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1.1 ความเป็นมา

โฆษณาเป็นปรากฎการณ์ทางสังคมอย่างหนึ่งที่ไม่ไค้มีหน้าที่เพียงการนำเสนอหรือขายสิน 
ค้า แต่มีความหมายเก่ียวข้องกับการดำเนินชีวิต ความคิด สังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และการเมือง 
อย่างคาดไม่ถึง โฆษณามีผลกระทบต่อพฤติกรรมของคนในสังคมและมีอิทธิพลต่อโลกทัศน์ ความ 
เช่ือ ค่านิยม และอุดมการณ์ (Leiss, 1990) เมื่อผู้ผลิตหรือนักโฆษณาไค้สอดแทรกความเชื่อ ทัศนคติ 
และอุดมการณ์ให้เป็นส่วนหนึ่งของการสร้างแรงจูงใจ หรือใช้ประโยชน์จากความปรารถนาหรือ
ความต้องการทางจิตวิทยา และความคิดทางจริยธรรมของผู้คน (Cortese, 2004: 13) ทำให้ผู้บริโภค 
เชื่อว่าการใช้สินค้าเหล่านันจะนำไปสู่ความปรารถนาและความสำเร็จในชีวิต ดังนั้นจึงปฏิเสธไม่ไค้ 
ว่าโฆษณามีอิทธิพลทางสังคมสูงพอที่จะกำหนดและชีนาความคิดคนในสังคมไค้

เวสเทอร์การ์ด และสโครเดอร์(Vestergaard and Schroder, 1985) ถึกษาการแสดงความ 
หมายแฝงและการสื่ออุดมการณ์ของวาทกรรมโฆษณา พบว่าวาทกรรมโฆษณาแฝงอุดมการณ์เก่ียว 
กับเชื้อชาติไว้ ตัวอย่างท่ีถึกษาคือ โฆษณาน้ัายายืดผมย่ีห้อหน่ึงท่ีมีนางแบบเป็นคนแอฟริกัน-
อเมริกัน โฆษณาไค้สื่อโดยอ้อมเกี่ยวกับปีญหาของการเป็นคนผิวดำท่ีต้องอยู่ในสังคมท่ีคนผิวขาว 
เป็นประชากรกระแสหลัก ซึ่งเป็นปีญหาทางเช้ือชาติและการเมือง และปญีหาดังกล่าวมีผลกระทบ 
ต่อโลกทัศน์เรื่องความสวยงาม กล่าวคือ คนผิวดำจะไค้รับอิทธิพลเก่ียวกับลักษณะความสวยงาม 
ตามแบบของคนผิวขาว คนผิวดำซ่ึงมีเสันผมหยิกงอก็ต้องเปล่ียนมายืดผมให้ตรงเพ่ือให้มีลักษณะ 
ใกล้เคียงกับคนผิวขาวซ่ึงมีผมเหยียดตรงกว่า หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง คนผิวดำถ้าอยากเป็นท่ียอมรับก็ 
ต้องเปล่ียนแปลงความเป็น “คนผิวสี” ของตนซึ่งในกรณีนี้คือการยืดผมไห้ตรง จากตัวอย่างน้ีเองทำ 
ให้ผู้วิจัยตระหนักว่าวาทกรรมโฆษณาเครื่องสำอางมีการแฝงความคิดและอุดมการณ์ทางสังคมอยู่ 
เบ้ืองหลัง (ในที่น ี้ คือ การเหยียดผิว) แล้วนำเสนอแนวปฏิบัติหรือสร้างค่านิยม (การมีผมตรงแบบ 
คนผิวขาว) เพ่ือแสดงความคงอยู่ของอุดมการณ์บัน โดยให้สอดคล้องกับลักษณะของสินค้า เห็น1ไค้ 
ว่าวาทกรรมโฆษณาใช้ประโยชน์จากความคิดและอุดมการณ์ท่ีมีอยู่ในสังคมโดยโยงเข้ากันการใช้ 
สินค้าจึงเท่ากับว่าวาทกรรมโฆษณาไค้ตอกย่ําความคิดและอุดมการณ์เหล่าน้ันอยู่ตลอดเวลา

จากการถึกษาท่ีทำให้เห็นปรากฎการณ์ทางสังคมของโฆษณาข้างค้น ทำให้ผู้วิจัยสนใจ
ถึกษาวาทกรรมโฆษณาภาษาไทยห้าง ว่ามีผลกระทบต่อความคิดและค่านิยมทางสังคมของคนไทย 
อย่างไร โดยเลือกถึกษาโฆษณาเคร่ืองสำอางเพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาษาท่ีใช้ใน
โฆษณาดังกล่าวกับค่านิยมเก่ียวกับความงามของผู้หญิงไทย ผู้วิจัยสนใจท่ีจะถึกษาลักษณะค้นแบบ
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ที่เรียกกว่า “งาม” ในบริบทสังคมไทยปีจจุบันว่าเป็นอย่างไรโดยมองผ่านจากสื่อโฆษณา ทั้งนี้มิ
อาจปฏิเสธได้ว่าวาทกรรมโฆษณาเครื่องสำอางมีการใช้ภาษาเพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
และเชื่อในค่านิยมเกี่ยวกับความงามต่างๆ ดังนั้นการถึกษานี้จึงเป็นงานวิจัยเชิงภาษาศาสตร์

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้ไม่ได้แจกแจง!ปภาษาโฆษณาเครื่องสำอางเพียงอย่างเดียว แต่มีจูค
สนใจว่าเป็นการถึกษาภาษาโฆษณาที่มีความสัมพันธ์กับค่านิยมเกี่ยวกับความงาม เหตุผลที่เลือก
ถึกษาค่านิยมเกี่ยวกับความงามเพราะค่านิยมเกี่ยวกับความงามเป็นประเด็นที่หาข้อสรุปไม่ได้ ส่ิงๆ
หนึ่งบางคนมองว่างาม แต่บางคนอาจไม,เห็นว่างาม แนวคิดเกี่ยวกับความงามในเชิงสุนทรียศาสตร์ 
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นนไม่ได้มีกฎเกณฑ์ตายตัว แต่ขนอยู่กับมุมมอง ประสบการณ์ทางอารมณ์ หรือจินตนาการของ 
บุคคล ประกอบกับการได้รับการถ่ายทอดหรือบอกต่อทางสังคม ความงามคือค่านิยมท่ีเกิดจากความ 
รู้ลืกภายในของมบุษย์มากกว่าเกิดจากเหตุผล ค่านิยมนั้นเปลี่ยนแปลงได้ตามสังคมมนุษย์ซึ๋งมีความ 
เชื่อและทัศนคติไม่คงที่ ย่ิงค่านิยมทางความงามด้วยแล้ว กาลสมัยก็ยังมีส่วนอย่างมากท่ีทำให้เกิด 
การเปล่ียนแปลง บางครังเกิดการเปลี่ยนแปลงแบบหมุนเวียนเป็นวัฐจักร (อารี สุทธิพันธ์, อ้างใน 
อังคเรศ บุญทองล้วน, 2539: 16) เมื่อเป็นเช่นนี้จึงน่าสนใจว่าในฐานะที่โฆษณาเป็นสิ่อชนิดหนึ่งที่มี 
อิทธิพลทางสังคมสูงจะถ่ายทอดหรือสร้างกรอบค่านิยมเก่ียวกับความงามอย่างไร และด้วยวิธีใด

จากที่ผู้วิจัยได้สังเกตเห็นโฆษณาเคร่ืองสำอางทางส่ิอต่างๆมาตลอดและเคร่ืองสำอางก็เป็น 
สินค้าประเภทหน่ึงท่ีเก่ียวข้องกับความงามของผู้หญิงโดยตรงพบว่าโฆษณาเครื่องสำอางล้วนแล้ว 
แต่สร้างรูปแบบความงามที่ไม่จบสิ้น และพยายามให้ผู้บริโภคเช่ือในความงามตามท่ีโฆษณานำ
เสนอ อีกท้ังยังปฏิเสธไม่ได้ว่ามีผู้หญิงจำนวนไม่น้อยยอมรับและพยายามถอดแบบความงามจาก
โฆษณาเคร่ืองสำอาง ผู้วิจัยเห็นว่าโฆษณาเครื่องสำอางเป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลครอบงำค่านิยมเก่ียวกับ 
ความงามอีกทางหน่ึง จึงได้สนใจที่จะถึกษาวาทกรรมโฆษณาเครื่องสำอางที่ปรากฎในสื่อสิ่งพิมพ์ที่ 
เป็นนิตยสารสำหรับสตรี การถึกษาน้ีเป็นการถึกษาในเชิงภาษาศาสตร์ซ่ึงมุ่งถึกษาการใช้ภาษาซ่ึงถือ 
ได้ว่าเป็นสัญญะสำคัญของการส่ือสาร แต่ท้ังน้ีการแจกแจงรูปภาษาเพียงอย่างเดียวไม่สามารถ
อธิบายความสัมพันธ์ในเชิงค่านิยมเกี่ยวกับความงามท่ีเก่ียวข้องด้านบริบทสังคมวัฒนธรรมและ 
เศรษฐกิจได้ และลำพังเพียงองค์ประกอบทางภาษาอย่างเคียวก็ไม่เพียงพอท่ีจะสร้างอิทธิพลครอบงำ 
ความคิดได้ แต่ด้องมีองค์ประกอบทางสังคมอื่นๆที่ช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุนให้ค่านิยมเกี่ยวกับ 
ความงามที่นำเสนอผ่านทางสื่อโฆษณาเครื่องสำอางมีประสิทธภาพในการถ่ายทอดหรือตอกย้ํารูป 
แบบความงามให้คงอยู่ ผู้วิจัยจึงเลือกใช้กรอบวิธีวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ (critical discourse 
analysis) เป็นแนวทางในการถึกษาเพื่อให้งานวิจัยสามารถกล่าวถึงมิติทางสังคมอื่นๆได้นอกเหนือ 
จากการกล่าวถึงรูปภาษาเพียงอย่างเดียว อีกท้ังยังช่วยให้เข้าใจได้ชัดเจนข้ึนว่าค่านิยมเก่ียวกับความ 
งามไม่ได้เป็นความคิดที่เกิดขึ้นมาโดดๆ แต่ได้รับแรงสนับสนุนจากความคิด ความเช่ือ และอุดม 
การณ์ต่างๆทางสังคม ดังน้ัน งานวิจัยน้ีจึงไม่ใช่เพียงการสืกษาภาษาโฆษณาแต่เป็นการถึกษาวาท 
กรรมโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับบริบทและมีผลกระทบทางสังคม
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แนวการวิเคราะห์วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์เป็นวิธีการที่จะทำให้เห็นความสัมพันธ์ 
เชื่อมโยงระหว่างวาทกรรมกับสังคม หรือการใช้ภาษากับวิถีปฏิบัติทางสังคม โดยแฟน์คลาฟ้
(Fairclough, 1995) ได้นำเสนอให้เป็นอีกแนวทางเลือกหนึ่งของการศึกษาวิเคราะห์ภาษาที่เกี่ยวข้อง 
สัมพันธ์กับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและวัฒนธรรมนอกเหนือจากการศึกษาเฉพาะปรากฎการณ์ 
ทางภาษา แต่วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์เป็นการศึกษาภาษาที่ใช้ทฤษฎีทางสังคมมาอธิบาย
ประกอบด้วย โดยมุ่งที่จะวิเคราะห์ตีความและอธิบายมากกว่าที่จะพรรณนาลักษณะภาษาดังที่การ 
ศึกษาทางภาษาศาสตร์ทั่วไปทำกัน และลักษณะการวิเคราะห์ทางภาษาเชิงพรรณนามักจะแยกการใช้ 
ภาษาออกจากบริบททางสังคมทำให้มองไม่เห็นเบื้องหลังความเปีนมาของตัวบท ไม่เห็นผลกระทบ 
เรื่องของอำนาจและอุดมการณ์ทางสังคมที่แฝงตัวมากับภาษา เพื่อให้เห็นว่าการใช้ภาษาในตัวบท
ต่างๆมีมิติทางสังคมเช้ามาเกี่ยวช้องด้วย แฟร์เคลาฟ้จึงมองตัวบทตามแนวคิดมาร์กซิสต์ คือ
พิจารณาตัวบทในแง่ของการผลิต (production) การบริโภค (consumption) และการกระจายตัวบท 
(distribution) ระเบียบทางวาทกรรม รวมไปถึงเรื่องอุดมการณ์ และการครอบงำทางอำนาจ

