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ปริญญานิพนธฉบับนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาวิเคราะหกลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบ
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สื่อสิ่งพิมพประเภทนิตยสารจํานวน 2 รายชื่อ ไดแก นิตยสารคอนโดไกด (Condo Guide), นิตยสาร
คอนโดลิฟวิ่ง (Condo Living) ฉบับเดือนมกราคม – ธันวาคม พ.ศ. 2555 และแผนพับโฆษณา
อาคารชุดจากงานมหกรรมบานและคอนโด ครั้งที่ 27 และครั้งที่ 28 ณ ศูนยการประชุมแหงชาติ
สิริกิติ์ รวมจํานวนโฆษณาที่ใชเปนขอมูลในการศึกษาทั้งสิ้น 152 ชิ้นงาน  

ผลการศึกษาพบกลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อ
สิ่งพิมพทั้งสิ้น 9 กลวิธี ไดแก การเลือกใชคําและกลุมคํา การใชคําถามเชิงวาทศิลป การใชคํา          
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การใชอุปลักษณ การใชมูลบทและการใชสหบท โดยกลวิธีทางภาษาเหลานี้มีบทบาทในการสะทอน
ใหเห็นรูปแบบการใชชีวิตที่โฆษณาอาคารชุดตองการสื่อสารและนําเสนอไปถึงผูบริโภค เพ่ือชี้นํา
และโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการเชื่อถือและคลอยตามจนอาจนําไปสูการตัดสินใจซื้ออาคารชุด
ทั้งสิ้น 7 ประการ คือ การมีชีวิตที่สะดวกสบายและใชชีวิตไดงายขึ้น การมีอิสระในการใชชีวิตในแบบ
ที่เปนตัวเอง การมีชีวิตที่ทันสมัยไมตกกระแส การมีเวลาในการใชชีวิตไดมากขึ้น การไดใชชีวิตที่
หรูหราและมีระดับ การไดใชชีวิตอยางใกลชิดธรรมชาติและการไดใชชีวิตอยางมีความสุข 
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This thesis aimed to study and analyze the linguistic devices reflecting the concept 

of lifestyle in print advertisements for condominium. The data in this study was comprised of 
condominium advertisement from two magazines, Condo Guide, and Condo Living from 
January to December, 2012 and leaflets the twenty seventh and twenty eighth Home and 
Condominium Fair at Queen Sirikit National Convention Center. This study utilized a total of 
one hundred and fifty two advertisements. 

The findings of this study suggested nine linguistic devices reflecting lifestyle in 
relation to print advertisements for condominiums comprised of the following items: lexical 
selection, rhetorical question, modality, reasoning, citation, overstatement, metaphor, 
presupposition and intertextuality. Out of the nine linguistic devices, seven of them reflected 
the lifestyles that the advertising media wanted to convey and as a way to persuade 
consumers and stimulate their interest establish trust, eventually leading to a decision to 
purchase condominium such as comfortable living, independent living, living in modern and 
in trend facilities, living with more time to relax, extravagant and stylish living, living close to 
nature, and living happily and peacefully.    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ประกาศคุณูปการ 
 

ปริญญานิพนธฉบับนี้ สําเร็จลุลวงไดดวยความเมตตาอยางสูงของอาจารยที่ปรึกษา
ปริญญานิพนธ คือ ผูชวยศาสตราจารย ดร.พิมพาภรณ บุญประเสริฐ ซึ่งใหความกรุณาชี้แนะแนวคิด
และแนวทางในการแกปญหาตาง ๆ เปนอยางดี ตลอดจนสละเวลาอันมีคายิ่งในการตรวจสอบ 
ตรวจทาน แกไขและขัดเกลาเนื้อหาดวยความเอาใจใส ทั้งยังใหความชวยเหลือผูวิจัยดวยความ
เมตตาและความปรารถนาดีตอลูกศิษยเสมอมา ผูวิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณอาจารยเปนอยางสูง
มา ณ ที่นี้ 

ผูวิ จัยขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร .สุภัค มหาวรากร  ประธาน
กรรมการบริหารหลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาภาษาไทย คณะมนุษยศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่คอยใหความเมตตาและชวยเหลือผูวิจัยเสมอมา ขอกราบ
ขอบพระคุณ อาจารย ดร.รัชนียญา กลิ่นน้ําหอม ประธานคณะกรรมการสอบปากเปลาปริญญา
นิพนธ และ รองศาสตราจารย ดร .สิริวรรณ นันทจันทูล กรรมการผูทรงคุณวุฒิภายนอก
มหาวิทยาลัย ที่กรุณาสละเวลาอันมีคายิ่งมาเปนคณะกรรมการสอบปากเปลาปริญญานิพนธ 
ตลอดจนใหคําแนะนํา ตรวจทานและแกไขเพิ่มเติมขอมูลอันเปนประโยชน สงผลใหปริญญานิพนธ
ฉบับนี้สมบูรณมากยิ่งขึ้น 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยสาขาวิชาภาษาไทย ภาควิชาภาษาไทยและภาษา
ตะวันออก คณะมนุษยศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชา
ความรูทางดานภาษาไทยในระดับสูง เพ่ือใหผูวิจัยสามารถนําไปใชไดอยางถูกตอง และขอกราบ
ขอบพระคุณคณาจารยภาควิชาภาษาไทย คณะมนุษยศาสตร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ทุกทานที่
ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูพ้ืนฐานทางดานภาษาไทย เพ่ือใหผูวิจัยสามารถนําไปตอยอด
การศึกษาในระดับที่สูงขึ้นได 

ผูวิจัยขอขอบคุณ คุณวุฒินันท แกวจันทรเกตุ และ คุณดีอนา คาซา พ่ีสายรหัสของผูวิจัย
สมัยศึกษาระดับปริญญาตรี ผูซึ่งเปนแบบอยางและแรงบันดาลใจในการศึกษาตอระดับปริญญาโท 
ทั้งยังคอยใหกําลังใจในการเรียนแกผูวิ จัย ขอขอบคุณเพ่ือน ๆ รวมรุนปริญญาโทสาขาวิชา
ภาษาไทย มศว รหัส54 ทุกคน โดยเฉพาะคุณวัชรี ใจประเสริฐ และ คุณมณฑิชา ชาญประโคน ผูซึ่ง
เปนกัลยาณมิตรที่คอยไตถามสารทุกขสุขดิบ ใหความชวยเหลือและใหกําลังใจกันมาโดยตลอด 

สุดทายนี้ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพออํานาจ - คุณแมศศมน พงษมาลี ผูใหกําเนิด   
ใหความรักและใหโอกาสทางการศึกษาแกผูวิจัย ขอกราบขอบพระคุณ คุณปาลําจวน พงษมาลี          
ผูลวงลับ และคุณปาคุณอาในครอบครัวพงษมาลีทุกคนที่อบรมเลี้ยงดูผูวิจัยดวยความรักและความ
อบอุนเสมอมา ตลอดจนคอยใหกําลังใจในการเรียนแกผูวิจัยจนสําเร็จการศึกษา 
 

                                                                อภิวัฒน พงษมาลี 
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บทที่ 1                                                                           
บทนํา 

 

ภูมิหลัง  
โฆษณาเปนกระบวนการสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่มีบทบาทและอิทธิพลตอผูบริโภคใน

สังคมเปนอยางมาก นอกจากทําหนาที่ในการนําเสนอสินคาหรือบริการใหเปนที่รูจักแกผูบริโภคแลว 
โฆษณายังสามารถกระตุนผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการได โดยเฉพาะอยางยิ่งใน
ปจจุบันที่การดําเนินธุรกิจการคามีการแขงขันสูง เน่ืองจากมีปริมาณสินคาหรือบริการตาง ๆ ออกสู
ทองตลาดเปนจํานวนมาก ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกในการพิจารณาและตัดสินใจมากขึ้น เจาของ
สินคาหรือบริการจึงตองชวงชิงสวนแบงทางการตลาดเพื่อผลประโยชนทางธุรกิจ ดวยการใชโฆษณา
เปนเครื่องมือในการสื่อสารกับผูบริโภคและใชกลยุทธการโฆษณาตาง ๆ มาสนับสนุนเหตุผลในการ
ซื้อและกระตุนผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซื้อ โฆษณาจึงมีสวนชวยสงเสริมการขายสินคาหรือ
บริการได  

จุดมุงหมายที่สําคัญของโฆษณา คือการทําใหผูบริโภคเชื่อถือและคลอยตามในสิ่งที่
โฆษณานําเสนอจนนําไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ ดังนั้นโฆษณาจึงตองพยายามสื่อสาร
เพ่ือโนมนาวใจผูบริโภคใหมากที่สุด โดยเฉพาะการใชภาษาโฆษณาเพื่อโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิด
ความสนใจ ความชื่นชอบ ความเชื่อถือ ตลอดจนความไววางใจในสินคาหรือบริการจนนําไปสูการ
ตัดสินใจซื้อ ภาษาโฆษณาจึงนับวามีสวนสําคัญและเปนองคประกอบหนึ่งที่ทําใหโฆษณามีพลังใน
การสื่อสารกับผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ นอกจากนั้น ภาษาโฆษณาที่สื่อออกไปยังสามารถ
สรางและสะทอนมุมมองความคิดบางประการใหแกผูบริโภคในสังคมได ดังที่ นันทนา วงษไทย 
(2556: 79) ไดกลาววา ภาษาไมเพียงแตเปนเครื่องมือในการถายทอดความคิดของผูใชภาษาเทานั้น 
แตยังสามารถสะทอนมุมมองความคิดตาง ๆ ของผูใชภาษาไดอีกดวย โดยเฉพาะภาษาที่ใชใน
โฆษณาซึ่งเปนตัวอยางหน่ึงของการใชภาษาที่สามารถสะทอนรวมถึงกําหนดและชี้นํามุมมอง
ความคิดของคนในสังคมได เจาของสินคาหรือบริการไมเพียงใชโฆษณาเปนเครื่องมือในการสื่อสาร
เพ่ือทําใหผูบริโภครูจักสินคาหรือบริการที่โฆษณาเทานั้น แตยังใชกลวิธีทางภาษาตาง ๆ มากําหนด
และชี้นํามุมมองความคิดบางประการขึ้นในสังคม เพ่ือทําใหผูบริโภคยอมรับและนําไปสูการตัดสินใจ
ซื้อสินคาหรือบริการดวย 

จึงกลาวไดวา ภาษาโฆษณาเปนภาษาที่มีบทบาทและอิทธิพลตอความคิดความเชื่อ 
ทัศนคติ คานิยม รวมไปถึงพฤติกรรมการบริโภคของผูคนในสังคม เพราะภาษาโฆษณาสามารถ
สรางและสะทอนมุมมองความคิดบางประการไปสูผูบริโภค ดวยวิธีการสื่อสารในลักษณะของการ
ชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการเชื่อถือและคลอยตามมุมมองความคิดที่โฆษณานําเสนอ ผาน
กลวิธีทางภาษาตาง ๆ ที่โฆษณาเลือกนํามาใชในการสื่อสาร จนทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ
สินคาหรือบริการได  
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 อาคารชุด (Condominium) เปนโครงการที่อยูอาศัยประเภทหนึ่งที่ไดรับความสนใจและ
ความนิยมจากผูบริโภคเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะผูบริโภคที่อาศัยอยูในเมือง อาคารชุดถือ
เปนปรากฏการณการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการบริโภคที่อยูอาศัยจากเดิมที่เปนบานในแนวราบมาสู
การอยูอาศัยในแนวสูง อันเนื่องมาจากผลกระทบที่เกิดจากปจจัยตาง ๆ อาทิ จํานวนประชากรที่เพ่ิม
มากขึ้นทําใหเกิดปญหาการขาดแคลนที่อยูอาศัย ราคาของที่อยูอาศัยในเมืองที่เพ่ิมสูงขึ้นจากจํานวน
ที่ดินที่มีอยูอยางจํากัด การขยายตัวทางเศรษฐกิจของเมืองที่สงผลใหที่อยูอาศัยตองขยายตัวออก
ไปสูปริมณฑล รวมไปถึงระบบเศรษฐกิจแบบบริโภคนิยมที่สงผลใหพฤติกรรมการบริโภคของผูคน
ในสังคมเปลี่ยนแปลงไป อาคารชุดจึงเปนทางเลือกหน่ึงของที่อยูอาศัยที่เกิดขึ้นมาเพื่อตอบสนอง
ความตองการของคนเมือง และสามารถแกปญหาความเปนเมืองใหญไดเปนอยางดี (ปทมวรรณ 
เนตรพุกกณะ. 2539: 94) โดยเฉพาะในเมืองใหญอยางกรุงเทพมหานครที่มีประชากรอยูอาศัยกัน
เปนจํานวนมาก สงผลใหความตองการที่อยูอาศัยมีจํานวนเพิ่มขึ้นตามไปดวย แตเน่ืองจากที่อยู
อาศัยที่เปนบานแนวราบนั้นมีจํานวนนอยและมีราคาสูงตามราคาของที่ดินในกรุงเทพมหานคร ทําให
คนเมืองสวนใหญหันไปเลือกที่อยูอาศัยแนวสูงอยางอาคารชุดกันเพิ่มมากขึ้นและนับวันก็จะยิ่งเพ่ิม
สูงขึ้น 

จากขอมูลการประเมินสถิติยอดโอนกรรมสิทธิ์ที่อยูอาศัยในป พ.ศ. 2552 ของศูนยขอมูล
อสังหาริมทรัพย ธนาคารอาคารสงเคราะห (ธอส.) ไดแสดงใหเห็นวา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่
ครองยอดโอนกรรมสิทธิ์ที่อยูอาศัยโดยรวมในกรุงเทพมหานครสูงสุดมาอยางตอเน่ือง โดยมียอดโอน
กรรมสิทธิ์สูงถึง 56,107 หนวย โดยเฉพาะโครงการอาคารชุดระดับปานกลางที่มีราคาตั้งแต            
1 - 3 ลานบาท ที่เติบโตและไดรับความนิยมจากผูบริโภคอยางตอเน่ืองมานานหลายป เน่ืองจาก
อาคารชุดระดับน้ีมีสัดสวนทางการตลาดคอนขางกวางและมีกลุมลูกคากระจายอยูหลายทําเลทั่ว
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (ประชาชาติธุรกิจ.  2553: ออนไลน) สอดคลองกับผลสํารวจความ
ตองการซื้อที่อยูอาศัยใหมของคนกรุงเทพมหานคร ในชวงป พ.ศ. 2553 – พ.ศ. 2555 ของศูนยวิจัย
กสิกรไทยที่ชี้ใหเห็นวา คนเมืองในปจจุบันหันมานิยมเลือกซื้ออาคารชุดเปนที่อยูอาศัยเพ่ิมมากขึ้น
ถึง 20.2% (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 2553: ออนไลน) นอกจากนี้ ระบบเศรษฐกิจแบบบริโภคนิยมใน
ปจจุบันยังไดเปดโอกาสใหมีการผลิตสินคาหรือบริการตาง ๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคในสังคมไดอยางเสรี สงผลใหมีปริมาณโครงการอาคารชุดออกสูทองตลาดเพื่อใหผูบริโภค
ไดเลือกพิจารณาและตัดสินใจซื้อเปนจํานวนมาก โดยผลสํารวจของแผนกวิจัยไรมอนดแลนดของ
บริษัท ไรมอนแลนด จํากัด (มหาชน) พบวา ในปจจุบันกรุงเทพมหานครมีโครงการกอสรางอาคาร
ชุดใหมมากกวารอยโครงการ  และยังมีการขยายโครงการออกไปในเขตปริมณฑลรอบ
กรุงเทพมหานครดวย โดยในชวงครึ่งแรกของป พ.ศ. 2553 กรุงเทพมหานครมีอาคารชุดที่สรางแลว
เสร็จพรอมจําหนายจํานวนถึง 4,098 ยูนิต ซึ่งเปนตัวเลขสูงสุดที่เคยทําสถิติไวในรอบระยะเวลา      
6 เดือน สงผลใหอุปทานโดยรวมของอาคารชุดอยูที่ 60,881 ยูนิต โดยเติบโตขึ้นถึง 7 % จากจํานวน
อาคารชุดทั้งหมดในป พ.ศ. 2552 (อสังริมทรัพย 2554 เติบโตไดอีก 10% คอนโดยังแรง. 2553: 37)  
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โดยเฉพาะอยางยิ่งในป พ.ศ. 2555 ซึ่งเปนชวงฟนฟูเศรษฐกิจไทยหลังจาก
กรุงเทพมหานครผานพนวิกฤตมหาอุทกภัย ภาคอสังหาริมทรัพยไทยยังสามารถเติบโตขึ้นไดอยาง
ตอเนื่อง จากการพลิกฟนเศรษฐกิจและมาตรการชวยเหลือผูประสบอุทกภัยของทุกภาคสวน ทําให
ผูบริโภคที่กําลังมองหาที่อยูอาศัยใหมมีขอมูลประกอบการตัดสินใจและมีทางเลือกมากขึ้น ประกอบ
กับการเกิดแนวคิดของการมีบานหลังที่สองไวรองรับภาวะฉุกเฉินและแนวโนมของคนรุนใหมที่หัน
มาสนใจอาคารชุดอยางจริงจัง สงผลใหโครงการอาคารชุดไดรับความสนใจและความนิยมจาก
ผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น โดยอัตราการเจริญเติบโตของอาคารชุดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ในป พ.ศ. 2555 เพ่ิมมากขึ้นถึง 57.8 % ซึ่งเปนตัวเลขสูงสุดในบรรดาที่อยูอาศัยประเภทอ่ืน ๆ 
อยางเชน บานเดี่ยวและบานแฝดที่เติบโตขึ้น 29.8 % สวนทาวนเฮาสและอาคารพาณิชยเติบโตขึ้น 
12.3 % ตามลําดับ (ธนาคารอาคารสงเคราะห. 2556: 80 – 81) 

ภาพประกอบ 1 แสดงสัดสวนที่อยูอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในป พ.ศ. 2555 
 
            ที่มา: ธนาคารอาคารสงเคราะห (2556: 81) 

 
จากอัตราการเจริญเติบโตของโครงการที่อยูอาศัยประเภทอาคารชุดในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลที่มีจํานวนเพิ่มสูงขึ้นอยางตอเน่ือง ประกอบกับความสนใจและความนิยมจากผูบริโภค
ที่เพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะในชวงป พ.ศ. 2555 ซึ่งอาจกลาวไดวาเปนชวง “คอนโดบูม” ทําใหเจาของ
โครงการอาคารชุดแตละโครงการตองแขงขันกันนําเสนอสินคาของตนไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมาย
เพ่ือชวงชิงสวนแบงทางการตลาดและเพื่อผลประโยชนทางธุรกิจ โฆษณาจึงไดเขามามีบทบาท
สําคัญในการสนับสนุนและสงเสริมการขายโครงการอาคารชุดเปนอยางมาก แตเน่ืองจากปริมาณ
โครงการอาคารชุดที่ออกสูทองตลาดพรอมกันเปนจํานวนมาก ประกอบกับขอจํากัดของอาคารชุดใน
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ดานขนาดพื้นที่ใชสอยและมูลคาการซื้อขายที่มีราคาสูงเม่ือเทียบเคียงกับที่อยูอาศัยประเภทอื่น ๆ 
อยางเชน บานเด่ียวหรือทาวนโฮม ทําใหเจาของโครงการอาคารชุดตองเลือกสรรกลยุทธการ
โฆษณาที่มีประสิทธิภาพมาสื่อสารเพื่อโนมนาวผูบริโภคใหเกิดความสนใจและกระตุนใหเกิดการ
ตัดสินใจซ้ือได การโฆษณาอาคารชุดที่มุงขายสินคาในอรรถประโยชนของการเปนที่อยูอาศัยเพียง
ดานเดียว จึงอาจไมมีประสิทธิภาพเพียงพอในการสรางความสนใจและกระตุนผูบริโภคใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อได โฆษณาอาคารชุดจึงไดแฝงมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) บาง
ประการเขามาเปนจุดขาย เพ่ือโนมนาวใจและกระตุนผูบริโภคใหเกิดความสนใจและเกิดการตัดสินใจ
ซื้ออาคารชุดผานการโฆษณาได 

จากการศึกษาโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพในเบื้องตน ผูวิจัยพบวากลวิธีทางภาษา 
(Linguistic Devices) ที่ผูผลิตโฆษณาเลือกนํามาใชในการสื่อสารกับผูบริโภคนั้นสามารถชี้นําและ
โนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการเชื่อถือและคลอยตามมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตบาง
ประการที่โฆษณาอาคารชุดตองการสื่อสารและนําเสนอไปถึงผูบริโภค จนอาจนําไปสูการตัดสินใจ
ซื้ออาคารชุดได ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 1 

เริ่มตนชีวิตอิสระกับประสบการณที่ไรขีดจํากัดไปกับ Fuse Mobius รามคําแหง  
(โครงการอาคารชุด ฟวส โมเบียส) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา จะเห็นไดวาผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึง
ความมีอิสระ คือ คําวา อิสระ หมายถึง เปนใหญ, เปนไทยแกตัว (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1416) 
และกลุมคําวา ไรขีดจํากัด ในขอความ “เริ่มตนชีวิตอิสระกับประสบการณที่ไรขีดจํากัด” เพ่ือสื่อให
ผูบริโภคเห็นถึงการเริ่มตนใชชีวิตที่มีอิสระไดโดยไมมีขีดจํากัด ซึ่งโฆษณาไดเลือกใชคําและกลุมคํา
ดังกลาวเพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคที่
อยูอาศัยมีอิสระในการใชชีวิตไดอยางที่ตองการ ดวยอาคารชุดที่จะเปดประสบการณการใชชีวิตที่มี
อิสระอยางไมมีขีดจํากัดใหแกผูบริโภคไดตั้งแตเริ่มตนเขาอยูอาศัย 

 
ตัวอยางที่ 2 

จะดีสักแคไหน ถามีคอนโดติดรถไฟฟาสักหอง 
(โครงการอาคารชุด ชีวาทัย) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา จะเห็นไดวาผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําถามเชิงวาทศิลปวา 
“จะดีสักแคไหนถามีคอนโดติดรถไฟฟาสักหอง” เพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดการฉุกคิดกับถึงความ
สะดวกสบายของการใชชีวิตจากการไดอยูอาคารชุดติดรถไฟฟา การใชคําถามในขอความโฆษณานี้
จึงไมไดเปนการถามเพื่อตองการคําตอบจากผูบริโภค เน่ืองจากผูผลิตโฆษณาไดชี้นําและยืนยัน
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คําตอบใหแกผูบริโภคแลววา การมีอาคารชุดติดรถไฟฟาสักหองน้ันดีแนนอน เพราะรถไฟฟาเปน
ระบบขนสงมวลชนในเมืองที่สะดวกรวดเร็ว การไดเปนเจาของและไดอยูอาศัยในอาคารชุดที่มีทําเล
ที่ตั้งโครงการใกลกับรถไฟฟา จึงชวยอํานวยความสะดวกสบายในการเดินทางใหแกผูบริโภคและทํา
ใหผูบริโภคมีชีวิตที่สะดวกสบายขึ้นได 

 
ตัวอยางที่ 3 

ในทุกวันของชีวิตเมืองที่เต็มไปดวยความเรงรีบ ความสับสนวุนวาย อาจทําใหคุณหลงลืม
ความสุขในการใชชีวิต กาวผานความจําเจสูชีวิตเหนือกาลเวลาที่ แบงคคอก เฟลิซ 

(โครงการอาคารชุด แบงคคอก เฟลิซ) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา จะเห็นไดวาผูผลิตโฆษณาเลือกใชการกลาวเกินจริงดวยการ
กลาววา “กาวผานความจําเจสูชีวิตเหนือกาลเวลา” ขอความดังกลาวแสดงการกลาวเกินจริง 
เน่ืองจากในความเปนจริงแลว ไมมีสิ่งใดที่จะอยูเหนือกาลเวลาไปได แมแตชีวิตของมนุษยก็ยอมตอง
มีการเปลี่ยนแปลงหรือสูญสลายไปตามกาลเวลา แตเปนการกลาวเพื่อสื่อใหผูบริโภคเห็นวา 
โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะชวยเปลี่ยนแปลงการใชชีวิตเมืองในแบบเดิม ๆ ของผูบริโภคที่เต็ม
ไปดวยความเรงรีบความสับสนและความวุนวาย จนอาจทําใหความสุขขาดหายไปจากการใชชีวิต 
ดวยอาคารชุดที่จะทําใหผูบริโภคที่อยูอาศัยไดกาวผานความซ้ําซากของการใชชีวิตเมืองใน
แบบเดิมๆ ไปสูการใชชีวิตที่มีความสุขเสมือนอยูเหนือกาลเวลา  

จากตัวอยางที่วิเคราะหมาขางตน แสดงใหเห็นวากลวิธีทางภาษาที่ผูผลิตโฆษณาเลือก
นํามาใชในการสื่อสารกับผูบริโภค เชน การเลือกใชคําและกลุมคํา การใชคําถามเชิงวาทศิลป การ
กลาวเกินจริง เปนตน เปนกลวิธีที่มีบทบาทในการสะทอนใหเห็นมุมมองความคิดดานรูปแบบการใช
ชีวิต (Lifestyle) บางประการที่โฆษณาอาคารชุดตองการสื่อสารและนําเสนอไปถึงผูบริโภคได เชน 
ชีวิตที่สะดวกสบาย ชีวิตที่มีอิสระ ชีวิตที่มีความสุข เปนตน ทั้งยังสามารถชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภคใหเกิดการเชื่อถือและคลอยตามมุมมองความคิดที่โฆษณานําเสนอ จนอาจนําไปสูการ
ตัดสินใจซื้ออาคารชุดได  

การศึกษาวิเคราะหในเบื้องตน ยังทําใหผูวิจัยเห็นถึงบทบาทและอิทธิพลของสื่อโฆษณาที่
เปนมากกวาแคการนําเสนอสินคาหรือบริการใหเปนที่รูจักแกผูบริโภคเทานั้น แตยังสามารถกระตุน
ผูบริโภคใหเกิดการซื้อสินคาหรือบริการ ดวยการแฝงมุมมองความคิดบางประการผานกลวิธีทาง
ภาษาตาง ๆ ที่มีพลังในการชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคที่รับสารใหเกิดการเชื่อถือและคลอยตามจน
นําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการได กลวิธีทางภาษาที่โฆษณาใชในการสื่อสารกับผูบริโภคจึง
มีความนาสนใจในแงของการสรางและสะทอนมุมมองความคิดตางบางประการไปสูผูบริโภคในได 
ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงสนใจศึกษากลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผาน
สื่อสิ่งพิมพ เพ่ือแสดงใหเห็นถึงกลวิธีทางภาษาในลักษณะตาง ๆ วามีบทบาทตอการสะทอนมุมมอง
ความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพประการใดบาง 
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ความมุงหมายของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาวิเคราะหกลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผาน
สื่อสิ่งพิมพ 
 
ความสําคัญของการวิจัย 

ผลของการวิจัยครั้งน้ี ทําใหเห็นถึงกลวิธีทางภาษาในลักษณะตาง ๆ ที่สะทอนรูปแบบการ
ใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ขอมูลที่ใชในการศึกษานี้ ไดแก โฆษณาอาคารชุดจากสื่อสิ่งพิมพ 2 ประเภท คือ นิตยสาร
และแผนพับโฆษณา เหตุผลที่ผูวิจัยเลือกเก็บขอมูลโฆษณาอาคารชุดจากสื่อสิ่งพิมพประเภท
นิตยสารและแผนพับโฆษณา เน่ืองจากสื่อสิ่งพิมพประเภทดังกลาวเปนสื่อที่ใหรายละเอียดโฆษณา
ไดอยางชัดเจน โดยเฉพาะรายละเอียดดานวัจนภาษาซึ่งเปนขอมูลสําคัญที่ผูวิจัยนํามาใชใน
การศึกษาวิเคราะห นอกจากนี้สื่อสิ่งพิมพประเภทนิตยสารและแผนพับโฆษณายังเปนสื่อมีความ
เสถียรของขอมูล เน่ืองจากนิตยสารเปนสื่อสิ่งพิมพที่มีกําหนดวันวางจําหนายที่แนนอน สวนแผนพับ
โฆษณาเปนสื่อสิ่งพิมพที่แจกใหแกผูเขาชมงานมหกรรมบานและคอนโดโดยตรง ทําใหผูวิจัย
สามารถกําหนดขอบเขตของวันเวลาและสถานที่ที่ตองการเก็บขอมูลไดอยางชัดเจน โฆษณาอาคาร
ชุดที่เผยแพรทางสื่อสิ่งพิมพทั้ง 2 ประเภท จึงมีความสอดคลองและเหมาะสมนํามาใชในการศึกษา
เร่ือง กลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ โดยสื่อ
สิ่งพิมพทั้ง 2 ประเภทที่ผูวิจัยเลือกเก็บขอมูลมีรายละเอียด ดังน้ี 

1. นิตยสาร ผูวิจัยเลือกเก็บขอมูลจากนิตยสารจํานวน 2 รายช่ือ คือ นิตยสารคอนโดไกด 
(Condo Guide) ฉบับเดือนมกราคม – ธันวาคม พ.ศ. 2555 จํานวน 12 ฉบับ และนิตยสารคอนโด
ลิฟวิ่ง (Condo Living) ฉบับเดือนมกราคม – ธันวาคม พ.ศ. 2555 จํานวน 12 ฉบับ รวมจํานวน
นิตยสารทั้งสิ้น 24 ฉบับ เหตุผลที่ผูวิจัยเลือกเก็บขอมูลจากนิตยสาร 2 รายชื่อน้ี เนื่องจากเปน
นิตยสารเกี่ยวกับอาคารชุดโดยตรง  

2. แผนพับโฆษณา ผูวิจัยเลือกเก็บขอมูลจากงานมหกรรมบานและคอนโด ครั้งที่ 27 ซึ่ง
จัดขึ้นระหวางวันที่ 11 – 14 ตุลาคม พ.ศ. 2555 ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ ผูวิจัยเลือกเก็บ
ขอมูลวันที่ 11 ตุลาคม พ.ศ. 2555 และงานมหกรรมบานและคอนโด ครั้งที่ 28 ซึ่งจัดขึ้นระหวางวันที่ 
9 – 22 พฤษภาคม พ.ศ. 2556 ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ ผูวิจัยเลือกเก็บขอมูลวันที่ 9 
พฤษภาคม พ.ศ. 2556 

รวมจํานวนโฆษณาตามขอบเขตของการวิจัยที่นํามาใชเปนขอมูลในการศึกษาทั้งสิ้น 152 
ชิ้นงาน 
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อน่ึง ในสวนของการคัดเลือกขอมูลโฆษณาอาคารชุดที่นํามาใชในการศึกษาวิเคราะหนั้น 
ผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมแบบเจาะจง โดยผูวิจัยคัดเลือกเฉพาะโฆษณาอาคารชุดที่มีทําเลที่ตั้ง
โครงการอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเทานั้น เน่ืองจากอาคารชุดเปนที่อยูอาศัยแนวสูงที่
เกิดขึ้นมาเพื่อตอบสนองความตองการที่อยูอาศัยของคนเมืองเปนหลัก อาคารชุดสวนใหญจึงเปน
อาคารชุดที่สรางขึ้นในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลดังที่ไดกลาวไวแลวในภูมิหลัง การเก็บขอมูล
โฆษณาอาคารชุดเฉพาะที่มีทําเลที่ตั้งโครงการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือนํามาใชใน
การศึกษาวิเคราะหกลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ 
จึงอาจแสดงใหเห็นถึงความสอดคลองหรือความสัมพันธกับวิถีชีวิตหรือวิถีการบริโภคของคนใน
สังคมเมืองไดในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง 

นิยามศัพทเฉพาะ 
โฆษณาอาคารชุด หมายถึง ขอความโฆษณาในสวนของชื่อโครงการอาคารชุด พาดหัว

โฆษณาอาคารชุดและเนื้อหาโฆษณาอาคารชุด ที่ปรากฏในสื่อสิ่งพิมพตามขอบเขตของการวิจัย 
รูปแบบการใชชีวิต หมายถึง มุมมองความคิดเกี่ยวกับการใชชีวิตของบุคคลที่สะทอน

ผานกลวิธีทางภาษาในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ  
กลวิธีทางภาษา หมายถึง วิธีการทางภาษาเพื่อใหบรรลุเปาหมายในการสื่อสารบาง

ประการ (ณัฐพร พานโพธิ์ทอง. 2547: 47) ซึ่งในงานวิจัยน้ีหมายถึง การเลือกใชวัจนภาษาเพื่อให
บรรลุเปาหมายในการสื่อสาร คือ การแสดงใหเห็นรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อ
สิ่งพิมพ  

สื่อสิ่งพิมพ หมายถึง นิตยสารและแผนพับโฆษณาอาคารชุดตามขอบเขตของการวิจัย 

 
วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาวิจัยในเชิงพรรณนา (Descriptive Study) เพ่ือศึกษาวิเคราะห
กลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ โดยผูวิจัยมี
วิธีดําเนินการวิจัย ดังน้ี 

1. การศึกษาขอมูลเอกสารและงานวิจัย  
   ผูวิจัยทบทวนเอกสารและงานวิจัยเพ่ือเปนแนวทางในการศึกษาจากเอกสารและ

งานวิจัยที่เกี่ยวของใน 4 ประเด็น ไดแก การโฆษณาและการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ การโฆษณาใน
สังคมยุคบริโภคนิยม บทบาทของภาษากับการสะทอนความคิด และการวิเคราะหกลวิธีทางภาษาใน
งานโฆษณา 

2. การเก็บรวบรวมขอมูล  
   ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลโฆษณาอาคารชุดตามที่กําหนดไวตามขอบเขตของการวิจัย 

โดยเก็บรวบรวมขอมูลโฆษณาอาคารชุดจากสื่อสิ่งพิมพจํานวน 2 ประเภท คือ นิตยสารจํานวน 2 
รายช่ือ ไดแก นิตยสารคอนโดไกด (Condo guide) ฉบับเดือนมกราคม - ธันวาคม ป พ.ศ. 2555 
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จํานวน 12 ฉบับ และนิตยสารคอนโด ลิฟวิ่ง (Condo living) ฉบับเดือนมกราคม - ธันวาคม ป พ.ศ. 
2555 จํานวน 12 ฉบับ และเก็บขอมูลจากแผนพับโฆษณาอาคารชุดจากงานมหกรรมบานและ
คอนโด ครั้งที่ 27 และครั้งที่ 28 ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ โดยผูวิจัยคัดเลือกเฉพาะโฆษณา
อาคารชุดที่มีทําเลตั้งโครงการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเทานั้น รวมจํานวนโฆษณาที่ใชเปน
ขอมูลในการศึกษาทั้งสิ้น 152 ชิ้นงาน โดยผูวิจัยจะศึกษาขอความโฆษณาในสวนของชื่อโครงการ
อาคารชุด พาดหัวโฆษณาอาคารชุดและเนื้อหาโฆษณาอาคารชุดเทานั้น 

3. การวิเคราะหขอมูล  
    ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดมาศึกษาวิเคราะห ดังน้ี 

                3.1 วิเคราะหกลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุด  
                3.2 วิเคราะหมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตที่ปรากฏในโฆษณาอาคารชุด 

4. การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  
    ผูวิจัยสรุปและนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยวิธีการพรรณนาวิเคราะห 
5. สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
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บทที่ 2                                                                           
แนวทางการศึกษาภาษาโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ 

 
การศึกษาเรื่อง กลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อ

สิ่งพิมพ ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือเปนประโยชนและเปนแนวทางใน
การศึกษาวิเคราะห ซึ่งผูวิจัยไดจําแนกเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของออกเปน 4 ประเด็น โดยมี
รายละเอียดตาง ๆ ตามลําดับ ดังน้ี 

1. การโฆษณาและการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ                                                       
2. การโฆษณาในสังคมยุคบริโภคนิยม                                                                       
3. บทบาทของภาษากับการสะทอนความคิด                                                                         
4. การวิเคราะหกลวิธีทางภาษาในงานโฆษณา 

                                                                                  

1. การโฆษณาและการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ 
1.1 การโฆษณา 
ราชบัณฑิตยสถาน (2556: 285) ไดใหความหมายของคําวา โฆษณา หมายถึง การ

เผยแพรขอความออกไปยังสาธารณชน ดวยการปาวรอง ปาวประกาศ ใหประชาชนไดเห็นหรือ
ทราบขอความเพื่อประโยชนในทางการคา เชน การโฆษณาสินคา 

เสรี วงศมณฑา (2540: 6) กลาววา โฆษณา คือ กระบวนการสื่อสารมวลชนที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภค เพราะโฆษณาสามารถสรางแรงจูงใจใหผูบริโภค
เกิดความตองการซื้อสินคาหรือบริการ ดวยการสรางเหตุผลจริงหรือเหตุผลสมมุติมาจูงใจผูบริโภค
ใหเกิดความชื่นชอบสินคาหรือบริการนั้น ๆ ได  

วาลี ขันธุวาร (2550: 3-4) กลาววา โฆษณา คือ ระบบหรือวิธีการสําคัญในการดึงดูดความ
สนใจจากผูบริโภคใหซื้อสินคาหรือบริการ เน่ืองจากโฆษณาสามารถกระจายขอมูลขาวสารของสินคา
หรือบริการไปสูประชาชนไดในวงกวาง โฆษณาจึงเปนแหลงขอมูลสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคา
หรือบริการของผูบริโภค 

จริยา ปนทวังกูร (2551: 1) กลาววา โฆษณา คือ การนําเสนอรายละเอียดของผลิตภัณฑ 
ไมวาจะเปนสินคา บริการหรือองคกร เพ่ือจูงใจหรือกระตุนความสนใจใหผูบริโภคอยากไดหรืออยาก
ใชสินคานั้น ๆ 

นธกฤต วันตะเมล (2554: 2) กลาววา โฆษณา คือ รูปแบบของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ
ใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตามที่ผูโฆษณาตองการ ซึ่งในการนําเสนอขาวสารโฆษณานั้นอาจเปน
การสงเสริมแนวคิดของสินคาหรือบริการก็ได แตทั้งน้ีโฆษณาจะตองสื่อสารผานสื่อมวลชนเทานั้น 
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จากความหมายของโฆษณาขางตนสรุปไดวา โฆษณา คือ กระบวนการสื่อสารผาน
สื่อมวลชนประเภทหนึ่งที่มีวัตถุประสงคเพ่ือนําเสนอขอมูลขาวสารของสินคาหรือบริการใหเปนที่รูจัก
แกผูบริโภคและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจและกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการได ดวยการสรางเหตุผลตาง ๆ มาจูงใจและสนับสนุนการซื้อของผูบริโภค  

เสรี วงษมณฑา (2540: 6-8) ไดอธิบายถึงลักษณะสําคัญของการโฆษณา ซึ่งมีประเด็น
สําคัญตาง ๆ ดังน้ี 

1. การโฆษณาเปนกิจกรรมสื่อสารมวลชน (Mass media) กลาวคือ วัตถุประสงคหลักของ
การโฆษณาก็คือการเผยแพรขอเสนอใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย ดวยการใชวัจนภาษาและ       
อวัจนภาษาในรูปแบบตาง ๆ มาสนับสนุนการขายสินคาหรือบริการไปสูมวลชน 

2. การโฆษณาเปนการสื่อสารเพื่อการจูงใจ (Persuasion) กลาวคือ การโฆษณามี
วัตถุประสงคเพ่ือจูงใจใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ โฆษณาจึงเลือกกลาวถึงเฉพาะแตในดานดี 
โดยการเลือกนําเสนอจุดแข็งของสินคาหรือบริการเปนสําคัญ เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคคลอยตาม 

3. การโฆษณาเปนการจูงใจดวยเหตุผลจริง (Real reason) และเหตุผลสมมติ (Supposed   
reason) กลาวคือ โฆษณาจะเลือกใชหลักการจูงใจผูบริโภคอยู 2 ประเภท คือ 1. การจูงใจดวย
เหตุผลจริง เปนการบอกถึงคุณสมบัติและคุณประโยชนของผลิตภัณฑที่แทจริง เชน การโฆษณายาสี
ฟนที่มีสวนผสมของฟลูออไรดปองกันฟนผุ เปนตน 2. การจูงใจดวยเหตุผลสมมติ เปนการใชหลัก
ตอบสนองความตองการดานจิตวิทยาของผูบริโภค เชน การโฆษณาอาหารเสริมดวยการใหนักกีฬา
ที่เปนแชมปรับประทาน แลวเรียกอาหารเสริมน้ันวา “อาหารเชาของแชมป” เพ่ือใหผูบริโภค
ตีความหมายโดยนัยวา ถาอยากแข็งแรงเหมือนแชมปเปยนก็ตองลองรับประทานอาหารเสริมย่ีหอน้ี 
เปนตน 

นธกฤต วันตะเมล (2554: 1-3) ยังไดกลาววา โฆษณาถือเปนกิจกรรมที่มีความสําคัญ
อยางยิ่งในการดําเนินธุรกิจการคา เพราะนอกจากสามารถเผยแพรขอมูลขาวสารของสินคาหรือ
บริการไปสูผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพแลว โฆษณายังสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตรา
สินคาและกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อได โฆษณาจึงถูกเลือกใชเปนเครื่องมือในการสงเสริมการ
ขายสินคาหรือบริการกันอยางแพรหลาย โดยองคกรธุรกิจการคาไดนําโฆษณามาใชเพ่ือวัตถุประสงค
หลากหลายประการ ไดแก 

1. โฆษณาเพื่อใหขอมูลขาวสารความรูในตัวผลิตภัณฑ ซึ่งเปนการใหขอมูลตาง ๆ 
เกี่ยวกับตัวสินคาและบริการ ทั้งวิธีใช คุณประโยชน ราคา ชองทางการจัดจําหนาย รวมถึงรายการ
สงเสริมการตลาดตาง ๆ 

2. โฆษณาเพื่อบอกความแตกตางในตัวผลิตภัณฑที่นําเสนอขายจากคูแขง ซึ่งเปนการ
นําเสนอถึงความแตกตางของสินคาหรือบริการ เพ่ือใหผูบริโภคไดทราบวาสินคานั้นมีความเหนือกวา
คูแขงอยางไร 
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3. โฆษณาเพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อและใชผลิตภัณฑ โฆษณายังสามารถกระตุนให
ผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคานั้นได สินคาที่โฆษณาจึงมักจะมียอดขายที่สูงกวาสินคาที่
ไมไดโฆษณา 

4. โฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคา นอกเหนือจากการชวยกระตุนใหเกิด
การซื้อและการใชผลิตภัณฑแลว โฆษณายังชวยสงเสริมภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคา และทําให
ผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดการตีความหมายเชิงบวกกับตราสินคา อันนําไปสูการสรางทัศนคติที่ดีให
เกิดขึ้นไดอยางมีประสิทธิภาพ 

5. โฆษณาเพื่อเพ่ิมชองทางการจัดจําหนายใหสูงขึ้น การโฆษณาสามารถเพิ่มชองทางการ
จัดจําหนายใหเพ่ิมมากขึ้น เน่ืองจากการโฆษณาทําใหสินคาเปนที่รูจัก และสามารถสรางการยอมรับ
ใหกับผูจัดจําหนายไดงายขึ้น เม่ือสินคาที่โฆษณาเปนที่รูจักของผูบริโภค ผูจัดจําหนายจึงมีความ
ม่ันใจวาสินคาจะขายได ทําใหแนวโนมการรับเอามาจําหนายเพิ่มมากขึ้น 

6. โฆษณาเพื่อสรางความภักดีในตราสินคา ทําใหผูบริโภคยังคงซ้ือและใชสินคาหรือ
บริการนั้นอยางตอเนื่อง เน่ืองจากโฆษณาชวยย้ําเตือนใหผูบริโภครับรูวายังมีสินคานั้น ๆ อยูใน
ตลาด และยังสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดเปนอยางดี โดยที่ผูบริโภคไม
จําเปนตองเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน 

7. โฆษณาเพื่อลดตนทุนดานการขายใหต่ําลงเมื่อเทียบกับจํานวนผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
การโฆษณาสามารถชวยลดตนทุนการขายใหต่ําลงได โดยเฉพาะอยางยิ่งการโฆษณาผานสื่อมวลชน 
เชน การโฆษณาทางโทรทัศนและวิทยุกระจายเสียง ซึ่งเปนสื่อที่มีผูรับสารเขาถึงไดจํานวนมาก ทํา
ใหตนทุนเฉลี่ยตอหัวผูบริโภคต่ําลง เม่ือเทียบกับชองทางการโฆษณาประเภทอื่น ๆ เชน การใช
พนักงานขาย เปนตน 

8. โฆษณาเพื่อชวยสรางคุณคาตราสินคาใหเปนที่ยอมรับแกผูบริโภค การโฆษณาสามารถ
สราง “คุณคาตราสินคา” ใหเกิดขึ้นภายในจิตใจของผูบริโภคได ดวยการทําใหผูบริโภครูจักสินคา
เพ่ือใหเกิดการรับรูในคุณภาพ และเชื่อมโยงไปสูภาพลักษณของตราสินคาในเชิงบวก ทําให
สินคาเขาไปอยูภายในจิตใจของผูบริโภคไดอยางยั่งยืน 

โฆษณา จึงนับเปนสื่อที่มีบทบาทสําคัญในการสงเสริมการขายสินคาหรือบริการเปนอยาง
มาก เพราะโฆษณาสามารถโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจ ความชื่นชอบ ความเชื่อถือ ความ
ไววางใจ และกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการได ดวยวิธีการตาง ๆ ที่โฆษณาเลือก
นํามาใชในการจูงใจและสนับสนุนเหตุผลในการซื้อ อาจกลาวไดวา สินคาหรือบริการเกือบทุก
ประเภทจําเปนตองอาศัยโฆษณาเปนเครื่องมือในการสื่อสารกับบริโภค  
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1.2 การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ 
มนุษย ถือเปนสัตวสังคมที่โดยธรรมชาติแลวตองการอยูในกลุมและตองการความไววางใจ

จากกลุม มนุษยจึงตองการสื่อสารกับบุคคลอื่นในสังคมเพื่อไมใหตนเองตองพบกับความโดดเดี่ยว
และไมตองการใหผูอ่ืนขีดใหตนออกนอกวงสังคม (มัลลิกา คณานุรักษ. 2547: 1)  

การสื่อสาร คือ กระบวนการในการถายทอดขอมูลขาวสารหรือความรูสึกนึกคิดจากผูสง
สารไปยังผูรับสาร โดยอาศัยภาษาเปนสื่อและหรือชองทางการสื่อสารตาง ๆ เพ่ือใหสื่อสารบรรลุตาม
เปาหมายหรือวัตถุประสงคของผูสื่อสาร (คณะกรรมการวิชาภาษาไทยเพื่อการสื่อสาร ศูนยวิชา
บูรณาการ หมวดศึกษาทั่วไป. 2558: 8) 

สิริวรรณ นันทจันทูล (2546: 1) กลาววา ในชีวิตประจําวันของมนุษยนั้นยอมตอง
ติดตอสื่อสารระหวางกันโดยตลอด ทั้งนี้เพ่ือแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร แสดงความตองการ 
ความรูสึกนึกคิด รวมไปถึงเหตุการณหรือเรื่องราวตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม ซึ่งจะทําใหมนุษย
สามารถอยูรวมกันไดอยางมีระเบียบแบบแผนและมีความสุข การสื่อสารจึงเปนกระบวนการสําคัญ
ในการดําเนินชีวิตของมนุษยทุกคน  

นอกจากการสื่อสารเพ่ือแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร แสดงความตองการและรูสึกนึกคิดของ
มนุษยที่อยูรวมกันในสังคมดังที่กลาวมาแลว มนุษยยังสื่อสารเพื่อโนมนาวใจผูอ่ืนใหมีทัศนคติหรือมี
พฤติกรรมตามที่ตนเองตองการอีกดวย 

อรวรรณ ปลันธนโอวาท (2544: 2-5) กลาววา การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ เปนวิธีการ
สื่อสารประเภทหนึ่งของมนุษยที่พยายามจะมีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน โดยเปน
กระบวนการสื่อสารเพื่อพยายามจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ความเชื่อ คานิยมและพฤติกรรมของบุคคล
อ่ืน ซึ่งมีลกัษณะที่สําคัญ ดังน้ี 

1. ผูโนมนาวใจมีความตั้งใจที่จะมีอิทธิพลบางประการเหนือผูถูกโนมนาวใจ 
2. โดยปกติผูถูกโนมนาวใจจะมีทางเลือกมากกวาหนึ่งและผูโนมนาวใจจะพยายามชักจูงผู

ถูกโนมนาวใจใหยอมรับทางเลือกที่ตนเสนอ 
3. สิ่งที่ผูโนมนาวใจตองการคือการเปลี่ยนแปลงหรือการสรางหรือดํารงไวซึ่งความคิดเห็น 

ทัศนคติ คานิยม และความเชื่อของผูถูกโนมนาวใจ ซึ่งจะสงผลตอปจจัยอ่ืน ๆ เชน อารมณ 
พฤติกรรม เปนตน 

พรทิพย สัมปตตวนิช (2546: 95) กลาววา การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ เปนวิธีการสื่อสารที่
ดลใจดวยการใชเหตุผลมาสนับสนุนหรือการชี้ใหเห็นถึงเหตุผล เพ่ือใหผูถูกโนมนาวใจเชื่อถือหรือ
เกิดทัศนคติคลอยตาม โดยสิ่งที่ผูโนมนาวใจมุงหวัง คือ ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมที่
เปลี่ยนแปลงไปของผูถูกโนมนาวใจ 

สมจิต ชิวปรีชา (2548: 134-136) ยังไดกลาวถึงจุดมุงหมายของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ 
ซึ่งมีจุดมุงหมายที่สําคัญ ดังน้ี 
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1. เปนการสื่อสารเพื่อจูงใจใหผูถูกโนมนาวเกิดความเชื่อถือหรือศรัทธาในเรื่องนั้น ๆ หรือ
ในตัวผูโนมนาวใจ หรือเปนการสื่อสารเพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติความเชื่อของผูถูกโนมนาวใจ 

2. เปนการสื่อสารเพื่อเราใจหรือสรางความประทับใจใหแกผูถูกโนมนาวใจ 

3. เปนการสื่อสารเพื่อปลุกใจใหผูถูกโนมนาวใจปฏิบัติตามอยางใดอยางหนึ่งตามที่ผูพูด
ตองการ ซึ่งผูถูกโนมนาวใจยังไมเคยเชื่อถือหรือปฏิบัติมากอน หรือเปนการย้ําและเสริมความเชื่อถือ
ในการกระทําบางอยางที่เคยดําเนินการอยูแลวใหม่ันคงยิ่งขึ้น 

4. เปนการสื่อสารเพื่อใหผูถูกโนมนาวใจเลิกเชื่อ หรือเลิกประพฤติปฏิบัติในบางสิ่ง
บางอยางที่ผูถูกโนมนาวใจเคยเชื่อหรือปฏิบัติอยูกอนแลว 

จากความหมายของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจขางตน สรุปไดวา การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ 
คือ วิธีการสื่อสารของมนุษยประเภทหนึ่งที่มีวัตถุประสงคเพ่ือเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติ 
คานิยมและการกระทําของบุคคลอื่นดวยกลวิธีตาง ๆ โดยมุงหวังใหผูถูกโนมนาวใจเกิดการยอมรับ
และเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติ คานิยม และเกิดการกระทําตามที่ผูโนมนาวใจตองการ 

โฆษณาเปนสื่อประเภทหนึ่งที่มีกลยุทธทางการสื่อสารเพื่อวัตถุประสงค คือ การโนมนาว
ชักจูงใจผูบริโภคใหเชื่อถือและคลอยตามในสิ่งที่โฆษณานําเสนอ จนนําไปสูตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการ ดังน้ันโฆษณาจึงตองสื่อสารเพื่อโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจ ความชื่นชอบ ความ
เชื่อถือ ความไววางใจตลอดจนกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ การสื่อสารเพื่อโนม
นาวใจจึงถือเปนหัวใจสําคัญของการโฆษณาที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตอสินคาหรือ
บริการที่โฆษณาได  

จริยา ปนทวังกูร (2551: 105-106) ไดกลาวถึง หลักการจูงใจที่โฆษณานํามาใชในการ
สื่อสารเพื่อโนมนาวใจผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย 

1. การจูงใจดานเหตุผล (rational appeals) การจูงใจดานนี้เปนการสรางแรงจูงใจจาก
รูปรางลักษณะของผลิตภัณฑ หนาที่ หรือประโยชนใชสอย ซึ่งเปนการจูงใจดวยการใหขอเท็จจริง
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ และลักษณะการทํางานของผลิตภัณฑที่จะตอบสนองความตองการหรือลักษณะ
ที่พึงประสงค ตามที่ผูบริโภคปรารถนา เชน ความสะดวกสบาย ความประหยัด สุขภาพที่ดี ความ
เชื่อถือได ความทนทาน ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล เปนตน 

2. การจูงใจดานอารมณ (emotional appeals) เปนการสรางแรงจูงใจดวยหลักการ
ตอบสนองทางจิตวิทยาของผูรับสาร โดยใชลักษณะความตองการของผูบริโภคสวนใหญที่ตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑดวยเหตุผลและอารมณ โฆษณาจึงพยายามสรางความพึงพอใจเกี่ยวกับประโยชนของ
ผลิตภัณฑ ที่ตรงกับความอยากไดของกลุมเปาหมาย เชน ความสุข ความรัก ความสะดวกสบาย 
ความหวงใย การไดรับการยกยอง ความเปนหนึ่ง ความเปนพวกเดียวกัน หรือการสรางจิตสํานึกใน
เรื่องตาง ๆ เชน ความนิยมไทย ความประหยัด การอนุรักษ การรักษาสภาพแวดลอม เปนตน 
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3. การจูงใจดานเหตุผลและอารมณรวมกัน (Combination rational appeals and 
emotional appeals) เปนการสรางแรงจูงใจทั้งทางดานเหตุผลและอารมณรวมกัน เพ่ือใหการจูงใจ
แตละดานชวยสนับสนุนความตองการและความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑใหชัดเจนยิ่งขึ้น 
ซึ่งจะสงผลไปสูความมั่นใจของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคา เชน การโฆษณาเครื่องดื่มโคก ใช
การจูงใจทางดานเหตุผล คือ การดื่มเพ่ือดับกระหาย สวนการจูงใจในดานอารมณ คือ การ
สรางสรรค การฉลองความสําเร็จ สรางความเปนพวกเดียวกัน หรือการทํากิจกรรมเพื่อบําเพ็ญ
ประโยชน เชน การออกคายอาสาพัฒนาชนบท เปนตน 

กลาวไดวา การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจเปนวิธีการสื่อสารที่สําคัญในการทําใหผูบริโภค
เชื่อถือและคลอยตามในสิ่งที่โฆษณานําเสนอ จนนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไดอยางมี
ประสิทธิภาพ ผูผลิตโฆษณาจึงตองอาศัยการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจมาทําใหสารโฆษณานั้น ๆ มี
ความนาสนใจในสายตาของผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่งการใชภาษาเพื่อโนมนาวใจในโฆษณา  

ในงานวิจัยของ วัลลภา จิระติกาล (2550) ที่ศึกษาเรื่อง “การใชภาษาโนมนาวใจใน
โฆษณาเครื่องสําอางสําหรับผูชายในนิตยสารผูชายป พ.ศ.2549” โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา     
กลวิธีการใชภาษาโนมนาวใจในบทโฆษณาเครื่องสําอางสําหรับผูชาย และศึกษาวิเคราะหภาพของ
ผูชายที่สะทอนผานบทโฆษณาเครื่องสําอางสําหรับผูชายจากโฆษณาในนิตยสารผูชาย จํานวน 5 
รายชื่อ ไดแก FHM, Maxim, Mar, Boss และ GM พบวา บทโฆษณาเครื่องสําอางสําหรับผูชายมี
กลวิธีการโนมนาวใจ 2 ลักษณะ คือ กลวิธีการใชคําเพื่อโนมนาวใจ และกลวิธีการใชภาษาเพ่ือโนม
นาวใจ โดยกลวิธีการใชคําเพื่อโนมนาวใจ พบวามีลักษณะสําคัญ 2 ประการ คือ ประการแรก ในบท
โฆษณาจะใชกลวิธีการโนมนาวใจผูบริโภคกลุมเปาหมาย ดวยการกลาวถึงลักษณะอันไมพึงประสงค
ตาง ๆ เพ่ือสรางความวิตกกังวล ทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมายตองหาทางขจัด หรือแกปญหา
เหลานั้นใหหมดไป ดวยการเลือกใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางสําหรับผูชาย จนมีลักษณะอันพึง
ประสงคในที่สุด ประการที่สอง ในบทโฆษณาจะโนมนาวใจผูบริโภคกลุมเปาหมายใหสนใจ และเห็น
ความสําคัญของการใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางและทําใหเกิดความรูสึกวา เม่ือใชผลิตภัณฑแลวจะมี
ลักษณะอันพึงประสงคในที่สุด สวนกลวิธีการใชภาษาโนมนาวใจพบวา มี 10 กลวิธี ไดแก การใชคํา
ระบุแหลงที่มา การใชคําศัพททางวิทยาศาสตร การใชจิตวิทยา การใชจุดจับใจในเชิงขาว การกลาว
อาง การระบุคุณสมบัติที่ดี การใชภาพพจน การระบุความปลอดภัย การใชเหตุผล และการอาง
เหตุผลเกินจริง นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบวา บทโฆษณาเครื่องสําอางสําหรับผูชายในนิตยสาร
ผูชายยังสะทอนใหเห็นถึงภาพผูชายที่ใชเครื่องสําอางวาเปนผูชายชาวกรุงสมัยใหมที่สนใจดูแล
สุขภาพตนเองเปนอยางดี และใสใจสุขภาพโดยเนนความเปนธรรมชาติ ซึ่งจะมีภาพลักษณแตกตาง
ไปจากผูชายในอดีต กลาวคือ ธูชายชาวกรุงสมัยใหมนี้ เปนผูชายที่อยูในวัยทํางานที่มีการศึกษาและ
ฐานะทางเศรษฐกิจดี มีความทันสมัยและม่ันใจในตนเอง ตลอดจนเปนผูชายที่มีเสนหดึงดูดทางเพศ 
และมีบุคลิกภาพที่ดีโดยไมตองเสียเวลา 
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สวนในงานวิจัยของ นพวัฒน สุวรรณชาง (2553) ที่ศึกษาเรื่อง “การใชภาษาโนมนาวใจใน
บทโฆษณานิตยสารสุขภาพ” โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลักษณะการใชภาษาโนมนาวใจในบท
โฆษณานิตยสารสุขภาพจากโฆษณาในนิตยสารสุขภาพแบบสุม จํานวน 4 รายชื่อ ไดแก ชีวจิต, 
Health Today, ใกลหมอ และหมอชาวบาน พบวา บทโฆษณานิตยสารสุขภาพมีการใชภาษาเพื่อ
โนมนาวผูบริโภคหลากหลายวิธี คือ การกลาวถึงสรรพคุณหรือคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ การ
กลาวถึงสิ่งที่ไมพึงประสงค การกลาวถึงสิ่งที่พึงประสงค การใชคําศัพทวิทยาศาสตรหรือคําศัพท
เฉพาะ การกลาวถึงกระบวนการการทํางานของสินคาหรือบริการ การใชคําถามเชิงวาทศิลป การให
คําแนะนํา การกลาวอาง การระบุกลุมเปาหมาย การใชจุดจับใจเชิงขาว การระบุความปลอดภัย และ
การลดราคาและการใหของสมนาคุณหรือมีระยะเวลาสงเสริมการขาย ทั้งน้ียังพบวาบทโฆษณาแตละ
ประเภทเลือกเนนใชกลวิธีการใชภาษาโฆษณาแตกตางกันไป คือ 1. บทโฆษณาสินคาหรือบริการที่
เกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ มักใชการกลาวถึงสิ่งที่ไมพึงประสงค เชน พออายุมากขึ้น ลงพุง รางกาย
เริ่มไมฟต เปนตน เพ่ือสรางความวิตกกังวลใจใหเกิดกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย จนตองหาทางแกไข
อาการหรือสิ่งผิดปกติเหลานั้นออกไปใหหมด โดยการซื้อสินคาหรือใชบริการ   2. บทโฆษณาสินคา
หรือบริการที่เกี่ยวกับการปองกันรักษาโรคหรือสงเสริมสุขภาพ มักใชการกลาวถึงสิ่งที่พึงประสงค
เพ่ือสรางมโนทัศนที่ดีใหแกผูบริโภค จนผูบริโภคเกิดความสนใจและตัดสินใจเลือกซื้อสินคา โดย
สวนใหญมักใชคําที่มีความหมายเชิงบวกที่สื่อความหมายทางประสาทสัมผัสและความสะดวกสบาย
ตาง ๆ เชน สวย สดใส สบาย สดชื่น เปนตน และ 3. บทโฆษณาสินคาหรือบริการทั่วไป มักใชการ
ระบุความปลอดภัย ซึ่งเปนการกลาวถึงคุณสมบัติหรือสวนประกอบของสินคาหรือบริการที่ไม
กอใหเกิดอันตรายหรือสงผลกระทบตอผูบริโภคเม่ือใชสินคา ซึ่งเปนสิ่งที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายมี
ความตองการ  

นอกจากนี้ในงานวิจัยของ ทิพยวรรณ เปรมปญญา (2554) ที่ศึกษาเรื่อง “วิเคราะหภาษา
โฆษณาในผลิตภัณฑนมสําหรับเด็ก ป พ.ศ.2548 – 2551” โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษากลวิธีการใช
ภาษาโนมนาวใจในโฆษณาผลิตภัณฑนมสําหรับเด็กและศึกษาวิเคราะหแนวคิดที่สะทอนจาก
โฆษณาผลิตภัณฑนมสําหรับเด็ก จากขอมูลบทความโฆษณาในนิตยสารรักลูก ผลการศึกษาพบ
ประเด็นสําคัญตามจุดมุงหมายของงานวิจัย 3 ลักษณะ คือ 1.ดานกลวิธีการใชภาษา ไดแก การใชคํา
แทนเด็กหรือลูก การใชคําศัพทเกี่ยวกับแม การใชคําเราความสนใจ การใชคําเกี่ยวกับจํานวน การ
ซ้ําคํา การซอนคํา การใชคําขยายบอกคุณสมบัติเด็ก การใชคําสัมผัสคลองจอง การใชคํา
ภาษาอังกฤษ การใชประโยคที่ชวยโนมนาวใจ คือ ประโยคแจงใหทราบ ประโยคถามใหตอบ และ
ประโยคบอกใหทํา 2.ดานกลวิธีการโนมนาวใจ ไดแก 1. การโนมนาวใจดานเหตุผล ดวยวิธีการบอก
คุณภาพ ประกอบไปดวยการบอกสูตร สวนผสม และประโยชนของนม และวิธีการอางอิงขอมูลทาง
วิชาการ ประกอบไปดวยการอางอิงแพทย ขอมูลวิจัย และขอมูลหรือทฤษฏีทางการศึกษาและการ
เรียนรูของเด็ก 2. การโนมนาวใจดานอารมณ ไดแก การแสดงความเขาใจจิตใจของพอแม การ
นําเสนอสิ่งใหม และการมอบสิทธิพิเศษ 3. การโนมนาวใจดานเหตุผลและอารมณ ไดแก การสราง
ความมั่นใจ ดวยการอางอิงบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือประสบการณ การอางอิงบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือ
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ดารานักแสดง และการอางอิงประสบการณจากพอแมทั่วไป สวนแนวคิดที่สะทอนจากภาษาโฆษณา 
พบวาผูผลิตโฆษณาตองการจะสื่อสารใหพอแมผูอานรูจักและเขาใจแนวคิดในสารโฆษณา คือ        
1. แนวคิดเกี่ยวกับโภชนาการเด็ก ซึ่งแสดงใหเห็นวา นมผงนั้นมีคุณภาพไมแตกตางไปจากนมของ
แม โดยนมที่ดีและทําใหเด็กฉลาดได จะตองมีสวนผสมของสารอาหารหลายชนิด ที่ผานการ
คนควาวิจัยทางวิชาการ 2. แนวคิดเกี่ยวกับสมองและความฉลาดของเด็ก 3. แนวคิดเกี่ยวกับ
พัฒนาการ ซึ่งแสดงวาเด็กที่มีพัฒนาการที่ดีจะเปนคนที่มีคุณภาพ 4. แนวคิดเกี่ยวกับสุขภาพ
รางกาย ซึ่งแสดงวาเด็กที่มีภูมิคุมกันดี มีสุขภาพที่แข็งแรง มีสมองและพัฒนาการที่ดีจะสามารถ
เรียนรูไดดี และ 5. แนวคิดเกี่ยวกับความรักความเขาใจของพอแม ซึ่งแสดงวา การที่ลูกจะเติบโตได
ดีนั้น จะตองเริ่มตนจากความรักความเขาใจของพอแม ซึ่งความเขาใจและการสงเสริมของพอแมจะ
ชวยพัฒนาลูกได 

จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยเกี่ยวกับการโฆษณาและการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ
ขางตน ทําใหผูวิจัยเห็นวาการโฆษณาเปนกระบวนการสื่อสารมวลชนที่มีบทบาทและอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคในสังคมเปนอยางมาก โดยโฆษณาใชการสื่อสารเพื่อโนม
นาวใจมาทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจ ความชื่นชอบ ความเชื่อถือ ความไววางใจตลอดจนกระตุน
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการที่โฆษณาได เอกสารและงานวิจัยดังกลาวจึงชวยสรางความรู
ความเขาใจแนวคิดของการโฆษณาและการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจไดเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งจะเปนแนวทางที่
ผูวิจัยนํามาประยุกตใชในการศึกษาเรื่อง กลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณา
อาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ในลําดับตอไป 

 

2. การโฆษณาในสังคมยุคบริโภคนิยม 

การขยายตัวของการผลิตสินคาในระบบทุนนิยม ไดกอใหเกิดวัฒนธรรมการบริโภคสินคา
ในรูปของวัตถุนิยมและมีการสื่อสารผานสื่อมวลชน ผูบริโภคในสังคมจึงถูกกระตุนใหมีความตองการ
บริโภคที่เพ่ิมมากขึ้น ประกอบกับวิถีชีวิตของผูคนในปจจุบันที่เปนไปดวยความเรงรีบและมีเวลาให
สังคมนอยลง ผูบริโภคจึงใชการบริโภคสินคาเปนการอานภาพลักษณของกันและกัน ทําใหสินคา
กลายเปนสัญลักษณในการกําหนดตัวตนของผูบริโภคที่ใชสินคานั้น ๆ ได (อรวรรณ ปลันธนโอวาท. 
2544: 275-276) 

แนวคิดเรื่องสังคมแหงการบริโภคของ ฌอง โบดริยารด (Baudrillard) นักทฤษฎีวิพากษ
ชาวฝรั่งเศส ไดชี้ใหเห็นวา วัฒนธรรมการบริโภคของผูคนในระบบทุนนิยมไดเร่ิมเปลี่ยนแปลงไป
ในชวงศตวรรษที่ 20 จากการมุงเนนผลิตสินคาใหเพียงพอตอความตองการของผูบริโภค มาสูการมุง
กระตุนและเรงเราใหผูคนในสังคมเกิดการบริโภคสินคาไดอยางมากและรวดเร็ว (กาญจนา แกวเทพ. 
2551: 444-445) อันเนื่องมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีทางการผลิตที่ทําใหสามารถผลิตซ้ําสินคาชนิด
ตาง ๆ ไดเปนจํานวนมาก สงผลใหสินคาเกิดการขยายตัวอยางรวดเร็วและแพรกระจายในตลาด
อยางกวางขวาง จนสามารถตอบสนองความตองการพื้นฐานในการดํารงชีพของผูบริโภคไดอยาง
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เพียงพอ ในขณะเดียวกันสินคาเหลานั้นก็ยังกระตุนใหผูบริโภคเกิดการบริโภคที่เพ่ิมมากขึ้น และ
เปลี่ยนความตองการบริโภคเพื่อการดํารงชีพมาสูความตองการบริโภคในเชิงคุณคาที่ผูบริโภคจะ
ไดรับจากการบริโภคสินคาเหลานั้นแทน เชน ความมีรสนิยม ความมีเอกลักษณเฉพาะตน เปนตน 
(เกษม เพ็ญภินันท. 2550: 258)  

กาญจนา แกวเทพ (2547: 154-159) ไดกลาววา ในสังคมยุคบริโภคนิยม ซึ่งสินคาสามารถ
ผลิตไดเพียงพอตอความตองการของผูบริโภคแลว บทบาทหนาที่ของสินคาจึงถูกแปรเปลี่ยนจากการ
ผลิตเชิงเศรษฐกิจที่มีมูลคาการแลกเปลี่ยนจริงในตลาดสินคา มาสูโลกของวัฒนธรรมและการ
แลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณแทน สินคาไดกลายเปนวัตถุอยางหนึ่งที่ถูกสื่อผานการแสดงออกทาง
วัฒนธรรมของมนุษยและมีรูปแบบการสรางสรรคเฉพาะของแตละสังคม การบริโภคสินคาของผูคน
ในสังคมจึงมีความสัมพันธกับเง่ือนไขทางวัฒนธรรม ซึ่งเม่ือพิจารณาสินคาในโลกของวัฒนธรรมแลว 
อาจจําแนกสินคาออกไดเปนสอง ประเภท ไดแก สินคาทั่ว ๆ ไปซึ่งเนนประโยชนใชสอยเปนหลัก 
และสินคาทางวัฒนธรรมที่ประกอบไปดวยการสรางคุณคาเชิงสัญญะตาง ๆ มากมายไปสูผูบริโภค 
ทําใหผูบริโภคเกิดการบริโภคไดอยางไมมีวันสิ้นสุด โดยเฉพาะบรรดาสินคาตาง ๆ ที่ถูกนําเสนอผาน
โฆษณา ซึ่งลวนแลวแตถูกแปรเปลี่ยนความหมายของสินคาจากโลกที่เปนอยูจริงมาสูโลกของ
วัฒนธรรมทั้งสิ้น การโฆษณาสินคาในยุคบริโภคนิยมจึงมักมุงเนนและใหความสําคัญกับ “ผูใชสินคา” 
มากกวา “สินคาที่ขาย” สอดคลองกับที่ ศิวรักษ ศิวารมย (2538: 9-10) ไดกลาววา โฆษณา ถือเปน
เครื่องมือที่มีทรงประสิทธิภาพอยางมากในการแปรเปลี่ยนความหมายของสินคาจากโลกที่เปนอยูจริง
มาสูโลกของวัฒนธรรม โดยผูผลิตโฆษณาจะพยายามคิดคนเลือกสรรวิธีการตาง ๆ มาสราง
ความหมายของสินคาใหสอดคลองกับวัฒนธรรมและวิถีชีวิตของผูคนในสังคม เพ่ือสรางโลกทาง
วัฒนธรรมของสินคาใหเกิดขึ้นในโฆษณา  

การเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจในสังคมยุคบริโภคนิยมที่รุดหนาไปอยางรวดเร็วยังกอให
ความไมเสมอภาคทางรายได แตความแตกตางทางรายไดกลับทําใหการบริโภคสินคาของผูคนใน
สังคมเกิดการขยายตัว สงผลใหคุณคาทางสังคมและความหมายทางวัฒนธรรมมีบทบาทในการ
กําหนดวิถีการบริโภคสินคาของผูบริโภค ยิ่งไปกวานั้น สินคาที่มีคุณคาดานการใชสอยยังมีบทบาท
ในการทําใหชีวิตของผูบริโภคมีความอยูดีกินดี โดยแปรสภาพจากความจําเปนพ้ืนฐานในการ
ดํารงชีวิตใหกลายเปนความสะดวกสบายในการดําเนินชีวิต สินคาในสังคมยุคบริโภคจึงไมไดมี
คุณลักษณะเพียงแคประโยชนใชสอยโดยทั่วไปเทานั้น แตยังมีสัญญะทางวัฒนธรรมซึ่งผูกไวกับ
ความหมายในเชิงคุณคาที่สังคมหยิบยื่นให เม่ือใดก็ตามที่การบริโภคเกิดขึ้นสินคาจึงกลายเปน
ปฏิบัติการของระบบสัญญะที่สามารถจูงวิถีชีวิตของผูบริโภคในสังคมใหเคลื่อนไปตามแรงจูงใจที่จะ
บริโภคสินคาชนิดตาง ๆ ไดโดยงาย (เกษม เพ็ญภินันท. 2550: 260-261)  

นอกจากนี้ ระบบเศรษฐกิจในสังคมยุคบริโภคนิยมยังเปดโอกาสใหมีการผลิตสินคาหรือ
บริการตาง ๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของผูคนในสังคมไดอยางเสรี ทําใหการดําเนินธุรกิจ
การคามีการแขงขันสูงและเกิดการชวงชิงสวนแบงทางการตลาด โฆษณาจึงไมเพียงมีบทบาทในการ
นําเสนอขอมูลขาวสารของสินคาหรือบริการตาง ๆ ไปสูผูบริโภค เพ่ือสรางความสนใจและความชื่น



18 

ชอบในคุณภาพและคุณประโยชนของสินคาหรือบริการที่โฆษณาเทานั้น แตผูบริโภคยังถูกกระตุนให
ซื้อสินคาหรือบริการโดยเล็งผลไปที่การยกระดับคุณภาพการใชชีวิตของตนเองใหดีขึ้นดวย (ยุวดี ศรี
ชัย. 2548: 1)  

