษณ์  

เชิงมโนทัศน์ EUROPE IS A PERSON (“ยุโรปคือบุคคล”) ในต้นฉบับภาษาเยอรมันใช้

รูปภาษาแสดงกริยา “พูด” แต่ในฉบับแปลภาษาอังกฤษแสดงกริยา “แสดง”  

(Schäffner, 2004, p. 1267) 

โดยสรุปแล้ว วิธีการแปลที่พบในงานของ Deignan et al. (1997) และ Schäffner (2004) 

เป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ พบกลวิธีการถ่ายทอดอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ด้วยการแปลโดย

รักษามโนทัศน์เดิมในต้นฉบับด้วยรูปภาษาที่ตรงกับต้นฉบับ (ข้อ 1 ของ Deignan et al. และ 

Schäffner) และการแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิมในต้นฉบับด้วยรูปภาษาที่แตกต่างกัน  (ข้อ 2 ของ 

Deignan et al. และ ข้อ 2-5 ของ Schäffner) 

แนวทางการแปลอุปลักษณ์ตามแนวคิดแบบดั้งเดิมและอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ตามแนวคิด

แบบใหม่ที่ได้อธิบายมานั้นได้มีผู้ศึกษาการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์นำมาใช้เป็นกรอบวิเคราะห์

กลวิธีการแปลในตัวบทต่าง ๆ เช่น ตัวบทวิทยาศาสตร์ชีวการแพทย์ ตัวบทรัฐศาสตร์และตัวบท

โฆษณาเครื่องสำอาง เป็นต้น 

 Alshunnag (2016) ศึกษาการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทวิทยาศาสตร์ชีวการแพทย์

สำหรับบุคคลทั่วไปในนิตยสารจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาอาหรับ โดยใช้แนวทางการแปลของ  

Schäffner (2004) และ Toury (1995) ในการวิเคราะห์กลวิธีในการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ว่า 

ในฉบับแปลรักษามโนทัศน์เดิม เปลี่ยนมโนทัศน์ เพิ่มมโนทัศน์ ไม่รักษามโนทัศน์หรือใช้กลวิธีอ่ืน  

ในการแปล โดยมีกรอบการวิเคราะห์ ดังนี้ 

1. อุปลักษณ์ในฉบับแปลเหมือนกับต้นฉบับทั้งในระดับภาษาและระดับมโนทัศน์ มีวิธีการ

ดังต่อไปนี้ 

- ถ่ายทอดรูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับด้วยวิธีการแปลตรงตัว 

- ถ่ายทอดรูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับด้วยวิธีการขยายความเพ่ิมเติมใน

ฉบับแปล 
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- ถ่ายทอดรูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับด้วยวิธีการอธิบายเพิ่มเติมให้ชัดเจน

ขึ้นในฉบับแปล 

- ถ่ายทอดรูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับด้วยรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที่

แตกต่างกัน แต่ยังคงรักษามโนทัศน์เดิมของต้นฉบับ 

2. อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในฉบับแปลต่างจากต้นฉบับ 

3. ไม่พบอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์เนื่องจากใช้รูปภาษาท่ีไม่แสดงอุปลักษณ์ในฉบับแปล 

4. อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในต้นฉบับถูกตัดออกเนื่องจากไม่พบการถ่ายทอดรูปภาษาแสดง

อุปลักษณ์ในต้นฉบับมายังฉบับแปล 

5. พบอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์เพ่ิมมาในฉบับแปล ด้วยวิธีการดังต่อไปนี้ 

- รูปภาษาท่ีไม่แสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ 

ในฉบับแปล 

- เพ่ิมรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในฉบับแปล 

  ผลการศึกษาของ Alshunnag (2016) พบว่าอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในภาษาอังกฤษสามารถ

ถ่ายทอดมาในภาษาอาหรับได้ เห็นได้จากการคงไว้ซึ่งอุปลักษณ์ของต้นฉบับในฉบับแปลซึ่งเป็นกลวิธีที่

พบเป็นส่วนใหญ่ พบการใช้กลวิธีแปลด้วยมโนทัศน์ที่แตกต่างจากต้นฉบับและกลวิธีอื่นในการแปล

น้อย และที่พบน้อยที่สุด คือ การละไม่แปล นอกจากนี้ ยังพบการเพิ่มอุปลักษณ์ในฉบับแปล ส่วนใน

กรณีที่ความแตกต่างของระบบภาษาเป็นอุปสรรคในการถ่ายทอดอุปลักษณ์ในต้นฉบับจะมีการใช้

วิธีการปรับรูปภาษา การขยายความเพิ่มเติม การอธิบายให้ละเอียดขึ้นมาเสริมเพื่อให้ผู้รับสารเข้าใจ

อุปลักษณ์ได้ดียิ่งขึ้น  

 นุชนารถ อุทยานสุทธิ (2561) ศึกษาแนวทางการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทวิชาการ

ด้านความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ โดยใช้แนวทางการวิเคราะห์งานแปลจากงานวิจัยการแปล  

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในเอกสารของธนาคารกลางยุโรปจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาโรมาเนียของ 

Tcaciuc (2014) ซึ ่งต ้นแบบกลว ิธ ีการแปลดังกล ่าวมาจากรูปแบบการแปลที ่พบในงานของ  

Deignan et al. (1997) มีกรอบการวิเคราะห์ ดังนี้ 

1. คงอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์และรูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ 

2. คงอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์แต่เปลี่ยนรูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ 

3. แปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์แบบถอดความ 
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4. คงอุปลักษณ์และเพ่ิมคำอธิบาย 

5. เปลี่ยนอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์และรูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ 

ผลการศึกษาพบว่าในการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทรัฐศาสตร์จากภาษาอังกฤษเป็น

ภาษาไทยใช้กลวิธีการแปลแบบคงอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์และรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์มากที่สุด  

การแปลอุปลักษณ์ด้วยการถอดความและการเปลี่ยนอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์และรูปภาษาที่แสดง  

อุปลักษณ์รองลงมาตามลำดับ และพบการใช้กลวิธีอ่ืน ๆ ในการแปลอุปลักษณ์และการคงอุปลักษณ์

พร้อมการอธิบายเพิ ่มเติมด้วยเช่นกัน โดยสรุป มโนทัศน์ด้านความสัมพันธ์ระหว่างประเทศใน

ภาษาอังกฤษและภาษาไทยมีเหมือนกัน จึงสามารถถ่ายทอดอุปลักษณ์ด้วยการคงอุปลักษณ์ไว้ได้ใน

ฉบับแปล แต่อาจมีการปรับรูปภาษาในบทแปลให้เป็นธรรมชาติ 

 ส่วนในตัวบทโฆษณา พบการศึกษาอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในสโลแกนสินค้าจากภาษาอังกฤษ

เป็นภาษาจีน (Chen, Qiu, & Wang, 2013) ซึ่งเป็นการแปลคู่ภาษาที่ห่างกัน (distant language) 

กล่าวคือ โครงสร้างภาษาอังกฤษและภาษาจีนมีความแตกต่างกันมาก จึงพบว่าในฉบับแปลที่ไม่

สามารถรักษาสมมูลภาพเชิงการแปล หมายถึง ฉบับแปลภาษาจีนไม่สามารถรักษารูปภาษาที่แสดง 

อุปลักษณ์ให้ตรงหรือเทียบเท่ากับต้นฉบับภาษาอังกฤษได้  เนื่องมาจากมีการเปลี่ยนหรือตัดมโนทัศน์

ในฉบับแปลเพื่อถ่ายทอดเนื้อหาให้เข้าใจง่ายและไม่สร้างความสับสนให้กับผู้รับสารปลายทาง เช่น 

การแปล “wear Revlon” ในต้นฉบับภาษาอังกฤษเป็นภาษาจีน ผู ้แปลตัดสินใจตัดอุปลักษณ์ 

เชิงมโนทัศน์ LIPSTICK IS CLOTHING (“ลิปสติกคือเครื่องนุ่งห่ม”) ในต้นฉบับออก เนื่องจากประเมิน

ว่าผู้รับสารปลายทางไม่คุ้นเคยกับตราสินค้านี้ หากยังคงรักษามโนทัศน์เครื่องนุ่งห่มในต้นฉบับไว้อาจ

ทำให้ผู้รับสารสับสนว่าตราสินค้านี้นำเสนอสินค้าเครื่องนุ่งห่มหรือเครื่องสำอางกันแน่ ส่วนอีกสาเหตุ

หนึ่งมาจากการเปลี่ยนประเภทอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ ในการแปล เช่น ในประโยค “Free your 

enterprise from the communication prison” ต้นฉบับภาษาอังกฤษเป็นอุปลักษณ์เชิงโครงสร้าง 

(structural metaphor) ใช ้อ ุปล ักษณ์ เช ิ งมโนท ัศน ์ COMMUNICATION BARRIER IS PRISON 

(“อุปสรรคในการสื่อสารคือคุก”) ในฉบับแปลภาษาจีนรักษามโนทัศน์คุกเหมือนเดิมแต่เปลี่ยนไปใช้

อ ุ ปล ั กษณ ์ เช ิ ง ร ู ปธรรม  (ontological metaphor) ด ้ วยการ ใช ้ อ ุ ปล ั กษณ ์ เช ิ ง ม โนท ั ศน์  

COMMUNICATION BARRIER IS PRISONER (“อุปสรรคในการสื ่อสารคือนักโทษ”) เปลี ่ยนจาก 

“คุก” เป็น “นักโทษ” ซึ่งเป็นการใช้บุคลาธิษฐาน ทำให้รูปภาษาในต้นฉบับและฉบับแปลไม่ตรงกัน 
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2.4 สรุปการทบทวนวรรณกรรม 

 โดยสรุป อุปลักษณ์เป็นเรื่องที่มีผู้สนใจศึกษาวิเคราะห์มาเป็นเวลานาน อุปลักษณ์ตามแนวคิด

แบบดั้งเดิมเป็นเพียงปรากฏการณ์ทางภาษาและเครื่องมือสร้างความสละสลวยในงานวรรณศิลป์ 

ในขณะที่อุปลักษณ์ที ่นำเสนอโดย Lakoff and Johnson (1980) ตามแนวความคิดภาษาศาสตร์ 

ปริชานเป็นอุปลักษณ์ในระบบความคิด เรียกว่า อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ มี 3 ประเภท ได้แก่ อุปลักษณ์

เชิงโครงสร้าง อุปลักษณ์เชิงทิศทาง และอุปลักษณ์เชิงรูปธรรม อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์มีการเชื่อมโยง

มโนทัศน์โดยมีพื้นฐานเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ของมนุษย์ ได้แก่ ประสบการณ์ทางร่างกายของ

มนุษย์และประสบการณ์ทางวัฒนธรรม กระบวนการแรกในการวิเคราะห์อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ คือ 

การจำแนกรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ซึ่งแนวทางการระบุรูปภาษาอุปลักษณ์ที่ศึกษาเป็นแนวทางของ

กลุ่มนักวิชาการที่ชื่อว่า Pragglejaz  Group (2007) เมื่อระบุรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ได้ควรมีการจัด

ประเภทกลุ่มคำศัพท์ตามวงความหมาย การศึกษาการแปลอุปลักษณ์สามารถแบ่งได้ตามแนวคิด

เกี่ยวกับอุปลักษณ์ คือ แนวทางการแปลอุปลักษณ์ตามหลักภาษาศาสตร์แบบดั้งเดิมซึ่งได้กล่าวถึง  

แนวทางการแปลของ Newmark (1981), Van den Broeck (1981) และ  Toury (1995) และ

แนวทางการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ตามแนวคิดภาษาศาสตร์ปริชานซึ่งได้กล่าวถึงรูปแบบการแปล

ที่พบในงานวิจัยของ Deignan et al. (1997) และ Schäffner (2004) ซึ่งมีการนำแนวทางการแปล

ทั้งสองแบบมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในเวลาต่อมา ตัวบทโฆษณามี

ลักษณะเด่น คือ การใช้ภาษาโน้มน้าวใจและกลวิธีการใช้ภาษาเพื่อการโฆษณาที่หลากหลาย ตัวบท

โฆษณาพบการปรากฏของอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ ในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางที่เลือกศึกษาพบ  

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์เช่นกัน จากการศึกษาการวิเคราะห์โฆษณาเครื่องสำอางในภาษาอังกฤษและ

ภาษาไทยจากงานวิจัยต่าง ๆ พบอุปลักษณ์หลายประเภท ได้แก่ อุปลักษณ์สงคราม  อุปลักษณ์มนุษย์ 

อุปลักษณ์การเพาะปลูก อุปลักษณ์พืช อุปลักษณ์อาหาร อุปลักษณ์ความร้อนและความเย็น อุปลักษณ์

แสง อุปลักษณ์ผ้าไหม อุปลักษณ์นาฬิกา อุปลักษณ์วัตถุเปราะบาง อุปลักษณ์เวทมนตร์  และ 

อุปลักษณ์เชิงทิศทาง   
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 ในบทนี้ ผู ้ว ิจัยจะอธิบายรายละเอียดขั ้นตอนการดำเนินการวิจัย เกณฑ์การเก็บข้อมูล  

การวิเคราะห์ข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นการวิเคราะห์อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในต้นฉบับ และการวิเคราะห์ 

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์และกลวิธีการแปลในฉบับแปล สัญลักษณ์ที ่ใช้ในการวิจัย  และสรุปวิธี 

การดำเนินงานวิจัย 

 

3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 

1. เก็บข้อมูลเชิงเอกสารจากข้อความโฆษณาและรายละเอียดผลิตภัณฑ์เครื ่องสำอางจาก

ต่างประเทศท่ีปรากฏบนเว็บไซต์ตราสินค้าที่เป็นภาษาอังกฤษและแปลเป็นภาษาไทย 

2. วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพควบคู่กับการวิเคราะห์เชิงปริมาณ โดยใช้กระบวนทัศน์การวิจัย

แบบอุปนัย เก็บรวบรวมข้อมูล ศึกษา สังเกตและเปรียบเทียบอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ใน

ต้นฉบับกับการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในฉบับแปล แล้วนำมาสรุปแนวทางและกลวิธีใน

การแปลตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางเบื้องต้น 

 

3.2 ขั้นตอนการดำเนินการวิจัย 

1. ศึกษาทบทวนทฤษฎีและแนวคิดอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ และแนวทางการแปลอุปลั กษณ์ 

เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอาง  

2. กำหนดขอบเขตและเกณฑ์ท่ีใช้ในการคัดเลือกข้อมูล   

3. เก็บข้อมูล   

4. วิเคราะห์อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่ปรากฏในต้นฉบับภาษาอังกฤษ  

5. วิเคราะห์อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่ปรากฏในฉบับแปลและกลวิธีการแปล    

6. สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
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3.3 เกณฑ์การเก็บข้อมูล 

เนื่องจากขอบเขตการวิจัยนี้เป็นการศึกษาการแปลตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางบนเว็บไซต์จาก

ภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทย จึงมีเกณฑ์การคัดเลือกและเก็บข้อมูลเพื่อนำมาสร้างคลังข้อมูลภาษา 

(corpus) ดังนี้ 

1. เป็นข้อมูลจากตราสินค้าของต่างประเทศที่มีเว็บไซต์ภาษาอังกฤษและภาษาไทย 

2. เป็นข้อมูลที่มาจากหน้ารายละเอียดผลิตภัณฑ์บนเว็บไซต์ทางการของตราสินค้านั้น

โดยตรง  

3. เป็นข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง 2 ประเภท ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวและผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอางสำหรับตกแต่ง 

4. เป็นข้อมูลผลิตภัณฑ์เฉพาะส่วนที่เป็นวัจนภาษาเท่านั้น ไม่รวมอวัจนภาษา 

จากการสำรวจหาเว็บไซต์ตราสินค้าตามเกณฑ์เบื้องต้น พบว่าสามารถเก็บข้อมูลภาษาอังกฤษ

และภาษาไทยจากเว็บไซต์ได้ 2 แบบ คือ เก็บข้อมูลจากเว็บไซต์ที่มีทั้งภาษาอังกฤษและภาษาไทย

ภายในเว็บไซต์เดียวกัน หรือเก็บข้อมูลภาษาอังกฤษจากเว็บไซต์ต่างประเทศ (เว็บไซต์ประเทศ  

ต้นกำเนิดของตราสินค้า เว็บไซต์ทางการสำหรับสากลหรือเว็บไซต์ประเทศในแถบเอเชียตะวันออก

เฉียงใต้) และเก็บข้อมูลภาษาไทยจากเว็บไซต์ของไทย ทั้งนี้ ผู ้วิจัยเลือกใช้ข้อมูลผลิตภัณฑ์จาก 

ตราสินค้าที่เป็นที ่รู ้จักในระดับสากลและมีผลิตภัณฑ์วางจำหน่ายในหลายประเทศทั่วโลก  ซึ่งมี 

ความเป็นไปได้สูงว่าทางตราสินค้าจะมีแนวทางการสื่อสารการตลาดไปในทิศทางเดียวกันจึงมีต้นฉบับ

หลักและถ่ายทอดออกมาเป็นภาษาต่าง ๆ ข้อสังเกตอีกประการหนึ่งว่าฉบับแปลถ่ายทอดมาจาก

ต้นฉบับในเว็บไซต์ภาษาอังกฤษ คือ เมื่อเทียบเคียงโครงสร้างตัวบทและรายละเอียดในเว็บไซต์ 

สังเกตเห็นได้ชัดเจนว่าข้อมูลของต้นฉบับและฉบับแปลมีความใกล้เคียงกันมาก งานวิจัยนี้ใช้ข้อมูล

ผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าทั้งหมดจำนวน 12 ตราสินค้า ดังนี้  

1. บ็อบบี้ บราวน์ (Bobbi Brown) (www.bobbibrowncosmetics.com และ 

www.bobbibrown.co.th) เป็นตราสินค้าสัญชาติอเมริกัน ก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2534 

โดย บ็อบบี้ บราวน์ ช่างแต่งหน้ามืออาชีพชาวอเมริกัน ปัจจุบัน ตราสินค้านี้อยู่ในเครือ

บริษัทเอสเต ลอเดอร์ (Estée Lauder) บริษัทเครื่องสำอางรายใหญ่ของอเมริกา 

จำหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางในกว่า 50 ประเทศทั่วโลก  

http://www.bobbibrowncosmetics.com/
http://www.bobbibrown.co.th/
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2. ดิออร์ (Dior) (https://shop.dior.co.th/en/ และ https://shop.dior.co.th) เป็น 

ตราสินค้าหรูสัญชาติฝรั่งเศส ก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2489 โดยคริสเตียน ดิออร์ (Christian 

Dior) นักออกแบบเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายแฟชั่นชื่อดังชาวฝรั่งเศส มีผลิตภัณฑ์ในเครือ

วางจำหน่ายอยู่ในกว่า 60 ประเทศทั่วโลก ปัจจุบัน ตราสินค้านี้อยู่ในเครือบริษัทมหาชน

ข้ามชาติแอลวีเอ็มเอช (LVMH – Moët Hennessy Louis Vuitton) กลุ่มธุรกิจ 

ตราสินค้าหรูของฝรั่งเศส  

3. เฟรช (Fresh) (www.fresh.com/us/ และ www.fresh.com/th/) เป็นตราสินค้า

สัญชาติอเมริกัน ก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2534 ในบอสตันโดยสามีภรรยาชาวรัสเซีย  

เลฟ เกรซแมน (Lev Glazman) และอริน่า รอย์ทเบิร์ก (Alina Roytberg) จำหน่าย

ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว มีร้านค้าอยู่ใน 11 ประเทศท่ัวโลก ปัจจุบัน ตราสินค้านี้อยู่ในเครือ

บริษัทมหาชนข้ามชาติแอลวีเอ็มเอชเช่นกัน  

4. จิล สจ๊วร์ต (Jill Stuart) (www.jillstuart-beauty.com/en-jp/ และ 

www.th.jillstuart-beauty.com)  เป็นตราสินค้าสัญชาติญี่ปุ่น ก่อตั้งขึ้นในปี  

พ.ศ. 2548 โดย Jill Stuart นักออกแบบแฟชั่นจากนิวยอร์ก เป็นบริษัทในเครือโคเซ่ 

(Kosé Corporation) จำหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางในประเทศแถบเอเชียและ

ประเทศสหรัฐอเมริกา  

5. คาเนโบ (Kanebo) (www.kanebo-global.com/global/en/ และ www.kanebo-

global.com/th/th/) เป็นตราสินค้าสัญชาติญี่ปุ่น ก่อตั้งขึ้นในปี 2430 โดยเริ่มต้นจาก

ธุรกิจผ้าฝ้าย ผ้าไหมและสบู่ใยไหม จนในปี พ.ศ. 2480 ได้เริ่มธุรกิจเครื่องสำอางคาเนโบ 

คอสเมติกส์ (Kanebo Cosmetics) จำหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางกว่า 50 ประเทศ 

ทั่วโลก  

6. ลา แมร์ (La Mer) (www.cremedelamer.com และ www.lamer.co.th) เป็น 

ตราสินค้าหรูสัญชาติอเมริกัน เริ่มต้นจากผลิตภัณฑ์บำรุงผิวครีมลาแมร์ “Crème de La 

Mer” ที่คิดค้นโดย ดร. แมกซ์ ฮูเบอร์ (Dr. Max Huber) ปัจจุบัน เป็นตราสินค้าในเครือ

บริษัทเอสเต ลอเดอร์ เป็นตราสินค้าหรูที่ขึ้นชื่อเรื่องผลิตภัณฑ์บำรุงผิวที่มีจำหน่ายใน

กว่า 50 ประเทศท่ัวโลก  

7. ลอร่า เมอซิเอ (Laura Mercier) (www.lauramercier.com และ 

www.lauramercier.co.th) เป็นตราสินค้าสัญชาติฝรั่งเศสและอเมริกัน ก่อตั้งขึ้น 

https://shop.dior.co.th/en/
https://shop.dior.co.th/
http://www.fresh.com/us/
http://www.fresh.com/th/
http://www.jillstuart-beauty.com/en-jp/
http://www.th.jillstuart-beauty.com/
http://www.kanebo-global.com/global/en/
http://www.kanebo-global.com/th/th/
http://www.kanebo-global.com/th/th/
http://www.cremedelamer.com/
http://www.lamer.co.th/
http://www.lauramercier.com/
http://www.lauramercier.co.th/
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ปี พ.ศ. 2538 โดยลอร่า เมอซิเอ ช่างแต่งหน้ามืออาชีพชาวฝรั่งเศสร่วมกับ 

เจเน็ท เกอร์วิช (Janet Gurwitch) ชาวอเมริกัน จำหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางอยู่ใน

กว่า 27 ประเทศท่ัวโลก ปัจจุบันเป็นบริษัทในเครือชิเซโด้ของญี่ปุ่น  

8. ล็อกซิทาน ออง โพรวองซ์ (L’Occitane en Provence) (https://th.loccitane.com 

และhttps://th.loccitane.com) เป็นตราสินค้าสัญชาติฝรั่งเศส ก่อตั้งขึ้นในปี  

พ.ศ. 2519 โดย โอลิวิเยร์ โบส์ซอง (Olivier Baussan) ชื่อตราสินค้าเป็นภาษาฝรั่งเศสที่

แปลว่า “ผู้หญิงแห่งเมืองออกซิทานี” ซึ่งเป็นเมืองในแคว้นโพรวองซ์ทางตอนใต้ของ

ฝรั่งเศส จำหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางในกว่า 90 ประเทศท่ัวโลก  

9. แมค คอสเมติกส์ (MAC Cosmetics) (www.maccosmetics.com และ 

www.maccosmetics.co.th)  เป็นตราสินค้าสัญชาติแคนาดา ก่อตั้งขึ้นในปี  

พ.ศ. 2527 ในโทรอนโต โดยแฟรงก์ ทอสแกน (Frank Toskan) ช่างแต่งหน้าและ

ช่างภาพมืออาชีพและแฟรงก์ เองเจโล (Frank Angelo) เจ้าของร้านเสริมสวย ปัจจุบัน 

เป็นบริษัทในเครือเอสเต ลอเดอร์ จำหน่ายผลิตภัณ์เครื่องสำอางอยู่ในกว่า 105 ประเทศ 

ทั่วโลก   

10. นาร์ส คอสเมติกส์ (Nars Cosmetics) (www.nars.co.th/en/ และ 

www.nars.co.th/th/) เป็นตราสินค้าสัญชาติอเมริกัน ก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2537  

ในนิวยอร์ก โดยฟรองซัวส์ นาร์ส (François Nars) ช่างแต่งหน้าและช่างภาพมืออาชีพ 

ปัจจุบันเป็นตราสินค้าในเครือบริษัทชิเซโด้ของญี่ปุ่น จำหน่ายเครื่องสำอางในกว่า 30 

ประเทศทั่วโลก  

11. พอลล่า ช้อยส์ (Paula’s choice) (www.paulaschoice.co.th) เป็นตราสินค้าสัญชาติ

อเมริกัน ก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2537 โดยพอลลา เบกูน (Paula Begoun) นักวิจารณ์

เครื่องสำอางชาวอเมริกันท่ีได้เขียนหนังสือ Don’t Go to the Cosmetics Counter 

Without Me และ The Beauty Bible จนได้รับฉายานามว่า “ตำรวจความงาม”  

วางจำหน่ายผลิตภัณฑ์บำรุงผิวในกว่า 20 ประเทศท่ัวโลก  

12. ชิเซโด้ (Shiseido) เป็นตราสินค้าสัญชาติญี่ปุ่น (www.shiseido.com.sg/ และ 

www.shiseido.co.th/th/)  ก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2415 ในกรุงโตเกียว โดยอาริโนบุ ฟูกู

ฮาร่า (Arinobu Fukuhara) เริ่มต้นจากการเป็นร้านขายยา จนปัจจุบันเป็นบรรษัทผลิต

https://th.loccitane.com/
https://th.loccitane.com/
http://www.maccosmetics.com/
http://www.maccosmetics.co.th/
http://www.nars.co.th/en/
http://www.nars.co.th/th/
http://www.paulaschoice.co.th/
http://www.shiseido.com.sg/
http://www.shiseido.co.th/th/
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เครื่องสำอางรายใหญ่ที่สุดแห่งหนึ่งของญี่ปุ่น มีผลิตภัณฑ์วางจำหน่ายอยู่ในกว่า 120 

ประเทศทั่วโลก  

  ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเบื้องต้นเป็นการเก็บตัวอย่างข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางแบบสุ่ม

ในช่วง ปี พ.ศ. 2562-2564 โดยเก็บเฉพาะวัจนภาษา (verbal language) ซึ่งหมายถึงส่วนที่เป็น

ข้อความโฆษณา (advertising copy) ซึ ่งมีส่วนประกอบ 4 ส่วน ได้แก่ พาดหัวหลัก (headline)  

พาดหัวรอง (sub headline) ข้อความโฆษณา (body copy) และข้อความลงท้ายโฆษณา (ending) 

รวมถึงคำบรรยายใต้ภาพ (caption) คำขวัญ (slogan) และคำอธิบายรายละเอียดผลิตภัณฑ์ 

(product description) (ประกายกาวิล ศรีจินดา, 2559 หน้า 93-95) 

  ผู้วิจัยใช้วิธีคัดลอก (copy) ข้อมูลที่ต้องการจากเว็บไซต์นำมาบันทึกในโปรแกรมไมโครซอฟต์

เว ิร ์ด (Microsoft Word) เพื ่อสร้างเป็นคลังข้อมูลภาษา  โดยจัดทำเป็นตารางเทียบต้นฉบับ

ภาษาอังกฤษและฉบับแปลภาษาไทยเพ่ือเปรียบเทียบต้นฉบับกับภาษาแปลง่ายขึ้น และได้บันทึกลิงก์ 

(link) ที่อยู่เว็บไซต์รวมถึงจัดเก็บหน้าเว็บไซต์ทั้งหมดเป็นไฟล์ .html เพื่อเป็นการสำรองข้อมูลไว้

สำหรับการอ้างอิงข้อมูล เนื่องจากบางเว็บไซต์มีการอัพเดทข้อมูลใหม่สม่ำเสมอ หากไม่สำรองข้อมูลไว้

เมื่อกลับไปยังหน้าเว็บไซต์เดิม เนื้อหาภายในหน้าเว็บไซต์อาจมีการเปลี่ยนแปลงหรือไม่สามารถเข้าถึง

หน้าเว็บไซต์ได้ 

 

 

ตัวอย่างหน้าเว็บไซต์ภาษาอังกฤษ 
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ตัวอย่างหน้าเว็บไซต์ภาษาไทย 

 

ตัวอย่างตารางเทียบต้นฉบับและฉบับแปล 

  คลังข้อมูลภาษานี ้รวบรวมข้อความโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื ่องสำอาง 2 ประเภท ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวและผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางสำหรับตกแต่ง เนื่องจากเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ได้รับ

ความนิยมและครองส่วนแบ่งในตลาดเครื่องสำอางในอันดับสูงสุด (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย , 2561) และ

การศึกษาเกี่ยวกับกลวิธีการโฆษณาเครื่องสำอาง ค่านิยมความงามและวาทกรรมโฆษณาเครื่องสำอาง

ในงานวิจัยอื่น ๆ มักเก็บตัวอย่างจากกลุ่มผลิตภัณฑ์เหล่านี้ คลังข้อมูลภาษานี้มีข้อมูลผลิตภัณฑ์

จำนวนทั้งหมด 240 ผลิตภัณฑ์ แบ่งเป็นข้อมูลผลิตภัณฑ์บำรุงผิวจำนวน 120 ผลิตภัณฑ์และข้อมูล

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งจำนวน 120 ผลิตภัณฑ์ 
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  ข้อมูลผลิตภัณฑ์บำรุงผ ิวรวบรวมจากตราสินค้าทั ้งหมด 8 ตราสินค้า ได้แก่ Fresh,  

Jill Stuart, Kanebo, La Mer, Laura Mercier, L’Occitane en Provence, Paula’s Choice และ 

Shiseido โดยเก็บข้อมูลตราสินค้าละ 15 ผลิตภัณฑ์ ซึ่งแบ่งออกเป็น 8 กลุ่ม ตามตารางด้านล่างนี้ 

กลุ่มที ่ กลุ่มผลิตภัณฑ์บำรุงผิว จำนวน 

1 ผลิตภณัฑ์เพื่อทำความสะอาดผิวหน้า (Cleansing) 
- ผลิตภณัฑ์ล้างทำความสะอาดหน้า (Cleanser) 
- ผลิตภณัฑ์ทำความสะอาดหลังลา้งหน้า (Toner) 
- ผลิตภณัฑ์ผลัดเซลล์ผิว (Exfoliator) 

27 
(13) 
(7) 
(7) 

2 ผลิตภณัฑ์บำรุงผิวหน้า (Facial Treatment) 
- ผลิตภณัฑ์บำรุงผิวหน้าเนื้อเอสเซนส์ (Essence) 
- ผลิตภณัฑ์บำรุงผิวหน้าเนื้ออิมลัช่ัน (Emulsion) 
- ผลิตภณัฑ์บำรุงผิวหน้าเนื้อเซรั่ม (Serum) 
- ผลิตภณัฑ์บำรุงผิวหน้าเนื้อโลช่ัน (Lotion) 
- ครีมบำรุงผิวหน้า (Cream) 
- ครีมบำรุงผิวหน้าช่วงกลางวัน (Day Cream) 
- ครีมบำรุงผิวหน้าช่วงกลางคืน (Night Cream) 
- ผลิตภณัฑ์ให้ความชุ่มช้ืน (Moisturizer) 
- ผลิตภณัฑ์พอกหน้า (Mask) 
- น้ำมันบำรุงผิวหนา้ (Facial Oil) 
- ผลิตภณัฑ์บำรุงผิวเข้มข้น (Booster) 
- ผลิตภณัฑ์ให้ความชุ่มช้ืนแบบพ่น (Mist) 

58 
(1) 
(2) 
(17) 
(5) 
(5) 
(2) 
(2) 
(9) 
(7) 
(4) 
(2) 
(2) 

3 ผลิตภณัฑ์บำรุงผิวบริเวณรอบดวงตา (Eye Care) 9 
4 ผลิตภณัฑ์บำรุงริมฝีปาก (Lip Care) 5 
5 ผลิตภณัฑ์บำรุงผิวกาย (Body Care) 9 
6 ผลิตภณัฑ์บำรุงมือ (Hand Care) 4 

7 ผลิตภณัฑ์กันแดด (Sunscreen) 4 
8 ผลิตภณัฑ์บำรุงอเนกประสงค์ (All-purpose Care) 4 

รวม 120 

   

  ข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งรวบรวมจากตราสินค้าทั้งหมด 8 ตราสินค้า 

ไ ด ้ แ ก ่  Bobbi Brown, Dior, Jill Stuart, Kanebo, Laura Mercier, MAC Cosmetics,  
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Nars Cosmetics และShiseido ตราสินค้าละ 15 ผลิตภัณฑ์ รวมทั ้งหมด 120 ผลิตภัณฑ์ แบ่ง

ออกเป็น 14 กลุ่ม ตามตารางด้านล่างนี้ 

กลุ่มที ่ กลุ่มผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอางสำหรับตกแต่ง จำนวน 
1 ผลิตภณัฑ์สำหรับเตรียมผิวก่อนแต่งหน้า (Base-makeup) 12 
2 ผลิตภณัฑ์รองพื้น (Foundation) 16 
3 ผลิตภณัฑ์ปกปิดเฉพาะจุด (Concealer) 8 

4 ผลิตภณัฑ์แป้งอัดแข็ง (Pressed Powder) 8 
5 ผลิตภณัฑ์แป้งฝุ่น (Loose Powder) 6 

6 ผลิตภณัฑ์สำหรับแต่งแสงและเงาบนใบหน้า (Highlighter) 8 
7 ผลิตภณัฑ์สำหรับแต่งกรอบหน้า (Contour) 2 
8 ผลิตภณัฑ์สำหรับแต่งแกม้ (Blush) 7 

9 ผลิตภณัฑ์สำหรับแต่งปาก (Lipstick) 20 
10 ผลิตภณัฑ์สำหรับแต่งตา (Eyeshadow) 11 
11 ผลิตภณัฑ์สำหรับแต่งขอบตา (Eyeliner) 8 
12 ผลิตภณัฑ์สำหรับแต่งคิ้ว (Eyebrow) 5 
13 ผลิตภณัฑ์สำหรับแต่งขนตา (Mascara) 7 
14 ผลิตภณัฑ์แต่งหน้าอเนกประสงค์ (Multiuse) 2 

รวม 120 

 
คลังข้อมูลภาษาเป็นเพียงข้อมูลเบื้องต้น ผู้วิจัยจะต้องนำมาวิเคราะห์ระบุรูปภาษาอุปลักษณ์ 

เชิงมโนทัศน์ในต้นฉบับ จัดประเภทกลุ่มคำศัพท์ตามวงความหมาย และวิเคราะห์กลวิธีการแปล
ตามลำดับ 

 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจ ัยนี ้ใช้ว ิธ ีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ  (qualitative method) ควบคู ่ไปกับ 

การวิเคราะห์เชิงปริมาณ (quantitative method) การวิเคราะห์ข้อมูลจะแบ่งเป็น 3 ขั้นตอนหลัก 

ขั้นตอนแรก คือ การวิเคราะห์อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในต้นฉบับด้วยการอ่านและวิเคราะห์ข้อความ

โฆษณาโดยละเอียดเพื่อระบุรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์และอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ และจัดประเภท

กลุ่มคำศัพท์ตามวงความหมาย ขั้นตอนที่สอง คือ การวิเคราะห์อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่พบในฉบับ

แปลและกลวิธีการแปลด้วยการสังเกตรูปภาษาในฉบับแปลว่าถ่ายทอดอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์จาก

ต้นฉบับด้วยวิธีการใด ขั้นตอนที่สาม คือ การสรุปผลเชิงปริมาณเป็นเปอร์เซ็นต์หรือร้อยละเพ่ือ
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สนับสนุนผลการวิเคราะห์กลวิธีการแปลที่พบในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางจากภาษาอังกฤษเป็น

ภาษาไทย 

3.4.1 การวิเคราะห์อุปลักษณ์ในต้นฉบับ 

หัวใจหลักของอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ คือ การรับรู้เข้าใจมโนทัศน์หนึ่งผ่านอีกมโนทัศน์หนึ่ง 

(Lakoff & Johnson, 2003, p. 5) ดังนั้น องค์ประกอบสำคัญสามส่วนของอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ คือ 

วงความหมายต้นทาง (SOURCE domain) วงความหมายปลายทาง  (TARGET domain) และ 

การถ่ายโยงความหมาย (mapping) ซึ่งก่อนที่จะวิเคราะห์การถ่ายโยงความหมายได้นั้น ผู้ ศึกษา

จะต้องระบุรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ (linguistic metaphors, metaphorical expressions หรือ 

linguistic metaphorical expression) ภายในตัวบทให้ได้เสียก่อน  

ผู้วิจัยเลือกใช้การระบุรูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ (metaphor identification procedure – 

MIP) ของกล ุ ่มน ักว ิชาการ  Pragglejaz Group (2007) ตามงานว ิจ ัยของ  Alshunnag (2016)  

นุชนารถ อุทยานสุทธิ (2561) และ Azman Aziz (2019) ซึ่งศึกษาการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศนใ์น

ตัวบทประเภทอื่น ๆ เพื่อใช้เป็นแนวทางเบื้องต้นในการระบุรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ แต่ งานวิจัย

ไม่ได้ปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัดเนื่องจากแนวทางดังกล่าวเน้นการวิเคราะห์ในระดับคำ มีขั้นตอนใน

การแยกหน่วยคำอย่างละเอียด ด้วยปริมาณข้อมูลจำนวนมากที่ไม่สามารถทำตามขั้นตอนนี้ได้ แต่

ผู ้ว ิจ ัยได้นำขั ้นตอนการวิเคราะห์ความหมายด้วยการเปรียบเทียบความหมายพื ้นฐาน  (basic 

meaning) กับความหมายในบริบท (contextual meaning) มาประยุกต์ใช้ในการวิเคราะห์  

การระบุความหมายพื้นฐานโดยทั่วไปมีลักษณะ 4 ประการ ดังนี้ 

1. ความหมายแรกในพจนานุกรม (the first sense of the word)  

2. ความหมายนัยตรง (denotive meaning) 

3. ความหมายแสดงพื ้นฐานทางกายภาพ (bodily action) เช ่น ประสาทสัมผัสและ

กิจกรรมพื้นฐาน 

4. ความหมายเกิดก่อน (historically older) โดยพิจารณาจากพจนานุกรมประวัติคำ 

(etymology dictionary) 
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For / years /, Sonia Gandhi / has / struggled / to / convince / Indians / that / 

she / is / fit /  to /wear/ the / mantle / of / the / political / dynasty / into / 

which / she / married /, let alone / to / become / premier /. 

 (Pragglejaz Group, 2007, p. 4) 

วิธีการระบุรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์แบบเอ็มไอพี (MIP) มีการแยกวิเคราะห์ทุกหน่วยคำ 

ดังจะเห็นได้จากตัวอย่างข้างต้น จะขอยกตัวอย่างขั ้นตอนการวิเคราะห์ความหมาย 2 คำ คือ 

“struggled” และ “convince” 

“struggled” เป็นคำกริยาที่มีความหมายพื้นฐาน หมายถึง การใช้กำลังกายดิ้นรนต่อสู้กับ

บางคนหรือบางสิ่ง โดยมีการอ้างอิงความหมายนี้จากพจนานุกรมประวัติคำ ในขณะที่ความหมายใน

บริบทหมายถึงความพยายามและความยากลำบากในการทำบางสิ่งให้สำเร็จ ซึ่งในบริบท หมายถึง 

การเปลี่ยนทัศนคติของคนอินเดีย เมื่อความหมายพื้นฐานและความหมายในบริบทต่างกัน จึงระบุได้

ว่าคำนี้เป็นรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ (Pragglejaz Group, 2007, p. 5)  

“convince” เป็นคำกริยาที่มีความหมายพื้นฐาน หมายถึง การชักจูง การโน้มน้าวใจ และ

ความหมายในบริบทเป็นความหมายเดียวกัน หมายถึง การชักจูงและโน้มน้าวให้ผู้คนเปลี่ยนทัศนคติ 

เมื ่อความหมายพื้นฐานและความหมายในบริบทตรงกัน จึงระบุได้ว่าคำนี ้ไม่ใช่รูปภาษาแสดง  

อุปลักษณ์ (Pragglejaz Group, 2007, p. 6) 

จากตัวอย่างการวิเคราะห์ข้างต้น ผู้วิจัยได้นำมาปรับใช้เป็นแนวทางการวิเคราะห์และระบุ  

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ กล่าวคือ รูปภาษาที่มีความหมายในบริบทเหมือนกับความหมายพื้นฐาน

ไม่ใช่รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ส่วนรูปภาษาที่มีการใช้ความหมายพื้นฐานมากกว่าความหมายใน

บริบทในเนื้อหาอื่น ๆ และรูปภาษานั้นสามารถสื่อความเชิงเปรียบเทียบในบริบทได้ รูปภาษานั้นเป็น

รูปภาษาที ่แสดงอุปลักษณ์ การตรวจสอบความหมายพื ้นฐานของคำในการวิจัยนี ้อ้างอิงจาก

พจนานุกรมออนไลน์ ได้แก่ dictionary.cambridge.org, www.oxfordlearnersdictionaries.com 

และ www.thefreedictionary.com  

เมื่อสามารถระบุรูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ได้แล้ว ขั้นตอนถัดไป คือ การนำรูปภาษาเหล่านั้น

มาจัดประเภทกลุ่มคำศัพท์ตามวงความหมาย (semantic field) หมายถึง ชุดคำศัพท์ที่จัดอยู ่ใน 

วงมโนทัศน์หนึ่งซึ่งมีคุณสมบัติหรือลักษณะเด่นบางประการที่สัมพันธ์กัน ดังนั้น จึงต้องวิเคราะห์  

https://dictionary.orst.go.th/
http://www.oxfordlearnersdictionaries.com/
http://www.thefreedictionary.com/
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รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ที่พบทั้งหมดโดยสังเกตว่าเป็นชุดคำศัพท์เกี่ยวข้องกับอะไร เป็นศัพท์ของ

วงการใด การศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ทั้งในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางและตัวบท

อื่นที่มีอยู่ก่อนแล้วเป็นประโยชน์อย่างมาก เพราะทำให้เห็นตัวอย่างประเภทอุปลักษณ์พร้อมกลุ่มคำ

หรือวลีที่พบในประเภทอุปลักษณ์นั้น เป็นแนวทางนำมาใช้ทั้งการระบุรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์และจัด

ประเภทอุปลักษณ์ในงานวิจัยได้ ตัวอย่างเช่น การศึกษาอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทเครื่องสำอาง

ภาษาอังกฤษและภาษาเวียดนามทำให้ได้เห็นตัวอย่างประเภทอุปลักษณ์และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์บำรุงผิว เช่น อุปลักษณ์สงคราม พบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ในภาษาอังกฤษ  

ได้แก่ anti, target, damage, barrier, protect, strengthen, prevent และในภาษาเวียดนาม คือ 

“Chống” (anti-) อุปลักษณ์การเพาะปลูก พบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ nourish, absorb, 

hydrate, penetrate, moisture และในภาษาเวียดนาม คือ “Nuôi dưỡng” (nourish) อุปลักษณ์

ผู้ป่วย พบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ weak, strong, restore, detoxification และในภาษา

เวียดนาม คือ “phục hồi sức sống” (restore vitality) และ “khỏe” (healthy) อุปลักษณ์แสง 

พบรูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ glow, radiant, bright, luminosity และในภาษาเวียดนาม คือ 

“trắng sáng” (bright white) นอกจากนี ้  การศึกษาอุปล ักษณ์มนุษย ์ในตัวบทว ิทยาศาสตร์  

ชีวการแพทย์และตัวบทเกี่ยวกับไวน์ทำให้เห็นแนวทางการจัดกลุ่มความหมาย เช่น กลุ่มช่วงอายุ  

ส่วนของร่างกาย กิจกรรมและการกระทำของมนุษย์ อารมณ์ความรู้สึก ลักษณะนิสัย เพศ เครือญาติ 

(Caballero, 2019; Lê Thị Thùy, 2018) 

ในทางปฏิบัติ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ที่เก็บได้จากคลังข้อมูลภาษา จะต้องนำมาคัดกรอง

อีกครั้งก่อนนำมาจัดประเภทกลุ่มคำศัพท์ตามวงความหมายและวิเคราะห์กลวิธีการแปล เนื่องจากพบ

การใช้คำ ประโยค เนื้อความซ้ำระหว่างผลิตภัณฑ์ในตราสินค้าเดียวกัน ซึ่งเป็นผลมาจากกลวิธีการใช้

ภาษาโฆษณาหรือการรักษามาตรฐานการสื่อสารการตลาดของตราสินค้า ดังนั้น ในกรณีที่พบรูปภาษา

ที่แสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับและฉบับแปลตรงกันซ้ำ ๆ ในผลิตภัณฑ์ตราสินค้าเดียวกันจะเก็บไว้เพยีง

หนึ่งตัวอย่างเท่านั้น เนื่องจากไม่ใช่ข้อมูลใหม่ เป็นข้อมูลที่อ่ิมตัวแล้ว 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยเลือกที่จะไม่วิเคราะห์และเก็บรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ประเภทอุปลักษณ์

เชิงทิศทาง (orientational metaphor) ด้วยคลังข้อมูลภาษาค่อนข้างใหญ่และกรอบเวลาจำกัด อาจ

ทำให้ศึกษาได้ไม่ละเอียดเพราะรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์เชิงทิศทางอาจอยู่ในหน่วยคำที่เล็กมาก เช่น 

คำบุพบท จึงมีความเห็นว่าการแยกศึกษาอุปลักษณ์ประเภทนี้โดยเฉพาะน่าจะเหมาะสมกว่า  
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Reiss (1971/2000) แบ่งประเภทของตัวบท (Text types) ไว้ 4 ประเภท ได้แก่ ตัวบทเพ่ือ

การให้ข้อมูล (informative) ตัวบทเพื ่อการแสดงออก (expressive) ตัวบทเพื ่อการโน้มน้าวใจ 

(operative) ตัวบทสำหรับใช้เป็นสื่อโสตทัศน์ (audiomedial) ข้อความโฆษณาจัดเป็นตัวบทเพ่ือการ

โน้มน้าวใจ ตัวบทประเภทนี้มีหน้าที่เชิญชวนหรือจูงใจผู้รับสารให้ทำกิจกรรมบางอย่างตามเป้าหมาย

ของผู้ส่งสาร ซึ่งเป้าหมายหลักของการโฆษณาคือการจูงใจลูกค้าหรือผู้รับสารให้สนใจและตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ในที่สุด งานวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นที่คำเนื้อหา (content words) ที่มีแก่นสาร สารัตถะของถ้อยคำ

เพ่ือการโน้มน้าวซึ่งเป็นหน้าที่หลักของตัวบทโฆษณา   

 

3.4.2 การวิเคราะห์อุปลักษณ์และกลวิธีการแปลในฉบับแปล 

จากการศึกษาแนวทางการแปลอุปลักษณ์ตามแนวคิดดั ้งเดิมและการแปลอุปล ักษณ์  

เชิงมโนทัศน์ตามแนวภาษาศาสตร์ปริชาน และงานวิจัยอื่น ๆ ที่เกี ่ยวข้อง ผู้วิจัยเลือกใช้แนวทาง  

การแปลที ่ผสมผสานกันของ Deignan et al. (1997) Schäffner (2004) และ Toury (1995)  

เพ่ือให้ได้แนวทางการวิเคราะห์กลวิธีการแปลที่ครอบคลุมที่สุด  

รูปแบบการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่พบในการวิจัยของ Deignan et al. (1997) รูปแบบ

ที่ 1-3 

1. การใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์และรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับและฉบับแปล

ตรงกัน  

2. การใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในต้นฉบับและฉบับแปลตรงกัน แต่รูปภาษาที่แสดง 

อุปลักษณ์ต่างกัน 

3. การใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ต่างกันในต้นฉบับและฉบับแปล  

รูปแบบการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่พบในการวิจัยของ Schäffner (2004) 

1. การใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์และรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ตรงกันในต้นฉบับและ  

ฉบับแปล 

2. การใช้รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ในฉบับแปลมีการขยายความเพิ่มเติมเพื่อให้มโนทัศน์

ชัดเจนขึ้น  

3. การใช้รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ในฉบับแปลมีการอธิบายละเอียดกว่าต้นฉบับ  
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4. การใช้รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ต่างกันแต่อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ตรงกันในระดับ

นามธรรม 

5. การใช้รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์นำเสนอคุณสมบัติของมโนทัศน์ที่ต่างกันแต่มีอุปลักษณ์

เชิงมโนทัศน์ตรงกัน 

รูปแบบการแปลอุปลักษณ์ของ Toury (1995) 

1. การแปลอุปลักษณ์ด้วยอุปลักษณ์ที่เหมือนต้นฉบับ 

2. การแปลอุปลักษณ์ด้วยอุปลักษณ์ที่ต่างจากต้นฉบับ 

3. การแปลอุปลักษณ์ด้วยกลวิธีอ่ืน 

4. การละไม่แปล 

5. การแปลสิ่งที่ไม่ใช่อุปลักษณ์มาเป็นอุปลักษณ์ 

6. การเพ่ิมอุปลักษณ์ใหม่ 

ประเด็นการศึกษาหลักของการวิจัย คือ อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ ซึ่งเป็นแนวคิดภาษาศาสตร์

ปริชาน งานวิจัยนี้ใช้รูปแบบการแปลที่พบในงานวิจัยอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์โดยตรงในงานของ 

Deignan et al. (1997) และ Schäffner (2004) แสดงให้เห็นการถ่ายทอดอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์

จากต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยการรักษามโนทัศน์เดิมโดยใช้รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที่ตรงกับต้นฉบับ 

การรักษามโนทัศน์เดิมโดยใช้รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที่ต่างจากต้นฉบับในรูปแบบต่าง ๆ ที่พบในงาน

ของ Schäffner (2004) คือ การแปลโดยใช้คำต่างความหมาย ต่างคุณสมบัติแต่ยังคงมโนทัศน์เดิม 

และการแปลพร้อมขยายความหรือการอธิบายเพิ่มเติม และการเปลี่ยนมโนทัศน์ในฉบับแปลที่พบใน

งานของ Deignan et al. (1997) 

ส่วนแนวทางการแปลของ Toury (1995) แม้จะจัดเป็นการแปลอุปลักษณ์ตามแนวทางเดิม

แต่เมื่อนำมาประยุกต์กับแนวทางการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ทำให้กรอบการวิเคราะห์สมบูรณข์ึ้น 

กล่าวคือ แนวทางการแปลของ Toury (1995) เป็นการรวมวิธีการแปลอุปลักษณ์ตามแนวเดิมของ 

Newmark (1981) และ Van den Broeck (1981) และนำมาต่อยอด กลวิธีการแปลที่เพิ่มมานั้นคือ

กลวิธีการแปลในข้อ 5 และข้อ 6 ซึ่งได้มาจากการวิเคราะห์ฉบับแปลทำให้พบการเพิ่มมโนทัศน์ใน

ฉบับแปล จากแนวทางการแปลของ Toury (1995) ทำให้ได้ล ักษณะการถ่ายทอดอุปลักษณ์ 

เชิงมโนทัศน์เพิ่มเติม คือ การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิมโดยใช้รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที่ต่างจาก

ต้นฉบับด้วยการใช้กลวิธีอ่ืน เช่น อุปมา การละไม่แปล และการเพิ่มมโนทัศน์ 
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จากการรวมแนวทางการแปลทั้ง 3 แนวทาง ทำให้ได้กรอบการวิเคราะห์กลวิธีการแปลที่ใช้

ในงานวิจัยนี้รวมทั้งหมด 6 กลวิธี โดยมีเกณฑ์ในการพิจารณา ได้แก่ มโนทัศน์ในต้นฉบับ มโนทัศน์ใน

ฉบับแปล การพบการแปลในต้นฉบับ รูปภาษาที่ใช้ในฉบับแปล วิธีการวิเคราะห์ คือ เปรียบเทียบ

ต้นฉบับและฉบับแปลว่าพบการแปลหรือไม่ มโนทัศน์ในต้นฉบับและมโนทัศน์ในฉบับแปลเหมือนกัน

หรือต่างกัน และลักษณะรูปภาษาในฉบับแปลตรงหรือแตกต่างจากต้นฉบับอย่างไร ตามตาราง

ด้านล่างนี้ 

กลวิธีการแปล 
การ
แปล 

มโนทัศน์
ต้นฉบับ 

มโนทัศน์
ฉบับแปล 

รูปภาษาในฉบับแปล 

การแปลโดยรักษามโนทัศน์
เดิม และรูปภาษาแสดง 
อุปลักษณ์ตรงตามต้นฉบับ 

พบ ม ี มี  
(เหมือน
ต้นฉบับ) 

รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์เหมือนต้นฉบับ 
- การแปลแบบตรงตัว 

การแปลโดยรักษามโนทัศน์
เดิม แตรู่ปภาษาแสดง 
อุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ 

พบ ม ี มี  
(เหมือน
ต้นฉบับ) 

รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ไมเ่หมือนต้นฉบับ 
- รูปภาษาตา่งความหมาย ต่าง

คุณสมบัต ิ
- กลวิธีอ่ืน เช่น อุปมา อธิบาย ขยาย

ความเพิ่มเติม 
การแปลโดยใช้มโนทัศน์ท่ี
แตกต่างกัน 

พบ ม ี ม ี 
(ต่างจาก
ต้นฉบับ) 

รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ไมเ่หมือนต้นฉบับ 
เพราะมีการเปลี่ยนมโนทัศน ์

การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ 
(ไม่มีรปูภาษาแสดงอุปลักษณ์) 

พบ ม ี ไม่ม ี รูปภาษาไม่แสดงอุปลักษณ ์

การละไม่แปล ไม่พบ ม ี ไม่ม ี ไม่พบรูปภาษาใด 
การแปลโดยเพิม่มโนทัศน ์ เพิ่ม ไม่ม ี ม ี เพิ่มรูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ ์

ตารางแสดงกรอบการวิเคราะห์กลวิธีการแปลในงานวิจัย 

สำหรับกรอบการวิเคราะห์กลวิธีการแปลในงานวิจัย 6 ท้ังกลวิธี สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตามต้นฉบับ หมายถึง 

พบการแปลที่มโนทัศน์ต้นฉบับและมโนทัศน์ฉบับแปลเหมือนกัน ในฉบับแปลใช้รูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์ตรงตามต้นฉบับในรูปแบบการแปลแบบตรงตัว 

2. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ หมายถึง 

พบการแปลที่มโนทัศน์ต้นฉบับและมโนทัศน์ฉบับแปลเหมือนกัน ในฉบับแปลใช้รูปภาษา
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แสดงอุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับในรูปแบบการแปลด้วยรูปภาษาต่างความหมาย  

ต่างคุณสมบัติ และการแปลด้วยกลวิธีอื ่น เช่น การแปลด้วยอุปมา การแปลพร้อม 

ขยายความ  

3. การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน หมายถึง พบการแปลที่มโนทัศน์ต้นฉบับและ 

มโนทัศน์ฉบับแปลต่างกัน ดังนั้นรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในฉบับแปลจึงต่างจากต้นฉบับ 

4. การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ หมายถึง พบการแปลที่ไม่มีมโนทัศน์ ในต้นฉบับ และ 

ในฉบับแปลไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ 

5. การละไม่แปล หมายถึง ไม่พบการแปล จึงไม่มีมโนทัศน์ในฉบับแปล ไม่ปรากฏรูปภาษา

ในฉบับแปล 

6. การแปลโดยเพิ่มมโนทัศน์ หมายถึง เดิมไม่มีมโนทัศน์ในต้นฉบับ แต่ในฉบับแปลเพ่ิม 

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ 

การวิเคราะห์อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในฉบับแปลและกลวิธีการแปล จะเลือกวิเคราะห์  

อุปลักษณ์ 10 ประเภทที่พบสูงสุดเพื่อให้เหมาะสมกับกรอบเวลาในการวิจัย และการนำเสนอผลสรุป

การวิเคราะห์กลวิธีการแปลจะแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ การเปรียบเทียบกลวิธีการแปล 5 วิธีแรกเนื่องจาก

มีมโนทัศน์ในต้นฉบับเหมือนกัน และการแปลโดยเพิ่มมโนทัศน์ 

 ตัวอย่างการวิเคราะห์เปรียบเทียบอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในต้นฉบับและฉบับแปล 

 

อุปลักษณ์สงคราม 

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKINCARE IS WAR 
ต้นฉบับ ฉบับแปล 

Fights against environmental stressors ช่วยต่อต้านการรุกรานจากมลภาวะ 
Multi-protective urban shield against 
external aggressors. 

