
แนวคิดและงานวิจัยทีเกียวข้อง

งานวิจัยมีเป็นการถึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาษากับค่านิยมเก่ียวกับความงาม โดยใช้ข้อ 
มุลจากโฆษณาเครื่องสำอางซึ่งถือว่าเป็นวาทกรรมลื่อชนิดหนึ่งท่ีมีบทบาทในสังคมอย่างมากขณะน้ี 
ด้วยความท่ีเป็นวาทกรรมลื่อ จึงมีความคาบเก่ียวและมีผลกระทบทางสังคม ดังน้ันผู้วิจัยจึงเลือกใช้ 
แนวทางวิเคราะห์ท่ีเรียกว่า วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ (critical discourse analysis) ซึ่งเป็นแนว 
ทางที่ใช้ถึกษาวาทกรรมครอบคลุมไปถึงมิติทางสังคม และอุดมการณ์ต่างๆ ในบทนี้จึงเป็นการทบ 
ทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิดวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ มโนทัศน์เรื่องความสัมพันธ์ระหว่าง 
ภาษากับความคิดและค่านิยม วาทกรรมโฆษณา และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพื่อเป็นแนวทางประกอบ 
การวิจัยดังน้ี

2.1 วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์
วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์เป็นการวิเคราะห์ตัวบทในแง่มุมหน่ึงซ่ึงให้ความสำคัญอย่าง 

มากกับบริบททางสังคมและการเมืองในเชิงของการใช้อำนาจ อิทธิพล และความเหล่ือมลำทาง
สังคมซึ่งมักถูกนำมาใช้เป็นเครื่องมือในการผลิตตัวบทหนึ่งๆ แนวทางการวิเคราะห์ช้ีให้เห็นว่าตัว 
บทต่างๆในสังคมน้นถูกสร้างขึ้นมาด้วยอำนาจทางสังคมเป็นตัวผลักดันก่อให้เกิดทั้งเปแบบและ 
ความหมายเพ่ือให้บรรลุวัตลุประสงค์บางอย่างของผู้สร้างตัวบทนันๆ แต่จะได้รับอิทธิพลมากหรือ 
น้อยก็ขึ้นอยู่กับประ๓ทและท่ีมาของอำนาจนั้นๆ โดยวันไดค์ (van Dijk, 2003: 352) ได้อธิบายวาท 
กรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ไว้ว่า

Critical discourse analysis (CDA) is a type of discourse analytical research that primarily 
รณdies the way social power abuse, dominance, and inequality are enacted, reproduced, 
and resisted by text and talk in the social and political context. With such dissident 
research,critical discourse analysts take explicit position, and thus want to understand, 
expose, and ultimately resist social inequality.

นั่นคือ วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์มุ่งถึกษาวาทกรรมในฐานะที่เป็นเครื่องมือในการ
แสดง ดำรงและต่อด้านอำนาจทางสังคม โดยเชื่อว่าความเหลื่อมลํ้าทางสังคมมีอิทธิพลสำคัญในการ 
กำหนดวาทกรรม วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์จึงเป็นการถึกษาเพื่อให้เข้าใจ แล้วตีแผ่หรือกระทั่ง



เพ่ือต่อต้านความเหล่ือมล้ําทางสังคม‘น้ัน ดังน้ันวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์จึงเป็นการวิเคราะห์ตัว 
บทท่ีมีความสัมพันธ์กับบริบททางสังคมและการเมือง

คำว่า อำนาจ ท่ีมักกล่าวถึงในวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์คือ อำนาจทางสังคมหรือความ 
สามารถในการควบคุมให้สิ่งต่างๆเป็นไปอย่างที่กลุ่ม/สถาบันที่มีอำนาจในสังคมต้องการให้เป็น 
อำนาจที่จะสามารถควบคุมหรือครอบงำนี้อาจมีอิทธิพลมากหรือห้อยต่อสมาชิกในกลุ่มที่มีสถาน 
ภาพหรืออำนาจต้อยกว่า และจะแผ่ขยายไปยังสมาชิกกลุ่มอื่นหรือสังคมในวงกว้างต่อไป อำนาจท่ี 
กลุ่มบุคคลหรือสถาบันมีเกิดจากปีจจัยหลายอย่างข้ึนอยู่กับสถานภาพของบุคคลท้ังท่ีติดตัวมาแต่ 
กำเนิดและจากส่ิงท่ีไต้รับในภายหลัง เช่น คนรวยมีอำนาจด้วยเงิน ทหารหรือกองทัพมีอำนาจใน 
เรื่องการใช้กำลังอาๅธต่อสั ดารานักร้องหรือนักกีฬามีอำนาจจากการมีช่ือเสียงและความนิยม ครู 
อาจารย์ ผู้เช่ียวชาญและนักข่าวมีอำนาจจากการเป็นผู้มีความรอบรู้และมีข้อมูลข่าวสาร พ่อแม่มี 
อำนาจในการปกครองดูแลบุตรหลาน (van Dijk, 2003) นอกจากนี้ความคิดที่แกรมส์ซี (Gramsci 
1971, อ้างใน van Dijk, 2003: 353) เรียกว่า “hegemony” หรือ “ความเป็นผู้มีอิทธิพลเหนือกว่า” ก็ 
เป็นแหล่งของการสร้างอำนาจให้เกิดความเหล่ือมลำ เช่น ความแตกต่างทางชนช้ัน เพศ และเช้ือชาติ 
เป็นอำนาจท่ีแฝงอยู่อย่างเป็นธรรมชาติ แสดงออกโดยผ่านพฤติกรรมในชีวิตประวัน อย่างเช่น การ 
เห็นว่าผู้ชายนันเหนือกว่าผู้หญิง เป็นต้น ความสัมพันธ์ระหว่างอำนาจกับการควบคุมความคิดและ 
โลกทัศห้ของคนในสังคม ผู้วิจัยเห็นว่าสามารถแสดงความเช่ือมโยงตามแผนผังดังนี้

แผนผังท่ี 1 ความเช่ือมโยงระหว่างอำนาจกับการควบคุมวาทกรรมและความคิด

control discourseJ ",Iactions

จากแผนผังสรูปได้ว่า กลุ่ม/สถาบันผู้มีอิทธิพลจากการมีอำนาจไม,ว่าจะเป็น สถานภาพ เงิน 
ความรู้ ฯลฯ ได้ควบคุมรูปแบบของวาทกรรมในสังคม สร้างมูมมอง ความคิดโลกทัศห้ให้เป็นไป 
ตามที่ตนต้องการ และมีผลต่อความคิด มุมมอง โลกทัศน์ต่อสมาชิกในสังคม สามารถจูงใจทำให้ 
สมาชิกเหล่านั้นคล้อยตามและคิดเห็นแบบเดียวกันได้ รวมถึงมีพฤติกรรมตามที่กลุ่มผู้มีอิทธิพลนั้น 
ต้องการให้เป็น หรือกล่าวได้อีกว่าล้าใครก็ตามสามารถกำหนดหรือควบคุมวาทกรรมในสังคมได้
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โอกาสที่จะควบคุมความคิดจิตใจและการกระทำต่างๆของคนในสังคมก็จะมีมากเช่นกัน หลักการ 
ใหญ่ๆที่วันไดค์เสนอสำหรับใช้ในการวิเคราะห์วาทกรรมเชิงวิพากษ์คือ

1. สืกษาเพ่ือให้เช้าใจลักษณะทางวาทกรรมในด้านการผลิตและเผยแพร่ รวมถึงรูปแบบฃอง 
ภาษาท่ีใช้

2. วิเคราะห์ต่อไปว่า วาทกรรมที่ถูกสร้างขึ้นนั้น ควบคุมความคิดจิตใจและการกระทำของผู้ 
คนในสังคมได้อย่างไร และส่งผลอะไรต่อสังคมโดยรวม เช่น ทำให้เกิดความไม่เท่าเทียมกันใน 
สังคม หรือโน้มน้าวให้เกิดความคิดหรือการกระทำใดๆขึ้น

นอกจากนี วันไดค์ยังได้กล่าวถึงวาทกรรมสาธารณะ (public discourse) เช่น วาทกรรมสื่อก็ 
ถูกควบคุมโดยกลุ่ม/สถาบันผู้มีอำนาจและอิทธิพลทางสังคม สามารถช้ีนำความคิดต่างๆของผู้คน 
ในสังคมได้ เพราะวาทกรรมสาธารณะน้ันจัดว่าเป็นการส่ือสารแบบฝ่ายเดียว ประชาชนเป็นเพียงแต่ 
ผู้รับสารเท่าบัน ไม่ได้มีบทบาทในการตอบโต้ ผู้มีอำนาจจึงสามารถควบคุมวาทกรรมและบทบาท 
ของผู้รับสารไปโดยปริยาย (van Dijk, 2003: 355)

แฟน์คลาพี (Fairclough,1995) ถึกษาวาทกรรมส่ือในแนววาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ 
โดยได้อธิบายลักษณะของตัวบทที่เกิดขึ้นควบคู่ไปกันบริบททางสังคมคือ สังคมวัฒนธรรม
เศรษฐกิจและการเมืองว่ามีส่วนอย่างไรในการควบคุมตัวบทที่ถูกสร้างขึนด้วย กรอบวิธีเพ่ือถึกษา 
วาทกรรมในแนววาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ของแฟร์เคลาพี แบ่งการวิเคราะห์เป็น 2 หัวข้อหลัก 
คอ การวิเคราะหสถานการณการสือสาร (Analysis of communicative events) และการวิเคราะห์ 
ระเบียบทางวาทกรรม (Analysis of the order of discourse)

1. การวิเคราะห์สถานการณ์การส่ือสาร จะวิเคราะห์ครอบคลุมถึงสิ่งต่อไป คือ
1.1 ตัวบท (text) เป็นการวิเคราะห์ตัวบททังที่เป็น ภาษาเขียน ภาษาพูดและรูปภาพ 

โดยใช้การวิเคราะห์ทางภาษาศาสตร์มาอธิบายรูปภาษาในระดับต่างๆ เช่น เสียง ความหมาย 
ประโยค เป็นด้น

1.2 วิถีปฏิบัติทางวาทกรรม (discourse practice) จะเน้นอธิบายกระบวนการผลิต 
และบริโภควาทกรรม รวมถึงกระบวนการทางสถาบัน (institutional processes) ท่ีเก่ียวข้องกับตัว 
บทนั้นๆ

1.3 วิถีปฏิบัติทางสังคมวัฒนธรรม (sociocultural practice) เป็นการวิเคราะห์ถึง 
สภาพสังคมวัฒนธรรม เศรษฐกิจและการเมืองซึ่งส่งผลต่อการผลิตและบริโภคตัวบท

การวิเคราะห์ทังสามด้านนีใม่ได้แยกขาดออกจากกัน แต่คาบเก่ียวเช่ือมโยงกัน โดยแฟร์ 
เคลาพีแสดงให้เห็นความสัมพันธ์น้ีด้วยภาพ
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ภาพท่ี 2 การวิเคราะห์สถานการณ์การส่ือสาร

Text production

TEXT
Text consumption 

DISCOURSE PRACTICE

SOCIOCULTURAL PRACTICE

จากภาพท่ี 2 แสดงการวิเคราะห์สถานการณ์การสื่อสาร ชี้ให้เห็นว่าตัวบทไม่ได้เกิดขึ้นมา 
โดดๆ แต่ถูกล้อมกรอบด้วยวิถีปฏิบัติทางวาทกรรมและวิถีปฏิบัติทางสังคมวัฒนธรรม ตามลำดับ 
หรืออธิบายได้ว่าบริบททางสังคมวัฒนธรรมมีอิทธิพลต่อการผลิตและบริโภคตัวบท ทำให้ตัวบทถูก 
ผลิตออกมาในลักษณะไดลักษณะหน่ึง สรุปอย่างคร่าวๆได้ว่ากว่าจะเปีนตัวบทออกมาได้ ต้องผ่าน 
ป้จจัยหลายอย่าง ดังนัน เมื่อจะต้องวิเคราะห์ตัวบทหน่ึงๆก็ด้องทำความเข้าไจปีจจัยซึ่งเป็นที่มาของ 
ตัวบทนั้นด้วย

