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การวิจยัครัง้นีมี้วตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์โวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในพาดหวัโฆษณารถยนต์ท่ี
พบในหนังสือพิมพ์บางกอกโพสต์ กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครัง้นี ้คือ พาดหัวโฆษณารถยนต์ใน
หนังสือพิมพ์ฉบับท่ีตีพิมพ์ ตัง้แต่วันท่ี 1 เมษายน 2556 ถึงฉบับวันท่ี 30 กันยายน 2556 รวม
ทัง้หมด 183 ฉบบั การวิจัยครัง้นีมี้รูปแบบงานวิจัยแบบผสมผสาน โดยมีการวิเคราะห์ข้อมูลตาม
กรอบแนวความคิดของ Leigh (1994) จากนัน้แจกแจงความถ่ีของประเภทโวหารภาพพจน์ท่ีถูก
น ามาใช้มากท่ีสดุด้วยวิธีทางสถิติเชิงพรรณนา  

ผลการวิจัยปรากฏวา่มีการใช้โวหารภาพพจน์ 27 ประเภทในพาดหวัโฆษณารถยนต์ของ

หนงัสือพิมพ์บางกอกโพสต์ ได้แก่ จินตภาพ กลา่วเกินจริง อุปนิเสธ การเลน่ค า อุปมา การอ้างถึง 

ปริทรรศน์ ค าล้อเลียน นามนัย การเล่นค ากริยา ส านวนอ้อมค้อม อุปลักษณ์  บุคลาธิษฐาน  

การวางเข้าด้วยกันของค าหรือประโยค การสมัผสัสระ การสมัผสัอกัษร การซ า้ค าสดุท้าย จุดสงูสดุ 

การละความ สัมผัสใน การเน้นซ า้ค า การวางลักษณะค าให้ขนานกัน การมีสันธานหลายค า  

ค าขดัแย้งกัน การซ า้ความหมาย สมัผสัค าท้าย และการกลา่วซ า้ โวหารภาพพจน์ท่ีพบมากท่ีสุด

เป็นอันดบัท่ี 1 ได้แก่ จินตภาพ คิดเป็นร้อยละ 23.81 โดยมีการใช้โวหารภาพพจน์ประเภท Tropes 

(ร้อยละ 88.09) มากกวา่ Schemes (ร้อยละ 69.05)  
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The purpose of this research was to analyze of rhetorical figures used in car 

advertisements headlines found in the Bangkok Post. The subject of this study was car 

advertisements headlines of the Bangkok Post published from 1st April, 2013 to 30th 

September, 2013,183 newspapers in total. This research was a mixed methods design. 

The data were analyzed using Leigh (1994) framework as a guideline, and through 

descriptive statistics.  

The results indicated that 27 rhetorical figures were found in the headlines: 

Imagery, Hyperbole, Litotes, Other Types of Puns, Simile, Allusion, Paradox, Parody, 

Metonymy, Syllepsis, Periphrasis, Metaphor, Personification, Apposition, Assonance, 

Alliteration, Epistrophe, Climax, Ellipsis, Internal Rhyme, Anaphora, Parallelism, 

Poloysyndeton, Antithesis, Polyptoton, End Rhyme and Repetition. The rhetorical figure 

mostly found was Imagery (23.81%). In particular, Tropes (88.09%) were more 

frequently found in the headlines than schemes (69.05%).  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
ทุกวนันีม้นุษย์ได้บริโภคข้อมูล ข่าวสารมากมายอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ทัง้ท่ีโดยตัง้ใจและ

ไม่ได้ตัง้ใจผ่านสื่อต่าง ๆ โดยส่วนใหญ่มีโฆษณาจ านวนมากปะปนมากับข่าวสารเหล่านัน้ด้วย 
เน่ืองจากการโฆษณาเป็นสว่นหนึ่งของการท าการตลาด อีกทัง้ยงัเป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารเพื่อ
โน้มน้าวใจขององค์กรท่ีต้องการขายสนิค้าและบริการหรือแนวคิด โดยมีการจ่ายเงินเพื่อท าการซือ้
พืน้ท่ีของสื่อในการโฆษณาของตนเอง (Whitaker, Ramsey & Smith 2009) ซึ่งองค์กรต่าง ๆ ยอม
ใช้เงินจ านวนมากซือ้สือ่โฆษณา เพื่อหวงัผลก าไรท่ีได้กลบัมาหลงัจากการโฆษณานัน่เอง (Stovall, 
2014) ดงันัน้หากต้องการประสบความส าเร็จด้านการโฆษณา ผู้ โฆษณาจึงต้องท าทุกวิถีทางเพื่อ
ดงึดดูความสนใจจากกลุม่เปา้หมายให้ได้มากท่ีสดุ  

การก าหนดเนือ้หาหรือรูปแบบในการโฆษณาจึงมีความส าคัญต่อความคุ้มค่าในการ
โฆษณาแต่ละครัง้ ดังท่ีถาวร บุญปวัฒน์ (2539) กล่าวว่า การโฆษณาต้องค านึงถึงข้อความ 
รูปแบบ และค านงึถึงประโยชน์สงูสดุของการสื่อสารด้วย เพื่อให้ผู้ โฆษณาได้รับประโยชน์จากการ
โฆษณาอย่างคุ้ มค่ามากท่ีสุด ฉะนัน้ทุกข้อความท่ีสื่อสารออกไป ต้องมาจากการคิดค้นและ
สร้างสรรค์การเลอืกใช้ถ้อยค าและภาษาในการโฆษณา (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2554) จึงเป็นหน้าท่ี
ของนักเขียนโฆษณาท่ีต้องเป็นผู้ตดัสินใจว่าจะเลือกออกแบบให้งานโฆษณาออกมาเป็นแบบใด 
และเลือกวิธีการเขียนโฆษณาอย่างไร ซึง่นกัเขียนโฆษณาบางทา่นอาจไม่เคยเรียนทางด้านศิลปะ
การใช้ภาษา แตอ่าจใช้กลยทุธ์ทางภาษามากมายในงานโฆษณานัน้ เพื่อต้องการให้เกิดผลกระทบ
ทางความคิดและการกระท าตอ่ผู้อ่าน (Corbett & Connors, 1999)  

การศกึษาเร่ืองการใช้รูปแบบการใช้ภาษาในงานโฆษณาจึงเป็นสิง่ท่ีส าคญัอยา่งยิ่งท่ีท าให้
ทราบว่านักเขียนโฆษณาใช้รูปแบบการเขียนใดเป็นกลยุทธ์ในการโฆษณา  โดยปัจจุบันมี
นกัวิชาการหลายท่าน ได้ท าการศึกษาเร่ืองการใช้โวหารภาพพจน์ในพาดหวัโฆษณาภาษาองักฤษ
ของสินค้าต่างๆ มากมาย อาทิ ภัสราภรณ์ ทาทอง (2549) นกัวิจัยสาขาวิชาภาษาอังกฤษธุรกิจ
เพื่อการสือ่สารนานาชาติ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ได้ศึกษาโวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในพาดหวั
โฆษณาเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าในนิตยสารส าหรับผู้หญิง ตัง้แต่ปีพ.ศ. 2544 - 2548 พบว่า 
มีการใช้โวหารภาพพจน์ 18 ชนิด และชนิดท่ีน ามาใช้มากท่ีสดุ คือ การใช้โวหารภาพพจน์ประเภท
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บุคลาธิษฐาน (Personification) ซึ่งการศึกษาลกัษณะโวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในการพาดหวัโฆษณา
ในงานวิจัยของภัสราภรณ์ ทาทอง (2549) ท าให้ทราบรูปแบบโวหารภาพพจน์ท่ีผู้ โฆษณาใช้ใน 
การโน้มน้าวใจผู้ อ่านได้ และเพื่อขยายขอบเขตความรู้ทางการเลือกใช้โวหารภาพพจน์ในสื่อ
สิ่งพิมพ์อ่ืน ผู้ วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาการใช้โวหารภาพพจน์ในการพาดหัวโฆษณาของ
หนงัสือพิมพ์ เน่ืองจากหนงัสือพิมพ์เป็นสื่อท่ีเป็นต้นก าเนิดของการเขียนในยุคแรก โดยเร่ิมต้นขึน้
เม่ือศตวรรษท่ี 20 ประชาชนได้รับรู้ข้อมูล ข่าวสาร และความบันเทิงมากมายจากเล่มหนังสือ 
หนงัสอืพิมพ์ หรือวารสาร แม้วา่ตอ่มาการเขียนในสือ่สิง่พิมพ์เหลา่นัน้ได้ปรับเปลีย่นไปตามยคุสมัย
แล้วก็ตาม (Goshgarian, 2012) แต่การศึกษาจากสื่อท่ีนับได้ว่าเป็นจุดเร่ิมต้นของการสื่อสาร 
สามารถท าให้เกิดการเช่ือมโยงความรู้จากปัจจุบนัไปสูอ่นาคตได้  แตห่นงัสอืพิมพ์ก็ยงัคงมีอยูแ่ละ
ยังคงเป็นสื่อหลกัท่ีสามารถท ารายได้ให้กับเจ้าของกิจการและผู้ ลงทุนมาโดยตลอด (Stovall, 
2014) 

ผู้ วิจัยเลือกศึกษาการใช้โวหารภาพพจน์จากพาดหัวโฆษณาท่ีปรากฏในหนังสือพิมพ์
บางกอกโพสต์ เน่ืองจากหนงัสือพิมพ์บางกอกโพสต์เป็นหนังสือพิมพ์ภาษาอังกฤษฉบับรายวัน 
ท่ียังคงได้รับความนิยมจากแบรนด์สินค้าและบริการในการลงโฆษณาอย่างต่อเน่ือง (The Post 
Publishing Company Limited, 2009) ซึ่งรูปแบบหนึ่งของการโฆษณาท่ีน่าสนใจ คือ โฆษณา
เด่ียว (Display advertising) มีลกัษณะเป็นรูปแบบของโฆษณาท่ีมีขนาดเท่าใดก็ได้ และอยู่บน
ต าแหน่งใดก็ได้ (Wells, Moriarty, Burnett, & Lwin, 2007) โดยมากจะมีขนาดใหญ่และสามารถ
มองเห็นได้ชัดเจน สว่นประเภทสินค้าท่ีพบมากท่ีสดุในรูปแบบโฆษณาเด่ียว คือ โฆษณารถยนต์  
เน่ืองจากผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลเบือ้งต้นก่อนท าการวิจัย จากโฆษณาเด่ียวทางหนังสือพิมพ์
บางกอกโพสต์ท่ีตีพิมพ์ระหว่างวนัท่ี 1 – 30 มีนาคม 2556 รวมทัง้หมด 30 ฉบบั พบว่ามีโฆษณา
เด่ียวทัง้หมด 64 โฆษณา และมีประเภทสินค้าทัง้หมด 17 ประเภท ซึ่งโฆษณารถยนต์เป็นสินค้าท่ี
พบมากท่ีสดุเป็นอันดบัท่ี 1 คิดเป็นร้อยละ 25 ของโฆษณาเด่ียวทัง้หมด ตามด้วยอันดับท่ี 2 คือ 
โฆษณานาฬิกา คิดเป็นร้อยละ 17.19 และอันดับท่ี 3 ได้แก่ โฆษณาอสงัหาริมทรัพย์ คิดเป็น 
ร้อยละ 12.50 รายละเอียดดงัตารางท่ี 1 
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ตารางที่ 1 จ านวน/ร้อยละของโฆษณาสนิค้าในรูปแบบโฆษณาเด่ียว  
 
ล ำดับ สินค้ำ จ ำนวน เปอร์เซ็นต์(%) 

1 นาฬิกา 11 17.19 
2 รถยนต์ 16 25 
3 อสงัหาริมทรัพย์ 8 12.50 
4 นิตยสาร 1 1.56 
5 เฟอร์นิเจอร์ 3 4.69 
6 เตาปิง้อาหาร 5 7.81 
7 ไม้ตีกอล์ฟ 1 1.56 
8 หฟัูง 1 1.56 
9 เสือ้ผ้า 8 12.50 

10 เคร่ืองนอน 1 1.56 
11 กระเบือ้ง 3 4.69 
12 เคร่ืองมือสือ่สาร 1 1.56 
13 เคร่ืองด่ืม 1 1.56 
14 รถเข็นเด็ก 1 1.56 
15 พรม 1 1.56 
16 จิวเวอร์ร่ี 1 1.56 
17 มอเตอร์ไซค์ 1 1.56 

รวม 64 100 
 
นอกจากนัน้สิ่งส าคญัอีกสิ่งหนึ่งท่ีผู้ วิจัยพบ คือ การใช้ค าและภาษาในพาดหัวโฆษณา

รถยนต์มีความโดดเด่น โดยมีลกัษณะของภาษาท่ีมีจุดสร้างความดงึดดูใจของผู้อ่าน เช่น พาดหวั
โฆษณารถยนต์โตโยต้า “Perfectly Prestigious with Superior Driving Performance” มีการใช้
ค าว่า “Superior” แปลว่าเหนือกว่า เพื่อเน้นให้เกิดความภูมิใจและความหรูหรา ซึ่งเป็นวิธีการ
กระตุ้นผู้อ่านเชิงจิตวิทยาในงานโฆษณา (พรทิพย์ สมัปัตตะวานิช, 2546) ผู้วิจยัจึงเห็นวา่พาดหวั
โฆษณารถยนต์ท่ีพบในหนงัสือพิมพ์บางกอกโพสต์ เป็นพาดหวัโฆษณาท่ีมีความเหมาะสมส าหรับ
การเป็นกลุม่ตวัอยา่งของพาดหวัโฆษณาภาษาอังกฤษ เพื่อท าการศึกษาลกัษณะโวหารภาพพจน์  
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รวมถึงประเภทของโวหารภาพพจน์ท่ีผู้ โฆษณารถยนต์เลอืกใช้ในการพาดหวั ซึ่งการศึกษาความรู้
เก่ียวกับงานโฆษณาโดยเฉพาะงานโฆษณาท่ีเป็นภาษาอังกฤษ จะท าให้ได้รับความรู้ในการใช้
ภาษาอังกฤษด้านการเขียนเพื่อการโน้มน้าวใจ ตลอดจนเป็นแนวทางส าหรับการศึกษา ด้านการ
เลือกใช้รูปแบบการใช้โวหารภาพพจน์ในการโฆษณาส าหรับองค์กรท่ีมีความเก่ียวข้องกับธุรกิจ
โฆษณาอีกด้วย 

 
วัตถุประสงค์ของกำรวจัิย   
  1. เพื่อวิเคราะห์ประเภทของโวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในพาดหัวโฆษณารถยนต์ท่ีปรากฏใน
หนงัสอืพิมพ์บางกอกโพสต์ 
 2. เพื่อหาความถ่ีของประเภทของโวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในพาดหวัโฆษณารถยนต์ท่ีปรากฏ
ในหนงัสอืพิมพ์บางกอกโพสต์ 
 
ค ำถำมกำรวิจัย 
  1. การพาดหัวโฆษณารถยนต์ท่ีปรากฏในหนังสือพิมพ์บางกอกโพสต์ มีการใช้โวหาร
ภาพพจน์ประเภทใดบ้าง  
 2. การใช้โวหารภาพพจน์แบง่ออกเป็น Tropes และ Schemes ประเภทใดพบมากท่ีสดุ 
 
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกกำรวิจัย    
 การวิเคราะห์พาดหวัโฆษณารถยนต์ในหนงัสอืพิมพ์บางกอกโพสต์ก่อให้เกิดประโยชน์ดงันี ้
  1. เพื่อให้ทราบถึงรูปแบบโวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในการพาดหวัโฆษณารถยนต์ 

2. เพื่อเป็นประโยชน์ในการศึกษาท่ีเก่ียวข้องกับการใช้ภาษาในด้านการโฆษณา ช่วยให้
นิสิตหรือนักศึกษามีความรู้ในด้านการเขียนเพื่อการโน้มน้าวใจเพิ่มขึน้ โดยเฉพาะการเขียน
ภาษาองักฤษ 

3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ ท่ีสนใจในการน ารูปแบบภาษาภาพพจน์ไปประยุกต์ใช้กับการ
เขียนโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ  

4. เพื่อใช้เป็นแนวทางส าหรับผู้ ท่ีจะวิเคราะห์ภาษาโฆษณาท่ีปรากฏในสื่อโฆษณาประเภท
อ่ืนตอ่ไป 
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ขอบเขตของกำรวิจัย   
  1. การศึกษาครัง้นี ้ศึกษาจากโฆษณารถยนต์ท่ีพบในหนงัสือพิมพ์บางกอกโพสต์ ตัง้แต่
ฉบบัวนัท่ี 1 เมษายน พ.ศ. 2556 ถึงฉบบัวนัท่ี 30 กนัยายน พ.ศ.2556 รวมทัง้หมด 183 ฉบบั  
  2. ศกึษาเฉพาะโฆษณารถยนต์ทางหนงัสอืพิมพ์เฉพาะประเภทโฆษณาเด่ียวเทา่นัน้  
  3. การศึกษาค้นคว้าครัง้นีศ้ึกษาจากโฆษณาสินค้าและบริการทางหนังสือพิมพ์เท่านัน้ 
โดยไม่นบัพาดหวัโฆษณาท่ีมีการลงซ า้แตอ่ยา่งใด 
  4. ศกึษาเฉพาะโฆษณารถยนต์ทางหนงัสือพิมพ์บางกอกโพสต์ท่ีใช้ภาษาองักฤษเพื่อการ
โฆษณาเทา่นัน้ 
 
ข้อจ ำกัดของกำรวิจัย   

การศึกษาในครัง้นีไ้ม่ได้ศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับความรู้และความสามารถของ
ผู้ เขียนบทโฆษณาท่ีอาจสง่ผลให้เกิดความแตกต่างทางด้านการใช้โวหารภาพพจน์และการเขียน
บทโฆษณาของผู้ เขียนแตล่ะคน อีกทัง้การศึกษาครัง้นีศ้กึษาเฉพาะรูปแบบการใช้โวหารภาพพจน์
ในการโฆษณาเทา่นัน้ ไม่ได้ศกึษาผลกระทบตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้อ่าน 

 
นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 ชิน้งานโฆษณา (Advertisements) หมายถึง โฆษณาท่ีปรากฏในหนังสือพิมพ์บางกอก
โพสต์ โฆษณา 1 ยี่ห้อ จะถกูนบัจ านวนเป็น 1 ชิน้งาน  

 พาดหวัโฆษณา (Headlines) หมายถึง องค์ประกอบสว่นหนึ่งของวจันภาษาท่ีปรากฏใน
การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ มีลกัษณะการใช้ตวัอักษรขนาดใหญ่ และวางอยู่ต าแหนง่ใดก็ได้เพื่อ
ดงึดดูความสนใจของผู้อ่าน  

โวหารภาพพจน์ (Rhetorical Figures) หมายถึง รูปแบบภาษาท่ีใช้ในการเขียนพาดหัว
โฆษณาตามแนวคิดของ Leigh (1994) เพื่อสร้างแรงจูงใจให้เกิดขึน้ตอ่ผู้อ่าน  
 ประเภทโวหารภาพพจน์ หมายถึง ส่วนของโวหารภาพพจน์ท่ีถูกแบ่งย่อยออกมาเป็น  
2 สว่น คือ Tropes และ Schemes  

Tropes หมายถึง ประเภทของโวหารภาพพจน์ท่ีเกิดจากเปลี่ยนแปลงความหมายของค า
หรือประโยคนัน้ ให้มีความหมายท่ีแตกตา่งออกไปจากเดิม (Leigh, 1994) 
 Schemes หมายถึง ประเภทของโวหารภาพพจน์ท่ีเกิดจากการใช้โครงสร้างของค า หรือ 
ประโยคท่ีเปลีย่นแปลงไปจากโครงสร้างของไวยากรณ์ปกติ (Leigh, 1994) 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 การศกึษาครัง้นี ้ผู้วิจยัได้วางแผนการค้นคว้าและศกึษาเอกสาร รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง
ตามหวัข้อ ดงันี ้

1. ความหมายและความส าคญัของการโฆษณา 
2. การโฆษณาทางหนงัสอืพิมพ์ 

2.1 รูปแบบของการโฆษณาทางหนงัสอืพิมพ์ 
2.2 องค์ประกอบงานโฆษณาทางหนงัสอืพิมพ์ 

3. ภาษาท่ีใช้ในงานโฆษณา 
4. รูปแบบโวหารภาพพจน์  

4.1 โวหาร Tropes 
4.2 โวหาร Shemes 

5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการโฆษณาทางสือ่สิง่พิมพ์ 
5.1 งานวิจยัในประเทศ 
5.2 งานวิจยัตา่งประเทศ 

 
ความหมายและความส าคัญของการโฆษณา 

 การโฆษณาเป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารท่ีจงใจให้ผู้ รับสารเกิดการตอบสนองตาม
ความต้องการของผู้สง่สาร ซึ่งในท่ีนีอ้าจเป็นการเสนอขาย สินค้า บริการหรือแนวคิด โดยบางครัง้
อาจมีการระบุช่ือผู้สง่สารไว้ในการโฆษณานัน้ด้วย (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2554)  

ค าว่า “โฆษณา” ตามความหมายของพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2554) 
หมายถึง เผยแพร่ข้อความออกไปยงัสาธารณชน หรือการป่าวร้อง, ป่าวประกาศ หรือ กระท าการ
ไม่ว่าโดยวิธีใด ๆ ให้ประชาชนเห็นหรือทราบข้อความเพื่อประโยชน์ในทางการค้า โดยท่ี 
Macmillan English Dictionary for Advanced Learners (2007) พจนานุกรมฉบบัภาษาอังกฤษ 
กลา่วว่า การโฆษณา หมายถึง ความพยายามในการโน้มน้าวใจให้ประชาชนซือ้สินค้าหรือบริการ
ด้วยวิธีการประกาศทางโทรทศัน์ อินเตอร์เนต หรือหนงัสือพิมพ์ เช่น การเชิญชวนให้ผู้คนสมัครเข้า
งานตามประกาศในหน้าหนังสือพิมพ์นภวรรณ คณานุรักษ์ และกัญช์ อินทรโกเศศ (2549)  
ให้ความหมายของการโฆษณาว่าคือ การติดต่อสื่อสารไปยังกลุม่เป้าหมายท่ีคาดว่าจะเป็นผู้ซือ้
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จ านวนมาก ไม่ใช่การสื่อสารกับบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เพื่อให้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์หรือแนวคิด
ให้เป็นไปตามวตัถปุระสงค์ท่ีผู้สง่สารต้องการ  

เช่นเดียวกบัค าจ ากดัความ ตามความหมายของ ธีรพล ภรัูต (2552) กลา่ววา่ การโฆษณา
หมายถึง กิจกรรมการเสนอขายผ่านสื่อสารมวลชน ไปยังผู้ รับสารท่ีมีจ านวนมากกว่า 1 คน  
เพื่อชกัจูงใจให้ผู้คนชอบและซือ้สินค้า หวงัผลตอบแทนทางธุรกิจ ซึ่งถ้าหากการสื่อสารนัน้ไม่ได้มี
การจ่ายเงิน ไม่จัดว่าเป็นการโฆษณา และจะถกูเรียกว่าการเผยแพร่สูส่าธารณะ (Publicity) แทน 
การโฆษณา Lane, King and Russell (2008) กล่าวว่า การจ่ายเงินค่าข้อความหรือค่าโฆษณา 
ผู้สนบัสนุนหรือผู้อุปถัมถ์ (sponsor) ซึ่งเป็นผู้ช าระในการโฆษณาแต่ละครัง้นัน้ ต้องท าการช าระ
คา่ใช้จ่ายผา่นสือ่กลางท่ีไม่ใช่ตวับุคคล (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2554) 

ลกัษณะทัว่ไปของการโฆษณา มีจุดมุ่งหมายหลกัเพื่อการชักจูงใจหรือโน้มน้าวใจผู้บริโภค
หรือกลุม่เป้าหมายให้ตดัสินใจซือ้สินค้า บริการ หรือแนวคิด ซึ่งแต่ละรายละเอียดท่ีถูกน าเสนอ
จะต้องผา่นการวางแผนและมีการสร้างสรรค์อยา่งดีเยี่ยม เพื่อให้การโฆษณานัน้สามารถกระตุ้นให้
เกิดแรงจูงใจต่อผู้บริโภคให้เกิดความอยากได้หรือความต้องการในสนิค้านัน้ได้ (จริยา ปันทวงักูร, 
2551) 

การโฆษณานบัวา่มีสว่นส าคญัอยา่งยิ่งตอ่ผู้ผลติหรือผู้บริโภค เน่ืองจากการโฆษณาจะถูก
น ามาใช้เพื่อเป็นเคร่ืองมือในการสื่อสาร ผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์โดยตรงจากข้อมลู ข่าวสารใน
ตัวผลิตภัณฑ์ ท าให้ผู้ บริโภคมีข้อมูลและรายละเอียดของสินค้าและบริการมากขึน้  เพื่อเป็น
สว่นประกอบในการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าท่ีตรงตามความต้องการของตน ช่วยอ านวยความ
สะดวกให้แก่ผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะทราบว่าสินค้าหรือบริการนัน้มีจัดจ าหน่ายท่ีใดบ้าง  และ
สามารถเปรียบเทียบราคาของสินค้าและบริการได้ ท าให้ผู้ผลติสินค้าและบริการต้องมีการพฒันา
สินค้าตลอดเวลา เพื่อให้เท่าทันกับคู่แข่งขันทางการตลาด  ท าให้เกิดการแข่งขันอย่างเสรี เป็น
ปัจจยักระตุ้นในเกิดการลงทนุ และเพิ่มผลผลติ (สพุรรณี มงัคะล,ี 2553)  

ในแง่ของเศรษฐกิจ สกนธ์ ภู่งามดี (2546) กล่าวว่า โฆษณามีส่วนกระตุ้ นให้เกิดการ
แข่งขนัในตลาดทัง้ในแงข่องราคา ปริมาณ จนน าไปสูก่ารพัฒนาสินค้าและบริการให้ดีขึน้ ฉะนัน้
การโฆษณ าจึ ง มี ส่วนส าคัญ ต่อ ระบบ เศรษฐ กิจ ท่ีท าให้ภาค ธุ รกิจ เกิดการขยายตัว
(Belch and Belch, 2001) อีกทัง้ยงัสง่ผลให้ผู้บริโภคจะมีอ านาจซือ้ท่ีสงูขึน้ และสง่ผลให้ผู้ผลิตมี
ยอดขายสงูขึน้ตามไปด้วย ท าให้ระบบเศรษบกิจเจริญเติบโต ก่อให้เกิดการลงทุนใหม่ ๆ ท่ีมีการ
แข่งขันกันอย่างเต็มท่ี (องอาจ ปทะวานิช, 2555) จึงกล่าวได้ว่าโฆษณาเป็นเคร่ืองมือหรือเป็น
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ปัจจัยหนึ่งท่ีมีผลโดยตรงต่อการเกิดรายได้ของบริษัทผู้ผลิต และระบบเศรษฐกิจของประเทศ  
(กลัป์ยกร วรกลุลฎัฐานีย์ และพรทิพย์ สมัปัตตะวนิช, 2551)  