เพื่อไห้เห็นประโยชน์และความสำคัญของการวิเคราะห์ในแนวนี้มากขึ้น ผู้วิจัยจึงยกตัว
อย่างงานวิจัยท่ีศึกษาการใช้ภาษาโฆษณาโดยใช้แนวทางวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์น้ีท่ีทำให้เห็น 
ว่าลักษณะการใช้ภาษาบางอย่างไม,ได้เกิดขึ้นโดยปราศจากบริบททางสังคม แต่กลับทำให้เห็นความ 
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในสังคม เช่น การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาษากับอุดมการณ์และค่านิยม 
ของหัถยา อนันต์สุชาติกุล (Hataya Anansuchatkul, 2001) ถึกษาการใช้อัตลักษณ์ความเป็นไทยใน 
วาทกรรมโฆษณา ผลการวิจัยพบว่าในสถานการณ์ของโลกยุคโลกาภิวัตน์ที่ประเทศไทยได้รับผล 
กระทบจากการหลั่งไหลของวัฒนธรรมอื่นๆ ทำให้รัฐบาลไทยพยายามรณรงค์ความเป็นชาตินิยม ผู้ 
ผลิตสินค้ารวมทังร้านค้าต่างๆก็ใช้การสร้างค่านิยมความเป็นไทยหรือแนวคิดความเป็นชาตินิยมเพ่ือ 
เป็นอุดขายของตนไปด้วย ลักษณะการใช้ภาษาเพ่ือแสดงอัตลักษณ์ความเป็นไทยส่วนใหญ่ได้แก่
การใช้คำว่า “ไทย” เป็นคำขยายตัวสินค้า เพ่ือแสดงความหมายว่าสินค้าหรือบริการนั้นเป็นของไทย 
เช่น “ ร ีเจ น ซ ี่ บ ร ั่น ด ีไท ย ', หรือ “ เม ือ งไทยของเรา เบ ีย ร ์ไทยของเรา '' หรือ “ อาหารไทย  รสถ ึง ''
เป็นด้น จากงานวิจัยตังกล่าวสรปได้ว่า การใช้คำว่า “ไทย” เพื่อขยายความสินค้าหรือบริการไม่ได้

น ี้ น ี้ น ี้ น ี้ น ี้ น ี้ ' น ี้ น ี้ 1 น ี้ เกิดขนมาเอง แต่เพราะมีเหตุการณทางสังคมแวดล้อมอยู่จึงทำให้เกิดการใช้ภาษาเช่นนัน
อีกงานหนึ่งที่ศึกษาวาทกรรมโฆษณาที่แสดงให้เห็นว่าการใช้ภาษาได้แฝงไว้ซึ่งอุดมการณ์ 

ทางสังคม คือ เครส (Kress, 1985) ศึกษาการใช้ทั้งภาษาเขียนและภาพประกอบโฆษณาชุดชั้นใน 
สตรี Berli ซึ่งแสดงลักษณะการเหยียดเพศว่าเพศหญิงถูกมองว่าเป็นวัตลุทางเพศและมีบทบาท 
สำหรับการสืบพันธุเท่านั้น โดยโฆษณาตังกล่าวเป็นชุดชั้นในสำหรับสตรีที่มีบุตร มีการใช้ถ้อยคำ 
เพอตอกยำบทบาทเหล่าน เช่น “ T h ey s a y  th a t h a y in g  a  b a b y  m ak es a  w o m a n  beau tifu l.'' ถอยคำตัง 
กล่าวนำเสนอว่าผู้หญิงจะสวยได้ก็ด้วยการมีลูก และคำตัดสินตังกล่าวก็มาจากบุคคลอื่น (T h e y

s a y . . . )  ที่ไม่ระบุว่าเป็นใคร และการเลือกใช้คำสำหรับบรรยายสินค้าก็สื่อความหมายลักษณะความ
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เป็นผู้หญิง เช่น beau tifu l, lace , so ft, sm o o th  เป็นต้น ส่วนภาพผู้หญิงที่ปรากฎในโฆษณาเป็นผู้หญิง 
ที่กำลังรีดผ้า ซึ่งการรีดผ้าก็คืองานบ้านที่ผู้หญิงต้องทำ การนำเสนอภาพดังกล่าวจึงเป็นการตอกยำ 
บทบาทของผู้หญิงในฐานะที่เป็นแรงงานในบ้านคือ ดูแลลูกและสามี และจากตัวอย่างงานวิจัยนี้ไต้ 
แสดงใบ้เห็นว่าภาษาโฆษณา (ทังวัจนภาษาและอวัจนภาษา) ที่ปรากฎไม,ไต้เกิดขึ้นเองโดยปราศจาก 
บริบทแวดลัอม แต่มีความคิดทางสังคมครอบงำและเป็นกรอบทำใบ้เกิดการใช้ภาษาดังกล่าว

ด้วยหลักการของการใช้แนวทางวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์นีเองทำใบ้ผู้วิจัยเห็นความ 
สัมพันธ์เชื่อมโยงระหว่างภาษากับค่านิยมเกี่ยวกับความงามใต้ชัดเจนขึ้น เริ่มจากการตระหนักใน
เชิงสังคมวัฒนธรรมพบว่าค่านิยมเกี่ยวกับความงามไม่ใช่ความคิดที่เกิดขึ้นมาเอง แต่มีอุดมการณ์
บางอย่างแฝงอยู่ เช่น การเหยียดเพศและการเหยียดผิว แต่ทั้งนี้ เบื้องหลังที่มาของค่านิยมเกี่ยว
กับความงามของผู้หญิงนันมีความสอดคล้องกับบรรทัดฐานทางสังคมเกี่ยวกับผู้หญิงเป็นหลักด้วย 
เช่น การที่ผู้หญิงถูกกำหนดใบ้เป็นเพศที่รักสวยรักงาม หรือถูกมองเป็นวัตถุทางเพศ มีค่าเมื่อวัคจาก 
ความสวยงามเย้ายวน มีผู้แสดงความคิดเห็นว่าค่านิยมเกี่ยวกับความงามไม,ใช่ธรรมชาติที่ติดตัวมา 
พร้อมกับผู้หญิง แต่เป็นเพราะบริบทและการเปลี่ยนแปลงทางสังคมที่ทำใบ้ความคิดเกี่ยวกับร่างกาย 
ของผู้หญิงเปลี่ยนแปลงไป โดยผู้หญิงใบ้ความสนใจกับร่างกายตัวเองมากขึ้น ดังคำกล่าวล้างจากบท 
สนทนาของ ลักขณา ปีนวิชัย (นักวิชาการเรื่องเพศคืกษา) ในนิตยสารแอล ฉบับมีนาคม หัวข้อ “ ใน  

ส น าม  ค ว า ม ร ัก แ ล ะ เซ ็ก ซ ์ค ว า ม ง า ม ข อ ง เร ือ น ร ่า ง ค ือ อ ำ น า จ ข อ ง ผ ู้ห ญ ิง จ ร ิง ห ร ือ ,’ หน้า 129 ที่ว่า

“ ...เพราะก่อนการปฏิวัติอุตสาหกรรม ตัวตนของผู้หญิงบันอาจอยู่ท่ีคุณทอผ้าเก่ง 
คุณไม,จำเป็นต้องสวย แค่ทอผ้าเก่ง ปลูกข้าวใต้ เก่ียวข้าวได้เร็วกว่าคนอ่ืน แต่พอปฏิวัติ 
อุตสาหกรรมปีบ ผู้หญิงถูกกระชากออกมาจากท่ีดินและต้นทุนซึ่งอยู่นอกเหนือจากร่างกาย 
ของตัวเองหมดเลย แล้วผู้ชายเข้าไปทำงานในโรงงาน พอเข้าไปสู่โลกธุรกิจ เอกลักษณ์ของ 
ผู้ชายถูกโยงเข้ากับตำแหน่งหน้าท่ีการงาน ความสามารถในการทำงาน เกียรติยศ ช่ือเสียง 
เงินทอง แล้วผู้หญิงจะทำอะไรล่ะทีนี้เกี่ยวข้าวเก่งก็ไม,กลายเป็นทุน หรือความสามารถท่ีน่า 
ยกย่องอีกต่อไปแล้ว...เพราะผ้าที่ถูกผลิตออกจากโรงงานอุตสาหกรรมถูกปรับคุณภาพใบ้ 
ดีกว่า ทีนีผู้หญิงจะลงทุนกับอะไรดีล่ะ...ก็ต้องลงทุนกับร่างกายของตัวเองเพ่ือท่ีจะได้ผู้ชาย 
ท่ีเก่งท่ีถุ(คมีเกียรติยศ ร่ํารวยท่ีสุดมาแต่งงานด้วย ดังนันมันเป็นธรรมชาติของผู้หญิงจริง 
หรือเปล่าที่รักสวยรักงาม.