เกราะปกป้องผิวจากมลภาวะภายนอกได้อย่าง
สมบูรณ์แบบ 

Edelweiss extract: increases the 
impermeability of the corneum layer 

คุณค่าสกัดจาก เอเดลไวซ์: เสริมความแข็งแรง
ให้ปราการปกป้องผิวภายนอกเพ่ือลดการ
สูญเสียน้ำ 
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จากตัวอย่าง พบการใช้อุปลักษณ์เกี ่ยวกับสงครามในข้อความโฆษณาเครื ่องสำอางทั้ง 

ในภาษาอังกฤษและภาษาไทย โดยในภาษาอังกฤษพบรูปภาษาที ่แสดงอ ุปล ักษณ์ ได ้แก่   

fight against, multi-protective urban shield against และในภาษาไทยพบรูปภาษาที ่แสดง 

อุปลักษณ์ ได้แก่ ต่อต้านการรุกราน เกราะป้องกันผิว เสริมความแข็งแรงให้ปราการการปกป้องผิว  

นอกจากนี้ ในตัวอย่างสุดท้ายแสดงให้เห็นว่าในต้นฉบับไม่มีการใช้อุปลักษณ์ใด ๆ แต่ในฉบับแปลกลับ

พบรูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์เก่ียวกับสงครามเสริมขึ้นมา  

 

 

ตัวอย่างการบันทึกข้อมูลในโปรแกรมไมโครซอฟท์เอ็กเซล 

การบันทึกข้อมูลการวิเคราะห์อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในต้นฉบับและฉบับแปล และกลวิธี  

การแปล ผู้วิจัยรวบรวมและบันทึกในโปรแกรมไมโครซอฟต์เอ็กเซล (Microsoft Excel) วิธีการจัดเก็บ

ข้อมูลแบ่งเป็น 11 หัวข้อ ได้แก่ ชื่อตราสินค้า ชื่อผลิตภัณฑ์ ประเภทผลิตภัณฑ์ ประเภทอุปลักษณ์ 

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ รูปภาษาอังกฤษ รูปภาษาไทย ต้นฉบับ ฉบับแปล กลวิธีการแปล และ  

หมายเหตุ การใช้โปรแกรมเอ็กเซลเป็นประโยชน์อย่างมากเนื่องจากสามารถเรียกดูข้อมูลด้วยการใช้

ตัวกรอง (filter) สามารถเรียกดูข้อมูลตามหัวข้อที่ต้องการได้ทันท ี

ส่วนในขั ้นตอนการสรุปผลเชิงปริมาณ ผู ้ว ิจัยจะเรียกดูข้อมูลด้วยตัวกรองตามประเภท 

อุปลักษณ์และกลวิธีการแปลเพ่ือนำจำนวนไปกรอกในตารางสำหรับคำนวณเป็นร้อยละ ซึ่งจะไม่ได้ใช้

วิธีการนับเองแต่ดูจากตัวเลขที่แสดงอยู่ด้านล่างของโปรแกรม 
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 ตัวเลขแสดงจำนวนครั้งของกลวิธีการแปล           ตวัอย่างการบันทึกข้อมูลเพื่อสรุปผลเชิงปริมาณ 

 

3.5 สัญลักษณ์ที่ใชใ้นงานวิจัย 

งานวิจัยนี้มีสัญลักษณ์และรูปแบบการรายงานผล ดังนี้ 

1. การระบุชื่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้าของตัวอย่างข้อความโฆษณาท่ียกมาจะใส่ไว้ในวงเล็บ  

(ชื่อผลิตภัณฑ์, ตราสินค้า) ต่อท้ายตัวอย่างข้อความโฆษณา ตัวอย่างเช่น (Crème de La 

Mer, La Mer) 

2. การระบุประธานในตัวอย่างข้อความโฆษณาที่ยกมาจากงานวิจัยนี้ ในกรณีที่มีคำกริยา

นำหน้าแต่ไม่ใช่รูปประโยคคำสั่ง (imperative) จะใส่ประธานในวงเล็บเหลี่ยมเพื่อระบุ 

[ประธานในประโยค] ตัวอย่างเช่น “[La Mer] helps skin retain moisture” สำหรับ

ตัวอย่างข้อความโฆษณาที่ยกมาจากงานวิจัยอื ่น ๆ ที่ไม่ได้ระบุประธานในประโยค

เนื่องจากไม่ได้มีการระบุไว้ต้นฉบับ 

3. การระบุอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในภาษาอังกฤษจะใช้ตัวพิมพ์ใหญ่ TARGET DOMAIN IS 

SOURCE DOMAIN ประกอบกับอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่แปลเป็นไทยในวงเล็บและ

อัญประกาศ (“อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์”) ตัวอย่างเช่น SKIN IS PATIENT (“ผิวคือ

ผู้ป่วย”) 

4. การบอกจำนวนความถี่ของการปรากฏรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ด้วยการใส่ตัวเลขใน

วงเล็บต่อท้ายรูปภาษา เช่น barrier (7) หมายถึง รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ คือ พบคำว่า 

“barrier” ในการวิจัยทั้งหมด 7 ครั้ง 
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3.6 สรุปวิธีการดำเนินการวิจัย 

งานวิจัยนี ้เก็บข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื ่องสำอาง 2 ประเภท ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บำรุงผิ วและ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งในช่วงปี พ.ศ. 2562 - 2564 รวม 240 ผลิตภัณฑ์ จากตราสินค้า

ชั้นนำระดับสากลทั้งหมด 12 ตราสินค้า โดยเลือกเก็บข้อมูลเฉพาะข้อความโฆษณาผลิตภัณฑ์ใน

ภาษาอังกฤษและภาษาไทยจากเว็บไซต์ของตราสินค้านั้นโดยตรงเพื่อสร้างคลังข้อมูลภาษาและนำมา

วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ สำหรับขั ้นตอนการระบุและวิเคราะห์อุปลักษณ์  

เชิงมโนทัศน์ในต้นฉบับ ผู้วิจัยปรับใช้แนวทางการระบุรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์จากกลุ่มนักวิชาการ 

Pragglejaz Group (2007) และการจัดประเภทกลุ่มคำศัพท์ตามวงความหมายจากงานวิจัยเกี่ยวกับ

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทประเภทต่าง ๆ ส่วนขั้นตอนการวิเคราะห์อุปลักษณ์และกลวิธีการแปล

ในฉบ ับแปล  ผ ู ้ ว ิ จ ั ย ใช ้ แนวทางการแปลท ี ่ ผสมผสานก ันของ  Deignan et al. (1997 )  

Schäffner (2004) และ Toury (1995) ทำให้ได้กรอบการวิเคราะห์กลวิธีการแปล 6 กลวิธี ได้แก่  

1)  การแปลโดยร ั กษามโนท ั ศน ์ เ ด ิ ม  และร ูปภาษาแสดงอ ุปล ั กษณ ์ตรงตามต ้นฉบับ  

2) การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ 3) การแปลโดยใช้  

มโนทัศน์ท ี ่แตกต่างกัน 4) การแปลโดยไม่ร ักษามโนทัศน์ (ไม ่ม ีร ูปภาษาแสดงอุปลักษณ์)  

5) การละไม่แปล 6) การแปลโดยการเพิ ่มมโนทัศน์ และขั ้นตอนสุดท้ายคือการสรุปผลข้อมูล 

เชิงปริมาณโดยคำนวณอัตราส่วนร้อยละของปริมาณตัวอย่างรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตามประเภท

และกลวิธีการแปลเพื่อแสดงข้อสรุปและแนวโน้มการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ตัวบทโฆษณา

เครื่องสำอางจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทย ทั้งนี้ โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ใช้ในการดำเนินการวิจัย  

มี 2 โปรแกรม โดยใช้โปรแกรมไมโครซอฟต์เวิร์ด (Microsoft Word) สำหรับการบันทึกข้อมูล

คลังข้อมูลภาษา และใช้โปรแกรมไมโครซอฟต์เอ็กเซล (Microsoft Excel) สำหรับบันทึกข้อมูล 

การวิเคราะห์อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในต้นฉบับและฉบับแปลพร้อมกลวิธีการแปล 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 ในบทนี้ จะนำเสนอข้อมูลผลการวิจัยโดยแบ่งเป็น 4  ส่วน คือ ผลการวิเคราะห์ประเภท 

อุปลักษณ์ที่พบในต้นฉบับข้อความโฆษณาเครื่องสำอางภาษาอังกฤษ ผลการวิเคราะห์กลวิธีการแปล

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์จากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทย  ผลการวิเคราะห์การแปลโดยเพิ่มมโนทัศน์ 

และสรุปผลการวิเคราะห์ 

 

4.1 ประเภทอุปลักษณ์ที่พบในต้นฉบับ 

 จากข้อมูลผลิตภัณฑ์บำรุงผิวและเครื่องสำอางสำหรับตกแต่งจำนวนทั้งหมด 240 ผลิตภัณฑ์ 

พบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ทั้งหมด 1,391 ตัวอย่าง จำนวนรูปภาษา 544 รูป นำมาจัดประเภท 

อุปลักษณ์ได้ทั้งหมด 29 ประเภท โดยแสดงผลเรียงตามอันดับที่พบจากสูงสุดไปต่ำสุด ดังนี้ 

อันดับ อุปลักษณ ์
รูปภาษา 
(type2) 

ความถี่ 
(token3) 

ร้อยละของ
ความถี่ที่
ปรากฏ 

(percent) 
1 อุปลักษณส์งคราม (war metaphor) 54 204 14.66 
2 อุปลักษณ์แสง (light metaphor) 48 178 12.79 
3 อุปลักษณ์มนุษย์ (human being) 82 177 12.72 
4 อุปลักษณส์ุขภาพ (health metaphor) 44 155 11.14 
5 อุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูก (plant and cultivation) 37 140 10.06 
6 อุปลักษณส์ิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม (textile and clothing 

metaphor) 
30 92 6.61 

7 อุปลักษณ์เครื่องจักร (machine metaphor) 32 72 5.17 
8 อุปลักษณ์ศลิปะ (art metaphor) 27 56 4.02 

9 อุปลักษณ์อาหารและโภชนาการ (food and nutrition 
metaphor) 

37 55 3.95 

10 อุปลักษณ์ภาชนะ (container metaphor) 17 38 2.73 

 
2 Type หมายถึง รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ (รูป) โดยไม่นับการปรากฏซ้ำ 
3 Token หมายถึง จำนวนความถี่ที่ปรากฏรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ (คร้ัง/แห่ง) โดยนับการปรากฏซ้ำ 
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11 อุปลักษณ์การทำความสะอาด (cleaning action 
metaphor) 

11 29 2.08 

12 อุปลักษณ์การซ่อน (hiding metaphor) 9 23 1.65 
13 อุปลักษณ์การเดินทาง (journey metaphor) 16 23 1.65 

14 อุปลักษณ์ของเหลว (liquid metaphor) 13 20 1.43 
15 อุปลักษณ์ภาพถ่าย (photo metaphor) 7 19 1.36 

16 อุปลักษณ์เวทมนตร์ (magic metaphor) 11 14 1 
17 อุปลักษณ์เพศ (sex metaphor) 10 14 1 

18 อุปลักษณ์เวลา (time metaphor) 7 12 0.86 
19 อุปลักษณส์ัตว์ (animal metaphor) 7 12 0.86 

20 อุปลักษณ์วัตถสุะท้อนแสง (reflective object 
metaphor) 

9 12 0.86 

21 อุปลักษณ์การก่อสร้าง (building metaphor) 11 12 0.86 
22 อุปลักษณ์ความร้อนและความเย็น (heat and cold 

metaphor) 
9 11 0.79 

23 อุปลักษณ์แรง (force metaphor) 5 8 0.57 

24 อุปลักษณ์วัตถุเปราะบาง (breakable object metaphor) 2 6 0.43 
25 อุปลักษณ์ธุรกิจ (business metaphor) 3 3 0.21 

26 อุปลักษณ์ศาสนา (religion metaphor) 3 3 0.21 
27 อุปลักษณ์อากาศ (air metaphor) 1 1 0.07 
28 อุปลักษณ์รหัส (code metaphor) 1 1 0.07 
29 อุปลักษณส์ิ่งแวดล้อม (environment metaphor) 1 1 0.07 

รวม 544 1391 100 

ตารางแสดงความถ่ีปรากฏและร้อยละของประเภทอุปลักษณ์ท่ีพบในงานตัวบทโฆษณาภาษาอังกฤษ 

 

4.1.1 อุปลักษณ์สงคราม (war metaphor) 

อุปลักษณ์สงครามเป็นอุปลักษณ์ที่นำมาใช้เป็นวงความหมายต้นทางเพื่ออธิบายเนื้อหาใน  

ตัวบทหลายประเภท เช่น อธิบายการเมืองในตัวบทรัฐศาสตร์ (นุชนารถ อุทยานสุทธิ , 2561) โรคภัย

ไข้เจ ็บในตัวบทวิทยาศาสตร์ช ีวการแพทย์ (Alshunnag, 2016) การแข่งขันกีฬาในข่าวกีฬา 

(Chateris-Black, 2004) เป็นต้น โดยเป็นการเปรียบกับความขัดแย้ง ศัตรู การบุกรุก การต่อสู้  

การโจมตี การป้องกัน การบาดเจ็บ สถานที่ยุทธศาสตร์ การได้รับชัยชนะและพ่ายแพ้ เป็นต้น  
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ในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางพบว่ามีการใช้อุปลักษณ์สงครามเช่นกัน (Lê Thị Thùy, 2018; Shuo 

and Xuanyi, 2020 and Xiaqing, 2017)  

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่พบคือ 1) SKINCARE/MAKE UP IS WAR (“การใช้ผลิตภัณฑ์บำรุง

ผิว/เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งคือการทำสงคราม”) ใช้มโนทัศน์สงครามอธิบายมโนทัศน์เครื่องสำอาง 

ซึ่งมีอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่แบ่งย่อยออกจากอุปลักษณ์ดังกล่าว อาทิ 2) SKINCARE/MAKEUP IS 

WEAPON (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผ ิว/เครื ่องสำอางสำหรับตกแต่งคืออาวุธ”) 3) AGING IS ENEMY 

( “ ค ว ามช ร าค ื อศ ั ต ร ู )  4) POLLUTION IS ENEMY ( “ มลภ า ว ะส ิ ่ ง แ ว ดล ้ อ ม ค ื อศ ั ต ร ู ” )  

5) SKIN’S PROBLEM IS ENEMY (“ปัญหาผิวคือศัตรู”) โดยเป็นการเปรียบเทียบเพื่อแสดงให้เหน็ว่า

ปัญหาผิวและลักษณะไม่พึงประสงค์ตามความงามในอุดมคติ คือ ศัตรูของผู้บริโภคที่เข้ามารุกราน 

สร้างอันตรายและความเสียหายให้กับผิว การจัดการกับปัญหาผิวเปรียบเหมือนการทำสงคราม  

การบรรยายสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ใช้ลักษณะกลยุทธ์การทำสงครามสองประเภท คือ เชิงรุกและ  

เชิงรับ กลยุทธ์เชิงรุก คือ การต่อสู้ การใช้อาวุธ การท้าทาย การต่อต้าน และการกำจัดศัตรู ส่วน  

กลยุทธ์เชิงรับ คือ การปกป้อง การป้องกัน การรักษาสถานการณ์ การรักษาอำนาจ นอกจากนี้ ยังมี

การนำเสนอว่าผลิตภัณฑ์เป็นเสมือนพันธมิตรที่ให้การสนับสนุนและความช่วยเหลือแก่ผิวอีกด้วย  

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบรูปภาษาที ่แสดงอุปลักษณ์สงครามในข้อความโฆษณา

เครื่องสำอางทั้งหมด 54 รูป จำนวน 204 แห่ง ได้แก่ age-defying (2), aggression (2), aggressor 

(2), ally (1), anti-aging (5), anti-dark spot (1), antioxidant (1), anti-pollution (1), authority 

(1), banish (1), barrier (7), barrier-building (1), bullet (3), center of power (1), combat(1), 

damage (19), damaging (1), damaging free radicals (3), defend (9), defense (1), defense 

system (2), defensive (1), defy (2), eliminate (5), face threat (1), fend off (1), fight (8), 

fortify (3), guard (1), harmful (1), inhibit (1), inner defense (3), keep protected (2), 

maintain state of age-fighting calm (1), measure (1), oxidation-resistant (2), prevent 

(9), protect (33), protection (10), protective (3), protective barrier (3), protector (2), push 

back (1), reinforce barrier (1), rescue (1), resist (6), resistant to (1), rid of (2), secret 

weapon (1), shield (6), strengthen (12), suppress (3), target (8), ward off (1) นำมาจัดแบ่ง

หมวดหมู่ตามความหมายได้ทั ้งหมด 11 กลุ ่ม ได้แก่ การต่อสู ้ อาวุธ การรุกราน อันตรายและ 

ความเสียหาย การท้าทายและการต่อต้าน การกำจัดศัตรู การปกป้องและการป้องกัน การรักษา

สถานการณ์ การช่วยเหลือ พันธมิตร และอำนาจ ดังนี้ 
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4.1.1.1 กลุ ่มการต่อสู้ เป็นการนำคำเกี ่ยวกับการต่อสู้มาใช้คู ่กับปัญหาผิวหรือ

ลักษณะไม่พึงประสงค์ทางความงาม โดยวางให้สิ่งเหล่านี้เป็นศัตรูที่ต้องเอาชนะด้วยการต่อสู้ รูปภาษา

ที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ fight, combat, target   

“an award-winning line of premium products that fights wrinkles and 

the effects of pollution” (Immortelle Divine Activating Essence, 

L’Occitane en Provence) 

“ingredient to combat specific skin concerns.” (Black Tea Age-Delay 

Firming Serum, Fresh) 

“ – Targets multiple signs of aging” (RESIST Daily Pore-Refining 

Treatment With 2% BHA, Paula’s Choice) 

ตัวอย่างข้างต้นทั้งหมด เปรียบว่าการใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือดูแลหรือจัดการปัญหาผิวเป็น

การต่อสู้กับศัตรูของผิว ได้แก่ ริ้วรอย สิ่งแวดล้อม ปัญหาผิว และความชรา 

4.1.1.2 กลุ่มอาวุธ เป็นการเปรียบว่าผลิตภัณฑ์เป็นอาวุธเพื่อให้ผลิตภัณฑ์ดูมีพลัง

และประสิทธิภาพในการทำหน้าที่ตามสรรพคุณและกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการมีผลิตภัณฑ์เหล่านี้

เหมือนมีอาวุธติดตัวพร้อมเผชิญทุกสถานการณ์ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ bullet, shield, 

secret weapon 

“Press the bullet to your lips and apply evenly.” (Velour Extreme Matte 

Lipstick, Laura Mercier) 

ตัวอย่างข้างต้น เปรียบลิปสติกเป็นหัวกระสุน ด้วยรูปลักษณ์ปลายด้านบนของ

ลิปสติกแบบแท่งเหมือนหัวกระสุน จนกลายเป็นคำเร ียกประเภทลิปสติกรูปแบบหนึ ่ง จาก

เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งกลายเป็นอาวุธ หากอาวุธเป็นสิ่งจำเป็นสำหรับการต่อสู้ ลิปสติกก็เป็น

สิ่งจำเป็นสิ่งหนึ่งสำหรับการแต่งหน้า 
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“Multi-protective urban shield against external aggressors.” (Global Skin 

Protector, Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น เปรียบผลิตภัณฑ์กันแดดเป็นโล่ ด้วยคุณสมบัติของโล่ที ่ใช้ใน 

การตั้งรับและป้องกันในการต่อสู้ศึกสงคราม ทำให้เห็นสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ได้เป็นรูปธรรมยิ่งขึ้นว่า

ใช้เพื่อการป้องกันซึ่งในที่นี้ หมายถึง การปกป้องผิวจากมลภาวะภายนอก 

“Dior Backstage Face & Body Foundation is the Dior makeup artists' 

secret weapon” (Dior Backstage Face & Body Foundation, Dior) 

ตัวอย่างข้างต้น เปรียบผลิตภัณฑ์รองพ้ืนเป็นอาวุธลับ หากเรียกอาวุธชิ้นใดเป็นอาวุธ

ลับจะต้องเป็นอาวุธที่มีอานุภาพรุนแรงที่ผู้ใช้คิดว่าใช้เอาชนะฝ่ายตรงข้ามได้ การเปรียบผลิตภัณฑ์  

สักชิ้นเป็นอาวุธลับยิ่งกระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภคให้มีความต้องการผลิตภัณฑ์มากขึ้น ข้อความ

โฆษณามีการชี้เฉพาะว่าผลิตภัณฑ์เป็นอาวุธลับของช่างแต่งหน้า ผู้มีความเชี่ยวชาญด้านการแต่งหน้า

โดยเฉพาะ ยิ่งเป็นจุดจูงใจผู้บริโภคมากข้ึน 

4.1.1.3 กลุ่มการรุกราน เป็นการเปรียบสิ่งที่เป็นอันตรายหรือส่งผลเสียต่อผิวว่าเป็น

ผู้รุกรานหรือกระทำการรุกรานผิวที่สงบสุข รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ aggression, aggressor 

“caused by daily aggressions like pollution.” (Reine Blanche 

Whitening Sleeping Mask, L’Occitane en Provence) 

“plus strengthen its defenses against environmental aggressors.” 

(Daily Replenishing Body Cream, Paula’s Choice) 

ตัวอย่างข้างต้นทั้งหมด แสดงให้เห็นการเลือกใช้คำที่มีความหมายโดยนัย ชี้นำว่า  

สิ่งใดคือศัตรูของผิว ซึ่งสิ่งที่กระทำการรุกรานผิวในที่นี้ คือ มลภาวะจากสิ่งแวดล้อมที่ต้องเผชิญใน

ชีวิตประจำวัน 

4.1.1.4 กลุ ่มอันตรายและความเสียหาย เป็นการเปรียบว่าผิวตกอยู ่ในภาวะ

อันตราย เสี่ยงภัย ได้รับความเสียหายจากการรุกรานหรือการทำร้ายจากศัตรูซึ่งหมายถึงสิ่งที่ก่อให้เกิด

ปัญหาผิว ผิวจึงควรได้ร ับการปกป้องจากการใช้ผลิตภัณฑ์ รูปภาษาที ่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ 

damage, damaging, damaging free radicals, face threat, harmful 
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“damage caused by pollution” (Peony Brightening Foam Face 

Cleanser, Fresh) 

“to help protect skin against damaging free radicals.” (DEFENSE 

Essential Glow Moisturizer SPF 30, Paula’s Choice) 

“skin faces environmental threats that chip away at its appearance.” 

(ผลิตภัณฑ์ DEFENSE Essential Glow Moisturizer SPF 30, Paula’s Choice) 

ตัวอย่างข้างต้นทั้งหมด แสดงให้เห็นว่าสิ่งที่สามารถก่ออันตราย สร้างความเสียหาย

และเป็นภัยคุกคามต่อผิว คือ มลภาวะจากสิ่งแวดล้อมและอนุมูลอิสระ ผิวตกอยู่ในภาวะอันตรายต้อง

ได้รับการปกป้องหรือเสริมกำลังให้แข็งแกร่งเพ่ือเผชิญกับสิ่งเหล่านี้ด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์ 

4.1.1.5 กลุ่มการท้าทายและการต่อต้าน เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์ว่ามีพลังและ

ความสามารถในการต่อกรกับปัญหาผิว สามารถต้านทาน และต่อต้านลักษณะไม่พึงประสงค์ทางความ

งามได้ รากคำศัพท์สำคัญในคำกลุ ่มนี ้คือ “anti-” ซึ ่งหมายถึง การต่อต้าน รูปภาษาที ่แสดง 

อุปลักษณ์ ได้แก่ age-defying, anti-aging, anti-dark spot, antioxidant, anti-pollution, defy, 

oxidation-resistant, resist, resistant 

“[Peptides] defy the visible signs of gravity” (Black Tea Age-Delay 

Firming Serum, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น แสดงสรรพคุณของส่วนผสมในผลิตภัณฑ์ในการดูแลปัญหา 

ความหย่อนคล้อยของผิว กลุ่มคำศัพท์การต่อต้านช่วยเน้นความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการจัดการ

ปัญหาเป็นรูปธรรมมากขึ้น 

“L’OCCITANE’s innovative formulas combine the powerful anti-aging 

properties” (Immortelle Divine Activating Essence, L’Occitane en 

Provence) 

ตัวอย่างข้างต้น แสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมีส่วนประกอบที่มีคุณสมบัติช่วย

เรื่องริ้วรอยแห่งวัย การใช้กลุ่มคำการต่อต้านเป็นการเน้นย้ำอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ AGING IS ENEMY  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 76 

(“ความชราคือศัตรู”) เพราะก่อให้เกิดลักษณะไม่พึงประสงค์บนผิว เป็นสิ่งที่ยอมรับไม่ได้ จะต้อง

ต่อต้านและหาหนทางแก้ไข 

“[Dior Backstage Face & Body foundation] and resists extreme 

conditions” (Dior Backstage Face & Body Foundation, Dior) 

ตัวอย่างข้างต้น แสดงคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์รองพื้นในแง่ของความติดทน  

ใช้กลุ่มคำการต่อต้านเพ่ือเน้นว่าผลิตภัณฑ์สามารถต้านทานและรับมือกับสภาวะต่าง ๆ ที่ผิวต้องเผชิญ

ได้  

4.1.1.6 กลุ่มการกำจัดศัตรู เป็นการเปรียบว่าปัญหาผิวและลักษณะไม่พึงประสงค์

เป็นศัตรูที่ต้องขับไล่และกำจัดทิ้ง และผลิตภัณฑ์มีความสามารถในการกำจัดศัตรู รูปภาษาที่แสดง  

อุปลักษณ์ ได้แก่ banish, eliminate, rid of, ward off 

“ridding skin of roughness” (Crystal Purifying Essence, Jill Stuart) 

“[This non-greasy moisturizer] eliminates dry, flaky patches” (CLEAR 

Oil-Free Moisturizer, Paula’s Choice) 

“a powerful antioxidant that helps ward off damaging free radicals.” 

(Vitamin Nectar Antioxidant Face Serum, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้นทั้งหมด ชี้ว่าศัตรูของผิว คือ ความหยาบกร้าน ความแห้งกร้าน และ 

อนุมูลอิสระ ตามลำดับ ข้อความโฆษณาสื่อว่าการใช้ผลิตภัณฑ์จะสามารถกำจัดปัญหาเหล่านี้ได้ 

4.1.1.7 กลุ่มการปกป้องและป้องกัน เป็นการเปรียบว่าผิวต้องได้รับการปกป้องให้

ปลอดภัยจากการรุกรานของศัตรู ผลิตภัณฑ์สามารถคุ้มครอง ป้องกันผิวให้พ้นจากภัยอันตราย หรือ

เสริมความแข็งแกร่งให้กับผิวเพื่อพร้อมเผชิญกับศัตรู กลุ่มคำประเภทนี้พบมากที่สุดในอุปลักษณ์

สงคราม การใช้คำกลุ่มนี้ทำให้เห็นภาพการป้องกันผิวที่เป็นรูปธรรมชัดเจนมากขึ้น รูปภาษาที่แสดง

อุปลักษณ์ ได้แก่ barrier, barrier-building, defend, defense, defense system, defensive, 

keep protected, fend off, fortify, guard, inhibit, inner defense, measure prevent, 

protect, protection, protective, protective barrier, protector, push back, reinforce 

barrier, strengthen, suppress 
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“This multi-functional UV protector” (Global Skin Protector, Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น เปรียบผลิตภัณฑ์กันแดดว่าเป็นผู้คุ ้มครองปกป้องผิวให้พ้นจาก 

ความรุนแรงของแสงแดด 

“[a moisturizer] adds a protective barrier between skin and the 

environment.” (Black Tea Age-Delay Firming Serum, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น เน้นสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ในการปกป้องผิวให้เป็นรูปธรรมยิ่งขึ้น 

โดยเปรียบว่าผลิตภัณฑ์สร้างสิ่งกีดขวางเพื่อปกป้องผิวให้พ้นจากการทำร้ายของสิ่งแวดล้อม รูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์ท่ีพบบ่อยในภาษาไทย คือ “ปราการปกป้องผิว”  

“Strengthens skin’s inner defenses” (Defense Refresh Mist, Shiseido) 

ตัวอย่างข้างต้น เปรียบว่าผิวมีด่านหรือปราการป้องกันจากภายใน การใช้ผลิตภัณฑ์

จะช่วยเสริมการป้องกันของผิวให้แข็งแกร่งขึ้นเพ่ือพร้อมรับมือกับปัญหาผิวต่างๆ 

4.1.1.8 กลุ่มการรักษาสถานการณ์ เป็นการเปรียบว่าผิวอยู่ในศึกสงครามต่อสู้กับ

ความชรา ผลิตภัณฑ์เป็นตัวช่วยในการรักษาสถานการณ์ของผิวให้อยู่ในภาวะสงบสุข รูปภาษาที่แสดง

อุปลักษณ์ ได้แก่ maintain state of age-fighting calm 

“[The sea-inspired powerhouse] help skin maintain a state of 

 age-fighting calm.” (The Regenerating Serum, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เปรียบว่าผิวอยู่ในภาวะสงคราม ทำศึกสงครามกับความชรา การใช้

ผลิตภัณฑ์จะช่วยรักษาสภาพผิวให้อยู่อย่างสงบสุข ซึ่งหมายถึงการรักษาสภาพผิวให้อยู่ในภาวะปรกติ  

ไม่ก่อให้เกิดปัญหาผิวใด ๆ เพ่ิมเติม 

4.1.1.9 กลุ่มการช่วยเหลือ เป็นการเปรียบว่าผิวอยู่ในภาวะอันตราย และผลิตภัณฑ์

ให้การช่วยเหลือ รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ คือ rescue 

“this rich cream for the body rescues skin with long-lasting, deep 

hydration.” (The Body Crème, La Mer) 
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ตัวอย่างข้างต้น เปรียบว่าผลิตภัณฑ์ช ่วยกอบกู ้สภาพผิวที ่ย ่ำแย่ด้วยการให้  

ความชุ่มชื้นแก่ผิว 

4.1.1.10 กล ุ ่มพ ันธม ิตร เป ็นการเปร ียบผล ิตภ ัณฑ ์ เป ็นพ ันธม ิตรของผิ ว  

ให้ความช่วยเหลือและเอื้อประโยชน์ต่าง ๆ ให้แก่ผิวเพื่อทำสงครามกับศัตรูของผิว รูปภาษาที่แสดง  

อุปลักษณ์ คือ ally 

“by allying the moisture and gloss on your skin.” (Skin Gloss Oil 

Water, Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น เปรียบว่าผลิตภัณฑ์เป็นพันธมิตรกับผิว ให้การช่วยเหลือผิวด้วย  

การหยิบยื่นความชุ่มชื้นซึ่งเป็นสิ่งที่ผิวต้องการ 

4.1.1.11 กลุ่มอำนาจ เป็นการเปรียบการควบคุมอำนาจกับการรักษาสภาพผิวและ

ระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ในภาวะสงคราม ผู้มีอำนาจมากกว่าเป็นผู้นำหรือผู้ชนะ รูปภาษาที่แสดง

อุปลักษณ์ ได้แก่ center of power, authority 

“bringing it back to its center of power.” (The Concentrate, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เปรียบว่าผิวสามารถกลับมาอยู่ ณ จุดศูนย์กลางของอำนาจได้  

สื่อความว่าการใช้ผลิตภัณฑ์ทำให้เอาชนะปัญหาผิวและทำให้สภาพผิวกลับมาอยู่ในสภาวะปรกติ  

“THE ULTIMATE AUTHORITY IN BLUSH” (Blush, Nars Cosmetics) 

ตัวอย่างข้างต้น เปรียบผลิตภัณฑ์ว่าเป็นผู้มีอำนาจสูงสุด สื่อความว่าผลิตภัณฑ์ชนิดนี้

เป็นผลิตภัณฑ์ดีที่สุดหากเทียบกับผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันในตลาดเครื่องสำอาง เป็นกลวิธีเน้นคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ 

 

4.1.2 อุปลักษณ์แสง (light metaphor) 

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่พบ ได้แก่ 1) SKINCARE/MAKEUP IS LIGHT (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว/

เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งคือแสง”) ซึ่งเป็นการเปรียบว่าผลิตภัณฑ์สามารถปรับความสว่างให้กับ

ใบหน้าหรือตำแหน่งบนใบหน้าที่ต้องการ และ 2) SKIN IS LIGHT (“ผิวคือแสง”) เป็นการเปรียบว่า
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ผิวมีแสงสว่างอยู ่ภายใน ส่องแสง และเปล่งประกายได้ การเปรียบผิวคือแสงเป็นอุปลักษณ์  

เชิงมโนทัศน์ที่พบในงานวิจัยเครื่องสำอางเช่นกัน (Lê Thị Thùy, 2018) จากการวิเคราะห์ สังเกตว่า

อุปลักษณ์แสงมักปรากฏคู ่ก ับอุปลักษณ์ส ุขภาพเพื ่อสื ่อความหมายถึงลักษณะที ่พึงประสงค์  

ด้านความงาม คือ ผิวพรรณที่สว่างสดใสดูสุขภาพดี 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์แสงในข้อความโฆษณาเครื่องสำอาง 

ทั ้งหมด 48 ร ูป จำนวน 178 แห่ง ได้แก่ a hint of glow (1), boost of radiance (1), bright, 

brighten (9), brighten up (1), brightening (4), brighter-looking (1), brightness (3), clarity 

(3), dull (1), get glowing (1), glow (24), glow brighter (1), glow with luminosity (1), glow 

with radiance (1), glow-boosting (1), glowing (3), glowing radiance (1), healthy glow 

(11), healthy radiance (1), ignite the light within (1), illuminate (6), illuminating (3), 

illumination (1), in a glow (1), inner light (1), light (1), light up from within (1), lighten 

(2), lightening boost (1), lit-from-within (1), luminescent glow (1), luminescent sphere 

(1), luminize (1), luminosity (7), luminous (14), lustrous (2) , radiance (14), radiance-

boosting (1), radiant (16), radiate (1), shimmer (1), shine (3), strobed in the speed of 

light (1), translucence (2), translucency (3), translucent (5), vibrant (2) คำนาม คำกริยา 

คำคุณศัพท์ และวลีทั้งหมดนี้ล้วนเกี่ยวข้องกับประเภทและระดับการส่องสว่างของแสงทั้งสิ้น 

“Instantly brightens the look of the under eye area.” (Secret Brightening 

Powder for Under Eyes, Laura Mercier)   

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบว่าผลิตภัณฑ์คือแสง ช่วยทำให้ผิวบริเวณใต้ดวงตาสว่าง

ขึ้นได้ในทันท ี

“A radiant glow lights up from within.” (The Treatment Lotion, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบว่าผิวคือแสง ผิวมีแสงสว่างในตนเองและสามารถ  

ส่องสว่างเปล่งประกายจากภายใน 
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“84% saw their skin being more radiant and luminous” (Pure Radiant Tinted 

Moisturizer SPF30/PA+++, Nars Cosmetics) 

ตัวอย ่างข ้างต ้น เป ็นการเปร ียบเทียบว ่าผ ิวค ือแสง ผ ิวม ีแสงสว ่างในตนเอง และ  

การใช้ผลิตภัณฑ์ทำให้ผิวสว่างเปล่งประกายมากข้ึน 

 

4.1.3 อุปลักษณ์มนุษย์ (human being) 

อุปลักษณ์มนุษย์หรือบุคลาธิษฐาน (personification) มีการนำมาใช้เป็นวงความหมาย 

ต ้นทางในต ัวบทหลายสาขา เช ่น การเปร ียบเศรษฐก ิจเป ็นมน ุษย ์  ( Azman Aziz, 2019 ;  

Charteris-Black, 2014) การเปรียบองค์ประกอบทางชีวภาพเป็นมนุษย์ (Alshunnag, 2016)  

การเปรียบไวน์เป็นมนุษย์ (Caballero, 2019) เป็นต้น โดยเปรียบกับการมีชีวิต กิจกรรมและ 

การกระทำ สภาพร่างกายและอวัยวะ เพศ บุคลิกลักษณะนิสัย อารมณ์ความรู้สึก และความสัมพันธ์

รูปแบบต่าง ๆ 

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่พบในงานวิจัยนี้ ได้แก่ 1) SKINCARE/MAKEUP IS HUMAN BEING 

(“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว/เครื ่องสำอางสำหรับตกแต่งคือมนุษย์”) เป็นการกล่าวถึงผลิตภัณฑ์ว่ามี  

การกระทำเหมือนมนุษย์เพื่อให้เห็นคุณสมบัติและการทำงานของผลิตภัณฑ์อย่างเป็นรูปธรรมมาก

ยิ่งขึ้น และ 2) HUMAN BODY PARTS ARE HUMAN BEINGS (“ส่วนของร่างกายคือมนุษย์”) เป็น

การเปรียบเทียบว่าส่วนต่าง ๆ ของร่างกาย อาทิ ผิวหน้า ผิวกาย ผิวบริเวณใต้ดวงตา ดวงตา ริมฝีปาก 

และขนตา มีชีวิต นิสัย กิจกรรม ความรู้สึกและความต้องการเหมือนมนุษย์ อุปลักษณเ์ชิงมโนทัศน์นี้มี

ฐานเกิดเป็นนามนัย (metonymy) ร่วมอยู่หรือกล่าวได้ว่ามีลักษณะนามนัยแฝงในความสัมพันธ์แบบ

ส่วนประกอบ-ทั้งหมด (PART-WHOLE relation) โดยเอาส่วนย่อยเทียบส่วนทั้งหมด ซึ่งหมายถึง

ความสัมพันธ์ของส่วนของร่างกาย-มนุษย์ เนื่องจากส่วนของร่างกายเป็นอวัยวะส่วนหนึ่งหรือส่วนย่อย

ของมนุษย์ ดังนั้น การเปรียบเทียบส่วนของร่างกายกับความเป็นมนุษย์ในลักษณะต่าง ๆ จึงสามารถ

เชื่อมโยงกลับมาท่ีผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ซึ่งก็คือมนุษย์นั่นเอง  
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จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบรูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์มนุษย์ในข้อความโฆษณาเครื่องสำอาง 

ทั้งหมด 82 รูป จำนวน 176 แห่ง ได้แก่ act as (1), active at night (1), age (1), aging sign (1), 

awake (1 ) , breathable (5 ) , burden (1 ) , caress (1 ) , comfort (6 ) , comfortable (9 ) , 

companion (1), covet (1), de-stress (1), energize (8), energizing (3), feel better (1), feel 

luxurious (1) , feel pleasant (1) , fresh (8) , friendly (1) , fulfill need (1) , get to know (1) , 

grab hold of (2) , hold on (1) , hug (1) , indulge (3) , innocent yet sexy (1) , lash-hugging 

(1), lavish (1), lend (1), loosen (1), meet (1), multitasker (1), multi-tasking (2), need (1), 

new look of life (1 ) , pamper (1 ) , partner (1 ) , perk up (1 ) , perky (1 ) , premature (3 ) , 

quench (2), re-energize (1), refresh (10), refreshing (2), regain youthful (1), rejuvenate 

(2), rejuvenating (1), relax (1), relieve feeling of stress (1), renew (3), renew vitality (1), 

rested (3) , satisfy (1) , sign of aging (8) , sign of fatigue (5) , sign of tiredness (1) , sit (1) , 

skin-loving (3), skin-hugging (1), skin-renewing (1), stay hydrated (1), stress (3), stressed 

(1 ) , stressor (7 ) , stubborn (3 ) , synergy (1 ) , tackle issue (1 ) , thirst (1 ) ,  

thirsty (1) , thirst-quenching (2) , tired (4) , touch (2) , vibrancy (1) , vibrant (1) , vivify (1) , 

work (5), work together (2), young (3), younger-looking (2), youth (1), youthful (4) นำมา

จัดหมวดหมู่ตามความหมายได้ทั้งหมด 5 กลุ่ม ได้แก่ การมีชีวิต บุคลิกลักษณะนิสัย กิจกรรมและ  

การกระทำ อารมณ์ความรู้สึก และความสัมพันธ์ของมนุษย์ ดังนี้ 

คุณสมบัติเด่นของ
อุปลักษณ์

การมีชีวิต บุคลิกลักษณะนิสัย 
กิจกรรมและการกระท า 
อารมณ์ความรู้สึก และ
ความสัมพันธ์ของมนุษย์

ทั้งหมด
มนุษย์

ส่วนประกอบ
ผิวหน้า ผิวกาย 

ผิวใต้ดวงตา ดวงตา 
ริมฝีปาก ขนตา

PART WHOLE 

METAPHOR METONYMY 
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4.3.1.1 กลุ่มการมีชีวิต คุณสมบัติของมโนทัศน์ในกลุ่มนี้มีลักษณะเป็นนามนัยแฝง

เป็นการเปรียบส่วนของร่างกายซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของมนุษย์ว่ามีชีวิตและมีช่วงอายุ แบ่งได้ดังนี้ 

4.3.1.1.1 การม ีช ี ว ิต  เป ็นการเปร ียบผ ิวว ่ าม ีช ี ว ิต เหม ือนมน ุษย์   

รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ คือ new look of life 

“bringing skin a new look of life.” (Genaissance de la Mer The 

Serum Essence, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เปรียบผิวว่ามีชีวิตและการใช้ผลิตภัณฑ์ทำให้ผิวได้พบกับ

ชีวิตใหม่ 

4.3.1.1.2 ช่วงอายุ เป็นการเปรียบว่าผิวเติบโต มีช่วงวัยตั้งแต่เด็กจนชรา

เหมือนมนุษย์ ช่วงอายุเด็กเป็นลักษณะพึงประสงค์ทางความงาม ส่วนช่วงอายุแก่ชราหรือแก่ก่อน  

วัยอันควรเป็นลักษณะไม่พึงประสงค์ทางความงาม การโฆษณาจึงเน้นการขายสรรพคุณของผลิตภัณฑ์

ที ่ช ่วยทำให้ผ ิวดูอ ่อนเยาว์ ร ูปภาษาที ่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ age, aging sign, premature, 

rejuvenate, rejuvenating, sign of aging, young, younger-looking, youth, youthful 

“Younger-looking skin from the 1st use.” (Immortelle Divine 

Youth Face Oil, L’Occitane en Provence) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการโฆษณาโดยเปรียบว่าผิวจะดูเด็กลงตั้งแต่ครั้งแรกที่

ใช้ผลิตภัณฑ์ 

4.3.1.2 กลุ่มบุคลิกลักษณะนิสัยของมนุษย์ เป็นการเปรียบเทียบว่าผลิตภัณฑ์หรือ

ส่วนของร่างกายมีบุคลิกลักษณะนิสัยของมนุษย์เพื่อเชื่อมโยงกับภาพลักษณ์ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือ

แทนคุณลักษณะบางประการของสิ่งที่ถูกเปรียบ ในส่วนที่มีการเปรียบเทียบกับส่วนของร่างกาย 

ถือเป็นการเปรียบเทียบที่ตั้งต้นด้วยนามนัยแฝงเพราะส่วนของร่างกายเป็นส่วนย่อยของมนุษย์จากนั้น

ถึงเชื่อมโยงกับบุคลิกลักษณะของมนุษย์ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ friendly, innocent yet 

sexy, stubborn 
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“Innocent yet sexy skin” (Pure Essence Cushion Compact, Jill Stuart) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าผิวมีบุคลิกลักษณะไร้เดียงสาและมีแรงดึงดูดทาง

เพศ เพ่ือต้องการสะท้อนให้เห็นผลลัพธ์ของการใช้ผลิตภัณฑ์ซึ่งเชื่อมโยงกลับมาที่ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ 

“the look of stubborn dark spots” (C25 Super Booster, Paula’s 

Choice) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นลักษณะของการใช้บุคลิกลักษณะนิสัยด้านไม่ดีของมนุษย์

เปรียบเทียบกับลักษณะไม่พึงประสงค์ของผิวเพ่ือตอกย้ำปัญหาผิว ซึ่งในท่ีนี้หมายถึงจุดด่างดำที่รักษา

หรือทำให้จางลงยาก 

4.3.1.3 กลุ่มกิจกรรมและการกระทำของมนุษย์ เป็นการเปรียบเทียบว่าผลิตภัณฑ์

หรือส่วนของร่างกายซึ่งเป็นนามนัยแฝงด้วยความเป็นส่วนย่อยของมนุษย์ทำกิจกรรมของมนุษย์ ได้แก่ 

การนั่ง การตื่นนอน การหายใจ การสัมผัส การพักผ่อน การทำงาน การปรนเปรอ แบ่งได้ดังนี้ 