นอกจากการโฆษณาจะมีผลทางด้านเศรษฐกิจแล้ว การโฆษณายงัมีผลทางด้านสงัคมอีก
ด้วย คือ การโฆษณามีสว่นช่วยให้คนในสงัคมมีงานท ามากขึน้ เน่ืองมาจากภาคธุรกิจมีการลงทุน
ท่ีมากขึน้และมีการเจริญเติบโตของธุรกิจท่ีผลิตสินค้าหรือบริการ องอาจ ปทะวานิช (2555)  
ได้กล่าวถึงผลดีของการโฆษณาต่อสังคมว่า การโฆษณาช่วยให้มาตรฐานการครองชีพของ
ผู้บริโภคเพิ่มสงูขึน้ เม่ือผู้บริโภคมีความต้องการสนิค้า ผู้บริโภคจะมีความพยายามในการหารายได้
ท่ีมากขึน้ เพื่อน ามาตอบสนองความต้องการสนิค้าดงักลา่ว แม้วา่สนิค้านัน้จะเป็นสนิค้าท่ีมีความ
จ าเป็นหรือไม่มีความจ าเป็นต่อการด ารงชีพของผู้บริโภคก็ตาม แต่ผู้บริโภคยงัมีความต้องการซือ้
สินค้านัน้ เน่ืองจากการโฆษณามีสว่นช่วยให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจต่อตัวสินค้า ท าให้สินค้านั น้
กลายเป็นท่ีต้องการของตลาด ผู้ผลติสนิค้าหรือเจ้าของธุรกิจจึงสามารถด าเนินกิจการตอ่ไปได้  

เม่ือพิจารณาจากผู้ ให้นิยามจากนกัวิชาการทัง้ในประเทศและตา่งประเทศ ผู้วิจยัสรุปได้ว่า 
การโฆษณา หมายถึง การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือในการสือ่สาร การเสนอขายสนิค้าหรือบริการหรือ 
องค์กร หรือแนวคิดไปยังผู้ บริโภคโดยผ่านสื่อท่ีไม่ใช่บุคคล ท่ีใช้หลักของการชักจูงใจเพื่อให้
กลุม่เปา้หมายเกิดการกระท าบางอยา่ง โดยท่ีผู้ ท่ีต้องการให้เกิดโฆษณาหรือผู้โฆษณาจะต้องเป็นผู้
เสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณา นอกจากนัน้การโฆษณาเข้ามามีบทบาทอย่างยิ่งทางด้านเศรษฐกิจ 
การตลาด ระบบสื่อสารมวลชน และผู้บริโภค เพราะมีสว่นสนบัสนุนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
ช่วยให้ผู้ผลิตขายสนิค้าได้งา่ย ชีใ้ห้เห็นความแตกต่างของผลิตภณัฑ์  ช่วยขยายตลาดให้กว้างขึน้  
และยงัช่วยสร้างสรรค์สงัคมให้ดีขึน้ด้วย 
 
การโฆษณาทางหนังสือพมิพ์ 

กระบวนการโฆษณาเป็นทัง้ศาสตร์และศิลป์ท่ีผู้ โฆษณาจะต้องออกแบบและสร้างสรรค์
ออกมาให้ได้บรรลุตามเป้าหมาย การเลือกใช้สื่อเพื่อการโฆษณาจึงเป็นสิ่งส าคัญท่ีจะต้องผ่าน  
การคิดค้นและวางแผน ผู้ โฆษณาต้องท าความเข้าใจกบัลกัษณะของสือ่ รูปแบบท่ีเลอืกใช้ รวมถึง
องค์ประกอบต่าง ๆ ของสื่อนัน้เป็นอย่างดี เพื่อให้มีความเหมาะสมและสามารถใช้เป็นสื่อในการ
โฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ธัชมน ศรีแก่นจันทร์, 2546) ซึ่งค าว่า “สื่อ” ในท่ีนีห้มายถึง 
ประเภทของสิ่งท่ีจะน าข้อความโฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมายได้ เช่น นิตยสาร วิทยุ หรือโทรทศัน์ 
เป็นต้น  
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ปัจจุบันมีสื่อหลายประเภทด้วยกัน  หากผู้ โฆษณาต้องการลงโฆษณาท่ีสามารถใส่
รายละเอียดของสนิค้าลงไปจ านวนมาก และสามารถเข้าถึงกลุม่เปา้หมายได้ทัว่ประเทศ ต้องเลอืก
สื่อท่ีมีข้อได้เปรียบในการซือ้พืน้ท่ีโฆษณา (Space) มากกว่าสื่ออ่ืน คือ หนังสือพิมพ์ เน่ืองจาก
หนังสือพิมพ์มีการจัดพื น้ ท่ีให้ส าหรับการโฆษณาโดยเฉพาะ (ธีรพล ภูรัต, 2552) ข้อดีของ 
การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ คือ เป็นสื่อท่ีมีพืน้ท่ีกระดาษขนาดใหญ่ ผู้ โฆษณาสามารถเลือก
ขนาดของพืน้ท่ีให้กับเหมาะสมกับงานโฆษณาของตนเองได้ และยังสามารถใส่รายละเอียดได้
ค่อนข้างมากขึน้อยู่กับผู้ โฆษณาเป็นผู้ ก าหนด (Altstiel & Grow, 2013) เน่ืองจากสินค้า 
บางประเภทต้องใช้วิธีจูงใจด้วยการชีแ้จงเหตผุล หรือการให้รายละเอียดกับผู้บริโภค หนงัสือพิมพ์
จึงเหมาะสมส าหรับการโฆษณาในลกัษณะนี ้ 

โดยสว่นใหญ่ของหนงัสือพิมพ์เป็นสื่อท่ีมีการจัดพิมพ์เป็นรายวนั หากผู้ โฆษณาต้องการ
ประเมินผลตอบรับจากผู้บริโภค (Feed back) สามารถใช้หนงัสือพิมพ์เป็นสือ่กลางในการวดัผลได้
โดยวิธีให้ตัดคูปองและน ามาแลกของรางวัลในวันรุ่งขึน้  วิ ธีนีส้ามารถวัดผลโฆษณาทาง
หนงัสอืพิมพ์ได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนีก้ารโฆษณาทางหนงัสอืพิมพ์ ผู้ โฆษณาสามารถเลอืกหน้า 
ห รือต าแหน่ งขอ งการลงโฆษณ าให้ ตรงกับ ค วามสน ใจขอ งกลุ่ม เป้ าหม าย ได้  เช่ น  
หากกลุ่มเป้าหมายเป็นสตรี อาจเลือกลงโฆษณาในหน้าสตรี ข่าวแฟชั่น หรือ หากต้องการลง
โฆษณาสินค้าด้านการกีฬา ผู้ โฆษณาอาจเลือกลงโฆษณาในหน้าข่าวกีฬา เป็นต้น (ธัชมน  
ศรีแก่นจนัทร์, 2546)  

จากท่ีกล่าวมาข้างต้น แนวทางการเลือกใช้สื่อเพื่อการโฆษณา เป็นการเลือกช่องทาง
เพื่อท่ีจะน าข้อมูลหรือข่าวสารของโฆษณาไปยงักลุม่เป้าหมายท่ีมุ่งหวงัไว้ได้ ซึง่หนงัสือพิมพ์เป็น
หนึ่งในช่องทางท่ีผู้ โฆษณาสามารถใช้เพื่อสือ่สาร โดยสามารถเลอืกขนาด ต าแหน่ง และสามารถ
ก าหนดข้อความโฆษณาได้ รวมถึงยังสามารถวัดผลตอบรับได้อย่างรวดเร็วอีกด้วย แม้ว่าการ
โฆษณาทางหนังสือพิมพ์จะมีข้อดีอยู่มากมาย แต่ข้อส าคัญอีกประการหนึ่งท่ีผู้ โฆษณาต้อง
ค านงึถึง คือ การเลอืกรูปแบบโฆษณาทางหนงัสอืพิมพ์ให้เหมาะสมกบัสนิค้าของตนเองมากท่ีสดุ 

 
รูปแบบของการโฆษณาทางหนังสือพมิพ์  

ประเทศไทยมีสื่อหนังสือพิมพ์จ านวนหลายฉบับ  ทัง้ ท่ี ตีพิมพ์ เป็นภาษาไทยและ
ภาษาองักฤษ เช่น ไทยรัฐ เดลนิิวส์ ข่าวสด The Nation, Bangkok Post ฯลฯ เป็นหนงัสอืพิมพ์ท่ีมี
ยอดจ าหน่ายสูง ท าให้โฆษณาสามารถเข้าถึงผู้ บริโภคได้ง่ายมากขึน้ การลงโฆษณาตาม
หนังสือพิมพ์ฉบับต่าง ๆ ต้องพิจารณาถึงรูปแบบของการโฆษณาทางหนังสือพิมพ์นัน้ด้วย  
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ซึ่งรูปแบบงานโฆษณาทางหนังสือพิมพ์  หรือท่ีเรียกว่า Press Advertising จริยา ปันทวังกูร 
(2551) กลา่ววา่ โดยทัว่ไปมี 2 ประเภท คือ 

1.  โฆษณาเด่ียว (Display advertising) เป็นโฆษณาท่ีไม่ มีโฆษณาสินค้ายี่ ห้ออ่ืนๆ  
มาปะปน สามารถสร้างความยิ่งใหญ่ หรูหรา และสร้างความต่ืนเต้นให้กับผู้อ่านเม่ือเห็นโฆษณา
ได้ ดงัภาพท่ี 1 

 

 

ภาพท่ี 1 ตวัอยา่งโฆษณาเด่ียว (หนงัสอืพิมพ์บางกอกโพสต์, 2556) 
 

2.  โฆษณาหมู่  (Classified advertising) เป็นโฆษณาสินค้าหลากหลายภายในพืน้ ท่ี
เดียวกนัหรืออยูใ่นหน้าเดียวกนั ท าให้โฆษณานัน้ดไูม่โดดเดน่และไม่มีความนา่สนใจ ดงัภาพท่ี 2 

 

ภาพท่ี 2 ตวัอยา่งโฆษณาหมู ่(หนงัสอืพิมพ์บางกอกโพสต์, 2556) 
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 นอกจากนัน้ยังมีงานโฆษณาอีกประเภทหนึ่งท่ีพบได้ไม่บ่อยนกั คือ โฆษณาแทรก หรือ 
Supplements คือ โฆษณาท่ีจัดท าขึน้เป็นพิเศษ นอกเหนือจากงานโฆษณาท่ีอยู่ภายในเลม่ปกติ 
โดยทัว่ไปมักถกูแยกออกมาเป็นสว่นเสริมหรือแนบมากับหนงัสือพิมพ์ (นวฤทธ์ิ อัคควรกิจ, 2551) 
ดงัภาพท่ี 3 

 

ภาพท่ี 3 ตวัอยา่งโฆษณาแทรก (หนงัสอืพิมพ์บางกอกโพสต์, 2556) 
 

สรุปได้ว่ารูปแบบงานโฆษณาทางหนังสือพิมพ์มี 3 ประเภทด้วยกัน คือ โฆษณาเด่ียว 
โฆษณาหมู่ และโฆษณาแทรก ซึ่งเป็นหน้าท่ีของผู้ โฆษณาท่ีจะต้องสินใจในการเลือกรูปแบบ  
การลงโฆษณาให้เหมาะสมกบัสนิค้าหรือบริการของตน 
 
องค์ประกอบงานโฆษณาทางหนังสือพมิพ์ 

จากรูปแบบงานโฆษณาทางหนงัสอืพิมพ์ทัง้ 3 ประเภทท่ีกลา่วไปข้างต้น สามารถอธิบาย
องค์ประกอบงานโฆษณาประกอบไปด้วย 5 ส่วน คือ พาดหัว (Headline) พาดหัวรอง (Sub 
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headine) ข้อความโฆษณา (Body copy) ภาพประกอบ (Visual) และค าขวญั (Slogan) (นวฤทธ์ิ 
อคัควรกิจ, 2551)  

องค์ประกอบสว่นแรก คือ พาดหวั Applegate (2005) กลา่วถึงการพาดหวัในโฆษณาทาง
หนงัสอืพิมพ์วา่เป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัท่ีสดุ เพราะว่าผู้อ่านหนงัสือพิมพ์ไม่ได้สนใจเพียงแคภ่าพ
ท่ีปรากฏเทา่นัน้ หากผู้อ่านเห็นพาดหวัโฆษณา และพาดหวัสร้างความอยากรู้อยากเห็นของผู้อ่าน
ได้ ผู้อ่านจะหนัไปสนใจงานโฆษณานัน้และสนใจในข้อความสว่นอ่ืนตามมา ซึ่งถ้าพาดหวัโฆษณา
ไม่สามารถดงึดดูความสนใจของผู้อ่านเอาไว้ได้ นัน่หมายถึงความล้มเหลวของการโฆษณา Burton 
(1999) กล่าวว่า ลกัษณะของพาดหวัท่ีดีควรมีขนาดตัวอักษรใหญ่มากกว่าองค์ประกอบสว่นอ่ืน 
โดยสามารถเขียนได้หลายรูปแบบด้วยกนั แตท่ัง้นีอ้าจท าให้ขนาดของตวัอกัษรนัน้เลก็ลงได้ ขึน้อยู่
กบัต าแหนง่ของการโฆษณา นอกจากนีล้กัษณะส าคญัของพาดหวัอีกข้อหนึง่ของพาดหวั คือ ใช้ค า
ท่ีมีความกระชบัและมีลกัษณะเหมือนค าพูด โดยสว่นใหญ่มกัไม่ปรากฏช่ือขององค์กร และสิ่งแรก
ท่ีต้องค านึงถึงคือ การสร้างความดึงดูดใจให้กับผู้อ่าน เน่ืองจากหน้าท่ีหลกัของพาดหวัจะต้องท า
ให้เกิดพลงัท่ีจะสามารถหยุดสายตาผู้ อ่านได้ทันที การพาดหัวโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ ทัศไนย 
สนุทรวิภาต (2553) กลา่วว่า ตวัอักษรของพาดหวันัน้อาจไม่ใหญ่เสมอไป แต่ต้องเป็นข้อความท่ี
น่าสนใจ รวมถึงต้องมีการเลือกใช้ภาษาท่ีเหมาะสม เข้าใจง่าย ตัวอักษรใหญ่ สีสันชัดเจน  
อาจเลือกใช้รูปแบบตัวอักษรตามความนิยมของกลุ่มเป้าหมาย ท่ีส าคัญคือต้องสามารสร้าง
ผลกระทบต่อผู้อ่านได้ อาจเลอืกใช้ค าพูดท่ีรุนแรง หรืออาจเลอืกใช้ค าพูดท่ีท าให้ผู้อ่านคล้อยตาม
ได้ (จริยา ปันทวงักรู, 2551) 

องค์ประกอบสว่นท่ี 2 คือ พาดหวัรอง (Sub headline) เป็นสว่นส าคญัท่ีท าให้ผู้ เขียนบท
โฆษณาจ าเป็นต้องใช้ประกอบกบัการพาดหวัหลกั เน่ืองจากบางครัง้เนือ้หาของการโฆษณาอาจมี
มากหรือยาวเกินไป ท าให้ผู้อ่านไม่สนใจท่ีจะอ่านข้อความนัน้ ผู้ เขียนบทโฆษณาจึงจ าเป็นต้องใช้
การเขียนพาดหัวรองเป็นสว่นขยายความจากพาดหัวหลกั ซึ่งการเขียนพาดหัวรองนัน้มักจะถูก
ออกแบบให้มีขนาดเล็กหรือมีความโดดเด่นน้อยว่าพาดหัวหลกั แต่มีสีและขนาดท่ีใหญ่กว่าหรือ
โดดเด่นกว่าส่วนท่ีเป็นบทโฆษณา บางครัง้อาจมีข้อความเดียวหรืออาจมีความยาว 2-3 บรรทัด 
และมักถูกจัดวางไว้ใต้พาดหัวหลัก (ทัศไนย สุนทรวิภาต, 2553) บางครัง้พาดหัวรองมีหน้าท่ีใน 
การพกัสายตาผู้อ่าน ในกรณีท่ีข้อความโฆษณานัน้ยาวเกินไป (Burton, 1999)  
 องค์ประกอบสว่นท่ี 3 คือ เนือ้หาหรือข้อความโฆษณา นวฤทธ์ิ อัคควรกิจ (2551) ได้ให้
แนวความคิดไว้วา่ งานโฆษณาทางหนงัสอืพิมพ์จะต้องมีข้อความโฆษณาเป็นองค์ประกอบหนึง่ใน
โครงสร้างทางวจันภาษา ซึง่ข้อความโฆษณาเป็นรายละเอียดของชิน้งานโฆษณาท่ีจะตอบค าถาม



13 

ทัง้หมดให้แก่ผู้ อ่านหลงัจากท่ีได้อ่านพาดหัวไปแล้ว ในข้อความโฆษณาจึงมักประกอบไปด้วย
เนือ้หาสาระเพื่อตอบค าถาม 5W 1H ได้แก่ ใคร (Who) ท าอะไร (What) ท่ีไหน (Where) เม่ือไหร่ 
(When) ท าไม (Why) และอยา่งไร (How) ท่ีส าคญัเนือ้หาในการโฆษณาทัง้หมดจะต้องพดูถึงในสิ่ง
เดียวกนัหรือมีความสอดคล้องกนั อาจมีการเน้นจุดเด่นหรือเอกลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ เพื่อเป็นการ
ตอกย า้ความทรงจ าเก่ียวกบัสนิค้าท่ีมีตอ่กลุม่เปา้หมายได้ (จริยา ปันทวงักรู, 2551) 

องค์ประกอบสว่นท่ี 4 คือ ภาพประกอบ คือ การน าเอาภาพพจน์ท่ีเกิดจากความนึกคิดท่ี
อยู่ในจิตนาการแสดงออกมาให้ปรากฏเป็นภาพ จากนัน้น ามาใช้เพื่อประกอบกับข้อความท่ี
ต้องการโฆษณา จึงต้องพิจารณาว่าหากใช้ภาพใดแล้วผู้ ท่ีได้เห็นภาพนัน้จะรู้สกึต่อภาพอย่างไร 
เพราะการโฆษณาด้วยข้อความเพียงอย่างเดียวไม่อาจสื่อความต้องการทัง้หมดได้ผา่นภาพเพียง
ภาพเดียว การใช้ภาพประกอบจึงเป็นการอธิบายเพิ่มเติมรายละเอียดของตัวสินได้ อีกทัง้ยัง
ก่อให้เกิดภาพพจน์ต่อสินค้านัน้ด้วย (ดารุณี พาลุสุข , 2531) อย่างไรก็ตาม Applegate (2005) 
กลา่วถึงการใช้ภาพประกอบการโฆษณาว่า การโฆษณาทกุชนิดไม่จ าเป็นต้องมีภาพประกอบ เช่น 
การโฆษณาบนพืน้ท่ีขนาดเล็กจะให้ความส าคัญกับการใช้พาดหัว โดยน าเสนอประโยชน์ของ
สนิค้าประกอบกับเนือ้หาโฆษณา ซึง่อาจมีรายละเอียดของผู้ โฆษณา เช่น ช่ือ ท่ีอยู ่และหมายเลข
โทรศพัท์เทา่นัน้ 

องค์ประกอบส่วนสุดท้าย คือ ค าขวัญหรือสโลแกน หมายถึง ประโยคหรือค าสัน้ ๆ 
ท่ีสรุปความคิดหลกั นิยมใช้เพื่อให้เกิดการจดจ า เน่ืองจากเป็นค าง่าย ๆ โดยค าขวญัมีหน้าท่ีหลกั
คือ สรุปแนวคิดของการโฆษณาทัง้หมด วางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ในใจผู้บริโภค และปิดท้ายการ
โฆษณาด้วยความประทบัใจ ลกัษณะของค าขวญัท่ีดีควรเป็นค า วลี หรือประโยคสัน้ ๆ ไม่ซบัซ้อน 
ออกเสียงง่าย มีค าคล้องจอง และมีจังหวะในการออกเสียง มีความหมายดี และสามารถสื่อถึง
ผลิตภัณฑ์ หากมีช่ือผลิตภณัฑ์ปรากฏอยู่ในค าขวัญด้วยจะสามารถท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้ง่าย  
(จริยา ปันทวงักรู, 2551) 
 
ภาษาที่ใช้ในการเขียนโฆษณา 

การโฆษณาคือการสือ่สารท่ีมีการตระเตรียมและก าหนดไว้ลว่งหน้า ก่อนการน าเสนอขาย
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์ (วงหทัย ตันชีวะวงศ์, 2554) และ
โฆษณาส่วนใหญ่มักประกอบไปด้วยเทคนิคการเขียนของผู้ โฆษณา โดยผู้ เขียนโฆษณาอาจเป็น
พนกังาน หรือบริษัทตวัแทนโฆษณาท่ีผู้โฆษณาวา่จ้างให้ท าโฆษณา (Corbett, & Connors, 1999) 
ท าขึน้เพื่อสือ่สารไปยงักลุม่เปา้หมายด้วยจุดประสงค์ท่ีมีความมุ่งหวงัให้ผู้อ่านหนัมาสนใจโฆษณา
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นัน้ ซึง่นกัภาษาศาสตร์และนกักฎหมายตา่งให้การยอมรับว่า ภาษาโฆษณาเป็นภาษาท่ีมีอิทธิพล
ตอ่สงัคมเป็นอยา่งยิ่ง เน่ืองจากสามารถเข้าสูส่งัคมได้อยา่งงา่ย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุม่ของเด็ก
และเยาวชน เม่ือมีค าศัพท์แปลก ๆ ในโฆษณานัน้ อาจกลายเป็นค าพูดติดปากแล้วขยายไปยัง
กลุม่อ่ืน ๆ จนท าให้ค าศพัท์นัน้กลายเป็นค าศพัท์ท่ีพูดและยอมรับกันโดยทัว่ไปในสงัคมได้ ฉะนัน้
สิ่งท่ีผู้ โฆษณาควรตะหนักเป็นอย่างยิ่ง คือ การให้ความส าคัญต่อการใช้ภาษาในการเขียนบท
โฆษณา ผู้ เขียนบทโฆษณาควรมีความรู้ทางด้านการเลือกใช้ค าและภาษา รวมถึงควรมีความ
ละเอียดรอบคอบในการสร้างค าหรือคิดค าใหม่ ๆ ขึน้มาใช้ในการโฆษณา (ทศัไนย สนุทรวิภาต, 
2553) เพื่อไม่ให้ภาษาโฆษณามีส่วนในการท าลายภาษาทางสงัคม เพียงเพราะมุ่งหวงัให้สินค้า
ของตนขายได้เทา่นัน้ จึงกลา่วได้วา่ บทโฆษณาท่ีออกมานัน้ต้องไม่ท าร้ายสงัคม ไม่มีผลเชิงลบ อีก
ทัง้ยงัต้องมีความสร้างสรรค์งานโฆษณาให้เข้าถึงกลุม่เปา้หมายได้ และสร้างให้ผลกระทบในแง่ดี
ให้เกิดตอ่ภาพลกัษณ์ของตวัสนิค้าอีกด้วย  

ภาษาเป็นสว่นหนึ่งของวฒันธรรมที่สบืทอดต่อกนัมาของมนษุย์ การมีค าใหม่ ๆ เกิดขึน้มา
จึงเป็นสิ่งปกติของพัฒนาการของภาษา  ลกัษณะของภาษาท่ีใช้ในการโฆษณา มักเป็นภาษาท่ี
ดงึดูดใจผู้บริโภค ด้วยถ้อยค าท่ีแปลกใหม่ หรืออาจมีการเรียงค าในประโยคท่ีแตกตา่งจากรูปแบบ
ภาษาทัว่ไป (ธัชมน ศรีแก่นจันทร์, 2546) Stovall (2014) กลา่วว่า ส าหรับผู้ เขียนโฆษณาต้องท า
ความเข้าใจกับการใช้ภาษาเพื่อการสื่อสารและกฎของการใช้ค า อาจต้องมีการท าการวิจัยเพื่อให้
ทราบว่าสารท่ีส่งไปนัน้สามารถเข้าถึงผู้ รับได้อย่างชัดเจนและถูกต้อง Burton (1999) กล่าวว่า  
การเขียนเนือ้หาโฆษณา ควรเขียนในลกัษณะท่ีสื่อสารโดยตรงต่อกลุม่เป้าหมาย และท าให้ผู้อ่าน
รู้สึกว่าเราก าลังสื่อสารโดยตรงถึงพวกเขา ควรเลือกใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย หรือเป็นภาษาท่ี
กลุม่เปา้หมายคุ้นเคย หลีกเลีย่งค าท่ีเข้าใจยาก และควรมีการวางแผนในการด าเนินเร่ืองท่ีต้องการ
สือ่ออกไป และมีความต่อเน่ืองอยา่งกลมกลนื เพื่อสร้างความเข้าใจง่ายและสร้างความประทบัใจ
ให้กับผู้ อ่าน เน่ืองจากภาษาเป็นตัวแปรท่ีส าคัญในการสื่อความหมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
โฆษณาตา่งภาษา วรรณพิมล องัคศิริสรรพ (2540) กลา่วว่า ภาษาแตล่ะภาษามีความแตกตา่งกัน
ทัง้ในด้านของโครงสร้าง ค าศพัท์และไวยากรณ์ ตลอดจนถึงความนิยมใช้ถ้อยค าในภาษาตา่ง ๆ ท่ี
อาจตีความหมายได้ไม่เหมือนกนัทุกค า ซึ่งแตล่ะถ้อยค านัน้อาจมีการใช้ลกัษณะโวหารภาพพจน์ท่ี
แตกตา่งกนัออกไปเพื่อสร้างแรงจูงใจตอ่ผู้ รับสารท่ีไม่เหมือนกนั  
  จากท่ีกลา่วมาสรุปได้ว่า การใช้ภาษาในงานโฆษณาให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
นัน้ ต้องสามารถสร้างแรงดงึดดูใจให้กบัผู้อ่านได้ โดยผู้โฆษณาต้องมีการวางแผนด้านการเขียนบท
โฆษณา และจะต้องค านึงถึงประเภทงานโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ทุกครัง้ เพื่อให้เกิดประโยชน์
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สงูสุดและคุ้มค่าต่อการโฆษณาในแต่ละครัง้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ วิจัยให้ความสนใจท่ีจะศึกษา
งานโฆษณาประเภทโฆษณาเด่ียว เน่ืองจากเป็นงานโฆษณาท่ีมีชิน้งานขนาดใหญ่ มองเห็นพาดหวั
โฆษณาได้ชัดเจน และมีความโดดเด่นในแง่ของการใช้ภาษาในการดึงดูดใจผู้ อ่าน  (จริยา  
ปันทวงักรู, 2551) ด้วยเหตุนีก้ารใช้ศิลปะทางด้านภาษามากมายจึงมักถูกพบอยู่โฆษณา จะเห็น
ได้จากงานวิจัยท่ี Tom and Eves (1999) ศึกษาการใช้โวหารภาพพจน์ในงานโฆษณา พบวา่งาน
โฆษณาท่ีได้ใช้โวหารภาพพจน์นัน้มีผลท าให้เกิดการซือ้ซ า้อีกครัง้ และมีผลต่อการโน้มน้าวใจต่อ
ผู้อ่านได้มากกว่างานโฆษณาท่ีไม่ได้ใช้โวหารภาพพจน์ สอดคล้องกบังานวิจัยของ Jalilifar (2010) 
กล่าวว่าโวหารภาพพจน์มากมายท่ีพบในงานโฆษณาจะช่วยท าให้งานโฆษณาดูมีสีสนั เห็นได้
ชัดเจน เร้าความรู้สึก และง่ายต่อการจดจ า จึงกล่าวได้ว่า หากผู้ โฆษณาต้องการประสบ
ความส าเร็จทางการโฆษณา จ าเป็นจะต้องใช้โวหารภาพพจน์ในการเขียนพาดหวัโฆษณานัน้ด้วย  
 