ข้อคิดเห็นดังกล่าวเป็นการชีใบ้เห็นว่าความสัมพันธ์เรื่องความงามกับการแสดงอัตลักษณ์ 

ความเป็นผู้หญิงเป็นสี่งที่ถูกสร้างขึ้น โดยมีแนวคิดของโลกแห่งทุนนิยมเป็นตัวผลักดัน ผู้วิจัยเห็นวา่ 
ไม่เพียงแต่บริบททางสังคมเท่านั้นที่มีส่วนในการสร้างค่าของผู้หญิงโดยวัดจากความสวยงามทาง 

รูปลักษณ์ แต่ความคิดทางสังคมอื่นๆก็มีผลกระทบที่ทำใบ้ผู้หญิงหมกทุ่นอยู่กับเรื่องความสวยความ
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งามทางร่างกาย ดังเช่น ความคิดเรื่องการเหยียดเพศที่เวสเทอร์การ์ดและสโครเดอร์ (1985) ไค้กล่าว 
ถึงการมีความงามตามอุดมคติหรือที่เรียกว่า Beauty ideal ว่าการอยู่ในสังคมที่ผู้ชายเป็นใหญ่ทำให้ผู้ 
หญิงถูกกำหนดให้มีรูปลักษณ์ตามบรรทัดฐาน เช่น ต้องมีรูปร่างกระชับไค้สัดส่วน และมีความอ่อน 
เยาว์ แม้ว่าตามธรรมชาติของการให้กำเนิดบุตรจะมีผลต่อรูปร่างก็ตาม แต่ผู้หญิงก็ยังต้องรักษา
ลักษณะที่สวยงามทางกายภาพเอาไว้ โดยเวสเทอร์การ์ดและสโครเดอร์ (1985: 81) เรียก 
ปรากฎการณ์การรักษาความงามทางกายภาพของผู้หญิงเช่นนี้ว่าเป็น “strait-jacket of femininity” 
แสดงถึงผู้หญิงมีความกดดันและโดนบีบคั้นด้วยความคิดที่เป็นบรรทัดฐานทางสังคมในเรื่องรูป 
ลักษณ์ทางร่างกายเป็นอย่างมาก

This beauty and fashion ideal has become the new strait-jacket of femininity, requiring 
women to compete through their appearance for the attention of their husbands, lovers, 
bosses and any other specimen of male sex they happen to encounter.

จากคำกล่าวนีแสคงว่าความคิดเก่ียวกับการแบ่งเพศลักษณ์หรืออาจเรียกไค้ว่าความคิดเร่ือง 
การเหยียดเพศมีผลอย่างมากต่อการสร้างค่านิยมความงามของผู้หญิง เพราะ “ค่า” ของผู้หญิง วัดจาก 
ความสวยงามทางกายและความสาว ผู้หญิงจึงต้องกังวลและกลัวว่าถ้าไม่ “งาม” ตามค่านิยมแล้วก็จะ 
ไม่เป็นที่ต้องการของเพศตรงข้ามหรือมีความสุขในชีวิต ดังเช่นที่อัมพร จิรัฐติกร (2543) ผู้เขียนบท 
ความเร่ือง “ น ้องดำดอตคอม เร ื่อ งขาวๆดำๆในส ังคม ไทยและ เขม ร ’' ไค้แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับ 
ประเด็นเร่ืองค่านิยมการมีผิวขาวว่าโฆษณาผลิตภัณฑ์ท่ีทำให้ผิวขาวพยายามตอกยำเหลือเกินว่า 
ความดำเป็นส่ิงเลว เป็นของน่ารังเกียจ ดังนั้นเพื่อให้เป็นที่ยอมรับในสังคม ไม,ต้องโคนนินทาลับ 
หลังว่าเป็น “น้องคำคอตคอม” เพื่อให้มีผู้ชายมาชอบมากขึ้นก็ต้องมีใบหน้าขาว ผิวขาว ใต้วงแขน 
ขาว เป็นต้น

ส่วนค้านบริบททางเศรษฐกิจพบว่าเครื่องสำอางเป็นสินค้าฟุมพืเอยประเภทหน่ึงที่มีการ 
แข่งข้นทางธุรกิจสูง ดังที่วัชรินทร์ ผ่องใส 1 ไค้เกํรื่นไว้ว่า “....ธุรกิจคอสเมติก กรังปรีซ์ระดับที่สุด 
ของธุรกิจความหรูหราซ่ึงรายล้อมไปด้วยกลเม็ดเด็ดพรายแบบคมเฉือนคมเกินกว่าใครจะคาดคิด 
ไค้” ความสำเร็จและกำไรหมายถึง การเร่งเร้าให้เกิดกิเลส อันถือเป็นหลักเบื้องต้นของการขายสิน 
ค้าฟุมเหืเอย 2 ดังนั้นจึงไม่อาจปฏิเสธไค้ว่าการโฆษณาย่อมเป็นกลยูทธ์หนึ่งที่ใช้กระจายข่าวสารข้อ 
มูลหรือแนะนำเครื่องสำอางรู่นใหม่ๆที่ผลิตออกมาอย่างต่อเนื่องและไม่ซํ้าแบบ โดยเฉพาะนอกจาก

1 บิวตี้คอนเทสต์ ความจริงเบื้องหลังธุรกิจเครื่องสำอาง. นิตยสารแอล (ภาษาไทย). สิงหาคม 2546. หน้า 178.

2 ชานต้ล รูส. เร่ืองเดียวกัน. หน้า 179.
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การนำเสนอรูปแบบความงามแล้ว ปีจจัยอ่ืนๆ เช่น ยี่ห้อสินค้าและแฟชั่นก็เป็นองค์ประกอบสำคัญท่ี 
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเลือกใช้สินค้าค้วย

ทั้งประเด็นทางสังคมวัฒนธรรมและเศรษฐกิจข้างค้นทำให้ตระหนักได้ว่าค่านิยมเกี่ยวคับ 
ความงามมีบริบทเป็นกรอบล้อมอยู่มากมาย โดยวาทกรรมโฆษณาเครื่องสำอางใช้ประโยชน์จาก
อุดมการณ์ทางสังคมและการหวังผลทางกำไรเป็นปีจจัยช้ีนำรูปแบบความงาม ดังน้ันจึงมองเห็นภาพ 
ไค้ว่าวาทกรรมโฆษณาเคร่ืองสำอางไค้นำความคิดและอุดมการณ์ต่างๆมาเป็นเคร่ืองมือสร้างอำนาจ 
ต่อรองคับผู้หญิง ทำให้ผู้หญิงตระหนักความสำคัญของตนเองจากรูปลักษณ์ภายนอกโดยทำให้เช่ือ 
ว่าการใช้เครื่องสำอางจะเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยให้ผู้หญิงมีรูปลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ วาทกรรมโฆษณา 
เครื่องสำอางจึงมีอิทธิพลในการตัดสินว่าอะไรคือความงามท่ีสังคม (โดยเฉพาะผู้ชาย) ยอมรับ รวม 
ท้ังสร้างและตอกยาความจริงว่าผู้หญิงจะประสบความสำเร็จและมีความสุขหรือไม่ก็ข้ึนอยู่คับว่ามี 
ลักษณะความงามท่ีพึงประสงค์เพียงพอหรือยัง ท้ังน้ีเป็นเพราะค่านิยมเก่ียวกับความงามไม่เคยหยุด 
น่ิง ลักษณะอย่างหน่ึงท่ีเรียกว่างามเม่ือมาถึงยุคสมัยหน่ึงอาจเปล่ียนแปลงไค้ วาทกรรมโฆษณา 
เคร่ืองสำอางจึงแสดงค่านิยมเก่ียวกับความงามอย่างไม,หยุดน่ิงเช่นเดียวกัน ผลิตภัณฑ์ท่ีนำเสนอขาย 
ก็เพ่ือให้ผู้หญิงไค้เปล่ียนแปลงรูปลักษณ์ไปตามลักษณะความงามท่ีเปล่ียนแปลงไป ซ่ึงนอกจากจะ 
เกิดจากทัศนคติเก่ียวกับความงามท่ีเปล่ียนแปลงไปแล้ว ยังเป็นผลมาจากการโน้มห้าวให้ใช้ผลิต
ภัณฑ์ท่ีผลิตขึ้นมาเฉพาะสำหรับสร้างลักษณะความงามน้ันๆ ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์สำหรับผิวขาว 
เพ่ือทำให้มีผิวขาวแบบต่างๆ ทังขาวมากหรือขาวอมชมพู ก็จะโน้มน้าวว่าผิวขาวเป็นความสวยงามท่ี 
สังคมยอมรับ หรือผลิตภัณฑ์สำหรับเสันผมเหยียดตรงก็จะชี้ให้เห็นประโยชน์ของการมีผมตรงว่า 
ทำให้ดูมีบุคลิกภาพท่ีดี เป็นค้น สรูปในเบื้องค้นได้ว่าการสร้าง ตอก๓ และแสดงค่านิยมเก่ียวกับ 
ความงามต่างๆเกิดขึ้นอย่างต่อเน่ืองเพื่อให้สอดคล้องกับรูปแบบความงามท่ีผลิตภัณฑ์กำหนดข้ึน 
และตอกยิ้าสถานภาพและบทบาทของผู้หญิงไปด้วยพร้อมกัน

