
บทท่ี 5
สรุปผสการวิจัย ธกปรายผลแอะ,นอเสนอแนะ

สรุปผอการวิจ ัย
การวิจัยครั้งนี่,เป ็นการวิจ ัยเช ิงวิเคราะห์เน ื้อหา มีว ัตลุประสงค์เพ ื่อศึกษาประเภทของ 

อุปมาโวหารที'ใช ้ในบทโฆษณาสิ่งพ ิมพ์ประเภทนิตยสาร และเพ ื่อวิเคราะห์ข ้อความอุปมา 
โวหารที่ใช ้ในบทโฆษณาสิ่งพ ิมพ ์ประเภทนิตยสาร

สิ่งพ ิมพ ์ประเภทนิตยสารที่ใช ้ในการวิจ ัยครังน ี เป ็นนิตยสารรายปีกษ์ท ี่ม ียอดจำหน่ายสูง 
สูดเป็น 3 ลำดับแรก ในช่วงปี พ.ศ. 2539 ตามที่ระบุไว้ในรายงานของ DEEMAR Media Index 
Readership 1996 ได้แก่ ขวัญเรือน ลุลสตรี และ ดิฉัน

ดำเน ินการวิจ ัยโดยผู้ว ิจ ัยได้สำรวจและพิจารณางานโฆษณาที่ใช ้อ ุปมาโวหารประเภท 
ต่าง  ๆ ในบทโฆษณา จากนิตยสารรายปักษ์ 3 ฉบับ ดังกล่าว แลวทำการจัดประเภทบทโฆษณา 
ท ี่ใช ้อ ุปมาโวหารออกเป ็นประเภทต ่างๆตามท ี่กำหนดไว ้เป ็น  4 ประเภท ได้แก่โวหารอุป 
ลักษณ์ โวหารอุปมา โวหารบุคลาธิษฐาน และโวหารอธิพจน ์นำผลการจัดประเภทบทโฆษณา 
ท ี่ใช ้อ ุปมาโวหารไปให์ผ ู้เช ี่ยวชาญทางภาษาไทย จำนวน 3 ท่าน ตรวจพิจารณาความถูกด้อง 
แล้วจึงทำการวิเคราะห์ตความลักษณะของขอความของอุปมาโวหารประเภทต่าง  ๆ ที่ใช้ใน 
บทโฆษณา ลามเกณฑ ์การดีความที่กำหนดไว้ รวมทั้งทำการวิเคราะห์โครงสร้างของอุปมา 1 
โวหารในบทโฆษณา ตามส่วนโครงสร้างของช้อความโฆษณา 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ขอความ 
พาดหัวหลัก (Headline) ส่วนที่ 2 ข ้อความพาดหัวรอง (Subheadlme) ส่วนที่ 3 ตัวข้อความ 
โฆษณา (Body Copy) ส่วนที, 4 สโลแกน (Slogan) นำข้อบ ุลมาวิเคราะห ์และเสนอผลการ 
วิเคราะห์ต่อไป

ผลการวิจ ัยปรากฎว่า
1. อ ุปมาโวหารที่ใช ้ในบทโฆษณาในสิ่อส ิ่งพ ิมพ์น ิตยสาร อยู่1ในประเภทโวหาร 

บุคลาธิษฐานมากที่ส ูด คิดเป็นร้อยละ 44.64 และเป็นประเภทโวหารอุปมาน้อยที่ส ูด คิดเป็น 
ร้อยละ 15.18

2. โครงสร้างบทโฆษณาที่ม ีอ ุปมาโวหารประเภทต่าง  ๆ ปรากฎอยู่ ไม่มี-ส่วน เครง 
สร้างที่เป็น สโลแกน
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3. บทโฆษณามีส ่วนโครงสร้างที่เป ็นตัวข้อความโฆษณา (Body Copy) มากที่ฤ[ด คด 
เป็นร้อยละ 38.39 รองลงมาเป ็นข้อความพาดหัวรอง (Subheadline) และข้อความพาดหัวหลัก 
(Headline) ค ิดเป ็นร้อยละ; 36.61 แ ล ะ25.00 ดามลำด ับ

4. ต ัวข ้อความโฆษณา ข้อความพาดหัวรอง และข้อความพาดหัวหลัก ใช้อุปมาโวหาร 
ประเภทโวหารบุคลาธิษฐานมากที่ฤ[ด คิดเป็นร้อยละ 16.96, 18.75 และ 8.93

5. ข้อความพาดหัวรอง และข้อความพาดหัวหลัก ใช ้อ ุปมาโวหารประเภทโวหารอุปมา 
น้อยที่ลุ'ด คิดเป็นร้อยละ 2.68 เท่ากัน