ประเภทโวหารภาพพจน์ 

อริสโตเติล นักปรัชญาชาวกรีกผู้ ท่ีขึน้ช่ือว่าเป็นบิดาทางด้านวาทวิทยา ได้ให้ค าจ ากัด
ความของโวหารภาพพจน์ว่า  เป็นศิลปะของการใช้ภาษาท่ีสามารถแบ่งออกได้หลายแง่มุม  
โดยมุ่งเน้นไปท่ีการโน้มน้าวใจเป็นหลกั (ขวญัชีวา สา่งหลวง, 2552)  

ในภาษาไทยค าว่า “โวหารภาพพจน์” ในพจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2554) 
แยกเป็น โวหาร หมายถึง ชัน้เชิงหรือส านวนในการแต่งหนงัสือหรือการพูด สว่นค าว่า ภาพพจน์ 
หมายถึง ถ้อยค าท่ีเป็นส านวนโวหารท าให้นึกเห็นเป็นภาพ ถ้อยค าท่ีเรียบเรียงอย่างมีชัน้เชิงเป็น
โวหารมีเจตนาให้มีประสิทธิผลต่อความคิดความเข้าใจ ให้จินตนาการและถ่ายทอดอารมณ์ได้
อยา่งกว้างขวางลกึซึง้กวา่การบอกเลา่ท่ีตรงไปตรงมา  

ค าวา่ “โวหารภาพพจน์” หรือ “Rhetorical Figures” หมายถึง รูปแบบของการพดูหรือการ
เขียนท่ีโน้มน้าวสร้างให้เกิดผลกระทบตอ่กลุม่เปา้หมาย (Durand, 1987) สอดคล้องกบั Mcmillan 
English Dictionary (2007) ให้ความหมายของค าว่า Rhetorical ในด้านการเขียนว่า หมายถึง 
ศิลปะของการใช้ภาษาในทางท่ีต้องการให้เกิดแรงจูงใจหรือผลกระทบตอ่ผู้คน  

จากการศกึษาค านิยามจากนกัวิชาการในตา่งประเทศ พบวา่มีนกัวิชาการหลายทา่นให้ค า
นิยามของค าวา่โวหารภาพพจน์ไว้มากมาย ขึน้อยูก่ับวตัถปุระสงค์ท่ีแตกตา่งกนัออกไป และขึน้อยู่
กับการศึกษาและวิเคราะห์โวหารภาพพจน์ในแง่มุมต่าง  ๆ ของนักวิชาการแต่ละท่าน (Burton, 
2014) อาทิ Cherwitz and Hikins (2000) กล่าวว่า โวหารภาพพจน์เป็นศิลปะท่ีใช้อธิบายความ
จริงจังทางภาษา ในค าจ ากัดความนีอ้ธิบายว่า การศึกษาทางด้านโวหารภาพพจน์จะท าให้
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สามารถเข้าใจมนุษย์ในสถานการณ์ท่ีแตกต่างกันออกไป โดยสณันิษฐานว่าผู้ ส่งสารสามารถ
สร้างสรรค์โวหารภาพพจน์เพื่อท าให้เกิดการโน้มน้าวใจได้  

ซึ่งปัจจุบันมีการน าโวหารภาพพจน์มาใช้อย่างแพร่หลาย ไม่ว่าจะเป็นค าปราศรัยทาง
การเมือง งานวรรณกรรม ข่าวสาร สารคดี หรือแม้แต่ในงานโฆษณา  (วรรณพิมล อังคศิริสรรพ, 
2540) 

Corbett and Connors (1999) แบ่งรูปแบบของโวหารภาพพจน์ ออกเป็น 2 รูปแบบดงันี ้
คือ รูปแบบแรกเรียกวา่ Tropes เป็นการใช้ถ้อยค าเปรียบเทียบเพื่อให้เห็นภาพให้ชดัเจนยิ่งขึน้ โดย
การเปลี่ยนความหมายพืน้ฐานของค า ส่วนรูปแบบท่ี 2 เรียกว่า Schemes เป็นการเรียบเรียง
ถ้อยค าท่ีแตกต่างออกไปจากการใช้ภาษาตามปกติ โดยท่ีความหมายของค าไม่เปลี่ยนไป 
เช่นเดียวกับ แนวความคิดเร่ืองการใช้โวหารภาพพจน์ในสื่อสิ่งพิมพ์ของ Leigh (1994) โวหาร
ภาพพจน์ทัง้หมด 41 ประเภทถูกน ามาใช้เพื่อการพาดหัวโฆษณา แบ่งออกเป็น Tropes และ 
Schemes สามารถสรุปได้ดงัตารางที่ 2 ดงันี ้ 

ตารางที่ 2  โวหารภาพพจน์ในการโฆษณาตามแนวความคิดของ Leigh (1994)  
 

Trope Scheme 
1. อุปลกัษณ์ (Metaphor) 
2. กลา่วเกินจริง (Hyperbole) 
3. อุปนิเสธ (Litotes) 
4. อุปมา (Simile) 
5. การอ้างถึง (Allusion) 
6. ค าล้อเลยีน (Parody) 
7. บุคลาธิษฐาน (Personification) 
8. การจินตภาพ (Imagery) 
9. การแทนท่ีค า (Anthimeria) 
10. ส านวนอ้อมค้อม (Periphrasis) 
 

1. การตดัสนัธาน (Asyndeton) 
2. การสมัผสัสระ (Assonance) 
3. การกลา่วซ า้ (Repetition) 
4. การละความ (Ellipsis) 
5. ค าขดัแย้งกนั (Antithesis) 
6. การซ า้ความหมาย (Polyptoton) 
7. การสมัผสัอกัษร (Alliteration) 
8. สมัผสัใน (Internal Rhyme) 
9. การวางลกัษณะค าให้ขนานกนั 

(Parallelism) 
10. การวางสลบักนัของค า (Anastrophe) 
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ตารางที่ 2  (ตอ่)  
 

Trope Scheme 
11. ค าถามเชิงวาทศิลป์ (Rhetorical 

Questions)  
12. การเลน่ค าซ า้ (Antanaclasis) 
13. ค าพ้องเสยีง (Paronomasia) 
14. การเลน่ค ากริยา (Syllepsis) 
15. การเลน่ค า (Other types of puns) 
16. การแฝงความนยั (Irony) 
17. ปฏิพจน์ (Oxymoron) 
18. ปริทรรศน์ (Paradox) 
19. การเลยีนเสยีงธรรมชาติ 

(Onomatopoeia) 
20. นามนยั (Metonymy) 
21. การเคลือ่นค า (Euphemism) 

11. การวางเข้าด้วยกนัของค าหรือประโยค 
(Apposition) 

12. จุดสงูสดุ (Climax) 
13. ความแทรก (Parenthesis) 
14. การมีสนัธานหลายค า 

(Poloysyndeton) 
15. การทวนค า (Anadiplosis) 
16. การเน้นซ า้ค า (Anaphora) 
17. ปฏิไวยากรณ์ (Atimetabole) 
18. ค าซ า้คัน่ (Epanalesis) 
19. การซ า้ค าสดุท้าย (Epistrophe) 
20. สมัผสัค าท้าย (End Rhyme) 

 

 
จากการศกึษาข้างต้น ผู้วิจยัสรุปได้ว่าการแบง่หมวดหมู่ของการใช้โวหารภาพพจน์  Leigh 

(1994)  จะมีการใช้โวหารภาพพจน์ในพาดหวัโฆษณาท่ีแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ Tropes และ 
Schemes เพื่อสร้างให้พาดหวัโฆษณานัน้มีความน่าสนใจท่ีแตกต่างกันออกไปแล้วแต่ผู้ โฆษณา
จะเลือกใช้เพื่อกระตุ้นให้เกิดผลต่อการเลือกซือ้สินค้าและบริการของผู้บริโภค ดงันัน้ผู้วิจัยจึงได้
ตดัสินใจน าแนวความคิดของ Leigh (1994) มาประยุกต์ใช้เป็นกรอบแนวความคิดในการศึกษา
พาดหวัโฆษณารถยนต์ทางหนงัสอืพิมพ์บางกอกโพสต์ ซึง่ผู้วิจยัสามารถสรุปแนวคิดออกมาได้ดงันี ้

Tropes คือ ค าเรียกดัง้เดิมของการใช้วาทศิลป์ ท่ียงันิยมใช้ในกลุม่นกัวิชาการด้านภาษา
เพื่อพิจารณาความหมายต่าง ๆ ในแง่ของการใช้ภาษา โดยสามารถแบ่งประเภท Tropes ออกได้
หลายประเภท ตามหน้าท่ีท่ีใช้เพื่อเปลี่ยนความหมายของค าหรือประโยคนัน้ (Robert & Susan, 
2011) ซึ่งประเภทของ Tropes ท่ีสรุปจากแนวความคิดของ Leigh (1994) มีทัง้หมด 21 ประเภท 
ได้แก่ 
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1. อุปลกัษณ์ (Metaphor) หมายถึง การเปรียบเป็นตวัแทน หรือเปรียบสิง่ตา่ง ๆ ให้เป็นสิ่ง
ท่ีสมมุติขึน้ หรือเป็นสิ่งท่ีไม่ได้เกิดขึน้อย่างปกติ ตวัอย่างพาดหวัโฆษณารถยนต์ “If people had 
adjustable bodies, they wouldn’t need Tilt-Wheel” (Leigh, 1994) เปรียบความจ าเป็นของ
การใช้งานรถกบัสรีระร่างกายของมนษุย์ โดยต้องการบอกวา่มนษุย์ต้องการรถยนต์ท่ีสามารถปรับ
ต าแหนง่การใช้งานของพวงมาลยัรถยนต์ได้ เพราะร่างกายของมนษุย์ไม่สามารถปรับเปลีย่นขนาด
ได้ 

2. กลา่วเกินจริง (Hyperbole) หมายถึง การพูดขยายความเกินกว่าความจริง หรือการ
กล่าวอ้างในสิ่งท่ีเป็นไปไม่ได้ เช่น “The 1987 Volvo 740 Turbo. A Collector’s item you can 
drive everyday. (Leigh, 1994) เป็นการกลา่วเกินจริงถึงรถยนต์วอลโวว่า่เป็นของสะสมท่ีสามารถ
ขบัได้ทกุวนั 

3. อุปนิเสธ (Litotes)  หมายถึง การกล่าวให้น้อยกว่าความเป็นจริง เพื่อให้เกิดความ
ประทับใจต่อผู้ อ่าน ตัวอย่างพาดหัวโฆษณาสบู่ Dove “Introducing another little reason to 
love a Dove bar” (Leigh, 1994) มีการใช้ค าวา่ little เพื่อดงึดดูความสนใจผู้อ่าน ถึงแม้วา่ในพาด
หัวจะหมายถึง เหตุผลเพียงน้อยนิด แต่ความหมายท่ีผู้ โฆษณาต้องการสื่อไปยังผู้ อ่านคือ เป็น
เหตผุลหลกัท่ีผู้คนจะรักในผลติภณัฑ์ Dove  

4. อุปมา (Simile) หมายถึง เป็นการเปรียบสิ่งหนึ่งสิ่งใดว่ามีความเหมือนกับอีกสิ่งหนึ่ง 
แตกต่างจากอุปลกัษณ์ท่ีใช้ในการเปรียบเป็น ตัวอย่าง พาดหัวโฆษณา “As thin as a giraffe” 
(Leigh, 1994) จากพาดหวัโฆษณานาฬิกาข้อมือ Nobila ใช้การอุปมาเปรียบรูปทรงความบางของ
นาฬิกาข้อมือเหมือนกบัรูปร่างของยีราฟ  

5. การอ้างถึง (Allusion) หมายถึง การกลา่วอ้างถึงช่ือ บุคคล สถานท่ี อันเป็นสิ่งท่ีจะท า
ให้ผู้ อ่านนึกถึงได้ ตัวอย่างพาดหัวโฆษณา “40% Sin, 60% Forgiveness” (Leigh, 1994) จาก
โฆษณาเนยเทียม Land O Lakes Country Morining Blend ใช้รูปแบบโวหารภาพพจน์โดยการ
อ้างถึงบาปและความดีตามหลกัศาสนาคริสต์คือการให้อภยั เพื่อสื่อไปถึงสิ่งได้รับจากเนยเทียม
ยี่ห้อนีว้า่มีประโยชน์มากกวา่โทษ  

6. ค าล้อเลียน (Parody) หมายถึง เป็นลกัษณะการล้อเลียนค าพูด การกระท า หรือลีลา
ท่าทางของบุคคลใดบุคคลหนึ่งในทางข าขัน ไม่ใช่การถากถางหรือเหยียดหยามให้อาย แต่เป็น  
การล้อเลียนเพื่อให้กลายเป็นท่ีตลกขบขัน ตัวอย่างจากพาดหัวโฆษณาหมากฝร่ัง Extra Gum 
“Introducing the sugar free gum recommended by 2 out of 3 patients” (Leigh, 1994)
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ล้อเลยีนจากสิ่งท่ีเกิดขึน้ในความเป็นจริง ซึ่งการแนะน าโดยทัว่ไปแล้ว จะต้องอยู่ภายใต้ค าแนะน า
โดยแพทย์หรือผู้ เช่ียวชาญ ไม่ใช่แนะน าโดยผู้ ป่วย  

7. บุคลาธิษฐาน (Personification) หมายถึง การสมมติุให้สิง่ไม่มีชีวิต เปรียบมีชีวิต หรือมี
ลกัษณะการกระท าคล้ายกริยาของมนุษย์ ตัวอย่าง พาดหัวโฆษณา Powerful Cuisinart Food 
processor “It makes salad dressing...and it won’t bite” (Leigh, 1994) ผู้ เขียนโฆษณาเปรียบ
อุปกรณ์การท าอาหารให้คล้ายกับมนุษย์ โดยสมมุติให้สลดัแตง่ตวัตวัสวยงาม และมีการใช้ค าว่า 
bite ท่ีเป็นกิริยาของมนษุย์เข้ามาใช้ในพาดหวันีด้้วย  

8. การจินตภาพ (Imagery) หมายถึง การใช้ค าหรือประโยคท่ีสื่อให้ผู้อ่านจินตนาการเกิด
ภาพในใจ เช่น พาดหวัโฆษณาน า้ยาเปลีย่นสีผม Clairol “Make you hair glimmer, shimmer, or 
simply glow.” (Leigh, 1994) เป็นการสร้างภาพให้กับผู้อ่านเพื่อให้ผู้อ่านรู้สึกว่าผมสวยเงางาม
หากผู้อ่านใช้ผลติภณัฑ์นี ้  

9. การแทนท่ีค า (Anthimeria) หมายถึง การแทนท่ีของค าตา่งประเภทในสว่นใดสว่นหนึ่ง
ของประโยค ท่ีประกอบด้วย ค านาม ค าสรรพนาม ค ากริยา ค าคุณศพัท์ หรือค าสนัธาน ซึ่งโดย
ส่วนมากจะใช้ค านามแทนค ากริยา ตัวอย่างพาดหัวโฆษณาชุดชัน้ Playboy “Gift him with 
Playboy” (Leigh, 1994) ในท่ีนีมี้การใช้ค าว่า Gift แทนค าวา่ Give ซึง่แทนความหมายว่า ให้เป็น
ของขวญั  

10. ส านวนอ้อมค้อม (Periphrasis) หมายถึง การใช้ค าหรือวลีบรรยายแทนช่ือ หรือ
สรรพคุณของสินค้า เพื่อสื่อความหมายทางอ้อม เช่น พาดหัวโฆษณาเคร่ืองดูดฝุ่ น Hoover 
“Packs like luggage. Carries like luggage. Store like luggage. Clean like a Hoover” 
(Leigh, 1994) จากพาดหวัโฆษณาดงักลา่ว ผู้ เขียนจงใจใช้การบรรยายสรรพคุณของสินค้า เพื่อ
สื่อความหมายในแง่ดีของสินค้าเอาไว้ก่อนท่ีจะเอ่ยถึงว่าสินค้านัน้คือเคร่ืองท าความสะอาด 
Hoover  

11. ค าถามเชิงวาทศิลป์ (Rhetorical questions) หมายถึง การถามค าถามท่ีไม่ต้องการ
ค าตอบ แต่เป็นการถามเพื่อยืนยันหรือปฏิเสธบางสิ่งอย่างอ้อมค้อม ตัวอย่าง พาดหัวโฆษณา
ผลิตภณัฑ์อาหารส าหรับสนุขั Grand Goumet “Doesn’t he deserve a dinner that looks good 
as yours?” (Leigh, 1994) เป็นการถามค าถามท่ีไม่ต้องการค าตอบ แต่เพื่อต้องการสร้างให้เกิด
ค าถามภายในใจผู้อ่านวา่สนุขัของเขา ได้รับอาหารท่ีดีและมีคณุภาพแล้วหรือไม่  

12. การเล่นค าซ า้ (Antanaclasis) หมายถึง การซ า้ค าท่ีให้ความหมายในทางต่างกัน 
ตัวอย่าง โฆษณาสายการบิน British Airway “Our frequent fliers can frequent other fliers. 
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(Leigh, 1994) ในพาดหัวนีมี้ค าซ า้กัน 2 ค า คือ ค าว่า frequent และ ค าว่า fliers โดย frequent 
ค าแรกเป็นค าคุณศัพท์วางไว้หน้าค าว่า fliers ในท่ีนีห้มายถึง ความถ่ีในการบิน ซึ่งต่างจาก
ความหมายของ frequent ค าท่ีสองเป็นค ากริยา ใช้เพื่อสือ่ความหมายวา่ จ านวนของผู้ใช้บริการท่ี
มีมากขึน้ 

13. ค าพ้องเสยีง (Paronomasia) หมายถึง การใช้ค าท่ีมีเสยีงเหมือนกนั แตใ่ห้ความหมาย
ท่ีแตกต่างกัน เช่น โฆษณาเคร่ืองถ่ายเอกสาร Panasonic “If you want to get read, use red.” 
(Leigh, 1994) ค าวา่ read และ red ในพาดหวันีมี้เสยีงท่ีคล้ายคลงึกนั  

14. การเลน่ค ากริยา (Syllepsis) หมายถึง การใช้ค าท่ีให้ความหมายแตกต่างกันออกไป 
เช่น โฆษณา God season salad dressing พาดหวัโฆษณาวา่ “Some people really know how 
to dress.” (Leigh, 1994) โดยปกติค าว่า dress มักพบเห็นการใช้กบัการแต่งตวัของเคร่ืองนุ่มห่ม 
แตใ่นท่ีนีใ้ช้ค าวา่ dress หมายถึง การปรุงแตง่รสชาติของน า้สลดัมากกวา่การแตง่ตวั  

15. การเลน่ค า (Puns) หมายถึงการใช้ค า หรือการใช้วลท่ีีมีความหมายตา่งไปจากวลเีดิม 
ตัวอย่างพาดหัวโฆษณารถยนต์บีเอ็มดับบลิว 535i “A power plant that recharges human 
batteries.” (Leigh, 1994) พาดหวันีต้ัง้ใจใช้วลีเพื่อสื่อความหมายว่ารถยนต์บีเอ็มดบับลิว 535i 
สามารถเป็นแหล่งพลังงานไฟฟ้าให้กับมนุษย์ได้ โดยเล่นค าว่า human batteries ซึ่งไม่ได้มี
ความหมายวา่พลงังานไฟฟา้ แตเ่ป็นพลงังานด้านบวก เช่น ความสขุ หรือ ความสะดวกสบาย  

16. การแฝงความนยั (Irony) หมายถึง การใช้ค าท่ีมีลกัษณะสื่อความหมายตรงกันข้าม
กบัความหมายท่ีแท้จริงของค า เช่น พาดหวัโฆษณา Fabrilock film for jeans เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีใช้
ส าหรับความแข็งตัวของผ้ายีนส์ ซึ่งจากพาดหัวนี ้“We make it tough for kids.” (Leigh, 1994) 
ต้องการสือ่ในทางตรงกนัข้ามวา่ผลติออกมาเพื่อให้เด็กใสไ่ด้ 

17. ปฏิพจน์ (Oxymoron) หมายถึง การน าเอาค า 2 ค าท่ีมีความหมายแตกต่างกัน หรือมี
ค ว าม ห ม า ย ต รง ข้ า ม กั น ม า ไ ว้ ร ว ม กั น  ตั ว อ ย่ า ง  “Real Bacon makes the ordinary 
extraordinary.” (Leigh, 1994) พาดหัวโฆษณา Hormel real bacon pieces ใช้ค าว่า ordinary 
และ extraordinary วางไว้ติดกนั ทัง้ท่ีมีความหมายตรงข้ามกนั 

18. ปริทรรศน์  (Paradox) หมายถึง ค ากล่าวท่ีมีความขัดแย้งในตนเอง เช่น “2000 
Calorie Mascara. The only thing you gain is fat lashes.” (Leigh, 1994) พ าดหัว โฆษณ า
เคร่ืองส าอาง Max Factor ใช้พาดหวันีส้ือ่ความหมายให้ใช้มาสคาร่าเพื่อให้ขนตาดูหนาขึน้ ซึง่ค า
ว่า Calorie เป็นหน่วยวัดของอาหารท่ีท าให้เกิดความอ้วนในร่างกาย แต่กลับถูกน ามาใช้กับ
เคร่ืองส าอาง 
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19. การเลียนเสยีงธรรมชาติ (Onomatopoeia) หมายถึง การใช้ค าท่ีมีการเลยีนเสียงใด ๆ 
ก็ตามท่ีเกิดขึน้จากประสาทสัมผัส เช่น พาดหัวโฆษณารถยนต์ฟอร์ด (Ford Mustang LX 
Concertible) “Open up and say “ahhh.”” (Leigh, 1994) ใช้ค าว่า ahhh แทนเสียงอุทานของ
มนษุย์ขณะท่ีเห็นสิง่ท่ีนา่ประหลาดใจ 

20. นามนัย (Metonymy) หมายถึง การใช้ค าหรือวลีแทนความหมายโดยนัย มากกว่า
ความหมายโดยตรงของค านัน้ เช่น พาดหัวโฆษณา Knorr soup “Knorr takes you on a kettle 
cruise of England.” (Leigh, 1994) จากพาดหัวนีใ้ช้ค าว่า  kettle เพื่อเป็นนามนัยในการสื่อ
ความหมาย โดยไม่ได้หมายถึงกาต้มน า้ แต่หมายถึง Knorr จะท าให้น า้ซุปท่ีอยูใ่นหม้อของคุณมี
รสชาติแบบชาวองักฤษ 

21. การเคลื่อนค า (Euphemism) หมายถึง การใช้ถ้อยค าหรือภาษาท่ีสภุาพนุ่มนวลเพื่อ
ลดความรุนแรง ตวัอยา่งพาดหวัโฆษณา Tampax เป็นผู้ผลติสินค้าผ้าอนามัยในตา่งประเทศ “For 
50 years, more women have trusted the special moments of their lives to Tampax.” 
(Leigh, 1994) จากพาดหวันีใ้ช้วล ีspecial moments สื่อความหมายแทนค าว่า ช่วงเวลาท่ีผู้หญิง
มีประจ าเดือนนัน่เอง 

ส่วนการใช้โวหารภาพพจน์ในพาดหัวโฆษณาอีกรูปแบบหนึ่ง คือ Schemes ในท่ีน่ี
หมายถึง ค าจ ากดัความทางวาทศิลป์ท่ีใช้เรียกแทนการวิเคราะห์ภาษาด้านข้อความ การจดัล าดบั
โครงสร้างทางภาษา หรือการจัดรูปแบบภาษา และมักพบมากในการเขียนบทกวีหรือกลอน 
เน่ืองจากมีลกัษณะของค าซ า้ หรือ ค าสมัผสั เพื่อให้เกิดความคล้องจอง โดยท่ีความหมายของค า
ไม่เปลี่ยนไป (Robert & Susan, 2011)  เช่นเดียวกับในการเขียนงานโฆษณา มีการน า Schemes 
มาใช้เพื่อดึงดูดความสนใจจากการเล่นค า ซึ่ง Schemes ท่ีสรุปตามแนวคิดของ Leigh (1994)  
มีทัง้หมด 20 ประเภท ได้แก่ 

1. การตดัสนัธาน (Asyndeton) หมายถึง การตดัค าเช่ือมระหวา่ง 2 ประโยคออกไป โดยท่ี
ใจความอ่ืนยงัคงเดิมไม่เปลี่ยนแปลง ตวัอยา่งจากพาดหวัโฆษณา Torismo de Mexico “Come. 
Feel the warmth of Mexico.” (Leigh, 1994) จากพาดหวัโฆษณานี ้จะเห็นได้วา่มีการตดัค าเช่ือม
ออกไป ระหว่างค าว่า Come และ Feel เพื่อให้ประโยคดูสัน้และกระชับ โดยแท้จริงแล้วรูปของ
ประโยคนี ้จะต้องมีค าวา่ and แทรกอยูด้่วย คือ Come and Feel the warmth of Mexico.  

