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 ปริญญานิพนธเร่ืองนีม้ีจุดมุงหมาย เพื่อใหเห็นวัจนภาษาและอวัจนภาษาที่มีลักษณะเฉพาะ

ในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง และเพื่อศึกษาใหเหน็ความสัมพนัธระหวางวัจนภาษาและอวัจนภาษา    

ในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง โดยเสนอผลการวิจัยแบบพรรณนาวิเคราะห 

 ผลการศึกษาพบวาภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 ดานวัจนภาษา              

มีทั้งหมด 2 สวน ไดแก  

  1. พาดหัวโฆษณา พบวาม ี2 ประเภท คือ พาดหัวหลัก และพาดหัวรอง พาดหัวหลัก

มีการใชกลวิธีที่นาสนใจทั้งสิน้ 15 กลวิธี โดยใชพาดหัวแบบขาว ประเภทพาดหัวแบบขาว เพื่อส่ือ

ขาวสารเรื่องผลิตภัณฑตัวใหมมากที่สุด สวนพาดหวัรอง พบวา พาดหวัรองมีหนาที่ 2 ลักษณะ ไดแก 

1) บอกชื่อรุนของผลิตภัณฑ 2) อธิบายคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ซึ่งพบพาดหวัรองที่ทาํหนาที่อธิบาย

คุณสมบัติของผลิตภัณฑมากที่สุด 2) ขอความอธิบายรายละเอียด พบวา มีการใชคํา การใชภาพพจน 

และการใชประโยค ขอความอธิบายรายละเอียดที่เปนคํา พบวา มีลักษณะการใชคําทีเ่ดน 2 ลักษณะ 

คือ  1) การใชคําเพื่ออธิบายรายละเอียดของเครื่องสําอาง และ 2) การใชคําเพื่อโนมนาวใจ ขอความ

อธิบายรายละเอียดที่เปนภาพพจน พบวา มีการใชภาพพจนที่เดน 3 ประเภท คือ 1) อุปมา ซึ่งพบวา

มีการใชมากทีสุ่ด 2) อติพจน 3) บุคคลวัต ขอความอธิบายรายละเอียดที่เปนประโยค พบวา มกีารใช

ประโยคเพื่อแสดงเจตนา 3 ประเภท ไดแก 1. ประโยคแจงใหทราบ จําแนกเปน 1) ประโยคบอกเลา 

2) ประโยคอธิบาย 3) ประโยคชี้แนะ  2. ประโยคถามใหตอบ จําแนกเปน 1) ประโยคถามใหตอบ

เนื้อความ 2) ประโยคถามใหตอบรับหรือปฏิเสธ  3. ประโยคบอกใหทํา จําแนกเปน 1) ประโยคคําสั่ง 

2) ประโยคชักชวน ดานอวัจนภาษา พบวา มีการใชอวัจนภาษาที่เดนในดานการใชภาพ การใชสี 

การใชตัวอักษร และการใชเครื่องหมายการคาและตรารับรอง  

 ดานความสัมพันธระหวางวจันภาษาและอวัจนภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป 

พ.ศ. 2551 จากการศึกษาความสัมพันธของอวัจนภาษา 3 ดาน คือ 1) การใชภาพ 2) การใชสี         

3) การใชตัวอักษร กับการใชวัจนภาษา พบวา มีความสัมพันธ 3 ประเภท คือ 1) แบบเสริมกันมาก

ที่สุด 2) แบบซ้ํากัน และเสริมกัน 3) แบบแยงกัน 
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 The aim of this thesis is to examine the characteristics of verbal and non-verbal 

languages used in cosmetic advertising fliers, and also the relationship between the two 

languages in cosmetic advertising fliers.  The result is presented in descriptive analysis. 

The study found that the verbal language in cosmetic advertising fliers in A.D 2008 can be 

categorized into two parts:  

  1. Advertisement headlines which can be divided into two types, the main 

headline and the sub – headline. The data indicated that there are fifteen techniques to 

use the main headlines; the most frequent is news headline to introduce new products. 

The sub-headline has into two functions – 1) to indicate the product’s model, and 2) to 

explain the product’s qualifications. The latter is found to be the most common. 

  2. The study found that words, figure of speech, and sentences are used to 

describe product’s details.  The words used in the description have two distinguished 

characters: 1) they were used to describe the cosmetics’ features, and 2) they were used 

to persuade customer.  The figure of speech found in the depiction of the products 

includes three dominant forms: 1) Simile, which appeared to be the most frequently used, 

2) Hyperbole, and  3) Personification  

 The use of sentences to describe the details in the body copy demonstrated 

three meanings:  

  1. Informative sentences including 1) declarative sentence, 2) explanatory 

sentence, and 3) advising sentence;  

  2. Interrogative sentences including 1) WH – questions requiring content 

reply, and  2) Yes-No questions requiring accepting or denying answer;  

  3. Imperative sentences incorporating 1) order sentence, and 2) persuasive 

sentence. This research reveals that the usage of images, colors, alphabets, trademarks, 

and approval stamps are the prevalent forms of non-verbal language. 



 Regarding relationship between verbal and non-verbal languages used in 2008 

cosmetics advertisement fliers, the study discovered the three aspects of non-verbal 

language –  1) images, 2) colors, and  3)alphabets – build three forms of relationship with 

verbal language. They are: 1) the utmost supportive, 2) repetitive and supportive, and          

3) contradictory forms. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

 ปริญญานิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี เพราะผูวิจยัไดรับความกรุณาอยางสูงยิ่งจาก       

ผูชวยศาสตราจารยจินตนา พุทธเมตะ ประธานกรรมการควบคุมปริญญานิพนธ และรองศาสตราจารย 

อัครา บุญทิพย กรรมการควบคุมปริญญานิพนธ ซึ่งทานทั้งสองไดสละเวลาอันมีคายิ่ง ตรวจ แกไข 

และใหคําแนะนํา ตลอดระยะเวลาที่ผูวิจัยศึกษาคนควาและวิเคราะหงานปริญญานิพนธ 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยผกาศร ีเยน็บตุร  อาจารย ดร. พรธาดา สุวัธนวนชิ 

ผูชวยศาสตราจารยรุงฤดี แผลงศร และผูชวยศาสตราจารยพิมพาภรณ บุญประเสริฐ ที่กรุณาเปน

กรรมการสอบเคาโครงปริญญานพินธ และกรุณาใหคําแนะนําอนัมีคายิ่งในการนําไปแกไขขอบกพรอง

ในงานวิจัย 

 นอกจากนี้ผูวิจยัขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร. ณัฐพล ปญญโสภณ ผูทรงคุณวุฒิ

จากมหาวทิยาลัยกรุงเทพ ที่กรุณาเปนกรรมการสอบปากเปลาปริญญานพินธ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุ 

ผูชวยศาสตราจารยวพิุธ โสภวงศ อาจารยพัธนี โชติกเสถียร อาจารยพทัธยา จิตตเมตตา และ

อาจารยบรรพต ศิริชัย ที่กรุณาใหคําแนะนําอันมีคายิ่งตอการนําไปคิดวิเคราะห เพื่อพัฒนางานวจิัย 

และผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยภาควิชาภาษาไทยและภาษาตะวันออกทุกทาน ที่กรุณา

ประสาทวิชาความรูนบัต้ังแตที่ผูวิจัยไดเขามาศึกษาในระดับปริญญาตรี  

 ทายที่สุดนี้ผูวจิัยขอกราบขอบพระคุณ คุณแมอรุณี ศริกุล ที่ใหการอุปการะดานการศึกษา 

และกําลังใจทีม่ีคายิ่งเสมอมา อาจารย ดร. พณิตา ฉัตรานนท ที่กรุณาใหคําแนะนําดานชื่อเร่ือง

ภาษาอังกฤษ และกําลังใจที่ไดรับเสมอตลอดการทํางานวจิัย ตลอดจนเพื่อนรวมรุนในระดับปริญญาตรี 

และในระดับปริญญาโททุกคนที่คอยเปนกาํลังใจที่ดีเสมอมา 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 โฆษณาเปนสิ่งสําคัญยิ่งในการเสนอขายสนิคา โดยเฉพาะปจจุบันการโฆษณาไดมีบทบาท

สําคัญตอการโนมนาวใจกลุมผูบริโภคใหหนัมาสนใจ และใหความวางใจตอผลิตภัณฑหรือสินคามากขึน้ 

ฉะนั้นภาษา ซึ่งเปนสื่อกลางในการโฆษณา จึงเปนสิ่งจาํเปนที่จะตองแสดงถึงความประณีตในการเลือกสรร

ถอยคําและถอยคําเหลานั้นยังเปนถอยคําที่มีพลังในการแสดงถึงความพิถีพถิันในการเรียงรอย 

 การใชภาษาในการโฆษณา หมายถงึ การใชถอยคํา หรือเร่ืองราวทั้งหมด ที่ผูสงสาร หรือ

ผูผลิต ส่ิงโฆษณาถายทอดในโฆษณาชิ้นหนึ่งๆ ไปยงัผูรับสาร ที่เปนกลุมประชาชนเปาหมาย เพื่อ

กระตุนใหเกิดความสนใจสินคานั้น (อวยพร พานิช.  2527: 163 – 164) การใชภาษาโฆษณาจึงเปน

ปจจัยสําคัญที่ทําใหเกิดการโนมนาวใจ เกดิความศรัทธาและสรางความนาเชื่อถือผานแนวคิดหลัก

ของสินคาที่ตอง การนําเสนอเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการและเกิดความสนใจสินคา นํามา ซึ่ง

ความสาํเร็จในการเสนอขายสนิคาตอไป ฉะนั้นภาษาโฆษณาจึงเปนภาษาเฉพาะทีน่าศึกษา จงึทําให

เกิดความสนใจวาการโฆษณาในปจจุบันนี้ ป พ.ศ. 2551 มีการใชภาษาในการโฆษณาอยางไร 

โดยเฉพาะอยางยิง่การใชภาษาในการโฆษณาเครื่องสําอางทีม่ีจําหนายอยูในหางสรรพสนิคา ซึ่งเปน

เครื่องสําอางทีน่ําเขามาจากตางประเทศและมีราคาแพง แตมีขอสังเกตที่นาสนใจคือ แมเครื่องสําอาง

ที่นาํเขาจากตางประเทศจะมีราคาแพงเพียงใด แตก็ยงัคงไดรับความนยิมจากผูบริโภค ซึ่งนอกเหนือจาก

ที่เครื่องสําอางเปนผลิตภัณฑที่ชวยเสริมเร่ืองความสวยความงาม อันเปนสิ่งที่อยูในอดุมคติของคน

สวนใหญแลว เหตผุลหนึง่เนือ่งมาจากการใชภาษาในการโฆษณาเครื่องสาํอางดงักลาว มีลักษณะเฉพาะ

และมีพลังในการโนมนาวใจ ซึ่งสามารถศึกษาไดอยางชัดเจน จากแผนพับโฆษณาที่ปรากฏในหาง 

สรรพสนิคา  

 แผนพับโฆษณาเครื่องสําอางนบัเปนสื่อโฆษณาประเภทสิง่พมิพทีเ่ปนการโฆษณาโดยตรง

ตอกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย มีลักษณะเปนใบพับทบไปมา อาจมีไดต้ังแต 2 – 5 ทบ หรือ 

มากกวานัน้ ทัง้นี้ข้ึนอยูกับรายละเอียดของสินคาที่ตองการแสดง นอกจากนี้ยงัมีข้ันตอนที่ซับซอนกวา

แบบใบปลิว มีเนื้อหามากกวา และจัดใหมีปกหนา – หลังได ดังที่ มโนรมย ชิรวานิช (2531: 427) 

กลาววา ส่ิงโฆษณาประเภทสิง่พมิพเปนงานที่ตองการความละเอยีด พิถพีิถนั ความถกูตองและสวยงาม

มากกวางานพมิพโดยทัว่ไป เพราะสิ่งพิมพในงานโฆษณาคอื ส่ือโฆษณาหนึ่งที่มีความสาํคัญเปนอยางยิง่

ตอการรณรงคโฆษณาในแงทีส่ามารถเขาถงึตัวผูบริโภคไดดีกวาแจกแจงรายละเอยีดของสินคาไดมากกวา 

อวดสีสันและเชิญชวนผูบริโภคไดดีกวา  
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 แผนพับโฆษณาเครื่องสําอางจงึเปนสิง่โฆษณาที่มีความนาสนใจ เพราะสามารถใหรายละเอียด

ของผลิตภัณฑผานการใชวัจนภาษาที่มพีลงัและสละสลวยไดมาก อีกทัง้ยงัสามารถดงึดูดใจผูบริโภค

ดวยอวัจนภาษาไดเปนอยางดี 

 หากพิจารณาในแงสวนประกอบของภาษาโฆษณา พบวา ชิ้นงานโฆษณาแตละชิ้น จะมี

สวนประกอบของภาษาที่สําคัญ 2 สวนคือ สวนที่เปนวัจนภาษาและสวนทีเ่ปนอวัจนภาษา (พนมพร นิรัญทวี.  

2544: 56) 

 วัจนภาษา (Verbal Language) หมายถึง ภาษาถอยคําที่ใชในการสื่อสาร อันไดแก ภาษา

ที่ผูสรางสรรคขอความโฆษณาคิดขึ้นเพื่อโนมนาวใจผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย ซึ่งไดแก ชื่อสินคา 

(Brand name) พาดหัวโฆษณา (Headline) คําขวัญ (Slogan) ขอความโฆษณา (Copy) และคําบรรยาย

ใตภาพ (Caption) 

 อวัจนภาษา (Nonverbal Language) หมายถึง สวนอืน่ๆ ที่ประกอบขึ้นเปนชิ้นงานโฆษณา   

แตละชิ้นนอกเหนือจากภาษาถอยคํา เปนสวนที่จะชวยใหชิ้นงานโฆษณานั้นเดน สะดุดตา ผูบริโภค

มากกวาจะใชภาษาถอยคําเพียงอยางเดียว สวนที่เปนอวัจนภาษานี้ ไดแก ภาพประกอบ วิธีการจัด

วางภาพ เครื่องหมายการคา ตําแหนงภาพ ลักษณะตัวอักษร สีสันของภาพ การใชเครื่องหมายวรรค

ตอน เปนตน 

 จากสวนประกอบของภาษาโฆษณาขางตน ขอความโฆษณานับเปนสวนที่สามารถโนมนาวใจ

ผูบริโภคไดมาก เนื่องจากเปนสวนที่ใหรายละเอียดเกีย่วกับผลิตภัณฑผานการใชถอยคําที่สละสลวย   

ทําใหผูบริโภคเกิดจินตภาพ และคลอยตาม ดังตัวอยาง 
 

 เติมความชุมชื่นนานนับชั่วโมงดวยสวนผสมของออยลวาวใส ผสานสารปลอบประโลม
ริมฝปากที่แหงตึงใหรูสึกสบายขึ้น พรอมทวีความอวบอิ่ม เรียวปากอิ่มสวย เนียนนุมชวน
จุมพิต (JUICY TUBESTUNES ผลิตภัณฑลิปกลอส จาก LANCÔME) 

 

 ขอความโฆษณาลิปกลอสขางตนมีการใชคําซอนที่มีการซ้ําเสียงพยัญชนะ ไดแก “ชุมชื่น”   

“อวบอิ่ม” “เนยีนนุม” เมื่อใชกับโฆษณาลิปกลอสที่ใชทาบริเวณที่นิ่มนวลของใบหนา ผูโฆษณาใช

พยัญชนะซ้ําเสยีงเพื่อใหเกิดความไพเราะ เพราะเสยีงสัมผัสดังกลาวชวยกระตุนใหเกิดการสรางจนิตภาพ

ดวยพลังของถอยคําที่แฝงไวดวยความนาเชื่อถือ   

 นอกจากนี ้ยังพบวาคําวา “ชุมชื่น” “อวบอิ่ม” “เนียนนุม”สามารถยั่วยุประสาทสัมผัสของ

ผูบริโภคได เพราะคําดังกลาวเปนคาํที่ส่ือถงึสัมผัสที่สวยงาม ใหความหมายเชงิประสาทสัมผัส ซึง่เปน

วิธีที่สามารถดงึดูดใจผูบริโภคได ดังที่ พนมพร นิรัญทวี (2544: 66) กลาววา การเสนอความสะดวก 

สบาย ทางประสาทสมัผัสเปนวิธีการหนึง่ที่ผูคิดโฆษณาสามารถจะดงึดูดผูบริโภคได เพราะเปนธรรมชาติ
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ของมนุษยยอมตองการในรูป รส กลิ่น เสียง และความสะดวกสบายตางๆ จึงมักมีคําที่ส่ือความบริสุทธิ์ 

ความสวยงามมีชีวิตชีวา คําที่ส่ือความหมายทางประสาทสัมผัสของมนษุยปรากฏในขอความโฆษณา

เสมอ บางครั้งอาจอยูในรูปแปลกใหมไมเคยปรากฏมากอนก็ได   

 ในสวนอวัจนภาษาที่ปรากฏในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ภาพของผูแสดงแบบนับเปน

สวนที่สามารถดึงดูดใจผูบริโภคไดมาก ดังที ่พิบูล ทีปะปาล (2545: 205) กลาวถึงการใชภาพประกอบ

ในชิ้นงานโฆษณาวามีสวนชวยอยางมากตอการดึงดูดความสนใจแกผูบริโภค เพราะโดยทั่วไปผูบริโภค

จะดูที่ภาพประกอบกอน กอนที่จะดูพาดหวัและขอความที่เปนรายละเอยีด ภาพประกอบจึงมีบทบาท

สําคัญตอความสําเร็จในการโฆษณา ภาพประกอบที่ดีจะตองมีลักษณะที่สามารถเรียกรองความสนใจ 

สามารถสื่อความคิดหรือภาพลักษณที่สัมพันธสอดคลองกับพาดหัวและเนื้อหาของขอความโฆษณา     

ดังตัวอยาง 

 

 
 

(VIRTUÔSE ผลิตภัณฑมาสคารา จาก LANCÔME) 

 

 ภาพประกอบที่ปรากฏในการโฆษณาผลิตภัณฑมาสคาราขางตน มีการใชภาพ ประเภท       

ภาพผูนําเสนอ (Presenter) (เสรี วงษมณฑา.  2540: 155) ซึ่งมีผูแสดงแบบที่มีหนาตาสวย และมี

ขนตายาวงอนงาม รับหนาทีแ่สดงผลหลังการใชผลิตภัณฑ เพื่อเปนการบอกคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ใหผูบริโภคไดรับทราบ นอกจากนี ้ยังมกีารใชภาพตัวผลิตภัณฑ (The product) มาประกอบเพิม่เติม 

ทั้งนี ้ เพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจํารูปแบบและลักษณะของผลิตภัณฑดังกลาว ดังทีพ่ิบูล ทีปะปาล 

(2545: 206) กลาววา “ภาพตัวผลิตภัณฑ (The product) เปนการแสดงภาพผลิตภัณฑที่เสนอขาย 

ซึ่งอาจแสดงใหเห็นปรากฏพรอมกับบรรจุภัณฑ เปนการสรางความคุนเคยใหกับลูกคา”  

 ดวยเหตุดังกลาว ทําใหผูวิจยัเห็นวาการใชภาษาเพื่อการโฆษณาเครื่องสําอางที่ปรากฏใน   

แผนพับโฆษณามีลักษณะเดนดานการใชภาษาที่สละสลวยและมีพลังในการโนมนาวใจ เนนการใช

ภาษา เพื่อสรางจินตภาพใหเกิดแกผูบริโภค ซึ่งเปนลักษณะพิเศษ และแตกตางจากการใชภาษา ใน     

การโฆษณาสนิคาประเภทอืน่ จึงเกิดความสนใจทีจ่ะวิเคราะหภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง    
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ป พ.ศ. 2551 โดยเก็บขอมูลแผนพับโฆษณาเครื่องสําอางจากหางสรรพสินคา 2 แหง ไดแก หาง 

สรรพสินคา ดิ เอ็มโพเรียม (The Emporium) และหางสรรพสินคา สยามพารากอน (Siam Paragon) 

ทั้งนี้เพราะหางสรรพสินคาดังกลาวมีการนําเขาเครื่องสําอางจากตางประเทศเปนจํานวนมาก ดังรายชื่อ

ที่ปรากฏในหนา Beauty list ของหนังสือ Miracle Beauty (Beauty list : 2550-2551) สําหรับผล

จากการวิจัยในครั้งนี้ จะทําใหเห็นลักษณะการใชภาษาในการโฆษณาเครื่องสําอาง ดานวัจนภาษา

และอวัจนภาษา อีกทัง้ความสัมพันธระหวางวัจนภาษาและอวัจนภาษา ซึ่งจะเปนประโยชนตอการนาํ 

ไปศึกษาดานวัจนภาษาและอวัจนภาษา อีกทั้งอาจประยุกตเพื่อสรางสรรคหรือพัฒนางานเขียนโฆษณา 

ตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อใหเหน็วัจนภาษาและอวัจนภาษาทีม่ีลักษณะเฉพาะในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง  

 2. เพื่อศึกษาใหเห็นความสัมพนัธระหวางวัจนภาษาและอวัจนภาษาในแผนพับโฆษณา

เครื่องสําอาง 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการศึกษาวจิัยครั้งนี้จะใชเปนแนวทางในการศึกษาดานวัจนภาษาและอวัจนภาษาในสื่อ 

โฆษณาเครื่องสําอางและสื่อโฆษณาทั่วไป อีกทั้งอาจประยุกตเพื่อการสรางสื่อโฆษณาประเภทอื่นๆ 

ตอไป 

  

ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิเคราะหภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 ศึกษาจากแผนพับโฆษณา

เครื่องสาํอางในหางสรรพสนิคาทีบ่ริเวณแผนกเครื่องสาํอาง (Beauty Hall) หางสรรพสนิคา ดิ เอ็มโพเรยีม 

(The Emporium) และหางสรรพสินคา สยามพารากอน (Siam Paragon) จาํนวนรายชือ่เครื่องสาํอาง 

45 รายชื่อ ไดแก 

 1.  ANNA SUI 

 2.  ANNE SEMONIN 

 3. BIOTHERM 

 4. BLOOM 

 5. BOBBI BROWN 

 6. CHANEL 
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 7. CLARINS 

 8. CLÉ DE PEAU BEAUTÉ 

 9. CLINIQUE 

 10. DARPHIN 

 11. DIOR 

 12. ELEMIS 

 13. ELIZABETH ARDEN 

 14. ESTÉE LAUDER 

 15. ETTUSAIS 

 16. FANCL 

 17. GIVENCHY 

 18. GRÉFAS 

 19. GUERLAIN 

 20. H2O+ 

 21. IPSA            

 22. KANEBO 

 23. LA MER 

 24. LANCASTER 

 25. LANCÔME 

 26. LANEIGE  

 27. LAURA MERCIER 

 28. L’OCCITANE  

 29. M.A.C 

 30. MAKE UP FOREVER 

 31. MAKE UP STORE          

 32. NARS 

 33. ORIGINS 

 34. PAUL & JOE 

 35. PHILOSOPHY 

 36. RMK 
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 37. SHISEIDO  

 38. SHU UEMURA     

 39. SK-II 

 40. SMASHBOX 

 41. STILA 

 42. SUGAR BABY 

 43. TALIKA 

 44. VINASRE 

 45. YVES SAINT LAURENT  

 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาแบบวิจัยเอกสาร และนําเสนอผลการศึกษาแบบพรรณนา

วิเคราะห ผูวิจยัดําเนินการตามลําดับข้ันตอน ดังนี ้

 1. ศึกษาเอกสารและงานวิจยัที่เกีย่วของกับส่ิงโฆษณา  การใชภาษาโฆษณา  กลวิธกีารเขียน 

โฆษณา  อวัจนภาษาในการโฆษณา และความสัมพันธระหวางวัจนภาษาและอวัจนภาษา 

  1.1 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับส่ิงโฆษณา 

   1.1.1 เอกสารที่เกี่ยวของกับส่ิงโฆษณา 

   1.1.2 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับส่ิงโฆษณา 

  1.2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการใชภาษาโฆษณา 

   1.2.1 เอกสารที่เกี่ยวของกับการใชภาษาโฆษณา 

   1.2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการใชภาษาโฆษณา  

  1.3 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับกลวิธีการเขียนโฆษณา 

   1.3.1 เอกสารที่เกี่ยวของกับกลวิธีการเขียนโฆษณา 

   1.3.2 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับกลวิธีการเขียนโฆษณา 

  1.4 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับอวัจนภาษาในการโฆษณา 

   1.4.1 เอกสารที่เกี่ยวของกับอวัจนภาษาในการโฆษณา 

   1.4.2 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับอวัจนภาษาในการโฆษณา 

  1.5 เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของกับความสัมพันธระหวางวจันภาษาและอวัจนภาษา 

   1.5.1 เอกสารที่เกี่ยวของกับความสัมพันธระหวางวัจนภาษาและอวัจนภาษา 

   1.5.2 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับความสัมพันธระหวางวัจนภาษาและอวัจนภาษา 
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 2. รวบรวมและบนัทกึขอมูลโฆษณาเครื่องสําอางที่ปรากฏในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง       

ป พ.ศ. 2551 โดยเก็บขอมูลแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง 45 รายชื่อ รายชื่อละ 5 รายการ รวม

ทั้งสิ้น 225 รายการ ซึ่งผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลเปนประจําทุกเดือน ต้ังแตเดือนมกราคม พ.ศ.2551- 

ธันวาคม พ.ศ.2551 เนื่องจากสังเกตวา ในแตละเดือน มีการเปลี่ยนแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง 

เพื่อแนะนําผลิตภัณฑใหม และเก็บขอมูลเฉพาะผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา และผลิตภัณฑ

สําหรับบํารุงและดูแลผิวบริเวณใบหนาเทานั้น เพราะจากการสํารวจขอมูลที่เก็บและรวบรวม พบวา

แผนพับโฆษณาเครื่องสําอางสวนใหญเปนการแนะนําผลิตภัณฑประเภทดังกลาว 

 3. วิเคราะหภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551  

  3.1 ดานวัจนภาษา  

   3.1.1 พาดหัวโฆษณา 

    3.1.1.1 พาดหัวหลัก 

    3.1.1.2 พาดหวัรอง 

   3.1.2 ขอความอธิบายรายละเอียด 

  3.2 ดานอวัจนภาษา 

   3.2.1 ภาพ 

   3.1.2 การใชสี 

   3.1.3 การใชตัวอักษร 

   3.1.4 การใชเครื่องหมายการคาและตรารับรอง 

 4. ความสัมพันธระหวางวัจนภาษาและอวัจนภาษา 

 5. สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 

 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาคนควา 

 
 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการวิเคราะหภาษาในแผนพับโฆษณาโฆษณาเครื่องสําอาง 

ป พ.ศ.2551 คร้ังนี้ ผูวิจัยจาํแนกออกเปน 5 ประเภท คือ  

 1. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับส่ิงโฆษณา 

  1.1 เอกสารที่เกี่ยวของกับส่ิงโฆษณา 

  1.2 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับส่ิงโฆษณา 

 2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการใชภาษาโฆษณา 

  2.1 เอกสารที่เกี่ยวของกับการใชภาษาโฆษณา 

  2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการใชภาษาโฆษณา  

 3. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับกลวิธีการเขียนโฆษณา 

  3.1 เอกสารที่เกี่ยวของกับกลวิธีการเขียนโฆษณา 

  3.2 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับกลวิธีการเขียนโฆษณา 

 4. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับอวัจนภาษาในการโฆษณา 

  4.1 เอกสารที่เกี่ยวของกับอวัจนภาษาในการโฆษณา 

  4.2 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับอวัจนภาษาในการโฆษณา 

 5. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับความสัมพันธระหวางวัจนภาษาและอวัจนภาษา 

  5.1 เอกสารที่เกี่ยวของกับความสัมพันธระหวางวัจนภาษาและอวัจนภาษา 

  5.2 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับความสัมพันธระหวางวัจนภาษาและอวัจนภาษา 

 

1. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับส่ิงโฆษณา 
 1.1 เอกสารที่เกี่ยวของกับสิ่งโฆษณา 
  1.1.1 ความหมายของสิ่งโฆษณา 
   เสกสรร สายสีสด (2542: 85) ไดใหความหมายสิ่งโฆษณา (Advertisement) วา

คือ แบบโฆษณาที่ทาํสาํเรจ็รูป ซึง่ปรากฏในสื่อตางๆ ที่จะนาํเสนอเนื้อหาสาระจากผูโฆษณาเกี่ยวกบั   

ตัวสินคาไปยังกลุมเปาหมายหรือผูรับสาร ในสิ่งโฆษณาจะประกอบไปดวยเนื้อหาสาระ ซึ่งจะเปน     

การเสนอขอมูลทั้งหมดเกีย่วกับสินคาที่ผูโฆษณาตองการใหกลุมเปาหมายรับทราบการผลิตสิ่งโฆษณา

ที่ดีข้ึนอยูกับเทคนิควิธีการในการนําเสนอของผูโฆษณาวา เปนอยางไร หลักเกณฑที่ใชเปนแนวทาง

ในการสรางสรรคส่ิงโฆษณาที่ดีจะตองดึงดูดความสนใจ กระตุนความอยากเหน็มขีอเสนอที่เดนชัด    
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สนองความตองการของผูบริโภค และเรงเราใหซื้อหรือใช 

   มโนรมย ชิรวานิช (2531: 427) กลาววา ส่ิงโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ เปนงานที่

ตองการความละเอียด พถิีพถิัน ความถูกตอง และสวยงามมากกวางานพิมพโดยทัว่ไป เพราะสิง่พมิพ

ในงานโฆษณาคือ ส่ือโฆษณาหนึง่ที่มีความสําคัญเปนอยางยิง่ตอการรณรงคโฆษณาในแงทีส่ามารถ

เขาถงึตวัผูบริโภคไดดีกวา แจกแจงรายละเอียดของสนิคาไดมากกวา อวดสีสันและเชญิชวนผูบริโภค

ไดดีกวา 

 ดังคําจํากัดความขางตนสรุปไดวา ส่ิงโฆษณา หรือ แบบโฆษณาที่ทําสาํเร็จรูป คือ ตัวสาร

ที่ผูโฆษณาสงไปยังกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย โดยการอาศัยเทคนิคตางๆ เพื่อใหผูบริโภค

เกิดความสนใจ เชนเดียวกับส่ิงโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ ซึ่งเปนงานทีต่องใชความละเอียด พิถีพิถนั       

ความถูกตอง และความสวยงาม เพื่อใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาหรอืผลิตภัณฑ และเพื่อนําไปสู      

การโนมนาวใจตอไป 
  1.1.2 ความหมายของแผนพับ 
   ธนิศ ภูศิริ (2531: 582 – 583) ไดใหความหมายแผนพับวามีลักษณะคลายแผนปลวิ 

แตจะมีขนาดใหญกวา เนื่องจากถูกออกแบบใหสามารถบรรจุรายละเอียดไดมากกวาแผนปลิว ลักษณะ

จะเปนกระดาษแผนเดียวพมิพทัง้สองหนา แลวพับทบไปทบมา ซึ่งอาจจะพับไดมากกวาหนึ่งครั้ง 

ข้ึนไป วิธีการพับนัน้ นอกจากจะพับทบกนัไปทบกนัมาใหเทาๆ กนั ทุกดานแลว ก็ยงัสามารถทีจ่ะพับ

ใหไมเทากันไดอีกดวย 

    นอกจากนี้ยังกลาววาการออกแบบแผนพับเปนสิ่งที่สําคญั เนื่องจากแผนพับมี

วิธีการพับหลากหลาย และยังไมมีตัวเลขกํากับเพื่อบอกหนาเหมือนกบัหนังสือซึ่งจะมีเลขหนากํากับ

ไวอยางชัดเจน ดังนั้นผูทาํแผนพับจึงตองออกแบบ เพื่อจดัเรียงลําดับการเสนอขอความและรูปภาพ

ในการโฆษณาใหเหมาะสมกับลักษณะของการพับ ทั้งนี้เพราะหากออกแบบการพับไมเหมาะสม  

อาจทําใหผูอานเกิดความสับสนในการอานได 

   มโนรมย ชิรวานิช (2531: 427) ไดใหความหมายแผนพับวามีลักษณะเปนใบพับ

ทบไปมา อาจมีไดต้ังแต 2 – 5 ทบ หรือ มากกวานัน้ ทั้งนี้ข้ึนอยูกับรายละเอียดของสินคาที่ตองการแสดง 

นอกจากนี ้ยังมีข้ันตอนที่ซับซอนกวาแบบใบปลิว มีเนื้อหามากกวา และจัดใหมี ปกหนา – หลังได 

แผนพับนี้บางทีก็เรียกวา ใบปลิว เพราะถือวา เปนเอกสารโฆษณาที่จัดแจกในลักษณะเดียวกับใบปลิว  

 ดังคําจํากัดความขางตนสรุปไดวา แผนพับเปนสิ่งโฆษณาที่มีลักษณะคลายแผนปลิว แต

มีข้ันตอนที่ซับซอนกวาแบบใบปลวิ มเีนือ้หามากกวา และจัดใหมี ปกหนา – หลงัได อีกทัง้มีลักษณะ

และรูปแบบที่หลากหลายตามการสรางสรรคของผูโฆษณา และแมวาแผนพับจะมีลักษณะคลายกับ

ใบปลิว แตเนื่องจากมีขนาดใหญกวาจึงสามารถใหรายละเอียดสินคาหรือผลิตภัณฑไดมากกวา 
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 1.2 งานวิจัยที่เกี่ยวของกบัสิ่งโฆษณา 
  1.2.1 สิ่งโฆษณาประเภทแผนพับ 
   ยุวดี ศรีชัย ; ดวงมน จิตรจํานง ; และ ปรารถนา กาลเนาวกุล (2549: 484) ศึกษา

คานิยมที่สะทอนในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง โดยเกบ็ขอมูลเครื่องสําอาง ทั้งที่นาํเขาและผลิต

ในประเทศ จํานวน 52 ชิ้น ในเดือนพฤษภาคม - มิถนุายน พ.ศ. 2546 พบวา บทโฆษณาดังกลาว

สะทอนคานิยมของสังคมยคุบริโภคนิยม โดยอาศัยพลังการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ เชน คํากริยาแสดงสภาพ 

มีการใชคํายมืเพื่อสรางความนาเชื่อถือ ลักษณะความสัมพนัธระหวางประโยคมกัใชประโยคสมัพนัธกนั

ทางเหตุผลและประโยคสมัพนัธกนัทางการขยายความ คานยิมทีพ่บจากแผนพับปรากฏในการแสดง

คุณคาของผลิตภัณฑ เชน ความทันสมัย ความกาวหนาทางวทิยาศาสตร ความเดนดวยรปูลักษณ

และคุณภาพพิเศษ โดยเชื่อมโยงกับคุณคาของผูบริโภค เชน ความสําคัญของความงาม การเอาชนะ

ธรรมชาติ เห็นไดวา การเนนใหคุณคาของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง เปนปจจัยสรางเสริมคุณคาของ

ผูบริโภค กระตุนใหเกิดการบริโภคดวยมูลคาเชิงสัญญะมากกวาคํานงึถึงประโยชนใชสอย แตสราง  

ความมัน่ใจวาผูบริโภคอยูในสถานะสูงกวาคนสวนใหญ และทําใหเกิดความเขาใจปญหาที่ซับซอนผดิ 

นับเปนคานิยมที่ไมพึงประสงค  
  1.2.2 สิ่งโฆษณาประเภทหนังสือพิมพ  
   ศรีจันทร วิชาตรง (2523) ไดศึกษาวิเคราะห ลักษณะภาษาไทยที่ใชโฆษณา ใน

หนังสือพิมพรายวัน ระหวาง พ.ศ. 2519 – 2521 โดยศึกษาทางดานโครงสรางของภาษาไทย เชน 

ลักษณะการใชคํา ชนิด และโครงสรางของวลี ประโยคทีป่รากฏเฉพาะในขอความพาดหวัและขอความรอง

พาดหัวเทานั้น พบวา ลักษณะการใชคําในภาษาโฆษณามี 43 ลักษณะ เชน การใช คําสแลง และ  

คําซ้ํา ไมมีการใชคําลักษณนามในที่ที่ควรใช มีการตัดสวนของคํา เปนตน นอกจากนี ้พบวา วลใีน

ภาษาโฆษณามี 5 ชนิด คือ นามวลี กริยาวลี สถานวลี กาลวลี และบุพบทวลี สวนประโยคในภาษา

โฆษณามี 3 ชนิด คือ ประโยคสามัญ ประโยคซับซอนและประโยคผสม  

   วราภรณ รัตนกาญจน (2524) ไดศึกษาการใชคําและการใชเครื่องหมายในภาษา

โฆษณาในหนังสือพิมพรายวนัไทย พ.ศ.2519กับ พ.ศ.2529 ผลการวิจัยพบวา มีลักษณะการใชคํา

แบบไมเปนทางการ มกีารใชคําซ้ํา การใชคําที่มาจากภาษาตางประเทศ การใชคําที่ทาํใหเกิดภาพ 

ซึ่งในระยะเวลา 10 ป เร่ืองดังกลาวมีการใชที่แตกตางกัน คือ สวนของรายละเอียดในการใชคํา และ

ความถี่ของคําที่มกีารใชในแตละป สวนเรือ่งการใชเครื่องหมายนั้นมีลักษณะที่แตกตางกนัทั้งรูปเขียน

และวิธีใช  

   อวยพร พานิช และ อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต (2528) ศึกษาวิวัฒนาการภาษา

โฆษณาในหนังสือพิมพไทย ป พ.ศ.2387 – 2527 พบวา การเขียนขอความโฆษณาในยุคแรกๆ ใช
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วิธีการและถอยคําที่มีลักษณะตรงๆ งายๆ กับสินคาทกุประเภท แตการโฆษณาในยุคหลังๆ จนถึง

ปจจุบัน มีววิฒันาการดานการใชภาษามาเปนลาํดับ จงึมกีารใชถอยคํา ภาษา และศัพทแตกตางกนั

ในสินคาแตละชนิดโดยใหความสําคัญกับกลุมผูซื้อ รวมทั้งเลือกใชถอยคําใหดึงดูดความสนใจมากที่สุด  

 จากการศึกษาวิเคราะหลักษณะภาษาไทยทั้งการใชคํา การใชเครื่องหมาย และวิวฒันาการ

ภาษาโฆษณาที่ใชในหนงัสือพิมพรายวนันัน้ มีการใชคําที่หลากหลาย เพื่อสรางจุดสนใจแกผูซื้อ และ

เลือกใชถอยคําที่ดึงดูดความสนใจมากที่สุด รวมทั้งใชเครื่องหมายที่แตกตางทั้งรูปเขียนและวิธีใช 
  1.2.3 สิ่งโฆษณาประเภทนิตยสาร 
   ศักดิ์สิทธิ์ ลิมกุลาคมน (2534) ศึกษากลวิธีการใชคําในภาษาโฆษณาภาษาไทย

ทางโทรทัศนและนิตยสารไทย พบวา มีการใชกลวิธีการใชคําในภาษาโฆษณาตางๆ กนัหลายวิธ ีไดแก    

การใชคําสัมผัส การซ้าํรูปคํา การใชคําสแลง การใชคําตางประเทศ และการใชคําที่มีความหมาย 

ไมสอดคลองกัน และพบวา ในสื่อนิตยสารมีกลวิธีการใชคําแปรตามประเภทของสินคาที่โฆษณา ไดแก  

การใชคําสัมผัส การซ้ํารูปคําและการใชคําตางประเทศ และไมแปรตามประเภทสินคา คือ การใชคํา

สแลงและการใชคําที่มีความหมายไมสอดคลองกัน 

   วัสสิกา รุมาคม (2546) ศึกษาลักษณะภาษาโฆษณาสําหรับผูหญิงในสื่อนิตยสาร

ต้ังแตป พ.ศ. 2475 – 2543 พบวา มีการใชถอยคํา เพื่อบรรยายลักษณะพึงปรารถนาของผูหญิง              

2 ลักษณะ คือ ถอยคําที่ใชแสดงใหเห็นวา สังคมใหความสําคัญกับความสวยความงามเทานั้น และ

ถอยคําที่แสดงใหเห็นวาสงัคมใหความสําคญักับบุคลกิภาพที่เชื่อมัน่ของผูหญิงกับความสวยความงาม  

 งานวิจยัที่ศึกษากลวธิีการใชคําและลกัษณะภาษาโฆษณา พบวา มกีารใชกลวิธีทีห่ลากหลาย

ทั้งดานการใชคํา ไดแก การสัมผัส การซ้ํารูปคํา การใชคําสแลง ฯลฯ และภาษาที่ใชโฆษณาสําหรับ

ผูหญิงจะเปนการใชถอยคําใหเกิดภาพความสวยงามอันเปนแรงจูงใจสําหรับลูกคาที่เปนผูหญิง 
  1.2.4 สิ่งโฆษณาประเภทอื่น ๆ  
   พรพรรณ แกวสุทธา (2542) ศึกษาลักษณะภาษาที่ใชผานสื่อโฆษณาดานนอกรถ

โดยสาร ขสมก พบวา ในดานการใชภาษา ภาษาตางประเทศมีบทบาทที่สุด โดยเฉพาะภาษาอังกฤษ    

ทั้งคํา วล ีและประโยค ดานการใชประโยค มีการใช 3 ชนิด คือ ประโยคบอกเลา ประโยคคําถาม 

และประโยคคําสั่ง 

 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับส่ิงโฆษณาขางตน เปนการวิจัยโดยใชส่ิงโฆษณาประเภทตางๆ เพื่อ

ศึกษาดานการใชคํา การใชประโยค และพบวา ผูวิจัยนิยมที่จะศึกษาภาษาโฆษณาผานสื่อประเภท

หนังสือพิมพและนิตยสารมากกวาสื่อประเภทอื่นๆ ทั้งนีอ้าจเปนเพราะสื่อดังกลาว ไดรับความนิยม

จากกลุมผูบริโภคและเปนสื่อที่สามารถเขาถึงกลุมผูอาน รวมทั้งเก็บรักษาและใชประโยชนไดนาน  
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2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการใชภาษาโฆษณา  
 2.1 เอกสารที่เกี่ยวของกับการใชภาษาโฆษณา 
  2.1.1 ความหมายของภาษาโฆษณา 
   อวยพร พานิช (2527: 163 ) กลาววาภาษาโฆษณา หมายถึง ถอยคําหรือเร่ืองราว

ทั้งหมด ที่ผูสงสารหรือผูผลิตสิ่งโฆษณาถายทอดในโฆษณาชิ้นหนึง่  ๆ ไปยงัผูรับสารที่เปนกลุมประชาชน

เปาหมาย เพื่อกระตุนใหเกิดความสนใจสินคานั้นๆ ไมวาจะเปนตัวอักษรหรือไมเปนตัวอักษรก็ตาม 

และภาษาโฆษณายังมีลักษณะเฉพาะไมเหมือนภาษาทีใ่ชเขียนขาวในหนังสือพิมพหรืองานประเภท    

บันเทงิคดี – สารคดีตางๆ เพราะภาษาหนังสือพิมพมุงใหขาวสารใหผูอานเกิดความรูความเขาใจ 

สวนภาษาในบันเทิงคดี – สารคดีมุงใหเกิดความจรรโลงใจ ใหความเพลิดเพลินแกผูอาน สวนภาษา

ที่ใชในการโฆษณานั้น มุงโนมนาวใจผูอานผูฟงใหสนใจคลอยตาม และเกิดการกระทําตามที่ผูผลิต

งานโฆษณามุงหมายไวภายในเนื้อที่จาํกัด ภาษาโฆษณาจึงเปนงานที่ยาก ละเอียดออน พิถพีิถนั และ

ใชเวลาในการผลิตคอนขางสงู ภาษาโฆษณา จึงเปนงานผสมผสานระหวางวัจนภาษาและอวัจนภาษา 
  2.1.2 สวนประกอบของภาษาโฆษณา 
   พนมพร นิรัญทวี (2544: 56) กลาววา ชิ้นงานโฆษณาแตละชิ้นจะมีสวนประกอบ

ของภาษาที่สําคัญ 2 สวนคือ สวนที่เปนวัจนภาษาและสวนที่เปนอวัจนภาษา 

    1. วัจนภาษา (Verbal Language) หมายถึง ภาษาถอยคําที่ใชในการสื่อสาร 

อันไดแก ภาษาที ่ ผูสรางสรรคขอความโฆษณาคิดขึ้น เพื่อโนมนาวใจผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย 

ซึ่งไดแก ชื่อสินคา (Brand name) พาดหัวโฆษณา (Headline) คําขวัญ (Slogan) ขอความโฆษณา 

(Copy) และคําบรรยายใตภาพ (Caption) 

    2. อวัจนภาษา (Nonverbal Language) หมายถึง สวนอืน่ๆ ที่ประกอบขึ้นเปน

ชิ้นงานโฆษณาแตละชิ้นนอกเหนือจากภาษา ถอยคําเปนสวนทีจ่ะชวยใหชิน้งานโฆษณานัน้ เดน 

สะดุดตา ผูบริโภคมากกวาจะใชภาษาถอยคําเพียงอยางเดียว สวนที่เปนอวัจนภาษานี้ ไดแก ภาพประกอบ 

วิธีการจดัวางภาพ เครื่องหมายการคา ตําแหนงภาพ ลักษณะตัวอกัษร สีสันของภาพ การใชเครื่องหมาย

วรรคตอน  เปนตน 

   อวยพร พานิช (2527: 163 – 164) กลาววา สวนประกอบของภาษาโฆษณามี 2 สวน 

ไดแก สวนที่เปนถอยคาํภาษา ที่เรียกวา วัจนภาษา และสวนที่ไมใชถอยคําภาษา แตสามารถสือ่

ความหมาย ได เรียกวา อวัจนภาษา 

    1. วัจนภาษา (Verbal Language) หมายถึง ภาษาถอยคําที่ใชในการสื่อสาร 

เปนการใชตัวอักษรและถอยคําสื่อความหมายระหวางผูสงสารและผูรับสาร ในที่นีห้มายถึง ถอยคํา

ภาษาที่ผูสรางสรรคขอความโฆษณาคิดขึ้น เพื่อส่ือสารแกกลุมผูบริโภคเปาหมาย อันไดแก 
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     1.1 ชื่อสินคา (Brand name) ไดแก ชื่อหรือถอยคําที่เจาของสินคากําหนด

ข้ึนเพื่อใชเรียกสินคา มีลักษณะอานงาย จําไดงาย ออกเสียงไดสะดวก มีเอกลักษณ เหมาะสมกับ

สินคา 

     1.2 พาดหวั (Headline) ไดแก ขอความที่ใชข้ึนตนงานโฆษณา มักมีลักษณะ

ดึงดูดใหสนใจ โดยการใชถอยคําที่เดน สะดุดหูสะดุดตา 

     1.3 คําขวัญ (Slogan) ไดแก ขอความสั้นๆ ที่บอกเอกลักษณของสินคา 

จดจําไดงาย  มีคําคลองจอง มีจังหวะและมีน้ําหนัก 

     1.4 คําบรรยายใตภาพ (Caption) เปนคําบรรยายที่เพิ่มพูนความเขาใจ

ใหแก ภาพและไมซ้ํากับความหมายที่ภาพบงบอกอยูแลว 

     1.5 ขอความโฆษณา (Copy) ไดแก ขอความทีใ่หรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา 

เพื่อจูงใจผูบริโภค 

    2. อวัจนภาษา (Nonverbal Language) หมายถึง สวนอืน่ที่ประกอบขึ้นเปน

ชิ้นงานโฆษณา นอกจากถอยคํา ขอความและสามารถสื่อความหมายได ชวยใหโฆษณาชิ้นนั้น เดน 

สะดุดตา นาสนใจ และมีความหมายลึกซึง้กวาการใชถอยคําโฆษณาเพียงอยางเดียว 

     อวัจนภาษาในการโฆษณามีลักษณะแตกตางกันไปตามสื่อแตละสื่อ แตก็

ลวนชวยใหการโฆษณานั้นๆ ประสบความสําเร็จไดดียิ่งขึ้น 

     ส่ือส่ิงพิมพ ใชอวัจนภาษาประเภทภาพประกอบ วิธีการจัดภาพและความวาง

ในภาพ เครื่องหมายการคา หรือตรารับรอง ตําแหนงหรือขนาด สี ลักษณะตัวอักษร เครื่องหมาย

วรรคตอน 

 จะเหน็ไดวาสวนประกอบตางๆ ที่นาํมาเสรมิถอยคําภาษาลวนสื่อความหมายไดทั้งสิน้ เชน 

ภาพทําใหผูอานรูจักสินคาดีข้ึน วิธีการใชตัวอักษรและเครื่องหมายวรรคตอนก็ทําใหผูอานสะดุดตา 

และสนใจอานขอความนั้น สีก็ชวยใหงานโฆษณานั้นๆ เดนขึ้น เครื่องหมายการคาก็ชวยใหผูอาน

จดจําสินคานั้นไดแมนยําและปองกันการปลอมแปลง สรางความนาเชือ่ถือ 

   โมรี ชื่นสําราญ (2530: 184 – 187) ไดเสนอหลักการใชภาษาโฆษณา ดังนี ้

    1. ใชภาษางายๆ ชัดเจน 

     รสชุมคอ หอมช่ืนใจ 

     กูลิโกะ สําหรบัทุกคนในครอบครัว 

     สบาย ซาบซา ชื่นใจ 

    2. ใชคําคลองจอง มีการใชสัมผัสสระและสัมผัสอักษร 

     เติมความสดใสในวัยสวยธรรมชาติ 
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     เปดเทอมใหม ใสแพนนักเรียน 

     จิ๋วแตแจว 

    3. นิยมใชคําซ้ํา 

     ทนแดด ทนฝน ทนทาน 

     เอกลักษณของเอกบุรุษ 

     ไมเหมือนใคร ไมมีใครเหมือน 

    4. การใชคําสแลง (ดึงดูดใจในกลุมวัยรุน) 

     หยอยอยาใหเซด 

     มันสส สปน 

     ถนอมเชฟ แผวพริ้ว นิ้ง... 

    5. การใชคําที่มีความหมายคลุมเครือ 

     กลิ่นสะอาด จนคุณดมความสะอาดไดลํ้าลึก 

     เพื่อผิวเนียนนุม ดุจแพรไหม 

     อิฐทนรอน แกรงกราว เกินไกล 

    6. การใชคําเลียนเสียงพูด 

     นุมนุม...เบาเบา...สบายสบาย 

     สบูหอม...หอม...เนื้อบริสุทธิ์ 

     แปงตลับใหผิวเนียนดีจัง 

    7. ระบุตัวเลขที่บอกจํานวนนับ 

     หนึ่งในผลิตภัณฑถนอมผิว 

     เจ็ดสาวดาวรุง 

     ใกลชิดสูตร 2 ฟลูออไรด 

    8. ใชคําและโวหารโลดโผน 

     หุนผูดี ขยี้หัวใจ 

     ดับเบิ้ลมโหฬาร 

     ครีม...แท คุณภาพลานเปอรเซ็นต 

    9. ใชคําภาษาตางประเทศปนกับคําไทย 

     ซูเปอรคราม , ฮายขมิ้น 

     บํารุงรางกายใช  VITOP ไวทอป 

     สวยหวานอยางเปนธรรมชาติดวย อินโนเซนส เฟสเชียลโฟม 
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    10. ใชประโยคที่ละประธาน หรือกริยา หรือกรรม 

     ฤทธิ์แรงกวาเกา , กลิ่นเบากวาเดิม 

     รสชุมคอ หอมช่ืนใจ 

     รูใจ นําสมัย ใสรามา 

    11. เขียนคําที่สะกดดวยเสียงวรรณยุกตผิด ตัวสะกดผิด 

     หอม...หอม 

     นุม...นุม 

   อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต และ อวยพร พานชิ (2528: 26) กลาวถงึหลกัในการใช

ภาษาโฆษณาที่ดีไว ดังนี ้

    1. เปนขอความที่อานแลวสามารถเขาใจไดทันท ี

    2. เปนภาษาที่เหมาะเจาะ กะทดัรัด ไมฟุมเฟอย 

    3. เปนภาษาที่สรางอารมณใหผูอาน และชักนําใหผูอานมองเห็นภาพได 

    4. ใชประโยคสั้น ๆ หรือประโยคความเดียว มีจุดเนนเดนเพยีงประการเดียว 

    5. ใชภาษาสละสลวย หรือเลี่ยงคําหยาบคาย คําสองแงสองงาม คําหยาบ 

คําสแลง และคําที ่ไมเหมาะสมอื่นๆ 

    6. ใชคําแปลกเดนเพื่อสรางความจูงใจใหลูกคาจดจํา ใชคําทีม่ีแรงดงึดูดความสนใจ 

เพื่อทําใหลูกคาเกิดความเคยชิน และคุนเคยกับสินคา 

    7. ใชคําทันสมัยเขากับเหตุการณ 

    8. ใชคําที่มีเหตุผล ไมกลาวเกินจริง และแฝงดวยหลักจิตวิทยา 

    9. ใชคําที่สัมพันธกับสินคาที่จะโฆษณาและสัมพันธกับผูรับสาร 

    10. ใชถอยคําที่ไมกระทบกระเทือน หรือกอใหเกิดความเสียหายใหแก บุคคล 

สังคม และวฒันธรรมอันดขีองชาติ และควรคํานึงถึงประโยชนอ่ืนๆ ที่ประชาชนจะไดรับนอกจาก

กิจการของตน 

 สวนประกอบของภาษาโฆษณาที่สําคัญมี 2 สวนคือ สวนที่เปนวัจนภาษาและสวนที่เปน      

อวัจนภาษา ซึ่งทั้ง 2 สวน มคีวามสัมพันธกันในแงการนาํมาประกอบเปนชิ้นงานโฆษณา 
  2.1.3 โครงสรางของชิ้นงานโฆษณา 
   พนมพร นิรัญทวี (2544: 57) นําขั้นตอนการโนมนาวใจ หรือ AIDA มาปรับเปน

โครงสรางของชิ้นงานโฆษณา โดยแบงออกเปน 5 สวน คือ 

    1. พาดหัวโฆษณา (Headline) เปนสวนที่เรียกความสนใจของผูบริโภคเขาสู

เนื้อเร่ืองโฆษณาโดยทันท ี
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    2. พาดหัวรอง (Sub – headline) เปนขอความขยายทําใหพาดหัวกระจางขึ้น 

หรือสรางความเขาใจที่ตอเนื่อง เปนสวนที่อาจมีหรือไมมีก็ได 

    3. ขอความอธิบาย (Body – copy) เปนโครงสรางสวนที่กลาวถึงประโยชน 

สรรพคุณ มักอางเหตุผลยืนยันดวยขอพิสูจนตางๆ เพื่อสรางความนาเชื่อถือในตัวสินคาและเปนการ

เชิญชวนใหมาเปนเจาของสินคา รายละเอียดอาจมีมากหรือนอย แลวแตชนิดของสินคาและภาษา

โฆษณาที่ใช 

    4. ขอความสนบัสนนุตอนทาย (Base – line) เปนสวนทีจ่ะกระตุนใหผูบริโภค

เกิดพฤติกรรมในการซื้ออีกครั้งหนึ่ง โครงสรางสวนนี้อาจมีหรือไมมีก็ได 

    5. คําขวัญ (Slogan) เปนสวนทีป่ดทายงานโฆษณา มกัระบชุือ่สินคา ตราสินคา 

สถานที่จําหนาย และใชคําขวัญเพื่อเนนย้ําใหผูบริโภคจดจําไดแมนยํายิ่งขึ้น 

   โครงสรางของชิ้นงานโฆษณาทั้ง 5 สวน มีความสําคัญตอการเลือกใชวัจนภาษา

ในการเขียนโฆษณา ซึ่งในแตละสวนจะมีลักษณะความสําคัญที่แตกตางกันออกไป ทําใหน้ําหนักภาษา

ในแตละสวนไมเทากนั และมีความนาสนใจตางกัน 
  2.1.4 องคประกอบของสิ่งโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ 
   เสกสรร สายสีสด (2542: 88) กลาววา ส่ิงโฆษณาประเภทสิ่งพิมพประกอบดวย

องคประกอบสําคัญ 4 ประการ ไดแก 

    1. พาดหัว/หวัเรื่อง (The headline) 

     พาดหวั หมายถึง สวนที่อยูบนสุดหรือสวนทีเ่นนตัวอกัษรใหใหญและเดนที่สุด 

ขอความที่ใชเปนพาดหวัจะกะทัดรัดไดใจความมี 2 ลักษณะ คือ พาดหวัและพาดหัวรอง พาดหวัรอง

นั้น จะหมายถึงอักษรที่ชัดเจนและมีขนาดใหญรองลงมาจากพาดหวั จะใชเมื่อมใีจความสําคญัที่

ตองการขยายพาดหวั ลักษณะของการพาดหัวรองกเ็ชนเดียวกนั คือ ส้ันกะทัดรัดและไดใจความสําคัญ 

ซึ่งเปนการขยายความของพาดหัว 

     พาดหัวหรือหวัเรื่องนี้ มีหนาที่สําคัญ 3 ประการ คือ 

      1. ดึงดูดความสนใจ 

      2. ใชเปนเครื่องชี้ถึงกลุมเปาหมายที่ผูโฆษณาตองการ 

      3. พาดหวัและพาดหัวรองจะทาํหนาที่ดึงดูดความสนใจของผูอานไปสู

ขอความโฆษณาในสิ่งโฆษณานั้นๆ  

    2. ภาพประกอบ (Illustration) 

     ภาพประกอบ คือ ส่ิงที่จะเสริมหรือขยายความพาดหัว ตลอดจนสรางความเขาใจ 

เพิ่มความเขาใจจากขอความโฆษณา ส่ิงโฆษณาสวนใหญจะมีภาพประกอบทั้งสิ้น หนาที่สําคัญ
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ประการหนึง่ของภาพประกอบ ก็คือ การสรางหรือดึงดูดความสนใจเชนเดยีวกับพาดหวั แตภาพประกอบ

นั้น ควรจะตองมีความสัมพนัธกับพาดหัวตลอดจนเนื้อหาสาระของสิง่โฆษณาแตละชิน้ ภาพประกอบ

ไมเพยีงแตเปนตวัดึงดูดความสนใจเทานัน้ แตยังเปนตวัเสริมหรือขยายพาดหวั แสดงผลิตภัณฑ และ

อธิบายในสิ่งทีเ่ปนนามธรรม ซึ่งที่จะอธิบายดวยคําพูด หรือตัวอักษร และที่สําคญัคอื เปนตัวสราง

บรรยากาศทั้งหมดของสิ่งโฆษณาดวย 

     ภาพประกอบมีบทบาทหรือหนาที ่ดังนี้ 

      1. ดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย ไมวาเปนการใชสีสัน การแตงหนา

และวางทานางแบบ หรือวธิีการใดๆ ก็ตาม ที่สําคัญที่สุด ภาพโฆษณาจะตองมีความสมัพันธกับสาระ

ของสิ่งโฆษณานั้นๆ  

      2. ส่ือความหมายเกี่ยวกับประโยชนหรือจากการใชผลิตภัณฑ 

      3. กระตุนความสนใจของผูอานตอส่ิงโฆษณานั้นๆ  

      4. ภาพโฆษณาจะอธิบายในสิ่งที่เปนความคิด ความรูสึก และสิ่งใดๆ 

ที่เปนนามธรรม ซึ่งยากที่จะอธิบายไดดวยตัวอักษร 

    3. ขอความโฆษณา (Body copy / body test) 

     คําวา “ขอความโฆษณา” หรือ “body copy” นั้น หมายถงึ สวนที่เปน

รายละเอียดในสิ่งโฆษณาทีไ่มใชพาดหวั พาดหวัรอง แตหมายถึง สวนที่อธบิายพาดหัว หรือเสนอ

ขาวสารเกีย่วกบัผลิตภัณฑในรายละเอยีด และวัตถุประสงคของขอความโฆษณาก็เพือ่ตอบขอของใจ

ตอบสนองความตองการใครรูของผูอานและชักชวนใหผูอานลองใชผลิตภัณฑดวย 

     ขอความโฆษณาที่ดี จะตองมีการวางแผนในการเสนอ และตามขั้นตอน

ตอไปนี้ 

      1. ทราบปญหาและความตองการของผูซื้อ 

      2. แนะนําสินคาตัวที่โฆษณานัน้วา เปนผูแกปญหานั้นๆ ไดดีที่สุด 

      3. สรางความมัน่ใจในผลิตภัณฑและผลประโยชนที่จะไดรับจากการใช

สินคาดังกลาว 

      4. ถาทําไดเนนถงึผลประโยชนที่แตละบุคคลจะไดรับจากผลิตภัณฑ

ย้ําความมัน่ใจ อีกครั้งวาความพอใจในสินคานั้นๆ จะเกิดขึ้นแก “คุณ” โดยตรง ซึ่งจะเปนผลประโยชน 

“ของคุณเอง” 

      5. ทาใหพิสูจนถงึสิ่งที่ไดโฆษณาออกไป พิสูจนถงึประโยชนที่จะไดรับ 

      6. เรงเราใหลองใชในขอความโฆษณาจะตองแจงอยางชัดเจนใหผูอาน

ทราบวา ถาสนใจผลิตภัณฑดังกลาวแลว เขาจะตองไปหาซื้อที่ใด ในราคาเทาใด 
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    4. ชื่อเครื่องหมายและสัญลักษณโฆษณา (Brand identification or logo) 

     สัญลักษณของผูโฆษณา (Logo) คือ สัญลักษณที่ออกแบบเพื่อเปนเครื่องหมาย

การคา หรือสัญลักษณของหนวยงาน ซึ่งจะทาํหนาที่เปนตัวแทนในการแสดงตัว หรือแนะนําตวัเอง 

หรือแสดงความเปนเจาของหนวยงาน และอาจจะเปนไดทั้งชื่อสินคาหรือชื่อบริษัท เครื่องหมายการคา 

หีบหอที่บรรจุสินคา หรือทั้ง 3 ส่ิง ประกอบกันก็ได 

 องคประกอบของสิ่งโฆษณาประเภทสิง่พมิพทีเ่สนอขางตน เปนการแจกแจงรายละเอียด

เพิ่มเติมจากโครงสรางของชิ้นงานโฆษณา ทั้งนี้เพื่อใหรายละเอียด และความชัดเจนในดานบทบาท

หนาที่และลักษณะขององคประกอบที่ดีของสวนตางๆ เพือ่นําไปสูการศึกษาภาษาโฆษณาเครื่องสําอาง

ตอไป 
 2.2 งานวิจัยที่เกีย่วของกับการใชภาษาโฆษณา 
  ศรีจันทร วิชาตรง (2523) ไดศึกษาวิเคราะหลักษณะภาษาไทยที่ใชโฆษณาในหนังสอืพมิพ

รายวัน ระหวาง พ.ศ. 2519 – 2521 ผูวิจัยไดศึกษาทางดานโครงสรางของภาษาไทย เชน ลักษณะ

การใชคํา ชนิด และโครงสรางของวลี ประโยคที่ปรากฏเฉพาะในขอความพาดหัว และขอความรอง

พาดหัวเทานั้น ซึ่งผลของการวิจัยสรุปไดวา ลักษณะการใชคําในภาษาโฆษณามี 43 ลักษณะ เชน 

การใชคําสแลงและคาํซ้าํ ไมมีการใชคําลักษณนามในทีท่ี่ควรใช มีการตัดสวนของคาํ เปนตน นอกจากนี ้

พบวา วลีในภาษาโฆษณามี 5 ชนิด คือ นามวลี กริยาวลี สถานวลี กาลวลี และบุพบทวลี สวนประโยค

ในภาษาโฆษณามี 3 ชนิด คือ ประโยคสามัญ ประโยคซับซอนและประโยคผสม  

  วราภรณ รัตนกาญจน (2524) ไดศึกษาการใชคําและการใชเครื่องหมายในภาษาโฆษณา

ในหนังสือพิมพรายวันไทย พ. ศ. 2519 กับ พ.ศ. 2529 เปนการศึกษาเปรียบเทียบเร่ืองชนิดของคํา 

ซึ่งผลการวิจยัพบวา ลักษณะการใชคําในภาษาโฆษณาในหนงัสือพมิพรายวนัในระยะเวลา 10 ป นัน้ 

มีลักษณะการใชคําแบบไมเปนทางการ มกีารใชคําซ้ํา มีปรากฏการใชคําที่มาจากภาษาตางประเทศ 

การใชคําที่ทําใหเกิดภาพ ซึ่งเรื่องดังกลาวมีการใชที่แตกตางกันในระยะเวลา 10 ป ส่ิงที่แตกตางกัน

คือ สวนของรายละเอยีดในการใชคํา และความถี่ของคําที่มกีารใชในแตละป สวนเรื่องการใชเครื่องหมาย

นั้น มีลักษณะที่แตกตางกันทั้งรูปเขียนและวิธีใช 

  อวยพร พานิช และ อุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต (2530) ศึกษาววิัฒนาการภาษาโฆษณา

ในหนังสือพิมพไทย ป พ.ศ. 2387 – 2527 พบวา การเขียนขอความโฆษณาในยุคแรกๆ ใชวิธีการ

และถอยคําที่มีลักษณะตรงๆ งายๆ กับสินคาทุกประเภท แตการโฆษณาในยุคหลังๆ จนถึงปจจุบัน     

มีวิวฒันาการดานการใชภาษามาเปนลาํดบั จึงมกีารใชถอยคาํ ภาษา และศพัทแตกตางกนัในสนิคา

แตละชนิดโดยใหความสําคัญกับกลุมผูซื้อ รวมทั้งเลือกใชถอยคําใหดึงดูดความสนใจมากที่สุด  
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  ศักดิ์สิทธิ์ ลิมกุลาคมน (2534) ศึกษากลวิธีการใชคําในภาษาโฆษณาภาษาไทย ทาง

โทรทัศน และนิตยสารไทย พบวา มีการใชกลวิธีการใชคําในภาษาโฆษณาตางๆ กัน หลายวิธี ไดแก     

การใชคําสัมผัส การซ้ํารูปคํา การใชคําสแลง การใชคําตางประเทศ และการใชคําที่มีความหมาย

ไมสอดคลองกัน และพบวา ในสื่อนิตยสารมกีลวิธีการใชคําแปรตามประเภทของสินคาที่โฆษณา ไดแก

การใชคําสัมผัส การซ้ํารูปคําและการใชคําตางประเทศ และไมแปรตามประเภทสนิคา คือ การใช 

คําสแลง และการใชคําที่มีความหมายไมสอดคลองกัน 

  นลิน ีสินธุเสก (2536) ไดศึกษาวิเคราะหกลุมคําภาษาไทยจากโฆษณาระหวาง พ.ศ. 2387 – 

พ.ศ. 2481 เปนการศึกษาลกัษณะการเปลีย่นแปลงของภาษาไทย ทั้งดานอักขรวิธ ีวล ีและความหมาย 