อาจกลาวไดวา การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมการบริโภคในระบบทุนนิยม ไดกอใหเกิด
วัฒนธรรมการบริโภคนิยมซึ่งสงเสริมใหผูคนในสังคมมีความตองการบริโภคที่เพ่ิมมากขึ้น ใน
ขณะเดียวกันผูผลิตสินคาก็ไดกําหนดวิถีการบริโภคใหสอดคลองกับพฤติกรรมการบริโภคของผูคน
ในสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป สินคาจึงเกิดกระบวนการสรางความหมายที่เชื่อมโยงกับวัฒนธรรมและวิถี
ชีวิตของผูบริโภค โฆษณาเปนสื่อหน่ึงที่เขามามีบทบาทในการกําหนดวิถีการบริโภคและสถานภาพ
ของผูคนในสังคมยุคบริโภคนิยมเปนอยางมาก สินคาหรือบริการตาง ๆ ที่ถูกนําเสนอผานการ
โฆษณาจึงไมไดเปนเพียงการนําเสนอผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนองความตองการพื้นฐานในการบริโภค
เพ่ือดํารงชีพ แตโฆษณายังสรางใหสินคามีคุณคาเหนือไปกวาประโยชนใชสอยที่แทจริง เพ่ือโนมนาว
ชักจูงใจและกระตุนผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการเหลานั้นได ผูวิจัยจึงไดนํา
แนวคิดดังกลาวมาเปนแนวทางหนึ่งในการศึกษาเรื่อง กลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตใน
โฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ซึ่งเปนการโฆษณาที่อยูอาศัยในสังคมยุคบริโภคนิยม 

 

3. บทบาทของภาษากับการสะทอนความคิด 

ภาษา เปนเครื่องมือสําคัญที่ทําใหมนุษยในสังคมสามารถติดตอสื่อสารกันได การ
ปฏิสัมพันธกันทางสังคมของมนุษยผานการสื่อสารดวยภาษา นอกจากจะมีวัตถุประสงคเพ่ือ
ติดตอสื่อสารกันแลว ภาษาที่มนุษยใชสื่อออกไปยังสามารถสะทอนใหเห็นถึงความคิดความเชื่อของ
มนุษยผูที่ใชภาษานั้น ๆ ดวย เพราะภาษามีความสัมพันธกับความคิด ดังที่ รัชนินท พงศอุดม 
(2549: 225-226) ไดกลาววา  

“หนาที่ของภาษานอกจากจะใชส่ือสารกันตามความหมายของรูปภาษาที่ปรากฏ หรือ
ความหมายตามสิ่งที่อางถึงแลว ยังมีหนาที่ในการแสดงความรูสึกนึกคิด ความเชื่อ คานิยม ทัศนคติ  
ตาง ๆ การถายทอดความรูและการสรางปฏิสัมพันธในสังคมดวยความคิด ความเชื่อ และคานิยม     
ตาง ๆ เปนผลมาจากกระบวนการขัดเกลาทางสังคมโดยผานรูปแบบการใชภาษา ดังนั้นเราจึงปฏิเสธ
ไมไดวาระบบความคิดหรือโลกทัศนของคนในสังคม  สวนหน่ึงเปนผลมาจากการใชภาษา 
ความสัมพันธระหวางผูใชภาษาดวยกันและบริบททางสังคมอื่น ๆ ภาษาจึงเปนเครื่องมือบงชี้และ
สะทอนความคิดหรอืโลกทัศนของผูใชภาษาในสังคมได” 

จากทัศนะดังกลาวแสดงใหเห็นวา หนาที่ของภาษานั้นเปนมากกวาเครื่องมือที่ใชในการ
ติดตอสื่อสาร แตภาษายังมีหนาที่ในการสรางกรอบความคิดและมโนทัศนใหแกคนในสังคม ภาษาจึง
มีบทบาทและอิทธิพลตอระบบความคิดความเชื่อและการรับรูสิ่งตาง ๆ ของคนในสังคมเปนอยาง
มาก สอดคลองกับที่ กฤษดาวรรณ หงศลดารมภ; และ จันทิมา เอียมานนท (2549: บท
บรรณาธิการ) ไดกลาววา ภาษา นอกจากจะเปนเครื่องมือใหคนในสังคมสื่อสารถึงกันและเขาใจกัน 
เปนตัวแทนของความคิด มโนทัศนและสื่อถายทอดความรูของคนในสังคมแลว ภาษายังเปน
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เรื่องราวของความเปนจริงที่สะทอนใหเห็นถึงความเปนไปของสังคม มีอํานาจในการสรางและ
กําหนดความนึกคิดรวมทั้งความเปนจริงที่เกิดขึ้นในสังคมอีกดวย  

ทัศนะขางตนจึงมีความสอดคลองกับการศึกษาวาทกรรม (Discourse) ซึ่งเปนแนวคิดที่
ตั้งอยูบนพื้นฐานที่วาถอยคําที่เราใชในการสื่อสารไมไดเปนเพียงรูปภาษาที่เรียงตอกันเทานั้น แตยัง
แฝงไวดวยเจตนา ความคิดความเชื่อของผูใชภาษานั้น ๆ นอกจากนี้ถอยคํายังสะทอนความคิด
ความเชื่อของสังคมที่ผูใชภาษานั้นเปนสมาชิกอยูดวย (กฤษดาวรรณ หงศลดารมภ; และ โสรัจจ 
หงศลดารมภ. 2549: 113) ดังน้ัน ถอยคําที่เราใชในภาษาจึงเปนสิ่งที่มีความเชื่อมโยงสัมพันธกับ
สังคม เพราะภาษาทําหนาที่เปนสื่อสะทอนความคิดความเชื่อตาง ๆ ของสังคมที่ภาษานั้นถูกใชอยู 
ภาษาจึงมีอิทธิพลตอการกําหนดการรับรูของคนในสังคมได (สรณี วงศเบี้ยสัจจ; หัทยา จันทรมังกร; 
และ ศตนันท เปยงบุญทา. 2549: 189)  

แตเน่ืองจากภาษาไมไดมีอํานาจในตัวของมันเอง หากแตไดรับอํานาจจากผูใชภาษาซึ่ง
เปนผูสรางและกําหนดความคิดความเชื่อตาง ๆ ขึ้นมาเพื่อชี้นําคนในสังคมใหเกิดการเชื่อถือและ
ยอมรับ (สุคนธรัตน สรอยทองดี. 2552: 14) การศึกษาภาษาตามแนวคิดดังกลาวจึงตองมุงวิเคราะห
และตีความจากรูปภาษาหรือกลวิธีทางภาษาที่สามารถสะทอนใหเห็นถึงความคิดความเชื่อบาง
ประการที่แฝงอยูเบื้องหลังตัวบทหรือสถานการณการสื่อสารตาง ๆ เหลานั้นได ซึ่งอาจชวยสราง
ความตระหนักรูใหแกคนในสังคม 

กฤษดาวรรณ หงศลดารมภ (2543) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางภาษากับการนําเสนอ
ภาพชนกลุมนอยในประเทศไทย ในงานวิจัยเร่ือง “ปริจเฉทเกี่ยวกับชนกลุมนอยในประเทศไทย: 
การศึกษาความสัมพันธระหวางภาษากับอุดมการณ” โดยมุงวิเคราะหอุดมการณเกี่ยวกับชนกลุม
นอยในประเทศไทยที่ถูกสื่อผานภาษา จากขาวหนาหนึ่งในหนังสือพิมพรายวันภาษาไทยและ
รายการโทรทัศนทุงแสงตะวัน รวมทั้งบทสัมภาษณของนักหนังสือพิมพและผูจัดรายการโทรทัศน   
โดยตั้งขอสังเกตวา ชนกลุมนอยทางตอนเหนือของประเทศไทยหรือที่เรียกวา “ชาวเขา” มักถูก
นําเสนอภาพดานลบอยางมีอคติจากสื่อมวลชน ซึ่งภาพเหลานี้ถูกถายทอดผานกระบวนขัดเกลาทาง
สังคมและหนังสือเรียน ผลการศึกษาพบวา ภาษาที่สื่อมวลชนเลือกใชมีบทบาทตอการสรางภาพของ
ชนกลุมนอยที่แตกตางกัน โดยหนังสือพิมพรายวันภาษาไทยนําเสนอขาวที่สรางภาพเกี่ยวกับ
ชาวเขาในดานลบ เชน ชาวมงคายาบา มีอาวุธสงครามในครอบครอง ชาวกะเหรี่ยงบุกรุกปาสงวน 
เปนแรงงานตางดาว เปนตน ในขณะที่รายการโทรทัศนทุงแสงตะวันกลับนําเสนอภาพของชาวเขา
ในดานบวก คือ ชาวเขาเปนผูอนุรักษธรรมชาติ คอยดูแลปารักษปา ซึ่งภาพแทนตาง ๆ เหลานี้ถูก
นําเสนอและสื่อผานกลวิธีทางภาษา เชน การเลือกใชคําศัพท การเลือกใชคําเรียกชื่อกลุมชาติพันธุ 
การใชอุปลักษณ การเลือกเนนผูกระทําหรือผูถูกกระทํา เปนตน ผลการศึกษายังแสดงใหเห็นวาการ
ใหภาพแทนชาวเขาที่แตกตางกันของสื่อมวลชน ยังสะทอนนัยยะความมีอคติทางชาติพันธุที่แฝงอยู
ในการใชภาษาในสังคมไทย และลักษณะภาษาที่เกี่ยวของกับอุดมการณในปริจเฉทเกี่ยวกับชนกลุม
นอยในประเทศไทย ซึ่งยังแบงแยกและตอกย้ําความเปน “พวกเรา” และ “พวกเขา” ใหกับคนใน
สังคม 
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กาญจนา เจริญเกียรติบวร (2543) ไดศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธระหวางภาษากับมุมมอง
ในขาววัดพระธรรมกายที่นําเสนอในหนังสือพิมพไทย” เพ่ือศึกษากลวิธีทางภาษาที่ใชกลาวถึงวัด
พระธรรมกายในทางลบและวิเคราะหประเด็นที่หนังสือพิมพไทยเสนอภาพลบตอวัดพระธรรมกาย 
จากหนังสือพิมพไทยรายวัน 5 ชื่อฉบับ ไดแก ไทยรัฐ เดลินิวส ขาวสด มติชน และสยามรัฐ ผล
การศึกษาพบวา กลวิธีทางภาษาที่หนังสือพิมพไทยใชกลาวถึงวัดพระธรรมกายในทางลบมีทั้งสิ้น     
8 กลวิธี แบงออกเปนกลวิธีทางความหมาย 4 กลวิธี ไดแก การใหสมญา การใชความเชื่อเบื้องตน
เปนเคร่ืองมือ การใชอุปลักษณ และการเลือกใชคําศัพท และอีก 4 กลวิธีเปนกลวิธีทางปริจเฉท 
ไดแก การประเมินตามความเชื่อม่ัน การตีความ การอางคํากลาวบุคคลอื่น และการใสเครื่องหมาย
และขนาดตัวอักษร โดยกลวิธีทางภาษาดังกลาวสื่อภาพดานลบตอวัดพระธรรมกาย 7 ประเด็น 
ไดแก การฉอโกง การมีเลหเหลี่ยม การเปนกลุมความเชื่ออยางอ่ืนที่เปนภัยตอพุทธศาสนา การทา
ทายประมุขสงฆ การทาทายอํานาจรัฐ การทาทายพระมหากษัตริย และเรื่องชูสาว โดยภาพรวมแลว
พบวาหนังสือพิมพเห็นวาวัดพระธรรมกายเปนกลุมคนที่เปนอันตรายตอทั้งสังคมและพุทธศาสนา 
ผลการศึกษาไมเพียงทําใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางภาษากับมุมมองทางลบที่หนังสือพิมพมีตอ
วัดพระธรรมกายเทานั้น แตยังชี้ใหเห็นวาสิ่งที่หนังสือพิมพนําเสนอมีบทบาททางสังคมในแง
จิตวิทยาดวย 

ชนกพร อังศุวิริยะกุล (2551) ไดศึกษาเรื่อง “ความเปนหญิง ในนิตยสารสตรีสาร (พ.ศ. 
2491-2539) การศึกษาความสัมพันธระหวางภาษากับอุดมการณ” เพ่ือวิเคราะหกลวิธีทางภาษาที่
สื่ออุดมการณความเปนหญิงที่ปรากฏในนิตยสารสาร ผลการศึกษาพบวา “ความเปนหญิง” ที่ถูก
สรางขึ้นผานตัวบทในนิตยสารนั้นเปนผลผลิตจากบรรณาธิการและนักเขียน ที่มีวัตถุประสงคให
ผูหญิงเปนบุคคลที่มีการศึกษาและมีบทบาทสรางสรรคสังคม อีกทั้งยังเปดโอกาสใหผูอานนิตยสาร
สวนใหญซึ่งเปนผูหญิงไดแสดงความคิดเห็นในประเด็นตางๆ ผานจดหมาย ความสัมพันธระหวาง
ผูผลิตและผูบริโภคจึงเปนสวนหนึ่งของปฏิบัติการทางวาทกรรม โดยเฉพาะการใหความสําคัญกับ
ผูบริโภคมากกวาผลประโยชนทางธุรกิจ ซึ่งเปนจุดเดนของนิตยสารสตรีสาร โดยอุดมการณความ
เปนหญิงดังกลาวถูกสื่อผานกลวิธีทางภาษาทั้งหมด 9 กลวิธี ไดแก การเลือกใชคําศัพท การใช
ทัศนะภาวะ การอางถึง การใชคําถามวาทศิลป การใชสํานวน การใชอุปลักษณ การใชถอยคํานัย
ผกผัน และการใชมูลบท สวนการศึกษาตามกรอบบริบททางสังคมภายนอกหรือปฏิบัติการทางสังคม
วัฒนธรรม แสดงใหเห็นวาสภาวะทางสังคมและเศรษฐกิจในชวงเวลา 48 ป ตั้งแตเร่ิมผลิตนิตยสาร
สตรีสารจนปดกิจการมีการเปลี่ยนแปลงทางสังคม สงผลใหผูหญิงมีบทบาทนอกบานมากขึ้น ทั้งนี้
การเปลี่ยนแปลงดังกลาวยอมมีผลตอการผลิตตัวบทในนิตยสารสตรีสารดวย  

นิติพงศ พิเชฐพันธ (2553) ไดศึกษาเรื่อง “วาทกรรมเหตุการณพิพาทเขาพระวิหาร พ.ศ. 
2551 จากหนังสือพิมพรายวันภาษาไทย: การศึกษาความสัมพันธระหวางภาษาและอุดมการณ” 
เพ่ือศึกษาวาหนังสือพิมพมีการนําเสนอชุดความคิดเกี่ยวกับ “ไทย” และ “เขมร” อยางไร และมีการ
ใชกลวิธีทางภาษาใดบางในการนําเสนอชุดความคิดเหลานั้น จากหนังสือพิมพรายวันภาษาไทย



21 

จํานวน  9  ชื่อฉบับ ไดแก กรุงเทพธุรกิจ คมชัดลึก ไทยรัฐ ไทยโพสต เดลินิวส แนวหนา ผูจัดการ
รายวัน โพสตทูเดย และมติชน ผลการศึกษาพบวา กลวิธีทางภาษาที่นําเสนอชุดความคิดเกี่ยวกับ
ไทยและเขมรแบงเปน 2 กลุม ไดแก 1. กลวิธีทางภาษาดานอรรถศาสตรและวัจนปฏิบัติศาสตร 
ไดแก การเลือกใชศัพท การใชอุปลักษณ การใชนามนัย การใชมูลบท การใชคําแสดงทัศนภาวะ 
การใชถอยคํานัยผกผัน และการกลาวอางเพื่อสรางสหบท 2. กลวิธีทางภาษาดานการเรียบ
เรียงความ ไดแก การใชโครงสรางของเรื่องเลา กลวิธีทางภาษาขางตนไดนําเสนอชุดความคิดที่
สําคัญเกี่ยวกับไทยและเขมร ดวยการสรางภาพแทนวาเขมรมักสรางปญหาใหแกไทย เขมรใชเลห
เพทุบาย ในขณะที่ไทยดําเนินการตามกฎเกณฑ ไทยเพลี่ยงพล้ําใหแกเขมร มุมมองดังกลาวทําให
เกิดการตีความวาไทยเหนือกวาเขมร ถึงแมวาไทยจะเพลี่ยงพล้ําใหแกเขมร แตไทยก็ปฏิบัติตาม
กฎเกณฑในขณะที่เขมรใชเลหเหลี่ยม 

ธีระ บุษบกแกว (2553) ไดศึกษาเรื่อง “กลวิธีทางภาษากับการนําเสนออัตลักษณของ
ตนเองโดยกลุมเกยออนไลน" เพ่ือวิเคราะหกลวิธีทางภาษาที่กลุมเกยออนไลนใชสื่ออัตลักษณของ
ตนเอง จากขอมูลเว็บไซตกูเกิ้ล www.google.co.th  ผลการศึกษาพบวากลุม “เกยออนไลน” ใช
กลวิธีทางภาษาในการสื่ออัตลักษณของตนเองทั้งสิ้น 8 กลวิธี ไดแก การเลือกใชคําศัพท การใชมูล
บท การปฏิเสธสื่อมูลบท การใชนามวลีสื่อมูลบท การใชอุปลักษณ  การใชรูปประโยคกรรม การ
กลาวอาง และการใชคําถามวาทศิลป สวนอัตลักษณของเกยในวาทกรรมกลุมเกยออนไลนที่นําเสนอ
ตอสาธารณชนมี 8 ประเด็น ไดแก 1. เกยเปนคนปกติและมีวิถีชีวิตเหมือนคนทั่วไป 2. เกยสวนใหญ
มีพฤติกรรมของเพศชาย 3. เกยไมไดหมกมุนเรื่องเพศ 4. เกยไมใชผูปวยโรค หรืออาการทางจิต 
แตเปนความรูสึกหรือตัวตนที่แทจริงที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติ 5. เกยเปนกลุมคนที่ตกอยูในความกลัว 
และเกยผูยอมรับและเปดเผยตนเองเปนผูที่มีความกลา 6. เกยเปนผูโหยหาความรัก 7. เกยเปนคน
ที่อบอุน มีน้ําใจตอผูอ่ืน โดยเฉพาะตอเกยดวยกัน และ 8. เกยคือ “ของปลอม” คือ เกยเปนคนที่มี
ความผิด และเกยหมกมุนเรื่องเพศ 

 ผลการศึกษายังแสดงใหเห็นวาอัตลักษณของเกยที่ปรากฏในสื่อมวลชนหรือสื่อสิ่งพิมพได
สรางความหมายและแสดงมุมมองดานลบบางอยางตอเกย เชน เกยเปนผูบกพรองทางจิต มี
พฤติกรรมสําสอนทางเพศ มีภาพลักษณแบบผูหญิง เปนตน มุมมองดังกลาวทําใหเกิดภาพสรุปแบบ
เหมารวม สงผลให “พ้ืนที่” และ “ตัวตน” ของเกยถูกกดทับโดยสังคม เกยจึงตองปดบังความเปนเกย
ของตนไว และไมสามารถแสดงเพศวิถีของตนไดอยางเทาเทียมกับ “ชาย” หรือ “หญิง” กลุมเกยจึง
ตองออกมาแสดง “ตัวตน” และเคลื่อนไหวในพ้ืนที่สาธารณะเพื่อตอบโตวาทกรรมกระแสหลัก ดวย
การสรางอัตลักษณดานบวกขึ้นมาอีกชุดเพื่อปฏิเสธภาพที่สังคมนําเสนอ เชน เกยไมใชโรค ไมใช
อาการทางจิต และเกยไมสามารถเลือกจะเปนหรือไมเปนได เกยไมใชผูหญิงไมใชกะเทย แตเกยคือ
ผูชายและมีวิถีชีวิตเหมือนคนทั่วไป เปนตน แตอยางไรก็ตามกลวิธีทางภาษาที่กลุมเกยออนไลนใชก็
ยังแสดงใหเห็นวา เกยยังมีความคิดดานลบตอตนเองแฝงอยู แสดงใหเห็นวาอัตลักษณของเกยยังคง
ไดรับอิทธิพลจากสังคม 
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ธีระยุทธ สุริยะ (2554) ไดศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธระหวางภาษากับภาพตัวแทนของ
นักโทษประหารชีวิตและการประหารชีวิต” เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาษากับภาพตัวแทน
ของนักโทษประหารและการประหารชีวิตในหนังสือพิมพรายวันไทย จากขอมูลหนังสือพิมพรายวัน 
6 ชื่อฉบับ ไดแก ไทยรัฐ เดลินิวส มติชน ขาวสด คมชัดลึก และสยามรัฐ โดยผูวิจัยเห็นวาการ
ประหารชีวิตเปนประเด็นทางสังคมที่มีทั้งผูสนับสนุนและคัดคาน คนไทยสวนใหญยังสนับสนุนโทษ
ประหารชีวิต ทั้งนี้ความคิดเห็นดังกลาวอาจไดรับอิทธิพลจากวาทกรรมที่อยูรอบตัว ซึ่งวาทกรรม
หน่ึงที่เขาถึงคนในสังคมคือวาทกรรมขาวในหนังสือพิมพรายวันไทย ผลการศึกษาพบวา กลวิธีทาง
ภาษาที่หนังสือพิมพใชสื่อภาพตัวแทนนักโทษประหาร มี 5 กลวิธี ไดแก การเลือกใชคําหรือกลุมคํา 
การใชสํานวน การใชมูลบท การเลาเรื่อง การใชสหบท ซึ่งกลวิธีทางภาษาเหลานี้ไดสื่อภาพตัวแทน
นักโทษประหารวาเปนผูกระทําผิดกฎหมาย เปนผูมีจิตใจโหดเห้ียม เปนผูขาดศีลธรรม เปนผูที่
สังคมไมตองการ เปนผูกระทําผิดซ้ําซากไมเกรงกลัวกฎหมาย และเปนผูกอกรรมชั่ว สวนภาพ
ตัวแทนของ “การประหารชีวิต” ที่หนังสือพิมพสื่อออกมามี 5 ภาพตัวแทน ไดแก  การประหารชีวิต
เปนกระบวนการทางกฎหมาย การประหารชีวิตเปนกระบวนการที่รอบคอบรัดกุม การประหารชีวิต
เปนกระบวนการที่นากลัว การประหารชีวิตเปนกระบวนการที่มีมนุษยธรรม การประหารชีวิตเปน
การชดใชกรรม โดยภาพตัวแทนเหลานี้ไดรับปจจัยทางสังคมวัฒนธรรม ไดแก แนวคิดทางพุทธ
ศาสนาและการเปนสังคมแบบรวมหมู การบังคับใชกฎหมาย นโยบายตอตานยาเสพติดของรัฐ การ
ตอตานการประหารชีวิตขององคกรสิทธิมนุษยชน 

พิมพาภรณ บุญประเสริฐ; วิไลศักดิ์ กิ่งคํา; และ อุดม วโรตมสิกขดิตถ (2555) ไดศึกษาคํา
ขวัญวันเด็กที่มีบทบาทตอการสรางความเปนชาตินิยม ในบทความวิจัยเรื่อง “การสรางวาทกรรม 
“เด็กดีตองรักชาติ” ในคําขวัญวันเด็กของรัฐบาลไทย ตั้งแต พ.ศ. 2499-2550” โดยเล็งเห็นวาคําขวัญ
วันเด็กเปนคําขวัญของรัฐบาลที่ใหในโอกาสการจัดงานวันเด็กปละหนึ่งครั้ง ซึ่งรัฐบาลตระหนักดีวา
เด็กคือทรัพยากรมนุษยที่สําคัญ ดังน้ันการศึกษาคําขวัญวันเด็ก จึงทําใหเห็นวาคําขวัญวันเด็กของ
รัฐบาลมีสวนในการปลูกฝงความคิดในเรื่องเด็กดีใหกับเด็กในชาติ และมีสวนสําคัญตอการสราง    
วาทกรรมชาตินิยมใหแกพลเมืองของชาติในกลุมเด็กและเยาวชนไดอยางไร ผลการศึกษาพบวา 
รัฐบาลไทยไดสรางวาทกรรมเด็กดีตองรักชาติผานคําขวัญวันเด็กที่ประกอบไปดวยชุดความคิด
เกี่ยวกับความเปนเด็กดี ไดแก เด็กดีตองมีหนาที่สรางชาติ เด็กดีตองมีความรักและสามัคคี สามัคคี
คือพลัง เด็กคือทายาทของชาติตองสรางความดี เด็กดีตองรักชาติ รวมใจกันสรางชาติ พัฒนาชาติ 
เด็กดีตองยึดม่ันประชาธิปไตย เด็กดีตองเชิดชูความเปนไทย และเด็กดีตองรูคุณคาวัฒนธรรมไทย 
จากผลการศึกษายังทําใหเห็นวา วาทกรรมที่รัฐบาลกําลังสื่อสารนั้นไดใหความหมายของอุดมการณ
ตาง ๆ ในเชิงบวก ซึ่งเปนเสมือนวาระที่แฝงผานอัตลักษณและความสัมพันธ คือ รัฐบาลเปน
ศูนยกลางในการเลือกและตอกย้ําอุดมการณไปสูประชาชนในวงกวาง โดยเฉพาะประชาชนที่อยูใน
วัยเด็กซึ่งจะเติบโตมาเปนกําลังสําคัญของชาติตอไป สะทอนความสัมพันธเชิงอํานาจระหวางรัฐบาล
กับประชาชน ในแงของการเปนผูกําหนด บังคับ สั่งการที่เหนือกวาผูรับวาทกรรมโดยชอบธรรม 
โดยที่ผูรับวาทกรรมคือประชาชนอยูในลักษณะของผูถูกกระทําใหมีแนวคิดและทัศนคติตามแนวทาง
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ที่รัฐบาลตองการ สวนรัฐบาลมีอํานาจในการประกอบสรางอัตลักษณของผูนําในเชิงอุดมคติและโนม
นาวชักชวนประชาชนใหปฏิบัติตามขอเสนอหรือขอเรียกรองของรัฐบาล โดยมีจินตนาการรวมกันถึง
ชาติไทยที่มีความมั่นคงดวยการสื่อความหมายผานวาทกรรม 

จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยขางตนทําใหผูวิจัยเห็นวา ภาษาไมไดเปนเพียง
เครื่องมือที่ใชสื่อสารกันในสังคมเทานั้น แตภาษายังเปนตัวแทนความคิดของผูใชภาษาที่มีตอสิ่ง   
ตาง ๆ รอบตัว ภาษาจึงมีบทบาทในการสะทอนความคิดความเชื่อและความเปนไปตาง ๆ ในสังคม
ที่ภาษานั้นถูกใชอยูไดเปนอยางดี ผูวิจัยจึงไดนําแนวคิดดังกลาวมาเปนแนวทางในการศึกษากลวิธี
ทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ เพ่ือทําใหผูวิจัยสามารถ
มองเห็นมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตที่โฆษณาอาคารชุดตองการสื่อสารและนําเสนอไป
ถึงผูบริโภคเพื่อชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซื้ออาคารชุดได  

 

4. การวิเคราะหกลวิธีทางภาษาในงานโฆษณา 

จุดมุงหมายที่สําคัญของโฆษณา คือ การทําใหผูบริโภคเชื่อถือและคลอยตามในสิ่งที่
โฆษณานําเสนอจนนําไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ ดังนั้นโฆษณาจึงตองพยายามสื่อสาร
เพ่ือโนมนาวใจผูบริโภคใหมากที่สุด โดยเฉพาะการใชภาษาโฆษณาเพื่อโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิด
ความสนใจ ความชื่นชอบ ความเชื่อถือ ตลอดจนความไววางใจจนนําไปสูเกิดการตัดสินใจซ้ือ    
ภาษาโฆษณา จึงนับวามีสวนสําคัญและเปนองคประกอบหนึ่งที่ทําใหโฆษณามีพลังในการสื่อสารกับ
ผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 

พรทิพย ภัทรนาวิก; และ ตรีศิลป บุญขจร (2517: 7-17) ไดกลาวถึง ภาษาโฆษณา ใน
บทความเรื่อง “การใชภาษากับการเขียนโฆษณา” ไววา ภาษาโฆษณา เปนภาษาที่มีความกะทัดรัด 
กระชับ แปลกใหม มีการใชคํานอยแตกินความมาก ทั้งน้ีก็เพ่ือดึงดูดความสนใจของผูบริโภคให
จดจําไดและตัดสินใจซื้อสินคา ภาษาโฆษณาจึงเปนภาษาที่มีรูปแบบเฉพาะอยางหนึ่งที่มีลักษณะที่
นาสนใจ โดยผูผลิตโฆษณามักจะสรรหาวิธีการตาง ๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค ซึ่งวิธีการ
ตาง ๆ นี้เองที่เปนสิ่งกําหนดใหลักษณะของภาษาโฆษณามีความแตกตางกันออกไป 

อมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2548: 85-86) กลาวถึง ภาษาโฆษณา ในหนังสือ “ภาษาใน
สังคมไทย ความหลากหลาย การเปลี่ยนแปลง การพัฒนา” ไววา ภาษาโฆษณา คือ ภาษาที่มี
วัตถุประสงคเพ่ือโนมนาวชักจูงผูฟงใหเชื่อหรือคลอยตาม นอกจากนี้ ภาษาโฆษณายังจัดเปนภาษา
เฉพาะกิจประเภทหนึ่งของทําเนียบภาษาในสังคมไทยดวย 

วิเศษ ชาญประโคน (2550: 48-50) กลาววา ภาษาโฆษณา คือ ภาษาที่มุงโนมนาวจิตใจ
ผูรับสารใหเปลี่ยนความคิดและเกิดการกระทําตาม ลักษณะของภาษาจึงมีสีสันและเนนอารมณ
ความรูสึกดวยการใชภาษาตางระดับในขอความเดียวกัน ซึ่งสวนมากเปนภาษาทางการและกึ่ง
ทางการ โดยภาษาโฆษณาจะมีลักษณะตาง ๆ เชน ใชภาษาที่เรียบงายและสุภาพเพื่อกระตุน
ความรูสึกของลูกคา ใชภาษาที่งายชัดเจนในการกลาวถึงคุณภาพของสินคาหรือบริการ ใชการ
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อางอิงตาง ๆ เพ่ือทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจ และใชถอยคําที่ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ
สินคาไดโดยเร็วที่สุด  

กระทรวงศึกษาธิการ (2552: 83) ยังไดกลาววา ภาษาโฆษณา คือ ภาษาที่ใชในขอความ
โฆษณาที่ปรากฏในสื่อประเภทตาง ๆ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือเรียกรองความสนใจ และทําให
ผูบริโภคเกิดการคลอยตามจนนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการที่โฆษณา การโฆษณาจะมี
ผลตอผูบริโภคมากนอยเพียงใดสวนหนึ่งก็ขึ้นอยูกับภาษาในบทโฆษณาเปนสําคัญ 

นอกจากภาษาโฆษณาจะมีบทบาทในการนําเสนอสินคาหรือบริการตาง ๆ ใหเปนที่รูจัก
และโนมนาวชักจูงใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจซื้อแลว ภาษาโฆษณาที่สื่อออกไปยังสามารถสราง
และสะทอนมุมมองความคิดบางประการใหแกผูบริโภคในสังคมได ดังที่ นันทนา วงษไทย        
(2556: 79) กลาววา ภาษาไมเพียงแตเปนเครื่องมือในการถายทอดความคิดของผูใชภาษาเทานั้น 
แตยังสามารถสะทอนมุมมองความคิดตาง ๆ ของผูใชภาษาไดอีกดวย โดยเฉพาะภาษาที่ใชใน
โฆษณาซึ่งเปนตัวอยางหน่ึงของการใชภาษาที่สามารถสะทอนรวมถึงกําหนดและชี้นํามุมมอง
ความคิดของคนในสังคมได เจาของสินคาหรือบริการไมเพียงใชโฆษณาเปนเครื่องมือในการสื่อสาร
เพ่ือทําใหผูบริโภครูจักสินคาหรือบริการที่โฆษณาเทานั้น แตยังใชกลวิธีทางภาษาตาง ๆ มากําหนด
และชี้นํามุมมองความคิดบางประการขึ้นในสังคม ทําใหผูบริโภคเกิดการยอมรับและนําไปสูการ
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการในที่สุด 

ภาษาโฆษณาจึงเปนภาษาที่มีบทบาทและอิทธิพลตอผูบริโภคในสังคมเปนอยางมาก 
เพราะภาษาโฆษณาสามารถสรางและสะทอนมุมมองความคิดบางประการใหแกผูบริโภคในสังคม
ดวยวิธีการสื่อสารในลักษณะของการชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการเชื่อถือและคลอยตามใน
มุมมองความคิดที่โฆษณานําเสนอจนอาจนําไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการได การศึกษา
มุมมองความคิดที่แฝงอยูเบื้องหลังการโฆษณาจึงจําเปนจะตองวิเคราะหผานกลวิธีทางภาษาตาง ๆ 
ที่โฆษณาเลือกนํามาใชในการสื่อสารกับผูบริโภค ซึ่งคําวา “กลวิธีทางภาษา” (Linguistic Devices) 
หมายถึง วิธีการทางภาษาเพื่อใหบรรลุเปาหมายในการสื่อสารบางประการ (ณัฐพร พานโพธิ์ทอง. 
2549: 47) เน่ืองจากภาษามีคุณสมบัติในการขับเนนความคิดความเชื่อบางอยางใหเดนชัดขึ้น และ
สามารถปดบังความคิดความเชื่อบางอยางใหเลือนหายไปได ดวยการเลือกใชกลวิธีทางภาษาใน
ลักษณะใดลักษณะหนึ่ง กลวิธีทางภาษาจึงเปนสวนสําคัญที่สามารถสะทอนมุมมองความคิดที่แฝง
อยูเบื้องหลังการโฆษณาออกมาใหเห็นได 

รัชนินท พงศอุดม (2548) ไดศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธระหวางภาษากับคานิยมเก่ียวกับ
ความงาม: การศึกษาวาทกรรมเครื่องสําอางในภาษาไทย” เพ่ือวิเคราะหกลวิธีทางภาษาโฆษณา
เครื่องสําอางที่มีความสัมพันธตอการสรางคานิยมเกี่ยวกับความงามในสังคมไทย จากโฆษณา
เครื่องสําอางในนิตยสารแอลและนิตยสารดิฉัน ผลการศึกษาพบวา กลวิธีทางภาษาที่ถูกนํามาใชแบง
ออกเปน 2 ดาน ไดแก 1. กลวิธีทางอรรถศาสตร ประกอบดวย การใชคํากริยาแสดงสภาพความงาม 
การใชคําเพิ่มนํ้าหนักขยายคํากริยา และการใชคําปฏิเสธลักษณะที่ไมพึงประสงคตาง ๆ ตาม
ทัศนคติของนักโฆษณา 2. กลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตรและปริจเฉท ประกอบไปดวยการใช
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ภาพพจนตาง ๆ เพ่ือสะทอนใหเห็นถึงมุมมองที่ผูบริโภคปฏิบัติตอผิวและสรางแนวคิดการอยากมีผิว
ใหมที่สามารถเกิดขึ้นไดงาย นํามาซึ่งความสวยงามที่จะเพ่ิมคุณคาใหกับผูหญิง การใชอุปมาและ   
อุปลักษณเพ่ือบงบอกคุณลักษณะความงามที่พึงประสงคและไมพึงประสงค การใชอติพจนกลาวอาง
เกินจริงเพ่ือสนับสนุนประสิทธิภาพในการสรางความงามของสินคา การกลาวอางขอเท็จจริง การ
กลาวอางขอคิดเห็น การใชคําถามวาทศิลป และการสรางความเชื่อที่มีอยูกอนเพื่อบงบอกนัยของ
ความงามที่พึงประสงคและไมพึงประสงค ความสัมพันธระหวางภาษากับคานิยมเกี่ยวกับความงาม
แสดงใหเห็นวา ภาษาที่ใชในโฆษณาเครื่องสําอางมีผลตอความคิดในเรื่องคานิยมความสวยความ
งาม โดยการใชภาษานั้นมีสวนในการสราง ตอกย้ําและสะทอนคานิยมเหลานี้ ดวยการสรางใหผูอาน
มีความเชื่อและมีทัศนคติดานลบในคุณลักษณะอันไมพึงประสงค เชน การมีผิวดํา มีริ้วรอย ผมไม
ตรง เปนตน จากนั้นจึงคอยชักจูงใหผูอานเปลี่ยนแปลงตนเองไปในทางตรงกันขาม เชน การมีผิว
ขาว ไรริ้วรอย ผมตรง เปนตน ซึ่งถาหากเปลี่ยนแปลงไดก็จะไดรับการยอมรับจากสังคมเปนสิ่งตอบ
แทน แสดงใหเห็นวาโฆษณาดังกลาวมีอิทธิพลตอผูบริโภคในสังคม 

สุคนธรัตน สรอยทองดี (2552) ไดศึกษาเรื่อง “การนําเสนออุดมการณความเปนแมใน         
วาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัว” เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลวิธีทางภาษา
กับการนําเสนอความคิดเกี่ยวกับความเปนแมในสังคมไทย จากโฆษณาสินคาและบริการที่ปรากฏใน
นิตยสารครอบครัวจํานวน 4 รายชื่อ ไดแก รักลูก แมและเด็ก บันทึกคุณแม และ Mother and Baby 
ผลการศึกษาพบวา โฆษณาในนิตยสารครอบครัวเลือกใชกลวิธีทางภาษาตาง ๆ เพ่ือนําเสนอ
ความคิดเกี่ยวกับความเปนแม ไดแก การกลาวอางความเปนแม การกลาวอางขอมูลทางการแพทย 
การเลือกใชคําศัพทเพ่ือบรรยายความรูสึกของแมที่มีตอลูก การเลือกใชคําศัพทเพ่ือบรรยายความรู
ความสามารถและบุคลิกภาพของแม การใชอุปลักษณเกี่ยวกับลูก การใชอุปลักษณเกี่ยวกับสินคา 
การใชมโนอุปลักษณเกี่ยวกับสงครามหรือการตอสูเพ่ือแสดงใหเห็นถึงสิ่งรอบตัวที่มีอันตรายตอลูก 
ที่แมจะตองเตรียมพรอมและรูจักวิธีปองกัน การใชมูลบทเพื่อแนะคุณคาดานความงาม วาเปนสิ่งที่
ผูหญิงพึงปรารถนาไมเวนแตคุณแมตั้งครรภ การใชความหมายของภาพอุปลักษณ เพ่ือเปรียบลูก
เปนสิ่งสําคัญและพิเศษ การใชความหมายของภาพผูนําเสนอสินคาแมลูก เพื่อนําเสนอบทบาทความ
แมที่มีตอลูก โดยกลวิธีทางภาษาดังกลาวมีความสัมพันธกับการนําเสนออุดมการณความเปนแมใน
สังคมไทย คือ แมคือผูที่เหมาะสมกับการดูแลลูกที่สุด แมตองเล้ียงดูลูกอยางดีที่สุด แมตองใฝหา
ความรู แมตองเกงรอบดาน และแมตองสวยและออนเยาวอยูเสมอ นอกจากนี้ การใชภาษาโฆษณา
ที่นําเสนอความคิดเกี่ยวกับแมนั้นยังมีบทบาทสําคัญตอการเชื่อมโยงสินคากับการบริโภควา สินคา
สามารถชวยแบงเบาภาระและแกไขปญหาที่สรางความวิตกกังวลเกี่ยวกับการดูแลลูกหรือปญหา
ดานความงามของแมได เปรียบเสมือนสินคาเปนผูชวยคุณแมในการเลี้ยงดูลูก ดวยการโนมนาว
ผูบริโภควาถาเลือกใชสินคาดังกลาวตามที่โฆษณานําเสนอ ผูบริโภคก็จะสามารถทําหนาที่แมได
อยางสมบูรณ 
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วุฒินันท แกวจันทรเกตุ (2553) ไดศึกษาเรื่อง “อุดมการณความเปนชายในวาทกรรม
โฆษณาสินคาและบริการสําหรับผูชายในนิตยสารผูชาย” เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลวิธี
ทางภาษากับการสรางอุดมการณความเปนชาย จากโฆษณาสินคาและบริการสําหรับผูชายใน
นิตยสารผูชายจํานวน 4 รายชื่อ ไดแก GM, FHM, Men’ health และ Crush ผลการศึกษาพบวา 
โฆษณาสินคาและบริการสําหรับผูชายในนิตยสารผูชายมีรูปแบบการนําเสนอ 2 รูปแบบ คือ 
โฆษณาที่สื่อความทางธุรกิจโดยตรงและบทความเชิงโฆษณา โดยกลวิธีทางภาษาที่โฆษณาเลือกใช
เพ่ือสรางอุดมการณความเปนชาย ประกอบไปดวย 2 กลวิธี คือ 1. กลวิธีทางวัจนภาษา ไดแก การ
เลือกใชคําหรือกลุมคํา การอางถึง การใชอุปลักษณ การใชมูลบท การใชคําถามเชิงวาทศิลป การ
กลาวเกินจริง การใชสหบท การยืนยันดวยคําสัมภาษณของดาราหรือผูมีชื่อเสียง 2. กลวิธีทางอวัจน
ภาษา ไดแก การใชภาพและสีประกอบการโฆษณา โดยกลวิธีทางภาษาตาง ๆ เหลานี้มีบทบาทใน
การประกอบสรางอุดมการณความเปนชาย คือ ผูชายตองมีรูปลักษณที่ดูดีอยางไมมีที่ติ ผูชายตองมี
บทบาทในพื้นที่สาธารณะ ผูชายตองเปนสุภาพบุรุษและเรื่องเพศเปนสวนหนึ่งของชีวิต โดยชุด
ความคิดเกี่ยวกับความเปนชายที่สื่อผานกลวิธีทางภาษาในโฆษณาสินคาและบริการสําหรับผูชายใน
นิตยสารผูชาย มีบทบาทตอการครอบงําความคิดความเชื่อผูบริโภควา สินคาและบริการที่โฆษณา
สินคาและบริการสําหรับผูชายในนิตยสารผูชายนําเสนอดังกลาว สามารถทําใหผูชายกลายเปนผูชาย
ที่สมบูรณแบบได และจะสมบูรณแบบไดดียิ่งขึ้นเม่ือผูชายไดบริโภคสินคาและบริการ 

วิภาดา รัตนดิลก ณ ภูเก็ต (2554) ไดศึกษาเรื่อง “วาทกรรมโฆษณาเครื่องด่ืม               
แอลกอฮอลในสื่อภาษาไทยระหวาง พ.ศ. 2551 – 2553” เพ่ือศึกษากลวิธีทางภาษาที่โฆษณาใชเพ่ือ
หลีกเลี่ยงการกลาวถึงสินคาประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยตรง และศึกษากลวิธีการสรางคุณคา
เชิงสัญญะใหแกสินคาในโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกฮอล จากโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกฮอลที่เผยแพรทาง
สื่ออิเล็กทรอนิกสประเภทโทรทัศน สื่อสิ่งพิมพประเภทหนังสือพิมพจํานวน 3 ฉบับ คือ ไทยรัฐ 
เดลินิวส และขาวสด และสื่อสิ่งพิมพประเภทนิตยสารจํานวน 3 รายชื่อ คือ GM FHM และ Crush 
ผลการศึกษาพบวา โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเลือกใชกลวิธีทางภาษาเพื่อหลีกเลี่ยงการกลาวถึง
สินคาประเภทนี้โดยตรง 2 กลวิธี คือ 1.กลวิธีทางวัจนภาษา ไดแก การเลือกใชศัพทเพ่ือเรียกแทน
สินคา การละรูปภาษาที่ระบุชนิดหรือประเภทของสินคา การใชเครื่องหมายจุดไขปลา การใชอุป
ลักษณหรือความเปรียบ การใชสํานวน และการสรางการเลาเรื่อง 2.กลวิธีทางอวัจนภาษา คือ การ
ใชภาพบางสวนของบรรจุภัณฑ การใชภาพรางบรรจุภัณฑ และการใชภาพสัญลักษณของสินคา ผล
การศึกษายังแสดงใหเห็นวากลวิธีทางภาษาที่ใชในการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลนั้น สวนหนึ่งยัง
ไดประกอบสรางคุณคาเชิงสัญญะใหกับสินคาดวย ทําใหเครื่องดื่มแอลกกอฮอลถูกสรางคุณคาเพิ่ม
ใหเปนมากกวาสินคา แตยังเปนเพ่ือน เปนรางวัล เปนความสุข และเปนมิตรภาพ นอกจากนี้ผูผลิต
ยังใชประโยชนจากอุดมการณความเปนชายและความเปนไทยที่มีอยูเดิมในสังคมมาประกอบสราง
คุณคาเชิงสัญญะใหแกเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ดวยการสรางแนวคิดวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลนั้นเปน
สัญลักษณของผูชายในอุดมคติ และเปนสินคาทางวัฒนธรรมที่แสดงถึงความเปนไทย เพ่ือลวง
ผูบริโภคใหเชื่อวาการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนสิ่งดีงามหรือเปนสวนหนึ่งในชีวิต ทําใหสินคา
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ดังกลาวสามารถโฆษณาตอไปได พรอม ๆ กับสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหแกสินคาและกระตุน
ใหเกิดการบริโภค 

ทินวัฒน สรอยกุดเรือ; และ วุฒินันท แกวจันทรเกตุ (2556) ไดศึกษาภาษาโฆษณาใน    
วาทกรรมธุรกิจเครือขาย ในบทความวิจัยเร่ือง “ความสุขและความสําเร็จ: ความสัมพันธระหวาง
กลวิธีทางภาษากับอุดมการณการประกอบอาชีพในวาทกรรมธุรกิจเครือขายในวารสารสําหรับ
สมาชิก” โดยผูวิจัยเห็นวาภาษาที่ใชในวารสารสําหรับสมาชิกนั้นไมเพียงโนมนาวใหผูอานเกิดการ
เปลี่ยนแปลงความคิดและทัศนคติเพ่ือหันมาประกอบอาชีพธุรกิจน้ีเทานั้น แตยังแฝงไวซึ่งความคิด
ความเชื่อเกี่ยวกับความสําเร็จและโอกาสดีที่สมาชิกจะไดรับจากการประกอบธุรกิจกับบริษัทดวย ผล
การศึกษาพบวาโฆษณาธุรกิจเครือขายในวารสารสมาชิกไดประกอบสรางอุดมการณความสุขและ
ความสําเร็จผานกลวิธีทางภาษาตาง ๆ ไดแก การเลือกใชคําศัพท การใชอุปลักษณ การใชมูลบท 
การใชสหบท การใหนิยาม การกลาวเกินจริง และการขอบคุณ โดยกลวิธีทางภาษาดังกลาวมี
ความสัมพันธกับอุดมการณการประกอบอาชีพในโฆษณาธุรกิจเครือขายในวารสารสําหรับสมาชิก 
ไดแก 1. อุดมการณความสุขที่ไดจากการประกอบอาชีพ แบงเปนชุดความคิดยอย 3 ชุด คือ ได
ทํางานที่มีความสุขอยูตลอดเวลา การไดรับโอกาสที่ดีในการทํางาน และการไดทํางานในองคกร
ธุรกิจที่มีชื่อเสียงและมีความสมดุลทุกรูปแบบ และ 2.อุดมการณความสําเร็จจากการประกอบอาชีพ 
แบงเปนชุดความคิดยอย 5 ชุดคือ การไดรับการเลื่อนตําแหนงในระดับที่สูงขึ้น การไดชวยเหลือและ
แบงเบาภาระของตนเองและครอบครัว การไดเติมเต็มสิ่งที่ขาดหายไปในชีวิต การไดเกษียณอายุเร็ว
และกําหนดได และการใชชีวิตไดครบทุกมิติ การใชภาษาในโฆษณาธุรกิจเครือขายในวารสาร
สําหรับสมาชิกจึงชี้นําใหเห็นวาการประกอบธุรกิจเครือขายจะสามารถทําใหสมาชิกที่ประกอบธุรกิจ
นี้ไดรับความสุขและความสําเร็จ โดยกลวิธีทางภาษามีบทบาทในการครอบงําใหผูอานวารสารเกิด
ความเชื่อและคลอยตามสิ่งที่วาทกรรมนําเสนอ ดวยการประกอบสรางอุดมการณหรือชุดความคิด
ที่วาดวยเรื่องของความสุขและความสําเร็จที่สมาชิกจะไดรับจากการประกอบธุรกิจเครือขาย 

นันทนา วงษไทย (2556) ไดศึกษาภาษาโฆษณาเครื่องดื่มเพื่อความงามในบทความวิจัย
เร่ือง “การวิเคราะหวาทกรรมความงามในโฆษณาเครื่องดื่มเพื่อความงาม” เพ่ือวิเคราะหกลวิธีทาง
ภาษาที่โฆษณาใชเพ่ือแสดงคานิยมเกี่ยวกับความงามในโฆษณาเครื่องด่ืมเพ่ือความงาม และ
วิเคราะหความสัมพันธระหวางกลวิธีทางภาษากับคานิยมเกี่ยวกับความงามในสังคมไทย จาก
โฆษณาเครื่องด่ืมเพ่ือความงามที่เผยแพรทางโทรทัศนและวิทยุ ผลการศึกษาพบวา โฆษณา
เครื่องด่ืมเพ่ือความงามเลือกใชกลวิธีทางภาษาที่แสดงคานิยมเกี่ยวกับความงามทั้งสิ้น 8 กลวิธี 
ไดแก การเลือกใชคํา การกลาวอาง การถามตอบ การใชภาพพจน การใชคําถามวาทศิลป การใชมูล
บท การกลาวถึงนวัตกรรมความงามที่เปนที่นิยม และการกลาวเกินจริง สวนความสัมพันธระหวาง
กลวิธีทางภาษากับคานิยมเกี่ยวกับความงาม ที่พบในโฆษณาเครื่องดื่มเพ่ือความงาม ไดแก การ
สรางคานิยมความงามที่พึงประสงค คือ มีรูปรางดีและผิวพรรณสวยงาม การสรางคานิยมวาความ
งามเกิดขึ้นอยางงายดายและสามารถเกิดขึ้นไดกับทุกคนที่บริโภคเครื่องดื่มเพื่อความงาม และการ
สรางคานิยมวาผูบริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงหรือแกไขลักษณะที่เปนอยูหรือลักษณะที่เปลี่ยนแปลง
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ไปตามเวลา ใหเปนลักษณะความงามที่พึงประสงคตามแบบที่โฆษณากําหนดได กลวิธีทางภาษาที่
ใชในโฆษณาเครื่องด่ืมเพ่ือความงามจึงมีบทบาทสําคัญตอการสรางคานิยมความงามในสังคมไทย
และมีอิทธิพลตอการทําใหผูบริโภคเชื่อและพยายามทําใหตนเองมีความงามตามแบบที่โฆษณา
กําหนดขึ้น 

จากงานวิจัยที่ศึกษาภาษาโฆษณาขางตน จะเห็นไดวาเปนงานวิจัยที่ศึกษาภาษาในงาน
โฆษณาที่หลากหลาย เชน โฆษณาเครื่องสําอาง โฆษณาสินคาสําหรับครอบครัว โฆษณาสินคาและ
บริการสําหรับผูชาย โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล โฆษณาธุรกิจเครือขาย โฆษณาเครื่องดื่มเพ่ือ
ความงาม เปนตน ซึ่งงานวิจัยดังกลาวเปนงานวิจัยที่ใชแนวคิดวาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษ 
(Critical Discourse Analysis - CDA) มาเปนกรอบในการวิจัย โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา
วิเคราะหกลวิธีทางภาษาที่โฆษณาใชสรางและสะทอนมุมมองความคิดความเชื่อบางประการหรือที่
ในการศึกษาทางดาน CDA เรียกวา “อุดมการณ” เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคในสังคมใหเกิด
การเชื่อถือและคลอยตามจนนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการได งานวิจัยดังกลาวมีความ
สอดคลองใกลเคียงกับความมุงหมายของการวิจัยในงานวิจัยนี้ ซึ่งมุงศึกษาวิเคราะหกลวิธีทางภาษา
ที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ การทบทวนงานวิจัยเหลานี้จึงชวย
ทําใหผูวิจัยเขาใจแนวทางในการวิจัยและวิธีการวิเคราะหกลวิธีทางภาษาในงานโฆษณาไดชัดเจน
ยิ่งขึ้น  

จากเอกสารและงานวิจัยทั้งหมดที่ไดกลาวมาทําใหผูวิจัยเห็นวา การโฆษณาไมไดเปน
เพียงการนําเสนอขอมูลขาวสารของสินคาหรือบริการไปสูผูบริโภคเทานั้น แตโฆษณายังแฝงมุมมอง
ความคิดบางประการผานกลวิธีทางภาษาเพื่อชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการเชื่อถือและ
คลอยตามมุมมองความคิดเหลานั้น จนอาจนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการได กลวิธีทาง
ภาษาที่โฆษณาเลือกนํามาใชจึงมีบทบาทสําคัญในการสะทอนใหเห็นมุมมองความคิดที่โฆษณา
ตองการสื่อสารและนําเสนอไปถึงผูบริโภคได ผูวิจัยจึงไดอาศัยกรอบแนวคิดจากเอกสารและงานวิจัย
ที่ไดกลาวมาเปนแนวทางในการศึกษาเรื่อง กลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณา
อาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ เพ่ือแสดงใหเห็นถึงกลวิธีทางภาษาในลักษณะตาง ๆ วามีบทบาทตอการ
สะทอนมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพประการใดบาง 
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บทที่  3                                                                          
กลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุด  

 
จากการศึกษาโฆษณาอาคารชุดในสื่อสิ่งพิมพตามขอบเขตของการวิจัย ผูวิจัยพบวาภาษา

โฆษณาอาคารชุดไมไดเปนเพียงการนําเสนอรายละเอียดตางๆ ของอาคารชุดใหเปนที่รูจักแก
ผูบริโภคเทานั้น แตยังสะทอนใหเห็นมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) บาง
ประการที่โฆษณาอาคารชุดตองการนําเสนอไปถึงผูบริโภคได ซึ่งมุมมองความคิดดังกลาวไมไดถูก
สื่อสารอยางตรงไปตรงมา หากแตถูกสื่อผาน “กลวิธีทางภาษา” (Linguistic Devices) ในลักษณะ
ตาง ๆ ที่ผูผลิตโฆษณาเลือกนํามาใชในการสื่อสารกับผูบริโภค เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคให
เกิดการเชื่อถือและคลอยตามจนอาจนําไปสูการตัดสินใจซื้ออาคารชุดได ดังน้ัน ในบทนี้ผูวิจัยจะ
ศึกษาวิเคราะหเพ่ือแสดงใหเห็นถึง กลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุด
ผานสื่อสิ่งพิมพวามีกลวิธีใดบาง ทั้งน้ีผูวิจัยจะพิจารณากลวิธีทางภาษาจากถอยคํา ความหมายและ
บริบทของขอความโฆษณารวมดวย โดยพบผลการศึกษา ดังน้ี 

 

1. การเลือกใชคําและกลุมคํา (Lexical selection) 
การเลือกใชคําและกลุมคํา คือ การที่ผูผลิตโฆษณาเลือกสรรคํามาใชในการโฆษณา การ

เลือกใชคําและกลุมคําเปนกลวิธีทางภาษาที่มีพลังในการชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดความ
สนใจและเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการได ดังที่ มัลลิกา คณานุรักษ (2547: 165) ไดกลาวถึง 
การเลือกใชคํามีความสําคัญตอจิตวิทยาในการสื่อสารเปนอยางมาก เน่ืองจากคําที่ใชในภาษาอาจทํา
ใหผูฟงซ่ึงเปนผูรับสารเกิดความรูสึกกระทบกระเทือนทางอารมณอยางรุนแรง สามารถปลุกเรา
ความคิดบางอยางใหกระตือรือรน หรือทําใหเกิดความรูสึกสดชื่น สบายใจ และทําใหการสื่อสารนั้น 
ๆ ลมเหลวหรือสัมฤทธิผลได การเลือกใชคําใหเหมาะสมและตรงกับวัตถุประสงคที่ตองการสื่อสาร 
โดยคํานึงถึงจิตวิทยาของผูรับสารดวยจะยิ่งทําใหการสื่อสารนั้นประสบความสําเร็จ นอกจากนั้นการ
เลือกใชคําและกลุมคํายังมีบทบาทสําคัญในการสะทอนมุมมองความคิดบางประการที่ผูผลิตโฆษณา
ตองการสื่อสารและนําเสนอไปถึงผูบริโภคใหชัดเจนยิ่งขึ้นดวย ดังที่ แฟรคลัฟ (Fairclough.1995: 
27) ไดกลาววา การเลือกใชคําและกลุมคําเปนกลวิธีทางภาษาที่สามารถสะทอนใหเห็นมุมมอง
ความคิดหรืออุดมการณบางอยางได ดังน้ันเราจึงตองใหความสําคัญกับการวิเคราะหการเลือกใชคํา
และกลุมคําตาง ๆ และพิจารณาถึงความแตกตางของคําศัพทเหลานั้นวามีสวนสําคัญในการชวย
สะทอนมุมมองความคิดหรืออุดมการณบางอยางไดอยางไร สอดคลองกับที่ วัน ไดก (van Dijk. 
2006) ไดกลาววา การแสดงออกถึงความคิดหรืออุดมการณบางอยางในวาทกรรมที่ปรากฏใหเห็นได
อยางเดนชัดและควรพิจารณาเปนอันดับตน ๆ ก็คือ การเลือกใชคําเพื่อสื่อความหมายและแสดง
แนวคิด จากการศึกษาโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ผูวิจัยพบการเลือกใชคําและกลุมคําที่
สะทอนรูปแบบการใชชีวิตทั้งสิ้น 8 ประเภท ไดแก การใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความสะดวกสบาย 
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การใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความทันสมัย การใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความมีอิสระ การใชคําและ
กลุมคําที่สื่อถึงความสุข การใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความหรูหรามีระดับ การใชคําและกลุมคําที่สื่อ
ถึงความเปนธรรมชาติ การใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปนตัวของตัวเอง และการใชคํา
ภาษาตางประเทศในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
1.1 การใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความสะดวกสบาย  
คําและกลุมคําที่สื่อถึงความสะดวกสบาย หมายถึง การเลือกใชคําและกลุมคําที่แสดงถึง

ความสะดวกสบายของการใชชีวิต ผูวิจัยพบวาผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมเหลานี้เพ่ือชี้นําและ
โนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่สะดวกสบาย ดวยความ
สะดวกสบายตาง ๆ ที่อาคารชุดไดมอบใหแกผูบริโภค ทั้งความสะดวกสบายในการเดินทางและ
ความสะดวกสบายจากสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ ที่ชวยทําใหผูบริโภคนั้นใชชีวิตไดงายขึ้น จาก
การศึกษาวิเคราะหพบการใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความสะดวกสบายในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อ
สิ่งพิมพ เชน คําวา สะดวก, สะดวกสบาย, สะดวกครบ, ครบครัน, แตงครบ, สบาย ๆ, งาย, งายดาย, 
งายขึ้น, รวดเร็ว, รวดเร็วทันใจ, คลองตัว, พรอมอยู, พรอมเพรียง, ใกล เปนตน ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 1 

คอนโดพรอมอยู ทําเลดี สไตล Modern chic ตนถนนลาดพราว เดินทางสะดวก ใกล 
MRT 

(โครงการอาคารชุด ลีโว) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความ
สะดวกสบายวา พรอมอยู สะดวก และ ใกล การใชคําวา พรอมอยู  ในขอความ “คอนโดพรอมอยู” ได
สื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดดังกลาวเปนอาคารชุดที่ไดรับการตกแตงมาอยางครบ
สมบูรณแลว ผูบริโภคจึงสามารถเขาอยูไดเลยโดยไมตองเสียเวลามาตกแตงเพ่ิมอีก ทําใหการใช
ชีวิตของผูบ ริโภคสะดวกสบายขึ้น สวนการใชคําวา  สะดวก  หมายถึง คลอง ,  ไมติดขัด 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1193) และคําวา ใกล หมายถึง จวน, เกือบ, เคียง, ไมหาง 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 160) ในขอความ “เดินทางสะดวก ใกล MRT” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา 
โครงการอาคารชุดดังกลาวมีทําเลที่ตั้งโครงการไมหางจากสถานีรถไฟฟา ซึ่งจะชวยอํานวยความ
สะดวกสบายในการเดินทางใหแกผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความ
สะดวกสบายในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการ
อาคารชุดที่โฆษณาชวยทําใหการใชชีวิตของผูบริโภคมีความสะดวกสบายและใชชีวิตไดงายขึ้น ดวย
ทําเลที่ตั้งโครงการที่มีศักยภาพในการเดินทางและการตกแตงหองพักที่พรอมใหผูบริโภคเริ่มตนเขา
อยูอาศัยไดในทันที 
 



31 
 

ตัวอยางที่ 2 
เติมพลังใหกับวันทํางาน กับความครบครันของสิ่งอํานวยความสะดวกภายในโครงการที่

พรอมสําหรับคุณ 
(โครงการอาคารชุด บี รีพับบริค) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความ
สะดวกสบายวา ครบครัน หมายถึง พรอมเพรียง, ไมขาดเหลือ, บริบูรณ (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 
229) ในขอความ “ความครบครันของสิ่งอํานวยความสะดวก” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง ความพรอม
เพรียงของสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ ภายในอาคารชุดที่พรอมมอบความสะดวกสบายในการใช
ชีวิตใหแกผูบริโภคได การใชคําวา ครบครัน ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาชวยทําใหการใชชีวิตของผูบริโภคมีความ
สะดวกสบายมากขึ้น ดวยความพรอมเพรียงของสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ ที่สามารถอํานวย
ความสะดวกสบายในการใชชีวิตใหแกผูบริโภคได และทําใหผูบริโภคพรอมเริ่มตนการใชชีวิตในวัน
ทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพ  

 
ตัวอยางที่ 3 

อยูที่นี่...ทุกที่ใกลหมด ใกลรถไฟฟา ใกลเซ็นทรัลลาดพราว ใกลจุดขึ้นลงทางดวน ใกล
ถนนวิภาวดีและถนนพหลโยธิน เขาออกได 2 เสนทาง คอนโดแนวใหมที่จะเปลี่ยนชีวิตประจําวัน
ของคุณใหเปนเรื่องงายและสะดวกสบายที่สุด 

(โครงการอาคารชุด แบงคคอก เฟลิซ) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความ
สะดวกสบายวา ใกล งาย และ สะดวกสบาย การใชคําวา ใกล หมายถึง จวน, เกือบ, เคียง, ไมหาง 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 160) ในขอความ “อยูที่นี่...ทุกที่ใกลหมด” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา การ
อยูอาศัยในโครงอาคารชุดดังกลาวจะชวยทําใหการใชชีวิตของผูบริโภคมีความสะดวกสบายมากขึ้น 
ดวยระยะทางที่ไมไกลจากรถไฟฟา หางสรรพสินคา จุดขึ้นลงทางดวนและถนนใหญที่สามารถเขา
ออกไดหลายเสนทาง ซึ่งจะชวยอํานวยความสะดวกสบายในการเดินทางและการใชชีวิตใหแก
ผูบริโภคได สวนการใชคําวา งาย หมายถึง สะดวก, ไมยาก (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 291) และ 
สะดวกสบาย หมายถึง คลอง, ไมติดขัด (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1191) ในขอความ “คอนโดแนว
ใหมที่จะเปลี่ยนชีวิตประจําวันของคุณใหเปนเรื่องงายและสะดวกสบายที่สุด” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็น
วา โครงการอาคารชุดดังกลาวชวยทําใหการใชชีวิตประจําวันของผูบริโภคสะดวกสบายและงายขึ้น 
ดวยสิ่งอํานวยความสะดวกสบายตาง ๆ ในการใชชีวิตที่อยูใกลตัว 
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ตัวอยางที่ 4 
ฟตชีวิตคุณ คําตอบของชีวิตอิสระ ฟตกับชีวิตเมืองยุคใหม เพ่ือความคลองตัวในวันทํางาน 

พรอมความสะดวกสบายในวันพักผอน 
(โครงการอาคารชุด เดอะ เบส) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความ
สะดวกสบายวา คลองตัว และ สะดวกสบาย การใชคําวา คลองตัว หมายถึง เคลื่อนไหวไปได    
สะดวก, เปนไปไดสะดวกไมติดขัด (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 236) ในขอความ “เพ่ิมความ
คลองตัวในวันทํางาน” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง การใชชีวิตในวันทํางานที่ราบรื่นไมติดขัด และคําวา 
สะดวกสบาย หมายถึง คลอง, ไมติดขัด (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1191) ในขอความ “ความ
สะดวกสบายในวันพักผอน” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง การใชชีวิตในวันพักผอนที่สะดวกสบาย การ
เลือกใชคําวา คลองตัว และ สะดวกสบาย ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะชวยทําใหผูบริโภคใชชีวิตที่สะดวกสบายไดอยาง
รอบดาน ทั้งความสะดวกสบายในการเดินทางที่ทําใหชีวิตในวันทํางานราบรื่นไมติดขัด พรอมดวย
ความสะดวกสบายของการใชชีวิตในวันพักผอน  

 
ตัวอยางที่ 5 

คอนโดใหม ภายใตแนวคิด Pri O เพ่ิมความเปนสวนตัวดวยจํานวนยูนิตที่นอยตออาคาร 
ใหคุณใชชีวิตอยางลงตัวกับพ้ืนที่สีเขียวที่มากกวา พรอมการใชชีวิตที่งายขึ้นดวยการเชื่อมตอถนน
ลาดพราว เกษตร-นวมินทร และใกลสิ่งอํานวยความสะดวกมากมาย 

(โครงการอาคารชุด พลัม คอนโด) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความ
สะดวกสบายวา งายขึ้น และ ใกล การใชคําวา งายขึ้น ซึ่งคําวา งาย หมายถึง สะดวก, ไมยาก 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 291) ในขอความ “พรอมการใชชีวิตที่งายขึ้นดวยการเชื่อมตอถนน
ลาดพราว เกษตร-นวมินทร” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง การเดินทางที่สะดวกสบายจากทําเลที่ตั้ง
โครงการอาคารชุดที่เชื่อมตอกับถนนใหญซึ่งจะทําใหผูบริโภคใชชีวิตไดงายขึ้นกวาเดิม สวนการใช
คําวา ใกล หมายถึง จวน, เกือบ, เคียง, ไมหาง (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 160) ในขอความ “ใกล
สิ่งอํานวยความสะดวกมากมาย” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง ทําเลที่ตั้งของโครงการที่อยูไมหางจากสิ่ง
อํานวยความสะดวกเปนจํานวนมาก การใชคําวา งายขึ้น และ ใกล ในบริบทของขอความโฆษณานี้
จึงชี้นําและโนมนาวผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาชวยทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่
สะดวกสบายขึ้น ดวยทําเลที่ตั้งโครงการที่เชื่อมตอกับถนนใหญในเมืองเพ่ือเพ่ิมความสะดวกในการ
เดินทางใหแกผูบริโภค ทั้งยังอยูใกลสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ มากมายที่สามารถตอบสนอง
ความสะดวกสบายในการใชชีวิตใหแกผูบริโภคได 
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ตัวอยางที่ 6 
ใหคุณใชชีวิตในแบบรีสอรทไดทุกวัน กับคอนโดวิวสวยกลางรัชดา ใกล MRT หวยขวาง

สุทธิสาร เดินทางรวดเร็วทันใจเชื่อมตอทุกไลฟสไตลคนเมือง 
(โครงการอาคารชุด เมโทร สกาย) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความ
สะดวกสบายวา ใกล และ รวดเร็วทันใจ การใชคําวา รวดเร็วทันใจ ซึ่งคําวา รวดเร็ว หมายถึง เร็วไว 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 972) และคําวา ทันใจ หมายถึง เร็วเทาทันกับใจนึกหรือตองการ 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 560-561) ในขอความ “เดินทางรวดเร็วทันใจเชื่อมตอทุกไลฟสไตลคน
เมือง” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง ความสะดวกรวดเร็วของการเดินทางที่สามารถเชื่อมตอการใชชีวิต
ของคนเมืองใหสูทุกจุดหมายไดด่ังใจคิด การใชคําวา รวดเร็วทันใจ ในบริบทของขอความโฆษณานี้
จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคใชชีวิตได
อยางสะดวกสบายขึ้น ดวยทําเลที่ตั้งโครงการใกลกับสถานีรถไฟฟา ซึ่งจะชวยอํานวยความ
สะดวกสบายในการเดินทางใหแกผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว ตอบสนองการใชชีวิตเมืองที่สามารถ
เชื่อมตอสูทุกจุดหมายในการเดินทางของผูบริโภคไดด่ังใจคิด 

นอกจากนี้ ผูวิจัยยังพบวาผูผลิตโฆษณามีการเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความ
สะดวกสบายวา แค เพียง เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึงความสะดวกสบายในการเดินทาง โดยคํา
ดังกลาวจะใชเนนถึงระยะทางหรือระยะเวลาในการเดินทางระหวางโครงอาคารชุดกับสถานีรถไฟฟา 
ซึ่งเปนระบบขนสงมวลชนในเมืองที่สะดวกรวดเร็ว เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การ
อยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคเดินทางไดอยางสะดวกรวดเร็วดวยรถไฟฟา ซึ่งจะชวยลดระยะเวลาใน
การเดินทางและเพิ่มความสะดวกสบายใหกับการใชชีวิตของผูบริโภคไดมากขึ้น ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 7 

เลอริช บูทีค คอนโด คอนโดมิเนียมที่ใหคุณสะดวกสบายในทุกวิถีชีวิต ดวยการเดินทางที่
แสนรวดเร็ว เพียงไมกี่กาวถึง MRT สุทธิสาร 

(โครงการอาคารชุด เลอริช บูทีค) 
 

ตัวอยางที่ 8 
ใหคุณและครอบครัวไดใชชีวิตสะดวกสบายและอุนใจที่สุด ปลอดภัยในการเดินทาง เพียง

ไมกี่กาวก็ถึงสถานีรถไฟฟา แคกาวใกล ๆ ก็ไปไดทุกจุดของกรุงเทพฯ 
(โครงการอาคารชุด ครอสพอยส) 
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จากขอความโฆษณาในตัวอยางที่ 7 และตัวอยางที่ 8 ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคํา
ที่สื่อถึงความสะดวกสบายวา เพียง และ แค ในขอความ “เพียงไมกี่กาวถึง MRT สุทธิสาร” และ 
“เพียงไมกี่กาวก็ถึงสถานีรถไฟฟา แคกาวใกล ๆ ก็ไปไดทุกจุดของกรุงเทพฯ” เพ่ือสื่อใหผูบริโภค
เห็นวา โครงการอาคารชุดดังกลาวมีทําเลที่ตั้งโครงการใกลกับสถานีรถไฟฟา ซึ่งใชเวลาในการ
เดินทางเพียงนานก็ถึง การใชคําวา เพียง และ แค ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนม
นาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาชวยทําใหการใชชีวิตของผูบริโภค
สะดวกสบายขึ้น ดวยระยะทางใกลสถานีรถไฟฟาที่จะมอบความสะดวกสบายในเดินทางใหแก
ผูบริโภค และทําใหผูบริโภคสามารถเดินทางไปสูทุกจุดหมายในเมืองไดอยางรวดเร็ว  

 
ตัวอยางที่ 9 

คอนโดใหม เพียง 500 เมตร จาก BTS เอกมัย 
(โครงการอาคารชุด ซีนิธ เพลส) 

 

ตัวอยางที่ 10 
คอนโดแตงครบ เพียง 10 นาท ีถึงรถไฟฟาแบริ่ง 

(โครงการอาคารชุด เดอะ เคส) 
 

จากขอความโฆษณาในตัวอยางที่ 9 และตัวอยางที่ 10 ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและ
กลุมคําที่สื่อถึงความสะดวกสบายวา เพียง ในขอความ “เพียง 500 เมตร” และ “เพียง 10 นาที” เพ่ือ
สื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดดังกลาวมีทําเลที่ตั้งโครงการอยูใกลกับสถานีรถไฟฟาใน
ระยะทางที่ไมไกลและใชระยะเวลาในการเดินทางที่ไมนาน การใชคําวา เพียง ในตัวอยางที่ 9 เปน
การเนนใหผูบริโภคเห็นถึงระยะทางระหวางทําเลที่ตั้งโครงการอาคารชุดกับสถานีรถไฟฟาที่อยูไม
ไกลกัน ทําใหผูบริโภคสามารถเดินทางไปถึงสถานีรถไฟฟาไดอยางรวดเร็ว สวนการใชคําวา เพียง 
ในตัวอยางที่ 10 เปนการเนนใหผูบริโภคเห็นถึงระยะเวลาในการเดินทางโดยประมาณจากโครงการ
อาคารชุดไปถึงสถานีรถไฟฟาซึ่งใชเวลาเพียงไมนาน การใชคําวา เพียง และ แค ในบริบทของ
ขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาเปนอาคาร
ชุดใกลสถานีรถไฟฟา ซึ่งจะอํานวยความสะดวกสบายในเดินทางและตอบสนองการใชชีวิตที่
สะดวกสบายใหแกผูบริโภคได 

 
1.2 การใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความทันสมัย  
คําและกลุมคําที่สื่อถึงความทันสมัย หมายถึง การเลือกใชคําและกลุมคําที่แสดงถึงความ

ทันสมัยของการใชชีวิต ผูวิจัยพบวาผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําเหลานี้เพ่ือชี้นําและโนมนาว
ใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่ทันสมัย ดวยความทันสมัยตาง ๆ ที่
อาคารชุดไดมอบใหแกผูบริโภค ทั้งความทันสมัยของการออกแบบและตกแตงโครงการรวมไปถึง
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ทําเลที่ตั้งโครงการอาคารชุดซึ่งแวดลอมไปดวยศูนยกลางธุรกิจ หางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน
และระบบการคมนาคมตาง ๆ ในเมือง ซึ่งสามารถสะทอนถึงความทันสมัยของการใชชีวิตได จาก
การศึกษาวิเคราะหพบการใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความทันสมัยในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อ
สิ่งพิมพ ทั้งคําภาษาไทย หมายถึง คําที่เขียนดวยตัวอักษรไทย และคําทับศัพทภาษาอังกฤษ 
หมายถึง คําภาษาอังกฤษที่เขียนดวยตัวอักษรไทยตามเสียงของภาษาเดิมหรือใกลเคียงกับภาษา
เดิมมากที่สุด เชน คําวา ทันสมัย, ความทันสมัย, ใหม, บริบทใหม, มิติใหม, รูปแบบใหม, แนวใหม, 
แนวคิดใหม, ยุคใหม, รุนใหม, ลาสุด, ล้ําหนา, เทรนดใหม, เทรนดด้ี, ติดเทรนด, นําเทรนด, ล้ํานํา    
เทรนด, ไมตกเทรนด, ไมตกยุค, ไมตกกระแส, อินไมมีเอาท, โมเดิรน, ฮิป, ชิค เปนตน ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 1 