2. การวิเคราะห์ระเบียบทางวาทกรรม
ในส่วนบีเป็นการวิเคราะห์โครงสร้างหรือองค์ประกอบของวาทกรรมตามประเภทหรือ 

ชนิด (genre) ต่าง  ๆ รวมถึงการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ยกตัวอย่างไนงานของแฟน์คลาทํได้ใช้การ 
วิเคราะห์ส่วนบีชีให้เห็นว่าระเบียบทางวาทกรรมของสื่อในการนำเสนอข่าวได้มีการเปลี่ยนแปลง 
ไป คือ เปล่ียนจากการใช้ภาษาทางมาเป็นการใช้ภาษาพูด (conversationalization) เพ่ือทำให้ดูเป็น 
กันเองมากขึ้น เนื่องจากสื่อหันมาให้ความส์าคัญกับการบริโภคตัวบทมากขึ้น การนำเสนอข่าวทาง 
โทรทัศน์ที่เคยใช้ภาษาแบบเป็นทางการเพราะคำนึงแต่ในแง,การผลิตเพ่ือสาธารณะ ก็เปล่ียนมา
คำนึงถึงผู้ชมในแง่การบริโภคว่าชมการถ่ายทอดข่าวในบรรยากาศเป็นส่วนตัว อยู่ในบ้านหรืออยู่กับ 
ครอบครัว ตังบันการใช้ภาษาแบบเป็นทางการไม,เข้ากับบรรยากาศท่ีควรผ่อนคลาย รวมถึงการผลิต 
ของสื่อคำนึงถึงผลกำไรและการแข่งขัน จึงทำให้สื่อพยายามปรับเปล่ียนลักษณะของตัวบทให้
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เหมาะสม เป็นที่พอใจของผู้ชม ดังนั้นจะเห็นว่าความจริงแล้วผู้รับสารก็มีบทบาทในการกำหนดวาท 
กรรมสื่อเช่นเดียวกัน

จากแนวคิดวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ข้างดัน ผู้วิจัยได้นำแนวทางบางส่วนมาใช้กับงาน 
วิจัย ได้แก่ การวิเคราะห์สถานการณ์การส่ือสารของแฟร์เคลาพื่ที่แสดงความเชื่อมโยงในงานของผู้ 
วิจัยได้ว่า ตัวบทของโฆษณาเครื่องสำอางสะท้อนค่านิยมเก่ียวกับความงามโดยปรากฎอยู่ในรูปของ 
โครงสร้างความและกลวิธีทางภาษาต่างๆ และค่านิยมเก่ียวกับความงามเหล่าน้ีถูกนำเสนออย่างจงใจ 
จากผู้ผลิตสินค้าและนักโฆษณา ซึ่งใช้กระบวนการและหลักการทางสถาบันสื่อเป็นแนวทางผลิตตัว 
บท ส่วนป็จจัยทางสังคมวัฒนธรรมซึ่งเป็นส่วนที่ครอบคลุมทังตัวบทและกระบวนการผลิตบัน
สำหรับงานวิจัยนี้ค่อนข้างซับซ้อน ตามความเห็นของผู้วิจัยคือ ความเช่ือหรืออุดมการณ์บางอย่างท่ีมี 
อยู่ในสังคมอาจส่งผลกระทบต่อโลกทัศน์และความคิดของคนในสังคมอยู่ก่อนแล้วบางส่วน แต่ผู้ 
ผลิตและนักโฆษณากลับเน้นยำหรือใช้ประโยชน์จากความคิดและอุดมการณ์ที่มีอยู่ก่อนเหลาบัน 
โดยตัดแปลงหรือทำให้เป็นความคิดที่แข็งแกร่งขึ้น เช่น ความเช่ือว่าผู้หญิงกับความงามเป็นของคู่ 
กัน โฆษณาเครื่องสำอางจึงใช้ประโยชน์จากความเชื่อตังกล่าวเพ่ือตอกย้ําให้แน่นหนักไปอีกว่าล้าผู้ 
หญิงงามแล้วจะมีลุณค่าและประสบความสำเร็จ และความงามท่ีจะทำให้ผู้หญิงมีคุณค่าและประสบ 
ความสำเร็จได้ด้องเbนลักษณะความงามท่ีโฆษณาเครื่องสำอางนำเสนอเท่าบัน ด้วยเหตุนีค่านิยม
ความงามจึงถูกสร้างข้ึน สำหรับผู้หญิง ความงามนำไปสู่ความสำเร็จในชีวิต สำหรับผู้ผลิตเคร่ือง 
สำอาง การทำให้ผู้หญิงเชื่อในความงามที่ตนนำเสนอได้จะนำไปสู่ผลกำไร ตังน้ันโฆษณาเคร่ือง 
สำอางจึงไม่ไค้ขายแค,เคร่ืองสำอาง แต่ยัดเยียดค่านิยมความงามเพ่ือให้บรรลุวัตลุประสงค์ทางการค้า 
และส่ือก็เป็นเครื่องมือในการกระจายค่านิยมความงามอีกทอดหนึ่ง

อย่างไรก็ดี อำนาจของส่ือ ผู้ผลิตสินค้าและการใช้อุดมการณ์ทางสังคมเป็นเครื่องมือในการ 
สร้างและแสดงค่านิยมเก่ียวกับความงาม ไม่อาจแสดงออกมาไค้ล้าปราศจากการใช้สัญญะพ้ืนฐาน 
เป็นเคร่ืองมือสำคัญในการสื่อสาร ซึ่งก็คือ ภาษา ผู้วิจัยเช่ือว่า ภาษา นอกจากจะมีหน้าท่ีในการถ่าย 
ทอดความคิด แสดงข้อถูลข่าวสารและสร้างปฎิสัมพันธ์ทางสังคมแล้ว ภาษาจะมีอำนาจครอบงำ 
ความคิดได้ล้ารู้จักใช้ ในลำตับต่อไป ผู้วิจัยจะทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์
ระหว่างภาษากับความคิดและค่านิยม วาทกรรมโฆษณา และงานวิจัยอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง

2.2ความสัมพันธ์ระหว่างภาษากับความคิดและค่านิยม
เทอร์เนอร์ (Turner, 1990) กล่าวถึงหน้าท่ีของภาษา 3 ประการซ่ึงสะท้อนความคิดและฐด 

มุ่งหมายของผู้ใช้ภาษา ประการแรกคือ ภาษาถูกใช้เพ่ือแสดงการมีส่วนร่วมหรือแสดงความเป็น 
พวกเดียวกัน (sharing) ยกตัวอย่างเช่น การใช้ภาษาสแลงเฉพาะกลุ่ม ประการที่สองคือ ภาษาถูกใช้ 
เพ่ือก่อร่างสร้างความคิด (shaping) ยกตัวอย่างเช่นภาษาท่ีใช้ในการโฆษณาเพ่ือฐงใจ หรือเปลี่ยน 
แปลงทัศนคติบางอย่าง และประการลุ[ดท้ายคือ ภาษาถูกใช้เพ่ือการแสดงข้อถูล ข้อเท็จจริงต่างๆ
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(showing) โดยรูปแบบการใช้ภาษาเพื่อให้บรรลุหน้าที่ทั้ง 3 ประการดังกล่าวนี้ จะมีลักษณะทาง 
ไวยากรณ์ต่างๆ เช่น การใช้รูปประโยคคำถามท่ีมี tag question เป็นการย้ําเพ่ือแสดงความเป็นหน่ึง 
เดียวของผู้ร่วมสนทนา หรือการใช้รูปประโยคคำสั่ง (imperative) จะแสดงถึงการสร้างข้อกำหนด 
บังคับให้ผู้อื่นปฏิบัติตาม และการใช้รูปประโยคบอกเล่าธรรมดาเป็นการแสดงข้อมูล ข้อเท็จจริง 
เป็นต้น

ตามแนวคิด1ของเทอร์เ'นอร่น ผู้วิจัยเห็นว่าบทบาทของโครงสร้างความและกลวิธีทางภาษา 
ในโฆษณาเครื่องสำอางกีมีหน้าที่สัมพันธ์กับค่านิยมเกี่ยวกับความงามเช่นกัน คือ สร้าง ตอกย้ํา และ 
แสดง (shaping, sharing, showing) ค่านิยมเก่ียวกับความงาม โดยแจกแจงตามลำดับ ดังนี้

หน้าท่ีของภาษาในการกำหนดวิถีทางความคิด ซึ่งเทอร์เนอร์ใช้คำว่า shaping น้ันหมายถึง 
การกำหนด หรือชีนำความคิดโดยใช้ภาษาเป็นเครื่องมือท่ีอาจหมายถึงการกระทำกับตัวเองหรือกับผู้ 
อื่นก็ได้ (Turner, 1990:16) ในส่วนของงานวิจัยนี้ การสร้างค่านิยมเก่ียวกับความงามคือ การนำ 
เสนอ กำหนดหรือช้ีนำว่าลักษณะใดท่ีเรียกว่าเป็นความสวยงาม เช่น ถ้าหากว่าในสังคมไม่มีค่านิยม 
เร่ืองความอ่อนเยาว์มาก่อน แต่การกล่าวว่า เพราะใครๆก ็อยากด ูอ ่อน เยาวอย ู่เสมอและเอาชนะความ  
เป ็น ไป ขอ งกาล เวล าได  ้ แสดงให้เห็นว่าค่านิยมความงามแบบอ่อนเยาว์ถูกกำหนดให้เป็นความ
ปรารถนาของทุกคนอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้เพราะมีการอ้างถึงแบบไม่เฉพาะเจาะจงว่า ใครๆ  ไปแล้ว

ส่วนความหมายของ “การตอกย้ํา” มีความใกล้เคียงกับคำท่ีเทอร์เนอร์ใช้คำว่า sharing เทอร์ 
เนอร์กล่าวถึงหน้าที่นี้ว่า sharing คือ สิ่งที่มีอยู่ร่วมกัน อย่างเช่นการใช้ภาษาในกลุ่มจะมีการใช้คำ 
สแลงท่ีเป็นอันเข้าใจเฉพาะกลุ่ม น่ันเป็นเพราะว่าสมาชิกในกลุ่มมีทัศนคติหรือความคิดบางอย่าง
ร่วมกันอยู่จึงสามารถใช้ภาษาท่ีเป็นท่ีเข้าใจร่วมกันได้ ย่ิงใช้ภาษาเฉพาะกลุ่มน้ันมากเท่าไรก็ย่ิงเป็น 
การตอกยำความสัมพันธ์อย่างแน่นแฟ้นของสมาชิกมากข้ึนเท่าบัน สำหรับการใช้ภาษาโฆษณาเพ่ือ 
ตอกยำค่านิยมเก่ียวกับความงาม ผู้วิจัยวิเคราะห์ว่า คือ การใช้คำศัพท์เฉพาะอย่างเพ่ือบรรยาย 
ลักษณะความงามท่ีพบเห็นช้ีาๆจนเป็นลักษณะประจำ เช่น คำบรรยายผิวท่ีสวยงามจะวนเวียนอยู่ท่ี 
คำว่า ขาว เน ียน ส ด ใส  y ม หรือ ช ุ่ม ช ื่น  เป็นด้น การใช้คำเหล่าน้ีอยู่ตลอดเวลาเป็นการผลิตช้ีาค่า 
นิยมเก่ียวกับผิวงามว่าต้องขาว เนียน สดใส นุ่ม ชุ่มชื่น ฯลฯ

