
57วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ตามแนวภาษาศาสตร์: 
แนวทางการศึกษาภาษาโฆษณาในภาษาไทย            วุฒินันท์ แก้วจันทร์เกตุ

บทคัดย่อ
	 โฆษณาไม่ได้มีหน้าที่ในการน�ำเสนอสินค้าและบริการแก่ผู้บริโภคเท่านั้น แต่

โฆษณายังใช้ภาษาเป็นเครื่องมือส�ำคัญในการครอบง�ำความคิดของคนในสังคมได้อย่าง

แยบยลด้วย แนวคิด วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ของแฟร์คลัฟ (Fairclough) จึง

เป็นแนวทางส�ำคัญที่สามารถน�ำมาใช้ในการศึกษาภาษาโฆษณาเพื่อเปิดเผยสิ่งท่ีแฝงอยู่         

เบื้องหลังวาทกรรมโฆษณาได้เป็นอย่างดี 

ค�ำส�ำคัญ 	 วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์,   วาทกรรมโฆษณา 

Abstract
	 Advertising does not only provide information about products and 

services, but it can also be cleverly used as a tool in dominating thinking 

of the people in the society. Critical Discourse Analysis (CDA) developed 

by Fairclough is then an appropriate approach that can be employed to 

analyzing language in advertising in order to reveal dissimulation embedded 

in advertising discourse.
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บทน�ำ
	 โฆษณามีบทบาทส�ำคัญมากต่อการอุปโภคและบริโภคในสังคมไทยปัจจุบัน        

โดยมีสื่อมวลชนเป็นช่องทางส�ำคัญในการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารต่างๆไปยังผู้บริโภค  

ทั้งนี้วัตถุประสงค์หลักของการโฆษณา คือ การท�ำให้ผู้บริโภคซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายเกิด

การเปลีย่นแปลงความคดิและพฤติกรรมจนกระทัง่สามารถโน้มน้าวใจให้ผูบ้รโิภคเกดิการ

ตอบสนองต่อสินค้าและบริการต่างๆตามที่โฆษณาได้น�ำเสนอไว้ จนกล่าวได้ว่า โฆษณา

เป็นวาทกรรมสาธารณะประเภทหน่ึงที่นอกจากจะมีหน้าท่ีในการน�ำเสนอสินค้าและ

บรกิารแก่ผูบ้รโิภคแล้ว ยงัสามารถตอกย�ำ้และผลติซ�ำ้ความคดิความเชือ่บางประการให้แก่ 

ผู้บริโภคด้วย โดยที่ผู้ผลิตโฆษณาใช้ภาษาเป็นเคร่ืองมือส�ำคัญในการสร้างหรือก�ำหนด

ความคดิความเช่ือต่างๆ ให้กลายเป็นทีย่อมรบัและส่งผลต่อยอดขายของสนิค้าและบรกิาร

น้ันๆ อกีทัง้ยงัสามารถท�ำให้ผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมายเกดิความจงรกัภกัด ี(brand loyalty) 

ต่อสินค้าและบริการต่างๆด้วย (วุฒินันท์ แก้วจันทร์เกตุ, 2553) 

	 ด้วยเหตนุีภ้าษาทีใ่ช้ในการโฆษณาจงึเป็นข้อมลูทีน่่าสนใจในการศกึษาและวจิยั

ทางภาษาศาสตร์ โดยเฉพาะการใช้แนวคิดวาทกรรมวเิคราะห์เชิงวพิากษ์เข้ามาช่วยค้นหา

ความหมายที่แฝงอยู่เบื้องหลังของภาษาโฆษณาที่มีอ�ำนาจและมีอิทธิพลในการครอบง�ำ

ความคดิของผู้บรโิภค จนกระทัง่โน้มน้าวใจให้ผูบ้รโิภคเกดิการเปลีย่นแปลงความคดิและ

พฤติกรรม

	 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเสนอแนวทางให้ผู้ท่ีสนใจศึกษาภาษาโฆษณาน�ำ

ความรู้ด้านวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ไปใช้ต่อยอดองค์ความรู้และต่อยอดการวิจัย

ต่อไป อย่างไรก็ตาม ผู้เขียนจะแสดงการวิเคราะห์ภาษาโฆษณาในแนวทางต่างๆ เพื่อให้

เหน็ทศิทางของการวจัิยภาษาโฆษณาพอสงัเขป ก่อนท่ีจะลงรายละเอยีดของการวเิคราะห์

ภาษาโฆษณาตามแนวทางการวิเคราะห์วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์

	 ตัวอย่างเช่นผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางชนิดหนึ่งกล่าวว่า “กว่า 80 เปอร์เซ็นต ์        

ของผู ้ชายเอเชียจะมีผิวมัน ความจ�ำเป็นในการมาสก์หน้าเพื่อขจัดไขมันส่วนเกิน                

บนใบหน้าและสิ่งสกปรกที่ตกค้างจึงเป็นสิ่งท่ีคุณควรท�ำอย่างน้อยเดือนละครั้ง”              

(วุฒินันท์ แก้วจันทร์เกตุ, 2553, น.129)
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	 หากศึกษาโฆษณาข้างต้นโดยวิเคราะห์ลักษณะการใช้ภาษาและการโน้มน้าว

ใจจะพบว่า โฆษณาดังกล่าวมีการใช้ภาษาในลักษณะของภาษาพูดเชิงให้ค�ำแนะน�ำซึ่ง

จะเห็นได้จากข้อความที่ว่า “เป็นสิ่งที่คุณควรท�ำอย่างน้อยเดือนละครั้ง” นอกจากนี้ยังมี

การใช้ค�ำทบัศพัท์ภาษาต่างประเทศ ได้แก่ การมาสก์หน้า และมกีารใช้ผลการส�ำรวจหรอื

วิจัยมากล่าวอ้างซึ่งจะเห็นได้จากข้อความที่ว่า “กว่า 80 เปอร์เซ็นต์ของผู้ชายเอเชียจะมี

ผิวมัน” เพื่อโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือและสนใจซื้อสินค้า แต่หากวิเคราะห์

โดยใช้แนวคิดวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์จะพบว่า โฆษณาสร้างวาทกรรมความงาม

ส�ำหรับผูช้ายขึน้ด้วยการกล่าวอ้างข้อมลูทางสถติหิรือข้อมลูทีเ่กดิจากการส�ำรวจวจิยัเพือ่

สร้างภาพเหมารวมให้ผู้ชายหันมาสนใจดูแลรูปร่างหน้าตาของตนเอง ซึ่งจะเห็นได้จาก

การที่โฆษณากล่าวว่า “กว่า 80 เปอร์เซ็นต์ของผู้ชายเอเชียจะมีผิวมัน” ทั้งนี้ ข้อความ

ดังกล่าวมีผลต่อความคิดความเชื่อของผู้รับสาร และสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงความคิด

ความเชื่อ รวมถึงพฤติกรรมของผู้รับสารได้อีกด้วย นอกจากนี้การใช้กริยาแสดงทัศนะ

ภาวะ (modality) ยิง่เป็นการตอกย�ำ้ให้เหน็ว่า การมาสก์หน้าเป็นสิง่จ�ำเป็นส�ำหรับผูช้าย