2. การสมัผัสสระ (Assonance) หมายถึง การมีเสียงสระท่ีเหมือนกันมากกว่า 2 เสียง 
หรือในภาษาไทยเรียกวา่ ค าพ้องเสยีง อาจมีเสยีงสระเสยีงเดียวกนั แตต่วัสะกดอาจไม่เหมือนกนัก็
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ได้ ตวัอย่างพาดหวัโฆษณาบริการรถเช่า Avis "I hate to wait!" (Leigh, 1994) จากพาดหวันีเ้กิด
การซ า้กนัของเสยีงสระจากค าวา่ “hate” และ “wait”  

3. การกลา่วซ า้ (Repetition) หมายถึง การใช้ค า หรือวลี ท่ีเป็นค าและความหมายเดิม
มากกว่า 1 ครัง้ เพื่อเน้นให้เกิดความน่าสนใจ ตัวอย่างจากพาดหัวโฆษณา Foundation for 
Commercial Banks “Take a long, long look at all the services you can only get from a 
Full Service Bank.” (Leigh, 1994) ค าท่ีพาดหัวนีก้ล่าวซ า้ คือ long ซึ่งผู้ เขียนโฆษณาต้องการ
เน้นย า้ผู้ อ่านพิจารณาการบริการจากธนาคารให้ถ่ีถ้วน เพื่อให้ผู้ อ่านตระหนักว่าธนาคารนีจ้ะ
สามารถบริการความสะดวกทกุอยา่งให้แก่ผู้อ่านได้  

4. การละความ (Ellipsis) หมายถึง การเว้นช่องว่างไว้ หรือ การละค าหรือวลีท่ีจะท าให้
ประโยคหรือใจความนัน้ ๆ สมบูรณ์ ตวัอย่าง “If you can do any of these…, you can load this 
35mm camera. (Leigh, 1994) จากพาดหวัดงักลา่วนี ้ผู้อ่านต้องเป็นผู้ เติมข้อความท้ายประโยค
ท่ีผู้ เขียนละไว้ ให้ประโยคมีใจความท่ีสมบูรณ์  

5. ค าขดัแย้งกัน (Antithesis) หมายถึง การสือ่ความหมายของประโยคท่ีตรงข้ามกัน หรือ
การใช้ค าท่ีมีความหมายตรงข้ามกัน บางพาดหวัอาจใช้โครงสร้างประโยคท่ีเหมือนกัน เพื่อแสดง
ความหมายท่ีไม่เหมือนกัน เช่น พาดหวัโฆษณาผลิตภณัฑ์ป้องกันแสงแดด Sundown ใช้ค าพาด
หัวว่า  “Sundown vs. Sundamage” (Leigh, 1994) โดยพาดหัว นี ใ้ ช้ ช่ือผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อสื่ อ
ความหมายขดัแย้งกับสรรพคุณของสินค้า มีวตัถุประสงค์เพื่อต้องการสร้างความดึงดูดใจให้กับ
ผู้อ่านได้ทนัที  

6. การซ า้ความหมาย (Polyptoton) หมายถึง การใช้ค าท่ีมีค ารากศพัท์มาจากค าเดียวกัน 
ตัวอย่างพาดหัวโฆษณา General Electric “Get your money’s worth. Or your money back.” 
(Leigh, 1994) จากตัวอย่างนีใ้ช้ค าซ า้ความหมายท่ีเป็นค าและความหมายเดียวกันคือ ค าว่า 
money เพื่อต้องการยืนยนัถึงความพงึพอใจที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการซือ้สนิค้าด้วยเงิน  

7. การสมัผัสอักษร หรือการซ า้พยัญชนะ (Alliteration) โดยมากจะใช้พยัญชนะตวัแรก 
เพื่อเพิ่มความโดดเด่น และสามารถจดจ าได้ง่ายขึน้ เช่น “Salon Secrets for thick, fuller hair.” 
(Leigh, 1994) เป็นการใช้พยญัชนะซ า้ “S” เป็นตวัขึน้ต้นค า เพื่อให้เกิดความคล้องจองและท าให้
ผู้อ่านจดจ าโฆษณาได้งา่ยขึน้  
  8. สมัผสัใน (Internal Rhyme) หมายถึง การใช้ค าท่ีมีเสยีงสมัผสัคล้องจองกนั เหมือนกับ
สมัผัสนอก สัมผัสในท่ีใช้ในภาษาไทย ตัวอย่างพาดหัวโฆษณาบริษัทผลิตถุงเท้าในประเทศ
อเมริกา Wigwam Mills  “7 – Footer. High and dry for those who sky” (Leigh, 1994) จาก
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ตวัอยา่งของพาดหวันี ้มีการซ า้เสียงของค าถึง 3 ค าด้วยกนัคือ ค าว่า “high” “dry” และ “sky” เป็น
การสมัผสัใน 

9. การวางลกัษณะค าให้ขนานกัน (Parallelism) หมายถึง คือการวางโครงสร้างของรูป
ประโยค 2 ประโยค หรือมากกว่า 2 ประโยคท่ีมีลกัษณะเหมือนกันมาวางไว้ติดกัน ตวัอย่างจาก
พาดหวัโฆษณาผลิตภณัฑ์เคร่ืองพิมพ์ดีดไฟฟ้า Smith Corona “It catches your mistake. Finds 
it, Erases it. Even helps you to spell IT. (Leigh, 1994) 

10. การวางสลบักันของค า (Anastrophe) หมายถึง การสลบัท่ีของค าท่ีผิดไปจากปกติ
เช่น “America’s look is Cover Girl.” (Leigh, 1994) พาดหวัโฆษณาเคร่ืองส าอาง Cover Girl จะ
เห็นว่ามีการสลบัท่ีทางโครงสร้างของประโยค ระหว่างค าว่า America’s look และ Cover Girl ซึ่ง
การสลบัท่ีในพาดหวันีใ้ห้ความหมายเดิม แตใ่ห้ความรู้สกึท่ีแตกต่าง โดยผู้โฆษณาต้องการเน้นไป
ท่ียี่ห้อเคร่ืองส าอางจึงใช้การวางสลบักนัของค าทัง้ 2 ค า 

11. การวางเข้าด้วยกันของค าหรือประโยค (Apposition) หมายถึง การวางต าแหน่งของ
ค าหรือประโยค 2 ประโยคไว้ติดกัน โดยท่ีประโยคท่ี 2 จะเป็นค าอธิบายหรือขยายความในประโยค
แรก ตวัอย่าง พาดหวัโฆษณา Corning lenses “If you had your eyes tested outdoors as well 
as indoors, you’d know why we developed photochromic lenses.” (Leigh, 1994) ใ น
ประโยคท่ี 2 เป็นการให้เหตผุลวา่ท าไมจึงต้องพฒันาเลนส์ เพื่อสนบัสนนุใจความในประโยคแรก 

12. จุดส าคญั (Climax) หมายถึง การเรียงล าดบัของค า วลี หรือประโยค โดยเรียงล าดบั
ตามความส าคัญ ท่ีมากขึน้  เช่น “You’re in trouble. You’ve had an accident. You need a 
lawyer.” (Leigh, 1994) พาดหัวโฆษณา American Express ต้องการน าเสนอขายบัตรเครดิต 
โดยชีใ้ห้เห็นถึงปัญหา และการมีอุบติัเหตุ จนกระทัง่ไปถึงการขึน้ศาล ซึ่งหมายความถึงการใช้เงิน
จ านวนมาก จึงมีความจ าเป็นต้องมีบตัรเครดิต 

13. ความแทรก (Parenthesis) หมายถึง การแทรกค าพูดบางค าขึน้มาระหวา่งโครงสร้าง
ประโยคปกติ ตวัอย่างพาดหวัโฆษณายาไทลินนอล “Creates pain relief (and without aspirin 
complications). Tylenol Extra-Strength Capsules.” (Leigh, 1994) มีการแทรกค าขึน้มาอย่าง
ชดัเจนในวงเลบ็ 

14. การมีสนัธานหลายค า (Polysyndeton) หมายถึง การจงใจใช้ค าสนัธานหลายค า เช่น 
พาดหัวโฆษณาเคร่ืองถ่ายเอกสาร Panasonic “Panasonic also gets you read with blue, or 
brown or green.” (Leigh, 1994) พาดหัวนีใ้ช้ค าสันธานค าว่า also และ ค าว่า  or ซ า้ๆ เพื่อ
ต้องการแสดงให้เห็นคณุสมบติัท่ีหลากหลายของเคร่ืองถ่ายเอกสาร 
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15. การทวนค า (Anadiplosis) หมายถึง การน าค าสดุท้ายของประโยค มากลา่วซ า้เป็นค า
ขึน้ต้นในประโยคถัดไป เช่น พาดหัวโฆษณาเจลส าหรับโกนหนวด Edge “A shave this close 
used to take guts. Today it takes gel. Gel makes a difference.” (Leigh, 1994) ใช้ค าว่า gel 
มาทวนซ า้  

16. การเน้นซ า้ค า (Anaphora) หมายถึง การซ า้กันของค าเดียวกัน หรือ กลุม่ค าเดียวกัน
ในสว่นแรกของประโยคท่ีตามมา เช่น “The miracle of VHS. The miracle of JVC technology.” 
(Leigh, 1994) พาดหวันีใ้ช้กลุม่ค า The miracle of มาซ า้ในสว่นแรกของประโยคท่ี 2 

17. ปฏิไวยากรณ์ (Antimetabole) หมายถึง การซ า้กันของค าในประโยคถัดไป ท่ีมีการ
สลบัท่ีทางโครงสร้างของไวยากรณ์ ตวัอย่างพาดหวัโฆษณา Francisan china “Applique’ is part 
of you… you’re part of Applique’.” (Leigh, 1994) มีการสลบัท่ีค าว่า Applique’ จากประโยค
แรกท าหน้าท่ีเป็นประธานของประโยค แต่ประโยคถัดมาค าว่า Applique’ ถูกย้ายมาท าหน้าท่ี
กรรมของประโยค 

18. ค าซ า้คัน่ (Epanalepsis) หมายถึง การซ า้กันของค าสดุท้ายและค าแรกของประโยค
เป็นค าเดียวกัน เช่น พาดหัวโฆษณา KichenAid “Cooks like the best chef cook.” (Leigh, 
1994) ใช้ค าวา่ cook ซ า้กนั 2 ครัง้ในค าแรกและค าสดุท้าย 

19. การซ า้ค าสุดท้าย (Epistrophe) หมายถึง การซ า้กันของค าเดียวกัน หรือกลุ่มค า
เดียวกันในประโยคถัดไป ยกตัวอย่าง พาดหัวโฆษณา General Eletric “Unlimited mileage 
included. Collision protection included. First tank of gas included.” (Leigh, 1994) ใช้ค า 

เดียวกนัซ า้กนั 3 ครัง้ คือค าวา่ included 
20. สมัผสัค าท้าย (End Rhyme) หมายถึง ความคล้องจองกันของเสียงในค าท้ายของวล ี

เช่น “KitchenAid. For the way it’s made.” (Leigh, 1994) ค าว่า aid และ made ในพาดหวันีมี้
เสยีงสมัผสัค าท้ายท่ีคล้องจองกนั 

Tropes และ Schemes ทัง้หมด 41 ประเภทท่ีกล่าวมาในบทนี ้คือ ความหมายและ
วิธีการใช้โวหารภาพพจน์ในการเขียนโฆษณา ตามแนวคิดของ Leigh (1994) ซึ่งการเลือกใช้
ประเภทโวหารภาพพจน์ท่ีเหมาะสมจะท าให้การโฆษณามีประสิทธิภาพมากขึน้ด้วย (Corbett & 
Connors, 1999) 
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งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
จากการศึกษาเร่ืองการใช้โวหารภาพพจน์ในการโฆษณาบนสื่อสิ่งพิมพ์มีนกัวิจัยหลาย

ทา่นได้ศกึษาเก่ียวกบัเร่ืองนี ้ผู้วิจยัแยกงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องออกเป็น 2 สว่น คือ งานวิจยัในประเทศ 
และงานวิจยัตา่งประเทศ 

 
งานวิจัยในประเทศ 

 ภัสราภรณ์ ทาทอง (2549) ได้ศึกษาลกัษณะโวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในหัวเร่ืองโฆษณา
เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าในนิตยสารส าหรับผู้หญิง ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2544 - 2548 วตัถุประสงค์เพื่อ
ศกึษาลกัษณะของโวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในงานโฆษณาเคร่ืองส าอาง และประเภทโวหารภาพพจน์ท่ี
พบมากท่ีสุด กลุ่มตัวอย่างชิน้งานโฆษณาทัง้หมด 75 ชิน้งาน ได้ถูกสุ่มเลือกน ามาใช้เป็นกลุ่ม
ตัวอย่าง จากนิตยสาร Cosmopolitan และนิตยสาร Marie Claire ฉบับภาษาอังกฤษท่ีวาง
จ าหนา่ยในกรุงเทพมหานคร และเผยแพร่ในช่วงปีพ.ศ. 2544 - 2548  จากนัน้วิเคราะห์ข้อมลูพาด
หวัโฆษณาจากกลุม่ตวัอย่างท่ีได้มา โดยใช้แนวความคิดของ Leigh (1994) จ าแนกประเภทของ
โวหารภาพพจน์ ผลจากงานวิจัยของ ภัสราภรณ์ พบว่าโวหารภาพพจน์ทัง้หมด 18 ชนิด ถูก
น ามาใช้ในหวัเร่ืองโฆษณา แบง่ออกเป็น Tropes 9 ชนิด และ Schemes  9 ชนิด เรียงล าดบัโวหาร
ภาพพจน์ท่ีถกูใช้มากท่ีสดุไปน้อยท่ีสดุ ได้แก่ Tropes การใช้ค าบุคลาธิษฐาน ค าอุปลกัษณ์ ค าถาม
ท่ีไม่ต้องการค าตอบ จินตนาการ การกลา่วเกินจริง การเล่นค าหรือส านวน ถ้อยค าเปรียบเทียบ  
ค าขัดแย้ง และค าพูดท่ีพาดพิงถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และ Schemes การวางลกัษณะค าให้ขนานกัน  
ค าสมัผสั การซ า้ค านาม ค าคล้องจอง ค าซ า้ เคร่ืองหมายวงเล็บ ค าพ้องเสียง การวางค าเรียงกัน
โดยให้ค าหลงัขยายค าแรก และเสยีงสมัผสัท้ายค า  

  โวหารภาพพจน์ 5 ชนิดท่ีถูกน ามาใช้มากท่ีสดุ คือ การใช้ค าบุคลาธิษฐาน คิดเป็นร้อยละ 
20.8, ค าอุปลกัษณ์ คิดเป็นร้อยละ 16.8, การวางลกัษณะค าให้ขนานกัน คิดเป็นร้อยละ 12.8, 
และค าถามท่ีไม่ ต้องการค าตอบ  คิดเป็นร้อยละ  10.9 และจินตนาการ คิดเป็นร้อยละ  6.9 
ตามล าดบั สว่นโวหารภาพพจน์ท่ีพบวา่ถูกน ามาใช้น้อยครัง้ท่ีสดุ ได้แก่ การวางค าเรียงกันโดยให้
ค าหลงัขยายค าแรก คิดเป็นร้อยละ 1, ค าพูดท่ีพาดพิงถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่ง คิดเป็นร้อยละ 1 และเสียง
สมัผสัท้ายค า คิดเป็นร้อยละ 1  สว่นหวัเร่ืองโฆษณาท่ีมีการใช้ลกัษณะโวหารภาพพจน์ 2 ชนิดใน
หวัเร่ืองเดียวกนั พบเป็นจ านวน 24 หวัเร่ืองจากโฆษณาทัง้หมด 75 ชิน้งานโฆษณา โดย  3 อันดบั
แรก คือ อันดบัท่ี 1 การใช้ค าบุคลาธิษฐานคู่กับค าอุปลกัษณ์ พบใน 6 หวัเร่ือง คิดเป็นร้อยละ 1  
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อนัดบัท่ี 2 ใช้การวางลกัษณะค าให้ขนานกนัคู่กับจินตนาการ พบใน 3 หวัเร่ือง และอันดบัท่ี 3 ใช้
การวางลกัษณะค าให้ขนานกนัคูก่บัการซ า้ค านาม พบใน 3 หวัเร่ืองเช่นเดียวกนั  

การอภิปรายผลในงานวิจัยนีก้ล่าวว่า โวหารภาพพจน์ทัง้หมด 18 ชนิดท่ีพบในหัวเร่ือง
โฆษณาเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า คิดเป็นร้อยละ 44 ของโวหารภาพพจน์ทัง้หมด 41 ชนิดท่ีพบใน
งานวิจัยของ Leigh (1994) อาจเป็นเพราะว่ากลุม่ตัวอย่างท่ีเลือกใช้ในการศึกษานัน้แตกต่างกัน 
เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างของ Leigh (1994) มีความหลากหลาย แตกต่างไปจากงานวิจัยของ        
ภสัราภรณ์ ทาทอง (2549) ท่ีเลือกกลุม่ตวัอย่างเฉพาะโฆษณาเคร่ืองส าอางจากนิตยสารส าหรับ
ผู้หญิงเพียงอย่างเดียว ภสัราภรณ์ ทาทอง เสนอแนะเก่ียวกบัการศกึษาวา่ควรมีการศกึษาลกัษณะ
โวหารภาพพจน์ในหัวเร่ืองโฆษณาสินค้าประเภทอ่ืน ๆ เช่น ในด้านธุรกิจหรือด้านกีฬาของสื่อ
สิง่พิมพ์อ่ืนด้วย  

Chaysin (2011) ได้ศึกษาเก่ียวกับการใช้โวหารภาพพจน์ในงานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์  
วตัถุประสงค์เพื่อหาโวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในงานโฆษณา วิเคราะห์ประเภทและความถ่ีของโวหาร
ภาพพจน์ท่ีพบมากท่ีสดุ รวมถึงหาค่าความสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทโวหารภาพพจน์ท่ีพบกบัสินค้า
วา่มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งไร โดยเลือกกลุม่ตวัอย่างทัง้หมดรวม 116 ชิน้งาน จากนิตยสาร Food 
Network รวมทัง้หมด 10 ฉบับท่ีเผยแพร่ในช่วงเดือนมกราคม ถึงเดือน ธันวาคม 2553  ซึ่ง
นิตยสารดงักลา่วเป็นท่ีรู้จกักนัดีในประเทศสหรัฐอเมริกาและมีชิน้งานโฆษณาท่ีหลากหลาย กรอบ
แนวความคิดการวิจยัครัง้นี ้สรุปมาจากผลงานวิจยัของ Leigh (1994) และ McQuarrie and Mick 
(1996) รวมกัน โดยเลือกเฉพาะประเภทท่ีโดดเด่นมาทัง้หมด 16 ประเภท ได้แก่ ค าสมัผัส การ
กลา่วเกินจริง ค าอุปลกัษณ์ การใช้ค าบุคลาธิษฐาน การวางลกัษณะค าให้ขนานกัน ค าถามท่ีไม่
ต้องการค าตอบ ถ้อยค าเปรียบเทียบ การละค า ค าพ้องเสียง ค าซ า้ ค าคล้องจอง ค าเลียนเสียง
ธรรมชาติ ค าประชดประชนั ค าขดัแย้งกนั อุปนิเสธ และการเลน่ส านวน  

การวิเคราะห์เนือ้หาเร่ิมจากการจ าแนกสว่นประกอบชิน้งานแตล่ะชิน้ออกเป็น 3 สว่นเป็น
กระบวนการหลกั คือ พาดหวั เนือ้หา และค าขวญั (Slogan) เน่ืองจากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องก่อนหน้า
นีส้่วนใหญ่มุ่งท าการศึกษาเฉพาะพาดหัวโฆษณาเท่านัน้ การวิจัยครัง้นีจ้ึงท าการศึกษา โวหาร
ภาพพจน์ในสว่นประกอบอ่ืน ๆ ของงานโฆษณาเพิ่มเติม ผลการจ าแนกสว่นประกอบชิน้งานพบว่า
กลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 116 ชิน้งาน มีเพียง 37 ชิน้งานเท่านัน้ท่ีมีประกอบครบทัง้ 3 ส่วน กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเหลือ 79 ชิน้งานแบ่งออกเป็น พาดหัวและค าขวญั 44 ชิน้งาน พาดหวัและเนือ้หา 20 
ชิน้งาน และพาดหวัเพียงอย่างเดียว 15 ชิน้งานตามล าดบั จะเห็นได้วา่ทกุชิน้งานโฆษณาทัง้หมด
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ของกลุม่ตวัอยา่ง 116 ชิน้งาน บางชิน้งานไม่ได้มีสว่นประกอบส าคญัครบทัง้ 3 สว่น แตส่ว่นหนึง่ท่ี
มีครบเหมือนกนัทัง้หมดคือ พาดหวั  

ผลการศึกษาของ Chaysin (2011) แบ่งออกได้เป็น 3 สว่น ตามการจ าแนกสว่นประกอบ
ของงานโฆษณา ได้แก่ พาดหัว เนือ้หา และค าขวัญ โดยศึกษาเฉพาะส่วนพาดหัวเท่านัน้ คือ 
ประเภทของโวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในงานโฆษณาสนิค้าอาหารมากท่ีสดุ ได้แก่ ค าซ า้ คิดเป็นร้อยละ
13 ค าถามท่ีไม่ต้องการค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 12 ค าสมัผสั คิดเป็นร้อยละ11 การกลา่วเกินจริง 
คิดเป็นร้อยละ 9 และค าคล้องจอง คิดเป็นร้อยละ 9  ตามล าดบั ประเภทของโวหารภาพพจน์ท่ีใช้
น้อยท่ีสุด ได้แก่ การวางลักษณะค าให้ขนานกัน และค าขัดแย้งกัน คิดเป็นร้อยละ 1 ของกลุ่ม
ตวัอยา่งทัง้หมด นอกจากนีพ้บการใช้โวหารภาพพจน์ทัง้ 3 สว่นประกอบของชิน้งานโฆษณาได้แก่ 
พาดหัว เนือ้หา และค าขวัญ แต่ไม่พบโวหารภาพพจน์ในทุกส่วนประกอบของชิน้งานโฆษณา
ทัง้หมด การอภิปรายผลในงานวิจยันีก้ลา่วว่า โดยสรุปผลการวิจยัออกมาคล้ายคลงึกบัผลการวิจัย
ของ Leigh (1994) และ McQuarrie and Mick (1996) คือ มีการโวหารภาพพจน์ประเภทการใช้
ค าสมัผัสและการใช้ค าซ า้มากท่ีสุด เน่ืองจากการใช้โวหารภาพพจน์ประเภทการใช้ค าซ า้ เป็น
เทคนิคท่ีรู้จักกันโดยทัว่ไปของประเภทโวหารภาพพจน์ทัง้หมด งา่ยตอ่การน ามาใช้และงา่ยตอ่การ
สือ่สารในการโฆษณาทางสือ่สิง่พิมพ์  
 อัจฉิมาภรณ์ เจียรโณรส (2555) วิเคราะห์เร่ืองการใช้โวหารภาพพจน์ในพาดหวัโฆษณา
นาฬิกาข้อมือส าหรับผู้ชายและผู้หญิงภาษาองักฤษในนิตยสารภาษาไทย ระหวา่งปี พ.ศ. 2548 ถึง 
2552 มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความแตกตา่งระหว่างการใช้โวหารภาพพจน์ประเภท Trope และ 
Scheme ในพาดหวัโฆษณานาฬิกา รวมถึงศกึษาความแตกตา่งระหวา่งการใช้โวหารภาพพจน์แต่
ละประเภทในพาดหัวโฆษณานาฬิกาข้อมือผู้ ชายและผู้หญิงอีกด้วย กลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 86 
โฆษณาถูกน ามาใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้แบ่งออกเป็นโฆษณานาฬิกาส าหรับผู้ ชาย 49 โฆษณา 
โฆษณานาฬิกาส าหรับผู้หญิง 37 โฆษณา เลือกจากโฆษณานาฬิกาข้อมือท่ีมีพาดหวัหลกั โดยใช้
วิธีการเลอืกกลุม่ตวัอยา่งสุม่แบบเจาะจง (Purposive sampling) จากนิตยสารภาษาไทยตีพิมพ์ใน
ประเทศไทย ได้แก่ GM Watch and Jewery, Vogue, Harper Bazaar and Watch World-Wide 
ฉบบัปีค.ศ. 2005 – 2009 การวิจยัครัง้นีใ้ช้กรอบแนวความคิดของ Leigh (1994) มาประยกุต์ใช้ใน
การศึกษาเร่ืองการแบ่งประเภทโวหาร Tropes และ Schemes และแบ่งประเภพโวหารภาพพจน์
ยอ่ยออกเป็น 41 ประเภท และใช้กรอบแนวความคิดของ Lakoff (1973) ศึกษาเร่ืองความแตกตา่ง
ระหวา่งภาษาของผู้ชายและผู้หญิง วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีการหาค่าทางสถิติ ได้แก่ ความถ่ี และ
ค่าร้อยละ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ในพาดหวัโฆษณานาฬิกาส าหรับผู้ชาย มีการใช้โวหารภาพพจน์
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ประเภท Tropes คิดเป็นร้อยละ 42.67 ประเภทท่ีพบมาท่ีสุดคือ อุปลกัษณ์ ส่วนท่ีเหลือ ร้อยละ 
57.33 เป็นการใช้โวหารประเภท Scheme ท่ีพบมากท่ีสดุคือ การละความ เช่นเดียวกนักบัผลวิจัย
การพาดหัวโฆษณานาฬิกาส าหรับผู้ หญิงพบว่ามีการใช้โวหารภาพพจน์ประเภท Scheme 
มากกว่า Trope คือ ประเภท Trope คิดเป็นร้อยละ 47.06 และประเภท Scheme คิดเป็นร้อยละ 
52.94 โดยประเภท Trope พบว่า กระบวนจินตภาพ มีการใช้มากท่ีสุดในการพาดหัวโฆษณา
ผู้หญิง และประเภท Scheme พบวา่มีการใช้โวหารภาพพจน์การสมัผสัอกัษร มากท่ีสดุ  
 พรรณรัตน์ กานต์ไกรศรี (2555) วิเคราะห์เร่ืองรูปแบบภาษาภาพพจน์และการใช้ค าของ
โฆษณาอสงัหาริมทรัพย์ในหนังสือพิมพ์บางกอกโพสต์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์และหา
ความถ่ีของการใช้รูปแบบภาษาภาพพจน์และค าของพาดหัวโฆษณา จากกลุ่มตัวอย่างพาดหัว
โฆษณาอสงัหาริมทรัพย์ท่ีมีขนาดตัง้แต ่¼, ½, และเต็มหน้าหนงัสอืพิมพ์บางกอกโพสต์ ฉบบัตัง้แต่
ฉบบัวนัท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2552  ถึงฉบบัวนัท่ี 30 มิถุนายน พ.ศ. 2553 ทัง้หมดรวมเป็น 93 พาด
หวัโฆษณา การศกึษาในครัง้นีใ้ช้กรอบแนวคิดท่ีสรุปจากนกัวิจยัด้านภาษาภาพพจน์ 5 ทา่น ได้แก่ 
Dyer (1982), Moriaty (1991), Myers (1994), Brierley (2002) แล ะ  Drewniany and Jewler 
(2008) น ามาวิเคราะห์และหาค่าความถ่ีในการใช้รูปแบบภาษาภาพพจน์และค าในพาดหัว
โฆษณา โดยสรุปรูปแบบภาษาภาพพจน์จากกรอบแนวความคิดของ 5 ทา่น ออกมาเป็น 7 รูปแบบ
ดังนี ้การสัมผัสพยัญชนะ การสัมผัสเสียงสระ  การซ า้ค า การใช้ค าท่ีมีเสียงสัมผัสคล้องจอง  
อุปลกัษณ์ อุปมา และการเปรียบเทียบ  
  ผลการวิจยัครัง้นีพ้บวา่ รูปแบบภาษาภาพพจน์ท่ีใช้ในการพาดหวัโฆษณาอสงัหาริมทรัพย์
ในหนงัสือพิมพ์บางกอกโพสต์มากท่ีสดุ 3 ประเภท ได้แก่ อุปลกัษณ์ พบการใช้มากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 55 รองลงมา คือ การสมัผสัพยญัชนะ คิดเป็นร้อยละ 19 และการซ า้ค า คิดเป็นร้อยละ 10 
รูปแบบภาษาภาพพจน์ท่ีพบได้น้อยท่ีสดุคิดเป็นร้อยละ 4 เท่ากัน คือ การอุปมา และเสียงสมัผัส
คล้องจอง ส าหรับความถ่ี อีกทัง้ด้านการใช้ค า พบวา่ การใช้ค าคณุศพัท์แสดงอารมณ์ (Emotion or 
exciting words) พบมากท่ีสดุในพาดหวัโฆษณาอสงัหาริมทรัพย์ คิดเป็นร้อยละ 46 ค าท่ีใช้ซ า้ซาก 
(Chichés) คิดเป็นร้อยละ 28 และค ากริยาแสดงอาการ (Active verb) คิดเป็นร้อยละ 26 
ตามล าดบั ผลสรุปของงานวิจัยนีส้อดคล้องกับกรอบแนวความคิดของนกัวิจัยทัง้ 5 ท่าน ท่ีกลา่ว
ตรงกันว่าการเขียนโฆษณาท่ีสามารถดึงดูดใจผู้อ่านได้ดี มีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องใช้รูปแบบ
ภาษาภาพพจน์มาใช้ในการพาดหวัโฆษณา เพื่อให้เกิดผลกระทบกบัผู้อ่านมากขึน้ สร้างภาพในใจ
ผู้อ่านท าให้ผู้อ่านสามารถจดจ าโฆษณานัน้ได้  
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งานวิจัยต่างประเทศ 
Leigh (1994) ได้ศึกษาเร่ืองการใช้โวหารภาพพจน์ในพาดหัวโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ 