6. ข ้อความพาดหัวหลักใช้อ ุปมาโวหารประเภทโวหารอุปลักษณ์และโวหาร 
บุคลาธิษฐานมากที่ส ุด คิดเป็นร้อยละ 8.93 เท่ากัน

7. ในการด ีความใช ้เกณฑ ์ท ี่ว ่าด ้วยการพ ิจารณาความสัมพ ันธ์หรือล ักษณะที่คล ้ายก ัน 
และเกณฑ ์ท ี่พ ิจารณาค ุณสมบัต ิเด ่นท ี่ร ้ก ันด ีมากพอๆกัน 27.68 และ 25 .00% ตาม 
ลำตับ

ธภิปรายผอ
ก่อนที่จะลงในเน ื้อหาจากงานวิจ ัยท ี่ด ้นพบ ผู้ว ิจ ัยได้พ ิจารณาธรรมชาติของนิตยสารที่ใช ้ 

เป ็นกลุ่มต ัวอย่างซ ึ่งม ีล ักษณะดังน ี้
ขวั ญเร ือนเป็นนิตยสารผู้หญิง หากกำหนดบุคล ิกภาพหรือความเป ็นบ ุคคล(Personify) 

ให้แล้ว ขวัญเรือนเป็นผู้หญิงที่ม ีครอบครัวแล้ว' ว ัยกลางคนมีการศึกษาใฝ่หาค,วามรูรอบตัว ทั้ง' 
ทำงานนอกบ้าน และเป ็นแม่บ ้านในขณะเดียวกันด้วย

เน ื้อหาและโฆษณาในขวัญเร ือนมีความหลากหลายเน ื่องจากกลุ่มเป ๋าหมายเป ิดกว้าง 
มองโลกในหลายๆ มม เช่น ชีวิตการทำงาน สังคมรอบด้าน ข่าวและเรื่องบันเพ ิง แหล่งท่อง

ไ  ไ , '  1J  ,1  ไ  y  yเทียว รวมทังงานชีเมือของแม่บ้านแม่เรือน รวมไปถึงการเลียงดู ด ูแลลูกและครอบครัว 
นิตยสารขวัญเรือนจึงเป ็นนิตยสารผู้หญ ิงที่ม ีช ิ้นงานโฆษณาไม,เฉพาะงานโฆษณาที่ม ีกลุ่มเป ๋า 
หมายเป ็นผู้หญ ิงเท ่าน ั้น แต่รวมถึงคนอื่นๆ ที่เป ็นสมาชิกในครอบครัวด้วย

ดิฉ ันเทียบได้กับผู้หญิงสาวที,ทำงานนอกบ้านมีความมั่นใจในตนเอง เป ็นสาวทำงาน 
และมีความทันสมัยตามแฟชั่น และให้ความสนใจอยู่เสมอ การศึกษาลุง รายได้ดี

เน ื้อหาและโฆษณา มีความหลากหลายและไม่ได้ม ีแด ่โฆษณาที่เน ้นความเป ็นผู้หญ ิงเท ่า 
นัน มีโฆษณาสินด้าและบริการของผู้ชายอยู่ด ้วยเช ่นกัน ทังนื้อาจเป็นเพราะ เนือหาที่หลาก
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หลายทำให ้ด ิฉ ันเป ็นน ิตยสารท ี่ไม ่จำก ัดเพศและวัยในการเป ีครับสารจะเห ็นได ้จากเน ื้อหาม ีท ั้ง 
ที่เที่ยวกับผู้หญิง ผู้ชายและที่เป ็นเรื่องโดยรวม แฟชั่นท ี่ปรากฎในนิตยสารก็เป ็นข้อสนับสนุนที่ 
ด ีอ ีกประการหนึ่ง คือแฟชั่นในนิตยสารดิฉ ัน มีส ่วนที่เป ็นทังของผู้หญ ิงและผู้ชาย บางครังก็มี 
แฟชั่นเด็กๆ ด้วย ด ้งน ั้นเม ื่อพ ิจารณาโฆษณาก็เห ็นว่าม ีโฆษณาหลากหลาย ชนิดสืนค้าและกลุ่ม 
เปาหมาย1ของ สินค้าก ็ม ีแตกต่างกันไป

ส่วนกุลสตรีน ัน โดยลักษณะเนือหา และแนวทางการนำเสนอนิตยสารเป ็นไปในแบบ 
เดียวกับน ิตยสารขวัญเรือน แต่มีล ักษณะการจับกลุ่มเปาหมายที,เป ็นผู้บริโภคระดับกลางถึงล่าง 
ในส่วนอื่นๆ ม ีความคล้ายกันมาก

เม ื่อเขาใจถึงล ักษณะของนิตยสารและการนำเสนอในแง่การใช ้อ ุปมาโวหารแล้ว ลำดับ 
ต ่อไปจะเป ็นการอภิปรายผลจากการวิจ ัย