ด้านความหมายของคำว่า “แสดง” หรือที่เทอร์เนอร์ใช้คำว่า “showing” นั้น มีความหมาย 
ตรงกับ “telling that” ซ่ึงหมายถึง การบอกกล่าว แลกเปล่ียนข้อมูล โดยเทอร์เนอร์มองว่าการใช้ 
ภาษาในหน้าท่ีน้ีมีประสิทธิภาพน้อยและสร้างความเข้าใจผิดได้มาก เพราะการบอกกล่าวเป็น
ลักษณะท่ีไม่แฝงความตั้งใจหรือสั่งและบังคับมากนัก บางคนเมื่อใช้รูปประโยคบอกเล่าเพ่ือใช้ใน 
การเชิญชวน หรือแนะนำก็อาจไม่ได้รับความสนใจหรือปฏิบัติตาม สำหรับงานวิจัยนี้ การแสดงค่า 
นิยมเก่ียวกับความงามหมายถึง การบรรยายลักษณะความงามในลักษณะให้ดูเหมือนเป็นข้อเท็จจริง 
เช่น ล ักษณ ะผ ิวสวยน ั้น  หมายถ ึงผ ิวท ี่เน ียนละเอ ียด ม ีความช ุ่มช ื่น  หร ือท ี่เร ียกว ่าผ ิวอย ู่ในสภาวะสม  
ดูล ม ีน ั้าหล ่อ เล ี้ยงผ ิว ไม ่แห ้งห ร ือม ัน จน เก ิน ไป  ม ีความย ืดหย ู่นด ี ไม่มีๆดด่างดำ ผิา ก ระ  ท ี่สำค ัญต ้อง
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ปราศจากร ิ้วรอย  แต่การใช้วิธีบรรยายข้อเท็จจริงดังกล่าวนี้ ผู้วิจัยเห็นว่ามีประสิทธิภาพ เพราะเป็น 
วิธีการนิยามผิวสวยที่คูเหมือนเป็นข้อเท็จจริง

ชิมปึซัน (Simpson, 1993) กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างภาษากับความคิดว่าส่ิงต่างๆถูก 
กำหนดมุมมองได้ด้วยภาษา ความจริงหรือเท็จของตัวบทไม่ใช่ประเด็นที่ชิมปึซันกล่าวถึง แต่ชิมปึ 
ซ้นกล่าวถึงตัวบทต่างๆที่ถูกสร้างขึ้นว่าเป็นการเลือกแง่มุมของสิ่งที่จะนำเสนอ (angle of telling) ไม่ 
ว่าจะเป็นการเขียนนวนิยาย โฆษณาหรือการรายงานข่าวต่างด็เลือกใช้รูปภาษาเฉพาะอย่างใดอย่าง 
หนึ่งเพื่อกำหนดมุมมองของการเล่า

ชิมปึซ้นได้นำวิธีการวิเครา ะห์ทางภาษา 2 แขนง คือ วัจนลีลาศาสตร์ (stylistics) และภาษา 
ศาสตร์เชิงวิพากษ์ (critical linguistics) มาประยูกต์ใช้ร่วมกันเพ่ือวิเคราะห์รูปแบบภาษาท่ีปรากฎใน 
ตัวบทชนิดต่างๆ โดยอธิบายว่า ตัวบทต่างๆมีการเลือกใช้วัจนลีลาบางรูปแบบเพ่ือกำหนดมุมมอง 
ของผู้อ่าน ทำให้ผู้อ่านเกิดความรู้สึกคล้อยตามได้ ในขณะท่ีภาษาศาสตร์เชิงวิพากษ์ คือ การอธิบาย 
ภาษาในแงทว่าสิ่งท่ีพูดหรือคิดเป็นผลมาจากการมีปฎิสัมพันธ์ทางสังคม ตังน้ันความคิด ความเช่ือ 
และ'อุดมการณ์บางอย่างในสังคม ก็มีส่วนสำคัญในการกำหนดวัจนลีลาหรือมุมมองของตัวบท
หนึ่งๆ หรืออีกนัยหนึ่งคือ วัจนลีลาที่เกิดขืนในตัวบทหนึ่งๆ ย่อมแสดงมุมมอง ทัศนคติหรืออุดม 
การณ์บางอย่างออกมา ล้าเปลี่ยนไปใช้วัจนลีลาแบบอื่นก็จะได้มุมมอง ทัศนคติหรืออุดมการณ์ท่ี
แฝงอยู่ต่างออกไป

กอดดาร์ดและแพทแทอร์สัน (Goddard and Patterson, 2000) กล่าวถึงความสัมพันธ์ 
ระหว่างภาษากับความคิดว่า ภาษาสะท้อนสิ่งที่เป็นนามธรรม เช่น ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล หรือ 
การกำหนดคุณค่าลักษณะต่างๆของคนในสังคม เช่น ในสังคมที่มีคนผิวขาวเป็นใหญ่ ก็จะสร้างมโน 
ทัศน์หรือมองเห็นว่า สีดำ เป็นสีของความช่ัวร้ายเลวทราม ซึ่งเช่ือมโยงกับความคิดเรื่องการเหยียดสี 
ผิว คือ เมื่อมองว่าสีดำเป็นสิ่งที่ไม่ดี คนผิวดำก็คือคนไม,ดีไปด้วย หรือในภาษาอังกฤษ คำท่ีแสดง 
ความสัมพันธ์ระหว่างชาย-หญิง เช่น lover, p a r tn e r , g ir l /b o y f r ie n d  ก็,ให้มโนทัศน์เก่ียวกับความจริง 
จังในความสัมพันธ์ในระดับที่ต่างๆกัน คือ เรียงลำดับความจริงจังในความสัมพันธ์จากมากไปหา 
น้อยตามลำดับ เป็นด้น ตังนั้น ภาษาจึงไม่เพียงแค่การอ้างถึงหรือแยกแยะส่ิงท่ีเป็นวัตลุ คน หรือสัตว์ 
เท่านัน แต่ยังแยกแยะหรือสะท้อนทัศนคติความคิดบางอย่างออกมาด้วย

นอกจากนี กอดดาร์ดและแพทแทอร์สันยังได้กล่าวถึงความสัมพันธ์เชื่อมโยงของภาษากับ 
การสร้างและถ่ายทอดแบบจำลองของการรับรู้ (cognitive models) ว่าภาษา (รวมถึงการขัดเกลาทาง 
สังคม) มีผลต่อการจัดระเบียบความคิด ความรู้ โดยที่สิ่งต่างๆรอบตัวจะถูกจัดประเภทให้เป็นหมวด 
หมุ่ต่างๆ เช่น เมื่อนึกถึงสัตว์ประเภท “นก” ก็จะนึกถึงคำบรรยายท่ีว่า สัตว์ท่ีมีขนาดเล็ก มีขน มีปีก 
บินได้ เป็นด้น และภาพของนกที่แสดงลักษณะที่ชัดเจนที่คนส่วนใหญ่นึกถึงคือ นกกระจอก มาก 
กว่าท่ีจะนึกถึง “นกกระจอกเทศ” ซึ่งก็เป็นสัตว์ประ๓ทนกเช่นกัน แต่คนทั่วไปจะไม่ค่อยรู้สึกว่า 
นกกระจอกเทศเป็นตัวอย่างหรือแบบฉบับของความเป็นนกได้ดีเท่านกกระจอก ที่เป็นเช่นน้ีเพราะ
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การจัดประเภทเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างความเชื่อทางสังคม เน่ึองจากสังคมถ่ายทอดความคิดเก่ียว 
กับ “นก” ว่าจะต้องเป็นเช่นไร จึงทำให้สัตว์อื่นๆที่เป็นนกเหมือนกัน แต่มีรายละเอียดต่างออกไปดู 
ไม,เหมือนเป็นนกหรือมีความเป็นนกน้อยกว่า แบบท่ีแสดงภาพแทนของสิ่งต่างๆ อย่างเช่นท่ี
นกกระจอกเป็นภาพแสดงแทนของสัตว์จำพวกนกนี้ เรียกว่า ต้นแบบ (prototype) และต้นแบบมี
ความสำคัญต่อโลกทัศน์ของมบุษย์คือ ต้นแบบจะถูกจัดให้เป็นบรรทัดฐาน เป็นแบบอย่างของส่ิง 
อื่นๆที่อยู่ในประเภทเดียวกัน ถ้าสิ่งที่นำมาเปรียบไม่เหมือนหรือมีลักษณะไกลจากต้นแบบก็อาจถูก 
มองว่าผิดแบบไปไต้

ในส่วนของงานวิจัย ผู้วิจัยเห็นว่าการใช้กลวิธีทางภาษาต่างๆเพ่ือบรรยายหรือส่ือลักษณะ
เป็นวิธีการสร้างกรอบความเช่ือว่าความงามต้องเป็นอย่างไร เช่น การใช้คำบรรยายซ้ําๆถึงลักษณะ 
ผมหลังการใช้ผลิตภัณฑ์สำหรับผมต่างๆว่า เรียบ หรือตรง ก็จะทำให้เช้าใจว่าผมท่ีสวยงามคือ ผมท่ี 
เรียบตรง เป็นต้น ในส่วนของอวัจนภาษา คอร์ทีส (Cortese, 2004: 30) กล่าวถึงงานโฆษณาทั่วไปที่ 
ใช้ภาพผู้หญิงเป็นตัวแสดงแบบว่าแม้ว่ามาตรฐานความงามจะมีหลากหลายข้ึนอยู่กับแต่ละวัฒน 
ธรรม แต่การใช้ภาพนางแบบเหล่าน้ันไต้ทำให้เกิดการยอมรับเพียงลักษณะความงามบางอย่างว่า
เป็นความงามโดยสากลหรือเป็นต้นแบบท่ีเรียกว่างาม เช่น ร่างกายท่ีมีสุขภาพดี ผิวพรรณไร้ตำหนิ 
หรือไร้ริ้วรอย และผู้หญิงต้นแบบในโฆษณาคือ เป็นสาวอ่อนเยาว์ (ไม่มีริ้วรอยและตีนกา) บุคลิกดี 
มีความความดึงดูดทางเพศ (Cortese, 2004: 53) ท้ังนี้คอร์ทีสได้กล่าวถึงโฆษณาเครื่องสำอางว่ามัก 
จะใช้ภาพของนางแบบที่มีความสวยสมบูรณ์แบบไร้ที่ติ ทั้งที่จริงแล้วเป็นภาพที่สร้างและแก้ไขด้วย 
เทคนิคทางภาพถ่าย แต่ความสวยของนางแบบท่ีปรากฎไต้กลายมาเป็น “ต้นแบบ” ของความงามท่ีผู้ 
หญิงปรารถนา ภาพต้นแบบท่ีถ่ายทอดความงามน้ี ก็มีหน้าท่ีเดียวกับการใช้ภาษาเพ่ือถ่อร่างความ 
คิดหรือสร้างรูปแบบของการรับรู้ คือ เมื่อผู้บริโภคเห็นภาพนางแบบสวยไร้ที่ตินันอยู่ตลอดเวลา ก็ 
จะเกิดการจดจำภาพลักษณ์นันและยึดถือเป็นแบบอย่างความงาม เช่น สวน หมายถึง ไม,มีริวรอย ดูดี 
มีความดึงดูดทางเพศ ไม่มีแผลเป็น ไม่มีสิว เป็นต้น ต้นแบบของความงามเหล่าน้ีนำมาใช้ประเมินค่า 
ของผู้หญิงด้วย คือ ถ้าไม่สวยสมบูรณ์แบบก็จะไม่ได้รับการยอมรับ ไม่เป็นที่ต้องการหรือได้รับ 
ความรัก