วตัถปุระสงค์เพื่อทดสอบผลงานวิจยัก่อนหน้านัน้เก่ียวกบัการใช้โวหารภาพพจน์ในพาดหวัโฆษณา 
โดยใช้กรอบแนวความคิดของ Stern (1988, 1992) ในการวิเคราะห์ข้อมูล หาความถ่ีประเภทของ
โวหารภาพพจน์ท่ีถูกใช้ในพาดหัวโฆษณาในกลุ่มตวัอย่าง 2,183 ชิน้งานโฆษณา คดัเลือกจาก
นิตยสาร 4 ประเภทของสหรัฐอเมริกา ช่วงระหว่างเดือนเมษายน และเดือนสิงหาคม ในปีค.ศ. 
1986 และปีค.ศ. 1988 เดือนละ 1 เล่ม รวม 4 เล่ม ได้แก่ นิตยสารประเภทการกีฬา นิตยสาร
ประเภทเศรษฐกิจการเงิน นิตยสารประเภทความสนใจพิเศษด้านการถ่ายภาพ และนิตยสาร
ประเภทไลฟ์สไตล์ Leigh ได้วิเคราะห์ข้อมลูในสว่นของข้อความโฆษณาอนัได้แก่  พาดหวัวา่มีการ
ใช้โวหารภาพพจน์ในการโฆษณาหรือไม่ ถ้ามีเป็นโวหารภาพพจน์ประเภทใดบ้างท่ีถกูน ามาใช้มาก
ท่ีสุด ภาพท่ีปรากฏในโฆษณามีส่วนสมัพันธ์กันกับโวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในพาดหัวนัน้หรือไม่  
ผลจากการวิจยัพบวา่ มีโวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในโฆษณาคิดเป็นร้อยละ 74 จากจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง
ท่ีพบทัง้หมด และมีมากมายหลายแบบรวมทัง้หมด 41 ประเภท สามารถแบง่โวหารภาพพจน์ยอ่ย
ทัง้หมดนีอ้อกเป็น 2 รูปแบบ คือ Trope และ Scheme ประเภทโวหารภาพพจน์ยอ่ยท่ีพบมากท่ีสดุ 
ได้แก่ บุคคลาธิษฐาน ค าพ้องเสยีง และการเลน่ค า ตามล าดบั 

Jalilifar (2010) ได้ศึกษาเร่ือง การใช้โวหารภาพพจน์ในการโฆษณาภาษาเปอร์เซียและ
ภาษาอังกฤษ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการใช้โวหารภาพพจน์และลักษณะทั่วไปของงาน
โฆษณาในแง่ของงานโฆษณาระหว่าง 2 ภาษาดังกลา่ว โดยเลือกกลุม่ตัวอย่างชิน้งานโฆษณา
สินค้าและบริการ 300 ชิน้งาน แบ่งออกเป็น ชิน้งานโฆษณาภาษาอังกฤษ 100 ชิน้งาน ชิน้งาน
โฆษณาภาษาเปอร์เซีย 100 ชิน้งาน และชิน้งานโฆษณาท่ีมีทัง้ภาษาอังกฤษและภาษาเปอร์เซีย 
100 ชิน้งาน ซึง่ทัง้ 300 ชิน้งานคดัเลอืกมาจาก 600 ชิน้งานของหนงัสือพิมพ์ 6 ฉบบัท่ีตีพิมพ์และ
เผยแพร่ในเมืองดูไบ ประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ตัง้แต่เดือนมกราคม ค.ศ. 2007 ถึงเดือน
พฤษภาคม ค.ศ. 2008 ทัง้ท่ีตีพิมพ์เป็นภาษาอังกฤษและภาษาเปอร์เซีย วิเคราะห์ข้อมูลด้าน 
การใช้โวหารภาพพจน์ตามกรอบแนวความคิดของ Clark (1998) ซึ่งจากการวิเคราะห์ใน
แนวความคิดนี ้มีเทคนิคการใช้โวหารภาพพจน์ในการใช้ภาษาทัง้หมด 78 ประเภท แต่ส าหรับ
งานวิจัยนีไ้ด้น าโวหารภาพพจน์ 24 ประเภทมาใช้ในการศึกษาเพียงเท่านัน้ ส่วนการวิเคราะห์
โครงสร้างของชิน้งานโฆษณานัน้ ถูกน ามาวิเคราะห์ข้อมูลจากโมเดลของ Haixin (2003)  
ในงานวิจัยนีมี้การวิเคราะห์พาดหวั เนือ้หา ค าขวญั การวางภาพ และเคร่ืองหมายตราสญัลกัษณ์  
แต่ไม่น าสีและขนาดของโฆษณามาเป็นองค์ประกอบในการศึกษาดังกลา่ว โดยด าเนินขัน้ตอน 
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การวิจยัด้วยการนบัค า(Word Count) จากคอมพิวเตอร์ท่ีผู้วิจยัและผู้ เช่ียวชาญได้วิเคราะห์ข้อมูล
ไปแล้ว ก่อนจะน าเข้าสูร่ะบบการนบัค าทางคอมพิวเตอร์ จากนัน้วิเคราะห์ ค านวณ และนบัความถ่ี
ตามหลกัการใช้โวหารภาพพจน์ในชิน้งานโฆษณา โดยท่ีความถ่ีของการใช้โวหารภาพพจน์ท่ีพบใน
แต่ละส่วนถูกค าณวนความถ่ีและวิเคราะห์โดยใช้ chi-square ซึ่งผลงานวิจัยพบว่า โวหาร
ภาพพจน์ท่ีใช้ในการพาดหัวโฆษณาของทัง้ภาษาอังกฤษและภาษาเปอร์เซียมากท่ีสุดคือ  
การใช้โวหารภาพพจน์ประเภทการจินตนาการ (Imagery) แบ่งตามประเถทของกลุม่ตัวอย่างได้
ดงันี ้กลุม่ท่ี 1 ชิน้งานโฆษณาภาษาอังกฤษทัง้หมดจาก 100 ชิน้งาน พบการใช้โวหารภาพพจน์
ประเภทการจินตนาการ คิดเป็นร้อยละ 22.06กลุม่ท่ี 2 ชิน้งานโฆษณาภาษาเปอร์เซียทัง้หมดจาก 
100 ชิน้งาน พบการใช้โวหารภาพพจน์ประเภทการจินตนาการ คิดเป็นร้อยละ 25.06 กลุ่มท่ี 3 
ชิน้งานโฆษณาภาษาเปอร์เซีย-องักฤษทัง้หมดจาก 100 ชิน้งาน พบการใช้โวหารภาพพจน์ประเภท
การจินตนาการ คิดเป็นร้อยละ 30.18 เหตุผลท่ีพบโวหารภาพพจน์ประเภทการจินตนการนีม้าก
ท่ีสดุวา่ เน่ืองมาจากการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคได้จินตภาพตามท่ีผู้สง่สารจงใจ อาจเป็นสิ่งแรกท่ีผู้สง่
สารนัน้ต้องการสื่อออกมา ท่ีเป็นเช่นนีเ้พราะการใช้โวหารภาพพจน์ประเภทท่ีแตกต่างกันออกไป
ขึน้อยู่กบัสงัคมนัน้ด้วย เช่น โวหารภาพพจน์ประเภทหนึ่งท่ีพบมากท่ีสดุในงานโฆษณาของภาษา
หนึ่งแล้ว อาจไม่พบโวหารภาพพจน์ประเภทนัน้กับงานโฆษณาของภาษาอ่ืนก็ได้ งานวิจัยนีอ้าจ
สง่ผลให้เห็นถึงความแตกต่างของภาษาหรือวฒันธรรม จึงมีค าแนะน าส าหรับงานวิจัยครัง้ต่อไป 
ควรให้มีการศึกษาจากงานเขียนโฆษณาของผู้ เขียนโฆษณาท่ีใช้ภาษาท่ี 2 ในการเขียนโฆษณา  
ซึ่งจากผลการศึกษางานวิจัยนีจ้ะช่วยเป็นแนวทางให้กับผู้ วิจัยและนักเขียนบทโฆษณาในการ
เลอืกใช้ค าเพื่อให้บรรลปุระสงค์ทางการขายได้ 
 จากการศึกษาแนวความคิดและงานวิจัยท่ีเก่ียวกับการใช้โวหารภาพพจน์ในพาดหัว
โฆษณา พบว่ามีการศึกษาจากพาดหัวโฆษณาสินค้ากลุ่มตัวอย่างมากมาย เช่น เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้า อาหาร นาฬิกาข้อมือ อสงัหาริมทรัพย์ และพาดหวัโฆษณาจากนิตรสารตา่ง ๆ แตย่งั
ไม่ มีการศึกษาจากพาดหัวโฆษณารถยนต์ เน่ืองจากผู้ วิจัยพบว่าจ านวนโฆษณาเด่ียวใน
หนงัสือพิมพ์บางกอกโพสต์ มีโฆษณาเด่ียวของรถยนต์อยู่เป็นจ านวนมาก และมีจ านวนมากกว่า
โฆษณาเด่ียวของสินค้าประเภทอ่ืน ๆ  จึงเป็นท่ีนา่สนใจว่าในพาดหวัโฆษณารถยนต์นัน้ จะมีการ
ใช้โวหารภาพพจน์เป็นอย่างไร ดังนัน้ผู้ วิจัยจะท าการศึกษาการใช้โวหารภาพพจน์ในพาดหัว
โฆษณารถยนต์จากหนงัสือพิมพ์บางกอกโพสต์ โดยจะใช้หลกัเกณฑ์การวิเคราะห์ข้อมูลท่ีสรุปได้
จากแนวความคิดของ Leigh (1994)  



  บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
เพื่อให้การด าเนินงานวิจัยครอบคลมุตามวตัถุประสงค์ของงานวิจัยท่ีได้วางไว้ ผู้วิจัยได้

แบง่ขัน้ตอนการศกึษาในครัง้นีอ้อกเป็น 5 ขัน้ตอนหลกัคือ 
1. การรวบรวมแหลง่ข้อมลู 
2. การคดัเลอืกกลุม่ตวัอยา่ง 
3. การก าหนดกรอบวิเคราะห์ข้อมลู 

4. การวิเคราะห์ข้อมลู 
5. การน าเสนอข้อมลู 
การศึกษาในครัง้นี  ้เป็นรูปแบบงานวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed methods research) 

เน่ืองจากผู้วิจัยได้สรุปหลกัเกณฑ์การวิเคราะห์ตามหลกัแนวความคิดของ Leigh (1994) จากนัน้
ค านวณหาคา่ร้อยละพร้อมทัง้อภิปรายผลการศกึษา และเสนอผลการศกึษาแบบสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive satistics) โดยด าเนินการวิจยัเชิงคุณภาพจากการศึกษาลกัษณะโวหารภาพพจน์ท่ี
ใช้ในการพาดหัวโฆษณารถยนต์ มีจ านวนโวหารภาพพจน์ทัง้หมด 41 ประเภท พร้อมกับจัด
ประเภทโวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในการพาดหัวโฆษณารถยนต์ แบ่งออกตามประเภท Trope และ 
Scheme หลังจากนัน้จึงด าเนินการการวิจัยเชิงปริมาณ โดยนับความถ่ีของประเภทโวหาร
ภาพพจน์ท่ีถกูน ามาใช้มากท่ีสดุ แล้วรายงานผลด้วยคา่สถิติร้อยละ (Percentage)  

 
กำรรวบรวมแหล่งข้อมูล  

1. รวบรวมเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับลกัษณะและประเภทโวหารภาพพจน์ท่ีใช้
ในการพาดหวัโฆษณาทางสือ่สิง่พิมพ์ 

2. เก็บรวบรวมหนงัสอืพิมพ์บางกอกโพสต์ฉบบัท่ีตีพิมพ์ ตัง้แต่วนัท่ี 1 เมษายน 2556 ถึง
ฉบบัวนัท่ี 30 กนัยายน 2556 รวมทัง้หมด 183 ฉบบั  

3. รวบรวมงานโฆษณาประเภทโฆษณาเด่ียวทัง้หมดท่ีพบในหนงัสอืพิมพ์ 
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กำรคัดเลือกกลุ่มตัวอย่ำง  
การเลือกกลุ่มตัวอย่างในการศึกษานี  ้ เลือกโดยวิ ธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive sampling หรือ Judgment sampling) เป็นการเลือกกลุม่ตวัอย่างให้
เป็นไปตามวตัถุประสงค์ท่ีได้ก าหนดไว้คือ เลือกเฉพาะโฆษณารถยนต์ท่ีมีอยู่ในประเภทโฆษณา
เด่ียวเพียงอยา่งเดียวเทา่นัน้ มีวิธีการคดัเลอืกกลุม่ตวัอยา่ง 4 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. คดัเลอืกโฆษณาทัง้หมดท่ีพบในหนงัสอืพิมพ์บางกอกโพสต์ 
2. เลอืกเฉพาะโฆษณาประเภทโฆษณาเด่ียว   
3. เลอืกเฉพาะโฆษณารถยนต์เทา่นัน้ 
4. เลอืกพาดหวัโฆษณารถยนต์ท่ีไม่ซ า้กนั 

 
กำรก ำหนดกรอบวิเครำะห์ข้อมูล 

เกณฑ์การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยในครัง้นี ้สรุปได้จาก หลักการแบ่งประเภทโวหาร
ภาพพจน์ตามแนวความคิดของ Leigh (1994) ทัง้หมด 41 ประเภท  

แบง่ออกเป็น Tropes 21 ประเภท ได้แก่  
1. การเลน่ค าซ า้ (Antanaclasis) 
2. ค าพ้องเสยีงไม่พ้องรูป (Paronomasia) 
3. การเลน่ค ากริยา (Syllepsis) 
4. การเลน่ค า (Other types of puns) 
5. การอ้างถึง (Allusion) 
6. บุคลาธิษฐาน (Personification) 
7. อุปมา (Simile) 
8. การแฝงความนยั (Irony) 
9. อุปลกัษณ์ (Metaphor) 
10. ปฏิพจน์ (Oxymoron) 
11. ปริทรรศน์ (Paradox) 
12. วรรณกรรมล้อ (Parody) 
13. กระบวนการการจินตภาพ (Imagery) 
14. การเลยีนเสยีงธรรมชาติ (Onomatopoeia) 
15. การแทนประเภทค า (Anthimeria) 
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16. นามนยั (Metonymy) 
17. ส านวนอ้อมค้อม (Periphrasis) 
18. การเคลือ่นค า (Euphemism) 
19. กลา่วเกินจริง (Hyperbole) 
20. อุปนิเสธ (Litotes) 
21. ค าถามเชิงวาทศิลป์ (Rhetorical Questions) 
และ Schemes 20 ประเภท ได้แก่ 
1. การวางสลบักนัของค า (Anastrophe) 
2. ภาวะขดัแย้งกนั (Antithesis) 
3. การวางเข้าด้วยกนัของค าหรือประโยค (Apposition) 
4. จุดสงูสดุ (Climax) 
5. การวางลกัษณะค าให้ขนานกนั (Parallelism) 
6. การตดัสนัธานออก (Asyndeton) 
7. การละความ (Ellipsis) 
8. ความแทรก (Parenthesis) 
9. การมีสนัธานหลายค า (Poloysyndeton) 
10. การสมัผสัอกัษร (Alliteration) 
11. การทวนค า (Anadiplosis) 
12. การเน้นซ า้ค า (Anaphora) 
13. ปฏิไวยากรณ์ (Atimetabole) 
14. การกระทบสระ (Assonance) 
15. ค าซ า้คัน่ (Epanalesis) 
16. การซ า้ค าสดุท้าย (Epistrophe) 
17. การซ า้ความหมาย (Polyptoton) 
18. การกลา่วซ า้ (Repetition) 
19. สมัผสัค าท้าย (End rhyme) 
20. สมัผสัใน (Internal rhyme) 
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กำรวิเครำะห์ข้อมูล  
เม่ือได้กลุม่ตวัอย่างโฆษณารถยนต์ท่ีปรากฏในหนงัสอืพิมพ์บางกอกโพสต์ตามท่ีต้องการ

แล้ว น าพาดหัวโฆษณาทัง้หมดมาเข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูล ตามหลักตามหลัก
แนวความคิดของ  Leigh (1994) ซึง่ทัง้หมดมี 5 ขัน้ตอน ดงันี ้
  1. ศกึษาลกัษณะโวหารภาพพจน์ ทัง้หมด 41 ประเภท แบง่ออกเป็น 2 ประเภทหลกั ได้แก่ 
Tropes 21 ประเภท และ Schemes 20 ประเภท  
  2. จัดประเภทโวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในการพาดหัวโฆษณารถยนต์ แบ่งออกตามประเภท 
Tropes และ Schemes 
  3. แจกแจงความถ่ีของประเภทโวหารภาพพจน์ท่ีถูกน ามาใช้มากท่ีสุด ตามหลกัสถิติ 
ร้อยละ (Percentage)  
 4. สง่ผลการวิเคราะห์ให้ผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบความถกูต้อง ซึง่ในการวิเคราะห์ครัง้นีผู้้วิจัย
ได้รับความอนุเคราะห์จากผู้ เช่ียวชาญทางภาษา ได้แก่ อาจารย์ประจ าภาควิชาภาษาตะวันตก 
คณะมนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา และได้รับการตรวจสอบจากผู้ทรงคณุวุฒิ
ท่ีเป็นเจ้าของภาษา  

5. หาค่าความเช่ือมั่นของผลการวิเคราะห์ (Inter- rater Reliability) โดยค าณวณผลการ
ตรวจสอบของผู้ เช่ียวชาญจากสตูร Cohen’s Kappa ซึง่ผลคา่ความเช่ือมัน่ของการวิเคราะห์โวหาร
ภาพพจน์ในพาดหวัโฆษณาครัง้นี ้พบวา่มีคา่เทา่กบั .88 
  6. จากนัน้รวบรวมผลการศึกษาทัง้หมด โดยแต่ละขัน้ตอนสรุปออกมา ดังภาพท่ี 4 
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ภาพท่ี 4 ขัน้ตอนแสดงการคดัเลอืกกลุม่ตวัอยา่งและการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
กำรน ำเสนอข้อมูล 

ขัน้ตอนนีเ้ป็นน าเสนอผลจากการศึกษาการใช้โวหารภาพพจน์ในพาดหัวโฆษณาด้วย
ตาราง โดยใช้การอภิปรายสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ท่ีได้จากการวิเคราะห์ข้อมูล
จากกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด โดยจะอภิปรายถึงลกัษณะโวหารภาพพจน์และประเภทโวหารภาพพจน์
ท่ีพบมากท่ีสดุในโฆษณารถยนต์ของหนงัสอืพิมพ์บางกอกโพสต์ในบทตอ่ไป 

โฆษณาทัง้หมด (Advertisements) 

โฆษณาเด่ียว (Display Advertising) 

โฆษณารถยนต์  

พาดหวัโฆษณา (Headlines) 

วิเคราะห์ลกัษณะโวหารภาพพจน์ 

น าเสนอข้อมลู 

พาดหวัโฆษณา (Headlines) 

แบง่ออกเป็น Trope และ Sheme 

 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 ในบทนีผู้้ วิจัยจะน ำเสนอผลของกำรวิจัย โดยกำรวิเครำะห์พำดหวัโฆษณำรถยนต์จำก
หนังสือพิมพ์บำงกอกโพสต์ บนพืน้ฐำนกำรใช้โวหำรภำพพจน์ของ Leigh (1994) โดยแบ่งผล 
กำรวิเครำะห์ข้อมลูออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้

1. ลกัษณะทัว่ไปของกลุม่ตวัอยำ่ง 
2. กำรวิเครำะห์ประเภทโวหำรภำพพจน์ 
3. กำรหำคำ่ควำมถ่ีของประเภทโวหำรภำพพจน์ท่ีมีกำรน ำมำใช้มำกท่ีสดุ  

 
ตอนที่ 1 ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่ำงในกำรศึกษำวิเครำะห์ข้อมูลครัง้นี ้ ได้แก่ ชิน้งำนโฆษณำรถยนต์ท่ีพบใน
หนงัสือพิมพ์บำงกอกโพสต์ ตัง้แต่วนัท่ี 1 เมษำยน 2556 ถึงวนัท่ี 30 กันยำยน 2556 จ ำนวน 183 
ฉบบั รวมทัง้สิน้ 42 ชิน้งำนโฆษณำ หำกพบชิน้งำนโฆษณำท่ีซ ำ้กัน จะน ำเฉพำะชิน้งำนโฆษณำ
นัน้มำเพียง 1 ชิน้งำนเทำ่นัน้ ซึง่พบวำ่มีโฆษณำรถยนต์ทัง้หมด 16 ยีห้่อ ดงัแสดงให้เห็นในตำรำงท่ี 
3 
 
ตำรำงที่ 3 จ ำนวน/ร้อยละของโฆษณำรถยนต์ท่ีเป็นกลุม่ตวัอยำ่งจ ำแนกตำมยี่ห้อรถยนต์ 
 
ล าดับ ย่ีห้อรถยนต์ จ านวน ร้อยละ 

1 ฟอร์ด(Ford) 2 4.76 

2 โตโยต้ำ (Toyota) 6 14.28 

3 ฮอนด้ำ (Honda) 2 4.76 

4 เมอร์เซเดส เบนซ์ (Mercedes Benz) 2 4.76 

5 บีเอ็มดบัเบิลย ู(BMW) 9 21.43 

6 มิตซูบิชิ(Mitsubishi) 1 2.38 

7 นิสสนั (Nissan) 6 14.28 

8 ฮุนได (Hyundai) 2 4.76 



37 

ตำรำงที่ 3 (ตอ่) 

ล าดับ ย่ีห้อรถยนต์ จ านวน ร้อยละ 

9 มินิ (Mini) 3 7.14 

10 เบนท์ลีย์่ (Bentley) 2 4.76 

11 บรำบสั (Brabus) 1 2.38 

12 เลกซสั (Lexus) 2 4.76 

13 วอลโว ่(Volvo) 1 2.38 

14 โรลส์รอยซ์ (Rolls Royce) 1 2.38 

15 ปอร์เช่ (Porsche) 1 2.38 

16 จำกวัร์ (Jaguar) 1 2.38 

รวม 42 100 

 

 จำกตำรำงท่ี 3 แสดงให้เห็นว่ำหนงัสือพิมพ์บำงกอกโพสต์มีโฆษณำรถยนต์ทัง้หมด 16 
ยี่ห้อ ชิน้งำนโฆษณำรถยนต์ท่ีถกูน ำมำวิเครำะห์มำกท่ีสดุ คือ ยี่ห้อบีเอ็มดบัเบิลยู (BMW) จ ำนวน 
9 ชิน้งำน คิดเป็นร้อยละ 21.43 รองลงมำได้แก่ ยี่ ห้อโตโยต้ำ (Toyota) และนิสสัน (Nissan) 
จ ำนวนยี่ห้อละ 6 ชิน้งำน คิดเป็นร้อยละ 14.28 ยี่ห้อมินิ (Mini) จ ำนวน 3 ชิน้งำน คิดเป็นร้อยละ 
7.14 และ ยี่ห้อฟอร์ด ฮอนด้ำ เมอร์เซเดส เบนซ์  ฮุนได เบนท์ลีย์่ เลกซสั จ ำนวน 2 ชิน้งำน คิดเป็น
ร้อยละ 4.76 และยี่ห้อมิตซูบชิิ บรำบสั วอลโว ่โรลส์รอยซ์ ปอร์เช่ จำกวัร์ จ ำนวน 1 ชิน้งำน คิดเป็น
ร้อยละ 2.38 ตำมล ำดบั 
 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ประเภทโวหารภาพพจน์ 
 กำรวิเครำะห์ลกัษณะโวหำรภำพพจน์ท่ีใช้ในกำรพำดหัวโฆษณำรถยนต์ พบว่ำมีกำรใช้
โวหำรภำพพจน์ทัง้หมด 27 ประเภท (ดตูำรำงที ่4) 

 

 

 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%A5%E0%B8%AA%E0%B9%8C-%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%8B%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%A5%E0%B8%AA%E0%B9%8C-%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%8B%E0%B9%8C


38 

ตำรำงท่ี 4 ประเภทของโวหำรภำพพจน์ท่ีพบในพำดหวัโฆษณำรถยนต์ 

ที่ ฉบับวันที่ ยี่ห้อ พาดหัว ประเภทโวหารภาพพจน์ 

Trope Scheme 

1 1 เม.ย.56 ฮนุได Welcome to the PREMIUM 

Experience 

จินตภำพ  กำรสมัผสัสระ 

/กำรสมัผสัอกัษร 

2 1 เม.ย.56 โตโยต้ำ The latest expressions of a new 

ERA of prestige 

จินตภำพ กำรสมัผสัสระ 

/กำรสมัผสัอกัษร 

3 2 เม.ย.56 ฮอนด้ำ The ultimate sedan that satisfies all 

my desire 

กำรวำงเข้ำ

ด้วยกนัของค ำ

หรือประโยค 

กำรซ ำ้ค ำสดุท้ำย / 

กำรสมัผสัอกัษร 

4 4 เม.ย.56 ฟอร์ด Premium technology everyone can 

afford. 