ซึ่งผลการวิจัยสรุปไดวา มีการเปลี่ยนแปลงดานอักขรวิธี 4 ลักษณะ คือ การเปลี่ยนแปลงดานพยัญชนะตน 

สระ ตัวสะกด และการเพิ่มวิสรรชนีย สวนการเปลีย่นแปลงดานวลพีบ 3 ลักษณะ คือ การเพิ่มคํา 

การลดละคํา และการเลิกใช การเปลี่ยนแปลง ดานความหมายพบ 3 ลักษณะ คือ ความหมายแคบเขา 

ความหมายกวางออก และความหมายยายที ่

  อุดมภรณ สังขมาน (2538) ไดวิจัยเรื่อง “การศึกษาคําที่ใชในภาษาโฆษณา : การประกอบคํา 

และความหมาย” เพื่อวิเคราะหการประกอบคําและความหมายของคําที่ใชในภาษาโฆษณา แยกวิธี

วิเคราะหขอมูลเปน 2 ประเภท ไดแก คําไทย และคํายืมทับศัพทภาษาอังกฤษ แบงคําเปน 2 ชนิด 

คือ คําโดด และคําประกอบ ผลการศึกษาพบวา ในการประกอบคําไทยนั้นมีกระบวนการประกอบคํา  

6 ประเภท ไดแก การประสมคํา การเติมหนวยคําเติม การซ้ําคํา การตัดคํา การยอคํา และการเปลี่ยน

หนาที่ทางไวยากรณ โดยมีการประสมคํามากที่สุด โดยเฉพาะการประสมคําประเภทคํานาม ปรากฏ

ในการประกอบคําทุกกระบวนการ การเติมหนวยคําเติม การตัดคํา และการยอคํา เปนกระบวนการ

ที่เกิดกับคําประกอบประเภทคํานามเทานั้น คําประกอบประเภทคํายืมทับศัพทภาษาองักฤษ มีกระบวนการ

ประกอบคํา เชนเดียวกับการประสมคําที่ทําใหเกิดคํานาม และคํากริยาเพียงเทานั้น สวนในดานความหมาย 

คําที่ใชในภาษาโฆษณาสวนใหญใชความหมายที่เปนความหมายประจําคํา มากกวาความหมาย

เชิงอุปมาตามปริบท การใชคํายืมทับศัพทภาษาอังกฤษ ไมปรากฏการใชความหมาย เชงิอุปมา 

ตามปริบท 

  มยุรี กอบวิทยากุล (2541) ไดศึกษาวิเคราะหการใชภาษาโฆษณายาจากหนังสือพิมพ

ต้ังแต พ.ศ. 2387 – 2475 เพื่อใหเห็นวิธีการใชภาษาโฆษณายา และใหทราบลักษณะการใชคําที่พบ

ในโฆษณายา ผลการวิจัยพบวา การใชภาษาในการโฆษณายาใน ชวงปดังกลาว มีการสรางคําใหม 

3 ประเภทคือ คําประสม คําซอน คําซ้าํ วิธกีารสรางคาํที่พบมากคอื การสรางคาํซอน โดยเฉพาะอยางยิง่ 

คําซอนประเภท 2 คํา ในสวนของการใชคํา มีการใชคําเพือ่บอกจุดมุงหมายตางๆ คือ เพื่อเปรียบเทียบ 

เพื่อย้ําความเชื่อมั่น เพื่อโฆษณาสรรพคุณสินคา และเพื่อต้ังชื่อยา ดานการใชประโยค พบวา มีการ
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ใชประโยคแสดงเจตนาแบบตางๆ ทัง้ประโยคบอกเลา ประโยคเตือน และประโยคอธิบาย สวนรูปแบบ

โฆษณาทีน่ยิมใช คือ การโฆษณาที่เสนอขายแบบตรงไปตรงมา ทัง้แบบทีม่ีภาพประกอบและไมมีภาพประกอบ 

ในสวนของการเขียนขอความ พาดหวันยิมการพาดหวัแบบใชชื่อ โดยเนนชื่อยาและชื่อโรคมากกวา

วิธีอ่ืน และการเขียนขอความปดทายนยิมเขียนขอความปดทายแบบระบุชื่อ เนนชื่อราน และบอก

รายละเอียดเกีย่วกับสถานทีข่าย   

  กาญจวัฒน โกสยิกุล (2545) ศึกษาวัจนลีลาและมายาคติของภาษาโฆษณาเครื่องสําอาง

ในนิตยสารผูหญิง พบวา ภาษาโฆษณาเครื่องสําอาง มีวัจนลีลาที่เปนลักษณะเดน 2 ประการ คือ 

1) การใชภาษาแสดงคุณสมบัติของเครื่องสําอาง ไดแก การใชคําที่เปนสวนผสมของเครื่องสําอาง 

การใชคําเชื่อม “เพื่อ” การใชคําแสดงคุณสมบัติของเครื่องสําอางรวมกนั การใชคําบอกเวลา  2) การใช

ภาษาเราอารมณและสรางจนิตภาพของผูบริโภคตอเครื่องสําอาง ไดแก  การสรรคาํทีม่ศัีกดิ์สูง การใช

คํากริยาแสดงสภาพประกอบดวยคําบอกสัมผัสและคําบอกสี การใชคําเปรียบเทียบขั้นกวา การใช

ความเปรยีบ และการลําดบัคํากริยาหนาประโยค สวนการสรางมายาคต ิพบ 2 กลุม คือ 1) ส่ิงที่พงึขจัด 

2) ส่ิงที่พึงปรารถนา  

  มาริสา บุญทาว (2545) ไดศึกษาการใชภาษาเพื่อสรางมายาคติในโฆษณาผลิตภัณฑ

สําหรับเสนผม พบวา มีการสรางมายาคติความเชื่อมั่นวิทยาศาสตรมากที่สุด อันดับสองคอื มายาคตินยิม

การเปลี่ยนสีผม อันดับสามคือ มายาคติเชื่อมั่นบุคคล อันดับส่ีคือ มายาคตนิิยมธรรมชาติ และ

อันดับสุดทายคือ มายาคติเชื่อมั่นสถาบันเสนผม โดยการสรางมายาคติเหลานี้ สรางโดยผานขอมูล

ภาษาโฆษณา ซึ่งประกอบดวย วัจนภาษาและอวัจนภาษา ในดานวัจนภาษา พบวา มีการใชภาษา

สองกลุม คือ กลุมการใชภาษา และกลุมจิตวิทยาภาษา กลุมการใชภาษา พบภาษาประจักษพยาน

มากที่สุด สวนกลุมจิตวิทยาภาษาพบภาษาเจาะจงกลุมมากที่สุด ดานอวัจนภาษา พบวา มีการใช

ภาพสินคามากที่สุด ใชสีสอดคลองกับผลิตภัณฑ และใชตัวอักษรปรกติมากที่สุด  

  พาทินธิลักษณ ศิริชัย (2550) ศึกษาลักษณะโครงสรางและภาษาโฆษณาในคําโปรย

ปกแผน วี.ซี.ดี. ภาพยนตรไทย พบวา ลักษณะโครงสรางของคําโปรยปกแผนวีซีดีภาพยนตรไทย มี

สวนประกอบ ไดแก ชื่อภาพยนตร พาดหวั รายชื่อนกัแสดงและผูกํากบั ลักษณะการใชคํา พบคํา

ทั้งหมด 6 ชนดิ คือ การใชคําสัมผัส การใชคําซ้ํา การใชคําทับศัพท การใชคํายอและคําตัด การใช

ชื่อเลน ชื่อจริง คําลําดับญาติแทนบุรุษสรรพนาม การใชคําราชาศพัท สวนอวัจนภาษาพบการใชภาพ 

2 ประเภท คือ 1) ภาพที่เนนบคุคล 2) ภาพทีเ่นนเหตุการณ การใชสี มีการใชสีดํา สีสม สีเหลือง สีชมพู 

สีเขียวใบไม และสีขาว ลักษณะการใชตัวอกัษร พบวา มกีารใชตัวอักษรแบบพิมพ ทัง้ตัวอักษรเหลีย่ม

และตัวอักษรโคงมน และแบบตัวเขียน 
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 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการใชภาษาโฆษณาขางตน พบวา สวนใหญผูวิจัยนิยมที่จะศึกษา

การใชภาษาโฆษณา โดยแบงเปนดานวัจนภาษา และอวจันภาษา ตามสวนประกอบของภาษาโฆษณา 

ทั้งนี้เพราะทั้ง 2 ดาน ชวยเสริมความชัดเจนใหเกิดแกโฆษณาชิ้นนั้นๆ มากยิ่งขึ้น 

 

3. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับกลวิธีการเขียนโฆษณา 
 3.1 เอกสารที่เกี่ยวของกับกลวิธีการเขียนโฆษณา 
  3.1.1 การเขียนขอความพาดหัว 
   พนมพร นิรัญทวี (2544: 58) กลาวถงึ การใชภาษาในพาดหวัโฆษณาทางหนังสอืพมิพ

และนิตยสารวา เปนโครงสรางสวนสาํคัญยิ่งของชิน้งานโฆษณา เสมือนเปนประตูบานแรกที่จะเปดรับ

ผูบริโภค พาดหัวที่ดีจงึควรสั้นกระชับ ที่สําคัญที่สุด คือ พาดหัวโฆษณาควรนาสนใจ ดึงดูดผูอานให

อยากอานตอ จัดเปนสวนทีน่ักโฆษณาตองอาศัยหลักการทางจิตวิทยาเพื่อสรางสรรคภาษาโฆษณา

ใหนาสนใจดวยกลวิธีมากมาย ซึ่งมีกลวิธ ีดังนี ้

    1. พาดหวัแบบขาว เปนเสมือนการสื่อขาวสารเรือ่งสนิคาตัวใหมหรือวิธีใชสินคา

ใหผูบริโภคไดรับทราบ หรือระบุคุณสมบัติใหมของสินคาใหผูบริโภคไดรับทราบ เชน  

     ใหม สเตร็ปซิล ชูการ ฟรี 

    2. พาดหัวแบบใชประโยคคําถาม เปนการถามเพื่อใหผูบริโภคคาดหมายคําตอบ 

ซึ่งจะเปนขอความที่ตามมาในสวนอธิบายสรรพคุณตางๆ ของสินคา เปนการพาดหัวทีม่ีชีวิตชีวาคลาย

การสนทนา และมักไดรับความนิยมจากผูคิดภาษาโฆษณามาก เชน 

     อะไรคือ การลางหนาที่ถูกตอง (โฆษณาโฟมลางหนาบีโอเร) 

    3. พาดหวัแบบใชเหตุผล เปนการใหขอเทจ็จริงที่ใชความเปนเหตุเปนผลมา

กระตุนผูรับสารใหเกิดความนาเชื่อถือ และอาจมีการใชการเชื่อมโยงขอความใหตอเนื่องเพื่อเปนเหตุ   

เปนผล มักมีคําวา “เพื่อ” ปรากฏดวย เชน 

     ปตท. พลังไทย เพื่อไทย (โฆษณาน้ํามัน ปตท.) 

    4. พาดหัวแบบใชคําสั่ง เปนการพาดหัวที่ใชวธิส่ัีงโดยตรง ใหทําหรือปฏิบัติ และ

อาจแฝงน้ําเสียงเชิงแนะนําดวย เชน 

     อยาใหใครมา... หลอกคุณได (โฆษณาสาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา) 

    5. พาดหัวแบบเราอารมณ ไดแก การพาดหัวโดยเราใจใหเกิดอารมณคลอยตาม 

เปนการดึงเอาจุดออนทางอารมณของคนมาใชเปนจุดเดนของสินคา มักเนนคําที่ส่ือความหมายทาง

ประสาทสัมผัส เชน 

     แอโรซอฟ นุมเบา สบายเทา (โฆษณารองเทาสุขภาพ) 
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    6. พาดหัวแบบใชคําขวัญ ไดแก การนําคําขวัญของสินคานั้นมาเปนพาดหัว

โฆษณา เชน 

     กาโตว เฮาท... ชื่อนี้ การันตีขนมอรอย 

    7. พาดหวัแบบเลนคําเลนสัมผัส วิธนีี้อาจมีการเลนคํา ซ้ําคํา หรือใชสัมผัส

คลองจอง บางครั้งก็อาจสรางประโยคขึ้นมาใหมเฉพาะชิ้นนัน้ หรือใชเครื่องหมายตางๆ เพื่อใหสะดุดตา 

เปนกลวิธีทีน่ิยมมากวิธีหนึ่ง เชน 

     น้ําผลไมแท แนใจได ตรามาลี (โฆษณาน้ําผลไมตรามาลี) 

    8. พาดหัวแบบกลาว อางพยานบุคคล ไดแก การอางบุคคลที่มีชื่อเสียง ดารา 

นักรอง ยอดนิยม มายืนยัน เพื่อใหนาเชื่อถอื เชน 

     ลิปสติกที่ขายดีอันดับหนึ่งของประเทศที่หมิวใช 

     ลลิตา ปญโญภาส (โฆษณาลิปสติคมีสทีน) 

    9. พาดหวัแบบปฏิเสธ เปนการใชคําวา “ไม” อยูในประโยค มีลักษณะเหมอืน

เปนการบอกเลาแบบออมๆ ไมจงใจ เพื่อใหแปลก แตผูอานจะตองแปลความหมายและทําความเขาใจ

ยากกวาประโยคบอกเลา เชน 

     คงไมมีวันนี้... หากไมมีซูลฟริน (โฆษณาน้ํามันแตงผมขจัดรังแค ซูลฟริน) 

    10. พาดหัวแบบบอกชื่อสินคา รุน หรือชื่อสถานที่ มีวัตถุประสงคเพื่อใหผูอาน

จดจําไดแมนยําและทราบคุณลักษณะที่เดนของสินคาและบริการไดในเวลาอันรวดเร็ว เชน 

     คอนยัคกี้ เครื่องดื่มบุกผง (โฆษณาเครื่องดื่มเสริมอาหาร) 

    11. พาดหัวแบบอางความภาคภูมิใจn ไดแก การอางถึงความดีและคุณภาพ

ของสินคา ความมีชื่อเสียงเปนทีน่ิยมแพรหลาย ความเปน “ที่สุด” หรือ “แหงแรก” มีจุดมุงหมายเพื่อ

สรางความนาเชื่อถือ เชน 

     เบียรชาง เบียรเหรียญทองระดับโลกของคนไทย 

    12. พาดหัวแบบใหขอมูล หรือความรู เปนการดึงดูดความสนใจโดยการเสนอ

ขอมูลความรูของสนิคา เพื่อใหเหน็ความสาํคัญของสนิคาและนําไปสูพาดหวัรองและบทอธิบายสรรพคุณ 

เชน 

     หากรากผมออนแอ เสนผมจะหลุดรวงงาย (โฆษณาแชมพูเนริล) 

    13. พาดหวัประเภททาทาย เปนวธิีการใชจิตวทิยาเพื่อการโฆษณาวิธหีนึง่ บางครั้ง

อาจไมใช การทาทาย แตแฝงน้ําเสียงชักชวนกไ็ด เชน 

     เย็นกวา ทาใหลอง (ลูกอมเอ็กซตรา แพรอท) 
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    14. พาดหัวประเภทเจาะจงเฉพาะกลุม ไดแก พาดหัวที่มุงเรียกรองความสนใจ

จากบุคคลที่ คาดวาจะเปนกลุมลูกคา มักใชกับสินคาที่ผลิตขึ้นเฉพาะเพศ เชน 

     ร้ิวรอยแหงวัยลบเลือนได เพยีงปลายนิ้วสัมผัส (โฆษณาครีมถนอมผิว LANCÔME)   

    15. พาดหัวแบบยกเหตุการณหรือเร่ืองราวในขณะนั้นมากลาว เปนการยกเหตุการณ 

สถานการณ หรือเร่ืองราวที่เกิดขึ้นในชวงที่ลงโฆษณามาพาดหัว เพื่อความทันสมัย และใหผูอาน มี

อารมณสนใจดวย เชน 

     ทองเที่ยวทั่วไทย ภูมิใจบานเรา 

     (ป พ.ศ. 2541 – 2542 เปนปทองเที่ยวไทย) 

    16. พาดหวัแบบลดราคาหรือใหสมนาคุณ เปนวิธทีี่ใกลเคยีงกับแบบขาว คือ 

ตองการแจงใหทราบวาสนิคานัน้กาํลังลดราคา หรือใหสมนาคุณ มักเปนการเกดิขึ้นแบบ “เฉพาะกจิ” 

เชน 

     ฟรี! น้ํามันเครื่องและไสกรอง (น้ํามันเครื่อง) 

    17. พาดหัวแบบแยกขอความ ไดแกวิธีแยกเพียงบางสวนของขอความโฆษณา

มาไวในสวนทีเ่ปนพาดหัว และจะตอขอความไปในสวนที่เปนพาดหัวรอง หรือขอความอธิบาย หรือ

ขอความสนับสนุนตอนทาย เชน 

     จากของวางเมื่อวันวาน (สวนขอความพาดหัว) 

     ... ถึงขนมหวานจานนี ้(สวนขอความพาดหัวรอง) 

     ตราหมีคงคุณคาไมเคยเปลี่ยน (สวนขอความตอนทาย) 

    18. พาดหัวแบบเปรียบเทียบ เปนการเปรียบเทียบใหเห็นวา สินคาชนิดนั้น มี

ขอดี หรือคุณสมบัติที่เหนือกวาสินคาประเภทเดียวกันแตคนละตราอยางไร เชน 

     จายแพงกวาทาํไม... (โฆษณาผงซักฟอก เพค) 

    19. พาดหัวแบบบอกลักษณะเดนของสินคา กลวิธนีี้เปนการดึงเอาจุดเดน สรรพคุณ 

หรือคุณสมบัติเฉพาะของสินคามาพาดหัว ใกลเคียงกับการพาดหัวแบบคําขวัญ มักใชคูกับชื่อสินคา

เพื่อใหคุนตาและจดจําได เชน 

     นมสดหนองโพ มีแคลเซี่ยมทุกกลอง 

   สุรีย ศิริพัฒน (2529: 25 – 27) กลาวถึงเทคนิคในการเขียนขอความพาดหัว โดย

การอางขอความของ เจฟคินส (Jefkins Frank) ซึ่งไดเสนอเทคนิคในการเขียนขอความพาดหัวที่ใช

กับการโฆษณา มีเทคนิคที่สําคัญๆ 10 เทคนิค ดังนี ้

    1. แบบบอกเรื่องราว บอกขาว และแสดงขอความโฆษณา เปนการแจง ประกาศ  

หรือกลาวถงึรายละเอยีดของคุณภาพ หรือคุณลักษณะของผลิตภัณฑ เพื่อใหลูกคาเกิดความสนใจ 
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ตัวอยางเชน 

     การเปลี่ยนโฉมหนาการคาของอัฟริกาใต : นักธุรกิจชาวองักฤษควรสนใจ 

(สถานทูตอัฟริกาใต) 

     บริการระดับเอกอัครราชทูตของ TWA ใหที่นั่งที่สะดวกสบายที่สุดแกทาน 

สูนิวยอรค ชิคาโก บอสตัน และซานฟรานซิสโก (สายการบิน TWA) 

    2. แบบบอกชือ่ เปนการใชชื่อบริษัท ยีห่อ หรือชื่อสินคาใหปรากฏอยูในขอความ

พาดหัว เพื่อตองการจะเนนใหลูกคาจําได ตัวอยางเชน 

     เครื่องปน Moulinex ใบมีดคม (Moulinex) 

    3. แบบกลาวอางประจักษพยาน และอางคําพูดคนอื่น เปนการนําหลักฐาน

มายืนยันใหลูกคาเกิดความเชื่อมั่น หรือไววางใจในผลิตภัณฑ ตัวอยางเชน 

     “ผมชอบดื่มเหลาไวนรสดี เพราะมันทําใหผมมีความสุข” (ดารานักแสดง 

Geoffrey Keen กลาว) 

     “ฉันตองการความชวยเหลือ...  

     ไมมีใครตองการฉัน ไมมีใครตองการฉัน” (สมาคมชวยเหลือผูสูงอายุ) 

    4. แบบสัมผัสอักษร เปนการใชคําที่มีเสียงสัมผัสกัน ตัวอยางเชน 

     “ Buy a Boyd Now”  (Boyd Pianos , Croydon 1932) 

    5. แบบใหผูซื้ออยากลองใช เราอารมณ และความอยากรูอยากเหน็ เปนการใช

ขอความที่ทาทาย กอใหเกดิความอยากรูอยากเห็น แตเปนขอความที่ไมกระจางชัดในตัวเอง ผูอาน

ตองอานเพิ่มเติมขอความเนื้อหา สําหรับแบบเราอารมณนั้น โดยมากเปนขอความที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับ

การกุศล การบริจาค ความรูสึกที่มีตอความเปนอยู การดําเนินชีวิต หรือความปรารถนา ตัวอยางเชน 

     คุณสามารถเปลี่ยนแปลงโฉมหนาของสหราชอาณาจักร (Liberal Party 

Organization) 

     ถาหนมูีนองอกีหนึ่งคน หนูจะตองตาย (สมาคมวางแผนครอบครัว) 

    6. แบบคําถาม เปนการใชขอความที่เปนคําถามทั่วๆ ไป หรืออยางตรงไปตรงมา

ไมออมคอม ตัวอยางเชน 

     คุณชอบออกนอกบานทั้งที่จมูกเปนมันอยางนั้นหรือ (Dabitoff Dry Cleaner) 

    7. แบบลดราคา เปนขอความที่ทําใหลูกคาทราบวา ตนจะไดรับประโยชนคุมคา

เกินราคาที่ใชจายไป ถาซื้อสินคาหรือบริการนั้นๆ ตัวอยางเชน 

     เดินทางเรือดวยกัน 2 คน รอบทะเลแคริเบียน 

     ในราคาเทา 1 คน ตอ 239 ปอนด (Cunard) 
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    8. แบบปฏิเสธ เปนขอความที่มีความหมายปฏิเสธ ตัวอยางเชน 

     ถาคุณพูดไดมากกวา 4 ภาษาแลวละก็  คุณไมตองอานเรื่องตอไปนี้ 

(สถาบันภาษา Linguaphone) 

    9. แบบคําสั่ง เปนขอความที่บังคับ หรือเรงรัดใหลูกคาเกิดการกระทําตามที่

ตองการ ตัวอยางเชน 

     จงถักพรมผนืเล็กๆ ดวยตนเอง... มันงายมาก (บริษัทขายไหมพรม Readicut  

Wool Co.,Ltd.) 

    10. แบบเสนอใจความไมสมบูรณแบบ และภาพมคีําบรรยายใตภาพเปนการเขยีน

ขอความที่ไมสมบูรณข้ึนตน จากนั้นตอดวยภาพ จุดหรือสัญลักษณอ่ืนๆ และขอความที่เหลือจาก

ตอนตน เพื่อเสริมขอความนั้นใหสมบูรณ หรือข้ึนตนดวยภาพ และมีขอความอธิบายอยูใตภาพนัน้ 

ตัวอยางเชน 

     น้ําหอม Weil de Weil 

     น้ําหอมทีน่ําสมัยที่สุดของฝรั่งเศส (ภาพขวดน้ําหอม) 

     ... ผลิตโดยบริษัทน้ําหอมของฝรั่งเศสที่มีชื่อเสียง - Jean Pierre Weil 

   ชวนะ ภวกานนัท (2527: 296 – 299) ไดกลาวถงึ เทคนิคในการพาดหัวงานโฆษณา

ที่นิยมใช  ซึ่งไดแก 

    1. พาดหัวแบบเปนขาว มีลักษณะเหมือนกับพาดหัวขาวหนังสือพิมพทั่วไป 

ตัวอยางเชน 

     วิวัฒนาการใหมตกมาถึงแลว 

     กาวใหมของ...โครงการของศตวรรษหนา 

     สําหรับวันนี้...สปอรตแวรใหมในรูปฝายบริสุทธิ์ เปนตน 

    2. พาดหวัแบบใหการสัญญาหรือรับรองในคณุภาพ เปนการบอกถึงประโยชน

และความพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากผลิตภัณฑหรือบริการ ตัวอยางเชน 

     ถอดงาย ลางงาย ประกอบงาย 

     เนรมิตสีผมใหมอยางงายดาย 

     ผิวพรรณของคุณจะสดใสอยูเสมอ 

     เหยาะ... สักนิดก็อรอย เปนตน 

    3. พาดหวัเพื่อกอใหเกิดความอยากรูอยากเห็น ซึ่งทําใหคนฟงสนใจโฆษณา 

เปนขอความทีส่รางความนาสนใจจนตองอานขอความโฆษณาเพื่อใหทราบรายละเอยีด ตัวอยางเชน 

     หากคนที่คุณรักสูบบุหร่ี ใสใจเขาดวย... 
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     สะอาดกวาประหยัดกวา 

     ระวัง...อยางนอยก็ส่ีโอกาสเชียวนะ ที่คุณจะอิ่มอรอย 

    4. พาดหัวแบบเลือกสรรกลุมผูบริโภคเปาหมายใดควรที่จะตองอานขอความ

โฆษณาของเรา ตัวอยางเชน 

     ทานที่เขาสูวัยชรา โปรดฟง 

     ระวัง...อาหารเสริมสําหรับทารก 

     ประดิษฐกรรมความบันเทิงชิน้เอกที่ทาทายนักเลนวีดีโอเทปทุกระดับ เปนตน 

    5. พาดหัวแบบบอกวิธีการใชผลิตภัณฑหรือใหบริการ เปนพาดหัวทีท่ําใหผูบริโภค

สามารถเขาใจวิธีการใชไดอยางดีพอสมควร ตัวอยางเชน 

     เพียงเติมน้ําสกุอุน 

     วีดีโอ...เลนงาย 

     เราใหบริการซื้อขายพันธบัตร เปนตน 

    6. พาดหวัแบบตองอาศัยภาพประกอบการโฆษณาดวยจงึจะสรางความเขาใจ

ชัดเจน ตัวอยางเชน 

     หูคุณบอบบางเกินกวาจะทําความสะอาดดวยสิ่งเหลานี ้

     ใช... ปลอดภัยกวา... เปนตน 

    7. พาดหวัแบบใชคําถาม เปนพาดหัวที่ใชคําถามไปยงัผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย

ใหเกิดความสนใจหากคําตอบเอาจากขอความโฆษณา ตัวอยางเชน 

     คุณกําลังรอ... อยูใชหรือเปลา 

     คุณอยูไดสูงเพียงใด 

     ฟนชุดที่ 3 จําเปนดวยหรือ เปนตน 

    8. พาดหัวแบบเปนคําสั่ง เปนพาดหัวที่บอก หรือส่ังไปยังกลุมผูบริโภคที่เปน

กลุมเปาหมายเลยวาใหทําอะไร หรือตองทําอะไรบางอีก ทั้งยังมีเงื่อนไขในเร่ืองของเวลาเขามาเกี่ยวของ

อีกดวย ตัวอยางเชน 

     ใชกระทิงแดง 

     เลือกเฉพาะ เพี้ยชโฟม เปนตน 

    9. พาดหัวในรูปของคําขวัญ ตัวอยางเชน 

     พิเคราะหเฉพาะผิว 

     ปรนนิบัติเฉพาะคุณ 

     นารัก ตรึงใจ สะทานใจ สะทานอารมณ  เปนตน 



 27 

  3.1.2 การเขียนขอความปดทาย 
   อวยพร พานิช (2527: 178 – 179) กลาวถงึ การเขยีนขอความปดทายวา เปนขอความ 

สวนสุดทายของการโฆษณา เปนประโยคสรุปใหผูคนจดจาํขอมูลเกีย่วกบัสินคา กอนที่จะจบโฆษณา

นัน้ เปนประโยคที่ตองการใหผูอานจาํไดงายหรือชวยเสนอประโยชนของสินคา หรือผลิตภัณฑอีกครัง้ 

โดยทั่วไป มักประกอบดวยชื่อสินคา ตราสินคา และคําขวัญวางไวดวยตัวอักษรขนาดไมใหญนัก แต

มีรูปแบบที่นาสนใจ นาประทับใจ ซึ่งวางแยกหางจากขอความอธิบายสรรพคุณ หรือคุณสมบัติ ขอความ

สวนนี ้ เปนขอความที่มีความสําคัญอยางยิ่ง เพราะเปนขอความที่ชวยกระตุนใหผูอานเกิดปฏิกิริยา

ที่อาจจะเปนไปในทางบวกหรือลบก็ได ฉะนัน้ผูเขียนขอความโฆษณา ในสวนขอความปดทาย จงึตอง

หาถอยคําที่ส้ัน แตมีเหตุผลและบอกประโยชนที่ผูอานจะไดรับไวอยางชัดเจน เพื่อชวยในการตัดสินใจ

ของผูอาน 

 กลวิธีการเขียนขอความพาดหัวและการเขียนขอความปดทายที่กลาวขางตนนั้น เปนกลวิธี

ที่นยิมใชในการสรางสรรคงานโฆษณา เพือ่ใหงานโฆษณามีความนาสนใจ สะดุดตา และเพื่อนําไปสู

การโนมนาวใจ ซึ่งผูวจิัยจะนาํกลวิธีขางตนมา เปนแนวทางในการศึกษาภาษาโฆษณาเครือ่งสาํอางตอไป 
 3.2 งานวิจัยที่เกีย่วของกับกลวิธีการเขียนโฆษณา 
  มยุรี กอบวิทยากุล (2541) ไดศึกษาวิเคราะหการใชภาษาโฆษณายาจากหนังสือพิมพ

ต้ังแต พ.ศ. 2387 – 2475 ในสวนของการเขียนขอความพาดหัว พบวา นิยมการพาดหัวแบบใชชื่อ 

โดยเนนชื่อยา และชื่อโรคมากกวาวิธีอ่ืน และการเขียนขอความปดทาย นิยมเขยีนขอความปดทาย

แบบระบุชื่อ เนนชื่อรานและบอกรายละเอียดเกี่ยวกับสถานที่ขาย 

  จินตนา เหลือลน (2551) ศึกษาการโฆษณาระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ในหนังสือพิมพไทยรัฐ 

ระหวางป พ.ศ. 2533 – พ.ศ. 2547 ผลการศึกษาดานพาดหัวพบวา พาดหัว มี 2 ลักษณะ คือ สวน

พาดหัวหลัก และพาดหัวรอง และพบวาพาดหัวหลักมทีั้งสิ้น 18 รูปแบบ โดยใชพาดหัวหลักแบบ

บอกประโยชนมากที่สุด 

 

4. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับอวัจนภาษาในการโฆษณา 
 4.1 เอกสารที่เกี่ยวของกับอวัจนภาษาในการโฆษณา 
  4.1.1 ความหมายของอวัจนภาษาในการโฆษณา 
   พนมพร นิรัญทวี (2544: 56) กลาววาอวัจนภาษา (Nonverbal Language) หมายถงึ 

สวนอืน่ๆ ที่ประกอบขึน้เปนชิน้งานโฆษณาแตละชิน้นอกเหนือจากภาษาถอยคาํ เปนสวนทีจ่ะชวยให

ชิ้นงานโฆษณานัน้ เดน สะดุดตา ผูบริโภคมากกวาจะใชภาษาถอยคาํเพยีงอยางเดียว สวนที่เปน 

อวัจนภาษานี้  ไดแก  ภาพประกอบ วธิีการจัดวางภาพ เครื่องหมายการคา  ตําแหนงภาพ ลักษณะ 

ตัวอักษร สีสันของภาพ การใชเครื่องหมายวรรคตอน เปนตน 
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  4.1.2 สวนประกอบของอวัจนภาษาในงานโฆษณา 
   เสรี วงษมณฑา (2540: 149) กลาวถงึสวน อวัจนภาษา วา ประกอบดวยภาพ โลโก 

การจัดภาพ การใชสีตางๆ ขนาดและการเลอืกใชตัวอักษร แตในงานวิจยันี้ผูวจิัยจะศกึษาเฉพาะภาพ 

การเลือกใชสี การเลือกรูปแบบตัวอักษร และการใชเครื่องหมายการคาและตรารับรอง  

    1. ภาพ (Illustration)  

     เสรี วงษมณฑา (2540: 149-158) กลาวถึงรายละเอียดของภาพในงาน

โฆษณาวา ภาพตองสอดคลองกบัพาดหวัและตวัขอความงานโฆษณา ซึง่ลกัษณะของภาพที่ดีม ีดังนี ้

      1. ไปกันไดดีกับพาดหัวและตัวขอความงานโฆษณา 

      2. จะตองเปนภาพที่สมจริง อยาสรางภาพที่เกินจริง 

      3. ภาพถายจริง (Life photo) สรางความสมจริงสมจังในสายตาของ

ผูซื้อมากกวาภาพวาด (Illustration) จึงมีประสิทธิภาพในการสรางความนาเชื่อถือไดมากกวาภาพวาด 

       ประเภทของภาพที่สามารถนํามาใชในงานโฆษณา มีดังนี ้

        1. ภาพสินคาทําหนาที่ดึงดูดสายตาคน (Product shot) เชน 

กลอง ขวด ตัวอยาง น้ําหอมโชวตัวสินคาทีอ่ยูในกลอง 

        2. ภาพสนิคาที่กาํลังถูกใชงาน (Product in use) เชน รถยนต

ที่กําลังถูกขับ แชมพูสระผมที่กําลังถูกสระ ผงซักฟอกที่กาํลังถูกตีฟองขึ้น 

        3. สินคาที่กําลงัถกูทดลอง (Product in test) เชน การทดลอง

การไมซึมเปอนของผาอนามัย หรือความสามารถในการซึมซับของผาออมเด็ก เปนตน 

        4. ภาพของวัตถุดิบในการผลิตสินคา (Ingredient) เชน ภาพ

โฆษณาซอสมะเขือเทศ ภาพปลากระปอง ภาพของผลไมกระปอง ภาพน้ําพรกิประกอบดวยพริกแดง 

หอม กระเทียม ขา ตะไคร ใบมะกรูด 

        5. ภาพกระบวนการผลิต (Production process) เปนภาพ

โรงงานภาพเครื่องจักรหรือข้ันตอนการผลติ 

        6. ภาพสถานที่มาของสินคา (Place of origin) เชน สินคาจาก

ประเทศฝรั่งเศสมีสัญลักษณหอไอเฟล สินคาจากประเทศอิตาลีมีสัญลักษณเปนหอเอนปซา เปนตน 

        7. นําจุดเดนของสินคาบางสวนมาแสดง (Product feature) 

เชน ภาพบานและแยกยอยเปนหองนอน หองรับแขก หองครัว ระเบียง เปนตน 

        8. องคประกอบของสินคา (Product component) สินคาบางอยาง

จุดเดนไมไดอยูที่ผลิตภัณฑ (Product) ทัง้ตวัแตอยูที่สวนประกอบบางสวน หรือทาํเปนภาพผากลาง

ใหเห็น 
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        9. ภาพกอน – หลังใช (Before and after) ตัวอยาง การใชยา

รักษาสิว กอนใชยารักษาสิวและหลังใชยารักษาสิว เปนตน 

        10. ภาพสินคาทีม่กีารเปรียบเทยีบ (Comparison) เปนการ

เปรียบเทยีบสนิคาของเรากับสินคาของผูอ่ืน เชน สบูที่มีสารปองกนัแบคทีเรียกับสบูที่ไมมีสารปองกัน

แบคทีเรีย ควรจะพิจารณาใหดีไมควรระบุยี่หอทีถู่กเปรียบเทียบ มิเชนนั้นอาจมีปญหาทางกฎหมาย

ตามมา 

        11. ภาพของปญหา (Problem) ภาพที่ชีถ้ึงปญหาของลกูคา

ซึ่งเปนการกระตุนใหลูกคาสามารถรับรูถึงความตองการผลิตภัณฑได เชน ภาพโฆษณาของอีโนที่มี

ภาพคนทองอืด ภาพของปญหาชวยกระตุนผูบริโภค เพราะคนเราไมเห็นปญหาจะนึกปญหาไมออก

วาเราควรจะใชสินคาอะไร 

        12. ภาพการแกปญหา (Solution) ใชผลิตภัณฑเปนตัวแกปญหา

ใหลูกคามาแสดง 

        13. ภาพของผลของการใชแลว (End result) เชน ภาพทีใ่ช

เครื่องสําอางแลวหนาเนียนสวย 

        14. ภาพของลูกคาที่มีความสุข (Happy customer) เชน ภาพ

ของผูบริโภคดื่มเบียรสิงหแลวมีความสุข 

        15. ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา (Target 

group or Customer personality) เชน สินคาบางตัวจุดเดนในสินคาไมมีแตมีความเดนตรงที่วา ใคร

เปนผูใชหรือใชในการดํารงชีวิต (Lifestyle) เชน ภาพของน้ําหอม ภาพของเสื้อผา เปนตน 

        16. จํานวนลูกคาทีม่ีมาก (Number of customers) เชน ผูบริโภค

มาชุมนุมดูสินคา  

        17. ภาพของการอุปมาอุปไมย (Analogy) ภาพของการเปรียบเทียบ

สินคากับส่ิงใด ส่ิงหนึ่ง เชน ภาพของขนนก เพื่อสะทอนถึงความนุมของสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง เปน

การเปรียบเทียบความนุมเหมือนกับขนนก 

        18. ภาพสัญลักษณ (Symbol) ใชในกรณทีีต่องการใหสินคา

ของเราสะทอนถึงความแข็งแกรง  

        19. ภาพผูนาํเสนอ (Presenter) ผูนําเสนออาจจะเปนทัง้ผูที่

กําลังทดสอบการทํางานของสินคา (Testimonial) 

        20. ภาพแบบหลุดโลกหรือแหวกแนว (Off beat) ภาพไขทีม่ี

คอนทุบและไขราวของโฆษณาขายประกนัชีวิต 
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        21. ภาพกราฟค (Graphic) เปนภาพซึ่งใชคอมพิวเตอรชวยใน

การสรางภาพ 

        22. ภาพของการตูน (Animation) ภาพที่เปนสัญลักษณโดยใช

การตูน 

        23. ภาพสถิติ (Statistic) เปนภาพแสดงในรูปของ กราฟ แผนภูม ิ

เปนตน 

     พิบูล ทีปะปาล (2545: 205 – 206) กลาวถึงการใชภาพประกอบในชิ้นงาน

โฆษณาวา มสีวนชวยอยางมากตอการดึงดูดความสนใจแกผูบริโภค เพราะโดยทั่วไปผูบริโภคจะดูที่

ภาพประกอบกอน กอนที่จะดูพาดหวัและขอความที่เปนรายละเอียด ภาพประกอบจงึมบีทบาทสําคัญ

ตอความสาํเร็จในการโฆษณา ภาพประกอบที่ดีจะตองมีลักษณะที่สามารถเรียกรองความสนใจ สามารถ

ส่ือความคิดหรือภาพลักษณที่สัมพันธสอดคลองกับพาดหัว และเนื้อหาของขอความโฆษณา 

      รูปแบบของภาพประกอบที่ชวยใหโฆษณาไดรับผลดี และนิยมใชกันมาก 

มีดังนี ้

       1. ภาพตัวผลิตภัณฑ (The product) เปนการแสดงภาพผลิตภัณฑ

ที่เสนอขาย ซึ่งอาจแสดงใหเห็นปรากฏพรอมกับบรรจุภัณฑ เปนการสรางความคุนเคยใหกับลูกคา 

หรืออาจใชรูปภาพตัวสินคาอยางเดียว เชน รถยนต เฟอรนิเจอร และน้ําหอม เปนตน 

       2. ภาพสวนหนึ่งของผลิตภัณฑ (Part of the product) เปนการ

แสดงภาพผลิตภัณฑในสวนที่ตองการเนนโดยเฉพาะ ซึ่งแตกตางจากผลิตภัณฑโดยทั่วไป เชน ภาพ

แปรงสีฟนที่แสดงลักษณะการโคงงอของดาม หรือลักษณะของแปรงที่สามารถเขาถึงทุกซอกทุกมุม

ของฟน เปนตน  

       3. ภาพผลิตภัณฑพรอมที่จะใชงาน (The product ready for use) 

เปนการแสดงภาพใหเห็นพรอมที่จะใชงาน เชน ภาพอาหารที่ออกจากกลองวางอยูในจาน 

       4. ภาพผลิตภัณฑเปรียบเทียบกับคูแขงขัน (The product compared 

with the competition) การเปรียบเทยีบกระทาํกนั 2 วิธ ีวิธีแรก เปนการเปรียบเทยีบระหวางผลิตภณัฑ

ของบริษัทกับคูแขงขันโดยตรง วิธีนี้สําหรับในประเทศไทยจะตองระมัดระวังใหมาก เพราะหากเปน

การโฆษณาทีท่ับถมกัน อาจมีการฟองรองกนัได การเปรียบอาจทาํได โดยไมระบุชื่อผลิตภัณฑของ 

คูแขง วิธีที่ 2 เปนการเปรียบเทียบกันระหวางการใชผลิตภัณฑกับการไมใชผลิตภัณฑ 

       5. ภาพผลิตภัณฑกําลังทดสอบประสิทธิภาพ (The product being 

tested) เปนการนําภาพมาประกอบเพื่อแสดงการทดสอบประสิทธิภาพ หรือการใชงานบางอยาง เพื่อ

จูงใจใหลูกคาคลอยตาม 
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       6. ภาพแสดงผลิตภัณฑขณะใชงาน (The product in use) เปน

การนําภาพแสดงใหเห็นขณะใชงาน เชน ภาพผูหญิงยิ้มแยมแจมใส แสดงความพึงพอใจที่ไดขับรถ

สปอรตคันใหมของเธอ  เปนตน 

       7. ภาพแสดงความสุขอนัเปนผลจากการใชผลิตภัณฑ (The happy 

results of using the product) เชน ภาพผูหญิง แสดงออกทรวดทรงของเธอใหม ภายหลังจากที่ได

ลดน้ําหนัก ประสบผลสําเร็จ 

       8. ภาพแสดงความไมสบายใจอันเปนผลจากการไมไดใชผลิตภัณฑ 

(The unhappy results of not using the product) เชน ภาพผูชายแสดงความไมพอใจที่ไปข้ึนรถไฟ

ไมทนั เพราะนาฬิกาเดินชา หรือภาพผูหญิงใบหนาหมองคล้ําดูไมสวย ทําใหรูสึกไมสบายใจ เพราะ

ไมใชครีมกันแดด เปนตน 

    2. การเลือกใชสี (Colour) 

     กาญจนา โชคเหรียญสุขชัย (2550: 41-43) กลาวถึงความสัมพันธของสี 

อารมณ และความหมายไว ดังนี ้

 

สี อารมณ ความหมาย 

แดง (red) รอน  เอ็นดู  ศัตรู  โกรธ  ขัดแยง  

ต่ืนเตน  รัก  กระปรี้กระเปรา 

ความสุข  ความรัก  ความปรารถนา  

ตัณหา  ซื่อสัตย  บาป  เลือด  รอนแรง  

ความรอนใจ   ความกระวนกระวาย 

ฟา (blue) เย็น  ผอนคลาย  ปลอดภัย  สุขุม  

ออนโยน  ไมส้ินสุด  ระยะทางยาว

ไกล  สบาย 

ความนาเชื่อถือ  ความไวใจได   

ความสงาผาเผย 

เหลือง (yellow) ไมสบายใจ  ต่ืนเตน  ราเริง  

สนุกสนาน  เกลียดชัง   เบิกบาน 

แสงอาทิตย  ความฉลาด  ความซื่อสัตย 

(ในจีน)  อายุ (ในกรีก)  โสเภณี (ใน

อิตาลี)  ผูหญิง (ในอียิปต)  

สม (orange) ไมสบายใจ  ต่ืนเตน     ขัดแยง  

หมดกําลังใจ  

แสงแดด เต็มไปดวยผลไม (อุดม

สมบูรณ)  ทองทุงสีทอง  ความระลึกถึง 

มวง (purple) ความกดดัน  ความเศรา  ความสงา  

ผ่ึงผาย  

ความฉลาด  ชัยชนะ   ความพรอม 

ความมั่งคั่ง  ความเศรา  

เขียว (green) เย็น  ความเพลิดเพลิน  การพักผอน  

ความควบคุมได  

ความปลอดภัย  ความสงบ  ความอิจฉา  

ความเกลียด  ความผยอง 
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สี อารมณ ความหมาย 

ดํา (black) เศรา  ต่ืนตระหนก   ความกลัว  

 ไมมีความสุข  

ความมืด  อํานาจ   ความปกปอง  ลึกลับ  

ลึกล้ํา ความตาย 

น้ําตาล (brown) เศรา  ไมกดดัน  หมดหวัง   

ไมมีความสุข  เปนกลาง  

ใจคอแหงเหี่ยว  ปกปอง    ฤดูใบไมรวง  

ปรักหักพัง    ตํ่าตอย   การแกไข 

ขาว (white) เต็มไปดวยความสุข เบา  เปนกลาง  

เย็น 

โอกาสสําคัญ  ความบริสุทธิ์  ความสุข  

ความเบา  ความออนนอม 

 

     นอกจากนี้ Ralph Fabri (ราลฟ แฟบริ) (2536: 74 – 75) ไดกลาวไวใน

หนังสือทฤษฎสีีถึงสีตางๆ กบัความหมายไว ดังนี้ 

      สีฟา มีความหมายเกี่ยวกับ ทองฟา สวรรค และน้ํา 

      สีเขียว อาจหมายถึงน้าํไดดวย แตโดยทั่วไปหมายถึง ความหวงั หรือ

เปนสีของฤดูใบไมผลิ การเริ่มตนชีวิตใหม สีเขียวยังเปนสัญลักษณของความอิจฉาริษยา และความกลัว

ดวย 

      สีแดง เปนสีเกี่ยวกับเลือด ดังนั้น จึงเปนตัวแทนของความกลาหาญ 

      สีขาว หมายถึง ความบริสุทธิ์ผุดผอง ความดีงาม พรหมจรรย 

      สีทอง สีทองหรือสีเหลือง หมายถึง ดวงอาทิตย ความมั่งคั่ง ความ

อุดมสมบูรณ  

      สีเหลือง เปนตัวแทนแหงความอิจฉาริษยา การทรยศหักหลัง การไร

สัจจะ และความขี้ขลาดไดดวย 

      สีมวงแดง   เปนสีสัญลักษณที่เกี่ยวกับตําแหนงและอํานาจหนาที ่

      สีแสด หรือสีสมแดงที่สดใสมากเปนสีที่แสดงถึงเกียรติยศอนัสูงสง และ

ตําแหนงที่สูงศักดิ์   

    3. การเลือกรูปแบบตัวอักษร (Typography)  

     เสรี วงษมณฑา (2540: 160) กลาวถงึรูปแบบตัวอกัษรวาเปนเรื่องของการใช

ตัวอักษร (Font) เนื่องจากลายเสนสามารถสะทอนบุคลิกภาพได เชน ถาสินคาเขยีนดวยตัวอกัษร

คอมพิวเตอรคนก็จะมองวา เปนสินคาทีท่ันสมัยและถาหากบริษัทมีสินคาที่ทนัสมัยแตใชตัวอักษรโรมัน

หรืออักษรโบราณก็จะไมเขากันกับสินคา หรือสินคาที่เปนของผูหญงิหวานๆ แตใชตัวอักษรเหลี่ยม

สูงๆ ก็จะไมเขากับสินคา ซึ่งตัวอักษรที่เขากับสินคาสวย หวานนั้นตองเปนตัวโคงมน หรือถาบริษัทมี

สินคาที่มีความแขง็แกรงแตใชตัวอักษรโคง มน กลม จะดูไมแข็งแกรง แตจะดูละมุนละไม ถาเปน
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สินคาวัยรุน แตใชตัวอักษรเรียบรอยเปนระเบียบก็ไมดึงดูดใจจะกลายเปนผูใหญแทน จะเห็นไดวา

ตัวอักษรสามารถบอกบุคลิกภาพได 

 นอกจากนี ้ ในเรื่องของรูปแบบตัวอักษรนี ้ เปนเรื่องที่เกีย่วของกับการเลือกใชตัวอักษรให

เหมาะสมกับบุคลิกภาพของสนิคานั้นๆ เมื่อผูบริโภคมองแลวไมผิดเพี้ยน สินคาเด็กก็ดูเปนเด็ก สินคา

วัยรุน ก็ดูเปนวัยรุน สินคาผูใหญ สินคาทนัสมัย สินคาโบราณ ซึ่งรูปแบบตัวอักษรจะตองสอดคลอง

กับลักษณะสินคาใหเปลี่ยนแปลงไปตามกัน 

    4. การใชเครื่องหมายการคาและตรารับรอง 

     อวยพร พานิช (2531: 167) กลาววา เครื่องหมายการคาและตรารับรอง 

เปนอวัจนภาษาที่ชวยใหโฆษณานาเชื่อถือข้ึน เครื่องหมายการคามักปรากฏอยูในสวนทายของขอความ

โฆษณา ใกลเคียงกับชื่อสินคาและคําขวัญ อาจเรียกไดวา เครื่องหมายการคาเปนสวนหนึง่ของสวน

ลงทายในขอความโฆษณา เครื่องหมายการคาที่ดีควรมีความกระจาง มีเสนไมมากนกั สะดวกใน

การดูและงายตอการจดจํา มีวิธีการออกแบบที่แปลก เดน สะดุดตา 

      ตรารับรอง ไดแก ตราใดๆ ทีเ่สริมคุณภาพและความนาเชื่อถือตอสินคา

ใหมีมากขึ้น เชน ตรารับรองคุณภาพของกระทรวงวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี ตราสินคามาตรฐาน  

 จะเหน็ไดวาสวนประกอบตางๆ ของอวัจนภาษาลวนสื่อความหมายไดทัง้สิน้ เชน ภาพ ทําให

ผูอานรูจักสนิคาดีข้ึน การใชสีที่มีความหมาย วธิีการใชตัวอกัษรทีท่ําใหผูอานสะดุดตา และเครื่องหมาย

การคาและตรารับรอง ชวยใหผูอานจดจําสินคานั้นไดแมนยาํและปองกันการปลอมแปลง อีกทั้งสราง

ความนาเชื่อถือใหแกผลิตภัณฑ 
 4.2 งานวิจัยที่เกีย่วของกับอวัจนภาษา 
  ปจจยา วุฒปิระสิทธิ ์(2534) ศึกษานิตยสารกับการใชภาพโฆษณา : ศึกษาในเชิงจิตวทิยา

การสื่อสาร โดยเปนการสํารวจการใชองคประกอบของการสรางสรรคโฆษณาในนิตยสาร ในดานประเภท

ของภาพ พบวา โฆษณาในนิตยสารใชภาพถายมากกวาภาพวาด เครื่องแตงกาย เครื่องประดับ และ

เครื่องสําอางเปนสินคาที่ใชภาพถายมากวาสนิคาประเภทอื่น  ๆสวนที่ใชภาพวาดมากกวาสินคาประเภทอื่น 

ไดแก โฆษณาบานและ โครงการจัดสรรที่ดิน โฆษณาในนิตยสารนยิมใชวิธีการสื่อสารดวยภาพชนิด

สาธิตวิธีใช สินคา หรือภาพสินคาขณะใชมากที่สุด ทีใ่ชมากรองลงมาคือวิธกีารสือ่สารชนิดแสดง

รายละเอียดของสินคา และอันดับสามไดแก วิธกีารสื่อสารแบบโยงความสัมพนัธระหวางสนิคากับ

สถานการณ นอกจากนีพ้บวาภาพถายถกูใชกับวธิีการสื่อสารชนิดสาธิตวิธีใชสินคาหรือภาพสนิคา

ขณะใชมากทีสุ่ด สวนภาพวาดถูกใชกบัวิธกีารสื่อสารแบบแสดงรายละเอียดสินคามากที่สุด  

  ปรีชา สงกิตติสุนทร (2540) การวิเคราะหวิธีการนําเสนอภาพโฆษณาในนิตยสาร ผลการวิจัย

พบวา มกีารใชวิธกีารนาํเสนอภาพโฆษณาการใชสินคาสูงสุด รองลงมา ไดแก ภาพสนิคาเปนตวัเอก 
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และภาพประกอบพาดหวัหรือหัวเรื่อง ตามลาํดับ สวนประเภทของแรงจงูใจดานเหตผุลในวธิีการนาํเสนอ

ภาพสินคาเปนตัวเอกสูงสุด สวนแรงจูงใจดานอารมณพบมากในวิธกีารนําเสนอภาพการใชสินคาสูงสุด 

ซึ่งลกัษณะของกลุมผูอานนิตยสาร ทั้งเพศ อาย ุและระดับรายได ลวนมีความสมัพนัธกบัวิธกีารนาํเสนอ

ภาพโฆษณาในนิตยสารทั้งสิ้น ประเภทของสินคาและบริการมีความสัมพันธกับวิธกีารนําเสนอภาพ

โฆษณาในนิตยสาร และประเภทของแรงจูงใจในชิ้นงานโฆษณา มีความสัมพันธกับวธิีการนําเสนอ

ภาพโฆษณาในนิตยสารเชนเดียวกัน  

  ปรีชา วัฒนวิศิษฎสิริ (2543) ศึกษาการวเิคราะหกลวิธีและการใชภาษาโฆษณารถยนต

ในหนังสือพิมพไทยรัฐ พ.ศ.2541 ดานอวัจนภาษา พบวา สวนใหญมีการใชภาพผลิตภัณฑ และจะ

โฆษณาดวยภาพขาว-ดํา มีการใชลักษณะตัวอักษรแบบปกติ และใชเครื่องหมายยติัภังค (-) มาก 

ขนาดของโฆษณาสวนใหญจะใชขนาดครึง่หนา ใชยีห่อรถและสัญลกัษณบริษัทตวัแทนจาํหนายเปน

เครื่องหมายการคา และตรารับรอง และสวนใหญจะไมใชความวางของภาพเปนจุดเดนในการจัดภาพ 

  กาญจวัฒน โกสิยกุล (2545) ศึกษาวัจนลีลาและมายาคติของภาษาโฆษณาเครื่องสําอาง

ในนิตยสารผูหญิง ดานอวัจนภาษา พบวา อวัจนภาษา มสีวนชวยใหภาษาโดดเดน นาสนใจมากยิ่งขึน้ 

ไมวาจะเปนการใชภาพ หรืออวัจนภาษาอื่นๆ ซึ่งลวนแตส่ือความหมาย เพื่อสรางภาพลักษณใหแก

สินคาเพื่อดึงดูดใจทางเพศ (เพศรส) ความเปนเพศ หรือความสัมพันธทางเพศโดยออม ไมวาจะเปน

การใสเสื้อผาทีเ่วาหรือวับๆ แวมๆ อันแสดงถึงความเซก็ซี่ การใชสรีระ เรือนราง ดานการใชสี ตัวอักษร 

ขนาดและตําแหนงโฆษณา การใชเครื่องหมายการคา การจัดภาพก็ลวนที่จะสรางภาพลักษณใหแก

สินคาทั้งสิ้น  

  มาริสา บุญทาว (2545) ศึกษาการใชภาษาเพื่อสรางมายาคติในโฆษณาผลิตภัณฑ

สําหรับเสนผม โดยศึกษาผานขอมูลภาษาโฆษณา ซึ่งประกอบดวย วัจนภาษาและอวัจนภาษา ใน

ดานอวัจนภาษา พบวา มีการใชภาพสินคามากที่สุด มีการใชสีที่สอดคลองกับผลิตภัณฑ และใชตัวอักษร

แบบปรกติมากที่สุด  

  พาทินธิลักษณ ศิริชัย (2550) ศึกษาลักษณะโครงสรางและภาษาโฆษณาในคําโปรย

ปกแผน วี.ซี.ดี. ภาพยนตรไทย ทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษา ในดานอวัจนภาษา มีการการใชภาพ     

2 ประเภท คือ 1) ภาพที่เนนบคุคล 2) ภาพที่เนนเหตุการณ การใชสี มีการใชสีดํา สีสม สีเหลือง สีชมพู 

สีเขียวใบไม และสีขาว ลักษณะการใชตัวอกัษร พบวา มกีารใชตัวอักษรแบบพิมพ ทัง้ตัวอักษรเหลีย่ม

และตัวอักษรโคงมน และแบบตัวเขียน 

 งานวจิัยที่ศึกษาดานอวัจนภาษาในงานโฆษณา พบวา มีการศึกษาดานอวัจนภาษาที่หลากหลาย 

ไดแก การศึกษาดานภาพ การใชสี การใชตัวอักษร ขนาด และตาํแหนงโฆษณา รวมทั้งการใช
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เครื่องหมายการคา แตส่ิงที่นาสนใจคือ มีการศึกษาดานการใชภาพประกอบมากที่สุด ทัง้นีเ้พราะวิธกีาร

ดังกลาวสามารถจูงใจผูบริโภคไดงาย 

 

5. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับความสัมพันธระหวางวัจนภาษาและอวัจนภาษา 
 5.1 เอกสารที่เกี่ยวของกับความสัมพันธระหวางวัจนภาษาและอวัจนภาษา 
  สวนิต ยมาภัย (2533: 50 – 51) กลาววา ในขณะที่บุคคลกระทําการสื่อสาร เฉพาะ

หนากนั ยอมจะตองใชทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษา ภาษาทั้งสองประเภทนี้มีผูชีใ้หเห็นวา มีความ 

สัมพันธกนัเปน 5 ลักษณะดวยกัน ดังนี ้

   1. ซ้ํากนั การแสดงออกโดยไมใชคําพูด อาจจะทาํใหเกิดความหมายซ้าํกนักบัคําพูด

ได เชน ในการสื่อสารระหวางเจาหนาที่ตํารวจกับคนเดินถนน เจาหนาที่ตํารวจอาจตอบคําถามของ

คนเดินถนนวา สถานทีท่ี่เขาตองการไปอยูไหน โดยชี้มอืไปยังสถานทีน่ั้น พรอมกับพูดออกไปดวย 

อาการชี้มือเปนอวัจนภาษาที่ซ้ํากนักับคําพูดที่ออกไปพูดที่ออกไปนั้นเอง 

   2. แยงกนั บางทพีฤติกรรมอวัจนภาษาของบุคคล อาจจะแยงกันกับคําพูดของบุคคล

ผูนั้นเองก็ได เชน นักศึกษาชูภาพแผนหนึ่งใหคนอื่นดู แลวถามวา “สวยไหม” แลวไดรับคําตอบวา     

“สวยดี” โดยผูตอบมิไดจับตาดูนักศึกษาหรือภาพที่ชูใหดูนั้นเลย แตกลับชําเลืองในทางอื่นเสียเชนนี้

แสดงวา คําพูดคือวัจนภาษากับอาการที่แสดงออกเปนอวัจนภาษานั้นแยงกัน 

   3. แทนกนั มีอยูบอยครั้งที่อวจันภาษาทาํหนาที่แทนวัจนภาษาไดโดยสิน้เชิง ใน

ระบบวฒันธรรมไทยมีตัวอยางใหเหน็งาย  ๆอยูหลายกรณี เชน พระภิกษุเมื่อทานรับนิมนต ทานจะตอบรับ

ดวยอาการดุษฎี (นิ่ง) ซึ่งเปนอวัจนภาษาอยางหนึ่ง มีคาเทากับถอยคําวา “รับได” นัน่เอง การยกมือ

ข้ึนในทีป่ระชุมก็เปนอวัจนภาษาที่มีคาเทากบั “ขาพเจาขออนุญาตแสดงความคิดเหน็หรือตอบขอเท็จจริง

บางประการ” นั่นเอง 

   4. เสริมกัน อวัจนภาษา อาจจะเพิ่มหรือเสริมน้ําหนักใหแกคําพูดได โดยเฉพาะ

คําพูดที่ผูใชตองการแสดงอารมณหรือแสดงภาพใหเห็นจริงเห็นจัง เชน บทกวีของสุนทรภูที่วา 
 

    อียักษาตาโตโมโหมา     รูปก็กากปากก็เปราะไมเหมาะเหม็ง 

   นมสองขางอยางกระโปรงดูโตงเตง  ผัวของเอ็งเขาระอาไมนาชม 
 

    ลําพงัแตเฉพาะถอยคําเทานั้น อาจจะแสดงอารมณไมเต็มที่ แตถาผูพูดใชอวจันภาษา

ประกอบเขาไปดวย เชน บังคับน้ําเสียงใหหนักแนนเนนคําบางคําใหแรงเปนพิเศษ กระแทกกระทั้น

เสียงในบางตอน ใชการแสดงออกบนใบหนา และดวงตาประกอบ ก็อาจจะเพิ่ม รส ใหแกผูรับสาร

และมีปฏิกิริยาตอบสนองในทางอารมณมากยิ่งขึ้น 
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    บางทีวัจนสารก็ชวยเสริมความชัดเจน ใหแก อวัจนสารได เชน ถาบุคคลหนึ่ง

จะอยูในอาการนั่งหรือยนืก็ตาม ใชมือกดบริเวณหนาทองและนิ่วหนาเล็กนอย ผูที่แลเห็นอาจไมแนใจ

วา อวัจนสารทีส่งมานัน้แสดงวา บุคคลผูนั้นกําลังหิวขาวหรือกําลังปวดทอง ฉะนัน้จําเปนตองใชคําพูด

ดวยวา ปวดทอง หรือ หิวขาว เสริมมาผูรับสารจึงจะเขาใจชัดเจน 

   5. เนนกัน ทุกคนคงสังเกตมาดวยตนเองแลววา คนบางคน เวลาที่พูดนั้นเขารูจัก

เนนในทีท่ี่ควรเนน และการเนนนั้นมนี้ําหนกัแตกตางกัน มีเนนมาก เนนพอสมควรหรือเนนเล็กนอย 

เครื่องมือที่ชวยในการเนนทีสํ่าคัญๆ ก็เชน การบังคับเสียงใหดังขึ้นกวาปกติ การเคลื่อนไหวมือ และ

แขน การเคลื่อนไหวของศีรษะ เปนตน เหลานี้คือ อวัจนภาษาทั้งสิ้น 

    การทาํหนาที่ในการเนนนี้ มีขอควรสังเกตอีกอยางหนึ่งดวยคือ อวัจนภาษา

ประเภทหนึ่งอาจชวยเนนอวัจนภาษาอีกประเภทหนึ่งก็ได นอกจากจะเนนวจันสารดังที่กลาวมาแลว เชน 

การเคลื่อนไหวของมือและแขน ชวยเนนการแสดงออกทางสีหนา และชวยเพิ่มน้ําหนักใหแกคําพูดอีก

ตอหนึ่งก็ได 

 ความสมัพันธระหวางวจันภาษาและอวจันภาษาทัง้ 5 ลักษณะขางตน ลวนชวยใหการสื่อสาร   

มีความชัดเจนมากยิง่ขึ้น โดยผูวิจัยจะนาํหลักการดังกลาวไปประกอบการศึกษาความสัมพันธระหวาง 

วัจนภาษาและอวัจนภาษาในภาษาโฆษณาเครื่องสําอางตอไป 
 5.2 งานวิจัยที่เกีย่วของกับความสัมพันธระหวางวัจนภาษาและอวัจนภาษา 
  ชัชชฎา จักรานุกุล (2542) วิเคราะหองคประกอบเพื่อการสรางสรรคงานโฆษณาใน

นิตยสารสําหรบัวัยรุนไทย ซึ่งศึกษาองคประกอบดานวัจนภาษาในดานการใชรูปแบบพาดหัว ขอความ

โฆษณา และคาํขวัญ องคประกอบดานอวัจนภาษา ในดานการใชรูปแบบการสื่อสารดวยภาพ การจดั

หนาโฆษณา และจุดจูงใจในงานโฆษณา รวมทั้งศึกษาเปรียบเทยีบการใชองคประกอบตางๆ เพือ่    

การสรางสรรคงานโฆษณา ผลการวิจัยในการเลือกใชองคประกอบตางๆ เพื่อการสรางสรรคงานโฆษณา 

พบวา นกัสรางสรรคงานโฆษณาตองการกระตุนใหผูอาน ซึ่งเปนกลุมเปาหมายเกิดความสนใจในรูปแบบ 

ลักษณะ และบรรจุภัณฑของสินคา โดยใชภาพสินคา ภาพบคุคล หรือภาพสัญลักษณตางๆ ซึ่งเปน

ที่รูจักโดยทั่วไปประกอบในงานโฆษณา เพื่อใหผูอานสามารถเขาใจโดยใชการพรรณนาหรือบรรยาย

รายละเอียดตางๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ เพือ่ใหเกิดความเชื่อมั่นและนาเชื่อถือ ตามลักษณะ ทาทาง 

อารมณ และบุคลิกภาพของผูแสดงแบบที่แสดงถึงผลของการเคยใชสินคาหรือบริการนั้นๆ ซึ่งทําให

ผูอานเกิดทัศนคติคลอยตาม อันจะนําไปสูพฤติกรรมการทดลองซื้อสินคาหรือใชบริการในทายสุด 

  กาญจวัฒน โกสิยกุล (2545) ศึกษาวัจนลีลาและมายาคติของภาษาโฆษณาเครื่องสําอาง

ในนิตยสารผูหญิง ทั้งดานวัจนภาษาและอวัจนภาษา ผลการวิจัยพบวา อวัจนภาษามีสวนชวยให

ภาษาโดดเดน นาสนใจมากยิง่ขึน้ ไมวาจะเปนการใชภาพหรืออวัจนภาษาอืน่  ๆซึง่ลวนแตส่ือความหมาย
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เพื่อสรางภาพลักษณใหแกสินคา นอกจากนี ้ดานการใชสี ตัวอักษร ขนาดและตําแหนงโฆษณา การใช 

เครื่องหมายการคา การจัดภาพก็ลวนที่จะสรางภาพลักษณใหแกสินคาทั้งสิ้น  

  จินตนา เหลือลน (2551) ศึกษาการโฆษณาระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ในหนังสือพิมพไทยรัฐ 

ระหวางป พ.ศ. 2533 – พ.ศ. 2547 พบวา ในดานการใชภาพประกอบนั้น ภาพประกอบมีบทบาท 

ในการสนับสนนุกลาวคือ จะชวยเสนอใหเหน็เรื่องราวทีส่อดคลองกับโฆษณา นอกจากนี้การทีโ่ฆษณา

ใหความสําคัญทั้งในดานรูปแบบ และการใชภาษาอยางหลากหลายเนื่องจากผูอานซึ่งเปนผูรับสาร

จะมีอิทธิพลสําคัญ เพราะความสนใจ การรับรู และทักษะในการรับสารของแตละบุคคลแตกตางกัน 

ผูผลิตโฆษณาจึงตองคิดคนรูปแบบ และภาษาใหมๆ ทีช่วยดึงดูดความสนใจ และเรงเราใหผูอาน

ตัดสินใจใชบริการทันท ี

 เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของกับส่ิงโฆษณา การใชภาษาโฆษณา กลวิธีการเขียนโฆษณา  