โดยจะเหน็ได้จากการทีโ่ฆษณากล่าวว่า “การมาสก์หน้าเพือ่ขจดัไขมนัส่วนเกินบนใบหน้า

และสิ่งสกปรกที่ตกค้างจึงเป็นสิ่งที่คุณควรท�ำอย่างน้อยเดือนละครั้ง” เป็นต้น

	 จะเห็นได้ว่า หากวิเคราะห์ลักษณะการใช้ภาษาหรือวิเคราะห์การโน้มน้าวใจ

ในภาษาโฆษณา ผู้วิจัยจะวิเคราะห์สิ่งที่เห็นตรงๆ จากตัวบทโฆษณาว่ามีการใช้ภาษา

ในลักษณะอย่างไร รวมทั้งมีการใช้ภาษาโน้มน้าวใจผู้บริโภคอย่างไร แต่ถ้าวิเคราะห์

ตามแนวทางวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ ผู้วิจัยจะต้องวิเคราะห์ความหมายที่แฝงอยู่ 

เบื้องหลังของการใช้ภาษาในโฆษณาให้ได้ โดยอาศัยปริบททางภาษา ปริบททางสังคม

และวัฒนธรรมเข้ามาร่วมพิจารณาและตีความตัวบทโฆษณาเหล่านั้น ซ่ึงอาจกล่าวได้ว่า 

การวิเคราะห์โฆษณาตามแนวทางวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์นั้นเป็นการวิเคราะห ์

ตวับทโฆษณาในขัน้ตอนก่อนท่ีจะมกีารโน้มน้าวใจเกดิข้ึน ทัง้นี ้ภาษาเป็นเครือ่งมอืส�ำคญั

ในการประกอบสร้างตัวบทโฆษณาให้มอี�ำนาจทีจ่ะสามารถครอบง�ำความคดิความเชือ่ของ

ผู้รับสารให้เกิดความเชื่อและคล้อยตามสิ่งที่โฆษณาน�ำเสนอได้ 	
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	 1. 	อ�ำนาจของภาษาโฆษณา

	 เมื่อพูดถึงอ�ำนาจ สิ่งแรกที่จะต้องท�ำความเข้าใจก่อน นั่นก็คือ ความหมายของ

อ�ำนาจ ทั้งนี้ราชบัณฑิตยสถาน (2556, น.1,412) ได้ให้ความหมายของอ�ำนาจโดยสรุป       

ไว้ว่า สิทธิ ความสามารถ หรอืสิง่ทีส่ามารถท�ำ หรอืบนัดาลให้เกิดสิง่ใดสิง่หนึง่ได้ นอกจาก

นี้ยังหมายถึง ก�ำลัง หรือพลัง ความรุนแรง หรือการบังคับเพื่อให้ได้มาซึ่งอ�ำนาจ 

	 จากความหมายข้างต้นจะเห็นว่า อ�ำนาจมักจะเกี่ยวข้องกับการใช้พละก�ำลัง

บังคับเพื่อให้ได้มาซึ่งอ�ำนาจ แต่อ�ำนาจของภาษาเกิดจากความยินยอมพร้อมใจที่ไม่ได้

มาจากการใช้ก�ำลงับงัคบั (power by consent) กล่าวคอื อ�ำนาจของภาษาจะมบีทบาท

ในการครอบง�ำความคิด (manipulate) ซึ่งน�ำไปสู่การยินยอมพร้อมใจของผู้ถูกครอบง�ำ 

(Fairclough, 1989 ; Van Dijk, 2008)  

	 ภาษาโฆษณากเ็ช่นกัน ผูผ้ลติโฆษณาจะใช้กลวธิทีางภาษาท้ังทีอ่ยูใ่นรปูแบบของ

วัจนภาษาและอวัจนภาษาในการครอบง�ำผู้บริโภค โดยที่การครอบง�ำ (manipulation) 

ในทีน่ี ้คอื การควบคมุความคดิในลกัษณะท่ีผูค้รอบง�ำท�ำให้อกีฝ่ายหนึง่เชือ่และกระท�ำสิง่

ทีเ่อือ้ประโยชน์แก่ผูค้รอบง�ำ ในขณะทีผู่ถ้กูครอบง�ำเป็นฝ่ายเสยีประโยชน์หรอืถกูละเมดิ

สิทธิส่วนบุคคล (Van Dijk, 2006, pp. 360-361; ณัฐพร พานโพธิ์ทอง, 2556, น.24) 

ด้วยเหตุนี้จึงกล่าวได้ว่า ผู้ผลิตโฆษณาเป็นผู้ที่มีอ�ำนาจเหนือกว่าผู้บริโภค เพราะสามารถ

ประกอบสร้างความหมายและสร้างความคิดความเชื่อต่างๆ โดยมีภาษาเป็นเครื่องมือ

ส�ำคัญในการปิดบังอ�ำพรางผู้บริโภคอย่างแยบยล โดยท่ีผู้บริโภคหลงเช่ือและคล้อยตาม

ข้อความหรือเนื้อหาของโฆษณาเหล่านั้นโดยปริยาย กระบวนการในการประกอบสร้าง

ความหมายให้แก่โฆษณาดังกล่าวเรียกว่า วาทกรรม 

	 2. 	โฆษณากับวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ 

	 โฆษณานับว่าเป็นวาทกรรมที่น่าสนใจในการศึกษาปรากฏการณ์ทางภาษา

และปรากฏการณ์ทางสังคม ทั้งนี้เพราะวาทกรรมโฆษณาเป็นผลผลิตทางสังคมที่มีการ

เคลื่อนไหวไปตามสภาวการณ์ต่างๆ อีกทั้งยังมีบทบาทในการสร้างและสะท้อนความคิด

ความเชื่อหรือน�ำเสนอแนวทางปฏิบัติต่างๆของคนในสังคม (รัชนินท์ พงศ์อุดม, 2548, 

น.28)
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	 ด้วยเหตุนี้ วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์จึงเป็นแนวทางส�ำคัญในการศึกษา

ความสมัพันธ์ของการประกอบสร้างความหมายหรอืความคดิต่างๆท่ีมีต่อเรือ่งใดเรือ่งหนึง่

โดยมุง่ศกึษาวถีิทางการใช้อ�ำนาจ อดุมการณ์ การครอบง�ำ และความไม่เท่าเทยีมกนัทีถ่กู

ตอกย�ำ้และผลติซ�ำ้ในสงัคม การวเิคราะห์วาทกรรมจงึเป็นการท�ำความเข้าใจและเปิดเผย

ให้เหน็ความไม่เท่าเทยีมกนัทีม่อียูใ่นสงัคม (Fairclough, 1995, pp.132-133 ; Van Dijk, 

2001, p.352) 

	 ทั้งนี้ นักวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์เชื่อว่า สรรพสิ่งต่างๆที่อยู่รอบตัวเราใน