กลำ่วเกินจริง 

/ จินตภำพ 

- 

5 5 เม.ย.56 นิสสนั Success never comes in a single 

step. Better is not an option, only 

the BEST will do. 

อปุนิเสธ  

/  

กำรเลน่ค ำ 

สมัผสัอกัษร / 

จดุสงูสดุ / กำรละ

ควำม 

6 5 เม.ย.56 มนิิ A great drive plus a good ride. - กำรสมัผสัสระ / 

สมัผสัอกัษร / สมัผสั

ใน 

7 5 เม.ย.56 นิสสนั New PULSAR Be Different. Be 

Stylish. 

- กำรเน้นค ำซ ำ้ / กำร

วำงลกัษณะค ำให้

ขนำนกนั 

8 15 เม.ย.56 ฮนุได Life is Unique อปุมำ กำรสมัผสัสระ 

9 22 เม.ย.56 โตโยต้ำ Toyota Alphard. The Aesthetic of 

Ultimate Luxury 

จินตภำพ  - 

10 29 เม.ย.56 เบนท์

ล่ีย์ 

A heart like no other continental GT 

V8 

อปุมำ /  

กลำ่วเกินจริง 

- 

11 29 เม.ย.56 บรำบสั The first & only one in Thailand กำรอ้ำงถึง - 
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ตำรำงที่ 4 (ตอ่) 

ที่ ฉบับวันที่ ยี่ห้อ พาดหัว ประเภทโวหารภาพพจน์ 

Trope Scheme 

12 7 พ.ค. 56 นิสสนั “No matter what I am doing, as 

an actress, businesswoman, or 

designer, my NISSAN TEANA 

always feels right for me.” 

กำรอ้ำงถึง  สมัผสัอกัษร / 

กำรมีสนัธำน

หลำยค ำ  

13 9 พ.ค. 56 บีเอ็ม

ดบัเบลิยู 

Big reward for your employees, 

small cost to you. 

ปริทรรศน์ ค ำขดัแย้งกนั  

14 17 พ.ค. 56 นิสสนั Nissan ALMERA maximizes the 

happiness with the next level of 

advanced teanology. 

กำรวำงเข้ำ

ด้วยกนัของค ำ

หรือประโยค / 

กลำ่วเกินจริง 

- 

15 22 พ.ค. 56 มนิิ Belong to street not a garage. ค ำล้อเลียน / 

นำมนยั 

- 

16 27 พ.ค. 56 บีเอ็ม

ดบัเบลิยู 

Real customers show us genuine 

satisfaction. 

- กำรซ ำ้

ควำมหมำย  

17 6 ม.ิย. 56 เลกซสั When the Journey is More 

Anticipated Than the 

Destination…Lexus RX 

จินตภำพ   

 

- 

18 10 ม.ิย. 56 ฟอร์ด 700% growth in 3 years isn’t just 

about profit. It’s about trust. 

กำรอ้ำงถึง สมัผสัค ำท้ำย 

/กำรกลำ่วซ ำ้ 

19 10 ม.ิย. 56 บีเอ็ม

ดบัเบลิยู 

Saves like a hybrid. Moves like a 

racer. 

อปุมำ  กำรกลำ่วซ ำ้ /

กำรวำง

ลกัษณะค ำให้ 

ขนำนกนั   

20 14 ม.ิย. 56 โตโยต้ำ Perfectly Prestigious with 

Superior Driving Performance. 

จินตภำพ สมัผสัอกัษร 
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ตำรำงที่ 4 (ตอ่) 

ที่ ฉบับวันที่ ยี่ห้อ พาดหัว ประเภทโวหารภาพพจน์ 

Trope Scheme 

21 21 ม.ิย. 56 นิสสนั Outstanding design for everyday 

enjoyment 

จินตภำพ สมัผสัอกัษร 

22 27 ม.ิย. 56 เลกซสั All New Lexus Hybrid IS300h 

Adrenaline Calling 

กำรเลน่ค ำกริยำ สมัผสัใน 

23 27 ม.ิย. 56 วอลโว่ Designed around unconventional 

attractiveness 

จินตภำพ - 

24 5 ก.ค. 56 เบนท์ล่ีย์ Keeps pace with your mind The 

New Flying Spur 

จินตภำพ กำรสมัผสัสระ 

25 9 ก.ค. 56 บีเอ็ม

ดบัเบลิยู 

This way to new possibilities. ส ำนวนอ้อมค้อม - 

26 12 ก.ค. 56 โรลส์

รอยซ์ 

WRAITH And the world stood still กลำ่วเกินจริง สมัผสัอกัษร 

27 5 ส.ค. 56 บีเอ็ม

ดบัเบลิยู 

Passion in its purest form. อปุลกัษณ์ สมัผสัอกัษร 

28 9 ส.ค. 56 มนิิ BRITISH ROOT. THAI BORN 

AND BRED. 

- สมัผสัอกัษร / 

กำรละควำม 

29 9 ส.ค. 56 โตโยต้ำ Together forever  

Toyota Fortuner Above & Beyond 

- สมัผสัค ำท้ำย  

30 13 ส.ค. 56 มติซูบชิิ Refined Sports Soul 

Lancer EX 

- สมัผสัอกัษร 

31 19 ส.ค. 56 บีเอ็ม

ดบัเบลิยู 

A NEW CHAPTER IN DESIGN 

THAT CAN’T TAKE YOUR EYES 

OFF. 

กลำ่วเกินจริง สมัผสัใน 

32 19 ส.ค. 56 บีเอ็ม

ดบัเบลิยู 

A NEW CHAPTER IN DESIGN 

THAT WILL LEAVE YOU 

BREATHLESS. 

กลำ่วเกินจริง  - 
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ตำรำงที่ 4 (ตอ่) 

ที่ ฉบับวันที่ ยี่ห้อ พาดหัว ประเภทโวหารภาพพจน์ 

Trope Scheme 

33 19 ส.ค. 56 บีเอ็ม

ดบัเบลิยู 

BE THE FIRST TO WIT 

NESS THE BMW CONCEPT 4 

SERIES COUP’E AND THE ALL-

NEW BMW 3 SERIES GRAN 

TURISMO. 

อปุลกัษณ์ - 

34 20 ส.ค. 56 ฮอนด้ำ The Utimate Driving Pleasure 

with World-class Safety System 

กำรอ้ำงถึง สมัผสัอกัษร 

35 23 ส.ค. 56 นิสสนั Level up the skylish and premium 

sport hatchback, New Nissan 

PULSAR SV. 

จินตภำพ - 

36 26 ส.ค. 56 บีเอ็ม

ดบัเบลิยู 

REVEAL THE NEW PHILOSOPHY 

OF DESIGN THAT PROVOKES 

YOUR SENSES. 

กำรวำงเข้ำ

ด้วยกนัของค ำ

หรือประโยค 

- 

37 27 ส.ค. 56 โตโยต้ำ INTELLIGENT TECHNOLOGY 

FOR SUPEIROR PERFORMANCE 

บคุลำธิษฐำน - 

38 4 ก.ย. 56 เบนซ์ Vision accomplished. ส ำนวนอ้อมค้อม - 

39 13 ก.ย. 56 เบนซ์ Agility meets class. บคุลำธิษฐำน - 

40 14 ก.ย. 56 ปอร์เช่ It’s what we call electrifying 

relationship. 

บคุลำธิษฐำน สมัผสัอกัษร 

41 17 ก.ย. 56 โตโยต้ำ Superior Experience...Superior 

Lifestyle 

- กำรเน้นค ำซ ำ้ 

/ กำรวำง

ลกัษณะค ำให้

ขนำนกนั 

42 18 ก.ย. 56 จำกวัร์ THE WRAPS ARE OFF. กำรเลน่ค ำกริยำ - 
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 โดยสรุปผลกำรวิจัยครัง้นีแ้สดงให้เห็นว่ำมีกำรใช้โวหำรภำพพจน์ทัง้หมด 27 ประเภทใน
พำดหัวโฆษณำรถยนต์ของหนังสือพิมพ์บำงกอกโพสต์ ได้แก่  จินตภำพ กล่ำวเกินจริง อุปนิเสธ 
กำรเลน่ค ำ อุปมำ กำรอ้ำงถึง ปริทรรศน์ ค ำล้อเลียน นำมนยั กำรเล่นค ำกริยำ ส ำนวนอ้อมค้อม 
อุปลกัษณ์ บุคลำธิษฐำน กำรวำงเข้ำด้วยกันของค ำหรือประโยค กำรสมัผสัสระ กำรสมัผสัอักษร 
กำรซ ำ้ค ำสดุท้ำย จุดสงูสดุ กำรละควำม สมัผสัใน กำรเน้นค ำซ ำ้ กำรวำงลกัษณะค ำให้ขนำนกัน 
กำรมีสนัธำนหลำยค ำ ค ำขดัแย้งกนั กำรซ ำ้ควำมหมำย สมัผสัค ำท้ำย และกำรกลำ่วซ ำ้  

จำกกำรจ ำแนกหมวดหมู่ตำมทฤษฎีของ Leigh (1994) นัน้ โวหำรภำพพจน์ทัง้หมด 
ประเภทท่ีพบในงำนวิจยัครัง้นี ้สำมำรถแบง่ออกเป็น Tropes และ  Schemes ดงันี ้ 

Tropes 13 ประเภท ได้แก่ จินตภำพ กลำ่วเกินจริง อุปนิเสธ กำรเลน่ค ำ อุปมำ กำรอ้ำงถึง 
ปริทรรศน์ ค ำล้อเลยีน นำมนยั กำรเลน่ค ำกริยำ ส ำนวนอ้อมค้อม อุปลกัษณ์ และบุคลำธิษฐำน 

Schemes 14 ประเภท ได้แก่ กำรวำงเข้ำด้วยกันของค ำหรือประโยค  กำรสัมผัสสระ  
กำรสมัผสัอกัษร กำรซ ำ้ค ำสดุท้ำย จุดสงูสดุ กำรละควำม สมัผสัใน กำรเน้นค ำซ ำ้ กำรวำงลกัษณะ
ค ำให้ขนำนกัน กำรมีสันธำนหลำยค ำ ค ำขัดแย้งกัน กำรซ ำ้ควำมหมำย สัมผัสค ำท้ำย และ 
กำรกลำ่วซ ำ้ 

 
ตอนที่ 3 ผลการหาค่าความถ่ีของประเภทโวหารภาพพจน์ 
 กำรวิเครำะห์พำดหวัโฆษณำรถยนต์ ได้ศึกษำจ ำนวนชิน้งำนโฆษณำรถยนต์จ ำนวน 42
ชิน้งำน ผู้วิจัยจ ำแนกตำมประเภทโวหำรภำพพจน์ท่ีน ำมำใช้ในพำดหวัโฆษณำ สำมำรถแสดงให้
เห็นได้ดงัตำรำงที่ 5  
 
ตำรำงที่ 5 กำรแจกแจงควำมถ่ีประเภทของโวหำรภำพพจน์ท่ีพบในพำดหวัโฆษณำรถยนต์ทัง้หมด 

 

ล าดับ 
ประเภทโวหาร

ภาพพจน์ 

ความถี่ของการใช้โวหารภาพพจน์ 

รวม ร้อยละ เม.ย. 

56 

พ.ค. 

56 

มิ.ย. 

56 

ก.ค. 
56 

ส.ค. 
56 

ก.ย. 
56 

1 จินตภำพ 4 - 4 1 1 - 10 23.81 

2 กลำ่วเกินจริง 2 1 - - 2 - 6 14.29 
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ตำรำงที่ 5 (ตอ่) 
 

ล าดับ 
ประเภทโวหาร

ภาพพจน์ 

ความถี่ของการใช้โวหารภาพพจน์ 

รวม ร้อยละ เม.ย. 

56 

พ.ค. 

56 

มิ.ย. 

56 

ก.ค. 
56 

ส.ค. 
56 

ก.ย. 
56 

3 อุปนิเสธ 1 - - - - - 1 2.38 

4 กำรเลน่ค ำ 1 - - - - - 1 2.38 

5 อุปมำ 2 - 1 - - - 3 7.14 

6 กำรอ้ำงถึง 1 1 1 - 1 - 4 9.52 

7 ปริทรรศน์ - 1 - - - - 1 2.38 

8 ค ำล้อเลยีน - 1 - - - - 1 2.38 

9 นำมนยั - 1 - - - - 1 2.38 

10 กำรเลน่ค ำกริยำ - - 1 - - 1 2 4.76 

11 ส ำนวนอ้อมค้อม - - - 1 - 1 2 4.76 

12 อุปลกัษณ์ - - - - 2 - 2 4.76 

13 บุคลำธิษฐำน - - - - 1 2 3 7.14 

14 กำรวำงเข้ำด้วยกนั

ของค ำหรือประโยค 

1 1 - - 1 - 3 7.14 

15 กำรสมัผสัสระ 4 - - 1 - - 5 11.90 

16 กำรสมัผสัอกัษร 3 - - - - - 3 7.14 
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ตำรำงที่ 5 (ตอ่) 

ล าดับ 
ประเภทโวหาร

ภาพพจน์ 

ความถี่ของการใช้โวหารภาพพจน์ 

รวม ร้อยละ เม.ย. 

56 

พ.ค. 

56 

มิ.ย. 

56 

ก.ค. 
56 

ส.ค. 
56 

ก.ย. 
56 

17 กำรซ ำ้ค ำสดุท้ำย 1 - - - - - 1 2.38 

18 จุดสงูสดุ 1 - - - - - 1 2.38 

19 กำรละควำม 1 - - - 1 - 2 4.76 

20 สมัผสัใน 1 - 1 - 1 - 3 7.14 

21 กำรเน้นค ำซ ำ้ 1 - - - - 1 2 4.76 

22 กำรวำงลกัษณะค ำ

ให้ขนำนกนั 

1 - - - - 1 2 4.76 

23 กำรมีสนัธำนหลำย

ค ำ 

- 1 - - - - 1 2.38 

24 ค ำขดัแย้งกนั - 1 - - - - 1 2.38 

25 กำรซ ำ้ควำมหมำย - 1 - - - - 1 2.38 

26 สมัผสัค ำท้ำย - - 1 - 1 - 2 4.76 

27 กำรกลำ่วซ ำ้  - - 2 - -  2 4.76 

 
นอกจำกนัน้ผู้วิจัยได้วิเครำะห์โวหำรภำพพจน์แบ่งออกเป็น Trope และ Scheme โดยผล

กำรวิเครำะห์พบว่ำมี รูปแบบโวหำร Trope ท่ีพบได้แก่ ส่วนรูปแบบโวหำร Scheme ท่ีพบได้แก่ 
สำมำรถสรุปออกมำได้ดงัตำรำงที่ 6       
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ตำรำงที่ 6 กำรแจกแจงควำมถ่ีของโวหำรภำพพจน์แบง่ออกเป็น Tropes และ Schemes  
 

 
Tropes 

ประเภท ความถี่ (ครัง้) 
จินตภำพ 10 

กลำ่วเกินจริง 6 

อุปนิเสธ 1 

กำรเลน่ค ำ 1 

อุปมำ 3 

อ้ำงถึง 4 
ปริทรรศน์ 1 
ค ำล้อเลยีน 1 
นำมนยั 1 
กำรเลน่ค ำกริยำ 2 
ส ำนวนอ้อมค้อม  2 
อุปลกัษณ์ 2 
บุคลำธิษฐำน 3 

รวม 37 

Schemes 

กำรวำงเข้ำด้วยกนัของค ำหรือประโยค 3 
กำรสมัผสัสระ 5 
กำรสมัผสัอกัษร 3 
กำรซ ำ้ค ำสดุท้ำย 1 
จุดสงูสดุ 1 
กำรละควำม 2 
สมัผสัใน 3 
กำรเน้นค ำซ ำ้ 2 
กำรวำงลกัษณะค ำให้ขนำนกนั 2 
กำรมีสนัธำนหลำยค ำ 1 
ค ำขดัแย้งกนั 1 



46 

ตำรำงที่ 6 (ตอ่) 

 ประเภท ความถี่ (ครัง้) 

Schemes 

กำรซ ำ้ควำมหมำย 1 
สมัผสัค ำท้ำย 2 
กำรกลำ่วซ ำ้  2 

รวม 29 
 



  

บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
งานวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิเคราะห์โวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในพาดหัวโฆษณารถยนต์ทาง

หนังสือพิ ม พ์บางกอกโพสต์  ตั ง้แต่ วัน ท่ี  1 เมษายน  2556 ถึ งวัน ท่ี  30 กันยายน 2556                     
มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ลักษณะและแบ่งประเภทโวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในพาดหัวโฆษณา
รถยนต์ จากนัน้วิเคราะห์ความถ่ีของการใช้ประเภทโวหารภาพพจน์ท่ีพบในพาดหวัโฆษณารถยนต์
ท่ีปรากฏในหนังสือพิมพ์บางกอกโพสต์ โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้คือ พาดหัว
โฆษณารถยนต์ในหนงัสอืพิมพ์บางกอกโพสต์ จ านวนทัง้หมด 42 พาดหวั 

เกณฑ์การวิเคราะห์ข้อมลูสรุปได้จาก หลกัการแบ่งประเภทโวหารภาพพจน์ตามหลกัการ
แบง่ประเภทโวหารภาพพจน์ตามแนวความคิดของ Leigh (1994) ทัง้หมด 41 ประเภท  

Tropes 21 ประเภท คือ อุปลกัษณ์ กลา่วเกินจริง อุปนิเสธ อุปมา การอ้างถึง ค าล้อเลียน 
บุคลาธิษฐาน การจินตภาพ การแทนท่ีค า ส านวนอ้อมค้อม ค าถามเชิงวาทศิลป์ การเลน่ค าซ า้ 
ค าพ้องเสียง การเล่นค ากริยา การเล่นค า การแฝงความนัย ปฏิพจน์ ปริทรรศน์ การเลียนเสียง
ธรรมชาติ นามนยั และการเคลือ่นค า  

และ  Schemes 20 ป ระ เภท  คือ  การตัดสันธาน  การสัม ผัสสระ  การกล่าวซ า้  
การละความ ค าขดัแย้งกัน การซ า้ความหมาย การสมัผสัอักษร สมัผสัใน การวางลกัษณะค าให้
ขนานกัน การวางสลบักันของค า การวางเข้าด้วยกันของค าหรือประโยค จุดสูงสุด ความแทรก  
การมีสนัธานหลายค า การทวนค า การเน้นซ า้ค า ปฏิไวยากรณ์ ค าซ า้คัน่ การซ า้ค าสดุท้าย และ
สมัผสัค าท้าย  
 
สรุปผลการวิจัย 

ผลการศึกษาการวิเคราะห์โวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในพาดหวัโฆษณารถยนต์ทางหนงัสอืพิมพ์
บางกอกโพสต์ สามารถสรุปออกมาเพื่อตอบค าถามงานวิจยั 2 ข้อได้ดงันี ้

1. การพาดหัวโฆษณารถยนต์ท่ีปรากฏในหนังสือพิมพ์บางกอกโพสต์ มีการใช้โวหาร
ภาพพจน์ประเภทใดบ้าง  

โวหารภาพพจน์ทัง้หมด 41 ประเภท ตามแนวความคิดของ Leigh (1994) ในงานวิจัยครัง้
นีพ้บว่ามีโวหารภาพพจน์ 27 ประเภทท่ีถูกน ามาใช้กับกลุม่ตวัอย่างพาดหัวโฆษณารถยนต์ของ
หนงัสือพิมพ์บางกอกโพสต์ ได้แก่ จินตภาพ กลา่วเกินจริง อุปนิเสธ การเลน่ค า อุปมา การอ้างถึง 
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ปริทรรศน์ ค าล้อเลียน นามนัย การเล่นค ากริยา ส านวนอ้อมค้อม อุปลักษณ์  บุคลาธิษฐาน  
การวางเข้าด้วยกันของค าหรือประโยค การสมัผสัสระ การสมัผสัอกัษร การซ า้ค าสดุท้าย จุดสงูสดุ 
การละความ สัมผัสใน การเน้นค าซ า้ การวางลักษณะค าให้ขนานกัน การมีสันธานหลายค า 
ค าขดัแย้งกนั การซ า้ความหมาย สมัผสัค าท้าย และการกลา่วซ า้ 

โวหารภาพพจน์ 14 ประเภทท่ีไม่พบในพาดหวัโฆษณารถยนต์ทางหนงัสือพิมพ์บางกอก
โพสต์ คือ การแทนท่ีค า  ค าถามเชิงวาทศิลป์ การเล่นค าซ า้ ค าพ้องเสียง  การแฝงความนัย  
ปฏิพจน์ การเลยีนเสียงธรรมชาติ การเคลือ่นค า การตดัสนัธาน การวางสลบักันของค า ความแทรก 
การทวนค า ปฏิไวยากรณ์ และค าซ า้คัน่ 

งานวิจยัครัง้นีพ้บวา่ โวหารภาพพจน์ประเภทท่ีพบมากท่ีสดุในพาดหวัโฆษณารถยนต์ทาง
หนงัสอืพิมพ์บางกอกโพสต์ คือ  

อนัดบัท่ี 1 ได้แก่ จินตภาพ คิดเป็นร้อยละ 23.81 
อนัดบัท่ี 2 ได้แก่ กลา่วเกินจริง คิดเป็นร้อยละ 14.29 
อนัดบัท่ี 3 ได้แก่ การสมัผสัสระ คิดเป็นร้อยละ 11.90 
อนัดบัท่ี 4 ได้แก่ การอ้างถึง คิดเป็นร้อยละ 9.52 
อันดบัท่ี 5 ได้แก่ อุปมา และ บุคลาธิษฐาน และ การวางเข้าด้วยกันของค าหรือประโยค 

การสมัผสัอกัษร และ สมัผสัใน คิดเป็นร้อยละ 7.14  
 2. รูปแบบการใช้โวหารภาพพจน์แบง่ออกเป็น Tropes และ Schemes พบรูปแบบใดมาก
ท่ีสดุในพาดหวัโฆษณารถยนต์ 
 ผลการวิเคราะห์จากการแบ่งรูปแบบใช้โวหารภาพพจน์ออกเป็น Tropes และ Schemes 
พบว่า รูปแบบโวหาร Trope มีความถ่ีท่ีพบมากกกว่ารูปแบบโวหาร Scheme โดยการใช้รูปแบบ
โวหาร Trope คิดเป็นร้อยละ 88.09 และรูปแบบโวหาร Scheme คิดเป็นร้อยละ 69.05 ของโวหาร
ภาพพจน์ทัง้หมดท่ีพบ ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้  

รูปแบบโวหาร Tropes ท่ีพบรวม 37 ครัง้ ได้แก่  
อนัดบัท่ี 1 จินตภาพ พบความถ่ี 10 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 23.81 
อนัดบัท่ี 2 กลา่วเกินจริง พบความถ่ี 6 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 14.29 
อนัดบัท่ี 3 การอ้างถึง พบความถ่ี 4 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 9.52 
อนัดบัท่ี 4 อุปมา บุคลาธิษฐาน พบความถ่ี 3 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 7.14 
อนัดบัท่ี 5 การเลน่ค ากริยา ส านวนอ้อมค้อม อุปลกัษณ์ พบความถ่ี 2 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 

4.76 
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อันดับท่ี  6 อุปนิเสธ การเล่นค า ป ริทรรศน์  ค าล้อ เลียน และนามนัย พบความถ่ี   
1 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 2.38 

สว่นรูปแบบโวหาร Schemes ท่ีพบรวม 29 ครัง้ ได้แก่  
อนัดบัท่ี 1 การสมัผสัสระ พบความถ่ี 5 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 11.90 
อนัดบัท่ี 2 การวางเข้าด้วยกันของค าหรือประโยค การสมัผสัอักษร และสมัผสัใน ความถ่ี 

3 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 7.14 
อนัดบัท่ี 3 การละความ การเน้นค าซ า้ การวางลกัษณะค าให้ขนานกัน สมัผสัค าท้าย และ