4.3.1.3.1 การนั่ง เป็นการเปรียบเทียบว่าผลิตภัณฑ์คือมนุษย์ รูปภาษาที่

แสดงอุปลักษณ์ คือ sit 

“ - Sits close to the skin” (Princess Look Liquid Eyeshadow,  

Jill Stuart) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบว่าเนื้อผลิตภัณฑ์และผิวเป็นมนุษย์ 

แสดงภาพสองสิ่งนี้นั่งอยู่ติดกัน สื่อถึงความติดทนของเนื้อผลิตภัณฑ์บนผิวและเน้นคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ์ให้เป็นรูปธรรมมากขึ้น 

4.3.1.3.2 การตื่น เป็นการเปรียบเทียบว่าผิวคือมนุษย์ รูปภาษาที่แสดง 

อุปลักษณ์ คือ awake 

“a more ‘awake’ brightened eye” (High-Pigment Longwear 

Eyeliner, Nars Cosmetics) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าดวงตาที ่ปราศจากการตกแต่งอยู่ใน

สภาวะหลับใหลเหมือนมนุษย์ แต่เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์เขียนขอบตาแล้วจะทำให้ดวงตา “ตื่น” ขึ้น 
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4.3.1.3.3 การหายใจ เป็นการเปรียบเทียบว่าผิวคือมนุษย์ พบในผลิตภัณฑ์

เครื ่องสำอางสำหรับตกแต่งเพื ่อสื ่อถึงคุณสมบัติความบางเบาของผลิตภัณฑ์ รู ปภาษาที่แสดง 

อุปลักษณ์ คือ breathable 

“a multidimensional matte finish that’s comfortable, 

breathable, and weightless.” (Skin Long-Wear Weightless 

Foundation SPF15, Bobbi Brown) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบว่าผิวหายใจได้เหมือนมนุษย์เพ่ือสื่อถึง

คุณสมบัติความบางเบาของเนื้อสัมผัสผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นคุณสมบัติเด่นของผลิตภัณฑ์รองพ้ืนชนิดนี้  

4.3.1.3.4 การพักผ่อน เป็นการเปรียบเทียบว่าผิวคือมนุษย์ รูปภาษาที่

แสดงอุปลักษณ์ คือ rested 

“skin appears more youthful, noticeably rested with less 

visible fine lines” (Immortelle Reset Oil-in-Serum, L’Occitane 

en Provence) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบว่าผิวได้พักผ่อน เพ่ือสื่อถึงผลลัพธ์การ

ใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวด้วยภาพเปรียบเทียบที่ชัดเจน 

4.3.1.3.5 การสัมผัส เป็นการเปรียบเทียบว่าผิวและผลิตภัณฑ์คือมนุษย์  

รูปภาษาที ่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ caress, grab hold of, hold on, hug, lash-hugging, lend, 

skin-hugging, touch 

“and exceptional skin-hugging properties” (The Treatment 

Lotion Hydrating Mask, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์บำรุงผิวเป็นมนุษย์ 

กระทำการโอบกอดผิว ซึ่งหมายถึงคุณสมบัติการยึดเกาะของเนื้อผลิตภัณฑ์บนผิว นอกจากการใช้  

คำว่า “กอด” จะให้ความหมายของการยึดเกาะแล้ว ยังเพิ่มความรู้สึกนุ่มนวลและอ่อนโยนของ

ผลิตภัณฑ์อีกด้วย เนื่องจากการกอดเป็นประสบการณ์ทางกายที่เชื่อมโยงกับประสบการณ์ทางอารมณ์

และความรู้สึกรัก 
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4.3.1.3.6 การทำงาน เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์และส่วนของร่างกายซึ่ง

เป็นนามนัยแฝงด้วยความเป็นส่วนย่อยของมนุษย์ทำกิจกรรมของมนุษย์ว่าเป็นการทำงานเพื่ออธิบาย

คุณสมบัติและประโยชน์ของการใช้ผลิตภัณฑ์ให้เป็นรูปธรรมโดยแสดงภาพว่าองค์ประกอบ ส่วนผสม

หรือตัวผลิตภัณฑ์ทำหน้าที่อะไรและมีการทำงานร่วมกันอย่างไร รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ act 

as, active at night, burden, multitasker, multi-tasking, partner, synergy, tackle issue, 

work, work together 

“Serums and moisturizers work together.” (Black Tea Age-

Delay Firming Serum, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์บำรุงผิวเป็นมนุษย์ที่ทำงาน

ร่วมกันเพื่อดูแลผิว แสดงภาพผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าเนื้อเซรั่มและผลิตภัณฑ์ให้ความชุ่มชื้นทำงาน

ร่วมกันเป็นคณะ กลวิธีนี้เป็นการกระตุ้นทางอ้อมให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์มากกว่าหนึ่งชนิด 

“The velvety mask works with your skin’s natural nighttime 

recovery process” (Black Tea Firming Overnight Mask, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์บำรุงผิวและผิวเป็นมนุษย์ที่

ทำงานร่วมกันในช่วงกลางคืนเพ่ือให้เห็นภาพการทำงานของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นรูปธรรม 

4.3.1.3.7 การปรนเปรอ เป็นการเปรียบการใช้ผลิตภัณฑ์ว่าเป็นการตามใจ 

ดูแล ปรนเปรอ และปรนนิบัติส่วนของร่างกายราวกับเป็นมนุษย์ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ 

indulge, lavish, pamper, satisfy 

“Indulge your skin in the ultimate luxury.” (Almond Coconut 

Milk Soufflé Body Crème, Laura Mercier) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าผิวเป็นมนุษย์ที่ได้รับการปรนเปรอด้วย

ผลิตภัณฑ์หรูหรา ซึ่งในที่นี้หมายถึงผลิตภัณฑ์บำรุงผิว จึงเป็นการเปรียบเทียบว่าการใช้ผลิตภัณฑ์

บำรุงผิวเป็นการตามใจผิว 

4.3.1.4 กลุ่มอารมณ์ความรู้สึกของมนุษย์ คุณสมบัติของมโนทัศน์ในกลุ่มนี้มีลักษณะ

เป็นนามนัยแฝง เป็นการการเปรียบส่วนของร่างกายซึ่งเป็นส่วนย่อยของมนุษย์ว่ามีความรู้สึกเหมือน
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มนุษย์ ได้แก่ ความรู้สึกดี ความรู้สึกสบาย ความรู้สึกเหนื่อย ความรู้สึกเครียด ความรู้สึกสดชื่น 

ความรู้สึกกระปรี้กระเปร่าและความรู้สึกมีชีวิตชีวา รวมถึงการมีความต้องการทางด้านจิตใจ อาทิ  

การมีความรัก ความชอบ และความต้องการทางกายภาพ เช่น ความกระหายน้ำ แบ่งได้ดังนี้ 

4.3.1.4.1 ความรู ้สึกดีและความรู ้สึกสบาย รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ 

ได้แก่ comfort, comfortable, feel better, feel luxurious, feel pleasant 

“[Revolutionary microfine mineral powders] keep skin 

comfortable all day” (Light Reflecting Pressed Setting Powder, 

Nars Cosmetics) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าผิวมีความรู้สึกสบายแม้ผลิตภัณฑ์จะ 

ติดอยู่บนผิวทั้งวัน 

4.3.1.4.2 ความรู ้สึกเหนื ่อย รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ sign of 

fatigue, sign of tiredness, tired 

“90% noticed that their tired eyes look revived*” (Rose 

Hydrating Eye Gel Cream, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าดวงตามีความรู้สึกเหนื่อยล้าเหมือน

มนุษย์แต่การใช้ผลิตภัณฑ์จะทำให้ดวงตากลับมาดูมีชีวิตชีวาซึ่งเป็นผลลัพธ์ของการใช้ผลิตภัณฑ์ 

4.3.1.4.3 ความรู้สึกเครียด รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ de-stress, 

loosen, relax, relieve feeling of stress, stress, stressed, stressor 

“Antioxidant-rich shea butter & glycerin replenish stressed 

skin” (Super Hydrate Overnight Mask, Paula’s Choice) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียวว่าผิวมีภาวะตึงเครียดเหมือนมนุษย์ ซึ่ง

วิธีการจัดการและผ่อนคลายความเครียด คือ การใช้ผลิตภัณฑ์ 
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“free radicals to help protect skin from environmental stress 

and pollution.” (The Concentrate, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าเปรียบผิวมีภาวะตึงเครียดเหมือนมนุษย์ 

ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อความเครียด คือ มลภาวะสิ่งแวดล้อม 

4.3.1.4.4 ความรู้สึกสดชื่น กระปรี้กระเปร่า และมีชีวิตชีวา รูปภาษาที่

แสดงอ ุปล ักษณ์ ได ้แก่  energize, energizing, fresh,  perk up, perky, re-energize, refresh, 

refreshing, renew, skin-renewing, renew vitality, vibrancy, vibrant, vivify 

“These natural exfoliators bring a gently refreshed feeling to 

skin’s surface.” (The Replenishing Oil Exfoliator, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบว่าผิวมีความรู้สึกสดชื่นหลังการใช้

ผลิตภัณฑ์ 

4.3.1.4.5 ความต้องการทางด้านจิตใจ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ 

covet, fulfill need, need, skin-loving 

“fulfilling your skin's needs and mind.” (Fulfilling Emulsion, 

Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าผิวมีความคิดและความต้องการเป็นของ

ตัวเอง การใช้ผลิตภัณฑ์จึงเป็นการตอบโจทย์ความต้องการของผิว 

4.3.1.4.6 ความต้องการทางกายภาพ ในที่นี ้หมายถึงความกระหายน้ำ  

รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ quench, stay hydrated, thirst, thirsty, thirst-quenching 

“Skin thirst is quenched” (Aqua Reotier Ultra Thirst-

Quenching Cream, L’Occitane en Provence) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าผิวมีความกระหายน้ำเหมือนมนุษย์เพ่ือ

สื่อว่าการใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวดับความกระหายน้ำของผิวได้  ซึ่งหมายการเติมความชุ่มชื้นให้แก่ผิว

นั่นเอง 
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4.3.1.5 กลุ่มความสัมพันธ์ของมนุษย์ 

4.3.1.5.1 ความสัมพันธ์แบบเพื่อน เป็นการเปรียบว่าผลิตภัณฑ์เป็นเพื่อน

ของผิว กล่าวคือ ตราสินค้าแนะนำผลิตภัณฑ์เป็นเหมือนเพื่อนใหม่ที่ได้รับการแนะนำให้ผู้บริโภครู้จัก 

และมีการวางแนวคิดว่าผลิตภัณฑ์เป็นเพื่อนคู่ใจของผู้บริโภค รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ไ ด้แก่ 

companion, get to know, meet 

“with this ideal post-workout companion.” (The Cleansing 

Micellar Water, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบว่าผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้า

เป็นเพื ่อนของผู ้ใช้หลังการออกกำลังกายเพื ่อส ื ่อความว่าผลิตภัณฑ์ชนิดนี ้ เหมาะสำ หร ับใช้ 

ทำความสะอาดผิวหลังการออกกำลังกาย 

 

4.1.4 อุปลักษณ์สุขภาพ (health metaphor) 

อุปลักษณ์สุขภาพเป็นวงความหมายที่ใช้อธิบายตัวบทในหลายสาขา เช่น อธิบายเศรษฐกิจ

ผ่านการใช้คุณสมบัติของมนุษย์ที่มีอวัยวะ สุขภาพกาย และสุขภาพใจ (Azman Aziz, 2019 and 

Charteris-Black, 2014) อธิบายสถานการณ์ทางการเมืองโดยเปรียบเทียบกับความเจ็บป่วยและ

โรคภัยไข้เจ็บของมนุษย์ (นุชนารถ อุทยานสุทธิ , 2561) และใช้ในโฆษณาเครื ่องสำอางด้วย 

การเปรียบเทียบว่าส่วนของร่างกายคือผู้ป่วยที่มีอาการทางสุขภาพ ต้องได้รับการดูแลรักษาด้วย

วิธีการต่าง ๆ เพ่ือฟ้ืนฟูสภาพร่างกายให้แข็งแรง (Lê Thị Thùy, 2018) จะเห็นว่าอุปลักษณ์สุขภาพมี 

อุปลักษณ์มนุษย์เป็นพื้นฐานแต่เน้นวงความหมายในเรื่องสุขภาพโดยเฉพาะ 

อุปลักษณ์เช ิงมโนทัศน์ท ี ่พบ คือ HUMAN BODY PARTS ARE PATIENTS (“ส่วนของ

ร่างกายคือผู้ป่วย”) อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์นี้มีฐานเกิดเป็นนามนัยร่วมอยู่  ส่วนของร่างกายเป็น

ส่วนประกอบของมนุษย์ซึ่งในอุปลักษณ์นี้เฉพาะเจาะจงไปที่ผู้ป่วย การเปรียบเทียบส่วนของร่างกาย

กับคุณสมบัติต่างๆ ในมโนทัศน์สุขภาพ ล้วนโยงกลับมาที่มนุษย์หรือผู้ป่วย เนื่องจากเป็นความสัมพันธ์

แบบเอาส่วนย่อยแทนทั้งหมด ส่วนของร่างกายเท่ากับส่วนย่อย มนุษย์/ผู ้ป่วยเท่ากับทั ้งหมด   

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่มีนามนัยร่วมด้วยสามารถแบ่งย่อยอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ให้ละเอียดมากขึ้น

ตามส่วนต่าง ๆ ของร่างกาย ได้แก่ ผิวหน้า ผิวกาย ผิวบริเวณใต้ดวงตา ดวงตา ริมฝีปาก และขนตา  

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ย่อยที่พบบ่อยที่สุด คือ SKIN IS PATIENT (“ผิวคือผู้ป่วย”) เป็นการเปรียบผิว
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กับคุณสมบัติในมโนทัศน์สุขภาพในแง่มุมต่าง ๆ เกี่ยวกับผู้ป่วย กลไกการเปรียบเทียบตั้งต้นจาก 

นามนัยว่าผิวเป็นส่วนหนึ่งของมนุษย์หรือผู้ป่วย จากนั้นถึงเชื่อมโยงคุณลักษณะของอุปลักษณ์สุขภาพ 

เช ่น การเปรียบเทียบสถานะสุขภาพ (health condition) ของผู ้ป ่วยกับสภาพของผิว  (skin 

condition) ว่าผิวมีสุขภาพดีแข็งแรงหรืออ่อนแอแพ้ง่าย อุปลักษณ์ เชิงมโนทัศน์นี ้แตกต่างจาก 

SKINCARE IS PATIENT (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือผู้ป่วย”) การเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์กับผู้ป่วยเป็น 

การถ่ายทอดข้ามวงความหมายโดยอธิบายวัตถุด้วยภาพของผู้ป่วย ไม่มีนามนัยแฝง 

 

ตัวอย่างกลไกนามนัยแฝงในอุปลักษณ์สุขภาพ 

ผิวเป็นส่วนหนึ่งของมนุษย์  = นามนัย (ส่วนประกอบ-ทั้งหมด) 

ผู้ป่วยเป็นมนุษย์   = อุปลักษณ์สุขภาพ (อุปลักษณ์มนุษย์) 

ผิวเป็นส่วนหนึ่งของผู้ป่วย  = นามนัยแฝงในอุปลักษณ์สุขภาพ 

สถานะสุขภาพผิวกับ  = คุณสมบัติเด่นของอุปลักษณ์สุขภาพ 

สถานะสุขภาพผู้ป่วย    

คุณสมบัติในมโนทัศน์สุขภาพในแง่มุมต่าง ๆ เกี่ยวกับผู้ป่วยที่นำมาใช้ในการเปรียบเทียบ เช่น 

ผิวมีสถานะสุขภาพ สุขภาพผิวที่ดีเป็นลักษณะอันพึงประสงค์ที่สามารถสร้างและรักษาไว้ได้ด้วยการใช้

ผลิตภัณฑ์ ส่วนสุขภาพผิวที ่อ่อนแอหรือแสดงอาการผิดปรกติเป็นลักษณะไม่พึงประสงค์ ผิวที่  

ไม่แข็งแรงสมควรได้รับการติดตามอาการ ดูแลรักษา ยับยั้ง ฟื้นฟู และบรรเทาให้อาการให้ดียิ่งขึ้น 

คุณสมบัติเด่นของ
อุปลักษณ์

สถานะสุขภาพ อาการทาง
สุขภาพ การดูแลรักษาและ

วิธีการรักษา การยับยั้ง 
การฟื้นฟูและการบรรเทา 
การรับมือกับสภาวะทาง

อารมณ์และการเสริมสร้างและ
รักษาสุขภาพ

ทั้งหมด

คนไข้ = มนุษย์

ส่วนประกอบ
ผิวหน้า ผิวกาย 
ผิวใต้ดวงตา 

ดวงตา ริมฝีปาก 
ขนตา
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รวมถึงการเปรียบเทียบการดูแลผิวกับการดูแลสภาพจิตใจของผู้ป่วยที่มีสภาวะทางอารมณ์ไม่มั่นคง

ด้วย จึงพบว่าหนึ่งในประโยชน์ของการใช้ผลิตภัณฑ์ คือ การปลอบประโลมผิวให้สงบและผ่อนคลาย 

จากการวิเคราะห์ข ้อม ูล พบรูปภาษาที ่แสดงอุปล ักษณ์ส ุขภาพในข้อความโฆษณา

เครื่องสำอางทั้งหมด 44 รูป จำนวน 155 แห่ง ได้แก่ alleviate (2), aggravating (1), bring vitality 

(2), calm (9), calm and center (1), condition (1), dehydrated (4), detox (1), detoxify (2), 

healing (1), healthy (16), healthy-looking (5), improve (4), inhibit (1), keep healthy (4), 

maintain (2 ) , nutritional deficiency (1 ) , promote health (2 ) , recover (3 ) , recovery 

process (1), regain vitality (2), regenerate (1), regimen (3), reinvigorate (3), relieve (1), 

resilient (2), responsive (1), restore (9), revitalize (10), revitalizing (1), revive (7), sensitive 

(1), sensitive-inhibiting (1), sign of sensitivity (1), soothe (19), soother (1), soothing (12), 

strengthen (6), strong (4), treat (3), treat with special care (1), ultra care (1), vital power 

(1), vulnerable (1) นำมาจัดหมวดหมู่ตามความหมายได้ทั้งหมด 7 กลุ่ม ได้แก่ สถานะสุขภาพ 

อาการทางสุขภาพ การดูแลรักษาและวิธีการรักษา การยับยั้ง การฟ้ืนฟูและการบรรเทา การรับมือกับ

สภาวะทางอารมณ์และการเสริมสร้างและรักษาสุขภาพ ดังนี้ 

4.1.4.1 กลุ่มสถานะสุขภาพ เป็นการเปรียบเทียบสุขภาพผิวหรือส่วนของร่างกาย

กับสถานะสุขภาพของผู้ป่วยในระดับต่าง ๆ เช่น สุขภาพดี แข็งแรง อ่อนแอ แพ้ง่าย เป็นต้น รูปภาษา

ที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ healthy, healthy-looking, resilient, responsive, sensitive, strong, 

vulnerable 

“5R Compound Base that gives your skin a healthy complexion” 

(Fusionfit Wear, Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบคุณลักษณะผิวที่ดีกับสถานะทางสุขภาพของ

ผู้ป่วยที่แข็งแรง 

“Made for stronger, smoother, more resilient skin” (Treatment 

Softener, Shiseido) 
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ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบคุณลักษณะของผิวกับสถานะสุขภาพ 

คุณลักษณะผิวที่ดีคือผิวที่แข็งแรง และการสร้างผิวที่แข็งแรงหรือการฟ้ืนฟูสภาพผิวให้กลับมาดีขึ้นมา

จากการใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวซึ่งผลิตภัณฑ์ชนิดนี้คิดค้นขึ้นเพ่ือจุดประสงค์นี้โดยเฉพาะ 

“the look of sensitive eye skin.” (Repair Eye Serum, Laura Mercier) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบสถานะทางสุขภาพของผู้ป่วยที่มีอาการแพง้่าย

กับสภาพผิวรอบดวงตาที่บอบบางและแพ้ง่าย 

4.1.4.2 กลุ่มอาการทางสุขภาพ เป็นอาการของโรคหรือความผิดปรกติในร่างกาย

ของผู้ป่วย รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ aggravating, dehydrated, nutritional deficiency, 

sign of sensitivity 

“all without the risk of aggravating skin with the fragrant or sensitizing 

ingredients” (EARTH SOURCED Purely Natural Refreshing Toner,  

Paula’s Choice) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบระดับอาการผู้ป่วยกับอาการของผิวด้วย 

การบรรยายสรรพคุณผลิตภัณฑ์ว่าไม่มีส่วนผสมที่จะก่อให้เกิดอาการระคายเคืองหรือทำให้อาการ  

ผิวเลวร้ายไปกว่าเดิม 

“For severely dehydrated or extremely dry skin” (The Perfect Cream 

Multi-Tasking Moisturizer, Laura Mercier) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการระบุลักษณะอาการของผิวว่าเป็นผิวที่แห้งมากหรือผิวที่  

ขาดน้ำอย่างรุนแรงเปรียบเทียบกับสภาวะร่างกายของมนุษย์ที่อาจเกิดอาการขาดน้ำหากไม่ได้รับน้ำ

ในปริมาณท่ีเพียงพอ 

“[Over 20 micro-nutrients] help counteract the effects of skin's 

nutritional deficiencies that cause dryness.” (Dior Prestige, Dior) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการระบุลักษณะอาการของผิวว่าเป็นผิวที่ได้รับสารอาหารที่ไม่

เพียงพอเปรียบเทียบกับสภาวะร่างกายของมนุษย์ที่ขาดสารอาหารหากขาดการบริโภคหรือการบำรุง 
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4.1.4.3 กลุ่มการดูแลรักษาและวิธีการรักษา เป็นการเปรียบเทียบการปฏิบัติต่อผิว

กับการปฏิบัติต่อผู้ป่วยที่ต้องได้รับการดูแลเอาใจใส่เป็นพิเศษ มีกิจวัตรที่ต้องปฏิบัติอย่างเคร่งครัดเพ่ือ

ดูแลสุขภาพ และมีวิธีการรักษาเฉพาะทางตามอาการต่าง ๆ รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ detox, 

detoxify, healing, improve, regimen, treat, treat with special care, ultra care 

“Need a skin detox?” (Umbrian Clay Pore Purifying Face Mask, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบการทำความสะอาดผิวกับวิธีการขับสารพิษ

ออกจากร่างกายด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์ผลัดเซลล์ผิว 

“so it needs to be protected and treated with special care.”  

(Crème Ancienne Supreme Eye Serum, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบว่าผิวคือผู้ป่วยที่อยู่ในสภาวะอ่อนแอ ต้องการ

ได้รับการดูแลเอาใจใส่เป็นพิเศษ 

“for ultimate healing hydration” (The rejuvenating Hand Serum,  

La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบการใช้ผลิตภัณฑ์ให้ความชุ่มชื้นแก่ผิวมือกับ  

การรักษาและฟ้ืนฟูสภาพผิวที่แห้งกร้านได้ 

4.1.4.4 กลุ่มการยับยั้งอาการ เป็นการเปรียบว่าผลิตภัณฑ์มีส่วนผสมหรือวิธีการ

ทำงานที่ยับยั ้งอาการที ่ไม่พึงประสงค์ได้ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ inhibit, sensitive-

inhibiting 

“ingredient which directly inhibits the activity of the wrinkle-triggering 

enzyme” (Treatment Softener, Shiseido) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบการยับยั้งอาการผิดปรกติทางร่างกายกับ

คุณสมบัติของส่วนผสมที่สามารถยับยั้งปฏิกิริยาของเอนไซม์ที่ไปกระตุ้นการเกิดริ้วรอย 
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4.1.4.5 กลุ่มการฟื้นฟูและการบรรเทา เป็นการเปรียบการฟ้ืนฟูผิวที่ไม่แข็งแรงหรือ

มีอาการผิดปรกติบางอย่างกับกระบวนการฟื้นฟูและการบรรเทาอาการของผู้ป่วยให้ฟื้นตัวดีขึ้น 

อาการทางร่างกายที่ผิดปรกติลดน้อยลง และกลับมามีสุขภาพที่แข็งแรง รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ 

ไ ด ้ แ ก ่  alleviate, bring vitality, condition, recover, recovery process, regain vitality, 

regenerate, reinvigorate, restore, revitalize, revitalizing, revive 

“Dryness concerns are also alleviated by.” (Melty Lip Balm,  

Jill Stuart) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบการได้รับการรักษาและบรรเทาอาการป่วยกับ

การฟื้นฟูสภาพริมฝีปากที่แห้งกร้านให้กลับมาชุ่มชื้น เพื่อเน้นผลลัพธ์ของการใช้ผลิตภัณฑ์บำรุง  

ริมฝีปากว่าสามารถบรรเทาอาการแห้งของริมฝีปาก 

“The velvety mask works with your skin’s natural nighttime recovery 

process” (Black Tea Firming Overnight Mask, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบกระบวนการรักษาผู้ป่วยกับกระบวนการฟ้ืนฟูผิวเพ่ือ

แสดงให้เห็นภาพกระบวนการทำงานของผลิตภัณฑ์ที่ทำงานร่วมกับผิวในตอนกลางคืนเพื่อการฟื้นฟู

สภาพผิว 

“ - Revitalizes a dull, flaky complexion” (Moisture Renewal Oil, 

Paula’s Choice) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการฟื้นตัวของผู้ป่วยกับสภาพผิวที่ดีขึ้น เพื่อบอก

สรรพคุณของผลิตภัณฑ์ว่าน้ำมันบำรุงผิวสามารถฟ้ืนฟูสภาพผิวที่แห้งและหมองคล้ำให้กลับมาดีข้ึนได้ 

4.1.4.6 กลุ ่มการรับมือกับสภาวะทางอารมณ์ เป็นการเปรียบการดูแลผิวหรือ 

ส่วนของร่างกายซึ่งเป็นนามนัยแฝงด้วยความเป็นส่วนย่อยของมนุษย์กับการดูแลสภาพจิตใจของ

ผู้ป่วยให้สงบและผ่อนคลาย รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ calm, calm and center, relieve, 

soothe, soother, soothing 
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“Reishi mushroom & cloudberry calm skin and reduce redness” 

(Super Hydrate Overnight Mask, Paula’s Choice) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการดูแลสภาพจิตใจผู้ป่วยให้สงบลงกับการลด 

ความรุนแรงของอาการผิดปรกติของผิว เพื่อสื่อถึงสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ในการลดอาการแดงและ

ความผิดปรกติบนผิวหน้าไม่ให้เกิดอาการท่ีรุนแรงหรือเลวร้ายไปกว่าเดิม 

“[a rare tourmaline] helping soothe and reduce visible puffiness.” 

(The Eye Balm Intense, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการดูแลสภาพจิตใจผู้ป่วยให้ผ่อนคลายกับการดูแล

ผิว เพื่อสื่อถึงสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ที่ช่วยผ่อนคลายผิวรอบดวงตาและลดอาการบวมของถุงใต้ตา 

4.1.4.7 กลุ่มการเสริมสร้างและรักษาสุขภาพ เป็นการเปรียบเทียบการดูแลและ

เสริมสร้างสุขภาพผิวให้แข็งแรงกับการดูแลสุขภาพร่างกายของมนุษย์ ซึ่งมีลักษณะนามนัยแฝงเพราะ

ผิวเป็นส่วนย่อยของมนุษย์ สุขภาพผิวจึงเป็นส่วนหนึ่งของสุขภาพของมนุษย์หรือคนไข้  รูปภาษาที่

แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ keep healthy, maintain, promote health, strengthen, vital power 

“[Plum seed oil] maintain a healthy-looking complexion.” (Rose & 

Hyaluronic Acid Deep Hydration Moisturizer, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบการรักษาสภาพผิวที่ดีกับการดูแลสุขภาพ

ร่างกาย โดยสื่อว่าส่วนผสมในผลิตภัณฑ์ความชุ่มชื้นช่วยรักษาสภาพผิวที่ดูสุขภาพดีให้คงอยู่ 

“Delicate skin is strengthened” (The rejuvenating Hand Serum,  

La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการดูแลสุขภาพผิวกับการสร้างเสริมสุขภาพร่างกาย

ให้แข็งแรง ข้อความโฆษณานี้เป็นการบอกผลลัพธ์การใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวมือว่าช่วยทำให้ผิวที่  

บอบบางกลับมาแข็งแรงข้ึนได้  
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“ - Contains honey and royal jelly extract, known for promoting 

health and beauty” (Quick Gentle Cleanser, Shiseido) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการดูแลสุขภาพผิวกับการสร้างเสริมสุขภาพร่างกาย

ให้แข็งแรง ข้อความโฆษณานี้สื่อความว่าผลิตภัณฑ์มีส่วนผสมที่ช่วยส่งเสริมสุขภาพและความงามของ

ผิว 

 

4.1.5 อุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูก (plant and cultivation) 

อุปลักษณ์พืชและอุปลักษณ์การเพาะปลูกจัดให้อยู่ในประเภทเดียวกันเนื่องจากการดูแลพืช

พรรณและต้นไม้ถือเป็นส่วนหนึ่งของการเพาะปลูก อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่พบ ได้แก่ 1) SKINCARE 

IS CULTIVATION (“การใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือการเพาะปลูก”) หรือ BEAUTY IS CULTIVATION 

(“ความงามคือการเพาะปลูก”) 2. HUMAN BODY PARTS ARE PLANTS (“ส่วนของร่างกายคือ

พืช”) ซึ่งสามารถแบ่งย่อยอุปลักษณ์ออกตามส่วนของร่างกายและอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่พบบ่อย

ที่สุด คือ 3) SKIN IS PLANT (“ผิวคือพืช”) เป็นการเปรียบเทียบว่าผิวต้องการสารอาหาร ความชุ่ม

ชื ้น และการเอาใจใส่ดังเช่นการเลี้ยงดูและบำรุงพืชให้เจริญเติบโต (Lê Thị Thùy, 2018) และ  

4) SKIN IS PETAL (“ผิวคือกลีบดอกไม้”) 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูกในข้อความ

โฆษณาเครื ่องสำอางทั ้งหมด 37 รูป จำนวน 140 แห่ง ได้แก่  absorb (2), bring moisture (2), 

cultivate (1), dewiness (1), dewy (1), fast-absorbing (2), fast-penetrating (1), hydrate 

(32), hydrating (5), hydration (11), hydrator (2), infuse hydration (1), infuse moisture (3), 

keep hydration (2), lose moisture (1), maintain hydration (4), maintain moisture (1), 

moist (1), moisture (3), moisture level (1), moisturize (10), moisturizing (4), nourish (15), 

nourishing (7), nourishment (3), nurture (2), quick-penetrating (1), offer moisture (1), 

penetrate, (6) permeate (1), petal-soft (1), provide hydration (5), provide moisture (2), 

rehydrate (2), re-mineralize (1), supply moisture (1), treat moisture (1) นำมาจัดหมวดหมู่

ตามความหมายได้ทั้งหมด 4 กลุ่ม ได้แก่ ความชุ่มชื้น การเก็บเก่ียว การดูแลรักษาพืช และพืช ดังนี้ 

4.1.5.1 กลุ ่มความชุ ่มชื ้น เป็นการเปรียบว่าน้ำหรือความชุ ่มชื ้นในดินสำหรับ

เพาะปลูกซ่ึงเป็นสิ่งจำเป็นในการหล่อเลี้ยงพืชพรรณให้เจริญเติบโตเป็นสิ่งจำเป็นสำหรับการหล่อเลี้ยง
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ผิวและส่วนของร่างกาย และเป็นการเปรียบเทียบการดูดซึมน้ำของดินในแปลงการเพาะปลูกกับ 

การดูดซึมเนื้อผลิตภัณฑ์ลงในผิว รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ absorb, bring moisture, fast-

absorbing, fast-penetrating, hydrate, hydrating, hydration, hydrator, infuse hydration, 

infuse moisture, keep hydration, lose moisture, maintain hydration, maintain moisture, 

moist, moisture, moisture level, moisturize, moisturizing, quick-penetrating, offer 

moisture, penetrate, permeate, provide hydration, provide moisture, rehydrate, supply 

moisture, treat moisture 

“A lightweight, fast-absorbing face primer” (Primer Plus Protection 

SPF 50, Bobbi Brown) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบระดับการซึมซับเนื้อผลิตภัณฑ์ลงในผิวกับการดูดซึม

น้ำลงในดิน 

“Prickly Pear extract that helps maintain skin’s moisture.” (Balancing 

Foaming Cleanser, Laura Mercier) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการรักษาความชุ่มชื้นในผิวกับการรักษาระดับ 

ความชุ่มชื้นในดินสำหรับการเพาะปลูก 

“ - Significantly hydrate the skin for 24H” (Reine Blanche Whitening 

Sleeping Mask, L’Occitane en Provence) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวเป็นการเติมน้ำให้ผิวเหมือน 

การรดน้ำต้นไม้และการรักษาระดับความชุ่มชื้นในดินสำหรับเพาะปลูก 

4.1.5.2 กลุ่มการเก็บเกี่ยว เป็นการเปรียบการเก็บเกี่ยวผลผลิตกับผลของการใช้

ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ คือ cultivate 

“Beauty is well cultivated.” (Clarifying Cleansing Foam, Shiseido) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบการดูแลผิวกับการเพาะปลูก โดยความงามเป็น

ผลผลิตของการใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว 
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4.1.5.3 กลุ ่มการดูแลรักษาพืช เป็นการเปรียบเทียบการเอาใจใส่เลี ้ยงดูและ 

การบำรุงพืชด้วยน้ำ แร่ธาตุ และสารอาหารกับการดูแลผิวด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์ รูปภาษาที่แสดง  

อุปลักษณ์ ได้แก่ nourish, nourishing, nourishment, nurture, re-mineralize 

“This go-to lip balm nourishes and protects lips” (Hydrating Lip Balm, 

Laura Mercier) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบการบำรุงริมฝีปากด้วยความชุ่มชื้นกับการเติม

ความชุ่มชื้นและสารอาหารให้กับพืช 

“Restorative marine nutrients give back, helping to re-mineralize” 

(The Cleansing Micellar Water, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกับการดูแลบำรุงพืชด้วยปุ๋ย

และแร่ธาตุ 

“Enables a moisture sealing effect that nurtures hydration from 

within.” (Body Lipid Wear, Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการดูแลผิวด้วยการใส่ใจเรื่องความชุ่มชื้นในผิวกับ

การให้ความสำคัญกับการรักษาระดับความชุ่มชื้นในดินที่ใช้ในการเพาะปลูก 

4.1.5.4 กลุ่มส่วนประกอบของพืช เป็นการเปรียบว่าผิวหรือส่วนของร่างกายคือพืช 

มีองค์ประกอบต่าง ๆ อาทิ ใบ ดอก ก้าน รวมถึงสิ่งที่มักปรากฏบนพืชอย่างน้ำค้าง รูปภาษาที่แสดง

อุปลักษณ์ ได้แก่ dewiness, dewy, petal-soft 

“Toner with the goodness of hydrating plants for dewy skin.”  

(Crystal Enhancer, Jill Stuart) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบน้ำค้างบนใบไม้กับความชุ่มชื้นของผิว เพื่อสื่อว่า  

ผิวฉ่ำน้ำราวมีน้ำค้างเกาะบนใบหน้า 

“for petal-soft skin” (Rose & Hyaluronic Acid Deep Hydration 

Moisturizer, Fresh) 
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ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบคุณลักษณะของกลีบดอกไม้กับความนุ่มของผิวเพ่ือ

สื่อความว่าผิวนุ่มและอ่อนโยนเหมือนกลีบดอกไม้ 

 

4.1.6 อุปลักษณ์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม (textile and clothing metaphor) 

อุปลักษณ์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มจัดอยู่ในประเภทเดียวกันเนื่องจากชุดคำศัพท์เกี่ยวข้องกับ

ผ้าทั้งสิ้น พบการใช้อุปลักษณ์สิ่งทอเปรียบเทียบกับรสสัมผัสของไวน์ (Caballero, 2019) และใช้ 

อุปลักษณ์เครื่องนุ่งห่มในเรื่องของการตัดเย็บเสื้อผ้าเปรียบกับการทำงานวิจัยเกี่ยวกับวิทยาศาสตร์ 

ชีวการแพทย์ (Alshunnag, 2016) ในงานโฆษณาเครื่องสำอางพบอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS  

SATIN (“ผิวคือผ้าซาติน”) (Lê Thị Thùy, 2018) ส่วนในงานวิจัยนี้พบการใช้อุปลักษณ์สิ่งทอโดยใช้

คุณสมบัติความนุ่มและเรียบลื่นของผ้าเปรียบกับทั้งผิวและเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์ จึงพบอุปลักษณ์

เชิงมโนทัศน์ ได้แก่ 1) SKINCARE/MAKEUP IS TEXTILE (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว/เครื่องสำอางสำหรับ

ตกแต่งคือสิ ่งทอ”) และ 2) SKIN IS TEXTILE (“ผิวคือสิ ่งทอ”) โดยสามารถแบ่งย่อยอุปลักษณ์ 

เชิงมโนทัศน์ตามชนิดของผ้า ชนิดผ้าที่นำมาใช้ในการเปรียบเทียบไม่ได้พบเพียงผ้าซาตินเท่านั้น แต่ยัง

พบผ้าและสิ่งทอชนิดอื่น ๆ อาทิ ผ้าขนสัตว์ ผ้าไหม ผ้ากำมะหยี่ ผ้าม่าน ผ้าห่ม ผ้าคลุม และหมอน 

ส่วนอุปลักษณ์เครื่องนุ่งห่มในเรื่องของการสวมใส่และตัดเย็บเสื้อผ้านำมาใช้เปรียบกับการแต่งหน้า 

พบอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ 3) MAKEUP IS TAILORING (“การแต่งหน้าคือการตัดเย็บ”) และ  

4) MAKEUP IS CLOTHING (“การแต่งหน้ากับการสวมใส่เสื้อผ้า”) 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มในข้อความ

โฆษณาเครื ่องสำอางทั ้งหมด 30 รูป จำนวน 92 แห่ง ได้แก่ blanket (2), cashmere-soft (1), 

cushion (2), cushiony (2), drape (2), fit (1), layer seamlessly (1), non-stripping (1), satin 

(3), satin-soft (2), satiny (2), satiny-smooth (3), seamless (1), seamlessly (3), silk (1), silky 

(23), silky-smooth (7), silky-soft (1), strip (3), veil (14), veil of color (2), veil of hydration 

(1), veil of moisture (1), veil of protection (1), velour (1), velvet (1), velveteen (1), velvet-

soft (1), velvety (7), velvety-smooth (1) นำมาจัดหมวดหมู่ตามความหมายได้ทั้งหมด 3 กลุ่ม 

ได้แก่ ผ้าและสิ่งทอ การตัดเย็บ และการสวมใส่ ดังนี้ 
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4.1.6.1 กลุ่มผ้าและสิ่งทอ แบ่งได้ดังนี้ 

4.1.6.1.1 ผ้าซาติน รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ satin, satin-soft, 

satiny, satiny-smooth 

“A satiny eye serum” (Crème Ancienne Supreme Eye Serum, 

Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์กับความนุ่ม

ของเนื้อผ้าซาติน 

“in a luxurious satin-soft finish.” (Love Me Lipstick,  

MAC Cosmetics) 

ตัวอย่างข้น เป็นการเปรียบเทียบความเนียนนุ่มของผิวกับความนุ่มของ

เนื้อผ้าซาติน 

4.1.6.1.2 ผ้าขนสัตว์ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ คือ cashmere-soft 

“and cashmere-soft to the touch.” (Studio Waterweight 

Powder/Pressed, MAC Cosmetics) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบความนุ่มของผิวกับความนุ่มของผ้าขนสัตว์ 

4.1.6.1.3 ผ ้ า ไหม ร ูปภาษาท ี ่ แสดงอ ุปล ักษณ ์  ได ้ แก ่  silk, silky,  

silky-smooth, silky-soft 

“Crème de La Mer becomes pure silk with just a few drops” 

(The Renewal Oil, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์กับความนุ่มของ

เนื้อผ้าไหม 
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“for instantly silky skin.” (Smooth & Oil Control Essence,  

Jill Stuart) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบความเนียนนุ่มของผิวหน้ากับความนุ่มของ

เนื้อผ้าไหม 

4.1.6.1.4 ผ้ากำมะหยี่ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ velour, velvet, 

velveteen, velvet-soft, velvety, velvety-smooth 

“Mattifying powders and silky conditioners envelop your lips in 

the softness and comfort of velour.” (Velour Extreme Matte 

Lipstick, Laura Mercier) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์กับความนุ่มของ

เนื้อผ้ากำมะหยี่ 

“for a velvety smooth finish.” (Prep + Prime Transparent 

Finishing Powder, MAC Cosmetics) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบความเนียนของผิวหน้ากับความเรียบเนียน

ของเนื้อผ้ากำมะหยี่ 

4.1.6.1.5 ผ้าม่าน รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ คือ drape 

“Drape on skin.” (KANEBO THE EXCEPTIONAL The Emulsion, 

Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าผิวได้รับการกำบังและปกป้องเหมือนมี

ผ้าม่านมาก้ันหรือห่อหุ้มไว้ 

4.1.6.1.6 ผ้าห่ม รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ คือ blanket 

“The comfort of a soft blanket in ash beige.” (Princess Look 

Liquid Eyeshadow, Jill Stuart) 
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ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์กับความนุ่ม

ของผ้าห่ม 

4.1.6.1.7 ผ้าคลุม รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ veil, veil of color, 

veil of hydration, veil of moisture, veil of protection 

“Instantly forms a veil on the skin's surface” (On Skin Essence 

V, Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าผิวได้รับการกำบังและปกป้องเหมือนมีผ้า

มาคลุมไว้ 

4.1.6.1.8 หมอน รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ cushion, cushiony 

“Its cushiony texture makes the concealer comfortable for 

prolonged wear.” (Mineralize Concealer, MAC Cosmetics) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์กับความนุ่ม

ของหมอน 

4.1.6.1.9 เนื้อผ้า รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ non-stripping, strip 

“A daily, non-stripping toner” (Rose & Hyaluronic Acid Deep 

Hydration Moisturizer, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบผิวกับผ้าที่อาจขาดได้หากมีการยื้อหรือดึง

อย่างแรง ซึ่งในที่นี้หมายถึงการใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวบางชนิดที่ไม่อ่อนโยนกับผิวอาจทำให้ผิวระคาย

เคืองหรือขาดความชุ่มชื้นได้ 

4.1.6.2 กลุ ่มการตัดเย็บ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่  layer seamlessly, 

seamless, seamlessly 
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“[Weightless serum texture] and layers seamlessly over Corrector.” 

(Intensive Skin Serum Concealer, Bobbi Brown) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการแต่งหน้าที ่เร ียบเนียนกับการตัดเย็บผ้าที่  

ไร้รอยต่อ 

4.1.6.3 กลุ่มการสวมใส่ รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ คือ fit 

“for a more even fit to skin” (Synchro Skin Invisible Silk Loose 

Powder, Shiseido) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการใช้ผลิตภัณฑ์สำหรับตกแต่งที่ เข้ากับสีผิวผู้ใช้กับ

การใส่เสื้อผ้าได้พอดี 

 

4.1.7 อุปลักษณ์เครื่องจักร (machine metaphor) 

อุปลักษณ์เครื่องจักรเป็นวงความหมายต้นทางที่นำมาอธิบายหลายสิ่งได้ เช่น ความคิด 

การเมือง เศรษฐกิจ โดยใช้คุณสมบัติและแง่มุมของการใช้งาน การทำงาน เครื่องมือ องค์ประกอบ 

แหล่งพลังงาน การซ่อมบำรุง ฯลฯ (Lakoff and Johnson, 2003; Charteris-Black, 2014 and  

นุชนารถ อุทยานสุทธิ, 2561) ซึ่งในข้อความโฆษณาเครื่องสำอางพบอุปลักษณ์เครื่องจักรเช่นกัน ซึ่ง

นำมาใช้เปรียบเทียบทั ้งผลิตภัณฑ์และผิวหรือส่วนของร่างกาย พบอุปลักษณ์เช ิงมโนทัศน์  

1) SKINCARE IS MACHINE (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผ ิวคือเครื ่องจ ักร”) และ 2) SKIN IS MACHINE  

(“ผิวคือเครื ่องจักร”) โดยเป็นการเปรียบว่าผิวและผลิตภัณฑ์เป็นเครื ่องจักร เป็นอุปกรณ์ หรือ

เครื ่องมือในการผลิตที ่เปิด-ปิดการทำงานของเครื ่องเพื ่อใช้งานในรูปแบบต่าง ๆ ได้ ตัวเครื ่อง

ขับเคลื่อนด้วยพลังงาน มีระบบและองค์ประกอบภายใน สามารถประเมินและพัฒนาประสิทธิภาพ

การทำงานของเครื่องให้ดียิ่งขึ้นได้ และต้องมีการซ่อมบำรุงเมื่อเกิดปัญหา 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบรูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์เครื่องจักร ทั้งหมด 32 รูป จำนวน 72 

แห่ง ได้แก่ activate (6), boost energy (1), boost performance (1), built-in (1), control (8), 

effective (1), enhance (2), enhance power (1), generate energy (1), high-performance 

(3), multi-functional (2), multi-use (1), power by (9), power up (2), powerful (1), 
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powerhouse (3), promote production (2), recharge (3), regulate (1), renew quality (1), 

renewal (1), repair (5), reset (2), self-regenerating power (1), skin-boosting (1), 

supercharge (4), support network (1), synchronize (3), system (1), unlock power (1), 

upgrade (1), warm up (1) นำมาจัดหมวดหมู่ตามความหมายได้ทั้งหมด 5 กลุ่ม ได้แก่ การใช้งาน

และการทำงานของเครื่อง การพัฒนาและบำรุงรักษา ประสิทธิภาพ แหล่งพลังงาน องค์ประกอบ

ภายใน ดังนี้ 

4.1.7.1 กลุ่มการใช้งานและการทำงานของเครื่อง เป็นการเปรียบการทำงานของ

เครื่องจักรกับผิวและผลิตภัณฑ์ที่สามารถเปิด-ปิดได้ ควบคุม สั่งงาน และทำงานได้หลายรูปแบบ  

รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ activate, control, multi-functional, multi-use, promote 

production, power up, regulate, reset, synchronize, unlock power, warm up 

“The velvety formula enables a smooth massage activating skin and 

warming up your face” (AW Massage Cream, Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบว่าผิวคือเครื่องจักรที่ต้องเปิดและอุ่นเครื่องให้

พร้อมก่อนการใช้งาน เหมือนการบำรุงผิวให้พร้อมก่อนการแต่งหน้า 

“for skin that looks reset by morning” (Immortelle Reset Oil-in-Serum, 

L’Occitane en Provence) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบว่าผิวคือเครื่องจักรที่เปิด -ปิดเครื่องหรือตั้ง

ระบบการทำงานใหม่ได้ การ “รีเซ็ต” ผิว หมายถึง การทำให้ผิวกลับมาดูสดใสและมีชีวิตชีวาเหมือน

เครื่องจักรที่ได้รับการตั้งระบบใหม่ให้กลับมาใช้งานได้ดีดังเดิม 

“A rich, multi-functional day cream” (Universal Defense E, Shiseido) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบว่าผลิตภัณฑ์คือเครื่องจักรที่สามารถทำงานได้

อเนกประสงค ์

4.1.7.2 กลุ่มการพัฒนาและบำรุงรักษา เป็นการเปรียบว่าผิวเป็นเครื่องจักรสามารถ

พัฒนาคุณภาพ ประสิทธิภาพให้ดีขึ้นได้ และควรได้รับการซ่อมบำรุงเมื่อมีปัญหา รูปภาษาที่แสดง 
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อุปลักษณ์ ได้แก่ boost performance, enhance, enhance power, repair, renew quality, 

renewal, upgrade 

“99% felt their skin’s texture had been upgraded.” (Legendary Enmei 

Ultimate Luminance Serum, Shiseido) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบสภาพผิวที่ดีขึ้นกับเครื่องจักรหรืออุปกรณ์ที่

ได้รับการพัฒนาให้ดียิ่งขึ้น 

“Works all day to visibly repair and brighten skin” (DEFENSE Essential 

Glow Moisturizer SPF 30, Paula’s Choice) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบสภาพผิวผิวที ่ดีขึ ้นกับเครื ่องจักรที ่ได้รับ 

การซ่อมบำรุง 

4.1.7.3 กลุ่มประสิทธิภาพ เป็นการเปรียบคุณภาพของผลิตภัณฑ์กับประสิทธิภาพ

การทำงานของเครื ่องจักร รูปภาษาที ่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ effective, high-performance, 

powerful 

“A high-performance sleeping mask” (Black Tea Firming Overnight 

Mask, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบคุณภาพของผลิตภัณฑ์กับประสิทธิภาพการทำงาน

ของเครื่องจักร สื่อว่าผลิตภัณฑ์ทำงานได้อย่างมีประสิทธิภาพและให้ผลลัพธ์การใช้งานที่ดี 

4.1.7.4 กลุ่มแหล่งพลังงาน เป็นการเปรียบเทียบผิวและผลิตภัณฑ์กับเครื่องจักรที่

ต้องขับเคลื่อนด้วยพลังงานบางชนิด เมื่อเครื่องจักรหมดพลังงานจะไม่สามารถทำงานได้ ต้องเติม

พลังงานหรืออัดแบตเตอรีเพื ่อให้เครื ่องจักรหรืออุปกรณ์กลับมาใช้งานได้อีก รูปภาษาที่แสดง  

อ ุ ป ล ั กษณ ์  ไ ด ้ แ ก ่  boost energy, generate energy, power by, powerhouse, recharge,  

self-regenerating power, skin-boosting, supercharge 
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“This silky hydrator supercharges skin with liquid energy.” (The 

Treatment Lotion, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียวว่าผิวเป็นเครื่องจักรขับเคลื่อนด้วยพลังงานในรูปแบบ

น้ำ สื่อความว่าความชุ่มชื้นเป็นสิ่งที่จำเป็นต่อผิว 

“A satiny eye serum powered by a potent silk tree bark blend” 

(Crème Ancienne Supreme Eye Serum, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าผลิตภัณฑ์บำรุงผิวเป็นเครื่องจักรที่อัดพลังงานจาก

ไม้มาอย่างเต็มที่พร้อมสำหรับการนำไปใช้งาน สื่อถึงผลิตภัณฑ์ที่อัดแน่นด้วยส่วนผสมคุณภาพ 

4.1.7.5 กลุ่มองค์ประกอบภายใน เป็นการเปรียบว่าผิวและผลิตภัณฑ์มีองค์ประกอบ

ภายในที่ซับซ้อนเหมือนเครื่องจักร รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ built-in, support network, 

system 

“skin’s underlying support network” (Crème de La Mer, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าผิวเป็นเครื ่องจักรที่มีระบบภายในรองรับ 

การทำงานต่าง ๆ  

“This exclusive delivery system helps distribute key actives exactly 

where they’re needed within skin’s surface.” (The Tonic, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์เป็นเครื่องจักรที่มีระบบภายในช่วยในเรื่อง

การจัดส่งส่วนผสมต่าง ๆ เข้าสู่ผิว  

 

4.1.8 อุปลักษณ์ศิลปะ (art metaphor) 

อุปลักษณ์ศิลปะพบในตัวบทวิทยาศาสตร์ชีวการแพทย์โดยเปรียบกระบวนการทางชีวเคมีเป็น

ละคร และส่วนประกอบทางชีววิทยาเป็นศิลปิน (Alshunnag, 2016) ความงามและศิลปะเป็นสิ่งที่อยู่

ค ู ่ก ัน ในการโฆษณาเครื ่องสำอางจึงพบอุปลักษณ์ศิลปะเช่นกัน พบอุปลักษณ์เช ิงมโนทัศน์  

1) SKINCARE IS PERFORMER (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือนักแสดง”) เพื ่อเน้นส่วนผสมสำคัญใน

ผลิตภัณฑ์ 2) MAKEUP IS ART (“การแต่งหน้าคือศิลปะ”) เป็นการเปรียบเทียบการใช้อุปกรณ์และ
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เทคนิคที่เก่ียวข้องกับศิลปะการวาดภาพ และการแกะสลักกับการแต่งหน้า และ 3) SKIN IS CANVAS 

(“ผิวคือผ้าใบสำหรับวาดภาพ”) เป็นอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่แบ่งย่อยมาจากการแต่งหน้าคือศิลปะ 

เพราะเป็นการเปรียบผิวเป็นผ้าใบสำหรับการสร้างสรรค์ผลงานศิลปะ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบรูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ศิลปะทั้งหมด 27 รูป จำนวน 56 แห่ง 

ได ้แก่ add dimension (1), all-star (1), artfully (1), artistry (2), artistry tool (1), blend (1), 

canvas (4), color (1), create shape (1), create dimension (1), define (5), draw (3), easy-

to-draw (1), energy of creation (1), fill (6), form frame (1), graphic design (1), line (6), 

outline (3), paint (1), redefine (1), sculpt (7), shade (1), starring (2), tool (1), unleash 

your creativity (1), work of art (1) นำมาจัดหมวดหมู่ตามความหมายได้ทั้งหมด 5 กลุ่ม ได้แก่ 

การแสดง การวาดภาพ การแกะสลัก การสร้างสรรค์ผลงานศิลปะ และอุปกรณ์ศิลปะ ดังนี้ 

4.1.8.1 กลุ่มการแสดง เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์ว่าเป็นนักแสดงในศิลปะการละคร 

รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ all-star, starring 

“ALL-STAR PERFORMANCE.” (Radiant Creamy Concealer,  

Nars Cosmetics) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าผลิตภัณฑ์เป็นนักแสดงดาวเด่นเพื่อสื่อถึงคุณภาพ

ของส่วนผสมและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 

“Starring the remarkable Enmei herb picked exclusively on 

tenshanichi” (Legendary Enmei Ultimate Luminance Serum, Shiseido) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าส่วนผสมของผลิตภัณฑ์เป็นนักแสดงเพื่อเป็น  

การแนะนำส่วนผสมสำคัญของผลิตภัณฑ์ 

4.1.8.2 กลุ ่มการวาดภาพ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ add dimension, 

blend, color, create shape, create dimension, define, draw, easy-to-draw, fill, form 

frame, line, outline, redefine, shade 
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“The luxe formulation gives you plenty of time to smudge, blend, 

line, fill or define” (Caviar Stick Eye Colour, Laura Mercier)  

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการแต่งหน้าคือการวาดภาพ พบคำศัพท์ถึง 4 คำที่

เกี่ยวข้องกับเทคนิคการวาดภาพ เช่น การผสมสี การลากเส้น การลงสี การเน้นวัตถุให้คมชัด 

“Glides effortlessly onto your skin to beautifully color your eyes.” 