สังคมนั้นล้วนมีการประกอบสร้างความหมายขึ้นท้ังสิ้น ไม่ว่าจะเป็นการประกอบสร้าง

ความหมายเพื่อหล่อหลอมให้มีอุดมการณ์ (ideology) เดียวกัน การประกอบสร้าง 

อัตลักษณ์ (identity) ในลักษณะต่างๆ รวมทั้งการประกอบสร้างค่านิยม (values) ต่างๆ

ขึ้นเพื่อให้คนในสังคมเกิดการยอมรับและยินยอมคล้อยตามไปโดยที่ไม่ทันรู้ตัวว่าตน

ก�ำลังตกอยู่ภายในวาทกรรมหรือผลประโยชน์ของคนใดคนหนึ่งหรือกลุ่มคนใดกลุ่มคน

หนึ่งเพียงเพราะหลงอยู่กับภาพลวงหรือมายาคติ (myth) และ/หรือเป็นเพียงภาพแทน 

(representation) ที่เลือกน�ำเสนอบางแง่มุมซึ่งไม่ได้สะท้อนความจริงทุกด้าน ประเด็น

ต่างๆที่กล่าวมานี้นับเป็นสิ่งท่ีนักวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ต้องการหาค�ำตอบเพื่อ

เปิดเผยให้เห็นสิ่งที่ถูกซ่อนเร้นอยู่เบื้องหลังของวาทกรรม

	 ทัง้นี ้เมือ่โฆษณาถกูนบัว่าเป็นวาทกรรมประเภทหนึง่ ผูท้ีส่นใจศกึษากส็ามารถ

ศึกษาและวิจัยในแง่มุมต่างๆได้ ไม่ว่าจะเป็นการศึกษาอุดมการณ์ อัตลักษณ์ ค่านิยม  

มายาคติ และ/หรือภาพแทนที่ถูกปิดบังอ�ำพรางไว้ได้

	 อย่างไรก็ตาม แนวทางการศึกษาวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์มีลักษณะเป็น

สหวิทยาการ (interdisciplinary) ผู้ที่สนใจศึกษาวาทกรรมจึงมีหลากหลายสาขาแล้วใช้

กรอบแนวคิดที่หลากหลายและแตกต่างกันออกไปตามแต่ละสาขา แต่ในบทความนี้จะ

ขอเสนอแนวทางการศึกษาวาทกรรมโฆษณาโดยใช้กรอบแนวคิดวาทกรรมวิเคราะห์เชิง

วิพากษ์ของ แฟร์คลัฟ (Fairclough, 1995) เท่านั้น

	 แฟร์คลัฟ (Fairclough, 1995, p.56) นกัภาษาศาสตร์ชาวองักฤษได้เสนอกรอบ

การวิเคราะห์วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ไว้ 3 มิติ ดังนี้
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	 1. 	 มติขิองตวับท (text) เป็นการวเิคราะห์รูปภาษากบัความหมายตัง้แต่หน่วย

ที่เล็กในภาษาไปจนถึงหน่วยที่ใหญ่ ตลอดจนหน่วยเช่ือมโยงต่างๆในตัวบททั้งที่เป็น         

ภาษาพูดและภาษาเขียน

	 2.	 มิติของวิถีปฏิบัติทางวาทกรรม (discourse practice) เป็นการวิเคราะห์ 

โดยมองจากมติขิองสถานการณ์การสือ่สารทีเ่กีย่วข้องกบักระบวนการการผลติตวับทและ

การบริโภคตัวบทในวาทกรรม

	 3.	 มิติของวิถีปฏิบัติทางสังคมและวัฒนธรรม (socio-cultural practice) 

เป็นการวเิคราะห์โดยมองจากมติทิางสงัคมและวฒันธรรมทีม่ผีลต่อกระบวนการสร้างตวั

บทและการบริโภคตัวบท

	 จะเห็นได้ว่า กรอบแนวคิดดังกล่าวข้างต้นท่ีแฟร์คลัฟเสนอไว้นั้นให้เพียงราย

ละเอียดกว้างๆว่าควรจะวิเคราะห์วาทกรรมอย่างไร ดังนั้นงานวิจัยทางด้านวาทกรรม

วิเคราะห์เชิงวิพากษ์ตามแนวทางภาษาศาสตร์ส่วนใหญ่จะประยุกต์ใช้แนวคิดทางด้าน

อรรถศาสตร์ (semantics) ปริจเฉท (discourse) และวัจนปฏิบัติศาสตร์ (pragmatics) 

มาช่วยในการเปิดเผยภาษาทีม่กีารแฝงเร้นความหมายต่างๆไว้ในตวับทของวาทกรรมนัน้ๆ 

TEXT
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	 3. ตัวบท : หลุมพรางทางภาษาในวาทกรรมโฆษณา

	 ตัวบทเป็นสิ่งที่นักวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ตามแนวทางภาษาศาสตร์ให้

ความส�ำคัญ และจะต้องวิเคราะห์อย่างเป็นระบบ ณัฐพร พานโพธิ์ทอง (2556, น.31-

56) กล่าวว่า นักภาษาศาสตร์จะวิเคราะห์ภาษาทุกระดับในตัวบทอย่างละเอียดเพื่อให้          

หลักฐานที่เกี่ยวข้องกับประเด็นต่างๆในสังคมมีความหนักแน่นและน่าเช่ือถือ ตัวบท

โฆษณาก็เช่นกัน ผู้วิจัยจะต้องวิเคราะห์ตัวบทอย่างละเอียดและเป็นระบบเพื่อสะท้อน

ให้เห็นสิ่งที่วาทกรรมโฆษณาปิดบังอ�ำพรางไว้ ทั้งนี้วิธีการวิเคราะห์ตัวบทโฆษณาท่ีนิยม

ใช้คือ การหากลวิธีทางภาษา โดยใช้แนวคิดทางทางด้านอรรถศาสตร์ (semantics) และ

วัจนปฏิบัติศาสตร์ (pragmatics) เข้ามาช่วย

 	 ดังนั้น ผู ้ที่สนใจศึกษาโฆษณาตามแนววาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ทาง

ภาษาศาสตร์นั้นจะต้องให้ความส�ำคัญกับการวิเคราะห์ตัวบทซึ่งเป็นหลุมพลางส�ำคัญที่

จะท�ำให้ผู้บริโภคหลงเชื่อสิ่งที่โฆษณาน�ำเสนอ ด้วยเหตุนี้ วิธีการส�ำคัญที่จะช่วยเปิดเผย

สิ่งที่แฝงหรือซ่อนอยู่เบื้องหลังตัวบทโฆษณาเหล่านั้นนั่นก็คือ การวิเคราะห์หากลวิธีทาง

ภาษา

	 อย่างไรก็ตาม ในส่วนนี้ผู้เขียนจะน�ำเสนอกลวิธีทางภาษาพอสังเขปเพื่อให้เห็น

แนวทางของการวิเคราะห์กลวิธีทางภาษา อีกทั้งยังมีการจัดกลุ่มกลวิธีทางภาษาเพื่อให้

เป็นหมวดหมู่เดียวกันซึ่งจะช่วยให้ผู้ที่สนใจศึกษาวิจัยเข้าใจและมองเห็นแนวทางการ

วิเคราะห์ได้ชดัเจนขึน้ การวเิคราะห์กลวิธทีางภาษาน้ันไม่จ�ำเป็นจะต้องพบกลวธิทุีกกลวธิี