อวัจนภาษาในการโฆษณา และความสัมพันธระหวางวจันภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว ผูวิจัยใช

เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาดานวัจนภาษาและอวัจนภาษา อีกทั้งความสัมพันธระหวางวัจนภาษา

และอวัจนภาษาที่ปรากฏในการวิเคราะหภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551  
 



บทที่ 3 
วิเคราะหภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 ดานวัจนภาษา 

 
 ภาษาที่ปรากฏในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอางนั้น เมื่อศึกษาสวนประกอบ พบวา มีสวนประกอบ

ที่สําคัญ 2 สวนคือ วัจนภาษาและอวัจนภาษา วัจนภาษา (Verbal Language) หมายถึง ภาษา

ถอยคํา ที่ใชในการสื่อสาร อันไดแก ภาษาที่ผูสรางสรรคขอความโฆษณาคิดขึ้นเพื่อโนมนาวใจผูบริโภค

ที่เปนกลุมเปาหมาย และอวจันภาษา (Nonverbal Language) หมายถงึ สวนอื่นๆ ทีป่ระกอบขึ้นเปน

ชิ้นงานโฆษณาแตละชิน้นอกเหนือจากภาษาถอยคาํเปนสวนที่จะชวยใหชิน้งานโฆษณานัน้เดน สะดุดตา 

ผูบริโภคมากกวาจะใชภาษาถอยคําเพียงอยางเดียว สวนที่เปนอวจันภาษานี้ ไดแก ภาพประกอบ 

วิธีการจัดวางภาพ เครื่องหมายการคา ตําแหนงภาพ ลักษณะตัวอักษร สีสันของภาพ การใชเครื่องหมาย

วรรคตอน เปนตน (พนมพร นิรัญทวี.  2544: 56) 

 การศึกษาวเิคราะหภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสาํอาง ป พ.ศ. 2551 ดานวจันภาษา พบวา 

มีการใชวัจนภาษาที่เดนในดานการพาดหัวโฆษณา เพราะเปนสวนที่สามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิด   

ความสนใจไดทันทีโดยใชกลวิธีตางๆ ที่นาสนใจ รวมทั้งในสวนของขอความอธิบายรายละเอียด ซึ่ง

สามารถใหรายละเอียดของผลิตภัณฑนั้นๆ ไดอยางถี่ถวน กลวิธทีี่ใช คือการใชคํา การใชภาพพจน 

และการใชประโยคที่ใชภาษาสละสลวยและมีพลงัในการโนมนาวใจ ซึ่งการวเิคราะหภาษาในแผนพบั

โฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 ดานวัจนภาษา มีดังนีคื้อ 

 1. พาดหัวโฆษณา คือ ขอความที่ใชข้ึนตนงานโฆษณา มักมีลักษณะดึงดูดใหสนใจโดย

การใชถอยคําที่เดน สะดุดหูสะดุดตา (อวยพร พานิช. 2527: 163) พาดหัวที่ปรากฏในแผนพับ

โฆษณาเครื่องสําอางมี 2 ประเภท ไดแก 

  1.1 พาดหัวหลัก หมายถึง สวนทีอ่ยูบนสุดหรือเปนสวนที่มีการเนนตวัอักษรใหมีขนาดใหญ

และเดนที่สุด ขอความที่ใชจงึกระชับไดใจความ ทั้งนี้เพราะเปนสวนสาํคญัที่สามารถดงึดูดใหผูบริโภค

อยากอานตอ ดังที ่พนมพร นิรัญทวี (2544: 58) กลาววา “พาดหวัโฆษณาเสมือนเปนประตูบานแรก

ที่จะเปดรับผูบริโภค จัดเปนสวนทีน่ักโฆษณาตองอาศัยหลักการทางจติวิทยา เพื่อสรางสรรคภาษา

โฆษณาใหนาสนใจดวยกลวิธีมากมาย” พาดหัวหลักในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอางมีกลวิธ ีดังนี้ 

   1.1.1 พาดหัวแบบขาว คือ การสื่อขาวสารเรื่องผลิตภัณฑตัวใหมหรือวิธีใชผลิตภัณฑ

ใหผูบริโภคไดรับทราบหรือเปนการบอกคุณสมบัติใหมของผลิตภัณฑใหผูบริโภคไดรับทราบ ในแผนพับ

โฆษณาเครื่องสําอางมีการใชพาดหัวแบบขาว ดังนี ้
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    1.1.1.1  พาดหัวแบบขาวเพื่อสื่อขาวสารเรื่องผลิตภัณฑตัวใหม คือ พาด

หัวหลักที่ส่ือขาวสารไปยงัผูบริโภคเรื่องผลิตภัณฑตัวใหมที่กําลงัจะวางจําหนาย เพื่อใหผูบริโภคไดรับ

ทราบขอมูลเบื้องตนของผลิตภัณฑ 

     ตัวอยาง 
      “ในภาวะโลกรอนเชนวันนี้ ผิวตองการยิ่งกวาครีมกันแดด” 
       (Skin Defender ผลิตภัณฑครีมกันแดด จาก ESTÉE LAUDER) 

 

 จากขอความพาดหัวผลิตภัณฑครีมกันแดด จาก ESTÉE LAUDER พบวา การพาดหวัหลัก

แบบสื่อขาวสารเรื่องผลิตภัณฑครีมกันแดดชนิดใหม ซึ่งแมวาผลิตภัณฑที่กลาวถึงจะเปนผลิตภัณฑ

สําหรับทากนัแดด แตเมื่อมีการใชวา “ผิวตองการยิง่กวาครีมกันแดด” จงึเปนจุดที่สามารถสรางความ 

นาสนใจ เหน็ถงึอนัตรายของแสงแดด ดังนั้นครีมชนิดนี้จงึมคุีณลักษณะพิเศษทีเ่ปนมากกวาครมีกนัแดด

ธรรมดาทั่วไป 

     ตัวอยาง 
      “ผิวบางคนเปลงประกายจากภายใน คลีนิกขเรียกปรากฏการณ
นี้วา The Turnaround Effect” (The Turnaround Effect ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ประเภทมาสก  

จาก CLINIQUE) 
 

 จากขอความพาดหัวผลิตภัณฑบํารุงผิว ประเภทมาสก จาก CLINIQUE มีการสื่อขาวสาร

เร่ืองผลิตภัณฑชนิดใหม ซึง่เรียกการบํารุงผิวแบบนี้วาเปนปรากฏการณ The Turnaround Effect 

โดยมีการอธิบายวาเปนการบาํรุงผิวจากภายในสูภายนอก ดังที่ใชพาดหัววา “ผิวบางคนเปลงประกาย

จากภายใน คลีนิกขเรียกปรากฏการณนี้วา The Turnaround Effect” 

     ตัวอยาง 

      “หมดปญหาเรื่องรขูุมขน” (Pore minimizer ผลิตภัณฑทาํความสะอาด

ผิวหนา จาก CLINIQUE) 
 

 จากขอความพาดหัวผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา จาก CLINIQUE พบวา มีการใช

พาดหวัหลกัแบบขาว ทั้งนี้เพือ่นาํเสนอขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ชวยแกไขปญหาเรื่องรูขุมขน โดยใช

วิธีการพาดหัววา “หมดปญหาเรื่องรูขุมขน” เพื่อโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความสนใจและติดตามอาน

รายละเอียดตอไป 

     ตัวอยาง 

      “NEW THE TIME RESET” (THE TIME RESET ผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนา จาก IPSA) 
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 จากขอความพาดหัวผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก IPSA พบวาพาดหัวแบบใชชื่อรุนของ

ผลิตภัณฑกับคําวา “NEW” ซึ่งมีความหมายวา “ใหม” นั้นเปนการแจงเรื่องผลิตภัณฑชนิดใหมที่มี

ชื่อวา THE TIME RESET ทีก่ําลังจะวางจาํหนาย และสื่อถึงการปรับปรุงผลิตภัณฑใหม สามารถทา

ทายใหผูบริโภคอยากทดลองใช 

    1.1.1.2 พาดหัวแบบขาวเพื่อบอกคุณสมบัติใหมของผลิตภัณฑ คือ พาด

หัวหลักแบบขาวที่มีจุดประสงคเพื่ออธิบายใหผูบริโภคทราบถึงคุณสมบัติใหมของผลิตภัณฑ  

     ตัวอยาง 
      “White Recovery EX+ ปฏิบัติการปรับผิวขาวอยางเปนธรรมชาติ

ดวยพรุนสกดั เพื่อลดปญหาการเกิดจุดดางดําทรงประสิทธิภาพ” (White Recovery EX+ 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก SHU UEMURA) 
 

 จากขอความพาดหวัผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา จาก SHU UEMURA มีจุดประสงคเพื่อให

รายละเอียดเรื่องคุณสมบัติใหมของผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติชวยปรับผิวใหขาวอยางเปนธรรมชาติ 

และสามารถลดปญหาการเกดิจุดดางดาํ โดยบอกชือ่ผลิตภัณฑ และตามดวยคุณสมบัติ ทัง้นี้เพื่อให

ผูบริโภคไดทราบวาผลิตภัณฑดังกลาวมีคุณสมบัติที่เดนชัดนาสนใจ 

     ตัวอยาง 
      “คืนความชุมชื่น 
      สูผิวที่ขาดการบํารุง 
      อยางตอเนื่องและตลอดเวลา 
      และอีกหลากหลายผลิตภัณฑ 
      ที่เหมาะกับสภาพและความตองการของทุกผิว” 
       (SUPERDEFENSE TRIPLE ACTION MOISTURIZER ผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนา จาก CLINIQUE) 
 

 จากขอความผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก CLINIQUE พบวามีการใชพาดหัวหลักแบบขาว

เพื่อบอกคุณสมบัติใหมของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาวา เปนผลิตภัณฑที่เนนการใหความชุมชื่น อยาง

ตอเนื่องสําหรบัผิวที่ขาดการบํารุง และยังกลาววามีผลิตภัณฑอ่ืนอีกมากมายที่เหมาะกับทกุสภาพผิว 

เพื่อใหผูบริโภคไดทราบคุณสมบัติหลักของผลิตภัณฑ 
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     ตัวอยาง 
      “ผิวสะอาดใส ไรสิว” 
      Anti-Blemish Solutions 3Step System 
      รับมือกับปญหาสิวอยางเต็มประสิทธิภาพ 
       (Anti-Blemish Solutions 3Step System ผลิตภัณฑดูแลปญหา

สิวจาก CLINIQUE) 
 

 จากขอความผลิตภัณฑดูแลปญหาสวิจาก CLINIQUE พบวา มีการใชพาดหวัหลักแบบขาว  

เพื่อแจงใหผูบริโภคไดรับทราบขอมูลเบื้องตนของผลิตภัณฑวา เปนผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติในการดูแล

ปญหาสวิ เพื่อผิวที่สะอาดใส หมดปญหาเรือ่งสิว และ “รับมือกับปญหาสิว” ยังสามารถใหความมัน่ใจ

แกผูบริโภควาสามารถขจัดปญหาสิวได 

   1.1.2 พาดหัวแบบใชประโยคคําถาม คือ การตั้งคําถามเพื่อใหผูบริโภคคาดหมาย

คําตอบ ซึ่งจะเปนขอความทีต่ามมาในสวนอธิบายคุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑ เปนการพาดหวั 

ที่มีชีวิตชีวาคลายการสนทนา  

    ตัวอยาง 
     “คุณเชื่อหรือไมวารอยยิ้มที่สวยทีสุ่ด มาจากริมฝปากที่ดูดีที่สุด” 
      (Lip Balm ผลิตภัณฑลิปสติก จาก BLOOM) 

 

 จากขอความพาดหัวผลิตภัณฑลิปสติก จาก BLOOM จะเห็นไดวา ในสวนพาดหัวหลักได        

ต้ังคําถาม เพื่อเรียกความสนใจจากผูบริโภคเรื่องริมฝปาก โดยใชขอความ “รอยยิ้มที่สวยที่สุด” มาชักจูง

ใหผูบริโภคเหน็ดวยกบัคําโฆษณาจนเหน็ความสําคัญของริมฝปาก และนาํไปสูการตัดสนิใจใชผลิตภัณฑ  

    ตัวอยาง  
     “จริงหรือ?? แคลางหนา...ผิวก็เหมือนไดเกิดใหมทุกวัน” 
      (Cleansing Massage Therapy ผลิตภัณฑแปงลางหนา จาก FANCL) 
 

 จากขอความพาดหัวนีม้าจากโฆษณาผลิตภณัฑแปงลางหนา จาก FANCL เปนผลิตภัณฑ

ความสะอาดผวิหนาที่ชวยใหผิวสะอาดใส โดยใชการเปรียบวา “แคลางหนา... ผิวก็เหมอืนไดเกิดใหม 

ทุกวัน” จะเห็นไดวา พาดหัวหลักนี ้มีการตั้งคําถามแบบไมตองการคําตอบ แตใชคําวา “จริงหรือ??” 

เนนย้ําใหเกิดความนาสนใจ และใหผูบริโภคหยุดคิด และอยากทดลองใชผลิตภัณฑชนิดนี้ ดวยหวัง

ที่จะใหผิวดีข้ึนกวาเดิม 
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    ตัวอยาง  
     “คุณทราบหรือไมวา เราทําใหผิวกระชับขึ้น และดูออนเยาวขึ้นได?” 
      (Resilience Lift Extreme ผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา จาก ESTÉE LAUDER) 
 

 จากขอความพาดหัวจากผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก ESTÉE LAUDER นี้ จะเหน็ไดวา มี

การใชพาดหัวหลักแบบตั้งคําถามเพื่อใหคิดตาม ซึ่งขอความที่ตามมานั้นคือ การนําคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑมาเปนจุดเดนในการตั้งคําถาม ทั้งนี้เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และอยากจะติดตาม

อานคุณสมบัติตอไปอยางตั้งใจ 

    ตัวอยาง 
     “คุณทราบไหมวา สูตรล้ําหนาของผลิตภัณฑเพื่อผิวกระจางใส ใหผิวเผย
ประกายสวางจากภายในได”  (Cyber white EX ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก ESTÉE LAUDER) 
 

 จากขอความผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก ESTÉE LAUDER มีการใชพาดหัวหลกัแบบ           

ต้ังคําถาม เพือ่ใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และคิดพิจารณาตามคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่มีการนํา

คุณสมบัติเดน คือ “เพื่อผิวกระจางใส” มาตั้งเปนคําถาม “คุณทราบไหมวา สูตรล้ําหนาของผลิตภัณฑ

เพื่อผิวกระจางใส ใหผิวเผยประกายสวางจากภายในได” เพื่อโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และ

อานรายละเอียดของผลิตภัณฑตอไป 

   1.1.3 พาดหัวแบบใชเหตุผล คือ การใหขอเท็จจริงที่ใชความเปนเหตุเปนผลมา

กระตุนผูบริโภค ทัง้นีเ้พื่อใหเกิดความนาเชือ่ถือ และมกัมกีารใชคําวา “เพื่อ” เพือ่ใหขอความ มีลักษณะ

ตอเนื่องเปนเหตุเปนผลกัน  

    ตัวอยาง 
     “วันนี้ เติมเต็มคอลลาเจนบนผิวทันที เพื่อริ้วรอยดูเลือนลง” 
      (Perfectionist [CP+] Wrinkle Lifting Serum ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

จาก ESTÉE LAUDER) 
 

 จากขอความพาดหัวหลกัของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก ESTÉE LAUDER พบวา พาดหัวหลัก

ไดใหขอเท็จจริงเกี่ยวกับขอมูลวา การใชผลิตภัณฑคอลลาเจนทําใหร้ิวรอยดูถูกลบเลือนลงได ซึ่ง

ขอเทจ็จริงนี้ชวยทาํใหผลิตภณัฑดูนาเชื่อถอืและนาไววางใจ นอกจากนี้เมื่อนาํมาใชรวมกับคําวา “ทนัท”ี 

ที่ใหเหน็ถึงความรวดเร็วทันใจ อันสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคได 

   1.1.4 พาดหวัแบบใชคําสัง่ คือ การพาดหวัที่ใชวิธีส่ังใหทาํหรอืส่ังใหปฏิบัติตาม 

และอาจมีการแฝงน้ําเสียงเชิงแนะนําดวย  
 



 43 

    ตัวอยาง 
     “อยาขืนใจผิวคุณ!” 
      (ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก GRÉFAS) 
 

 จากขอความผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก GRÉFAS จะเห็นไดวามีการใชพาดหัวหลกัแบบ

คําสั่ง โดยใชคําวา “อยา” เปนการสั่งหาม ซึ่งพาดหัวหลกันี้เปนการบอกวาอยาขืนใจผิวหนาของคุณ 

เพราะในสวนขอความอธิบายรายละเอียดไดกลาวไววาควรที่จะเลือกผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับสภาพ

ผิวของแตละบุคคล 

    ตัวอยาง 
  “กอนออกจากบาน อยาลืมปกปองผิวดวย City Block” 

(City Block ผลิตภัณฑครีมกันแดด จาก CLINIQUE) 
 

 จากขอความผลิตภัณฑครีมกนัแดด จาก CLINIQUE มีการใชพาดหวัหลักแบบคําสัง่ ใชส่ังวา 

“อยาลืม” กระตุนใหผูบริโภคสนใจและปกปองตัวเองจากแสงแดด ซึ่งนําไปสูการเลือกใชผลิตภัณฑตอไป 

 จากการศึกษาพบการใชพาดหัวหลักแบบคําสั่งในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551  

โดยใชคําวา “อยา” เทานั้น 

   1.1.5 พาดหัวแบบเราอารมณ คือ การพาดหัวโดยเราใจใหผูบริโภคเกิดความรูสึก

คลอยตาม เปนการดึงจุดออนทางอารมณของคนมาใชเปนจุดเดนของผลิตภัณฑ มักเนนคําที่ส่ือความหมาย

ทางประสาทสัมผัส เชน นุมเบา กระชับเนียน 

    ตัวอยาง 
     “สงผานความชุมชื้น ซึมซาบล้ําลึก คงความชุมชื้นภายในผิว” 
      (Acne skin version up ผลิตภัณฑบํารุงผิว จาก ETTUSAIS) 
 

 จากขอความผลิตภัณฑบํารุงผิว จาก ETTUSAIS จะเห็นไดวา มีการใชพาดหัวหลกัแบบ         

เราอารมณ โดยการใชคํา “ชุมชื้น”  “ซึมซาบ”  “ลํ้าลึก” ที่ใหความหมายทางประสาทสัมผัสเฉกเชนวา

กําลังสมัผัสผลิตภัณฑจริง และพบวา คําดังกลาวยังสือ่ความถงึคุณสมบัติเดนของผลิตภัณฑ ซึ่ง

การพาดหัวแบบเราอารมณนี้ จะชวยใหผูบริโภคเกิดอารมณคลอยตาม 

   1.1.6 พาดหัวแบบเชิญชวน คือ การพาดหัวโดยใชคําเพื่อเชิญชวนใหผูบริโภค

เขามาทดลองใชผลิตภัณฑ  

    ตัวอยาง 
     “ขอตอนรับเขาสูโลกแหงวิทยาการแหงความงามลาสุดจาก SK-II” 
      (Air Touch Foundation ผลิตภัณฑรองพื้นแบบสเปรย จาก SK-II) 
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 จากขอความพาดหัวผลิตภัณฑรองพื้นแบบสเปรย จาก SK-II พบวา มีการใชพาดหัวหลัก

แบบเชญิชวนใหผูบริโภคทดลองผลติภัณฑ ซึ่งในพาดหัวนีม้ีการใชคําวา “ขอตอนรับเขาสู...”เพื่อเชิญชวน 

ซึ่งเปนคําที่สุภาพและมีนัยทีแ่สดงถึงการใหเกียรติฝายตรงขาม 

    ตัวอยาง 
     “เพราะปญหาเกี่ยวกับจุดดางดําและสีผิว 
     ของแตละคนมีความแตกตางกัน 
     รวมคนหาวิธกีารแกไขปญหาเกี่ยวกับจดุดางดําและสีผิว 
     ที่เหมาะกับคุณโดยเฉพาะ” 
      (SK-II Whitening Source DermDefinition ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

จาก SK-II) 
 

 จากขอความผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก SK-II ใชพาดหัวหลักแบบเชิญชวนโดยการนํา

คุณสมบัติเดนของผลิตภัณฑมากลาวนาํ เพื่อใหเห็นถึงความสาํคัญของปญหา แลวจงึตามดวย การเชิญชวน 

วา “รวมคนหาวิธกีารแกไขปญหาเกี่ยวกบัจุดดางดํา และสีผิวที่เหมาะกับคุณโดยเฉพาะ” ซึ่งเปน

วิธีการเชิญชวนทีท่ําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกสนใจ ทั้งนีเ้พราะการใชวา “รวมคนหา” ทําใหผูบริโภค

เกิดความรูสึกวาตนควรมีสวนรวมกับการแกปญหาครั้งนี้ ซึ่งนําไปสูการตัดสินใจตอไป  

   1.1.7 พาดหัวแบบเลนคําเลนสัมผัส คือ การเลนคํา ซ้ําคํา หรือใชสัมผัสคลองจอง 

เพื่อใหเกิดเสียงที่ไพเราะและใหสะดุดตา จากการศึกษาพาดหัวที่ใชกลวธิีเลนคํา เลนสมัผัสในแผนพบั

โฆษณาเครื่องสําอางพบวามกีารใชวิธีการซ้ําคํา และใชสัมผัสคลองจอง เพื่อใหพาดหัว มีความนาสนใจ 

และมีเสียงไพเราะมากยิ่งขึ้น 

    ตัวอยาง 
     “สัมผัสเนียนนุมสุดเราใจ สีสันสวยใสสดุเจิดจรัส” 
      (OMBRE ABSOLUE ผลิตภัณฑอายแชโดว จาก LANCÔME) 

 

 จากขอความพาดหวัหลักผลิตภัณฑอายแชโดว จาก LANCÔME พบวา มีการใชสัมผัส      

คลองจองคําวา “ใจ” กับ “ใส” ซึ่งเปนสัมผัสสระและใชสัมผัสพยัญชนะ คําวา “สวยใส” นอกจากนี้

พบวา มีการใชคําซอนที่มีการซ้ําเสียงพยัญชนะ ในคําวา “เนียนนุม” “สีสัน” “เจิดจรัส” อีกทั้งมีการซ้ําคาํ 

“สุด” เพื่อใหเสียงของคํามีความไพเราะ 

   1.1.8 พาดหัวแบบกลาวอางพยานบุคคล คือ การอางบุคคลที่มีชื่อเสียง เชน 

ดารา นักรองยอดนิยม มายืนยัน เพื่อใหนาเชื่อถือ 
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    ตัวอยาง 
     “Make all women look beautiful” 
     “ฉันอยากใหผูหญิงทุกคนดูสวยอยางเปนธรรมชาติ” 
     Yuko Takahashi – Make Up Artist ชื่อดังแหงกรุงโตเกียวและมหานครนวิยอรก 

      (SOAP N ผลิตภัณฑสบูทําความสะอาดผิวหนา จาก  VINASRE) 
 

 จากขอความผลิตภัณฑสบูทําความสะอาดผิวหนา จาก VINASRE มีการพาดหวัโดยใช

กลวิธกีารอางบุคคลที่มีชื่อเสียงมายนืยนั เพื่อใหนาเชือ่ถือ ทั้งนี้เพราะคนสวนใหญใหความเชื่อมั่น

ในผูเชี่ยวชาญและผูมีชื่อเสียง ซึง่การพาดหวัขางตนอางถงึชางแตงหนา (Make Up Artist) ที่มีชื่อเสียง

ของกรุงโตเกยีวและนิวยอรก และอางคาํพูดของบุคคลดังกลาว เพื่อใหผูบริโภคเกิดความวางใจในคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ 

 นอกจากการอางถงึผูเชี่ยวชาญดานความงามแลว บางผลิตภัณฑจะนาํบุคคลทีม่ีความงาม

เปนดาราภาพยนตรมาเปนผูใหคํายืนยนัและรับรองการใชผลิตภัณฑวา สามารถใชไดอยางเกิดประสิทธิผล 

    ตัวอยาง 
     “กาลเวลาเปลีย่น มุมมองในสิ่งตาง  ๆก็เปลี่ยนไปดวย... แตคุณจะเรียนรู
วา ความงามเปนสิ่งไรกาลเวลา” 
      คิม บาซิงเจอร (Skin Volume ผลิตภัณฑบํารุงผิว จาก LANCASTER) 
 

 จากขอความผลิตภัณฑบํารุงผิว จาก LANCASTER มีการอางพยานบุคคลเพื่อใหผลิตภัณฑ

มีความนาเชื่อถือ เพราะการอางบุคคลที่มชีื่อเสียง จะทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นและเกิดพฤติกรรม

ลอกเลียนแบบ ซึ่งขางตนมีการอาง คิม บาซิงเจอร นักแสดงสาวชาวอเมริกัน จึงทําใหผลิตภัณฑ ดูมี   

ความนาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 

   1.1.9 พาดหัวแบบปฏิเสธ คือ การใชคําวา “ไม” อยูในประโยค มีลักษณะ

เหมือนเปนการบอกเลาแบบออมๆ ไมจงใจ เพื่อใหแปลก แตผูอานจะตองแปลความหมาย และทํา

ความเขาใจยากกวาประโยคบอกเลา 

    ตัวอยาง 
     “เพราะปรากฏการณที่เกดิขึ้นไมสามารถอธิบายได” 
      (Crème de la Mer ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LA MER) 
 

 จากขอความพาดหัวผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LA MER มีการใชพาดหัวหลักแบบปฏิเสธ 

โดยการใหเหตุผลวา “เพราะปรากฏการณที่เกิดขึ้นไมสามารถอธิบายได” ซึ่งแมจะใหรายละเอียดได

ไมชัดเจน แตนับเปนการกลาวที่แปลกและนาสนใจ เพราะทาํใหผูบริโภคตองการจะทราบตอไปวา 
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ปรากฏการณนั้นคืออะไร มคีวามนาสนใจอยางไร ชวนใหคนอานติดตามหาขอมูลตอไป 

   1.1.10 พาดหัวแบบบอกชื่อผลิตภณัฑ หรือรุน คือ การใชพาดหัวที่มีวัตถุประสงค

เพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจําผลิตภัณฑไดแมนยํา และทราบคุณลักษณะที่เดนของผลิตภัณฑไดรวดเร็ว 

การพาดหัวแบบบอกชื่อผลิตภัณฑ หรือรุน ในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง มีกลวิธ ีดังนี ้

    1.1.10.1 พาดหัวแบบบอกชื่อผลิตภัณฑอยางเดียว คือ การพาดหวัแบบ

บอกใหทราบชื่อของผลิตภัณฑ ทัง้นี ้ เพือ่ใหผูบริโภคสามารถจดจาํชือ่ของผลิตภัณฑได และพบวา

การพาดหวัแบบบอกชื่อผลิตภัณฑเพียงอยางเดียวมกัจะปรากฏพรอมกับการใชภาพประกอบ 

     ตัวอยาง 
      “M.A.C” 
       (Cult Of Cherry ผลิตภัณฑแตงแตมใบหนา จาก M.A.C) 

 

 
 

 จากตัวอยางพาดหัวของผลติภัณฑแตงแตมใบหนา จาก M.A.C ใชการพาดหัวหลกัแบบ

บอกชื่อผลิตภัณฑเพียงอยางเดียว และใชการใหรายละอียดของผลิตภัณฑในหนาตอไป แตนาสนใจ 

วาแมจะใชเพียงการพาดหัวแบบใชชื่อผลิตภัณฑ แตส่ิงที่จะเขามารวมกับการสื่อสารเพื่อใหสามารถ

ส่ือความหมายไดมากยิ่งขึ้นนั้น คือ ภาพประกอบ ซึ่งในแผนพับของผลิตภัณฑนี้มีการใชภาพของผล

เชอรร่ีสีแดงสดมาสือ่ความหมายดานอวจันภาษา แตอาจจะใหรายละเอียดไดเพียงวาเปนผลิตภัณฑ

ที่ใหสีแดงสดเทานัน้  
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     ตัวอยาง 
      “NARS” 
       (ผลิตภัณฑแตงแตมใบหนา จาก NARS) 

 

 
 

 จากตัวอยางพาดหัวของผลิตภัณฑแตงแตมใบหนา จาก NARS ใชการพาดหัวหลักแบบ

บอกชื่อผลิตภัณฑเพียงอยางเดียว และใหรายละเอียดของผลิตภัณฑในหนาตอไปเชนเดียวกัน แตมี

การใชขนาดและลักษณะของตัวอกัษรที่มีขนาดใหญและแปลกตานาสนใจ อีกทัง้มีการใชภาพใบหนา

ของผูแสดงแบบที่แตงแตมสีสัน เพิ่มความหมายของสีสันใหเดนชัดขึ้น 

     ตัวอยาง 
      “Shu uemura” 
       (Cleansing Oil ผลิตภัณฑทาํความสะอาดผิวหนา จาก SHU UEMURA) 
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 จากตัวอยางผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา จาก SHU UEMURA ใชการพาดหัวแบบ

ระบุชื่อผลิตภัณฑเพียงอยางเดียว และใชอวัจนภาษาเปนภาพของผลิตภัณฑ (The product) มา

ประกอบ ทั้งนี้เพื่อบอกความหมายและเนนใหผูบริโภคสามารถจดจํารูปแบบและลักษณะของผลิตภัณฑ 
 

     ตัวอยาง 
      “CHANEL” 
       (PRÉCISION ชุดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก CHANEL) 

 

 
 

 จากตวัอยางชดุผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก CHANEL พบวา มีระบุชื่อของผลิตภัณฑ เพือ่ให

ผูบริโภคสามารถจดจาํชือ่ และมกีารใชภาพตัวผลิตภัณฑ (The product) มาประกอบเพือ่แสดงลักษณะ

ของบรรจุภัณฑใหผูบริโภคไดรับทราบ 

    1.1.10.2 พาดหัวแบบบอกชื่อและรุนของผลิตภัณฑ คือ การบอกชื่อและรุน

ของผลิตภัณฑ เพื่อบอกใหผูบริโภคไดรับทราบ และจดจําเพื่อนําไปสูการใหรายละเอียดตอไป 

     ตัวอยาง 
      “Elizabeth Arden 
       Ceramide Gold Ultra Restorative Capsules” 
        (Ceramide Gold Ultra Restorative Capsules ผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนา จาก ELIZABETH ARDEN) 
 

 จากตวัอยางพาดหัวหลกันี้มกีารใชชื่อและรุนของผลติภัณฑเปนภาษาตางประเทศ คือ พาดหวั 

โดยใชชื่อวา Elizabeth Arden ซึ่งเปนชือ่ผลิตภัณฑและตามดวยชือ่รุนวา Ceramide Gold Ultra 

Restorative Capsules ซึ่งการใชทัง้ชื่อและรุนของผลติภัณฑทาํใหผูบริโภคสามารถจดจาํได และเปน

การใหรายละเอียดที่มากกวาการบอกชื่อผลิตภัณฑเพียงประการเดียว 
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     ตัวอยาง 
      “TALIKA 
       Regeneration of the eye contour skin  
        Eye dream” 
         (Eye dream ผลิตภัณฑบํารุงผิวรอบดวงตา จาก TALIKA) 
 

 จากตัวอยางผลิตภัณฑบํารุงผิวรอบดวงตา จาก TALIKA มีการพาดหัวโดยใชชื่อ TALIKA 

เพื่อใหผูบริโภคไดทราบชื่อยี่หอของผลิตภัณฑในเบื้องตน และบอกชื่อรุนเปนภาษาอังกฤษวา คือรุน 

eye dream ซึ่งกอนบอกชื่อรุน มีการบอกถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑไวดวยวา Regeneration of 

the eye contour skin หมายถึง การฟนฟโูครงสรางผิวรอบดวงตา เพื่อใหรายละเอียดกอนที่จะบอก

วาผลิตภัณฑดังกลาวมีชื่อวา eye dream 

     ตัวอยาง 
      “LA MER 
       SKINCOLOR DE LA MER” 

      (ผลิตภัณฑครีมรองพื้นและผลิตภัณฑแปงฝุน จาก LA MER) 

  จากตวัอยางพาดหวัหลักของผลิตภัณฑแตงแตมใบหนา จาก LA MER พบวา มีการบอกชื่อ

ผลิตภัณฑ คือ LA MER และบอกชื่อรุนของผลิตภัณฑ ซึ่งเปนการกลาวถึงชื่อรุนรวมของผลิตภัณฑ     

ครีมรองพื้นและผลิตภัณฑแปงฝุน หรือที่เรียกวาเปนคอลเล็คชั่นวา SKINCOLOR DE LA MER   

     ตัวอยาง 
      “LANEIGE 
       Star White Advance Line” 
        (Star White Advance Line ผลิตภัณฑบํารุงเพื่อผิวหนากระจางใส 

จาก LANEIGE) 
 

 จากตัวอยางผลิตภัณฑบํารุง เพื่อผิวหนากระจางใส จาก LANEIGE พบวา มีการบอกชื่อ

ผลิตภัณฑ คือ LANEIGE และบอกชื่อรุนของผลิตภัณฑเปนภาษาอังกฤษวา Star White Advance 

Line ซึ่งการบอกทั้งชื่อและรุนของผลติภัณฑ เพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจําชื่อผลิตภณัฑได และหาก

ผูบริโภคพึงพอใจ อาจทําใหเกิดการใชผลิตภัณฑตอไป 

   1.1.11 พาดหัวแบบอางความภาคภูมิใจ คือ การอางถึงความดีและคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ ความมีชื่อเสยีงซึง่เปนทีน่ิยมแพรหลาย หรือความเปน “ที่สุด” ทั้งนี้มีจุดมุงหมาย เพื่อสราง

ความนาเชือ่ถอืใหแกผลิตภณัฑ การพาดหัวแบบอางความภาคภูมิใจในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง

มีกลวิธ ีดังนี้ 
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    1.1.11.1 อางถึงความดี ความมีชื่อเสียงและคุณภาพของผลิตภัณฑ คือ 

พาดหัวหลักทีแ่สดงใหเห็นวาผลิตภัณฑมีส่ิงที่รับรองคุณภาพ และมีความนาเชื่อถือ 

     ตัวอยาง 
      “สัมผัสนวัตกรรมความงาม ระดับรางวัลโนเบล” 
       (Dr.GIO PLACENTA ผลิตภัณฑบํารุงผิว จาก GRÉFAS) 
 

 จากขอความ พบวา พาดหวัหลักจากผลติภัณฑบํารุงผวิ จาก GRÉFAS อางถึงความมี

คุณภาพของผลิตภัณฑ โดยอางรางวัลโนเบล ซึ่งเปนรางวัลสําหรับผูมผีลงานดีเยี่ยมในสาขาตางๆ

(วิทย เทีย่งบูรณธรรม.  2541: 587) เพื่อรับรองคุณภาพ ทาํใหผลิตภัณฑดูนาเชื่อถอืมากยิง่ขึ้น 

    1.1.11.2 อางความเปนที่สุด คือ การใชคํา “ที่สุด” เพื่อบอก ความเปนที่สุด

ของผลิตภัณฑ หรือความดีเดนของผลิตภัณฑ 

     ตัวอยาง 
      “สินคาที่ขายดทีี่สุด ไดรับการยอมรับจากหางสรรพสนิคาและนิตยสาร 
ชั้นนําในอเมริกา” 
       (ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก PHILOSOPHY) 
 

 จากขอความพาดหัวผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา จาก PHILOSOPHY พบวา มีการอางถงึความเปน

ที่สุดของผลิตภัณฑวา เปนสินคาที่ขายดทีี่สุด และยังมกีารเสริมความนาเชื่อถือ โดยอางถงึความมี

ชื่อเสียงวา “ไดรับการยอมรับจากหางสรรพสินคาและนิตยสารชั้นนําในอเมริกา” ดวย 

     ตัวอยาง 
      “ที่สุดของนวตักรรมคืนความสวยสมบูรณแบบใหแกผิว” 
       (365 CELLULAR ELIXIR ผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา จาก LANCASTER) 
 

 จากขอความพาดหัวผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LANCASTER พบวา มีการอางถงึความ

เปนที่สุดของนวัตกรรม ทั้งนี้เพื่อใหผูบริโภคเชื่อมั่นวาผลิตภัณฑดังกลาวเปนผลิตภัณฑที่ดีที่สุดที่จะ

ดูแลผิวหนาไดอยางสมบูรณแบบ 

   1.1.12 พาดหัวประเภททาทาย คือ การใชวิธีการทางจิตวิทยาใน การโฆษณา ทั้งนี้

เพื่อโนมนาวใหผูบริโภคสนใจ ซึ่งบางครั้งอาจใชการแฝงน้ําเสียงชักชวน 

    ตัวอยาง 
      “นี่คืออาหารทิพยที่ผิวของผูหญิงทั้งโลกรอคอยรอเพียงการพิสูจนจากคุณ” 
       (SUPER PLACENTA 100 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก GRÉFAS) 
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 จากขอความผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก GRÉFAS พบวามีการใชกลวิธีทางจิตวิทยาผาน    

การใชคํา คือ “อาหารทิพย” ที่สามารถโนมนาวใหผูบริโภครูสึกวา ผลิตภัณฑนี ้สามารถตอบสนอง

ความตองการของตนเองได รวมทั้งมีการชักชวนดวยการกลาววา “รอเพียงการพิสูจนจากคุณ” 

    ตัวอยาง 
     “ตาหวานภายใน 1 นาที” 
      (ผลิตภัณฑแตงแตมรอบดวงตา จาก MAKE UP FOR EVER) 
 

 จากขอความผลิตภัณฑแตงแตมรอบดวงตา จาก MAKE UP FOR EVER มีการใชพาดหวัหลัก

แบบทาทาย โดยใชน้าํเสยีงแฝงการเชิญชวนวา ดวงตาจะสวยหวานไดในเวลาเพยีง 1 นาท ีซึ่งนับเปน

กลวิธีที่สามารถโนมนาวใหผูบริโภคสนใจและอยากทดลองใชผลิตภัณฑ 

   1.1.13 พาดหัวประเภทเจาะจงเฉพาะกลุม คือ การใชพาดหัวที่มุงเรยีกรอง

ความสนใจจากผูบริโภคที่คาดวา จะเปนกลุมเปาหมาย และมักใชกับผลิตภัณฑที่ผลิตขึ้นเฉพาะเพศ  

หรือเฉพาะวัย 

    ตัวอยาง 
     “วิทยาการใหมลาสุดจากลงัโคมเพื่อผิววัย 55! 
      พลังแหงแคลเซี่ยมเพื่อสภาพผิวดูมีสุขภาพดี” 
       (PLATINEUM HYDROXY (a)- CALCIUM ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา  

จาก LANCÔME) 
 

 จากขอความพาดหัวผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา  จาก LANCÔME พบวา มีการใชพาดหัวประเภท

เจาะจงเฉพาะกลุม ซึ่งพาดหวัดังกลาวมีการเจาะจงกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมอายุ 55 ป ซึ่งเปนวัยทีม่ี

ปริมาณแคลเซี่ยมลดลง ทําใหผิวมีปญหาและตองการการบํารุงเปนพิเศษเปนกลุมเปาหมายหลัก 

   1.1.14 พาดหัวแบบลดราคาหรือใหสมนาคุณ คือ การแจงใหผูบริโภคไดทราบวา

ผลิตภัณฑนัน้กําลงัลดราคา หรือมีการใหสมนาคุณ ซึ่งเปนวธิีที่ใกลเคียงกับแบบขาว เพราะมีจุดประสงค

เพื่อตองการแจงใหทราบ  

    ตัวอยาง 
     “I Plus Campaign 2008 
     ทุกคะแนนสะสม คือของขวัญจากใจ” 
      (ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง จาก IPSA) 
 

 จากตัวอยางผลติภัณฑเครื่องสําอาง จาก IPSA มีการแจงใหผูบริโภคไดทราบวา มีการสมนาคุณ 

พิเศษ โดยการใหสะสมคะแนนจากยอดซื้อ และสามารถนําคะแนนที่ไดมาแลกเปนของขวัญ ซึ่งนับเปน 
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กลวิธีที่สามารถจูงใจผูบริโภคใหสนใจผลิตภัณฑได 

    ตัวอยาง 
     “Gift Pleasure 2008 
     ของกํานัล...แดคนพิเศษ”  
      (ผลิตภัณฑ จาก CLÉ DE PEAU BEAUTÉ) 
 

 จากตัวอยางผลิตภัณฑจาก CLÉ DE PEAU BEAUTÉ จะเห็นไดวามีการใชพาดหัวแบบ

สมนาคุณ ซึ่งพาดหวัขางตนไดแจงใหผูบริโภคไดทราบวา มีการใหสิทธิพเิศษเปนของกํานัลสําหรบั

ผูบริโภค ซึ่งมีการใชวา “แดคนพิเศษ” เพือ่ส่ือความหมาย 2 นัยวา ผูบริโภคคือคนพิเศษ และผูที่เรา

ซื้อใหนั้นเปนคนพิเศษ ทั้งนี ้เพื่อโนมนาวใหผูบริโภคสนใจผลติภัณฑและอาจจะนําไปสูการตัดสินใจ

เลือกซื้อตอไป 

   1.1.15 พาดหัวแบบบอกลักษณะเดนของผลิตภัณฑ คือ กลวิธีทีเ่ปนการดงึเอา 

จุดเดนหรือคุณสมบัติเฉพาะของผลิตภัณฑมาใชเปนพาดหัวหลัก ซึ่งมกัใชคูกับชื่อผลิตภัณฑ เพื่อให

คุนตาและจดจําได 

    ตัวอยาง 
     “Waterwhite brightening ผิวขาวใส เปลงปลั่งเปนธรรมชาติ ดวย
พลังบรสิุทธิข์องน้ํา” 
      (Waterwhite brightening ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก H2O) 
 

 จากตัวอยางผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก H2O จะเห็นไดวา มีการบอกชื่อของผลิตภัณฑ

วาคือ Waterwhite brightening และตามดวยการบอกคุณสมบัติของผลิตภัณฑวา มีคุณสมบัติ

ชวยทําใหผิวขาวใส เปลงปลั่ง ดวยพลังของน้ําบริสุทธิ ์

    ตัวอยาง 
     “Organic Red Rice 
     ควบคุมความมัน 
     ดวยขาวซอมมือออรแกนิค” 
      (Organic Red Rice ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก L’OCCITANE) 
 

 จากตัวอยางผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก L’OCCITANE จะเห็นไดวา มีการใชพาดหัวหลัก

แบบบอกลักษณะเดนของผลิตภัณฑ โดยการระบุชื่อของผลิตภัณฑวา คือ Organic Red Rice (ขาว

ซอมมือออรแกนิค) แลวตามดวยการบอกคุณสมบัติวาเพื่อควบคุมความมันใหมีความพอดี ไมมาก

หรือนอยเกินไป ทั้งนี้เพื่อใหผูบริโภคไดทราบชื่อผลิตภัณฑและคุณลักษณะเดนของผลิตภัณฑ 
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    ตัวอยาง 
     “Depsea Moisture 
     แหลงกําเนิดขีดสุดความชุมชื้นจากทะเลลึก 
     รูสึกชุมชื่นดุจผิวกําเนิดใหม” 
      (Depsea Moisture ชุดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก SHU UEMURA) 
 

 จากตัวอยางขอความชุดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก SHU UEMURA มีการใชกลวิธีทีน่ํา

คุณสมบัติเดนของผลิตภัณฑ คือ การใหความชุมชื่นกับผิว ใชเปนมาพาดหวัหลัก โดยใชคูกับชื่อผลิตภัณฑ 

คือ Depsea Moisture เพื่อใหผูบริโภคไดรับทราบคุณสมบัติเดนและสามารถจดจําชื่อของผลิตภัณฑ

ไดในเวลาเดียวกัน 

  1.2 พาดหัวรอง คือ ขอความทีม่ีขนาดสัน้กะทัดรัดและไดใจความ ใชเมื่อตองการขยาย

พาดหวัหลัก และมีการใชอักษรที่ชัดเจนและมีขนาดใหญรองลงมาจากพาดหัว ซึ่งจากการศึกษาการใช

พาดหัวรองในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอางพบวาพาดหัวรองมีหนาที ่ดังนี ้

   1.2.1 ทําหนาที่บอกชื่อรุนของผลิตภัณฑ คือ พาดหวัรองที่ทาํหนาที่แจง  ชื่อรุน

ของผลิตภัณฑใหผูบริโภคไดรับทราบ 

    ตัวอยาง 
     FANCL (พาดหัวหลัก) 
     FANCL WASHING POWDER (พาดหัวรอง) 
      (FANCL WASHING POWDER ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา 

จาก FANCL) 
 

 จากตัวอยางผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา จาก FANCL พบวา พาดหัวรอง มีหนาที่

ระบุชื่อรุนของผลิตภัณฑ เพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจําชือ่ของผลิตภัณฑได ซึ่งชื่อรุนผลิตภัณฑขางตน

คือ FANCL WASHING POWDER ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา  

    ตัวอยาง 
     LANEIGE (พาดหัวหลัก) 
     Ultra Hydro Ex Line (พาดหัวรอง) 
      (Ultra Hydro Ex Line ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LANEIGE) 
 

 จากตัวอยางผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LANEIGE จะเหน็ไดวา พาดหวัรองทาํหนาทีข่ยาย

พาดหวัหลกั โดยการบอกชื่อรุนของผลิตภณัฑวา คือ Ultra Hydro Ex Line เพื่อแจงชื่อรุนใหผูบริโภค

ไดรับทราบ 
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   1.2.2 ทําหนาที่อธบิายคุณสมบติัของผลิตภณัฑ คือ พาดหัวรองที่มีจุดประสงค

เพื่อใหรายละเอียดเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เพื่อใหผูบริโภคไดรับทราบผลการใช และ

หลักการทาํงานของผลิตภัณฑ 

    ตัวอยาง 
     FANCL (พาดหัวหลัก) 
     มอบพลัง 
                       ความชุมชื้น      คืนความ 
     กระจางใสสูผิว 
      (FANCL INNER ACTIVE PACK ผลิตภัณฑบํารุงผิว ประเภทมาสก  

จาก FANCL) 
 

 จากตัวอยางพาดหัวรองของผลิตภัณฑบํารุงผิว ประเภทมาสก จาก FANCL จะเห็นไดวา     

พาดหวัรองดงักลาวมีหนาทีบ่อกหลักการทาํงานวา เปนการใหความชุมชื้นแกผิว และบอกผลการใชวา  

ผิวจะกระจางใส ซึ่งเปนการแสดงคุณสมบัติหลักของผลิตภัณฑ 

    ตัวอยาง 
 

     PROTECTOR SUPER TRANS              
     SUN BLOCK EX 
     รุดหนาอีกขั้นแหงประสิทธิภาพการปกปอง 
     สูความมั่นใจใหม ในสัมผัสที่เบาสบายผิวยิ่งขึ้น 
      (PROTECTOR SUPER TRANS SUN BLOCK EX ผลิตภัณฑครีมกันแดด 

จาก IPSA) 
 

 จากตัวอยางผลิตภัณฑครีมกันแดด จาก IPSA มีการใชพาดหัวรองแบบอธิบายถึง

คุณสมบัติของผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติในการปกปองผิวจากแสงแดด และมีลักษณะเนื้อครีมที่บาง

เบา ทําใหรูสึกสบายผิว ซึ่งพาดหัวรองดังกลาวทําหนาที่ขยายพาดหวัหลักซึ่งบอกเฉพาะชื่อรุนของ

ผลิตภัณฑเทานั้น 

 

 

 

 

 

(พาดหัวรอง) 

(พาดหัวรอง) 

(พาดหัวหลัก) 
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    ตัวอยาง 
      

     Anne Sémonin           
     Bi Phase Eye Make Up Remover 
     นวัตกรรมลาสุดแหงผิวรอบดวงตา         
     ออนโยน...เปยมพลังบริสทุธิ์แหงการบํารุง 
      (Bi Phase Eye Make Up Remover ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิว

บริเวณรอบดวงตา จาก ANNE SEMONIN) 
 

 จากตัวอยางผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวบริเวณรอบดวงตา จาก ANNE SEMONIN จะ

เหน็ไดวา พาดหัวรองทาํหนาที่อธบิายคุณสมบัติของผลิตภัณฑวา มีคุณสมบัติในการบํารุงผิวบริเวณ

รอบดวงตาอยางออนโยน แมวาในสวนพาดหัวหลักที่ทาํหนาที่บอกชื่อรุนของผลิตภัณฑจะบอกวา เปน

ผลิตภัณฑ  ทําความสะอาดผิวบริเวณรอบดวงตา แตเมื่อพาดหัวรองทําหนาที่อธิบายคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ จึงอธิบายคลายกับเปนผลิตภัณฑบํารุงผิวบริเวณรอบดวงตา ซึ่งนาสังเกตวา ผลิตภัณฑ

ในปจจุบันจะเนนการทําความสะอาดและการบํารุงในขั้นตอนเดียว 
 

    ตัวอยาง 
     LANEIGE    
     Pore Trouble Line 
     ผลิตภัณฑเพื่อการดูแลปญหาผิวมันและผิวอุดตันโดยเฉพาะ  
      (Pore Trouble Line ผลิตภัณฑเพื่อการดแูลปญหาผิวมนัและผิวอุดตนั 

จาก LANEIGE) 
  

 จากตัวอยางผลิตภัณฑเพื่อการดูแลปญหาผิวมันและผวิอดุตัน จาก LANEIGE พาดหวัรอง     

ทําหนาที่บอกคุณสมบัติของผลิตภัณฑวา เปนผลิตภัณฑเพื่อการดูแลปญหาผิวมันและผิวอุดตัน ซึ่ง

เปนการบอกใหผูบริโภคทราบคุณสมบัติเดนของผลิตภัณฑในเบื้องตน เพื่อนําไปสูการอานรายละเอียด

ตอไป 

 2. ขอความอธิบายรายละเอียด คือ ขอความที่กลาวถึงสวนประกอบ คุณสมบัติ และให

รายละเอียดตางๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ เพื่อจูงใจกลุมผูบริโภค ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยวิเคราะห

ขอความอธิบายรายละเอียด เร่ืองการใชคํา การใชภาพพจน และการใชประโยค ดังนี้ 
  2.1 ขอความอธิบายรายละเอียดที่เปนคํา 
   คํา หมายถงึ อักษรที่ประสมกนัแลวออกเสียงมาเปนหนวยเสยีงเดยีว ประกอบดวย

สระตัวเดียว เรียกวา พยางค พยางคทีเ่ปลงออกมาจะเปนพยางคเดียวหรือหลายพยางครวมกัน ก็ตาม 

(พาดหัวหลัก) 

(พาดหัวรอง) 

(พาดหัวหลัก) 

(พาดหัวรอง) 
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ถามีความหมายเปนที่รูกันได เรียกวาคําหรือถอยคํา (กําชัย ทองหลอ.  2543: 210) คําที่ปรากฏใน

ภาษา ในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง พบวา มีลักษณะการใชคําที่เดน 2 ลักษณะ คือ 1) การใชคํา

เพื่ออธิบายรายละเอียดของเครื่องสําอาง และ 2) การใชคําเพื่อโนมนาวใจ ดังนี้ 

   2.1.1 การใชคําเพื่ออธิบายรายละเอียดของเครื่องสําอาง 

    การใชคํา เพื่ออธิบายรายละเอียดของเครื่องสําอาง คือ การใชภาษาทีม่ีจดุประสงค

เพื่ออธิบายรายละเอียดตางๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ทั้งสวนประกอบ  คุณสมบัติ ลักษณะและประเภท

ของเครื่องสําอาง พบวา ในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอางมีการใชคําเพื่ออธิบายรายละเอียดของเครื่องสําอาง

อยางตรงไปตรงมา ไมใชคํายาก เนนจุดประสงคเพื่อแจงใหผูบริโภครับทราบรายละเอยีดเบื้องตน ของ

ผลิตภัณฑเปนหลกั ดังที ่อวยพร พานิช (2527: 11) กลาววา การใชภาษาที่อธิบายรายละเอยีดนี้

จะตองเปนภาษาที่ใชอยูในชวีิตประจําวนั และหลีกเลีย่งการใชคํายาก หรือศัพทในวรรณคดี จากการศึกษา
ภาษาในแผนพบัโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 พบการใชคําเพือ่อธิบายรายละเอียดของเครื่องสําอาง 

ดังนี ้

    2.1.1.1 การใชคําเพื่อบอกสวนประกอบของเครื่องสําอาง 

     ภาษาที่ปรากฏในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง มีการใชคํา เพื่ออธิบาย
สวนประกอบของเครื่องสําอาง เพื่อใหผูบริโภคไดทราบรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีสวนประกอบ 

และเพื่อสรางความนาเชื่อถือ ซึ่งผูวิจัยพบวาในการใชคําเพื่อบอกสวนประกอบของเครื่องสําอาง มี

การใชคํา 3 ประเภท คือ 1) การใชคําภาษาตางประเทศโดยเขียนดวยอักษรโรมัน 2) การใชคํา

ภาษาตางประเทศโดยเขยีนกาํกบัดวยอกัษรไทย 3) การใชคําภาษาตางประเทศทีเ่ขียนดวยอกัษรไทย 
     2.1.1.1.1 การใชคําภาษาตางประเทศโดยเขียนดวยอักษรโรมัน คือ การใช

คําภาษาตางประเทศโดยยังคงใชการเขียนดวยอักษรโรมัน เพื่อสรางความนาเชื่อถือใหแกผลิตภัณฑ 
และเนื่องจากเปนผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่นําเขามาจากตางประเทศ สวนประกอบที่ใช จึงเปนชื่อ
เฉพาะแสดงถึงคุณสมบัติ และสารที่ปนประโยชนตอผูบริโภค การใชคําภาษาตางประเทศ โดยเขียน
ดวยตัวอักษรโรมัน จึงมีความสําคัญในการรักษารูปแบบการเขียนที่ถูกตอง อีกทั้งยังสามารถสราง
ความนาเชื่อถือใหเกิดขึ้นแกผลิตภัณฑอีกดวย ดังตัวอยางตอไปนี้ 
 

      ผลิตภัณฑสําหรับบํารุงและดูแลผิวบริเวณใบหนา 
 

       ตัวอยาง 
        ปกปองผวิจากรังสยีูว ี: ดวยสารกรองแสงที่ออนโยน SPF 30 / 
PA++ ปกปองผิวจากมลภาวะแวดลอม : สาร anti – oxidant ล้ําหนาหลายชนิดทํางานรวมกัน
เปนระบบ 
         (Skin Defender ผลิตภัณฑครีมกันแดด จาก ESTÉE LAUDER) 
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       ตัวอยาง  
        จากวิทยาการลาสุดจากชเิซโดใหคุณมั่นใจในผลลัพธซ่ึง
แลเห็นและรูสึกได ดวยสตูรสวนผสมใหม Cassumunar Extract G  
         (REVITAL CREAM SCIENCE AA EX ผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนา จาก SHISEIDO) 
        

       ตัวอยาง 
 

        Orchidée Impériale Cream รุน “ที่สุดแหงความรูสึกสบายผิว” 
Rich Cream ยังคงคุณคาสารสกัด Imperial Orchid Molecular Extract  
         (ORCHIDEE IMPERIALE Rich Cream ผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนา จาก GUERLAIN) 
 

       ตัวอยาง 
 

        สารสกัดจากสาหราย 3 ชนิด ไดแก Gigartina, Dulse และ 
Neptune Kelp 
         (Sea Clear ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก H2O+) 
 

       ตัวอยาง 
     

        สูตรลขิสทิธิเ์ฉพาะที่ผสานพลงัอันทรงคุณคาจากธรรมชาติ 
ผานสารสกัดจาก Mega Mushroom Complex  
         (DR.WEIL FOR ORIGINS ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก 

ORIGINS) 

       ตัวอยาง 
 

        Silybin Phytosome คือสาร Silybin ในรูปโมเลกุลแคปซูล
ขนาดเล็กพิเศษ เปยมประสิทธิภาพในการเก็บกักและสงความเยาววัย ชุมชืน้ ไปสูเซลลผิว
ชั้นในสุด ซึบซาบลึกสูผิวไดมากกวาถึง 4 เทา เมื่อเปรียบเทียบกับ Silybin ในรูปธรรมดา  
         (BEAUTY CONCENTRATE ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

จาก FANCL) 
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      ผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา 
 

       ตัวอยาง 
 

        ติดทนแตลางออกงายแมดวยน้ําเปลา ดวยสวนผสมของ 
Tensor Polymer Curlfix และ Shaping Complex  
         (VIRTUOSE ผลิตภัณฑมาสคารา จาก LANCÔME) 

 

       ตัวอยาง 
 

        เซ็ทผิวใหนวลเนียน ดวย Loose Setting Powder ที่มี
สวนผสมของ French Cashmere Talc เนื้อแปงอณูเล็กและละเอียด ใหเนื้อสมัผัสทีเ่นยีนนุม 
บางเบาดุจใยไหม  
         (Loose Setting Powder ผลิตภัณฑแปงทาหนา จาก 

LAURA MERCIER) 

     2.1.1.1.2 การใชคําภาษาตางประเทศและเขยีนกาํกบัดวยอกัษรไทย 

คือ การใชอักษรไทยเขียนกาํกับเสียงภาษาตางประเทศ เพื่อใหผูบริโภคสามารถอาน ชื่อ สวนประกอบ
ไดอยางถูกตอง และเพื่อใหเห็นการเขียนสะกดคําภาษาตางประเทศที่รักษารูปแบบการเขียนเดิมใหมี

ความถูกตอง ซึ่งมีผลตอความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑ  
      ตัวอยาง 
 

       เอ็มบริกา (Emblica) หรือ กูซเบอรี่ (Gooseberry) เปนหนึ่ง ใน
สวนผสมหลกัของผลิตภัณฑ White Glove 
        (White Glove ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก ELIZABETH ARDEN) 
 

      ตัวอยาง 
 

       ความลับนั้นก็คือ เธอมอล แพลงคตอน Thermal Plankton 
        (ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก BIOTHERM) 
 

     2.1.1.1.3 การใชคําภาษาตางประเทศที่เขียนดวยอักษรไทย คือ การ

ใชคําภาษาตางประเทศโดยใชวิธกีารเขียนดวยอกัษรไทย การเขียนคาํตางประเทศโดยวิธีการทับศัพท 
ถอดเสียงตามการออกเสียงภาษาอังกฤษ ลักษณะของประเภทนี้ คือ เปนคําศัพทภาษาอังกฤษที่คนไทย

คุนชินและรูจัก ทั้งนี้เพื่อใหผูบริโภคสามารถอานชื่อสวนประกอบไดอยางถูกตอง  
 
 



 59 

      ตัวอยาง 
        ประกอบดวยสารสกัดจากแรธาตุ ไดแก โซเดียม แคลเซียม  
แมกนีเซียม และโปแตสเซียม ซ่ึงเปนสารสกัดที่ไดจากทองทะเลอันทรงคุณคา 
        (Sea Clear ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก H2O+) 
 

      ตัวอยาง 
       อุดมดวยคุณคาบํารุงจาก เชีย บัตเตอร 
        (Fresh Face Water ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา จาก 

L’OCCITANE) 
 

      ตัวอยาง 
 

       RMK Skintuner และผลิตภัณฑสวนใหญของ RMK ประกอบดวย
สารสกัดจากยีสตซ่ึงอุดมดวยวิตามิน แรธาตุ และอะมิโนแอซิด หลากชนิด 
        (RMK Skintuner ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก RMK) 
 

      ตัวอยาง 
 

       สารสกัดจากลิคอริช ชวยทําใหผิวโลง ใหน้ํา ใหการปกปอง
ผิวคุณอยางทันทีทันใด 
        (Ultra Comforting Cream ผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา จาก 

L’OCCITANE) 
 

 จากตัวอยางการใชคําเพื่ออธิบายสวนประกอบของเครื่องสําอางขางตน พบวา นิยมใชคํา

ภาษาตางประเทศอธิบายสวนประกอบของเครื่องสําอาง ซึ่งมีวิธีการใชคํา 3 ประเภท คือ 1) การใช  
คําภาษาตางประเทศ โดยเขียนดวยอักษรโรมัน 2) การใชคําภาษาตางประเทศ โดยเขียนกํากับดวย
อักษรไทย 3) การใชคําภาษาตางประเทศที่เขียนดวยอักษรไทย แตพบวา นิยมการใชคําภาษาตางประเทศ
โดยเขียนดวยอักษรโรมันมากกวา ทั้งนี้เพื่อรักษารูปแบบการเขียนใหถูกตอง และที่สําคัญคือ เพื่อสราง
ความนาเชื่อถือใหแกผลิตภัณฑ เพราะผลิตภัณฑเครื่องสําอางดังกลาว เปนผลิตภัณฑที่นาํเขาจาก
ตางประเทศ 

    2.1.1.2 การใชคําเพื่อแสดงคุณสมบัติของเครื่องสําอาง 

     การใชคําเพื่อแสดงคุณสมบัติของเครื่องสําอาง ทาํใหผูบริโภคทราบถงึวิธี 

การทาํงานของผลิตภัณฑ และเพื่อใหเหน็วาผลิตภัณฑนั้นๆ สามารถตอบสนองความตองการของ
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ผูบริโภคได ซึ่งจากการศึกษาการใชคําเพื่อแสดงคุณสมบัติของเครื่องสาํอางในแผนพับโฆษณา

เครื่องสาํอาง  ป พ.ศ. 2551 มีการใชคําเพื่อแสดงคุณสมบัติของเครื่องสําอาง ดังนี ้

     2.1.1.2.1 การใชคําเพื่อแสดงคุณสมบัติในการทํางาน คือ การใชคํา

ที่ระบุถงึวิธกีารทํางานของผลิตภัณฑ เพื่อใหผูบริโภคสามารถเลือกใชผลิตภัณฑที่มคุีณสมบัติ และ

ประสิทธิภาพการใชงานไดอยางเหมาะสมกับความตองการ 
      ผลิตภัณฑสําหรับบํารุงและดูแลผิวบริเวณใบหนา 
 

       ตัวอยาง 
        มอยสเจอไรเซอรกลางคืนที่ฟนฟูพลังชวีิตใหแก
ผิวพรรณ 
         (Nourishing Emulsion i ผลิตภัณฑฟนฟูผิวหนา จาก 

CLÉ DE PEAU BEAUTÉ) 
 

       ตัวอยาง 
        CHANEL PRÉCISION รังสรรคผลิตภัณฑใหม สําหรับ
ขจัดคราบเครื่องสําอางและทําความสะอาดผิวหนา 
         (CHANEL PRÉCISION ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา 

จาก CHANEL) 
 

       ตัวอยาง 
        วันนี้คุมครองผิวจากอันตรายรอบตัวทีค่อยทํารายผวิอยู
ตลอดเวลา ดวยครีมเบสแนวคิดใหมจากเอสเต ลอเดอร ครีมเบสที่ชุมชื่นอยางนามหัศจรรย
นี้ จะชวยปกปองผิวคุณจากปจจัยรอบตัวที่ผิวตองเผชิญในโลกสมยัใหม 
         (Skin Defender ผลิตภัณฑครีมกันแดด จาก ESTÉE 

LAUDER) 

       ตัวอยาง 
        เสริมสรางความแข็งแกรงแดผิวที่บอบบางบริเวณรอบดวงตา 
ผลิตภัณฑทีบ่รรจุในรูปแคปซูล เพื่อชวยเสริมปกปองการเกิดริ้วรอยและเสนริ้วบริเวณหางตา 
พรอมทั้งชวยทําใหผิวบริเวณรอบดวงตาของคุณดูอวบอิ่ม กระชับ เรียบเนียน และดูสดใส 
         (Ceramide Gold Ultra Lift and Strengthening Eye 

Capsules ผลิตภัณฑบํารุงผิวบริเวณรอบดวงตา จาก ELIZABETH ARDEN) 
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       ตัวอยาง 
        ที่สุดแหงพลงั เพื่อผิวกระจางใสไรตําหนิ 
        ศาสตรดานการดูแลถนอมผิวของชิเซโด พัฒนาคุณสมบัติทรง
พลังของ Advanced Super Revitalizer ใหรุดหนาตอไป ดวยการบํารงุตอบสนองตอความตองการ
พิเศษของผิวที่รับผลกระทบจากแสงแดด 

         (Advanced Super Revitalizer ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

จาก SHISEIDO) 
 

       ตัวอยาง 
        เซรั่มหนึง่เดียวทีห่ลอมรวมสารสกัดอันทรงประสิทธภิาพ 
Imperial Orchid Molecular Extract ในระดับสูงสุด ตอตานความโรยราของผิวไดตรงจุด 
         (ORCHIDÉE IMPÉRIALE Serum ผลิตภัณฑเซร่ัมตอตานริ้ว

รอย จาก GUERLAIN) 
 

       ตัวอยาง 
        ยอดชาขาวเขมขน เพื่อใหผิวไดซอมแซม ฟนฟูและปกปอง 
         (A PERFECT WORLD COLLECTION ผลิตภัณฑบํารุง

ผิว จาก ORIGINS) 
 

       ตัวอยาง 
        เติมเต็มริ้วรอยจากดานบนดวยอนุภาคขนาดเลก็ที่ดักจับน้ํา 
เพื่อลดเลือน ริ้วรอยในทันที 
         (WRINKLE LAB PRECISE CORRECTION ผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนา จาก LANCASTER) 

       ตัวอยาง 
        LANCASTER ผูเชี่ยวชาญทางดานการตอตานริ้วรอย ได
รังสรรคผลิตภัณฑ Suractif Non-Stop Lifting ที่ผสาน Rrtinol-Matrix ซ่ึงเปน Retinol รุนที่ 4 
ที่ชวยชะลอริว้รอยแหงวัย 
         (Suractif Non-Stop Lifting ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก 

LANCASTER) 
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      ผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา 
 

       ตัวอยาง 
        อําพรางเสนริ้ว และริ้วรอย 
         (Lucidity ผลิตภัณฑแปงฝุน จาก ESTÉE LAUDER) 
 

       ตัวอยาง 
        เนื้อครีมรองพื้นที่ชวยปกปดจุดบกพรองระดับปานกลาง
ถึงสูง จะชวยใหผิวคุณแลดูชุมชื้นอยูเสมอ 
         (The Foundations SPF15 ผลิตภัณฑครีมรองพื้น จาก LA 

MER) 
 

       ตัวอยาง 
        มอบสมดุลความชุมชื่นใหผิวพรรณดวยสตูรปราศจากน้าํมัน 
มอบการปกปดที่แลดูเปนธรรมชาติ ใหผิวดูเรียบเนียน 
         (Dual Balancing Foundation ผลิตภัณฑครีมรองพื้น 