สรุปได้ว่าความงามซ่ึงเป็นความคิดเชิงนามธรรม ไม่มีใครบอกได้ว่าผู้หญิงสวยจะต้องเป็น 
อย่างไร แต่การตอกย้ําทัศนคติทางสังคมโดยการสร้างต้นแบบของความงาม แสดงออกด้วยการใช้ 
ภาษา (และรูปภาพ) เป็นเครื่องมือในการบรรยาย สร้างแบบจำลองการรับรู้เก่ียวกับความงามต่างๆ 
ผ่านทางวาทกรรมหลายประ๓ท โดยเฉพาะวาทกรรมโฆษณาเครื่องสำอางก็เป็นวิธีหน่ึงท่ีพยายาม 
สร้างต้นแบบของความงาม เพื่อทำให้เกิดบรรทัดฐานว่าอย่างไรเรียกว่างามหรือไม่งามท่ีอาจไม่ตรง 
ตามวัฒนธรรมอื่นๆหรือทัศนคติส่วนบุคคลก็ได้
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ในหัวข้อต่อไปผู้วิจัยจะทบทวนวรรณกรรมที่เปีนงานวิจัยเกี่ยวกับวาทกรรมโฆษณา ความ 
สัมพันธ์ระหว่างวาทกรรมโฆษณากับอุดมการณ์และค่านิยมท่ีเก่ียวกับผู้หญิงและความงาม และ
ภาษาโฆษณา

2.3 วาทกรรมโฆษณา
วาทกรรมโฆษณา หมายถึง วาทกรรรมชนิดหนึ่งที่มีหน้าที่ในการสื่อสาร มีโครงสร้างของผู้ 

ส่งและผู้รับสารที่ซับซ้อน กล่าวคือ ผู้ส่งสารเริ่มตั้งแต่ผู้ผลิตหรือเจ้าของสินค้า (producer) ผู้เขียน 
หรือออกแบบโฆษณา (copywriter) ถึงผู้แสดงแบบ (actor) หรือผู้เล่าเร่ือง (narrator) ส่วนผู้รับสารมี 
ท้ังท่ีเปีนกลุ่มเป้าหมาย(target group) และผู้ชมทั่วไป (viewer) โฆษณาเป็นวาทกรรมที่มีการใช้ 
ภาษาและรูปแบบการนำเสนอที่โดดเด่น เพราะต้องใช้ความรู้ทางภาษาและความคิดสร้างสรรค์อย่าง 
มากราวกับเปีนงานวรรณกรรม (Cook, 1992) ส่วนรูปแบบที่ใช้สำหรับการสื่อสารมีทั้งที่เปีนวัจน 
ภาษาท่ีใช้เสียงหรือไม,ใช้เสียง และอวัจนภาษา ได้แก่ ภาพหรือสัญลักษณ์ต่างๆ เป็นต้น รูปแบบการ 
สื่อสารขึ้นอยู่กับประเภทของสื่อที่ใช้ ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เนต หรือสิ่งพิมพ์ ถ้าเป็นส่ือสิ่ง 
พิมพ์ก็จะใช้วัจนภาษาแบบไม่ใช้เสียง (ภาษาเขียน) และอวัจนภาษา คือรูปภาพประกอบต่างๆ 
เป็นต้น จุดมุ่งหมายของวาทกรรมโฆษณาหรือการโฆษณาอาจกล่าวไต้ว่ามี 3 ระดับคือ ชักจูงใจเพ่ือ 
ให้มีความเห็นคล้อยตาม ชักจูงใจเพ่ือให้เกิดการกระทำ และชักจูงใจเพ่ือเปล่ียนแปลงทัศนคติ 
(พรทิพย์ ภัทรนาวิกและตริศิลปึ บุญขจร, 2517: 8)

วาทกรรมโฆษณาเป็นวาทกรรมสื่อประ๓ ทหนึ่งที่มีความน่าสนใจในด้านที่เกี่ยวข้องทังกับ 
ภาษาและปรากฎการณ์ทางสังคม เพราะวาทกรรมโฆษณามีลักษณะความเป็นผลผลิตทางสังคม มี 
การเคลื่อนไหวไปตามสภาวะการณ์ต่างๆ มีบทบาทที่จะสะท้อนและสร้างอิทธิพลต่อวัฒนธรรม
ความสัมพันธ์ ความคิด ความเชื่อและแนวปฏิบัติต่างๆของคนในสังคม ดังเช่นที่คอร์ทีส (Cortese,' *  ม่ั J 1 J 9 '1 ^
2004: 9) กล่าวถึงลักษณะของโฆษณาในป็จจุบันนีว่า มีเนือหาทีพยายามเขาถงจิตใจและความ
ต้องการของผู้บริโภค เช่น ความต้องการความรัก ความม่ังค่ัง สะท้อนความเช่ือและค่านิยมต่างๆ
โดยใช้สินค้าเป็นสื่อเพื่อให้เกิดผลลัพธ์เชื่อมโยงกับต้องการเหล่านัน นอกจากนี้ วาทกรรมโฆษณามี
ส่วนอย่างมากในการตอบสนองต่อความเชื่อและค่านิยมทางสังคม โดยคอร์ทีสยังได้กล่าวว่า
โฆษณามีบทบาทที่จะชี้นำและสะท้อนความเช่ือ ค่านิยม และอุดมการณ์ที่มีอยู่ร่วมกันของกลุ่มคนที่
เป็นเป้าหมายหรือในสังคมเดียวกัน (Cortese, 2004: 13)

เวสเตอร์การ์ดและสโครเดอร์ (Vestergaard and Schroder, 1985) กล่าวถึงความสัมพันธ์
ระหว่างโฆษณากับอุดมการณ์และค่านิยมว่า โฆษณานำเสนอการกระทำบางอย่างให้เป็นพฤติกรรม
ปกติ (behavioural normalcy) ที่ไม่สามารถต่อต้านไต้ เช่น แม้ว่าการมีกลิ่นเท้าเป็นสิ่งท่ีเกิดข้ึนกับ
ทุกคนตามธรรมชาติ แต่โฆษณายาดับกล่ินเท้ากลับนำเสนอภาพลักษณ์ของคนมีกล่ินเท้าว่าเป็น
ลักษณะท่ีผิดปกติ ต้องไต้รับการแก้ไข ดังนั้นคนท่ีมีกล่ินเท้าจำต้องมีพฤติกรรมการใช้นำยาดับกล่ิน
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เท้าไปโดยปริยาย หรือโฆษณาผ้าอนามัยมักนำเสนอภาพของผู้หญิงในช่วงมีประจำเดือนว่ามีความ 
ทุกข์ จนทำให้เข้าใจว่าการแสดงถึงความทุกข์ในช่วงมีประจำเดือนเป็นพฤติกรรมปกติของผู้หญิง 
แต่เม่ือใช้ผ้าอนามัยของสินค้ายี่ห้อหน่ึงที่มีคุณสมบัติซึมซับดีเย่ียมกึกลายมาเป็นคนท่ีมีความสุข ไร้ 
กังวล เป็นค้น

วิลเลียมสัน (Williamson, 2002) ศึกษาเก่ียวกับอุดมการณ์ท่ีปรากฎในวาทกรรมโฆษณา 
โดยอุดมการณ์เป็นภาพโดยกว้างๆ ส่วนค่านิยมเป็นความคิดย่อยๆที่สนับสนุนให้เกิดแนวปฏิบัติไป 
สู่อุดมการณ์นั้นๆ และการใช้สินค้าเป็นภาพแทนของความคิดบางอย่างก็เป็นการแฝงไว้ซ่ึงอุดม
การณ์ เขากล่าวถึงวิธีการท่ีโฆษณาสร้างความหมายให้กับสินค้า เรียกว่าความสัมพันธ์แบบระบบ 
อ้างอิง (referent system) เช่น การสร้างความหมายของน้ัาหอมว่าเป็นตัวแทนของความดึงดูดใจและ 
มีเสน่ห์ เมื่อผู้บริโภคใช้นั้าหอมกึจะนำเอาลักษณะท่ีดึงดูดใจและมีเสน่ห์ไปอยู่ท่ีตัวผู้ใช้ด้วย การ 
เช่ือมโยงความหมายเช่นน้ีแสดงถึงอุดมการณ์เก่ียวกับเพศหญิงท่ีถูกกำหนดความเป็นเพศลักษณ์คือ 
ความเป็นกุลสตรี อ่อนหวานและการดึงดูดทางเพศ เช่นเดียวกับมุมมองของ เลส (Leiss, 1990) 
โฆษณาทำให้เกิดการเคลื่อนย้ายค่านิยมจากส่ิงหน่ึงไปสู่อีกส่ิงหน่ึง กล่าวคือ โฆษณาเป็นตัวเช่ือม 
ความสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมหรือสิ่งที่สังคมในวัฒนธรรมหนึ่งๆเห็นว่าดีหรือน่าปรารถนาไปสู่ตัว 
สินค้า โดยเลสมองว่าค่านิยมไม,ไค้ถูกเปลี่ยนแปลงไปแต่ถูกทำให้แข็งแกร่งขึ้น

แต่นอกเหนือไปจากที่กล่าวมาข้างค้น วิลเลียมสันศึกษาโฆษณาในแง'การสร้างความหมาย 
ทางสัญวิทยาและอุดมการณ์แฝง โดยในส่วนที่เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างโฆษณากับการแสดง 
ภาพลักษณ์และความงามของผู้หญิง ไค้กล่าวถึงว่าความเชื่อดั้งเดิมเรื่องความเป็นเพศหญิงเป็นความ 
คิดแฝงที่นำมาใช้ในโฆษณาเครื่องสำอาง เช่น โฆษณาโลชั่นล้างหน้ายี่ห้อหนึ่งนำเสนอเรื่องราวของ 
ผู้หญิงคนหนึ่งที่ถูกคนรักทิง แต่เมื่อใช้โลชั่นล้างหน้าดังกล่าว จึงทำให้หน้าตาผิวพรรณสดใสขึ้น 
ในที่สุดคนรักกึกลับมาคบหา เนื้อหาของโฆษณาดังกล่าวเป็นการตอกยาว่า ความสวยของผู้หญิง 
เป็นสิ่งดึงดูดใจต่อเพศตรงข้ามมากกว่าบุคลิกภาพหรือคุณสมบัติค้านอื่นๆ หรือการถ่ายทอดลักษณะ 
ความงามที่เป็นค้นแบบไปสู่ตัวสินค้า เพื่อให้เกิดความเชื่อว่าเมื่อผู้บริโภคใช้สินค้า กึจะมีลักษณะ 
ความงามตามค้นแบบนั้นไปด้วย เช่นในกรณีของโฆษณานั้าหอม CHANEL ท0 5 ไค้ใช้ตัวแสดง 
แบบเป็นนักแสดงชื่อดังชาวฝรั่งเศส Catherine Deneuve ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของความสวย งามสง่า 
คลาสสิก ในแบบที่เรียกว่า fe m in in e  s ty le  ลักษณะดังกล่าวถูกถ่ายโยงไปถึงสินค้ารวมถึงผู้ใช้สินค้า 
ด้วย ในขณะที่สินค้าคู่แข่งสร้างความแตกต่างด้วยการนำเสนอนางแบบที่มีลักษณะเป็น T o m b o y  คือ 
Margaux Hemingway ในชุดคาราเค้กำลังอยู่ในท่าต่อสักับผู้ชาย ความหมายของภาพแสดงให้เห็น 
ภาพลักษณ์ของผู้หญิงที่เปลี่ยนไปจากแบบแผนดั้งเดิม ให้กลายเป็นผู้ที่มีความเป็นอิสระ สร้างบท 
บาทให้ตัวเองมากขึ้น ภาพลักษณ์ของผู้หญิงทั้งสองแบบแสดงให้เห็นถึงความคิดและการเปลี่ยน
แปลงความคิดเกี่ยวกับผู้หญิง และในฐานะที่เป็นโฆษณาการนำเสนอดังกล่าวก็เพื่อถ่ายโยงความคิด 
มาสู่สินค้า ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงตนเองให้มีลักษณะดังกล่าวไค้เพียงแต่ใช้สินค้าเท่านั้น
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Velasco-Sacristan และ Fuertes-Olivera (2005) ดึกษาการใช้อุปลักษณ์เก่ียวกับเพศใน 
โฆษณาภาษาอังกฤษ โดยใช้กรอบวิธีการดึกษาหลายประเภทรวมกันทั้งแนวภาษาศาสตร์ปริชาน วั 
จนปฏิบัติศาสตร์ และวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ เรียกว่า a critical cognitive-pragmatic 
approche ผลการวิจัยพบว่าอุปลักษณ์เก่ียวกับเพศในโฆษณาส่วนใหญ่ตีความได้ว่าแสดงการเหยียด 
หรือแบ่งเพศ เช่น การวางตำแหน่งของภาพโดยให้ผู้ชายอยู่ช้างหน้า ส่วนผู้หญิงอยู่ช้างหลังสอด 
คลองกับการเปรียบว่า ส่ิงท่ีอยู่ช้างหน้าหมายถึงมีความสำคัญหรือมาก่อน ตรงช้ามคับส่ิงท่ีอยู่ช้าง 
หลังคือมีความสำคัญน้อยกว่าหรือมาท่ีหลัง คังท้ันภาพของผู้ชายท่ีอยู่ช้างหน้าจึงตีความได้ว่าผู้ชาย 
เป็นบุคคลท่ีสำคัญท่ีสุด นอกจากนี้ยังมีการเปรียบให้สินค้าเป็นภาพแทนของความเป็นเพศนั้นๆ เช่น 
เปรียบสินค้าประเภทชุดชันในคือผู้หญิง (The advertised lingerie (commodity) is a woman 
(consumer).) ทั้งนี้ชุดชั้นในถ่ายทอดความหมายในเชิงภาพรับรูฝงใจ (stereotype) เก่ียวกับเพศหญิง 
เช่น ความเซ็กซ่ีเย้ายวน เป็นด้น