ทาไมการใช ้อ ุปมาโวหารในบทโฆษณ าทางน ิตยสารจ ึงใช ้โวหารบ ุคลาธ ิษฐานมากท ี่ส ุด

ในการวางแผนโฆษณาต้องม ีการกำหนด Brand Personality ด ังน ั้นการเข ียนหรือสร้าง 
สรรค์ข ้อความโฆษณาจึงม ีการถ่ายโยงลักษณะของสินค้าเข ้าก ับบุคล ิกภาพของคน เห็นได้ว่า 
เป ็นการสร้างบ ุคลาธิษฐาน(Personification) นั่นเอง ท ั้งน ี้เพราะนักโฆษณา โดยเฉพาะนักเขียน 
ข ้อความโฆษณาต้องการสร้างภาพลักษณ์ท ี่ช ัดเจนของ สินค้าในใจผู้บริโภค เพื่อให้การถ่ายทอด 
ข้อมูลเท ี่ยวกับสินค้าดูม ีช ีว ิตชีวา และเป็นรูปธรรม(Concrete) ซ ึ่งจะทำให้เข ้าใจสิ่งท ี่จะกล่าวถึง 
ต ่อไปได้แก ่ค ุณสมบัต ิ ประโยชน์และชุดเด ่นของสินค้าได้ด ี และมประสิทธิภาพมากยิ่งข ึ้น เม ื่อ 4 
เท ียบกับการกล่าวถ ึงนามธรรม(Abstract) ที่เข ้าใจได้ยากกว่า

รูปแบบการสร้างบุคลาธิษฐาน (The Personalized Format) หรือการนำอุปมาโวหาร 
ประเภทบุคลาธิษฐานมาใช้เป ็นรูปแบบพื้นฐานในการโฆษณารูปแบบหนึ่ง(Basic-advertising 
formats) (Leiss, 1990) โฆษณาที่ใช ้ร ูปแบบดังกล่าวจะมีกรอบความคิดเบ ื้องต้นคือการสร้าง 
ความ สัมพันธ์โดยตรงระหว่าง สินค้า บริการ หรือดรายี่ห้อ กับบุคลิกภาพของมนุษย์ซึ่งทำให้ 
โฆษณานั้นๆ แตกต่างจากโฆษณาอื่นๆ คือทำให้ค ุณสมบัต ิของสินค้าแสดงออกมาในลักษณะ 
ของคนและเป ็นส่วนหนึ่งของภาพสังคม โฆษณารูปแบบนี้จะทำให้คนเที่ยวข้องกับสินค้าอย่าง 
แนบแน่น และใช้ความสัมพ ันธ์น ันในการดีความสินค้า การชื่นชอบของสังคม ความภูม ิใจใน 
การเป็นเข้าของ ความกระวนกระวายใจเม ื่อไม่ได้ใช ้ส ินค้า หรือความพึงพอใจในการบริโภค 
สินค้า กลายเป ็นการดีความสินค้าในรูปแบบที่ส ่าก ัญ กล่าวคือดีความให้ส ินค้าเป ็นสิ่งท ี,มีคุณค่า
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กรอบความคิดในการตีความโฆษณาที่ใช้อุปมาโวหารประเภทบุคลาธิษฐาน มีอยู่ว่า 

“ความแดกต่างและความเหมือนกันของบุคคลหรือวัฒนธรรมหนึ่งๆ ตังอยู่บนพืนฐานของปฎ ิ

สัมพันธ์ทางสังคม” 'ซึ่งเป็นกรอบที่ใช้อ้างอิงถึงประเภทต่างๆ ของบุคลิกภาพที่ปรากฎผ่าน 

สินค้า บางครั้งสินค้าพุดราวกับว่าเป็นคน โดยคนจริงอาจไม่สามารถกระทำอาการหรือก่อให้ 

เกิดประโยชน์ตังกล่าว ได้ ตัวยซำ เช่น บ ัด ร ว ี,ท ่าก ๅงเท พ ฯ  พ า ฌ ิพ ก า ร  เพ ื่อ น ใ ห ม ่ ( ใ จ
ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้า กับบุคคลมีหลากหลายทั้งนี้ขึ้นกับปีจจัยต่างๆ ตัวอย่างเช่น 

บุคคลนี้นเป็นผู้ใช้สินค้า ผู้บริโภค หรือเป็นตัวแทนบุคลิกภาพตังกล่าว หรือเป็นกลุ่มคนกลุ่ม 