จาก SHISEIDO) 
 

       ตัวอยาง 
        สําหรบัจุดดางดํา และรอยคล้ํารอบดวงตา แอนนา ซุย 
คอนซีลเลอร ชวนคุณได! ดวย เอสพีเอฟ 18 พีเอ++ ที่ชวยปองกัน และลบเลือนจุดดางดํา
ตางๆ ที่อาจเพิ่มขึ้นไดในอนาคต 
         (STICK CONCEALER ผลิตภัณฑคอนซีลเลอร จาก ANNA 

SUI) 
 

       ตัวอยาง 
        ปกปองดูแลรักษาผิวในการแตงหนาใหดูสดชื่นและเปน
เงางามตลอดวัน ดวยการรกัษาระดับน้ําในผิวใหความชุมชื้นและยังเปนไดในการเมคอัพ 
         (Hydrating primer with spf 15 ผลิตภัณฑไพรเมอร จาก 

STILA) 
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       ตัวอยาง 
        ขนตายาวสวยนานถึง 15 ชัว่โมง ปองกนัการเลอะเปนคราบ 
ใหขนตาแลดูยาวขึ้น 
         (Double Wear Zero-Smudge Lengthening Mascara 

ผลิตภัณฑมาสคา จาก ESTÉE LAUDER) 
 

 จากตวัอยางการใชคําเพื่อแสดงคุณสมบัติในการทาํงานของเครื่องสําอาง พบวา ผลิตภัณฑ

สําหรับบํารุงและดูแลผิวบริเวณใบหนา จะนิยมใชคําที่ส่ือความหมายเนนการปกปอง บํารุง ตอตาน  

ฟนฟู ชะลอ กับผลิตภัณฑประเภทครีมบํารุงผิวหนา และนยิมใชคํา ขจัด กับผลิตภัณฑทําความสะอาด

ใบหนา สวนผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา นิยมใชคํา ปกปด อําพราง ลบเลือน กับผลิตภัณฑ

ประเภทรองพืน้และแปง สวนผลิตภัณฑประเภทอืน่มกีารใชคํา ปองกนั เพื่อแสดงใหเหน็วาผลิตภณัฑ

นั้นๆ จะสามารถติดทนนาน และสังเกตไดวาผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนาจะนยิมใชคําที่แสดง

ถึงคุณสมบัติในการบาํรุงเชนเดียวกบัผลิตภัณฑสําหรับบํารุงและดูแลผวิ ทั้งนี้เพื่อส่ือใหผูบริโภคทราบวา

ผลิตภัณฑนั้นๆ สามารถใชบํารุงไดในเวลาเดียวกัน และนิยมใชคําที่แสดงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

รวมกนัดวย เชน ปองกนัและลบเลือน ซึ่งคาํกริยาเหลานีพ้บในภาษาโฆษณาเครื่องสาํอางทุกประเภท 

      2.1.1.2.2 การใชคําเพื่อแสดงคุณสมบัติหลังการทํางาน คือ การใช

คําที่ส่ือความหมายเพื่อแสดงคุณสมบัติหลงัการทาํงานของผลติภัณฑ เพื่อใหผูบริโภคไดทราบ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑวาเกิดผลลัพธเปนอยางไร  
 

      ผลิตภัณฑสําหรับบํารุงและดูแลผิวบริเวณใบหนา 
 

       ตัวอยาง 
        มอยสเจอรไรเซอรกลางวนัที่จะชวยปกปองผิวใหพนผล
ภัยจากสภาพแวดลอม อยางเชนรงัสียูว ี เมื่อใชเปนประจําทกุวัน ผิวพรรณจะเนยีนนุม 
เปลงประกายสดใส 
         (Protective Emulsion i ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก 

CLÉ DE PEAU BEAUTÉ) 
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       ตัวอยาง 
        มาสกเขมขนดวยสวนผสมของเซราไมด และ ไฮยาลูโรนิค 
ชวยลดเลือนริ้วรอย พรอมเติมความชุมชื้นใหผิว เพื่อผิวแลดูเรยีบเนียน ชุมชื่น ริว้รอยดู
ลดลง 
         (Perfect Renew Sleeping Treatment ผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนา จาก LANEIGE) 
 

       ตัวอยาง 
        สูตร PREDERMINE ไดรับการพัฒนา เพื่อมอบความออน
นุม เรียบเนยีนใหกบัผิว 
         (PREDERMINE ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก DARPHIN) 

 

       ตัวอยาง 
        ออยลใสดุจน้ําสูตรนี ้ทําความสะอาดพรอมเติมความชุมชื้นผิว 
มอบสัมผัสรื่นรมยและทําใหผิวรูสึกนวลนุม ละมุนละไม และหมดจดขึ้นทันที 
         (Hydra Respect Cleansing Oil ผลิตภัณฑทําความ

สะอาดผิว จาก DIOR) 
 

       ตัวอยาง 
        จุดเริ่มตนเพื่อผิวดูสวยกระจางใสของคุณ 
         (SK-II Pitera ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก SK-II) 
 

      ผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา 
 

       ตัวอยาง 
        ใชงายใหผลลัพธดูเปนธรรมชาติ ใหเรียวปากดูอวบอิ่ม 
         (Smooth Lip Liner ผลิตภัณฑลิปไลเนอร จาก 

SHISEIDO) 
 

       ตัวอยาง 
        สวนผสมของวิตามิน E ชวยใหริมฝปากนุมนวลชุมชืน้ 
         (Sabrina Lip Balm SPF 20 ผลิตภัณฑลิปสติก จาก 

NARS) 
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       ตัวอยาง 
        มาสคารา Size XXL สูตรใหขนตาหนา สีดําเขม ไมเลอะ 
100% 
         (Diorshow Blackout ผลิตภัณฑมาสคารา จาก DIOR) 
 

       ตัวอยาง 
        มาสคาราเพิ่มความหนาใหกับขนตาคูสวย 
         (Precise volume mascara ผลิตภัณฑมาสคารา จาก 

SHU UEMURA) 
 

 จากตัวอยางการใชคําเพื่อแสดงคุณสมบัติหลังการทํางานของผลิตภัณฑ พบวา เครื่องสําอาง

บํารุงและดูแลผิวบริเวณใบหนาและแตงแตมใบหนา มกีารใชคําที่ส่ือความหมายแสดงผลลพัธที่ผูบริโภค

จะไดรับ อันเปนความตองการที่อยูในอุดมคติที่ใหความคาดหมายและความหวังวาจะเกิด ซึ่งการใช

คําดังกลาวมักเปนคําซอนที่ใหทั้งความหมายและเสียงที่ไพเราะ ซึ่งเปนคําที่มีพลังชักจูงผูบริโภคใหเกิด  

จินตภาพตามความหมายและเสียงของคํา  

 นอกจากนี้ยังพบวา การใชคําเพื่อแสดงคุณสมบัติหลังการทํางานมักปรากฏรวมกับการใช

คําเชื่อม “เพื่อ” เชน เพื่อผิวแลดูเรียบเนียน ชุมชื่น ร้ิวรอยดูลดลง และปรากฏรวมกับคํากริยาอื่นๆ 

เชน “ให” “ดู” “เพิ่ม” เพื่อส่ือความถงึคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่จะเกดิขึ้นหลังจากการใชผลิตภัณฑ    

นั้นๆ 

    2.1.1.3  การใชคําเพื่อบอกลักษณะของเครื่องสําอาง  

     การใหรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางโดยการใชคําเพื่อบอก

ลักษณะของเครื่องสําอางแตละประเภท คือ ใชคําเพื่อแจงลักษณะของเครื่องสําอางใหผูบริโภคไดรับ 

ทราบวา เครื่องสําอางแตละประเภทนั้นมีลักษณะอยางไร ซึ่งการบอกลักษณะของเครื่องสําอาง จะ

ทําใหผูบริโภคสามารถเลือกใชผลิตภัณฑไดเหมาะสมกับสภาพผิวของตน 
 

     ผลิตภัณฑสําหรับบํารุงและดูแลผิวบริเวณใบหนา 
 

      ตัวอยาง 
       เนื้อครีมเนียนนุมอยางที่สุด ที่ซึมหายเขาไปในผิวอยางทันท ี
        (EFA NIGHT INFUSION ผลิตภัณฑครีมบํารุงผิวสําหรับ

กลางคืน จาก NARS) 
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      ตัวอยาง 
       เนื้อเจลที่ออนโยนยงัชวยปกปองน้ําหลอเลี้ยงผิว รูสึกไดวา 
ผิวเนียนนุมอยางนาอัศจรรย 
        (Fancl Inner Active Pack ผลิตภัณฑบํารุงผิว ประเภทมาสก 

จาก FANCL) 
 

      ตัวอยาง 
       เนื้อฟลูอิดสดชื่น นุมละมุน 
        (UV DETOX Detoxifying Multi-Defense Fluid SPF50 

ผลิตภัณฑครีมกันแดด จาก BIOTHERM) 
 

      ตัวอยาง 
       ครีมน้ํานมเนื้อเจล สดชื่นผิว 
        (Whitening Cleansing Gel Milk ผลิตภัณฑทําความสะอาด

ผิวหนา จาก DIOR) 
 

      ตัวอยาง 
       เนื้อโฟมเขมขนดวยสวนผสม GIO Placenta  
       (DR.GIO PLACENTA SKIN CARE FOAM จาก GRÉFAS) 

 

     ผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา 
 

      ตัวอยาง 
       บรัชออนเนื้อครีม สีสันชัดเจน 
        (PRO CHEEKS ผลิตภัณฑบรัชออน จาก DIOR) 
 

      ตัวอยาง 
       รองพื้นในรูปเนื้อแปงเนื้อเอิบอ่ิมนี้ จะชวยเลือนความหมนหมอง
โดยเฉพาะ 
        (Re – Nutriv ผลิตภัณฑรองพื้นในรูปของแปง จาก ESTÉE 

LAUDER) 
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      ตัวอยาง 
       แปงชิมเมอรเนื้อฝุนอัดแข็ง ชวยเพิ่มมิติบนใบหนา 
        (DIROSKIN Shimmer Star ผลิตภัณฑแปงชิมเมอรจาก DIOR) 
 

      ตัวอยาง 
       แอนนา ซุย มอยสเจอรไรซ่ิง ฟลูอิด ฟาวเดชั่น เปนรองพื้น
ชนิดน้ําที่มีเนื้อครีมเนียนนุม บางเบา 
        (Anna sui fluid foundation ผลิตภัณฑรองพื้น จาก ANNA SUI) 
 

 จากตวัอยางการใชคําเพื่อบอกลักษณะของเครื่องสําอางแตละประเภท จะเห็นไดวา นยิมใช

การแจงลักษณะของเครื่องสาํอางใหผูบริโภคไดรับทราบวา เครื่องสาํอางแตละประเภทมลัีกษณะอยางไร 

เชน มีลักษณะเปนเนื้อครีม เปนเนื้อเจล และเปนเนื้อฟลูอิด เปนตน ซึ่งการระบุลักษณะของผลิตภัณฑ

จะเปนประโยชนตอผูบริโภคในการเลือกใชผลิตภัณฑใหเหมาะสมกบัความตองการ และสภาพผิว 

สังเกตไดวา การบอกลักษณะของเครื่องสําอางแตละประเภทนั้น นยิมใชคําวา “เนื้อ” แลวตามดวย

ลักษณะของเครื่องสําอาง คือ ครีม เจล ฟลูอิด 

    2.1.1.4 การใชคําเพื่อบอกประเภทของเครื่องสําอาง 

     การใชคําเพื่อบอกประเภทของเครื่องสําอางนัน้ มุงที่จะใหรายละเอียดวา

ผลิตภัณฑนั้นๆ เปนผลิตภัณฑประเภทใด ทั้งนี้เพื่อใหผูบริโภคสามารถเลือกใชไดตรงตามความตองการ 

ซึ่งพบวา ทั้งผลิตภัณฑสําหรบับํารุงและดูแลผิวบริเวณใบหนาและผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา

นั้น มีการใชคําเพื่อระบุประเภทของผลิตภัณฑไวอยางชัดเจน ดังนี้ 
 

     ผลิตภัณฑสําหรับบํารุงและดูแลผิวบริเวณใบหนา 
 

      ตัวอยาง 
       โฟมเขมขนทีม่อบเนื้อบางเบาแสนออนโยน 
        (Polishing Clarifying Cleansing Foam ผลิตภัณฑทําความ

สะอาดผิวหนา จาก BIOTHERM) 
 

      ตัวอยาง 
       Turnaround 15- Minute Facial มาสกหนาที่ใหผลยอดเยี่ยม  
        (The Turnaround Effect ผลิตภัณฑบํารุงผิว ประเภทมาสก 

จาก CLINIQUE) 
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      ตัวอยาง 
       โทนเนอรเพื่อผิวสวางใส สูตรปราศจากแอลกอฮอล 
        (Brightening Toner ผลิตภัณฑโทนเนอรบํารุงผิวหนา จาก 

L’OCCITANE) 
 

      ตัวอยาง 
       ครีมบํารุงผิวรอบดวงตา ชวยลดรอยคล้ํา และรอยบวมใตตา 
        (Whitening Illumination Eye Treatment ผลิตภัณฑบํารุงผิว

รอบดวงตา จาก DIOR) 
 

      ตัวอยาง 
       ครีมกนัแดดประจาํวนั เพิม่ประสทิธภิาพการปกปองทีม่ากกวา 
        (DiorSnow Sublissime Ultimate Whitening UV Base 

SPF50-PA+++ ผลิตภัณฑครีมกันแดด จาก DIOR) 
 

     ผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา 
 

      ตัวอยาง 
       ลิปกลอสยอดนิยมตนแบบความแวววาวสดใส กลบัมาพรอม
สีสันใหมและกลิ่นรสหอมหวานยวนใจยิ่งขึ้น 
        (JUICY TUBESTUNES ผลิตภัณฑลิปกลอส จาก LANCÔME) 

 

      ตัวอยาง 
       โทนสีออนของบรัชออนสี Pure Coral และสี Pure Beige 
ชวยปรับโทนสีหนาใหเปลงปลั่งแลดูสดใสอยางเปนธรรมชาติ 
        (R M K Ingenious Cheeks ผลิตภัณฑบรัชออน จาก R M K) 
 

      ตัวอยาง 
 

       รองพื้นในรูปเนื้อแปงเนื้อเอิบอ่ิมนี้ จะชวยเลือนความหมนหมอง
โดยเฉพาะ 
        (Re – Nutriv ผลิตภัณฑรองพื้นในรูปของแปง จาก ESTÉE 

LAUDER) 
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      ตัวอยาง 
 

       มาสคาราเพิม่ความหนาและโคงงอน เคลือบขนตาเนียนสนิท 
ติดทนไมเลอะเปอน 
        (VIRTUOSE ผลิตภัณฑมาสคารา จาก LANCÔME) 
 

 จากตัวอยางการใชคําเพื่อบอกประเภทของเครื่องสําอาง จะเห็นไดวา ทั้งผลิตภัณฑสําหรับ

บํารุงและดูแลผิวบริเวณใบหนาและผลิตภณัฑสําหรับแตงแตมใบหนา มุงที่จะใหรายละเอียดเกีย่วกับ

ประเภทของผลิตภัณฑ ซึ่งพบวา คําที่ใชบอกประเภทของผลิตภัณฑสวนใหญใชวิธีการทับศัพทในการเขียน 

เชน มาสคารา (Mascara) บรัชออน (Brush on) เปนตน ทัง้นี้เพราะเปนคําที่คนทั่วไปใชเขาใจตรงกนั

และติดปาก อีกทั้งยังพบวา หากคาํใดทีม่ีการบัญญัติศัพทเปนคําไทยจะนิยมใช คําไทยที่สามารถ

ส่ือความ  ไดเขาใจและออกเสียงไดงายกวา เชน รองพืน้ แทนการใชวา Foundation  

   2.1.2 การใชคําเพื่อโนมนาวใจ 

    การใชคําเพื่อโนมนาวใจ คือ การใชคําทีม่ีจุดมุงหมาย เพื่อใหผูบริโภคเกิด

ความคิดคลอยตาม ซึ่งเปนวิธีการใชคําเพื่อเกลี้ยกลอม ชักจงูใหผูอานเกิดความเชื่อถือ จนกระทั่ง

เกิดความเชื่อใจและวางใจ ดังที ่สมพร มันตะสูตร (2540: 215) กลาวถึงน้ําเสียงของภาษาที่โนมนาวใจวา 

“การโนมนาวใจมิใชเปนการขมขูหรือบีบบังคับ หรือคุกคามความรูสึกนกึคิดของบุคคล ดังนัน้ในการเขยีน

ผูเขียนตองใชภาษาที่มีน้าํเสียงไปในเชงิเสนอแนะ ขอรอง วิงวอน หรือยั่วเยา ซึ่งในการเลือกใชคํา

เพื่อใหเกิดน้าํเสียงดังกลาว จะตองเลือกใชคําใหส่ือความหมายตามที่ตองการ โดยคํานึงถึงจังหวะ และ

ความนุมนวลในน้ําเสยีงของคําดวย” การใชคําเพื่อโนมนาวใจปรากฏใหเหน็อยางเดนชัดในภาษาโฆษณา

เครื่องสําอาง ซึ่งพบวา มีการใชคําที่แฝงดวยพลังและอํานาจในการโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือ

และมั่นใจในผลิตภัณฑผานการใชคําลักษณะตางๆ ดังนี้  

    2.1.2.1 การใชคําซอน 

     คําซอน คือ ลักษณะการสรางคําใหมประเภทหนึ่ง ซึ่งมีผูอธิบายไว ดังนี ้

     พระวรเวทยพสิิษฐ (2502: 79) อธิบายวา คําซอน คือ คําอีกชนิดหนึ่งที่

เกิดจากการเอาคําสองคํามาตอกันเขา แตตางก็มีความหมายของแตละคํา มิไดเปลี่ยนความหมาย

เปนอยางอื่นไปได เชน เสื่อสาด ดวยเหตุที่เอาคําสองคํา ซึ่งมีความหมายเหมือนกนัมาใชติดตอกัน 

จึงเรียกวา คําซอน มีมากในภาษาไทย เชน ดอกดวง วัดวา 

     สุทธิวงศ พงศไพบูลย (2513: 123) กลาววา คําซอนเปนการประสมอีกแบบ

หนึ่ง คือ นาํคาํทีม่ีความหมายใกลเคยีงกนัคูกันเรียกพเิศษออกไปวา คําซอน ซึง่การสรางคําซอนนี ้ มี

ความมุงหมาย เพื่อเนนความใหชัดเจนยิ่งขึ้น  เชน  เสื่อสาด ใหมเอี่ยม ละเอียดลออ และทาํใหเกดิ 
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ความหมายใหมในเชิงอุปมาอุปไมย เชน ตัดสิน เบิกบาน เกี่ยวของ เปนตน 

     บรรจบ พันธุเมธา (2532: 81) กลาววา คําซอน (บางทีเรียก คําคู) คือ คําที่

มีคําเดี่ยว 2 คํา อันมีความหมายหรือเสียงคลายกันใกลเคียงกัน หรือเปนไปในทํานองเดียวกัน ซอน

เขาคูกนั เมื่อซอนแลวจะมคีวามหมายใหมเกิดข้ึน แมวาบางคําความหมายจะไมแปลกไปกวาความหมายเดิม 

(คือความหมายของคําเดียวแตละคํา) มากนัก แตก็ตองมคีวามหมายและที่ใชตางออกไปบาง คําซอน

แบงออกเปน 2 ประเภท คือ 1) คําซอนเพื่อความหมาย 2) คําซอนเพื่อเสียง 

     ราตรี ธันวารชร (2544: 154 – 155) กลาววา การซอนคําในภาษาไทย 

หมายถงึ การนาํคําหรือกลุมคําตัง้แต 2 หนวยขึ้นไป มาเรียงตอกันโดยแตละหนวยนัน้ มีความสมัพนัธกนั

ในดานความหมาย หนวยที่เปนคําอาจเปนคําหมวดใดหมวดหนึ่ง คือ คํานาม คํากริยา คําคุณศัพท 

คําวิเศษณ คําจํานวนนับ คําบุพบท หรือสันธานก็ได สวนหนวยที่เปนกลุมคํา อาจเปนกลุมคําชนดิ

ใดชนิดหนึง่ คือ นามวล ี กริยาวล ี วเิศษณวลี หรือ บุพบทวลกี็ได เมื่อรวมหนวยที่มีความสัมพนัธ

ดานความหมายแลว จะกลายเปนคําคําเดียวกัน หรือกลุมคํากลุมเดียวกัน หรือมีลักษณะเปนคํากับ

กลุมคํากับคําเรียงตอกัน ซึ่งจะทําหนาที่ในภาษาเปนอยางเดียวกัน และเปนหนวยเดียวกัน ในหนวย

สรางที่ใหญกวา หรือไมก็ได สวนที่รวมเปนหนวยเดียวกันซึง่เปนคํา อาจทําหนาที่เปน คํานาม คําสรรพนาม 

คํากริยา คําคุณศัพท คําวิเศษณ คําจํานวนนับ คําบุพบท หรือคําสันธาน หรืออาจทําหนาที่เปนวลี

ชนิดใดชนิดหนึ่ง คือ นามวลี กริยาวลี วิเศษณวลี บุพบทวลี เปนตน หนวยทีน่ํามาเรียงตอกันจะมี

ความหมายประจาํคําที่มีความสัมพนัธกนัประเภทใดประเภทหนึ่ง คือ ความหมายเหมอืนกัน ความหมาย

คลายคลึงกัน ความหมายตรงขามกัน 

 จากคาํจาํกัดความขางตนสรุปไดวา คําซอน คือ การนาํคาํหรือกลุมคําตั้งแต 2 หนวยขึน้ไป

มาเรียงตอกัน โดยมีความมุงหมายเพื่อเนนความใหชัดเจนยิง่ขึ้น ชวยเนนย้ําความหมายทําใหผูบริโภค

เกิดความเชื่อมั่น อันจะนาํไปสูการใชผลิตภัณฑตอไป ซึ่งแตละคําจะมีความหมายประจําคํา เมื่อนํามา

เรียงตอกนั จึงใหความหมายเหมือนกนั หรือความหมายคลายคลึงกนั หรือความหมายตรงขามกนั 

ซึ่งคําซอนแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 1) คําซอนเพื่อความหมาย 2) คําซอนเพื่อเสียง 

 จากการศึกษาภาษาที่ปรากฏในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 พบวา เดน

ดานการใชคําซอนเพื่อความหมาย  

 คําซอนเพื่อความหมาย คือ นําคําเดี่ยวที่มคีวามหมายสมบูรณ มีที่ใชในภาษามาซอนเขา

คูกัน คําหนึง่เปนคําตน อีกคําหนึ่งเปนคําทาย คําตนกบัคําทายมีความหมายคลายกัน ใกลเคียงกนั 

หรือไปในทํานองเดียวกัน (บรรจบ พันธุเมธา.  2532: 82) ซึ่งพบวา คําซอนเพื่อความหมายที่ปรากฏ

ในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 มีความหมายประจําคําที่มีความสัมพนัธกัน ดังนี ้
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     2.1.2.1.1 ความหมายเหมือนกัน หมายถงึ คําหรอืกลุมคําแตละหนวย

ที่นาํมาซอนกนันัน้ หมายถงึ ส่ิงใดสิง่หนึง่เปนอยางเดียวกนั (ราตรี ธนัวารชร.  2544: 155) ซึง่พจนานุกรม

ฉบับราชบัณฑติยสถาน พ.ศ. 2542 (2546) ไดใหความหมายของคําแตละคําไว ดังนี้ 

      ตัวอยาง 
       “ดาฟาง” มุงเนนการใชพชืพรรณธรรมชาติที่คัดสรรแลววา
มีประสิทธิภาพสูงทางกลิน่บําบัด (Pleasure Principle) 
        (ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก DARPHIN) 
 

 จากขอความขางตน พบวาคําวา “คัดสรร” เปนการนําคําวา “คัด” หมายถึง เลือก แยกสิ่ง

ที่รวมกนัอยู (น. 239) มาซอนกับคําวา “สรร” หมายถงึ เลอืก คัด (น. 1134) เปน “คัดสรร” ทีห่มายถงึ 

คัดเลือก 
   

      ตัวอยาง 
        “นี่คืออาหารทิพยที่ผิวของผูหญิงทั้งโลกรอคอย รอเพียงการพิสูจน  
จากคุณ” 
        (SUPER PLACENTA 100 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก 

GRÉFAS) 
 

 จากขอความขางตน พบวาคําวา “รอคอย” เปนการนําคําวา “รอ” หมายถึง คอย (น. 927)    

ซอนกับคําวา “คอย” หมายถึง มุงรออยู รอ เฝา เฝาดู (น. 237)  เปน “รอคอย” ทีห่มายถึง มุงรอคอย 
 

      ตัวอยาง 
       ดวยความเชื่อของ “ดาฟาง” ที่วา “ความรูสกึวาสวยงาม” และ 
“การมองเห็นวางดงาม” 
        (ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก DARPHIN) 
 

 จากขอความขางตน พบวา คําวา “สวยงาม” เปนการนําคําวา “สวย” หมายถึง งามนาพึงพอใจ 

มักใชเขาคูกับคํา งาม เปน สวยงาม (น. 1143) มาซอนกับคําวา “งาม” หมายถึง ลักษณะที่เห็นแลว

ชวนใหชื่นชมหรือพึงใจ (น. 278) เปน “สวยงาม” ที่หมายถึง สวยนาชวนให ชื่นชม 
 

      ตัวอยาง 
       เปนเวลาหลายปคณะนักวิจัยของดิออรออกเดินทางไปทั่วโลก
เพื่อเสาะหาเคล็ดลับความงามที่ใกลชดิกับธรรมชาติที่สุด 
        (DIOR PRESTIGE ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก DIOR) 
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 จากขอความขางตน พบวาคําวา “เสาะหา” เปนการนําคําวา “เสาะ” หมายถึง คน สืบ 

แสวง เชน เสาะหา (น. 1219) มาซอนกับคําวา “หา” หมายถึง มุงพบ พบ (น. 1287) เปน “เสาะหา” 

ที่หมายถงึ มุงคนหาเพื่อใหพบ 
 

      ตัวอยาง 
       ความสงบเยือกเย็นแหงฤดูเหมันตอันชวนใหนึกถงึลลีาสงางาม
ของศิลปะระบําปลายเทา พรอม  ๆกับกอบังเกิดภาพทุงหิมะกวางใหญที่ระยับประกายใสกระจาง 
        (ผลิตภัณฑแตงแตมใบหนา จาก CLÉ DE PEAU BEAUTÉ) 
 

 จากขอความขางตน พบวา คําวา “กอบังเกิด” เปนการนําคําวา “กอ” หมายถึง ทําให

เกิดขึ้น มีข้ึน หรือเปนรูปข้ึน (น. 86) มาซอนกับคําวา “บังเกิด” หมายถึง เกิด (น. 613) เปน “กอบังเกิด” 

ที่หมายถงึ มีข้ึน  เกิดขึ้น 
 

      ตัวอยาง 
       ปองกันความชุมชื้นภายในผิวไมใหระเหยออกตามความแตกตาง
ของความชุมชื้นที่เปลี่ยนแปลงไป 
        (THE TIME RESET ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก IPSA) 
 

 จากขอความขางตน พบวาคําวา “ชุมชื้น” เปนการนําคําวา “ชุม” หมายถึง มีน้าํ หรือ

ของเหลวซึมซาบเอิบอาบอยู (น. 368) มาซอนกับคําวา “ชื้น” หมายถึง มีไอน้ําซึมซาบอยู (น. 367)

เปน “ชุมชื่น”  ที่หมายถงึ มีไอน้ําหรือน้ําซมึซาบชุมอยู (น. 368)  
 

      ตัวอยาง 
       ใหเนื้อสัมผัสบางเบา แวววาวในทุกมุมมอง 
        (Lip Glace ผลิตภัณฑลิปสติก จาก LAURA MERCIER) 
 

 จากขอความขางตน พบวาคาํวา “แวววาว” เปนการนําคาํวา “แวว” หมายถงึ สุกใส วบูวาบ     

(น. 1089) มาซอนกับคําวา “วาว” หมายถงึ สุกใส (น. 367) เปน “แวววาว” ที่หมายถึง มีแสงกลอก

กลิ้งอยูขางใน (น. 1089) 

     2.1.2.1.2 ความหมายคลายคลึงกัน หมายถึง คําหรือกลุมคําทีน่ํามาซอนกัน

หมายถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีลักษณะใกลเคียงกัน คลายคลึงหรือรวมกันมากพอที่จะจัดรวมเขาเปนพวก 

กลุมหรือทํานองเดียวกันได (ราตรี ธันวารชร.  2544: 155) 
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      ตัวอยาง 
       เซรั่มเนื้อละเอียดบางเบานี้ ไดถูกรังสรรคขึ้นเพื่อปกปองผิว
จากริ้วรอย และความรวงโรย 
        (365 CELLULAR ELIXIR ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก 

LANCASTER) 
 

 จากขอความขางตน พบวาคาํวา “รวงโรย” เปนการนาํคําวา “รวง” หมายถงึ หลน (น. 925)  

มาซอนกับคําวา “โรย” หมายถึง อาการที่ดอกไมคอยๆ เหี่ยวแหงและเริ่มหลุดรวงไป อาการที่กลีบ

หรือเกสรดอกไมคอยๆ หลุดรวงไป อาการที่หนาตาไมสดชื่น เพราะอดนอนหรือเพิง่หายไข เปนตน 

(น. 980) เปน “รวงโรย”  ที่หมายถึง เสื่อมไป ส้ินไป (น. 925) 
 

      ตัวอยาง 
       การใชรีเฟลก็ซ หรือแผนกระจายแสง จะชวยอําพรางรอย
หมองคล้ําที่เกิดจากผิวที่หยอนคลอย ชวยใหผิวดูเรียบเนียนมีสขุภาพดี 
        (REVITAL ผลิตภัณฑแปงทาหนา จาก SHISEIDO) 

 

 จากขอความขางตน พบวาคาํวา “หยอนคลอย” เปนการนําคําวา “หยอน” หมายถึง ไมตึง 

ผอนไมใหตึง คอยๆ ผอนลงมาจากที่สูง (น. 1265) มาซอนกับคําวา “คลอย” หมายถึง หยอนลง 

ตํ่าลง  (น. 226) เปน “หยอนคลอย” ที่หมายถึง ไมตึง 

      ตัวอยาง 
       ปองกันความชุมชื้นภายในผิวไมใหระเหยออกตามความ
แตกตางของความชุมชื้นที่เปลี่ยนแปลงไป 
        (THE TIME RESET ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก IPSA) 
 

 จากขอความขางตน พบวาคาํวา “เปลี่ยนแปลง” เปนการนําคําวา “เปลี่ยน” หมายถึง แปร

หรือกลายไปจากลักษณะหรือภาวะเดิม เอาสิ่งหนึ่งเขาแทนอีกสิ่งหนึง่โดยกรรมวิธีตางๆ (น. 711) 

มาซอนกับคําวา “แปลง” หมายถึง เปลี่ยนสิ่งเดิมใหผิดแปลกออกไป เปลี่ยนรูปทั้งหมดใหกลายเปน

อีกรูปหนึ่ง (น. 719) เปน “เปลี่ยนแปลง” ทีห่มายถึง ทําใหลักษณะตางไป (น. 711) 
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      ตัวอยาง 
       ขนตายาวสวยนานถึง 15 ชั่วโมง ปองกันการเลอะเปนคราบ 
ใหขนตาแลดูยาวขึ้น 
        (Double Wear Zero-Smudge Lengthening Mascara 

ผลิตภัณฑมาสคา จาก ESTÉE LAUDER) 
 

 จากขอความขางตน พบวาคาํวา “ปองกัน” เปนการนําคาํวา “ปอง” หมายถึง บังเพือ่กัก

หรือ  กั้นไว (น. 682) มาซอนกับคําวา “กัน” หมายถึง กีดขวางไวไมใหเขามาหรือออกไป หรือไมให

เกิดมีข้ึน (น. 104) เปน “ปองกัน” ที่หมายถงึ กั้นไวเพื่อตานทานหรือคุมครอง 
 

      ตัวอยาง 
       รอบดวงตาหมองคล้าํเปนผลมาจากระบบขับของเสยีและการ
หมุนเวียนโลหิตที่ไมดีพอ 
        (Bi Phase Eye Make Up Remover ผลิตภัณฑบํารุงผิวรอบ

ดวงตา จาก ANNE SEMONIN) 
 

 จากขอความขางตน พบวาคําวา “หมองคล้ํา” เปนการนําคําวา “หมอง” หมายถึง ขุน มัว 

(น. 1255) มาซอนกับคําวา “คล้ํา” หมายถงึ คอนขางดาํ ไมผองใส หมนหมอง (น. 228) เปน “หมองคล้าํ” 

ที่หมายถงึ คอนขางดํา 
 

      ตัวอยาง 
       พรอมดวยตลบัลาย แบล็ค โรส ที่ทําใหคุณหรูหรา และโดดเดน
ในทกุทีทุ่กเวลาที่ใช 
        (Anna sui powder foundation ผลิตภัณฑรองพื้น จาก ANNA SUI) 
 

 จากขอความขางตน พบวาคําวา “โดดเดน” เปนการนําคําวา “โดด” หมายถึง อันเดียวเดน      

(น. 418) มาซอนกับคําวา “เดน” หมายถึง ที่ปรากฏเห็นไดชัดจะแจงเพราะนูนขึ้นมา ยื่นล้ําออกมา 

หรือสูงใหญกวาธรรมดา โดยปริยายหมายความวา มีคุณสมบัติหรือความสามารถเยี่ยม (น. 414) 

เปน “โดดเดน” ซึ่งมีความหมายของคําอยูที่พยางคที่ 2  
 

      ตัวอยาง 
       ใหเนื้อสัมผัสที่เนียนนุม บางเบาดุจใยไหม  
        (Loose Setting Powder ผลิตภัณฑแปงทาหนา จาก LAURA 

MERCIER) 
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 จากขอความขางตน พบวาคาํวา “บางเบา” เปนการนําคําวา “บาง” หมายถึง มีสวนสูง

นอยจากผิวพืน้, ไมหนา มีความหนานอย (น. 620) มาซอนกับคําวา “เบา” หมายถึง มีน้ําหนักนอย 

(น. 637) เปน “บางเบา”  ที่หมายถึง นอยลง, ทุเลาลง (น. 620) 
 

      ตัวอยาง 
       White Glove Skincare ทําใหผิวแลดูนุมขึ้น เรยีบเนียนขึน้ 
ผุดผอง และกระจางใสขึ้น 
        (White Glove Skincare ผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา จาก 

ELIZABETH ARDEN) 
 

 จากขอความขางตน พบวาคาํวา “ผุดผอง” เปนการนําคาํวา “ผุด” หมายถึง โผล ทะลึ่ง

หรือสูงเดนขึ้นมาปรากฏอยูเหนือพื้นดินพืน้น้ําเปนตน (น. 737) มาซอนกับคําวา “ผอง” หมายถึง 

ปล่ัง ปราศจากมลทิน  ไมขุนมัว (น. 728) เปน “ผุดผอง” ผองใส  เปนน้าํนวล (น. 737) 
 

      ตัวอยาง 
       PREPARING CLEAR LOTION ใหการขจัดเซลลเสื่อมสภาพ 
ตนเหตุที่ทําใหผิวหยาบกราน หมนหมอง เปนไปอยางราบรื่น 
        (Preparing Clear Lotion EX1 ผลิตภัณฑทําความสะอาด

ผิวหนา จาก IPSA) 
 

 จากขอความขางตน พบวาคําวา “ราบร่ืน” เปนการนาํคําวา “ราบ” หมายถึง เรียบรอย

ปราศจากเสี้ยนหนามหรือความกระดางกระเดื่อง (น. 953) มาซอนกับคําวา “ร่ืน” หมายถึง ชืน่ 

สบายใจ บันเทิง (น. 959) เปน “ราบร่ืน” หมายถึง เรียบรอย ปราศจากอุปสรรคใดๆ (น. 953) 
  

      ตัวอยาง 
       พรอมทวีความอวบอิ่ม เรียวปากอิ่มสวย เนียนนุมชวนจุมพิต 
        (JUICY TUBESTUNES ผลิตภัณฑลิปกลอส จาก LANCÔME) 
 

 จากขอความขางตน พบวาคําวา “เนียนนุม” เปนการนําคําวา “เนียน” หมายถึง มีเนื้อ

ละเอียดออนนุม (น. 596) มาซอนกับคําวา “นุม” หมายถึง ออนละมุน ออนนิ่ม (น. 594) เปน        

“เนียนนุม” หมายถึง มีเนื้อละเอียดนุมนวล (น. 596) 
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      ตัวอยาง 
       ชวยทําใหฝปากอวบอิ่มและออนนุม เฉกเชนที่หญิงสาวทั้งหลาย
ตองการบํารุงและดูแลใหสวยงามเชนนั้นตลอดไป 
        (Benefiance Full Correction Lip Treatment ผลิตภัณฑบํารุงผิว

ริมฝปาก จาก SHISEIDO) 
 

 จากขอความขางตน พบวาคาํวา “อวบอิ่ม” เปนการนําคาํวา “อวบ” หมายถึง มีเนื้อหนัง

สมบูรณเตงตึงกวาปรกติ (น. 1338) มาซอนกับคําวา “อ่ิม” หมายถึง เต็มแลว พอแลว (น. 1375) 

เปน “อวบอิ่ม” หมายถึง เตงตึงกวาปรกติ   
 

 จากตัวอยางการใชคําซอนขางตน พบวา มีการใชคําซอนประเภทคําซอนเพื่อความหมาย 

โดยมีความสมัพันธดานความหมาย 2 ประเภท คือ ความหมายทีเ่หมือนกัน และความหมายที่

คลายคลึงกัน ซึ่งการนําคําซอนที่มีความหมายเหมือนกนัหรือคลายคลึงกันมาเรียงซอนกัน สามารถ

เพิม่ความหมายของคาํไดชัดเจนยิง่ขึ้น และเนนการใหความหมายของคําเปนสาํคัญ เชน คําวา “คัดสรร” 

ที่หมายถงึ คัดเลือก “สวยงาม” ที่หมายถึง สวยนาชวนใหชื่นชม ซึ่งการเนนความหมายของคําสงผล

ตอการสรางจินตภาพของผูบริโภคมากกวาการใชคําเพียงคําเดียว 

 นอกจากนีพ้บวา การเรียงคาํซอน 2 พยางคที่มกีารใชเสยีงพยัญชนะตนที่ซ้าํกนันัน้สามารถ

เนนการใหเสียงของถอยคําที่ไพเราะ เชน คําวา “ชุมชื้น”  “บางเบา”  “เนียนนุม”  ซึ่งเสียงของคําที่

ปรากฏ มีอิทธิพลตอการสรางจินตนาการมาก เพราะการใชคําซอนประเภทซ้ําเสียงพยัญชนะ ทําให

ถอยคํามีความไพเราะสละสลวยและแฝงดวยพลัง 

    2.1.2.2 การสรรคํา 

     การสรรคํา คือ การเลือกใชถอยคํา ดังที่กุหลาบ มัลลิกะมาส (2550: 123) 

ไดกลาวถงึ การสรรคําใชซึ่งสอดคลองกับการสรรคําที่ปรากฏในภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง 

สรุปไดวา การสรรคําใช คือ การนาํคําที่มีความหมายเหมาะสมกับเนื้อเร่ือง และสถานภาพของบุคคล

มาใช  จากการศึกษาภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอางพบการสรรคํา ดังนี ้

     2.1.2.2.1 ประเภทใชคํา “ทรง” หนาคําอ่ืน คือ การนําคํา “ทรง” ซึ่งมี

ความหมายวา มี (ราชบัณฑิตยสถาน.  2546: 501) วางหนาคําอื่น ซึ่งคําดังกลาวเปนคําที่ปรากฏใน

ราชาศัพท เมื่อนํามาใชประกอบหนาคําอืน่จึงเปนการเพิ่มพลังดานความหมายใหคํานัน้ๆ อีกทั้งเพื่อให

ขอความดูสละสลวย นาเชื่อถือ และมีพลงัในการโนมนาว 
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      ตัวอยาง 
       ที่สุดแหงพลงั เพื่อผิวกระจางใสไรตําหนิ 
       ศาสตรดานการดูแลถนอมผิวของชิเซโด พัฒนาคุณสมบัติ

ทรงพลังของ Advanced Super Revitalizer ใหรุดหนาตอไป  
        (Advanced Super Revitalizer ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก 

SHISEIDO)  
 

      ตัวอยาง 
       วิทยาการล้าํหนา...เจลใสพิสทุธิ์ดุจน้าํแรจากธรรมชาต ิปรนนิบัติ
ผิวใหสดชื่นเปยมดวยอาหารผิวอันทรงคุณคา  
        (Fancl Inner Active Pack ผลิตภัณฑบํารุงผิว ประเภทมาสก 

จาก FANCL) 
 

      ตัวอยาง 
       ประหนึ่งน้ําทิพยอันทรงคุณคาในการตอตานริ้วรอยแหงวัย 
        (ORCHIDEE IMPERIALE Toner ผลิตภัณฑโทนเนอร บํารุง

ผิวหนา จาก GUERLAIN) 
 

      ตัวอยาง 
       ประกอบดวยสารสกัดจากแรธาตุ ไดแก โซเดียม แคลเซียม 
แมกนีเซียม และโปแตสเซียม ซ่ึงเปนสารสกัดที่ไดจากทองทะเลอันทรงคุณคา 
        (Sea Clear ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก H2O+) 
 

      ตัวอยาง 
       ทรงประสิทธิภาพในการดัดขนตาอยางเหลือเชื่อ ดวย
เทคโนโลยี KEEPCURL ของแปรงรูปทรงเพรียวโคงรับแนวขนตา 
        (VIRTUOSE ผลิตภัณฑมาสคารา จาก LANCÔME) 
 

      ตัวอยาง 
       ครีมบํารุงและฟนฟูผิว ทรงประสิทธิภาพ ชวยชะลอการเกิด
ริ้วรอย เสริมความรูสึกกระชับใหแกผิว 
        (PREDERMINE Replenishing anti-wrinkle cream 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก DARPHIN) 
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 จากตัวอยางการสรรคําประเภทใชคํา “ทรง” หนาคําอื่นขางตน พบวาคาํดังกลาวสามารถ

เพิม่พลังใหกับคําทีน่าํมาประกอบได เชน “ทรงประสทิธิภาพ” ใหความหมายที่เหนือกวา คําวา ”ประสิทธิภาพ” 

ทั้งนี้เพราะอิทธิพลของคําดังกลาวที่ใชอยูในราชาศัพท ทําใหเมื่อปรากฏรวมกับคําอื่นๆ จึงสงผลให

คํานั้นๆ ดูมีพลัง นาเชื่อถือ และแฝงพลังของการโนมนาวใจ  

     2.1.2.2.2 ประเภทใชศัพทวิชาการหรือศัพทบัญญัติ คือ การใชคําใน

วงวิชาการหรือจากสาขาวิชาใดวิชาหนึ่งเพื่อใหภาษาโฆษณาเครื่องสําอางดูนาเชือ่ถือ  
 

      ตัวอยาง 
       วิทยาการล้าํหนา...เจลใสพิสทุธิ์ดุจน้าํแรจากธรรมชาติ ปรนนิบัติ 
ผิวให สดชื่นเปยมดวยอาหารผิวอันทรงคุณคา  
        (Fancl Inner Active Pack ผลิตภัณฑบํารุงผิว ประเภทมาสก 

จาก FANCL) 
 

      ตัวอยาง 
       ครั้งแรกในวทิยาการเครื่องสาํอาง คลาแร็งสกาวไปอีกขัน้กับ 
Hyaluronic Acid Complex สูตรพิเศษเฉพาะจากสถาบันวิจัยคลาแร็งส 
        (The HydraQuench ผลิตภณัฑบํารุงผวิหนา จาก CLARINS) 
 

      ตัวอยาง 
       นานนับปที่ชาเนลไดพัฒนาความเชี่ยวชาญทางดานวิทยาศาสตร
อยางกวางขวางที่เกี่ยวกับเครื่องสําอางประทินผิว 
        (ผลิตภัณฑบํารุงผิว จาก CHANEL) 
 

      ตัวอยาง 
       เทคโนโลยีเหนือชั้นกับการคิดคน “อณูแปงมหัศจรรย” ที่ทําให
การแตงหนา ไดดูแลถนอมผิวพรรณใหสวยใสอยูเสมอจากวันนี้ถึงวันหนา 
        (Base Makeup ผลิตภัณฑเบส  จาก FANCL) 
 

      ตัวอยาง 
       เทคโนโลยี white recovery ex+ ใหมถูกออกแบบมาเพื่อตอตาน
การสรางเมลานิน และการสงตอเมลานินไปยังเซลลผิว 
        (White recovery EX+ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก SHU 

UEMURA) 
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      ตัวอยาง 
       พรอมนวัตกรรม peptide technology ผสานกับ วิตามิน อี ซ่ึง
เปนสวนผสม anti – oxidant 
        (Re – Nutriv ผลิตภัณฑรองพื้นในรูปของแปง จาก ESTÉE 

LAUDER) 
 

      ตัวอยาง 
       “เครื่องสําอางปราศจากสารกันเสีย” นวัตกรรมใหมจากฟงก
เคล เนรมิตความงดงามไปพรอมกับการดูแลบํารุงผิวหนา 
        (Preservative-Free MAKEUP ผลิตภัณฑสําหรับแตงแตม

ใบหนา จาก FANCL) 
 

      ตัวอยาง 
       booster serum นวัตกรรมเทคโนโลยีใหม ลิขสิทธิ์เฉพาะของ
เครื่องสําอาง ฟโลโซฟ 
        (Booster serum ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก PHILOSOPHY) 
 

      ตัวอยาง 
       จากการวิจัยพบวา น้ํามันจากตับปลาน้าํลึก SQUALANE OIL 
มีคุณสมบัติใกลเคียงกับน้าํมันหลอเลี้ยงผิวตามธรรมชาติของมนุษยมากที่สดุ 
        (SQUA CLEANSING ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา จาก 

GRÉFAS) 
 

      ตัวอยาง 
       แผนกวิจัยชิเซโดไดมุงประเด็นการศึกษาไปยังผลกระทบตอ
การทําหนาทีต่างๆ ของผิวที่ถดถอย ชะลอตัวลงในผูหญิงวัย 50 และอายุมากกวานั้น 
        (Benefiance NutriPerfect ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก SHISEIDO) 
 

      ตัวอยาง 
       ดวยการคนควาวิจัยกลไกการเสื่อมสภาพของผิว เราจึงไดพัฒนา
เทคโนโลยีการฟนฟูผิว เพือ่ที่จะยังคงสภาพผิวอันงามล้ําเปนที่พึงปรารถนายิ่ง 
        (ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง จาก CLÉ DE PEAU BEAUTÉ) 

 

 



 80 

      ตัวอยาง 
        สถาบันทดลอง ดาฟาง ไดผนวกเอาวิทยาการดานความงาม 
ลาสุด เขากับเหลามวลพฤกษชาติที่ใหกลิ่นหอมและน้ํามันสกัดอันทรงคุณคาจากพืชพรรณธรรมชาติ 
        (ผลิตภัณฑบํารุงผิว จาก DARPHIN) 
 

 จากการศึกษาศัพททางวิชาการหรือศัพทบัญญัติที่ปรากฏในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง 

พบวามกีารใชคําทีเ่นนในสาขาวชิาวทิยาศาสตรและเทคโนโลยเีพือ่สุขภาพ ทัง้นีเ้พราะเปนสาขาวิชา

ที่เกี่ยวของกับการทดลอง คนควา และพัฒนาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ฉะนั้นการสรรคําประเภทใช

ศัพทวิชาการหรือศัพทบัญญัติจึงมีผลตอผูบริโภคใหเกดิความเชื่อถือในผลิตภัณฑ ทั้งยงัแสดงใหเหน็

ถึงความกาวหนาในการผลิต 

 ศัพทวิชาการหรือศัพทบัญญติัที่ปรากฏขางตน พจนานกุรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 

(2546) ไดใหความหมายของศัพทวิชาการและศัพทบัญญัติ ดังนี้ คือ “วิทยาการ” หมายถึง ความรู

แขนงตางๆ (น.1075) “วิจัย” หมายถงึ การคนควาเพื่อหาขอมูลอยางถี่ถวนตามหลักวิชา (น.1072)             

”สถาบนัวิจยั” หมายถงึ สถานทีท่ี่ทาํการคนควาเพื่อหาขอมูลอยางถี่ถวนตามหลักวิชา “วิทยาศาสตร” 

หมายถึง ความรูที่ไดโดยการสังเกตและคนควาจากปรากฏการณธรรมชาติแลว จัดเขาเปนระเบียบ    

วิชาที่คนควาไดหลักฐาน และเหตุผลแลว จัดเขาเปนระเบียบ (น.1075) “เทคโนโลย”ี หมายถงึ 

วิทยาการทีน่าํเอาความรูทางวิทยาศาสตรมาใชใหเกิดประโยชนทางปฏบติัและอุตสาหกรรม (น. 538) 

“นวัตกรรม” หมายถึง ส่ิงทีท่าํขึ้นใหมหรือแปลกจากเดิมซึ่งอาจจะเปนความคิด วิธีการ หรืออุปกรณ 

เปนตน (น.565 – 566) “แผนกวิจัย” หมายถึง สวนทีท่ําการคนควา เพื่อหาขอมูลอยางถี่ถวน ตาม

หลักวชิา “คนควาวิจยั” คําวา “คนควา” หมายถึง หาขอมูลอยางถีถ่วน ตามหลกัวิชา (น.217) 

“สถาบันทดลอง” คําวา “ทดลอง” หมายถึง ลองทํา ลองใหทํา ทดสอบขอสมมุติฐาน เปนตน ดังนั้น 

“สถาบนัทดลอง” หมายถงึ สถานที่ที่มหีนาที่ทดสอบขอสมมุติฐาน และ “ความเชี่ยวชาญ” คําวา 

“เชี่ยวชาญ” หมายถึง สันทัดจัดเจน ช่ําชอง มีความชํานิชาํนาญมาก (น. 372) 

     2.1.2.2.3 ประเภทใชคํา“สัมผัส”เพื่อชกัชวน คือ การใชคํา “สัมผัส” ที่

มีจุดมุงหมายเพื่อชักชวนผูบริโภคใหหันมาสนใจและทดลองใชผลิตภัณฑ ซึ่ง “สัมผัส” หมายถึง ถูกตอง 

แตะตอง (ราชบัณฑิตยสถาน. 2546: 1169) ผูโฆษณาตองการที่จะสรรคําดังกลาวขึ้น เพื่อใหผูบริโภค

เกิดจินตภาพตามลักษณะความหมายของคาํ ซึ่งคํา “สัมผัส” ใหความหมายที่เสมือนกบัการไดทดลอง

แตะตองผลิตภัณฑจริงๆ ทั้งยังเปนการเลือกใชคําชักชวนที่นุมนวลและสุภาพ 
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      ตัวอยาง 
       สัมผัสความสะอาดบริสุทธิ์ แบบปราศจากสารกันเสีย ณ เคานเตอร 
Fancl  
        (ผลิตภัณฑ Washing Powder จาก FANCL) 
 

      ตัวอยาง 
       สัมผัสความรืน่รมยแหงความนุมนวลในทุกครั้งขณะลาง เพื่อ
ผิวสะอาด พรอมรองรับการบํารุงผิวอยางเต็มขั้น 
        (PREPARING ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา จาก IPSA) 
 

      ตัวอยาง 
       สัมผัสความเนียนใส ไรที่ติแบบฉบับของ laura mercier ไดที่
เคานเตอร 
        (ผลิตภัณฑ จาก LAURA MERCIER) 

 

      ตัวอยาง 
       สัมผัสนวัตกรรมเพื่อผิวสวยใส ณ เคานเตอร Fancl แผนก
เครื่องสําอาง 
        (Fancl Inner Active Pack ผลิตภัณฑบํารุงผิว ประเภทมาสก 

จาก FANCL) 
 

      ตัวอยาง 
       H2O PLUS เชิญสมัผัสการเปลีย่นแปลงใหมสาํหรับผิวหนาคุณ 
        (Aqualibrium Mattifying Moisture Plus ผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนา จาก H2O+) 
 

      ตัวอยาง 
       รับรูถึงความมหัศจรรยแหงการเปลี่ยนแปลงและสัมผัสกับ
ความภูมิใจ ในผิวหนาสวยไรที่ติ ตามแบบฉบับของ Laura Mercier 
        (ผลิตภัณฑแตงแตมใบหนา จาก LAURA MERCIER) 

 

 จากตัวอยางการสรรคํา “สัมผัส” ที่มีจุดมุงหมายเพื่อชักชวนนี้ พบวา ผูโฆษณาตองการที่

จะสรรคําดังกลาวขึ้น เพื่อใหผูบริโภคเกิดจินตภาพตามลักษณะความหมายของคํา ซึ่งคํา “สัมผัส” 

ใหความหมายที่เสมือนกับการไดทดลองแตะตองผลิตภัณฑนั้นจริงๆ และเปนการเลือกใชคําชักชวน 
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ที่นุมนวลและสุภาพ 

 นอกจากนี้หลงัคําวา “สัมผัส” จะตามดวยคําที่ใหความรูสึกที่ดีตอผูใชผลิตภัณฑ จูงใจให

เกิดความละเอยีดออนในการเลือกใชผลิตภัณฑ ดังนี ้“สัมผัส” ตามดวยคาํบอกคุณสมบติัของเครื่องสําอาง

หรือลักษณะเดนของเครื่องสําอางนัน้ๆ เพื่อกระตุนใหผูบริโภคไดเกิดจินตนาการตามคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ เชน “สัมผัสความสะอาดบริสุทธิ”์ เปนการนําคําวา “สัมผัส” + “ความสะอาดบริสุทธิ”์ 

เพื่อ ส่ือถึงความปลอดภัย ซึ่งเปนคุณสมบัติเดนของผลติภัณฑ “สัมผัสความเนียนใส” เปนการนาํ

คําวา “สัมผัส” + “ความเนียนใส” เพื่อส่ือถึงความสวยงามของผิว นอกจากนี ้ พบวา การใชคํา         

”สัมผัส” + “นวัตกรรม” สามารถสื่อถึงความทันสมัยของผลิตภัณฑได เชน “สัมผัสนวัตกรรม เพื่อ

ผิวสวยใส” และพบวา ”สัมผัส” ตามดวยคาํที่ส่ือถงึความหมายในดานบวก ซึ่งสงผลตอความรูสึกทีดี่

ของผูบริโภค เชน  ”สัมผัส” + “ความรืน่รมย” ที่ส่ือถึงความสบายใจ ”สัมผัส” + “การเปลี่ยนแปลงใหม”        

ส่ือถึงความแปรเปลี่ยนไปที่จะเกิดขึ้นกับผิว เมื่อใชรวมกับคําวา “ใหม” จึงใหความหมายถึง การ 

เปลี่ยนแปลงไปในทางที่ดี ”สัมผัส” + “ความภูมิใจ” เปนการอางถึงความดีและคุณภาพของ

ผลิตภัณฑวาสามารถทําใหผิวหนาสวยได ดังที่กลาววา “…สัมผัสกบัความภูมิใจในผวิหนาสวยไรที่ติ…” 

     2.1.2.2.4 ประเภทใชคําเพื่อเรียกกลุมผูบริโภค คือ การใชคําที่เปนการเรียก

แทนผูบริโภค ซึ่งพบวา ภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง มีการใชคําเพื่อเรียกกลุมผูบริโภคที่เปน

เพศหญิงที่หลากหลาย ดังนี ้
 

      ตัวอยาง 
       จากความสงสัยใครรูถึงผลิตภณัฑที่ดีที่สุด ผลักดันเปนความ
ปรารถนาที่จะเพิ่มพูนและตราตรึงความงามใหอิสตรี 
        (ORCHIDEE IMPERIALE ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก GUERLAIN) 
 

      ตัวอยาง 
       นารสสกินนําเสนอชุดผลิตภณัฑใหมลาสดุ ทีท่ะนุถนอมบํารุงผิว
ดวยการมอบคุณประโยชนของสวนผสมอันทรงคุณคาตามธรรมชาติที่ผิวตองการใหกับผิว
สุภาพสตรีโดยตรง 
        (NARS skin ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก NARS) 
 

      ตัวอยาง 
       เพราะผิวพรรณงดงามเปลงปลั่งคือความใฝฝนปรารถนาของ
สตรีทุกคน 
        (ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง จาก CLÉ DE PEAU BEAUTÉ) 
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      ตัวอยาง 
       ขอเชิญคณุสาว  ๆมารวมสมัผัสและสนกุสนานไปกบัการแตงแตม 
สีสันบนริมฝปาก 
        (Fruity Berry ผลิตภัณฑลิปสติก จาก BLOOM) 
 

      ตัวอยาง 
       แคมี SK-II Facial Treatment Essence หรอืที่ผูหญิงสวยทั่วโลก
ตางเรียกวา “Miracle Water” 
        (SK-II Facial Treatment Essence ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

จาก SK-II) 
 

      ตัวอยาง 
       ณ ยามกลางคืน สิ่งที่จาํเปนสําหรับคุณ คือการสรางใหผิวดู
กระจางสดใส 
        (Fortifying Capsules ผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา จาก ELIZABETH 

ARDEN) 
 

      ตัวอยาง 
       ชวยใหผิวพรรณเปลงปลั่งกระจางใสอยางที่ทุกทานตองการ 
        (Blanc de la Mer ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LA MER) 
 

      ตัวอยาง 
       ดิออรจึงไดคนควาผลิตภัณฑบํารุงผิวมากมายสําหรับความ
ตองการที่แตกตางของผูหญิงทุกคน 
        (ผลิตภัณฑบํารุงผิว จาก DIOR) 

      ตัวอยาง 
       ทุกคะแนนสะสมแหงความงาม สรรคสรางของกาํนัลเลอคา 
เพื่อมอบชวงเวลาแหงความสขุสันต...แดคุณคนสําคัญ 
        (ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง จาก CLÉ DE PEAU BEAUTÉ) 

 จากตัวอยางการใชคําเพื่อเรียกกลุมผูบริโภคขางตน จะเห็นไดวา ในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง

มีการสรรคําเพือ่เรียกกลุมผูบริโภคที่เปนเพศหญิงอยางหลากหลาย ซึ่งพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน 

พ.ศ. 2542 (2546) ไดใหความหมายของคําแตละคําไวดังนี ้ “อิสตรี” (น. 1376) หมายถงึ หญงิ 

“สุภาพสตรี” (น. 1206)  หมายถงึ หญิงทีม่ีกิริยาวาจาเรยีบรอย  รูกาลเทศะ และมีคุณธรรม “สตรี”  
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(น. 1115) หมายถึง  ผูหญิง  เพศหญิง (ใชในลักษณะที่สุภาพ) “คุณ” (น. 252)  หมายถึง  คําที่เรียก 

นําหนาบุคคลเพื่อแสดงความยกยอง “คุณสาวๆ” เปนการนําคําวา “คุณ” กับคําวา “สาว” (น. 1185) 

มาใชดวยกัน เพื่อหมายถึงผูหญิงที่มีอายพุนวัยเด็ก ซึ่งเปนการกลาวในลักษณะใหเกียรติ “ผูหญิง” 

(น. 740) หมายถึง หญิง “ผูหญิงสวย” เปนการนําคําวา “ผูหญิง” กับคําวา “สวย” มาใชดวยกัน เพื่อ

ดึงดูดความรูสึกใหเกิดจินตภาพ เพราะผูหญิงเมื่อใชกับคําวา “สวย” หรือ “งาม” แลว กอใหเกิด

ความรูสึกที่ดี ”ทาน” (น. 524) หมายถงึ คําใชแทนผูทีเ่ราพูดดวย เปนคํากลางๆ หรือแสดงความ

เคารพ และ “คุณคนสําคัญ” ส่ือความโดยเปรียบผูบริโภคเปนคนที่สําคญั 

 จากความหมายของคําที่ปรากฏ พบวา ทุกคําที่ส่ือถึง “ผูหญิง” มีความแตกตางกันในเรื่อง

ระดับของคําทีส่อดคลองกับเร่ืองความหมายและเจตนา เพราะหากมีการใชคําที่มีศักดิสู์งก็จะยิ่งทําให

ความหมายของคําเพิม่มากขึ้น เชน “สุภาพสตร”ี ที่แฝงความหมายของการมีกิริยาวาจาเรียบรอย 

“คุณ” ที่มีนัยของการแสดงความยกยอง และใหเกียรติ ซึ่งจากการศกึษา พบวา ภาษาที่ปรากฏใน

แผนพับโฆษณาเครื่องสําอางนยิมใชคําวา “คุณ” ในการเรียกแทนกลุมผูบริโภค และพบวา การใชคํา

ดังกลาว มักปรากฏรวมกบัผลิตภัณฑทีม่ีกลุมเปาหมายเปนวยัผูใหญ สวนการใช คําอื่นๆ เชน 

“ผูหญิงสวย” “คุณสาวๆ” ใชเพื่อสรางจินตภาพใหเกิดแกผูบริโภคเพื่อใหผูบริโภครูสึกวาเปนเชนนัน้

จริงๆ ทําใหผูบริโภครูสึกเปนคนสําคัญและอาจนําไปสูการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑได 

    2.1.2.3 การใชคําที่เปนขั้นสุด 

     การใชคําที่เปนขั้นสุด คือ การนาํคํา “สุด” ที่หมายถึง อยางมาก 

(ราชบัณฑิตยสถาน.  2546: 1203) มาสรางรวมกับคําอื่นๆ เชน “ที่สุด”  “ขีดสุด”  “สูงสุด”  “สุดยอด“  

“สุดพิเศษ” เพื่อเปนการแสดงความหมายเสมือนเปนหนึง่ ทัง้นี้เพราะคํากลุมดังกลาวสามารถสราง

พลังใหเกิดขึ้นกับถอยคํา เฉกเชนวา ไมมีผลิตภัณฑใดดีไปกวาสิง่ที่ผูโฆษณาไดนําเสนอ และยังทาํให

ผูบริโภคเกิดจินตภาพวา เปนสิ่งที่ดีที่สุด และสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได จาก

การศึกษาภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอางพบการใชคําที่เปนขั้นสุด ดังนี ้ 
 

     ผลิตภัณฑสําหรับบํารุงและดูแลผิวบริเวณใบหนา 
 

      ตัวอยาง 
       ที่สุดแหงพลงั เพื่อผิวกระจางใสไรตําหนิ 
        (Advanced Super Revitalizer ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก 

SHISEIDO)  
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      ตัวอยาง 
       ที่สุดของนวัตกรรมคืนความสวยสมบูรณแบบใหแกผิว 
        (365 CELLULAR ELIXIR ผลิตภัณฑบํารุงผวิ จาก LANCASTER) 
 

      ตัวอยาง 
       การดูแลฟนฟูใหมผิวขาวอยางเปนธรรมชาติที่นาพอใจที่สุด 
        (White recovery EX+ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก SHU 

UEMURA) 
 

      ตัวอยาง 
       สําหรบั Vinasre แลว เราคัดสรรสารความงามที่ดีที่สุดประกอบ
ไปกับการทําความสะอาดผิวอยางล้ําลกึ 
        (VI NASRE Soap ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา จาก VINASRE) 
 

      ตัวอยาง 
       Day Cream และ Night Cream ตัวใหมนี้ คือกุญแจสําคัญสู
ผิวสวยที่สมบูรณแบบที่สดุ 
        (Maximum Moisture Day Cream และ Maximum Replenish 

Night Cream ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก ELEMIS) 
 

      ตัวอยาง 
       นารสไดสรางสรรคสดุยอดผลิตภณัฑบํารุงผิวขึ้นใหมในกลุม
ผลิตภัณฑสําหรับการแกไขปญหาผวิพรรณ นัน่คือ ผลิตภัณฑกลุม The Lipid Support Series 
       (The Lipid Support Series ผลิตภัณฑในกลุมบํารุงผิวหนา จาก NARS) 
 

      ตัวอยาง 
       สุดยอดเซรั่มเพื่อใบหนาสวางกระจางใส พรอมสีผิวสม่ําเสมอ
เรียบเนียน 
        (Brightening Renewing serum ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก 

L’OCCITANE) 
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      ตัวอยาง 
       การทําความสะอาดผิวหนาอยางเหมาะสม เปนกุญแจสูความงาม
และผิวสุขภาพดี ฟงกเคลจึงพัฒนาผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาที่ออนโยน นุมนวลสูงสุด
ตอผิวบอบบางของคุณ 
        (Fancl Washing Powder ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา 

จาก FANCL) 
 

      ตัวอยาง 
       ผลิตภัณฑที่มอบปฏิบัติการณตอตานริ้วรอยแหงวัยในระดับ
สูงสุด 
        (ORCHIDEE IMPERIALE Toner ผลิตภัณฑโทนเนอรบํารุง

ผิวหนา จาก GUERLAIN) 
 

      ตัวอยาง 
       ศาสตรดานการดูแลถนอมผิวของชิเซโด พัฒนาคุณสมบัติ
ทรงพลังของ Advanced Super Revitalizer ใหรุดหนาตอไป ดวยการบํารุงตอบสนองตอ
ความตองการพิเศษของผวิที่รับผลกระทบจากแสงแดด สูตรสวนผสมดูแลผิวขาวที่หลอมรวม
ไว ซ่ึงหลากสรรพคุณไวทเทนนิ่งสุดพิเศษของ Arbutin 
        (Advanced Super Revitalizer ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก 

SHISEIDO) 
 

     ผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา 
 

      ตัวอยาง 
       พลิกโฉมใหมของมาสคาราที่เพิ่มความโคงงอนใหขนตาถึง
ขีดสุด เผยขนตางอนงามถึง 100’ 
        (VIRTUÔSE ผลิตภัณฑมาสคารา  จาก LANCÔME) 
 

      ตัวอยาง 
       รวมสัมผัส และสนุกสนานไปกับการแตงแตมสีสันสวยบน
ริมฝปากเพื่อรอยยิ้ม ที่สวยที่สุด 
        (Fruity Berry ผลิตภัณฑลิปสติก จาก BLOOM) 
 

 จากตวัอยางการใชคําที่เปนขัน้สุด พบวา ทั้งผลิตภัณฑสําหรับบํารุงและดูแลผิวบริเวณใบหนา

และผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา นยิมใชคําที่เปนขั้นสุด ที่สุด ขีดสุด สูงสุด  สุดยอด  สุดพิเศษ 
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ซึ่งคาํดังกลาวสามารถสือ่ความหมายที่แสดงถงึความดีเดนของผลิตภณัฑ โดยการอางความเปนทีสุ่ด      