สัมผัสที่สุดแหงชีวิตทันสมัยใจกลางเมือง ที่เดอะ โคโลนี สุขุมวิท 11 เรามอบวิถีชีวิต
ทันสมัยใหคุณเหนือกวาใคร 

(โครงการอาคารชุด เดอะ โคโลนี) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําวา ทันสมัย หมายถึง ตามสมัยที่
นิยมกัน (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 561) ในขอความ “สัมผัสที่สุดแหงชีวิตทันสมัยใจกลางเมือง” 
เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง การไดใชชีวิตทันสมัยที่สุดใจกลางเมือง และในขอความ “เรามอบวิถีชีวิต
ทันสมัยใหคุณเหนือกวาใคร” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง ความทันสมัยของการใชชีวิตที่โครงการ
อาคารชุดสามารถใหแกผูบริโภคไดมากกวาที่ อ่ืน การใชคําวา ทันสมัย ในบริบทของขอความ
โฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคได
ใชชีวิตอยางทันสมัยใจกลางเมือง 

 
ตัวอยางที่ 2 

เตรียมใชชีวิตใหอินเทรนด คอนโดใหมเริ่มลานตน ๆ  
(โครงการอาคารชุด วี คอนโด) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําวา อินเทรนด  ซึ่งเปนคําทับศัพท
ภาษาอังกฤษที่มาจากคําวา อิน (in) หมายถึง เปนที่นิยม, นําแฟชั่น, นําสมัย (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 
2541: 447) และคําวา เทรนด (trend) หมายถึง แบบสมัยนิยม (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 910)  
คําวา อินเทรนด  จึงหมายถึง การอยูในกระแสนิยมหรือมีความทันสมัย การใชคําวา อินเทรนด             
ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่
โฆษณาเปนอาคารชุดที่จะทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตอยางทันสมัยในราคาเริ่มตนแคลานกวาบาท 
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ตัวอยางที่ 3 
คอนโดมิเนียม Landmark แหงใหมใจกลางรัชดาฯ ศูนยกลางธุรกิจใหมในอนาคต ใกล 

Central พระราม 9 Esplanade MRT และ Airport Rail Link  
(โครงการอาคารชุด เดอะ สกาย) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําวา ใหม หมายถึง เพ่ิงมี เชน มา
ใหม, รุนใหม (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1358) ในขอความ “คอนโดมิเนียม Landmark แหงใหมใจ
กลางรัชดาฯ ศูนยกลางธุรกิจใหมในอนาคต” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง โครงการอาคารชุดที่ตั้งอยู
บนทําเลแหงใหมใจกลางเมืองที่มีความทันสมัยและกําลังเปนศูนยกลางธุรกิจในวันขางหนา การใช
คําวา ใหม  ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคาร
ชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตเมืองอยางทันสมัย ดวยทําเลที่ตั้งโครงการใจกลางเมืองซ่ึง
กําลังจะเปนศูนยกลางธุรกิจ ทั้งยังแวดลอมไปดวยหางสรรพสินคาและระบบขนสงมวลชนอยาง
รถไฟฟา ซึ่งสะทอนถึงความทันสมัยของการใชชีวิต ยังเปนที่นาสังเกตวาโฆษณามีการใชคําวา ใน
อนาคต ในขอความ “ศูนยกลางธุรกิจใหมในอนาคต” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึงความทันสมัยที่ยังไม
เกิดขึ้นจริงในปจจุบัน ความทันสมัยดังกลาวจึงอาจเปนเพียงการขายภาพในจินตนาการผาน
ขอความโฆษณา  

 
ตัวอยางที่ 4 

ที่ เมโทร พารค สาทร คุณจะไดพบกับเทรนดใหมของคอนโดมิเนียมพรอมอยู มิติใหมของ
การใชชีวิตทันสมัย 

(โครงการอาคารชุด เมโทร พารค) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความทันสมัยวา 
เทรนดใหม มิติใหม และ ทันสมัย ซึ่งคําวา เทรนด (trend) เปนคําทับศัพทภาษาอังกฤษ หมายถึง 
แบบสมัยนิยม (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 910) การใชคําวา เทรนดใหม ในขอความ “เทรนดใหม
ของคอนโดมิเนียมพรอมอยู” จึงไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง ความทันสมัยของโครงการอาคารชุดพรอม
อยู ตามสมัย นิยม  สวนการใชคํ าว า  มิติ ใหม  ซึ่ งคํ าว า  มิติ  หมายถึ ง  ด านหรือมุมมอง 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 907) และคําวา ทันสมัย หมายถึง ตามสมัยที่นิยมกัน 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 561) ในขอความ “มิติใหมของการใชชีวิตที่ทันสมัย” ไดสื่อใหผูบริโภค
เห็นถึง การใชชีวิตที่ทันสมัยในมุมมองใหม ๆ การเลือกใชคําวา เทรนดใหม มิติใหม และ ทันสมัย 
ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่
โฆษณาจะทําใหผูบริโภคมีชีวิตทันสมัย ดวยอาคารชุดพรอมอยูที่จะเปดมุมมองใหมของการใชชีวิตที่
ทันสมัยใหแกผูบริโภค 
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ตัวอยางที่ 5 
เทกระจายได NOW คอนโดติด LAKE ใกลรถไฟฟา เพ่ือชีวิตติดเทรนด THE LAKE 

@METRO PARK SATHORN คอนโดพรอมเทติดทะเลสาบ เพ่ือการใชชีวิตเมืองที่มีสไตลกวา 
เดินทางสะดวกแต 10 นาทีก็ถึงสาทร พรอม Club House ขนาดใหญ สระวายน้ําสุดเก และ True 
Coffee อยากชิค อยาชา 

(โครงการอาคารชุด เดอะ เลค แอท เมโทร พารค) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําวา ติดเทรนด และ ชิค ซึ่งคําวา   
เทรนด (trend) เปนคําทับศัพทภาษาอังกฤษ หมายถึง แบบสมัยนิยม (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 
910) การใชคําวา ติดเทรนด  ในขอความ “เพ่ือชีวิตติดเทรนด” จึงไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง การไดใช
ชีวิตที่ทันสมัยอยูเสมอ สวนการใชคําวา ชิค (Chic) ซึ่งเปนคําทับศัพทภาษาอังกฤษ หมายถึง เก, 
ทันสมัย (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 141) ในขอความ “อยากชิค อยาชา” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา 
ถาผูบริโภคอยากจะมีชีวิตที่ทันสมัยก็ควรรีบตัดสินใจซื้ออาคารชุดที่โฆษณานําเสนอโดยไมรอชา     
การเลือกใชคําวา ติดเทรนด และ ชิค ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภค
ใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคใชชีวิตไดอยางทันสมัย ดวยทําเลที่ตั้ง
โครงการใกลรถไฟฟา พรอมดวยสถานที่สันทนาการเพื่อการพักผอนหยอนใจที่หลากหลายทั้ง
สโมสร สระวายน้ําและรานกาแฟ เพ่ือตอบสนองการใชชีวิตที่ทันสมัยของผูบริโภคไดมากยิ่งขึ้น  

 
ตัวอยางที่ 6 

Modern Classic Design อินไมมีเอาท กับดีไซนโมเดิรน เพ่ือชีวิตทีอิ่สระเหนือกาลเวลา 
(โครงการอาคารชุด วิสซดอม) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําวา  อินไมมีเอาท  ซึ่งคําวา อิน (in) 
มาจากคําวา อินเทรนด (intrend) ซึ่งเปนคําทับศัพทภาษาอังกฤษ หมายถึง อยูในกระแสนิยมหรือมี
ความทันสมัย และคําวา เอาท มาจากคําวา เอาทเทรนด (outtrend) ซึ่งเปนคําทับศัพทภาษาอังกฤษ 
หมายถึง ตกกระแสหรือไมเปนที่นิยมแลว คําวา อินไมมีเอาท  ในที่นี้จึงหมายถึง ความทันสมัยที่ไม
มีวันตกกระแส สวนการใชคําวา โมเดิรน ซึ่งเปนคําทับศัพทภาษาอังกฤษ หมายถึง ทันสมัย, ไม
โบราณ (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 565) ในขอความ “ดีไซนโมเดิรน” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง 
อาคารชุดที่ไดรับการออกแบบอยางทันสมัยแบบ Modern Classic Design การเลือกใชคําวา        
อินไมมีเอาท และ โมเดิรน ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา 
โครงการอาคารชุดที่โฆษณาเปนอาคารชุดไดรับการออกแบบอยางทันสมัย เพ่ือใหสะทอนถึงความ
ทันสมัยในการใชชีวิตของผูบริโภคไดอยางไมมีตกกระแส 
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1.3 การใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความมีอิสระ 
คําและกลุมคําที่สื่อถึงความมีอิสระ หมายถึง การเลือกใชคําและกลุมคําที่แสดงถึงความมี

อิสระในการใชชีวิต ผูวิจัยพบวาผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําเหลานี้เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีอิสระในการใชชีวิตในแบบที่ตองการไดอยาง
เต็มที่ โดยไมตองกังวลในขอจํากัดตางๆ ของการใชชีวิต จากการศึกษาวิเคราะหพบการใชคําและ
กลุมคําที่สื่อถึงความมีอิสระในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ เชน คําวา อิสระ, ปลดปลอย, เปด
กวาง, เปดโลง, คิดนอกกรอบ, ไรขอบเขต, ไรขีดจํากัด, ไมถูกจํากัด, ฉีกทุกขีดจํากัด, ฉีกทุก
กฎเกณฑ, ใชชีวิตไดตามตองการ, ใชชีวิตในแบบที่ชอบแบบที่ใช, ใชชีวิตไดด่ังใจ, ใชชีวิตแบบคุณ
ได, ปรับเปลี่ยนไดตามใจคุณ, เลือกไดเอง, กําหนดไดเอง เปนตน ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 1 

ใชชีวิตในแบบที่ชอบแบบที่ใช ที่เลือกไดเอง  
(โครงการอาคารชุด แอสปาย) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความมีอิสระวา 
ใชชีวิตในแบบที่ชอบแบบที่ใช และ เลือกไดเอง ซึ่งคําวา เลือก หมายถึง คัดสิ่งที่มีจํานวนมากกวา
หน่ึงขึ้นไปเพื่อเอาไวหรือเอาออกตามตองการ (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1084) เพ่ือชี้นําและโนม
นาวใจผูบริโภคใหเห็นวา ผูบริโภคสามารถมีอิสระในการเลือกใชชีวิตในแบบที่ชื่นชอบและตรงตาม
ความตองการของตนเองได ดวยการเลือกอยูโครงการอาคารชุดที่โฆษณา ซึ่งสามารถตอบสนองการ
ใชชีวิตในแบบที่ผูบริโภคชื่นชอบได 

  
ตัวอยางที่ 2 

Pround III คอนโดมิเนียมที่ใหอิสระในการเลือกใชชวีติในเวลาที่กําหนดไดเอง 
 (โครงการอาคารชุด พราว ทรี) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําวา อิสระ หมายถึง เปนใหญ, เปน
ไทแกตัว (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1416) และ กําหนดได ซึ่งคําวา กําหนด หมายถึง หมายไว, 
ตราไว (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 127) ในขอความ “Pround III คอนโดมิเนียมที่ใหอิสระในการ
เลือกใชชีวิตในเวลาที่กําหนดได” เพ่ือชี้นําและโนมนาวผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่
โฆษณาชวยใหผูบริโภคสามารถจัดสรรเวลาในการใชชีวิตของตนเองไดอยางที่ตองการ ผูบริโภคจึงมี
อิสระในการใชชีวิตในแบบที่ตองการไดมากขึ้น 
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ตัวอยางที่ 3 
ที่ที่เราภูมิใจสรางสรรคทุกรายละเอียด เพ่ือปลดปลอยความเหน็ดเหนื่อยของทุกอารมณ

ชีวิต สูความเปนอิสระแหงการพักผอน  
(โครงการอาคารชุด เดอะกรีน 3) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําวา ปลดปลอย หมายถึง ปลอยจาก
ที่คุมขังหรือการถูกมัด, ใหเสรีภาพ (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 721) ในขอความ “ปลดปลอยความ
เหน็ดเหนื่อย” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง การทําใหความเหน็ดเหนื่อยในการใชชีวิตหมดไป ซึ่ง
สะทอนใหเห็นวา ความเหน็ดเหนื่อยน้ันเปนสิ่งที่สงผลกระทบตอการใชชีวิต สวนการใชคําวา อิสระ 
หมายถึง เปนใหญ, เปนไทแกตัว (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1416) ในขอความ “สูความเปนอิสระ
แหงการพักผอน ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง การมีชวงเวลาในการพักผอนไดอยางอิสระ การเลือกใช   
คําวา ปลดปลอย และ อิสระ ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหวา 
โครงการอาคารชุดที่โฆษณาชวยทําใหผูบริโภคมีอิสระในการพักผอนไดอยางเต็มที่ ดวยหองพักที่
ไดรับการสรางสรรคในใหสามารถรองรับชวงเวลาในการพักผอนและชวยปลดปลอยความเหน็ด
เหน่ือยในการใชชีวิตของผูบริโภคใหหมดไป 

 
ตัวอยางที่ 4 

เซ็นทริค สถานีติวานนท นิยามใหมแหงชีวิตไรขีดจํากัด อาคารชุดพักอาศัยที่ตอบรับชีวิต
ที่แตกตาง  

(โครงการอาคารชุด เซ็นทริค) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชกลุมคําวา ชีวิตไรขีดจํากัด ใน
ขอความ “เซ็นทริค สถานีติวานนท นิยามใหมแหงชีวิตไรขีดจํากัด” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา 
โครงการอาคารชุดดังกลาวคือความหมายใหมของการใชชีวติไดอยางไมมีขีดจํากัด การใชกลุมคําวา 
ชีวิตไรขีดจํากัด ในบริบทของขอความโฆษณาจึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการ
อาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคมีอิสระในการใชชีวิตไดอยางเต็มที่ ดวยอาคารชุดที่ตอบรับการ
ใชชีวิตที่แตกตางของผูบริโภคไดอยางไมมีขีดจํากัด  
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ตัวอยางที่ 5 
ไอ คอนโด สุขุมวิท 105 คอนโดที่พรอมทุกไลฟสไตล ใหคุณใชชีวิตแบบที่คุณตองการได

เต็มที่ เหนือกวาดวย Facility สวนกลางครบครัน พรอมระบบรักษาความปลอดภัย 24 ชั่วโมง ที่สุด
แหงทําเลที่พรอมตอบสนองทุกความตองการ I Condo คอนโดแตงครบ เร่ิมเพียงลานตน ๆ แตให
คุณใชชีวิตแบบคุณไดเต็มที่กวาที่ไหน 

(โครงการอาคารชุด ไอ คอนโด) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความมีอิสระวา 
ใชชีวิตแบบที่คุณตองการได ในขอความ “ไอ คอนโด สุขุมวิท 105 คอนโดที่พรอมทุกไลฟสไตล ให
คุณใชชีวิตแบบที่คุณตองการไดเต็มที่” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดดังกลาวจะให
อิสระในการใชชีวิตไดอยางที่ผูบริโภคปรารถนา และ ใชชีวิตแบบคุณได ในขอความ “ใหคุณใชชีวิต
แบบคุณไดเต็มที่กวาที่ไหน” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง อิสระในการใชชีวิตที่อาคารชุดสามารถมอบ
ใหแกผูบริโภคไดมากกวาที่อ่ืน ๆ การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความมีอิสระในบริบทของ
ขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาชวยทําให
ผูบริโภคมีอิสระในการใชชีวิตในแบบที่ตองการไดอยางเต็มที่มากกวา ดวยอาคารชุดแตงครบที่
พรอมสําหรับทุกการใชชีวิตของผูบริโภค พรอมดวยสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ ที่สามารถ
ตอบสนองการใชชีวิตในแบบที่ผูบริโภคตองการได 

 
1.4 การใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความสุข 
คําและกลุมคําที่สื่อถึงความสุข หมายถึง การเลือกใชคําและกลุมคําที่แสดงถึงการมี

ความสุขในการใชชีวิต ผูวิจัยพบวาผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมเหลานี้เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีชีวิตความสุขในการใชชีวิต โดยคําและ
กลุมคําที่สื่อถึงความสุขที่พบในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพจะเปนคําที่สื่อถึงอารมณและ
ความรูสึกที่สบายกายสบายใจ จากการศึกษาวิเคราะหพบการใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความสุข ทั้ง
คําภาษาไทย หมายถึง คําที่เขียนดวยตัวอักษรไทย และคําทับศัพทภาษาอังกฤษ หมายถึง คํา
ภาษาอังกฤษที่เขียนดวยตัวอักษรไทยตามเสียงของภาษาเดิมหรือใกลเคียงกับภาษาเดิมมากที่สุด
เชน คําวา ความสุข, แฮปป, เฟรช, สบาย, แสนสบาย, ผอนคลาย, โปรงสบาย, สบายอารมณ, 
เพลิดเพลิน, สนุก, สงบ, อบอุน, อุนใจ, รื่นรมย, สดใส, สดชื่น, ม่ันคง, ชีวิตดี ๆ, เริ่มตนชีวิตที่ดี, 
รูปแบบชีวิตดี ๆ, ชีวิตที่มีคุณภาพ, วันดี ๆ, สังคมดี ๆ, สังคมคุณภาพ, เติมเต็มสิ่งที่ดี, เติมเต็มสิ่งที่ดี
ที่สุด, ชวงเวลาที่ดีที่สุด เปนตน ดังตัวอยาง 
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ตัวอยางที่ 1 
ใหทุกนาทีเปนชวงเวลาแหงความสุขและการผอนคลายอยางแทจริง สูชีวิตยกระดับตั้งแต

กาวแรกที่สัมผัส ดวยทางเขาแบบ Exclusive and Elegant Entrance ผอนคลายกับความสุขหลาย
สีสันบน Roottop Patio พรอม BBQ Root Terrace และ Sky Garden รองรับการจัดปารตี้หรือเปด
มุมมองผานกลองดูดาวบนสวนลอยฟา สระวายน้ําแบบ See Through เปดรับวิวกวางทุกองศาเมือง 

(โครงการอาคารชุด มิสท) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําวา ความสุข หมายถึง ความสบาย
กายสบายใจ (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1241) และคําวา ผอนคลาย หมายถึง ลดความตึงเครียด 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 775) ในขอความ “ใหทุกนาทีเปนชวงเวลาแหงความสุขและการผอน
คลายอยางแทจริง” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง การไดใชชีวิตอยางมีความสุขและรูสึกผอนคลายในทุก
ชวงเวลา และ ในขอความ “ผอนคลายกับความสุขหลายสีสัน” เพ่ือสื่อใหเห็นถึง การไดผอนคลายกับ
ความสุขในการใชชีวิตที่หลากหลาย การเลือกใชคําวา ความสุข และ ผอนคลาย ในบริบทของ
ขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําให
ผูบริโภคใชชีวิตอยางมีความสุขและรูสึกผอนคลายไดในทุกชวงเวลา ดวยสถานที่สันทนาการและ
พักผอนหยอนใจที่หลากหลายภายในโครงการ ทั้งระเบียงบารบีคิวและสวนลอยฟาที่สามารถรองรับ
การจัดงานเลี้ยงได พรอมทั้งกลองดูดาวและสระวายน้ําที่ใหผูบริโภคไดเปดรับทัศนียภาพของเมือง
ไดอยางกวางขวาง เพ่ือใหผูบริโภคไดรูสึกผอนคลายและมีความสุขในการใชชีวิตไดอยางแทจริง  

 
ตัวอยางที่ 2 

ปรับฟงกชั่น เปลี่ยนพ้ืนที่ เพ่ือชีวิตที่ลงตัว ตอบสนองทุกไลฟสไตลไปกับความลงตัวของ
การแบงพ้ืนที่ใชสอยพรอมความสุขเต็มพ้ืนที่ กับ ID เฟอรนิเจอรที่ปรับรูปแบบการใชงานไดมากกวา 
ใหคุณสนุกกับชีวิตไดทุกวัน  

(โครงการอาคารชุด เดอะ นิช) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําวา ความสุข หมายถึง ความสบาย
กายสบายใจ (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1241) ในขอความ “ตอบสนองทุกไลฟสไตลไปกับความลง
ตัวของการแบงพื้นที่ใชสอยพรอมความสุขเต็มพ้ืนที่” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง อาคารชุดที่ไดรับ
การจัดแบงพ้ืนที่ใชสอยเพื่อตอบสนองการใชชีวิตที่มีความสุขของผูบริโภคไดอยางลงตัว และคําวา 
สนุก หมายถึง ทําใหรูสึกเพลิดเพลิน, ทําใหเบิกบานใจ (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1163) ใน
ขอความวา “ใหคุณสนุกกับชีวิตไดทุกวัน” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง การใชชีวิตดวยความ
เพลิดเพลินและเบิกบานใจในทุก ๆ วัน การเลือกใชคําวา ความสุข และ สนุก ในบริบทของขอความ
โฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาชวยทําใหผูบริโภคมี
ความสุขในการใชชีวิตไดทุกวัน ดวยการจัดแบงพ้ืนใชสอยในหองพักใหลงตัวกับการใชชีวิตของ
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ผูบริโภค พรอมทั้งเคร่ืองใชในครัวเรือนที่สามารถปรับรูปแบบการใชงานไดอยางหลากหลาย เพ่ือ
ตอบสนองการใชชีวิตของผูบริโภคไดอยางมีความสุข 

 
ตัวอยางที่ 3 

อ่ิมความสุขทุกตารางนิ้ว ทําเลทองติดถนนศรีนครินทร เดินทางสะดวกทุกมุมเมือง ใน
บรรยากาศแหงความเปน “บานในอนาคต” กับสังคมคุณภาพอบอุนที่รอใหคุณเปนเจาของ  

(โครงการอาคารชุด พรีมา) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําวา ความสุข หมายถึง ความสบาย
กายสบายใจ (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1241) ในขอความ “อ่ิมความสุขทุกตารางนิ้ว” เพ่ือสื่อให
ผูบริโภคเห็นถึง ความสุขที่ผูบริโภคจะไดรับอยางเต็มเปยมจากการอยูอาศัยในทุกพื้นที่ของอาคาร
ชุด  และคําวา อบอุน  หมายถึง อุนสบาย  โดยปริยายหมายถึง ปราศจากความหวาเหว 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1732) ในขอความ “สังคมคุณภาพอบอุนที่รอใหคุณเปนเจาของ” เพ่ือสื่อ
ใหผูบริโภคเห็นถึง บรรยากาศที่อบอุนในสังคมการอยูอาศัยที่มีคุณภาพของอาคารชุดซึ่งรอให
ผูบริโภคไดเขามาใชชีวิต การเลือกใชคําวา ความสุข และ อบอุน ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึง
ชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคมีความสุขใน
การใชชีวิตไดอยางเต็มเปยม ดวยสังคมการอยูอาศัยที่ดีภายในบรรยากาศที่อบอุน 

 
ตัวอยางที่ 4 

ความสุขงาย ๆ เร่ิมตนที่นี่ แฮปปใกล ๆ เราออกแบบชีวิตคุณใหอยูใกลความสุขมากขึ้น 
เพียง 5 นาทีจากรถไฟฟาใตดิน ใกลหางสรรพสินคากลางใจเมือง อุนใจทุกการพักผอนดวยระบบ
รักษาความ 24 ชั่วโมง แฮปปไดทั้งวัน เพียบพรอมดวยสิ่งอํานวยความสะดวกภายในโครงการ ให
คุณแฮปปกับชีวิตสวนตัวไดทั้งวัน 

(โครงการอาคารชุด แฮปป) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําวา ความสุข หมายถึง ความสบาย
กายสบายใจ (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1241) ในขอความ “ความสุขงายๆ เริ่มตนที่นี่” และใน
ขอความ “เราออกแบบชีวิตคุณใหอยูใกลความสุขมากขึ้น” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา การมีความสุข
นั้นเปนเรื่องไมยากและอาคารชุดก็สามารถทําใหผูบริโภคเริ่มตนการใชชีวิตที่มีความสุขได สวนการ
ใชคําวา แฮปป (Happy) ซึ่งเปนคําทับศัพทภาษาอังกฤษ หมายถึง สุข, เปนสุข, สบายกาย, สบาย
ใจ, เบิกบานใจ (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 406) ในขอความ “แฮปปใกล ๆ” ก็ไดสื่อใหผูบริโภค
เห็นวา ความสุขนั้นอยูไมไกลตัว นอกจากนี้โฆษณายังมีการใชคําวา อุนใจ หมายถึง มีความรูสึก
สบายใจขึ้น, มีความมั่นใจ, ไมมีกังวล (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1425) ในขอความ “อุนใจทุกการ
พักผอนดวยระบบรักษาความปลอดภัย 24 ชั่วโมง เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง ความรูสึกสบายใจใน
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การพักผอนดวยระบบรักษาความปลอดภัยตลอดเวลา การเลือกใชคําวา ความสุข แฮปป และ อุนใจ 
ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่
โฆษณาชวยทําใหผูบริโภคมีความสุขในการใชชีวิตไดมากขึ้น ดวยความสะดวกสบายในการเดินทาง
และส่ิงอํานวยความสะดวกในการใชชีวิต พรอมทั้งมอบรูสึกสบายใจและมั่นใจในการอยูดวยระบบ
รักษาความปลอดภัย เพ่ือใหผูบริโภคไดใชชีวิตอยางมีความสุขในทุกวัน 

 
ตัวอยางที่ 5 

ชีวิตดีๆ มีหลากหลายความหมาย The BASE แจงวัฒนะ สรางสรรคทุกอยางจาก
ความหมายที่แตกตาง อาทิ เริ่มตนดี…มีความหมาย, สะดวกสบาย…มีความหมาย, พรอมตอนรับ…
มีความหมาย, สุขภาพดี…มีความหมาย ฯลฯ สําหรับเราทุกอยางมีความหมายเพื่อใหชีวิตคุณที่นี่ มี
ความหมายดวยเชนกัน เดอะ เบส แจงวัฒนะ 

 (โครงการอาคารชุด เดอะ เบส) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาใชคําวา ชีวิตดี ๆ ซึ่งคําวา ดี หมายถึง มี
ลักษณะที่เปนไปในทางที่ตองการ นาปรารถนานาพอใจ (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 437) ใน
ขอความ “ชีวิตดี ๆ มีหลากหลายความหมาย” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา ความหมายของการมีชีวิต
ความเปนอยูที่ดีนั้นมีหลากหลายดาน ซึ่งโฆษณาไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการ
อาคารชุดที่โฆษณาไดใหความสําคัญและคํานึงถึงการมีชีวิตความเปนอยูที่ดีของผูบริโภคที่อยูอาศัย 
จึงออกแบบและสรางสรรคโครงการใหเปนที่อยูอาศัยที่ตอบสนองการการมีชีวิตความเปนอยูที่ดีของ
ผูบริโภคในหลากหลายดาน ทั้งการเริ่มตนใชชีวิตที่ดี ความสะดวกสบายที่ดี การตอนรับที่ดี และการ
มีสุขภาพที่ดี ซึ่งชีวิตดี ๆ ในความหมายดังกลาวนั้นคือความสุขที่อาคารชุดสามารถมอบใหแก
ผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคมีความสุขในการใชชีวิต 

 
ตัวอยางที่ 6 

รูปแบบชีวิตดี ๆ เริ่มตนที่นี่ไดทุกวัน 
(โครงการอาคารชุด เฟรช คอนโด) 

 
ตัวอยางที่ 7 

ชวงเวลาที่ดีที่สุด...จะเกิดขึ้นที่นี่  
(โครงการอาคารชุด ทรี คอนโด) 

 
จากขอความโฆษณาในตัวอยางที่ 6 ผูผลิตโฆษณาเลือกใชกลุมคําวา รูปแบบชีวิตดี ๆ ซึ่ง

คําวา ดี หมายถึง มีลักษณะที่เปนไปในทางที่ตองการ นาปรารถนานาพอใจ (ราชบัณฑิตยสถาน. 
2556: 437) เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําให
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ผูบริโภคไดเริ่มตนการใชชีวิตที่มีความสุขไดในทุก ๆ วันของการอยูอาศัย สวนขอความโฆษณาใน
ตัวอยางที่ 7 ผูผลิตโฆษณาเลือกใชกลุมคําวา ชวงเวลาที่ดีที่สุด เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคให
เห็นวา ผูบริโภคจะไดใชชีวิตอยางมีความสุขจากการอยูโครงการอาคารชุดที่โฆษณาที่จะมอบ
ชวงเวลาในการใชชีวิตที่ดีที่สุดใหแกผูบริโภค 

 
1.5 การใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความหรูหรามีระดับ 
คําและกลุมคําที่สื่อถึงความหรูหรามีระดับ หมายถึง การเลือกใชคําและกลุมคําที่แสดงถึง

ความหรูหรามีระดับของการใชชีวิต ผูวิจัยพบวาผูผลิตโฆษณามีการเลือกใชคําและกลุมคําเหลานี้
เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่หรูหราและชวย
ยกระดับการใชชีวิตของผูบริโภคใหมีระดับได จากการศึกษาวิเคราะหพบการใชคําและกลุมคําที่สื่อ
ถึงความหรูหรามีระดับในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ทั้งคําภาษาไทย หมายถึง คําที่เขียน
ดวยตัวอักษรไทย และคําทับศัพทภาษาอังกฤษ หมายถึง คําภาษาอังกฤษที่เขียนดวยตัวอักษรไทย
ตามเสียงของภาษาเดิมหรือใกลเคียงกับภาษาเดิมมากที่สุด เชน คําวา หรูหรา, เรียบหรู,รสนิยมหรู, 
มีรสนิยม, มีระดับ, อีกระดับ, มีคลาส, ล้ําคา, ภูมิฐาน, ยกระดับ, เหนือกวา, เหนือกวาใคร, เหนือ
ระดับกวาใคร, เฟรสคลาส, พรีเม่ียม, คลาสสิก, ไฮเอนท, ไฮคลาส, แบรนดเนม เปนตน ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 1 

นิยามใหมของการใชชีวิตเหนือระดับ เลอ โมนาโค เรสสิเดนซ ใหคําจํากัดความใหม
สําหรับการใชชีวิตเหนือระดับอยางแทจริง 

 (โครงการอาคารชุด เลอ โมนาโค เรสสิเดนซ) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําวา เหนือระดับ ในขอความ “นิยาม
ใหมของการใชชีวิตเหนือระดับ” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา อาคารชุดคือที่อยูอาศัยสําหรับการใชชีวิต
ที่เหนือระดับ ซึ่งคําวา เหนือ หมายถึง ที่อยูในที่หรือฐานะสูงกวาสิ่งอ่ืนเม่ือมีการเปรียบเทียบกับ 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1345) คําวา เหนือระดับ จึงแสดงถึงการมีฐานะหรือระดับที่สูงกวา การ
เลือกใชคําวา เหนือระดับ ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็น
วา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคที่อยูอาศัยไดใชชีวิตเหนือระดับอยางแทจริง 
 
ตัวอยางที่ 2 

สุนทรียภาพแหงการใชชีวิตที่เหนือระดับ คอนโดมิเนียมหรูริมโคงนํ้าเจาพระยา ดวยการ
ออกแบบหองที่ลงตัว วัสดุคุณภาพระดับพรีเม่ียมบนถนนนราธิวาสราชนครินทร 

(โครงการอาคารชุด บรีท) 
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จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําวา เหนือระดับ ในขอความ 
“สุนทรียภาพแหงการใชชีวิตที่เหนือระดับ” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง ความงดงามของการใชชีวิตที่
เหนือระดับ ซึ่งคําวา เหนือ หมายถึง ที่อยูในที่หรือฐานะสูงกวาสิ่งอ่ืนเม่ือมีการเปรียบเทียบกับ 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1345) และเลือกใชคําวา พรีเม่ียม (Premium) ซึ่งเปนคําทับศัพท
ภาษาอังกฤษหมายถึง มีคุณภาพสูง (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 667) ในขอความ “วัสดุคุณภาพ
ระดับพรีเม่ียม” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง วัสดุในการกอสรางอาคารชุดที่มีคุณภาพสูง การเลือกใช
คําวา เหนือระดับ และ พรีเม่ียม ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวผูบริโภคให
เห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาสามารถทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตอยางเหนือระดับ ดวยการออก
แบบอยางลงตัวและเลือกใชวัสดุที่มีคุณภาพสูงในการกอสราง บนทําเลที่ตั้งใจกลางเมืองริมโคง
แมน้ําเจาพระยาที่มีทัศนียภาพงดงาม ซึ่งตอบสนองการใชชีวิตของผูบริโภคไดอยางเหนือระดับ 

 
ตัวอยางที่ 3 

คอนโดมิเนียมสไตล Modern Contempory สูงระฟา 37 ชั้น นิยามแหงความหรูหราและ
ทันสมัย Facilities ครบครันที่เหนือกวา ตอบสนองการใชชีวิตใหสมบูรณแบบ 

 (โครงการอาคารชุด แบงคคอก ฮอไรซอน) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําวา หรูหรา หมายถึง สวยงามดวย
การรูจักตกแตงเกินกวาปกติธรรมดา (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1310) และคําวา เหนือกวา ซึ่งคํา
วา เหนือ หมายถึง ที่อยูในที่หรือฐานะสูงกวาสิ่งอ่ืนเม่ือมีการเปรียบเทียบกับ (ราชบัณฑิตยสถาน. 
2556: 1345) ในขอความ “นิยามแหงความหรูหราและทันสมัย Facilities ครบครันที่เหนือกวา” เพ่ือ
สื่อใหผูบริโภคเห็นถึง อาคารชุดที่ไดรับการตกแตงอยางสวยงามและพรั่งพรอมดวยสิ่งอํานวยความ
สะดวกสบายที่เหนือกวา การใชคําวา หรูหรา และ เหนือกวา ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงได
ชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตที่หรูหรา
และเหนือกวาได ดวยการออกแบบอาคารในรูปแบบรวมสมัยที่สะทอนถึงความหรูหรา พรอมดวยสิ่ง
อํานวยความสะดวกสบายที่สามารถตอบสนองการใชชีวิตของผูบริโภคไดเหนือกวา 
 
ตัวอยางที่ 4 

คอนโดมิเนียมระดับไฮเอนทใจกลางเมือง ตอบรับทุกรูปแบบชีวิต ใกลรถไฟฟา BTS อุดม
สุข ทางดวน Mega Bangna และ Paradise Park ออกแบบนิยามความเรียบงายและหรูหราใหคุณ
ปรับเปลี่ยนชีวิตไดตามจินตนาการ 

(โครงการอาคารชุด เดอะ สกาย) 
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จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําวา ไฮเอนท ในขอความ “คอนโด
ระดับไฮเอนทใจกลางเมือง” สื่อใหผูบริโภคเห็นถึง ความหรูหรามีระดับของโครงการอาคารชุดใจ
กลางเมือง ซึ่งคําวา ไฮเอนท (Hi-End) มีที่มาจากคําศัพทคอมพิวเตอรที่ใชเรียกผลิตภัณฑหรือ
สินคาชั้นดีเยี่ยมหรือมีชั้นสูง โดยคําวา ไฮ (High) เปนคําทับศัพทภาษาอังกฤษ หมายถึง ชั้นสูง, 
แพง, หรูหรา (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 418) และคําวา หรูหรา หมายถึง สวยงามดวยการรูจัก
ตกแตงเกินกวาปกติธรรมดา (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1310) ในขอความ “ออกแบบนิยามความ
เรียบงายและหรูหราใหคุณปรับเปลี่ยนชีวิตไดตามจินตนาการ” เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคให
เห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาเปนอาคารชุดที่การออกแบบอยางหรูหราใจกลางเมือง ที่
สามารถรองรับรูปแบบการใชชีวิตของผูบริโภคใหสามารถปรับเปลี่ยนการใชชีวิตไดตามที่ตองการ
อยางมีระดับ 

 
ตัวอยางที่ 5 

คอนโดระดับพรีเม่ียมที่ตอบรับทุกไลฟสไตลของชีวิตสังคมเมือง โดดเดนดวยดีไซนที่เรียบ
หรู พรอมฟงกชั่นการใชสอยที่จัดสรรอยางลงตัวทุกตารางเมตร 

(โครงการอาคารชุด เดอะ กรีน 3) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําวา พรีเม่ียม ในขอความ “คอนโด
ระดับพรีเม่ียมที่ตอบรับทุกไลฟสไตลของชีวิตสังคมเมือง” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง อาคารชุด
คุณภาพสูงที่สามารถรองรับทุกรูปแบบการใชชีวิตของสังคมเมืองได ซึ่งคําวา พรีเม่ียม เปนคําทับ
ศัพทภาษาอังกฤษ หมายถึง มีคุณภาพสูง (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 667) การใชคําวา พรีเม่ียม 
ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่
โฆษณาเปนอาคารชุดที่มีคุณภาพสูงสามารถตอบรับการใชชีวิตเมืองใหแกผูบริโภคได ดวยความ
โดดเดนในการออกแบบโครงการอยางเรียบหรู พรอมดวยตัวเลือกการใชสอยที่ไดรับการจัดสรร
อยางลงตัวในทุกพื้นที่ของโครงการ  

 
1.6 การใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปนธรรมชาติ 
คําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปนธรรมชาติ หมายถึง การเลือกใชคําและกลุมคําที่แสดงถึง

การใชชีวิตใกลชิดธรรมชาติ ผูวิจัยพบวาผูผลิตโฆษณามีการเลือกใชคําและกลุมคําเหลานี้เพ่ือชี้นํา
และโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตใกลชิดธรรมชาติมาก
ขึ้น โดยโฆษณาไดดึงเอาความเปนธรรมชาติซึ่งเปนบรรยากาศที่หาไดยากในสังคมเมืองเขามาเปน
จุดขายโครงการอาคารชุด ดวยการสื่อผานการใชคําและกลุมคําเหลานี้ที่สามารถสื่อใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกและจินตนาการถึงบรรยากาศของธรรมชาติได จากการศึกษาวิเคราะหพบการใชคําและ
กลุมคําที่สื่อถึงความเปนธรรมชาติในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ทั้งคําภาษาไทยและคําทับ
ศัพทภาษาอังกฤษ หมายถึง คําภาษาอังกฤษที่เขียนดวยตัวอักษรไทยตามเสียงของภาษาเดิมหรือ
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ใกลเคียงกับภาษาเดิมมากที่สุด เชน คําวา ธรรมชาติ, บรรยากาศความเปนธรรมชาติ,ความเปน
ธรรมชาติ, รีสอรท, บรรยากาศรีสอรท, บรรยากาศชายหาด, บรรยากาศริมคลอง, สีเขียว, พ้ืนที่สี
เขียว, ความเขียวขจี, สายลมแหงธรรมชาติ, อากาศบริสุทธิ์, สวนลอยฟา, โคงแมน้ํา, ริมนํ้า, 
ทะเลสาบ, ขอบฟา, เสนขอบฟา, ดวงดาว, สวน, สวนหยอม, สวนสาธารณะ, สวนสวย, ริมสวน, พุม
ไม, แมกไม,พันธุไม, พันธุไมนานาพันธุ, อากาศบริสุทธิ์, โอเอซิส เปนตน ดังตัวอยาง 

 

ตัวอยางที่ 1 
เดอะ พาโน ไดชื่อวาเปนคอนโดหรูกับโคงแมน้ําที่สวยที่สุดของเจาพระยา โดยเฉพาะใน

ยามค่ําคืน สวนนั้นนับวาควรคาแกความทรงจํา ตอกย้ําแนวความคิดที่เนนการอยูอาศัยที่สมบูรณ
แบบในเมือง แตยังคงไวซึ่งบรรยากาศความเปนธรรมชาติรอบดานทั้งสายลมธรรมชาติและความ
เขียวขจีของตนไม 

(โครงการอาคารชุด เดอะ พาโน) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปน
ธรรมชาติ คือ โคงแมน้ํา บรรยากาศความเปนธรรมชาติ สายลมธรรมชาติ และ ความเขียวขจีของ
ตนไม การใชคําวา โคงแมน้ํา ในขอความ “คอนโดหรูกับโคงแมน้ําที่สวยที่สุดของเจาพระยา” ไดสื่อ
ใหผูบริโภคเห็นถึง ทัศนียภาพที่สวยงามของโคงแมน้ําเจาพระยาสวนซึ่งเปนทําเลที่ตั้งของโครงการ
อาคารชุด สวนการใชคําวา สายลมธรรมชาติ และกลุมคําวา บรรยากาศความเปนธรรมชาติ ความ
เขียวขจีของตนไม ก็ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง บรรยากาศของความเปนธรรมชาติจากความรมรื่นของ
ตนไมที่เขียวขจีและความเย็นสบายจากสายลมตามธรรมชาติ การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึง
ความเปนธรรมชาติในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา 
โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคใชชีวิตเมืองไดอยางใกลชิดธรรมชาติ ดวยทัศนียภาพ
ที่สวยงามริมโคงแมน้ําเจาพระยา และความเขียวขจีของตนไมและสายลมตามธรรมชาติที่จะมอบ
ความรมรื่นและเย็นสบายในการอยูอาศัยใหแกผูบริโภค 
 

ตัวอยางที่ 2 
คอนโดเมืองที่ผสานความรื่นรมยจากธรรมชาติ เขากับไลฟสไตลคนเมืองไดอยางลงตัว 

ดวยทําเลใกลรถไฟฟา BTS และ MRT สายสีน้ําเงิน ใหคุณผอนคลายไดทุกวันกับวิวสวยริม
ทะเลสาบ เสมือนอยูใจกลางรีสอรท 

(โครงการอาคารชุด เมโทร สกาย) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําวา ธรรมชาติ รีสอรท 
และ วิวสวยริมทะเลสาบ เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึงบรรยากาศของความเปนธรรมชาติ การใชคําวา 
ธรรมชาติ ในขอความ “คอนโดเมืองที่ผสานความรื่นรมยจากธรรมชาติ” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง 
อาคารชุดใจกลางเมืองที่มีบรรยากาศของความเปนธรรมชาติ สวนการใชกลุมคําวา วิวสวยริม
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ทะเลสาบ ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง ทัศนียภาพที่กวางไกลและสวยงามของทะเลสาบภายในโครงการ
อาคารชุดซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกผอนคลายในการอยูอาศัย สวนการใชคําวา รีสอรท 
(Resort) ซึ่งเปนคําทับศัพทภาษาอังกฤษ หมายถึง สถานที่พักตากอากาศ ในขอความ “เสมือนอยู
ใจกลางรีสอรท” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง อาคารชุดที่มีบรรยากาศแบบที่พักตากอากาศซึ่งมีความ
ใกลชิดธรรมชาติ การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปนธรรมชาติในบริบทของขอความ
โฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคได
ใชชีวิตอยางใกลชิดธรรมชาติ ดวยทัศนียภาพที่สวยงามของทะเลสาบและบรรยากาศการอยูอาศัย
แบบใกลชิดธรรมชาติเสมือนอยูในรีสอรท 

 

ตัวอยางที่ 3 
I – HOUSE RAMA 9 – EKAMAI คอนโดมิเนียมสรางเสร็จพรอมอยูหน่ึงเดียวบนถนน

พระราม 9 ที่ผสมผสานที่สุดของทําเลใจกลางเมือง บนถนนพระราม 9 เอกมัย และความรมร่ืนของ
สวนสาธารณะพรรณภิรมยกวา 14 ไร หนาโครงการที่พรอมจะใชเปนพื้นที่สันทนาการ อาทิ ลาน
กีฬา, Joking Track, สนามฟุตบอล, ตะกรอ สวยงามดวยพันธุไมนานาพรรณ 1 ใน 10 โครงการ 10 
สวนสวยซึ่งเปนบรรยากาศที่หาไดยากในใจกลางเมือง 

(โครงการอาคารชุด ไอ เฮาส) 
 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําวา สวนสาธารณะ สวย
สวย และ พันธุไมนานาพรรณ เพ่ือสื่อใหเห็นถึงบรรยากาศความเปนธรรมชาติจากสวนสาธารณะ
ขนาดใหญและความรมรื่นจากพันธุไมหลากหลายสายพันธุในสวน การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึง
ความเปนธรรมชาติดังกลาวในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็น
วา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตเมืองอยางใกลชิดธรรมชาติมากขึ้น จาก
สวนสาธารณะพรรณภิรมยขนาดใหญที่เต็มไปดวยพันธุไมหลากหลายสายพันธุบริเวณหนาโครงการ
ที่จะมอบความรมรื่นในการอยูอาศัยใหแกผูบริโภค 

 

ตัวอยางที่ 4 
แตงแตมที่สีเขียวใหชีวิตคนเมืองที่ขาดหาย ดวยแนวคิด “Park in the Park” ใหคุณสูด

อากาศบริสุทธิ์ ชมวิวสวย 180 องศา ของกรุงเทพมหานคร ในสระวายน้ําหรูบนชั้นสูงสุดของอาคาร
ระฟา แตงแตมสวนสวย เปดโลงโปรงสบายสูง 3 ชั้น พรอมสระวายน้ําใจกลางตัวอาคาร ซึ่งแวดลอม
ลอมดวยสวนสวยภายในโครงการราว 8 ไร ที่จะเติมเต็ม “สีเขียว” ที่ขาดหายไปใหชีวิต…ใกลชิด
ธรรมชาติมากกวาที่เคย 

(โครงการอาคารชุด แอ็บสแตร็กส พหลโยธิน พารค) 
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จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําวา สีเขียว อากาศบริสุทธิ์ และ 
สวนสวย เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง บรรยากาศความเปนธรรมชาติจากความเขียวขจีของตนไมใน
สวนที่จะมอบอากาศบริสุทธิ์ใหแกผูบริโภคที่อยูอาศัยภายในโครงการ การเลือกใชคําที่สื่อถึงความ
เปนธรรมชาติในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการ
อาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคใชชีวิตเมืองไดอยางใกลชิดธรรมชาติมากขึ้น ดวยอาคารชุดที่มี
บรรยากาศแบบสวนในสวน (Park in the Park) เพ่ือใหผูบริโภคที่อยูอาศัยไดรับอากาศบริสุทธิ์จาก
ตนไมในสวนภายในโครงการซึ่งโอบลอมไวดวยสวนขนาดใหญอีกหนึ่งชั้น ซึ่งจะชวยเติมเต็ม
ธรรมชาติใหกับการใชชีวิตเมืองของผูบริโภคที่ขาดหายไปใหสมบูรณยิ่งขึ้น 

 
ตัวอยางที่ 5 

i-biza Condominium เปนเหมือนโอเอซิสสีเขียวทามกลางสีสันและไลฟสไตลของโซน
พระราม 9 จัดวางผังโครงการโดยเนนการใชพ้ืนที่สีเขียวอยางเต็มที่ จัดวางอาคารอยางลงตัวทําให
ไดใชชีวิตเมืองที่สดชื่น และความสงบรมรื่นผสานกันอยางลงตัว 

(โครงการอาคารชุด ไอ บิซา) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาใชคําวา โอเอซิสสีเขียว ซึ่งคําวา โอเอซิส 
(Oasis) เปนคําทับศัพทภาษาอังกฤษ หมายถึง บริเวณที่อุดมดวยตนไมและน้ําในทะเลทราย (วิทย 
เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 593) ในขอความ “i-biza Condominium เปนเหมือนโอเอซิสสีเขียว
ทามกลางสีสันและไลฟสไตลของโซนพระราม 9” และคําวา พ้ืนที่สีเขียว ในขอความ “จัดวางผัง
โครงการโดยเนนการใชพ้ืนที่สีเขียวอยางเต็มที่” เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา ในทุก
พ้ืนที่ของโครงการอาคารชุดที่โฆษณาเปนพ้ืนที่ที่ มีบรรยากาศแบบธรรมชาติใจกลางเมือง
เปรียบเสมือนโอเอซิสซึ่งเปนบริเวณที่อุดมไปดวยตนไมและนํ้าในทะเลทราย ดวยการออกแบบและ
จัดวางผังโครงการแบบเนนการใชพ้ืนที่สีเขียว เพ่ือใหผูบริโภคที่อยูอาศัยใชชีวิตเมืองไดอยางใกลชิด
ธรรมชาติมากขึ้น 

 
1.7 การใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปนตัวของตัวเอง  
คําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปนตัวของตัวเอง หมายถึง การเลือกใชคําและกลุมคําที่แสดง

ถึงการไดแสดงออกถึงความเปนตัวของตัวเอง ผูวิจัยพบวาผูผลิตโฆษณามีการเลือกใชคําและกลุม
เหลานี้เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคสามารถใชชีวิต
ในแบบที่เปนตัวของตัวเองไดอยางแตกตางไมเหมือนใคร จากการศึกษาพบการใชคําและกลุมคําที่
แสดงถึงความเปนตัวของตัวเองในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ เชน  คําวา ไมตามใคร, ไมซ้ํา
แบบใคร, ชีวิตในแบบฉบับของตนเอง,แสดงออกถึงความเปนตัวตน, คนหาตัวตน, คนพบตัวตน, 
เผยตัวตน, สะทอนความเปนตัวตน, คนหาสไตลที่แสดงตัวตน, สไตลที่เปนตัวเอง เปนตน ดัง
ตัวอยาง 
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ตัวอยางที่ 1 
คอนโดมิเนียมที่ตอบโจทยที่คุณคนหา พรอมสังคมดี ๆ ลอมรอบดวยสิ่งอํานวยความ

สะดวก หากคุณกําลังคนหาการใชชีวิตในแบบฉบับของตนเองเปนเอกลักษณที่ไมซ้ําแบบใคร 
บลอคส 77 เปนอีกทางเลือกที่คุณไมควรพลาด 

(โครงการอาคารชุด บลอคส 77) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําวา ชีวิตในแบบฉบับ
ของตนเอง และ ไมซ้ําแบบใคร ในขอความ “หากคุณกําลังคนหาการใชชีวิตในแบบฉบับของตนเอง
เปนเอกลักษณที่ไมซ้ําแบบใคร” เพ่ือแสดงใหผูบริโภคเห็นถึง การใชชีวิตในแบบที่เปนตัวของตัวเอง
ซึ่งแตกตางและไมเหมือนกับผูอ่ืนที่ผูบริโภคกําลังคนหา โดยโฆษณาไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภค
ใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาสามารถตอบสนองการใชชีวิตในลักษณะดังกลาวที่ผูบริโภค
กําลังคนหาได จากขอความ “คอนโดมิเนียมที่ตอบโจทยที่คุณคนหา” เพ่ือใหผูบริโภคไดใชชีวิตใน
แบบที่เปนตนเองในสังคมการอยูอาศัยที่ดีพรอมดวยสิ่งอํานวยความสะดวก 
 
ตัวอยางที่ 2 

WYNE by Sansiri คอนโดมิเนียมที่พรอมสําหรับผูที่มองหาไลฟสไตลพิเศษในแบบที่
แสดงออกถึงความเปนตัวตนที่แทจริง 

(โครงการอาคารชุด วายส) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชกลุมคําวา แสดงออกถึงความเปน
ตัวตน เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง การแสดงความเปนตัวของตัวเองที่แทจริงใหปรากฏ การเลือกใช
กลุมคําวา แสดงออกถึงความเปนตัวตน ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาเปนที่อยูอาศัยที่พรอมใหผูบริโภคไดใชชีวิตในแบบที่
แสดงออกถึงความเปนตัวของตัวเองไดอยางแทจริง ดวยอาคารชุดที่ตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคที่มองหาการใชชีวิตที่เปนตัวของตัวเอง 

 
ตัวอยางที่ 3 

คอนโดมิเนียมแตงครบพรอมใชชีวิตดวยราคาเบา ๆ พบรูปแบบชีวิตที่เปนคุณ คนหาใน
สไตลที่แสดงตัวตน ที่รอคุณมาเปนสวนหนึ่ง 

(โครงการอาคารชุด สิริ เมโทร) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชกลุมคําวา คนหาในสไตลที่แสดง
ตัวตน ซึ่งคําวา คนหา หมายถึง หาอยางละเอียดถี่ถวน เพ่ือใหไดสิ่งที่ตองการ (ราชบัณฑิตยสถาน. 
2556: 227) เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง การคนหาการใชชีวิตในรูปแบบที่แสดงออกถึงความเปนตัว
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ของตัวเอง การเลือกใชกลุมคําวา คนหาในสไตลที่แสดงตัวตน ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงได
ชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาสามารถทําใหผูบริโภคไดพบ
รูปแบบการใชชีวิตที่เปนตัวของตัวเองที่ผูบริโภคกําลังตามหาได ดวยอาคารชุดแตงครบที่พรอม
สําหรับการใชชีวิตที่แสดงออกถึงความเปนตัวตนของผูบริโภค 

 
ตัวอยางที่ 4 

คนพบตัวตนของคุณกับ 2 คอนโดใหมที่เติมเต็มความสุขใหกับการใชชีวิต 
(โครงการอาคารชุด แอสปาย) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชกลุมคําวา คนพบตัวตน ซึ่งคําวา 
คนพบ หมายถึง ศึกษาคนควา หรือคนหาจนไดความจริงหรือสิ่งที่ยังไมเคยมีการคนพบมากอน 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 227) เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง การไดพบตัวตนที่แทจริงของตนเองที่
ไมเคยคนพบมากอน การใชกลุมคําวา คนพบตัวตน ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและ
โนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคไดพบเจอการใชชีวิตใน
แบบที่เปนตัวตนของตัวเองได  

 
ตัวอยางที่ 5 

เผยตัวตนของคุณในมุมมองที่เรียบงาย แฝงความมีสไตลอยางลงตัว สะทอนความเปน
ตัวตนในทุกมิติที่ชีวิต 

(โครงการอาคารชุด เดอะ พารค แอท ประชาชืน่) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาใชกลุมคําวา เผยตัวตน ซึ่งคําวา เผย 
หมายถึง คอย ๆ ขยายออก, คอย ๆ แยมออก (ราชบัณฑิตยสถาน. 2554: 788) ในขอความ “เผย
ตัวตนของคุณในมุมมองที่เรียบงาย” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง การแสดงออกถึงตัวตนในการใชชีวิต
ของผูบริโภคในมุมมองที่เรียบงาย และกลุมคําวา สะทอนความเปนตัวตน ซึ่งคําวา สะทอน หมายถึง 
วกกลับ, ยอนกลับ (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1193) ในขอความ “สะทอนความเปนตัวตนในทุกมิติ
ชีวิต” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง การแสดงใหเห็นตัวตนของผูบริโภคในทุกดานของการใชชีวิต การ
เลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปนตัวของตัวเองในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและ
โนมนาวผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคที่อยูอาศัยไดแสดงออกถึง
ความเปนตัวตนในการใชชีวิตทุก ๆ ดานของผูบริโภคไดอยางลงตัว  

 
 
 
 



52 
 

1.8 การใชคําภาษาตางประเทศในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด 
จากการศึกษาโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ผูวิจัยพบวาผูผลิตโฆษณามีการเลือกใช

คําภาษาตางประเทศ คือ คําที่เขียนดวยตัวอักษรโรมัน ในการตั้งชื่อโครงอาคารชุดเปนจํานวนมาก 
การใชคําภาษาตางประเทศในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุดไมไดเปนเพียงการใชคําเรียกขานสินคา
เ พ่ือทําใหผูบริ โภครู จักและจดจําโครงการอาคารชุดที่ โฆษณาได เทานั้น  แตการใชคํ า
ภาษาตางประเทศเหลานี้ยังสื่อความหมายที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตบางประการที่โฆษณาอาคาร
ชุดตองการสื่อสารและนําเสนอไปถึงผูบริโภคได โดยผูวิจัยพบคําภาษาตางประเทศที่โฆษณาอาคาร
ชุดสวนใหญนิยมเลือกนํามาใชในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด แบงออกเปน 5 ประเภท ไดแก การ
ใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความเปนเมืองหรือความเปนศูนยกลางในการตั้งชื่อ
โครงการอาคารชุด การใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความสุขในการตั้งชื่อโครงการ
อาคารชุด การใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความเปนธรรมชาติในการตั้งชื่อโครงการ
อาคารชุด การใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความหรูหรามีระดับในการตั้งชื่อโครงการ
อาคารชุด และการใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความเปนตะวันตกในการตั้งชื่อ
โครงการอาคารชุด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1.8.1 การใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความเปนเมืองหรือความเปน
ศูนยกลางในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด 

โฆษณาอาคารชุดมีการเลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความเปน
เมืองหรือความเปนศูนยกลางในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด คําภาษาตางประเทศเหลานี้นอกจาก
จะสื่อความหมายโดยตรงถึงความเปนเมืองหรือความเปนศูนยกลางตามรูปคําศัพทแลว ยังสื่อ
ความหมายโดยนัยของเมืองในความหมายของการเปนจุดศูนยกลางความเจริญที่แวดลอมไปดวย
ความสะดวกสบายตาง ๆ ของการใชชีวิต การเลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความ
เปนเมืองหรือความเปนศูนยกลางในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุดเหลานี้ จึงสามารถสะทอนถึง
สะดวกสบายในการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยได ทั้งยังเปนการสื่อใหผูบริโภคเห็นถึงตําแหนง
ที่ตั้ง (Position) ของโครงการอาคารชุดวาเปนที่อยูอาศัยที่ตั้งอยูในเมืองหรือบริเวณศูนยกลางหรือ
จุดศูนยกลางของเมืองที่พร่ังพรอมไปดวยสิ่งอํานวยความสะดวกสบายตาง ๆ ซึ่งรายลอมรอบ
โครงการอาคารชุดนั้น ๆ ดวย ดังตัวอยาง 
 
ตัวอยางที่ 1 

Capital Condominium 
(โครงการอาคารชุด แคปปตอล) 
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จากตัวอยางชื่อโครงการอาคารชุดนี้ เลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึง
ความเปนเมืองหรือความเปนศูนยกลางในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด คําวา Capital (แคปปตอล) 
หมายถึง เมืองหลวง, เกี่ยวกับเมืองหลวง (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 121) คําวา Capital ในชื่อ
โครงการอาคารชุดนี้นอกจากจะสื่อความหมายโดยตรงตามรูปคําศัพทแลว ยังสื่อความหมายโดยนัย
ใหเห็นวา โครงการอาคารชุดดังกลาวเปนอาคารชุดที่มีทําเลที่ตั้งอยูในเมืองซึ่งเปนจุดศูนยกลางของ
ความเจริญที่แวดลอมไปดวยความสะดวกสบายตาง ๆ ของการใชชีวิต การเลือกใชคําวา Capital    
ในชื่อโครงการอาคารชุดนี้จึงสามารถสะทอนถึงสะดวกสบายในการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยได 

 

ตัวอยางที่ 2 
Centric Condominium 

(โครงการอาคารชุด เซ็นทริค) 
 

จากตัวอยางชื่อโครงการอาคารชุดนี้ เลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึง
ความเปนเมืองหรือความเปนศูนยกลางในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด คําวา Centric (เซนทริค) 
หมายถึง ตั้งอยูตรงกลางหรือศูนยกลาง (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 133) คําวา Centric ในชื่อ
โครงการอาคารชุดนี้นอกจากจะสื่อความหมายโดยตรงตามรูปคําศัพทแลว ยังสื่อความหมายโดยนัย
ใหเห็นวา โครงการอาคารชุดดังกลาวเปนอาคารชุดที่มีทําเลที่ตั้งอยูบริเวณศูนยกลางหรือใจกลาง
ของเมือง ที่แวดลอมไปดวยความสะดวกสบายตาง ๆ ของการใชชีวิต การเลือกใชคําวา Centric ใน
ชื่อโครงการอาคารชุดนี้จึงสามารถสะทอนถึงสะดวกสบายในการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยได 

 

ตาราง 1 แสดงตัวอยางคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความเปนเมืองหรือความเปน
ศูนยกลางในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด 

 

ตัวอยางคําภาษาตางประเทศ ความหมาย 
Capital 
Town 
Downtown 
Up Town 
In Town 
Metro 
City 
Urban 
Midst 
Centric 
Base 

เมืองหลวง 
เมือง, นคร, เขตศูนยการคาของเมือง 
ยานการคาของเมือง 
ยานที่อยูอาศัยในเมือง 
ในเขตเมือง 
ซึ่งเกี่ยวกับเมือง 
เมือง 
ความเปนเมือง 
สวนที่อยูตรงกลาง 
ตั้งอยูตรงกลางหรือศูนยกลาง 
จุดศูนยกลาง 
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1.8.2 การใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความสุขในการตั้งชื่อโครงการ
อาคารชุด 

โฆษณาอาคารชุดมีการเลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความสุขใน
การตั้งชื่อโครงการอาคารชุด คําภาษาตางประเทศเหลานี้นอกจากจะสื่อความหมายโดยตรงตามรูป
คําศัพทแลว ยังสื่อความหมายโดยนัยที่สะทอนถึงการมีความสุขในการใชชีวิต การเลือกใชคํา
ภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความสุขในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด จึงสามารถสะทอนให
เห็นวา โครงการอาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่ทําใหผูบริโภคมีความสุขในการใชชีวิต ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 1   

Well Life Condominium 
(โครงการอาคารชุด เวล ไลฟ) 

 

จากตัวอยางชื่อโครงการอาคารชุดนี้ เลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึง
ความสุขในการตั้งชื่อโครงการ คําวา Well Life (เวล ไลฟ) หมายถึง ชีวิตที่ดี ซึ่งคําวา Well หมายถึง 
ดี, อยางดี, เปนที่พอใจ (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 974) และคําวา Life หมายถึง ชีวิต, การ
ดํารงชีวิต (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 514) การเลือกใชคําวา Well Life ในชื่อโครงการอาคารชุด
นี้จึงสามารถสะทอนถึงความสุขในการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยได เพราะการมีชีวิตที่ดียอมบง
บอกถึงการมีความสุขในการใชชีวิต 

 
ตัวอยางที่ 2 

Ascent Condominium        
(โครงการอาคารชุด แอสเซนท) 

 

จากตัวอยางชื่อโครงการอาคารชุดนี้ เลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึง
ความสุขในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด คําวา Ascent (แอสเซนท) หมายถึง วิถีทางที่ดีขึ้น (วิทย 
เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 45) การเลือกใชคําวา Ascent ในชื่อโครงการอาคารชุดนี้จึงสามารถสะทอน
ถึงความสุขในการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยได เพราะการมีวิถีทางที่ดีขึ้นยอมบงบอกถึงการมี
ความสุขในการใชชีวิต 

 
ตัวอยางที่ 3 

Fresh Condominium 
  (โครงการอาคารชุด เฟรช คอนโด) 
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จากตัวอยางชื่อโครงการอาคารชุดนี้ เลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึง
ความสุขในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด คําวา Fresh (เฟรช) หมายถึง ความสดใส, ความสดชื่น 
(วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 958) การเลือกใชคําวา Fresh ในชื่อโครงการอาคารชุดนี้จึงสามารถ
สะทอนถึงความสุขในการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยได เพราะความสดใสและความสดชื่นเปน
อารมณและความรูสึกที่บงบอกถึงการมีความสุขในการใชชีวิต 

 
ตาราง 2 แสดงตัวอยางคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความสุขในการตั้งชื่อโครงการ

อาคารชุด 
 

ตัวอยางคําภาษาตางประเทศ ความหมาย 
Happy 
Bliss 
Delight 
Fine 
Well Life 
Complete 
Ascent 
Viva 
Plum 
Tidy 
Bright 
Live 

ความสุข, ความสบาย, เปนสุข, เบิกบานใจ 
ความสุขอันลนพน 
ความสุขใจ, ความปติยินดี 
สบายดี 
ชีวิตที่ดี 
ความสมบูรณแบบ 
วิถีทางที่ดีขึ้น 
การมีอายุยืนนาน 
สิ่งที่ดีเลิศ 
เปนที่นาพึงพอใจ 
ความราเริง, ความสดใส, ความมีชีวิตชีวา 
ความมีชีวิตชีวา 

 
1.8.3 การใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความเปนธรรมชาติในการตั้งชื่อ

โครงการอาคารชุด 
โฆษณาอาคารชุดมีการเลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความเปน

ธรรมชาติในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด การเลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความ
เปนธรรมชาติเหลานี้ เปนการดึงเอาบรรยากาศของความเปนธรรมชาติตาง ๆ เชน ทัศนียภาพที่
สวยงาม ความเขียวขจีของตนไม เขามาเปนจุดขายของโครงการ เน่ืองจากอาคารชุดสวนใหญเปน
โครงการที่อยูอาศัยที่มีทําเลที่ตั้งอยูในเมืองทําใหหางไกลจากความเปนธรรมชาติ การเลือกใชคํา
เหลานี้ในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุดจึงสามารถสื่อใหผูบริโภคมองเห็นภาพของโครงการอาคารชุด
ที่เนนความเปนธรรมชาติและสะทอนถึงการใชชีวิตใกลชิดธรรมชาติของผูบริโภคที่อยูอาศัยได ดัง
ตัวอยาง 
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ตัวอยางที่ 1  
Star View Condominium 

(โครงการอาคารชุด สตาร วิว) 
 

จากตัวอยางชื่อโครงการอาคารชุดนี้ เลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึง
ความเปนธรรมชาติในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด คําวา Star View (สตารวิว) หมายถึง ทิวทัศน
ของดวงดาว ซึ่งคําวา Star หมายถึง ดาว, ดวงดาว (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 834) และคําวา 
View หมายถึง ภาพ, ทิวทัศน (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 954) การเลือกใชคําวา Star View ใน
ชื่อโครงการอาคารชุดนี้จึงสามารถสะทอนถึงความเปนธรรมชาติของโครงการอาคารชุดและความ
ใกลชิดธรรมชาติของผูบริโภคที่อยูอาศัยได จากความหมายของคําวา Star View ที่สื่อใหผูบริโภค
เห็นถึงทัศนียภาพที่สวยงามของดวงดาวบนทองฟา 

 
ตัวอยางที่ 2 

The Breeze Condominium 
(โครงการอาคารชุด เดอะ บรีส) 

 

จากตัวอยางชื่อโครงการอาคารชุดนี้ เลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึง
ความเปนธรรมชาติในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด คําวา Breeze (บรีส) หมายถึง สายลมที่พัด
อยางแผวเบา (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 394) การใชคําวา Breeze ในชื่อโครงการอาคารชุดนี้จึง
สามารถสะทอนถึงความเปนธรรมชาติของโครงการอาคารชุดและใกลชิดธรรมชาติของผูบริโภคที่อยู
อาศัยได จากความหมายของคําวา Breeze ที่สื่อใหผูบริโภคเห็นถึงบรรยากาศของความเปน
ธรรมชาติจากสายลมที่พัดอยางแผวเบา 

 
ตัวอยางที่ 3 

Green 3 Condominium 
(โครงการอาคารชุด กรีน ทรี) 

 

จากตัวอยางชื่อโครงการอาคารชุดนี้ เลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึง
ความเปนธรรมชาติในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด คําวา Green (กรีน) หมายถึง สีเขียว (วิทย 
เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 394) การใชคําวา Green ในชื่อโครงการอาคารชุดนี้นอกจากจะสื่อ
ความหมายโดยตรงตามรูปคําศัพทแลว ยังสื่อความหมายโดยนัยที่สะทอนถึงความเปนธรรมชาติอีก
ดวย เพราะสีเขียวเปนสีที่สื่อถึงความเปนธรรมชาติและเปนสีที่แสดงถึงความเขียวขจีตนไม การ
เลือกใชคําวา Green ในชื่อโครงการอาคารชุดนี้จึงสามารถสะทอนถึงความเปนธรรมชาติของ
โครงการอาคารชุดและความใกลชิดธรรมชาติของผูบริโภคที่อยูอาศัยได  
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ตาราง 3 แสดงตัวอยางคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความเปนธรรมชาติในการตั้งชื่อ
โครงการอาคารชุด 

 

ตัวอยางคําภาษาตางประเทศ ความหมาย 
Star View 
Horizon 
Sky 
River 
Lake 
Coast 
Tree 
Green 
Park 
Summer Garden 
Breeze 
Elements 
Resort 
Season 
Maple 
Iris 
Ordchid 
Tulip 

มุมมองดาว 
เสนขอบฟา 
ทองฟา 
แมน้ํา 
ทะเลสาบ 
ชายฝงทะเล 
ตนไม 
สีเขียว 
สวน, สวนสาธารณะ 
สวนในฤดูรอน 
สายลมที่พัดอยางแผวเบา 
สภาพแวดลอมตามธรรมชาติ 
สถานที่พักตากอากาศ 
ฤดูกาล 
ใบเมเปล 
ดอกไอริส 
ดอกกลวยไม 
ดอกทิวลิป 

 
1.8.4 การใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความหรูหรามีระดับในการตั้งชื่อ

โครงการอาคารชุด 
โฆษณาอาคารชุดมีการเลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความหรูหรามี

ระดับในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด ซึ่งคําเหลานี้จะมีความหมายที่เกี่ยวของกับสิ่งที่มีคา ความมั่ง
คั่งร่ํารวย หรือสถานภาพทางสังคมที่สูงหรือเหนือกวา การใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความ
หมายถึงความหรูหรามีระดับในชื่อโครงการอาคารชุดเหลานี้ นอกจากจะชวยยกระดับภาพลักษณ
ของโครงการอาคารชุดใหดูเปนสินคาระดับบนแลว ยังสามารถสะทอนถึงความหรูหรามีระดับในการ
ใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยได ดังตัวอยาง 
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ตัวอยางที่ 1   
Diamond Condominium 

(โครงการอาคารชุด ไดมอนท) 
 

จากตัวอยางชื่อโครงการอาคารชุดนี้ เลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึง
ความหรูหรามีระดับในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด คําวา Diamond (ไดมอนท) หมายถึง เพชร 
(วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 242)   คําวา Diamond นอกจากจะสื่อความหมายโดยตรงตามรูป
คําศัพทแลว ยังสื่อความหมายโดยนัยที่แสดงถึงสิ่งที่มีคาและมีราคาสูง ซึ่งสะทอนถึงความหรูหรามี
ระดับของผูที่เปนเจาของ การเลือกใช   คําวา Diamond ในชื่อโครงการอาคารชุดนี้จึงสามารถ
สะทอนถึงความหรูหรามีระดับในการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยได 
 
ตัวอยางที่ 2 

Noble Condominium 
(โครงการอาคารชุด โนเบิล) 

 

จากตัวอยางชื่อโครงการอาคารชุดนี้ เลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึง
ความหรูหรามีระดับในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด คําวา Noble (โนเบิล) หมายถึง ชั้นสูง,           
มีตระกูล, สูงศักดิ์ (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 586) คําวา Noble นอกจากจะสื่อความหมาย
โดยตรงตามรูปคําศัพทแลว ยังสื่อความหมายโดยนัยที่แสดงถึงสถานภาพทางสังคมของบุคคลที่สูง
หรือเหนือกวา การเลือกใชคําวา Noble ในชื่อโครงการอาคารชุดนี้จึงสามารถสะทอนถึงความหรูหรา
มีระดับในการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยได 

 
ตัวอยางที่ 3 

Chateau in Town Condominium 
(โครงการอาคารชุด ชาโตวส อินทาวน) 

 

จากตัวอยางชื่อโครงการอาคารชุดนี้ เลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึง
ความหรูหรามีระดับในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด คําวา Chateau (ชาโตวส) หมายถึง ปราสาท, 
คฤหาสน (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 138) คําวา Chateau นอกจากจะสื่อความหมายโดยตรง
ตามรูปคําศัพทแลว ยังสื่อความหมายโดยนัยที่แสดงถึงที่อยูอาศัยของชนชั้นสูงหรือผูมีฐานะ เชน 
ราชวงศ, ขุนนาง, เศรษฐี เปนตน การเลือกใชคําวา Chateau ในชื่อโครงการอาคารชุดนี้จึงสามารถ
สะทอนถึงความหรูหรามีระดับในการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยได 
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ตาราง 4 แสดงตัวอยางคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความหรูหรามีระดับในการตั้งชื่อ
โครงการอาคารชุด 

 

ตัวอยางคําภาษาตางประเทศ ความหมาย 
Deluxe 
Rich 
Richy 
Chateau 
Gold 
Diamond 
Crystal 
Tourmaline 
Emerald 
Superior 
Vantage 
Noble 
Supreme 
Exclusive 
Crest 
Classe 
President 
Regent 
Premier 

หรูหรา 
ร่ํารวยมั่งคั่ง, มีเงิน 
ร่ํารวยมั่งคั่ง 
ปราสาท, คฤหาสถ 
ทองคํา 
เพชร 
แกวคริสตัล 
พลอย 
มรกต 
สูงกวา, เหนือกวา 
ความเหนือกวา, ความไดเปรียบ 
ชั้นสูง, มีตระกูล, สูงศักดิ์ 
ซึ่งอยูในระดับสูงสุด 
ระดับเอกสิทธิ์, มีความเฉพาะตัว 
ขึ้นสูระดับสูงสุด 
ชั้นเยี่ยม, ชั้นหนึ่ง 
ประธานาธิบดี 
อุปราช, ผูสําเร็จราชการแผนดิน 
ระดับผูนํา, ระดับหัวหนา 

 
1.8.5 การใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความเปนตะวันตกในการตั้งชื่อ

โครงการอาคารชุด  
โฆษณาอาคารชุดมีการเลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความเปน

ตะวันตกในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด ซึ่งคําภาษาตางประเทศเหลานี้สามารถสะทอนถึงความ
หรูหรามีระดับได เน่ืองจากอารยธรรมตะวันตกนั้นเปนอารยธรรมที่มีวัฒนธรรมอันเกาแกและ
หลากหลายมากกวาที่อ่ืนใดในโลก โดยเฉพาะทางดานศิลปกรรมและสถาปตยกรรมที่มีความโดด
เดน ความสงางาม และมีเอกลักษณซึ่งเปนตนแบบที่ถายทอดวัฒนธรรมใหกับโลกโดยรวม (พวงนิล 
คําปงสุ; และ นวลจันทร คําปงสุ. 2553: 15-18) ภาพลักษณของความเปนตะวันตกจึงมีความหรูหรา
มีระดับ ประกอบกับคานิยมเดิมของอาคารชุดซึ่งเปนที่อยูอาศัยที่หรูหรามีระดับของชาวตางประเทศ 
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(บัณฑิต จุลาสัย. 2546: 65) จึงมีโครงการอาคารชุดที่เลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความ
หมายถึงความเปนตะวันตกในการตั้งชื่อโครงการ เพ่ือใหสามารถสะทอนถึงความหรูหรามีระดับของ
โครงการอาคารชุดและความหรูหรามีระดับในการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยได ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 1 

Lugano Condominium 
(โครงการอาคารชุด ลูกาโน) 

 

จากตัวอยางชื่อโครงการอาคารชุดนี้ เลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อถึงความเปน
ตะวันตกในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด คําวา Lugano (ลูกาโน) หมายถึง เมืองแหงหน่ึงในประเทศ
สวิสเซอรแลนด ซึ่งเปนเมืองที่มีความเจริญที่สุดของประเทศและเปนเมืองที่มีทิวทัศนที่สวยงามดั่ง
ภาพวาดจนถูกขนานนามวาเปน “ไขมุกแหงทะเลสาบลูกาโน” นอกจากนี้ยังเปนเมืองตากอากาศ
ของผูมีฐานะและเปนที่ตั้งของสถาบันทางการเงินชั้นนํา รานคาหรูหรา รานเพชรพลอยและอัญมณี 
รวมไปถึงรานนาฬิกายี่หอดัง (อดิศักดิ์ จันทรดวง. 2555: 219) การเลือกใชคําวา Lugano ในชื่อ
โครงการอาคารชุดนี้ จึงสามารถสะทอนถึงความหรูหรามีระดับของโครงการอาคารชุดและความ
หรูหรามีระดับในการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยได 
ตัวอยางที่ 2 

Champ Elysees Avenue Condominium 
(โครงการอาคารชุด ฌ็องเซลิเซ อเวนิว) 

 

จากตัวอยางชื่อโครงการอาคารชุดนี้ เลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อถึงความเปน
ตะวันตกในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด คําวา Champ Elysees (ฌ็องเซลิเซ) หมายถึง ถนนสาย
หนึ่งในประเทศฝรั่งเศส ซึ่งเปนถนนที่มีชื่อเสียงในดานของความงดงามทางศิลปะและสถาปตยกรรม
ของอาคารบานเรือนแบบประเทศฝรั่งเศสที่มีความหรูหรามีระดับ (อดิศักดิ์ จันทรดวง. 2544: 108) 
การเลือกใชคําวา Champ Elysees ในชื่อโครงการอาคารชุดนี้ จึงสามารถสะทอนถึงความหรูหรามี
ระดับของโครงการอาคารชุดและความหรูหรามีระดับในการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยได 
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ตาราง 5 แสดงตัวอยางคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความเปนตะวันตกในการตั้งชื่อ
โครงการอาคารชุด 

 

ตัวอยางคําภาษาตางประเทศ ความหมาย 
France 
Champ Elysees 
Knightsbridge 
Kensington 
London 
Notting Hill 
Lugano 
Waterford 
Venice 
Monaco 

ชื่อประเทศฝรั่งเศส 
ชื่อถนนในเมืองปารีส ประเทศฝรั่งเศส 
ชื่อยานชุมชนในเมืองลอนดอน ประเทศอังกฤษ 
ชื่อยานชุมชนในเมืองลอนดอน ประเทศอังกฤษ 
ชื่อเมืองในประเทศอังกฤษ 
ชื่อเมืองในประเทศอังกฤษ 
ชื่อเมืองในประเทศสวิสเซอรแลนด 
ชื่อเมืองในประเทศไอรแลนด 
ชื่อเมืองในประเทศอิตาลี 
ชื่อนครรัฐในทวีปยุโรป 

 
สรุปไดวา การเลือกใชคําและกลุมคําในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพประกอบดวย 

การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความสะดวกสบาย การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความทันสมัย 
การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความมีอิสระ การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความหรูหรามี
ระดบั การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปนธรรมชาติ การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความ
เปนตัวของตัวเอง และการเลือกใชคําภาษาตางประเทศในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด กลวิธีทาง
ภาษาดังกลาวนอกจากจะสามารถชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจการตัดสินใจซื้อ
อาคารชุดไดแลว ยังมีสวนในการสื่อความหมายที่สามารถสรางและสะทอนมุมมองความคิดดาน
รูปแบบการใชชีวิตบางประการที่โฆษณาอาคารชุดตองการสื่อสารและนําเสนอไปถึงผูบริโภคให
ชัดเจนยิ่งขึ้น 

 

2. การใชคําถามเชิงวาทศิลป (Rhetorical question) 
คําถามเชิงวาทศิลป คือ การตั้งคําถามโดยไมตองการคําตอบ เพราะคําตอบนั้นเปนที่รูกัน

อยูแลว แตเปนการถามเพื่อตองการมุงเนนเน้ือความที่ตองการสื่อสารใหชัดเจนยิ่งขึ้น ดวยการตั้ง
เปนคําถามที่ไมตองการคําตอบ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือตองการใหผูรับสารไดหยุดคิดและตระหนัก
ถึงในสิ่งที่ผูสงสารถาม ซึ่งเน้ือความที่ตองการเนนอาจเปนเนื้อความสําคัญหรือเปนอารมณความรูสึก
อยางใดอยางหนึ่ง (สมเกียรติ รักษมณี. 2551: 96-97) 
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การใชคําถามเชิงวาทศิลป ยังเปนกลวิธีทางภาษาประเภทหนึ่งที่โฆษณานํามาใชเพ่ือทํา
ใหผูบริโภคเกิดการฉุกคิดและตระหนักถึงสิ่งที่ผูผลิตโฆษณาไดถาม โดยผูผลิตโฆษณาคาดหวังไว
แลววาคําตอบที่ไดมาจากผูบริโภคจะสอดคลองหรือตรงตามสิ่งที่ผูผลิตโฆษณาไดคิดไว (วุฒินันท 
แกวจันทรเกตุ. 2553: 106) ซึ่งการใชคําถามในลักษณะดังกลาวเปนการชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ ดวยคําตอบอยางใดอยางหนึ่งที่ผูผลิตโฆษณาไดคิดไว
แลว 

จากการศึกษาโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ผูวิจัยพบวาผูผลิตโฆษณามีการเลือกใช
คําถามเชิงวาทศิลปเพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดการฉุกคิดถึงการใชชีวิตในอาคารชุดที่โฆษณาไดนําเสนอ 
โดยผูผลิตโฆษณาไดกําหนดทิศทางคําตอบ เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดความเห็น
สอดคลองกับสิ่งที่ผูผลิตโฆษณาไดคิดไวแลว จนอาจนําไปสูการตัดสินใจซื้ออาคารชุดได ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 1 

จะดีสักแคไหน ถามีคอนโดติดรถไฟฟาสักหอง 
(โครงการอาคารชุด ชีวาทัย) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาไดใชคําถามเชิงวาทศิลปวา “จะดีสักแคไหน
ถามีคอนโดติดรถไฟฟาสักหอง” เพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดการฉุกคิดกับถึงความสะดวกสบายของการ
ใชชีวิตจากการไดอยูอาคารชุดติดรถไฟฟา การใชคําถามในขอความโฆษณานี้จึงไมไดเปนการถาม
เพ่ือตองการคําตอบจากผูบริโภค เน่ืองจากผูผลิตโฆษณาไดชี้นําและยืนยันคําตอบใหแกผูบริโภค
แลววา การมีอาคารชุดติดรถไฟฟาสักหองน้ันดีแนนอน เพราะรถไฟฟาเปนระบบขนสงมวลชนใน
เมืองที่สะดวกรวดเร็ว การไดเปนเจาของและไดอยูอาศัยในอาคารชุดที่มีทําเลที่ตั้งโครงการใกลกับ
รถไฟฟา จึงชวยอํานวยความสะดวกสบายในการเดินทางใหแกผูบริโภคได ทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่
สะดวกสบายขึ้น 

 
ตัวอยางที่ 2 

 จะดีแคไหน หากไดอยูอาศัยในคอนโดมิเนียมติดสถานีรถไฟฟา พรอมยกความ
สะดวกสบายดวยคอมมิวนิตีมอลลมามอบใหคุณเพียงแคกาว 

(โครงการอาคารชุด เซ็นทริค) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาใชคําถามเชิงวาทศิลปวา “จะดีแคไหนหากได
อยูอาศัยในคอนโดมิเนียมติดสถานีรถไฟฟา พรอมยกความสะดวกสบายดวยคอมมิวนิตีมอลลมา
มอบใหคุณเพียงแคกาว” เพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดการฉุกคิดกับถึงความสะดวกสบายของการใชชีวิต
จากการอยูอาคารชุด การใชคําถามในขอความโฆษณานี้จึงไมไดเปนการถามเพื่อตองการคําตอบ
จากผูบริโภค เน่ืองจากผูผลิตโฆษณาไดชี้นําและยืนยันคําตอบใหแกผูบริโภคแลววา การอยู
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โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่สะดวกสบายขึ้นแนนอน เพราะโครงการอาคาร
ชุดดังกลาวมีทําเลที่ตั้งใกลกับสถานีรถไฟฟาและศูนยการคาชุมชนที่ทันสมัย (คอมมิวนิตี้มอลล) ซึ่ง
จะชวยอํานวยความสะดวกสบายในการเดินทางและการใชชีวิตใหแกผูบริโภคได  

 
ตัวอยางที่ 3 

จะสะดวกแคไหน...ถาพื้นที่ความสุขของคุณอยูใจกลางเมือง ความสุขที่เต็มเปยม ในทําเล
ศักยภาพของกรุงเทพฯ ดวยคอนโดคุณภาพที่เติมเต็มความสุขดวยพื้นที่สีเขียวกวา 30% และ
เหนือกวาดวยสนามฟุตบอล Happy FC พรอมสปอรตคลับ สระวายน้ํา ฟตเนส ซาวนา 

 
(โครงการอาคารชุด แฮปป) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาใชคําถามเชิงวาทศิลปวา “จะสะดวกแคไหน...
ถาพื้นที่ความสุขของคุณอยูใจกลางเมือง” เพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดการฉุกคิดถึงความสะดวกสบาย
และความสุขของการใชชีวิตจากการอยูอาคารชุดใจกลางเมือง การใชคําถามในขอความโฆษณานี้จึง
ไมไดเปนการถามเพื่อตองการคําตอบจากผูบริโภค เน่ืองจากผูผลิตโฆษณาไดชี้นําและยืนยัน
คําตอบใหแกผูบริโภคแลววา การไดใชชีวิตอยูใจกลางเมืองจะทําใหชีวิตสะดวกสบายมีความสุข
แนนอน โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจึงเปนอาคารชุดที่มีทําเลที่ตั้งโครงการอยูใจกลางเมือง ซึ่งจะ
ชวยอํานวยความสะดวกสบายในการใชชีวิตใหแกผูบริโภค พรอมทั้งเติมเต็มความสุขในการใชชีวิต
ของผูบริโภคดวยความเปนธรรมชาติจากพื้นที่เขียวและสถานที่ทํากิจกรรมดานกีฬาตาง ๆ ที่ครบ
ครันภายในโครงการ เพ่ือใหผูบริโภคใชชีวิตเมืองไดอยางสะดวกสบายและมีความสุขมากขึ้น 

 
ตัวอยางที่ 4 

ทําไมตองทําใหชีวิตวุนวาย ในเม่ือคุณสามารถเลือกใชชีวิตไดแบบสบาย ๆ  
(โครงการอาคารชุด เดอะ พารค แอท ประชาชืน่) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาใชคําถามเชิงวาทศิลปวา “ทําไมตองทําให
ชีวิตวุนวาย ในเม่ือคุณสามารถเลือกใชชีวิตไดแบบสบาย ๆ” เพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดการฉุกคิดถึง
ความวุนวายของการใชชีวิต การใชคําถามในขอความโฆษณานี้จึงไมไดเปนการถามเพื่อตองการ
คําตอบจากผูบริโภค เน่ืองจากผูผลิตโฆษณาไดชี้นําและยืนยันคําตอบใหแกผูบริโภคแลววา ความ
วุนวายเปนสาเหตุที่ทําใหการใชชีวิตไมสะดวกสบายและผูบริโภคสามารถเลือกใชชีวิตแบบสบาย ๆ 
โดยปราศจากความวุนวายได ดวยการตัดสินใจเลือกอยูโครงการอาคารชุดที่โฆษณาไดนําเสนอ ซึ่ง
จะชวยใหผูบริโภคใชชีวิตไดอยางสะดวกสบายและปราศจากความวุนวายแนนอน 
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ตัวอยางที่ 5 

จะมีความสุขเพียงใด ถาไดอยูอาศัยทามกลางโอโซนบริสุทธิ์จากสวนพรรณไมยืนตนขนาด
ใหญ ที่ศุภาลัย เวลลิงตัน ปลอดโปรงดวยพ้ืนที่เปดโลง 65 % และพ้ืนที่สีเขียวกวา 5,300 ตาราง
เมตร รับอากาศบริสุทธิ์จากตนไมใหญและไมพุมนานาพันธุ  

 (โครงการอาคารชุด ศุภาลัย เวลลิงตัน) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาใชคําถามเชิงวาทศิลปวา “จะมีความสุข
เพียงใด ถาไดอยูอาศัยทามกลางโอโซนบริสุทธิ์จากสวนพรรณไมยืนตนขนาดใหญ” เพ่ือทําให
ผูบริโภคเกิดการฉุกคิดถึงความสุขในการใชชีวิตที่จะไดรับจากการอยูอาคารชุด การใชคําถามใน
ขอความโฆษณานี้จึงไมไดเปนการถามเพื่อตองการคําตอบจากผูบริโภค เน่ืองจากผูผลิตโฆษณาได
ชี้นําและยืนยันคําตอบใหแกผูบริโภคแลววา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีความสุขในการใช
ชีวิตแนนอน โดยโฆษณาไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณา
สามารถทําใหผูบริโภคมีความสุขในการใชชีวิตไดดวยความใกลชิดธรรมชาติ จากพื้นที่เปดโลง
เพ่ือใหผูบริโภคที่อยูอาศัยภายในโครงการเกิดความรูสึกปลอดโปรงและไมอึดอัด พรอมทั้งพื้นที่สี
เขียวจากสวนพรรณไมยืนตนขนาดใหญที่มอบอากาศบริสุทธิ์ใหแกผูบริโภค เพ่ือเติมเต็มความสุขใน
การใชชีวิตของผูบริโภคไดมากขึ้น  

จากกลวิธีการใชคําถามเชิงวาทศิลปขางตนจะเห็นไดวา คําถามเชิงวาทศิลปที่ผูผลิต
โฆษณาเลือกนํามาใชในการสื่อสารกับผูบริโภคน้ัน ทําใหผูบริโภคเกิดการฉุกคิดถึงสิ่งที่โฆษณาได
นําเสนอและไดกําหนดคําตอบใหแกผูบริโภคแลววา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่
สะดวกสบายและมีความสุขไดอยางแนนอน การเลือกใชคําถามในลักษณะดังกลาวจึงสามารถชี้นํา
และโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซื้ออาคารชุดได  

 

3. การใชคําแสดงทัศนภาวะ (Modality) 
ฮารเดน (ชนกพร พัวพัฒนกุล. 2556: 117; อางอิงจาก Harden, Deutsche Morphologie, 

2009) กลาววา ทัศนภาวะ (Modality) หมายถึง การเสริมขอมูลของผูพูดเขาไปในขอมูลที่กลาวเพ่ือ
เปนการประเมินหรือวินิจฉัยถอยคําที่กลาวออกมา หรืออาจกลาวไดวาเปนการใสทัศนะของผูพูดเขา
ไปในถอยคําที่กลาว เพื่อเปนการประเมินความเปนจริงหรือโอกาสในการเปนจริงของถอยคําที่กลาว 
โดยทัศนภาวะแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ ทัศนภาวะที่เกี่ยวของกับระดับความรูที่มีของผูพูด 
(epistemic modality) ซึ่งหมายรวมเอามโนทัศนเกี่ยวกับการแสดงความเปนไปได ความนาจะเปน 
ระดับความมั่นใจ ตลอดจนการบงบอกขอมูลหรือแหลงที่มาของความรูเขาไวดวยกัน กับอีกประเภท
หน่ึง คือ ทัศนภาวะที่เกี่ยวของกับภาระหนาที่และความผูกพันของผูพูด (deontic modality) ซึ่งใช
สื่อมโนทัศนความจําเปน การอนุญาต ความสามารถและความตองการ 
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ในทางไวยากรณนั้นมีเครื่องมือทางภาษาหลากหลายที่ใชในการสื่อหรือบงชี้ทัศนภาวะ 
โดยเฉพาะการเลือกใชคําแสดงทัศนภาวะ ดังที่ ซิมปสันส (คชาธิป พาณิชตระกูล. 2556: 130; 
อางอิงจาก Simpson, Language Ideology and Point of View, 1993) ไดอธิบายวา การสื่อทัศนะ
ภาวะสามารถทําไดโดยการเลือกใชคําแสดงทัศนภาวะตาง ๆ อาทิ การใชคําคุณศัพทและคําวิเศษณ 
เชน คําวา นาจะเปน, อาจจะเปน, ทาทาง, แนนอน เปนตน การใชคําแสดงทัศนคติที่ตองการการ
พิสูจน เชน คําวา เชื่อวา, คิดวา, สงสัยวา, รูวา เปนตน หรือการใชคํากริยาชวยตาง ๆ (modal 
verbs) เชน คําวา ตอง, ได, จะ...ได เปนตน อยางไรก็ตาม คําที่แสดงทัศนภาวะเหลานี้จะมี
ความสัมพันธดานวากยสัมพันธกับคํากริยาซึ่งแสดงความหมายเกี่ยวกับการกระทําในประโยค      
ในฐานะสวนขยายที่แสดงเจตคติที่เกี่ยวของกับความหมายของคํากริยานั้น ดังน้ัน คําแสดงทัศนภา
วะจึงไมไดแสดงความหมายเกี่ยวกับเจตคติหรือความคิดเห็นไดเพียงลําพัง แตตองอาศัยความหมาย
ของคํากริยาในประโยคนั้น ๆ รวมดวย 

จากการศึกษาขอมูลโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ผูวิจัยพบวาผูผลิตโฆษณามีการใช
คําแสดงทัศนภาวะ เชน คําวา ตอง เชื่อวา ยอม นาจะ คง ขืน...จะ เปนกลวิธีทางภาษาในการแสดง
ความคิดเห็นหรือทัศนะของผูผลิตโฆษณา เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการเชื่อและคลอย
ตามในความคิดเห็นหรือทัศนะที่ผูผลิตโฆษณาไดนําเสนอ จนอาจนําไปสูการตัดสินใจซ้ืออาคารชุด
ได ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 1 

ชีวิตอินเทรนด...ตองติดอินเตอรเชนทเทานั้น 
(โครงการอาคารชุด เดอะ ทรี อินเตอรเชนท) 

 
จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําแสดงทัศนภาวะเพื่อแสดงความ

คิดเห็นหรือทัศนะดวยคําวา ตอง ซึ่งเปนคํากริยาชวยแสดงความแนใจ (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 
468) ในขอความ “ชีวิตอินเทรนด...ตองติดอินเตอรเชนทเทานั้น” การใชคําวา ตอง ในที่นี้เปนการ
แสดงความเชื่อม่ันในความคิดเห็นหรือทัศนะที่ผูผลิตโฆษณานํามาใชเพ่ือชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภคใหเชื่อวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาสามารถทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่ทันสมัยไมตกกระแส 
จากคําวา อินเทรนด หมายถึง ทันสมัยหรืออยูในกระแสนิยม (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 910) 
ดังน้ันหากผูบริโภคปรารถนาจะมีชีวิตที่ทันสมัยก็ตองเลือกอยูอาศัยอาคารชุดที่โฆษณาไดนําเสนอ 
 
ตัวอยางที่ 2 

ชีวิตตองมีอิสระที่จะปรับเปลี่ยน เราจึงดีไซนทั้งฟงกชั่นและรูปแบบของ IDEO MOBI ใน
ทุกยูนิตใหตอบสนองการใชงานสูงสุดทุกตารางนิ้ว ดวยรูปแบบ Mobi Modular ดวยการใชพ้ืนที่
อยางเต็มประสิทธิภาพผสมผสานกับ Smart Furniture ที่ใหคุณปรับเปลี่ยนไดตลอดเวลา 

(โครงการอาคารชุด ไอดีโอ โมบิ) 
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จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําแสดงทัศนภาวะเพื่อแสดงความ
คิดเห็นหรือทัศนะดวยคําวา ตอง ซึ่งเปนคํากริยาชวยแสดงความแนใจ (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 
468) ในขอความ “ชีวิตตองมีอิสระที่จะปรับเปลี่ยน” การใชคําวา ตอง ในที่นี้เปนการแสดงความ
เชื่อม่ันในความคิดเห็นหรือทัศนะที่ผูผลิตโฆษณานํามาใชเพ่ือชี้นําและโนมนาวผูบริโภคใหเชื่อวา 
การใชชีวิตตองมีอิสระในการปรับเปลี่ยนไดอยางที่ตองการ โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจึงออกแบบ
หองพักของโครงการเพื่อใหผูบริโภคสามารถปรับเปลี่ยนการใชชีวิตไดอยางอิสระตามที่ตองการ 
ดวยพื้นที่ใชสอยที่สามารถใชงานไดอยางเต็มประสิทธิภาพพรอมเครื่องใชในครัวเรือนที่ไดรับการ
ออกแบบอยางชาญฉลาด เพ่ือตอบสนองการใชชีวิตที่มีอิสระใหแกผูบริโภคไดตลอดเวลา 

 
ตัวอยางที่ 3 

เราเชื่อวาคุณภาพชีวิตที่ดีเร่ิมตนไดจากเพียงจุดเริ่มตนเล็กๆ Tree Condo จึงสรางที่อยู
อาศัยที่บรรจุคุณภาพซึ่งเราคัดสรรไวในทุกๆรายละเอียด ดวยจุดเดนจากแรงบันดาลใจแหง
ธรรมชาติที่ทําใหทุกสเปซบนพื้นที่ของโครงการ ทั้ง 454 ตารางวา ถูกเติมเต็มดวยคุณภาพเพื่อชีวิต
คุณ 

(โครงการอาคารชุด ทรี คอนโด) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําแสดงทัศนภาวะเพื่อแสดงความ
คิดเห็นหรือทัศนะดวยคําวา เชื่อวา ซึ่งคําวา เชื่อ หมายถึง เห็นตามดวย (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 
390) ในขอความ “เราเชื่อวาคุณภาพชีวิตที่ดีเริ่มตนไดจากเพียงจุดเริ่มตนเล็กๆ” การใชคําวา เชื่อวา 
ในที่นี่เปนการแสดงความเชื่อม่ันในความคิดเห็นหรือทัศนะของผูผลิตโฆษณา โดยผูผลิตโฆษณามี
ความมั่นใจวาผูบริโภคจะเห็นตามดวย ในความคิดเห็นหรือทัศนะที่ผูผลิตโฆษณานํามาใชเพ่ือชี้นํา
และโนมนาวใจผูบริโภคใหเชื่อวา จุดเริ่มตนเพียงจุดเล็ก ๆ ก็สามารถสรางคุณภาพชีวิตที่ดีได ซึ่ง
จุดเริ่มตนที่โฆษณากลาวถึง คือ ความพิถีพิถันในการออกแบบอาคารชุดของทางโครงการที่คํานึงถึง
ความมีคุณภาพในทุก ๆ รายละเอียด ทําใหทุกพื้นที่ภายในโครงการเต็มไปดวยความมีคุณภาพ
เพ่ือใหผูบริโภคที่อยูอาศัยมีคุณภาพชีวิตที่ดี 

 
ตัวอยางที่ 4 

เราเชื่อวาการใหคือจุดเริ่มตนของความสุข พลัม คอนโด ใหคุณไดมากกวาแบบไมมีใคร
กลาให 

(โครงการอาคารชุด พลัม คอนโด) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําแสดงทัศนภาวะเพื่อแสดงความ
คิดเห็นหรือทัศนะดวยคําวา เชื่อวา ซึ่งคําวา เชื่อ หมายถึง เห็นตามดวย (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 
390) ในขอความ “เราเชื่อวาการใหคือจุดเริ่มตนของความสุข”การใชคําวา เชื่อวา ในที่นี่เปนการ
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แสดงความเชื่อม่ันในความคิดเห็นหรือทัศนะของผูผลิตโฆษณา โดยผูผลิตโฆษณามีความมั่นใจวา
ผูบริโภคจะเห็นตามดวย ในความคิดเห็นหรือทัศนะที่ผูผลิตโฆษณานํามาใชเพ่ือชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภคใหเชื่อวา จุดเริ่มตนของความสุขในการใชชีวิตน้ันเริ่มตนมาจากการให โครงการอาคารชุดที่
โฆษณาจึงเปนที่อยูอาศัยที่ใหความสุขแกผูบริโภคไดมากกวาอยางที่โครงการอื่น ๆ ก็ใหไมได 
เพ่ือใหผูบริโภคมีความสุขในการใชชีวิตมากยิ่งขึ้น 
ตัวอยางที่ 5 

ไมวาใครก็อยากมีที่อยูอาศัยในเมือง ยิ่งทําเลแถว ๆ สีลม ศาลาแดงดวยแลว เชื่อวาใคร ๆ 
ก็อยากจับจองเปนเจาของ 

(โครงการอาคารชุด ศาลาแดง เรสซิเดนส) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําแสดงทัศนภาวะเพื่อแสดงความ
คิดเห็นหรือทัศนะดวยคําวา เชื่อวา ซึ่งคําวา เชื่อ หมายถึง เห็นตามดวย (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 
390) ในขอความ “ไมวาใครก็อยากมีที่อยูอาศัยในเมือง ยิ่งทําเลแถว ๆ สีลม ศาลาแดงดวยแลว เชื่อ
วา  ใคร ๆ ก็อยากจับจองเปนเจาของ” การใชคําวา เชื่อวา ในที่นี่เปนการแสดงความเชื่อม่ันใน
ความคิดเห็นหรือทัศนะของผูผลิตโฆษณา โดยผูผลิตโฆษณามีความมั่นใจวาผูบริโภคจะเห็นตาม
ดวย ในความคิดเห็นหรือทัศนะที่ผูผลิตโฆษณานํามาใชเพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเชื่อวา 
ใคร ๆ ก็ลวนตองการมีที่อยูอาศัยในเมือง โดยเฉพาะทําเลที่ตั้งของโครงการอาคารชุดที่โฆษณาซึ่ง
ตั้งอยูใจกลางเมือง ซึ่งใคร ๆ ก็ปรารถนาจะเปนเจาของเพราะเปนทําเลในเมืองที่มีมูลคาสูงและราย
ลอมดวยสิ่งอํานวยความสะดวกสบายตาง ๆ  การไดเปนเจาของอาคารชุดที่โฆษณาจึงทําใหการใช
ชีวิตเมืองของผูบริโภคมีความสะดวกสบายและมีระดับ 
 
ตัวอยางที่ 6 

ที่อยูอาศัยยอมสะทอนรสนิยมของผูอยูอาศัยไดอยางชัดเจน และในวันน้ีเรายินดีที่จะนําทุก
ทานไปสัมผัสกับโครงการ The Address สุขุมวิท 28 ที่ไดรับแรงบันดาลใจในการสรางสรรคเพ่ือให
ทุกพื้นที่สะทอนรสนิยมอันหรูหราเปนเอกลักษณหนึ่งเดียวทามกลางมหานครใหญ 

(โครงการอาคารชุด ดิ แอดเดรส) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําแสดงทัศนภาวะเพื่อแสดงความ
คิดเห็นหรือทัศนะดวยคําวา ยอม ซึ่งเปนคํากริยาชวยแสดงวาเปนไปตามปกติตามธรรมดาหรือเปน
สามัญทั่ว ๆ ไป (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 942) ในขอความ “ที่อยูอาศัยยอมสะทอนรสนิยมของผู
อยูอาศัยไดอยางชัดเจน” การใชคําวา ยอม ในที่นี้เปนการแสดงความเชื่อม่ันในความคิดเห็นหรือ
ทัศนะที่ผูผลิตโฆษณานํามาใชเพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเชื่อวาจะมีความเปนไปเชนน้ัน คือ 
ที่อยูอาศัยเปนสิ่งที่สามารถบงบอกถึงความนิยมชมชอบและความพึงพอใจของผูอยูอาศัยได ดังน้ัน 
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โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจึงออกแบบและสรางสรรคใหทุกพื้นที่ของโครงการสามารถสะทอนการ
ใชชีวิตเมืองที่หรูหรามีระดับของผูบริโภคได 

 
ตัวอยางที่ 7 

ดวยศักยภาพของทําเลที่ตั้งโครงการ The Room ตากสิน-สาทร นาจะเปนอีกโครงการที่
สนองตอบทุก ๆ อณูของคนที่ชื่นชอบการอยูอาศัยสไตลตนเมืองอยางเปนสัดสวนลงตัว ภายใต
แนวคิด The Green Residential ที่จะทําใหคุณไดอยูทามกลางธรรมชาติกลางใจเมือง 

(โครงการอาคารชุด เดอะ รูม) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําทัศนภาวะเพื่อแสดงความคิดเห็น
หรือทัศนะดวยคําวา นาจะ ซึ่งคําวา นา หมายถึง ควร เชน นาจะทําอยางนั้น, นาจะเปนอยางนี้ 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 617) ในขอความ “The Room ตากสิน-สาทร นาจะเปนอีกโครงการที่
สนองตอบทุก ๆ อณูของคนที่ชื่นชอบการอยูอาศัยสไตลตนเมืองอยางเปนสัดสวนลงตัว” การใชคํา
วา นาจะ ในที่นี้เปนการประเมินถึงความเปนไปไดในความคิดเห็นหรือทัศนะที่ผูผลิตโฆษณา
นํามาใชเพ่ือชี้นําและโนมนาวผูบริโภคใหเชื่อวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาเปนที่อยูอาศัยที่
สามารถตอบสนองการใชชีวิตของผูบริโภคที่ชื่นชอบการใชชีวิตเมืองไดอยางลงตัว ดวยทําเลที่ตั้ง
โครงการที่มีศักยภาพใจกลางเมือง ภายใตการออกแบบในแนวคิดที่พักอาศัยแบบใกลชิดธรรมชาติ 
เพ่ือใหผูบริโภคใชชีวิตเมืองไดอยางใกลชิดธรรมชาติมากขึ้น 

 
ตัวอยางที่ 8 

ขืนชักชาจะตกขบวนรถไฟฟา BTS สวนตอขยาย บนทําเลศักยภาพที่เชื่อมตอชีวิตนอก
เมืองใหเขาสูใจกลางเมืองไดอยางรวดเร็ว ดวยทําเลใกลรถไฟฟา จะเขาเมืองไปทํางาน กลับบาน 
เที่ยวพักผอน ไปที่ไหน ๆ ก็เดินทางไดสะดวกสบายขึ้น กับทั้ง 3 โครงการในโซนสุขุมวิทที่คุณไม
ควรพลาด เก็บกระเปาแลวออกมาใชชีวิตแบบ i ที่ไอคอนโด 

(โครงการอาคารชุด ไอ) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําแสดงทัศนภาวะเพื่อแสดงความ
คิดเห็นหรือทัศนะดวยคําวา ขืน...จะ ซึ่งเปนคํากริยาชวย ในขอความ “ขืนชักชาจะตกขบวนรถไฟฟา 
BTS สวนตอขยาย” การใชคําวา ขืน...จะ ในที่นี้แสดงการบงชี้ถึงความคิดเห็นหรือทัศนะที่ผูผลิต
โฆษณานํามาใชเพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเชื่อวา ถาหากผูบริโภคไมรีบตัดสินใจซื้ออาคาร
ชุดที่โฆษณา จะทําใหผูบริโภคพลาดการไดใชชีวิตที่สะดวกสบายในโครงการอาคารชุดที่มีทําเลที่ตั้ง
โครงการใกลสถานีรถไฟฟาสวนตอขยาย ซึ่งเปนทําเลที่มีศักยภาพในการเดินทางที่จะชวยอํานวย
ความสะดวกสบายในการใชชีวิตเมืองของผูบริโภค และทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่สะดวกสบายมาก
ยิ่งขึ้น ทั้งการเดินไปทํางาน การเดินทางกลับบานและการเที่ยวพักผอน  
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4. การใชโครงสรางแสดงความสมัพันธแบบเปนเหตุผล (Reasoning) 
การใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปนเหตุผล ในงานวิจัยนี้ หมายถึง การใชถอยคํา

ในลักษณะที่เปนการแสดงใหเห็นถึงเหตุผลดวยโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปนเหตุผล 
กลาวคือ ถอยคําในลักษณะดังกลาวจะมีโครงสรางที่ประกอบไปดวยเนื้อความ 2 สวน คือ สวน
เน้ือความที่กลาวถึงเหตุและสวนเน้ือความที่กลาวถึงผล ซึ่งเน้ือความทั้งสองสวนจะมีความสัมพันธ
แบบเปนเหตุเปนผลกัน และจะปรากฏการใชคําเชื่อมระหวางเน้ือความสวนที่เปนเหตุและเนื้อความ
สวนที่เปนผล คือ คําวา เพราะ ซึ่งทําหนาที่เปนคําเชื่อมบอกเหตุ (นววรรณ พันธุเมธา. 2554: 99)  

จากการศึกษาโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ผูวิจัยพบวาผูผลิตโฆษณามีการใช
โครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปนเหตุผลในการแสดงเหตุผลของผูผลิตโฆษณา เพ่ือสนับสนุน
เหตุผลในการซื้ออาคารชุดใหแกผูบริโภค ดวยการชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา อาคารชุด
สามารถตอบสนองการชีวิตในแบบที่โฆษณานําเสนอผานการแสดงใหเห็นถึงเหตุผล ซึ่งเหตุผลที่
โฆษณากลาวนั้นอาจทําใหผูบริโภคเกิดการเชื่อถือและคลอยตามจนนําไปสูการตัดสินใจซื้ออาคาร
ชุดได ดังตัวอยาง  
 
ตัวอยางที่ 1 

เพราะคนเมืองที่ชอบชีวิตอิสระ มีไลฟสไตลที่เปนของตัวเอง กับกาวจังหวะชีวิตคนเมืองใน
สไตลที่เปนคุณกับ แอสเซนท คอนโดมิเนียมแบบโลวไรส ตอบโจทยคนรักชีวิตอิสระ 

(โครงการอาคารชุด แอสเซนท) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาไดใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปน
เหตุผล โดยปรากฏการใชคําเชื่อมที่แสดงเหตุผล คือ คําวา เพราะ ในเน้ือความแสดงสวนที่เปนเหตุ
วา “เพราะคนเมืองที่ชอบชีวิตอิสระ มีไลฟสไตลที่เปนของตัวเอง” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา คนเมือง
คือคนที่ชื่นชอบการใชชีวิตที่มีอิสระและมีความเปนตัวของตัวเอง ดังน้ันโครงการอาคารชุดที่โฆษณา
จึงเปนที่อยูอาศัยที่ไดรับการออกแบบมาเพื่อใหตอบสนองรูปแบบการใชชีวิตของคนเมืองในลักษณะ
ดังกลาวได จากเนื้อความแสดงสวนที่เปนผลวา “แอสเซนท คอนโดมิเนียมแบบโลวไรส ตอบโจทย
คนรักชีวิตอิสระ” การใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปนเหตุผลในบริบทของขอความโฆษณา
นี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคมีอิสระ
ในการใชชีวิตเมืองในแบบที่เปนตัวของตัวเองไดอยางที่ตองการ 
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ตัวอยางที่ 2 
เพราะการเดินทางที่สะดวกสบายคือความตองการของคนอยากมีบานทุกคน The Room 

สุขุมวิท 69 คอนโดคุณภาพจาก LH จึงคํานึงถึงการเดินทางและคุณภาพของผูพักอาศัย ดวยทําเล
ศักยภาพติดถนนใหญ เพียง 100 เมตรจาก BTS พระโขนง อีกทั้งยังสามารถเชื่อมตอกับทางดวน
รามอินทรา-อาจณรงค และทางดวนพระราม 4 รายลอมดวยสิ่งอํานวยความสะดวกครบครัน 

(โครงการอาคารชุด เดอะ รูม) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาไดใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปน
เหตุผล โดยปรากฏการใชคําเชื่อมที่แสดงเหตุผล คือ คําวา เพราะ ในเน้ือความแสดงสวนที่เปนเหตุ
วา “เพราะการเดินทางที่สะดวกสบายคือความตองการของคนอยากมีบานทุกคน” เพ่ือสื่อให
ผูบริโภคเห็นวา ความสะดวกสบายในการเดินทางคือความประสงคของคนที่ปรารถนาจะมีบาน 
ดังนั้นโครงการอาคารชุดที่โฆษณาจึงใหความสําคัญกับความสะดวกสบายในการเดินทางและ
คุณภาพการใชชีวิตของผูบริโภค จากเนื้อความแสดงสวนที่เปนผลวา “The Room สุขุมวิท 69 
คอนโดคุณภาพจาก LH จึงคํานึงถึงการเดินทางและคุณภาพของผูพักอาศัย” การใชโครงสรางแสดง
ความสัมพันธแบบเปนเหตุผลในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคให
เห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคมีความสะดวกสบายในการใชชีวิตมากขึ้น ดวย
ทําเลที่ตั้งของโครงการที่มีศักยภาพในการเดินทาง 

 
ตัวอยางที่ 3 

เพราะไลฟสไตลทุกวันน้ี ทําใหเรามีกิจกรรมความสุขเยอะเปนพิเศษ คอนโดมิเนียมพื้น
ที่สุดจํากัดทั่วไป จึงกลายเปนขอจํากัดไปเสียทุกสิ่ง แตไมใชที่วิลลา อโศก คอนโดมิเนียม เราคิดเผื่อ
ดวยขนาดพื้นที่หองที่ใหญไมจํากัดความสุขของทุกกิจกรรมในครอบครัว พรอมดวยเฟอรนิเจอร
ดีไซนพิเศษที่รองรับขาวของมากมายอยางเปนระเบียบ 

(โครงการอาคารชุด วิลลา อโศก) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาไดใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปน
เหตุผล  โดยปรากฏการใชคําเชื่อมที่แสดงเหตุผล คือ คําวา เพราะ ในเน้ือความแสดงสวนที่เปนเหตุ
วา “เพราะไลฟสไตลทุกวันน้ี ทําใหเรามีกิจกรรมความสุขเยอะเปนพิเศษ คอนโดมิเนียมพ้ืนที่สุด
จํากัดทั่วไป จึงกลายเปนขอจํากัดไปเสียทุกสิ่ง” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา ดวยรูปแบบการใชชีวิต
ของคนเราในปจจุบันทําใหผูบริโภคมีกิจกรรมในการใชชีวิตใหมีความสุขมากเปนพิเศษ อาคารชุดที่
มีพ้ืนที่จํากัดโดยทั่วไปจึงไมสามารถรองรับกิจกรรมความสุขในการใชชีวิตของผูบริโภคไดอยาง
เต็มที่ ดังน้ันโครงการอาคารชุดที่โฆษณาจึงไดรับการออกแบบหองพักใหสามารถรองรับกิจกรรมใน
การใชชีวิตของผูบริโภคไดมากขึ้น ดวยพ้ืนที่ใชสอยที่กวางขวาง พรอมดวยเครื่องใชในครัวเรือนที่
ไดรับการออกแบบมาเปนพิเศษเพื่อรองรับการจัดเก็บสิ่งของตาง ๆ ภายในหองพักไดอยางเปน
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ระเบียบ จากเนื้อความแสดงสวนที่เปนผลวา “วิลลา อโศก คอนโดมิเนียม เราคิดเผื่อดวยขนาดพื้นที่
หองที่ใหญไมจํากัดความสุขของทุกกิจกรรมในครอบครัว พรอมดวยเฟอรนิเจอรดีไซนพิเศษที่รองรับ
ขาวของมากมายอยางเปนระเบียบ” การโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปนเหตุผลในบริบทของ
ขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําให
ผูบริโภคมีความสุขในการใชชีวิตไดมากขึ้น 

 
ตัวอยางที่ 4 

เพราะคําวาใกลของแตละคนไมเทากัน ดังนั้นน่ีจึงเปนอีกหนึ่งจุดขายหนึ่งของอนันดาที่
ตั้งใจวางแบรนด “IDEO” ใหเปนคอนโดมิเนียมดีไซนทันสมัยสําหรับคนรุนใหมที่ตองการความ
สะดวกสบาย ดวยการวางกลยุทธใหมีโลเคชั่นใกลกับสถานีรถไฟฟาไมเกิน 200 เมตร เพ่ืออํานวย
ความสะดวกในเรื่องการเดินทาง 

(โครงการอาคารชุด ไอดีโอ คิว) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาไดใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปน
เหตุผล โดยปรากฏการใชคําเชื่อมที่แสดงเหตุผล คือ คําวา เพราะ ในเน้ือความแสดงสวนที่เปนเหตุ
วา “เพราะคําวาใกลของแตละคนไมเทากัน” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา ความรูสึกในเรื่องระยะทาง
ใกลไกลในการเดินทางของผูบริโภคแตละคนนั้นมีความแตกตางกันออกไป โดยเฉพาะคนรุนใหมที่
ตองการความสะดวกสบายในการเดินทาง ดังนั้นโครงการอาคารชุดที่โฆษณาจึงไดรับการจัดวาง
ตําแหนงที่ตั้งของโครงการใหอยูใกลกับสถานีรถไฟฟาในระยะทางที่ไมเกิน 200 เมตร เพ่ือใหอาคาร
ชุดดังกลาวเปนที่อยูอาศัยที่สามารถตอบสนองการเดินทางและการใชชีวิตที่สะดวกสบายใหแก
ผูบริโภคได จากเนื้อความแสดงสวนที่เปนผลวา “วางกลยุทธใหมีโลเคชั่นใกลกับสถานีรถไฟฟาไม
เกิน 200 เมตร เพ่ืออํานวยความสะดวกในเรื่องการเดินทาง” การใชโครงสรางแสดงความสัมพันธ
แบบเปนเหตุผลในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคาร
ชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคมีความสะดวกสบายในการใชชีวิตมากขึ้น 

 
ตัวอยางที่ 5 

สะทอนความเปนตัวคุณ เพราะคาแร็คเตอร เปนสิ่งที่จะบงบอกวาตัวตนของเราเปน
อยางไร การเลือกที่อยูอาศัยที่เหมาะกับคาแร็คเตอร ก็จะบงบอกความเปนตัวคุณเชนกัน สะทอน   
คาแร็คเตอรที่เต็มเปยมไปดวยชีวิตชีวาของคนเมือง เต็มที่ไดทั้งวันทํางาน และวันพักผอน ไปกับ
คอนโดมิเนียมที่เติมเต็มทุกความตองการของการอยูอาศัยในเมืองใหญ บนทําเลสุดพิเศษ สะดวก 
และเปนสวนตัว ตอบโจทยทุกไลฟสไตลไมมีใครเหมือน ดวยพ้ืนที่สีเขียวและธรรมชาติรอบดาน 

(โครงการอาคารชุด เดอะ เบส พารคเวสต) 
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จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาไดใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปน
เหตุผล โดยปรากฏการใชคําเชื่อมที่แสดงเหตุผล คือ คําวา เพราะ ในเน้ือความแสดงสวนที่เปนเหตุ
จากขอความวา “เพราะคาแร็คเตอร เปนสิ่งที่จะบงบอกวาตัวตนของเราเปนอยางไร การเลือกที่อยู
อาศัยที่เหมาะกับคาแร็คเตอร ก็จะบงบอกความเปนตัวคุณเชนกัน” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา คา
แร็คเตอร (Character) หมายถึง คุณลักษณะและอุปนิสัย (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 137) เปนสิ่ง
ที่สามารถบงบอกความเปนตัวตนของเราได เชนเดียวการเลือกที่อยูอาศัยใหเหมาะสมกับ
คุณลักษณะและอุปนิสัยของตนเองที่สามารถบงบอกถึงความเปนตัวตนของผูบริโภคได โครงการ
อาคารชุดที่โฆษณาจึงเปนที่อยูอาศัยที่ไดรับการออกแบบใหสะทอนความเปนตัวตนของผูบริโภคได 
จากเนื้อความแสดงสวนที่เปนผลวา “สะทอนคาแร็คเตอรที่เต็มเปยมไปดวยชีวิตชีวาของคนเมือง 
เต็มที่ไดทั้งวันทํางาน และวันพักผอน ไปกับคอนโดมิเนียมที่เติมเต็มทุกความตองการของการอยู
อาศัยในเมืองใหญ บนทําเลสุดพิเศษ สะดวก และเปนสวนตัว ตอบโจทยทุกไลฟสไตลไมมีใคร
เหมือน ดวยพ้ืนที่สีเขียวและธรรมชาติรอบดาน” การใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปน
เหตุผลในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดที่
โฆษณาคือที่อยูอาศัยที่สามารถสะทอนความเปนตัวตนในการใชชีวิตของผูบริโภคได ซึ่งตัวตนใน
ลักษณะดังกลาว คือ การใชชีวิตในแบบคนเมืองไดอยางแตกตางไมเหมือนใคร ดวยอาคารชุดที่ชวย
เติมเต็มทุกความตองการของการใชชีวิตเมือง ทั้งความสะดวกสบายในการเดินทางพรอมทั้งความ
ใกลชิดธรรมชาติจากพื้นที่สีเขียว เพ่ือใหผูบริโภคใชชีวิตเมืองไดอยางเต็มที่ทั้งในวันทํางานและใน
วันพักผอน  

จะเห็นไดวา การใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปนเหตุผล เปนกลวิธีทางภาษาที่
สามารถชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการเชื่อถือและคลอยตามในสิ่งที่โฆษณานําเสนอจนอาจ
นําไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการได ดวยการแสดงใหผูบริโภคเห็นถึงเหตุผลที่ผูบริโภคควร
ตัดสินใจซื้ออาคารชุด อยางไรก็ตามเหตุผลที่โฆษณาไดนําเสนอไปถึงผูบริโภคน้ันอาจเปนเหตุผลที่
ไมไดตั้งอยูบนพ้ืนฐานของความเปนจริงหรือเปนเหตุผลที่ไมอาจหาขอพิสูจนได เน่ืองจากเหตุผลที่
โฆษณาสรางขึ้นนั้นอาจเปนการพยายามทําใหผูบริโภคเชื่อวาเปนเหตุผล ซึ่งแทที่จริงแลวอาจเปน
เหตุผลที่ไมสมเหตุสมผล 

 

5. การอางถึง (Citation) 
การอางถึง คือ การกลาวอางขอเท็จจริง ขอสนับสนุนและแสดงใหเห็นหลักฐานที่ชัดเจน

เพ่ือสรางความนาเชื่อถือใหแกผูบริโภค (วุฒินันท แกวจันทรเกตุ. 2553: 90) ซึ่งในงานวิจัยนี้
หมายถึง การเลือกใชถอยคําในลักษณะที่เปนการกลาวอางขอเท็จจริงหรือคําพูดของบุคคล เพ่ือชี้นํา
และโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการเชื่อถือและคลอยตามในสิ่งที่ผูผลิตโฆษณาไดนํามาอางถึง จนอาจ
นําไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการได จากการศึกษาโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ผูวิจัย
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พบวาผูผลิตโฆษณาใชการอางถึง 2 ประเภท ไดแก การอางถึงชื่อสถานที่ในประเทศตะวันตก และ
การอางถึงคําสัมภาษณของดาราหรือบุคคลผูมีชื่อเสียง ดังน้ี 

 
5.1 การอางถึงชื่อสถานที่ในประเทศตะวันตก  
การอางถึงชื่อสถานที่ในประเทศตะวันตก ในงานวิจัยนี้ คือ การนําชื่อสถานที่ตาง ๆ ใน

ประเทศตะวันตก เชน ชื่อยานชุมชน ชื่อเมืองหรือชื่อประเทศ มาอางถึงในโฆษณาอาคารชุด การ
เลือกนําชื่อสถานที่ในประเทศตะวันตกมาอางถึงในโฆษณาสามารถชวยยกระดับและสราง
ภาพลักษณที่หรูหรามีระดับใหแกสินคาและทําใหสินคาดูเปนสินคาระดับบน ทั้งยังสามารถสะทอน
ถึงความหรูหรามีระดับของผูบริโภคที่ใชสินคานั้น ๆ ได เน่ืองจากอารยธรรมตะวันตกนั้นถือเปน
ศูนยกลางของอารยธรรมที่มีวัฒนธรรมอันเกาแกและหลากหลายมากกวาที่อ่ืนใดในโลก โดยเฉพาะ
ทางดานศิลปกรรมและสถาปตยกรรมที่มีความโดดเดน ความสงางาม ความเปนเอกลักษณและ
ความหรูหรามีระดับซ่ึงเปนตนแบบที่ถายทอดวัฒนธรรมใหกับโลกโดยรวม (พวงนิล คําปงสุ; และ 
นวลจันทร คําปงสุ. 2553: 15-18) การอางถึงชื่อสถานที่ในประเทศตะวันตกที่ปรากฏในขอความ
โฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ จึงไมไดเปนเพียงการแสดงใหผูบริโภคเห็นถึงสถานที่ที่เปน
ตนแบบทางสถาปตยกรรมในการกอสรางโครงการอาคารชุดที่โฆษณาเทาน้ัน แตยังสามารถสะทอน
ถึงความหรูหรามีระดับของผูบริโภคที่อยูอาศัยในโครงการอาคารชุดที่โฆษณาไดอีกดวย ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 1 

หากคุณนึกถึงความสวยงามแบบคลาสสิกของสถาปตยกรรม และบรรยากาศอันสงบของ
ยานนอตติ้งฮิลล ลอนดอน ประเทศอังกฤษ Notting Hil Condominium ใหคุณสัมผัสกับรูปแบบการ
ใชชีวิตที่ลงตัว ภายใตแนวคิด Romance Vintage Design แตงแตมสีสันวันสดใสแนว Chic Style 
ในวันสบาย ๆ ของคุณ สะดวกสบายกับการเดินทางเขาเมืองดวยรถไฟฟา BTS แบริ่ง 

(โครงการอาคารชุด นอตติ้ง ฮิลล) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาไดอางถึงชื่อสถานที่ในประเทศตะวันตก คือ       
ยานนอตติ้ง ฮิลล (Notting Hil) ในประเทศอังกฤษ จากขอความ “หากคุณนึกถึงความสวยงามแบบ
คลาสสิกของสถาปตยกรรม และบรรยากาศอันสงบของยาน Notting Hil ลอนดอน ประเทศอังกฤษ 
Notting Hil Condominium ใหคุณสัมผัสกับรูปแบบการใชชีวิตที่ลงตัว” ยานนอตติ้ง ฮิลล เปนยาน
ชุมชนที่ตั้งอยูทางตะวันเฉียงใตของสวนเคนชิงตันในกรุงลอนดอน ซึ่งเปนยานที่ขึ้นชื่อในเร่ืองความ
งดงามทางสถาปตยกรรมของตึกแถวสีขาวภูมิฐานสมัยวิกเตอเรียนที่ประดับภาพปูนปนและบานพัก
พรอมสวนที่สวยงาม รวมไปถึงบรรยากาศอันเงียบสงบของเมืองที่นาอยูอาศัย ทําใหยานชุมชนนอต
ติ้ง ฮิลล เปนถิ่นที่ผูคนสวนใหญใฝฝนอยากไปอยูอาศัย (พรรณพิไล นาคธน; และ ศรีภูมิ อัครมาส. 
2555: 146) การอางถึงชื่อสถานที่ดังกลาวในบริบทของขอความโฆษณานี้ จึงไมไดเปนการแสดงให
ผูบริโภคเห็นถึงสถานที่ตนแบบในการกอสรางโครงการอาคารชุดที่โฆษณา ซึ่งไดรับการออกแบบ
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โครงการใหมีลักษณะและบรรยากาศในการอยูอาศัยเสมือนยานนอตติ้ง ฮิลล ในประเทศอังกฤษ
เทานั้น แตชื่อของสถานที่ดังกลาวยังสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง การใชชีวิตที่หรูหรามีระดับของผูบริโภค
ที่เลือกอยูอาศัยในโครงการอาคารชุดที่โฆษณาอีกดวย 

 
ตัวอยางที่ 2 

คอนโดมิเนียม ทําเลใกลรถไฟฟาแหงใหม บนถนนสุขุมวิท 107 – สถานีรถไฟฟา BTS    
แบร่ิง ที่สะทอนความงามแหงสถาปตยกรรมอันหรูหราและสงางาม ของยาน High Street 
Kensington มหานครลอนดอน ประเทศอังกฤษ บนทําเลศักยภาพแหงใหมของคนกรุงเทพฯ 

(โครงการอาคารชุด เคนชิงตัน) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาไดอางถึงชื่อสถานที่ในประเทศตะวันตก     
คือ ยานไฮสตรีท เคนชิงตัน (High Street Kensington) ในประเทศอังกฤษ จากขอความ 
“คอนโดมิเนียม ทําเลใกลรถไฟฟาแหงใหม บนถนนสุขุมวิท 107 – สถานีรถไฟฟา BTS แบร่ิง ที่
สะทอนความงามแหงสถาปตยกรรมอันหรูหราและสงางาม ของยาน High Street Kensington มหา
นครลอนดอน ประเทศอังกฤษ” ยานไฮสตรีท เคนชิงตัน เปนยานชุมชนที่มีชื่อเสียงในเมืองลอนดอน
และเปนเขตที่ตั้งของพระราชวังเคนชิงตัน ซึ่งเปนพระราชวังที่ประทับของกษัตริยอังกฤษมาเปน
เวลายาวนานเกือบรอยป ทั้งยังเปนยานที่ขึ้นชื่อวามีความหรูหราที่สุดแหงหนึ่งในประเทศอังกฤษ 
เพราะเปนยานที่แวดลอมไปดวยพิพิธภัณฑ สวนสาธารณะและหางสรรพสินคาที่หรูหราและทันสมัย 
(พรรณพิไล นาคธน; และ ศรีภูมิ อัครมาส. 2555: 140-143) การอางถึงชื่อสถานที่ดังกลาวในบริบท
ของขอความโฆษณานี้ จึงไมไดเปนเพียงการแสดงใหผูบริโภคเห็นถึงสถานที่ตนแบบในการกอสราง
โครงการอาคารชุดที่โฆษณา ซึ่งไดรับการออกแบบโครงการใหมีลักษณะและบรรยากาศในการอยู
อาศัยเสมือนยานไฮสตรีท เคนชิงตัน ในประเทศอังกฤษเทานั้น แตชื่อของสถานที่ดังกลาวยังสื่อให
ผูบริโภคเห็นถึง การใชชีวิตที่หรูหรามีระดับของผูบริโภคที่เลือกอยูอาศัยในโครงการอาคารชุดที่
โฆษณาอีกดวย 

 
ตัวอยางที่ 3 

อเวนิว เวนิส Avenue Venice คอนโดมีเนียมหรูริมเเมน้ําสไตลเมืองเวนิส ดูโดดเดนอยาง
มีระดับ ทั้งยังทําใหรูสึกผอนคลายดวยสวนพักผอนริมน้ํา และสระวายน้ําขนาดใหญ พรอมจากุชชี่
สุดหรู ครบครันดวยสิ่งอํานวยความสะดวกเพื่อชีวิตที่สมบูรณเเบบในราคาที่คุณเอ้ือมถึง เดินทาง
สะดวกสบายใกลถนนใหญบางนาตราด สนามบินสุวรรณภูมิ, มหาวิทยาลัยเอแบค บางนา 

(โครงการอาคารชุด อเวนิว เวนิส) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาไดอางถึงชื่อสถานที่ในประเทศตะวันตก คือ    
เมืองเวนิส (Venice) ในประเทศอิตาลี จากขอความ “อเวนิว เวนิส Avenue Venice คอนโดมีเนียม
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หรูริมเเมน้ําสไตลเมืองเวนิส” เมืองเวนิส นับเปนเมืองหน่ึงที่ผูคนทั่วโลกตางใฝฝนที่จะไปเยี่ยมชมสัก
ครั้งในชีวิต เนื่องจากเมืองนี้เปนเมืองที่มีบรรยากาศที่สวยงามและสุดแสนจะโรแมนติก โดยเฉพาะ
ความงดงามของบานเรือนและลําคลองสายนอยที่ทอดยาวไปตลอดทั้งเมือง นอกจากนี้เมืองเวนิสยัง
เปนที่ตั้งของสถาปตยกรรมอันหรูหราอลังการและงดงาม ซึ่งเกิดจากการผสมผสานระหวางศิลปะ
แบบไบเซนไทน  โรมาเนสกและเรเนสซองส  เชน  วิหารซานมาร โก  จัตุ รัส เซนตมารค 
พระราชวังดอรด เปนตน (มิสเตอรพาสปอรต. 2554: 130-134) การอางถึงชื่อสถานที่ดังกลาวใน
บริบทของขอความโฆษณานี้ จึงไมไดเปนเพียงการแสดงใหผูบริโภคเห็นถึงสถานที่ตนแบบในการ
กอสรางโครงการอาคารชุดที่โฆษณา ซึ่งไดรับการออกแบบโครงการใหมีลักษณะและบรรยากาศใน
การอยูอาศัยเสมือนเมืองเวนิส ประเทศอิตาลีเทานั้น แตชื่อของสถานที่ดังกลาวยังสื่อใหผูบริโภคเห็น
ถึง การใชชีวิตที่หรูหรามีระดับของผูบริโภคที่เลือกอยูอาศัยในโครงการอาคารชุดที่โฆษณาอีกดวย 

 
ตัวอยางที่ 4 

ฌ็องเซลิเซ อเวนิว มีแนวความคิดจากสถาปตยกรรมยุโรป ในถนนสายประวัติศาสตรใจ
กลางประเทศฝรั่งเศส ถนนฌ็องเซลิเซ หรือชื่อเดิม Avenue De Champs Elysees ซึ่งหมายถึง 
ถนนที่มีทางเทากวาง มีตนไมรมร่ืน เปนที่พักผอนเดินเลนของคนเมือง มีอาคารเรียงรายอยูสองขาง
ทาง เต็มไปดวยสถาปตยกรรมหินออนสุดอลังการงดงามและล้ําคา เปนแบบอยางที่งดงามของฌ็อง
เซลิเซ อเวนิว  

(โครงการอาคารชุด ฌ็องเซลิเซ อเวนิว) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาไดอางถึงชื่อสถานที่ในประเทศตะวันตก คือ                
ถนนฌ็องเซลิเซ (Champs Elysees Avenue) ในประเทศฝรั่งเศส จากขอความ “ฌ็องเซลิเซ อเวนิว 
มีแนวความคิดจากสถาปตยกรรมยุโรป ในถนนสายประวัติศาสตรใจกลางประเทศฝรั่งเศส ถนนฌ็อง
เซลิเซ” ถนนฌ็องเซลิเซ เปนถนนชื่อดังที่สุดในกรุงปารีสและเปนหลักเขต (Landmark) สําคัญอีก
แหงหน่ึงของประเทศฝรั่งเศส ถนนสายนี้ถือกําเนิดขึ้นในป ค.ศ. 1667 โดยกษัตริยนโปเลียนรับสั่งให 
ออเดร เลอโนตร ทําการขยายถนนออกเปนสองฝงและปลูกตนไมใหความรมร่ืน ตลอดแนวถนนยังมี
มานั่ง ที่พักขางทาง รานคา รานอาหารภัตตาคาร ตลอดจนโรงละครและโรงแรมชั้นยอด นอกจากนี้
ถนนฌ็องเซลิเซยังเปนที่ตั้งของพระราชวังที่สวยงาม ซึ่งประดับประดาไปดวยเสาโรมันและหลังคา
รูปโดมแบบสถาปตยกรรมยุโรป ซึ่งปจจุบันไดกลายมาเปนพิพิธภัณฑศิลปะของกรุงปารีสที่จัด
แสดงผลงานศิลปะในยุคกลางและเรอเนสซองซ (อดิศักด์ิ จันทรดวง. 2544: 108) ถนนฌ็องเซลิเซจึง
เปนสถานที่ที่มีชื่อเสียงในดานของสวยงามและความหรูหรามีระดับแหงหน่ึงในประเทศฝรั่งเศส การ
อางถึงชื่อสถานที่ดังกลาวในบริบทของขอความโฆษณานี้ จึงไมไดเปนเพียงการแสดงใหผูบริโภค
เห็นถึงสถานที่ตนแบบในการกอสรางโครงการอาคารชุดที่โฆษณา ซึ่งไดรับการออกแบบโครงการให
มีลักษณะและบรรยากาศในการอยูอาศัยเสมือนถนนฌ็องเซลิเซ ในประเทศฝรั่งเศสเทานั้น แตชื่อ
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ของสถานที่ดังกลาวยังสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง การใชชีวิตที่หรูหรามีระดับของผูบริโภคที่เลือกอยู
อาศัยในโครงการอาคารชุดที่โฆษณาอีกดวย 

 
5.2 การอางถึงคําสัมภาษณของดาราหรือบุคคลผูมีชื่อเสียง 
การอางถึงคําสัมภาษณของดาราหรือบุคคลผูมีชื่อเสียงในงานวิจัยน้ี หมายถึง การนํา

คําพูดของดาราหรือบุคคลผูมีชื่อเสียงที่ไดรับการสัมภาษณมาอางถึงในโฆษณาอาคารชุด โดยผูวิจัย
พบวาผูผลิตโฆษณาเลือกอางถึงคําสัมภาษณของดาราหรือบุคคลผูมีชื่อเสียง เนื่องจากกลุมบุคคล
เหลานี้เปนดารานักแสดงซึ่งเปนที่รูจักของผูบริโภคหรือเปนบุคคลที่มีสถานภาพทางสังคมที่มี
ภาพลักษณนาเชื่อถือ การอางถึงคําสัมภาษณของบุคคลเหลานี้จึงสามารถชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภคใหเห็นพองตองตามหรือแนะนําใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมได 
ดังที่ ชลมาศ คูหารัตนากร (2547: 43) ไดกลาววา การใชผูที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณาจะทําใหผูรับ
สารเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติได และกอใหเกิดพฤติกรรมการเลียนแบบผูที่มีชื่อเสียงที่นํามา
โฆษณาตามมาดวย  

โดยคําสัมภาษณของดาราหรือบุคคลผูมีชื่อเสียงที่โฆษณาอาคารชุดนํามาอางถึงน้ันจะมี
การใชเครื่องหมายอัญประกาศ (“.....”) หรือเครื่องหมายคําพูดเปนเคร่ืองหมายกํากับคําสัมภาษณ
โดยตรง รวมถึงมีการระบุชื่อและอาชีพของดาราหรือบุคคลผูมีชื่อเสียงที่ไดรับการสัมภาษณเหลานั้น
ไวใตคําสัมภาษณเพ่ือบงบอกวาเปนคําสัมภาษณของใครดวย 

ผูวิจัยพบวาคําสัมภาษณของดาราหรือบุคคลผูมีชื่อเสียงที่โฆษณาอาคารชุดอางถึงน้ันจะ
เปนการบอกเลาเรื่องราวการใชชีวิตของดาราหรือบุคคลผูมีชื่อเสียงเหลานั้น ซึ่งอาจเปนการบอกเลา
ถึงรูปแบบการใชชีวิตสวนตัว หรือบอกเลาถึงปญหาตาง ๆ ในการใชชีวิตที่เคยตองประสบพบเจอ
กอนหนาที่จะตัดสินใจเลือกมาอยูอาคารชุด รวมไปถึงการบอกเลาเหตุผลที่ตนเองตัดสินใจเลือกอยู
อาคารชุด ดวยการชี้แนะใหเห็นถึงขอดีตาง ๆ ของอาคารชุดที่ชวยเปลี่ยนแปลงการใชชีวิตของ
ตนเองไปในทางที่ดีขึ้นได ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 1 

“ผมชอบอยูในที่สงบ ๆ และชอบอยูคอนโดมิเนียม เพราะเหมาะกับไลฟสไตลใน
การทํางานดวย เร่ืองของการรักษาความสะอาดก็งาย เพราะอยูบานตองดูแลเยอะ 
ไหนจะภาระเรื่องตนไม เร่ืองความเปนอยู ระบบตาง ๆ จะมีคาใชจายสูง มีภาระ
เยอะมาก ตองมีปญหาหลายอยาง คิดวาการอยูคอนโดมิเนียมจะสะดวกที่สุด”    

                                                 เล็ก เจษฎา รุงสาคร                             
ดารานักแสดงและนายแบบ 

(โครงการอาคารชุด เดอะ บลู เรสซิเดนซ) 
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จากตัวอยางคําสัมภาษณขางตน ผูใหสัมภาษณไดบอกเลาถึงรูปแบบการใชชีวิตของ
ตนเองที่เปนคนชื่นชอบความเงียบสงบในการอยูอาศัยจึงเลือกอยูอาคารชุด เพราะเหมาะกับชีวิต
การทํางานที่ตองการเวลาพักผอนอยางเต็มที่ ซึ่งอาคารชุดสามารถตอบโจทยการใชชีวิตในสวนนี้ได 
นอกจากนี้ผูใหสัมภาษณยังไดชี้ใหเห็นถึงปญหาของการอยูบานซึ่งทําใหมีภาระที่ตองดูแลมากกวา
การอยูอาคารชุด จากขอความ “มีคาใชจายสูง มีภาระเยอะมาก มีปญหาหลายอยาง” ซึ่งเปนการเนน
ย้ําใหผูบริโภคเห็นถึงขอดอยของการเลือกอยูบานที่มีมากกวาการเลือกอยูอาคารชุด โดยเฉพาะชีวิต
คนทํางานที่ไมคอยมีเวลาในการดูแลรักษาความสะอาดที่อยูอาศัย คําสัมภาษณดังกลาวจึงไดชี้นํา
และโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่ชวยทําใหการใชชีวิตมีความ
สะดวกสบายและสามารถใชชีวิตไดงายขึ้น 

 
ตัวอยางที่ 2 

“เหตุผลที่ดิวเลือกซื้อเปนคอนโดฯ เพราะมองวาบานจัดสรรมักอยูไกล
และดิวเปนคนไมชอบขับรถ อยูในเมืองสบายกวา นั่งรถไฟฟาไปทํางานหรือเรียก
แท็กซี่ไปทํางานก็ไดเพราะไมไกลนัก ตอนนี้ดิวก็นั่งแท็กซี่ไปทํางานบาง รถไฟฟา
ใตดินหรือบีทีเอสบาง บางทีก็ซอนทายมอเตอรไซครับจาง หรือขึ้นรถเมลก็ยังเคยมี
เลย เพราะคอนโดฯ ของดิวอยูไมไกลตึกแกรมมี่” 

ดิว อรุณพงศ ชัยวินิตย                             
นักรองและดารานักแสดง 

(โครงการอาคารชุด เดอะ เซอรเคิล) 
 

จากตัวอยางคําสัมภาษณขางตน ผูใหสัมภาษณไดบอกเลาถึงเหตุผลในการตัดสินใจเลือก
อยูอาคารชุด ดวยการชี้ใหเห็นวาการเลือกอยูอาคารชุดทําใหการใชชีวิตในเมืองสะดวกสบายได
มากกวาการเลือกอยูบานจัดสรรที่มักอยูหางไกลออกไปจากเมือง เพราะการอยูอาคารชุดทําใหการ
ใชชีวิตในเมืองสะดวกสบายมากขึ้น โดยเฉพาะในเรื่องของการเดินทางที่มีใหเลือกหลากหลาย
รูปแบบ ทั้งรถไฟฟา รถแท็กซี่ รถประจําทาง รถมอเตอรไซครับจางหรือรถประจําทาง ทําใหผูให
สัมภาษณสามารถเดินทางไปทํางานหรือไปที่ไหนๆ ตามที่ตองการไดอยางสะดวกรวดเร็ว คํา
สัมภาษณดังกลาวจึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่สามารถ
ตอบสนองการใชชีวิตเมืองที่สะดวกสบายไดเปนอยางดี  

 
 
 
 
 
 



78 
 

ตัวอยางที่ 3 
“ในการเลือกที่อยูอาศัย ตูนเลือกที่จะอยูคอนโดฯ ยานทองหลอ โครงการ

ที่ตูนอยูคือ ควอทโท บาย แสนสิริ ทองหลอ 4 เพราะสะดวกสบาย พออานขาวเสร็จ
ก็นั่งรถไฟฟากลับบานหรือจะไปนูน...นี่...ก็เดินทางดวยรถไฟฟาตลอด เพราะไลฟ
สไตลอยูทองหลอชอบสังสรรคกับเพื่อนที่เมโล เดินทางสะดวกเพราะบันไดรถไฟฟา
อยูติด ททบ.5 ทําใหใชชีวิตเมืองไดอยางงายดาย” 

                                ตูน ปรินดา คุมธรรมพินิจ                             
ผูประกาศขาว สถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบก 

(โครงการอาคารชุด ควอทโท บาย แสนสิริ) 
 

จากตัวอยางคําสัมภาษณขางตน ผูใหสัมภาษณไดบอกเลาถึงรูปแบบการใชชีวิตของ
ตนเองที่ชื่นชอบการใชชีวิตในเมืองและชอบไปสังสรรคกับเพ่ือนฝูงที่รานอาหาร ประกอบกับการ
ทํางานในอาชีพผูประกาศขาวทางสถานีโทรทัศนที่ตองเดินทางไปทํางานดวยรถไฟฟาเปนประจํา 
ทําใหตนเองตัดสินใจเลือกอยูอาคารชุด เพราะทําใหเดินทางไปไหนไดอยางสะดวกสบายสามารถ
ตอบสนองการใชชีวิตเมืองของตนเองไดเปนอยางดี คําสัมภาษณดังกลาวจึงไดชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภคใหเห็นวา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่ทําใหการใชชีวิตมีความความสะดวกสบายและสามารถ
ใชชีวิตไดงายขึ้น 

 
ตัวอยางที่ 4 

“ดวยคอนเซ็ปตการใชชีวิตที่ตองอยูในเมือง แลวชีวิตตองสะดวก ชีวิตตอง
สบาย และตองไมมีอุปสรรคในการใชชีวิตประจําวัน การเลือกอยูคอนโดมิเนียมจึง
เปนอะไรที่ลงตัวที่สุด ซึ่งคอนโดฯ ที่จุมเลือกอยูก็อยูไมไกลจากบานคุณพอ มีที่ตั้ง
อยูในจุดที่เดินทางสะดวก ใกลทางดวน ใกลรถไฟฟาบีทีเอส และมีสิ่งอํานวยความ
สะดวกอยูใกล ๆ ทั้งโรงพยาบาล หางสรรพสินคา”  

                         จุม อรสา โตสวาง                             
ผูบริหารตําแหนง Center of Excellence                             
บริษัท ไทย เบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) 
(โครงการอาคารชุด แกรนดวิลล เฮาท) 

 

จากตัวอยางคําสัมภาษณขางตน ผูใหสัมภาษณไดบอกเลาถึงรูปแบบการใชชีวิตของ
ตนเองที่ตองอยูในเมือง เพราะชีวิตตองการความสะดวกสบายและตองปราศจากอุปสรรคในการใช
ชีวิตประจําวัน ตนจึงใหความสําคัญกับเรื่องความสะดวกสบายในการเดินทางและการใชชีวิตเปน
อยางมาก ซึ่งอาคารชุดสามารถตอบโจทยความสะดวกสบายในการใชชีวิตของตนเองได ทั้งการ
เดินทางที่สะดวกสบายดวยทําเลที่ตั้งโครงการใกลทางดวนและสถานีรถไฟฟา ทั้งยังแวดลอมดวย
สถานที่สําคัญตาง ๆ ที่จะชวยอํานวยความสะดวกสบายในการใชชีวิต เชน โรงพยาบาลและ
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หางสรรพสินคา คําสัมภาษณดังกลาวไดจึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา อาคารชุดเปนที่
อยูอาศัยที่ตอบโจทยการใชชีวิตเมืองที่สะดวกสบายไดอยางครบครัน 

 
ตัวอยางที่ 5 

“ซานิไมไดชอบพ้ืนที่เยอะเพราะเปนคนทํางาน จึงไมมีเวลาทําความ
สะอาดพื้นที่ที่มากและซานิอยูคนเดียว หากอยูบานหลังใหญก็จะดูเหงาและเควง
ควาง อยูคอนโดฯ ดีกวา เพราะขนาดมันพอดีกับการใชชีวิต นอกจากนั้นเรื่องความ
ปลอดภัยซึ่งถือเปนสิ่งสําคัญที่ซานิชอบ ที่นี่มีอินเตอรคอมพทําใหซานิรูกอนวาใคร
มาหา หากเราไมอยากเจอก็ได นอกจากนั้นยังสามารถออกกําลังกายที่ฟตเนส สระ
วายน้ําที่มีบริการภายในโครงการไดเลย โดยไมตองออกไปใชขางนอก นอกจากนี้
ยังมีหองสมุดและกิจกรรมอ่ืน ๆ ใหไดรีแลกซอีกดวย สะดวกสบายในการเดินทาง
เพราะอยูกลางใจเมือง ออกจากซอยก็จะเจอสถานีรถไฟฟาบีทีเอสแลว”  

                                                                                                       ซานิ นิภาภรณ ฐิติธนการ 
           นักรองและดารานักแสดง                             

 (โครงการอาคารชุด วิสซดอม ดิ เอ็กคลูซีฟ) 
 

จากตัวอยางคําสัมภาษณขางตน ผูใหสัมภาษณไดบอกเลาถึงเร่ืองราวการใชชีวิตของ
ตนเองที่เปนคนทํางานและอยูตัวคนเดียว จึงไมคอยมีเวลาในการดูแลรักษาทําความสะอาดที่อยู
อาศัยมากนัก ตนจึงเลือกอยูอาคารชุดเพราะทําใหการใชชีวิตงายขึ้น ไมวาจะเปนการทําความ
สะอาด ความครบครันของสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ ทั้งฟตเนส สระวายน้ํา หองสมุดและ
กิจกรรมอ่ืน ๆ ภายในโครงการที่ชวยผอนคลายในยามพักผอน โดยไมตองออกไปใชบริการขางนอก
ใหยุงยาก รวมไปถึงการเดินทางที่สะดวกสบายใกลไฟฟา คําสัมภาษณดังกลาวไดสื่อใหผูบริโภค
เห็นวา อาคารชุดสามารถตอบสนองการใชชีวิตที่สะดวกสบายของผูบริโภคไดอยางครบถวน  

การอางถึงคําสัมภาษณของดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในตัวอยางทั้งหมดขางตนไดแสดง
ใหเห็นวา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่สามารถเปลี่ยนแปลงชีวิตความเปนอยูของผูบริโภคไปในทางที่
ดีขึ้นได ทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่สะดวกสบายและสามารถใชชีวิตไดงายขึ้น โดยผูผลิตโฆษณาได
เลือกใชคําสัมภาษณของดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงมายืนยัน เพราะคําสัมภาษณของดาราหรือ
บุคคลที่มีชื่อเสียงเหลานี้สามารถชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดความรูสึกเชื่อถือและคลอยตาม
เร่ืองราวที่ถูกถายทอดผานคําสัมภาษณนั้นวาเปนประสบการณจริง เปนที่นาสังเกตวา ดาราหรือ
บุคคลผูมีชื่อเสียงที่โฆษณาเลือกนํามาอางถึงสวนใหญนั้น จะเปนคนที่ใชชีวิตอยูในเมืองหรือชื่นชอบ
การใชชีวิตในเมือง ทั้งยังเปนคนที่มีตําแหนงหนาที่การงานดีและมีวิถีชีวิตแบบคนรุนใหมที่ตองการ
ความสะดวกสบายในการใชชีวิตทุก ๆ สะทอนใหเห็นวา ดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงเหลานี้เปนคน
เมืองคนเมืองรุนใหมที่มีความฉลาดในการเลือกใชชีวิต ดวยการเลือกอยูอาคารชุดที่ชวยทําใหการใช
ชีวิตสะดวกสบายและสามารถใชชีวิตไดงายขึ้น 
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6. การกลาวเกินจริง (Overstatement) 
การกลาวเกินจริง คือ การกลาวย้ําความรูสึกที่มีตอความหมายนั้นใหเห็นวาเปนเร่ือง

สําคัญหรือยิ่งใหญ (สมเกียรติ รักษมณี. 2551:81) ซึ่งเปนการกลาวในสิ่งที่ไมมีทางเปนจริงได โดย
ผูผลิตโฆษณาจะใชการกลาวเกินจริงเพ่ือกระตุนความสนใจและเนนย้ําใหผูบริโภคเห็นถึง
ประสิทธิภาพของสินคาหรือบริการที่โฆษณา และเพื่อสรางความเชื่อม่ันใหแกผูบริโภคที่ไดรับสาร
โฆษณาดวย จากการศึกษาโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ผูวิจัยพบวาผูผลิตโฆษณาใชการกลาว
เกินจริงเพ่ือกระตุนความสนใจและทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกวา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่
สามารถตอบสนองการใชชีวิตของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพในแบบที่โฆษณานําเสนอ ดัง
ตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 1 

เทาไมติดพ้ืน... ที่โนเบิล รีมิกซ 2 ดวยทางเชื่อมตรงเขาอาคารบีทีเอสทองหลอ ตอบ
รับไลฟสไตลแบบคนเมือง ที่พรอมใหคุณเริ่มตนทางการใชชีวิตที่ทองหลอ 

(โครงการอาคารชุด โนเบิล รีมิกซ 2) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณากลาววา “เทาไมติดพ้ืน” ขอความโฆษณา
ดังกลาวแสดงการกลาวเกินจริง เน่ืองจากในความเปนจริงแลว ไมมีใครสามารถเดินไดโดยที่เทาไม
ติดพื้น แตเปนการกลาวเพื่อสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาชวยอํานวยความ
สะดวกสบายในการใชชีวิตใหแกผูบริโภค ดวยทางเชื่อมลอยฟาระหวางโครงการอาคารชุดกับสถานี
รถไฟฟาบีทีเอส ซึ่งจะชวยใหผูบริโภคเดินทางไดอยางสะดวกสบายมากขึ้น โดยไมตองเสียเวลาลง
มาเดินบนพื้นถนนเสมือนวาเทาไมติดพื้น การกลาวเกินจริงในขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาว
ใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดดังกลาวสามารถตอบสนองการใชชีวิตที่สะดวกสบายใหแก
ผูบริโภคได เพ่ือใหผูบริโภคพรอมสําหรับการใชชีวิตเมืองไดตั้งแตกาวแรก  

 
ตัวอยางที่ 2 

Aspire แค 1 กาวถึงรถไฟฟา คอนโด 4 ทําเลใหม 
(โครงการอาคารชุด แอสปาย) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณากลาววา “แค 1 กาวถึงรถไฟฟา” ขอความ
โฆษณาดังกลาวแสดงการกลาวเกินจริง เน่ืองจากในความเปนจริงแลว ไมมีใครสามารถเดินทางจาก
อาคารชุดไปถึงสถานีรถไฟฟาไดดวยการกาวเทาเพียงแค 1 กาว แตเปนการกลาวเพื่อสื่อให
ผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาชวยใหผูบริโภคสามารถเดินทางไดอยางสะดวกรวดเร็ว 
ดวยทําเลที่ตั้งโครงการอาคารชุดที่ตั้งอยูใกลกับสถานีรถไฟฟา ผูบริโภคจึงใชเวลาเดินทางเพียงไม
นานก็ถึงสถานีรถไฟฟาไดอยางงายดายและรวดเร็วเสมือนกาวเทาออกมาเพียงแค 1 กาว การกลาว
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เกินจริงในขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดดังกลาวสามารถ
ตอบสนองความสะดวกสบายในการใชชีวิตใหแกผูบริโภคได  

 
ตัวอยางที่ 3 

ความสะดวกสบายหางจากยานใจกลางเมืองเพียงกาวเดียว 
(โครงการอาคารชุด โอทู ฮิป) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณากลาววา “ความสะดวกสบายหางจากยานใจ
กลางเมืองเพียงกาวเดียว” ขอความโฆษณาดังกลาวแสดงการกลาวเกินจริง เน่ืองจากในความเปน
จริงแลว ไมมีความสะดวกสบายใดที่จะมีระยะหางจากยานใจกลางเมืองเพียงกาวเทาเดียวก็ถึง แต
เปนการกลาวเพื่อสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาเปนอาคารชุดที่มีทําเลที่ตั้งอยู
ไมไกลจากยานใจกลางเมือง ทําใหผูบริโภคสามารถเดินทางเขาสูยานใจกลางเมืองไดอยางสะดวก
รวดเร็วเสมือนวามีระยะหางกันเพียงกาวเทาเดียวก็ถึง การกลาวเกินจริงในขอความโฆษณานี้จึง
ชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดดังกลาวสามารถตอบสนองความสะดวกสบายใน
การใชชีวิตใหแกผูบริโภคได  
 
ตัวอยางที่ 4 

ที่สุดของทําเลคุณภาพทามกลางสังคมเมือง เต็มที่ทุกความรูสึก จุใจไปกับหองนอน    
กวาง ๆ พรอมยกระดับคุณภาพชีวิตในสังคมขนาดพอเหมาะ มีอิสระไดอยางใจ ไมวาที่ไหนก็ใกลแค
เอ้ือม 

(โครงการอาคารชุด เอลิส) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณากลาววา “ไมวาที่ไหนก็ใกลแคเอ้ือม” ขอความ
โฆษณาดังกลาวแสดงการกลาวเกินจริง เน่ืองจากในความเปนจริงแลว ไมมีสถานที่ไหนที่จะอยูใกล
จนสามารถเอื้อมมือไปถึงได แตเปนการกลาวเพื่อสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่
โฆษณาชวยใหผูบริโภคสามารถเดินทางสูทุกจุดหมายไดอยางสะดวกรวดเร็ว เสมือนวาจุดหมาย
ปลายทางนั้นอยูใกลแคเอ้ือม ดวยทําเลที่ตั้งของโครงการอาคารชุดที่มีคุณภาพใจกลางเมือง การ
กลาวเกินจริงในขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดดังกลาว
สามารถตอบสนองความสะดวกสบายในการเดินทางใหแกผูบริโภค ทําใหผูบริโภคมีอิสระในการใช
ชีวิตเมืองไดอยางที่ตองการ 
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ตัวอยางที่ 5 
ตอบสนองทุกไลฟสไตลคนเมือง ใหอิสระในการใชชีวิตทุกดานของคุณ ดวยการเดินทางที่

สะดวกสบาย เชื่อมโยงทุกจุดหมายปลายทางไดในไมกี่วินาท ี
(โครงการอาคารชุด ทัวรมาลีน ไลท) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณากลาววา “การเดินทางที่สะดวกสบาย
เชื่อมโยงทุกจุดหมายปลายทางไดในไมกี่วินาที” ขอความโฆษณาดังกลาวแสดงการกลาวเกินจริง 
เน่ืองจากในความเปนจริงแลว ไมมีใครสามารถใชเวลาในการเดินทางถึงทุกจุดหมายไดภายในเวลา
เพียงไมกี่วินาที แตเปนการกลาวเพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาชวยทําให
ผูบริโภคสามารถเดินทางสูทุกจุดหมายไดอยางสะดวกรวดเร็วขึ้น เสมือนวาใชเวลาในการเดินทาง
ไปเพียงแคไมกี่วินาที การกลาวเกินจริงในขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา 
โครงการอาคารชุดดังกลาวสามารถตอบสนองความสะดวกสบายในการเดินทางใหแกผูบริโภคได 
เพ่ือใหผูบริโภคมีอิสระในการใชชีวิตแบบคนเมืองไดอยางเต็มที่  
 
ตัวอยางที่ 6 

เดอะ เทอรทีไนน เรียบหรูคลาสสิคเหนือกาลเวลา ใจกลางสุขุมวิท 
(โครงการอาคารชุด เดอะ เทอรทีไนน) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณากลาววา “เรียบหรูคลาสสิคเหนือกาลเวลา” 
ขอความโฆษณาดังกลาวแสดงการกลาวเกินจริง เน่ืองจากในความเปนจริงแลว ไมมีสิ่งใดที่จะอยู
เหนือกาลเวลาไปได เพราะทุกสิ่งทุกอยางยอมตองมีการเปลี่ยนแปลงหรือสูญสลายไปตามกาลเวลา 
แตเปนการกลาวเพื่อสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาไดรับการออกแบบอยาง
เรียบหรูและทรงคุณคาจนเวลาก็ไมอาจทําใหเปลี่ยนแปลงหรือสูญสลายไปได การกลาวเกินจริงใน
ขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดดังกลาวเปนที่อยูอาศัยใจ
กลางเมืองที่สามารถสะทอนถึงการใชชีวิตที่หรูหราและมีระดับของผูบริโภคไดอยางไมเปลี่ยนแปลง 

 
ตัวอยางที่ 7 

ในทุกวันของชีวิตเมืองที่เต็มไปดวยความเรงรีบ ความสับสนวุนวาย อาจทําใหคุณหลงลืม
ความสุขในการใชชีวิต กาวผานความจําเจสูชีวิตเหนือกาลเวลาที่ แบงคคอก เฟลิซ 

(โครงการอาคารชุด แบงคคอก เฟลิซ) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณากลาววา “กาวผานความจําเจสูชีวิตเหนือ
กาลเวลา” ขอความโฆษณาดังกลาวแสดงการกลาวเกินจริง เน่ืองจากในความเปนจริงแลว ไมมีสิ่งใด
ที่จะอยูเหนือกาลเวลาไปได แมแตชีวิตก็ยอมตองมีการเปลี่ยนแปลงหรือสูญสลายไปตามกาลเวลา 
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แตเปนการกลาวเพื่อสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาชวยเปลี่ยนแปลงการใชชีวิต
เมืองในแบบเดิม ๆ ของผูบริโภคที่เต็มไปดวยความเรงรีบ ความสับสนและความวุนวาย จนอาจทํา
ใหความสุขในการใชชีวิตของผูบริโภคขาดหายไปจากความทรงจํา ดวยอาคารชุดที่จะทําใหผูบริโภค
ไดกาวผานความซ้ําซากของการใชชีวิตเมืองในแบบเดิมๆ ไปสูการใชชีวิตที่มีความสุขอยางที่เวลาก็
ไมอาจทําสูญสลายไปไดเสมือนอยูเหนือกาลเวลา การกลาวเกินจริงในขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นํา
และโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดดังกลาวจะทําใหผูบริโภคมีความสุขในการใชชีวิตมาก
ขึ้น 
 
ตัวอยางที่ 8 

Maximum of Flexible Function นวัตกรรมการดีไซนใหมจาก Property Perfect ที่
ยกระดับชีวิตคอนโดคุณใหสูงขึ้น ดวยการปรับเพดานใหสูงถึง 4 เมตร คุณจึงใชชีวิตกลางอากาศได
ตามใจ  

(โครงการอาคารชุด เดอะ สกาย) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณากลาววา “ใชชีวิตกลางอากาศไดตามใจ” 
ขอความโฆษณาดังกลาวแสดงการกลาวเกินจริง เน่ืองจากในความเปนจริงแลว ไมมีใครสามารถใช
ชีวิตลอยตัวอยูไดกลางอากาศที่มีแรงโนมถวง แตเปนการกลาวเพื่อสื่อใหผูบริโภคเห็นวา นวัตกรรม
การออกแบบใหมของโครงการอาคารชุดที่โฆษณา คือ Maximum of Flexible Function ดวยการ
ปรับเพดานหองพักใหสูงขึ้น 4 เมตร ทําใหพ้ืนที่ภายในหองพักไมคับแคบและกวางขวางขึ้น 
ผูบริโภคจึงสามารถใชชีวิตไดอยางอิสระตามความตองการไดมากขึ้น โดยไมตองรูสึกอึดอัดจาก
ความคับแคบของหองพักเสมือนวาไดใชชีวิตอยูกลางอากาศซึ่งไรขอบเขต การกลาวเกินจริงใน
ขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดดังกลาวสามารถตอบสนอง
การใชชีวิตที่มีอิสระของผูบริโภคไดมากขึ้น 
 
ตัวอยางที่ 9 

ใครจะคิดวา แคหลับตานึกถึงจุดหมายเพียงไมกี่อึดใจก็กาวไปถึงการเริ่มตนการเดินทาง
เพียงชั่วพริบตาหลังประตูบานคุณ เอกสิทธิ์หนึ่งเดียวแหงการอยูอาศัยใจกลางเมืองที่ใหเวลาของคุณ
เดินชาลง ไมตองเรงรีบกับการเดินทางอันแสนวุนวาย ดวยการเดินเชื่อมจากตัวอาคารสูสถานี
รถไฟฟา BTS เอกมัย ที่ไหน ๆ ก็ใกล 

(โครงการอาคารชุด ณุศาศิริ แกรนด) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณากลาววา “แคหลับตานึกถึงจุดหมายเพียงไมกี่
อึดใจก็กาวไปถึงการเริ่มตนการเดินทางเพียงชั่วพริบตา” ขอความโฆษณาดังกลาวแสดงการกลาว     
เกินจริง เน่ืองจากในความเปนจริงแลว ไมมีจุดหมายปลายทางของการเดินทางใดที่เพียงแคหลับตา
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นึกถึงไมนานก็สามารถเริ่มตนการเดินทางไดในชั่วพริบตาเดียว แตเปนการกลาวเพื่อสื่อใหผูบริโภค
เห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะชวยทําใหการใชชีวิตของผูบริโภคสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 
ดวยความสะดวกสบายของการเดินทางที่สะดวกรวดเร็ว จากทางเชื่อมลอยฟาระหวางอาคารชุดกับ
สถานีรถไฟฟา ซึ่งจะอํานวยความสะดวกสบายในการเดินทางใหผูบริโภคสามารถไปสูทุกจุดหมายที่
ตองการไดอยางรวดเร็วเสมือนชั่วพริบตา ชีวิตของผูบริโภคจึงไมตองเรงรีบกับการเดินทางในเมืองที่
มีแตความวุนวายอีกตอไป การกลาวเกินจริงในขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา 
โครงการอาคารชุดดังกลาวสามารถตอบสนองความสะดวกสบายในการใชชีวิตใหแกผูบริโภคได  

จากกลวิธีการกลาวเกินจริงในขอความโฆษณาทั้งหมดขางตน จะเห็นไดวาสิ่งที่ผูผลิต
โฆษณากลาวนั้นเปนการกลาวในลักษณะที่เกินความเปนจริง แตเปนการกลาวที่มีวัตถุประสงคเพ่ือ
กระตุนความรูสึกของผูบริโภคที่ไดอานโฆษณาใหเกิดความสนใจและการตัดสินใจซื้ออาคารชุด ดวย
การเนนย้ําประสิทธิภาพของอาคารชุดที่โฆษณาวาสามารถตอบสนองการใชชีวิตของผูบริโภคได ทั้ง
การใชชีวิตที่สะดวกสบาย การใชชีวิตที่ทันสมัย การใชชีวิตที่มีอิสระและการใชชีวิตใกลชิดธรรมชาติ 
ซึ่งโฆษณาไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเชื่อวา อาคารชุดสามารถตอบสนองการใชชีวิตใน
ลักษณะดังกลาวใหเปนจริงขึ้นมาได 

 

7. การใชอุปลักษณ (Metaphor) 
อุปลักษณ (Metaphor) คือ การกลาวเปรียบเทียบความเหมือนกันของสองสิ่ง โดยสิ่งที่

นํามาเปรียบนั้นจะอยูตางกลุมความหมายกัน สิ่ งที่นํามาเปนแบบในการเปรียบเรียกวา            
“แบบเปรียบ” (source domain) สวนสิ่งที่เปนเปาหมายที่เราตองการพูดถึงเรียกวา “สิ่งที่ถูกเปรียบ” 
(target domain) อุปลักษณ จัดเปนรูปภาษาลักษณะหนึ่งที่มีหนาที่ในการถายทอดความคิดของสิ่งที่
เปนนามธรรมและอยูไกลตัวผูใชภาษา จากการเลือกใชแบบเปรียบซึ่งเปนรูปธรรมและอยูใกลตัวผูใช
ภาษามากกวามาใชในการเปรียบเทียบ เพ่ือทําใหผูใชภาษาเกิดความเขาใจหรือเห็นภาพไดชัดเจน
ยิ่งขึ้น (ณัฐพร พานโพธิ์ทอง. 2556: 99-100)  

เลคอฟ และ จอหนสัน (วรวรรณา เพ็ชรกิจ. 2551: 13; อางอิงจาก Lakoff; & Jonhson, 
Metaphor We Live By, 1980) นักภาษาศาสตรผูศึกษาเกี่ยวกับอุปลักษณไดอธิบายวา รูปภาษา
แบบอุปลักษณที่ผูใชภาษาใชกันโดยทั่วไปในชีวิตประจําวันน้ัน สะทอนใหเห็นถึงกระบวนการคิด 
การทําความเขาใจ และการเรียนรูประสบการณนามธรรมตาง ๆ แบบอุปลักษณ กระบวนการคิด
แบบอุปลักษณนี้เกิดขึ้นในระดับปริชานของเรา โดยการนํามโนทัศนนามธรรมที่ตองการเรียนรูไป
เปรียบเทียบกับอีกมโนทัศนหน่ึงที่เปนรูปธรรมมากกวา ซึ่งกระบวนการดังกลาวเกิดขึ้นโดยที่เราไม
รูตัว มโนทัศนจึงเปนสิ่งกําหนดถอยคําอุปลักษณที่เราใชสื่อสารกันในชีวิตประจําวัน กลาวคือ เม่ือ
เรามีมโนทัศนเชนไร เราก็จะใชถอยคําอุปลักษณที่สะทอนมโนทัศนเชนนั้น และเม่ือผูใชภาษามี    
มโนทัศนที่เปนระบบซ่ึงกําหนดการเลือกใชถอยคําอุปลักษณแลว ถอยคําอุปลักษณจึงเปนขอมูลและ
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หลักฐานสําคัญที่สามารถสะทอนระบบวิธีคิดหรือมโนทัศนของผูใชภาษาได (รัชนียญา กลิ่นนํ้าหอม. 
2551: 1-2) 

นอกจากอุปลักษณจะมีบทบาทในทางปริชานของเราแลว อุปลักษณยังมีหนาที่ในการ
สื่อสารในฐานะที่เปนกลวิธีทางภาษาประเภทหนึ่งดวย โดยผูใชภาษาหรือผูสรางวาทกรรมตาง ๆ จะ
เลือกใชอุปลักษณเพ่ือกระทําอะไรบางอยางผานภาษา เชน ใชอุปลักษณเพ่ือการอธิบายในเชิง
วิทยาศาสตรและการแพทย ใชอุปลักษณเพ่ือการประชดประชันในทางการเมือง ใชอุปลักษณเพ่ือ
การสอนหรือการแสดงความคิดเห็นทางออมในการบรรยายของครูในหองเรียน หรือใชอุปลักษณ
เพ่ือการโนมนาวชักจูงใจในโฆษณา เปนตน (วรวรรณา เพ็ชรกิจ. 2551: 29) 

จากแนวคิดที่กลาวมาขางตน สรุปไดวา อุปลักษณ เปนการเปรียบเทียบสิ่งสองสิ่งที่
แตกตางกันและอยูตางกลุมความหมายกัน โดยผานกระบวนการเชื่อมโยงจากวงความหมายตนทาง
หรือแบบเปรียบไปสูวงความหมายปลายทางหรือสิ่งที่ถูกเปรียบ เพ่ืออธิบายสิ่งที่เปนนามธรรมและ
อยูไกลตัวผูใชภาษา ใหผูใชภาษาเกิดความเขาใจและเห็นภาพไดชัดเจนยิ่งขึ้น นอกจากนั้น         
อุปลักษณยังเปนกลวิธีทางภาษาประเภทหนึ่งที่ถูกนํามาใชเพ่ือทําใหบรรลุวัตถุประสงคในการ
สื่อสารบางประการอีกดวย ผูวิจัยจึงไดนําแนวคิดอุปลักษณดังกลาวมาใชในการศึกษาวิเคราะห
โฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ โดยพบการใชถอยคําอุปลักษณที่สะทอนมโนทัศนตาง ๆ ใน
โฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ  5 ประเภท ไดแก อุปลักษณ เวลาคือเงิน อุปลักษณ ชีวิตคือพ้ืนที่ 
อุปลักษณ ชีวิตคือสิ่งที่สรางได อุปลักษณ อาคารชุดคือมนุษย และอุปลักษณ อาคารชุดคือความสุข
โดยมีรายละเอียดดังนี้  

 
7.1 อุปลักษณ [เวลา คือ เงิน] 
ผูผลิตโฆษณาเลือกใชอุปลักษณ เวลา คือ เงิน เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา เวลาเปนสิ่งมีคา

สําหรับการใชชีวิต ดวยการเปรียบเทียบเช่ือมโยงมโนทัศนของเวลาเขากับมโนทัศนของเงิน การ
เลือกใชอุปลักษณดังกลาวเปนการเนนย้ําถึงความสําคัญของเวลาในการใชชีวิตของผูบริโภค 
โดยเฉพาะวิถีชีวิตเมืองในปจจุบันที่ทําใหผูบริโภคมีเวลาในการพักผอนหรือใชชีวิตในแบบที่ตองการ
ไดนอยลง เพราะตองเสียเวลาในการเดินทางและการใชชีวิตไปกับสภาพการจราจรที่ติดขัดในเมือง 
ผูบริโภคจึงตองดําเนินชีวิตประจําวันอยางเรงรีบและแขงขันกับเวลาอยูเสมอ โฆษณาอาคารชุดจึงได
ชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา การอยูอาคารชุดจะชวยทําใหผูบริโภคมีเวลาในการใชชีวิตไดมากขึ้น 
และเมื่อชีวิตมีเวลามากขึ้นก็ยอมทําใหผูบริโภคมีเวลาพักผอนหรือใชชีวิตในแบบที่ตองการไดอยาง
เต็มที่ โดยอุปลักษณนี้ปรากฏการใชคําศัพทที่มีวงความหมายเกี่ยวของกับการเงิน เชน คําวา ใช, 
ประหยัด, คืน, เพ่ิม, เสีย, เหลือ, เหลือพอ, มี, ไมมี, มีคา เปนตน ดังตัวอยาง 
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ตัวอยางที่ 1  
ไอดีโอ สาทร-ทาพระ คืนเวลาใหชีวิต ตอบทุก Mode การใชชีวิตอยางเต็มที่ของคนเมือง     

Live / Work / Play สูศักยภาพการใชชีวิตเมืองอยางไมมีที่สิ้นสุด  
(โครงการอาคารชุด ไอดีโอ โมบิ) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาใชถอยคําอุปลักษณวา คืนเวลา ดวยการ
เปรียบเทียบเวลาที่สูญเสียหรือสูญหายไปสามารถนํากลับคืนมาไดดังเดิมเสมือนการไดเงินคืน ซึ่งคํา
วา คืน  หมายถึง กลับเขาสูสภาวะหรือฐานะเดิม , กลับดังเดิม เชน ไดคืน กลับคืน สงคืน 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 262) การเลือกใชถอยคําอุปลักษณวา คืนเวลา ในบริบทของขอความ
โฆษณานี้ไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดดังกลาวชวยทําใหผูบริโภคมีเวลาใน
การใชชีวิตมากขึ้นจากที่เคยมีเวลาในการใชชีวิตไมเพียงพอ เพ่ือใหผูบริโภคสามารถใชชีวิตเมืองใน
ทุก ๆ ดานไดอยางเต็มที่มากขึ้น 

 
ตัวอยางที่ 2 

Next station สถานีตอไป เสียงตามสายบอกจุดหมายปายหนาที่ทั้งคนเมือง คนชานเมือง
ตองการไดยิน ทําใหคุณเขาสูศูนยกลางธุรกิจหรือกลับสูที่พักอาศัย ไมตองเสียเวลากับรถติดเปน    
ชั่วโมง ๆ ใหคุณใชเวลากับไลฟสไตลอยางคนเมืองไดเต็มที่มากขึ้น  

(โครงการอาคารชุด ซัมเมอร การเดน) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาใชถอยคําอุปลักษณวา ไมตองเสียเวลา และ    
ใชเวลา ดวยการเปรียบเทียบการเสียเวลาและการใชเวลาเสมือนกับการเสียเงินและการใชเงิน ซึ่งคํา
วา เสีย หมายถึง สูญไป, หมดไป, สิ้นไป (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1259) การเลือกใชถอยคําอุป
ลักษณวา ไมตองเสียเวลา และ ใชเวลา ในบริบทของขอความโฆษณานี้ไดชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภควา โครงการอาคารชุดดังกลาวชวยทําใหผูบริโภคมีเวลาในการใชชีวิตมากขึ้น เพราะไมตอง
เสียเวลาเดินทางไปกับสภาพการจราจรที่ติดขัดในเมืองเปนเวลานาน ดวยทําเลที่ตั้งของโครงการ
อาคารชุดใกลสถานีรถไฟฟา ซึ่งชวยอํานวยความสะดวกสบายในการเดินของผูบริโภคไดอยาง
สะดวกรวดเร็ว ผูบริโภคจึงมีเวลาในการใชชีวิตแบบคนเมืองไดอยางเต็มที่มากขึ้น 

 
ตัวอยางที่ 3  

คอนโดที่ชวยประหยัดเวลาในการเดินทาง ชวยในการใชชีวิตสําหรับคนเมืองใหมีเวลา
เหลือพอไปทํากิจกรรมสวนตัว 

(โครงการอาคารชุด คาซา) 
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จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาใชถอยคําอุปลักษณวา ประหยัดเวลา และ      
มีเวลาเหลือพอ ดวยการเปรียบเทียบการประหยัดเวลาและการมีเวลาเสมือนกับการประหยัดเงินและ
การมีเงิน ซึ่งคําวา ประหยัด หมายถึง ยั้บยั้ง, ระมัดระวัง (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 713) การ
เลือกใชถอยคําอุปลักษณวา ประหยัดเวลา และ มีเวลา ในบริบทของขอความโฆษณานี้ไดชี้นําและ
โนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดดังกลาวชวยทําใหผูบริโภคมีเวลาในการใชชีวิตมากขึ้น 
เพราะชวยประหยัดเวลาในการเดินทาง ผูบริโภคจึงใชเวลาในการเดินทางไดนอยลงและมีเวลาเหลือ
พอสําหรับการใชชีวิตเมืองและการทํากิจกรรมสวนตัวไดมากขึ้น 
 
ตัวอยางที่ 4 

บททําเลศักยภาพของสุขุมวิทที่สะดวกสบาย คุณจึงไมไดแคประหยัดเวลา แตเรายังชวย
ใหคุณประหยัดคาน้ํามันไดอีกดวย เพราะที่ไดมอนท สุขุมวิท ใกลจุดขึ้นลงทางดวน ทั้งสุขุมวิท 50 
และสุขุมวิท 62 ใกลรถไฟฟาบีทีเอส  

(โครงการอาคารชุด ไดมอนท) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาใชถอยคําอุปลักษณวา ประหยัดเวลา ดวย
การเปรียบเทียบการประหยัดเวลาเสมือนกับการประหยัดเงิน ซึ่งคําวา ประหยัด หมายถึง ยั้บยั้ง, 
ระมัดระวัง (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 713) การเลือกใชถอยคําอุปลักษณวา ประหยัดเวลา ใน
บริบทของขอความโฆษณานี้ไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดดังกลาวชวยทํา
ใหผูบริโภคมีเวลาในการใชชีวิตมากขึ้น ดวยทําเลที่ตั้งของโครงการใจกลางเมืองที่มีศักยภาพในดาน
การเดินทาง เพราะอยูไมหางไกลจากจุดขึ้นลงทางดวนและสถานีรถไฟฟา ซึ่งจะชวยอํานวยความ
สะดวกรวดเร็วในการเดินทางและทําใหผูบริโภคไมตองเสียเวลาในการใชชีวิตไปโดยเปลาประโยชน 
ทั้งยังชวยทําใหประหยัดคาน้ํามันจากการขับรถยนตสวนตัวไดอีกดวย 
 
ตัวอยางที่ 5 

คอนโดแนวคิดใหม นําธรรมชาติกลับสูไลฟสไตลชีวิตเมืองดวยพ้ืนที่สีเขียว ใหคุณไดผอน
คลายและใกลชิดธรรมชาติมากกวาที่เคย เพราะเรารูวาทุกนาทีของคุณมีคา ดวยทําเลที่ตั้งโครงการ
งายตอการเดินทางและรูปแบบการใชชีวิต  

(โครงการอาคารชุด พารค เรสสิเดนซ) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาใชถอยคําอุปลักษณวา ทุกนาทีของคุณมีคา 
ดวยการเปรียบเทียบเวลาของผูบริโภความีคุณคาเสมือนกับเงิน การเลือกใชถอยคําอุปลักษณวา ทุก
นาทีของคุณมีคา ในบริบทของขอความโฆษณานี้ไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคาร
ชุดดังกลาวเปนที่อยูอาศัยที่ใหความสําคัญกับเร่ืองของเวลาในการใชชีวิตของผูบริโภค ดวยการ
ออกแบบโครงการเพื่อใหตอบสนองการใชชีวิตเมืองของผูบริโภคไดอยางคุมคา ทั้งทําเลที่ตั้ง
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โครงการที่สะดวกสบายและงายตอการเดินทางพรอมดวยพื้นที่สีเขียวภายในโครงการ เพ่ือให
ผูบริโภคสามารถใชชีวิตเมืองที่สะดวกสบายและใกลชิดธรรมชาติไดในทุกชวงเวลา 

 
ตัวอยางที่ 6 

สะดวกสบายกับทําเลใจกลางเมือง ใหคุณใชชีวติอยางมีสีสันไดเต็มที่ เชื่อมตอทกุจุดหมาย
ปลายทางดวยรถไฟฟา BTS และสถานที่สําคัญ ทําใหทุกวินาทขีองคุณมีคามากยิ่งขึ้นและลงตวัมาก
ขึ้น 

(โครงการอาคารชุด ทัวรมาลีน ไลท) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาใชถอยคําอุปลักษณวา ทุกวินาทีของคุณมีคา 
ดวยการเปรียบเทียบเวลาของผูบริโภความีคุณคาเสมือนกับเงิน การเลือกใชถอยคําอุปลักษณวา   
ทุกวินาทีของคุณมีคา ในบริบทของขอความโฆษณานี้ไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการ
อาคารชุดที่โฆษณาสามารถทําใหเวลาในทุกวินาทีของผูบริโภคมีคามากขึ้น ดวยอาคารชุดใจกลาง
เมืองที่มอบความสะดวกสบายในการเดินทางที่สามารถเชื่อมตอสูทุกจุดหมายดวยรถไฟฟา เพ่ือให
ผูบริโภคสามารถใชชีวิตเมืองที่มีชีวิตชีวาไดอยางลงตัวและคุมคา 

 
ตาราง 6 แสดงการเชื่อมโยงความสอดคลองระหวางแบบเปรียบกับสิ่งที่ถูกเปรียบของอุปลักษณ 

เวลาคือเงิน 
 

เงิน = แบบเปรียบ (source domain) เวลา = สิ่งที่ถูกเปรียบ (target domain) 
ใชเงิน ใชเวลา 
ประหยัดเงิน ประหยัดเวลา 
คืนเงิน คืนเวลา 
เพ่ิมเงิน เพ่ิมเวลา 
เสียเงิน เสียเวลา 
เหลือเงิน เหลือเวลา 
เงินเหลือพอ เวลาเหลือพอ 
มีเงิน มีเวลา 
ไมมีเงิน ไมมีเวลา 
เงินมีคา เวลามีคา 
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7.2 อุปลักษณ [ชีวิต คือ พื้นที่] 
ผูผลิตโฆษณาเลือกใชอุปลักษณ ชีวิต คือ พ้ืนที่ เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา ชีวิตของ

ผูบริโภคน้ันมีลักษณะเปนเหมือนพ้ืนที่ที่สามารถปรับเปลี่ยนไดอยางที่ตองการ ดวยการเปรียบเทียบ
เชื่อมโยงมโนทัศนของชีวิตเขากับมโนทัศนของพ้ืนที่ ผูผลิตโฆษณาเลือกใชอุปลักษณดังกลาวเพ่ือ
ชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่สามารถปรับเปลี่ยนการใชชีวิตของ
ผูบริโภคใหเปนไปตามแบบที่โฆษณาไดนําเสนอ ซึ่งเปนการปรับเปลี่ยนชีวิตไปในทางที่ดีขึ้น โดย       
อุปลักษณนี้ปรากฏการใชคําศัพทที่มีวงความหมายเกี่ยวของกับสิ่งที่มีลักษณะเปนพื้นที่ เชน คําวา 
ปลดล็อค, ขยาย, เปด, มิติ,  ผสาน, เชื่อมตอ, เติม, เติมเต็ม เปนตน ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 1  

ปลดล็อกชีวิตเดิม พบความสุขเปนสวนตัวสูงสุด กับคอนโด Panoramic View ติดถนน
ประชาชื่น ใหความเปนสวนตัวแตสะดวกยิ่งกวาเดิม 

(โครงการอาคารชุด เดอะ คีย) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาใชถอยคําอุปลักษณวา ปลดล็อคชีวิตเดิม ซึ่ง
คําวา ปลด หมายถึง เอาออก (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 720) และคําวา ล็อก หมายถึง กุญแจ, 
เครื่องมือที่ใชปด, เครื่องกักกัน (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 521) เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา ชีวิต
ในแบบเดิมของผูบริโภคสามารถปลดออกมาไดเสมือนการปลดล็อคพื้นที่ที่ถูกปดเอาไวดวยกุญแจ 
การเลือกใชถอยคําอุปลักษณวา ปลดล็อคชีวิตเดิม ในบริบทของขอความโฆษณานี้ไดชี้นําและโนม
นาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดดังกลาวชวยทําใหผูบริโภคมีอิสระในการใชชีวิตไดมากขึ้น 
ดวยการมอบความเปนสวนตัวในการอยูอาศัยและความสะดวกสบายในการใชชีวิตใหแกผูบริโภค 
ซึ่งจะเปลี่ยนแปลงการใชชีวิตในแบบเดิม ๆ ของผูบริโภคไปสูการใชชีวิตในรูปแบบใหมที่มีความสุข
ไดมากยิ่งขึ้น 

 
ตัวอยางที่ 2 

เพียงไมกี่กาวสู BTS ใหคุณไดขยายทุกมิติชีวติทีต่องการ 
 (โครงการอาคารชุด ไอดีโอ โมบิ) 

 

ตัวอยางที่ 3 
ผสานสมดุลของ 2 มิติชีวิต ทั้งมิติความเคลื่อนไหวไมหยุดนิ่งของการใชชีวิตเมืองและมิติ

แหงการพักผอน 
(โครงการอาคารชุด มาย รีสอรท แบงคอท) 
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จากขอความโฆษณาในตัวอยางที่  2 เลือกใชถอยคําอุปลักษณวา ขยายทุกมิติชีวิต และ
ในตัวอยางที่ 3 เลือกใชถอยคําอุปลักษณวา ผสานสมดุลของ 2 มิติชีวิต ซึ่งโดยปกติแลวคําวา ขยาย 
หมายถึง ทําใหกวางออกไป (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 172) และ คําวา ผสาน หมายถึง          
ประสาน, ทําใหเขากันสนิท (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 774) จะใชรวมกับสิ่งที่เปนรูปธรรมหรือมี
ลักษณะที่เปนพ้ืนที่ เชน ขยายหอง, ผสานงาน เปนตน สวนคําวา มิติ หมายถึง ดานหรือมุมมอง 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 907) ก็ยังแสดงถึงสิ่งที่มีรูปรางลักษณะที่มีพ้ืนที่ เชน มิติของรูปทรง 
เปนตน การใชถอยคําอุปลักษณวา ขยายมิติชีวิต ในตัวอยางที่ 3 จึงเปนการเปรียบเทียบเพื่อสื่อให
ผูบริโภคเห็นวา ชีวิตของผูบริโภคนั้นเปนเสมือนพ้ืนที่ที่สามารถทําใหกวางใหญออกไปได โดย
โฆษณาไดใชถอยคําอุปลักษณในบริบทของขอความโฆษณานี้เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา 
โครงการอาคารชุดดังกลาวชวยทําใหผูบริโภคสามารถใชชีวิตในแบบที่ตองการไดมากขึ้น ดวยความ
สะดวกสบายในการเดินทางจากอาคารชุดที่ใกลสถานีรถไฟฟา เสมือนการไดขยายชีวิตใหกวางขึ้น 
สวนการใชถอยคําอุปลักษณวา ผสานสมดุลชีวิต ในตัวอยางที่ 6 เปนการเปรียบเทียบเพื่อสื่อให
ผูบริโภคเห็นวา ชีวิตของผูบริโภคนั้นเปนสิ่งเสมือนพ้ืนที่ที่สามารถทําใหรวมเขากันไดอยางพอดี 
การใชถอยคําอุปลักษณในบริบทของขอความโฆษณานี้ไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการ
อาคารชุดดังกลาวชวยทําใหผูบริโภคสามารถใชชีวิตเมืองและชีวิตในยามพักผอนไดอยางลงตัว 
เสมือนการผสานชีวิตทั้ง 2 ดานใหเขาหากันไดอยางพอดี 
 
ตัวอยางที่ 4 

สัมผัสประสบการณการใชชีวิตที่ไมเหมือนใคร กับคอนโดมิเนียมหรูบนถนนสุขุมวิท ใกล
รถไฟฟา BTS สถานีอุดมสุขและทางดวนบางนา เติมสีสันใหทุกวันของชีวิตดวยสิ่งอํานวยความ
สะดวกครบครัน รองรับชวงเวลาพักผอนที่เปนสวนตัว 

(โครงการอาคารชุด เดอะ สกาย) 
 

ตัวอยางที่ 5 
เติมเต็มสิ่งที่ดีที่สุดใหกับการใชชีวิตอยางแทจริง กับทําเลที่ตั้งโครงการบนถนนสุขุมวิท 

101/1 ที่ทําใหการเดินทางของคุณสะดวกสบายในทุกรูปแบบ ใกลกับสถานีรถไฟฟาปุณณวิถี พรอม
แวดลอมดวยสิ่งอํานวยความสะดวกเพื่อชีวิตทันสมัย 

(โครงการอาคารชุด บี รีพับบริค) 
 

จากขอความโฆษณาในตัวอยางที่ 4 ผูผลิตโฆษณาเลือกใชถอยคําอุปลักษณวา เติมสีสัน
ใหทุกวันของชีวิต ซึ่งโดยปกติแลว คําวา เติม หมายถึง เพ่ิมสิ่งที่ยังพรองอยู (ราชบัณฑิตยสถาน. 
2556: 1237) จะสื่อถึงการทําสิ่งที่เปนรูปธรรมใหเต็มขึ้นมา เชน เติมอาหาร, เติมนํ้ามัน เปนตน แต
การใชถอยคําอุปลักษณ เติมสีสันใหทุกวันของชีวิต ในขอความโฆษณานี้เปนการเปรียบเทียบเพ่ือ
สื่อใหผูบริโภคเห็นวา ชีวิตของผูบริโภคนั้นเปนเสมือนพ้ืนที่ที่สามารถเติมสีสันลงไปได ซึ่งคําวา 
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“สีสัน” นอกจากจะหมายถึงสีตาง ๆ แลว โดยปริยายยังหมายความวา “มีชีวิตชีวา” ดวย 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1237) การใชถอยคําอุปลักษณวา เติมสีสันใหทุกวันของชีวิต ในบริบท
ของขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาสามารถทําให
การใชชีวิตของผูบริโภคมีชีวิตชีวามากขึ้นเสมือนการไดเติมสีสันลงไปในชีวิต ดวยสิ่งอํานวยความ
สะดวกที่ครบครัน ซึ่งพรอมรองรับการใชชีวิตในชวงเวลาพักผอนของผูบริโภคไดในทุก ๆ วัน สวน
ขอความโฆษณาในตัวอยางที่ 5 ผูผลิตโฆษณาเลือกใชถอยคําอุปลักษณวา เติมเต็มสิ่งที่ดีที่สุดใหกับ
การใชชีวิตอยางแทจริง เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา ชีวิตของผูบริโภคเปนเสมือนพื้นที่ที่สามารถเติม
สิ่งที่ดีที่สุดลงไปใหสมบูรณได ซึ่งสิ่งที่ดีที่สุดที่โฆษณากลาวถึงก็คือความสะดวกสบายของการใช
ชีวิต การเลือกใชถอยคําอุปลักษณวา เติมเต็มสิ่งที่ดีที่สุดใหกับการใชชีวิตอยางแทจริง ในบริบทของ
ขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาสามารถทําใหการ
ใชชีวิตของผูบริโภคมีความสะดวกสบายไดอยางแทจริง ดวยทําเลที่ตั้งของโครงการใกลสถานี
รถไฟฟาเพื่อใหผูบริโภคสามารถเดินทางไดอยางสะดวกสบาย พรอมทั้งแวดลอมดวยสิ่งอํานวย
ความสะดวกที่ทันสมัยเพ่ือเติมเต็มการใชชีวิตเมืองของผูบริโภคใหสมบูรณแบบ 

 
ตาราง 7 แสดงการเชื่อมโยงความสอดคลองระหวางแบบเปรียบกับสิ่งที่ถูกเปรียบของอุปลักษณชีวิต

คือพ้ืนที่ 
 

พื้นที่ = แบบเปรียบ (source domain) ชีวิต = สิ่งที่ถูกเปรียบ (target domain) 

สามารถปลดล็อกออกได ชีวติ 
สามารถขยายออกได ชีวติ 
สามารถผสานเขาหากันได ชีวติ 
สามารถเชื่อมตอได ชีวติ 
สามารถเปดออกได ชีวติ 
สามารถเติมบางสิ่งลงไปใหเต็มได ชีวติ 

 
7.3 อุปลักษณ [ชีวิต คือ สิ่งที่สรางได]  
ผูผลิตโฆษณาเลือกใชอุปลักษณ ชีวิต คือ สิ่งที่สรางได เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา ชีวิตของ

ผูบริโภคนั้นสามารถสรางขึ้นมาไดเสมือนการสรางบานหรือการสรางสิ่งของ ดวยการเปรียบเทียบ
เชื่อมโยงมโนทัศนของชีวิตเขากับมโนทัศนของสิ่งที่สรางได ผูผลิตโฆษณาเลือกใชอุปลักษณ
ดังกลาวเพื่อชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่สามารถสรางชีวิตของ
ผูบริโภคใหเปนไปตามแบบที่โฆษณาไดนําเสนอ ซึ่งเปนการสรางชีวิตไปในทางที่ดีขึ้น โดย         
อุปลักษณนี้ปรากฏการใชคําศัพทที่มีวงความหมายเกี่ยวของกับสิ่งที่สรางได เชน คําวา ออกแบบ, 
ประดิษฐ  เปนตน ดังตัวอยาง 
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ตัวอยางที่ 1 
แฮปปใกล ๆ ออกแบบชีวิตคุณใหอยูใกลความสุขมากขึ้น 

(โครงการอาคารชุด แฮปป) 
 

ตัวอยางที่ 2  
เราออกแบบชีวิตคุณใหอยูใกลความสุขมากขึ้น 

 (โครงการอาคารชุด เอลิส) 
 

ตัวอยางที่ 3 
เฮาส 23 ประดิษฐชีวิตใหแตกตาง  

(โครงการอาคารชุด เฮาส 23) 
 

จากขอความโฆษณาในตัวอยางที่ 1 และตัวอยางที่ 2 ผูผลิตโฆษณาเลือกใชถอยคํา      
อุปลักษณวา ออกแบบชีวิต ในขอความ “ออกแบบชีวิตคุณใหอยูใกลความสุขมากขึ้น” เพ่ือสื่อให
ผูบริโภคเห็นวา ชีวิตของผูบริโภคนั้นสามารถออกแบบไดเสมือนการออกแบบสิ่งที่มีลักษณะเปน
รูปธรรม เชน ออกแบบบาน, ออกแบบเสื้อผา, ออกแบบสิ่งของ การใชถอยคําอุปลักษณในบริบท
ของขอความโฆษณานี้ไดชี้นําและโนมนาวใจวา โครงการอาคารชุดดังกลาวสามารถทําใหผูบริโภคมี
ความสุขในการใชชีวิตไดมากขึ้นเสมือนการออกแบบความสุขใหกับชีวิตของผูบริโภค สวนขอความ
โฆษณาในตัวอยางที่ 3 ผูผลิตโฆษณาเลือกใชถอยอุปลักษณวา ประดิษฐชีวิต  ซึ่งคําวา ประดิษฐ 
หมายถึง ตั้งขึ้น, จัดทําขึ้น, คิดทําขึ้น, สรางขึ้น, แตงขึ้น (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 705) ใน
ขอความ “ประดิษฐชีวิตใหแตกตาง” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา ชีวิตของผูบริโภคน้ันสามารถ
ประดิษฐขึ้นมาใหแตกตางได การใชถอยคําอุปลักษณในบริบทของขอความโฆษณานี้ไดชี้นําและ
โนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดดังกลาวชวยทําใหชีวิตของผูบริโภคมีความแตกตางจาก
ผูอ่ืนได ดวยแนวคิดในการออกแบบโครงการเพื่อตอบสนองการใชชีวิตของผูบริโภคไดอยาง
แตกตางและไมเหมือนใคร 

 
ตาราง 8 แสดงการเชื่อมโยงความสอดคลองระหวางแบบเปรียบกับสิ่งที่ถูกเปรียบของอุปลักษณชีวิต

คือสิ่งที่สรางได 
 
สิ่งที่สรางได = แบบเปรียบ (source domain) ชีวิต = สิ่งที่ถูกเปรียบ (target domain) 

สามารถออกแบบได ชีวิต 
สามารถประดิษฐขึ้นได ชีวิต 
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7.4 อุปลักษณ [อาคารชุด คือ มนุษย]  
ผูผลิตโฆษณาเลือกใชอุปลักษณ อาคารชุด คือ มนุษย เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา อาคาร

ชุดซึ่งเปนที่อยูอาศัยเปนเสมือนมนุษยที่มีชีวิต ดวยการเปรียบเทียบเชื่อมโยงมโนทัศนของอาคารชุด
เขากับมโนทัศนของมนุษย เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่สามารถ
ตอบสนองการใชชีวิตของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพเสมือนเปนมนุษยที่มีความชาญฉลาด ทั้ง
ยังสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคที่เลือกอยูอาคารชุดคือคนที่ฉลาดเลือกใชชีวิต โดยอุปลักษณนี้ปรากฏ
การใชวงคําศัพทที่มีความหมายเกี่ยวของกับความคิดและระดับสติปญญาของมนุษย เชน คําวา 
ฉลาด, ฉลาดคิด, อัจฉริยะ, ชาญฉลาด, คิดบวก ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 1 

เซอรเคิล สุขุมวิท 11 คอนโดฯ อัจฉริยะ 
(โครงการอาคารชุด เซอรเคิล) 

 

ตัวอยางที่ 2 
เปนเจาของหองฉลาด ๆ ในราคาพิเศษสุดกอนใครวนัน้ี 

(โครงการอาคารชุด วิลลา อโศก) 
 

ตัวอยางที่ 3 
คอนโดฉลาดคิด เพ่ือชีวิตเมืองโดยเฉพาะ 

(โครงการอาคารชุด บลิซ) 
 

จากขอความโฆษณาในตัวอยางที่ 1 ตัวอยางที่ 2 และตัวอยางที่ 3 ผูผลิตโฆษณาเลือกใช
ถอยคําอุปลักษณที่แสดงใหเห็นวา อาคารชุดคือมนุษย ดวยการเปรียบเทียบเชื่อมโยงมโนทัศนของ
อาคารชุดเขากับมโนทัศนของมนุษย การใชถอยคําอุปลักษณวา คอนโดอัจฉริยะ ในตัวอยางที่ 1   
ซึ่งคําวา อัจฉริยะ หมายถึง มีความรูความสามารถมากกวาปกติมาก (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 
1391) ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณามีคุณสมบัติทางสติปญญาเสมือนมนุษย
ที่มีความรูและความสามารถมาก สวนการใชถอยคําอุปลักษณวา หองฉลาด ๆ ในตัวอยางที่ 2 และ 
คอนโดฉลาดคิด ในตัวอยางที่ 3 ซึ่งคําวา ฉลาด หมายถึง เฉียบแหลม ไหวพริบดี ปญญาดี 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 345) ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณามีคุณสมบัติ
ทางสติปญญาเสมือนมนุษยที่มีความคิดเฉียบแหลม จะเห็นไดวาคําวา อัจฉริยะ ฉลาด ๆ และ ฉลาด
คิด ลวนเปนคําที่แสดงถึงคุณลักษณะทางปญญาที่ดีของมนุษยทั้งสิ้น การเลือกใชถอยคําอุปลักษณ
เพ่ือเปรียบเทียบอาคารชุดคือมนุษยในขอความโฆษณาขางตน จึงเปนการชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาเปนที่อยูอาศัยที่มีคุณสมบัติที่ ดีซึ่งสามารถ
ตอบสนองการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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ตัวอยางที่ 4 
คอนโดคิดบวก สัมผัสอารมณสวนกวางกวา 1,000 ตารางเมตรใจกลางเมือง เดอะคิทท 

พลัส พรอมใหคุณใชชีวิตคิดบวก  
(โครงการอาคารชุด เดอะคิทท พลัส) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชถอยคําอุปลักษณวา คอนโดคิดบวก  
เพ่ือสื่อใหเห็นวา อาคารชุดเปนเสมือนมนุษยที่มีความคิดในดานที่ดีหรือเปนคนคิดบวก ซึ่งคนที่มี
ความคิดในดานที่ดีหรือเปนคนคิดบวกนั้นยอมเปนคนที่มีชีวิตที่ดี โฆษณาจึงไดใชถอยคําอุปลักษณ
นี้เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาเปนที่อยูอาศัยที่ไดรับการ
ออกแบบและสรรสรางขึ้นมาเปนอยางดี เพ่ือใหเปนที่อยูอาศัยที่สามารถตอบสนองการใชชีวิตที่ดี
ใหแกผูบริโภค 

นอกจากการเลือกใชวงคําศัพทที่มีความหมายเกี่ยวของกับความคิดและระดับสติปญญา
ของมนุษยเพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่สามารถตอบสนองการใชชีวิตของ
ผูบริโภคไดเปนอยางดีแลว ผูวิจัยยังพบวาผูผลิตโฆษณายังมีการใชถอยคําอุปลักษณที่สื่อใหเห็นวา 
อาคารชุดเปนเสมือนบุคคลที่มีบทบาทในการทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่สะดวกสบายและใชชีวิตไดงาย
ขึ้นดวย ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 5 

ตัวแทนที่พักอาศัยที่ตอบโจทยไลฟสไตลคนรุนใหม เพ่ือการใชชีวิตที่สะดวกสบายสําหรับ
คุณ  

(โครงการอาคารชุด บี ลอรฟ) 
 

ตัวอยางที่ 6 
คุมคา ครบครนั ในหนึ่งเดียว สามารถตอบสนองไดทุกไลฟสไตลอยางลงตัว สะดวกสบาย

ในการเดินทางกับที่พักที่ออกแบบมาเปนอยางดี ผูชวยใหการใชชวีิตในเมืองเปนเรื่องงายมีคุณภาพ
ที่ดี 

(โครงการอาคารชุด เดอะ เทมโป) 
 

จากขอความโฆษณาในตัวอยางที่ 5 และตัวอยางที่ 6 ผูผลิตโฆษณาเลือกใชถอยคํา      
อุปลักษณที่แสดงใหเห็นวา อาคารชุดคือมนุษย ดวยการเปรียบเทียบเชื่อมโยงมโนทัศนของอาคาร
ชุดเขากับมโนทัศนของมนุษย โดยใชถอยคําอุปลักษณดังกลาวเปนการเปรียบเทียบอาคารชุดวา
เปนเสมือนบุคคลคนหนึ่ง การใชถอยคําอุปลักษณวา ตัวแทนที่พักอาศัย ในตัวอยางที่ 5 ซึ่งคําวา 
ตัวแทน หมายถึง ผูไดรับมอบหมายใหทําการแทนบุคคลอื่น (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 487) ไดสื่อ
ใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาเปนเสมือนบุคคลที่ไดรับมอบหมายใหชวยทําให
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ผูบริโภคมีความสะดวกสบายในการใชชีวิต สวนการใชถอยคําอุปลักษณวา ผูชวยใหการใชชีวิตใน
เมือง ในตัวอยางที่ 6 ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาเปนเสมือนบุคคลที่ชวย
ทําใหผูบริโภคสามารถใชชีวิตเมืองไดงายขึ้นและมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น จะเห็นไดวาการใชคําวา 
ตัวแทน และ ผูชวย ในขอความโฆษณาดังกลาวลวนเปนการเปรียบเทียบอาคารชุดซึ่งเปนที่อยู
อาศัยใหมีบทบาทเสมือนมนุษยที่สามารถเปนบุคคลตัวแทนหรือบุคคลผูชวยในการทําใหผูบริโภคมี
ชีวิตที่สะดวกสบายและมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นได 

 
ตาราง 9 แสดงการเชื่อมโยงความสอดคลองระหวางแบบเปรียบกับสิ่งที่ถูกเปรียบของอุปลักษณ

อาคารชุดคือมนุษย 
 
มนุษย = แบบเปรียบ (source domain) อาคารชุด = สิ่งที่ถูกเปรียบ (target domain) 
มีความอัจฉริยะ อาคารชุด 
มีความฉลาดคิด อาคารชุด 
มีความคิดในเชิงบวก อาคารชุด 
บุคคลที่ทําหนาที่เปนตัวแทน อาคารชุด 
บุคคลที่ทําหนาที่เปนผูชวย อาคารชุด 
 

7.5 อุปลักษณ [อาคารชุด คือ ความสุข]  
ผูผลิตโฆษณาใชมโนอุปลักษณนี้เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา อาคารชุดคือความสุขในการใช

ชีวิตของผูบริโภค จากถอยคําอุปลักษณที่ผูผลิตโฆษณาเลือกนํามาใชเพ่ือเปรียบเทียบใหเห็นวา
อาคารชุดคือความสุข ไดแก  รีบจองความสุข, เลือกเฟนความสุข, ความสุขเริ่มตนที่, เลือกเปน
เจาของความสุข, พบความสุข, ความสุขใกลๆ, ใหรางวัลกับชีวิตดวยความสุข, ความสุขที่สัมผัสได, 
ความสุขที่จับตองได เปนตน ถึงแมวาถอยคําอุปลักษณดังกลาวจะไมไดระบุชี้ชัดวาความสุขที่ผูผลิต
โฆษณากลาวถึงนั้นหมายถึงสิ่งใด แตบริบทของขอความโฆษณาก็ทําใหผูบริโภคสามารถอนุมานได
วา ความสุขที่ผูผลิตโฆษณากําลังกลาวถึงอยูนั้น หมายถึง สินคาที่โฆษณาคืออาคารชุดนั่นเอง    
มโนอุปลักษณอาคารชุดคือความสุขที่ปรากฏในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ นอกจากจะเปน
การเปรียบเทียบใหเห็นวาสินคาเปนเสมือนความสุขของผูบริโภคแลว ยังสะทอนใหเห็นวาความสุข
เปนสิ่งสําคัญสําหรับการใชชีวิตอีกดวย โฆษณาอาคารชุดจึงเลือกใชมโนอุปลักษณนี้มาชี้นําและโนม
นาวใจผูบริโภควา อาคารชุดคือความสุขอยางหนึ่งที่ผูบริโภคสามารถเลือกใหกับชีวิตของตนเองได 
ดวยการเลือกซื้ออาคารชุดซึ่งเปรียบเสมือนการเลือกซื้อความสุขใหกับชีวิต ดังตัวอยาง 

 
 
 



96 
 

ตัวอยางที่ 1 
รีบจองความสุขกอนใคร ชีวิตสบายๆ ในราคาที่คุณเลือกได 

(โครงการอาคารชุด เดอะ กรีน 3) 
 

ตัวอยางที่ 2 
ความสุขเริ่มตนไดที ่900,000 บาท 

(โครงการอาคารชุด เดอะ เบส) 
 

ตัวอยางที่ 3 
INCIO Condo คือนิยามของคําวาบานและความสุข ที่ใคร ๆ ก็สามารถเลือกเปนเจาของ

ได 
(โครงการอาคารชุด อินซิโอ) 

 

จากขอความโฆษณาในตัวอยางที่ 1 ตัวอยางที่ 2 และตัวอยางที่ 3 ผูผลิตโฆษณาเลือกใช
ถอยคําอุปลักษณเพ่ือเปรียบเทียบใหเห็นวา อาคารชุด คือ ความสุข การใชถอยคําวา รีบจอง
ความสุข ในตัวอยางที่ 1 ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาคือความสุขที่
ผูบริโภคตองรีบจับจองและไขวควาไวกอนจะหมดโอกาส ซึ่งเปนการชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคให
รีบตัดสินใจซื้ออาคารชุดที่โฆษณานําเสนอ สวนในตัวอยางที่  2 การใชถอยคําวา ความสุขเร่ิมตนได
ที่ ตามดวยการระบุราคาเริ่มตนของอาคารชุด คือ 900,000 บาท ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการ
อาคารชุดที่โฆษณาคือความสุขที่ผูบริโภคสามารถซื้อไดในราคาไมถึงลานบาท และในตัวอยางที่  3 
การใชถอยคําวา คือนิยามของความสุข จากขอความ “INCIO Condo คือนิยามของคําวา บาน และ
ความสุข” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา อาคารชุดคือความหมายของความสุข ซึ่งคําวา นิยาม หมายถึง 
กําหนดหรือจํากัดความหมายที่แนนอน (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 636) นอกจากนี้ยังมีการใช
ถอยคําวา “เลือกเปนเจาของได” จากขอความ “ใคร ๆ ก็สามารถเลือกเปนเจาของได” เพื่อสื่อให
ผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาคือความสุขที่ผูบริโภคทุกคนสามารถเลือกเปนเจาของ
ได  

 
ตัวอยางที่ 4 

แคกาวใกล ๆ ก็ไปไดทุกจุดของกรุงเทพฯ เลือกเฟนความสุขที่ลงตัวที่สุดของชีวติ 
(โครงการอาคารชุด ครอสพอยท) 

 

ตัวอยางที่ 5 
ชีวิตระดับ Elite Condo บนทําเลสุขุมวิท ใกลบีทีเอสอุดมสุข ใหรางวัลกับชีวิตดวย

ความสุข 
(โครงการอาคารชุด เมโทร สกาย) 
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จากขอความโฆษณาในตัวอยางที่ 4 และตัวอยางที่ 5 ผูผลิตโฆษณาเลือกใชถอยคํา       
อุปลักษณเพ่ือเปรียบเทียบใหเห็นวา อาคารชุด คือ ความสุข การใชถอยคําอุปลักษณวา เลือกเฟน
ความสุข ในตัวอยางที่ 4 ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาคือความสุขที่
ผูบริโภคสามารถสรรหามาใหกับชีวิตของตนเองได ซึ่งความสุขดังกลาวไดรับการเลือกสรรมาแลววา
เปนความสุขที่ลงตัวกับการใชชีวิตของผูบริโภคที่สุด การเลือกอยูอาคารที่โฆษณาจึงเปรียบเสมือน
การเลือกสรรความสุขใหกับการใชชีวิตของตนเอง สวนการใชถอยคําอุปลักษณวา ใหรางวัลกับชีวิต
ดวยความสุข ในตัวอยางที่ 5 ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาคือสิ่งที่ควรคาแก
การเปนรางวัลความสุขในการใชชีวิตของผูบริโภค การเลือกซื้ออาคารชุดที่โฆษณาจึงเปรียบเสมือน
การใหรางวัลแกชีวิตของตนเองดวยความสุข  
 
ตัวอยางที่ 6  

ลุมพินี วิลล รามคําแหง 60/2 ความสุขที่สัมผัสได  
(โครงการอาคารชุด ลุมพินี วิลล) 

 

ตัวอยางที่ 7 
ตอบรับทกุความฝน กับความสุขที่จับตองได 

(โครงการอาคารชุด ริทึ่ม) 
 

จากขอความโฆษณาในตัวอยางที่ 6 และตัวอยางที่ 7 ผูผลิตโฆษณาเลือกใชถอยคํา      
อุปลักษณเพ่ือเปรียบเทียบใหเห็นวา อาคารชุด คือ ความสุข การใชถอยคําอุปลักษณ ความสุขที่
สัมผัสได ในตัวอยางที่ 6 และ ความสุขที่จับตองได ในตัวอยางที่ 7 ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการ
อาคารชุดที่โฆษณาคือความสุขที่ผูบริโภคสามารถแตะตองได จะเห็นไดวา คําวา สัมผัส หมายถึง 
ถูกตอง แตะตอง กระทบกัน เชน สัมผัสไหล สัมผัสมือ พยายามใหเทาสัมผัสหญาเสียบางจะไดมี
สุขภาพดี (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1209) และคําวา จับ หมายถึง อาการที่ใชมือแตะตองสิ่งใดสิ่ง
หน่ึงตลอด (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 313) เปนคํากริยาที่ใชควบคูกับคํานามที่เปนรูปธรรมหรือ
สามารถรับรูไดดวยประสาททั้ง 5 ของมนุษย แตในขอความโฆษณาดังกลาวเลือกใชคําวา สัมผัส 
และ จับตอง กับคํานามที่เปนนามธรรมคือ คําวา ความสุข หมายถึง ความสบายกายสบายใจ 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1241) เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่
โฆษณาคือความสุขของการใชชีวิตที่ผูบริโภคสามารถรับรูและเขาถึงไดเม่ือเขามาอยูอาศัย 
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ตัวอยางที่ 8 
พบความสุขในสังคมสวนตัวเพียงไมกี่ยูนิตกับ เลอริช บูธีค คอนโด คอนโดมิเนียมที่ใหคุณ

สะดวกสบายในทุกวิถีชีวิต  
(โครงการอาคารชุด เลอริช บูธีค) 

 

ตัวอยางที่ 9 
ความสุขใกล ๆ สาทร ที่ไดมากกวาแคพ้ืนที่ชีวิตที่ถูกจํากัดอยูแคในตึก ไดใชชีวิตพักผอน

ในพื้นที่เปดกวาง บรรยากาศสบาย ๆ กวา 5 ไร ทุกตารางเมตรเต็มไปดวยความสุข 
(โครงการอาคารชุด เมโทร พารค) 

 

จากขอความโฆษณาในตัวอยางที่ 8 และตัวอยางที่ 9 ผูผลิตโฆษณาเลือกใชถอยคํา        
อุปลักษณเพ่ือเปรียบเทียบใหเห็นวาวา อาคารชุด คือ ความสุข การใชถอยคําอุปลักษณวา พบ
ความสุข ในตัวอยางที่ 8 ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาคือความสุขที่
ผูบริโภคสามารถพบได จากอาคารชุดที่ใหความเปนสวนตัวและมอบความสะดวกสบายในการใช
ชีวิตใหแกผูบริโภค สวนการใชถอยคําอุปลักษณวา ความสุขใกล ๆ สาทร ในตัวอยางที่ 8 ไดสื่อให
ผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาคือความสุขที่อยูไมไกลตัวผูบริโภค ซึ่งความสุขดัง
กลาวคือความสุขของการใชชีวิตเมืองที่ไมถูกจํากัดแคพ้ืนที่ภายในอาคารชุด นอกจากนี้ยังมีการใช
ถอยคําอุปลักษณวา ทุกตารางเมตรเต็มไปดวยความสุข ซึ่งสื่อใหผูบริโภคเห็นวา ในทุกทุกพื้นที่ของ
โครงการอาคารชุดที่โฆษณาลวนเต็มไปดวยความสุข จากความกวางขวางและบรรยากาศสบาย ๆ 
ของอาคารชุดที่ใหผูบริโภคไดใชชีวิตพักผอนอยางมีความสุขในทุกพื้นที่ 
 

ตาราง 10 แสดงการเชื่อมโยงความสอดคลองระหวางแบบเปรียบกับสิ่งที่ถูกเปรียบของอุปลักษณ
อาคารชุดคือความสุข 

 

ความสุข = แบบเปรียบ (source domain) อาคารชุด = สิ่งที่ถูกเปรียบ (target domain) 
การจองความสุข 
การเลือกเฟนความสุข 
ราคาเริ่มตนของความสุข 
การเลือกเปนเจาของความสุข 
การไดพบความสุข 
พ้ืนที่ของความสุข 
ความสุขใกล ๆ ตัว 
รางวัลความสุขของชีวิต 
ความสุขที่สามารถสัมผัสได 
ความสุขที่สามารถจับตองได 

การจองอาคารชุด 
การเลือกเฟนอาคารชุด 
ราคาเริ่มตนของอาคารชุด 
การเลือกเปนเจาของอาคารชุด 
การไดพบอาคารชุด 
พ้ืนที่ของอาคารชุด 
อาคารชุด 
อาคารชุด 
อาคารชุด 
อาคารชุด 
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จากตัวอยางที่กลาวมาทั้งหมดขางตนจะเห็นไดวา ผูผลิตโฆษณาไดใชอุปลักษณเปนกลวิธี
ทางภาษากลวิธีหน่ึงในการสื่อความคิดถึงสิ่งที่เปนนามธรรมตาง ๆ เชน เวลา ชีวิต ความสุข ซึ่งเปน
สิ่งที่ผูผลิตโฆษณาตองการสื่อสารไปถึงผูบริโภค การใชอุปลักษณ เวลา คือ เงิน ดวยเปรียบเทียบวา
เวลาเปนสิ่งสําคัญและมีคาสําหรับการใชชีวิตเสมือนกับเงิน เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา การ
อยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีเวลาในการใชชีวิตมากขึ้น การใชอุปลักษณเกี่ยวกับชีวิต เชน        
อุปลักษณ ชีวิต คือ พ้ืนที่ และอุปลักษณ ชีวิต คือ สิ่งที่สรางได ดวยการเปรียบเทียบวาชีวิตนั้นมี
ลักษณะเปนเหมือนพ้ืนที่และเปนสิ่งที่สามารถสรางขึ้นมาได เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา 
อาคารชุดสามารถสรางหรือปรับเปลี่ยนการใชชีวิตของผูบริโภคใหดีขึ้นได การใชอุปลักษณ อาคาร
ชุด คือ มนุษย ดวยการเปรียบเทียบวาอาคารชุดเปนเสมือนมนุษยที่มีชีวิตและมีความคิด เพ่ือชี้นํา
และโนมนาวใจผูบริโภควา อาคารชุดสามารถตอบสนองการใชชีวิตของผูบริโภคไดเปนอยางดี และ
การใชอุปลักษณ อาคารชุด คือ ความสุข ดวยการเปรียบเทียบวาอาคารชุดคือความสุขรูปแบบหนึ่ง
ที่ผูบริโภคสามารถเลือกใหกับชีวิตของตนเอง เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา การเลือกอยู
อาคารชุดคือการเลือกใชชีวิตที่มีความสุข การใชอุปลักษณในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ
ดังกลาวจึงเปนกลวิธีทางภาษาที่ชวยสื่อความคิดถึงสิ่งที่โฆษณาตองการสื่อสารไปถึงผูบริโภคซ่ึง
เปนนามธรรมใหเดนชัดขึ้นและทําใหผูบริโภคเห็นภาพไดชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

 

8. การใชมูลบท (Presupposition) 
มูลบท (Presupposition) คือ ความรูเบื้องหลังที่ผูสนทนามีอยูรวมกันและเปนสิ่งที่เอ้ือตอ

การทําความเขาใจในการสื่อสาร โดยที่ผูพูดไมจําเปนตองพูดทุกอยางออกมา มูลบทอาจเกิดขึ้นได
จากการใชคําศัพทหรือโครงสรางประโยคที่ทําใหนึกถึงความหมายอื่น นอกเหนือจากความหมายที่
ปรากฏจากถอยคําในประโยค (กฤษดาวรรณ หงศลดารมภ; และ ธีรนุช โชคสุวณิช. 2551: 35-36) 
ดังตัวอยาง 

ประโยคที่ 1 “เขาเคยเปนนักกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทย”  
ประโยคที่ 2 “พอเลิกสูบบุหรี่มาได 3 ปแลว” 
จากตัวอยางประโยคขางตน คําวา เคย ในประโยคที่ 1 ซึ่งเปนคําประกอบหนากริยาเพ่ือ

แสดงวากริยานั้น ๆ ไดเปนมาแลว เชน เคยทํา, เคยเห็น เปนตน (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 268) 
ไดสื่อมูลบทยอนกลับไปสูสภาวะที่เกิดขึ้นกอนหนา คือ ในอดีตเขาเปนนักกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทย 
แต ในปจจุบันเขาไมไดเปนนักกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทยแลว สวนในประโยคที่ 2 คําวา เลิก หมายถึง 
เพิกถอนสิ่งที่เคยปฏิบัติมา เชน เลิกทาส, เลิกประเพณีหมอบกราบ, เลิกกินหมาก เปนตน 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1081) ไดสื่อมูลบทยอนกลับไปสูสภาวะที่เกิดขึ้นกอนหนา คือ ในอดีต
พอสูบบุหร่ี แต ในปจจุบันพอเลิกสูบบุหร่ีมาเปนระยะเวลา 3 ปแลว คําวา เคย และ เลิก ในตัวอยาง
ประโยคดังกลาวจึงเปนคําที่ทําหนาที่ในการสื่อมูลบท เพ่ือใหผูใชภาษาสามารถตีความและอนุมาน
ถึงความหมายอื่นนอกเหนือจากความหมายที่ปรากฏจากถอยคําในประโยคได 
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จะเห็นไดวา มูลบทเปนสิ่งที่ยังคงอยูและสามารถใชสื่อสารไดเหมือนเดิมไมวารูปประโยค
จะเปลี่ยนแปลงไป โดยผูใชภาษาสามารถตีความไดจากรูปภาษาหรือประโยคที่มูลบทนั้นไปปรากฏ 
นอกจากนั้น มูลบทยังเปนกลวิธีทางภาษาประเภทหนึ่งที่ถูกนํามาใชเพ่ือทําใหบรรลุวัตถุประสงคใน
การสื่อสารบางประการอีกดวย โดยเฉพาะในโฆษณาที่มีการใชมูลบทเปนวิธีการแนะความเพื่อชี้นํา
ความคิดความเชื่อบางประการและโนมนาวใจผูบริโภค โดยผูผลิตโฆษณาจะเลือกใชรูปภาษาซึ่งแฝง
ไวดวยมูลบทที่ทําใหผูบริโภคยอมรับในสิ่งที่โฆษณานําเสนอโดยไมไดเกิดการตั้งคําถาม (สุจริต
ลักษณ ดีผดุง. 2552: 48)  

จากการศึกษาโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ผูวิจัยพบวาผูผลิตโฆษณามีการเลือกใช
มูลบทเปนวิธีการแนะความเพื่อชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจและตัดสินใจซื้ออาคาร
ชุด มูลบทดังกลาวยังสะทอนใหเห็นรูปแบบการใชชีวิตบางประการที่ผูผลิตโฆษณาตองการสื่อสาร
ไปถึงผูบริโภคดวย โดยผูวิจัยพบการใชมูลบทในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ดังน้ี 

 
8.1 การแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิตสะดวกสบายขึ้น 
ผูผลิตโฆษณามีการใชมูลบทเพื่อแนะความผูบริโภควา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภค

มีชีวิตที่สะดวกสบายขึ้น จากการใชรูปภาษาที่ทําใหผูบริโภคสามารถตีความและอนุมานไดถึงสภาพ
ปญหาตาง ๆ ที่เคยสงผลกระทบตอการใชชีวิตของบริโภค เชน ปญหาความแออัด ปญหาความ
วุนวาย ปญหาการจราจรที่ติดขัด รวมไปถึงปญหามลพิษตางๆ เชน มลพิษทางเสียง มลพิษทาง
อากาศ เปนตน โดยผูผลิตโฆษณาไดเลือกใชมูลบทดังกลาวเพื่อเนนย้ําใหผูบริโภคเห็นวาสภาพ
ปญหาตาง ๆ เหลานั้นเปนสาเหตุที่ทําใหผูบริโภคไมมีความสะดวกสบายในการใชชีวิต ซึ่งโฆษณา
ไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา การอยูอาคารชุดสามารถชวยขจัดปญหาตาง ๆ ที่สงผลกระทบตอ
ความสะดวกสบายในการใชชีวิตของผูบริโภคใหหมดไปได ทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่สะดวกสบายขึ้น 
ดังตัวอยาง 
 