ทีผู่เ้ขยีนน�ำเสนอ ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัตวับทของโฆษณาทีใ่ช้วเิคราะห์ว่า ผูผ้ลติโฆษณาใช้กลวธิี

ใดบ้างในการสร้างตัวบทโฆษณานั้นๆ 

	 ตัวอย่างกลวิธีทางภาษาที่พบในวาทกรรมโฆษณา

	 	 3.1 	กลวธิทีางอรรถศาสตร์ ได้แก่ การเลอืกใช้ค�ำศัพท์ (lexical selections  

หรือ lexicon choices) ซึ่งเป็นสิ่งส�ำคัญในการก�ำหนดโครงสร้างของความคิด  

(Fowler, 1991, p.80)   เช่น วาทกรรมโฆษณาสินค้าเพ่ือสุขภาพมักจะเลือกใช้ค�ำว่า 

“อร่อย มีคุณค่า สุดคุ้ม สดชื่น สุขภาพดี เพื่อสุขภาพ เพื่อคนที่คุณรัก” ฯลฯ วาทกรรม

โฆษณาเครื่องส�ำอางมักจะเลือกใช้ค�ำว่า “สะอาด ปลอดภัย ธรรมชาติ สวย สาว หล่อ เท่ 
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ขาว กระจ่าง ใส เนียน นุ่ม เกลี้ยงเกลา อ่อนเยาว์ กระชับ” ฯลฯ วาทกรรมโฆษณาสินค้า

ประเภทยานยนต์มักเลือกใช้ค�ำว่า “แรง ทน อึด หรูหรา ทันสมัย โฉบเฉี่ยว ประหยัด

น�้ำมัน เพื่อสิ่งแวดล้อม” ฯลฯ วาทกรรมโฆษณาบ้านและที่อยู่อาศัยมักจะเลือกใช้ค�ำว่า 

“หรูหรา สบาย ปลอดภยั ทนัสมยั อบอุน่ กลางเมอืง ใกล้ชิดธรรมชาต ิใกล้รถไฟฟ้า” ฯลฯ  

วาทกรรมโฆษณาประกันภัยมักจะเลือกใช้ค�ำว่า “ดูแลคุณ อบอุ่นใจ ห่วงใย เคียงข้าง” 

หรือวาทกรรมโฆษณาเครื่องมือสื่อสารและเทคโนโลยีมักจะเลือกใช้ค�ำว่า “แรง เร็ว 

สะดวกสบาย ใหม่ ฟร ีไม่อัน้ สดุคุม้ คุม้ค่า” เป็นต้น นอกจากนีย้งัพบกลวธิกีารใช้ค�ำเรยีก

ต่างๆในวาทกรรมโฆษณาด้วย ซึ่งเป็นกลวิธีที่มีความคิดความเชื่อต่างๆ แฝงอยู่เบื้องหลัง 

เช่น ใช้ค�ำว่า “คุณ” เพื่อยกฐานะของผู้บริโภค ใช้ค�ำว่า “ผู้ชายทันสมัย ผู้ชายวัยใกล้แตะ

เลขสาม ผูห้ญิงวยัท�ำงาน วยัใส” เพือ่ประกอบสร้างความคดิความเชือ่เรือ่งของรูปลกัษณ์

ที่สัมพันธ์กับเพศสภาวะและอายุ เป็นต้น 

	 จะเห็นได้ว่า กลวิธีการเลือกใช้ค�ำศัพท์และกลวิธีการใช้ค�ำเรียกเป็นกลวิธีท่ีจะ

ช่วยตอกย�ำ้ให้เหน็ข้อดข้ีอเสยี หรอืคณุประโยชน์ของสนิค้า รวมทัง้ค�ำศพัท์บางค�ำยงัแฝง

ความคิดความเชื่อในเรื่องต่างๆ และยังสามารถประกอบสร้างอัตลักษณ์ ค่านิยม หรือ

อุดมการณ์ได้อีกด้วย

	 	 3.2	 กลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์ ได้แก่ การกล่าวอ้าง (claming) เป็นการ

กล่าวอ้างเหตผุล ข้อเทจ็จริง ข้อสนับสนุนเพ่ือท�ำให้วาทกรรมโฆษณามคีวามหนกัแน่นและ

น่าเชื่อถือ เช่น “ผู้หญิงส่วนใหญ่มักกังวลเรื่องปัญหาผิวหมองคล�้ำ หรือ 90% ของผู้ชาย

ผมร่วงมสีาเหตมุาจากพนัธกุรรม” นอกจากนี ้การกล่าวเกนิจรงิ เป็นกลวธิทีีม่พีลงัในการ

ครอบง�ำและโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เช่น “เห็นผลได้ในไมก่ี่นาท ีหรอื สดใสขึ้น

ทันตา,” เป็นต้น กลวิธีนี้จะท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกว่า สินค้าและบริการใช้ง่าย สะดวก และ      

เห็นผลได้อย่างรวดเร็ว การใช้ค�ำถามวาทศิลป์ก็เป็นกลวิธีหนึ่งท่ีโฆษณาใช้เพื่อแนะ 

ความหมายหรือชี้น�ำความคิดให้แก่ผู ้บริโภค เช่น “เบื่อมั้ย? กับพุงที่ลดเท่าไรก็ลด               

ไม่ลง หรือ เหตุใดมือคนงานชราในโรงบ่มสาเกจึงดูเรียบเนียนและอ่อนเยาว์? ไขความ

ลับสู่ประสบการณ์มหัศจรรย์ผิวดูกระจ่างใส...” การใช้สหบท (intertextuality) คือ  

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวบทซ่ึงจะแสดงให้เห็นว่าตัวบทเหล่านั้นสัมพันธ์กับตัวบทอื่น

อย่างไร ทั้งน้ีการวิเคราะห์สหบทจะสามารถท�ำให้เห็นว่าในวาทกรรมหนึ่งๆอาจมีการ
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ปรากฏของอีกวาทกรรมหนึ่งหรือหลายวาทกรรมร่วมอยู่ (Fairclough, 1992, p.84) 

เช่น โฆษณาที่เป็นบทความเชิงโฆษณามักจะปรากฏหลายๆวาทกรรมร่วมกัน ตัวอย่าง

เช่นบทความโฆษณาเครื่องส�ำอางจะประกอบด้วยวาทกรรมความงาม วาทกรรมการ

แพทย์ วาทกรรมวทิยาศาสตร์ รวมทัง้ยงัมกีารใช้การยกค�ำสมัภาษณ์ของพรีเซน็เตอร์และ

มีภาพประกอบต่างๆ ร่วมอยู่ด้วย นอกจากนี้ยังพบการใช้สหบทใน วาทกรรมโฆษณาที่

ออกอากาศผ่านสือ่โทรทศัน์ด้วย เช่น โฆษณาประกันทีม่กีารถ่ายทอดเรือ่งเล่าทีเ่กีย่วข้อง

กับชีวิต ความปลอดภัยในการใช้ชีวิตและความเจ็บป่วยผสมกับการประกอบสร้าง  

วาทกรรมธุรกิจ เป็นต้น การใช้มูลบท (presupposition) เป็นกลวิธีที่ใช้เพื่อท�ำให้เชื่อ