ซึ่งนับเปนวธิีการสรางพลังใหเกิดขึ้นกับถอยคํา อีกทั้งยงัสามารถโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความสนใจ

และเกิดจินตภาพวาผลิตภัณฑดังกลาวจะสามารถตอบสนองความงามในอุดมคติได  

    2.1.2.4 การใชคําเรียกส ี

     คําเรียกสี นับเปนสิ่งที่เกิดจากความคิดสรางสรรค เพื่อสรางใหภาษามีลักษณะ

แตกตางจากการใชคําเรียกสโีดยทัว่ๆ ไป ทัง้นี้เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดการสรางจนิตภาพผานการใช

คําทีส่ละสลวยและเราอารมณ ซึง่พบวา การใชคําเรยีกสีผลิตภัณฑสําหรบัแตงแตมใบหนามวีิธกีารเรียก 

2 วิธี คือ 1) การใชคําเรียกสีภาษาตางประเทศ 2) การใชคําเรียกสีภาษาตางประเทศและแปลเปน

ภาษาไทย 
     2.1.2.4.1 การใชคําเรยีกสีเปนภาษาตางประเทศ คือ การใชคําภาษาองักฤษ

ในการเรียกสีผลิตภัณฑเครื่องสําอาง  
      ตัวอยาง 
       Red Apple 
        (Pure Color Crystal Lipstick ผลิตภัณฑลิปสติก จาก ESTÉE 

LAUDER) 
 

 จากตัวอยางผลิตภัณฑลิปสติก จาก ESTÉE LAUDER จะเห็นไดวา มีการใชคําเรียกสีเปน

ภาษาอังกฤษในการสื่อความ ซึ่ง Red Apple หมายถึง แอปเปลแดง ทําใหผูบริโภคสามารถจินตนาการ

ถึงสีลิปสติกไดวามีสีแดงคลายลูกแอปเปล 

      ตัวอยาง 
       Fresh Berry 
        (Pure Color Gloss ผลิตภัณฑลิปกลอส จาก ESTÉE LAUDER) 
 

 จากตัวอยางผลิตภัณฑลิปกลอส จาก ESTÉE LAUDER มีการใชคําภาษาอังกฤษในการ

เรียกสีลิปกลอส ซึ่ง Fresh Berry หมายถงึ ผลเบอรร่ีสด เมื่อใชเรียกสีจึงหมายถงึ สีชมพูเขมเกือบแดง 

ซึ่งเปนสีของผลเบอรร่ีสด 

      ตัวอยาง 
       Dark Brown 
        (Eye Color ผลิตภัณฑอายแชโดว จาก FANCL) 
 

 จากตัวอยางผลิตภัณฑอายแชโดว จาก FANCL จะเหน็ไดวามกีารใชคํา Dark Brown เพื่อ      

ส่ือความหมายวาคือ สีน้ําตาลดํา ซึ่งเมื่อใชคําวา Dark ซึ่งมีความหมายวา ดํา มืด มาขยายคําเรียก      
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สีน้ําตาล (Brown) ซึ่งเปนคําหลัก จึงสามารถสื่อความหมายไดชัดเจนกวา การเรียกเฉพาะสีหลัก 

      ตัวอยาง 
       Natural Pink 
        (FULL GLAMOUR GLOSS N ผลิตภัณฑลิปกลอส จาก KANEBO) 
 

 จากตัวอยางผลิตภัณฑลิปกลอส จาก KANEBO มีการใชคําเรียกสีวา Natural Pink ซึ่ง

หมายถึงสีชมพูระเรื่อตามธรรมชาติ ใชกับริมฝปากแลวงามตามธรรมชาติ 

     2.1.2.4.2 การใชคําเรียกสีเปนภาษาตางประเทศแลวแปลเปนภาษาไทย 

คือ การใชคําภาษาตางประเทศและภาษาไทยในการเรียกสีผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ซึ่งพบวา เมื่อมี

การแปลมาเปนภาษาไทยมีวธิีการสรางคํา โดยนาํคําเรียกสีมาเปรียบกบัส่ิงตางๆ และมกีารใชคํา หรือ
ขอความมาขยายอยางไพเราะและสละสลวย 

      ตัวอยาง 
       Silver Thistle: สีชมพูละมนุละไมกับสีเทาฝุน 
        (Silky Eye Shadow Duo ผลิตภัณฑอายแชรโด จาก SHISEIDO) 

 

 จากตัวอยางผลิตภัณฑอายแชรโด จาก SHISEIDO จะเห็นไดวา มีการใชคําภาษาอังกฤษ

ในการเรียกสีวา Silver Thistle ซึ่ง Silver หมายถึง สีเงนิ สวน Thistle หมายถึง พชืไมมีหนามใน

จําพวก Cirsium (วิทย เที่ยงบูรณธรรม.  2541: 887) เมื่อนํามาแปลเปนภาษาไทย จึงเรียกสีดังกลาว
วา “สีชมพูละมุนละไมกับสีเทาฝุน” โดยใชวิธีการนําคําวิเศษณ คือ ละมุนละไม ซึ่งหมายถึง ออนนุม

กําลังดี มาขยายคําเรียกสีหลัก ทําใหส่ือความไดวาเปนสีชมพูที่ใหสีโทนชมพูออนสวยกําลังดี สวนสี

เทาฝุนใชวิธีการเปรียบเทียบกับสีของฝุน ซึ่งมีสีเทาออน สีเทาฝุนในทีน่ี้ จึงหมายถึง สีเทาออน  

      ตัวอยาง 
       Rosy Flush: สีแดงกุหลาบที่จะมอบประกายระเรื่อออนโยน
บนเนียนแกม 
        (Accentuating Color Stick ผลิตภัณฑบรัชออน จาก SHISEIDO) 

 

 จากตวัอยางผลิตภัณฑบรัชออน จาก SHISEIDO มีการใชคําภาษาองักฤษในการเรียกสีวา 

Rosy Flush ซึง่เมื่อแปลเปนคําเรียกสีในภาษาไทย จงึเรียกสีดังกลาววา สีแดงกุหลาบ โดยเปรียบเทียบ

กับสีของดอกกุหลาบ เพื่อใหผูบริโภคไดเกิดการสรางจินตภาพวา เปนสีแดงอันเปนสีของดอกกุหลาบ 

และเมื่อมีการใชขอความขยายคําเรียกสีขางตน จึงทําใหสามารถสื่อความไดชัดเจนขึ้น 
 

 

 



 89 

      ตัวอยาง 
       Pink Champagne: แชมเปญสีชมพู 

        (Extra Silky Lipstick ผลิตภัณฑลิปสติก จาก CLÉ DE PEAU 

BEAUTÉ) 
 

 จากตัวอยางผลิตภัณฑลิปสติก จาก CLÉ DE PEAU BEAUTÉ มีการใชคําเรียกสีเปน

ภาษาอังกฤษวา Pink Champagne ซึ่งเปนการเปรียบเทียบสีชมพูกบัสีกับแชมเปญ เมื่อแปลเปน        

คําเรียกสีในภาษาไทยจึงเรียกวา แชมเปญสีชมพู 

 จากตัวอยางการใชคําเรียกสีขางตน พบวา การใชคําเรียกสีผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา

มีวิธีการเรียก 2 วิธี คือ 1) การใชคําเรียกสีภาษาตางประเทศ 2) การใชคําเรียกสีภาษาตางประเทศ

และแปลเปนภาษาไทย ซึ่งพบวา นิยมการใชคําเรียกสีแบบใชคําเรียกสีเปนภาษาตางประเทศ และ

แมจะมีการแปลเปนภาษาไทยกย็ังคงมีคําภาษาตางประเทศปรากฏรวมดวย ทัง้นี้เพราะผลิตภัณฑ

ดังกลาวนําเขามาจากตางประเทศ จึงทําใหมีการใชคําเรียกสีเปนภาษาเดิมเพื่อส่ือความหมายที่ตรง

ตามความตองการ 
    2.1.2.5 การใชคําที่สือ่ถึงปญหาของผูบริโภค 

     การใชคําที่ส่ือถึงปญหาของผูบริโภค คือ การที่นําคําที่แสดงถึงสิ่งที่กอใหเกิด

ปญหา หรือคําที่แสดงถึงอาการที่ไมพึงประสงคของผูบริโภคมาเสนอ เพื่อโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความกลัว

ตอส่ิงดังกลาว 

     2.1.2.5.1 คําที่สื่อถึงมลภาวะทีเ่ปนศตัรูของรางกาย ภาษาที่ปรากฏใน

แผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง มีการใชคําที่ส่ือถึงมลภาวะที่เปนศัตรูของรางกาย ซึ่งหมายถึง การใช

คําที่เปนสาเหตุทําใหผิวพรรณถูกทําราย และไมเปนไปตามลักษณะที่ผูบริโภคพึงปรารถนา 

      ตัวอยาง 
       ปกปองผิวจากรังสียวูี : ดวยสารกรองแสงที่ออนโยน SPF 30 / 
PA++ ปกปองผิวจากมลภาวะแวดลอม : สาร anti – oxidant ล้ําหนาหลายชนิดทํางานรวมกัน
เปนระบบ 
        (Skin Defender ผลิตภัณฑครีมกันแดด จาก ESTÉE LAUDER) 
 

      ตัวอยาง 
       ในภาวะโลกรอนเชนวันนี้ ผิวตองการยิ่งกวาครีมกันแดด 
        (Skin Defender ผลิตภัณฑครีมกันแดด จาก ESTÉE LAUDER) 
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      ตัวอยาง 
       ศาสตรดานการดูแลถนอมผิวของชิเซโด พัฒนาคุณสมบัติ
ทรงพลังของ Advanced Super Revitalizer ใหรุดหนาตอไป ดวยการบํารุงตอบสนองตอ
ความตองการพิเศษของผวิที่รับผลกระทบจากแสงแดด สูตรสวนผสมดูแลผิวขาวที่หลอมรวม
ไว ซ่ึงหลากสรรพคุณไวทเทนนิ่งสุดพิเศษของ Arbutin 
        (Advanced Super Revitalizer ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก 

SHISEIDO) 
 

      ตัวอยาง 
       Emulsion เพื่อดูแลผิวตอนกลางวนั ปกปองผิวใหพนจากการ 
รุกรานของสภาพแวดลอม เชน ความแหงกรานและความเครียดที่รบกวนการทํางานของผิว
ตามธรรมชาติ 
        (Daytime Moisturizing ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก CLÉ 

DE PEAU BEAUTÉ) 
 

      ตัวอยาง 
       ผิวขาดน้ํา และมีสัญญาณความรวงโรยของผิวที่ถูกมลภาวะ
แวดลอมทําลายในอดีตปรากฏขึ้นมาใหเห็น 
        (ผลิตภัณฑบํารุงสําหรับผิวขาดน้ํา จาก ESTÉE LAUDER) 
 

 จากตัวอยางการใชคําที่ส่ือถึงมลพิษอันเปนศัตรูมุงทําราย และทําลายผิวพรรณ ซึ่งเปนสิ่ง

ไมพงึปรารถนาและเกลยีดกลัวของผูบริโภค พบวา คําดังกลาวสามารถสรางความรูดังกลาวได เพราะ

ผูบริโภคเชือ่วา มลพษิทีเ่ปนศตัรูของผวิพรรณ คือ แสงแดด รังสียูว ีความแหงกรานของมลภาวะ และ

ความเครียด ซึ่งพบวา คําดงักลาวมีอิทธพิลตอความรูสึกของผูบริโภคจนสามารถกระตุนใหผูบริโภค

เห็นคลอยตามสาเหตุการเกิดปญหาได รวมทั้งนิยมใชคําวา “มลภาวะแวดลอม” เพื่อส่ือแทนมลภาวะ

ทั้งหมด 

     2.1.2.5.2 คําที่สื่อถึงอาการที่ผูบริโภคไมพึงประสงค คือ การใชคําที่ส่ือ 

ถึงอาการหรือปญหาที่ผูบริโภคไมตองการใหเกิดขึ้น ทัง้เปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความหวาดกลัว

ตออาการดังกลาวที่จะเกิดขึ้น จึงใหความสนใจตอผลิตภัณฑ  
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      ตัวอยาง 
       อุดมไปดวยวิตามินซี สารสกัดจากผลไม อาทิ สารสกัดจาก
ราสเบอรรี่และเมล็ดพีชชวยระงับการผลิตเมลานิน และการกอตัวของจุดดางดํา และรอยกระ 
        (SKINTUNER FRUIT ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก RMK) 
 

      ตัวอยาง 
       แรงโนมถวงของโลกจะดึงเสนริว้และริว้รอยบนใบหนาใหคลอยลง 
กอใหเกิดเงาลึก ที่ยิ่งเนนย้ําริ้วรอยใหดูเดนชัดขึ้น สงผลใหคุณดูแกเกินวัย 
        (Wrinkle Lifting Serum ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก ESTÉE 

LAUDER) 
 

      ตัวอยาง 
       พรอมลดการปรากฏของริ้วรอย 
        (Benefiance NutriPerfect ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก SHISEIDO) 
 

      ตัวอยาง 
       ชวยปองกันและขจัดสิวเสีย้น ลดความหยาบกราน 
        (Cleansing Oil ผลิตภัณฑน้ํามันทําความสะอาดผิวหนา จาก 

CLÉ DE PEAU BEAUTÉ) 
 

      ตัวอยาง 
       ยังชวยลดเลอืนจุดดางดํา กระ หรือฝาที่เคยกังวล 
        (METABOLIZER WHITE ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก IPSA) 
 

      ตัวอยาง 
       ปกปดรอยคล้ําใตดวงตา จุดดางดํา รอยสิว รอยแผลเปน และ
จุดบกพรองตางๆ บนใบหนาดวย Secret camouflage & concealer ที่ใหเม็ดสีที่เขมขน 
        (Secret Camouflage and Concealer ผลิตภัณฑคอนซีลเลอร 

จาก LAURA MERCIER) 
   

 จากตวัอยางการใชคําที่ส่ือถงึอาการที่ผูบริโภคไมพงึประสงคและไมพึงปรารถนา พบวา คํา

ดังกลาวมีการใชที่สอดคลองกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชน ผลิตภัณฑที่มีคุณสมบติัทําใหผิวหนา

ขาวใส จะใชคําที่ส่ือถึงอาการในเรื่องจุดดางดํา รอยกระ รอยแผลเปน เปนตน ทั้งนี้เพื่อกระตุนให
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ผูบริโภคเกิดความรูสึกกลัวตออาการดังกลาวที่จะเกิดขึ้น หรือเปนอาการกําลังเกิดขึ้นตอผูบริโภค ซึ่ง

การใชคําที่ส่ือเหลานี้ สามารถกระตุนใหผูบริโภคเห็นภาพของปญหาและใหความสนใจผลิตภัณฑ  
  2.2 ขอความอธิบายรายละเอียดที่เปนภาพพจน 
   ภาพพจน คือ กลวิธีการใชความเปรียบที่ชวยกระตุนใหผูบริโภคสามารถสรางจินตนาการ

และมองเห็นภาพได ดังที่ ปรีชา ชางขวัญยืน (2525: 13) กลาววา ภาพพจน (Figure of Speech) 

เปนอุปกรณสําหรับพรรณนาโวหารเพื่อใหผูอานเกิดมโนภาพชัดเจนทั้งในดานรูปราง สีสัน ความรูสึก 

ราวกับส่ิงนั้นปรากฏอยูตรงหนา ภาพที่เกิดในใจนั้นเดนชัดราวกับเปนภาพที่ผูอานประสบมาดวยตนเอง

และยังจําไดแมนยํา 

   วินิตา ดิถียนต (จินตนา พทุธเมตะ. 2536: 13 ; อางองิจาก วนิิตา ดิถยีนต : ภาษาภาพ

ในวรรณคดี) เรียกวา “ภาษาภาพ” ซ่ึงหมายถึง การใชภาษาที่ผิดไปจากปกติ หรือผิดจากภาษามาตรฐาน

ในดานความหมายของคํา หรือการเรียงลําดับคํา ทั้งนี้เพือ่ใหไดความหมาย หรือผลกระทบอยางใด

อยางหนึ่งเปนพิเศษ ภาพ (figure) ดังกลาวนี้ นับถือกันมาชานานวา “อลังการ” (Ornament) ของ

ภาษากลมกลืนเปนสวนหนึ่งของภาษาอยางที่จะขาดเสียมิได จากคําจํากัดความขางตน สรุปไดวา 

ภาพพจน หมายถึง การสรางมโนภาพใหเกิดขึ้นทั้งในดานรูปราง สีสัน ความรูสึก โดยอาศัยถอยคํา

ที่เรียบเรียงขึ้นเพื่อใหภาพที่เกิดในใจผูอานชัดเจน 

  จากการศึกษาการใชภาพพจนในภาษาโฆษณาเครื่องสําอาง พบการใชภาพพจนทีเ่ดน 

3 ประเภท คือ     
   1. อุปมา  
    อุปมา คือ การเปรียบเทยีบสิง่หนึ่งวาเหมือนอีกสิ่งหนึ่ง ซึง่ทัง้ 2 ส่ิงโดยธรรมชาติ

แลวแตกตางกัน แตวามีลักษณะหรือคุณสมบัติอยางใดอยางหนึ่งที่เหมอืนกันคลายกนั โดยมีการใช

คําชวยเปรยีบ เชน เหมือน  คลาย  เทา  ราว  ราวกับ  ด่ัง  ดุจ  ประดุจ ฯลฯ เพื่อใหผูอานเกิดมโนภาพ

และเขาใจสิ่งที่ผูเขียนกําลังกลาวถึงอยางเดนชัด (จินตนา พุทธเมตะ. 2536: 6) จากการศึกษาภาษา 

ในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง พบวามีการใชอุปมา ดังนี ้

    ตัวอยาง 
     Natural sunscreen : melanin ทําหนาที่เปรียบเสมือนปราการปกปองผิว
จากแสงแดดอยางธรรมชาติ 
      (Shelter broad spectrum spf 30 ผลิตภัณฑครีมกันแดด จาก 

PHILOSOPHY) 
 

 จากตัวอยาง “Natural sunscreen : melanin ทําหนาที่เปรียบเสมือนปราการปกปองผิว

จากแสงแดดอยางธรรมชาติ” เปนการเปรียบ “Natural sunscreen : melanin” เหมือน “ปราการ” ซึ่งมี



 93 

ความหมายวากําแพง ดังนัน้ในที่นี้จงึหมายถึงการเปรียบเทียบการทาํงานของ “Natural sunscreen : 

melanin” วา สามารถปองกันผิวจากแสงแดดไดเหมือนกับมีปราการปองกัน 

    ตัวอยาง 
     Flexlift Complex ที่พัฒนาขึ้นมาจากอนุพันธสกัดจากถั่วเหลืองสังเคราะห
เปนสวนผสมบางเบา ทําหนาที่เสมือนโครงตาขาย ที่ชวยพยุงผิวใหกระชับและยืดหยุน 
      (Super Lifting Formula ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก SHISEIDO) 
 

 จากตัวอยาง “Flexlift Complex ที่พัฒนาขึ้นมาจากอนุพันธสกัดจากถั่วเหลืองสังเคราะห

เปนสวนผสมบางเบา ทาํหนาที่เสมือนโครงตาขาย ที่ชวยพยุงผิวใหกระชับและยืดหยุน” เปนการเปรียบ 

“Flexlift Complex” เหมือน “โครงตาขาย” เพราะตาขายมีคุณสมบัติในการดักจับ ดังนั้น ในที่นี ้จึง

เปรียบเทียบการทํางานของ “Flexlift Complex” วา สามารถพยุงใหผิวกระชับและใหผิวยืดหยุนได

เหมือนมีตาขายปกปอง 

    ตัวอยาง 
     อิปซาเสนอผลิตภัณฑที่มอบความสุขของการมีผิวนุม เต็มไปดวยความ
ตึงกระชับยืดหยุนของความชุมชื้น ดูเรียบเนียนประดุจผิวเกิดใหมอีกครั้ง 
      (THE TIME RESET ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก IPSA) 
 

 จากตัวอยาง “อิปซาเสนอผลิตภัณฑที่มอบความสุขของการมีผิวนุม เต็มไปดวยความตึง

กระชับยืดหยุนของความชุมชื้น ดูเรียบเนียนประดุจผิวเกิดใหมอีกครั้ง” เปนการเปรียบ “การมีผิวนุม 

เต็มไปดวยความตึงกระชับยืดหยุนของความชุมชื้น ดูเรียบเนียน” เหมือนกับ “ผิวเกิดใหม” เพราะผิว

ของเด็กแรกเกิดมีลักษณะตึงกระชับ มีความยืดหยุนของความชุมชื้น และดูเรียบเนียน 

    ตัวอยาง 
     เนื้อแปงอณูเล็กและละเอียด ใหเนื้อสัมผัสที่เนียนนุม บางเบาดุจใยไหม  
      (Loose Setting Powder ผลิตภัณฑแปง ทาหนา จาก LAURA 

MERCIER) 
 

 จากตัวอยาง “เนื้อแปงอณูเล็กและละเอียด ใหเนื้อสัมผัสที่เนียนนุม บางเบาดุจใยไหม” 

เปนการเปรียบ “เนื้อแปงอณูเล็กและละเอียด ใหเนื้อสัมผัสที่เนียนนุม บางเบา” เหมือนกับ “ใยไหม” 

เพราะ “ใยไหม” มีลักษณะละเอียด เนียน นุม และบางเบา ซึ่งเปนการเปรียบลักษณะของแปงกับใยไหม 
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    ตัวอยาง 
     คุณจะรูสกึไดถึงความงามของผิวที่เรียบเนียน ละเมียดละไม เปลงประกาย        
ดุจใยไหม อยางไรที่ติ 
      (Re – Nutriv ผลิตภัณฑรองพื้นในรูปของแปง จาก ESTÉE LAUDER) 
 

 จากตัวอยาง “เนื้อแปงอณูเลก็และละเอียด ใหเนื้อสัมผัสทีเ่นียนนุม บางเบาดุจใยไหม” เปน

การเปรียบ “เนือ้แปงอณูเล็กและละเอียด ใหเนื้อสัมผัสที่เนยีนนุม บางเบา” เหมือนกับ “ใยไหม” เพราะ 

“ใยไหม” มีลักษณะละเอียด เนียน นุม และบางเบา ซึ่งเปนการเปรียบลักษณะของแปงกับใยไหม 

    ตัวอยาง 
     ซีรั่มเนื้อครีมละเอียดดุจหยาดไหม สูตรหลากประสิทธิภาพ ชวยให
ผิวดูออนวัยขึ้นอยางเห็นไดชัด 
      (STIMULSKIN PLUS Rejuvenating lifting serum ผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนา จาก DARPHIN) 
 

 จากตัวอยาง “ซีร่ัมเนื้อครีมละเอียดดุจหยาดไหม สูตรหลากประสทธิภาพ ชวยใหผิวดูออนวัย

ข้ึนอยางเห็นไดชัด” เปนการเปรียบ “ซีร่ัมเนื้อครีมละเอียด” เหมือนกับ “หยาดไหม” ในขอความนี้มี

การใชคําวา “หยาดไหม” เพราะเปนการเปรียบเทียบกับเนื้อครีมซึ่งมีลักษณะเปนของเหลว แตยังให

ความหมายทีส่ื่อถึงความละเอียดออนนุมเชนเดียวกับคําวา “ใยไหม”  

    ตัวอยาง 
     มาสคาราเนื้อขนทวาบางเบา อัดแนนดวยเม็ดสีสีดําสนิทราวกับอัญมณ ี
Onyx (โมรา) 
      (HYPNÔSE ÔNYX ผลิตภัณฑมาสคารา จาก LANCÔME) 
 

 จากตัวอยาง “มาสคาราเนื้อขนทวาบางเบา อัดแนนดวยเม็ดสีสีดําสนิทราวกับอัญมณี Onyx 

(โมรา)” เปนการเปรียบ “เม็ดสีสีดําสนิท” เหมือนกับ “อัญมณี Onyx (โมรา)” เพราะโมราเปนอัญมณี

ที่มีคา และมีสีดําสนิท ดังนัน้ในขอความนี้จึงหมายถึงสีของมาสคาราที่มีสีดําสนิท 

    ตัวอยาง 
     ขนตาแวววับดําขลับดุจรัตติกาล 
      (VIRTUOSE BLACK CARAT ผลิตภัณฑมาสคารา จาก LANCÔME) 
 

 จากตัวอยาง “ขนตาแวววับดําขลับดุจรัตติกาล” เปนการเปรียบ “ดําขลับ” เหมือนกับ “รัตติกาล” 

เพราะรัตติกาล หมายถึง เวลากลางคืนทีม่ีความมืดสนิท ดังนั้นในขอความนี้ จึงเปนการเปรียบสีของ

มาสคาราวา มีสีที่ดําสนิทเหมือนเวลากลางคืน 
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    ตัวอยาง 
     ชุมฉ่ําดุจประกายน้ําคางสดุสดชื่น 
     แรงบันดาลใจจากกลีบกหุลาบ 
     หลอมละลายลงบนเรียวปากสวย 
      (COLOR FEVER DEWY SHINE ผลิตภัณฑลิปสติก จาก LANCÔME) 
 

 จากตัวอยาง “ชุมฉํ่าดุจประกายน้ําคางสุดสดชื่น” เปนการเปรียบ “ความชุมฉํ่าสดชื่น” เหมือน 

“ประกายน้ําคาง” ดังนั้นในทีน่ี้จึงเปนการเปรียบเทียบความชุมฉํ่าทีเ่ปนคณุสมบัติของลิปสติกกับประกาย

น้ําคางที่มีความชุมฉํ่าและสดชื่นเชนกนั เพราะน้าํคางเปนไอน้ําที่เกิดขึ้นจากความเย็นในอากาศ แลว

หยาดลงมา 

    ตัวอยาง 
     Planifolia PFA ที่ผานการสกัดอยางพิถีพิถันราวกับอัญมณีน้ํางามที่
ผานการเจียระไน 
      (SUBLIMAGE PRÉCISION ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก CHANEL) 
 

 จากตัวอยาง “Planifolia PFA ที่ผานการสกัดอยางพิถพีิถนัราวกับอัญมณีน้ํางามที่ผาน

การเจียระไน” เปนการเปรียบ “Planifolia PFA ที่ผานการสกัดอยางพิถพีิถัน” เหมือนกับ “อัญมณีน้ํา

งามที่ผานการเจียระไน” เพราะอัญมณีจะงดงามถาผานการเจียระไน ดังนั้นในทีน่ี้จงึเปรียบ Planifolia 

PFA ที่ผานการสกัดมาอยางพิถีพิถนัวา เหมือนกับอัญมณีน้ํางามที่ผานการเจียระไน และมีความหมายแฝง

ถึงสิ่งของที่มีคุณคายิ่ง 

    ตัวอยาง 
     สูตรสวนผสมเขมขนอุดมดวยสวนผสมปฏิบัติการลดสภาพหมองคล้ํา 
ชวยทาํใหฝปากอวบอิ่มและออนนุม เฉกเชนที่หญงิสาวทั้งหลายตองการบาํรุงและดูแลให
สวยงามเชนนั้นตลอดไป 
      (Benefiance Full Correction Lip Treatment ผลิตภัณฑลิปสติก

บํารุงริมฝปาก จาก SHISEIDO) 
 

 จากตัวอยาง “ชวยทําใหฝปากอวบอิ่มและออนนุม เฉกเชนที่หญงิสาวทัง้หลายตองการบํารุง

และดูแลใหสวยงามเชนนัน้ตลอดไป เปนการเปรียบ ”ฝปากอวบอิ่มและออนนุม” เหมือนกับ “หญิงสาว

ทั้งหลายตองการบาํรุงและดแูลใหสวยงามเชนนัน้ตลอดไป” เพราะรมิฝปากที่อวบอิม่และออนนุมเปน  

ริมฝปากที่สวยงามและมีสุขภาพดี รวมทัง้เปนสิง่ทีอ่ยูในความตองการของผูหญงิทุกคนที่อยากจะคง

ความสวยงามของริมฝปากไวตลอดไป 
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   2. อติพจน 
    ดวงมน จิตรจาํนงค (2527: 181) เรียกอติพจนวา การเปรียบเทยีบเกินจริง 

และกลาววา การเปรียบเทียบเกินจริง บางครัง้ความรูสึกนกึคิดเปนนามธรรม เปนสิง่จาํเปนตองแสดงออก

ดวยถอยคําที่มคีวามหมายเกินจริง จึงจะมีน้ําหนักเทียบเทากบัที่ปรากฏจริง  ๆในจินตนาการได ความเปรียบ

ซึ่งแสดงความเกินจริงอยางตั้งใจ เพื่อส่ือความหมายเกินกวาความหมายโดยพยัญชนะ 

    ตัวอยาง 
     สรรพคุณการผนึกเก็บกักระดับสูงนี้ บังเกิดไดจากการใชผลิตภัณฑ
สองขั้นตอน เปนกุญแจสําคัญนําไปสูประสิทธภิาพการฟนฟผิูวสุดอัศจรรยจาก Intensive 
Skin Corrective Program 
      (Bio – Performance Intensive Skin Corrective Program ผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนา จาก SHISEIDO) 
 

 จากตวัอยางขอความทีว่า “สรรพคุณการผนกึเก็บกกัระดับสูงนี ้บังเกิดไดจากการใชผลิตภัณฑ

สองข้ันตอน เปนกญุแจสาํคญันาํไปสูประสิทธิภาพการฟนฟูผิวสุดอัศจรรย” หมายถงึ การมีสรรพคณุ

ที่ดีมากอยางไมนาเชื่อ ซึ่งการใชคํา “อัศจรรย” หมายถึง แปลก ประหลาด (ราชบัณฑิตยสถาน.  2546: 1357) 

เปนการกลาวที่เกินจริง 

    ตัวอยาง 
     สูตรบาํรงุเขมขนเพื่อความออนเยาวและความกระจางใสของผิวพรรณ
มีคุณสมบัติในการตอตานริ้วรอย ทําใหผิวเรียบเนียนและเปลงปลั่งสดใส ไดอยางนาอัศจรรย 
      (The Brightening Skincare ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก L’OCCITANE) 
 

 จากตวัอยางขอความทีว่า “มีคุณสมบัติในการตอตานริ้วรอย ทําใหผิวเรยีบเนียนและเปลงปลัง่

สดใสไดอยางนาอัศจรรย” หมายถึง การมีคุณสมบัติในการตอตานริ้วรอย ทําใหผิวเรียบเนียน และ

เปลงปลัง่สดใสไดอยางนาประหลาดใจ ซึ่งการใชคํา “อัศจรรย” หมายถงึ แปลก ประหลาด (ราชบัณฑติยสถาน.  

2546: 1357) เปนการกลาวทีเ่กินจริง 

    ตัวอยาง 
     อุดมดวยความชุมชื้น แลดูเปลงปลั่ง สดใสนวลเนียนขึ้นมาทันตา 
      (METABOLIZER WHITE ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก IPSA) 
 

 จากตัวอยางขอความที่วา “สรรพคุณการผนึกเก็บกักระดับสูงนี้บังเกิดไดจากการใชผลิตภัณฑ

สองข้ันตอน เปนกญุแจสาํคญันาํไปสูประสิทธิภาพการฟนฟูผิวสุดอัศจรรย” หมายถงึ การมีสรรพคณุ
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ที่ดีมากอยางไมนาเชื่อ ซึ่งการใชคํา “อัศจรรย” หมายถึง แปลก ประหลาด (ราชบัณฑิตยสถาน.  2546: 1357) 

เปนการกลาวที่เกินจริง 

    ตัวอยาง 
     บรรดาสวนผสมเอกสิทธิ์จะเนรมิตปาฏิหาริยแหงการถนอมผิว ที่บัดนี้
แสนจะงายดายเฉกเชนการใชเมกอัพ 
      (New Refining Fluid Foundation ผลิตภัณฑรองพื้น จาก CLÉ DE 

PEAU BEAUTÉ) 
 

 จากตัวอยางขอความที่วา “บรรดาสวนผสมเอกสิทธิ์จะเนรมิตปาฏิหาริยแหงการถนอมผิว 

ที่บัดนี้แสนจะงายดายเฉกเชนการใชเมกอพั” หมายถงึ การทีส่วนผสมตาง  ๆสามารถเนรมิต ที่มีความหมาย

วา สรางหรือบันดาลดวยอํานาจ ฤทธิ ์หรืออภินิหารใหบังเกิดเปนขึ้นมีข้ึนโดยฉับพลัน (ราชบัณฑิตยสถาน.  

2546: 595) ซึ่งเมื่อใชรวมกับคําวา “ปาฏิหาริย” ที่หมายถึง ส่ิงทีน่าอศัจรรย (ราชบัณฑิตยสถาน.  

2546: 694) จึงเปนการกลาวที่เกินจริง 

    ตัวอยาง 
     ความโคงงอนที่จะทําใหคุณตองตะลึงจนลืมหายใจ 
      (Separate Curl Mascara ผลิตภัณฑมาสคารา จาก RMK) 

 จากตัวอยางขอความที่วา “ความโคงงอนที่จะทําใหคุณตองตะลึงจนลืมหายใจ” หมายถึง 

การที่มาสคารา มีคุณสมบัติที่โคงงอนมากจนทําใหเกิดอาการตะลึง เพราะความตกใจในคุณสมบัติ

และอาจทําใหลืมหายใจ ซึ่งเปนการกลาวทีเ่กินจริง 
   3. บุคคลวัต 
    บุคคลวัต คือ การสมมุติส่ิงไมมีชีวิต ความคิดนามธรรม หรือสัตวใหมีสติปญญา 

อารมณ หรือกิริยาอาการเยี่ยงมนุษย (ราชบัณฑิตยสถาน. 2545: 324) ดังที่ จนิตนา พุทธเมตะ 

(2536: 13) กลาววา เปนความเปรียบที่พรรณนาสิ่งที่เปนนามธรรมใหกลายเปนรูปธรรม หรือพรรณนา

ส่ิงที่ไมใชมนุษยใหมีการกระทํามีความรูสึกและมีคุณสมบัติอยางสิ่งมีชีวติหรือมนุษย ซึ่งจากการศึกษา

ภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอางพบการใชบุคลาธิษฐาน ดังนี ้

    ตัวอยาง 
     เนื้อเจลออนละมุน ปราศจากสวนผสมของน้ํามัน ชวยปลอบประโลมผิว 
ทําใหผิวรูสึกเบาสบาย 
      (INTRALDERM SOOTHING GEL ผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา จาก DARPHIN) 
 

 จากตัวอยางขอความขางตน จะเห็นไดวา มีการทําใหเจลบํารุงผิวหนา สามารถทําหนาที่

ปลอบประโลมผิวได กอใหเกิดจินตนาการวาผลิตภัณฑดังกลาว เปนสิ่งที่มีชีวิตและทาํหนาที่ปลอบ
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ประโลมไดจริง ซึ่งคําวา “ปลอบ” หมายถึง พูดเอาอกเอาใจใหคลายอารมณขุนมัว (ราชบัณฑิตยสถาน.  

2546: 676) สวนคําวา “ประโลม” หมายถึง ทําใหเปนที่เบิกบานพงึอกพึงใจ (ราชบัณฑิตยสถาน.  

2546: 665)  

    ตัวอยาง 
     สาร Active Plus คืออะไร? 
     วิทยาการล้ําหนา...เจลใสพิสุทธิ์ดุจน้ําแรจากธรรมชาติ ปรนนิบัติผิว
ใหสดชื่น 
      (Fancl Inner Active Pack ผลิตภัณฑบํารุงผวิ ประเภทมาสก จาก FANCL) 
 

 จากตัวอยางขอความขางตน จะเห็นไดวา มีการทําใหสาร Active Plus ซึ่งมีลักษณะเปน

เจลใสสามารถทําหนาที่ปรนนิบัติผิวได กอใหเกิดจินตนาการวาสารดังกลาวเปนสิ่งทีม่ีชีวิต และทํา

หนาที่ปรนนิบัติไดจริง ซึ่งหมายถึง เอาใจใสคอยปฏิบัติรับใช (ราชบัณฑิตยสถาน.  2546: 651) 

    ตัวอยาง 
     คุณจะพบวาผิวสะพรั่งวยัสาวของคุณ เดินทางยอนเวลามาใหคุณสัมผัส
แลววันนี ้
      (SUPER PLACENTA 100 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก GRÉFAS) 
 

 จากตัวอยางขอความขางตน จะเห็นไดวามีการทาํให ”ผิว” สามารถทําอาการ “เดิน” ได

เหมือนมนุษย ทําใหเกิดการจินตนาการและรูสึกวาผิวเปนสิ่งที่สามารถทําอาการเดินไดจริง 

    ตัวอยาง 
     ผิวไมกระหายน้ําอีกตอไป 
      (Moisture Surge ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก CLINIQUE) 
 

 จากตัวอยางขอความ “ผิวไมกระหายน้ํา” เปนการทําให “ผิว” สามารถทํากิริยาอาการ 

“กระหายน้ํา” ไดอยางมนุษย  กอใหเกิดความรูสึกวาผิวเปนสิ่งที่สามารถรูสึกกระหายน้ําได 

    ตัวอยาง 
     Optimizer Lotion แตละสูตร จะมสีารสกัดจากตนไผอันทรงอานภุาพ 
เปนสวนผสมหลักที่คัดสรรเปนพิเศษ 
      (Optimizer Targeted Repair Boosting Lotions ผลิตภัณฑโลชั่นบาํรุงผวิ 

จาก ESTÉE LAUDER) 
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 จากตัวอยางขอความที่วา “สารสกัดจากตนไผอันทรงอานุภาพ” เปนการทําให “ตนไผ” มี

พลังอํานาจทีย่ิ่งใหญไดเชนเดียวกับมนุษย ซึ่งเมื่อมีการใชคําวา “ทรง” หนาคําวา “อานุภาพ” ยิ่ง

สามารถสรางจินตภาพใหเกิดแกผูบริโภคไดดี 

    ตัวอยาง 
     2 สูตร ใหความชุมชื้นล้ําลึก 
     2 สูตร สารสกัดจากตนไผศักยภาพสูง 
     2 ทรีตเมนทใหมทรงอานุภาพ สําหรับผิวคุณ 
      (Optimizer Targeted Repair Boosting Lotions ผลิตภัณฑโลชั่น

บํารุงผิว จาก ESTÉE LAUDER) 
 

 จากตวัอยางขอความทีว่า “ตนไผศักยภาพสงู” เปนการทาํให “ตนไผ” มีอํานาจหรือคุณสมบัติ

มากไดเชนเดียวกบัมนุษย สวนขอความที่วา “2 ทรีตเมนทใหมทรงอานุภาพ” เปนการทาํให “ทรีตเมนต” 

ซึ่งหมายถึงครมีบํารุงผวิ สามารถมพีลังอาํนาจไดอยางสิง่มีชีวิต ทาํใหเกิดการจินตนาการ และรูสึก

วาเปนครีมที่มพีลังอาํนาจมากและสามารถทําใหผิวดีข้ึนมากได 

 จากการศึกษาการใชภาพพจนในภาษาโฆษณาเครื่องสําอาง พบการใชภาพพจนที่เดน 

3 ประเภท คือ 1) อุปมา เปนการเปรยีบเทียบของสิ่งหนึ่งใหเหมือนหรือคลายกับอีกสิ่งหนึ่ง โดยมีคํา

มาชวยเชื่อม ซึ่งพบวาคําทีน่ิยมนํามาชวยเชือ่มมากที่สุด คือ คําวา “ดุจ” และมีปรากฏการใชคําอื่นๆ 

เชน ประดุจ เฉกเชน ราว เสมือน เปรียบเสมือน  2) อติพจน คือ การกลาวที่เกินจริงเพื่อเนนอารมณ

และความรูสึกเปนสําคัญดวยการใชถอยคําที่เกินจริง ซึ่งพบวานิยมใชคําวา “อัศจรรย” หรือคําอื่นๆ 

ที่มีความหมายวาเปนสิ่งที่แปลก เหลือเชื่อ มาประกอบในประโยค เพื่อใหผูบริโภครูสึกคลอยตาม

ผานการใชคํา ใชประโยค  3) บุคคลวัต คือ การทําใหส่ิงที่ไมมีชีวิต  ไมมีจิตวิญญาณ ใหเปนเสมือน

ส่ิงที่มีชวีิต หรือสามารถทําอาการไดอยางมนุษย ซึ่งพบวา นิยมนําสวนประกอบของผลิตภัณฑ หรือ

ตัวผลิตภัณฑมาทําใหมีอาการเหมือนสิ่งมีชีวิตเพื่อกระตุนการสรางจินตภาพของผูบริโภค  
  2.3 ขอความอธิบายรายละเอียดที่เปนประโยค 
   ประโยคที่ปรากฏในแผนพบัโฆษณาเครื่องสาํอาง มีการใชประโยคที่สามารถสื่อสาร

ทั้งดานสาระและความคิดเห็นรวมทั้งมีการใชประโยคที่แสดงความรูสึกรวมดวย ซึ่งเรียกลักษณะการใช

ประโยคประเภทนี้วา ประโยคแสดงเจตนา นววรรณ พันธุเมธา (2525: 297) กลาววา ประโยคแสดง

เจตนา เปนประโยคที่ตองการใหผูฟงไดทราบความคิดความรูสึกของตน หรือตองการใหผูฟงบอกเลา

ส่ิงที่ผูฟงทราบแกผูพูด หรือตองการใหผูฟงกระทาํการอยางใดอยางหนึง่ ประโยคแสดงเจตนาแบงออก 

เปน 3 ประเภท คือ ประโยคแจงใหทราบ ประโยคถามใหตอบ และประโยคบอกใหทาํ ซึง่จากการศึกษา

การใชประโยคแสดงเจตนาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง พบการใช ดังนี ้
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   2.3.1 ประโยคแจงใหทราบ 

    ประโยคแจงใหทราบ คือ ประโยคที่มเีจตนาบอกเลาเนื้อความใหไดรับทราบ 

ซึ่งจากการศึกษาพบการใชประโยคแจงใหทราบ ดังนี้ 

    2.3.1.1 ประโยคบอกเลา คือ ประโยคที่มีเจตนาใช เพื่อบอกเลาเรื่องราวให

ไดรับทราบ  

     ตัวอยาง 
      นานนับปทีช่าเนลไดพัฒนาความเชี่ยวชาญทางดานวทิยาศาสตร
อยางกวางขวางที่เกี่ยวกับเครื่องสําอางประทินผิว 
       (ผลิตภัณฑบํารุงผิว จาก CHANEL) 

 จากตวัอยางขอความขางตนมีการใชประโยคแจงใหทราบแบบบอกเลาเรื่องความเชีย่วชาญ

ของชาเนลดานเครื่องสําอางบํารุงผิวใหผูบริโภคไดรับทราบ 

     ตัวอยาง 
      ขาวซอมมือนัน้ เปนที่รูกนัดี วาอุดมดวยสารอาหารมากมาย และ
ไดนํามาสูการเปนอาหารผิวที่เปยมประสิทธิภาพ ในการควบคุมความมัน และคืนความสมดุล
ใหกับผิว 
       (RED RICE ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก L’OCCITANE) 
 

 จากตัวอยางขอความขางตนมีการใชประโยคแจงใหทราบถึงคุณสมบัติของขาวซอมมือกับ

การนํามาผลิตเปนผลิตภัณฑบํารุงผิวเพื่อควบคุมความมันใหผูบริโภคไดรับทราบ ทั้งนี้เพื่อกลาวถึง

ประโยชนและคุณสมบัติของขาวซอมมือ 

    2.3.1.2 ประโยคอธิบาย คือ ประโยคที่มีวิธกีารอธบิาย ขยายความ ใหไดทราบ

เร่ืองใด เร่ืองหนึ่งที่เปนที่สงสยั หรือเปนการอธิบายถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชน อธิบายวิธีการใชงาน เปนตน 

     ตัวอยาง 
      มีแหลงน้าํพุบางแหลงเทานัน้ที่อุดมไปดวยสารที่สาํคัญในการบํารุง
ดูแลผิวพรรณใหดีไดอยางมหัศจรรย 
       (ผลิตภัณฑบํารุงผิว จาก BIOTHERM) 
 

 จากตัวอยางขอความขางตนจะเห็นไดวามีการใชประโยคแจงใหทราบแบบอธิบายเพื่ออธิบาย

เร่ืองของแหลงน้ําพุใหผูบริโภคไดรับทราบ 
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     ตัวอยาง 
      ปลายดาน Finger ใชแตมบรเิวณที่ตองการลดริว้รอย เชน ปลายหางตา 
เสนขางแกม และริ้วรอยรอบริมฝปาก สวนปลายดาน Ball สําหรบัการนวดเบาๆ เพื่อกระตุน
เพิ่มพลังใหแกผิวพรรณ 
       (LISSE EXPERT Eye & Lip Anti-Wrinkle Concentrate ผลิตภัณฑ

บํารุงรอบดวงตาและริมฝปาก จาก YVES SAINT LAURENT) 
 

 จากตวัอยางขอความขางตนจะเหน็ไดวา มีการใชประโยคแจงใหทราบแบบอธบิายเพือ่อธิบาย

เร่ืองวิธีการใชผลิตภัณฑที่ถกูตองแกผูบริโภค 

    2.3.1.3 ประโยคชี้แนะ คือ ประโยคที่มีเจตนาแนะนํา หรือบอกใหทราบถึงสิ่ง

ที่เปนประโยชนและสามารถนําไปปฏิบัติไดจริง 

     ตัวอยาง 
      ฟลูอิดเนื้อเบาใหความรูสกึสดชืน่อยางเต็มที่ สาํหรบัผิวธรรมดา
ถึงผิวผสม 
       (HYDRAMAX+ACTIVE ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก CHANEL) 
 

 จากตัวอยางขอความขางตนจะเห็นไดวามกีารใชประโยคแจงใหทราบแบบชี้แนะวา

ผลิตภัณฑดังกลาว เหมาะสาํหรับผูที่มีผิวธรรมดาถึงผิวผสม ทั้งนี้เพื่อแนะนําใหผูบริโภคได รับทราบ 

     ตัวอยาง 
      สมบูรณแบบสําหรบัผิวธรรมดาถึงผิวแหง ดวยสารสกัดจากเปลือก
ของ Katafray ชวยตอตานภาวะผวิขาดความชุมชืน้ เหมาะสําหรับทุกชวงเวลา ตลอดป 
แมแตผิวแหงอันเนื่องมาจากอากาศในฤดูรอน 
       (Hydra Quench Cream ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก CLARINS) 
 

 จากตัวอยางขอความขางตนจะเห็นไดวามีการใชประโยคแจงใหทราบแบบชี้แนะวาผลิตภัณฑ

ดังกลาว เหมาะสําหรบัผูที่มีผิวธรรมดาถงึผวิแหง โดยใชวา“สมบูรณแบบสําหรับ” และ “เหมาะสาํหรับ” 

เพื่อแสดงถึงการชี้แนะ ทั้งนี้เพื่อแนะนําใหผูบริโภคไดทราบ 

     ตัวอยาง 
      “เพื่อใหไดมาซ่ึงผิวที่ดูนวลเนียน ไรที่ติ ลูบไลมอยซเจอรไรเซอร
บนผิวเปนประจําทกุวัน เพื่อใหเมคอัพติดผิวดีขึ้น ปดแปงฝุนหลังใชฟลูอิดรองพื้นเพื่อให 
ผลการรองพื้นคงสภาพเนิ่นนาน” 
       ลินา ท็อค ชางแตงหนาระดับสากล ประจําลังโคมประเทศสิงคโปร 

        (ผลิตภัณฑแตงแตมใบหนา จาก LANCÔME) 
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 จากตวัอยางขอความขางตนจะเห็นไดวามกีารใชประโยคแจงใหทราบแบบชี้แนะโดยแนะนาํ

เคล็ดลับในการแตงหนาใหติดทนนาน โดยลินา ท็อค ชางแตงหนาระดบัสากล ประจําลงัโคมประเทศ

สิงคโปร  ทั้งนีเ้พื่อใหผูบริโภคไดทราบเคล็ดลับดังกลาว 

   2.3.2 ประโยคถามใหตอบ 

    ประโยคถามใหตอบ คือ ประโยคที่มเีจตนาเพื่อใหมีการตอบคําถาม ซึง่ในภาษา

โฆษณาเครื่องสําอาง พบวา มีการใชประโยคถามใหตอบ เพื่อต้ังคําถามใหผูบริโภคเกิดความสงสัย     

จากการศึกษาพบวา ภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอางมีวิธีการใชประโยคถามใหตอบ ดังนี้ 

    2.3.2.1 ประโยคถามใหตอบเนื้อความ คือ ประโยคที่มีเจตนา เพื่อใชถาม

เมื่อตองการใหอีกฝายตอบรายละเอียดเกีย่วกับเร่ืองใดเรื่องหนึง่ที่กําลงัเปนที่สงสัย หรือตองการ

ทราบขอเท็จจริง 

     ตัวอยาง 
      ทําไมตองใชกอนโลชั่น? 
      ผิวหลังการลางหนามักจะสูญเสียน้ําออกไปไดงาย ดังนั้น จึงทําให
โลชั่นบํารุงผิวใชเวลานานกวาที่จะซึมสูผิวได ผลิตภัณฑนี้มีคุณสมบัติที่สามารถรวมตัวเขา
ไดกับทั้งน้าํและน้ํามนั จึงสามารถแทรกซึมสูผิวไดอยางรวดเร็ว เสริมใหการซึมซับของโลชัน่
บํารุงผิวดียิ่งกวาอยางเห็นไดชัด 
       (Acne skin version up ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก ETTUSAIS) 
 

 จากขอความตัวอยางขางตน จะเห็นไดวา มีการใชประโยคถามใหตอบแบบถาม ใหตอบ

เนื้อความเพื่อใหสามารถบอกใหทราบถึงขอเท็จจริงเกี่ยวกับคําถามดังกลาว 

     ตัวอยาง 
      ผิวประเภทใดเปนสิวไดงาย? 

       ปญหาสิวสามารถเกิดกับทุกสภาพผิว แตคนที่มีผิวมันมีโอกาสเสี่ยง 
มากกวาสําหรับคนที่มีแนวโนมเปนสิวงายอาจพบวามีปจจัยหลายอยางอันเปนตนเหตุของ
การเกิดสิวตกคางอยูบนผิวมากกวา 
       (ANTI-BLEMISH SOLUTIONS 3-STEP SYSTEM ผลิตภัณฑ

บํารุงผิว จาก CLINIQUE) 
 

 จากขอความตัวอยางขางตนจะเหน็ไดวา มีการใชประโยคถามใหตอบแบบถามใหตอบเนื้อความ 

ซึ่งเปนกลวธิีทีส่ามารถโนมนาวใหผูบริโภครูสึกสนใจได เพราะการใชประโยคคําถาม จะกระตุนให

ผูบริโภคตองการทราบคําตอบ และขางตนเปนการตั้งคําถามเรื่องผิวที่มีโอกาสเปนสิว ทําใหผูบริโภค

อยากทราบถึงขอเท็จจริงเกี่ยวกับคําถามดังกลาว 
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    2.3.2.2  ประโยคถามใหตอบรับหรือปฏิเสธ คือ ประโยคที่มีเจตนาเพื่อใช

ถามใหตอบรับหรือปฏิเสธ ซึ่งพบวา ประโยคในลักษณะนี้นยิมใชกับการพาดหัวเพื่อเรียกรองใหผูบริโภค

เกิดความรูสึกสนใจ 

     ตัวอยาง 
      “จริงหรือ?? แคลางหนา...ผิวก็เหมือนไดเกิดใหมทุกวัน” 
       (Cleansing Massage Therapy ผลิตภัณฑแปงลางหนา จาก FANCL) 

 

 จากขอความตัวอยางขางตน จะเห็นไดวา มีการใชประโยคถามใหตอบแบบถามใหตอบ

ตอบรับหรือปฏิเสธ ซึง่ประโยคขางตนพบกับการใชพาดหัว ทัง้นี้เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึก

สนใจผลิตภัณฑ  

     ตัวอยาง 
      คุณเชื่อหรือไมวารอยยิ้มที่สวยที่สุด มาจากริมฝปากที่ดูดีที่สุด 
       (Fruity Berry ผลิตภัณฑลิปสติก จาก BLOOM) 
 

 จากขอความตัวอยางขางตน จะเห็นไดวา มีการใชประโยคถามใหตอบแบบถามใหตอบ

ตอบรับหรือปฏิเสธ ซึ่งประโยคขางตนปรากฏในสวนพาดหัว เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกสนใจ

ผลิตภัณฑและอยากจะติดตามอานรายละเอียดตอไป 

   2.3.3 ประโยคบอกใหทํา 

    ประโยคบอกใหทํา คือ ประโยคที่ใชเมื่อตองการใหมีการปฏิบัติตาม จึงทําใหมี

ลักษณะของการใชคําที่แสดงถึงการขอรอง ชักชวน หรือเนนย้ําใหปฏิบัติตาม 

    2.3.3.1 ประโยคคําสัง่ คือ ประโยคทีม่ีเจตนาใหมกีารปฏิบัติตาม ซึ่งมีลักษณะ

การใชคําที่แสดงการเนนย้ําและแฝงน้ําเสียงที่เด็ดขาด 

     ตัวอยาง 
      อยารอชาแมเพียงวินาทีเดียว เริ่มตนปกปองความงามของผิว
ต้ังแตเด๋ียวนี้        
       (Skin Defender ผลิตภัณฑครีมกันแดด จาก ESTÉE LAUDER) 
 

 จากตวัอยางขอความขางตนจะเหน็ไดวา มีการใชประโยคบอกใหทาํแบบคําสั่ง โดยมีการใชคํา

ที่แสดงการเนนย้ํา คือ อยารอชา และใชคําที่แฝงน้ําเสียงเด็ดขาด คือ ต้ังแตเดี๋ยวนี้ เพื่อใหผูบริโภค   

ปฏิบัติตาม 

    2.3.3.2 ประโยคชักชวน คือ ประโยคที่มีเจตนา เพื่อเสนอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และมี

เจตนาเพื่อใหมีการปฏิบัติตามสิ่งที่เสนอ 
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     ตัวอยาง 
      ดิออรเชิญทานรวมสัมผสัประสบการณจากคอลเลคชั่นลาสุด 
Rouge Dior Satin Collection ลิปสติกสดุยอดความนิยมของแบรนด 
       (Rouge Dior Satin Collection ผลิตภัณฑลิปสติก จาก DIOR) 
 

 จากตัวอยางขอความขางตนจะเห็นไดวา มีการใชประโยคชักชวน เพื่อใหผูบริโภคทดลอง

ผลิตภัณฑลิปสติก โดยใชคําวา “เชิญ” ซึ่งเปนการชักชวนที่มีความสุภาพและแฝงนัยที่ใหเกียรติผูบริโภค 

     ตัวอยาง 
      มาทําออราจากภายในใหเกิดเสนหแหงผิวกันเถอะ 
       (SKINCARE ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก PAUL & JOE) 

 

 จากตัวอยางขอความขางตนจะเห็นไดวา มีการใชประโยคบอกใหทําแบบชักชวน โดยใชคํา

วา “มา...กันเถอะ” เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจและคลอยตามคําเชิญชวน 

     ตัวอยาง 
      มาแตงแตมสใีหริมฝปากโดดเดนเปน “กระจับ” เกินใครงายๆ และ
รวดเร็วทันใจใน 1 นาที 
       (Lips set ผลิตภัณฑแตงแตมริมฝปาก จาก MAKE UP FOREVER) 
 

 จากตัวอยางขอความขางตน จะเห็นไดวา มีการใชประโยคบอกใหทําแบบชักชวน เพื่อให

ผูบริโภคทดลองใชผลิตภัณฑ โดยใชคําวา “มา” เพื่อชักชวนใหผูบริโภคคลอยตาม 

     ตัวอยาง 
      ลองจินตนาการถึงผิวหนาที่ขาวเนียนใส ไรที่ติ ด่ังผิวไมเคยตอง
แสงแดดหรือถูกทํารายจากแสงแดดมากอน 
       (WHITE MODE ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก YVES SAINT LAURENT) 
 

 จากตัวอยางขอความขางตนจะเหน็ไดวามกีารใชประโยคบอกใหทาํแบบชักชวน ผานการใช  

 คําวา “ลอง” เพื่อใหผูบริโภคลองจินตนาการถึงผิวหนาที่ขาวเนียนใส ซึ่งเปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ที่ตองการจะนําเสนอตอไป 

     ตัวอยาง 
      สัมผสัความเนยีนใส ไรที่ติแบบฉบบัของ laura mercier ไดที่เคานเตอร 
       (ผลิตภัณฑ จาก LAURA MERCIER) 
 



 105 

 จากตัวอยางขอความขางตน จะเห็นไดวา มีการใชประโยคบอกใหทําแบบชักชวน โดยใช

คําวา “สัมผัส” เพื่อใหผูบริโภคไดลองมาสัมผัสผลิตภัณฑจริงๆ ซึ่งพบวา การใชคํา “สัมผัส” เปนคํา

ที่นิยมใชในการชักชวนเพื่อโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ 

     ตัวอยาง 
      H2O PLUS เชิญสัมผัสการเปลี่ยนแปลงใหมสําหรับผิวหนาคุณ 
       (Aqualibrium Mattifying Moisture Plus ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

จาก H2O+) 
 

 จากตัวอยางขอความขางตนจะเห็นไดวามกีารใชประโยคบอกใหทําแบบชักชวน โดยใชวา 

“เชิญสัมผัส” เพื่อแสดงใหเหน็วาเปนการเชญิชวนโดยใหเกียรติผูบริโภค  

 ภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอางมีการใชประโยค เพื่อแสดงเจตนา 3 ประเภท คือ 

  1. ประโยคแจงใหทราบ จําแนกเปน  

   1) ประโยคบอกเลา  

   2) ประโยคอธิบาย  

   3) ประโยคชี้แนะ                 

  2. ประโยคถามใหตอบ จําแนกเปน  

   1) ประโยคถามใหตอบเนื้อความ  

   2) ประโยคถามใหตอบรับหรือปฏิเสธ  

  3. ประโยคบอกใหทํา จําแนกเปน  

   1) ประโยคคําสั่ง  

   2) ประโยคชักชวน  
 

 การใชประโยคในการเขียนโฆษณาเครื่องสําอาง เปนการบอกเจตนาของผูโฆษณาที่แตกตางกนั

ออกไป ซึ่งเจตนาที่แตกตางนีส้ามารถกระตุนการสรางจินตภาพ และโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความสนใจ

ผลิตภัณฑ ซึ่งพบวา ประโยคแจงใหทราบ ประเภท ประโยคบอกเลา ประโยคอธิบาย และประโยค

ชี้แนะปรากฏอยูในสวนของขอความอธิบายรายละเอียดมาก ทัง้นี้เพราะผูโฆษณามีเจตนา เพื่อให

รายละเอียดเกีย่วกับผลิตภัณฑ แตมีการแฝงการใชประโยคชี้แนะ เพื่อใหผูบริโภคเกิดความคลอยตาม

คําแนะนาํ สวนประโยคถามใหตอบ ประเภทประโยคถามใหตอบเนื้อความ พบวา นิยมใชในขอความ

อธิบายรายละเอียดเพื่อใชคําถามที่อยูในความสนใจของผูบริโภคมาตอบเพื่อใหรายละเอียด ซึ่งเปน

กลวิธทีี่สามารถกระตุนความสนใจจากผูบริโภคได นอกจากนี ้ ประโยคถามใหตอบรับหรือปฏิเสธ 

พบวา ปรากฏอยูในสวนของพาดหัว เพราะสามารถเรียกรองใหผูบริโภคเกิดความสนใจไดมาก และ
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ประโยคบอกใหทาํ ประเภทประโยคคําสั่งและประโยคชกัชวน พบวา ปรากฏในสวนพาดหวั และ

ขอความปดทายโฆษณา ทั้งนี ้เพราะมีเจตนา เพื่อใหผูบริโภคปฏิบัติตาม 

 

 

 



บทที่ 4 
วิเคราะหภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551        

ดานอวัจนภาษา 

 
 อวัจนภาษา (Nonverbal Language) หมายถึง สวนอื่นๆ ที่ประกอบขึ้นเปนชิน้งานโฆษณา    

แตละชิ้นนอกเหนือจากภาษาถอยคํา เปนสวนที่จะชวยใหชิ้นงานโฆษณานั้นเดน สะดุดตา ผูบริโภค

มากกวาจะใชภาษาถอยคําเพียงอยางเดียว สวนที่เปนอวัจนภาษานี้ ไดแก ภาพประกอบ วิธีการจัด

วางภาพ เครื่องหมายการคา ตําแหนงภาพ ลักษณะตัวอักษร สีสันของภาพ การใชเครื่องหมายวรรคตอน 

เปนตน (พนมพร นิรัญทวี.  2544: 56) 

 ในบทนี้ผูวิจัยจะวิเคราะหอวัจนภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 ซึ่ง

จากการศึกษาภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 พบวามีการใชอวัจนภาษาที่เดน

ในดานการใชภาพ การใชสี การใชตัวอักษร การใชเครื่องหมายการคาและตรารับรอง ดังมีรายละเอียด

ดังนี้ คือ 

 1. การใชภาพ 

  พิบูล ทีปะปาล (2545: 205 – 206) กลาวถึง การใชภาพประกอบในชิ้นงานโฆษณาวา

มีสวนชวยอยางมากตอการดงึดูดความสนใจแกผูบริโภค เพราะโดยทั่วไปผูบริโภคจะดูที่ภาพประกอบกอน  

กอนที่จะดูพาดหัวและขอความที่เปนรายละเอียด ภาพประกอบจึงมบีทบาทสําคญัตอความสําเร็จ

ในการโฆษณา ภาพประกอบที่ดีจะตองมีลักษณะที่สามารถเรียกรองความสนใจ สามารถสื่อความคิด

หรือภาพลักษณที่สัมพันธสอดคลองกับพาดหัว และเนื้อหาของขอความโฆษณา 

 จากการศึกษาการใชภาพในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 พบลักษณะการใช

ภาพ ดังนี้ 

  1.1 ภาพผูนําเสนอ (Presenter) ภาพผูนําเสนอที่ปรากฏในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง

สามารถชวยใหแผนพับโฆษณา มีความนาสนใจ สรางความนาเชื่อถือ ใหรายละเอยีดและแสดงคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑผานผูนาํเสนอได ดังที ่เสรี วงษมณฑา (2540: 158) กลาววา ผูนําเสนออาจจะเปน

ผูที่กําลังทดสอบการทํางานของสินคา (Testimonial) ซึ่งจากการศึกษา ภาพผูนําเสนอในแผนพับโฆษณา 

เครื่องสําอางพบการใชภาพผูนําเสนอ 2 ลักษณะ ดังนี้ 

   1.1.1 ภาพผูนําเสนอที่ปรากฏในผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา คือ การใช

ภาพผูนาํเสนอที่เนนการใชสีสันบนใบหนาของผูนาํเสนอเปนสําคัญ เพือ่ใหผูบริโภคไดทราบผลการใช

ซึ่งเปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  
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ตัวอยาง 

 

 
(Shiseido The Makeup ผลิตภัณฑแตงแตมใบหนา จาก SHISEIDO) 

 

 จากภาพผูนําเสนอผลิตภัณฑแตงแตมใบหนา จาก SHISEIDO พบวา มีการใชผูนําเสนอ

เปนชาวตางชาติ ทั้งนี้เพื่อสรางความนาเชือ่ถือใหแกผลิตภัณฑ และพบวา  ผูนําเสนอมีการแตงแตม
สีสัน บนใบหนาอยางสวยงาม เนนการใชสีสันทีส่ด เดน เพื่อดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค นอกจากนี้

การแสดงออกทางสายตาของผูนาํเสนอที่มกีารจองมองมายังผูบริโภค สามารถสื่อความหมายทีม่ี

นัยแหงความเชื่อมั่นในสีสันบนใบหนาที่มคีวามสวยงาม และเนนผิวหนาที่ขาวเนียน เพื่อใหเหน็

คุณสมบัติ “ความงามแบบเอเชีย” 
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ตัวอยาง 

 

                           
 

(Autumn Winter 2008 ผลิตภัณฑแตงแตมใบหนา จาก CLÉ DE PEAU BEAUTÉ) 

 

 จากภาพผูนําเสนอผลิตภัณฑแตงแตมใบหนา จาก CLÉ DE PEAU BEAUTÉ พบวา มี

การใชผูนําเสนอเปนชาวตางชาติที่มีการใชสีสันแตงแตมใบหนา ในแบบ “Autumn Winter 2008” 

ซึ่งเปนชื่อรุนของผลิตภัณฑ การแตงแตมสีสันบนใบหนาที่สวยงามของผูนําเสนอ สามารถดึงดูดให
ผูบริโภคสนใจผลิตภัณฑผานการใชสีสันที่เดนของลิปสติก และยังพบวา การแสดงออกทางสายตา

ของผูนาํเสนอที่มกีารประสานสายตามายังผูบริโภค สามารถสื่อความหมายที่มนีัยแหงความพอใจใน

ผลิตภัณฑ และชวนมอง 
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ตัวอยาง 

 

 
 

(VIRTUOSE ผลิตภัณฑมาสคารา  จาก LANCÔME) 

 

 จากภาพผูนําเสนอผลิตภัณฑแตงแตมใบหนา ประเภทมาสคารา จาก LANCÔME พบวา

มีการใชผูนําเสนอเปนชาวตางชาติที่มีการแตงแตมสีสันบนใบหนาอยางสวยงาม เนนจุดเดนที่ขนตา 

เพื่อแสดงคุณสมบัติของผลติภัณฑวาเปนผลิตภัณฑที่ทาํใหขนตาสวยงอนงาม ซึง่จดุเดนที่ขนตาของ   

ผูนําเสนอสามารถดึงดูดผูบริโภคใหรูสึกสนใจผลิตภัณฑ และยงัพบวา มีการนําเสนอรูปแบบผลิตภัณฑ

เพื่อใหผูบริโภคไดทราบประเภท ลักษณะ และรูปแบบของผลิตภัณฑ นอกจากนี ้เมื่อผูบริโภคเห็นภาพ

ที่สดใสจะทําใหเกิดอยากใชผลิตภัณฑ  
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   1.1.2 ภาพผูนําเสนอที่ปรากฏในผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา คือ การใชภาพผูนําเสนอ

ที่เนนสภาพผวิหนาของผูนําเสนอเปนสําคัญ ไมเนนการใชสีสันบนใบหนา เพื่อแสดงคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑใหผูบริโภคไดทราบผลการใช  
 

ตัวอยาง 
 

 
 

(WHITE PLUS HP ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก CLARINS) 

 

 จากภาพผูนําเสนอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก CLARINS พบวา มีการใชผูนําเสนอเปน