(Selection Colors Eyeshadow, Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการแต่งหน้ากับการวาดภาพและการระบายสี 

4.1.8.3 กลุ่มการแกะสลัก เป็นการเปรียบเทียบการแต่งหน้ากับการแกะสลักที่

ทำงานกับโครงร่าง รูปทรงต่าง ๆ รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ คือ sculpt 

“Two ultra-fine matte sculpting powders that sculpt the shape of the 

face without leaving any harsh lines.” (Dior Backstage Contour Palette, 

Dior) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการแต่งแสงและเงาเพื ่อสร้างกรอบหน้ากับ  

การแกะสลักเพ่ือสร้างรูปทรงบนใบหน้า 

4.1.8.4 กลุ่มการสร้างสรรค์ผลงานศิลปะ เป็นการเปรียบเทียบการแต่งหน้ากับ 

การสร้างผลงานศิลปะที่ต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ artfully, 

artistry, energy of creation, graphic design, unleash your creativity, work of art 

“Because it's ideal for creating graphic designs anywhere on the face 

and body” (Liquid Eye Liner, MAC Cosmetics) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบการใช้ผลิตภัณฑ์แต่งขอบตากับการสร้างสรรค์

งานออกแบบกราฟฟิกด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ซึ่งถือเป็นศิลปะประเภทหนึ่ง 

“Laura Mercier Longwear Lip Liner that inspires and creates lips that 

are works of art.” (Longwear Lip Liner, Laura Mercier) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบการทาลิปสติกกับการสร้างผลงานศิลปะ 
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4.1.8.5 กลุ ่มอุปกรณ์ศิลปะ รูปภาษาที ่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ artistry tool, 

canvas, paint, tool 

“CANVAS FOR COLOR” (The Replenishing Oil Exfoliator, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าผิวหน้าเป็นผืนผ้าใบสำหรบัการสร้างสรรค์ผลงาน

ศิลปะ 

 

4.1.9 อุปลักษณ์อาหารและโภชนาการ (food and nutrition metaphor) 

อุปลักษณ์อาหารและโภชนาการเป็นการเปรียบว่าผลิตภัณฑ์เป็นอาหารและสารอาหาร

จำเป็นสำหร ับผ ิวและส่วนของร ่างกาย พบอุปล ักษณ์เช ิงมโนทัศน์ 1) SKINCARE IS FOOD 

(“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคืออาหาร”) ในแง่ของผลิตภัณฑ์เป็นอาหารสำหรับผิว ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ 

รสชาติ กลิ่นเหมือนอาหารชวนให้รับประทาน และการผลิตผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือการปรุงอาหารมีสูตร

และส่วนผสมเฉพาะ 2) SKINCARE IS NUTRIENT (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือสารอาหาร”) มีสารอาหาร

ที่จำเป็นและเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย เช่น วิตามิน แร่ธาตุ ใยอาหาร สารต้านอนุมูลอิสระ และ  

3) MAKEUP IS FOOD (“เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งคืออาหาร” ) เป็นการเปรียบเนื้อสัมผัสของ

ผลิตภัณฑ์กับลักษณะของอาหาร และการแต่งหน้ากับการปรุงอาหาร นอกจากนี้ยังพบอุปลักษณ์  

เชิงมโนทัศน์ 4) SKIN IS FOOD (“ผิวคืออาหาร”) ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบคุณลักษณะของผิวกับ

ลักษณะของอาหาร 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์อาหารและโภชนาการทั้งหมด 37 รูป 

จำนวน 55 แห่ง ได ้แก่ antioxidant-enriched (1), antioxidant-rich (2), cakey (2), cocktail 

(2), creamy (1), delicious (1), dose of skin nutrition (1), enrich (5), feed (2), food (1), 

ingredient (3), jelly (1), juicy (1), lightly-whipped cream (1), make mouth water (1), 

marine-rich (1), micro-nutritive (1), mineral (1), mineral- and vitamin-rich fibers (1), 

mineral content (1), mineral-rich (2), mouthwatering (1), nutrient (4), nutrient-rich (2), 

nutrition (2), nutritious (1), rich (1), rich in (2), serve chilled (1), skin-enriching (1),  

skin-vital antioxidant (1), spice up (1), superfood (1), sweet (1), vitamin (2), vitamin and 

essential nutrients (1), vitamin blend (1) นำมาจัดหมวดหมู่ตามความหมายได้ทั้งหมด 2 กลุ่ม 

ได้แก่ โภชนาการและอาหาร ดังนี้ 
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4.1.9.1 กลุ่มโภชนาการ เป็นการเปรียบว่าผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือสารอาหารสำหรับ

ผิว ผิวจำเป็นต้องบริโภคและได้รับสารอาหารสำคัญที่เป็นประโยชน์ และมีคุณค่าทางโภชนาการให้

ครบถ้วนเหมือนมนุษย์ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ antioxidant-enriched, antioxidant-

rich, dose of skin nutrition, enrich, marine-rich, micro-nutritive, mineral, mineral- and 

vitamin-rich fibers, mineral content, mineral-rich, nutrient, nutrient-rich, nutrition, 

nutritious, rich, rich in, skin-enriching, skin-vital antioxidant, vitamin, vitamin and 

essential nutrients, vitamin blend 

“skin-enriching oil formula” (Moisture Renewal Oil, Paula’s Choice) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าน้ำมันบำรุงผิวเป็นอาหารเสริมที่มีคุณค่าทาง

โภชนาการ ช่วยในการบำรุงผิว 

“[This transformative formula] while giving your skin the nutrition” 

(Vitamin Nectar Antioxidant Face Serum, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์บำรุงผิวเป็นสารอาหารที่มีคุณค่าทาง

โภชนาการ เปรียบเป็นอาหารที่จำเป็นสำหรับผิว 

4.1.9.2 กลุ่มอาหาร แบ่งได้ดังนี้ 

4.1.9.2.1 ประเภท ลักษณะและรสชาติ เป็นการเปรียบเทียบรูป รสหรือ

กลิ่นของอาหารกับผลิตภัณฑ์และผิว รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ cakey, creamy, delicious, 

food, jelly, juicy, lightly-whipped cream, superfood, sweet, treats 

“Silky-smooth, lightly-whipped crème” (Almond Coconut Milk 

Soufflé Body Crème, Laura Mercier) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์กับเนื้อสมัผัส

ของอาหาร ซึ่งในท่ีนี้หมายถึงเนื้อครีมท่ีตีจนได้เนื้อนุ่มเบา 
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“to make your skin juicy and glossy” (Crystal Enhancer,  

Jill Stuart) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบความฉ่ำของผิวกับเนื้อสัมผัสของอาหาร ซึ่ ง

ในที่นี้หมายถึงคำบรรยายคุณลักษณะของเนื้อย่างที่มีความฉ่ำหรือคุณลักษณะของผลไม้ที่มีความฉ่ำน้ำ

ก็ได้ 

“Superfood for your skin!” (Omega+Complex Serum,  

Paula’s choice) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคืออาหารสำหรับผิว 

โดยใช้ประเภทอาหารในการเปรียบเทียบ ซึ ่งในที ่นี ้หมายถึงสุดยอดอาหารซึ ่งเป็นอาหารที ่มี

คุณประโยชน์สูง 

4.1.9.2.2 ความอยากอาหาร เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์เป็นเหมือนอาหารที่ 

น่ารับประทาน รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ feed, make mouth water, mouthwatering 

“#Feedmyskin” (GIGA-Hydrating Rich Cream, Shiseido) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าผลิตภัณฑ์คืออาหารของผิวและผิวมี  

ความอยากอาหาร 

“this exceptional feature in products that will make your 

mouth water” (Almond Milk Concentrate, L’Occitane en 

Provence) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบกลิ่นและเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์กับอาหาร

ที่มีกลิ่นหอมและเนื้อสัมผัสที่ชวนให้น้ำลายสอเพราะน่ารับประทาน 

4.1.9.2.3 ส่วนประกอบและขั ้นตอนการทำอาหาร ร ูปภาษาที ่แสดง 

อุปลักษณ์ ได้แก่ cocktail, ingredient, serve chilled, spice up 
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“Contains a cocktail of select ingredients to target breakouts 

and visible pores.” (Beauty Sleeping Mask, Shiseido) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการผลิตผลิตภัณฑ์บำรุงผ ิวเป็นกับ 

การปรุงอาหารที่คัดสรรวัตถุดิบและมีสูตรเฉพาะในการปรุง  

“or add layer on top to spice up your finished look.”  

(Drawing Paint, Kanebo) 

ตัวอย ่างข ้างต ้น เป ็นการเปร ียบการแต่งหน้าให ้ม ีส ีส ันมากขึ ้นกับ 

การปรุงอาหารให้รสจัดยิ่งขึ้น 

“Serve chilled” (The Eye Balm Intense, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการใช้ผลิตภัณฑ์แบบเย็นกับรูปแบบ 

การรับประทานอาหารที่ต้องแช่ให้เย็นมาก่อน 

 

4.1.10 อุปลักษณ์ภาชนะ (container metaphor) 

อุปลักษณ์ภาชนะเป็นการเปรียบสิ่งหนึ่งเป็นภาชนะหรือสิ่งบรรจุ มีพื้นที่ ขอบเขต ความจุ

และปริมาตรสำหรับบรรจุสิ ่งต่าง ๆ ในข้อความโฆษณาเครื่องสำอางพบอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์  

1) SKIN IS CONTAINER (“ผ ิวค ือภาชนะ”) และ  2) LIPS ARE CONTAINERS (“ร ิมฝ ีปากคือ

ภาชนะ”) ที่สามารถเติมน้ำและกักเก็บความชุ่มชื้นที่ได้รับมาจากผลิตภัณฑ์ จากการวิเคราะห์ข้อมูล 

พบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ภาชนะ ทั้งหมด 17 รูป จำนวน 38 แห่ง ได้แก่ add (1), fill (2), lock 

in benefit (1), lock in hydration (3), lock in look (1), lock in moisture (6), lock in place 

(1), moisture retention (1), pack with hydration (1), plump (1), replenish (5), replenishing 

(2), retain moisture (6), seal in (3), seal in hydration (2), skin-plumping (1), volume lip 

plumper (1) นำมาจัดหมวดหมู่ตามความหมายได้ทั้งหมด 2 กลุ่มหลัก ได้แก่ การใส่และการเก็บ 

ดังนี้ 

4.1.10.1 กลุ ่มการใส่ รูปภาษาที ่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ add, fill, pack with 

hydration, plump, replenish, replenishing, skin-plumping, volume lip plumper 
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“while keeping them packed with luscious hydration after removal.” 

(Moisture Rouge Neo, Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าริมฝีปากเป็นภาชนะท่ีอัดแน่นไปด้วยความชุ่มชื้น 

4.1.10.2 กลุ่มการเก็บ รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ lock in benefit, lock in 

hydration, lock in look, lock in moisture, lock in place, moisture retention, retain 

moisture, seal in, seal in hydration 

“Smooths and firms, and helps skin retain moisture.”  

(Daily Replenishing Body Cream, Paula’s Choice) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าผิวเป็นภาชนะท่ีสามารถกักเก็บความชุ่มชื้นไว้

ภายใน 

 
4.1.11 อุปลักษณ์การทำความสะอาด (cleaning action metaphor) 

 อุปลักษณ์การทำความสะอาดเป็นการเปรียบวิธีใช้งานและประโยชน์ของการใช้ผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอางกับการทำความสะอาด พบอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKINCARE IS CLEANING (“การใช้

ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกับการทำความสะอาด”) ซึ่งบางคุณสมบัติจัดเป็นอุปลักษณ์มนุษย์ได้เนื่องจากเป็น

การกระทำของมนุษย์ จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์การทำความสะอาด

ทั้งหมด 11 รูป จำนวน 29 แห่ง ได้แก่ clarify (2), cleanse (2), clear (2), lift away (2), purify 

(3), purifying (1), remove (9), sweep away (2), sweep over (2), whisk away (3),  

wipe away (1) รูปภาษาท่ีพบทั้งหมดนี้ล้วนเกี่ยวข้องกับการทำความสะอาดทั้งสิ้น 

“This light, fresh, sea-inspired cleanser sweeps away dirt” (The Cleansing 

Micellar Water, La Mer) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการใช้ผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดผิวหน้ากับการกวาด  

ทำความสะอาดสิ่งสกปรกบนพื้นผิว 
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“87% said it was purifying” (Umbrian Clay Pore Purifying Face Mask, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการใช้ผลิตภัณฑ์พอกหน้ากับการทำความสะอาดพื้นผิวจน

สะอาดหมดจด 

 

4.1.12 อุปลักษณ์การซ่อน (hiding metaphor) 

อุปลักษณ์การซ่อนเป็นการเปรียบเทียบการซ่อนกับการแต่งหน้าและการใช้ผลิตภัณฑ์บำรุง

ผ ิว พบอุปลักษณ์เช ิงมโนทัศน์ SKINCARE/MAKEUP IS HIDING (“การใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว/ 

การแต่งหน้าคือการซ่อน”) ลักษณะอันไม่พึงประสงค์ทางความงามเป็นสิ่งที่ต้องปกปิดให้แนบเนียน

และซ่อนไว้ไม่ให้ผู ้ใดเห็น ทั้งนี้คุณสมบัติการซ่อนและการอำพรางตัวในรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์  

บางรูปสามารถจัดให้อยู่ในประเภทอื่น ๆ ได้เช่นกัน เช่น อุปลักษณ์สัตว์ อุปลักษณ์ภาชนะ จาก 

การวิเคราะห์ข้อมูล พบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์การซ่อน ทั้งหมด 9 รูป จำนวน 23 แห่ง ได้แก่ 

camouflage (2), conceal (2), cover (3), coverage (9), hard-to-cover (1), hide (3), mask 

(1), obscure (1), undetectable (1) รูปภาษาที่พบทั้งหมดนี้ล้วนเกี่ยวข้องกับการซ่อน การปกปิด 

และการอำพรางทั้งสิ้น 

“Instantly camouflages blemishes, shadows, scars, capillaries, discolorations, 

redness and age spots.” (Secret Camouflage, Laura Mercier) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการใช้ผลิตภัณฑ์ปกปิดเฉพาะจุดทาทับบนจุดบกพร่องต่าง ๆ 

บนผิวกับการอำพรางสิ่งที่ต้องการปกปิด รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ “camouflage” สามารถจัดให้

เป็นอุปลักษณ์สัตว์ได้ เนื่องจากคุณสมบัติการอำพรางตัวเป็นคุณสมบัติพิเศษของสัตว์บางชนิดเช่นกัน 

“a silky smooth powder to hide pores.” (Smooth & Oil Control Essence,  

Jill Stuart) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่ารูขุมขนเป็นสิ่งที่ต้องซุกซ่อนไว้และการใช้ผลิตภัณฑ์ช่วย

ปกปิดรูขุมขน คุณสมบัติการซ่อนสามารถจัดให้อยู่ในอุปลักษณ์ภาชนะได้เช่นกัน เนื่องจากอุปลักษณ์

ภาชนะมีมโนทัศน์เกี่ยวกับขอบเขตและพ้ืนที่ จึงสามารถซ่อนสิ่งต่าง ๆ ในภาชนะหรือพ้ืนที่ปกปิดได้  
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4.1.13 อุปลักษณ์การเดินทาง (journey metaphor) 

อุปลักษณ์การเดินทางเป็นการเปรียบเทียบโดยใช้องค์ประกอบเกี่ยวกับการเดินทาง เช่น 

เส้นทาง ระยะทาง การค้นพบ อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่พบ คือ BEAUTY IS JOURNEY (“ความงาม

คือการเดินทาง”) ผิวที่ดีหรือความงามตามอุดมคติเป็นเป้าหมายของการเดินทางหรือการผจญภัย  

การค้นพบผลิตภัณฑ์และการใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เป็นหนทางสู่ความงามท่ีปรารถนา จากการวิเคราะห์

ข้อมูลพบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์การเดินทาง ทั้งหมด 16 รูป จำนวน 23 แห่ง ได้แก่ begin (1), 

discover (7), discover a hidden gem of (1), discover a new way of (1), discovery (2), go 

a long way for (1), go beyond (1), in reach (1), within reach (1), lead the way (1), make 

way for (1), quest (1), reach (1), start it all (1), uncover (1), uncover path to (1) นำมาจัด

หมวดหมู่ตามความหมายได้ทั้งหมด 3 กลุ่ม ได้แก่ การระบุระยะทาง เส้นทาง และการค้นพบ ดังนี้ 

4.1.13.1 กลุ ่มการระบุระยะทาง เป็นการเปรียบการเดินทางสู ่ความงามว่ามี

ระยะทางจากจุดเริ่มต้นจนถึงเป้าหมาย รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ begin, go a long way 

for, go beyond, in reach, within reach, reach, start it all 

“Healthy, hydrated skin is always within reach.” (The Treatment 

Lotion Hydrating Mask, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบหนทางสู ่การมีผิวสุขภาพดีมีระยะทางไม่ไกล  

เพ่ือสื่อว่าผู้ใช้มีผิวสุขภาพดีได้จากการใช้ผลิตภัณฑ์ 

“The unprecedented level of clarity begins here.” (KANEBO THE 

EXCEPTIONAL The Cream, Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นจุดเริ่มต้นของการเดินทาง

ไปสู่เป้าหมายคือ ลักษณะอันพึงประสงค์ทางความงาม ซึ่งในท่ีนี้หมายถึงการมีผิวที่กระจ่างใส 

4.1.13.2 กลุ่มเส้นทาง เป็นการเปรียบเทียบการรู้จักผลิตภัณฑ์ใหม่กับการรู้จัก

เส้นทางใหม่สู ่เส้นทางแห่งความงาม และเปรียบว่าการดูแลผิวและการแต่งหน้าเป็นเส้นทางสู่  

ความงาม รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ discover a new way of, lead the way, make way 

for, uncover path to 
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“Let your lips lead the way.” (Lipstick, Nars Cosmetics) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบริมฝีปากท่ีทาลิปสติกแล้วจะนำทางไปสู่ความงาม 

“Uncover the path to luminosity with ReNeura Technology+™.” 

(Illuminating Micro-Spot Serum, Shiseido) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นหนทางสู่การมีผิวที่สว่างสดใส 

4.1.13.3 กลุ่มการค้นพบ เป็นการเปรียบว่าการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นการเดินทางและ  

การผจญภัยที่ทำให้ได้ค้นพบสิ่งใหม่  รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ discover a hidden gem of, 

discovery, quest, uncover 

“Discover a hidden gem of clarity in you.” (KANEBO THE 

EXCEPTIONAL The Cream, Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นเส้นทางสู่การค้นพบผิวที่

กระจ่างใส 

 

4.1.14 อุปลักษณ์ของเหลว (liquid metaphor) 

อุปลักษณ์ของเหลวเป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์กับสถานะและการกระทำของน้ำในรูปแบบต่าง 

ๆ พบอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKINCARE/MAKEUP HAS BODY OF LIQUID (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว/

เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งมีรูปและสถานะของของเหลว”) โดยเปรียบว่าผลิตภัณฑ์เป็นแหล่งน้ำเพ่ือ

สื่อความว่าผลิตภัณฑ์อุดมด้วยความชุ่มชื้นซึ่งเป็นสิ่งที่จำเป็นต่อผิว การที่เนื้อผลิตภัณฑ์เข้าสู่ผิวจึงมี  

การใช้การกระทำของของเหลวในรูปแบบต่าง ๆ ในการบรรยายเพื ่อแสดงภาพการทำงานของ

ผลิตภัณฑ์ให้เป็นรูปธรรมยิ่งขึ ้น จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ของเหลว 

ทั้งหมด 13 รูป จำนวน 20 แห่ง ได้แก่ bubble (1), burst of  hydration (1), crystal water (1), 

float over (1), flood (4), flow (1), frost (1), immerse in (3), melt (1), melty (1), oasis (1), 

splash (2), surge of hydration (2) นำมาจัดหมวดหมู่ตามความหมายได้ทั้งหมด 2 กลุ่ม ได้แก่  

รูป/สถานะของของเหลวและการกระทำของของเหลว ดังนี้ 
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4.1.14.1 กลุ่มรูป/สถานะของของเหลว เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์กับน้ำในรูปแบบ

ต่าง ๆ เพื่อสื่อถึงคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ในแง่ของการให้ความชุ่มชื้น รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ 

ได้แก่ bubble, burst of hydration, crystal water, frost, oasis, splash, surge of hydration 

“Gives skin a surge of hydration” (Perfecting Water Moisture Mist, 

Laura Mercier) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์กับน้ำในรูปแบบของคลื่นเพื่อสื่อถึง

ปริมาณความชุ่มชื้นที่ผิวจะได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ 

“Transform any manicure into a sensory indulgence and an oasis of 

hydration.” (The Renewal Oil, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์กับแหล่งน้ำกลางทะเลทรายเพื่อสื่อถึง

ปริมาณความชุ่มชื้นที่ผิวจะได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะกับผิวและส่วนของร่างกายที่แห้งและ

ขาดน้ำ 

4.1.14.2 กลุ ่มการกระทำของของเหลว เป็นการเปรียบการใช้ผลิตภัณฑ์กับ 

การกระทำของน้ำในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือให้เห็นภาพการทำงานของผลิตภัณฑ์เป็นรูปธรรมมากข้ึน และ

สื่อถึงปริมาณความชุ่มชื้นของผลิตภัณฑ์ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ float over, flood, flow, 

immerse in, melt, melty 

“while hyaluronic acid and avocado oil also flood lips with moisture 

instantly and long-term.” (Powerglass Plumping Lip Gloss,  

MAC Cosmetics) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการซึมซับผลิตภัณฑ์เข้าสู ่ร ิมฝีปากกับน้ำท่วม  

เพ่ือสื่อถึงปริมาณความชุ่มชื้นปริมาณมากท่ีริมฝีปากจะได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ 
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“On application, capsules burst open and immerse skin in moisture 

until morning” (Beauty Sleeping Mask, Shiseido) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการซึมซับผลิตภัณฑ์เข้าสู่ผิวกับการจมอยู่ใต้น้ำ เ พ่ือ

สื่อถึงปริมาณความชุ่มชื้นที่ผิวจะได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ 

 

4.1.15 อุปลักษณ์ภาพถ่าย (photo metaphor)  

อุปลักษณ์ภาพถ่ายเป็นการเปรียบเทียบลักษณะและเทคนิคการถ่ายภาพและแต่งภาพกับ

ค ุณสมบ ัต ิของเคร ื ่ องสำอางสำหร ับตกแต ่ ง  พบอ ุปล ักษณ ์ เช ิ งมโนท ัศน์  1) MAKEUP IS 

PHOTOGRAPHING (“การแต ่ งหน ้ าค ือการถ ่ ายภาพ” ) และ MAKEUP IS PHOTO-EDITING  

(“การแต่งหน้าคือการปรับแต่งภาพ” ) จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์  

ภาพถ่าย ทั ้งหมด 7 รูป จำนวน 19 แห่ง ได้แก่ blur (9), blurring effect (2), panoramic (1), 

photo-friendly (1), retouch (2), soft-focus colour (1), soft-focus effect (3) นำมาจัดหมวดหมู่

ตามความหมายได้ทั้งหมด 2 กลุ่ม ได้แก่ การถ่ายภาพและการปรับแต่งภาพ ดังนี้ 

4.1.15.1 กลุ ่มการถ่ายภาพ เป็นการเปรียบคุณสมบัติและผลลัพธ์ของการใช้

เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งกับคุณสมบัติของเลนส์ ลักษณะและเทคนิคของการถ่ายภาพ รูปภาษาที่

แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ panoramic, photo-friendly, soft-focus colour, soft-focus effect 

“a weightless moisture-matte lipstick that delivers a blur of  

soft-focus colour.” (Powder Kiss Lipstick, MAC Cosmetics) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการแต่งสีริมฝีปากที่ให้สีดูนุ่มละมุนกับคุณสมบัติของ

เลนส์ถ่ายภาพที่ให้ภาพดูฟุ้ง นุ่มนวลและฉากหลังไม่ชัดเจน 

“An indulgent volume mascara offering a full panoramic look” 

(Caviar Volume Panoramic Mascara, Laura Mercier) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบผลลัพธ์การปัดขนตาเป็นแพยาวกับลักษณะภาพถ่าย

พาโนรามาซึ่งเป็นภาพแนวยาวและเก็บภาพได้กว้าง  
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4.1.15.2 กลุ ่มการแต่งภาพ รูปภาษาที ่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ blur, blurring 

effect, retouch 

“this longwearing formula covers completely to retouch flaws one by 

one.” (Secret Camouflage, Laura Mercier) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบการใช้ผลิตภัณฑ์ปกปิดเฉพาะจุดทาทับบนจุด

ต่าง ๆ บนผิวหน้าจนไร้จุดตำหนิกับการปรับแต่งภาพด้วยโปรแกรมเพ่ือทำให้ได้ภาพที่สมบูรณ์แบบ 

“ - Blurs imperfections on contact” (Pore & Shine Control Primer,  

Nars Cosmetics)  

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบการใช้ผลิตภัณฑ์ทาเพื่อปกปิดจุดบกพร่องบน

ใบหน้ากับการปรับแต่งภาพด้วยเทคนิคการทำให้ภาพมัวเพื่อให้จุดที่ต้องการปกปิดดูเลือนลางและ 

ไม่ชัด 

 

4.1.16 อุปลักษณ์เวทมนตร์ (magic metaphor) 

อุปลักษณ์เวทมนตร์เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์ว ่ามีพลังพิเศษเหนือธรรมชาติ สร้าง  

ความอัศจรรย์และปาฏิหาริย์ เนรมิตความงามหรือผลลัพธ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ได้ พบอุปลักษณ์  

เชิงมโนทัศน์ SKINCARE/MAKEUP IS MAGIC (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว/เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งคือ

เวทมนตร์”) จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์เวทมนตร์ ทั้งหมด 11 รูป จำนวน 

14 แห ่ง ได ้แก่  ageless (1), agelessness (1), create illusion (1), elixir (2), evoking flowers 

and fruit envelops you (1), extraordinary power (1), invisible (2), invisible mesh (1), 

magic (1), miracle (2), super flower (1) นำมาจัดหมวดหมู่ตามความหมายได้ทั ้งหมด 2 กลุ่ม 

ได้แก่ เวทมนตรแ์ละพลังเหนือธรรมชาติ และของวิเศษ ดังนี้ 

4.1.16.1 กลุ่มเวทมนตร์และพลังเหนือธรรมชาติ เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์ว่ามีพลัง

และมนตร์วิเศษเหนือธรรมชาติในการสร้างผลลัพธ์ทางความงามที่น่าอัศจรรย์  ทำสิ่งที่เป็นไปไม่ได้ใน

โลกแห่งความเป็นจริง เพื ่อสร้างความน่าสนใจให้ผลิตภัณฑ์ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ 
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ageless, agelessness, create illusion, evoking flowers and fruit envelops you, 

extraordinary power, invisible, magic, miracle  

“Line waterline with RUE BONAPARTE to create the illusion of a 

more ‘awake’ brightened eye” (High-Pigment Longwear Eyeliner,  

Nars Cosmetics) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการทำงานของผลิตภัณฑ์กับการใช้เวทมนตร์  

สร้างภาพมายาลวงตา 

“MULTI-TASKING MIRACLE” (The Renewal Oil, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าผลิตภัณฑ์เป็นปาฏิหาริย์ เพื่อสร้างความน่าสนใจ

ให้ผลิตภัณฑ์และกล่าวอ้างถึงคุณสมบัติอันยอดเยี่ยมของผลิตภัณฑ์ 

“The Serum Essence transforms age into agelessness.” (Genaissance de 

la Mer The Serum Essence, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ด้านการชะลอวัยกับ 

การเป็นอมตะ 

4.1.16.2 กลุ่มของวิเศษ เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์ ส่วนผสมและการทำงานของ

ผลิตภัณฑ์กับของวิเศษที่อยู่ในโลกเวทมนตร์ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ elixir, invisible 

mesh, super flower 

“The waterproof formula of the Dior Backstage Face & Body 

foundation creates an invisible mesh on the skin” (Dior Backstage 

Face & Body Foundation, Dior) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการทาผลิตภัณฑ์บนใบหน้ากับการมีตาข่ายล่องหน

คลุมใบหน้า เพื่อสื่อถึงความบางเบาของผลิตภัณฑ์ และผลลัพธ์ของการแต่งหน้ าที่ดูเป็นธรรมชาติ

เหมือนไม่แต่งหน้า 
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“This potent elixir, with a new super plant stem-cell ingredient”  

(The Regenerating Serum, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบส่วนผสมและผลิตภัณฑ์ว่าเป็นยาวิเศษ เพื่อสื่อถึง

คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 

 

4.1.17 อุปลักษณ์เพศ (sex metaphor)  

อุปลักษณ์เพศเป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์กับเรื่องเพศในมุมมองเรื่องเสน่ห์ ความเย้ายวนใจและ 

การสร้างความพึงพอใจ โดยมีความเชื่อมโยงกับกับบุคลิก ลักษณะการแสดงออกและกิจกรรมพ้ืนฐาน

ในการดำรงชีวิตของมนุษย์ อุปลักษณ์เพศจึงสามารถจัดเป็นส่วนหนึ่งของอุปลักษณ์มนุษย์ พบ 

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ MAKEUP IS SEX (“การแต่งหน้าคือความรู้สึกทางเพศ”) เป็นการเล่นคำเล่น

ความหมายในการเขียนโฆษณาให้ดูน่าสนใจและการเน้นผลลัพธ์ของการใช้ผลิตภัณฑ์ในด้านการเสริม

เสน่ห์และแรงดึงดูดให้กับผู้ใช้ และเปรียบเทียบว่าผลิตภัณฑ์มีแรงดึงดูดทางเพศ จากการวิเคราะห์

ข้อมูลพบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์เพศ ทั้งหมด 10 รูป จำนวน 14 แห่ง ได้แก่ build the thrill (1), 

climax reach its peak (1), hit all the right spots (1), irresistible soft-touch (1), pleasure 

(1), seduction (1), seductive (4), seductively (1), sensual (2), stimulating (1) 

“Climax reaches its peak with the most dramatic volume yet—in just one 

coat.” (Climax Extreme Mascara, Nars Cosmetics) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบผลลัพธ์การปัดขนตาได้หนาและยาวสูงสุดกับจุดสุดยอด ซึ่ง

เป็นการเล่นคำเล่นความหมาย 

“24h* of high seduction” (Dior Forever Couture Perfect Cushion, Dior) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบผลลัพธ์ของการใช้ผลิตภัณฑ์ว่าเพ่ิมเสน่ห์ให้กับผู้ใช้ 
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“Modern matte lipstick so seductive in colour, touch and texture the 

sensation is irresistible.” (Velour Extreme Matte Lipstick, Laura Mercier) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบว่าผลของการใช้สีและเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์สร้าง 

แรงดึงดูดทางเพศท่ีเกินต้านทาน 

 

4.1.18 อุปลักษณ์เวลา (time metaphor) 

อุปลักษณ์เวลาเป็นการเปรียบเทียบโดยการใช้คุณสมบัติของนาฬิกาในการบอกเวลา  

การปลุกและการเดินของนาฬิกา พบอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ 1) SKINCARE/MAKEUP IS ALARM 

(“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว/เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งคือนาฬิกาปลุก” ) เป็นการเปรียบเทียบว่าการใช้

ผลิตภัณฑ์ปลุกผิวให้ตื่น และ 2) AGING IS CLOCK (“ความชรากับนาฬิกา”) การเดินเข็มของนาฬิกา

สัมพันธ์กับเรื ่องอายุ จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์เวลา ทั้งหมด 8 รูป 

จำนวน 13 แห่ง ได ้แก ่ awaken (4), reawaken (2), sign of time (1), slow down (1), time 

stand still (1), turn back clock (1), wake-up call (2) นำมาจัดหมวดหมู ่ตามความหมายได้

ทั้งหมด 2 กลุ่ม ได้แก่ นาฬิกาปลุกและเวลา ดังนี้ 

4.1.18.1 กลุ่มนาฬิกาปลุก เป็นการเปรียบว่าผลิตภัณฑ์คือนาฬิกาปลุกที่ทำหน้าที่

ปลุกผิวให้ตื ่นเพื ่อสื ่อความถึงความสดชื ่นของผิว  รูปภาษาที ่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ awaken, 

reawaken, wake-up call 

“Awaken your skin and senses with refreshing sensation.” (Fresh Day 

Cream Light, Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์ว่าเป็นนาฬิกาที่สามารถปลุกผิวให้ตื่นขึ้น

ได้ อุปลักษณ์นี้เชื่อมโยงอุปลักษณ์มนุษย์เพราะมีการเปรียบเทียบว่าผิวเป็นมนุษย์ที่หลับอยู่ 

4.1.18.2 กลุ่มเวลา เป็นการเปรียบความชรากับการเดินของนาฬิกา นาฬิกาที่เดิน

ไปข้างหน้าคือการเข้าสู่ความชรา นาฬิกาที่หยุดเดินคือการหยุดอายุและความชรา นาฬิกาที่เดินช้าคือ

การชะลอความชรา และนาฬิกาที่เดินถอยหลังคือการคืนสู่ความอ่อนเยาว์ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ 

ได้แก่ slow down, time stand still, turn back clock, sign of time 
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“turning back the clock to reveal firmer, more radiant skin.” 

(Immortelle Divine Activating Essence, L’Occitane en Provence) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบว่าความชราเป็นนาฬิกาเพื ่อสื ่อความว่าการใช้

ผลิตภัณฑ์ช่วยหมุนเวลาย้อนกลับทำให้ใบหน้าดูอ่อนเยาว์ขึ้น 

 

4.1.19 อุปลักษณ์สัตว์ (animal metaphor) 

อุปลักษณ์สัตว์เป็นการเปรียบเทียบส่วนของร่างกายและผลิตภัณฑ์กับสัตว์และแมลง เช่น 

ส ่ วนประกอบ ล ักษณะพฤต ิ กรรม การ เล ี ้ ย งด ู  เป ็นต ้น  พบอ ุปล ักษณ ์ เช ิ งมโนท ั ศน์   

1) SKINCARE/MAKEUP IS ANIMAL (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว/เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งคือสัตว์” )  

2 ) HAIR/EYEBROWS ARE ANIMALS (“เส ้นผม/ขนคิ ้วค ือส ัตว ์” ) 3) SKINCARE/MAKE UP IS 

COCOON (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว/เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งคือดักแด้” เป็นอุปลักษณ์เชิงมโนทัศนท์ี่

แบ่งย่อยมาจากผลิตภัณฑ์บำรุงผิว/เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งคือสัตว์ จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบ 

รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์สัตว์ ทั้งหมด 7 รูป จำนวน 12 แห่ง ได้แก่ cocoon (1), envelop (2), 

envelop in a cocoon of (1), feather light (1), groom (3), scavenger (1), tame (3) นำมาจัด

หมวดหมู่ตามความหมายได้ทั้งหมด 4 กลุ่ม ได้แก่ ดักแด้ ขนนก สัตว์นักล่า การเลี้ยงดูสัตว์ ดังนี้ 

4.1.19.1 กลุ่มดักแด้ เป็นการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์กับลักษณะเด่นของดักแด้ที่

ห่อหุ้มตัวหนอนอยู่ด้านใน รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ cocoon, envelop, envelop in a 

cocoon of 

“A high-performance sleeping mask that cocoons your skin” (Black 

Tea Firming Overnight Mask, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์พอกหน้าว่าเป็นดักแด้ท่ีห่อหุ้มผิว 

4.1.19.2 กลุ่มขนนก เป็นการเปรียบเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์กับส่วนประกอบของ

สัตว์ รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ คือ feather light 
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“Feather-light touch powder” (Smooth Feathery Powder, Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์กับความเบาของขนนก 

4.1.19.3 กลุ่มสัตว์นักล่า เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์ว่าเป็นสัตว์นักล่าในการจัดการ

กับสิ่งที่เป็นอันตรายต่อผิว รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ คือ scavenger 

“known to be an effective free-radical scavenger.” (Seaberry Skin 

Nutrition Booster, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ว่าเป็นสัตว์นักล่า ซึ่งหมายถึง

ส่วนผสมที่เป็นสารต้านอนุมูลอิสระ 

4.1.19.4 กลุ่มการเลี้ยงดูสัตว์ เป็นการเปรียบเทียบการดูแลเส้นผมและขนคิ้วกับ

การดูแลสัตว์ รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ groom, tame 

“A lightweight, longwearing, colorless gel formula maintains a 

perfectly groomed eyebrow with no fillers.” (Eye Brow Gel,  

Laura Mercier) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการแต่งทรงคิ้วกับการหวีขนสัตว์ 

“[tinted cream-gel formula] and tames hairs for natural-looking 

definition” (Natural Brow Shaper & Hair Touch Up, Bobbi Brown) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการดูแลเส้นผมกับการเลี้ยงสัตว์ให้เชื่อง ซึ่งหมายถึง

การหวีหรือจัดผมให้อยู่ทรงไม่ชี้ฟู 

 

4.1.20 อุปลักษณ์วัตถุสะท้อนแสง (reflective object metaphor) 

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที ่พบ ได้แก่ 1) SKINCARE/MAKE UP IS REFLECTIVE OBJECT 

(“ผลิตภ ัณฑ์บำร ุงผ ิว/เคร ื ่องสำอางคือว ัตถ ุสะท้อนแสง”) 2) SKIN IS REFLECTIVE OBJECT  

(“ผิวคือวัตถุสะท้อนแสง”) เป็นการเปรียบผิวและผลิตภัณฑ์กับคุณสมบัติของวัตถุที่สามารถสะท้อน

แสง เปล่งประกาย มีความแวววาว เช่น แก้ว เพชร มุก คริสตัล จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบรูปภาษาที่
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แสดงอุปลักษณ์วัตถุสะท้อนแสง ทั้งหมด 9 รูป จำนวน 12 แห่ง ได้แก่ crystal (1), crystalline (2), 

crystalline brilliance (1), luster (2), glassy luster (1), shine with the light of diamond (1), 

pearl (1), reflection (2), refract (1) นำมาจัดหมวดหมู่ตามความหมายได้ทั้งหมด 2 กลุ่ม ได้แก่ 

ชนิดของวัตถุและคุณสมบัติเกี่ยวกับแสง ดังนี้ 

4.1.20.1  ชนิดของวัตถุ แบ่งได้ดังนี้ 

4.1.20.1.1 คริสต ัล ร ูปภาษาที ่แสดงอุปล ักษณ์ ได ้แก ่ crystal, 

crystalline, crystalline brilliance 

“leaving skin with a crystalline brilliance.” (Crystal Purifying 

Essence, Jill Stuart) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบผิวกับความสว่างเปล่งประกายของ

คริสตัล 

4.1.20.1.2 แก้ว รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ glassy luster 

“Envelop your lips in concentrated color and glassy luster” 

(Moisture Rouge Neo, Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบผลลัพธ์ของการใช้ผลิตภัณฑ์กับ  

ความมันวาวของแก้ว 

4.1.20.1.3 เพชร รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ shine with the 

light of diamond 

“The pearl and lame make this mask shine with the light of a 

diamond” (Dreaming Starry Glow Mask, Jill Stuart) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบลักษณะของผลิตภัณฑ์กับประกายแวว

วาวของเพชร 
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4.1.20.1.4 มุก รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ คือ pearl 

“3 types of textures and pearl finishes” (Moonlit Dew 

Highlighter, Jill Stuart) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบสีของผลิตภัณฑ์กับไข่มุกเพื่อสื ่อถึง

ความเงาและความแวววาว 

4.1.20.2 กลุ่มคุณสมบัติเกี่ยวกับแสง เป็นการเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์

กับคุณสมบัติของแสง รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ luster, reflection, refract 

“designed to absorb and refract light” (Soft Matte Complete 

Foundation, Nars Cosmetics) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์กับคุณสมบัติของแสง

ในการหักเหแสง 

“by managing light reflection rather than simply covering them over.” 

(Synchro Skin Correcting GelStick Concealer, Shiseido) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบคุณสมบัติผลิตภัณฑ์กับคุณสมบัติของแสงใน

การสะท้อนแสง 

 

4.1.21 อุปลักษณ์การก่อสร้าง (building metaphor) 

อุปลักษณ์การก่อสร้างเป็นการเปรียบเทียบโดยใช้องค์ประกอบของการก่อสร้าง เช่น พื้นผิว 

อาคาร การสร้าง การเสริมความแข็งแรง พบอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ 1) SKIN IS BUILDING (“ผิวคือ

อาคาร”) เป็นการเปรียบเทียบว่าผิวมีโครงสร้างภายในที่อาจเสื่อมสลายหรือพังทลายได้ ซึ่งการใช้

ผลิตภัณฑ์บำรุงสามารถเสริมความแข็งแกร่งของโครงสร้างได้ และ 2) MAKEUP IS BUILDING  

(“การแต่งหน้าคือการก่อสร้าง”) เป็นการเปรียบเทียบขั้นตอนการแต่งหน้ากับการสร้างอาคารที่ต้อง

เริ่มจากการสร้างฐานและโครงสร้างก่อน จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ก าร

ก่อสร้าง ทั ้งหมด 11 รูป จำนวน 12 แห่ง ได้แก่ base (1), builder (1), create structure (1), 

deterioration (1), enhance structure (1), form layer (1), rebuild (1), reinforce surface (1), 
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renew (2), strengthen block (1), strengthen surface (1) นำมาจัดหมวดหมู่ตามความหมายได้

ทั้งหมด 3 กลุ่ม ได้แก่ การสร้าง การเสริมความแข็งแรงของพ้ืนผิว การพังทลาย ดังนี้ 

4.1.21.1 กลุ่มการสร้าง เป็นการเปรียบการแต่งหน้ากับการก่อสร้างอาคาร มีลำดับ

ขั้นตอน เช่น การขึ้นโครงสร้าง การสร้างจริง การสร้างใหม่ เป็นต้น รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ 

base, builder, create structure, form layer, rebuild, renew 

Begin by creating structure with your preferred shade of Eye Brow 

Pencil” (Eye Brow Gel, Laura Mercier) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบการแต่งทรงคิ้วกับการก่อสร้างโครงสร้างของ

อาคาร 

4.1.21.2 กลุ่มการเสริมความแข็งแรงของพื้นผิว เป็นการเปรียบว่าผิวเป็นอาคารมี

โครงสร้างภายในที่ต้องทำนุบำรุงให้มั่นคง รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ enhance structure, 

reinforce surface,  strengthen block, strengthen surface 

“this naturally derived Retinol alternative helps to enhance skin’s 

volume and structure.” (Immortelle Divine Youth Face Oil, 

L’Occitane en Provence) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการบำรุงผิวกับการเสริมโครงสร้างของอาคาร 

4.1.21.3 กลุ่มการพังทลาย เป็นการเปรียบผิวเป็นอาคารที่อาจพังทลายได้จาก

เวลาและปัจจัยภายนอก รูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์คือ deterioration 

“A sebum-absorbing effect prevents deterioration from shine” (Airy 

Tulle Lasting Loose Powder, Jill Stuart) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการเสื่อมสภาพของผิวกับความเสื่อมสภาพของ

อาคาร 
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4.1.22 อุปลักษณ์ความร้อนและความเย็น (heat and cold metaphor) 

อุปลักษณ์ความร้อนและความเย็นเป็นการใช้เรื่องของอุณหภูมิเปรียบเทียบกับคุณลักษณะ

ของผลิตภัณฑ์ พบอุปลักษณ์เช ิงมโนทัศน์ EFFECT OF SKINCARE/MAKEUP IS HEAT/COLD  

(“ผลการใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว/เครื่องสำอางคือความร้อน/ความเย็น”) จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบ 

รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ความร้อนและความเย็น ทั้งหมด 9 รูป จำนวน 11 แห่ง ได้แก่ a hint of 

warmth (1), cool (3), cooling  (1), heat up (1), quench (1), sense of warmth (1), thermal 

sensation (1), warm  (1), warming action (1) นำมาจัดหมวดหมู่ตามความหมายได้ทั้งหมด 2 

กลุ่ม ได้แก ่ความร้อนและความเย็น ดังนี้ 

4.1.22.1 กลุ่มความร้อน รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ a hint of warmth, 

heat up, sense of warmth, thermal sensation, warm, warming action 

“and fiery shades with ambery tones to heat up the eyes.”  

(Dior Backstage Eye Palette, Dior) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการแต่งโทนสีตากับการให้ความร้อน เพ่ือสื่อถึงสีโทน

ร้อน 

4.1.22.2 กลุ่มความเย็น รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ cool, cooling, 

quench 

“while providing a cool, refreshing sensation.” (The Perfect Cream 

Multi-Tasking Moisturizer, Laura Mercier) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบการใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกับการให้ความเย็น 

เพ่ือสื่อถึงความรู้สึกเย็นสดชื่น  

  

4.1.23 อุปลักษณ์แรง (force metaphor) 

อุปลักษณ์เช ิงมโนทัศน์ที ่พบ ได้แก่ 1) SKINCARE IS MAGNET (“ผลิตภัณฑ์บำรุงคือ

แม่เหล็ก”) เป็นการเปรียบประสิทธิภาพการทำงานของผลิตภัณฑ์ว่ามีแรงดึงดูดของแม่เหล็กใน 

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ และ 2) SKIN HAS FORCES (“ผิวมีแรง”) เป็นการเปรียบว่าผิวมีแรงและ
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พลังงานอยู่ภายใน จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์แรง ทั้งหมด 5 รูป จำนวน 8 

แห่ง ได้แก่ attract (2), draw (1), force (2), power (1), unleash (2) 

“attracting and increasing it for 24-hour deep hydration.” (Rose & Hyaluronic 

Acid Deep Hydration Moisturizer, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์ว่าเป็นแม่เหล็กมีแรงดึงดูด ซึ่งในที่นี ้หมายถึง  

การดึงดูดความชุ่มชื้นสู่ผิว 

“[SkingenecellEnmei Complex] that encourages the vitalizing forces” 

(Universal Defense E, Shiseido) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบผิวมีแรงและพลังงานภายในซึ ่งการใช้ผลิตภัณฑ์จะช่วย

เสริมแรงและพลังงานให้แก่ผิว 

 

4.1.24 อุปลักษณ์วัตถุเปราะบาง (breakable object metaphor) 

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่พบ คือ SKIN IS BREAKABLE OBJECT (“ผิวคือวัตถุเปราะบาง”) 

เป็นการเปรียบผิวว่าเป็นวัตถุที่เปราะบางจึงต้องดูแลด้วยความระมัดระวัง จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบ

รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์วัตถุเปราะบาง ทั้งหมด 2 รูป จำนวน 6 แห่ง ได้แก่ delicate (3), fragile 

(3) 

“Delicate skin around the eyes emerges looking healthy” (The Eye Balm 

Intense, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบความบอบบางของผิวใต้ดวงตากับวัตถุที่บอบบางและ

เสียหายง่ายจึงต้องถนอมดูแลด้วยความระมัดระวัง 

“the look of fragile skin year-round.” (The Concentrate, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบว่าผิวมีความเปราะบางเหมือนวัตถุที่แตกหักง่าย 
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4.1.25 อุปลักษณ์ธุรกิจ (business metaphor)  

ธุรกิจเป็นกิจกรรมและการกระทำทางเศรษฐกิจของมนุษย์ จึงสามารถมองอุปลักษณ์ธุรกิจ

เป็นส่วนหนึ่งของอุปลักษณ์มนุษย์ได้ อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่พบ ได้แก่ SKIN IS BUSINESS (“ผิวคือ

ธุรกิจ”) และ SKINCARE/MAKEUP IS BUSINESS (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว/เครื่องสำอางสำหรับตกแต่ง

คือธุรกิจ”) เป็นการเปรียบเทียบผิวและผลิตภัณฑ์กับองค์ประกอบที ่เกี ่ยวข้องกับธุรกิจ เช่น 

ความสำเร็จ การทำสถิติสูงสุด อัตราการหมุนเวียน จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบรูปภาษาที่แสดง  

อุปลักษณ์ธุรกิจ ทั้งหมด 3 รูป จำนวน 3 แห่ง ได้แก่ set up for success (1), hit a new high (1), 

turnover (1) 

“this serum sets skin up for success.” (Vitamin Nectar Antioxidant Face 

Serum, Fresh) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบผลิตภัณฑ์บำรุงผิวว่าเป็นตัวช่วยทำให้ผิวประสบความสำเร็จ 

ซึ่งความสำเร็จในที่นี้อาจหมายถึงการใช้ผลิตภัณฑ์จนได้ผลลัพธ์ทางความงามตามที่คาดหวังไว้ 

“Highlighting hits a new high with NARS’ new Highlighting Powder.” 