หน่ึงเท่าน้ัน อย่างไรก็ตามการตีความหมายยังขึนอยู่กับความเก่ียวเนื่องระหว่างบุคคล 

บุคลิกภาพ และตัวสินค้า ความสำคัญของสินค้าจึงแสดงได้จากความสัมพันธ์โดยตรงระหว่าง 

บุคคล ซึ่งเป็นการเชื่อมโลกของคนกับสินค้า การบริโภคและความพังพอใจเป็นแกนสำคัญใน 

การถ่ายโยงความสัมพันธ์ระหว่างคนกับสินค้า ปฎิสัมพันธ์ทางสังคมและการตัดสินบุคคลของ 

สังคมก็เป็นไปได้ โดยผ่านการพิจารณาว่าบุคคลนันใช้หรือมีสินค้าหรือไม่ ด้วยวิธีตังกล่าว 

อารมณ์ความรู้สึกจึงเป็นสิ่งที่ผูกพัน เชื่อมโยงคนกับคนด้วยกัน และ ยังผูกคน ไว้กับสันค้าด้วย 

เช่นอารมณ์ต่างๆความรักความภูมิใจความรู้สึกเป็นเจ้าของความห่วงใยและความเป็นมิตร 

เป็นด้น

ปัจจัยสำกัญในการสร้างรูปแบบบุคลาธิษฐาน ได้แก่ ประการแรก ความสัมพันธ์ของ 

สินค้าขึ้นกับประสบการณ์ของบุคคลในการใช้สินค้า เมื่อเกิดผลต่ออารมณ์ สร้างประสบการณ ์

ท่ีตี เมื่อใช้สินค้าก็จะทำให้เกิดความพิงพอใจ

ประการที่สอง คือ ความเก่ียวช้องในแง่สัญลักษณ์ ซ่ึงเป็นการสร้างภาพพจน์ให้แก ่

สินค้าและสร้างบุคลิกภาพให้รู้จักอย่างแพร่หลายแต่ในการสร้างรูปแบบจากปัจจัยนี้ด้องระวัง 

ว่า จะไม่เป็นการผูกบุคลิกภาพกับคนมากกว่าผูกบุคลิกภาพกับสินค้า เช่นเมื่อเห็นภาพครีม 

อาบนี้ายี่ห้อหนึ่งจะพักถึงภาพนางงาม แทนที่จะพักถึงคุณสมบัติที่ตีของสินค้าซึ่งจะทำให้ผิว 

สวยผิวดีเหมือนนางงาม และนั่นหมายถึงความสำคัญของสินค้าด้อยลงไป

ประการที่สาม คือการรู้สึกภูมิใจในการเป็นเจ้าของสินค้า ซ่ึงจะถ่ายโยงบุคลิกของคนบา 

ท่ีสินค้า สร้างภาพพจน์ของส่ิงที,เป็นอุดมคติ

ประการท่ี สี่ คือการให้สินค้าเช้ามาเป็นส่วนหนึ่งของคน บังในชีวิตหรือในกิจกรรม 

ความสัมพันธ์ระหว่างคน เช่น ท!พa ค ือ ส ม า ช ิก ข อ งคร อบทร ัวท่ีม น ใ จ ได จริง ๆ  แสดงให้เห็น 

ว่าสินค้าเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตคน และช่วยลดหรือขจัดปัญหาซึ่งผู้ผลิตโฆษณาจะผูกภาพของ
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สินค้า บริการ หรือตรายี่ห้อ กับการมีปฎิสัมพันธ์ทางสังคมของมนุษย์อย่างแนบแน่น เช่น ความ 

เป็นเพ่ือน สถานะทางสัมคม ครอบครัว ซึ่งได้มาและเกี่ยวข้องกับสินค้า

จากปีจจัยด้งกล่าวทำให้การใช้อุปมาโวหารประเภทบุคลาธิษฐาน เข้ามามีส่ใเอย' งมไก 

ในงานโฆษณา โดยเฉพาะในบทโฆษณาและกรอบในการตีความก็ถูกสร้างอย่างเฉพาะเจาะจง 

และเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างคนกับสินค้า สินค้าไม่ใช่สิ่งรอบด้วที่ไม่เกี่ยวข้องกับมนุษย์ 

อีกต่อไป แต่สินค้า บริการ และตรายี่ห้อถูกแสดงในฐานะเป็นส่วนหนึ่งของการดำรงอยู่และมี 

ปฎิสัมพันธ์ของมนุษย์

ส่วนเหตุผลที่มีการใช้อุปมาโวหารประเภทอุปมาน้อยที่สุดนั้น วิเคราะห์ได้ว่า การใช้ 

โวหารอุปมา (sirni le) มีความเย่ินเย้อในการเขียน โดยในการใช้โวหารอุปมา(ร!ท!1๒) นันด้องมี 

คำแสดงการเชื่อมโยงความคิดซึ่งอาจทำให้ข้อความโฆษณาไม่กระชับหรือกะทัดรัดเพียงพอ ด้ง 