แต่ท้ังน้ีค่านิยมเก่ียวคับความงามเป็นความคิดนามธรรมและเป็นอัตวิสัย การยูงใจให้คนใน 
สังคมหรือคนส่วนใหญ่ยอมรับและเห็นพ้องต้องกันว่าลักษณะใดเรียกว่างามและไม่งามจำเป็นค้อง 
ใช้กลวิธีที่แนบเนียนและมีประสิทธิภาพ ผู้วิจัยเห็นว่ากลวิธีทางภาษาเป็นกลวิธีหน่ึงท่ีมีประสิทธิ
ภาพสูงในการยูงใจ จึงสนใจสืกษากลวิธีทางภาษาในวาทกรรมโฆษณาเครื่องสำอางเพ่ือวิเคราะห์ว่า 
ค่านิยมเก่ียวกับความงามต่างๆถูกนำเสนอด้วยรูปภาษาอย่างไรจึงมีประสิทธิภาพหรือมีอิทธิพลพอท่ี 
จะครอบงำหรือทำให้เกิดความคิดคล้อยตามต่อคนในสังคมไค้ โดยมีความคิดเบ้ืองค้นท่ีว่าภาษาเป็น 
ส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมและเป็นเครื่องมือที่ก่อให้เกิดความคิดโลกทัศน์และเจตคติต่อสิ่งต่างๆใน 
สังคมวัฒนธรรมนั้นๆ ผู้วิจัยเช่ือว่าการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาในวาทกรรมโฆษณาเคร่ืองสำอางใน 
แนววาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์นอกจากจะสะท้อนให้เห็นค่านิยมเกี่ยวกับความงามท่ีหลากหลาย 
แล้ว ยังแสดงความคิดท่ีเป็นเมืองหลังของค่านิยมเก่ียวกับความงามเหล่านันไค้อย่างน่าสนใจ และ

๒
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สามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างภาษากับค่านิยมและอุดมการณ์ท่ีดำรงอยู่ในสังคมให้ชัดเจน
สัน

1.2 วัตถุประสงค์
1. วิเคราะห์โครงสร้างความ (information structure) ของถ้อยดำเก่ียวกับความงามในโฆษณา 

เคร่ืองส์าอางภาษาไทย
2. วิเคราะห์กลวิธีทางภาษาท่ีใช้ในโฆษณาเครื่องสำอางภาษาไทย
3. วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างโครงสร้างความและกลวิธีทางภาษากับค่านิยมเก่ียวกับความงาม 

ในสังคมไทย

1.3 สมมุติฐาน
1. โครงสร้างความในโฆษณาเครื่องสำอางภาษาไทยประกอบด้วยเรื่อง (topic) และ 

เนือความ (comment)
2. กลวิธีทางภาษาท่ีใช้ในโฆษณาเคร่ืองสำอางภาษาไทย ได้แก่ การใช้ภาพพจน์ การใช้คำกล่าวอ้าง 

และการใช้มูลบทหรือความเชื่อเบื้องต้น
3. โครงสร้างความและกลวิธีทางภาษาในโฆษณาเคร่ืองสำอางภาษาไทยมี'!เดมุ่งหมายเพ่ือสร้าง 

ตอกย้ําและแสดงค่านิยมเก่ียวกับความงามในสังคมไทย

1.4 ขอบเขตของการวิจัย
ในส่วนของข้อมูลที่นำมาใช้ในงานวิจัยนี้จะถึกษาโฆษณาเครื่องสำอางจากสื่อสิ่งพิมพ์ 

เฉพาะส่วนท่ีเปีนภาษาเขียน ไม่ถึกษาส่วนท่ีเปีนอวัจนภาษา เช่น รูปภาพ สี หรือการจัดวางรูปแบบ 
และรูปแบบภาษาอ่ืนๆ เช่น ขนาดและรูปแบบของตัวอักษร

1.5 วิธีดำเนินการวิจัย
วิธีดำเนินการวิจัยเริ่มจากการรวบรวมข้อมูลว่ามีขันตอนการรวบรวม การจัดระเบียบข้อมูล 

และการนำเสนอข้อมูลอย่างไร จากน้ันผู้วิจัยจะกล่าวถึงการวิเคราะห์ภาษาในวาทกรรมโฆษณา
เคร่ืองสำอางว่ามีกรอบวิธีและการรวบรวมกลวิธีทางภาษาอย่างไร และท้ายชุดจะกล่าวถึงวิธีการ
วิเคราะห์เพ่ือแสดงให้เห็นว่าภาษามีความสัมพันธ์กับค่านิยมเก่ียวกับความงามอย่างไร
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L5.1 การเก็บข้อมูล

งานวิจัยนีถึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาษากับค่านิยมเกี่ยวกับความงาม โดยไข้ข้อมูลจาก 
วาทกรรมที่มีลักษณะแบบสาธารณะและมีถ้อยคำที่สื่อหรือบรรยายถึงความงามทางกายภาพของผู้ 
หญิง โดยมีขั้นตอนในการรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เกณฑ์การเลือกเก็บข้อมูล ขั้นตอนการรวบรวมข้อ 
มูล การจัดระเบียบข้อมูล และการนำเสนอข้อมูล ตามรายละเอียดต่างๆดังนี้

1.5.1.1 เกณ ฑ ์การเก ็บข ้อม ูล

เนื่องจากผู้วิจัยมีวัตลุประสงค์ที่จะวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างถ้อยคำและกลวิธีทาง 
ภาษากับค่านิยมเก่ียวกับความงามในสังคมไทย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงกำหนดเกณฑ์อย่างกว้างๆของข้อมูล 
ที่จะนำมาใช้วิเคราะห์ให้สอดคล้องกับงานวิจัยนี้ดังนี้

1. ข้อมูลมาจากวาทกรรมสื่อในประเทศไทยที่เข้าถึงกลุ่มคนจำนวนมาก โดยเฉพาะท่ีเป็นผู้
หญิง
2. ข้อมูลท่ีใข้ภาษาเขียนเป็นหลัก
3. ข้อมูลท่ีมีถ้อยคำท่ีส่ือหรือบรรยายลักษณะความงามทางร่างกายของผู้หญิงอย่างชัดเจน

จากเกณฑ์ท้ัง 3 ข้อนี้ ผู้วิจัยจึงเลือกเก็บข้อมูลจากโฆษณาเคร่ืองสัาอางท่ีปรากฎอยู่ใน
นิตยสารท่ีมีกลุ่มเ,ป้าหมายเป็นผู้หญิง เหตุผลของการเลือกเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนีมีความสอด
คล้องกับงานวิจัยคือ งานวิจัยน้ีถึกษาเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างภาษากับค่านิยมเก่ียวกับความงาม
ในส่วนแรกที่คำนึงถึงก็คือ ข้อมูลที่เลือกใช้จะต้องมีความโดดเด่นทั้งในเรื่องการใช้ภาษาและเป็น
วาทกรรมที่มีผลกระทบต่อผู้คนโดยกว้าง เพราะการวิจัยดังกล่าวใช้กรอบทฤษฎีวาทกรรมวิเคราะห์
เชิงวิพากษ์ (ซึ่งไต้กล่าวรายละเอียดในบทที่ 2) ท่ีไม่ใช่การถึกษาภาษาเพียงมิติเดียว แต่จะพิจารณา
บริบททางสังคมที่มีทั้งผลกระทบและไต้รับผลกระทบจากวาทกรรม ข้อมูลที่จะนำมาใช้จึงควรให้
นัยทางสังคม โฆษณาถือว่าเป็นวาทกรรมประ๓ทหน่ืงท่ีมีลักษณะดังกล่าวเหมาะสมสำหรับใช้เป็น
ข้อมูลเพ่ือถึกษาการใช้ภาษาด้วยวิธีทางภาษาศาสตร์ อีกทั้งยังเป็นวาทกรรมมวลชนที่มีอิทธิพลต่อ
สังคมอย่างกว้างขวางในแง่ของการถ่ายโอนค่านิยมระหว่างสื่งที่วัฒนธรรมหนึ่งๆว่าดี เหมาะสม
หรือเป็นที่พึงประสงค์ไปสู่ตัวสินถ้า (Leymore 1975; Nowak 1982, อ้างใน Leiss, 1990: 270-271)
ส่วนค่านิยมท่ีงานวิจัยน้ีถึกษาคือ ค่านิยมเก่ียวกับความงาม ดังน้ันวาทกรรมโฆษณาเครื่องสำอางจึง
เป็นแหล่งข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท่ีส่ือและใช้ถ้อยคำบรรยายลักษณะความงามของผู้หญิง พร้อมทัง
แสดงออกถึงค่านิยมดังกล่าวไถ้ตรงและชัดเจนที่สุด1 ไ,ไ,.1 le .ไ, " 4 ,เมือสรุปไต้ว่าข้อมูลที่นำมาใช้คือ โฆษณาเครืองสำอาง จากนันผู้วิจัยจึงต้องเลือกประ๓ ท 
ของสื่อที่จะพบข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยเลือกส่ือส่ิงพิมพ์คือ นิตยสาร เน่ืองจากจำนวนโฆษณาและรูป
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แบบการใช้ภาษามีความหลากหลาย ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลจากนิตยสารที่มีกลุ่มเป็าหมายเป็นผู้หญิง 

แบ่งเป็น 2 ประเภทคือ นิตยสารลิขสิทธิตางประเทศ ภาคภาษาไทย ได้แก่ แอล และนิตยสารไทย ได้ 

แก่ ดิฉัน ที่เลือกให้มี 2 ประ๓ ทนีก็เพื่อว่าจะได้พบประ๓ทของโฆษณาเครื่องสำอางที่หลากหลาย 

ทั้งของไทยและต่างประเทศ และการเลือกนิตยสาร 2 เล่ม คือ แอล และดิฉันดังกล่าว ก็เนื่องจากเป็น 

นิตยสารที่มีกลุ่มผู้อ่านค่อนช้างกว้าง ตังแต่นักเรียน นักสืกษา จนถึงผู้หญิงวัยทำงาน อายูต้ังแต่ 17- 

29 ป ี และเป็นนิตยสารที่ติดอันดับที่มีการลงโฆษณาสูงสุดในช่วงปี 2546-2547 3 ผู้วิจัยเก็บข้อมูล 

โฆษณาเครื่องสำอางจากนิตยสารทั้ง 2 เล่ม ฉบับปี 2546 ได้แก่ นิตยสารแอลล์รายเดือน ภาคภาษา 

ไทย 12 ฉบับ และนิตยสารดิฉัน (ปีกษ์หลัง) 12 ฉบับ รวมใช้นิตยสารในการเก็บข้อมูลสำหรับงาน 