(Highlighting Powder, Nars Cosmetics) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่สูงขึ้นกับการทำสถิติสูงสุดของหุ้น

หรือยอดขาย 

“[Uchimizu Technology™] helps promote skin's turnover for youthful looking 

skin.” (Defense Refresh Mist, Shiseido) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบการผลัดเซลล์ผิวกับการหมุนเวียนพนักงานในบริษัท 

 

4.1.26 อุปลักษณ์ศาสนา (religion metaphor)  

 ศาสนา คือ ความเชื่อของมนุษย์ มีความเกี่ยวข้องกับความคิดและการกระทำของมนุษย์ จึง

จัดเป็นกิจกรรมของมนุษย์อย่างหนึ่ง ดังนั้นอุปลักษณ์ศาสนาจึงเป็นส่วนหนึ่งของอุปลักษณ์มนุษย์  

อุปล ักษณ์เช ิงมโนทัศน ์ท ี ่พบค ือ SKINCARE/MAKEUP IS RELIGION (“ผล ิตภ ัณฑ์บำร ุงผ ิว /
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เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งคือศาสนา”) เป็นการการเปรียบเทียบผู้ที่ชื่นชอบการใช้เครื่องสำอางว่ากับ

กลุ่มคนที่มีความเชื่อในศาสนาหรือลัทธิร่วมกัน มีพิธีกรรมที่จำเป็นต้องปฏิบัติเป็นประจำร่วมกัน ซึ่ง

หมายถึงกิจวัตรการดูแลผิวหรือการแต่งหน้าเป็นประจำ จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบรูปภาษาที่แสดง

อุปลักษณ์ศาสนา ทั้งหมด 3 รูป จำนวน 3 แห่ง ได้แก่ ritual (1), cult (1), cult-favorite (1) 

“Laura's iconic, cult-favorite setting powder now comes in a glow finish.” 

(Translucent Loose Setting Powder – Glow, Laura Mercier) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบลูกค้าของตราสินค้าเป็นกลุ่มคนในศาสนาหรือลัทธิที่มี  

ความเชื่อในสิ่งใดสิ่งหนึ่งร่วมกัน 

 “your on-the-go, in-a-flash beauty rituals.” (The Cleansing Micellar Water,  

La Mer) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบการใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวกับพิธีกรรมที่มีหลายขั้นตอน

และต้องปฏิบัติเป็นประจำ 

 

4.1.27 อุปลักษณ์อากาศ (air metaphor)  

 อุปลักษณ์อากาศเป็นส่วนหนึ่งของอุปลักษณ์แรงเนื่องจากมีความเกี่ยวข้องกับมวลน้ำหนัก 

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่พบ คือ MAKEUP IS AIR (“เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งคืออากาศ”) เป็น 

การเปรียบเทียบเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์กับคุณสมบัติความเบาของอากาศ จากการวิเคราะห์ข้อมูล

พบรูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์อากาศ 1 รูป จำนวน 1 แห่ง คือ air-light 

“An air-light, ultra-fine powder” (Synchro Skin Invisible Silk Loose Powder, 

Shiseido) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์กับความเบาของอากาศ 

 

4.1.28 อุปลักษณ์รหัส (code metaphor)  

 อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่พบ คือ SKINCARE IS CODE (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือรหัส”) เป็น

การเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์กับรหัส การเรียนรู้สรรพคุณของผลิตภัณฑ์คือการถอดรหัสเพ่ือสื่อความว่า
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ผลิตภัณฑ์ผลิตขึ้นด้วยวิทยาการทันสมัยและมีความซับซ้อน จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบรูปภาษาที่

แสดงอุปลักษณ์รหัส 1 รูป จำนวน 1 แห่ง คือ decode 

 “SERUMS DECODED” (The Regenerating Serum, La Mer) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบเทียบการเรียนรู้ข้อมูลผลิตภัณฑ์กับการถอดรหัส 

  

4.1.29 อุปลักษณ์สิ่งแวดล้อม (environment metaphor) 

 อุปลักษณ์ส ิ ่งแวดล้อมเป็นส่วนหนึ ่งของอุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูก อุปลักษณ์ 

เชิงมโนทัศน์ที่พบ คือ SKIN IS ENVIRONMENT (“ผิวคือสิ่งแวดล้อม”) เป็นการเปรียบเทียบว่าผิวมี

ระบบนิเวศเหมือนสิ่งแวดล้อมซึ่งเป็นอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่ผู้วิจัยไม่คาดว่าจะพบในบริบทโฆษณา

เครื่องสำอาง จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์สิ่งแวดล้อม 1 รูป จำนวน 1 แห่ง 

คือ living ecosystem 

“The microbiota is a living ecosystem on the skin’s surface.” (Kombucha 

Cleansing Treatment, Fresh) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการเปรียบผิวกับสิ่งแวดล้อม มีระบบนิเวศเป็นของตัวเอง เพื่อสื่อความ

หมายถึงการรักษาสมดุลของผิวด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว 

 

 การแบ่งประเภทอุปลักษณ์ออกเป็น 29 ประเภทที่แสดงตัวอย่างให้เห็นในข้างต้นทั้งหมด จะ

เห็นได้ว่าอุปลักษณ์บางประเภทเป็นส่วนหนึ่งของอุปลักษณ์อื่น เช่น อุปลักษณ์สุขภาพ อุปลักษณ์ทำ

ความสะอาด อุปลักษณ์เพศ อุปลักษณ์ธุรกิจและอุปลักษณ์ศาสนามีความเกี่ยวข้องและมีพื้นฐานของ

อุปลักษณ์มนุษย์อยู่ อุปลักษณ์การซ่อนสามารถเป็นส่วนหนึ่งของอุปลักษณ์ภาชนะหรืออุปลักษณ์สัตว์

ได้ อุปลักษณ์อากาศเป็นส่วนหนึ่งของอุปลักษณ์แรงได้ อุปลักษณ์สิ่งแวดล้อมเป็นส่วนหนึ่งของ 

อุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูกได้ หรืออุปลักษณ์บางประเภทสามารถจัดรวมให้อยู่ในกลุ่มเดียวกันได้ 

เช่น อุปลักษณ์ภาพถ่าย อุปลักษณ์วัตถุสะท้อนแสงและอุปลักษณ์วัตถุเปราะบางอาจจัดรวมให้อยู่ใน

อุปลักษณ์เพียงประเภทเดียว คือ อุปลักษณ์วัตถุ อย่างไรก็ตาม การที่ผู้วิจัยเลือกที่จะแยกประเภท 

อุปลักษณ์ไว้ค่อนข้างละเอียดหรือดึงอุปลักษณ์ย่อยออกมาเป็นประเภทหลักเพราะต้องการแสดง  

ความหลากหลายของอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์และดึงความน่าสนใจของการใช้อุปลักษณ์บางประเภทที่มี

การพบบ่อยหรือแปลกใหม่ในการสร้างสรรค์ตัวบทโฆษณาเครื่องสำอาง 
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4.2 การวิเคราะห์ประเภทอุปลักษณ์ที่พบในฉบับแปลและกลวิธีการแปล 

 การวิเคราะห์กลวิธีการแปลใช้แนวทางการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่พบในงานวิจัยของ 

Deignan et al. (1997) Schäffner (2004) ร่วมกับแนวทางการแปลอุปลักษณ์ของ Toury (1995)  

มีทั้งหมด 6 วิธี ได้แก่ 1) การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตาม

ต้นฉบับ 2) การแปลโดยร ักษามโนทัศน์เด ิม แต่ร ูปภาษาแสดงอุปล ักษณ์ต ่างจากต้นฉบับ  

3) การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน 4) การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ 5) การละไม่แปล และ  

6) การแปลโดยเพิ่มมโนทัศน์ 

กลวิธีการแปลที่ 1 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตาม

ต้นฉบับ หมายถึง มโนทัศน์ในต้นฉบับคงอยู่ในฉบับแปลและใช้รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์เหมือน

ต้นฉบับทุกประการ ในการแปลข้อความโฆษณาเครื่องสำอางพบรูปแบบการแปลด้วยกลวิธีนี้  3 แบบ 

ได้แก่ การแปลแบบตรงตัว การแปลตรงตามต้นฉบับด้วยการทับศัพท์ และการเก็บข้อความ

ภาษาอังกฤษของต้นฉบับไว้ในฉบับแปล 

การแปลแบบตรงตัว 

“the Dior Backstage Face & Body foundation creates an invisible 

mesh on the skin” 

“Dior Backstage Face & Body foundation สร้างตาข่ายล่องหนบนผิว” 

(Dior Backstage Face & Body Foundation, Dior) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์เวทมนตร์ในต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยรูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์ท่ีตรงกับต้นฉบับทุกประการ และเป็นรูปแบบการแปลแบบตรงตัว ไม่มีการขยายความ 

อธิบายเพิ่มเติมหรือใช้กลวิธีอ่ืนใดในการแปล 

การแปลตรงตามต้นฉบับด้วยการทับศัพท์ 

“[A ultra thirst-quenching fresh melting cream] to recharge skin with 

water”  

“[ผลิตภัณฑ์] เป็นการชาร์จพลังให้ผิวด้วยน้ำ” 

 (Aqua Reotier Ultra Thirst-Quenching Cream, L’Occitane en Provence) 
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ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์เครื่องจักรในต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยรูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์ที่ตรงกับต้นฉบับด้วยการทับศัพท์ บางครั้งอาจไม่ได้เป็นการทับศัพท์ทั้งคำแต่มีการ

ปรับให้เข้าหูหรือคุ้นตาผู้รับสารคนไทย จะเห็นการใช้คำทับศัพท์ “ชาร์จ” แทน “รีชาร์จ” และเพ่ิมคำ

ปรากฏร่วมจำเพาะคู่กับชาร์จ คือคำว่า “พลัง” 

การเก็บข้อความภาษาอังกฤษไว้ในฉบับแปล 

“MULTI-TASKING MIRACLE” 

“MULTI-TASKING MIRACLE” 

(The Renewal Oil, La Mer) 

 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์เวทมนตร์ในต้นฉบับยังคงอยู่ในฉบับแปลเนื่องจากฉบับแปลเก็บ

ข้อความภาษาอังกฤษในต้นฉบับไว้ ซึ่งเป็นลักษณะการแปลโฆษณาที่ไม่จำเป็นต้องแปลเป็นภาษาไทย

ทั้งหมด ข้อความที่ยกมานี้เป็นหัวข้อย่อยหนึ่งในข้อมูลรายละเอียดผลิตภัณฑ์ ซึ่งพบว่าในการแปล

โฆษณาเครื่องสำอางบนเว็บไซต์มักเก็บส่วนหัวข้อเป็นภาษาอังกฤษเหมือนต้นฉบับและแปลส่วน

รายละเอียดเป็นภาษาไทย การเก็บข้อความภาษาอังกฤษรวมถึงการทับศัพท์อาจเป็นความตั้งใจใน

การสื่อสารการตลาดและเป็นส่วนหนึ่งในการออกแบบภาพลักษณ์ (brand image) และบุคลิกภาพ

ของตราสินค้า (brand personality) นั้น ๆ ให้สัมพันธ์กับประเภทกลุ่มเป้าหมาย (target group) 

หรือผู้รับสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย (target audience) ที่มีความแตกต่างกันทางเพศ อายุ ฐานะทาง

เศรษฐกิจ สถานะทางสังคม และระดับการศึกษา ตราสินค้าที่วางตำแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าหรูและ

มีกลุ่มเป้าหมายที่มีกำลังซื้อสูงอาจมีแนวทางในการใช้ภาษาอังกฤษประกอบข้อความโฆษณาเพ่ือ

ส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรูชั้นนำระดับสากล ให้บุคลิกภาพของตราสินค้าเป็นคนดูดี มีฐานะ 

ทันสมัย มีระดับและมีรสนิยมที ่ดีซึ ่งสอดคล้องกับลักษณะกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า เพราะ  

การ เลือกซ้ือสินค้าไม่ได้เป็นเพียงการซื้อผลิตภัณฑ์เท่านั้นแต่เป็นการซื้อภาพลักษณ์ของผู้ซื้อด้วย 

กลวิธีการแปลที่ 2 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก

ต้นฉบับ หมายถึง มโนทัศน์ในต้นฉบับคงอยู่ในฉบับแปลแต่ใช้รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์แตกต่างจาก

ต้นฉบับ ในการแปลข้อความโฆษณาเครื ่องสำอางพบรูปแบบการแปลในกลวิธีนี ้ 3 แบบ ได้แก่  

การแปลด้วยอุปมา การแปลพร้อมขยายความ และการแปลด้วยรูปภาษาต่างความหมาย 
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การแปลด้วยอุปมา 

 “Let your skin flow in the crystal water” 

 “ปรนนิบัติผิวคุณด้วยน้ำใสดุจคริสตัล” 

 (KANEBO THE EXCEPTIONAL The Lotion, Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์น้ำในต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยรูปภาษาแสดง  

อุปลักษณ์ที่แตกต่างจากต้นฉบับด้วยการใช้กลวิธีอุปมา “ดุจคริสตัล” และใช้ควบคู่กับคำทับศัพท์ซึ่ง

เป็นคำที่เข้าใจง่ายและคุ้นหูของผู้รับสารปลายทางอยู่แล้ว และยังทำให้ภาษาโฆษณามีความทันสมัย

และสากลขึ้นด้วย 

การแปลพร้อมขยายความ 

 An indulgent volume mascara offering a full panoramic look” 

“มาสคาร่าสุดเย้ายวนเพ่ิมวอลุ่มให้ลุคขนตาแผ่กระจายทุกองศาแบบพาโนรามา” 

(Caviar Volume Panoramic Mascara, Laura Mercier) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์ภาพถ่ายในต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยรูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์ที่แตกต่างจากต้นฉบับด้วยการขยายความเพ่ิมเติม ผู้แปลเพ่ิม “แผ่กระจายทุกองศา” 

เพ่ือให้ผู้รับสารเข้าใจความหมายการเปรียบเทียบ “ลุคขนตาแบบพาโนรามา” ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

การแปลด้วยรูปภาษาต่างความหมาย 

“Multi-protective urban shield against external aggressors.” 

“เกราะปกป้องผิวจากมลภาวะภายนอกได้อย่างสมบูรณ์แบบ” 

(Global Skin Protector, Kanebo) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์สงครามในต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยรูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์ที่แตกต่างจากต้นฉบับ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับและฉบับแปลเป็นสิ่งของ

ต่างชนิดกัน จาก “โล่” เป็น “เกราะ” แต่สิ่งของทั้งสองชนิดนี้มีคุณสมบัติเหมือนกัน คือ สิ่งที่ใช้เป็น

เครื่องป้องกันตัวในการต่อสู้ 

กลวิธีการแปลท่ี 3 การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน หมายถึง พบมโนทัศน์ในฉบับแปล

แต่เป็นมโนทัศน์ที่แตกต่างจากต้นฉบับ  
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“Hydropatches form a moisturizing veil to seal it in all day.” 

ไฮโดรแพชช่วยสร้างเกราะกักเก็บความชุ่มชื้นได้ตลอดทั้งทุกวัน 

(Rose & Hyaluronic Acid Deep Hydration Moisturizer, Fresh) 

 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์ผ้าในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์สงครามในฉบับแปล รูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์เปลี่ยนจาก “ผ้า” เป็น “เกราะ” ซึ่งเป็นไปได้ว่าการเลือกใช้คำว่า “เกราะ” หรือ  

มโนทัศน์สงครามในฉบับแปลให้ความรู้สึกม่ันคงแข็งแรง สื่อคุณสมบัติในการการปกป้องผิวได้มากกว่า 

“ผ้า” และน่าจะเป็นไปตามความนิยมใช้ในภาษาไทย 

กลวิธีการแปลท่ี 4 การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ หมายถึง พบการแปลแต่ไม่พบมโนทัศน์ใด 

และไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์   

 “to immediately help thirsty skin feel hydrated” 

 “ช่วยให้ผิวแห้งกร้าน กลบัเปล่งปลั่งชุ่มชื่นในทันทีท่ีใช้” 

 (Pure Radiant Tinted Moisturizer SPF30/PA+++, Nars Cosmetics) 

ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์มนุษย์ในต้นฉบับไม่ได้ถ่ายทอดไปยังฉบับแปล ไม่พบอุปลักษณ์  

เชิงมโนทัศน์ SKIN IS HUMAN BEING (“ผิวคือมนุษย์”) ที่เป็นการเปรียบเทียบว่าผิวเป็นมนุษย์ที่มี

ความกระหายน้ำ จากรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับ “ผิวกระหายน้ำ” เป็นรูปภาษาที่ไม่แสดง

อุปลักษณ์ในฉบับแปล “ผิวแห้งกร้าน” ซึ่งเป็นรูปแบบการแปลแบบถอดความ  

กลวิธีการแปลท่ี 5 การละไม่แปล หมายถึง ไม่พบการแปลรูปภาษาท่ีแสดงอุปลักษณ์ ซึ่งอาจ

มาจากการตัดทอนเนื้อหาในส่วนที่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์อยู่พอดี การปรับบทแปลให้กระชับ หรือ

การละโดยตั้งใจ  

“Every morning, skin faces environmental threats that chip away at its 

appearance. This daytime hydrator protects from UV and blue light” 

“ผลิตภัณฑ์นี้ช่วยเติมความชุ่มชื่นให้ผิวในเวลากลางวันทั้งยังช่วยปกป้องอันตรายจากแสง 

UV” 

(DEFENSE Essential Glow Moisturizer SPF 30, Paula’s Choice) 
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ตัวอย่างข้างต้น เป็นการละไม่แปลเนื่องจากการตัดทอนเนื้อหา ไม่พบการแปลประโยคแรก

ซึ ่งมีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์สงครามปรากฏอยู ่พอดี ประโยคที่ยกมานั ้นมาจากย่อหน้าที่ บอก

สรรพคุณของผลิตภัณฑ์ ผู้แปลอาจตัดประโยคแรกซึ่งเป็นส่วนเกริ่นนำออกและเริ่มแปลที่ประโยค

ถัดไปที่เริ่มแสดงคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เพ่ือเน้นเฉพาะสรรพคุณของสินค้า 

กลวิธีการแปลที่ 6 การแปลโดยเพิ่มมโนทัศน์ หมายถึง ไม่พบมโนทัศน์ในต้นฉบับแต่พบ 

มโนทัศน์ในฉบับแปล ซึ่งพบรูปแบบการแปลโดยเพิ่มมโนทัศน์ 2 แบบ ได้แก่ การเพิ่มมโนทัศน์ใหม่

และการเพิ่มมโนทัศน์เสริม 

การเพ่ิมมโนทัศน์ใหม่ 

 “Creates a translucent, effortless-looking finish.” 

 “เนรมิตผิวกระจ่างใสงดงามเป็นธรรมชาติ” 

  (Performing Drop, Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น ในต้นฉบับไม่มีมโนทัศน์แต่ในฉบับแปลพบรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์จากคำว่า 

“เนรมิต” ซึ่งแปลจากคำว่า “create” ทำให้ในฉบับแปลมีมโนทัศน์เวทมนตร์เพิ่มขึ้นมา  

การเพ่ิมมโนทัศน์เสริม 

“Restorative marine nutrients give back, helping to re-mineralize, 

hydrate and renew.” 

“ในขณะที่สารอาหารจากท้องทะเลอ่ืนๆ ช่วยบำรุงผิวและมอบแร่ธาตุให้แก่ผิว  

โอบอุ้มผิวให้ชุ่มชื้น” 

(The Cleansing Micellar Water, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น ในต้นฉบับพบมโนทัศน์พืชและการเพาะปลูกอยู ่ก่อนแล้ว จากคำว่า 

“hydrate” ซึ่งได้รับการถ่ายทอดมาในฉบับแปลว่า “ให้ชุ่มชื้น” แต่มีมโนทัศน์มนุษย์เสริมเข้ามาจาก

คำว่า “โอบอุ้ม” เปรียบผิวเป็นมนุษย์ที่ได้รับการโอบอุ้ม ทำให้วลีในตัวอย่างนี้มีมโนทัศน์เพ่ิมขึ้นมาอีก

หนึ่งมโนทัศน์ ทั้งนี้ คำว่า “hydrate” หรือ “hydration” เป็นรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที่พบได้ทั้ง 

อุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูกและอุปลักษณ์ของเหลว 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 137 

ในหัวข้อนี้ จะวิเคราะห์กลวิธีการแปลจากประเภทอุปลักษณ์ท่ีพบมากที่สุดใน 10 อันดับแรก 

ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าจำนวนรวมรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ของประเภทอุปลักษณ์ใน 10 อันดับแรกเป็น

จำนวนที่มากพอที่จะอนุมานและสรุปแนวทางการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่พบในข้อความโฆษณา

เครื่องสำอางจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทยได้ โดยการนำเสนอผลการวิเคราะห์การแปลอุปลักษณ์

แต่ละชนิดจะแสดงผลกลวิธีการแปล 5 วิธีแรก ส่วนการแปลโดยเพิ่มมโนทัศน์ซึ ่งเป็นวิธีที ่ 6 จะ

รายงานผลแยกในหัวข้อถัดไปเนื ่องจากไม่มีมโนทัศน์ในต้นฉบับเหมือนวิธ ีอื ่น ๆ จึงไม่นำมา

เปรียบเทียบในส่วนนี้ 

ประเภทอุปลักษณ์ที่พบมากที่สุดใน 10 อันดับแรก ได้แก่ อุปลักษณ์สงคราม อุปลักษณ์แสง 

อุปลักษณ์มนุษย์ อุปลักษณ์สุขภาพ อุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูก อุปลักษณ์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม 

อุปลักษณ์เครื่องจักร อุปลักษณ์ศิลปะ อุปลักษณ์อาหารและโภชนาการ และอุปลักษณ์ภาชนะ โดย

จำนวนรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์มีจำนวน 1,166 ตัวอย่าง พบการใช้กลวิธีการแปลตามตาราง

ด้านล่างนี้ 

ประเภทอุปลักษณ์ 

1.การแปล
โดยรักษา
มโนทัศน์เดิม 
และรูปภาษา
แสดงอุป
ลักษณ์ตรง
ตามต้นฉบับ 

2.การแปล
โดยรักษา
มโนทัศน์
เดิม แต่รูป
ภาษาแสดง
อุปลักษณ์
ต่างจาก
ต้นฉบับ 

3.การแปล
โดยใช้มโน
ทัศน์ที่
แตกต่างกัน 

4.การแปล
โดยไม่
รักษามโน
ทัศน์ (ไม่มี
รูปภาษา
แสดงอุป
ลักษณ์) 

5.การละ
ไม่แปล 

จำนวน
รูป

ภาษา 

1. อุปลักษณ์สงคราม  52 104 14 24 10 204 

2. อุปลักษณ์แสง  20 146 3 3 6 178 

3. อุปลักษณ์มนุษย์  52 78 9 31 6 176 

4. อุปลักษณ์สุขภาพ  61 73 6 7 8 155 

5. อุปลักษณ์พืชและ 
การเพาะปลูก  

56 75 1 6 2 140 

6. อุปลักษณ์สิ่งทอและ
เครื่องนุ่งห่ม  

8 27 7 42 8 92 

7. อุปลักษณ์เครื่องจักร  16 18 10 21 7 72 

8. อุปลักษณ์ศิลปะ  17 29 1 8 1 56 
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9. อุปลักษณ์อาหารและ
โภชนาการ  

20 30 1 4 - 55 

10. อุปลักษณ์ภาชนะ  12 19 3 4 - 38 

รวม 314 598 57 149 48 1166 

ร้อยละ 26.90 51.41 4.62 12.93 4.11 100 

อันดับ 2 1 4 3 5  

ตารางแสดงความถ่ีปรากฏและร้อยละของกลวิธีการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ 

 จากตารางแสดงผลการวิเคราะห์กลวิธีการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในข้อความโฆษณา

เครื่องสำอาง กลวิธีการแปลที่พบมากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 คิดเป็นร้อยละ 51.41 คือ การแปลโดย

รักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ กลวิธีการแปลที่พบมากอันดับที่ 2 

คิดเป็นร้อยละ 26.90 คือ การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตาม

ต้นฉบับ กลวิธีการแปลที่พบมากเป็นอันดับที่ 3 คิดเป็นร้อยละ 12.93 คือ การแปล โดยไม่รักษา 

มโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) กลวิธีการแปลที่พบในอันดับที่ 4 คิดเป็นร้อยละ  4.62 คือ 

การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน และกลวิธีการแปลที่พบในอันดับสุดท้ายอันดับที่ 5 คิดเป็น  

ร้อยละ 4.11 คือ การละไม่แปล โดยอุปลักษณ์แต่ละประเภทมีการใช้กลวิธี การแปลและตัวอย่าง 

การแปล ดังนี้ 

 

4.2.1 อุปลักษณ์สงคราม  

อุปลักษณ์สงครามเป็นอุปลักษณ์ท่ีมีในฉบับแปลเช่นกัน ตัวอย่างรูปภาษาท่ีใช้ในการถ่ายทอด 

อุปลักษณ์ที่พบในฉบับแปล เช่น ปกป้อง ป้องกัน ต่อต้าน ต้านทาน รุกราน ต่อสู้ ความเสียหาย 

อันตราย ทำร้าย ทำลาย เกราะ ปราการ กำจัด ขจัด อาวุธลับ หัวกระสุน เป็นต้น พบการใช้กลวิธี 

การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ สูงสุดเป็นอันดับที่ 1  

คิดเป็นร้อยละ 50.98 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตามต้นฉบับ 

สูงสุดเป็นอันดับที่ 2 คิดเป็นร้อยละ 25.49 การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดง  

อุปลักษณ์) เป็นอันดับที่ 3 คิดเป็นร้อยละ 11.76 การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกันเป็นอันดับที่ 4 

คิดเป็นร้อยละ 6.86 และการละไม่แปลเป็นอันดับสุดท้าย คิดเป็นร้อยละ 4.9 
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กลวิธีการแปล จำนวน
คร้ัง 

ร้อยละ อันดับ 

1. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณต์รงตาม
ต้นฉบับ 

52 25.49 2 

2. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก
ต้นฉบับ 

104 50.98 1 

3. การแปลโดยใช้มโนทัศน์ท่ีแตกต่างกัน 14 6.86 4 

4. การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มรีูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 24 11.76 3 
5. การละไม่แปล 10 4.9 5 

รวม 204 100  

กลวิธีการแปลที่ 1 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตาม

ต้นฉบับ 

“The Dior Backstage Face & Body Foundation is the Dior makeup 

artists' secret weapon” 

  “รองพ้ืน Dior Backstage Face & Body คืออาวุธลับของช่างแต่งหน้าดิออร์” 

(Dior Backstage Face & Body Foundation, Dior) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์สงครามในต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยรูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์ที่ตรงกันทุกประการโดยใช้รูปแบบการแปลแบบตรงตัว การถ่ายทอดอุปลักษณ์  

เช ิงมโนทัศน์ MAKEUP IS WEAPON (“เครื ่องสำอางสำหรับตกแต่งคืออาวุธ”) แปลได้อย่าง

ตรงไปตรงมาและเข้าใจได้ง่ายในภาษาปลายทาง  

กลวิธีการแปลที่ 2 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก

ต้นฉบับ 

  “[this energizing eye balm] and fight the effects of daily aggressors.” 

  “[ผลิตภัณฑ์] พร้อมปกป้องผิวจากมลภาวะต่างๆ” 

  (Immortelle Precious Eye Balm, L’Occitane en Provence) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์สงครามในต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยรูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์ที่ต่างกัน โดยใช้รูปแบบการแปลด้วยรูปภาษาต่างความหมายแต่อยู่ในมโนทัศน์

เดียวกัน จาก “ต่อสู้” เป็น “ปกป้อง” ความหมายเปลี่ยนจากกลยุทธ์สงครามเชิงรุกเป็นเชิงรับ ซึ่ง
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ยังคงอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKINCARE IS WAR (“การใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือการทำสงคราม”) 

และยังคงสื่อความได้เหมือนต้นฉบับว่าศัตรูของผิว คือ มลภาวะจากสิ่งแวดล้อม  

 กลวิธีการแปลท่ี 3 การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน ซึ่งพบการเปลี่ยนมโนทัศน์สงคราม

เป็นมโนทัศน์สุขภาพ ภาชนะ พืช เวลา และมนุษย์ 

 การเปลี่ยนมโนทัศน์สงครามเป็นมโนทัศน์สุขภาพ 

“[This sleeping mask] as well as a help to fight damages caused by 

daily aggressions like pollution.” 

  “พร้อมทั้งช่วยฟื้นบำรุงผิวจากการทำร้ายของสิ่งแวดล้อมและมลภาวะ” 

  (Reine Blanche Whitening Sleeping Mask, L’Occitane en Provence) 

 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์สงครามในต้นฉบับเปลี ่ยนเป็นมโนทัศน์สุขภาพในฉบับแปล  

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์เปลี่ยนจาก “ต่อสู้” เป็น “ฟื้นบำรุง” การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิมก็

สามารถทำได้เช่นกันแต่การเปลี่ยนมาใช้มโนทัศน์สุขภาพทำให้ผู้รับสารเข้าใจได้ทันทีว่าสรรพคุณของ

ผลิตภัณฑ์ คือ การฟ้ืนบำรุงผิว ทำให้เห็นภาพในเชิงปฏิบัติและการใช้งานจริงชัดเจนมากกว่ามโนทัศน์

สงครามที่ทำให้เห็นภาพในเชิงแนวคิดที่เพียงชี้ให้เห็นว่าปัญหาคืออะไรและการใช้ผลิตภัณฑ์สามารถ

ช่วยรับมือกับปัญหานั้น 

การเปลี่ยนมโนทัศน์สงครามเป็นมโนทัศน์ภาชนะ 

“[KANEBO’s Baby-Soft Oil Formulation] to protect your skin’s 

moisture.” 

 “ซึ่งจะช่วยกักเก็บความชุ่มชื้นให้ผิวคุณ” 

 (Wrinkle-Lift Serum, Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์สงครามในต้นฉบับเปลี ่ยนเป็นมโนทัศน์ภาชนะในฉบับแปล 

 รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์เปลี่ยนจาก “ปกป้อง” เป็น “กักเก็บ” การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิมก็

สามารถทำได้เช่นกันแต่การเปลี่ยนมาใช้มโนทัศน์ภาชนะเป็นที่นิยมใช้ในภาษาปลายทางมากกว่า ใน

บริบทที่เกี่ยวข้องกับความชุ่มชื้น ฉบับแปลภาษาไทยนิยมใช้อุปลักษณ์ภาชนะเสริม เช่น “กักเก็บ

ความชุ่มชื้น” หรือ “เติมความชุ่มชื้น” 
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การเปลี่ยนมโนทัศน์สงครามเป็นมโนทัศน์พืชและการเพาะปลูก 

“this rich cream for the body rescues skin with long-lasting, deep 

hydration.” 

 “ครีมบำรุงผิวกายลาแมร์สูตรเข้มข้น มอบความชุ่มชื้นสู่ผิวอย่างยาวนาน” 

(The Body Crème, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์สงครามในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์พืชและการเพาะปลูกใน

ฉบับแปล รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์เปลี่ยนจาก “ช่วยเหลือ” เป็น “มอบความชุ่มชื้น” การเปลี่ยนมา

ใช้มโนทัศน์พืชและการเพาะปลูกในบริบทของการให้ความชุ่มชื้นช่วยสื่อถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ใน

เชิงปฏิบัติและการใช้งานจริงชัดเจนมากกว่ามโนทัศน์สงครามที่ทำให้เห็นภาพในเชิงแนวคิดเท่านั้น  

การเลือกที่จะเน้นสาระสำคัญของการสื่อสารข้อมูลมากกว่าการรักษารูปแบบทางภาษาซึ่งทำให้

ลูกเล่นการใช้รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับหายไป เป็นการลดทอนความโดดเด่นหรือน้ำหนัก

ของอุปลักษณ์ในต้นฉบับหรือเรียกในภาษาอังกฤษว่า “downplaying” ซึ่งเป็นหนึ่งในผลลัพธ์จาก

การเลือกแปล (translation effect) ที่พบในงานวิจัยของ Papadoudi (2010) 

การเปลี่ยนมโนทัศน์สงครามเป็นมโนทัศน์เวลา 

  “It is a daytime anti-aging moisturizer” 

  “เป็นมอยส์เจอไรเซอร์สำหรับทาตอนกลางวันเพ่ือช่วยชะลอวัย” 

(RESIST Youth-Extending Daily Hydrating Fluid SPF 58, Paula’s Choice) 

ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์สงครามในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์เวลาในฉบับแปล รูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์เปลี่ยนจาก “ต่อต้าน” เป็น “ชะลอ” ซึ่งในงานวิจัยนี้พบการแปลคำว่า “anti-aging” 

ทั ้งสองมโนทัศน์ รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์สงครามที ่พบ คือ ต่อต้านสัญญาณแห่งวัย ต่อต้าน 

ความร่วงโรย รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์เวลาที่พบ คือ ชะลอวัย ชะลอความร่วงโรยของผิว การเปลี่ยน

มโนทัศน์ในกรณีนี้จึงไม่ได้แสดงถึงการเปลี่ยนเพื่อให้เหมาะสมกับวัฒนธรรมปลายทางแต่อย่างใด 

เพราะพบรูปภาษาที่แปลของทั้งสองมโนทัศน์ ซึ่งเป็นวลีที่ได้ยินและพบบ่อยในการโฆษณาผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอางในภาษาปลายทาง 
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การเปลี่ยนมโนทัศน์สงครามเป็นมโนทัศน์มนุษย์ 

“[The sea-inspired powerhouse] help skin maintain a state of age-

fighting calm.”  

“ช่วยดูแลผิวให้ดูอ่อนเยาว์” 

 (The Regenerating Serum, La Mer) 

ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์สงครามในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์มนุษย์ในฉบับแปล รูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับให้มโนทัศน์ของการรักษาความสงบสุขในสภาวะการต่อสู้กับริ้วรอยแห่งวัย 

จากอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKINCARE IS WAR (“การใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือการทำสงคราม”) เป็น 

SKIN IS HUMAN BEING (“ผิวคือมนุษย์”) เปรียบผิวว่ามีช่วงอายุเหมือนมนุษย์ เนื่องจากผลิตภัณฑ์

บำรุงผ ิวเน้นปัญหาริ ้วรอยบนใบหน้า การเปลี ่ยนมโนทัศน์โดยใช้ร ูปภาษาแสดงอุปล ักษณ์  

“ให้ดูอ่อนเยาว์” จึงช่วยเน้นผลลัพธ์ของการใช้ผลิตภัณฑ์ ผลจากการเลือกกลวิธีการแปลด้วยวิธีนี้ดู

เป็นการ “downplaying” ลดทอนความโดดเด่นหรือน้ำหนักของอุปลักษณ์ในต้นฉบับลง อรรถรส

ของการแปลลดลง ซึ่งเป็นผลมาจากเน้นถ่ายทอดเนื้อหาใจความสำคัญของสารมากกว่าการรักษา

รูปแบบการใช้ภาษาให้ตรงกับต้นฉบับ  

 กลวิธีการแปลท่ี 4 การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 

  “[This non-greasy moisturizer] eliminates dry, flaky patches” 

  “แก้ปัญหาผิวแห้ง ลอก” 

  (CLEAR Oil-Free Moisturizer, Paula’s choice) 

 ตัวอย่างข้างต้น ไม่พบการถ่ายทอดมโนทัศน์สงครามในต้นฉบับไปยังฉบับแปล จึงไม่พบ 

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKINCARE IS WAR (“การใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือการทำสงคราม”) ในฉบับ

แปลเพราะเป็นรูปแบบการแปลแบบถอดความ จากรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับ “กำจัด” เป็น

รูปภาษาที่ไม่แสดงอุปลักษณ์ในฉบับแปล “แก้ปัญหา” มุมมองเปลี ่ยนแต่มีความใกล้เคียงกั น  

จากการมองผิวแห้งลอกเป็นศัตรูแต่มองเป็นปัญหาที่ต้องได้รับการแก้ไข ซึ่งเป็นกลวิธีการโน้มน้าวของ

โฆษณาเครื่องสำอางรูปแบบหนึ่งซึ่งพบบ่อยที่เรียกว่า รูปแบบปัญหา-ทางแก้ (Problem-Solution 

Pattern) (Ringrow, 2016) ที ่พยายามเน้นลักษณะไม่พึงประสงค์ทางความงามคือปัญหา และ

ผลิตภัณฑ์คือทางออกของปัญหา 
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กลวิธีการแปลท่ี 5 การละไม่แปล 

  “to acts to suppress aggressors” 

  “-” 

  (Universal Defense E, Shiseido) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการละไม่แปลเนื่องจากการตัดทอนเนื้อหา 

 

4.2.2 อุปลกัษณ์แสง  

อุปลักษณ์แสงเป็นอุปลักษณ์ที่มีในฉบับแปลเช่นกัน ตัวอย่างรูปภาษาที่ใช้ในการถ่ายทอด  

อุปลักษณ์ที่พบในฉบับแปล เช่น สว่าง สว่างสดใส ส่องสว่าง ส่องประกาย เปล่งประกาย เปล่งปลั่ง 

กระจ่างใส โปร่งแสง แวววาว เจิดจรัส เรืองรอง โกลว์  เป็นต้น พบการใช้กลวิธีการแปลโดยรักษา 

มโนทัศน์เดิม แตรู่ปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ สูงสุดเป็นอันดับที่ 1 คิดเป็นร้อยละ 82.02 

การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตามต้นฉบับ สูงสุดเป็นอันดับที่ 2 

คิดเป็นร้อยละ 11.23 การละไม่แปลเป็นอันดับที่ 3 คิดเป็นร้อยละ 3.37 การแปลโดยไม่รักษา  

มโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) เป็นอันดับที่ 4 คิดเป็นร้อยละ 2.24 และการแปลโดยใช้  

มโนทัศน์ที่แตกต่างกันเป็นอันดับสุดท้าย แต่ละวิธี คิดเป็นร้อยละ 1.12  

กลวิธีการแปล จำนวน
คร้ัง 

ร้อยละ อันดบั 

1. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณต์รงตาม
ต้นฉบับ 

20 11.23 2 

2. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก
ต้นฉบับ 

146 82.02 1 

3. การแปลโดยใช้มโนทัศน์ท่ีแตกต่างกัน 2 1.12 5 

4. การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มรีูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 4 2.24 4 
5. การละไม่แปล 6 3.37 3 

รวม 178 100  
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กลวิธีการแปลที่ 1 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตาม

ต้นฉบับ 

  “the complexion looks brighter, plumper and more even.” 

  “ผิวดูสว่างขึ้น เอิบอิ่มข้ึน และสม่ำเสมอมากยิ่งข้ึน” 

  (Dior Backstage Face & Body Primer, Dior) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์แสงในต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยรูปภาษาแสดง

อุปลักษณ์ที ่ตรงกันทุกประการ โดยใช้ร ูปแบบการแปลแบบตรงตัว การถ่ายทอดอุปลักษณ์  

เชิงมโนทัศน์ SKIN IS LIGHT (“ผิวคือแสง”) เป็นที่เข้าใจได้ชัดเจนในวัฒนธรรมปลายทาง รูปภาษาท่ี

แสดงอุปลักษณ์แสงส่วนใหญ่เป็นคำศัพท์ที่เก่ียวข้องกับการสร้างความขาวซึ่งเป็นค่านิยมทางความงาม

ที่ผู้รับสารปลายทางคุ้นเคยจากการโฆษณาผลลัพธ์ของการใช้เครื่องสำอางที่เน้นคุณสมบัติการปรับสี

ผิวให้ขาวและสว่างข้ึน 

 กลวิธีการแปลที่ 2 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก

ต้นฉบับ 

  “for a luminescent glow from within.” 

  “ดั่งแสงที่เปล่งประกายออกมาจากภายใน” 

  (Illuminating Serum, Kanebo) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์แสงในต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยรูปภาษาที่ต่าง

จากต้นฉบับ ในฉบับแปลมีการใช้คำว่า “ดั่ง” ขึ้นต้นจึงจัดเป็นการแปลด้วยการกลวิธีอ่ืน คือ การแปล

ด้วยอุปมา แต่ยังคงอุปลักษณ์ในต้นฉบับไว้ได้ การมีคำว่า “ดั่ง” เพ่ิมข้ึนมาเป็นการเน้นให้ผู้รับสารเห็น

การใช้อุปลักษณ์ได้ชัดเจนมากข้ึน เพราะคำระบุอุปมาฉายอุปลักษณ์ท่ีแฝงในประโยคให้เด่นชัด การใช้

คำระบุอุปมาจึงทำให้ผู้รับสารตระหนักรู้ว่าข้อความที่ตามมาเป็นการเปรียบเทียบ  

 กลวิธีการแปลท่ี 3 การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน ซึ่งพบการเปลี่ยนมโนทัศน์แสงเป็น

มโนทัศน์มนุษย์และการซ่อน 
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การเปลี่ยนมโนทัศน์แสงเป็นมโนทัศน์มนุษย์ 

“[A transparent, weightless powder] brightens the look of dark 

circles” 

  “ช่วยให้ดวงตาที่ดูหมองคล้ำกลับดูมีชีวิตชีวาอีกครั้ง” 

  (Synchro Skin Self-Refreshing Dual-Tip Concealer, Shiseido) 

 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์แสงในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์มนุษย์ในฉบับแปล รูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์เปลี่ยนจาก “ทำให้สว่าง” เป็น “ดูมีชีวิตชีวา” อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ MAKEUP IS 

LIGHT (“เครื ่องสำอางสำหรับตกแต่งคือแสง”) เปลี ่ยนเป็น SKIN IS HUMAN BEING (“ผิวคือ

มนุษย์”) การเลือกแปลด้วยมโนทัศน์มนุษย์อาจเป็นผลมาจากการมองว่ารอยดำหรือความหมองคล้ำ

ของผิวใต้ดวงตาเป็นสัญญาณของการทำงานและพักผ่อนน้อย การใช้ผลิตภัณฑ์ปกปิดเฉพาะจุดจึงเป็น

ตัวช่วยในการปกปิดรอยหมองคล้ำเชื่อมโยงมาที่ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ที่ดูสดใสมีชีวิตชีวาหลังก ารใช้

ผลิตภัณฑ์  

การเปลี่ยนมโนทัศน์แสงเป็นมโนทัศน์การซ่อน 

  “Brighten under-eye fatigue and dullness” 

  “อำพรางข้อบกพร่อง ริ้วรอยรอบดวงตา ความหมองคล้ำ” 

  (Synchro Skin Self-Refreshing Dual-Tip Concealer, Shiseido) 

 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์แสงในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์การซ่อนในฉบับแปล รูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์เปลี่ยนจาก “ทำให้สว่าง” เป็น “อำพราง” อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ MAKEUP IS 

LIGHT (“เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งคือแสง”) เปลี่ยนเป็น MAKEUP IS HIDING (“การแต่งหน้าคือ

การซ่อน”) ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากประเภทผลิตภัณฑ์เครื่ องสำอาง คือ ผลิตภัณฑ์ปกปิดเฉพาะจุด  

ทำให้การแปลด้วยการใช้มโนทัศน์การซ่อนช่วยเน้นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ในการปกปิดจุดบกพร่อง

บนใบหน้า นอกจากนี้ ในต้นฉบับภาษาอังกฤษเองก็มีการใช้คำผิดกลุ่มคำ (collocation) โดยปรกติ 

จะไม่ใช้คำกริยา “brighten” ร่วมกับคำว่า “fatigue” และ “dullness” จึงอาจเป็นอีกสาเหตุหนึ่งที่

ทำให้ผู้แปลปรับบทแปลให้เข้ากับบริบทผลิตภัณฑ์ การปรับบทแปลลักษณะนี้เป็นการปรับจุดเน้น 

(modulation) ในต้นฉบับมีการใช้คำผิดกลุ่มคำที่ไม่ไปในทิศทางเดียวกันซึ่งเป็นอุปสรรคต่อการแปล
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เป็นไทย จึงปรับจุดเน้นไปที่การซ่อนหรืออำพรางมากกว่า ซึ่งคล้ายการแปลกลับเป็นขั้วตรงข้าม 

กล่าวคือ จาก “ทำให้สว่าง” คือการทำให้เห็นชัด กลับเป็น “อำพราง” คือการปกปิดไม่ให้เห็น 

 กลวิธีการแปลท่ี 4 การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 

  “The highlighting color illuminates the high points” 

  “สี Highlight เน้นบริเวณท่ีต้องการให้โดดเด่นยิ่งขึ้น” 

  (Variant Brosse Contour, Kanebo) 

 ตัวอย่างข้างต้น ไม่มีการถ่ายทอดมโนทัศน์แสงในต้นฉบับไปยังฉบับแปล จึงไม่พบอุปลักษณ์  

เช ิงมโนทัศน์ MAKEUP IS LIGHT (“เครื ่องสำอางสำหรับตกแต่งคือแสง”) ในฉบับแปลไม่ได้ 

สื่อความหมายในเชิงว่าผลิตภัณฑ์ทำให้ผิวหรือบริเวณที่ตกแต่งสว่างขึ้น จากรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์

ในต้นฉบับ “ทำให้สว่าง” เป็นรูปภาษาที่ไม่แสดงอุปลักษณ์ในฉบับแปล “เน้น...ให้โดดเด่น” จึงเป็น

รูปแบบการแปลแบบถอดความ 

กลวิธีการแปลท่ี 5 การละไม่แปล 

  “Get glowing and revitalize dehydrated skin.” 

  “ฟ้ืนบำรุงผิวให้ชุ่มชื้นและมีชีวิตชีวาหลังจากการเดินทาง” 

  (The Treatment Lotion Hydrating Mask, La Mer) 

 ตัวอย่างข้างต้น ไม่มีการถ่ายทอดมโนทัศน์แสงในต้นฉบับไปยังในฉบับแปลและไม่พบ 

การแปล “Get glowing” ซึ่งเป็นลักษณะของการเล่นคำ พบการแปลเฉพาะประโยคข้างหลังซึ่งใช้

กลวิธีการแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิมแต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ อาจเป็นผลมาจาก

การปรับบทแปลเพื่อเน้นเฉพาะเรื่องความชุ่มชื้นเนื่องจากเป็นการเขียนข้อความโฆษณาสำหรับ

ผลิตภัณฑ์พอกหน้าเพ่ือความชุ่มชื้น 

 

4.2.3 อุปลักษณ์มนุษย์  

อุปลักษณ์มนุษย์เป็นอุปลักษณ์ที่มีในฉบับแปลเช่นกัน ตัวอย่างรูปภาษาที่ใช้ในการถ่ายทอด

อุปลักษณ์ที่พบในฉบับแปล เช่น อ่อนเยาว์ แก่กว่าวัย ดูเด็กลง โอบรัด โอบอุ้ม จับ คู่หู เป็นมิตร  

ไร้เดียงสา รู้สึกดี สดชื่น สดใส กระปรี้กระเปร่า มีชีวิตชีวา สบาย เบาสบาย ปรนนิบัติ ปรนเปรอ 
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หายใจ ทำงาน ตึงเครียด เหนื่อยล้า อ่อนล้า ผ่อนคลาย พักผ่อน กระหายน้ำ เป็นต้น พบการใช้กลวิธี

การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ สูงสุดเป็นอันดับที่ 1  

คิดเป็นร้อยละ 44.63 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตามต้นฉบับ 

เป็นอันดับที่ 2 คิดเป็นร้อยละ 29.37 การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 

เป็นอันดับที่ 3 คิดเป็นร้อยละ 17.51 การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน เป็นอันดับที่ 4 คิดเป็น

ร้อยละ 5.08 และการละไม่แปลเป็นอันดับสุดท้าย คิดเป็นร้อยละ 3.38 

กลวิธีการแปล จำนวน
คร้ัง 

ร้อยละ อันดับ 

1. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณต์รงตาม
ต้นฉบับ 

52 29.37 2 

2. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก
ต้นฉบับ 

79 44.63 1 

3. การแปลโดยใช้มโนทัศน์ท่ีแตกต่างกัน 9 5.08 4 

4. การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มรีูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 31 17.51 3 
5. การละไม่แปล 6 3.38 5 

รวม 177 100  

กลวิธีการแปลที่ 1 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตาม

ต้นฉบับ 

  “tired-looking skin” 

  “ผิวที่แลดูเหนื่อยล้า” 

  (Intensive Skin Serum Concealer, Bobbi Brown) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์มนุษย์ในต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยรูปภาษาแสดง 

อุปลักษณ์ที ่ตรงกันทุกประการโดยการใช้ร ูปแบบการแปลแบบตรงตัว อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์  

SKIN IS HUMAN BEING (“ผิวคือมนุษย์”) ที่แสดงอาการเหนื่อยล้าสามารถถ่ายทอดมาในฉบับแปล

ได้ง่ายและเป็นอุปลักษณ์ที่เข้าใจได้ง่ายสำหรับผู้รับสารปลายทางเช่นกันเพราะอุปลักษณ์นี้เชื่อมโยง

กับประสบการณ์ทางกายภาพของมนุษย์ ไม่มีปัจจัยด้านวัฒนธรรมมาเก่ียวข้อง  
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กลวิธีการแปลที่ 2 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก

ต้นฉบับ 

  “with this ideal post-workout companion.” 