ใf นการใช้โวหารอุปมา(ร!mile) จึงไม่เป็นที่นิยมในการน่ามาใช้นัก

ในแง่การตีความ
เกณฑ์การตีความท่ีใช้มากท่ีสุดคือการตีความโดยพี จารณาถึงความสัมพันธ์ หรือ 

ลักษณะที่คลายกันบางประการของสินค้ากับสิ่งที่ถ่ายโยงความคิดไปถึง ซึ่งแสดงเป็นค่าร้อยละ 

ได้พอๆ กับเกณฑ์การดีความที่ตีความโดยพิจารณาจากคุณสมบัติเด่นที่เป็นที่ร้จักกันดี ทังนิ 

เพราะเกณฑ์ด้งกล่าวเป็นการดีความจากส่ิงท่ีเห็นได้ชัดเจน มีความเป็นรูปธรรมสุง และเป็น 

ความร้ที่ทั้งผู้สิ่อสารและผู้รับสารมีร่วมกัน เป็นสิ่งที่ปรากฎในสังคม หรือวัฒนธรรมนั้นๆ อยู่ ' 

แล้ว

ส่วนเกณฑ์ที่ใช้น้อยที่สุดคือ เกณฑ์การดีความแบบกล่าวถึงส่วนหนึ่งแต่หมายความถึง 

ทั้งหมด ซ่ึงเป็นการถ่ายโยงความคิดแบบเรียบง่าย•■และไม่ค่อยทำทายความคิดสร้างสรรค์และนี 

เองอาจเป็นเหตุผลให้ใช้อุปมาโวหารที่ตีความตามเกณฑ์ด้งกล่าวมีจำนวนน้อย

ในแง่ส่วนประกอบต่างๆ ของโครงสรางบทโฆษณา
การใช้อุปมาโวหารปรากฎในส่วนตัวข้อความโฆษณามากที่สุด เพราะเป็นส่วนที่ครอบ 

คลุมช้ินงาน หรือมีสัดส่วนครอบคลุมงานโฆษณามากที่สุด และในส่วนสโลแกนนัน ไม่ 

ปรากฎการใช้อุปมาโวหารด้วยเหตุผลท่ีว่า โฆษณาส่วนใหญ่ที่ปรากฎในนิตยสารด้งกล่าวไม่ม ี

ส่วนสโลแกนของสินค้า เห็นได้จากกลุ่มตัวอย่างคือ มีเพียง 28 ชันงานจาก 112ชันงานโฆษณา
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คิดเป็นร้อยละ 25.00 ส่วนที่มีสโลแกนก็เป็นการโฆษณาสินค้าธรรมดาไม่มีการสร้างภาพพจน ์

ให้เห็นค้วยการใช้อุปมาโวหาร ซึ่ง1ในส่วนนีก็เป็นท่ี-น่าสนใจ'ว่า เพราะเหตุใดนักสร้างสรรค้ 

โฆษณาจึงไม่นิยมใช้อุปมาโวหารในส่วนสโลแกน อย่างไรก็คี มีโฆษณาบางช้ินท่ีจงใจใช้ 

อุปมาโวหารในส่วนสโลแกนซึ่งมีไค้ปรากฎในโฆษณาทางนิตยสาร แต่ปรากฎทางสื่ออื่น เช่น 

กรณีโฆษณาของการมีนไทยซึ่งมีสโลแกนว่า ห ่ ม น ว ล fjm( พ ร ไ พ ม  หรือ s m o o th  a s  s i l k  ที่มี,ไค้ 

ปรากฎส่วนสโลแกนในบทโฆษณาทางนิตยสาร แต่มีปรากฎในสื่อโทรทัศน์ เป็นค้น นอกจาก 

นีสินค้าหลายประเภทยังเป็นสินค้าจากต่างประเทศมีตรายี่ห้อและ สโลแกนเป็นภาษาต่าง 

ประเทศจึงยิ่งทำให้โอกาสที่จะพบการใช้อุปมาโวหารในส่วนสโลแกนมีน้อยลงอีก จนไม่ 

ปรากฎเลยก็ไค้ดังผลการวิจัย ผู้วิจัยเห็นว่า หากมีการศึกษาต่อไปจะเป็นสิ่งที่เป็นประโยชน ์

อย่างย่ิง

ขอเสนธแนะที่ได้จากการวิจัย
1. การวิจัยครั้งนี้พิจารณาการใช้อุปมาโวหารในโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ที่เป็นนิตยสารเท่า 

นั้น ควรมีการศึกษาการใช้ภาษาในลักษณะดังกล่าวจากสื่ออื่นๆ เช่น สื่อโทรทัศน ์

สื่อหนังสือพิมพ์ เป็นค้น เพื่อให้ทราบถึงลักษณะการใช้อุปมาโวหารในสื่อที่แตก 

ต่างกันไป

2. ควรมีการศึกษาการใช้โวหารภาพพจน์ประเภทอื่นๆ จากสื่อโฆษณาประเภทต่างๆ 

เช่น สื่อโทรทัศน์ และวิทอุ

3. การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ โดยการพิจารณาและวิเคราะห์ภายใต้ 