วิจัยนี้ 24 ฉบับ

1.5.1.2 ข้นตอนการเก็บข้อมูล

การเก็บข้อมูลประกอบด้วยการสำรวจคัดเลือกและรวบรวมโฆษณาเครื่องสำอาง สาเหตุที่ 
ต้องดัดเลือกเนื่องจากว่า โฆษณาเครื่องสำอางบางประ๓ทไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงาน
วิจัย เช่น โฆษณานี้าหอมและนี้ายาทำความสะอาดจุดซ่อนเร้นไม่เหมาะสมที่จะนำมาใช้เพราะล้อย 
คำที่ใช้ในโฆษณาดังกล่าวไม,ลือความหมายเกี่ยวกับความงามทางร่างกายมากนัก นอกจากนี้
โฆษณาเครื่องสำอางบางอย่างแฝงอยู่ในรูปของบทความที่เป็นการโฆษณาโดยอ้อม ผู้วิจัยจึงเลือก
เฉพาะโฆษณาเครื่องสำอางที่แสดงชัดเจนว่าเป็นการลือความทางธุรกิจโดยตรง ไม่รวมคอลัมน์
โฆษณาเครื่องสำอางที่พ่วงมากับคอลัมน์แจกรางวัล เลือกเฉพาะโฆษณาเครื่องสำอางที่ใช้สำหรับผู้ 
หญิง และผู้วิจัยดัดโฆษณาเครื่องสำอางที่ซำกันออก ได้โฆษณาเครื่องสำอางที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่าง 
เป็นจำนวนทังสิน 454 ชินงาน หลังจากรวบรวมข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจึงดำเนินการขั้นต่อไปคือ การ 
จำแนกโฆษณาตามประ๓ทของผลิตภัณฑ์ ดังรายละเอียดในหัวข้อต่อไป

1.5.13  การจัดระเบียบข้อมลV /  "  7  4
ในขันนีเป็นการจัดระเบียบข้อมูลโฆษณาเครองสำอางทีรวบรวมได้ โดยแบ่งประ๓ท

โฆษณาตามผลิตภัณฑ์ท่ีใช้กับส่วนต่างๆของร่างกาย นอกจากน้ีผู้วิจัยยังพบว่าเคร่ืองสำอางแบ่งเป็น 
2 ประ๓ท ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ท่ีเก่ียวกับการบำรูงส่วนต่างๆ (treatment) เช่น ครีมบำรูงผิวหรือผลิต 
ภัณฑ์ทำความสะอาด จำนวน 328 ช้ินงาน และผลิตภัณฑ์สำหรับการเสริมแต่ง (make up) เช่น ชุด 
แต่งหน้าหรือนี้ายาสำหรับตกแต่งผมและทรงผม เป็นด้น จำนวน 126 ช้ินงาน รวมจำนวนโฆษณา 
ทังหมด 454 ชิ้นงาน แต่ในการจำแนกประ๓ทของโฆษณาเคร่ืองสำอางจะเรียงลำดับตามจำนวน 
การใช้ตามส่วนต่างๆของร่างกายดังตารางที่ 1 ดังนี้

3 ตลาดหนังสือปี 48 ปีทองนิตยสารหญิง. หนังสือพิมพ์ไทยรัฐ. วันที่ 5 มกราคม 2549. หน้า 5.
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ตารางที่ 1 ประเภทและจำนวนของโฆษณาเครื่องส์าอางที่ใช้ในงานวิจัย

ส่วนของร่างกาย
ประเภทของผลิตภัณฑ์

รวม
ผลิตภัณฑ์ส์าหรับการปทุง ผลิตกัณฑ์ส์าหรับการเสริมแต่ง

1 .ผิวหน้ารวมถึงคอ ครีมป่ทุงผิว พอกผิว ขัดผิว แผ่นมาส์คหน้า โฟมหรือ 

สบู่ทำความสะอาด ครีมกันแดด (215)

โฆษณาเฉพาะ ครีมรองพื้น และ 

ครีมปกปิดริ้วรอย (35) และชุด 

แต่งหน้า เช่น ดินสอเขียนคิ้ว 

อายแขโดว์ มาสคาร่า บลัชออน 

ลิปสติก นายาทาเล็บ เป็นต้น 

(35)

285

2. เน้นผม แชมพู ครีมหมักผมและพอกผม (25) นํ่ายาต้อมผมและแต่งทรงผม 

(20)
45

3. ผิวกาย ครีมปารงผิว ครีมกันแดด ครีมพอกหรือขัดผิว สบู่หรือ 

ครีมอาบนํ้า (33)
- 33

4. ปาก (อยู่ในข้อ 13) ลิปสติก (19) 19

ร. ดวงคา ครีมบํทุงผิวรอบดวงตา (12) อายแชโดว(6) 18

6. ขนคา มาสคาร่าปทุงขนตา (1) มาสคาร่าตกแต่งขนตา (8) 9

7.ใต้1วงแขน โรลออน ครีมกำจัดขน (4) - 4

8. หน้าอก ครีมกระขับทรวงอก (2) - 2

9. เล็บ - นายาทาเล็บ (2) 2

10. เต้า ครีมทากันน้นเต้าแตก (2) - 2

11. แต้ม - บลัชออน (1) 1

12. มอ เจลทำความสะอาดมือ (1) - 1

13. อึ๋นๆ ผลิตกัณฑ์ที่ใข้ไต้กับหลายส่วนของร่างกายหรือโฆษณา 

ที่นำเสนอผลิตกัณฑ์หลายประเภทที่ใข้กับหลายส่วน 

ของร่างกาย

13.1 ครีมิกันแดด (ผิวหน้า + ผิวกาย) (5)

13.2 ครีมปทุง (ผิวหน้า + ผิวกาย) (3)

13.3 «รีมแต้สิว (ผิวหน้า + ผิวกาย) (2)

13.4ครีมบํทุง (ผิวหน้า + ผิวรอบดวงตา)(11)

13.5 ครีมปทุง (ผิวหน้า + ผิวรอบดวงตา + รีม'ผิปาก) 

(3)

13.6 ครีมแต้ริ้วรอย (ผิวหน้า + หน้าอก) (2)

13.7 ผลิตกัณฑ์รวม (ผิวกาย + ใต้วงแขน) (1)

13.8 ครีมปารง (ผิวกาย + ผม) (1)

13.9 ผลิตกัณฑ์รวม (ผิวกาย + ผิวรอบดวงตา + ผม) (1)

13.10 ครีมปทุง (ผิวรอบดวงตา + รีม่ผิปาก) (2)

13.11 ครีมป้ทุงมือและเล็บ (2)

- 33

รวม 328 126 454
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จากตารางพบว่าโดยสัดส่วนของโฆษณาประ๓ ทบำรุงมีมากที่สุดคือ 72.24 % จากตารางจะ 
เห็นว่าจำนวนโฆษณาเครื่องสำอางที่ใช้กับผิวหน้ามีมากที่สุด (ไม่รวมผลิตภัณฑ์สำหรับการเสริม
แต่ง) สามารถสรุปได้ว่าใบหน้าคือส่วนของร่างกายที่พึงประสงค์ให้เกิดความงามมากที่สุด โดย 
เฉพาะจากจำนวนของโฆษณาเครื่องสำอางประ๓ ทบำรุงผิวหน้าที่มีมากถึง 241 ชิ้นงาน (นับรวมข้อ 
13.1-13.6) หรือ 53.08 % ของจำนวนโฆษณาทังหมด ทังนีเครื่องสำอางประเภทบำรุงผิวมีหน้าที่คือ 
ทำให้ผิวหน้ามีความงามที่พึงประสงค์โดยความงามนั้นเกิดจากสภาพผิวหน้าที่ดีเอง ซึ่งต่างจาก
เครื่องสำอางประ๓ทเมคอัพที่มีหน้าที่สร้างความงามโคยแกัไข อำพรางหรือปกปิดธุดบกพร่อง ทำ 
ให้ดูเสมือนว่าความงามนันเกิดขึ้นมาเอง ทังนี้อาจเป็นเพราะผู้ผลิตเครื่องสำอางได้คำนึงถึงความ
ต้องการของลูกค้าในตลาดแต่ละภูมิภาคซึ่งพบว่า “ . . .^ หญ ิงเอเช ียต ้องการผ ิว ท ี่ด ี เพราะเม ื่อป ีผ ิว ด ี 

แ ล ้ว  เธอ ก ็พ ร ้อมจะเร ิ่มมองเมกอ ัพ ต ่อใป ,' 4 ด้งน้น โฆษณาเครื่องสำอางส่วนใหญ่จึงเน้นการนำ 
เสนอผลิตภัณฑ์บำรุงผิว รองลงมาอันดับสองคือ โฆษณาผลิตภัณฑ์สำหรับเสันผม (นับรวมข้อ 
13.8-13.9) จำนวน 47 ชินงาน หรือ 10.35 % และอันดับสามคือ โฆษณาผลิตภัณฑ์สำหรับผิวกาย 
(นับรวมข้อ 13.1-13.3 ,13.7-13.9) จำนวน 46 ชิ้นงาน หรือ 10.13 %

1.5.1.4 ขอบเขตของข้อมูล

ข้อมูลที่นำมาใช้วิเคราะห์เป็นส่วนที่เรียกว่า ถ้อยคำเก ี่ยวก ับ ความงาม ซ่ึงหมายถึง ถ้อยคำ 
ในวาทกรรมโฆษณาเครื่องสำอางทั้งหมด

1.5.1.5 การนำเสนอข้อมูล

เนื่องจากข้อมูลที่ใช้เป็นภาษาเขียนอยู่แล้ว ผู้วิจัยจึงนำเสนอข้อมูลเพื่อใช้เป็นตัวอย่าง

ประกอบการอธิบายการใช้ภาษาโดยคัดลอกข้อความโฆษณานั้นๆมาเป็นบางส่วน เฉพาะท่ีเก่ียวข้อง 

กับกลวิธีทางภาษา หรืออาจคัดลอกทังข้อความโฆษณาถ้าต้องใช้ทังส่วน แต่ทังนี้ ภาษาในโฆษณา 

เคร่ืองสำอางไม,ได้มีเฉพาะภาษาไทยเท่านั้น แต่มีการใช้ภาษาอังกฤษปนห้างประปราย ผู้วิจัยกีจะยก 

ตัวอย่างทัง 2 ภาษาเพราะถือว่าเป็นข้อมูลที่ปรากภูอยู่ในนิตยสารไทย และภาษาอังกฤษที่พบก็มี 

ความหมายไม่ซับช้อน นอกจากนี้ การสะกดคำบางคำในโฆษณาแต่ละชิ้นงานไม่ตรงกัน เช่น คำว่า 