ชื่นรัตน์ เม้งตระกูล (2534) วิเคราะห์และตีความภาพผู้หญิงในโฆษณานั้าหอมจากนิตยสาร 
แอล (ฉบับภาษาฝรั่งเศส) ส่วนหนึ่งของงานวิจัยแสดงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับการสรัางภาพ 
ลักษณ์ของผู้หญิง ซึ่งพบว่าลักษณะของผู้หญิงแบ่งเป็น 4 แบบ ได้แก่ 1. La femme séductrice หมาย 
ถึงผู้หญิงที่มีเสน่ห์ดึงดูดทางเพศสูง 2. La femme triomphe หมายถึงผู้หญิงประ๓ ทท่ีเป็นผู้นำ
ทำงานเก่ง 3. La femme affecteuse หมายถึงผู้หญิงที่มีความอ่อนโยน น่าทะนุถนอม และ 4. La 
femme mystérieuse หมายถึงผู้หญิงที่ลูลึกลับ น่าด้นหา โดยกลวิธีทางภาษาที่ใช้เพื่อให้เกิดความ 
หมายนั้น ได้แก่ การใช้ภาพพจน์ และสัญลักษณ์แทนภาพผู้หญิงแต่ละประ๓ ท เช่น การใช้แสง 
สว่างเพื่อสื่อถึงสติปีญญาของผู้หญิงเก่ง เป็นผู้นำ หรือกล่าวถึงดินแดนที่ห่างไกล เกาะลึกลับ เปรียบ 
กับผู้หญิงประ๓ ทลึกลับ น่าค้นหา เป็นต้น การนำเสนอภาพลักษณ์ดังกล่าวผู้วิจัยมองว่าเป็นการ 
สร้างลักษณะของผู้หญิงโดยใช้สินค้าเป็นภาพแทน คือ นำหอมเป็นตัวถ่ายโยงลักษณะต่างๆมาสู่ผู้ 
หญิง เพื่อสร้างภาพลักษณ์เหล่านี้ให้เป็นที่ปรารถนาของผู้หญิง สร้างความเชื่อว่าจะทำให้ผู้หญิงเป็น 
ที่ปรารถนาและน่าสนใจขึ้น ในขณะเดียวกันก็ยกระคับสินค้าประ๓ ทนั้าหอมให้มีค่าขึ้น

การทบทวนวรรณกรรมช้างต้นเป็นการกล่าวถึงโฆษณาในเชิงวาทกรรมซึ่งเชื่อมโยงกับมิติ 
ทางสังคมเป็นส่วนใหญ่ แต่งานวิจัยน้ีเป็นการดึกษาเชิงภาษาศาสตร์ ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ทบทวน
วรรณกรรมในส่วนที่เกี่ยวกับการใช้ภาษาโฆษณา ดังนี้

พรทิพย์ ภัทรนาวิกและตรีศิลปึ บุญขจร (2517) กล่าวถึงภาษาโฆษณาว่าเป็นภาษาท่ีมีรูป 
แบบเฉพาะอย่างหนึ่งซึ่งมีลักษณะท่ีน่าสนใจ โดยนักโฆษณามักจะหาวิธีการต่างๆเพ่ือดึงดูดความ 
สนใจจากประชาชน และวิธีการต่างๆน้ีเองเป็นส่ิงกำหนดลักษณะการใช้ภาษาในโฆษณาให้แตก
ต่างกันไปด้วย ดังนี้
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1. วิธีการทางจิตวิทยา หมายถึง การจับธุดอ่อนทางจิตวิทยามาเป็นหลักเพื่อชักเงใจ เช่น 
การลากเข้าพวกโดยอ้างว่าเป็นลักษณะนิสัยหรือพฤติกรรมท่ีมนุษย์ชอบทำกัน ตัวอย่างเช่น

ใครๆ ก ็ใ ช ้ 
ท ุก ส ังคม น ิยม ใช  ้
ช น ท ุก ช ั้น น ิย ม ใช ้

หรือบางคนไม่ชอบทำอะไรเหมือนคนอื่น ชอบมีลักษณะเด่นเฉพาะตัว ภาษาโฆษณาจึง 
แสดงออกมาในรูปของการเน้นความสำคัญเฉพาะบุคคล เช่น 

สำหร ับผ ู้ป ีรสน ิยมส ูง

เหมาะสำหร ับท ุคล ิกภาพอ ันทรงศ ักด ิอศรฐาน
หรือผู้บริโภคบางคนไม่มีความมั่นใจในตนเอง การใช้ภาษาที่ทำให้เกิดความกลัวจึงมักได้ 

ผลเสมอ เช่น
ค ุฌ กำล ังตกอย ู่ในอ ันตราย
ความร ักของเธอก ็เร ิ่ม เล ือน  เล ือนหาย

2. การใช้เหตุผล หมายถึง การใช้เหตุผลเข้าหว่านอ้อม โดยการให้รายละเอียดหรือการโยง 
ไปถึงเหตุการณ์ที่กำลังเป็นที่สนใจ แต่โดยมากการอ้างเหตุผลส่วนใหญ่มักใช้ความคิดท่ีไม่เป็นเหตุ 
เป็นผลกัน เป็นเพียงการเลือกใช้คำเพื่อให้ลูเหมือนจะเป็นเหตุเป็นผลกันเท่าน้ัน เช่น

ปียาอม...ต ิดต ัว ไม ่ต ้อ งก ล ัวห าแฟ น ไม ่ได ้
ชายหท ุ่มอนาคตไกลผ ู้น ีน ิยม  (นาฬ ิกา) เพราะเขาไว ้ใจ  (นาฬ ิกา)

3. โฆษณาเกินความจริง เป็นเพียงวิธีดึงดูดความสนใจโดยไม่คำนึงถึงหลักความจริง เป็นวิธี 
ท่ีหลอกลวงและลูถูกภูมิใ]ญญาของผู้บริโภค ขณะเดียวกันก็สร้างอารมณ์ขันโดยไม,เตัว เช่น

. . .ค ร ีม ไข ่ม ุก แ ท ้คุณภาพล ้าน เปอร'เซนต ้
ใช ้คร ีม ไข ่ม ุก ...แลด ูอ ่อนกว ่าว ัยมากเม ื่ออาย ุร ่วม  ๘0
(ยาย้อมผม) ประสบความสำเร ็จ  ตะล ึงง ัน  ช ุบคนแก ่กล ับมาเป ็นหท ุ่ม

4. การอำพรางบางส่วน เป็นวิธีการที่ไม่ให้ความจริงทั้งหมด แต่ให้ผู้บริโภคสรุปเอาเอง 
ภาษาท่ีใช้มักออกมาในรูปภาษาเลือน (vague) สือความหมายไม,ชัดเจนหรือตีความได้หลายแง่ เช่น

ใช ้ยาส ีฟน . . .ด ีกว่า
ไม ่ป ีใค รเหม ือน  ไม ่เหม ือน ใค ร
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5. การย่ัวยุประสาทสัมผัส คือ การใช้ภาษาที่ส่ือความหมายทางประสาทสัมผัส รูป รส กล่ิน 
เสียง เช่น

เล ็กด ี รส โต  
เบ ียร ์สด รสด ัง  
น ุ่ม เหม ือนแพ รว ไหม

6. การสร้างคำขวัญ คือ การเลือกใช้คำเพ่ือให้จำได้ง่าย เช่น การเลือกใช้คำคห้องจอง เช่น
สาวสะเท ิ้น  หน ุ่ม สะท ้าน  โฉมสะคราญ  (นาฬ ิกา)

เล ิศ รส ส ด ช ื่น  ไม ม ืใด อ ื่น เท ียบ ได ้

7. การใช้คำต่างประเทศ เป็นวิธีท่ีสืบเน่ืองมาจากค่านิยมการใช้ของต่างประเทศ การใช้ 
ภาษาต่างประเทศในโฆษณาก็เพ่ือทำให้ผู้บริโภครู้สีกว่าสินค้าเป็นท่ีน่าเช่ือถือมากกว่า เช่น

ๆ(เย ่อร ์สวย  
ยากันยุง...,พลังน็อค

8. การตั้งช่ือสินค้า คือ การต้ังช่ือสินค้าด้วยภาษาท่ีส่ือคุณภาพ สะคุดหู จำง่าย เช่น ท ันใจ  ซ่ึง
ตอนหลังไค้เปล่ียนมาเป็น ท ัมใจ เน่ืองจากมีการห้ามปรามการตั้งช่ือสินค้าที่เป็นการโอ้อวด
สรรพคุณ

ฐิติภา ลักษณพิสุทธ (2540) สืกษาการใช้อุปมาโวหารในบทโฆษณาที่ปรากฎในนิตยสาร 
ขวัญเรือน ดิฉัน และกุลสตรี พบว่าประ๓ ทของอุปมาหรือความเปรียบท่ีใช้ในโฆษณามากที่สุดคือ 
โวหารบุคลาธิษฐาน ที่เป็นเช่นนีเพราะผู้ผลิตหรือผู้เขียนโฆษณาต้องการถ่ายโยงลักษณะของสินค้า 
กับบุคลิกภาพของคน สร้าง
ภาพลักษณ์ท่ีชัดเจนของสินค้า ทำให้การนำเสนอภาพลักษณ์ของสินค้าดูมีชีวิตชีวาและเป็นรูปธรรม 
รองลงมาคือ การใช้โวหารอติพจน์ โวหารอุปลักษณ์ และโวหารอุปมา ตามลำดับ โวหารอุปมาพบ 
การใช้ห้อยท่ีสุดเพราะมีความเยิ่นพ้อในการเขียน และมีคำแสดงการเช่ือมโยงความคิดอาจทำให้ข้อ 
ความไม่กระชับ