การตัดสินของผู้วิจัยเอง ดังนันควรมีการศึกษาในเชิงปริมาณ เพื่อเสริมความรู้ความ 

เช้าใจแก่ผู้สนใจหัวข้อดังกล่าว อีกท้ังยังทำให้ทราบถึงความเช้าใจของผู้รับสารหรือ 

กสุ่มเปาหมาย,ของการ'โฆษณาท่ีแท้‘จริงค้วย

4. ควรมีการศึกษาความแตกต่างระหว่างบทโฆษณาที่ใช้อุปมาโวหารและบทโฆษณา 

ท่ี ไม่ไค้ใช้อุปมาโวหาร ว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่ ในค้านใดบาง และแตกต่าง 

กันอย่างไร

5. ควรมีการวิจัยที่วัดประสิทธิผลของการใช้อุปมาโวหารในบทโฆษณา



79

สๅป

แม้ว่าในงานวิจัยน้ีจะแยกพิจารณาเฉพาะบทโฆษณา แต่จากการสืกษาพบว่างาน 

โฆษณาบางชินก็ไม่สามารถพิจารณาวิเคราะห์และตี ความได'อย่างชัดเจนหากไม่พิจารณาท้ังช้ิน 

งาน ซ่ึงรวมถึงภาพโฆษณาด้วย ทังนีเพราะงานโฆษณาที่ดีน้น ทังภาพและบทโฆษณาต้องมี 

ความสอดคลอง และส่งเสริมก้นจนไม่สามารถแยกออกจากกันได้เรียกว่ามี เอกภาพในช้ินงาน 

อันจะทำให้สารที,ต้องการสื่อมีความชัดเจน และน่าจดจำมากช้ิน

อย่างไรก็ดีหัวใจของการใช้อุปมาโวหารในบทโฆษณา คือการรับรู้หรือการทำความเช้า 

ใจจากการถ่ายโยงความคิดจากสิ่งหนึ่งไปยังอีกสิ่งหน่ึง หรือความคิดหนึ่งไปสู่ความคิดใหม่ ท่ี 

ผู้สื่อต้องการสื่อสารไปยังผู้รับ เช่นในการตีความช้อความโฆษณาที่ใช้อุปมาโวหารนั้น อาจตี 

ความโดยตรง และ/หรือ ตีความตามความหมายแฝง ทั้งนี้ชิ้นกับอารมณ์และการรับรู้ตัวสารของ 

แต่ละบุคคล และในการตีความจะมีการรวบรวมกลุ่มความคิด(รcheraa) ช้ินมาภายในใจก่อน 

จากนันจึงตัดสินใจ และพิจารณาเลือกความหมาย หรือความคิดที่สอดคล้องกับความเช้าใจของ 

แต่ละบุคคลมากที่ชุด และนั้นแสดงให้เห็นว่าการใช้อุปมาโวหารมีบทบาทอย่างยิ่งต่อนักสร้าง 

สรรค์โฆษณา ในการที่จะสร้างกรอบความคิดของตนให้น่าสนใจ และในขณะเดียวกันก็เป็น 

กรอบเดียวกับที่ผู้รับสารหรือกลุ่มเป๋าหมายจะสามารถเช้าใจไต้ตรงกันด้วย

ตังนั้นสังคม วัฒนธรรม ความรู้ และสิ่งแวดล้อมรอบตัวของคนในสังคมจึงเป็นสิ่งที ่

กำหนดการทำความเช้าใจและการสร้างสรรค์งานโฆษณา ทั้ง่นี้ทั้งอยู่บนพื้นฐานของการเปีต่รับ 

และการทำความเช้าใจของผู้รับสารด้วย กล่าวคือผู้รับสารต้องมีความรู้เพียงพอในการดีความ 

อุปมาโวหาร ทังความร้ทั้วไป และการตระหนักรู้ในวัฒนธรรมใหญ่ อันเป็นสากล และ 

วัฒนธรรมย่อยภายในสังคมของตนเท่านั้น

หากมีการใช้อุปมาโวหารและเคิดการรับรู้ทำความเช้าใจอุปมาโวหารไต้อย่างถูกต้องก ็

จะทำให้การสื่อสารเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ และแน่นอนว่าจะนำมาซึ่งประสิทธิผลมากกว่า 

การไม,ใช้อุปมาโวหาร หรือการใช้อุปมาโวหารอย่างไม่มีหลักความรู้พื้นฐานที่ต้องตรงกัน ถึง 