ชาวตางชาติทีม่ีสภาพผิวหนาขาวใส และแมวา จะมีการแตงแตมสีสันบนใบหนา แตพบวา ไมไดให

ความสําคัญหรือเนนสีสันบนใบหนา เพราะจุดเดน หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑเนนทีก่ารบํารุงผิวหนา

เพื่อใหผิวหนามีความขาว กระจางใส ซึ่งการนําเสนอภาพดังกลาว แมจะไมไดมีการระบุคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑไวอยางชัดเจน แตผูบริโภคสามารถทราบคุณสมบัติของผลิตภัณฑไดจากภาพผูนําเสนอ 

นอกจากนี ้ยังพบวา การแสดงออกทางสีหนาและแววตาที่ออนโยนของผูนําเสนอ สามารถสื่อความ
ไดถึงความออนเยาว ซึ่งสามารถดึงดูดความสนใจจากการใชภาพ close up ที่สวยงามของนางแบบ 
ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจผลิตภัณฑได 
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ตัวอยาง 

 

 
 

(AQUASOURCE NON STOP ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก BIOTHERM) 

 

 จากภาพผูนําเสนอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก BIOTHERM พบวา มีการใชผูนําเสนอเปน

ชาวตางชาติทีม่ีการแสดงออกทางสีหนาทีส่ดชื่น แจมใส ดูมีความสุข ซึ่งเปนผลมาจากการมีสภาพ

ผิวหนาที่ดี และพบวา การนําเสนอภาพดังกลาว แมจะไมไดบอกคุณสมบัติของผลิตภัณฑไวอยาง

ชัดเจน แตผูบริโภคสามารถทราบคุณสมบัติของผลิตภัณฑไดจากภาพน้ําที่ปรากฏรวมกับผูนําเสนอ 

ซึ่งเปนภาพที่ส่ือใหผูบริโภคไดทราบวา ผลิตภัณฑดังกลาว มีคุณสมบัติในการใหความชุมชื้นแกผิว 

นอกจากนี ้ ยงัพบวา มีการนําเสนอภาพของผลิตภัณฑไวในสวนลางของแผนพับ เพื่อใหผูบริโภค

สามารถจดจาํลักษณะและรปูแบบของผลิตภัณฑ รวมทัง้ทราบคุณสมบัติผานการสือ่ความของผูนาํเสนอ 
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  1.2 ภาพตัวผลิตภัณฑ (The product) เปนการแสดงภาพผลิตภัณฑที่เสนอขาย ซึ่ง

อาจแสดงใหเห็นปรากฏพรอมกับบรรจุภัณฑ เปนการสรางความคุนเคยใหกับลูกคา หรืออาจใชรูปภาพ

ตัวสินคาอยางเดียว พิบูล ทปีะปาล (2545: 205) 

 จากการศึกษาการใชภาพตัวผลิตภัณฑที่ปรากฏในแผนพบัโฆษณาเครื่องสาํอาง พบการใช

ภาพตัวผลิตภัณฑ ดังนี ้
 

   ผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา 
    1. ลิปสติก  

 
ตัวอยาง 

 

 
 

(AUTUMN – WINTER’ 08 ผลิตภัณฑลิปสติก จาก M.A.C) 

 

 จากภาพตัวผลติภัณฑลิปสติก จาก M.A.C พบวา ภาพดังกลาวสามารถสื่อใหผูบริโภคทราบถึง

ลักษณะและรูปแบบของผลิตภัณฑ ซึ่งภาพดังกลาว ส่ือใหผูบริโภคทราบวาลิปสติกรุน AUTUMN – 

WINTER’ 08 มี 2 แบบ คือ ลิปสติกแบบแทงหรือแบบเนื้อครีม และลิปสติกแบบกลอสหรือแบบเนื้อเหลว 

ทั้งนี ้เพื่อใหผูบริโภคไดทราบและจดจํารูปแบบของผลิตภัณฑ 
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ตัวอยาง 

 

 
 

(Extra Silky Lipstick ผลิตภัณฑลิปสติก จาก CLÉ DE PEAU BEAUTÉ) 

 

 จากภาพตัวผลิตภัณฑลิปสติก จาก CLÉ DE PEAU BEAUTÉ พบวา ภาพดังกลาว ส่ือถึง

ลักษณะและรูปแบบของผลิตภัณฑลิปสติกรุน Extra Silky Lipstick วามีลักษณะเปนแทงเรียวเล็ก 

เพื่อส่ือถึงรูปแบบที่สวยงาม และเพื่อใหผูบริโภคไดจดจํารูปแบบของผลิตภัณฑดังกลาว 
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ตัวอยาง 

 

 
 

(JUICY TUBESTUNES ผลิตภัณฑลิปกลอส จาก LANCÔME) 
 
 จากภาพตัวผลิตภัณฑลิปกลอส จาก LANCÔME พบวา ภาพดังกลาวสามารถสื่อใหผูบริโภค

ทราบถึงลักษณะและรูปแบบของผลิตภัณฑรุน JUICY TUBESTUNES วา มีลักษณะเปนแบบหลอด 

ซึ่งนอกจากการนําเสนอรูปแบบและลักษณะของผลิตภัณฑแลว ภาพดังกลาว ไดจัดเรียงสลับสีของ

ลิปสติกวา มีความหลากหลายและเนนใหสีสันที่สดใส เพื่อใหผูบริโภคไดทราบรูปแบบและลักษณะ

ของสีสันในรุน  JUICY TUBESTUNES  ซึ่งผูบริโภคสามารถเลือกสีทีพ่งึใจไดตามตองการ 
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    2. แปง 

 
ตัวอยาง 

 

 
 

(Maquicake Perfect Forever ผลิตภัณฑแปงผสมรองพื้น จาก LANCÔME) 

 

 จากภาพตัวผลิตภัณฑแปงผสมรองพื้น จาก LANCÔME พบวา ภาพดังกลาวสามารถสื่อ

ใหผูบริโภคทราบถึงลกัษณะและรูปแบบของผลิตภัณฑแปงผสมรองพื้น รุน Maquicake Perfect 

Forever วามลัีกษณะเปนตลับสีดําที่สวยงาม และมกีารนําเสนอใหเหน็ลักษณะแปงทีบ่รรจุอยูดานใน

ของผลิตภัณฑ ทั้งนี้เพื่อใหผูบริโภคไดทราบเนื้อสีที่อยูขางใน และนอกจากนี ้พบวา การจัดใหมีแสง

สีขาวรอบตัวผลิตภัณฑชวยใหผลิตภัณฑดูโดดเดน และสวยงามมากขึ้น  
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ตัวอยาง 

 

 
 

(Skincolor de la Mer ผลิตภัณฑแปงฝุน จาก LA MER) 

 

 จากภาพตัวผลิตภัณฑแปงฝุน จาก LA MER พบวา ภาพดังกลาวสามารถสื่อใหผูบริโภค

ทราบถึงลักษณะและรูปแบบของผลิตภัณฑแปงฝุนวา มีลักษณะเปนกระปุกที่สวยงาม และพบวา มี

การนาํเสนอใหเห็นลกัษณะแปงที่บรรจุอยูในบรรจุภัณฑ ทั้งนี้เพื่อใหผูบริโภคไดทราบลักษณะเนื้อแปง

และสี นอกจากนี ้พบวา มีภาพแปรงสําหรับปดแปงฝุนปรากฏอยูดวย ซึ่งภาพดังกลาว สามารถสื่อ

ใหผูบริโภคไดทราบวา ผลิตภัณฑแปงฝุนดังกลาวตองใชคูกับแปรงสําหรับปดแปงฝุน และนําเสนอ

ชื่อยี่หอและรุนของผลิตภัณฑไวบริเวณดานหนาของบรรจุภัณฑวา คือ รุน Skincolor de la Mer 

จาก LA MER เพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจําชื่อของผลิตภัณฑได 
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    3. มาสคารา 

 
ตัวอยาง 

 

 
 

(Separate & Curl ผลิตภัณฑมาสคารา จาก RMK) 

 

 จากภาพตัวผลิตภัณฑมาสคารา จาก RMK พบวา ภาพดังกลาว สามารถสื่อใหผูบริโภค

ทราบถงึลักษณะ และรูปแบบของผลิตภัณฑวา มีลักษณะเปนแทงสีเงิน รูปทรงสวยงาม เพื่อสราง

ความคุนเคยใหแกผูบริโภค และมีการนําเสนอใหเหน็ลักษณะของแปรงปดวา มีลักษณะโคงมน เพื่อให

ผูบริโภคไดทราบลักษณะของแปรงปดขนตา อันจะนําไปสูการตัดสินใจตอไป และนอกจากนี ้พบวา

ที่บรรจุภัณฑมีการแสดงชื่อยี่หอผลิตภัณฑ ทั้งนี้เพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจําชื่อของผลิตภัณฑดังกลาว 
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ตัวอยาง 

 

 
 

(ulmimate expression mascara ผลิตภัณฑมาสคารา จาก SHU UEMURA) 

 

 จากภาพตัวผลิตภัณฑมาสคารา จาก SHU UEMURA พบวา ภาพดังกลาวสามารถสื่อให

ผูบริโภคไดทราบถึงลักษณะและรูปแบบของผลิตภัณฑมาสคาราวา มีลักษณะเปนแทงสีดํา เพื่อให

ความรูสึกวาขนตาจะดําสวย และมีการเสนอใหเห็นลักษณะของแปรงปดวา ปลายแปรง มีลักษณะ       

ตัดเฉียงขึ้นไป เพื่อใหผูบริโภคไดทราบลักษณะของแปรงปดขนตา และเพื่อสรางความคุนเคยใหแก

ผูบริโภค และนอกจากนี ้ พบวา มีการแสดงชื่อรุนและชือ่ยี่หอผลิตภัณฑที่บรรจุภัณฑ ทั้งนี้เพื่อให

ผูบริโภคสามารถจดจําชื่อรุนและชื่อยี่หอของผลิตภัณฑดังกลาว 
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    4. อายแชโดว 

 
ตัวอยาง 

 

 
 

(SHEER CONTRAST EYES ผลิตภัณฑอายแชโดว จาก KANEBO) 

 

 จากภาพตัวผลิตภัณฑอายแชโดว จาก KANEBO พบวา ภาพดังกลาว สามารถสื่อใหผูบริโภค

ไดทราบถึงลักษณะและรูปแบบของผลิตภัณฑอายแชโดว วามีลักษณะเปนตลับสีทองสวยงาม  และ

มีการเปดใหเห็นลักษณะของสีดานใน ซึ่งผลิตภัณฑดังกลาวมี 4 สี และมี 2 แบบใหเลือก รวมทั้งสื่อ

ใหเห็นวาผลิตภัณฑดังกลาว มีอุปกรณ คือ แปรงสําหรับปดรวมอยูดวย เพื่อใหผูบริโภคไดทราบรูปแบบ

ลักษณะของผลิตภัณฑ และชื่อรุนของผลิตภัณฑ เพื่อสรางความคุนเคยใหแกผูบริโภค  
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ตัวอยาง 

 

 
 

(Eye Color Quad ผลิตภัณฑอายแชโดว จาก CLÉ DE PEAU BEAUTÉ) 

 
 จากภาพตัวผลิตภัณฑอายแชโดว จาก CLÉ DE PEAU BEAUTÉ พบวา ภาพดังกลาว

สามารถสื่อใหผูบริโภคไดทราบถึง ลักษณะและรูปแบบของผลิตภัณฑอายแชโดว วามีลักษณะเปน

ตลับสีกรมทาสวยงาม และมีการนําเสนอใหเห็นลักษณะของสีและแบบของบรรจุภัณฑดานใน ซึ่ง

ผลิตภัณฑดังกลาวม ี4 สี รวมทัง้มีแปรงสาํหรับปดรวมอยูดวย เพื่อใหผูบริโภคไดทราบรูปแบบ ลักษณะ 

และประเภทสขีองผลิตภัณฑ เพื่อนําไปสูการตัดสินใจของผูบริโภคตอไป นอกจากนี ้พบวา มีการแสดง

เครื่องหมายการคาไวที่บริเวณดานบนขวาของฝา และบริเวณแปรงปด ทั้งนี ้เพื่อส่ือใหผูบริโภคไดทราบ

ชื่อยี่หอของผลิตภัณฑดังกลาว 
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    5. บรัชออน 

 
ตัวอยาง 

 

 
 

(Mocha Spice illuminating Quad ผลิตภัณฑบรัชออน จาก LAURA MERCIER) 

 

 จากภาพตัวผลิตภัณฑบรัชออน จาก LAURA MERCIER พบวา ภาพดังกลาวสามารถสื่อ

ใหผูบริโภคทราบถึงลักษณะและรูปแบบที่สวยงามของผลิตภัณฑบรัชออน รุน Mocha Spice 

illuminating Quad วามีลักษณะเปนตลับรูปทรงสี่เหลี่ยมสีดํา และมีการแสดงใหเห็นสีและแบบของ

บรรจุภัณฑดานใน ซึ่งผลิตภัณฑดังกลาวมี 4 สี เพื่อใหผูบริโภคไดทราบรูปแบบ ลักษณะ และ

ระดับสีของผลิตภณัฑ นอกจากนี ้พบวา มีการแสดงระบชุื่อยี่หอของผลติภัณฑดังกลาว ทั้งนี้เพื่อส่ือให

ผูบริโภคไดทราบและจดจําชื่อของผลิตภัณฑ 
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ตัวอยาง 

 

 
 

(MAQUillAGE ผลิตภัณฑบรัชออน จาก SHISEIDO) 

 
 จากภาพตัวผลติภัณฑบรัชออน จาก SHISEIDO พบวา ภาพดังกลาว สามารถสื่อใหผูบริโภค

ไดทราบถึงลกัษณะและรูปแบบของผลิตภัณฑบรัชออน รุน MAQUillAGE วามีลักษณะเปนตลับสีดํา

ใสสวยงาม และมีการนําเสนอใหเห็นลกัษณะของส ีและแบบของบรรจุภัณฑดานใน ซึ่งผลิตภณัฑ

ดังกลาวม ี4 สี และม ี2 ระดบัสีหลกัใหผูบริโภคไดเลือกตดัสนใจ รวมทัง้มีแปรงสําหรบัปดรวมอยูดวย 

เพื่อนําไปสูการตัดสินใจของผูบริโภคตอไป นอกจากนี้ พบวา มีการแสดงชื่อรุนผลิตภัณฑไวที่บริเวณ

ดานฝาบน ทั้งนี้เพื่อส่ือใหผูบริโภคไดทราบชื่อรุนของผลิตภัณฑดังกลาว 
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    6. รองพื้น 

 
ตัวอยาง 

 

 
 

(The Skincolor Collection ผลิตภัณฑรองพื้น จาก LA MER) 

 

 จากภาพตัวผลติภัณฑรองพื้น จาก LA MER พบวา ภาพดังกลาว ส่ือถึงลกัษณะ และรูปแบบ

ของผลิตภัณฑรองพืน้วาม ี 2 แบบ คือ แบบกระปุก และแบบขวดหัวกด เพื่อใหผูบริโภคไดทราบ

รูปแบบและลักษณะ ซึ่งนอกจากการนําเสนอรูปแบบและลักษณะของบรรจุภัณฑแลว ภาพดังกลาว

ยังสื่อใหเหน็ลกัษณะของรองพืน้วามีเนื้อละเอยีด และยงัสื่อวาควรใชควบคูกับอุปกรณ คือ พูกนั  
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ตัวอยาง 

 

 
 

(Dual Balancing Foundation ผลิตภัณฑรองพื้น จาก SHISEIDO) 

 

 จากภาพตัวผลิตภัณฑรองพื้น จาก SHISEIDO พบวา ภาพดังกลาว ส่ือถึงลักษณะ และ

รูปแบบของบรรจุภัณฑที่มีความสวยงาม ซึ่งผลิตภัณฑดังกลาวมีลักษณะเปนขวดแกวที่มีรูปทรงโคงมน 

และพบวา มีการจัดแสงเพือ่ใหสองกระทบลงมาที่บริเวณฝาของผลิตภัณฑ ทัง้นี ้ เพื่อใหผลิตภัณฑ

ดูมีมิติและสวยงาม นอกจากนี ้ยังพบวา การสื่อใหเห็นสีของรองพื้น สามารถทําใหผูบริโภคทราบวา

ผลิตภัณฑดังกลาว มีเนื้อสีเปนอยางไร การนําเสนอภาพผลิตภัณฑดังกลาว เพื่อใหผูบริโภคสามารถ

จดจํารูปแบบและลักษณะของผลิตภัณฑได 
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   ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
 

    1. ครีมบํารุงผิวหนา 

 
ตัวอยาง 

 

 
 

(HYDRACTION ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก DIOR) 

 

 จากภาพตัวผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก DIOR พบวา ภาพดังกลาวสื่อถึงลักษณะ และ

รูปแบบของบรรจุภัณฑวามีลักษณะเปนแบบขวดหัวกดสีสันนวลตา ซึง่สามารถสื่อถงึผิวหนาทีน่วลเนยีน 

และพบวา ภาพดังกลาวยังสือ่ความถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ วามีคุณสมบัติใหความชุมชื้นแกผิว 

ทั้งนี้เพราะภาพที่ปรากฏรวมกับตัวบรรจุภัณฑคือภาพน้ําทีม่ี 2 สี คือ สีใส และสีขาวขุนคลายสีของ

น้ํานม ซึง่น้าํมนีัยถงึความชุมชื้น เมื่อนํามาปรากฏรวมกับผลิตภัณฑที่มคุีณสมบัติเพื่อใหความชุมชืน้

แกผิว จึงสามารถสื่อความหมายไดดี ทําใหผูบริโภคเขาใจและรับรูถงึคุณสมบัติของผลติภัณฑไดงาย 
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ตัวอยาง 

 

 
 

(DIOR PRESTIGE WHITE COLLECTION ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก DIOR) 

 

 จากภาพตัวผลติภัณฑบํารุงผิวหนา จาก DIOR พบวา ภาพดังกลาว แสดงใหเห็นถึงลกัษณะ

และรูปแบบของผลิตภัณฑวามีลักษณะเปนแบบขวดทรงสี่เหลี่ยมสีขาว ซึ่งสีของบรรจุภัณฑที่มีสีขาว

สามารถสือ่ความไดวา เปนผลติภัณฑทีม่ีคุณสมบัติเพื่อใหผิวหนาขาวและการนาํเสนอผลติภัณฑ 2 แบบ          

ก็เพื่อใหผูบริโภคไดทราบวา ผลิตภัณฑในรุนนี ้มีรูปแบบที่คลายคลงึกัน และใชสีทีเ่หมือนกนั ทัง้นี้

เพื่อใหผูบริโภคไดจดจํารูปแบบและลักษณะของผลิตภัณฑ 
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ตัวอยาง 

 

 
 

(PRÉCISION ชุดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก CHANEL) 

 

 จากภาพตัวผลติภัณฑบํารุงผวิหนา จาก CHANEL พบวา ภาพดังกลาว ส่ือใหเหน็ถงึลกัษณะ

และรูปแบบของบรรจุภัณฑ วามีลักษณะเปนกระปุกแกวใสทรงสี่เหลี่ยม ฝาสีดํา และพบวา มีการจัด

วางภาพของบรรจุภัณฑใน 2 ลักษณะ ซึ่งลักษณะที่ 1 เพื่อใหผูบริโภคสามารถทราบชื่อยี่หอของ

ผลิตภัณฑโดยการแสดงเครื่องหมายทางการคา และลักษณะที่ 2  เพื่อบอกชื่อรุนของผลิตภัณฑวา 

คือ “PRÉCISION” ทั้งนี้เพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจํารูปแบบและลักษณะรวมทั้ง ชื่อยี่หอและชื่อรุน

ของผลิตภัณฑได 
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ตัวอยาง 

 

 
 

(Brightening Renewing Serum ผลิตภัณฑเซร่ัมบํารุงผิวหนา จาก L’OCCITANE) 

 

 จากภาพตัวผลิตภัณฑเซร่ัมบํารุงผิวหนา จาก L’OCCITANE พบวา ภาพดังกลาวสื่อถึง

ลักษณะและรูปแบบของบรรจุภัณฑวา มีลักษณะเปนแบบขวดทรงกลมมนที่สวยงาม เพื่อสรางความคุนเคย

และใหผูบริโภคไดจดจํารูปแบบของบรรจุภัณฑ และพบวา ภาพดังกลาวยงัปรากฏรวมกับดอกอิมมอคแตล 

(Immortelle Flowers) ซึ่งเปนดอกไมทีน่าํมาเปนสวนผสมหลักของผลิตภัณฑ ซึ่งมีคุณสมบัติ ใน

การปกปองและลดเลือนร้ิวรอย ทัง้นีเ้พื่อส่ือใหผูบริโภคทราบวา เปนผลติภัณฑทีม่ีการใชสารสกัดจาก

ดอกไมดังกลาว 
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ตัวอยาง 

 

 
 

(Moisture surge ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก CLINIQUE) 

 

 จากภาพตัวผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก CLINIQUE พบวา ภาพดังกลาวสื่อใหเห็นถึง

ลักษณะและรปูแบบของผลิตภัณฑ วามีลักษณะเปนกระปุกแกวใสทรงกลม ซึ่งบรรจุภัณฑที่มีสีใส  

ดังกลาว สามารถใหผูบริโภคเห็นสีของผลติภัณฑดานในวามีเนื้อครีมสีสมออน และมกีารบอกชื่อยีห่อ

และรุนของผลิตภัณฑไวดานหนาของบรรจุภัณฑ เพื่อใหผูบริโภคไดจดจํารูปแบบลักษณะ รวมทั้งชื่อ

ยี่หอและชื่อรุนของผลิตภัณฑได นอกจากนี้ พบวา การใชภาพน้ํารวมกบัภาพบรรจุภัณฑสามารถสื่อ

ใหผูบริโภคไดทราบวา เปนผลิตภัณฑที่ใหความชุมชื้นแกผิว ในที่นี้ น้ําเปนสัญลักษณความชุมชื้น – 

เย็น – สะอาด ภาพน้ํา จึงสามารถสื่อความไดเปนอยางดี 
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    2. ครีมบํารุงผิวรอบดวงตา 

 
ตัวอยาง 

 

 
                  

(Ultra Rich Eye Balm ผลิตภัณฑบํารุงผิวรอบดวงตา จาก L’OCCITANE) 

 

 จากภาพตัวผลติภัณฑบํารุงผิวรอบดวงตา จาก L’OCCITANE พบวา ภาพดังกลาวสื่อใหเห็น

ถึงลักษณะและรูปแบบของผลิตภัณฑบํารุงผิวรอบดวงตา วามีลักษณะเปนตลับแกวใส (ขนาด 15 มล.) 

ซึ่งบรรจุภัณฑที่มีสีใสดังกลาว สามารถสื่อใหผูบริโภคทราบสีของผลิตภัณฑดานในวา มีเนื้อครีมสีขาวขุน 

เพื่อใหผูบริโภคไดจดจํารูปแบบลักษณะ รวมทั้งชื่อยีห่อของผลิตภัณฑที่ปรากฏบริเวณดานหนาของ

ผลิตภัณฑ นอกจากนี ้พบวา มีการใชภาพผลเชีย บัตเตอรรวมกับภาพบรรจุภัณฑเพื่อส่ือใหผูบริโภค

ไดทราบวา เปนผลิตภัณฑที่ผลิตจากผลเชีย บัตเตอร ซึ่งมีคุณสมบัติใหความชุมชื้นแกผิว  
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    3. ครีมบํารุงผิวริมฝปาก 

 
ตัวอยาง 

 

 
 

(Lip contour care ผลิตภัณฑบํารุงผิวริมฝปาก จาก DARPHIN) 
 

 จากภาพตัวผลิตภัณฑบํารุงผิวริมฝปาก จาก DARPHIN พบวา ภาพดังกลาวสามารถสื่อ

ใหเห็นลักษณะและรูปแบบของผลิตภัณฑบํารุงผิวริมฝปาก วามีลักษณะแทงสีขาว ที่ส่ือถึงความสะอาด      

นวลเนียน ปลอดภัย และใชสีทองกับขอบผลิตภัณฑและตัวอักษร เพื่อส่ือถึงคุณคารวมทั้งประสิทธิภาพ

ของผลิตภัณฑ นอกจากนี ้ เนื้อบาลมสีครีม ยังสามารถสื่อใหผูบริโภคทราบสีของผลิตภัณฑ เพื่อให

ผูบริโภคไดจดจํารูปแบบ ลักษณะ รวมทั้งชื่อยี่หอของผลิตภัณฑที่ปรากฏบริเวณดานหนาของผลิตภัณฑ  
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  1.3 ภาพกอน – หลังใช (Before and after) คือ การนําเสนอภาพกอนและหลังจาก

การใชผลิตภัณฑ เพื่อเปรียบเทียบใหผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางอยางชัดเจน 

 

ตัวอยาง 

 

 
 

(Cleansing Massage Therapy ผลิตภัณฑแปงลางหนา จาก FANCL) 

 

 จากภาพกอน – หลังใชผลิตภัณฑแปงลางหนา จาก FANCL พบวา การนําเสนอภาพกอน

และหลังจากการใชผลิตภัณฑดังกลาว ดังคําบรรยายใตภาพทีก่ลาววา “เปนการเปรยีบเทยีบระหวาง

กอนและหลังของผวิหนาที่ลางดวยพฟัและลางดวยมอื แสดงใหเหน็ถงึการหมนุเวยีนของโลหิตบนผิวหนา

ที่ดียิ่งขึ้น” เพือ่เปรียบเทียบใหผูบริโภคเห็นถึงความแตกตาง ซึ่งทําใหการโฆษณาดูนาเชื่อถือยิ่งขึน้ 

เพราะมีการแสดงใหเห็นผลกอนและหลังการใชผลิตภัณฑอยางชัดเจน 
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ตัวอยาง 

    

 
 

(White Recovery EX ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก SHU UEMURA) 

 

 จากภาพกอน – หลังใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก SHU UEMURA พบวามีการนําเสนอ

ภาพกอนและหลังจากการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา รุน White Recovery EX ดังคําบรรยายภาพที่

อธิบายถึงการกอจุดดางดําทีเ่กิดจากการสรางเมลานิน และแสดงใหเห็นภาพหลังจากการใชผลิตภัณฑ

ดังกลาวที่แสดงผิวที่กระจางใส สีผิวสม่ําเสมอ ปราศจากจุดดางดํา  การเปรียบเทียบระหวางกอน และ

หลังการใชผลิตภัณฑสามารถทําใหผูบริโภคเห็นถึงความแตกตาง และนําไปสูการเลือกใชผลิตภัณฑ

ตอไป  
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  1.4 ภาพของกลุมเปาหมายหรอืบุคลิกภาพของลูกคา (Target group or Customer 
personality) คือ ภาพของกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย เพื่อชวยสื่อความใหชัดเจนยิ่งขึ้น 

 

ตัวอยาง 

 

 
 

(New Double Serum Generation 6 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก CLARINS) 

 

 ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา จาก CLARIN พบวา ภาพดังกลาวแสดง

ถึงกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย ซึ่งเปนกลุมวัยผูใหญ โดยใชภาพผูแสดงแบบที่เนนการบอกวัย

ของผูบริโภค เพื่อชวยสื่อความถึงกลุมวยัที่เหมาะกับการใชผลิตภัณฑ “New Double Serum Generation 6” 
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  1.5 ภาพของการอุปมาอุปไมย (Analogy) คือ ภาพของการเปรียบเทยีบสินคากับ

ส่ิงใดสิ่งหนึง่ เพื่อชวยสื่อความใหชัดเจนยิง่ขึ้น  

 

ตัวอยาง 

 

 
 

(City Block ผลิตภัณฑครีมกันแดด จาก CLINIQUE) 

 

 ภาพของการอุปมาอุปไมยผลิตภัณฑครีมกันแดด จาก CLINIQUE พบวา ภาพดังกลาว

เปรียบเทยีบผลิตภัณฑครีมกันแดดกับแวนกนัแดดและกุญแจ ซึ่งทั้งสองสิ่งสามารถสื่อความหมาย

ใหผูบริโภคเขาใจและเห็นความสําคัญของครีมกันแดด เพราะแวนกนัแดด ส่ือใหเห็นการปกปองดวงตา 

จากแสงแดด ซึ่งมีนัยความหมายถึงการปกปองผิวจากแสงแดด สวนกุญแจสื่อถึงการปองกนัความปลอดภัย

ซึ่งมีนัยความหมายถึงการปองกนัความปลอดภัยจากแสงแดดที่มีตอผิวของผูใชผลิตภัณฑ ซึ่งสอดคลอง

กับสวนพาดหวัที่กลาววา “กอนออกจากบาน อยาลืมปกปองผิวดวย City Block” ทั้งนี้เพื่อชวยสื่อ

ความใหชัดเจนยิง่ขึ้น 

 

 

 

 



 137 

  1.6 ภาพสวนหนึ่งของผลิตภัณฑ (Part of the product) เปนการแสดงภาพผลิตภัณฑ

ในสวนที่ตองการเนนโดยเฉพาะ วาแตกตางจากผลิตภัณฑโดยทั่วไป  

 

ตัวอยาง 

 

 
 

(Separate & Curl ผลิตภัณฑมาสคารา จาก RMK) 

 

 จากภาพสวนหนึง่ของผลิตภัณฑมาสคารา จาก RMK พบวา ภาพดังกลาวเปนการแสดง

ใหเห็นสวนของแปรงปดขนตารุน Separate & Curl ซึ่งเปนสวนที่ตองการเนนโดยเฉพาะ ทั้งนี้เพื่อส่ือ

ใหผูบริโภคเหน็ความแตกตางของแปรงปดขนตาที่ตองการนาํเสนอวา มีความแตกตางจากรุนอื่นๆ 

ดังคําบรรยายใตภาพวา “แปรงพิเศษที่ชวยจับขนตาใหเรียงสวย เสนตอเสน เพื่อใหไดขนตาที่โคงงอน

เปนธรรมชาติ” การนําเสนอภาพสวนหนึ่งของผลิตภัณฑชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และ

เห็นจุดเดนที่แตกตางจากผลิตภัณฑอ่ืนๆ เพื่อนําไปสูการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑดังกลาวตอไป  
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  1.7 ภาพผลิตภัณฑกําลังทดสอบประสิทธิภาพ (The product being tested) เปน

การนาํภาพมาประกอบเพื่อแสดงการทดสอบประสิทธิภาพ หรือการใชงานบางอยาง เพื่อจูงใจ ให

ผูบริโภคคลอยตาม 

 

ตัวอยาง 

 

 
 

(MILD CLEANSING OIL ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา จาก FANCL) 

 

 ภาพการทดสอบประสิทธิภาพของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา จาก FANCL พบวา

ภาพดังกลาว เปนการทดสอบประสิทธิภาพของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนาวา สามารถทํา

ความสะอาดไดอยางหมดจด โดยนาํไขทีถู่กปายดวยสมีาทดสอบสทิธิภาพ ทัง้นีเ้พือ่จูงใจใหผูบริโภค

คลอยตาม และนอกจากนี้พบวา มีการนําเสนอภาพของผลิตภัณฑ MILD CLEANSING OIL คูกับ

การทดสอบดงักลาวดวย เพือ่ใหผูบริโภคไดทราบชื่อผลิตภัณฑ 
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ตัวอยาง 

 

 
 

(Turbo booster c powder ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก PHILOSOPHY) 

 

 ภาพผลิตภัณฑกําลงัทดสอบประสิทธิภาพของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา จาก PHILOSOPHY 

พบวา ภาพดงักลาวเปนการทดสอบประสทิธภิาพของวติามนิ ซ ี ซึง่เปนสวนประกอบหลกัของผลิตภัณฑ 

Turbo booster c powder ซึ่งแสดงใหเห็นผลการทดลองดงัคําบรรยายใตภาพวา “จากผลการทดลอง 

โดยนําแอปเปลมาผาออกเปน 2 ซีก ซกีหนึ่งฉาบดวย vitamin c 99.82% อีกซีกหนึง่ไมไดฉาบดวย 

vitamin c ทิ้งไว 48 ชม. ผลลัพธ คือ ผิวของแอปเปลที่ไมไดฉาบดวย vitamin c 99.82% เกิดการเนาเสยี 

แตซีกที่ไดรับการฉาบ vitamin c 99.82% ยังคงความสด” และมีการบอกเหตุผลเพื่อใหผูบริโภคเกิด

ความเชื่อถือวา “เพราะ vitamin c ชนิด ascorbic acid 99.82% จะทําหนาที่ซอมแซมและฟนฟู

เนื้อเยื่อของเซลลผิวที่เสื่อมสภาพใหกลับมามีสภาพดังเดิม ผิวจึงแลดูมีความหนาแนน และเตงตึง 

ร้ิวรอยที่ลึกแลดูต้ืนขึ้นร้ิวริยบางๆ แลดจูางหายไป” การทดสอบสทิธิภาพดงักลาว จงึจูงใจใหผูบริโภค

เกิดความคลอยตามและเชื่อมั่นในผลิตภณัฑ  
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ตัวอยาง 

 

 
 

(WASHING POWDER ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา จาก FANCL) 

 

 ภาพผลิตภัณฑกาํลงัทดสอบประสทิธิภาพของผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา จาก FANCL 

พบวา ภาพดังกลาว เปนการทดสอบประสิทธิภาพของพฟัเสนใยไมโครไฟเบอร (Facial Washing 

Puff) ซึ่งเปนอปุกรณที่ใชคูกบั WASHING POWDER ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา ภาพดงักลาว

แสดงใหเห็นการทํางานของเสนใยไมโครไฟเบอรวา สามารถขจัดสิ่งสกปรกบนผิวหนังไดอยาง ลํ้าลึก 

ซึ่งทาํใหผูบริโภคมั่นใจถึงความสะอาดหลังการใชผลิตภัณฑ 
 

 จากการศึกษาการใชภาพประกอบที่ปรากฏในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 

พบการใชภาพประกอบดังนี้ คือ  

  1. ภาพผูนาํเสนอ (Presenter) ซึ่งพบวา มีการใชภาพผูนาํเสนอเปนชาวตางชาติทัง้สิน้ 

ทั้งนี้เพราะผลิตภัณฑเครื่องสําอางทั้งหมด เปนผลิตภัณฑทีน่ําเขามาจากตางประเทศ การใชภาพผูนําเสนอ

เปนชาวตางชาติ จึงสามารถสรางความนาเชื่อถือใหเกิดขึน้แกผลิตภัณฑไดภาพผูนําเสนอที่ปรากฏมี 

2 ประเภทคือ  

   1.1 ภาพผูนําเสนอที่เนนการใชสีสัน คือ การใชภาพผูนําเสนอที่เนนการใชสีสันบน

ใบหนาของผูนาํเสนอเปนสําคัญ เพื่อใหผูบริโภคไดทราบผลการใช ซึ่งเปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ   
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   1.2 ภาพผูนาํเสนอที่ไมเนนการใชสีสัน คือ การใชภาพผูนาํเสนอที่เนนสภาพผวิหนา

ของผูนําเสนอเปนสําคัญ เพื่อแสดงคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหผูบริโภคไดทราบผลการใช   

  2. ภาพตัวผลิตภัณฑ (The product) เปนการแสดงภาพผลิตภัณฑที่เสนอขาย เปน

การสรางความคุนเคยใหแกผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคไดจดจําลักษณะและรูปแบบของผลิตภัณฑ ซึ่ง

จากการศึกษาการใชภาพตัวผลิตภัณฑที่ปรากฏในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง พบการใชภาพตัว

ผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา 6 ประเภท คือ  

   2.1 ลิปสติก  

   2.2 แปง  

   2.3 มาสคารา  

   2.4 อายแชโดว  

   2.5 บรัชออน  

   2.6 รองพื้น สวนผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา พบการใชภาพตัวผลติภัณฑ 3 ประเภท คือ 

    2.6. 1 ครีมบํารุงผิวหนา  

    2.6. 2 ครีมบํารุงผิวรอบดวงตา  

    2.6. 3 ครีมบํารุงผิวริมฝปาก  

  3. ภาพกอน – หลังใช (Before and after) คือ การนําเสนอภาพกอนและหลังจากการ

ใชผลิตภัณฑ เพื่อเปรียบเทียบใหผูบริโภคเห็นถึงความแตกตาง ซึ่งสามารถนําไปสูการโนมนาวใจให

เกิดความเชื่อถือตอไป  

  4. ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา (Target group or Customer 

personality)  

  5. ภาพของการอุปมาอุปไมย (Analogy) คือ ภาพของการเปรียบเทยีบสนิคากับส่ิงใด

ส่ิงหนึ่ง เพื่อชวยสื่อความใหชัดเจนยิ่งขึ้น  

  6. ภาพสวนหนึ่งของผลิตภัณฑ (Part of the product) เปนการแสดงภาพผลิตภัณฑ

ในสวนที่ตองการเนนโดยเฉพาะ ซึ่งแตกตางจากผลิตภัณฑโดยทั่วไป  

  7. ภาพผลิตภัณฑกําลงัทดสอบประสิทธิภาพ (The product being tested) เปนการนํา

ภาพมาประกอบ เพื่อแสดงการทดสอบประสิทธิภาพ หรือการใชงานบางอยาง เพื่อจูงใจใหผูบริโภค

คลอยตาม 
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 2. การใชส ี 
  การใชสีในงานโฆษณา นับเปนสวนประกอบที่สําคัญทีส่ามารถดงึดูดใหผูบริโภค เกิด

ความรูสึกสนใจและหากมีการใชสีที่ส่ือความหมายเปนสากล สีก็สามารถสื่อความไดโดยอาจจะไมตอง

ใชการบรรยายเพิ่มเติม ดังที่ อวยพร พานิช (2531: 166) กลาววา สี เปนอวัจนภาษาที่ดึงดูดความสนใจ

ไดดีทีเดียว มีผูวิจัยวา ภาพสีทําใหคนจําโฆษณาดีกวาภาพขาว – ดํา ถึง 100 เปอรเซ็นต 

  กาญจนา โชคเหรียญสุขชัย (2550: 41 – 43) กลาวถึงความสัมพันธของสี อารมณ 

และความหมายไว ดังนี ้

 

สี อารมณ ความหมาย 

แดง (red) รอน  เอ็นดู  ศัตรู  โกรธ  ขัดแยง  

ต่ืนเตน  รัก  กระปรี้กระเปรา 

ความสุข  ความรัก  ความปรารถนา  

ตัณหา  ซื่อสัตย  บาป  เลือด  รอนแรง  

ความรอนใจ  ความกระวนกระวาย 

ฟา (blue) เย็น  ผอนคลาย  ปลอดภัย  สุขุม  

ออนโยน  ไมส้ินสุด  ระยะทางยาว

ไกล  สบาย 

ความนาเชื่อถือ  ความไวใจได   

ความสงาผาเผย 

เหลือง (yellow) ไมสบายใจ  ต่ืนเตน  ราเริง  

สนุกสนาน  เกลียดชัง  เบิกบาน 

แสงอาทิตย  ความฉลาด  ความซื่อสัตย 

(ในจีน)  อายุ (ในกรีก)  โสเภณี  

(ในอิตาลี)  ผูหญิง (ในอียิปต)  

สม (orange) ไมสบายใจ  ต่ืนเตน  ขัดแยง   

หมดกําลังใจ  

แสงแดด  เต็มไปดวยผลไม (อุดม

สมบูรณ)  ทองทุงสีทอง  ความระลึกถึง 

มวง (purple) ความกดดัน  ความเศรา  ความสงา 

ผ่ึงผาย  

ความฉลาด  ชัยชนะ   ความพรอม  

ความมั่งคั่ง  ความเศรา  

เขียว (green) เย็น  ความเพลิดเพลิน  การพักผอน  

ความควบคุมได  

ความปลอดภัย  ความสงบ  ความอิจฉา  

ความเกลียด  ความผยอง 

ดํา (black) เศรา  ต่ืนตระหนก  ความกลัว   

ไมมีความสุข  

ความมืด  อํานาจ  ความปกปอง  ลึกลับ  

ลึกล้ํา ความตาย 

น้ําตาล (brown) เศรา  ไมกดดัน  หมดหวัง  

 ไมมีความสุข  เปนกลาง  

ใจคอแหงเหี่ยว  ปกปอง  ฤดูใบไมรวง  

ปรักหักพัง   ตํ่าตอย  การแกไข 

ขาว (white) เต็มไปดวยความสุข  เบา  เปนกลาง  

เย็น 

โอกาสสําคัญ  ความบริสุทธิ์  ความสุข  

ความเบา  ความออนนอม 
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 นอกจากนี้ ราลฟ แฟบริ (Ralph Fabri.  2536: 74 – 75) ไดกลาวไวในหนังสือทฤษฎสีีถึงสี

ตางๆ กับความหมายไว ดังนี ้

  สีฟา  มีความหมายเกี่ยวกับ ทองฟา สวรรค และน้ํา 

  เขียว อาจหมายถงึ น้ําไดดวย แตโดยทั่วไป หมายถงึ ความหวงั หรือเปนสีของฤดู

ใบไมผลิ การเริ่มตนชีวิตใหม สีเขียวยังเปนสัญลักษณของความอิจฉาริษยา และความกลัวดวย 

  สีแดง  เปนสีเกี่ยวกับเลือด ดังนั้น จึงเปนตัวแทนของความกลาหาญ 

  สีขาว  หมายถงึ ความบริสุทธิ์ผุดผอง ความดีงาม พรหมจรรย 

  สีทอง  สีทองหรือสีเหลือง หมายถึงดวงอาทิตย ความมัง่คั่ง ความอุดมสมบูรณ และ              

สีเหลอืงยงัเปนตวัแทนแหงความอจิฉาริษยา การทรยศหกัหลงั การไรสัจจะ และความขี้ขลาดไดดวย 

  สีมวงแดง  เปนสีสัญลักษณที่เกี่ยวกับตําแหนงและอํานาจหนาที ่

  สีแสด หรือสีสมแดงที่สดใสมาก เปนสีที่แสดงถึงเกียรติยศอันสูงสงและตําแหนงที่สูงศักดิ ์  
 

 จากการศึกษาการใชสีในแผนพับโฆษณาเครื่องสาํอาง ป พ.ศ. 2551 พบวา มีการใชสี ตาม

ลักษณะคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ดังนี ้

  1. ผลิตภัณฑที่ใหความชุมชื้นแกผิวหนา 

 

ตัวอยาง 
 

 
 

(REVOLCANIC ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LACASTER) 
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 ภาพผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LACASTER พบวา ภาพดังกลาวเปนผลิตภัณฑที่ให

ความชุมชื้นแกผิวหนา สีที่ปรากฏจึงเปนสฟีาทีห่มายถงึน้าํ ซึ่งเปนตัวแทนของความชุมชื้น การใชสีฟา

กับผลิตภัณฑที่ใหความชุมชื้นแกผิวหนา จึงสามารถสื่อความไดอยางสดใสและเย็นสบาย 

 

ตัวอยาง 

 

 
 

(Hydra Complete ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก ESTÉE LAUDER) 

 

 ภาพผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก ESTÉE LAUDER พบวา ภาพดังกลาว เปนผลิตภัณฑที่

ใหความชุมชื้นแกผิวหนา ดังที่กลาววา “คุณทราบไหมวา ผิวทุกประเภทตองการความชุมชื้น เพื่อคง

ความนุมเนียนอยูเสมอ” สีที่ปรากฏที่ตัวบรรจุภัณฑจึงเปนสีฟา ซึ่งเปนตวัแทนของน้าํ ที่ใหความชุมชืน้ 

การใชสีฟากับผลิตภัณฑที่ใหความชุมชื้นแกผิวหนา จึงสามารถสื่อใหผูบริโภคไดรูสึกถึงความชุมชื้น 

อันเปนคุณสมบัติหลักของผลิตภัณฑ 
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  2. ผลิตภัณฑที่ชวยใหผิวหนาขาว กระจางใส 

 

ตัวอยาง 

 

 
 

(INFINITE WHITE ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LANCASTER) 

 

 ภาพผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LANCASTER พบวาภาพดังกลาวเปนผลิตภัณฑที่ชวย

ใหผิวหนาขาว กระจางใส สีที่ปรากฏที่ตัวผลิตภัณฑจึงเปนสีขาวที่หมายถึงความบริสุทธิ์ผุดผอง ซึ่ง

เปนตัวแทนของผิวขาว กระจางใส จึงสามารถสื่อความไดชัดเจน ทัง้นี้เพราะคาํเรยีกสี คือ สีขาว 

สอดคลองกับคําเรียกคุณสมบัติของผลิตภัณฑวา “เพื่อผิวขาว กระจางใส” 
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ตัวอยาง 

 

 
 

(Acne Whitening essence N ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก ETTUSAIS) 

 

 ภาพผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา จาก ETTUSAIS พบวา ภาพดงักลาวเปนผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ที่ชวยใหผิวหนาขาว กระจางใส และชวยปองกนัสิว ดังชื่อรุนที่ระบวุา “Acne Whitening essence N” 

นอกจากนี้พบวา มีการใชสีขาวที่ตัวผลิตภัณฑ ซึ่งเปนตัวแทนของผิวขาว กระจางใสนั้น เพราะสีขาว

หมายถงึความบริสุทธิ์ผุดผอง การใชสีขาวกับผลิตภัณฑที่ชวยใหผิวหนาขาว กระจางใส จงึชวยให

การสื่อความชดัเจนยิง่ขึ้น 
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ตัวอยาง 

 

 
 

       (Whitening Revitalizer ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก SHISEIDO) 

 

 ภาพผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก SHISEIDO พบวา ภาพดังกลาว เปนผลิตภัณฑที่มี

คุณสมบัติชวยใหผิวหนาขาว กระจางใส ดังชื่อรุนที่ระบุวา “Whitening Revitalizer” ทีห่มายถงึ 

การทําใหผิวขาว กระจางใส สีที่ตัวผลิตภัณฑจึงเปนสีขาวที่หมายถึงความบริสุทธิ์ผุดผอง ซึ่งการใช

สีขาวเปนตัวแทนของผิวขาว กระจางใส จึงสามารถสื่อความไดชัดเจนขึ้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 148 

  3. ผลิตภัณฑที่ชวยลบเลือนร้ิวรอยในวัยผูใหญ 

 

ตัวอยาง 

 

 
 

(WRINKLE LAB PRECISE CORRECTION ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LANCASTER) 

 

 ภาพผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LANCASTER พบวา ภาพดังกลาว เปนผลิตภัณฑที่มี

คุณสมบัติชวยลบเลือนร้ิวรอยที่เกดิในวยัผูใหญ ซึ่งคือ รุน “WRINKLE LAB PRECISE CORRECTION” 

ดานการใชสีพบวา ผลิตภัณฑดังกลาวมีการใชสีมวง จากการใหความหมายของสีจากตารางขางตน 

พบวา สีมวงหมายถึงความมัง่คั่ง ซึ่งสอดคลองกับการใหความหมายของ Ralph Fabri (2536) ที่

กลาววา สีมวงแดงเปนสีสัญลักษณที่เกี่ยวกับตําแหนงและอํานาจหนาที่ การใชสีมวงกับผลิตภัณฑ

ที่ชวยลบเลือนร้ิวรอยในวัยผูใหญ นํามาใชโดยคํานึงถึงความเหมาะสมกับกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย 

คือ กลุมวัยผูใหญ ซึ่งเปนวยัที่มีปญหาเรือ่งร้ิวรอย แตในขณะเดียวกนัก็เปนวยัทีม่คีวามมัน่คง ใน

ดานตําแหนงการงาน สีมวงจึงเปนสทีี่สามารถสื่อความไดอยางเปนนัย  
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ตัวอยาง 

 

 
 

(RÉNERGIE MORPHOLIFT R.A.R.E. ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LANCÔME) 

 

 ภาพผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LANCÔME พบวา ภาพดังกลาวเปนผลิตภัณฑที่มี

คุณสมบัติชวยลบเลือนร้ิวรอยที่เกิดในวัยผูใหญ คือรุน “RÉNERGIE MORPHOLIFT R.A.R.E.” ซึ่ง

พบวา ผลิตภัณฑดังกลาวมกีารใชสีมวง ที่ส่ือความอยางเปนนัยถึงความมั่งคั่ง ความพรอม อันเปน

สีสัญลักษณที่เกี่ยวกับตําแหนงและอํานาจหนาที ่ ทั้งนี ้เพื่อใหสอดคลองกับกลุมผูบริโภคที่เปนกลุม 

เปาหมาย คือ กลุมวัยผูใหญที่มีปญหาเรื่องร้ิวรอย  
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ตัวอยาง 

 

 
 

(Perfectionist [CP+] Wrinkle Lifting Serum ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก ESTÉE LAUDER) 

 

 ภาพผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก ESTÉE LAUDER พบวา ภาพดังกลาว เปนผลิตภัณฑ 

“Perfectionist [CP+] Wrinkle Lifting Serum” ที่มคุีณสมบัติชวยลบเลือนร้ิวรอย โดยการเติม      

คอลลาเจนสูผิว ซึ่งผลิตภัณฑดังกลาวมกีารใชสีมวง ที่มีความหมายถงึความมัง่คัง่ และเปนสีสัญลักษณ

ที่เกีย่วกับตําแหนงและอํานาจหนาที ่ เพื่อส่ือใหผูบริโภคไดทราบวาผลิตภัณฑดังกลาวมีกลุมวยัผูใหญ

ที่มีปญหาเรื่องร้ิวรอยเปนกลุมเปาหมาย ซึ่งเปนการสื่อความหมายโดยนัย 
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  4. ผลิตภัณฑที่เนนการบํารุงเปนพิเศษ 

 

ตัวอยาง 

 

 
 

(Benefiance NutriPerfect ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก SHISEIDO) 

 

 ภาพผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก SHISEIDO พบวา ภาพดังกลาว เปนผลิตภัณฑที่มี

คุณสมบัติเพิ่มความแข็งแรงใหแกผิว ซึง่เปนผลิตภัณฑที่เนนการบาํรุงเปนพิเศษ ดังขอความที่กลาววา 

“ครีม ซึ่งไดรับการออกแบบสูตรสวนผสมมาเปนพเิศษเหลานี ้ จะรวมกนัถนอมความแข็งแรงใหแก

ผิวพรรณผานการฟนฟูความหนาแนน กระชบัตึงใหแกผิว พรอมลดการปรากฏของริ้วรอยและการสญูเสีย

ความแนนกระชับ ผิวแข็งแรงขึ้นอยางที่คุณจะรูสึกได ”การใชคําพิเศษ” ขางตน ชวยทาํใหผลิตภัณฑ

ดังกลาว ดูมีประสิทธิภาพมากกวาผลิตภัณฑอ่ืน และสอดคลองกับการใชสี ซึ่งจากความหมายของสี 

พบวา สีทองหมายถึง ความมั่งคั่ง ความอุดมสมบูรณ เมื่อนํามาใชเปนสีของผลิตภัณฑ จึงสามารถ

ส่ือความถึงสิ่งที่มีคา ใหนัยถงึครีมที่มีประสิทธิภาพในการบํารุง 
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ตัวอยาง 

 

 
 

(GOLDEN LUXURY. CERAMIDE SCIENCE ผลิตภัณฑบํารุงผิวรอบดวงตา จาก  ELIZABETH ARDEN) 

 

 ภาพผลิตภัณฑบํารุงผิวรอบดวงตา จาก ELIZABETH ARDEN พบวา ภาพดังกลาว เปน

ผลิตภัณฑที่มคุีณสมบัติในการเสริมความแข็งแกรงแดผิวที่บอบบางบริเวณรอบดวงตา ซึ่งเมื่อนําสีทอง

ที่มีนยัถึงความมีคุณคามาใชเปนสีของผลิตภัณฑ จึงสามารถสื่อความถงึคุณสมบัติทีเ่ปยมประสทิธิภาพ

ในการบํารุงผิวรอบดวงตาใหดูสดใส สดชื่น ตามทฤษฎีสีของ ราลฟ แฟบริ (2536) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 153 

ตัวอยาง 

 

 
 

(ULTIMATE ANTI-AGING EYE CREAM ผลิตภัณฑบํารุงผิวรอบดวงตา จาก VINASRE) 

 

 ภาพผลิตภัณฑบํารุงผิวรอบดวงตา จาก VINASRE พบวา ภาพดังกลาว มีการใชสีทอง ที่

บริเวณฝาของผลิตภัณฑ เพื่อส่ือความถึงสิ่งที่มีคา และสามารถสื่อความถึงคุณสมบัติทีเ่ปยมประสิทธภิาพ

ในการบํารุงผิวรอบดวงตาได ดังที่กลาววา “ครีมสูตรสมบูรณแบบ สรรสรางจาก marine collagen 

บริสุทธิ์และสารสกัดสมุนไพรตางๆ 11 ชนิด เปนนวัตกรรมล้ํายุคแหงการดูแลผิวอยางที่ไมเคยมีมากอน

ดวยคุณสมบัติขององคประกอบและหลักการทํางานคลอบคลุมเซลลผิวไดถึง 3 ชั้น อยางครบวงจร” 

นอกจากนี ้ พบวา การใชภาพประกอบที่ปรากฏรวมกับภาพผลิตภัณฑ ซึ่งมีสีทองสามารถชวยเพิ่ม     

ความหมายของความสดชื่นรอบดวงตาไดดียิ่งขึ้น  
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 จากการศึกษาการใชสีที่ปรากฏในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 พบวา มี

การใชสีเพื่อส่ือความถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เดน 4 ประเภท คือ  

  1. ผลิตภัณฑที่ใหความชุมชื้นแกผิวหนา ซึ่งใชสีฟาที่หมายถึงน้ําและเปนตัวแทนของ

ความชุมชื้น การใชสีฟากับผลิตภัณฑที่ใหความชุมชื้นแกผิวหนา จึงสามารถสื่อความไดชัดเจนยิ่งขึ้น  

  2. ผลิตภัณฑที่ชวยใหผิวหนาขาว กระจางใส พบวา สี ที่ปรากฏที่ตัวผลิตภัณฑนิยม

ใชสีขาวทีห่มายถงึความบริสุทธิ์ผุดผอง ซึ่งการใชสีขาวเปนตัวแทนของผวิขาว กระจางใส จึงสามารถ

ส่ือความไดชัดเจน ทั้งนี้เพราะคําเรียกสีดังกลาว สอดคลองกับลักษณะคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

“เพื่อผิวขาวกระจางใส”  

  3. ผลิตภัณฑที่ชวยลบเลือนร้ิวรอยในวัยผูใหญ  พบวา นิยมใชสีมวงที่หมายถงึความมั่งคัง่ 

และเปนสีสัญลักษณที่เกี่ยวกับตําแหนง และอํานาจหนาที ่การใชสีมวงกับผลิตภัณฑที่ชวยลบเลือน

ร้ิวรอยในวัยผูใหญ จึงเหมาะสมกับการสื่อถึงกลุมผูบริโภค ที่เปนกลุมเปาหมาย คือ กลุมวัยผูใหญ 

ซึ่งเปนวัยที่มีปญหาเรื่องร้ิวรอย แตในขณะเดียวกันก็เปนวัยทีม่ีความมั่นคงในดานตําแหนงการงาน 

สีมวงจึงสื่อความหมายไดอยางเปนนัย  

  4. ผลิตภัณฑที่เนนการบาํรุงเปนพิเศษ พบวา ผลิตภัณฑดังกลาวนิยมใชสีทองทีห่มายถงึ

ความมั่งคั่ง ความอุดมสมบูรณ เพื่อส่ือความถึงสิ่งที่มีคา ของที่มีราคา ซึ่งยังมีนัยความหมายถึง ครีม

ที่มีประสิทธิภาพในการบํารุง 
 

 การใชสีที่ปรากฏในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง สามารถโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความสนใจ

ไดมาก ซึ่งเมื่อมีการใชสีที่ผูบริโภคเขาใจความหมายตรงกนั เชน สีฟา สีขาว สีทอง จะชวยสื่อความหมาย

ไดชัดเจนยิง่ขึน้ นอกจากนี ้การใชสีกับผลิตภัณฑประเภทตาง  ๆ เชน การใชสีชมพูกับผลิตภัณฑลิปสติก 

สามารถสื่อถึงความออนหวานและสะทอนบุคลิกภาพของผูบริโภคได การใชสีจึงมีอิทธิพลตอการสราง

จินตนาการ 
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 3. การใชตัวอักษร 
  การใชตัวอักษรที่ปรากฏในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 สามารถชวยสราง

อารมณและความรูสึกของผูบริโภคได เพราะลักษณะและรูปแบบตัวอักษร สามารถบอกคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑใหผูบริโภคไดรับทราบ เชน ตัวอักษรที่ตรง  ๆเนนความหนาของเสน จะแสดงถงึความมัน่คง 

แฝงดวยความนาเชื่อถือ จึงเหมาะกับผลิตภัณฑที่เนนกลุมผูบริโภควัยผูใหญ ดังที่ เสรี วงษมณฑา 

(2540: 160) กลาวถงึรูปแบบตัวอักษรวาเปนเรื่องของการใชตัวอักษร (Font) เนือ่งจากลายเสน สามารถ 

สะทอนบุคลิกภาพได เชน ถาสินคาเขียนดวยตัวอักษรคอมพิวเตอรคนกจ็ะมองวา เปนสินคาที่ทนัสมยั

และถาหากบรษิัทมีสินคาที่ทนัสมัยแตใชตัวอักษรโรมัน หรืออักษรโบราณก็จะไมเขากนักับสินคา หรือ

สินคาที่เปนของผูหญงิหวานๆ แตใชตัวอกัษรเหลีย่มสูงๆ ก็จะไมเขากบัสินคา ซึ่งตวัอักษรที่เขากับ

สินคาสวย หวานนัน้ตองเปนตวัโคงมน หรือถาบริษัทมีสินคาที่มีความแข็งแกรง แตใชตัวอักษรโคงมนกลม 

จะดูไมแขง็แกรง แตจะดูละมนุละไม ถาเปนสินคาวยัรุนแตใชตัวอกัษรเรียบรอยเปนระเบยีบก็ไมดึงดูดใจ

จะกลายเปนผูใหญแทน จะเหน็ไดวา ตัวอักษรสามารถบอกบุคลกิภาพได ซึง่รูปแบบตัวอักษรจะตอง

สอดคลองกับลักษณะสินคาใหเปลี่ยนแปลงไปตามกัน 

 จากการศึกษาการใชตัวอักษรที่ปรากฏในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 พบ

รูปแบบการใชตัวอักษร ดังนี้คือ 
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  1. รูปแบบตัวอักษรแบบตรง 

 

ตัวอยาง 

 

 
 

(ORCHIDÉE IMPÉRIALE ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก GUERLAIN) 

 

 จากรูปแบบการใชตัวอกัษรผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก GUERLAIN พบวา มีการใชลักษณะ

ตัวอักษรที่เปนตัวตรง และเนนตวัหนารวมทั้งขนาดตัวอักษรตามความสําคัญของขอความ คือ เนน

ตัวหนาที่สุดทีช่ื่อยี่หอ “GUERLAIN” ซึ่งปรากฏที่สวนบนสุด ซึง่เปนสวนพาดหวัหลกั เพื่อใหผูบริโภค

ไดจดจําชื่อดังกลาว และใชขนาดและความหนาของตัวอักษรรองลงมาที่ชื่อของผลิตภัณฑ “ORCHIDÉE 

IMPÉRIALE” นอกจากนี ้ พบวา มีการบอกคุณสมบัติหลัก “EXCEPTION COMPLETE CARE”     

ที่หมายถึง ทีสุ่ดแหงผลิตภัณฑที่เก็บกัก โดยใชขนาดตวัอักษรทีเ่ล็กกวาชื่อผลิตภัณฑ แตยังคงใช

รูปแบบตวัอักษรทีเ่ปนแบบตรง ทัง้นี้เพื่อส่ือถึงความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑ และขอความสดุทายคือ

การบอกคําขวัญประจําผลิตภัณฑวา “THE SECRET OF EXTRAORDINARY LONGEVITY FOR 

YOUR SKIN” ที่หมายถงึ  ความลับสูผิวพรรณงดงาม ออนเยาวตราบนานเทานาน ซึ่งทกุขอความ

ใชตัวอักษรแบบตัวพิมพใหญ เพื่อส่ือถึงความหนักแนน และมีพลัง ทั้งนี้เพื่อใหสอดคลองกับคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑที่ส่ือถึงความเปนที่สุด 
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ตัวอยาง 

 

 
 

(SUBLIMAGE PRÉCISION ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก CHANEL) 

 

 จากรูปแบบการใชตัวอักษรผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก CHANEL พบวา มีการใชลักษณะ

ตัวอักษรที่เปนตัวตรง และใชวิธีเนนตัวหนาตามความสําคัญของขอความ คือ เนนตวัหนาที่สุดที่ชือ่

ยี่หอ “CHANEL” ซึ่งปรากฏที่สวนลางสดุของขอความ เพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจาํชื่อดังกลาวได 

และใชความหนาของตวัอักษรขนาดรองลงมาที่ชื่อผลิตภัณฑ “SUBLIMAGE” และชื่อดังกลาวปรากฏ

อยูสวนบนสุดของขอความ เพือ่ใหผูบริโภคไดสะดุดตาและจดจําชื่อได รวมทั้งมีการบอกชือ่ชุดผลิตภัณฑ 

“PRÉCISION” ซึ่งพบวา ทุกขอความใชตัวอักษรแบบตัวพิมพใหญ เพือ่ส่ือถึงความหนักแนน มีพลงั 

และนาเชื่อถือ ซึ่งสอดคลองกับคําขวัญของชื่อผลิตภัณฑ “SUBLIMAGE” ที่กลาววา เปนอัญมณี ที่

โดดเดนในกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว จาก CHANEL 
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  2. รูปแบบตัวอักษรแบบโคงมน 

 

ตัวอยาง 

 

 
 

(Wicked Lovely ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง จาก SMASHBOX) 

 

 จากรูปแบบการใชตัวอักษรผลิตภัณฑเครื่องสาํอาง จาก SMASHBOX พบวา มีการใช

ลักษณะตัวอักษรแบบโคง มน และมีลักษณะพลิ้วไหว ดังขอความ “Wicked Lovely” ที่หมายถงึ 

นารักอยาง รายกาจ ซึง่จากความหมายของขอความดงักลาว การใชลักษณะตัวอักษรแบบโคงมน 

และมีความพลิ้วไหว จึงเหมาะสมกับความหมายของขอความ เพราะจะทําใหขอความดูละมุนละไม 

และสื่อถึงอารมณที่สบายๆ รวมทั้งยังสอดคลองกับลวดลายพลิ้วไหวทีป่รากฏหลังขอความดังกลาว

ดวย 
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ตัวอยาง 

 

 
 

(ผลิตภัณฑ จาก CLÉ DE PEAU BEAUTÉ) 

 

 จากรูปแบบการใชตัวอักษรผลิตภัณฑ จาก CLÉ DE PEAU BEAUTÉ พบวา มีการใช

ลักษณะตัวอักษรแบบโคง มน และมีความพลิ้วไหว ดังขอความ “Gift Pleasure 2008” ของกํานัล...