ว่ามีสิ่งใดสิ่งหนึ่งปรากฏอยู่ก่อน โดยมีรูปภาษาที่เอื้อต่อการตีความมูลบท (presuppo-

sition trigger) เพื่อแสดงให้เห็นความคิดความเช่ือท่ีแฝงอยู่เบ้ืองหลังของการใช้ภาษา  

(Levinson, 1983) เช่น “คืนความเยาว์วัย ขาวกระจ่างใส ให้ผิวคุณ” อนุมานได้ว่า           

ผิวเคยเยาว์วัย ผิวเคยขาวกระจ่างใส ตอนนี้ไม่เป็นเช่นนั้นแล้ว เป็นต้น หรือ “ครีมนี้ช่วย

อ�ำพรางจุดด่างด�ำ” อนุมานได้ว่า มีจุดด่างด�ำเกิดขึ้น หรือ “เพิ่มความหอมใต้วงแขน” 

อนมุานได้ว่า ใต้วงแขนยงัไม่หอม ยงัมกีลิน่ไม่พงึประสงค์อยู ่จะเหน็ได้ว่า มลูบทมหีน้าทีใ่น

การแนะความหมายในวาทกรรมโฆษณาเพือ่ชีน้�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิความตระหนกัถงึปัญหา

ต่างๆ แล้วเสนอทางออกหรือทางแก้ไขปัญหาเหล่านั้นด้วยการบริโภคสินค้าและบริการ 

	 	 3.3	 กลวิธีทางอรรถศาสตร์ร่วมกับกลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตร์ เช่น  

การใช้อุปลักษณ์ (metaphor) คือ การเปรียบเทียบสิ่งหนึ่งเป็นอีกสิ่งหนึ่ง โดยสิ่ง

ที่น�ำมาเปรียบนั้นมาจากต่างวงความหมายกัน (Lakoff Johnson, 1980, pp.3-9) 

และมีกระบวนการถ่ายโยงความหมายจากวงความหมายต้นทางซึ่งเป็นแบบเปรียบ 

(source domain) ไปยังวงความหมายปลายทางซึ่งเป็นสิ่งที่ถูกเปรียบ (target                             

domain) (Kövecses, 2002, pp.4-9 ) โดย Lakoff and Johnson แบ่งอุปลักษณ์          

ออกเป็น 2 ระดับ ได้แก่ ถ้อยค�ำอุปลักษณ์ (metaphorical expressions) หมายถึง  

ถ้อยค�ำที่แสดงการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่แตกต่างกันสองสิ่ง และมโนอุปลักษณ ์ 

(conceptual metaphor) หมายถึง ความคิดซึ่งมีลักษณะเป็นความเปรียบที่อยู ่

ในระบบการรับรู้ของผู้ใช้ภาษา ทั้งน้ี ณัฐพร พานโพธิ์ทอง (2556, น.99) กล่าวว่า  

นักวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์สนใจหน้าที่ของอุปลักษณ์ในฐานะท่ีเป็นเครื่องมือ
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ในการถ่ายทอดความคิดและมีพลังในการโน้มน้าวใจ ดังนั้นกลวิธีการใช้ อุปลักษณ์จึง

เป็นการผนวกกนัระหว่างแนวคิดทางด้านอรรถศาสตร์ทีส่นใจศกึษารปูภาษาทีส่ะท้อนมโน 

อปุลกัษณ์ ร่วมกบัแนวคิดทางวจันปฏบิติัศาสตร์ทีส่นใจศกึษาหน้าทีข่องอปุลกัษณ์ เช่น ใน   

วาทกรรมโฆษณาสนิค้าเครือ่งส�ำอางมกัใช้อปุลกัษณ์สงครามหรอืการต่อสู้ ได้แก่ ต่อต้าน

สวิและ   ริว้ร้อย ขจัดจุดด่างด�ำ ควบคุมความมันบนใบหน้า ปกป้องผวิจากแสงแดด จดัการ

ความอ่อนล้าของผิว เผาผลาญไขมัน เป็นต้น เพื่อถ่ายทอดความคิดเรื่องการดูแลรูปร่าง 

หน้าตาเสมือนกับมนุษย์ก�ำลังท�ำสงครามหรือต่อสู้อยู่กับสิว ริ้วรอย แสงแดด จุดด่างด�ำ 

ความมันบนใบหน้า และไขมัน โดยมีอาวุธคือ เครื่องส�ำอางที่จะช่วยจัดการปัญหาเหล่า

นี้ให้หมดไป

	 แม้ว่าจะมีตัวอย่างของกลวิธีทางภาษาโดยใช้แนวคิดทางอรรถศาสตร์และ 

วัจนปฏิบัติศาสตร์มาช่วยเปิดเผยการลวงพรางของวาทกรรมโฆษณา แต่ผู้วิจัยต้องไม่น�ำ

แนวคิดเหล่านี้มาครอบตัวบทด้วยการจับใส่กลวิธีทางภาษาต่างๆเหล่านี้ วิธีการที่ส�ำคัญ

ของการวเิคราะห์หากลวธิ ีคอื การสกดักลวธิเีหล่านัน้ออกมาจากตวับทโฆษณาก่อน โดย

อาศัยปริบทช่วยในการตีความหมายที่ซ่อนอยู่เบื้องหลังของวาทกรรมโฆษณา แล้วจึงหา

แนวคิดหรือทฤษฎีต่างๆมารองรับเพื่อให้การวิเคราะห์น่าเชื่อถือ มิเช่นนั้นแล้วงานวิจัยที่

ออกมาก็จะพบกลวิธีที่ไม่ต่างไปจากงานวิจัยอื่นๆ

	 อย่างไรกต็าม การวเิคราะห์ภาษาโฆษณาตามแนววาทกรรมวเิคราะห์เชิงวพิากษ์

ในทางภาษาศาสตร์ทีม่กัจะมุง่เน้นการวเิคราะห์กลวธิทีางภาษาให้ละเอยีดและเป็นระบบ

แล้วนัน้ สิง่ท่ีนกัภาษาศาสตร์ตามแนวทางวาทกรรมวเิคราะห์เชิงวพิากษ์ไม่ควรละเลยและ

ไม่ควรมองข้าม คือ การวิเคราะห์ปริบทของการสื่อสารเพื่อที่จะแสดงให้เห็นการผลิตตัว

บท การกระจายตัวบท และการบริโภคตัวบทของโฆษณาด้วย 

	 4. 	วิถีปฏิบัติทางวาทกรรมโฆษณา: องค์ประกอบและปริบทการสื่อสาร

	 วิถีปฏิบัติทางวาทกรรมมีบทบาทส�ำคัญในการก�ำหนดและประกอบสร้าง        

ความหมายให้กับตัวบท การวิเคราะห์วิถีปฏิบัติทางวาทกรรมโฆษณาจะท�ำให้เห็นว่า          

ตัวบทโฆษณามีการผลิต การบริโภค และการกระจายตัวบทอย่างไร โดยวิธีการวิเคราะห์

วิถีปฏิบัติทางวาทกรรมโฆษณามีดังนี้
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	 	 4.1 	ใช้การบรรยายและการตีความ โดยผูว้จิยัสามารถบรรยายองค์ประกอบ