อัจฉริยา อาจวงษ์ (2544) วิเคราะห์ลักษณะความเป็นภาษาพูดในภาษาโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ 
โดยเปรียบเทียบระหว่างโฆษณาในปี พ.ศ. 2479 กับโฆษณาในปี พ.ศ. 2539 พบว่ามีการใช้ลักษณะ 
ความเป็นภาษาพูด 6 ลักษณะโดยมีรูปภาษาแสดงลักษณะดังกล่าว ได้แก่ ความไม่ชัดเจน เช่น คำย่อ 
และคำส่งท้ายความ (อ ะ ไรต ่อ อ ะ ไร )  ความไม่สมบุรณ์ เช่น ประโยคไร้ประธาน ไร้กริยาและไร้ 
กรรม อัตราการเบนเบ่ียงสูง เช่น การสะกดคำแปลกจากปกติ (ซ ่าาาา) การแสดงอารมณ์และความรู้
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สืก เช่น คำลงท้าย คำอุทานหรือคำสแลง การซา เช่น ซ้ําเสียงหรือซาความหมาย (มิ!'ลืมมิรูเลือน) 
และการเร้าปฏิสัมพันธ์ เช่น ประโยคคำถามหรือประโยคคำสั่ง เป็นต้น โดยผลการวิจัยพบว่า 
ลักษณะความเป็นภาษาพูดเร่ืองการช่ํา และความไม่สมบูรณ์ เป็นลักษณะท่ีปรากฏโดดเด่นท้ัง 2 ยุค 
และลักษณะความเป็นภาษาพูดในข้อความโฆษณา พ.ศ. 2539 ปรากฎเป็นจำนวนท่ีหลากหลายกว่า 
ข้อความโฆษณา พ.ศ. 2479

เวสเตอร์การ์ดและสโครเดอร์ (1985) กล่าวถึงการใข้ภาษาในโฆษณาว่าวิธีท่ีจะใช้อ้างข้อดี 
หรือต้านบวกของผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องพูดถึงอย่างตรงไปตรงมาคือ การใช้มูลบทและการคาดการณ์ 
ดังตัวอย่างข้อความ
โฆษณาผ้าคลุมเตียงซ่ึงใช้ประโยคคำถามท่ีไม่ต้องการคำตอบถามผู้บริโภคว่า ผ้าคลุมเตียงผืนไหนที่ 
จะเข้ากับท้องนอนของคุณได้ดีที่สุด

W hich o f  th e se  co n tin e n ta l q u ilt p a tte r n s  w i l l  su i t  y o u r  b ed ro o m  b e s t?

จากคำถามดังกล่าวทำให้ไม่มีทางเลือกตอบได้ว่าไม่มีผืนไหนเลยท่ีเข้ากับท้องนอนของคุณ 
เพราะคำถามได้แสดงมูลบทและช้ีนำคำตอบท่ีคาดหวังไว้อยู่แล้วว่า

1. ผ้าคลุมเตียงเหล่าน้ี (ที่โฆษณานำเสนอ) เหมาะสมเข้ากับท้องนอนคุณ {All these these 
continental quilt patterns will suit your bedroom) หรอไม่ก

2. หนึ่งในผ้าคลุมเหล่านี้เหมาะสมเข้ากับท้องนอนคุณมากกว่าผืนอื่นๆ {One o f these 
continental quilt patterns will suit your bedroom better than the others.)

การใช้มูลบทดังกล่าวเป็นการแสดงด้านบวกหรือข้อดีของผลิตภัณฑ์ที่โฆษณานำเสนอ ตรง 
กันข้ามกับการใช้มูลบทอีกลักษณะหนึ่งที่แสดงด้านลบหรือข้อด้อยของผลิตภัณฑ์อื่นๆ โดยการใช้ 
ข้อความท่ีทำให้เกิดการคาดคะเนหรือการคาดการณ์ ตัวอย่างเช่น โฆษณาครมบำรุงผิวท่ีอ้างว่าใช้ 
แล้วผิวไม่มัน ไม่เหนอ ะหนะ ([X ] is the light moiturizing cream. I t ’s not greasy or sticky.) ขอ 
ความเช่นน้ีสือความหมายที่ทำให้คาดคะเนไปได้ว่าครีมบำรุงผิวยี่ห้ออื่นๆใช้แล้วผิวมันและ 
เหนอะหนะ {Other moisturizing creams are greasy and sticky.)
เป็นด้น

กลวิธีอีกประ๓ทคือ การใช้วัจนกรรมคำสั่ง (directional speech act) เพื่อยุใท้ผู้บริโภคซื้อ 
สินล้า โดยวัจนกรรมดังกล่าวไม่จำเป็นต้องปรากฎในรูปประโยคคำสั่งที่ตรงตัวเสมอไป เช่นใช้ 
ประโยคว่า Buy it! แต่จะปรากฎอยู่ในการใช้คำศัพท์ เช่น try, ask for, get, take, let/send for, use, 
call/make, look for เป็นต้น ตัวอย่างเช่น การใช้รูปประโยคที่เป็นการแสดงข้อมูล You’ll find  [X ] on
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a l l  g o o d  c o sm e tic  c o u n te rs . แทจรงแลวคอการพื่อความหมายแบบว้จนกรรมคำลังคอ L o o k  f o r  /  
a s k  f o r  [X ]  on  a l l  g o o d  c o sm e tic  c o u n te rs .

ด้านการใช้ภาษาโฆษณาเครื่องสำอางท่ีเวสเตอร์การ์ดและสโครเดอร์ยกข้ึนมาเป็นตัวอย่าง 
‘นั้น พวกเขาได้อธิบายว่าเป็นการใช้ภาษาท่ีมีความหมายในเชิงตอกยาภาพลักษณ์ของผู้หญิง การทำ 
ให้ผู้หญิงปฏิบัติตัวตามบรรทัดฐาน เกิดการยอมรับโดยปริยาย เช่น การใช้คำถามท่ีไม่ด้องการคำ 
ตอบ (rhetoric question) Don’t you love being a woman? ซ่ึงคำตอบก็ต้องเป็น Yes อยู่แลัว และเมือ 
รักที่จะเกิดเป็นผู้หญิงก็ตองปฏิบัติตามท่ีโฆษณากำลังจะนำเสนอต่อไป หรือไม่ให้โอกาสในการตัด 
สินใจว่าความจริงแล้ว คุณ (ผู้หญิง) อยากจะสวยสมมูรณ์แบบตามท่ีโฆษณานำเสนอหรือไม, ภาษา 
โฆษณาจึงมีลักษณะเป็นคำแนะนำ วิธีปฏิบัติ โดยไม,สนใจว่าผู้บริโภคมีความคิดเดิมอย่างไรมาก่อน 
เช่น You won’t believe your eyelashes. Even the shortest, lightest lashes can be really longer, 
darker in seconds. ลักษณะดังกล่าวคือ การกำหนดคุณสมบัติของผู้บริโภค บอกเป็นนัยว่าผู้บริโภค 
มีข้อเสียที่ควรได้รับการแก้ไข โฆษณาตำหนิการมีขนตาที่ส้ันและบางว่าเป็นลักษณะท่ีไม,ดีและควร 
ทำให้ยาวและหนาขึ้น และการใช้ภาษาในเชิงเปรียบเทียบ เช่น Our moisturiser is better than your 
moisturiser. ทำให้เกิดข้อสมมุติฐานเบื้องด้นว่าผู้บริโภคโดยทั่วไปใช้ครีมบำรุงผิว หรือ moisturiser 
อยู่ก่อนแล้ว แต่สำหรับผู้หญิงที่ไม่เคยใช้เลยจะเกิดความเสีกว่าตัวเองผิดปกติจากผู้หญิงคนอ่ืน
เพราะฉะน้ันโฆษณาได้บอกเป็นนัยแล้วว่า ผู้หญิงควรปฏิบัติตนและควรดูแลตัวเองอย่างไร

แซนเดล (Sandell, 1977 อ้างใน Renkema, 1993: 135) สืกษาเปรียบเทียบระหว่างตัวบทท่ีมี 
จุดมุ่งหมายเพ่ือจูงใจ ได้แก่ โฆษณา กับตัวบทที่ไม่ได้มีจุคมุ่งหมายเพื่อจูงใจ ได้แก่ ข่าวส้ันจาก 
หนังสือพิมพ์พบว่าโฆษณามีการใช้คำคุณศัพท์และคำเพ่ิมน้ัาหนัก (เช่น การใช้การเปรียบเทียบข้ัน 
สูงสุด หรือการใช้คำเน้นยํ้า never และ always) เป็นจำนวนมากอย่างมีนัยสำคัญ รวมถึงการใช้คำท่ี 
ส้ันกว่าและการเว้นคำ (ellipsis) ก็เกิดข้ึนมากกว่าด้วย จึงทำให้สรุปโดยอ้างอิงจากสถิติในงานวิจัยนี้ 
ได้ว่าลักษณะอันดับแรกท่ีสำคัญของโฆษณาคือ การใช้คำคุณศัพท์ โดยแซนเดลได้อธิบายว่าการใช้ 
คำคุณศัพท์เพ่ือบรรยายผลิตภัณฑ์เป็นการประเมินค่าของผลิตภัณฑ์น้ัน และการใช้คำคุณศัพท์มีอิทธิ 
พลต่อทัศนคติของผู้บริโภค

จากงานวิจัยเก่ียวกับการใช้ภาษาโฆษณาข้างด้น ผู้วิจัยใช้เป็นแนวทางสืกษากลวิธีทางภาษา 
ในวาทกรรมโฆษณาเครื่องสำอางแล้วพบว่ามีกลวิธีสำคัญท่ีปรากฎในข้อมูลการวิจัยบางส่วน เช่น 
การใช้ภาพพจน์ (หรือเรียกว่าโวหารความเปรียบในงานวิจัยของฐิติภา ลักษณพิสุทธ) การใช้มูลบท 
การใช้คำกริยาแสดงสภาพ (ในภาษาอังกฤษคือ คำคุณศัพท์) และการใช้คำเพ่ิมนี้าหนัก แต่ทั้งนี้ กล 
วิธีอื่นๆที่ปรากฎในงานวิจัยข้างด้นก็พบในงานวิจัยนี้ด้วยเช่นกัน แต่ถูกจัดให้รวมอยู่ในกลวิธี
ประ๓ทที่แตกต่างออกไป เช่น การใช้คำศัพท์ท่ีแสดงลักษณะความเป็นภาษาพูดแบบชำคำหรือชำ 
เสียง คำแสดงอารมณ์และความเสีก และคำสแลง เช่น สุด สุด หรือ เปร ี้ยวจ ี๊ด  หรือ ใสก ิ๊ก  ตามลำดับ
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ผู้วิจัยได้จัดประเภทคำเหล่าน้ีให้อยู่ในกลวิธีการใช้คำเพ่ิมน้ีไหนักและการใช้คำกริยาแสดงสภาพ 
เป็นด้นซื๋งในหัวข้อเกี่ยวกับกลวิธีทางภาษาผู้วิจัยจะได้กล่าวถึงต่อไปในบทที่ 4 และ 5

สรุปในส่วนน้ีได้ว่าการถึกษาวาทกรรมโฆษณาเพ่ือนำมาสู่ความเข้าใจความคิดทางสังคม 
ทำได้จากการวิเคราะห์เน้ือหาและสัญญะต่างๆ แต่เน่ืองจากการวิจัยน้ีเป็นการวิจัยแนวภาษาศาสตร์ 
ผู้วิจัยจึงด้องใช้หลักฐานทางภาษาเพ่ืออธิบายให้เห็นความเช่ือมโยงน้ันว่าภาษาในวาทกรรมโฆษณา 
เครื่องส์าอางมีความสัมพันธ์อย่างไรกับค่านิยมเก่ียวกับความงามต่างๆที่มีในสังคมไทย โดยใช้แนว 
คิดพ้ืนฐานท่ีว่าภาษาเป็นตัวสะท้อนและกำหนดความคิดและอุดมการณ์ของผู้ใช้ภาษา และเน่ืองจาก 
ประเด็นท่ีถึกษาเก่ียวข้องกับผู้หญิงและค่านิยมเก่ียวกับความงาม ดังนั้นในลำดับต่อไปผู้วิจัยได้ทบ 
ทวนวรรณกรรมที่แสดงมโนทัศน์เกี่ยวกับการแสดงเพศลักษณ์ของผู้หญิง ค่านิยมเก่ียวกับความงาม 
และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ดังนี