แดคนสําคัญ ซึ่งจากความหมายของขอความดังกลาว การใชลักษณะตัวอักษรแบบโคงมน และมี

ลักษณะพลิว้ไหว จึงมีความเหมาะสม เพราะทาํใหขอความดูละมนุละไม ซึง่สอดคลองกับจุดประสงค

ของขอความทีต่องการสื่อถงึอารมณที่สบายๆ นอกจากนี ้พบวา การใชลวดลายที่พลิว้ไหวของพื้นหลงั 

สามารถชวยกระตุนความรูสึกของผูบริโภคใหเกิดความรื่นรมยได 
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ตัวอยาง 

 

 
 

(VIRTUÔSE ผลิตภัณฑมาสคารา  จาก LANCÔME) 

 

 จากรูปแบบการใชตัวอักษรผลิตภัณฑมาสคารา จาก LANCÔME พบวา มีการใชลักษณะ

ตัวอักษรแบบโคงกับตัวอักษรแรกของชื่อผลิตภัณฑ “VIRTUÔSE” ทั้งนี้เพื่อใหสอดคลองกับคุณสมบติั

ของผลิตภัณฑที่กลาววา “พลิกโฉมขนตาคุณสูความหนา งอนงาม 100 องศา ! ”ซึ่งจากคุณสมบัติ

ดังกลาว พบวา การใชลักษณะตัวอักษรแบบที่ตัวอกัษรแรกของชื่อผลิตภณัฑ สามารถชวยสื่อความหมาย

คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหชัดเจนยิ่งขึ้น  
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 จากการศึกษาการใชตัวอักษรที่ปรากฏในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 พบ

รูปแบบการใชตัวอักษร ดังนี้คือ  

  1. รูปแบบตัวอักษรแบบตรง  

  2. รูปแบบตัวอักษรแบบโคงมน การใชตัวอักษร สามารถชวยสรางอารมณและความรูสึก

ของผูบริโภคได เพราะลกัษณะและรูปแบบตัวอักษรสามารถบอกคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหผูบริโภค

ไดรับทราบ ซึ่ง  

   2.1 รูปแบบตัวอักษรแบบตรง สามารถสื่อถึงความมั่นคง และแฝงดวยความนาเชื่อถือ 

จึงเหมาะกับการใชสําหรับผลิตภัณฑที่เนนกลุมผูบริโภควัยผูใหญ  

   2.2 รูปแบบตัวอักษรแบบโคงมน พบวา นิยมใชสําหรับผลิตภัณฑที่ส่ือถึงความละมุนละไม 

หรือมีเจตนาเพื่อสรางบรรยากาศที่สบาย ไมเครงขรึม เชน การใชสําหรับผลิตภัณฑที่มกีลุมวัยรุน

เปนกลุมเปาหมาย ซึ่งพบวา รูปแบบตัวอักษรสามารถสะทอนจุดมุงหมาย คุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ใหผูบริโภคไดรับทราบได  
 

 4. การใชเครื่องหมายการคาและตรารับรอง 
  อวยพร พานิช (2531: 167) กลาววา เครื่องหมายการคาและตรารับรอง เปนอวัจนภาษา

ที่ชวยใหโฆษณานาเชื่อถือข้ึน เครื่องหมายการคามักปรากฏอยูในสวนทายของขอความโฆษณา ใกลเคียง

กับช่ือสินคาและคําขวัญ อาจเรียกไดวา เครื่องหมายการคาเปนสวนหนึ่งของสวนลงทายในขอความ

โฆษณา เครื่องหมายการคาทีดี่ควรมีความกระจาง มีเสนไมมากนกั สะดวกในการดูและงายตอการจดจํา 

มีวิธีการออกแบบที่แปลก เดน สะดุดตา 

   ตรารับรอง ไดแก ตราใดๆ ทีเ่สริมคุณภาพและความนาเชื่อถือตอสินคาใหมีมากขึน้ 

เชน ตรารับรองคุณภาพของกระทรวงวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี ตราสินคามาตรฐาน  

 จากการศึกษาแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 พบการใชเครื่องหมายการคา

และตรารับรอง ดังนี ้

 

 

 

 

 

 

 

 



 162 

  1. เครื่องหมายการคา 

 

ตัวอยาง 

 

 
 

(เครื่องหมายการคา จาก CHANEL) 

 

 ภาพเครื่องหมายการคา จาก CHANEL ขางตน พบวา ภาพดังกลาวถูกออกแบบมาเพื่อให

งายในการจดจํา มีวิธีการออกแบบที่เดน สะดุดตา นาสนใจ ซึ่งมีลักษณะเปนตัวอักษรโรมันตัว “C” 

2 ตัวไขวกัน แลวลอมรอบดวยวงกลม การนําตัวอักษรตัวแรกของชื่อยี่หอ คือ “CHANEL” มาเปน

สวนหนึง่ของเครื่องหมายการคา จะชวยใหผูบริโภคสามารถจดจําชื่อยี่หอไดงายขึ้น 
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ตัวอยาง 

 

 
 

(เครื่องหมายการคา จาก LANCÔME) 

 

 ภาพเครื่องหมายการคา จาก LANCÔME ขางตน พบวา ภาพดงักลาว คือ ภาพดอกกหุลาบ 

ซึ่งถูกออกแบบมาเพื่อใหงายในการจดจํา และภาพดอกกุหลาบที่เปนเครื่องหมายการคาของ LANCÔME 

ไมไดมีที่มาจากการนําสวนใดสวนหนึ่งของขอความมาออกแบบ แตเพราะอารมองด เปอติฌอง ผูกอต้ัง

ลังโคม หลงใหลในดอกกุหลาบ ถึงขั้นลงแรงปลูกกุหลาบไวในสวนของเขาเองที่วิลดาเวรย ชานกรุงปารีส 

จงึไมนาแปลกใจทีเ่ขาเลือกดอกกหุลาบเปนสัญลักษณของน้าํหอมของลงัโคมในระยะแรก และตอมา

ดอกกุหลาบก็ไดกลายเปนเครือ่งหมายการคาของผลิตภัณฑ LANCÔME (lancome-th. 2009: online) 
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ตัวอยาง 

 

 
 

(เครื่องหมายการคา จาก CLÉ DE PEAU BEAUTÉ) 

 

 ภาพเครื่องหมายการคา จาก CLÉ DE PEAU BEAUTÉ ขางตน พบวา ภาพดังกลาว ถูก

ออกแบบโดยอาศัยความหมายจากชื่อยี่หอ ซึ่ง CLÉ DE PEAU เปนภาษาฝรั่งเศส หมายถึง กญุแจ   

เมื่อรวมกับคําวา BEAUTÉ ที่หมายถงึ ความงาม จึงมีความหมายถึงกญุแจที่นําไปสูความงาม ทั้งนี้

เพื่อใหงายในการจดจํา และพบวา เปนวิธกีารออกแบบที่เดน สะดุดตา นาสนใจ และชวยใหผูบริโภค

เกิดความสนใจรวมทั้งสามารถจดจําชื่อยี่หอไดงายขึ้น 
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  2. ตรารับรอง 

  

ตัวอยาง 

 

 
 

(ตรารับรอง จาก FANCL) 

 

 ภาพตรารับรอง จาก FANCL พบวา ตรารับรองดังกลาว คือ ตรารับรองทีผ่ลิตภัณฑ FANCL 

กําหนดขึ้นเพื่อใหผลิตภัณฑมีมาตรฐานตามขอกําหนด FSS ที่มาจาก FANCL SAFETY STANDARA 

อันหมายถึง มาตรฐาน ความปลอดภัย ความวางใจ และความออนโยนที่ FANCL กาํหนดขึ้นเพื่อให

ผูบริโภคตลอดจนแมแตผูที่มผิีวแพงาย สามารถใชผลิตภัณฑของ FANCL ไดอยางวางใจและสบายใจ 

ซึ่งจากขอความดังกลาว สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือและไววางใจผลิตภัณฑได 
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 นอกจากนี้พบวา ในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 นิยมใชชื่อยี่หอของผลิตภัณฑ

เปนชื่อเครื่องหมายการคา ดังที่ เสกสรร สายสีสด (2542: 88) กลาววา สัญลักษณของผูโฆษณา (logo) 

คือ สัญลักษณที่ออกแบบเพื่อเปนเครื่องหมายการคาหรือสัญลักษณของหนวยงาน ซึ่งจะทําหนาที่

เปนตัวแทนในการแสดงตัวหรือแนะนําตัวเอง หรือแสดงความเปนเจาของหนวยงาน และอาจจะเปน 

ไดทั้ง  ชื่อสินคาหรือชื่อบริษัท เครื่องหมายการคา หีบหอที่บรรจุสินคา หรือทั้ง 3 ส่ิงประกอบกันก็ได 

 จากการศึกษาแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 พบการใชชื่อเครื่องหมายการคา 

ประเภทชื่อยี่หอของผลิตภัณฑ ดังนี้ 

 

ตัวอยาง 

 

 
 

 

(ชื่อเครื่องหมายการคา จาก RMK) 
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ตัวอยาง 

 
 

 
 

 

(ชื่อเครื่องหมายการคา จาก CLARINS) 
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ตัวอยาง 

 
 

 
 

 

(ชื่อเครื่องหมายการคา จาก ETTUSAIS) 
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ตัวอยาง 

 
 

 
 

 

(ชื่อเครื่องหมายการคา จาก FANCL) 
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ตัวอยาง 
 

 
  

                          

(ชื่อเครื่องหมายการคา จาก SK-II) 

 

 จากการศึกษาแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 พบวา การใชเครื่องหมายการคา

และตรารับรองใช เพื่อทําใหผลิตภัณฑมีความนาเชื่อถือข้ึน ซึ่งการใชเครือ่งหมายการคา ม ี2 ประเภท 

คือ  

  1. เครื่องหมายการคาแบบสัญลักษณ ซึ่งพบวา มีการออกแบบเพื่อใหงายตอการจดจํา 

โดยมีลักษณะเดน สะดุดตา ซึ่งอาจจะสื่อความหมายโดยตรง เชน เครื่องหมายการคา จาก CHANEL 

ที่นาํตัวอักษรจากชื่อมาออกแบบ หรืออาจมคีวามหมายอื่นแฝง เชน การออกแบบเครื่องหมายการคา

จาก LANCÔME เครื่องหมายการคาแบบสญัลักษณมักปรากฏอยูที่ตัวผลิตภัณฑ เพื่อแสดงความเปน

เจาของ และปรากฏในสวนทายของแผนพับโฆษณา อาจกลาวไดวา เครื่องหมายการคาเปนสวนหนึง่

ของการลงทายขอความโฆษณา ทั้งนี้เพื่อใหผูบริโภคไดสามารถจําจดชื่อและแบบสัญลักษณ 

  2. เครื่องหมายการคาแบบใชชื่อ ซึ่งพบวา นยิมใชแบบดังกลาว ทัง้นี ้ เพราะสามารถ

ส่ือความหมายไดโดยตรง และพบวา นิยมระบุแหลงขอมูลอิเล็กทรอนิกสรวมดวย เพื่อความสะดวก

ในการคนหาขอมูลขาวสารตางๆ และสื่อถงึความทนัสมยั สวนการใชตรารับรอง พบวา มีการใช

ตรารับรองแคหนึง่ผลิตภัณฑ คือ ผลิตภัณฑ จาก FANCL ซึ่งเปนตรารับรองที่ผลิตภัณฑกําหนดขึ้นใช

เพื่อรับรองความปลอดภัย  



บทที่ 5 
ความสัมพันธระหวางวัจนภาษาและอวัจนภาษาในแผนพับโฆษณา

เครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551  
 

 เมื่อศึกษาวัจนภาษาและอวัจนภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 พบวา

ภาษาทัง้สองประเภทมคีวามสมัพนัธกนั ซึง่ทาํใหเกดิความชดัเจนในการสื่อสาร และมีผลตอการโนมนาว

ใหผูบริโภคเกิดความสนใจได ดังที ่สวนิต ยมาภัย (2533: 50 – 51) กลาววา วัจนภาษาและอวัจนภาษา  

มีความสัมพันธกันเปน 5 ลักษณะดวยกัน คือ  

 1. ซ้ํากนั คือ การแสดงออกโดยไมใชคําพูด อาจจะทาํใหเกิดความหมายซ้ํากันกับคําพูดได 

เชน ในการสื่อสารระหวางเจาหนาที่ตํารวจกับคนเดินถนน เจาหนาที่ตํารวจอาจตอบคําถามของคน

เดินถนนวา สถานที่ที่เขาตองการไปอยูไหน โดยชี้มือไปยังสถานที่นั้นพรอมกับพูดออกไปดวย อาการ

ชี้มือเปนอวัจนภาษาที่ซ้ํากันกับคําพูดที่ออกไปพูดที่ออกไปนั้นเอง 

 2. แยงกัน คือ พฤติกรรมอวัจนภาษาของบุคคลที่อาจจะแยงกันกับคําพูดของบุคคลผูนั้นเอง

ได เชน นักศกึษาชูภาพแผนหนึ่งใหคนอื่นดู แลวถามวา “สวยไหม” แลวไดรับคําตอบวา “สวยดี” 

โดยผูตอบมิไดจับตาดูนักศึกษาหรือภาพที่ชูใหดูนั้นเลย แตกลับชําเลืองในทางอื่น แสดงวา คําพูด

คือ วัจนภาษากับอาการที่แสดงออกเปนอวัจนภาษานั้นแยงกัน 

 3. แทนกนั คือ การที่อวัจนภาษาทาํหนาที่แทนวัจนภาษาไดโดยสิ้นเชิง เชน พระภิกษุ

เมื่อทานรับนิมนต ทานจะตอบรับดวยอาการดุษณี ซึ่งเปนอวัจนภาษาอยางหนึ่ง มีคาเทากับถอยคํา

วา “รับได” นั่นเอง การยกมือข้ึนในที่ประชุมก็เปนอวจันภาษาทีม่ีคาเทากับ “ขาพเจาขออนุญาต

แสดงความคดิเห็นหรือตอบขอเท็จจริงบางประการ”  

 4. เสริมกัน คือ การที่อวัจนภาษาอาจจะเพิ่ม หรือเสริมน้ําหนักใหแกคําพูดได โดยเฉพาะ

คําพูดที่ผูใชตองการแสดงอารมณหรือแสดงภาพใหเห็นจริงเห็นจัง เพราะเฉพาะถอยคํา อาจจะแสดง

อารมณไมเต็มที ่แตถาผูพูดใชอวัจนภาษาประกอบเขาไปดวย เชน ใชการแสดงออกบนใบหนา และ

ดวงตาประกอบ ก็อาจจะเพิม่ รส ใหแกผูรับสารและมีปฏิกิริยาตอบสนองในทางอารมณมากยิง่ขึน้ 

บางทีวัจนสารก็ชวยเสริมความชัดเจนใหแกอวัจนสารได เชน ถาบุคคลหนึ่งจะอยูในอาการนั่ง หรือ

ยืนก็ตาม ใชมือกดบริเวณหนาทองและนิ่วหนาเล็กนอย ผูที่เห็นอาจไมแนใจวา อวัจนสารที่สงมานัน้

แสดงวา บุคคลผูนั้นกําลังหวิขาวหรือกําลังปวดทอง ฉะนั้นจําเปนตองใชคําพูดดวยวา ปวดทอง หรือ     

หิวขาว จะทําใหเขาใจชัดเจน 

 5. เนนกัน คือ การที่เวลาที่พดูนั้นรูจักเนนในทีท่ี่ควรเนน การเนนมีน้ําหนักแตกตางกัน              

มีเนนมาก เนนพอสมควรหรือเนนเล็กนอย เครื่องมือที่ชวยในการเนนที่สําคัญๆ เชน การบังคับเสียง
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ใหดังขึ้นกวาปกติ การเคลื่อนไหวมือและแขน การเคลื่อนไหวของศีรษะ ซึ่งการทําหนาที่ในการเนนนี ้

มีขอควรสังเกตอีกอยางหนึ่ง คือ อวัจนภาษาประเภทหนึง่อาจชวยเนนอวัจนภาษาอีกประเภทหนึ่งกไ็ด 

นอกจาก จะเนนวัจนสารดังทีก่ลาวมาแลว เชน การเคลื่อนไหวของมือและแขน ชวยเนนการแสดงออก

ทางสีหนา และชวยเพิ่มน้ําหนักใหแกคําพดูอีกตอหนึ่งก็ได 

 ความสัมพันธระหวางวัจนภาษาและอวจันภาษาทั้ง 5 ลักษณะขางตน ลวนชวยใหการสื่อสาร   

มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยผูวิจัยจะนําหลักการดังกลาวมาศึกษาความสัมพันธระหวางวัจนภาษา

และอวัจนภาษาในภาษาโฆษณาเครื่องสําอาง ซึ่งศึกษาความสัมพันธจากการวิเคราะหอวัจนภาษา            

3 ดาน คือ  1) การใชภาพ  2) การใชสี  3) รูปแบบตัวอักษร ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 1. การใชภาพ 
  1.1 ภาพผูนําเสนอ (Presenter)  

   1.1.1 ภาพผูนําเสนอที่ปรากฏในผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา 

 

ตัวอยาง 
 

 
 

(MAQUillAGE ผลิตภัณฑแตงแตมใบหนา จาก SHISEIDO) 
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 อวัจนภาษา : ภาพผูนําเสนอ (Presenter) ที่ส่ือถึงลักษณะใบหนาที่สวยงาม เนนการใช

สีสันที่สดใส นารัก โดยใชสีมวงออน สีชมพู และประกายสีทองกบับริเวณรอบดวงตา และสชีมพู

ประกายทองกบัริมฝปาก เพือ่สะทอนความสดใสของสีสัน และเพื่อส่ือใหผูบริโภคไดทราบถึงคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ ทั้งนี้เพื่อดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค  

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพโดยกลาววา “LOVELY MIX ดวงตาออนหวานกับริมฝปาก 

สะทอนประกายสีทอง สะทอนความสดใส นารัก ที่ดูแตกตางจากวนัวาน”  

 ความสมัพันธ : วัจนภาษาและอวจันภาษาดงักลาว มีความสัมพนัธแบบซ้ํากนัและเสรมิกนั  

เพราะภาพผูนาํเสนอ ชวยโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความสนใจ จากลักษณะใบหนาที่สวยงามแฝง

ไปดวยความสดใส การใชแววตา และการซอนยิ้มที่แสดงความเชื่อมั่น สามารถ เชิญชวนใหผูบริโภค

มาทดลองใชผลิตภัณฑ รวมทั้งริมฝปากที่งดงาม เมื่อแตงแตมสีสันสดใส ยิ่งทําใหคุณคาของผลิตภัณฑ

เพิ่มข้ึน และสีสันของเครื่องสําอางที่แตงแตมบนใบหนาที่เนนการใชโทนสีออน เพื่อใหดูสดใส นารัก 

และเพื่อใหสอดคลองกับวัจนภาษาที่บอกคุณสมบัติวา “LOVELY MIX ดวงตาออนหวานกับริมฝปาก

สะทอนประกายสีทอง สะทอนความสดใส นารัก ที่ดูแตกตางจากวนัวาน” ซึ่งการใชวัจนภาษา มี

ความสอดคลองกับอวัจนภาษาทีน่ําเสนอ โดยเฉพาะอยางยิ่ง สอดคลองกับคําสําคัญของคุณสมบัติ 

คือ LOVELY MIX ที่หมายถึง การผสมผสานความนารัก ซึ่งการกลาวถึงลักษณะของดวงตาวา มี

ความออนหวาน สอดคลองกับการใชสีสันบริเวณรอบดวงตาที่เนนการใชสีมวงออน สีชมพู และ

ประกายสีทอง บงบอกถึงความออนหวาน และริมฝปากที่ใชโทนสีชมพูประกายทองที่บอกถึงความสดใส 

จึงทําใหการอธิบายมีความชัดเจนมากขึ้น เพราะตางชวยเพิ่มและเสริมน้ําหนักซึ่งกนัและกัน 
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   1.1.2 ภาพผูนําเสนอที่ปรากฏในผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
 

ตัวอยาง 
 

 
 

(RÉNERGIE MORPHOLIFT R.A.R.E. ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LANCÔME) 

 

 อวัจนภาษา : ภาพผูนาํเสนอ (Presenter) เปนภาพหญิงสาวที่อยูในวัยกลางคน แตมีใบหนา

ที่กระชับเปนการสื่อทางโฆษณาใหเห็นวา กลุมผูบริโภคที่อยูในวัยผูใหญซึ่งมักเปนกลุมวัยที่มีปญหา

เร่ืองความรวงโรยของผิวหนา จะเห็นวา ภาพดังกลาวแสดงถึงสภาพผิวหนาที่กระชับสวย อันเปน

คุณสมบัติเดนที่ผูบริโภคควรไดรู ภาพตัวผลิตภัณฑ (The product) ที่ส่ือใหเห็นรูปแบบและลักษณะ

ของบรรจุภัณฑที่อยูในกลุม RÉNERGIE MORPHOLIFT R.A.R.E. วามีรูปแบบที่สวยงาม และ

หลากหลายประเภท ทั้งนี้เพือ่สรางความคุนเคยใหแกผูบริโภค 

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “กระชับผิวหนาใหแลดูสวยไดรูป คงความออนเยาว

ไวกับผิวคุณ” และ “RÉNERGIE MORPHOLIFT R.A.R.E. ฟนฟูบํารุงความกระชับผิว ตอสูร้ิวรอย”  

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มีความสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ

ภาพผูนาํเสนอที่มีสีหนาที่ยิม้แยม แสดงถึงความพอใจนัน้ ชวยสื่อถงึคุณสมบัติของผลิตภัณฑวา ชวยให
ผิวหนากระชับสวย และยังบงบอกถึงกลุมวัยของผูบริโภคไดวา เปนผลิตภัณฑที่เหมาะสาํหรับวัยผูใหญ

ที่มีปญหาเรื่องความไมเตงตึงของผวิหนา เปนการสื่อใหผูบริโภคได รับทราบถึงคุณสมบติัของผลิตภัณฑ 

และพบวา ในสวนวัจนภาษานั้นชวยเพิ่ม และเสริมน้ําหนักใหภาพดังกลาว เพราะมีการใชขอความที่
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สอดคลองกับอวัจนภาษาที่นาํเสนอ ดังทีก่ลาววา “กระชบัผิวหนาใหแลดูสวยไดรูป คงความออนเยาว

ไวกับผิวคุณ” และ “RÉNERGIE MORPHOLIFT R.A.R.E. ฟนฟบํูารุงความกระชับผิว ตอสูร้ิวรอย” 

ซึ่งพบวา การใชคําทําใหการอธิบายมีความชัดเจนและสามารถสรางจินตภาพใหเกิดแกผูบริโภคมากขึ้น  

เชน “ตอสู” ที่เปนการใชภาพพจนแบบบุคคลวัตมาเพิ่มประสิทธิภาพใหผลิตภัณฑ ชวยโนมนาวให

ผูบริโภคเกิดความสนใจ ทําใหการอธิบาย มีความชัดเจนมากขึ้น 

  1.2 ภาพตัวผลิตภัณฑ (The product)  

   1.2.1 ผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา 
    1.2.1.1 ลิปสติก  

 

ตัวอยาง 
 

 
 

(Lipstick ผลิตภัณฑลิปสติก จาก CLÉ DE PEAU BEAUTÉ) 

 
 อวัจนภาษา : ภาพตัวผลิตภณัฑ (The product) ประเภทผลิตภัณฑลิปสติก ที่ส่ือถึงรูปแบบ

และลักษณะของบรรจุภัณฑ วามีลักษณะเปนแทง ทรงกลม และเพื่อสรางความคุนเคยใหผูบริโภค 

รวมทั้งแสดงใหเห็นสีของผลิตภัณฑ วามี 2 สี คือ 25 Rustic Country Rose และ 26 Golden 

Orange Sunrise เพื่อใหผูบริโภคไดทราบลักษณะของสีสัน 

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “ลิปสติกสุดหรูหราที่ผสมผสานประกายเจดจรัส 

ไวกับสีสันสดชัด สรรคสรางความงามเหนอืชั้นอันเปนเลศใหบังเกิดแกริมฝปาก” รวมทั้งรหัสและชื่อ 

เรียกสี เพื่อใหผูบริโภคไดรับทราบ 
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 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาวมีความสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะทั้ง

ภาพและคําบรรยายตางชวยเพิ่มและเสริมน้ําหนักซึ่งกนัและกัน อวัจนภาษาไดแสดงถึงรูปแบบของ

ผลิตภัณฑที่สวยงาม สวนวจันภาษามกีารอธิบายวา “ลิปสติกสุดหรหูราที่ผสมผสานประกายเจดจรัส

ไวกับสีสันสดชัด สรรคสรางความงามเหนอืชั้นอันเปนเลศใหบังเกิดแก ริมฝปาก” นัน้ พบวา การใช

คําซอน ไดแก “ผสมผสาน” “สรรคสราง” สามารถเพิ่มความหมายของคําไดชัดเจนยิ่งขึ้น และเนน

การใหความหมายของคําเปนสําคัญ สงผลตอจินตภาพของผูบริโภคมากกวาการใชคําเพียงคําเดียว 

และพบวามีการใชคําที่เปนขัน้สุด “สุดหรูหรา” เพื่อเปนการแสดงความหมายเสมือนเปนหนึ่ง สามารถ

สรางพลงัใหเกดิขึ้นแกถอยคาํ ทําใหผูบริโภคเกิดจินตภาพวาเปนสิ่งที่ดีทีสุ่ด การอธิบายมีความชัดเจน 

สอดคลองและเพิ่มน้ําหนักใหแกภาพ ทั้งยังสามารถโนมนาวความสนใจไดมากขึ้น  

    1.2.1.2 แปง  
 

ตัวอยาง 
 

 
 

(Face Powder ผลิตภัณฑแปงฝุน จาก SHU UEMURA) 

 
 อวัจนภาษา : ภาพตัวผลิตภณัฑ (The product) ประเภทผลิตภัณฑแปงฝุน ที่ส่ือถึงรูปแบบ

และลักษณะของบรรจุภัณฑวามีลักษณะเปนกระปุกใส และมีการแสดงใหเห็นลักษณะของเนื้อแปง

ที่หกฟุงออกมานอกกระปุกวา มีความละเอียด รวมทั้งมีการแสดงใหเห็นประเภทสีสันของผลิตภัณฑ

วามี 3 สี คือ Colorless, Pearl และ 7YR light เพื่อใหผูบริโภคไดทราบลักษณะของสี และเพื่อสราง

ความคุนเคยใหผูบริโภค 
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 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “กระจางใสดวยอณูแปงเนื้อละเอียด แปงฝุน

สัมผัส  โปรงเบามอบการปดทายการแตงหนาที่ยอดเยี่ยม Face Powder Sheer กระจายแสงใหผิว

ละมุนละไมดวยอณูแปงใส  Face Powder Matte ทําใหผิวคุณดูเรียบเนียน เปนธรรมชาติ” รวมทั้ง

ระบุคําเรียกชื่อสี เพื่อใหผูบริโภคไดรับทราบ 

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาวมีความสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะทั้ง

ภาพและคําบรรยายตางชวยเพิ่มและเสริมน้ําหนักใหกัน ซึ่งภาพทําหนาทีเ่สริมใหขอความมีความชัดเจน 

โดยการแสดงถึงรูปแบบและลักษณะของบรรจุภัณฑ และลักษณะเนือ้แปงและสีสัน สวนขอความ

ชวยบรรยายถึงคุณสมบัติของภาพตัวผลิตภัณฑที่เนนการกลาวถึงคุณสมบัติของแปงวามีความละเอียด 

โปรงเบา ชวยกระจายแสง ชวยใหผิวหนาด ูเรียบเนยีนเปนธรรมชาต ิการใชคําวา “อณู” ซ่ึงมีความหมาย

วา ละเอียด เล็กมาก เสริมใหเห็นถึงแปงนัน้มีเนื้อละเอียด เนียน สนิทแนบกับผิวหนาอยางกลมกลืน 

ทั้ง 2 สวน  ชวยทําใหการนําเสนอผลิตภัณฑมีความชัดเจนและนาสนใจมากขึ้น 

    1.2.1.3 มาสคารา    
 

ตัวอยาง 

 
 

(HYPNÔSE ÔNYX ผลิตภัณฑมาสคารา  จาก LANCÔME) 
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 อวัจนภาษา : ภาพตัวผลิตภณัฑ (The product) ประเภทผลิตภัณฑมาสคาราที่ส่ือถงึรูปแบบ

และลักษณะของบรรจุภัณฑวา มีลักษณะเปนแทงสีดํา เพื่อใหความรูสึกวาขนตาจะเขมสวย และมี

การเสนอใหเหน็ลักษณะของแปรงปดวาปลายแปรงมีลักษณะกลมมน เพื่อใหผูบริโภคไดทราบลักษณะ

ของแปรงปดขนตา และยังแสดงใหเห็นเนื้อสีวามี 3 สี เพื่อสรางความคุนเคยใหผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภค

ไดทราบลักษณะ  รูปแบบ และสสัีน 

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “เพิ่มขนตาหนาคมเขม แววตาสวยล้าํสะกดใจ” 

และกลาววา “HYPNÔSE ÔNYX มาสคารา เพิ่มความหนาใหขนตาสวยเจดจรัส” 

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาวมีความสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะทั้ง

ภาพและคําบรรยายตางชวยเพิ่มและเสริมน้ําหนักใหการนําเสนอ มีความชัดเจนมากขึ้น ซึ่งพบวา

ภาพสื่อถงึรูปแบบและลักษณะของบรรจุภัณฑวา มีลักษณะเปนแทงสีดํา ใหความรูสึกถงึขนตาที่เขมสวย 

และลักษณะของแปรงปดวา ปลายแปรงมีลักษณะกลมมน เพื่อเพิ่มความหนา และยังแสดงใหเห็น

เนื้อสีวา มี 3 สี เพื่อใหตรงตามความตองการของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับวัจนภาษาที่กลาววา 

“เพิ่มขนตาหนาคมเขม แววตาสวยล้ําสะกดใจ” และกลาววา “HYPNÔSE ÔNYX มาสคารา เพิ่ม

ความหนาใหขนตาสวยเจดจรัส” พบวา คําที่ปรากฏสามารถสรางจินตภาพใหเกิดแกผูบริโภคได เชน 

“สวยล้ํา” “เจิดจรัส” ที่ใหความรูสึกที่มากกวาความสวยในระดับปกติ และ “สะกดใจ” ที่ใหความรูสึก

ถึงความตกตะลึง สวนการบรรยายถงึคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชน เพิม่ความหนา ชวยเสรมิน้าํหนกั

ใหภาพดังกลาวมากขึ้น 

    1.2.1.4 อายแชโดว  
 

ตัวอยาง 

 
(Eye colour ผลิตภัณฑอายแชโดว จาก LAURA MERCIER) 



 179 

 อวัจนภาษา : ภาพตัวผลิตภัณฑ (The product) ประเภทผลิตภัณฑอายแชโดว ส่ือให

ผูบริโภคไดทราบถึงลักษณะและรูปแบบของผลิตภัณฑวา มีลักษณะเปนตลับสีดํา และมีการแสดง

ใหเหน็สีของอายแชโดว เพื่อส่ือใหผูบริโภคไดทราบลักษณะรูปแบบและสีของผลิตภัณฑ ทัง้นี้เพื่อสราง

ความคุนเคยใหผูบริโภค 

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “New! Eye colour เพิม่เสนหบนเปลือกตา

ดวย Eye colour หลายหลากสีสันกับเนื้อสัมผัสใหมอันเนียนนุมและประกายสีสันอันกลมกลืน”  

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มคีวามสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ 

วัจนภาษาสามารถใหรายละเอียดของผลิตภัณฑผานการใชตัวอักษร โดยการกลาวถึงคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑวา ใหสีสันที่สวยเนื้อสัมผัสเนียนนุม และมกีารใชคําวา “New!” เพื่อแสดงใหเห็นวา มี

การปรับปรุงผลิตภัณฑเปนแบบใหมที่ใหความรูสึกวาดีกวาเดิม สวนอวัจนภาษาสามารถกระตุนให

ผูบริโภคเกิดความสนใจผานภาพและสี ซึ่งทั้งสองสวนตางชวยเพิ่ม และเสริมน้ําหนักตอกัน ทําให

การอธิบาย มีความชัดเจนและนาสนใจมากขึ้น  
    1.2.1.5 บรัชออน  

 

ตัวอยาง 

 

 
 

(MAQUillAGE ผลิตภัณฑบรัชออน จาก SHISEIDO) 
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 อวัจนภาษา : ภาพตัวผลิตภัณฑ (The product) ประเภทผลิตภัณฑบรัชออน ส่ือให

ผูบริโภคไดทราบถึงลักษณะและรูปแบบของผลิตภัณฑวา มีลักษณะเปนตลับสีดํา และแสดงใหเห็น

สีสัน ดานใน เพื่อใหผูบริโภคไดรับทราบลักษณะ รูปแบบและประเภทสีสันของผลิตภัณฑ ทั้งนี้เพือ่ 

ใหผูบริโภคไดจดจํารูปแบบผลิตภัณฑ 

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “เนนความงามของพวงแกมเพื่อความโดด

เดนของใบหนา ผานสีผิวเปลงประกายระยับดูเปนธรรมชาติ”  

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาวม ี ความสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ 

วัจนภาษาทําหนาทีโ่นมนาวใจ โดยบรรยายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ โดยใชคําซอน “โดดเดน” 

เพื่อเพิ่มน้ําหนกัใหขอความที่สงผลตอจินตภาพของผูบริโภค สวนอวัจนภาษาสามารถกระตุนใหผูบริโภค

เกิดความสนใจผลิตภัณฑผานภาพตัวผลิตภัณฑที่ดูมีมิติ ซึ่งภาพที่นนูเหมือนเปนผาหมนวม หรือผา

ที่บุดวยนุนหรอืขนนก ทําใหเกิดความรูสึกถึงบรัชออนทีอ่อนนุม เหมาะกับผิวแกมใส บอบบาง ซึง่

สวนทั้งสองสวนตางชวยเพิ่ม และเสริมน้ําหนักตอกัน เกิดความชัดเจนและเกิดแรงจูงใจ  

    1.2.1.6  รองพื้น  

 

ตัวอยาง 

 

 
 

(RMK Creamy Foundation ผลิตภัณฑรองพื้น จาก RMK) 
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 อวัจนภาษา : ภาพตัวผลิตภัณฑ (The product) ประเภทผลิตภัณฑรองพื้น ส่ือใหผูบริโภค

ไดรับทราบลักษณะและรูปแบบของบรรจุภัณฑวา มีลักษณะเปนกระปุกใสทรงสี่เหลี่ยม และแสดง

ใหเห็นสีสันของผลิตภัณฑ เพื่อใหผูบริโภคไดรับทราบลักษณะ  รูปแบบและสีสันของผลิตภัณฑ ทั้งนี้

เพื่อใหผูบริโภคไดจดจําผลิตภัณฑดังกลาว และสรางความคุนเคย 

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “ครีมรองพื้นสตูรใหความชุมชื้นพิเศษ เพื่อ

ชวยกักเก็บความชุมชื้นใหแกผิว อีกทั้งยังปรับสมดุลของผิวใหแลดูเปลงปลั่ง และปกปดเรียบเนียน”  

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มคีวามสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ 

วัจนภาษา ทําหนาทีโ่นมนาวใจผูบริโภคโดยการบรรยายถึงคุณสมบัติของผลติภัณฑวา “ครีมรองพืน้

สูตรใหความชุมชื้นพิเศษ เพื่อชวยกกัเก็บความชุมชื้นใหแกผิว อีกทัง้ยงัปรับสมดุลของผิวใหแลดูเปลงปลัง่ 

และปกปดเรียบเนียน” ซึ่งพบวา ขอความดังกลาวมีการใชคําซอน เพือ่เพิ่มน้ําหนกัใหแกขอความ 

ไดแก “ชุมชื้น” “กักเก็บ” “เปลงปลั่ง” และ “เรียบเนียน” ทําใหผูบริโภคเกิดจินตภาพผานการใชคํา

ดังกลาว ที่ใหน้ําหนกัมากกวาการใชคําเพยีงคําเดยีว สวนอวัจนภาษา สามารถกระตุนใหผูบริโภค

เกิดความสนใจผลิตภัณฑผานภาพตัวผลิตภัณฑ ซึ่งทั้งสองสวนตางชวยเพิ่มและเสริมน้ําหนักตอกัน 

และสงผลใหการอธิบายมีความชัดเจนและนาสนใจ    

   1.2.2 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา  
    1.2.2.1  ครีมบํารุงผิวหนา  
 

ตัวอยาง 

 
(POTENT EFA CREAM ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก NARS) 
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 อวัจนภาษา : ภาพตัวผลิตภัณฑ (The product) ประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา สามารถ

ส่ือใหผูบริโภคไดรับทราบลกัษณะและรูปแบบวา มีลักษณะเปนกระปุกสีขาวที่ส่ือถงึความบริสุทธิ์ของ

เนื้อครีม และใหผูบริโภคสามารถจดจํารูปแบบและลักษณะของบรรจุภัณฑดังกลาว 

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาว โดยกลาวถงึประโยชนหรือคุณสมบัติวา “เขมขนดวย-

Lipid Support System ถึง 95% -เสริมสรางสุขภาพที่ดีของผิว –ลดเลือนร้ิวรอย – เพิ่มความชุมชื้น

แกผิว – Anti-Oxidant – ชวยใหผิวเรียบเนียนและสีผิวสม่ําเสมอกันทั่วหนา - ชวยใหผิวดูเปลงปลั่ง 

สดใส - ชวยเสริมปราการเพื่อเก็บกักความชุมชืน้ใหผิวหนา” และมกีารแสดงใหเหน็ชื่อยีห่อและชื่อรุน

ของผลิตภัณฑ เพื่อใหผูบริโภคไดจดจําชื่อของผลิตภัณฑดังกลาว  

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มคีวามสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ 

วัจนภาษาใหรายละเอยีดของผลิตภัณฑผานการใชตัวอกัษรวา “เขมขนดวย -Lipid Support System 

ถึง 95% -เสริมสรางสุขภาพที่ดีของผิว –ลดเลือนร้ิวรอย – เพิ่มความชุมชื้นแกผิว – Anti-Oxidant – 

ชวยใหผิวเรียบเนียนและสีผิวสม่ําเสมอกันทั่วหนา - ชวยใหผิวดูเปลงปลั่ง สดใส - ชวยเสริมปราการ

เพื่อเกบ็กกัความชุมชืน้ใหผิวหนา” ซึง่พบวา ขอความดงักลาว สามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค

ไดจากการใชคําซอน ไดแก “ลดเลือน” “ชุมชื้น” และ “เรียบเนียน” ที่สามารถสรางจินตภาพใหเกิด

แกผูบริโภคไดจากความหมายที่แฝงดวยความไพเราะ สละสลวย และพลังที่มีอยูในถอยคํา สวนอวัจนภาษา

สามารถสื่อใหผูบริโภคไดทราบลักษณะและรูปแบบของผลิตภัณฑ ซึ่งตางชวยเพิ่มน้าํหนักตอกัน ทําให

การนําเสนอมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น  

    1.2.2.2 ครีมบํารุงผิวรอบดวงตา  
 

ตัวอยาง 

 
(Sea Results Eye Defense Fortifying Serum ผลิตภัณฑบํารุงผิวรอบดวงตา จาก H2O) 
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 อวัจนภาษา : ภาพตัวผลิตภัณฑ (The product) ประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวรอบดวงตา 

สามารถสื่อใหผูบริโภคไดทราบลักษณะ และรูปแบบของผลิตภัณฑวา มีลักษณะเปนขวดหัวกดทรง

กลมขนาดเล็ก สีขาวที่ส่ือถึงความบริสุทธิ์ และใหนัยที่ชวยใหผิวกระจางใส เพื่อใหผูบริโภคไดจดจํา

รูปแบบของผลิตภัณฑได   

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาว โดยกลาวถึงคุณสมบัติวา “เซร่ัมลดเลือนร้ิวรอย

แหงวัย คืนความสดใสชุมชื้นใหกับดวงตาคูสวย โดยมีสารปองกันการเกิดอนุมูลอิสระ และระบบปองกัน

การเกิดมลภาวะ (Anti – Pollution System) ชวยเสรมิสรางเกราะปองกนัผิวตามธรรมชาติบริเวณ

สวนโคงใตดวงตาที่ร้ิวรอยแหงวัยมกัเริ่มปรากฏ ชวยใหรอยจ้ําแดงที่เกิดจากรังสยีูวจีางหาย ทําให

ผิวที่เสียหายจากสิ่งแวดลอม และร้ิวรอยแหงวัยลดเลือน นอกจากนี้ยงักระตุนใหผิวสรางคอลลาเจน 

และอิลาสติน พรอมเติมความชุมชื้นแก ผิวชั้นใน จงึทาํใหผลิตภัณฑบํารุงผิวรอบดวงตาที่ใชควบคูกัน 

ทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น” และมีการแสดงใหเห็นชื่อยีห่อและชื่อรุนของผลิตภัณฑที่บริเวณ

ดานหนาของบรรจุภัณฑ เพื่อใหผูบริโภคไดจดจําชื่อของผลิตภัณฑดังกลาว 

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มคีวามสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ 

วัจนภาษาใหรายละเอยีดของผลิตภัณฑผานการโนมนาวใจ โดยใชตัวอักษรที่เดนในดานการใชคําซอน

ที่ชวยเพิม่น้ําหนักใหแกคํา อันกอใหเกิดการสรางจนิตภาพ ไดแก “ลดเลือน” “ชุมชืน้” และ “จางหาย” 

สวนอวัจนภาษาสามารถสือ่ใหผูบริโภคไดทราบลักษณะ และรูปแบบของผลิตภัณฑ และสีขาวของ

บรรจุภัณฑที่ส่ือถึงความบริสุทธิ ์และใหนัยที่ส่ือถึงผวิขาวกระจางใสได ซึ่งพบวา ตางชวยเพิ่มน้ําหนกั

ตอกัน ทําใหการอธิบายมีความชัดเจน และโนมนาวใหผูบริโภคเกิดจินตภาพ และตองการทดลองใช

ผลิตภัณฑมากยิ่งขึ้น 
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    1.2.2.3 ครีมบํารุงผิวริมฝปาก  
 

ตัวอยาง 
 

 
 

(Lip Balm Stick ผลิตภัณฑลิปบาลมบํารุงริมฝปาก จาก L’OCCITANE) 

 

 อวัจนภาษา : ภาพตัวผลิตภณัฑ (The product) ประเภทผลิตภัณฑลิปบาลมบํารุงริมฝปาก 

พบวา ภาพดงักลาวสามารถสื่อใหผูบริโภคไดทราบรูปแบบของผลิตภัณฑวา มีลักษณะเปนแทง ทรงกลม 

ขนาด 5 กรัม เพื่อใหผูบริโภคไดจดจํารูปแบบของผลิตภัณฑดังกลาว  

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาว โดยกลาวถงึคุณสมบัติวา “ลิปบาลมเนื้อครีมเขมขน 

ที่อุดมดวยเชียร บัตเตอร และวิตามิน E บํารุง และใหความชุมชื้นสูงสุด ชวยตอตานอนุมูลอิสระ 

และปกปองดูแลริมฝปากใหเนียนนุม อยางออนโยน” และมีการแสดงใหเห็นชื่อยีห่อของผลิตภัณฑ 

เพื่อใหผูบริโภคไดจดจําชื่อและรูปแบบของผลิตภัณฑ  

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มคีวามสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ 

วัจนภาษาใหรายละเอียดของผลิตภัณฑ โดยกลาวถึงคุณสมบัติที่ดีเดนของผลิตภัณฑวา “ลิปบาลม

เนื้อครีมเขมขน ที่อุดมดวยเชียร บัตเตอร และวิตามิน E บํารุง และใหความชุมชื้นสูงสุด ชวยตอตาน

อนุมูลอิสระ และปกปองดูแลริมฝปากใหเนยีนนุม อยางออนโยน” ซึง่พบวา ขอความดังกลาว มีความเดน

ดานการใชคําซอนมาสรางจนิตภาพใหเกดิแกผูบริโภค และเพื่อใหขอความมคีวามสละสลวย ไพเราะ 

ไดแก “ชุมชื้น” “ดูแล” และ“เนียนนุม” สวนอวัจนภาษาสื่อใหผูบริโภคไดทราบรูปแบบและขนาดของ

ผลิตภัณฑ ซึ่งพบวา ตางชวยเสริมและเพิ่มน้ําหนักแกกนั ทําใหการอธิบายมีความชัดเจนขึ้น 
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  1.3 ภาพกอน – หลังใช (Before and after)  
   

ตัวอยาง 
 

 
 

(Cleansing Massage Therapy ผลิตภัณฑแปงลางหนา จาก FANCL) 

 

 อวัจนภาษา : ภาพกอน – หลังใช (Before and after) จากผลิตภัณฑแปงลางหนา ภาพ

ดังกลาวสามารถสื่อใหผูบริโภคไดรับทราบผลการทํางานของผลิตภัณฑ โดยการเปรียบเทียบใหเห็น

ทั้งกอนและหลังการใช คือ เปรียบเทียบการลางหนาดวยพัฟและการลางหนาดวยมอื เพื่อโนมนาว

ใหผูบริโภคเกิดการเปรียบเทียบผลการทํางานของทั้ง 2 วธิี 

  วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “ภาพแสดงการเปรียบเทียบระหวางกอน และ

หลังของผิวหนาที่ลางดวยพฟัและลางดวยมือ แสดงใหเห็นถึงการหมนุเวียนของโลหิตบนผิวหนาที่ดี

ยิ่งขึ้น”  

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มคีวามสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ 

วัจนภาษาอธิบายหลักการทํางานของผลิตภัณฑวา “เปรียบเทียบระหวางกอนและหลังของผิวหนาที ่     

ลางดวยพัฟและลางดวยมือ แสดงใหเห็นถึงการหมุนเวยีนของโลหิตบนผิวหนาที่ดียิง่ขึ้น” สวนอวัจน

ภาษาสามารถสื่อใหผูบริโภคไดทราบลักษณะของผิวที่ลางดวยพฟั ซึ่งเปนอุปกรณที่ใชคูกับผลิตภัณฑ

แปงลางหนา เพื่อแสดงใหผูบริโภคเห็นถึงความแตกตาง ในการนี้พบวา ตางชวยเพิม่น้ําหนักใหกนั 

ทําใหการอธิบายมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
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  1.4 ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา  
 

ตัวอยาง 
 

 
 

(CAPTURE TOTALE HAUTE NUTRITION ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก DIOR) 

 

 อวัจนภาษา : ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา ผลิตภณัฑบํารุงผวิหนา จาก 

DIOR พบวา ภาพดังกลาวสามารถสื่อใหผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย ตามขอความที่ปรากฏในแผนพับ

วาเปนกลุมวัยผูใหญตอนกลาง ซึง่เปนวยัทีม่ีอายุอยูระหวาง 40-60 ป (อุบลรัตน เพง็สถติย.  2529: 371) 

โดยใชภาพผูแสดงแบบสื่อความถึงกลุมวัยที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ  

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “วัยของคุณคือวัยทีง่ดงามที่สุด” “จาก DIOR” 

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มีความสัมพันธแบบแยงกัน เพราะวัย

ที่รางกายพัฒนาสูงสุด คือ วัย 25 ป ดังที ่อุบลรัตน เพ็งสถิตย (2529: 376) กลาววา ประสิทธิภาพ

ของรางกายจะมีประสิทธิภาพสูงสุดเมื่อบุคคลอายุได 25 ป หลังจากนั้นความเหมาะสมของรางกาย

หรือประสิทธภิาพของรางกายจะลดลง ตามลําดับ จนกระทัง่เมื่ออายุได 40 – 45 ป จะเริ่มมีอัตรา

เสื่อมถอยเพิ่มมากขึ้น ซึ่งวัจนภาษาที่แยงกับภาพผูนําเสนอชวยใหภาพ มีความสําคัญ เพราะทําให

ผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นวาวัยดังกลาวคือวัยที่งดงามที่สุด  สวนอวัจนภาษาสามารถสื่อใหผูบริโภค

ไดทราบถึงกลุมเปาหมาย ทั้งนี้เพื่อใหเกิดความชัดเจนในการระบุกลุมผูบริโภคที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ

ดังกลาว 
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  1.5 ภาพของการอุปมาอุปไมย (Analogy)  
 

ตัวอยาง 
 

 
 

(City Block ผลิตภัณฑครีมกันแดด จาก CLINIQUE) 

 

 อวัจนภาษา : ภาพของการอุปมาอุปไมย (Analogy) จากผลิตภัณฑครีมกันแดด ภาพดังกลาว

เปนการเปรียบเทียบผลิตภณัฑครีมกันแดดกับแวนกนัแดด และกุญแจ ซึ่งทัง้สองสิ่งสื่อความหมาย 

ถึงการปองกนั ซึ่งแวนกนัแดด ส่ือใหเห็นการปกปองดวงตาจากแสงแดด สวนกุญแจสื่อความถึงการปองกนั 

ทั้งนี้เพื่อชวยใหการสื่อความชัดเจนยิ่งขึ้น 

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “กอนออกจากบาน อยาลืมปกปองผิวดวย 

City Block” “CLINIQUE”    

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มคีวามสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ 

วัจนภาษา ทาํหนาที่โนมนาวใหผูบริโภคเกิดความสนใจผลิตภัณฑ โดยมีการใชพาดหัวหลัก แบบ

คําสั่ง โดยสั่งวา “อยาลืม” โนมนาวใหผูบริโภคคลอยตาม และมีนัยแหงน้าํเสียง เชิงแนะนําวา กอน

ออกจากบาน อยาลืมทาครีมกันแดด ซึ่งคือ ผลิตภัณฑ City Block สวนอวัจนภาษาสามารถสื่อให

ผูบริโภคไดทราบคุณสมบัติของผลิตภัณฑครีมกันแดด โดยใชวธิีการนําภาพมาสื่อความหมายทีใ่ห

ความหมายถงึการปองกนั ซึง่พบวา ทั้งสองสวนตางชวยเพิม่และเสรมิน้าํหนักใหแกกนั ทําใหการอธบิาย

มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น   
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  1.6 ภาพสวนหนึ่งของผลิตภัณฑ (Part of the product)  
 

ตัวอยาง 
 

 
 

(Separate & Curl ผลิตภัณฑมาสคารา จาก RMK) 

 

 อวัจนภาษา : ภาพสวนหนึง่ของผลิตภัณฑ (Part of the product) ซึ่งเปนภาพแปรงของ

ผลิตภัณฑมาสคารา ที่ขยายใหเห็นอยางชัดเจน เพื่อใหผูบริโภคไดรับทราบลักษณะพิเศษของแปรง

ดังกลาว 

 วัจนภาษา : อธบิายประกอบภาพดังกลาววา “แปรงพิเศษที่ชวยจับขนตาใหเรียงสวย เสนตอเสน 

เพื่อใหไดขนตาที่โคงงอนเปนธรรมชาติ” 

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวจันภาษาดังกลาว มีความสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ

ตางชวยเพิ่มและเสริมน้าํหนักใหการอธิบาย มคีวามชัดเจนและเขาใจงายมากขึ้น ทั้งนี ้เพราะการแสดงภาพ

สวนหนึง่ของผลิตภัณฑนั้น ชวยใหผูบริโภคเกิดความสนใจที่จะใครรูวาอะไรคือความพิเศษ ซึ่งพบวา 

วัจนภาษาไดอธิบายประกอบภาพดังกลาว ใหผูบริโภคเขาใจวาความงามของขนตาอยูทีลั่กษณะพเิศษ

ของแปรงที่ชวยใหขนตาเรยีงเสนสวยในลกัษณะเสนตอเสน และเสริมความงามของขนตาใหเปนธรรมชาต ิ
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  1.7 ภาพการทดสอบผลิตภัณฑ (The product being tested)  
 

ตัวอยาง 
 

 
         

(WASHING POWDER ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา จาก FANCL) 

 

 อวัจนภาษา : ภาพผลิตภัณฑกําลังทดสอบประสิทธิภาพ (The product being tested) 

เปนภาพที่แสดงใหเห็นลกัษณะของฟองครีมที่หนานุม ซึ่งเปนการนําภาพมาประกอบเพื่อแสดงการทดสอบ

ประสิทธิภาพของฟองครีม ทั้งนี้เพื่อจูงใจใหผูบริโภคคลอยตาม 

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “ฟองครีมฟูนุมละเอียดบริสุทธิ์ ออนโยนตอ

ผิวบอบบาง” “เพราะเปนฟองครีมจาก FANCL Washing  Powder จึงนุมฟู ละเอียด รูสึกเบาสบาย 

เนียนนุม ทุกครั้งที่ใชลางหนา” กลาวถึงคณุลักษณะและคุณสมบัติของฟองครีมอีกครั้งวา “ฟองครีม

ขาว นุมฟู บริสุทธิ์ ออนโยนตอผิว FANCL Washing  Powder สรางฟองครีมที่ฟูนุมละเอียดไดงาย 

บริสุทธิ์ ออนโยน ไมทิ้งภาระใหผิว รูสึกถึงความนุมนวล สดชื่น ทุกครั้งที่ลางทําความสะอาดผิวดวย

ฟองครีมของ “FANCL Washing Powder” 

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มคีวามสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ 

ตางชวยเพิ่มและเสริมน้ําหนักตอกัน ทําใหการอธิบายมีความชัดเจนมากขึ้น ซึ่งอวัจนภาษาชวยให 

เห็นการทดสอบประสิทธิภาพ เพื่อเสริมใหคําอธิบายมีความชัดเจน และสรางความรูสึกใหแกผูบริโภค 
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ไดวา เปนฟองครีมทีฟู่นุมละเอียด และออนโยนตอผิว ทั้งนี้เพราะฟองครีมขาวชวยสรางความรูสึก

ถึงความสะอาด และบริสุทธิ์ 
 

 จากการศึกษาความสัมพันธของวัจนภาษาและอวัจนภาษาดานการใชภาพประกอบที่ปรากฏ

ในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ.2551 พบวา มีความสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะสามารถ

ชวยเสริมน้ําหนักใหขอความอธิบายรายละเอียด แบบซ้ํากันและเสริมกัน เพราะชวยเพิ่มและเสริม

น้ําหนักใหขอความอธิบายรายละเอียดมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น และมคีวามสัมพันธแบบแยงกันกับ

ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา ดังนี้คือ  

  1. ภาพผูนําเสนอ (Presenter) พบวา มีความสัมพันธแบบซ้ํากันและเสริมกัน ภาพ

ผูนําเสนอที่ปรากฏมี 2 ประเภทคือ  

   1.1 ภาพผูนาํเสนอที่ปรากฏในผลิตภัณฑ สําหรับแตงแตมใบหนา คือ การใชภาพ       

ผูนําเสนอทีเ่นนการใชสีสันบนใบหนาเปนสําคัญ เพื่อใหผูบริโภคไดทราบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

พบวา ภาพดังกลาว มีความสัมพันธแบบซ้ํากนัและเสริมกัน ทั้งนี้เพื่อชวยใหการสื่อสาร มีความชัดเจนมาก

ยิ่งขึ้น 

   1.2 ภาพผูนาํเสนอที่ปรากฏในผลติภัณฑบํารุงผวิหนา คือ การใชภาพผูนําเสนอที่เนน

สภาพผิวหนาของผูนําเสนอเปนสําคัญ เพือ่แสดงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ พบวา ภาพดังกลาว มี 

ความสัมพันธแบบเสริมกัน ซึ่งการใชอวัจนภาษาดานภาพผูนาํเสนอมีสวนชวยเสริมใหขอความอธิบาย

รายละเอียดมีความชัดเจน และนาสนใจมากกวาการใชประเภทใดประเภทหนึ่ง  

  2. ภาพตัวผลิตภัณฑ (The product) พบวา มีความสัมพันธแบบเสริมกัน เปนการแสดงภาพ

ผลิตภัณฑที่เสนอขาย เพื่อสรางความคุนเคย และเพื่อใหผูบริโภคไดจดจําลักษณะและรูปแบบของ

ผลิตภัณฑ ซึ่งการใชภาพตัวผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา 6 ประเภท คือ               

   2.1 ลิปสติก  
   2.2 แปง  

   2.3 มาสคารา  

   2.4 อายแชโดว  
   2.5 บรัชออน  

   2.6 รองพื้น  

  สวนผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา มี 3 ประเภท คือ  1) ครีมบํารุงผวิหนา  2) ครีมบํารุงผิว
รอบดวงตา  3) ครีมบํารุงผวิริมฝปาก พบวา ภาพตัวผลติภัณฑดังกลาว มีความสัมพนัธกับขอความ

อธิบายรายละเอียด เพราะตางชวยเสรมิและเพิ่มใหการโฆษณามนี้าํหนกัมากขึ้น และยังสามารถโนมนาว

ใหผูบริโภคเกิดความสนใจไดมากขึ้นดวย         
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  3. ภาพกอน – หลังใช (Before and after) พบวา มีความสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ           

การนาํเสนอภาพกอนและหลงัจากการใชผลิตภัณฑ เปนการเปรียบเทยีบใหผูบริโภคเหน็ถงึความแตกตาง 

ซึ่งสามารถนาํไปสูการโนมนาวใจใหเกิดความเชื่อถือตอไป การใชภาพกอน – หลงั สามารถชวยเสรมิ

ใหการอธิบายผลการใชมีความชัดเจนและกระตุนใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือผลิตภัณฑได 
  4. ภาพของกลุมเปาหมาย หรือบุคลิกภาพของลูกคา (Target group or Customer 

personality) พบวา มีความสัมพนัธแบบแยงกนั เพราะจากการศึกษา พบวา ภาพดังกลาวสื่อถึง

กลุมเปาหมายที่เปนวัยผูใหญซึ่งมีปญหาเรื่องผิวหนา แตวัจนภาษาที่แยงกับภาพผูนาํเสนอชวยใหภาพ

มีความสําคัญ เพราะทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นวาวยัดังกลาวสามารถเปนวัยที่งดงามที่สุดได 

  5. ภาพของการอุปมาอุปไมย (Analogy) พบวา มีความสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ

ภาพของการเปรียบเทียบสนิคากับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ชวยสือ่ความใหชัดเจนยิง่ขึ้น ซึ่งพบวา การใชภาพ

ดังกลาวม ีสวนชวยเสริมใหขอความมีความชัดเจนและสงผลใหผูบริโภคเกิดความเขาใจไดดียิ่งขึ้น 

  6. ภาพสวนหนึง่ของผลิตภัณฑ (Part of the product) พบวา มีความสัมพนัธแบบ

เสริมกัน พบวา การใชภาพประกอบมีสวนชวยเสริมน้าํหนกัใหขอความ มีความกระจางชัด เพราะ

สามารถนําเสนอในสวนที่ตองการเนนเปนพิเศษไดอยางชัดเจน สงผลใหการโฆษณามีความนาสนใจ 

  7. ภาพการทดสอบผลิตภัณฑ (The product being tested) พบวา มีความสัมพันธ

แบบเสริมกันเพราะการนําภาพมาประกอบเพื่อแสดงการทดสอบประสิทธิภาพ หรือการใชงานบางอยาง 

สามารถ จูงใจใหผูบริโภคคลอยตาม ซึง่การใชภาพดังกลาว สามารถเสรมิใหขอความทีน่ําเสนอมีความ

นาเชื่อถือ และมีความชัดเจนมากขึ้น 
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 2. การใชส ี
  2.1 การใชสีฟากับผลิตภัณฑที่ใหความชุมชื้นแกผิวหนา 
 

ตัวอยาง 
 

 
 

(REVOLCANIC ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LANCASTER) 

 

 อวัจนภาษา : การใชสีฟากับภาพผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LANCASTER พบวา ภาพ

ดังกลาวเปนผลิตภัณฑที่มอบความชุมชื้นแกผิวหนา ซึง่สีที่ปรากฏคือสีฟาที่ส่ือถงึน้าํ อันเปนตัวแทน

ของความชุมชื้น ซึ่งการใชสีฟากับผลิตภัณฑที่ใหความชุมชื้นแกผิวหนา สามารถสื่อความไดชัดเจน

ยิ่งขึ้น และมีการใชภาพน้ําประกอบ เพื่อส่ือถึงความชุมชื้น อันเปนคุณสมบัติหลักของผลิตภัณฑ 

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “มอบความชุมชื้นไดอยางล้ําลึก สําหรับผิวที่

แหงมาก” 

 ความสมัพันธ : วัจนภาษาและอวจันภาษาดงักลาว มีความสัมพนัธแบบซ้ํากนัและเสรมิกนั 

เพราะสฟีา ทีส่ื่อถึงน้าํใหความหมายถึงความชุมชื้น และสามารถสื่อถงึคณุสมบัติของผลิตภัณฑได

อยางเดนชัด และในขณะเดียวกนั สามารถเสริมใหขอความอธบิายทีก่ลาววา “มอบความชุมชื้นได

อยางล้าํลึก สําหรับผิวที่แหงมาก” มีความชัดเจนและเขาใจงายมากขึน้ 

 

 

 



 193 

ตัวอยาง 
 

 
 

(AQUASOURCE NON STOP ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก BIOTHERM) 

 

 อวัจนภาษา : การใชสีฟากบัภาพผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา จาก BIOTHERM พบวา ภาพ

ดังกลาวเปนผลิตภัณฑที่มอบความชุมชื้นแกผิวหนา ซึ่งสฟีาที่ส่ือถึงน้ํา อันเปนตัวแทนของความชุมชื้น 

อีกทั้งมีการปรากฏรวมกับภาพน้ําสฟีา จึงสามารถสื่อความไดชัดเจนวาเปนผลิตภัณฑที่ใหความชุมชืน้

แกผิวหนา  

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “...เสกสรรความรูสึกของความสดชื่นเปนพเิศษ : 

ความบริสุทธ เราประสาทสมัผัสชวนรืน่รมยของน้ําแรที่มอบการเติมความชุมชืน่เต็มเปยมใหผิวที่กระหายน้าํ” 

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาวมีความสัมพันธแบบซ้ํากันและเสริมกัน 

เพราะอวัจนภาษาที่มกีารใชสีฟาสามารถสื่อความไดชัดเจนวา เปนผลิตภณัฑทีใ่หความชุมชืน้แกผิวหนา 

ซึ่งสามารถชวยเสริมใหขอความที่กลาวถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่วา “เพื่อเติมความชุมชื่น” มี

ความชัดเจนและเขาใจงายยิง่ขึ้น  
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  2.2 การใชสีขาวกับผลิตภัณฑที่ชวยใหผิวหนาขาว กระจางใส  

 

ตัวอยาง 

 

 
 

(INFINITE WHITE ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LACASTER) 

 

 อวัจนภาษา : การใชขาวกบัภาพผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา จาก LACASTER พบวา ภาพดังกลาว

เปนผลิตภัณฑที่ชวยใหผิวหนาขาว กระจางใส สีที่ปรากฏที่บรรจุภัณฑจึงเปนสีขาวที่หมายถงึความ

บริสุทธิ์ผุดผอง สีขาวจึงเปนตัวแทนของผิวขาว กระจางใส และยังเปนตัวแทนของความบริสุทธิ์ ซึ่ง

สามารถสือ่ความไดชัดเจน ทัง้นีเ้พราะคาํเรียกสีดังกลาว สัมพนัธกับคําบอกคุณสมบติัของผลิตภัณฑ 

“เพื่อผิวขาว กระจางใส”   

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “เพื่อผิวขาว กระจางใส เปลงปลัง่จากภายใน” 

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มคีวามสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ 

อวัจนภาษา สามารถสื่อความหมายไดวา สีขาวเปนตัวแทนของผิวขาว กระจางใส และยังชวยเพิ่ม

และเสริมน้ําหนักใหขอความ “เพื่อผิวขาว กระจางใส เปลงปลั่งจากภายใน” มีความชัดเจนยิ่งขึ้น   
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ตัวอยาง 
 

 
 

(NEW METABOLIZER WHITE 4MSK ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก IPSA) 

 

 อวัจนภาษา : การใชสีขาวกับภาพผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก IPSA พบวา ภาพดังกลาว

เปนผลิตภัณฑที่ชวยใหผิวขาวกระจางใส สีของบรรจุภัณฑจึงเปนสีขาวที่หมายถึงความบริสุทธิ์ผุดผอง 

ซึ่งสีขาวเปนตัวแทนของผิวขาว กระจางใส จึงสามารถสื่อความไดชัดเจน  

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “ชวยลดเลือนพรอมปองกันการเกิดกระ ฝา 

จุดดางดํา และปรับผิวหมองคล้ําที่เกิดจากแสงแดด เผยผิวใหมที่ขาวกระจางใส” 

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มคีวามสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ

ภาพผลิตภัณฑ ซึ่งเปนอวัจนภาษาสามารถสื่อความหมายไดวา สีขาวหมายถึง ความบริสุทธิ์ผุดผอง 

เปนตัวแทนของผิวขาว กระจางใส ซึ่งสามารถเพิ่มและเสริมน้ําหนักใหขอความที่กลาวถึงคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑที่กลาววา “ชวยลดเลือนพรอมปองกนัการเกิดกระ ฝา จุดดางดํา และปรบัผิวหมองคล้ํา

ที่เกิดจากแสงแดด เผยผิวใหมที่ขาวกระจางใส”มีความชัดเจนยิ่งขึ้น  
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  2.3 การใชสีมวงกับผลิตภัณฑที่ชวยลบเลือนร้ิวรอยในวัยผูใหญ 
 

ตัวอยาง 
  

 
 

(WRINKLE LAB PRECISE CORRECTION ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LANCASTER) 

 

 อวัจนภาษา : การใชสีมวงกับภาพผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LANCASTER พบวา ภาพ

ดังกลาวเปนผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติชวยลบเลือนร้ิวรอยในวัยผูใหญ ดานการใชสี พบวา มีการใชสีมวง

กับบรรจุภัณฑและภาพประกอบที่ปรากฏดานหลงัผลิตภัณฑ ซึง่เปนภาพจําลองของผวิที่มีร้ิวรอย จาก

การใหความหมายของส ีพบวา สีมวงหมายถึงความมั่งคัง่ และเปนสีสัญลักษณที่เกีย่วกับตําแหนง

และอํานาจหนาที่ การใชสีมวงกับผลิตภัณฑดังกลาว นํามาใชโดยสื่อความไดอยางเปนนัยถึงกลุมผูบริโภค

ที่เปนกลุมเปาหมาย คือ กลุมวัยผูใหญ ซึ่งมีปญหาเรื่องร้ิวรอย และในขณะเดียวกันก็ส่ือความถึงวัย

ที่มีความมั่นคงในดานตําแหนงการงาน  

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “รับมอืกับร้ิวรอยไดทุกรอบดาน”  

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มคีวามสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ

การใชสี ซึ่งเปนอวัจนภาษาสามารถสื่อความหมายนัยถึงกลุมวัยผูใหญที่มีปญหาเรื่องร้ิวรอย แม

ความหมายของสีดังกลาว ยังไมเปนที่เขาใจตรงกัน แตเมื่อหลายยี่หอมีการใชสีมวงกับผลิตภัณฑที่

ชวยลบเลือนร้ิวรอยในวยัผูใหญ จึงสามารถสรางความเขาใจที่ตรงกันได ซ่ึงการใชสีสามารถเพิม่ และ

เสริมน้ําหนักใหขอความ ซึ่งเปนวัจนภาษาที่กลาวถงึคุณสมบัติมีความชัดเจนยิ่งขึ้น 

 



 197 

ตัวอยาง 
 

 
 

(Perfectionist [CP+] Wrinkle Lifting Serum ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก ESTÉE LAUDER) 

 

 อวัจนภาษา : การใชสีมวงกับภาพผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก ESTÉE LAUDER พบวา

ภาพดังกลาว เปนผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติชวยลบเลือนร้ิวรอย ซึ่งมีการใชสีมวงกับบรรจุภัณฑ และ      

สีพื้นหลังผลิตภัณฑ สีมวงหมายถึงความมัง่คั่ง และเปนสีสัญลักษณที่เกี่ยวกับตําแหนง และอํานาจ

หนาที่ การใชสีมวงจงึสื่อความนยัถงึกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย คือ กลุมวัยผูใหญ ซึ่งมีปญหา

เร่ืองร้ิวรอย และพบวา เปนวัยที่มีความมัน่คงดานตําแหนง  การงาน  

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “วันนี้เติมเต็มคอลลาเจนบนผิวทันที เพื่อร้ิวรอย

ดูเลือนลง ใหม Perfectionist [CP+] Advanced with Wrinkle Lift Restructuring Peptides” 

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มคีวามสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ

การใชสีมวงทีห่มายถงึความมั่งคั่ง และเปนสีสัญลักษณทีเ่กี่ยวกับตําแหนงและอาํนาจหนาที ่สามารถ

ส่ือนัยถึงกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายได และสามารถเพิ่ม และเสริมน้ําหนักใหขอความที่แสดง

คุณสมบัติของผลิตภัณฑวาเพื่อใหร้ิวรอยดูเลือนลง ซึ่งเปนวัจนภาษามคีวามชัดเจนยิ่งขึ้น 
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  2.4 การใชสีทองกบัผลิตภัณฑทีเ่นนการบาํรุงเปนพิเศษ  

 

ตัวอยาง 

 

 
 

(LANCASTER ULTIMATE ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LANCASTER) 

 

 อวัจนภาษา : การใชสีทองกับภาพผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก LANCASTER พบวา ภาพ

ดังกลาวเปนผลิตภัณฑที่เนนการบาํรุงเปนพิเศษ สีของบรรจุภัณฑจึงเปนสีทอง ซึง่จากความหมาย

ของสีพบวา สีทองหมายถึงความมั่งคั่ง ความอุดมสมบูรณ เมื่อนํามาใชเปนสีของผลิตภัณฑ จึงสามารถ

ส่ือความถึงสิ่งที่มีคา ส่ือความนัยถึงครีมทีม่ีประสิทธิภาพในการบํารุงผิวมากกวาครีมบํารุงทั่วไป  

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “ดวยเทคโนโลยีลํ้าสมัยกับที่สุดของผลลัพธ” 

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มคีวามสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ

ภาพผลิตภัณฑ สามารถสือ่ความหมายไดวา สีทองหมายถงึความมั่งคั่ง ความอดุมสมบูรณ ซึง่มี

ความหมายที่เขาใจตรงกันถึงสิ่งที่มีคา เมือ่นํามาใชเปนสีของผลิตภัณฑ จึงสามารถสื่อความถึงครีม

ที่มีประสิทธิภาพในการบาํรุงผิว สีดังกลาวจึงสามารถเพิ่ม และเสริมน้ําหนกัใหขอความที่แสดงถึง

ความเปนที่สุดของผลิตภัณฑดังที่กลาววา “ดวยเทคโนโลยลํ้ีาสมัยกบัที่สุดของผลลัพธ” มีความชัดเจน

ยิ่งขึ้น 
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ตัวอยาง 
 

 
(Outstanding Skin Perfection ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก DIOR) 

 

 อวัจนภาษา : การใชสีทองกบัภาพผลติภัณฑบํารุงผวิหนา จาก DIOR พบวา ภาพดังกลาว

เปนผลิตภัณฑที่เนนการบํารุงเปนพเิศษ ซึง่พบวา สีของผลิตภัณฑคือสีทอง ที่มีความหมายถึง ความมัง่คั่ง 

ความอุดมสมบรูณ เมื่อนาํมาใชเปนสีของผลติภัณฑ จึงใหความรูสึกถงึสิง่ที่มีคา มีราคา อันสื่อความนยั

ถึงครีมที่มีประสิทธิภาพในการบํารุงผิว  

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “เอสเซนสสุดล้ําหนา ทรงประสทิธิภาพพิเศษ 

สําหรับผสานกับครีมบํารุงและฟนฟูความมีชีวิตชีวาอยางนาทึง่ เพื่อลดเลือนจุดดางดํา และสีผิวที่

ไมสม่ําเสมอ ปรับสีผิวใหกลมกลนืและยกระดับความงามของผิวคุณ” 

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มีความสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะสีทอง

หมายถึง ความมั่งคั่ง ความอุดมสมบูรณ ส่ือถึงสิ่งที่มีคา และใหความหมายถึงครีมที่มีประสิทธิภาพ

ในการบาํรุงผวิ การใชสีทอง จงึสามารถทําใหขอความมีน้ําหนักวา เปนครีมที่มีประสิทธิภาพมาก 

โดยใชคํา “สุด” “ทรง” และใชภาพพจนประเภทอติพจนมาเนนอารมณและความรูสึกดวยการใชถอยคํา

ที่เกินจริง โดยใชคําวา “นาทึง่” มาโนมนาวความรูสึกของผูบริโภคใหสนใจผลิตภัณฑดังกลาว 
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 จากการศึกษาความสัมพันธของวัจนภาษาและอวัจนภาษาดานการใชสีที่ปรากฏในแผนพบั

โฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 พบวา มีความสัมพนัธในลักษณะที่ซ้ํากนั และเสริมกัน เพราะ

การใชสีส่ือความถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 4 ประเภท คือ  

  1. ผลิตภัณฑที่ใหความชุมชื้นแกผิวหนา พบวา ความสัมพันธของวัจนภาษาและ อวัจนภาษา

เปนแบบซ้ํากันและเสริมกัน เพราะสฟีาทีส่ื่อถึงน้ําใหความหมายถึงความชุมชื้น ซ้ําใหความหมายมี

ความกระจางชัดยิ่งขึ้น ซึง่สามารถสื่อถึงคณุสมบัติของผลิตภัณฑได และในขณะเดียวกันสามารถ

เสริมใหขอความอธิบายมีความชัดเจน 

  2. ผลิตภัณฑที่ชวยใหผิวหนาขาว กระจางใส พบวา ความสมัพนัธของวจันภาษา และ    

อวัจนภาษาเปนแบบเสริมกัน เพราะภาพผลิตภัณฑ ซึ่งเปนอวัจนภาษาสามารถสื่อความหมายไดวา       

สีขาวทีห่มายถงึความบริสุทธิผุ์ดผองสามารถเปนตวัแทนของผวิขาว กระจางใส ซึง่ชวยเพิม่ และเสริม

น้ําหนักใหขอความที่กลาวถงึคุณสมบัติของผลิตภัณฑมีความชัดเจนยิ่งขึ้น 

  3. ผลิตภัณฑที่ชวยลบเลือนร้ิวรอยในวัยผูใหญ พบวา ความสัมพันธของวัจนภาษา

และอวัจนภาษาเปนแบบเสริมกัน เพราะสีมวงทีห่มายถึงความมั่งคั่ง และเปนสีสัญลักษณที่เกี่ยวกบั

ตําแหนงอํานาจหนาที่ สามารถสื่อถึงกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย คือ กลุมวัยผูใหญ ซึ่งเปนวัย

ที่มีปญหาเรื่องร้ิวรอย แตในขณะเดียวกันก็เปนวัยที่มคีวามมั่นคงในดานตําแหนงการงาน สีมวงจึง

ส่ือความหมายนัยใหกับผลิตภัณฑดังกลาว และชวยเพิม่รวมทัง้เสริมน้ําหนกัใหขอความมีความชัดเจน

ยิ่งขึ้น แมการใชสีดังกลาวจะไมสามารถสื่อความหมายไดชัดเจน แตพบวาเครื่องสําอางหลายยี่หอมี

การใชสีมวงกับผลิตภัณฑที่ชวยลบเลือนร้ิวรอยในวัยผูใหญ จึงอาจชวยสรางความเขาใจที่ตรงกันได 

  4. ผลิตภัณฑที่เนนการบํารุงเปนพิเศษ พบวา ความสัมพันธของวัจนภาษาและอวัจนภาษา

เปนแบบเสริมกัน เพราะผลิตภัณฑดังกลาวนิยมใชสีทองที่หมายถงึความมั่งคั่ง ความอุดมสมบูรณ 

เพื่อส่ือความถงึสิง่ทีม่ีคา มีราคา และมีนยัความหมายถงึ ครีมที่มปีระสิทธภิาพในการบํารุงผวิ วัจนภาษา

และอวัจนภาษา จึงชวยเพิม่และเสริมน้ําหนักซึ่งกันและกันได  

 ความสัมพันธของวัจนภาษาและอวัจนภาษาดานการใชสีที่ปรากฏในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง 

สามารถชวยซ้าํและเสริมน้าํหนกัใหขอความอธิบายรายละเอียด มีความชัดเจนยิ่งขึน้ และสามารถ

โนมนาวใหผูบริโภคเกิดความสนใจได ทัง้ยงัชวยสื่อความหมายไดชัดเจนกวาการนําเสนอเพียงประเภทใด

ประเภทหนึ่ง  
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 3. รูปแบบตัวอักษร 
  3.1 รูปแบบตัวอักษรแบบตรง 
 

ตัวอยาง 
 

 
 

(PRÉCISION ชุดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จาก CHANEL) 

 

 อวัจนภาษา : รูปแบบตวัอกัษรผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา จาก CHANEL พบวา มกีารใชลักษณะ

ตัวอักษรแบบตรง และใชวธิีเนนตัวหนา ตามความสําคัญของขอความ คือ เนนตวัหนาที่ขอความ 

“ผลิตภัณฑบํารุงผิวที่เลอคา เพื่อผิวที่สมบูรณแบบ” เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และใชตัวอักษร

ขนาดปกติที่ขอความอธิบายรายละเอียด ซึ่งพบวา ขอความที่ใชตัวอักษรแบบตรง หนาและเนนความเขม

ของสี เพื่อส่ือถึงความหนักแนน มีพลัง และนาเชื่อถือของผลิตภัณฑ  

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “ผลิตภัณฑบํารุงผิวที่เลอคา เพื่อผิวที่สมบูรณแบบ” 

“PRÉCISION เปนชุดผลิตภัณฑบํารุงผิวอยางครบครัน....” 