ของตัวบทโฆษณาไปตามที่โฆษณาได้น�ำเสนอ เช่น ตัวบทโฆษณาในนิตยสารที่เป็น

โฆษณาที่สื่อความทางธุรกิจโดยตรงจะมีภาพประกอบโฆษณา สีของภาพ และข้อความ

ซึ่งประกอบด้วยส่วนของพาดหัวหลัก พาดหัวรอง เนื้อหา   ค�ำขวัญ และส่วนท้ายของ

โฆษณาที่บอกช่องทางในการติดต่อ ค�ำเตือน และสิทธิพิเศษ หรือโฆษณาที่เป็นบทความ

เชงิโฆษณา (advertorial) จะมชีือ่หรอืหวัข้อเรือ่ง บทน�ำ เนือ้หา ส่วนสรปุ และส่วนลงท้าย 

(วุฒินันท์ แก้วจันทร์เกตุ, 2553, น.32-76)

	 	 4.2 	ใช้แนวคิดทางปริจเฉทวิเคราะห์ (discourse analysis) เข้ามาช่วย 

โดยศึกษาโครงสร้างปริจเฉทของโฆษณา เช่น งานวิจัยของรัชนินท์ พงศ์อุดม (2548,                

น.41-68) ที่ศึกษาโครงสร้างของโฆษณาเคร่ืองส�ำอาง พบว่า โครงสร้างของโฆษณา

ประกอบด้วยเรื่อง (topic) กับเนื้อความ (comment) การวิเคราะห์โครงสร้างนี้เป็นการ

ท�ำความเข้าใจวาทกรรมโฆษณาเครื่องส�ำอางว่า มุ่งเน้นให้เกิดความงามแก่ส่วนใดและ

อย่างไรซ่ึงจะสะท้อนให้เห็นค่านิยมความงามที่โฆษณาประกอบสร้างความหมายข้ึน 

นอกจากน้ียังสามารถวิเคราะห์องค์ประกอบโฆษณาโดยใช้แนวคิดประเภทของปริจ

เฉทตามที่ Longacre(1983) ได้เสนอไว้ว่ามีปริจเฉทเรื่องเล่า (narrative discourse)              

ปริจเฉทโน้มน้าว (hortatory discourse) ปฏิบัติปริจเฉท (procedural discourse) 

ทัศนปริจเฉท (expository discourse) ก็ได้ เช่น วิเคราะห์วาทกรรมโฆษณาประกัน

ชีวิตโดยใช้ปริจเฉทเรื่องเล่า (narrative discourse) เพื่อดูการเปิดเรื่อง การด�ำเนินเรื่อง         

และการปิดเรือ่งซึง่จะส่งผลต่อการประกอบสร้างตวับทของวาทกรรมโฆษณาและเพือ่ให้

เห็นการผลิต การบริโภค และการกระจายตัวบทที่ชัดเจน เป็นต้น

	 	 4.3 	วิเคราะห์บริบทการสื่อสารจะช่วยแสดงให้เห็นการผลิตตัวบท             

การบรโิภคตัวบท และการกระจายตวับทได้เป็นอย่างด ีทัง้นีอ้าจใช้ทฤษฎชีาตพินัธุว์รรณ

าแห่งการสื่อสาร (Ethnography of Communication) ของ Hymes (1974) ที่เสนอ

กรอบการวิเคราะห์องค์ประกอบการสื่อสาร ดังนี้

	 	 	 S >> setting and scene หมายถึง ฉาก เวลา โอกาส และสถานที่

ที่ใช้การสื่อสาร

	 	 	 P >> participants หมายถึง ผู้ร่วมเหตุการณ์การสื่อสาร	 	
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	 	 	 E >> ends หมายถึง จุดมุ่งหมายหรือวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร	

	 	 	 A >> act sequences หมายถึง ล�ำดับของวัจนกรรมหรือถ้อยค�ำที่

แสดงเจตนาการสื่อสาร	

	 	 	 K >> key หมายถึง น�้ำเสียงหรือวิธีการสื่อสาร           

	 	 	 I >> instrumentalities หมายถงึ เครือ่งมือหรอืช่องทางในการสือ่สาร

	 	 	 N >> norms of interaction and interpretation หมายถึง 

บรรทัดฐานการปฏิสัมพันธ์และการตีความซึ่งจะสะท้อนให้เห็นความคิด ความเชื่อ รวม

ทั้งวัฒนธรรมที่เกิดขึ้นในปริบทของการสื่อสาร 

	 	 	 G >> genres หมายถึง ประเภทของตัวบทที่ใช้ในการสื่อสาร

	 ตัวอย่างงานวิจัยที่ใช้ทฤษฎีชาติพันธุ ์วรรณาแห่งการสื่อสารมาวิเคราะห์             

วาทกรรมโฆษณา เช่น งานวิจัยของศิริพร ภักดีผาสุข (2553) พบว่า โฆษณาสินค้าและ

บรกิารในนติยสารสขุภาพและความงามมลีกัษณะการสือ่สารทีเ่หมอืนกบับทความแนะน�ำ

วิธีการ (How-to) ส่วนการผลิตตัวบทและการกระจายตัวบทนั้นมีการผลิตและกระจาย

ตัวบทในวงกว้างและเข้าถึงกลุ่มผู้อ่านได้มาก นอกจากนี้เนื้อหาท่ีผู้บริโภคอ่านโฆษณา

ดูเป็นเร่ืองจริงและเป็นกิจจะลักษณะซึ่งสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้ตกลงใจเลือกใช้

สินค้าและบริการได้ไม่ยาก 

	 อย่างไรก็ตาม การวิเคราะห์ปริบทของโฆษณาน่าจะสามารถน�ำเอาไวยากรณ์        

ปริบท (Grammar of Context) ของ Scollon, Scollon and Jones (2012, อ้างถึงใน 

จันทิมา อังคพณิชกิจ, 2557, น.56-57) มาวิเคราะห์วาทกรรมโฆษณาได้ โดยวิเคราะห์

องค์ประกอบทั้ง 7 องค์ประกอบ ดังนี้ 

	 1. 	 ฉาก (Scene) แบ่งเป็น การจัดฉาก (Setting) ซึ่งประกอบด้วย เวลา พื้นที่ 

ที่ตั้ง และการใช้สถานที่ รวมทั้งวัตถุประสงค์ (Purpose) หรือหน้าที่ (Function) หัวข้อ 

(Topic) และประเภท (Genre) ของโฆษณาหรอืสือ่ท่ีใช้เป็นช่องทางในการน�ำเสนอโฆษณา 

	 2. 	 น�้ำเสียง (Key) หมายถึง อารมณ์ความรู้สึกหรือโทนเสียงในโฆษณา 

	 3. 	 ผูร่้วมสือ่สาร (Participants) หมายถงึ ผูท้ีเ่กีย่วข้องหรอืมส่ีวนร่วมในโฆษณา 

	 4. 	 รูปแบบของสาร (Message form) หมายถึง รปูแบบของโฆษณาในลกัษณะ

ต่างๆ เช่น โฆษณาที่ใช้การพูดหรือการสัมภาษณ์ โฆษณาที่ใช้การเขียน เป็นต้น   
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	 5. 	 การต่อเนื่องของเหตุการณ์ (Sequence) หมายถึง การจัดล�ำดับโฆษณาที่