ใยไหม กับ ไยไหม หรือ เนรม ิต กับ เนรม ิตร หรือ ม น ต ก์ับ ม น ต ร ์เป็นด้น ผู้วิจัยก็จะใช้ตัวสะกด 

ตามข้อมูลเดิม และเนองจากงานวิจัยชินงานนีไม่ได้เน้นในส่วนปรลักษณภาษาศาสตร์ 

(paralinguistics) ดังนัน ขนาดและแบบของตัวอักษร รวมถึงการเร้นวรรคหรือย่อหน้าจะไม่คงตาม 

ลักษณะเดิม ยกเร้นเครื่องหมายวรรคตอนจะคงเดิมไร้ เช่น การใช้เคร่ืองหมาย มหัพภาค (.) ชุลภาค

(5) ปรัศนี (?) และอัศเจรีย์ (!) เป็นด้น

4 นิวตี้คอนเทสต ความจริงเบื้องหลังธุรกิจเครื่องสำอาง. นิตยสารแอล (ภาษาไทย). สิงหาคม 2546. หน้า 186.
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1.5.2 การวิเคราะห์โครงสร้างความและกลวิธีทางภาษาในวาทกรรมโฆษณาเคร่ืองสำอาง

หลังจากรวบรวมและจัดระเบียบข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจึงดำเนินการขันต่อไปคือ การวิเคราะห์ 
โครงสร้างความ และกลวิธีทางภาษาในวาทกรรมโฆษณาเคร่ืองสำอาง โดยการวิเคราะห์โครงสร้าง 
ความประกอบด้วยการวิเคราะห์เรื่องและเน้ือความ ส่วนการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาแบ่งเปีนกลวิธี 
ทางอรรถศาสตร์และกลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์และปริจเฉท มีรายละเอียดของวิธีการดังน้ื

1.5.2.1 การวิเคราะห์โครงสร้างความ

ในส่วนนื้คือ การวิเคราะห์โครงสร้างความของวาทกรรมโฆษณาเครื่องสำอาง เพ่ือวิเคราะห์ 
ว่าผลิตภัณฑ์ในโฆษณาเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีใช้กับส่วนใดของร่างกาย และก่อให้เกิดผลอย่างไรเมื่อใช้
ผลิตภัณฑ์นั้นๆแล้ว โดยทั่วไป งานโฆษณามีโครงสร้างการนำเสนอข้อความ ประกอบด้วยส่วน 
ต่าง  ๆด ังน ี้(Kleppner, 1986; Arens and Bovee,1994; ล้างใน Iติภา ลักษณพิสูทธ, 2540: 30)

1. ข้อความพาดหัวหลัก (headline) เป็นส่วนท่ีเสนอข้อสัญญาเก่ียวกับคุณสมบัติของสินค้า 
และ/หรือ บริการ ข้อความพาดหัวหลักจะมีลักษณะดึงดูดความสนใจ

2. ข้อความพาดหัวรอง (subheadline) เป็นส่วนที่ยังมีเนื้อความเกี่ยวข้องสนับสนุนข้อความ 
พาดหัวหลัก โดยเป็นส่วนเชื่อมโยงไปถึงข้อความที่เป็นรายละเอียดต่อไป

3. ส่วนขยาย (amplification) หรือ ตัวข้อความโฆษณา (body copy) เป็นส่วนที่แนะนำสิน 
ค้าและขยายความ ให้รายละเอียดมากข้ึน

4. บทพิสูจน์ (proof) เป็นส่วนท่ียืนยันว่าสินค้าทำตามข้อสัญญาได้ โดยอาจมีหลักฐานต่างๆ 
มายืนยัน

5. ข้อความกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม (action to take) เป็นข้อความเชิงคำส่ังเพ่ือให้ผู้อ่านซือ 
สินค้า เช่น ด่วน จำนวนจำกัด หาซื้อไค้ตามเคาน์เตอร์ เป็นค้น

6. สโลแกน (slogan) มักเป็นวลีหรือประโยคที่นั้น กระชับ จำจำง่ายท่ีบ่งบอกคุณสมบัติเด่น 
หรือจุดขายของสินค้าทำให้สินค้าโดดเด่นและมีเอกลักษณ์เหนือคู่แข่ง

ผู้วิจัยไค้นำโครงสร้างการนำเสนอข้อความโฆษณาตังกล่าวมาเปรียบเทียบกับข้อมูลที่ใช้ใน 

การวิจัยพบว่าบางโฆษณามีองค์ประกอบไม่ครบ เช่น บางโฆษณามีส่วนที่เป็นรูปภาพกับชื่อยี่ห้อ 

สินค้าเท่าบัน หรือขาดส่วนใดส่วนหนึ่งไป เช่น ไม่มีส่วนที่เป็นข้อความกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม 

ซึ่งผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตว่ายี่ห้อผลิตภัณฑ์บางชนิดมีชื่อเลียงมานานและไค้รับการยอมรับสูงจึงอาจไม่ 

จำเป็นค้องการพรรณนาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์หรือเรียกร้องให้ผู้บริโภคต้องซื้อสินค้า (เพราะคาด 

ว่าผู้บริโภคค้องเชื่อถือในสินค้าและซื้ออยู่แล้ว) หรืออีกนัยหนึ่งการใช้รูปภาพก็เป็นการส์อความที่ 

ชัดเจนอยู่แล้ว เป็นต้น อีกข้อสังเกตคือ ส่วนที่เป ็นสโลแกนมักเป็นสโลแกนของยี่ห ้อหรือสถาบันผู้
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ผลิตมากกว่าจะเป็นสโลแกนของรุ่นสินค้า เช่น คุณค่าท่ีคุณคู่ควร (L’ORÉAL) หรือ Defining 
Beauty (ESTÉE LAUDER) ดังนั้นจึงเป็นเหตุผลท่ีสนับสนุนว่ายี่ห้อของสินค้าเป็นส่ิงสำคัญท่ีแสดง 
ถึงคุณภาพ โดยไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์รุ่นใดที่อยู่ในยี่ห้อน้ีกีจะไค้รับการยอมรับไปโดยปริยาย สรุป 
ในเบื้องต้นไค้ว่าสถาบันหรือผู้ผลิตยี่ห้อเครื่องสำอางเป็นป็จจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อของผู้ 
บริโภคและเป็นแรงจูงใจในรุปแบบความงามค้วยเช่นกัน ผู้วิจัยไค้ยกตัวอย่างโฆษณาเคร่ืองสำอางท่ี 
ใช้ในข้อมูลเพื่อแสดงให้เห้นโครงสรัางการนำเสนอข้อความ ดังตารางท่ี 2 (หน้า 14)

ภาพท่ี 1 ตัวอย่างโฆษณา

ทป็นผสมรองเข้น แข้อรวพน'
ทันทั•ทีโจั ะ ประรท&ภาพไนทา?ร'•ท'*ราง ต้วÎ  เท?เโ
า ย ่ า ง เ อ น ธ ร ร ช ่ ฃ • ไ ด ก ล ม ่ า ค ่  ค่ส่ิ ะน่ 
พ*ะมช ุขภวพด ัเช ุ^^ÏÜ  -
a rn m fô ต ่รเนธง : l iv ra » เกา 'ฟในกา?ïftu î« ท ร ่ผ ่ท ั( 
ใน๙ ]งะ.‘{น!?รงพ ื่น โดยพางๆน^นท ันftr tôt'งสิธุ่
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ไร้จ ุ?}ค่าง.ว่า ว ไ "น  และ Piv)ûc.,h_ ค ่นค ่F; พ I ' า ส ิพ ,
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ตารางที่ 2 ตัวอย่างโครงสร้างการนำเสนอข้อความในโฆษณาเครื่องสำอาง

1. ข้อความพาดหัวหลัก LANCÔME PARIS ผิวหน้าใส ไร้จุดด่างดำ ผิวเกลี้ยงเกลา ขาวเนียน 
บริสูทธ

2. ข้อความพาดหัวรอง เทคโนโลยีใหม่ล่าสุด BLANC EXPERT X W II แป้งผสมรองพี้น เพื่อผิว 
หน้าขาว กระจ่างใส ลดเลือนจุดด่างดำ ด้วยสองประสิทธิภาพ SPF

25/PA+++

3. ส่วนขยาย ทันทีท ี่ใข้ ประสิทธิภาพในการอำพราง ด้วยเทคโนโลยีสะท้อนแสง 
W HITE PERFECT SYSTEM™ อำพราง กระ และจุดด่างดำอย่างเป็น 
ธรรมชาติ อณูประกายบุกสีม่วง และแอพริคอท หักเหการสะท้อนแสงให้ผิว 
ดูนวลเนียน กระจ่างใส สวยพิสุทธ และมีสุขภาพดีดลอดวัน 
ผลการใช้ต่อเนื่อง : ประสิทธิภาพในการยับยั้งการผลิตเมลานีน ด้วย 
Mela-No Conplex™ จากผลิตภัณฑ์บำรุงผิวมารวมไว้ในแป้งผสมรองพื้น 
โดยการทำงานร่วมกับสารป้องกันรังสียูวีบี และยูวีเอระดับสูง เพื่อต่อด้าน 
การก่อตัวของจุดด่างดำอย่างมีประสิทธิภาพ และปกป้องรักษาผิวให้เนียน 
กระจ่างใสไปนานเท่านาน

4. บทพิสูจน์ ผลพิสูจน์กับผิวชาวเอเชีย : ไร้ชุดด่างดำ จากนี้ และตลอดไป คืนสู้ผิวหน้า 
เทสิยงเกลา และกระจ่างใสอย่างแท้จริง