2.4 แนวคิดทางสังคมเก่ียวกับผู้หญิงค่านิยมเก่ียวกับความงามและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง
คุณค่าและลักษณะต่างๆของผู้หญิงส่วนหนึ่งถูกกำหนดไว้ด้วยมุมมองจากสังคม กอดดาร์ด 

และแพทเทอร์สันกล่าวถึงสถานภาพและบทบาททางสังคมของผู้หญิงที่แสดงออกมาเป็นประเด็น 
และรุปแบบต่างๆ ด้วยภาษา โดยเฉพาะภาษาอังกฤษซ่ึงถือว่าเป็นภาษาท่ีแสดงความเหล่ือมลำทาง 
เพศสูง ดังนี้

1. ด้านบทบาทของเพศหญิง
- ผู้หญิงเป็นผู้ตาม ส่วนผู้ชายคือผู้นำ เช่น การใช้คำสรรพนามเพศหญิง (she/her) เพ่ือกล่าว 

อ้างถึง ยานพาหนะต่างๆ เช่น รถหรือเรือ ในประโยค God bless her, and all who sail in her. 
เป็นด้น ท้ังน้ีมาจากมุมมองท่ีว่า ยานพาหนะเหล่านี้เป็นสิ่งต้องถูกควบคุม และผู้ท่ีควบคุมก็คือ ผู้ชาย

- การใช้คำอุปลักษณ์ท่ีแสดงว่าบทบาททางสังคมของผู้หญิงว่า เป็นเพศท่ีให้กำเนิด เป็นอุด 
เริ่มด้นของสรรพสิ่งทั้งปวง เช่น การเปรียบเทียบแผ่นดินบ้านเกิดว่าเป็น แผ่นดินแม่ (mother land) 
หรือภาษาพูดแรกกำเนิดเรียกว่าเป็น ภาษาแม่ (mother tongue) เป็นด้น

- การใช้คำนำหน้าเม่ือกล่าวถึงผู้หญิงมักจะใช้คำท่ีบ่งบอกสถานภาพว่าเป็น แม่ และภรรยา 
หรือลักษณะขยายอ่ืนๆ ตัวอย่างเช่น การใช้คำนำหน้าผู้หญิงที่ปรากฎตามหน้าหนังสือพิมพ์ว่า mom 
Jennifer Brigham, wife Patsy Kensit, Sexy co-star Angela Griffin, His girlfriend Anne-Sophie 
Vandammed... ลักษณะดังกล่าวเป็นการนำเสนอบทบาทของผู้หญิงในแง่การเป็นผู้ตาม ผู้ดูแลและ 
วัตถุทางเพศ

- คำศัพท์ที่เกี่ยวกับอาชีพจะไม่ได้แสดงเพศลักษณ์ในตอนแรก แต่เพราะบทบาททางสังคม 
ท่ีต่างกันของเพศหญิง-ชาย จึงเกิดการแบ่งแยกว่า อาชีพใดจะนึกถึงผู้ชาย และอาชีพใดจะนึกถึงผู้ 
หญิง เช่น บางคำท่ีบ่งบอกอาชีพหรือตำแหน่งต่างๆท่ีแสดงความเป็นผู้นำ โดยปกดิมักจะนึกถึง

ธ^)C1?)
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บุคคลในตำแหน่งที่เป็นเพศชายเป็นส่วนใหญ่ เช่น manager, actor, master แต่ถ้าเป็นเพศหญิงก็จะ 
มีการเปล่ียนแปลงรูปคำ เช่น manageress, actress, mistress เป็นต้น ซ่ึงหมายความว่า การเปล่ียน 
แปลงทางภาษาท่ีเกิดข้ึนเป็นการเบนเบ่ียงออกมาจากบรรทัดฐาน แสดงว่าโดยปกติแล้วไม่มีใครนึก 
ว่าผู้หญิงจะมีตำแหน่งในอาชีพเหล่านี้มาก่อน ในขณะท่ีคำศัพท์เก่ียวกับอาชีพ เช่น nurse, secretary, 
prostitute มักสื่อถึงผู้หญิงไปโดยปริยาย ต่างจากกลุ่มอาชีพในชุดแรก โดยอาชีพเหล่าน้ีไม,มีลักษณะ 
ของความเป็นผู้นำเลย

2. ต้านบุคลิกภาพและอารมณ์
- ในภาษาอังกฤษมีการใช้คำคุณศัพท์ท่ีใช้บรรยายบุคลิกและอารมณ์ของผู้หญิงในแง’ของ

ความอ่อนไหว เปราะบาง เช่น emotional, neat, fragile, tearful, hysterical เป็นต้น คำเหล่าน้ีจะใช้ 
กับการบรรยายผู้หญิงเท่าน้ันหรือเป็นส่วนใหญ่ ในขณะท่ีคำคุณศัพท์ท่ีใช้บรรยายผู้ชายจะมีความ
หมายตรงข้ามกัน คือ แสดงความแข็งแกร่ง ไม่หวั่นไหวง่าย เช่น tactful, independent, impassive 
เป็นต้น

3. ต้านรูปลักษณ์ทางกายภาพ
- ต้านรูปลักษณ์ทางร่างกายน้ัน มีคำคุณศัพท์ท่ีใช้เฉพาะกับผู้หญิง เช่น slim , p r e tty ,  

e leg a n t, g ra ce fu l, beau tifu l, buxom , g la m o ro u s  เปนต้น คำดังกล่าวแสดงถงความอ่อนแอ บอบบาง 
ของผู้หญิง หรือไม่ก็ร่างกายของผู้หญิงจะถูกมองด้วยมุมมองความเป็นจุดสนใจทางเพศ

4. ด้านการวางตัวในสังคม
- เช่นคำกล่าวท่ีว่า N ice  g ir l s  d o n ’t  s w e a r  หมายถึง ผู้หญิงควรวางตัวให้ถูกต้องตามกรอบ 

ศีลธรรม ไม่ทำเร่ืองเสื่อมเสีย หรือ T alk in g  in  a  la d y lik e  w a y  หมายถึง การพูดในแบบท่ีสุภาพสตรี 
ควรพูด คือ สงบเสง่ียม เสียงเบา ไม่พยายามทำตัวให้เป็นจุดสนใจ ไม่พูดคำหยาบ เป็นต้น

กอดดาร์ดและแพทเทอร์สันอธิบายเพ่ิมเติมว่าโฆษณาผลิตภัณฑ์ต่างๆก็มีบทบาทในการ 
สร้างความคิดที่เป็นธรรมชาติเก่ียวกับความเป็นผู้หญิงตามแบบแผน โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เคร่ือง
สำอางประ๓ทลิปสติก ครีมย้อมผม หรือน้ีายาทาเล็บ จะมีการใช้ภาษาท่ีบรรยายลักษณะความอ่อน 
โยน บอบบาง สวยงาม อ่อนหวาน บริสุทธ ด้วยคำศัพท์ท่ีแสดงนัยตังกล่าว เช่น p e a c h  blush, d e s e r t  

h aze , w h ite  r o se  เป็นด้น จากการใช้คำศัพท์ต่างๆเหล่าน้ีเป็นส่วนสำคัญในสร้างภาพัเงใจ และการ 
ขัดเกลาทางสังคม (socialization) ท่ีสั่งสมมานานน้ีมีส่วนในการกำหนดความเช่ือว่าผู้ชายและผู้หญิง 
โดยปกติควรเป็นหรือมีลักษณะเช่นไร พฤติกรรมหรือลักษณะแบบใดท่ีจะบ่งบอกความเป็นชาย
หรือหญิงในลักษณะที่เป็นบรรทัดฐาน
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นอกจากแนวคิดความเปีนผู้หญิงตามบรรทัดฐานข้างต้นแล้ว พบว่าคุณลักษณะความสวย 
งามเป็นส่ิงท่ีมาคู่กับความเป็นผู้หญิง และเป็นส่วนสำคัญในการกำหนดค่าของผู้หญิงไม่นอยไปกว่า 
คุณสมบัติต้านอ่ืนๆ (ความอ่อนโยน หรือเป็นแม่บ้าน) โดยเวสเตอร์การ์ดและสโครเดอร์ (1985) 
กล่าวถึงในเรื่องน้ีว่าผู้หญิงถูกกำหนดให้แข่งขันกันต้านความงามและแฟช่ันเพ่ือดึงดูดเพศตรงข้าม 
ได้แก่ สามี คนรัก เจ้านาย หรือผู้ชายอ่ืนๆ เพ่ือเติมเต็มความเป็นผู้หญิงท่ีสง่างาม สมบรูณ์แบบ โดย 
ใช้สายตาของผู้ชายตัดสิน การถูกนินทาจากผู้หญิงด้วยกันเป็นอาวุธที่ลงโทษผู้หญิงที่ไม่ปฏิบัติตน 
ตามแบบแผน ผู้หญิงต้องสวยจึงจะมีความสุขและประสบความสำเร็จ บุมมองของโฆษณาเครื่อง 
สำอางที่เวสเตอร์การ์ดและสโครเดอร์นำเสนอคือ ความหมายของความเป็นผู้หญิงท่ีถูกกำหนดโดย 
สังคมของผู้ชายเป็นใหญ่ แม้ว่าผู้หญิงบางส่วนต้องการให้ตัวเองดูดีด้วยเหตุผลความชอบส่วนตัว
หรือสร้างภาพลักษณ์เก่ียวกับหน้าท่ีการงาน แต่น่ันก็หมายถึงการไต้รับการยอมรับและอยากเป็นที่ 
ต้องการน่ันเอง

ค่านิยมเกี่ยวกับความงามของผู้หญิงสะท้อนออกมาให้เห็นทางวาทกรรมประเภทต่างๆ เช่น 
ในนวนิยายตะวันตกก็มักจะบรรยายลักษณะความสวยงามท่ีเป็นอุดมคติของผู้หญิง คือ ต้องสาว 
สวย และดึงดูดใจ (young, beautiful, and seductive) เช่น

Her face was white and perfectly smooth.. .every blemish or flaw she ever 
had gone away, though what those flaws had been I couldn’t have told you.
She was perfect now.. ..She had the fullness of young womanhood.

(Anne Rice, The Vampire Lestât; อ้างใน Cortese, 2004 : 53)

ส่วนในสังคมไทยไต้มีวาทกรรมต่างๆที่แสดงค่านิยมเกี่ยวกับความงาม โดยเฉพาะในงาน 
เขียนและวรรณกรรมต่างๆ ยกตัวอย่างเช่น ลักษณะความงามของผู้หญิงในวรรณคดี ซ่ึง 
มัลลิกา คณานุรักษ์ (2524) ไต้กล่าวไว้ในหนังสือ การชมความงามของนางในวรรพคด ีไทย  ว่า 
ความงามของนางในวรรณคดีไทย (ซึ่งส่วนใหญ่ไต้รับอิทธิพลจากวรรณคดีอินเดีย) มี 2 แบบ คือ 
ความงามตามธรรมชาติซ่ึงเรียกว่าเป็นความงามแบบเบญจกัลยาณี ได้แก่ ผมงาม (เหมือนกำหางนก 
ยูง) ริมÜปากงาม (ริมรี]ปากและเหงือกต้องแดงเหมือนลูกทับทิม) ทินงาม (ทินขาว ไม่ห่าง) ผิวงาม 
(ไทยกับจีนนิยมผิวเหลือง ส่วนอินเดียนิยมท้ังขาวและดำ แต่ต้องปราศจากไฝฝืา) และวัยงาม (ไม่ 
เปล่ียนเป็นแค่ไต้ง่าย) ความงามอีกแบบหน่ึงคือ ความงามท่ีมาจากการเสริมแต่ง ในวรรณคดีไทยไต้ 
กล่าวถึงความงามลักษณะน้ีว่า มีการนำเอาน้ีาดอกอัญชันมาทาขอบตา ใช้เครื่องประดับและนำดอก 
ไม้มาทัดทุ เป็นต้น อย่างไรก็ตามการชมความงามของนางในวรรณคดีมักเป็นการชมความงามใน 
อุดมคติมากกว่าความเป็นจริง ด้วยเหตุน้ีนางในวรรณคดีไทยจึงมักมีความงามเลิศเลอผิดมนุษย์
ธรรมดา แต่เม่ือเปรียบเทียบความคิดเก่ียวกับความงามของผู้หญิงในสังคมไทยแล้ว จะเห็นว่าไต้รับ
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อิทธิพลมาจากความงามในอุดมคติดังกล่าวอยู่มาก ดังท่ีคนเฒ่าคนแก่มักสอนให้ลูกหลานผู้หญิงรู้จัก 
งามแบบเบญจกัลยานีหรืองาม 5 อย่างตามข้างต้นที่ได้เสนอไป