แม้ว่าการดีความจะเป็นส่ิงที่-สามารถแปรไปอย่างหลากหลายไต้ตามแต่บุคคล(individually) มี 

ความเป็นป้จiจกลักษณะชุง แต่หากเลือกใช้อุปมาโวหารที่เป็นที่รู้จัก และยอมรับไต้โดยคนใน 

สังคม วัฒนธรรม หรืออยู่บนพืนฐานความรู้ระตับเดียวกันในการสื่อสารนันๆ แล้ว ก็จะทำให้ 

การสื่อสารเป็นไปอย่างชัดเจนและเป็นไปตามแนวทางมากกว่า
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’ การศึกษาการใช้อุปมาก็เป็นการศึกษาความคิดและวัฒนธรรมที่ซ่อนอยู่ของสังคม 

หนึ่งๆ น่ึนเอง การจะเช้าใจอุปมาอุปไมยนั้น ต้องเช้าใจความคิดของคนในสังคมให้ได้ก่อน 

และนั่นย่อมแสดงถึงการมองสังคมรอบตัวของตน มองเห็นจินตนาการที่คนสร้างฃึน และทำ 

ความเช้าใจส่ิงต่างๆ ในแต่ละวัน แต่ละเหตุการณ์ แนวคิดตังกล่าวแสดงให้เห็นถึงพลังของ 

อุปมาอุปไมยซึ่งเกิดจากความเช้าใจหรือตระหนักในความเป็นไปในปีจจูบันและเป็นแรงผลัก 

ตันให้เกิดการใช้สิ่งที่ประจักษ์นั้น ไปในแนวทางใหม่ๆ การทำความเช้าใจส่ิงต่างๆ รอบตัว 

และการสร้างจินตนาการเป็นสิ่งสำคัญที่จะขาดเสียมิได้ในความคิดของมนุษย์

แม้ว่ามนุษย์จะใช้อุปมาอุปไมยอยู่จนเป็นปกตัหรือเป็นส่วนหนึ่งในการสิ่ อสารอย่าง 

แยกคันไม่ออกแล้ว แต่มนุษย์จะไม่มีวันชาบซึงหรือเช้าใจอุปมาอุปไมยได้เลยหากมนุษย์ไม่รู้ว่า 

อุปมาอุปไมยคืออะไร และอุปมาอุปไมยทำงานอย่างไร

อุปมาอุปไมยคือทุกๆ ส่ิงท่ี อยู่รอบๆ ตัวมนุษย์และอยู่ในความคิดจิตใจของมนุษย์ อุปมา 

อุปไมยเป็นสูนย์กลางความเช้าใจตัวเอง ความเช้าใจวัฒนธรรม และความเช้าใจโลกของมนุษย ์

เอง

เม่ือมีการศึกษาการดีความตาม ตัวอักษรคันอย่างจริงจังเกิดเป็นไวยากรณ์และทฤษฎี 

ต่างๆ มากมายทำให้อุปมาอุปไมยถูกมองว่าเป็นสิ่งที่ไม่ใช่เรื่องจริงจังอะไร เป็นเพียงเคร่ือง 

ประตับทางภาษา หรือแม้แต่เป็นการจูงใจ โน้มห้าวใจที่ไร้เหตุผล ไม่ได้ตังอยู่บนพืนฐานของ 

ความเป็นเหตุเป็นผล ซ่ึงความเช้าใจตังกล่าวเป็นการเช้าใจอุปมาอุปไมยท่ีผิดถนัด

อุปมาอุปไมยมิได้ เป็นเพียงเครื่องประตับทางภาษาหรือเป็นสิ่งที่จะใชคันก็แต่เฉพาะ 

กรณีท่ีต้องการความเพลิดเพลิน หรือเพื่อความบันเทิง เกิดความซาบซึงใจ เช่นในบทประพันธ ์

ทางวรรณคดีเท่าน้ัน ในทางตรงคันช้าม อุปมาอุปไมยเท่ียวช้องอย่างแยกไม่ออก และเป็นสูนย์ 

กลางของระบบแนวความคิด (Conceptual System) โดยผ่านกระบวนการสร้างสรรค์อุปมา , 

อุปไมยในการยกประเด็นช้อความจริงหรือสิ่งที่คนประจักษ์ดีอยู่แล้วมาสร้างความเช้าใจที่ 

กระจ่างช้ด และสร้างสรรค์ยิ่งข้ึนในการเช้าใจสิ่งต่างๆ

การใช้อุปมาอุปไมยจะทำให้สิ่งที่เราเห็นว่าเป็นปกติ เป็นสิ่งทั่วๆ ไปที่ใครๆ ก็รู้ มีความ 