  “คู่หูผิวหลังออกกำลังกาย” 

  (The Cleansing Micellar Water, La Mer) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์มนุษย์ในต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยรูปภาษาแสดง 

อุปลักษณ์ที่แตกต่างกันเล็กน้อยแต่ยังคงอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKINCARE IS FRIEND (“ผลิตภัณฑ์

บำรุงผิวคือเพื่อน”) แต่ใช้น้ำหนักคำต่างกับต้นฉบับเล็กน้อย จาก “เพื่อน” เป็น “คู่หู” ระดับ 

ความสนิทในฉบับแปลมากกว่าต้นฉบับ อรรถรสของการแปลเพิ่มขึ้นเนื่องจากคำที่เลือกใช้ส่งผล 

เชิงอารมณ์ความรู้สึกได้มากกว่าต้นฉบับ ซึ่งเข้ากับบริบทของการขายผลิตภัณฑ์ได้ดี เพราะเจตนาของ

สารต้องจูงใจให้ผู้รับสารซื้อผลิตภัณฑ์นี้เพื่อมีไว้ติดตัวทุกครั้งที่ไปออกกำลังกาย  

 กลวิธีการแปลที่ 3 การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน ซึ่งพบการเปลี่ยนมโนทัศน์มนุษย์

เป็นมโนทัศน์สงคราม สุขภาพและแสง 

การเปลี่ยนมโนทัศน์มนุษย์เป็นมโนทัศน์สงคราม 

  “premature visible signs of skin aging.” 

  “ผิวที่ถูกทำร้ายหรือบอบบาง” 

     (The Concentrate, La Mer) 

 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์มนุษย์ในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์สงครามในฉบับแปล รูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับใช้มโนทัศน์มนุษย์เกี่ยวกับช่วงอายุผิว อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS 

HUMAN BEING (“ผิวคือมนุษย์”) เปลี่ยนเป็น SKINCARE IS WAR (“การใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือ

การทำสงคราม”) เป็นการเปรียบเทียบโดยใช้กลุ่มความหมายอันตรายและความเสียหายด้วยรูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์ “ผิวที่ถูกทำร้าย” เปรียบว่าผิวตกอยู่ในภาวะอันตราย การเปลี่ยนมาเป็นมโนทัศน์

สงครามจึงอาจเห็นภาพที ่ช ัดเจนมากกว่าและแสดงทัศนคติออกมาโดยตรงจากการใช้คำว่า  

“ถูกทำร้าย” จึงเป็นการกระตุ้นให้ผู้รับสารรู้สึกว่าการดูแลผิวเป็นสิ่งจำเป็นได้ดียิ่งข้ึน  
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การเปลี่ยนมโนทัศน์มนุษย์เป็นมโนทัศน์สุขภาพ 

  “the most stubborn dull” 

  “ความหมองคล้ำความหยาบกร้านที่รักษาได้ยากที่สุด” 

      (C25 Super Booster, Paula’s Choice) 

 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์มนุษย์ในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์สุขภาพในฉบับแปล รูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์เปลี่ยนจาก “ดื้อที่สุด” เป็น “รักษาได้ยากที่สุด” การแปลตรงตัวหรือรักษามโนทศัน์

ของลักษณะนิสัยมนุษย์ไม่สามารถสื่อความได้ การเปลี่ยนอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN’S PROBLEM 

IS HUMAN BEING (STUBBORN) (“ปัญหาผิวคือคนดื้อ”) เป็น SKIN IS PATIENT (“ผิวคือผู้ป่วย”) 

เป็นการเปรียบว่าผิวที่มีปัญหาคือผู้ป่วยที่ต้องได้รับการรักษาง่ายต่อการเข้าใจของผู้รับสารมากกว่า 

ทำให้เข้าใจได้ว่าความหมองคล้ำและความหยาบกร้านเป็นอาการท่ีต้องได้รับการรักษา 

 การเปลี่ยนมโนทัศน์มนุษย์เป็นมโนทัศน์แสง 

  “for a plumped, well-rested-look by morning” 

  “ให้ดูเนียนกระจ่างใสขึ้นในตอนเช้า” 

     (Beauty Sleeping Mask, Shiseido) 

ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์มนุษย์ในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์แสงในฉบับแปล รูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์เปลี่ยนจาก “ได้รับการพักผ่อนอย่างเต็มที่” เป็น “ดูเนียนกระจ่างใส” การเปลี่ยนมา

ใช้มโนทัศน์แสงช่วยเน้นผลลัพธ์การใช้ผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจนยิ่งขึ้นว่าผิวที่ได้รับการพักผ่อนคือผิวที่  

ดูเนียนกระจ่างใสและไม่หมองคล้ำ 

 กลวิธีการแปลท่ี 4 การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 

  “Get to know Crème de La Mer inside and out” 

  “สารสกัดและคุณสมบัติของ Creme de la Mer” 

      (Crème de La Mer, La Mer) 

 ตัวอย่างข้างต้น ไม่มีการถ่ายทอดมโนทัศน์มนุษย์ในต้นฉบับไปยังในฉบับแปล จึงไม่พบ  

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKINCARE IS FRIEND (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือเพื่อน”) ข้อความในตัวอย่าง

เป็นประโยคเปิดหัวข้อหนึ่งในรายละเอียดผลิตภัณฑ์ ในต้นฉบับมีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์เปรียบ  
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การแนะนำผลิตภัณฑ์เหมือนการทำความรู้จักคน ๆ หนึ่งในทุกแง่มุม ฉบับแปลไม่รักษามโนทัศน์นี้แต่

แปลด้วยการถอดความเพ่ือเน้นความกระชับและชัดเจนว่าข้อมูลของหัวข้อดังกล่าวเกี่ยวกับ “สารสกัด

และคุณสมบัติ” ของผลิตภัณฑ์ 

 กลวิธีการแปลท่ี 5 การละไม่แปล 

  “the look of stubborn dark spots” 

  “รอยดำคล้ำ” 

  (C25 Super Booster, Paula’s Choice) 

 ตัวอย่างข้างต้น ไม่มีการถ่ายทอดมโนทัศน์มนุษย์ในต้นฉบับไปยังฉบับแปล ซึ่งอาจเป็นผล  

มาจากการปรับบทแปลให้สั้นและกระชับ กอปรกับคำหลักมีความชัดเจนมากอยู่แล้ว รูปภาษาที่แสดง 

อุปลักษณ์เป็นคำขยายจึงสามารถละได้ 

 

4.2.4 อุปลักษณ์สุขภาพ 

อุปลักษณ์สุขภาพเป็นอุปลักษณ์ท่ีมีในฉบับแปลเช่นกัน ตัวอย่างรูปภาษาที่ใช้ในการถ่ายทอด 

อุปลักษณ์ที่พบในฉบับแปล เช่น บอบบาง แข็งแรง สุขภาพดี รักษาสุขภาพ ฟื้นฟู ฟื้นบำรุง บรรเทา  

ปลอบประโลม ช่วยให้สงบลง ดีท็อกซ์ ขาดน้ำ ขาดสารอาหาร เป็นต้น พบการใช้กลวิธีการแปลโดย

รักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ สูงสุดเป็นอันดับที่ 1 คิดเป็นร้อยละ 

47.09 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตามต้นฉบับ เป็นอันดับที่ 2 

คิดเป็นร้อยละ 39.35 การละไม่แปลเป็นอันดับที่ 3 คิดเป็นร้อยละ 5.16 การแปลโดยไม่รักษา 

มโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) คิดเป็นร้อยละ 4.51 และการแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกตา่ง

กันเป็นอันดับสุดท้าย คิดเป็นร้อยละ 3.87 
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กลวิธีการแปล จำนวน
คร้ัง 

ร้อยละ อันดับ 

1. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณต์รงตาม
ต้นฉบับ 

61 39.35 2 

2. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก
ต้นฉบับ 

73 47.09 1 

3. การแปลโดยใช้มโนทัศน์ท่ีแตกต่างกัน 6 3.87 5 

4. การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มรีูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 7 4.51 4 
5. การละไม่แปล 8 5.16 3 

รวม 155 100  

กลวิธีการแปลที่ 1 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตาม

ต้นฉบับ 

  “97% noticed their skin looked visibly healthier after 1 month” 

  “97% สังเกตเห็นว่าผิวของตนดูมีสุขภาพดีขึ้นอย่างเห็นได้ชัดหลังจากใช้ไปแล้ว 1 

เดือน” 

  (Black Tea Firming Overnight Mask, Fresh) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์สุขภาพในต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยรูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์ที่ตรงกันทุกประการโดยการใช้รูปแบบการแปลแบบตรงตัว อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ 

SKIN IS PATIENT (“ผิวคือผู้ป่วย”) เปรียบว่าผิวเป็นผู้ป่วยที่มีสุขภาพดีขึ้น ข้อความในตัวอย่างเป็น

การอ้างอิงผลสำรวจที่เป็นข้อมูลเชิงข้อเท็จจริง การแปลตรงตัวจึงถือว่าเหมาะสม อย่างไรก็ตาม แม้ว่า

รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์นี้อาจปรากฏในรายละเอียดส่วนอื่น การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิมด้วย  

รูปภาษาที่ตรงกับต้นฉบับก็ทำได้เพราะรูปประโยคและความหมายการเปรียบเทียบไม่ซับซ้อน และ  

ที่สำคัญเป็นอุปลักษณ์ท่ีเชื่อมโยงกับประสบการณ์ทางกายภาพของมนุษย์ซึ่งสามารถถ่ายทอดให้เข้าใจ

ได้ง่าย 
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กลวิธีการแปลที่ 2 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก

ต้นฉบับ 

  “Reishi mushroom & cloudberry calm skin and reduce redness” 

  “ช่วยบรรเทาปัญหาผิวให้สงบลง และลดรอยแดง” 

  (Super Hydrate Overnight Mask, Paula’s Choice) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์สุขภาพในต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยรูปภาษาที่

แตกต ่างจากต ้นฉบ ับด ้วยการขยายความเพ ิ ่มเต ิมเพ ื ่อให ้ ได ้ความครบถ้วนช ัดเจน จาก  

“ทำให้ผิวสงบลง” เป็น “บรรเทาปัญหาผิวให้สงบลง” อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS PATIENT 

(“ผิวคือผู้ป่วย”) ยังคงอยู่ แต่ขยายความเพิ่มเติมด้วยการระบุให้ชัดเจนว่าเป็นการรักษา “ปัญหาผิว” 

 กลวิธีการแปลที่ 3 การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน ซึ่งพบการเปลี่ยนมโนทัศน์สุขภาพ

เป็นมโนทัศน์มนุษย์ การทำความสะอาด ภาชนะและเครื่องจักร 

 การเปลี่ยนมโนทัศน์สุขภาพเป็นมโนทัศน์มนุษย์ 

  “for ultimate healing hydration.” 

  “เพ่ือโอบอุ้มผิวให้ชุ่มชื้นอย่างยาวนาน” 

  (The rejuvenating Hand Serum, La Mer) 

 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์สุขภาพในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์มนุษย์ในฉบับแปล จาก

ต้นฉบับที่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์เกี่ยวกับการรักษาเปลี่ยนเป็น “การโอบอุ้มผิว” ใช้อุปลักษณ์  

เช ิงมโนทัศน์ SKIN IS HUMAN BEING (“ผิวคือมนุษย์”) ที ่ได ้ร ับการโอบอุ ้ม หรืออาจมองว่า 

SKINCARE IS HUMAN BEING (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือมนุษย์”) ที ่กระทำกริยาของมนุษย์ คือ  

การอุ้มก็ได้เช่นกัน ความหมายโดยนัยไปในทิศทางเดียวกันกับต้นฉบับโดยให้ความรู้สึกว่าผิวได้รับ  

การดูแลด้วยความทะนุถนอม 

การเปลี่ยนมโนทัศน์สุขภาพเป็นมโนทัศน์การทำความสะอาด 

  “Mineral-rich sea salt detoxifies,” 

  “Mineral-rich Sea Salt จะช่วยให้ทำความสะอาดผิวอย่างหมดจด” 

  (The Replenishing Oil Exfoliator, La Mer) 
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 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์สุขภาพในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์การทำความสะอาดในฉบับ

แปล รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับคือ “detoxify” ซึ่งเป็นกระบวนการขจัดของเสียและสารพิษ

ออกจากร่างกาย นำมาใช้กับผลิตภัณฑ์ผลัดเซลล์ผิว เมื่อแปลจึงใช้มโนทัศน์การทำความสะอาดจึงให้

ความหมายได้ตรงและชัดเจนที่สุด 

 การเปลี่ยนมโนทัศน์สุขภาพเป็นมโนทัศน์ภาชนะ 

  “Apply before lip color for long-lasting soothing.” 

  “ควรทาลิปบาล์มก่อนทาลิปสติก เพ่ือช่วยกักเก็บความชุ่มชื้นให้ติด” 

  (The Lip Balm, La Mer) 

 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์สุขภาพในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์ภาชนะในฉบับแปล รูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับคือ “soothing” หมายถึง การบรรเทาและการปลอบประโลม จาก 

อุปล ักษณ์เช ิงมโนทัศน์ LIPS ARE PATIENTS (“ร ิมฝ ีปากคือผ ู ้ป ่วย”) เปล ี ่ยนเป ็น LIPS ARE 

CONTAINERS (“ริมฝีปากคือภาชนะ”) ที่สามารถเติมและรองรับความชุ่มชื้นด้วยรูปภาษาแสดง  

อุปลักษณ์ “กักเก็บความชุ่มชื้น” ซึ่งเข้ากับบริบทผลิตภัณฑ์บำรุงริมฝีปากเพราะเน้นคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ์ในการรักษาความชุ่มชื้นไม่ให้ริมฝีปากแห้ง 

 การเปลี่ยนมโนทัศน์สุขภาพเป็นมโนทัศน์เครื่องจักร 

  “[SKINGENECELL ENMEI COMPLEX] strengthen skin’s natural power.” 

“ช่วยเสริมความสามารถในการฟื้นบำรุงผิวตามธรรมชาติให้กลับมาทำงานได้อย่าง

เต็มประสิทธิภาพยิ่งขึ้น” 

(Universal Defense E, Shisiedo) 

 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์สุขภาพในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์เครื่องจักรในฉบับแปล  

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์จาก “เสริมพลัง” เป็น “เสริมความสามารถให้กลับมาทำงานได้อย่างเต็ม

ประสิทธิภาพ” อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS MACHINE (“ผิวคือเครื่องจักร”) ให้ภาพผิวเป็น

เครื่องจักรที่สามารถพัฒนาและเสริมประสิทธิภาพการทำงานให้ดีขึ้นได้ การใช้มโนทัศน์เครื่องจักร

อาจใช้เพ่ือการอธิบายให้เห็นภาพประโยชน์การใช้ผลิตภัณฑ์ให้เป็นระบบและรูปธรรมยิ่งขึ้น 
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กลวิธีการแปลท่ี 4 การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 

“Naturally soothing antioxidants, sourced from pumpkin and blueberry 

calm redness calms redness” 

“ผลิตภัณฑ์นี้รวมส่วนผสมของแอนตี้ออกซิแดนซ์จากพืชธรรมชาติ อย่างฟักทอง, 

บลูเบอร์รี่ ช่วยลดรอยแดง” 

  (CLEAR Oil-Free Moisturizer, Paula’s choice) 

 ตัวอย่างข้างต้น ไม่มีการถ่ายทอดมโนทัศน์สุขภาพในต้นฉบับไปยังฉบับแปลจึงไม่พบ  

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS PATIENT (“ผิวคือผู้ป่วย”) การแปลด้วยแบบถอดความตรงไปตรงมา

ด้วยคำว่า “ลด” เป็นการสื่อสารที่สั้น กระชับและชัดเจน 

 กลวิธีการแปลท่ี 5 การละไม่แปล 

  “A soothing oil-free moisturizer” 

  “มอยส์เจอไรเซอร์สูตรออยล์ฟรี” 

  (Mattifying Oil-Free Moisturizer, Laura Mercier) 

 ตัวอย่างข้างต้น ไม่มีการถ่ายมโนทัศน์สุขภาพในต้นฉบับไปยังฉบับแปล อาจมีการละการแปล

ในส่วนข้อความที่ยกมาแต่มีอธิบายความหมายในเนื้อหาส่วนอ่ืน จากตัวอย่างเป็นการกล่าวถึงลักษณะ

ผลิตภัณฑ์จึงอาจมีการปรับให้สั้นกระชับเพื่อให้เข้าใจได้รวดเร็ว 

 

4.2.5 อุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูก 

อุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูกเป็นอุปลักษณ์ที่มีในฉบับแปลเช่นกัน ตัวอย่างรูปภาษาท่ีใช้ใน

การถ่ายทอดอุปลักษณ์ที่พบในฉบับแปล เช่น ซึมซับ ซึมซาบ ชุ่มชื้น ให้ความุชุ ่มชื้น ให้แร่ธาตุ  

อุดมสมบูรณ์ บำรุง หล่อเลี้ยงบำรุง เป็นต้น พบการใช้กลวิธีการแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่ 

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ สูงสุดเป็นอันดับที่ 1 คิดเป็นร้อยละ 53.71 การแปลโดย

รักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตามต้นฉบับ เป็นอันดับที่ 2 คิดเป็นร้อยละ 40 

การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ เป็นอันดับที่ 3 คิดเป็นร้อยละ 4.28 การละไม่แปลเป็นอันดับที่ 4  

คิดเป็นร้อยละ 1.42 และการแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกันเป็นอันดับสุดท้าย คิดเป็นร้อยละ 0.71 
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กลวิธีการแปล จำนวน
คร้ัง 

ร้อยละ อันดับ 

1. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณต์รงตาม
ต้นฉบับ 

56 40 2 

2. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก
ต้นฉบับ 

75 53.71 1 

3. การแปลโดยใช้มโนทัศน์ท่ีแตกต่างกัน 1 0.71 5 

4. การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มรีูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 6 4.28 3 
5. การละไม่แปล 2 1.42 4 

รวม 140 100  

กลวิธีการแปลที่ 1 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตาม

ต้นฉบับ 

  “Prickly Pear extract that helps maintain skin’s moisture” 

  “Prickly Pear extract ช่วยคงความชุ่มชื้นของผิว” 

  (Balancing Foaming Cleanser, Laura Mercier) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์พืชและการเพาะปลูกในต้นฉบับไปยังฉบับแปล

ด้วยรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที่ตรงกันทุกประการโดยใช้รูปแบบการแปลแบบตรงตัว ซึ่งสามารถ  

สื่อความได้ชัดเจน 

 กลวิธีการแปลท่ี 2 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก

ต้นฉบับ 

  “Immediate and all-day hydration” 

  “ให้ริมฝีปากดูชุ่มชื้นยาวนาน” 

  (Powder Kiss Lipstick, MAC Cosmetics) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์พืชและการเพาะปลูกในต้นฉบับไปยังฉบับแปล

ด้วยรูปภาษาที่แตกต่างจากต้นฉบับด้วยการขยายความเพิ่มเติมเพื่อให้ได้ความครบถ้วนชัดเจน  

ในฉบับแปลมีการระบุเสริมความให้ชัดเจนขึ้นว่าผลิตภัณฑ์ให้ความชุ่มชื้นกับ “ริมฝีปาก” ในขณะที่

ต้นฉบับไม่มีการระบุไว้  
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 กลวิธีการแปลที่ 3 การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน ซึ่งพบการเปลี่ยนมโนทัศน์พืชและ 

การเพาะปลูกเป็นมโนทัศน์ศิลปะ เช่น 

  “a fine glow and dewiness to the eyes” 

  “มอบความเปล่งประกายและความวิจิตรให้แก่ดวงตา” 

  (Princess Look Liquid Eyeshadow, Jill Stuart) 

 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์พืชและการเพาะปลูกในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์ศิลปะในฉบับ

แปล อุปล ักษณ์เช ิงมโนทัศน ์ SKIN IS PLANT (“ผ ิวค ือพืช”) เปล ี ่ยนเป ็น MAKEUP IS ART  

(“การแต่งหน้าคือศิลปะ”) จากคำว่า “dewiness” หมายถึงความฉ่ำน้ำบนผิวเปรียบกับน้ำค้างที่เกาะ

บนใบไม้ดอกไม้ เปลี่ยนเป็น “ความวิจิตร” หมายถึงความงามประณีต ซึ่งเป็นคำศัพท์ที่พบบ่อยใน  

การบรรยายถึงคุณลักษณะของงานศิลปะ การเปลี่ยนมโนทัศน์ในตัวอย่างอาจเป็นการเล่นคำเพื่อให้

เข้ากับแนวคิดของผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวกับเจ้าหญิง จึงเน้นเรื่องความงามและและการเลือกใช้ศัพท์สูง 

 กลวิธีการแปลท่ี 4 การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 

  “Creamy-smooth lotion intensely hydrates” 

  “เนื้อโลชั่น..ช่วยให้ผิวไม่แห้ง” 

  (CLINICAL Ceramide-Enriched Firming Moisturizer, Paula’s Choice) 

 ตัวอย่างข้างต้น ไม่มีการถ่ายทอดมโนทัศน์พืชและการเพาะปลูกในต้นฉบับไปยังฉบับแปล จึง

ไม่พบอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS PLANT (“ผิวคือพืช”) ที่แสดงการเปรียบว่าผิวได้รับความชุ่มชื้น

เหมือนพืชได้ร ับน้ำ แต่เป็นการแปลถอดความโดยใช้ความหมายตรงกันข้า มกับต้นฉบับจาก  

“ให้ความชุ่มชื้นอย่างมาก” เป็น “ช่วยให้ผิวไม่แห้ง” เพื่อเน้นการบอกผลลัพธ์ของการใช้ผลิตภัณฑ์ที่

ชัดเจน 

กลวิธีการแปลท่ี 5 การละไม่แปล 

  “This soothing, fast-penetrating eye balm” 

  “ครีมลดเลือนรอยใต้ตาเนื้อบาล์มสูตรเข้มข้น” 

  (The Eye Balm Intense, La Mer) 

 ตัวอย่างข้างต้น ไม่มีการถ่ายทอดมโนทัศน์พืชและการเพาะปลูกในต้นฉบับไปยังฉบับแปล  

ไม่พบความหมายที่เกี่ยวข้องกับการซึมซับความชุ่มชื้นอย่างรวดเร็ว อาจเป็นการละในส่วนข้อความท่ี  
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ยกมาแต่มีอธิบายความหมายในเนื้อหาส่วนอื่น จากตัวอย่างเป็นการเน้นคุณสมบัติที ่แท้จริงของ

ผลิตภัณฑ์ คือ เป็นครีมลดเลือนรอยใต้ตา ส่วนขยายจึงถูกละไว้ 

 

4.2.6 อุปลักษณ์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม 

อุปลักษณ์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มเป็นอุปลักษณ์ที่มีในฉบับแปลเช่นกัน ตัวอย่างรูปภาษาที่ใช้

ในการถ่ายทอดอุปลักษณ์ที ่พบในฉบับแปล เช่น ผ้าคลุม ผ้าห่มเนื ้อนุ ่ม เนื ้อซาติน เนื ้อคุชชั่น  

เนื ้อสัมผัสกำมะหยี ่ เนียนละเอียดดุจผ้าแคชเมียร์ นุ ่มดั ่งผ้าแพรซาติน ละเอียดดุจ ไหม ห่อหุ้ม  

ไร้รอยต่อ เป็นต้น พบการใช้กลวิธีการแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ สูงสุดเป็นอันดับที่ 1 คิดเป็นร้อยละ 

45.65 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ เป็นอันดับที่ 2 

คิดเป็นร้อยละ 29.34 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตามต้นฉบับ 

และการละไม่แปล เท่ากันเป็นอันดับที่ 3 แต่ละวิธีคิดเป็นร้อยละ 8.69 และการแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่

แตกต่างกันเป็นอันดับสุดท้าย คิดเป็นร้อยละ 7.60 

กลวิธีการแปล จำนวน
คร้ัง 

ร้อยละ อันดับ 

1. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณต์รงตาม
ต้นฉบับ 

8 8.69 3 

2. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก
ต้นฉบับ 

27 29.34 2 

3. การแปลโดยใช้มโนทัศน์ท่ีแตกต่างกัน 7 7.60 4 

4. การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มรีูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 42 45.65 1 
5. การละไม่แปล 8 8.69 3 

รวม 92 100  

กลวิธีการแปลที่ 1 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตาม

ต้นฉบับ 

  “The comfort of a soft blanket in ash beige.” 

  “ความสบายของผ้าห่มเนื้อนุ่มในสีเถ้าเบจ” 

  (Princess Look Liquid Eyeshadow, Jill Stuart) 
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ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มในต้นฉบับไปยังฉบับแปล

ด้วยรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที่ตรงกันทุกประการโดยใช้รูปแบบการแปลแบบตรงตัว MAKEUP IS 

BLANKET (“เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งคือผ้าห่ม”) เป็นการเปรียบเนื้อสัมผัสผลิตภัณฑ์กับความนุ่ม

ของผ้าห่ม การเปรียบความนุ่มกับผ้าห่มเป็นที่เข้าใจได้ในวัฒนธรรมปลายทาง แต่อาจพบไม่บ่อยนักใน

การเปรียบกับเนื้อสัมผัสของเครื่องสำอาง  

 กลวิธีการแปลที่ 2 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก

ต้นฉบับ 

  “an emollient veil over your skin” 

  “ผ้าคลุมที่ให้ความเนียนนุ่มบนผิวของคุณ” 

  (Pure Oil, Jill Stuart) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มในต้นฉบับไปยังฉบับแปล

ด้วยรูปภาษาที่ต่างจากต้นฉบับด้วยการขยายความอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKINCARE IS VEIL 

(“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือผ้าคลุม”) โดยเติม “ที ่ให้ความเนียนนุ่ม” เพื ่อสื ่อถึงผลลัพธ์ของการใช้

ผลิตภัณฑ์ หากไม่มีส่วนที่เพิ่มมาจะเป็นวลี “ผ้าคลุมบนผิว” ซึ่งอาจทำให้ผู้รับสารปลายทางไม่เข้าใจ

ว่าผลิตภัณฑ์ต้องการสื่อความไปในทิศทางใด 

 กลวิธีการแปลที่ 3 การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน ซึ่งพบการเปลี่ยนมโนทัศน์สิ่งทอ

และเครื่องนุ่งห่มเป็นมโนทัศน์มนุษย์ พืช และสงคราม  

การเปลี่ยนมโนทัศน์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มเป็นมโนทัศน์มนุษย์ 

  “Drape on skin”  

  “โอบกอดผิว” 

  (KANEBO THE EXCEPTIONAL The Emulsion, Kanebo) 

 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์มนุษย์ใน  

ฉบับแปล รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์เปลี่ยนจาก “ผ้าม่าน” เป็น “โอบกอด” เปลี่ยนอุปลักษณ์เชิงมโน

ทัศน์ SKINCARE IS TEXTILE (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือสิ่งทอ”) เป็น SKINCARE IS HUMAN BEING 

(“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือมนุษย์”) การใช้ผ้าในการเปรียบเทียบต้องการสื่อถึงความอ่อนนุ่มของผ้าที่

ห่อหุ้มผิว แต่เมื่อเปลี่ยนเป็นการโอบกอดซึ่งเป็นพฤติกรรมของมนุษย์จึงเชื่อมโยงประสบการณ์  
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ทางกายภาพของมนุษย์ได้ทันที และมีความหมายโดยนัยที่ให้ความรู้สึกของความอ่อนโยนนุ่มนวลมาก

ยิ่งขึ้น 

 การเปลี่ยนมโนทัศน์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มเป็นมโนทัศน์พืชและการเพาะปลูก 

“A daily, non-stripping toner with real rose petals and hyaluronic 

acid” 

  “โทนเนอร์ประจำวันโดยไม่ทำให้ผิวขาดความชุ่มชื้นด้วยกลีบกุหลาบแท้ ๆ” 

  (Rose & Hyaluronic Acid Deep Hydration Moisturizer, Fresh) 

 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์ผ้าในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์พืชและการเพาะปลูกในฉบับแปล  

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์เปลี่ยนจาก “ไม่ทำให้ฉีกขาด” เป็น “ขาดความชุ่มชื้น” การแปลโดยรักษา

มโนทัศน์เดิมอาจสื่อความได้ไม่ชัดเจน การเปลี่ยนมาใช้มโนทัศน์พืชและการเพาะปลูกที่เกี่ยวข้องกับ

ความชุ่มชื้นเข้ากับบริบทและให้ความหมายที่ชัดเจนและเข้าใจง่ายกว่า 

 การเปลี่ยนมโนทัศน์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มเป็นมโนทัศน์สงคราม 

  “Soft veil of moisture fits closely to skin” 

  “เกราะความชุ่มชื้นเนียนนุ่มจะแนบสนิทไปกับผิวคุณ” 

  (Pure Night Vanilla Hand Cream, Jill Stuart) 

 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์ผ้าในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์สงครามในฉบับแปล รูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์เปลี่ยนจาก “ผ้า” เป็น “เกราะ” ซึ่งเป็นไปได้ว่าการเลือกใช้คำว่า “เกราะ” หรือ  

มโนทัศน์สงครามในฉบับแปลให้ความรู้สึกมั่นคงแข็งแรงด้วยน้ำหนักคำที่มากกว่าและภาพมโนทัศน์

การปกป้องที่ชัดเจนมากกว่า “ผ้า”  

 กลวิธีการแปลท่ี 4 การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 

  “The velvety mask” 

  “มาส์กเนื้อนุ่ม” 

  (Black Tea Firming Overnight Mask, Fresh) 
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 ตัวอย่างข้างต้น ไม่มีการถ่ายทอดมโนทัศน์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มในต้นฉบับไปยังฉบับแปล 

จึงไม่พบอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKINCARE IS TEXTILE (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือสิ่งทอ”) ฉบับแปล

ถอดความด้วยการถอดคุณสมบัติของผ้า คือ ความนุ่ม  

 กลวิธีการแปลท่ี 5 การละไม่แปล 

  “Weightless high shimmer veil delivers a lustrous sheen effect.” 

  “ชิมเมอร์เข้มข้นแต่เนื้อเบาราวกับไร้น้ำหนักจะมอบความแวววาวสุดหรูหรา” 

  (Caviar Chrome Veil, Laura Mercier) 

 ตัวอย่างข้างต้น ไม่มีการถ่ายทอดมโนทัศน์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มในต้นฉบับไปยังฉบับแปล 

อาจเป็นการละโดยตั้งใจเนื่องจากมีการแปลทุกส่วนในประโยคซึ่งสื่อความได้ชัดเจนอยู่แล้ว แต่ละ

เฉพาะจุดที่พบรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ ผู้แปลอาจมองว่ารูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ “ผ้าคลุม”  

ไม่เหมาะกับบริบทในประโยคจึงตัดคำนี้ออก 

 

4.2.7 อุปลักษณ์เครื่องจักร 

อุปลักษณ์เครื ่องจักรเป็นอุปลักษณ์ที ่มีในฉบับแปลเช่นกัน ตัวอย่างรูปภาษาที ่ใช้ใน  

การถ่ายทอดอุปลักษณ์ท่ีพบในฉบับแปล เช่น กระตุ้น ควบคุม ระบบการควบคุม ส่งเสริมกระบวนการ 

ส่งเสริมการผลิต ทรงประสิทธิภาพ ทรงพลัง มีอานุภาพ มัลติฟังก์ชั่น ชาร์จพลัง รีเซ็ต ปลดล็อค   

เป็นต้น พบการใช้กลวิธีการแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ สูงสุดเป็นอันดับที่ 1 คิดเป็นร้อยละ 29.16  

การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ เป็นอันดับที่ 2 คิดเป็น

ร้อยละ 25 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เด ิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตามต้นฉบับ  

เป็นอันดับที่ 3 คิดเป็นร้อยละ 22.22 การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน เป็นอันดับที่ 4 คิดเป็น

ร้อยละ 10 และการละไม่แปลเป็นอันดับสุดท้าย คิดเป็นร้อยละ 9.72 
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กลวิธีการแปล จำนวน
คร้ัง 

ร้อยละ อันดับ 

1. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณต์รงตาม
ต้นฉบับ 

16 22.22 3 

2. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก
ต้นฉบับ 

18 25 2 

3. การแปลโดยใช้มโนทัศน์ท่ีแตกต่างกัน 10 13.88 4 

4. การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มรีูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 21 29.16 1 
5. การละไม่แปล 7 9.72 5 

รวม 72 100  

กลวิธีการแปลที่ 1 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตาม

ต้นฉบับ 

  “Shine is controlled” 

  “ความมันได้รับการควบคุม” 

      (Dior Forever Extreme Control, Dior) 

 ตัวอย่างข้างต้นเป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์เครื่องจักรในต้นฉบับถ่ายทอดไปยังฉบับแปลด้วย

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที ่ตรงกันทุกประการโดยการใช้รูปแบบการแปลแบบตรงตัวถ่ายทอด  

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS MACHINE (“ผิวคือเครื่องจักร”) ที่เปรียบว่าผิวมีระบบการควบคุม 

ซึ ่งในที่นี ้หมายถึงการควบคุมความมันบนผิวหน้า รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ไม่ซับซ้อนจึงแปล  

ได้อย่างตรงไปตรงมา 

 กลวิธีการแปลที่ 2 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก

ต้นฉบับ 

  “this supercharged serum” 

  “ทำให้เซรั่มมีอานุภาพอันทรงคุณค่า” 

      (The Regenerating Serum, La Mer) 

 ตัวอย่างข้างต้นเป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์เครื่องจักรในต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยรูปภาษาที่

แตกต่างจากต้นฉบับ คงอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKINCARE IS MACHINE (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือ

เครื่องจักร”) ในฉบับแปลใช้คำว่า “อานุภาพ” สื่อความหมายในเชิงประสิทธิภาพของเครื่องจักรซึ่ง
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หมายถึงค ุณภาพประสิทธ ิภาพของผลิตภ ัณฑ์ ในขณะที ่ต ้นฉบ ับใช ้คำว ่า “supercharge”  

สื ่อความหมายในเชิงแหล่งพลังงาน เป็นการเปรียบเทียบเครื ่องจักรที ่ได้ร ับการเติมพลังงาน  

มาอย่างเต็มเปี่ยมกับผลิตภัณฑ์ที่อัดแน่นไปด้วยส่วนผสมคุณภาพ  

 กลวิธีการแปลที่ 3 การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที ่แตกต่างกัน ซึ ่งพบการเปลี ่ยนมโนทัศน์

เครื่องจักรเป็นมโนทัศน์มนุษย์ แสง สงคราม สุขภาพ ภาชนะและพืชและการเพาะปลูก 

 การเปลี่ยนมโนทัศน์เครื่องจักรเป็นมโนทัศน์มนุษย์ 

  “93% noticed their skin was immediately nourished and recharged” 

  “93% สังเกตเห็นว่าผิวของตนได้รับการบำรุงและมีชีวิตชีวาขึ้นในทันที” 

     (Vitamin Nectar Antioxidant Face Serum, Fresh) 

 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์เครื ่องจักรในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์มนุษย์ในฉบับแปล  

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์เปลี่ยนจาก “เติมพลังงาน” เป็น “มีชีวิตชีวา” อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์  

SKIN IS MACHINE (“ผิวคือเครื ่องจักร”) เปลี ่ยนเป็น SKIN IS HUMAN BEING (“ผิวคือมนุษย์”)  

การเปลี ่ยนมโนทัศน์เข้ากับบริบทมากกว่า ข้อความในส่วนนี ้เป็นการอ้างผลการใช้ผลิตภัณฑ์  

เป็นการกล่าวอ้างข้อเท็จจริงจึงไม่จำเป็นต้องใช้การเปรียบเทียบ การสื่อสารตรงไปตรงมาว่าผลลัพธ์

ของการใช้ผลิตภัณฑ์คือการทำให้ผิวดูมีชีวิตชีวาจึงให้ความชัดเจนและเข้าใจได้ทันที 

 การเปลี่ยนมโนทัศน์เครื่องจักรเป็นมโนทัศน์แสง 

  “[5R color] enhances your complexion” 

  “[สี 5R] มอบประกายและเพิ่มความเปล่งปลั่งให้แก่ผิวคุณ”  

      (Concealer Compact, Kanebo) 

 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์เครื ่องจักรในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์มนุษย์ในฉบับแปล  

รูปภาษาแสดงอุปล ักษณ์เปล ี ่ยนจาก “เสร ิมประสิทธ ิภาพ” เป ็น “มอบประกายและเ พ่ิม  

ความเปล่งปลั่ง” คำว่า “เปล่งปลั่ง” ยังเป็นลักษณะของคำคู่ (doublet) หมายถึงคำที่ใช้คู่กันและมี

ความหมายเหมือนกัน อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS MACHINE (“ผิวคือเครื่องจักร”) เปลี่ยนเป็น 

MAKEUP IS LIGHT (“ผลิตภัณฑ์คือแสง”) เป็นการเปรียบว่าผลิตภัณฑ์ให้ความสว่างแก ่ผิว  

การเปลี่ยนมโนทัศน์ให้สื่อความถึงผลลัพธ์การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นรูปธรรมชัดเจน 
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 การเปลี่ยนมโนทัศน์เครื่องจักรเป็นมโนทัศน์สงคราม 

  “POWER UP SKIN NATURAL RENEWAL” 

  “เสริมเกราะป้องกัน พร้อมเผยผิวใหม่ที่อ่อนเยาว์ด้วยพลังจากธรรมชาติ” 

    (Immortelle Precious Serum, L’Occitane en Provence) 

 ในตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์เครื่องจักรในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์มนุษย์ในฉบับแปล  

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์เปลี ่ยนจาก “เปิดเครื ่อง” เป็น “เสริมเกราะป้องกัน” การเปลี่ยนเป็น 

มโนทัศน์สงครามทำให้เห็นภาพการปกป้องและเสริมพลังที ่เป ็นรูปธรรมมากขึ ้น นอกจากนี้  

“เกราะป้องกัน” ยังเป็นรูปภาษาที่พบบ่อยในบริบทของการบรรยายคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ในด้าน  

การดูแลปกป้องผิว 

 การเปลี่ยนมโนทัศน์เครื่องจักรเป็นมโนทัศน์สุขภาพ 

“La Mer essentials to supercharge skin for a healthy-looking, 

hydrated glow.” 

  “ผลิตภัณฑ์ชิ้นสำคัญเพ่ือการฟื้นบำรุงและเผยผิวชุ่มชื้น แลดูสุขภาพดี” 

     (The Treatment Lotion Hydrating Mask, La Mer) 

 ในตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์เครื่องจักรในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์สุขภาพในฉบับแปล  

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์เปลี ่ยนจาก “เติมพลังงาน” เป็น “ฟื ้นบำรุง” อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์  

SKIN IS MACHINE (“ผ ิวค ือเคร ื ่ องจ ักร”) เปล ี ่ ยนเป ็น  SKIN IS PATIENT (“ผ ิวค ือผ ู ้ป ่ วย”)  

เป็นการเปรียบผิวเป็นผู้ป่วยที่ได้รับการดูแลและฟ้ืนฟูให้ดีขึ้น การเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์สุขภาพช่วยเน้น

สรรพคุณของผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจนและเข้ากับบริบทของการดูแลบำรุงผิว 

การเปลี่ยนมโนทัศน์เครื่องจักรเป็นมโนทัศน์ภาชนะ 

“this deeply hydrating overnight mask that resets depleted skin with 

nourishing ingredients” 

“[ผลิตภัณฑ์มาสก์ให้ความชุ่มชื้นอย่างล้ำลึก] นอกจากนั้นยังช่วยเติมเต็มผิวด้วยสาร

บำรุงมากมาย” 

     (Super Hydrate Overnight Mask, Paula’s Choice) 
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 จากตัวอย่างข้างต้น จะเห็นว่ามีการเปลี่ยนมโนทัศน์เครื่องจักรในต้นฉบับเป็นมโนทัศน์

ภาชนะสิ่งบรรจุในฉบับแปล รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์เปลี่ยนจาก “รีเซ็ต” เป็น “เติมเต็ม” อุปลักษณ์

เช ิ งมโนท ัศน ์  SKIN IS MACHINE (“ผ ิวค ือเคร ื ่ องจ ักร”) เปล ี ่ ยนเป ็น SKIN IS CONTAINER  

(“ผิวคือภาชนะ)” จากการเปรียบว่าผิวเป็นเครื่องจักรที่สามารถตั้งระบบใหม่ได้เปลี่ยนเป็นผิวคือ

ภาชนะท่ีว่างเปล่าที่สามารถเติมสารบำรุงลงไปให้เต็ม 

 การเปลี่ยนมโนทัศน์เครื่องจักรเป็นมโนทัศน์พืชและการเพาะปลูก 

  “Formulated with a skin-boosting blend” 

  “ที่ช่วยเติมการบำรุงให้แก่ผิว” 

     (Intensive Skin Serum Concealer, Bobbi Brown) 

 ในตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์เครื่องจักรในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์พืชและการเพาะปลูก

ในฉบับแปล รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์เปลี ่ยนจาก “เสริมประสิทธิภาพ” เป็น “เติมการบำรุง”  

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS MACHINE (“ผิวคือเครื ่องจักร”) เปลี ่ยนเป็น SKIN IS PLANT  

(“ผิวคือพืช”) เป็นการเปรียบว่าผิวได้รับการบำรุงด้วยสารอาหารและแร่ธาตุจึงทำให้เข้าใจได้ง่ายว่า

ผลิตภัณฑ์ให้ประโยชน์ในแง่ของการบำรุงผิว 

 กลวิธีการแปลท่ี 4 การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 

  “Lines and wrinkles are visibly repaired.” 

  “ช่วยลดเลือนรอยต่างๆ ริ้วรอยแห่งวัยแลดูจางลง” 

      (Crème de La Mer, La Mer) 

 จากตัวอย่างข้างต้น ไม่มีการถ่ายทอดมโนทัศน์เครื่องจักรในต้นฉบับไปยังฉบับแปลจึงไม่พบ

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS MACHINE (“ผิวคือเครื่องจักร”) จากรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ใน

ต้นฉบับ “ซ่อมแซม” เป็นรูปภาษาที่ไม่แสดงอุปลักษณ์ “แลดูจางลง” ซึ่งการแปลแบบถอดความโดย

ผละออกจากต้นฉบับทำให้ได้ความหมายเข้ากับบริบทเรื่องผิวพรรณมากกว่า 
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กลวิธีการแปลท่ี 5 การละไม่แปล 

“[natural antioxidants] enhance skin’s built-in defenses against 

oxidative damage.” 

  “เพ่ิมการป้องกันความเสียหายจากอนุมูลอิสระ” 

    (DEFENSE Triple Algae Pollution Shield, Paula’s Choice) 

 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์เครื่องจักรซ้อนอยู่มโนทัศน์สงคราม ใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์  

SKIN IS MACHINE (“ผิวคือเครื่องจักร”) เปรียบเทียบว่าผิวเป็นเครื่องจักรที่มีระบบติดตั้งไว้ภายใน 

รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์สงครามในอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKINCARE IS WAR (“การใช้ผลิตภัณฑ์

บำรุงผิวคือการทำสงคราม”) ยังคงอยู่แต่มีการละรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์เครื่องจักร อาจเป็นผล  

มาจากการปร ับบทแปลให ้ส ั ้น กระช ับและเข ้าใจง ่ายเพ ื ่อเน ้นแปลแบบเอาความหมาย  

โดยไม่จำเป็นต้องแปลตรงตัวหรือเก็บทุกคำ  

 

4.2.8 อุปลักษณ์ศิลปะ 

อุปลักษณ์ศิลปะเป็นอุปลักษณ์ที่มีในฉบับแปลเช่นกัน ตัวอย่างรูปภาษาที่ใช้ในการถ่ายทอด

อุปลักษณ์ท่ีพบในฉบับแปล เช่น วาดกรอบ วาดทรง วาดเส้น ลากเส้น ระบาย เติมสีสัน ไล่สี สร้างมิติ 

สร้างงานออกแบบกราฟฟิก ผลงานศิลปะ เป็นต้น พบการใช้กลวิธีการแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ สูงสุดเป็นอันดับที่ 1 คิดเป็นร้อยละ 51.78 การแปลโดย

รักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตามต้นฉบับ เป็นอันดับที่ 2 คิดเป็นร้อยละ 

30.35 การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) เป็นอันดับที่ 3 คิดเป็ นร้อยละ 

14.28 การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกันและการละไม่แปลเท่ากันเป็นอันดับสุดท้าย แต่ละวิธี  

คิดเป็นร้อยละ 1.78 
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กลวิธีการแปล จำนวน
คร้ัง 

ร้อยละ อันดับ 

1. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณต์รงตาม
ต้นฉบับ 

17 30.35 2 

2. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก
ต้นฉบับ 

29 51.78 1 

3. การแปลโดยใช้มโนทัศน์ท่ีแตกต่างกัน 1 1.78 4 

4. การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มรีูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 8 14.28 3 
5. การละไม่แปล 1 1.78 4 

รวม 56 100  

 กลวิธีการแปลที่ 1 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตาม

ต้นฉบับ 

  “CANVAS FOR COLOR” 

  “CANVAS FOR COLOR” 

  (The Replenishing Oil Exfoliator, La Mer) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์ศิลปะในต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยรูปภาษาแสดง 

อุปลักษณ์ที ่ตรงกันทุกประการโดยรูปแบบการเก็บภาษาอังกฤษซึ ่งมีอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์  

SKIN IS CANVAS (“ผิวคือผ้าใบสำหรับวาดภาพ”) เปรียบผิวเป็นผ้าใบสำหรับวาดภาพและเปรียบ

การแต่งหน้ากับการศิลปะ ซึ่งในที่นี ้หมายถึงการวาดภาพและการลงสี การเก็บภาษาอังกฤษใน

ตัวอย่างนี้ไม่ได้เป็นเพราะอุปลักษณ์เป็นอุปสรรคในการแปลแต่เป็นผลมาจากการวางโครงสร้างตัวบท

โฆษณาบนเว็บไซต์ โดยเก็บภาษาอังกฤษไว้เหมือนต้นฉบับในส่วนหัวข้อย่อยหรือคำโปรยและแปล  

ในส่วนคำอธิบายด้านล่างเป็นภาษาไทย การเก็บภาษาอังกฤษไว้ในข้อความโฆษณาให้ภาพลักษณ์ 

ตราสินค้าที่ทันสมัยและมีความเป็นสากล 

 กลวิธีการแปลที่ 2 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก

ต้นฉบับ 

  “The sleek slimline design applies with precision artistry.” 

  “การออกแบบที่เพรียวบางทำให้วาดได้ราวงานศิลปะ” 

     (Velour Extreme Matte Lipstick, Laura Mercier) 
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 ตัวอย่างข้างต้นเป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์ศิลปะในต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยรูปภาษาที่

แตกต่างจากต้นฉบับด้วยการใช้กลวิธีอุปมาโดยใช้คำเชื่อม “ราว” 

 กลวิธีการแปลที่ 3 การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน พบว่ามีการเปลี่ยนมโนทัศน์ศิลปะ

เป็นมโนทัศน์เครื่องจักร เช่น   

“ALL-STAR PERFORMANCE” 

  “ประสิทธิภาพการทำงานระดับดาวเด่น” 

     (Radiant Creamy Concealer, Nars Cosmetics) 

 ในตัวอย่างข้างต้น มีการเปลี่ยนมโนทัศน์ศิลปะในต้นฉบับเป็นมโนทัศน์เครื่องจักรในฉบับแปล 

กล่าวคือ เปลี ่ยนจากอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ MAKEUP IS PERFORMER (“เครื ่องสำอางสำหรับ

ตกแต่งคือนักแสดง”) เป็น MAKEUP IS MACHINE (“เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งคือเครื่องจักร”) 

มโนทัศน์ของการแสดงและนักแสดงหายไปและแทนที่ด้วยมโนทัศน์ของคุณภาพและประสิทธิภาพของ

เครื่องจักร 

 กลวิธีการแปลท่ี 4 การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 

“Starring the remarkable Enmei herb picked exclusively on 

tenshanichi” 

  “ด้วย Enmei herb ทีเ่ก็บในช่วงเวลา tenshanichi” 

  (Legendary Enmei Ultimate Luminance Serum, Shiseido) 

 ตัวอย่างข้างต้น ไม่มีการถ่ายทอดมโนทัศน์ศิลปะในต้นฉบับไปยังฉบับแปล จึงไม่พบ 

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKINCARE IS PERFORMER (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคือนักแสดง”) เปลี ่ยน 

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับ “รับบทโดย” เป็นรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ “ด้วย” ซึ่ง  

เป็นการแปลแบบถอดความโดยผละออกจากต้นฉบับโดยสิ้นเชิง ใช้เพียงคำว่า “ด้วย” และตามด้วย

ชื่อส่วนผสมที่เป็นภาษาอังกฤษที่สะดุดตาอยู่แล้วจึงอาจไม่จำเป็นต้องเน้นมาก  ถือเป็นตัวอย่างของ 

การลดทอนความโดดเด่นของอุปลักษณ์ในต้นฉบับลง หรือ “downplaying” ที่ชัดเจนมาก เพราะ

ไม่ได้เน้นความสำคัญของการรักษารูปแบบภาษาในต้นฉบับแต่เน้นความสำคัญของการสื่อสารข้อมูล



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 168 

มากกว่า ในแง่ของการแปล อรรถรสของการแปลหรือผลเชิงอารมณ์และความรู้สึกที่มาจากการใช้  

อุปลักษณ์ในต้นฉบับได้สูญเสียไป 

กลวิธีการแปลท่ี 5 การละไม่แปล 

“All skin types. Anyone looking for a nourishing, all-in-one eye cream 

that creates the perfect canvas for concealer.” 