5. ข้อความกระต้นให้เกิดพฤติกรรม -

6. สโลแกน ความงามที่คุณมั่นใจ

เม่ือพิจารณาโครงสร้างการนำเสนอข้อความตังกล่าว ผู้วิจัยสรุปรวมโครงสร้างทั้ง 6 ข้อข้าง 
ต้นว่าข้อความท่ีปรากฎในโฆษณาเครื่องสำอางประกอบด้วยเนื้อหา 2 ส่วนหลัก คือ (1) การกล่าวถึง 
เคร่ืองสำอาง และส่วนต่างๆของร่างกายที่ใช้เครื่องสำอาง (ตังตัวอย่างคือแป้งรองพ้ืนทาหน้า) และ 
(2) รายละเอียดของเครื่องสำอางไต้สร้างลักษณะความงามให้เกิดขึ้นกับส่วนของร่างกายน้ันๆ (เช่น 
ทำให้ผิวหน้าใส ไร้จุดต่างดำ ผิวเกลียงเกลา ขาวเนียน บริสุทพื้เป็นต้น) รวมถึงฌ้ือหาท่ีเก่ียวกับผลิต 
กัณฑ์ต่างๆก็เป็นส่วนสนับสนุนว่าลักษณะความงามจะเกิดขึ้นไต้จริง (เช่น ...ด้วยเทคโนโลยี
สะท้อนแสง WHITE PERFECT SYSTEM™ อำพราง กระ และจุดด่างดำอย่างเป็นธรรมชาติ... 
หรือ ความงามท่ีคุณม่ันใจ หมายความว่าความงามท่ีเกิดจากการใช้ผลิตภัณฑ์ย่ีห้อน้ืจะไม่ทำให้ผิด 
หวังหรือเป็นไปตามที่ไต้บรรยายไว้ เป็นต้น) โดยผู้วิจัยไต้จัดให้เน้ือหา 2 ส่วนตังกล่าวอยู่ในมโน 
ทัศน์ของเรื่องและเนื้อความ ตามมโนทัศน์เก่ียวกับเรื่องและเน้ือความท่ีอ้างอิงมาพอสังเขป ตังนี
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1.5.2.1.1 เรือง (topic)
เร ื่อ ง  คือสิ่งที่ประโยคๆหนึ่งพูดถึง (Brown & Miller 1980: 376, อ้างใน 

อมรา ประสิทธิ”รฐสินธุ, ยุพาพรรณ ทุ่นจำลอง และสรัญญา เศวตมาลย์ 2544: 61) หรือในประโยค 
นั้นๆพูดเกี่ยวกับอะไร ตัวอย่างประโยค เช่น สุมทรภู่เปีนกวีเอกของไทย เรื่องที่ประโยคนี้พูดถึงคือ 
ส ุน ท รภ ู่ ลักษณะของเร่ืองคือ สิ่งท่ีมีบทบาททางความหมาย เรื่องไม่จำเป็นต้องเป็นประธานของ 
ประโยคเสมอไป เช่น มะม ่วง ฉันไม่ชอบ เรื่องในประโยคนี้คือ มะม ่วง  ในขณะที่ประธานของ 
ประโยคคือ ฉ ัน

เร ื่อ ง  ในอีกมโนทัศน์หนึ่ง คือประธานทางจิตวิทยา (psychological subject) ซ่ึงเก่ียวกับว่า 
ประโยคนันพูคถงเรองอะไร เช่น The largest kitten, we gave awa)>. (Brown & Miller 1981: 330, 
อ้างใน อมรา ประสิทธิ”รฐสินธุและคณะ, 2544: 53) ส่วนท่ีเป็นประธานทางจิตวิยา คือ The largest 
kitten

นอกจากนี เร ื่อ ง  จะมีมโนทัศน์แตกต่างกันไปเมื่อนำไปใช้กับหน่วยทางภาษาแต่ละระดับ 
เช่น ระดับวากยสัมพันธ์ อรรถศาสตร์ หรือปริจเฉท โดยทั่วไปไต้มีการแบ่งประ๓ ทของเรื่องออก 
เป ็น2 ประ๓ ทคือ

1. Sentence topic คือ เรื่องในระดับประโยค
2. Discourse topic คือ เรื่องในระดับปริจเฉท

Sentence topic หรือ เรื่องในระดับประโยคนั้นจะอยู่ในระดับวากยสัมพันธ์ เป็นองค์ 
ประกอบที่อยู่ในระดับประโยค ส่วนใหญ่จะหมายถึง ส่วนที่เป็นประธานหรือชุดเริ่มต้นของ
ประโยค เช่น แมวนอนอยู่ใต้เก้าอี หรือ I drink milk. ประธานของประโยค คือ แมว  และ /ด ังนั้น จึง 
ถือว่าเป็นเรื่องเพราะบ่งชีว่าใครหรืออะไรเป็นผู้กระทำ ส่วนภาคแสดง นอนอร ูใต ้เก ้าอ ี และ drink  
m ilk  เป็นเนือความที่บ่งชีลักษณะหรือสิ่งท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่อง จึงเป็นเหมือนส่วนขยาย'ของประธาน

Discourse topic หรือเรื่องในระดับปริจเฉทเป็นมโนทัศน์ของเรื่องในระดับที่สูงขึ้นไปกว่า 
ระดับอนุพากษ์และประโยค เรื่องในระดับปริจเฉทนี้ หมายถึง ความหมายหรือเน้ือหาของปริจเฉท 
โดยรวม หรือ ปริจเฉทนั้นๆไต้กล่าวถึงเรื่องอะไร ผู้วิจัยเห็นว่ามีความคล้ายคลึงกับมโนทัศน์ท่ีเรียก 
ว่า Text topic ซ่ึงหมายถึง ความหมายองค์รวมหรือหัวข้อที่เป็นบทสรุปจากเนื้อหาหรือความคิด 
ส์าคัญๆท้ังหลายท่ีปรากฎอยู่ในปริจเฉท (Pufahl, 1992: 219)

จากมโนทัศน์เก่ียวกับ เร ื่อ ง  ดังกล่าว ผู้วิจัยไต้นำมาใช้วิเคราะห์โครงสร้างความของอ้อยคำ 
โฆษณาเคร่ืองสำอางพบว่า เร ื่อง คือ การกล่าวถึงท้ังผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอางและส่วนของร่างกายท่ีใช้ 
เคร่ืองสำอางน้ัน อย่างไรก็ตามเครื่องสำอางย่อมมีย่อมมีวัตลุประสงค์หลักที่บุ่งใหัเกิดผลกับส่วน
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ของร่างกายเป็นสำคัญ ดังน้ันผู้วิจัยจึงสรุปว่า เร ื่อ ง  ในโฆษณาเครื่องสำอางคือ ส่วนของร่างกายท่ีบุ่ง 
ให้เกิดการใช้เคร่ืองสำอาง

1.5.2.1.2 เน้ือความ (comment)
เน ื้อ ความ คือส่วนอื่นๆที่ไม่ใช่เรื่อง หรือส่วนท่ีกล่าวเกี่ยวคับเรื่อง (Renkema, 1993: 63) 

เช่น มะม ่วง ฉ ัน ไม ่ช อ บ  ในประโยคดังกล่าว ฉ ัน ไม ่ช อ บ  ก็คือเน้ือความ เน้ือนำมาวิเคราะห์ถ้อยคำ 
โฆษณาเคร่ืองสำอางดังตัวอย่างช้างต้นพบว่า เน้ือความคือ ผลท่ีเกิดจากการใช้เครื่องสำอางน้ันกับ 
ร่างกาย หรือถ้อยคำท่ีกล่าวบรรยายลักษณะความงามต่างๆตามส่วนของร่างกายท่ีเกิดจากการใช้ผลิต 
กัณฑ์หรือเกิดจากประสิทธิภาพ กระบวนการใช้การผลิต รวมกระทั่งส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์

1.5.2.1.3การนำเสนอผลการวิเคราะห์โครงสร้างความ
จากมโนทัศน์เก่ียวกับเร่ืองและเน้ือความช้างต้น ผู้วิจัยไต้นำมาใช้วิเคราะห์โครงสร้างความ 

ของถ้อยคำเก่ียวกับความงามในวาทกรรมโฆษณาเครื่องสำอางเพื่อโยงไปสู่ข้อสรุปที่ว่าแต่ละส่วน 
ของร่างกายนันถูกกำหนดลักษณะความงามไว้อย่างไร ผู้วิจัยเห็นว่าการวิเคราะห์เร่ืองและเน้ือความ 
มีความน่าสนใจ เพราะเน้ือไต้นำผลการวิจัยไปเปรียบเทียบกับหนังสือ การชมความงามของนาง  
ใน ว รรณค ด ีไทย (มัลลิกา คณานุรักษ์, 2524) แถ้วพบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจ เช่น ลักษณะของสินค้า 
หรือผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลายทำให้เกิดรูปแบบความงามท่ีมากกว่าสมัยอดีต ส่งผลให้ส่วนต่างๆของ 
ร่างกายท่ีถูกเสริมความงามด้วยผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมีลักษณะความงามท่ีแตกต่างไป เช่น โฆษณา 
เครื่องสำอางนำเสนอผลิตภัณฑ์โรลออนที่ใช้กับส่วนใต้วงแขน ในขณะท่ีการชมนางในวรรณคดี
ไทยไม่พบการกล่าวถึงความงามของส่วนใต้วงแขนที่ต้องชาว เน ียน เร ียบ (อาจเป็นเพราะในอดีตไม่ 
มีการใช้โรลออน และใต้วงแขนไม,ใช่ส่วนสำคัญท่ีจะแสดงความงาม) หรือในขณะที่โฆษณาเครื่อง 
สำอางนำเสนอผลิตภัณฑ์ทำให้ผิวขาวเพ่ือใช้กับผิวพรรณ ผลท่ีเกิดข้ึนคือการสร้างและตอกย้ําค่า
นิยมการมีผิวงามว่าต้องเป็นสีผิวท่ี ขาว เท่าน้ัน เป็นต้น ในขณะที่การชมนางในวรรณคดีไทย 
บรรยายถึงสีผิวท่ีสวยงามว่า ผิวเหลืองและดำแดง จึงเห็นไต้ว่าการวิเคราะห์เรื่องและเนื้อความทำให้ 
พบความเปล่ียนแปลงค่านิยมความงามไต้ในระดับหน่ึง ดังนั้น ผู้วิจัยจะนำผลการวิเคราะห์เร่ืองและ 
เนือความท่ีไต้มาเปรียบเทียบกับการชมนางในวรรณคดีไทย เพ่ือให้เห็นภาพความเปล่ียนแปลงของ 
ค่านิยมเก่ียวกับความงามท่ีชัดเจนข้ึน

1.5.2.2 การวิเคราะห์กลวิธีทางภาษา
ส่วนท่ีสองของการวิเคราะห์เป็นการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษา ซึ่งเป็นการขยายความในส่วน 