มีความต่อเนื่องกัน 

	 6. 	 รปูแบบของการปรากฏร่วม (Co-occurrence patterns) หมายถงึ รปูแบบ

ของโฆษณาที่ มักจะปรากฏร่วมกัน เช่น การที่โฆษณาใช้เรื่องเล่าและการสัมภาษณ์ผสม

ผสานกัน เป็นต้น 

	 7. 	 การแสดงตัว (Manifestation) หมายถึง การปรากฏโฆษณาที่ชัดเจน หรือ

ไม่ชัดเจน ทั้งนี้โฆษณาอาจไม่ได้สื่อออกมาตรงๆ แต่อาจจะแฝงการโฆษณาไว้ในรูปแบบ

ต่างๆ เช่น โฆษณาพวกที่อยู่ในรูปของบทความแฝงเชิงโฆษณา (advertorial) เป็นต้น

	 ทั้งนี้ ไวยากรณ์ปริบท (Grammar of Context) ของ Scollon, Scollon and 

Jones เป็นแนวทางหนึ่งที่น่าสนใจท่ีจะน�ำมาใช้วิเคราะห์และตีความตัวบทโฆษณาเพื่อ

แสดงให้เห็นปรบิทการสือ่สารทีส่่งผลต่อผู้บรโิภคและส่งผลต่อสงัคม  นอกจากนีก้ารศกึษา

ปริบทอาจจะเกี่ยวข้องหรือสัมพันธ์กับกลวิธีในการสร้างตัวบทโฆษณาด้วย ดังนั้น หากมี

การศึกษาปริบทน่าจะท�ำให้เห็นสิ่งที่แฝงเร้นอยู่เบื้องหลังวาทกรรมโฆษณาได้ชัดเจนขึ้น

	 แม้ว่าผู้เขียนจะยังไม่พบว่ามีการน�ำไวยากรณ์ปริบทมาวิเคราะห์ภาษาโฆษณา 

แต่ผู้เขียนมี ความเห็นว่า โฆษณาในปัจจุบันไม่ว่าจะเป็นทางสื่อใดๆ ก็ตามย่อมมีปริบท

การสือ่สารเกดิขึน้ทัง้สิ้น  ดังนั้น ไวยากรณ์ปริบทน่าจะสามารถน�ำมาศกึษาภาษาโฆษณา

ได้เช่นเดียวกับการวิเคราะห์ปริบทในวาทกรรมอื่น ๆ 

	 5. 	วิถีปฏิบัติทางสังคมและวัฒนธรรม : การตอกย�้ำ การผลิตซ�้ำ และ 

การรื้อสร้าง 

	 การวเิคราะห์วถิปีฏบิตัทิางสงัคมและวฒันธรรมจะท�ำให้เหน็ความสมัพนัธ์แบบ

วิภาษวิธีระหว่างตัวบทกับสังคมซึ่งเป็นหัวใจส�ำคัญของวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์  

(ณัฐพร พานโพธิท์อง, 2556, น.44) โดยวิธกีารวเิคราะห์ในมตินิีจ้ะวเิคราะห์ความสมัพนัธ์

ระหว่างกลวิธีทางภาษากับการประกอบสร้างวาทกรรมโฆษณาในแง่มุมต่างๆ ไม่ว่าจะ

เป็นการประกอบสร้างอุดมการณ์ อัตลักษณ์ ค่านิยม หรือภาพแทน รวมทั้งการบริโภค

เชิงสัญญะด้วย วิธีการวิเคราะห์ในมิติน้ีจะใช้การอธิบาย และการตีความควบคู่ไปกับ

การอ้างองิทฤษฎทีางสงัคมศาสตร์ เพือ่สนบัสนนุให้การวพิากษ์วาทกรรมโฆษณามคีวาม       

หนักแน่นและน่าเชื่อถือ
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	 ทั้งน้ี งานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า มีการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทาง

ภาษากับการประกอบสร้างวาทกรรมโฆษณาในหลากหลายประเด็น เช่น งานวิจัยที่

ศึกษาอุดมการณ์ ค่านิยม และอัตลักษณ์เกี่ยวกับเพศสภาวะ (gender) ซึ่งศึกษาเรื่อง

ความเป็นหญิง ความเป็นชาย ความเป็นแม่ ตัวอย่างเช่นงานวิจัยของรัชนินท์ พงศ์อุดม 

(2548) ศกึษาค่านยิมเกีย่วกบัความงามของผูห้ญงิในวาทกรรมโฆษณาเครือ่งส�ำอางพบว่า  

วาทกรรมโฆษณาเครื่องส�ำอางประกอบสร้างค่านิยม ผู้หญิงไทยว่าต้องงามแบบไร้ท่ีติ  

อ่อนเยาว์ สุขภาพดี และมีลักษณะความงามแบบวัฒนธรรมต่างชาติ งานวิจัยของ  

Panpothong (2007) ศึกษาวาทกรรมโฆษณาศัลยกรรมเสริมความงามภาษาไทย             

พบว่า วาทกรรมโฆษณาได้นิยามใหม่แก่ศัลยกรรมเสริมความงามในฐานะการรักษา 

ที่จ�ำเป็น งานวิจัยของสุคนธรัตน์ สร้อยทองดี (2552) ศึกษาเรื่องความเป็นแม่ใน 

วาทกรรมโฆษณาพบว่า วาทกรรมโฆษณาตอกย�้ำความคิดเรื่องแม่ในอุดมคติโดยเชื่อม

โยงกับการบริโภคสินค้าที่สามารถเติมเต็มบทบาทการเป็นแม่ได้อย่างสมบูรณ์ งานวิจัย

ของศิริพร ภักดีผาสุข (2553) ศึกษาวาทกรรมความเป็นผู้หญิงในนิตยสารสุขภาพและ 

ความงามภาษาไทยพบว่า วาทกรรมโฆษณาถ่ายทอดอดุมการณ์หลกัเก่ียวกบัลกัษณะของ

ผูห้ญิงทีพ่งึประสงค์ทีจ่ะต้องสวยอย่างมสีขุภาพด ีโดยให้ความหมายผูห้ญงิทีไ่ม่มลีกัษณะ 

พึงประสงค์เป็นผู้ที่ก�ำลังประสบกับปัญหาและขาดความมั่นใจ และงานวิจัยของวุฒินันท์  

แก้วจันทร์เกตุ (2553) ศึกษาเรื่องความเป็นชายในวาทกรรมโฆษณาพบว่า วาทกรรม

โฆษณาสร้างชดุความคดิเกีย่วกับความเป็นชายในลกัษณะของผูช้ายในอดุมคตท่ีิมคีวาม

สมดลุในชวิีตซ่ึงจะต้องมรูีปลกัษณ์ดี ฐานะดี ภาพลกัษณ์ด ีมสีถานภาพด ีรวมท้ังยงัจะต้อง

มีชีวิตรักและชีวิตส่วนตัวที่สมบูรณ์แบบ นอกจากนี้ยังพบว่ามีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับ 