การกลา่วซ า้ พบความถ่ี 2 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 4.76 
อันดบัท่ี 4 การซ า้ค าสุดท้าย จุดสงูสดุ การมีสนัธานหลายค า ค าขัดแย้งกัน และการซ า้

ความหมาย พบความถ่ี 1 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 2.38 
 

อภปิรายผล 
จากสรุปผลการวิเคราะห์โวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในพาดหวัโฆษณารถยนต์ทางหนงัสอืพิมพ์

บางกอกโพสต์ พบว่าค่าความถ่ีโวหารภาพพจน์ประเภทจินตภาพนัน้มีมากท่ีสุดเป็นอันดับท่ี 1  
คิดเป็นร้อยละ 23.81จากกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด 42 พาดหัว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jalilifar 
(2010) พบวา่โวหารภาพพจน์ท่ีใช้ในการพาดหวัโฆษณาของทัง้ภาษาอังกฤษและภาษาเปอร์เซีย
มากท่ีสดุเป็นอันดบัท่ี 1 เช่นเดียวกนัคือ การใช้โวหารภาพพจน์ประเภทการจินตนาการ (Imagery) 
โดยให้เหตผุลว่า การโน้มน้าวผู้บริโภคด้วยการให้ผู้บริโภคนัน้ได้ใช้ความคิดในการจินตนาการเห็น
ภาพ อาจเป็นสิ่งแรกท่ีผู้ ส่งสารนัน้ต้องการสื่อออกมา สอดคล้องกับภัสราภรณ์ ทาทอง (2549) 
พบว่ามีการใช้โวหารภาพพจน์ประเภทจินตภาพในพาดหัวโฆษณาเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า
เช่นกัน ยกตวัอย่างพาดหวัโฆษณาครีมทาผิวนีเวีย “ENERGIZE your SKIN’S OWN HEALTHY 
GLOW” ใช้โวหารประเภทจินตภาพให้ผู้อ่านนึกถึงภาพของผิวท่ีมีสุขภาพดีว่ามีความเงางามหาก
ใช้ผลติภณัฑ์นีเวีย สื่อให้ผู้อ่านได้จินตนาการถึง รูป รส กลิ่น เสยีง และสมัผสั เช่นเดียวกบัโฆษณา
รถยนต์ในงานวิจัยฉบับนี ้ตัวอย่างพาดหัวโฆษณารถยนต์นิสสัน “Outstanding design for 
everyday enjoyment” พาดหวันีส้ื่อให้ผู้อ่านได้เห็นถึงดีไซน์ท่ีโดดเด่น ความสวยงามของรถยนต์
นิสสนั ต้องการเน้นให้ผู้อ่านจินตนการถึงรูปลกัษณ์ของรถยนต์นิสสนั รวมถึงต้องการให้ผู้ อ่าน
จินตนาการถึงความสุขท่ีจะได้รับจากการใช้รถยนต์คันดังกล่าวด้วยการใช้ค าว่า everyday 
enjoyment  
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สว่นผลการวิเคราะห์โวหารภาพพจน์ประเภท กลา่วเกินจริง พบมากเป็นอันดับท่ี 2 คิด
เป็นร้อยละ 14.29 เน่ืองจากการกล่าวเกินจริงสามารถสร้างคุณประโยชน์ให้กับสินค้านัน้ได้  
บง่บอกได้วา่สนิค้านัน้ดีอย่างไร และสามารถให้อะไรกบัลกูค้าได้บ้าง โวหารภาพพจน์ประเภทนีจ้ึง
เป็นท่ีนิยมในการน าไปใช้กับพาดหัวโฆษณารถยนต์ เพื่อให้เกิดผู้ อ่านเกิดการซือ้สินค้า โดยท่ี 
Corbett & Connors (1999) กลา่วไว้วา่ นกัโฆษณาและกลุม่วยัรุ่นมักจะใช้ถ้อยค าท่ีหวือหวาและ
มีความเกินจริง เช่น ในค าทกัทาย การตัง้ค าถาม หรือแม้แต่ค าชมเชยก็มกัจะใช้ค ากลา่วแบบเกิน
จริง ซึ่งถ้าหากน าโวหารภาพพจน์ประเภทนีม้าใช้ในการเขียนงานโฆษณาจะสามารถเน้นย า้
ความส าคญัของถ้อยค าโฆษณานัน้ได้  เช่น พาดหัวโฆษณารถยนต์ฮอนด้า “WRAITH And the 
world stood still” กลา่วเกินจริงวา่ โลกหยดุหมนุ ซึง่ตรงข้ามกบัความเป็นจริง โลกไม่สามารถหยุด
หมุนได้ แต่เน่ืองจากพาดหวันีต้้องการสื่อให้เข้าใจถึงความงามของรถ จึงน าเอาโวหารภาพพจน์
ประเภทกล่าวเกินจริงมาใช้เพื่อยกระดับความต้องการของลูกค้าให้สูงมากขึน้ สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Chaysin (2011) พบว่ามีการใช้โวหารภาพพจน์ประเภทการกล่าวเกินจริง  
มากเป็นอันดบัท่ี 4 คิดเป็นร้อยละ 9 ดังตวัอย่างพาดหวัโฆษณาไอศกรีมสตาร์บัค “Strawberry, 
like you’re never had it before.” เป็นการกล่าวเกินจริงของรสชาติไอศกรีมสตรอเบอร์ร่ี ว่าเป็น
รสชาติแบบท่ีผู้อ่านไม่เคยกินท่ีไหนมาก่อน 

เม่ือพิจารณาถึงโวหารภาพพจน์ประเภทการสมัผสัสระ ท่ีพบมากเป็นอันดบัท่ี 3 คิดเป็น
ร้อยละ 11.90 ของกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด หมายความว่ารูปแบบโวหาร Schemes ยังคงมี
ความส าคญัตอ่การเขียนพาดหวัโฆษณา เน่ืองจากรูปแบบโวหาร Schemes เป็นการใช้เสยีงสระท่ี
เหมือนกันมากกว่า 2 เสียง ใช้โครงสร้างทางภาษาท่ีเข้าใจง่าย และสร้างความจดจ าต่อผู้อ่านได้
อยา่งเร็ว เช่น พาดหวัโฆษณารถยนต์มินิ “A great drive plus a good ride.” ผู้ เขียนโฆษณาจงใจ
ให้เกิดเสียงสมัผัสของสระ i ท่ีค าว่า drive และ ride ต้องการใช้เสียงสระซ า้กันเพื่อให้เกิดความ
คล้องจอง ซึ่งส่วนใหญ่ผู้ เขียนโฆษณามักจะใช้โวหารประเภทนีโ้ดยไม่สนใจความถูกต้องของ
รูปแบบหรือโครงสร้างของประโยคในพาดหวันัน้ (Stovall, 2014) ซึง่ผลงานวิจยัข้อนีส้อดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของอัจฉิมาภรณ์  เจียรโณรส (2555) กล่าวว่ามีการใช้รูปแบบโวหาร Schemes 
มากกวา่ Tropes ในพาดหวัโฆษณานาฬิกาข้อมือส าหรับผู้ชายและผู้หญิง 

นอกจากนีผ้ลการวิเคราะห์โวหารภาพพจน์แบ่งออกเป็น Tropes และ Schemes พบว่ามี
ความแตกต่างกันอย่างชัดเจน โดยมีการใช้รูปแบบโวหาร Tropes พบมากกว่ารูปแบบโวหาร
Schemes ซึ่งถ้าพิจารณาจากหน้าท่ีของ Tropes แล้วพบว่า หน้าท่ีหลกัของ Tropes มีไว้เพื่อ
เปลี่ยนความหมายโดยตรงจากรูปแบบเดิมให้ได้ความหมายตามท่ีต้องการสื่อออกมา โดยท่ี
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ความหมายของค านัน้จะถูกถ่ายทอดออกมาผ่านการรับรู้ของผู้ รับสาร (Robert & Susan, 2011) 
เพื่อเพิ่มประสิทธิผลของการเชิญชวนและโน้มน้าวให้ได้มากท่ีสุดจึงมีความจ าเป็นท่ีจะต้องใช้
รูปแบบโวหาร Tropes ในโฆษณารถยนต์ มากกกว่าการใช้รูปแบบโวหาร Schemes  เช่น โวหาร
ประเภทบุคลาธิษฐานถูกน ามาใช้กับพาดหัว โฆษณารถยนต์โตโยต้า  “INTELLIGENT 
TECHNOLOGY FOR SUPERIOR PERFORMANCE” ถึงแม้ว่าการใช้ค าว่า intelligent เป็นการ
ใช้ค าเพื่อสมมุตให้รถยนต์มีลกัษณะเหมือนสิ่งมีชีวิต แต่แฝงด้วยความหมายท่ีต้องการสื่อถึง
ประสทิธิภาพและสมรรถนะของรถยนต์ท่ีดีเยี่ยม เพื่อดงึดดูความสนใจของผู้อ่านนัน่เอง 

ซึง่จากผลงานวิจยันีพ้บการใช้รูปแบบโวหาร Trope 37 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 88.09 และใช้
รูปแบบโวหาร Scheme 29 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 69.05 สอดคล้องกับผลงานวิจัยของภสัราภรณ์  
ทาทอง (2549) พบการใช้โวหารภาพพจน์ Trope มากกวา่ Scheme เช่นเดียวกัน ในการวิเคราะห์
ลกัษณะโวหารภาพพจน์จากพาดหวัโฆษณาเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าในนิตยสาร ตัง้แต่ปี 2001-
2005  

นอกจากนัน้การวิเคราะห์การใช้โวหารภาพพจน์ในครัง้นีพ้บวา่มี มีพาดหวัจ านวน 25 พาด
หวัท่ีมีการใช้โวหารภาพพจน์มากกวา่ 2 ประเภทด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 59.52 ของจ านวนพาดหวั
ทัง้หมด โดยมีการใช้รูปแบบ Trope คูก่บั Trope และ Trope คูก่บั Scheme เน่ืองจากการใช้โวหาร
ภาพพจน์ในการเขียนพาดหวัโฆษณาสามารถท าให้การโฆษณาส าเร็จได้ ดงัค ากล่าวของ Tom 
and Eves (1999) กลา่วว่าการใช้โวหารภาพพจน์ในการโฆษณาจะสามารถท าให้เกิดการซือ้ซ า้
และท าให้เกิดการโน้มน้าวใจผู้อ่านได้ดีกวา่พาดหวัโฆษณาท่ีไม่มีการใช้โวหารภาพพจน์  

ผลการวิเคราะห์การใช้โวหารภาพพจน์ในพาดหวัโฆษณารถยนต์ทางหนงัสอืพิมพ์บางกอก
โพสต์ สรุปได้วา่มีการใช้โวหารภาพพจน์ ทัง้หมด 27 ประเภท จากหลกัการใช้โวหารภาพพจน์ตาม
กรอบแนวความคิดของ Leigh (1994) ทัง้หมด 41 ประเภท โดยพบว่ามีการใช้โวหารภาพพจน์
ประเภทจินตภาพพบมากท่ีสุดเป็นอันดับท่ี 1 และพบว่ามีรูปแบบการใช้โวหารภาพพจน์แบบ 
Trope พบได้มากกว่าการใช้รูปแบบโวหารภาพพจน์แบบ Scheme  ซึ่งมีความสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของภัสราภรณ์ ทาทอง (2549) Porntida Chaysin (2011) อัจฉิมาภรณ์ เจียรโณรส 
(2555) และพรรณรัตน์ กานต์ไกรศรี (2555) ถึงแม้ว่าโวหารภาพพจน์ท่ีใช้แต่ละประเภท จะพบ
คา่ความถ่ีร้อยละในอนัดบัท่ีแตกต่างกันออกไปตามประเภทของกลุม่ตวัอยา่ง แต่ผลการวิจัยยงัมี
ความสอดคล้องกัน อีกทัง้ผลจากการวิเคราะห์โวหารภาพพจน์ในงานวิจัยนี ้ยังพบว่าโวหาร
ภาพพจน์ทุกประเภทสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ Leigh (1994) ท่ีกลา่วว่าการใช้โวหาร
ภาพพจน์มีสว่นส าคญัในการพาดหวัโฆษณา ซึง่การใช้โวหารภาพพจน์นัน้จะท าให้พาดหวัโฆษณา
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นัน้มีแรงจูงใจตอ่ผู้อ่านเป็นอยา่งยิ่ง รวมถึงงานโฆษณานัน้จะมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ ด้วยเทคนิค
การใช้โวหารประเภทตา่ง ๆ ในการเขียนพาดหวัโฆษณา  

จากผลการวิเคราะห์โวหารภาพพจน์แต่ละประเภทท่ีได้กลา่วไปแล้วนัน้ มีการน าไปใช้กับ
พาดหัวโฆษณาท่ีแตกต่างกัน ผู้ โฆษณาสามารถเลือกน าไปประยุกต์ใช้เพื่อสร้างความดึงดูดใจ
ให้กับงานโฆษณาของตน โดยสามารถเลือกใช้รูปแบบโวหาร Trope หรือ Scheme ในรูปแบบท่ี
แตกต่างกันได้ จึงกลา่วได้ว่าผลงานวิจัยฉบบันีจ้ะเป็นประโยชน์ต่อผู้ โฆษณา และผู้ ท่ีต้องการหา
แนวทางการในการเขียนพาดหวัโฆษณาสินค้าประเภทอ่ืนได้ รวมถึงผลงานวิจัยฉบบันีจ้ะสามารถ
ให้ประโยชน์ทางการศกึษาด้านการใช้ภาษา ฝึกตีความหมายจากการอ่าน และโดยเฉพาะอยา่งยิ่ง
การใช้โวหารภาพพจน์ในงานเขียนท่ีต้องการโน้มน้าวใจ  

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ผู้วิจยัได้ศึกษาการใช้โวหารภาพพจน์จากพาดหวัโฆษณารถยนต์ ซึง่ท าการศกึษาจาก
สนิค้าประเภทเดียวเท่านัน้ ควรมีการศกึษาจากพาดหวัโฆษณาสนิค้าประเภทอ่ืน ๆ ร่วมด้วย เช่น 
เสือ้ผ้า หรือเฟอร์นิเจอร์  

2. ควรมีการศึกษาการใช้โวหารภาพพจน์จากพาดหวัโฆษณารถยนต์ในสื่อสิ่งพิมพ์อ่ืน ๆ 
เพิ่มเติมด้วย เช่น นิตยสาร อินเทอร์เน็ต เป็นต้น เพื่อน ามาเปรียบเทียบความเหมือนหรือความตา่ง
ของการใช้โวหารภาพพจน์ 

3. การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเฉพาะพาดหวัโฆษณาเพียงอย่างเดียว หากมีการศึกษา
ถึงองค์ประกอบอ่ืน ๆ ของชิน้งานโฆษณาด้วยนัน้ จะช่วยให้ทราบถึงวิธีการเขียนบทโฆษณาอยา่ง
มีประสทิธิภาพเช่น พาดหวัรอง (Sub-headline) เนือ้หา (Body) เป็นต้น 

4. ควรมีการวดัประสทิธิผลของการใช้โวหารภาพพจน์แตล่ะประเภท วา่มีผลตอ่การสร้าง
แรงดงึดดูใจให้กบักลุม่ผู้อ่านได้มากน้อยเพียงใด 
 



บรรณานุกรม 
 
กัลป์ยกร วรกุลลฎัฐานีย์ และพรทิพย์ สมัปัตตะวนิช. (2551). การโฆษณาเบื้องต้น. กรุงเทพฯ: 

ส านกัพิมพ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

ขวญัชีวา สา่งหลวง. (2552). เอกสารประกอบการเรียนการสอน วิชาทฤษฎีการสือ่สาร Theory of 

communication. เข้าถึงได้จาก http://theory-comm-k.exteen.com/page/2 

จริยา ปันทวงักรู. (2551). การเขียนบทโฆษณา. กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์แหง่จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั.  

ดารุณี พาลสุขุ. (2531). กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา. กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์มหาวิทยาลยั
รามค าแหง. 

ถาวร บุญปวฒัน์. (2539). หลกัการหนงัสือพิมพ์ (พิมพ์ครัง้ท่ี 2). กรุงเทพฯ: มติชน. 
ทศัไนย สนุทรวิภาต. (2553). การเขียนบทโฆษณา. ปทมุธานี: ส านกัพิมพ์มหาวิทยาลยักรุงเทพ.  
ธัชมน ศรีแก่นจันทร์. (2546). สือ่มวลชนเพือ่การโฆษณา. (พิมพ์ครัง้ท่ี 3). กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์

มหาวิทยาลยัรามค าแหง. 
ธีรพล ภูรัต. (2552). ศาสตร์แห่งการโฆษณา (พิมพ์ครัง้ท่ี 6). ปทุมธานี: ส านกัพิมพ์มหาวิทยาลยั

กรุงเทพ.  
นธกฤต วนัต๊ะเมล์. (2554). หลกัการโฆษณา. กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์.  
นภวรรณ  คณานรัุกษ์ และกญัช์  อินทรโกเศศ. (2549). Advertising 101: การโฆษณา101.  

(พิมพ์ครัง้ท่ี 2). กรุงเทพฯ: Brand age books. 
นวฤทธ์ิ อัคควรกิจ.(2551). กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา  (พิมพ์ครัง้ท่ี 3). ปทุมธานี: 

ส านกัพิมพ์มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 
ราชบณัฑิตยสถาน. (2546). พจนานกุรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2542. กรุงเทพฯ:  

นานมีบุ๊คส์. 
พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช. (2546). แรงจูงใจกบัการโฆษณา. กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 
พรรณรัตน์ กานต์ไกรศรี. (2555). การวิเคราะห์รูปแบบภาษาภาพพจน์และการใช้ค าของโฆษณา

อสงัหาริมทรพัย์ในหนงัสือพิมพ์บางกอกโพสต์ ในช่วงเดือนมกราคม ปีพทุธศกัราช 2552 ถึง



54 

เดือนมิถุนายน ปีพุทธศกัราช 2553.  วิทยานิพนธ์ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต, สาขาวิชา
ภาษาองักฤษเพ่ือการสือ่สาร, คณะมนษุย์ศาสตร์และสงัคมศาสตร์, มหาวิทยาลยับูรพา. 

พาขวญั สตมัภรัตน์. (2554). การใช้ภาษาเพือ่สัง่สอนและปลุกจิตส านึกให้รักชาติจากภาพยนตร์

เร่ือง“ขนุรองปลดัชู”. เข้าถึงได้จาก http://socanth.tu.ac.th/wpcontent/uploads/2012/07/ 

phakhwan-2012.pdf 

ภสัราภรณ์ ทาทอง. (2549). การวิเคราะห์ลกัษณะวาทศิลป์ที่ใช้ในหวัเร่ืองโฆษณาเคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้าในนิตยสาร ตั้งแต่ปี 2001-2005. วิทยานิพนธ์ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต , 
สาขาวิชาภาษาอังกฤษธุรกิจเพื่อการสื่อสารนานาชาติ, บัณฑิตวิทยาลยั, มหาวิทยาลยั 
ศรีนครินทรวิโรฒ. 

ราชบณัฑิตยสถาน. (2554). พจนานกุรม ฉบบัราชบณัฑิตยสถาน (พิมพ์ครัง้ท่ี 2). กรุงเทพฯ:  

นานมีบุ๊คส์.  

วงหทัย ตันชีวะวงศ์. (2554) การโฆษณาข้ามวฒันธรรม. กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัย 

ธรรมศาสตร์. 

วรรณพิมล อังคศิริสรรพ. (2540). สรรนิพนธ์จากมายาคติ (Mythologies) ของโรล็องด์ บาร์ตส์: 

บทแปลและบทวิเคราะห์เชิงวาทศาสตร์. เข้าถึงได้จาก http://digi.library.tu.ac.th/thesis/ 

lib/0515/10ภาคการวิเคราะห์.pdf 

สกนธ์ ภูง่ามดี. (2546). การออกแบบและผลิตงานโฆษณา. กรุงเทพฯ: แซทโฟร์พริน้ติง้. 
สพุรรณี มงัคะล.ี (2553). หลกัการโฆษณา. กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
หนงัสอืพิมพ์บางกอกโพสต์. (2556, เมษายน). Classified, หน้า 14. 

องอาจ ปทะวานิช. (2555). การโฆษณา. กรุงเทพฯ: แสงดาว. 

อัจฉิมาภรณ์ เจียรโณรส. (2555). การวิเคราะห์การใช้โวหารภาพพจน์ในพาดหวัโฆษณานาฬิกา
ขอ้มือส าหรบัผูช้ายและผูห้ญิงภาษาองักฤษในนิตยสารภาษาไทย ระหว่างปี พ.ศ. 2548 ถึง 
2552. วิทยานิพนธ์ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต , สาขาวิชาภาษาอังกฤษเพื่อการสื่อสาร ,  
คณะมนษุย์ศาสตร์และสงัคมศาสตร์. มหาวิทยาลยับูรพา. 

Altstiel, T., & Grow, J. (2013). Advertising creative: Copy, and design. (3rded.).  
Los angeles: Sage. 

Applegate, E. (2005). Strategic copywriting: How to create effective advertising. 
Lanham: Rowman & Littlefield. 



55 

Belch, G. E.,& Belch, M. A. (2001). Advertising and promotion (5th ed.). Boston:  

McGraw – Hill. 

Brierley, S. (2002). The advertising handbook (2nd ed.). New York: Routledge. 
Burton, P. W. (1999). Advertising copywriting (7thed.). Lincolnwood: NTC Business Book.  
Chaysin, P. (2011). Analyzing the use of figures of speech in print advertising of food  
  products from a food magazine. Bangkok: Thammasat University. 
Cherwitz, R. A., & Hikins, J. W. (2000). Climbing the academic ladder: A critique of  

provincialism in contemporary rhetoric. Quarterly Journal of Speech, Vol. 86 
P. 375 - 385. 

Clark, B. E. (1998). Rhetorical figure. Retrieved from http://www.megabrands.com/ 
carroll/faq3.html. 

Corbett, E., & Connors, R. (1999). Classical rhetoric for the modern student (4thed.).  

New York: Oxford University Press. 

Drewniany, B., & Jewler, J. (2008). Creative strategy in advertising (9thed.). Belmont: 
Wadsworth.  

Durand, J. (1987). Rhetorical figures in the advertising image in marketing and 

semiotics: New directions in the study of signs for sale. New York: Mouton de 

Grunter.  

Dyer, G. (1982). Advertising as communication. New York: Methuen. 

Frost, C. (2003). Designing for newspapers and magazines. London: Routledge 
Goshgarian G., (2012). Exploring language. (13thed.). Upper Saddle River: Pearson. 
Haixin, L. (2003). An analysis of language features in English advertisements. Retrieved 

from http://studylib.net/doc/8057443/an-analysis-of-language-features-in-english 
-advertisements 

Jalilifar, A. (2010). The rhetoric of Persian and English advertisements. Retrieved from 

http://www.aaref.com.au/en/publications/journal/welcome/ 

Lakoff, R. (1973). Language and woman’s place. Language in Society, 2, 45-80.  



56 

Lane, W.R., King ,K.W., & Russell, J. (2008). Kleppner’s advertising procedure.  

(17th ed.). New Jersey: Pearson Education. 

Leigh, J. H. (1994). The use of figures of speech in print ad headlines. Journal of 

Advertising research. Retrieved from: https://www.jstor.org/stable/4188925?seq 

=1#page_scan_tab_contents 

Macmillan English Dictionary for Advanced Learners. (2007). (2nded.). Macmillan 

Education Hueber. 

McQuarrie, E. F., & Mick, D. G. (1996). Figures of rhetoric in advertising language. 

Journal of Consumer Research. Retrieved from http://www.researchgate.net/ 

profile/Edward_Mcquarrie/publication/24098932_Figures_of_Rhetoric_in_ 

Advertising_Language/file/60b7d521ccb522bea6.pdf 

Moriaty, S. (1991). Creative advertising theory and practice (2nded.). Singapore: 
Prentice Hall. 

Myers, G. (1994). Words in ads. New York: Routledge, Chapman and Hall. 
Robert, C., & Susan, C. (2011). Persuading people. (2nded.). New York: Palgrave 

Macmillan. 

San Diego State University. (2014). Rhetoric & writing studies. Retrieved from http:// 

rhetoric.sdsu.edu/about_us/what_is_rhetoric.htm 

Stern, B. B. (1988). How does an ad mean? Language in service advertising. Journal of 
Advertising, 17(2), 3-14. 

Stern, B. B. (1992). Textual analysis in advertising research: Construction and  
  deconstruction of meanings. Journal of Advertising, 25(3), 61-73. 

Stovall J.G. (2014). Writing for the mass media (8thed.). British: Pearson Education 
Limited.  

The Post Publishing Company Limited. (2009). Our newspaper business. Retrieved from 
http://www.postpublishing.co.th 



57 

Tom, G., & Eves, A. (1999). The use of rhetorical devices in advertising. Journal of 

Advertising Research. Retrieved from http://www.gandrllc.com/reprints/useof 

rhetoricaldevicesinadvertising.pdf 

Wells, W., Moriarty, S., Burnett, J., & Lwin, M. (2007). Advertising: Principle and effective 
IMC practice. Singapore: Prentice Hall. 

Whitaker, W., Ramsey, J., & Smith, R. (2009). Media writing (3rd ed.). New York: 

Routledge. 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 

การอภิปรายผลการวิเคราะห์โวหารภาพพจน์ในพาดหวัโฆษณารถยนต์ 



 
 

60 

ตารางที่ 7 การอภิปรายผลการวิเคราะห์โวหารภาพพจน์ในพาดหวัโฆษณารถยนต์  

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

1 Welcome to the 

PREMIUM 

Experience 

จินตภาพ การใช้ค าว่า “PREMIUM” เน้นถึงความ

หรูหรา ความมีระดับ  ซึ่งความมีระดับ

โดยทัว่ไปจะเข้าถึงยาก แต่พาดหวันีใ้ช้ ค า

ว่า welcome แสดงความเป็นกันเอง และ

เข้าถึงได้ เป็นการใช้ค าเพื่อเชิญชวนให้

ผู้ อ่ า น นึ ก ถึ ง ภ า พ ข อ ง ก า ร ไ ด้ รั บ

ประสบการณ์ท่ีมีระดับในการใช้รถยนต์ 

ฮุนได 

การสมัผสัสระ 

 

 

การสมัผสัอกัษร 

สั ม ผั ส ส ร ะ  i ท่ี ค า ว่ า  PREMIUM แ ล ะ 

Experience 

 

สัม ผัสอั กษ ร  /P/ ท่ี ค า ว่า  PREMIUM และ 

Experience 

 

 

2 The latest 

expressions of a 

new era of 

prestige 

จินตภาพ ภาพความหรูหราของรถยนต์รุ่นนี ้เป็นภาพ

ท่ีผู้ โฆษณาต้องการให้ผู้อ่านได้จินตนาการ

ถึงความหรูหราของรถยนต์ท่ีผลิตออกมา

ใหม่ลา่สดุได้ชดัเจนขึน้เม่ืออ่านพาดหวันี ้ 

การสมัผสัสระ 

 

การสมัผสัอกัษร 

สมัผสัสระ e ท่ีค าว่า latest และ expressions 

และ prestige  

สัมผัสอักษร /P/ ท่ีค าว่า expressions และ 

prestige 
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

3 All-new Accord. 

All My Desire. 