ตัวอยางที่ 1 

The River หลีกหนีความวุนวายใจกลางเมือง บนคอนโดหรูติดแมน้ําเจาพระยา  
(โครงการอาคารชุด เดอะ ริเวอร) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา เปนการใชมูลบทเพื่อแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิต
สะดวกสบายขึ้น การใชถอยคําวา หลีกหนีความวุนวาย ทําใหผูบริโภคสามารถตีความและอนุมานได
ถึงสภาพปญหาในการใชชีวิตที่ผูบริโภคเคยตองประสบมากอนหนานี้ คือ ปญหาความวุนวายใจ
กลางเมือง ซึ่งเปนปญหาที่สงผลกระทบตอความสะดวกสบายในการใชชีวิตของผูบริโภค ทั้งยัง
สะทอนใหเห็นวาเมืองนั้นเปนพื้นที่ที่มีแตความวุนวาย โดยคําวา หลีก หมายถึง หลบสิ่งที่กีดขวาง, 
เลี่ยง, ขยับไปใหพนที่เดิม (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1316) และคําวา หนี หมายถึง ไปเสียใหพน, 
หลีกไปใหพน (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1292) ไดสื่อมูลวา ความวุนวายของเมืองนั้นเปนสิ่งที่
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ผูบริโภคไมพึงประสงคและตองการจะหลีกหนีไปใหพน โฆษณาจึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคให
เห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาสามารถชวยขจัดความวุนวายดังกลาวใหหายไปได ดวยอาคาร
ชุดหรูติดแมน้ําเจาพระยาที่จะทําใหการใชชีวิตของผูบริโภคสะดวกสบายและหางไกลจากความ
วุนวายใจกลางเมือง 

 
ตัวอยางที่ 2 

คอนโด RHYTHM สุขุมวิท 42 ใกล BTS เอกมัย หลุดออกจากความวุนวาย แลวกาวสูมิติ
ใหมแหงการพักผอนใจกลางสุขุมวิท  

(โครงการอาคารชุด ริทึ่ม) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา เปนการใชมูลบทเพื่อแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิต
สะดวกสบายขึ้น การใชถอยคําวา หลุดออกจากความวุนวาย ทําใหผูบริโภคสามารถตีความและ
อนุมานไดถึงสภาพปญหาในการใชชีวิตที่ผูบริโภคเคยตองประสบมากอนหนานี้ คือ ปญหาความ
วุนวายของเมือง ซึ่งเปนปญหาที่สงผลกระทบตอความสะดวกสบายในการใชชีวิตของผูบริโภค ทั้ง
ยังสะทอนใหเห็นวาเมืองน้ันเปนพ้ืนที่ที่มีแตความวุนวาย โดยคําวา หลุด หมายถึง ออกจากที่ที่ติด
อยู, พนจากความควบคุมอยู (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1316) ไดสื่อมูลบทวา ความวุนวายของ
เมืองนั้นเปนสิ่งที่ผูบริโภคไมพึงประสงคและตองการจะหลุดออกไปใหพน โฆษณาจึงไดชี้นําและโนม
นาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาสามารถชวยขจัดความวุนวายดังกลาวให
หายไปได และทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่สะดวกสบายขึ้นโดยไมตองกังวลกับปญหาความวุนวายของ
เมืองเหมือนที่ผานมา ดวยอาคารชุดที่มอบความสะดวกสบายในการเดินทางใหแกผูบริโภคและทํา
ใหผูบริโภคไดพักผอนอยางเต็มที่โดยปราศจากความวุนวาย  
 
ตัวอยางที่ 3 

เนนความเปนสวนตัว หลีกหนีความวุนวายจากมลพิษทางเสียงและควันรถ ที่จะทําใหคุณ
ออกแบบตัวตนกับ Activities หลากหลายสไตล Nature Air หลีกหนีความจําเจรูปแบบเดิม ๆ กับ 
Panoramic Lobby ที่ใหคุณใกลชิดธรรมชาติยิ่งขึ้น 

(โครงการอาคารชุด โนเบิล รีวอลฟ) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา เปนการใชมูลบทเพื่อแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิต
สะดวกสบายขึ้น การใชถอยคําวา หลีกหนีความวุนวาย ในขอความ “หลีกหนีความวุนวายจาก
มลพิษทางเสียงและควันรถ” ทําใหผูบริโภคสามารถตีความและอนุมานไดถึงสภาพปญหาในการใช
ชีวิตในที่ผูบริโภคเคยประสบมากอนหนานี้ คือ ปญหามลพิษทางเสียงจากรถยนตและมลพิษทาง
อากาศจากควันรถยนต โดยคําวา หลีก หมายถึง หลบสิ่งที่กีดขวาง, เลี่ยง, ขยับไปใหพนที่เดิม 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1316) และคําวา หนี หมายถึง ไปเสียใหพน, หลีกไปใหพน 
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(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1292) ไดสื่อมูลบทวา ปญหาดังกลาวเปนปญหาที่ผูบริโภคไมพึง
ประสงคและตองการจะหลีกหนีไปใหพน นอกจากนี้ยังมีการใชถอยคําวา หลีกหนีความจําเจรูป
แบบเดิม ๆ เพ่ือสื่อมูลบทวา ชีวิตความเปนอยูในรูปแบบเดิม ๆ โดยไมมีการเปลี่ยนแปลงเปนสิ่งที่
ไมพึงประสงค ซึ่งคําวา จําเจ หมายถึง บอย ๆ, ซ้ําซาก (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 319) แสดงให
เห็นวา ความจําเจในการชีวิตเปนสิ่งที่นาเบื่อหนาย โฆษณาจึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็น
วา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาชวยขจัดปญหามลพิษทางเสียงจากรถยนตและมลพิษทางอากาศ
จากควันรถยนตใหหายไปได ดวยอาคารชุดที่เนนความเปนสวนตัวในบรรยากาศใกลชิดธรรมชาติที่
ทําใหการใชชีวิตผูบริโภคหางไกลจากมลพิษตาง ๆ บนทองถนน ผูบริโภคจึงสามารถใชชีวิตในแบบ
ที่ตองการไดอยางมีความสุข 

 
8.2 การแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิตมีเวลามากขึ้น 
ผูผลิตโฆษณามีการใชมูลบทเพื่อแนะความผูบริโภควา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภค

มีเวลาในการใชชีวิตไดมากขึ้น จากการใชรูปภาษาที่ทําใหผูบริโภคสามารถตีความและอนุมานไดถึง 
เร่ืองของเวลาที่มีบทบาทตอการใชชีวิตของผูบริโภค โดยผูผลิตโฆษณาเลือกใชมูลบทดังกลาวเพื่อ
เนนย้ําความคิดเรื่องเวลาในการใชชีวิตของผูบริโภคดวยการสื่อใหเห็นวา การใชชีวิตเมืองในปจจุบัน
ทําผูบริโภคมีเวลาในการใชชีวิตนอยลง เพราะตองประสบกับปญหาตาง ๆ โดยเฉพาะปญหา
การจราจรที่ติดขัด ซึ่งทําใหผูบริโภคตองใชชีวิตในแตละวันอยางเรงรีบและเสียเวลาไปกับการ
เดินทางเปนเวลานาน จนทําใหมีเวลาเพียงพอในการพักผอนหรือใชชีวิตในแบบที่ตองการไดไม
เต็มที่ โฆษณาจึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะชรยทําใหผูบริโภคมี
เวลาในการใชชีวิตมากขึ้นและสามารถใชชีวิตเมืองในแบบที่ตองการไดอยางเต็มที่ ดังตัวอยาง 
 
ตัวอยางที่ 1 

ไอดิโอ สาทร-ทาพระ คอนโดติดรถไฟฟา 320 เมตรจาก BTS โพธิ์นิมิตร เพียง 3 สถานีสู
ถนนสาทร เชื่อมตอทุกความตองการ ใหคุณติดตอกับทุก Mode การใชชีวิตอยางรวดเร็ว จนมีเวลา
เหลือพอสําหรับทุกสิ่ง ที่เคยพูดวาไมมีเวลา ไอดิโอ คืนเวลาใหชีวิต 

(โครงการอาคารชุด ไอดีโอ) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา เปนการใชมูลบทเพื่อแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิตมี
เวลามากขึ้น การใชถอยคําวา มีเวลาเหลือพอ ในขอความ “มีเวลาเหลือพอสําหรับทุกสิ่ง” ทําให
ผูบริโภคสามารถตีความและอนุมานไดวา กอนหนานี้ผูบริโภคเคยมีเวลาไมมากพอในการใชชีวิต 
สวนถอยคําวา ที่เคยพูดวาไมมีเวลา ก็ไดสื่อมูลบทวา ผูบริโภคเคยไมมีเวลาในการใชชีวิตมากอน  
นอกจากนี้การใชถอยคําวา คืนเวลาใหชีวิต ยังสื่อมูลบทวา ผูบริโภคเคยสูญเสียเวลาในการใชชีวิต
ไปกับการเดินทางในเมืองที่ตองใชเวลานาน โฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา 
โครงการอาคารชุดที่โฆษณาสามารถนําเวลาในการใชชีวิตของผูบริโภคที่เคยสูญเสียไปกลับคืนมา
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ใหแกผูบริโภคได ดวยอาคารชุดที่มีทําเลที่ตั้งโครงการติดรถไฟฟาที่จะมอบความสะดวกสบายใน
การเดินทางสูทุกจุดหมายใหแกผูบริโภคไดอยางสะดวกรวดเร็ว ผูบริโภคจึงมีเวลาเหลือสําหรับการ
ใชชีวิตและสามารถใชชีวิตอยางที่ตองการไดในทุก ๆ ดาน เพราะชีวิตมีเวลามากขึ้น 

 
ตัวอยางที่ 2 

ฉลาดเลือกใชชีวิตสอดรับกับความตั้งใจที่ให IDEO เปน The Urban Living Solution หรือ
เครื่องมือที่ชวยในการใชชีวิตสําหรับคนเมืองใหมีเวลาเหลือพอไปทํากิจกรรมสวนตัว มีเวลาพักผอน
มากขึ้น ใชชีวิตในแบบตองการไดอยางเต็มที่ 

(โครงการอาคารชุด ไอดีโอ มิกซ) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา เปนการใชมูลบทเพื่อแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิตมีเวลา
มากขึ้น การใชถอยคําวา มีเวลาเหลือพอ ในขอความ “ใหมีเวลาเหลือพอไปทํากิจกรรมสวนตัว” ทํา
ใหผูบริโภคสามารถตีความและอนุมานไดวา กอนหนานี้การใชชีวิตของผูบริโภคนั้นเคยมีเวลาไม
มากพอสําหรับการใชชีวิตสวนตัว สวนการใชคําวา มากขึ้น ในขอความ “มีเวลาพักผอนมากขึ้น” ได
สื่อใหผูบริโภคเห็นวา การอยูอาคารชุดชวยใหมีเวลาในการพักผอนไดมากกวาเดิม การใชมูลบทใน
ขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําให
ผูบริโภคมีเวลาในการใชชีวิตเมืองไดมากขึ้น มีเวลาในการพักผอนมากขึ้นและมีเวลาในการใชชีวิต
ในแบบที่ตองการไดอยางเต็มที่ ดวยการอยูอาคารชุดที่เปรียบเสมือนเปนเครื่องมือที่ชวยใหผูบริโภค
สามารถบริหารจัดการเวลาในการใชชีวิตของตนเอง 
 
ตัวอยางที่ 3 

พักผอนเต็มรูปแบบดวยพ้ืนที่สีเขียวขนาดใหญและหองเอนกประสงคภายในโครงการทํา
ใหคุณสามารถมีพ้ืนที่พักผอน ที่ใหญกวาบานไหนๆ จะมีได รวมถึงทําเลที่สะดวกสบายตอการ
เดินทาง เพ่ือลดความเรงรีบและเพ่ิมเวลาในการใชชีวิตใหมีมากขึ้น 

(โครงการอาคารชุด ออริจินส) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา เปนการใชมูลบทเพื่อแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิตมี
เวลามากขึ้น การใชถอยคําวา ลดความเรงรีบ ไดสื่อมูลบทวา กอนหนานี้ผูบริโภคเคยตองใชชีวิต
อยางเรงรีบจากการเดินทางในเมืองและมีเวลาในการใชชีวิตไมเพียงพอ การใชถอยคําวา เพ่ิมเวลา
ในการใชชีวิตใหมีมากขึ้น จึงไดสื่อมูลบทวา การอยูอาคารชุดจะทําใหมีเวลาในการใชชีวิตไดมาก
กวาเดิมเพราะไมตองเรงรีบจากการเดินทางเหมือนที่ผานมา การใชมูลบทในโฆษณานี้จึงไดชี้นําและ
โนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาสามารถทําใหผูบริโภคมีเวลาในการใช
ชีวิตมากขึ้น ดวยทําเลที่ตั้งของโครงการที่เอ้ือความสะดวกสบายในการเดินทางใหแกผูบริโภค ซึ่งจะ
ชวยลดความเรงรีบในการเดินทางและเพิ่มเวลาในการใชชีวิตใหแกผูบริโภคได 
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ตัวอยางที่ 4 

โครงการ Bangkok Horizon Lazi ตั้งอยูถนนนราธิวาสราชนครินทร ซอย 14 ออกแบบ
ดวยแนวคิดใหทุก ๆ วันของคุณ...ขี้เกียจ...ไดมากขึ้น ตอบรับการใชชีวิตของคนเมืองที่ตองเรงรีบใน
ปจจุบัน 

(โครงการอาคารชุด แบงคอท ฮอริซอน ลาซี) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา เปนการใชมูลบทเพื่อแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิตมี
เวลามากขึ้น การใชคําวา มากขึ้น ในขอความ “ใหทุก ๆ วันของคุณขี้เกียจไดมากขึ้น” ทําให
ผูบริโภคสามารถตีความและอนุมานไดวา กอนหนานี้ผูบริโภคไมสามารถใชชีวิตอยางขี้เกียจได
เต็มที่ เน่ืองจากการใชชีวิตเมืองในปจจุบันตองเรงรีบทําใหขี้เกียจไมได โฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนม
นาวผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะชวยทําใหผูบริโภคมีเวลาในการใชชีวิตมาก
ขึ้น ดวยอาคารชุดใจกลางเมืองที่สามารถตอบสนองการใชชีวิตที่สะดวกสบายใหแกคนเมือง ทําให
ผูบริโภคใชชีวิตเมืองไดอยางสะดวกสบายมากขึ้นและไมตองใชชีวิตอยางเรงรีบเหมือนที่ผานมา 
เพราะชีวิตมีเวลามากขึ้น 

 
8.3 การแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิตมีอิสระขึ้น 
ผูผลิตโฆษณามีการใชมูลบทเพื่อแนะผูบริโภควา การอยูอาคารชุดทําใหผูบริโภคมีอิสระใน

การใชชีวิตไดมากขึ้น จากการใชรูปภาษาที่ทําใหผูบริโภคสามารถตีความและอนุมานไดวา การใช
ชีวิตของผูบริโภคเคยขาดอิสระในการใชชีวิตจากขอจํากัดตาง ๆ จึงทําใหผูบริโภคไมสามารถใชชีวิต
ในแบบที่ตองการไดอยางเต็มที่ โฆษณาอาคารชุดจึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การ
อยูอาคารชุดจะชวยทําใหผูบริโภคมีอิสระในการใชชีวิตมากขึ้นและสามารถใชชีวิตในแบบที่ตนเอง
ตองการไดอยางเต็มที่ ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่  1 

พบกับชีวิตเหนือระดับที่คุณคาดไมถึง ฉีกทุกขีดจํากัดดวยแนวคิดชีวิตเมือง โดดเดนดวย
ดีไซนที่เรียบหรู และลงตัวกับ Modern Lifestyle ใจกลางเมืองสุขุมวิท คอนโดระดับพรีเม่ียมที่ตอบ
รับทุกไลฟสไตลของชีวิตสังคมเมือง  

(โครงการอาคารชุด เดอะกรีน 3) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา เปนการใชมูลบทเพื่อแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิตมี
อิสระขึ้น การใชถอยคําวา ฉีกทุกขีดจํากัดดวยแนวคิดชีวิตเมือง ทําใหผูบริโภคสามารถตีความและ
อนุมานไดวา การใชชีวิตของผูบริโภคเคยมีขีดจํากัดทําใหไมมีอิสระในการใชชีวิต โฆษณาจึงไดชี้นํา
และโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาชวยทําใหผูบริโภคออกจากขีดจํากัด
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ของการใชชีวิตได ดวยแนวคิดการใชชีวิตเมืองในอาคารชุดใจกลางเมืองที่ไดรับการออกแบบอยาง
เรียบหรูและลงตัวอยางทันสมัย เพ่ือตอบสนองการใชชีวิตเมืองที่ไรขีดจํากัดใหแกผูบริโภค 

 
ตัวอยางที่ 2 

ออกจากกฏที่บานมาเจอกฎออฟฟศ ผละจากความวุนวายของงานมาเจอเรื่องจุกจิกที่บาน 
ถาอึดอัดจนชีวิตอยากไดพ้ืนที่อิสระ ใชชีวิตใหแตกตาง กับคอนโดดีไซน 1 ชีวิต 1 หองนอน มีพ้ืนที่
เพียงพอใหคุณสรางกฏขึ้นใชเอง ทําตามอําเภอใจ และสามารถออกไปแสวงหาแรงบันดาลใจใหม ๆ 
จากซอยทองหลอ เขามาเติมพ้ืนที่ใหเต็มชีวิตไดทุกวัน 

(โครงการอาคารชุด โนเบิล โซโล) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา เปนการใชมูลบทเพื่อแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิตมี
อิสระขึ้น การใชถอยคําวา ออกจากกฎที่บานมาเจอกฎออฟฟศ ไดสื่อมูลบทวา ผูบริโภคเคยตองใช
ชีวิตอยูในกฏเกณฑของบานและที่ทํางานมากอน สวนการใชถอยคําวา ผละจากความวุนวายของ
งานมาเจอเรื่องจุกจิกที่บาน ไดสื่อมูลบทวา ผูบริโภคเคยตองประสบความวุนวายในการใชชีวิตทั้งใน
ที่ทํางานและที่บาน ทําใหรูสึกไมมีอิสระในการใชชีวิตจนตองการพื้นที่ที่มีอิสระในการใชชีวิตเปนของ
ตนเอง โฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะชวยทํา
ใหผูบริโภคมีอิสระในการใชชีวิตมากขึ้น ดวยการออกแบบพื้นที่หองพักใหรองรับการใชชีวิตของ
ผูบริโภคไดอยางอิสระและแตกตาง ผูบริโภคจึงสามารถกําหนดการใชชีวิตของตนเองในแบบที่
ตองการไดอยางอิสระ 

 
ตัวอยางที่ 3 

IDEO MOBI คอนโดติดรถไฟฟา รูปแบบใหมกลางใจเมือง ที่ยกระดับทุกมิติชีวิตของคน
เมืองใหไรขีดจํากัด ดวยการสราง Urban Pod ที่อยูอาศัยแนวคิดใหมที่มีฟงกชั่นสมบูรณแบบ
เฉพาะตัว ใหอิสระในการปรับเปลี่ยนทุกมิติอยางชาญฉลาดที่ไมตองยึดติดกับกวางคูณยาว พรอม
ระบบการเชื่อมตอโลกกวางอยางไรขอบเขต ทําให GEN-C อยางคุณ Live – Work – Play และ 
Connect ไดทุกรูปแบบตามสัญชาตญาณ 

(โครงการอาคารชุด ไอดีโอ โมบิ) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา เปนการใชมูลบทเพื่อแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิตมี
อิสระขึ้น การใชถอยคําวา ยกระดับการใชชีวิตเมืองใหไรขีดจํากัด ทําใหผูบริโภคสามารถตีความและ
อนุมานไดวา การใชชีวิตของคนเมืองเคยมีขีดจํากัดทําใหไมมีอิสระในการใชชีวิตไดอยางเต็มที่ 
โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจึงชวยยกระดับการใชชีวิตของคนเมืองใหมีอิสระในการใชชีวิตไดอยาง
ไมมีขอจํากัด สวนการใชถอยคําวา ไมตองยึดติดกับกวางคูณยาว ยังไดสื่อมูลบทวา การใชชีวิตใน
อาคารชุดนั้นเคยตองยึดติดอยูกับขนาดของหองพักสี่เหลี่ยม ทําใหการใชชีวิตขาดอิสระในการ
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ปรับเปลี่ยนและขาดความคลองตัวในการใชชีวิต โฆษณาจึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา 
การใชชีวิตในโครงการอาคารชุดที่โฆษณาไมจําเปนตองยึดติดกับขนาดของหองสี่เหลี่ยมใน
แบบเดิมๆ เทานั้น เพราะผูบริโภคสามารถเลือกปรับเปลี่ยนรูปแบบของหองได ดวยนวัตกรรมการ
ออกแบบหองพักใหผูบริโภคมีอิสระในการปรับเปลี่ยนตามที่ตองการ ผูบริโภคจึงสามารถใชชีวิตใน
แบบที่เปนตนเองไดอยางมีอิสระ ทั้งชีวิตการทํางานและชีวิตในยามพักผอน 

 
ตัวอยางที่ 4 

เปดชีวิตไมติดบล็อค อีกระดับของการใชชีวิตใหสมบูรณแบบกวาใคร ที่ เฮาส 23 เติมเต็ม
ทุกความตองการของคุณไดอยางลงตัว ใกลรถไฟฟา MRT เพียง 190 เมตร ใกลที่ทํางาน สถานที่
พักผอน ปลดล็อกชีวิตแบบเดิมๆ เปดมุมมองที่แตกตางใหอีกดานของชีวิต ดวยแนวคิดในการ
ออกแบบที่ล้ําสมัย 

(โครงการอาคารชุด เฮาส 23) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา เปนการใชมูลบทเพื่อแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิตมี
อิสระ การใชคําวา เปดชีวิตไมติดบล็อค ทําใหผูบริโภคสามารถตีความและอนุมานไดถึง การใชชีวิต
ที่เคยถูกกีดขวางดวยอุปสรรคตาง ๆ ทําใหการใชชีวิตขาดความมีอิสระ ซึ่งคําวา บล็อค (Block) เปน
คําภาษาอังกฤษ หมายถึง อุปสรรค, ขัดขวาง, ภาวะที่ขัดขวาง (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 88) 
สวนการใชคําวา ปลดล็อกชีวิตแบบเดิมๆ ทําใหผูบริโภคสามารถตีความและอนุมานไดถึง การออก
จากการใชชีวิตที่เคยเปนอยูไปสูชีวิตการใชชีวิตที่มีอิสระ ซึ่งคําวา ปลด หมายถึง เอาออก 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2554: 720) และคําวา ล็อก (Lock) เปนคําภาษาอังกฤษ หมายถึง กุญแจ, 
เครื่องมือที่ใชปด, เครื่องกักกัน (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 521) การใชคําวา เปดชีวิตไมติด
บล็อค และ ปลดล็อกชีวิตแบบเดิมๆ ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภควา การอยูอาคารชุดที่โฆษณาทําใหผูบริโภคมีอิสระในการใชชีวิตไดอยางเต็มที่ โดยไมตอง
กังวลในขอจํากัดตาง ๆ ของการใชชีวิตที่เปรียบเสมือนกุญแจที่ล็อกชีวิตไว ดวยอาคารชุดที่สามารถ
เปลี่ยนแปลงการใชชีวิตที่เคยเปนอยูของผูบริโภคใหมีอิสระในการใชชีวิตไดอยางรอบดาน ทั้งชีวิต
การทํางาน การเดินทางและการพักผอน 

จากกลวิธีการใชมูลบทในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพขางตน ไดแสดงใหเห็นวา       
มูลบทที่ผูผลิตโฆษณาใชเพ่ือแนะความใหแกผูบริโภค ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึงสภาพปญหาตาง ๆ 
ที่เคยสงผลกระทบตอการใชชีวิตของผูบริโภค เชน ปญหาการเดินทาง การมีเวลาไมเพียงพอในการ
ใชชีวิต การขาดอิสระในการใชชีวิต เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การเลือกอยูอาคาร
ชุดสามารถเปลี่ยนแปลงชีวิตความเปนอยูของผูบริโภคไปในทางที่ดีขึ้นได กลาวคือ ทําใหผูบริโภคมี
ชีวิตที่สะดวกสบายขึ้น มีเวลาในการใชมากขึ้น และมีอิสระมีความสุขในการใชชีวิตมากขึ้น 
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9. การใชสหบท (Intertextuality) 
แฟรคลัฟ (Fairclough. 1992: 84) ไดใหความหมายของ สหบท (Intertextuality) หมายถึง 

การที่ตัวบทหนึ่งมีการอางอิงหรือการแทรกตัวบทอ่ืน ซึ่งสงผลใหเกิดการปฏิสัมพันธระหวางตัวบทที่
กําลังกลาวถึงและตัวบทอ่ืนที่อางอิงหรือแทรกเขามา 

จันทิมา อังคพานิชกิจ (2557: 164-166) ไดอธิบายวา สหบท คือ ลักษณะของตัวบทที่สื่อ
ใหเห็นถึงความคิดหรือตัวบทอ่ืน ๆ ที่แทรกอยูในตัวบทที่ เรากําลังศึกษาวิเคราะห ซึ่งจะมี
ความสัมพันธในเชิงตอบสนองหรือปฏิสัมพันธกับตัวบทที่มีอยูกอนแลวในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง 
การวิเคราะหสหบทจึงสามารถวิเคราะหไดจากตัวบทที่อาจปรากฏรูปภาษาที่แสดงขอบเขตของ
ความคิดหรือตัวบทอื่น ๆ ที่แทรกอยู แตในบางครั้งสหบทก็อาจไมไดแสดงขอบเขตของถอยคําหรือ
ตัวบทที่แฝงอยูอยางชัดเจนมากนัก ดังน้ันจึงตองอาศัยการตีความและพิจารณาจากรูปภาษาใน
หลายลักษณะเขาดวยกัน เชน การพิจารณาประเภทและรูปแบบการนําเสนอขอความ หรือการ
พิจารณาจากการใชถอยคําหรือวงคําศัพทที่แฝงอยูในตัวบทนั้น ๆ 

สหบทยังเปนกลวิธีทางภาษาประเภทหนึ่งที่ผูผลิตโฆษณานํามาใชเพ่ือเสริมสรางความ
หนักแนนและความนาเชื่อถือใหกับโฆษณา รวมทั้งยังใชเพ่ือโนมนาวใจผูบริโภคที่ไดอานโฆษณาให
เกิดความเชื่อถือและคลอยตามเสมือนวาขอมูลที่นําเสนอเหลานั้นเปนขอเท็จจริงอีกดวย (วุฒินันท 
แกวจันทรเกตุ. 2553: 109) 

จากการศึกษาโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ผูวิจัยพบวาผูผลิตโฆษณามีการใช         
สหบทดวยการแทรกตัวบทความเชื่อดานโหราศาสตรจีนหรือฮวงจุย ซึ่งเปนศาสตรการเลือกทําเลที่
อยูอาศัยและสถานที่ทํางานเพื่อความสุขสบายของชีวิตของชาวจีน โดยฮวงจุยน้ันมีรากฐานมาจาก
คัมภีรอ้ีจิงอันเกาแกและยึดถือทฤษฎี อิม-เอ้ียง เปนสําคัญ กลาวคือ เปนการรวมเอาธาตุทั้ง 5 ซึ่ง
ประกอบไปดวย น้ํา ไม ไฟ ดิน และทอง มาเปนตัวเสริมหรือหักลางทําลายกัน นอกจากนี้คํา
วา “ฮวงจุย" ยังใหความหมายที่มากและกวางไกลลึกล้ําไมรูจบครอบคลุมเขาไปในศาสตรทุกแขนง 
แสดงถึงความเจิดจาในสุนทรียภาพอันยิ่งใหญของศาสตรที่แฝงอยูรอบ ๆ ตัวเราและสามารถ
นําไปใชไดอยางมีประสิทธิผล ความมุงหมายในการยืดถือศาสตรนี้ก็คือการขจัดสิ่งที่เลวรายให
ออกไปและรับเอาสิ่งที่ดีมีโชคลาภเขามาแทนที่ ชวยบรรเทาในสิ่งที่เปนทุกข ชวยใหครอบครัวมี
ความสุขสุขภาพแข็งแรง มีอายุยืนนาน ประสบความสําเร็จในอาชีพหนาที่การงาน ที่อยูทรัพยสิน
เงินทองมีความมั่นคงมั่นคั่งและมีชีวิตสมรสราบรื่น (คลังจินดา คลังเงินตรา. 2554. ออนไลน) ดัง
ตัวอยาง 
ตัวอยางที่ 1 

ลักษณะภายในอาคารชุดมีทิศทางลมเขาออกตามหลักฮวงจุย รวมถึงภายในหองชุด
หองรับแขกมีระเบียงทุกหองเปนสัดสวน ใหความรูสึกปลอดโปรง ไมอึดอัด เพราะเราดีไซนฝา
เพดานสูงกวาคอนโดทั่ว ๆ ไป โดยระดับความสูง 2.7 เมตร ลักษณะภายนอกของอาคาร โดย
อาคาร A และ อาคาร B ของ TC-GREEN สูง 32 ชั้น ดานหนาออกแบบใหใชผนังสีขาว ซึ่งแสดงถึง
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ความสวยสงา หลังคาใชโทนสีทอง แสดงถึงสไตลโนเบิลเปนตัวแทนของเจาของที่แสดงวาแตกตาง
จากผูอ่ืน สวนอาคาร E, F และ G มี 3 ชั้น ดานหนาตึกก็ใชโทนสีขาวเปนหลัก บนหลังคาของ
อาคาร F และ G ตรงทางเขาจะวาง “เงินหยวนเปา” ไวสองอัน เปนสัญลักษณวา เจาของที่เขามา
อาศัยอยูใน TC-GREEN มีเงินทองไหลมาเทมามากมาย เพราะ “หยวนเปา” เปนสัญลักษณของ
ความมั่งคั่งร่ํารวยนั่นเอง 

(โครงการอาคารชุด ทีซี กรีน) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณามีการแทรกตัวบทความเชื่อดานโหราศาสตร
จีนหรือฮวงจุย เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเชื่อวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาซึ่งไดรับการ
ออกแบบและจัดแตงตามหลักฮวงจุย จะชวยสงเสริมการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยภายใน
โครงการใหมีความสุขได โดยโครงการอาคารชุดดังกลาวไดรับการออกแบบและจัดแตงโครงการตาม
หลักฮวงจุย 3 ดาน ไดแก การออกแบบโครงสรางอาคารตามหลักทิศทางลมเพื่อใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกสบายในการอยูอาศัย การเลือกใชโทนสีขาวและสีทองเพื่อแสดงถึงความสวยสงาและความ
แตกตางไมเหมือนใครของผูบริโภคที่อยูอาศัย และการจัดวางวัตถุมงคล คือ “เงินหยวนเปา” ซึ่งเปน
สัญลักษณของความมั่งคั่งร่ํารวยเพื่อทําใหผูบริโภคที่อยูอาศัยภายในโครงการมีแตความมั่งคั่งร่ํารวย 
จากขอความ “เจาของที่เขามาอาศัยอยูใน TC-GREEN มีเงินไหลมาเทมามากมาย”  
ตัวอยางที่ 2 

ยอนเวลากลับไปสมัยอดีต ความเชื่อในเรื่องฮวงจุยกับที่ดินลักษณะทองมังกร ในการ
ปกหลักที่อยูอาศัยน้ัน สวนใหญมักเปนทําเลเพื่อการเพาะปลูก เพราะทําเลดังกลาวสวนใหญมักอยู
ริมแมน้ําหรือชวงโคงน้ําพอดี ซึ่งกระแสน้ําที่พัดผานจะซัดปุยธรรมชาติเขาฝง จึงชวยเรื่องความอุดม
สมบูรณในการเพาะปลูก แตถาหากสรางบานบริเวณนี้ ตามศาสตรของฮวงจุยจะชวยรับพลังงานดี
เขาบานไดโดยตรง ชวยเสริมเรื่องเงิน ทอง นําความร่ํารวยมาให เฉกเชนเดียวกับโครงการ
คอนโดมิเนียมหรู ที่ตั้งอยูริมแมน้ําเจาพระยา และไดนําศักยภาพของทําเลดานนี้ มาเปนสวนหนึ่ง
ของการออกแบบแนวคิดสถาปตยกรรมตัวอาคาร แมน้ํา เรสซิเดนท เปนโครงการที่อยูอาศัยที่ตอบ
โจทยกลุมคนรุนใหม โดยเฉพาะที่มีเชื้อสายจีน นอกจากจะเปนโครงการคอนโดมิเนียมระดับลักซชัว
รี่แลว ยังไดนําแนวคิดหลักในการออกแบบสถาปตยกรรมตัวอาคารตามหลักฮวงจุย โดยดีไซนใหมี
ลักษณะเหมือนรูปมังกร ซึ่งตามความเชื่อของคนจีน หากใครที่อยูพักอาศัยบริเวณทางฝงหัวและ
ทองมังกร เชื่อวาจะชวยใหกิจการรุงเรือง มีกินมีใชตลอดไป เพราะตรงจุดที่ตั้งทําเลดังกลาว
เปรียบเสมือนศูนยรวมพลังงานดีเขาสูอาคาร ยิ่งไปกวานั้นในชวงเชาหากเลือกอยูทางทิศตะวันออก 
แสงแดดจะสอดสองเขามาในหอง เหมือนเปนการไดรับพลังงานจากธาตุไมโดยตรง เชื่อกันวาจะทํา
ใหผูอยูอาศัยจะสุขภาพแข็งแรง มีโชคลาภและความสุข 

(โครงการอาคารชุด แมน้ํา เรสซิเดนท) 
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จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณามีการแทรกตัวบทความเชื่อดานโหราศาสตร
จีนหรือฮวงจุย เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเชื่อวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาซึ่งไดรับการ
ออกแบบและจัดแตงโครงการใหถูกตองตามหลักฮวงจุย จะชวยสงเสริมการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยู
อาศัยใหมีความสุขสบายได โดยในโฆษณานี้มีการกลาวถึงที่ดินในการสรางที่อยูอาศัยตามหลัก
โหราศาสตรจีนหรือฮวงจุย ซึ่งเชื่อวาที่ดินบริเวณริมแมน้ําหรือโคงแมน้ําเปนตําแหนงที่เหมาะสมใน
การสรางที่อยูอาศัย เพราะเปนบริเวณที่มีการพัดผานของปุยธรรมชาติทําใหเกิดความอุดมสมบูรณ 
การสรางที่อยูอาศัยบริเวณนี้จึงชวยสงเสริมการใชชีวิตของผูอยูอาศัยใหมีแตความมั่งคั่งรํ่ารวยจาก
การไดรับพลังงานที่ดีที่จะเขามาสูบานโดยตรง ซึ่งทางโครงการอาคารชุดไดเลือกสรรที่ดินในการ
กอสรางโครงการใหตรงตามหลักฮวงจุยดังกลาวดวยทําเลที่ตั้งโครงการริมแมน้ําเจาพระยา เพ่ือให
ผูบริโภคที่อยูอาศัยภายในโครงการมีแตความมั่งคั่งรํ่ารวย นอกจากนี้ยังมีการออกแบบและจัดแตง
โครงการตามหลักฮวงจุย ดวยการออกแบบโครงสรางของอาคารใหมีลักษณะเปนรูป “มังกร” ซึ่งตาม
หลักฮวงจุยเชื่อวาจะชวยสงเสริมการใชชีวิตของผูบริโภคใหมีแตความร่ํารวย โดยเฉพาะในสวนหัว
มังกรและทองมังกรซึ่งเปนตําแหนงศูนยรวมของพลังงานที่ดีที่จะเขามาสูโครงการ นอกจากนั้นยังมี
การนําเรื่องของทิศทางและธาตุมาชี้แนะผูบริโภคใหเห็นวา หากผูบริโภคเลือกอยูหองพักทางทิศ
ตะวันออกซึ่งเปนทิศที่แสงจากดวงอาทิตยจะสองเขามาในเวลาเชา จะทําใหผูบริโภคไดรับพลังงาน
จากธาตุไมโดยตรง ซึ่งตามหลักฮวงจุยเชื่อวาพลังงานจากธาตุไดจะชวยใหผูบริโภคมีสุขภาพ
แข็งแรง มีโชคลาภและมีความสุข 

จากตัวอยางขอความโฆษณาทั้งหมดขางตน จะเห็นไดวาผูผลิตโฆษณาไดใชสหบทดวย
การแทรกตัวบทความเชื่อดานโหราศาสตรจีนหรือฮวงจุย เพ่ือชี้นําและโนมนาวผูบริโภคใหเชื่อวา 
โครงการอาคารชุดที่ไดรับการออกแบบและจัดแตงตามหลักความเชื่อดานฮวงจุยนั้น สามารถ
สงเสริมการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยใหมีความสุขสบายได โดยสังเกตไดจากชุดคําที่สื่อความ
หมายถึงความสุข เชน มีความสุข, สวยสงา, รับพลังงานที่ดี, เงินทองไหลมาเทมา, ม่ังคั่งร่ํารวย, 
กิจการรุงเรือง, มีกินมีใช, สุขภาพแข็งแรง, มีโชคลาภ ซึ่งคําเหลานี้ลวนสื่อใหเห็นถึงการมีชีวิตที่มี
ความสุข การใชสหบทดวยการแทรกตัวบทความเชื่อดานโหราศาสตรจีนดังกลาวยังแสดงใหเห็นวา 
ความเชื่อดานโหราศาสตรจีนหรือฮวงจุยซึ่งเปนศาสตรความเชื่อในการเลือกทําเลที่อยูอาศัยเพ่ือ
ความสุขสบายของชีวิตที่มีมายาวนานนั้น ยังคงเปนศาสตรที่สามารถชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคให
เกิดการเชื่อถือและคลอยตามจนอาจนําไปสูการตัดสินใจซ้ืออาคารชุดได สะทอนใหเห็นวาความเชื่อ
ดังกลาวยังคงเปนความเชื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยูอาศัยของผูบริโภคในปจจุบัน 

จากการศึกษากลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อ
สิ่งพิมพ สรุปไดวา โฆษณาอาคารชุดมีการเลือกใชกลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตทั้งสิ้น 
9 กลวิธี ไดแก การเลือกใชคําและกลุมคํา การใชคําถามเชิงวาทศิลป การใชทัศนภาวะ การใช
เหตุผล การอางถึง การกลาวเกินจริง การใชอุปลักษณ การใชมูลบท และการใชสหบท ซึ่งกลวิธีทาง
มีบทบาทสําคัญในการสะทอนมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตบางประการที่โฆษณาอาคาร
ชุดตองการสื่อสารไปถึงผูบริโภค เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการเชื่อถือและคลอยตาม
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มุมมองความคิดที่โฆษณาไดนําเสนอ จนอาจนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาได ในบทตอไปผูวิจัยจะ
ไดศึกษาวิเคราะหเพ่ือแสดงใหเห็นถึงมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตที่ปรากฏในโฆษณา
อาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพวามีลักษณะใดบาง และมุมมองความคิดเหลานั้นมีความสัมพันธเชื่อมโยง
กับกลวิธีทางภาษาอยางไร 
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บทที่ 4                                                                           
มุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตที่ปรากฏในโฆษณาอาคารชุด 

 
จากการศึกษาวิเคราะหในบทที่ 3 ผูวิจัยไดแสดงใหเห็นถึงกลวิธีทางภาษาในลักษณะ    

ตาง ๆ ที่ผูผลิตโฆษณาเลือกนํามาใชในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ซึ่งกลวิธีทางภาษา
ดังกลาวมีบทบาทสําคัญในการสะทอนใหเห็นมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) 
บางประการที่โฆษณาอาคารชุดตองการสื่อสารและนําเสนอไปถึงผูบริโภค เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภคใหเกิดการเชื่อถือและคลอยตาม จนอาจนําไปสูการตัดสินใจซื้ออาคารชุดได ในบทนี้ผูวิจัย
จะไดกลาวถึงมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตที่ปรากฏในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ
วามีประการใดบาง และแสดงใหเห็นวามุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตเหลานี้ มี
ความสัมพันธกับกลวิธีทางภาษาที่ผูผลิตโฆษณาเลือกนํามาใชในการสื่อสารกับผูบริโภคอยางไร 
โดยพบผลการศึกษา ดังน้ี  

 

1. การมีชีวิตที่สะดวกสบายและใชชีวิตไดงายขึ้น 
โฆษณาอาคารชุดไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําให

ผูบริโภคมีชีวิตที่สะดวกสบายและใชชีวิตไดงายขึ้น ดวยการนําความสะดวกสบาย (Convenience) 
ที่ผูบริโภคจะไดรับจากสินคา เชน ความรวดเร็วทันใจ ความงายตอการใชและทําใหชีวิต
สะดวกสบาย (พรทิพย สัมปตตวนิช. 2546: 134) มาสนับสนุนเหตุผลในการตัดสินใจซ้ืออาคารชุด
ของผูบริโภค โดยมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตนี้ถูกสื่อผานกลวิธีทางภาษาในลักษณะ
ตาง ๆ ที่ผูผลิตโฆษณาเลือกนํามาใชในการสื่อสารกับผูบริโภค อาทิ การเลือกใชคําและกลุมคํา การ
ใชคําแสดงทัศนภาวะ การอางถึง การใชอุปลักษณ การใชมูลบท เปนตน  

การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความสะดวกสบาย เชน คําวา สะดวกสบาย, รวดเร็ว, 
งาย, ใกล, คลองตัว ฯลฯ เปนกลวิธีหน่ึงที่สามารถชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยู
อาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่สะดวกสบายและใชชีวิตไดงายขึ้น โดยโฆษณาอาคารชุดได
เลือกใชคําและกลุมคําเหลานี้มาสื่อใหผูบริโภคเห็นถึงความสะดวกสบายตาง ๆ ที่อาคารชุดสามารถ
มอบใหแกผูบริโภค ทั้งความสะดวกสบายในการเดินทางที่ชวยทําใหผูบริโภคสามารถเดินทางสูทุก
จุดหมายอยางที่ตองการไดอยางรวดเร็ว รวมไปถึงความสะดวกสบายของสิ่งอํานวยความสะดวก
ตาง ๆ ที่ชวยทําใหการใชชีวิตของผูบริโภคเปนเรื่องงายและสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น ดังตัวอยาง 
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ตัวอยางที่ 1 
บนทําเลศักยภาพที่เชื่อมตอชีวิตนอกเมืองใหเขาสูใจกลางเมืองไดอยางรวดเร็วดวยทําเลที่

ใกลรถไฟฟา จะเขาเมืองไปทํางาน กลับบาน เที่ยวพักผอน ไปที่ไหน ๆ ก็เดินทางไดสะดวกสบาย
ขึ้น กับทั้ง 3 โครงการในโซนสุขุมวิทที่คุณไมควรพลาด 

(โครงการอาคารชุด ไอ คอนโด) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา จะเห็นไดวาผูผลิตโฆษณามีการเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อ
ถึงความสะดวกสบาย คือ คําวา รวดเร็ว ใกล และ สะดวกสบาย เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา การอยู
อาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่สะดวกสบายและสามารถใชชีวิตไดงายขึ้น การใชคําวา รวดเร็ว 
หมายถึง เร็วไว (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 972) และคําวา ใกล หมายถึง จวน, เกือบ, เคียง, ไม
หาง (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 160) ในขอความ “บนทําเลศักยภาพที่เชื่อมตอชีวิตนอกเมืองใหเขา
สูใจกลางเมืองไดอยางรวดเร็วดวยทําเลใกลรถไฟฟา” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง ทําเลที่ตั้งของ
โครงการอาคารชุดที่อยูไมไกลจากรถไฟฟา ซึ่งเปนระบบขนสงมวลชนที่ทําใหผูบริโภคสามารถ
เดินทางจากนอกเมืองเขาสูใจกลางเมืองไดอยางสะดวกรวดเร็ว สวนการใชคําวา สะดวกสบาย 
หมายถึง คลอง, ไมติดขัด (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1191) ในขอความ “ไปที่ไหน ๆ ก็เดินทางได
สะดวกสบายขึ้น” ยังไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา ไมวาผูบริโภคจะเดินทางไปไหนก็สามารถเดินทางได
อยางสะดวกสบายมากขึ้นจากการอยูอาคารชุด การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความสะดวกสบาย
ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่
โฆษณาเปนที่อยูอาศัยที่สามารถตอบสนองการใชชีวิตที่สะดวกสบายใหแกผูบริโภคได ดวยทําเล
ที่ตั้งของโครงการใกลรถไฟฟา ซื่งสามารถเชื่อมตอการเดินทางในทุกโหมดการใชชีวิตเมืองของ
ผูบริโภคไดอยางสะดวกรวดเร็ว ทําใหการเดินทางไปทํางาน การกลับบานหรือการออกไปเที่ยว
พักผอนของผูบริโภคเปนเรื่องงายและสะดวกสบายขึ้น 

นอกจากการเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความสะดวกสบายแลว การเลือกใชคํา
ภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความเปนเมืองหรือความเปนศูนยกลางในการตั้งชื่อโครงการ
อาคารชุด เชน คําวา Town, City, Center, Centric, Metro ฯลฯ ยังเปนการใชคําและกลุมคําอีก
ประเภทหนึ่งที่สามารถสะทอนถึงความสะดวกสบายของการใชชีวิตได เพราะคําภาษาตางประเทศ
เหลานี้นอกจากจะสื่อความหมายโดยตรงถึงความเปนเมืองหรือความเปนศูนยกลางตามรูปคําศัพท
แลว ยังสื่อความหมายโดยนัยของเมืองในความหมายของการเปนจุดศูนยกลางความเจริญที่
แวดลอมไปดวยความสะดวกสบายตาง ๆ ของการใชชีวิต การเลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อ
ความหมายถึงความเปนเมืองหรือความเปนศูนยกลางในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุดเหลานี้ จึง
สามารถสะทอนถึงสะดวกสบายในการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยได ทั้งยังเปนการสื่อให
ผูบริโภคเห็นถึงตําแหนงที่ตั้ง (Position) ของโครงการอาคารชุดวาเปนที่อยูอาศัยที่ตั้งอยูในเมือง
หรือบริเวณศูนยกลางหรือจุดศูนยกลางของเมือง ซึ่งพร่ังพรอมไปดวยสิ่งอํานวยความสะดวกสบาย
ตาง ๆ ที่รายลอมรอบโครงการอาคารชุดนั้น ๆ ได 
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โฆษณาอาคารชุดยังมีการใชคําแสดงทัศนภาวะและการใชมูลบทเพื่อสื่อใหผูบริโภคเห็นวา 
อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่สามารถตอบสนองการใชชีวิตที่สะดวกสบายใหแกผูบริโภคไดอยางมี
ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการใชชีวิตในสังคมเมือง ซึ่งผูผลิตโฆษณาไดเลือกใชกลวิธีดังกลาวมาเนน
ย้ําใหผูบริโภคเห็นถึงภาพการใชชีวิตของคนเมืองที่ตองเผชิญกับปญหาในการเดินทางจากสภาพ
การจราจรที่ติดขัด ทําใหการดําเนินชีวิตในแตละวันตองเปนไปอยางเรงรีบและแขงขันกับเวลา 
ความสะดวกรวดเร็วในการเดินทางจึงเปนสิ่งหนึ่งที่ชวยทําใหการใชชีวิตมีความสะดวกสบายมากขึ้น 
โฆษณาจึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา การอยูอาคารชุดจะทําใหการใชชีวิตในเมืองของ
ผูบริโภคมีความสะดวกสบายและใชชีวิตไดงายขึ้นจากการเดินทางที่สะดวกรวดเร็ว ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 2 

ชีวิตคนเมืองที่มีการเรงรีบทั้งการเดินทางและการใชชีวิต คงหนีไมพนที่อยูอาศัยแนวสูงที่
อยูตามแนวรถไฟฟาเพื่อความสะดวกสบายในการเดินทาง และที่สําคัญในเวลาเรงรีบก็ตัดปญหารถ
ติดไดทันใจ “เวลทส เรสซิเดนเซส” คอนโดมิเนียมที่ตอบโจทยสรางชีวิตการอยูอาศัยที่ครบสมบูรณ 
สนองไลฟสไตลคนเมืองไดอยางโดนใจ ครบทั้งแหลงชอปปง และการเดินทางที่สะดวกเพียงลงจาก
สถานีรถไฟฟาสามารถเดินทางตอเชื่อมทางลอยฟา (Sky Walk) มาถึงตัวโครงการได 

(โครงการอาคารชุด เวลทส เรสซิเดนเซส) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณามีการใชคําแสดงทัศนภาวะเพื่อแสดงความ
คิดเห็นหรือทัศนะดวยคําวา คง หมายถึง ยังมีอยูยังเปนอยูแบบเดิม (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 
223) ในขอความ “ชีวิตคนเมืองที่มีการเรงรีบทั้งการเดินทางและการใชชีวิต คงหนีไมพนที่อยูอาศัย
แนวสูงที่อยูตามแนวรถไฟฟาเพื่อความสะดวกสบายในการเดินทาง” การใชคําวา คง ในที่นี้เปนการ
ประเมินถึงความเปนไปไดในความคิดเห็นหรือทัศนะที่ผูผลิตโฆษณานํามาใชเพ่ือชี้นําและโนมนาว
ผูบริโภคใหเห็นวา การใชชีวิตของคนเมืองในปจจุบันยังตองเลือกอยูอาศัยอาคารชุดที่ใกลรถไฟฟา
เพ่ือความสะดวกสบายในการเดินทางและการใชชีวิต เพราะดวยวิถีชีวิตของคนเมืองที่ตองเรงรีบทั้ง
การเดินทางและการใชชีวิต โฆษณาจึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่
โฆษณาเปนที่อยูอาศัยที่สามารถตอบสนองการใชชีวิตเมืองใหแกผูบริโภคไดเปนอยางดี เพราะดวย
ทําเลที่ตั้งโครงการใกลรถไฟฟา ซึ่งชวยตัดปญหาการเดินทางจากสภาพการจราจรที่ติดขัดในเมือง
ได ทําใหการใชชีวิตของผูบริโภคมีความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 
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ตัวอยางที่ 3  
“สะดวกสบาย และงายกับการเดินทาง ตอบโจทยชีวิตคนเมือง หลีกหนีความวุนวายและ

หลุดพนจากรถติด เพ่ิมคุณภาพชีวิตคนเมืองและเพ่ิมความสุขใหผูอยูอาศัย”  

(โครงการอาคารชุด คาซา) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา เปนการใชมูลบทเพื่อแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิต
สะดวกสบายขึ้น การใชถอยคําวา หลีกหนีความวุนวาย และ หลุดพนจากรถติด ทําใหผูบริโภค
สามารถตีความและอนุมานไดถึงสภาพปญหาในการใชชีวิตที่ผูบริโภคเคยประสบมากอนหนานี้ คือ 
ปญหาความวุนวายของเมืองและปญหาการจราจรที่ติดขัดในเมือง สะทอนใหเห็นวาเมืองเปนพ้ืนที่ที่
มีแตความวุนวายและมีสภาพการจราจรที่ติดขัด โดยคําวา หลีก หมายถึง หลบสิ่งที่กีดขวาง, เลี่ยง, 
ขยับไปใหพนที่เดิม (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1316) คําวา หนี หมายถึง ไปเสียใหพน, หลีกไปให
พน (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1292) และคําวา หลุดพน หมายถึง เปนอิสระจากสิ่งผูกมัดอยู 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1316) ไดสื่อมูลบทวา ปญหาความวุนวายของเมืองและปญหา
การจราจรที่ติดขัดในเมืองน้ันเปนปญหาที่ผูบริโภคไมพึงประสงคและตองการจะหลีกหนีไปใหพน 
โฆษณาจึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาสามารถชวยขจัด
ปญหาดังกลาวใหหายไปได ดวยความสะดวกสบายในการเดินทางที่จะทําใหผูบริโภคสามารถใช
ชีวิตไดงายขึ้น และไมตองประสบกับความวุนวายของเมืองและสภาพการจราจรที่ติดขัดในเมือง
เหมือนอยางที่ผานมาอีกตอไป สวนการใชคําวา ตอบโจทย ในขอความ “ตอบโจทยชีวิตคนเมือง” ยัง
ไดสื่อมูลบทวา การเดินทางที่สะดวกสบายนั้นเปนสิ่งที่คนเมืองมีความตองการ ซึ่งโฆษณาได
ชี้ใหเห็นวา โครงการอาคารชุดสามารถตอบสนองความตองการของคนเมืองในลักษณะดังกลาวได 
นอกจากนี้การใชคําวา เพ่ิม ซึ่งหมายถึง ทําใหมากขึ้น (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 848) ในขอความ 
“เพ่ิมคุณภาพชีวิตคนเมืองและเพิ่มความสุขใหผูอยูอาศัย” ยังไดสื่อมูลบทวา การอยูโครงการอาคาร
ชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นและมีความสุขในการใชชีวิตไดมากกวาเดิม 

นอกจากนี้โฆษณาอาคารชุดยังมีการใชอุปลักษณ อาคารชุด คือ มนุษย เพ่ือเปรียบเทียบ
อาคารชุดซึ่งเปนที่อยูอาศัยวามีบทบาทเปนเสมือนบุคคลคนหนึ่งที่สามารถชวยทําใหการใชชีวิตของ
ผูบริโภคมีความสะดวกสบายและใชชีวิตไดงายขึ้นอีกดวย ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 4 

คุมคา ครบครนั ในหนึ่งเดียว สามารถตอบสนองไดทุกไลฟสไตลอยางลงตัว สะดวกสบาย
ในการเดินทางกับที่พักที่ออกแบบมาเปนอยางดี ผูชวยใหการใชชวีิตในเมืองเปนเรื่องงายมีคุณภาพ
ที่ดี 

(โครงการอาคารชุด เดอะ เทมโป) 
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จากตัวอยางขอความโฆษณา จะเห็นไดวาโฆษณามีการเลือกใชอุปลักษณ อาคารชุด คือ 
มนุษย ดวยการเปรียบเทียบอาคารชุดวาเปนเสมือนผูชวยคนหนึ่งที่บทบาทในการชวยทําใหการใช
ชีวิตเมืองของผูบริโภคเปนเรื่องงายและสะดวกสบายมากขึ้น ดวยอาคารชุดที่ไดรับการออกแบบมา
เพ่ือตอบสนองความสะดวกสบายในการเดินทางและการใชชีวิตใหแกผูบริโภค ทําใหผูบริโภค
สามารถใชชีวิตเมืองไดงายขึ้นและมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น 

 
การอางถึงคําสัมภาษณของดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนอีกกลวิธีหน่ึงที่สื่อใหผูบริโภค

เห็นวา การอยูอาคารชุดสามารถเปลี่ยนแปลงการใชชีวิตใหมีความสะดวกสบายและใชชีวิตไดงาย
ขึ้น ผานคําสัมภาษณของดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่โฆษณาอาคารชุดเลือกนํามาถายทอด
ประสบการณเพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภค ดังตัวอยาง 
ตัวอยางที่ 5 

“เดิมฟลุคมีบานอยูแลวแตอยูในยานฝงธน แตไลฟสไตลตองทํางานในเมือง จึงมอง
หาคอนโดฯ เพ่ือจะมาตอบโจทยการใชชีวิตของฟลุคที่ไมคอยมีเวลาไดพักผอน หลังจาก
ตระเวนดูมาทั่วรามคําแหงก็พบวาโครงการสวนใหญมีพ้ืนที่ไมมาก จนมาเจอกับแฮปป คอนโด 
ลาดพราว 101 เมื่อเขามาดูภายในโครงการแลวชอบเพราะอยูในเมือง เดินทางสะดวก สามารถ
ออกเลียบทางดวนเกษตร-นวมินทร หรือจะออกทางถนนลาดพราวก็ได และอยูใกลที่ทํางานซึ่ง
ดานหลังเปนโรงถายที่ฟลุคตองไปอัดรายการที่นั้นบอย ๆ ทํางานใกลบานก็ทําใหเรามีเวลาทํา
อยางอื่นไดอีก”   

                                                      ฟลุค พชร ธรรมมล                             
นักรองและดารานักแสดง 

 
(โครงการอาคารชุด แฮปป) 

 

จากตัวอยางคําสัมภาษณขางตน ผูใหสัมภาษณไดบอกเลาถึงเร่ืองราวในการใชชีวิตของ
ตนเองกอนและหลังที่จะเลือกมาอยูอาคารชุด โดยบอกเลาวาตนเองเคยอยูบานในฝงธนบุรีมากอน 
แตเน่ืองดวยวิถีชีวิตการทํางานในเมืองทําใหตนมีเวลาพักผอนไมเพียงพอ เน่ืองจากตองเสียเวลาไป
กับการเดินทางเปนเวลานาน จากขอความ “ชีวิตของฟลุคที่ไมคอยมีเวลาไดพักผอน” หลังจากนั้น
ผูใหสัมภาษณจึงไดตัดสินใจเลือกมาอยูอาคารชุดที่โฆษณาซึ่งตั้งอยูใกลที่ทํางาน ทําใหการใชชีวิต
ของผูใหสัมภาษณเปลี่ยนแปลงไปในทางที่ดีขึ้น กลาวคือ ผูใหสัมภาษณสามารถเดินทางไปทํางาน
ไดอยางสะดวกสบายมากขึ้น โดยไมตองกังวลกับเรื่องของระยะเวลาในการเดินทางอีกตอไป ชีวิตจึง
มีเวลาเหลือสําหรับการพักผอนมากขึ้น จากคําสัมภาษณดังกลาวไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคให
เห็นวา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่ชวยเปลี่ยนแปลงการใชชีวิตของผูบริโภคไปในทางที่ดีขึ้นได ดวย
ความสะดวกสบายในการเดินทางที่ทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่สะดวกสบายขึ้น 
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การมีชีวิตที่สะดวกสบายและใชชีวิตไดงายขึ้น เปนมุมมองความคิดดานรูปแบบการใช
ชีวิตประการหนึ่งที่โฆษณาอาคารชุดเลือกนําเสนอไปถึงผูบริโภค ดวยการชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่สะดวกสบายและสามารถใชชีวิตไดงาย
ขึ้น เปนที่นาสังเกตวา ผูผลิตโฆษณามักจะมุงเนนเรื่องความสะดวกสบายของการเดินทาง ดวยการ
สื่อใหเห็นผูบริโภคเห็นถึงทําเลที่ตั้งของโครงการอาคารชุดที่ตั้งอยูในเมืองหรือใจกลางเมือง และที่
สําคัญตองอยูใกลระบบขนสงมวลชนอยางรถไฟฟา ซึ่งเปนเสมือนจุดศูนยกลางของการคมนาคมที่
ทําใหผูบริโภคสามารถเดินทางเชื่อมตอสูทุกจุดหมายในเมืองไดอยางสะดวกรวดเร็ว อีกทั้งยังชวย
รนระยะเวลาในการเดินทางและเพิ่มความสะดวกสบายในการใชชีวิตเมืองใหแกผูบริโภคได สะทอน
ใหเห็นวา การใชชีวิตของคนเมืองในปจจุบันจะใหความสําคัญกับการเดินทางเปนอันดับตน ๆ 
โฆษณาอาคารชุดจึงพยายามชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่
สามารถตอบโจทยการเดินทางที่สะดวกสบายและทําใหการใชชีวิตเมืองของผูบริโภคเปนเรื่องงาย
ขึ้น 

อาจกลาวไดวา ความสะดวกสบายในการเดินทางถือเปนจุดขายสําคัญที่ทําใหอาคารชุดมี
ความไดเปรียบเหนือกวาที่อยูอาศัยประเภทอื่น ๆ ดังที่ เกษรา ธัญลักษณภาคย (2554: 77-78) ได
กลาววา อาคารชุดถือเปนอีกทางเลือกหนึ่งของการใชชีวิตของผูบริโภค ถึงแมวาใครหลายคนยัง
ปรารถนาที่จะเปนเจาของบานที่มีบริเวณและพื้นที่ใชสอยที่กวางขวาง แตดวยสภาพการจราจรที่บีบ
คั้นในเมือง ทําใหหลายคนตองเลือกที่จะหันไปใชการเดินทางอื่น ๆ ที่ใชเวลาในการเดินทางได
นอยลง แทนที่จะตองมานั่งเสียเวลาไปกับการเดินทางในแตละวันเปนชั่วโมง ๆ โดยเฉพาะการเลือก
อยูอาคารชุดติดรถไฟฟาซึ่งเปนอีกทางเลือกหนึ่งที่สามารถตอบโจทยการใชชีวิตไดเปนอยางดี 

นอกจากการเดินทางที่สะดวกสบายแลว ความครบครันของสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ 
ก็เปนอีกหนึ่งปจจัยที่สามารถเติมเต็มการใชชีวิตที่สะดวกสบายใหแกของผูบริโภคได โฆษณาจึงมี
การสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง สิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ ในการใชชีวิตทั้งในโครงการอาคารชุด เชน 
รานสะดวกซื้อ หองออกกําลัง สระวายน้ํา หองสมุด ฯลฯ และสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ 
ภายนอกที่แวดลอมโครงการอาคารชุด เชน อาคารสํานักงาน ยานธุรกิจการคา หางสรรพสินคา 
โรงพยาบาล ฯลฯ รวมถึงการตกแตงหองพักที่พรอมใหผูบริโภคสามารถหิ้วกระเปาเขามาอยูได
ในทันที โดยไมตองเสียเวลามาตกแตงเพิ่มเติมอีก สังเกตไดจากเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความ
สะดวกสบาย เชน คําวา พรอมอยู ครบครัน พร่ังพรอม ฯลฯ ที่ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา อาคารชุด
เปนที่อยูอาศัยที่ครบถวนไปดวยสิ่งอํานวยความสะดวกของการใชชีวิตในทุก ๆ ดาน ซึ่งสามารถ
ตอบสนองการใชชีวิตที่สะดวกสบายใหแกผูบริโภคได การนําเสนอมุมมองความคิดดานรูปแบบการ
ใชชีวิตดังกลาว จึงไมไดหมายถึงแคความสะดวกสบายในการเดินทางเทานั้น แตยังหมายรวมถึง
ความสะดวกสบายจากสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ ที่จะชวยเติมเต็มการใชชีวิตของผูบริโภคใหมี
ความสะดวกสบายและใชชีวิตไดงายขึ้น  
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2. การมีอิสระในการใชชีวิตในแบบที่เปนตัวเอง 
โฆษณาอาคารชุดไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําให

ผูบริโภคมีอิสระในการใชชีวิตในแบบที่เปนตัวเองไดอยางที่ตองการ โดยไมตองกังวลในขีดจํากัด  
ตาง ๆ ของการใชชีวิตที่จะทําใหชีวิตขาดความมีอิสระ เพราะอาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่สามารถ
ตอบสนองการใชชีวิตที่มีอิสระใหแกผูบริโภคไดอยางเต็มที่ ผูบริโภคจึงมีอิสระในการเลือกหรือ
กําหนดการใชชีวิตในแบบที่เปนตัวเองหรือแสดงออกถึงความเปนตัวตนในการใชชีวิตของผูบริโภค
ไดอยางที่ตองการ โดยไมตองถูกกําหนดอยูภายใตขอจํากัดตาง ๆ อีกตอไป โดยมุมมองความคิด
ดานรูปแบบการใชชีวิตน้ีถูกสื่อผานกลวิธีทางภาษาที่ผูผลิตโฆษณาเลือกนํามาใชในการสื่อสารกับ
ผูบริโภค อาทิ การเลือกใชคําและกลุมคํา การใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปนเหตุผล การ
ใชมูลบท การใชอุปลักษณ เปนตน 

การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความมีอิสระ เชน คําวา ไรขอบเขต, ไมมีขีดจํากัด, คิด
นอกกรอบ ฯลฯ เปนกลวิธีหน่ึงที่สื่อใหผูบริโภคเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีอิสระใน
การใชชีวิตไดอยางเต็มที่ โดยไมถูกกําหนดดวยขอจํากัดตาง ๆ ดังตัวอยาง  

 
ตัวอยางที่ 1 

Happiness Boundless ที่มากับการขยายขอบเขตคอนโดที่ถูกออกแบบมาใหใช
ประสบการณชีวิตแบบไรขอบเขต เนนการเจอประสบการณใหมๆ แบบไมรูจบ เร่ิมตนชีวิตแบบ
สบาย ไมวาจะเปนบรรยากาศรอบๆ Fuse Mobius รามคําแหง พรอมกับพ้ืนที่รูปแบบใหมที่ลงตัว
แบบไรขีดจํากัด   

(โครงการอาคารชุด ฟวส โมเบียส) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา จะเห็นไดวาผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําที่แสดงถึง
ความมีอิสระ คือ คําวา ไรขอบเขต และ ไรขีดจํากัด การใชคําวา ไรขอบเขต ในขอความ 
“Happiness Boundless ที่มากับการขยายขอบเขตคอนโดที่ถูกออกแบบมาใหใชประสบการณชีวิต
แบบไรขอบเขต” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดดังกลาวไดรับการออกแบบใหมีพ้ืนที่
กวางขวางทําใหผูบริโภคสามารถใชชีวิตที่มีอิสระไดมากขึ้น โดยไมตองกังวลกับขอบเขตของขนาด
ภายในหองพัก สวนการใชคําวา ไรขีดจํากัด ในขอความ “พรอมกับพ้ืนที่รูปแบบใหมที่ลงตัวแบบไร
ขีดจํากัด” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา พ้ืนที่รูปแบบใหมของอาคารชุดสามารถตอบสนองการใชชีวิตที่มี
อิสระของผูบริโภคไดอยางลงตัว การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความมีอิสระในบริบทของ
ขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาไดรับการ
ออกแบบและขยายพื้นในการอยูอาศัยใหกวางขึ้น เพ่ือใหผูบริโภคไดใชชีวิตอยางมีอิสระและพบเจอ
ประสบการณใหมๆ ในการใชชีวิตไดอยางไมสิ้นสุด 
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นอกจากนี้ โฆษณาอาคารชุดยังมีการเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปนของตัวเอง 
เชน คําวา ชีวิตในแบบฉบับของตนเอง, สะทอนความเปนตัวตน ฯลฯ ซึ่งเปนการเลือกใชคําและกลุม
ที่แสดงถึงการไดแสดงออกถึงความเปนตัวของตัวเอง การเลือกใชคําและกลุมคําอีกประเภทหนึ่ง
สามารถชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีอิสระในการใช
ชีวิตในแบบที่เปนตัวเองและไดแสดงออกถึงความเปนตัวตนของผูบริโภคไดอยางแตกตางและไม
เหมือนใคร ดังตัวอยาง  
 
ตัวอยางที่ 2 

คอนโดมิเนียมที่ตอบโจทยที่คุณคนหา พรอมสังคมดี ๆ ลอมรอบดวยสิ่งอํานวยความ
สะดวก หากคุณกําลังคนหาการใชชีวิตในแบบฉบับของตนเองเปนเอกลักษณที่ไมซ้ําแบบใคร 
บลอคส 77 เปนอีกทางเลือกที่คุณไมควรพลาด 

(โครงการอาคารชุด บลอคส 77) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปนตัว
ของตัวเองวา ชีวิตในแบบฉบับของตนเอง และ ไมซ้ําแบบใคร ในขอความ “การใชชีวิตในแบบฉบับ
ของตนเองเปนเอกลักษณที่ไมซ้ําแบบใคร” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง การใชชีวิตในแบบที่เปนตัว
ของตัวเองซึ่งมีแตกตางไมเหมือนกับผูอ่ืน การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปนของตัวเองใน
บริบทของขอความโฆษณานี้ไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณา
สามารถตอบสนองการใชชีวิตในแบบที่ผูบริโภคกําลังคนหาได จากขอความ “คอนโดมิเนียมที่ตอบ
โจทยที่คุณคนหา” ทําใหผูบริโภคมีอิสระในการใชชีวิตในแบบที่เปนตัวเองไดอยางที่ตองการ 

 
ตัวอยางที่ 3 

คอนโดที่สะทอนความเปนตัวตนของคุณเองที่จะสามารถเต็มที่ไดกับทุกอิริยาบถ ไมวาจะ
เปนวันทํางาน วันที่พักผอน  

(โครงการอาคารชุด เดอะ เบส พารค เวสต) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปนตัว
ของตัวเองวา สะทอนความเปนตัวตน ในขอความ “คอนโดที่สะทอนความเปนตัวตนของคุณเองที่จะ
สามารถเต็มที่ไดกับทุกอิริยาบถ” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง อาคารชุดที่ใหอิสระในการใชชีวิตใน
แบบที่เปนตัวตนของผูบริโภคไดอยางเต็มที่ การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปนของตัวเอง
ในบริบทของขอความโฆษณานี้ไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่
โฆษณาจะทําใหผูบริโภคแสดงออกถึงความเปนตัวของตัวเองได ดวยความมีอิสระในการใชชีวิตได
อยางที่ตองการในทุก ๆ อิริยาบถ ไมวาจะเปนการใชชีวิตในวันทํางานหรือวันพักผอน 
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นอกจากการเลือกใชคําและกลุมคําแลว โฆษณาอาคารชุดยังมีการใชโครงสรางแสดง
ความสัมพันธแบบเปนเหตุผลในการแสดงเหตุผลเพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยู
อาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีอิสระในการใชชีวิตในแบบที่เปนตัวเองไดอยางที่ตองการ ดวย
นวัตกรรมการออกแบบพื้นที่ของอาคารชุดที่สามารถรองรับการใชชีวิตของผูบริโภคที่มีความ
แตกตางใหมีอิสระในการใชชีวิตไดอยางลงตัว ดังตัวอยาง 
 
ตัวอยางที่ 4 

คอนโดที่มีแตคําวามากกวาอิสระ เพราะชีวิตมีความตองการที่แตกตางกัน เราจึงขยาย
พ้ืนที่ใหมากขึ้นดวยดีไซน Double Space ตอบโจทยไลฟสไตลที่แตกตางแตใชชีวิตไดอยางลงตัว 

(โครงการอาคารชุด แดน ลิฟว่ิง) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาไดใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปน
เหตุผล โดยปรากฏการใชคําเชื่อมที่แสดงเหตุผล คือ คําวา เพราะ ในเน้ือความแสดงสวนที่เปนเหตุ
วา “เพราะชีวิตมีความตองการที่แตกตางกัน” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา ความตองการในการใชชีวิต
ของผูบริโภคนั้นมีความแตกตางกันออกไป ดังนั้นโครงการอาคารชุดที่โฆษณาจึงเปนที่อยูอาศัยที่
ไดรับการออกแบบมาเพื่อใหตอบสนองการใชชีวิตของผูบริโภคที่มีความแตกตางกันได ดวยการ
ขยายพื้นของอาคารชุดใหกวางมากขึ้น จากเนื้อความแสดงสวนที่เปนผลวา “เราจึงขยายพื้นที่ให
มากขึ้น ดวยดีไซน Double Space” การใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปนเหตุผลในบริบท
ของขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูโครงการอาคารชุดที่
โฆษณาจะทําใหผูบริโภคมีอิสระในการใชชีวิตในแบบที่เปนตัวของตัวเองอยางที่ตองการไดอยาง 
ลงตัว 

โฆษณายังมีการใชมูลบทเพื่อแนะวาการอยูอาคารชุดจะทําใหชีวิตมีอิสระขึ้น ดวยการสื่อ
ใหผูบริโภคเห็นถึง การใชชีวิตของผูบริโภคที่เคยตองถูกกําหนดดวยขอจํากัดตาง ๆ ทําใหขาดอิสระ
ในการใชชีวิตและไมสามารถใชชีวิตในแบบที่ตองการได แตการอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมี
อิสระในการใชชีวิตและสามารถใชชีวิตในแบบที่ตองการไดมากขึ้น ดังตัวอยาง  

 
ตัวอยางที่ 5 

ดวยทําเลที่ตั้งใจกลาง RCA ที่สุดแหงทําเล Hangout Chill Out และแหลงบันเทิงยามค่ํา
คืน ทําใหไมตองกังวลในขีดจํากัดของการเดินทางและขอจํากัดของระยะเวลา ทั้งยังพรอมสรรพดวย   
รานคา, รานอาหาร, ผับชื่อดัง, ท็อปส ซุปเปอรมารเก็ต หรือหางสรรพสินคาอยาง เซ็นทรัลพระราม 
9, เอสพลานาด 

(โครงการอาคารชุด ไอ บิซา) 
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จากตัวอยางขอความโฆษณา เปนการใชมูลบทเพื่อแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิตมี
อิสระขึ้น การใชถอยคําวา ไมตองกังวลในขีดจํากัดของการเดินทางและขอจํากัดของระยะเวลา ทําให
ผูบริโภคสามารถตีความและอนุมานไดวา กอนหนานี้ผูบริโภคเคยมีความกังวลในขีดจํากัดของการ
เดินทางและระยะเวลา ซึ่งเปนปจจัยที่ทําใหผูบริโภคไมมีอิสระในการใชชีวิตในแบบตองการไดอยาง
เต็มที่ สะทอนใหเห็นวาระยะเวลาของการเดินทางเปนอุปสรรคในการใชชีวิตของผูบริโภค โฆษณา
จึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาชวยทําใหผูบริโภคหมด
กังวลในเรื่องของการเดินทางและระยะเวลาได ดวยอาคารชุดใจกลางเมืองที่มอบความสะดวกสบาย
ในการเดินทางใหแกผูบริโภค ทั้งยังแวดลอมไปดวยสถานบันเทิง รานอาหารและหางสรรพสินคา
เพ่ือการพักผอนหยอนใจตาง ๆ เพ่ือใหผูบริโภคสามารถใชชีวิตที่มีอิสระไดอยางใจ 