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มคีวามสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ

ตัวอักษร แบบตรงที่มีลักษณะเปนตัวหนาและเนนความเขมของสี สามารถสื่อใหขอความมีความหนักแนน 

มีพลัง และนาเชื่อถือ และสามารถเสริมใหขอความมีน้ําหนักชัดเจนขึ้น 
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  3.2 รูปแบบตัวอักษรแบบโคงมน 
 

ตัวอยาง 
 

 
 

(Wicked Lovely ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง จาก SMASHBOX) 

 

 อวัจนภาษา : รูปแบบตัวอักษรผลิตภัณฑเครื่องสําอาง จาก SMASHBOX พบวา มีการใช

ลักษณะตัวอักษรแบบโคง มน และมีลักษณะพลิว้ไหว ดังขอความ “Wicked Lovely” ที่หมายถงึ นารัก

อยางรายกาจ การใชลักษณะตัวอักษรแบบโคงมน และมีความพลิ้วไหว จึงเหมาะสมกับความหมาย

ของขอความ เพราะจะทาํใหขอความดูละมนุละไม ไมแข็งกระดาง และสือ่ถึงอารมณทีส่บายๆ รวมทัง้

ยังสอดคลองกับลวดลายพลิ้วไหวที่ปรากฏหลังขอความดังกลาวดวย 

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “Wicked Lovely“ และอธิบายเพิ่มเติมวา 

“เพราะผูหญิงทุกคนมีสองบุคลิกในหนึ่งเดียว...” 

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มีความสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ

การใชลักษณะตัวอักษรแบบโคงมน และมีความพลิ้วไหว เหมาะสมกับความหมายของขอความ เพราะ

ทําใหขอความดูไมแข็งกระดาง และสื่อถึงความนารัก ซึ่งเปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เนนความนารัก

และอารมณที่สบาย  
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ตัวอยาง 

 

 
 

(VIRTUÔSE ผลิตภัณฑมาสคารา  จาก LANCÔME) 

 

 อวัจนภาษา : รูปแบบตวัอักษรผลิตภัณฑมาสคารา จาก LANCÔME พบวา มีการใชลักษณะ

ตัวอักษรแบบโคงกับตัวอักษรแรกของชื่อผลิตภัณฑ “VIRTUÔSE” ทั้งนี ้ เพื่อใหสอดคลองกับคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑที่กลาววา “พลิกโฉมขนตาคุณสูความหนา งอนงาม 100 องศา !” ซึ่งจากคุณสมบัติ

ดังกลาว พบวา การใชลักษณะตัวอักษรแบบโคงที่ตัวอกัษรแรกของชือ่ผลิตภัณฑ สามารถชวยสื่อ

ความหมายคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหชัดเจนยิ่งขึ้น  

 วัจนภาษา : อธิบายประกอบภาพดังกลาววา “VIRTUÔSE เนรมิตรความหนาและโคงงอน

ใหขนตานาน 12 ชั่วโมง" 

 ความสัมพันธ : วัจนภาษาและอวัจนภาษาดังกลาว มีความสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะ

การใชลักษณะตัวอักษรแบบโคง เหมาะสมกับความหมายของขอความ เพราะชวยเพิ่มและเสริมน้ําหนัก

ใหคุณสมบัติของผลิตภัณฑสามารถสื่อความไดชดัเจนยิ่งขึ้น  

 จากการศึกษาความสัมพันธระหวางวัจนภาษาและอวัจนภาษาดานรูปแบบตัวอักษรที่ปรากฏ

ในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 พบวา มีความสัมพันธแบบเสริมกัน เพราะรูปแบบ

ตัวอักษรที่แตกตางกัน สามารถชวยสื่อความหมาย รวมทั้งชวยเพิ่มและเสริมน้าํหนักใหแกขอความ  

และสามารถสรางอารมณและความรูสึกใหแกผูบริโภคได ซึ่งรูปแบบการใชตัวอักษร มีดังนี้คือ  
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  1. รูปแบบตวัอักษรแบบตรง ส่ือถึงความมัน่คง และแฝงดวยความนาเชือ่ถอื จงึเหมาะ

สําหรับผลิตภัณฑที่เนนกลุมผูบริโภควัยผูใหญ ซึ่งพบวา มีความสอดคลองและสัมพันธกับขอความ

อธิบายรายละเอียด เพราะขอความที่ปรากฏสําหรับผลิตภัณฑที่เนนกลุมผูบริโภควัยผูใหญ ตองการ

แสดงถงึความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑ การใชตัวอกัษรรปูแบบตรง จึงสามารถชวยเพิ่มน้าํหนกัใหแก

ขอความได  

  2. รูปแบบตวัอักษรแบบโคงมน พบวา นิยมใชสําหรับผลิตภัณฑที่ส่ือถงึความละมนุละไม 

ซึ่งมีจุดประสงคเพื่อสรางบรรยากาศที่สบาย ไมเครงขรึม ซึ่งพบวา การใชตัวอักษรแบบโคงมน มี

ความสอดคลองและสัมพันธกับขอความอธบิายรายละเอียด เพราะขอความที่ปรากฏเหมาะสําหรับ

ผลิตภัณฑที่เนนกลุมวัยรุนเปนกลุมเปาหมาย  

 ความสัมพันธระหวางวัจนภาษาและอวัจนภาษาดานรูปแบบตัวอักษรที่ปรากฏในแผนพับ

โฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 จงึมีความสมัพนัธแบบเสรมิกนั เพราะตางชวยเพิ่มและเสริมน้าํหนัก

ใหแกกันและกัน 



บทที่ 6 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สรุปผลการวิจัย 

การวเิคราะหภาษาในแผนพบัโฆษณาเครื่องสาํอาง ป พ.ศ. 2551 ศึกษาจากแผนพบัโฆษณา

เครื่องสาํอางในหางสรรพสนิคาทีบ่ริเวณแผนกเครื่องสาํอาง (Beauty Hall) หางสรรพสนิคา ดิ เอม็โพเรยีม 

(The Emporium) และหางสรรพสินคา สยามพารากอน (Siam Paragon) จํานวนรายชือ่เครื่องสาํอาง  

45 รายชื่อ สรุปผลการวิจัยได ดังนี ้

 1. ภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 ดานวัจนภาษา จากการศึกษา

พบวา มีทั้งหมด 2 สวน 

  1.1 พาดหัวโฆษณา มี 2 ประเภท คือ พาดหัวหลัก และพาดหัวรอง 

   1.1.1 พาดหัวหลกั พบวา มีการใชกลวิธทีีน่าสนใจทั้งสิน้ 15 กลวิธี ไดแก พาดหัว

แบบขาว ซึ่งม ีพาดหวัแบบขาวเพื่อส่ือขาวสารเรื่องผลิตภัณฑตัวใหม ซึ่งพบมากที่สุด และพาดหวั

แบบขาว เพื่อบอกคุณสมบัติใหมของผลิตภัณฑ ซึ่งพบรองลงมา ตอจากนั้น เปนพาดหวัแบบใชประโยค

คําถาม พาดหัวแบบใชเหตผุล พาดหัวแบบใชคําสั่ง พาดหัวแบบเราอารมณ พาดหัวแบบเชิญชวน 

พาดหัวแบบเลนคําเลนสัมผัส พาดหัวแบบกลาวอางพยานบุคคล พาดหัวแบบปฏิเสธ พาดหัวแบบ

บอกชือ่ผลิตภณัฑ หรือรุน พาดหวัแบบบอกชื่อผลิตภัณฑอยางเดยีว พาดหวัแบบบอกชื่อและรุนของ

ผลิตภัณฑ พาดหัวแบบอางความภาคภูมิใจ ซึ่งมี 2 ประเภท คือ อางถึงความดี ความมีชื่อเสียง และ

คุณภาพของผลิตภัณฑ และอางความเปนที่สุด พาดหัวประเภททาทาย พาดหัวประเภทเจาะจง

เฉพาะกลุม พาดหัวแบบลดราคาหรือใหสมนาคุณ พาดหัวแบบบอกลักษณะเดนของผลิตภัณฑ  

   1.1.2 พาดหัวรอง พบวา พาดหวัรองมีหนาที่ 2 ลักษณะ ไดแก ทําหนาที่บอกชื่อ

รุนของผลิตภัณฑ และทาํหนาที่อธิบายคณุสมบัติของผลิตภัณฑ ซึง่พบพาดหัวรอง ที่ทาํหนาที่อธบิาย

คุณสมบัติของผลิตภัณฑมากที่สุด 

  1.2 ขอความอธบิายรายละเอยีด พบวา มีการใชคํา การใชภาพพจน และการใชประโยค 

ดังนี ้

   1.2.1 ขอความอธิบายรายละเอียดที่เปนคํา พบวา มีลักษณะการใชคําที่เดน 

2 ลักษณะ คือ  

      1.2.1.1 การใชคําเพื่ออธิบายรายละเอียดของเครื่องสําอาง  

      1.2.1.2 การใชคําเพื่อโนมนาวใจ ดังนี ้
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      1.2.1.1 การใชคําเพื่ออธิบายรายละเอียดของเครื่องสําอาง พบการใช

คําเพื่ออธิบายรายละเอียดของเครื่องสําอาง ดังนี ้

       1.2.1.1.1 การใชคําเพื่อบอกสวนประกอบของเครื่องสําอาง    

ซึ่งมีวิธีการใชคํา 3 ประเภท คือ  
        1.2.1.1.1 การใชคําภาษาตางประเทศโดยเขียนดวยอกัษรโรมัน  
        1.2.1.1.2 การใชคําภาษาตางประเทศโดยเขียนกาํกับดวยอักษรไทย  
        1.2.1.1.3 การใชคําภาษาตางประเทศที่เขียนดวยอักษรไทย แต

พบวา นิยมการใชคําภาษาตางประเทศโดยเขียนดวยอักษรโรมันมากที่สุด 
       1.2.1.1.2 การใชคําเพื่อแสดงคณุสมบัติของเครื่องสําอาง พบวา 

มีการใชคํา ดังนี ้

        1.2.1.1.2.1  การใชคําเพือ่แสดงคุณสมบัติในการทํางาน 

พบวา นยิมใชคําที่ส่ือความหมายเนนการปกปอง  บํารุง  ตอตาน  ฟนฟ ู ชะลอ กับผลิตภัณฑประเภท

ครีมบํารุงผิวหนา และนิยมใชคํา ขจัด กับผลิตภัณฑทําความสะอาดใบหนา สวนผลิตภัณฑสําหรับ    

แตงแตมใบหนา นยิมใชคํา ปกปด อําพราง ลบเลือน กับผลิตภัณฑประเภทรองพืน้และแปง สวน

ผลิตภัณฑประเภทอื่นมีการใชคํา ปองกัน    

        1.2.1.1.2.2  การใชคําเพื่อแสดงคุณสมบัติหลังการทาํงาน 

พบวา มกีารใชคําที่ส่ือความหมายแสดงผลลพัธที่ผูบริโภคจะไดรับ อันเปนความตองการที่อยูในอุดมคติ

ที่ใหความคาดหมายและความหวังวาจะเกิด นอกจากนี้ ยังพบวา การใชคําเพื่อแสดงคุณสมบัติหลัง

การทํางานมักปรากฏรวมกับการใชคําเชื่อม “เพื่อ” เชน เพื่อผิวแลดูเรียบเนียน ชุมชื่น ร้ิวรอยดูลดลง 

และปรากฏรวมกับคํากริยาอื่นๆ เชน “ให”  “ดู”  “เพิ่ม” เพื่อส่ือความถึงคุณสมบัติของเครื่องสําอางที่

จะเกิดขึ้นหลังจากการใชผลิตภัณฑนั้นๆ 

        1.2.1.1.2.3  การใชคําเพือ่บอกลักษณะของเครื่องสําอาง 

พบวา นิยมใชการแจงลักษณะของเครื่องสําอางใหผูบริโภคไดรับทราบวา เครื่องสาํอางแตละประเภท

มีลักษณะอยางไร เชน มีลักษณะเปนเนื้อครีม เปนเนื้อเจล และเปนเนื้อฟลูอิด เปนตน ซึ่งการระบุ

ลักษณะของผลิตภัณฑ จะเปนประโยชนตอผูบริโภคในการเลือกใชผลิตภัณฑ ใหเหมาะสมกับความ

ตองการและสภาพผิว สังเกตไดวาการบอกลักษณะของเครื่องสําอางแตละประเภทนั้น นิยมใชคําวา 

“เนื้อ” แลวตามดวยลักษณะของเครื่องสําอาง คือ ครีม เจล ฟลูอิด 

        1.2.1.1.2.4  การใชคําเพื่อบอกประเภทของเครื่องสําอาง 

พบวา คําที่ใชบอกประเภทของผลิตภัณฑสวนใหญใชวิธกีารทับศัพทในการเขียน  
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      1.2.1.2  การใชคําเพื่อโนมนาวใจ พบวา มีการใชคําที่แฝงดวยพลัง

และอํานาจในการโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือและมั่นใจในผลิตภัณฑผานการใชคําลักษณะ  

ตางๆ ดังนี้  

       1.2.1.2.1 การใชคําซอน พบวา เดนดานการใชคําซอนเพื่อความหมาย 

โดยมีความสัมพันธดานความหมาย 2 ประเภท คือ ความหมายที่เหมือนกัน และความหมายที่

คลายคลึงกัน ซึ่งการนําคําซอนที่มีความหมายเหมือนกนัหรือคลายคลึงกันมาเรียงซอนกัน สามารถ

เพิ่มความหมายของคําไดชัดเจนยิ่งขึ้น 

       1.2.1.2.2 การสรรคํา พบวา มีการสรรคํา ดังนี ้

        1.2.1.2.2.1 ประเภทใชคํา “ทรง” หนาคําอ่ืน พบวา คําดังกลาว 

สามารถเพิ่มพลังใหกับคําทีน่ํามาประกอบได ทําใหเมือ่ปรากฏรวมกบัคําอื่นๆ จงึสงผลให  คํานัน้ๆ 

ดูมีพลัง นาเชือ่ถือ และแฝงพลังของการโนมนาวใจ  

        1.2.1.2.2.2 ประเภทใชศพัทวชิาการหรือศัพทบัญญัติ พบวา

มีการใชคําที่เนนในสาขาวิชาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีเพื่อสุขภาพ ทั้งนี้เพราะเปนสาขาวิชาที่เกี่ยวของ

กับการทดลอง คนควา และพัฒนาผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ฉะนั้นการสรรคําประเภทใชศัพทวิชาการ

หรือศัพทบัญญัติ จึงมีผลตอผูบริโภคใหเกิดความเชื่อถือในผลิตภัณฑ ทัง้ยังแสดงใหเหน็ถึงความกาวหนา

ในการผลิต 

        1.2.1.2.2.3 ประเภทใชคํา“สัมผัส”เพื่อชักชวน พบวา ผูโฆษณา

ตองการทีจ่ะสรรคําดังกลาวขึ้น เพื่อใหผูบริโภคเกิดจินตภาพตามลกัษณะความหมายของคํา ซึง่คํา 

“สัมผัส” ใหความหมายที่เสมือนกับการไดทดลองแตะตองผลิตภัณฑนั้นจริงๆ และเปนการเลือกใช

คําชักชวนที่นุมนวลและสุภาพ 

        1.2.1.2.2.4 ประเภทใชคําเพื่อเรียกกลุมผูบริโภค พบวา จาก

ความหมายของคําที่ปรากฏพบวา ทุกคําทีส่ื่อถึง “ผูหญิง” มีความแตกตางกันในเรื่องระดับของคําที่

สอดคลองกับเร่ืองความหมายและเจตนา เพราะหากมีการใชคําที่มีศักดิ์สูงก็จะยิ่งทําใหความหมาย

ของคําเพิ่มมากขึ้น  

       1.2.1.2.3 การใชคําที่เปนขั้นสุด พบวา ทัง้ผลิตภัณฑสําหรับบํารุง

และดูแลผิวบริเวณใบหนา และผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา นิยมใชคําที่เปนขั้นสุด ที่สุด ขีดสดุ 

สูงสุด สุดยอด สุดพิเศษ ซึ่งคําดังกลาว สามารถสื่อความหมายที่แสดงถึง ความดีเดนของผลิตภัณฑ 

โดยการอางความเปนที่สุด ซึ่งนับเปนวิธีการสรางพลังใหเกดิขึ้นกับถอยคํา อีกทั้งยงัสามารถโนมนาวให

ผูบริโภคเกิดความสนใจ และเกิดจินตภาพวา ผลิตภัณฑดังกลาว จะสามารถตอบสนองความงาม

ในอุดมคติได  
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       1.2.1.2.4 การใชคําเรียกสี พบวา การใชคําเรียกสีผลิตภัณฑสําหรับ

แตงแตมใบหนามวีิธีการเรียก 2 วิธี คือ 1) การใชคําเรียกสีภาษาตางประเทศ 2) การใชคําเรียกสี

ภาษาตางประเทศ และแปลเปนภาษาไทย ซึ่งพบวา นิยมการใชคําเรียกสีแบบใชคําเรียกสี เปน
ภาษาตางประเทศ และแมจะมีการแปลเปนภาษาไทยก็ยังคงมีคําภาษาตางประเทศปรากฏรวมดวย 

ทั้งนี้เพราะผลติภัณฑดังกลาวนาํเขามาจากตางประเทศ จงึทาํใหมกีารใชคําเรียกสีเปนภาษาเดิม เพื่อ   
ส่ือความหมายที่ตรงตามความตองการ 
       1.2.1.2.5 การใชคําที่สือ่ถึงปญหาของผูบริโภค 

        1.2.1.2.5.1 คําที่สื่อถึงมลภาวะที่เปนศัตรูของรางกาย 

พบวา คําดังกลาวสามารถสรางความรูสึกดังกลาวได เพราะผูบริโภคเชื่อวา มลพิษที่เปนศัตรูของ

ผิวพรรณ คือ แสงแดด รังสียูว ีความแหงกรานของมลภาวะ และความเครียด ซึ่งมีอิทธิพลตอความรูสึก

ของผูบริโภคจนสามารถกระตุนใหผูบริโภคเห็นคลอยตามสาเหตุการเกิดปญหาได รวมทั้งนิยมใชคํา

วา “มลภาวะแวดลอม” เพื่อส่ือแทนมลภาวะทั้งหมด 

        1.2.1.2.5.2 คําที่สื่อถึงอาการที่ผูบริโภคไมพึงประสงค 

พบวา คําดังกลาวมีการใชที่สอดคลองกบัคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชน ผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติ

ทําใหผิวหนาขาวใส จะใชคําที่ส่ือถึงอาการในเรื่องจุดดางดํา รอยกระ รอยแผลเปน เปนตน ทั้งนี้เพือ่

กระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกกลัวตออาการดังกลาวทีจ่ะเกิดขึ้น หรือเปนอาการกาํลังเกิดขึ้นตอ

ผูบริโภค ซึ่งการใชคําที่ส่ือเหลานี้ สามารถกระตุนใหผูบริโภคเห็นภาพของปญหาและใหความสนใจ

ผลิตภัณฑ  

   1.2.2 ขอความอธิบายรายละเอียดที่เปนภาพพจน พบการใชภาพพจนที่เดน 

3 ประเภท คือ     

    1.2.2.1 อุปมา เปนการเปรียบเทยีบของสิง่หนึ่งใหเหมือนหรือคลายกับอีกสิง่หนึง่ 

โดยมีคํามาชวยเชื่อม ซึ่งพบวา คําทีน่ิยมนํามาชวยเชื่อมมากที่สุด คือ คําวา “ดุจ” และมีปรากฏการใช

คําอื่นๆ เชน ประดุจ เฉกเชน ราว เสมือน เปรียบเสมือน  

    1.2.2.2 อติพจน คือ การกลาวที่เกนิจริงเพื่อเนนอารมณและความรูสึกเปนสาํคัญ

ดวยการใชถอยคําที่เกินจริง ซึ่งพบวานิยมใชคําวา “อัศจรรย” หรือคําอื่นๆ ที่มีความหมายวาเปนสิง่

ที่แปลก เหลือเชื่อ มาประกอบในประโยค เพื่อใหผูบริโภครูสึกคลอยตามผานการใชคํา ใชประโยค  

    1.2.2.3 บุคคลวัต คือ การทําใหส่ิงที่ไมมีชีวิต ไมมีจิตวิญญาณ ใหเปนเสมือน

ส่ิงที่มีชวีิต หรือสามารถทําอาการไดอยางมนุษย ซึ่งพบวา นิยมนําสวนประกอบของผลิตภัณฑ หรือ

ตัวผลิตภัณฑมาทําใหมีอาการเหมือนสิ่งมีชีวิตเพื่อกระตุนการสรางจินตภาพของผูบริโภค  
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   1.2.3 ขอความอธิบายรายละเอียดที่เปนประโยค พบวา มีการใชประโยคเพื่อ

แสดงเจตนา 3 ประเภท ไดแก  

    1.2.3.1 ประโยคแจงใหทราบ จาํแนกเปน 1) ประโยคบอกเลา 2) ประโยค

อธิบาย 3) ประโยคชี้แนะ พบวา ปรากฏอยูในสวนของขอความอธิบายรายละเอียดมาก ทัง้นี้เพราะ

ผูโฆษณามีเจตนาเพื่อใหรายละเอียดเกีย่วกับผลิตภัณฑ    

    1.2.3.2 ประโยคถามใหตอบ จําแนกเปน 1) ประโยคถามใหตอบเนื้อความ 

พบวา นิยมใชในขอความอธิบายรายละเอียด เพื่อใชคําถามที่อยูในความสนใจของผูบริโภคมาตอบ

เพื่อใหรายละเอียด 2) ประโยคถามใหตอบรับหรือปฏิเสธ พบวา ปรากฏอยูในสวนของพาดหัว เพราะ

สามารถเรยีกรองใหผูบริโภคเกิดความสนใจไดมาก 

    1.2.3.3 ประโยคบอกใหทํา จําแนกเปน 1) ประโยคคําสั่ง  2) ประโยคชักชวน 

พบวา ปรากฏในสวนพาดหวัและขอความปดทายโฆษณา ทั้งนี้เพราะมเีจตนาเพื่อใหผูบริโภคปฏิบัติ

ตาม 

 2. ภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสาํอาง ป พ.ศ. 2551 ดานอวจันภาษา จากการศกึษา

ภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 พบวา มีการใชอวัจนภาษาที่เดนในดานการใช

ภาพ  การใชสี  การใชตัวอักษร การใชเครื่องหมายการคาและตรารับรอง ดังนี้  

  2.1. การใชภาพ พบการใชภาพประกอบ ดังนี้ คือ  

   2.1.1 ภาพผูนาํเสนอ (Presenter) พบวา มกีารใชภาพผูนาํเสนอเปนชาวตางชาติ

ทั้งสิ้น ทั้งนี้เพราะผลิตภัณฑเครื่องสําอางทัง้หมดเปนผลิตภัณฑทีน่ําเขามาจากตางประเทศ ภาพผูนาํเสนอ

ที่ปรากฏมี 2 ประเภท คือ  

    2.1.1.1 ภาพผูนาํเสนอที่ปรากฏในผลิตภณัฑสําหรับแตงแตมใบหนา คือ 

การใชภาพผูนาํเสนอที่เนนการใชสีสันบนใบหนาของผูนาํเสนอเปนสาํคัญ เพื่อใหผูบริโภคไดทราบ

ผลการใชซึ่งเปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  

    2.1.1.2 ภาพผูนําเสนอที่ปรากฏในผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา คือ การใชภาพ

ผูนําเสนอทีเ่นนสภาพผวิหนาของผูนาํเสนอเปนสาํคัญ เพื่อแสดงคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหผูบริโภค

ไดทราบผลการใช  

   2.1.2 ภาพตัวผลิตภัณฑ (The product) พบการใชภาพตวัผลิตภัณฑสําหรับ  

แตงแตมใบหนา 6 ประเภท คือ 1) ลิปสติก 2) แปง 3) มาสคารา 4) อายแชโดว 5) บรัชออน 6) รองพืน้         

สวนผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา พบการใชภาพตวัผลิตภัณฑ 3 ประเภท คือ 1) ครีมบํารุงผิวหนา 2) ครีม

บํารุงผิวรอบดวงตา 3) ครีมบํารุงผิวริมฝปาก  
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   2.1.3 ภาพกอน – หลังใช (Before and after) พบวา มีการนาํเสนอภาพกอน และ

หลังจากการใชผลิตภัณฑ เพื่อเปรียบเทียบใหผูบริโภคเห็นถึงความแตกตาง ซึ่งสามารถนาํไปสู

การโนมนาวใจใหเกิดความเชื่อถือตอไป  

   2.1.4 ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลกูคา (Target group or 
Customer personality)  
   2.1.5 ภาพของการอุปมาอุปไมย (Analogy) คือ ภาพของการเปรียบเทียบสนิคา

กับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เพื่อชวยสื่อความใหชัดเจนยิ่งขึ้น  

   2.1.6 ภาพสวนหนึง่ของผลิตภัณฑ (Part of the product) เปนการแสดงภาพ

ผลิตภัณฑในสวนที่ตองการเนนโดยเฉพาะ ซึ่งแตกตางจากผลิตภัณฑโดยทั่วไป  

   2.1.7 ภาพการทดสอบผลิตภัณฑ (The product being tested) เปนการนํา

ภาพมาประกอบ เพื่อแสดงการทดสอบประสิทธิภาพ หรือการใชงานบางอยาง เพื่อจูงใจใหผูบริโภค

คลอยตาม 

  2.2 การใชส ีพบวา มีการใชสีเพื่อส่ือความถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เดน 4 ประเภท 

ไดแก  

   2.2.1 ผลิตภัณฑที่ใหความชุมชืน้แกผิวหนา ซึ่งใชสีฟาทีห่มายถงึน้ํา และเปน

ตัวแทนของความชุมชื้น การใชสีฟากับผลิตภัณฑที่ใหความชุมชื้นแกผิวหนา จึงสามารถสื่อความได

ชัดเจนยิ่งขึ้น  

   2.2.2 ผลิตภณัฑที่ชวยใหผิวหนาขาว กระจางใส พบวา สีที่ปรากฏที่ตัวผลิตภณัฑ

นิยมใชสีขาวทีห่มายถงึ ความบริสุทธิ์ผุดผอง ซึ่งการใชสีขาวเปนตัวแทนของผิวขาว กระจางใส จึง

สามารถสื่อความไดชัดเจน ทั้งนี้เพราะคําเรียกสีดังกลาวสอดคลองกับลักษณะคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

“เพื่อผิวขาว กระจางใส”  

   2.2.3 ผลิตภัณฑที่ชวยลบเลือนริว้รอยในวัยผูใหญ พบวา นิยมใชสีมวงทีห่มายถึง 

ความมั่งคั่ง และเปนสีสัญลักษณที่เกี่ยวกบัตําแหนง และอํานาจหนาที ่การใชสีมวงกับผลิตภัณฑที่

ชวยลบเลือนร้ิวรอยในวัยผูใหญ จึงเหมาะสมกับการสื่อถึงกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย คือ 

กลุมวัยผูใหญ ซึง่เปนวัยที่มปีญหาเรื่องร้ิวรอย แตในขณะเดียวกนักเ็ปนวยัที่มีความมั่นคง ในดาน

ตําแหนงการงาน สีมวงจึงสือ่ความหมายไดอยางเปนนัย  

   2.2.4 ผลิตภัณฑที่เนนการบํารุงเปนพิเศษ พบวา ผลิตภัณฑดังกลาว นิยมใช    

สีทองที่หมายถึงความมัง่คั่ง ความอุดมสมบูรณ เพื่อส่ือความถึงสิง่ทีม่คีา ของที่มีราคา ซึ่งยังมีนยั 

ความหมายถึงครีมที่มีประสิทธิภาพในการบํารุง 
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  2.3 รูปแบบตัวอักษร พบรูปแบบการใชตัวอักษร ดังนี้ ไดแก 

   2.3.1 รูปแบบตัวอักษรแบบตรง พบวา สามารถสื่อถึงความมั่นคง และแฝงดวย

ความนาเชื่อถือ จึงเหมาะกับการใชสําหรับผลิตภัณฑที่เนนกลุมผูบริโภควัยผูใหญ  

   2.3.2 รูปแบบตัวอักษรแบบโคงมน พบวา นิยมใชสําหรับผลิตภัณฑที่ส่ือถึง

ความละมนุละไม หรือมีเจตนาเพื่อสรางบรรยากาศที่สบาย ไมเครงขรึม เชน การใชสําหรับผลิตภัณฑ

ที่มีกลุมวัยรุนเปนกลุมเปาหมาย ซึ่งพบวา รูปแบบตัวอักษรสามารถสะทอนจุดมุงหมาย คุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑใหผูบริโภคไดรับทราบได  

  2.4 การใชเครือ่งหมายการคาและตรารับรอง พบวา การใชเครื่องหมายการคา และ

ตรารับรองใช เพื่อทําใหผลิตภณัฑ มีความนาเชื่อถือข้ึน ซึ่งการใชเครื่องหมายการคา มี 2 ประเภท 

ไดแก 

   2.4.1 เครื่องหมายการคาแบบสัญลักษณ พบวา มีการออกแบบเพื่อใหงายตอ

การจดจํา โดยมีลักษณะเดน สะดุดตา ซึง่อาจจะสื่อความหมายโดยตรง เชน เครือ่งหมายการคา  

จาก CHANEL ที่นําตัวอักษรจากชื่อมาออกแบบ เครื่องหมายการคาแบบสัญลักษณมักปรากฏอยูที ่   

ตัวผลิตภัณฑ เพื่อแสดงความเปนเจาของ และปรากฏในสวนทายของแผนพับโฆษณา 

   2.4.2 เครื่องหมายการคาแบบใชชื่อ พบวา นิยมใชแบบดงักลาว ทัง้นี้เพราะ

สามารถสื่อความหมายไดโดยตรง และพบวา นิยมระบุแหลงขอมูลอิเล็กทรอนิกสรวมดวย เพื่อ

ความสะดวกในการคนหาขอมูลขาวสารตางๆ และสื่อถึงความทันสมัย สวนการใชตรารับรอง พบวา 

มีการใชตรารับรองแคหนึ่งผลิตภัณฑ คือ ผลิตภัณฑ จาก FANCL ซึ่งเปนตรารับรองที่ผลิตภัณฑ

กําหนดขึ้นใชเพื่อรับรองความปลอดภัย  
 3. ความสัมพันธระหวางวจันภาษาและอวัจนภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง
ป พ.ศ. 2551 ซึ่งจากการศึกษาความสัมพันธของอวัจนภาษา 3 ดาน คือ 1) การใชภาพ 2) การใชสี         

3) การใชตัวอักษร กับการใชวัจนภาษา พบวา 

  3.1 ดานการใชภาพประกอบ พบวา มีความสัมพนัธแบบเสริมกนั เพราะสามารถชวย

เพิ่มและเสริมน้ําหนกัใหขอความอธิบายรายละเอยีด มคีวามชัดเจนมากยิง่ขึ้น และมีความสมัพนัธ

แบบแยงกันกบัภาพของกลุมเปาหมายหรอืบุคลิกภาพของลูกคา ดังนีคื้อ  

   3.1.1 ภาพผูนําเสนอ (Presenter) พบวามีความสัมพันธแบบเสริมกัน ภาพผูนํา

เสนอที่ปรากฏมี 2 ประเภทคือ  

    3.1.1.1 ภาพผูนาํเสนอที่ปรากฏในผลติภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา คือ การใช

ภาพผูนาํเสนอที่เนนการใชสีสันบนใบหนาเปนสําคัญ เพื่อใหผูบริโภคไดทราบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  
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    3.1.1.2  ภาพผูนาํเสนอที่ปรากฏในผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา คือ การใชภาพ

ผูนําเสนอที่เนนสภาพผิวหนาของผูนําเสนอเปนสําคัญ เพื่อแสดงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ซึ่งการใช 

อวัจนภาษาดานภาพผูนําเสนอ มีสวนชวยเสริมใหขอความอธิบายรายละเอียดมีความชัดเจน และนาสนใจ

มากกวาการใชประเภทใดประเภทหนึ่ง  

   3.1.2 ภาพตัวผลิตภัณฑ (The product) พบวา มีความสัมพันธแบบเสริมกัน เปน

การแสดงภาพผลิตภัณฑที่เสนอขาย เพื่อสรางความคุนเคย และเพื่อใหผูบริโภคไดจดจําลักษณะ และ

รูปแบบของผลิตภัณฑ ซึ่งการใชภาพตัวผลิตภัณฑสําหรับแตงแตมใบหนา 6 ประเภท คือ      

    3.1.2.1 ลิปสติก  
    3.1.2.2 แปง  

    3.1.2.3 มาสคารา  
    3.1.2.4 อายแชโดว  

    3.1.2.5 บรัชออน  

    3.1.2.6 รองพื้น  

   สวนผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา มี 3 ประเภท คือ  

    1) ครีมบํารุงผิวหนา  

    2) ครีมบํารุงผิวรอบดวงตา  

    3) ครีมบํารุงผิวริมฝปาก  

   พบวา ภาพตัวผลิตภัณฑดังกลาว มีความสัมพันธกับขอความอธิบายรายละเอียด 

เพราะตางชวยเสริม และเพิ่มใหการโฆษณามีน้าํหนักมากขึ้น และยังสามารถโนมนาวใหผูบริโภค

เกิดความสนใจไดมากขึ้นดวย      

   3.1.3 ภาพกอน – หลังใช (Before and after) พบวา มีความสัมพันธแบบเสริมกัน 

เพราะการนาํเสนอภาพกอนและหลังจากการใชผลิตภัณฑ เปนการเปรียบเทียบใหผูบริโภค เหน็ถึง

ความแตกตาง ซึ่งสามารถนาํไปสูการโนมนาวใจใหเกิดความเชื่อถือตอไป การใชภาพกอน – หลงั สามารถ

ชวยเสริมใหการอธิบายผลการใชมีความชัดเจนและกระตุนใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือผลิตภัณฑได 
   3.1.4 ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา (Target group or Customer 

personality) พบวา มีความสัมพนัธแบบแยงกนั เพราะจากการศึกษา พบวา ภาพดังกลาวสื่อถึง

กลุมเปาหมายที่เปนวยัผูใหญ ซึ่งมีปญหาเรื่องผิวหนา แตวัจนภาษาทีแ่ยงกับภาพผูนําเสนอชวยให

ภาพมีความสาํคัญ เพราะทาํใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมัน่วา วัยดังกลาวคือวยัทีง่ดงามที่สุดได  
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   3.1.5 ภาพของการอุปมาอุปไมย (Analogy) พบวา มีความสัมพันธแบบเสริมกัน 

เพราะภาพของการเปรียบเทียบสินคากับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ชวยสื่อความใหชัดเจนยิ่งขึ้น ซึ่งพบวา การใช

ภาพดังกลาว มีสวนชวยเสรมิใหขอความมคีวามชัดเจนและสงผลใหผูบริโภคเกิดความเขาใจไดดียิ่งขึ้น  

   3.1.6 ภาพสวนหนึ่งของผลิตภัณฑ (Part of the product) พบวา มีความสัมพันธ

แบบเสริมกัน พบวา การใชภาพประกอบ มีสวนชวยเสริมน้ําหนกัใหขอความ มีความกระจางชัด เพราะ

สามารถนําเสนอในสวนที่ตองการเนนเปนพิเศษไดอยางชัดเจน สงผลใหการโฆษณามีความนาสนใจ 

   3.1.7 ภาพการทดสอบผลิตภัณฑ (The product being tested) พบวา มีความ 

สัมพันธแบบเสริมกัน เพราะการนําภาพมาประกอบ เพื่อแสดงการทดสอบประสิทธิภาพ หรือการใช

งานบางอยาง สามารถจูงใจใหผูบริโภคคลอยตาม ซึ่งการใชภาพดังกลาวสามารถเสริมใหขอความที่

นําเสนอมีความนาเชื่อถือ และมีความชัดเจนมากขึ้น 

  3.2 การใชสี พบวา มีความสัมพันธในลักษณะที่ซ้ํากัน และเสริมกัน เพราะการใชสี

ส่ือความหมายถึงคุณสมบติัของผลิตภัณฑ 4 ประเภท คือ  

   3.2.1 ผลิตภัณฑที่ใหความชุมชืน้แกผิวหนา พบวา ความสมัพันธของวจันภาษา

และอวัจนภาษาเปนแบบซ้าํกนัและเสริมกนั เพราะสีฟาทีส่ื่อถึงน้าํใหความหมายถึงความชุมชืน้ ซ้าํให

ความหมายมีความกระจางชัด สามารถสื่อถึงคุณสมบติัของผลิตภัณฑได และในขณะเดียวกันสามารถ

เสริมใหขอความอธิบายมีความชัดเจนยิ่งขึ้น 

   3.2.2 ผลิตภัณฑที่ชวยใหผิวหนาขาว กระจางใส พบวา ความสมัพนัธของวัจนภาษา

และอวัจนภาษาเปนแบบเสริมกัน เพราะภาพผลิตภัณฑ ซึ่งเปนอวัจนภาษาสามารถสื่อความหมาย

ไดวา สีขาวที่หมายถงึความบริสุทธิ์ผุดผองสามารถเปนตัวแทนของผวิขาว กระจางใส ซึง่ชวยเพิ่ม และ

เสริมน้ําหนักใหขอความที่กลาวถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑมีความชัดเจนยิ่งขึ้น 

   3.2.3 ผลิตภัณฑที่ชวยลบเลือนร้ิวรอยในวยัผูใหญ พบวา ความสมัพันธของวจันภาษา

และอวัจนภาษาเปนแบบเสริมกัน เพราะสีมวงทีห่มายถึงความมั่งคั่ง และเปนสีสัญลักษณที่เกี่ยวกบั

ตําแหนงอํานาจหนาที่ สามารถสื่อถึงกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย คือ กลุมวัยผูใหญ ซึ่งเปนวัย

ที่มีปญหาเรื่องร้ิวรอย แตในขณะเดียวกันก็เปนวัยที่มคีวามมั่นคงในดานตําแหนงการงาน สีมวงจึง

ส่ือความหมายนัยใหกับผลิตภัณฑดังกลาว และชวยเพิ่มรวมทั้งเสริมน้าํหนักใหขอความ มีความชัดเจน

ยิ่งขึ้น แมการใชสีดังกลาวจะไมสามารถสื่อความหมายไดชัดเจน แตพบวาเครื่องสําอางหลายยี่หอมี

การใชสีมวงกับผลิตภัณฑที่ชวยลบเลือนร้ิวรอยในวัยผูใหญ จึงอาจชวยสรางความเขาใจที่ตรงกันได      

   3.2.4 ผลิตภัณฑที่เนนการบาํรุงเปนพิเศษ พบวา ความสัมพันธของวัจนภาษา และ 

อวัจนภาษาเปนแบบเสริมกนั เพราะผลิตภัณฑดังกลาว นิยมใชสีทองที่หมายถึงความมัง่คั่ง ความ
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อุดมสมบูรณ เพื่อส่ือความถึงสิ่งที่มีคา มีราคา และมนีัยความหมายถึง ครีมที่มปีระสิทธิภาพใน

การบํารุงผวิ วจันภาษาและอวัจนภาษา จึงชวยเพิ่มและเสริมน้ําหนกัซึง่กนัและกนัได  

  3.3 รูปแบบตัวอักษร พบวา มีความสมัพนัธแบบเสริมกัน เพราะรูปแบบตัวอักษรที่

แตกตางกัน สามารถชวยสื่อความหมาย สรางอารมณและความรูสึกใหแกผูบริโภค รวมทั้งชวยเพิ่ม

และเสริมน้ําหนักใหแกขอความได รูปแบบตัวอักษร มีดังนี้คือ  

   3.3.1 รูปแบบตัวอักษรแบบตรง ส่ือถึงความมัน่คง และแฝงดวยความนาเชื่อถือ 

จึงเหมาะสําหรับผลิตภัณฑที่เนนกลุมผูบริโภควัยผูใหญ ซึ่งพบวา มีความสอดคลองและสัมพันธกับ

ขอความอธิบายรายละเอียด เพราะขอความที่ปรากฏสําหรับผลิตภัณฑที่เนนกลุมผูบริโภควัยผูใหญ 

ตองการแสดงถึงความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑ การใชตัวอักษรรูปแบบตรง จึงสามารถชวยเพิ่มน้ําหนกั

ใหแกขอความได  

   3.3.2 รูปแบบตัวอักษรแบบโคงมน พบวา นิยมใชสําหรับผลิตภัณฑที่ส่ือถงึความ

ละมุนละไม ซึ่งมีจุดประสงคเพื่อสรางบรรยากาศที่สบาย ไมเครงขรึม ซึ่งพบวา การใชตัวอักษรแบบ

โคงมน มีความสอดคลองและสัมพันธกับขอความอธิบายรายละเอียด เพราะขอความที่ปรากฏเหมาะสําหรับ

ผลิตภัณฑที่เนนกลุมวัยรุนเปนกลุมเปาหมาย 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะหภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 พบวา การใชวัจนภาษา 

และอวัจนภาษา ตลอดจนความสัมพนัธของทัง้สองประเภท มีผลตอการโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความสนใจ 

และนําไปสูการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตอไป 

 ดานวจันภาษาที่นาสนใจในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอางทัง้ 2 สวน คือ 1) พาดหวัโฆษณา 

ซึ่งมี 2 ประเภท คือ พาดหัวหลัก และพาดหัวรอง พบวา พาดหัวหลักเปนสวนที่สําคญั อันจะชวย

โนมนาวใหผูบริโภคเกิดความรูสึกสนใจ ดังที่ พนมพร นิรัญทวี (2544: 58) กลาววา “พาดหัวโฆษณา

เสมือนเปนประตูบานแรกที่จะเปดรับผูบริโภค....” ซึ่งพาดหัวแบบขาวเพื่อส่ือขาวสารเรื่องผลิตภัณฑ

ตัวใหมพบมากที่สุด ทั้งนี้เพราะผูบริโภคมักใหความสําคัญ และใหความสนใจตอผลิตภัณฑใหมๆ ที่

กําลังจะวางจาํหนาย โดยคดิวาเปนผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการไดดีกวา ในขณะที่

พาดหวัรองก็มบีทบาทในการใหรายละเอียดเพิ่มเติม ทั้งในสวนของชื่อรุน และคุณสมบัติ เพื่อเชิญชวน

ใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะอานตอไป 2) ขอความอธิบายรายละเอียด พบวา การใชคําที่เดน

ทั้ง 2 ลักษณะ คือ การใชคําเพื่ออธิบายรายละเอียดของเครื่องสําอาง สามารถใหขอมูลพื้นฐานแก

ผูบริโภคได ทัง้ในสวนของการบอกสวนประกอบของเครือ่งสาํอาง ทีน่ยิมการใชคําภาษาตางประเทศ

โดยเขียนดวยอักษรโรมนัมากที่สุด เพื่อใหผลิตภัณฑสามารถคงความนาเชื่อถือ และสามารถบอกนัย
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ถึงคุณภาพที่ดีของผลิตภัณฑได ทั้งนี้เพราะคนไทยมักมีคานยิมเรื่องการใชของจากตางประเทศ นอกจากนี้

การใชคําเพื่อแสดงคุณสมบัติของเครื่องสําอาง กน็ับเปนสวนที่สามารถโนมนาวใหผูบริโภคเกิดจินตนาการ

ถึงผลหลังจากใช ซึ่งเปนสิ่งทีอ่ยูในอุดมคติไดเปนอยางดี สวนการใชคําเพื่อโนมนาวใจ พบวาเปนคํา

ที่แฝงดวยพลังและอํานาจในการโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือและมั่นใจในผลิตภัณฑไดมาก 

ผานการใชคําลักษณะตางๆ เชน การใชคําซอนที่สามารถเพิ่มความหมายของคําไดชัดเจนยิ่งขึ้น  

 จากการศึกษาพบวา ความหมายของคําสงผลตอการสรางจินตภาพของผูบริโภคมากกวา

การใชคําเพียงคําเดียว และพบวา การเรียงคําซอน 2 พยางคทีม่ีการใชเสียงพยัญชนะตน ที่ซ้าํกัน 

สามารถเนนการใหเสียงของถอยคําที่ไพเราะ สละสลวยและแฝงดวยพลังในการโนมนาวใจ และเมื่อ

ความไพเราะสละสลวย ปรากฏในขอความควบคูกับการใชคําที่เนน เพื่อสรางความนาเชื่อถือ เชน 

การใชคํา “ทรง” หนาคําอื่น ที่เมื่อปรากฏรวมกับคําอื่นๆ แลวจะสงผลใหคํานั้นๆ ดูมพีลัง หรือการใช

ศัพทวิชาการหรือศัพทบัญญัติ ในสาขาวิชาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีเพื่อสุขภาพ ก็ยิ่งจะสามารถ

เพิม่พลังใหแกขอความไดมากยิง่ขึน้ โดยสามารถใหทั้งความไพเราะ และความนาเชือ่ถอืในเวลาเดยีวกัน 

ซึ่งการใชภาษาที่ไพเราะสละสลวย สามารถโนมนาวใจผูบริโภคไดดี เพราะลักษณะการใชภาษาดังกลาว

เหมาะสมและสอดคลองกบัประเภทของผลิตภัณฑ ซึ่งเปนผลิตภัณฑเครื่องสาํอาง อันเปนผลิตภัณฑ

ที่มีจุดมุงหมายเพื่อปรุงแตงความสวยงามเปนสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วัสสิกา รุมาคม 

(2546) ที่ศึกษาลักษณะภาษาโฆษณาสําหรับผูหญิงในสื่อนิตยสารตั้งแตป พ.ศ. 2475- พ.ศ. 2543 

ซึ่งพบวา มีการใชถอยคํา เพื่อบรรยายลกัษณะพงึปรารถนาของผูหญิง 2 ลักษณะ คือถอยคําทีใ่ช

แสดงใหเห็นวา สังคมใหความสาํคัญกับความสวยความงามเทานั้น และถอยคาํที่แสดงใหเห็นวา

สังคมใหความสําคัญกับบุคลิกภาพที่เชื่อมั่นของผูหญิงกับความสวยความงาม 

 ส่ิงหนึง่ทีน่าสนใจ คือ การใชคําทีเ่ปนขั้นสดุ ซึง่พบวา นยิมใชคําทีเ่ปนขั้นสุด ทัง้ ที่สุด ขีดสุด  

สูงสุด สุดยอด สุดพิเศษ มาก ทั้งนี้เพราะคําดังกลาว สามารถโนมนาวใหเห็นถึงคุณสมบัติที่ดีเดน

ของผลิตภัณฑที่นับเปนวิธีการสรางพลังใหเกิดขึ้นกับถอยคาํ และยังสามารถโนมนาวใหผูบริโภค

เกิดจินตภาพวา ผลิตภัณฑดังกลาวเปนผลติภัณฑที่ดีที่สุดที่จะสามารถตอบสนองความงามในอุดมคติ

ได ทั้งนี้เพราะผูบริโภคยอมแสวงหาสิ่งที่ดีทีสุ่ดใหแกตนเอง คําในกลุมดังกลาว จึงมีผลตอผูบริโภค

ในทางจิตวิทยาอยางชัดเจน เชนเดียวกับการใชคําที่ส่ือถึงปญหาของผูบริโภค ทัง้การใชคําที่ส่ือถงึ

มลภาวะที่เปนศัตรูของรางกาย ที่พบวา คําดังกลาวมีอิทธิพลตอความรูสึกของผูบริโภค จนสามารถ

กระตุนใหผูบริโภคเหน็คลอยตามสาเหตกุารเกิดปญหาได และคาํที่ส่ือถงึอาการที่ผูบริโภคไมพงึประสงค 

ที่พบวา คําดังกลาวสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกกลัวตออาการดังกลาวทีจ่ะเกิดขึ้น หรือ

เปนอาการกาํลังเกิดขึ้นตอผูบริโภค ซึ่งการใชคําที่ส่ืออาการเหลานี้ สามารถกระตุนใหผูบริโภคเหน็

ภาพของปญหาและใหความสนใจ รวมทัง้ไววางใจผลิตภัณฑมากขึ้น 
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 อยางไรก็ตามภาษาในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง นอกจากจะเดนดานการใชคําแลว การใช

ภาพพจนก็มีความสําคัญในการกระตุนใหผูบริโภคเกิดการสรางจินตนาการไดเชนกัน ซึ่งพบวา มกีารใช

ภาพพจนที่เดน 3 ประเภท คือ การใชอุปมา จากการศึกษา พบวา มีการใชมากที่สุด ทั้งนี้เพราะ

สามารถเปรยีบเทียบผลิตภณัฑกบัส่ิงเหลานัน้ใหผูบริโภคไดเหน็อยางชัดเจน โดยการโนมนาวใหเกิด

การสรางจนิตภาพถงึสิ่งที่อยูในอุดมคติ เชน “เนื้อแปงอณูเล็กและละเอียด ใหเนื้อสัมผัสที่เนียนนุม 

บางเบา ดุจใยไหม” ซึ่งพบวา สามารถกระตุนใหผูบริโภคจินตนาการ ถึงแปงที่มีลักษณะละเอยีด 

เนียนนุม และบางเบา ไดชัดเจน และใหความไพเราะสละสลวยมากกวาการกลาวตรงๆ การใชอติพจน 

พบวา นยิมใชคําวา “อัศจรรย” หรือคําอืน่ๆ ที่มีความหมายวา เปนสิง่ที่แปลก เหลือเชื่อ ซึ่งเปนถอยคาํ

ที่เกินจริงมาประกอบในประโยค เพื่อเนนอารมณและความรูสึกเปนสําคัญ และคําดังกลาวมีอิทธิพล

ตอการกระตุนใหเกิดการสรางจินตนาการถงึคุณสมบัติ และประสิทธิภาพของผลิตภณัฑที่สามารถ

ตอบสนองความตองการไดมากที่สุด การใชบุคคลวัต จากการศึกษาพบวา นิยมนําสวนประกอบ

ของผลิตภัณฑ หรือตัวผลิตภณัฑมาทาํใหมอีาการเหมอืนสิ่งมีชวีิต เพื่อกระตุนการสรางจนิตภาพของ

ผูบริโภคใหเชื่อวา ส่ิงตางๆ เหลานั้นสามารถใหประสิทธิภาพที่ดีตอผิวไดจริง จึงสังเกตไดวา การใช 

อวัจนภาษาทีป่รากฏในแผนพับโฆษณาเครื่องสาํอางเนนการใชภาษาทีไ่พเราะ สละสลวย และใชคํา

ที่เนนการสรางจินตภาพมาก เนื่องจากการใชคําดังกลาวจะชวยใหผูบริโภคมองเหน็ภาพของความงาม

ไดงาย และสามารถโนมนาวใจใหคลอยตามถอยคํา ซึ่งสงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

 อีกสิ่งหนึง่ที่สําคัญ ซึง่ทาํใหแผนพับโฆษณาเครื่องสาํอางมคีวามนาสนใจมากยิง่ขึน้ คือ การใช

ดานอวัจนภาษา จากการศึกษาพบวา มีการใชอวัจนภาษาที่เดนในดานการใชภาพ การใชสี รูปแบบ

ตัวอักษร การใชเครื่องหมายการคาและตรารับรอง โดยภาพประกอบนั้น มีบทบาทสําคัญมาก ใน

การชวยเสริมใหขอความมีความชัดเจน และทําใหแผนพับโฆษณาเครื่องสําอาง ดูนาสนใจ เพราะ

การใชภาพ สี และตวัอักษร สามารถดงึดูดความสนใจจากผูบริโภคใหคลอยตาม และเกิดจนิตนาการ

ถึงภาพ ความงามในอุดมคติไดงายกวาการใชเพียงขอความ สวนการใชเครื่องหมายการคาและตรา

รับรอง พบวา เพื่อใหผลิตภัณฑมีความนาเชื่อถือ โดยมีการออกแบบ เพื่อใหงายตอการจดจํา มี

ลักษณะเดน สะดุดตา นิยมระบุแหลงขอมูลอิเล็กทรอนิกสรวมดวย เพื่อความสะดวกในการคนหา

ขอมูลขาวสารตางๆ และยังสามารถสื่อถึงความทันสมัยไดอีกดวย ดานการใชตรารับรอง พบวามีการใช

ตรารับรอง แคหนึง่ผลิตภัณฑ คือ ผลิตภัณฑ จาก FANCL ซึ่งเปนตรารับรองที่ผลิตภัณฑกําหนดขึ้นใช 

เพื่อรับรองความปลอดภัย และสงัเกตวาเปนผลิตภัณฑที่ระบุวาเหมาะสาํหรับผิวบอบบางและแพงาย 

ทั้งนี้เพื่อเสริมความนาเชื่อถอืใหแกผลิตภัณฑ ซึง่สอดคลองกับงานวิจยัของ กาญจวัฒน โกสยิกลุ 

(2545) ที่ศึกษาวัจนลีลาและมายาคติของภาษาโฆษณาเครื่องสาํอางในนติยสารผูหญิง ทั้งดานวัจนภาษา

และอวัจนภาษา ผลการวิจยัพบวา อวจันภาษามีสวนชวยใหภาษาโดดเดน นาสนใจมากยิง่ขึ้น ไมวา 
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จะเปนการใชภาพหรืออวัจนภาษาอื่นๆ ซึ่งลวนแตส่ือความหมาย เพื่อสรางภาพลักษณใหแกสินคา 

นอกจากนี้ ดานการใชสี ตัวอักษร ขนาดและตําแหนงโฆษณา การใชเครื่องหมายการคา การจัดภาพ

ก็ลวนที่จะสรางภาพลกัษณใหแกสินคาทัง้สิ้น 

 จากการที่ภาษาปรากฏในแผนพับโฆษณาเครื่องสําอางใหความสําคัญทั้งดานวัจนภาษา

และอวัจนภาษาจึงทําใหภาษาทัง้สองมีความสัมพนัธแบบตางๆ กัน ทั้งแบบซ้ํากนัและเสริมกัน เพื่อให

เกิดความชัดเจนในการสื่อความแบบเสริมกัน ที่ชวยเพิ่มและเสริมน้ําหนักใหแกกันและกัน และแบบ  

แยงกัน ซึ่งจากการศึกษา พบวา ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา (Target group 

or Customer personality) มีความสัมพนัธแบบแยงกัน เพราะภาพดังกลาวสื่อถึงกลุมเปาหมายที่

เปนวัยผูใหญซึ่งมีปญหาเรื่องผิวหนา แตวจันภาษาที่แยงกับภาพผูนําเสนอชวยใหทําใหผูบริโภคเกิด

ความเชื่อมั่นวา วัยดังกลาวคือวัยที่งดงามที่สุดได ทั้งนี้เพื่อใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นผลิตภัณฑ  

 นอกจากนี้ผูวจิัย พบวา แผนพับโฆษณาเครื่องสําอางสามารถใหรายละเอียดทั้งวัจนภาษา

และอวัจนภาษาไดมาก เพราะพืน้ที่ในแผนพับ สามารถนําเสนอทั้งสองดานไดมากกวาสื่อโฆษณา

ประเภทอื่นที่อาจจะตองเลือกเนนเพียงดานใดดานหนึ่ง เชน ส่ือประเภทนิตยสาร ทัง้นี้เพราะคาใชจาย

ในการโฆษณาสูงกวา ในขณะที่แผนพับโฆษณาเครื่องสําอางสามารถใหรายละเอียดไดมากกวา ทาํให

สามารถโนมนาวผูบริโภคใหเกิดความสนใจผลิตภัณฑผานภาษาที่ไพเราะ สละสลวย และมีพลังที่แฝง

ความนาเชื่อถือได 

 

ขอเสนอแนะ 
 ควรศึกษาความสัมพันธดานวัจนภาษาและอวัจนภาษาของภาษาโฆษณาเครื่องสําอางที่

ปรากฏในสื่อประเภทอื่น เชน นิตยสาร ทั้งนี้ เพื่อใหเห็นความเหมือน และความตางของลักษณะ

ความสัมพันธ เพราะสื่อแตละประเภทมีคุณลักษณะที่แตกตางกนั 
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ตาราง 1 วัจนภาษา (คํา) ที่แสดงคุณสมบัติของผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ปรากฏในแผนพับโฆษณา 

     เครื่องสําอาง ป พ.ศ. 2551 
 

ประเภทผลิตภัณฑ คุณสมบัติในการทํางาน คุณสมบัติหลังการทํางาน 

   

ผลิตภัณฑสําหรับแตงแตม
ใบหนา 
1. ลิปสติก 

 

 

แตงแตม 

 

 

เรียว ปากดูอวบอ่ิม แวววาว 

ชุมฉํ่า  ชุมชืน้ ประกายแวววาว 

สบายปาก 

2. แปง อําพราง ปกปด สะทอนแสง เรียบเนียน  กระจางใส 

นวลเนียน 

3. มาสคารา ดัด เคลือบ ตอขนตา โคงงอน งอนงาม  

แวววับดําขลับ 

4. อายแชรโดว แตงแตม  กระจายแสง เปลงประกาย 

5. บรัชออน ปรับโทนสหีนา เปลงปลั่ง  

เปลงประกายระยิบระยับ 

สดใส 

6. รองพื้น ปกปด  ลบเลอืน  เลือน 

อําพราง 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

ประเภทผลิตภัณฑ คุณสมบัติในการทํางาน คุณสมบัติหลังการทํางาน 

   

ผลิตภัณฑสําหรับบํารุงและ
ดูแลผิวบริเวณใบหนา 
1. ครีมบํารุงผิวหนา 

 

 

ฟนฟู  ปกปอง  ปองกัน 

บํารุง  ซอมแซม  ปรนนิบัติ 

ชะลอ  เติมเต็ม  ตอตาน 

ระงับ  ดูแล  ถนอม  เสริม 

ควบคุม  ลด  พยุง   

ปลอบประโลม 

 

 

เนียนนุม  ออนนุม   

เปลงประกาย  ตึง  เรียบเนียน 

กระจางใส  นวลเนยีน  นุมนวล 

สดชื่น  ละเมียดละไม  กระชบั 

เนียนใส  ยืดหยุน  ประกาย

สวาง  ออนเยาว  ขาวใส  

สดใส  นุมละมุน  นุม  ผุดผอง 

งดงาม  ขาว  ตึงกระชับ 

2. ครีมบํารุงผิวรอบ   ดวงตา ปกปอง  บํารุง  ชะลอ 

เสริมสราง  ลดเลือน 

กระชับ  เปลงปลั่ง 

3. ครีมบํารุงผิวรอบริมฝปาก ลดเลือน  ปกปอง  บํารุง อวบอิ่ม  นุมนวล  ชุมชื่น 

ออนนุม 

4. ครีมกันแดด ปกปอง  คุมครอง ปกปองผิวจากรังสียูว ี

สบายผิว 

5. ผลิตภัณฑทําความสะอาด

ผิวหนา 

ขจัด  ปองกนั สะอาด  สวางใส  นุมนวล 

   

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติยอผูวิจัย 
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ประวัติยอผูวิจัย 
 

ชื่อ ชื่อสกุล     นางสาวเบญจวรรณ  ศริกุล 

วัน เดือน ปเกิด    24 พฤษภาคม 2527 

สถานที่เกิด     อําเภอเมือง  จังหวัดนครศรีธรรมราช 

สถานที่อยูปจจุบัน    42/4 ถนนกะโรม  ตําบลโพธิ์เสด็จ  อําเภอเมือง 

      จังหวัดนครศรีธรรมราช  80000 

 

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ. 2546    มัธยมศึกษาตอนปลาย 

      จากโรงเรียนเบญจมราชูทิศ  จังหวัดนครศรีธรรมราช 

 พ.ศ. 2550    ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาภาษาไทย (เกียรตินิยมอันดับ 1) 

      จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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