The ultimate 

sedan that 

satisfies all my 

desire 

การวางเข้า

ด้วยกนัของค า

หรือประโยค  

ประโยคสดุท้าย The ultimate sedan that 

satisfies all my desire เป็นประโยคขยาย

ใจความตอ่จากประโยคท่ี 2  All my 

Desire 

การซ า้ค าสดุท้าย มีการซ า้กันของกลุ่มค า all my desire ท่ี

ท้ายวลแีรก กบัท้ายของประโยคท่ี 2  

การสมัผสัอกัษร ค า ว่ า  sedan , satisfies แ ล ะ  desire 

เน่ืองจากมีการซ า้กนัของอกัษร S  

4 Premium 

technology 

everyone can 

afford. 

กลา่วเกินจริง เป็นการกลา่วเกินจริงวา่ทกุคนสามารถเป็น

เจ้ าขอ งรถยน ต์คัน นี ไ้ ด้  โดยใช้ค าว่า 

everyone การเขียนพาดหัวโฆษณาเช่นนี ้

จะท าให้ผู้อ่านมีแรงจูงใจในการซือ้รถยนต์

มากขึน้ 

- ไม่พบการใช้โวหาร 
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

4 Premium 

technology 

everyone can 

afford. 

จินตภาพ พาดหวันีผู้้ โฆษณาใช้ค าวา่ “Premium” 

เพื่อต้องการโน้มน้าวให้ผู้อ่านเห็นภาพ

ความหรูหรา และมีระดบัของเทคโนโลยีท่ี

อยูใ่นรถยนต์ฟอร์ด 

- ไม่พบการใช้โวหาร 

5 Success never 

comes in a 

single step. 

Better is not an 

option, only the 

BEST will do. 

อุปนิเสธ 

 

 

  การเลน่ค า 

การใช้ค าวา่ only เพื่อให้ท าให้พาดหวันีมี้

ความส าคญัน้อยลง โดยต้องการเน้นไปถึง

ค าวา่ the BEST ท่ีตามมา 

ในประโยคท่ี 2 มีการใช้ค าวา่ Better และ 

Best เพื่อเลน่ค าให้ผู้อ่านเกิดความรู้สกึท่ีดี

ตอ่สนิค้า 

สมัผสัอกัษร พาดหวันีมี้การซ า้กันของเสียงพยญัชนะ “S” 
และ “B” พบในค าว่า “Success”, “single” 
และ “step” ส่วน “B” พบในค าว่า “Better” 
และ “BEST” 

จุดสงูสดุ 

 

 

การละความ 

ให้ความส าคัญมาจากประโยคแรก และมา
เน้นความส าคัญท่ีประโยคสุดท้าย only the 
BEST will do  
มีการละประธานของประโยค ระหว่างค าว่า 
Only the BEST และ will do โดยรูปเต็มควร
เป็น only the BEST NISSAN will do 
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

6 A great drive 

plus a good ride. 

- 

 

ไม่พบการใช้โวหาร 

 

การสมัผสัสระ 

สมัผสัอกัษร 

 

สมัผสัใน 

สมัผสัสระ i ท่ีค าวา่ drive และ ride 

พบการซ า้กนัของเสยีงพยญัชนะท่ีค าวา่ great 

และ good 

พบการซ า้กนัของเสยีง 2 เสยีง คือ drive และ 

ride. ท าให้เกิดเสยีงสมัผสั 

7 New PULSAR. 

Be Different  

Be Stylish 

- 

 

ไม่พบการใช้โวหาร 

 

การเน้นค าซ า้ เห็นได้จากค าว่า  “Be” ในท่ีนี ใ้ช้ในพาดหัว

โฆษณาถึง 2 ครัง้ เป็นค าขึน้ต้นวลีทัง้ 2 วลี

ต้องการจะเน้นให้เห็นว่ารถยนต์นิสสนัรุ่นพัล

ซา่ร์นีเ้ป็นรถยนต์ท่ีมีความแตกตา่งจากรถยนต์

ยี่ห้ออ่ืน  

การวางลกัษณะ

ค าให้ขนานกนั 

โครงสร้างของวลี 2 วลีท่ีเหมือนกัน ใช้ค าว่า 

Be แล้วตามด้วย adj. ด้วยค าว่า Different 

และ Stylish 
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

8 Life is Unique อุปมา มีการใช้ค าวา่ “is” เปรียบชีวิตเป็นดงัความ

พิเศษ ความไม่เหมือนใคร  

การสมัผสัสระ สมัผสัสระ i ท่ีค าวา่ is และ Unique 

9 Toyota Alphard. 

The Aesthetic of 

Ultimate Luxury 

จินตภาพ โวหารภาพพจน์ประเภทท่ีพบในพาดหัวนี ้

คือ จินตภาพ สร้างภาพให้ผู้ อ่านรู้สึกถึง

ความสวยงามและหรูหราของรถยนต์โต

โยต้าอัลพาร์ด โดยใช้ค าว่า “Aesthetic” 

เป็นการสือ่ถึงสนุทรียภาพของความหรูหรา

อยา่งท่ีสดุ  

- ไม่พบการใช้โวหาร 
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

10 A heart like no 

other continental 

GT V8 

อุปมา 

 

 

 

 

 

กลา่วเกินจริง 

จากพาดหวันีมี้การใช้ค าวา่ “like” ซึง่เป็น

การเปรียบรถยนต์เป็นเหมือนหวัใจ หากใช้

รถยนต์เบนท์ลีย์่ รุ่น continental GT V8 

จะไม่เหมือนใคร เป็นการเปรียบเพือ่สร้าง

ความรู้สกึแตกตา่งให้กบัผู้อ่าน 

การใช้ค าวา่ like no other continental 

เป็นการกลา่วอ้างเกินความจริง เน่ืองจาก

เป็นไปได้ยากท่ีจะไม่เหมือนใคร 

- ไม่พบการใช้โวหาร 

11 The first & only 

one in Thailand 

การอ้างถึง การเอ่ยถึงความเป็นอันดับท่ี 1 และเป็น

เพียงหนึ่งเดียวในประเทศไทย เป็นการ

กล่าวอ้างถึงการน ารถยนต์เข้ามาและจัด

จ าหนา่ยในประเทศ 

- ไม่พบการใช้โวหาร 
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

12 No matter what I 
am doing, as an 
actress, 
businesswoman, 
or designer, my 
NISSAN TEANA 
always feels 
right for me 

การอ้างถึง 
 

เป็นการใช้ค าพูดของนักแสดง ศิริพันธ์ 
วัฒนจินดา หรือนุ่น อ้างถึงบทบาทการ
ท างานหลายด้านของเธอ ซึ่งในชิน้งาน
โฆษณามีภาพของนักแสดงคนดังกล่าว
ปรากฏอยู่ด้วย เป็นเหมือนการยืนยันจาก
ค าพดูให้ผู้อ่านรู้สกึคล้อยตาม  

สมัผสัอกัษร 
 
 

 
การมีสนัธาน
หลายค า 

การซ า้กันของพยัญชนะ “F” พบในค าว่า 
“Feels” และค าว่า “for” ท าให้เกิดการซ า้กัน
ของเสยีงพยญัชนะ 
 
พาดหัวนีใ้ช้สนัธาน 3 ค า คือ  What, as และ 
or เพื่อสนับสนุนบทบาทด้านการท างานท่ี
หลากหลายด้านของพรีเซนเตอร์ 

13 Big reward for 

your employees, 

small cost to you 

ปริทรรศน์ พาดหวันีใ้ห้ความหมายท่ีขดัแย้งกันเองใน

ประโยค โดยต้องการสือ่ให้ผู้อ่านรู้สกึคล้อย

ตามว่า รถยนต์บีเอ็มดบับลิวเป็นรถยนต์ท่ี

เป็นของรางวลัชิน้ใหญ่ส าหรับพนกังาน แต่

เป็นงบประมาณเพียงเล็กน้อยส าหรับ

เจ้าของ  

ค าขดัแย้งกนั ในพาดหวันีมี้การใช้ค าท่ีมีความหมายขดัแย้ง

กนั โดยใช้ค าวา่ “Big” และ “small” อยูใ่นพาด

หวัเดียวกนั  
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

14 Nissan ALMERA 

maximizes the 

happiness with 

the next level of 

advanced 

technology. 

การวางเข้า

ด้วยกนัของค า

หรือประโยค 

กลา่วเกินจริง 

with the next level of advanced 

technology ท าหน้าท่ีขยายใจความของ

ประโยคแรก 

โดยเป็นการขยายความเกินกวา่ความจริงท่ี

กล่าวว่านิสสนัอมิร่าจะสามารถปรับแต่ง

ความสขุได้ 

- ไม่พบการใช้โวหาร 

15 Belong to street 

not a garage. 

ค าล้อเลยีน  

 

การแฝงความ

นยั 

เป็นการสื่อให้น ารถยนต์ออกมาใช้บนท้อง

ถนนมากกวาน ามาจอดไว้  

เป็นการประชดประชันท่ีแฝงความหมาย

โดยนยัเอาไว้  

- ไม่พบการใช้โวหาร 
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

16 Real customers 
show us genuine 
satisfaction. 

- ไม่พบการใช้โวหาร การซ า้
ความหมาย 

การใช้ ค า ว่า  “Real” และ  “genuine” ซึ่ ง มี
ความหมายเหมือนกันคือ แท้จริง เป็นการซ า้
ค าท่ีมีความหมายเหมือนกัน จากพาดหัวนีผู้้
โฆษณาต้องการย า้ความพึงพอใจของลกูค้าท่ี
มีตอ่รถยนต์บีเอ็มดบัเบิลย ู

17 When the 

Journey is More 

Anticipated Than 

the 

Destination…Lex

us RX “THE 

ULTIMATE 

CONTROL” 

จินตภาพ พาดหัวนีใ้ช้โวหารประเภทจินตภาพ เพื่อ

ต้องการให้ผู้ อ่านเกิดภาพการเดินทางขึน้

ในความคิด โดยใช้ค าวา่ “Journey”  

- ไม่พบการใช้โวหาร 
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

18 700% growth in 

3 years isn’t just 

about profit. It’s 

about trust. 

การอ้างถึง หลกัสถิติของยอดขายรถยนต์  

ถกูน ามาใช้เพื่อการอ้างถึงในพาดหวันี ้

ค าสมัผสั 

 

 

การกลา่วซ า้ 

พาดหัวนีใ้ช้ค าว่า “just” กับค าว่า “trust” ท า

ให้เกิดค าสมัผสัท่ีมีเสียงคล้องจองกัน ระหว่าง 

2 ประโยค  

นอกจากนัน้ประโยค 2 ประโยคในพาดหวันี ้มี

การใช้ค าวา่ “about” ทัง้ในประโยคแรกและ

ประโยคท่ี 2 เพื่อเป็นการซ า้ค าให้อ่านงา่ยขึน้ 

19 Saves like a 

hybrid. Moves 

like a racer. 

อุปมา 

 

พาดหัวนีมี้การเปรียบเปรยรถยนต์บีเอ็ม

ดบัเบิลยูว่ารถยนต์บีเอ็มดบัเบิลยูประหยดั

พลงังานเหมือนการใช้รถยนต์ไฮบริด และมี

การเปรียบเปรยว่ารถยนต์บีเอ็มดับเบิลยู

ขบัขี่ได้ไวเหมือนรถแขง่ 

 

การกลา่วซ า้ ค าว่า “like” ในพาดหัวนีใ้ช้ซ า้กัน 2 ครัง้ เพื่อ

เน้นให้พาดหวันีมี้ความนา่สนใจมากขึน้ 

การวางลกัษณะ

ค าให้ขนานกนั 

จากพาดหัวนีแ้บ่งออกเป็น 2 ประโยคท่ีมี

โครงสร้างเหมือนกันและถูกน ามาวางติดกัน 2 

ประโยคด้วยกัน และใช้ Verb + ค าว่า like 

ตามด้วย Noun 
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

20 Perfectly 

Prestigious with 

Superior Driving 

Performance 

จินตภาพ ภาพของความสมบูรณ์แบบ ภาพความ

หรูหรา และภาพของความรู้สกึในการขบัขี่

รถยนต์ท่ีดีเยี่ยม ถกูสร้างขึน้เม่ือผู้อ่านได้

เห็นพาดหวันี ้ผู้ โฆษณาต้องการท าให้

ผู้อ่านเกิดจินตนาการตามสิง่เหลา่นี ้ 

สมัผสัอกัษร การซ า้กนัของอกัษร P เกิดขึน้ท่ีพยญัชนะตวั

แรกของพาดหวันีท่ี้ค าวา่ “Perfectly”  และมี

การซ า้อกัษรตวัเดียวกนัในค าท่ี 2 และค าท้าย

ของวล ีคือค าวา่ “Prestigious” และ  

“Performance”  

21 Outstanding 

design for 

everyday 

enjoyment 

จินตภาพ การใช้ค าว่า “design”  เป็นการใช้ค าท่ีท า

ให้ผู้ อ่านเห็นภาพการออกแบบท่ีสวยงาม

ของรถยนต์นิสสนั ควบคูไ่ปกับการใช้ค าว่า 

“enjoyment” เป็นการใช้ค าเพื่อสือ่ให้นกึถึง

ภาพความสนกุสนานในการขบัขี่รถยนต์ 

สมัผสัอกัษร พยัญ ชนะ  “E” พบการใช้ซ า้ กัน ในค าว่า 

“everyday” และค าว่า “enjoyment” จึงท าให้

เกิดเสยีงสมัผสัอกัษรในพาดหวันี ้
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

22 All New Lexus 

Hybrid IS300h 

Adrenaline 

Calling 

การเลน่

ค ากริยา 

การใช้ค าว่า Calling ในท่ีนีไ้ม่ได้หมายถึง 

เรียกหา แต่ต้องการใช้ค าเพื่อเร้าให้ผู้ อ่าน

รู้สึกถึ งการ ต่ืนตัวห ากขับ รถยน ต์ ท่ี มี

ความเร็วสงู เป็นการบ่งบอกสมรรถนะของ

รถยนต์เลกซสัรุ่นนีว้า่มีความแรง 

สมัผสัใน มีการใช้ค าท่ีท าให้เกิดสมัผสัใน คือ 

Adrenaline  และ Calling  

23 Designed 

around 

unconventional 

attractiveness 

จินตภาพ จากพาดหัวนี ้ภาพการออกแบบรถยนต์ท่ี

แปลกใหม่ เป็นภาพท่ีผู้ โฆษณาต้องการ

น า เส น อ ใ ห้ กั บ ผู้ อ่ า น  โด ย ใ ช้ ค า ว่ า 

“designed” และค าว่า “unconventional” 

เข้ามาเป็นส่วนเสริมให้ผู้ อ่านนึกถึงภาพ

รถยนต์ท่ีออกมาแบบใหม่ได้ 

- ไม่พบการใช้โวหาร 
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

24 Keeps pace with 

your mind The 

New Flying Spur 

จินตภาพ ค าว่า “Keeps pace” ผู้ โฆษณาต้องการ

สือ่ให้เห็นภาพความเร็วของรถอยา่งชดัเจน

ในภาพความคิดของผู้ อ่าน เพื่อจูงใจให้

ผู้อ่านนึกภาพความเร็วและแรงของรถยนต์

ได้ 

การสมัผสัสระ สมัผสัสระ i ท่ีค าวา่ mind และ Flying 

25 This way to new 

possibilities. 

ส า น วน อ้ อ ม

ค้อม 

ผู้ โฆษณาต้องการสื่อให้ เห็นว่ารถยนต์

บีเอ็มดบัเบิลย ูเป็นรถยนต์ท่ีผู้อ่านสามารถ

เป็นเจ้าของได้ แตใ่ช้วลกีลา่วแบบอ้อมค้อม

ถึ ง คุ ณ ลั ก ษ ณ ะ ข อ ง ร ถ  

วา่ผู้อ่านสามารถผอ่นช าระได้ 

- ไม่พบการใช้โวหาร 

26 WRAITH And the 

world stood still 

อติพจน์ ค าว่า the world stood still หมายถึง โลก

หยุดหมุน แต่เน่ืองจากตามหลกัความเป็น

จริง โลกไม่สามารถหยดุหมนุได้  

สมัผสัอกัษร พยญัชนะ “W” พบการใช้ซ า้กนัในค าวา่ 

“WRAITH” และค าวา่ “world” และ stood still 

จึงท าให้เกิดเสยีงสมัผสัอกัษรในพาดหวันี ้
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

27 Passion in its 

purest form.” 

อุปลกัษณ์ ผู้โฆษณาเปรียบรถยนต์เป็นดงัความ

หลงใหลคลัง่ไคล้ เพื่อเร้าอารมณ์ความรู้สกึ

ให้เกิดขึน้กบัผู้อ่าน 

สมัผสัอกัษร พบว่าอักษร P ของค าว่า “Passion” สัมผัส

อักษร P ของค าว่า “purest” ซึ่งเป็นการใช้

โว ห า รภ าพ พ จ น์ ป ระ เภ ท สัม ผัส อั ก ษ ร  

เน่ืองจากมีการสัมผัสอักษร P ตัวแรก และ

เกิดขึน้ท่ีค าแรกของพาดหวั  

28 BRITISH ROOT. 

THAI BORN 

AND BRED. 

- ไม่พบการใช้โวหาร สมัผสัอกัษร 

 

 

 

การละความ 

การสมัผสัอักษรในพาดหวันี ้เกิดขึน้จากการซ า้

พยัญ ชนะตัวแรกของค า  3 ค า  คือค าว่า 

“BRITISH”, “BORN” และ“BRED” 

เป็นการละความเพื่อให้ผู้ อ่านเข้าใจเองว่า 

รถยนต์ยี่ห้อนีมี้ต้นก าเนิดจากประเทศอังกฤษ 

และผลติท่ีประเทศไทยโดยท่ีใช้โครงสร้าง S. + 

V. เทา่นัน้ 
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

29 Together forever 
Toyota Fortuner 
Above & Beyond 

- ไม่พบการใช้โวหาร ค าสมัผสั ค าท่ีมีเสยีงสมัผสัท่ีพบในพาดหวันีมี้ทัง้หมด 3 
ค า ด้ วยกัน  คื อ  “Together”, “forever”และ 
“Fortuner”  ทกุค ามีเสียงท้ายค าเหมือนกนั ท า
ให้เกิดเสียงคล้องจองกันระหว่างค าหนึ่งไปอีก
ค าหนึง่ 

30 Lancer EX. 
Refined Sports 
Soul 

- ไม่พบการใช้โวหาร สมัผสัอกัษร พาดหัวนีมี้การซ า้กันของพยัญชนะ “S” ใน
อกัษรตวัแรกของค าวา่ “Sports” และ “Soul” 

31 A NEW 

CHAPTER IN 

DESIGN THAT 

CAN’T TAKE 

YOUR EYES 

OFF. 

อติพจน์ ในพาดหวันีใ้ช้ CAN’T TAKE YOUR 

EYES OFF สือ่ความหมายถึง รถยนต์รุ่นนี ้

มีการออกแบบท่ีสวยงามมากจนไม่

สามารถละสายตาได้  

สมัผสัใน พาดหวันีมี้เสียงสมัผสัในเกิดขึน้ระหว่างค าว่า 

DESIGN และ EYES 
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

32 A NEW 
CHAPTER IN 
DESIGN THAT 
WILL LEAVE 
YOU 
BREATHLESS. 

อติพจน์ การกล่าวเกินจริงโดยใช้วลี  WILL LEAVE 
YOU BREATHLESS หมายถึ งจะท าให้
คุณแทบหยุดลมหายใจ ซึ่งต้องการสื่อว่า 
รถยนต์บี เอ็มดับ เบิลยู นี มี้ ดี ไซ น์ใหม่ ท่ี
สามารถสร้างความรู้สึกประทับใจให้กับ
ลกูค้าได้ 

- ไม่พบการใช้โวหาร 
 
 

 

33 BE THE FIRST 
TO WITNESS 
THE BMW 
CONCEPT 4 
SERIES COUP’E 
AND THE ALL-
NEW BMW 3 
SERIES GRAN 
TURISMO.” 

อุปลกัษณ์ ผู้ โฆษณาต้องการสื่อให้ผู้ อ่านได้ไปเห็น
รถยนต์รุ่นดังกล่าวด้วยตาตนเอง ในพาด
หั ว นี ้ ใ ช้ ค า ว่ า  BE THE FIRST TO 
WITNESS  เป็ นการเชิญ ชวน ด้วยการ
เปรียบเปรย ไม่ได้หมายถึงให้ไปเพื่อเป็น
พยาน 

- ไม่พบการใช้โวหาร 
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

34 The Utimate Driving 
Pleasure with World-
class Safety System 

การอ้างถึง เป็นการอ้างถึงระบบความปลอดภยัระดบั
โลกโดยใช้ค าวา่ World-class Safety มาเป็น
สว่นขยายใจความของวลข้ีางหน้า  

สมัผสัอกัษร พยัญชนะ “S” ในพาดหัวนี  ้ท าให้ เกิดการ
สัมผัสกัน ในพยัญ ชนะตัวแรกของค าว่า 
“Safety” และ “System” 

35 Level up the stylish 
and premium sport 
hatchback, New 
Nissan PULSAR SV. 

จินตภาพ พาดหวันีส้ือ่ให้ผู้อ่านนกึถึงภาพของการ
ยกระดบัความทนัสมยัและยกระดบัการ
ออกแบบประตทู้ายของรถยนต์นิสสนัพลัซา่ร์ 
โดยการใช้ค าท่ีท าให้ผู้อ่านเกิดภาพใจใจคือ 
stylish และ premium 

- ไม่พบการใช้โวหาร 

36 REVEAL THE NEW 
PHILOSOPHY OF 
DESIGN THAT 
PROVOKES YOUR 
SENSES. 

การวางเข้า
ด้วยกนั

ของค าหรือ
ประโยค 

พาดหวันีป้ระกอบไปด้วยประโยค 2 สว่น
ด้วยกนั คือ REVEAL THE NEW 
PHILOSOPHY OF DESIGN และสว่นท่ี 2 
คือ THAT PROVOKES YOUR SENSES ซึง่
สว่นท่ี 2 นี ้มีหน้าท่ีขยายใจความของ
ประโยคแรก  

- ไม่พบการใช้โวหาร 
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

37 INTELLIGENT 
TECHNOLOGY FOR 
SUPERIOR 
PERFORMANCE 

บุคลาธิษฐาน ค าว่า intelligent ใช้กับความฉลาดของ
มนุษย์ แต่ในพาดหัวนีใ้ช้ความฉลาดกับ
เทคโนโลยี เป็นการใช้ค าสมมุติให้รถยนต์
เป็นเหมือนสิง่มีชีวิต 

- ไม่พบการใช้โวหาร 

38 Vision 

accomplished. 

The news S-Class. 

ส านวนอ้อม

ค้อม 

วลี  Vision accomplished ม าจ ากก า ร

พาดหัว ท่ี ส ร้างขึ น้ ม าจากวลี  Mission 

accomplished เ ป็ น ส า น ว น ท่ี พ บ กั น

โดยทั่วไป แต่ในพาดหัวนีมี้การน าค าว่า 

Vision ม า ใ ช้ แทนค า ว่ า  Mission เพื่ อ

ต้องการจะสื่อความหมายทางอ้อมว่า

รถยนต์รุ่นนี เ้ป็นรถยนต์ท่ีมีวิสัยท่ีดีและ

สมบูรณ์แบบมากท่ีสุด เพื่อให้ผู้ อ่านจดจ า

โฆษณานีไ้ด้งา่ยขึน้ 

- ไม่พบการใช้โวหาร 
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

39 Agility meets class.” บุคลาธิษฐาน การใช้ค าว่า “meets” มักใช้ในการกระท า

ของมนุษ ย์  ซึ่ งในพาดหัวน ามาใช้กับ

รถยนต์ เพื่อให้ผู้อ่านเข้าใจได้งา่ยขึน้ 

- ไม่พบการใช้โวหาร 

40 It’s what we call 

electrifying 

relationship. 

บุคลาธิษฐาน ค าว่า relationship แสดงถึงความสมัพนัธ์

ระหว่างมนุษย์กับรถยนต์ ซึ่งเป็นการใช้ค า

สือ่ความหมายเปรียบดงัรถยนต์เป็นสิ่งท่ีมี

ชีวิต 

สมัผสัอกัษร การซ า้พยญัชนะ “W” พบในค าวา่ “what” และ

ค าว่า “we” เป็นการซ า้เสียงพยัญชนะเพื่อให้

เกิดการสมัผสัอกัษร 
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ตารางที่ 7 (ตอ่) 

ล ำดับ พำดหัว Tropes ค ำอธิบำย Schemes ค ำอธิบำย 

41 Superior 

Experience...Superio

r Lifestyle 

- ไม่พบการใช้โวหาร การเน้นค าซ า้ 

 

 

การวาง

ลกัษณะค าให้

ขนานกนั 

ใช้ค าว่า “Superior” เร่ิมต้นของวลีทัง้ 2 วล ี

เพื่อดึงดูดให้เกิดความน่าสนใจด้วยการใช้ค า

ซ า้ 

โดยใช้ค าว่า “Superior” ซึ่งเป็น adj. ตามด้วย 

Noun คือค าว่า  Experience และ  Lifestyle

แ บ่ ง อ อ ก เ ป็ น  2 phrase คื อ  Superior 

Experience และ Superior Lifestyle 

42 THE WRAPS ARE 

OFF. 

การเลน่

ค ากริยา 

ในท่ีนีใ้ช้ค าวา่ Wrap โดยไม่ได้หมายถึงการ

แกะหีบหอ่ แตเ่ป็นสือ่ในทางตรงข้ามวา่ 

รถยนต์คนันีเ้ป็นรถยนต์ท่ีออกมารุ่นใหม่ 

- ไม่พบการใช้โวหาร 
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