การสร้างและส่ืออุดมการณ์การบริโภคเพื่อสุขภาพด้วย เช่น งานวิจัยของ Phakdee 

Phasook (2007) ศึกษาวาทกรรมโฆษณาสินค้าและบริการเพื่อสุขภาพในภาษาไทย 

พบว่า วาทกรรมโฆษณาสร้างความคิดว่า การบริโภคเพ่ือสุขภาพเป็นสิ่งจ�ำเป็นและ

พยายามสร้างอัตลักษณ์ของผู้บริโภคสินค้าเพื่อสุขภาพว่าเป็นคนฉลาดผู้ซึ่งรู้จักเลือก

อย่างชาญฉลาด อีกทั้งยังพบว่ามีผู้ศึกษาการสร้างคุณค่าเชิงสัญญะในวาทกรรมโฆษณา

ด้วย เช่น งานวิจัยของเทพี จรัสจรุงเกียรติ (2549) ศึกษาเรื่องเล่าในโฆษณานิตยสาร 

ผูห้ญิงไทยพบว่า วาทกรรมโฆษณาสร้างอดุมการณ์ทางภาษาหรอืมายาคตว่ิาผูใ้ช้สินค้า
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เป็นผู้ท่ีฉลาด สวย รวย เก่ง จนสนิค้าเหล่านัน้เป็นสิง่ทีม่คีณุค่าทางจติใจ และงานวิจยัของ

วิภาดา รัตนดิลก ณ ภูเก็ต (2554) ศึกษาโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสื่อภาษาไทย

ระหว่าง พ.ศ. 2551-2553 พบว่า วาทกรรมโฆษณาประกอบสร้างคณุค่าเชงิสญัญะให้แก่

เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ว่าเป็นสญัลกัษณ์ของผูช้ายในอดุมคตแิละเป็นสนิค้าทางวฒันธรรม

ที่แสดงถึงความเป็นไทย

	 ผลของการวิจัยส่วนใหญ่พบว่า วาทกรรมโฆษณาประกอบการสร้างความคิด

ความเช่ือต่างๆ พร้อมกับ ตอกย�ำ้ ผลติซ�ำ้ และรือ้สร้าง ความคดิความเชือ่ต่างๆ เหล่าน้ัน

อย่างแยบยลและเป็นระบบเพื่อหล่อหลอมให้วาทกรรมโฆษณาเกิดความน่าเชื่อถือ และ

สามารถครอบง�ำความคิดของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ ท้ังนี้ เมื่อผู้บริโภคถูกครอบง�ำ

ด้วยวาทกรรมโฆษณา ผู้บริโภคจะหลงอยู่ในวัฒนธรรมบริโภคนิยมที่หนุนน�ำอ�ำนาจของ

ทนุนิยมไปโดยปรยิาย โดยทีผู่ผ้ลติโฆษณามอี�ำนาจในการประกอบสร้างวาทกรรมโฆษณา  

พร้อมทั้งชี้น�ำความคิดผู้บริโภคเพื่อเอื้อประโยชน์ต่อการบริโภคสินค้าและบริการนั้นๆ 

โดยทีผู่บ้รโิภคไม่ทนัได้คิดหรอืใช้วจิารณญาณ รวมท้ังไม่มสิีทธิใ์นการตดัสนิใจใช้สินค้าและ

บริการด้วยตนเอง เพราะหลงเชือ่วาทกรรมโฆษณาทีไ่ด้ก�ำหนดทศิทางต่างๆให้ไปเสยีแล้ว

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยทางวาทกรรมโฆษณาโดยใช้กรอบแนวคิดวาทกรรมวิเคราะห์เชิง

วิพากษ์ตามแนวภาษาศาสตร์ยังไม่มีผู้ศึกษามากนัก หัวข้อหรือประเด็นที่รอให้ศึกษา

มีอยู่อีกมากมาย ไม่ว่าจะเป็นอัตลักษณ์ของเพศสภาวะต่างๆ ที่มีการเปลี่ยนแปลงและ 

เลื่อนไหลไปตามกาลเวลา รวมทั้งการประกอบสร้างภาพแทน อุดมการณ์ การสร้าง

สัญญะหรือมายาคติต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับคนในสังคม โดยสามารถศึกษาทั้งในแง่ของ 

การเปลี่ยนแปลงและการเปรียบเทียบได้เพ่ือสะท้อนให้เห็นปรากฏการณ์ทางภาษาที่มี

ความเป็นพลวัตและสัมพันธ์กับมิติของสังคมวัฒนธรรม

บทสรุป
	 การศึกษาวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ตามแนวทางภาษาศาสตร์จะช่วยเปิด

เผยความคิดความเชื่อต่างๆที่โฆษณาปกปิด หรือซ่อนเร้นด้วยกลวิธีทางภาษาต่างๆ เพื่อ

ประกอบสร้างโฆษณาให้เกิดความน่าเชื่อถือ รวมทั้งยังสะท้อนให้เห็นอ�ำนาจของภาษา

และสื่อที่มีพลังในการตอกย�้ำ  ผลิตซ�้ำ  และครอบง�ำความคิดความเช่ือต่างๆ ท่ีหนุนน�ำ
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อ�ำนาจทุนนิยม ทั้งน้ี หากผู้รับสารซึ่งเป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายไม่มีวิจารณญาณที่

ดี แล้วจะตกอยู่ภายใต้วาทกรรมที่โฆษณาน�ำเสนอ และอาจยินยอมหรือคล้อยตามไป 

โดยปริยายเพียงเพราะหลงเชื่อวาทกรรมโฆษณาจนเกิดเป็นอุดมการณ์ข้ึนในสังคมและ

เกิดค่านิยมหรือวัฒนธรรมบริโภคนิยมในสังคม

	 ด้วยเหตุนี้ แนวคิดวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์จึงเป็นประโยชน์ท่ีจะท�ำให้

ผู้รับสารมีสติและสามารถเลือกที่จะเปิดรับโฆษณาหรือตัวบทโฆษณาในลักษณะต่างๆ            

ได้อย่างมวิีจารณญาณ สามารถรูเ้ท่าทนัและไม่ตกหลมุพรางค�ำโฆษณา รวมทัง้ยงัสามารถ

คดิ ตดัสนิใจ และเลอืกทีจ่ะบรโิภคสนิค้าและบรกิารต่างๆได้ด้วยวจิารณญาณของตนเอง

โดยที่ไม่ต้องมีใครมาชี้น�ำ 

	 แนวคิดวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ตามแนวทางของภาษาศาสตร์ จึงเป็น

แนวทางหนึ่งที่ส�ำคัญในการศึกษาภาษาโฆษณา เพราะมีเครื่องมือทางภาษาศาสตร์ช่วย

วเิคราะห์ตวับทโฆษณาได้อย่างมเีหตผุลและเป็นระบบ หากมกีารศกึษาวจิยัในแนวนีม้าก

ยิง่ขึน้จะช่วยสร้างภมูคุ้ิมกนัให้แก่คนในสงัคม เพราะคนซ่ึงเป็นผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมายของ

โฆษณาจะสามารถรูเ้ท่าทนัสือ่โฆษณาได้ด้วยวจิารณญาณของตนเอง อกีทัง้ยงัจะช่วยลด

ทอนวัฒนธรรมบริโภคนิยมในสังคมให้น้อยลงด้วย  

----------------------------------------------------------
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