 
ตัวอยางที่ 6 

การพักผอนของคุณที่นี่จะไมถูกจํากัดแคในหอง ไมวาคุณจะมีไลฟสไตลแบบไหน เรา
ดีไซนใหคุณใชชีวิตไดตามตองการ พบกับแนวคิดนอกกรอบที่ทําใหคุณใชชีวิตไดมากกวาหอง
สี่เหลี่ยม ดวยรูปแบบ MOBI Modular บนชั้นพิเศษ ทําใหเราสามารถขยายพื้นที่เพ่ิมเปน 2 เทา ทั้ง
แนวนอนและแนวตั้ง  

(โครงการอาคารชุด ไอดีโอ โมบิ) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา เปนการใชมูลบทเพื่อแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิตมี
อิสระขึ้น การใชถอยคําวา การพักผอนของคุณที่นี่จะไมถูกจํากัดแคในหอง ทําใหผูบริโภคสามารถ
ตีความและอนุมานไดวา การใชชีวิตของผูบริโภคอาจเคยถูกจํากัดดวยขนาดพื้นที่ภายในหองพักทํา
ใหไมมีอิสระในการใชชีวิตในแบบที่ตองการไดอยางเต็มที่ โฆษณาจึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภค
ใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคมีอิสระในการใชชีวิตไดมากขึ้น ดวยการ
ออกแบบและขยายพื้นที่ใชสอยภายในหองพักใหเพ่ิมมากขึ้นในทุกดาน เพ่ือใหผูบริโภคสามารถใช
ชีวิตในแบบที่ตองการไดอยางเต็มที่โดยไมตองถูกกําหนดอยูภายใตขอจํากัดของขนาดหองพักอีก
ตอไป ตอบสนองการใชชีวิตที่มีอิสระใหแกผูบริโภคไดมากกวา 

โฆษณาอาคารชุดยังมีการใชอุปลักษณ ชีวิต คือ พ้ืนที่ เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา อาคาร
ชุดเปนที่อยูอาศัยที่สามารถทําใหการใชชีวิตของผูบริโภคมีอิสระไดมากขึ้น ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 7 

ขยายมิติชีวิตใหไรขีดจํากัด Aston ออกแบบพ้ืนที่ใชสอยใหเกิดประโยชนสูงสุด โดยยังให
ความรูสึกโปรงสบายอยางแตกตาง 

(โครงการอาคารชุด แอชตัน) 
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จากตัวอยางขอความโฆษณา จะเห็นไดวาผูผลิตโฆษณาเลือกใชถอยคําอุปลักษณวา 
ขยายมิติชีวิตใหไรขีดจํากัด  ซึ่ งโดยปกติแลวคําวา  ขยาย  หมายถึง  ทําใหกวางออกไป 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 172) จะใชรวมกับสิ่งที่เปนรูปธรรมหรือมีรูปรางลักษณะที่จับตองได เชน 
ขยายหอง, ขยายพื้นที่ เปนตน สวนคําวา มิติ หมายถึง ดานหรือมุมมอง (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 
907) ก็ยังแสดงถึงสิ่งที่มีรูปรางลักษณะ เชน มิติของรูปทรง เปนตน การใชถอยคําอุปลักษณวา 
ขยายมิติชีวิตใหไรขีดจํากัด จึงเปนการเปรียบเทียบเพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา ชีวิตของผูบริโภคนั้น
เปนสิ่งที่มีมิติและสามารถทําใหกวางใหญออกไปไดโดยไมมีขีดจํากัด การใชถอยคําอุปลักษณใน
บริบทของขอความโฆษณานี้ไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณา
สามารถทําใหผูบริโภคมีอิสระในการใชชีวิตไดมากขึ้น ดวยการออกแบบพื้นที่ภายในหองพักใหใช
งานไดอยางเต็มที่ ทําใหผูบริโภคสามารถใชชีวิตในแบบที่ตองการไดมากขึ้นเสมือนการไดขยายชีวิต
ใหกวางขึ้น  

เปนที่นาสังเกตวา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่มีขอจํากัดในดานขนาดพื้นที่ใชสอย จึงอาจ
ไมสามารถมุงเนนจุดขายในดานพื้นที่ไดเหมือนที่อยูอาศัยประเภทอื่น ๆ อยางเชน บานเดี่ยวหรือ
ทาวนโฮม โฆษณาอาคารชุดจึงตองพยายามสื่อใหผูบริโภคเห็นวา ถึงแมอาคารชุดจะเปนที่อยูอาศัย
ที่มีพ้ืนที่ขนาดจํากัด แตดวยนวัตกรรมการออกแบบพื้นที่ก็ทําใหอาคารชุดสามารถรองรับการใช
ชีวิตของผูบริโภคใหมีอิสระในการใชชีวิตได การมีอิสระในการใชชีวิตในแบบที่เปนเองที่โฆษณา
อาคารชุดไดนําเสนอไปถึงผูบริโภค ไมไดสื่อถึงเพียงพ้ืนที่ของอาคารชุดที่สามารถใหอิสระในการใช
ชีวิตในแบบที่เปนตัวเองแกผูบริโภคที่อยูอาศัยไดอยางที่ตองการเทานั้น แตยังหมายรวมถึงความมี
อิสระในการไดออกไปชีวิตในแบบที่เปนตัวเองกับสังคมภายนอกอยางที่ใจตองการไดทุกที่ทุกเวลา 
โดยไมมีขอจํากัดในเรื่องของระยะเวลาหรือการเดินทางมาเปนอุปสรรคของการใชชีวิต เพราะการ
อยูอาคารชุดสามารถตอบสนองการใชชีวิตที่มีอิสระในแบบที่เปนตัวเองใหแกผูบริโภคไดอยางไมมี
ขอจํากัด 

 

3. การมีชีวิตที่ทันสมัยไมตกกระแส 
ชาคริต ดิเรกวัฒนชัย (2552: 92) ไดกลาววา การดําเนินชีวิตของผูคนในยุคปจจุบันมี

ความเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก เน่ืองจากสังคมมีการเปลี่ยนแปลงอยางตอเน่ือง ประกอบกับ
ความเรงรีบในการใชชีวิตประจําวันและความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาใหทันสมัย
ขึ้นตลอด เพ่ือตอบโจทยการใชชีวิตของผูคนในยุคปจจุบัน โดยเฉพาะอยางยิ่งผูที่อยูในเมืองใหญซึ่ง
ตองพ่ึงพาความทันสมัยของสิ่งตาง ๆ เพ่ือชวยผอนคลายความยุงยากของการใชชีวิตและทําใหใช
ชีวิตไดงายขึ้น ถึงแมวาจะมีชีวิตที่เรงรีบแตก็ตองดูดี  

การมีชีวิตที่ทันสมัยไมตกกระแส เปนมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตประการหนึ่ง
ที่โฆษณาอาคารชุดไดนําเสนอไปถึงผูบริโภค ดวยการชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยู
อาคารชุดจะทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตอยางทันสมัยและเปนคนที่มีความทันสมัย โดยมุมมองความคิด
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ดานรูปแบบการใชชีวิตนี้ถูกสื่อผานกลวิธีทางภาษาที่ผูผลิตโฆษณาเลือกนํามาใชในการสื่อสารกับ
ผูบริโภค อาทิ การเลือกใชคําและกลุมคํา การกลาวเกินจริง การใชคําแสดงทัศนภาวะ การใช       
อุปลักษณ เปนตน 

การเลือกใชคําและกลุมที่สื่อถึงความทันสมัย เปนกลวิธีหน่ึงที่สามารถสะทอนใหเห็นถึง
ทันสมัยของการใชชีวิตจากการอยูอาคารชุด โดยผูผลิตโฆษณาไดเลือกใชคําและกลุมคําเหลานี้เพ่ือ
ชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตอยางทันสมัยและ
เปนคนที่มีความทันสมัย ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 1 

เดอะ เทรนดี้ คอนโดมิเนียม ขอเสนอสิ่งเติมเต็มใหกับชีวิตคุณ ไดติดเทรนดอยางครบครัน
ในหนึ่งเดียว ดวยที่อยูอาศัย ออฟฟศ และชอปปงพลาซา สไตลสุดเกในแบบคนทันสมัยอินเทรนด 

(โครงการอาคารชุด เดอะ เทรนดี้) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมที่สื่อถึงความทันสมัยวา      
ติดเทรนด และ คนทันสมัยอินเทรนด การใชคําวา ติดเทรนด  ซึ่งคําวา เทรนด (trend) เปนคําทับ
ศัพทภาษาอังกฤษ หมายถึง แบบสมัยนิยม (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 2541: 910) ในขอความ        
“ไดติดเทรนดอยางครบครันในหนึ่งเดียว” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําให
ผูบริโภคไดใชชีวิตที่ทันสมัยอยางครบครันในที่เดียว สวนการใชคําวา คนทันสมัยอินเทรนด ใน
ขอความ “สไตลสุดเกในแบบคนทันสมัยอินเทรนด” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา อาคารชุดเปนที่อยู
อาศัยของคนที่มีรูปแบบการใชที่มีชีวิตที่ทันสมัยอยูเสมอ การเลือกใชคําและกลุมที่สื่อถึงความ
ทันสมัยในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุด
ที่โฆษณาสามารถเติมเต็มความทันสมัยในการใชชีวิตใหแกผูบริโภคได ซึ่งความทันสมัยในลักษณะ
ที่โฆษณากลาวถึงก็คือ ความทันสมัยของอาคารชุดที่แวดลอมไปดวยอาคารสํานักงานและ
หางสรรพสินคา ซึ่งสามารถตอบสนองการใชชีวิตที่ทันสมัยใหแกผูบริโภคได ทั้งยังสะทอนใหวา
ผูบริโภคที่เลือกอยูอาศัยโครงการอาคารชุดดังกลาวคือคนที่มีทันสมัย 

 
ตัวอยางที่ 2 

โนเบิล ตอบโจทยไลฟสไตลคนรุนใหมดวยคอนโดมิเนียมลาสุด “โนเบิล รีวอลฟ” ติด
รถไฟฟาอารียฯ ในราคาเริ่มตน 2.6 ลานบาท  

(โครงการอาคารชุด โนเบิล รีวอลฟ) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมที่สื่อถึงความทันสมัยวา      
คนรุนใหม และ ลาสุด การใชคําวา คนรุนใหม ในขอความ “ตอบโจทยไลฟสไตลคนรุนใหม” ไดสื่อให
ผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดดังกลาวเปนที่อยูอาศัยที่รองรับการใชชีวิตที่ทันสมัยของคนรุน
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ใหม ซึ่งคําวา ใหม หมายถึง เพ่ิงมี เชน มาใหม, รุนใหม (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1358) คําวา 
คนรุนใหม ในที่นี้จึงเปนคําที่สื่อถึงบุคคลที่ยังมีอายุไมมากหรือยังเปนคนวัยหนุมสาว ซึ่งคนกลุมน้ีจะ
เปนคนที่มีชีวิตทันสมัย สวนการใชคําวา ลาสุด ในขอความ “คอนโดมิเนียมลาสุด” ไดสื่อใหผูบริโภค
เห็นถึง ความทันสมัยของอาคารชุดที่มีความใหมสุด การเลือกใชคําวา คนรุนใหม และ ลาสุด ใน
บริบทของขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการชุดอาคารชุดที่
โฆษณาสามารถตอบสนองการใชชีวิตที่ทันสมัยใหแกผูบริโภคได ผูบริโภคที่เลือกอยูอาคารชุด
ดังกลาวจึงเปนคนที่มีความทันสมัย 

การกลาวเกินจริง เปนอีกกลวิธีหน่ึงที่สะทอนใหเห็นถึงความทันสมัยของการใชชีวิต โดย
การกลาวเกินจริงเปนการกลาวในลักษณะที่เกินความเปนจริง แตมีวัตถุประสงคเพ่ือเนนย้ําให
ผูบริโภคเห็นวา การอยูอาคารชุดทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่ทันสมัยไมตกกระแส ซึ่งกลาวเกินจริง
สามารถกระตุนความรูสึกของผูบริโภคที่ไดอานโฆษณาใหเกิดความสนใจและการตัดสินใจซื้ออาคาร
ชุดได ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 3 

ชีวิตอนาคตสําหรับคนที่มองเห็น กับชีวิตลาสุดที่เมืองเพลินจิต ทามกลางยานธุรกิจใจ
กลางเมือง ชีวิตใหมใกลอาคารสํานักงานแหงอนาคต ปารคเวนเชอร และ เซ็นทรัลเอ็มบาสซี่ ที่สุด
ของแหลงชอปปงและบันเทิง ลงตัวดวยที่อยูอาศัยรูปแบบ MINIMALISM โนเบิล เพลินจิต 
คอนโดมิเนียม 

(โครงการอาคารชุด โนเบิล) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา จะเห็นไดวาผูผลิตโฆษณากลาววา “ชีวิตอนาคตสําหรับคน
ที่มองเห็น” ขอความโฆษณาดังกลาวเปนการกลาวเกินจริง เนื่องจากในความเปนจริงแลวไมมีใคร
สามารถมองเห็นชีวิตในอนาคตของตนเองซึ่งเปนสิ่งที่ยังไมเกิดขึ้นหรือยังมาไมถึงได แตการกลาว
เกินจริงในขอความโฆษณานี้เปนการสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาเปนที่อยู
อาศัยที่จะทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตอยางทันสมัย ดวยอาคารชุดในขนาดที่พอดีตอการอยูอาศัย 
(MINIMALISM) ใจกลางยานธุรกิจของเมืองที่แวดลอมไปดวยอาคารสํานักงาน หางสรรพสินคาและ
แหลงความบันเทิงตาง ๆ ที่สามารถตอบสนองการใชชีวิตที่ทันสมัยใหแกผูบริโภคไดเสมือนเปนชีวิต
ในอนาคตที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสไดจริงในปจจุบัน  

โฆษณาอาคารชุดยังมีการใชคําแสดงทัศนภาวะเพื่อแสดงความคิดเห็นหรือทัศนะของ
ผูผลิตโฆษณาเพื่อชี้นําและโนมใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่
ทันสมัยไมมีวันตกกระแส ดังตัวอยาง 
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ตัวอยางที่ 4 
อยูที่นี่ชีวิตไมมีหลุดเทรนด ดวยการฉีกรูปแบบดีไซนอาคารที่จําเจแบบเดิม ๆ ใหมีความ

โดดเดนล้ําสมัย ในคอนเซ็ปต Pop Art ดวยโทนมัสตารดที่สดใสตัดกับสีเทารวมสมัยโดนใจคนรุน
ใหมอยางคุณ 

(โครงการอาคารชุด คอนโด ยู) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาไดใชคําแสดงทัศนภาวะเพื่อแสดงความ
คิดเห็นหรือทัศนะดวย คําวา ไมมี ในขอความ “อยูที่นี่ชีวิตไมมีหลุดเทรนด” การใชคําวา ไมมี ในที่นี้
เปนการแสดงความเชื่อม่ันในความคิดเห็นหรือทัศนะที่ผูผลิตโฆษณานํามาใชเพ่ือชี้นําและโนมนาว
ใจผูบริโภคใหเชื่อวา การเลือกอยูโครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหการใชชีวิตของผูบริโภคไมมี
วันหลุดออกจากกระแสของความทันสมัยแนนอน เพราะอาคารชุดดังกลาวไดปรับเปลี่ยนการ
ออกแบบอาคารชุดในรูปแบบเดิม ๆ ใหมีความโดดเดนและทันสมัยในรูปแบบ Pop Art ดวยการ
เลือกใชโทนสีในการตกแตงอาคารที่สดใสอยางสีมัสตารดมาตัดกับโทนสีเทารวมสมัย เพ่ือใหสะทอน
ความทันสมัยในการใชชีวิตแบบคนรุนใหมใหแกผูบริโภคที่อยูอาศัยไดอยางไมมีวันตกกระแส 

นอกจากนี้ การใชอุปลักษณ ชีวิต คือ พ้ืนที่ ยังเปนกลวิธีที่สามารถสื่อใหผูบริโภคเห็นวา 
อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่สามารถทําใหการใชชีวิตของผูบริโภคมีความทันสมัยได ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 5 

เปดพื้นที่ชีวิตทันสมัยที่เชื่อมตอกับความสะดวกสบายรอบดาน เซนทริโอ คอนโดมิเนียม
สไตลโมเดิรน 

(โครงการอาคารชุด เซนทริโอ) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชถอยคําอุปลักษณวา เปดพื้นที่ชีวิต 
ซึ่งโดยปกติแลว คําวา เปด หมายถึง ทําสิ่งที่ปดอยูเผยออก เชน เปดประตู, ทําใหเครื่องยนตกลไก
ทํางาน เชน เปดวิทยุ เปนตน (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 760) เปนคํากริยาที่ใชควบคูกับคํานามที่
เปนรูปธรรม สวนคําวา พ้ืนที่ หมายถึง ขนาดของพื้นผิว เชน หาพื้นที่, อาณาบริเวณ เชน ตรวจ
พ้ืนที่, ลักษณะของดิน เชน พ้ืนที่ราบลุม (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 841) ซึ่งเปนคําที่สื่อความ
หมายถึงสิ่ งที่ เปน รูปธรรม  แตคํ าว า  ชีวิต  หมายถึง  ความเปน ,  ตรงข ามกับความตาย 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 383) เปนสิ่งที่เปนนามธรรม การใชถอยคําอุปลักษณวา เปดพ้ืนที่ชีวิต 
ในขอความโฆษณานี้จึงเปนการเปรียบเทียบเพ่ือสื่อใหเห็นวา ชีวิตนั้นมีลักษณะเปนเสมือนพ้ืนที่ที่
สามารถเปดออกได ซึ่งโฆษณาไดใชถอยคําอุปลักษณดังกลาวมาชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา 
โครงการอาคารชุดที่โฆษณาเปนพ้ืนที่ของความทันสมัยที่จะทําใหการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาสัย
มีความทันสมัยได 
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 จากมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตน้ี ไมเพียงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหวา 
การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตที่ทันสมัยไมตกกระแสเทานั้น แตยังการสะทอนใหเห็น
วาผูบริโภคที่เลือกอยูอาคารชุดเปนคนที่มีความทันสมัยอีกดวย ดังที่ ชาคริต ดิเรกวัฒนชัย  
(2552: 94) ไดกลาววา ผูบริโภคในยุคปจจุบันซึ่งเปนยุคที่เรงรีบน้ันไดรับอานิสงสจากวิวัฒนาการ
ของเทคโนโลยีและสิ่งตาง ๆ ที่ชวยผอนคลายความยุงยากในการใชชีวิตและทําใหการใชชีวิตงายขึ้น 
ดังน้ันสิ่งตาง ๆ ที่มีความทันสมัยและใชประโยชนไดจริงจึงไดรับความนิยมจากผูบริโภคในปจจุบัน 
แตในความทันสมัยที่ใหประโยชนทางกายภาพแกผูบริโภคน้ันจะตองตอบสนองควบคูไปกับ
ประโยชนทางจิตใจ คือ การที่ทําใหผูบริโภคมีภาพลักษณที่ดีขึ้น คือ เปนคนที่ทันสมัยดวย 

ยังเปนที่นาสังเกตวา การนําเสนอมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตน้ีมีความ
สอดคลองกับวิถีชีวิตคนรุนใหม โดยโฆษณาจะมีการเลือกใชกลวิธีทางภาษาที่สื่อใหเห็นถึงความ
ทันสมัยตาง ๆ ของการใชชีวิตเพื่อโนมนาวใจกลุมคนรุนใหมที่มีวิถีชีวิตที่ทันสมัย ไมวาจะเปนการ
ออกแบบและการตกแตงอาคารชุดอยางทันสมัย รวมไปถึงสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ เชน 
รถไฟฟา หางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน ยานธุรกิจการคา ซึ่งเปนสิ่งที่บงบอกถึงการใชชีวิตที่
ทันสมัยแบบคนรุนใหม ซึ่งสวนใหญเปนคนวัยทํางานและอาศัยอยูในเมืองได ดังที่ สวรรยา ยังพล
ขันธ (2538: 128-130) ไดกลาววา คนรุนใหม ซึ่งเปนกลุมคนหนุมสาวที่อาจมีสถานภาพโสดหรือ
เพ่ิงแตงงานและยังไมมีบุตร คนกลุมน้ีจะเปนคนที่มีวิถีชีวิตที่ทันสมัยและชื่นชอบความสะดวกสบาย 
การอยูอาคารชุดในเมืองจึงสามารถตอบโจทยการใชชีวิตที่ทันสมัยดวยสิ่งอํานวยความสะดวกสบาย
ตาง ๆ ที่สามารถตอบสนองการใชชีวิตของตนเองได คนเหลานี้จึงเปนลูกคากลุมเปาหมายของ
โครงการอาคารชุด ที่โฆษณาพยายามที่จะชี้นําและโนมนาวใหเกิดการตัดสินใจซ้ืออาคารชุด ดวย
การนําเอาความทันสมัยซ่ึงอยูในวิถีชีวิตของกลุมนี้มาสื่อความหมายถึงความทันสมัยของอาคารชุด 
ใหเปนสิ่งที่สามารถตอบสนองการใชชีวิตที่ทันสมัยของคนรุนใหมไดผานการโฆษณา 

 

4. การมีเวลาในการใชชีวิตไดมากขึ้น 
การมีเวลาในการใชชีวิตไดมากขึ้น เปนมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตประการ

หน่ึงที่โฆษณาอาคารชุดไดนําเสนอไปถึงผูบริโภค ดวยการชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา 
การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีเวลาในการใชชีวิตไดมากขึ้น เพราะการใชชีวิตในสังคมเมืองทํา
ใหผูบริโภคตองดําเนินชีวิตอยางเรงรีบเพ่ือใหทันกับเวลามีอยูอยางจํากัดในแตละวัน ทั้งยังตอง
สูญเสียเวลาไปกับการเดินทาง อันเน่ืองมาจากสภาพการจราจรที่ติดขัดในเมือง สงผลใหผูบริโภคมี
เวลาในการพักผอนไมเพียงพอหรือมีเวลาในการใชชีวิตในแบบตองการไดอยางไมเต็มที่ เพราะชีวิต
ตองถูกกําหนดดวยเง่ือนไขของระยะเวลาเปนสําคัญ โดยมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตนี้
ถูกสื่อผานกลวิธีทางภาษาในลักษณะตาง ๆ ที่ผูผลิตโฆษณาเลือกนํามาใชในการสื่อสารกับผูบริโภค 
อาทิ การใชคําถามเชิงวาทศิลป การใชอุปลักษณ การใชมูลบท เปนตน 
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การใชคําถามเชิงวาทศิลป เปนกลวิธีหน่ึงที่ทําใหผูบริโภคเกิดการฉุกคิดถึงขอดีของการมี
เวลาในการใชชีวิตมากขึ้น โดยโฆษณาไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การมีเวลาในการใช
ชีวิตไดมากขึ้นน้ันเปนเรื่องที่ดีอยางแนนอน และการอยูอาคารชุดก็ทําใหผูบริโภคมีเวลาในการใช
ชีวิตไดมากขึ้น ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 1 

จะดีแคไหน ถาอยูคอนโดแลวทําใหคุณมีเวลามากขึ้น 
(โครงการอาคารชุด แบงคคอก เฟลิซ) 

  
จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาใชคําถามเชิงวาทศิลปวา “จะดีแคไหน ถาอยู

คอนโดแลวทําใหคุณมีเวลามากขึ้น” เพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดการฉุกคิดถึงการมีเวลาในการใชชีวิต
มากขึ้น การใชคําถามในขอความโฆษณานี้จึงไมไดเปนการถามเพื่อตองการคําตอบจากผูบริโภค 
เน่ืองจากผูผลิตโฆษณาไดชี้นําและยืนยันคําตอบใหแกผูบริโภคแลววา การมีเวลาในการใชชีวิตมาก
ขึ้นยอมทําใหชีวิตดีขึ้นแนนอน ซึ่งโครงการอาคารชุดที่โฆษณาสามารถทําใหผูบริโภคมีเวลาในการ
ใชชีวิตไดมากขึ้น ดังน้ันหากผูบริโภคปรารถนาจะมีชีวิตที่ดีขึ้นก็ควรเลือกอยูอาคารชุดที่โฆษณา
นําเสนอ 

การใชอุปลักษณ เวลา คือ เงิน เปนอีกกลวิธีหน่ึงที่สามารถสื่อใหผูบริโภคเห็นวา เวลาเปน
สิ่งสําคัญและมีคาสําหรับการใชชีวิตเสมือนกับเงิน โดยโฆษณาอาคารชุดไดใชอุปลักษณนี้เพ่ือชี้นํา
และโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีเวลาในการใชชีวิตไดมากขึ้น 

 
ตัวอยางที่ 2 

ไอดีโอ สาทร-ทาพระ คืนเวลาใหชีวิต ตอบทุก Mode การใชชีวิตอยางเต็มที่ของคนเมือง     
Live / Work / Play สูศักยภาพการใชชีวิตเมืองอยางไมมีที่สิ้นสุด  

(โครงการอาคารชุด ไอดีโอ) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาใชถอยคําอุปลักษณวา คืนเวลา ดวยการ
เปรียบเทียบเวลาที่สูญเสียหรือสูญหายไปสามารถนํากลับคืนมาไดดังเดิมเสมือนการไดเงินคืน ซึ่งคํา
วา คืน  หมายถึง กลับเขาสูสภาวะหรือฐานะเดิม , กลับดังเดิม เชน ไดคืน กลับคืน สงคืน 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 262) การเลือกใชถอยคําอุปลักษณวา คืนเวลา ในบริบทของขอความ
โฆษณานี้ไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดดังกลาวชวยทําใหผูบริโภคมีเวลาใน
การใชชีวิตมากขึ้น จากที่เคยมีเวลาในการใชชีวิตอยางไมเพียงพอ เพ่ือใหผูบริโภคสามารถใชชีวิต
เมืองในทุก ๆ ดานไดอยางเต็มที่ 
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นอกจากนี้ โฆษณายังมีการใชมูลบทเพื่อแนะความผูบริโภควา การอยูอาคารชุดทําให
ผูบริโภคมีเวลาในการใชชีวิตมากขึ้น จากการใชรูปภาษาที่ทําใหผูบริโภคสามารถตีความและอนุมาน
ไดถึง ความสําคัญของเวลาและการใชชีวิตที่ตองผูกพันกับเวลา โดยผูผลิตโฆษณาเลือกใชมูลบท
ดังกลาวเพื่อเนนย้ําความคิดเรื่องเวลาในการใชชีวิตของผูบริโภคดวยการแสดงใหเห็นวา การใชชีวิต
เมืองในปจจุบันทําผูบริโภคมีเวลาในการใชชีวิตนอยลง เพราะตองสูญเสียเวลาไปกับการเดินทางที่
เต็มไปดวยปญหาการจราจรที่ติดขัด สงผลใหผูบริโภคตองใชชีวิตในแตละวันอยางเรงรีบ จนทําใหมี
เวลาในการพักผอนไมเพียงพอหรือมีเวลาในการใชชีวิตแบบที่ตองการไดไมเต็มที่ โฆษณาจึงไดชี้นํา
และโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะชวยทําใหผูบริโภคมีเวลาในการใชชีวิตมากขึ้น
และสามารถใชชีวิตในแบบที่ตองการไดอยางเต็มที่ ดังตัวอยาง 
 
ตัวอยางที่ 3 

คืนเวลาใหชีวิต แยกชีวิตอิสระใหกับตัวเอง แรงบันดาลใจสําคัญที่จุดประกายใหหลายทาน
ตองฉุกคิดวาในแตละวันที่ผานไปเราตองเสียเวลาไปกับการเดินทางถึง 1 ใน 3 ของการใชชีวิตในแต
ละวัน มันคงจะดีถาเราสามารถขอคืนเวลาที่เสียไปกลับมา มีเวลาเปนของตัวเองมากขึ้น พักผอนได
มากขึ้น ทําสิ่งดีๆกับชีวิตใหมีความสุข” 

(โครงการอาคารชุด คูล) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา เปนการใชมูลบทเพื่อแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิตมี
เวลามากขึ้น การใชถอยคําวา คืนเวลาใหชีวิต ไดสื่อมูลบทวา ผูบริโภคเคยสูญเสียเวลาในการใช
ชีวิตไป ซึ่งเปนเวลาที่สูญเสียไปกับการเดินทางถึง 1 ใน 3 ของการใชชีวิตในแตละวัน โฆษณาจึงได
ชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การไดเวลาที่สูญเสียไปกับการเดินทางกลับคืนมาจะทําใหการ
ใชชีวิตของผูบริโภคดีขึ้น การใชถอยคําวา มีเวลาเปนของตัวเองมากขึ้น พักผอนไดมากขึ้น ยังไดสื่อ
มูลบทถึง การมีเวลาในการใชชีวิตและเวลาในการพักผอนไดมากกวาเดิม ซึ่งโครงการอาคารชุดที่
โฆษณาสามารถตอบโจทยการใชชีวิตที่มีเวลามากขึ้นใหแกผูบริโภคได  

การนําเสนอมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตนี้ นอกจากจะสามารถชี้นําและโนม
นาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีเวลาในการใชชีวิตไดมากขึ้นแลว      
ยังสะทอนใหเห็นวา เวลานั้นเปนสิ่งที่สําคัญมีคาและมีบทบาทตอการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเปน
อยางมาก โดยเฉพาะการใชชีวิตในสังคมเมืองที่เต็มไปดวยปญหาการจราจรที่ติดขัด อาคารชุดจึง
เปนที่อยูอาศัยที่สามารถตอบโจทยในเรื่องของเวลาในการใชชีวิตของผูบริโภคได เพราะทําให
ผูบริโภคมีเวลาในการใชชีวิตไดมากขึ้น แทนที่จะตองสูญเสียเวลาในแตละวันหมดไปกับการเดินทาง
โดยเปลาประโยชน ชีวิตจึงมีเวลาพักผอนมากขึ้นและมีเวลาในการทํากิจกรรมอยางอ่ืนอยางที่
ตองการไดมากขึ้น จากการอยูอาคารชุดซึ่งจะชวยเปลี่ยนแปลงการใชชีวิตที่ไมมีเวลาหรือมีเวลาไม
เพียงพอมาสูการใชชีวิตที่มีเวลามากขึ้นและทําใหสามารถใชชีวิตในแบบที่ตองการไดอยางเต็มที่มาก
ขึ้น การนําเสนอมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตนี้ ยังไดสื่อความหมายของอาคารชุดใหมี
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บทบาทที่เปนมากกวาแคที่อยูอาศัย แตยังเปนเสมือนปจจัยสําคัญที่ทําใหผูบริโภคสามารถบริหาร
และจัดสรรเวลาใหลงตัวกับการใชชีวิตของตนเองไดอยางมีประสิทธิภาพ  

 

5. การไดใชชีวิตที่หรูหราและมีระดับ 
การบริโภคสินคาที่หรูหรามีระดับเปนสิ่งที่ผูคนทั่วโลกใหความนิยมมาเปนเวลานานนับ

ศตวรรษแลว โดยในยุคเริ่มแรกสินคาที่หรูหรามีระดับถูกจํากัดอยูเฉพาะกลุมชนชั้นสูงที่มีกําลังซ้ือ
เทานั้น แตในปจจุบันผูบริโภคในสังคมมีรายไดที่ม่ันคงมากขึ้นกวาแตกอน ทําใหผูบริโภคมีความ
เต็มใจที่จะแลกเปลี่ยนจํานวนเงินเพ่ือใหไดมาซึ่งการครอบครองสินคาที่หรูหรามีระดับดวยความพึง
พอใจในสัญลักษณที่แฝงอยูในตัวสินคา ซึ่งสามารถสื่อสารความเปนตัวตนที่เหนือกวาและสรางการ
ยอมรับจากผูอ่ืนได สินคาที่หรูหรามีระดับจึงกลายเปนสัญลักษณที่บงบอกถึงเกียรติและฐานะของผู
ที่เปนเจาของหรือใชสินคานั้น ๆ นอกเหนือไปจากประโยชนใชสอยที่แทจริงของสินคาดวย (สรินยา 
สงประเสริฐ. 2554: 18-19) 

ความหรูหรามีระดับ เปนกลยุทธหนึ่งที่สามารถเพิ่มคุณคาใหกับที่อยูอาศัยและสามารถ
ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได โดยเฉพาะในสังคมยุคบริโภคนิยมที่ผูคนมักใหความสําคัญกับ
วัตถุนิยมและเงินตรามากกวาสิ่งอ่ืนใด ที่อยูอาศัยจึงกลายเปนวัตถุอยางหนึ่งที่สามารถบงบอก
สถานภาพทางสังคมของผูที่เปนเจาของ เพราะการไดเปนเจาของที่อยูอาศัยที่หรูหรามีระดับ 
สามารถสรางความภาคภูมิใจและความโดดเดนที่เหนือกวาผูอ่ืนในสังคมได (สวรรยา ยังพลขันธ. 
2538: 115)  

การไดใชชีวิตที่หรูหราและมีระดับ เปนมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตประการ
หนึ่งที่โฆษณาเลือกนําเสนอไปถึงผูบริโภค ดวยการชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา อาคารชุด
เปนที่อยูอาศัยที่สามารถสะทอนถึงความหรูหรามีระดับของการใชชีวิตได การอยูอาคารชุดจึงทําให
ผูบริโภคมีชีวิตที่หรูหราและมีระดับ โดยมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตนี้ถูกสื่อผานกลวิธี
ทางภาษาในลักษณะตาง ๆ ที่ผูผลิตโฆษณาเลือกนํามาใชในการสื่อสารกับผูบริโภค อาทิ การ
เลือกใชคําและกลุมคํา การใชคําแสดงทัศนภาวะ การอางถึง เปนตน 

การเลือกใชคําภาษาตางประเทศในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุดเปนกลวิธีหน่ึงที่สามารถ
สะทอนถึงความหรูหรามีระดับของการใชชีวิตได โดยโฆษณาจะเลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อ
ความหมายถึงความหรูหรามีระดับ เชน คําวา Luxurious, Noble, Rich, Diamond, Regent ฯลฯ 
และคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความเปนตะวันตก เชน คําวา London, Lugano, 
France ฯลฯ มาตั้งชื่อโครงการอาคารชุด เพราะคําเหลานี้เปนคําที่มีความหมายเกี่ยวกับความ
หรูหรา ความมีระดับ ความร่ํารวย ชนชั้นหรือสถานภาพทางสังคมที่สูงหรือเหนือกวา ความหมาย
ของคําภาษาตางประเทศเหลานี้จึงสามารถสะทอนถึงการใชชีวิตที่หรูหรามีระดับของผูบริโภคที่อยู
อาศัยได ดังตัวอยาง 
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ตัวอยางที่ 1 
Casa France Condominium 

(โครงการอาคารชุด คาซา ฟรานซ) 
 

จากตัวอยางชื่อโครงการอาคารชุดนี้ เลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อถึงความเปน
ตะวันตกในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุดวา คําวา France หมายถึง ประเทศฝรั่งเศส (วิทย เที่ยง
บูรณธรรม. 2541: 361) การเลือกใชคําวา France ในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุดนี้ จึงสามารถ
สะทอนถึงการใชชีวิตที่หรูหรามีระดับของผูบริโภคที่อยูอาศัยได เพราะประเทศฝรั่งเศสเปนประเทศ
ตะวันตกที่มีภาพลักษณของความหรูหราและมีระดับ (อดิศักด์ิ จันทรดวง. 2544) 

นอกจากนี้ผูผลิตโฆษณายังมีการเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความหรูหรามีระดับ เพ่ือ
สื่อใหผูบริโภคเห็นวา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่สะทอนถึงความหรูหรามีระดับ การอยูอาคารชุดจึง
ทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่หรูหราและมีระดับ ดังตัวอยาง 
 
ตัวอยางที่ 2 

คอนโดมิเนียมระดับไฮเอนท โดดเดนดวยตัวตึกที่มีเอกลักษณในรูปแบบเฉพาะตัวและมี
ความเปนสวนตัวในทุกยูนิต 

(โครงการอาคารชุด โคเรสซิโอ) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา จะเห็นไดวาผูผลิตโฆษณามีการเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อ
ถึงความหรูหรามีระดับวา ไฮเอนท ในขอความ “คอนโดมิเนียมระดับไฮเอนท” ซึ่งคําวา ไฮเอนท 
(Hi-End) มีที่มาจากคําศัพทคอมพิวเตอรที่ใชเรียกผลิตภัณฑหรือสินคาชั้นดีเย่ียมหรือมีชั้นสูง โดย
คําวา ไฮ (High) เปนคําทับศัพทภาษาอังกฤษ หมายถึง ชั้นสูง, แพง, หรูหรา (วิทย เที่ยงบูรณ
ธรรม. 2541: 418) การใชคําวา ไฮเอนท ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงสื่อใหผูบริโภคเห็นวา 
โครงการอาคารชุดที่โฆษณาเปนอาคารชุดที่มีความหรูหรามีระดับ โดดเดนดวยการออกแบบที่มี
เอกลักษณเฉพาะตัวและใหความเปนสวนตัวในการอยูอาศัย เพ่ือใหผูบริโภคไดใชชีวิตอยางหรูหรา
และมีระดับ 

 
ตัวอยางที่ 3 

จากแบรนดชั้นนําสูรสนิยมหรูของที่อยูอาศัย “ฌ็องวิคตอง” สิ้นสุดการรอคอยของคนมี
รสนิยมแบรนดเนมชั้นนําระดับโลก กับภาพลักษณใหมสุดของวงการหองพักอาศัย ที่นําแบรนดเนม
หร ูถายทอดการดีไซนในรูปแบบของเฟอรนิเจอรบิวทอิน 

(โครงการอาคารชุด ฌ็องเซลิเซ อเวนิว) 
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จากตัวอยางขอความโฆษณา จะเห็นไดวามีการเลือกใชคําและกลุมที่สื่อถึงความหรูหรามี
ระดับ คือ คําวา แบรนดชั้นนํา รสนิยมหรู ในขอความ “จากแบรนดชั้นนําสูรสนิยมหรูของที่อยูอาศัย 
“ฌ็องวิคตอง” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาไดรับแรงบันดาลในการ
ออกแบบโครงการมาจากตราสินคาตางประเทศที่มีชื่อเสียงและมีความหรูหรามีระดับ  แสดงใหเห็น
วา อาคารชุดดังกลาวคือสินคาที่หรูหรามีระดับประเภทหนึ่งที่สามารถสะทอนรูปแบบการใชชีวิตที่
หรูหรามีระดับของผูบริโภคที่เปนเจาของได นอกจากนี้โฆษณายังการใชคําวา คนมีรสนิยมแบรนด
เนมระดับโลก ในขอความ “สิ้นสุดการรอคอยของคนมีรสนิยมแบรนดเนมชั้นนําระดับโลก” ซึ่งคําวา 
รสนิยม หมายถึง ความนิยมชมชอบ, ความพึงพอใจ (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 973) ขอความ
โฆษณาดังกลาวสื่อใหเห็นวา โครงการอาคารชุดดังกลาวสามารถตอบโจทยการมองหาความหรูหรา
มีระดับในการใชชีวิตของผูบริโภคซ่ึงเปนคนที่มีรสนิยมในการใชชีวิตที่หรูหรามีระดับได 

โฆษณาอาคารชุดยังมีการใชคําแสดงทัศนภาวะในการแสดงความคิดเห็นหรือทัศนคติของ
ผูผลิตโฆษณาเพื่อชี้นําและโนมนาวใจใหผูบริโภคเห็นวา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่สามารถสะทอน
ความหรูหรามีระดับในการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยได ดังตัวอยาง  

 
ตัวอยางที่ 4 

ที่อยูอาศัยยอมสะทอนรสนิยมของผูอยูอาศัยไดอยางชัดเจน และในวันน้ีเรายินดีที่จะนําทุก
ทานไปสัมผัสกับโครงการ The Address สุขุมวิท 28 ที่ไดรับแรงบันดาลใจในการสรางสรรคเพ่ือให
ทุกพื้นที่สะทอนรสนิยมอันหรูหราเปนเอกลักษณหนึ่งเดียวทามกลางมหานครใหญ 

(โครงการอาคารชุด ดิ แอดเดรส) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาไดใชคําแสดงทัศนภาวะเพื่อแสดงความ
คิดเห็นหรือทัศนะดวยคําวา ยอม ซึ่งเปนคํากริยาชวยแสดงวาเปนไปตามปกติตามธรรมดาหรือเปน
สามัญทั่ว ๆ ไป (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 942) ในขอความ “ที่อยูอาศัยยอมสะทอนรสนิยมของผู
อยูอาศัยไดอยางชัดเจน” การใชคําวา ยอม ในที่นี้เปนการแสดงความเชื่อม่ันในความคิดเห็นหรือ
ทัศนะที่ผูผลิตโฆษณานํามาใชเพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเชื่อวาจะมีความเปนไปเชนน้ัน คือ 
ที่อยูอาศัยเปนสิ่งที่สามารถบงบอกถึงความนิยมชมชอบและความพึงพอใจของผูอยูอาศัยได ดังน้ัน 
โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจึงออกแบบและสรางสรรคใหทุกพื้นที่ของโครงการสามารถสะทอนการ
ใชชีวิตเมืองที่หรูหรามีระดับของผูบริโภคได 

การอางถึงชื่อสถานที่ในประเทศตะวันตกเปนอีกกลวิธีหน่ึงที่สะทอนใหเห็นถึงการใชชีวิต
ที่หรูหรามีระดับได โดยโฆษณาอาคารชุดไดนําชื่อสถานที่ในประเทศตะวันตกมาอางถึงในขอความ
โฆษณาอาคารชุด ซึ่งนอกจากจะเปนการแสดงใหผูบริโภคเห็นถึงสถานที่ที่เปนตนแบบในการ
ออกแบบและกอสรางโครงการอาคารชุดที่โฆษณาแลว ชื่อสถานที่ในประเทศตะวันตกที่เหลานี้ยัง
สะทอนถึงการใชชีวิตที่หรูหราและมีระดับของผูบริโภคที่อยูอาศัยไดอีกดวย  
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ตัวอยางที่ 5 
คอนโดมิเนียม ทําเลใกลรถไฟฟาแหงใหม บนถนนสุขุมวิท 107 – สถานีรถไฟฟา BTS    

แบร่ิง ที่สะทอนความงามแหงสถาปตยกรรมอันหรูหราและสงางาม ของยาน High Street 
Kensington มหานครลอนดอน ประเทศอังกฤษ บนทําเลศักยภาพแหงใหมของคนกรุงเทพฯ 

(โครงการอาคารชุด เคนชิงตัน) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาไดอางถึงชื่อสถานที่ในประเทศตะวันตก คือ 
ยานไฮสตรีท เคนชิงตัน (High Street Kensington) ซึ่งเปนสถานที่ที่มีชื่อเสียงในเมืองลอนดอน 
ประเทศอังกฤษ และเปนเขตที่ตั้งของพระราชวังเคนชิงตัน ซึ่งเปนพระราชวังที่ประทับของกษัตริย
อังกฤษเปนเวลาเกือบรอยป ทั้งยังเปนยานที่หรูหราที่สุดแหงหนึ่งในประเทศอังกฤษ ซึ่งเต็มไปดวย
พิพิธภัณฑ สวนสาธารณะและหางสรรพสินคาที่หรูหราและทันสมัย (ศรีภูมิ อัครมาส. 2555: 140-
143) การอางถึงชื่อสถานที่ดังกลาวในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงไมไดเปนเพียงการแสดงให
ผูบริโภคเห็นถึงสถานที่ตนแบบในการกอสรางโครงการอาคารชุดที่โฆษณาเทานั้น แตยังสื่อใหเห็น
ถึงการใชชีวิตที่หรูหรามีระดับของผูบริโภคที่อยูอาศัยไดอีกดวย 

การไดใชชีวิตที่หรูหราและมีระดับที่โฆษณาอาคารชุดไดนําเสนอไปถึงผูบริโภคนั้น ไม
เพียงแตชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหผูบริโภคเห็นวา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่สามารถยกระดับ
การใชชีวิตของผูบริโภคใหหรูหราและมีระดับไดเทานั้น แตยังสะทอนใหเห็นถึงเร่ืองของชนช้ันที่
โฆษณาอาคารชุดไดสรางความหมายใหกับผูบริโภคที่เลือกอยูอาคารชุดวาเปนคนที่มีระดับ
เหนือกวาผูอ่ืน ทําใหอาคารชุดกลายเปนสินคาที่สามารถบงบอกถึงภาพลักษณและชนชั้นของผูที่อยู
อาศัยได ดังที่ ปทมวรรณ เนตรพุกกณะ (2539: 98) ไดกลาววา อาคารชุดนอกจากหนาที่ในการ
เปนที่อยูอาศัยแลว สําหรับสังคมการบริโภคยังมีความหมายในทางสังคมที่แสดงถึงภาพของการมี
ชีวิตที่หรูหรามีระดับอีกดวย เน่ืองจากในสังคมบริโภคนิยมใชรหัสความหมายของที่อยูอาศัยเพ่ือ
สรางความแตกตางทางชนชั้นใหแกผูบริโภค อาคารชุดจึงเปนที่อยูอาศัยที่สามารถบงบอกถึงสถานะ
ของผูที่เปนเจาของไดอยางชัดเจน 

เปนที่นาสังเกตวา ในปจจุบันอาคารชุดเปนโครงการที่อยูอาศัยที่มีการเปลี่ยนแปลง
รูปแบบและมีราคาที่ถูกลงเพื่อใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดในทุกระดับ จากในอดีตที่อาคารชุด
จัดเปนที่อยูอาศัยที่มีราคาสูงและสวนใหญจะถูกซื้อโดยนักธุรกิจตางประเทศหรือชนชั้นนําที่จบ
การศึกษาจากตางประเทศ ตลอดจนทําเลที่ตั้งของอาคารชุดที่ตั้งอยูเฉพาะแถบสุขุมวิทหรือสีลม
เทานั้น แตในปจจุบันกลับสรางขึ้นบริเวณที่ระบบขนสงสาธารณสามารถเขาถึงไดอยางสะดวก และมี
ราคาที่ไมแพงเทากับอาคารชุดในอดีต (ฮากีม ผูหาดา. 2557: 6) แตโฆษณาอาคารชุดก็ยังคงมีการ
เลือกนํารูปแบบการใชชีวิตที่หรูหรามีระดับเขามาเปนจุดขายของโครงการ ซึ่งไมไดปรากฏเพียง
โฆษณาโครงการอาคารชุดระดับบนที่มีราคาสูงเทานั้น แตโครงการอาคารชุดระดับกลางก็ยังมีการ
สื่อใหเห็นถึงความหรูหรามีระดับของการใชชีวิต สะทอนใหเห็นวาความหรูหรามีระดับของอาคารชุด
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ยังคงเปนคานิยมที่ตอกย้ําความคิดในเรื่องภาพลักษณของโครงการที่อยูอาศัยประเภทนี้ซึ่งเปนที่อยู
อาศัยของที่มีฐานะ 

 

6. การไดใชชีวิตอยางใกลชิดธรรมชาติ 
การเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของสังคมเมืองในปจจุบันที่รุดหนาไปอยางรวดเร็ว ทําให

พ้ืนที่ในเมืองซ่ึงมีอยูอยางจํากัดไดถูกแปรเปลี่ยนไปเปนอาคารตึกสูงและพ้ืนที่อยูอาศัยเพ่ือรองรับ
การเจริญเติบโตของเมืองและจํานวนประชากรที่เพ่ิมสูงขึ้น สงผลใหพ้ืนที่สีเขียวในเมืองไดคอย ๆ 
ลดนอยถอยลงไป  

ศิริพร ทวีสุข (2533: 609) ไดกลาววา ในสภาพแวดลอมแบบเมือง (Urbanization 
Environment) ที่มีการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและสังคมไดดูดกลืนพ้ืนที่วางของเมืองมากขึ้น  
เร่ีอย ๆ จึงกอใหเกิดสภาพความแออัดของเมืองและปญหาดานสิ่งแวดลอมตาง ๆ ทั้งปญหา
การจราจรที่ติดขัด สภาพความแออัดของที่อยูอาศัย ปญหาในเรื่องของมลพิษทางอากาศ รวมไปถึง
ความตรึงเครียดของผูคนที่เกิดจากภาวะที่ตองรีบเรงและแขงขัน การพักผอนหยอนใจจึงเปนสิ่งที่
คนเมืองมีความตองการมากขึ้น โดยเฉพาะพื้นที่สีเขียวเพื่อการพักผอนหยอนใจที่นอกจากจะมี
บทบาทในการชวยลดปญหามลพิษของเมืองแลว ยังมีความสําคัญกับการใชชีวิตของคนเมืองในดาน
ของการผอนคลายความตรึงเครียดทางจิตใจอีกดวย 

ผลสํารวจของหนวยงานวิเคราะหเศรษฐกิจ (ELU) ของนิตยสาร The Economist ประเทศ
อังกฤษ ไดชี้ใหเห็นวา ในปจจุบันกรุงเทพมหานครเปนเมืองที่มีพ้ืนที่สีเขียวนอยที่สุดในเอเชีย โดยมี
พ้ืนที่สีเขียวเพียง 3 ตารางเมตรตอประชากร 1 คน ซึ่งเปนจํานวนที่นอยมากเมื่อเทียบกับประเทศ
อ่ืน ๆ ในอาเซียน อยางเชน ประเทศสิงคโปรมีพ้ืนที่สีเขียว 66 ตารางเมตรตอประชากร 1 คน หรือ
กรุงกัวลาลัมเปอร ประเทศมาเลเซียมีพ้ืนที่สีเขียว 44 ตารางเมตรตอประชากร 1 คน ในขณะที่คา
มาตรฐานของเมืองที่นาอยูและปลอดมลพิษขององคการอนามัยโลกแจงวา จะตองมีพ้ืนที่สีเขียวไม
ต่ํากวา 10 ตารางเมตรตอประชากร (ผูจัดการออนไลน. 2558: ออนไลน) 

จากคํากลาวและผลสํารวจขางตนสะทอนใหเห็นวา การใชชีวิตของคนเมืองในปจจุบันมี
ความหางไกลจากธรรมชาติมากขึ้น เน่ืองจากการสูญเสียพื้นที่สีเขียวในเมืองซึ่งเปรียบเสมือนปอดที่
ทําหนาฟอกอากาศบริสุทธิ์ใหกับคนเมือง ทําใหการใชชีวิตของคนเมืองมีความโหยหาธรรมชาติมาก
ขึ้น ดังที่ เทอดเกียรติ ศักดิ์คําดวง (2553: 20) ไดกลาววา “คนกรุงเทพฯ หรือคนในเมืองใหญที่อยู
กันอยางหนาแนนและแออัดเปนมนุษยกลอง ตั้งแตตึกแถว ทาวนเฮาส หรือคอนโดมิเนียม ยิ่งจะ
รูสึกวาตัวเองขาดอะไร ตองการอะไรที่ไมมีหรือหาไดยาก ตรงกันขามกับคนที่อยูชานเมืองนอกเมือง
หรือชนบทที่แวดลอมไปดวยธรรมชาติ มองตรงไหนก็เขียวไปหมด” 

อาคารชุดเปนโครงการที่อยูอาศัยในรูปแบบของตึกสูงที่มีพ้ืนที่จํากัดและมีทําเลที่ตั้งอยูใน
เมืองจึงทําใหมีความหางไกลจากความเปนธรรมชาติ โฆษณาอาคารชุดจึงตองพยายามดึงเอา
บรรยากาศของความเปนธรรมชาติเขามาเปนจุดขายของโครงการ ดวยการชี้นําและโนมนาวใจ
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ผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตอยางใกลชิดธรรมชาติมากขึ้น โดย
มุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตนี้ถูกสื่อผานกลวิธีทางภาษาในลักษณะตาง ๆ ที่ผูผลิต
โฆษณาเลือกนํามาใชในการสื่อสารกับผูบริโภค อาทิ การเลือกใชคําและกลุมคํา การใชอุปลักษณ 
การกลาวเกินจริง เปนตน 

การเลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความเปนธรรมชาติในการตั้งชื่อ
โครงการอาคารชุด เปนกลวิธีหน่ึงที่สามารถสะทอนถึงความเปนธรรมชาติได โดยโฆษณาจะ
เลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความหมายถึงความเปนธรรมชาติเหลานี้ เชน Tree, Liver, 
Garden, Resort, Sky ฯลฯ มาตั้งชื่อโครงการอาคารชุด เพราะคําภาษาตางประเทศสามารถสื่อให
ผูบริโภคมองเห็นภาพของโครงการอาคารชุดที่เนนความเปนธรรมชาติและสะทอนถึงการใชชีวิต
ใกลชิดธรรมชาติของผูบริโภคที่อยูอาศัยได ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 1 
  Boulevard Condominium 

(โครงการอาคารชุด บูเลอวารด) 
 

จากตัวอยางชื่อโครงการอาคารชุดนี้ มีการเลือกใชคําภาษาตางประเทศที่สื่อความ
หมายถึงความเปนธรรมชาติในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด คือ คําวา Boulevard (บูเลอวารด) 
หมายถึง ถนนกวางใหญในเมืองที่มักมีตนไมหรือสนามหญาอยูสองขางทาง (วิทย เที่ยงบูรณธรรม. 
2541: 97) การเลือกใชคําวา Boulevard ในชื่อโครงการอาคารชุดจึงสามารถสะทอนถึงความเปน
ธรรมชาติของโครงการอาคารชุดและสะทอนถึงการใชชีวิตใกลชิดธรรมชาติของผูบริโภคที่อยูอาศัย
ได จากความหมายของถนนกวางใหญในเมืองที่มักมีตนไมหรือสนามหญาอยูสองขางทางที่สื่อให
เห็นถึงบรรยากาศของความเปนธรรมชาติ 

โฆษณาอาคารชุดยังมีการเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปนธรรมชาติ เพ่ือชี้นําและ
โนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตอยางใกลชิดธรรมชาติมาก
ขึ้น ถึงแมวาจะอาศัยอยูในเมืองก็ตาม ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 2 

คอนโดเมืองที่ผสานความรื่นรมยจากธรรมชาติ เขากับไลฟสไตลคนเมืองไดอยางลงตัว 
ดวยทําเลใกลรถไฟฟา BTS และ MRT สายสีน้ําเงิน ใหคุณผอนคลายไดทุกวันกับวิวสวยริม
ทะเลสาบเสมือนอยูใจกลางรีสอรท 

(โครงการอาคารชุด เมโทร สกาย) 
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จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําวา ธรรมชาติ รีสอรท 
และ วิวสวยริมทะเลสาบ เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึงบรรยากาศของความเปนธรรมชาติ การใชคําวา 
ธรรมชาติ ในขอความ “คอนโดเมืองที่ผสานความรื่นรมยจากธรรมชาติ” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง 
อาคารชุดใจกลางเมืองที่มีบรรยากาศของความเปนธรรมชาติ สวนการใชกลุมคําวา วิวสวยริม
ทะเลสาบ ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง ทัศนียภาพที่กวางไกลและสวยงามของทะเลสาบภายในโครงการ
อาคารชุดซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกผอนคลายในการอยูอาศัย สวนการใชคําวา รีสอรท 
(Resort) ซึ่งเปนคําทับศัพทภาษาอังกฤษ หมายถึง สถานที่พักตากอากาศ ในขอความ “เสมือนอยู
ใจกลางรีสอรท” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง อาคารชุดที่มีบรรยากาศแบบที่พักตากอากาศซึ่งมีความ
ใกลชิดธรรมชาติ การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปนธรรมชาติในบริบทของขอความ
โฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคได
ใชชีวิตอยางใกลชิดธรรมชาติ ดวยทัศนียภาพที่สวยงามของทะเลสาบและบรรยากาศการอยูอาศัย
แบบใกลชิดธรรมชาติเสมือนอยูในรีสอรท 

 
ตัวอยางที่ 3 

เร่ิมตนวันใหมดวยความรมร่ืนและบรรยากาศพักผอนแสนสบายริมคลอง สัมผัสสายลม
แหงธรรมชาติบนทําเลทองที่ใกลแคเอ้ือม สบายอารมณกับบรรยากาศและนั่งรับลมเย็นที่ทาน้ําริม
คลอง 

(โครงการอาคารชุด พรีมา) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําที่แสดงถึงความเปน
ธรรมชาติ คือ คําวา รมรื่น ริมคลอง สายลมธรรมชาติ และ รับลมเย็น เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง
บรรยากาศของความเปนธรรมชาติ การใชคําวา รมร่ืน หมายถึง มีรมเงาของตนไมใหญ ๆ ที่ทําให
เกิดความรมร่ืนใจ เชน ในสวนนี้รมร่ืนดี (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 971) เปนการสื่อใหผูบริโภค
เห็นถึงบรรยากาศของความเปนธรรมชาติที่ทําใหผูอยูอาศัยรูสึกรมรื่นใจ การใชคําวา ริมคลอง ใน
ขอความ “พักผอนแสนสบายริมคลอง” ไดสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง ความรูสึกสบายกายสบายใจจาก
การพักผอนริมคลองซึ่งมีบรรยากาศความเปนธรรมชาติ สวนการใชคําวา รับลมเย็น และ สายลม
ธรรมชาติ ไดสื่อใหเห็นถึง ความรูสึกเย็นสบายจากสายลมธรรมชาติ การเลือกใชคําวา รมร่ืน ริม
คลอง สายลมธรรมชาติ และ รับลมเย็น ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดดังกลาวจะทําใหผูบริโภคที่อยูอาศัยไดเร่ิมตนการใชชีวิตใน   
ทุก ๆ วันไดอยางใกลชิดธรรมชาติ ดวยอาคารชุดที่มีบรรยากาศความเปนธรรมชาติ 
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โฆษณาอาคารชุดยังมีการใชอุปลักษณ ชีวิต คือ พ้ืนที่ เพ่ือชี้นําและโนมใจผูบริโภคใหเห็น
วา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่สามารถทําใหการใชชีวิตของผูบริโภคอยูใกลชิดธรรมชาติได ดัง
ตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 4 

เติมธรรมชาติใหลงตัวกับชีวิตคนเมืองรุนใหมที่ Aspire พระราม 9 
(โครงการอาคารชุด แอสปาย) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชถอยคําอุปลักษณวา เติมธรรมชาติให
ลงตัวกับชีวิตคนเมืองรุนใหม ซึ่งโดยปกติแลว คําวา เติม หมายถึง เพ่ิมสิ่งที่ยังพรองอยู 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1237) จะสื่อถึงการทําสิ่งที่เปนรูปธรรมใหเต็มขึ้นมา เชน เติมอาหาร, 
เติมนํ้ามัน เปนตน แตการใชถอยคําอุปลักษณในขอความโฆษณานี้เปนการเปรียบเทียบเพ่ือสื่อให
ผูบริโภคเห็นวา ชีวิตของผูบริโภคน้ันเปนเสมือนพ้ืนที่ที่สามารถเติมธรรมชาติลงไปได การใชถอยคํา
อุปลักษณวา เติมธรรมชาติใหลงตัวกับชีวิตคนเมืองรุนใหม ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงชี้นํา
และโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาสามารถทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตอยาง
ใกลชิดธรรมชาติมากขึ้นเสมือนการเติมธรรมชาติใหชีวิต 

 
ตัวอยางที่ 5 

ริชพารค บางซอนสเตชั่น คอนโดที่เชื่อมตอชีวิตใกลชิดธรรมชาติ 
(โครงการอาคารชุด ริชพารค) 

 
จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชถอยคําอุปลักษณวา เชื่อมตอชีวิต

ใกลชิดธรรมชาติ ซึ่งโดยปกติแลว คําวา เชื่อม หมายถึง ทําใหตอติดเปนเนื้อเดียวกัน เชน เชื่อม
เหล็ก เปนตน (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 391) และคําวา ตอ หมายถึง เพ่ิมใหยาวขึ้นหรือขยาย
ออกไป เชน ตอเชือก เอาตูรถไฟมาตอกัน ตอชานบาน เปนตน (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 466) 
คําวา เชื่อมตอ จึงสื่อถึงการทําสิ่งที่มีลักษณะเปนรูปธรรมใหตอติดกับอีกสิ่งหนึ่ง แตในขอความ
โฆษณานี้ใชคําวา เชื่อมตอ กับ ชีวิต ซึ่งมีลักษณะเปนนามธรรม เพ่ือเปรียบเทียบใหผูบริโภคเห็นวา 
ชีวิตของผูบริโภคน้ันเปนเสมือนพ้ืนที่ที่สามารถทําใหตอติดเปนเนื้อเดียวกับความเปนธรรมชาติได 
การใชถอยคําอุปลักษณวา เชื่อมตอชีวิตใกลชิดธรรมชาติ  ในบริบทของขอความโฆษณานี้จึงชี้นํา
และโนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาจะทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตอยางใกลชิด
ธรรมชาติมากขึ้น 

สําหรับโครงการอาคารบางโครงการที่ปลูกสรางบนเนื้อที่อันจํากัด ทําใหไมสามารถจําลอง
เอาบรรยากาศของความเปนธรรมชาติจริง ๆ เชน สวนสาธารณะหรือทะเลสาบ มาสรางไวใน
โครงการอาคารชุดได โฆษณาอาคารชุดจึงตองพยายามดึงเอาจุดเดนของทัศนียภาพรอบ ๆ 
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โครงการ ซึ่งเปนสิ่งที่สัมผัสไดผานทางสายตามาสื่อใหผูบริโภคเห็นถึงการไดใชชีวิตใกลชิดธรรมชาติ 
ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 6 

เปดเสนขอบฟาใหคุณไดสัมผัส เปดมุมมองวิวบนเสนขอบฟา หองมุมสูง วิวสวย ติดสวน 
(โครงการอาคารชุด แบงคคอก ฮอไรซอน) 

 

จากตัวอยางขอความโฆษณาเปนการกลาวเกินจริง โดยผูผลิตโฆษณากลาววา “เปดเสน
ขอบฟาใหคุณไดสัมผัส” ขอความโฆษณาดังกลาวแสดงการกลาวเกินจริง เน่ืองจากในความเปนจริง
แลวเสนขอบฟาเปนธรรมชาติที่ไมมีใครสามารถเปดหรือเอ้ือมมือขึ้นไปสัมผัสได แตเปนการกลาว
เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาชวยทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตใกลชิดกับ
บรรยากาศของความเปนธรรมชาติมากขึ้น ดวยหองพักของโครงการซึ่งตั้งอยูในมุมสูง ทําให
ผูบริโภคที่อยูอาศัยสามารถมองเห็นทัศนียภาพที่สวยงามของทองฟาไดอยางใกลชิดและชัดเจน
เสมือนวาไดสัมผัสเสนขอบฟาจริง ๆ การกลาวเกินจริงในขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภควา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาสามารถทําใหผูบริโภคใชชีวิตไดใกลชิดธรรมชาติยิ่งขึ้น 

 
ตัวอยางที่ 7 

สูดลมหายใจกันใหเต็มๆ ปอด กับพ้ืนที่เปดโลงที่มากกวาถึง 70 % ใหคุณสัมผัสเสนขอบ
ฟามหานครกรุงเทพฯไดแบบเต็มองศา 

(โครงการอาคารชุด ยู ดีไลท) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณาเปนการกลาวเกินจริง โดยผูผลิตโฆษณากลาววา “ใหคุณ
สัมผัสเสนขอบฟามหานครกรุงเทพฯไดแบบเต็มองศา” ขอความโฆษณาดังกลาวแสดงการกลาวเกิน
จริง เน่ืองจากในความเปนจริงแลวเสนขอบฟาเปนธรรมชาติที่ไมมีใครสามารถเอื้อมมือขึ้นไปสัมผัส
ได แตเปนการกลาวเพื่อสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาชวยทําใหผูบริโภคไดใช
ชีวิตใกลชิดกับบรรยากาศของความเปนธรรมชาติมากขึ้น ดวยพื้นที่เปดโลงที่ทําใหผูบริโภคที่อยู
อาศัยสามารถมองเห็นทัศนียภาพที่สวยงามของทองฟาในเมืองไดอยางใกลชิดและชัดเจนเสมือนวา
ไดสัมผัสเสนขอบฟาจริง ๆ การกลาวเกินจริงในขอความโฆษณานี้จึงชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภควา 
โครงการอาคารชุดที่โฆษณาสามารถทําใหผูบริโภคใชชีวิตไดใกลชิดธรรมชาติยิ่งขึ้น 

การไดใชชีวิตอยางใกลชิดธรรมชาติที่นําเสนอผานโฆษณาอาคารชุด นอกจากจะชี้นําและ
โนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตอยางใกลชิดธรรมชาติมาก
ขึ้นแลว ยังสะทอนใหเห็นวา บรรยากาศความเปนธรรมชาติเปนสิ่งหนึ่งที่สามารถซื้อขายหรือจัดหา
มาเพื่อการบริโภคได ซึ่งแตกตางจากวิธีคิดของคนสมัยกอนที่มองวาที่อยูอาศัยและธรรมชาติหรือ
บรรยากาศนั้นเปนสวนหนึ่งของวิถีชีวิตอยูแลว แตในปจจุบัน “ที่อยูอาศัย” กับ “บรรยากาศ” กลับมี
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พัฒนาการที่สอดคลองกัน กลาวคือ การจัดวางตําแหนงตลอดจนโครงสรางของที่อยูอาศัยไดถูก
ออกแบบใหมีความสัมพันธกับธรรมชาติ ในฐานะที่ผูอยูอาศัยแยกกิจกรรมและความรูสึกออกจาก
ธรรมชาติมาอยูในฐานะผูบริโภคบรรยากาศความเปนธรรมชาติ จากสภาพการณดังกลาวทําใหเห็น
วาคนเราเริ่มเล็งเห็นคุณคาของความเปนธรรมชาติมากขึ้นจนตองซื้อหามาครอบครอง (โอฬาร คําดี. 
2538: 109) โดยเฉพาะการใชชีวิตของคนเมืองในปจจุบันที่มีวิถีชีวิตหางไกลจากความเปนธรรมชาติ
ขึ้น ประกอบกับปริมาณพื้นที่สีเขียวในเมืองที่มีไมเพียงพอในการรองรับการใชชีวิตของคนเมืองได
อยางมีประสิทธิภาพ โฆษณาอาคารชุดจึงไดใชประโยชนจากจุดดอยของคนเมืองที่ตองการโหยหา
ความเปนธรรมชาติเขามาเปนจุดขายของโครงการอาคารชุด ดวยการดึงเอาบรรยากาศของความ
เปนธรรมชาติเขามาเปนสวนหนึ่งของโครงการอาคารชุด ผานกลวิธีทางภาษาตาง ๆ ที่โฆษณา
เลือกใชเพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภค การอยูอาคารชุดจึงไมเพียงไดเปนเจาของที่อยูอาศัย
เทานั้น แตยังไดเปนเจาของบรรยากาศความเปนธรรมชาติที่จะชวยเติมเต็มคุณภาพการใชชีวิตเมือง
ของผูบริโภคใหดียิ่งขึ้นดวย 

 

7. การไดใชชีวิตอยางมีความสุข 
พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน ไดใหความหมายของคําวา ความสุข หมายถึง ความ

สบายกายสบายใจ เชน ขอใหอยูดีมีสุข เปนตน (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1241)  
เกรียงศักดิ์ เจริญวงศศักดิ์ (2559: ออนไลน) ไดกลาววา การใชชีวิตของมนุษยทุกคนมี

ความตองการมากไปกวาแคปจจัยพ้ืนฐานในการดํารงชีวิต ซึ่งไดแก ยา อาหาร ที่อยูอาศัยและ
เครื่องนุงหม สิ่งที่มนุษยตองการมากไปกวานั้น คือ ความสุข ความสนุกสนานและความเพลิดเพลิน
ที่ไดรับจากการพักผอนหยอนใจดวยกิจกรรมตาง ๆ ที่ตนเองชื่นชอบ เพราะสิ่งเหลานี้สามารถชวย
เติมพลังใหมใหกับการใชชีวิตที่เครงเครียดจากการเรียนหรือการทํางานได  

จากคํากลาวขางตนแสดงใหเห็นวา ความสุข เปนความปรารถนาอยางหนึ่งในการใชชีวิต
ของมนุษย โดยเฉพาะอยางยิ่งในบริบทสังคมเมืองที่เต็มไปดวยความวุนวายและความแออัดของ
ผูคน คนเมืองสวนใหญตองดําเนินชีวิตอยางเรงรีบและแขงขันกับเวลาอยูเสมอ ภายใตขอจํากัด    
ตาง ๆ มากมาย สงผลใหการใชชีวิตในแตละวันเต็มไปดวยความเครงเครียดและมีความสุขในการใช
ชีวิตลดนอยลง  

ในบทความวิจัยเรื่อง “ความสุขกายสบายใจของคนเมือง” ของปงปอนด รักอํานวยกิจ; 
และพิริยะ ผลพิรุฬห (2550: 64-79) ไดศึกษาความสุขของคนเมือง โดยใชระดับความสุข ระดับ
ความพึงพอใจในชีวิตและระดับความสบายใจเปนตัวชี้วัด ผลการศึกษาพบวา แมวาคนเมืองจะมี
ระดับความสุขใกลเคียงกับคนชนบท แตกลับมีระดับความพึงพอใจในชีวิตและระดับความสบายใจต่ํา
กวาคนชนบท โดยการอยูอาศัยอยูในเมืองเปนสาเหตุที่สงผลกระทบตอระดับความพึงพอใจและ
ความรูสึกสบายใจของคนเมือง ซึ่งสวนใหญเกิดขึ้นจากปญหาความแออัดของเมืองและการแขงขัน
ของผูคน ในขณะที่ปจจัยที่สงผลตอความสุขของคนเมืองกับคนชนบทก็มีความแตกตางกันออกไป 
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กลาวคือ คนชนบทเลือกใหความสําคัญกับการเกื้อกูลกันและสภาพแวดลอมที่ไมแออัด แตคนเมือง
กลับเลือกใหความสําคัญกับสาธาณูปโภคและความสะดวกสบายในการใชชีวิตมากกวา  

โฆษณาอาคารชุดไดนํามุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตน้ีเขามาเปนจุดขายหนึ่ง
ของโครงการอาคารชุด ดวยการชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําให
ผูบริโภคไดใชชีวิตอยางมีความสุข เพราะในบริบทของสังคมเมืองที่ผูบริโภคตองออกไปเผชิญหนา
กับปญหาตาง ๆ ในการใชชีวิตเมือง ทั้งความเรงรีบจากการเดินทาง สภาพการจราจรที่ติดขัด 
ปญหาความเครงเครียดจากการทํางานหรือการเรียน รวมไปถึงปญหาในดานมลพิษตาง ๆ ของ
เมือง ซึ่งลวนลดทอนคุณภาพชีวิตและความสุขในการใชชีวิตของผูบริโภค โดยมุมมองความคิดดาน
รูปแบบการใชชีวิตนี้ถูกสื่อผานกลวิธีทางภาษาในลักษณะตาง ๆ ที่ผูผลิตโฆษณาเลือกนํามาใชใน
การสื่อสารกับผูบริโภค อาทิ การเลือกใชคําและกลุมคํา การใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบ
เปนเหตุผล การใชอุปลักษณ การใชสหบท เปนตน  

การเลือกใชคําและกลุมที่สื่อถึงความสุขเปนกลวิธีหน่ึงที่สามารถสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง
ความสุขในการใชชีวิตจากการอยูอาคารชุด โดยผูผลิตโฆษณาไดเลือกใชคําและกลุมคําเหลานี้เพ่ือ
ชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่สามารถมอบความสุขในการใชชีวิต
ใหแกผูบริโภคได การอยูอาคารชุดจึงทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตอยางมีความสุข ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 1 

คอนโดพรอมอยู อบอุนเหมือนบาน คุณจะพบความสุขในคอนโดรูปแบบใหม ตอบสนอง
ทุกไลฟสไตล 

(โครงการอาคารชุด เรซสิเดนซ 52) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาเลือกใชคําและกลุมคําที่แสดงถึงความสุข คือ 
คําวา อบอุน หมายถึง อุนสบาย โดยปริยายหมายถึง ปราศจากความหวาเหว (ราชบัณฑิตยสถาน. 
2556: 1732) ในขอความ “อบอุนเหมือนบาน” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา การอยูอาคารชุดสามารถ
ใหความรูสึกอบอุนในการอยูอาศัยแกผูบริโภคไดเชนเดียวกับบาน และคําวา ความสุข หมายถึง 
ความสบายกายสบายใจ (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1241) ในขอความ “คุณจะพบความสุขใน
คอนโดรูปแบบใหม” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา ผูบริโภคสามารถพบความสุขในการใชชีวิตไดจาก
การอยูอาคารชุด การเลือกใชคําวา อบอุน และ ความสุข ในบริบทของขอความโฆษณานี้ไดชี้นําและ
โนมนาวใจผูบริโภควา โครงการอาคารชุดดังกลาวสามารถมอบความสุขในการใชชีวิตใหแกผูบริโภค
ได ดวยความรูสึกอบอุนในการอยูอาศัยเสมือนบานซึ่งจะทําใหผูบริโภคใชชีวิตไดอยางมีความสุข 

เปนที่นาสังเกตวา โฆษณาอาคารชุดมีการสื่อใหผูบริโภคเห็นถึงความสุขในการใชชีวิตที่
ผูบริโภคจะไดรับจากการอยูอาคารชุดวาเปนความสุขที่ไมแตกตางไปจากการอยูบาน จากขอความ
โฆษณา “อบอุนเหมือนบาน” ซึ่งอาจเปนการพยายามปดบังจุดดอยของอาคารชุดซึ่งเปนที่อยูอาศัยที่
มีพ้ืนที่อันจํากัด แตกตางบานเด่ียวหรือทาวนโฮมที่อาจมีพ้ืนที่ใชสอยที่กวางขวางกวา ทําให
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ผูบริโภคสามารถใชชีวิตอยางมีความสุขไดมากกวา อยางไรก็ตามผูผลิตโฆษณาก็ยังชี้นําและโนม
นาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดก็สามารถทําใหผูบริโภคที่อยูอาศัยไดใชชีวิตอยางมี
ความสุขในความรูสึกที่ไมแตกตางไปจากบาน สะทอนใหเห็นวาอาคารชุดก็คือบานนั่นเอง 