ของเน้ือความท่ีไต้จากการวิเคราะห์เน้ือความข้างต้น โดยต้องการสืกษาว่าโฆษณาเคร่ืองสำอางใช้รูป 
ภาษาแบบใดสือความหรือบรรยายลักษณะความงาม (ท่ีเกิดจากการใช้เคร่ืองสำอาง) ผู้วิจัยพบว่าวาท
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กรรมโฆษณาเคร่ืองสำอางใช้กลวิธีทางภาษาเพ่ือส่ิอความหมายลักษณะความงาม 2 กลวิธีหลักๆคือ 
กลวิธีทางอรรถศาสตร์ และกลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์และปริจเฉท ความจริงแล้วทัง 2 กลวิธีเป็น 
กลวิธีท่ีแสดงความหมายทังดู่ แต่เน่ืองจากผู้วิจัยต้องการจัดกลุ่มของกลวิธีย่อยให้แยกจากกันโดย
เด็ดขาด จึงไต้กำหนดความแตกต่างของกลวิธีทั้งสอง ดังนี้

1.5.2.2.1 กลวิธีทางอรรถคาสตร์
กลวิธีทางอรรถศาสตร์ ในที่น ี้ ผู้วิจัยหมายถึงการใช้คำศัพท์เพ่ือแสดงความหมายแบบตรง 

ตัวเป็นส่วนใหญ่ อาจไม่จำเป็นต้องอาศัยบริบทในการตีความมากนัก แต่การใช้คำศัพท์ดังกล่าวมีผล 
ต่อการสร้าง ตอกยำและแสดงค่านิยมเก่ียวกับความงาม ส่วนใหญ่คือการใช้คำประเภทต่างๆเพ่ือเป็น 
ส่วนขยายลักษณะความงาม กลวิธีทางอรรถศาสตร์แบ่งย่อยเป็น การใช้คำกริยาแสดงสภาพ การใช้ 
คำเพ่ิมน้ีาหนัก และการใช้คำปฏิเสธ

1.5.2.2.2 กลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์และปริชเฉท
กลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์ ในท ี่น ี้ หมายถึง การใช้รูปภาษาเพ่ือส่ิอความหมายโดยนัยหรือ 

ซับซ้อน ต้องอาศัยบริบทท้ังทางภาษาและความรู้ทางสังคมวัฒนธรรมท่ีมีอยู่ร่วมกันจึงจะตีความ
และเช้าใจสิ่งที่ล้อยคำนำเสนอใต้ ส่วนของภาษาท่ีวิเคราะห์มีต้ังแต่ระดับคำ วลี ประโยค หรืออนุ 
พากย์ ดังนัน เม่ือเป็นการวิเคราะห์ท่ีอยู่ในส่วนของระดับอนุพากย์ขึ้นไปจึงจัดว่าเป็นกลวิธีทางปริจ 
เฉทไปด้วย รวมถึงความเชื่อมโยงต่อเน่ืองของข้อความโฆษณาเคร่ืองสำอางภายใน 1 ชิ้นงาน หรือ 
กับโฆษณาเครื่องสำอางอ่ืนๆในข้อมูล กลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์และปริจเฉท แบ่งย่อยเป็น การ 
ใช้ภาพพจน์ การกล่าวอ้าง การใช้คำถามวาทศิลป็ และการใช้มูลบทเป็นเครื่องมือ

อน่ึง รูปภาษาบางอย่างอาจจัดให้อยู่ในหลายกลวิธีไต้ ผู้วิจัยแสดงกลวิธีทางอรรถศาสตร์ 
แลัะกลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์และปริจเฉท ดังตารางต่อไปนี้
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ตารางท่ี 3 การจำแนกกลวิธีทางภาษา

กลวิธีทางภาษาหลัก กลวิธีทางภาษาย่อย ตัวอย่างอ้อยคำ

1.กลวิธีทางอรรถศาสตร์

1.1 การใช้คำกริยาแสดงสภาพ ผิวคุณจะลุกรังสรรค์ให้ขาว กระจ่างใส

1.2 การใช้คำเพิ่มนื่าหนัก ...ขึ้นปกระบวนการคืนลุ่ผิวขาวใสนวลเนียน

1.3 การใช้คำปฏิเสธ ปกป็องลุงสด เพื่อผิวหนัาขาวใส ไร้ลุดด่างดำ

2. กลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์ 

และปริจเฉท

2.1 การใช้ภาพพจน์ เลี้ยงผิวสาวให้ขาวคุจแพรไหม ตัวย...

2.2 การกล่าวอ้าง ตัหฌิงส่วนใหณ่อยากให้ผิวหนัาขาวกระจ่างใส

2.3 การใช้คำถามวาทศิลปึ
และคุณคงอยากให้ผิวสวยอยู่กับเราไปนานใช่ 

ไหมค๊ะ

2.4 การใช้มูลบทเป็นเครื่องมือ
ให้คุณเผยผิวใหม่ที่ทั้งขาวเปล่งปลงและ 

กระจ่างใส...

การนำเสนอผลการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษานี้จะเปีนการบรรยายข้อมูลและยกตัวอย่าง 
ประกอบ นอกจากนี ผู้วิจัยพบว่าภาพโดยรวมของการวิเคราะห์ภาษาทำให้เห็นกลวิธีที่หลากหลาย 
ในการแสดงค่านิยมความงาม เช่น ค่านิยมการมีผิวขาว ก็จะมีการใช้กลวิธีทางภาษา เช่น ใช้อุปมา 
เปรียบว่า ผ ิว ข า ว ด ุจ แ พ ร ไ ห ม  หรือการใช้คำกริยาแสดงสภาพที่มีลักษณะซํ้าซ้อน เช่น ข า ว ส ว ่า ง ใ ส  

ถ ึงข ีดฤ[ด  ข าว เน ีย น  ข า ว เน ีย น ใส  ข า ว ผ ุด ผ ่อ ง  ข า ว น ว ล เน ีย น ใส ก ร ะ จ ่า ง  เป็นตัน กลวิธีทางภาษาที่ 
หลากหลายนีบ่งบอกไตัว่าค่านิยมการมีผิวขาวไค้รับการตอกยำอย่างแข็งขัน แม้ว่ากลวิธีดังกล่าวจะ 
กระจายอยู่ในโฆษณาคนละชิ้นงานก็ตาม

1.5.3การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาษากับค่านิยมเก่ียวกับความงาม
เน่ืองจากผู้วิจัยมีสมมติฐานคือ โครงสร้างความและกลวิธีทางภาษาในโฆษณาเคร่ืองสำอาง 

มีชุดบุ่งหมายเพ่ือสร้าง ตอกย้ํา และแสดงค่านิยมเก่ียวกับความงามในสังคมไทย ดังนั้นในการ 
วิเคราะห์เร่ืองและเน้ือความ (ที่ไค้จากการวิเคราะห์โครงสร้างความ) และกลวิธีทางภาษาท่ีไค้มา ผู้ 
วิจัยจะใช้เป็นส่วนอภิปรายค่านิยมเก่ียวกับความงามว่าวาทกรรมโฆษณาไค้สร้าง ตอกยำและแสดง 
ค่านิยมความงามอะไรบ้างและอย่างไร โดยใช้แนวทางท้ังทฤษฎีเชิงภาษาศาสตร์ และวาทกรรม 
วิเคราะห์เชิงวิพากษ์ที่นำเอาแนวคิดทฤษฎีและบริบทความเทางสังคมท่ีผู้วิจัยไตัสืกษาในบททบ 
ทวนวรรณกรรมมาวิเคราะห์ประกอบเพื่อแสดงให้เห็นว่าบริบททางสังคมและการใช้ภาษามีส่วน 
สัมพันธ์เชื่อมโยงกัน และใช้เป็นส่วนแสดงความสัมพันธ์ระหว่างการใช้ภาษาในวาทกรรมโฆษณา 
เคร่ืองสำอางกับค่านิยมเก่ียวกับความงามให้ชัดเจนข้ึน
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1.6 นิยามศัพท์
ค่านิยม (value)

อุดมการณ์ (ideology)

เคร่ืองสำอาง

สิ่งท่ีนิยมหรือยึดถือประจำใจ เป็นความคิดหรือพฤติกรรมที่คนในสังคม 
ใดสังคมหน่ึงเห็นว่ามีคุณค่า น่ากระทำ น่ายกย่องหรือปรารถนาท่ีจะเป็น 
แต่ค่านิยมจะมีลักษณะไม่คงท่ี มักเปล่ียนแปลงไปตามกาลสมัยและความ 
คิดเห็นของคนในสังคม (เรียบเรียงจากหนังสือ ค ่าน ิยมใน i f านวนไทย . 
2522. เพ็ญแข วัจนชุนทร. มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ บางแสน.) 
ระบบความคิด (system of ideas) อันเกิดจากการสั่งสมและสืบต่อโดยคน 
ในสังคม แนวคิดเร่ืองอุดมการณ์จะสัมพันธ์ลับเรื่องของการใช้อำนาจ
เพราะอุดมการณ์ต่างๆจะไดรับการต่อต้าน ตอกย้ําหรือเน้นให้เห็นความ 
สำคัญหรือไม่ข้ึนอยู่ลับว่าอุดมการณ์นั้นๆถูกถ่ายทอดมาจากกลุ่มหรือชน 
ชั้นที่มีอำนาจทางสังคมมากหรือน้อย ค่านิยมถือเป็นส่วนหนึ่งของอุดม
การณ์ เพราะเป็นหลักการหรือแนวทางเพื่อให้เกิดการปฏิบัติสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
อันนำไปสู่การบรรลุผลตามอุดมการณ์
(1) วัตถุที่ม่งหมายสำหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือ 
กระทำด้วยวิธีอื่นใดต่อส่วนหน่ึงส่วนใดของร่างกายเพื่อความสะอาด 
ความสวยงาม หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงามและรวมตลอดทังเครื่อง 
ประทินผิวต่างๆด้วย แต่ไม่รวมถึงเครื่องประดับ และเคร่ืองแต่งตัวซ่ึงเป็น 
อุปกรณ์ภายนอกร่างกาย
(2) วัตถุที่ม่งหมายสำหรับใช้เป็นส่วนผสมในการผลิตเครื่องสำอางโดย 
เฉพาะ หรือวัตถุอื่นที่กำหนดโดยกฎกระทรวงให้เป็นเครื่องสำอาง

1.7 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ
1. เข้าใจรูปแบบและเจตนาของการใช้ภาษาโฆษณาจากการวิเคราะห้ด้วยวิธีทางภาษาศาสตร์
2. แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างภาษาลับค่านิยมและอุดมการณ์ในสังคมไทย
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