อีกกรณีที่สะท้อนให้เห็นค่านิยมความงามในสังคมไทยได้แก่ การประกวดนางงามต่างๆ
ในงานวิจัยของอังคเรศ บุญทองล้วน (2539) เร่ือง กระบวนการเปล ี่ยนแปลงภาพล ักมณ ี'ความงาม  

ทางสร ีระของผ ู้หญ ิงในส ังคม ไทยล ักมาเฉพาะกรณ ีการป ระกวดนางสาวไทย  ได้ยกตัวอย่างทัศนคติ 
ของบุคคลต่างๆในแวดวงการประกวดนางสาวไทยเก่ียวกับลักษณะความงามท่ีเป็นเกณฑ์ไว้หลาย 
ทัศนคติ เช่น เร่ืองผิวพรรณ คณะกรรมการต่างก็ตั้งเกณฑ์ไว้ คือ ผิวพรรณดี ผิวเนียน ผิวละเอียด ไม่ 
เก่ียงว่าจะต้องขาวหรือดำแต่ต้องเนียน เป็นด้น แต่อย่างไรก็ตามก็มีบางทัศนคติที่แสดงออกให้เห็น 
ถึงลักษณะท่ีพึงปรารถนาในการประกวดนางงาม เช่น สมศรี สุกุมลนนท์ (อ้างในอังคเรศ บุญทอง 
ล้วน, 2539) ได้เขียนถึงการประกวดนางสาวไทยปี 2477 ว่า “การประกวดนางสาวสยามคร ั้งแรก  
พล ิกล ็อคภาพน ึกของคนไทยท ั่ว ไป เพ ราะนางสาวไทยคนแรก 'ของเราผ ิวคล ํ้า  และค ่อนข ้างส ูง
ล ัาหร ับความน ิยมสม ัยใร ั้น ....’’ จากทัศนคติดังกล่าวสามารถอนุมานได้ว่าผิวคล้ําและความสูงไม,ใช่ 
ความงามตามอุดมคติหรือค่านิยมท่ีคนส่วนใหญ่สมัยนิ'นคาดหวังกันมากนัก ส่วนด้านสรีระนั้น ใน 
งานวิจัยได้สรุปว่า ผู้เข้าประกวดในปีหลังๆมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้น โดยเฉล่ียความสูงจะเป็น 165-175 
เซนติเมตร ซึ่งต่างจากการประกวดในอุคแรกๆที่ส่วนใหญ่ผู้เข้าประกวดจะสูงไม่เกิน 157
เซนติเมตรเท่าน้ัน

สมรักษ์ ชัยสิงห์กานานนท์ (2544) ได้กล่าวถึงรสนิยม 5 เร่ืองความงาม โดยมองว่าเป็น 
สาเหตุมาจากการแบ่งแยกทางสังคมวัฒนธรรม และการครอบงำทางอุดมการณ์ โดยอำนาจทาง 
เศรษฐกิจและการเมือง ในสมัย 200-300 ปีก่อน ที่สังคมไทยยังมีระบบศักดินา ส่งผลให้พฤติกรรม 
ทางสังคมของชนชั้นสูงและชนชั้นล่างในสังคมมีความแตกต่างอย่างเห็นได้ชัด เช่น พวกมูลนายไม, 
ต้องทำงานใช้แรงงาน มาตรฐานความงามจึงออกมาในลักษณะของผู้ดีมีร่างกายท่ีแบบบาง ขณะท่ี 
ไพร่ต้องใช้แรงงานหนัก จึงแยกมาตรฐานความงามของตนว่า ต้องมีร่างกายท่ีกำยำแข็งแรง แต่ด้วย 
อำนาจท่ีเหนือกว่า ชนชันสูงจึงไม,ยอมรับมาตรฐานความงามท่ีต่างกันน้ี และกลับเหยียดหยามว่า 
เป็นส่ิงท่ีน่ารังเกียจ เช่น การวิจารณ์จรกาว่า

พิศลูรุปร่างเหมือนอย่างไพร่ เติบใหญ่กำยำล่ําสัน น่าชังช่ัวช้าสารพัน
ในส่วนของผู้หญิง ชนชั้นสูงก็ให้ความสำคัญแก่รูปร่างอรชรอ้อนแอ้น ผิวขาวผ่อง เป็นด้น

5 สมรักษ์ ชัยสิงห์กานานนท์ใช้คำว่า “ รสนิยม”  ซึ๋งตรงกับคำในภาษาอังกฤษ คือ taste, life style คำว่า “ รสนิยม”  
ใช้เพื่อสือการเปลี่ยนแปลงทางสังคมวัฒนธรรมที่มีผลให้เกิดคำใหม่ๆและให้สอดคล้องกับอุคบริโภคนิยม
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จะเห็นว่ามุมมองเก่ียวกับความงามไม่ใช่สิ่งท่ีเกิดจากการมองแบบวัตถุวิสัย แต่เกิดข้ึนจาก 
มุมมองของคนบางกลุ่ม ค่านิยมเก่ียวกับความงามเปล่ียนแปลงไปตามยุคตามสมัยข้ึนอยู่กับ!เจจัยท่ี 
ใช้กำหนด ซึ่งเกี่ยวช้องกับวิถีปฏิบัติทางวัฒนธรรม ความเช่ือทางสังคมและอาจเก่ียวพันไปถึง
อำนาจชนชั้นทางสังคมก็ได้ ดังเช่นคำกล่าวอ้างจากโฆษณาแผ่นพับของเคร่ืองสำอางชนิดหน่ึง ดังนี้

ในอดีตสาวๆในราชวงศ์ชั้นสูงในแถบยุโรปและผู้หญิงยุคก่อนนิยมการมี 
ผิวขาวใสบอบบาง เพื่อเป็นการบ่งบอกว่าตนนั้นไม่ต้องออกไปตรากตรำกรำแดด 
กลางท้องทุ่งหรือไร,นา เพราะในสมัยค่อน คนท่ีมีผิวคลาดำแดงคือคนท่ีใช้แรงงาน 
ส่วนพวกผิว1ขาวคือคนท่ีมียศฐาบรรดาสักด หรือคนรํ่ารวย แต่มาบัดน้ีความเช่ือ 
เหล่านี้ไต้ถูกเปลี่ยนไปเป็นคนละทิศ ราวปี 2471 หนุ่มสาวเร่ิมนิยมการอาบแดด 
เพื่อให้มีผิวสีแทนสวย ทำไมจึงกลับกัน ก็เพราะว่าคนที่มีผิวสีแทนนั้นคือคนที่มี 
ฐานะพอเพียง และมีเวลาเหลือเพีอที่จะไปนอนอาบแดด ตากลม ส่วนพวกคนที่มี 
ผิวขาวหรือขาวซีด ก็คือคนที่อยู่แต่ในออฟฟิศที่ต้องนั่งทำงานดังแต่เช้าจรดคา...

(แอล มี.ค. 46)

โฆษณาดังกล่าวเป็นผลิตกัณฑ์ครีมกันแดดสำหรับใบหน้า อุดมุ่งหมายของข้อความน้ีเพ่ือ 
สนับสนุนว่าแม้จะต้องอยู่ท่ามกลางแสงแดดก็ควรปกป็องอันตรายจากแสงแดดด้วย และจากคำ
กล่าวช้างต้นน้ีทำให้มองเห็นได้ชัดเจนว่าอุดมการณ์และความคิดทางสังคมมีผลต่อการสร้าง กำหนด 
และเปลี่ยนแปลงโลกทัศน์และค่านิยมเกี่ยวกับความงามได้เช่นกัน กล่าวคือ ทัศนคติท่ีมีต่อลักษณะ 
ความงามได้กลายมาเป็นเครื่องมือของการแสดงอัตลักษณ์และอำนาจทางชนชันและสถานภาพทาง 
สังคม

คอร์ทีส (2004) กล่าวว่ามาตรฐานความงามและความดึงดูดใจของผู้หญิงจะแปรไปตาม 
วัฒนธรรมต่างๆ เช่น แม้ว่าในหลายๆวัฒนธรรมจะมองว่าผู้หญิงผอมเป็นผู้หญิงที่สวยมีเสน่ห์ แต่ใน 
ประเทศทางตอนใต้แถบมหาสมุทรแปซิฟิกนิยมผู้หญิงอวบหรือมีเนื้อมีหนังมากกว่า หรือเป็นพันๆ 
ปีมาแล้วที่ผู้หญิงชาวเอสกิโมนิยมสักบนใบหน้า แขนและตามตัว และในป็จอุบันก็ยังมีผู้หญิงชาว 
เอสกิโมนิยมสักอยู่ แต่ในศตวรรษที่ 20 น่ีเองท่ีการสักเพ่ิงกลายมาเป็นประเพณีสากล ทังๆที่การสัก 
ปรากฎอยู่ก่อนแล้วในวัฒนธรรมของชาวเอสกิโม และแม้ว่าการสักจะต้องเจ็บปวดแค,ไหน แต่
เพราะค่านิยมทางสังคมทำให้ผู้หญิงเช่ือว่าย่ิงทนเจ็บได้มากเท่าไหนก็จะย่ิงสวยงามมากขึ้นเท่าบัน 
นอกจากนี้ ความแตกต่างทางวัฒนธรรมเป็นเร่ืองละเอียดอ่อน ความสวยงามบางอย่างเป็นลักษณะท่ี 
เด่นชัดในสังคมวัฒนธรรมหนึ่ง แต่สำหรับสังคมวัฒนธรรมอื่นอาจไม่ทันสังเกตเห็น เช่น ชาว 
อินเดียในบางวัฒนธรรมมองว่าผู้หญิงท่ีมีค้ิวเช้มมีเสน่ห์ทางเพศ หรือสังคมตะวันตกนิยมผู้หญิงผอม 
เพรียวเหมือนแกะออกมาจากพิมพ์ เป็นต้น



40

จากความหลากหลายของค่านิยมทางสังคมเก่ียวกับความงาม แสคงให้เห็นว่าความงามไม่ 
ได้มีรูปแบบตายตัว แต่กระน้นก็มีความงามบางอย่างท่ีถูกเน้นว่าเป็นลักษณะสากล งานวิจัยน้ีจึงเป็น 
การดึกษาเพ่ือหาคำตอบว่าวาทกรรมโฆษณาเคร่ืองสำอางจะกำหนดให้ความงามแบบใดเป็นท่ี 
ปรารถนา ในขณะเดียวกันกีได้ตอกยาบทบาทและสถานภาพของผู้หญิงให้เชื่อมโยงไปกับค่านิยม 
ความงามในรูปแบบต่างๆนั้นด้วย โดยในที่สุคแล้วค่านิยมความงามของผู้หญิงก็ยังมีอยู่ต่อไป เพียง 
แต่ความงามน้ันจะนำมาใช้เป็นเครื่องมือสำหรับผู้หญิงอย่างไร เช่น ผู้หญิงเคยใช้ความงามเพ่ือดึงดูด 
เพศตรงข้ามเม่ือผู้หญิงมีสถานภาพท่ีด้องพ่ืงพาผู้ชาย แต่เม่ือผู้หญิงหันมามีบทบาทและอำนาจใน
สังคมมากขึนก็จะใช้ความงามเป็นอาวุธเอาชนะเหนือผู้ชาย เป็นด้น
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