นอกจากนี้อาคารชุดยังเปนโครงการที่อยูอาศัยที่มีการอยูรวมกันของผูคนจํานวนมาก
ภายในตึกหรืออาคารเดียวกัน โฆษณาอาคารชุดจึงมักสื่อใหผูบริโภคเห็นถึง บรรยากาศในการอยู
อาศัยที่ดีซึ่งเปนสวนหนึ่งที่ทําใหผูบริโภคที่อยูอาศัยมีความสุขในการใชชีวิตได ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 2 

โครงการที่อยูอาศัยทามกลางสังคมคุณภาพ ดีไซนหองและตกแตงดวยรูปแบบทันสมัย 
เหมาะกับไลฟสไตลคนรุนใหม 

(โครงการอาคารชุด เดอะ คอมพลีท) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความสุขวา        
สังคมคุณภาพ ในขอความ “โครงการที่อยูอาศัยทามกลางสังคมคุณภาพ” ซึ่งคําวา สังคม หมายถึง 
คนจํานวนหนึ่งที่มีความสัมพันธตอเนื่องกันตามระเบียบ กฏเกณฑ โดยมีวัตถุประสงครวมกัน 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 1199) และคําวา คุณภาพ หมายถึง ลักษณะที่ดีเดนของคนหรือสิ่งของ 
(ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 263) คําวา สังคมคุณภาพ จึงหมายถึง สังคมของผูคนที่มาใชชีวิตอยู
รวมกับภายใตบรรยากาศการอยูอาศัยที่ดี ซึ่งในบริบทของขอความโฆษณานี้ไดชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภคใหเห็นวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาเปนที่อยูอาศัยที่มีบรรยากาศในการอยูอาศัยที่ดี ทํา
ใหผูบริโภคที่อยูอาศัยไดใชชีวิตอยางมีความสุข  

นอกจากนี้โฆษณายังมีการใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปนเหตุผลในการแสดง
เหตุผลเพื่อชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา อาคารชุดคือที่อยูอาศัยที่เปนคําตอบของผูบริโภค
ที่ตองการและมองหาความสุขในการใชชีวิต ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 3 

เพราะชีวิตตองการความสุขในทุกวัน ลุมพินี คอนโดทาวน บางแค จึงเปนคําตอบของผูที่
ตองการคนหาความสุขอยางแทจริงของการอยูอาศัย ที่ที่จะเติมเต็มความสุขใหคุณไดทุกวัน  

(โครงการอาคารชุด ลุมพินี คอนโดทาวน) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาไดใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปน
เหตุผล โดยปรากฏการใชคําเชื่อมที่แสดงเหตุผล คือ คําวา เพราะ ในเน้ือความแสดงสวนที่เปนเหตุ
วา “เพราะชีวิตตองการความสุขในทุกวัน” เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวา ความสุขคือสิ่งที่ทุกคนตองการ
ในทุกวันของการใชชีวิต ดังน้ันโครงการอาคารชุดที่โฆษณาจึงเปนที่อยูอาศัยที่มอบความสุขในการ
ใชชีวิตใหแกผูบริโภคที่กําลังคนหาความสุขในการใชชีวิตจากที่อยูอาศัยไดอยางแทจริง จาก
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เน้ือความแสดงสวนที่เปนผลวา “ลุมพินี คอนโดทาวน บางแค จึงเปนคําตอบของผูที่ตองการคนหา
ความสุขอยางแทจริงของการอยูอาศัย” การใชใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปนเหตุผลใน
บริบทของขอความโฆษณานี้จึงไดชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูโครงการอาคารชุดที่
โฆษณาจะทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตอยางมีสุขในทุก ๆ วัน 

การใชอุปลักษณ อาคารชุด คือ ความสุข เปนกลวิธีหน่ึงที่ทําใหผูบริโภคมองเห็นภาพของ
ความสุขที่นําเสนอผานโฆษณาอาคารชุดไดชัดเจนยิ่งขึ้น เน่ืองจากความสุขน้ันเปนสิ่งที่มีลักษณะ
เปนนามธรรม การใชอุปลักษณ อาคารชุด คือ ความสุข ดวยการเปรียบเทียบอาคารชุดซึ่งเปนที่อยู
อาศัยวาเปนเสมือนความสุขอยางหนึ่งในการใชชีวิตของผูบริโภค จึงสามารถชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตอยางมีความสุข ทั้งยังสะทอนใหเห็น
วา ความสุขเปนสิ่งสําคัญสําหรับการใชชีวิต ซึ่งอาคารชุดก็คือความสุขที่ผูบริโภคสามารถเลือก
ใหกับชีวิตของตนเองได ดังตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 4 

INCIO Condo คือนิยามของคําวาบานและความสุข ที่ใคร ๆ ก็สามารถเลือกเปนเจาของ
ได 

(โครงการอาคารชุด อินซิโอ) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณาไดเลือกใชอุปลักษณ อาคารชุด คือ ความสุข 
ดวยการเปรียบเทียบอาคารชุดซึ่งเปนที่อยูอาศัยวาเปนเสมือนความสุขของผูบริโภค จากขอความ 
“INCIO Condo คือนิยามของคําวา บาน และความสุข” ซึ่งคําวา นิยาม หมายถึง กําหนดหรือจํากัด
ความหมายที่แนนอน (ราชบัณฑิตยสถาน. 2556: 636) และการใชถอยคําวา “เลือกเปนเจาของได” 
จากขอความ “ใคร ๆ ก็สามารถเลือกเปนเจาของได” จึงไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวา โครงการอาคารชุด
ที่โฆษณาคือความสุขที่ผูบริโภคทุกคนสามารถเลือกเปนเจาของได  

การใชสหบทดวยการแทรกความเชื่อดานโหราศาสตรจีนหรือฮวงจุย ซึ่งเปนศาสตรโบราณ
ของชาวจีนเกี่ยวกับการเลือกทําเลที่อยูอาศัยเพ่ือความสุขของการใชชีวิต เปนอีกกลวิธีหนึ่งที่
โฆษณาเลือกนํามาชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเชื่อวา อาคารชุดที่ไดรับการออกแบบและตกแตง
ตามหลักโหราศาสตรจีนหรือฮวงจุยจะชวยทําใหการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยมีความสุขได ดัง
ตัวอยาง 

 
ตัวอยางที่ 5 

โครงการ Happy Condo เปนหน่ึงในโครงการที่ผูบริหารมุงหวังใหผูมาอยูอาศัยไดรับ
ความเปนศิริมงคลจากศาสตรภูมิปญญาอันทรงคุณคานี้ โดยไดรับการจัดฮวงจุยทั้งโครงการอยาง
ถูกตองจากสถาบันคนควาวิชาการฮวงจุยแหงประเทศไทย มีพ้ืนที่สวนกลางอาคารที่เปนทองมังกร
กักเก็บกระแสพลังงานและสามารถนํากระแสพลังงานที่ดีเขามาหลอหลอมทุกหองในโครงการอยาง
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ทั่วถึง มีน้ําพุในตําแหนงที่ดีชวยกระจายสนามพลังงานที่ออกมาเสริมผูพักอาศัยในโครงการ 
นอกจากนี้ยังมีพ้ืนที่สีเขียวในบริเวณที่เหมาะสม อาคารดานหนาถนนออกแบบใหดักกระแสพลังแหง
ความคึกคักและมั่งคั่งเขาสูโครงการ ทําใหภาพรวมของโครงการมีปจจัยภายนอกทางฮวงจุยที่
สงเสริมผูอยูอาศัยอยางเต็มที่ และหากเจาของบานแตละหลังสามารถจัดวางตําแหนงเฟอรนิเจอร
และเตียงนอนในตําแหนงที่ใหคุณ ซึ่งเขากับดวงชะตาของตนเอง ก็ยิ่งไดรับผลดีอยางถึงที่สุด 

 (โครงการอาคารชุด แฮปป คอนโด) 
 

จากตัวอยางขอความโฆษณา ผูผลิตโฆษณามีการแทรกตัวบทความเชื่อดานโหราศาสตร
จีนหรือฮวงจุย เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเชื่อวา โครงการอาคารชุดที่โฆษณาซึ่งไดรับการ
ออกแบบและจัดแตงโครงการใหถูกตองตามหลักฮวงจุย จะชวยสงเสริมการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยู
อาศัยใหมีความสุขสบายได โดยโครงการอาคารชุดดังกลาวไดรับการออกแบบและจัดแตงโครงการ
ตามหลักฮวงจุย 3 ดาน ไดแก การออกแบบโครงสรางอาคารแบบ “ทองมังกร” ซึ่งตามหลักฮวงจุย
เชื่อวาจะชวยกักเก็บเก็บกระแสพลังงานที่ดีใหเขามาสูโครงการ ทําใหผูบริโภคที่อยูอาศัยไดรับพลังที่
ดีในการใชชีวิต การใช “น้ําพุ” เปนสัญลักษณแหงการเคลื่อนไหวของน้ํามาจัดวางในตําแหนงที่ดี 
เพ่ือชวยกระจายสนามพลังที่ดีไปสูผูบริโภคทุกคนที่อยูอาศัยภายในโครงการ และการออกแบบ
โครงสรางอาคารดานหนาใหดักกระแสพลังงานของความคึกคักและม่ังคั่งใหเขามาสูภายในโครงการ 
ซึ่งจะชวยสงเสริมการใชชีวิตของผูบริโภคที่อยูอาศัยใหมีแตความสุขและความมั่งคั่ง นอกจากนี้
ผูผลิตโฆษณายังมีการแนะนําผูบริโภคใหจัดวางเครื่องใชในบานในตําแหนงที่ใหคุณและใหเขากับ
ดวงชะตาของตนเอง ซึ่งจะชวยสงเสริมการใชชีวิตของผูบริโภคใหดียิ่งขึ้นได ตัวบทความเชื่อดาน
โหราศาสตรจีนหรือฮวงจุยในขอความโฆษณานี้ยังมีการกลาวอางสถาบันดานโหราศาสตรจีนเพ่ือ
สรางความนาเชื่อถือและการเสริมความหนักแนนใหโฆษณาดวย จากขอความ “ไดรับการจัดฮวงจุย
ทั้งโครงการอยางถูกตองจากสถาบันคนควาวิชาการฮวงจุยแหงประเทศไทย” 

การไดใชชีวิตอยางมีความสุข เปนมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตหนึ่งที่ผูผลิต
โฆษณาเลือกนํามาใชในการโฆษณาอาคารชุด ซึ่งเปนการจูงใจผูบริโภคทางจิตวิทยาอยางหนึ่ง ดวย
การสื่อใหผูบริโภคเห็นวา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่สามารถตอบสนองความสุขในการใชชีวิตของ
ผูบริโภคไดและทําใหผูบริโภคมีความสุขในการใชชีวิตมากขึ้น โดยเฉพาะการใชชีวิตเมืองที่เต็มไป
ดวยความสับสนวุนวายและความเครงเครียดจากการดําเนินชีวิต ทําใหผูบริโภคมีเวลาในการ
แสวงหาความสุขไดนอยลง ความสุขที่นําเสนอผานโฆษณาอาคารชุดจึงมุงเนนถึงความนาอภิรมย
ของการใชชีวิตที่ผูบริโภคจะไดรับจากการอยูอาคารชุด ถึงแมวาความสุขจะเปนสิ่งมีลักษณะเปน
นามธรรมและไมอาจประเมินหรือรับรูไดผานทางขอความโฆษณา แตกลวิธีทางภาษาตาง ๆ ที่
โฆษณาอาคารชุดเลือกนํามาใชในการสื่อสารกับผูบริโภค ก็สามารถทําใหผูบริโภคมองเห็นภาพของ
ความสุขที่ถูกนําเสนอผานทางโฆษณาอาคารชุดไดชัดเจนยิ่งขึ้น  
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จากการศึกษารูปแบบการใชชีวิตที่ปรากฏในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ สรุปไดวา   
โฆษณาอาคารชุดมีการนําเสนอมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) ไปถึงผูบริโภค
ทั้งหมด 7 ประการ ไดแก การมีชีวิตที่สะดวกสบายและใชชีวิตไดงายขึ้น การมีอิสระในการใชชีวิตใน
แบบที่เปนตัวเอง การมีชีวิตที่ทันสมัยไมตกกระแส การมีเวลาในการใชชีวิตไดมากขึ้น การไดใชชีวิต
ที่หรูหราและมีระดับ การไดใชชีวิตอยางใกลชิดธรรมชาติ และการไดใชชีวิตอยางมีความสุข        
โดยโฆษณาไดนํารูปแบบการใชชีวิตเหลานี้มาสนับสนุนเหตุผลในการตัดสินซ้ืออาคารชุดของ
ผูบริโภค มุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตที่ปรากฏในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ
ขางตน ยังทําใหเห็นวา โฆษณาอาคารชุดไมไดมุงโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจและเกิดการ
ตัดสินใจซื้ออาคารชุดในอรรถประโยชนของการเปนที่อยูอาศัยเทานั้น แตผูผลิตโฆษณายังพยายาม
สื่อความหมายใหอาคารชุดมีบทบาทในการชวยยกระดับคุณภาพการใชชีวิตของผูบริโภคใหดีขึ้นได 
ดวยการสื่อสารผาน “ภาษา” ซึ่งมีพลังในการชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการเชื่อถือและคลอย
ตามมุมมองความคิ ดที่ โฆษณานํ า เสนอ  จนนํ า ไปสู ก ารตัดสิน ใจ ซ้ือสินค า ได ในที่ สุ ด
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ตาราง 11 แสดงความสัมพันธระหวางกลวิธีทางภาษากับรูปแบบการใชชวีิตที่ปรากฏในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ 
 

 
มุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชวีิตที่
ปรากฏในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ 

 
กลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวติในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ 

 

การเลือกใช
คําและ
กลุมคํา 

การใช
คําถามเชิง
วาทศิลป 

การใชคํา   
แสดง     

ทัศนภาวะ 

การใช
โครงสรางฯ 

 

การ
อางถึง 

การกลาว  
เกินจริง 

การใช    
อุปลักษณ 

การใช  
มูลบท 

การใช 
สหบท 

1. การมีชีวิตที่สะดวกสบายและใชชีวติไดงายขึ้น 
 

        
 

2. การมีอิสระในการใชชวีติในแบบที่เปนตัวเอง 
 

                 

3. การมีชีวิตที่ทันสมัยไมตกกระแส 
 

                 

4. การมีเวลาในการใชชวีติไดมากขึ้น 
 

                 

5. การไดใชชีวิตที่หรูหราและมีระดับ 
 

                 

6. การไดใชชีวิตอยางใกลชดิธรรมชาต ิ
 

                 

7. การไดใชชีวิตอยางมีความสุข 
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บทที่ 5                                                                           
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

ปริญญานิพนธฉบับนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาวิเคราะหกลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบ
การใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ขอมูลที่ใชในการศึกษา คือ โฆษณาอาคารชุดจาก
สื่อสิ่งพิมพประเภทนิตยสารจํานวน 2 รายชื่อ ไดแก นิตยสารคอนโดไกด (Condo Guide), นิตยสาร
คอนโดลิฟวิ่ง (Condo Living) ฉบับเดือนมกราคม – ธันวาคม พ.ศ. 2555 และแผนพับโฆษณา
อาคารชุดจากงานมหกรรมบานและคอนโด ครั้งที่ 27 และครั้งที่ 28 ณ ศูนยการประชุมแหงชาติ
สิริกิติ์ รวมจํานวนโฆษณาที่ใชเปนขอมูลในการศึกษาทั้งสิ้น 152 ชิ้นงาน โดยนําเสนอผลการศึกษา
คนควาในแบบพรรณนาวิเคราะห ซึ่งสามารถสรุปผลการศึกษาเปนประเด็นสําคัญตามจุดมุงหมาย
ของการวิจัยได ดังน้ี 

 

สรุปผล 

1. กลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุด 
จากการศึกษาโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ผูวิจัยพบกลวิธีทางภาษาที่สะทอน

รูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพทั้งสิ้น 9 กลวิธี ไดแก 
1.1 การเลือกใชคําและกลุมคํา พบ 8 ประเภท ไดแก การใชคําและกลุมคําที่สื่อถึง

ความสะดวกสบาย การใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความทันสมัย การใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความมี
อิสระ การใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความสุข การใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความหรูหรามีระดับ การใช
คําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปนธรรมชาติ การใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปนตัวของตัวเอง และ
การใชคําภาษาตางประเทศในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุด 

1.2 การใชคําถามเชิงวาทศิลป 
1.3 การใชคําแสดงทัศนภาวะ 
1.4 การใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปนเหตุผล 
1.5 การอางถึง พบ 2 ประเภท ไดแก การอางถึงชื่อสถานที่ในประเทศตะวันตก และ

การอางถึงคําสัมภาษณของดาราหรือบุคคลผูมีชื่อเสียง 
1.6 การกลาวเกินจริง 
1.7 การใชอุปลักษณ พบ 5 ประเภท ไดแก การใชอุปลักษณ เวลาคือเงิน การใช     

อุปลักษณ ชีวิตคือพ้ืนที่ การใชอุปลักษณ ชีวิตคือสิ่งที่สรางได การใชอุปลักษณ อาคารชุดคือมนุษย 
และการใชอุปลักษณ อาคารชุดคือความสุข 

1.8 การใชมูลบท พบ 3 ประเภท ไดแก การแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิต
สะดวกสบายขึ้น การแนะวาการอยูอาคารชุดทําใหชีวิตมีเวลามากขึ้น และการแนะวาการอยูอาคาร
ชุดทําใหชีวิตมีอิสระขึ้น 

1.9 การใชสหบท 
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2. มุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตที่ปรากฏในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อ

สิ่งพิมพ 
จากการศึกษาโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ผูวิจัยพบมุมมองความคิดดานรูปแบบการ

ใชชีวิตที่ปรากฏในโฆษณาอาคารชุดทั้งสิ้น 7 ประการ ไดแก การมีชีวิตที่สะดวกสบายและใชชีวิตได
งายขึ้น การมีอิสระในการใชชีวิตในแบบที่เปนตัวเอง การมีชีวิตที่ทันสมัยไมตกกระแส การมีเวลาใน
การใชชีวิตไดมากขึ้น การไดใชชีวิตที่หรูหราและมีระดับ การไดใชชีวิตอยางใกลชิดธรรมชาติ และ
การไดใชชีวิตอยางมีความสุข 

 

อภิปรายผล 

นอกจากสรุปผลการศึกษาขางตน ที่ทําใหผูวิจัยเห็นถึงบทบาทของกลวิธีทางภาษาใน
ลักษณะตาง ๆ ที่มีสวนสําคัญในการสะทอนมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตที่โฆษณาอาคาร
ชุดตองการสื่อสารและนําเสนอไปถึงผูบริโภคแลว ผูวิจัยยังสังเกตเห็นประเด็นที่นาสนใจเพิ่มเติม 
ดังน้ี 

1. จากการศึกษาวิเคราะหกลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคาร
ชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ผูวิจัยพบวา โฆษณาอาคารชุดพยายามที่จะเลือกสรรการใชคําและกลุมคําที่
หลากหลายเพื่อชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจและตัดสินใจซื้ออาคารชุด การเลือกใช
คําและกลุมคําที่สื่อถึงความสะดวกสบายเปนกลวิธีหน่ึงที่โฆษณาอาคารชุดไดเลือกนํามาใชเพ่ือสื่อ
ใหผูบริโภคเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่สะดวกสบายและใชชีวิตไดงายขึ้น 
เนื่องจากการเลือกใชคําและกลุมคําเหลานี้สามารถทําใหผูบริโภคที่รับสารมองเห็นภาพของความ
สะดวกสบายตางๆ จากการอยูอาคารชุดไดอยางชัดเจน อาทิ การสื่อใหเห็นถึงความงายตอการใช
ชีวิต เชน คําวา งายขึ้น, งาย ๆ การสื่อใหเห็นถึงการใชชีวิตไดอยางราบรื่นไมติดขัด เชน คําวา 
คลองตัว การสื่อใหเห็นถึงความรวดเร็วในการเดินทาง เชน คําวา สะดวกรวดเร็ว, รวดเร็วทันใจ การ
สื่อใหเห็นถึงความสะดวกสบายในการอยูอาศัย เชน คําวา ครบครัน, พรอมอยู, แตงครบ รวมไปถึง
การสื่อใหเห็นถึงทําเลที่ตั้งของอาคารชุดวาอยูไมไกลจากสิ่งอํานวยความสะดวกสบายตาง ๆ เชน 
คําวา ใกล โดยเฉพาะการสื่อใหเห็นถึงทําเลที่ตั้งของอาคารชุดวาอยูไมไกลจากสถานีรถไฟฟา       
ซึ่งเปนระบบขนสงมวลชนที่เปนเสมือนจุดศูนยกลางของการคมนาคมในเมืองที่ชวยรนระยะเวลาใน
การเดินทาง และชวยทําใหผูบริโภคสามารถเชื่อมตอสูทุกจุดหมายในเมืองไดอยางสะดวกรวดเร็ว 
โฆษณาจึงมักมีการเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความสะดวกสบาย เชน คําวา แค เพียง เพ่ือเนน
ใหผูบริโภคมองเห็นภาพของระยะทางระหวางโครงการอาคารชุดที่โฆษณากับสถานีรถไฟฟาวาอยู
ไมไกลกัน จนสามารถเดินทางไปถึงไดโดยใชระยะเวลาที่ไมนาน เชน เพียง 5 นาทีถึงรถไฟฟา, แค 
500 เมตรจากรถไฟฟา ซึ่งในความเปนจริงแลวทําเลที่ตั้งของโครงการอาคารชุดบางโครงการอาจ
ไมไดตั้งอยูติดหรือใกลกับสถานีรถไฟฟาจริง ๆ อยางที่โฆษณากลาว แตการเลือกใชคําและกลุมคําที่
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สื่อถึงความสะดวกสบายเหลานี้ก็มีพลังในการทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกเชื่อถือและคลอยตามได 
การเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความมีอิสระ เชน คําวา ไรขีดจํากัด ไมมีขีดจํากัด ไรขอบเขต เปด
กวาง เปดโลง เปนการเลือกใชคําและกลุมคําอีกประเภทหนึ่งซ่ึงมีประเด็นที่นาสังเกต จากการที่
โฆษณาอาคารชุดจะเลือกสรรการใชคําและกลุมคําเหลานี้มาสื่อใหผูบริโภคเห็นวา การอยูอาคารชุด
จะทําใหผูบริโภคมีอิสระในการใชชีวิตในแบบที่เปนตัวเองไดอยางที่ตองการ โดยไมมีขอจํากัดตาง ๆ 
มาเปนอุปสรรคของการใชชีวิต โดยเฉพาะขอจํากัดในดานพื้นที่ของอาคารชุด ซึ่งอาจเปนเพราะ
อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่มีขนาดพื้นที่ อันจํากัด โฆษณาจึงตองพยายามสื่อใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกวาการอยูอาคารชุดนั้นไมคับแคบและไมอึดอัด เพื่อเปลี่ยนแปลงความเชื่อเดิมของ
ผูบริโภคสวนใหญที่คิดวาการอยูอาคารชุดนั้นตองถูกจํากัดดวยขนาดของพื้นที่ ตางจากการอยูบาน
ที่อาจมีพ้ืนที่ใชสอยและมีบริเวณที่กวางขวางกวา ยังเปนที่นาสังเกตวาการเลือกใชคําและกลุมคําที่
สื่อถึงความทันสมัยและการเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความหรูหรามีระดับ เปนการเลือกใชคํา
และกลุมคําที่ปรากฏคําทับศัพทภาษาอังกฤษเปนจํานวนมาก เชน คําวา อินเทรนด โมเดิรน ชิค     
พรีเม่ียม ไฮเอนท แบรนดเนม ซึ่งอาจเปนเพราะภาษาอังกฤษนั้นเปนภาษาสากลและเปนสิ่งหนึ่งที่
สามารถแสดงถึงความเปนตะวันตกได คําทับศัพทภาษาอังกฤษที่ปรากฏในการเลือกใชคําและ
กลุมคําเหลานี้ จึงมีสอดคลองกับสิ่งที่โฆษณาอาคารชุดตองการสื่อสารและนําเสนอไปถึงผูบริโภค 
นั่นคือ ความทันสมัยและความหรูหรามีระดับ นอกจากนี้ การเลือกใชคําภาษาตางประเทศในการตั้ง
ชื่อโครงการอาคารชุดยังเปนการใชคําและกลุมคําอีกประเภทหนึ่งที่นอกจากจะสื่อความหมายที่
สะทอนใหเห็นรูปแบบการใชชีวิตที่โฆษณาอาคารชุดตองการสื่อสารและนําเสนอไปถึงผูบริโภคแลว 
การใชคําภาษาตางประเทศในการตั้งชื่อโครงการอาคารชุดเหลานี้ยังสามารถสงเสริมภาพลักษณของ
ความทันสมัยใหแกอาคารชุด และสามารถโนมนาวใจผูบริโภคกลุมคนรุนใหมใหเกิดความชื่นชอบ
และเกิดทัศนคติที่ดีตอชื่อโครงการอาคารชุดนั้น ๆ จนอาจนําไปสูการตัดสินใจซ้ือได ดังที่ สวรรยา 
ยังพลขันธ (2538: 95) กลาววา อาคารชุดเปนโครงการที่อยูอาศัยที่นิยมเลือกใชคํา
ภาษาตางประเทศในการตั้งชื่อโครงการมากที่สุดในบรรดาที่อยูอาศัยประเภทอื่น ๆ เน่ืองจาก
ภาพลักษณของโครงการประเภทนี้คือภาพของความทันสมัย เหมาะกับกลุมเปาหมายที่เปนคนรุน
ใหมที่มีการศึกษาดี มีรสนิยมและนิยมความเปนตะวันตก นอกจากนี้การใชคําภาษาตางประเทศใน
การตั้งชื่อโครงการอาคารชุดยังสะทอนใหเห็นวา ผูบริโภคเปนคนที่มีการศึกษาและมีความรูทาง
ภาษาดีพอที่จะเขาใจความหมายที่สื่อผานชื่อโครงการอาคารชุดนั้น ๆ ได 

 การใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปนเหตุผล เปนกลวิธีทางภาษาหนึ่งซ่ึงมี
ประเด็นที่นาสังเกต จากผลการศึกษาพบวาโฆษณาอาคารชุดจะเลือกใชโครงสรางแสดง
ความสัมพันธแบบเปนเหตุผลในการแสดงเหตุผลเพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการเชื่อถือ
และคลอยตามในสิ่งโฆษณาไดนําเสนอ อยางไรก็ตามผูวิ จัยเห็นวา การใชโครงสรางแสดง
ความสัมพันธแบบเปนเหตุผลนั้นมีความแตกตางจากการใชเหตุผลโดยทั่วไป ที่หมายถึงวิธีการ
แสดงเหตุผลเพื่อโนมนาวใจผูบริโภคที่รับสารใหเกิดกระบวนการคิดอยางเปนเหตุเปนผล ซึ่งจะทําให
ขอพิสูจนในการสื่อสารโฆษณานั้นดูมีความนาเชื่อถือและดูสมเหตุสมผล (พรทิพย สัมปตตวนิช. 
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2546: 145) เพราะการใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปนเหตุผลดังกลาวเปนกลวิธีทางภาษา
ที่โฆษณาพยายามจะทําใหผูบริโภคเชื่อวาสิ่งที่โฆษณาไดนําเสนอนั้นเปนเหตุผล เชน เพราะคน
เมืองที่ชอบชีวิตอิสระมีไลฟสไตลเปนของตัวเอง แอสเซนท คอนโดมิเนียมแบบโลวไรส ตอบโจทย
คนรักชีวิตอิสระ จากขอความโฆษณาจะเห็นไดวา เน้ือความแสดงสวนที่เปนเหตุซึ่งปรากฏการใชคํา
วา เพราะ ซึ่งทําหนาที่เปนคําเชื่อมบอกเหตุนั้น เปนเหตุผลที่ไมไดตั้งอยูบนพ้ืนฐานของความเปน
จริง เน่ืองจากไมสามารถพิสูจนไดวา คนเมืองคือคนที่ชอบชีวิตอิสระและมีไลฟสไตลเปนของตัวเอง
จริงหรือไม เหตุผลดังกลาวจึงอาจเปนเหตุผลที่โฆษณาสรางขึ้นและพยายามทําใหผูบริโภคเชื่อวา
เปนเหตุเปนผล ซึ่งแทที่จริงแลวอาจเปนเหตุผลที่ไมสมเหตุสมผล ดังที่ พรทิพย ภัทรนาวิก; และตรี
ศิลป บุญขจร (2517) ไดกลาววา เหตุผลในโฆษณาสวนใหญมักจะใชความคิดที่ไมเปนเหตุผลกัน 
เปนเพียงแคการเลือกใชคําเพื่อทําใหดูเหมือนจะเปนเหตุเปนผลกันเทานั้น 

การใชอุปลักษณ เปนกลวิธีทางภาษาอีกกลวิธีหน่ึงที่มีความโดดเดนและถูกเลือกนํามาใชใน
โฆษณาอาคารชุดเปนจํานวนมาก จากผลการศึกษาพบวากลวิธีดังกลาวมีบทบาทในการสะทอน
มุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดมากถึง 6 ประการ ตามตารางแสดง
ความสัมพันธระหวางกลวิธีทางภาษากับรูปแบบการใชชีวิตที่ปรากฏในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อ
สิ่งพิมพตอนทายบทที่ 4 ผูวิจัยเห็นวาอาจเปนเพราะอุปลักษณเปนกลวิธีทางภาษาที่มีการใชคํานอย
แตสามารถสื่อความใหผูบริโภคที่รับสารมองเห็นภาพหรือสิ่งที่โฆษณาตองการจะสื่อสารและนําเสนอ
ไปถึงผูบริโภคไดชัดเจน การใชอุปลักษณจึงสามารถชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจ
และตัดสินใจซ้ืออาคารชุดได โดยการที่โฆษณาเลือกใชอุปลักษณเปนจํานวนมาก ยังปรากฏใน
งานวิจัยของ ปนันดา เลอเลิศยุติธรรม (2557: 82) ที่พบวา ภาษาสื่อเปนภาษาที่ปรากฏการใช     
อุปลักษณมากที่สุดในบรรดาทําเนียบภาษาของไทย เนื่องจากภาษาสื่อเปนภาษาที่ใชเพ่ือเผยแพร
ขอมูลขาวสารออกสูสาธารณะ ดังน้ันจึงจําเปนตองใหผูรับสารเขาใจและเห็นภาพตามไดอยางชัดเจน 
โดยเฉพาะภาษาโฆษณาซึ่งมีวัตถุประสงคในการจูงใจใหผูบริโภคสนใจซื้อสินคาหรือบริการ ดังน้ัน 
อุปลักษณจึงถูกเลือกนํามาใชในอัตราสูง และเมื่อพิจารณาการใชอุปลักษณที่พบในโฆษณาอาคาร
ชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ผูวิจัยยังพบวามีประเด็นที่นาสนใจ เชน การใช อุปลักษณ เวลาคือเงิน เปน      
อุปลักษณหน่ึงที่สามารถสื่อใหผูบริโภคเห็นถึงความสําคัญและมีคาของเวลาได โดยเฉพาะการ
ชี้ใหเห็นวาการใชของผูบริโภคในสังคมเมืองปจจุบันนั้นมีความผูกพันกับเวลาเปนอยางมาก เพราะ
ดวยสภาพการจราจรที่ติดขัดไดบีบรัดใหผูบริโภคตองใชชีวิตอยางเรงรีบและแขงขันกับเวลา ทั้งยัง
ตองสูญเสียเวลาไปกับการเดินทางเปนเวลานานไปโดยเปลาประโยชน ทําใหผูบริโภคมีเวลาพักผอน
และเวลาในการใชชีวิตอยางที่ตองการไดนอยลง โฆษณาอาคารชุดจึงพยายามชี้นําและโนมนาวใจ
ผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีเวลาในการใชชีวิตไดมากขึ้น ผานการใช    
อุปลักษณ เวลาคือเงิน ซึ่งสามารถสื่อสารเรื่องของเวลาใหผูบริโภคเห็นภาพไดอยางชัดเจน 
นอกจากนั้น การใชอุปลักษณดังกลาวยังแสดงใหเห็นถึงความสอดคลองในเร่ืองการใชถอยคํา       
อุปลักษณเกี่ยวกับเวลาของผูใชภาษาไทยและผูใชภาษาอังกฤษ ตามที่ เลคอฟ และ จอหนสัน 
(รัชนียญา กลิ่นนํ้าหอม. 2551: 1-2; อางอิงจาก Lakoff & Jonhson, Metaphor We Live By, 2003) 
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ไดกลาววา ผูใชภาษาอังกฤษจะเลือกใชถอยคําที่พูดถึงเวลา (Time) ในการสื่อสารในชีวิตประจําวัน
ดวยการเลือกใชคําที่มีวงความหมายเกี่ยวกับเงิน เชน คําวา wasting, save, have, spend, cost, 
invested, give, budget, have, enough, spare, lost  สะทอนมโนทัศนของผูใชภาษาอังกฤษที่เห็น
วาเวลาคือเงิน ซึ่งเปนสิ่งที่มีมูลคา มีอยูอยางจํากัด เก็บรักษา ครอบครอง หยิบยื่นใหแกกันหรือสูญ
หายได ซึ่งตรงกับการใชอุปลักษณ เวลาคือเงิน ในโฆษณาอาคารชุดที่สื่อใหผูบริโภคเห็นวาอาคาร
ชุดเปนที่อยูอาศัยที่สามารถชวยใหผูบริโภค ประหยัดเวลาในการเดินทาง สามารถคืนเวลาในการใช
ชีวิตที่สูญเสียไปใหกลับคืนมา หรือทําใหผูบริโภคมีเวลาเหลือพอสําหรับการใชชีวิตไดมากขึ้น 
สะทอนใหเห็นวาผูใชภาษาไทยก็มีมโนทัศนที่เห็นวาเวลาคือเงินเชนเดียวกับผูใชภาษาอังกฤษ 

การใชอุปลักษณเกี่ยวกับชีวิตในโฆษณาอาคารชุด คือ อุปลักษณ ชีวิตคือพ้ืนที่ และ        
อุปลักษณ ชีวิตคือสิ่งที่สรางได ยังปรากฏในงานวิจัยของ ปยภรณ อบแพทย (2552: 126) ที่พบวา 
ในหนังสือธรรมะน้ันมีการเลือกใชอุปลักษณ ชีวิต คือ สิ่งที่ปลูกสราง เพ่ือสื่อใหผูอานเห็นวา การ
ดําเนินชีวิตที่ดีและจะประสบความสําเร็จไดนั้นควรมีการวางแผนไวลวงหนาเชนเดียวกับการวาด
แปลนไวเพ่ือเปนตนแบบในการกอสราง ถึงแมวาอุปลักษณเกี่ยวกับชีวิตในงานวิจัยของปยภรณจะ
ไมไดเปนอุปลักษณที่ปรากฏในโฆษณาเหมือนกับงานของผูวิจัย แตการใชอุปลักษณเกี่ยวกับชีวิต
ดังกลาวก็สะทอนใหเห็นถึง ความคิดของคนในสังคมไทยซึ่งเปนสังคมพุทธศาสนาที่มองวาชีวิตคือ
สิ่งที่เปนนามธรรม จึงอาจเปนไปไดวาเม่ือผูใชภาษาไทยมีการพูดถึงเรื่องของชีวิตจึงมักจะเลือก
เปรียบเทียบเชื่อมโยงเขากับมโนทัศนของพ้ืนที่หรือสิ่งที่ปลูกสรางได เพ่ือทําใหผูรับสารสามารถ
มองเห็นภาพของชีวิตไดชัดเจนยิ่งขึ้นและทําใหผูสงสารสื่อสารสิ่งที่ตองการไดตามเปาหมาย ดังที่
ปรากฏทั้งในงานวิจัยของปยภรณและในงานของผูวิจัย นอกจากนี้การใชอุปลักษณ อาคารชุดคือ
มนุษย ในโฆษณาอาคารชุดเพื่อสื่อใหผูบริโภคเห็นวา อาคารชุดนั้นเปนเสมือนบุคคลที่มีบทบาทใน
การทําใหผูบริโภคมีชีวิตที่สะดวกสบายขึ้น ยังปรากฏในงานวิจัยของ สุคนธรัตน สรอยทองดี (2552: 
69) ที่พบวา โฆษณาสินคาในนิตยสารสําหรับครอบครัวจะมีการใชอุปลักษณ สินคาเปนตัวชวยหรือ
ผูชวย เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นวาสินคาที่โฆษณานั้นมีบทบาทเปนเสมือนบุคคลที่สามารถชวยเหลือ
ผูบริโภคในยามที่ประสบปญหาได สวนการใชอุปลักษณ อาคารชุดคือความสุข เพ่ือสื่อใหผูบริโภค
เห็นวา อาคารชุดคือความสุขในการใชชีวิตของผูบริโภค การอยูอาคารชุดจึงทําใหผูบริโภคไดใชชีวิต
อยางมีความสุข ยังปรากฏในงานวิจัยของ วิภาดา รัตนดิลก ณ ภูเก็ต (2554: 100) ที่พบวา โฆษณา
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลจะมีการใชอุปลักษณ สินคาคือความสุข เพ่ือเปรียบเทียบวาเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลนั้นคือความสุขในชีวิตของผูบริโภค 

การกลาวเกินจริง เปนอีกกลวิธีหน่ึงที่ผูผลิตโฆษณาไดเลือกนํามาใชเพ่ือกระตุนความสนใจ
และเนนย้ําใหผูบริโภคมองเห็นถึงประสิทธิภาพของอาคารชุดวาสามารถตอบสนองการใชชีวิตของ
ผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพตามแบบที่โฆษณาไดนําเสนอ อาทิ การกลาวเกินจริงที่สื่อให
ผูบริโภคเห็นถึงระยะเวลาที่รวดเร็วเกินความเปนจริง เชน การเดินทางที่เชื่อมโยงทุกจุดหมายไดใน
ไมกี่วินาที เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นถึงความสะดวกรวดเร็วของการเดินทางจากการ
อยูอาคารชุดที่จะทําใหการใชชีวิตของผูบริโภคสะดวกสบายขึ้น โดยการกลาวเกินจริงในลักษณะ
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ดังกลาวยังปรากฏในงานวิจัยของ วุฒินันท แกวจันทรเกตุ (2553: 108-109) ที่พบวา โฆษณาสินคา
หรือบริการสําหรับผูชายในนิตยสารผูชายมีการใชการกลาวเกินจริงเพ่ือสรางความเชื่อม่ันและทําให
ผูบริโภคเกิดความรูสึกวาสินคาหรือบริการที่โฆษณานั้นสามารถทําใหผูชายมีรูปรางหนาตาดีได
อยางงายดายโดยไมตองเสียเวลา เชน ขจัดเซลลผิวเสื่อมสภาพ สิวหัวดําและสิวหัวขาว อยางเห็นผล
ในไมกี่วินาที นอกจากนี้โฆษณาอาคารชุดยังมีการกลาวเกินจริงที่สื่อใหผูบริโภคเห็นวาชีวิตเปนสิ่งที่
อยูเหนือกาลเวลา เชน กาวผานความจําเจสูชีวิตเหนือกาลเวลา เพ่ือชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคให
เห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีชีวิตเสมือนอยูเหนือกาลเวลา คือชีวิตที่เวลาก็ไมอาจมา
เปลี่ยนแปลงไปได การกลาวเกินจริงในลักษณะดังกลาวยังปรากฏในงานวิจัยของ นันทนา วงศไทย 
(2556: 100) ที่พบวาในงานโฆษณาเครื่องดื่มเพ่ือความงามจะใชกลาวเกินจริงเพ่ือสื่อใหผูบริโภค
เห็นวา การดื่มเครื่องดื่มเพื่อความงามจะทําใหผูบริโภคมีผิวที่คงสภาพออนเยาวและดูดีไม
เปลี่ยนแปลง เชน อยากดูดีไมมีเปลี่ยน ด่ืมดีนางาดําทุกวันนะคะ แตในความเปนจริงแลวไมมีสิ่งใดที่
จะอยูเหนือกาลเวลาไดจริง ๆ แมแตชีวิตก็ยอมตองมีการเปลี่ยนแปลงหรือสูญสลายไปตามกาลเวลา 
นอกจากนี้ผูวิจัยยังพบวาการกลาวเกินจริงในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ ยังขัดแยงกับ
พระราชบัญญัติอาคารชุด พ.ศ. 2551 อันมีที่มาจากปญหาผูบริโภคถูกเอารัดเอาเปรียบจากเจาของ
โครงการ โดยเฉพาะการโฆษณาเกินจริง เพราะการซื้อขายอาคารชุดที่อาจเรียกไดวาเปนการ
โฆษณาชวนใหเชื่อ เน่ืองจากโครงการอาคารชุดที่เปดขายสวนใหญเปนโครงการที่ยังไมไดสรางหรือ
ยังสรางไมเสร็จ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจึงเกิดขึ้นจากการเห็นภาพและขอความจากสื่อโฆษณา
เปนหลัก พระราชบัญญัติดังกลาวจึงมีการระบุขอกําหนดเกี่ยวกับการโฆษณาอาคารชุดไวในมาตรา
ที่ 6 ซึ่งกําหนดใหเจาของโครงการอาคารชุดตองเก็บสําเนาเอกสารที่เปนสื่อโฆษณาทุกประเภททุก
ชิ้นไวจนกวาจะขายหองชุดหมด หากฝาฝนมีโทษปรับไมเกินหนึ่งแสนบาท นอกจากนี้ขอความหรือ
ภาพโฆษณาอาคารชุดจะตองตรงกับหลักฐานและรายละเอียดที่ยื่นขอจดทะเบียน หากฝาฝนมีโทษ
ปรับตั้งแตหาหม่ืนบาทถึงหนึ่งแสนบาท และใหถือวาขอความหรือภาพที่โฆษณาหรือหนังสือชักชวน
เปนสวนหนึ่งของสัญญา หากมีขอความหรือภาพโฆษณาใดมีความหมายขัดหรือแยงกับขอความใน
สัญญาซื้อขาย ใหตีความไปในทางที่ใหคุณแกผูซื้อ (พระราชบัญญัติอาคารชุด. 2551: 59-60)       
จะเห็นไดวาขอกําหนดเกี่ยวกับการโฆษณาอาคารชุดตามพระราชบัญญัติอาคารชุดดังกลาวนั้นมี
โทษปรับที่คอนขางสูง และการกลาวเกินจริงในโฆษณาซึ่งเปนการกลาวในลักษณะที่เกินความเปน
จริงและไมมีทางเปนจริงไดนั้นอาจเขาขายการโฆษณาเกินจริง แตโฆษณาอาคารชุดก็ยังคงมีการใช
การกลาวเกินจริงในการโฆษณาอาคารชุดโดยไมไดคํานึงถึงขอกฎหมาย แสดงใหเห็นวากลวิธีทาง
ภาษาดังกลาวก็เปนกลวิธีที่มีพลังในการกระตุนผูบริโภคที่รับสารใหเกิดความสนใจซื้ออาคารชุดผาน
การโฆษณาได 

จากการศึกษากลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อ
สิ่งพิมพ ผูวิจัยพบวากลวิธีทางภาษาที่ถูกเลือกนํามาใชในโฆษณาอาคารชุดยังเปนกลวิธีที่เหมือนกับ
งานวิจัยอ่ืน ๆ ที่ศึกษากลวิธีทางภาษาในงานโฆษณามากอนหนานี้ เชน การเลือกใชคําและกลุมคํา 
การใชคําถามเชิงวาทศิลป การอางถึง การกลาวเกินจริง การใชอุปลักษณ การใชมูลบท และการ
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ใชสหบท อยางไรก็ตามผูวิจัยยังพบวามีกลวิธีทางภาษาที่ปรากฏเฉพาะในงานของผูวิจัย แตไม
ปรากฏในงานวิจัยอ่ืน ๆ ที่ศึกษากลวิธีทางภาษาในงานโฆษณา ไดแก การใชคําแสดงทัศนะภาวะ 
ซึ่งผูวิจัยเห็นวากลวิธีทางภาษาดังกลาวเปนกลวิธีที่สามารถชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเชื่อถือ
และคลอยตามในความคิดเห็นหรือทัศนะที่ผูผลิตโฆษณานําเสนอได โดยที่ผูบริโภคไมไดรูสึกวาถูก
บีบบังคับใหเชื่อ แตเปนการนําเสนอความคิดเห็นหรือทัศนะในลักษณะของการพยายามจูงใจ
ผูบริโภคใหเห็นพองหรือเห็นตามดวย นอกจากนี้ยังพบการใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปน
เหตุผล ซึ่งผูวิจัยเห็นวาการโฆษณาอาคารชุดที่มุงเนนขายรูปแบบการใชชีวิตเปนการโฆษณาที่
เลือกใชเหตุผลสมมติซึ่งเปนเหตุผลที่ไมสมเหตุสมผลมาชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภค ตางจากการ
โฆษณาอาคารชุดที่มุงเนนขายอรรถประโยชนใชสอยของสินคาที่เลือกใชเหตุผลจริงซ่ึงเปนเหตุผลที่
สมเหตุสมผลมาชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจและตัดสินใจซื้อ ดังน้ันโฆษณาอาคาร
ชุดจึงตองการเลือกใชโครงสรางแสดงความสัมพันธแบบเปนเหตุผล ซึ่งเปนกลวิธีทางภาษาที่
สามารถทําใหผูบริโภคเชื่อวาเหตุผลสมมติที่นําเสนอผานโฆษณานั้นเปนเหตุผลจริง ๆ ได 

2. จากการศึกษามุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตที่ปรากฏในโฆษณาอาคารชุด
ผานสื่อสิ่งพิมพนั้น จะเห็นไดวาโฆษณาพยายามจะนําเสนอปญหาของการใชชีวิตในสังคมเมืองอยาง
หลากหลาย และเลือกนํามาเปนประเด็นสําคัญในการสรางและสะทอนมุมมองความคิดดานรูปแบบ
การใชชีวิตเหลานี้ไปถึงผูบริโภค ดวยการชี้ใหเห็นวาชีวิตในสังคมเมืองปจจุบันนั้นเปนชีวิตที่เต็มไป
ดวยความวุนวาย สังเกตไดจากการใชมูลบทที่โฆษณาไดสื่อใหผูบริโภคเห็นวาเมืองนั้นเปนพ้ืนที่ที่มี
แตความวุนวาย ทั้งความวุนวายของผูคนและความวุนวายของสภาพการจราจรที่ติดขัด รวมไปถึง
ปญหาดานมลพิษตาง ๆ  ทําใหคนเมืองถูกบีบรัดใหตองดําเนินชีวิตอยางเรงรีบและแขงขันกับเวลา 
เพราะดวยขอจํากัดตาง ๆ ในเรื่องของเวลาและการเดินทาง ผูผลิตโฆษณาจึงพยายามชี้นําและโนม
นาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภคมีเวลามากขึ้นและทําใหการใชชีวิตไม
ตองเรงรีบเหมือนอยางที่ผานมา จากการเลือกใชอุปลักษณและการใชมูลบทที่สื่อความหมาย
เกี่ยวกับเวลา ความเรงรีบของการใชชีวิตยังสงผลใหวิถีชีวิตของคนเมืองสวนใหญเต็มไปดวยความ
เครงเครียดและมีเวลาในการแสวงหาความสุขใหกับตนเองไดนอยลง โฆษณาจึงพยายามสื่อให
ผูบริโภคเห็นวา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่สามารถเติมเต็มความสุขใหกับการใชชีวิตของผูบริโภคได 
ดวยการสื่อผานการเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความสุข การใชอุปลักษณชีวิตคือพ้ืนที่ เปนตน 
นอกจากนี้โฆษณายังมีการชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเห็นวา การอยูอาคารชุดจะทําใหผูบริโภค
ไดใชชีวิตอยางใกลชิดธรรมชาติ ผานการเลือกใชคําและกลุมคําที่สื่อถึงความเปนธรรมชาติ การ
กลาวเกินจริง เปนตน ซึ่งอาจเปนเพราะวาชีวิตของคนเมืองในปจจุบันมีความหางไกลจากความเปน
ธรรมชาติมากขึ้น อีกทั้งยังตองเผชิญกับปญหาดานมลพิษตาง ๆ ในเมือง จะเห็นไดวาโฆษณา
อาคารชุดพยายามชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเชื่อวา อาคารชุดเปนที่อยูอาศัยที่ชวยเปลี่ยนแปลง
และยกระดับคุณภาพการใชชีวิตของคนเมืองใหดีขึ้นได ผานการเลือกใชกลวิธีทางภาษาตาง ๆ ซึ่ง
สะทอนใหเห็นมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตที่ปรากฏในโฆษณา ซึ่งทําใหผูบริโภคสามารถ
จินตนาการถึงภาพการใชชีวิตเมืองในแบบที่โฆษณานําเสนอและทําใหเห็นวาอาคารชุดสามารถ
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ตอบสนองการใชชีวิตในลักษณะดังกลาวใหแกผูบริโภคได โดยเฉพาะผูบริโภคที่ใชชีวิตอยูในเมือง
และตองการจะมีบานเปนของตัวเอง แตดวยขอจํากัดของพื้นที่ในเมืองทําใหอาคารชุดกลายเปน
ทางเลือกที่จําเปนสําหรับการใชชีวิตของคนเมือง 

3. การนําเสนอมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อ
สิ่งพิมพ ยังมีความสัมพันธกับวิถีการบริโภคของชนชั้นกลางในสังคมเมือง ดังที่ เกษม เพ็ญภินันท 
(2550: 223-249) ไดกลาวถึง วิถีการบริโภคของกลุมชนชั้นกลางในสังคมเมืองวา กลุมชนชั้นกลาง
เปนกลุมชนชั้น ที่มีการดําเนินชีวิตขึ้นอยูกับปจจัยทางเศรษฐกิจเพ่ือการยังชีพ รูปแบบการใชชีวิต 
(Lifestyle) รสนิยม รวมไปถึงรายไดหรือหนาที่การงาน ทําใหชนชั้นกลางเปนชนชั้นที่มีความ
แตกตางไปจากชนชั้นอ่ืน ๆ ในสังคม โดยเฉพาะความเปนเมืองที่มีบทบาทสําคัญตอวิถีชีวิตของชน
ชั้นกลางเปนอยางมาก เน่ืองจากระบบเศรษฐกิจในชวง 2-3 ทศวรรษที่ผานมาไดผลักดันใหความ
เปนเมืองขับเคลื่อนจากการเปนศูนยกลางของระบบอุตสาหกรรมและภาคพาณิชยกรรม กลายเปน
ศูนยกลางดานธุรกิจ ยานที่อยูอาศัย ยานการคา สถานที่ราชการ สภาวการณเชนนี้สงผลใหชนชั้น
แรงงานที่มีรายไดนอยถูกผลักดันใหออกไปจากชุมชนเมืองเพราะความแตกตางทางดานอาชีพ 
สถานที่ทํางานและที่มาของแหลงรายได เพราะสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ ในเมืองไดถูก
พัฒนาขึ้นเพ่ือตอบสนองการใชชีวิตของกลุมคนที่มีรายไดดีและมีศักยภาพในการบริโภค ดวยปจจัย
ทางเศรษฐกิจที่เหนือกวาเทานั้น โดยเฉพาะกลุมชนชั้นกลางที่สามารถประกอบอาชีพและอาศัยอยู
ในเมืองไดโดยไมถูกบีบรัดจากสภาพทางเศรษฐกิจ ดวยรายไดที่พวกเขาสามารถจะบริโภคสิ่งที่มี
กําลังซื้อได สงผลใหสินคาที่ชนชั้นกลางบริโภคไดกลายมาเปนแนวทางในการดําเนินชีวิตที่ชนชั้น
กลางยึดติดและโยงใยเขาหาตนเอง ชนชั้นกลางจึงเปนชนชั้นที่อาศัยอยูในเมืองเปนหลัก จาก
ทรรศนะขางตนสะทอนใหเห็นวา กลุมชนช้ันกลางเปนกลุมชนชั้นที่มีวิถีการบริโภคที่มีลักษณะ
เฉพาะตัว เพราะวิถีชีวิตของชนชั้นกลางนั้นถูกยึดโยงเขากับสังคมเมืองและกระแสบริโภคนิยม ทํา
ใหวิถีการบริโภคสินคาของชนชั้นกลางไมไดเปนการบริโภคเพื่อการยังชีพเทานั้น แตยังตองการ
บริโภคเพื่อตอบสนองความสะดวกสบายใหกับการใชชีวิตของตนเอง ชนชั้นกลางในสังคมเมืองจึง
เปนกลุมลูกคาเปาหมายที่โฆษณาอาคารชุดพยายามที่จะจูงใจใหเกิดความสนใจและตัดสินใจซื้อ
อาคารชุด ดวยการพยายามชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคที่เปนชนชั้นนี้ใหเห็นวา อาคารชุดเปนที่อยู
อาศัยที่สามารถตอบสนองวิถีชีวิตของชนชั้นกลางในสังคมเมืองไดเปนอยางดี สอดคลองกับที่    
เกรียงศักดิ์ เจริญวงศศักด์ิ (2559: ออนไลน) ไดกลาววา ในแงของการบริโภคนั้นกลุมชนชั้นกลางจะ
ใหความสนใจเกี่ยวกับการซื้อบานมากที่สุด มากกวาการเลือกทองเที่ยว การทานอาหารนอกบาน
หรือการซื้อรถ โดยสาเหตุที่ชนชั้นกลางใหความสําคัญกับการซื้อบานมากที่สุด เปนเพราะโดยเฉลี่ย
แลวคนในชนชั้นนี้ยังมีอายุไมมาก สวนใหญเพ่ิงเรียนจบจากมหาวิทยาลัยมาไมนาน และกําลัง
เร่ิมตนชีวิตครอบครัวหรือเพ่ิงแตงงานและบางครอบครัวเพ่ิงมีลูก เชนเดียวกับที่ นิเวศน เหมวชิรา
กร (2556: ออนไลน) ไดกลาวถึง วิถีการบริโภคของคนชั้นกลางรุนใหมในประเทศไทยที่กําลัง
บริโภคหลายสิ่งหลายอยางในแบบที่คนชั้นกลางทั่วโลกทํา ปรากฏการณหน่ึงที่เห็นไดชัด คือ การ
นิยมซ้ืออาคารชุดที่มีราคาซึ่งพวกเขาสามารถผอนได จากเดิมที่การมีบานนั้นเปนความฝนของคน
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ชั้นกลางมากอน นอกจากนี้พฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการของคนชั้นกลางรุนใหมนั้นยังนิยมการ
เขาหางคาปลีกสมัยใหมมากกวา เพราะอยากไดสินคาหรือบริการที่ดีในราคาที่ยอมเยา หัวใจสําคัญ
ในการออกแบบสินคาสําหรับชนชั้นกลางจึงตองมีคุณภาพที่ดีและใหความรูสึกที่ทําใหผูใชมีศักดิ์ศรี
และความภาคภูมิใจเม่ือไดใชสินคาหรือสินคา และที่สําคัญสินคาหรือบริการนั้น ๆ ยังจะตอง
สอดคลองกับ “ไลฟสไตล” ของชนชั้นกลางรุนใหมนั่นก็คือตองมีความสะดวกสบาย ซึ่งสะทอนใหเห็น
ไดจากมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตที่ปรากฏในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ คือ การ
มีชีวิตที่สะดวกสบายและใชชีวิตไดงายขึ้น 

นอกจากชนชั้นกลางจะมีวิถีการบริโภคสินคาเพื่อตอบสนองความสะดวกสบายในการใช
ชีวิตใหกับตนเองแลว ชนชั้นกลางยังใชการบริโภคสินคาเพื่อสรางความแตกตางจากชนชั้นอ่ืน ๆ ใน
สังคมดวย สังเกตไดจาก “อาคารชุด” ซึ่งแตเดิมจัดเปนสินคาประเภทที่อยูอาศัยที่มีราคาสูงและสวน
ใหญจะถูกซื้อโดยนักธุรกิจตางประเทศหรือชนชั้นนําที่จบการศึกษาจากตางประเทศ ตลอดจนทําเล
ที่ตั้งของอาคารชุดที่ตั้งอยูเฉพาะแถบสุขุมวิทหรือสีลมเทานั้น แตในปจจุบันอาคารชุดกลับสรางขึ้น
บริเวณที่ระบบขนสงสาธารณะสามารถเขาถึงไดอยางสะดวก และมีราคาที่ไมแพงเม่ือเทียบเทากับ
ราคาของอาคารชุดในอดีต เพ่ือตอบสนองการใชชีวิตของกลุมคนที่จัดอยูในระดับชนชั้นกลาง เชน 
คนทํางานขั้นพนักงานทั่วไป นักศึกษาหรือคูแตงงานใหมมากขึ้น (ฮากีม ผูหาดา. 2557: 6) อยางไร
ก็ตามโฆษณาอาคารชุดก็ยังคงมีการเลือกนําความหรูหรามีระดับเขามาเปนจุดขายของโครงการ ซึ่ง
ไมไดปรากฏแคในโครงการอาคารชุดระดับบนที่มีราคาสูงเทานั้น แตโครงการอาคารชุดระดับกลาง
ซึ่งเปนระดับที่ชนชั้นกลางมีกําลังซ้ือได ก็ยังมีการนําความหรูหรามีระดับเขามาเปนจุดขายผานการ
โฆษณา สะทอนใหเห็นไดจากมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตที่ปรากฏในโฆษณาอาคารชุด
ผานสื่อสิ่งพิมพ คือ การไดใชชีวิตที่หรูหราและมีระดับ ซึ่งอาจโนมนาวใจคนกลุมน้ีใหเกิดความสนใจ
และเกิดการตัดสินใจซ้ือได และยังอาจเปนการพยายามชี้นําความคิดผูบริโภคที่เปนชนชั้นกลางให
เห็นวา คนที่อยูอาคารชุดคือคนที่มีฐานะ 

4. มุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตที่ปรากฏในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ   
ยังมีความสอดคลองกับวิถีชีวิตของกลุมคนรุนใหมหรือยัปป (YUPPY) ซึ่งเปนกลุมคนหนุมสาวที่ใช
ชีวิตอยูในเมือง ดังที่ มานพ พงศทัต (2537: 14-19) ไดกลาววา คนกลุมน้ีเปนคนที่มีความรูและมี
การศึกษาดีระดับมหาวิทยาลัย ชื่นชอบเทคโนโลยี มีชีวิตชอบอยูในเมืองใหญ ใชชีวิตอยางสบาย     
มีกําลังซ้ือสูงและตองการมีคุณภาพชีวิตที่ดี สิ่งหน่ึงที่คนกลุมน้ีใชจายมากที่สุดก็คือ “ที่อยูอาศัย” ซึ่ง
เปนทั้งปจจัยสี่และเปนเครื่องประเทืองความสะดวกสบายใหกับการใชชีวิตในยุคสมัยใหมไดเปน
อยางดี คนกลุมนี้จึงเลือกที่จะอยูอาศัยใน “อาคารชุด” ที่มีลักษณะเปนเหมือน “รังนกอินทรีย” ที่อยู
ในเมืองและอยูในที่สูง แวดลอมไปดวยสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ ที่พรอมสําหรับการใชชีวิตของ
คนรุนใหมไดอยางครบครัน กลุมคนรุนใหมในเมืองเหลานี้จึงมีลักษณะเปน “ชาวคอนโด” แทบทั้งสิ้น 
สอดคลองกับที่ ปทมวรรณ เนตรพุกกณะ (2539: 113) ไดกลาววา อาคารชุด นอกจากจะมี
ความหมายในดานของการทําหนาที่เปนที่อยูอาศัยแลว ยังมีความหมายในฐานะที่เปนบานพัก
สําหรับคนรุนใหมหรือยัปป ซึ่งมีวิถีชีวิตที่ใหความสําคัญกับการทํางานเปนอยางหนักอีกดวย เพราะ
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การอยูอาศัยในอาคารชุดใจกลางเมืองจะทําใหการใชชีวิตไดรับความสุขเพ่ิมมากขึ้น จากการ
ประหยัดเวลาในการเดินทางจากบานไปยังที่ทํางานทําใหมีเวลาในการใชชีวิตเพ่ิมมากขึ้น การเลือก
อยูอาคารชุดจึงถือเปนการซื้อความสะดวกสบายใหกับการใชชีวิต อีกทั้งยังเปนการบงบอกถึงการมี
คุณภาพชีวิตที่ดียิ่งขึ้นดวย เพราะอาคารชุดเปนรูปแบบของที่พักอาศัยที่คํานึงถึงความลงตัวของการ
อยูอาศัยที่สอดคลองกับวิถีชีวิตของคนเมืองรุนใหมไดเปนอยางดี ซึ่งสะทอนใหเห็นไดจากมุมมอง
ความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตที่ปรากฏในโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ คือ การมีชีวิตที่
สะดวกสบายและใชชีวิตไดงายขึ้น การมีชีวิตที่ทันสมัยไมตกกระแสและการไดชีวิตที่หรูหราและมี
ระดับ ซึ่งอาจกระตุนความสนใจของคนรุนใหมหรือยัปปใหเกิดความรูสึกชื่นชอบและตัดสินใจซื้อ
อาคารชุดได เพราะตองการนําพาตนเองใหเขาไปเปนสวนหนึ่งของวิถีชีวิตแบบคนรุนใหม  

5. เม่ือพิจารณาผลการศึกษาจากแนวคิดการโฆษณาในสังคมยุคบริโภคนิยม ยังทําใหเห็น
วา การโฆษณาอาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพนั้นไมไดเปนเพียงการนําเสนอรายละเอียดตาง ๆ ของ
อาคารชุดในบทบาทดานอรรถประโยชนของที่อยูอาศัยเทานั้น แตโฆษณายังพยายามสื่อความหมาย
ใหอาคารชุดเปนสินคาที่มีบทบาทสําคัญตอการใชชีวิตของผูบริโภคดวย เน่ืองจากระบบเศรษฐกิจใน
สังคมยุคบริโภคนิยมที่เปดโอกาสใหมีการผลิตสินคาหรือบริการตาง ๆ เพ่ือตอบสนองความตองการ
ของผูคนในสังคมไดอยางเสรี ทําใหมีปริมาณสินคาหรือบริการตาง ๆ ออกสูทองตลาดเปนจํานวน
มาก สงผลใหการดําเนินธุรกิจการคามีการแขงขันสูง ผูบริโภคในสังคมจึงถูกเรงเราใหเกิดการ
บริโภคที่เพ่ิมมากขึ้นและถูกกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการโดยเล็งผลไปที่การ
ยกระดับคุณภาพชีวิตของตนเองใหดีขึ้นดวย (ยุวดี ศรีชัย. 2548: 1) ธุรกิจอสังหาริมทรัพยประเภท
อาคารชุดเปนธุรกิจการคาหนึ่งที่มีอัตราการเจริญเติบโตข้ึนอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวง
ป พ.ศ. 2555 ซึ่งอาจกลาวไดวาเปนชวง “คอนโดบูม” ทําใหมีปริมาณโครงการอาคารชุดที่สรางแลว
เสร็จออกสูทองตลาด เพ่ือใหผูบริโภคที่กําลังมองหาที่อยูอาศัยใหมไดพิจารณาและเลือกซื้อเปน
จํานวนมาก เจาของโครงการอาคารชุดจึงตองแขงขันกันนําเสนอสินคาของตนออกไปสูผูบริโภค
กลุมเปาหมายเพื่อชวงชิงสวนแบงทางการตลาดและผลประโยชนทางธุรกิจ โฆษณาจึงไดเขามามี
บทบาทสําคัญในการสนับสนุนและสงเสริมการขายโครงการอาคารชุดเปนอยางมาก แตดวยสภาวะ
ทางการตลาดของอาคารชุดที่มีการแขงขันสูง ทําใหผูผลิตโฆษณาตองพยายามเลือกสรรกลยุทธการ
โฆษณาตาง ๆ มาโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจและกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้ออาคารชุด
ใหได การโฆษณาที่มุงเนนอรรถประโยชนของอาคารชุดเพียงดานเดียว จึงอาจไมมีประสิทธิภาพ
เพียงพอตอการสรางความสนใจและกระตุนผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดทั้งหมด เพราะ
อรรถประโยชนหลักของอาคารชุดมีเพียงหนาที่ของการเปนที่อยูอาศัยเทานั้น ดังน้ันผูผลิตโฆษณา
จึงตองปรับเปลี่ยนวิธีการโฆษณาใหมีประสิทธิภาพโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจและกระตุน
ใหเกิดการตัดสินใจอาคารชุดได การนําเสนอรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyle) ที่ผูบริโภคจะไดรับจาก
การอยูอาคารชุด เปนวิธีการโฆษณาหนึ่งที่ปรับเปลี่ยนจากการมุงเนนและใหความสําคัญกับ “สินคา
ที่ขาย” คือ “อาคารชุด” มาใหความสําคัญกับ “ผูที่ใชสินคา” คือ “ผูบริโภค” แทน เน้ือหาโฆษณา
อาคารชุดในลักษณะดังกลาวจึงไมไดเนนการใชเหตุผลจริง (Real reason) คือ หนาที่และประโยชน
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ใชสอยของอาคารชุดในบทบาทของการเปนที่อยูอาศัยมาสนับสนุนเหตุผลในการซื้อของผูบริโภค 
แตโฆษณากลับเลือกใชเหตุผลสมมติหรือเหตุผลทางดานจิตวิทยา (Supposed   reason) อาทิ 
ความสะดวกสบาย ความทันสมัย ความสุข มาเปนเหตุผลในสนับสนุนการซื้อของผูบริโภค 
สอดคลองกับที่ โอฬาร คําดี (2538: 109-111) ไดกลาววา ในสังคมปจจุบันที่เปนสังคมยุคบริโภค
นิยมนั้น กลไกที่สําคัญอยางหน่ึงที่นําไปสูการบริโภคก็คือการโฆษณา รูปแบบและเน้ือหาของ
โฆษณาจึงอยูในสภาวะของการแขงขันดวยการนําลักษณะที่เชื่อวาจะทําใหโฆษณานั้นประสบ
ความสําเร็จมาใชจูงใจและสนับสนุนเหตุผลในการซื้อของผูบริโภค การโฆษณาที่อยูอาศัยในสมัย
หน่ึงจึงมีลักษณะที่เปนการขายบานในฐานะที่เปนพื้นที่ระดับที่หน่ึง คือ การใชประโยชนจากอาคาร
ในฐานะที่เปนที่อยูอาศัยจริง ขอความโฆษณาที่อยูอาศัยจึงเปนการมุงอธิบายใหผูบริโภคเห็นถึง
คุณลักษณะทางโครงสรางและองคประกอบตาง ๆ ทางสถาปตยกรรมของบานที่ตอบสนองความ
ตองการพื้นฐานของการอยูอาศัยเทานั้น แตในปจจุบันตลาดที่อยูอาศัยมีการเจริญเติบโตและเกิดการ
แขงขันกันมากขึ้น การโฆษณาที่อยูอาศัยจึงไมไดสื่อความหมายอยูในระดับแรกเทานั้น แตยังสื่อ
ความหมายในระดับที่สองที่หมายถึงบรรยากาศแวดลอมและวิถีชีวิตความเปนอยูของผูบริโภคที่อยู
อาศัยภายในโครงการที่อยูอาศัยนั้น ๆ ดวย อยางไรก็ตาม พ้ืนที่ในระดับที่สองที่โฆษณากลาวถึงน้ัน
ไมไดถูกแสดงออกอยางตรงไปตรงมา แตจะมีกลาวโดยออมผานสื่อประเภทตาง ๆ ซึ่งสื่อที่สามารถ
เห็นไดชัดเจนมากที่สุดก็คือ สื่อโทรทัศนและสื่อสิ่งพิมพ นอกจากนั้น อิทธิพลของสื่อโฆษณาใน
สังคมยุคบริโภคนิยม ยังไดสงผลใหภาพลักษณและความแตกตางเปนประเด็นสําคัญที่ผูบริโภคให
ความสําคัญเปนอันดับตน ๆ ในการพิจารณาเลือกซื้อที่อยูอาศัย อรรถประโยชนที่ผูบริโภคใชเปน
เกณฑในการตัดสินใจซื้อ จึงไมไดขึ้นอยูกับอรรถประโยชนใชสอยจริงของที่อยูอาศัยเทานั้น แตเปน
อรรถประโยชนในทางจิตวิทยาซึ่งเปนคุณคาทางสัญลักษณของสินคาในความหมายที่ “การบริโภค” 
หมายถึง “ระดับความเปนอยูที่ดี” ดวย (ปทมวรรณ เนตรพุกกณะ. 2539: 113) 

อาจกลาวไดวา รูปแบบการใชชีวิตที่โฆษณาอาคารชุดไดนําเสนอไปถึงผูบริโภคนั้น ยอม
สงผลตอการเปลี่ยนแปลงมุมมองความคิด ทัศนคติ คานิยม พฤติกรรมการบริโภครวมไปถึง
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไมมากก็นอย การนําเสนอมุมมองความคิดดังกลาวยังสื่อให
ผูบริโภคเห็นถึงบทบาทใหมของอาคารชุดที่เปนมากกวาแคที่อยูอาศัยโดยทั่วไป แตยังเปนเสมือน
ปจจัยสําคัญที่ชวยเปลี่ยนแปลงและยกระดับคุณภาพการใชชีวิตของผูบริโภคใหดีขึ้นได โดยเฉพาะ
อยางยิ่งการใชชีวิตในสังคมเมือง แตทั้งน้ีสื่อโฆษณาจะไมสามารถสื่อสารมุมมองความคิดเหลานี้กับ
ผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพเลย หากขาด “ภาษา” ซึ่งเปนเครื่องมือสื่อสารที่มีพลังในการชี้นํา
และโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการเชื่อถือและคลอยตามมุมมองความคิดที่โฆษณานําเสนอจน
นําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาได โฆษณาอาคารชุดไดเลือกใชกลวิธีทางภาษาในลักษณะตาง ๆ มา
ชี้นําและโนมนาวใจผูบริโภคใหเชื่อวา การมีชีวิตที่สะดวกสบายและใชชีวิตไดงายขึ้น การมีอิสระใน
การใชชีวิตในแบบที่เปนตัวเอง การมีชีวิตที่ทันสมัยไมตกกระแส การมีเวลาในการใชชีวิตไดมากขึ้น 
การไดใชชีวิตที่หรูหราและมีระดับ การไดใชชีวิตอยางใกลชิดธรรมชาติและการไดใชชีวิตอยางมี
ความสุข คือ “ชีวิตที่ดี” ที่ผูบริโภคก็มีไดไมยากเพียงแคตัดสินใจเลือกซื้ออาคารชุดที่โฆษณา แต
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มุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตที่โฆษณาอาคารชุดไดนําเสนอไปถึงผูบริโภค และพยายาม
ทําใหกลายเปนเหตุผลในแงของความจําเปนสําหรับการใชชีวิตเหลานี้ อาจเปนเพียงแคการขายภาพ
ในจินตนาการจากการสรางความหมายของสื่อมวลชนอยางโฆษณา ซึ่งเลือกนําเสนอแตเพียงจุดเดน
และปดบังซอนเรนจุดดอยของสินคา เพ่ือพรางใหผูบริโภคที่รับสารเกิดการตัดสินใจซื้ออาคารชุดได
อยางแนบเนียน โดยที่ผูบริโภคไมไดเกิดการตั้งคําถามใด ๆ เพราะโฆษณาไดสื่อใหผูบริโภคเห็น
แลววา อาคารชุดเปนสินคาที่มีบทบาทมากกวาการเปนที่อยูอาศัย แตยังเปนผูใหชีวิตความเปนอยูที่
ดีกวาแกผูบริโภค อยางไรก็ตาม มุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตที่ปรากฏในโฆษณาอาคาร
ชุดผานสื่อสิ่งพิมพ อาจเปนเพียงกลยุทธในการโฆษณาที่ผูไดรับประโยชนโดยแทจริงอาจไมใช
ผูบริโภคที่ตัดสินใจซ้ืออาคารชุด แตกลับเปนเจาของโครงการอาคารชุดที่จะไดรับผลกําไรจาก
ยอดขายโครงการที่เพ่ิมมากขึ้น การศึกษากลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณา
อาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพ จึงเปนสวนหนึ่งที่ชวยทําใหผูบริโภคมองเห็นและเขาใจปรากฏการณการ
ใชภาษาของสื่อมวลชนอยางโฆษณาทั้งในมิติของการสื่อสารและมิติทางสังคมไดมากขึ้น ซึ่งอาจชวย
สรางการตระหนักรูเทาทันสื่อใหแกผูบริโภคได 

 

ขอเสนอแนะ 
การจัดทําปริญญานิพนธเรื่อง กลวิธีทางภาษาที่สะทอนรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณา

อาคารชุดผานสื่อสิ่งพิมพฉบับน้ี เปนการศึกษาที่มุงวิเคราะหกลวิธีทางภาษาที่มีบทบาทในการ
สะทอนมุมมองความคิดดานรูปแบบการใชชีวิตในโฆษณาอาคารชุดจากสื่อสิ่งพิมพประเภทนิตยสาร
และแผนพับโฆษณาอาคารชุด ซึ่งเปนการศึกษาเฉพาะดานวัจนภาษาเทานั้น ผูวิจัยที่สนใจศึกษา
ภาษาโฆษณายังสามารถเลือกศึกษาโฆษณาอาคารชุดหรืออาจนํางานวิจัยน้ีไปเปนแนวทางใน
การศึกษาภาษาโฆษณาไดในหลายประเด็น อาทิ 

   1. การศึกษาภาษาโฆษณาอาคารชุดในสื่อประเภทอ่ืน ๆ เชน สื่อโทรทัศน สื่อกลางแจง 
เปนตน 

   2. การศึกษาอวัจนภาษาในโฆษณาอาคารชุด 
   3. การศึกษาภาษาโฆษณาที่อยูอาศัยประเภทอื่น ๆ เชน โฆษณาบานเดี่ยว โฆษณา

ทาวนโฮม เปนตน 
   4. การศึกษาเปรียบเทียบภาษาโฆษณาอาคารชุดกับภาษาโฆษณาที่อยูอาศัยประเภท    

อ่ืน ๆ 
   5. การศึกษาภาษาโฆษณาสินคาประเภทอื่น ๆ ในแงของการสะทอนรูปแบบการใชชีวิต 
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