“สำหรับทุกสภาพผิว” 

(Vitamin Enriched Eye Base, Bobbi Brown) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการละไม่แปลเนื่องจากการตัดทอนเนื้อหา 

 

4.2.9 อุปลักษณ์อาหารและโภชนาการ 

อุปลักษณ์อาหารและโภชนาการเป็นอุปลักษณ์ที่มีในฉบับแปลเช่นกัน ตัวอย่างรูปภาษาที่ใช้

ในการถ่ายทอดอุปลักษณ์ที่พบในฉบับแปล เช่น อาหารผิว สุดยอดอาหารสำหรับผิว ค็อกเทลของ

ส่วนผสม สูตรเฉพาะ ได้ร ับสารอาหาร อุดมด้วยสารอาหาร อุดมด้วยสารต้านอนุมูลอิสระ  

กลิ่นหอมหวาน ราววิปครีม เป็นต้น พบการใช้กลวิธีการแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แตรู่ปภาษาแสดง 

อุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ สูงสุดเป็นอันดับที่ 1 คิดเป็นร้อยละ 54.54 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม 

และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตามต้นฉบับ คิดเป็นร้อยละ 36.36 การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ 

คิดเป็นร้อยละ 7.27 และการแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกันเป็นอันดับสุดท้าย คิดเป็นร้อยละ 1.81 

กลวิธีการแปล จำนวน
คร้ัง 

ร้อยละ อันดับ 

1. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณต์รงตาม
ต้นฉบับ 

20 36.36 2 

2. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก
ต้นฉบับ 

30 54.54 1 

3. การแปลโดยใช้มโนทัศน์ท่ีแตกต่างกัน 1 1.81 4 
4. การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มรีูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 4 7.27 3 
5. การละไม่แปล - - - 

รวม 55 100  
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 กลวิธีการแปลที่ 1 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตาม

ต้นฉบับ 

“Contains a cocktail of select ingredients to target breakouts and 

visible pores.” 

“ประกอบด้วยค็อกเทลของส่วนผสมที่เลือกเพ่ือกำหนดเป้าหมายของสิวและรูขุม

ขนที่มองเห็นได้” 

      (Beauty Sleeping Mask, Shiseido) 

ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์อาหารและโภชนาการในต้นฉบับไปยังฉบับแปล

ด้วยรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที ่ตรงกันทุกประการโดยรูปแบบการแปลตรงตัวด้วยการทับศัพท์ 

ถ่ายทอดอุปลักษณ์เช ิงมโนทัศน์ SKINCARE IS FOOD (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวคืออาหาร”) เป็น 

การเปรียบว่าผลิตภัณฑ์เป็นอาหารที่มีสูตรในการปรุงด้วยส่วนผสมต่าง ๆ 

 กลวิธีการแปลที่ 2 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก

ต้นฉบับ 

  “Silky-smooth, lightly-whipped crème” 

  “สัมผัสอ่อนนุ่มละมุนละไมราววิปครีม” 

   (Almond Coconut Milk Soufflé Body Crème, Laura Mercier) 

 ตัวอย่างข้างต้น เป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์อาหารและโภชนาการในต้นฉบับไปยังฉบับแปล

ด้วยรูปภาษาท่ีแตกต่างจากต้นฉบับด้วยการกลวิธีการแปลด้วยอุปมาโดยใช้คำเชื่อม “ราว” 

 กลวิธีการแปลที่ 3 การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน ซึ่งพบการเปลี่ยนมโนทัศน์อาหาร

และโภชนาการเป็นมโนทัศน์ศิลปะ เช่น 

  “or add layer on top to spice up your finished look.” 

  “หรือทาทับเพ่ือเติมสีสันให้กับลุคของคุณ” 

      (Drawing Paint, Kanebo) 

  ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์อาหารและโภชนาการในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์ศิลปะในฉบับ

แปล อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์จาก MAKEUP IS COOKING (“การแต่งหน้าเป็นการปรุงอาหาร”) 
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เปลี่ยนเป็น MAKEUP IS ART (“การแต่งหน้าคือการศิลปะ”) การเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์เป็นศิลปะ 

สื่อความได้ชัดเจนและเข้ากับบริบทมากกว่า 

 กลวิธีการแปลท่ี 4 การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 

  “without looking cakey.” 

  “โดยไม่ทำให้ผิวดูเป็นคราบ” 

   (Translucent Loose Setting Powder – Glow, Laura Mercier) 

 ตัวอย่างข้างต้น ไม่มีการถ่ายทอดมโนทัศน์อาหารและโภชนาการในต้นฉบับไปยังฉบับแปล 

จึงไม่พบอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ MAKEUP IS FOOD (“เครื ่องสำอางสำหรับตกแต่งคืออาหาร”)  

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในต้นฉบับ “ลักษณะเหมือนเนื ้อเค้ก” เปลี ่ยนเป็นรูปภาษาที่ไม่แสดง  

อุปลักษณ์ในฉบับแปล “เป็นคราบ” ซึ่งเป็นการแปลแบบถอดความโดยผละออกจากต้นฉบับโดย

สิ้นเชิงที่สื่อความหมายชัดเจน อีกท้ังยังสั้นและกระชับด้วย 

 

4.2.10 อุปลักษณ์ภาชนะ 

อุปลักษณ์ภาชนะเป็นอุปลักษณ์ที่มีในฉบับแปลเช่นกัน ตัวอย่างรูปภาษาที่ใช้ในการถ่ายทอด

อุปลักษณ์ที่พบในฉบับแปล เช่น เติม กักเก็บ ล็อค ซีลล็อค ปิดผนึก เป็นต้น พบการใช้กลวิธีการแปล

โดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ สูงสุดเป็นอันดับที่ 1 คิดเป็น  

ร้อยละ 50 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตามต้นฉบับ คิดเป็น 

ร้อยละ 31.57 การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 7.14 และการแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่

แตกต่างกันเป็นอันดับสุดท้าย คิดเป็นร้อยละ 3.57 
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กลวิธีการแปล จำนวน
คร้ัง 

ร้อยละ อันดับ 

1. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณต์รงตาม
ต้นฉบับ 

12 31.57 2 

2. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก
ต้นฉบับ 

19 50 1 

3. การแปลโดยใช้มโนทัศน์ท่ีแตกต่างกัน 3 3.57 4 

4. การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มรีูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 4 7.14 3 
5. การละไม่แปล - - - 

รวม 38 100  

 กลวิธีการแปลที่ 1 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตาม

ต้นฉบับ 

  “a moisturizer seals in hydration” 

  “ส่วนมอยส์เจอร์ไรเซอร์ช่วยผนึกความชุ่มชื้น” 

     (Black Tea Age-Delay Firming Serum, Fresh) 

 ตัวอย่างข้างต้นเป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์ภาชนะในต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยรูปภาษาแสดง 

อุปลักษณ์ที่ตรงกันทุกประการโดยใช้รูปแบบการแปลแบบตรงตัวถ่ายทอดอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ 

SKIN IS CONTAINER (“ผิวคือภาชนะ”) เปรียบว่าผิวมีพื้นที่สำหรับบรรจุและเก็บสิ่งบรรจุภายในได้ 

ซ่ึงในที่นี้หมายถึงความชุ่มชื้น 

 กลวิธีการแปลที่ 2 การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจาก

ต้นฉบับ 

  “to lock in your look for 12-hours.” 

  “ทีล่็อกเมคอัพของคุณให้ติดทนนาน 12 ชั่วโมง” 

  (Translucent Loose Setting Powder – Glow, Laura Mercier) 

 ตัวอย่างข้างต้นเป็นการถ่ายทอดมโนทัศน์ภาชนะในต้นฉบับไปยังฉบับแปลด้วยรูปภาษาที่

แตกต่างจากต้นฉบับด้วยการขยายความเพ่ิมเติม ผู้แปลใช้คำทับศัพท์ “ล็อกเมคอัพ” แสดงอุปลักษณ์

เชิงมโนทัศน์ SKIN IS CONTAINER (“ผิวคือภาชนะ”) เปรียบว่าผิวมีพื้นที่ในการเก็บเครื่ องสำอาง 

และขยายความเพิ่มเติมว่า “ให้ติดทนนาน” เพ่ือเน้นคุณสมบัติความติดทนของผลิตภัณฑ์ 
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 กลวิธีการแปลที่ 3 การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน ซึ่งพบการเปลี่ยนมโนทัศน์ภาชนะ

เป็นมโนทัศน์พืชและการเพาะปลูก เช่น 

“Moisture network with Hyaluronic Acid and Hydro-Sensing Polymer 

helps skin retain moisture.” 

  “Hyaluronic Acid and Hydro-Sensing Polymer ช่วยให้ผิวชุ่มชื่น” 

    (Synchro Skin Tone Up Primer Compact, Shiseido) 

 ตัวอย่างข้างต้น มโนทัศน์ภาชนะในต้นฉบับเปลี่ยนเป็นมโนทัศน์พืชในฉบับแปล อุปลักษณ์  

เชิงมโนทัศน์ SKIN IS CONTAINER (“ผิวคือภาชนะ”) เปลี่ยนเป็น SKIN IS PLANT (“ผิวคือพืช”) 

ความหมายในเชิงการเก็บและบรรจุหายไปเหลือเพียงความหมายในเชิงความชุ่มชื้นซึ่งจัดอยู่ในกลุ่ม

มโนทัศน์พืช 

 กลวิธีการแปลท่ี 4 การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) 

  “the skin’s power to lock in moisture” 

  “การยึดความชุ่มชื่นของผิว” 

      (Beauty Sleeping Mask, Shiseido) 

 ตัวอย่างข้างต้น ไม่มีการถ่ายทอดมโนทัศน์ภาชนะในต้นฉบับไปยังฉบับแปล จึงไม่พบ  

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS CONTAINER (“ผิวคือภาชนะ”) จากรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ใน

ต้นฉบับ “กักเก็บความชุ่มชื้น” เป็นรูปภาษาที่ไม่แสดงอุปลักษณ์ “การยึดความชุ่มชื้น” เป็นการแปล

แบบถอดความโดยผละออกจากต้นฉบับ 

 

4.3 การแปลโดยการเพิ่มมโนทัศน์  

กลวิธีการแปลวิธีหนึ่งตามแนวทางการแปลที่ Toury (1995) ได้นำเสนอไว้ คือ การแปลโดย

เพิ่มมโนทัศน์ ซึ่งการพบกลวิธีการแปลวิธีนี้มาจากการเน้นการสำรวจและวิเคราะห์ฉบับแปล ตัวบท

โฆษณาเป็นตัวบทเพื่อการโน้มน้าวใจ (operative text) มีหน้าที่เชิญชวน จูงใจและโน้มน้าวผู้รับสาร

ให้ทำกิจกรรมบางอย่างตามเป้าประสงค์ของการสื่อสารโฆษณานั้น ๆ เป้าหมายของการแปลตัวบท

โฆษณา คือ การสื่อสารและสร้างผลตอบรับของผู้รับสารปลายทางให้เทียบเท่ากับผู้รับสารต้นทางรับ

สารโฆษณาต้นฉบับ ผลลัพธ์จากการรับสารต้นฉบับและฉบับแปลต้องนำไปสู่กิจกรรมเดียวกัน เช่น 
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การตระหนักรู้ถึงตราสินค้า การสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ผู้แปลจึงต้องใช้

ความสามารถทางภาษาในการสร้างสรรค์ภาษาโฆษณาเพื่อสื่อสารให้ได้อรรถรสและเป็นไปตาม

เป้าหมายของการโฆษณาในต้นฉบับ จึงเป็นประเภทตัวบทที่ผู้แปลมีอิสระในการแปลสูงกว่าตัวบท

ประเภทอ่ืน ความจำเป็นในการยึดติดกับรูปภาษาและซื่อตรงต่อต้นฉบับถือว่าน้อยกว่าตัวบทประเภท

อื ่นค่อนข้างมาก เปิดโอกาสให้ผู ้แปลสามารถปรับบทแปลได้ (adaptation) ทั ้งนี ้ ขึ ้นอยู ่กับ 

แนวทางการเขียนโฆษณาของแต่ละตราสินค้าด้วย อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยมีความเห็นว่ามีความเป็นไปได้

สูงที่ข้อความโฆษณาในฉบับแปลจะมีการปรับ ลด เพ่ิมเนื้อความจากต้นฉบับ ซึ่งการปรับบทแปลอาจ

ทำให้มีอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์เพ่ิมเข้ามาฉบับแปล การใส่กลวิธีการแปลโดยการเพ่ิมมโนทัศน์เข้ามาใน

กรอบการวิเคราะห์จึงน่าจะให้ผลการวิจัยแนวทางการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณา

เครื่องสำอางมีความครอบคลุมยิ่งขึ้น 

จากการวิเคราะห์ข้อความโฆษณาเครื ่องสำอางในฉบับแปลภาษาไทย พบว่ ามีการเพ่ิม 

มโนทัศน์โดยพบการเพิ่มมโนทัศน์จำนวน 72 แห่ง ด้วยการใช้มโนทัศน์เวทมนตร์ ภาชนะ มนุษย์ 

สุขภาพ สงคราม พืชและการเพาะปลูก เพศ การทำความสะอาดและการซ่อน เรียงตามอันดับที่พบ

จากสูงสุดไปต่ำสุด ตามตารางดังต่อไปนี้ 

อุปลักษณ ์ จำนวนคร้ัง รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ท่ีพบ 
อุปลักษณ์เวทมนตร ์ 25 เนรมิต เสก สะกดทุกสายตา 

อุปลักษณ์ภาชนะ 16 เติม เติมเต็ม กักเก็บ 

อุปลักษณ์มนุษย ์ 9 ตึงเครียด ปรนนิบัติ โอบอุ้ม อ่อนเยาว์ ทำงาน ทำหน้าที่ 

อุปลักษณส์ุขภาพ 9 สุขภาพดี ปลอบประโลม บอบบาง ฟ้ืนบำรุง ลดอาการ 

อุปลักษณส์งคราม 5 ต่อสู้ ต่อต้าน การรุกราน เกราะ ปกป้อง การทำร้าย 

อุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูก 4 ร่วงโรย ผลัด คงความชุ่มช้ืน 

อุปลักษณ์เพศ 2 เย้ายวน 

อุปลักษณ์การทำความสะอาด 1 ทำความสะอาด 

อุปลักษณ์การซ่อน 1 อำพราง 

รวม 72  
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4.3.1 อุปลักษณ์เวทมนตร์ 

พบการเพิ่มอุปลักษณ์เวทมนตร์สูงสุดเป็นอันดับที ่ 1 ในขณะที่ในต้นฉบับพบอุปลักษณ์

ประเภทนี้เป็นอันดับที่ 16 รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ท่ีปรากฏเพ่ิมขึ้นมาในฉบับแปล ได้แก่ เนรมิต เสก 

และ สะกดทุกสายตา  ด ้วยการใช ้อ ุปล ักษณ์ เช ิ งมโนทัศน ์ SKINCARE/MAKEUP IS MAGIC 

(“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิว/เครื ่องสำอางสำหรับตกแต่งคือเวทมนตร์”) เพื ่อการเปรียบว่าผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอางสามารถสร้างความงามได้ทันใจและให้ผลลัพธ์ความงามท่ีมหัศจรรย์ราวต้องมนตร์  

“Accentuates your eyes for an elegant overall expression.” 

“เนรมิตให้ดวงตาของคุณโดดเด่นด้วยสีสันสุดหรู” 

(Selection Colors Eyeshadow, Kanebo) 

ตัวอย่างข้างต้น ไม่พบมโนทัศน์ใดในต้นฉบับ แต่ในฉบับแปลพบคำว่า “เนรมิต” เป็นการแปล

โดยเพิ่มมโนทัศน์เวทมนตร์เข้าในฉบับแปลด้วยการใช้ MAKEUP IS MAGIC (“เครื่องสำอางสำหรับ

ตกแต่งคือเวทมนตร์”) เพื่อเปรียบการใช้เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งเป็นเวทมนตร์ที่สร้างความงาม 

ไดอ้ย่างน่าอัศจรรย์  

 

4.3.2 อุปลักษณ์ภาชนะ 

พบการเพิ่มอุปลักษณ์ภาชนะสูงสุดเป็นอันดับที่ 2 รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที่ปรากฏเพ่ิม

ขึ้นมาในฉบับแปล ได้แก่ เติม เติมเต็ม กักเก็บ การเพิ่มอุปลักษณ์ภาชนะเป็นลักษณะการแปลเพ่ิม 

มโนทัศน์เสริม มักปรากฏร่วมกับข้อความโฆษณาที่มีมโนทัศน์พืชและการเพาะปลูกในกลุ่มความหมาย

ของความชุ ่มชื ้น การเลือกใช้คำในฉบับแปลด้วยรูปภาษาดังกล่าวเพิ ่มอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์  

SKIN IS CONTAINER (“ผิวคือภาชนะ”) ในการเปรียบผิวว่าเป็นภาชนะที ่สามารถเติมและเก็บ

ของเหลวไว้ภายใน 

“[Kopara] hydrates and helps to revitalize your skin.” 

“[Kopara] จะช่วยเติมน้ำให้ผิว” 

(Immortelle Divine Activating Essence, L’Occitane en Provence) 

ตัวอย่างข้างต้น มีมโนทัศน์พืชและการเพาะปลูกอยู ่ก ่อนแล้วในต้นฉบับ จากคำว่า 

“hydrate” ซึ่งได้รับการถ่ายทอดมาในฉบับแปลว่า “เติมน้ำ” ความหมายความชุ่มชื้นของมโนทัศน์
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พืชและการเพาะปลูกยังคงอยู่จากคำว่า “น้ำ” ส่วนคำว่า “เติม” ทำให้ในฉบับแปลมีมโนทัศน์ภาชนะ

เสริมข้ึนมาเปรียบผิวเป็นภาชนะที่สามารถรองรับน้ำได้ แต่คำว่า “revitalize” ที่อยู่ในประโยคหลังได้

ถูกละไว้ 

 

4.3.3 อุปลักษณ์มนุษย์ 

พบการเพ่ิมอุปลักษณ์มนุษย์สูงสุดเป็นอันดับที่ 3 รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ท่ีปรากฏเพ่ิมขึ้นมา

ในฉบับแปล ได้แก่ ตึงเครียด ปรนนิบัติ โอบอุ้ม อ่อนเยาว์ ทำงาน ทำหน้าที่ โดยการใช้อุปลักษณ์ 

เชิงมโนทัศน์ SKIN IS HUMAN BEING (“ผิวคือมนุษย์”) และ SKINCARE/MAKEUP IS HUMAN 

BEING (“ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวและเครื ่องสำอางสำหรับตกแต่งคือมนุษย์”) เพื ่อเปรียบผิวและ

เครื่องสำอางเป็นมนุษย์ในมุมมองต่าง ๆ เช่น เปรียบผิวเป็นมนุษย์ที่มีความเครียด เปรียบการปฏิบัติ

ต่อผิวเป็นการปฏิบัติต่อมนุษย์ เปรียบผิวว่ามีช่วงอายุ เปรียบว่าผลิตภัณฑ์เป็นมนุษย์ทำงานทำหนา้ที่

ต่าง ๆ ซึ่งทั้งหมดเป็นรูปภาษาที่พบในต้นฉบับเช่นกัน ไม่มีรูปภาษาท่ีแสดงกลุ่มความหมายใหม่ในการ

เปรียบเทียบ อุปลักษณ์มนุษย์เป็นอุปลักษณ์ที่พบมากในต้นฉบับเป็นอันดับที่ 3 ซึ่งการใช้อุปลักษณ์นี้

ทำให้ผู้รับสารเข้าใจมโนทัศน์ต่าง ๆ ได้ง่ายเนื่องจากเป็นการเชื่อมโยงประสบการณ์ทางกายภาพของ

มนุษย์ เห็นได้ชัดในอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่เป็นการเปรียบกับส่วนของร่างกายโดยตรง อุปลักษณ์ใน

ลักษณะนี้มีกลไกของนามนัยตั้งต้นเพราะส่วนต่าง ๆ ของร่างกาย ไม่ว่าจะเป็น ผิว ตา หรือปาก ล้วน

เป็นอวัยวะหรือส่วนประกอบส่วนหนึ่งของมนุษย์ แล้วจึงเชื่อมโยงไปถึงคุณลักษณะเด่นของมนุษย์ เช่น 

กริยา อาการ กิจกรรม ความรู้สึกของมนุษย์ ซึ่งทำให้ส่วนของร่างกายนั้นเด่นขึ้นดูมีชีวิต มีอาการ

เหมือนมนุษย์ ซึ่งเป็นอุปลักษณ์ 

“Expert-curated. Benefit-inspired.” 

“ข้ันตอนการปรนนิบัติผิว เพ่ือผลลัพธ์ของผิวดูสวยจาก Expert ของลาแมร์” 

(The Renewal Oil, La Mer) 

ในตัวอย่างข้างต้นไม่พบมโนทัศน์ใดในต้นฉบับ แต่ในฉบับแปลพบคำว่า “การปรนนิบัติผิว” 

เป็นการแปลโดยเพิ่มมโนทัศน์มนุษย์เข้าในฉบับแปลด้วยอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS HUMAN 

BEING (“ผิวคือมนุษย์”) ซึ่งมีนามนัยแฝงเพื่อเปรียบว่าผิวต้องได้รับการดูแลเป็นพิเศษราวเป็นบุคคล

สำคัญ การใช้ภาษาโฆษณาในลักษณะนี้เป็นกลวิธีโน้มน้าวจูงใจให้คนใส่ใจการดูแลผิวพรรณมากข้ึน  
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4.3.4 อุปลักษณ์สุขภาพ 

พบการเพิ่มอุปลักษณ์สุขภาพโดยรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที่ปรากฏเพิ่มขึ้นมาในฉบับแปล 

ได้แก่ สุขภาพดี ปลอบประโลม บอบบาง ฟื้นบำรุง ลดอาการ  โดยการใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์  

SKIN IS PATIENT (“ผิวเป็นผู้ป่วย”) เพื่อเปรียบว่าผิวเป็นผู้ป่วยต้องได้รับการรักษาอาการทางกาย

ร่วมกับการดูแลจิตใจเพื่อให้ร่างกายกลับมาแข็งแรงสุขภาพดี อุปลักษณ์สุขภาพเป็นอุปลักษณ์ที่พบ

มากในต้นฉบับเป็นอันดับที่ 4 รูปภาษาที่ปรากฏในส่วนมโนทัศน์ที่เพิ่มมานี้พบในต้นฉบับเช่นกัน  

การมีผิวที ่ดูสุขภาพดีเป็นลักษณะอันพึงประสงค์ที ่ใช้ในการโฆษณาทั ้งผลิตภัณฑ์บำรุงผิวและ

เครื่องสำอางตกแต่ง มโนทัศน์สุขภาพมักปรากฏร่วมกับมโนทัศน์แสงและมโนทัศน์สงคราม เช่น  

เปล่งประกายผิวดูสุขภาพดี ปกป้องริ้วรอยให้ดูแลผิวให้มีสุขภาพดี 

“[BARRIER BUILDER] Helps rebuild and protect your skin’s natural 

barrier.” 

“[BARRIER BUILDER] เสริมปราการปกป้องผิวตามธรรมชาติเพื่อผิวที่เคยบอบบาง

กลับดูสุขภาพดีขึ้นจนรู้สึกได้” 

(The Concentrate, La Mer) 

จากตัวอย่างข้างต้นจะเห็นว่ามีมโนทัศน์สงครามอยู่ก่อนแล้วในต้นฉบับ จากคำว่า “protect” 

และ “barrier” และได้รับการถ่ายทอดในฉบับแปลว่า “เสริมปราการปกป้องผิว” นอกจากนี้ยังพบ

การเสริมความว่า “เพื่อผิวที่เคยบอบบางกลับดูสุขภาพดีขึ้น” ทำให้มีมโนทัศน์สุขภาพเพิ่มขึ้นมาใน

ฉบับแปล เพิ่มอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS PATIENT (“ผิวคือผู้ป่วย”) เพื่อเปรียบผิวว่าเป็นผู้ปว่ย

ที่มีสภาพร่างกายไม่แข็งแรงและบอบบางแต่มีสุขภาพท่ีดีขึ้นได้จากการบำรุงดูแลผิวพรรณ 

 

4.3.5 อุปลักษณ์สงคราม 

พบการเพิ่มอุปลักษณ์สงครามโดยรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที่ปรากฏเพิ่มขึ้นมาในฉบับแปล 

ได้แก่ ต่อสู้ ต่อต้าน การรุกราน เกราะ ปกป้อง การทำร้าย รูปภาษาทั้งหมดนี้พบในต้นฉบับเช่นกัน 

อุปลักษณ์สงครามเป็นอุปลักษณ์ที่พบมากในต้นฉบับสูงสุดเป็นอันดับที่ 1 ผลของการใช้อุปลักษณ์นี้

ค่อนข้างชัดเจนว่าต้องการให้ผู้รับสารเห็นลักษณะที่ไม่พึงประสงค์ทางความงามเป็นศัตรูซึ่ งสามารถ

ปกป้องและจัดการได้ด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นเมื่อมีการปรับบทแปลด้วยการเติมและเสริมข้อความ 

จึงไม่แปลกที่จะพบมโนทัศน์สงครามเพ่ิมข้ึนมา 
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“Jania Rubens, a red algae with the ability to eternally-regenerate” 

“ผสานเข้ากับจาเนียรูเบ็นส์จากท้องทะเลลึกท่ีช่วยฟื้นฟูบำรุงผิวต่อสู้กับทุก

สัญญาณของริ้วรอยแห่งวัย” 

(Divine Harmonie Cream, L’Occitane en Provence) 

ในตัวอย่างข้างต้น มีมโนทัศน์สุขภาพอยู่ก่อนแล้วในต้นฉบับ จากคำว่า “ regenerate” ซึ่ง

ได้รับการถ่ายทอดมาในฉบับแปลว่า “ฟื้นฟูบำรุงผิว”  ซึ่งในฉบับแปลพบการเสริมความว่า “ต่อสู้กับ

ทุกสัญญาณของริ้วรอยแห่งวัย” ทำให้มีมโนทัศน์สงครามเพิ่มขึ้นมาในฉบับแปล นอกจากจะมีการใช้

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS PATIENT (“ผิวคือผู้ป่วย”) เปรียบว่าผิวต้องได้รับการฟื้นฟูและบำรุง

แล ้วย ังม ีการใช ้อ ุปลักษณ์เช ิงมโนทัศน์ SKINCARE IS WAR (“การใช ้ผล ิตภ ัณฑ์บำร ุงผ ิวคือ 

การทำสงคราม”) เพ่ือเปรียบว่าผิวมีริ้วรอยเป็นศัตรูซึ่งเป็นลักษณะไม่พึงประสงค์ทางความงาม 

  

4.3.6 อุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูก 

พบการเพิ่มอุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูกโดยรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที่ปรากฏเพิ่มขึ้นมา

ในฉบับแปล ได้แก่ ร่วงโรย ผลัด คงความชุ่มชื้น อุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูกเป็นอุปลักษณ์ที่พบ

มากในต้นฉบับเป็นอันดับที ่ 5 มีการใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS PLANT (“ผิวคือพืช”)  

ในการเปรียบเทียบความหมายเกี ่ยวข้องกับความชุ ่มชื ้น การเก็บเกี ่ยว การดูแลรักษาพืช และ

ส่วนประกอบของพืช แต่ในฉบับแปลมีการใช้กลุ่มความหมายเกี่ยวกับพืชที่แตกต่างจากการใช้ใน

ต้นฉบับ คือ การใช้ความหมายเกี่ยวกับวงจรชีวิตของพืชด้วยคำว่า “ร่วงโรย” และ “ผลัด” เปรียบผิว

และความชราเป็นพืชที่มีการผลัดใบและร่วงโรยตามฤดูกาล 

“L’OCCITANE’s innovative formulas combine the powerful anti-aging 

properties” 

“ 'Divine' นวัตกรรมใหม่จากล็อกซิทาน ที่ผสานประสิทธิภาพอันทรงพลังของการ

ต่อต้านความร่วงโรย” 

(Immortelle Divine Activating Essence, L’Occitane en Provence) 

ตัวอย่างข้างต้น มีในมโนทัศน์สงครามอยู่ก่อนแล้วในต้นฉบับ จากคำว่า “anti-aging” ซึ่ง

ได้รับการถ่ายทอดมาในฉบับแปลว่า “ต่อต้าน” ซึ่งในฉบับแปลพบการเสริมความว่า “ความร่วงโรย” 

ทำให้มีมโนทัศน์พืชเพิ่มขึ้นมาในฉบับแปลด้วยอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS PLANT (“ผิวคือพืช”) 
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เชื่อมโยงความหมายวงจรชีวิตของพืชกับผิว กล่าวคือ ความเสื่อมสภาพของผิวตามความชราเปรียบ

เหมือนใบไม้แก่ที่ใกล้ร่วงโรย 

 

4.3.7 อุปลักษณ์เพศ 

พบการเพ่ิมอุปลักษณ์เพศโดยรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ท่ีปรากฏเพิ่มขึ้นมาในฉบับแปล ได้แก่ 

เย้ายวน เปรียบผลิตภัณฑ์ช่วยเสริมให้ผิวหรือส่วนของร่างกายมีแรงดึงดูดทางเพศ 

“It's available in a range of shades for lids, lining eyes, and defining 

brows.” 

“มีหลากหลายเฉดสีที่มอบผลลัพธ์เย้ายวนให้เปลือกตา รวมทั้งเขียนขอบตาและคิ้ว

ให้ดูได้รูปชัดเจน” 

(Eye Shadow, Bobbi Brown) 

ตัวอย่างข้างต้น ไม่พบมโนทัศน์ใดในต้นฉบับ แต่ในฉบับแปลพบคำว่า “มอบผลลัพธ์เย้ายวน” 

เป็นการแปลโดยเพิ่มมโนทัศน์เพศเข้ามาในฉบับแปล เปรียบดวงตามีแรงดึงดูดทางเพศและมี เสน่ห์ 

เย้ายวน ซึ่งเป็นกลวิธีการโน้มน้าวด้วยการเชื่อมโยงไปถึงผลลัพธ์ด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้ที่ได้หลัง  

การใช้ผลิตภัณฑ์ 

 

4.3.8 อุปลักษณ์ทำความสะอาด 

พบการเพ่ิมอุปลักษณ์ทำความสะอาดโดยรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที่ปรากฏเพ่ิมขึ้นมาในฉบับ

แปล ได ้แก ่  ตรงเข ้าทำความสะอาด ใช้อ ุปล ักษณ์ เช ิงมโนท ัศน ์ SKINCARE IS CLEANING  

(“การบำรุงผิวคือการทำความสะอาด”) 

“A soft textured cream that blends comfortably with makeup.” 

“ครีมเนื้อสัมผัสนุ่มละมุน ตรงเข้าทำความสะอาดเครื่องสำอางได้เป็นอย่างดี” 

(Softening Cream Cleansing, Kanebo) 

ตัวอย ่างข ้างต ้น ไม ่พบมโนทัศน์ใดในต ้นฉบับ แต่ในฉบับแปลพบคำว ่า “ตรงเข้า  

ทำความสะอาด” เป็นการแปลโดยเพิ่มมโนทัศน์การทำความสะอาดเข้ามาในฉบับแปล ผลิตภัณฑ์ชนิด
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นี้เป็นผลิตภัณฑ์บำรุงผิวในหมวดของการทำความสะอาด การปรับบทแปลโดยการบอกหน้าที่ของ

ผลิตภัณฑ์จึงให้ความชัดเจนยิ่งขึ้น 

 

4.3.9 อุปลักษณ์การซ่อน 

พบการเพิ่มอุปลักษณ์การซ่อนโดยรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที่ปรากฏเพิ่มขึ้นมาในฉบับแปล 

ได้แก่ อำพราง ใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ MAKEUP IS HIDING (“การแต่งหน้าคือการซ่อน”) 

“- Smoothes the appearance of pores for 16 hours**” 

“- ช่วยอำพรางรูขุมขนให้ดูเล็กลงยาวนาน 16 ชั่วโมง**” 

(Synchro Skin Tone Up Primer Compact, Shiseido) 

ในตัวอย่างข้างต้นไม่พบมโนทัศน์ใดในต้นฉบับ แต่ในฉบับแปลพบคำว่า “อำพราง” เป็น  

การแปลโดยเพิ่มมโนทัศน์การซ่อนเข้ามาในฉบับแปลเพื่อเน้นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ในการปกปิด

จุดบกพร่องบนใบหน้า 

 

4.4 สรุปผลการวิเคราะห์ 

จากข้อมูลผลการศึกษาข้างต้น อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่พบในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอาง

ภาษาอังกฤษมีทั ้งหมด 29 ประเภท ได้แก่ อุปลักษณ์สงคราม อุปลักษณ์แสง อุปลักษณ์มนุษย์  

อุปลักษณ์สุขภาพ อุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูก อุปลักษณ์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม อุปลักษณ์

เครื ่องจักร อุปลักษณ์ศิลปะ อุปลักษณ์อาหารและโภชนาการ อุปลักษณ์ภาชนะ อุปลักษณ์  

การทำความสะอาด อุปลักษณ์การซ่อน อุปลักษณ์การเดินทาง อุปลักษณ์ของเหลว อุปลักษณ์

ภาพถ่าย อุปลักษณ์เวทมนตร์ อุปลักษณ์เพศ อุปลักษณ์เวลา อุปลักษณ์สัตว์ อุปลักษณ์วัตถุสะท้อน

แสง อุปลักษณ์การก่อสร้าง อุปลักษณ์ความร้อนและความเย็น อุปลักษณ์แรง อุปลักษณ์วัตถุ

เปราะบาง อุปลักษณ์ธุรกิจ อุปลักษณ์ศาสนา อุปลักษณ์อากาศ อุปลักษณ์รหัส และอุปลักษณ์

สิ่งแวดล้อม 

ผลการวิเคราะห์กลวิธีการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์จากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทยมาจาก 

การวิเคราะห์อุปลักษณ์ที่พบมากที่สุดในต้นฉบับใน 10 อันดับแรกซึ่งเป็นอุปลักษณ์ที่พบในฉบับแปล

เหมือนกัน ได้แก่ อุปลักษณ์สงคราม อุปลักษณ์แสง อุปลักษณ์มนุษย์ อุปลักษณ์สุขภาพ อุปลักษณ์พืช
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และการเพาะปลูก อุปลักษณ์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม อุปลักษณ์เครื่องจักร อุปลักษณ์ศิลปะ อุปลักษณ์

อาหารและโภชนาการ และอุปลักษณ์ภาชนะ โดยผลกลวิธีการแปลเรียงตามอันดับที่พบจากสูงสุดไป

ต่ำสุด ดังนี้ 

1. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แตรู่ปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ  

2. การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตามต้นฉบับ  

3. การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์)  

4. การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน  

5. การละไม่แปล 

จะเห็นว่าการแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ และ

การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรงตามต้นฉบับ เป็นกลวิธีการแปลที่พบ

มากที่สุดในสองอันดับแรก ตามลำดับ โดยแสดงว่าการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ตัวบทโฆษณา

เครื ่องสำอางในภาษาไทยโดยส่วนใหญ่จะรักษามโนทัศน์เดิมของต้นฉบับไว้ สามารถถ่ายทอด  

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในต้นฉบับมาสู่ฉบับแปลได้ ซึ่งการที่พบรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที่ต่างจาก

ต้นฉบับมากกว่าตรงตามฉบับนั้น อาจอนุมานได้ว่าตัวบทโฆษณาเป็นตัวบทที่มีความโดดเด่นเรื ่อง  

ลีลาการใช้ภาษา มีการเล่นคำ หลากคำและการใช้กลวิธีการเขียนโฆษณาเพื่อโน้มน้าวใจผู้อ่า น

มากมาย การแปลตัวบทโฆษณาไม่จำเป็นต้องยึดติดกับรูปภาษาหรือสร้างสมมูลภาพในการแปลใน

ระดับคำ จุดประสงค์หลักของชนิดตัวบท คือ การสื่อสารเพื่อให้ข้อมูลและโน้มน้าวใจ การปรับ ลด 

เพิ่มบทแปลเป็นสิ่งที่กระทำได้ จึงอาจเป็นเหตุผลที่พบรูปภาษาที่ต่างจากต้นฉบับมากกว่า รวมถึ ง 

การแปลด้วยอุปมา การแปลพร้อมขยายความ และการแปลด้วยรูปภาษาต่างความหมาย ส่วนใน  

รูปภาษาท่ีตรงกับต้นฉบับ พบรูปแบบการแปลแบบตรงตัว การแปลตรงด้วยการทับศัพท์ และการเก็บ

ข้อความภาษาอังกฤษในต้นฉบับ สำหรับกรณีการแปลตรงตัวพบว่าหลายตัวอย่างแปลตรงตัวได้

เนื่องจากภาษาไม่ซับซ้อนและรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์เป็นที่คุ้นชินในวัฒนธรรมปลายทางอยู่แล้ว แต่

ก็พบบางตัวอย่างของการแปลตรงตัวที่อ่านแล้วแปร่ง ซึ่งอาจเป็นเพราะรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที่

นำมาเปรียบเทียบไม่เป็นที่คุ้นเคยในภาษาปลายทาง อย่างเช่นกรณีของการเปรียบเนื้อสัมผัสของ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางกับผ้าห่ม  

ส่วนการแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) พบเป็นอันดับที่ 3 จาก  

การวิเคราะห์ตัวอย่างการแปลที่ใช้กลวิธีนี้ พบว่ามีรูปแบบการแปลแบบถอดความ การปรับบทแปลให้
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เข้ากับบริบท และการปรับบทแปลให้สั้นกระชับ ซึ่งแสดงถึงรูปแบบการแปลที่ผละออกจากตัวบทเพ่ือ

เน้นการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์และสื่อสารให้ชัดเจนและเข้าใจง่าย ข้อความโฆษณาที่สั้น กระชับ สื่อสาร

ได้ชัดเจน เข้าใจง่าย และตรงเป้าหมายเป็นลักษณะเฉพาะอย่างหนึ่งของตัวบทโฆษณา 

การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกันพบเป็นอันดับที่ 4 มโนทัศน์ที่ใช้แทนที่มโนทัศน์เดิมใน

ต้นฉบับเป็นอุปลักษณ์ที่ไม่ได้เป็นประเภทอุปลักษณ์ที่อยู่นอกเหนือจากที่พบในงานวิจัย ผู้วิจัยสังเกต

ว่าการเปลี่ยนมโนทัศน์ในการแปลไม่ได้มาจากสาเหตุที่แปลไม่ได้แต่เปลี่ยนมโนทัศน์เพื่อให้เข้ากับ

บริบท เข้าใจง่ายขึ้นและเน้นคุณสมบัติและหน้าที่ของผลิตภัณฑ์  เช่น การเปลี่ยนจากอุปลักษณ์แสง

เป็นอุปลักษณ์การซ่อนเพื่อเน้นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เพื่อการปกปิดเฉพาะจุด  ซึ่งเป็นการปรับ

จ ุดเน ้น (modulation) โดยการเน ้นให้ความสำคัญกับสิ ่งหนึ ่ง ( foregrounding) และการลด

ความสำคัญ (backgrounding) อีกสิ ่งหนึ ่งในตัวบท ซึ ่งในกรณีหมายถึงการไปเน้นที ่อุปลักษณ์ 

การซ่อนแทนอุปลักษณ์แสง  

การละไม่แปลพบเป็นอันดับสุดท้าย จากตัวอย่างพบว่าเป็นลักษณะการละไม่แปลอัน

เนื่องมาจากการตัดทอนเนื้อหา การปรับบทแปลให้กระชับชัดเจนขึ้น และการตัดรูปภาษาที่แสดง  

อุปลักษณ์ออกเพราะประโยคสื่อความได้ชัดเจนอยู่แล้ว 

จากการวิเคราะห์ฉบับแปล พบว่ามีการเพิ่มมโนทัศน์ในลักษณะของการเพิ่มมโนทัศน์ใหม่

และการเพิ่มมโนทัศน์เสริม โดยพบการเพิ่มมโนทัศน์เวทมนตร์ ภาชนะ มนุษย์ สุขภาพ สงคราม พืช

และการเพาะปลูก เพศ การทำความสะอาดและการซ่อน มโนทัศน์ทั้งหมดนี้พบในต้นฉบับอยู่แล้ว 

และไม่พบมโนทัศน์ใหม่ในการแปลเพ่ิม ทั้งนี ้มโนทัศน์ที่พบว่าเพ่ิมมาในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางใน

ฉบับแปลภาษาไทยมากที่สุด คือ มโนทัศน์เวทมนตร์ รูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ ได้แก่ เนรมิต เสก

และ สะกดทุกสายตา ซึ่งจัดเป็น “คำศัพท์ที่แสดงมโนทัศน์ของกระบวนการให้เกิดปาฏิหาริย์ความงาม

หรอืความเป็นไปได้อย่างฉับพลัน” ที่พบในงานวิจัยโฆษณาเครื่องสำอางภาษาไทย (รัชนินท์ พงศ์อุดม, 

2548, p. 95) แสดงให้เห็นขนบบางอย่างในการเขียนข้อความโฆษณาเครื่องสำอางในภาษาไทยที่ใช้

กลวิธีการโน้มน้าวด้วยมโนทัศน์เวทมนตร์และปาฏิหาริย์ จากการวิเคราะห์การแปลโดยการเพ่ิม  

มโนทัศน์ ผู ้วิจัยตั้งข้อสังเกตว่าการเพิ่มมโนทัศน์อาจเกิดขึ้นจากความตั้งใจและไม่ตั้งใจ กล่าวคือ  

การเพ่ิมมโนทัศน์เพื่อให้เข้ากับภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และตราสินค้า เช่น การเขียนข้อความ

โฆษณาโดยการเพิ่มมโนทัศน์เวทมนตร์เพราะการวางแนวคิดและภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์เป็นแนว  

เจ้าหญิงและความมหัศจรรย์ และการเพิ่มมโนทัศน์โดยไม่ตั้งใจจากการเลือกใช้คำหรือการหลากคำใน
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การแปล เช่น การใช้คำว่า “เติมความชุ่มชื้น” “กักเก็บความชุ่มชื้น” ทำให้มีมโนทัศน์ภาชนะเพ่ิม

ขึ้นมาในฉบับแปล 

ทั้งนี้ ผลสรุปกลวิธีการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางในงานวิจัยนี้

เป็นเพียงผลจากการวิเคราะห์การแปลข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางของตราสินค้าจำนวนหนึ่ งเท่านั้น

ในช่วงเวลาหนึ่งเท่านั้น พอจะทำให้เห็นแนวโน้มการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ที่เกิดขึ้นในตัวบท

ประเภทนี้ในภาษาไทยได้ในระดับหนึ่งแต่ไม่ควรยึดไปใช้เป็นกฎเกณฑ์ตายตัวในการแปล กลวิธี  

การแปลที่พบมากที่สุดไม่ได้เป็นวิธีการแปลที่ถูกต้อง หรือการแปลโดยไม่เก็บรักษามโนทัศน์เดิมไม่ใช่

วิธีการแปลที่ไม่ถูกต้อง การศึกษาวิจัยครั้งนี้ไม่ได้มีเจตนาในการหากลวิธีสำเร็จรูปในการแปลหรือ

วิจารณ์งานแปลเพื่อตัดสินถูกผิด แต่เป็นการศึกษาวิจัยงานแปลที่เกิดขึ้นจริงเพื่อสังเกตและเรียนรู้

แนวโน้มและแนวทางในการแปลอุปลักษณ์เช ิงมโนทัศน์ในตั วบทโฆษณาเคร ื ่องสำอางจาก

ภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทยและรายงานผลไปตามที่สรุปได้เท่านั ้น  ดังนั ้น งานวิจัยนี ้น่าจะเป็น

ประโยชน์ในฐานะของการเป็นทรัพยากรทางภาษาและวัฒนธรรมชิ้นหนึ่งที่สามารถใช้ในการเก็บ

ข้อมูลหรือค้นหาแนวทางหรือความเป็นไปได้ในการแปลถ้อยคำอุปลักษณ์เชิงมโนทั ศน์ในตัวบท

โฆษณาเครื่องสำอางรวมถึงตัวบทอื่น ๆ การศึกษาอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์สามารถสะท้อนค่านิยม 

ความคิดหรือมโนทัศน์ต่าง ๆ ของผู้ใช้ภาษาในสังคมนั้น งานวิจัยอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในบริบทของ

การแปลจึงเป็นการสะท้อนวิธีคิดของผู้แปลในฐานะตัวแทนของผู้ใช้ภาษานั่นเอง  
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บทที่ 5 
บทสรุป 

 การศึกษาวิจัยแนวทางการแปลถ้อยคำที่สะท้อนอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณา

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางบนเว็บไซต์จากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทย มีวัตถุประสงค์เพื ่อระบุและ

วิเคราะห์อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทประเภทโฆษณาเครื่องสำอาง และเพื่อหาข้อสรุปเบื้องต้น

เกี่ยวกับกลวิธีการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทดังกล่าวภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทย  

 ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดเรื่องอุปลักษณ์ตามแนวความคิดแบบดั้งเดิมที่อุปลักษณ์ยังคงเป็นหนึ่ง

ในเครื่องมือทางภาษาในการสร้างภาพพจน์ในงานประพันธ์ และตามแนวภาษาศาสตร์ปริชานซึ่ง

มุ่งเน้นอุปลักษณ์ในความคิดจากการใช้ภาษาในชีวิตประจำวัน โดยจุดเริ่มต้นมาจากแนวคิดอุปลักษณ์

เชิงมโนทัศน์ของ Lakoff และ Johnson (2003) ที่ชี ้ให้เห็นว่าอุปลักษณ์เกิดขึ้นในระบบมโนทัศน์ 

รวมถึงศึกษาแนวทางการระบุรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ของ Pragglejaz Group (2007) และการจัด

กลุ่มคำศัพท์ตามวงความหมายเพื่อนำมาใช้เป็นแนวทางเบื้องต้นในการวิเคราะห์รูปภาษาที่แสดง  

อุปลักษณ์ในต้นฉบับ นอกจากนั้น ผู้วิจัยศึกษาแนวทางการแปลอุปลักษณ์ตามหลักภาษาศาสตร์แบบ

ดั้งเดิมและแนวทางการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ตามแนวคิดภาษาศาสตร์ปริชาน พร้อมกับ

การศึกษากรอบการวิเคราะห์และกลวิธีการแปลในงานวิจัยการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ตัวบท

ประเภทต่าง ๆ จากการศึกษาแนวทางการแปลทั้งหมดที่กล่าวมานี้ ผู้วิจัยได้ใช้กรอบวิเคราะห์กลวิธี

การแปลที่ผสมผสานกันของ Deignan et al. (1997) Schäffner (2004) และ Toury (1995) ในส่วน

ของการศึกษาตัวบทเครื่องสำอาง ผู้วิจัยได้ศึกษาลักษณะภาษาโฆษณาและประเภทอุปลักษณ์ที่พบใน

ภาษาโฆษณาทั้งภาษาอังกฤษและภาษาไทย 

จากการศึกษาวิจัยแนวทางการแปลอุปลักษณเชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอางจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทยโดยแบ่งการสรุปเป็น 2 หัวข้อ ได้แก่ การเปรียบเทียบ 

อุปลักษณ์ที่พบในต้นฉบับและฉบับแปล และกลวิธีการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณา

เครื่องสำอาง  
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5.1 การเปรียบเทียบอุปลักษณ์ที่พบในต้นฉบับและฉบับแปล 

จากข้อมูลผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางในกลุ่มผลิตภัณฑ์บำรุงผิวและเครื่องสำอางสำหรับตกแต่ง

บนเว็บไซต์จำนวน 240 ชิ ้น จำนวนรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ 1,391 ตัวอย่าง ในตัวบทโฆษณา

เครื่องสำอางภาษาอังกฤษพบอุปลักษณ์ท้ังหมด 29 ประเภท ได้แก่ อุปลักษณ์สงคราม อุปลักษณ์แสง 

อุปลักษณ์มนุษย์ อุปลักษณ์สุขภาพ อุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูก อุปลักษณ์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม 

อุปลักษณ์เครื่องจักร อุปลักษณ์ศิลปะ อุปลักษณ์อาหารและโภชนาการ อุปลักษณ์ภาชนะ อุปลักษณ์

การทำความสะอาด อุปลักษณ์การซ่อน อุปลักษณ์การเดินทาง อุปลักษณ์ของเหลว อุปลักษณ์

ภาพถ่าย อุปล ักษณ์เวทมนตร์ อ ุปล ักษณ์เพศ อุปล ักษณ์เวลา อุปล ักษณ์ส ัตว ์ อ ุปล ักษณ์  

วัตถุสะท้อนแสง อุปลักษณ์การก่อสร้าง อุปลักษณ์ความร้อนและความเย็น อุปลักษณ์แรง อุปลักษณ์

วัตถุเปราะบาง อุปลักษณ์ธุรกิจ อุปลักษณ์ศาสนา อุปลักษณ์อากาศ อุปลักษณ์รหัส และอุปลักษณ์

สิ่งแวดล้อม 

นอกจากนี้พบว่ามีอุปลักษณ์ 15 ประเภทที่พบในงานวิจัยนี้แต่ไม่พบในงานวิจัยตัวบทโฆษณา

เครื่องสำอางในภาษาอังกฤษและอื่น ๆ  (Ágnes, 2009; Haikka, 2013; Lai, 2016; Lê Thị Thùy, 

2018; Searing and Zeilig, 2017; Stanković, 2019; Xiaqing, 2017)  ได้แก่ อุปลักษณ์เครื่องจักร 

อุปลักษณ์ศิลปะ อุปลักษณ์ภาชนะ อุปลักษณ์การทำความสะอาด อุปลักษณ์การซ่อน อุปลักษณ์

ภาพถ่าย อุปลักษณ์เวทมนตร์ อุปลักษณ์สัตว์ อุปลักษณ์การก่อสร้าง อุปลักษณ์แรง อุปลักษณ์ธุรกิจ 

อุปลักษณ์ศาสนา อุปลักษณ์อากาศ อุปลักษณ์รหัส และอุปลักษณ์สิ ่งแวดล้อม  อาจเป็นเพราะ

การศึกษาอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาเครื ่องสำอางโดยตรงอาจยังมีไม่มากเท่าใดนัก  

กอปรกับในงานวิจัยนี้มีข้อมูลในคลังข้อมูลภาษาค่อนข้างมากและจัดประเภทอุปลักษณ์แยกย่อย

ค่อนข้างละเอียดจึงทำให้ได้เห็นอุปลักษณ์บางประเภทที่งานวิจัยอื่นไม่ได้นำมากล่าวถึง 

จากการวิเคราะห์ประเภทอุปลักษณ์ที ่พบในฉบับแปลและกลวิธีการแปลจากประเภท  

อุปลักษณ์ท่ีพบมากที่สุดในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางภาษาอังกฤษใน 10 อันดับแรก จำนวนรูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์ 1,166 ตัวอย่าง ดังนี้ 

1. อุปลักษณ์สงคราม 

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาอังกฤษ เช่น fight, combat, bullet, eliminate, 

aggression, anti-aging, barrier, damage, defend, defy, fortify, prevent, 

protect, shield, strengthen target, weapon  
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รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาไทย เช่น ปกป้อง ป้องกัน ต่อต้าน ต้านทาน รุกราน 