โดดเด่น น่าสนใจ น่าจดจำ และเกิดการคล้อยตามได้ดีกว่า การใช้ช้อความธรรมดาๆ พังนี 

เพราะผู้ใช้อุปมาอุปไมยจะโน้มนำให้ผู้รับสารเปีดรับภาพใหม่ๆ ของสิ่งต่างๆ รอบๆ ตัว การเผ่า 

ถกเถียงคันว่า อุปมาอุปไมยเป็นการสร้างจินตนาการให้ไปไกลกว่าความจริงที,เห็นอยู่หรือ็ป น



81

ข้อความจรงที่ปรากฎอยู่รอบๆ ตัว เป็นการกระทำที่ไม่ตรงประเด็น และไม่ก่อให้เกิดประโยชน ์

แต่อย่างใด เพราะอุปมาอุปไมยเป็นส์งที่บ่งบอกความจรงและสร้างจนตนาการไปพร้อมๆ กัน

การใช้อุปมาโวหารในบทโฆษณาเป็นกลยูทธหนึ่งที่เป็นที่ทราบกันดีในทยู่นัก 

สรางสรรคโฆษณา ตังทกล่าวไว้ในหนังสือ Creative strategy in advertising (Jewler, 1992) ว ่า  

“การใช้ความคิดที่เป็นแบบปลายเปีดมากขืนและมีความหลากหลายมักนำมาสู่การสร้างสรรค์... 

เมื่อฮัทชิงสื ให้นักเรียนฃองเธออธิบายสถานที่ทำงานของพวกเขา สิ่งที่เธอได้รับคือ การ 

บรรยายท่ีน่าเม่ือ และสามารถคาดเดาได้อยู่แล้ว แต่เมื่อเธอให้นักเรียนแต่ละคนใช้อุปมาโวหาร 

ในการอธิบายสถานที่เหล่านั้น ผลคือเกิดความแตกต่างอย่างเห็นได้ชัด บ้างกีอธิบายท่ีทำงาน 

ของเธอด้วยภาพกระเพาะอาหารของวัวหน่ึงตัวซ่ึงแบ' งเป็นสี่ส่วน พร้อมข้อยูลเกี่ยวกับระบบ 

การย่อยที่ด้องผ่านจากส่วนหนึ่งไปสู่ส่วนอื่นต่อไป บ้างก็เปรียบกับเคร่ืองทำข้าวโพดค่ัว ซ่ึง 

เป็นท่ีที่เหตุการณ์ต่างๆ เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องโดยไม่มีขั้นตอน”

นอกจากนีการใช้อุปมาซึ่งเป็นการถ่ายโยงความคิดหน่ึง ไปสู่อีกความคิดหนึ่งยังทำให ้

เราเห็นส่ิงต่างๆ ในแนวทางใหม่ๆ และใช้การสังเกตในการคั่งคำถามมากกว่าท่ีจะเป็นการตอบ 

คำถาม ตัวอย่างเช่นเราจะอธิบายแผ่นข้าวโพดอบกรอบอย่างไรโดยการใช้อุปมาโวหารท่ีเก่ียว 

ข้องกับการสร้างภาพในจินตนาการถ่ายโยงกับคอมพิวเตอร์ หรือจะอธิบายถึงยาสระผมหรือ 

ยาสีฟ้นอย่างไรโดยการถ่ายโยงความคิดจากทะเล จะเกิดการผสมผสานการใช้อุปมาโวหารเพ่ิม 

ขืนอีกมากมายและนั้นนำไปสู่การสร้างสรรค์งานโฆษณา

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยที,รวบรวมการใช้อุปมาโวหารในบทโฆษณาส่วนหนึ่ง ซ่ึงผู้วิจัย 

วิเคราะห์และศึกษาข้ึนงานโฆษณาตังกล่าวมาข้างด้น คั่งนี้เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างสรรค์ 

งานโฆษณาและงานวิจัยอื่นๆ ต่อไป

ด้วยเหตุผลท่ีว่า ข้อความที่ใช้อุปมาอุปไมยเป็นคั่ง สิ่งสร้างสรรค์จินตนาการ และเป็น 

การบอกกล่าวความจริงในขณะเดียวกัน นักเขียนข้อความโฆษณาและผู้รับสารจึงควรให้ความ 

สนใจ และตระหนักในการใช้อุปมาอุปไมย ทังในการสื่อสารทั่วไป และโดยเฉพาะอย่างย่ิงใน 

บทโฆษณา คั่งนี้เพราะบทโฆษณาเป็นการเสนอความคิดในทางสร้างสรรค์เพื่อให้เกิดการตอบ 

สนองอย่างมีประสิทธิผลสูงฤ[ดในการสื่อสารในโลกความจริงทางธุรกิจการคาเช่นปึจจุมันและ 

ค่ังในอนาคตข้างหน์าด้วย
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