ต่อสู้ ความเสียหาย อันตราย ทำร้าย ทำลาย เกราะ ปราการ กำจัด ขจัด อาวุธลับ  

หัวกระสุน 

2. อุปลักษณ์แสง  

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาอังกฤษ เช่น bright, brighten, glow, healthy glow, 

ignite the light within, illuminate, inner light, lit-from-within, luminosity, 

radiance, shine, translucent, vibrant 

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาไทย เช่น สว่าง สว่างสดใส ส่องสว่าง ส่องประกาย  

เปล่งประกาย เปล่งปลั่ง กระจ่างใส โปร่งแสง แวววาว เจิดจรัส เรืองรอง โกลว์ 

3. อุปลักษณ์มนุษย์  

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาอังกฤษ เช่น age, awake, breathable, caress, 

comfort, companion, get to know, hug, pamper, need, premature, relax, 

rested, stress, thirst-quenching, stubborn, tired, young, work 

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาไทย เช่น อ่อนเยาว์ แก่กว่าวัย ดูเด็กลง โอบรัด โอบอุ้ม 

จับ คู่หู เป็นมิตร ไร้เดียงสา รู้สึกดี สดชื่น สดใส กระปรี้กระเปร่า มีชีวิตชีวา สบาย  

เบาสบาย ปรนนิบัติ ปรนเปรอ หายใจ ทำงาน ตึงเครียด เหนื่อยล้า อ่อนล้า ผ่อนคลาย 

พักผ่อน กระหายน้ำ 

4. อุปลักษณ์สุขภาพ  

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาอังกฤษ เช่น alleviate, aggravating, calm, detox, 

dehydrated, healthy, nutritional deficiency, recover, relieve, resilient, 

restore, responsive, sensitive, soothe, strong, treat with special care 

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาไทย เช่น บอบบาง แข็งแรง สุขภาพดี รักษาสุขภาพ 

ฟ้ืนฟู ฟ้ืนบำรุง บรรเทา ปลอบประโลม ช่วยให้สงบลง ดีท็อกซ์ ขาดน้ำ ขาดสารอาหาร 

5. อุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูก  

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาอังกฤษ เช่น absorb, cultivate, hydrate, infuse 

moisture, maintain hydration, moisturize, nourish, nurture, re-mineralize 

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาไทย เช่น ซึมซับ ซึมซาบ ชุ่มชื้น ให้ความุชุ่มชื้น  

ให้แร่ธาตุ อุดมสมบูรณ์ บำรุง หล่อเลี้ยงบำรุง 
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6. อุปลักษณ์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม 

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาอังกฤษ เช่น blanket, cashmere-soft, cushiony, 

drape, fit, layer seamlessly, non-stripping, satin, silky-smooth, veil, 

velveteen 

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาไทย เช่น ผ้าคลุม ผ้าห่มเนื้อนุ่ม เนื้อซาติน เนื้อคุชชั่น  

เนื้อสัมผัสกำมะหยี่ เนียนละเอียดดุจผ้าแคชเมียร์ นุ่มดั่งผ้าแพรซาติน 

7. อุปลักษณ์เครื่องจักร  

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาอังกฤษ เช่น boost energy, built-in, control, 

enhance, high-performance, multi-functional, power up, powerhouse, 

recharge, repair, reset, supercharge, system, synchronize, unlock, upgrade 

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาไทย เช่น กระตุ้น ควบคุม ระบบการควบคุม ส่งเสริม

กระบวนการ ส่งเสริมการผลิต ทรงประสิทธิภาพ ทรงพลัง มีอานุภาพ มัลติฟังก์ชั่น  

ชาร์จพลัง รีเซ็ต ปลดล็อค 

8. อุปลักษณ์ศิลปะ  

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาอังกฤษ เช่น all-star, blend, canvas, draw, fill, 

graphic design, line, paint, sculpt, work of art 

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาไทย เช่น วาดกรอบ วาดทรง วาดเส้น ลากเส้น ระบาย 

เติมสีสัน ไล่สี สร้างมิติ สร้างงานออกแบบกราฟฟิก ผลงานศิลปะ 

9. อุปลักษณ์อาหารและโภชนาการ 

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาอังกฤษ เช่น antioxidant-rich, cocktail, creamy, 

delicious, food, juicy, lightly-whipped cream, mineral-rich, nutrient, 

nutrient-rich, spice up, vitamin blend, superfood, sweet 

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาไทย เช่น อาหารผิว สุดยอดอาหารสำหรับผิว  

ค็อกเทลของส่วนผสม สูตรเฉพาะ ได้รับสารอาหาร อุดมด้วยสารอาหาร  

อุดมด้วยสารต้านอนุมูลอิสระ กลิ่นหอมหวาน ราววิปครีม 

10. อุปลักษณ์ภาชนะ  

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาอังกฤษ เช่น lock in, replenish, retain moisture, 

seal in 
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รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในภาษาไทย เช่น เติม กักเก็บ ล็อค ซีลล็อค ปิดผนึก 

 

จากตัวอย่างข้างต้น อุปลักษณ์ทั้ง 10 ประเภทนี้มีในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางภาษาไทย 

แสดงให้เห็นว่าโดยภาพรวมแล้ว อุปลักษณ์ที ่พบในเครื ่องสำอางภาษาอังกฤษและภาษาไทย  

มีความใกล้เคียงกัน สะท้อนว่าประเทศไทยเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติโดยเฉพาะวัฒนธรรม  

ด้านความงาม ทั้งผู้รับสารและผู้สร้างสรรค์งานโฆษณารับค่านิยมทางความงามจากต่างประเทศผ่าน

สื่อและจากการผลิตสารโน้มน้าวซ้ำ ๆ ที่นำเสนอภาพลักษณะทางความงามในอุดมคติ คือ  การมีผิว

สว่าง กระจ่างใส นุ่ม ชุ่มชื้น สุขภาพดี และสมบูรณ์แบบ อุปลักษณ์แต่ละประเภทที่พบล้วนเกี่ยวข้อง

กับการนำเสนอลักษณะทางความงามเหล่านี้ทั ้งสิ ้น เช่น อุปลักษณ์แสงนำมาใช้เปรียบเทียบกับ  

ความสว ่างของผ ิว อ ุปล ักษณ์พืชและการเพาะปลูกนำมาใช้เปร ียบกับความชุ ่มช ื ้นของผิว  

อุปลักษณ์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มนำมาใช้เปรียบกับความนุ่มของผิว อุปลักษณ์สุขภาพและอุปลักษณ์

อาหารและโภชนาการนำมาใช้เปรียบเทียบกับการดูแลและรักษาผิวให้มีสุขภาพดี อุปลักษณ์การซอ่น

นำมาใช้เปรียบเทียบการปกปิดจุดบกพร่องบนผิวเพ่ือสร้างความงามที่สมบูรณ์แบบ เป็นต้น จากการมี

ค่านิยมความงามร่วมกันทำให้มโนทัศน์ที ่พบในการโฆษณาภาษาอังกฤษสามารถถ่ายทอดมา 

ในฉบับแปลได้เป็นส่วนใหญ่ นอกจากนี้ อุปลักษณ์บางประเภทมีการถ่ายโยงความหมายโดยเชื่อมโยง

กับประสบการณ์ทางกายภาพของมนุษย์จึงมีความเป็นสากลลักษณ์ (universal) ไม่เก่ียวข้องกับปัจจัย

ทางวัฒนธรรม โดยอุปลักษณ์ที่ชัดเจนที่สุดในกรณีนี้ คือ อุปลักษณ์มนุษย์ การใช้บุคลาธิษฐานซึ่ง  

จัดอยู่ในประเภทอุปลักษณ์เชิงรูปธรรม ด้วยการเปรียบเทียบว่าผิวหายใจ ทำงาน เหนื่อย เครียด 

พักผ่อน กระหายน้ำ ต้องการการปรนนิบัติ ล้วนเกี่ยวข้องกับกิจกรรมและความต้องการพื้นฐานของ

มนุษย์ทั้งสิ้น จึงเป็นมโนทัศน์ที่เข้าใจได้ง่ายที่สุดและสามารถถ่ายทอดไปยังฉบับแปลได้ วัฒนธรรมที่

แตกต่างกันจึงไม่เป็นอุปสรรคในการแปลแต่อย่างใด อุปลักษณ์ที่ใช้ในตัวบทโฆษณาในภาษาต้นฉบับ

ทำหน้าที ่เป็นเครื ่องมือทางภาษาของผู ้สร้างสรรค์ข้อความโฆษณาที่ช่วยในการสื ่อความหมาย 

ถ่ายทอดแนวคิด หรือสร้างจินตภาพและความเข้าใจในเนื้อหาเพื่อการโน้มน้าวหรือแทรกความคิด

บางอย่างเพื่อนำไปสู่เป้าหมายของการสื่อสารนั้น ๆ ซึ่งข้อความโฆษณาในฉบับแปลควรนำไปสู่  

การบรรลุเป้าหมายของการสื่อสารในแบบเดียวกัน จึงเป็นหน้าที่ของนักแปลที่ต้องถ่ายทอดเนื้อหาใน

ต้นฉบับด้วยกลวิธีทางภาษาแบบต่าง ๆ เพื่อสื่อความหมายหรือแนวคิดที่นำเสนอในต้นฉบับให้ผู ้รับ

สารปลายทางเข้าใจ แต่ด้วยการแปลตัวบทชนิดนี้ยึดหน้าที่ของตัวบทมากกว่าการยึดภาษา อุปลักษณ์

จึงเป็นทางเลือกสำหรับนักแปล มากกว่าจะเป็นข้อจำกัด ต้นฉบับที ่มีอุปลักษณ์อาจถ่ายทอด  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 188 

ด้วยการคงอุปลักษณ์ไว้หรือไม่ก็ได้ ในทางตรงข้าม แม้ในต้นฉบับจะไม่พบการใช้อุปลักษณ์แต่ผู้ แปล

เห็นว่าการใช้อุปลักษณ์ช่วยอธิบายแนวคิดหรือสื่อความได้เข้าใจได้ง่ายสำหรับผู้รับสารปลายทางก็

สามารถเลือกใช้อุปลักษณ์ในการถ่ายทอดเนื้อหาได้เช่นกัน 

อุปลักษณ์ที่พบมากที่สุดในงานวิจัยนี้ คือ อุปลักษณ์สงคราม การใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ 

SKINCARE/MAKEUP IS WAR (“การใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวและเครื่องสำอางคือการทำสงคราม”)  

เป็นกลวิธีการใช้ภาษาในการโน้มน้าวใจที่เด่นชัดที่สุดวิธีหนึ่ง ลักษณะไม่พึงประสงค์ทางความงาม เช่น 

สิว ฝ้า กระ จุดด่างดำ ความหมองคล้ำ ความมัน ริ ้วรอย รวมถึงปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อผิว เช่น 

แสงแดด มลภาวะ ความชรา ล้วนจัดเป็นศัตรูของผิว เมื่อศัตรูคือปัญหา การใช้ผลิตภัณฑ์จึงเป็น 

ทางแก้ ที่จะช่วยปกป้อง ป้องกัน กำจัดศัตรูและรับมือกับปัญหาผิวได้ ซึ ่งเป็นกลวิธีการใช้ภาษา

โฆษณาในรูปแบบปัญหา-ทางแก้ การรับสารโน้มน้าวด้วยวิธีแบบนี้บ่อย ๆ ตามสื่อโฆษณาทุกประเภท

ทำให้ผู้รับสารมองเห็น “ปัญหา” ตามที่โฆษณาชี้ให้เห็น และคล้อยตามด้วยการเริ่มตั้งคำถามและ

สำรวจตัวเองว่าพบปัญหาตามโฆษณาหรือไม่ ถึงแม้ว่าหลังจากสำรวจตัวเองแล้วไม่พบปัญหา  

การหาวิธีการป้องกันยับยั้งไม่ให้เกิดปัญหาก็จะเป็นสิ่งที่ตามมา เนื่องจากตระหนักรู้ถึงปัญหาแล้ว  

ในแง่มุมของการสื่อสารการตลาดและการโฆษณา กลวิธีนี้จึงเป็นวิธีที่แยบยลในการกระตุ้นให้เกิด

ความต้องการที ่จะดูแลปกป้องผิวและพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์ต่อเนื ่อง ในแง่มุมของสังคม  

การรับสารลักษณะนี้ซ้ำ ๆ มีส่วนในการปลูกฝังค่านิยมทางความงาม ซึ่งจากการวิเคราะห์ข้อความ

โฆษณาเครื่องสำอางในปัจจุบัน พบลักษณะทางความงามในอุดมคติ 2 รูปแบบ ได้แก่ ความงามคือ

ความสมบูรณ์แบบ และความงามคือความสวยแบบธรรมชาติและมีสุขภาพผิวที่ดี ซึ่งเป็นธรรมชาติ

ของมนุษย์ที่มีการต่อสู้ดิ้นรนเพื่อถนอมรักษาความงามเอาไว้  สอดคล้องกับค่านิยมที่พบในงานวิจัย

เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างภาษาและค่านิยมความงามในวาทกรรมโฆษณาเครื ่องสำอาง  

(รัชนินท์ พงศ์อุดม, 2548) ที่พบว่าในการบรรยายลักษณะความงามที่ใช้ในการโฆษณาเครื่องสำอาง

สะท้อนค่านิยมการมีความงามแบบไร้ที่ติ และมีการเชื่อมโยงลักษณะความงามกับการมีสุขภาพที่ดี

เช่นกัน การใช้อุปลักษณ์สงครามนำเสนอลักษณะไม่พึงประสงค์ว่าเป็นสิ่งที่ต้องกำจัดไม่ได้มีเป้าหมาย

เพื่อการมีผิวที่สวยสมบูรณ์แบบเพียงอย่างเดียว แต่เพื่อการมีผิวที่ดูเป็นธรรมชาติและสุขภาพดีด้วย 

ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับประเภทผลิตภัณฑ์และแนวทางการสื่อสารการตลาดของแต่ละตราสินค้าด้วย 

อุปลักษณ์ท่ีพบไม่มากแต่มีความน่าสนใจไม่น้อย คือ อุปลักษณ์ภาพถ่ายและอุปลักษณ์ศาสนา 

เป็นอุปลักษณ์ที่ผู้วิจัยไม่คาดว่าจะพบในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอาง อุปลักษณ์ภาพถ่ายใช้ชุดคำศัพท์

เกี่ยวกับเทคนิคการถ่ายภาพและการปรับแต่งภาพด้วยโปรแกรมมาเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของ
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เครื่องสำอางสำหรับตกแต่ง เช่น blur, retouch, soft-focus, panoramic ซึ่งทำให้เห็นคุณประโยชน์

หรือการทำงานของผลิตภัณฑ์ได้เป็นรูปธรรม แสดงให้เห็นความคิดสร้างสรรค์ในการคิดข้อความ

โฆษณาที่มีลูกเล่นในการเชื่อมโยงมโนทัศน์และความหมายได้อย่างลงตัว  การใช้อุปลักษณ์นี้นอกจาก

จะสะท้อนความนิยมในกิจกรรมการถ่ายรูปแล้วยังเกี่ยวข้องกับค่านิยมสมัยใหม่ ค่านิยมความงามที่อยู่

บนรูปถ่าย “photogenic” ซึ่งหมายถึงการถ่ายรูปขึ้นกล้อง สะท้อนผ่านพฤติกรรมหรือข้อความ

โฆษณาท่ีเน้นแนวคิดการแต่งหน้าเพ่ือให้สวยดูดีทั้งตัวจริงและในรูปถ่าย อุปลักษณ์ศาสนาใช้รูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์ cult, cult-favorite, ritual เปรียบลูกค้าของตราสินค้าหรือผู้ที่ชื ่นชอบและสนใจ 

การใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวและเครื่องสำอางเป็นพิเศษว่าเป็นกลุ่มคนในลัทธิเดียวกัน มีพฤติกรรมและ

กิจวัตรเหมือนกัน คือ การบำรุงผิวและแต่งหน้า ซึ่งกิจกรรมการประทินผิวนั้นมีหลายขั้นตอนและต้อง

ปฏิบัติเป็นประจำราวกับเป็นพิธีกรรมที่ต้องเข้าร่วมสม่ำเสมอ แสดงถึงกลวิธีการใช้ภาษาโฆษณาใน

การสรรคำในการเรียกกลุ่มลูกค้าเพ่ือสร้างความรู้สึกร่วมของการเป็นพรรคพวกเดียวกัน 

 

5.2 กลวิธีการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอาง 

ผลการวิเคราะห์กลวิธีการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางพบว่า  

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในต้นฉบับสามารถถ่ายทอดมาสู่ฉบับแปลภาษาไทยได้เป็นส่วนมาก พบการใช้

กลวิธีการแปลทั้ง 6 วิธี ได้แก่ 1) การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ตรง

ตามต้นฉบับ 2) การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แต่รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ต่างจากต้นฉบับ  

3) การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน 4) การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ 5) การละไม่แปล และ  

6) การแปลโดยเพิ่มมโนทัศน์  

กลวิธีการแปลที่พบมากที่สุด คือ การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม แตรู่ปภาษาแสดงอุปลักษณ์

ต่างจากต้นฉบับ ร้อยละ 51.41 รองลงมาคือ การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม และรูปภาษาแสดง 

อุปลักษณ์ตรงตามต้นฉบับ ร้อยละ 26.90 ตามมาด้วย การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์)  ร้อยละ 12.93 การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่แตกต่างกัน ร้อยละ 4.62 และการละ 

ไม่แปล ร้อยละ 4.11 ตามลำดับ และพบการแปลโดยการเพ่ิมมโนทัศน์ในฉบับแปลด้วย จึงเป็นไปตาม

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ว่า 1) กลวิธีการแปลที่ใช้มากที่สุดในการถ่ายทอดอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์จาก

ภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทยในตัวบทโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง คือ การแปลโดยรักษามโนทัศน์

เดิม รองลงมาคือ การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ การเปลี ่ยนมโนทัศน์ และการละไม่แปล  และ  

2) กลวิธีการแปลโดยการเพ่ิมมโนทัศน์ในฉบับแปลมีในตัวบทโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง  
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เมื่อเทียบกับผลการวิจัยการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ของตัวบทประเภทอ่ืน พบว่ามีการใช้

กลวิธีการแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิมมากที่สุดเช่นกันกับในตัวบทรัฐศาสตร์คู ่ภาษาอังกฤษ-ไทย  

(นุชนารถ อุทยานสุทธิ , 2561) และตัวบทวิทยาศาสตร์ชีวการแพทย์คู ่ภาษาอังกฤษ-อาหรับ 

(Alshunnag, 2016) การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิมพบมากที่สุดในสองอันดับแรก ซึ่งอาจเป็นผล  

จากการที่ในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางภาษาไทยมีอุปลักษณ์เหมือนตัวบทภาษาอังกฤษเนื่องจาก  

การเปิดรับวัฒนธรรมของต่างชาติ กล่าวคือ ผู้รับสารในวัฒนธรรมปลายทางคุ้นเคยกับวัฒนธรรม  

ต้นทางทำให้มโนทัศน์ที่ใช้ในต้นฉบับสามารถถ่ายทอดไปยังฉบับแปลได้ด้วยการรักษามโนทัศน์เดิมทั้ง

การใช้รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที่ตรงกับต้นฉบับและต่างจากต้นฉบับ โดยพบการใช้รูปภาษาที่แสดง  

อุปลักษณ์ท่ีต่างจากต้นฉบับมากกว่า ทั้งนี้เป็นเพราะโฆษณาเป็นตัวบทเพ่ือการโน้มน้าวใจ (operative 

text) เน้นการสื่อสารให้ได้ตามเป้าหมาย ไม่ยึดความซื่อตรงต่อต้นฉบับเท่าตัวบทประเภทอื่นจึง

สามารถปรับบทแปลได้ตามเหมาะสม ด้วยธรรมชาติของตัวบทโฆษณามีการใช้ล ีลาภาษาที่

หลากหลาย ไม่มีกฎหรือกรอบข้อบังคับของระดับการใช้ภาษาในการสื่อสาร จึงเอื้อต่อการสร้างสรรค์

ทางภาษา (linguistic creativity) ในการแปลและถ่ายทอดต้นฉบับได้อย่างเต็มที่ พบวิธีการแปลด้วย

รูปภาษาท่ีต่างความหมายต่างคุณสมบัติ การแปลด้วยอุปมาซึ่งภาพพจน์อุปมาก็เป็นภาพพจน์ที่ใช้บ่อย

ในภาษาโฆษณา และการแปลพร้อมขยายความเสร ิมเพื ่อส ื ่อสารได ้ช ัดเจนและเข ้าใจง ่าย  

ในการวิเคราะห์การแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิมด้วยรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ท่ีแตกต่างจากต้นฉบับพบ

รูปแบบการแปลหนึ่งที่น่าสนใจในอุปลักษณ์สงคราม คือ พบการใช้คำว่า “เกราะป้องกัน” บ่อย  

ในฉบับแปล ไม่ว่าต้นฉบับจะใช้คำว่า shield, barrier หรือ defense มักจะแปลด้วยภาพของเกราะ  

ทั ้งที ่คำภาษาอังกฤษของเกราะ คือ “armor” ซึ ่งไม่พบในรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์สงคราม 

ในภาษาอังกฤษ อาจแสดงให้เห็นว่าคำว่า “เกราะ” ในภาษาไทยสื่อคุณสมบัติการปกป้องได้ชัดเจน

ที่สุดและนิยมใช้มากในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางภาษาไทยจนเป็น “ภาพจำ” หรืออาจเรียกได้ว่า  

เป็นคำศัพท์วงการเครื ่องสำอางไปแล้วก็ว่าได้  การใช้คำในลักษณะนี้คือการแปลโดยใช้ถ้อยคำ 

ตามความนิยม (conventionalized expressions) ในที่นี้หมายถึงถ้อยคำที่นิยมใช้ในตัวบทเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง ในต้นฉบับอาจใช้คำ ๆ หนึ่งที่สามารถแปลตรงตัวได้แต่ผู ้แปลเลือกใช้คำ  

ที่เป็นที่นิยม คุ้นหูหรือใช้บ่อยในวงการมากกว่าเพื่อให้ผู้รับสารเข้าใจได้ง่ายและเร็ว ซึ่งนอกจากคำว่า 

“เกราะ” ยังมีคำอื ่น ๆ เช่น ปราการ ปลอบประโลม ปรนนิบัติ เติมความชุ ่มชื ้น ผิวขาดน้ำ  

ผิวสุขภาพดี เป็นต้น ซึ่งน่าสังเกตว่าถ้อยคำตามนิยมเหล่านี้เป็นคำที่มีนัยยะแฝงในเชิงการโฆษณา  
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การผลิตสารที่มีถ้อยคำเหล่านี้ซ้ำ ๆ เป็นการแทรกซึมหรือฝังความคิดบางอย่างให้ผู ้รับสารโดยที่  

ผู้รับสารไม่รู้ตัวจากการฟังซ้ำ เห็นบ่อย ติดหูติดตาและนำไปสู่การจดจำและการตัดสินใจ 

ส่วนรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์ตรงกับต้นฉบับพบรูปแบบการแปล 3 แบบ ได้แก่ การแปล

แบบตรงตัว การแปลตรงด้วยการทับศัพท์และการเก็บข้อความภาษาอังกฤษไว้ในต้นฉบับ รูปภาษา

แสดงอุปลักษณ์ที่รูปประโยคไม่ซับซ้อนสามารถแปลแบบตรงตัวได้โดยไม่ทำให้รู้สึกแปลกแปร่ง แต่ก็มี

การแปลแบบตรงตัวในบางตัวอย่างอาจทำให้อ่านไม่รื่นหูหรือไม่คุ ้นชินสำหรับผู้รับสารปลายทาง  

ในบริบทเครื่องสำอาง เช่น ตัวอย่าง “ความสบายของผ้าห่มเนื้อนุ่มในสีเถ้าเบจ” ที่ใช้ในการบรรยายสี

และเนื้อสัมผัสผลิตภัณฑ์แต่งตา ในภาษาโฆษณามักมีการใช้คำทับศัพท์และการเก็บภาษาอังกฤษ ซึ่ง

อาจเป็นแนวทางการสื่อสารการตลาดเพื่อให้ตอบโจทย์และสัมพันธ์กับผู้รับสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 

ตราสินค้าที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์ในหมวดสินค้าหรูย่อมมีกลุ ่มเป้าหมายเป็นกลุ่ม คนที่มีฐานะทาง

เศรษฐกิจสังคมสูง การใช้ภาษาอังกฤษและการทับศัพท์ส่งผลต่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้า

ชั้นนำระดับสากลและบุคลิกภาพของตราสินค้าท่ีดูดี มีฐานะ มีรสนิยมซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ของลูกค้า เพราะลูกค้าบางกลุ่มเลือกซื้อสินค้าจากตราสินค้าที่สามารถสะท้อนบุคลิก ฐานะหรือ  

วิถีชีวิตของตนได้ การใช้คำทับศัพท์ในบริบทโฆษณาเครื ่องสำอางสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าที่  

ดูทันสมัยและสากล และบางครั้งคำทับศัพท์บางคำเป็นคำทับศัพท์ตามความนิยมที่สื่อความได้เข้าใจ

ง่ายยิ่งกว่าภาษาไทยสำหรับกลุ่มผู้รับสารที่เข้าใจภาษาอังกฤษและสนใจในผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางอยู่

แล้ว เช่น โกลว์ ซาติน เบลอ ชาร์จพลัง ล็อค ดีท็อกซ์ เป็นต้น ส่วนการเก็บภาษาอังกฤษไว้ในฉบับแปล

ก็เช่นกันให้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่มีความเป็นสากล และใช้ในเชิงโครงสร้างตัวบทโฆษณาบน

เว็บไซต์โดยเก็บภาษาอังกฤษเป็นหัวข้อที่มักมีการเล่นคำเล่นภาษาให้เป็นคำโปรยและอธิบายเป็น

ภาษาไทยต่อด้านล่าง รูปแบบการแปลสองวิธีนี ้จึงสามารถเก็บมโนทัศน์เดิมในต้นฉบับไว้ได้ด้วย  

จากเดิมท่ีคาดไว้ว่ามีเพียงรูปแบบการแปลแบบตรงตัว  

นอกจากนี้ การรักษามโนทัศน์เดิมของต้นฉบับไว้ได้ในฉบับแปลอาจเป็นผลมาจากการใช้  

กลยุทธ์การโฆษณา เช่น การกล่าวอ้างข้อเท็จจริง การอ้างผลทางวิทยาศาสตร์หรือผลการทดลองใช้

ผลิตภัณฑ์ของกลุ่มตัวอย่าง เป็นต้น เมื่อใช้กลยุทธ์นี้ รายละเอียดบางส่วนของผลิตภัณฑ์จึงเป็นการให้

ข ้อมูลมากกว่าโน้มน้าว จึงแปลแบบตรงไปตรงมา ไม่ปรับเพิ ่มล ีลาภาษาลงไปในฉบับแปล  

จากการวิเคราะห์ข้อความโฆษณาจากหลายตราสินค้า พบว่าบางตราสินค้าเน้นการให้ข้อมูล 

ข้อเท็จจริงและอ้างผลทดลองมากกว่าการโน้มน้าวด้วยคำโฆษณาชวนเชื่อเพื่อสร้างภาพลักษณ์  

ตราส ินค้าให ้ด ูม ีความน่ าเช ื ่อถ ือ ม ืออาช ีพและจร ิงใจกับผ ู ้บร ิโภค ไม ่เน ้นขายผลิตภ ัณฑ์  
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ด้วยการกล่าวอ้างเกินจริงหรือโน้มน้าวด้วยภาษาแต่เน้นการให้ข้อมูลสรรพคุณและผลลัพธ์มากกว่า ซึ่ง

ในฉบับแปลคงลักษณะตัวบทดังกล่าวไว้เพื ่อเป็นการรักษามาตรฐานการสื ่อสารการตลาดของ  

ตราสินค้าให้เป็นสากล 

การถ่ายทอดอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์จากต้นฉบับไปยังฉบับแปลในตัวบทโฆษณาเครื่องสำอาง

มีการปรับบทแปลและดัดแปลงมโนทัศน์ นอกจากจะเห็นได้จากกลวิธีการแปลโดยรักษามโนทัศน์เดิม

ด้วยรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ที่แตกต่างจากต้นฉบับแล้ว ยังเห็นได้จากกลวิธีการแปลที่พบรองลงมา 

ได้แก่ การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ (ไม่มีรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์) การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที่

แตกต่างกัน และการละไม่แปล แสดงให้เห็นถึงการผละออกจากตัวบทต้นฉบับ เพื่อปรับบทแปลให้

กระชับ ชัดเจน สื่อความเข้าใจง่าย เข้ากับบริบทการโฆษณาผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทด้วยการปรับ

ภาษาและมโนทัศน์หรือตัดทอนเนื ้อหาที ่ไม่จำเป็น สอดคล้องกับงานวิจัยการแปลอุปลักษณ์  

เชิงมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาคู่ภาษาอังกฤษ-จีน (Chen, Qiu & Wang, 2013) และตัวบทรัฐศาสตร์ 

คู่ภาษาอังกฤษ-ไทย (นุชนารถ อุทยานสุทธิ, 2561) ที่พบว่ากลวิธีการแปลที่ดัดแปลงมโนทัศน์ไม่ว่าจะ

เป็นการเปลี่ยน ละหรือเพิ่มและการปรับรูปภาษาเป็นการแปลแบบถอดความเกิดขึ้นจากเหตุผลหลัก

เดียวกัน คือ ปรับเพื่อให้ผู้รับสารปลายทางเข้าใจง่ายด้วยภาษาท่ีธรรมชาติและภาพการเปรียบเทียบที่

ไม่สับสน แสดงให้เห็นว่าเป็นการแปลแบบเน้นผู ้รับสาร (target audience orientation) เพราะ 

ผู้รับสารของตัวบทโฆษณา คือ ลูกค้า การขายและโฆษณาสินค้ากับลูกค้าต่างประเทศจึงต้องคำนึงถึง

ความเข้าใจของผู้รับสารปลายทางเป็นสำคัญ เป็นงานท้าทายของนักแปลที่จะต้องถ่ายทอดสาร  

จากต้นฉบับไปยังฉบับแปลเพื่อให้ได้ผลลัพธ์เดียวกัน   

การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์เดิมหรือการแปลแบบถอดความโดยไม่มีร ูปภาษาแสดง 

อุปลักษณ์ เป็นกลวิธีที่พบมากที่สุดในการถ่ายทอดอุปลักษณ์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มซึ่งมีรูปภาษาแสดง

อุปลักษณ์ด้วยชนิดของผ้าหลายชนิด เช่น ผ้าแพร ผ้าไหม ผ้าซาติน ผ้ากำมะหยี่ ผ้าขนสัตว์ ในกรณีที่

รักษามโนทัศน์เดิมโดยมีการระบุชนิดผ้าไว้ ในฉบับแปลจะใช้การแปลด้วยอุปมาเป็นส่วนใหญ่ เช่น 

เนียนละเอียดดุจผ้าแคชเมียร์ สัมผัสนุ่มดั่งผ้าแพรซาติน เนื้อครีมละเอียดดุจไหม สัมผัสดุจเส้นไหม  

นุ่มลื่นดุจแพรไหม ดั่งมีแพรไหมปกคลุม นุ่มละมุนคล้ายกำมะหยี่ สัมผัสดุจกำมะหยี่ เรียบเนียนละมุน

ดุจกำมะหยี่ นุ่มและสบายอย่างเวอลัวร์ แต่ในกรณีการแปลโดยไม่ใช้รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์พบว่าจะ

ใช้วิธีถอดความหรือใช้คำที่เกี่ยวกับคุณสมบัติความนุ่ม เรียบ ลื่นของผ้าแทน เช่น  เนียนนุ่ม นุ่มนวล 

นุ่มละมุน นุ่มเนียน เนียนเรียบ เรียบเนียน เนียนลื่น ซึ่งทำให้สื่อความได้ตรง ชัดเจน เข้าใจง่ายเข้ากับ

บริบทของการนำเสนอผลิตภัณฑ์ รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ในบางบริบทสมควรที่จะปรับให้เข้ากับ
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บริบทเพื่อให้ผู้รับสารเข้าใจได้ง่าย เช่น คำว่า “stubborn” ซึ่งปรากฏในวลี “stubborn dark spot” 

หรือ “stubborn dull” ซึ่งจะเป็นอุปลักษณ์มนุษย์ แม้โดยปรกติ การเปรียบกับคุณสมบัติของมนุษย์

จะทำให้ผู้รับสารเชื่อมโยงและเข้าใจความได้ง่าย แต่ไม่ใช่ทุกกรณี หากแปลคำนี้โดยรักษามโนทัศน์

เดิมแบบตรงตัวว่า “ดื ้อ”  ในบริบทของผลิตภัณฑ์โฆษณาเครื ่องสำอางจะทำให้ผู ้อ่านสับสน  

การเลือกแปลโดยการละหรือเปลี่ยนมโนทัศน์จึงเหมาะสมมากกว่า  

การแปลโดยใช้มโนทัศน์ที ่แตกต่างจากต้นฉบับหรือการเปลี ่ยนมโนทัศน์ในฉบับแปล  

พบรูปแบบการแปลที่น่าสนใจ 2 แบบ รูปแบบแรก คือ การเปลี่ยนมโนทัศน์เพ่ือการสื่อสารผลิตภัณฑ์

ที่ชัดเจน เช่น การเปลี่ยนมโนทัศน์สุขภาพเป็นมโนทัศน์แสงจาก “ได้รับการพักผ่อนอย่างเต็มที่” เป็น 

“ดูเนียนกระจ่างใส” เพื่อระบุผลลัพธ์การใช้ผลิตภัณฑ์อย่างตรงไปตรงมา และการเปลี่ ยนมโนทัศน์

แสงเป็นมโนทัศน์การซ่อนจาก “ทำให้สว่าง” เป็น “อำพราง” ในผลิตภัณฑ์ปกปิดเฉพาะจุด รูปแบบที่

สองคือ การเปลี่ยนมโนทัศน์เพื่อให้เห็นภาพเป็นรูปธรรมและเสริมคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ได้ดียิ่งขึ้น 

เช่น การเปลี่ยนมโนทัศน์ผ้าเป็นมโนทัศน์มนุษย์จาก “ผ้าม่าน” เป็น “โอบกอด” เห็นภาพการทำงาน

ของผลิตภัณฑ์ที่เป็นรูปธรรมและเสริมความรู้สึกอ่อนโยนได้มากกว่าผ้า และการเปลี่ยนมโนทัศน์ผ้า

เป็นมโนทัศน์สงครามจาก “ผ้า” เป็น “เกราะ” เห็นภาพการปกป้องที่แข็งแรงกว่าซึ่งเสริมคุณบัติของ

ผลิตภัณฑ์ด้านการปกป้องผิว  

ส่วนการละไม่แปลนั้น พบว่าเป็นผลมาจากการตัดทอนเนื้อหา การปรับบทแปลให้สั้นกระชับ 

รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ถูกละไม่แปลเพราะไม่ใช่แก่นสำคัญของวลีหรือประโยคในการโฆษณา และ

ประโยคสื่อความชัดเจนได้ดีอยู่แล้วโดยไม่จำเป็นต้องมีรูปภาษาที่แสดงอุปลักษณ์  

การเลือกที่จะปรับบทแปลให้ผลเชิงอารมณ์ความรู้สึกหรืออรรถรสของการแปลที่แตกต่างกัน 

Papadoudi (2014) ได้เสนอไว้ 4 แบบ ได้แก่ การลดทอนอุปลักษณ์ (downplaying) การเน้น 

อุปลักษณ์ (accentuating) การอธิบายอุปลักษณ์เพิ ่มเติม (explanation) และ การดัดแปลง 

อุปลักษณ์ (adaptation) การถอดความ การเปลี่ยนมโนทัศน์หรือการละรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์เพ่ือ

การปรับบทแปลให้สั ้น กระชับและเข้าใจง่ายถือเป็นการลดทอนอุปลักษณ์ ไม่เน้นการเก็บรักษา  

อุปลักษณ์ในต้นฉบับ ในแง่การแปลอาจสูญเสียอรรถรสของการแปลไป แต่การแปลตัวบทโฆษณาเน้น

การสื่อสารให้ผู้รับสารปลายทางเข้าใจง่ายมากกว่า 

การพบกลวิธ ีการแปลโดยการเพิ ่มมโนทัศน์ในตัวบทโฆษณาเครื ่องสำอางเป็นไปตาม

สมมติฐานที่ตั ้งไว้ เนื่องจากการแปลตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางค่อนข้างได้รับอิสระในการแปล
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มากกว่าตัวบทชนิดอื่น ในตัวบทประเภทหนังสือวิชาการด้านความสัมพันธ์ระหว่างประเทศไม่พบ  

การแปลโดยการเพิ่มอุปลักษณ์ (นุชนารถ อุทยานสุทธิ, 2561) เพราะตัวบทเป็นหนังสือเรียนวิชาการ 

เป้าหมายคือการให้ข้อมูลและความรู้ มีความทางการในระดับหนึ่งจึงมีความจำเป็นต้องซื่อตรงกับ

ต้นฉบับ การเพ่ิมมโนทัศน์ในฉบับแปลอาจทำให้สื่อความผิดเพ้ียนและก่อให้เกิดความเข้าใจที่ผิดพลาด

ได้ ต่างจากตัวบทโฆษณาเครื ่องสำอางที ่สามารถปรับบทแปลด้วยการตัด เติม เพิ ่มข้อมูลได้ 

หากเป็นประโยชน์ต่อการสื่อสารกับผู้รับสารและการบรรลุเป้าหมายของการโฆษณา ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับ

แนวทางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของแต่ละตราสินค้าด้วย บางตราสินค้าอาจเน้นการแปลโดย  

ยึดตัวต้นฉบับมากที่สุดและไม่ปรับบทแปลมากหากไม่จำเป็นเพ่ือรักษามาตรฐานการสื่อสารผลิตภัณฑ์

ให้เป็นสากล เป็นไปในทิศทางเดียวกันในทุกประเทศให้ได้มากที่สุด แต่บางตราสินค้าอาจให้อิสระกับ

นักแปลและคนเขียนคำโฆษณาในการสร้างสรรค์ตัวบทโฆษณาเครื ่องสำอางในภาษาปลายทาง  

โดยไม่จำเป็นต้องยึดกับต้นฉบับมากนัก 

อุปลักษณ์ที ่พบว่าเพิ่มเข้ามาในฉบับแปล ได้แก่ อุปลักษณ์เวทมนตร์ อุปลักษณ์ภาชนะ  

อุปลักษณ์มนุษย์ อุปลักษณ์สุขภาพ อุปลักษณ์สงคราม อุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูก อุปลักษณ์เพศ 

อุปลักษณ์การทำความสะอาด และอุปลักษณ์การซ่อน ตามลำดับ 

อุปลักษณ์เวทมนตร์เป็นอุปลักษณ์ที่พบว่าเพิ่มเข้ามามากที่สุด รูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ 

เวทมนตร์ที่ปรากฏบ่อยในการเพิ่มมโนทัศน์ คือ “เนรมิต” พบใช้ในโฆษณาของหลายตราสินค้า เช่น 

เนรมิตการปกปิดสมบูรณ์แบบ เนรมิตผิวเรียบเนียนได้ทันใจ พร้อมเนรมิตความกระจ่างใส  

เนรมิตลุคสวย เนรมิตผิวให้เปล่งประกาย การเพิ่มมโนทัศน์นี้สร้างความรู ้สึกวิเศษ ทันที ทันใจ  

สร้างมโนทัศน์ให้ผู้ซื้อรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์เป็นของวิเศษที่ “เสก” ความงามได้ดังใจ เป็นการใช้กลยุทธ์

การโฆษณาโน้มน้าวใจโดยแฝงนัยยะเชิงบวกและการนำเสนอภาพหรือสถานการณ์ที่ไม่ได้ตั้งอยู่บน

พื้นฐานของโลกความเป็นจริง ซึ ่งเชื ่อว่าผู ้บริโภคสามารถแยกแยะได้ว่าเป็นเพียงภาษาโฆษณา  

สร้างความรู้สึกพิเศษให้ผลิตภัณฑ์เท่านั้น 

ในการเพิ่มอุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูก พบการใช้รูปคำที่ไม่ปรากฏในภาษาอังกฤษแต่

ปรากฏในภาษาไทย แม้จะเป็นอุปลักษณ์ที่มีทั้งสองภาษา คือคำว่า “ผลัดผิว” และ “ร่วงโรย” ใน 

อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ SKIN IS PLANT (“ผิวคือพืช”) ที่เปรียบว่าผิวเป็นพืชหรือต้นไม้ ผลัดใบและ

ร่วงโรยตามวงจรชีวิตของพืช มีการวิเคราะห์ไว้ว่าเป็นลักษณะการใช้คำรื่นหูเพ่ือหลีกเลี่ยงการใช้คำว่า 

“แก่” (รัชนินท์ พงศ์อุดม, 2548) ผู้วิจัยจึงตั้งข้อสังเกตว่าการเพิ่มมโนทัศน์อาจเกิดขึ้นจากความตั้งใจ
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และไม่ตั้งใจ หากเป็นการใช้เพ่ือเลี่ยงคำเชิงลบอย่างในตัวอย่างข้างต้นเป็นการเพ่ิมมโนทัศน์แบบตั้งใจ 

แต ่หากเป ็นผลจากการเล ือกใช ้คำหร ือหลากคำเป ็นการเพ ิ ่มมโนทัศน ์โดยไม ่ต ั ้ ง ใจ เช่น  

“เติมความชุ่มชื้น” และ “กักเก็บความชุ่มชื้น” ซึ่งเป็นรูปภาษาแสดงอุปลักษณ์ภาชนะสิ่งบรรจุ ใน

บริบทของความชุ่มชื้นมักมีการใช้คำว่า “เติม” “เพิ่ม” และ “กักเก็บ” เมื่อเลือกใช้คำเหล่านี้ทำให้

แฝงมโนทัศน์ภาชนะสิ่งบรรจุมาด้วย 

การศึกษาวิจัยนี ้ทำให้ทราบว่าในตัวบทโฆษณาเครื ่องสำอางมีการใช้อุปลักษณ์ใดบ้าง  

จากการวิเคราะห์อุปลักษณ์ที ่พบมากที่สุดใน 10 อันดับแรก พบว่าอุปลักษณ์ในตัวบทโฆษณา

เครื่องสำอางภาษาอังกฤษและภาษาไทยมีเหมือนกัน แต่อาจมีการใช้ชุดคำศัพท์หรือกลุ่มความหมายที่

ต่างกันภายในอุปลักษณ์ แต่โดยรวมมีมโนทัศน์ไปในทิศทางเดียวกัน ผู้รับสารปลายทางได้รับอิทธิพล

จากวัฒนธรรมและค่านิยมของต่างชาติโดยเฉพาะเรื ่องความงามทำให้การถ่ายทอดอุปลักษณ์  

เชิงมโนทัศน์จากต้นฉบับภาษาอังกฤษไปยังฉบับแปลภาษาไทยแทบไม่พบปัญหาทางด้านวัฒนธรรมใน

การแปล แม้จะไม่พบการปรับตัวบทให้เข้ากับวัฒนธรรมปลายทางแต่พบว่าในตัวบทโฆษณา

เครื่องสำอางมีการปรับบทแปลเพ่ือถ่ายทอดเนื้อหาในภาษาปลายทางให้เข้าใจง่ายขึ้น กระชับขึ้น และ

เหมาะสมกับบริบทของผลิตภัณฑ์มากข้ึน ดังจะเห็นได้จากการใช้กลวิธีการแปลโดยการรักษามโนทัศน์

เดิมแต่ใช้รูปภาษาต่างจากต้นฉบับ การแปลโดยไม่รักษามโนทัศน์ การเปลี่ยนมโนทัศน์ การละไม่แปล 

และการเพิ่มมโนทัศน์ 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

ผู้วิจัยเห็นว่าแนวทางการแปลอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ยังเป็นประเด็นที่สามารถศึกษาเพิ่มเติม

ต่อได้  เช่น อาจศึกษาตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางโดยวิเคราะห์เฉพาะประเภทอุปลักษณ์เชิงทิศทาง

เพียงประเภทเดียว หรือศึกษาตัวบทโฆษณาเครื่องสำอางในกลุ่มผลิตภัณฑ์น้ำหอม คุณสมบัติเด่นของ

น้ำหอมคือเรื ่องของกลิ ่น การอธิบายกลิ่นให้เป็นรูปธรรมย่อมพบการใช้อุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์  

ซึ่งน่าศึกษาว่าพบอุปลักษณ์ประเภทใดบ้างและมีแนวทางการแปลอย่างไร หรืออาจศึกษาอุปลักษณ์ 

เชิงมโนทัศน์ที่ใช้กล่าวถึงผลิตภัณฑ์ประเภทอื่น เช่น รถยนต์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น หรือ

ศึกษาอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทประเภทอื่น เช่น ข่าว สารคดี เป็นต้น ผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตว่า  

ตัวบทและประเภทผลิตภัณฑ์ที ่แตกต่างกันมีความเป็นไปได้ที ่แนวทางการแปลออกมาต่างกัน 

เนื่องจากตัวบทแต่ละชนิดมีกลุ่มผู้รับสาร จุดประสงค์ของการสื่อสาร และหน้าที่ตัวบทที่แตกต่างกัน 

ดังนั ้นกรอบและเงื ่อนไขในการแปลก็จะแตกต่างกันไปด้วย นอกจากนี ้ การศึกษาการแปล 
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อุปลักษณ์ในบริบทสื่อหลากมิติ (multimodality) เป็นอีกประเด็นการศึกษาที่น่าสนใจ เพราะโฆษณา

เป็นตัวบทที่มีทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษา นอกจากการให้ความสำคัญในการถ่ายทอดภาษายังคงมี

องค์ประกอบอื่น ๆ ที่ผู้แปลและผู้สร้างสรรค์โฆษณาในภาษาปลายทางต้องคำนึงถึง อาทิ การจัดวาง

องค์ประกอบภาพ (composition) การจัดวางท่าทางและสายตาของแบบ (gaze) มุมภาพ (shot)  

สีและแสง (color and light) ซึ่งล้วนมีส่วนในการสื่อความหมายไปยังผู้รับสารได้ท้ังสิ้น 
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ภาคผนวก 
รายการอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ในตัวบทเครื่องสำอางที่พบในงานวิจัยนี้ 

อุปลักษณ์สงคราม 
SKINCARE/MAEKUP IS WAR 
SKINCARE/MAKEUP IS WEAPON 
POLLUTION IS ENEMY 
AGING IS ENEMY 
SKIN’S PROBLEM IS ENEMY 
อุปลักษณ์แสง 
SKINCARE/MAKEUP IS LIGHT 
SKIN IS LIGHT 
อุปลักษณ์มนุษย ์
SKINCARE/MAKEUP IS HUMAN 
BEING 
HUMAN BODY PARTS ARE 
HUMAN BEINGS 
SKIN IS HUMAN BEING 
EYES ARE HUMAN BEINGS 
SKINCARE IS FRIEND 
SKIN’S PROBLEM IS HUMAN 
BEING (STUBBORN) 
อุปลักษณ์สุขภาพ 
HUMAN BODY PARTS ARE 
PATIENTS 
SKIN IS PATIENT 
LIPS ARE PATIENTS 
อุปลักษณ์พืชและการเพาะปลูก 
SKINCARE IS CULTIVATION 
BEAUTY IS CULTIVATION 
HUMAN BODY PARTS ARE 
PLANTS 
SKIN IS PLANT 
SKIN IS PETAL 
อุปลักษณ์สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม 
SKINCARE/MAKEUP IS TEXTILE 
SKIN IS TEXTILE 
SKINCARE IS VEIL 

MAKEUP IS TAILORING 
MAKEUP IS CLOTHING 
MAKEUP IS BLANKET 
อุปลักษณ์เครื่องจักร 
SKINCARE IS MACHINE 
SKIN IS MACHINE 
อุปลักษณ์ศิลปะ 
SKINCARE/MAKEUP IS 
PERFORMER 
MAKEUP IS ART 
SKIN IS CANVAS 
อุปลักษณ์อาหารและโภชนาการ 
SKINCARE/MAKEUP IS FOOD 
SKINCARE IS NUTRIENT 
SKIN IS FOOD 
SKINCARE/MAKEUP IS COOKING 
อุปลักษณ์ภาชนะ 
SKIN IS CONTAINER 
LIPS ARE CONTAINERS 
อุปลักษณ์ทำความสะอาด 
SKINCARE IS CLEANING 
อุปลักษณ์การซ่อน 
SKINCARE/MAKEUP IS HIDING 
อุปลักษณ์การเดินทาง  
BEAUTY IS JOURNEY 
อุปลักษณ์ของเหลว 
SKINCARE/MAKEUP HAS BODY 
OF LIQUID 
อุปลักษณ์ภาพถ่าย 
MAKEUP IS PHOTOGRAPHING 
MAKEUP IS PHOTO-EDITING 
อุปลักษณ์เวทมนตร ์
SKINCARE/MAKEUP IS MAGIC 
อุปลักษณ์เพศ 
MAKEUP IS SEX 

อุปลักษณ์เวลา 
SKINCARE/MAKEUP IS ALARM 
AGING IS CLOCK 
อุปลักษณ์สัตว ์
SKINCARE/MAKEUP IS COCOON 
SKINCARE/MAKEUP IS ANIMAL 
HAIR/EYEBROWS ARE ANIMALS 
อุปลักษณ์วัตถุสะท้อนแสง 
SKINCARE/MAKEUP IS 
REFLECTIVE OBJECT 
SKIN IS REFLECTIVE OBJECT 
อุปลักษณ์การก่อสร้าง 
MAKEUP IS BUILDING 
SKIN IS A BUILDING 
อุปลักษณ์ความร้อนและความเย็น 
SKINCARE/MAKEUP IS 
HEAT/COLD 
อุปลักษณ์แรง 
SKINCARE IS MAGNET 
SKIN HAS FORCES 
อุปลักษณ์วัตถุเปราะบาง 
SKIN IS BREAKABLE OBJECT 
อุปลักษณ์ธุรกิจ 
SKIN IS BUSINESS 
SKINCARE/MAKEUP IS BUSINESS 
อุปลักษณ์ศาสนา 
SKINCARE/MAKEUP IS RELIGION 
อุปลักษณ์อากาศ 
MAKEUP IS AIR 
อุปลักษณ์รหัส 
SKINCARE IS CODE 
อุปลักษณ์สิ่งแวดล้อม 
SKIN IS ENVIRONMENT 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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